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บทคัดย่อ 
การศึกษาวิจัยนี้ เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อศึกษาการรับรู้คุณภาพการบริการที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ของลูกค้าบนการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากกลุ่มตัวอย่างลูกค้าที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์บนการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 2 กลุ่ม คือ กลุ่มวัยทํางาน 7 คน และกลุ่มนักศึกษา 9 คน รวมจํานวน 16 คน ในจังหวัดนครราชสีมา 
การรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ผลโดยใช้เทคนิคการสนทนากลุ่ม (Focus group) มีการตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า 
(Data triangulation) เพื่อความน่าเชื่อถือของข้อมูล  ผลการวิจัย พบว่าคุณภาพการบริการมีผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บนการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผลงานวิจัยนี้จะช่วยหยั่งลึกทําให้ทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บนการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และผู้ประกอบการ สามารถนําไปประยุกต์ใช้เพื่อตอบสนองความ
ต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคต่อไปในอนาคต 

 
ค าส าคัญ: คุณภาพการบริการ  ความตั้งใจซื้อ  การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 

Abstract 
  This qualitative research is aim to study the effect of perceived services qualities on purchase intention 
of E-commerce customers. The 16 customer were used from E-commerce in Nakhon Ratchasima which was 
classified into two groups: seven working and nine student. Focus group and data triangulation was used in 
data collection and analysis techniques for the reliability of the result. The result of this research indicated that 
service quality influence to purchase intention of E-commerce products. This research will help deepen 
understanding of customers’ behavior on purchase intention of E-commerce products and entrepreneur that 
can applied for real response of customer in the future. 
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ความเป็นมาของปัญหา 
การดําเนินธุรกิจรูปแบบอีคอมเมิร์ซหรือการ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กิจการสามารถใช้เครือข่าย
อินเทอร์เน็ตเพื่อส่งมอบผลิตภัณฑ์และบริการให้กับลูกค้า
ได้อย่างแพร่หลาย อีกทั้งตอบสนองความต้องการด้าน
อรรถประโยชน์มากมาย อาทิ การเดินทางเวลาที่รวดเร็ว 
และการเปรียบเทียบซื้ออย่างสะดวกสบายเป็นต้น 
(Kassim & Asiah Abdullah, 2010) บริษัท อีคอมเมิร์ซ  
ที่ประสบความสําเร็จและประสบความสําเร็จมากที่สุดเริ่ม
ตระหนักว่าปัจจัยสําคัญในการประสบความสําเร็จหรือ
ความล้มเหลวไม่ใช่แค่การนําเสนอเว็บไซต์หรือราคาต่ํา
เท่านั้น แต่ยังรวมถึงการส่งมอบคุณภาพการบริการ 
(Service quality) นอกจากนี้ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า
ราคาและการส่งเสริมการขายไม่ใช่ประเด็นหลักสําหรับ
ลูกค้าในการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าออนไลน์ที่มี
ความซับซ้อน แต่สาระสําคัญคือ การบริการที่มีคุณภาพสูง 
(Schneider & Perry, 2002) การวิจัยการตลาดชี้ให้เห็น
ว่าคุณภาพการให้บริการมีผลกระทบอย่างมากต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าการรักษาความภักดีการเก็บรักษาและ
การตัดสินใจซื้อตลอดจนผลการดําเนินงานทางการเงิน
ของบริษัท ดังนั้นเพื่อสร้างความไว้วางใจและความภักดี
ของลูกค้าและรักษาความคงไว้ของลูกค้า นักการตลาด
ต้องมุ่งเน้นด้านคุณภาพการบริการก่อน ระหว่าง และหลัง
การทําธุรกรรม ส่ิงนี้กลายเป็นส่ิงสําคัญอย่างยิ่ งใน
สภาพแวดล้อมของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั่วโลก  

ปัจจุบันอัตราการใช้อินเทอร์เน็ตมีการขยายตัว
สูงขึ้นอย่างต่อเนื่องและมีแนวโน้มที่เพิ่มมากขึ้นอีกใน
อนาคต จากรายงานสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (2560) ประเทศไทยมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต
จํานวน 67% จากจํานวนประชากรทั้งหมด ประมาณ 
45.4 ล้านคน อีกทั้งการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์และ
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นทางเลือกหนึ่งสําหรับ  
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ โดยช่องทางดังกล่าว

ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นมากอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้
ผู้ประกอบการได้ให้ความสนใจในการจําหน่ายบน
อินเทอร์เน็ตมากขึ้น จากผลการสํารวจของสํานักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2560) พบว่าผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตใช้เวลาไปกับการใช้อินเทอร์เน็ตในช่วง
วันหยุดโดยเฉล่ียต่อวันมากกว่าช่วงวันทํางาน/วันเรียน
หนังสือเพียงเล็กน้อย โดยในวันทํางาน/วันเรียนหนังสือ 
ใช้เฉล่ีย 6 ชั่วโมง 30 นาที ต่อวัน และวันหยุดใช้เฉล่ีย      
6 ชั่วโมง 48 นาท ีต่อวัน โดยเพิ่มขึ้นจากปีท่ีผ่านมา 

การศึกษางานวิจัยจํานวนมากที่เกี่ยวข้องกับ
การศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผ่าน
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งได้ข้อเสนอที่แตกต่างกัน
ออกไป ยกตัวอย่างเช่น Anderson & Swaminathan 
(2011) ได้ศึกษาพบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ   
ในตลาดการค้าแบบออนไลน์  คือ การปรับตัวตาม
สภาพแวดล้อม, ความมุ่งมั่น การตั้งใจ กระตื้อรื้อร้น, 
เครือข่าย, การเลือกสรร, ความสะดวกในการทําธุรกรรม
และการบริการ และยังมีงานที่ศึกษาพฤติกรรมการ       
ซื้อสินค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างเฟสบุ๊คที่พบว่า    
มีปัจจัยที่มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อมากน้อยแตกต่างกัน  
ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยทางการตลาดและทัศนคติส่วนบุคคล 
(ณัฐนันท์ มิมะพันธุ์ , 2556) เมื่อที่ผ่านงานวิจัยของ 
Ranaweera & Prabhu (2003) ศึกษาพบว่าผู้บริโภคมี
ความมุ่งมั่นในระยะยาวต่อผู้ให้บริการออนไลน์เพียงราย
เดียว บริษัทออนไลน์จํานวนมากมักจะมองข้ามความ   
พึงพอใจในการพัฒนาความไว้วางใจเพื่อลดความเส่ียง 
ในการใช้บริการ การบริการเป็นปัจจัยสําคัญมาก          
ในกระบวนการสร้างและรักษาความสัมพันธ์ในบริการ
ออนไลน์  งานวิจัยที่ ผ่านมาเร็วๆ  นี้  ของเปรมภัสส์   
ตระกูลโชคเสถียร (2557) พบว่าการเติบโตของการ       
ซื้อสินค้าออนไลน์นั้นมีสูงมากขึ้น ปัจจัยสําคัญที่ทําให้ 
คนซื้อสินค้าในระบบออนไลน์ ได้แก่ การบอกกล่าว     
ของคนใกล้ชิด (Word of  Mouth) ไม่ว่าจะเป็นเพื่อนหรือ
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คนในครอบครัว รวมถึงการบริการที่มีความน่าเชื่อถือ 
อาทิ การชําระเงินที่ปลอดภัยสูง การจัดส่งที่ถูกต้อง
แม่นยํา 

จากที่ ผ่านมา มีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ
จํานวนมาก ที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
และบริการบนการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แต่ก็ยังไม่ได้
ข้อสรุปท่ีชัดเจนมากนัก อีกทั้งข้อสรุปส่วนใหญ่ก็มาจาก
แนวคิดของผู้วิจัยนั้นๆ ที่ได้เสนอลงไปในเครื่องมือ คือ 
แบบสอบถาม โดยคาดหวังว่าลูกค้าจะตัดสินใจตาม
ข้อมูลนั้นๆ ซึ่ งข้อคํ าถามส่ วนใหญ่มี ลักษณะและ
รายละเอียดที่ใกล้เคียงกันมาก อาทิ ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ (Marketing Service Mix: 7 Ps)   
จึงไม่สะท้อนถึงความแตกต่างที่ชัดเจน ดังนั้น เพื่อให้ได้
แนวคิดและมุมมองจากลูกค้า สะท้อนความคาดหวังใน
คุณภาพการบริการอย่างลึกซึ้ง ผู้วิจัยจึงได้คิดพัฒนา
งานวิจัยเชิงคุณภาพเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการบริการ
ที่มีอิทธิพลต่อความความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บนการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
เพื่อศึกษาการรับรู้คุณภาพการบริการของ

ลูกค้าที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บนการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจะช่วยเติมเต็มช่องว่างของการศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคที่ยังขาดความลึกซึ้งและการหยั่งลึก
ผู้บริโภค (Consumers insights) ในการทําความเข้าใจ 
เข้าถึงความต้องการอย่างแท้จริง 

การทบทวนวรรณกรรม   
การสนทนากลุ่ม (Focus group) คือ รูปแบบ

และวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลประเภทหนึ่งของการทํา
วิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีเป้าหมายสําคัญ คือ ต้องการ
ศึกษาข้อเท็จจริงระหว่างกลุ่มในเรื่องที่เฉพาะเจาะจง 
เพื่อให้ได้ทราบถึง ประสบการณ์ รสนิยม ความเชื่อ 

ความรู้สึกและการปฏิสัมพันธ์ในกลุ่มของผู้ร่วมสนทนา
โดยใช้วิธีการกระตุ้นให้เกิดทัศนะและความคิดเห็นที่
หลากหลายจากผู้ดําเนินการสนทนา ภายในเวลาที่
กําหนดไว้ ดังนั้น การสนทนากลุ่มจึงต้องใช้ผู้ดําเนินการ
สนทนาที่มีความชํานาญสูง เพื่อจะทําหน้าที่แนะนํา
เรื่องที่จะพูดคุยและคอยกระตุ้นให้ผู้เข้าร่วมสนทนา    
ซึ่งประกอบด้วย ผู้ใช้สินค้าและผู้มีแนวโน้มว่าจะใช้
สินค้าในอนาคต ให้ตอบโต้เพื่อแสดงความรู้สึกที่แท้จริง 
ความต้องการหรือความรู้สึกส่วนลึกที่ซ่อนอยู่ภายใน
ออกมา (ชื่นสุมล บุนนาค, 2552)   

คุณภาพการบริการ (Service quality)  
แนวความคิดเกี่ยวกับประเด็นคุณภาพในการ

ให้บริการ จากการศึกษาพบว่า จากการที่ลูกค้าได้
ประเมินระดับคุณภาพของการบริการที่ลูกค้าได้รับ 
เรียกว่า “คุณภาพของการบริการที่ ลูกค้ารับรู้ ” 
กับ “บริการท่ีรับรู”้ นั้นคือประสบการณ์ที่เกิดขึ้นหลังจาก
ที่ลูกค้าได้รับการบริการที่ผ่านมาแล้วนั่นเองในการ
ประเมินคุณภาพของการบริการดังกล่าวนั้น ลูกค้า
มักจะพิจารณาจากหลักเกณฑ์ที่สําคัญ 10 ประการ 
ดังต่อไปนี ้(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985)  

1. ความไวว้างใจ (Reliability) คือ ความสามารถ
ที่จะให้บริการตามข้อตกลง สัญญา เงื่อนไขไว้ได้อย่าง
ถูกต้อง  

2. การสนองตอบลูกค้า (Responsiveness)  คือ 
ความเต็มใจที่จะยนิดีให้บริการลูกคา้อย่างรวดเร็ว เต็มที่  

3.  ความสามารถ (Competence) คือ ความรู้
และทักษะที่จําเป็นของพนักงานผู้ให้บริการ ไหวพริบ 
ปฏิภาณ 

4.  ความสะดวก (Access) คือ การท่ีสามารถ
เข้าถึงได้โดยสะดวก ด้วยวิธีการต่างๆ 

5.  ความสุภาพ (Courtesy) คือ การแสดงออก
ถึงความมีมารยาท เรียบร้อยและให้เกียรติลูกค้าให้
ลูกค้ารู้สึกภาคภูมิใจ  
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6.  การส่ือสาร (Communication) คือ การรับ
ฟังลูกค้าและการให้ข้อมูลในทุกประเด็นกับลูกค้า       
ไม่ปกปิด บิดเบือน 

7.  ความน่าเชื่อถือ (Credibility) คือ ความ
ซื่อสัตย์เชื่อถือได้ รวมถึงชื่อเสียงของผู้ให้บริการ  

8.  ความปลอดภัย (Security) คือ การปราศจาก
อันตรายความเส่ียงที่อาจจะเกิดขึ้นกับลูกค้าในทุกกรณี 

9.  ความเข้าใจลูกค้า (Understanding the 
Customer) คือ การพยายามศึกษา ตระหนักถึงความ
ต้องการของลูกค้า 

10.  ส่ิงที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) คือ 
เครื่องมือ อุปกรณ์ ที่ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและอํานวย
ความสะดวก 

คุณภาพการให้บริการ (Service quality) 
หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า คุณภาพของบริการเป็นเครื่องมือหนึ่งที่
สําคัญสามารถสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้
เหนือกว่าคู่แข่งขันได้  ความสามารถในการเสนอ
คุณภาพการให้บริการที่ตรงกับความคาดหวังของลูกค้า 
จะสร้างความพึงพอใจ ประทับใจให้กับลูกค้า ในช่วง
เวลาที่มีความต้องการ ณ สถานท่ีที่ต้องการ  

การประเมินคุณภาพบริการ จากเกณฑ์วัด
คุณภาพบริการ 5 ด้าน  (Tenner & Detoro, 1992) ดังนี ้

1. ส่ิ งที่ จั บต้ อง ได้ ในรูป ของการบริการ 
(Tangibles) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่จับต้องได้ 
สะท้อนถึงการอํานวยความสะดวกต่างๆ ได้แก่ บุคลากร 
เครื่องมือ อุปกรณ์ และเอกสารที่ใช้ในการติดต่อ 

2. ความเชื่อถือไว้วางใจได้  ( Reliability) 
หมายถึง ความสามารถในการให้บริการตรงกับข้อตกลง 
เงื่อนไข สัญญาที่ให้ไว้กับลูกคา้ มีความสม่ําเสมอในทกุครัง้
ของการบริการ ทําให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าบริการที่ได้รับนั้น
มีความนาเชื่อถือ สามารถให้ความไว้วางใจได้ 

3. การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง 
ความพร้อมและความเต็มใจที่จะให้บริการโดยสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ทันทวงที่ ลูกค้า
สามารถเขารับบริการได้ง่ายและได้รับความสะดวกจาก
การมาใช้บริการรวมทั้งจะต้องกระจายการให้บริการไป
อย่างทั่วถึงรวดเร็ว  

4. การสร้างความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง 
ผู้ให้บริการมีทักษะความรู้  ความสามารถในการ
ให้บริการและตอบสนองความต้องการของลูกค้า ด้วย
ความสุภาพ มีกิริยา ท่าทางและมารยาทที่ดีในการ
บริการ สามารถที่จะทําให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจและ
เกิดความมั่นใจว่าจะได้บริการดีที่สุด  

5. ความเข้าใจลูกค้า (Empathy) หมายถึง 
ความสามารถ ในการดูแล กระตื้อรื้อร้น ความเอาใจใส่
ลูกค้าตามความต้องการท่ีแตกต่างของลูกค้า โดยขึ้นอยู่
กับทักษะความสามารถของพนักงาน 

จากงานวิจัยที่ผ่านมาของ Anderson & 
Swaminathan (2011) ได้ศึกษาความพึงพอใจและ
ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อการตลาดแบบอีคอมเมิร์ซ 
งานวิจัยนี้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและ
ความภักดีของลูกค้าในตลาดการค้าแบบออนไลน์ 
พบว่า มีปัจจัยที่ ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า        
6 ปัจจัย คือ การปรับตัวตามสภาพแวดล้อม, ความ
มุ่งมั่นการตั้งใจ, กระตื้อรื้อร้น, เครือข่าย, การเลือกสรร, 
ความสะดวกในการทําธุรกรรมและการบริการ เมื่อที่
ผ่านงานวิจัยของ Ranaweera & Prabhu (2003) 
ศึกษาพบว่าผู้บริโภคมีความมุ่งมั่นในระยะยาวต่อ       
ผู้ให้บริการออนไลน์เพียงรายเดียว บริษัทออนไลน์
จํานวนมากมักจะมองข้ามความพึงพอใจในการพัฒนา
ความไว้วางใจเพื่อลดความเส่ียงในการใช้บริการ การ
บริการเป็นปัจจัยสําคัญมากในกระบวนการสร้างและ
รักษาความสัมพันธ์ในบริการออนไลน์ นอกจากนี้ วันดี      
รัตนกายแก้ว (2554) ได้ทําศึกษาพฤติกรรมการซื้อ
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สินค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค: กรณีศึกษา
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดย
เรียงตามลําดับได้ดังนี้  ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย,  ด้านราคา, ด้านผลิตภัณฑ์, ด้านการส่งเสริม
การตลาด, ด้านกระบวนการบริการ, ด้านบุคคล และ
ด้านการสร้าง/นําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention)  
ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) หมายถึง 

การที่ ผู้บริ โภคพร้อ มจะเ ลือ กทาง เ ลือกที่ ดี ที่ สุ ด             
ที่สอดคล้องกับการแก้ไขปัญหา ความตั้งใจซื้อเป็น     
ส่ิงสําคัญที่จะนําไปสู่การซื้อจริงโดยจะมีการพิจารณา
ข้อดี คุณภาพและผลประโยชน์ทั้งหมดของสินค้าและ
การบริการ เพื่อทําการเปรียบเทียบกันและสรุปเป็น
ทางเลือกที่สอดคล้องกับความต้องการที่เกิดขึ้น (ศุภร 
เสรีรัตน์, 2540) ในส่วนของ Schlosser (2003) กล่าวว่า 
ความตั้งใจซื้อเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับจิตใจที่  
บ่งบอกถึงการคาดการณ์ของผู้บริโภคที่จะซื้อตราสินค้า
ตราใดตราหนึ่ง ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ท้ังนี้ความตั้งใจ
ซื้อเกิดขึ้นมาจากทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค
และความมั่นใจของผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้า
และบริการ ดังนั้นความตั้งใจซื้อ คือ การที่ ผู้บริโภค
พร้อมและมีความต้องการซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง   
ที่สอดคล้องกับความต้องการ ซึ่งความตั้งใจซื้อเกิดจาก
ทัศนคติและความไว้วางใจของผู้บริโภคต่อประเภท
สินค้า ตราสินค้าและการบริการ 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้ งนี้ เป็นการศึ กษาวิจัย       
เชิงคุณภาพ (Qualitative research) เพื่อศึกษาการรับรู้
คุณภาพการบริการที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
บนการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จังหวัดนครราชสีมา 

 

 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 1.1  ประชากร  ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้ง

นี้ คือ ผู้ที่เคยใช้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เครือข่าย
สังคมออนไลน์ไม่น้อยกว่า 6 เดือน และเคยซื้อผลิตภัณฑ์
และบริการบนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ไม่น้อยกว่า 5 ครั้ง  

  1.2  ก ลุ่ มตั วอย่ า ง  ก ลุ่ มตั วอย่ า งที่ ใ ช้ ใน
การศึกษาครั้ งนี้  เป็นการเ ลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) โดยแบ่งออกเป็น  
2 กลุ่ม คือ กลุ่มตัวอย่างที่  1 ผู้บริโภคที่อยู่ ในช่วง       
วัยทํางาน อายุ  25 ปีขึ้นไป มีรายได้ที่แน่นอน จํานวน     
7 คน กลุ่มตัวอย่าง ที่ 2 ผู้บริโภคที่อยู่ในช่วงวัยศึกษา
ระดับปริญญาตรี อายุต่ํากว่า 25 ปี จํานวน 9 คน โดย
การร่วมพูดคุยกันอย่างสนิทสนมกับกลุ่มสนทนา ศึกษา
ข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภค โดยมีสมาชิกในวงสนทนา    
6-8 คน (อรุณี อ่อนสวัสดิ์, 2551) เพื่อให้มีการโต้แย้งที่
เหมาะสม โดยมีผู้นําการสนทนากําหนดประเด็นคําถาม
ล่วงหน้า มีการอภิปรายในประเด็นต่างๆ ตามความ
คิดเห็นและประสบการณ์ของผู้ร่วมสนทนา เพื่อใช้ใน
การศึกษาเปรียบเทียบพิจารณาความเหมือนและความ
แตกต่างของการรับรู้คุณภาพการบริการ 

 2. การเก็บรวบรวมข้อมูล  
การเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสนทนากลุ่ม 

จํานวน 2 กลุ่ม กลุ่มที่ 1 คือ ผู้บริโภคที่อยู่ในช่วง        
วัยทํางาน จํานวน  7 คน ใช้เวลาในการสนทนา 1 ชั่วโมง 
55 นาที กลุ่มที่ 2 คือ ผู้บริโภคที่อยู่ในช่วงวัยศึกษา
ระดับปริญญาตรี จํานวน 9 คน ใช้เวลาในการสนทนา  
1 ชั่วโมง 35 นาที โดยเฉล่ียทั้ง 2 กลุ่มใช้เวลา 1 ชั่วโมง 
45 นาที โดยคณะผู้วิจัยมีวิธีการดําเนินการเก็บรวบรวม
ข้อมูล 3 ขั้นตอน ดังนี ้

2.1  การเตรียมการก่อนเริ่มทําการสนทนากลุ่ม 
การวางแผนเรื่องกําหนดวันสนทนากลุ่ม 

ระยะเวลาและสถานที่ การสร้างบรรยากาศให้คุ้นเคย
กันระหว่างนักวิจัยกับผู้เข้าร่วมการสนทนาโดยการ
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ส่ือสารทางโทรศัพท์เคล่ือนที่ อาทิ การสอบถามเรื่อง
ทั่วไปกับผู้ที่จะเข้าร่วมสนทนา การสร้างบรรยากาศใน
ห้องสนทนาที่เป็นกันเอง การเตรียมออกแบบเครื่องมือที่
ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และอุปกรณ์ต่างๆ ที่จําเป็น 
เช่น เครื่องบันทึกเทป ม้วนเทป ถ่าน สมุด ดินสอ 
เครื่องดื่ม อาหารว่าง เป็นต้น อีกทั้งมีการทดสอบข้อ
คําถาม โดยใช้คําถามที่สร้างขึ้นไปดําเนินการสนทนา
กับกลุ่มตัวอย่างอื่นที่มีลักษณะใกล้เคียงกัน แล้วนํามา
ปรับปรุงแก้ไขเพื่อความถูกต้องและชัดเจน 

2.2  การดําเนินการสนทนากลุ่ม  
การจัดกิจกรรมการสนทนากลุ่มได้แบ่งผู้ที่มี

ส่วนเกี่ยวข้อง 3 ส่วน ดังนี้ 
ส่ ว น แ ร ก  ผู้ ดํ า เ นิ น ก า ร ส น ท น า ก ลุ่ ม 

(Moderator) ทําหน้าที่ดําเนินการสัมภาษณ์ โดยตั้ง
คําถามและซักถามให้ ผู้ร่วมสนทนาได้แสดงความ
คิดเห็นและกระตุ้นให้ผู้ร่วมสนทนาเกิดการมีส่วนร่วม
และเต็มใจแลกเปล่ียนข้อมูล 

ส่วนที่สอง ผู้ช่วยบันทึกข้อมูล (Note-taker)  
ทําหน้าที่จดบันทึกการสนทนา สังเกต เพื่อใช้ประกอบ
กับบันทึกที่ได้จากการถอดเทปการสนทนาและในกรณี
ที่จําเป็นอาจช่วยเตือนหรือเสริมประเด็นที่ผู้ดําเนินการ
การสนทนาข้ามหรือยังไม่ได้ถาม  

ส่วนสุดท้าย ผู้อํานวยความสะดวก (Facilitator) 
ทําหน้าที่บันทึกเสียงโดยใช้เครื่องบันทึกเสียงสองเครื่อง 
มีการตั้งเครื่องบันทึกเสียงให้สามารถเก็บเสียงผู้เข้าร่วม
สนทนาทุกคนได้ชัดเจนทั้งสองเครื่อง  โดยเริ่มบันทึก
ระยะเวลาห่างกัน 15 นาที และทําหน้าที่การบริการ 
ตลอดจนช่วยเหลือจัดหากระดาษ บันทึกและอื่นๆ ให้
การสนทนาดําเนินไปได้โดยไม่มีสิ่งรบกวน 

2.3  การวิเคราะห์ข้อมูล สรุปผลและตีความ  
การวิเคราะห์ข้อมูล เมื่อผู้วิจัยได้ดําเนิน

สนทนากลุ่มเสร็จสิ้นทั้ง 2 กลุ่ม ผู้วิจัยจะทําการถอดเทป
ออกมาคําต่อคํา (Verbatim) จากนั้นวิเคราะห์ลักษณะ

เนื้อหา ข้อมูลและสังเกตพฤติกรรมของแต่ละกลุ่ม
สนทนาว่ามีความแตกต่าง หรือคล้ายคลึงกันอย่างไร 
เปรียบเทียบกันระหว่างกลุ่ม โดยวิเคราะห์จากคําตอบที่
ได้มาเสนอให้อยู่ในรูปตารางและความเรียงเพื่อนําไป
กําหนดเป็นกรอบแนวความคิด โดยเป็นการสรุปในแต่
ละประเด็นอย่างละเอียด พร้อมทั้งยกคําพูดของผู้ตอบ
มาใส่ในรายงานเพื่อใช้อ้างอิงหรือสนับสนุนรายงานการ
วิจัยในแต่ละประเด็น  

3. ความน่าเชื่อถือของข้อมูล  
คว า ม น่ า เ ชื่ อ ถื อ ข อ ง ง า นวิ จั ย  เ ป็ นก า ร

ตรวจสอบความสอดคล้องเกี่ยวกับความเป็นจริง และ
การตีความของผู้วิจัย ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้
ดําเนินขั้นตอนการวิจัยที่แสดงถึง ความน่าเชื่อถือของ
การวิจัย ดังนี้  
  3.1  ระเบียบวิธีการวิจัย (Research method) 
การดําเนินการวิจัยอย่างมีระบบ ขั้นตอน ประกอบกับมี 
การนําเสนอข้อมูลที่ละเอียดครบถ้วนและครอบคลุมมี
การตรวจสอบโดยอาจารยท์ี่ปรึกษาและผู้เชีย่วชาญดา้น
การตลาด 
  3.2  ความเชื่อถือได้ (Credibility) ผู้วิจัยให้ผู้ที่
ให้ข้อมูลตรวจสอบขั้นตอนของการวิจัยก่อนการ
สัมภาษณ์และภายหลังการส้ินสุดการสัมภาษณ์ผู้วิจัย
นําข้อมูลที่วิเคราะห์ได้ส่งกลับไปตรวจสอบโดยผู้ให้
ข้อมูลอีกครั้งเพื่อตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล 
  3.3  การตรวจสอบสามเส้าด้วยข้อมูลหลายวิธี 
(Data triangulation) การตรวจสอบความถูกต้องจาก
แหล่งบุคคล 2 กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มวัยทํางานและ
กลุ่มนักศึกษาที่รับรู้คุณภาพการบริการต่อความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บนการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อีกทั้งการ
ตรวจสอบสามเส้าด้วยนักวิจัย (Investigator triangulation) 
เมื่อรวบรวมข้อมูลครบถ้วน นําข้อมูลจากเครื่อง
บันทึกเสียงมาถอดเป็นข้อความทําการเปรียบเทียบ
ข้อมูลจากกสุ่มตัวอย่างว่ามีข้อมูลที่ถูกต้องตรงกัน
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หรือไม่ จากนั้นดําเนินการวิเคราะห์เนื้อหาโดยได้รับ
คําปรึกษาจากนักวิจัยเชิงคุณภาพที่มีความชํานาญ 
สุดท้ายการตรวจสอบสามเส้าด้วยวิธีการที่หลากหลาย 
(Methodologic triangulation) โดยการเก็บรวบรวม
ข้อมูลด้วยวิธีการสังเกตควบคู่กับการสัมภาษณ์พร้อม
กันนั้นได้ศึกษาข้อมูลจากแหล่งเอกสารประกอบด้วย 
(Thurmond, 2001) 
  4.  การวิเคราะห์ข้อมูลนั้น ผู้วิจัยนําข้อมูลที่ได้
ค้นคว้าจากเอกสารงานวิจัย ข้อมูลการสนทนากลุ่มจาก
กลุ่มตัวอย่างมาศึกษาและวิเคราะห์ตามกระบวนการ
ของงานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการวิเคราะห์ประเด็น
สําคัญ (Major themes) ที่ได้จากการสนทนากลุ่ม 
จากนั้นนําประเด็นสําคัญมาทําดัชนีข้อมูล (Indexing) 
การลงรหัส (Coding) และการจัดหมวดหมู่ (Categorizing) 
ซึ่งเป็นการวิเคราะห์จากภาพรวมไปจนถึงวิเคราะห์     
ถึงประเด็นย่อย และนําเสนอผลการวิจัยด้วยวิธีการ   
เชิงบรรยาย (สุภางค์ จันทวานิช, 2552)  
  5.  การยืนยันผลการวิจัย (Confirm ability) 
เป็นการยืนยันผลที่ได้จากข้อมูล ประกอบด้วย การจด
บันทึกรายละเอียดข้อมูลแต่ละราย การบันทึกเทป การ
ถอดเทปแบบคําต่อคํา การอ้างคําพูดของผู้ให้ข้อมูลใน
การนําเสนอ 
 
ผลการวิจัย 

ข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า ดังแสดงตาม
ตารางที่ 1 กลุ่มตัวอย่างลูกค้ากลุ่มที่ 1 (วัยทํางาน) เพศ
หญิงจํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 71.4 และเพศชาย
จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 28.6 อายุระหว่าง 30-45 ปี 
ศึกษาอยู่ในระดับปริญญาโทและเอก อาชีพพนักงาน
และอาจารย์ รายได้ระหว่าง 25,000-35,000 บาท   
กลุ่มตัวอย่างลูกค้ากลุ่มที่ 2 (นักศึกษา) เพศชาย 5 คน 
คิดเป็นร้อยละ 55.5 เพศหญิงจํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 

44.5 อายุระหว่าง 20-22 ปี กําลังศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี และมีรายได้ระหว่าง 8,000-12,000 บาท  

 

ตารางที่ 1 แสดงข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า 

รายการ 
กลุ่มที่ 1 วัยทํางาน 

(จํานวน) 
กลุ่มที่ 2 นักศึกษา 

(จํานวน) 

เพศ                        
     ชาย 
     หญิง 

 
2 คน (28.6%) 
5 คน (71.4%) 

 
5 คน (55.5%) 
4 คน (44.5%) 

อายุ 30 – 45 ปี 20 – 22 ปี 
การศึกษา การศึกษาระดับ

ปริญญาโทและเอก 
การศึกษาระดับ

ปริญญาตร ี
รายได ้ 25,000-35,000 บาท 8,000-12,000 บาท 
อาชีพ พนักงานและอาจารย ์ นักศึกษา 

 

1. ประสบการณ์ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์บน
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
  ทั้ ง  2  ก ลุ่มให้ข้อมูลว่ า เคยซื้ อผลิตภัณฑ์
ประเภทเส้ือผ้า กระเป๋า เครื่องสําอาง ตั๋วเครื่องบิน 
อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ กระเป๋าใส่กล้อง ผลิตภัณฑ์ไอที 
หนังสือ ยาลดน้ําหนัก รองเท้า อุปกรณ์กีฬา นาฬิกา 
และชุดคอสเสพย์ เป็นต้น ช่องทางออนไลน์ที่กลุ่มวัย
ทํางานและกลุ่มนักศึกษาเลือกใช้บริการบนพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ คือ เว็บไซต์ทางการของยี่ห้อสินค้าต่างๆ 
(Brand Official Website) เครือข่ายสังคมออนไลน์เช่น 
Facebook, Instagram, eBay, Line, Luxola และ
เว็บไซต์ร้านค้าต่างๆ ซึ่งข้อคิดเห็นที่แตกต่างของสอง
กลุ่มนี้คือ กลุ่มวัยทํางานนิยมเลือกซื้อจากเว็บไซต์
โดยตรงของยี่ห้อนั้นๆ ในขณะที่กลุ่มนักศึกษาเลือกใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการซื้อมากกว่า  

2. เหตุผลส าคัญในการซื้อผลิตภัณฑ์บน
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   
  ทั้ง 2 กลุ่มให้ความเห็นที่คล้ายกันว่าเหตุผลที่
ซื้อผลิตภัณฑ์บนการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจาก
ไม่ต้องเสียเวลา สะดวกในการซื้อ สามารถส่ังซื้อได้
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ตลอดเวลา ได้เปรียบเทียบราคากับคุณภาพผลิตภัณฑ์
เพราะมีเว็บไซต์หลากหลายให้เลือกซื้อ ผลิตภัณฑ์
แตกต่างจากตลาดทั่วไปหรือสามารถหาผลิตภัณฑ์ที่
ต้องการที่ ไม่มีจํ าหน่ายในพื้นที่ ได้  และราคาถูก 
โปรโมชั่นน่าสนใจ เช่น ส่วนลดราคา ขนส่งฟรีอีกทั้ง 
เป็นกิจกรรมในกลุ่มเพื่อนที่ได้พูดคุยแลกเปล่ียนส่ือสาร
ข้อมูลระหว่างกัน  

3. ปัญหาที่เกิดจากการซื้อผลิตภัณฑ์บน
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  ทั้ง 2 กลุ่มให้ความเห็นว่าปัญหาที่สําคัญ คือ 
ได้รับผลิตภัณฑ์ที่ซื้อไม่ตรงตามที่ระบุไว้ ไม่มีคุณภาพ 
ผลิตภัณฑ์เก่าหมดสภาพ ชํารุด เช่น สีไม่ได้มาตรฐาน
ต่างจากรูปที่แสดง ขนาดที่แตกต่างจากภาพที่แสดง 
ความล่าช้าจากการขนส่ง ไม่มีการรับประกันผลิตภัณฑ์ 
ไม่ทําตามเงื่อนไขที่ตกลงไว้ ทั้งนี้ผู้ร่วมสนทนาก็มีความ
เข้าใจตรงกันว่าการเลือกซื้อสินค้า ผ่านออนไลน์ต้องมี
ระยะเวลาการรอคอยจากการขนส่ง ฉะนั้นช่วงระยะห่าง
ในการรอจะรู้สึกว่าเร็วหรือช้าขึ้นอยู่กับข้อตกลงระหว่าง
ผู้ซื้อและผู้ขายที่มีร่วมกัน ผู้ร่วมสนทนามีความเห็นว่า
ควรใช้ระยะเวลาในการรอสินค้าระหว่าง 3-5 วันนั้น
เหมาะสม สามารถรับได้  
  ผู้ร่วมสนทนากลุ่มวัยทํางาน ให้ความเห็นว่า 
“เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บนการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ต้อง
เป็นของที่สามารถรอได้ หากต้องใช้รีบด่วน เช่น ใช้ทันที 
รับประทานทันที ก็จะไม่ซื้อผ่านทางนี้แต่จะหาซื้อตาม
ร้านค้าปกติทั่วไปแทน” ผู้ร่วมสนทนาได้ให้ข้อสังเกตว่า 
หากประสบปัญหาจะเลิกซื้อกับเว็บไซต์หรือร้านค้า
ออนไลน์นั้นๆ รวมถึงบอกต่อเพื่อน คนรู้จักอื่นๆ ด้วย 
และทั้งสองกลุ่มยังให้ความเห็นตรงกันถึงปัญหาอีก
อย่างหนึ่งว่า การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์แบบ Pre-Order       
มีความเส่ียงสูง บางครั้งส่ังแล้วไม่ได้ตามที่ต้องการและ
ต้องโอนเงินมัดจําก่อนซึ่งต้องเสียค่าธรรมเนียมและ
ระยะเวลาการรอคอยนาน  

4. ผลการศึกษาการรับรู้คุณภาพการ
บริการของลูกค้า  ด้านความไว้วางใจ ความ
น่าเชื่อถือ 
  ทั้ง  2  ก ลุ่มให้ความเห็นตรงกันว่า  ความ
น่าเชื่อถือ สามารถพิจารณาได้จากการที่มียอดวิวสูง  
ผลตอบรับจากผู้ที่เคยซื้อจากร้านค้าบนการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ น้ันๆ  มีการตอบข้อสงสัยของลูกค้าอย่าง
ต่อเนื่อง เว็บไซต์มีชื่อเสียงลูกค้ารู้จัก แสดงที่อยู่ของ
ผู้ขายชัดเจน แสดงเลขจดแจ้งการขายออนไลน์กับ
กรมการค้า มีเลขที่บัญชีการโอนเงินชัดเจน รวมถึงมี
ระบบการชําระเงินท่ีปลอดภัยไว้วางใจได้ และมีให้เลือก
หลากหลายช่องทาง เช่น การโอนเงิน, บัตรเครดิต,       
E-Banking, PayPal ฯลฯ  ซึ่งกลุ่มวัยทํางานจะเลือก
ช่องการชําระเงินท่ีหลากหลายขึ้นอยู่กับความสะดวกใจ 
ความไว้วางใจและเชื่อใจในระบบเป็นหลัก ส่วนกลุ่ม
นักศึกษาส่วนใหญ่ใช้วิธีการโอนเงินไปให้ผู้ขายก่อน
ได้รับสินค้า และการบอกแจ้งสถานะจัดส่งผลิตภัณฑ์ให้
ลูกค้าได้รับทราบ 
  ประ เ ด็ นที่ แ ตก ต่ า ง  ก ลุ่ม วัย ทํ า ง า น  ใ ห้
ความเห็นว่า ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ที่จะส่ังซื้อ
พิจารณาจาก การตอบสนองต่อลูกค้าที่รวดเร็ว ความ
สม่ําเสมอ ต่อเนื่อง มีการปรับปรุงข้อมูลหน้าเว็บไซต์อยู่
เรื่อยๆ  ซึ่งสามารถสังเกตได้จากการปรับปรุงที่จะขึ้น
ตามวันที่มีการปรับปรุงข้อมูลล่าสุดหรือเรียกว่า “การ
อัพเดทข้อมูล” ร่วมถึงรูปแบบการขนส่งที่วางใจได้ เช่น 
ไปรษณีย์ และบริษัทขนส่ง เช่น DHL, TNT, Kerry 
Express สามารถจะเพิ่มความไว้วางใจได้ 
  5. ด้านความปลอดภัย 

ทั้ง  2  ก ลุ่มให้ความเห็นตรงกันว่า  ควรมี
รูปแบบการจ่ายเงินท่ีหลากหลาย มีความปลอดภัย เช่น 
ใช้บัตรเดบิตของธนาคาร สามารถใช้จ่ายซื้อสินค้าและ
บริการบนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การชําระเงินผ่าน     
e-Banking จ่ายแบบ PayPal การชําระเงินเมื่อผลิตภัณฑ์
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มาถึง เป็นต้น ลูกค้ามีการรับรู้จากผู้ขายบนการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ คือ ความตรงไปตรงมาของผู้ขายที่
นําเสนอผลิตภัณฑ์ตามข้อเท็จจริง ซื่อตรง จริงใจ ให้
รายละเอียดที่ชัดเจน ใช้เวลาในการตอบคําถามลูกค้า
อย่างตั้งใจ ชัดเจน ครบถ้วน ส่ิงเหล่านี้จะช่วยให้ลูกค้ามี
ความมั่นใจ ปลอดภัยและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่าย
ขึ้น 
  ประเด็นที่แตกต่าง กลุ่มวัยทํางาน ให้ความเห็น
ว่า ควรมีการป้องกันความปลอดภัย ด้านข้อมูลส่วนตัว
ในบัตรเครดิตของผู้ซื้ออย่างระมัดระวังทั้งในส่วนของ
ธนาคารและผู้ขายบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
  ประเด็นที่แตกต่าง กลุ่มนักศึกษา เห็นว่าควรมี
การชําระเงินก่อนครึ่งหนึ่งก่อนหรือการเก็บเงินปลายทาง
เมื่อผลิตภัณฑ์มาถึง เนื่องจากกลุ่มนักศึกษาไม่มีบัตร
เครดิต เป็นผู้ไม่มีรายได้ประจํา จึงไม่ได้ให้ความสําคัญ
ในเรื่องความปลอดภัยจากบัตรเครดิต 
  6. ด้านศักยภาพของผู้ขายความสามารถ
ด้านบริการ 
  ทั้ง 2 กลุ่มให้ความเห็นตรงกันว่า ด้านศักยภาพ
ของผู้ขาย คือ มีความสามารถในการส่งผลิตภัณฑ์ได้
ตามระยะเวลาและตามเงื่อนไขตามที่ตกลง ผลิตภัณฑ์
ได้ตรงตามที่ส่ังซื้อ มีบริการหลังการขาย มีการบริการส่ง
ผลิตภัณฑ์ฟรี มีการติดตามหลังการขาย  
  กลุ่มตัวอย่างให้ความเห็นว่าการที่สามารถ
เปล่ียนคืนผลิตภัณฑ์ได้ ช่วยให้เกิดความเชื่อมั่นในการ
บริการของร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นๆ แต่
ไม่นิยมใช่วิธีการเปล่ียนคืนผลิตภัณฑ์เนื่องจากเสียเวลา
และค่าใช้จ่ายในการส่งผลิตภัณฑ์ เปล่ี ยนคืน หา
ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับไม่เป็นไปตามที่ต้องการหรือผิดจาก
แบบที่ส่ังซื้อไปพวกเขาจะใช้วิธียกให้คนอื่นต่อ หรือขาย
ต่อให้เพื่อนหรือรู้จักในราคาที่ลดลง และจะไม่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากเว็บไซต์หรือร้านค้านั้นอีกต่อไป  

  7. ด้านการสื่อสารและการตอบสนองจาก
ผู้ขาย 
  ทั้ง 2 กลุ่มให้ความเห็นตรงกันว่า ด้านการ
ส่ือสารและการตอบสนองจากผู้ขาย จํา เป็นต้อง
สามารถติดต่อได้ตลอดเวลา มีหลากหลายช่องทางใน
การส่ือสาร เช่น ทางโทรศัพท์, อีเมล์, เฟคบุ๊ค, และไลน์ 
เป็นต้น สามารถตอบคําถามได้ชัดเจน มีภาพผลิตภัณฑ์
จริงแสดง และสามารถดูรูปผลิตภัณฑ์ก่อนซื้อได้ และ
การตอบสนองอย่างรวดเร็วของร้านค้าบนการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์นั้นเป็นส่วนสําคัญในการกระตุ้นให้เกิด
การตัดสินใจซื้อที่รวดเร็วขึ้น รวมถึงการอัพเดทข้อมูล
หรือปรับปรุงข้อมูลอย่างสม่ําเสมอ แสดงให้เห็นความ
เคลื่อนไหวอยู่ตลอดเวลาส่ิงนี้จะช่วยเพิ่มความมั่นใจใน
การส่ังซื้อของลูกค้า รวมถึงการส่ือสารของเจ้าของ
ร้านค้าออนไลน์นั้นควรจะชัดเจนและสุภาพ รวมไปถึง
พฤติกรรมส่วนตัวบนโลกเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
เจ้าของร้านค้าหรือผู้ขาย เช่น Facebook, Line และ
อื่นๆ ก็จะเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ผู้ซื้อนํามาพิจารณาก่อน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
  8. ด้านกระบวนการซื้อ 
 ทั้ ง  2  ก ลุ่มให้ความเห็นตรงกันว่ า  ด้ าน
กระบวนการ ขั้นตอนซื้อชัดเจน ควรจะไม่ยุ่ งยาก 
รวดเร็ว การค้นหาข้อมูลง่ายสะดวก มีการแสดงขั้นตอน
การซื้ออย่างเป็นระบบ รวมถึงกระบวนการชําระเงินที่
หลากหลายเพื่อง่ายต่อการจ่ายเงิน 
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ตารางที่ 2 แสดงการรับรู้คุณภาพบริการที่เหมือนกัน
และแตกต่างกันของลูกค้า 2 กลุ่ม 

การรับรู้ 
คุณภาพ 

การบริการ 

ลักษณะเหมือนกัน ลักษณะแตกตา่งกัน 
กลุ่มทํางาน 

และกลุ่มนักศึกษา 
กลุ่ม 

ทํางาน 
กลุ่ม

นักศึกษา 
ด้านความ
ไว้วางใจ 

-การตอบข้อสงสัย
ของลูกค้าอย่าง
ต่อเนื่อง  

-เว็บไซต์มีชื่อเสียง
ลูกค้ารู้จัก  

-แสดงที่อยู่ เลขจด
แจ้งการขาย
ออนไลน์เลขที่บัญชี   
การโอนเงิน ของ
ผู้ขายชัดเจน 

-ระบบการชําระเงิน
ที่ปลอดภัย
ไว้วางใจได้ และมี
ให้เลือก 
หลากหลาย  

-การ
ตอบสนอง
ลูกค้าที่
รวดเร็ว 
สมํ่าเสมอ 

-การปรับปรุง
ข้อมูลหน้า
เว็บไซต์อยู่
ตลอด 

-การทําตาม
ข้อตกลง 

-การขนส่งที่
วางใจได้ 
เช่น DHL, 
Kerry 

-การบอก
แจ้งสถานะ 

-การจัดส่ง
ผลิตภัณฑ ์

  

ด้านความ
ปลอดภัย 

-การจ่ายเงินที่
หลากหลาย มี
ความปลอดภัย  

-ความซ่ือตรง จริงใจ 
นําเสนอข้อเท็จจริง 
รายละเอียดชัดเจน  

-การตอบคําถาม
ลูกค้าอย่างตั้งใจ 

-การป้องกัน
ความ
ปลอดภัย
ด้านข้อมูล
ส่วนตวัใน
บัตรเครดิต 

-การชําระ
เงินก่อน
ครึ่งหนึ่ง
ก่อนหรือ
การเก็บเงิน
ปลายทาง  

ด้านศักยภาพ/ 
ความสามารถ 

-ขนส่งสินค้าตรง
ตามเง่ือนไข 

-ผลิตภณัฑ์ตรง
ตามที่สั่งซ้ือ  

-การบริการหลังการ
ขายการขนส่งฟรี  

-สามารถเปลี่ยน/คืน
ผลิตภัณฑ์ได ้

-การแจ้ง
ข้อมูลให้
ลูกค้ารับรู้
ล่วงหน้า 

-การ
ดําเนินการ
ได้อย่าง
ถูกต้อง 
รวดเร็ว 

 

ตารางที่ 2 (ต่อ) 
การรับรู้ 
คุณภาพ 

การบริการ 

ลักษณะเหมือนกัน ลักษณะแตกตา่งกัน 
กลุ่มทํางาน 

และกลุ่มนักศึกษา 
กลุ่ม 

ทํางาน 
กลุ่ม

นักศึกษา 
ด้านการ
สื่อสาร  
การ
ตอบสนอง 

-สามารถติดต่อได้
ตลอดเวลา รวดเร็ว 

-หลากหลายช่องทางการ
สื่อสาร  

-สามารถตอบคาํถามได้
ชัดเจน 

-มีภาพจริงผลิตภัณฑ์
แสดง  

-การปรับปรุงข้อมูลอย่าง
สมํ่าเสมอ   

-พฤติกรรมส่วนตัวผู้ขาย
ออนไลน์ 

- - 

ด้าน
กระบวนการ 
ซื้อ/ขาย 

-ขั้นตอนซื้อชัดเจน ไม่
ยุ่งยาก รวดเร็ว  

-การค้นหาข้อมูลง่าย  มี
ขั้นตอนการซ้ือ อย่าง
ระบบ  

-กระบวนการชําระเงินที่
หลากหลาย 

-การมี
ความรู้ 
เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์
ที่
ให้บริการ 

- 

 
อภิปรายผล  
  จากผลศึกษาวิจัย เชิ งคุณภาพ การรับรู้
คุณภาพการบริการของลูกค้า ประกอบด้วย 5 ด้าน คือ 
ด้านความไว้วางใจ ความน่าเชื่อถือ , ด้านความ
ปลอดภัย, ด้านความสามารถศักยภาพของผู้ขาย, ด้าน
กา ร ส่ือ สา ร -ก า รต อ บสนอ ง จ า ก ผู้ข า ย และ ด้ า น
กระบวนการซื้อ-ขาย พบว่าลูกค้าส่วนใหญ่มีการรับรู้
คุณภาพการบริการที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
บนการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จังหวัดนครราชสีมา 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Anderson & Swaminathan 
(2011) ได้ศึกษาความพึงพอใจและความภักดีของ
ลูกค้าที่มีต่อการตลาดแบบอีคอมเมิร์ซ เป็นการสํารวจ
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ปัจจัยที่ ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของ
ลูกค้าในตลาดการค้าแบบออนไลน์ พบว่า มีปัจจัยที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 6 ปัจจัย คือ การ
ปรับตัวตามสภาพแวดล้อม, ความมุ่งมั่น การตั้งใจ กระ
ตื้อรื้อร้น, เครือข่าย, การเลือกสรร, ความสะดวกในการ
ทําธุรกรรมและการบริการ นอกจากนี้งานวิจัย ของ 
ณัฐนันท์ มิมะพันธุ์ (2556) พบว่า ปัจจัยทางการตลาดมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อเป็น
อย่างยิ่ง ผู้บริโภคเห็นว่ามีสินค้าตรงกับความต้องการ มี
ราคาถูกเหมาะสมและการบริการรวดเร็วจากผู้ขาย ซึ่ง
ได้สอดคล้องกับกรอบแนวความคิดที่ผู้วิจัยได้กําหนดไว้ 
สุ ด ท้ า ย ใ ก ล้ เ คี ย ง กั บ ง า น วิ จั ย เ รื่ อ ง ปั จ จั ย ที่ มี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ผ่านทางเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ (ภากร เตชะบุญ
ประทาน และนันทสารี สุขโต, 2558 และปิยมาภรณ์ 
ช่วยชูหนู, 2559) พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ คือ ด้านการส่ือสาร ด้านการติดต่อ 
ด้านบุคลากร ด้านคุณภาพของสินค้า ด้านภาพลักษณ์
ของสินค้า ด้านการรับประกัน ด้านการชําระเงินที่
หลากหลาย ด้านข้อมูลร้านค้า ด้านข้อมูลสินค้าและ
กระบวนการให้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทางสังคมออนไลน ์
 
สรุปผลการวิจัย 
  การศึกษาวิจัยครั้ งนี้ เพื่ อศึกษาการรับรู้
คุณภาพการบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บนการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จังหวัดนครราชสีมา ผล
การศึกษา พบว่าการตัดสินใจในเบื้องต้นของทั้งสอง
กลุ่มเกิดจากความชื่นชอบที่มีต่อคุณภาพการบริการ
เป็นอันดับแรก หลังจากนั้นจึงพิจารณาปัจจัยด้านอื่นๆ
ต า ม ม า  อ า ทิ  ร า ค า  คุ ณ ภ า พ  ค ว า ม ป ล อ ด ภั ย       
ก่อให้เกิดประโยชน์ในการนําไปใช้ในเชิงปฏิบัติกับธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถรับทราบแนวทางความ

ต้องการ รับรู้คุณภาพการบริการที่ลูกค้าปรารถนา เพื่อ
นําไปวางแผน กําหนดแนวทางการดําเนินงานที่ตรงใจ
ลูกค้าเป้าหมาย อีกทั้ง การนําไปใช้ประโยชน์ในเชิง
ทฤษฎี การดําเนินการศึกษาวิจัยเชิงประจักษ์ เพื่อให้
ได้ผลการศึกษาตามเป้าหมายที่กําหนดควรแยก
ประเภทผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจน อาทิ กลุ่มเครื่องสําอาง 
กลุ่มเครื่องออกกําลังกาย กลุ่มเครื่อง   แต่งกาย เป็นต้น 
เนื่องจากมีผลต่อคุณภาพการบริการและการตัดสินใจ
ซื้อที่แตกต่างกันของลูกค้า (เช่น ความคาดหวังบริการ
หลังการขายของเครื่องออกกําลังกาย เช่น การดูแล 
ซ่อมบํารุง แต่เครื่องแต่งกายไม่ต้องการบริการหลังการ
ขาย) รวมถึงการจําแนกประเภทลูกค้า จากงานวิจัย
พบว่า กลุ่มวัยทํางาน มีรายได้แน่นอน นิยมการชําระ
เงินในรูปแบบบัตรเครดิตหรือ E-Banking ส่วนกลุ่ม
วัยรุ่นนักศึกษาเน้นการชําระเงินในรูปแบบการโอนเงิน
ไปก่อนที่จะได้รับสินค้า ซึ่งทําให้ปัจจัยในกระบวนการ
ตัดสินใจมีความแตกต่างกันอย่างส้ินเชิง 
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