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โมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุความภักดีของลูกค้าชาวไทยต่อธุรกิจ 
อี-คอมเมิร์ซ

THE CAUSAL MODEL OF FACTORS AFFECTING THAI CUSTOMER LOYALTY TOWARDS E-COMMERCE  

BUSINESS 

บทคัดย่อ
	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) พัฒนาโมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุความภักดีของลูกค้าชาวไทยต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ และ 

(2) ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุความภักดีของลูกค้าชาวไทยต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซกับข้อมูลเชิงประจักษ์

โดยโมเดลการวิจัยประกอบด้วยตัวแปรแฝงจ�ำนวน 9 ตัวแปรคือ คุณภาพสารสนเทศ คุณภาพระบบ คุณภาพสินค้าและบริการ 

ภาพลักษณ์แบรนด์ เครื่องมือสื่อสารการตลาด การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดี ระเบียบวิธีวิจัย

ของงานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส�ำรวจ มีกลุ่มตัวอย่างคือลูกค้าชาวไทยที่เคยซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์

อี-คอมเมิร์ซ จ�ำนวน 360 คน ซึ่งได้มาจากวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน ใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการ

เก็บข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยปรากฏว่า โมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุ

ความภักดีของลูกค้าชาวไทยต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อย่างมีนัยส�ำคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.001, 0.050 และ 0.100 และเมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์เส้นทางของตัวแปรในโมเดลพบว่าคุณภาพระบบมี

อิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าของลูกค้าต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.485 คุณภาพสินค้าและ

บริการมอีทิธพิลทางตรงต่อการรบัรูค้ณุค่าของลกูค้าต่อธรุกจิอ-ีคอมเมร์ิซ และมอีทิธพิลทางตรงต่อความพงึพอใจของลกูค้าต่อธุรกจิ

อี-คอมเมิร์ซ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 1.650 และ 1.287 ตามล�ำดับ อีกทั้งพบว่าการรับรู้คุณค่าของลูกค้าและ

ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.961 

และ 1.754 ตามล�ำดับ และความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจของลูกค้าต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ โดยมี

ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.827	

ค�ำส�ำคัญ : อี-คอมเมิร์ซ ลูกค้า ความภักดี สื่อสารการตลาด โมเดลสมการโครงสร้าง
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ABSTRACT
	 The objectives of this research were (1) to develop a causal model of factors affecting Thai customer’s 

loyalty towards e-commerce business; and (2) to examine the goodness of fit of the causal model of factors 

affecting Thai customer’s loyalty towards e-commerce business with the empirical data. The research model 

consisted of 9 latent variables, namely, information quality, system quality, product and service quality, brand 

image, marketing communication tools, perceived value, satisfaction, trust, and loyalty. This research was a 

quantitative research employing the survey method.  The research sample consisted of 360 Thai customers as 

respondents who shopped via e-commerce websites, obtained by the multi-stage sampling technique.  An online 

questionnaire was employed as a tool for collecting data.  Data were analyzed with the structural equation 

modeling (SEM). The results revealed that the causal model of factors affecting Thai customer’s loyalty towards 

e-commerce business developed in this research fitted with the empirical data at the statistical significance level of 

0.001, 0.050, and 0.100. Also, the results of path analysis of variables in this model revealed that the system quality 

had direct effect on the customer’s perceived value of e-commerce business with a path coefficient of 0.485. 

The product and service quality had direct effect on the customer’s perceived value of e-commerce business and 

had direct effect on the customer’s satisfaction with e-commerce business with path coefficients of 1.650 and 1.287, 

respectively. The customer’s perceived value and the customer’s satisfaction had direct effects on the customer’s 

loyalty towards e-commerce business with path coefficients of 0.961 and 1.754, respectively. Finally, the customer’s 

satisfaction had direct effect on the customer’s trust in e-commerce business with a path coefficient of 0.827.

KEYWORDS: e-commerce, customer, loyalty, marketing communication, structural equation modeling

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา
	 ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหาประเทศไทย

มีการพัฒนากลไกเพื่อขับเคลื่อนความมั่งคั่งทางเศรษฐกิจของ

ประเทศอย่างต่อเนื่อง นโยบายที่ส�ำคัญประการหนึ่ง คือ 

การเปลีย่นแปลงโครงสร้างเศรษฐกจิไปสูร่ะบบเศรษฐกจิดจิทิลั

ตามโมเดลประเทศไทย 4.0 ซึ่งมุ่งนโยบายส่งเสริมการส่งออก

และการลงทุนในต่างประเทศ โดยเฉพาะกลุ่มผู้ประกอบการ

ธุรกิจขนาดย่อม รวมทั้งกลุ ่มผู ้ประกอบการรายใหม่หรือ

กลุ่มธุรกิจสตาร์ทอัพของไทย ให้สามารถส่งขายสินค้าหรือ

บริการต่างๆ สู่ตลาดโลกได้อย่างรวดเร็ว กว้างขวาง โดยอาศัย

ระบบการซื้อขายสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต หรือ 

“อี-คอมเมิร์ซ” ที่ช่วยให้ผู้ซื้อผู้ขายจากประเทศต่างๆ สามารถ

ท�ำการค้ากนัได้โดยตรงในโลกออนไลน์ (สวุทิย์ เมษนิทรย์ี, 2558: 

16-17)	

	 ปัจจุบันตลาดอี-คอมเมิร์ซในประเทศไทยมีการเติบโต

ข้ึนอย่างรวดเรว็และต่อเนือ่งในช่วง 2-3 ปีท่ีผ่านมา จากผลส�ำรวจ

มูลค่าธุรกิจ อี-คอมเมิร์ซของประเทศไทยปี พ.ศ. 2558 พบว่า

มีจ�ำนวน 2,245,147.02 ล้านบาท ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 43.47 

ของมูลค่าขายสินค้าและบริการท้ังหมด และมีอัตราเติบโตขึ้น

จากปี พ.ศ. 2557 สูงถึงร้อยละ 10.41 และคาดการณ์ว่าใน

ปี พ.ศ. 2559 จะเติบโตเพิ่มข้ึนอีกไม่น้อยกว่าร้อยละ 12.42 

และพบว่ามูลค่าอี-คอมเมิร์ซประเภท B2C ของประเทศไทย

มีอัตราการเติบโตสูงกว่าทุกประเทศในภูมิภาคอาเซียน และมี

แนวโน้มเตบิโตอย่างก้าวกระโดดเมือ่เทยีบกบัธรุกิจประเภทอืน่ 

โดยในปี พ.ศ. 2558 มอีตัราขยายตวัเพิม่ขึน้จากปี พ.ศ. 2557 สงูถงึ

ร้อยละ 23.87 และคาดการณ์ว่าในปี พ.ศ. 2559 จะมีอัตรา

เติบโตเพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 43.00 (กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจ

และสังคม, 2559: 29-30)	
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	 แม้พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคและ

อตัราการเตบิโตของธรุกจิอ-ีคอมเมร์ิซในประเทศไทย  โดยเฉพาะ

ธรุกจิประเภท B2C จะเพิม่มากขึน้ แต่จากผลการส�ำรวจพฤตกิรรม

การซือ้สนิค้าออนไลน์ของผูใ้ช้อนิเทอร์เนต็ชาวไทยพบว่าแม้จะ

มคีวามตัง้ใจซ้ือสนิค้าหรือบริการออนไลน์ในอนาคต แต่อปุสรรค

ทีท่�ำให้ผูบ้รโิภคจ�ำนวนหนึง่ไม่กล้าตัดสนิใจซ้ือคือ กลวัถกูหลอกลวง 

ไม่เหน็สนิค้าจรงิ และขัน้ตอนสัง่ซือ้ยุง่ยาก ซึง่มสีาเหตสุ�ำคญัมา

จากผู้บริโภคขาดความไว้วางใจในผู้ขาย คุณภาพสินค้า ระบบ

จัดส่งสินค้า รวมถึงความปลอดภัยของระบบช�ำระเงิน และ

ระบบรักษาความเป็นส่วนตัวของข้อมูล อีกทั้งผู้บริโภคมักพบ

ปัญหาการได้รบัสนิค้าหรอืบรกิารทีม่คีณุภาพไม่ตรงกบัทีผู่ข้าย

โฆษณาไว้ ท�ำให้เกิดทัศนคติไม่ดีต่อการสั่งซื้อสินค้าหรือบริการ

ผ่านระบบอี-คอมเมิร์ซ ซึ่งอาจส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจ

สัง่ซือ้ครัง้ต่อไป (ชยัวฒัน์ พทิกัษ์รกัธรรม, 2556: 106 ; กระทรวง

เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2558: 10) นอกจากนี้

ยังพบว่าในปัจจุบันผู้ประกอบการอี-คอมเมิร์ซของไทยจ�ำนวน

หน่ึงขาดความเข้าใจเกี่ยวกับการด�ำเนินธุรกิจทางอินเทอร์เน็ต 

ซึ่ งส ่วนใหญ่จะด�ำเนินธุรกิจโดยไม ่ให ้ความส�ำคัญเรื่อง

การสือ่สารการตลาด (กระทรวงดจิทิลัเพือ่เศรษฐกจิและสงัคม, 

2559: 77-79) 	

	 ผู้ประกอบการที่ประสงค์จะด�ำเนินธุรกิจผ่านช่องทาง

อี-คอมเมิร์ซในประเทศไทยให้ประสบความส�ำเร็จจ�ำเป็นต้อง

มีความรู ้ความเข้าใจเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ

อินเทอร์เน็ต เนื่องจากการขายสินค้าหรือบริการไม่ได้จบลงท่ี

การมีเว็บไซต์ แต่ผู ้ประกอบการจะต้องหาวิธีการสื่อสาร

การตลาดทีเ่ข้าถงึความต้องการทีแ่ท้จริงของลกูค้า ท�ำให้ลกูค้า

เกิดการรู้จัก ไว้วางใจ และตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการผ่าน

เว็บไซต์ ตลอดจนสร้างความภักดีของลูกค้าให้ส�ำเร็จด้วย 

(ณฐัจกัร์ ตรสัีตยาเวทย์, 2547: 3) ประกอบกบัในปัจจบุนัลกูค้า

มีทางเลือกมากข้ึนจากการที่ธุรกิจอี-คอมเมิร์ซมีการขยาย

ตัวเพิ่มขึ้น ส่งผลให้ผู้ประกอบการธุรกิจทั้งรายใหญ่รายเล็ก

ต่างแข่งขันทางการตลาดกันอย่างหนักในการน�ำเสนอขาย

สินค้าหรือบริการต่างๆ ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต จึงส่งผลให้

ความภกัดทีีมี่ต่อธุรกจิรายนัน้ๆ ลดลง ซึง่ก่อให้เกดิปัญหาส�ำคญั

ด้านการรักษาลูกค้าของธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ (ชูชัย สมิทธิไกร, 

2553: 29; Reichheld & Schefter, 2000: 107) 	

	 จากทีก่ล่าวมา ปัญหาอปุสรรคต่างๆ ทีเ่กิดขึน้กบัธรุกจิ

อี-คอมเมิร ์ซ ล้วนแต่เป็นปัญหาการสื่อสารการตลาดที่

ผูป้ระกอบการก�ำลงัประสบอยูใ่นปัจจบุนั และส่งผลกระทบต่อ

การตัดสินใจซื้อและความภักดีของลูกค้า โดยเฉพาะธุรกิจ

อี-คอมเมิร์ซประเภท B2C ในประเทศไทยท่ีมีแนวโน้มเติบโต

ของตลาดเพิ่มขึ้นอย่างก้าวกระโดด ดังนั้น ผู้วิจัยจึงน�ำแนวคิด

การสื่อสารมาบูรณาการ กับบริบททางการตลาดอี-คอมเมิร์ซ 

รวมถงึแนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคออนไลน์ และงานวิจยั

ต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง เพื่อก�ำหนดตัวแปรการสื่อสารการตลาดที่มี

อิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าชาวไทย และพัฒนาขึ้นเป็น

โมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุความภักดีของลูกค้าชาวไทยต่อธุรกิจ

อ-ีคอมเมร์ิซประเภท B2C รปูแบบร้านค้าปลกีออนไลน์ (E-tailing) 

ท่ีเสนอขายสินค้าผ่านเว็บไซต์แก่ลูกค้าโดยตรง เช่น เสื้อผ้า 

เครือ่งส�ำอาง อาหาร หนงัสือ สมาร์ทโฟน คอมพวิเตอร์และโน้ตบุก๊ 

เครื่องใช้และของตกแต่งบ้าน ฯลฯ เพื่อให้ผู้ประกอบการหรือ

ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องน�ำไปใช้เป็นแนวทางในการก�ำหนดกลยุทธ์

การสื่อสารการตลาดของธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ และ

สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าออนไลน์ชาวไทยต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1.	 เพ่ือพัฒนาโมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุความภักดีของ

ลูกค้าชาวไทยต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ	

	 2.	 เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลปัจจัย

เชิงสาเหตุความภักดีของลูกค้าชาวไทยต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ

กับข้อมูลเชิงประจักษ์	

สมมติฐานการวิจัย
	 โมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุความภักดีของลูกค้าชาวไทย

ต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซที่ผู ้วิจัยพัฒนาข้ึน มีความสอดคล้อง

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 	

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
	 1.	 แนวคิดเกี่ยวกับอี-คอมเมิร์ซ 
	 2.	 แนวคิดการสื่อสารการตลาด 
	 3.	 แนวคิดปัจจัยการสื่อสารการตลาดของธุรกิจ              
อี-คอมเมิร์ซ
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	 4. 	แนวคิดภาพลักษณ์แบรนด์
	 5. 	แนวคิดคุณภาพเว็บไซต์อี-คอมเมิร์ซ	  
	 6. 	แนวคิดการรับรู้คุณค่า
	 7. 	แนวคิดและทฤษฎีความพึงพอใจ
	 8.	 แนวคิดและทฤษฎีความไว้วางใจ
	 9.	 แนวคิดและทฤษฎีความภักดีของลูกค้า

ส�ำรวจการใช้เทคโนโลยสีารสนเทศและการสือ่สารในครวัเรอืน

พ.ศ. 2558 พบว่ามีจ�ำนวนทั้งหมด 1.57 ล้านคน (กระทรวง

เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2558: 18-23) ผู้วิจัย

ก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมและเพียงพอส�ำหรับการวิจัย

ครั้งนี้คือ ลูกค้าชาวไทยที่เคยซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อี-คอมเมิร์ซ 

จ�ำนวน 360 คน โดยพิจารณาตามกฎแห่งความชัดเจนใน

กรอบแนวคิดในการวิจัย

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 แบบแผนของการวิจัย

	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยใช้วิธีการ

วจิยัเชงิส�ำรวจ (Survey Research Method) แบบวดัผลครัง้เดยีว 

(One-shot Description Study) และใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมือในการวิจัย	

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นีค้อื ลกูค้าชาวไทยทีเ่คย

ซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อี-คอมเมิร์ซ ซึ่งจากรายงานสรุปผล

การวิเคราะห์สถิติระดับสูง (Rule of Thump) คือ ควรใช้

ขนาดตวัอย่าง 10–15 คนต่อหนึง่ตวัแปรการวจิยั (Hair, et al., 

2010: 76) และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 	

	 เครื่องมือวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพ

	 การวจิยัครัง้นีใ้ช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็

รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งโครงสร้างออกเป็น 

6 ส่วน	

	 ส ่วนที่  1 เป ็นค�ำถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของ

ผูต้อบแบบสอบถาม จ�ำนวน 6 ข้อ ส่วนที ่2 เป็นค�ำถามเกีย่วกบั
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ระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยซึ่งมีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ลูกค้าต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ ได้แก่ คุณภาพสารสนเทศ คุณภาพ
ระบบ คุณภาพสินค้าและบริการ ภาพลักษณ์ แบรนด์ และ
เครือ่งมอืสือ่สารการตลาด จ�ำนวน 49 ข้อ มค่ีาความเชือ่มัน่เท่ากับ 
0.97 ส่วนที ่3 เป็นค�ำถามเกีย่วกบัระดับการรับรู้คุณค่าของลกูค้า
ต่อธรุกจิอ-ีคอมเมร์ิซ จ�ำนวน 5 ข้อ มค่ีาความเชือ่มัน่เท่ากบั 0.82 
ส่วนที่ 4 เป็นค�ำถามเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าต่อ
ธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ จ�ำนวน 4 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.91 
ส่วนที่ 5 เป็นค�ำถามเกี่ยวกับระดับความไว้วางใจของลูกค้าต่อ
ธรุกจิอ-ีคอมเมร์ิซ จ�ำนวน 7 ข้อ มค่ีาความเชือ่มัน่เท่ากบั 0.89 และ
ส่วนที ่6 เป็นค�ำถามเกีย่วกบัระดับความภกัดีของลกูค้าต่อธรุกจิ
อี-คอมเมิร์ซ จ�ำนวน 4 ข้อ มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.82
	 การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ผู้วิจัยน�ำแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพ
แล้วมาสร้างแบบสอบถามออนไลน์ โดยใช้โปรแกรม Google 
Docs บนเว็บไซต์ docs.google.com และให้กลุ่มตัวอย่าง
กรอกค�ำตอบด้วยตนเอง ในช่วงเดอืนสงิหาคมถงึกนัยายน พ.ศ.
2560 โดยผู้วิจัยได้ประชาสัมพันธ์ขอความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม พร้อมท�ำการโพสต์ลิงก์ไว ้บนเว็บไซต์ท่ีมี
กลุ่มตัวอย่างเข้ามาเยี่ยมชมและใช้งานเป็นจ�ำนวนมาก เช่น 
www.facebook.com, www.pantip.com	
	 การวิเคราะห์ข้อมูล
	 ผู ้วิจัยใช้สถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling - SEM) เพื่อตรวจสอบ
ความสอดคล้องของโมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุความภักดีของ
ลูกค้าชาวไทยต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ โดยประมาณค่าพารามิเตอร์ของโมเดลด้วยวิธี
ประมาณค่าสูงสุด (Maximum Likelihood Estimates) ด้วย
โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติ และใช้ค่าดัชนีเป็นตัวบ่งช้ีดังน้ี 
(1) Chi-square (χ2) มากกว่า 0.050 (2) Relative 
Chi-square (χ2/df) น้อยกว่า 2.000 (3) Goodness of Fit In-
dex (GFI) มากกว่า 0.900 (4) Adjusted Goodness of Fit In-
dex (AGFI) มากกว่า 0.900 (5) Comparative Fit Index (CFI) 
มากกว่า 0.900 (6) Normed Fit Index (NFI) มากกว่า 0.900 
(7) Incremental Fit Index (IFI) มากกว่า 0.900 (8) Relative Fit 
Index (RFI) มากกว่า 0.900 (9) Root Mean Square Residual 
(RMR) น้อยกว่า 0.050 (10) Root Mean Square Error of 

Approximation (RMSEA) น้อยกว่า 0.050 ท้ังนี้ หากผล
การตรวจสอบมีค่าดัชนีผ่านเกณฑ์ที่ก�ำหนดไว้มากกว่า 3 
ดัชนีขึ้นไป แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ (Model Fit) (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556: 231)	

ผลการวิจัย
	 จากผลการศึกษาสามารถสรุปได ้ว ่าเป ็นไปตาม
สมมติฐานการวิจัย คือ โมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุความภักดีของ
ลูกค้าชาวไทยต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซมีความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001, 0.050 
และ 0.100	
 	 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการ
โครงสร้างปัจจยัเชงิสาเหตคุวามภกัดขีองลกูค้าชาวไทยต่อธุรกจิ
อี-คอมเมิร์ซที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้น พบว่าโมเดลมีความสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากค่าดัชนีท่ีค�ำนวณได้มีค่าผ่าน
เกณฑ์ทีก่�ำหนดไว้ทัง้สิน้ 9 ดชัน ีซึง่มจี�ำนวนมากกว่า 3 ดชันขีึน้ไป 
ดังนี้ (1) χ2/df = 1.489 (น้อยกว่า 2.000) (2) GFI = 0.941 
(มากกว่า 0.900) (3) AGFI = 0.901 (มากกว่า 0.900) (4) CFI = 
0.989 (มากกว่า 0.900) (5) NFI = 0.967 (มากกว่า 0.900) 
(6) IFI = 0.989 (มากกว่า 0.900) (7) RFI = 0949 (มากกว่า 
0.900) (8) RMR = 0.012 (น้อยกว่า 0.050) และ (9) RMSEA 
= 0.037 (น้อยกว่า 0.050) ดังแสดงรายละเอียดในภาพที่ 2
	 เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์เส้นทางของตัวแปรแฝง
ต่างๆ ในโมเดลพบว่าคุณภาพระบบ (SQ) มีอิทธิพลทางตรงต่อ
การรับรู้คุณค่าของลูกค้าต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ (PV) โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.485 คุณภาพสินค้าและบริการ 
(PS) มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าของลูกค้าต่อธุรกิจ
อี-คอมเมิร์ซ (PV) และมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ (ST) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากบั 1.650   และ 1.287 ตามล�ำดบัอกีทัง้พบว่าการรับรู้คุณค่า
ของลกูค้า (PV) และความพงึพอใจของลกูค้า (ST) มอีทิธพิลทาง
ตรงต่อความภักดีของลูกค้าต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ (LY) โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.961 และ 1.754 ตามล�ำดับ 
และความพึงพอใจของลูกค้า (ST) มีอิทธิพลทางตรงต่อ
ความไว้วางใจของลูกค้าต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ (TR) โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.827 ดังแสดงรายละเอียดใน
ตารางที่ 1	
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ภาพที่ 2  โมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุความภักดีของลูกค้าชาวไทยต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ

ตารางที่ 1  ผลการวิเคราะห์เส้นทางของตัวแปรในโมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุความภักดีของลูกค้าชาวไทยต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ
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อภิปรายผล
	 ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีมี

อิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าชาวไทยต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ 

ได้แก่ คุณภาพระบบเว็บไซต์อี-คอมเมิร์ซ คุณภาพสินค้าและ

บริการ การรับรู้คุณค่าของลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้า 

ซึ่งสามารถสรุปประเด็นและอภิปรายผลได้ดังนี้	

	 คุณภาพระบบ (Service Quality) มีอิทธิพลทางตรง

ต่อการรับรู้คุณค่าของลูกค้าต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ (Perceived 

Value) ชีใ้ห้เหน็ว่าคณุภาพระบบเวบ็ไซต์อ-ีคอมเมร์ิซเป็นมลูเหตุ

ส�ำคัญที่ท�ำให้ลูกค้าเกิดการรับรู้คุณค่าต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ 

ดังที่ Bridges and Florsheim (2008: 310) ได้กล่าวว่า ลูกค้า

จะเกิดการรับรู้คุณค่าก็ต่อเม่ือลูกค้าสามารถเข้าถึงเว็บไซต์

อี-คอมเมิร์ซได้ง่าย ค้นหาข้อมูลที่ต้องการได้รวดเร็ว และ

รู้สึกถึงความปลอดภัยของระบบเว็บไซต์อี-คอมเมิร์ซ และ

สอดคล้องกบัผลการศกึษาเรือ่ง “แบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง

ความตั้งใจซ้ือซ�้ำของลูกค้าต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภท 

B2C ในเขตกรุงเทพมหานคร” ของเสาวคนธ์ หอมสุต (2557: 

131-135) ที่พบว่าคุณภาพระบบมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ

การรบัรูค้ณุค่าของลูกค้าทีซ่ือ้สนิค้าหรอืบรกิารทางอนิเทอร์เนต็

คุณภาพสินค้าและบริการ (Product and Service Quality) 

มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู ้คุณค่าของลูกค ้าต ่อธุรกิจ

อี-คอมเมิร์ซ (Perceived Value) และมีอิทธิพลทางตรงต่อ

ความพึงพอใจของลูกค้าต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ (Satisfaction) 

แสดงว่าสินค้าและบริการที่มีคุณภาพส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า

และความพึงพอใจของลูกค้าต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ (Zeithaml, 

Parasuraman, & Malhotra, 2002: 365) ผูป้ระกอบการธรุกจิ

อ-ีคอมเมร์ิซจ�ำเป็นต้องให้ความส�ำคญักบัสนิค้าและการบรกิาร

ที่มีคุณภาพ เพราะคุณภาพสินค้าและบริการส�ำคัญอย่างยิ่งต่อ

ความส�ำเร็จของธุรกิจ (Chang, Wang, & Yang, 2009: 434) 

ซึ่งสอดคล้องกับข้อค้นพบของ Kim et al. (2012: 379) ที่สรุป

ไว้ว่าคุณภาพสินค้าและบรกิารมผีลต่อการรบัรูค้ณุค่าในการซือ้

สินค้าผ่านเว็บไซต์อี-คอมเมิร์ซ เมื่อลูกค้าได้รับสินค้าและ

บริการที่มีประสิทธิภาพจากเว็บไซต์อี-คอมเมิร์ซ จนเกิด

ความประทับใจ จะส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าต่อการซ้ือสินค้า

ผ่านเว็บไซต์น้ัน (Boulding, et al., 1993: 9) และเป็นไป

ตามแนวคิดของสมิต สัชฌุกร (2550: 28) ที่เสนอว่าสินค้า

และการบริการที่ดีจะช่วยให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และช่วย

เพิ่มก�ำไรระยะยาวแก่ธุรกิจได้เป็นอย่างดี 	

	 นอกจากนีย้งัพบว่าการรบัรูค้ณุค่าของลกูค้า (Perceived 

Value) และความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction) มีอิทธิพล

ทางตรงต่อความภกัดขีองลกูค้าต่อธรุกจิอ-ีคอมเมร์ิซ (Loyalty) 

กล่าวคอื การรบัรูค้ณุค่าและความพงึพอใจของลกูค้าเป็นปัจจยั

ส�ำคญัทีน่�ำไปสูค่วามภกัดต่ีอธรุกจิอ-ีคอมเมร์ิซ ซึง่สอดคล้องกบั

แนวคิดของ Gommans, Krishnan, and Scheffold (2001: 

56) ท่ีเสนอว่าการรับรู้คุณค่าของลูกค้าเป็นปัจจัยส�ำคัญต่อ

ความส�ำเร็จของธุรกิจออนไลน์ เช่นเดียวกับตลาดสินค้าหรือ

บริการแบบออฟไลน์ และน�ำไปสู ่พฤติกรรมการซื้อและ

ความภักดีของลูกค้า และผลการศึกษาปัจจัยความส�ำเร็จของ

โรงแรมราคาประหยัดในประเทศอังกฤษของ Brotherton 

(2004: 955) ที่พบว่าการรับรู้คุณค่าเป็นปัจจัยความส�ำเร็จ

ขององค์กรธุรกิจ เพราะการรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความภักดีของ

ลูกค้าต่อธุรกิจโรงแรม อีกทั้งผลการวิจัยข้างต้นยังเป็นไปตาม

แนวคิดของ Cyr (2008: 50) ที่เสนอว่าลูกค้าที่มีความพึงพอใจ

มแีนวโน้มจะเป็นลกูค้าท่ีภกัด ีและอุดหนนุสนิค้าหรอืบรกิารของ

ธุรกิจอี-คอมเมิร์ซในระยะยาว รวมถึงข้อเสนอของ Anderson 

and Srinivasan (2003: 125) และ Kim, Jin, and Swinney 

(2009: 241) ทีไ่ด้ให้ความเห็นไปในทศิทางเดียวกันว่าความพงึพอใจ

ของลกูค้าส่งผลต่อความภกัด ีลกูค้าท่ีมคีวามพงึพอใจมแีนวโน้ม

ที่จะแนะน�ำบอกต่อข่าวสารเชิงบวกเกี่ยวกับสินค้าและบริการ

ของเว็บไซต์อี-คอมเมิร์ซไปยังบุคคลอื่น และมีแนวโน้มที่จะซื้อ

สนิค้าซ�ำ้จากเวบ็ไซต์อี-คอมเมิร์ซแห่งน้ัน 	

	 และพบว่าความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction) 

มอีทิธพิลทางตรงต่อความไว้วางใจของลกูค้าต่อธรุกิจอ-ีคอมเมร์ิซ 

(Trust) ดงัที ่Moorman, Deshpande, and Zaltman (1993: 

84) และ Mukherjee and Nath (2003: 12) ได้เสนอแนวคิด

ที่สอดคล้องกันว่าความไว้วางใจเป็นผลลัพธ์ที่เกิดจากความ

พึงพอใจ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Yousafzai, Pallister, 

and Foxall (2003: 853) ที่สรุปว่าความไว้วางใจของลูกค้าต่อ

องค์กรธรุกิจเป็นส่ิงทีส่ร้างข้ึนได้ยาก องค์กรธรุกจิจงึจ�ำเป็นต้อง

ส่งมอบสินค้าและบริการต่างๆ ท่ีสอดคล้องกับความคาดหวัง

ของลูกค้า จนท�ำให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกพึงพอใจให้ได้เสียก่อน
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ข้อเสนอแนะ
	 1.	 ข้อเสนอแนะในการน�ำผลการวิจัยไปใช้

	 ผูป้ระกอบการธุรกจิอ-ีคอมเมิร์ซประเภท B2C รปูแบบ

ร ้านค ้าปลีกออนไลน ์ในประเทศไทย โดยเฉพาะกลุ ่ม

ผู ้ประกอบการรายใหม่และกลุ ่มธุรกิจสตาร์ทอัพของไทย 

สามารถน�ำผลการวจัิยไปใช้เป็นแนวทางในการสือ่สารการตลาด

ของธรุกจิ เพือ่สร้างความได้เปรยีบในการแข่งขนัทางการตลาด 

ซึ่งผู ้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญกับปัจจัยเรื่องคุณภาพ

ระบบเว็บไซต์อี-คอมเมิร์ซ และคุณภาพสินค้าและบริการของ

ธรุกิจ เพราะทัง้สองปัจจัยน้ีจะช่วยให้ลกูค้าชาวไทยเกดิการรบัรู้

คุณค่าและความพึงพอใจ และน�ำไปสู่ความภักดีของลูกค้าต่อ

ธุรกิจอี-คอมเมิร์ซได้ในที่สุด	

		  1.1	 ผู ้ประกอบการควรพัฒนาระบบเว็บไซต์

อ-ีคอมเมิร์ซให้มีความสะดวกรวดเรว็ในการใช้งาน ก�ำหนดนโยบาย

ความปลอดภัยในการช�ำระเงินและการรักษาความลับข้อมูล

ของลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าเกิดการรับรู้คุณค่าสูงขึ้น และเกิด

ความภักดีต่อธุรกิจ โดยปัจจัยที่ควรค�ำนึงถึงเป็นอันดับแรก

ในการพัฒนาระบบเว็บไซต์อี-คอมเมิร์ซ คือ ความสะดวกใน

การใช้งาน ผู ้ประกอบการควรออกแบบโครงสร้างและ

ส่วนประกอบต่างๆ บนเวบ็ไซต์ให้สะดวกต่อการใช้งาน มรีะบบ

น�ำทางหรือระบบเนวิเกชันที่ดี เพื่อช่วยให้ลูกค้าสามารถเรียนรู้

วิธีการใช้งานเครื่องมือต่างๆ บนหน้าเว็บไซต์ได้ง่ายเมื่อเข้ามา

ใช้งานเว็บไซต์เป็นคร้ังแรก และสามารถจดจ�ำวิธีการใช้งาน

และใช้งานเว็บไซต์ได้อย่างคล่องแคล่วเมื่อไม่ได้ใช้งานในระยะ

เวลาหนึ่ง และควรออกแบบการใช้งานแอปพลิเคชันที่จ�ำเป็น

บนเว็บไซต์เพ่ืออ�ำนวยความสะดวกในการสั่งซื้อสินค้าและท�ำ

ธุรกรรม ตลอดจนต้ังชื่อเว็บไซต์ที่ง่ายต่อการจดจ�ำ ซึ่งช่วย

ให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงเว็บไซต์ได้ง่าย เน่ืองจากผลการวิจัย

พบว่าคุณภาพระบบเว็บไซต์อี-คอมเมิร์ซมีอิทธิพลทางอ้อม

ต่อความภักดีของลูกค้าต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซโดยส่งผ่านการ

รับรู้คุณค่าของลูกค้า และความสะดวกในการใช้งานเว็บไซต์

อี-คอมเมิร์ซเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า

ในระดับมากที่สุดเมื่อเทียบกับปัจจัยคุณภาพระบบเว็บไซต์

อี-คอมเมิร์ซอื่นๆ 	

		  1.2	 ผูป้ระกอบการควรให้ความส�ำคญักบัการน�ำ

เสนอสินค้าและบริการท่ีตรงกับความต้องการของลูกค้า ด้วย

การเสนอขายสินค้าที่มีความหลากหลาย มีราคาเหมาะสม 

มกีารจดัส่งสนิค้ารวดเรว็ตามเวลาท่ีก�ำหนด และมีการรบัประกนั

คุณภาพสินค้า เช่น การคืนเงิน การเปลี่ยนสินค้าใหม่ ฯลฯ 

ตลอดจนมีช่องทางการให้บริการติดต่อสอบถามและแก้ปัญหา

ต่างๆ แก่ลูกค้า และมีความพร้อมให้บริการท้ังก่อนและหลัง

การซือ้ โดยปัจจยัส�ำคญัทีส่ดุทีค่วรค�ำนงึถงึคอื การก�ำหนดราคา

สนิค้าทีเ่หมาะสมกบัความต้องการของลกูค้า เนือ่งจากผลการวิจัย

พบว่าคณุภาพสนิค้าและบรกิารของธรุกจิอ-ีคอมเมร์ิซมอีทิธพิล

ทางอ้อมต่อความภักดขีองลกูค้าต่อธรุกจิอ-ีคอมเมร์ิซโดยส่งผ่าน

การรับรูค้ณุค่าของลกูค้าและความพงึพอใจของลกูค้า และราคา

สินค้าเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในระดับ

มากทีส่ดุเมือ่เทยีบกบัปัจจยัคณุภาพสนิค้าและบรกิารของธุรกจิ

อี-คอมเมิร์ซอื่นๆ	

	 2.	 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

		  2.1	 เนื่องจากผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่าการรับรู้

คุณค่าของลูกค้าและความพึงพอใจของลูกค้าเป็นปัจจัยมี

อิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าชาวไทยต่อธุรกิจ

อี-คอมเมิร์ซ จึงควรท�ำวิจัยเพื่อศึกษาเจาะลึกเกี่ยวกับปัจจัย

เหล่านี้ต่อไป เช่น กลยุทธ์การสื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า

ของลกูค้าต่อการซือ้สนิค้าผ่านเวบ็ไซต์อ-ีคอมเมร์ิซ ปัจจยัทีม่ผีล

ต่อความพึงพอใจของลูกค้าต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ ฯลฯ	

		  2.2	 ศึกษาโมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุความภักดีของ

ลูกค้าชาวไทยต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ โดยระบุประเภทสินค้า

หรือบริการ เช่น อาหาร เสื้อผ้าส�ำเร็จรูป เคร่ืองส�ำอาง 

การท่องเที่ยว ฯลฯ เพื่อให้ผู้ประกอบการธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ

ประเภทนัน้ๆ สามารถน�ำผลการวจิยัไปใช้ในการก�ำหนดกลยทุธ์

การสื่อสารการตลาดได้อย่างเฉพาะเจาะจง 	



84     ศรีปทุมปริทัศน์ ฉบับมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

เอกสารอ้างอิง
กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม. 2559. รายงานผล

	 การส�ำรวจมลูค่าพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ในประเทศไทย

	 ปี 2559. สืบค้นเมื่อวันที่ 20 กันยายน 2559 จาก

	 https://www.etda.or.th/publishing-detail/

	 value-of-e-commerce-thai land-2016.html

กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร. 2558. ส�ำรวจ

	 การมีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารใน

	 ครวัเรอืน พ.ศ. 2558. สบืค้นเมือ่วนัท่ี 20 กนัยายน 2559 

	 จาก http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/

	 themes/files/icthh58.pdf	

ชัยวัฒน์ พิทักษ์รักธรรม. 2556. “ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อ

	 การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค.” วิทยานิพนธ์

	 ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการบัณฑิต

	 วิทยาลัย มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร.

ชูชัย สมิทธิไกร. 2553. พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: 

	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.	

ณัฐจักร์ ตรีสัตยาเวทย์. 2547. “การศึกษาเปรียบเทียบ

	 ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อปัจจัยด้านการตลาดที่

	 มีต่อร้านค้าปลีกทางอินเทอร์เน็ตและการค้าปลีก

	 แบบมีร้านค้า.” รายงานการศึกษาอิสระปริญญา

	 มหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด บัณฑิตวิทยาลัย 

	 มหาวิทยาลัยเชียงใหม่.	

ยุทธ ไกยวรรณ์. 2556. การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง

	 ด้วย AMOS. กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.

สมิต สัชฌุกร. 2550. การต้อนรับและบริการที่เป็นเลิศ. 

	 พิมพ์ครั้งที่ 5. กรุงเทพฯ: สายธาร.	

สุวิทย์ เมษินทรีย์. 2558. แนวคิดเกี่ยวกับประเทศไทย 4.0. 

	 สืบค้นเมื่อวันที่ 18 กันยายน 2559 จาก http://

	 planning2.mju.ac.th/ goverment/20111119

	 104835_planning/Doc_25590823143652_

	 358135.pdf	

เสาวคนธ์ หอมสุต. 2557. “แบบจ�ำลองสมการ โครงสร้าง

	 ความตั้งใจซื้อซ�้ำของลูกค้าต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

	 ประเภท B2C ในเขตกรุงเทพมหานคร.” วิทยานิพนธ์

	 ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศ 

	 บัณฑิตวิทยาลัย สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้า

	 คุณทหารลาดกระบัง.	

Anderson, R. E., & Srinivasan, S. S. 2003. “E-satisfaction 

	 and e-loyalty: a contingency framework.” 

	 Psychology and Marketing, 20 (2), 123-138.

Boulding, W., Ajay, K., Richard, S., & Valarie, A. 

	 1993. “A dynamic process model of service 

	 quality: from expectations to behavioral 

	 intentions.” Journal of Marketing Research, 

	 30 (2), 7-27.	

Bridges, E., & Florsheim, R. 2008. “Hedonic and 

	 utilitarian shopping goals: the online 

	 experience.” Journal of Business Research, 

	 61 (8),309-314.	

Brotherton, B. 2004. “Critical success factors in UK 

	 budget hotel operations.” International Journal 

	 of Operations and Productions Management, 

	 24 (9), 944-969.	

Chang, H., Wang, W. H., & Yang, W. Y. 2009. “The impact 

	 of e-service quality, customer satisfaction and 

	 loyalty on e-marketing: moderating effect of 

	 perceived value.” Total Quality Management, 

	 20 (4), 423-443.	

Cyr, D. 2008. “Modeling website design across cultures: 

	 relationships to trust, satisfaction and e-loyalty.” 

	 Journal of Management Information Systems, 

	 24 (4),47-72.	

Gommans, M., Krishnan, K. S., & Scheffold, K. B. 2001. 

	 “From brand loyalty to e-loyalty: a conceptual 

	 framework.” Journal of Economic and Social 

	 Research, 3 (1), 43-58.	



ปีที่ 18 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 2561     85

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E.  

	 2010. Multivariate Data Analysis. 7th ed. Upper 

	 Saddle River: NJ Prentice Hall.	

Kim, C., Galliers, R. D., Shin, N., Ryoo, J., & Kim, J. 2012. 

	 “Factors influencing internet shopping value 

and customer repurchase intention.” Electronic 

	 Commerce Research and Applications, 11 (3), 

	 374-387.	

Kim, J., Jin, B., & Swinney, J. L. 2009. “The role of 

	 etail quality, e-satisfaction and e-trust in online 

	 loyalty development process.” Journal of 

	 Retailing and Consumer Services, 16 (4), 

	 239-247.	

Moorman, C., Deshpande, R., & Zaltman, G. 1993. 

	 “Factors affecting trust in market research 

	 relationships.” Journal of Marketing, 

	 57 (1), 81-101.	

Mukherjee, A., & Nath, P. 2003. “A model of trust 

	 in online relationship banking.”  International 

	 Journal of Bank Marketing, 21 (1), 5-15.

Reichheld, F. F., & Schefter, P. 2000. “E-loyalty: 

	 your secret weapon on the web.” Harvard 

	 Business Review, 78 (4), 105-113.	

Yousafzai, S. Y., Pallister, J. G., & Foxall, G. R. 2003. 

	 “A proposed model of e-trust for electronic 

	 banking.” Technovation, 23 (11), 847-860. 

Zeithaml, V. A., Parasuraman, A., & Malhotra, A. 2002. 

	 “Service quality delivery through web sites: 

	 a critical review of extant knowledge.” Journal 

	 of the Academy of Marketing Science, 30 (4), 

	 362-375. 	

 

ลลิตา พ่วงมหา
	 ส�ำเร็จการศึกษาระดับปริญญาโท สาขาการประชาสัมพันธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย และระดับปริญญาตรี (เกียรตินิยมอันดับหนึ่ง) สาขาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
	 ปัจจุบันเป็นนักศึกษาระดับปริญญาเอก สาขานิเทศศาสตร์และนวัตกรรม คณะนิเทศศาสตร์และ
นวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์

รองศาสตราจารย์พัชนี เชยจรรยา 
	 ส�ำเรจ็การศกึษาระดบัปรญิญาโท สาขานเิทศศาสตรพฒันาการ คณะนเิทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั และระดับปรญิญาตร ีคณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
	 ปัจจุบนัด�ำรงต�ำแหน่งรองศาสตราจารย์ และรองคณบดฝ่ีายวางแผนและพฒันา คณะนเิทศศาสตร์
และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพฒันบรหิารศาสตร์ 


