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บทคัดยอ 

 

งานวิจัยนี้เปนการศึกษาถึงปจจัยที่สงผลตอความต้ังใจในการซ้ือซ้ําจากรานคาออนไลน

ในมุมมองดานการใหบริการ ซึ่ งไดประยุกตใชตัวแบบ การยอมรับเทคโนโลยี (Technology 

Acceptance Model) ตัวแบบการยืนยันความคาดหวัง (An Expectation-Confirmation Theory) 

และตัวแบบความต้ังใจในการซื้อซ้ําในภาคการใหบริการทั่วไป (General Service Sector Model of 

Repurchase Intention) มาสรางกรอบแนวคิดในการวิจัย ดําเนินการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม

จากผูใชงานอินเทอรเน็ตที่เคยมีประสบการณในการซ้ือสินคาหรือบริการผานทางรานคาออนไลน 

อยางนอยหน่ึงครั้ง ทั้งสิ้น 276 คน โดยใชการรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามออนไลน ระยะเวลา

ดําเนินงาน เดือนกุมภาพันธ – มีนาคม 2558 มีผลการวิจัยดังนี้ 

(1) ปจจัยที่สงผลโดยตรงตอการรับรูความเปนธรรม (Perceived Equity) ประกอบดวย 

ปจจัยการรับรูคุณภาพการใหบริการ (Perceived Quality) (2) ปจจัยที่สงผลโดยตรงตอการรับรู

คุณคาท่ีไดรับ (Perceived Value) ประกอบดวย ปจจัยการรับรูคุณภาพการใหบริการ (Perceived 

Quality) และปจจัยการรับรูความเปนธรรม (Perceived Equity) (3) ปจจัยที่สงผลโดยตรงตอความ

นาเชื่อถือของระบบ (Trust) ประกอบดวย ปจจัยการรับรูความงายในการใชงาน (Perceived Ease 

of Use) (4) ปจจัยที่สงผลโดยตรงตอการรับรูประโยชน (Perceived Usefulness) ประกอบดวย 

ปจจัยการรับรูความงายในการใชงาน (Perceived Ease of Use) ปจจัยความนาเชื่อถือของระบบ 

(Trust) และปจจัยการยืนยันความคาดหวัง (Confirmation) (5) ปจจัยที่สงผลโดยตรงตอความพึง

พอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) ประกอบด วย  ป จจัยการยืนยันความคาดหวั ง 

(Confirmation) ปจจัยการรับรูประโยชน (Perceived Usefulness) ปจจัยการรับรูความเปนธรรม 
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(Perceived Equity) และปจจัยการรับรูคุณคาที่ไดรับ (Perceived Value) (6) ปจจัยที่สงผลโดยตรง

ตอความตั้งใจในการซ้ือซ้ําจากรานคาออนไลน (Online Repurchase Intention) ประกอบดวย 

ปจจัยการรับรูประโยชน (Perceived Usefulness) และปจจัยความพึงพอใจของลูกคา (Customer 

Satisfaction) 

จากการวิจัยพบวาความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) เปนปจจัยที่สงผล

ตอความต้ังใจซ้ือซ้ําผานรานคาออนไลนมากที่สุด และปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจของลูกคามากที่สุด

คือการรับรูความเปนธรรม ซ่ึงสามารถเสนอแนะไดวาทางผูประกอบการรานคาออนไลนควรมุงเนนไปท่ี

การปรับปรุงรานคาออนไลนใหลูกคาสามารถรับรูความเปนธรรมมากที่สุดเพ่ือสรางความพึงพอใจและ

เกิดเปนความยั่งยืนทางธุรกิจ และความไดเปรียบทางการแขงขันตอไป 

 

คําสําคัญ: ความต้ังใจในการซื้อซ้ํา, รานคาออนไลน, การใหบริการ 
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ABSTRACT 

 

This research aims to study the factor affecting individual’s intention to 

repurchase from online store in services by integrating three models include Technology 

Acceptance Model (TAM), An Expectation-Confirmation Model (ECM) and General 

Service Sector Model of Repurchase Intention to create the research model. Two 

hundred and seventy six questionnaires were collected from Thai Internet users who had 

experiences in online store usage at least one time.  

The result shows that ( 1 )  Perceived quality has a direct impact on 

perceived equity and perceived value, (2 ) Perceived equity has a direct impact on 

customer satisfaction and perceived value, (3) Perceived value has a direct impact on 

customer satisfaction, (4 )  Perceived ease of use has a direct impact on perceived 

usefulness and trust, (5 )  Trust has a direct impact on perceived usefulness, (6) 

Confirmation has a direct impact on perceived usefulness and customer satisfaction, 

(7)  Perceived Usefulness has a direct impact on customer satisfaction and online 

repurchase intention and (8)  Customer satisfaction has a direct impact on online 

repurchase intention. 
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The finding also shows that customer satisfaction is the most influential 

factor effecting online repurchase intention, while the strongest factor effecting satisfaction 

is perceived equity.  This insight could be exploited to improve online store by focusing on 

how to satisfied customer and how to improve customer perceptions on equity.  
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