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Customer intention to return online : price perception, attribute-level performance, and 
satisfaction unfolding over time 

(by Pingjun Juang and Bert Rosenbloom, 2004) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

At check-out satisfaction                 

แยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 ดีที่สุด 

1. ความงายในการสั่งซื้อ รวดเร็ว                 

2. ขอมูลตัวสินคาทั้งดานปริมาณและคณุภาพ                 
3. คุณภาพของเว็บไซต (รูปลักษณ การลิงค ภาพ 
และความเรว็)                 
4. การมีสินคาใหเลือกทั้งทางกวางและทางลึก 
(เฉพาะทาง)                 

5. การสงมอบ (คาสงและออปชั่น)                 

After delivery satisfaction                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. สินคามีลักษณะตรงตามคาดหวัง                 

2. สงมอบตรงเวลา                 

3. มีบริการหลังการขาย                 

4. ติดตามคําสั่งซื้อได (order tracking)                  

Customer price perception 

At check point customer 
satisfaction 

At delivery customer 
satisfaction 

Customer overall 
satisfaction 

Customer satisfaction 
to return 
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Overall customer satisfaction                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. ระดับความพึงพอใจรานในภาพรวม                 

Intention to return                   

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. ความเปนไปไดที่จะสามารถซื้อสินคากันไดอีก
ตอไป                  

Consumer price perception                 

แพงกวามาก 1 2 3 4 5 6 7 ถูกกวามาก 

1. ราคาเมื่อเทียบกับรานอื่น                 
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Initial perceptions of Company trustworthiness online: A comprehensive model and 
empirical test 

(by Marios Koufaris and William Hampton-Sosa,2002) 
         Company perception 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Web site perception 
     

Perceived reputation                  

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. บริษัทมีชื่อเสียงเชื่อถือได                 

2. บริษัทเอาใจใสตอลูกคา                 
Perceived size                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. บริษัทนี้เปนบริษัทใหญ                 

2. บริษัทนี้เปนบริษัทยกัษใหญของธุรกิจทางเว็บ                 

3. บริษัทนี้เปนบริษัทเดก็ ๆ ในตลาด                 

Perceived size 

Perceived willingness 
 to customize 

Perceived treputation 

Perceived 
information sharing 

Perceived privacy 
control 

Perceived security 
control 

Perceived ease to use 

Perceived usefulness 

Initial perceived company 
trustworthiness 

Intention to purchase 

Intention to return 
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Perceived willingness to customize                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. บริษัทนี้ทําทุกอยางเพื่อสนองความตองการของ
ลูกคา                 
2. บริษัทตอบสนองความตองการของลูกคาเปน
รายบุคคล                 
3. บริษัทนี้ตั้งใจบริการทุกอยางตามแบบที่ลูกคา
ตองการ                 
Perceived information sharing                  

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. บริษัทนี้แลกเปลี่ยนขาวสารของผลิตภัณฑกับ
ขาพเจา                 
2. บริษัทจัดหาผูทําการแทนดานขายสินคาและ
บริการ                 
Perceived privacy control                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. บริษัทนี้ใสใจความเปนสวนตวัของลูกคา                 
2. ขาพเจารูสึกปลอดภัยในการรักษาความลับลูกคา
ของบริษัท                 
Initial perceived company trustworthiness                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. บริษัทนี้ไววางใจได                 
2. ขาพเจาเชื่อวาบริษัทนี้รูวาขาพเจาสนใจอะไร                 
3. บริษัทนี้รักษาสัญญาที่ใหไวกับขาพเจา                 
4. ขาพเจาเชื่อถือขอมูลขาวสารที่บริษัทนี้แจงแก
ขาพเจา                 
Perceived usefulness                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. เว็บนี้ชวยใหขาพเจาฉลาดในการเลือกซื้อสินคา                 
2. เว็บนี้ชวยใหขาพเจาซื้อสินคุมคาเงิน                 
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3. เว็บนี้ชวยใหขาพเจามีประสิทธิภาพในการใชจาย                 

4. เว็บนี้มีประโยชน                 

Perceived  ease to use                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. เรียนการใชเว็บนี้งายมาก                 

2. ขาพเจารูจักและเขาใจเว็บนี้ด ี                 
3. ขาพเจาจะเชี่ยวชาญการใชเว็บไซตเพราะเคยใช
เว็บนี ้                 

4. เว็บนีใ้ชงาย                 

Perceived security control                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. เว็บไซตนี้มมีาตรการคุมครองความปลอดภัย
ลูกคา                 
2. เว็บนี้มวีิธีตรวจสอบประวัติลูกคาเพื่อความ
ปลอดภัย                 
3. เว็บนี้มวีิธีปองกันมิใหธุรกรรมที่สงผานตกหลน
หายไป                 

4. ขาพเจามั่นใจการจายเงินผานเว็บ                 

Intention to return                  

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1.ถาจะซื้อสินคาลักษณะนี้อีกในภายหนากจ็ะซื้อ
ผานเว็บนี ้                 

Intention to purchase                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1.ถาคุณมีเงินคุณคิดวามีความเปนไปไดทีจ่ะมาซื้อที่
เว็บมากเพียงใด                 
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The impact of the enabling bank on SME satisfaction 
(by Lars Silver and Fatima Vegholm, 2007) 

 
 
 
 
 
 
 

Enabling organization                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1.ธนาคารมีเงื่อนไขการปลอดสินเชื่อที่
สมเหตุสมผลใหแก SME                   
2.ธนาคารชวยแกปญหาทางการเงินใหแก SME 
ได                 

Ad hoc professionalism                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. ธนาคารนี้ใหคําแนะนําทีด่ีแกองคกรของเรา                 

2. เมื่อมีปญหาเราสามารถพึ่งพาธนาคารได                 

Machine bureaucracy                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. การกําหนดหลักทรัพยค้ําประกันเงนิกูเขมงวด                 
2. ธนาคารเพงเล็งที่ผลิตภัณฑของเราวาสามารถ
แกปญหาการเงินของเราไดหรือไม                 

Customer satisfaction                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1.ทานพึงพอใจธนาคารนี้เพยีงใด                 
 
 

Enabling organization 

Machine bureaucracy 

Ad hoc professionalism 

Customer satisfaction 
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Consumer acceptance of electronic commerce: Integrating trust and risk with the 
technology acceptance model (by Paul A. Pavlou, 2003) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Actual transaction behavior                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1.ขาพเจาซื้อสินคาและโอนเงินในชวง 6 เดือนที่
ผานมาทางเวบ็นี้          

Intention to transact                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. ถามีโอกาสขาพเจาตั้งใจจะใชเว็บนี ้          
2. ถามีโอกาส เชื่อไดเลยวาขาพเจาจะใชเวบ็นี้ใน
อนาคต          

3. เปนไปไดทีข่าพเจาจะใชเว็บนี้ในไมชานี้          

Trust                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. เว็บนี้เชื่อถือได (ไววางใจได)          

2. เว็บนี้รักษาสัญญาและขอผูกพัน          

frequency 

Satisfaction with fast 
transaction 

reputation 

Perceived risk 

Intention to transact 

trust 

Perceived usefulness Perceived ease to use 
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3. ขาพเจาเชื่อถือเว็บนี้เพราะเขาใสใจขาพเจา 1 2 3 4 5 6 7   

Perceived risk                                           ไมเสี่ยงเลย 1 2 3 4 5 6 7  เสี่ยงมาก 

1. คุณคิดวาเวบ็นี้นาตัดสินใจติดตอดวยเพยีงใด          
ไมเสี่ยงเลย         
2. คุณคิดวาเวบ็นี้นาตัดสินใจติดตอดวยอยางไร          
ในสถานการณที่เลวมาก         
3. คุณคิดวาเวบ็นี้นาตัดสินใจซื้อสินคาเพียงใด            
มีโอกาสสูญเสียมาก         

Perceived usefulness                   

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ในภาพรวมขาพเจาเชื่อวาเว็บขายสินคาที่มี
ประโยชน          

2. เว็บนี้มีคาสาํหรับขาพเจา          

3. สารสนเทศในเว็บนี้มีประโยชนสําหรับขาพเจา          

4. เว็บนี้ทําหนาที่ไดดี ใชงายไดจริง ๆ          

Perceived ease of use                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. อินเทอรเฟสของเว็บนี้ชัดเจน เขาใจงาย                 

2. การเขาใชไมตองใชความพยายามมาก                 

3. เว็บนีใ้ชงาย                 

4. เราหาขอมูลขาวสารจากเวบ็นี้ไดงาย                 

Web retailer reputation                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. เว็บนี้พึ่งพาได                 

2. เว็บนี้มีชื่อเสียงแยมากในตลาด                 

3. เว็บนี้มีชื่อเสียงในทางนาไววางใจ                 
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Satisfaction with past on-line transaction                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. โดยทั่วไปจากประสบการณที่ติดตอดวยขาพเจา
พอใจเว็บนี ้                 

2. ขาพเจาพอใจสินคาและบริการที่เคยซ่ือจากเว็บนี ้                 

Web shopping frequency                 

นาน ๆ คร้ัง 1 2 3 4 5 6 7 ทุกวัน 

1. ขาพเจาซื้อสินคาทางเว็บ                  
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Online purchasing of simple retail goods: The impact of e-service quality as provided by 
electronic commerce functionalities  

(by Pierre Hadaya and Jean Ethier, 2008) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Web site information quality                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ขอมูลขาวสารถูกตองแมนยํา                 

2. ขอมูลขาวสารเชื่อถือได                 

3. ขอมูลขาวสารอานงาย                 

4. ขอมูลขาวสารเขาใจงาย                 

5. ขอมูลขาวสารมีประโยชน                 

Web quality                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. นําทางเขาเวบ็งาย                 

2. ลิงคงาย                 

3. ดาวนโหลดเร็วทั้งภาพและขอความ                 

4. ติดตอไดรวดเร็วทันใจ                 

5. การจัดวางด ี                 

EC functionality available 
on web 

Confirmation of consumer 
expectation 

Web site information 
quality 

Web site quality 

Customer satisfaction Intention to 
repurchase 
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Confirmation of consumer expectation                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. พรอมสนองความตองการ                 

2. ระบุความตองการที่เจาะจงได                 

3. ส่ังซื้อไดงาย                 

4. จายเงินงาย                 

5. ซ้ือซํ้าอีกไดไมเลิกกิจการ                 

6. ครอบคลุมสินคาทุกอยางที่อยากได                 

7. สินคาคัดมาแลวอยางด ี                 

Customer satisfaction with the purchase process         

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. พึงพอใจกับประสบการณซ้ือสินคาผานเว็บ                 

2. ปล้ืมใจกับประสบการณซ้ือสินคาผานเว็บ                 

3. เบิกบานใจกับประสบการณซ้ือสินคาผานเว็บ                 

Internet to repurchases                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. ขาพเจาตั้งใจจะซื้อสินคาจากเว็บนี ้                 

2. ขาพเจาซื้อสินคาผานเว็บเปนปกต ิ                 
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An empirical investigation of customer satisfaction with technology mediated service 
encounter in the context of online shopping 
(by Kyootai Lee and Kailash Joshi, 2007) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Effort                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ซ้ือสินคาผานอินเทอรเน็ตประหยดัเวลาขาพเจา
ไดมาก                 

2 ซ้ือสินคาผานอินเทอรเน็ตประหยดัแรงงาน                 
3. ซ้ือสินคาผานอินเทอรเน็ตเสียเวลานอยกวาไป
ซ้ือที่ราน                 

Price                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1.สินคาที่ซ้ือผานอินเทอรเนต็ราคาถูกกวาที่ซ้ือ
จากราน                 

Perceived value 

Internet familiarity 

satisfaction 

Service quality 

effort 

responsiveness 

price 

Privacy risk & 
economic risk 

Empathy & assurance reliability tangibility 
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Responsiveness                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. สารสนเทศบนเว็บของรานเปนปจจุบัน                 
2. สารสนเทศบนเว็บของราน ชวยใหตดัสนิใจซื้อ
ไดดีขึ้น                 

3. สารสนเทศบนเว็บของรานเชื่อถือได                 

4. สารสนเทศบนเว็บของรานถูกตอง                 

5. สารสนเทศบนเว็บของรานครบถวนสมบูรณ                 

6. สารสนเทศบนเว็บของรานเพียงพอ                 

Tangibility                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. การจัดวางวตัถุบนเว็บดูสบายตา                 

2. เว็บมีความเปนมิตร                 

3. หนาตาและอารมณของเวบ็ดูด ี                 
4. ขาพเจามีความรูสึกทางบวกตอบรรยากาศของ
เว็บ                 

5. การออกแบบเว็บทําใหทําธุรกรรมไดงาย                 

Privacy risk and economic risk                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. มีความปลอดดานขอมูลวนตัว                 

2. รูสึกกังวลตอการโอนเงินมาที่นี่                 
3. รูสึกปลอดภัยวาขอมูลสวนตัวไมถูกนําไปใช
กอนไดรับอนญุาต                 

Reliability                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. สงสินคาใหไมลาชาเกินไป                 

2. สงสินคาในหีบหอที่มั่นคง                 

3. มีระบบ order tracking                 
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4. เวลาและคาใชจายสมเหตสุมผล                 

Empathy and assurance                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. เว็บนี้รูใจขาพเจา                 
2. พนักงานของรานที่เว็บนี้สรางความมั่นใจใหวา
สามารถชวยแกปญหาใหเราได                 

3. เว็บตองสนองตอบความตองการเราไดเร็ว                 

Internet familiarity                   

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ขาพเจาใชอินเทอรเน็ตไดดี                 
2. ขาพเจาคุนเคยและรูจกัการคาบนอินเทอรเน็ต
จากการคน (search)                 
3. ขาพเจาคุนเคยและรูจกัการคาบนอินเทอรเน็ต
จากการซื้อสินคา                 

Satisfaction                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ในภาพรวมขาพเจาพึงพอใจธุรกรรมทาง
อินเทอรเน็ต                 
2. ในภาพรวมขาพเจาปล้ืมใจธุรกรรมทาง
อินเทอรเน็ต                 

3. ขาพเจาจะซื้อสินคาผานทางอินเทอรเน็ตอีก                 
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ความพึงพอใจในคุณภาพบรกิารบนระบบอินเทอรเน็ต 
Relationship between online service quality and customer satisfaction 

(by Parmita Saha and Yanni Zhao, 2005) 

 
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
 
คุณภาพบริการ คือประสิทธิภาพความเชื่อถือไดความ รับผิดชอบ ความสําเร็จ ความเปนสวนตวั  
 ความรูสึกไมสมหวัง (disconfirmation) คอืผลตางระหวางความคาดหวังกับคณุภาพบริการ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Satisfaction Disconfirmation 

Service Quality 

Expectation 
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ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความพงึพอใจในการปฎิบตัิงานและผลกระทบตอดานทรัพยากรมนุษย 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
ความชัดเจนของเปาหมาย (org. goal clarity) หมายถึง ความเขาใจวาองคกรมีเปาหมายอะไรมี
ภารกิจอะไร                     
แรงจูงใจในการทํางาน (service motivation) หมายถึง การเห็นความสําคัญของงานบริการ รูวาตอง
ตามใจคนอื่นมากกวาสนใจผลงานของตน สนใจอุทิศตนเพื่อสังคมแมบางครั้งจะถูกดูหมิ่น 
ผลกระทบของงาน (work impact) หมายถึง การทราบดีวางานที่ทําสงผลดี คือ ผลปฏิบัติงานของ
หนวยงานของตน องคกรของตนตลอดจนหนวยงานภายนอกและผูเกี่ยวของภายนอก                
ความสําคัญของภารกิจ (mission valence) การรูสํานึกวาองคกรนี้ทํางานสําคัญ มีภารกิจที่สําคัญ นา
ตื่นเตน มีประโยชนในวงกวาง                                                                   
ความพึงพอใจในงาน (job satisfaction) คือความชอบที่จะทํางานนัน้ พอใจในงานนัน้  
 

Organization goal clarity                 
นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1.สามาถอธิบายเปาหมายขององคใหผูอ่ืนเขาใจได                 
2.ทุกคนทราบภารกิจขององคกร                 
3.องคกรมีเปาหมายที่ชัดเจน                 
Public service motivation                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1.ขาพเจาใหความสนใจการบริการสาธารณะทีด่ ี                 

ความชัดเจนใน
เปาหมายของงาน 

แรงจูงใจดาน
บริการ 

ผลกระทบจากงาน
ที่ทํา 

ความสําคัญของภารกิจ ความพึงพอใจในงาน อัตราการขาดงาน
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2.ขาพเจาเตือนตนเองเสมอถึงภารกิจที่ตองตามใจ
ผูอ่ืน                 
3.การชวยใหสังคมดีขึ้นดีกวาสนใจแตตวัเอง                 
4.ขาพเจาเตรียมพรอมเพื่ออุทิศตนใหสังคม                 
5. ขาพเจาไมกลัวอันตรายจากการชวยคุมครองสิทธิ
ของผูอ่ืน                 
Work impact                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ขาพเจาเหน็วาผลงานของขาพเจาเปนผลดีตอ
หนวยงาน                 
2.  ขาพเจาเหน็วาผลงานของขาพเจาเปนผลดีตอ
องคกร                 
3.  ขาพเจาเหน็วาผลงานของขาพเจาเปนผลดีตอ
สังคมภายนอก                 
Mission valence                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. องคกรนี้ทํางานที่เปนประโยชนตอสังคม                 
2.  ขาพเจาเชื่อวาวัตถุประสงคหลักขององคกรมี
ความสําคัญมาก                 
3.  งานขององคกรนี้ไมมีประโยชนในวงกวาง                 
4.   ขาพเจาเหน็วาองคกรนี้มภีารกิจทีน่าสนใจ                 
Job satisfaction                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. ขาพเจาชอบทํางานที่นี ่                 
2. ขาพเจาไมชอบงานที่ทําที่นี่                 
3. กลาวโดยรวมขาพเจาชอบงานของขาพเจา                 
Absenteeism                 

ไมเคยลา 1 2 3 4 5 6 7 ครบตามสิทธิ์ 

1.  ทานลากิจลาปวยกใน 1 ป                 
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ความพึงพอใจของผูขอใชบริการจากหนวยงานภาครัฐ 
Public service user satisfaction: An application to “higher education” 

(by Lola C. Duque Zuluaga, 2004) 

 

 

 

 

 

 

คุณภาพบริการท่ีรับรู (perceived quality) คือผลการตัดสินใจในประเด็นยอยหรือภาพกวางของ

ความดีเดนของสินคาหรือบริการ                               

คุณภาพบริการ หมายถึง ความประทับใจตอความดี/ชัว่ของบริการหรือองคกร          

ความรูสึกรวมเปนเจาขององคกร (user co-production) หมายถึงการทีผู่ใชบริการปฏิบัติตนเสมือน

เปนพนกังานหรือมีสวนรวมเปนผูผลิตหรือบริการ หรือเปนผูรวมผลิตจริง ๆ                                 

ผลบริการ (service outcome) หมายถึงผลที่เปนไปตามหนาที่องคกร เชน ผลปฏิบัติงาน เงินที่ได/

จาย ความสามารถ หรือผลทางอารมณ เชน ความสบายใจที่ไดรับจากสนิคาและบริการ หรือ ผลทาง

สังคม เชน ผลที่กระจายสูสังคมจากการไดไปใชบริการหรือใชสินคา             

ชื่อเสียงองคกร (org. reputation) คือภาพที่องคกรนั้นอยูในใจผูรับบริการผานการสื่อสารและการ

เคยเขาไปรับบริการ  

 
 
 
 
 
 

คุณภาพบริการ 
 

การมีสวนรวม
เปนเจาของ

ความพึงพอใจของ
ผูขอรับบริการ

ผลลัพธของงาน
บริการ 

ช่ือเสียงของ
สถาบัน 
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อิทธิพลของการมีสวนรวมในองคกรตอความพึงพอใจในงาน 
Participation’s influence on job satisfaction. The Importance of Job Characteristics. 

(by Bladley E. Wright and Soon Hee Kim, 2004) 

 
  
 
 
   

 
 
 
 
การมีสวนรวม (participation) คือการที่องคกร หัวหนางาน เพื่อนรวมงานไดรับโอกาสแสดง
ความเหน็ อธิบายผลปฏิบัติงาน ปญหาการประเมินผลงานอยางเต็มที่เพื่อชวยกันทํางาน    
การยอนกลับ (feedback) คือการที่หัวหนางานเปดโอกาสใหพนกังานปรับปรุงผลงานและรับ
ประเมินผลงานที่โปรงใสและสงกลับมาใหดูเพื่อปรับปรุงตนเอง                                                     
การพัฒนาศักยภาพ (career development support) คือการที่องคกรมีการฝกอบรมพัฒนาพนกังาน
ใหมีความรูทนัปจจุบัน ใหความสนใจพฒันาบุคลากร สนใจพัฒนาตามความตองการของพนักงาน 
การมองเห็นทางความกาวหนา                                                                      
ลักษณะงาน (job specificity) คือการเขาใจเปาหมายของงานที่ทํา รูระดับผลปฏิบัติงานที่องคกร
คาดหวังไว                                                                                                                          
ความสําคัญของาน (task significance) การเห็นวางานที่ทํามีผลตอเปาหมายขององคกรเพียงใด  
 

Job satisfaction                 
นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. ขาพเจาคิดจะลาออกจากงาน                 
2. ขาพเจาจะแนะนําผูอ่ืนมาทํางานที่นี ่                 
3. งานที่ทําที่นีน่าพึงพอใจ                 

ความพึงพอใจ
ในงาน

การพัฒนา
บุคคลากร

ลักษณะงาน 

ความสําคัญของงาน 

ผลยอนกลับการมีสวนรวม 
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Career development support                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. ขาพเจาไดรับการฝกอบรมเสมอเพื่อใหมีความรูที่
เปนปจจุบนั                 
2. องคกรนี้สนใจพัฒนาบุคคลากร                 
3. ความสนใจของขาพเจาไดรับการสนองตอบ                 
4. ขาพเจามองเห็นโอกาสกาวหนาในองคกรของ
ขาพเจา                 
5. ขาพเจาถูกกดดันเรื่องงาน                 
feedback                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1.หัวหนาแจงผลปฏิบัติงานใหขาพเจาทราบเพื่อเปน
แนวทางปรับปรุงการทํางาน                 
2.การประเมินผลปฏิบัติงานทําใหขาพเจาไดมี
โอกาสปรับปรุงการทํางาน                 
3. ขาพเจาไดรับแจงใหทราบจากผูอ่ืน (เพื่อน
รวมงาน หวัหนา ลูกคา) วาปฏิบัติงานดีเลวเพยีงใด                 
4. ขาพเจาไมเคยดัรับแจงใหทราบวาขาพเจาทํางาน
ดีหรือไม                 
Participation                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1.หัวหนาถามความคิดเหน็และแนวความคดิ
เกี่ยวกับงานกบัขาพเจา                 
2.ขาพเจามีสวนรวมตัดสินใจเรื่องที่สําคัญ ๆ ของ
หนวย                 
3. พนักงานทีอ่าจไดรับผลกระทบจากการตัดสินใจ
จะถูกสอบถามถึงเหตุผล                 
4.ขาพเจารูสึกอิสระที่จะเสนอความคิดเหน็เรื่องงาน                 
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Task significant                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1.ขาพเจามองเห็นถึงความสําคัญของการบรรลุเปาหมาย                 
2.ขาพเจาเขาใจถึงความสําคัญของงานของหนวยตอ
วัตถุประสงคขององคกร                 

Job specificity                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1.วัตถุประสงคของงานของขาพเจายังคลุมเคลือไม
ชัดเจน                 
2.ขาพเจารูวาวตัถุประสงคขอใดมีความสําคัญ
กอนหลังอยางไร                 
3.ขาพเจาไมแนใจวาเขาคาดหวังผลปฏิบัติงานของ
ขาพเจาไวแคใหน                 
4.ขาพเจาเขาใจชัดเจนวาหัวหนาคาดหวังอะไรในงาน
ของขาพเจา                 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ตัวอยางกรอบแนวความคิด รองศาสตราจารย ดร.มนตรี พิริยะกุล 

56

ตัวกําหนดของความตั้งใจปฎิบัตงิาน 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ความสําคัญขององคกร (Org Importance) คือความรูสึกถึงความสําคัญขององคกร มีความสําคัญที่
ขาดไปแลวจะตองเสียดาย                                                                 
ความสําคัญของงาน (job importance) คือการเห็นวางานที่ทําวาตองทําใหเสร็จ คนจํานวนมากอาจ
รับผลกระทบจากผลลัพธของานนี ้                                                                   
ความสามารถ (Self-efficacy) คือความมั่นใจวาสามารถทํางานไดและทาํไดด ี                              
รางวัล (reward) คือผลดานรายได ตําแหนง ความมั่นคง การยอมรับ                                 
แรงจูงใจใหบริการ (public service motivation) คือความรูสึกวาไดคืนอะไรใหสังคมบาง ทั้งเปน
งานที่อยากทํามานานและมผีลตอความกาวหนาในอาชพีในภายหนา                           
แรงจูงใจในการทํางาน (work motivation) คือความตั้งใจทํางานใหดี ไมเห็นแกเหน็ดเหนื่อยและไม
สนใจวาจะใชเวลาทํานานเพยีงใด  
 
 
 

 
 

รางวัลที่ไดรับ 

ความสําคัญของ
องคกร 

ความสําคัญของ
งาน 

แรงจูงใจทํางาน 
 

ความสามารถ 

ความพึงพอใจใน
การทํางาน 
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อิทธิพลของความขัดแยงเร่ืองงานในครอบครัวตอความผูกพันองคกรและการเปลี่ยนงาน 
Overworked and isolated? Predicting the effect of work-family conflict, autonomy, and 

workload on organization commitment and turnover of virtual workers 
(by Manju Ahuja, Katherine M” Chudoba, Joey F’ George, Chuch Kacmar and Harison 

McKnight, 2002) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ความผูกพนัองคกร (org commitment) คือการเห็นคณุคาของงานองคกร ความทุมเทใหองคกร 
ความผูกพนักับสหภาพแรงงาน (union commitment) คือความยินดทีี่จะทํางานหรอืเปนสมาชิก
สหภาพหรือเขาไปเกี่ยวของ                                                                                                           
การรับรูถึงความมั่นคงในการงาน (perception of employment equity) คือความมั่นคงในงานทั้ง
ในแงที่องคกรจัดใหหรือในดานการดแูลดานสวัสดิการ เงินเดือน และการพัฒนาบุคลากร  

 
 
 
 
 
 

ความแยงเรื่องงาน
ในครอบครัว 

ความลาจากงาน 
 

ระดับความอิสระ
ของงาน 

ความผูกพัน
องคกร

ความตั้งใจเปลี่ยน
งาน

ความพึงพอใจใน
การทํางาน

ภาระงาน 
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ความผูกพนัองคกรท่ีนําสูการเปนองคกรสากล 
 

  
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ความผูกพนัองคกร (org commitment) คือการเห็นคณุคาของงานองคกร ความทุมเทใหองคกร           
ความผูกพนักับสหภาพแรงงาน (union commitment) คือความยินดทีี่จะทํางานหรอืเปนสมาชิก
สหภาพหรือเขาไปเกี่ยวของ  
การรับรูถึงความมั่นคงในการงาน (perception of employment equity) คือความมั่นคงในงานทั้ง
ในแงที่องคกรจัดใหหรือในดานการดแูลดานสวัสดิการ เงินเดือน และการพัฒนาบุคลากร  

 
 
 
 
 
 

ตําแหนง 

เช้ือชาติ 

เพศ 

อายุ 

สถานะการจาง 

สถานภาพสมรส 

การศึกษา 

ภาษา 

การรับรูการชวยเหลือ
ดาน ศก แก พนง 

การรับรูในบทบาทผู
ประเมิน 

การรับรูความมั่นคงใน
งาน 

ความผูกพัน
กับสหภาพแรง

ความผูกพัน
องคกร 
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ตัวกําหนดผลคิภาพและความผูกพันองคกร 
 
 
 
 
 

•  

 
 
วิสัยทัศน (vision) คือความผกูพัน ยอมรับ ศรัทธา เขาใจในวิสัยทัศนขององคกร ความหวัง 
ความศรัทธา (hope/faith) คือความศรัทธาในองคกรและผูบริการ ทุมเททําทุกอยางเพื่อใหองคกร
บรรลุภารกิจ                                                   
จิตสาธารณะ (altruistic love) คือความเชื่อมั่นวาองคการใสใจ เมตตา จริงใจ ซ่ือสัตยและปกปอง
พนักงาน              
ความหมายความสําคัญของงาน (meaning) คือความรักในงาน กิจกรรมที่เกี่ยวกับงาน เห็นคณุคา
ของงานวามีผลตอชีวิตผูอ่ืน                                                                                              
ความเปนสมาชิกภาพ (membership) คือความรูสึกวาองคกรและผูบริหารเห็นคณุคาความสําคัญ
ของตนและงานของตน  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จิตรสาธารณะ 

วิสัยทัศน 

ความหวัง 

ควงามสําคัญของงาน 

ความเปนหมูคณะ 

ผลิตภาพ 

ความผูกพันองคกร 
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ตัวอยางแบบวดั Service Quality ตามแนวทาง SERVQUAL ของ Parasuraman & Berry 
 

Predicting Overall Service Quality: A Structural Equation Meditating Approach 
(by Carme Saurina and Germa Coender, 2002) 

Tangibles                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. บริษัทมีเทคโนโลยีที่ทันสมัย                 

2. สภาพแวดลอมดึงดูด นาดนูามอง                 

3. พนักงานแตงกายดี ดูด ี                 

4. เอกสารแบบฟอรมตางๆ ชัดเจน เขาใจงาย                 

Reliability                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. บริษัทจริงใจที่จะรวมแกปญหาของทาน                 

2. บริษัทใหบริการตรงเวลาที่ตกลงกัน                 

3. บริษัทไมทาํงานผิดพลาด                 

4. บริษัทกําชบัมิใหบันทกึรายการตาง ๆ ผิดพลาด                 

Responsiveness                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. บริษัทสงสินคาไดตรงเวลา                 

2. บริษัทบริการฉับไว                 

3. บริษัทตั้งใจชวยลูกคาเสมอ                 

Assurance                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. พนักงานสรางความมั่นใจใหลูกคา                 

2. รูสึกปลอดภัยที่จะทําธุรกรรมกับบริษัท                    

3. พนักงานสภุาพออนนอมตอทาน                 

4. พนักงานมคีวามรูพรอมตอบคําถามของทาน                 
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Empathy                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. บริษัทมีเวลาทําการที่อํานวยความสะดวกแก
ลูกคา                 

2. พนักงานมบีุคลิกที่ทําใหทานสนใจ                 

3. พนักงานเขาใจความตองการของทาน                 
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Development of a Measurement Scale for B2B Service Quality: Assessment in the Facility 
Service Sector (by Darline Vandaele & Paul Gemmel, 2004) 

 

Responsiveness                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. ผูใหบริการแจงเวลาที่จะจดับริการที่แนนอนให
ทราบ                 

2. ลูกคาไดรับบริการทันที                 

3. ผูใหบริการมารวมประชุมตรงเวลา                 
4. ผูใหบริการบริการเสร็จพอดีวันสุดทายของ
สัญญา/ขอตกลง)                 
5. ผูใหบริการเตรียมพรอมรับปญหาที่อาจเกิดขึ้น
ระหวางสงมอบบริการ                 

Reliability                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. ใหบริการทีถู่กตองแมนยําเสมอมา                 

2. ใหบริการทนัทีที่ขอรับ                 

3. ติดตามดูแลการบริการตลอดเวลา                 

4. รักษาคํามั่นสัญญาเสมอ                 

5. จัดการดานเอกสารไดไมผิดพลาด                 

Tangibles                 
นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. มีอุปกรณเครื่องมือเครื่องใชที่ทันสมัย                 
2. พนักงานแตงกายดี ดูด ี                 
3. ใหบริการผานระบบออนไลน                 
Competence                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. พนักงานไมมีความรูและทกัษะพอที่จะใหบริการ
อยางราบรื่น (-)                  
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2. บริษัทมิไดเชี่ยวชาญจริงในดานทีก่ําลังบริการอยู 
(-)                 

3. บริษัทมิไดมีทักษะเปนนกัแกปญหา (-)                 

Consultative Setting                 
นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. รูและเขาใจในลักษณะธุรกิจของลูกคา                 

2. บริการที่ใหมีทั้งการฝกอบรมและการศกึษา                 
3. รับภาระงานและภาระรับผิดชอบบางเรื่องของ
ลูกคาไปทํา                 
4. รับภาระความเสี่ยงของลูกคา                 
5. พรอมรวมเปนหุนสวนดวยขอผูกพนัที่เหมาะสม                 
Price                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. ราคาที่เสนอสอดคลองกับงบประมาณที่ลูกคามี                 

2. ราคาที่เสนอไมผิดแผกจากผูเสนอราคารายอื่น                 

3. ราคาที่เสนอเหมาะสมกับคุณภาพบรกิาร                 
Interpersonal Skill                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. พนักงานมปีฏิสันถารและเปนมิตร                 
2. พนักงานมคีวามสุภาพและเคารพความเปน                 

3. พนักงานเชือ่ถือเชื่อใจได                 

4. บริษัทมีความเปดเผยตรงไปตรงมากับลูกคา                 

Accessibility                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. บริษัทพรอมดูแลชวยเหลือลูกคาตลอดเวลา                 

2. บริษัทติดตองาย                 
3. บริษัทมีทรัพยากรทางเทคนิคที่เขาถึงงายและมี
มากกระจายทัว่ไป                 

Creditability                 
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นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. บริษัทนี้ดูแลวไมนาจะซื่อสัตย ไมนาเชื่อถือ (-)                 

2. บริษัทและพนักงานไมมช่ืีอเสียงในวงการ (-)                 

3. บริษัทไมเคยแสดงออกวาเปนผูมีคุณธรรม (-)                 

4. บริษัทไมปกปดความลับของลูกคา (-)                 

Product offering                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. บริษัทจัดบริการตามที่ลูกคาตองการเฉพาะ                 
2. ลูกคาสามารถเลือกบริการ/โปรแกรมไดหลาย
อยาง                 
3. บริษัทสามารถขยาย/เพิ่มบริการอื่นใหลูกคาได
ตามประสงค                 

4. บริษัทใหบริการเบ็ดเสร็จ (one-stop-shop)                 

Market Clout                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. บริษัทมีอํานาจและอิทธพิลในวงการ                 

2. บริษัทมีสวนแบงทางการตลาดมาก                 
3. บริษัทสามารถประสานความรวมมือและ
แลกเปลี่ยนทรพัยากรกับบรษิัทอื่น                 

4. บริษัทเปนผูนําบริษัทอื่น                 

Geographic Presence                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. บริษัทสามารถใหบริการในตลาดอื่นที่ไกล
ออกไปได                 

2. บริษัทสามารถใหบริการแกเมืองอื่นได                 

3. บริษัทสามารถใหบริการแกประเทศอื่นได                   
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