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บทคัดย่อ
	 งานวจัิยนีม้วัีตถปุระสงคเ์พือ่ ศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธผิลตอ่การซือ้ซ้ำ�สำ�หรบัสนิคา้โอทอปของผูซ้ือ้
ในตลาดกลางพาณชิยอ์เิล็กทรอนกิสข์องประเทศไทย กลุม่ตวัอยา่ง คอื ผูท้ีเ่คยซือ้สนิคา้ OTOP จำ�นวน 
400 ราย ผ่านเว็บไซต์ตลาดซื้อขายสินค้าของภาครัฐ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติการวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดมีระดับ
ความคิดเห็นสูงสุด ( =3.58) รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยช่องทางการจัดจำ�หน่าย ( =3.57) ปัจจัยผลิตภัณฑ์ 
( =3.52) และปัจจัยราคา ( =3.52) สำ�หรับปัจจัยคุณภาพการบริการ พบว่า ปัจจัยด้านบรรลุผลสำ�เร็จ  
( =3.57) มีระดับความคิดเห็นสูงที่สุด รองลงมาได้แก่ ปัจจัยประสิทธิภาพ ( =3.56) ปัจจัยความเช่ือ
มั่นในบริการ ( =3.55) และปัจจัยความลับข้อมูลส่วนบุคคล ( =3.53) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  
1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจำ�หน่าย การส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจของผู้ซื้อ 2) ปัจจัยคุณภาพการบริการ ด้านประสิทธิภาพ ด้านความเชื่อมั่นในบริการ 
ด้านความลับข้อมูลส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ซื้อ 3) ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจซ้ือซ้ำ�ของผูซ้ือ้ โดยผลการวิจยัเปน็ประโยชนต์อ่ตลาดกลางพาณชิยอ์เิลก็ทรอนกิสข์องประเทศไทย 
เพื่อออกแบบกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยคุณภาพการบริการให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้บริโภคและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับสินค้า OTOP ต่อไป
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Abstract
	 This research aimed to study factors influencing buyers repurchase intentions in the  
e-commerce marketplace in Thailand. The samples were 400 post-purchase customers of 
OTOP products on the public e-commerce marketplace in Thailand. The instrument used for 
data collection was a questionnaire. Data analysis statistics were frequency, percentage, mean, 
standard deviation, and multiple regression. 

	 The results revealed that of the marketing mix factors; promotion had the highest level of 
opinion ( =3.58), followed by place ( =3.57) product ( =3.52) and price factor ( =3.52). For the 
service quality factor, it was found that the fulfillment factor ( =3.57) was the highest, followed by 
efficiency ( =3.56), reliability ( =3.55), and privacy ( =3.53). The results of the hypothesis testing 
found. - 1) marketing mix consisted of product, place, promotion influencing buyer’s satisfaction, 
2) efficiency, reliability, privacy dimensions of service quality influenced buyer’s satisfaction,  
3) buyer’s satisfaction influencing buyer’s repurchase intention. The research findings are useful 
for the Thai e- commerce market to design marketing mix strategies and service quality factors 
according to consumer needs and create competitive advantages for OTOP products in the future.
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บทนำ�
	 โลกเปลี่ยนผ่านเข้าสู่ดิจิทัล ตั้งแต่มีการ
ใช้อินเทอร์เน็ต มีการพัฒนาและเติบโตแบบก้าว
กระโดด การทำ�กิจกรรมต่างๆ บนอินเทอร์เน็ต
ได้แทรกซึมเข้ามาอยู่ในชีวิตประจำ�วัน หน่วย
งานภาครฐัและภาคธรุกจิ ตอ้งมกีารปรบัตวัใหท้นั
ต่อการเปลี่ยนแปลง และติดตามพฤติกรรมของ 
ผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไป ซึง่ภาครฐัมกีารผลักดนั 
นโยบายเศรษฐกิจดิจิทัลให้เกิดขึ้นอย่างเต็ม 
รูปแบบ โดยแนวคิดหลักคือ การนำ�เทคโนโลยี
ดิจิทัลเข้าไป เสริมศักยภาพของทุกภาคส่วน 
(กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2565) 
สำ�หรับตลาด Global E-Commerce ในปี 2022 
มีแนวโน้มว่ารายได้ทั่วโลกมากถึง 5.55 ล้านล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ ทั้งนี้นักการตลาดคาดการณ์ว่า 
รายได้จากการทำ�ธุรกิจ E-Commerce ในระดับ 
Global จะเพิม่ขึน้ในป ี2025 ประมาณ 24.5% จาก

การซือ้สนิคา้ออนไลน ์สำ�หรบัธรุกจิ E-Commerce 
ในภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟิก และ ในประเทศจีนมี
ยอดขายมากที่สุด เมื่อเทียบกับภูมิภาคในส่วน
อื่นๆ ทั่วโลกเนื่องจากการเติบโตของเทคโนโลยี
ใหม่ๆ ที่นำ�มาใช้ผสมผสานกับธุรกิจ

	 จากการสำ�รวจของสํานักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทัลเพื่อ
เศรษฐกิจและสังคม พบว่า ในปี 2565 ภาพรวม
คนไทยใช้เวลาในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยอยู่
ที่ 7 ชั่วโมง 4 นาทีต่อวัน และในช่วงที่เกิดการ
แพร่ระบาดของ COVID-19 คนทำ�งานที่บ้านมาก
ขึ้น การชอปปิงออนไลน์ก็เป็นตัวเลือกที่ช่วยเพิ่ม
ความสะดวก สำ�หรับช่องทางที่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
เลือกซื้อสินค้า/บริการทางออนไลน์มากที่สุดคือ 
E-Marketplace (เช่น Shopee, Lazada, JD  
Central) 75.99% รองลงมาคือ Facebook 
(61.51%), Website (39.70%), LINE (31.04%), 
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Instagram (12.95%) และ Twitter (3.81%) การ
ซือ้ขายผา่น E-Marketplace ในประเทศไทย สนิค้า
ที่จัดจำ�หน่ายใน E-Marketplace มีความหลาย
หลาก และน่าสนใจจำ�นวนมาก โดยเฉพาะสินค้า
ชุมชน/สินค้า OTOP อยู่ภายใต้โครงการหนึ่ง
ตำ�บล หน่ึงผลิตภัณฑ์ เป็นนโยบายสำ�คัญของ
รัฐบาลที่ต้องการส่งเสริมสนับสนุนกระบวนการ
พัฒนาท้องถิ่น สร้างชุมชนให้เข้มแข็งพึ่งตนเอง
ได้ ให้ประชาชนมีส่วนร่วมในการสร้างงาน สร้าง
รายได ้รวมทัง้ตอ้งการนำ�ทรพัยากรและภูมปิญัญา
ท้องถิ่นมาพัฒนาสินค้าให้มีคุณภาพ เพื่อพัฒนา 
เศรษฐกิจระดับรากหญ้าสู่รากแก้วให้มีความ 
เข้มแข็ง สร้างรายได้สู่ชุมชนหมู่บ้านทั่วประเทศ 
และชว่ยกระตุน้เศรษฐกจิในภาพรวมของประเทศ
ให้มากย่ิงข้ึน และเป็นการยกระดับสินค้าให้เป็น
ที่ยอมรับในระดับสากล หน่วยงานภาครัฐได้นำ�
สินค้าชุมชน/สินค้า OTOP จัดจำ�หน่ายในตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย ที่
ดูแลโดยหน่วยงานภาครัฐ จากการศึกษาพบว่า 
ปัญหาที่สำ�คัญของการดำ�เนินธุรกิจบนพาณิชย์
อเิล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย คอื ลูกคา้ไมก่ลับมา
ซื้อสินค้าซ้ำ�และไม่บอกต่อการซื้อสินค้า ปัญหาที่
เกดิจากการไดร้บัสนิคา้ทีม่คีณุภาพดอ้ยกวา่ หรอื
ได้รับสินค้าไม่ตรงตามที่โฆษณา การได้รับสินค้า
ล่าช้ากว่ากำ�หนด เพราะฉะนั้น เพื่อกระตุ้นให้
ลูกค้าเกิดการซื้อซ้ำ� จึงจำ�เป็นในการศึกษาปัจจัย
ต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ำ�ของลูกค้า ในขณะ
เดียวกัน จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์ 
อิ เล็กทรอนิกส์ ในมุมมองของผู้ซื้อ มีหลาย 
องค์ประกอบที่เป็นปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ซ้ำ� ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการ
บรกิารออนไลน ์ความพึงพอใจของผูบ้รโิภคในการ
ซือ้สนิคา้ผา่นตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนกิสใ์น
มุมมองของผู้ซื้อ สำ�หรับการซื้อซ้ำ�เป็นการแสดง
ความตั้งใจของลูกค้าที่จะกลับมาซื้อสินค้ากับ 

ผู้ขายสินค้ารายเดิม ซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือซํ้าของ
ลกูคา้มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจ โดยลกูคา้
ที่มีความพึงพอใจจะมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าและ
บริการในปริมาณที่มากขึ้นและบ่อยขึ้น รวมไปถึง
การบอกตอ่และการแนะนำ�สนิคา้และบริการใหก้บั
เพื่อนและสมาชิกในครอบครัว 

	 จากความสำ�คัญดังกล่าว จึงศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ำ�ของผู้ซื้อในตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย 
สำ�หรับสินค้าชุมชน/สินค้า OTOP เพื่อสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันของตลาดกลาง
พาณชิยอ์เิลก็ทรอนกิสข์องประเทศไทยทีด่แูลโดย 
หน่วยงานภาครัฐต่อไป

วัตถุประสงค์
	 1. ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการ
ตลาด และปัจจัยคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจของผู้ซื้อสินค้าโอทอป/สินค้า
ชุมชนในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ประเทศไทย

	 2. ศกึษาปจัจยัความพงึพอใจทีม่อีทิธพิล
ต่อการซื้อซ้ำ �ของผู้ซื้ อสินค้าโอทอป/สินค้า
ชุมชนในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ประเทศไทย

การทบทวนวรรณกรรม
	 ทฤษฎีและแนวคิดเรื่องส่วนประสม
การตลาด (marketing mix) Kotler and  
Armstrong (1994) ให้ความหมาย ส่วนประสม
ทางการตลาด (marketing mix) หมายถึง เครื่อง
มือทางการตลาดทีส่ามารถควบคมุได ้บริษทัมักจะ
นำ�มาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและ
ความต้องการของลูกค้า สอดคล้องกับ McCarthy  
(1960) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด  
(marketing mix) เป็นองค์ประกอบที่สามารถ
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ควบคมุไดเ้พือ่ใหก้ลุ่มเปา้หมายเกดิความพงึพอใจ  
แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 
4 ปัจจัย (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (product) 
ราคา (price) ช่องทางการจัดจำ�หน่ายผลิตภัณฑ์ 
(place) การส่งเสริมการตลาด (promotion) ต่อ
มามีการเพิ่มขึ้น 3 ปัจจัยได้แก่ บุคคล (people) 
ลักษณะทางกายภาพ (physical evidence) และ
กระบวนการ (process) เพื่อให้สอดคล้องกับ 
แนวคิดที่สำ�คัญทางการตลาดสมัยใหม่ ซึ่ ง  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) กล่าวว่า ส่วน
ประสมการตลาด คือ องค์ประกอบที่สำ�คัญใน
การดำ�เนนิงานการตลาดและเปน็ปจัจยัทีส่ามารถ
ควบคุมได้ ดังนั้น กิจการจะต้องสร้างส่วนประสม
การตลาดให้เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการ
ตลาด ซ่ึงงานวิจัยของ สุณิสา ตรงจิตร (2559) 
พบว่า อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(e-marketplace) โดยเรียงลำ�ดับจากมากไปหา
น้อย คือ ปัจจัยประสิทธิภาพของเว็บไซต์และ
การนำ�เสนอสนิคา้ ปจัจยัดา้นผลิตภัณฑ ์(product) 
ปัจจัยความภักดีในตราสินค้า (brand loyalty) 
ปัจจัยด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และ
ราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการ
ให้ข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่น ปัจจัยด้านการรักษา
ความเป็นส่วนตัวและการให้บริการส่วนบุคคล 
ปจัจัยการรบัรูถ้งึแบรนด ์(brand awareness) และ
ปจัจยัดา้นสทิธปิระโยชนข์องสนิค้าและการตอ่รอง
ราคาตามลำ�ดับ 

	 จากการทบทวนวรรณกรรมจงึนำ�แนวคิด
ส่วนประสมการทางตลาดซึง่เปน็ ทฤษฎีการตลาด
แบบดั้งเดิม (traditional marketing strategy) 
ของ McCarthy (1960) เป็นตัวแปรในการศึกษา 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จำ�หน่ายและการส่งเสริมการตลาด ส่วนประสม
ทางการตลาดเปน็เครือ่งมอืในการตอบสนองความ

ต้องการให้แก่ลูกค้า เพื่อสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันและลูกค้าเกิดความประทับใจและ
ซื้อซ้ำ�ต่อไปในอนาคต

	 คณุภาพการบรกิารทางอิเลก็ทรอนกิส ์
(e-service quality) Parasuraman et al. (2005) 
ให้นิยามคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ไว้ว่า การดูแลลูกค้าทุกขั้นตอนที่มีการใช้บริการ
เว็บไซต์ รวมทั้งระบบการทำ�งานของเว็บไซต์
ที่อำ�นวยความสะดวกในการซื้อสินค้าและการ
จัดส่งสินค้าของลูกค้าให้เกิดประสิทธิผลและ
ประสิทธิภาพ องค์ประกอบคุณภาพการบริการ
ทางอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย 7 มิติ ซึ่ง 4 
มิติแรกสำ�หรับองค์ประกอบคุณภาพการบริการ
ทางอิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ มิติที่ 1 ปัจจัยด้าน
ประสทิธภิาพ (efficiency) มติทิี ่2 ปัจจยัดา้นความ
พร้อมใช้งานของระบบ (system availability) มิติ
ที่ 3 ปัจจัยด้านบรรลุผลสำ�เร็จ (fulfillment) มิติที่ 
4 ปัจจัยด้านความลับข้อมูลส่วนบุคคล (privacy) 
สำ�หรับ 3 มิติหลังพิจารณาถึงคุณภาพการบริการ
ทางอเิลก็ทรอนกิสห์ลงัการขาย (E-RecS-QUAL) 
ได้แก่ มิติที่ 5 ปัจจัยการตอบสนองต่อลูกค้า 
(responsiveness) มิติที่ 6 ปัจจัยการชดเชยค่า
ตอบแทน (compensation) มิติที่ 7 ปัจจัยช่อง
ทางการติดต่อ (contact) งานวิจัยของ Goutama  
& Gopalakrishna (2018) ศึกษาการพัฒนา
ความภักดีของลูกค้าในการซื้อของออนไลน์: การ 
บูรณาการของรูปแบบคุณภาพบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์และทฤษฎีการให้ความไว้วางใจ 
พบว่า คุณภาพบริการ ประกอบด้วย ปัจจัยด้าน
ประสิทธิภาพ (efficiency) ปัจจัยด้านความพร้อม
ใชง้านของระบบ (system availability) ปจัจยัดา้น
บรรลุผลสำ�เร็จ (fulfillment) และปัจจัยด้านความ
ลับข้อมูลส่วนบุคคล (privacy) ส่งผลต่อความ 
พงึพอใจของลกูคา้ ความไวว้างใจ ความมุ่งมัน่ของ
ลกูคา้ และความพงึพอใจของลกูคา้สง่ผลตอ่ความ



ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ำ�สำ�หรับสินค้าโอทอปของผู้บริโภค 
ในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย
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ภกัดขีองลกูคา้ในการซ้ือของออนไลน์ และงานวิจัย
ของ Saleem et al. (2016) พบว่า คุณภาพการ
บริการและความไว้วางใจมีความสัมพันธ์โดยตรง
กับการซื้อซ้ำ� โดยผ่านตัวกลางในการสร้างความ
พึงพอใจให้กับลูกค้า ส่งผลให้ธุรกิจควรให้ความ
สำ�คัญอย่างต่อเนื่องในการพัฒนาคุณภาพการ
บริการและสร้างความไว้วางใจเพ่ือเพ่ิมความ 
พึงพอใจของลูกค้า พร้อมเป็นการกระตุ้นให้เกิด
ความตั้งใจในการซื้อซ้ำ�

	 จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎี
คณุภาพการบรกิารทางอเิล็กทรอนกิส ์(e-service 
quality) การศึกษาครั้งนี้ใช้องค์ประกอบคุณภาพ
การบรกิารทางอิเลก็ทรอนกิส ์ของ Parasuraman  
et al. (2005) และกรอบแนวคิดงานวิจัยของ 
Goutama & Gopalakrishna (2018); ประกอบ
ด้วย ปัจจัยด้านประสิทธิภาพ (efficiency) ปัจจัย
ด้านความพร้อมใช้งานของระบบ (system  
availability) ปจัจัยดา้นบรรลุผลสำ�เรจ็ (fulfillment) 
และปจัจยัดา้นความลับขอ้มลูสว่นบคุคล (privacy) 
ซึ่งมีความสอดคล้องกับบริบทของประเทศไทย
ด้านคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 

	 ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค (customer  
satisfaction) หมายถึง ระดับความรู้สึกของ
บุคคลท่ีรู้ สึกพึงพอใจหรือรู้สึกไม่พอใจ เมื่อ
เปรียบเทียบการรับรู้ ประโยชน์ คุณค่าที่ได้รับ
จากการซื้อสินค้าหรือบริการ และเกิดการเช่ือม
โยงสู่ความคาดหวังของผู้บริโภค โดยผู้บริโภค
แต่ละรายมีระดับความพึงพอใจแตกต่างกัน โดย
ทั่วไปจะขึ้นอยู่กับประสบการณ์การซ้ือที่ผ่านมา 
ความคิดเห็น รวมไปถึงข้อมูลทางการตลาดและ
คู่แข่ง (Kotler & Armstrong, 2010) การดำ�เนิน
ธุรกิจในปัจจุบัน การสร้างความพึงพอใจของ
ลูกค้าและความภักดีของลูกค้าเป็นปัจจัยหลัก
สำ�หรับทุกองค์กรให้ประสบความสำ�เร็จ ลูกค้าที่
พึงพอใจต่อสินค้าหรือองค์กรจะเป็นผู้ที่มีบทบาท

ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์แทนองค์กร Long 
& Khalafinezhad (2012) และ Oliver (1980) ให้
นิยามความพึงพอใจของผู้บริโภค หมายถึง การ
เปรยีบเทยีบความพงึพอใจของลกูคา้ภายหลงัการ
บรกิารและความพงึพอใจทีค่าดหวงัจากการสัง่สม
ประสบการณ์เดิม 

	 ความตัง้ใจในการซือ้ซ้ำ� (repurchase 
intention) หมายถึง ความตั้งใจในการซื้อสินค้า
ผ่านทางช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากกว่า 
1 ครั้ง Chau & Kao (2009) กล่าวถึงมิติของ
คุณภาพบริการส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ำ�
ในอนาคต นอกจากนี้การรับรู้ถึงความสะดวกใน
การใช้งาน รับรู้ถึงประโยชน์ ความเป็นส่วนตัว 
ความน่าเช่ือถือ และการทำ�งานของคุณภาพการ
บริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
ซ้ำ� (Cheng & Huang, 2012) ซึ่งงานวิจัยของ 
Ilyas et al. (2020) ทำ�การศึกษาเร่ือง รูปแบบ
การรับรู้แบรนด ์มอีทิธพิลตอ่ความตัง้ใจในการซือ้
ซ้ำ�และความพึงพอใจของลูกค้า พบว่า การรับรู้
แบรนดม์อีทิธพิลเชงิบวกตอ่ตวัแปรความพงึพอใจ
ของลกูคา้และตวัแปรความตัง้ใจในการซือ้ซ้ำ� และ
การสร้างความพึงพอใจของลูกค้าที่ดี การบริการ
ที่ดี การส่งเสริมการขายและการโฆษณา ความ
ปลอดภัย การใช้งานง่ายในการใช้แพลตฟอร์ม 
Shopee ยังทำ�ให้ผู้ซื้อมีความตั้งใจในการซื้อซ้ำ�
ในแพลตฟอร์ม Shopee ด้วย

วิธีการศึกษา
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง การ
กำ�หนดประชากร คือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าประเภท
สนิคา้ OTOP ผา่นเวบ็ไซตต์ลาดซือ้ขายสนิคา้ของ
ภาครัฐ โดยไม่ทราบประชากรที่แน่นอน

	 กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ซ้ือสินค้าประเภท
สนิคา้ OTOP ผา่นเวบ็ไซตต์ลาดซือ้ขายสนิคา้ของ
ภาครัฐ มีอายุตั้งแต่ 18-60 ปี การกำ�หนดขนาด
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กลุ่มตัวอย่างโดยการใช้ตารางสำ�เร็จของ Krejcie 
and Morgan กลุ่มตัวอย่างขั้นต่ำ�ระบุไว้ คือ 384 
คน (Krejcie & Morgan, 1970) แตใ่นสว่นของการ
ดำ�เนินการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยต้องการให้เกิดความ
ครบถ้วนการเก็บข้อมูล การแบ่งสัดส่วนและการ
ได้มาซึ่งจำ�นวนกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม ผู้วิจัยจึง
กำ�หนดจำ�นวนกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 400 ตัวอย่าง 

	 เครือ่งมือทีใ่ช้ในการศกึษา การวิจยัครัง้นี ้
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูล
โดยใช้แบบสอบถาม การสร้างเครื่องมือได้มา
จากการศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
แบบสอบถามประกอบด้วย ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ปัจจัยคุณภาพของการบริการ 
ความพึงพอใจการซื้อซ้ำ� 

	 ข้ันตอนการสร้างเครื่องมือ วิจัย  1) 
ศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพื่อสร้าง
กรอบแนวคิดการวิจัย 2) สร้างแบบสอบถาม
ให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดการวิจัยและนำ�
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นตรวจสอบความเที่ยงตรง 
(validity) ต่อผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิ 5 ท่าน 
และนำ�มาวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้อง (Index 
of Item-objective congruence หรือ IOC) อีกทั้ง
ตรวจสอบคณุภาพของเครือ่งมอืทัง้ความครบถว้น
และความสอดคลอ้งของเนือ้หา (content validity) 
รวมทั้งการตรวจสอบการใช้ภาษา แล้วนำ�กลับมา
ปรับปรุงแก้ไขเพื่อให้ได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์ 
ก่อนจะนำ�ไปทดลองใช้ ผลการทดสอบพบว่า 
คำ�ถามทุกข้อมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.6 - 1.00 
จึงสามารถนำ�ไปใช้ในการตรวจสอบความเชื่อมั่น
ต่อไป 3) นำ�แบบสอบถามที่ดำ�เนินการปรับปรุง
แก้ไขแล้ว คำ�นวณหาค่าความเชื่อมั่น (reliability) 
โดยการทดลองเก็บข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายที่มี
ลกัษณะเหมอืนกบักลุ่มตวัอยา่งจำ�นวน 50 ชุด ทกุ
ข้อมีค่า สัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s  
alpha) อยู่ระหว่าง 0.900 - 0.959 จึงนำ�
แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์เก็บข้อมูลต่อไป

	 การเกบ็รวบรวมขอ้มลู ดำ�เนนิการฝาก
ลิงก์แบบสอบถามผ่านช่องทางกลุ่มสถาบันตลาด
กลางพาณชิยอ์เิลก็ทรอนกิสข์องประเทศไทย และ
ดำ�เนินการฝากลิงก์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ 
โดยมีคำ�ถามคัดกรอง นั้นคือ ท่านเคยซื้อสินค้า
โอทอป/สนิคา้ชมุชน ในสนิคา้โอทอป/สนิคา้ชมุชน
ในเว็บไซต์ตลาดซื้อขายสินค้าของภาครัฐหรือไม่ 
ถ้าหากผู้ตอบแบบสอบถามระบุว่า เคยซื้อสินค้า 
ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถดำ�เนินการตอบ
แบบสอบถามในประเด็นถัดไป ในกรณีที่ผู้ตอบ
แบบสอบถาม ระบุว่าไม่เคย ผู้ตอบแบบสอบถาม
จะสิ้นสุดการทำ�แบบสอบถามทันที สำ�หรับการ
วิเคราะห์ข้อมูล สถิติเชิงพรรณนา ประกอบ
ด้วย ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่า 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง โดย
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ 

ผลการศึกษา
	 ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ประกอบ
ดว้ย ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์พบวา่ สว่นใหญม่รีะดบั
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.52 โดยมปีระเดน็ดา้นสนิคา้โอทอป/สนิคา้ชมุชน 
มีตราสินค้าที่น่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66  
อยู่ ในระดับสูงสุด ปัจจัยด้านราคา มีระดับ 
ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.52 
โดยมปีระเดน็ดา้นราคาสนิคา้โอทอป/สนิคา้ชมุชน  
ในเวบ็ไซตต์ลาดซือ้ขายสนิคา้ของภาครฐัสามารถ
เปรียบเทียบราคาได้สะดวก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.83 อยู่ในระดับสูงสุด ปัจจัยด้านช่องทางการ
จัดจำ�หน่าย มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  
มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.57 โดยมปีระเดน็ดา้นเวบ็ไซต์
ตลาดซื้อขายสินค้าของภาครัฐ มีความสวยงาม 
ดึงดูดความสนใจให้ใช้งาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.75 อยู่ในระดับสูงสุด ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 โดยมีประเด็น



ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ำ�สำ�หรับสินค้าโอทอปของผู้บริโภค 
ในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย

106 นงค์รัตน์ แสนสมพร, ชมพูนุท ด้วงจันทร์

ด้านเว็บไซต์ตลาดซื้อขายสินค้าของภาครัฐ มีสื่อ
โฆษณาแนะนำ�สินค้าโอทอป/สินค้าชุมชน มีค่า

เฉล่ียเท่ากับ 3.71 อยู่ในระดับที่สูงสุด ดังแสดง
รายละเอียดในตารางที่ 1 

ตารางที่ 1	ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

(marketing mix)

ค่า

เฉลี่ย

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตราฐาน

แปลผล

ด้านผลิตภัณฑ์ (product)

สินค้าโอทอป/สินค้าชุมชน ในเว็บไซต์มีความหลากหลาย 3.31 0.55 ปานกลาง

สินค้าโอทอป/สินค้าชุมชน ในเว็บไซต์มีคุณภาพเหมือนกับที่ขายผ่านหน้าร้าน 3.61 0.66 มาก

สินค้าโอทอป/สินค้าชุมชน ในเว็บไซต์มีคุณภาพตรงตามต้องการ 3.51 0.65 มาก

สินค้า ในเว็บไซต์มีการให้รายละเอียดสินค้าอย่างละเอียด ครบถ้วน 3.58 0.69 มาก

สินค้าโอทอป/สินค้าชุมชน มีคุณสมบัติตรงตามรายละเอียดที่ระบุไว้ 3.49 0.68 มาก

สินค้าโอทอป/สินค้าชุมชน มีบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม 3.56 0.71 มาก

สินค้าโอทอป/สินค้าชุมชน มีตราสินค้าที่น่าเชื่อถือ 3.66 0.63 มาก

ภาพรวม 3.52 0.46 มาก

ด้านราคา (price)

ราคาสินค้าโอทอป/สินค้าชุมชน ในเว็บไซต์ถูกกว่าการซื้อผ่านช่องทางอื่นๆ 3.25 0.56 ปานกลาง

ราคาสินค้า ในเว็บไซต์สามารถเปรียบเทียบราคาได้สะดวก 3.83 0.63 มาก

ราคาสินค้าโอทอป/สินค้าชุมชนที่ซื้อผ่านเว็บไซต์ตลาดซื้อขายสินค้าของภาครัฐ  

มีความคุ้มค่ากับคุณภาพของสินค้า

3.49 0.70 มาก

ภาพรวม 3.52 0.49 มาก

ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย (place)

เว็บไซต์สามารถใช้งานได้ตลอด 24 ชั่วโมง 3.31 0.62 ปานกลาง

เว็บไซต์มีความสวยงาม ดึงดูดความสนใจให้ใช้งาน 3.75 0.72 มาก

เว็บไซต์จัดหมวดหมู่การวางตำ�แหน่งสินค้า รูปภาพ และรายละเอียดสินค้า ได้อย่างเหมาะสม 3.63 0.70 มาก

ขั้นตอนการซื้อสินค้าไม่ยุ่งยากตั้งแต่เริ่มต้นจนสิ้นสุดกระบวน 3.56 0.69 มาก

เว็บไซต์สามารถเชื่อมโยงข้อมูลและช่องทางการติดต่อกับผู้ขายสินค้า 3.60 0.67 มาก

ภาพรวม 3.57 0.51 มาก

ด้านการส่งเสริมการตลาด (promotion)

เว็บไซต์มอบส่วนลดพิเศษในวันพิเศษ หรือเทศกาลต่างๆ 3.30 0.57 ปานกลาง

เว็บไซต์สื่อโฆษณาแนะนำ�สินค้าโอทอป/สินค้าชุมชน 3.71 0.70 มาก

เว็บไซตม์กีารแจง้ขา่วสารประชาสมัพนัธอ์ยูเ่สมอ เพือ่ใหล้กูคา้สามารถเขา้ถงึข่าวสารตา่งๆ จากทางร้านได ้ 3.58 0.66 มาก

เว็บไซต์มีช่องทางเพื่อรับฟังความคิดเห็นจากลูกค้า 3.52 0.66 มาก

เว็บไซต์มีพนักงานดูแลระบบให้ความช่วยเหลืออย่างทันทีเมื่อลูกค้าเผชิญกับปัญหาในการซื้อสินค้า 3.59 0.69 มาก

ภาพรวม 3.58 0.68 มาก



วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 107 ปีที่ 43 ฉบับที่ 2 มีนาคม-เมษายน 2567

	 ปัจจัยคุณภาพของการบริการ ประกอบ
ด้วย ปัจจัยด้านประสิทธิภาพ ส่วนใหญ่มีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.56 โดยมีประเด็นด้านเว็บไซต์ตลาดซื้อขาย
สินค้าของภาครัฐ มีการจัดหมวดสินค้าที่ชัดเจน 
และแสดงรายละเอียดสินค้าที่ถูกต้อง มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.80 ปัจจัยด้านบรรลุผลสำ�เร็จ มีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.57 โดยมีประเด็นด้าน เว็บไซต์ตลาดซื้อขาย
สินค้าของภาครัฐ สามารถส่งสินค้าและบริการได้
ถูกต้อง ครบถ้วน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.80 อยู่ใน
ระดับที่สูงที่สุด ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 2 

ตารางที่ 2	ค่าเฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเหน็ของผูซ้ือ้ทีม่ตีอ่คณุภาพการบรกิาร 

คุณภาพการบริการ
(service quality)

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน

แปลผล

ปัจจัยด้านประสิทธิภาพ (efficiency)

เครื่องมือ (สัญลักษณ์ รูปภาพ ข้อความ) ต่างๆ ในเว็บไซต์เข้าใจง่าย และสะดวกต่อ
การทำ�รายการซื้อสินค้า

 3.31  0.57 ปานกลาง

เว็บไซต์จัดหมวดสินค้าที่ชัดเจน และแสดงรายละเอียดที่ถูกต้อง  3.80  0.66 มาก

เว็บไซต์สามารถทำ�งานตามคำ�สั่งซื้อได้อย่างรวดเร็วและถูกต้อง  3.57  0.71 มาก

ภาพรวม  3.56  0.50 มาก

ปัจจัยด้านการทำ�ให้บรรลุผลสำ�เร็จ (fulfillment)

เว็บไซต์ให้บริการบรรลุกระบวนการสั่งซื้อสินค้าได้สำ�เร็จ 3.29 0.55 ปานกลาง

เว็บไซต์สามารถส่งสินค้าและบริการได้ ถูกต้อง ครบถ้วน 3.80 0.65 มาก

เว็บไซต์สามารถส่งสินค้าได้ตรงตามระยะเวลาที่ตกลงไว้ 3.61 0.68 มาก

ภาพรวม 3.57 0.48 มาก

ปัจจัยด้านความเชื่อมั่นในบริการ (reliability)

เว็บไซตมีระบบดูแลการให้คำ�แนะนำ�ถูกต้องและทันสมัย 3.29 0.53 ปานกลาง

หน่วยงานที่ดูแลเว็บไซต์ฯ มีระบบให้ความช่วยเหลือ เมื่อเกิดปัญหาเกี่ยวกับสินค้า 
และบริการอย่างเป็นประจำ�

3.78 0.66 มาก

ความน่าเชื่อถือของผู้ขายที่จัดจำ�หน่ายสินค้าในเว็บไซต์ฯ 3.48 0.66 มาก

เว็บไซต์ฯ มีระบบความปลอดภัยในการซื้อขายสินค้า 3.65 0.63 มาก

ภาพรวม 3.55 0.45 มาก

ปัจจัยด้านความลับข้อมูลส่วนบุคคล (privacy)

เว็บไซต์มีนโยบายการรักษาความปลอดภัยในข้อมูลส่วนตัว 3.32 0.56 ปานกลาง

เว็บไซต์มีการเปิดเผยข้อมูลความลับของลูกค้า เพื่อดำ�เนินธุรกรรมต่างๆ  
ให้สำ�เร็จลุล่วงเท่านั้น เช่น ข้อมูลการจัดส่งสินค้า เป็นต้น

3.76 0.66 มาก

เว็บไซต์มีรูปแบบการชำ�ระเงินที่มีความปลอดภัยในการทำ�ธุรกรรม 3.52 0.68 มาก

ภาพรวม 3.53 0.48 มาก



ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ำ�สำ�หรับสินค้าโอทอปของผู้บริโภค 
ในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย

108 นงค์รัตน์ แสนสมพร, ชมพูนุท ด้วงจันทร์

	 ปัจจัยความเชื่อมั่นในบริการ มีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.55 โดยมีประเด็นด้านหน่วยงานที่ดูแลเว็บไซต์
ตลาดซื้อขายสินค้าของภาครัฐ มีระบบให้ความ
ชว่ยเหลอื เมือ่เกดิปัญหาเก่ียวกับสินค้าและบรกิาร
อย่างเป็นประจำ� มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.78 อยู่ใน
ระดับที่สูงที่สุด ปัจจัยความลับข้อมูลส่วนบุคคล 
มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.53 โดยมีประเด็นด้าน เว็บไซต์ตลาดซื้อ
ขายสินค้าของภาครัฐ มีการเปิดเผยข้อมูลความ
ลับของลูกค้า เพื่อดำ�เนินธุรกรรมต่างๆ ให้สำ�เร็จ
ลุล่วงเท่านั้น เช่น ข้อมูลการจัดส่งสินค้า เป็นต้น 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 อยู่ในระดับที่สูงที่สุด

	 สำ�หรับความพึงพอใจของลูกค้า ส่วน
ใหญ่มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่า
เฉลี่ยเท่ากับ 3.54 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  
ท่านชื่นชอบกับการบริการของเว็บไซต์ตลาด
ซื้อขายสินค้าของภาครัฐ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69  
อยู่ในระดับที่สูงที่สุด และปัจจัยความตั้งใจซื้อซ้ำ�  
สว่นใหญ่มีระดับความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก เมือ่

พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านจะเพิ่มการซื้อ
สินค้าโอทอป/สินค้าชุมชน ในเว็บไซต์ตลาดซื้อ
ขายสินค้าของภาครัฐต่อไปในอนาคต มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.72 อยู่ในระดับที่สูงที่สุด

	 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลตอ่ความพงึพอใจ 
ของผูซ้ือ้ พบว่า ผลิตภณัฑ ์ช่องทางการจดัจำ�หนา่ย  
และการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อความ 
พึงพอใจของผู้ซื้อ ที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05 ร้อยละ  
71 .80 (R2 = .718)  จากการตรวจสอบ  
Multicollinearity โดยใช้ Variance Inflation  
Factor (VIF) ซึง่ควรมคีา่ไมเ่กนิ 10 กลัยา วาณชิย์
บัญชา และฐิตา วานิชย์บัญชา, (2564) พบว่า 
VIF มีค่า 3.230 - 4.274 ซึ่งไม่เกิน 10 แสดงว่า
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระไม่ก่อให้เกิด
ปัญหา Multicollinearity ดังแสดงในตารางที่ 3 
และสามารถนำ�มาเขียนเป็นสมการแสดงความ
สัมพันธ์ได้ดังต่อไปนี้ 

	 TMM = .530 + .242 (product) + .175 
(place) + .431 (promotion)

ตารางที่ 3	ผลการวเิคราะหก์ารถ\ดถอยเชงิเสน้แบบพหคุณู ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นปจัจยั
ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย และด้านปัจจัยการส่งเสริมการตลาด  
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ซื้อ

ตัวพยากรณ์ B S.E. β t sig. VIF

ค่าคงที่ .530 .096 5.509 .000

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ .242 .053 .251 4.547 .000* 4.274

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย .175 .046 .201 3.778 .000* 3.996

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด .431 .046 .451 9.411 .000* 3.230

R2 = .718 F = 336.594 P- Value 0.000*

* นัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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	 การทดสอบสมมติฐานปัจจัยคุณภาพ
การบริการ (service quality) ที่มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจของผู้ซื้อ พบว่า ปัจจัยประสิทธิภาพ  
(efficiency; SQE) ปัจจัยด้านความเชื่อมั่นใน
บริการ (reliability; SQR) และปัจจัยด้านความ
ลับข้อมูลส่วนบุคคล (privacy; SQP) มีอิทธิพล

ตอ่ความพงึพอใจของผูซ้ือ้ ทีร่ะดบันยัสำ�คญั 0.05  
พบว่า ร้อยละ 75.80 (R2 = .758) ดังแสดงใน
ตารางที่ 4 และสามารถนำ�มาเขียนเป็นสมการ
แสดงความสัมพันธ์ได้ดังต่อไปนี้ 

	 TSQ = .489 + .237(SQE) + .329(SQR) 
+ .293(SQP)

ตารางที่ 4	ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ ปัจจัยคุณภาพการบริการ มีอิทธิพลต่อ 
ความพึงพอใจของผู้ซ้ือ ประกอบด้วย ปัจจัยด้านประสิทธิภาพ ปัจจัยด้านความเชื่อมั่น 
ในบริการ และปัจจัยด้านความลับข้อมูลส่วนบุคคล

ตัวพยากรณ์ B S.E. β t sig. VIF

ค่าคงที่ .489 .088 5.548 .000

ปัจจัยด้านประสิทธิภาพ .237 .047 .266 5.093 .000* 4.458

ปัจจัยด้านความเชื่อมั่นในบริการ .329 .055 .335 5.991 .000* 5.120

ปัจจัยด้านความลับข้อมูลส่วนบุคคล .293 .047 .317 6.182 .000* 4.297

R2 = .758 F = 413.823 P- Value 0.000*

* นัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 การทดสอบสมมติฐาน ความพึงพอใจ 
(satisfaction) ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ�  
(repurchase intention) ของผู้ซื้อ ในการใช้
เว็บไซต์ Marketplace ของภาครัฐ ผลการศึกษา
พบว่า ความพึงพอใจ (satisfaction; S) มีอิทธิพล

ต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ�ของผู้ซื้อ ร้อยละ 33.20  
(R2 = 0.332) ดังแสดงในตารางที่ 5 และสามารถ
นำ�มาเขียนเป็นสมการแสดงความสัมพันธ์ได้ดัง
ต่อไปนี้

	 TS = .397 + .897(S)

ตารางที่ 5	ผลการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงเสน้แบบพหคุณู ความพงึพอใจมอีทิธพิลตอ่ความตัง้ใจซือ้ซ้ำ� 

ตัวพยากรณ์ B S.E. β t sig. VIF

ค่าคงที่ .397 .125 3.173 .002

ความพึงพอใจ .897 .035 .789 25.599 .000* 1.000

R2 = .322 F = 655.301 P- Value 0.000*

* นัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05



ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ำ�สำ�หรับสินค้าโอทอปของผู้บริโภค 
ในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย

110 นงค์รัตน์ แสนสมพร, ชมพูนุท ด้วงจันทร์

สรุปและอภิปรายผล

	 จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย ด้านการ 
ส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมมีระดับความคิด
เห็นอยู่ในระดับมาก สำ�หรับคุณภาพการบริการ 
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านประสิทธิภาพ ปัจจัยด้าน
การทำ�ให้บรรลุผลสำ�เร็จ ปัจจัยด้านความเชื่อมั่น
ในบรกิาร และปจัจยัด้านความลับขอ้มลูสว่นบคุคล 
โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
ความพึงพอใจ ความตั้งใจซื้อซ้ำ� โดยภาพรวม 
มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก

	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผลการ
ศึกษา พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการ
จัดจำ�หน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจของผู้ซื้อ สอดคล้องกับวิจัย  
Mustawadjuhaefa et al. (2017) พบวา่ สว่นประสม
ทางการตลาดมีอิทธพิลตอ่ความพงึพอใจของผูซ้ือ้ 
(Chen et al., 2015) สอดคล้องกับวิจัยที่ศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจ
ซื้อซ้ำ�ในร้านค้าออนไลน์ พบว่า ความพึงพอใจ 
ของลูกค้า ข้ึนอยู่กับการรับรู้ของลูกค้าและ
ประสบการณร์า้นคา้ออนไลน ์ซึง่ ราคา ความสะดวก
ในการซือ้ ขอ้มูลผลติภณัฑ ์นโยบายการคนืสนิคา้ 
ความเสี่ยงทางการเงิน ความเสี่ยงของผลิตภัณฑ์ 
และความเ ส่ียงในการจัดส่ง ส่งผลกระทบ 
อย่างมากต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความ
ตั้งใจในการซื้อซ้ำ�ในร้านค้าออนไลน์ อีกทั้ง 
ความพึงพอใจของลูกค้านำ�ไปสู่การกลับมาซื้อซ้ำ�
ของลูกค้า ในขณะที่ผลการศึกษางานวิจัยพบว่า 
ปจัจยัดา้นราคา ไมม่อีทิธพิลตอ่ความพึงพอใจของ
ผู้ซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับวิจัย Karim et al. (2021) 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาและ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการ
ขายไม่มีความสัมพันธ์ต่อการสร้างความพึงพอใจ

ในการทอ่งเทีย่ว ซึง่นกัทอ่งเทีย่วไมก่งัวลเกีย่วกบั 
ค่าใช้จ่าย

	 ปัจจัยคุณภาพการบริการ พบว่า ด้าน
ประสิทธิภาพ ด้านความเชื่อม่ันในบริการ ด้าน
ความลับข้อมูลส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อความ 
พึงพอใจของผู้ซื้อ สอดคล้องกับวิจัยของ Li et al. 
(2021) พบว่า การให้บริการคลาวด์ ระบบความ
ปลอดภยั ระบบอเีลริน์นงิ และคณุภาพบรกิารเปน็
ปัจจัยสำ�คัญที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ
ใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตของลูกค้า และ
สอดคลอ้งกบัวจิยัของ Moon & Armstrong (2020) 
กล่าวว่า คณุภาพการบรกิาร สง่ผลต่อระดบัความ
พึงพอใจของผู้บริโภค และสอดคล้องกับ Rita  
et al. (2019) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัทีส่ง่ผลตอ่คณุภาพ
การบริการออนไลน์และความพึงพอใจของลูกค้า
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าผ่านทาง
ออนไลน์ พบว่า คุณภาพการบริการออนไลน์ 
ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้วางใจ
ของลกูคา้ ในขณะเดยีวกนั สอดคลอ้งกบั Goutama  
& Gopalakrishna (2018) พบว่า คุณภาพบริการ 
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านประสิทธิภาพ ปัจจัยด้าน
ความพร้อมใช้งาน ปัจจัยด้านบรรลุผลสำ�เร็จ และ
ปัจจัยด้านความลับข้อมูลส่วนบุคคล ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า แต่อย่างไรก็ตามผลการ
ศึกษาสำ�หรับงานวิจัยครั้งนี้ พบว่า ด้านการทำ�ให้
บรรลุผลสำ�เร็จ ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
ของผู้ซื้อ 

	 ความพึงพอใจ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อซ้ำ�ของผู้ซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Li  
et al. (2021) พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็น
ปัจจัยสำ�คัญในการช่วยให้ธนาคารสามารถรักษา
ลูกค้าไว้ได้ ทำ�ให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ำ� และ
สามารถสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขันใหก้บั
องคก์รและสามารถสรา้งบรกิารทีเ่ชือ่ถอืไดส้ำ�หรบั
ลกูคา้ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Pham et al. 



วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 111 ปีที่ 43 ฉบับที่ 2 มีนาคม-เมษายน 2567

(2020) พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ� ความพึงพอใจของลูกค้าเป็น
หนึ่งในแนวคิดที่สำ�คัญในการดำ�เนินธุรกิจ ความ
พึงพอใจของลูกค้าจะเกิดขึ้นได้เมื่อลูกค้าบรรลุ 
เป้าหมายที่ตั้งไว้ ในขณะเดียวกัน Cuong (2020) 
และ El-Adly, 2019 กล่าวว่า การตอบสนองความ
พึงพอใจของลูกค้า ความง่ายในการใช้งานของ
ระบบ และทัศนคติเป็นสิ่งสำ�คัญสำ�หรับลูกค้า
ออนไลน์ในการกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการซื้อซ้ำ�
และยังคงรักษาฐานลูกค้าให้อยู่กับธุรกิจ เพื่อเพิ่ม 
ความตั้งใจในการซื้อซ้ำ�ของลูกค้า

ข้อเสนอแนะ
	 ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ประเทศไทยควรให้ความสำ�คัญกับสินค้าโอทอป/
สินค้าชุมชน รวมทั้งการสร้างตราสินค้าให้มีความ
น่าเชื่อถือ เว็บไซต์ควรสามารถเปรียบเทียบ
ราคาได้สะดวก และการพัฒนาเว็บไซต์ให้มีความ
สวยงามและดึงดูดความสนใจ ให้ใช้งานง่าย และ
ควรสร้างสื่อโฆษณาแนะนำ�สินค้าโอทอปอย่าง
ต่อเน่ือง สำ�หรับปัจจัยคุณภาพการบริการตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทยควร

ให้ความสำ�คัญกับ การจัดหมวดสินค้าที่ชัดเจน
และแสดงรายละเอียดสินค้าที่ถูกต้อง สามารถ 
ส่งสินค้าและบริการได้ ถูกต้อง ครบถ้วน และ
หน่วยงานที่ดูแลเว็บไซต์ตลาดซื้อขายสินค้าของ
ภาครัฐ ควรมีระบบให้ความช่วยเหลือ เมื่อเกิด
ปัญหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการ อีกทั้งการให้
ความสำ�คัญของการเปิดเผยข้อมูลความลับของ
ลูกค้า รวมทั้งการให้ความซื่อสัตย์ ซื่อตรง และ
รักษาสัญญาและข้อผูกพันกับลูกค้า การบริการที่
ดีของเว็บไซต์ตลาดซื้อขายสินค้าของภาครัฐ เพื่อ
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า และเพิ่มการซื้อ
สินค้าและการกลับมาซื้อซ้ำ�สำ�หรับสินค้าโอทอป/
สินค้าชุมชนในเว็บไซต์ตลาดซื้อขายสินค้าของ
ภาครัฐต่อไป

	 การศึกษาในคร้ังต่อไป ควรมีการศึกษา
ปัจจัยอื่นๆ เพิ่มเติมในการซื้อสินค้าในตลาด
กลางพาณชิยอ์เิลก็ทรอนกิสข์องประเทศไทย และ
ควรขยายกลุ่มประเภทสินค้า อีกทั้งควรทำ�การ
ศึกษาเชิงเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจและการซื้อซ้ำ�ของผู้ซื้อในตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ดูแลโดยภาครัฐกับตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของเอกชน
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