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บทคัดย่อ
 งานวจัิยนีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ ศึกษาปัจจยัทีม่อีทิธผิลต่อการซือ้ซ�า้ส�าหรบัสนิค้าโอทอปของผูซ้ือ้
ในตลาดกลางพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ของประเทศไทย กลุม่ตวัอย่าง คอื ผูท้ีเ่คยซือ้สนิค้า OTOP จ�านวน 
400 ราย ผ่านเว็บไซต์ตลาดซื้อขายสินค้าของภาครัฐ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติการวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดมีระดับ
ความคิดเห็นสูงสุด ( =3.58) รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยช่องทางการจัดจ�าหน่าย ( =3.57) ปัจจัยผลิตภัณฑ์ 
( =3.52) และปัจจัยราคา ( =3.52) ส�าหรับปัจจัยคุณภาพการบริการ พบว่า ปัจจัยด้านบรรลุผลส�าเร็จ  
( =3.57) มีระดับความคิดเห็นสูงที่สุด รองลงมาได้แก่ ปัจจัยประสิทธิภาพ ( =3.56) ปัจจัยความเชื่อ
มั่นในบริการ ( =3.55) และปัจจัยความลับข้อมูลส่วนบุคคล ( =3.53) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  
1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ�าหน่าย การส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจของผู้ซื้อ 2) ปัจจัยคุณภาพการบริการ ด้านประสิทธิภาพ ด้านความเชื่อมั่นในบริการ 
ด้านความลับขอ้มูลส่วนบุคคล มีอทิธพิลตอ่ความพึงพอใจของผูซ้ื้อ 3) ความพึงพอใจมีอทิธพิลตอ่ความ
ตัง้ใจซือ้ซ�า้ของผูซ้ือ้ โดยผลการวจิยัเป็นประโยชน์ต่อตลาดกลางพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ของประเทศไทย 
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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บทน�า
 โลกเปลี่ยนผ่านเข้าสู่ดิจิทัล ตั้งแต่มีการ
ใช้อินเทอร์เน็ต มีการพัฒนาและเติบโตแบบก้าว
กระโดด การท�ากิจกรรมต่างๆ บนอินเทอร์เน็ต
ได้แทรกซึมเข้ามาอยู่ในชีวิตประจ�าวัน หน่วย
งานภาครฐัและภาคธรุกิจ ต้องมกีารปรบัตวัให้ทัน
ต่อการเปลี่ยนแปลง และติดตามพฤติกรรมของ 
ผูบ้รโิภคท่ีเปลีย่นแปลงไป ซึง่ภาครฐัมกีารผลกัดัน 
นโยบายเศรษฐกิจดิจิทัลให้เกิดขึ้นอย่างเต็ม 
รูปแบบ โดยแนวคิดหลักคือ การน�าเทคโนโลยี
ดิจิทัลเข้าไป เสริมศักยภาพของทุกภาคส่วน 
(กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2565) 
ส�าหรับตลาด Global E-Commerce ในปี 2022 
มีแนวโน้มว่ารายได้ทั่วโลกมากถึง 5.55 ล้านล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ ท้ังนี้นักการตลาดคาดการณ์ว่า 
รายได้จากการท�าธุรกิจ E-Commerce ในระดับ 
Global จะเพิม่ขึน้ในปี 2025 ประมาณ 24.5% จาก

การซือ้สนิค้าออนไลน์ ส�าหรบัธรุกิจ E-Commerce 
ในภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟิก และ ในประเทศจีนมี
ยอดขายมากที่สุด เมื่อเทียบกับภูมิภาคในส่วน
อื่นๆ ท่ัวโลกเนื่องจากการเติบโตของเทคโนโลยี
ใหม่ๆ ที่น�ามาใช้ผสมผสานกับธุรกิจ

 จากการส�ารวจของส�านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทัลเพื่อ
เศรษฐกิจและสังคม พบว่า ในปี 2565 ภาพรวม
คนไทยใช้เวลาในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยอยู่
ที่ 7 ชั่วโมง 4 นาทีต่อวัน และในช่วงที่เกิดการ
แพร่ระบาดของ COVID-19 คนท�างานที่บ้านมาก
ขึ้น การชอปปิงออนไลน์ก็เป็นตัวเลือกที่ช่วยเพิ่ม
ความสะดวก ส�าหรับช่องทางที่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
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
ซือ้ขายผ่าน E-Marketplace ในประเทศไทย สินค้า
ที่จัดจ�าหน่ายใน E-Marketplace มีความหลาย
หลาก และน่าสนใจจ�านวนมาก โดยเฉพาะสินค้า
ชุมชน/สินค้า OTOP อยู่ภายใต้โครงการหนึ่ง
ต�าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ เป็นนโยบายส�าคัญของ
รัฐบาลท่ีต้องการส่งเสริมสนับสนุนกระบวนการ
พัฒนาท้องถิ่น สร้างชุมชนให้เข้มแข็งพึ่งตนเอง
ได้ ให้ประชาชนมีส่วนร่วมในการสร้างงาน สร้าง
รายได้ รวมทัง้ต้องการน�าทรพัยากรและภมูปัิญญา
ท้องถิ่นมาพัฒนาสินค้าให้มีคุณภาพ เพื่อพัฒนา 
เศรษฐกิจระดับรากหญ้าสู ่รากแก้วให้มีความ 
เข้มแข็ง สร้างรายได้สู่ชุมชนหมู่บ้านทั่วประเทศ 
และช่วยกระตุน้เศรษฐกจิในภาพรวมของประเทศ
ให้มากยิ่งขึ้น และเป็นการยกระดับสินค้าให้เป็น
ที่ยอมรับในระดับสากล หน่วยงานภาครัฐได้น�า
สินค้าชุมชน/สินค้า OTOP จัดจ�าหน่ายในตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย ที่
ดูแลโดยหน่วยงานภาครัฐ จากการศึกษาพบว่า 
ปัญหาท่ีส�าคัญของการด�าเนินธุรกิจบนพาณิชย์
อเิลก็ทรอนกิส์ในประเทศไทย คือ ลกูค้าไม่กลบัมา
ซื้อสินค้าซ�้าและไม่บอกต่อการซื้อสินค้า ปัญหาที่
เกิดจากการได้รบัสนิค้าท่ีมคุีณภาพด้อยกว่า หรอื
ได้รับสินค้าไม่ตรงตามที่โฆษณา การได้รับสินค้า
ล่าช้ากว่าก�าหนด เพราะฉะนั้น เพื่อกระตุ้นให้
ลูกค้าเกิดการซื้อซ�้า จึงจ�าเป็นในการศึกษาปัจจัย
ต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ�้าของลูกค้า ในขณะ
เดียวกัน จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง
กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส ์ในมุมมองของผู ้ซื้อ มีหลาย 
องค์ประกอบทีเ่ป็นปัจจยัในการตดัสนิใจซือ้สนิค้า
ซ�้า ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการ
บรกิารออนไลน์ ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคในการ
ซือ้สนิค้าผ่านตลาดกลางพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ใน
มุมมองของผู้ซื้อ ส�าหรับการซื้อซ�้าเป็นการแสดง
ความตั้งใจของลูกค้าที่จะกลับมาซื้อสินค้ากับ 

ผู้ขายสินค้ารายเดิม ซึ่งพฤติกรรมการซื้อซ�้าของ
ลกูค้ามคีวามสมัพนัธ์กับความพงึพอใจ โดยลกูค้า
ที่มีความพึงพอใจจะมีแนวโน้มท่ีจะซื้อสินค้าและ
บริการในปริมาณทีม่ากขึ้นและบอ่ยขึน้ รวมไปถึง
การบอกต่อและการแนะน�าสนิค้าและบรกิารให้กับ
เพื่อนและสมาชิกในครอบครัว 

 จากความส�าคัญดังกล ่าว จึงศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ�้าของผู้ซื้อในตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย 
ส�าหรับสินค้าชุมชน/สินค้า OTOP เพื่อสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันของตลาดกลาง
พาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ของประเทศไทยทีดู่แลโดย 
หน่วยงานภาครัฐต่อไป

วัตถุประสงค์
 1. ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการ
ตลาด และปัจจัยคุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจของผู้ซื้อสินค้าโอทอป/สินค้า
ชุมชนในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ประเทศไทย

 2. ศกึษาปัจจยัความพงึพอใจทีม่อีทิธพิล
ต ่อการซื้อซ�้าของผู ้ซื้อสินค ้าโอทอป/สินค ้า
ชุมชนในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ประเทศไทย

การทบทวนวรรณกรรม
 ทฤษฎีและแนวคิดเรื่องส่วนประสม
การตลาด (marketing mix) Kotler and  
Armstrong (1994) ให้ความหมาย ส่วนประสม
ทางการตลาด (marketing mix) หมายถึง เครื่อง
มอืทางการตลาดทีส่ามารถควบคุมได้ บรษิทัมกัจะ
น�ามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและ
ความต้องการของลูกค้า สอดคล้องกับ McCarthy  
(1960) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด  
(marketing mix) เป็นองค์ประกอบที่สามารถ
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ควบคมุได้เพือ่ให้กลุม่เป้าหมายเกิดความพงึพอใจ  
แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 
4 ปัจจัย (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (product) 
ราคา (price) ช่องทางการจัดจ�าหน่ายผลิตภัณฑ์ 
(place) การส่งเสริมการตลาด (promotion) ต่อ
มามีการเพิ่มขึ้น 3 ปัจจัยได้แก่ บุคคล (people) 
ลักษณะทางกายภาพ (physical evidence) และ
กระบวนการ (process) เพื่อให้สอดคล้องกับ 
แนวคิดที่ส�าคัญทางการตลาดสมัยใหม่ ซึ่ง  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) กล่าวว่า ส่วน
ประสมการตลาด คือ องค์ประกอบท่ีส�าคัญใน
การด�าเนนิงานการตลาดและเป็นปัจจยัท่ีสามารถ
ควบคุมได้ ดังนั้น กิจการจะต้องสร้างส่วนประสม
การตลาดให้เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการ
ตลาด ซึ่งงานวิจัยของ สุณิสา ตรงจิตร (2559) 
พบว่า อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(e-marketplace) โดยเรียงล�าดับจากมากไปหา
น้อย คือ ปัจจัยประสิทธิภาพของเว็บไซต์และ
การน�าเสนอสินค้า ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ (product) 
ปัจจัยความภักดีในตราสินค้า (brand loyalty) 
ปัจจัยด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และ
ราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการ
ให้ข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่น ปัจจัยด้านการรักษา
ความเป็นส่วนตัวและการให้บริการส่วนบุคคล 
ปัจจัยการรบัรูถ้งึแบรนด์ (brand awareness) และ
ปัจจยัด้านสทิธปิระโยชน์ของสนิค้าและการต่อรอง
ราคาตามล�าดับ 

 จากการทบทวนวรรณกรรมจงึน�าแนวคิด
ส่วนประสมการทางตลาดซึง่เป็น ทฤษฎีการตลาด
แบบด้ังเดิม (traditional marketing strategy) 
ของ McCarthy (1960) เป็นตัวแปรในการศึกษา 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ�าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด ส่วนประสม
ทางการตลาดเป็นเครือ่งมอืในการตอบสนองความ

ต้องการให้แก่ลูกค้า เพื่อสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันและลูกค้าเกิดความประทับใจและ
ซื้อซ�้าต่อไปในอนาคต

 คณุภาพการบรกิารทางอเิลก็ทรอนกิส์ 
(e-service quality) Parasuraman et al. (2005) 
ให้นิยามคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ไว้ว่า การดูแลลูกค้าทุกขั้นตอนที่มีการใช้บริการ
เว็บไซต์ รวมทั้งระบบการท�างานของเว็บไซต์
ที่อ�านวยความสะดวกในการซื้อสินค้าและการ
จัดส่งสินค้าของลูกค้าให้เกิดประสิทธิผลและ
ประสิทธิภาพ องค์ประกอบคุณภาพการบริการ
ทางอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย 7 มิติ ซึ่ง 4 
มิติแรกส�าหรับองค์ประกอบคุณภาพการบริการ
ทางอิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ มิติท่ี 1 ปัจจัยด้าน
ประสทิธภิาพ (efficiency) มติทิี ่2 ปัจจยัด้านความ
พร้อมใช้งานของระบบ (system availability) มิติ
ที่ 3 ปัจจัยด้านบรรลุผลส�าเร็จ (fulfillment) มิติที่ 
4 ปัจจัยด้านความลับข้อมูลส่วนบุคคล (privacy) 
ส�าหรับ 3 มิติหลังพิจารณาถึงคุณภาพการบริการ
ทางอเิลก็ทรอนกิส์หลงัการขาย (E-RecS-QUAL) 
ได้แก่ มิติท่ี 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
ใช้งานของระบบ (system availability) ปัจจยัด้าน
บรรลุผลส�าเร็จ (fulfillment) และปัจจัยด้านความ
ลับข้อมูลส่วนบุคคล (privacy) ส่งผลต่อความ 
พงึพอใจของลกูค้า ความไว้วางใจ ความมุง่มัน่ของ
ลกูค้า และความพงึพอใจของลกูค้าส่งผลต่อความ
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ภักดีของลูกค้าในการซื้อของออนไลน์ และงาน
วิจัยของ Saleem et al. (2016) พบว่า คุณภาพ
การบริการและความไว้วางใจมีความสัมพันธ์
โดยตรงกับการซื้อซ�้า โดยผ่านตัวกลางในการ
สร้างความพงึพอใจให้กับลกูค้า ส่งผลให้ธรุกิจควร
ให้ความส�าคัญอย่างต่อเนือ่งในการพฒันาคุณภาพ
การบริการและสร้างความไว้วางใจเพื่อเพิ่มความ 
พึงพอใจของลูกค้า พร้อมเป็นการกระตุ้นให้เกิด
ความตั้งใจในการซื้อซ�้า

 จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎี
คณุภาพการบรกิารทางอเิลก็ทรอนกิส์ (e-service 
quality) การศึกษาครั้งนี้ใช้องค์ประกอบคุณภาพ
การบรกิารทางอิเลก็ทรอนกิส์ ของ Parasuraman  
et al. (2005) และกรอบแนวคิดงานวิจัยของ 
Goutama & Gopalakrishna (2018); ประกอบ
ด้วย ปัจจัยด้านประสิทธิภาพ (efficiency) ปัจจัย
ด้านความพร้อมใช้งานของระบบ (system  
availability) ปัจจยัด้านบรรลผุลส�าเรจ็ (fulfillment) 
และปัจจยัด้านความลบัข้อมลูส่วนบคุคล (privacy) 
ซึ่งมีความสอดคล้องกับบริบทของประเทศไทย
ด้านคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 

 ความพึงพอใจของผูบ้รโิภค (customer  
satisfaction) หมายถึง ระดับความรู ้สึกของ
บุคคลที่รู ้ สึกพึงพอใจหรือรู ้สึกไม่พอใจ เมื่อ
เปรียบเทียบการรับรู้ ประโยชน์ คุณค่าที่ได้รับ
จากการซื้อสินค้าหรือบริการ และเกิดการเชื่อม
โยงสู่ความคาดหวังของผู้บริโภค โดยผู้บริโภค
แต่ละรายมีระดับความพึงพอใจแตกต่างกัน โดย
ทั่วไปจะขึ้นอยู่กับประสบการณ์การซื้อที่ผ่านมา 
ความคิดเห็น รวมไปถึงข้อมูลทางการตลาดและ
คู่แข่ง (Kotler & Armstrong, 2010) การด�าเนิน
ธุรกิจในปัจจุบัน การสร้างความพึงพอใจของ
ลูกค้าและความภักดีของลูกค้าเป็นปัจจัยหลัก
ส�าหรับทุกองค์กรให้ประสบความส�าเร็จ ลูกค้าท่ี
พึงพอใจต่อสินค้าหรือองค์กรจะเป็นผู้ที่มีบทบาท

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

 ความตัง้ใจในการซือ้ซ�า้ (repurchase 
intention) หมายถึง ความตั้งใจในการซื้อสินค้า
ผ่านทางช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากกว่า 
1 ครั้ง Chau & Kao (2009) กล่าวถึงมิติของ
คุณภาพบริการส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ�้า
ในอนาคต นอกจากนี้การรับรู้ถึงความสะดวกใน
การใช้งาน รับรู้ถึงประโยชน์ ความเป็นส่วนตัว 
ความน่าเช่ือถือ และการท�างานของคุณภาพการ
บรกิารมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกับความตัง้ใจซือ้ซ�า้ 
(Cheng & Huang, 2012) ซึ่งงานวิจัยของ Ilyas 
et al. (2020) ท�าการศึกษาเรื่อง รูปแบบการรับรู้
แบรนด์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อซ�้าและ
ความพึงพอใจของลูกค้า พบว่า การรับรู้แบรนด์
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อตัวแปรความพึงพอใจของ
ลูกค้าและตัวแปรความตั้งใจในการซื้อซ�้า และ
การสร้างความพึงพอใจของลูกค้าที่ดี การบริการ
ที่ดี การส่งเสริมการขายและการโฆษณา ความ
ปลอดภัย การใช้งานง่ายในการใช้แพลตฟอร์ม 
Shopee ยังท�าให้ผู้ซื้อมีความตั้งใจในการซื้อซ�้า
ในแพลตฟอร์ม Shopee ด้วย

วิธีการศึกษา
 ประชากรและกลุ ่มตัวอย่าง การ
ก�าหนดประชากร คือ ผู้ท่ีเคยซื้อสินค้าประเภท
สนิค้า OTOP ผ่านเวบ็ไซต์ตลาดซือ้ขายสนิค้าของ
ภาครัฐ โดยไม่ทราบประชากรที่แน่นอน

 กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ซื้อสินค้าประเภท
สนิค้า OTOP ผ่านเวบ็ไซต์ตลาดซือ้ขายสนิค้าของ
ภาครัฐ มีอายุตั้งแต่ 18-60 ปี การก�าหนดขนาด
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กลุ่มตัวอย่างโดยการใช้ตารางส�าเร็จของ Krejcie 
and Morgan กลุ่มตัวอย่างขั้นต�่าระบุไว้ คือ 384 
คน (Krejcie & Morgan, 1970) แต่ในส่วนของการ
ด�าเนินการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยต้องการให้เกิดความ
ครบถ้วนการเก็บข้อมูล การแบ่งสัดส่วนและการ
ได้มาซึ่งจ�านวนกลุ่มตัวอย่างทีเ่หมาะสม ผู้วิจัยจึง
ก�าหนดจ�านวนกลุ่มตัวอย่างจ�านวน 400 ตัวอย่าง 

 เครือ่งมอืท่ีใช้ในการศึกษา การวจิยัครัง้นี้ 
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูล
โดยใช้แบบสอบถาม การสร้างเครื่องมือได้มา
จากการศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
แบบสอบถามประกอบด้วย ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ปัจจัยคุณภาพของการบริการ 
ความพึงพอใจการซื้อซ�้า 

 ขั้นตอนการสร ้างเครื่องมือวิจัย  1) 
ศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพื่อสร้าง
กรอบแนวคิดการวิจัย 2) สร้างแบบสอบถาม
ให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดการวิจัยและน�า
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นตรวจสอบความเที่ยงตรง 
(validity) ต่อผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิ 5 ท่าน 
และน�ามาวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้อง (Index 
of Item-objective congruence หรือ IOC) อีกทั้ง
ตรวจสอบคณุภาพของเครือ่งมอืทัง้ความครบถ้วน
และความสอดคล้องของเนือ้หา (content validity) 
รวมทั้งการตรวจสอบการใช้ภาษา แลว้น�ากลับมา
ปรับปรุงแก้ไขเพื่อให้ได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์ 
ก่อนจะน�าไปทดลองใช้ ผลการทดสอบพบว่า 
ค�าถามทุกข้อมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.6 - 1.00 
จึงสามารถน�าไปใช้ในการตรวจสอบความเชื่อมั่น
ต่อไป 3) น�าแบบสอบถามท่ีด�าเนินการปรับปรุง
แก้ไขแล้ว ค�านวณหาค่าความเชื่อมั่น (reliability) 
โดยการทดลองเก็บข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายที่มี
ลกัษณะเหมอืนกบักลุม่ตวัอย่างจ�านวน 50 ชดุ ทุก
ข้อมีค่า สัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s  
alpha) อยู ่ระหว่าง 0.900 - 0.959 จึงน�า
แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์เก็บข้อมูลต่อไป

 การเกบ็รวบรวมข้อมูล ด�าเนนิการฝาก
ลิงก์แบบสอบถามผ่านช่องทางกลุ่มสถาบันตลาด
กลางพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ของประเทศไทย และ
ด�าเนินการฝากลิงก์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ 
โดยมีค�าถามคัดกรอง นั้นคือ ท่านเคยซื้อสินค้า
โอทอป/สนิค้าชมุชน ในสนิค้าโอทอป/สินค้าชมุชน
ในเว็บไซต์ตลาดซื้อขายสินค้าของภาครัฐหรือไม่ 
ถ้าหากผู้ตอบแบบสอบถามระบุว่า เคยซื้อสินค้า 
ผู ้ตอบแบบสอบถามสามารถด�าเนินการตอบ
แบบสอบถามในประเด็นถัดไป ในกรณีที่ผู้ตอบ
แบบสอบถาม ระบุว่าไม่เคย ผู้ตอบแบบสอบถาม
จะส้ินสุดการท�าแบบสอบถามทันที ส�าหรับการ
วิเคราะห์ข้อมูล สถิติเชิงพรรณนา ประกอบ
ด้วย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่า 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง โดย
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ 

ผลการศึกษา
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบ
ด้วย ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ พบว่า ส่วนใหญ่มรีะดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.52 โดยมปีระเด็นด้านสินค้าโอทอป/สนิค้าชมุชน 
มีตราสินค้าท่ีน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66  
อยู ่ ในระดับสูงสุด ป ัจจัยด ้านราคา มีระดับ 
ความคดิเหน็อยูใ่นระดับมาก มค่ีาเฉลีย่เท่ากับ 3.52 
โดยมปีระเด็นด้านราคาสนิค้าโอทอป/สนิค้าชมุชน  
ในเวบ็ไซต์ตลาดซือ้ขายสนิค้าของภาครฐัสามารถ
เปรียบเทียบราคาได้สะดวก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.83 อยู่ในระดับสูงสุด ปัจจัยด้านช่องทางการ
จัดจ�าหน่าย มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  
มค่ีาเฉลีย่เท่ากับ 3.57 โดยมปีระเด็นด้านเวบ็ไซต์
ตลาดซื้อขายสินค้าของภาครัฐ มีความสวยงาม 
ดึงดูดความสนใจให้ใช้งาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.75 อยู่ในระดับสูงสุด ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 โดยมีประเด็น
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ด้านเว็บไซต์ตลาดซื้อขายสินค้าของภาครัฐ มีส่ือ
โฆษณาแนะน�าสินค้าโอทอป/สินค้าชุมชน มีค่า

เฉลี่ยเท่ากับ 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

ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย (place)

เว็บไซต์สามารถใช้งานได้ตลอด 24 ชั่วโมง 3.31 0.62 ปานกลาง

เว็บไซต์มีความสวยงาม ดึงดูดความสนใจให้ใช้งาน 3.75 0.72 มาก

เว็บไซต์จัดหมวดหมู่การวางต�าแหน่งสินค้า 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

เว็บไซต์สื่อโฆษณาแนะน�าสินค้าโอทอป/สินค้าชุมชน 3.71 0.70 มาก

เวบ็ไซต์มกีารแจ้งข่าวสารประชาสัมพนัธ์อยูเ่สมอ เพือ่ให้ลกูค้าสามารถเข้าถงึข่าวสารต่างๆ จากทางร้านได้ 3.58 0.66 มาก

เว็บไซต์มีช่องทางเพื่อรับฟังความคิดเห็นจากลูกค้า 3.52 0.66 มาก

เว็บไซต์มีพนักงานดูแลระบบให้ความช่วยเหลืออย่างทันทีเมื่อลูกค้าเผชิญกับปัญหาในการซื้อสินค้า 3.59 0.69 มาก

ภาพรวม 3.58 0.68 มาก



ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ำาสำาหรับสินค้าโอทอปของผู้บริโภค 
ในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย

306 นงค์รัตน์ แสนสมพร, ชมพูนุท ด้วงจันทร์

 ปัจจัยคุณภาพของการบริการ ประกอบ
ด้วย ปัจจัยด้านประสิทธิภาพ ส่วนใหญ่มีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.56 โดยมีประเด็นด้านเว็บไซต์ตลาดซื้อขาย
สินค้าของภาครัฐ มีการจัดหมวดสินค้าท่ีชัดเจน 
และแสดงรายละเอียดสินค้าท่ีถูกต้อง มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.80 ปัจจัยด้านบรรลุผลส�าเร็จ มีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.57 โดยมีประเด็นด้าน เว็บไซต์ตลาดซื้อขาย
สินค้าของภาครัฐ สามารถส่งสินค้าและบริการได้
ถูกต้อง ครบถ้วน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 อยู่ใน
ระดับที่สูงที่สุด ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 2 

ตารางที่ 2 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของระดับความคิดเหน็ของผูซ้ือ้ท่ีมต่ีอคณุภาพการบรกิาร 

คุณภาพการบริการ
(service quality)

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน

แปลผล

ปัจจัยด้านประสิทธิภาพ (efficiency)

เครื่องมือ (สัญลักษณ์ รูปภาพ ข้อความ) ต่างๆ ในเว็บไซต์เข้าใจง่าย และสะดวกต่อ
การท�ารายการซื้อสินค้า

 3.31  0.57 ปานกลาง

เว็บไซต์จัดหมวดสินค้าที่ชัดเจน และแสดงรายละเอียดที่ถูกต้อง  3.80  0.66 มาก

เว็บไซต์สามารถท�างานตามค�าสั่งซื้อได้อย่างรวดเร็วและถูกต้อง  3.57  0.71 มาก

ภาพรวม  3.56  0.50 มาก

ปัจจัยด้านการท�าให้บรรลุผลส�าเร็จ (fulfillment)

เว็บไซต์ให้บริการบรรลุกระบวนการสั่งซื้อสินค้าได้ส�าเร็จ 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)

เว็บไซตมีระบบดูแลการให้ค�าแนะน�าถูกต้องและทันสมัย 3.29 0.53 ปานกลาง

หน่วยงานที่ดูแลเว็บไซต์ฯ มีระบบให้ความช่วยเหลือ เมื่อเกิดปัญหาเกี่ยวกับสินค้า 
และบริการอย่างเป็นประจ�า

3.78 0.66 มาก

ความน่าเชื่อถือของผู้ขายที่จัดจ�าหน่ายสินค้าในเว็บไซต์ฯ 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 เพื่อด�าเนินธุรกรรมต่างๆ  
ให้ส�าเร็จลุล่วงเท่านั้น เช่น ข้อมูลการจัดส่งสินค้า เป็นต้น

3.76 0.66 มาก

เว็บไซต์มีรูปแบบการช�าระเงินที่มีความปลอดภัยในการท�าธุรกรรม 3.52 0.68 มาก

ภาพรวม 3.53 0.48 มาก
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 ปัจจัยความเชื่อมั่นในบริการ มีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.55 โดยมีประเด็นด้านหน่วยงานที่ดูแลเว็บไซต์
ตลาดซื้อขายสินค้าของภาครัฐ มีระบบให้ความ
ช่วยเหลอื เมือ่เกดิปัญหาเก่ียวกับสนิค้าและบรกิาร
อย่างเป็นประจ�า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 อยู่ใน
ระดับที่สูงที่สุด ปัจจัยความลับข้อมูลส่วนบุคคล 
มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.53 โดยมปีระเด็นด้าน เวบ็ไซต์ตลาดซือ้
ขายสินค้าของภาครัฐ มีการเปิดเผยข้อมูลความ
ลับของลูกค้า เพื่อด�าเนินธุรกรรมต่างๆ ให้ส�าเร็จ
ลุล่วงเท่านั้น เช่น ข้อมูลการจัดส่งสินค้า เป็นต้น 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 อยู่ในระดับที่สูงที่สุด

 ส�าหรับความพึงพอใจของลูกค้า ส่วน
ใหญ่มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่า
เฉลี่ยเท่ากับ 3.54 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  
ท่านชื่นชอบกับการบริการของเว็บไซต์ตลาด
ซื้อขายสินค้าของภาครัฐ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69  
อยู่ในระดับที่สูงที่สุด และปัจจัยความตั้งใจซื้อซ�้า  
ส่วนใหญ่มรีะดับความคิดเหน็อยูใ่นระดับมาก เมือ่

พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านจะเพิ่มการซื้อ
สินค้าโอทอป/สินค้าชุมชน ในเว็บไซต์ตลาดซื้อ
ขายสินค้าของภาครัฐต่อไปในอนาคต มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.72 อยู่ในระดับที่สูงที่สุด

 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อความพงึพอใจ 
ของผูซ้ือ้ พบว่า ผลติภณัฑ์ ช่องทางการจดัจ�าหน่าย  
และการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อความ 
พึงพอใจของผู้ซื้อ ที่ระดับนัยส�าคัญ 0.05 ร้อยละ  
71.80 (R 2 =  .718)  จากการตรวจสอบ  
Multicollinearity โดยใช้ Variance Inflation  
Factor (VIF) ซึง่ควรมค่ีาไม่เกิน 10 กัลยา วาณชิย์
บัญชา และฐิตา วานิชย์บัญชา, (2564) พบว่า 
VIF มีค่า 3.230 - 4.274 ซึ่งไม่เกิน 10 แสดงว่า
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระไม่ก่อให้เกิด
ปัญหา Multicollinearity ดังแสดงในตารางที่ 3 
และสามารถน�ามาเขียนเป็นสมการแสดงความ
สัมพันธ์ได้ดังต่อไปนี้ 

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

ตารางที่ 3 ผลการวเิคราะห์การถ\ดถอยเชงิเส้นแบบพหคูุณ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านปัจจยั
ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย 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

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย .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*

* นัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 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

ต่อความพงึพอใจของผูซ้ือ้ ท่ีระดับนยัส�าคญั 0.05  
พบว่า ร้อยละ 75.80 (R2 = .758) ดังแสดงใน
ตารางท่ี 4 และสามารถน�ามาเขียนเป็นสมการ
แสดงความสัมพันธ์ได้ดังต่อไปนี้ 

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

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ ปัจจัยคุณภาพการบริการ มีอิทธิพลต่อ 
ความพึงพอใจของผู้ซื้อ 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*

* นัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

 การทดสอบสมมติฐาน ความพึงพอใจ 
(satisfaction) ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�้า  
(repurchase intention) ของผู ้ซื้อ ในการใช้
เว็บไซต์ Marketplace ของภาครัฐ ผลการศึกษา
พบว่า ความพึงพอใจ (satisfaction; S) มีอิทธิพล

ต่อความตั้งใจซื้อซ�้าของผู ้ซื้อ ร้อยละ 33.20  
(R2 = 0.332) ดังแสดงในตารางที่ 5 และสามารถ
น�ามาเขียนเป็นสมการแสดงความสัมพันธ์ได้ดัง
ต่อไปนี้

 TS = .397 + .897(S)

ตารางที่ 5 ผลการวเิคราะห์การถดถอยเชงิเส้นแบบพหคุณู ความพงึพอใจมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ซ�า้ 

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*

* นัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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สรุปและอภิปรายผล

 จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย ด้านการ 
ส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมมีระดับความคิด
เห็นอยู่ในระดับมาก ส�าหรับคุณภาพการบริการ 
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านประสิทธิภาพ ปัจจัยด้าน
การท�าให้บรรลุผลส�าเร็จ ปัจจัยด้านความเชื่อมั่น
ในบรกิาร และปัจจยัด้านความลบัข้อมลูส่วนบคุคล 
โดยภาพรวมมรีะดับความคดิเหน็อยูใ่นระดับมาก 
ความพึงพอใจ ความตั้งใจซื้อซ�้า โดยภาพรวม 
มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผลการ
ศึกษา พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการ
จัดจ�าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจของผู ้ซื้อ สอดคล้องกับวิจัย  
Mustawadjuhaefa et al. (2017) พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดมอิีทธพิลต่อความพงึพอใจของผูซ้ือ้ 
(Chen et al., 2015) สอดคล้องกับวิจัยท่ีศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจ
ซื้อซ�้าในร้านค้าออนไลน์ พบว่า ความพึงพอใจ 
ของลูกค ้าขึ้นอยู ่ กับการรับรู ้ของลูกค ้าและ
ประสบการณ์ร้านค้าออนไลน์ ซึง่ ราคา ความสะดวก
ในการซือ้ ข้อมลูผลติภณัฑ์ นโยบายการคืนสนิค้า 
ความเสี่ยงทางการเงิน ความเสี่ยงของผลิตภัณฑ์ 
และความเสี่ยงในการจัดส ่ง ส ่งผลกระทบ 
อย่างมากต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความ
ตั้งใจในการซื้อซ�้าในร้านค้าออนไลน์ อีกท้ัง 
ความพึงพอใจของลูกค้าน�าไปสู่การกลับมาซื้อ
ซ�้าของลูกค้า ในขณะท่ีผลการศึกษางานวิจัยพบ
ว่า ปัจจยัด้านราคา ไม่มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจ
ของผูซ้ือ้ ซึง่สอดคล้องกับวจิยั Karim et al. (2021) 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาและ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการขาย
ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการสร้างความพึงพอใจใน

การท่องเที่ยว ซึ่งนักท่องเที่ยวไม่กังวลเก่ียวกับ 
ค่าใช้จ่าย

 ปัจจัยคุณภาพการบริการ พบว่า ด้าน
ประสิทธิภาพ ด้านความเชื่อมั่นในบริการ ด้าน
ความลับข้อมูลส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อความ 
พึงพอใจของผู้ซื้อ สอดคล้องกับวิจัยของ Li et al. 
(2021) พบว่า การให้บริการคลาวด์ ระบบความ
ปลอดภยั ระบบอเีลร์ินนงิ และคณุภาพบรกิารเป็น
ปัจจัยส�าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ
ใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตของลูกค้า และ
สอดคล้องกับวจิยัของ Moon & Armstrong (2020) 
กลา่ววา่ คณุภาพการบริการ ส่งผลตอ่ระดบัความ
พึงพอใจของผู้บริโภค และสอดคล้องกับ Rita  
et al. (2019) ศึกษาเรือ่ง ปัจจยัทีส่่งผลต่อคุณภาพ
การบริการออนไลน์และความพึงพอใจของลูกค้า
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าผ่านทาง
ออนไลน์ พบว่า คุณภาพการบริการออนไลน ์
ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้วางใจ
ของลกูค้า ในขณะเดียวกนั สอดคล้องกบั Goutama  
& Gopalakrishna (2018) พบว่า คุณภาพบริการ 
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านประสิทธิภาพ ปัจจัยด้าน
ความพร้อมใช้งาน ปัจจัยด้านบรรลุผลส�าเร็จ และ
ปัจจัยด้านความลับข้อมูลส่วนบุคคล ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า แต่อย่างไรก็ตามผลการ
ศึกษาส�าหรับงานวิจัยครั้งนี้ พบว่า ด้านการท�าให้
บรรลุผลส�าเร็จ ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
ของผู้ซื้อ 

 ความพึงพอใจ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อซ�้าของผู ้ซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Li  
et al. (2021) พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็น
ปัจจัยส�าคัญในการช่วยให้ธนาคารสามารถรักษา
ลูกค้าไว้ได้ ท�าให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ�้า และ
สามารถสร้างความได้เปรยีบทางการแข่งขนัให้กับ
องค์กรและสามารถสร้างบรกิารทีเ่ชือ่ถอืได้ส�าหรบั
ลกูค้า และสอดคล้องกับงานวจิยัของ Pham et al. 
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(2020) พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพล
ต่อความตัง้ใจซือ้ซ�า้ ความพงึพอใจของลกูค้าเป็น
หนึ่งในแนวคิดที่ส�าคัญในการด�าเนินธุรกิจ ความ
พึงพอใจของลูกค้าจะเกิดขึ้นได้เมื่อลูกค้าบรรล ุ
เป้าหมายที่ตั้งไว้ ในขณะเดียวกัน Cuong (2020) 
และ El-Adly, 2019 กล่าวว่า การตอบสนองความ
พึงพอใจของลูกค้า ความง่ายในการใช้งานของ
ระบบ และทัศนคติเป็นส่ิงส�าคัญส�าหรับลูกค้า
ออนไลน์ในการกระตุ ้นให้ลูกค้าเกิดการซื้อซ�้า
และยังคงรักษาฐานลูกค้าให้อยู่กับธุรกิจ เพื่อเพิ่ม 
ความตั้งใจในการซื้อซ�้าของลูกค้า

ข้อเสนอแนะ
 ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ประเทศไทยควรให้ความส�าคัญกับสินค้าโอทอป/
สนิค้าชมุชน รวมทัง้การสร้างตราสนิค้าให้มคีวาม
น่าเชื่อถือ เว็บไซต์ควรสามารถเปรียบเทียบ
ราคาได้สะดวก และการพัฒนาเว็บไซต์ให้มีความ
สวยงามและดึงดูดความสนใจ ให้ใช้งานง่าย และ
ควรสร้างสื่อโฆษณาแนะน�าสินค้าโอทอปอย่าง
ต่อเนื่อง ส�าหรับปัจจัยคุณภาพการบริการตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทยควร

ให้ความส�าคัญกับ การจัดหมวดสินค้าที่ชัดเจน
และแสดงรายละเอียดสินค้าที่ถูกต้อง สามารถ 
ส่งสินค้าและบริการได้ ถูกต้อง ครบถ้วน และ
หน่วยงานที่ดูแลเว็บไซต์ตลาดซื้อขายสินค้าของ
ภาครัฐ ควรมีระบบให้ความช่วยเหลือ เมื่อเกิด
ปัญหาเก่ียวกับสินค้าและบริการ อีกทั้งการให้
ความส�าคัญของการเปิดเผยข้อมูลความลับของ
ลูกค้า รวมทั้งการให้ความซื่อสัตย์ ซื่อตรง และ
รักษาสัญญาและข้อผูกพันกับลูกค้า การบริการที่
ดีของเวบ็ไซต์ตลาดซือ้ขายสินค้าของภาครฐั เพือ่
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า และเพิ่มการซื้อ
สินค้าและการกลับมาซื้อซ�้าส�าหรับสินค้าโอทอป/
สินค้าชุมชนในเว็บไซต์ตลาดซื้อขายสินค้าของ
ภาครัฐต่อไป

 การศึกษาในครั้งต่อไป ควรมีการศึกษา
ปัจจัยอื่นๆ เพิ่มเติมในการซื้อสินค้าในตลาด
กลางพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ของประเทศไทย และ
ควรขยายกลุ่มประเภทสินค้า อีกท้ังควรท�าการ
ศึกษาเชิงเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจและการซื้อซ�้าของผู ้ซื้อในตลาดกลาง
พาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ท่ีดูแลโดยภาครฐักบัตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของเอกชน
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