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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยนี้ศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่าน
เว็บไซต์อีเบย์ ท าการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างคือผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่าน
เว็บไซต์อีเบย์ 

ผลวิจัย พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์
อีเบย์ ได้แก่ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการออกแบบเว็บไซต์ที่ดึงดูดความสนใจ  ซ่ึง
ประกอบด้วยการออกแบบเว็บไซต์ที่ดึงดูดความสนใจ มีการจัดกิจกรรมที่น่าสนใจเพ่ือให้ลูกค้ามีส่วน
ร่วมอย่างสม่ าเสมอ มีการประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านช่องทางต่างๆ อย่างกว้างขวาง ควบคู่กับการจัด
โปรโมชั่นส่วนลดพิเศษให้เข้ากับช่วงเทศกาลต่างๆ  ปัจจัยด้านสถานที่ กระบวนการ และการใช้งานที่
สะดวก ซึ่งประกอบด้วย สามารถติดตามสถานะขนส่งได้อย่างสะดวกมีความพร้อมในการใช้งาน 
สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทุกที่ ทุกเวลา มีบริการจัดส่งที่ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ มีการจัดส่งที่ตรงต่อเวลา 
ขั้นตอนในการสั่งซื้อสินค้าง่ายและไม่ซับซ้อน ช่องทางในการช าระเงินมีความหลากหลาย สะดวก และ
รวดเร็ว มีการจัดเก็บข้อมูลการท าธุรกรรมทางการเงินไว้อย่างปลอดภัย เว็บไซต์ใช้งานง่ายและสะดวก 
และสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างผู้ใช้ด้วยกันทางเว็บไซต์ได้ง่าย สะดวก และปัจจัยด้าน
ราคา ซึ่งประกอบด้วย ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์มีราคาถูก
กว่าท้องตลาดในรูปแบบการขายแบบก าหนดราคาแน่นอน (Fixed Price)  และอัตราค่าธรรมเนียมมี
ความเหมาะสม ซึ่งผู้วิจัยหวังว่างานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ขายสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์  
เพ่ือท าความเข้าใจความต้องการที่แท้จริงของลูกค้า และก าหนดกลยุทธ์ทางธุรกิจที่เหมาะสม 
 
ค าส าคัญ : การซื้อสินค้าออนไลน์, อีเบย์ 
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ABSTRACT 
 

To study factors influencing consumer satisfaction with eBay Inc. 
purchases in Thailand, an online questionnaire was used. Samples had previously 
purchased at least one item on eBay. 

Results were that website design, interesting online activities, and 
promotion of products all affected consumer satisfaction special holiday discounts 
were also a factor. The ease of tracking shipping status and the possibility of ordering 
delivery service anytime, anywhere were also appreciated. Timely delivery, easy 
ordering process, and different payment methods were considered convenient. 
Rapid, safe storage of financial transaction data, site user-friendliness and 
convenience, easy access and reasonable prices were also taken into account, as 
well as quality-price ratio, relative discounts, and low fees. These findings may be 
useful for eBay vendors, to better understand customer requirements and plan 
business strategies. 
 
Keyword: Online shopping, eBay. 
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งานวิจัยนี้สามารถด าเนินการได้อย่างลุล่วง เนื่องจากความอนุเคราะห์ของ รองศาสตราจารย์  
ดร.มนวิกา ผดุงสิทธิ์ ที่ได้สละเวลาให้ค าปรึกษา และข้อเสนอแนะในการจัดท าเป็นอย่างดี รวมถึง  
รองศาสตราจารย์ นภดล ร่มโพธิ์ ที่ได้ให้เกียรติเป็นกรรมการ และให้ข้อเสนอแนะที่เป็นประโยชน์ต่อ
งานวิจัย ท าให้งานวิจัยนี้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยขอขอบคุณคณาจารย์ คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี ของ
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ที่กรุณาให้ความรู้ในด้านต่างๆ  ซึ่งเป็นพ้ืนฐานให้ผู้วิจัยน ามาใช้ในงานวิจัยนี้ 
รวมถึงความช่วยเหลือต่างๆ เป็นอย่างดี ส่งผลให้งานวิจัยฉบับนี้ส าเร็จไปได้ด้วยดี 

ท้ายนี้ ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการและ 
ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในธุรกิจการค้าออนไลน์ ซึ่งหากมีข้อผิดพลาดประการใด ขออภัยมา ณ ที่นี้ 

 
 

นายวีรภัทร  ธูปพนม 
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4.9 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานในภาพรวมของสมการถดถอยตามวิธี Enter Regression 36 
 ในการวิเคราะห์การถดถอยระหว่างความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า 
 ผ่านเว็บไซต์อีเบย์และปัจจัยทั้ง 5 ด้าน  
4.10 สมการถดถอยที่ได้ในแต่ละขั้นตอนตามวิธี Enter Regression ในการวิเคราะห์ 37 
 การถดถอยระหว่างความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 
 และปัจจัยทั้ง 5 ด้าน  
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สารบัญภาพ 
  

ภาพที่  หน้า 
1.1 แนวโน้มการเพิ่มขึ้นของผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตในประเทศไทย 1 
1.2 สัญลักษณ์ตราสินค้าอีเบย์ 2 
2.1 ส่วนประสมทางการตลาด 8 
2.2 กรอบการวิจัย 15 
4.1 ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 24 
4.2 จ านวนเงินที่ซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์โดยเฉลี่ยต่อครั้ง 24 

 
 

 
 



 

บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 

ปฏิเสธไม่ได้ว่า ในปัจจุบันความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี โดยเฉพาะในด้าน
อินเตอร์เน็ต มีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว จากการเข้าถึงอย่างง่ายดายด้วยต้นทุนที่ต่ า การส่งผ่านข้อมูล
ข่าวสารที่ท าได้สะดวกรวดเร็ว สามารถเชื่อมต่อกับผู้ใช้งานได้ทั่วโลก ไร้ขีดจ ากัดในด้านความแตกต่าง
ของเวลา และสถานที่ ขอบเขตของการให้บริการที่คลอบคลุมมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง ก่อให้เกิ ด
เครือข่ายทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมใหม่ๆ รวมถึงรูปแบบการด าเนินธุรกิจที่อาศัยความ
ได้เปรียบของอินเตอร์เน็ตตามมามากมาย เช่น การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

ในประเทศไทยมีอัตราการเพ่ิมขึ้นของผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตสูงขึ้นอย่างก้าวกระโดด จาก 
19 ล้านคนในปี 2553 เป็น 38 ล้านคนในปี 2558 ถือเป็นการขยายตัวถึง 1 เท่าตัวภายในระยะเวลา
เพียง 5 ปี ท าให้อินเตอร์เน็ตเป็นอีกช่องทางส าคัญ ที่คนไทยให้ความสนใจในการติดต่อสื่อสารหรือ
การเสนอขายสินค้าและบริการ โดยเมื่อพิจารณาสัดส่วนของผู้ใช้เป็นรายภูมิภาค พบว่า กรุงเทพมหานคร
มีสัดส่วนมากที่สุด คือ ร้อยละ 54.6 รองลงมาคือภาคกลาง ร้อยละ 39.2 และภาคใต้ ร้อยละ 37.3 
ตามล าดับ (ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ, 2558) 

 

 
 

ภาพที่ 1.1 แนวโน้มการเพิ่มขึ้นของผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตในประเทศไทย 
ที่มา: ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (2558) 
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การแข่งขันของตลาดสินค้าออนไลน์ในประเทศไทยมีแนวโน้มที่สูงขึ้น โดยในปี 2559 
การใช้จ่ายของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ในไทย จะอยู่ที่ราว 1,270 บาทต่อเดือน สินค้าออนไลน์ในประเทศ
ไทยที่ได้รับความนิยมและขายดีในช่วงปีนี้ยังคงเป็นเสื้อผ้าแฟชั่น (24%) น้ าหอม (11%) เฟอร์นิเจอร์ 
(10%) อุปกรณ์ไอที (8%) อาหารและเครื่องดื่ม (6%) โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าประเภทโปรแกรม
เสริมขนาดเล็กซ่ึงคาดการณ์ว่าจะได้รับความนิยมสูงขึ้นอันเนื่องมาจากการมาของ 4G ที่เปิดโอกาสให้
ผู้คนได้เข้าถึงเทคโนโลยีในชีวิตประจ าวันมากขึ้น รวมไปถึงโปรแกรมเสริมเพ่ือสุขภาพ จากแนวโน้ม
ดังกล่าว ท าให้ผู้ค้าออนไลน์ต่างพยายามศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการได้อย่างตรงประเด็น หรือแม้แต่การพัฒนารูปแบบการซื้อสินค้าให้เป็น
มาตรฐานระดับโลก (ที่มา: http://www.manager.co.th/iBizChannel/ViewNews.aspx? News 
ID=9590000012650 สืบค้นเมื่อวันที่ 6 กุมภาพันธ์ 2559) 

 

 
ภาพที่ 1.2 สัญลักษณ์ตราสินค้าอีเบย์ 

 
อีเบย์ (Ebay) ก่อตั้งเป็นเว็บไซต์ประมูลสินค้าในปี พ.ศ. 2538 โดย ปิแอร์ โอมิดดียาร์ 

ในเมืองแซนโฮเซ รัฐแคลิฟอร์เนีย สหรัฐอเมริกา ซึ่งได้ชื่อว่าเป็นหนึ่งในบริษัทที่เติบโตเร็วมากที่สุดใน
โลก 

การวางขายของในอีเบย์ ใช้ลักษณะการประมูลสินค้าเป็นหลัก โดยสินค้าที่วางขายมี
ตั้งแต่ ของสะสม อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ เฟอร์นิเจอร์ เสื้อผ้า หรือแม้กระทั่ง รถยนต์ ซึ่งมีการขายกัน
ทุกวัน สินค้าบางชนิดเป็นสินค้าหายาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าของสะสมหลายอย่างได้มีการซื้อขาย
แลกเปลี่ยนในอีเบย์เนื่องจาก ตลาดของผู้ซื้อและผู้ขายจากทั่วโลกที่มารวมตัวกันเป็นจ านวนมาก 
รวมถึงรูปแบบการช าระเงินที่สามารถท าได้หลายช่องทาง ท าให้เกิดการซื้อขายในอีเบย์เกิดขึ้น
ตลอดเวลา 

ปัจจุบันธุรกิจการค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ ในประเทศไทยมีการขยายธุรกิจอย่างต่อเนื่อง 
และมีแนวโน้มที่จะเติบโตในอัตราที่เพ่ิมขึ้น โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จึ งเป็น
ที่มาของการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบนเว็บไซต์อีเบย์ โดยใช้
เครื่องมือการวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix: 7Ps) เพ่ือน าผลจากการวิจัยมา

http://www.manager.co.th/iBizChannel/ViewNews.aspx


 3 

ประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์เพ่ือตอบสนองความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริ โภคได้
อย่างมีประสิทธิภาพและเหมาะสมต่อไป 
 
1.2 ค าถามวิจัย 

 
1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการใดบ้างท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคใน

การซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 
2. ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคใน

การซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์หรือไม่ 
 
1.3 วัตถุประสงค์งานวิจัย 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา ดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางการตลาดบริการและปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ที่มีผล

ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 
 

1.4 ขอบเขตงานวิจัย 
 
งานวิจัยนี้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคใน

การซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ 
โดยมุ่งเน้นศึกษาปัจจัยทางการตลาดบริการ 7 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยทางด้านราคา ปัจจัยทางด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัย
ทางด้านบุคลากร ปัจจัยทางด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และปัจจัยทางด้านกระบวนการ
บริการ รวมไปถึงปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านรายได้ที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
ในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ที่เคยมีประสบการณ์ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านเว็บไซต์
อีเบย์มาก่อน 

การเก็บข้อมูลจะใช้แบบสอบถาม โดยช่วงเวลาที่ท าการศึกษาวิจัย คือเดือนกุมภาพันธ์ 
2559 ถึงเดือนมีนาคม 2559 
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1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1. ผลจากการวิจัยนี้จะช่วยให้ทราบว่า ปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ เพ่ือให้ผู้เพ่ือให้ผู้ประกอบการในเว็บไซต์อีเบย์ สามารถน า
ข้อมูลไปใช้ในการวิเคราะห์เพ่ือประกอบการตัดสินใจ รวมถึงการใช้เพ่ือปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทาง
การตลาด 

2. เพ่ือให้ผู้เพ่ือให้ผู้ประกอบการในเว็บไซต์อีเบย์ ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
การซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ พัฒนาหรือปรับปรุง สินค้าหรือบริการของตนเองเพ่ือสร้างคว าม
ได้เปรียบในสภาวะการแข่งขันท่ีรุนแรงในตลาด 

3. เป็นแนวทางให้ผู้ที่สนใจในการเริ่มต้นท าธุรกิจเว็บไซต์อีเบย์ น าข้อมูลไปก าหนดกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม และสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง 
 
1.6 นิยามศัพท์ 

 
E-Commerce หรือ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การผลิต การกระจาย 

การตลาด การขาย หรือการขนส่งผลิตภัณฑ์และบริการโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
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บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
งานวิจัยฉบับนี้จัดท าขึ้นเพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยลักษณะ

ทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ ที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์
อีเบย์ ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี รวมถึงผลงานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้องไว้ในส่วนของการทบทวน
วรรณกรรม เพื่อน ามาปรับใช้เป็นแนวทางในการศึกษา ดังรายละเอียด ต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความพึงพอใจ 
2.2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
2.3 การทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.4 กรอบการวิจัย 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 

2.1.1 ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s Theory) 
Maslow (1954, อ้างถึงใน ประสิทธิ์ ไชยเวช, 2550) ได้สร้างทฤษฎีความ

ต้องการตามล าดับขั้น โดยมีสมมติฐาน 2 ประการ คือ 
1. มนุษย์นั้นมีความต้องการอยู่ตลอดเวลา และความต้องการที่ได้รับการ

ตอบสนองแล้ว ก็จะไม่เป็นแรงจูงใจส าหรับความต้องการนั้นอีกต่อไป 
2. ความต้องการของมนุษย์มีลักษณะเป็นล าดับขั้นเมื่อความต้องการขั้นต่ า

ได้รับการตอบสนองแล้วจะเกิดความต้องการในขั้นสูงขึ้นไป โดยแบ่งล าดับความต้องการของมนุษย์
ออกเป็น 5 ล าดับ ดังนี้ 

(1) ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological Needs) ความต้องการ
ทางด้านร่างกายเป็นความต้องการเบื้องต้นเพ่ือความอยู่รอด 

(2) ความต้องการความปลอดภัยหรือความมั่นคง (Security or Safety 
Needs) ถ้าหากความต้องการทางด้านร่างกายได้รับการตอบสนองตามสมควรแล้ว มนุษย์ก็จะมีความ
ต้องการในด้านความปลอดภัยจากอันตรายต่างๆ ที่เกิดขึ้นกับร่างกาย หรือความสูญเสียทางด้าน
เศรษฐกิจ ส่วนความมั่นคงนั้น หมายถึง ความต้องการความมั่นคงในการด ารงชีพ 

(3) ความต้องการทางด้านสังคม (Social or Belongingness Needs) ถัด
จากความต้องการความปลอดภัยหรือความมั่นคงความต้องการที่สูงขึ้น คือ ความต้องการทางสังคมซึ่ง
เป็นความต้องการเก่ียวกับการอยู่ร่วมกัน และการได้รับการยอมรับจากบุคคลอ่ืน 
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(4) ความต้องการที่จะมีฐานะเด่นในสังคม (Esteem or Status Needs) 
ความต้องการขั้นต่อมาคือความต้องการที่จะให้บุคคลอ่ืนยกย่องสรรเสริญ เช่นความรับผิดชอบใน
หน้าที่การงาน หรือการด ารงต าแหน่งที่ส าคัญ 

(5) ความต้องการที่จะได้รับความส าเร็จในชีวิต (Self-actualization or 
Self-Realization) ล าดับขั้นตอนความต้องการที่สูงสุดของมนุษย์ก็คือ ความต้องการที่จะประสบ
ความส าเร็จในชีวิตตามความนึกคิด หรือความคาดหวังทะเยอทะยานใฝ่ฝันที่จะได้รับผลส าเร็จในสิ่ง
อันสูงส่งในทัศนะของตน 

2.1.2 ทฤษฎีสองปัจจัยของเฮอร์เบิร์ก (Herzberg’s Theory) 
Herzberg (1959, อ้างถึงใน วิชัย โถสุวรรณจินดา, 2535) เสนอแนะว่าความพึง

พอใจในการท างาน ประกอบด้วย 2 แนวคิด คือ 
แนวคิดที่มีขอบเขตจากความพึงพอใจ (Satisfaction) ไปยังความไม่พึงพอใจ 

(No Satisfaction) และการได้รับอิทธิพลจากปัจจัยจูงใจ (Motivation Factors) 
แนวคิดที่มีขอบเขตจากความ ไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) ไปยังความไม่มี

ความไม่พึงพอใจ (No Dissatisfaction) และได้รับอิทธิพลจากปัจจัยสุขอนามัย (Hygiene Factors) 
หรือกล่าวได้ว่า ทฤษฎี 2 ปัจจัย ประกอบด้วย ปัจจัยจูงใจหรือปัจจัยที่เป็นตัวกระตุ้นในการท างาน 
และ ปัจจัยอนามัยหรือปัจจัยที่ช่วยลด ความไม่พึงพอใจในการท างาน 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2542) ไดให้ความหมายของความพึงพอใจ 
หมายถึง พอใจ ชอบใจ นอกจากนี้ยังมีความหมายของความพึงพอใจในอีกหลายความหมายดังนี้ 

กาญจนา อรุณสุขรุจี (2546, น. 5) กล่าวว่า ความพึงพอใจของมนุษย์ เป็นการ
แสดงออกทางพฤติกรรมที่เป็นนามธรรม ไม่สามารถมองเห็นเป็นรูปร่างได้ การที่เราจะทราบว่า บุคคล
มีความพึงพอใจหรือไม่ สามารถสังเกตโดยการแสดงออกท่ีค่อนข้างสลับซับซ้อน และต้องมีสิ่งที่ตรงต่อ
ความต้องการของบุคคล จึงจะท าให้บุคคลเกิดความพึงพอใจ ดังนั้นการสร้างสิ่งเร้าจึงเป็นแรงจูงใจ
ของบุคคลนั้นให้เกิดความพึงพอใจในงานนั้น 

กิติมา ปรีดีลก (2529) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกชอบหรือพอใจ
ที่มีต่อองค์ประกอบและสิ่งจูงใจด้านต่างๆ เมื่อได้รับการตอบสนอง 

ทวีพงษ์ หินค า (2541 , น. 8) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจว่าเป็น
ความชอบของบุคคลที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ซึ่งสามารถลดความดึงเครียดและตอบสนองความต้องการ
ของบุคคลได้ท าให้เกิดความพึงพอใจต่อสิ่งนั้น 

วิมลสิทธิ์ หรยางกูร (2526) ให้ความหมายความพึงพอใจไว้ว่า เป็นการให้
ความรู้สึกของคนเรามีสัมพันธ์กับโลกทัศน์ที่เก่ียวกับความหมายของสภาพแวดล้อมแสดงค่าความรู้สึก
ของบุคคลที่มีต่อสภาพแวดล้อมจะแตกต่างกัน เช่น ความรู้สึกดี - เลว พอใจ - ไม่พอใจ เป็นต้น 
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หลุย จ าปาเทศ (2533) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความต้องการ (Need) 
ให้บรรลุเป้าหมาย พฤติกรรมที่แสดงออกมาก็จะมีความสุข สังเกตได้จาก สายตา ค าพูด และการ
แสดงออกมา 

Vroom (1953, อ้างถึงใน พรพิมล คงฉิม, 2554) กล่าวว่าทัศนะความพึงพอใจ
ในสิ่งหนึ่งสามารถใช้แทนกันได้เพราะทั้งสองค านี้จะหมายถึงผลที่ได้จากการที่บุคคลเข้าไปมีส่วนร่วม
ในสิ่งนั้น ทัศนคติด้านบวกจะแสดงให้เห็นสภาพความพึงพอใจในสิ่งนั้น และทัศนะคติด้านลบจะแสดง
ให้เห็นสภาพความไม่พึงพอใจ 

Wolman (1973, อ้างถึงใน สุธาดา สนธิเวช, 2551) กล่าวว่าความพึงพอใจ
หมายถึง ความรู้สึกมีความสุขเมื่อคนเราได้รับผลส าเร็จตามจุดมุ่งหมาย ความต้องการหรือแรงจูงใจ 

จากความหมายที่กล่าวมาทั้งหมดสรุปได้ว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกของ
บุคคลในทางบวก ความชอบ ความสบายใจ มีความสุขต่อสภาพแวดล้อม หรือเป็นความรู้สึกที่พอใจ
ต่อสิ่งที่ท าให้เกิดความชอบ ความสบายใจ และเป็นความรู้สึกที่บรรลุถึงความต้องการ 

 
2.2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือกลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจ
จะท าการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้เข้าด้วยกัน และน ามาประยุกต์ใช้เพ่ือให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ โดย Kotler and Keller ได้แบ่งส่วนประสมทางการตลาด
ออกเป็น ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าพ้ืนฐาน 4Ps และ 7Ps ส าหรับส่วนประสมทางการตลาด
บริการ 
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ภาพที่ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มา: http://marketingmix.co.uk (วันสืบค้น: มกราคม 2559) 
 

2.2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product)  
หมายถึง สิ่งที่ธุรกิจเสนอเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ให้เกิดความ

พึงพอใจ โดยผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจเป็นได้ทั้งผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตน (Tangible Product) หรือ
ผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตัวตน (Intangible Product) ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย สินค้า บริการ แนวความคิด 
สถานที่ องค์กร หรือบุคคล โดยผู้ผลิตต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีอรรถประโยชน์ (Utility) และคุณค่า 
(Value) ในสายตาของผู้บริโภค จึงจะท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถสร้างยอดขายได้เป็นที่น่าพอใจ แต่หาก
ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพไม่ดี ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ก็เป็นการยากที่จะกระตุ้น
พฤติกรรมผู้บริโภคได้ 

2.2.2 ราคา (Price)  
หมายถึง สิ่งก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงินตรา เป็นส่วนประสมทาง

การตลาดเพียงตัวเดียวที่ก่อให้เกิดรายได้แก่ธุรกิจ และถือเป็นต้นทุน (Cost) ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะ
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เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์ที่จะได้รับ กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์ที่
ผู้บริโภคต้องจ่าย ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาจึงจะตัดสินใจซื้อ และราคายังเป็นส่วนหนึ่งในการประเมิน
คุณภาพและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคคาดว่าจะได้รับ เช่นราคาสินค้าที่สูงมักจะท าให้ผู้บริโภค
เข้าใจว่าสินค้าหรือบริการที่จะได้รับมีคุณภาพสูงตามไปด้วย 

2.2.3 การจัดจ าหน่าย (Place) หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย  
หมายถึง โครงสร้างหรือช่องทางในการจัดส่งสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ไปสู่มือ

ผู้บริโภค โดยการจัดจ าหน่ายแบ่งเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง เส้นทางที่
ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ซึ่งประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ ใช้ทาง
อุตสาหกรรม และ การกระจายตัวสินค้า หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการก าหนดวิธีการขนส่ง 
การบริหารสินค้าคงเหลือ การจัดเก็บสินค้า บรรจุภัณฑ์เพ่ือป้องกันความเสียหาย ขั้นตอนการ
เคลื่อนย้าย และศูนย์กระจายสินค้า 

2.2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
เป็นการสื่อสารของผู้ขาย โดยมีวัตถุประสงค์ส าคัญเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่

ดีต่อตัวผลิตภัณฑ์และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อที่มากขึ้น รวมถึงการสร้างความพึงพอใจ และ
การกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นได้ทั้งการขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) และ
การขายโดยไม่ใช้พนักงานขาย (Non-Personal Selling) 

2.2.5 บุคลากร (People)  
เป็นส่วนที่มีความส าคัญอย่างมากต่อธุรกิจ เนื่องจากบุคคลากรเป็นตัวแทนของ

ธุรกิจที่ส่งมอบบริการโดยตรงแก่ผู้บริโภค สร้างความน่าเชื่อถือในตัวธุรกิจ จึงจ าเป็นต้องสรรหาบุคคล
ที่มีความเหมาะสมกับรูปแบบการด าเนินการ รวมถึงการสร้างแรงจูงใจ ปลูกฝังความเชื่อ ค่านิยม และ
วัฒนธรรมองค์กร อย่างถูกต้องเหมาะสม 

2.2.6 กระบวนการ (Process)  
เป็นระบบหรือกระบวนการที่ธุรกิจเลือกใช้ในการด าเนินธุรกิจ เป็นข้อ

ก าหนดการท างานของบุคคลากรที่มีความชัดเจน เพ่ือให้มั่นใจว่าการด าเนินการมีประสิทธิภาพ ด้วย
ต้นทุนที่ต่ าที่สุด ธุรกิจต้องแน่ใจว่าระบบที่ด าเนินการสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้
อย่างแท้จริง ไม่ใช่เป็นเพียงการท าให้ธุรกิจเองด าเนินงานได้ง่ายขึ้น หลายครั้งธุรกิจต้องสร้างความ
สมดุลระหว่างความสมบูรณ์ของกระบวนการ และต้นทุนที่ต้องเพ่ิมเข้าไป 

2.2.7 การสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) 

เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพของธุรกิจให้กับผู้บริโภค โดย
การสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งด้านกายภาพและการให้บริการ เช่น การตกแต่งหน้าร้านให้มีความ
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สะอาด เป็นระเบียบ ย่อมสร้างการรับรู้แก่ผู้บริโภคว่าจะได้รับสินค้าหรือ บริการที่มีมาตรฐาน 
นอกจากนี้ธุรกิจจะต้องน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ให้ได้ตามความคาดหวังของผู้บริโภค เช่น 
ธุรกรรมการเงินควรมีรูปแบบการบริการและสถานที่ ที่มีความเป็นระเบียบ น่าเชื่อถือ หรือกิจการ
เกี่ยวกับการดูแลเด็ก หรือความบันเทิง ควรสื่อถึงความผ่อนคลาย 
 
2.3 การทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

จากการทบทวนวรรณกรรมและศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ พบว่า งานวิจัยส่วนใหญ่ที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้ ที่มีความสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าที่คล้ายคลึงกันให้ความส าคัญกับปัจจัยต่างๆ ดังนี้ 

 
2.3.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

มานิตย์ เดชารัตน์ (2548) ศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการทาง
อินเตอร์เน็ตของลูกค้าธนาคารหนึ่งในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยด้านบริการธนาคารทาง
อินเตอร์เน็ตที่ท าให้เกิดความสะดวกสบาย รวดเร็ว และการประหยัดเวลา และเว็บไซต์ที่มีความ
สวยงามมีผลดึงดูดให้ใช้บริการ มีผลต่อการยอมรับหรือตัดสินใจใช้มากที่สุด และ สุวิสา สุรังสิมันต์กุล 
(2551) ซึ่งศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการทางอินเตอร์เน็ตของ ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด 
(มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ที่พบว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเกิดจากการ
ให้บริการที่มีคุณภาพและความถูกต้องของข้อมูลในระดับมาก สอดคล้องกับ พงษ์สันต์ ทรัพย์เย็น (2551) 
ทีศ่ึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการด้านสินเชื่อธุรกิจของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ในจังหวัด
สมุทรสาคร พบว่า การให้บริการที่หลากหลายเป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ 

และ เดชา ล้วนโค (2544) ท าการศึกษาทัศนคติของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ที่มี
ต่อการซื้อสินค้าและบริการ ผ่านระบบอินเตอร์เน็ต พบว่า ผู้ซื้อสามารถเปรียบเทียบราคาและข้อมูล
ของสินค้าและบริการได้ง่ายจากข้อมูลที่มีใน Web Site มีผลต่อความพึงพอใจในระดับมาก สอดคล้อง
กับ ทัณฑิมา เชื้อเขียว (2550) ศึกษาพฤติกรรมในการซื้อสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์พาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
สินค้าด้านคุณภาพของสินค้าและบริการในระดับมาก และยังสอดคล้องกับ Koo et al. (2008) ที่กล่าวว่า
ข้อมูลที่มีคุณภาพและการออกแบบมีผลกระทบอย่างมากเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
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2.3.2 ปัจจัยด้านราคา 
สุวิสา สุรังสิมันต์กุล (2551) ศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการทางอินเตอร์เน็ต

ของ ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า  การไม่มี
ค่าธรรมเนียมรายปีท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจในระดับมาก สอดคล้องกับ  เดชา ล้วนโค (2544) ที่
ท าการศึกษาทัศนคติของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ที่มีต่อการซื้อสินค้าและบริการ  ผ่านระบบ
อินเตอร์เน็ต พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าการซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบ
อินเตอร์เน็ต สามารถซื้อสินค้าทุกชนิดได้ตลอด 24 ชั่วโมง จากทั่วโลกในราคาที่ถูก อีกทั้งยังประหยัดเวลา
ในการเดินทางเพ่ือไปหาซื้อสินค้าและบริการ สอดคล้องกับ ทัณฑิมา เชื้อเขียว (2550) ศึกษาพฤติกรรมใน
การซื้อสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์พาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญ ราคาสินค้าและบริการสมเหตุสมผลในระดับมาก เทียบเท่ากับระบบ
ความปลอดภัยในการช าระเงิน 

นอกจากนี้ Lim and Dubinsky (2004) ได้กล่าวว่า ร้านขายสินค้าออนไลน์
สามารถเสนอสินค้าหรือบริการที่มีความหลากหลาย ท าให้ผู้บริโภคมีโอกาสมากขึ้นที่จะเปรียบเทียบ
ราคาสินค้าจากหลากหลายเว็บไซต์ และเลือกสินค้าที่ถูกกว่าร้านค้าปลีกท่ัวไป 

อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาของ พงษ์สันต์ ทรัพย์เย็น (2551) ที่ท าการศึกษาความ
พึงพอใจของผู้ใช้บริการด้านสินเชื่อธุรกิจของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ในจังหวัดสมุทรสาคร
พบว่า ลูกค้าให้ความส าคัญในระดับปานกลางส าหรับปัจจัยด้านราคา 

2.3.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ทัณฑิมา เชื้อเขียว (2550) ศึกษาพฤติกรรมในการซื้อสินค้าและบริการผ่าน

เว็บไซต์พาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่าเหตุผลที่เลือกซื้อสินค้าและ
บริการผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คือ ความสะดวกในการซื้อ เพราะมีบริการตลอด 24 ชั่วโมง 
และจากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในระดับมาก สอดคล้อง
กับ สุวิสา สุรังสิมันต์กุล (2551) ซึ่งศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการทางอินเตอร์เน็ตของ ธนาคาร
ไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ที่พบว่าลูกค้าส่วนใหญ่พึงพอใจใน
ความสะดวกของการสมัครใช้บริการและสามารถท าธุรกรรมได้ทุกที่ตลอด 24 ชั่วโมง รวมถึง ปรีชา 
กาวีอ่ิน (2551) ที่ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของนักศึกษา 
มหาวิทยาลัยราชภัฎเชียงราย ผลการศึกษาพบว่า การซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต
สามารถท าได้ตลอด 24 ชั่วโมง และทั่วโลก รวมถึงการซื้อสินค้าและบริการได้ทุกชนิด ประหยัดเวลา 
สามารถเปรียบเทียบ ราคาและข้อมูลของสินค้าและบริการได้ง่ายกว่าการซื้อสินค้าและบริการจาก
ช่องทางการจ าหน่ายอ่ืน อีกทั้งการติดต่อสื่อสารแสดงความคิดเห็นหรือติชมสินค้าและบริการไปยังผู้
จ าหน่ายได้ง่ายและสะดวกกว่า 
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Yu and Wu (1998) ได้กล่าวว่าร้านค้าออนไลน์สามารถท าให้ผู้บริโภคยุคใหม่
สามารถซื้อสินค้าได้อย่างรวดเร็วและสะดวกสบายกว่า สอดคล้องกับ Hofacker (2001) ร้านค้า
ออนไลน์ เปิดท าการตลอดเวลา ซึ่งเปรียบเหมือนร้านค้าทั่วไปที่เปิดท าการ 24 ชั่วโมงต่อวัน 7 วันต่อ
สัปดาห์ และ Wang et al. (2005) พบว่า ความสะดวกสบายจากอินเตอร์เน็ต เป็นหนึ่งในเหตุผลที่ท า
ให้ผู้บริโภคยินดีที่จะซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และ Childers et al. (2001) ที่กล่าวว่าการซื้อ
สินคา้ออนไลน์สามารถท าได้ทุกสถานที่ ทุกเวลา ซึ่งช่วยให้วิถีชีวิตของผู้บริโภคง่ายขึ้น เพราะพวกเขา
ไม่จ าเป็นต้องฝ่าการจราจรที่ติดขัด หาที่จอดรถ รอคิวจ่ายเงิน หรือทนกับความหนาแน่นของคนในร้าน 

อย่างไรก็ตาม Junhong (2009) ได้สรุปว่าในช่องทางออนไลน์ ลูกค้าไม่สามารถ
มองเห็น ได้ยิน สัมผัส กลิ่น หรือลองผลิตภัณฑ์ที่พวกเขาต้องการได้เมื่อใช้ช่องทางออนไลน์ ในหลาย
กรณีที่ลูกค้าต้องการตรวจสอบสินค้าก่อนแล้วจึงตัดสินใจ สอดคล้องกับ Chayapa & Wang (2011) 
ที่ได้กล่าวว่าผู้บริโภคบางรายยังคงไม่สบายใจที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ เนื่องจากปัญหาความน่าเชื่อถือ 
ซึ่งเป็นปัญหาหลักในการซื้อสินค้าออนไลน์ 

2.3.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
ศิริเพ็ญ มโนศิลปกร (2551) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าและบริการผ่าน

ช่องทางพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ พบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด คือเว็บไซต์ผู้ประกอบการมี
การรับประกันสินค้าท าให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจ และ ทัณฑิมา เชื้อเขียว (2550) ศึกษาพฤติกรรม
ในการซื้อสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์พาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด เช่น จัดให้มีการลด แลก แจก แถม 
และชิงโชค ในระดับมาก สอดคล้องกับ สุวิสา สุรังสิมันต์กุล (2551) ที่ศึกษาความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการทางอินเตอร์เน็ตของ ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่ ที่พบว่า การมีรายการส่งเสริมการใช้บริการที่สม่ าเสมอสามารถสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า
ในระดับมาก 

นอกจากนี้ Rox (2007) กล่าวว่าการซื้อสินค้าออนไลน์มักจะได้รับข้อเสนอพิเศษ
ที่ดีกว่าการซื้อสินค้าชนิดเดียวกันในร้านสินค้าราคาถูก สอดคล้องกับ Prasad and Aryasri (2009) ที่
กล่าวว่า บางเว็บไซต์เช่นอีเบย์ มีการเปิดให้ผู้บริโภคได้ท าการประมูลสินค้า หรือให้ข้อเสนอที่น่าสนใจ 
ท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกข้อเสนอที่ดีที่สุดของสินค้าที่ตนต้องการ ท าให้การซื้อสินค้าเป็นกิจกรรมที่
น่าตื่นเต้นและสนุกสนาน 

2.3.5 ปัจจัยด้านบุคลากร 
จิราภรณ์ เลิศจีระจรัส (2548) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและ

บริการทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม่ ผลจากการศึกษา
พบว่า บุคคลที่มีส่วนเกี่ยวข้องต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
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การซื้อสินค้าและบริการทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม่ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับ สุวิสา สุรังสิมันต์กุล (2551) ซึ่งศึกษาความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการทางอินเตอร์เน็ตของ ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่ ที่พบว่า พนักงาน Call Center ในความรับผิดชอบดูแลลูกค้าตั้งแต่เริ่มติดต่อจน
กระบวนการ มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี มีความสุภาพ เป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจ 

นอกจากนี้ Hermes (2000) ยังได้กล่าวว่า ผู้บริโภคไม่มองแต่เฉพาะตัวสินค้า 
แต่มองหาการบริการการช่วยเหลือแบบออนไลน์ด้วย ซึ่งบางองค์กรมีศูนย์ช่วยเหลือผู้บริโภคออนไลน์
ตลอด 24 ชั่วโมง สามารถสอบถามและขอความช่วยเหลือได้ตลอดเวลา สร้างความสะดวกสบายให้
ผู้บริโภค 

2.3.6 ปัจจัยด้านกระบวนการ 
บุษบา มาลาศรี (2544) ท าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์

ในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยด้านความปลอดภัยของวิธีการช าระเงิน เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าและบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สอดคล้องกับ สิริกุล หอสถิตย์กุล 
(2543) ที่ได้ท าการศึกษาความต้องการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเตอร์เน็ตของผู้ใช้อินเตอร์เน็ตใน
ประเทศไทย พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับความ
ปลอดภัยและความน่าเชื่อถือของวิธีการช าระเงิน 

นอกจากนี้ Liang and Lai (2002) ได้กล่าวว่าบริการหลังการขายเป็นสิ่งที่มี
ความส าคัญ บางครั้งผู้บริโภคมีปัญหาหรือข้อกังวลเกี่ยวกับตัวสินค้า ต้องการเปลี่ยน หรือส่งคืนสินค้า 
ดั้งนั้นการรับคืนหรือเปลี่ยนสินค้าจึงเป็นอีกส่วนหนึ่งที่มีความส าคัญ และ Broekhuizen and Huizingh 
(2009) ได้กล่าวว่าหากเว็บไซต์ท างานช้า ไม่เอ้ือต่อการค้นหา หรือไม่มีความปลอดภัย จะท าให้มีผลใน
เชิงลบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า สอดคล้องกับ Lim and Dubinsky (2004) ที่กล่าวว่ารูปแบบการซื้อ
สินค้าออนไลน์มีแนวโน้มที่จะใช้บัตรเครดิต ท าให้ลูกค้าหันมาให้ความสนใจกับนโยบายการปกป้อง
ข้อมูลของผู้ขายมากขึ้น 

อย่างไรก็ตาม Comegys et al. (2009) พบว่า ประสบการณ์ซื้อสินค้าออนไลน์
ที่ผ่านมามักจะส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้ออนาคตในการซื้อสินค้าออนไลน์ เช่น ผู้บริโภคอาจ
ได้รับสินค้าที่ไม่พึงประสงค์ หรือ ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพต่ า สินค้าไม่ตรงกับสิ่งที่อธิบาย 

2.3.7 ปัจจัยด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
ปริย วงศ์วานชาตรี (2544) ซึ่งศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้อินเตอร์เน็ตและปัจจัยที่

มีอิทธิพลต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า การที่ระบบการสื่อสารของเว็บไซต์ไม่เสถียร ไม่สมบูรณ์
เท่าที่ควรท าให้ผู้บริโภคไม่ม่ันใจในการใช้บริการ และ สุวิสา สุรังสิมันต์กุล (2551) ซึ่งศึกษาความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการทางอินเตอร์เน็ตของ ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
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เชียงใหม่ ที่พบว่าผู้ ใช้บริการพึงพอใจและเชื่อถือในชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของธนาคาร รวมถึง 
การออกแบบเว็บไซต์มีความน่าสนใจและสามารถดึงดูดผู้ใช้บริการได้ สอดคล้องกับ สิริกุล หอสถิตกุล 
(2543) ศึกษาความต้องการซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้ใช้อินเตอร์เน็ตของ
ประเทศไทย พบว่า การแสดงราคาของสินค้าและบริการและการแสดงรายละเอียดข้อมูลของสินค้า
และบริการอย่างครบถ้วนด้วยรูปภาพ 3 มิติ มีเสียงประกอบ เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ สอดคล้อง
กับ ปริญดา เจริญกุล (2549) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Wedding Service Online 
ผ่านระบบอินเตอร์เน็ต พบว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาสูงจะสนใจข่าวสาร ไม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มี
หลักฐานเพียงพอ 

นอกจากนี้ Koo et al. (2008) ได้กล่าวว่าผู้บริโภค ต้องการที่จะเปรียบเทียบ
ตัวเลือกที่เป็นสินค้าและบริการ ในขั้นตอนการค้นหา ผู้บริโภคจะมองหาข้อคิดเห็นจากผู้ใช้งานจริง  
ผู้จัดจ าหน่ายที่สามารถส่งมอบสินค้าที่ตรงความคาดหวังมากที่สุด เว็บไซต์ที่มีการวางโครงสร้างที่ดี 
และการออกแบบที่ดึงดูดสายตา ถือเป็นสิ่งส าคัญในการดึงดูดความสนใจผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการ สอดคล้องกับ Lim and Dubinsky (2004) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคสามารถได้รับอิทธิพล
จากภาพบนเว็บไซต์ เมื่อพวกเขาตัดสินใจเลือกเว็บไซต์ หรือผู้ขายจะซื้อ 

2.3.8 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ 
นอกจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแล้ว งานวิจัยนี้ยังศึกษาว่ารายได้ที่

แตกต่างกันมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์แตกต่างกัน
หรือไม ่

พรพรรณ รัตนตรัยวงศ์ (2553) ซึ่งศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในเขตจังหวัดประทุมธานี พบว่ารายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกัน
มีผลต่อการเลือกใช้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ เพ็ญนฤมล จะระ (2554) ที่
ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้ บริโภคกลุ่มวัยรุ่น ผ่าน
ทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ารายได้ต่อเดือนที่
ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่นผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน 

อาภาภรณ์ วัธนกุล (2555) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย ที่พบว่าลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือนของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สอดคล้องกับ มัญชุตา กิ่งเนตร (2554) ศึกษาปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารบนอินเตอร์เน็ต ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) พบว่า 
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รายได้เป็นปัจจัยที่มีผลต่อความแตกต่างต่อการใช้บริการธนาคารบนอินเตอร์เน็ตของธนาคารกรุงเทพ 
จ ากัด (มหาชน) 

อย่างไรก็ตาม ธัญญพสส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) ที่ท าการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า รายได้ต่อเดือนที่
แตกต่างกันไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
2.4 กรอบการวิจัย 
 

จากการทบทวนงานวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยสรุปว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
ในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ ประกอบด้วยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน ได้แก่ ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านกระบวนการ และปัจจัยด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ รวมไปถึงปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ รายได้ สามารถน ามาก าหนดกรอบการ
วิจัยได้ตามภาพท่ี 2.2 

 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)     ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

ภาพที่ 2.2 กรอบการวิจัย 
 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
- รายได ้

ความพึงพอใจของผู้บริโภคใน
การซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์

อีเบย์ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด 
- ด้านบุคลากร 
- ด้านกระบวนการ 
- ด้านการสร้างและการน าเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ ด าเนินการวิจัยโดยใช้ระเบียบวิธีวิจัย ดังต่อไปนี้ 
3.1 ระเบียบวิธีวิจัย 
3.2 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 สมมติฐานในการวิจัย 
3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
3.6 การสร้างเครื่องมือในการวิจัย 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การศึกษาการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) ปัจจัยที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ โดยพิจารณาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ 
ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน (ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านกระบวนการ และ
ปัจจัยด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ) และปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
(รายได้) 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 
ประชากรที่ท าการศึกษา คือ ผู้ที่เคยมีประสบการณ์ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านเว็บไซด์

อีเบย์มาก่อน เนื่องจากผู้วิจัยไม่สามารถหาจ านวนประชากรที่แน่นอนจากแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือได้  
จึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรเทียบของ Cochran และก าหนดให้มีค่าแปรปรวนสูงสุดคือ  
p = 0.5 และ q= 0.5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ในการค านวณขนาดตัวอย่าง (Cochran, 
1963, อ้างถึงใน ศรีเพ็ญ ทรัพย์มนชัย และคณะ, 2557) ดังนี้ 
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𝑛 =  
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
 

n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
Z = ระดับความเชื่อม่ัน 
p = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลักษณะที่สนใจในกลุ่ม 
q = โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์ซึ่งเท่ากับ 1-p ในกรณีของกลุ่มตัวอย่าง 
e = ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 
แทนค่าตัวอย่าง (p) 

𝑛 =
(1.96)2(0.5)2(1 − 0.5)

(0.05)2
 

𝑛 = 384.16 

จากการค านวณข้างต้นพบว่า ในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ณ ระดับความเชื่อมั่นที่ 
95% จะได้กลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมเท่ากับ 385 ตัวอย่าง 

 
3.3 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 

ตัวแปรที่ ใช้ในการวิจัยครั้ งนี้ประกอบด้วย ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ซึ่ งมี
รายละเอียด ดังนี้ 

3.3.1 ตัวแปรอิสระ 
3.3.1.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน 

- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด 
- ปัจจัยด้านบุคลากร 
- ปัจจัยด้านกระบวนการ 
- ปัจจัยด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

3.3.1.2 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
- รายได ้

3.3.2 ตัวแปรตาม  
ได้แก่ ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 
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3.4 สมมติฐานในการวิจัย 
 

สมมุติฐานที่ 1  ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ มีความสัมพันธ์ต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ แตกต่างกัน 

สมมุติฐานที่ 2  ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
ในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 

สมมุติฐานที่ 3  ปัจจัยทางด้านราคามีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคใน
การซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 

สมมุติฐานที่ 4  ปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์ต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 

สมมุติฐานที่ 5  ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 

สมมุติฐานที่ 6  ปัจจัยด้านบุคลากรมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคใน
การซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 

สมมุติฐานที่ 7  ปัจจัยด้านกระบวนการมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
ในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์  

สมมุติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 
 
3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 

เครื่องมือที่ ใช้ ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเ พ่ือการศึกษาวิจัย คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อ
สินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องโดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 
ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคในการ

ซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ โดยใช้มาตรวัดแบบไลเคอร์ทสเกล (Likert Scale) เป็นการให้สเกล
ค าตอบ 5 ระดับ ดังนี้ 
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ระดับคะแนน 5  เห็นด้วยมากที่สุด / พึงพอใจมากที่สุด 
ระดับคะแนน 4  เห็นด้วยมาก / พึงพอใจมาก 
ระดับคะแนน 3  เห็นด้วยปานกลาง / พึงพอใจปานกลาง 
ระดับคะแนน 2  เห็นด้วย / พึงพอใจน้อย 
ระดับคะแนน 1  เห็นด้วย / พึงพอใจน้อยที่สุด 
และมีการแปลค่าเฉลี่ยระดับความเห็น ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 แปลค่าเป็น มากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.42 – 4.20 แปลค่าเป็น มาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 แปลค่าเป็น ปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  แปลค่าเป็น น้อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 แปลค่าเป็น น้อยที่สุด 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล 
 

3.6 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเอง โดยมีขั้นตอนการ

สร้างดังต่อไปนี้ 
1. ศึกษาทฤษฎี หลักการ แนวคิด จากเอกสาร ต ารา หนังสือ เว็บไซต์ และงานวิจัยที่  

เกี่ยวข้อง รวมทั้งสัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้อง (Expert Interview) เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
โดยขอค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญ 

2. ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม โดยน า
แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นมา ให้ผู้เชี่ยวชาญด้านงานวิจัยวิจารณ์ ให้ข้อเสนอแนะ และน าไปปรับปรุง
แก้ไขอีกครั้ง 

3. น าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไขแล้วน าไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่าง (Pilot Test) 
และปรับปรุงเนื้อหาในส่วนที่ผู้ตอบแบบสอบถามไม่เข้าใจและความหมายไม่ชัดเจน 

 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) ด้านความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ โดยเก็บข้อมูลที่ท าการศึกษาจากข้อมูลปฐมภูมิ (Primary 
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Data) ซึ่งเป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้จากการเก็บรวบรวมจากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคที่เคยการซื้อ
สินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ ผ่านทาง Google Forms และการกระจายแบบสอบถามทาง Social Network 

 
3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
หลังจากรวบรวมแบบสอบถามท่ีได้จากการตอบรับครบถ้วนแล้ว ประมวลผลผ่านวิธีการ

ทางสถิติ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพ่ือวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 
3.8.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

ใช้อธิบายข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง โดยอธิบายและน าเสนอในรูปตารางแจก
แจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แผนภูมิวงกลม (Pie Chart) และแผนภูมิแท่ง 
ตามความเหมาะสม 

3.8.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
3.8.2.1 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis)  

ในการจัดกลุ่มตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันไว้เป็นปัจจัยตัวเดียวกัน 
เพ่ือให้สื่อความหมายตัวแปรได้อย่างครอบคลุม 

3.8.2.2 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression)  

เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด กับ ตัวแปรตามคือ ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ ของ
กลุ่มตัวอย่าง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 95% โดยทดสอบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่างๆ มี
ความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ ของกลุ่มตัวอย่างหรือไม่ 

3.8.2.3 การวิเคราะห์ One-Way ANOVA  
เพ่ือทดสอบว่า ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ (รายได้) ที่แตกต่าง

กันส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ ของกลุ่มตัวอย่างแตกต่างกัน
ไปหรือไม่ 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อ

สินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้ าน
บุคลากร ปัจจัยด้านกระบวนการ และปัจจัยด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ รวม
ไปถึงปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ จากการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างในบทที่ 3 
ในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ณ ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 จะได้กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม
เท่ากับ 385 ตัวอย่าง 

ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามผ่านทาง Google Forms 
และการกระจายแบบสอบถามทาง Social Network ตั้งแต่วันที่ 12-29 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2559 ได้รับ
การตอบแบบสอบถามจ านวน 461 ชุด ทางผู้วิจัยได้ท าการตัดแบบสอบถาม จ านวน 53 ชุดที่ไม่ผ่าน
ค าถามคัดกรอง ดังนั้นจึงเหลือเฉพาะข้อมูลของแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์จ านวน 408 ชุด ซึ่ง
มากกว่าจ านวนขั้นต่ าที่ค านวณได้ ท าให้ค่าความคลาดเคลื่อนของงานวิจัยลดลงเหลือร้อยละ 4.85 

ในบทที่ 4 นี้ ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่รวบรวมได้มาประมวลผล และวิเคราะห์ค่าทางสถิติตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบ
ค าอธิบาย โดยเรียงล าดับหัวข้อเพ่ือแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็นส่วนต่างๆ ดังนี้ 

4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ข้อมูลพฤติกรรมทั่วไปเก่ียวกับการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ของกลุ่มตัวอย่าง 
4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความพึง

พอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 
4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 
4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 
 
4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามที่มี ความสมบูรณ์
ครบถ้วนทั้งสิ้น 408 ชุด โดยในงานวิจัยครั้งนี้ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่
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จะพิจารณา ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และจ านวน
สมาชิกในครัวเรือน ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.1 

 
ตารางที่ 4.1 
 
แสดงลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน ร้อยละ 

 
เพศ 

   
  

ชาย 186 45.59 

  
หญิง 222 54.41 

   
408 100.00 

 
อาย ุ

   
  

ต่ ากว่า 20 12 2.94 

  
20-30 198 48.53 

  
31-40 117 28.68 

  
41-50 40 9.80 

  
51-60 30 7.35 

  
60 ขึ้นไป 11 2.70 

   
408 100.00 

 
สถานภาพ 

  
  

โสด 261 63.97 

  
สมรส 147 36.03 

   
408 100.00 

 
ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 

  
  

มัธยมศึกษา 17 4.17 

  
ปวส./ อนุปริญญา 27 6.62 

  
ปริญญาตรี 236 57.84 

  
ปริญญาโท หรือเทียบเท่า 122 29.90 

  
สูงกว่าปริญญาโท 6 1.47 

   
408 100.00 
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ตารางที่ 4.1 
 
แสดงลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  (ต่อ) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน ร้อยละ 

 อาชีพ   

  
นักเรียน/ นักศึกษา 24 5.88 

  
ข้าราชการ 44 10.78 

  
รัฐวิสาหกิจ 101 24.75 

  
พนักงานบริษัท 141 34.56 

  
ธุรกิจส่วนตัว 56 13.73 

  
อาชีพอิสระ 38 9.31 

  
อ่ืนๆ  4 0.98 

   
408 100.00 

 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

  
  

ต่ ากว่า 10,000 บาท 19 4.66 

  
10,000 - 20,000 บาท 77 18.87 

  
20,001 - 30,000 บาท 111 27.20 

  
30,001 - 40,000 บาท 85 20.83 

  
40,001 - 50,000 บาท 40 9.81 

  
มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป 76 18.63 

   
408 100.00 

 
จ านวนสมาชิกในครัวเรือน 

  
  

1 - 2 คน 84 20.59 

  
3 - 4 คน 224 54.90 

  
5 - 6 คน 81 19.85 

  
มากกว่า 6 คน 19 4.66 

   
408 100.00 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างมีสัดส่วนของเพศ

หญิงมากกว่าเพศชายเป็นร้อยละ 54.41 และร้อยละ 45.59 ตามล าดับ ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง
ระหว่าง 20 - 30 ปี ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 48.53 ของกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 63.97 มี
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สถานภาพโสด ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 57.84 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 34.56 โดยส่วนมากมีรายได้อยู่ที่ 20,001 – 30,000 บาท โดยคิดเป็น
ร้อยละ 27.30 และส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกในครัวเรือน 3 - 4 คน คิดเป็นร้อยละ 54.90 ซึ่งเป็น
ประชากรส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

 
4.2 ข้อมูลพฤติกรรมทั่วไปเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 

 
ภาพที่ 4.1 ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 

 
 

 
ภาพที่ 4.2 จ านวนเงินที่ซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์โดยเฉลี่ยต่อครั้ง 

 
 

น้อยกว่า 1 ครั้ง, 
47% 

1 - 2 ครั้ง, 
37% 

 3 - 5 ครั้ง, 
10% 

มากกวา่ 5 ครั้ง,  
6% 

ต  ากวา่ 500 บาท,         
17% 

500 – 1,000 บาท,  
35% 

1,001-2,000 บาท, 
26% 

มากกวา่ 2,000 
บาทขึ้นไป, 

22% 
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จากภาพที่ 4.1–4.2 สามารถสรุปพฤติกรรมผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ จาก
แบบสอบถามได้ คือ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ น้อยกว่า 1 ครั้ง
ต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 47.30 และกลุ่มตัวอย่างส่วนมากซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ เป็นจ านวนเงิน 
500-1,000 บาทต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ 34.55 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

 
4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 

 
ข้อมูลที่ได้จากผู้ตอบแบบสอบถามที่ครบถ้วนสมบูรณ์ทั้งสิ้น 408 ชุด สามารถสรุป

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ ตามปัจจัยทั้งหมด 7 
ปัจจัยดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.2 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแต่ละตัววัด 
 Mean Std. 

Deviation 
การแปล

ค่า 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
1.1 เว็บไซต์มีความน่าเชื่อถือ 4.167 .7722 มาก 

1.2 สินค้าในเว็บไซต์มีคุณภาพดี 3.681 .8123 มาก 

1.3 เว็บไซต์มีการประมวลผลที่รวดเร็ว 3.838 .7764 มาก 
1.4 สินค้าในเว็บไซต์มีความหลากหลาย 4.270 .7748 มากที่สุด 

2. ปัจจัยด้านราคา 

2.1 ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ 

3.735 .7797 มาก 

2.2 ผลิตภัณฑ์มีราคาถูกกว่าท้องตลาด 3.743 .8528 มาก 
2.3 อัตราค่าธรรมเนียมมีความเหมาะสม 3.409 .9543 ปานกลาง 
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ตารางที่ 4.2 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแต่ละตัววัด   (ต่อ) 
 Mean Std. 

Deviation 
การแปล

ค่า 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย 
3.1 สามารถติดตามสถานะขนส่งได้อย่างสะดวก 3.912 .8036 มาก 

3.2 เว็บไซต์มีความพร้อมในการใช้งาน สามารถสั่งซื้อ
สินค้าได้ทุกท่ี ทุกเวลา 

4.154 .7920 มาก 

3.3 มีบริการจัดส่งที่ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ 3.897 .8807 มาก 

3.4 มีการจัดส่งที่ตรงต่อเวลา 3.672 .8922 มาก 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

4.1 มีการจัดกิจกรรมที่น่าสนใจเพ่ือให้ลูกค้ามีส่วนร่วม
อย่างสม่ าเสมอ 

3.284 .9444 ปานกลาง 

4.2 มีการประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านช่องทางต่างๆ อย่าง
กว้างขวาง 

3.375 .9632 ปานกลาง 

4.3 มีสิทธิพิเศษท่ีมอบให้ลูกค้าในวันส าคัญต่างๆ อย่าง
สม่ าเสมอ 

3.167 .9671 ปานกลาง 

5. ปัจจัยด้านบุคลากร 

5.1 พนักงานผู้ให้บริการมีความรู้ ความช านาญเพียง
พอที่จะตอบสนองความต้องการหรือข้อสงสัยของ
ลูกค้า 

3.321 1.1378 ปานกลาง 

5.2 ปัจจัยด้านบุคลากร [พนักงานผู้ให้บริการแก้ไขปัญหา
ที่เกิดขึ้นให้แก่ลูกค้าอย่างรวดเร็ว] 

3.355 1.1640 ปานกลาง 

5.3 พนักงานผู้ให้บริการมีมนุษยสัมพันธ์ดี สื่อสารอย่าง
สุภาพ 

3.400 1.2558 ปานกลาง 



 27 

ตารางที่ 4.2 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแต่ละตัววัด  (ต่อ) 
 Mean Std. 

Deviation 
การแปล

ค่า 

6. ปัจจัยด้านกระบวนการ 
6.1 ขั้นตอนในการสั่งซื้อสินค้าง่ายและไม่ซับซ้อน 3.863 .8240 มาก 

6.2 สามารถใช้บริการได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว 4.064 .7905 มาก 

6.3 ช่องทางในการช าระเงินมีความหลากหลาย สะดวก 
และรวดเร็ว 

4.076 .8064 มาก 

6.4 เว็บไซต์จัดเก็บข้อมูลการท าธุรกรรมทางการเงินไว้
อย่างปลอดภัย 

4.127 .8255 มาก 

7. ปัจจัยด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
7.1 เว็บไซต์มีการออกแบบที่ดึงดูดความสนใจ 3.691 .7979 มาก 

7.2 เว็บไซต์ใช้งานง่ายและสะดวก 3.917 .7793 มาก 

7.3 สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างผู้ใช้ด้วยกัน
ทางเว็บไซต์ได้ง่าย สะดวก 

3.537 1.1100 มาก 

 
จากตารางที่ 4.2 เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยทั้ง 24 ปัจจัยพบว่า ปัจจัยอิสระที่มีค่าเฉลี่ย

ของระดับความเห็นสูงสุด 5 อันดับแรก โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ใน
เรื่องสินค้าในเว็บไซต์มีความหลากหลาย (ค่าเฉลี่ย 4.27: มากที่สุด) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในเรื่อง
เว็บไซต์มีความน่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ย 4.16: มาก) ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย ในเรื่องเว็บไซต์มี
ความพร้อมในการใช้งาน สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทุกที่ ทุกเวลา (ค่าเฉลี่ย 4.15: มาก) ปัจจัยด้าน
กระบวนการ ในเรื่องเว็บไซต์จัดเก็บข้อมูลการท าธุรกรรมทางการเงินไว้อย่างปลอดภัย (ค่าเฉลี่ย 4.12: 
มาก) และ ปัจจัยด้านกระบวนการ ในเรื่องช่องทางในการช าระเงินมีความหลากหลาย สะดวก และ
รวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย 4.07: มาก) 

นอกจากนี้เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัย 7Ps สามารถสรุปผลของการศึกษาของแต่ละปัจจัย
ได้ดังนี้ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่อง เว็บไซต์มีการ
ประมวลผลที่รวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย 3.83: มาก) รองลงมาคือ สินค้าในเว็บไซต์มีคุณภาพดี (ค่าเฉลี่ย 3.68: 
มาก) 
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ปัจจัยด้านราคา กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องผลิตภัณฑ์มีราคาถูก
กว่าท้องตลาด (ค่าเฉลี่ย 3.74: มาก) รองลงมาคือ ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 3.73: มาก) และอัตราค่าธรรมเนียมมีความเหมาะสม (ค่าเฉลี่ย 3.40: ปานกลาง) 

ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่อง
สามารถติดตามสถานะขนส่งได้อย่างสะดวก (ค่าเฉลี่ย 3.91: มาก) รองลงมาคือมีบริการจัดส่งที่
ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ (ค่าเฉลี่ย 3.89: มาก) และเรื่องมีการจัดส่งที่ตรงต่อเวลา (ค่าเฉลี่ย 3.67: มาก) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องมี
การประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านช่องทางต่างๆ อย่างกว้างขวาง (ค่าเฉลี่ย 3.37: ปานกลาง) รองลงมาคือ 
มีการจัดกิจกรรมที่น่าสนใจเพ่ือให้ลูกค้ามีส่วนร่วมอย่างสม่ าเสมอ (ค่าเฉลี่ย 3.28: ปานกลาง) และ 
เรื่องมีสิทธิพิเศษที่มอบให้ลูกค้าในวันส าคัญต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ (ค่าเฉลี่ย 3.16: ปานกลาง) 

ปัจจัยด้านบุคลากร กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องพนักงาน 
ผู้ให้บริการมีมนุษยสัมพันธ์ดี สื่อสารอย่างสุภาพ (ค่าเฉลี่ย 3.40: ปานกลาง) รองลงมาคือเรื่อง
พนักงานผู้ให้บริการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นให้แก่ลูกค้าอย่างรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย 3.35: ปานกลาง) และ
เรื่องพนักงานผู้ให้บริการมีความรู้ ความช านาญเพียงพอที่จะตอบสนองความต้องการหรือข้อสงสัย
ของลูกค้า (ค่าเฉลี่ย 3.32: ปานกลาง) 

ปัจจัยด้านกระบวนการ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องสามารถใช้
บริการได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย 4.06: มาก) รองลงมาคือเรื่องขั้นตอนในการสั่งซื้อสินค้า
ง่ายและไม่ซับซ้อน (ค่าเฉลี่ย 3.86: มาก) 

ปัจจัยด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ย
ระดับความคิดเห็นในเรื่องเว็บไซต์ใช้งานง่ายและสะดวก (ค่าเฉลี่ย 3.91: มาก) รองลงมาคือเรื่อง
เว็บไซต์มีการออกแบบที่ดึงดูดความสนใจ (ค่าเฉลี่ย 3.69: มาก) และเรื่องสามารถแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นระหว่างผู้ใช้ด้วยกันทางเว็บไซต์ได้ง่าย สะดวก (ค่าเฉลี่ย 3.53: มาก) 
 
ตารางที่ 4.3 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความพึงพอใจ 

ปัจจัย Mean Std. Deviation การแปลค่า 

ท่านมีความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่าน
เว็บไซต์อีเบย์มากน้อยเพียงใด 

4.257 .8755 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์
อีเบย์ อยู่ในระดับที่ มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 

 
4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 
 

วัตถุประสงค์หนึ่งของงานวิจัยนี้ คือการศึกษาว่าในกลุ่มผู้ให้ข้อมูลที่มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ด้านรายได้ที่แตกต่างกัน มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อ
สินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์แตกต่างกันหรือไม่ ซึ่งจากการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยส่วนนี้ใช้การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ส าหรับการทดสอบลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันด้านรายได้ 

 
4.4.1 รายได้กับระดับความพึงพอใจ 

ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 1 ดังนี้ 
สมมุติฐานที่ 1 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ มีความสัมพันธ์

ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ แตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.4 
 
ผลการวิเคราะห์รายได้กับระดับความพึงพอใจ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน N Mean Std. Deviation F Sig. 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท 96 4.198 .7897 

6.030 .000 
20,001 - 30,000 บาท 111 4.063 .9466 
30,001 - 40,000 บาท 85 4.141 .9778 

40,001 - 50,000 บาท 40 4.550 .7828 

มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป 76 4.592 .6568 
 

  



 30 

การวิเคราะห์ผลจากตารางที่ 4.4 มีการตั้งสมมติฐาน คือ 
H0: ไม่มีความแตกต่างระหว่างระดับรายได้ที่แตกต่างกันกับค่าเฉลี่ยของระดับความพึง

พอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 
H1: มีความแตกต่างระหว่างระดับรายได้ที่แตกต่างกันกับค่าเฉลี่ยของระดับความพึง

พอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ อย่างน้อย 1 กลุ่ม 
จากการทดสอบรายได้กับระดับความพึงพอใจด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดียว (One-Way ANOVA) ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า α ที่มีค่าเท่ากับ 0.05 ดังนั้น จึง
ปฏิเสธ H0 ท าให้สรุปได้ว่า รายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อ
สินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่ได้
กล่าวไว้ในบทที่ 2 เช่นงานวิจัยของ อาภาภรณ์ วัธนกุล (2555) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย 
ที่พบว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือนของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
ตารางที่ 4.5 
 
ตารางเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ ที่มีรายได้
แตกต่างกัน 

รายได้ 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 20,000 

บาท 

20,001 - 30,000 บาท .13485 .11912 .258 

30,001 - 40,000 บาท .05674 .12729 .656 

40,001 - 50,000 บาท -.35208* .16084 .029 
มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป -.39419* .13122 .003 

20,001 - 
30,000 บาท 

 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท -.13485 .11912 .258 
30,001 - 40,000 บาท -.07811 .12318 .526 

40,001 - 50,000 บาท -.48694* .15761 .002 
มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป -.52904* .12724 .000 

30,001 - 
40,000 บาท 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท -.05674 .12729 .656 
20,001 - 30,000 บาท .07811 .12318 .526 

40,001 - 50,000 บาท -.40882* .16387 .013 
มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป -.45093* .13492 .001 
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ตารางที่ 4.5 
 
ตารางเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ ที่มีรายได้
แตกต่างกัน  (ต่อ) 

รายได้ 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

40,001 - 
50,000 บาท 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท .35208* .16084 .029 

20,001 - 30,000 บาท .48694* .15761 .002 

30,001 - 40,000 บาท .40882* .16387 .013 
มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป -.04211 .16695 .801 

มากกว่า 50,000 
บาท ขึ้นไป 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท .39419* .13122 .003 
20,001 - 30,000 บาท .52904* .12724 .000 

30,001 - 40,000 บาท .45093* .13492 .001 
40,001 - 50,000 บาท .04211 .16695 .801 

 
เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ ที่มี

รายได้แตกต่างกัน ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) โดยการเปรียบเทียบกันระหว่าง
กลุ่มตัวอย่าง โดยพิจารณาเฉพาะกลุ่มท่ีมีความแตกต่างกัน โดยพิจารณาจากค่า Sig. ที่น้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ 0.05 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 40,000 บาท มีความพึงพอใจใน
การซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์แตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 40,001 บาทขึ้นไป เนื่องจากรายได้
ของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 40,000 บาท อาจเพียงพอต่อการด าเนินชีวิตประจ าวัน 
แต่อาจไม่เพียงพอที่จะน าไปใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ ในทางกลับกันกลุ่มตัวอย่างที่มี
รายได้สูงตั้งแต่ 40,001 บาทขึ้นไป เป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อมากกว่าท าให้มีแนวโน้มที่จะพึงพอใจในการ
ซื้อสินค้าผ่านอีเบย์มากกว่า 

 
4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อระดับความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 
 

จากการออกแบบสอบถามโดยอาศัยข้อมูลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ท าให้ผู้วิจัย
สามารถก าหนดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเบื้องต้นได้ 7 ปัจจัย ซึ่งหลังจากการเก็บรวบรวมและ
ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับจากลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ความ
เหมาะสมของปัจจัยและตัววัดเหล่านั้นอีกครั้งก่อนน าไปวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่
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เหมาะสมและเกิดความถูกต้องของผลการวิเคราะห์มากยิ่ งขึ้น เนื่องจากผลที่ได้จากการตอบ
แบบสอบถามของปัจจัยและตัววัดเบื้องต้นนั้นอาจมีความสัมพันธ์กันเองหรือมีแนวโน้มของข้อมูลไปใน
ทิศทางเดียวกัน ซึ่งสามารถรวบรวมและก าหนดเป็นปัจจัยใหม่ที่มีความเหมาะสมยิ่งขึ้น การวิเคราะห์
ความเหมาะสมตัวแปรอิสระโดยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัย เบื้องต้นผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 
(Correlation) เพ่ือพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระต่างๆ ทั้ง 24 ตัวแปร ซึ่งเมื่อทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัววัดต่างๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่ามีตัววัดหลายคู่ที่มีความสัมพันธ์กัน
อย่างมีนัยส าคัญ ความสัมพันธ์ดังกล่าวมีผลต่อการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้
น าตัววัดเหล่านั้นไปท าการวิเคราะห์และสกัดปัจจัยต่อไป โดยการวิเคราะห์ปัจจัยอันดับจะใช้สถิติ
ทดสอบในการวิเคราะห์คือ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Barlett’s Test Sphericity ในการทดสอบ
ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระที่จะท าการสกัดปัจจัยหรือไม่ 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) เป็นค่าที่ใช้วัดความเหมาะสมของข้อมูลตัวอย่างที่น ามา
วิเคราะห์โดยเทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ซึ่งถ้าค่า KMO มีค่ามาก (เข้าสู่ค่า 1) 
แสดงว่าสามารถใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยในการแบ่งกลุ่มตัวแปรได้ แต่ถ้า KMO มีค่าน้อย (เข้าสู่
ค่า 0) แสดงว่าไม่สมควรน าเทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยมาใช้ ส่วนในการทดสอบแบบ Barlett’s Test 
Sphericity ซึ่งใช้ในการทดสอบค่าสหสัมพันธ์โดยรวมของตัวแปรย่อยที่น ามาวิเคราะห์ ข้อมูลที่
เหมาะสมจะต้องมีค่า Sig. น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด โดยการวิจัยครั้งนี้ได้ก าหนดระดับ
นัยส าคัญเท่ากับ 0.05 และได้ตั้งสมมติฐาน คือ H0: ตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน และ H1: 
ตัวแปรมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 

การวิเคราะห์ค่า KMO และ Bartlett’s Test 
 
ตารางที่ 4.6 
 
ค่า KMO และ Bartlett’s Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .892 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 5020.557 

 
df 276 

 
Sig. .000 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า เมื่อท าการทดสอบความเหมาะสมของข้อมูลในการวิเคราะห์

ปัจจัยจะได้ค่า KMO มีค่าเท่ากับ 0.892 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.5 แสดงว่า ข้อมูลที่รวบรวมได้มีความ
เหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัยในระดับดี และเมื่อท า Bartlett’s Test พบว่า ค่าไคสแควร์ที่
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ค านวณได้มีค่าเท่ากับ 5020.557 และมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญในการ
ทดสอบ (0.05) แสดงว่า เมทริกซ์สัมพันธ์ไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ หรืออีกนัยหนึ่งคือ ตัวแปรทั้ง 24 
ตัวแปรมีความสัมพันธ์ระหว่างกันนั่นเอง 

การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 
การวิเคราะห์ปัจจัยเป็นเครื่องมือที่เหมาะสมกับข้อมูลที่เป็นตัวเลข (Numeric Data) 

โดยมีเป้าหมายในการลดจ านวนตัวแปรต่างๆ ให้กลายเป็นปัจจัย (Factor) ที่ไม่มีความสัมพันธ์
ระหว่างกัน (ศรีเพ็ญ ทรัพย์มนชัย และคณะ, 2557) งานวิจัยนี้ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยโดยการ
หมุนแกนแบบ Varimax เพ่ือจัดกลุ่มตัวแปร เมื่อน าตัวแปรทั้ง 24 ตัว ไปท าการวิเคราะห์ปัจจัยพบว่า 
สามารถสกัดปัจจัยออกมาทั้งสิ้น 5 ปัจจัย และสามารถอธิบายค่าแปรปรวนของตัวแปรทั้ง 24 ตัว ได้
ทั้งหมดเท่ากับร้อยละ 62.32 (รายละเอียดแสดงในภาคผนวก ข) สามารถสรุปลักษณะของปัจจัยโดย
โดยพิจารณาจากน้ าหนักขององค์ประกอบ (Factor Loading) ที่มีค่ามากกว่า 0.4 โดยผู้วิจัยได้แสดง
การเปรียบเทียบปัจจัยและตัวแปรที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและการท าการวิเคราะห์ปัจจัย ดัง
ตารางที่ 4.6 

 
ตารางที่ 4.7 
 
เปรียบเทียบปัจจัยและตัววัดจากการทบทวนวรรณกรรมและจากผลการวิเคราะห์ปัจจัย 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
1. เว็บไซต์มีความน่าเชื่อถือ 
2. สินค้าในเว็บไซต์มีคุณภาพดี 
3. เว็บไซต์มีการประมวลผลที่รวดเร็ว 
4. สินค้าในเว็บไซต์มีความหลากหลาย 

1. เว็บไซต์มีความน่าเชื่อถือ 
2. สินค้าในเว็บไซต์มีคุณภาพดี 
3. เว็บไซต์มีการประมวลผลที่รวดเร็ว 
4. สินค้าในเว็บไซต์มีความหลากหลาย 

ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านราคา 

1. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ 

2. ผลิตภัณฑ์มีราคาถูกกว่าท้องตลาด 
3. อัตราค่าธรรมเนียมมีความเหมาะสม 

1. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ 

2. ผลิตภัณฑ์มีราคาถูกกว่าท้องตลาด 
3. อัตราค่าธรรมเนียมมีความเหมาะสม 
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ตารางที่ 4.7 
 
เปรียบเทียบปัจจัยและตัววัดจากการทบทวนวรรณกรรมและจากผลการวิเคราะห์ปัจจัย  (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 
ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย กระบวนการ  

1. สามารถติดตามสถานะขนส่งได้อย่างสะดวก และการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
2. เว็บไซต์มีความพร้อมในการใช้งาน สามารถ

สั่งซื้อสินค้าได้ทุกท่ี ทุกเวลา 
3. มีบริการจัดส่งที่ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ 
4. มีการจัดส่งที่ตรงต่อเวลา 

1. สามารถติดตามสถานะขนส่งได้อย่างสะดวก 
2. เว็บไซต์มีความพร้อมในการใช้งาน สามารถ

สั่งซื้อสินค้าได้ทุกที่ ทุกเวลา 
3. มีบริการจัดส่งที่ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ 
4. มีการจัดส่งที่ตรงต่อเวลา 
5. ขั้นตอนในการสั่งซื้อสินค้าง่ายและไม่ซับซ้อน 
6. สามารถใช้บริการได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว 
7. ช่องทางในการช าระเงินมีความหลากหลาย 

สะดวก และรวดเร็ว 
8. เว็บไซต์จัดเก็บข้อมูลการท าธุรกรรมทางการ

เงินไว้อย่างปลอดภัย 
9. เว็บไซต์ใช้งานง่ายและสะดวก 
10. สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างผู้ใช้

ด้วยกันทางเว็บไซต์ได้ง่าย สะดวก 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

1. มีการจัดกิจกรรมที่น่าสนใจเพ่ือให้ลูกค้ามีส่วน
ร่วมอย่างสม่ าเสมอ 

2. มีการประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านช่องทางต่างๆ 
อย่างกว้างขวาง 

3. มีสิทธิพิเศษท่ีมอบให้ลูกค้าในวันส าคัญต่างๆ 
อย่างสม่ าเสมอ 

ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและ 

1. พนักงานผู้ให้บริการมีความรู้ ความช านาญ การออกแบบเว็บไซต์ที่ดึงดูดความสนใจ 
เพียงพอที่จะตอบสนองความต้องการหรือข้อ
สงสัยของลูกค้า 

1. มีการประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านช่องทางต่างๆ 
อย่างกว้างขวาง 

2. มีสิทธิพิเศษที่มอบให้ลูกค้าในวันส าคัญต่างๆ 
อย่างสม่ าเสมอ 

3. เว็บไซต์มีการออกแบบที่ดึงดูดความสนใจ 

2. พนักงานผู้ ให้บริการแก้ไขปัญหาที่ เกิดขึ้น
ให้แก่ลูกค้าอย่างรวดเร็ว 

3. พนักงานผู้ให้บริการมีมนุษยสัมพันธ์ดี สื่อสาร
อย่างสุภาพ 
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ตารางที่ 4.7 
 
เปรียบเทียบปัจจัยและตัววัดจากการทบทวนวรรณกรรมและจากผลการวิเคราะห์ปัจจัย  (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 
ปัจจัยด้านกระบวนการ ปัจจัยด้านบุคลากร 

1. ขั้นตอนในการสั่งซื้อสินค้าง่ายและไม่ซับซ้อน 
2. สามารถใช้บริการได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว 
3. ช่องทางในการช าระเงินมีความหลากหลาย 

สะดวก และรวดเร็ว 
4. เว็บไซต์จัดเก็บข้อมูลการท าธุรกรรมทางการ

เงินไว้อย่างปลอดภัย 

1. พนักงานผู้ให้บริการมีความรู้ ความช านาญ
เพียงพอที่จะตอบสนองความต้องการหรือข้อ
สงสัยของลูกค้า 

2. พนักงานผู้ ให้บริการแก้ไขปัญหาที่ เกิดขึ้น
ให้แก่ลูกค้าอย่างรวดเร็ว 

3. พนักงานผู้ให้บริการมีมนุษยสัมพันธ์ดี สื่อสาร
อย่างสุภาพ 

ปัจจัยด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ 

 
1. เว็บไซต์มีการออกแบบที่ดึงดูดความสนใจ 

2. เว็บไซต์ใช้งานง่ายและสะดวก 

3. สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างผู้ใช้
ด้วยกันทางเว็บไซต์ได้ง่าย สะดวก 

 
จากผลการวิเคราะห์ปัจจัยข้างต้น ผู้วิจัยปรับเปลี่ยนสมมุติฐานการวิจัยเพ่ือให้สอดคล้อง

กับผลที่ได้จากการจัดกลุ่มปัจจัย ดังนี้ 
สมมุติฐานที่ 2 ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค

ในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 
สมมุติฐานที่ 3 ปัจจัยทางด้านราคามีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคใน

การซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 
สมมติฐานที่ 4  ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย กระบวนการ และการน าเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 
สมมติฐานที่ 5  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการออกแบบเว็บไซต์ที่ดึงดูด

ความสนใจ มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 
สมมติฐานที่ 6  ปัจจัยด้านบุคลากรมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคใน

การซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 
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การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 
ผู้วิจัยได้น ากลุ่มปัจจัยทั้ง 5 ด้านมาท าการวิเคราะห์การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิง

พหุคูณ (Multiple Regression) เพ่ือพิสูจน์ว่า ปัจจัยเหล่านี้มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์หรือไม่ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์การถดถอยแบบปกติ (Enter 
Regression) 
 
ตารางที่ 4.8 
 
ประสิทธิภาพของสมการถดถอยตามวิธี Enter Regression ในการวิเคราะห์การถดถอยระหว่างความ
พึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์และปัจจัยทั้ง 5 ด้าน 

Model R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

Change Statistics 
R Square 
Change F Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .633a .400 .393 .68227 .400 53.644 5 402 .000 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า ค่าประสิทธิภาพในการท านาย (R Square) สูงสุด คือ 0.400 

หมายความว่า ตัวแปรทั้ง 5 ด้านสามารถอธิบายความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่าน
เว็บไซต์อีเบย์ได้ร้อยละ 40 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 60 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ  
 
ตารางที่ 4.9 
 
ผลการวิเคราะห์สมมติฐานในภาพรวมของสมการถดถอยตามวิธี Enter Regression ในการวิเคราะห์
การถดถอยระหว่างความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์และปัจจัยทั้ง 5 ด้าน 

Model 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

1 Regression 124.853 5 24.971 53.644 .000b 

Residual 187.125 402 .465 
  

Total 311.978 407 
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การวิเคราะห์ผลจากตารางที่ 4.8 มีการตั้งสมมติฐาน คือ 
H0: ตัวแปรอิสระทุกตัวไม่สามารถน ามาใช้ในการพิจารณาความพึงพอใจของผู้บริโภค

ในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ได้ 
H1: ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว สามารถน ามาใช้ในการพิจารณาความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ได้ 

จากการทดสอบที่ก าหนดระดับนัยส าคัญ (α) 0.05 นั้น ผลจากการทดสอบตามตารางที่ 

4.8 ได้ ค่า Sig. เป็น 0.000 ซึ่งน้อยกว่า α ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 นั่นคือตัวแปรอิสระ
อย่างน้อย 1 ตัว สามารถน ามาใช้ในการพิจารณาความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่าน
เว็บไซต์อีเบย์ได้ 
 
ตารางที่ 4.10 
 
สมการถดถอยที่ได้ในแต่ละข้ันตอนตามวิธี Enter Regression ในการวิเคราะห์การถดถอยระหว่าง 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์และปัจจัยทั้ง 5 ด้าน 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .083 .272 

 
.306 .759 

ช่องทางการจ าหน่าย กระบวนการ 
และการน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ 

.332 .072 .223 4.600 .000 

บุคลากร -.038 .058 -.030 -.645 .519 

การส่งเสริมการตลาดและ 
การออกแบบเว็บไซต์ที่ดึงดูด 
ความสนใจ 

.670 .082 .450 8.185 .000 

ราคา .111 .055 .095 2.028 .043 
ผลิตภัณฑ์ -.005 .034 -.007 -.153 .879 

 
จากตารางที่ 4.9 พิจารณาจากตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 (T-test ของปัจจัย
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ที่มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05) มีจ านวน 3 ตัวแปร โดยเรียงล าดับจากค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย 
(Beta Coefficient) จากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการออกแบบเว็บไซต์ที่
ดึงดูดความสนใจ ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย กระบวนการ และการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
และปัจจัยด้านราคา ตามล าดับ 

ผลที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอย สามารถตอบแต่ละสมมติฐานของงานวิจัยได้ดังนี้ 
สมมุติฐานที่ 2 ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค

ในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 
จากผลการวิจัยพบว่า T-Test มีค่า sig. เท่ากับ 0.879 ซึ่งมีค่ามากกว่าค่าระดับ

นัยส าคัญที่ก าหนดเอาไว้ คือ α = 0.05 จึงปฏิเสธสมมุติฐานที่ 2 ซึ่งตีความได้ว่า ปัจจัยทางด้าน
ผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ เนื่องจาก
ระบบการให้คะแนนด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์จากผู้ซื้อ และการตรวจสอบที่เข้มงวดของเว็บไซต์
อีเบย์ ท าให้ผู้ขายต้องรักษามาตรฐานของผลิตภัณฑ์ที่จัดจ าหน่ายตลอดเวลา ส่วนผู้บริโภคเองก็มี
ความมั่นใจที่จะได้รับสินค้าที่มีคุณภาพ ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์และการที่สินค้ามีหลากหลาย 
ปัจจัยต่างๆ เหล่านี้เป็นปัจจัยขั้นพ้ืนฐานของธุรกิจที่ท าธุรกรรมทางอินเทอร์เน็ตจะต้องน าเสนอให้
ลูกค้า ดังนั้น ปัจจัยดังกล่าวจึงไม่ส่งผลท าให้ความพึงพอใจของผู้บริโภคเพ่ิมข้ึนแต่อย่างใด 

สมมุติฐานที่ 3 ปัจจัยทางด้านราคามีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการ
ซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 

จากผลการวิจัยพบว่า T-Test มีค่า sig. เท่ากับ 0.043 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าค่าระดับ

นัยส าคัญที่ก าหนดเอาไว้ คือ α = 0.05 จึงสามารถยอมรับ สมมุติฐานที่ 3 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า
ปัจจัยทางด้านราคามีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 
โดยผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจ ถ้าผลิตภัณฑ์ในเว็บไซต์ราคาต่ ากว่าท้องตลาด มีราคาเหมาะสมเมื่อ
เทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ รวมถึง อัตราค่าธรรมเนียมที่เรียกเก็บมีความเหมาะสม ซึ่งตรงกับ
งานวิจัยของ สุวิสา สุรังสิมันต์กุล (2551) ศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการทางอินเตอร์เน็ตของ 
ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียง ใหม่ พบว่า การไม่มี
ค่าธรรมเนียมรายปีท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจในระดับมาก สอดคล้องกับ ทัณฑิมา เชื้อเขียว (2550) 
ศึกษาพฤติกรรมในการซื้อสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์พาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัด
เชียงใหม่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับราคาสินค้าและบริการสมเหตุสมผลในระดับมาก 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย กระบวนการ และการน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 

จากผลการวิจัยพบว่า T-Test มีค่า sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าค่าระดับ

นัยส าคัญที่ก าหนดเอาไว้ คือ α = 0.05 จึงสามารถยอมรับ สมมุติฐานที่ 4 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า
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ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย กระบวนการ และการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ โดยผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจ 
เมื่อเว็บไซต์สามารถใช้งานง่ายและ มีความพร้อมในการใช้งาน สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทุกที่ ทุกเวลา มี
บริการจัดส่งที่ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ ขั้นตอนในการสั่งซื้อไม่ซับซ้อน ใช้บริการได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว 
ช่องทางในการช าระเงินมีความหลากหลาย สะดวก และรวดเร็ว สามารถติดตามสถานะขนส่งได้อย่าง
สะดวก จัดส่งตรงต่อเวลา รวมถึงการจัดเก็บข้อมูลการท าธุรกรรมทางการเงินไว้อย่างปลอดภัย และมี
พ้ืนที่ส าหรับแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างผู้ใช้ด้วยกันทางเว็บไซต์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีต
ที่ได้กล่าวไว้ในบทที่ 2 เช่น ปรีชา กาวีอ่ิน (2551) ที่ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการผ่าน
ระบบอินเตอร์เน็ตของนักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฎเชียงราย ผลการศึกษาพบว่า การซื้อสินค้าและ
บริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตสามารถท าได้ตลอด 24 ชั่วโมง และทั่วโลก รวมถึงการซื้อสินค้าและ
บริการได้ทุกชนิด ประหยัดเวลา สามารถเปรียบเทียบ ราคาและข้อมูลของสินค้าและบริการได้ง่าย
กว่าการซื้อสินค้าและบริการจากช่องทางการจ าหน่ายอ่ืน อีกทั้งการติดต่อสื่อสารแสดงความคิดเห็น
หรือติชมสินค้าและบริการไปยังผู้จ าหน่ายได้ง่ายและสะดวกกว่า สอดคล้องกับ Childers et al. 
(2001) ที่กล่าวว่าการซื้อสินค้าออนไลน์สามารถท าได้ทุกสถานที่ ทุกเวลา ซึ่งช่วยให้วิถีชีวิตของ
ผู้บริโภคง่ายขึ้น เพราะพวกเขาไม่จ าเป็นต้องฝ่าการจราจรที่ติดขัด หาที่จอดรถ รอคิวจ่ายเงิน หรือทน
กับความหนาแน่นของคนในร้าน 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการออกแบบเว็บไซต์ที่ดึงดูดความ
สนใจมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 

จากผลการวิจัยพบว่า T-Test มีค่า sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าค่าระดับ

นัยส าคัญที่ก าหนดเอาไว้ คือ α = 0.05 จึงสามารถยอมรับสมมุติฐานที่ 5 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการออกแบบเว็บไซต์ที่ดึงดูดความสนใจ มีความสัมพันธ์ต่อความ
พึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ โดยผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจ เมื่อเว็บไซต์
มีการออกแบบที่ดึงดูดความสนใจ มีการจัดกิจกรรมที่น่าสนใจเพ่ือให้ลูกค้ามีส่วนร่วมอย่างสม่ าเสมอ 
มีการประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านช่องทางต่างๆ อย่างกว้างขวาง รวมถึงการมอบสิทธิพิเศษที่มอบให้
ลูกค้าในวันส าคัญต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริเพ็ญ มโนศิลปกร (2551) ที่
ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ พบว่าปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาด คือเว็บไซต์ผู้ประกอบการมีการรับประกันสินค้าท าให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจ  
และงานวิจัยของ Prasad and Aryasri (2009) ที่กล่าวว่า บางเว็บไซต์เช่นอีเบย์ มีการเปิดให้ผู้บริโภค
ได้ท าการประมูลสินค้า หรือให้ข้อเสนอที่น่าสนใจ ท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกข้อเสนอที่ดีที่สุดของ
สินค้าท่ีตนต้องการ ท าให้การซื้อสินค้าเป็นกิจกรรมที่น่าตื่นเต้นและสนุกสนาน 
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สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านบุคลากรมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการ
ซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 

จากผลการวิจัยพบว่า T-Test มีค่า sig. เท่ากับ 0.519 ซึ่งมีค่ามากกว่าค่าระดับ

นัยส าคัญท่ีก าหนดเอาไว้ คือ α = 0.05 จึงปฏิเสธสมมุติฐานที่ 6 และสามารถตีความได้ว่าปัจจัยด้าน
บุคลากรไม่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์  เนื่องจาก
รูปแบบในการซื้อขายสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ เป็นการซื้อขายผ่านช่องทางออนไลน์ ท าให้ผู้บริโภคมี
โอกาสน้อยที่จะติดต่อกับบุคลากรโดยตรง ปัจจัยด้านบุคลากรจึงไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคแต่อย่างใด 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์

อีเบย์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อีเบย์ รวมทั้งศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ ทั้งปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) และปัจจัยทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ ซึ่งประชากรที่ท าการศึกษา คือ ผู้ที่เคยมี
ประสบการณ์ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านเว็บไซต์อีเบย์มาก่อน หลังจากที่ได้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้องในอดีต และเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยท าการส ารวจผ่านแบบสอบถาม และ
ได้รับข้อมูลแบบสอบถามตอบกลับที่มีความสมบูรณ์รวมทั้งสิ้น 408 ชุด จากนั้นน ามาประมวลผลและ
วิเคราะห์ค่าทางสถิติตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ผู้วิจัยสามารถท าการสรุปผลได้ ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

5.1.1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ในภาพรวมพบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างมีสัดส่วนของเพศ

หญิงมากกว่าเพศชายเป็นร้อยละ 54.41 และร้อยละ 45.59 ตามล าดับ ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง
ระหว่าง 20 - 30 ปี ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 48.53 ของกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 63.97 มี
สถานภาพโสด ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 57.84 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 34.56 โดยส่วนมากมีรายได้อยู่ที่ 20,001 – 30,000 บาท โดยคิดเป็น
ร้อยละ 27.45 และส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกในครัวเรือน 3 - 4 คน คิดเป็นร้อยละ 54.90 ซึ่งเป็น
ประชากรส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

5.1.2 พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 
สามารถสรุปพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริ โภคผ่านเว็บไซต์ อี เบย์จาก

แบบสอบถามได้ คือ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อ
เดือน คิดเป็นร้อยละ 47 และผู้บริโภคส่วนมากซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ เป็นจ านวนเงิน 500-1,000 
บาทต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ 35 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

5.1.3 ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่าน
เว็บไซต์อีเบย์ 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ทั้ง 24 ตัว โดยการหมุนแกนแบบ 
Varimax เพ่ือจัดกลุ่มตัวแปร สามารถจัดกลุ่มได้ 5 ปัจจัยใหม่ด้วยกัน เมื่อน าทั้ง 5 ปัจจัย มาท าการ
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วิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการวิจัยพบว่า 3 ปัจจัย มี
ความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ โดยเรียงล าดับจากมาก
ไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการออกแบบเว็บไซต์ที่ดึงดูดความสนใจ  ปัจจัย
ด้านช่องทางการจ าหน่าย กระบวนการ และการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และปัจจัยด้านราคา 

โดยตัวแบบดังกล่าวสามารถอธิบายความสัมพันธ์ของปัจจัยมีความสัมพันธ์ต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ ได้ร้อยละ 40 ซึ่งแต่ละปัจจัยมี
รายละเอียดดังนี้ 

5.1.3.1 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการออกแบบเว็บไซต์ที่ดึงดูด
ความสนใจ  

มีผลมากที่สุด ซึ่งประกอบด้วยการออกแบบเว็บไซต์ที่ดึงดูดความสนใจ 
มีการจัดกิจกรรมที่น่าสนใจเพ่ือให้ลูกค้ามีส่วนร่วมอย่างสม่ าเสมอ มีการประชาสัมพันธ์สินค้าผ่าน
ช่องทางต่างๆ อย่างกว้างขวาง ควบคู่กับการจัดโปรโมชั่นส่วนลดพิเศษให้เข้ากับช่วงเทศกาลต่างๆ 
คุณสมบัติดังกล่าวเป็นปัจจัยที่ท าให้เว็บไซต์อีเบย์มีความแตกต่างจากเว็บไซต์จ าหน่ายสินค้าออนไลน์
รายอ่ืน เนื่องจากการจัดท าเว็บไซต์ที่มีความน่าสนใจ การมีกิจกรรมที่ผู้ซื้อมีส่วนร่วม และการจัด
กิจกรรมส่งเสริมการขาย เป็นการกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความสนใจ ทดลองใช้ และเกิดการซื้อสินค้า 
นอกจากนี้การโฆษณา ยังท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ สามารถจดจ า โดยการน าเสนอผ่านกิจกรรม
การตลาดและโปรโมชั่นเฉพาะสมาชิก ซึ่งมีการท าโปรแกรมบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า เพ่ือสร้าง
การรับรู้กับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง แจ้งข้อมูลข่าวสาร และโปรโมชั่นต่างๆ ให้ผู้บริโภครับทราบและ
ตระหนักถึงตราสินค้าอีเบย์ให้เป็นหนึ่งในตัวเลือกของผู้บริโภค เมื่อต้องการเลือกซื้อผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

5.1.3.2 ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย กระบวนการ และการน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ  

มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่าน
เว็บไซต์อีเบย์ เป็นอันดับ 2 ซึ่งประกอบด้วย สามารถติดตามสถานะขนส่งได้อย่างสะดวกมีความพร้อม
ในการใช้งาน สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทุกที่ ทุกเวลา มีบริการจัดส่งที่ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ มีการจัดส่งที่
ตรงต่อเวลา ขั้นตอนในการสั่งซื้อสินค้าง่ายและไม่ซับซ้อน ช่องทางในการช าระเงินมีความหลากหลาย 
สะดวก และรวดเร็ว มีการจัดเก็บข้อมูลการท าธุรกรรมทางการเงินไว้อย่างปลอดภัย เว็บไซต์ใช้งาน
ง่ายและสะดวก และสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างผู้ใช้ด้วยกันทางเว็บไซต์ได้ง่าย สะดวก 
แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความสะดวกในการซื้อสินค้าและการช าระเงินที่หลากหลาย
ช่องทาง ทุกที่ทุกเวลา ท าให้ได้รับความสะดวกสบายในการซื้อสินค้า ไม่เสียเวลาในการเดินทาง 
ประกอบกับความเชื่อม่ันในความถูกต้องและปลอดภัยของข้อมูลผู้บริโภค รวมถึงการมีช่องทางในการ
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แลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างผู้ใช้ด้วยกัน เช่นการแบ่งปันประสบการณ์การใช้สินค้า หรือ
ข้อแนะน าการใช้ซึ่งเป็นการช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเลือกสินค้าที่เหมาะสมต่อความต้องการของตนเอง
ได้เป็นอย่างด ี

5.1.3.3 ปัจจัยทางด้านราคา  
มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่าน

เว็บไซต์อีเบย์ เป็นอันดับ 3 ซึ่งประกอบด้วย ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์มีราคาถูกกว่าท้องตลาด และอัตราค่าธรรมเนียมมีความเหมาะสม เนื่องจาก
ผู้บริโภคจะใช้ราคาเป็นปัจจัยส าคัญในการประเมินคุณค่าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่คาดหมายว่าจะ
ได้รับ โดยการก าหนดราคาท่ีเหมาะสมนั้นจะช่วยจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อ การมีระดับราคาสินค้าที่
มีความหลากหลายตามคุณภาพสินค้า รวมถึงมีการลดราคา และจัดเก็บค่าธรรมเนียมอย่างเหมาะสม 
ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ ส่งผลต่อการเพิ่มความถี่หรือปริมาณการซื้อสินค้าท่ีมากขึ้น 

ในส่วนการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกัน ในด้านรายได้พบว่า รายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อ
สินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ ที่แตกต่างกัน เนื่องจากการมีระดับรายได้ที่แตกต่างกันจะท าให้ผู้บริโภคแต่
ละกลุ่ม มีแนวคิด รูปแบบการด าเนินชีวิต และความคาดหวังที่ต่างกันไป โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มี
รายได้มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป มีความพึงพอใจโดยรวม ในการซื้อในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์
อีเบย์มากที่สุด เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป เป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อสูง 
เว็บไซต์อีเบย์สามารถส่งมอบความสะดวกสบายในการสั่งซื้อสินค้า ความหลากหลายของสินค้า 
สามารถซื้อได้บ่อยเท่าที่ต้องการ และช าระค่าสินค้าด้วยช่องทางที่หลากหลาย ทุกที่ทุกเวลา จึงท าให้
เว็บไซต์อีเบย์สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้เป็นอย่างดี 

 
5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
 

จากการวิจัยนี้ท าให้ทราบปัจจัยมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อ
สินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ ทั้งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์
ด้านรายได้ รวมถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ สามารถช่วยให้ผู้ประกอบการธุรกิจ
จ าหน่ายสินค้าออนไลน์ น าข้อมูลผลการศึกษาไปใช้ในการปรับกลยุทธ์ทางการตลาดการแข่งขันให้มี
ประสิทธิภาพ และพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคได้มากที่สุด 

ผู้วิจัยขอสรุปข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการตามปัจจัยมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ และข้อมูลที่ได้จากการศึกษาเป็นหัวข้อ ดังนี้ 
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1. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการออกแบบเว็บไซต์ที่ดึงดูดความสนใจ 
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในการ ส่งเสริมการตลาดให้มากขึ้น มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้
ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง รวมถึงการบริหารความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าเดิมที่มีอยู่ 
และการขยายตลาดเข้าหาฐานลูกค้ากลุ่มใหม่ โดยการแจ้งข้อมูลข่าวสารผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์
เกี่ยวกับโปรโมชั่นในช่วงเทศกาลต่างๆ การส่งเสริมให้เห็นถึงข้อดีของการซื้อสินค้าออนไลน์ หรือการ
แนะน าสินค้าที่เป็นที่นิยมในช่วงเวลานั้นๆ รวมถึงการออกแบบเว็บไซต์ให้มีความสวยงาม แปลกใหม่
สะดุดตา เป็นส่วนส าคัญซึ่งจะช่วยกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ จดจ าตราสินค้า เกิดความต้องการในการซื้อ 
และตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุด 

2. ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย กระบวนการ และการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
ผู้ประกอบการควรมีการพิจารณาถึงการพัฒนาประสิทธิภาพของระบบในการรองรับค าสั่งซื้อของ
ลูกค้าที่เพ่ิมขึ้นและระบบรักษาความปลอดภัยที่เชื่อถือได้ พัฒนาระบบจัดส่งสินค้าให้ครอบคลุ มทุก
พ้ืนที่ สะดวก รวดเร็วและสามารถตรวจสอบสถานะของสินค้าได้อย่างแม่นย า เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคที่สูงขึ้น และทันต่อการเติบโตอย่างรวดเร็วของตลาดสินค้าออนไลน์ การมีพ้ืนที่
ในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น หรือให้ความรู้ระหว่างผู้บริโภค นอกจากนี้ผู้ประกอบการควรศึกษา
และเปรียบเทียบกระบวนการด าเนินงานของตนกับคู่แข่งอยู่เสมอ เพ่ือการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง 

3. ปัจจัยด้านราคา ผู้ประกอบการที่ขายสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ควรให้ความส าคัญกับ
ราคาสินค้าให้มากขึ้น โดยพิจารณาข้อมูลที่เกี่ยวข้องอย่างรอบด้าน เนื่องจากระดับราคาที่ มีความ
เหมาะสมจะท าให้การตัดสินใจในการเลือกบริโภคสินค้าง่ายขึ้น โดยควรเน้นไปที่การก าหนดราคาให้
เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า หรือการตั้งราคาที่ต่ ากว่าหรือเท่ากับคู่แข่งในรูปแบบการขายแบบ
ก าหนดราคาแน่นอน (Fixed Price) เพ่ือสร้างความสามารถในการแข่งขัน รวมถึงการก าหนดอัตรา
ค่าธรรมเนียมที่มีความเหมาะสม 

4. ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ จากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับ
รายได้สูง มีความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการพัฒนาและ
น าเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูง และบริการที่เหนือกว่า เช่นการตอบสนองค าสั่งซื้ออย่างรวดเร็ว การ
ให้ข้อมูลที่เพียงพอต่อการตัดสินใจ หรือข้อเสนอพิเศษเฉพาะรายบุคคล เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคในกลุ่มนี้ และสร้างผลตอบแทนสูงสุด 
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5.3 ข้อจ ากัดในงานวิจัย 
 
ในงานวิจัยนี้มีข้อจ ากัด ได้แก่ 
1. ในการออกแบบสอบถามนั้นได้มีการตรวจสอบความถูกต้องและความน่าเชื่อถือ

เพ่ือให้ได้แบบสอบถามที่สามารถรวบรวมข้อมูลได้ตรงกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้ แต่ข้อมูลที่ได้รับ
อาจจ ากัดอยู่แค่ในแบบสอบถามเท่านั้น ซึ่งข้อมูลส าคัญบางอย่างอาจจะต้องอาศัยข้อมูลเชิงลึกจาก
การสังเกตหรือสัมภาษณ์เพ่ิมเติม 

2. งานวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบ
แบบสอบถามของผู้บริโภค ผ่านทาง Google Forms และการกระจายแบบสอบถามทาง Social network 
เท่านั้น จึงอาจส่งผลให้แบบสอบถามสามารถใช้อธิบายได้เพียงผู้ที่ใช้บริการบัญชีในเครือข่ายเหล่านี้
เท่านัน้ ไม่สามารถขยายผลเพ่ือการอธิบายปัจจัยมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการ
ซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ ครอบคลุมได้ทั้งหมด 

 
5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 
 

ในงานวิจัยนี้มีข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 
1. ควรเพ่ิมเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลอ่ืนๆ  เช่น การสัมภาษณ์เจาะลึก  

(In-depth Interview) เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความเฉพาะเจาะจงและมีความหลากหลายมากข้ึน 
2. ควรมีการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านช่องทางอ่ืนๆ นอกจากการกระจายแบบสอบถาม

ทาง Social network ด้วย เพ่ือให้ได้ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่หลากหลายน าไปสู่การขยายผล เพ่ือ
อธิบายข้อมูลความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ ได้ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 

3. ควรมีการศึกษาแบบเจาะจงรายสินค้า โดยเน้นที่สินค้าจ าพวกของสะสมหรือสินค้า
เฉพาะทาง ซึ่งอาจมีปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีแตกต่างออกไป 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

เร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า 
ผ่านเว็บไซต์อีเบย ์

 
ค าชี้แจง: 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาวิชาการค้นคว้าอิสระ ( Independent 
Study) โครงการปริญญาโททางบริหารธุรกิจ (MBA) มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือเก็บข้อมูลของผู้บริโภค เพ่ือน ามาเป็นข้อมูลในการศึกษาและวิจัยในหัวข้อ “ปัจจัยที่มีผลต่อความ
พึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์” 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านในการเสียสละเวลาตอบค าถามใน

แบบสอบถามนี้จนครบทุกข้อ ผู้วิจัยขอรับรองว่าข้อมูลและความเห็นของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ
อย่างเคร่งครัด ผลวิจัยที่ได้จากการศึกษาจะถูกน ามาใช้ประโยชน์เชิงวิชาการเท่านั้น 
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ส่วนที่ 1  ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 
ค าชี้แจง:  กรุณาท าเครื่องหมาย () ลงในช่องที่ตรงกับข้อมูลส่วนตัวของท่านมากท่ีสุด 

(เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
 

1. ท่านผู้ตอบแบบสอบถามเคยซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ ใช่หรือไม่ 
 ใช่  ไม่ (จบแบบสอบถาม) 

2. จ านวนครั้งที่ท่านซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์โดยเฉลี่ยต่อเดือน 
 น้อยกว่า 1 ครั้ง  1 - 2 ครัง้ 
 3 - 5 ครั้ง  มากกว่า 5 ครั้ง 

3. จ านวนเงินที่ท่านซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์โดยเฉลี่ยต่อครั้ง 
 ต่ ากว่า 500 บาท  500 – 1,000 บาท 
 1,001-2,000 บาท  มากกว่า 2,000 บาทข้ึนไป 

 
ส่วนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค

ในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 
ค าชี้แจง:  ให้ท่านประเมินเว็บไซต์อีเบย์ตามปัจจัยต่างๆ ต่อไปนี้ ว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความ

ต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด โดยท าเครื่องหมาย ()ลงในช่องที่ตรงกับความเห็นของท่าน
มากที่สุด 
 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคใน
การซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 

ระดับความคิดเห็น 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ประเมิน
ไม่ได้ 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
1. เว็บไซต์มีความน่าเชื่อถือ       

2. สินค้าในเว็บไซต์มีคุณภาพดี       

3. เว็บไซต์มีการประมวลผลที่รวดเร็ว       
4. สินค้าในเว็บไซต์มีความหลากหลาย       
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคใน
การซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 

ระดับความคิดเห็น 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ประเมิน
ไม่ได้ 

2. ปัจจัยด้านราคา 
1. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
      

2. ผลิตภัณฑ์มีราคาถูกกว่าท้องตลาด       
3. อัตราค่าธรรมเนียมมีความเหมาะสม       
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย 
1. สามารถติดตามสถานะขนส่งได้อย่าง

สะดวก 
      

2. เว็บไซต์มีความพร้อมในการใช้งาน 
สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทุกที่ ทุกเวลา 

      

3. มีบริการจัดส่งที่ครอบคลุมทุกพ้ืนที่       
4. มีการจัดส่งที่ตรงต่อเวลา       
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. มีการจัดกิจกรรมที่น่าสนใจเพ่ือให้ลูกค้ามี

ส่วนร่วมอย่างสม่ าเสมอ 
      

2. มีการประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านช่องทาง
ต่างๆ อย่างกว้างขวาง 

      

3. มีสิทธิพิเศษท่ีมอบให้ลูกค้าในวันส าคัญ
ต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ 

      

5. ปัจจัยด้านบุคลากร 
1. พนักงานผู้ให้บริการมีความรู้ ความ

ช านาญเพียงพอที่จะตอบสนองความ
ต้องการหรือข้อสงสัยของลูกค้า 

      

2. พนักงานผู้ให้บริการแก้ไขปัญหาที่เกิดข้ึน
ให้แก่ลูกค้าอย่างรวดเร็ว 

      

3. พนักงานผู้ให้บริการมีมนุษยสัมพันธ์ดี 
สื่อสารอย่างสุภาพ 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคใน
การซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 

ระดับความคิดเห็น 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ประเมิน
ไม่ได้ 

6. ปัจจัยด้านกระบวนการ 

1. ขั้นตอนในการสั่งซื้อสินค้าง่ายและไม่
ซับซ้อน 

      

2. สามารถใช้บริการได้อย่างถูกต้องและ
รวดเร็ว 

      

3. ช่องทางในการช าระเงินมีความ
หลากหลาย สะดวก และรวดเร็ว 

      

4. เว็บไซต์จัดเก็บข้อมูลการท าธุรกรรม
ทางการเงินไว้อย่างปลอดภัย 

      

7. ปัจจัยด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

1. เว็บไซต์มีการออกแบบที่ดึงดูดความสนใจ       

2. เว็บไซต์ใช้งานง่ายและสะดวก       
3. สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่าง

ผู้ใช้ด้วยกันทางเว็บไซต์ได้ง่าย สะดวก 
      

 

 ระดับความพึงพอใจ 

5 
มากที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปานกลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อยที่สุด 

ท่านมีความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
ผ่านเว็บไซต์อีเบย์ มากน้อยเพียงใด 

     

 
ข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................  
................................................................................................................................................................  
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ส่วนที่ 3  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง:  กรุณาท าเครื่องหมาย ()ลงในช่องที่ตรงกับข้อมูลส่วนตัวของท่านมากท่ีสุด 

(เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
15. เพศ 

ชาย หญิง 
16. อายุ 

 ต่ ากว่า 20 ปี  20-30 ปี 
 31-40 ปี  41-50 ปี 
 51-60 ปี  มากกว่า 60 ปี 

17. สถานภาพ 
 โสด  สมรส 

18. ระดับการศึกษาข้ันสูงสุด 
 มัธยมศึกษา  ปวส./ อนุปริญญา 
 ปริญญาตรี  ปริญญาโท หรือเทียบเท่า 
 สูงกว่าปริญญาโท  อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………………… 

19. อาชีพ 
 นักเรียน/ นักศึกษา  ข้าราชการ 
 รัฐวิสาหกิจ  พนักงานบริษัท 
 ธุรกิจส่วนตัว  อาชีพอิสระ 
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………… 

20. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ต่ ากว่า 10,000 บาท  10,000 - 20,000 บาท 
 20,001 - 30,000 บาท  30,001- 40,000 บาท 
 40,001 - 50,000 บาท  มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป 

21. จ านวนสมาชิกในครัวเรือน 
 1 - 2 คน  3 - 4 คน 
 5 - 6 คน  มากกว่า 6 ค 

 
-- ขอขอบพระคุณอย่างสูงที่กรุณาสละเวลาร่วมมือในการตอบแบบสอบถามนี้ -- 
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ภาคผนวก ข 
รายละเอียดผลการวิเคราะห์จากโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 

 
ตารางที่ ข.1 
 
ค่าความแปรปรวนของตัวแปรอิสระที่สามารถอธิบายได้ด้วยปัจจัยต่างๆ ที่สกัดได้จากการวิเคราะห์ 

Co
m

po
ne

nt
 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
1 7.939 33.078 33.078 7.939 33.078 33.078 4.312 17.968 17.968 
2 2.822 11.759 44.837 2.822 11.759 44.837 2.899 12.078 30.046 
3 1.665 6.939 51.776 1.665 6.939 51.776 2.858 11.907 41.953 
4 1.421 5.923 57.699 1.421 5.923 57.699 2.451 10.212 52.165 
5 1.111 4.630 62.329 1.111 4.630 62.329 2.439 10.163 62.329 
6 .986 4.110 66.439 

      
7 .948 3.952 70.390 

      
8 .772 3.217 73.607 

      
9 .711 2.964 76.571 

      
10 .633 2.638 79.209 

      
11 .584 2.435 81.644 

      
12 .504 2.099 83.743 

      
13 .477 1.986 85.729 

      
14 .439 1.831 87.560 

      
15 .424 1.765 89.325 

      
16 .398 1.658 90.983 

      
17 .362 1.510 92.494 

      
18 .355 1.481 93.975 

      
19 .340 1.415 95.390 

      
20 .298 1.241 96.631 

      
21 .284 1.184 97.815 

      
22 .259 1.079 98.895 

      
23 .144 .600 99.494 

      
24 .121 .506 100.000 
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ตารางที ่ข.2 
 
ค่าน้ าหนักขององค์ประกอบหลังหมุนแกนของปัจจัย 
 Component 

1 2 3 4 5 
ขั้นตอนในการสั่งซื้อสินคา้ง่ายและไม่ซับซ้อน .523     
สามารถติดตามสถานะขนส่งได้อยา่งสะดวก .657     
เว็บไซตม์ีความพร้อมในการใช้งาน สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทุกท่ี ทุกเวลา .712     
มีบริการจัดส่งที่ครอบคลมุทุกพ้ืนท่ี .651     
มีการจัดส่งที่ตรงต่อเวลา .576     
สามารถใช้บริการได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว .662     
ช่องทางในการช าระเงินมีความหลากหลาย สะดวก และรวดเร็ว .708     
เว็บไซตจ์ัดเก็บข้อมลูการท าธรุกรรมทางการเงินไว้อย่างปลอดภัย .678     
เว็บไซต์ใช้งานง่ายและสะดวก .503     
สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างผู้ใช้ด้วยกันทางเว็บไซต์ได้ง่าย 
สะดวก 

.468 
    

พนักงานผู้ให้บริการมคีวามรู้ ความช านาญเพียงพอที่จะตอบสนองความ
ต้องการหรือข้อสงสยัของลูกค้า 

 
.898 

   

พนักงานผู้ให้บริการแกไ้ขปัญหาทีเ่กิดขึ้นให้แก่ลูกค้าอย่างรวดเร็ว  .902    
พนักงานผู้ให้บริการมมีนุษยสัมพนัธ์ดี สื่อสารอย่างสุภาพ  .902    
มีการจัดกจิกรรมที่น่าสนใจเพื่อใหลู้กค้ามสี่วนร่วมอย่างสม่ าเสมอ   .838   
มีการประชาสัมพันธส์ินค้าผ่านช่องทางต่างๆ อย่างกว้างขวาง   .834   
มีสิทธิพิเศษท่ีมอบให้ลูกค้าในวันส าคัญต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ   .834   
เว็บไซตม์ีการออกแบบที่ดึงดดูความสนใจ   .448   
ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกบัคุณภาพของผลิตภัณฑ ์    .643  
ผลิตภณัฑ์มรีาคาถูกกว่าท้องตลาด    .771  
อัตราค่าธรรมเนยีมมคีวามเหมาะสม    .586  
เว็บไซตม์ีความน่าเชื่อถือ     .651 
สินค้าในเว็บไซต์มีคณุภาพด ี     .708 
เว็บไซตม์ีการประมวลผลที่รวดเร็ว     .677 
สินค้าในเว็บไซต์มีความหลากหลาย     .643 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นายวีรภัทร ธูปพนม 
วันเดือนปีเกิด 1 พฤศจิกายน 2529 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2552: บริหารธุรกิจบัณฑิต 
 มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
ต าแหน่งงาน วิทยากรระดับ 5 สังกัด ผู้ช่วยผู้ว่าการธุรกิจบ ารุงรักษา 

สายงานรองผู้ว่าการพัฒนาธุรกิจ 
การไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย 
 

ประสบการณ์ท างาน 2553–ปัจจุบัน: วิทยากร 
สังกัด ผู้ช่วยผู้ว่าการธุรกิจบ ารุงรักษา 
สายงานรองผู้ว่าการพัฒนาธุรกิจ 
การไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย 
 

 
 

 
 

 


