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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 
 ไวยกรณ์ จริตไวทย์ : ทัศนคติ ความพึงพอใจ และแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการ

ให้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค (C2C). ( 
ATTITUDE SATISFACTION AND CONSUMER BEHAVIORAL TREND TOWARDS 
CONSUMER TO CONSUMER (C2C) ELECTRONIC MARKETPLACE SERVICES) อ.
ที่ปรึกษาหลัก : ผศ. ดร.ธีรดา จงกลรัตนาภรณ์ 

  
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาตัวแปรพยากรณ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค

ต่อการให้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค (C2C) โดยมีปัจจัย
ที่ใช้ศึกษา 3 ปัจจัย ได้แก่ 1. ทัศนคติต่อการสื่อสารตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 2. ความพึงพอใจ
ต่อบริการหลังการขาย และ 3. การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจด้วยการเก็บ
ข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์ กับกลุ่มตัวอย่างอายุระหว่าง 25-49 ปี เป็นผู้เคยซื้อสินค้าออนไลน์
จากผู้ขายรายย่อยผ่านผู้ให้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  จ านวน 400 คน วิเคราะห์
ข้อมูลด้วยวิธีการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แบบการเลือกตัวแปรโดย
วิธีเพ่ิมตัวแปรอิสระแบบขั้นตอน (Stepwise Regression) ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความพึงพอใจต่อบริการหลังการขายมากที่สุด โดยพึงพอใจมากต่อเงื่อนไขการบริการหลังการขาย
ที่มีความเป็นธรรม จากการวิเคราะห์ด้วยวิธีการถดถอยเชิงพหุคูณแบบขั้นตอน พบว่า สมการ
พยากรณ์ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคที่ดีที่สุด  คือ “ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค = 3.402 + 
(0.145)บริการหลังการขาย” โดยสามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อได้ร้อยละ 02 ทั้งนี้ ที่บริการหลัง
การขายสามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อ อาจเป็นไปได้ว่า เงื่อนไขการบริการหลังการขายที่มีความ
เป็นธรรม สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และน าไปสู่ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
# # 6184674628 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: Purchase intention, e-Commerce, e-Marketplace 
 Waiyakorn Jaritwai : ATTITUDE SATISFACTION AND CONSUMER BEHAVIORAL 

TREND TOWARDS CONSUMER TO CONSUMER (C2C) ELECTRONIC 
MARKETPLACE SERVICES. Advisor: Asst. Prof. TEERADA 
CHONGKOLRATTANAPORN, Ph.D. 

  
This research aimed to study predictive variables towards consumers' 

purchasing intention in the service of the electronic commerce market between 
consumers and consumers (C2C). The survey research was conducted with online 
questionnaire distributed to 400-sample group aged 25-49 years who used to buy 
products online from small sellers through the service providers. The data were 
analyzed by Multiple Regression Analysis using the variable selection method as 
well as independent variables Stepwise regression. The results showed that 
respondents were most satisfied with the After-sales Service particularly with the 
fair after-sales service conditions. From the analysis using the Stepwise multiple 
regression method, it was found that the best prediction of the buying intention of 
consumers is “Consumers Purchase Intention = 3.402 + (0.145) After-sales service” 
which can predict the intention to Buy at 02 percent. In conclusion, After-sales 
Service can predict purchasing intention as fair After-sales Service conditions can 
make consumers satisfied and can finally lead to consumers' purchasing intentions. 
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งานวิจัยฉบับนี้ ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยความกรุณาของผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธีรดา จงกลรัตนา
ภรณ์ ที่ได้สละเวลาเป็นที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ให้ข้าพเจ้า ข้าพเจ้ารู้สึกทราบซึ้งในทุกก าลังใจที่ได้มอบให้
ตลอดเวลา ทั้งในยามที่ข้าพเจ้ารู้สึกท้อแท้ หรือในเวลาที่ต้องการความช่วยเหลือ 

ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.สมิทธิ์ บุญชุติมา และ ผู้ช่วยศาสตราจารย์  ดร.
พรพรรณ ประจักษ์เนตร ที่ได้ให้ค าแนะน าอันเป็นประโยชน์ต่อการท าวิทยานิพนธ์ของข้าพเจ้า  จน
สามารถส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี 

ขอขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ได้ให้โอกาสในการศึกษาเล่าเรียนแก่ข้าพเจ้า และขอบคุณ
น้องชายทั้งสองคนที่คอยเป็นก าลังใจอย่างที่สุดให้ข้าพเจ้าตลอดเวลาการท างาน 

ท้ายสุด ขอขอบคุณเพ่ือน ๆ ร่วมรุ่นปริญญาโททุกคน ที่ช่วยให้ก าลังใจซึ่งกันและกัน และร่วม
ฟันฝ่าด้วยกันมาจนประสบความส าเร็จในการศึกษาได้ในที่สุด 
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บทที่ 1 

บทน า 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 ในปัจจุบันการซื้อขายผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) เป็นที่นิยมมากข้ึน และ
เติบโตทั่วโลกอย่างรวดเร็ว (Pomirleanu, Schibrowsky, Peltier, & Nill, 2013)  อีกท้ังพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นรูปแบบหนึ่งของการพาณิชย์ที่มีสื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทเป็นสื่อกลางในการ
ติดต่อทางธุรกิจใด ๆ และยังเป็นการบรรจบกันระหว่างสภาพแวดล้อมออนไลน์และออฟไลน์ (Wang 
& Zhang, 2012) โดยพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยมีมูลค่ารวมประมาณ 3,150,232.96 ล้าน
บาทในปี 2561 (EDTA, 2563) ส่งผลให้มูลค่าการซื้อขายในประเทศไทยสูงขึ้นตามไปด้วย (กรมการ
ค้าภายใน ) โดยข้อดีของการซื้อขายผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์คือช่วยให้ผู้ซื้อสินค้าสามารถเข้าถึง
ร้านค้าออนไลน์และสินค้าได้ง่ายและสะดวกขึ้น (Niranjanamurthy, 2013) 
 ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ e-marketplace เป็นสถานที่ตรงกลางที่ให้บริการ
บนออนไลน์ ที่ผู้ซื้อและผู้ขายสินค้าสามารถพบกัน เพ่ือท าการแลกเปลี่ยนข้อมูลหรือซื้อสินค้าระหว่าง
กัน โดยตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีรูปแบบหลายประเภท เช่น ประเภทธุรกิจต่อธุรกิจ (B2B) 
ประเภทธุรกิจต่อผู้บริโภค (B2C) ประเภทธุรกิจผู้บริโภคกับผู้บริโภค (C2C) เป็นต้น (Makelainen, 
2006) ตลาดกลางพาณิชย์แบบ C2C ที่ประสบความส าเร็จในระดับโลก เช่น AMAZON หรือ EBAY 
(Kasana, 2014) ซึ่งในประเทศไทยก็มีตลาดกลางพาณิชย์ที่เป็นที่นิยมเช่นกันยกตัวอย่าง เช่น 
SHOPEE WELOVESHOPPING หรือ LAZADA ที่เป็นตลาดกลางพาณิชย์ประเภทธุรกิจแบบผสม 
เป็นต้น โดย SHOPEE มียอดดาวน์โหลดแอปพลิเคชันมีจ านวนมากถึง 25 ล้านครั้งภายในปี 2016 
และในปี 2561 มีรายได้รวม 165,296,143 ล้านบาท (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2561) ส่วน 
WELOVESHOPPING มียอดสั่งซื้อเฉลี่ย 7,000 รายการต่อวันภายในปี 2558 (Marketingoops, 
2016) และในปี 2561 WELOVESHOPPING มีรายได้รวมอยู่ที่ 196,819,176 ล้านบาท (กรมพัฒนา
ธุรกิจการค้า, 2561) และ LAZADA มีรายได้รวม 8,162,770,267 บาท (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 
2561) 
 ธุรกิจใหม่ที่เกิดขึ้นเป็นจ านวนมากส่งผลให้มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น แต่ในทางตรงกัน
ข้ามก็ส่งผลกระทบต่อธุรกิจผลิตภัณฑ์ด้วยเช่นกัน โดยท าก่อเกิดการแข่งขันกันรุนแรงมากข้ึนกว่าเดิม
ท า แม้ว่าลูกค้าจะมีตัวเลือกในการเลือกใช้บริการที่มากขึ้น แต่ในทางกลับกันก็ได้ท าให้ธุรกิจมีจ านวน
ลูกค้าลดลง ส่งผลให้บริษัทต้องรักษาลูกค้าเดิมไว้ให้ได้มากท่ีสุด (Singh, 2010) โดยตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ก็ได้รับผลกระทบนั้นเช่นกัน โดยในแต่ละผู้ให้บริการมีการใช้กลยุทธ์ใน
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การตลาดประเภทต่าง ๆ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการมีส่วนกับแบรนด์เพื่อเป็นการรักษาลูกค้าให้กับธุรกิจ 
(Vohra & Bhardwaj, 2019) 
 ปัญหาผู้ใช้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บางรายถูกหลอกลวง การได้รับสินค้าไม่ตรงตาม
โฆษณา มีข้ันตอนการสั่งซื้อยุ่งยากซับซ้อน ความกังวลด้านความปลอดภัยทางด้านข้อมูลส่วนตัวและ
ข้อมูลบัตรเครดิต การส่งของที่ล่าช้า และไม่เห็นสินค้าก่อนสั่งซื้อหรือ สั่งจอง ฯลฯ เป็นปัญหาที่
เกิดข้ึนและพบเห็นได้บ่อย (Xiao Benbasat, 2011) ตลาดกลางพาณิชย์จึงกลายมาเป็นผู้ร่วม
รับผิดชอบเนื่องจากท าหน้าที่เป็นตัวกลางระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย โดยได้ก าหนดใช้นโยบายต่าง ๆ เพื่อ
เป็นข้อตกลงเงื่อนไขในการใช้บริการร่วมกัน โดยถูกน ามาใช้ก าหนดในหลายเรื่อง อย่างนโยบายด้าน
ความปลอดภัย ที่ก าหนดด้านความคุ้มครองหรือความปลอดภัยของผู้ใช้บริการตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ หรือนโยบายด้านการบริการอย่างนโยบายหลังการขาย ทีเ่ป็นข้อก าหนดในเรื่องการ
บริการหลังการขาย โดยจะมีบทบาทกับผู้ซื้อและผู้ขายในด้านการแก้ปัญหาที่เกิดจากการใช้บริการ
ร่วมกัน (Kurata & Nam, 2020) 
 ด้วยปัญหาเหล่านี้มีผลกระทบต่อตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยตรง และเพ่ือเป็น
ประโยชน์กับผู้ประกอบการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และนักการตลาดในประเทศไทย ผู้วิจัย
จึงมุ่งศึกษาในบริบทประเทศไทย โดยเลือกศึกษาตัวแปรต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องสัมพันธ์กันกับตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ 1. การสื่อสารตลาดแบบบูรณาการ 2. การบริการหลังการขาย และ 3. 
การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค โดยจะใช้เป็นตัวแปรเพ่ือพยากรณ์พฤติกรรมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ในการ
ให้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค (C2C) อีกทั้งการศึกษาใน
ครั้งนี้สามารถเป็นประโยชน์ให้นักการตลาดไทยในด้านการสืบค้น และยังสามารถใช้ข้อมูลเพื่อท าการ
อ้างอิงในแผนการตลาดได้ อีกทั้งช่วยนักวิจัยทางด้านการสื่อสารเข้าใจในตัวแปรต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ด้วย 
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วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาตัวแปรพยากรณ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อในธุรกิจ
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C 
 
ค าถามน าวิจัย 

 1. ทัศนคติต่อการสื่อสารตลาดแบบบูรณาการ IMC มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภคอย่างไร 
 2. ความพึงพอใจต่อบริการหลังการขาย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคอย่างไร 

3. การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอย่างไร 
 

ขอบเขตการวิจัย 

 กลุ่มประชากรตัวอย่างจ านวน 400 คน เพศชายและหญิงอายุระหว่าง 25-49 ปี เป็นผู้เคยซื้อ
สินค้าออนไลน์จากผู้ขายรายย่อย ผ่านผู้ให้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

 
สมมติฐานการวิจัย 

 1. ทัศนคติต่อการสื่อสารตลาดแบบบูรณาการ IMC มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของ

ผู้บริโภค 

 2. ความพึงพอใจต่อบริการหลังการขาย มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 3. การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
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 ทัศนคติต่อการสื่อสารตลาดแบบ

บูรณาการ IMC 

ความพึงพอใจต่อบริการหลังการ

ขาย 

การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 

 ความตั้งใจซื้อของ

ผู้บริโภค 

กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
 ทั้งนี้ ได้สร้างสมการพยากรณ์ในการท านายความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ เพื่อให้เกิด
ประโยชน์ต่อผู้น าไปใช้ในทางทางปฏิบัติซึ่งมีสมการ ดังนี้ 

 สมการ Ŷ = 𝛼 +β1𝑋1 + β2𝑋2 + β3𝑋3 

 เมื่อ Ŷ= ความตั้งใจซื้อ 

  𝑋1= การสื่อสารตลาดแบบบูรณาการ IMC 

  𝑋2 = บริการหลังการขาย 

  𝑋3 = การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1. เพ่ือเป็นประโยชน์ในเชิงวิชาการท่ีสามารถน าไปใช้งานทางการศึกษาในการทราบถึงการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC การบริการหลังการขาย และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ต่อ
พฤติกรรมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ในผู้ให้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C 
 2. เพ่ือเป็นประโยชน์กับวิชาชีพที่ประกอบธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C หรือวิชาชีพที่เก่ียวข้อง ในการอ้างอิงแผนงานและใช้เป็นแนวทางในการ
ก าหนดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC ทราบความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อบริการหลังการ
ขาย และทราบถึงระดับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการซื้อ ในตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C 
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นิยามศัพท์ 

 ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C 

  ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C หมายถึง สถานที่กลางแห่งหนึ่งบนช่อน
ทางออนไลน์ ที่ผู้ซื้อและผู้ขายเป็นผู้บริโภคเหมือนกันท าการติดต่อซื้อขายหรือกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง
ระหว่างกัน เช่น ติดต่อแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ติดต่อแลกเปลี่ยนข้อมูลสินค้า ติดต่อซื้อขายสินค้า 
ติดต่อเปลี่ยนคืนสินค้า เป็นต้น โดยตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C มีคุณลักษณะดังต่อนี้ 
ผลิตภัณฑ์อยู่ในรูปแบบดิจิทัล การมีอยู่ทุกแห่ง สามารถเข้าถึงได้จากท่ัวโลก ใช้มาตรฐานเดียวกัน 
(อินเทอร์เน็ต) สามารถให้รายละเอียดสินค้าได้สมบูรณ์ ตอบโต้ซึ่งกันและกันได้ มีความหนาแน่นของ
ข้อมูลสารสนเทศต่าง ๆ และสามารถปรับแต่งรวมถึงสร้างความเป็นส่วนตัวได้ 
 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC 

  กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่น าเครื่องมือสื่อสารการตลาดมาใช้บูรณาการร่วมกัน 
มีจุดประสงค์ชักจูงโน้มน้าวผู้บริโภคให้เกิดการซื้อ โดยประกอบไปด้วยเครื่องมือดังต่อไปนี้ 1. โฆษณา 
2. การประชาสัมพันธ์ 3. การส่งเสริมการขาย 4. การตลาดทางตรง และ 5. การตลาดกิจกรรม ซ่ึง
สามารถวัดได้จากทัศนคติของผู้บริโภค 
 
 ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC 

  ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC ในเครื่องมือเครื่องมือประเภทต่าง ๆ 1. 
โฆษณา 2. การประชาสัมพันธ์ 3. การส่งเสริมการขาย 4. การตลาดทางตรง และ 5. การตลาด
กิจกรรม ซึ่งจะมีความชอบมากหรือชอบน้อย แตกต่างกันออกไปในแต่ละบุคคล  
 
 การให้บริการหลังการขาย 

  การให้บริการหลังการขาย หมายถึง การบริการผู้บริโภคประเภทหนึ่งที่เกิดข้ึน
หลังจากการเกิดซ้ือของผู้บริโภค โดยสามารถวัดได้จากตัวชี้วัดต่อไปนี้ 1. ความน่าเชื่อถือ 2. การให้
ความมั่นใจแก่ลูกค้า 3. ความเป็นรูปธรรม 4. การเข้าใจและรู้จักลูกค้า 5. การตอบสนองลูกค้า 
 
 ความพึงพอใจ 

  ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกชอบใจ ความยินดี ความรู้สึกมีความสุขเมื่อ
ประสบผลส าเร็จตามคามคาดหวัง 
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 ความพึงพอใจของผู้บริโภค 

  ความพึงพอใจของผู้บริโภค หมายถึง ความรู้สึกชอบใจ ความยินดี มีความสุข ที่
เกิดข้ึนของผู้บริโภค เมื่อได้รับผลส าเร็จตามความคาดหวังจากสินค้าและการบริการ 
 
 ความพึงพอใจต่อบริการหลังการขาย 

  ความพึงพอใจต่อบริการหลังการขาย หมายถึง ความรู้สึกชอบใจ ความยินดี มี
ความสุข ที่เกิดขึ้นของผู้บริโภค เมื่อได้รับผลส าเร็จตามความคาดหวังจากการบริการหลังการขาย ซ่ึง
จะมีความความพึงพอใจมากหรือน้อย แตกต่างกันออกไปในแต่ละบุคคล 
 
 การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 

  การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคผ่านการ
กระท าต่าง ๆ ดังนี้ 1. การกดแสดงความรู้สึกชอบ (Like) 2. การแสดงความคิดเห็น (Comment) 
และ 3.การแบ่งปันเนื้อหา (Share) ทีผู่้บริโภคมีต่อสินค้าและร้านค้าต่าง ๆ ที่ปรากฏอยู่ในเว็บไซต์หรือ
แอปพลิเคชันของผู้ให้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C สามารถวัดจากความถี่ของในละ
พฤติกรรม 
 
 ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

  ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค หมายถึง ความตั้งใจซื้อ คือ แนวโน้มความเป็นไปได้ของ
พฤติกรรม ที่เกิดจากการพินิจพิจารณาเกี่ยวกับความต้องการหรือตัดสินใจซื้อสินค้า สามารถวัดจาก
ระดับของความตั้งใจซื้อในผู้บริโภคแต่ละราย  
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 แนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ ในงานวิจัยเรื่อง “ทัศนคติ ความพึงพอใจ และแนวโน้มพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคต่อการให้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค (C2C)” มี
แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทีถู่กน ามาเป็นขอบเขตการศึกษา เพ่ือท าพัฒนามุมมองสร้างความ
เข้าใจต่อสถานการณ์ และเข้าใจในประเด็นปัญหาในงานวิจัยให้มีความชัดเจน ดังนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติผู้บริโภค 
2. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC 
3. แนวคิดเก่ียวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 
4. แนวคิดเก่ียวกับการบริการหลังการขาย 
5. แนวคิดเก่ียวกับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
6. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการผู้บริโภค 
7. แนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ 
8. แนวคิดท่ีเกี่ยวข้อง 

 

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติผู้บริโภค 

 ในทางสังคมศาสตร์ทัศนคติมีความส าคัญอย่างมาก เนื่องจากมีความเชื่อมั่นว่าทัศนคติมีผล
อย่างมากต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยทัศนคติตรงกับค าในภาษาอังกฤษว่า “Attitude” แสดงถึง
ความคิดและความรู้สึกภายในจิตใจของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นการประเมินว่าเกิดความพึง
พอใจ ไม่พึงพอใจ หรือความรู้สึกอย่างใดอย่างหนึ่ง 
 Schiffman และ Kanuk (1994) ให้ความหมายไว้ว่า ทัศนคติ คือ ความโน้มเอียงไปทางใด
ทางหนึ่งที่เป็นผลจากการเรียนรู้ โดยแสดงถึงความรู้สึกที่เกิดจากภายในบุคคลและยังกล่าวรวมไปถึง
การแสดงออกทางพฤติกรรม อีกท้ังความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยทัศนคติไม่
สามารถสังเกตเห็นได้โดยตรง เนื่องจากเป็นผลสืบเนื่องจากกระบวนการที่มาจากจิตวิทยา 
 Kotler (2000) ให้ความหมายว่า ทัศนคตเิป็นการประเมินความพึงพอใจหรือความไม่พึง
พอใจที่มาจากความโน้มเอียงในด้านของความรู้สึกนึกคิด อารมณ์ และการปฏิบัติของบุคคลที่มี
ปฏิสัมพันธ์ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจเป็นการประเมินวัตถุใด ๆ และยังสามารถรวมไปถึงกระประเมิน
แนวทางความคิดด้วยเช่นกัน 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ให้ความหมายว่า ทัศนคติ คือ ความโน้มเอียงของบุคคลอันได้มาจาก
การเรียนรู้ ทั้งนี้เพ่ือให้ทราบถึงทัศนคติทางด้านบวกหรือด้านลบของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
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 โดยในหลายปีให้หลังต่อมามีการอธิบายถึงความหมายโดย (Oliver, 2010) เพิ่มเติมว่า 
ทัศนคติที่ดีเป็นความรู้สึกท่ีทางบวกท่ีแสดงออกมาของลูกค้า เมื่อกระท าการซื้อสินค้าหรือรับบริการ
เป็นไปตามการคาดหวัง และทัศนคติที่ดีของลูกค้านี้ได้ถูกน ามาใช้ในการตัดสินเกี่ยวกับคุณลักษณะ
ของสินค้าและบริการ 
 จากข้างต้นมีความเพียงพอต่อการความเข้าใจต่อความหมายของทัศนคติ โดยสามารถสรุปได้
ดังว่า ทัศนคติ คือ การตอบสนองสะท้อนของสภาวะจิตใจของบุคคลแต่ละคน เป็นผลมาจากการ
เรียนรู้ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง สถานการณ์ในสถานการณ์หนึ่ง โดยอาจเป็นวัตถุบุคคล แนวทางของความคิด 
โดยจะแสดงเป็นความรู้สึกท่ีโน้มเอียงไปในทิศทางบวกหรือลบต่อสิ่งนั้น กระบวนการนี้เป็นการ
ประเมินที่เกิดข้ึนภายในจิตใจของบุคคลแต่ละคน ถึงความรู้สึกชอบใจหรือไม่ชอบใจต่อสิ่งที่ตนได้เข้า
ไปมีส่วนร่วม 
 ในการศึกษาถึงทัศนคติของผู้บริโภคของงานวิจัย สามารถท าได้ด้วยการน าแนวคิดหรือทฤษฎี
ที่เก่ียวข้องกับทัศนคติมาท าการศึกษากับผู้บริโภค ที่ใช้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ 
C2C โดยมุ่งศึกษาถึงการตอบสนอง ความโน้มเอียง ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคถึงความชอบหรือไม่
ชอบอัน 
 
องค์ประกอบของทัศนคติแบบ 3 องค์ประกอบ 
 Timothy A Cavell (1990) อธิบายถึงการแบ่งองค์ประกอบของทัศนคติทั้ง 3 องค์ประกอบ 
มีลักษณะเป็นล าดับขั้น แสดงถึงกระบวนการของทัศนคติทั้ง 3 ส่วน ได้แก่ 1. องค์ประกอบด้าน
ความรู้ องค์ประกอบด้านความรู้สึก และองค์ประกอบด้านพฤติกรรม โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
  1. องค์ประกอบด้านความรู้ (The Cognitive Component) 
   ความเชื่อของบุคคลอันเกิดจากสิ่งต่าง ๆ สามารถเกิดได้จากประสบการณ์
ทางตรงและทางอ้อม ต่อลักษณะใดลักษณะหนึ่งหรือโดยรวม เช่น การเรียนรู้จากประสบการณ์ตรงที่
มีต่อสินค้า และส่งผลกระทบไปยังภาพโดยรวมทั้งหมดของแบรนด์ การเรียนรู้แบรนด์ของบุคคลหนึ่งที่
ได้เรียนรู้นั้นอาจมาหลากหลายองค์ประกอบของสินค้า ไม่ว่าจะเป็นบรรจุภัณฑ์ ฉลาก ข้อมูลสินค้า สี 
รูปภาพ เป็นต้น โดยการเรียนรู้ที่ได้รับจากสินค้าหรือคุณสมบัติของสินค้า สามารถเรียนรู้ได้ทั้งใน
ทางบวกและทางลบ ทั้งนี้ ความเชื่ออันเกิดจากการเรียนรู้ของบุคคลอาจไม่เป็นความจริงเสมอไป 
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  2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective Component) 
   ส่วนของอารมณ์และความรู้สึกท่ีเกิดขึ้น เมื่อบุคคลหนึ่งได้กระท าการ
ประเมินบางสิ่งบางอย่างไป ในทางการตลาดอาจเป็นการประเมินภาพรวมของสินค้าก็ได้ โดยแสดง
ออกมาเป็นความรู้สึกในทางความคิด กระบวนการนี้เป็นการแสดงออกถึงการตัดสินถึงความชอบ
หรือไม่ชอบ ดีหรือไม่ดี รังเกียจหรือไม่รังเกียจ เป็นต้น โดยองค์ประกอบด้านความรู้สึกนี้จะแสดง
ออกมาในรูปของสภาวะของอารมณข์องบุคคล โดยเป็นความรู้สึกแบบต่าง ๆ ซึ่งอาจจะเป็นความรู้สึก
ทางบวกหรือทางลบก็ได้เช่นกัน 
  3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (The Behavior Component) 
   แนวโน้มของการแสดงออกของบุคคลที่ตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยอาจ
เป็นบุคคลหรือวัตถุก็ได้ ในกรณีด้านการตลาดการแสดงออกในเชิงพฤติกรรมนี้ จะเป็นการแสดงถึง
ความตั้งใจในการซื้อสินค้า ถ้าผู้บริโภคมีความรู้สึกท่ีดีต่อแบรนด์ก็มักจะมีแนวโน้มในการซื้อสินค้า 
 จากข้างต้นเมื่อผู้บริโภคเกิดทัศนคติกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งแล้วนั้นจะต้องมีกระบวนการที่ประกอบ
ไปด้วย 3 องค์ประกอบนี้เสมอ ในมุมมองทางการตลาดถ้าผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อสินค้าในทิศทางที่ดี
สามารถอธิบายได้ว่าผู้บริโภคมีการเรียนรู้ในแบรนด์ และมีแนวโน้มที่จะชอบต่อแบรนด์ อีกท้ังยังมี
ความเป็นไปได้มากท่ีผู้บริโภคนั้นมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าด้วยเช่นกันด้วย 
 
ประเภทของทัศนคติ 
 Schiffman และ Kanuk (2010) ทัศนคติที่บุคคลแสดงออกมามีส่วนประกอบไปทั้ง 3 
ประเภท ดังนี้ 
 1. ทัศนคติในเชิงบวก (Positive Attitude) คือ ทัศนคติที่เป็นส่วนท าให้บุคคลมีการ
แสดงออกถึงความรู้สึกและอารมณ์ใด ๆ โดยทัศนคติในเชิงบวกนี้จะมีการตอบสนองต่อบุคคล สิ่งของ 
สถานการณ์ แนวความคิด สถานการณ์ หรือองค์กรใด ๆ โดยเป็นไปในทิศทางบวก โดยจะส่งผลให้เกิด
ความรู้สึกท่ีดีเป็นไปในทิศทางชื่นชมหรือมีความสุข 
 2. ทัศนคติในเชิงลบ (Negative Attitude) คือ ทัศนคติที่เป็นส่วนกระตุ้นบุคคลเพื่อให้มีการ
แสดงออกถึงความรู้สึกในทิศทางลบซึ่งมีลักษณะต่อต้าน ขาดความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจ โดย
อาจรู้สึกได้ถึงความไม่ปลอดภัย โดยในลักษณะเดียวกันทัศนคติเชิงบวก ทัศนคติประเภทนี้ มีการ
ตอบสนองกับบุคคล สิ่งของ สถานการณ์ แนวความคิด สถานการณ์ หรือองค์กรใด ๆ เช่นเดียวกัน
เพียงแต่เป็นไปในทิศทางที่ตรงกันข้าม 
 3. การไม่แสดงออกทางทัศนคติ (Neutral Attitude) คือ ทัศนคติที่แสดงถึงทั้งความชอบ
หรือไม่ชอบ แต่เป็นเพียงการแสดงออกของบุคคลที่ไม่มีการแสดงความคิดเห็นออกมา โดยบุคคลจะไม่
มีทั้งรู้สึกความพึงพอใจหรือไม่พอใจต่อทั้งกับบุคคล สิ่งของ สถานการณ์ แนวความคิด สถานการณ์ 
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หรือองค์กรใด ๆ หรืออาจจะกล่าวได้ว่าเป็นความรู้สึกที่อยู่ตรงกลางระหว่างทัศนคติเชิงบวกและ
ทัศนคติเชิงลบ 
 โดยในการวิจัยทัศนคติของผู้บริโภคในงานวิจัยนี้ จะเป็นการศึกษาถึงทัศนคติที่มีต่อการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC ดังนั้น จึงมีความจ าเป็นต้องเข้าใจถึงประเภทของทัศนคติ 
เนื่องจากท าให้สามารถทราบและเข้าใจเกี่ยวกับทิศทางความรู้สึกของผู้บริโภคได้ 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC 

 ในปัจจุบันการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC เป็นกระบวนการที่มีความส าคัญส าหรับ
การด าเนินงานการตลาดสมัยใหม่ ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC มีพ้ืนฐานมาจากการ
สื่อสารที่ผนวกรวมเข้ากันกับการตลาด เพ่ือจุดประสงค์สนับสนุนการท าการตลาด ซึ่งรูปแบบการ
สื่อสารการตลาดถูกพัฒนามาอย่างต่อเนื่อง จนกลายเป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ในปัจจุบัน 
 Rehman & Ibrahim (2011) อธิบายถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC ว่า มี
ความหมายถึงกระบวนการสื่อสารการตลาด เพ่ือใช้ในการจัดการแหล่งข้อมูลทั้งหมด เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์และการบริการลูกค้าหรือลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือจะน าพาไปสู่การขายและรักษาความภักดีของ
ลูกค้าต่อแบรนด์ 
 มีการให้ค าอธิบายเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดย (Khizar et al.,2016) ว่า
เป็นแนวคิดท่ีเพ่ิมประสิทธิภาพให้กับแผนการสื่อสารการตลาด ซึ่งจะต้องมีความคลอบคลุมและ
มุ่งเน้นไปที่บทบาทเชิงกลยุทธ์ โดยการรวบรวมเอาเครื่องมือทางการตลาดทั้งในสาขาการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ และการขายเข้ามาใช้งานร่วมกันอย่างเหมาะสม การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
นี้ถือได้ว่าเป็นแนวคิดท่ีเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพและถือได้ว่าเป็นหัวใจส าคัญของผู้
ท างานด้านการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด และเครื่องมือที่ถูกน ามาใช้งานนั้นอาจประกอบไปด้วย
สื่อสิ่งพิมพ์, จดหมายทางตรง, โฆษณาแบนเนอร์, SEO, SEM, หน้าเว็บเพจ, อีเมล และโซเชียลมีเดีย 
ซึ่งการรับรู้แบรนด์หรือแบรนด์ถือได้ว่าเป็นสิ่งส าคัญอย่างมากส าหรับกระบวนการสื่อสารที่จะเกิดขึ้น
เนื่องจากเป็นพื้นฐานส าหรับกระบวนการอื่น ๆ ที่ก าลังจะตามมาในล าดับถัดไป ซึ่งวัตถุประสงค์ของ
การใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณานั้นเป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขันส าหรับองค์กรที่ต้องการเพิ่ม
รายได้และยอดขายของสินค้า นอกจากนี้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นเครื่องมือที่ส าคัญ
ที่สุดในการสร้างความภักดีของลูกค้าและรักษาลูกค้าไว้เป็นระยะเวลานาน 
 Valos et al. (2016) กล่าวว่าเป็นกระบวนการสื่อสารการตลาดเชิงกลยุทธ์และยุทธวิธี โดย
รวบรวมเครื่องมือทางการตลาดประเภทต่าง ๆ อีกทั้งตัดสินใจเลือกใช้และจัดการกับเครื่องมือ
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เหล่านั้นเพื่อความเหมาะสมต่อการสื่อสารทางการตลาดไปยังกลุ่มป้าหมายได้อย่างชัดเจน ตรงจุด 
และมีประสิทธิภาพโดยจะต้องมีการสื่อสารที่เป็นไปในทิศทางเดียวกันผ่านช่องทางต่าง ๆ ทั้งนี้จะต้อง
มีการค านึงถึงเทคโนโลยีที่มีอยู่ในปัจจุบันที่จะเป็นเครื่องมือและยังต้องพิจารณาถึงเทคโนโลยีที่ก าลัง
จะเกิดใหม่ข้ึนอีกมาเนื่องจากในปัจจุบันอยู่ในช่วงที่เทคโนโลยีมีความส าคัญและยังคงถูกพัฒนาอย่าง
ต่อเนื่อง และในการพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นควรจะต้องค านึงถึงรูปแบบของของ
อุสาหกรรมของตนเองเป็นส าคัญ 
 อีกท้ังการศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกองของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาโดย Reid (2005) 
ทีถู่กอ้างถึงในบทความของ Khizar et al. (2016) ว่าเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
เหล่านี้มีผลต่อผลลัพธ์ของแบรนด์อย่างมีนัยส าคัญ โดยผลการศึกษาแสดงให้เห็นถึงเหตุผลในเชิง
ตรรกะว่าองค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเหล่านี้มีบทบาทที่ส าคัญในการสร้าง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้าเป้าหมายของบริษัท พร้อมกันกับสร้างการรับรู้โดยทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ที่น าเสนอให้กับลูกค้า 
 ทั้งนี้มีการให้ความหมายจากบทความของ Madhavaram, et al. (2005) โดยอธิบายไว้ว่า 
เป็นการรวมเชิงกลยุทธ์โดยน าเครื่องมือการตลาดต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการ
ส่งเสริมการขาย เป็นต้น ทั้งนี้เป็นไปเพ่ือการสร้างแนวทางการสื่อสารใหม่และแตกต่างจากการสื่อสาร
รูปแบบเดิมและเพ่ือการเข้าถึงผู้บริโภคและผู้มีส่วนได้เสียอื่น ๆ แนวคิดพ้ืนฐานถัดมาของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ คือ 'การท างานร่วมกัน' การรวมกันส่งผลให้เกิดการผสานฟังก์ชันของกัน
และกัน อีกท้ังยังท าให้ทั้งประสิทธิผลในการประหยัดต้นทุนและการเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างาน 
 Rehman & Ibrahim (2011) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นขั้นตอนสู่แนวทาง
บูรณาการในการบรรลุประสิทธิภาพโดยการท างานร่วมกันของเครื่องมือทางการตลาด ซึ่งช่วยเพิ่ม
ความสามารถของบริษัทในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า เวลาและสถานที่ท่ีมีความเหมาะสม และเป็น
เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพอย่างมากที่จะช่วยให้ผู้ปฏิบัติงานในการพัฒนากลยุทธ์ตลาดและด าเนินการ
สื่อสารการตลาดอย่างต่อเนื่องและมีประสิทธิภาพ โดยหลักที่มีความส าคัญคือการสื่อสารไปในทิศทาง 
หรือความหมายแบบเดียวกันหากเกิดการสื่อสารที่ไม่เป็นไปในทิศทางเดียวกันจะท าให้เกิดภาพลักษณ์
แบรนด์ที่ไม่ต่อเนื่องกันและกระทบไปยังผู้บริโภคท่ีบกพร่องด้านการรับรู้คุณค่าและพฤติกรรมผ่านการ
สื่อสารของบริษัทได้ 
 สรวุฒิ โยคะกุล และ สุรเชษฐ ทองสลวย (2560) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ หมายถึง การท าการตลาดผ่านกิจกรรมทางการตลาดมาจูงใจผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง โดยบริษัทไม่
จ าเป็นต้องเลือกใช้ทุกกิจกรรม ซึ่งสามารถเลือกใช้กิจกรรมทางการตลาดที่มีความเหมาะสมในแต่ละ
ช่วงเวลาและส่งผลดีกับบริษัทมากที่สุด 
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เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC 
 Ekhlassi et al. (2012) ได้ก าหนดเครื่องมือ ลักษณะเฉพาะ และการใช้งานเครื่องมือในการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไว้ ดังนี้ 

1. การโฆษณา (Advertising) 
การโฆษณามีลักษณะเฉพาะที่ไม่เป็นข้อมูลส่วนบุคคล เป็นการสื่อสาร

ช่องทางเดียว และต้องมีการว่าจ้างเพ่ือซื้อโฆษณา มีจุดประสงค์เพ่ือสร้างการรับรู้ในแบรนด์หรือ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

2. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 
 การส่งเสริมการขายมีลักษณะเฉพาะของช่วงระยะเวลาการด าเนินกิจกรรม
ทางการตลาดที่สั้น การกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดการตอบสนองในทันที และอ านวยความสะดวกในการ
ตัดสินใจซื้อให้แก่ผู้บริโภค 

3. การตลาดทางตรง (Direct marketing) 
การตลาดทางตรงมีลักษณะเฉพาะเป็นการสื่อสารสองทาง มีการสอบถาม

ถึงข้อมูลพื้นฐานจากผู้บริโภค ใช้สนทนากับลูกค้า และน าผลลัพธ์ที่ได้จากการเก็บข้อมูลในส่วนต่าง ๆ 
นั้นมาท าการปรับแต่งสินค้าและการบริการ 

4. การประชาสัมพันธ์ (Public relations) 
มีลักษณะเฉพาะการสร้างและท าการควบคุมแบรนด์ใหม่ โดยไม่มีความ

จ าเป็นจ าต้องมีค่าใช้จ่ายอย่างการโฆษณา และเป็นการสื่อสารการตลาดที่มีความน่าเชื่อถือที่สุด การ
ใช้งานเครื่องมือนี้จะช่วยสร้างความน่าเชื่อถือ และมีประสิทธิภาพอย่างมากต่อสื่อสารกับสังคมที่มี
ลักษณะเป็นทางการ โดยเฉพาะในการจัดการวิกฤต อีกท้ังยังสามารถเสริมและแก้ไขภาพลักษณ์ 
แบรนด์ได้เป็นอย่างดี 
  5. การขายโดยบุคคล (Personal selling) 

 มีลักษณะเฉพาะในการสื่อสารต่อหน้าระหว่างพนักงานขายและลูกค้า ซึ่ง
เป็นการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพและราคาแพงที่สุด และมีการใช้งานที่โดดเด่นหากน ามาใช้
ส าหรับกลยุทธ์ตลาดรูปแบบ B2B และผลิตภัณฑ์พิเศษในกลยุทธ์ตลาดรูปแบบ B2C 

6. บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
 มีลักษณะเฉพาะที่สามารถบรรจุข้อมูลของสินค้าและยังเป็นสื่อที่ไม่มี

ค่าใช้จ่ายในการสื่อสาร เมื่อน ามาใช้งานจะเป็นการเสริมแรงเอกลักษณ์ของแบรนด์ให้มีความชัดเจน 
และท าหน้าที่ในการสื่อสารข้อความล่าสุดของตะรางสินค้าไปยังผู้บริโภค 

7. งานกิจกรรมและการสนับสนุน (Events and sponsorship) 
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 ลักษณะเครื่องมือชนิดนี้เป็นการสร้าง สนับสนุน หรือมีส่วนร่วมในการเฉลิม
ฉลอง การแข่งขัน และงานแสดงสินค้าต่าง ๆ และการเชิงการใช้งานจะเป็นการสร้างของผู้บริโภคของ
ลูกค้าอีกท้ังเป็นการประกาศสร้างการรับรู้ในแบรนด์ไปยังคนหมู่มากและยังช่วยเสริมแรงกับการ
สื่อสารประเภทอ่ืนด้วย 

8. การบริการลูกค้า (Customer service) 
 มีลักษณะเฉพาะที่สามารถการจัดการความสัมพันธ์แบบโต้ตอบระหว่าง 

แบรนด์และลูกค้าได้และยังแสดงถึงทัศนคติและพฤติกรรมของบริษัทที่มีต่อลูกค้า โดยการใช้งานจะมุ่ง
ไปในด้านของการรักษาลูกค้าและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 

  
องค์ประกอบของการสื่อสารการตลาด 
 การพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด จะมีองค์ประกอบที่คอยสนับสนุนอยู่เสมอ โดย
องค์ประกอบเหล่านี้ถือได้ว่าเป็นแกนหลักของกลยุทธ์ทีม่ีความส าคัญ และมีความจ าเป็นอย่างยิ่ง
ส าหรับการสื่อสารให้ประสบความส าเร็จ โดยองค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่
ถูกกล่าวถึงในงานวิจัยของ (Naeem et al., 2013) ซึ่งอธิบายว่าประกอบไปด้วย 3 ส่วน ดังต่อนี้ 

1. ผู้บริโภค 
 ผู้บริโภคเป็นปลายทางของเนื้อหาในการสื่อสารกลยุทธ์ โดยองค์ประกอบนี้

มักถูกสอบถามถึงข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับ ถึงความถูกต้องหรือเหมือนกันกับตอนส่งออกไปหรือไม่ และ
ข้อมูลที่ได้ส่งออกไปส่งผลอย่างไรกับผู้บริโภค อีกท้ังเนื้อหาข้อมูลมีความเปลี่ยนแปลงไปอย่างไร 

2. ช่องทางการสื่อสาร 
  ช่องทางการสื่อสารเป็นองค์ประกอบส าหรับใช้ในการสื่อสารกลยุทธ์ทาง

การตลาด โดยองค์ประกอบนี้มักถูกสอบถามเกี่ยวกับประสิทธิผลของช่องทางสื่อประเภทต่าง ๆ ว่ามี
ประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลเพียงใด 

  3. ผลลัพธ ์
   ผลลัพธ์เป็นส่วนในการพิจารณาถึงผลที่เกิดข้ึน ซึ่งในแต่ละผลลัพธ์มีระดับ
ความซับซ้อนแตกต่างกันออกไป ซึ่งถูกใช้ในการออกแบบวิธีการสื่อสารรูปแบบใหม่ 
 
กระบวนการวางแผนของการสื่อสารการตลาด 
 Damnjanovic et al., (2016) ได้อธิบายถึงกระบวนการวางแผนไว้ว่า การทบทวนแผนการ
ตลาดและวัตถุประสงค์เป็นขั้นตอนแรกของในกระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ และก่อนการพัฒนากระบวนการใด ๆ ต้องเข้าใจถึงต าแหน่งของแบรนด์ของบริษัทก่อน โดย
กระบวนการวางแผนมีดังต่อไปนี้ 
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  1. ทบทวน 
  ทบทวน หมายถึง ทบทวนแผนการตลาดโดยท าการตรวจสอบแผนการ
ตลาดของบริษัทโดยรวม และต้องท าการวิเคราะห์คู่แข่งทางการตลาดและต้องเข้าใจบทบาทของ
เครื่องมอืการสื่อสารแต่ละประเภทให้เข้าใจก่อน 
 2. วิเคราะห์ข้อมูล 
  วิเคราะห์ข้อมูล หมายถึง การท าการวิเคราะห์สถานการณ์ของการส่งเสริม
การขายโดยจะต้องท าการวิเคราะห์ทั้งในแง่มุมภายนอกและภายใน 
 3. วิเคราะห์กระบวนการสื่อสาร 
  วิเคราะห์กระบวนการสื่อสาร หมายถึง การวิเคราะห์กระบวนการสื่อสารซึ่ง
จะต้องรวมไปถึงกระบวนการตอบสนองที่เกิดขึ้นในผู้รับสาร แหล่งสาร ข้อความ ปัจจัยของช่อง
ทางการสื่อสาร เพื่อที่จะกระท าการก าหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์ของการสื่อสารได้อย่างชัดเจน 
 4. ก าหนดงบประมาณ 
  ก าหนดงบประมาณ หมายถึง การก าหนดงบประมาณเบื้องต้น โดยอาจหา
ข้อมูลต่าง ๆ อย่าง คร่าว เพ่ือจะน ามาใช้ในด้านการสื่อสาร 
 5. ด าเนินการ 
  ด าเนินการ หมายถึง ด าเนินการพัฒนากระบวนการสื่อสารเชิงบูรณาการ 
โดยค านึงถึงเครื่องมือต่างที่จะน ามาใช้ในการบวนการนี้ด้วย 
 6. บูรณาการการสื่อสาร 
  บูรณาการการสื่อสาร หมายถึง การบูรณาการใช้กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดประเภทต่าง ๆ โดยกระบวนการนี้จะเริ่มท าการซื้อ สร้างสื่อสื่อโฆษณา การซื้อพื้นที่ท่ี
ต้องการโฆษณา และออกแบบการส่งเสริมการขาย ติดตาม ตรวจสอบ ประเมิน และควบคุม
กระบวนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยอาจจะมีการปรับแก้ให้เข้าสถานการณ์ของปัจจุบัน 
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ความส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในธุรกิจบริการ 

 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การใช้การใช้เครื่องมือทางการสื่อสารหลาย
ประเภทที่มีความส าคัญต่อในท าให้ธุรกิจสามารถประสบความส าเร็จ (Kotler 2000) ธุรกิจในปัจจุบัน
มีการแข่งขันกันเป็นจ านวนมาก ในการท าให้ผู้บริโภคเลือกใช้บริการในของธุรกิจตน ธุรกิจจ าเป็นต้อง
ต้องสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด โดย Duncan และ Everett (1993) กล่าวว่า 
การสื่อสารการตลาดการใช้เครื่องมือประเภทต่าง ๆ แบบบูรณาการกันสามารถช่วยลดต้นทุนในการใช้
สื่อ 
 การสื่อสารเชิงแบบบูรณาการสามารถท าให้ทราบและเข้าใจถึงความส าคัญของเครื่องมือ
ทางการประเภทตลาดต่าง ๆ ที่มีความส าคัญต่อธุรกิจ ซึ่งตลาดกาลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ก็เป็น
ธุรกิจหนึ่งที่น าสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการมาใช้ ทั้งเพ่ือการแข่งขันกันในการเข้าถึงและสื่อสารกับ
กลุม่ลูกเค้าเป้าหมาย เพราะในปัจจุบันการแข่งขันของผู้ให้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ภายในประเทศมีการแข่งขันที่สูงมาก 
 โดยในในงานวิจัยนี้ เป็นการศึกษาถึงการสื่อสารตลาดแบบรูณาการผู้วิจัยได้ประยุกต์ และ
เลือกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดโดย Ekhlassi et al. (2012) มาใช้เพื่อศึกษาจ านวน 5 เครื่องมือ 
ได้แก่ 1.โฆษณา (Advertising) 2. การประชาสัมพันธ์ (Public relations) 3. การส่งเสริมการขาย 4. 
การตลาดทางตรง (Direct marketing) และ 5. การบริการลูกค้า (Customer service) มาใช้เพ่ือวัด
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค (C2C) 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 

 การศึกษาถึงพฤติกรรมในการเลือกรับสื่อต่าง ๆ ของผู้ใช้งานสื่อมีสาเหตุมาจากในปัจจุบันที่
สังคมมีสื่อ และมีการผลิตเนื้อหาอย่างมาก เพ่ือให้ผู้ใช้งานได้เข้าถึงและรับชมไดต้ามความต้องการ 
ตามความสนใจของตนเอง ทฤษฎีที่ถูกน ามาศึกษาปรากฏการณ์นี้ คือ ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจ โดยทฤษฎีนี้เพ่ือได้เป็นกรอบของการศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และยังศึกษา
ความพึงพอใจของผู้ใช้งานหลังจากท่ีได้รับชมจากสื่อนั้น  
 ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ คือ เป็นการก าหนดเลือกรับสื่อและตัวสารของ
ผู้บริโภคข่าวสารคนนั้น ๆ เพื่อการน าไปใช้เป็นประโยชน์ต่อตัวของผู้บริโภคข่าวสารเอง ซึ่งสามารถ
วิเคราะห์ออกมาได้ว่าตัวของผู้บริโภคข่าวสารนั้นเป็นผู้ที่กระท าต่อสื่อ โดยในหลายทฤษฎีเดิมทางการ
สื่อสารนั้น เป็นการศึกษาในมุมมองของสื่อกระท าอะไรต่อผู้บริโภค ทั้งนี้ สรุปให้เห็นได้ว่ากระบวนการ
ของทฤษฎีนี้เป็นการศึกษาที่มีทิศทางย้อนกลับโดยความพึงพอใจ ที่ได้รับจากสื่อที่ผู้บริโภคสื่อเป็นผู้
ก าหนดและเลือกรับสารเอง (กาญจนา แก้วเทพ, 2554) 
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 Kamboj (2019) กล่าวว่า ทฤษฎีนี้ได้ถูกน าไปใช้อย่างกว้างขวางในการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับ
สื่อ โดยมีการมุ่งเป้าไปที่การศึกษาบุคคลถึงใช้ประโยชน์จากสื่อว่า “ใช้ไปท าไม” และ “ใช้งานไปเพ่ือ
อะไร” และประโยชน์ของทฤษฎีนี้มีความสัมพันธ์กัน ระหว่างผู้ใช้งานและเนื้อหาของสื่อด้วยเช่นกัน 
โดยทฤษฎีถามถึงวิธี “การเลือกรับสาร” และ “ท าไมถึงเลือกรับสาร” ที่เป็นประเด็นของการมุ่งศึกษา
นี้มีครอบคลุมไปถึงความต้องการทางจิตวิทยาสังคมของผู้ใช้สื่อ ทั้งนี้ เพ่ือน ามาอธิบายถึงพฤติกรรม
ของผู้ใช้งาน ทฤษฎีนี้ไม่เพียงเป็นการอธิบายถึงความต้องการในสื่อ แต่ยังศึกษาจิตวิทยาทางสังคมว่า
อะไรหรือด้านใด ทีม่ีอิทธิพลหรือเป็นแรงเสริมกับผู้ใช้งานสื่อเลือกเนื้อหาอย่างมีความเฉพาะเจาะจง 
แต่ยังสามารถอธิบายผลหลังจากการใช้สื่อเพ่ือดูถึงทัศนคติและพฤติกรรม จึงพอที่จะเห็นได้ว่า
จุดประสงค์ที่มีความส าคัญของทฤษฎีนี้ คือ อธิบายว่า 1. บุคคลใช้สื่อเพ่ือสนองความต้องการของ
ตนเองได้อย่างไร 2. ยังเผยถึงแรงจูงใจที่อยู่เบื้องหลังการใช้งานสื่อ 3. เพื่อทราบผลของการใช้สื่อ 
 การศึกษาพฤติกรรมของผู้รับสารโดย Hossain (2019) ได้อธิบายว่า หมายถึง การศึกษาถึง
ความพึงพอใจหรือผลประโยชน์ที่มีความดึงดูด และท าให้ผู้ใช้สื่อและเนื้อหาต่าง ๆ ที่ตอบสนองความ
ต้องการทางด้านจิตใจและสังคมของผู้ใช้งานสื่อ ซึ่งมีวัตถุประสงค์หลักคือเพ่ืออธิบายถึงสาเหตุที่ผู้คน
เลือกสื่อเฉพาะประเภทเพ่ือความพึงพอใจของสังคมและส่วนบุคคล และยังอธิบายถึงแรงจูงใจของ
ผู้ใช้งานสื่อเมื่อผู้ใช้งานมีการมีส่วนร่วมกับสื่อ 
 การอธิบายจาก Ifinedo (2015) ถึงทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจว่า เป็นทฤษฎี
ทางสังคมวิทยาที่มีอิทธิพลหรือกระบวนทัศน์ที่อธิบายว่าท าไมและวิธีการใดท่ีบุคคลเลือกก าหนดรับ
สารอย่างมีความเฉพาะเจาะจง มีการสันนิษฐานว่าบุคคลเหล่านั้นตระหนักรู้ถึงความต้องการของพวก
เขาเองและจึงมุ่งไปที่การเลือกใช้สื่อที่มีความสอดคล้องกัน โดยสามารถกล่าวได้ว่าบุคคลเหล่านั้นมี
ความสามารถในการประเมินมูลค่าการตัดสินเนื้อหาของสื่อ และจึงมีความคิดริเริ่มที่จะเชื่อมโยงความ
ต้องการและความพึงพอใจเฉพาะของตนไปยังสื่อแต่ละประเภทที่มีอยู่ กล่าวคือการที่บุคคลคนหนึ่ง
เลือกทีจ่ะรับสื่อดั้งเดิมตามความต้องการที่มีความเฉพาะของตน ซึ่งในส่วนบุคคลอ่ืน ๆก็อาจมีความ
ต้องการเฉพาะในสื่อที่มีความคล้ายคลึงกันหรืออาจจะแตกต่างกันไปโดยสิ้นเชิง และจากการศึกษา
เพ่ิมเติมในงานชิ้นนี้ Ifinedo ยังพบเพ่ิมเติมว่า ก่อนหน้านี้มีการใช้ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึง
พอใจเพ่ือศึกษาถึงความต้องการและความพึงพอใจในบริบทของเทคโนโลยีการสื่อสารผ่าน
สื่อคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) โดยผู้คนเลือกที่จะใช้เทคโนโลยีการ
สื่อสารผ่านสื่อคอมพิวเตอร์แบบเฉพาะแทนที่จะเป็นสื่ออ่ืนเพ่ือใช้ในการสื่อสารกับผู้อ่ืน ๆ ความ
ต้องการด้านความพึงพอใจของตน อีกทั้งทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจยังเป็นประโยชน์
ส าหรับการศึกษาถึงการยอมรับบริการเครือข่ายทางสังคมออนไลน์ (Social Networking Service) 
ของกลุ่มเด็กนักเรียน ซึ่งทฤษฎีได้แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้งานแต่ละคนจะยังคงมีส่วนร่วมกับบริการ
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เครือข่ายทางสังคมออนไลน์ตราบใดที่ยังคงมีความพึงพอใจและความต้องการของพวกเขาถูก
ตอบสนอง 
 มีการศึกษาหนึ่งของ Karimi et al. (2014) ได้ท าการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับความพึงพอใจจาก
ความต้องการเฉพาะในสารและความพึงพอใจจากการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยมีกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นนักศึกษาอิหร่าน มาเลเซีย อังกฤษ และแอฟริกาใต้ โดยมีการสรุปในแง่ของระบบ
วัฒนธรรมที่มีความแตกต่างกันออกไปในแต่ละประเทศ ซึ่งวิธีการศึกษากลุ่มผู้วิจัยได้เลือกใช้วิธีวิจัย
เชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์และแบบสอบถาม โดยผลจากการวิจัยพบถึงความแตกต่างใน
แรงจูงใจของนักเรียน ในการเข้าร่วมและใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละประเทศ และ
ผลลัพธ์ที่มีความส าคัญ คือความแตกต่างทางวัฒนธรรม อาจเป็นปัจจัยก าหนดถึง การใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจต่อเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 จากข้อมูลข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจเป็นทฤษฎีทาง
สังคมวิทยาที่มุ่งศึกษาถึงเหตุผลของพฤติกรรมของบุคคลในการเลือกรับสื่อต่าง ๆ ของผู้ใช้งาน และยัง
ศึกษาการได้รับประโยชน์จากสื่อและสารนั้นที่ผู้ใช้งานเป็นผู้ก าหนดเลือก โดยการน าทฤษฎีการใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจมาใช้เป็นไปเพื่ออธิบายถึงแรงจูงใจของแต่ละบุคคลที่มีต่อสื่อ สาร รวมไป
ถึงประโยชน์จากการใช้งานในแต่ละบุคคลด้วย 
 
กระบวนการของทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 
 จากทฤษฎีผู้ใช้งานจะมีมีการเลือกใช้สื่อ เนื่องจากสื่อที่ผู้ใช้งานเลือกนั้น จะช่วยเติมเต็มความ
ต้องการของผู้ใช้งาน โดยกระบวนการท างานตามทฤษฎีที่เกิดข้ึนตามบทความของ Katz et al. 
(1973) มีดังต่อไปนี้ 1. สังคมและจิตวิทยา 2. ความรู้สึกต้องการของบุคคล 3. ความคาดหวังของ
บุคคล 4. สื่อมวลชนหรือแหล่งสารประเภทอ่ืน ๆ 5. รูปแบบของที่แตกต่างกันไปในแต่ละการเลือก
เปิดรับสื่อของแต่ละบุคคล 6. ความต้องการได้รับความรู้สึกพึงพอใจ 7. ผลที่อาจเกิดข้ึนโดยไม่ได้ตั้งใจ
ให้เกิดข้ึนตามมา 
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แผนภาพ 1 กระบวนการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 

ที่มา: หนังสือ สื่อสารมวลชน: ทฤษฎีและแนวทางการศึกษา โดย กาญจนา แก้วเทพ ปี 2554 
 
 การน าทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจมาใช้นั้น มีความจ าเป็นที่ผู้ใช้งานสื่อจะต้อง
มีความรู้สึกถึงความต้องการ ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งก่อนการใช้สื่อ และก่อนที่จะน าทฤษฎีมาใช้ร่วมกันกับ
การศึกษาเพ่ือหาค าตอบ Katz et al. (1973) จึงมีการแบ่งประเภทเป็นกลุ่มโดยใช้ความต้องการเป็น
เกณฑ์แบ่ง ดังนี้ 
  1. ความต้องการความรู้ (Cognitive Need) 

  เป็นขั้นของความต้องการที่บุคคลต้องการความรู้อะไรบางอย่าง จาก
สื่อมวลชนหรือสื่ออ่ืนใด ทั้งนี้ เพ่ือที่ต้องการจะรับความรู้ ข่าวสาร ความต้องการความเข้าใจต่อ
สถานการณ ์หรือปรากฏการณ์บางอย่างที่เกิดข้ึนภายในสังคม หรืออาจรวมไปถึงความรู้ประเภท 
ต่าง ๆ ที่มีปรากฎอยู่ภายในสื่อ 

2. ความต้องการทางอารมณ์ (Affective Need) 
  ขั้นของผู้บริโภคท่ีเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชนหรือสื่อใด ๆ  เพ่ือ

ตอบสนองความต้องการของตนทางด้านอารมณ์ โดยอาจรวมถึงการเปิดรับสาร เพ่ือเสพงานศิลปะ 
ความงดงามของสิ่งที่ถูกน าเสนอ หรืออาจรวมไปถึงความรู้สึกทางอารมณ์อ่ืนใด 

3. ความต้องการส่วนบุคคล (Personal Integrative Needs) 
  ความต้องการต่อเนื้อหาที่มาจากสื่อมวลชนหรือสื่ออ่ืนใด เป็นไปเพ่ือที่จะ

ต้องการได้รับความมั่นใจ ความน่าเชื่อถือความไว้ใจได้ รวมไปถึงความมั่นคง และการถูกยอมรับใน
สถานภาพ 
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4. ความต้องการทางสังคม (Social Integrative Need) 
เป็นขั้นของความต้องการข่าวสารจากสื่อมวลชนเพื่อการได้รับความม่ันใจ ความ

น่าเชื่อถือความไว้ใจได้ รวมไปถึงความมั่นคง และการถูกยอมรับในสถานภาพอันเป็นที่ยอมรับใน
สังคมครอบครัว เพื่อน หรือสังคมแวดล้อมของตน 
  5. ความต้องการหนี (Escape Need) 

  ขั้นของความต้องการของบุคคล ที่มีความต้องการหลบหนีออกไปจากสภาพ
ของความเป็นจริงไประยะหนึ่ง หรือเพียงชั่วขณะหนึ่ง เช่นเดียวกันกับการเลือกรับสารจากสื่อมวลชน 
หรือสื่ออ่ืนใด 
 ในงานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยได้เลือกเอาทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ เพ่ือมาเป็น
แนวทางส าหรับเพ่ือการศึกษา ถึงทัศนคติต่อการบริการหลังการขาย และศึกษาพฤติกรรมการเลือก
รับสื่อ สาร และความพึงพอใจอันเกิดจากการรับสาร โดยใช้ศึกษากับการเลือกใช้บริการตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C รวมไปถึงการเลือกรับสารและการใช้ประโยชน์ตามแนวทางของทฤษฎี 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการบริการหลังการขาย 

 Egonsson & Bayarsaikhan (2013) ให้ความหมายของการบริการหลังการขาย ว่าเป็น
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย โดยสามารถสังเกตเห็นได้ว่า คล้ายกับลักษณะความสัมพันธ์
ระหว่างสามีและภรรยา ความสัมพันธ์นี้ มักเกิดข้ึนและจบลงไปหลังจากการท าธุรกรรมการซื้อ ซึ่ง
ความสัมพันธ์มีต่อกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ซื้อในการซื้อรอบถัดไป โดยมากบริษัทมักจะ
ปรับปรุงข้อเสนอของบริษัท ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า ด้วยการน าเสนอบริการที่ดีที่สุด เพ่ือ
แสดงให้ลูกค้ามั่นใจอยู่เสมอว่าผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอของบริษัท ยังคงมีคุณภาพทีดีตามท่ีได้ท าการ
โฆษณาไว้ โดย Erika ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า การตลาดสัมพันธ์ที่ประสบความส าเร็จ ขึ้นอยู่กับระดับ
ความสามารถของบริษัท อีกท้ังบริษัทมีความจ าเป็นอย่างยิ่ง ที่จะต้องมีความเข้าใจอย่างถ่องแท้
เกี่ยวกับการจัดการบริการ ก่อนที่จะสามารถน ากลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธ์มาใช้ได้ส าเร็จ เพ่ือเพ่ิม
มูลค่าบริการประเภทต่าง ๆ ก่อนที่จะเสนอให้กับลูกค้า 
 Sigala et al. (2008) ได้อธิบายค าว่า "บริการหลังการขาย" ถูกใช้มากท่ีสุดเพื่ออธิบายการ
บริการที่ให้แก่ลูกค้าหลังจากส่งมอบผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งบางครั้งเรียกว่า“ บริการภาคสนาม” 
เมื่อบริการนั้นรวมอยู่ในคุณสมบัติหลักท่ีตั้งอยู่ที่ไซต์ของลูกค้า “การสนับสนุนหลังการขาย” 
เช่นเดียวกับ “การสนับสนุนทางเทคนิค” หรือแม้แต่ “บริการ” บริการหลังการขายมักมักจะถูก
เรียกว่า“ กิจกรรมสนับสนุนผลิตภัณฑ์” หมายถึง กิจกรรมทั้งหมดท่ีสนับสนุนธุรกรรมที่เน้นผลิตภัณฑ์
เป็นหลัก และยังพบอีกว่าองค์ประกอบ การสนับสนุนลูกค้า หมายถึง กิจกรรมทั้งหมดที่ท าให้มั่นใจได้
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ว่าผลิตภัณฑ์มีให้กับผู้บริโภคตลอดอายุการใช้งานที่มีประโยชน์ส าหรับการใช้งานที่ปราศจากปัญหา 
ในมิติคุณภาพการบริการและองค์ประกอบด้านประสิทธิภาพการรับรู้และทัศนคติเชิงบวกของกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายที่มีต่อองค์ประกอบคุณภาพท่ีน าเสนอโดยบริษัทน าไปสู่การดึงดูดลูกค้าใหม่ทั้งจากการ
สื่อสารแบบบอกต่อ (WOM) และค าแนะน าของลูกค้าปัจจุบันรวมถึงการปรับปรุง ความสัมพันธ์ของ 
บริษัท กับลูกค้าปัจจุบันโดยท าให้พวกเขาภักดีและมุ่งมั่นมากข้ึน และการรับรู้คุณภาพการบริการ
โดยรวมของลูกค้ามีผลต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ (WOM) ค าแนะน า และความภักดีในบริบทความ
พึงพอใจของลูกค้าอีกเช่นกัน 
 การบริการหลังการขายโดย (Russo & Confente, 2017) อธิบายว่า มีการใช้การบริการหลัง
การขายกันอย่างแพร่หลาย โดยมีไว้เพ่ืออธิบายบริการที่ให้กับลูกค้าหลังจากท่ีมีการขายเกิดข้ึนไปแล้ว
หรือหลังจากส่งมอบผลิตภัณฑ์ การสนับสนุนจากบริษัทใด ๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกับกิจกรรมทั้งหมดที่
ด าเนินการโดยผู้ให้บริการสนับสนุนถูกใช้เพ่ือให้เกิดความมั่นใจว่าผู้บริโภคยังคงเพลิดเพลินไปกับการ
ใช้งานผลิตภัณฑ์ที่ปราศจากปัญหาตลอดอายุการใช้งานผลิตภัณฑ์ของตน กลยุทธ์การสนับสนุนหลัง
การขายที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อาจรวมไปถึงองค์ประกอบต่าง ๆ เช่น การรับประกัน การจัดหา 
สัญญาบริการเพ่ิมเติม การให้บริการซ่อมการบ ารุงรักษาอะไหล่ (การจัดการ) การมีเงินกู้ การ
สนับสนุนทางโทรศัพท์ฟรี และนโยบายการคืนสินค้า 
 ในมุมมองของ Christopher (2019) เกี่ยวกับบริการหลังการขายได้อธิบายว่า โดยทั่วไปแล้ว
บริการหลังการขาย คือ ช่วงเวลาที่ผู้ขายหรือผู้ผลิตรับประกันความช่วยเหลือผู้ซื้อการบ ารุงรักษา หรือ
การซ่อมแซมสิ่งที่ซื้อมา มีเป้าหมายเพื่อรับประกันการรับประกันคือข้อผูกพันตามสัญญาชั่วคราวของ
ผู้ผลิตอุปกรณ์ดั้งเดิมเพ่ือให้การสนับสนุนอุปกรณ์ วัตถุประสงค์ของการบริการหลังการขายคือเพ่ือ
สนับสนุนตัวเลือกส าหรับการรับประกันเพ่ิมเติมที่รับรองความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์หรือสินทรัพย์
และลดต้นทุนการบริการ นอกเหนือจากการรับประกันพ้ืนฐานที่แก้ไขข้อบกพร่องของผลิตภัณฑ์หรือ
ความล้มเหลวกิจกรรมหลังการขายคือการให้ความช่วยเหลือด้านเทคนิคด้านการกระจายอะไหล่การ
ดูแลลูกค้าและการขายอุปกรณ์เสริม ในทางตรงกันข้าม aftermarkets หรือ 'ตลาดรอง' คือ“ ตลาด
ส าหรับผลิตภัณฑ์เสริมหรือเรียกว่า “ผลิตภัณฑ์หรือบริการรอง” เช่น หน่วยมัลติมีเดีย อุปกรณ์
ชิ้นส่วนซ่อมแซม มีดโกนและใบมีดโกนส าหรับเครื่องโกนหนวด ตลับหมึกส าหรับเครื่องพิมพ์และ
เครื่องถ่ายเอกสาร รายการของใช้กระจุกกระจิกท่ีมีแบรนด์ปรากฏอย่าง เสื้อแจ็กเก็ต หมวกกันน็อก ยี่
เดียวกันกับรถมอเตอร์ไซค์ เป็นต้น ที่มักจะซื้อหลังจากการซื้อของอีกผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องหรือ
เรียกว่า “ผลิตภัณฑ์หลักหรือบริการ” ตลาดเหล่านี้สร้างช่องส าหรับจ าหน่ายผลิตภัณฑ์หรือบริการ
เพ่ิมเติมที่สนับสนุนและปรับปรุงการใช้อุปกรณ์ท่ีค่อนข้างยาวนานซึ่งได้รับมาแล้วหรือเปลี่ยนอุปกรณ์
หลังจากการซื้อครั้งแรก 
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 Peng et al. 2016 กล่าวถึงผลของการรับประกันบริการที่มีต่อคุณภาพการบริการในใน
ออนไลน์ จากข้อมูลสถิติของศูนย์ E-business Research ของศูนย์วิจัยในประเทศจีนพบว่ามีจ านวน
ผู้ร้องเรียนปัญหาที่เกิดข้ึนของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ตนใช้บริการผ่านช่องออนไลน์ทั้งหมดมากถึงถึง 
41,360 รายในช่วง 6 เดือนแรกของปี 2013 ในโดยทั้ง 45.4% ของการร้องเรียนนั้นเป็นเรื่องเกี่ยวกับ
การซื้อสินค้าออนไลน์ โดยเรื่องที่มีมาจ านวนมากท่ีสุดได้แก่ 1. การบริการหลังการขาย 2. การขอคืน
เงิน 3. การเปลี่ยนสินค้า 4. นโยบายการคืนสินค้า และ 5. ปัญหาด้านคุณภาพ ด้วยสาเหตุที่เกิดขึ้น
เหล่านี้เป็นการสะท้องถึงปัญหาและศักยภาพของการบริการของพาณิชอิเล็กทรอนิกส์ของประเทศจีน
ที่เกิดขึ้นในขณะนั้น ผู้ศึกษาวิจัยจึงมองว่าปัญหาเหล่านี้เป็นปัญหาที่มีความส าคัญต่อการบริการใน
บริบทออนไลน์เป็นอย่างมาก จึงเป็นสาเหตุให้เริ่มค้นคว้าวิจัยเพื่อพัฒนาคุณภาพของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่เกิดขึ้นดังกล่าว และบริการหลังการขายที่มีมั่นคงแข็งแกร่งจะส่งผลกระทบที่ดีต่อ
คุณภาพของข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์และส่งผลไปยังผู้บริโภค โดยความแข็งแกร่งและม่ันคงของการ
รับประกันการบริการโดยผู้ค้าออนไลน์นั้น หมายถึง ความมุ่งมั่นที่ในคุณภาพของการให้บริการ และ
นักการสื่อสารตลาดต้องส่งเสริมความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่เกี่ยวกับ เช่น สินค้า บริการ เป็นต้น เพ่ือ
เพ่ิมความพึงพอใจและเพ่ิมความภักดีของผู้บริโภค และเพ่ิมคุณภาพการโต้ตอบแสดงการสื่อสาร
ระหว่างผู้ค้าปลีกและลูกค้า เพ่ือให้มั่นใจในคุณภาพการให้บริการร้านค้าที่สูงขึ้น ร้านค้าควรมุ่งเน้นไป
ที่ความต้องการของผู้บริโภคด้วยความรับผิดชอบที่สูง และควรให้ความสนใจอย่างมากในการรักษา
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 
 
องค์ประกอบของการบริการหลังการขาย 
 การบริการหลังการขายเป็นแนวคิดท่ีเพ่ิมข้ึนในหลายอุตสาหกรรมและองค์กรที่มุ่งให้
ความส าคัญกับลูกค้าเป็นอย่างมากในด้านความพึงพอใจ ซึ่งบริษัทอาจจะสูญเสียส่วนแบ่งการตลาดได้
ถ้าบริษัทท าให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจ บรรทัดฐานของการบริการหลังการขายรวมถึงการส่งมอบ
ทันเวลาการติดตั้งผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้าเงื่อนไขการรับประกันที่ดีและเวลาคุณภาพบริการที่เพ่ิมขึ้น
การตอบรับที่เหมาะสมจากผู้บริโภคเก่ียวกับบริการทั้งหมดผลิตภัณฑ์และการท างานตามค าแนะน า
ส่วนใหญ่ของผู้บริโภค โดยมีองค์ประกอบที่ส าคัญต่าง ๆ ในการบริการหลังการขายและการใช้งานที่
เหมาะสมขององค์กรจาก ที่สามารถเพ่ิมความพึงพอใจของลูกค้าและเพ่ิมประสิทธิภาพการท างานของ
องค์กรได้ ดังต่อไปนี้ 
 

1. การส่งมอบผลิตภัณฑ์ (Delivery) 
  การส่งมอบสินค้าไปให้ถึงมือผู้บริโภคว่ายวิธีการส่งในรูปแบบต่าง ๆ ที่มี
ความแตกต่างกับของไปแล้วแต่ประเภทของสินค้า ขนาด เวลา ความสะดวกของบริษัท เป็นต้น การ
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ส่งมอบผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลและผลลัพธ์ต่อการเพิ่มยอดขายและผลผลิตสินค้าของบริษัท การส่งมอบ
ผลิตภัณฑ์มีลักษณะที่โดดเด่นอยู่สองประการ คือ 1. ความเร็ว และ 2. ความน่าเชื่อถือ 
  2. การติดตั้ง (Installation) 

  การติดตั้งคือการแก้ไขผลิตภัณฑ์การติดตั้งเป็นองค์ประกอบแรกของหลัง
การขายหรือการส่งมอบผลิตภัณฑ์และถือเป็นการสร้างยอดขายที่ท าก าไรได้มากกว่า เหตุผลพื้นฐาน
ส าหรับการเสนอการติดตั้งให้กับผู้บริโภคคือหลังจากเศรษฐกิจการขายเพ่ือใช้ประโยชน์จากการ
แข่งขันและความต้องการของลูกค้า เมื่อการติดตั้งผิดพลาดอาจมีค่าใช้จ่ายมากข้ึนส าหรับองค์กร
เนื่องจากเป็นการสร้างความเสียหายเพิ่มเติมให้แก่ลูกค้าและองค์กรอาจต้องจ่ายเงินจ านวนมากให้กับ
ลูกค้าในบางกรณี 
  3. การรับประกัน (Warranty) 
   การรับประกันถือเป็นข้อผูกมัดและเป็นความรับผิดชอบส าหรับผู้ขายเป็น
การสร้างความพึงพอใจต่อลูกค้าว่าผลิตภัณฑ์บริษัทจะรับผิดชอบสินค้าในระยะยาวตามเวลาทีได้ท า
การสัญญาไว้กับผู้ซื้อ และวัตถุประสงค์หลักของการเสนอการรับประกันคือการแสดงให้เห็นว่า
ผลิตภัณฑ์จะท างานและมีอายุการใช้งานนานขึ้นเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์คู่แข่ง การน าเสนอการ
รับประกันบริษัทต้องเพ่ิมคุณภาพของผลิตภัณฑ์ในขอบเขตที่สามารถสร้างผลิตภัณฑ์ให้มีน่าเชื่อถือ 
ดีกว่า และเสนอการรับประกันในระยะยาวให้กับลูกค้า โดยทั่วไปการรับประกันมีลักษณะในการ
ด าเนินการในระยะยาวตามเวลาที่ก าหนด 

4. คุณภาพบริการ (Service quality) 
   เป็นหนึ่งในหมวดหมู่หลักท่ีองค์กรส่วนมากประสบปัญหาอยู่ในปัจจุบัน โดย
ปัญหานี้ส่วนใหญ่อยู่ในภาคบริการที่ผู้บริโภคมักร้องเรียนเกี่ยวกับคุณภาพของบริการมักจะเกิดขึ้นเมื่อ
ผู้บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการและรู้สึกไม่สบายใจ นอกจากนี้ยังเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคไม่ชอบคุณภาพ
ของบริการหลังการขาย เช่น การรับประกันการติดตั้งและบริการจัดส่ง เป็นต้น ในรักษาและสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคในระดับท่ีสูงขึ้นเป็นสิ่งจ าเป็นที่คุณภาพการบริการควรสูงตามกันไปด้วย 
โดยเป็นมิติที่ส าคัญมากในการบริการและการรักษาคุณภาพของความสัมพันธ์กัน 
 4. ข้อเสนอแนะ (Feedback) 
   ความคิดเห็นของลูกค้าเป็นส่วนที่ส าคัญมากเช่นกันในปัจจุบันบริษัทต่าง
มุ่งเน้นไปยังลูกค้ามากกว่าส่วนอื่น ๆ ดังนั้น ต้องการทราบความต้องการของลูกค้าในผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ ข้อมูลดังกล่าวจะเป็นประโยชน์ในการออกแบบผลิตภัณฑ์และบริการที่มีประโยชน์ส าหรับ
ลูกค้าท่ีพวกเขามักจะซื้อผลิตภัณฑ์และจ้างบริการของพวกเขา เมื่อลูกค้าไม่พอใจกับผลิตภัณฑ์หรือ
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บริการมีสองตัวเลือกให้กับลูกค้า โดยบริษัทสามารถรวบรวมค าติชมผ่านขั้นตอนต่าง ๆ เช่นบัตรความ
คิดเห็นหมายเลขโทรฟรีผ่านทางโทรศัพท์หรือทางอินเทอร์เน็ต 
 5. ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) 
ความพึงพอใจของลูกค้าเก่ียวข้องกับความภักดีของลูกค้าและประสิทธิภาพทางการเงินที่มั่นคงของ 
บริษัท องค์กรที่มีการมุ่งเน้นลูกค้ามากข้ึนจะต้องตอบสนองลูกค้าของลูกค้าไปที่ความพอใจจะช่วยให้
องค์กรสามารถรักษาลูกค้าได้มากขึ้น ซึ่งส่งผลให้ยอดขายสูงขึ้นผลผลิตที่สูงขึ้นตามกันไป และความ
พึงพอใจของลูกค้าจะต้องเป็นเป้าหมายหลักขององค์กรเพ่ือความส าเร็จและการเติบโต 
  6. ความสัมพันธ์ (Relationship) 
   การส่งมอบผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยความพึงพอใจให้กับลูกค้าเป็นกลยุทธ์
ที่เหมาะสมส าหรับการส่งมอบบริการต่อลูกค้าที่ช่วยเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้าได้ดีและรักษาความ
ภักดีต่อผลิตภัณฑ์ไว้ได้อย่างดี เนื่องจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีท าให้วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์
ลดลงดังนั้นองค์กรต้องให้ความม่ันใจในการส่งมอบผลิตภัณฑ์ในเวลาที่เหมาะสม การส่งมอบ
ผลิตภัณฑ์ที่โดดเด่นด้วยสองมิติ คือ ความเร็วและความน่าเชื่อถือ อีกท้ังสร้างความมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์
ที่ถูกต้องในเวลาที่เหมาะสมในปริมาณที่เหมาะสมจากแหล่งที่มาที่ถูกส่งไปยังบุคคลที่เหมาะสมใน
ราคาที่ถูกปลายทาง การส่งมอบผลิตภัณฑ์และบริการภายในเวลาที่ก าหนดให้กับลูกค้าช่วยเพิ่มความ
พึงพอใจของลูกค้าได้เป็นอย่างดี 
  7. การติดตั้งผลิตภัณฑ์ / บริการด้วยความพึงพอใจของลูกค้า (Installation of the 
product/service with customer satisfaction) 
   การติดตั้งผลิตภัณฑ์ที่ปลายทางของลูกค้าเพ่ิมกิจกรรมสนับสนุนลูกค้าที่
เพ่ิมความพึงพอใจของลูกค้า เหตุผลพื้นฐานส าหรับการเสนอการติดตั้งให้กับผู้บริโภค คือ การใช้
ประโยชน์จากการแข่งขันและความต้องการของลูกค้าการติดตั้งผลิตภัณฑ์ที่บ้านของลูกค้าสามารถ
เพ่ิมความพึงพอใจของลูกค้าได้เป็นอย่างดี 
  8. การรับประกันสินค้า/บริการพร้อมความพึงพอใจของลูกค้า (Warranty of the 
product/service with customer satisfaction) 
   เงื่อนไขการรับประกันที่ดีกว่าลูกค้าสามารถได้รับผลประโยชน์ที่ดีขึ้นจาก
การซื้อต้นทุนส าหรับการซ่อมแซมหรือความเสียหายทางเทคนิคของผลิตภัณฑ์ซึ่งส่งผลให้ยอดขาย
และก าไรเพิ่มข้ึน เวลารับประกันนานเป็นหนึ่งในกลุ่มความพึงพอใจของผู้บริโภค การรับประกันถือว่า
เป็นภาระผูกพันส าหรับผู้ขายโดยเป็นความรับผิดชอบของผู้ขายและความพึงพอใจของผู้ซื้อว่า
ผลิตภัณฑ์จะด าเนินการในระยะยาว บริษัทที่มีความไม่ม่ันคงหลายแห่งเสนอเงื่อนไขการรับประกันที่
ดีกว่าคู่แข่งเพ่ือให้ได้เปรียบในการแข่งขัน บริษัทควรพิจารณาถึงความภักดีต่อแบรนด์ว่าเป็นผลมา
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จากความพึงพอใจของลูกค้า ดังนั้น ช่องว่างความน่าเชื่อถือจึงสามารถทดแทนได้ด้วยการเสนอ
เงื่อนไขการรับประกัน 
  9. คุณภาพของบริการ/ผลิตภัณฑ์ที่มีความพึงพอใจของลูกค้า (Quality of 
service/product with customer satisfaction) 
   คุณภาพของบริการช่วยในการก าหนดระบบการจัดส่งทั่วโลกของบริษัท
ส าหรับผลิตภัณฑ์หรือบริการความพึงพอใจของลูกค้าและคุณภาพของบริการมีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุและคุณภาพการบริการมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อในอนาคต เพ่ือรักษาและสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคในระดับที่สูงขึ้นจ าเป็นที่คุณภาพการบริการควรจะต้องสูง คุณภาพของบริการ / 
ผลิตภัณฑ์มีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
  10. ความคิดเห็นของลูกค้าพร้อมความพึงพอใจของลูกค้า (Customer feedback 
with customer satisfaction) 
   การตอบรับความคิดเห็นของลูกค้าท่ีเหมาะสมแก่ลูกค้าและการ
เปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์ตามความคิดเห็นจะช่วยเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า และการปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ตามความต้องการของลูกค้าจะท าให้ลูกค้านั้นกลายเป็นผู้ที่ภักดีต่อแบรนด์โดยผลตอบรับจะ
ช่วยเพิ่มปฏิสัมพันธ์ให้กับบริษัท อีกทั้งการตอบรับความคิดเห็นของลูกค้ามีความส าคัญต่อบริษัทใน
การปรับปรุงคุณภาพของสินค้าและบริการผลิตภัณฑ์หรือบริการส าหรับลูกค้า การตอบรับจากลูกค้า
อย่างถูกต้องจะช่วยเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้าได้ 
 
ความส าคัญของการบริการหลังการขาย 
 Muhammad (2019) บริการหลังการขายมีความส าคัญต่อความพึงพอใจและการรักษา
ลูกค้า ปัจจุบันทุกองค์กรพยายามสร้างความแตกต่างในตลาดโดยการให้บริการที่มีมูลค่าเพ่ิมตาม
ความต้องการและความต้องการของลูกค้าให้แก่องค์กรของตน อีกท้ังคุณภาพของการบริการหลังการ
ขายมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าความตั้งใจพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่ง
บริการหลังการขายเป็นเครื่องมือที่จ าเป็นส าหรับการชนะใจลูกค้า บริษัทสามารถสร้างรักษาและ
ปรับปรุงความภักดีต่อแบรนด์ของลูกค้าโดยการใช้บริการหลังการขายที่มีความเอาใจใส่และจริงจัง 
เช่น การตอบสนองการร้องเรียนของลูกค้าอย่างรวดเร็ว เปลี่ยนสินค้าที่ผิดพลาด หรือคืนเงินเต็ม
จ านวนในกรณีท่ีลูกค้าไม่พอใจกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ นอกจากนี้ การบ ารุงรักษาและซ่อมแซม
สินค้าก็ถือได้ว่าเป็นองค์ประกอบส าคัญของการสนับสนุนหรือบริการหลังการขายในบริษัทที่ด าเนิน
กิจการที่มีความเกี่ยวข้องกับสินค้าที่ต้องการอะไหล่ ชิ้นส่วนใด ๆ เพ่ือการเปลี่ยนแปลงซ่อมแซมรักษา 
 อาจกล่าวได้ว่า การบริการหลังการขาย เป็นความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีลักษณะ
คล้ายกับความสัมพันธ์ระหว่างสามีและภรรยา โดยความสัมพันธ์นี้จะมีการเกิดข้ึนและจบลงไป
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หลังจากการท าธุรกรรมการซื้อไปแล้วอีกท้ังยังส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ซื้อในการซื้อรอบถัดไป การ
บริหารการบริการหลังการขายต้องอาศัยความสามารถของบริษัทในการบริหารให้มีความเหมาะสมกับ
ความต้องการของลูกค้า มีด้วยกันหลายประเภท เช่น การรับประกัน การจัดหา สัญญาบริการเพ่ิมเติม 
การให้บริการซ่อมการบ ารุงรักษาอะไหล่ (การจัดการ) การมีเงินกู้ การสนับสนุนทางโทรศัพท์ฟรี และ
นโยบายการคืนสินค้า 
 

ลักษณะของบริการหลังการขาย 

 Gaiardelli (2007) มีค าจ ากัดความหลากหลายประการของการบริการหลังการขาย (After -
sales Service) และถึงแม้จะมีค าจ ากัดความที่แตกต่างกันออกไปคุณลักษณะบางอย่างของบริการ
หลังการขายสามารถชี้ให้เห็นได้ดังนี้ 

1. การบริการหลังการขายแสดงได้ถึงประเภทของธุรกิจ 

 2. การบริการหลังการขายเป็น “การบริการ” 
  3. กระบวนการหลังการขายเป็นกระบวนการที่ประกอบด้วยกิจกรรมท่ีแตกต่างกัน
ด าเนินการโดยผู้กระท าที่มีฟังก์ชั่นเฉพาะตนและองค์กรที่แตกต่างกันออกไป 

4. กระบวนการหลังการขายถือได้ว่าหน่วยขององค์กรที่มีความรับผิดชอบทาง
เศรษฐกิจที่แตกต่างกัน 
  5. กระบวนการบริการหลังการขายของบริษัทหนึ่ง ๆ หนึ่งถือเป็นส่วนเล็ก ๆ หนึ่ง
ของเครือข่ายที่ซ่ึงเกี่ยวข้องกับผู้กระท า (ฝ่ายหรือแผนกในบริษัท) ที่แตกต่างกัน (เช่น ฝ่ายตัวแทน
จ าหน่าย ฝ่ายผลิต ฝ่ายศูนย์ความช่วยเหลือด้านเทคนิค ฝ่ายผู้ให้บริการขนส่งลูกค้าสุดท้าย เป็นต้น) 

 
เครื่องมือวัดคุณภาพการบริการ 
 Maria et al. (2013) กล่าวว่าคุณภาพการให้บริการเป็นส่วนที่นักการตลาดให้ความสนใจ
เนื่องจากเป็นส่วนที่ใช้ประเมินผลคุณภาพในงานด้านบริการลูกค้าถือเป็นสิ่งส าคัญส าหรับการสร้าง
ความแตกต่างให้กับบริษัท ลูกค้ามีความเต็มใจที่จะยอมรับบริการที่มีประสิทธิภาพเพราะพวกเขา
ได้รับประโยชน์จากบริการที่ดีกว่าซึ่งก่อให้เกิดความคาดหวังที่เพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง และไม่มีลูกค้าคน
ใดจะกลับไปยังสถานที่ที่การบริการขาดประสิทธิภาพ ได้รับการปฏิบัติอย่างไม่สุภาพ คุณภาพการ
บริการไม่ดีราคา บริการที่ไม่เป็นธรรมอีกทั้งยังบอกต่อถึงความไม่พึงพอใจให้กับเพ่ือนและผู้ที่รู้จักได้
อีกด้วย ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดมักให้ความสนใจในการระบุปัจจัยที่ส าคัญที่สุดที่ใช้ในการประเมิน
รูปแบบการบริการ ในขณะเดียวกันความส าคัญของการบริการในตลาดก็เพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ ดังนั้น จึง
จ าเป็นที่จะต้องเข้าใจรูปแบบการประเมินผลการบริการให้ชัดเจนยิ่งขึ้นหรือวิธีที่ผู้บริโภคใช้บริการที่
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ได้รับประโยชน์ จึงใช้แบบจ าลอง SERVQUAL (Service Quality) ที่ใช้ในการวัดคุณภาพการบริการ
ประกอบด้วย 5 มิติเหล่านี้ซึ่งถือว่าส าคัญที่สุด ได้แก่ 

1. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
ข้อมูลการให้บริการให้แก่ลูกค้าทุกครั้งต้องมีความถูกต้อง และมีความต่อเนื่อง มีจ านวนพนักงาน
เพียงพอต่อการให้บริการ มีการเก็บข้อมูลอย่างถูกต้องของลูกค้าและสามารถน ากลับมาใช้ใหม่ได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ ในกรณีท่ีเกิดปัญหาขึ้นกับลูกค้าพนักงานต้องมีความพร้อมที่จะเข้ามาช่วยแก้ไขปัญหา
ด้วยความเต็มใจ 

2. การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า (Assurance) 
การบริการพนักงานต้องมีความรู้ความสามารถในให้ข้อมูลที่ถูกต้องแก่ลูกค้า โดยจะต้องให้ข้อมูลที่
เกี่ยวข้องกับการให้บริการอย่างถูกต้อง เป็นความจริงแม่นย า จึงจะสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ
ขึ้นได้ 

3. ความเป็นรูปธรรม (Tangibles) 
ในงานบริการควรมีความชัดเจนที่จับต้องได้เป็นรูปธรรม มีลักษณะทางกายภาพต่าง ๆ ปรากฏ เช่น 
อุปกรณ์ เครื่องใช้ สถานที่ ส านักงาน บรรยากาศ การตกแต่ง ลักษณะการแต่งกายของพนักงาน สื่อ 
เอกสารต่าง ๆ ข้อมูล ความสะอาด ความเป็นระเบียบของสถานที่บริการ และท าเลที่ตั้ง โดยลักษณะ
รวมดังกล่าวจะช่วยให้ลูกค้ารับรู้ว่าบริษัทมีความพร้อมในการให้บริการแก่ลูกค้า 

4. การเข้าใจและรู้จักลูกค้า (Empathy) 
มีการศึกษาถึงความต้องการของลูกค้าในแต่รายเนื่องจากลูกค้าแต่ละคนมีความต้องการที่แตกต่างกัน 
ได้แก่ การให้บริการลูกค้าแต่ละรายด้วยความเอาใจใส่ ให้ความเป็นกันเอง เข้าใจถึงความต้องการเพ่ือ
เป็นการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 

5. การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) 
การให้บริการต้องมีความกระตือรือร้น มีความรวดเร็วตั้งใจที่จะช่วยเหลือลูกค้าให้ได้รับบริการได้อย่าง
รวดเร็ว ไม่ลังเล และไม่ละเลยในการมาถึงของการให้บริการ 
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แผนภาพ 2 SERVQUAL Dimentions 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา:  การวัดคุณภาพการบริการโดยใช้แบบจ าลอง SERVQUAL  ของ Kumar 2009 
 

ความคาดหวังของลูกค้าขึ้นอยู่กับปัจจัยภายนอกซึ่งอยู่ภายใต้การควบคุมของผู้ให้บริการดัง
แสดงในแผนภาพ Gap 5 บนแผนภาพแสดงถึงความแตกต่างระหว่างความคาดหวังของลูกค้า และ
การรับรู้ของลูกค้า โดยเรียกว่าการรับรู้คุณภาพบริการ 

การแข่งขันในระดับสูงของธุรกิจบริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ภายในประเทศ
ยังคงมีทิศทางที่สูงขึ้นอยู่เรื่อย ๆ ดังนั้น การดึงดูดใจลูกค้าจึงมีความส าคัญและจ าเป็นต่อการอยู่รอด 
และการให้บริการหลังการขายถูกน ามาใช้เพื่อดึงดูดลูกค้าด้วยเช่นกัน 

 

แนวคิดการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 

 Paul James, 2006 กล่าวว่า ทฤษฎีการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคเป็นกรอบระเบียบวิธีการ
ส าหรับการท าความเข้าใจความซับซ้อนของสังคม ที่ใช้ชีวิตทางสังคมหรือความสัมพันธ์ทางสังคมเป็น
หมวดหมู่พ้ืนฐาน โดยเข้าใจว่ามีพ้ืนฐานมาจาก “ธรรมชาติ” ของมนุษย์ โดยในภาคบริการได้ปรับใช้
โมเดลนี้เพื่อสร้างกรอบทฤษฎีที่อธิบายได้เพ่ืออธิบายธุรกิจ SME โดยในตอนแรกแนวคิดนี้ถูกสร้างข้ึน
เพ่ือเป็นตัวอย่างของการมีส่วนร่วมระหว่างผู้ใช้ โดยได้มีการน าแนวคิดนี้มาขยายเพื่อมุ่งเน้นไปที่การ
โต้ตอบทางสังคมของผู้ใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์ Prahalad และ Ramaswamy (2004) 

 Thakur (2018) กล่าว่า การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคเป็นสภาวะทางจิตใจที่น าไปสู่การมีส่วน
ร่วมกับวัตถุ (เช่น แบรนด์ หรือ สื่อ เป็นต้น) โดยการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคเป็นความสัมพันธ์ในระยะ
ยาวที่เกิดจากอารมณ์และแรงจูงใจที่เป็นประโยชน์ต่อตัวลูกค้า และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคอาจจะ
น าไปสู่ผลลัพธ์ที่บริษัทหรือตราสินค้าต้องการให้เป็น เหนือสิ่งอื่นใดผลลัพธ์เหล่านี้อาจรวมถึงการ

External Factors 
Influencing 

Expectations 
Expectation 

(Expected Service) 

Perception 
(Perceived Service) 
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โพสต์ ไลค์ และรีวิวบนสื่อออนไลน์และสังคมออนไลน์ อีกทั้ง การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคเป็น
โครงสร้างที่ส าคัญต่อสภาพแวดล้อมทางธุรกิจออนไลน์และสังคม โดยน าเสนอเป็นข้อมูลเชิงลึกที่มีค่า
ความโน้มเอียงของลูกค้าต่อการโพสต์รีวิวสินค้าออนไลน์ และกระท าดังกล่าวอาจถูกรับรู้โดยลูกค้าว่า
บริษัทท าให้พวกเขามีอิทธิพลในความสัมพันธ์กับแบรนด์และองค์กร และจากการความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคในสื่อสังคมออนไลน์กลายมาเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อของลูกค้า โดย (McEwen, 
2005) ยังอ้างถึงการสร้างความผูกพันระหว่างองค์กรบริการกับลูกค้าต้องใช้พื้นฐานด้านความพึงพอใจ 
2 ส่วน ได้แก่ 1. ความพึงพอใจด้านเหตุผล และ 2. ความพึงพอใจด้านอารมณ์ โดยความพึงพอใจทั้ง 
2 ด้าน จะน าพาไปสู่ความหลงใหลในแบรนด์ในที่สุด 

 Haven, 2007 ระบุว่า “การมีส่วนร่วม คือ ระดับของการมีความสัมพันธ์ในการโต้ตอบ ความ
ใกล้ชิด และมีอิทธิพลต่อบุคคลที่มีต่อแบรนด์เมื่อเวลาผ่านไป อีกทั้ง (Singh, 2010) กล่าวว่า การมี
ส่วนร่วมของผู้บริโภค คือ การที่ลูกค้าสามารถมีส่วนร่วมในบริษัท ผลิตภัณฑ์ แบรนด์ ในวัตถุประสงค์
ที่แตกต่างกัน เช่น การดูแลลูกค้าและบริการหลังการขาย เป็นต้น) 

 Van Doorn et al. (2010) กล่าวว่า การแสดงพฤติกรรมของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าหรือ
บริษัทนอกเหนือจากการซื้อ โดยเป็นผลมาจากแรงขับที่ท่ีเกิดขึ้นภายในของตัวลูกค้า เช่น การสื่อสาร
การตลาดแบบบอกต่อ อีกท้ังการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคออนไลน์มักจะวัดโดยตัวบ่งชี้สามตัว 1. การ
กดแสดงความรู้สึกชอบ (Like) 2. การแสดงความคิดเห็น (Comment) และ 3. การแบ่งปันข้อมูล 
(Share) 

 
รูปแบบการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
 Singh (2010) อธิบายถึงรูปแบบการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคว่าทุกวันนี้บริษัทใช้เทคโนโลยี
อินเทอร์เน็ตไปจนถึงเว็บไซด์และอ่ืน ๆ เพื่อให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในระดับที่สูงขึ้น และสามารถมีส่วนร่วม
อย่างใกล้ชิดในวัตถุประสงค์ท่ีแตกต่างกันของ บริษัท/ผลิตภัณฑ์/เว็บไซต์ โดยรูปแบบต่าง ๆ สามารถ
อธิบายได้ 5 รูปแบบดังนี้ 

1. การเก่ียวข้องสัมพันธ์กัน (Involvement) 
การเก่ียวข้องสัมพันธ์กัน หมายถึง การที่ลูกค้าวิเคราะห์พิจารณาเก่ียวข้อง

กับเว็บไซต์ เช่น การเข้าชมหน้าเว็บไซต์ ระยะเวลาการใช้งานเว็บไซต์ เป็นต้น 
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  2. การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) 
การมีปฏิสัมพันธ์ หมายถึง การที่ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์ต่อเว็บไซต์ เช่น การ

เลือกซื้อสินค้า การกดขอดู แคตตาล็อกสินค้า การพิมพ์ชื่ออีเมล การโพสต์แสดงความคิดเห็น การ
อัปโหลดภาพหรือภาพเคลื่อนไหว โดยตัวชี้วัดนี้วัดจากแพลตฟอร์มของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และสื่อ
สังคมออนไลน์ 

  3. ความใกล้ชิด (Intimacy) 
  ความใกล้ชิด หมายถึง ลักษณะความสัมพันธ์ที่ผู้บริโภคแสดงออกมาอย่าง

ใกล้ชิด เช่น ระยะเวลาในการแสดงความคิดวิจารณ์สินค้า การตรวจสอบแบรนด์ เป็นต้น 
  4. แรงจูงใจ (Influence) 

  แรงจูงใจ หมายถึง การแนะน าสินค้าและบริการต่อผู้อ่ืนหรือคนใกล้ชิด เช่น 
ครอบครัว เพื่อน โดยมุ่งให้ผู้นั้นคล้อยตาม 
 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคเป็นการท าความเข้าใจผู้บริโภค โดยผู้บริโภค
จะมีความสัมพันธ์ต่อสังคมหรือที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งในภาคธุรกิจการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคถูกน ามา
เพ่ือศึกษาระดับความสัมพันธ์กันของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ เช่น การกดแสดงความรู้สึกชอบ (Like) 
การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการแบ่งปันข้อมูล (Share) สินค้า 
 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

Solomon (1996) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคว่า การศึกษามุ่งศึกษาถึงกระบวนการ
ใด ๆ ที่จะเกิดข้ึนต่อเมื่อบุคคลหรือกลุ่มบุคคลได้กระท าการเลือก ซื้อ บริโภค หรือการใช้งานสินค้า 
โดยจะมีความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ การบริการ ความคิด และประสบการณ์ เพ่ือเป็นการสนองต่อ
ความต้องการหรือความประสงค์ต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ทั้งนี้เพ่ือให้ได้รับมาซึ่งความพึงพอใจของตน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า หมายถึง การมุ่ง
ศึกษาถึงวิธีการ พฤติกรรม และการตัดสินใจของบุคคลที่จะใช้ทรัพยากร โดยจะท าการค้นหา การซื้อ 
ใช้จ่าย การใช้ และประเมินผลในผลิตภัณฑ์หรือบริการในแต่ละบุคคล ซึ่งทรัพยากรที่ผู้บริโภคจะใช้มี
ความเกี่ยวข้องกับการบริโภคสินค้านั้น ๆ ไม่ว่าจะเป็นเงิน บุคลากร เวลา หรืออ่ืน ๆ โดยจะต้องศึกษา
ว่าสินค้าท่ีต้องการเสนอขายผู้บริโภคนั้น 1) ใครเป็นผู้ซื้อสินค้า 2) ผู้บริโภคจะซื้ออะไร 3) ซื้อไปท าไม 
4) ซื้ออย่างไร 5) ซื้อที่ไหน 6) ซื้อเม่ือไหร่ 7) ซื้อหรือใช้บ่อยเพียงใด และมีผู้มีอิทธิพลต่อการซื้อ
หรือไม่ 
 Schiffman and Kanuk (1994) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีท าการค้นหา ซื้อ ใช้ ประเมินผล การใช้ผลิตภัณฑ์บริการเป็นไปเพื่อต้องการตอบสนอง
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ความต้องการของตน โดยการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาในด้านของพฤติกรรม การ
ตัดสินใจ และการกระท าของผู้บริโภคโดยที่พฤติกรรมเหล่านั้นจะต้องเกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า 
โดยการใช้ทรัพยากรที่มีที่ไม่ว่าจะเป็นเงิน เวลา และก าลังความสามารถ เพ่ือบริโภคสินค้ารวมไปถึง
การบริการต่าง ๆ โดยมีส่วนของค าถามที่ใช้ในการศึกษาว่า ซื้ออะไร ซื้อท าไม ซื้ออย่างไร ซื้อเมื่อไร 
ซื้อที่ไหน และซื้อบ่อยแค่ไหน 
 ปริญ ลักษิตานนท์ (2544) พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง การตัดสินใจการมีส่วนในการ
ก าหนดให้มีการกระท า การกระท าที่เกี่ยวข้องกับการจัดหาใด ๆ และการใช้ผลิตภัณฑ์ของบุคคลใด
บุคคลหนึ่ง โดยกระบวนการตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการทางจิตวิทยาและสังคมวิทยาของผู้บริโภค
อันเกิดจากการเรียนรู้ ทัศนคติ รวมไปถึงค่านิยมที่มีลักษณะทางพฤติกรรมในขณะที่ซื้อสินค้าใด ๆ 
 เกษรา จันจรัสสุข (2555) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง
ซึ่งมคีวามเกี่ยวข้องกันอย่างโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มา และการใช้ผลิตภัณฑ์และการบริการ และ
พฤติกรรมผู้ซื้อของผู้บริโภค หมายถึง การการตัดสินใจ การแลกเปลี่ยนสินค้าและการบริการ ด้วยเงิน
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 

ปรัชญา ปิยะรังสี (2554) ถูกอ้างถึงโดย วาสนา อินทะแสง (2559) ถึงการวิเคราะห์
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคว่าสามารถท าการวิเคราะห์ได้จากค าถาม 7 ข้อ (6Ws 1H) เพ่ือค้นหา
ค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ 

  1. ใครเป็นตลาดเป้าหมาย 
   ค าถามที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือต้องการทราบถึงตลาดเป้าหมายของตลาด หรือ
ลักษณะกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด 
  2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 
   ค าถามที่มีวัตถุประสงค์ต้องการทราบถึงสิ่ง (ผลิตภัณฑ์บริการ) ที่ผู้บริโภค
ต้องการซื้อ 
  3. ท าไมผู้บริโภคจึงต้องซื้อ 
   ค าถามที่มีวัตถุประสงค์ต้องการจะทราบถึงเหตุผล สาเหตุการซื้อของ
ผู้บริโภค 
  4. ใครเป็นผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
   ค าถามที่มีวัตถุประสงค์ต้องการทราบถึงบทบาท หน้าที่ของกลุ่มใด ๆ ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
  5. ผู้บริโภคท าการซื้อเมื่อใด 
   ค าถามที่มีวัตถุประสงค์ต้องการทราบถึงโอกาสในการซื้อ ไม่ว่าจะเป็น ช่วง
เดือนในการซื้อ ฤดูในการซื้อ เทศกาลในการซื้อ 
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  6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
   ค าถามที่มีวัตถุประสงค์ต้องการทราบถึงแหล่งที่มา ช่องทางของการซื้อ 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
   ค าถามที่มีวัตถุประสงค์ต้องการทราบถึงขั้นตอน กระบวนการในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โดยมีองค์ประกอบในการซื้อ ดังต่อไปนี้ 1) การถึงรับรู้ถึงปัญหาที่เกิดข้ึน 2) 
การค้นคว้าแสวงหาข้อมูลสินค้า 3) การประเมินทางเลือกหลังจากการค้นคว้าแสวง 4) การตัดสินใจ
ซื้อข้อมูลสินค้า 5) ความรู้สึกผู้บริโภคหลังการซื้อ 

Kotler (1997) กล่าวว่าการตอบสนองต่อสิ่งเร้าของผู้บริโภคเป็นประโยชน์ในการท าความ
เข้าใจพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในบริบทของการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค รูปแบบ
ดังกล่าวชัดเจนว่าผู้บริโภคแต่ละรายได้รับแรงกระตุ้นทางการตลาด อย่างเช่น ผลิตภัณฑ์ ราคา 
สถานที่ และโปรโมชั่น และผู้บริโภคยังได้สัมผัสกับสิ่งกระตุ้นอื่น ๆ ในสภาพแวดล้อมทางการตลาดที่
รวมถึงด้านเศรษฐกิจเทคโนโลยีการเมืองและวัฒนธรรม โดยกระบวนการทางจิตใจของผู้ซื้อถูกมองว่า
เป็นกล่องด า และการสังเกตเป็นการตัดสินใจของผู้ซื้อซึ่งรวมถึงการเลือกผลิตภัณฑ์การเลือกแบรนด์
การเลือกตัวแทนจ าหน่ายปริมาณการซื้อและระยะเวลาการซื้อ 

Hafiz และ Ali (2018) กล่าวถึงกล่องด าทางการตลาด หรือ Marketing’s black box ถูกใช้
เพ่ืออธิบายถึงแต่ละส่วนประกอบของ “สิ่งเร้า” ที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าของผู้บริโภคโดยสิ่งเร้ามี
องค์ประกอบทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ 1. สิ่งเร้า 2. ปัจจัยภายนอก และ 3. ปัจจัยภาย 

  1. สิ่งเร้า (Stimuli) โดยสิ่งเร้าสามารถแยกออกได้เป็น 2 องค์ประกอบ ได้แก่ สิ่งเร้า
ทางการตาด (Marketing Stimuli) และ สิ่งเร้าอื่น ๆ (Other Stimuli) 
   1.1 สิ่งเร้าทางการตลาด หรือ Marketing Stimuli คือ ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดทั้ง 4 หรือ 4P’s ประกอบด้วย สิ่งเร้าด้านผลิตภัณฑ์ สิ่งเร้าด้านราคา ส่งเร้าด้าน
สถานที่ และสิ่งเร้าด้านการส่งเสริมการตลาด 
   1.2 สิ่งเร้าอ่ืน ๆ (Other Stimuli) คือ เทคโนโลยี วัฒนธรรม เศรษฐกิจ 
หรือการเมืองโดยถือเป็นสิ่งแวดล้อมท่ีการตลาดที่ไม่สามารถเข้ามาควบคุมได้ 
  โดยทั้งสิ่งเร้าทั้ง 2 ด้านนี้จะส่งอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิดใน “กระบวนการ
ตัดสินใจ” ทั้ง 5 ขั้นของผู้ซื้อสินค้า ดังนี้ 
 ขั้นที่ 1 ขั้นการรับรู้ถึงปัญหา ผู้บริโภคจะเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าต่อเมื่อ
ตนเองได้ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดข้ึนกันตนเอง 
 ขั้นที่ 2 ขั้นการค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคจะท าการแสวงหาข้อมูลต่าง ๆ 
น ามาใช้ในการตัดสินใจ ล าน าข้อมูลที่ตัดสินใจเหล่านั้นมาประเมินทางเลือกท่ีดีที่สุด 
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 ขั้นที่ 3 ขั้นการประเมินผลทางเลือก เป็นขั้นของการที่ผู้บริโภคน าข้อมูลที่
ได้รวบรวมมาวิเคราะห์ทั้งด้านดี และด้านเสีย โดยน าข้อมูลเหล่านั้นมาเปรียบเทียบซึ่งกันและกัน 
 ขั้นที่ 4 ขั้นการตัดสินใจ เป็นขั้นของการงตัดสินใจเลือกในทางเลือกท่ีดีที่สุด 
 ขั้นที่ 5 ขั้นประเมินภายหลังการซื้อ เป็นขั้นของการประเมินการเลือกซื้อใน
อนาคต หลังจากท่ีได้ซื้อสินค้านั้นมาใช้แล้ว 
  
  2. ปัจจัยภายใน Internal factors) 
 ปัจจัยภายใน หมายถึง ปัจจัยภายในที่ส่งผลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ 
ได้แก่ ปัจจัยด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ และรวมถึงปัจจัยทางด้านจิตวิทยา เช่น การรับรู้ 
ทัศนคติ และความเชื่อขอตนเอง 

  3. ปัจจัยภายนอก (External factors) 
 ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจัยภายนอกผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อ ไดแก่ ปัจจัยด้าน และปัจจัยทางด้านสังคม 
 
ปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
 Chayapa และ Cheng (2011) กล่าวว่า มีแรงจูงใจในหลายสาเหตุที่ส่งผลท าให้ผู้บริโภคมี
แนวโน้มซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างเช่นผู้บริโภคสามารถเลือกซ้ือสินค้าได้หลายประเภท 
สามารถเลือกซ้ือสินค้าในเวลาใดหรือเม่ือไหร่ก็ได้ ได้กล่าวถึงปัจจัย 4 ด้าน ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
พฤติกรรมการซื้อสินค้า ดังนี้ 1. ความสะดวก 2. ข้อมูล 3. ความพร้อมของสินค้าและบริการ 4. 
ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย โดยแต่ละตัวแปรที่กล่าวมามีรายละเอียดดังนี้ 
  1. ความสะดวก 
   ความสะดวกถือได้ว่าเป็นปัจจัยหลักท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภค เนื่องจากการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง
ร้านค้าได้ทุกที่และทุกเวลา และในผู้บริโภคบางรายเลือกใช้ช่องทางออนไลน์เลือกซ้ือสินค้า เพราะ
ต้องการหลีกเลี่ยงการเผชิญหน้ากับพนักงานขายสินค้าที่สร้างความกดดันให้เกิดการซื้อ การพายายาม
ชวนให้ซื้อ หรือการพยายามเข้าควบคุมลูกค้าให้ซื้อ 
  2. ข้อมูล 
   ร้านค้าออนไลน์มักมีการใช้ข้อมูลน าเสนอเก่ียวข้องกับสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภค
เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า และเนื่องจากลูกค้าไม่สามารถแตะต้องหรือสัมผัสสินค้าใด ๆ ก่อนที่จะซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ได้เลย จึงท าผู้บริโภคจึงตัดสินใจซื้อสินค้าจากข้อมูลใด ๆ ที่ปรากฏอยู่ อีก
ทั้งผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อก็ต่อเมื่อข้อมูลสินค้าเหล่านั้นตรงกับความต้องการของตนเอง และผู้บริโภค
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ยังสามารถได้รับประโยชน์จากการรีวิวผลิตภัณฑ์โดยลูกค้ารายอื่น ๆ ก่อนหน้า โดยที่ลูกค้าสามารถ
อ่านบทวิจารณ์เหล่านั้นก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ 
  3. ความพร้อมของสินค้าและบริการ 
   ผู้บริโภคสามารถค้นหาผลิตภัณฑ์ทุกชนิดที่วางจ าหน่ายทางออนไลน์ได้จาก
ทั่วทุกมุมโลก และบริษัทที่ประกอบกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ส่วนใหญ่มีเว็บไซต์เป็นของตนเอง 
เพ่ือท าการเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการออนไลน์แม้ว่าจะมีหน้าร้านค้าหรือไม่ก็ตาม อีกท้ังการซื้อสินค้า
ออนไลน์มีแผนการช าระเงินที่ดีและสะดวก โดยลูกค้าสามารถเลือกวันที่และจ านวนเงินตามความต้อ
องการของพวกเขาได้ 
  4. ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย 
   การซื้อสินค้าบนออนไลน์ช่วยให้ลูกค้าได้รับข้อเสนอเกี่ยวกับสินค้าที่ดีกว่า 
เนื่องจากลูกค้าสามารถได้เลือกซ้ือสินค้าด้วยราคาที่ต่ ากว่าอีกร้านหนึ่งที่มีอาจจะมีราคาที่สูงกว่าได้
อย่างง่ายดาย แม้ว่าสินค้านั้นจะมีประเภทเดียวกันก็ตาม โดยเป็นการเพิ่มโอกาสให้แก่ลูกค้าในการ
เปรียบเทียบราคาสินค้าจากร้าค้าท่ีแตกต่างกัน และยังช่วยให้ลูกค้าสามารถสินค้าจากท้องถิ่นโดยมี
ราคาต่ ากว่า และซื้อสินค้าออนไลน์สามารถท าได้ทุกที่ทุกเวลาท าให้ชีวิตผู้บริโภคสะดวกและง่ายข้ึน 
เพราะไม่ต้องคอยมองหาที่จอดรถ การรอในจุดช าระเงิน หรือแม้แต่อยู่ในในห้างสรรพสินค้า  ดังนั้น
ลูกค้าจึงใช้ร้านค้าจากเว็บไซต์ที่ให้ความสะดวกสบายสามารถลดค่าใช้จ่ายทางด้านจิตใจ 
 

แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 

 รัตนา กวีธรรม (2558) ให้ความหมายว่า ความตั้งใจซื้อ คือ กระบวนการ ทิศทาง หรือ
แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะกระท าการซื้อสินค้า โดยก่อนกระบวนการความตั้งใจซื้อนั้น ผู้บริโภคจะใช้
กระบวนการคิด โดยจะคิดทั้งในแง่บวกและลบ อีกทั้งพิจารณาและการวางแผนการซื้อ เพ่ือเป็นการ
ประเมินความต้องการของตนที่มีสินค้านั้น ๆ และวางเป้าหมายว่าจะท าการซื้อสินค้าในอนาคตอันใกล้ 

 Kim และ PysarchiK (2000) ให้ความหมายว่า ระยะที่ผู้บริโภคมีความพร้อมและต้องการจะ
เลือก และคัดสรรสิงที่ดีที่สุดให้กับตัวเอง โดยการเลือกนั้นไม่จ าเป็นว่าจะเป็นเพียงแค่สินค้าแต่เป็น
เลือกประโยชน์ที่สินค้านั้น ๆ มี 

 Asshidin et al. (2016) อธิบายว่า ความตั้งใจซื้อเป็นพฤติกรรมของแต่ละบุคคลขึ้นเป็นที่ผล
มาจากทัศนคติของผู้บริโภค โดยเป็นการคาดการณ์เกี่ยวกับซื้อสินค้าหรือบริการใด ๆ ที่จะเกิดขึ้นใน
อนาคตอันสั้น และจะเป็นส่วนส าคัญต่อการก าหนดค่าทัศนคติอันจะเกิดขึ้นกับแบรนด์  
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 Parasuraman (1990) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อ หมายความว่า ความตั้งใจในการซื้อคือการ
แสดงออกของผู้บริโภค โดยความตั้งใจซื้อสามารถเป็นได้ทั้งสินค้าและการใช้บริการ 

 Zeithaml, Parasuraman และ Berry (1990) กล่าวว่าความตั้งใจซื้อเป็นการออกแสดงถึง
ความต้องการใช้บริการนั้น ๆ ผู้บริโภคจะเลือกเป็นตัวเลือกแรก โดยความตั้งใจซื้อจะมีกระบวนการ
ทั้งสิ้น 4 ส่วน ได้แก่ 1. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 2. การบอกต่อ (Word Of Mouth 
Communications) 3. ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Sensitivity) และ 4. พฤติกรรมการร้องเรียน 
(Complaining Behavior) โดยแต่ส่วนสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

1. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
  ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การคัดเลือกบริการนั้น ๆ เป็นตัวเลือกอันดับแรก

ในใจของผู้บริโภค โดยสามารถเปลี่ยนมาเป็นพฤติกรรมการซื้อได้ 
2. การบอกต่อ (Word Of Mouth Communications) 

   การบอกต่อ หมายถึง การส่งต่อสารข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการพูด การสื่อสาร
ระหว่าง บุคคลต่อบุคคล 

3. ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Sensitivity) 
   ความอ่อนไหวต่อราคา หมายถึง พฤติกรรมผู้บริโภคในการเรียกร้องสินค้าที่
มีคุณภาพด้านราคาที่ต่ าลงกว่าเดิม 

4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) 
  พฤติกรรมการร้องเรียน หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีจะการร้องเรียน

ของผู้บริโภคท่ีเกิดจากการประสบกับปัญหาใดปัญหาหนึ่ง โดยอาจเป็นไปได้ทั้งการร้องเรียนผู้บริการ 
การเล่า หรือบอกไปยังผู้อ่ืน รวมถึงส่งเรื่องไปยังหนังสือพิมพ์ 
 
กระบวนการความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 
 Lee et al. (2007) ได้เสนอกระบวนการที่ก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคดังต่อไปนี้ 
  1. ความน่าเชื่อถือที่มีต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  ผู้บริโภคจะมีความเชื่อมั่นในต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และด้วยความเชื่อมั่น
ในสถานการณ์เช่นนี้ท าให้ผู้บริโภคมีความเสี่ยงต่อผู้ขาย 

2. ความรู้เกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  ความรู้เกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง ความรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับ

เทคโนโลยีที่เก่ียวข้องกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 1. ทักษะ การใช้งาน
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เทคโนโลยี และ 2. การควบคุมหรือความคุ้นเคย ซึ่งเป็นผลมาจากการรับรู้จากการของผู้ใช้งาน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  3. การรับรู้ความเสี่ยง 
  การรับรู้ความเสี่ยง หมายถึง การรับรู้ความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึนต้อการใช้งาน

ที่เก่ียวข้องกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยแบ่งเป็น 1. รับรู้ความไม่แน่นอนเกี่ยวกับผลลัพธ์หลังจากการ
เลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการออนไลน์ 2 รับรู้การสูญเสียที่คาดว่าอาจเกิดขึ้นจากการเลือกซื้อสินค้า
ออนไลน์  

  4. ความสะดวกใจการใช้งาน 
  ความสะดวกในการใช้งาน หมายถึง ความสะดวกท่ีเกิดข้ึนการเลือกซ้ือ

สินค้าทางอินเทอร์เน็ต โดยช่วยให้ลูกค้าประหยัดเวลาและความพยายามเมื่อต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ที่
ต้องการ 

 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 กิตติ  สิริพัลลภ (2548) ได้อธิบายถึงค าว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
Commerce) หมายถึง ส่วนหนึ่งของ “ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์” (E-Business) ที่ด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาดใด ๆ ไม่ว่าจะเป็นการซื้อขายสินค้า ช าระเงินและจัดส่งสินค้าผ่านเครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์
โดยมีเครือข่ายอินเตอร์เน็ตเป็นจุดเชื่อมต่อระหว่างกันเป็นหลักอาจเรียกในค าอ่ืนได้ว่า “Online 
Marketing” หรือ “Web Marketing” ซึ่งมีลักษณะเป็นการติดต่อสื่อสารแบบ 2 ทางอีกทั้งยัง
สามารถท าการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างไม่มีขีดจ ากัดในเรื่องของสถานที่อีกทั้งยังสามารถ
ติดต่อสื่อสารได้ตลอดเวลา 
 ทั้งนี้ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (2018) ได้อธิบายว่า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นส่วนหนึ่งของ “ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์” (Electronic Transaction) 
การท าธุรกรรมที่เก่ียวข้องกับการซื้อขายใด ๆ หรืออาจจะเป็นถึงการแลกเปลี่ยนสินค้าและการบริการ
ที่ปรากฏอยู่ระบบบนอินเทอร์เน็ต โดยมีแอปพลิเคชันหรือเว็บไซต์เป็นสื่อกลางในการน าเสนอข้อมูล
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกันกับสินค้าและบริการรูปแบบต่าง ๆ และยังมีความหมายรวมไปถึงการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างกันกับผู้ซื้อและผู้ขาย และพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยังสามารถอ านวยความสะดวก
ให้กับผู้บริโภคโดยจะสามารถเข้าถึงร้านค้าและการบริการได้จากท่ัวทุกมุมของโลก 
 มีการนิยามความหมายของ Schroeder (2017) ที่ให้ไว้ว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้น 
หมายถึง การกระท าใด ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการท าธุรกรรมออนไลน์ ซึ่งมีขอบเขตของความหมายที่กว้าง
มากที่อาจจะถูกก าหนดเป็นอะไรก็ได้ที่เก่ียวข้องกับการด าเนินธุรกิจขายสินค้าและบริการ อีกท้ังยัง
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รวมถึงหน่วยย่อยต่าง ๆ ทางธุรกิจของการตลาด การผลิต การเงิน การขาย การเจรจาต่อรอง การรับ
ลูกค้าใหม่ และรักษาลูกค้า การจัดหาการพัฒนาพันธมิตรทางธุรกิจ E-commerce และ E-business 
มีการน าเสนอหน้าร้านค้าออนไลน์พร้อมกันกับตะกร้าสินค้าเสมือนจริง และรายการสินค้าที่ต้องการ
เพ่ือส่งอีเมลต่อไปยังคนรู้จักและครอบครัว 
 รวมถึง Turban et al. (2013) ได้ท าก าหนดค านิยามของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้น หมายถึง 
การใช้โครงข่ายอินเทอร์เน็ตและโครงข่ายอินทราเน็ตเพ่ือกระท ากระบวนการซื้อ ขาย ขนส่ง หรือ
แลกเปลี่ยนข้อมูลสินค้าหรือบริการ โดย Turban ระบุเพ่ิมเติมว่าค าว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นมี
ความหมายที่แคบและเป็นหน่วยย่อยของ “ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์” (E-business) ซึ่งมีความหมายกว้าง
กว่า จึงได้ขยายขอบเขตของความหมายให้กับค าว่า “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” ซึ่งมีความหมายที่
ครอบคลุมไปมากกว่าแค่กระบวนการซื้อขาย ขนส่ง หรือการและเปลี่ยนข้อมูลของสินค้า แต่
หมายความรวมไปถึงการด าเนินธุรกิจออนไลน์ทุกประเภท เช่น การให้บริการลูกค้า การร่วมมือกับ
พันธมิตรทางธุรกิจ การส่ง e-learning และการท าธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ภายในองค์กร 
 และในงานวิจัยของ สมเกียรติ (2541) ได้นิยามค าว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การ
ประกอบธุรกิจที่มุ่งแลกเปลี่ยนข้อมูลซื้อขายผ่านทางอินเทอร์เน็ต อีกท้ังยังรวมไปถึงด าเนินกิจกรรม
ทางการตลาดประเภทต่าง ๆ โดยจะกระท าการผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์หรืออาจรียกได้ว่าเป็นช่องทาง
สื่อกลางในการรับส่งผ่านข้อมูลสินค้าและบริการต่าง ๆ โดยมีจุดประสงค์เพ่ือความสะดวกสบาย 
ความรวดเร็ว การเข้าถึงร้านค้าออนไลน์ได้สะดวกไม่ว่าผู้บริโภคเหล่านั้นจะอยู่ที่ใด และยังเป็นการ
ขยายขอบเขตพ้ืนที่ส าหรับการประกอบธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
โครงสร้างพ้ืนฐานของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 การอธิบายถึงโครงสร้างพ้ืนฐานของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ Woodford (2003) ได้กล่าวว่า
การจัดตั้งบริษัทพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นในมีความต้องการมากกว่าเว็บไซต์ แต่เว็บไซต์ก็ยังคงเป็นสิ่ง
ที่สามารถสังเกตเห็นได้ง่ายที่สุด ซึ่งผู้เชี่ยวชาญทางอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ยังมุ่งเน้นถึงความหมาย
ของชื่อโดเมนซึ่งนอกเห็นจากเว็บไซต์และชื่อโดเมนแล้วก็ยังต้องอาศัยเซิร์ฟเวอร์ที่มีประสิทธิภาพสูง
ด้วย โดยที่สามารถประมวลผลของธุรกรรมที่มีตั้งแต่หลักร้อยไปจนถึงหลักพันในวันและเวลาเดียวกัน 
และจะต้องมีความรวดเร็วที่เพียงพอพร้อมกับมีความปลอดภัยในการใช้งาน 
 ซึ่งในมุมมองของ Watson et al. (2008) กล่าวว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ นั้นถูกสร้างขึ้นบน
เทคโนโลยีที่มีความแตกต่างกันจ านวนหนึ่ง ซึ่งเทคโนโลยีทั้งหลายเหล่านั้นได้สร้างชั้นที่ทับซ้อนกับขึ้น
ไปในแนวตั้ง โดยเทคโนโลยีต่าง ๆ เหล่านี้สร้างชั้นโครงสร้างพื้นฐานแบบบูรณาการซึ่งกันและกันที่
ช่วยให้การพัฒนาและการใช้งานของโปรแกรมการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นไปได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมายิ่งขึ้น โดยพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะไม่สามารถท างานได้ถ้าชั้นของเทคโนโลยีเหล่านั้น 
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แผนภาพ 3 โครงสร้างของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

Electronic commerce application 

Business service infrastructure 

Electronic publishing infrastructure 

Message distribution infrastructure 

National information infrastructure 

ที่มา หนังสือ Electronic Commerce: The Strategic Perspective: The Strategic Perspective 
โดย Watson et al. ปี 2008 
 
 ทั้งนี้ สามารถสังเกตเห็นได้ว่าโครงสร้างที่เป็นส่วนประกอบหลักของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
นั้นคือเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์ที่มีจ านวนมากและมีความหลากหลายมาประกอบรวมกัน เพื่อเป็น
เครื่องมือและเสริมประสิทธิภาพให้กับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งหากขาดเทคโนโลยีเหล่านั้นไปจะ
ส่งผลให้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่สามารถท างานได้ และยังท าให้สังเกตเห็นทิศทางเทคโนโลยีที่
อิเล็กทรอนิกส์ที่ถูกจะสร้างข้ึนในอนาคตก็อาจจะมีส่วนถูกน ามาเป็นส่วนของการพัฒนารากฐานของ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในอนาคตได้อีกเช่นกัน 
  
ประเภทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีประเภทที่หลากหลายโดย Jain et al. (2016) ได้อธิบายถึงประเภท
ต่าง ๆ ในการท าธุรกิจของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไว้ดังต่อไปนี้ 
  Business-To-Business e-commerce (B2B e-Commerce) 
   เป็นการค้าระหว่างสองธุรกิจและส่วนมากมักจะมีความเกี่ยวข้องกับธุรกิจ
อ่ืนหลายธุรกิจไม่ว่าจะเป็นตั้งแต่หลักสินไปจนถึงหลักพัน การท าธุรกรรมเหล่านี้ผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์มีข้อได้เปรียบในการแข่งขันที่มากกว่าวิธีการดั้งเดิม โดยพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มักจะมี
ความรวดเร็ว มีราคาถูกกว่า และสะดวกกว่า ซึ่งการก าหนดราคาข้ึนอยู่กับปริมาณการสั่งซื้อสินค้า 
และโดยมากมักจะต่อรองราคาสินค้าหรือสิทธิประโยชน์อื่น ๆ ได้ 
   
  Business-To-Consumer e-commerce (B2C e-Commerce) 
   เป็นรูปแบบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค โดยเป็น
ธุรกิจที่มีการแนะน าผลิตภัณฑ์หลากหลายประเภทและการบริการต่าง ๆ ไปยังผู้บริโภค 
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  Consumer-To-Business (C2B e-Commerce) 
   กิจกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีใช้รูปแบบการก าหนดราคาย้อนกลับโดย
ลูกค้าเป็นผู้ก าหนดราคาของผลิตภัณฑ์หรือบริการ และมีการให้ข้อเสนอแนะที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ รูปแบบของธุรกิจประเภทนี้มีความส าคัญที่เพ่ิมข้ึนในการเสริมสร้างศักยภาพของลูกค้า
เนื่องจากลูกค้ามีทางเลือกที่มากมายในตลาด 
  Consumer-To-Consumer e-commerce (C2C e-Commerce) 
   เป็นรูปแบบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีความเกี่ยวข้องกับตัวบุคคลเพื่อ
ท าการแลกเปลี่ยนข้อมูลของสินค้าระหว่างบุคคลและการค้าขายสินค้าไปยังบุคคลอ่ืน ๆ ในตลาด 
C2C ธุรกิจอ านวยความสะดวกในสภาพแวดล้อมที่ลูกค้าสามารถขายสินค้าและบริการเหล่านี้ซึ่งกัน
และกัน มีการขยายตัวที่มากที่สุดในเว็บประมูลสินค้าอุปโภคและบริโภค โดยรูปแบบธุรกิจประเภท นี้
จะเป็นการอ านวยความสะดวกให้ระหว่าผู้บริโภคด้วยกัน 
  Peer-To-Peer e-commerce (P2P e-commerce) 
   ช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือแบ่งปันไฟล์และ
ทรัพยากรในคอมพิวเตอร์ระหว่างกันโดยตรงโดยไม่ต้องผ่านเว็บเซิร์ฟเวอร์ส่วนกลาง และไม่ต้องมีคน
กลาง 
  Business-To-Government e-commerce (B2G e-commerce) 
   เป็นรูปแบบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่เป็นในส่วนของธุรกิจเพ่ือขายสินค้า
หรือบริการแก่รัฐบาลหรือหน่วยงานต่าง ๆ ของรัฐ โดยอาจจะเป็นอุปกรณ์ส านักงาน อุปกรณ์ประเภท
อ่ืนที่มีความจ าเป็นต้องใช้ในแต่ละส านักงาน เช่น อุปกรณ์ทางการแพทย์ อุปกรณ์ภายในสถานศึกษา 
อุปกรณ์วิทยาศาสตร์ เป็นต้น นอกเหนือจากนี้ธุรกิจประเภทนี้มักจะท าการแข่งขันในสภาพแวดล้อม
ออนไลน์เพ่ือท าสัญญากับภาครัฐบาลเพ่ือให้บริการแก่สาธารณชนในนามของรัฐบาล 
 
คุณลักษณะเฉพาะของเทคโนโลยีพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 งานวิจัยของ Shafiyah et al. (2013) กล่าวถึงคุณลักษณะเฉพาะของเทคโนโลยีพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ไว้ดังนี้ 
  1. ความแพร่หลาย 

    เทคโนโลยีพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นมีการใช้งานผ่านเทคโนโลยี
อินเทอร์เน็ต โดยสามารถเข้าถึงเว็บไซต์และสามารถใช้งานได้ทุกที่ทุกเวลา ไม่ว่าจะเป็นจากท่ีบ้าน 
สถานที่ท างาน และยังรวมไปถึงสถานท่ีอ่ืน ๆ โดยจะมีการเข้าใช้งานผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ทั้ง
แบบพกพาหรือไม่พกพาก็ได้ เช่น อุปกรณ์โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน แท็บเล็ต เป็นต้น 
  2. เข้าถึงได้ทั่วโลก 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 39 

   เทคโนโลยีพัฒนาที่ท าให้มีความทันสมัยอยู่อย่างต่อเนื่องและมีอยู่ทั่วโลกท า

ให้ผู้ที่ต้องการเข้าถึงบริการสามารถเข้าถึงโดยสามารถใช้งานข้ามขอบเขตของประเทศได้ 

3. มีความเป็นสากล 
    เทคโนโลยีพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นเทคโนโลยีที่ต้องใช้งานผ่านเครือข่าย

อินเทอร์เน็ต ซึ่งอินเทอร์เน็ตเป็นมาตรฐานทางเทคโนโลยีประเภทหนึ่งที่มีการยอมรับกันอย่างทั่วโลก 
  4. ความมีคุณค่าและน่าสนใจ 

    เทคโนโลยีพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีส่วนประกอบที่น่าสนใจและสามารถ
ใช้ได้ไม่ว่าจะเป็นวิดีโอ เสียง และข้อความตัวอักษร 

 5. การตอบสนองอย่างมีการมีส่วนร่วม 
    เทคโนโลยีพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นมีระบบการท างานที่เป็นรูปแบบของ

การมีการมีส่วนร่วมกับผู้ใช้งาน 
6. มีข้อมูลปริมาณมากและมีความหนาแน่น 

    เทคโนโลยีพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ช่วยยกระดับของคุณภาพของข้อมูลทั้งใน
ด้านปริมาณและจ านวน แต่ก็ในขณะเดียวกันนั้นก็ช่วยลดต้นทุนด้านข้อมูล 

7. มีการให้บริการส่วนบุคคลและสามารถปรับแต่งได้ 
    เทคโนโลยีพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นี้ช่วยให้สามารถส่งข้อความที่มีความเป็น

ส่วนตัว-ส่วนบุคคลไปยังบุคคลอื่น หรือกลุ่มได้ 
 
ข้อดีและข้อเสียของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 โดยทั่วไปพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มักถูกกล่าวถูกกล่าวถึงในงานวิจัยหลายเล่มถึงข้อดี แต่ใน
งานวิจัยของ M. et al. (2013) ได้อธิบายถึงข้อดีและข้อเสียของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไว้ดังต่อไปนี้ 
  ข้อดีของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
   1. ลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่ต้องต่อคิวการใช้บริการ
และไม่ต้องกังวลในการถูกพักคิว ซึ่งเป็นหนึ่งในสิ่งอ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้าและผู้รับบริการที่
ได้รับความนิยมมากท่ีสุดของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
   2. การค้นหารสินค้าเพ่ือท าการเปรียบเทียบราคาของผู้บริโภคย่อมท าได้
ง่ายขึ้นเนื่องจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีเครื่องมือที่ส่งเสริมต่อการค้นหาสินค้าประเภทเดียวกันจาก
แหล่งต่าง ๆ 
   3.  ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงร้านค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และท าการสั่งซื้อ
สินค้าได้จากเขตนอกเมืองหรือนอกสถานที่ที่มีความห่างไกลจากแหล่งชุมชนได้ 
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   4. การค้าแบบมีหน้าร้านค้าในทางกายภาพไม่มีความจ าเป็นต่อพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์อีกต่อไปธุรกิจจึงประหยัดค่าใช้จ่ายทั้งในการสร้าง ดูแล และการบริหารหน้าร้านได้
อย่างมาก 
   5. ส่วนลดหรือข้อตกลงพิเศษที่อาจจะอยู่ในรูปแบบของ คูปอง รหัสส่วนลด 
หรืออ่ืนใด ต่อการใช้งานพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นผลดีต่อลูกค้า 
   6. เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถลงข้อมูลสินค้าได้อย่างไม่จ ากัด 
เนื่องจากไม่ต้องกังวลเรื่องขนาดของชั้นวางสินค้าและขนาดของร้านค้า 
   7. เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการเปิดอยู่ตลอดเวลาท าให้รองรับ
ผู้บริโภคท่ีต้องการซื้อสินค้าสามารถเข้ามาดูของในร้านร้านร้านค้าผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันได้
อย่างไม่มีข้อจ ากัดทางด้านเวลา 
   8. ความสามารถในการซื้อและขายให้ผู้บริโภครายอ่ืนผ่านเว็บไซต์การ
ประมูลและเว็บไซต์ที่อนุญาตให้บุคคลซื้อและขายระหว่างกัน ซึ่งถือเป็นการเปิดกระบวนทัศน์ใหม่
ทั้งหมดของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยกลุ่มของผู้บริโภคท่ีมีชื่อเสียงที่สุดของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ประเภทนี้คือกลุ่มผู้บริโภคท่ีท าการซื้อขายสินค้าระหว่างกัน (C2C)  

9. การซื้อสินค้าประเภทดิจิทัลไม่มีความจ าเป็นต้องให้อยู่ในรูปแบบของ
สินค้าท่ีจับต้องได้อีกต่อไป เช่น แผ่นดิสก์ ซีดี  ดีวีดี เป็นต้น แต่เป็นการซื้อขายในรูปแบบไฟล์ดิจิทัลที่
ท าการซื่อขายระหว่างกันเท่านั้น 
   10. ธุรกิจออนไลน์ได้เปิดมุมมองใหม่ให้กับผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นความ
สะดวก ความรวดเร็ว รวมไปถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ผู้ด าเนินธุรกิจจึงพอจะมีข้องต่อรอง
เกี่ยวกับการลดราคาสินค้าจากผู้ผลิตได้เนื่องจากธุรกิจจะรู้ว่าสินค้าใดเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคอยู่ใน
ขณะนั้น 
   11. พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่มีความจ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับท าเลที่ตั้ง
ของร้านค้า เนื่องจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ลดข้อจ ากัดเรื่องสถานที่ตั้งร้านค้าให้ทุกผู้บริโภคทุกคน
ที่สามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตเข้าใช้งานเว็บไซต์ของตนได้ 
   12. ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถสร้างการขยายตัวทางธุรกิจได้
มากกว่า เนื่องจากไม่มีข้อจ ากันด้านกายภาพรูปแบบเดิม 
   13. มีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ในร้านค้าเพราะไม่มีข้อจ ากัดเรื่อง
สถานที่วางสินค้าในร้าน ท าให้สามารถมีปริมาณสินค้าที่มากเท่าที่ต้องการได้ 
   14.การติดต่อสื่อสารจากผู้ค้าของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความ
สะดวกสบายมากกว่า เพราะการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ค้าและผู้ซื้อจะใช้อีเมลเข้ามาเป็นช่องทางหลัก
ในการติดต่อสื่อสาร  
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   15. การใช้คุกกี้และวิธีอ่ืน ๆ ในการติดตามพฤติกรรมของผู้บริโภคเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นสามารถปรับแต่งได้ตามความต้องการ 
   16. การช าระเงินทางอิเล็คทรอนิคส์เป็นความได้เปรียบของร้านค้าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เมื่อท าการเปรียบเทียบกับร้านค้าท่ีมีลักษณะทางกายภาพแบบเดิม 
   17. มีการจัดการซือ้ขายอย่างมีประสิทธิภาพเนื่องจากห่วงโซ่อุปทาน
ทั้งหมดสามารถเชื่อมโยงกับระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของธุรกิจกับธุรกิจการจัดซื้อจึงส่งผลให้การ
จัดการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความรวดเร็วขึ้น โปร่งใส และมีราคาถูกลง 
   18. การจัดส่งสินค้ามีความสะดวกมากขึ้นส่งผลให้ผู้บริโภคได้รับความ
สะดวกสบายจากการบริการ 
   19. ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีระบบการจัดการคลังสินค้าท่ีมีความ
ได้เปรียบมากกว่าการค้ารูปแบบเดิม หากสามารถท่ีจะน าข้อมูลจากผู้ผลิตมาประมวลร่วมกันกับระบบ
ของตนเอง 
   20. รายจ่ายของบริษัทที่เกี่ยวข้องกับค่าจ้างพนักงานระดับล่างจะลดลง
เนื่องจากไม่มีความจ าเป็นที่ต้องการจะใช้พนักงานปริมาณมากเพ่ือเข้ามาจัดการกับระบบการค้าขาย
เหมือนกับการค้าขายรูปแบบเดิม 
   21. สามารถใช้ระบบ Search Engine Optimization (SEO) ซึ่งเป็นการ
ท าให้เว็บไซต์ติดในอันดับต้นๆ ของ Search Engine โดยจะเป็นการปรับปรุงหน้าเว็บไซต์ของตนให้มี
คุณภาพและน่าติดตาม ซึ่งพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถน าวิธีนี้มาใช้เพื่อปรับปรุงการเข้าถึงจาก
ลูกค้าผ่าน Search Engine อย่างเช่น google.com เป็นต้น 
   22. การจัดการด้านเศรษฐศาสตร์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อนุญาตให้ขาย
สินค้าท่ีมีการซื้อขายออกได้ช้าและล้าสมัยยังคงอยู่ในแค็ตตาล็อกรายการสินค้า ซึ่งมีความตรงกันข้าม
กับรูปแบบการค้าขายแบบดั้งเดิมเม่ือหากมีการซื้อขายออกได้ช้าหรือล้าสมัยสินค้านั้นมีโอกาสในการ
ถูกพิจารณาน าออกจากชั้นวางสินค้าเป็นอย่างมาก 
   23. พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความสามารถในการติดต่อและจัดการกับ 
โลจิสติกส์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ และยังสามารถกระตุ้นและตรวจสอบโลจิสติกส์ผ่านทางออนไลน์ซึ่ง
ท าให้บริษัทได้รับความสะดวกอย่างมาก 
  
  ข้อเสียของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
   1. การขาดประสบการในการเข้าถึงตัวร้านค้า ความสัมพันธ์ส่วนตัวระหว่าง
ผู้ซื้อและผู้ขายในรูปแบบดั้งเดิม ซึ่งการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีประสบการณ์ที่แตกต่างออกไปจากรูป
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แบบเดิมโดยแทบจะสิ้นเชิง ซึ่งอาจส่งผลให้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นอาจมีรูปแบบความสัมพันธ์ที่
แตกต่างออกไป 
   2. แม้การค้นหาสินค้าเพ่ือเปรียบเทียบราคาสินค้าจะอ านวยความสะดวก
ให้กับผู้บริโภค แต่ในขณะเดียวกันในมุมมองของทางฝั่งผู้ขายสินค้ามักจะรู้สึกว่ามีความกดดันและมี
ความเข้มงวดเกินไปในเรื่องของราคาสินค้าท่ีตั้งขึ้น ซึ่งอาจท าให้เสียกลุ่มลูกค้าเป้าหมายไปได้เป็น
อย่างมาก 
   3. ยังมีผู้บริโภคจ านวนหนึ่งที่ยังคงมีความต้องการสัมผัส รู้สึก ได้ยิน ได้
กลิ่น รสชาติของผลิตภัณฑ์อยู่ก่อนที่จะท าการซื้อ แต่ในกรณีของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่สามารถน า
ความต้องการของผู้บริโภคในจุดนี้มาท าการแก้ไขได้ 
   4. ต้องมีอุปกรณ์เพ่ือรองรับอินเทอร์เน็ตซึ่งพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต้องอาศัย
เครื่องมือเหล่านี้ที่มีความจ าเป็นอย่างมากต่อการท าธุรกิจไม่ว่าจะเป็นคอมพิวเตอร์ แท็บเล็ต เป็นต้น 
   5. พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความต้องการโครงข่ายอินเทอร์เน็ตเพื่อใช้งาน
เป็นระบบเชื่อมต่อระหว่างร้านค้า ผู้บริโภค และผู้ที่มีส่วนร่วมกับธุรกิจ 

    6. ความพร้อมของส่วนลดหรือข้อตกลงพิเศษ จะต้องมีความพร้อมต่อการ
ใช้งานอยู่เสมอและเป็นข้อเสียเปรียบส าหรับผู้ขาย 
   7. ความปลอดภัยยังคงเป็นความกังวลหลักท่ีเกิดขึ้นอันเกี่ยวข้องกับระบบ
ธุรกรรมผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากผู้บริโภคยังอาจจะถูกโจรกรรมข้อมูลส่วนตัว หรือเกิด
ปัญหาเกี่ยวกับการฉ้อโกง 
   8. ความล่าช้าในการส่งสินค้าไปยังลูกค้าย่อมส่งผลให้ความพึงพอใจของ
ลูกค้ามีระดับที่ลดต่ าลง 
   9. ไม่สามารถระบุรายละเอียดของการฉ้อโกงได้ซึ่งผู้บริโภคมักจะถูกฉ้อโกง
แม้ตัวเว็บไซต์มีความดูดีและน่าเชื่อถือ เพราะนักฉ้อโกงจะกระท าการรับค าสั่งซื้อสินค้าจากลูกค้าแล้ว
พวกเขามักจะหายตัวไปโดยไม่สามารรติดต่อได้ 
   10. ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความจ าเป็นต้องพ่ึงพาระบบอินเทอร์เน็ต
เป็นอย่างมาก เพราะการล่มของระบบอิเล็กทรอนิกส์เพียงไม่ก่ีนาที่ย่อมท าให้เกิดมูลค้าความเสียหาย
เป็นจ านวนมาก 
   11. กฎหมายเกี่ยวกับภาษีที่เกี่ยวข้องกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยังขาดการ
ดูแลและการเข้ามาก ากับอย่างชัดเจน 
   12. การอนุญาตให้เก็บเงินชองค าของของลูกค้ากับผู้ออกบัตรเครดิตตามมี
ความเป็นอิสระมากเกินไป เนื่องจากหากมีการส่งมอบสินค้าและเสร็จสิ้นกระบวนการทางธุรกรรมแล้ว
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จะท าให้ธุรกิจอีคอมเมิร์ซอยู่ในสถานะที่ไม่ดีในกรณีที่สินค้าเกิดมีปัญหาขึ้นและลูกค้ามีความต้องการ
คืนเงิน 
   13. แม้ว่าการจัดส่งสินค้าไปยังผู้บริโภคนั้นมีความสะดวกสบายแก่ผู้บริโภค
แต่ก็กลับเพ่ิมความกดดันให้กับบริษัทพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอย่างมาก 
   14. โครงสร้างและค่าใช้จ่ายมีความจ าเป็นอย่างมากต่อธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เพ่ือจะท าให้ระบบมีการท างานอย่างมีประสิทธิภาพ 

การค้าปลีกทางกายภาพลูกค้ามักจะยินดีที่ไปยังร้านค้าเดิม เพ่ือท าการคืนเปลี่ยนสินค้าหาก
ลูกค้ามีความต้องการ แต่ในการค้าขายผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์นั้นจะเป็นการยากล าบาก เมื่อลูกค้า
ต้องการเปลี่ยนหรือคืนสินค้า เพราะจะน าไปสู่ฟังก์ชั่นการขนส่งย้อนกลับซึ่งมีความยุ่งยาก 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นเป็นองค์ประกอบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยกลุ่ม
นักวิจัย Li et al. (2015) ให้ความหมายของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ว่าเป็นแพลตฟอร์ม
กลางที่ถูกสร้างขึ้นโดยบุคคลที่สามเพ่ืออ านวยความสะดวกในการแลกเปลี่ยนระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ 
 มีการอธิบายถึงค าว่า “ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” และ “ตลาดอิเล็กทรอนิกส์” โดย 
O’Eeilly และ Finnegan (2005) ว่า ทั้งสองค านี้สามารถใช้แทนกันได้ โดยก าหนดให้ตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นระบบข้อมูลระหว่างองค์กรที่อนุญาตให้ผู้ซื้อและผู้ขายมีส่วนร่วมในการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลผลิตภัณฑ์ ซึ่งตลาดอิเล็กทรอนิกส์จะแยกหน้าที่การซื้อขายออกจากการซื้อขาย
ผลิตภัณฑ์และสินค้าทางกายภาพอย่างที่เคยเป็นเช่นเดิม ทั้งนี้ยังสามารถจัดการข้อเสนอต่าง ๆ และ
จัดท าใบเสนอราคาของผู้ซื้อและผู้ขายรวมถึงการจัดส่งผลิตภัณฑ์โดยตรงจากผู้ขายไปยังผู้ซื้อได้ โดย
สามารถสังเกตเห็นได้ว่าตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นี้จะมีประเด็นด้านกฎระเบียบของ
ส่วนกลางเข้าเก่ียวข้อง 
 Standing (2013) อธิบายว่าตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง โครงสร้างทางสังคม
ประเภทหนึ่งโดยน าแนวคิดของตลาด เศรษฐกิจ และน ามาประยุกต์ใช้เทคโนโลยี โดยการซื้อขายที่
เกิดข้ึนในตลาดอิเล็กทรอนิกส์ได้ถูกแบ่งออกเป็นระหว่างปรากฏการณ์ทางสังคมของตลาด
อิเล็กทรอนิกส์และเทคโนโลยีที่เปิดใช้งาน โดยตลาดอิเล็กทรอนิกส์ได้อ านวยความสะดวกให้มีการ
ด าเนินการทางธุรกิจ การท าธุรกรรมซึ่งจะต้องอยู่บนแพลตฟอร์มอิเล็กทรอนิกส์ที่มีอินเทอร์เน็ตเป็น
ช่องทางในการเชื่อมต่อ ในบางครั้งมีการเรียกตลาดอิเล็กทรอนิกส์ว่า การแลกเปลี่ยนทาง
อิเล็กทรอนิกส์, การประมูลทางอิเล็กทรอนิกส์, อิเล็กทรอนิกส์ฮับ (e-Hub) หรือผู้รวบรวมแค็ตตาล็อก 
 Bakos (1997) ตลาดอิเล็กทรอนิกส์หรือระบบตลาดอิเล็กทรอนิกส์เป็นระบบข้อมูลระหว่าง
องค์กรที่ช่วยให้ผู้ซื้อและผู้ขายที่เข้าร่วมในบางตลาด เพ่ือท าการแลกเปลี่ยนข้อมูลเกี่ยวกับราคาและ
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การน าเสนอผลิตภัณฑ์ระหว่างกันโดยมุ่งเน้นไปที่บทบาทของตลาดอิเล็กทรอนิกส์ในการรวบรวมผู้ซื้อ
และผู้ขายเข้าด้วยกัน เช่น ระบบการของสายการบิน ร้านค้าอิเล็กทรอนิกส์บนอินเทอร์เน็ต หรือตลาด
การเงิน โดยตลาดกลางพาณิชย์-อิเล็กทรอนิกส์จะไม่ให้ความสนใจกับผลประโยชน์เชิงธุรกรรมที่
เกิดข้ึนหลังจากมีการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายกับลูกค้า หรือกับการแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่าง
กันทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือระบบการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ซึ่งเน้นการท าธุรกรรมเป็นหลัก 
 Miguel et al. (2010) ได้อธิบายถึงความหมายของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไว้ว่า 
เป็นเว็บไซต์ตัวกลางเพ่ือเป็นที่แลกเปลี่ยนทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยที่จะสามารถลงทะเบียนเข้าใช้งานใน
นามของผู้ซื้อหรือผู้ขายเพ่ือท าการสื่อสารระหว่างกันและด าเนินธุรกรรมผ่านอิเล็กทรอนิกส์ และใน
ฐานะที่เป็นสื่อกลางระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยังอนุญาตให้บริษัทที่มี
ขนาดเล็กท าการค้าสินค้าได้ด้วย และโดยมากการท าธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะมุ่งเน้น
ไปที่รูปแบบธุรกิจแบบ B2B และ C2C 
 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นแพลตฟอร์มกลางโดยมีลักษณะของ
โครงสร้างทางสังคมที่รวมเอาแนวคิดด้านการตลาด ด้านเศรษฐกิจ น ามาบูรณาการร่วมกันกับ
เทคโนโลยี อีกทั้งยังมีลักษณะการท างานที่เป็นระบบข้อมูลระหว่างองค์กร เพ่ืออ านวยความสะดวกให้
ผู้ขายและผู้ที่ต้องการซื้อสินค้าเข้ามาแลกเปลี่ยนข้อมูลของสินค้า การท าธุรกรรมทางการเงินโดยเป็น
การช าระค่าสินค้า และการบริการส่งสินค้าไปยังมือผู้รับ ซึ่งตลาดกลางนี้จะมีข้อก าหนดที่ถูกตั้งขึ้นเพ่ือ
เป็นข้อปฏิบัติและข้อห้ามร่วมกัน 
 
องค์ประกอบของเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 องค์ประกอบที่ถูกใช้เป็นหลักของเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ถูกอ้างโดย ภูริช
วิศิษฐ์ (2555) โดยมีทั้งสิ้นอยู่ 3 องค์ประกอบ ดังนี้ 
  1. โฮมเพจ 
   เป็นหน้าเว็บแรกท่ีผู้เข้าใช้งานจะเข้ามาพบของเว็บไซต์หลังจากที่มีการ
กรอกที่อยู่ของเว็บไซต์ของตลาดกลางพาณิชย์-อิเล็กทรอนิกส์ โดยจะปรากฏเป็นหน้าร้านค้าที่อยู่บน
เว็บไซต์ซึ่งเป็นหน้าร้านค้าท่ีสามารถลงข้อมูลรายละเอียดของร้านค้าและสินค้าต่าง ๆ 
  
 
 2. ระบบตะกร้ารับค าสั่งซื้อสินค้า 
  เป็นระบบที่รองรับการสั่งซื้อสินค้าจากหน้าเว็บเพจตลาดกลาง-พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ โดยจะเป็นการคลิกเลือกสินค้าที่ผู้ซื้อมีความต้องการซื้อ และระบุถึงจ านวนของสินค้า
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นั้น ๆ ที่ผู้ซื้อต้องการจะซื้อ โดยระบบจะแสดงให้เห็นถึงยอดสรุงการสั่งซื้อสินค้าเป็นรายการ จ านวน
รวม และสรุปยอดรวมค่าใช้จ่ายค่าสินค้าแบบอัตโนมัติที่ผู้ซื้อกดเลือกซ้ือ 
  3. ระบบรักษาความปลอดภัยในการช าระเงินค่าสินค้า 
 ระบบการค านวณเงินค่าสินค้าและช าระเงินค่าสินค้าโดยจะมีระบบดูแล
ความปลอดภัยเพ่ือความสะดวกและปลอดภัยจากการฉ้อโกงใด ๆ จากผู้ไม่หวังดี โดยมากการช าระ
เงินจะอยู่ในรูปแบบของการตัดเงินจากระบบของบัตรเครดิตซึ่งจะมีการโอนถ่ายข้อมูลโดยจะต้องมี
การเข้ารหัสเพ่ือความปลอดภัยของข้อมูล 
 
ลักษณะทางเศรษฐกิจของระบบตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
 ลักษณะของระบบตลาดอิเล็กทรอนิกส์สามารถอธิบายได้จากมุมมองทางเศรษฐกิจ  ศักยภาพ
เชิงกลยุทธ์รวมถึงผลกระทบต่อโครงสร้างและประสิทธิภาพของตลาด โดย Bakos (1991) ได้อธิบาย
ไว้ดังต่อไปนี้ 
  1. ระบบของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ช่วยผู้บริโภคลดค่าใช้จ่ายในการ
ได้รับข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับราคาของสินค้าและการน าเสนอผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิตสินค้าทางเลือก และยัง
รวมไปถึงช่วยลดค่าใช้จ่ายของผู้ผลิตสินค้าในการสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับราคาและลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้าได้อีกเช่นกัน 
  2. ผู้เข้าร่วมในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แต่ละรายจะได้รับประโยชน์ใน
ตลาดอิเล็กทรอนิกส์เพ่ิมขึ้นเมื่อมีองค์กรต่าง ๆ เข้าร่วมในระบบมากข้ึน ซึ่งตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์นี้เป็นที่รู้จักในด้านเศรษฐศาสตร์ในฐานะเครือข่ายภายนอกท่ีสามารถส่งผลกระทบต่อ
การเปลี่ยนแปลงในด้านของการแนะน าและการยอมรับในระบบตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
  3. ระบบตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์มีความจ าเป็นต้องใช้เงินการลงทุนหลายอย่าง ทั้ง
การลงทุนในด้านฮาร์ดแวร์และซอร์ฟแวร์ที่มีความจ าเป็นต่อระบบ อีกท้ังยังมีค่าใช้จ่ายในการจัด
ฝึกอบรมพนักงานของบริษัทในการท าความเข้าใจกับระบบดังกล่าวและอ่ืน ๆ การลงทุนดังกล่าวอาจ
สูญเปล่าหากองค์กรตัดสินใจที่จะเข้าร่วมระบบอ่ืนที่ไม่ใช่ระบบตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือ
เปลี่ยนกลับไปใช้รูปแบบการท างานก่อนหน้าที่ไม่ใช่ระบบนี้ และทางบริษัทอาจต้องชดเชยผู้เข้าร่วม
ระบบส าหรับต้นทุนการเปลี่ยนหรือเทคโนโลยี 
  4. โดยทั่วไปตลาดอิเล็กทรอนิกส์ต้องใช้เงินลงทุนจ านวนมากจึงมีการเสนอการ
ประหยัดต้นทุนต่อทั้งขนาดของระบบและและมีการก าหนดขอบเขต ผู้ด าเนินกิจการตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มักจะต้องเสียค่าใช้จ่ายในการพัฒนาระบบขนาดใหญ่และค่าบ ารุงรักษาระบบ 
และจากนั้นจะต้องบริษัทเผชิญกับค่าใช้จ่ายอื่น ๆ การท าธุรกรรมเพ่ิมเติม จึงมีความจ าเป็นต้องมีการ
ควบคุมงบประมาณ 
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  5. ผู้เข้าร่วมในระบบที่มีศักยภาพในตลาดอิเล็กทรอนิกส์ยังคงต้องเผชิญกับความไม่
แน่นอนอีกมากเก่ียวกับการเข้าร่วมระบบตลาดดังกล่าวนี้ ความไม่แน่นอนนี้อาจส่งผลกระทบต่อ
พฤติกรรมเชิงกลยุทธ์ของผู้ซื้อผู้ขายและตัวกลาง โดยผู้เข้าร่วมในระบบอาจจะต้องใช้กลยุทธ์เฝ้าดู
ทิศทางของตลาดกลางพาณิชย์ที่ตนเองเข้าร่วมว่ามีความแน่นอนหรือไม่ หรือต้องพิจารณาการชะลอ
สินค้าของตนเองเข้าสู่ระบบ 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงเป็นการด าเนินธุรกิจออนไลน์ทุกประเภท เช่น การแลกเปลี่ยน
ข้อมูลของสินค้าและบริการ การซื้อขายสินค้าและบริการ การเรียกเก็บช าระเงินค่าสินค้า การจัดส่ง
สินค้าไปยังผู้บริโภคปลายทาง การให้บริการลูกค้า การร่วมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจ การท าธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์ภายในองค์กร ทั้งนี้ เพ่ือความสะดวกรวดเร็ว และสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้ทุกที่ทุกเวลา โดยการกระท าดังกล่าวนั้นจะเป็นการปฏิบัติบนสื่อกลางที่เป็นระบบ
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นหลัก 
 
แนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจ 

 ในการศึกษานี้ผู้วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจเข้ามาเพ่ืออธิบายเพิ่มเติม
เกี่ยวกับบริการหลังการของของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์พาณิชย์ให้มีความชัดเจนมากยิ่งข้ึน
 โดยค าอธิบายเกี่ยวกับความไว้วางใจโดย Morgan และ Hunt (1994) กล่าวว่า ความ
ไว้วางใจ คือความเต็มใจ ความม่ันใจในความซื่อสัตย์ของผู้ที่จะท าการแลกเปลี่ยนกัน โดยความ
ไว้วางใจถือเป็นความคาดหวังของบุคคลประเภทหนึ่งที่เป็นส่วนที่ส าคัญต่อการก าหนดถึงลักษณะต่าง 
ๆ ที่อาจเกิดข้ึนได้ในข้อผูกพัน โดยเป็นการแสดงพฤติกรรมหรือเจตนาให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
กันของผู้ขายและผู้บริโภคหรือระหว่างผู้ที่มีส่วนร่วม 
 มีการให้ความหมายโดย Sabel (1993) ในเรื่องความไว้วางใจว่า เป็นความมั่นใจซึ่งกันและ
กันระหว่างสองฝ่าย โดยที่ไม่มีฝ่ายใดเลยที่จะท าการแลกเปลี่ยนบางอย่างและเลือกใช้ประโยชน์จาก
ความเสี่ยงของฝ่ายตรงข้าม ความสอดคล้องกับกลุ่มของ Mcknight et al. (1998) ที่อธิบายถึงความ
ไว้วางใจไว้ว่า เป็นลักษณะของความเชื่อมั่นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งและมีความพร้อมความเต็มใจที่จะพ่ึงพาอีก
ฝ่ายโดยไร้ข้อกังขา และ Sheppard และ Sherman (1998) ที่อธิบายว่าความไว้วางใจ คือ การ
ยอมรับความเสี่ยงที่เก่ียวข้องกับกับประเภทและระดับของการพ่ึงพาซึ่งกันและกันในความสัมพันธ์ 
ใด ๆ ที่ก าหนด 
 ความหลากหลายของความไว้วางใจที่ถูกอธิบายโดย Robbins (2016) ว่ามีอยู่หลายมิติซึ่งใน
มิติแรกเป็นมิติที่มองว่าความไว้วางใจนั้นมีความเก่ียวข้องกันกับทางศีลธรรม ซึ่งถูกกล่าวถึงว่าความ
ไว้วางใจนั้นถูกมองว่าเป็นการประเมินค่าของแต่ละบุคคลในการรับรู้ทางสังคม หรือเป็นค่าภายในที่
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อ้างอิงถึงวิธีการที่บุคคลควรรับรู้และควรประพฤติปฏิบัติตนต่อผู้อ่ืน ซึ่งในอดีตความเชื่อมั่นมักจะมี
แนวคิดเป็นความเชื่อหรือความคาดหวังที่สร้างขึ้นจากประสบการณ์ส่วนตัวและมีความผูกพันกับความ
น่าเชื่อถือของผู้อื่น มิติที่สองเป็นมิติที่ขยายมาจากส่วนแรกที่กล่าวถึง “วิธีการ” แต่ในมิตินี้เป็นการ
มองว่าความไว้วางใจนั้นสามารถมองหาได้ใน “ใคร” ซึ่งความไว้วางใจที่จะมีให้ต่อบุคคลจะถูกมอบ
ให้กับผู้ที่ตัวของเรารู้จักหรืออย่างน้อยท่ีสุดจะเป็นผู้ที่เราพอจะมีข้อมูลที่สามารถพอจะประเมินได้ว่า
เขาคนนั้นสมควรได้รับความไว้วางใจจากเรา และมิติสุดท้ายเป็นการเป็นการเป็นการอธิบายถึง 
“อะไร” ที่ท าให้เราไว้วางใจบุคคลคนนั้นโดยความไว้วางใจนั้นจะมีความเฉพาะเป็นเรื่องไป 
 ในมุมของความไว้ใจระหว่างบริษัทด้วยกันมีค าอธิบายถึง ความไว้วางใจโดย Geyskens et 
al. (1998) ว่า เป็นขอบเขตท่ีบริษัทเชื่อในบริษัทพันธมิตรในเรื่องของการแลกเปลี่ยนโดยมีพิจารณาว่า
บริษัทพันธมิตรนั้นมีความซื่อสัตย์และมีความเมตตากรุณาหรืออาจจะเป็นตัวแปรใด ๆ บางอย่างที่
บริษัทพันธมิตรมี กล่าวคือ ความไว้วางใจในความซื่อสัตย์ของบริษัทพันธมิตร คือ ความเชื่อมั่นของ
สมาชิกบริษัทว่าบริษัทพันธมิตรหนึ่ง ๆ มีความน่าเชื่อถือสามารถยืนหยัดด้วยค าพูด การปฏิบัติตาม
หน้าที่ตามสัญญาที่ได้รับมอบหมายและมีความจริงใจ อีกท้ังความเชื่อในผลประโยชน์ของพันธมิตร
เป็นความเชื่อของสมาชิกบริษัทว่าพันธมิตรให้ความสนใจในผลประโยชน์หรือสวัสดิการอย่างแท้จริง
และมีแรงจูงใจในการแสวงหาผลประโยชน์ร่วมกันกับบริษัท 
 ความไว้วางใจในมิติของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ลูกค้าจ านวนมากอาจยังคงไม่มีความไว้วางใจ
ในตัวของผู้ขายเมื่อท าการซื้อสินค้าออนไลน์จึงเป็นสาเหตุให้เกิดการพัฒนาความสัมพันธ์เพ่ือสร้าง
ความไว้วางใจระหว่าผู้ขายและลูกค้าให้เกิดขึ้น โดย McKnight และ Chervany (2002) กล่าวว่า 
ความไว้วางใจ ถือได้ว่าเป็นแกนกลางของความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลและการค้าเนื่องจากความ
น่าเชื่อถือนี้มีความส าคัญท่ีมีบทบาทช่วยบรรเทาความเสี่ยง ความไม่แน่นอน หรือช่วยให้เกิดการ
พ่ึงพาซึ่งกันและกันได้ในยามวิกฤติ นักวิจัยยังพบอีกว่าว่าความไว้วางใจเป็นสิ่งส าคัญส าหรับทั้งองค์กร
และอีคอมเมิร์ซสาเหตุคือการเจริญเติบโตและพัฒนาของของธุรกรรมในปัจจุบันที่มีความซับซ้อนและ
ยุ่งยากมากข้ึนกว่าเดิมเมื่อเทียบกับอดีต อีกทั้งยังมีเงื่อนไขอ่ืนใดที่ถูกก าหนดขึ้นที่ตอกย้ าความไม่น่า
ไว้วางใจให้กับลูกค้าให้มากขึ้นไปอีก ในการน าความไว้วางใจมาใช้ร่วมกันกับระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์นั้น 1) ผู้ขายมีความซื่อสัตย์ 2) มีความสามารถมากในการขายสินค้า 3) มีความเมตตา 
และ 4) สามารถคาดเดาทิศทางได้ เป็นเหตุผลที่ท าให้เกิดความเชื่อม่ันที่แข็งแกร่งของลูกค้าต่อผู้ขาย 
 ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มักจะมีช่องแสดงความคิดเห็นเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถ
พูดคุยและส่งต่อความคิดเห็นซึ่งกันและกันได้ และผู้บริโภคมักมีการโต้ตอบแสดงความคิดเห็นซึ่งกัน
และกันผ่านช่องทางทางออนไลน์โดยเฉพาะอย่างยิ่งการแบ่งปันไอเดียเพ่ือการแบ่งปันข้อมูลซึ่งกันและ
กัน แต่เมื่อมีการติดต่อสื่อสารแลกเปลี่ยนกันมากข้ึนเท่าใดการฉ้อโกงก็มีจ านวนที่เพ่ิมมากขึ้นโดยผู้ที่
ไม่หวังดีเช่นกัน ก่อให้เกิดความเป็นกังวลในความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นและกังวลความเชื่อมั่นในธุรกิจ 
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(Leonard, 2015) 
 มีการให้ค าอธิบายจาก Zhang et al. (2020) ถึงความไว้วางใจว่าเป็นก้าวส าคัญส าหรับ
ความสัมพันธ์ในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ประสบความส าเร็จ ในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผู้บริโภคซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการจากผู้ค้าที่ไม่คุ้นเคยและไม่สามารถมองเห็นหรือสัมผัสผลิตภัณฑ์ ดังนั้น ผู้ขาย
สินค้าออนไลน์มีความจ าเป็นที่จะต้องสร้างสภาพแวดล้อมในด้านของความไว้วางใจให้กับผู้บริโภคม่ัน
ในการท าธุรกรรมออนไลน์ โดยความไว้วางใจมีความเปราะบางและถูกคุกคามหรือพังลงได้อย่าง
ง่ายดาย เนื่องจากความสัมพันธ์และแลกเปลี่ยนในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีลักษณะที่ไม่มีตัวตนตาม
โครงสร้างพื้นฐานอินเทอร์เน็ต โดยอาจจะเกิดจากปัญหาที่มาจากผู้ขายเองหรือความเสียหายที่มีจุด
ก าเนิดมาจากผลิตภัณฑ์ และอาจน าไปสู่ความคาดหวังเชิงลบของลูกค้าท่ีอาจเกิดขึ้นในอนาคตและท า
ให้ภาพลักษณ์องค์กรแย่ลง ดังนั้น วิธีการกู้คืนความไว้วางใจจากผู้บริโภคให้กลับมาอย่างรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพเป็นสิ่งส าคัญส าหรับ บริษัทหรือองค์กรพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
 Stern (1997) การกล่าวว่าพ้ืนฐานความสัมพันธ์ในการสื่อสารและให้บริการไปยังลูกค้า
องค์กรควรจะต้องมีความรู้ความสามารถในด้านการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า และการสร้างความ
คุ้นชินให้เกิดกับลูกค้าเพ่ือสร้างต าแหน่งครองใจในลูกค้าต่อบริษัท โดยมีองค์ประกอบไปด้วยกันทั้งสิ้น 
5 องค์ประกอบ หรือ 5C ได้แก่ 
 1. การสื่อสาร (Communication) 

  ในการสื่อสารระหว่างพนักงานและลูกค้าไม่ว่าจะเป็นไปด้วยจุดประสงค์ใดก็
ตาม ผู้เป็นพนักงานควรจะต้องสื่อสารประกอบกับการสร้างความรู้สึกสบายใจ ความมั่นใจและหมด
กังวลต่อลูกค้า อีกท้ังควรแสดงถึงความจริงใจร่วมไปด้วยกับการสื่อสารโดยมีความตรงไปตรงมาและมี
ความเปิดเผย และจะต้องมีความพร้อมในการเข้าช่วยแก้ไขปัญหาใด ๆ ของลูกค้า ทั้งนี้ เพ่ือให้เกิด
ความสมัครใจด้วยกันทั้งสองฝ่ายที่จะแสดงถึงความรู้สึกใด ๆ และการแสดงความคิดเห็นร่วมกัน
เพ่ือให้บรรลุถึงจุดประสงค์ในการสื่อสาร 
  2. ความใส่ใจและการให้ (Caring and Giving) 

  คุณสมบัติที่แสดงถึงความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิด คือ การแสดงออกถึงความ
ยินดีมีความตั้งใจที่จะรับรู้เพ่ือเข้าใจต่อลูกค้าและการพร้อมจะให้บริการต่อลูกค้า ซึ่งองค์กรควรแสดง
ถึงท่ีทีของความเอ้ือเฟ้ือมีน้ าใจ การให้ความคุ้มครองและความอบอุ่นใจ และการพร้อมจะปกป้อง โดย
จะท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ดี 
  3. การให้ค ามั่นสัญญา (Commitment) 

  การที่จะรักษาผลประโยชน์ของบริษัทได้นั้นบริษัทอาจมีความจ าเป็นต้อง
เสียสละอย่างใดอย่างหนึ่งไป ทั้งนี้ เป็นไปเพ่ือการรักษาความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาวต่อไปกับลูกค้า 
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โดยบริษัทอาจเสนอสิทธิให้แก่ลูกค้าในการแลกเปลี่ยนคืนสินค้าในกรณีท่ีลูกค้าไม่พอใจในสินค้าหรือ
สินค้าอาจมีการช ารุดเสียหายเกิดข้ึน หรืออาจเป็นการเสนอสิทธิใด ๆ ซึ่งจะเป็นการแสดงให้ลูกค้าเห็น
ว่าบริษัทมีความเสียสละพร้อมที่จะดูแลลูกค้าด้วยความจริงใจและจะก่อให้เกิดความเชื่อมั่นและได้รับ
ความไว้วางใจ 
  4. ความสะดวกสบาย (Comfort) 

  โดยทั่วไปลูกค้ามักจะประเมินบริษัทจากความสะดวกสบายที่มาจากการ
ได้รับบริการ บริษัทควรจะต้องรักษามาตรฐานเพื่อให้ลูกค้าที่ใช้บริการเกิดความสะดวกสบาย ซึ่ง
ความรู้สึกท่ีลูกค้าได้รับจะก่อให้เกิดผลดีต่อบริษัทในด้านของความไว้ใจและความเพียบพร้อม 
  5. การแก้ปัญหาความขัดแย้งและการไว้วางใจ (Conflict resolution and Trust) 

  องค์กรความแสดงออกถึงความรับผิดชอบใด ๆ ที่อาจเกิดขึ้นในสินค้าและ
บริการของตนที่ท าให้เกิดความไม่พึงพอใจต่อลูกค้าก่อนที่ลูกค้าจะเป็นผู้ร้องเรียนหรือว่ากล่าว โดย
เป็นการลดสถานการณ์ของความขัดแย้งที่อาจจะเกิดขึ้นระหว่างลูกค้าและองค์กร 
 โดยความไว้วางใจถูกน ามาศึกษาผู้บริโภค ต่อธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในด้าน
การให้บริการหลังการขาย เนื่องจากธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้น าการบริการมาปรับ
ใช้ในธุรกิจ ผู้วิจัยจึงศึกษาถึงดังกล่าวร่วมกันไปด้วย 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยเรื่อง “ทัศนคติ ความพึงพอใจ และแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการให้บริการ
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค (C2C)” เป็นรูปแบบการวิจัยในเชิง
ปริมาณซึ่งใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research method) โดยมีการใช้เครื่องมือเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเป็นแบบสอบถามทั้งสิ้นจ านวน 400 ชุด (Questionnaire) โดยก าหนดให้เก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเป็นการเก็บข้อมูลแบบบังเอิญหรือตามความสะดวก (Convenience 
Sampling) ทั้งนี้ เป็นไปเพ่ือการต้องการศึกษาและทราบถึงทัศนคติ ความพึงพอใจ และความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค ต่อการใช้งานที่มีต่อตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์รูปแบบระหว่างผู้บริโภคกับ
ผู้บริโภค (C2C)  
 

ประชากรและการก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร 

  ประชากรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ กลุ่มเพศชายและหญิงที่อาศัยอยู่ในประเทศไทยที่
ใช้อินเทอร์เน็ตอายุระหว่าง 25-49 ปี มีจ านวนประชากรโดยประมาณ 23,509,203 คน เคยเป็นผู้สั่ง
จองหรือสั่งซื้อสินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ตเป็นจ านวนประมาณ 3,513,545 คน (ส านักงานสถิติ
แห่งชาติ, 2561) 
 
 กลุ่มตัวอย่าง 

  กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่มีอายุระหว่าง 25-49 ปี ในการศึกษานี้มีจ านวนประชากร
มากกว่า 100,000 คนขึ้นไป จึงเลือกก าหนดกลุ่มเป้าหมายตามสูตรการค านวณของ Taro Yamane 
(Yamane, 1967) ที่ระดับความน่าเชื่อถือได้ของการเลือกกลุ่มตัวอย่างเท่ากับร้อยละ 95 และยอมรับ
ความคลาดเคลื่อนได้ร้อยละ 5 มีความเหมาะสมของขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมคือ 400 คน โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 
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𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁(𝑒)2
 

 
 โดย n = ขนาดกลุ่มของตัวอย่าง 
  N = จ านวนประชากร 
  e = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ที่เท่ากับ .05 
 
น าสมการข้างต้นมาแทนค่าในสูตรจะได้ดังต่อไปนี้ 

𝑛 =
3,513,545

1 + (3,513,545)(0.05)2
 

= 399.95 
 
 จากการหาผลลัพธ์ตามสูตรค านวณจึงได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมส าหรับใช้ใน
การศึกษาเป็นจ านวนทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง 
 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

 ภายในงานวิจัยฉบับนี้มีการเลือกใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) เก็บข้อมูลแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) สุ่มเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างเพศชายและหญิงอายุระหว่าง 25-49 ปี เป็นผู้เคยใช้บริการหลังการขายของเว็บไซต์หรือแอป
พลิเคชันขายของออนไลน์จากผู้ขายสินค้ารายย่อย 
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 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) ในการเก็บข้อมูล โดยเป็นรูปแบบการ
โพสต์แบบสอบถามของความร่วมมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มสื่อท่ีอยู่ในสื่อสังคมออนไลน์ เก็บ
รวบรวมข้อมูลโดย Google Forms ก าหนดขอบเขตของการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านกลุ่มสื่อสังคม
ออนไลน์ ต่อไปนี้ 

 1. กลุ่ม FACEBOOK “ตลาดนัด ออนไลน์ ขายของดีมีทุกวัน ขายของได้ทุกอย่าง 
(ยกเว้นสิ่งผิดกฏหมาย)” 
จ านวนสมาชิก 95591 คน คิดเป็นร้อยละ 29 จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 117 คน 

 2. กลุ่ม FACEBOOK “โค้ดส่วนลด Shopee” 
จ านวนสมาชิก 80,098 คน คิดเป็นร้อยละ 24 จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 98 คน 

 3. กลุ่ม FACEBOOK “Lazada Club Thailand รวมผู้ซื้อ ผู้ขายในลาซาด้า” 
จ านวนสมาชิก 69,843 คิดเป็นร้อยละ 21 จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 85 คน 

 4. กลุ่ม FACEBOOK “Shopee Online Thailand” 
จ านวนสมาชิก 56,511 คิดเป็นร้อยละ 17 จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 96 คน 

 5. กลุ่ม FACEBOOK “Shopee Club Thailand รวมผู้ซื้อ ผู้ขายในช้อปปี้” 
จ านวนสมาชิก 26,043 คิดเป็นร้อยละ 8 จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 32 คน 
*หมายเหตุ ข้อมูล เดือนเมษายน 2563 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 ผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือวิจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและจากการดัดแปลงข้อค าถาม โดย 
ค าถามในงานวิจัยที่แบ่งรายละเอียดตามหัวข้อดังต่อไปนี้ 
  ตอนที่ 1 ค าถามข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด สถานภาพ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ใช้แบบสอบถามชนิดปลายปิดในการเก็บข้อมูล มี
ลักษณะเป็นค าถามและมีตัวเลือกค าตอบ โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
  ตอนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
IMC ใช้แบบสอบถามชนิดปลายปิดในการเก็บข้อมูล มีลักษณะเป็นค าถามและมีตัวเลือกค าตอบ โดย
ใช้แบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Likert scale) 
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  ตอนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อการบริการหลังการขาย ใช้แบบสอบถาม
ชนิดปลายปิดในการเก็บข้อมูล มีลักษณะเป็นค าถามและมีตัวเลือกค าตอบ โดยใช้แบบมาตราส่วน
ประมาณค่า 5 ระดับ (Likert scale) 
 
  ตอนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ใช้แบบสอบถามชนิดปลายปิด
ในการเก็บข้อมูล มีลักษณะเป็นค าถามและมีตัวเลือกค าตอบ โดยใช้แบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 
ระดับ (Likert scale) 
 
  ตอนที่ 5 ค าถามเก่ียวกับเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ใช้แบบสอบถามชนิด
ปลายปิดในการเก็บข้อมูล มีลักษณะเป็นค าถามและมีตัวเลือกค าตอบ โดยใช้แบบมาตราส่วน
ประมาณค่า 5 ระดับ (Likert scale)  
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ตอนที่ 1 ค าถามข้อมูลส่วนตัวผู้ตอบแบบสอบถาม 

1 เพศ 
  1.1 ชาย 
  1.2 หญิง 

2 อายุ 
 2.1 ต่ ากว่า 21 ปี  
 2.2 21-25 ปี 
 2.3 26-30 ปี 
 2.4. 31-35 ปี    
 2.5 36-40 ปี     
 2.6 ปีขึ้นไป 

 3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
 3.1 ประถมศึกษา 
 3.2 มัธยมศึกษา 
 3.3 อนุปริญญา 
 3.4 ปริญญาตรี 
 3.5 สูงกว่าระดับปริญญาตรี 

 4. อาชีพ 
 4.1 นักเรียน/นิสิต หรือนักศึกษา 
 4.2 พนักงานของรัฐ 
 4.3 พนักงานรัฐวิสาหกิจ    
 4.4 พนักงานบริษัทเอกชน 
 4.5 ประกอบธุรกิจส่วนตัว  
 4.6 รับจ้าง 
 4.7 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ  ) 
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5. รายได้ต่อเดือน 
 5.1 ต่ ากว่า 15,000 บาท 
 5.2 15,000 - 25,000 บาท 
 5.3 25,001  35,000 บาท 
 5.4 35,001 – 45,000 บาท 
 5.5 45,001 – 55,000 บาท 
 5.6 55,001 ขึ้นไป 
6. ท่านใช้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใดมากท่ีสุด 

  6.1 SHOPEE 

  6.2 LAZADA 

  6.3 WELOVESHOPPING  

  6.4 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ  ) 
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ตอนที่ 2 ค าถามทัศนคติผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC 

ตาราง 1 ที่มาค าถามเก่ียวกับทัศนคติเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC 

การโฆษณา 

- ท่านมีความรู้สึกต่อโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ ของตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกส์ อย่างไร 

Laszkie
wicz 
และ  

Gregor, 
2003 

- ท่านมีความรู้สึกต่อโฆษณาผ่านสื่อกลางแจ้งของตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกส์อย่างไร 

- ท่านมีความรู้สึกต่อโฆษณาผ่านสื่อโฆษณาวิทยุ ของตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกส์อย่างไร 

- ท่านมีความรู้สึกต่อสื่อสิงพิมพ์ (เช่น นิตยสาร หนังสือพิมพ์ 
โปสเตอร์ ฯลฯ) ของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์อย่างไร 

การ
ประชาสัมพั
นธ์ 

-ท่านมีความรู้สึกต่อการแถลงข่าวผ่านสื่อมวลชน ในการเปิดตัว
กิจกรรมการตลาด ของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์อย่างไร 

 
Rahi 
และ 

Ghani, 
2016 

 

- ท่านมีความรู้สึกต่อการกล่าวถึงตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
โดยผู้มีชื่อเสียง เช่น ดารานักแสดง ฯลฯ อย่างไร 

- ท่านมีความรู้สึกต่อข่าวประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ ของตลาด
กลางอิเล็กทรอนิกส์อย่างไร 

การส่งเสริม
การขาย 

- ท่านมีความรู้สึกต่อการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมกายขาย (เช่น การลด
ราคา แลก แจก แถม) ของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างไร 

Lee, 
2003 - ท่านมีความรู้สึกต่อการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่านสื่อโซเชียล 

(เช่น กิจกรรมติด Hashtag เป็นต้น) ของตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์อย่างไร 

การตลาด
กิจกรรม 
(Event 
Marketing) 

- ท่านมีความรู้สึกต่อการจัดบูทกิจกรรมโปรโมท ของตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างไร 

Janita 
et al., 
2003 

- ท่านมีความรู้สึกต่อค าเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรมอีเว้น ของตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างไร 
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ตาราง 1 (ต่อ) ที่มาค าถามเก่ียวกับทัศนคติเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC 

การตลาด
ดิจิทัล
(Digital 
marketing) 

- ท่านมีความรู้สึกต่อข้อมูลข่าวสารของตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ บนสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ (เช่น เฟซบุ๊ก, ทวิตเตอร์ 
ฯลฯ) อย่างไร Safant

a et al. 
2019 

- ท่านมีความรู้สึกต่อข่าวสารของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ผ่านช่องทางอีเมล อย่างไร 

- ท่านมีความรู้สึกต่อข้อมูลข่าวสารของตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ผ่านเว็บไซต์ อย่างไร 
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ตอนที่ 3 ค าถามความพึงพอใจผู้บริโภคต่อการบริการหลังการขาย 

ตาราง 2  ที่มาค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อการบริการหลังการขาย 

 
  

วัดด้าน ค าถาม ดัดแปลงจาก 

ความน่าเชื่อถือ 
- บริการหลังการขายของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
สามารถไว้ใจวางได้ 

Maria et al. 
(2013) 

- เงื่อนไขการบริการหลังการขายมีความเป็นธรรม 

การให้ความ
มั่นใจแก่ลูกค้า 

- เจ้าหน้าที่บริการหลังการขายให้ข้อมูลบริการที่ละเอียดและ
แม่นย า Bahmanziari 

(2009) - การให้บริการหลังการขายมีความต่อเนื่องจนจบ
กระบวนการ 

ความเป็น
รูปธรรม 

- บริษัทผู้ให้บริการมีออฟฟิศที่อยู่เป็นหลักแหล่งและสามารถ
ติดต่อได้ Bahmanziari 

(2009) - เมื่อเกิดปัญหาในการบริการ บริษัทมีเจ้าหน้าที่คอย
ให้บริการดูแล 

การเข้าใจและ
รู้จักลูกค้า  

- เจ้าหน้าที่บริการหลังการขายเข้าใจถึงความต้องการของ
ลูกค้า Bahmanziari 

(2009) - เจ้าหน้าที่ให้บริการหลังการขายให้บริการด้วยความเป็น
กันเอง 

การตอบสนอง
ลูกค้า 

- เจ้าหน้าบริการหลังการขายมีความเอาใจใส่ในการให้บริการ Bahmanziari 
(2009) - เจ้าหน้าที่บริการหลังการขายให้บริการด้วยความรวดเร็ว 
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ตอนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมผู้บริโภค 

ตาราง 3 ที่มาค าถามเก่ียวกับการมีส่วนร่วมผู้บริโภค 

วัดด้าน ค าถาม ดัดแปลงจาก 

การกดแสดงความรู้สึก 
ท่านมักจะกดแสดงความรู้สึกถูกใจ (Like) ต่อสินค้า 

Van Doorn et 
al. (2010) ท่านมักจะกดแสดงความรู้สึกถูกใจ (Like) ร้านค้าผู้

ให้บริการ 

การแสดงความคิดเห็น 

ท่านมักจะเขียนแสดงความคิดเห็น (Comment) ต่อ
สินค้า Van Doorn et 

al. (2010) ท่านมักจะเขียนแสดงความคิดเห็น (Comment) ต่อ
ร้านค้า 

การแบ่งปันเนื้อหา 
ท่านมักจะกดแบ่งปัน (Share) สินค้า Van Doorn et 

al. (2010) ท่านมักจะกดแบ่งปัน(Share) ร้านค้า 
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ตอนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับการตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

ตาราง 4 ที่มาค าถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

วัดด้าน ค าถาม ดัดแปลงจาก 

ความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค 

ศึกษารายละเอียดก่อนซื้อสินค้าออนไลน์ จากร้านค้าผู้ขาย
รายย่อย 

Li & Park (2007) 

ศึกษารายละเอียดร้านค้าก่อนซื้อสินค้าออนไลน์ จากร้านค้า
ผู้ขายรายย่อย 

เปรียบเทียบคุณภาพก่อนซื้อสินค้าออนไลน์ จากร้านค้า
ผู้ขายรายย่อยจากหลายร้าน 

ยอมรับความเสี่ยงก่อนการซื้อสินค้าออนไลน์ จากร้านค้า
ผู้ขายรายย่อย 

ต้องการซื้อสินค้าออนไลน์จากร้านค้าผู้ขายรายย่อยเท่านั้น 

ต้องการซื้อสินค้าออนไลน์จากร้านค้าผู้ขายรายย่อยซ้ าอีกใน
อนาคต 

ต้องการซื้อสินค้าออนไลน์จากร้านค้าผู้ขายรายย่อยร้านเดิม
ที่เคยซื้อซ้ าในอนาคต 

ต้องการแนะน าคนรู้จักให้ซื้อสินค้าออนไลน์ จากร้านค้า
ผู้ขายรายย่อย 

 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 61 

การคิดคะแนนและเกณฑ์การวัด 

 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC 

 มากที่สุด = 5 คะแนน 
 มาก = 4 คะแนน 
 ปานกลาง = 3 คะแนน 
 น้อย = 2 คะแนน 
 น้อยที่สุด = 1 คะแนน 
 น าคะแนนมาหาเฉลี่ยแต่โดยใช้สูตรการค านวณอัตรภาคชั้น ซึ่งการวิเคราะห์ถึงระดับความ
แตกต่างจากความกว้างของช่วงค่าเฉลี่ยในอันตรภาคชั้นอยู่ที่ 0.8 ที่สามารถหาได้จากการค านวณจาก
สูตรการค านวณหาอันตรภาคชั้นโดย Fisher (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545) ดังนี้ 
 

ช่วงความกว้างอันตรภาคชั้น =  
คะแนนสูงสุด −  คะแนนต่ าสุด

จ านวนช่วงชั้น
 

 

โดย 0.8 =
5−1

5
 

  
 ซึ่งการแปลความหมายค่าตัวเลขทางสถิติของตัวแปรมีเกณฑ์การให้คะแนนในแต่ละ

ระดับ ดังต่อไปนี้ 
 ช่วงคะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ชอบมากที่สุด 
 ช่วงคะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง ชอบมาก 
 ช่วงคะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง ชอบปานกลาง 
 ช่วงคะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง ชอบน้อย 
 ช่วงคะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง ชอบน้อยที่สุด 
 

 แบบทดสอบเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อการบริการหลังการขาย 

 มากที่สุด = 5 คะแนน 
 มาก = 4 คะแนน 
 ปานกลาง = 3 คะแนน 
 น้อย = 2 คะแนน 
 น้อยที่สุด = 1 คะแนน 
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  น าคะแนนมาหาเฉลี่ยแต่โดยใช้สูตรการค านวณอัตรภาคชั้น ซึ่งการวิเคราะห์ถึง
ระดับความแตกต่างจากความกว้างของช่วงค่าเฉลี่ยในอันตรภาคชั้นอยู่ที่ 0.8 ที่สามารถหาได้จากการ
ค านวณจากสูตรการค านวณหาอันตรภาคชั้นโดย Fisher (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545) ดังนี้ 
 

ช่วงความกว้างอันตรภาคชั้น =  
คะแนนสูงสุด −  คะแนนต่ าสุด

จ านวนช่วงชั้น
 

  

โดย 0.8 =
5−1

5
 

  
  ซึ่งการแปลความหมายค่าตัวเลขทางสถิติของตัวแปรมีเกณฑ์การให้คะแนนในแต่ละ
ระดับ ดังต่อไปนี้ 

 ช่วงคะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง พึงพอใจมากที่สุด 
 ช่วงคะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง พึงพอใจมาก 
 ช่วงคะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง พึงพอใจปานกลาง 
 ช่วงคะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง พึงพอใจน้อย 

  ช่วงคะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง พึงพอใจน้อยที่สุด 
 
 แบบทดสอบถามเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมผู้บริโภค 

 มากที่สุด = 5 คะแนน 
 มาก = 4 คะแนน 
 ปานกลาง = 3 คะแนน 
 น้อย = 2 คะแนน 
 น้อยที่สุด = 1 คะแนน 
  น าคะแนนมาหาเฉลี่ยแต่โดยใช้สูตรการค านวณอัตรภาคชั้น ซึ่งการวิเคราะห์ถึง
ระดับความแตกต่างจากความกว้างของช่วงค่าเฉลี่ยในอันตรภาคชั้นอยู่ที่ 0.8 ที่สามารถหาได้จากการ
ค านวณจากสูตรการค านวณหาอันตรภาคชั้นโดย Fisher (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545) ดังนี้ 
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ช่วงความกว้างอันตรภาคชั้น =  
คะแนนสูงสุด −  คะแนนต่ าสุด

จ านวนช่วงชั้น
 

  

 โดย 0.8 =
5−1

5
 

  
 ซึ่งการแปลความหมายค่าตัวเลขทางสถิติของตัวแปรมีเกณฑ์การให้คะแนนในแต่ละ

ระดับ ดังต่อไปนี้ 
ช่วงคะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง มีส่วนร่วมมากท่ีสุด 
ช่วงคะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง มีส่วนร่วมมาก 
ช่วงคะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง มีส่วนร่วมปานกลาง 
ช่วงคะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง มีส่วนร่วมน้อย 
ช่วงคะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง มีส่วนร่วมน้อยที่สุด 

 
 แบบสอบถามเกี่ยวกับการความตั้งใจซื้อ 

 มากที่สุด = 5 คะแนน 
 มาก = 4 คะแนน 
 ปานกลาง = 3 คะแนน 
 น้อย = 2 คะแนน 
 น้อยที่สุด = 1 คะแนน 
  น าคะแนนมาหาเฉลี่ยแต่โดยใช้สูตรการค านวณอัตรภาคชั้น ซึ่งการวิเคราะห์ถึง
ระดับความแตกต่างจากความกว้างของช่วงค่าเฉลี่ยในอันตรภาคชั้นอยู่ที่ 0.8 ที่สามารถหาได้จากการ
ค านวณจากสูตรการค านวณหาอันตรภาคชั้นโดย Fisher (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545) ดังนี้ 
 

ช่วงความกว้างอันตรภาคชั้น =  
คะแนนสูงสุด −  คะแนนต่ าสุด

จ านวนช่วงชั้น
 

 

โดย 0.8 =
5−1

5
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ซึ่งการแปลความหมายค่าตัวเลขทางสถิติของตัวแปรมีเกณฑ์การให้คะแนนในแต่ละระดับ 
ดังต่อไปนี้ 

ช่วงคะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
ช่วงคะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
ช่วงคะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
ช่วงคะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 

 ช่วงคะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
  

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 

 ในการทดสอบความเที่ยง (Content Validity) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ได้เรียบเรียง
ตรวจสอบความถูกต้องและเหมาะสมของภาษา จากนั้นน าแบบสอบถามไปให้อาจารย์ที่ปรึกษา
ตรวจสอบความถูกต้อง จากนั้นน าแบบสอบถามไปทดสอบหาค่าดัชนีความสอดคล้อง หรือ Index of 
Item Objective Congruence: IOC) โดยผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน  
 ในการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงแก้ไขไป
ท าการทดสอบความเชื่อม่ันก่อนทดสอบจริง กับกลุ่มตัวอย่างเป้าหมายจ านวน 30 คน (Pre-test) 
หลังจากการเก็บข้อมูลแล้ว จึงน าข้อมูลในแบบสอบถามที่ได้มาทดสอบความเที่ยงด้วยสูตรค่า

สัมประสิทธิ์แอลฟา ( α ) ของ Cronbach’s alpha โดยค่าแอลฟาจะแสดงถึงระดับความสัมพันธ์ที่
คงท่ีของแบบสอบถามท่ีค่า 0.6 (Nunnally, 1978) ดังนี้ 

 

𝛼 =
𝑘

𝑘 − 1
[1 −

∑𝑉𝑖

𝑉𝑡
] 

 

  โดย 𝛼 = ความเชื่อมั่น 

   𝑘 = จ านวนค าถาม 

   𝑉𝑖 = ค่าความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 

   𝑉𝑡 = ค่าความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 
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 สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s alpha coefficient; α ) มีเกณฑ์การประเมินค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟา ดังนี้  
 ค่าสัมประสิทธิ์  การแปลค่า 
 มากกว่า 0.9 ดีมาก 
 มากกว่า 0.8 ดี 
 มากกว่า 0.7 พอใช้ 
 มากกว่า 0.6 ค่อนข้างพอใช้ 
 มากกว่า  0.5 ต่ า 
 น้อยกว่าหรือ เท่ากับ  0.5  ไม่สามารถรับได้ 
 

โดยผลการทดสอบค่าเที่ยงของงานวิจัยสรุปได้ ดังนี้ 

1. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC มีค่าความเชื่อถือได้เท่ากับ 0.723 
2. บริการหลังการขาย มีค่าความเชื่อถือได้เท่ากับ 0.842 
3. การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค มีค่าความเชื่อถือได้เท่ากับ 0.826 
4. ความตั้งใจซื้อ มีค่าความเชื่อถือได้เท่ากับ 0.863 
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ข้อมูลที่เก็บได้จากกลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้ง 400 คน จากนั้นตรวจสอบความสมบูรณ์ของ
ข้อมูลและแยกแบบสอบถามที่ข้อมูลไม่มีความสมบูรณ์ออก จากนั้นน าข้อมูลมาท าการให้คะแนนลง
รหัส และประมวลผลข้อมูลด้วยวิธีการทางคอมพิวเตอร์โดยน าไปใช้กับโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
(Statistic Package for Social Science) เพ่ือน ามาค านวณและวิเคราะห์ถึงค่าสถิติประเภทต่าง ๆ 
ดังต่อไปนี้ 
  1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistical analysis) เพ่ือใช้อธิบายคุณลักษณะ
ทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพ่ือใช้ทดสอบสมมติฐาน ดังต่อไปนี้ 
  2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยการใช้ค่าสถิติ 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
  2.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression 
Analysis) เพ่ือหาค่าในการอธิบายหรือพยากรณ์ความตั้งใจซื้อ 

 

การน าเสนอข้อมูล 

 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจที่มีการน าข้อมูลที่ได้จากการส ารวจจากกลุ่มตัวอย่างมา

วิเคราะห์และเสนอด้วยข้อมูลเชิงในรูปแบบตาราง (Table) และท าการสรุปอธิบายผลด้วยวิธีการ

พรรณนาข้อมูล 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติ ความพึงพอใจ และแนวโน้มพฤติกรรม
ของผู้บริโภคต่อการให้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค (C2C)” 
โดยเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) วิธวีิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดย
ใช้เครื่องมือในการเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างเป็นแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นจ านวน 400 คน ข้อมูลที่ถูกรวบรวมมาทั้งหมดน าไปประมวลผลด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS เพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมูล แบ่งออกเป็น 
  ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนตัว 
  ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการสื่อสารตลาดแบบบูรณาการ IMC 
  ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจต่อการบริการหลังการขาย 
  ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
  ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
  ตอนที่ 6 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
 

ตอนที่ 1 ผลกาวิเคราะห์ข้อมูลส่วนตัว 
ตาราง 5 ตารางแสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 128 32.0 
หญิง 272 68.0 

รวม 400 100.0 

 จากตารางที่ 5 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง จ านวน 272 คน (ร้อยละ 68) และ
เพศชายจ านวน 128 คน (ร้อยละ 32) ตามล าดับ  
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ตาราง 6 ตารางแสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่วงอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

21-25 ปี 161 40.3 

26-30 ปี 136 34.0 

31-40 ปี 76 19.0 

41-50 ปี 27 6.8 

รวม 400 100.0 

 จากตารางที่ 6 แสดงให้เห็นว่า ช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนมากที่สุดคือ ช่วงอายุ 21-
25 ปี จ านวน 161 คน (ร้อยละ 40.3) รองลงมาช่วงอายุ 26-30 ปี จ านวน 136 คน (ร้อยละ 34.0) 
ช่วงอายุ 31-40 ปี จ านวน 76 คน (ร้อยละ 19.0) และ ช่วงอายุ 41-50 ปี จ านวน 27 คน (ร้อยละ 
6.8) 
 
ตาราง 7 ตารางแสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

มัธยมศึกษา 1 0.3 

อนุปริญญา 1 0.3 

ปริญญาตรี 356 89 

สูงกว่าระดับปริญญาตรี 42 10.5 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 7 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาท่ีมีจ านวนมากท่ีสุดคือ ระดับปริญญา
ตรี จ านวน 356 คน (ร้อยละ 89) รองลงมาระดับการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรี จ านวน 42 คน 
(ร้อยละ 10.5) ระดับการศึกษามัธยมศึกษา จ านวน 1 (ร้อยละ 0.3) และ ระดับการศึกษาอนุปริญญา
จ านวน 1 (ร้อยละ 0.3) 
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ตาราง 8  ตารางแสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นักเรียน/นิสิต หรือนักศึกษา 33 8.3 

พนักงานของรัฐ 37 9.3 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 44 11 

พนักงานบริษัทเอกชน 272 68 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว 14 3.5 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 8 แสดงให้เห็นว่า อาชีพที่มีจ านวนมากที่สุดคือพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 272 คน 
(ร้อยละ 68) รองลงมาคืออาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 44 (ร้อยละ 11) อาชีพนักงานของรัฐ 
จ านวน 37 คน (ร้อยละ 9.3) อาชีพนักเรียน/นิสิต หรือนักศึกษา จ าวนวน 33 คน (ร้อยละ8.3) และ
อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 14 คน (ร้อยละ 3.5) 
 
ตาราง 9 ตารางแสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 14 3.5 

15,000 - 25,000 บาท 87 21.8 

25,001  35,000 บาท 171 42.8 

35,001 – 45,000 บาท 95 23.8 

45,001 – 55,000 บาท 33 8.3 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 9 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ต่อเดือนมากที่สุดคือ 25,001 - 35,000 บาท 
จ านวน 171 คน (ร้อยละ 42.8) รองลงมาคือมีรายได้ต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท จ านวน 95 
คน (ร้อยละ 23.8) มีรายได้ต่อเดือน 15,000 - 25,000 บาท จ านวน 87 คน (ร้อยละ 21.8) มีรายได้
ต่อเดือน 45,001 – 55,000 บาท จ านวน 33 คน (ร้อยละ 8.3) และมีรายได้ต่อเดือน ต่ ากว่า 15,000 
บาท จ านวน 14 คน (ร้อยละ 3.5) 
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ตาราง 10 ตารางแสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการใช้บริการบริการตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

การใช้บริการบริการตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

SHOPEE 256 64 

LAZADA 127 31.8 

WELOVESHOPPING 17 4.3 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 10 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้บริการบริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
มากที่สุดคือ SHOPEE จ านวน 256 คน (ร้อยละ64) รองลงมาคือใช้ LAZADA จ านวนคน 127 (ร้อย
ละ 31.8) และมีการใช้งาน WELOVESHOPPING จ านวน 17 คน (ร้อยละ 4.3) 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการสื่อสารตลาดแบบบูรณาการ IMC 
ตาราง 11 ค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลของทัศนคติต่อการ
สื่อสารตลาดแบบบูรณาการ IMC 

โฆษณา x̄ S.D. การแปรผล 

ท่านมีความรู้สึกต่อโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ ของตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกส์ อย่างไร 

2.21 1.028 ชอบน้อย 

ท่านมีความรู้สึกต่อโฆษณาผ่านสื่อกลางแจ้งของตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกส์ อย่างไร 

2.81 1.146 
ชอบปาน

กลาง 

ท่านมีความรู้สึกต่อโฆษณาผ่านสื่อโฆษณาวิทยุ ของตลาด
กลางอิเล็กทรอนิกส์ อย่างไร 

1.40 .496 
ชอบน้อย

ที่สุด 

ท่านมีความรู้สึกต่อสื่อสิงพิมพ์ (เช่น นิตยสาร หนังสือพิมพ์ 
โปสเตอร์ ฯลฯ) ของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ อย่างไร 

1.45 .498 
ชอบน้อย

ที่สุด 

ประชาสัมพันธ์    

ท่านมีความรู้สึกต่อการแถลงข่าวผ่านสื่อมวลชน ในการ
เปิดตัวกิจกรรมการตลาด ของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ 
อย่างไร 

1.60 .649 
ชอบน้อย

ที่สุด 

ท่านมีความรู้สึกต่อการกล่าวถึงตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์โดยผู้มีชื่อเสียง เช่น ดารานักแสดง ฯลฯ 
อย่างไร 

2.68 .985 
ชอบปาน

กลาง 

ท่านมีความรู้สึกต่อข่าวประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ ของ
ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ อย่างไร 

2.62 1.113 
ชอบปาน

กลาง 
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(ต่อ) ตารางที่ 11 ค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลของทัศนคติต่อ

การสื่อสารตลาดแบบบูรณาการ IMC 

ส่งเสริมการขาย       

ท่านมีความรู้สึกต่อการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย 
(เช่น การลดราคา แลก แจก แถม) ของตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างไร 

3.65 1.093 ชอบมาก 

ท่านมีความรู้สึกต่อการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด
ผ่านสื่อโซเชียล (เช่น กิจกรรมติด Hashtag เป็นต้น) 
ของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างไร 

2.93 1.135 
ชอบปาน

กลาง 

การตลาดกิจกรรม       

ท่านมีความรู้สึกต่อการจัดบูทกิจกรรมโปรโมท ของ
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างไร 

1.15 0.36 ชอบน้อยที่สุด 

ท่านมีความรู้สึกต่อค าเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรมอีเว้น 
ของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างไร 

2.22 0.837 ชอบน้อย 

การตลาดดิจิทัล       

ท่านมีความรู้สึกต่อข้อมูลข่าวสารของตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ (เช่น 
เฟซบุ๊ก, ทวิตเตอร์ ฯลฯ) อย่างไร 

3.46 1.084 ชอบมาก 

ท่านมีความรู้สึกต่อข่าวสารของตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ผ่านช่องทางอีเมล อย่างไร 

2.54 0.864 ชอบน้อย 

ท่านมีความรู้สึกต่อข้อมูลข่าวสารของตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านเว็บไซต์ อย่างไร 

3.68 0.633 ชอบมาก 

รวม 2.45 0.812 ชอบน้อย 

 จากตารางที่ 11 พบว่า กลุ่มตัวอย่าง มีทัศนคติโดยรวมต่อการสื่อสารกาลตลาดแบบบูรณา
การ IMC โดยรวม ที่ค่าเฉลี่ย 2.45 (S.D. = .812) ซ่ึงข้อ “ท่านมีความรู้สึกต่อข้อมูลข่าวสารของตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านเว็บไซต์อย่างไร” (ค่าเฉลี่ย 3.68, S.D. = .633) เป็นข้อที่กลุ่มตัวอย่าง
มีค่าทัศนคติเชิงบวกมากที่สุด 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 73 

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจต่อการบริการหลังการขาย 

ตาราง 12 ค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลของความพึงพอใจต่อการ
บริการหลังการขาย 

ความน่าเชื่อถือ x ̄ S.D. การแปลผล 

บริการหลังการขายของตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์สามารถไว้ใจวางได้ 

3.75 .682 พึงพอใจมาก 

เงื่อนไขการบริการหลังการขายมีความเป็นธรรม 3.82 .682 พึงพอใจมาก 

การให้ความม่ันใจแก่ลูกค้า     
 

เจ้าหน้าที่บริการหลังการขายให้ข้อมูลบริการที่
ละเอียดและแม่นย า 

3.00 .748 พึงพอใจปานกลาง 

การให้บริการหลังการขายมีความต่อเนื่องจนจบ
กระบวนการ 

3.76 .721 พึงพอใจมาก 

ความเป็นรูปธรรม     
 

บริษัทผู้ให้บริการมีออฟฟิศที่อยู่เป็นหลักแหล่งและ
สามารถติดต่อได้ 

3.14 .693 พึงพอใจปานกลาง 

เมื่อเกิดปัญหาในการบริการ บริษัทมีเจ้าหน้าที่คอย
ให้บริการดูแล 

3.81 .709 พึงพอใจมาก 

การเข้าใจและรู้จักลูกค้า     
 

เจ้าหน้าที่บริการหลังการขายเข้าใจถึงความต้องการ
ของลูกค้า 

3.77 .694 พึงพอใจมาก 

เจ้าหน้าที่ให้บริการหลังการขายให้บริการด้วยความ
เป็นกันเอง 

3.51 .664 พึงพอใจมาก 

การตอบสนองลูกค้า     
 

เจ้าหน้าบริการหลังการขายมีความเอาใจใส่ในการ
ให้บริการ 

3.26 .889 พึงพอใจปานกลาง 

เจ้าหน้าที่บริการหลังการขายให้บริการด้วยความ
รวดเร็ว 

2.99 .891 พึงพอใจปานกลาง 

รวม 3.48 .737 พึงพอใจมาก 
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 จากตารางที่ 12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อการบริการหลังการขายโดยรวมที่
ค่าเฉลี่ย 3.48 (S.D. = .737) ซึ่งข้อ “เงื่อนไขการบริการหลังการขายมีความเป็นธรรม” (ค่าเฉลี่ย 
3.82, S.D. = .682) เป็นข้อที่กลุ่มตัวอย่ามีค่าความพึงพอใจเชิงบวกมากท่ีสุด 
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ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 

ตาราง 13 ค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลของการการมีส่วนร่วม
ของผู้บริโภค 

การกดแสดงความรู้สึก x̄  S.D. 
การแปล

ผล 

ท่านมักจะกดแสดงความรู้สึกถูกใจ (Like) สินค้าในตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

2.95 0.874 
มีส่วนร่วม
ปานกลาง 

ท่านมักจะกดแสดงความรู้สึกถูกใจ (Like) ร้านค้าในตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

2.25 0.786 
มีส่วนร่วม

น้อย 

การแสดงความคิดเห็น     
 

ท่านมักจะเขียนแสดงความคิดเห็น (Comment) สินค้าใน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

2.29 0.948 
มีส่วนร่วม
ปานกลาง 

ท่านมักจะเขียนแสดงความคิดเห็น (Comment) ร้านค้าใน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

2.24 0.983 
มีส่วนร่วม

น้อย 

การแบ่งปันเนื้อหา     
 

ท่านมักจะกดแบ่งปัน (Share) สินค้าในตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

2.22 0.951 
มีส่วนร่วม

น้อย 

ท่านมักจะกดแบ่งปัน (Share) ร้านค้าในตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

2.10 0.959 
มีส่วนร่วม

น้อย 

รวม 2.34 0.917 
มีส่วนร่วม

น้อย 

 จากตารางที่ 13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค โดยรวมมีส่วนร่วมน้อยที่
ค่าเฉลี่ย 2.34 (S.D. = .917) ซึ่งข้อ “ท่านมักจะกดแสดงความรู้สึกถูกใจ (Like) สินค้าในตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” (ค่าเฉลี่ย 2.95, S.D. = .874) เป็นข้อที่กลุ่มตัวอย่ามีค่าการมีส่วนร่วมเชิง
บวกมากท่ีสุด 
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ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

ตาราง 14 ค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลของความตั้งใจซื้อ 

ความตั้งใจซื้อ x ̄ S.D. การแปลผล 

ศึกษารายละเอียดก่อนซื้อสินค้าออนไลน์จากร้านค้าผู้ขาย
รายย่อย 

4.04 .778 เห็นด้วยมาก 

ศึกษารายละเอียดร้านค้าก่อนซื้อสินค้าออนไลน์ จาก
ร้านค้าผู้ขายรายย่อย 

3.95 .762 เห็นด้วยมาก 

เปรียบเทียบคุณภาพก่อนซื้อสินค้าออนไลน์ จากร้านค้า
ผู้ขายรายย่อยจากหลายร้าน 

4.00 .761 เห็นด้วยมาก 

ยอมรับความเสี่ยงก่อนการซื้อสินค้าออนไลน์ จากร้านค้า
ผู้ขายรายย่อย 

3.82 .711 เห็นด้วยมาก 

ต้องการซื้อสินค้าออนไลน์จากร้านค้าผู้ขายรายย่อย
เท่านั้น 

3.90 .756 เห็นด้วยมาก 

ต้องการซื้อสินค้าออนไลน์จากร้านค้าผู้ขายรายย่อยซ้ าอีก
ในอนาคต 

3.83 .710 เห็นด้วยมาก 

ต้องการซื้อสินค้าออนไลน์จากร้านค้าผู้ขายรายย่อยร้าน
เดิมที่เคยซื้อซ้ าในอนาคต 

3.82 .711 เห็นด้วยมาก 

ต้องการแนะน าคนรู้จักให้ซื้อสินค้าออนไลน์ จากร้านค้า
ผู้ขายรายย่อย 

3.93 .728 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.91 .740 เห็นด้วยมาก 

 จากตารางที่ 14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อโดยรวมที่ค่าเฉลี่ย 3.91 (S.D. = .740) 
ซ่ึงข้อ “ศึกษารายละเอียดก่อนซื้อสินค้าออนไลน์ จากร้านค้าผู้ขายรายย่อย” (ค่าเฉลี่ย 4.04, S.D.= 
.778) เป็นข้อที่กลุ่มตัวอย่ามีค่าความตั้งใจซื้อมากท่ีสุด 
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ตอนที่ 6 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
ตาราง 15 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) 

แปรตัวพยากรณ์ 
การสื่อสารตลาด
แบบบูรณาการ IMC 

บริการหลัง
การขาย 

การมีส่วน
ร่วมของ
ผู้บริโภค 

ความตั้งใจ
ซื้อของ
ผู้บริโภค 

การสื่อสารตลาดแบบ
บูรณาการ IMC 

1 
   

บริการหลังการขาย -.044 1 
  

การมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภค 

.058 .016 1 
 

ความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค 

-.017 .125 .07 1 

 จากตารางที่ 15 พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างแต่ละตัวแปรมีค่าเฉพาะตัว ซึ่งแต่ตัวแปรละตัว
มีความสัมพันธ์กันในเชิงมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกและเชิงลบ โดยทั้ง 3 ตัวแปรมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อ ดังนี้ 
   บริการหลังการขาย (r= .125) 
   การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค (r = .07) 
   การสื่อสารตลาดแบบบูรณาการ IMC (r= -.017) 
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ตาราง 16 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R2) ระหว่างตัวแปรพยากรณ์ที่เลือกเข้าสมการสมการ
ถดถอย โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์และค่าสัมประสิทธิ์การท านายในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 

(β) วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบเพ่ิมตัวแปรเป็นขั้น 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ์ 

T Sig 
B Beta 

ตัวแปรที่เข้าสู่สมการถดถอย 
    

บริการหลังการขาย 0.145 0.125 2.52 0.012* 

ตัวแปรที่ไม่เข้าสู่สมการถดถอย 
    

การสื่อสารการตลาดแบบูรณาการ IMC 
  

-0.234 0.815 

การมีส่วนร่วมผู้บริโภค     1.366 0.173 

Constant = 3.402 R²= .021 SEE = .284 F = 2.771 Sig F = .041 

.05 (*p < 0.05) 
 จากตารางที่ 16 แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระทั้งหมด 3 ตัวแปร ตัวแปรอิสระท่ีไม่มีผล
ต่อตัวแปรตามอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มี 2 ตัวแปร คือ ตัวแปรการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ IMC และตัวแปรการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
 โดยตัวแปรอิสระท่ีมีผลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ต่อตัวแปรตามมี 1 ตัว
แปร คือ บริการหลังการขาย ที่สามารถน าเข้ามาพยากรณ์ความตั้งใจซื้อ โดยการบริการหลังการขายมี
ผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ใช้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C ส่วนการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการและการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคนั้นไม่มีผลต่อความตั้งใจ 
 
 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบเพิ่มตัวแปรเป็นขั้น (Stepwise Method) สมการพยากรณ์
ความตั้งใจ ได้ดังนี้ 

  Ŷ ความตั้งใจซื้อ = 3.402 + (0.145)𝑋บริการหลังการขาย  
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บทที่ 5 
สรุปผลวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาเรื่องทัศนคติ ความพึงพอใจ และแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการให้บริการ
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค (C2C) สามารถสรุปผลวิจัยได้ดังนี้ 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาตัวแปรที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อในธุรกิจตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C 
 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ที่มีอายุระหว่าง 25-49 ปี ที่เคยใช้บริการหลังการขายของ
เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันขายของออนไลน์จากผู้ขายสินค้ารายย่อย จ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือวิจัย โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่แบบสอบถามคัดกรองและแบบสอบถามประเมิน
โดยแบ่งเป็น 5 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนตัว 
 ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC 
 ตอนที่ 3 แบบทดสอบเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อการบริการหลังการขาย 
 ตอนที่ 4 แบบทดสอบถามเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมผู้บริโภค 
 ตอนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกับการความตั้งใจซื้อ 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสูตรการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ตัวแปรพยากรณ์การความตั้งใจ
ซื้อ ที่มีส่วนในความแปรปรวน โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
regression analysis) แบบการเลือกตัวแปรใช้วิธีเพ่ิมตัวแปรอิสระแบบขั้นตอน (Stepwise 
Regression) ผ่านการใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ SPSS 
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สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนตัวผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ผลการศึกษาสรุปได้ว่า จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิงมากที่สุดจ านวน 272 คน (คิดเป็นร้อยละ 68) มีช่วงอายุระหว่าง 21-25 ปี จ านวน 161 คน 
(คิดเป็นร้อยละ 40.3) ระดับการศึกษาสูงสุดที่มีจ านวนมากที่สุดคือ ระดับปริญญาตรี จ านวน 356 คน 
(คิดเป็นร้อยละ 89) ประกอบอาชีพจ านวนมากท่ีสุดคือพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 272 คน (คิด
เป็นร้อยละ 68) ด้านรายได้เฉลี่ยมีรายได้ต่อเดือนมากที่สุดคือ 25,001 - 35,000 บาท จ านวน 171 
คน (คิดเป็นร้อยละ 42.8) ใช้บริการบริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากที่สุดคือ SHOPEE 
จ านวน 256 คน (คิดเป็นร้อยละ 64.00) รองลงมาคือใช้ LAZADA จ านวนคน 127 (คิดเป็นร้อยละ 
31.8) และมีการใช้งาน WELOVESHOPPING จ านวน 17 คน (คิดเป็นร้อยละ 4.3) เป็นล าดับสุดท้าย 
  
 ผลการวิเคราะห์ตัวแปร 
  โดยตัวแปรที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ การบริการ
หลังการขาย (ที่ค่าเฉลี่ย 3.48) รองลงมา คือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC (ที่ค่าเฉลี่ย 
2.45) การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค (ท่ีค่าเฉลี่ย 2.34) และสุดท้าย คือ โดยในแต่ส่วนมี ดังนี้ 
 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC 
  จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมี ทัศนคติโดยรวมต่อการสื่อสารกาลตลาดแบบ
บูรณาการ IMC โดยรวมอยู่ในระดับ “ชอบน้อย” (ค่าเฉลี่ย 2.45) โดย 3 อันดับแรก  โดยมีทัศนคติต่อ
ข้อมูลข่าวสารของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านเว็บไซต์มากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 3.68) รองลงมา 
คือ มีทัศนคติต่อการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมกายขาย (เช่น การลดราคา แลก แจก แถม เป็นต้น) ของ
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ค่าเฉลี่ย 3.65) มีทัศนคติต่อข้อมูลข่าวสารตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์บนสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ (ค่าเฉลี่ย 3.46) และมีทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านสื่อวิทยุ
น้อยที่สุด (ค่าเฉลี่ย 1.40) ของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ตามล าดับ 
 
 การบริการหลังการขาย 
  จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อการบริการหลังการขายโดย
รวมอยู่ในระดับ “พึงพอใจมาก” (ค่าเฉลี่ย 3.48) โดย 3 อันดับแรกได้แก่ พึงพอใจเงื่อนไขการบริการ
หลังการขายมีความเป็นธรรม (ค่าเฉลี่ย 3.82) รองลงมา คือ พึงพอใจเมื่อเกิดปัญหาในการบริการ
บริษัทมีเจ้าหน้าที่คอยให้บริการดูแล (ค่าเฉลี่ย 3.81) และพึงพอใจบริการหลังการขายของตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถไว้ใจวางได้ (ค่าเฉลี่ย 3.75) ตามล าดับ 
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 การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
  จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการมีส่วนร่วมผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับ “มี
ส่วนร่วมน้อย” (ท่ีค่าเฉลี่ย 2.34) โดย 3 อันดับแรก ได้แก่ มักจะกดแสดงความรู้สึกถูกใจ (Like) 
สินค้าในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ท่ีค่าเฉลี่ย 2.95) รองลงมาได้แก่ มักจะเขียนแสดงความ
คิดเห็น (Comment) สินค้าในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ท่ีค่าเฉลี่ย 2.29) และมักจะกด
แสดงความรู้สึกถูกใจ (Like) ร้านค้าในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ที่ค่าเฉลี่ย 2.25) ตามล าดับ 
 
 ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
  จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อโดยรวมอยู่ในระดับ “เห็นด้วย
มาก” (ที่ค่าเฉลี่ย 4.00) โดย 3 อันดับแรกได้แก่ ศึกษารายละเอียดก่อนซื้อสินค้าออนไลน์จากร้านค้า
ผู้ขายรายย่อย (ที่ที่ค่าเฉลี่ย 4.04) รองลงมา คือ เปรียบเทียบคุณภาพก่อนซื้อสินค้าออนไลน์จาก
ร้านค้าผู้ขายรายย่อยจากหลายร้าน (ที่ค่าเฉลี่ย 4.00) และต้องการแนะน าคนรู้จักให้ซื้อสินค้าออนไลน์
จากร้านค้าผู้ขายรายย่อย (ที่ค่าเฉลี่ย 3.93) ตามล าดับ 
 
 ทั้งนี้ ตัวแปรที่ศึกษาทั้ง 3 ตัวแปรมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกและเชิงลบ ต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค โดยตัวแปรการบริการหลังการขายมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
แต่ตัวแปรการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC และตัวแปรการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงลบความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 โดยตัวแปรที่สามารถน ามาใช้ในพยากรณ์ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค คือ บริการหลังการขาย 
โดยสามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ ร้อยละ 02 และมีตัวแปรที่ไม่สามารถน ามาใช้ใน
การพยากรณ์ได้ คือ การมีส่วนร่วมผู้บริโภคและการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC โดยสมการ
พยากรณ์มี ดังนี้  
 

  Ŷ ความตั้งใจซื้อ = 3.402 + 0.145𝑋บริการหลังการขาย 
มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = .021 
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อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติ ความพึงพอใจ และแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อ
การให้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค (C2C) 
สามารถอภิปรายได้ ดังนี้ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีช่วงอายุระหว่าง 25-49 ปี อายุระหว่าง 21-25 ปี 
มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 
25,001 - 35,000 บาท ใช้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ SHOPEE มากที่สุด อาจอธิบาย
ได้ว่า จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นเพศหญิง ทีซ่ื้อสินค้าผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C น่าจะมีความชื่นชอบในการซื้อสินค้าจากร้านค้าอิเล็กทรอนิกส์จากร้านค้า
ผู้ขายรายย่อยมากกว่าผู้ชาย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sarkar และ Das (2016) ทีอ่ธิบายว่า ในการ
ซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ตหรือช่องทางออนไลน์นั้น ผู้เป็นเพศหญิงมักมีความชื่นชอบมากกว่าเพศชาย 
และอาจมีเหตุผลว่า ร้านค้าอิเล็กทรอนิกส์ที่ขายโดยผู้ขายรายย่อยให้ความส าคัญต่อการบริการลูกค้า 
จึงส่งผลให้เพศหญิงชอบและมีความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งมีสอดคล้องกับงานวิจัยของ Raman 
(2019) ที่อธิบายไว้ว่า ความสะดวกสบายที่ได้รับจากการบริการลูกค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ ส่งผลต่อ
ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของเพศหญิง 
 
 จากการศึกษาตัวแปรพยากรณ์พบว่า ตัวแปรความพึงพอใจต่อการบริการหลังการขาย เป็น
ตัวแปรมีความสันพันธ์เชิงบวก สามารถน าเข้าสู่สมการพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้
เพียงตัวแปรเดียว และแปรการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกเช่นกัน และแปร
ทัศนคติการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC มีความสัมพันธ์เชิงลบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
อย่างไรก็ตาม ที่ตัวแปรการบริการหลังการขายสามารถน าไปพยากรณ์ได้ ไม่ใช่ตัวแปรที่ก าหนดให้เกิด
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเพียงอย่างเดียว เพียงแต่สามารถน าตัวแปรไปใช้เพ่ือท าการคาดการณ์
ความตั้งใจซื้อได้ เมื่อผู้ใช้บริการซื้อสินค้าประสบกับปัญหาเกี่ยวกับสินค้าและต้องการแก้ไขปัญหาที่
เกิดข้ึน 
  
ด้านทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC 

 จากการศึกษาตัวแปรทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC ของผู้ใช้บริการ
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C  พบว่า มีความสัมพันธ์กันในเชิงลบกับความตั้งใจซื้อ ซึ่ง
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ก่อนหน้า อาจกล่าวได้ว่าผู้ใช้บริการตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์แบบ 
C2C ไม่ค่อยชอบต่อการสื่อสารการตลาดของผู้ให้บริการจนท าให้ไม่เกิดความตั้งใจซื้อ 
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 จากการวิเคราะห์โดยแยกสื่อเก่าและสื่อใหม่ออกจากกัน ชี้ให้เห็นว่าผู้ใช้บริการตลาดกลาง
พาณิชย์แบบ C2C  เลือกรับสื่อทางการตลาดผ่านช่องทางเดิมอย่างวิทยุ “น้อย” (ท่ีค่าเฉลี่ย 1.40) ซ่ึง
อาจอธิบายได้ว่า ผู้ใช้บริการไม่ชอบการรับสารผ่านสื่อโดยช่องทางสื่อวิทยุ จึงท าให้ข่าวสารการตลาด
ไมส่ามารถส่งผลไปยังผู้ใช้บริการจนกระทั่งไม่สามารถเกิดความตั้งใจซื้อ และเม่ือย้อนกลับไปวิเคราะห์
ร่วมกับกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามแล้วพบว่าอายุของผู้ตอบแบบสอบถามโดยเฉลี่ยมีช่วงอายุ
เฉลี่ยอยู่ที่ 21-25 ปี (ค่าเฉลี่ยที่ 40.3) มีความรู้สึก “ชอบมาก” ต่อข้อมูลข่าวสารของตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนสื่อสังคมออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 3.46) และมีความรู้สึก “ชอบมาก” ต่อข้อมูล
ข่าวสารของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านเว็บไซต์ (ค่าเฉลี่ย 3.68) เป็นส่วนมาก อาจแสดงให้
เห็นว่าอายุของผู้ใช้บริการ อาจมีผลต่อการเลือกรับสื่อการตลาด และจากการวิเคราะห์สื่อเก่าและสื่อ
ใหม่ออกจากกัน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความชอบต่อสื่อการตลาดในสื่อใหม่มากกว่า 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งสื่อสังคมออนไลน์ โดยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Duffett, 2017) ที่กล่าว
ว่า การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีผลในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้ที่อยู่ในช่วงวัยรุ่นที่มี
อายุน้อย ดังนั้น จึงแสดงให้เห็นว่า ช่องทางการสื่อสารส่งผลต่อผู้ที่มีอายุน้อยหรืออยู่ในช่วงวัยรุ่น 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความชอบต่อการส่งเสริมการขาย ทั้งในด้านการจัดโปรโมชั่น
ส่งเสริมการขายและการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างการติดแฮชแท็ก (#) 
ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยของ (Fam et al., 2013) ที่กล่าวว่า การส่งเสริมการขายส่งผลต่อพฤติกรรม
ของผู้บริโภคและความพึงพอใจในการซื้อสินค้า โดยผู้บริโภคจะมีค่านิยมเฉพาะตัวต่อการส่งเสริมการ
ขายที่แตกต่างกันออกไปในแต่ละบุคคล  จึงแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามชื่นชอบต่อการจัดการ
ส่งเสริมการขาย 
  
ความพึงพอใจต่อการบริการหลังการขาย 

 จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความพึงพอใจต่อการบริการหลังการขาย
โดยรวมอยู่ในระดับ “พึงพอใจมาก” (ค่าเฉลี่ย 3.48) ซึ่งมีความสอดคล้องกับสมมติฐาน โดยอาจกล่าว
ได้ว่า การจัดการบริการหลังการขายของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นมีประสิทธิภาพ จึงเป็น
ที่พึงพอใจที่สามารถตอบสนองความคาดหวังของผู้ใช้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ 
C2C คาดว่าอาจมีสาเหตุมาจากความพร้อมของระบบการจัดการรวมถึงองค์ประกอบต่าง ๆ ของการ
บริการหลังการขาย ที่สามารถตอบสนองความคาดหวังและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการได้ 
และจากความพึงพอใจที่เกิดข้ึนต่อการบริการหลังการขายของผู้ให้บริการ ได้สะท้อนให้เห็นถึง
ประสิทธิภาพของระบบจัดการการดูแลลูกค้าของผู้ให้บริการ ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงระบบจัดการแก้ไข
ปัญหาที่เกิดขึ้นอันเกี่ยวกับสินค้าของผู้ใช้บริการได้ 
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 ในด้านของผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจมากต่อเงื่อนไขการบริการหลังการขายมีความเป็น
ธรรม ทั้งนี้ อาจเป็นผลมากจากเง่ือนไขในการบริการที่มีความยุติธรรมต่อผู้ใช้บริการ อีกทั้งผู้ใช้บริการ
มีความพึงพอใจต่อการบริการหลังการขายในกรณีท่ีเกิดปัญหาโดยบริษัทมีเจ้าหน้าที่คอยให้บริการ
ดูแล สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Fam et al, 2013) และพึงพอใจถึงกรณีท่ีเจ้าหน้าที่บริการหลังการ
ขายเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า โดยมีความสอดคล้องกับ (Shpetim, 2012) ที่กล่าวว่า การ
ให้บริการลูกค้าเป็นรายบุคคล มีความเกี่ยวข้องกับการดูแลเอาใจใส่ปัญหาของลูกค้าของพนักงาน
บริษัท และสอดคล้องกันกับทฤษฎี SERVQUAL ที่อธิบายถึงการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าด้วยความตั้งใจ
เมื่อลูกค้าเกิดปัญหาจะช่วยให้ลูกค้าพึงพอใจ (Parasuaman et al., 1988) 
 จากผลวิจัยระบุว่า ระดับความพึงพอใจต่อบริการหลังการขายของตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C มีค่าคะแนนมากที่สุดในข้อ “เงื่อนไขการบริการหลังการขายมีความเป็น
ธรรม” (ค่าเฉลี่ย 3.82) อาจแสดงให้เห็นว่าเงื่อนไขการบริการหลังการขายของผู้ให้บริการความมี
ความน่าเชื่อถือต่อผู้ใช้บริการ อีกทั้งผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อการบริการหลังการขายในกรณีท่ี
เกิดปญัหาโดยบริษัทมีเจ้าหน้าที่คอยให้บริการดูแล ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Fam et al, 2013)
ในทางกลับกันหากเงื่อนไขการบริการหลังการขายของผู้ให้บริการมีลักษณะ ที่ไม่เป็นธรรมต่อ
ผู้ใช้บริการ บริษัทก็อาจจะขาดความน่าเชื่อถือหรือน าผลเสียมาสู่บริษัทได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Wen (2019) ที่ได้อธิบายว่าการสร้างความน่าเชื่อถือเป็นธรรม จะเป็นผลดีต่อธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 
 โดยความพึงพอใจต่อบริการหลังการเป็นตัวแปรตัวเดียว ที่สามารถน าไปใช้เพื่อพยากรณ์
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค จึงเห็นว่าความพึงพอใจต่อการบริการหลังการขายเป็นส่วนส าคัญท่ี
สามารถสร้างให้เกิดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kuo et al., (2013) ที่
กล่าวว่า การบริการหลังการขายที่ดีจากผู้ให้บริการ จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค แม้จะเป็น
เพียงในมุมมองของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C ที่ได้ถูกน ามาศึกษา แต่ยังคงชี้ให้เห็น
ทิศทางในการสร้างความเชื่อมั่นให้เกิดกับผู้ด าเนินธุรกิจประเภทอ่ืน ๆ ที่อาจจะน าแนวคิดการสร้าง
ความพึงพอใจเพ่ือเสริมสร้างความเชื่อมั่นให้เกิดขึ้นกับแบรนด์ของตนเอง เพียงแค่ต้องอาศัยความ
เข้าใจในปัญหาที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภคของตนเองให้เกิดข้ึนอย่างชัดเจน และจากผลการศึกษาพบว่า
เจ้าหน้าที่บริการหลังการขายเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า (ค่าเฉลี่ย 3.77) เป็นการแสดงให้เห็น
อย่างชัดเจนว่า การเข้าใจถึงปัญหาของลูกค้าเป้าหมายในธุรกิจ มีความส าคัญต่อภาคธุรกิจได้จริง ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Klaus & Nguyen (2013) ที่อธิบายว่า การรับรู้และเข้าใจในปัญหาของ
ลูกค้าอย่างแท้จริง มีความส าคัญต่อธุรกิจ 
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การมีส่วนร่วมผู้บริโภค 

 จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการมีส่วนร่วมผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับ “มีส่วนร่วม
น้อย” (ค่าเฉลี่ย 2.34) ซึ่งอาจมีความเป็นไปได้ว่าผู้ใช้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ 
C2C มีจุดประสงค์ต้องการซื้อสินค้าหรือดูสินค้าเพียงเท่านั้น โดยผู้ใช้บริการอาจไม่ต้องการมีส่วนร่วม
ต่อเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันของผู้ให้บริการ และอาจมีความเป็นไปได้ที่ปริมาณของเนื้อหาที่มีอยู่ใน
เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันของผู้บริการมีจ านวนมาก ซึ่งเน้นเพียงแต่ให้เกิดจากการซื้อสินค้าเพียง
เท่านั้น โดยอาจละเลยการดึงดูดความสนใจของผู้ใช้บริการ จึงท าใหเ้นื้อหาในตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C อาจไม่ดึงดูดใจผู้บริโภค โดยการวิจัยที่ผ่านมาชี้ให้เห็นว่า แบรนด์ควรมุ่งเน้น
ที่การรักษาความสัมพันธ์ของผู้บริโภคในช่องทางออนไลน์ ด้วยเนื้อหาที่มีความใหม่และบ่อยครั้ง 
รวมถึงสิ่งจูงใจส าหรับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค Ashley & Tuten (2004) ดังนั้น ผู้ให้บริการจึงควร
เพ่ิมแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินค้า ด้วยวิธีการเพ่ิมแรงบันดาลใจในการใช้งานสินค้าที่ขายอยู่ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ O’Brien (2010) ที่กล่าวว่า การเพ่ิมแรงบันดาลใจจะช่วยเพิ่มแรงจูงใจใน
การมีส่วนร่วมกับผู้ใช้บริการ และจากผลการศึกษาผู้ใช้บริการมักจะกดแสดงความรู้สึกถูกใจ (Like) 
สินค้าในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ค่าเฉลี่ย 2.95) ซ่ึงยังคงแสดงให้เห็นว่ายังมีผู้ใช้บริการที่มี
ส่วนร่วมอยู่บนแพลตฟอร์มของผู้ให้บริการอยู่ที่ระดับปานกลาง ทั้งนี้ การมีส่วนร่วมต่อแบรนด์ผ่าน
การกดชอบนั้นไม่ใช่เพียงตัวชี้วัดเดียวที่มีความส าคัญ แต่ผู้ใช้บริการอาจมีส่วนร่วมต่อแบรนด์ผ่าน
แพลตฟอร์มผ่านวิธีอ่ืน ทั้งนี้ ผู้วิจัยมองว่าอาจเป็นไปได้ที่จากปัจจัยอื่นด้วยเช่นกัน เช่น สื่อสังคม
ออนไลน์ ที่เป็นที่นิยมซึ่งอาจดึงดูดกลุ่มผู้ใช้งานมากกว่า สอดคล้องกับงานวิจัยของ Wang & Chiang, 
2009) ที่กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลดึงดูดต่อผู้ใช้งาน คาดว่าผู้ให้บริการควรท าความเข้าใจ
ผู้ใช้บริการของตนเอง ว่าสิ่งใดเป็นสิ่งที่ผู้ใช้งานต้องการมากท่ีสุด ดังนั้น ผู้ให้บริการควรเสนอส่วนที่
น่าสนใจให้มากขึ้น ปรับเปลี่ยนรูปแบบหน้าเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันให้มีระเบียบ หรือท าให้สามารถ
ผู้ใช้บริการสามารถปรับแต่งหน้าอินเทอร์เฟสที่ตนชื่นชอบได้ 
 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต 

 1. ควรท าการวิจัยด้วยระเบียบวิธีวิจัยอื่น ๆ เพ่ือศึกษาผลกระทบของตัวแปรของตัวแปรทั้ง 3 
ตัวแปร ที่จะท าให้เกิดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในตลาดกลางพณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C 
 2. ควรท าการวิจัยด้วยการใช้ตัวแปรอื่น ๆ ที่มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคใน
ตลาดกลางพณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C เพ่ือน ามาใช้ในการสร้างสมการพยากรณ์ให้มีความ
ครอบคลุมและชัดเจนมากยิ่งขึ้น เช่น ส่วนประสมทางการตลาด เป็นต้น 
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 3. ควรใช้กลุ่มตัวอย่างหรือเก็บข้อมูลจากกลุ่มอ่ืนที่ต่างออกไป เพื่อที่จะได้ทราบถึงความตั้งใจ
ซื้อในมิติอ่ืนด้วย 
 

ข้อเสนอแนะเพื่อใช้ในเชิงปฏิบัติ 

 1. ควรใช้การบริการหลังการขายมาปรับใช้กับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือเน้น
ความส าคญัมาขึน้กวา่เดมิส าหรับผู้ให้บริการท่ีใช้การบริการหลงัการขายอยูแ่ล้ว 
 2. ควรใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการต่อไป เพียงแต่เลือกเน้นการสื่อสารผ่าน
ช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางหลัก 
 3. ควรน าเสนอเนื้อหาสินค้าในแพลตฟอร์มให้มีความสร้างสรรค์มากยิ่งขึ้น อาจสื่อสารสินค้า
ในด้านของความจ าเป็นของสินค้า ทั้งนี้ ผู้ให้บริการควรค านึงถึงความถี่ ในการใช้สื่อที่ต้องไม่มาก
เกินไป และเลือกใช้ปริมาณของข้อมูลน าเสนอสินค้าหรือบริการที่เหมาะสม 
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แบบสอบถาม 

 การวิจัยเรื่อง “ทัศนคติ ความพึงพอใจ และแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการ

ให้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค (C2C)” 

 
ค าชี้แจง  แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนประกอบหนึ่งของการวิจัยโดยนิสิตระดับปริญญาโท 
กลุ่มวิชาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
  ผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากท่านกรุณาตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อและตรงกับ
ความเป็นจริง โดยข้อมูลที่ท่านให้จะน าไปใช้เพื่อประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้นและจะถูกปกปิดเป็น
ความลับ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่ีท่านสละเวลาตอบค าถามมา ณ ที่นี้ 
 
กรุณาใส่เครื่องหมาย  ในช่องว่างเพื่อระบุค าตอบ 
 
ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. ท่านเคยซื้อสินค้าออนไลน์จากผู้ขายรายย่อย (ที่ไม่ใช่บริษัท) ผ่านผู้ให้บริการตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือไม่ 
 ใช่    ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

2. ท่านเคยใช้บริการหลังการขายจากผู้ให้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือไม่ 
 ใช่    ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
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ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวผู้ตอบแบบสอบถาม 

กรุณาเลือกเครื่องหมาย  ในช่องว่างเพื่อระบุค าตอบ 
1.1 เพศ 

   ชาย      หญิง 
1.2 อายุ 

  ต่ ากว่า 21 ปี     21-25 ปี 
  26-30 ปี     31-35 ป ี    
  36-40 ปี     41 ปีขึ้นไป 

1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
  ประถมศึกษา     มัธยมศึกษา 
  อนุปริญญา     ปริญญาตรี 
  สูงกว่าระดับปริญญาตรี 

1.4 อาชีพ 
  นักเรียน/นิสิต หรือนักศึกษา   พนักงานของรัฐ 
  พนักงานรัฐวิสาหกิจ    พนักงานบริษัทเอกชน 
  ประกอบธุรกิจส่วนตัว    รับจ้าง 
  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ  ) 

1.5 รายได้ต่อเดือน 
  ต่ ากว่า 15,000 บาท    15,000 - 25,000 บาท 
  25,001  35,000 บาท   35,001 – 45,000 บาท 
  45,001 – 55,000 บาท   55,001 ขึ้นไป 

1.6 ท่านใช้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใดมากท่ีสุด 
  SHOPEE     LAZADA 
  WELOVESHOPPING   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ  ) 
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ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC 

ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC
ของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ (C2C) 

 
น้อย
ที่สุด 
(1) 

 
น้อย 
(2) 

 
ปาน
กลาง 
(3) 

 
มาก 
(4) 

 
มาก
ที่สุด 
(5) 

โฆษณา 

2.1 ท่านมีความรู้สึกต่อโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ ของ
ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ อย่างไร 

     

2.2 ท่านมีความรู้สึกต่อโฆษณาผ่านสื่อกลางแจ้งของ
ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ อย่างไร 

     

2.3 ท่านมีความรู้สึกต่อโฆษณาผ่านสื่อโฆษณาวิทยุ 
ของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ อย่างไร 

     

2.4 ท่านมีความรู้สึกต่อสื่อสิงพิมพ์ (เช่น นิตยสาร 
หนังสือพิมพ์ โปสเตอร์ ฯลฯ) ของตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกส์ อย่างไร 

     

การประชาสัมพันธ์ 

2.5 ท่านมีความรู้สึกต่อการแถลงข่าวผ่าน
สื่อมวลชน ในการเปิดตัวกิจกรรมการตลาด ของ
ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ อย่างไร 

     

2.6 ท่านมีความรู้สึกต่อการกล่าวถึงตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยผู้มีชื่อเสียง เช่น ดารา
นักแสดง ฯลฯ อย่างไร 

     

2.7 ท่านมีความรู้สึกต่อข่าวประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ออนไลน์ ของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ อย่างไร 

     

การส่งเสริมการขาย 
2.8 ท่านมีความรู้สึกต่อการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมกาย
ขาย (เช่น การลดราคา แลก แจก แถม) ของตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างไร  

     

2.9 ท่านมีความรู้สึกต่อการจัดกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดผ่านสื่อโซเชียล (เช่น กิจกรรมติด 
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Hashtag เป็นต้น) ของตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ อย่างไร 

การตลาดกิจกรรม (Event Marketing) 

2.10 ท่านมีความรู้สึกต่อการจัดบูทกิจกรรมโปรโมท 
ของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างไร 

     

2.11 ท่านมีความรู้สึกต่อค าเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรม
อีเว้น ของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างไร 

     

การตลาดดิจิทัล (Digital marketing) 

2.12 ท่านมีความรู้สึกต่อข้อมูลข่าวสารของตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ บนสื่อสังคมออนไลน์

ต่าง ๆ (เช่น เฟซบุ๊ก, ทวิตเตอร์ ฯลฯ) อย่างไร  
     

2.13 ท่านมีความรู้สึกต่อข่าวสารของตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านช่องทางอีเมล อย่างไร 

     

2.14 ท่านมีความรู้สึกต่อข้อมูลข่าวสารของตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านเว็บไซต์ อย่างไร 
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ตอนที่ 3 แบบทดสอบเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อการบริการหลังการขาย 

 
ความพึงพอใจต่อการบริการหลังการขายของตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C 

 
น้อย
ที่สุด
(1) 

 
น้อย
(2) 

 
ปาน
กลาง
(3) 

 
มาก
(4) 

 
มาก
ที่สุด
(5) 

ความน่าเชื่อถือ 

3.1 บริการหลังการขายของตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์สามารถไว้ใจวางได้ 

     

3.2 เงื่อนไขการบริการหลังการขายมีความเป็น
ธรรม 

     

การให้ความม่ันใจแก่ลูกค้า 

3.3 เจ้าหน้าที่บริการหลังการขายให้ข้อมูลบริการ
ที่ละเอียดและแม่นย า 

     

3.4 การให้บริการหลังการขายมีความต่อเนื่องจน
จบกระบวนการ 

     

ความเป็นรูปธรรม 

3.5 บริษัทผู้ให้บริการมีออฟฟิศท่ีอยู่เป็นหลักแหล่ง
และสามารถติดต่อได้ 

     

3.6 เมื่อเกิดปัญหาในการบริการ บริษัทมีเจ้าหน้าที่
คอยให้บริการดูแล 

     

การเข้าใจและรู้จักลูกค้า 
3.7 เจ้าหน้าที่บริการหลังการขายเข้าใจถึงความ
ต้องการของลูกค้า 

     

3.8 เจ้าหน้าที่ให้บริการหลังการขายให้บริการด้วย
ความเป็นกันเอง 

     

การตอบสนองลูกค้า 
3.9 เจ้าหน้าบริการหลังการขายมีความเอาใจใส่ใน
การให้บริการ 

     

3.10 เจ้าหน้าที่บริการหลังการขายให้บริการด้วย
ความรวดเร็ว 
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ตอนที่ 4 แบบทดสอบเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 

การมีส่วนร่วมผู้บริโภคต่อตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C 

 
น้อย
ที่สุด 
(1) 

 
น้อย 
(2) 

 
ปาน
กลาง 
(3) 

 
มาก 
(4) 

 
มาก
ที่สุด 
(5) 

การกดแสดงความรู้สึก 

4.1 ท่านมักจะกดแสดงความรู้สึกถูกใจ (Like) 
สินค้าในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

     

4.2 ท่านมักจะกดแสดงความรู้สึกถูกใจ (Like) 
ร้านค้าในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

     

การแสดงความคิดเห็น 

4.3 ท่านมักจะเขียนแสดงความคิดเห็น 
(Comment) สินค้าในตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

     

4.4 ท่านมักจะเขียนแสดงความคิดเห็น 
(Comment) ร้านค้าในตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

     

การแบ่งปันเนื้อหา 

4.5 ท่านมักจะกดแบ่งปัน (Share) สินค้าในตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

     

4.6 ท่านมักจะกดแบ่งปัน (Share) ร้านค้าในตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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ตอนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการความตั้งใจซื้อ 

ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่อตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C 

 
น้อย
ที่สุด 
(1) 

 
น้อย 
(2) 

 
ปาน
กลาง 
(3) 

 
มาก 
(4) 

 
มาก
ที่สุด 
(5) 

5.1 ศึกษารายละเอียดก่อนซื้อสินค้าออนไลน์ จาก
ร้านค้าผู้ขายรายย่อย 

     

5.2 ศึกษารายละเอียดร้านค้าก่อนซื้อสินค้า
ออนไลน์ จากร้านค้าผู้ขายรายย่อย 

     

5.3 เปรียบเทียบคุณภาพก่อนซื้อสินค้าออนไลน์ 
จากร้านค้าผู้ขายรายย่อยจากหลายร้าน 

     

5.4 ยอมรับความเสี่ยงก่อนการซื้อสินค้าออนไลน์ 
จากร้านค้าผู้ขายรายย่อย 

     

5.5 ต้องการซื้อสินค้าออนไลน์จากร้านค้าผู้ขาย
รายย่อยเท่านั้น 

     

5.6 ต้องการซื้อสินค้าออนไลน์จากร้านค้าผู้ขาย
รายย่อยซ้ าอีกในอนาคต 

     

5.7 ต้องการซื้อสินค้าออนไลน์จากร้านค้าผู้ขาย
รายย่อยร้านเดิมที่เคยซื้อซ้ าในอนาคต 

     

5.8 ต้องการแนะน าคนรู้จักให้ซื้อสินค้าออนไลน์ 
จากร้านค้าผู้ขายรายย่อย 

     

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นายไวยกรณ์ จริตไวทย์ 
วัน เดือน ปี เกิด 14 ธันวาคม 2532 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒิการศึกษา นิเทศศาสตร์บัณฑิต 
ที่อยู่ปัจจุบัน 135/149 ซอยไทรม้า 7 หมู่บ้านเดอะเมโทรรัตนธิเบศร์ ถนนรัตนาธิเบศร์ 

ต าบลไทรม้า อ าเภอเมือง จังหวัดนนทบุรี 11000   
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