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บทคดัย่อ  

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความจงรกัภกัดขีองผู้ประมูลสนิค้าออนไลน์ที่มีต่อเวบ็ไซต์
ประมลูออนไลน์ ซึง่เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยพฒันาจากกรอบงานวจิยัเดมิในอดตีดา้นความจงรกัภกัดขีองผูป้ระมูล 
โดยรวบรวมขอ้มูลจากผู้ที่เคยเขา้ร่วมประมูลสนิค้าออนไลน์ผ่านทางเวบ็ไซต์ประมูล จ านวน 191 คน ด้วยการแจก
แบบสอบถามอเิลก็ทรอนิกสผ์่านทางสือ่สงัคมออนไลน์ และน าขอ้มลูทีไ่ดม้าประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติ ิ
เพื่อวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม ผลการวิจยัพบว่า ประสทิธิผลของตัวแทนประมูล 
ประสทิธผิลของการเสนอรายการที่ประมูล อทิธพิลของเครอืข่ายสงัคม และความหลากหลายของสนิค้า ส่งอทิธพิล
ทางตรงต่อการรบัรูป้ระโยชน์จากการประมลู นอกจากนี้อทิธพิลของเครอืขา่ยสงัคม และความหลากหลายของสนิคา้ ยงั
สง่อทิธพิลทางตรงต่อการรบัรูค้วามเพลดิเพลนิจากการประมูล รวมถงึลกัษณะของเวบ็ไซต ์และคุณภาพของสนิคา้ ส่ง
อทิธพิลทางตรงต่อความไวว้างใจ ซึง่การรบัรูป้ระโยชน์จากการประมูล การรบัรูค้วามเพลดิเพลนิจากการประมูล และ
ความไวว้างใจ ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความภกัดต่ีอเวบ็ไซต์ ขณะทีป่ระสทิธผิลของการเสนอรายการทีป่ระมูล   ความ
หลากหลายของสนิคา้ ลกัษณะของเวบ็ไซต์ และคุณภาพของสนิคา้ สง่อทิธพิลทางออ้มต่อความจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซต์
ประมลูออนไลน์ อย่างไรกต็ามผลงานวจิยัพบว่า อทิธพิลของเครอืขา่ยสงัคมไม่สนบัสนุนสมมตฐิานการวจิยั ซึง่อาจเกดิ
จากจ านวนของผูเ้ขา้ร่วมประมูลยงัมจี านวนไม่สูงมากนัก ประกอบกบัเวบ็ไซต์ประมูลยงัไม่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผูเ้ขา้ร่วมประมูลไดด้เีพยีงพอ นอกจากนี้ยงัพบว่าอทิธพิลทางสงัคม ไม่ส่งอทิธพิลต่อความจงรกัภกัดต่ีอ
เวบ็ไซต์ประมูลออนไลน์ ซึ่งอาจเนื่องมาจากกลุ่มผู้ร่วมตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในยุคของ Generation X ซึ่งมี
ความเป็นตัวของตัวเองสูง และไม่สนใจความคิดเห็นของคนอื่นมากนัก ประโยชน์ที่ได้จากงานวิจัยนี้ท าให้
ผูป้ระกอบการหรอืเจา้ของกจิการประมูล หรอืขายสนิคา้ออนไลน์ตระหนักถงึสิง่ทีส่ าคญัซึ่งจะส่งผลใหผู้เ้ขา้ใชเ้วบ็ไซต์
หรอืเขา้ร่วมประมูลเกดิความจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซต์ เพื่อความก้าวหน้าและมัน่คงทางธุรกจิ งานวจิยันี้ ศกึษาเพยีงช่อง
ทางการประมูลผ่านเวบ็ไซตป์ระมูลออนไลน์เท่านัน้ ซึง่ปัจจุบนัมชี่องทางในสงัคมออนไลน์อกีมากมาย จงึขอเสนอแนะ
งานวจิยัต่อเนื่องในอนาคตใหศ้กึษาในช่องทางอื่นๆ เพิม่เตมิ 

 
ค าส าคญั: ประมลูออนไลน์ คามจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซต ์เวบ็ไซต ์
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Abstract  

The objective of this study is to examine the factors influencing online auctioneer's loyalty to the online 
auction site.  This research is a quantitative research developing from the previous research by collecting 
information from 191 people who have participated in online auctions through the auction sites, with 
distributing electronic questionnaires via social media. Then the data was processed with statistical software, 
in order to analyze the relationship between the independent variables and dependent variables.  The 
research found that the effectiveness of the bidding agent, watch the Item (WTI), network effect and product 
diversity directly influence the perceived bidding utility.  In addition, the influence of social networking and 
product diversity are also directly influences the perceived bidding enjoyment, including website characteristic 
and product quality are directly influence on trust. The perceived bidding utility, enjoyment from the auction 
and trust are directly influence loyalty to the site.  The effectiveness of WTI, product diversity, website 
characteristic and product quality Influence indirectly on online auction site's loyalty. However, the research 
found that, network effect does not support the research hypothesis. This may be due to the lack of bidders 
number and the auction site also fails to meet the needs of the bidders well enough. In addition, network 
effect does not influence online auction site's loyalty. This may be due to the majority of respondents are in 
the X generation, which has highly self-assured and does not care much about others opinions. The benefits 
of this research are to make entrepreneurs, business owners auction or sell online products realize the 
important attribute, which influence in visitors number to the site or bidder's loyalty for business progress and 
sustainability.  This research study through the online auction site only.  Nowadays, there are more social 
channels online. Therefore, we would like to propose the future research to study in other channels. 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหา 

การประมูลสนิค้าออนไลน์ (Online Auction) เป็นรูปแบบหนึ่งในธุรกจิพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์ ซึง่เอือ้ใหผู้้บรโิภค
สามารถเขา้ถงึสนิคา้ไดอ้ย่างสะดวก รวดเรว็ ทุกที ่ทุกเวลาตลอด 24 ชัว่โมง เช่นเดยีวกบัพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสท์ัว่ไป 
แต่จะมจีุดเด่นแตกต่างตรงที่สามารถสรา้งจุดเปลี่ยนในเรื่องของราคาสนิค้า โดยผูบ้รโิภคและผู้ขายสามารถซื้อขาย
สนิค้านัน้ๆ ได้ในราคาที่ทัง้ 2 ฝ่ายพึงพอใจ ซึ่งราคาเริม่ต้นของสนิค้าที่ประมูลนัน้จะต ่ากว่าตลาดทัว่ไป การประมูล
สนิคา้ออนไลน์จงึเป็นอกีทางเลอืกหนึ่งทีผู่บ้รโิภคคน้หาสนิคา้และบรกิารทีต่อ้งการ ซึง่ธุรกจิการประมลูออนไลน์เริม่เป็น
ทีน่ิยมในประเทศไทยในช่วงหลงัวกิฤตติม้ย ากุง้ ทีเ่ศรษฐกจิเกดิฟองสบู่แตก ประมาณปี 2540 สง่ผลใหม้ผีูน้ าสนิคา้ของ
ตนเองมาเขา้ตลาดประมูลเป็นจ านวนมาก และการประมูลนี้กลบัมานิยมอกีครัง้ในปี 2543 ในรูปแบบของการประมูล
ออนไลน์ (ปฐม อนิทโรดม, 2543) แต่จากการส ารวจเวบ็ไซต์ประมูลของประเทศไทยพบว่ามเีวบ็ไซต์ประมูลที่หยุด
ใหบ้รกิาร เช่น www.bidclover.com หรอื บางเวบ็ไซต ์มผีูต้ดิตามบนเฟซบุ๊ก (Facebook) จ านวนน้อยมากและไม่มกีาร
เคลื่อนไหว หรอืการเข้าร่วมประมูลสนิค้าบนเวบ็ไซต์นัน้ เช่น www.pramool.com หรอื www.bidryder.com เป็นต้น 
ขณะทีบ่างเวบ็ไซต์ยงัมกีารเคลื่อนไหว และมผีู้ตดิตามบนเฟซบุ๊กมากกว่าสามลา้นคน งานวจิยันี้จงึต้องการศกึษาถึง
ปัจจยัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคมคีวามจงรกัภกัดต่ีอการประมลูออนไลน์ผ่านทางเวบ็ไซต ์ 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาถงึปัจจยัที่ส่งผลต่อความจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซต์ประมูลออนไลน์ ประกอบดว้ย 
ประสิทธิผลของตัวแทนประมูล ประสิทธิผลของการเสนอรายการที่ประมูล อิทธิพลของเครือข่ายสังคม ความ
หลากหลายของสนิค้า อทิธพิลทางสงัคม ลกัษณะของเวบ็ไซต์ คุณภาพของสนิคา้ การรบัรูป้ระโยชน์จากการประมูล 
การรบัรูค้วามเพลดิเพลนิจาการประมลู และความไวว้างใจ 

 
2. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

จากการศกึษางานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งสามารถสรุปปัจจยัทีเ่กีย่วกบัการศกึษาไดด้งันี้ 
ประสิทธิผลของตวัแทนประมูล (Effectiveness of bidding agent) หมายถึง เวบ็ไซต์ประมูลออนไลน์ที่ท าให้

ผู้เขา้ร่วมประมูลสามารถประมูลได้อย่างสะดวกและประหยดัเวลา ด้วยการเสนอราคาสูงสุดที่ตนเองยอมรบัได้ทิ้งไว ้
โดยระบบจะท าการประมูลอตัโนมตัิตามขอ้ก าหนดของทางเวบ็ไซต์ประมูล จนกว่าจะถึงจ านวนเงนิสงูสุดทีผู่้เขา้ร่วม
ประมลูตัง้ราคาไว ้(Cui et al., 2016) 

ประสิทธิผลของการเสนอรายการท่ีประมูล (Effectiveness of WTI) หมายถึง ระบบสามารถให้ผู้เข้าร่วม
ประมูลเหน็สนิคา้และราคาประมูลทีต่นเองสนใจไดอ้ย่างต่อเนื่องไดโ้ดยไม่จ าเป็นต้องเขา้ร่วมประมูล และไม่ตอ้งเขา้ไป
เลอืกดูทลีะรายการ โดยทางเวบ็ไซต์ได้น าเทคโนโลยทีี่ติดตามน าเสนอสนิค้าและราคาการประมูลที่ผู้เขา้ร่วมประมูล
สนใจบนหน้าเวบ็ไซตเ์ขา้มาใช ้ซึง่ระบบนี้จะมกีารปรบัปรุงเวลาและราคาในการประมูลสนิคา้ทีแ่สดงผลบนเวบ็ไซตต์าม
เวลาจรงิ (Cui et al., 2016) 

อิทธิพลของเครอืข่ายสงัคม (Network effect) หมายถงึ การทีเ่วบ็ไซตม์จี านวนของผูเ้ขา้ร่วมประมลูเพิม่ขึน้เป็น
จ านวนมาก โดยยิง่มผีูใ้ชจ้ านวนมาก ยิง่ส่งผลใหเ้กดิการยอมรบั เกดิความนิยม และกระจายเครอืขา่ยความนิยมนี้ต่อ
ออกไปเป็นวงกวา้ง (Cameron & Galloway 2005; Cui et al., 2016) 

ความหลากหลายของสินค้า (Product diversity) หมายถึงลักษณะของสินค้าไม่ว่าจะเป็นรูปร่าง ขนาด 
คุณภาพ หรอืราคาทีห่ลากหลาย ซึง่เป็นขอ้ก าหนดที่แตกต่างกนัของสนิค้าแต่ละชนิด เพื่อน าไปใชใ้นวตัถุประสงค์ที่
แตกต่างกนั ท าใหผู้เ้ขา้ร่วมประมูลมตีวัเลอืกทีห่ลากหลาย ซึง่สามารถตอบสนองความต้องการของผูเ้ขา้ร่วมประมูลได้
มากขึน้ (Ogden & Ogden, 2005; Schoute, 2011; Cui et al., 2016) 
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อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) หมายถึง การปรากฏตัวหรือการกระท าของบุคคลอื่นในสงัคม เช่น 
ครอบครวั เพื่อน วฒันธรรม เป็นต้น ทีก่ระทบต่อการเปลีย่นแปลงทางพฤตกิรรม หรอืการตดัสนิใจของบุคคลหนึ่ง  เกดิ
ความสมัพันธ์ที่เชื่อมโยงทางอารมณ์ เข้าใจว่าตนเองเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มสงัคมนี้ (Cialdini & Goldstein, 2004; 
Algesheimer et al., 2005; Chen et al., 2014; Ruiz-Mafe et al., 2014) 

ลกัษณะของเวบ็ไซต์ (Website characteristic) หมายถงึ ขอ้มูลที่แสดงผลบนเวบ็ไซต์ ทัง้ภาพ ตวัอกัษร การ
จดัวางองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ การเชื่อมโยงหน้าเวบ็ไซต์ ที่มคีวามสวยงาม ไม่ซบัซ้อน รวมถึงมคีวามปลอดภยัใน
การใชง้าน ซึง่ส่งผลถงึการรบัรูข้องผูบ้รโิภค โดยจะมลีกัษณะเฉพาะทีแ่ตกต่างกนัไปในแต่ละเวบ็ไซต์ (Flavián et al., 
2006; Ganguly et al., 2009; ศุภากร ชนิวุฒ,ิ 2558) 

คุณภาพของสินค้า (Product quality) หมายถึง การที่ผู้บรโิภครบัรู้ถึงลกัษณะของสนิค้า เช่น รูปลกัษณ์ของ
สนิคา้ ซึง่เป็นลกัษณะภายนอก และการใชป้ระโยชน์ของสนิคา้ซึง่เป็นลกัษณะภายใน เป็นตน้ โดยทัง้ลกัษณะภายนอก
และลักษณะภายในของสินค้าเหล่านี้สามารถตอบสนองภายใต้ความคาดหวังของผู้บริโภคได้ (United Nations 
Industrial development, 2006; Wells et al., 2011; Ziaullah et al., 2006) 

การรบัรู้ประโยชน์จากการประมูล (Perceived bidding utility) หมายถึง การรับรู้ถึงประสิทธิภาพ และ
คุณภาพ ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้เขา้ร่วมประมูลจากการใชเ้วบ็ไซต์ประมูลได ้รวมถงึการทีผู่เ้ขา้ร่วม
ประมลูรบัรูถ้งึความน่าเชื่อถอืของเวบ็ไซตป์ระมลู (Cui et al., 2016) 

การรบัรู้ความเพลิดเพลินจากการประมูล (Perceived bidding enjoyment) หมายถึง การรบัรูถ้ึงความพึง
พอใจ ความสนุกสนาน รวมถงึความสขุในการเขา้ใชเ้วบ็ไซตป์ระมลูของผูเ้ขา้ร่วมประมลู (Cui et al., 2016) 

ความไว้วางใจ (Online Trust) หมายถึง การสร้างความมัน่ใจในขอ้มูลและเติมเต็มความต้องการของผู้เขา้ใช้
เวบ็ไซตไ์ด ้และการสรา้งความสมัพนัธท์ีด่ทีางออนไลน์ต่อผูเ้ขา้ใชเ้วบ็ไซตใ์นระยะยาวโดยไม่เปลีย่นใจไปใชเ้วบ็ไซตอ์ื่น 
(ชนิดา พฒันกติตวิรกุล, 2553; ชชัพงศ ์ตัง้มณี, 2559; Ruiz-Mafe et al., 2014; ศุภากร ชนิวุฒ,ิ 2558) 

ความจงรกัภกัดีต่อเวบ็ไซต์ประมูลออนไลน์ (E-loyalty to Online Auction Website) หมายถึง ความตัง้ใจ
ของผูเ้ขา้ร่วมประมลูทีจ่ะเขา้ใชเ้วบ็ไซตน์ี้ โดยมแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาเขา้ใชเ้วบ็ไซตน์ี้อกีในอนาคต ไม่เปลีย่นใจไปใชง้าน
เวบ็ไซตอ์ื่น (Flavian et al., 2006; Cui et al., 2016; Safari et al., 2016) 

 
3. กรอบแนวคิดการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 

งานวจิยันี้ ไดศ้กึษางานวจิยัในอดตีทีเ่กีย่วขอ้ง ประกอบดว้ยปัจจยัดา้น ประสทิธผิลของการเสนอรายการทีป่ระมูล 
อทิธพิลของเครอืข่ายสงัคม ความหลากหลายของสนิคา้ ประสทิธผิลของตวัแทนประมูล และการรบัรูค้วามเพลดิเพลนิ
จากการประมูล และความจงรกัภักดีต่อเว็บไซต์ประมูลออนไลน์ โดยผ่านแบบจ าลอง S-O-R ที่แสดงถึงปฏิกิริยา
ทางดา้นความคดิและอารมณ์ของผูใ้ชท้ีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ กบัปัจจยัเพิม่เตมิอกี 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ อทิธพิลทางสงัคม ลกัษณะ
ของเวบ็ไซต ์คุณภาพของสนิคา้ และความไวว้างใจ เพื่อใชเ้ป็นกรอบในการศกึษาวจิยันี้ ดงัภาพที ่1 
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ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยั 

 
จากงานวจิยัของ Cui et al. (2016) พบว่า เทคโนโลยทีีเ่กีย่วขอ้งกบัการบรกิารบนเวบ็ไซต์ประมลู ม ี2 เทคโนโลยี

ส าคัญคือ ตัวแทนประมูล (bidding agent) และ การเสนอรายการประมูล (Watch the Item) ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อ
ประสทิธภิาพในการเสนอราคาของผูเ้ขา้ร่วมประมูล โดยเป็นตวัช่วยในการลดภาระในการท าความเขา้ใจวธิกีารประมูล
ออนไลน์ และเพิม่โอกาสในการชนะการประมลูใหแ้ก่ผูเ้ขา้ร่วมประมลู (Cui et al., 2016) ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิาน
ไดว้่า 

 
H1:  ประสทิธผิลของตวัแทนประมลูสง่ผลทางบวกต่อการรบัรูป้ระโยชน์จากการประมลู  
H2: ประสทิธผิลของการเสนอรายการทีป่ระมลูสง่ผลทางบวกต่อการรบัรูผ้ลประโยชน์จากการประมลู 
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อทิธพิลของเครอืข่ายสงัคมสงัคมของเวบ็ไซต์ประมูลออนไลน์ จะช่วยใหเ้วบ็ไซต์ได้รบัความนิยมและการยอมรบั
อย่างกว้างขวาง (Cui et al., 2016) เช่น เว็บไซต์อีเบย์ที่ดึงดูดให้มีผู้ชื่นชอบมากขึ้นเพราะมีผู้ใช้เป็นจ านวนมาก 
(Cameron & Galloway, 2005) ถอืเป็นสิง่กระตุ้นส าคญัที่ส่งผลต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภค ทัง้ยงัช่วยเพิม่มูลค่าโดยรวม
ของเวบ็ไซต์ และครอบง าการแขง่ขนัในตลาดไดอ้ย่างรวดเรว็ (Aggarwal & Yu, 2012) ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิาน
ไดว้่า 

 
H3: อทิธพิลของเครอืขา่ยสงัคมสง่ผลทางบวกต่อการรบัรูป้ระโยชน์จากการประมลู 
 
อทิธพิลของเครอืข่ายสงัคมขึน้อยู่กบัจ านวนของผูใ้ชอ้อนไลน์ น าไปสูบ่รรทดัฐานและการปรากฎตวัในสงัคมทีเ่พิม่

มากขึ้น ส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจในการเสนอราคาของผู้เข้าร่วมประมูล (Cui et al., 2016) ด้วยอิทธิพลของ
เครอืขา่ยสงัคมจากการทีม่ผีูเ้ขา้ร่วมประมูลเพิม่มากขึน้ ท าใหผู้เ้ขา้ร่วมประมูลมปีฏสิมัพนัธ ์การแขง่ขนั การร่วมมอืกนั
ในกลุ่มของผูเ้ขา้ร่วมประมลู ทัง้ยงัมคีวามสนุกมากยิง่ขึน้ (Cui et al., 2016) ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H4: อทิธพิลของเครอืขา่ยสงัคมสง่ผลทางบวกต่อการรบัรูค้วามเพลดิเพลนิจากการประมลู 
 
ตัวเลือกของสนิค้าที่หลากหลาย เป็นการเพิ่มการรบัรู้ประโยชน์ของเว็บไซต์ประมูล (Cui et al., 2016) ความ

หลากหลายของสนิคา้จงึเป็นตวักลางส าคญัในการสรา้งตราสนิคา้ของเวบ็ไซต ์(Wang et al., 2002) นอกจากนี้ยงัพบว่า 
รา้นหนังสอืออนไลน์ทีม่สีนิคา้หลากหลายสามารถเพิม่ความสะดวกสบายใหแ้ก่ผูบ้รโิภคได ้(Cui et al., 2016) ดงันัน้จงึ
สามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H5: ความหลากหลายของสนิคา้สง่ผลทางบวกต่อการรบัรูป้ระโยชน์จากการประมลู 

 
ความหลากหลายของสนิคา้ เกีย่วขอ้งกบัปฏกิรยิาทางอารมณ์ของผูเ้ขา้ร่วมประมูล โดยความหลากหลายทีส่งูขึน้

จะน าไปสูก่ารเปรยีบเทยีบและแขง่ขนัทีรุ่นแรงระหว่างผลติภณัฑ ์(Anderson & Renault, 1999 as cited in Cui et al., 
2016) ซึง่เป็นการเพิม่ความพงึพอใจในการประมลูออนไลน์ (Cui et al., 2016) ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H6: ความหลากหลายของสนิคา้สง่ผลทางบวกต่อความเพลดิเพลนิจากการประมลู 
 
อทิธพิลของเครอืขา่ยสงัคมสง่ผลกระทบโดยตรงต่อพฤตกิรรม (Cui et al., 2016) โดยพบว่า อทิธพิลของเครอืขา่ย

สงัคมเป็นตวัขบัเคลื่อนส าคญัในการยอมรบัระบบสารสนเทศทีเ่ชื่อมโยงระหว่างองคก์รทีเ่ป็นมาตรฐานเปิด (Cui et al., 
2016) นอกจากน้ียงัส่งผลกระทบในทางบวกต่อผูข้ายในการใชเ้วบ็ไซต์ประมลูออนไลน์ (Shen & Chiou, 2010) ดงันัน้
จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H7: อทิธพิลของเครอืขา่ยสงัคมสง่ผลทางบวกต่อความจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซตป์ระมลูออนไลน์ 
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ความสะดวกในการซือ้และความหลากหลายของสนิคา้ทีส่ามารถตอบสนองความต้องการของลูกคา้ได ้สง่ผลให้มี
โอกาสทีจ่ะมคีวามจงรกัภกัดมีากยิง่ขึน้ (Anderson & Renault, 1999) นอกจากนี้ยงัพบว่า ความกวา้งของการเลอืกใช้
ผลติภัณฑ์ มีผลกระทบในทางบวกต่อความจงรกัภักดทีางอิเลก็ทรอนิกส์ (Cyr, 2008 as cited in Cui et al., 2016) 
ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H8: ความหลากหลายของสนิคา้สง่ผลทางบวกต่อความจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซตป์ระมลูออนไลน์ 
 
จากทฤษฎกีารยอมรบัและการใชง้านเทคโนโลย ี(UTAUT) มงีานวจิยัมากมายทีพ่บว่าอทิธพิลทางสงัคมเป็นปัจจยั

ทีก่ าหนดพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ไม่ว่าจะเป็นความภกัดต่ีอบรกิารทางอนิเทอรเ์น็ต (Schuster et al., 2015) ความภกัดี
ต่อบรษิทัสายการบนิ (Ruiz-Mafe et al., 2014) และความภกัดต่ีอบรกิารของโทรศพัทม์อืถอื (Ruiz Mafe et al., 2014) 
เป็นต้น นอกจากนี้งานวิจยัของ Ruiz-Mafe et al. (2016) ยงัพบว่าการปรากฎตัวทางสงัคม บรรทดัฐานทางสงัคม 
ทศันคติ ซึ่งเป็นอทิธพิลทางสงัคม ช่วยเพิ่มอารมณ์ทางบวกของคนในชุมชนท่องเที่ยวออนไลน์ ทัง้ยงัส่งผลกระทบ
โดยตรงต่อความจงรกัภกัดทีีม่ต่ีอชุมชนการท่องเทีย่วออนไลน์ ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H9: อทิธพิลทางสงัคมสง่ผลทางบวกต่อความจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซตป์ระมลูออนไลน์ 

 
ลกัษณะของเวบ็ไซต์เป็นปัจจยัส าคญัที่ก าหนดความน่าเชื่อถือของเวบ็ไซต์ ซึ่งความแขง็แกร่งของตราสนิค้า งบ

ลงทุนจากบุคคลที่สาม และความเป็นมติรของผู้ใช้ทีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ มผีลมาจากความไวว้างใจในเวบ็ไซต์ (Shankar et 
al., 2002) เวบ็ไซต์ที่น่าเชื่อถือนัน้จะต้องให้ขอ้มูลอย่างซื่อสตัยแ์ละถูกต้อง (Seckler et al., 2015) นอกจากนี้ในดา้น
ของการท างานทางเทคนิค และรปูแบบของเวบ็ไซตท์ีม่คีวามคลา้ยคลงึกนักบัเวบ็อื่น ๆ ยงัช่วยลดความไม่ไวว้างใจของ
ผูใ้ชล้งได ้(Ou & Sia, 2010) ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H10: ลกัษณะของเวบ็ไซตส์ง่ผลทางบวกต่อความไวว้างใจ 
 
คุณภาพของสนิค้าเป็นตัวขบัเคลื่อนพื้นฐานของพฤติกรรมผู้ซื้อทัง้สนิค้าและบริการ (Steward, 2009) เพราะ

คุณภาพของสนิคา้เป็นตวัแปรทีส่่งผลถงึสมรรถนะ ความทนทาน ความพอด ีและความสมบรูณ์ รวมถงึความน่าเชื่อถอื
ในดา้นอื่นๆ (Maeyer & Estelami, 2011) และพบว่าขอ้มูลคุณภาพของผลติภณัฑท์ีส่ ื่อสารไปยงัผูบ้รโิภคอาจส่งผลต่อ
ความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภคอย่างมนียัส าคญั ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H11: คุณภาพของสนิคา้สง่ผลทางบวกต่อความไวว้างใจ 
 
ความไว้วางใจ น าไปสู่ความจงรกัภักดีหรอืความมุ่งมัน่ เพราะความไว้วางใจสร้างความสมัพันธ์ที่มีมูลค่าสูง

(Salehnia et al., 2014) นอกจากนี้ ความไว้วางใจยงัส่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผู้บรโิภคที่
เพิม่ขึน้ (Bilgihan, 2016) ซึง่จากงานวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่คีวามเชื่อถอืต่อบรษิทันัน้ มแีนวโน้มทีจ่ะเขา้ใชเ้วบ็ไซต ์ทัง้
เพื่อการเขา้ใชเ้วบ็ไซต์ซ ้า และเพื่อการซือ้สนิคา้ และยิง่ผูบ้รโิภคเชื่อมัน่ในบรษิทัมากเท่าไหร่ ยิง่มแีนวโน้มทีจ่ะด ารงค์
ความสมัพนัธท์ีม่ต่ีอเวบ็ไซตต่์อไปเรื่อยๆ (Bilgihan, 2016) ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H12: ความไวว้างใจสง่ผลทางบวกต่อความจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซตป์ระมลูออนไลน์ 
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การรบัรูถ้ึงประโยชน์ในตราสนิคา้นัน้ เชื่อว่ามอีทิธพิลต่อการซือ้ของลูกคา้ (Na et al., 2007) ซึง่ในกรอบแนวคดิ       
S-O-R ความสมัพนัธ์นี้จดัอยู่ในกลุ่มของ O หรอืความรูค้วามเขา้ใจและปฏกิริยิาทางอารมณ์ (Cui et al., 2016) โดย
การรับรู้ถึงประโยชน์จากการประมูลเป็นปฏิกริยาทางความคิด (Parboteeah et al., 2009 as cited in Cui et al., 
2016) จากงานวจิยัของ Flavián et al. (2006) พบว่า การรบัรู้ถึงประโยชน์หรอืความสามารถของเวบ็ไซต์มอีทิธพิล
อย่างมากต่อความภกัดขีองเวบ็ไซต ์นอกจากนี้การไดร้บัประโยชน์จากการใหบ้รกิารออนไลน์ (E-Service) ยงัสง่ผลใน
ทางบวกต่อความภกัดขีองลกูผูบ้รโิภคดว้ย ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H13: การรบัรูป้ระโยชน์จากการประมลูสง่ผลทางบวกต่อความจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซตป์ระมลูออนไลน์ 
 
การตอบสนองความพงึพอใจโดยรวมของผูบ้รโิภคน าไปสู่ความจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซต์ ซึ่งในกรอบแนวคดิ S-O-R 

ความสมัพนัธน์ี้จดัอยู่ในกลุ่มของ O เช่นเดยีวกบัการรบัรูถ้งึประโยชน์ แต่การรบัรู้ถงึความชอบหรอืความเพลดิเพลนินี้
เป็นปฏกิริยิาทางอารมณ์ (Parboteeah et al., 2009 as cited in Cui et al., 2016) จากกรณีศกึษาในรา้นค้าออนไลน์
พบว่า การกระตุ้นความพึงพอใจหรือความเพลิดเพลินของลูกค้าในรูปแบบออนไลน์ส่งผลต่อความภักดีทาง
อเิลก็ทรอนิกสห์รอืทางเวบ็ไซต์ (Cyr et al., 2007) นอกจากนี้ ความพงึพอใจในการเสนอราคาของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตรา
สนิคา้หรอืเวบ็ไซตน์ัน้เพิม่ความตัง้ใจในการซือ้ผลติภณัฑข์องตราสนิคา้ ซึง่เป็นการเพิม่ความภกัดขีองผูบ้รโิภค (Na et 
al., 2007 as cited in Cui et al., 2016) ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H14: การรบัรูค้วามเพลดิเพลนิจากการประมลูสง่ผลทางบวกต่อความจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซตป์ระมลูออนไลน์  
  

4. วิธีการวิจยั 
งานวิจัยนี้ศึกษาถึงปัจจยัที่ส่งผลกระทบต่อความจงรกัภักดีต่อเว็บไซต์ประมูลออนไลน์ในประเทศไทย โดย

ประชากรทีใ่ช้คอืผูท้ี่มปีระสบการณ์ในการเขา้ร่วมประมูลสนิค้าออนไลน์ผ่านเวบ็ไซต์ประมูลของประเทศไทย  จ านวน 
190 คน ดว้ยแบบสอบถามอเิลก็ทรอนิกส ์ซึง่ศกึษาและดดัแปลงมาจากงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง (ประกอบดว้ย Cui et al., 
2016; Schoute, 2011; Chen et al., 2014; Ruiz-Mafe et al., 2014; ศุภากร ชินวุฒิ , 2558; Wells et al., 2011; 
Ziaullah et al., 2006; Flavian et al., 2006) โดยเริม่ส่งตัง้แต่ต้นเดือน มิถุนายน 2560 จนถึงต้นเดือน กรกฎาคม 
2560 รวมระยะเวลาประมาณ 1 เดอืน 

 

5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

งานวิจัยนี้ได้ท าการตรวจสอบเบื้องต้นและประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อหาค่าสถิติ และ
วเิคราะหข์อ้มลู ดว้ยการทดสอบขอ้มูลทีข่าดหาย (Missing data) พบว่าไม่มขีอ้มูลทีข่าดหาย การทดสอบการกระจาย
ตวัของขอ้มูลแบบปรกติ (Normal) พยว่ามีเพียงบางตวัเท่านัน้ที่มีความเบ้ต่างจากมาตรฐานไม่มากนัก ผู้วจิยัจงึใช้
ขอ้มลูในการวเิคราะหต่์อไป  
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5.2 การประเมินความเท่ียงและความตรงของแบบสอบถาม 
งานวจิยันี้ไดท้ดสอบความเชื่อถอืไดข้องแบบสอบถาม ดว้ยการทดสอบความเทีย่งของแบบสอบถาม (Reliability) 

จากค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบราซ (Cronbach’s alpha) ทีม่คี่าไม่ต ่ากว่า 0.7 ซึง่ถอืเป็นเกณฑท์ีเ่หมาะสม (Cui 
et al., 2016) และทดสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) ดว้ยการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (Factor analysis) โดย
ตอ้งมคี่า Factor loading ไม่ต ่ากว่า 0.5 (Cui et al., 2016) สถติขิองแต่ละขอ้ค าถามผ่านเกณฑท์ัง้หมด ดงัตารางที ่1 
 

ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบ และ 
ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบราซของตวัแปรทัง้หมด 

ปัจจยัท่ี ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยัท่ี 1: ประสิทธิผลของตวัแทนประมูล (% of variance = 61.885, Cronbach’s alpha = 0.791) 
ฉนัคดิว่าเครื่องมอืทีช่ว่ยในการเสนอราคาประมลูบนเวบ็ไซต์
ช่วยใหฉ้นัสามารถประหยดัเวลาในการประมลูได ้

3.921 0.6642 0.844 

ฉนัคดิว่าเครื่องมอืทีช่ว่ยในการเสนอราคาประมลูบนเวบ็ไซต์
สามารถใชง้านไดจ้รงิ 

3.775 0.6461 0.781 

ฉนัคดิว่าเครื่องมอืทีช่ว่ยในการเสนอราคาประมลูบนเวบ็ไซต์
ช่วยอ านวยความสะดวกในการประมลูบนเวบ็ไซตไ์ดด้ขีึน้ 

3.832 0.6830 0.770 

ฉนัคดิว่าเครื่องมอืทีช่ว่ยในการประมลูบนเวบ็ไซตช์ว่ยใหฉ้นั
สามารถเสนอราคาไดต้ามตอ้งการ 

3.901 0.7367 0.748 

ปัจจยัท่ี 2: ประสิทธิผลของการเสนอรายการท่ีประมูล (% of variance = 67.898, Cronbach’s alpha = 
0.840) 
ฉนัคดิว่าฟังกช์นัทีช่่วยเสนอรายการทีป่ระมลูบนเวบ็ไซต ์
แสดงขอ้มลูราคาทีเ่ป็นปัจจุบนั 

3.827 0.7654 0.855 

ฉนัคดิว่าฟังกช์นัทีช่่วยเสนอรายการทีป่ระมลูบนเวบ็ไซต ์
แสดงราคาทีเ่ชื่อถอืได ้

3.749 0.7676 0.853 

ฉนัคดิว่าฟังกช์นัทีช่่วยเสนอรายการทีป่ระมลูบนเวบ็ไซต ์
ช่วยอ านวยความสะดวกในการประมลูบนเวบ็ไซตไ์ดด้ขีึน้ 

3.979 0.7536 0.814 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบ และ 
ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบราซของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยัท่ี 2: ประสิทธิผลของการเสนอรายการท่ีประมูล (% of variance = 67.898, Cronbach’s alpha = 
0.840) 
ฉนัคดิว่าฟังกช์นัทีช่่วยเสนอรายการทีป่ระมลูบนเวบ็ไซต ์
ช่วยใหฉ้นัสามารถเสนอราคาไดต้ามตอ้งการ 

3.942 0.7690 0.736 

ปัจจยัท่ี 3: อิทธิพลของเครอืขา่ยสงัคม (% of variance = 65.046, Cronbach’s alpha = 0.731) 
ฉนัจะเขา้รว่มประมลูกบัเวบ็ไซตท์ีม่ผีูเ้ขา้รว่มประมลูเป็นจ านวน
มาก 

3.393 0.7017 0.821 

ฉนัจะแนะน าใหค้นอื่นเขา้ร่วมประมลูกบัเวบ็ไซตท์ีม่ผีูเ้ขา้ร่วม
ประมลูเป็นจ านวนมาก 

3.236 0.6743 0.807 

ฉนัเหน็คุณค่าของเวบ็ไซตป์ระมลู เมื่อเวบ็ไซตม์ผีูเ้ขา้รว่ม
ประมลูเป็นจ านวนมาก 

3.387 0.7083 0.791 

ปัจจยัท่ี 4: ความหลากหลายของสินค้า (% of variance = 66.571, Cronbach’s alpha = 0.744) 
เวบ็ไซตป์ระมลูนี้มสีนิคา้หลากหลายประเภท 3.822 0.7397 0.890 
เวบ็ไซตป์ระมลูนี้มจี านวนสนิคา้ทีเ่พยีงพอต่อความตอ้งการ 
ของผูเ้ขา้รว่มประมลู 

3.581 0.7487 0.857 

เวบ็ไซตป์ระมลูนี้มตีวัเลอืกของสนิคา้ทีต่อบสนองความตอ้งการ
ของฉนัได ้

3.817 0.7560 0.685 

ปัจจยัท่ี 5: อิทธิพลทางสงัคม (% of variance = 57.943, Cronbach’s alpha = 0.757) 
ครอบครวัของฉนัคดิว่าฉนัควรเขา้ร่วมประมลูบนเวบ็ไซต์
ประมลูนี้ 

2.827 1.1455 0.837 

เพื่อนของฉนัคดิว่าฉนัควรเขา้รว่มประมลูบนเวบ็ไซตป์ระมลูนี้ 3.021 1.0154 0.812 
ฉนัเหน็การแสดงความคดิเหน็ทีม่ต่ีอเวบ็ไซตป์ระมลูนี้ในทางทีด่ ี 3.670 0.7888 0.712 
ขอ้ความจากสือ่มวลชน ไม่ว่าจะเป็นบทความ หรอืโฆษณาจาก
แหล่งต่าง ๆ ท าใหฉ้นัเขา้ร่วมประมลูบนเวบ็ไซตน์ี้ 

3.387 0.9661 0.672 

ปัจจยัท่ี 6: ลกัษณะของเวบ็ไซต ์(% of variance = 67.590, Cronbach’s alpha = 0.837) 
เวบ็ไซตป์ระมลูนี้ใหข้อ้มลูของสนิคา้ทีถู่กตอ้ง เช่น ราคา 
วธิกีารใชง้าน เป็นตน้ 

3.953 0.8162 0.872 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบ และ 
ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบราซของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยัท่ี 6: ลกัษณะของเวบ็ไซต ์(% of variance = 67.590, Cronbach’s alpha = 0.837) 
เวบ็ไซตป์ระมลูนี้สามารถใชง้านไดง้่าย 4.162 0.7181 0.840 
เวบ็ไซตป์ระมลูนี้ มเีมนูการใชง้านอย่างชดัเจน เพื่อใหผู้ใ้ช้
สามารถเขา้ใชห้น้าอื่นได ้

4.047 0.7629 0.787 

เวบ็ไซตป์ระมลูมรีปูแบบการจดัวางพืน้ที ่รปูภาพ ตวัอกัษร 
และสทีีใ่ชด้งึดดูความสนใจ 

3.948 0.7996 0.786 

ปัจจยัท่ี 7: คณุภาพของสินค้า (% of variance = 84.417, Cronbach’s alpha = 0.908) 
ฉนัรบัรูว้่าสนิคา้ของเวบ็ไซตป์ระมลูนี้มคีวามทนทาน 3.247 1.0206 0.931 
ฉนัรบัรูว้่าสนิคา้ของเวบ็ไซตป์ระมลูนี้ถูกเลอืกสรรมาอย่างด ี 3.131 1.0201 0.921 
ฉนัรบัรูว้่าสนิคา้ของเวบ็ไซตป์ระมลูนี้มคีุณภาพสงู 3.162 1.0208 0.904 
ปัจจยัท่ี 8: ความไว้วางใจ (% of variance = 81.440, Cronbach’s alpha = 0.886) 
การใชง้านเวบ็ไซตป์ระมลูนี้สามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของฉนัได ้

3.775 0.7723 0.921 

การใชง้านเวบ็ไซตป์ระมลูนี้ท าใหฉ้นัรูส้กึมคีวามสขุ 3.738 0.7844 0.915 
ฉนัคดิถูกแลว้ทีเ่ขา้มาใชง้านเวบ็ไซตป์ระมลูนี้ 3.681 0.8192 0.870 
ปัจจยัท่ี 9: การรบัรูป้ระโยชน์จากการประมูล (% of variance = 75.702, Cronbach’s alpha = 0.838) 
ฉนัคดิว่าเวบ็ไซตป์ระมลูนี้สามารถช่วยเหลอืฉนัได ้ 3.948 0.7591 0.894 
ฉันคิดว่าการประมูลบนเว็บไซต์นี้ท าให้ฉันสะดวกสบายมาก
ยิง่ขึน้ 

3.927 0.8491 0.859 

ฉนัคดิว่าเวบ็ไซตป์ระมลูนี้มกีารตอบสนองของเวบ็ไซตท์ีต่รงต่อ
ความตอ้งการของฉนั 

3.764 0.8473 0.857 

ปัจจยัท่ี 10: การรบัรูค้วามเพลิดเพลินจากการประมูล (% of variance = 83.668, Cronbach’s alpha = 
0.902) 
เวบ็ไซตป์ระมลูนี้ท าใหฉ้นัรูส้กึด ี 3.749 0.8704 0.927 
ฉนัมแีต่ความทรงจ าทีด่ ีเมื่อฉนัคดิถงึเวบ็ไซตป์ระมลูนี้ 3.482 0.9110 0.925 
เวบ็ไซตป์ระมลูนี้ใหค้วามสขุแก่ฉนั 3.539 0.8443 0.892 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและ 
ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบราซของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยัท่ี 11: ความจงรกัภกัดีต่อเวบ็ไซตป์ระมูลออนไลน์ (% of variance = 75.083, Cronbach’s alpha = 
0.831) 
ฉนัจะนึกถงึเวบ็ไซตน์ี้เป็นเวบ็ไซตแ์รกเมื่อตอ้งการประมลูสนิคา้
ออนไลน์ 

3.817 0.7900 0.929 

ฉนัจะพดูกบับุคคลอื่นถงึเวบ็ไซตน์ี้ในทางทีด่ ี 3.539 0.8190 0.921 
ฉนัจะแนะน าเวบ็ไซตป์ระมลูนี้แก่ผูอ้ื่น 3.492 0.9562 0.736 

 
5.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอยา่ง 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 70.16) อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 31-40 ปี (ร้อยละ 45.40) ระดับ
การศึกษาปรญิญาตร ี(ร้อยละ 49.74)  รายได้อยู่ที่ระหว่าง 20,000 – 30,000 บาท (ร้อยละ 36.13) ประกอบอาชีพ
พนกังานบรษิทัเอกชน (รอ้ยละ 41.12) 
5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

งานวจิยันี้วเิคราะหข์อ้มูลดว้ยสถติิการวเิคราะห์การถดถอยแบบเชงิชัน้ (Hierarchical regression) ได้ผลลพัธด์งั
ภาพที่ 2 และ ตารางที่ 2 ซึ่งแสดงคะแนนมาตรฐาน (Standardized score) โดยได้ใช้ p-value ที่มีค่าน้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 เป็นตวัก าหนดนยัส าคญัทางสถติ ซึง่สามารถวเิคราะหผ์ลทางสถติไิดด้งันี้ 

5.4.1 การรบัรูป้ระโยชน์จากการประมูล ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า ประสทิธผิลของตวัแทนประมลู ประสทิธผิล
ของการเสนอรายการทีป่ระมูล อทิธพิลของเครอืข่ายสงัคม และความหลากหลายของสนิคา้ สง่อทิธพิลทางตรงต่อการ
รบัรู้ประโยชน์จากการประมูล โดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 35.6 (R2 = 0.356) ซึ่งมรีายละเอยีด
ดงันี้  

5.4.1.1 ประสิทธิผลของตวัแทนประมูล สง่อทิธพิลทางตรงต่อการรบัรูป้ระโยชน์จากการประมูล ทีค่่าสมั
ประสทิธอิทิธพิลเท่ากบั 0.141 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานในการวจิยัที ่1 ทีต่ัง้ไว้
ว่า ประสทิธผิลของตวัแทนประมูลส่งผลทางบวกต่อการรบัรูป้ระโยชน์จากการประมูล และสอดคล้องกบังานวจิยัของ 
Cui et al. (2016) ที่กล่าวไว้ว่า ตวัแทนประมูล (bidding agent) ส่งผลโดยตรงต่อประสทิธภิาพในการเสนอราคาของ
ผูเ้ขา้ร่วมประมูล โดยตวัแทนประมูลเป็นตวัช่วยในการลดภาระในการท าความเขา้ใจวธิกีารประมูลออนไลน์ และเพิม่
โอกาสในการชนะการประมลูใหแ้ก่ผูเ้ขา้ร่วมประมลู 

5.4.1.2 ประสิทธิผลของการเสนอรายการท่ีประมูล ส่งอทิธพิลทางตรงต่อการรบัรู้ประโยชน์จากการ
ประมลู ทีค่่าสมัประสทิธอิทิธพิลเท่ากบั 0.383 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานในการ
วจิยัที ่2 ทีต่ัง้ไวว้่าประสทิธผิลของการเสนอรายการทีป่ระมลูสง่ผลทางบวกต่อการรบัรูผ้ลประโยชน์จากการประมลู และ
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Cui et al. (2016) ทีก่ล่าวไวว้่า การเสนอรายการประมูล (Watch the Item) ส่งผลโดยตรง
ต่อประสทิธภิาพในการเสนอราคาของผูเ้ขา้ร่วมประมลู โดยการเสนอรายการทีป่ระมูลเป็นตวัช่วยในการลดภาระในการ
ท าความเข้าใจวธิีการประมูลออนไลน์ และเพิ่มโอกาสในการชนะการประมูลให้แก่ผู้เขา้ร่วมประมูลเช่นเดียวกนักบั
ประสทิธผิลของตวัแทนประมลู 

5.4.1.3 อิทธิพลของเครือข่ายสงัคม สง่อทิธพิลทางตรงต่อการรบัรูป้ระโยชน์จากการประมูล ทีค่่าสมัประ
สทิธอิทิธพิลเท่ากบั 0.149 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานในการวจิยัที ่3 ทีต่ัง้ไวว้่า
อทิธพิลของเครอืขา่ยสงัคมสง่ผลทางบวกต่อการรบัรูป้ระโยชน์จากการประมลู และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Cui et al. 
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(2016) ทีก่ล่าวว่า อทิธพิลของเครอืข่ายสงัคมของเวบ็ไซต์ประมูลออนไลน์ จะช่วยใหเ้วบ็ไซต์ไดร้บัความนิยมและการ
ยอมรบัอย่างกวา้งขวาง และดงึดดูใหม้ผีูใ้ชม้ากยิง่ขึน้ ทัง้ยงัเป็นสิง่กระตุน้ส าคญัทีส่ง่ผลต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภค 

5.4.1.4 ความหลากหลายของสินค้า สง่อทิธพิลทางตรงต่อการรบัรูป้ระโยชน์จากการประมูล ทีค่่าสมัประ
สทิธอิทิธพิลเท่ากบั 0.197 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานในการวจิยัที ่5 ทีต่ัง้ไวว้่า 
ความหลากหลายของสนิคา้ส่งผลทางบวกต่อการรบัรูป้ระโยชน์จากการประมูล และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Cui et 
al. (2016) ทีก่ล่าวไวว้่า การสรา้งความสะดวกสบายใหแ้ก่ผูเ้ขา้ร่วมประมูล โดยมตีวัเลอืกของสนิคา้ทีห่ลากหลาย เป็น
การเพิม่การรบัรูป้ระโยชน์ของเวบ็ไซตป์ระมลู 

5.4.2 การรบัรู้ความเพลิดเพลินจากการประมูล ผลทางสถติิแสดงใหเ้หน็ว่า อทิธพิลของเครอืข่ายสงัคม และ
ความหลากหลายของสนิคา้ ส่งอทิธพิลทางตรงต่อการรบัรูค้วามเพลดิเพลนิจากการประมูล โดยมคีวามผนัแปรของตวั
แปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 17.7 (R2 = 0.177) ซึง่มรีายละเอยีดดงันี้ 

5.4.2.1 อิทธิพลของเครอืข่ายสงัคม สง่อทิธพิลทางตรงต่อการรบัรูค้วามเพลดิเพลนิจากการประมลู ทีค่่า 
สมัประสทิธอิทิธพิลเท่ากบั 0.279 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05  ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานในการวจิยัที่ 4 
ที่ตัง้ไว้ว่า อิทธพิลของเครอืข่ายสงัคมส่งผลทางบวกต่อการรบัรู้ความเพลดิเพลนิจากการประมูล และสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ Cui et al. (2016) ที่กล่าวไว้ว่า อทิธพิลของเครอืข่ายสงัคมส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจในการเสนอ
ราคาของผูเ้ขา้ร่วมประมูล ท าใหผู้เ้ขา้ร่วมประมูลมปีฏสิมัพนัธ ์การแข่งขนั การร่วมมอืกนัในกลุ่มของผูเ้ขา้ร่วมประมูล 
ทัง้ยงัมคีวามสนุกมากยิง่ขึน้ 

5.4.2.2 ความหลากหลายของสินค้า สง่อทิธพิลทางตรงต่อการรบัรูค้วามเพลดิเพลนิจากการประมลู ทีค่่า 
สมัประสทิธอิทิธพิลเท่ากบั 0.143 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานในการวจิยัที่ 6 
ทีต่ัง้ไวว้่า ความหลากหลายของสนิคา้สง่ผลทางบวกต่อความเพลดิเพลินจากการประมลู และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
Anderson and Renault (1999) และ Cui et al. (2016) ที่กล่าวไว้ว่า ความหลากหลายของสินค้า เกี่ยวข้องกับ
ปฏกิรยิาทางอารมณ์ของผูเ้ขา้ร่วมประมูล โดยความหลากหลายทีส่งูขึน้จะน าไปสูก่ารเปรยีบเทยีบและแข่งขนัทีรุ่นแรง
ระหว่างผลติภณัฑ ์ซึง่เป็นการเพิม่ความพงึพอใจในการประมลูออนไลน์ 

5.4.3 ความไว้วางใจ ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า ลกัษณะของเวบ็ไซต ์และคุณภาพของสนิคา้ สง่อทิธพิลทางตรง
ต่อความไวว้างใจโดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 50.7 (R2 = 0.507) ซึง่มรีายละเอยีดดงันี้ 

5.4.3.1 ลกัษณะของเวบ็ไซต์ ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความไวว้างใจ ทีค่่าสมัประสทิธอิทิธพิลเท่ากบั 0.240 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานในการวจิยัที ่10 ทีต่ัง้ไวว้่าลกัษณะของเวบ็ไซต์สง่ผล
ทางบวกต่อความไวว้างใจ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Seckler et al. (2015) และ Ou & Sia (2010) ทีก่ล่าวไวว้่า 
ลกัษณะของเวบ็ไซต์เป็นปัจจยัส าคญัที่ก าหนดความน่าเชื่อถอืของเวบ็ไซต์ ซึ่งความแขง็แกร่งของตราสนิค้า มผีลมา
จากความไว้วางใจในเวบ็ไซต์ โดยเวบ็ไซต์ที่น่าเชื่อถือจะต้องให้ข้อมูลอย่างซื่อสตัย์และถูกต้อง รวมถึงรูปแบบของ
เวบ็ไซตท์ีม่คีวามคลา้ยคลงึกนักบัเวบ็อื่นๆ ยงัช่วยลดความไม่ไวว้างใจของผูใ้ชล้งไดอ้กีดว้ย 

5.4.3.2 คุณภาพของสินค้า ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความไว้วางใจ ที่ค่าสมัประสทิธอิทิธพิลเท่ากบั 0.590 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานในการวจิยัที ่11 ทีต่ัง้ไวว้่า คุณภาพของสนิคา้ส่งผล
ทางบวกต่อความไว้วางใจ และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Steward (2009)  และ Maeyer and Estelami (2011) ที่
กล่าวไวว้่า คุณภาพของสนิคา้เป็นตวัขบัเคลื่อนพื้นฐานของพฤตกิรรมผูซ้ือ้ทัง้สนิคา้และบรกิาร เน่ืองจากคุณภาพของ
สนิคา้เป็นตวัแปรทีส่ง่ผลถงึสมรรถนะ ความทนทาน ความพอด ีและความสมบรูณ์ รวมถงึความน่าเชื่อถอืในดา้นอื่นๆ  
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5.4.4 ความจงรกัภกัดีต่อเวบ็ไซต์ประมูลออนไลน์ ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า การรบัรู้ประโยชน์จากการ
ประมูล การรบัรูค้วามเพลดิเพลนิจากการประมูล อทิธพิลของเครอืข่ายสงัคม ความหลากหลายของสนิคา้ และความ
ไว้วางใจ ส่งอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีต่อเวบ็ไซต์ โดยมีความผนัแปรของตัวแปรตามเท่ากบัร้อยละ 64 (R2 = 
0.640) แต่อทิธพิลทางสงัคม ไม่สง่อทิธพิลทางตรงต่อความภกัดต่ีอเวบ็ไซต ์ซึง่มรีายละเอยีดดงันี้  

5.4.4.1 การรบัรู้ประโยชน์จากการประมูล ส่งอิทธิพลทางตรงต่อความจงรกัภักดีต่อเว็บไซต์ประมูล
ออนไลน์ ทีค่่าสมัประสทิธอิทิธพิลเท่ากบั 0.168 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานใน
การวจิยัที ่13 ทีต่ัง้ไวว้่า การรบัรูป้ระโยชน์จากการประมลูสง่ผลทางบวกต่อความจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซตป์ระมลูออนไลน์ 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Flavian et al. (2006) และ Cui et al. (2016) ที่พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์หรือ
ความสามารถของเวบ็ไซตเ์ป็นปฏกิรยิาทางความคดิทีม่อีทิธพิลอย่างมากต่อความภกัดขีองเวบ็ไซต์ 

5.4.4.2 การรบัรู้ความเพลิดเพลินจากการประมูล ส่งอิทธิพลทางตรงต่อความจงรกัภักดต่ีอเวบ็ไซต์
ประมูลออนไลน์ ที่ค่าสมัประสิทธิอิทธิพลเท่ากับ 0.306 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานในการวจิยัที่ 14 ที่ตัง้ไว้ว่า การรบัรูค้วามเพลดิเพลนิจากการประมูลส่งผลทางบวกต่อความจงรกัภกัดต่ีอ
เว็บไซต์ประมูลออนไลน์ และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Cyr et al. (2007) และ Cui et al. (2016) กล่าวไว้ว่า การ
กระตุน้ความ พงึพอใจหรอืความเพลดิเพลนิของลกูคา้ในรปูแบบออนไลน์สง่ผลต่อความภกัดทีางอเิลก็ทรอนิกสห์รอืทาง
เวบ็ไซต ์นอกจากนี้ ความเพลดิเพลนิในการเสนอราคาของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิคา้หรอืเวบ็ไซตน์ัน้ยงัเพิม่ความตัง้ใจ
ในการซือ้ผลติภณัฑข์องตราสนิคา้ ซึง่เป็นการเพิม่ความภกัดขีองผูบ้รโิภคอกีดว้ย 

5.4.4.3 อิทธิพลของเครือข่ายสงัคม ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซตป์ระมูลออนไลน์ ที่
ค่าสมัประสทิธอิทิธพิลเท่ากบั -0.101 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า อทิธพิลของ
เครอืข่ายสงัคมไม่สนับสนุนสมมติฐานในการวจิยัที่ 7 ที่ตัง้ไว้ว่าอทิธิพลของเครอืข่ายสงัคมส่งผลทางบวกต่อความ
จงรกัภักดีต่อเว็บไซต์ประมูลออนไลน์ เน่ืองจากค่าสมัประสทิธิอ์ิทธิพลมีเครื่องหมายลบ ซึ่งมีทิศทางตรงข้ามกับ
สมมตฐิานการวจิยัทีต่ัง้ไว ้อาจเนื่องมาจากผูเ้ขา้ใชเ้วบ็ไซตป์ระมลูยงัมจี านวนไมส่งูมากนกั ประกอบกบักระแสตอบกลบั
จากการเขา้ใช้เวบ็ไซต์ประมูลเป็นไปในทศิทางที่ไม่ด ีเช่น สนิคา้ไม่มคีุณภาพ ได้รบัสนิค้าล่าช้า หรอืทางเวบ็ไซต์ไม่
สามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดท้นัท่วงท ีเป็นตน้  

5.4.4.4 ความหลากหลายของสินค้า ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซต์ประมูลออนไลน์ ที่
ค่าสมัประสทิธอิทิธพิลเท่ากบั 0.139 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานในการวจิยัที ่8 
ทีต่ัง้ไวว้่าความหลากหลายของสนิคา้ส่งผลทางบวกต่อความจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซต์ประมูลออนไลน์ และสอดคลอ้งกบั
งานวิจัยของ Anderson and Renault (1999) และ Cyr (2008) ที่กล่าวไว้ว่า ความสะดวกในการซื้อและความ
หลากหลายของสนิคา้ทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ได ้สง่ผลใหม้โีอกาสทีจ่ะมคีวามจงรกัภกัดมีากยิง่ขึน้  

5.4.4.5 ความไว้วางใจ สง่อทิธพิลทางตรงต่อความจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซต์ประมูลออนไลน์ ทีค่่าสมัประสทิธิ
อทิธพิลเท่ากบั 0.441 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานในการวจิยัที่ 12 ที่ตัง้ไว้ว่า 
ความไว้วางใจส่งผลทางบวกต่อความจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซต์ประมูลออนไลน์ และสอดคล้องกบังานวจิยัของ Bilgihan 
(2016) ทีก่ล่าวไวว้่า ความไวว้างใจ น าไปสูค่วามจงรกัภกัดหีรอืความมุ่งมัน่ในการใชเ้วบ็ไซตต่์อไป ยิง่ผูบ้รโิภคมคีวาม
ไวว้างใจในเวบ็ไซตม์ากเท่าไหร่ ยิง่มแีนวโน้มทีจ่ะด ารงความสมัพนัธ์ทีม่ต่ีอเวบ็ไซตน์ัน้ต่อไปเรื่อยๆ 

5.4.4.6 อิทธิพลทางสงัคม ไม่ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซต์ประมูลออนไลน์ อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั p < 0.05  ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานในการวจิยัที่ 9 ที่ตัง้ไว้ว่าอทิธพิลทางสงัคมส่งผล
ทางบวกต่อความจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซต์ประมูลออนไลน์ อาจเนื่องมาจากผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุอยู่ทีช่่วง 
31-40 ปี และ 41-50 ปี ตามล าดบั ซึง่เป็นกลุ่ม Gen X ที่เกดิในช่วงปี ค.ศ. 1965-1979 (อายุ 22-52 ปี) ซึง่สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของ Krishen et al. (2016) ทีพ่บว่า หนึ่งในลกัษณะของกลุ่มบุคคลใน Gen X คอืการเป็นตวัของตวัเอง พูด 
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หรอืแสดงออกในสิง่ทีต่นเองตอ้งการโดยไมไ่ดส้นใจว่าคนอื่นจะคดิอย่างไร มกัจะหาวธิกีาร หรอืสิง่ใหม่ๆ เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของตนเอง ดงันัน้อทิธพิลทางสงัคมจงึไมส่ง่ผลต่อความจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซตป์ระมลูออนไลน์ในงานวจิยันี้ 

 

 
 

ภาพที ่2 ผลการวเิคราะหก์รอบแนวคดิการวจิยัความจงรกัภกัดขีองผูป้ระมลูสนิคา้ออนไลน์ทีม่ต่ีอเวบ็ไซต ์
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6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

จากการวเิคราะหข์อ้มลูทางสถติพิบว่า ปัจจยัทีส่่งผลต่อความจงรกัภกัดขีองผูป้ระมลูสนิคา้ออนไลน์ทีม่ต่ีอเวบ็ไซต์
ที่สงูที่สุดคอื ความไว้วางใจ ซึ่งมีผลมาจากลกัษณะของเวบ็ไซต์ และคุณภาพของสนิค้า รองลงมาคอื การรบัรูค้วาม
เพลดิเพลนิจากการประมูล การรบัรูป้ระโยชน์จากการประมูล และความหลากหลายของสนิคา้ ตามล าดบั ซึ่งสามารถ
สรุปผลการวจิยัของแต่ละปัจจยัไดด้งันี้ 

(1) ปัจจยัดา้นประสทิธผิลของตวัแทนประมูล และปัจจยัด้านประสทิธผิลของการเสนอรายการที่ประมูล ซึ่งเป็น
ปัจจยัด้านเทคโนโลยขีองเวบ็ไซต์นัน้ส่งผลต่อการรบัรูป้ระโยชน์จากการประมูล โดยเทคโนโลยนีี้จะเป็นตวัที่ช่วยลด
ภาระในการประมลู รวมถงึช่วยเพิม่โอกาสในการชนะใหแ้ก่ผูเ้ขา้ร่วมประมลูออนไลน์อกีดว้ย 

(2) ปัจจยัด้านอทิธพิลของเครอืข่ายสงัคม ส่งผลต่อการรบัรูป้ระโยชน์จากการประมูล การรบัรูค้วามเพลดิเพลนิ
จากการประมูล โดยจะเป็นส่วนที่ช่วยให้เว็บไซต์เป็นที่รู้จกัอย่างกว้างขวาง สร้างเครอืข่ายจากการร่วมมือกนัของ
ผูเ้ขา้ร่วมประมลู ท าใหผู้เ้ขา้ร่วมประมูลมปีฏสิมัพนัธก์นัและเกดิความสนุกมากยิง่ขึน้ แต่ปัจจยัดา้นอทิธพิลทางสงัคมนี้
ไม่ส่งผลต่อความจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซต์ประมูลออนไลน์ เน่ืองจากกระแสตอบรบัของเวบ็ไซต์ประมูลในประเทศไทยนัน้
ค่อนขา้งไปในทางลบ ผูเ้ขา้ร่วมประมลูจงึไม่เกดิความภกัด ี

(3) ปัจจยัดา้นความหลากหลายของสนิคา้ทีส่่งผลต่อการรบัรูป้ระโยชน์จากการประมูล การรบัรูค้วามเพลดิเพลนิ
จากการประมลู และความจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซตป์ระมลูออนไลน์ เน่ืองจากเป็นการสรา้งความสะดวกจากการมตีวัเลอืกที่
หลากหลายในการประมูลสนิคา้ใหแ้ก่ผูป้ระมูล รวมถงึน าไปสูก่ารแขง่ขนัระหว่างผลติภณัฑซ์ึง่ก่อใหเ้กดิความพงึพอใจ
ของผูเ้ขา้ร่วมประมูล และการตอบสนองความต้องการทีห่ลากหลายของผูเ้ขา้ร่วมประมูลไดน้ัน้ ท าใหผู้เ้ขา้ร่วมประมูล
เกดิความจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซตม์ากยิง่ขึน้ 

(4) ปัจจยัด้านอิทธิพลทางสงัคมไม่ส่งผลต่อความจงรกัภักดีต่อเวบ็ไซต์ประมูลออนไลน์ โดยในปัจจุบนัมกีาร
กล่าวถงึเวบ็ไซต์ประมลูออนไลน์ในทางที่ดแีละไม่ด ีไม่ว่าจะเป็นบทความ ขอ้คดิเหน็ หรอืการพูดคุยกนั ซึง่โน้มน้าวใจ
ไดไ้ม่ยาก แต่เน่ืองจากผูร้่วมตอบแบบสอบถามในงานวจิยันี้สว่นใหญ่อยู่ในช่วง Generation X ซึง่มลีกัษณะนิสยัทีเ่ป็น
ตวัของตวัเอง ไม่สนใจความคดิเหน็ของบุคคลอื่นมากนัก และมกัหาวธิกีารหรอืสิง่ใหม่ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการ
ของตนเอง ปัจจยัดา้นอทิธพิลทางสงัคมจงึไม่สง่ผลต่อความจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซตป์ระมลูออนไลน์ 

(5) ปัจจยัดา้นลกัษณะของเวบ็ไซตส์ง่ผลต่อความไวว้างใจ โดยลกัษณะของเวบ็ไซตท์ีใ่ชง้านง่าย มขีอ้มลูทีถู่กตอ้ง 
น่าเชื่อถอื จะท าใหผู้เ้ขา้ร่วมประมูลเกดิความไวว้างใจมากยิง่ขึน้ 

(6) ปัจจยัด้านคุณภาพของสนิค้าส่งผลต่อความไว้วางใจ โดยคุณภาพของสนิค้าจากเวบ็ไซต์ที่มคีวามแขง็แรง 
ทนทาน ใชง้านได้ดจีรงิตามขอ้มูลทีใ่หไ้ว ้จะท าให้ผูเ้ขา้ร่วมประมูลมคีวามไวว้างใจทีจ่ะเขา้ร่วมประมูลต่อเวบ็ไซต์นัน้
มากขึน้ 

(7) ปัจจยัด้านการรบัรู้ประโยชน์จากการประมูลส่งผลต่อความจงรกัภักดต่ีอเว็บไซต์ประมูลออนไลน์ โดยเมื่อ
ผูเ้ขา้ร่วมประมลูรบัรูถ้งึความสามารถของเวบ็ไซต ์และประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากเวบ็ไซต ์จงึมคีวามจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซต์
มากยิง่ขึน้ 

(8) ปัจจยัดา้นการรบัรูค้วามเพลดิเพลนิจากการประมูลส่งผลต่อความจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซต์ประมูลออนไลน์ โดย
เมื่อผูป้ระมูลออนไลน์มคีวามเพลดิเพลนิ และความพงึพอใจต่อเวบ็ไซต์นัน้ จะท าใหเ้กดิความตัง้ใจในการประมูลมาก
ยิง่ขึน้ และก่อเกดิเป็นความจงรกัภกัดต่ีอเวบ็ไซต์ 

(9) ปัจจยัด้านความไว้วางใจส่งผลอย่างมากต่อความจงรักภักดต่ีอเวบ็ไซต์ประมูลออนไลน์ โดยเมื่อผู้เข้าร่วม
ประมลูเกดิความไวว้างใจ ซึง่เป็นการสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างเวบ็ไซตก์บัผูเ้ขา้ร่วมประมลู ยิง่ผูเ้ขา้ร่วมประมลูมคีวาม
เชื่อมัน่ ไวว้างใจมากเท่าไหร่ กจ็ะยิง่ด ารงความสมัพนัธ์ต่อไปอย่างยืดยาวจนเกิดเป็นความภักดต่ีอ เวบ็ไซต์ประมูล
สนิคา้ออนไลน์ 
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6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั  
ผูป้ระกอบการหรอืเจา้ของเวบ็ไซต์ประมูลสนิคา้ออนไลน์ ควรปรบัปรุงเวบ็ไซต์เพื่อใหต้อบสนองต่อความต้องการ

ของผูเ้ขา้ร่วมประมลูไดด้ยีิง่ขึน้ ดงันี้ 
(1) เวบ็ไซต์ประมูลสนิคา้ออนไลน์ ต้องมเีครื่องมอือตัโนมตัสิ าหรบัช่วยเหลอืผูป้ระมูลใหส้ามารถป้อนขอ้มูลราคา

สงูสุดทีผู่เ้ขา้ร่วมประมูลตอ้งการ พรอ้มทัง้แสดงราคาประมูลทีเ่ป็นปัจจุบนั เพื่ออ านวยความสะดวกแก่ผูเ้ขา้ร่วมประมูล
ใหไ้ดส้นิคา้ประมลูภายใตร้าคาทีพ่งึพอใจ  

(2) เวบ็ไซต์ประมูลสนิคา้ออนไลน์ ต้องมสีนิคา้ที่หลากหลาย ทัง้ประเภท ขนาด และคุณภาพ เพื่อเพิม่ทางเลอืก
ใหแ้ก่ผูเ้ขา้ร่วมประมลู รวมถงึสรา้งความสะดวกสบายในการประมลูสนิคา้ทีต่อ้งการอกีดว้ย 

(3) เวบ็ไซต์ประมูลสนิค้าออนไลน์ ต้องมลีกัษณะเป็นมติรกบัผู้ประมูล โดยมีการจดัวางองค์ประกอบของหน้า
เวบ็ไซต์ทีส่วยงาม สามารถเขา้ใจไดง้่าย สะดวกต่อการใชง้าน รวมถงึขอ้มูลบนเวบ็ไซตต์้องครบถ้วน ถูกตอ้ง และเป็น
ปัจจุบนั เพื่อใหผู้เ้ขา้ร่วมประมลูสามารถใชเ้วบ็ไซตไ์ดอ้ย่างราบรื่น  

(4) คุณภาพของสนิค้าบนเวบ็ไซต์ประมูลสนิค้าออนไลน์ ต้องมีความเป็นมาตรฐาน สามารถใช้งานได้จรงิเต็ม
ประสทิธภิาพตามขอ้มูลทีใ่หไ้วบ้นเวบ็ไซต์ เพื่อให้ผูใ้ช้เกดิความพงึพอใจ และมคีวามไวว้างใจในการประมูลสนิคา้บน
เวบ็ไซตต่์อไป 
6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 

ทางผูว้จิยัขอเสนอแนะประเดน็ต่าง ๆ ทีส่ามารถเป็นแนวทางในการศกึษาต่อในอนาคตได ้ดงันี้ 
(1) เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มคีวามถีใ่นการเขา้ร่วมประมลูสนิคา้ผ่านทางเวบ็ไซต์น้อยกว่า 1 ครัง้

ต่อเดอืน ซึง่หมายถงึมคีวามถี่ในการเขา้ร่วมประมลูทีต่ ่ามาก อาจมกีารประมูลเพยีง 3-4 ครัง้ต่อปี ผูต้อบแบบสอบถาม
จงึอาจใหค้ าตอบทีค่ลาดเคลื่อนเน่ืองจากลมืเลอืน หรอืสบัสนกบัเวบ็ไซตอ์ื่น 

(2) งานวิจัยนี้ศึกษาเพียงเว็บไซต์ที่ประมูลสินค้าออนไลน์เท่านัน้ แต่ปัจจุบันมีช่องทางการประมูลในสงัคม
ออนไลน์มากมาย ไม่ว่าจะเป็น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม หรอืแม้แต่ไลน์ เป็นต้น ซึ่งผู้วจิยัสามารถศึกษาช่องทางการ
ประมลูอื่นๆ ต่อไปในอนาคตได ้

(3) การวจิยัในครัง้นี้พบว่า ปัจจยัอิทธิพลทางสงัคม และปัจจยัอทิธพิลของเครอืข่ายสงัคม ไม่สนับสนุนปัจจยั
ความจงรกัภักดีต่อเว็บไซต์ประมูลออนไลน์ ซึ่งจากการศึกษางานวิจยัในอดีตพบว่าให้ข้อสรุปที่สนับสนุน และไม่
สนบัสนุนความสมัพนัธด์งักล่าว หากจะศกึษางานวจิยันี้ต่อเน่ืองในอนาคต ควรศกึษางานวจิยัในปัจจยัของอทิธพิลทาง
สงัคมอกีครัง้ เพื่อใหไ้ดข้อ้สรุปทีช่ดัเจน 
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