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บทคัดยอ 

รูปแบบการคาแบบตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส ถอืเปนหน่ึงตวัชีว้ัดท่ีสะทอนการเติบโตดานเศรษฐกจิดิจิทัล

ของประเทศไทยเพราะตัวเลขท่ีปรากฎมีการเติบโตแบบกาวกระโดดของการซือ้ขายสินคาออนไลนท่ีเพ่ิมขึ้น ปจจยัท่ี

สําคัญ คือ ตราสินคา น่ันคือเว็บไซตซึง่เปนเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด เพ่ือสรางความสัมพันธระหวางตรา

สินคาและผูบริโภค งานวิจยัน้ีมวีตัถุประสงคเพ่ือสํารวจปจจัยสวนบุคคลของผูซื้อสินคา และ พัฒนารูปแบบ

ความสัมพันธเชิงสาเหตคุุณคาตราสินคาของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส ประชากรและกลุมตัวอยาง คือ กลุมผูซื้อสินคา

ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย จํานวน 682 ตวัอยาง เคร่ืองมือท่ีใช คือ แบบสอบถามออนไลน วิเคราะห

ขอมูลดวยสถิติพ้ืนฐาน และ ตรวจสอบความสอดคลองโมเดลเชิงสมมติฐานกับขอมูลเชงิประจักษ ผลการวิจยัพบวา 

โมเดลเชงิสมมติฐานมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ซึ่งมคีา χ2 เทากับ 98.475 P-value เทากับ 0.125 และ 

χ2/df เทากับ 1.515 (GFI) เทากบั 0.982 (AGFI) เทากับ 0.963 และ (RMR) เทากับ 0.009 ซึ่งเปนไปตามเกณฑ

พิจารณาความสอดคลอง เมื่อพิจารณาคาอิทธิพล (R2) ของคุณคาตราสินคา ซึง่มคีา 0.83 แสดงวาสวนประสม

การตลาด และ คุณภาพของการใหบริการของเว็บไซต สามารถรวมอธิบายความแปรปรวนท่ีเกิดขึน้ได รอยละ 83.10 

ดังน้ันการสรางคณุคาตราสินคาของเว็บไซตตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส ควรนําปจจัยคณุภาพของการใหบริการของ

เว็บไซตและปจจัยสวนผสมทางการตลาดออนไลนมาใชคูกันเพ่ือใหเกิดศกัยภาพในการทําการตลาดออนไลนยิ่งขึ้น 
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Abstract 

 The commercial activity as an electric marketplace was an indication of the growing digital  

economy in the country. Its number presented an increase in buying or selling products online by leaps 

and bounds. An important factor was the brand. Regarding the website, it was the highest efficient tool  

to form a relationship between brand and consumer. This research had the objectives to investigate the 

personal factor and develop a causal relationship to the electric marketplace brand equity. A population 

and a sample were buyers in Thailand electronic marketplace 682 cases. The research tool was an online 

questionnaire. Data analysis with basic statistics and examining consistency of the hypothetical model  

and empirical data were performed. The findings showed that the hypothetical model was consistent with 

empirical data. As a result, χ2 of 98.475, P-value of 0.125, χ2/df of 1.515, GFI of 0.982, AGFI of 0.963,  

and RMR of 0.009 met the criteria for model consistency. Considering the brand equity’s effect size (R2)  

of 0.83, it showed that the market mix and website service quality could co-explain the variance as 83.10 

percent. Building brand equity of the electronic marketplace website, the factors, website service quality, 

and online marketing mix, should be applied together for improving the efficiency of online marketing.  

 

Keywords :  Electronic Marketplace,  Website Service Quality,  Online Marketing Mix,  Brand Equity,   

      Causal Model 

 

1. บทนํา 

 จากความสะดวกสบายในการชอปปงออนไลน และสถานการณการแพรระบาดโควิด19 (COVID-19)  

ในประเทศไทย เปนแรงผลักใหผูบริโภคหันมาชอปปงสินคาผานชองทางออนไลนมากขึ้น สงผลใหธุรกิจกลุม E-commerce 

มีแนวโนมเติบโตขึ้นทุกป จากการรายงานของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (ETDA) พบวา ธุรกจิ  

E-commerce มีมูลคาการเติบโตเพ่ิมขึ้นถงึ 4,027,277 ลานบาท และคาดการณวา ในป 2563 อาจมีมูลคาสูงถงึ 

220,000 ลานบาท หรือเติบโตขึน้ 35% จากปกอนหนา (กรมพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2563) จากการแขงขัน

ทางธุรกจิกลุมตลาดพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-commerce) ท่ีมากขึ้นทุกป กวาตราสินคาของผูผลิตจะประสบ

ความสําเร็จจงึตองมีการวางแผนการตลาดตาง ๆ ไมวาจะเปนการลงโฆษณา การคิดรายการสงเสริมการขาย  

การบริหารจดัการดูแลฐานลูกคาท่ีดี วางแผนชองทางในการโปรโมท หรือจะเปนประชาสัมพันธใหเปนท่ีรูจักตอผูบริโภค

ดังน้ันการเลือกใชเคร่ืองมือการทําการตลาดตาง ๆ จึงสําคัญกับตราสินคาของผูผลิตเปนอยางมาก เมื่อผูผลิตไดม ี

การเลือกใชเคร่ืองมือในการทํา Marketing เรียบรอยแลว กม็าในสวนของชองทางการขายผานแพลตฟอรม ตลาด

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-commerce)  ซึ่งเปนหน่ึงในชองทางท่ีผูผลิตตาง ๆ ควรท่ีจะเขามาแขงขันในชองทางน้ี 

เน่ืองจากปจจุบันเทคโนโลยี และความกาวหนาของอินเทอรเน็ตทําใหไมมชีองวางระหวางผูคาและผูซื้ออีกตอไป  

การจับจายใชสอยสามารถทําไดงายๆ ท่ีบาน ในระยะเวลาเพียงไมกี่นาทีทําใหการขายผานแพลตฟอรม ตลาดพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส (E-commerce) กลายเปนอีกหน่ึงทางเลือกท่ีสําคญัอยางหลีกเล่ียงไมได (Techsauce, 2020) ซึ่งมีตลาด

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-commerce) รูปแบบหน่ึงเปนท่ีนิยมในประเทศไทยน่ันคือ ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส  

(E-marketplace) โดยเฉพาะกลุมธุรกิจแบบการขายระหวางผูประกอบการกับผูบริโภคโดยตรง (Business-to-
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consumer : B2C) ท่ีมาแรง โดยใหบริการตดิตอซื้อขายระหวางธรุกิจผูจัดจําหนายสินคาโดยตรงถงึผูบริโภค จากสถิติ

ในป 2562 ประเทศไทยไดครองอันดับ 1 มีมูลคาการเติบโตมากท่ีสุด 46.51 พันลานดอลลารสหรัฐฯ ในกลุมประเทศ

อาเซยีน เมื่อพิจารณาภาพรวมท้ังหมด ธุรกจิตลาดพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-commerce) ในไทยนับวามมีูลคาเติบโต

ขึ้นทุกป (Fillgoods, 2020) ดังน้ันการจะทําใหตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส (E-marketplace) ประสบความสําเร็จไดน้ัน 

นอกจากเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีกลาวมา จําเปนตองมีความแข็งแกรงของตราสินคา ซึ่งเปนส่ิงท่ีตองทําอยางสม่ําเสมอ 

ในการสรางใหเกิดขึ้น ตลอดจนความซื่อสัตยในคําสัญญากับลูกคาเพ่ือใหเกิดความพึงพอใจสูงสุดจากบริการ เน่ืองจากใน

โลกออนไลนมีลักษณะของการติดตอเชื่อมโยงกันในแบบเครือขายหรือสังคมออนไลน และลูกคาหรือผูใชบริการมีการบอก

ตอในตราสินคาของผูผลิต จึงจําเปนตองสรางตราสินคาใหสม่ําเสมอ ส่ิงสําคัญในการสรางตราสินคาบนตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกส (E-marketplace) คือ เว็บไซตซึ่งเปนเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด เพ่ือสรางความสัมพันธระหวาง 

ตราสินคาและผูบริโภค (Aaker & Joachimsthaler, 2000) จําเปนตองสรางประสบการณใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคในการไดรับ

บริการซึ่งเปนส่ิงท่ีสรางมูลคาของตราสินคา (Dayal et al., 2000; Wikström et al., 2002) ท้ังการสรางความพึงพอใจและ

การมีประสบการณจากการบริการสงผลตอการกลับมาใชบริการซ้ํา (Chen, 2007) ดังน้ันการสรางตราสินคาใหเกิดขึ้นบน

เว็บไซตเปนการสรางความไวใจ เชื่อใจตอผูบริโภคในการเลือกใชตราสินคา (Smith & Rupp, 2003) แตในมุมมองของ

ผูบริโภคการมีเทคโนโลยีท่ีทันสมัย สะดวก รวดเร็ว ความเชื่อมั่น หรือ ความลังเลท่ีจะซื้อสินคาผานระบบอินเทอรเน็ตเปน

เหตุผลหลักท่ีทําใหความสัมพันธระหวางผูบริโภค กับ ตราสินคาผูผลิตลมเหลว (Jones & Leonard, 2008) การทําให

ผูบริโภคเชื่อมั่นไดน้ันตองเกิดจากประสบการณจากการใชงาน ทัศนคติ ความตั้งใจและเต็มใจท่ีจะทําธุรกรรมผานเว็บไซต

หรือแอปพลิเคชันตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส (E-marketplace) ท้ังในดาน การนําเสนอสินคา การเลือกซื้อ การขนสง และ 

การสรางความประทับใจใหเกิดขึ้นในคร้ังแรก (Swaid & Wigand, 2009) การสรางการรับรูใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคยังสงผล

ตอการเพ่ิมมูลคาของตราสินคา (Cheung et al., 2003) และ การสรางคุณคาใหแตกตางจากสินคาอ่ืน ๆ ยังสงผลตอการ

เลือกซื้อสินคาของผูบริโภคอีกดวย (Page & White, 2002) จากความสําคญัท่ีกลาวมาขางตน ผูวิจยัจึงมีความสนใจใน

การพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตขุองปจจัยสวนประสมทางการตลาด (6P’s) คุณภาพการใหบริการของเว็บไซต ท่ีมีอิทธิพล

ตอคุณคาตราสินคาสําหรับตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส (E-marketplace) ในประเทศไทย เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนา

กลยุทธใหธุรกจิสามารถกาวทันตอการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี พฤติกรรมผูบริโภค และตอบสนองตอความตองการ

ของผูซื้อ และพัฒนาชองทางการขายใหมีศกัยภาพสําหรับผูขาย หรือผูผลิตสูงสุดตอไปใหไดอยางยั่งยืน 

 วัตถุประสงคการวิจัย 

 1.1 เพ่ือสํารวจปจจัยสวนบุคคลของผูซื้อสินคาในตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย 

1.2 เพ่ือพัฒนารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตคุุณคาตราสินคาของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสใน

ประเทศไทย 

 นิยามศัพท 

 สวนประสมทางการตลาดออนไลน หมายถงึ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย 

(Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) การใหบริการแบบเจาะจง (Personalization) การรักษาความเปนสวนตัว 

(Privacy) ของผูซื้อสินคาตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย 

 คุณภาพของการใหบริการของเวบ็ไซต หมายถึง ความมีประสิทธภิาพ (Efficiency) การสนองตอบตอ 

ความตองการ (Fulfillment) ความพรอมใชงานของระบบ (System Availability) ความเปนสวนตวั (Privacy) ดานการ

ตอบสนองตอการใชบริการ (Responsiveness) ความสามารถในการหาส่ิงทดแทนเมื่อเกดิความผิดพลาดในการจัดสง

 

 



การพััฒนาโมเดลเชิิงสาเหตุุของปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด และ คุุณภาพการให้้บริิการทางออนไลน์์ ฯ / เพ็็ญศิิริินทร์์ สุุขสมกิิจ และคณะ

127 
วารสารการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

ปีที่ 14 ฉบับที่ 2 เม.ย.- มิ.ย. 65

3 

 

consumer : B2C) ท่ีมาแรง โดยใหบริการตดิตอซื้อขายระหวางธรุกิจผูจัดจําหนายสินคาโดยตรงถงึผูบริโภค จากสถิติ

ในป 2562 ประเทศไทยไดครองอันดับ 1 มีมูลคาการเติบโตมากท่ีสุด 46.51 พันลานดอลลารสหรัฐฯ ในกลุมประเทศ

อาเซยีน เมื่อพิจารณาภาพรวมท้ังหมด ธุรกจิตลาดพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-commerce) ในไทยนับวามมีูลคาเติบโต

ขึ้นทุกป (Fillgoods, 2020) ดังน้ันการจะทําใหตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส (E-marketplace) ประสบความสําเร็จไดน้ัน 

นอกจากเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีกลาวมา จําเปนตองมีความแข็งแกรงของตราสินคา ซึ่งเปนส่ิงท่ีตองทําอยางสม่ําเสมอ 

ในการสรางใหเกิดขึ้น ตลอดจนความซื่อสัตยในคําสัญญากับลูกคาเพ่ือใหเกิดความพึงพอใจสูงสุดจากบริการ เน่ืองจากใน

โลกออนไลนมีลักษณะของการติดตอเชื่อมโยงกันในแบบเครือขายหรือสังคมออนไลน และลูกคาหรือผูใชบริการมีการบอก

ตอในตราสินคาของผูผลิต จึงจําเปนตองสรางตราสินคาใหสม่ําเสมอ ส่ิงสําคัญในการสรางตราสินคาบนตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกส (E-marketplace) คือ เว็บไซตซึ่งเปนเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด เพ่ือสรางความสัมพันธระหวาง 

ตราสินคาและผูบริโภค (Aaker & Joachimsthaler, 2000) จําเปนตองสรางประสบการณใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคในการไดรับ

บริการซึ่งเปนส่ิงท่ีสรางมูลคาของตราสินคา (Dayal et al., 2000; Wikström et al., 2002) ท้ังการสรางความพึงพอใจและ

การมีประสบการณจากการบริการสงผลตอการกลับมาใชบริการซ้ํา (Chen, 2007) ดังน้ันการสรางตราสินคาใหเกิดขึ้นบน

เว็บไซตเปนการสรางความไวใจ เชื่อใจตอผูบริโภคในการเลือกใชตราสินคา (Smith & Rupp, 2003) แตในมุมมองของ

ผูบริโภคการมีเทคโนโลยีท่ีทันสมัย สะดวก รวดเร็ว ความเชื่อมั่น หรือ ความลังเลท่ีจะซื้อสินคาผานระบบอินเทอรเน็ตเปน

เหตุผลหลักท่ีทําใหความสัมพันธระหวางผูบริโภค กับ ตราสินคาผูผลิตลมเหลว (Jones & Leonard, 2008) การทําให

ผูบริโภคเชื่อมั่นไดน้ันตองเกิดจากประสบการณจากการใชงาน ทัศนคติ ความตั้งใจและเต็มใจท่ีจะทําธุรกรรมผานเว็บไซต

หรือแอปพลิเคชันตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส (E-marketplace) ท้ังในดาน การนําเสนอสินคา การเลือกซื้อ การขนสง และ 

การสรางความประทับใจใหเกิดขึ้นในคร้ังแรก (Swaid & Wigand, 2009) การสรางการรับรูใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคยังสงผล

ตอการเพ่ิมมูลคาของตราสินคา (Cheung et al., 2003) และ การสรางคุณคาใหแตกตางจากสินคาอ่ืน ๆ ยังสงผลตอการ

เลือกซื้อสินคาของผูบริโภคอีกดวย (Page & White, 2002) จากความสําคญัท่ีกลาวมาขางตน ผูวิจยัจึงมีความสนใจใน

การพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตขุองปจจัยสวนประสมทางการตลาด (6P’s) คุณภาพการใหบริการของเว็บไซต ท่ีมีอิทธิพล

ตอคุณคาตราสินคาสําหรับตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส (E-marketplace) ในประเทศไทย เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนา

กลยุทธใหธุรกจิสามารถกาวทันตอการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี พฤติกรรมผูบริโภค และตอบสนองตอความตองการ

ของผูซื้อ และพัฒนาชองทางการขายใหมีศกัยภาพสําหรับผูขาย หรือผูผลิตสูงสุดตอไปใหไดอยางยั่งยืน 

 วัตถุประสงคการวิจัย 

 1.1 เพ่ือสํารวจปจจัยสวนบุคคลของผูซื้อสินคาในตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย 

1.2 เพ่ือพัฒนารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตคุุณคาตราสินคาของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสใน

ประเทศไทย 

 นิยามศัพท 

 สวนประสมทางการตลาดออนไลน หมายถงึ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย 

(Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) การใหบริการแบบเจาะจง (Personalization) การรักษาความเปนสวนตัว 

(Privacy) ของผูซื้อสินคาตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย 

 คุณภาพของการใหบริการของเวบ็ไซต หมายถึง ความมีประสิทธภิาพ (Efficiency) การสนองตอบตอ 

ความตองการ (Fulfillment) ความพรอมใชงานของระบบ (System Availability) ความเปนสวนตวั (Privacy) ดานการ

ตอบสนองตอการใชบริการ (Responsiveness) ความสามารถในการหาส่ิงทดแทนเมื่อเกดิความผิดพลาดในการจัดสง
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สินคา (Compensation) และ ดานการติดตอ (Contact) ของเว็บไซตท่ีผูซื้อสินคาจากตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส 

ในประเทศไทยใชบริการ 

 คุณคาของตราสินคา หมายถงึ การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ความภักดใีนตราสินคา 

(Brand Loyalty) การรับรูดานคณุภาพของสินคา (Perceived Quality) การท่ีผูบริโภคสามารถเชือ่มโยงองคประกอบ

ตาง ๆ ของสินคา (Brand Association) ของผูซื้อสินคาจากตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย 

 

2.  เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
2.1 สวนประสมทางการตลาดออนไลน (Online Marketing Mix: 6P’s) 

 เปนองคประกอบทางการตลาดแบบใหม  ท่ีเพ่ิมเติมจากการตลาดแบบดั้งเดิม (4P’s) ของ Kotler และ  

Keller (2006) โดยเพ่ิม 2 ดาน Montgomery และ Smith (2009) คือ การใหบริการแบบเจาะจง (Personalization) และ  

การรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) รวมเปน 6P’s เพ่ือสนับสนุนการทําตลาดแบบออนไลน หรือ พาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

(E-Commerce) โดยมีรายละเอียดท่ีแตกตางจากการทําการตลาดแบบ Offline Marketing ซึ่งองคประกอบของ 6P’s มีดังน้ี 

(1) ดานผลิตภัณฑ (Product) (2) ดานราคา (Price) (3) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) (4) ดานการสงเสริม

การตลาด (Promotion) (5) ดานการใหบริการแบบเจาะจง (Personalization) (6) ดานการรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) 

งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 รัตตินันท ดวงดี (2561) ไดทํางานวิจัยเร่ือง สวนประสมทางการตลาดออนไลนท่ีสงผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการของผูใชบริการเวบ็ไซตประกาศขายเชาอสังหาริมทรัพยมือสอง โดยงานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา

สวนประสมทางการตลาดออนไลนท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการของผูใชบริการเว็บไซตประกาศขายอสังหาริมทรัพย

มือสองและเพ่ือนําเสนอแนวทางและสรุปประเด็นสําคัญในการดําเนินกลยุทธทางการตลาดตอผูประกอบการเว็บไซต

ประกาศ  

 งานวจิัยไดรวบรวมขอมูลจากผูใชบริการท้ังในมมุมองของผูขายและผูซื้อ ศึกษาดวยการวิจยัเชิง

คุณภาพดวยการสัมภาษณเชงิลึก (In-Depth Interview) โดยไดแบงกลุมตวัอยางสัมภาษณเปน 4 กลุม จํานวนท้ังส้ิน

รวม 14 ราย ประกอบไปดวย กลุมเจาของทรัพยท่ีเคยนําทรัพยมาประกาศปลอยขายหรือเชาผานเว็บไซตประกาศ  

กลุมนายหนาอาชีพหลักท่ีเคยนําทรัพยมาประกาศปลอยขายหรือเชาผานเว็บไซต กลุมนายหนาอาชีพเสริมท่ีเคยนํา

ทรัพยมาประกาศปลอยขายหรือเชาผานเว็บไซต และกลุมผูท่ีเคยซือ้หรือเชาผานการเปรียบเทียบขอมูลบนเว็บไซต 

 ผลของงานวิจัยน้ีแสดงใหเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนท้ัง 6 ปจจัย ประกอบไปดวย 

ปจจัยดานบริการ (Service) ปจจัยดานราคา (Price) ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ปจจัยดานการ

สงเสริมทางการตลาด (Promotion) ปจจัยดานการรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) และปจจัยดานการใหบริการสวน

บุคคล (Personalization) สงผลตอการตดัสินใจใชบริการของผูใชบริการ โดยปจจยัดานบริการ(Service) ผูใชบริการ 

ใหความสําคัญตอบริการบนเว็บไซตเปนหลักตั้งแตการกรองขอมูลการคนหาทรัพย การลงประกาศไดแบบไมเสีย

คาใชจาย การแสดงผลของรายละเอียดทรัพยจากการคนหา การนําเสนอรูปภาพของทรัพย ระบบภาษา การบริการ 

อ่ืน ๆ ท่ีเปนประโยชนตอการซื้ออสังหาริมทรัพย เชน คํานวณสินเชือ่ เปนตน สวนปจจยัดานราคา (Price) สงผลกับ

กลุมนายหนาอาชีพหลักเทาน้ันเน่ืองจากกลุมเจาของทรัพยและนายหนาอาชีพเสริมไมไดเลือกใชบริการแพ็กเกจ   

พรีเมี่ยม โดยเหตุผลท่ีนายหนาอาชีพหลักใชเน่ืองจากตนมักทําสัญญาแบบปดและตองการทําการตลาดใหลูกคา 

อยางเตม็ท่ี สวนเหตุผลท่ีนายหนาอาชีพเสริมไมใชเน่ืองจากตนมกัไมไดทําสัญญาหรือทําสัญญาแบบเปด ทําใหมองวา

อาจจะไมคุมคากับการลงทุน สวนปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ผูใชบริการไดใหความสําคญักับ
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ประสบการณการใชงานและความสวยงามของเว็บไซตเปนหลัก โดยเว็บไซตจะตองออกแบบใหงายตอการใชงานใน 

ทุกสวนและมีความสวยงาม ทันสมัย รวมถงึตองเปนท่ีรูจกั มีคนใชงานจํานวนมาก และมีความนาเชื่อถือ รวมถงึ

ชองทางอ่ืน ๆ อยาง facebook fanpage ท่ีตองมีการจัดการใหมคีวามเคล่ือนไหวเพ่ือเปนชองทางการส่ือสารถึงความมี

ตัวตนและความมีชื่อเสียงของเว็บไซต สวนปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) ผูใชบริการไดตัดสินใจใช

บริการจากการทําการตลาดออนไลนแบบ SEO การประชาสัมพันธ พนักงานขาย และการสงเสริมการขาย สวนปจจัย

ดานการรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) ในมุมมองผูขายน้ันไดคาํนึงถึงวาทางเว็บไซตตองมีนโยบายรักษาความเปน

สวนตัว ตองมีรักษาขอมูลตาง ๆ ไวเปนความลับ และในมุมของผูซือ้น้ันคํานึงวาตองไมมใีหกรอกขอมูลสวนตัวไวใน

เว็บไซต และปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคล (Personalization) ผูใชบริการไดใหความสําคัญกับการบริการสงผลตอบ

รับการลงประกาศไปยังอีเมลสวนตัวของผูลงประกาศและการแนะนําทรัพยใกลเคียงการคนหาคร้ังกอนหนาของผูซื้อ 

 จากงานวิจัยขางตนน้ี ทําใหผูวิจัยทราบวา ดานสวนประสมการตลาดออนไลน 4 ดานไมเพียงพอท่ีจะ

นํามาใชกับการทําตลาดออนไลน เน่ืองจากการใชบริการออนไลนน้ัน จําเปนตองมีการเพ่ิมการรักษาความเปนสวนตัว 

ความลับของขอมูลขอผูบริโภค และควรคํานึงวาจะไมมีการกรอกขอมูลสวนตัวของผูบริโภคลงไป อีกท้ังเร่ืองการใหบริการ

สวนบุคคล การลงประกาศในอีเมลสวนตัวของผูลงประกาศจะทําใหไดรับการตอบรับท่ีดีท้ังจากผูขายและผูบริโภค 

 ดังน้ัน จึงสรุปนิยามของตัวแปร สวนประสมทางการตลาด 6Ps ปจจัยเพ่ือใชสําหรับการตลาดออนไลน 

(Online Marketing) คือ ไดแก ดานการบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด  

การใหบริการแบบเจาะจง  และ การรักษาความเปนสวนตัว เพ่ือสอดคลองกับเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตท่ีมีการเปล่ียนแปลง

อยางรวดเร็ว 

2.2 คุณภาพของการใหบริการของเว็บไซต (Quality of Web Service) 

 การพัฒนาตัวแบบเพ่ือใชสําหรับการประเมินคุณภาพการใหบริการโดยอาศัยการประเมนิจากพ้ืนฐานการ

รับรูของผูรับบริการหรือลูกคา พรอมกับไดพยายามหานิยามความหมายของคุณภาพการใหบริการและปจจัยท่ีกําหนด

คุณภาพการใหบริการท่ีเหมาะสมผลงานความคิดและการพัฒนาตัวแบบ SERVQUAL ของ (Ziethaml, Parasuraman & 

Berry, 1990) ตอมา Parasuraman, Zeithaml และ Malhotra (2005) จึงไดการปรับปรุงแบบประเมิน SERVQUAL ใหม

เพ่ือใหเขากับการใหบริการดานการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสโดยแบบประเมินท่ีพัฒนาออกเปน 2 ชุด คือ ชุดหลักและชุด

รอง ชุดหลักเรียกวา E-S-QUAL สวนชุดรองเรียกวา E-RecS-QUAL เพ่ือนํามาใชเปนหลักและประมาณผลการบริการ

สําหรับการใหบริการผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส แบงออกเปน (1) ความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) (2) การ

สนองตอบตอความตองการ (Fulfillment) (3) ความพรอมใชงานของระบบ (System Availability) (4) ความเปนสวนตัว 

(Privacy) (5) ดานการตอบสนองตอการใชบริการ (Responsiveness) (6) ความสามารถในการหาส่ิงทดแทนเมื่อเกิด

ความผิดพลาดในการจัดสงสินคา (Compensation) และ (7) ดานการติดตอ (Contact) 

งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 กมลชนก เซงสวัสดิ์ (2561) ไดทํางานวิจยัเร่ือง แนวทางการพัฒนาคุณภาพการใหบริการออนไลนของ

ธุรกิจจาํหนายแพ็คเกจทัวร โดยในการวจิัยคร้ังน้ีมวีัตถุประสงคเพ่ือตองการศึกษาคุณภาพการใหบริการออนไลน และ

ความตัง้ใจกลับมาใชบริการซ้าํของผูใชบริการธุรกจิจาํหนายแพ็คเกจทัวร เพ่ือนําไปเปนแนวทางในการพัฒนาคุณภาพ

การบริการออนไลนของธุรกิจจําหนายแพ็คเกจทัวร กลุมตวัอยางเปนนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางทองเท่ียวในจงัหวัด

ภูเก็ต จํานวน 350 คน โดยใชเคร่ืองมือในการวัดคุณภาพการใหบริการทางอิเล็กทรอนิกสท่ีเรียกวา E-Service 

ผลการวิจยัพบวา คุณภาพการใหบริการทางออนไลน โดยภาพรวมอยูในระดับมาก โดยคาเฉล่ียท่ีมากท่ีสุด คือ  

ดานความนาเชื่อถือ คาเฉล่ียรองลงมา คือ ดานความสวยงาม ดานการบริการตามความตองการเฉพาะบุคคล 

 

 



การพััฒนาโมเดลเชิิงสาเหตุุของปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด และ คุุณภาพการให้้บริิการทางออนไลน์์ ฯ / เพ็็ญศิิริินทร์์ สุุขสมกิิจ และคณะ

130
วารสารการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

ปีที่ 14 ฉบับที่ 2 เม.ย.- มิ.ย. 65

6 

 

ดานหนาเว็บไซตท่ีตองการ ดานความมีประสิทธิภาพ ดานความมั่นใจและความไววางใจ ดานความปลอดภัยและ 

การปกปองขอมูลสวนบุคคล ดานการตอบสนอง ดานความรูเกีย่วกับคาใชจาย ดานความยืดหยุนและดานการเขาถึง

ขอมูล ตามลําดับ และความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้าํของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาทองเท่ียวในจังหวัดภูเก็ต 

ผลการวิจยัพบวา โดยภาพรวมอยูในระดับมาก สวนการวิเคราะหการถดถอยพหุสัมพันธระหวางคณุภาพการใหบริการ

และความตัง้ใจกลับมาใชบริการซ้ํา พบวา มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ sig. 005 คือ ดานการเขาถึง ดานความ

ยืดหยุน ดานความมีประสิทธิภาพ ดานความรูเกี่ยวกับคาใชจาย และดานการบริการตามความตองการเฉพาะบุคคล 

สงผลตอความตัง้ใจกลับมาใชบริการซ้าํของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาทองเท่ียวในจงัหวัดภูเก็ต อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

   จากงานวิจัยขางตนน้ี ทําใหผูวิจัยทราบวา เร่ืองการบริการออนไลนน้ัน ดานคุณภาพการใหบริการถือเปน 

ส่ิงสําคัญมากเปนอันดับแรก รองลงมาไดแก ดานความสวยงาม ดานการบริการตามความตองการเฉพาะบุคคล 

ดานหนาเว็บไซตท่ีตองการ ดานความมีประสิทธิภาพ ดานความมั่นใจและความไววางใจ ดานความปลอดภัยและ 

การปกปองขอมูลสวนบุคคล ดานการตอบสนอง ดานความรูเกีย่วกับคาใชจาย ดานความยืดหยุนและดานการเขาถึง

ขอมูล  

ดังน้ัน ผูวิจัยจึงทําการสรุปนิยามของตัวแปร ของงานวิจัยในคร้ังน้ี โดยคุณภาพของการใหบริการเปนเคร่ืองมือ

ท่ีวัดระดับความพึงพอใจของผูรับบริการท่ีมีตอคุณภาพการใหบริการท่ีแตกตางกัน ผูรับบริการสามารถประเมินผลงาน 

การบริการโดยเปรียบเทียบระหวางการบริการท่ีตองการกับความคาดหวังท่ีตองการไดรับ หากนอยกวาท่ีคาดหวัง แสดงวา

คุณภาพการบริการไมดีพอ แตถาความคาดหวัง เทากัน หรือเกินแสดงวาคุณภาพการใหบริการดีหรือมาก ซึ่งจะสงผลให

งานวิจัยน้ี พิจารณตัวแปร 7 ขอ ไดแก ออกเปน 1) ความมีประสิทธภิาพ (Efficiency) 2) การสนองตอบตอความตองการ 

(Fulfillment) 3) ความพรอมใชงานของระบบ (System Availability) 4) ความเปนสวนตัว (Privacy) 5) ดานการ

ตอบสนองตอการใชบริการ (Responsiveness) 6) ความสามารถในการหาส่ิงทดแทนเมื่อเกิดความผิดพลาดในการจัดสง

สินคา (Compensation) และ 7) ดานการติดตอ (Contact) 

2.3 คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) 

คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ในมมุมองของผูบริโภค (Customer’s Perspective) มองวาเปน

คุณคาเพ่ิม (Added Value) ท่ีตราสินคาน้ัน ๆ เกดิขึ้นในใจท่ีประจกัษอยูในมุมมองของผูบริโภคแตละคน ทําใหผูบริโภค

รูสึก และรับรูไดวา สินคาน้ัน ๆ มคีุณคาสูงกวาคุณคาท่ีสินคาน้ันมอียูจริง และเปนปจจัยท่ีมีความสําคัญในการ

ตัดสินใจซื้อสินคา และบริการของผูบริโภค Aaker (1991) คุณคาตราสินคาสะทอนใหเห็นถงึการเพ่ิมขึ้นของความ

แข็งแกรงของทัศนคติ (Attitude strength) จากการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาของเว็บไซตตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกส เปนคุณคาท่ีเพ่ิมขึน้มาจากการท่ีผูบริโภคมีการเชื่อมโยงระหวางส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีเกี่ยวพันธกับตราสินคา

ของเว็บไซต และมีการตอบสนองตอตราสินคา (Kotler& Keller, 2006; Page, 2000) มูลคาของคณุคาตราสินคา

สามารถสราง รักษา และพัฒนาไดจากจุดแข็งเดน 4 มติิของตราสินคา ตามการศึกษาของ Aaker (1991), Yoo et al. 

(2000), Atilgan, Aksoy และ Akinci (2005), Chen และ Tseng (2010), Amini et alใ (2012), HaniAl-Dmour et al. 

(2013) มีดงัน้ี (1) การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) (2) ความภักดใีนตราสินคา (Brand Loyalty)  

(3) การรับรูดานคุณภาพของสินคา (Perceived Quality) (4) การท่ีผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงองคประกอบตาง ๆ  

ของสินคา (Brand Association) 
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งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 ธาดาธิเบศร ภูทอง และจิโรจ โชติศิริคุณวัฒน (2561) ไดทําการวจิัยเร่ือง ผลกระทบของการตลาดผาน

ส่ือสังคมและดิจิทัลตอคุณคาของตราสินคาและความผูกพันของผูใชบริการสายการบิน โดยการวจิัยคร้ังน้ีมี

วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาผลกระทบของการตลาดผานส่ือสังคมและดิจิทัลตอคุณคาของตราสินคาและความผูกพันของ

ผูใชบริการสายการบิน พัฒนากรอบแนวคิดในการวิจยัโดยการนําแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาของตราสินคา และแนวคิด

เกี่ยวกับการสรางความผูกพันกับลูกคา มาบูรณาการกับแนวคิดเกีย่วกับการส่ือสารการตลาดผานส่ือสังคม ประกอบ

ปจจัยดานการตลาดผานส่ือสังคมและดิจิทัล การรับรูถงึตราสินคา ภาพลักษณของตราสินคา การส่ือสารแบบปากตอ

ปากบนเครือขายอินเทอรเน็ต และความผูกพันตอตราสินคา เคร่ืองมือท่ีใชในงานวิจยั คือ แบบสอบถามซึ่งพัฒนามา

จากการทบทวนวรรณกรรม และการตรวจสอบความเท่ียงโดยการทดสอบคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาครอนบาคแบบสอบถาม

ไดกระจายตอแกกลุมตวัอยางซึ่งเปนผูท่ีมีประสบการณในการใชเว็บไซตส่ือสังคมของสายการบิน จํานวน 231 คน  

โดยใชวิธีสุมตวัอยางแบบสะดวกผลการวิจยัจากแบบสอบถามจาํนวน 231 ชุด ไดนํามาตรวจสอบความตรงของตวัชีว้ัด 

กอนการท าการตรวจสอบสมมตฐิานดวยวิธีการวิเคราะหขอมูลสถิติแบบเสนทางก าลังสองนอยท่ีสุดบางสวน (Partial 

Least Square:  PLS) ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SmartPLS ผลท่ีไดพบวา ปจจัยดานการรับรูถึงความเส่ียงเปนปจจัยท่ีมี

ความสําคัญมากท่ีสุดตอองคประกอบของปจจัยดานการตลาดผานส่ือสังคมและดิจิทัลและปจจยัดานการตลาดผาน

ส่ือสังคมและดิจิทัลสงผลเชิงบวกตอการรับรูถงึตราสินคา และภาพลักษณของตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

นอกจากน้ีการรับรูถงึตราสินคายงัสงผลเชงิบวกตอการส่ือสารแบบปากตอปากบนเครือขายอินเทอรเน็ต อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ และภาพลักษณของตราสินคายงัสงผลเชงิบวกตอการส่ือสารแบบปากตอปากบนเครือขาย

อินเทอรเน็ต และความผูกพันตอตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ

 จากงานวิจยัขางตนน้ี ทําใหผูวิจยัทราบวา การนําแนวคิดเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคามาใช จําเปนตองมี

ปจจัยดานตาง ๆ ดังน้ี 1.ดานการตลาดผานส่ือสังคมและดจิิทัล การรับรูถึงตราสินคา ภาพลักษณของตราสินคา  

การส่ือสารแบบปากตอปากบนเครือขายอินเทอรเน็ต และความผูกพันตอตราสินคา 

 ดังน้ัน ในงานวิจัยน้ี ผูวิจัยสรุปนิยามของตัวแปร คุณคาของตราสินคา คือคุณคาท่ีมีอยูในตราสินคา  

ท่ีไดรับการยอมรับ มีการจัดสรรพ้ืนท่ีท่ีเหมาะสม มีราคาท่ีคุมคากับเงินท่ีจายไป  คุณคาของตราสินคาจะเกิดขึ้นตอเมื่อ

ผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา มีความรูสึกท่ีดี และสามารถจดจําตราสินคาน้ันได ซึ่งเกิดจากประสบการณท่ีผูบริโภคมี

รวมกับสินคาน้ันเมื่อใชบริการผานเว็บไซตตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส โดยพิจารณาตัวแปรคุณคาตราสินคา 4 ดาน ไดแก  

1) การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) 2) ความภักดใีนตราสินคา (Brand Loyalty) 3) การรับรูดาน

คุณภาพของสินคา (Perceived Quality) 4) การท่ีผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงองคประกอบตาง ๆ ของสินคา (Brand 

Association) 

2.4 สมมติฐานการวิจัย 

H1(+): สวนประสมทางการตลาด (6P’s) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอคุณคาตราสินคา 

H2(+): คุณภาพการใหบริการเว็บไซต มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอคุณคาตราสินคา 

H3(+): คุณภาพการใหบริการเว็บไซต มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอสวนประสมทางการตลาด (6P’s) 

H4(+): คุณภาพการใหบริการเว็บไซต มีอิทธิพลทางออมเชิงบวกตอคุณคาตราสินคาผานสวนประสม 

         ทางการตลาด (6P’s) 
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3. กรอบแนวคิดวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของผูวจิัยไดพัฒนากรอบการวิจัยจาก Kotler และ Keller 

(2000), Montgomery และ Smith (2009), Parasuraman et al. (2005), Aaker (1991)  ไดดังน้ี  

 

รูปภาพประกอบ 1  

กรอบแนวคดิวิจัย 

 

H1(+)

H2(+)

H3(+)

H4(+)

 
 

4. วิธีการดําเนินการวิจัย 

การวจิัยคร้ังน้ีเปนการวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชงิสํารวจ (Survey 

Research Method) โดยใชแบบสอบถามออนไลนเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลใน 4 ชองทาง ไดแก เว็บไซต

เครือขายสังคม (Social Network), เว็บไซตไมโครบล็อก (Micro Blog), เว็บไซตแบงปนส่ือ (Media Sharing), เว็บทา 

(Portal Site) 

ประชากรท่ีใชในการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุมผูซื้อหรือผูใชบริการตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส (E-marketplace) 

ในประเทศไทย ทําการสุมตัวอยางจากเกณฑการคํานวณของ Hair et al. (2014) โดยใชจํานวนกลุมตัวอยางประมาณ 

20 เทาของจํานวนตัวแปรท่ีเปนขอมูลเชิงประจักษ ซึ่งในการวจิัยน้ีใชตวัแปรเชิงประจักษ จํานวน 16 ตัวแปร และ กลุม

ตัวอยางจากการคํานวณไดเทากบั 320 ตวัอยาง โดยใชขอมูลกลุมตัวอยางท่ีตอบกลับมาทางชองทางออนไลนท้ังหมด 

682 ตัวอยาง เทากับ 43 เทาของตัวแปรเชิงประจักษ ทําการเก็บขอมูลแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

โดยพิจารณาจากกลุมตัวอยางท่ีใชบริการตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส (E-marketplace) เทาน้ัน 

 

 

9 

 

เคร่ืองมือท่ีใชในการวจิัยและการเก็บรวบรวมขอมูลในคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึง่แบง

ออกเปน 4 สวน ไดแก สวนท่ี 1 เปนขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม สวนท่ี 2 ปจจยัดานสวนประสม

การตลาดออนไลน (6P’s) สวนท่ี 3 ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการของเว็บไซต และสวนท่ี 4 คุณคาตราสินคา  

โดยสวนท่ี 2, 3, 4 มีลักษณะเปน  มาตราสวนประมาณคา (Likert Scale) 5 ระดับ ซึง่ผานการพัฒนาเคร่ืองมือใน 

การวจิัย พรอมท้ังดําเนินการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือโดยใชวธิีการ Item-Objective Congruency Index (IOC) 

จากผูเชี่ยวชาญจาํนวน 5 ทาน ผลทดสอบท่ีไดมีคามากกวา 0.8 ทุกขอเปนไปตามขอกาํหนดท่ีตัง้ไดคา IOC ไมนอย

กวา 0.5 ขึ้นไป เมื่อนําแบบสอบถามท่ีไดมาตรวจสอบความเชื่อถอืได (Reliability) โดยใชวิธี Cronbach ‘s Alpha  

ซึ่งคาท่ีไดตองมากกวา 0.8 ขึ้นไป พบวาแบบสอบถามมีคาความเชื่อถือไดโดยรวมเทากับ 0.985 ซึง่มีความนาเชื่อถือ 

ไดในระดับดมีาก (George & Mallery, 2003) สวนรายตวัแปรมีคามากกวา 0.8 ทุกตัวแปร 

การวิเคราะหขอมูล (1) ขอมูลท่ัวไปใชการวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณนา ไดแก ความถี่ และ คารอยละ  

(2) การทดสอบสมติฐานท่ีตั้งไวใชเทคนิคการวิเคราะหดวยแบบจําลองเชิงโครงสราง (Structural Equation Modeling: 

SEM) สําหรับตรวจสอบความสอดคลองระหวางโมเดล เพ่ือหาคา Model Fit (Hair et al., 2014, pp. 665) ตามหลักเกณฑ

ดังน้ี คา P> 0.05, χ2/df < 2.00, GFI > 0.90, AGFI > 0.90, CFI > 0.90, NFI > 0.90, RMSEA < 0.05 ซึ่งกลุมตัวอยาง 

ท่ีจะใชในการวิเคราะหคร้ังน้ีตองไมนอยกวา 200 ตัวอยาง จึงจะเพียงพอ และไมกอใหเกิดปญหา Non-convergence 

(Boomsma & Hoogland, 2001) 

 

5. ผลการวิจัย 

จากการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธเชงิสาเหตุของปจจยัสวนประสมทางการตลาดออนไลน (6P’s) 

คุณภาพการใหบริการของเว็บไซต ท่ีมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคาสําหรับตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย 

ผลการวิจยัมีดงัน้ี 

5.1 ผลการวเิคราะหขอมูลท่ัวไป พบวาเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 70.4 เพศชายคดิเปนรอยละ 29.6 

สถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 90.4 รองลงมาสมรสคิดเปนรอยละ 8.4 มีอายุอยูระหวาง 18-25 ป คดิเปนรอยละ 72.1 

รองลงมา 26-33 ป คิดเปนรอยลละ 13.5 และ 34-41 ป คิดเปนรอยละ 8.9 ต่ํากวาปริญญาตรีคิดเปนรอยละ 50 

รองลงมา ปริญญาตรีคิดเปนรอยละ 49.6 เปน นักเรียน/นักศึกษา คิดเปนรอยละ 52.1 รองลงมา พนักงานบริษัทเอกชน/

ลูกจาง/รับจาง คิดเปนรอยละ 31.7 ประกอบอาชีพสวนตัว/เจาของธุรกิจ คดิเปนรอยละ 10.7 และ ขาราชการ/

รัฐวิสาหกจิ คิดเปนรอยละ 5.4 รายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 40.6 รองลงมา 10,000-

14,999 บาท คิดเปนรอยละ 30.5 15,000-19,999 บาทคิดเปนรอยละ 12.7 และ 20,000 ขึ้นไป คิดเปนรอยละ 7.2 

5.2 ผลการพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุของของปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน (6P’s) คุณภาพการ

ใหบริการของเว็บไซต ท่ีมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคาสําหรับตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย รูปแบบโมเดลท่ี

พัฒนาขึ้นมามีคาดัชนีความสอดคลองดังน้ี ไค-สแควร (χ2) เทากับ 98.475 P-value เทากับ 0.125 และ คาไค-สแควร/

องศาอิสระ (χ2/df) เทากับ 1.515 คาดัชน้ีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เทากับ 0.982 คาดัชนีวัดความกลมกลืนท่ีปรับแก

แลว (AGFI) เทากับ 0.963 และคาดัชนีกําลังสองของสวนเหลือ (RMR) เทากับ 0.009 ซึ่งเปนไปตามเกณฑพิจารณาความ

สอดคลอง ดังแสดงในตาราง 1 และรูปภาพประกอบ 2 ดังน้ี 
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เคร่ืองมือท่ีใชในการวจิัยและการเก็บรวบรวมขอมูลในคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึง่แบง

ออกเปน 4 สวน ไดแก สวนท่ี 1 เปนขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม สวนท่ี 2 ปจจยัดานสวนประสม

การตลาดออนไลน (6P’s) สวนท่ี 3 ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการของเว็บไซต และสวนท่ี 4 คุณคาตราสินคา  

โดยสวนท่ี 2, 3, 4 มีลักษณะเปน  มาตราสวนประมาณคา (Likert Scale) 5 ระดับ ซึง่ผานการพัฒนาเคร่ืองมือใน 

การวจิัย พรอมท้ังดําเนินการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือโดยใชวธิีการ Item-Objective Congruency Index (IOC) 

จากผูเชี่ยวชาญจาํนวน 5 ทาน ผลทดสอบท่ีไดมีคามากกวา 0.8 ทุกขอเปนไปตามขอกาํหนดท่ีตัง้ไดคา IOC ไมนอย

กวา 0.5 ขึ้นไป เมื่อนําแบบสอบถามท่ีไดมาตรวจสอบความเชื่อถอืได (Reliability) โดยใชวิธี Cronbach ‘s Alpha  

ซึ่งคาท่ีไดตองมากกวา 0.8 ขึ้นไป พบวาแบบสอบถามมีคาความเชื่อถือไดโดยรวมเทากับ 0.985 ซึง่มีความนาเชื่อถือ 

ไดในระดับดมีาก (George & Mallery, 2003) สวนรายตวัแปรมีคามากกวา 0.8 ทุกตัวแปร 

การวิเคราะหขอมูล (1) ขอมูลท่ัวไปใชการวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณนา ไดแก ความถี่ และ คารอยละ  

(2) การทดสอบสมติฐานท่ีตั้งไวใชเทคนิคการวิเคราะหดวยแบบจําลองเชิงโครงสราง (Structural Equation Modeling: 

SEM) สําหรับตรวจสอบความสอดคลองระหวางโมเดล เพ่ือหาคา Model Fit (Hair et al., 2014, pp. 665) ตามหลักเกณฑ

ดังน้ี คา P> 0.05, χ2/df < 2.00, GFI > 0.90, AGFI > 0.90, CFI > 0.90, NFI > 0.90, RMSEA < 0.05 ซึ่งกลุมตัวอยาง 

ท่ีจะใชในการวิเคราะหคร้ังน้ีตองไมนอยกวา 200 ตัวอยาง จึงจะเพียงพอ และไมกอใหเกิดปญหา Non-convergence 

(Boomsma & Hoogland, 2001) 

 

5. ผลการวิจัย 

จากการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธเชงิสาเหตุของปจจยัสวนประสมทางการตลาดออนไลน (6P’s) 

คุณภาพการใหบริการของเว็บไซต ท่ีมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคาสําหรับตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย 

ผลการวิจยัมีดงัน้ี 

5.1 ผลการวเิคราะหขอมูลท่ัวไป พบวาเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 70.4 เพศชายคดิเปนรอยละ 29.6 

สถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 90.4 รองลงมาสมรสคิดเปนรอยละ 8.4 มีอายุอยูระหวาง 18-25 ป คดิเปนรอยละ 72.1 

รองลงมา 26-33 ป คิดเปนรอยลละ 13.5 และ 34-41 ป คิดเปนรอยละ 8.9 ต่ํากวาปริญญาตรีคิดเปนรอยละ 50 

รองลงมา ปริญญาตรีคิดเปนรอยละ 49.6 เปน นักเรียน/นักศึกษา คิดเปนรอยละ 52.1 รองลงมา พนักงานบริษัทเอกชน/

ลูกจาง/รับจาง คิดเปนรอยละ 31.7 ประกอบอาชีพสวนตัว/เจาของธุรกิจ คดิเปนรอยละ 10.7 และ ขาราชการ/

รัฐวิสาหกจิ คิดเปนรอยละ 5.4 รายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 40.6 รองลงมา 10,000-

14,999 บาท คิดเปนรอยละ 30.5 15,000-19,999 บาทคิดเปนรอยละ 12.7 และ 20,000 ขึ้นไป คิดเปนรอยละ 7.2 

5.2 ผลการพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุของของปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน (6P’s) คุณภาพการ

ใหบริการของเว็บไซต ท่ีมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคาสําหรับตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย รูปแบบโมเดลท่ี

พัฒนาขึ้นมามีคาดัชนีความสอดคลองดังน้ี ไค-สแควร (χ2) เทากับ 98.475 P-value เทากับ 0.125 และ คาไค-สแควร/

องศาอิสระ (χ2/df) เทากับ 1.515 คาดัชน้ีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เทากับ 0.982 คาดัชนีวัดความกลมกลืนท่ีปรับแก

แลว (AGFI) เทากับ 0.963 และคาดัชนีกําลังสองของสวนเหลือ (RMR) เทากับ 0.009 ซึ่งเปนไปตามเกณฑพิจารณาความ

สอดคลอง ดังแสดงในตาราง 1 และรูปภาพประกอบ 2 ดังน้ี 
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ตาราง 1 แสดงคาสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลของตัวแปรเชิงประจักษ 

คาดัชน ี เกณฑ คาสถิติ ผลการประเมิน 

χ2/df < 2.00 1.515 สอดคลองตามหลักเกณฑ 

GFI ≥ 0.90 0.982 สอดคลองตามหลักเกณฑ 

AGFI ≥ 0.90 0.963 สอดคลองตามหลักเกณฑ 

CFI ≥ 0.90 0.997 สอดคลองตามหลักเกณฑ 

NFI ≥ 0.90 0.992 สอดคลองตามหลักเกณฑ 

RMR < 0.05 0.009 สอดคลองตามหลักเกณฑ 

RMSEA < 0.05 0.027 สอดคลองตามหลักเกณฑ 

 

จากรูปภาพประกอบ 2 เมื่อพิจารณาคาอิทธิพลของตัวแปรเชิงประจักษ ซึ่งดูจากนํ้าหนักของตัวแปร ท้ัง 16 ตัว

แปรของตัวแปรแฝง 3 ตัว ไดแก 

 (1) สวนประสมการตลาด (6P’s) พบวาตัวแปรเชิงประจักษท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดคือ สินคา และ ราคา มีคา (R2) 

เทากับ 0.82 หรือ คิดเปนรอยละ 82.0 รองลงมา คือ ชองทางการจัดจําหนาย, การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ, 

การรักษาขอมูลสวนตัวของลูกคา และ การใหบริการแบบเจาะจง  มีคา (R2) เทากับ 0.80 , 0.77 ,0.64 ,0.62 ตามลําดับ 

 (2) คุณภาพของการใหบริการของเว็บไซต พบวา ตัวแปรเชิงประจักษท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด คือ การสนองตอบตอ

ความตองการ มีคา (R2) เทากับ 0.87 หรือ คิดเปนรอยละ 87.0 รองลงมาคือความพรอมใชงานของระบบ, การตอบสนองตอ

การใชบริการ, ประสิทธิภาพ, การติดตอ และ การหาส่ิงทดแทนเมื่อเกิดความผิดพลาดในการจัดสงสินคา มีคาเทากับ (R2) 

เทากับ 0.76, 0.72, 0.69, 0.67, 0.65 ตามลําดับ  

(3) คุณคาตราสินคา พบวาตัวแปรเชิงประจักษท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด คือ การรับรูดานคุณภาพของสินคา   

มีคา (R2) เทากับ 0.87 หรือ คิดเปนรอยละ 87.0 รองลงมาคือ การท่ีผูบริโภคสามารถเชือ่มโยงองคประกอบตาง ๆ  ของสินคา, 

ความภักดีในตราสินคา และ การตระหนักรูในตราสินคา มีคา (R2) เทากับ 0.82, 0.32, 0.28 ตามลําดับ  

เมื่อพิจารณาคาอิทธิพล (R2) ของตัวแปรแฝงคุณคาตราสินคา ซึ่งมีคาเทากับ 0.83 แสดงวาสวนประสม

การตลาด (6P’s)  และคุณภาพของการใหบริการของเว็บไซต สามารถรวมอธิบายความแปรปรวนท่ีเกิดขึ้นไดรอยละ 83.10 

และ เมื่อพิจารณาอิทธิพล (R2) ของสวนประสมการตลาดออนไลน (6P’s) มีคาเทากับ 0.826 แสดงวาคุณภาพของ 

การใหบริการของเว็บไซต อธิบายความแปรปรวนท่ีเกิดขึ้นไดไดรอยละ 82.60  ดังแสดงตาราง 2 
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รูปภาพประกอบ 2  

 

ผลการวิเคราะหแบบจําลองสมการเชิงโครงสราง โดยแสดงคาสัมประสิทธิก์ารถดถอยทีป่รับมาตรฐานแลว 

(Standardized coefficients) และ คาอิทธพิลของตัวแปรเชิงประจักษ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตาราง 2 ผลการวิเคราะหอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน คุณภาพการใหบริการของเว็บไซต  

ท่ีมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา (DE = direct effect, IE = indirect effect, TE = Total effect) 

ตัวแปรผล อิทธิพล ตัวแปรสาเหตุ 

  สวนประสม

การตลาดออนไลน 

(6P’s) 

คุณภาพของการ

ใหบริการของ

เว็บไซต 

คุณคาตราสินคา 

สวนประสมการตลาด

ออนไลน (6P’s) 

DE 

IE 

TE 

0.000 

0.000 

0.000 

0.909*** 

0.000 

0.909 

0.000 

0.000 

0.000 

คุณคาตราสินคา DE 

IE 

TE 

0.589*** 

0.000 

0.589 

0.343*** 

0.535*** 

0.878 

0.000 

0.000 

0.000 

อิทธิพลของตัวแปรแฝง 

R2 

สวนประสมทางการตลาด (6P’s) 

0.826 

คุณคาตราสินคา 

0.831 

*** P < 0.001 
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ตาราง 3 ผลการวิเคราะหคานํ้าหนัก (Factor loading) ตัวแปรเชงิประจักษของปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน  

คุณภาพการใหบริการของเว็บไซต ท่ีมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา 

ตัวแปรเชิง

ประจักษ 
Place Price Promotion Product Privacy 

คานํ้าหนักตัวแปร 0.894 0.906 0.879 0.959 0.863 

ตัวแปรเชิง

ประจักษ 
Personalization Efficiency 

System 

Availability 
Fulfillment Responsiveness 

คานํ้าหนักตัวแปร 0.799 0.834 0.874 0.930 0.849 

ตัวแปรเชิง

ประจักษ 
Contact  Compensation 

Perceived 

Quality 

Brand 

Association 

Brand 

Loyalty 

Brand 

Awareness 

คานํ้าหนักตัวแปร 0.820 0.804 0.932 0.904 0.732 0.670 

 

ตาราง 4 สมมติฐานการวิจัยและผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน สัมประสิทธิ์

เสนทาง 

P-value ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H1: สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ

คุณคาตราสินคา 

(สวนประสมทางการตลาด  คุณคาตราสินคา) 

DE = 0.589*** 0.000 ยอมรับสมมติฐาน 

H2: คุณภาพการใหบริการเว็บไซต มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ

คุณคาตราสินคา 

(คุณภาพการใหบริการเว็บไซต  คุณคาตราสินคา) 

DE = 0.343*** 0.000 ยอมรับสมมติฐาน 

H3: คุณภาพการใหบริการเว็บไซตมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ

สวนประสมทางการตลาด 

(คุณภาพการใหบริการเว็บไซต สวนประสมทางการตลาด) 

DE = 0.909*** 0.000 ยอมรับสมมติฐาน 

H4: คุณภาพการใหบริการเว็บไซตมีอิทธิพลทางออมเชิงบวกตอ

คุณคาตราสินคาผานสวนประสมทางการตลาด 

(คุณภาพการใหบริการเว็บไซต  สวนประสมทางการตลาด 

 คุณคาตราสินคา) 

IE = 0.535*** 0.000 ยอมรับสมมติฐาน 

*** P < 0.001 

 

จากตาราง 3 แสดงผลจากการทดสอบสมมติฐานไดดังน้ี 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1  สวนประสมทางการตลาด (6P’s) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอคุณคาตรา

สินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถติท่ีิระดับ 0.001 โดยมีคาความสัมพันธเปนบวกใหคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path 

Coefficient) เทากับ 0.589 ซึ่งตรงกับสมมตฐิานท่ีตั้งไว จงึยอมรับสมมติฐาน 
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ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2  คุณภาพการใหบริการเว็บไซต มีอิทธิพลทางตรงเชงิบวกตอคุณคาตราสินคา

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 โดยมีคาความสัมพันธเปนบวกใหคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) 

เทากับ 0.343 ซึ่งตรงกับสมมติฐานท่ีตั้งไว จึงยอมรับสมมตฐิาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3  คุณภาพการใหบริการเวบ็ไซต มีอิทธิพลทางตรงเชงิบวกตอสวนประสมทาง

การตลาด (6P’s) อยางมีนัยสําคญัทางสถิตท่ีิระดับ 0.001 โดยมคีาความสัมพันธเปนบวกใหคาสัมประสิทธิ์เสนทาง 

(Path Coefficient) เทากับ 0.909 ซึ่งตรงกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว จึงยอมรับสมมตฐิาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 4  คุณภาพการใหบริการเว็บไซต มีอิทธิพลทางออมเชงิบวกตอคุณคาตรา

สินคาผานสวนประสมทางการตลาด (6P’s) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.001 โดยมีคาความสัมพันธเปนบวกให

คาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) เทากับ 0.535 ซึ่งตรงกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว จึงยอมรับสมมติฐาน 

 

6. อภิปรายผลการวิจัย 

การพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตขุองปจจัยสวนประสมทางการตลาด และ คุณภาพการใหบริการทางออนไลน  

ท่ีมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา สําหรับตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย โดยสวนใหญรอยละ 70.4 เปนเพศ

หญิงสถานภาพโสด รอยละ 90.4 อายุระหวาง 18-25 ป รอยละ 72.1 ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีรอยละ 50 

เปนนักเรียน/นักศึกษา รอยละ 52.1 มีรายไดเฉล่ียต่าํกวา 10,000 บาท รอยละ 40.6 จากผลการวจิัยท่ีนําเสนอขางตน 

จะเห็นวาขอมูลเชงิประจักษสอดคลองกับขอมูลเชิงสมมตฐิาน และพบประเด็นท่ีนาสนใจ ดังน้ี 

 6.1 สวนประสมทางการตลาด (6P’s) มีอิทธิพลทางตรงเชงิบวกตอคุณคาตราสินคาอยางมีนัยสําคญั

ทางสถิตท่ีิระดับ 0.001 โดยมคีาความสัมพันธเปนบวก ซึง่ตวัแปรเชิงประจักษดานสินคา (Product) และ ราคา (Price) 

มีอิทธิพลสูงสุด (R2 = 0.82) หรือคิดเปนรอยละ 82 กับคุณคาตราสินคา โดยท่ีตัวแปรเชงิประจกัษอ่ืน ๆ มีคาอิทธิพลใน

ระดับปานกลาง ซึ่งใหความสําคญัในดาน ความสะดวกสบาย รวดเร็ว ราคาท่ีเหมาะสม การซื้อสินคาทําไดตลอดเวลา

ทุกฤดูกาล รูปภาพ ขอมูลสินคา การวางสินคา มีความสวยงาม ทันสมัย ดึงดดูความสนใจ ขั้นตอนในการซื้อเขาใจงาย 

มีระบบรักษาความปลอดภัย มีใบรับรองหรือรับประกันสินคา สินคาชาํรุดเสียหายมีการเปล่ียนทดแทนสินคา มีคูปอง

หรือสวนลดสินคา มีปญหาขอสงสัยสามารถติดตอสอบถามพนักงานได และ มีบริการสงสินคาท่ีหลากหลายใหเลือกใช 

ซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของ Rowley (2004) ท่ีพบวาการสรางตราสินคาออนไลน ใหประสบความสําเร็จจาํเปนตองมี

การผสมผสานกลยุทธทางการตลาดท่ีหลากหลาย ซึ่งการสรางตราสินคาใหเกดิขึ้นในมิติของตราสินคาน้ันคือเว็บไซต

ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส (E-marketplace) ตองเปนชองทางท่ีผูบริโภคมองวามีความนาเชื่อถือ ปลอดภัย มีสินคาท่ี

หลากหลายตรงความตองการ ซึง่งานวิจยัของ Yoo และ Donthu (2001) ยงัพบวา ความสัมพันธระหวางการ

ดําเนินการทางการตลาดท่ีเกดิขึน้จริงและการรับรู ทําใหผูบริโภคเชื่อมั่นในการลงทุนของบริษัท และเปนส่ิงบงบอกถึง

มูลคาตราสินคาท่ีสูงขึ้น ดังน้ันการดําเนินการทางการตลาดมีความสัมพันธและสงผลตอคุณคาตราสินคาและการรับรู

การประเมินมูลคาตราสินคา และงานวิจัยของ Yoo et al. (2001) และ Srinivasan, Srini, Anderson และ Ponnavolu 

(2002) พบวา ราคา (Price) มีความสัมพันธเชิงบวกระหวางระดับราคาและการรูจกัตราสินคา และงานวจิัยของ 

Tamimi, Rajan และ Sebastianelli (2003) และ Yoo et al. (2001) พบวา ความสัมพันธระหวางราคาและการรับรู

คุณภาพในมมุมองผูบริโภคอาจใชราคาเปนตวัตดัสินใจในการซื้อ เชน สินคาคณุภาพดีราคาสูงกวาสินคาท่ีมีคุณภาพ

ปานกลาง และงานวิจยัของ Davis (2000) และ Aaker (1996) พบวาการรูจักตราสินคาเปนส่ิงท่ีเกดิขึ้นโดยผลกระทบ

โดยรวมของความเชื่อมโยงของตราสินคาภายใตกลยุทธสวนประสมทางการตลาด และ งานวิจัย Yoo et al. (2001) 
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ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2  คุณภาพการใหบริการเว็บไซต มีอิทธิพลทางตรงเชงิบวกตอคุณคาตราสินคา

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 โดยมีคาความสัมพันธเปนบวกใหคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) 

เทากับ 0.343 ซึ่งตรงกับสมมติฐานท่ีตั้งไว จึงยอมรับสมมตฐิาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3  คุณภาพการใหบริการเวบ็ไซต มีอิทธิพลทางตรงเชงิบวกตอสวนประสมทาง

การตลาด (6P’s) อยางมีนัยสําคญัทางสถิตท่ีิระดับ 0.001 โดยมคีาความสัมพันธเปนบวกใหคาสัมประสิทธิ์เสนทาง 

(Path Coefficient) เทากับ 0.909 ซึ่งตรงกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว จึงยอมรับสมมตฐิาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 4  คุณภาพการใหบริการเว็บไซต มีอิทธิพลทางออมเชงิบวกตอคุณคาตรา

สินคาผานสวนประสมทางการตลาด (6P’s) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.001 โดยมีคาความสัมพันธเปนบวกให

คาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) เทากับ 0.535 ซึ่งตรงกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว จึงยอมรับสมมติฐาน 

 

6. อภิปรายผลการวิจัย 

การพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตขุองปจจัยสวนประสมทางการตลาด และ คุณภาพการใหบริการทางออนไลน  

ท่ีมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา สําหรับตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย โดยสวนใหญรอยละ 70.4 เปนเพศ

หญิงสถานภาพโสด รอยละ 90.4 อายุระหวาง 18-25 ป รอยละ 72.1 ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีรอยละ 50 

เปนนักเรียน/นักศึกษา รอยละ 52.1 มีรายไดเฉล่ียต่าํกวา 10,000 บาท รอยละ 40.6 จากผลการวจิัยท่ีนําเสนอขางตน 

จะเห็นวาขอมูลเชงิประจักษสอดคลองกับขอมูลเชิงสมมตฐิาน และพบประเด็นท่ีนาสนใจ ดังน้ี 

 6.1 สวนประสมทางการตลาด (6P’s) มีอิทธิพลทางตรงเชงิบวกตอคุณคาตราสินคาอยางมีนัยสําคญั

ทางสถิตท่ีิระดับ 0.001 โดยมคีาความสัมพันธเปนบวก ซึง่ตวัแปรเชิงประจักษดานสินคา (Product) และ ราคา (Price) 

มีอิทธิพลสูงสุด (R2 = 0.82) หรือคิดเปนรอยละ 82 กับคุณคาตราสินคา โดยท่ีตัวแปรเชงิประจกัษอ่ืน ๆ มีคาอิทธิพลใน

ระดับปานกลาง ซึ่งใหความสําคญัในดาน ความสะดวกสบาย รวดเร็ว ราคาท่ีเหมาะสม การซื้อสินคาทําไดตลอดเวลา

ทุกฤดูกาล รูปภาพ ขอมูลสินคา การวางสินคา มีความสวยงาม ทันสมัย ดึงดดูความสนใจ ขั้นตอนในการซื้อเขาใจงาย 

มีระบบรักษาความปลอดภัย มีใบรับรองหรือรับประกันสินคา สินคาชาํรุดเสียหายมีการเปล่ียนทดแทนสินคา มีคูปอง

หรือสวนลดสินคา มีปญหาขอสงสัยสามารถติดตอสอบถามพนักงานได และ มีบริการสงสินคาท่ีหลากหลายใหเลือกใช 

ซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของ Rowley (2004) ท่ีพบวาการสรางตราสินคาออนไลน ใหประสบความสําเร็จจาํเปนตองมี

การผสมผสานกลยุทธทางการตลาดท่ีหลากหลาย ซึ่งการสรางตราสินคาใหเกดิขึ้นในมิติของตราสินคาน้ันคือเว็บไซต

ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส (E-marketplace) ตองเปนชองทางท่ีผูบริโภคมองวามีความนาเชื่อถือ ปลอดภัย มีสินคาท่ี

หลากหลายตรงความตองการ ซึง่งานวิจยัของ Yoo และ Donthu (2001) ยงัพบวา ความสัมพันธระหวางการ

ดําเนินการทางการตลาดท่ีเกดิขึน้จริงและการรับรู ทําใหผูบริโภคเชื่อมั่นในการลงทุนของบริษัท และเปนส่ิงบงบอกถึง

มูลคาตราสินคาท่ีสูงขึ้น ดังน้ันการดําเนินการทางการตลาดมีความสัมพันธและสงผลตอคุณคาตราสินคาและการรับรู

การประเมินมูลคาตราสินคา และงานวิจัยของ Yoo et al. (2001) และ Srinivasan, Srini, Anderson และ Ponnavolu 

(2002) พบวา ราคา (Price) มีความสัมพันธเชิงบวกระหวางระดับราคาและการรูจกัตราสินคา และงานวจิัยของ 

Tamimi, Rajan และ Sebastianelli (2003) และ Yoo et al. (2001) พบวา ความสัมพันธระหวางราคาและการรับรู

คุณภาพในมมุมองผูบริโภคอาจใชราคาเปนตวัตดัสินใจในการซื้อ เชน สินคาคณุภาพดีราคาสูงกวาสินคาท่ีมีคุณภาพ

ปานกลาง และงานวิจยัของ Davis (2000) และ Aaker (1996) พบวาการรูจักตราสินคาเปนส่ิงท่ีเกดิขึ้นโดยผลกระทบ

โดยรวมของความเชื่อมโยงของตราสินคาภายใตกลยุทธสวนประสมทางการตลาด และ งานวิจัย Yoo et al. (2001) 
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พบวา ความสัมพันธเชิงบวกระหวางการรักษาความปลอดภัยและความภักดีตอตราสินคาเปนส่ิงสําคัญท่ีสุดของเกณฑ

คุณภาพของเว็บไซต 

6.2  คุณภาพของการใหบริการของเว็บไซต มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอคุณคาตราสินคาอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิตท่ีิระดับ 0.001 โดยมีคาความสัมพันธเปนบวก ซึง่ตัวแปรเชิงประจักษดานสนองตอบตอความตองการ 

(Fulfillment) มีอิทธิพลสูงสุด (R2 = 0.87) หรือคิดเปนรอยละ 87 กับคุณคาตราสินคา โดยท่ีตัวแปรเชิงประจักษอ่ืน ๆ มี

คาอิทธิพลในระดับปานกลาง ซึ่งใหความสําคัญกับเว็บไซตตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส ในการใหบริการในสวนขั้นตอนใน

การส่ังซื้อท่ีตรงตามวัตถุประสงคท่ีลูกคาพึงพอใจไดครบถวนสําเร็จจนส้ินสุดกระบวนการ การมีเคร่ืองมือบนหนาเว็บไซต

ท่ีสะดวก เขาใจงาย สามารถคนหาสินคาซึ่งจัดแบงเปนหมวดหมูไดรวดเร็ว ระบบมีความเสถียรภาพบริการไดตลอดเวลา 

สามารถจัดหาสินคาทดแทนเมื่อมีการจัดสงท่ีผิดพลาด สามารถแกไขปญหา และชองทางติดตอใหกับลูกคาได 24 ชั่วโมง 

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Wood (2000) พบวา ปจจัยดานเว็บไซตมีความสัมพันธทางตรงกับการรูจักตราสินคาของ

ผูบริโภค และ งานวิจัยของ Parasuraman et al., (2005) พบวาผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอเว็บไซตท่ีมกีารออกแบบไดอยาง

มีประสิทธิภาพความงายในการเชื่อมโยงขอมูลหรือเมนูนําทางเปนส่ิงสําคัญท่ีทําใหประสบการณการเยี่ยมชมเว็บไซต

เปนท่ีนาพอใจและคุมคา และ งานวิจัยของ Park และ Kim (2003) พบวา ความภักดตีอตราสินคา มคีวามสําคัญยิ่ง

สําหรับกิจการการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส โดยการเสริมสรางความพึงพอใจของผูบริโภคผานดานการออกแบบ และจาก

ประสบการณชอบปงออนไลนสําหรับผูบริโภค 

6.3 คุณภาพของการใหบริการของเว็บไซต มีอิทธิพลทางตรงเชงิบวกตอสวนประสมทางการตลาด (6P’s) 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 สอดคลองกับงานวิจัยของ Aboyassin และ Abood (2013), Dorson et al. 

(2017), Scapolan et al. (2017), Yuliansyah, et al. (2017), Alvinius et al. (2017), Qasrawi et al. (2017), 

Koohang et al. (2017), Wang et al. (2015), และ Luu (2017) พบวาคุณภาพของการใหบริการของเว็บไซตสงผลตอ

การการสรางนวัตกรรมของสินคาท่ีเปนส่ิงคาดหวงัของลูกคาและสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา ซึง่กลยุทธ

ทางการตลาดดานอ่ืน ๆ  เชน ราคา สถานท่ี ชองการการจัดจาํหนาย การสงเสริมการขาย การบริการท่ีเฉพาะสําหรับ

ลูกคาแตละประเภท และการรักษาความปลอดภัยขอมูลสวนตัวของลูกคา ซึ่งส่ิงเหลาเปนองคประกอบท่ีทําใหตรา

สินคามีความแข็งแกรง ท้ังยังทําใหบริษัทมีการเจริญเติบอยางยั่งยนื และสามารถสรางความไดเปรียบในการแขงขันกับ

ผูประกอบการรายอ่ืน ๆ ในตลาดออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

7. ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคตและประโยชนของการวิจัย 
 7.1 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

 1. ควรขยายขอบเขตการศกึษาในกลุมผูซื้อท่ีเปนกลุมอ่ืน ๆ เพ่ือเพ่ิมความหลากหลาย และไดทราบถึง

องคประกอบท่ีมคีวามเกี่ยวของกบัคุณภาพตราสินคาในมิติท่ีกวางขึ้น 

 2. ควรทําการศกึษากลุมผูขายหรือผูประกอบการ เพ่ือใหทราบมมุมองท่ีสามารถนําไปพัฒนารูปแบบ

ความตองการท่ีชัดเจนระหวางผูบริโภคกบัผูประกอบการได 

 3. ควรศึกษาพฤตกิรรมและการตดัสินใจของผูซื้อเพ่ือใหทราบความตองการท่ีแทจริง และการรับรูใน

ตราสินคาประเภทอ่ืน ๆ ผานส่ือสังคมออนไลน 

 7.2 ประโยชนของการวิจัย 

       1. จากกลุมตัวอยางผูซื้อจะเปนประโยชนตอผูบริหารเว็บไซตตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสในการนําโมเดล

ท่ีไดจากการวิจัยในคร้ังน้ี มาใชในการบริหารจดัการองคประกอบคุณภาพเว็บไซตและวางแผนทางการตลาดเพ่ือดึงดูด
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ผูซื้อเขามาใชบริการ โดยเนนตอบสนองลูกคาใหครบวงจร ไดแก การใหบริการดานขอมูลการใหรายละเอียดคุณสมบัติ

ของสินคาหรือบริการ การรับประกัน รายละเอียดการคืนสินคา รายละเอียดการสงของ เปนตน 

         2. คุณภาพการใหบริการของเว็บไซต สามารถนําขอมูลท่ีไดจากการวิเคราะหนําไปปรับปรุง

เปล่ียนแปลง หรืออัพเดทเว็บไซตใหนาสนใจเสมอ มกีารนําเสนอบริการใหมๆ  การปรับแตงรูปลักษณของเว็บไซตใหตรง

กับแนวโนมของการใชงานในปจจุบัน เชน สามารถปรับแตงประวตัิสวนตัว เลือกสีสัน ใสรูป ตั้งรหัสตามท่ีตองการ เปน

ตน เพ่ือใหผูซื้อสนใจและเขามาเยี่ยมชมเว็บไซดสม่าํเสมอ เพ่ิมชองทางในการชาํระเงินหลายรูปแบบ จัดพนักงาน

ผูเชี่ยวชาญและตอบขอซกัถามของลูกคา เพ่ิมบริการเสริมแจงยืนยันการส่ังซื้อทางโทรศัพทเคล่ือนท่ี มีระบบการยืนยนั

ตัวตนท่ีปองกันโดยใชรหัสผาน (Verified) และมีการปรับปรุงระบบความปลอดภัยใหมใหทันสมัยตลอดเวลา เพ่ือใหผู

ซื้อเกดิความพึงพอใจและเขามาใชบริการอยางตอเน่ือง 

         3. สวนประสมทางการตลาด สามารถนําขอมูลท่ีไดจากวิเคราะหนําไปปรับกลยุทธทางตลาด โดย

มุงเนนในสวนของผลิตภัณฑเปนอันดับแรก ถัดมาคือ ราคา ชองทางการจดัจําหนาย การสงเสริมการตลาด การ

ใหบริการแบบเจาะจง และการรักษาความเปนสวนตวั เชน พัฒนาชองทางการจัดจาํหนายดวยการคาระหวางผูคา

โดยตรงถงึลูกคาหรือผูบริโภค (Business to Customer :B2C) และ การทําธุรกรรรมผานทางโทรศัพทมือถือ (Mobile-

Commerce ) เพ่ือเปนชองทางในการคาระหวางผูคาและลูกคา การโฆษณาประชาสัมพันธการจดักิจกรรม การเปน

ผูสนับสนุน และการสรางความสัมพันธกับลูกคา กระตุนจงูใจผูซื้อดวยผลประโยชนสวนเพ่ิมจากการเขามาซื้อสินคา 

เชน ใหรางวัล หรือสวนลด กับผูซือ้ท่ีเขามาเสนอแนะติชม กับสินคาหรือบริการ เพ่ือเพ่ิมการจงูใจใหลูกคาเกิดการ

ตัดสินใจซื้อท่ีรวดเร็วขึ้น 

        4. คุณคาตราสินคา ควรนําปจจัยดานคุณภาพการใหบริการเวบ็ไซตโดยใหความสําคัญกับการ

สนองตอบตอความตองการของลูกคา และปจจัยดานการตลาดใหความสําคัญในดานผลิตภัณฑของสินคา/บริการท่ี

นํามาจําหนายบนเว็บไซตตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส มาใชควบคูกันในการวางแผน การบริหารจัดการ และกําหนด     

กลยุทธในการบริหารเว็บไซตตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส เพ่ือใหเกดิศักยภาพในการตอบสนองความตองการของผูซื้อ ซึ่ง

มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคาเว็บไซตตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส โดยการรับรูถงึคุณภาพของผลิตภัณฑ และการ

ใหบริการของเว็บไซตท่ีประสิทธภิาพ จะเปนสวนสําคัญในการดงึดูดใจใหผูซื้อสินคาบนตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสอยาง

ตอเน่ืองและยั่งยืนตอไป 
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บทคัดยอ 

งานวิจัยชิ้นน้ีมีวัตถุประสงค เพ่ือ 1) สํารวจองคประกอบของปจจัยดานคุณภาพการบริการขนสงสาธารณะ        

ในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร  2) เพ่ือวิเคราะหองคประกอบของปจจัยดานคุณภาพการบริการขนสงสาธารณะ ในพ้ืนท่ี

กรุงเทพมหานคร และ 3) เพ่ือพัฒนาตัวแบบการวัดการรับรูคุณภาพการบริการ ขนสงสาธารณะ ในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร   

โดยมีแบบแผนการวิจัยเชิงปริมาณ กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ ผูใชบริการขนสงสาธารณะ 3 รูปแบบ ไดแก 1) ขนสง

สาธารณะทางถนน 2) ขนสงสาธารณะทางราง และ 3) ขนสงสาธารณะทางนํ้า ในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร จํานวน 389 คน 

เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช ไดแก คาความถี่ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน คาสัมประสิทธิ์  

และการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ  

ผลการศึกษา พบวา องคประกอบเชิงสํารวจของคุณภาพการบริการขนสงสาธารณะ ในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 

แบงออกเปน 2 มิติ ไดแก 1) มิติดานการบริการท่ีเปนเลิศ ประกอบดวยปจจัย 3 ปจจัยไดแก 1.1) บริการท่ีปลอดภัย            

1.2) เคร่ืองมือและอุปกรณ และ 1.3) ความรวดเร็วในการบริการ และ 2) มิติดานความเปนมืออาชีพ  ประกอบดวยปจจัย 5 

ปจจัยไดแก 2.1)ความเต็มใจในการบริการ 2.2) ความสามารถในการดูแลเอาใจใสผูโดยสาร  2.3) ใหบริการตรงกับสัญญาท่ี

ใหไว 2.4) การรับรูความคาดหวังของผูโดยสาร และ 2.5) การเขาใจถึงความตองการของผูโดยสาร 

 

คําสําคัญ :  คุณภาพการบริการ ขนสงสาธารณะ การวเิคราะหองคประกอบ 
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