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บทคัดยอ 

 การศึกษาครัง้นี ้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจยัที่มีอทิธิพลตอการตดัสินใจซื้อสินคาออนไลนผาน
ชองทางตลาดกลางพาณิชยอเิล็กทรอนิกส(E-Marketplace)ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยศึกษา
ปจจัยดานหลักการตลาด (6P’s) ของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) ปจจัยดานคุณภาพการ
ใหบรกิารของเวบ็ไซต และปจจัยดานการรับรูและความภักดีในตราสินคา กลุมตัวอยางทีใ่ชในการวจิัยครัง้นี้ 
คือ ประชากรในเขตกรงุเทพมหานครจํานวน 323 คน ใชการสุมตัวอยางแบบอยางงาย (Sample Random 
Sampling) โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอมูล สถติิที่ใชในการวิเคราะห ไดแก 
คาความถี่ คารอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานทดสอบสมมติฐานดวยสถิตกิารทดสอบแบบสถติิ
การถดถอยพหคูุณ (Multiple Regression Analysis)                                                                 
 ผลการวิจัยพบวาปจจัยที่มอีิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานชองทางตลาดกลาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Marketplace)ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ไดแกปจจัยดานคุณภาพการ
ใหบรกิารของเวบ็ไซต และปจจัยดานการรับรูและความภักดี ในตราสินคา และพบวาปจจัยดานหลักการ
ตลาด(6P’s)ของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนกิส (E-Commerce)ไมมีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อสินคาออนไลน
ผานชองทางตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนกิส(E-Marketplace)ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ที่
ระดับนัยสําคัญทางสิถติิ 0.05 

คําสําคัญ: ตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Marketplace) การตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน                        
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ABSTRACT 

 This study The objective was to study the factors and to study the affecting 
decision on the online purchasing through E-Marketplace of consumers in Bangkok Both in 
terms of market principles (6P’s) of electronic commerce businesses (E-Commerce) in 
terms of the quality of service of the website. The sample group used in this research is 
323 people in Bangkok by using sample random sampling and questionnaires as a tool for 
data collection. The statistics used in the analysis were frequency, percentage, mean, and 
standard deviation. Test hypotheses using multiple regression analysis. 

 The result of the research shows that the factors affecting decision on the online 
purchasing through E-Marketplace of consumers in Bangkok, namely the quality of web 
services and the perceived and loyalty factors of the brand, and found that the marketing 
principles (6P’s) of the e-commerce business (E-Commerce) does not affecting the decision 
on the online purchasing through E-Marketplace of consumers in Bangkok at a significant 
level 0.05. 

Keywords: Central market, electronic commerce (E-Marketplace) Online purchase decision 
Chat conversation end Type a message 

 
บทนํา 
 จากความกาวหนาของเทคโนโลยีทั่วโลก โดยเฉพาะดานเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร 
ระหวางอินเทอรเน็ตแบบไรสาย และเทคโนโลยีอุปกรณส่ือสารและสารสนเทศแบบพกพาหรือโทรศัพทมือถอื 
ที่มีการพัฒนาอยางตอเนื่อง ทั้งยังเขามามีอิทธิพลตอมนุษย และมีบทบาทตอการดําเนินชีวิตของคนใน
ปจจุบัน ทั้งนี้ ยังเขามาปรับเปล่ียนวิธีการดําเนินชีวิตใหเปล่ียนแปลงไป และทําใหคนมีวิธีหรือการตัดสินใจที่
เปล่ียนแปลงไปจากเดิมอยางมากเนื่องจากเทคโนโลยีเหลานั้นที่พัฒนาขึ้นอยางรวดเร็ว เพื่อเขามาแกปญหา
ของคนใหมีความสะดวก สบาย และใชชีวิตที่งายดายมากยิ่งขึ้น จึงเปนที่มาของการที่คนเลือกใชและบริโภค
สินคาและบริการที่เปล่ียนแปลงไปเชนกัน โดยภาคธุรกิจยังมีการปรับตัวโดยการพึ่งพาเทคโนโลยี และใช
เทคโนโลยีเหลานั้น เปนชองทางในการขับเคล่ือนธุรกิจ ไมวาจะเปนดานการส่ือสาร รวมไปถึงเปนชองทางใน
การจัดจําหนายสินคาผานธุรกิจในรูปแบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) ซึ่งเปนรูปแบบที่ไดรับ
ความนิยมชองทางหนึ่ง โดยการพัฒนาเว็บไซตเพื่อขายสินคาและบริการ ที่มีแคตตาล็อค รูปภาพ ราคาที่แจก
แจงเอาไวอยางชัดเจน นาซื้อ สะดวกในการซื้อสินคาและชําระเงิน ทั้งยังงายและสะดวกเสมือนการซื้อหนา
รานคา หรือหางสรรพสินคาทั่วไปอีกดวย นั่นคือรูปแบบการขายสินคาผานตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
(E-Marketplace) ซึ่งเปนรูปแบบหนึ่งที่ภาคธุรกิจกลุมซื้อมาขายไป หรือธุรกิจ Modern Trade ตางๆ 
ปรับตัว และเพิ่มชองทางการขายรูปแบบ E-Marketplace เพื่อขายสินคาผานชองทางอินเทอรเน็ตอีก
ชองทางหนึ่ง ภาคธุรกิจในปจจุบันตางปรับโมเดล หรือ Platform ของธุรกิจใหกาวทันตอเทคโนโลยี และ
พฤติกรรมของมนุษยในปจจุบันที่เปล่ียนแปลงไปอยางรวดเร็วมากยิ่งขึ้น 
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 โดยธุรกิจ E-Commerce ในประเทศไทยมีแนวโนมที่นาสนใจมากโดยพบวาอัตราการเติบโตของ
มูลคา E-Commerce ในประเทศไทยตั้งแตป 2557-2560 ดังนี้ ในป 2557-2558 มีอัตราการเติบโตอยูที่  
10.41% ป  2558-2559 มีอัตราการเติบโตอยูที่ 14.03% ป 2559-2560 มีอัตราการเติบโตที่ 9.86% 
นอกจากนี้ยังสรุปไดวาคนไทยมี lifestyle ใช smartphone ในการคนหาขอมูล เลือกซื้อสินคาออนไลน 
และจายชําระเงินเพิ่มมากขึ้น โดยคาดวาในป 2560 จะมีมูลคาการซื้อขายประมาณ 2.8 ลานลานบาท ซึ่ง
เพิ่มขึ้น 9.86% (ธนาคารแหงประเทศไทย  
 ดังนั้นผูทําวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานชองทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Marketplace) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเล็งเห็น
ถึงความสําคัญในการศึกษาปจจัยตางๆที่ จะส งผลตอการตัด สินใจซื้ อ เพื่อให ผู  ประกอบธุรกิจ                           
E-Marketplaceไดขอมูลไปปรับปรุงคุณภาพและวางแผนกลยุทธในการทําธุรกิจไดอยางเหมาะสมตอไป 
 
วัตถุประสงคของการวจิัย 
 เพื่อศึกษาปจจัยดานหลักการตลาด (6P’s) ของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) 
ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการของเว็บไซต และปจจัยดานการรับรูและความภักดีในตราสินคาที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานชองทางตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Marketplace) ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของงานวิจัย                                                                                                 
 1. ดานเนื้อหาโดยใชปจจัย 3 ปจจัยหลัก ที่มอีิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานชองทาง
ตลาดกลางพาณิชย อิเล็กทรอนิกส (E-Marketplace) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 1.ปจจัย
หลักการตลาด (6P’s) ของธรุกจิพาณิชยอเิล็กทรอนกิส (E-Commerce) 2. ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการ
ของเว็บไซต 3.ปจจัยดานการรบัรูและความภักดีในตราสินคา                                                                         
 2. ดานประชากรและกลุมตัวอยางโดยกลุมประชากรที่ทําการศึกษาในครั้งนีเ้ลือกศึกษากลุม
ประชากร หรือผูบริโภคในปจจบุันที่ซื้อสินคาออนไลนผานชองทางตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส        
(E-Marketplace) 

สมมติฐานของการวิจัย                                                                                              
 ปจจัยดานหลักการตลาด (6P’s) ของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) ปจจัยดาน
คุณภาพการใหบริการของเว็บไซต ปจจัยดานการรับรูและความภักดีในตราสินคา นาจะมีอิทธพิลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานชองทางตลาดกลางพาณิชยอเิล็กทรอนิกส (E-Marketplace) ของผูบริโภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร 

ตัวแปรทีใ่ชในการศึกษา                                                                                                          
 1. ตวัแปรอิสระ ไดแก ปจจัยดานหลักการตลาด (6P’s) ของธรุกิจพาณิชยอเิล็กทรอนิกส                   
(E-Commerce) ปจจัยดานคุณภาพการใหบรกิารของเว็บไซต ปจจัยดานการรบัรูและความภักดีในตรา
สินคา                                                                                                            
 2. ตวัแปรตาม ไดแก การตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานชองทางตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
(E-Marketplace) 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 1. เพื่อทราบระดับความสําคัญของปจจัยหลักการตลาด (6P’s) ของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส          
(E-Commerce) ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการของเว็บไซต ปจจัยดานการรับรูและความภักดีในตรา
สินคาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานชองทางตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส                   
(E-Marketplace) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร                                                                                         
 2. เพื่อใหผูประกอบการธุรกิจดาน E-Commerce รูปแบบการคาแบบตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส (E-Marketplace) สามารถนําผลการวิจัยไปใชพัฒนาเว็บไซต และระบบ รูปแบบการนําเสนอ
สินคา และกลยุทธตางๆ ที่เกี่ยวของในการดําเนินธุรกิจ ที่จะชวยนําเสนอขายสินคาออนไลนผานชองทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Marketplace) ใหแกผูบริโภคและเกิดความพึงพอใจมากที่สุดในการใช
บริการและเกิดความไดเปรียบเชิงการแขงขันเหนือคูแขง 

ทบทวนวรรณกรรม                                                                                                    
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ ผูวิจัยไดแยกปจจยัการตัดสินใจออกเปนดานดังนี ้  

 ดานกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Marketplace)                                                      
 สุณิสา ตรงจติร (2559 ใหความหมาย ตลาดกลางพาณิชยอเิล็กทรอนิกส( E-Marketplace)  
หมายถงึ Electronics Marketplace (E-Marketplace) เว็บไซตส่ือกลางการติดตอซื้อ-ขาย แหลงขอมูล
ขนาดใหญในการรวบรวมขอมูลผูซื้อ-ผูขาย สินคาและบริการ ธุรกจิ รานคา จาํนวนมาก โดยเปดใหผูซื้อ-
ผูขายเขามาทาการตดิตอซื้อ-ขาย แลกเปล่ียนขอมูลสินคาและบริการ ซึง่ถอืวาเปนชองทางในการตดิตอซื้อ-
ขาย รูปแบบใหมที่ปรับเปล่ียนกระบวนการทางการคา และตอบสนองตอพฤติกรรมของผูบรโิภคที่
เปล่ียนแปลงไป ทาใหกิจกรรมทางการตลาดกระบวนการซื้อ-ขาย สะดวก รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น รวมถึงตอบสนองพฤติกรรมผูบริโภค ณ ปจจุบันดวยการนาเสนอสินคาและบริการผานชองทาง
ออนไลน โดยการใชเว็บไซตตลาดกลางพาณิชยเปนเครื่องมือในการทาการตลาดนั้นกอใหเกิดผลดีมากมาย
แกทั้งผูซื้อและผูขาย                                                                                                          
 สรุปโดยรวม ตลาดกลางพาณชิยอิเล็กทรอนกิส หรือ Electronics Marketplace                             
(E-Marketplace) คือ ตลาดกลางรวบรวมสินคาและรานคาหรือบริษทัจํานวนมาก เพื่อเปนส่ือกลางในการ
ซื้อ-ขายสินคาระหวางกัน โดยรปูแบบของตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนกิสจะเปนการบริการในรูปแบบของ
เว็บไซต ทีเ่ปดใหบริการโดยสามารถนาขอมูลธรุกิจและขอมูลสินคาไปใสไวในตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนกิสเหลานั้น ไดในรปูแบบของ การสรางเว็บไซต แคตตาล็อกสินคา และสวนใหญในเว็บไซต 
เหลานี้จะเปนแหลงที่มีคนเขามาหาขอมูลสินคาอยูเปนประจํามากมายในแตละวันเหมือนกับตลาดนัด แต
เปนตลาดนัดออนไลนขนาดใหญ มีรูปแบบธุรกรรมทางพาณชิยอิเล็กทรอนกิสที่มีบทบาทในการใหบรกิารใน 
3 รูปแบบ (Turban et al., 2017  

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค                                                                             
 แนวคิดเกี่ยวกับการตดัสินใจของผูบริโภคไว 5 ขั้นตอน ที่เปนการอธิบายขั้นของการตัดสินใจซือ้
สินคาของผูบริโภคตั้งแตการรูถงึความตองการ หรือปญหา การแสวงหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ
สินคา การประเมินทางเลือกตางๆ การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ดงัรายละเอียดตอไปนี้                                                                                                   
 1. การรับรูถึงความตองการหรอืปญหา (Problem/Need Recognition)ในขัน้ตอนแรกผูบริโภคจะ
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ตระหนักถึงปญหา หรือความตองการในสินคาหรือการบริการที่สามารถแกปญหานั้นๆ ซึ่งเกดิจากความ
จําเปนของผูบรโิภค                                                                                                   
 2. การคนหาขอมูล (Information Search) เมื่อผูบริโภคทราบความตองการ หรือความจําเปนใน
สินคาหรือบรกิารแลวผูบริโภคก็จะทําการคนหาขอมูล เพือ่ใชประกอบการตัดสินใจ โดยแหลงขอมูลของ
ผูบริโภค แบงเปน                                                                                                  
 3. กาประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อไดขอมูลจากขั้นตอนที่ 2 แลว ในขั้น
ตอไปผูบริโภคกจ็ะทาการประเมินทางเลือก โดยในการประเมนิทางเลือกนั้น ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑหรือ
คุณสมบัติที่จะใช ประกอบการประเมิน เชน ยีห่อ ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย ราคาขายตอหนวย 
เปนตน                                                                                                                 
 4. ขั้นตัดสินใจซื้อสินคา (Purchase Decision)หลังจากที่ไดทําการประเมินทางเลือกแลว ผูบริโภค
ก็จะเขาสูในขั้นของการ                                                                                          
 5. พฤตกิรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) หลังจากที่ลูกคาไดทําการตัดสินใจซื้อ
สินคาหรือบรกิารไปแลวนั้น นักการตลาดจะตองทําการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซึ่งผูบริโภค
จะรูสึกพงึพอใจเมื่อ ไดรับประสบการณจากการใช หรอืทดลองสินคาและบริการ แลวพบวาไดรับคุณคาตาม
ความคาดหวังของลูกคา หรือสูงกวา นําไปสูการซื้อ หรือการใชบริการซ้ํา ยิ่งไปกวานั้นอาจบอกตอ ในทาง
กลับกัน หากลูกคาไดรับคุณคาจากสินคา หรอืบริการต่ํากวาความคาดหวังยอมสงผลตอความพึงพอใจ อาจ
นําไปสูการเปล่ียนไปใชผลิตภัณฑอื่น หรือมีโอกาสอาจบอกตอในเชงิลบของสินคาและบริการในวงกวางทั้งนี้ 
จากแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนประโยชนตอผูประกอบการตางๆ ในการวางกล
ยุทธการขายสินคาใหประสบความสําเร็จได 

กลยทุธสวนผสมทางการตลาดสําหรับการขายสินคาผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส                        
(E-Commerce) 6P                                                                                                  
 สํานักพาณิชยอเิล็กทรอนิกส กรมพัฒนาธรุกิจการคา กระทรวงพาณิชยกลาวไวเกีย่วกับหลักการ
ตลาด 6P ของ E-Commerce หรือเกี่ยวกับกลยุทธสวนผสมทางการตลาดสําหรับการขายสินคาผาน
ชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนกิส (E-Commerce) โดยมีรายละเอียดที่แตกตางจากการทําการตลาดแบบ 
Offline Marketing โดยมีรายละเอียดดังนี ้                                                                                     
 1. Product แบงไดเปน 2 ประเภท                                                                                   
  1 สินคาดิจิต อล (Digital Product) เชน ซอฟตแวร เพลง หนังสือดิจิตอลซึ่งสงสินคาได
โดยผานอินเทอรเน็ต                                                                                                               
  2 สินคาที่ไมใชดิจิตอล ( Physical Product) เชน เส้ือผา เครือ่งประดับ ซึง่ตองมีการจัด
สงผานชองทางการขนสงใหถงึมือผูซื้อการคาทางออนไลน ลูกคาไมสามารถจับตองสินคาไดกอน แตทําได
เพียงดูรูปภาพสินคาและคําบรรยายเทานั้น ดังนั้นเราตองใหภาพที่ชัดเจนและรายละเอียดของสินคา เพื่อ
เปนขอมูลในการตัดสินใจใหมากที่สุด แตตองไมเกินความเปนจริง รูปภาพชัดเจน ไมมัว มืดดาํการวาง
ตําแหนงภาพสมดุล มีทั้งขนาด preview และ Full หากเปนสินคาบริการตองใหเห็นสวนสําคัญของการ
บริการที่มรีะดบั มีคุณภาพ บรรยากาศที่ดกีารเขยีนขอความบรรยายตองเขยีนใหกระชับไดใจความ และเชิญ
ชวน                                                                                                                    
 2. Price การวางขายสินคาบน E-Commerce จะมีราคาถูกหรอืแพง ขึ้นอยูกบั 
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สินคา ซึ่งเมื่อนาํมารวมกับคาขนสงแลว ถามีราคาเพิ่มมากขึ้น อาจะทําใหความนาสนใจลดลงหรอืลูกคา
เปล่ียนใจไดอาจใชวิธีปรับราคาใหต่ํา เมือ่รวมคาขนสงแลวยังคงต่ํากวาหรือเทากับตลาด หากไมสามารถปรบั
เรื่องราคาใหเนนความสะดวกจากการส่ังซื้อ การสงเสริมการขายหากราคาที่แจงยังไมรวมคาขนสงตองบอก
ใหลูกคาทราบวายังไมไดรวมคาจัดสง และใหขอมูลดานการจัดสงดวย                                                    
 3. Place การนาํเสนอเว็บไซต เพื่อใหผูสนใจเขาชมและเลือกใชบริการประชาสัมพันธผานชองทาง
อินเทอรเน็ตตางๆ ในประเทศและตางประเทศ Search Engine                                                            
 4. Promotion การสงเสริมการขาย เปนหลักการสําคัญทีจ่ะดึงดูดความสนใจของลูกคาใหเกิดการ
ติดตามอยางตอเนื่องและส่ังซื้ออยางสม่ําเสมอโดยมีการเปล่ียนแปลงเปนประจาํ การใหสวนลดตามปริมาณ
การส่ังซือ้ใหสิทธิแกสมาชิก หรอืลูกคาประจํา                                                                            
 5. Personalization การใหบริการสวนบุคคล เปนการสรางความสัมพันธระหวางเว็บไซตกบัลูกคา
ที่เปนสมาชิกและไมเปนสมาชิก การทกัทาย การใหความรูสึกและใหการปฏิบัติที่ดี                                            
 6. Privacy ส่ิงที่ลูกคาตองการมากที่สุด คือ การรกัษาความเปนสวนตัวการรกัษาความเปนสวนตัว
จึงเปนส่ิงที่ธรุกจิตองยึดมั่น เปนจรรยาบรรณตอลูกคาโดยมีการปฏิบัติตามประกาศนโยบายรักษาความเปน
สวนตัวทีใ่หไวจะตองใหลูกคาเปนผูเขาถงึและสามารถแกไขไดเพียงผูเดียวตรวจสอบขอมูลสวนตัวของลูกคา
จากสถาบัน หนวยงานที่ไววางใจและเชื่อถือได 

คุณภาพของการใหบริการของเว็บไซต (Quality of Web Service)                                                    
 ในป ค.ศ. 2005 ตอมา Parasuraman, Zeithaml และ Malhotra (2005 จึงไดการปรับปรุงแบบ
ประเมิน SERVQUAL ใหมเพื่อใหเขากับการใหบริการดานการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสโดยแบบประเมินที่
พัฒนาออกเปน 2 ชุด คือ ชุดหลักและชุดรอง ชุดหลักเรียกวา E-S-QUAL สวนชุดรองเรยีกวา E-RecS-
QUAL เพื่อนํามาใชเปนหลักและประมาณผลการบริการสําหรับการใหบริการผานชองทางพาณิชย
อิเล็กทรอนกิส                                                                                                              
 สําหรับแบบประเมิน E-S-QUAL แบงมิติคุณภาพไดเปน 4 องคประกอบไดแก                                     
 1. ความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) เว็บไซตมีความสะดวกในการใชงาย และงายตอการทํา
รายการหนาเวบ็ไซต โดยไพศาล เกรียงชิดศักดิ์ (2552, หนาที่ 84-86 ทําการศึกษาและวิจยัเกี่ยวกับ
การศึกษาคุณภาพในการใชบรกิารทางเว็บไซต ของสํานกัหอสมุดมหาวิทยาลัยธรรมศาสตรพบวา ปจจัย
คุณภาพการใหบริการผานเว็บไซตจากความคิดเห็นของผูใชบริการคือปจจัยดานมีประสิทธิภาพ (Efficiency) 
ของการใหบริการผานเว็บไซต                                                                                                   
 2. การสนองตอบตอความตองการ (Fulfillment) เว็บไซตสามารถตอบสนอง หรอืตอบกลับความ
ตองการ หรือคําส่ังของลูกคาไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ เมื่อลูกคามกีารปอนคําส่ังใดๆ เขาไปบน
หนาเว็บไซตตลอดระยะเวลาการใหบริการที่ลูกคาตองการ โดย ไพศาล เกรยีงชิดศักดิ์ (2552, น. 84-86 
ทําการศึกษาและวิจัยเกีย่วกับการศึกษาคุณภาพในการใชบริการทางเว็บไซต ของสํานกัหอสมุด
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร พบวา ปจจัยคุณภาพการใหบริการผานเว็บไซตจากความคิดเห็นของผูใชบริการ
คือปจจัยดานการสนองตอบตอความตองการ หรือการทําใหบรรลุเปาหมายของการใหบริการผานเว็บไซต   
 3. ความพรอมใชงานของระบบ (System Availability) ระบบหรือเว็บไซตสามารถรองรับการใช
อยางไดอยางมเีสถียรภาพ ไมเกดิขอตดิขัดในการทํารายการทกุๆ ขณะตลอดการทํารายการตัง้แตตนจนจบ
ขั้นตอนการทํารายการ 
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 4. ความเปนสวนตัว (Privacy) เว็บไซตสามารถเก็บรักษาขอมลูความลับของลูกคาไดอยาง
ปลอดภัย และมีประสิทธิภาพ ไมปลอยใหขอมลูความลับที่ใหกับเว็บไซตถูกเผยแพรแหลงอืน่                       
 สวน E-RecS-QUAL แบงมิติคุณภาพออกเปน 3 องคประกอบไดแก                                                    
 1. ดานการตอบสนองตอการใชบริการ (Responsiveness) เว็บไซตสามารถตอบสนองตอปญหาใน
การใชบรกิารและสามารถแกปญหาไดอยางรวดเร็วเมื่อผูใชบรกิารมีปญหา หรอืขอตดิขัดในการใชบริการ 
โดย ไพศาล เกรียงชดิศักดิ์ (2552, น. 84-86 ทาการศึกษาและวิจัยเกี่ ยวกับการศึกษาคุณภาพในการใช
บริการทางเว็บไซต ของสานักหอสมุดมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร พบวาปจจัยคุณภาพการใหบริการผาน
เว็บไซตจากความคิดเห็นของผูใชบรกิารคือปจจัยดานการตอบสนองตอการใชบริการของการใหบริการผาน
เว็บไซต                                                                                                                                       
 2. ความสามารถในการหาส่ิงทดแทนเมื่อเกิดความผิดพลาดในการจดัสงสินคา(Compensation) 
เว็บไซตสามารถหาส่ิงทดแทนเมื่อเกิดความผิดพลาดในการจัดสงสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพและเกิดความ
พึงพอใจตอลูกคา                                                                                                                        
 3. ดานการติดตอ (Contact) ความสามารถของผูใหบริการที่จะตองสนอง และแกปญหาใหกบั
ลูกคาแบบออนไลน โดยมีชองทางในการติดตอส่ือสารระหวางเว็บไซต และผูใชบรกิารเพื่อใหผูใชบรกิารได
ปรึกษาหรอืสอบถามเกีย่วกับการใหบริการผานเว็บไซตดงันั้น ในการวัด หรือประเมินคุณภาพของเว็บไซต
ของ Parasuraman Zeithaml และMalhotra (2005 ที่ไดมกีารปรับปรงุแบบประเมิน SERVQUAL ใหม
เพื่อใหเขากับบริการดานพาณชิยอิเล็กทรอนกิส (E-Commerce) จึงไดขอสรปุจากองคประกอบทั้งส้ิน
รวมกันเปน 7 ปจจัยทีเ่หมาะสมขางตน เพื่อใหในการประเมนิผลคุณภาพของเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนกิส 
(E-Commerce) ประเภทตลาดกลางพาณิชย (E-Marketplace) เนื่องจากทัง้ 7 ปจจัยขางตนเปนปจจัยที่
ครอบคลุมการใหบริการกลุมธรุกิจประเภทตลาดกลางพาณิชย (E-Marketplace) ครบถวนทุกๆ ดาน 

ตราสินคา (Brand) และคุณคาตราสินคา (Brand Equity)                                                         
 Kotler (1984, 1991 ไดใหคําจํากัดความไววาตราสินคา ( Brand) หมายถึง ชื่อ (Name), คํา 
(Term), สัญลักษณ (Symbol), การออกแบบ (Design) กลาววาสินคาหรือบรกิารหนึง่ๆ เปนของใครและมี
ความแตกตางจากคูแขงอยางไร วิธีโดยวิธกีารทีจ่ะสังเกต หรือพิจารณาไดวาอะไรคือตราสินคา จะพิจารณา
ไดจาก คุณลักษณะ 4 ประการ ดังนี้                                                                                             
 1. Attribute: รูปราง ลักษณะ หนาตาภายนอกที่จะทําใหเกิดการจดจํา                                              
 2. Benefit: คุณประโยชนของผลิตภัณฑ หรอืบริการผานตราสินคา                                                   
 3. Value: คุณคาทําใหรูสึกวาใชตราสินคาแลวเกิดความภูมใิจ                                                            
 4. Personality: บุคลิกภาพของตราสินคา                                                                               
 ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชือ่ (Name) คํา (Term) เครื่องหมาย (Sign)                                                  
 สัญลักษณ (Symbol) หรือรูปแบบ (Design) หรือการรวมกันที่ระบุถงึสินคาและบริการของผูขาย
หรือกลุมผูขายที่มีความแตกตางจากสินคาคูแขงขัน (Kotler & Gar, 2006 ชื่อตราสินคา ( Brand name)
หมายถงึสวนหนึ่งของตราสินคาที่สามารถอานออกเสียงไดไดแกคํา (Words) ตัวอักษร (Letters) และหรือ
ตัวเลข (Numbers) เครื่องหมายตราสินคา (Brand Mark) หมายถึงสวนหนึ่งของตราสินคาที่ไมสามารถอาน
ออกเสียงไดโดยปรากฏในรูปสัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือเกี่ยวกับลักษณะเฉพาะเดน
พิเศษเชนสีหรือลักษณะของตวัอักษร เครือ่งหมายการคา (Trademark) หมายถึงชือ่ตราสินคาที่ผูขาย
นํามาใชและไดรับความคุมครองตาม กฎหมายไดแกสัญลักษณรูปตัวอกัษรรวมถึงโลโกทัง้หมดของสินคาซึ่ง
บริษทัผูผลิตสินคาไดทําการจด ทะเบียนและสามารถใชเพื่อการโฆษณาไดแตเพียงผูเดยีว 
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 2.คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) การสรางตราสินคา (Brand) ใหประสบความสําเร็จ และ
สรางสามารถสรางยอดขายใหกับธุรกิจไดอยางยั่งยืนแลว ส่ิงสําคัญอีกประการคือ การใหคุณคาของตรา
สินคา(Brand Equity) หมายถงึคุณคาหรือมูลคาของตราสินคาที่ถกูตีคาออกมาเปนจํานวนเงินคุณคาหรือ
มูลคาของตราสินคาเปนส่ิงที่เปนนามธรรมที่มอีิทธิพลตอการซื้อและความรูสึกตอคุณภาพสินคาโดยส่ิงที่จับ
ตองไมไดนีร้วมถึงพลังของตราสินคา (อาทิเชน ความเชื่อเรือ่งความปลอดภัย ความอรอย ทีม่ีตอสินคาจะ
นํามาซึ่งการประสบความสําเร็จในการดําเนินการขายเมื่อมกีารตีเปนมูลคาอาจมีคาสิบเทาหรือยี่สิบเทาของ
ทรัพยสินของบริษทัก็ได คุณคาของตราสินคาและมูลคาไดรับมาจากการยอมรบัจากการชื่นชอบ ความ
เชื่อมั่นของผูบรโิภคที่สงผลตอภาพลักษณที่เขมแข็งของตราสินคานอกจากนี้ ในมุมมองของผูบริโภคที่มีตอ
คุณคาของตราสินคา Farquhar (1990 กลาววาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคเปนส่ิงทีส่ามารถสะทอนถึง
ความแข็งแกรง ความเชื่อมั่นดานทัศนคติ (Attitude Strength) ที่มีตอสินคา                                             
 คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ในมุมมองของผูบริโภค (Customer’s Perspective) มอง
วาเปนการคุณคาของตราสินคาเปนคุณคาเพิ่ม (Added Value) ที่ตราสินคานั้นๆ เกิดขึ้นในใจที่ประจกัษอยู
ในมุมมองของผูบริโภคแตละคน ทําใหผูบริโภครูสึก และรับรูไดวา สินคานั้นๆ มีคุณคาสูงกวาคุณคาที่สินคา
นั้นมีอยูจรงิ และเปนปจจัยที่มคีวามสําคัญในการตดัสินคาซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค แบบจําลอง
คุณคาตราสินคา (Brand EquityModel) ของ Aaker (1991                                                                     
 อธิบายวา คุณคาตราสินคา มีองคประกอบดวยกัน 5 อยาง ดงันี้                                                     
 1. การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness)                                                                  
 2. ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty)                                                                           
 3. การรับรูดานคุณภาพของสินคา (Perceived Quality)                                                              
 4. การที่ผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงองคประกอบตางๆ ของสินคา (Brand Association)                               
 5. สินทรัพยอื่นๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets)                                         
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินคา (Brand) ไมถูกสรางในการตลาดแบบเดิมอีกตอไป ภิเษก ชัย
นิรันดร (2011) ไดอธิบายเกี่ยวกับการสรางคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ครบองคส่ี ดวย Social 
Media โดยองคประกอบทัง้ 4 องคประกอบ การรับรูถึงแบรนด (Brand Awareness) การรบัรูถงึคุณภาพ 
(Perceived Quality) การสรางตัวตนของแบรนด (Brand Association) และความภักดีตอแบรนด (Brand 
Loyalty) ซึ่งมี รายละเอียดและวิธีการสรางคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) มีดังนี ้                                    
 1. การรับรูถึงแบรนด (Brand Awareness) เชื่อวาเปาหมายของธุรกิจไทยจะเนนเรื่องการสราง 
Brand Awareness เปนอันดบัตนๆ ปจจุบันเริ่มมีการรับตวัทีจ่ะสรางการรับรูในตราสินคาผานกิจกรรมทาง
การตลาดบน Social Media เพิ่มมากขึ้น เนื่องจากปจจุบันคนหันมาใชส่ือผาน Social Media เพิ่มขึ้น และ
มีประสิทธิภาพอยางมาก ไมวาจะเปนในรูปของ Fan page บน Facebook หรือยอด Follower บน 
Twitter และ Instagram นอกจากนี้ อุดมทรพัย กรรดพิณิชกูล (2553, น. 81) ไดศึกษาและวิจัยการพัฒนา
ตราสินคาอิเล็กทรอนกิสเพื่อความสําเร็จของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส กรณีศึกษา: พาณิชยอิเล็กทรอนิกสของ
ไทย ศึกษาคุณภาพของระบบอีคอมเมิรช (E-Commerce System Quality) พบวาการตระหนักรูในตรา
สินคา (Brand Awareness) เปนปจจัยที่สงผลทางบวกโดยตรงตอคุณภาพของระบบ ซึง่การกระตุนใหลูกคา
เกิดการใช โดยการทําใหลูกคาเกิดความไววางใจและใชเนื้อหาที่มีคุณภาพ เปนส่ิงที่สําคัญทีสุ่ดในการทําให
ลูกคาเกิดความพึงพอใจในการใชเว็บไซต โดยจําเปนตองพัฒนาคุณภาพระบบอีคอมเมิรชใหมีคุณภาพที่ดีตรง
กับความตระหนักรูกับลูกคาที่เกิดขึ้นกับการวางตําแหนงตราสินคา การสรางภาพลักษณตราสินคา และการ
สรางการติดตอส่ือสารตราสินคา 
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งานวิจัยที่เกีย่วของ                                                                                                         
 พนิดา ออนลออ (2559 ทําการศึกษากลยุทธการส่ือสารการตลาดออนไลนที่ทําใหลาซาดา
(LAZADA) ประสบความสําเร็จ โดยศึกษาการบริหารงานการตลาดออนไลนของเว็บไซตลาซาดา ซึ่งเปนกล
ยุทธการส่ือสารการตลาดของลาซาดา และรูปแบบและลักษณะเว็บไซตของลาซาดา เพื่อใชในการแขงขันกบั
เว็บไซตซื้อขายสินคาออนไลนอื่นๆ พบวา กลยุทธดานรูปแบบและลักษณะของเว็บไซตของ LAZADA ถูก
ออกแบบมาเพือ่ชวยอํานวยความสะดวกของลูกคา การออกแบบเว็บไซตของลาซาดาเนนแนวคิดแบบ User-
Centered Design คือการเนนใหความสําคัญกับความตองการและความสะดวกสบายของลูกคาเปนหลัก ที่
สามารถเขามาในเว็บไซตไดอยางงายดาย และตองการใหกลับเขามาอกีครั้งแบบครั้งแลวครั้งเลา เพื่อเพิ่ม
โอกาสในการเพิม่ลูกคาและรักษาฐานลูกคาเดมิไวดวย โดยทางลาซาดาไดใหความสําคัญกับรูปแบบและ
ลักษณะเว็บไซตของลาซาดาใหมีความนาสนใจและมีความแตกตางจากเว็บไซตอื่น เพื่อทําใหกลายเปน
เว็บไซตที่ไดรับความนิยมสูงสุด                                                                                                      
 นิอาอีดา นราพทิักษกุล (2559 ไดศึกษาถึงองคประกอบของเว็บไซตที่มีผลตอความพึงพอใจของ
ลูกคา ซึ่งสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคาบนเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนกิสแบบธุรกิจสูผูบริโภคใน
ประเทศไทย โดยนําองคประกอบของเว็บไซตทัง้ 8 ดาน มาทําการศึกษา พบวาองคประกอบเว็บไซตดาน
การส่ือสารเปนปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจของลูกคามากที่สุด เนื่องจากการสรางชองทางการติดตอที่
หลากหลายเพือ่เปนชองทางเลือกในการติดตอส่ือสาร ระหวางลูกคากับเจาของเว็บไซต นอกจากเปนส่ิงที่
สรางความสะดวกสบายใหกับลูกคามากยิง่ขึ้นแลวยังชวยสรางความมั่นใจที่ลูกคามีกับรานคาออนไลนอีกดวย 
รองลงมาคือ การเชื่อมโยง เนื่องจากการเชื่อมโยงหนาเว็บไซต ทําใหลูกคาสามารถคนหาสินคาไดสะดวกและ
รวดเร็วจะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจมากขึ้น                                                                                 
 สรีพร โพธิง์าม (2559 ไดศึกษาอิทธิพลภาพลักษณตราสินคา ความเชื่อถือ และความพึงพอใจตอ
ความภักดีตอ LAZADA ของลูกคาในกรุงเทพมหานคร พบวา ความเชื่อถือ (Trust) มีอิทธิพลทางบวกตอ
ความภักดีตอลาซาดาของลูกคา กลาวไดวาหากความเชื่อถือตอตราสินคาของลูกคาลาซาดาเพิ่มมากขึ้นจะ
สงผลใหเกดิความภักดีเพิ่มขึ้นตามไป การใหความสําคัญกับความมั่นใจไดเรื่องดานมาตรฐานสินคาระบบการ
ชาระเงิน ตลอดจนการระบบการจัดสงสินคาใหกับลูกคา และเห็นวา LAZADAควรมุงรักษามาตรฐานในการ
สรางความเชื่อถือดงักลาวนีใ้หปราศจากความผิดพลาด(Error Free)                                                  
 จุฑาฎา โพธิ์ทอง (2558 ไดศึกษา แบบจําลองปจจัยของเอสคอมเมิรซและความไววางใจที่มี
อิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภคปจจัยดานความไววางใจ (Trust) และความตั้งใจซื้อใน
ธุรกจิเอสคอมเมิรซ (Intention to Purchase) พบวา ความไววางใจเปนเครื่องมอืสําคัญในการสราง
ความสัมพันธทางธุรกิจระยะยาว ไดแก ความไววางใจในความสามารถ (Competence) ความโอบออมอารี 
มีน้ําใจ (Benevolence) และจรรยาบรรณ (Integrity) การขาดความไววางใจเปนสาเหตุทีท่าใหผูบริโภคไม
ซื้อสินคาจากรานคาออนไลน สงผลใหธรุกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสลมเหลวซึ่งความไววางใจมอีิทธิพลกับ
ผูบริโภคในการยอมรับเทคโนโลยีใหมและเปนตัวกําหนดใหผูบริโภครูสึกเชื่อมั่นตอสินคาที่ไดรับจากรานคา
จะเห็นไดวาความไววางใจมีความเกี่ยวของและสงผลกระทบตอพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค
 ธัญนันท วรเศรษฐพงษ (2558 ไดศึกษา ความไววางใจในธุรกจิ E-Commerce ของบรษิัท
LAZADA พ บ วา ปจจัยที่มีอิท ธิพ ลตอค วาม ไววางใจใน ธุรกิจ E-Commerce กลุมแฟชั่นเครื่องประดับ 
เครื่องแตงกาย และอัญมณีในประเทศไทย ประกอบดวย การรบัรูชื่อเสียงมีความสัมพันธเชิงบวกตอความ
ไววางใจ และความเต็มใจ อยางมีนัยสําคัญ การรับรูคุณภาพของเว็บไซตมีความสัมพันธเชิงบวกตอความ
ไววางใจ แตกลับมีความสัมพันธเชิงลบตอความเต็มใจ และความเชื่อมั่นของเว็บไซต มีความสัมพันธเชิงบวก
ตอความไววางใจและความเต็มใจ นอกจากนี้ ความเชื่อมั่นของเว็บไซต มีความสัมพันธเชิงบวกตอการรับรู
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ความเส่ียง                                                                                                                                                   
 อาริยา ลีลารัศมี (2558 ไดศึกษาองคประกอบของเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสและความไวใจใน
การซื้อสินคาทีม่ีผลตอการตดัสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนกิสของผูบริโภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร พบวา องคประกอบของเว็บไซตพาณิชยดานเนื้อหาและความไววางใจในการซื้อสินคา
ดานผูขายสินคามีผลตอการตดัสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนกิสของผูบริโภค 
ในขณะที่องคประกอบดานรูปแบบ ดานชุมชนเพื่อการติดตอส่ือสาร ดานการปรับแตง ดานการตดิตอส่ือสาร 
ดานการเชื่อมโยง ดานการพาณิชย และความไววางใจในการซื้อสินคาดานการปกปองผูบริโภคไมมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเว็บไซตพาณชิยอิเล็กทรอนกิสของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

วิธีดําเนินการวิจัย                                                                                                         
 ในการวิจัยครั้งนี้ ใชวิธกีารสุมตัวอยางโดยไมคํานึงถึงความนาจะเปน (Non-Probability 
Sampling) และใชการสุมตวัอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะแจกแบบสอบถาม
ใหกลุมตวัอยางที่คือ กลุมคนทีซ่ื้อสินคาออนไลนผานชองทางตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-
Marketplace) ในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรกลุมตัวอยางทีใ่ชในการวจิยัครั้งนี้ เนือ่งจากไมทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอน ดงันั้นขนาดตัวอยางสามารถคํานวณไดจากสูตรไมทราบขนาดตวัอยางของ W.G. 
Cochran (1953 โดยกําหนด ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 และระดับคาความคลาดเคล่ือนรอยละ 5 
(กัลยา วาณิชยบัญชา, 2549: 74 ดังนั้น การวิจัยครัง้นี้ใชประชากรกลุมตวัอยางที่คํานวณไดเทากับ 323 คน  

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยประกอบดวย                                                                            
 งานวิจัยนีเ้ปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแบบสอบถาม
(Questionnaire) แบบออนไลนเปนแบบสอบถามแบบปลายปด (Closed-ended question) เปนเครื่องมอื
ในการเก็บรวบรวมขอมูล เพื่อศึกษาปจจยัที่มอีิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานชองทางตลาด
กลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Marketplace) ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครโดยรายละเอียดใน
แบบสอบถามสามารถแบงออกเปน 4 สวน ดงัตอไปนี้                                                            
 สวนที่ 1 แบบสอบถามขอมูลดานปจจัยสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม ลักษณะของ
แบบสอบถามเปนแบบใหตัวเลือกหลายคําตอบ (Multiple Choices) เปนลักษณะปลายปด                               
 สวนที่ 2 แบบสอบถามดานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (6P’s) ของธุรกจิพาณิชย
อิเล็กทรอนกิส(E-Commerce) เปนแบบประเมินคาความพึงพอใจ 5 ระดับ (Rating Scale)                            
 สวนที่ 3 แบบสอบถามปจจยัดานคุณภาพการใหบรกิารของเวบ็ไซต ประกอบดวยปจจยัตางๆ เปน
แบบประเมินคาความพึงพอใจ 5 ระดับ (Rating Scale)                                                                 
 สวนที่ 4 แบบสอบถามปจจยัดานการรับรูและความภักดีในตราสินคา เปนแบบประเมินคาความพึง
พอใจ 5 ระดับ (Rating Scale) 

การวิเคราะหขอมูล                                                                                                                       
 1. สถติิเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชในการวเิคราะหขอมูลดังนี ้                                  
  1.1 ใชคารอยละ (Percentage) และคาความถี่ (Frequency) กับตัวแปรที่มีระดับการวดั
เชิงกลุม ไดแก ปจจัยสวนบุคคล  
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  1.2 ใชคาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) กับตัวแปร
ที่มีระดับการวดัเชิงปริมาณ ปจจัยดานหลักการตลาด (6P’s) ธุรกิจพาณิชยอเิล็กทรอนิกส (E-Marketplace) 
ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการของเว็บไซต และปจจัยดานการรับรูและความภักดีในตราสินคา                                                                                                                              
 2. สถติิอนุมาน (Inferential Statistics) ใชในการวิเคราะหขอมูลดังตอไปนี้                                         
  2.1 เพื่อศึกษาปจจัยดานหลักการตลาด (6P’s) ธุรกจิพาณิชยอิเล็กทรอนกิส                                
(E-Commerce) ปจจัยดานคุณภาพการใหบรกิารของเว็บไซต และปจจัยดานการรับรูและความภักดีในตรา
สินคา มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานชองทางตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส                       
(E-Marketplace) ในเขตกรงุเทพมหานคร จะใชการวเิคราะหขอมูลดวยสถิตถิดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression) 

ผลการวจิัย 

 ผลการวิจัยพบวาปจจัยที่มอีิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานชองทางตลาดกลาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Marketplace)ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ไดแกปจจัยดานคุณภาพการ
ใหบรกิารของเวบ็ไซต และปจจัยดานการรับรูและความภักดี ในตราสินคา และพบวาปจจัยดานหลักการ
ตลาด(6P’s)ของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนกิส (E-Commerce)ไมมีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อสินคาออนไลน
ผานชองทางตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนกิส(E-Marketplace)ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ที่
ระดับนัยสําคัญทางสิถติิ 0.05    

อภิปรายผล                                                                                                                      
 จากการศึกษาปจจัยที่มอีิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานชองทางตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนกิส (E-Marketplace) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสรุปการอภิปรายผลดงันี้                                        
 ปจจัยใดที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานชองทางตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนกิส (E-Marketplace) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจากการที่ผูวิจยัศึกษาดานหลักการ
ตลาด (6P’s) ของธรุกิจพาณิชยอิเล็กทรอนกิส (E-Commerce)  คุณภาพของการใหบริการของเว็บไซต การ
รับรูและความภักดีในตราสินคาสามารถอธิบายผลการศึกษาไดดังนี้                                                       
 ในดานหลักการตลาด (6P’s) ของธรุกิจพาณิชยอิเล็กทรอนกิส (E-Commerce) ที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานชองทางตลาดกลางพาณิชยอเิล็กทรอนิกส (E-Marketplace) ของผูบริโภคใน
เขตกรงุเทพมหานครโดยผลการศึกษาสรุปวาหลักการตลาด (6P’s) ของธรุกจิพาณิชยอิเล็กทรอนิกส                    
(E-Commerce) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานชองทางตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
(E-Marketplace) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เมื่อวเิคราะห
พบวา ส่ิงที่ผูบรโิภคตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานชองทางตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนกิส                              
(E-Marketplace) มากที่สุดเปนสามอันดับแรกไดแก  เว็บไซต E-Marketplace มีชองทางในการซื้อสินคาที่
สะดวก สามารถใชงานไดตลอด24 ชัว่โมง ผลิตภัณฑบนเว็บไซต E-Marketplace มีความหลากหลาย ราคา
ที่ซื้อผานเว็บไซต E-Marketplace สามารถเปรียบเทียบราคาไดสะดวก ซึ่งผลการศึกษาดังกลาวยังมีบางสวน
สอดคลองกับการศึกษาของสุณิสา ตรงจิตร ( 2559, หนา 96  ทําการศึกษา ปจจัยที่มอีิทธพิลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานชองทางตลาดกลางพาณิชยอเิล็กทรอนิกส (E-Marketplace) ผลการ
สมมติฐานพบวาปจจัยดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ และราคาสงผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาออนไลน
ผานชองทางตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนกิส (E-Marketplace) จะมีอิทธพิลมาจากราคาทีซ่ื้อผานเว็บไซต 
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E-Marketplace ที่เคยซื้อมีราคาต่ํากวาการซือ้ผานวิธีการอื่นราคาที่ซื้อผานเว็บไซต E-Marketplaceที่เคย
ซื้อสามารถเปรยีบเทียบราคาไดสะดวก และสินคาบนเว็บไซต E-Marketplace ที่ผูบริโภคเคยซื้อมีความ
หลากหลาย                                                                                                                    
 ดานตอมามาคือคุณภาพการใหบริการของเวบ็ไซต ที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน
ผานชองทางตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนกิส (E-Marketplace) ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดย
ผลการศึกษาสรปุวาคุณภาพของการใหบริการของเว็บไซต ที่มอีิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผาน
ชองทางตลาดกลางพาณิชยอเิล็กทรอนิกส (E-Marketplace) ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เมื่อวเิคราะหพบวา ส่ิงที่ผูบรโิภคตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานชองทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Marketplace) มากทีสุ่ดเปนสามอันดับแรกไดแก เวบ็ไซต E-
Marketplace สามารถใหบรกิารบรรลุตามคําส่ังที่ลูกคาปอนเขาไปอยางรวดเร็ว ระบบงานของเว็บไซตE-
Marketplace สามารถใหบรกิารไดตลอดเวลา มีเสถียรภาพ เครื่องมือตางๆ บนหนาเว็บไซตE-
Marketplace เขาใจงาย และสะดวกตอการทาํรายการ สอดคลองกับ สมมตฐิานที่ตัง้ไว ทัง้นี้เพราะเปนการ
เนนใหความสําคัญกับความตองการของลูกคา ชวยอํานวยความสะดวกสบายใหกับลูกคา การสนองตอบตอ
ความตองการ (Fulfillment) ของเว็บไซตสามารถตอบสนอง หรือตอบกลับความตองการคําส่ังของลูกคาได
อยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ เมื่อลูกคามีการปอนคําส่ังใดๆ เขาไปบนหนาเว็บไซตตลอดระยะเวลาการ
ใหบรกิารที่ลูกคาตองการซึง่มีความสอดคลองกบั ไพศาล เกรียงชิดศักดิ์ (2552, น. 84-86 ไดทําการศึกษา
และวิจัยเกี่ยวกบัการศึกษาคุณภาพในการใชบริการทางเว็บไซต ของสํานักหอสมุดมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 
พบวา ปจจัยคุณภาพการใหบริการผานเว็บไซตจากความคิดเห็นของผูใชบรกิารคือปจจัยดานการสนองตอบ
ตอความตองการ หรอืการทําใหบรรลุเปาหมายของการใหบรกิารผานเว็บไซต นอกจากนี้ยงัสอดคลองกับ 
Loh (2014 ไดศึกษาปจจยัที่มผีลตอความไววางใจของผูบริโภคใ นการซือ้สินคาผานระบบอินเทอรเน็ตใน
ประเทศมาเลเซยี พบวา ความสะดวกในการใชงานของเว็บไซต มีผลเชิงบวกตอความไววางใจของผูบริโภค
ในตลาดออนไลนมากที่สุด และรองลงมา คือ คุณภาพการออกแบบของเว็บไซตมีผลตอความไววางใจของ
ผูบริโภคในตลาดออนไลน นอกจากนี้ยงัพบวาความไววางใจของผูบริโภคมีผลตอความตั้งใจซื้อสินคาในการ
ซื้อสินคาผานระบบอินเทอรเน็ต                                                                                               
 สําหรับดานการรับรูและความภักดีในตราสินคาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผาน
ชองทางตลาดกลางพาณิชยอเิล็กทรอนิกส (E-Marketplace) ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครโดยผล
การศึกษาสรุปวาการรับรูและความภักดีในตราสินคา ที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผาน
ชองทางตลาดกลางพาณิชยอเิล็กทรอนิกส (E-Marketplace) ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เมื่อวเิคราะหพบวาส่ิงที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานชองทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Marketplace) มากทีสุ่ดเปนสามอันดับแรก ไดแก ทานเลือกใชบรกิาร
ของเว็บไซต E-Marketplace จากตราสินคาทีม่ีความนาเชื่อถอื ทานสามารถจดจําสัญลักษณหรือตราสินคา
ของเว็บไซต E-Marketplace ไดอยางรวดเร็ว ทานใชบริการซื้อสินคาของเวบ็ไซต E-Marketplace เจาเดิม
เปนประจํา สอดคลองกับ สรพีร โพธิ์งาม (2559 ไดศึกษาอทิธพิลภาพลักษณตราสินคา ความเชื่อถือ และ
ความพึงพอใจตอความภักดีตอ LAZADA ของลูกคาในกรุงเทพมหานคร พบวา ความเชื่อถือ (Trust) มี
อิทธิพลทางบวกตอความภักดตีอลาซาดาของลูกคา กลาวไดวาหากความเชื่อถือตอตราสินคาของลูกคา
ลาซาดาเพิ่มมากขึ้นจะสงผลใหเกิดความภักดีเพิ่มขึ้นตามไป การใหความสําคัญกับความมั่นใจไดเรือ่งดาน
มาตรฐานสินคาระบบการชําระเงิน ตลอดจนการระบบการจัดสงสินคาใหกับลูกคา และเห็นวา LAZADAควร
มุงรกัษามาตรฐานในการสรางความเชื่อถือดังกลาวนี้ใหปราศจากความผิดพลาด (Error Free) นอกจากนี้ยงั
สอดคลองกับ อดุมทรพัย กรรดพิณิชกูล (2553, น. 81 ทําการศึกษาและวิจัยการพัฒนาตราสินคา
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อิเล็กทรอนกิสเพื่อความสําเร็จของพาณิชยอเิล็กทรอนิกส กรณีศึกษา : พาณชิยอิเล็กทรอนกิสของไทย 
ศึกษาคุณภาพของระบบอีคอมเมิรช (E-Commerce System Quality)พบวาการตระหนักรูในตราสินคา 
(Brand Awareness) เปนปจจัยที่สงผลทางบวกโดยตรงตอคุณภาพของระบบ ซึ่งการกระตุนใหลูกคาเกิด
การใช โดยการทําใหลูกคาเกิดความไววางใจและใชเนื้อหาที่มคุีณภาพ เปนส่ิงที่สําคัญที่สุดในการทําใหลูกคา
เกิดความพงึพอใจในการใชเว็บไซต โดยจําเปนตองพัฒนาคุณภาพระบบอีคอมเมิรชใหมีคุณภาพที่ดีตรงกับ
ความตระหนักรูกับลูกคาที่เกิดขึน้กับการวางตําแหนงตราสินคา การสรางภาพลักษณตราสินคา และการ
สรางการติดตอส่ือสารตราสินคา 

ขอเสนอแนะ                                                                                                           
 ผลการวิจัยเรื่องเรื่องระหวางหลักการตลาด(6P’s)ของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส                               
(E-Commerce) คุณภาพการใหบริการของเวบ็ไซต การรับรูและความภักดีในตราสินคากับการตดัสินใจซื้อ
สินคาออนไลนผานชองทางตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนกิส (E-Marketplace) ของผูบริโภคสามารถ
นําไปใชไดในธุรกิจทีด่ําเนินการเกี่ยวของกับ E-Marketplace หรือธรุกจิอื่นทีใ่กลเคียงและสามารถนําไปตอ
ยอดการศึกษาคนควาตางๆ ได โดยนําผลการศึกษาไปใชไดดังนี้                                                                 
 1. ดานคุณภาพการใหบรกิารของเว็บไซต ควรเนนพัฒนาและปรับปรงุดานคุณภาพการใหบริการ
ของเว็บไซต ในสวนเครื่องมอืตางๆ บนหนาเวบ็ไซต E-Marketplace ใหสามารถเขาใจไดงายและสะดวกตอ
การทํารายการมากยิ่งขึ้น และควรเพิ่มเติมในดานเสถียรภาพในการใชงาน โดยเฉพาะการพฒันาเว็บไซต            
E-Marketplace ใหสามารถใหบริการบรรลุตามคําส่ังที่ลูกคาเมื่อปอนเขาไปอยางรวดเร็ว                                 
 2. ดานการรับรูและความภักดีในตราสินคาควรสรางภาพลักษณที่ดใีหแกองคกรเชน การทํา
กิจกรรม CSR เพื่อสังคมหรอืเนนการทําส่ือ PR ทางการตลาดเพื่อใหเปนที่จดจําของผูบริโภคเพื่อสรางความ
นาเชื่อถือใหกับตราสินคาและกลับมาใชบริการเว็บไซตเดิมซ้ําๆนอกจากนี้ควรสรางความโดดเดน ใหกับตรา
สินคาเพื่อที่ผูบริโภคจะไดจดจาํและนึกถึงสัญลักษณหรือตราสินคาของเว็บไซตเปนอันดับแรกและเลือกใช
บริการเว็บไซตนั้นๆกอน                                                                                                       
 3. ดานหลักการตลาด (6P’s) ธุรกิจพาณิชยอเิล็กทรอนิกส (E-Commerce) ควรเนนปรับปรงุและ
คิดกลยุทธโดยเนนเฉพาะดานชองทางการจัดจาํหนาย (Place) ใหสะดวกสบายมากยิง่ขึ้น ตอบสนองตอ
ความตองการของผูบริโภคในปจจุบันใหมากทีสุ่ดและดานการใหบรกิารสวนบคุคล (Personalization) เปน
ตน 

  ขอเสนอแนะเพื่อการวจิัยคร้ังตอไป                                                                                               
 1.ควรทําการศึกษาในเขตพื้นทีอ่ื่นๆ เพื่อศึกษาความแตกตางของผูบริโภคในแตละพื้นที่เพื่อนาํ
ขอมูลที่หลากหลายมารวมกัน และการขยายธรุกิจที่เกี่ยวของกับธุรกิจ E-Marketplace                                   
 2. ควรศึกษาเพิม่เติมวาปจจยัใดมีความสัมพันธตอความพงึพอใจในการซื้อสินคาออนไลนผาน
ชองทางตลาดกลางพาณิชยอเิล็กทรอนิกส (E-Marketplace) เพื่อผูประกอบการจะไดนําขอมูลมาวิเคราะห
และพัฒนาการขาย กลยทุธ ทีจ่ะจูงใจ และรักษาความภักดใีนการซื้อสินคาผานชองทางตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนกิส (E-Marketplace) ในอนาคตไดอยางมีประสิทธภิาพ รวมถงึชวยในการขยายฐานลูกคาอีก
ดวย                                                                                                                             
 3. ควรเพิ่มเครือ่งมือในการทําการวจิัย เชน การสัมภาษณแบบเจาะลึก เปนตน โดยสุมตัวอยางที่
เปนตัวแทนขอมูลดานประชากรที่แตกตางกนั เพื่อเขาถงึความตองการ ความคาดหวังจากความรูสึก ความ
คิดเห็น หรอืขอเสนอแนะเชิงลึกจากกลุมตัวอยางมากยิ่งขึ้น 
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