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บทคัดย่อ

 การศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อองค์ประกอบคุณภาพตราสินค้าส�าหรับ

ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยมีวัตถุประสงค์เพื่อส�ารวจปัจจัยส่วนบุคคล

ของผูซ้ือ้สนิค้า  ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบคณุภาพตราสนิค้าทางปัจจยั

ด้านเว็บไซต์และปัจจัยด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์              

เชงิสาเหตทุีเ่กีย่วข้องของปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อองค์ประกอบคณุภาพตราสนิค้าส�าหรบั

ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยซึ่งเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างคือ

ผู้ซื้อ จ�านวน 1,000 คน เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้

โปรแกรมส�าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ สถิตที่ใช้ประกอบด้วยสถิติเชิงพรรณนา สถิติ                

เชิงอนุมาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างผลการศึกษา พบว่า ปัจจัย          

เว็บไซต์และปัจจัยการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลทางตรงต่อการเชื่อมโยงตราสินค้า

ปัจจัยเว็บไซต์และปัจจัยการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลทางตรงต่อความภักดีต่อ                

ตราสินค้า ปัจจัยการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลทางตรงต่อการรู้จักตราสินค้า ปัจจัย

การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลทางตรงต่อการรับรู้คุณภาพ การเชื่อมโยงกับตราสินค้า

ส่งผลทางตรงต่อคณุค่าตราสนิค้าและความภกัดต่ีอตราสนิค้าส่งผลทางตรงต่อคณุค่า

 * นักศึกษาบัณฑิตศึกษา หลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด บัณฑิตวิทยาลัย 

มหาวิทยาลัยสยาม

 **  ประธานหลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยสยาม 
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ตราสนิค้า ซึง่โมเดลความสมัพนัธ์เชงิสาเหตทุีพ่ฒันาขึน้มคีวามเหมาะสมและมคีวาม

สามารถในการพยากรณ์ได้ระดับดีและเป็นที่ยอมรับได้เนื่องจากมีค่าสัมพันธ์พหุคูณ

ก�าลังสอง (R2) เท่ากับ 0.776 หรือคิดเป็นร้อยละ 77.6

ค�าส�าคัญ:  องค์ประกอบคุณภาพตราสินค้า, ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย, ผู้ซื้อ

Abstract

 The study of factors influencing brand quality equity components for 

e-marketplace in Thailand. The study aims to survey the characteristics of 

buyers, to examine the relationship between brand quality equity website 

factors and electronic marketing factors in analyze the influence of causal 

factors on brand quality equity components for e-marketplace in Thailand. 

This research was a quantitative research. A sample was selected from 1,000 

samples of buyers. The data were collected by questionnaire. The data                       

were analyzed by using software package for social science with the use of 

statistics including descriptive statistics, inferential statistics and structural 

equation modeling analysis. The findings showed that website factor and 

electronic marketing factors has direct relationship with brand association, 

website factors and electronic marketing factors has direct relationship with 

brand loyalty and brand awareness, electronic marketing factors has direct 

relationship with perceived quality, brand association has direct relationship 

with brand equity and brand loyalty has direct relationship with brand equity. 

The causal model developed is appropriate and has the ability to predict the 

good acceptable. In addition, analysis of their brand quality equity components 

for e-marketplace in Thailand. Because of the squared multiple correlation 

coefficients (R2) is equal to 0.776 or percent 77.6

Keywords:  Brand Quality Equity, E-Marketplace in Thailand, Buyer
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บทน�า

 การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ส�าคัญที่จะช่วยให้องค์กรมี               

ความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขันสร้างทางเลือกใหม่แก่ผู้ซื้อและผู้ขาย จากการท�าธุรกิจ

ในรูปแบบเดิมที่ผู้ซ้ือต้องมาติดต่อที่ร้านค้าโดยตรงเป็นการซื้อผ่านเว็บไซต์ โดยท่ี             

ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงร้านค้าของผู้ขายได้โดยไม่มีข้อจ�ากัดในเรื่องเวลา และสถานที่ 

มีต้นทุนในการค้นหาข้อมูลที่ต�า่กว่าการค้าในรูปแบบเดิม (Walsh & Godfrey, 2000 

อ้างถึงใน ศิริลักษณ์ โรจน์อ�านวย, 2545, หน้า 5) ความแข็งแกร่งของตราอินเตอร์เน็ต

เป็นสิ่งส�าคัญในการสร้างให้การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประสบความส�าเร็จการสร้าง

ตราอินเทอร์เน็ตให้ประสบความส�าเร็จ ต้องมีความสม�่าเสมอในการสร้างตลอดจน

รักษาค�่ามั่นสัญญากับลูกค้าได้ทุกประการ มิใช่ในวันน้ีให้บริการแต่พอหลังจากน้ัน                   

ไม่สามารถท�าตามอย่างที่ได้เคยเสนอไว้กับลูกค้าอาจส่งผลกระทบในทางลบต่อ                 

ตราสินค้าได้ เนื่องจากในโลกออนไลน์มีลักษณะของการติดต่อเชื่อมโยงกันในแบบ

เครือข่ายสังคม (Social Network) เช่น เฟสบุ๊ค ทวิสเตอร์ เป็นต้น อาจมีการบอก              

ปากต่อปาก เพราะฉะนั้นการสร้างตราสินค้าคือการสร้างความสม�่าเสมอ การสร้าง         

ตราอินเทอร์เน็ตประกอบไปด้วย 6 ส่วนแต่ละส่วนมีความส�าคัญท่ีแตกต่างกัน                       

ส่วนส�าคัญที่สุดคือ เว็บไซต์ ซึ่งเป็นเครื่องมือที่มีศักยภาพมากที่สุด เนื่องจากสามารถ                

สื่อสารถึงลักษณะที่แท้จริงของอินเทอร์เน็ต และสามารถสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง

ตราอินเทอร์เน็ตและผู้ใช้บริการ (Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 237) เว็บไซต์

เป็นจุดเริ่มต้นของการสร้างตราสินค้าอินเทอร์เน็ต (Duncan,2002, pp. 203-212)                

เป็นจุดติดต่อระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค เป็นที่สร้างประสบการณ์ของผู้บริโภค                    

และเป็นจุดเริ่มต้นของการสร้างมูลค่าของตราสินค้า (Dayal, Landesberg, &                   

Zeisser, 2000, pp. 89-90; Wikström, Carlell, & Frostling-Henningsson, 2002, 

pp. 47-54) การสร้างความพึงพอใจในการสั่งซื้อให้ผู้บริโภคและการให้ประสบการณ์

ด้านการบริการขยายมากขึ้น ส่งผลให้ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการซ�้า (Chen, 2007,                   

p. 76) ดังนั้น การสร้างตราสินค้าบนเว็บไซต์ เว็บไซต์ควรส่งประสบการณ์ท่ีคลาย              

ความกังวล ตอกย�้าความไว้วางใจ และสร้างความเช่ือมั่นต่อผู้บริโภคในการเลือกใช้

ตราสินค้าบนเว็บไซต์ (Smith & Rupp, 2003, pp. 418-432) แต่ในมุมมองของ                 

ผู ้บริโภคถึงจะมีเทคโนโลยีที่มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงผู้บริโภค มีการพาณิชย์
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อิเล็กทรอนิกส์ ผู้บริโภคยังขาดความไว้วางใจและมีความลังเลหรือมีการหลีกเลี่ยง           

ที่จะซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต ความไม่ไว้วางใจเป็นเหตุผลหลักท่ีท�าให้บริษัท         

ออนไลน์ล้มเหลวที่จะสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้บริโภค (Jones & Leonard, 

2008) ความไว้วางใจที่แท้จริงนั้นจะอยู่ในรูปแบบของความสัมพันธ์ที่ต้องสร้างขึ้น                

โดยลูกค้าจะเริ่มรับรู ้จากประสบการณ์ที่ได้จากการใช้งานซึ่งน�าไปสู่ความเชื่อ                  

ทัศนคติ ความตั้งใจและความเต็มใจที่จะท�าธุรกรรมกับเว็บไซต์และองค์กรที่บริหาร

เว็บไซต์ โดยผู้บริหารเว็บไซต์จึงควรมุ่งที่การพัฒนาคุณภาพของกระบวนการในการ

บริการลูกค้าให้มีประสิทธิภาพในทุกข้ันตอนตั้งแต่การน�าเสนอขายสินค้า การเลือก               

ซื้อสินค้า การส่งสินค้า และการสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า (Swaid &                   

Wigand, 2009, pp. 13-28) เว็บไซต์ที่สร้างจากประสบการณ์ความพึงพอใจและ                  

การรับรู้ของผู้บริโภค จะส่งผลต่อการเพิ่มมูลค่าของคุณค่าตราสินค้า (Cheung et al., 

2003, pp. 32-38) เวบ็ไซต์สามารถสร้างคณุค่าได้จากขนาดความพยายามสร้างสรรค์

คุณสมบัติต่าง ๆ เก่ียวกับตราสินค้าที่มีความแตกต่างจากคู่แข่งเพื่อสร้างมูลค่า                      

ในสายตาผู้บริโภค (Page & White, 2002, pp. 231-248) นอกจากน้ีจากงานวิจัย               

ที่ผ่านมามีการศึกษาในเรื่องการพัฒนาตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ แต่ยังไม่มีการศึกษา

ด้านองค์ประกอบคณุภาพของตราสนิค้าของตลาดกลางอเิลก็ทรอนกิส์ในประเทศไทย

 ด้วยเหตุผลดังกล่าวมาแล้วข้างต้น จึงท�าให้ผู้วิจัยมีความสนใจในการศึกษา

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อองค์ประกอบคุณภาพตราสินค้าตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์                

ในประเทศไทยของกลุ ่มผู ้ซื้อสินค้า เนื่องจากองค์ประกอบคุณภาพตราสินค้า                             

เป็นปัจจัยที่จะท�าให้เว็บไซต์ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ประสบความส�าเร็จ เป็นที่                     

นิยมของผู ้บริโภคเข้ามาใช้บริการและซ้ือสินค้า ผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์                      

ต่อผู้ประกอบการในการบริหารตราอินเทอร์เน็ต ใช้เป็นแนวทางส�าหรับการพัฒนา                    

เว็บไซต์ให้มีประสิทธิภาพ และพัฒนาองค์ประกอบคุณภาพตราสินค้าจากมุมมอง                   

ของลูกค้าที่มีผลต่อการตั้งใจซ้ือ อันจะเป็นการเพิ่มความสามารถทางการตลาด                           

ในระยะยาวได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป

 

 

 

 

 

 

 

 



วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  ปีที่ 24  ฉบับที่ 44
มกราคม - เมษายน  2559  

281

วัตถุประสงค์ของการวจิยั

 1. เพื่อส�ารวจปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ซ้ือสินค้าของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์              

ในประเทศไทย

 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบคุณภาพตราสินค้าทางปัจจัย

ด้านเว็บไซต์และปัจจัยด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์                  

ในประเทศไทย

 3. เพื่อวิเคราะห์หาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุขององค์ประกอบคุณภาพ                   

ตราสินค้าของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย

สมมตฐิานการวจิยั

 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฏี งานวิจัยที่เกี่ยวข้องและตัวแปรต่าง ๆ ผู้วิจัย              

จึงตั้งสมมติฐานขึ้นเพื่อให้งานวิจัยบรรลุวัตถุประสงค์ โดยมีสมมติฐานดังนี้

 1) ปัจจัยด้านเว็บไซต์ (Website Factors) มีความสัมพันธ์กับการรู ้จัก                        

ตราสินค้า (Brand awareness) ของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace)                   

ในประเทศไทย

 2) ปัจจัยด้านเว็บไซต์ (Website Factors) มีความสัมพันธ์กับการรับรู ้                    

คุณภาพ (Perceived quality) ของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace)                      

ในประเทศไทย

 3) ปัจจัยด้านเว็บไซต์ (Website Factors) มีความสัมพันธ์กับการเชื่อมโยง                 

กับตราสินค้า (Brand association) ของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace)                           

ในประเทศไทย

 4) ปัจจัยด้านเว็บไซต์ (Website Factors) มีความสัมพันธ์กับความภักดี                    

ต่อตราสินค้า (Brand loyalty) ของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace)                   

ในประเทศไทย

 5) ปัจจัยด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing Factors)                          

มีความสัมพันธ์กับการรู ้จักตราสินค้า (Brand awareness) ของตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace) ในประเทศไทย

 6) ปัจจัยด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing Factors)              
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มคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรูค้ณุภาพ (Perceived quality) ของตลาดกลางอเิลก็ทรอนกิส์ 

(E-marketplace) ในประเทศไทย

 7) ปัจจัยด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing factors)                        

มีความสัมพันธ์กับการเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand association) ของตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace) ในประเทศไทย

 8) ปัจจัยด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing Factors)                     

มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) ของตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace) ในประเทศไทย

 9) การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตรา              

สนิค้า (Brand Equity) ของตลาดกลางอเิลก็ทรอนกิส์ (E-marketplace) ในประเทศไทย

 10) การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตรา            

สนิค้า (Brand Equity) ของตลาดกลางอเิลก็ทรอนกิส์ (E-marketplace) ในประเทศไทย

 11) การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) มีความสัมพันธ์กับ                   

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace)             

ในประเทศไทย

 12) ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) มีความสัมพันธ์กับ                      

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace) ใน

ประเทศไทย

ค�านิยาม (หรือนิยามศัพท์เฉพาะ)

 1. องค์ประกอบคุณภาพตราสินค้า (Brand Quality Components) หมายถึง 

การรับรู ้ถึงคุณภาพตราสินค้าของผู ้ซ้ือที่มีต่อเว็บไซต์ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์                             

ซึ่งประกอบด้วย 2 ด้าน คือ 1) ปัจจัยด้านเว็บไซต์ (Website Factors) ได้แก่ ข้อมูล 

(Information Quality) การเช่ือมโยงข ้อมูล (Navigation) การปรับแต ่ง                                                        

(Customization) การปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า (Interactivity) ชุมชนเพื่อการติดต่อ                      

สื่อสาร (Community) ทางเลือกส�าหรับลูกค้า (Choice) การปฏิบัติตามค�าสั่ง                               

(Fulfillment) และความปลอดภัย (Security) 2) ปัจจัยด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 

(Electronic Marketing Factors) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price)                   
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ช่องทางการจัดจ�าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การให้บริการ                

แบบเจาะจง (Personalization) และการรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า (Privacy)

 2. คุณค่าตราสินค้า (Brand equity) หมายถึง การรับรู้ถึงคุณค่าที่อยู่ใน                       

ตราสินค้าของผู้บริโภค โดยคุณค่าดังกล่าวแสดงออกมาในรูปของการตระหนักรู้ใน

ตราสินค้า (Brand Awareness) ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) 

การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) ของตราสินค้า และความภักดีในตราสินค้า 

(Brand Loyalty) โดยในงานวิจัยครั้งนี้ เป็นการวัดคุณค่าตราสินค้าออนไลน์ส�าหรับ

เว็บไซต์ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์

 3. ผู ้ซื้อ (Buyer) หมายถึง ผู ้ใช้อินเทอร์เน็ตท่ีใช้บริการหรือท�าธุรกรรม                          

ผ่านธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรืออินเทอร์เน็ตในตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์                                              

(E-marketplace)

ขอบเขตของการวจิยั

 ขอบเขตด้านเนือ้หา เนื้อหาที่ท�าการศึกษา มีดังนี้ 

 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศอายุ สถานภาพการศึกษา 

อาชีพรายได้ชื่อเว็บไซต์ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้บริการ และประเภทสินค้าท่ี                   

ผู้ซื้อเคยซื้อในตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์

 2. ระดับความคิดเห็นของผู้ซ้ือที่มีต่อองค์ประกอบคุณภาพตราสินค้า ได้แก่ 

ปัจจัยด้านเว็บไซต์ (Website factors) และปัจจัยด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์                       

(Electronic Marketing Factors) ของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย

 3. ระดับคุณค่าตราสินค้าของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์จากองค์ประกอบ

คุณภาพตราสินค้า ได้แก่ ปัจจัยด้านเว็บไซต์ (Website Factors) และปัจจัยด้านการ

ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing Factors) ของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์

ในประเทศไทย

 ขอบเขตด้านประชากร ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มผู้ซื้อ                                 

(ผู้บริโภค) คือ ผู้บริโภคที่ใช้บริการตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย

 ข้อจ�ากัด  การวิ จัยนี้  ท�าการศึกษากลุ ่มผู ้ซื้อที่ ใช ้บริการตลาดกลาง                           

อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น 
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ทบทวนวรรณกรรม

 1. แนวคดิ หลักการ ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง

  พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถสรุปได้ดังน้ี 1) การแลกเปล่ียนข้อมูล

ข่าวสารระหว่างกนัผ่านสือ่อเิลก็ทรอนกิส์  2) เทคโนโลยทีีช่่วยสนบัสนนุ (Technology-

enable) เพื่อท�าธุรกรรม ตัวอย่างเช่น ระบบ ATM (Automatic Telling Machine)                     

3) เทคโนโลยีที่ใช้เป็นสื่อกลาง (Technology mediated) น�าเสนอสินค้าและบริการ

ผ่านทางจอภาพคอมพิวเตอร์ได้เป็นอย่างดี ซึ่งเปรียบได้เหมือนกับร้านค้าเสมือนจริง 

(Virtual Market) และ 4) สิ่งอ�านวยความสะดวกที่จะช่วยส่งเสริมกิจกรรมต่าง ๆ                  

ที่เกิดขึ้นทั้งภายใน และ/หรือภายนอกทั้งทางตรงและทางอ้อม เพื่อให้บรรลุผลในการ

ด�าเนินธุรกิจ (Chen, 2007, p. 76)

  องค์ประกอบคุณภาพเว็บไซต์ ได้น�าแนวคิดของนักวิจัยจ�านวนหน่ึง 

(Srinivasan et al.,2002; Nah & Davis, 2002;Wolfinbarger&Gilly, 2003;                      

Watson, Akselsen, & Pitt, 1998;Ton Wagermans, 2003) มาศึกษาเพื่อพัฒนา

ตัวแปรที่มีผลต่อ 4 มิติของคุณค่าตราสินค้า ซึ่งในงานวิจัยครั้งนี้ มีปัจจัยในการศึกษา

ทั้งหมด 9 ปัจจัย คือ1) ข้อมูล (Information) 2) การเชื่อมโยงข้อมูล (Navigation)                   

3)ทางเลือก (Choice) 4) ชุมชนเพื่อการสื่อสาร (Communication) 5) การปรับแต่ง 

(Customization) 6) การปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) 7) การปฏิบัติตามค�าส่ัง                                      

(Fulfillment) 8) ความปลอดภัย (Security) 9) เครื่องหมายรับรองความน่าเชื่อถือ 

(Trustmark) 

  การตลาดอเิลก็ทรอนิกส์ ในการวิจัยนี้ประกอบด้วย 6P ในหลักการตลาด                   

แบบดั้งเดิมที่ผู้ประกอบการและผู้ท�าธุรกิจคุ้นเคยมานาน 4P คือ 1) สินค้า (Product) 

2) ราคา (Price) 3) ช่องทางการจัดจ�าหน่าย (Place) 4) การส่งเสริมการขายและ                

การประชาสัมพันธ์ (Promotion) และมีองค์ประกอบเพ่ิมเติมอีก 2P คือ 5) การให้            

บริการแบบเจาะจง (Personalization) 6) การรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า                              

(Privacy) ซึ่งการน�าส่วนประกอบอีก 2P มาใช้ เพื่อประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมและ

สอดคล้องกับความเป็นจริง ในการด�าเนินการในรูปแบบร้านค้าออนไลน์ (อาณัติ                     

ลีมัคเดช, 2546)
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  คุณค่าตราสินค้า คุณค่าตราสินค้าสะท้อนให้เห็นถึงการเพิ่มขึ้นของความ

แข็งแกร่งของทัศนคติ (Attitude strength) จากการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า

ของเว็บไซต์ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นคุณค่าที่เพิ่มขึ้นมาจากการที่ผู ้บริโภค                 

มีการเชื่อมโยงระหว่างสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่เก่ียวพันธ์กับตราสินค้าของเว็บไซต์ และมีการ

ตอบสนองต่อตราสินค้า (Kotler& Keller, 2006, p. 258; Page, 2000) มูลค่าของ           

คุณค่าตราสินค้าสามารถสร้าง รักษา และพัฒนาได้จากจุดแข็งเด่น 4 มิติของตรา      

สินค้า ตามการศึกษาของAaker,1991, Yoo et. al (2000), Atilgan, Aksoy &                       

Akinci (2005), Chen & Tseng (2010), Alireza Amini et.al (2012), Hani                                    

Al-Dmour et.al (2013) คือ 

    1. การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) การตระหนักในเว็บไซต์                

และภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ สามารถสร้างและปรับปรุงผ่านคุณสมบัติต่าง ๆ ของ               

เว็บไซต์ (Web features) นั่นคือ สิ่งต่าง ๆ เก่ียวกับตราสินค้าที่เราสร้างสรรค์ขึ้นมา             

เพื่อช่วยสร้างภาพลักษณ์ให้แก่ตราสินค้า (Brand efforts) (Page, 2002)

    2. ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand Association) การผูกพัน                   

หรือเชื่อมโยงกับตราสินค้า เป็นความคิด ความรู้สึก การรับรู้ภาพพจน์ ประสบการณ์                   

ความเชื่อ ทัศนคติ ฯลฯ ที่สัมพันธ์กับตราสินค้า (Kotler & Keller, 2006) ซึ่งจะมี                 

มากยิ่งขึ้นถ้าได้รับการสนับสนุนผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาด เช่น การโฆษณา 

การประชาสัมพันธ์ หรือกิจกรรมพิเศษ (Aaker, 1991, p. 109)

    3. การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (Brand Perceived Quality)                           

การรับรู้ถึงคุณภาพ คือ การที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงคุณภาพของเว็บไซต์ ซึ่งถ้า              

เว็บไซต์มีคุณภาพที่ดี ท�าให้สามารถยกระดับตราสินค้าออนไลน์ของเว็บไซต์ได้                    

คุณภาพทีร่บัรูเ้ป็นสิง่ทีว่ดัได้ แต่จบัต้องไม่ได้ เพราะเป็นเรือ่งของความรูสึ้กของผู้บรโิภค

ทีม่ต่ีอตราสนิค้า การรบัรบัรูถ้งึคณุภาพตราสนิค้าจะแตกต่างกนัไปตามแต่ละประเภท               

ของสินค้า (Aaker, 1991)

    4. ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นสิ่งที่แสดงถึงความ                  

ยึดมั่นและความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า (Aaker, 1991)

 

 

 

 

 

 

 

 



286 วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  ปีที่ 24  ฉบับที่ 44
มกราคม - เมษายน  2559

 2. งานวจิยัที่เก่ียวข้อง

     ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านเว็บไซต์กับคุณค่าตราสินค้ามีนักวิจัย                    

หลายท่านได้ศึกษางานวิจัยไว้มากมายโดยงานวิจัย Salvador Miquel, Eva M.               

Caplliure และ Joaquin Aldas-Manzano (2002, p. 45) พบว่า คุณภาพของเว็บไซต์

มีผลกระทบโดยตรงกับการรู้จักตราสินค้าและยังมีผลต่อการตัดสินใจซื้อตราสินค้า 

ส่วน Artur Baldauf, Karen S. Cravens และ Gudrun Binder (2003, p. 32) พบว่า 

คุณภาพของเว็บไซต์มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อการบริหารตราสินค้าขององค์การ                 

และช่วยเพิ่มการรับรู้คุณภาพตราสินค้าของผู้บริโภคส่วน Kitchen, Phlip, Melewar 

(2006, pp. 21-22) พบว่า เว็บไซต์เป็นตราสินค้าที่ส�าคัญที่ท�าหน้าที่เชื้อเชิญให้ผู้ชม

เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ ไม่ว่าจะเป็นด้านของคุณภาพของข้อมูลที่ปรากฏในเว็บไซต์ 

ความเร็วในการดาวน์โหลดและความเป็นส่วนบุคคล ซึ่งเป็นปัจจัยน�ามาซึ่งความ                 

ส�าเร็จที่ส�าคัญที่ส่งผลกระทบต่อความจงรักภักดีอย่างมีนัยส�าคัญต่อเว็บไซต์

  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการตลาดกับคุณค่าตราสินค้า มีนักวิจัย                       

หลายท่านได้ศกึษางานวจิยัไว้มากมาย  โดยงานวจิยัของ Kirmani (1997, pp. 77-83) 

พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วยการด�าเนินการทางการตลาดควบคุม

ได้ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคและการสร้างความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า เช่น ผู้บริโภครับรู้                

ทางจิตวิทยา มีความสัมพันธ์และมีผลในเชิงบวกหรือผลกระทบต่อคุณค่าตราสินค้า 

ในงานวิจัยของ Yoo และ Donthu (2001, pp. 31-36) พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่าง

การด�าเนินการทางการตลาดที่เกิดขึ้นจริงและการรับรู้มีความแข็งแกร่งมาก และ                     

ผู้บริโภคทั่วไปจะเชื่อมั่นการลงทุนของบริษัทมากขึ้น บ่งบอกถึงมูลค่าตราสินค้าที่                  

สูงขึ้น ดังนั้นการด�าเนินการทางการตลาดมีความสัมพันธ์และส่งผลต่อคุณค่าตรา       

สินค้าและการรับรู้การประเมินมูลค่าตราสินค้าที่แข็งแกร่ง 

วธีิด�าเนินการวจิยั

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) แหล่ง                    

ข้อมูลในการศึกษา ได้แก่ แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) และแหล่งข้อมูล                   

ทุติยภูมิ (Secondary Data) ซึ่งมีรายละเอียดวิธีด�าเนินการวิจัย ดังนี้ 
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 1. กลุ่มประชากรที่ใช้ในการวิจัยนี ้ คือ กลุ่มผู้ซื้อ หรือผู้ใช้บริการตลาด                

กลางอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย

 2. กลุ่มตวัอย่าง เนื่องจากกลุ่มผู้ซื้อหรือผู้ใช้บริการตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์

ในประเทศไทยมีจ�านวนมาก ไม่ทราบจ�านวนประชากรท่ีแน่นอนได้ ดังน้ันผู้วิจัย             

จึงได้ท�าการหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรค�านวณแบบไม่ทราบจ�านวนประชากร 

(กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2545, หน้า 26) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และความคลาด

เคลื่อน +-1% ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้จ�านวน 400ตัวอย่าง เนื่องจาก

กลุ่มตัวอย่างที่มีขนาดใหญ่มีโอกาสที่ตัวแปรจะมีการแจกแจงมากกว่าปกติ การวิจัย

ครั้งนี้ จึงได้ขนาดตัวอย่างจากผู้ซื้อ จ�านวน 1,000 ตัวอย่าง เพื่อให้ได้ขนาดตัวอย่าง

เป็นตัวแทนของประชากรทั้งหมดของผู้ซ้ือ และใช้วิธีการเก็บข้อมูลแบบบังเอิญ                      

(Accidental sampling)

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิยั

 การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ สร้างขึ้นตามวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดการวิจัย ซึ่ง                  

ผ่านการพัฒนาเครื่องมือในการวิจัย พร้อมทั้งด�าเนินการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ

โดยใช้วิธีการ Item-Objective Congruency Index (IOC) จากผู้เชี่ยวชาญจ�านวน                 

5 ท่าน ทั้งนี้ค่าความเช่ือม่ัน (Reliability) ของมาตรวัดโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า 

(Cronbach’s Alpha) ของทุกตัวแปรมีค่ามากกว่า 0.7 ทั้งสิ้น จึงถือได้ว่า แบบสอบ         

ถามนี้มีความน่าเชื่อถือ โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้

 ส่วนที่ 1 ความคิดเห็นเก่ียวกับองค์ประกอบคุณภาพตราสินค้า ด้านเว็บไซต์ 

(Website Factors) ของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยได้แก่ ข้อมูล                  

การเชื่อมโยงข้อมูล/เมนูน�าทาง ทางเลือกส�าหรับลูกค้า ชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร 

การปรับแต่งรูปลักษณ์ การปฏิสัมพันธ์โต้ตอบ การปฏิบัติตามค�าสั่ง ความปลอดภัย

และเครื่องหมายการรับรองความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์เป็นค�าถามมาตราส่วนแบบ 

Likert’s Scale แบ่งออกเป็น 5 ระดบั (5 = มากทีส่ดุ และ 1 = น้อยทีส่ดุ) จ�านวน 44 ข้อ

 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบคุณภาพตราสินค้า เกี่ยวกับ                  

ปัจจัยด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing Factors) ในประเทศ                  
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ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ�าหน่าย การส่งเสริมการตลาด การให้บริการ

ส่วนบุคคล และการรักษาความเป็นส่วนตัว เป็นค�าถามมาตราส่วนแบบ Likert’s                

Scale แบ่งออกเป็น5 ระดับ (5 = มากที่สุด และ 1 = น้อยที่สุด) จ�านวน 30 ข้อ

 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ของตลาด

กลางอิเล็กทรอนิกส์ (E-market Place) ในประเทศไทย ได้แก่ การตระหนักรู ้                         

ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ การเชื่อมโยงกับตราสินค้าความภักดีต่อตราสินค้าและ

คุณค่าตราสินค้า เป็นค�าถามมาตราส่วนแบบ Likert’s Scaleแบ่งออกเป็น 5 ระดับ        

(5 = มากที่สุด และ 1 = น้อยที่สุด) จ�านวน 22 ข้อ

 ส่วนที่ 4 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ                

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพและรายได้ต่อเดือน เป็นค�าถามปลายเปิด แบบตรวจ              

สอบรายการ (Check List) จ�านวน 6 ข้อ

สถติทิี่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่                        

ค่าความถี่ (Frequencies) ค่าร้อยละ (Percentages) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(SD) ส่วนสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้ท�าการวิเคราะห์องค์ประกอบ            

เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) วิเคราะห์อิทธิพลระหว่างตัวแปร                   

(Path analysis) ประมวลผลโดยใช้ Z-test เพื่อพิสูจน์สมมติฐานที่ระดับความเชื่อมั่น

ร้อยละ 95 โดยใช้โปรแกรมส�าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ เพื่อวิเคราะห์สมการ                                 

เชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) จากน้ันท�าการทดสอบ                      

ความกลมกลืนของโมเดลการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์

ผลการวจิยั

 จากการศึกษาวิจัย และการประมวลผลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูล และ

การพจิารณาโมเดลความสมัพนัธ์เชงิสาเหตดุ้วยการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

(Structural Equation Model Analysis: SEM) ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัย                 

ดังแสดงผลสรุปการทดสอบสมมุติฐานดังนี้
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 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย        

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-30 ปี มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี 

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 15,001 - 20,000 บาท ผู้ซื้อเคยซื้อ               

สินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ Pantipmarket.com สินค้าที่มีการซื้อขายมากที่สุด                    

ได้แก่ คอมพิวเตอร์ 

 2. องค์ประกอบคุณภาพทางด้านเว็บไซต์ของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์                  

ในประเทศไทย ได้แก่ ปัจจัยด้านข้อมูล (Information) การเชื่อมโยงข้อมูลหรือเมนู

น�าทาง (Navigation) ทางเลือกส�าหรับลูกค้า (Choice) ชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร 

(Communication) การปรับแต่งรูปลักษณ์ (Customization) การปฏิสัมพันธ์โต้ตอบ 

(Interactivity) การปฏิบัติตามค�าสั่ง (Fulfillment) ความปลอดภัย (Security)                   

และเครื่องหมายรับรองความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ (Trustmark) จะเห็นว่า ผู้ซื้อมี                 

ความคิดเห็นด้านการปรับแต่งรูปลักษณ์ มากที่สุด 

 3. องค์ประกอบคุณภาพทางด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ของตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การส่งเสริม

การตลาด (Promotion) ช่องทางการจ�าหน่าย (Place) การรักษาความเป็นส่วนตัว 

(Privacy) และการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) สรุปผลได้ว่าผู้ซื้อมีความ

คิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก

 4. องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย               

ได้แก่ การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) การรับรู้คุณภาพ (Perceived 

Quality) การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) ความภักดีต่อตราสินค้า 

(Brand Loyalty) คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ผู้ซื้อมีความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์

ประกอบคุณค่าตราสินค้าเว็บไซต์การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย โดยภาพ                        

รวมอยู่ในระดับมาก

 5. การทดสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุขององค์ประกอบคุณภาพตราสินค้า

ส�าหรับตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยด้านเว็บไซต์และปัจจัย

ด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลทางตรงต่อการเชื่อมโยงตราสินค้า ปัจจัยด้าน

เว็บไซต์และปัจจัยด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลทางตรงกับความภักดีต่อ                  

ตราสินค้า ปัจจัยด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลทางตรงต่อการรู้จักตราสินค้า 

ปัจจัยด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลทางตรงต่อการรับรู้คุณภาพ การเชื่อมโยง                
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กับตราสินค้าส่งผลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าส่งผล                

ทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้า

 ส่วนปัจจัยอื่น ๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านเว็บไซต์ไม่มีความสัมพันธ์ทางตรงกับการ                

รู้จักตราสินค้ากล่าวคือ ไม่ว่าตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยจะมีคุณภาพ

ด้านเวบ็ไซต์ดหีรอืไม่กต็าม  ผูซ้ือ้จะรูจ้กัตราสนิค้าไม่แตกต่างกนัและปัจจยัด้านเวบ็ไซต์

ไม่มคีวามสมัพนัธ์ทางตรงกบัการรบัรูค้ณุภาพ กล่าวคอื ไม่ว่าตลาดกลางอเิลก็ทรอนกิส์ 

ในประเทศไทยจะมีคุณภาพด้านเว็บไซต์ดีหรือไม่ก็ตาม ผู้ซื้อจะรับรู้คุณภาพตรา                 

สินค้าไม่แตกต่างกันและการรู ้จักตราสินค้าการรับรู ้คุณภาพไม่มีความสัมพันธ์                

ทางตรงกับคุณค่าตราสินค้า กล่าวคือ ไม่ว่าผู้ซ้ือสินค้าในตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์                

ในประเทศไทยจะมีการรู้จักตราสินค้า หรือรับรู้คุณภาพตราสินค้ามากหรือน้อย                     

ก็ตามจะเห็นตราสินค้านั้นมีคุณค่าไม่แตกต่างกัน

Chi-square = 991.191, df = 584, P = 0.084, CMIN/DF =1.697, GFI = 0.909, RMSEA = 0.049, 

*P<0.05

ภาพที่ 1  ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
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อภปิรายผล

 ผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 1 พบว่า ปัจจยัด้านเวบ็ไซต์ (Website Factors) 

ไม่มีความสัมพันธ์กับการรู ้จักตราสินค้า (Brand Awareness) ของตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace) ในประเทศไทยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wood 

(2000, p. 662-669) พบว่า ปัจจัยด้านเว็บไซต์มีความสัมพันธ์ทางตรงกับการรู้จัก

ตราสินค้าของผู้บริโภค สะท้อนให้เห็นถึงเคร่ืองมือทางการตลาดแบบดั้งเดิมซึ่งอาจ            

จะเป็นผลกระทบเกิดจากความแปลกใหม่ในมิติของปัจจัยด้านเว็บไซต์ โดยผู้บริโภค

และการรู้จักตราสินค้าที่เกิดจากผู้บริโภคในคุณค่าตราสินค้า ซึ่งสามารถน�าไปรวมใน

ขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อตราสินค้าที่ไม่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมและทัศนคติ                 

ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า

 ผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 2 พบว่า ปัจจยัด้านเวบ็ไซต์ (Website Factors) 

ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู ้คุณภาพ (Perceived Quality) ของตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace) ในประเทศไทยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Aaker          

และ Joachimsthaler (2000, p.237); Keller (1993, pp. 1-22); B ettman (1979, 

p.89); Yoo et al., (2001, pp. 31-34) พบว่า ปัจจัยด้านเว็บไซต์ (Website Factors) 

ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณภาพ

 ผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 3 พบว่า ปัจจยัด้านเวบ็ไซต์ (Website Factors) 

มีความสัมพันธ์กับการเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association)ของตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace)ในประเทศไทย โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก                              

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Parasuraman et al., (2005, p. 

375) พบว่าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อเว็บไซต์ที่มีการออกแบบได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ความง่ายในการเชื่อมโยงข้อมูลหรือเมนูน�าทางเป็นสิ่งส�าคัญท่ีท�าให้ประสบการณ์               

การเยี่ยมชมเว็บไซต์เป็นที่น่าพอใจและคุ้มค่า 

 ผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 4 พบว่า ปัจจยัด้านเวบ็ไซต์ (Website Factors)             

มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) ของตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace) ในประเทศไทยโดยมีความสัมพันธ์ทางบวก                   

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Park และ Kim (2003, pp.16-29) พบว่า ความภักดี                  

ต่อตราสินค้า มีความส�าคัญยิ่งส�าหรับกิจการการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยการ                      
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เสริมสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภคผ่านด้านการออกแบบ และจากประสบการณ์                

ช้อบปิ้งออนไลน์ส�าหรับผู้บริโภค

 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 5 พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์                  

(Electronic Marketing Factors) มีความสัมพันธ์กับการรู้จักตราสินค้า (Brand                

Awareness) ของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace) ในประเทศไทย                     

โดยมีความสัมพันธ์ทางบวกซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Yoo et al., (2001, p. 45); 

Srinivasan, Srini, Anderson และ Ponnavolu (2002, pp. 48-50) พบว่า ราคา                

(Price) มีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างระดับราคาและการรู้จักตราสินค้า

 ผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 6 พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 

(Electronic Marketing Factors) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณภาพ (Perceived 

Quality) ของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace) ในประเทศไทยโดยมี                

ความสัมพันธ์ทางบวกซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยTamimi, Rajan และ Sebastianelli 

(2003, pp. 146-155); Yoo et al., (2001, pp. 31-46) พบว่า ก่อนหน้านี้ไม่มีการวิจัย

ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างราคาและการรับรู้คุณภาพในแง่มุมมองหนึ่งผู้บริโภค               

อาจใช้ราคาที่สูงเป็นสัญญาณที่มีคุณภาพเพื่อให้เกิดการตัดสินใจเพิ่มประสิทธิภาพ 

ในขณะทีส่นิค้ามรีาคาต�า่จะท�าให้ผูบ้รโิภคมมีลูค่ามากข้ึนในด้านราคาดงันัน้ “ผูบ้รโิภค

อาจจะมีการเปรียบเทียบพอ ๆ กันทั้งของสินค้าที่มีราคาสูง และสินค้ามีราคาต�่า”                  

ดังนั้นราคามีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณภาพ

 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 7 พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 

(Electronic Marketing Factors) มีความสัมพันธ์กับการเชื่อมโยงกับตราสินค้า                  

(Brand Association) ของตลาดกลางอเิลก็ทรอนกิส์ (E-marketplace) ในประเทศไทย

โดยมีความสัมพันธ์ทางบวกซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Davis, S. (2000, p.4); 

Aaker (1996, p. 55) การรู้จักตราสินค้าเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นโดยผลกระทบโดยรวม              

ของความเชื่อมโยงของตราสินค้าภายใต้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด

 ผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 8 พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 

(Electronic Marketing Factors) มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า                     

(Brand Loyalty) ของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace) ในประเทศไทย              

โดยมีความสัมพันธ์ทางบวกซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Yoo et al., (2001,                          
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pp. 31-46) กล่าวว่าโดยสรุปหลักฐานที่แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่าง

การรักษาความปลอดภัยและความภักดีต่อตราสินค้า การรักษาความปลอดภัย                  

เป็นสิ่งส�าคัญที่สุดของเกณฑ์คุณภาพของเว็บไซต์

 ผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 9 พบว่า การรูจ้กัตราสนิค้า (Brand Awareness) 

ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัคณุค่าตราสนิค้า (Brand Equity) ของตลาดกลางอเิลก็ทรอนกิส์ 

(E-marketplace) ในประเทศไทยซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Albert และ Sanders 

(2003, p. 32) พบว่า การรู้จักตราสินค้าไม่มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าซึ่งจะ

อ้างอิงถึงระดับของความรู้ของผู้บริโภคและความเข้าใจของผู้บริโภค

 ผลการทดสอบสมมติฐานที่  10 พบว่า การรับรู ้คุณภาพ (Perceived           

Quality) ไม่มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ของตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace) ในประเทศไทย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ                           

Bettman (1979, p. 67); Bohrer F Monty (2007, p. 90) พบว่า การรับรู้คุณภาพ                

ไม่มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า อันเนื่องมาจากข้อเสนอความคุ้มค่าต่อ                   

ตราสินค้า ความคุ้นเคยตราสินค้าเป็นแบบที่ไม่ได้เกิดขึ้นภายหลังการพิจารณาแหล่ง

ข้อมูลจากภายนอกเช่นการโฆษณาหรือการบอกต่อแบบปากต่อปาก 

 ผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 11 พบว่า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand 

Association) มีความสัมพันธ์กับคุณค่า ตราสินค้า (Brand Equity) ของตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace) ในประเทศไทยโดยมีความสัมพันธ์ทางบวกซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Gummesson, (1997, pp. 267-272) พบว่า การเชื่อมโยง

ตราสินค้าของผู้บริโภคจะสูงขึ้นเม่ือมีความเสี่ยงต่อตราสินค้ามากขึ้น ส่วน Wood 

(2000, pp. 662-669) พบว่า ผู้บริโภคจะระลึกและจดจ�าได้ของชื่อตราสินค้าบาง                

อย่างเป็นการสร้างความรู้สึกคุ้นเคย

 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 12 พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 

Loyalty) มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ตลาดกลาง                                          

อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย โดยมีความสัมพันธ์ทางบวกซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Wolfinbarger และ Gilly (2003, pp. 183–198) พบว่า ความจงรักภักดีต่อ                      

ตราสินค้าเป็นองค์ประกอบส�าคัญที่มีส่วนช่วยในคุณค่าตราสินค้าส่วน Aaker                          

(1991, p.59); Keller (1993, p. 19); Bergstrom (2000, pp. 10-15); Kim, Donald, 
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และ Raghav (2009, pp. 237-257) พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์

ทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้าซ่ึงจะส่งผลต่อการวางกลยุทธ์การขยายตราสินค้าและ

ความตั้งใจซื้อ

ข้อเสนอแนะในการน�าผลการวจิยัไปใช้

 ผลการวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อองค์ประกอบคุณภาพตราสินค้าส�าหรับ                   

ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ จากกลุ่มตัวอย่างผู้ซื้อจะเป็นประโยชน์ต่อผู้บริหารเว็บไซต์

ตลาดกลางอเิลก็ทรอนกิส์ในการน�าโมเดลทีไ่ด้จากการวจิยัในครัง้นี ้มาใช้ในการบรหิาร

จัดการองค์ประกอบคุณภาพเว็บไซต์และวางแผนทางการตลาดเพื่อดึงดูดผู ้ซื้อ                 

เข้ามาใช้บริการ โดยเน้นตอบสนองลูกค้าให้ครบวงจร ได้แก่ การให้บริการด้านข้อมูล 

การให้รายละเอียดคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการ การรับประกัน รายละเอียด                   

การคืนสินค้า รายละเอียดการส่งของ เป็นต้น  

 ปัจจัยด้านเว็บไซต์ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ควรมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลง

หรืออัพเดทเว็บไซต์ให้น่าสนใจเสมอ มีการน�าเสนอบริการใหม่ ๆ ในการปรับแต่งรูป

ลักษณ์ของเว็บไซต์ให้ตรงกับกระแสปัจจุบัน เช่น สามารถปรับแต่งรูปแบบ Profile        

เลือกสีสัน ใส่รูป ตั้งรหัสตามที่ต้องการ เป็นต้น เพื่อให้ผู้ซื้อสนใจและเข้ามาเยี่ยมชม

เวบ็ไซด์สม�า่เสมอ ควรมช่ีองทางในการช�าระเงนิหลายช่องทาง จดัพนักงานผู้เชีย่วชาญ

คอยรับสายและตอบข้อซักถามของลูกค้า เพิ่มบริการเสริมแจ้งยืนยันการสั่งซื้อ                     

ทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ มีระบบ Payment Security Verify และมีการปรับปรุงระบบ

ความปลอดภัยใหม่ให้ทันสมัยตลอดเวลา เพื่อให้ผู้ซ้ือเกิดความพึงพอใจและเข้ามา             

ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง

 ปัจจัยด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ควรส่งเสริมการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ 

การจัดกิจกรรม การเป็นผู้สนับสนุน และการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นต้น                 

เพื่อท�าให้ผู้ซื้อเกิดความเชื่อมั่น มั่นใจในตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ เน้นกระตุ้นจูงใจ        

ผู้ซื้อด้วยผลประโยชน์ส่วนเพิ่มจากการเข้ามาซื้อสินค้า เช่น ให้รางวัล หรือส่วนสด                 

กับผู ้ซื้อที่เข้ามาเสนอแนะ ติชม กับสินค้าหรือบริการ ของเว็บไซต์ตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น เพื่อเพิ่มการจูงใจให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อที่รวดเร็วขึ้น 
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 การสร้างคุณค่าตราสินค้าของเว็บไซต์ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ ควรน�า                 

ปัจจัยด้านเว็บไซต์และปัจจัยด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มาใช้ควบคู่กันในการ

วางแผน การบริหารจัดการ และก�าหนดกลยุทธ์ในการบริหารเว็บไซต์ตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อให้เกิดศักยภาพในการตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อและ                

คุณค่าตราสินค้าเว็บไซต์ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์จะเป็นส่วนส�าคัญในการดึงดูดใจ

ให้ผู้ซื้อสินค้าบนตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์อย่างต่อเนื่องและยั่งยืนต่อไป

ข้อเสนอแนะส�าหรับการวจิยัในอนาคต

 1. ควรขยายขอบเขตการศึกษาในกลุ่มผู้ซื้อที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในการศึกษา

ครั้งนี้ เช่น กลุ่มตัวอย่างผู้ซ้ือจากจังหวัดอ่ืน ๆ เพื่อเพิ่มความหลากหลายของกลุ่ม

ตัวอย่าง และทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อองค์ประกอบคุณภาพตราสินค้าส�าหรับตลาด

กลางอิเล็กทรอนิกส์ ในมุมที่เปิดกว้างมากขึ้น

 2. ควรท�าการศึกษากลุ่มตัวอย่างผู้ขาย หรือผู้ประกอบการท่ีเข้ามาขายใน        

ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อให้การศึกษาครอบคลุมความคิดเห็นในมุมมองของ                 

ผู้ขาย และน�าไปพัฒนาโมเดลให้ตรงตามความต้องการทั้งผู้ซื้อและผู้ขายต่อไป

 3. ควรศึกษาพฤติกรรมการซ้ือขายในรูปแบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์                     

แบบอื่น ๆ เช่น เว็บไซต์ Group buying ซ่ึงเป็นส่วนหนึ่งของการค้าผ่านสังคม                       

เครือค่ายออนไลน์ (social commerce) เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อขายและ

การรับรู้ตราสินค้า การตระหนักตราสินค้าและอื่น ๆ
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