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งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของตัวแปรแฝง ไดแก สวนประสมทางการ

ตลาดออนไลน คุณภาพการใหบริการ และการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และ 2) เพื่อตรวจสอบความสอดคลอง

กลมกลืมของโมเดลกบัขอมลูเชงิประจกัษในการพฒันารปูแบบความสมัพนัธเชิงสาเหตขุอง สวนประสมทางการ

ตลาดออนไลน คุณภาพการใหบริการ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค สําหรับตลาดกลางพาณิชย

อเิลก็ทรอนิกสในกรงุเทพมหานคร กลุมตวัอยางทีใ่ชในการวจัิยเปนกลุมผูซือ้หรอืผูใชบรกิารตลาดกลางพาณชิย

อิเล็กทรอนิกสในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ราย ทําการสุมตัวอยางโดยอาศัยความนาจะเปนแบบสอบถาม

มีลักษณะแบบเลือกตอบ และมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ วิเคราะหขอมูลโดยใชคาความถี่  คาเฉลี่ย สวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และใชการวิเคราะหอิทธิพลเชิงสาเหตุของปจจัยเพื่อตรวจสอบความสอดคลองกลมกลืน

ของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษ ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน อยูในระดับมาก 

( = 4.15, S.D. = 0.58) คุณภาพการใหบริการ อยูในระดับมากที่สุด ( = 4.29, S.D. = 0.51) และการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค อยูในระดับมากที่สุด ( = 4.43, S.D. = 0.52) สําหรับการตรวจสอบความสอดคลอง

กลมกลืนโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษ ไดคา (χ2/df = 1.180, p-Value = 0.136, GFI = 0.972, AGFI = 0.950, 

CFI = 0.997, NFI = 0.983, RMR = 0.008, RMSEA = 0.021, TLI = 0.996) เปนไปตามเกณฑพิจารณาความ

สอดคลองในระดับดี ดังนั้นจึงควรนําปจจัยดานคุณภาพของการใหบริการ และปจจัยสวนผสมทางการตลาด

ออนไลนมาใชควบคูเพื่อใหเกิดศักยภาพในการทําการตลาดออนไลนยิ่งขึ้น
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The objectives of this research are: 1) to study the opinion level of latent variables 
including the online marketing mix, quality service, and consumer’s purchase decision; 2) to 
check the consistency of model and empirical data for developing causal relationship of the 
online marketing mix, quality service influencing consumer’s purchase decision for e-marketplace 
in Bangkok. The sample group used in the research was a group of buyers or users of the 
e-marketplace in Bangkok, 400 cases. The samples were obtained by using probability sampling. 
Multiple-choice questionnaires with a 5-rating scale were used in this research. Obtained data 
were analyzed by using frequency, mean, and Standard Deviation. Path analysis was used 
for checking the consistency of the model and empirical data. The results revealed that the 
online marketing mix was in the high level ( = 4.15, S.D. = 0.58), quality service was at the 
highest level ( = 4.29, S.D. = 0.51), and consumer’s purchase decision was in the highest 
level ( = 4.43, S.D. = 0.52). For inspection of consistency of model and empirical data, the 

obtained value was (χ2/df = 1.180, p-Value = 0.136, GFI = 0.972, AGFI = 0.950, CFI = 0.997, 
NFI = 0.983, RMR = 0.008, RMSEA = 0.021, TLI = 0.996) that met with Consistency Check Criteria 
at good level. Hence, the factors, combined service quality, and online marketing mix should 
be applied for improving online marketing capability.

Development of Causal Model of Online Marketing Mix, Service Quality 
Influencing Purchase Decision of Consumer for e-Marketplace

Abstract

Keywords: e-Marketplace, Service Quality, Online Marketing Mix, Causal Relationship Model
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1. บทนํา
การพัฒนาของเทคโนโลยีในชวงหลายปที่ผาน

มา โดยเฉพาะเทคโนโลยีที่เกี่ยวของกับการประมวล

ขอมูลและการสื่อสาร (Information and Commu-

nication Technology: ICT) ที่เขาถึงกลุมผูใชงาน

มากขึ้นสงผลใหธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส หรือ 

e-Commerce ขยายตัวและสรางความเปลี่ยนแปลง

ใหกับภาคการคาทั่วโลกเปนอยางมาก โดยผูบริโภค

สามารถซื้อสินคาไดงายขึ้น มากขึ้น และเร็วขึ้น สวน

ผูประกอบการตองปรับตัวอยางรวดเร็วเพื่อรับมือกับ

การแขงขันที่รุนแรงขึ้นจากการเขามาตีตลาดของ

ผูประกอบการตางประเทศ นอกจากนี ้การซือ้ขายผาน

ออนไลนยงัทาํใหชองทางการชาํระเงนิมคีวามซบัซอน

ขึ้นกวาในอดีต ในกรณีของไทยธุรกิจ e-Commerce 

ขยายตัวอยางรวดเร็ว จากการที่ผู ประกอบการ

ขยายชองทางการขายสินคาและบริการผานชองทาง

ออนไลนมากข้ึน โดยพบวาในป 2562 ผูประกอบ

การ e-Commerce ไทยมีประมาณ 680,000 ราย 

มีมูลคาธุรกิจรวมอยู ที่ประมาณ 4 ลานลานบาท 

(คิดเปน 24% ของมูลคา GDP ป 2562) ขยายตัว

จากป 2561 เปน 7% (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อเิลก็ทรอนกิส, 2564) โดยเฉพาะหลงัจากมกีารระบาด

ของเชื้อ Covid-19 พบวาประชาชนจํานวนมากมีการ

เปล่ียนพฤติกรรมการซื้อสินคาผานชองทางออนไลน 

แทนการซื้อสินคาที่รานคาและหางสรรพสินคา สงผล

ใหมูลคาของ e-Commerce มีแนวโนมเติบโตแบบ

กาวกระโดดในป 2563 

จากการเติบโตแบบกาวกระโดดของตลาด 

e-Commerce ในประเทศไทย ทาํใหมองเหน็แนวโนม

ของธุรกิจรานคาออนไลนในป 2563 ที่เขาสู ยุค

ไรพรมแดนแบบเต็มตัวจากกระแสของแนวโนม หาก

นับจํานวนของสินคาที่อยูบน 3 ตลาดกลาง (Mar-

ketplaces) เชน รายใหญ คือ ลาซาดา (Lazada), 

ชอปป (Shopee) และเจดีเซ็นทรัล (JD Central) 

จะพบวา ในป 2561 ทั้ง 3 แพลตฟอรมมีสินคารวม

กันอยูที่ 74 ลานชิ้น เมื่อนําไปเปรียบเทียบกับป 2562 

แลวจะเห็นวา มีจํานวนสินคาที่เติบโตมากขึ้นถึง 174 

ลานชิ้นหรือมากถึง 2.4 เทา แตในป 2563 นี้แนวโนม

การซื้อสินคาอาจเปลี่ยนไป เนื่องจากนโยบายของ

รัฐบาลที่สนับสนุนใหเปดการคาเสรี (Free Trade) 

ซึ่งจะทําใหการขนสงสินคาจากตางประเทศรวดเร็ว

มากข้ึนกวาเดิม และนี่คือจุดท่ีผู ประกอบการไทย

ควรใหความสําคัญและเตรียมที่จะปรับตัวลงสนาม

แขงขันกันมากขึ้น ซึ่งในยุคแหงการชอปปงออนไลน

ไมไดเปนแคชองทางสงเสริมการขาย แตเปนรูปแบบ

การใชชีวิต หรือท่ีเรียกวาไลฟสไตลท่ีเกิดข้ึนเพื่อ

ความบันเทิงมากขึ้นและในป 2563 ก็ถือเปนเวลาที่

ดีท่ีธุรกิจท้ังหลายจะเริ่มสรางตัวตนไวบนตลาดกลาง

อเิลก็ทรอนกิส  (e-Marketplace) ทัง้นี ้กเ็พือ่รวบรวม

ฐานลูกคา และขอมูลตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสท่ี

กําลังไดรับความนิยม ดวยการสราง Brand Official 

Shop ของตัวเองบนแพลตฟอรม (Platform) ของ

ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส (ContentShifu, 2021) 

ซึ่งภาคธุรกิจจึงจําเปนอยางยิ่งท่ีจะตองปรับเปล่ียน

ชองทางการขายสินคา ปรับเปลี่ยนชองทางการนํา

เสนอสินคา และสื่อสารกับลูกคาใหม รวมถึงการ

ทําการตลาดผานชองทางดิจิทัล (Digital Marketing) 

ผานเคร่ืองมือดิจิทัล (Digital) เชน Facebook, 

Line, Instagram, Twitter และ เว็บไซต (Website) 

ซึ่งไดนําหลักการตลาดสมัยใหมเขามาใชที่เรียกวา 

สวนประสมทางการตลาดออนไลน หรือ 6Ps ของ 

Kotler and Keller (2006) และ Montgomery 

and Smith (2009) ไดแก ดานผลิตภัณฑ (Product) 

ดานราคา (Price) ดานสถานที่หรือชองทางการ

จัดจําหนายผลิตภัณฑ (Place) ดานการสงเสริม

การตลาด (Promotion) การใหบริการแบบเจาะจง 

(Personalization) และการรักษาความเปนสวนตัว 

(Privacy) รวมท้ังปจจัยทางดานคุณภาพการให

บริการของเว็บไซตตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส ของ 

Ziethaml et al. (1990) และ Parasuraman 
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et al. (2005) ที่เปนสวนสําคัญของรานคาออนไลน 

ไดแก ความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) การสนอง

ตอบตอความตองการ (Fulfillment) ความพรอมใช

งานของระบบ (System Availability) ดานการตอบ

สนองตอการใชบริการ (Responsiveness) ความ

สามารถในการหาสิ่งทดแทนเมื่อเกิดความผิดพลาด

ในการจัดสงสินคา (Compensation) และดาน

การติดตอ (Contact) โดยปจจัยทั้ง 2 ที่กลาวมานํา

ไปสูกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Kotler 

& Keller, 2016) ตั้งแตการรูถึงความตองการหรือ

ปญหาการแสวงหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ

ซือ้สนิคา การประเมนิทางเลอืกตางๆ และการตัดสนิใจ

ซือ้ ซึง่เปนประโยชนตอผูประกอบการตางๆ ในการวาง

กลยุทธการขายสินคาใหประสบความสําร็จได

ดังนั้น เพื่อใหธุรกิจสามารถกาวทันตอการ

เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี พฤติกรรมผูบริโภค และ

ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคสูงสุด ใน

ฐานะของผูใหบริการรูปแบบการคาแบบตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกส จําเปนตองพัฒนา และศึกษาปจจัย

ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคผานชอง

ทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส เพื่อใชในการวางแผน 

ปรับกลยุทธ ใหตอบสนองตอความตองการของผูซื้อ 

และพัฒนาชองทางการขายใหมศัีกยภาพสาํหรบัผูขาย 

หรือผูผลิตไดอยางยั่งยืน

2. วัตถุประสงคของการวิจัย
1. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของตัวแปร

แฝง ไดแก สวนประสมทางการตลาดออนไลน คุณภาพ

การใหบริการ และการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

2. เพื่อตรวจสอบความสอดคลองกลมกลืน

ของโมเดลกบัขอมลูเชงิประจักษในการพฒันารปูแบบ

ความสัมพันธเชิงสาเหตุของ สวนประสมทางการ

ตลาดออนไลน คุณภาพการใหบริการ ที่มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค สําหรับตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกส ในกรุงเทพมหานคร

3. สมมติฐานการวิจัย
H

1
: สวนประสมทางการตลาดออนไลน มี

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภค

H
2
: คณุภาพการใหบรกิารมอีทิธพิลทางตรงเชงิ

บวกตอสวนประสมทางการตลาดออนไลน

H
3
: คณุภาพการใหบรกิารมอีทิธพิลทางตรงเชงิ

บวกตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

H
4
: คุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลทางออม

เชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคผาน สวน

ประสมทางการตลาดออนไลน

4. กรอบแนวคิดการวิจัย
จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของไดนํา

แนวคิด ทฤษฏี ของ Kotler and Keller (2006) และ 

Montgomery and Smith (2009) ดานสวนประสม

ทางการตลาดออนไลน ของ Ziethaml et al. (1990) 

และ Parasuraman et al. (2005) ดานคุณภาพการ

ใหบริการของ Kotler and Keller (2016) ดาน

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค มาใชเพื่อสราง

กรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพที่ 1
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H1

 
    ่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย         

 
 
5.          ่ีเ ี่ย      
5.1                                   
(Buyer’s Decision Process) 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริ โภค 
หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มคน ที่เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้อง 
หรือ มีบทบาทในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสามารถแบ่ง
ออกเป็น 5 บทบาท คือ 1) ผู้ริเริ่ม (Initiator)  2) ผู้มี
อิทธิพล (Influencer) 3) ผู้ตัดสินใจซื้อ (Decider) 4) 
ผู้ซื้อ (Buyer) 5) ผู้ใช้ (User)  ซึ่งตามแนวคิด ทฤษฎี
การตัดสินใจซื้อ ของ Kotler and Keller (2016) 
ได้กล่าวว่าองค์ประกอบกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค เกิดจากการตระหนักหรือรับรู้ปัญหา การ
ค้นหาข้อมูลของปัญหา การประเมินทางเลือก และ 
การตัดสินใจเลือก ซึ่งกระบวนการที่เกิดข้ึนน้ันเป็น
ผลมาจากปัจจัยด้านบุคคล เช่น อายุ อาชีพ การ
ด ารงชีวิต ค่านิยม และปัจจัยภายในด้านจิตวิทยา 
เช่น การจูงใจ การรับรู้  การเรียนรู้ ความเ ช่ือ 
ทัศนคติบุคลิกภาพ แนวคิดของตนเอง  โดย
องค์ประกอบของกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคได้น ามาประยุกต์เป็นตัวช้ีวัดในตัวแปร
แฝง การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ในงานวิจัยนี้
ตามกรอบแนวคิด 
5.2                             
(Online Marketing Mix: 6Ps) 
        ส่วนประสมทางการตลาด ตามแนวคิด
ทฤษฎีทางการตลาดของ Kotler and Keller 

(2006) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หรือ 
Marketing Mix หมายถึง ตัวแปรหรือเครื่องมือ
ทางการตลาดที่ควบคุมได้ ใช้เพื่อเป็นส่วนประกอบ
ส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อกระตุ้นให้เกิด
การซื้อ และ การตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งกิจการจะ
ผสมผสานเครื่ องมือ เหล่านี้ เพื่ อ ให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการ และ สร้างความพึงพอใจ
ให้แก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยแต่เดิมนั้นส่วน
ประสมทางการตลาดมีเพียงแค่ 4 ตัวแปร หรือ 
“4Ps” ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา 
(Price) ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ต่อมามีตัวแปรเพิ่มเติมอีก 2 ตัว 
เพื่อประยุกต์ใช้ให้เหมาะสม และ สอดคล้องกับ
ความเป็นจริง ในการด าเนินการในรูปแบบร้านค้า
ออน ไล น์  (Montgomery & Smith, 2009) คื อ 
การให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) และ 
การรั กษาความเป็นส่ วนตั ว ( Privacy) ใ ช้กั บ
อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ ก า ร ต ล า ด ดั่ ง เ ดิ ม  บ ว ก กั บ
ความสามารถพิเศษของเทคโนโลยีท าให้เกิด
อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ ก า ร ต ล า ด แ บ บ ใ ห ม่ ไ ด้  ซึ่ ง
ประกอบด้วยองค์ประกอบ 6 ประการ หรือ (6Ps) 
ซึ่งใช้เป็นตัวช้ีวัดในตัวแปรแฝง ส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลนใ์นงานวิจัยนีต้ามกรอบแนวคิด 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

5. วรรณกรรมที่เกี่ยวของ
5.1 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบรโิภค (Buyer’s 

Decision Process)

กระบวนการตัดสนิใจซือ้ของผูบรโิภค หมายถึง 

บุคคลหรือกลุ มคนที่เขามามีสวนเกี่ยวของ หรือมี

บทบาทในการตัดสินใจซ้ือ ซึ่งสามารถแบงออกเปน 

5 บทบาท คือ 1) ผูริเริ่ม (Initiator) 2) ผูมีอิทธิพล 

(Influencer) 3) ผูตัดสินใจซื้อ (Decider) 4) ผูซื้อ 

(Buyer) 5) ผูใช (User) ซึ่งตามแนวคิดทฤษฎีการ

ตดัสินใจซือ้ ของ Kotler and Keller (2016) ไดกลาววา

องคประกอบกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค เกิด

จากการตระหนกัหรอืรบัรูปญหา การคนหาขอมลูของ

ปญหา การประเมินทางเลือก และการตัดสินใจเลือก 

ซ่ึงกระบวนการที่เกิดขึ้นนั้นเปนผลมาจากปจจัยดาน

บุคคล เชน อายุ อาชีพ การดํารงชีวิต คานิยม และ

ปจจัยภายในดานจิตวิทยา เชน การจูงใจ การรับรู 

การเรียนรู ความเชื่อ ทัศนคติบุคลิกภาพ แนวคิดของ

ตนเอง โดยองคประกอบของกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภคไดนํามาประยุกตเปนตัวช้ีวัดในตัวแปร

แฝง การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ในงานวิจัยนี้ตาม

กรอบแนวคิด

5.2 สวนประสมทางการตลาดออนไลน (Online 

Marketing Mix: 6Ps)

สวนประสมทางการตลาด ตามแนวคิดทฤษฎี

ทางการตลาดของ Kotler and Keller (2006) กลาววา 

สวนประสมทางการตลาด หรือ Marketing Mix 

หมายถงึ ตวัแปรหรอืเครือ่งมอืทางการตลาดทีค่วบคมุ

ได ใชเพื่อเปนสวนประกอบสําคัญของกลยุทธทาง

การตลาด เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อ และการตัดสินใจ

ซื้อสินคา ซึ่งกิจการจะผสมผสานเครื่องมือเหลานี้เพื่อ

ใหสามารถตอบสนองความตองการ และสรางความ

พงึพอใจใหแกลกูคากลุมเปาหมาย โดยแตเดมินัน้สวน

ประสมทางการตลาดมเีพยีงแค 4 ตวัแปร หรอื “4Ps” 

ไดแก ดานผลติภณัฑ (Product) ดานราคา (Price) ดาน

สถานท่ีหรอืชองทางการจดัจําหนายผลติภัณฑ (Place) 

และดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ตอมามี

ตัวแปรเพิ่มเติมอีก 2 ตัว เพื่อประยุกตใชใหเหมาะสม 

และสอดคลองกับความเปนจริง ในการดําเนินการใน

รูปแบบรานคาออนไลน (Montgomery & Smith, 

2009) คือ การใหบริการแบบเจาะจง (Personaliza-

tion) และการรกัษาความเปนสวนตวั (Privacy) ใชกบั

องคประกอบการตลาดดั้งเดิม บวกกับความสามารถ

พิเศษของเทคโนโลยีทําใหเกิดองคประกอบการตลาด

แบบใหมได ซึ่งประกอบดวยองคประกอบ 6 ประการ 
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หรือ (6Ps) ซ่ึงใชเปนตัวช้ีวดัในตัวแปรแฝง สวนประสม

ทางการตลาดออนไลนในงานวิจัยนี้ตามกรอบแนวคิด

5.3 คณุภาพการใหบรกิารตลาดกลางอเิล็กทรอนกิส 

(Quality of Web Service)

คุณภาพการใหบริการ หมายถึง การใหบริการ

ทีส่งมอบความพงึพอใจใหกบัลกูคาและสรางผลกาํไรที่ 

เติบโตอยางตอเนื่องใหแกธุรกิจ คุณภาพการบริการที่

ดีนั้นกอใหเกิดความภักดีของลูกคาที่ใชบริการ และ

ยังชวยลดตนทุนคาใชจาย นําไปสูการใหบริการที่

มีคุณภาพตรงความตองการของลูกคา โดยแบบวัด

คุณภาพของการบริการที่มีชื่อวา SERVQUAL ซึ่งเปน

แนวคดิของ Ziethaml et al. (1990) เพือ่ใชเปนแบบ

ประเมินในการกําหนดคุณภาพการใหบริการ ตอมา 

Parasuraman et al. (2005) ไดปรบัปรงุแบบประเมนิ 

Service Quality หรือ SERVQUAL ใหมเพือ่ใหเขากบั

การใหบรกิารดานการพาณชิยอเิลก็ทรอนกิสโดยแบบ

ประเมนิทีพ่ฒันาออกเปน 2 ชดุ คือ ชดุหลกัและชดุรอง 

ชุดหลักเรียกวา E-S-QUAL สวนชุดรองเรียกวา 

E-RecS-QUAL เพ่ือนาํมาใชเปนหลกัและประมาณผล

การบริการสําหรับการใหบริการผานชองทางพาณิชย

อเิลก็ทรอนกิส ไดแก ความมปีระสทิธภิาพ (Efficiency) 

การสนองตอบตอความตองการ (Fulfillment) ความ

พรอมใชงานของระบบ (System Availability) ดาน

การตอบสนองตอการใชบริการ (Responsiveness) 

ความสามารถในการหาสิ่งทดแทนเมื่อเกิดความ

ผิดพลาดในการจัดสงสินคา (Compensation) และ 

ดานการติดตอ (Contact) ซึ่งในงานวิจัยนี้ไดนํามา

ประยุกตเปนตัวช้ีวัดในตัวแปรแฝง คุณภาพการให

บริการตามกรอบแนวคิด

5.4 ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส (Electronic 

Marketplace: e-Marketplace)

Turban et al. (2017) ใหความหมายพาณิชย

อิเล็กทรอนกิส (e-Commerce) หมายถงึ กระบวนการ

ซื้อขาย แลกเปลี่ยนสินคาและบริการ และ/หรือ

ขอมูลผานเครือขายอิเล็กทรอนิกส โดยสวนใหญผาน

อินเทอรเน็ตและอินทราเน็ต รวมถึงการใหบริการ

ลูกคา ความรวมมือระหวางพันธมิตรธุรกิจ การเรียนรู

ผานออนไลน และธุรกรรมตางๆ ที่ผานทางออนไลน 

ซึ่งตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส (Electronic Market-

place) ก็เปนหนึ่งในประเภทธุรกิจของพาณิชย

อิ เล็กทรอนิกส มีลักษณะเปนเว็บไซตสื่อกลาง

การติดตอซ้ือ/ขาย แหลงขอมูลขนาดใหญในการ

รวบรวมขอมูลผูซื้อและผูขาย สินคาและบริการ ธุรกิจ 

รานคาจํานวนมาก โดยเปดใหผูซื้อและผูขายเขามา

ทําการติดตอซ้ือ/ขาย แลกเปลี่ยนขอมูลสินคาและ

บริการ ซึ่งถือวาเปนชองทางในการติดตอซื้อ/ขาย 

รปูแบบใหมทีป่รบัเปลีย่นกระบวนการทางการคา และ

ตอบสนองตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลง

ไป ทําใหกิจกรรมทางการตลาดกระบวนการซื้อ/ขาย 

สะดวก รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น รวมถึง

ตอบสนองพฤติกรรมผูบริโภค ณ ปจจุบันดวยการนํา

เสนอสินคาและบริการผานชองทางออนไลน โดย

การใชเว็บไซต e-Marketplace เปนเครื่องมือในการ

ทําการตลาดนั้นกอใหเกิดผลดีมากมายแกท้ังผู ซ้ือ 

และผูขาย (SoGoodWeb, 2021)

6. วิธีการดําเนินการวิจัย
6.1 รูปแบบการวิจัย

การวจิยัครัง้นีเ้ปนการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quan-

titative Research) โดยใชแบบสอบถามออนไลน เปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

6.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง

ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุมผูซื้อ

หรือผู  ใช บริการตลาดกลางอิ เล็กทรอนิกส   ใน

กรุงเทพมหานคร จํานวน 2,602,620 คน (สํานักงาน

สถิติแหงชาติ, 2564) ทําการสุมตัวอยางจากเกณฑ

การคํานวณของ Hair et al. (2010) โดยใชจํานวน

กลุมตัวอยางประมาณ 20 เทาของจํานวนตัวแปรที่

เปนขอมูลเชิงประจักษ ซ่ึงในการวิจัยนี้ใชตัวแปร

เชงิประจกัษ จาํนวน 16 ตวัแปร และกลุมตวัอยางจาก
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การคํานวณไดเทากับ 320 ตัวอยาง โดยใชขอมูลกลุม

ตัวอยางที่ตอบกลับมาทางชองทางออนไลนท้ังหมด 

400 ตัวอยาง หรือประมาณ 25 เทาของตัวแปร

เชิงประจักษ เพื่อทําใหการวิเคราะหโมเดลมีความ

กลมกลืนและสอดคลองมากยิ่งขึ้น ทําการสุมตัวอยาง

โดยอาศยัความนาจะเปน เฉพาะผูใชบรกิารตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกสเทานั้น ซึ่งกลุมตัวอยางที่จะใชในการ

วิเคราะหครั้งนี้ตองไมนอยกวา 200 ตัวอยางจึงจะ

เพยีงพอ และไมกอใหเกดิปญหา Non-convergence 

(Boomsma & Hoogland, 2001)

6.3 เครื่องมือที่วิจัย

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยและการเก็บรวบรวม

ขอมูลในคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ซึ่งแบงออกเปน 4 สวน ไดแก สวนที่ 1 ปจจัยสวน

บุคคลของผูตอบแบบสอบถามเปนคําถามแบบเลือก

ตอบ (Check List) สวนที่ 2 ปจจัยสวนประสมการ

ตลาดออนไลน สวนที่ 3 ปจจัยคุณภาพการใหบริการ 

และสวนที่ 4 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยสวนที่ 

2, 3, 4 มีลักษณะเปนมาตราสวนประมาณคา (Likert 

Scale) 5 ระดับ (Likert, 1967) ซึ่งผานการพัฒนา

เครื่องมือในการวิจัย พรอมทั้งดําเนินการตรวจสอบ

คุณภาพเคร่ืองมือโดยใชวิธีการ Item-Objective 

Congruency Index (IOC) จากผูเชี่ยวชาญจํานวน 

5 ทาน ผลทดสอบที่ไดมีคาอยูระหวาง 0.8-1.00 

เปนไปตามขอกําหนดที่ตองไดคาระหวาง 0.5-1.00 

เม่ือนําแบบสอบถามที่ไดมาตรวจสอบความเช่ือถือ

ได (Reliability) โดยวิธี Cronbach ‘s Alpha ซึ่ง

ทําการทดสอบกับผูซื้อหรือผู ใชบริการที่ไมใชกลุ ม

ตัวอยาง จํานวน 30 คน ซึ่งคาที่ไดตองมากกวา 0.8 

ขึ้นไป (Cronbach, 1984) พบวาแบบสอบถามมีคา

ความเชือ่ถอืไดโดยรวมเทากบั 0.96 ซึง่มคีวามนาเชือ่ถือ

ไดในระดับดีมาก (George & Mallery, 2003) สวน

รายตัวแปรมีคามากกวา 0.95 ทุกตัวแปร ดังนั้น

แบบสอบถามดังกลาวสามารถนําไปใชเก็บรวมรวม

ขอมูลการวิจัยได

6.4 การเก็บรวบรวมขอมูล

งานวิจัยนี้ไดทําการเก็บรวมรวมขอมูลแบบ

ออนไลน โดยทําการสรางแบบสอบถามผานทาง 

Platform สําเร็จรูปออนไลน (Google Forms) 

และ นําแบบสอบถามท่ีสรางเสร็จแลวไปฝากไวกับ

ชองทางสื่อสังคมออนไลน ไดแก Facebook, Line, 

Instagram, Twitter และ Website ของรานคาตางๆ 

จนไดครบถวน และถูกตองตามจํานวนท่ีกําหนดไว

ของกลุมตัวอยาง

6.5 การวิเคราะหขอมูล

การวิเคราะหขอมูล 1) ขอมูลท่ัวไปใชการ

วิเคราะหด วยสถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistic) ไดแก ความถี่ (Frequency) คารอยละ 

(Percentage) คาเฉลีย่ (Mean) และคาสวนเบีย่งเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) 2) การทดสอบ

สมมติฐานท่ีตั้งไวใชเทคนิคการวิเคราะหดวยแบบ

จําลองเชิงโครงสร าง (Structural Equation 

Modeling: SEM) สําหรับตรวจสอบความสอดคลอง

ระหวางโมเดล เพื่อหาคา Model Fit โดยใชคาดัชนี 

และ เกณฑดังนี้ χ2/df < 2.00, p-Value ≥ 0.05, 

GFI > 0.95, AGFI > 0.95, CFI > 0.95, NFI > 0.95, 

RMR < 0.05, RMSEA < 0.05 และ TLI > 0.95 (Hair 

et al., 2010; Kelloway, 2015)

7. ผลการวิจัย
จากการวิ เคราะห  รูปแบบความสัมพันธ 

เชิงสาเหตุ ผลการวิจัยมีดังนี้

1. ผลการวเิคราะหจาํนวนกลุมตวัอยางจาํนวน

ทั้งสิ้น 400 คน พบวาสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปน

รอยละ 57.50 เพศชายคดิเปนรอยละ 42.50 สวนใหญ

มอีายุระหวาง 20-35 ป คดิเปนรอยละ 63.25 สวนใหญ

มีการศึกษาระดับปริญาตรี คิดเปนรอยละ 50.0 

เปนนักเรียน/นักศึกษา คิดเปนรอยละ 35 รองลงมา

พนักงานบริษัท/รับจาง คิดเปนรอยละ 29 และ

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 18 
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ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI.) อยูในกลุม 2 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยอยูระหวาง 5,000 – 10,000 

บาท คิดเปนรอยละ 42 รองลงมามากกวา 10,000 

บาทขึ้นไป คิดเปนรอยละ 37 สําหรับตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกสที่ใช บริการมากที่สุด คือ ชอปป  

(Shopee) คิดเปนรอยละ 55 รองลงมา ลาซาดา 

(Lazada) คิดเปนรอยละ 30 และเจดีเซ็นทรัล 

(JD Central) คิดเปนรอยละ 15 และมีระดับความ 

คิดเห็นโดยรวม ในสวนประสมทางการตลาดออนไลน 

อยูในระดับมาก คาเฉลี่ยเทากับ 4.15 สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐานที่ 0.58 คุณภาพการใหบริการ อยู ใน

ระดับมากที่สุด คาเฉลี่ยเทากับ 4.29 สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐานที่ 0.51 และการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

ผานตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส อยูในระดับ

มากทีส่ดุ คาเฉลีย่เทากับ 4.43 สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน

ที่ 0.52

2. เมื่อโมเดลการวัดไมสอดคลองกลมกลืนกับ

ขอมูลเชิงประจักษจึงตองปรับโมเดล ซึ่งจะมีคาสถิติที่

เรียกวาดัชนีปรับเปลี่ยน (Modification Index: MI) 

เปนคาสถิติที่ใชชวยประกอบการตัดสินใจในการปรับ

โมเดล เมื่อโมเดลการวัด (Measurement Model) 

มีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ

แลวจึงทําการวิเคราะหโมเดลโครงสราง Structural 

Equation Modeling: SEM ) ผลการพัฒนาโมเดลมี

คาดัชนีความสอดคลองซึ่งเปนไปตามเกณฑพิจารณา

ความสอดคลองในระดับดี ดังแสดงในตารางที่ 1 และ

ภาพที่ 2

 χ2/df < 2.00 4.325* 1.180 สอดคลองดี (Kelloway, 2015)

 p-Value ≥ 0.05 0.000* 0.136 สอดคลองดี (Hair et al., 2010)

 GFI > 0.95 0.859* 0.972 สอดคลองดี (Kelloway, 2015)

 AGFI > 0.95 0.810* 0.950 สอดคลองดี (Kelloway, 2015)

 CFI > 0.95 0.933* 0.997 สอดคลองดี (Kelloway, 2015)

 NFI > 0.95 0.915* 0.983 สอดคลองดี (Kelloway, 2015)

 RMR < 0.05 0.015 0.008 สอดคลองดี (Hair et al., 2010)

 RMSEA < 0.05 0.091* 0.021 สอดคลองดี (Kelloway, 2015)

 TLI > 0.95 0.921* 0.996 สอดคลองดี (Kelloway, 2015)

R2 สวนประสมทางการตลาดออนไลน  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

  0.87  0.88

ตารางที่ 1 แสดงคาสถิติประเมินความสอดคลองกลมกลืนของโมเดลโครงสราง (Model Fit)

คาดัชนี เกณฑ คาสถิติ คาสถิติ ผลการประเมิน อางอิง  

   กอนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล

หมายเหตุ * คาสถิติไมผานเกณฑการตรวจสอบความสอดคลองหรือกลมกลืนของโมเดล
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ภาพท่ี 2 รูปแบบความสมัพันธ์เชิงสาเหตุของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ คุณภาพการให้บริการ ทีม่ี 
              อิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคส าหรบัตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

        จากภาพที่ 2 เมื่อพิจารณาค่าอิทธิพลของตัว
แปรเชิงประจักษ์ ซึ่งดูจากน้ าหนักของตัวแปร ทั้ง   
16 ตัว ของตัวแปรแฝง 3 ตัว ได้แก่ 

1) ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ เมื่อ
พิจารณาน้ าหนักของตัวแปร (Factor loading) และ
ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) ของตัวแปรเชิง
ประจักษ์ พบว่า ตัวแปรเชิงประจักษ์ มีค่าน้ าหนักตัว
แปรอยู่ระหว่าง 0.71 ถึง 0.86 แสดงว่า ตัวแปรเชิง
ประจักษ์ ทั้ง 6 ตัวแปร สามารถเป็นตัวแทนของ สว่น
ประสมทางการตลาดออนไลน์ และตัวแปรที่มีค่า
น้ าหนักมากที่สุด คือ การส่งเสริมการขายและการ
ประชาสัมพันธ์ (m_prm) มีค่าน้ าหนักของตัวแปร 
เท่ากับ 0.86 มีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์มากทีส่ดุ 

เท่ากับ 0.73 หมายถึง การส่งเสริมการขายและการ
ประชาสัมพันธ์ สามารถพยากรณ์ ส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ ได้มากที่สุดร้อยละ 73 

2) คุณภาพการให้บริการ เมื่อพิจารณา
น้ าหนั กของตั วแปร ( Factor loading) และค่า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) ของตัวแปรเชิง
ประจักษ์ พบว่า ตัวแปรเชิงประจักษ์ มีค่าน้ าหนักตัว
แปรอยู่ระหว่าง 0.75 ถึง 0.88 แสดงว่า ตัวแปรเชิง
ประจักษ์ ทั้ง 6 ตัวแปร สามารถเป็นตัวแทนของ 
คุณภาพการให้บริการ และตัวแปรที่มีค่าน้ าหนักมาก
ที่สุด คือ ด้านความสามารถของระบบ (m_q2) มีค่า
น้ าหนักของตัวแปร เท่ากับ 0.88 มีค่าสัมประสิทธ์ิ
การพยากรณ์มากที่สุด เท่ากับ 0.77 หมายถึง ด้าน

ภาพที่ 2 รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของสวนประสมทางการตลาดออนไลน คุณภาพการใหบริการ 

ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคสําหรับตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส

จากภาพที่ 2 เมื่อพิจารณาคาอิทธิพลของ

ตวัแปรเชิงประจกัษ จากนํา้หนกัของตวัแปรทัง้ 16 ตวั 

ของตัวแปรแฝง 3 ตัว ไดแก

1) สวนประสมทางการตลาดออนไลน เม่ือ

พิจารณานํ้าหนักของตัวแปร (Factor loading) และ

คาสัมประสิทธิ์การพยากรณ (R2) ของตัวแปรเชิง

ประจักษ พบวา ตัวแปรเชิงประจักษ มีคาน้ําหนัก

ตัวแปรอยูระหวาง 0.71 ถึง 0.86 แสดงวาตัวแปร

เชิงประจักษ ทั้ง 6 ตัวแปร สามารถเปนตัวแทนของ 

สวนประสมทางการตลาดออนไลน และตัวแปรที่มี

คานํ้าหนักมากที่สุด คือ การสงเสริมการขายและการ

ประชาสัมพันธ (m_prm) มีคาน้ําหนักของตัวแปร 

เทากับ 0.86 มีคาสัมประสิทธิ์การพยากรณมากที่สุด 

เทากับ 0.73 หมายถึง การสงเสริมการขายและการ

ประชาสมัพนัธ สามารถพยากรณ สวนประสมทางการ

ตลาดออนไลน ไดมากที่สุดรอยละ 73

2) คณุภาพการใหบรกิาร เมือ่พจิารณานํา้หนกั

ของตวัแปร (Factor loading) และคาสมัประสทิธิก์าร

พยากรณ (R2) ของตวัแปรเชงิประจกัษ พบวา ตวัแปร

เชิงประจักษ มีคานํ้าหนักตัวแปรอยูระหวาง 0.75 

ถึง 0.88 แสดงวา ตัวแปรเชิงประจักษ ทั้ง 6 ตัวแปร 

สามารถเปนตัวแทนของ คุณภาพการใหบริการ และ

ตัวแปรที่มีคานํ้าหนักมากที่สุด คือ ดานความสามารถ

ของระบบ (m_q2) มีคานํ้าหนักของตัวแปร เทากับ 

0.88 มีคาสัมประสิทธิ์การพยากรณมากที่สุด เทากับ 

0.77 หมายถึง ดานความสามารถของระบบ สามารถ

พยากรณคุณภาพการใหบรกิาร ไดมากท่ีสดุรอยละ 77
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3) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เมื่อพิจารณา

นํ้าหนักของตัวแปร (Factor loading) และคา

สัมประสิทธิ์การพยากรณ (R2) ของตัวแปรเชิง

ประจักษ พบวา ตัวแปรเชิงประจักษมีคานํ้าหนัก

ตัวแปรอยูระหวาง 0.68 ถึง 0.76 แสดงวาตัวแปร

เชิงประจักษ ทั้ง 4 ตัวแปร สามารถเปนตัวแทนของ 

การตัดสินใจซื้อของผู บริโภค และตัวแปรที่มีค า

นํ้าหนักมากที่สุด คือ การตัดสินใจเลือก (m_d4) มี

คานํ้าหนักของตัวแปร เทากับ 0.76 มีคาสัมประสิทธิ์

การพยากรณมากที่สุด เทากับ 0.58 หมายถึง การ

ตัดสินใจเลือก สามารถพยากรณการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภค ไดมากที่สุดรอยละ 58

ซึ่งกลาวไดวา ตัวแปรเชิงประจักษแตละตัวใน

ปจจยั สวนประสมทางการตลาดออนไลน คณุภาพการ

ใหบริการ และการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค สามารถ

สะทอนผลสูตัวช้ีวัดของตัวไดดี มีความสอดคลอง

กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษตามเงื่อนไขในระดับ

การยอมรับทางสถิติอย างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 

0.001 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหอิทธิพลและคาพยากรณของปจจัย

คาพยากรณ สวนประสมทาง คุณภาพ การตัดสินใจซื้อ

 (R2) การตลาดออนไลน การใหบริการ ของผูบริโภค

ปจจัยเหตุ

ปจจัยผล

สวนประสมทางการตลาดออนไลน

 DE 0.87 - 0.93 -

 IE  - - -

 TE  - 0.93 -

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

 DE 0.88 0.25 0.70 -

 IE  - 0.24 -

 TE  0.25 0.94 -

หมายเหตุ DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางออม, TE = อิทธิพลรวม

จากตารางที่ 2 เมื่อพิจารณาคาอิทธิพลของ

ปจจัย พบวา สวนประสมทางการตลาดออนไลนมี

อิทธิพลทางตรงเชิงบวก กับการตัดสินใจซื้อของผู

บริโภค และอิทธิพลรวม เทากับ 0.25 คุณภาพการ

ใหบริการมิอิทธิพลทางตรงเชิงบวก กับสวนประสม

ทางการตลาดออนไลน และอิทธิพลรวม เทากับ 

0.93 ทั้งน้ีคุณภาพการใหบริการมิอิทธิพลทางตรง

เชิงบวก กับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอีกดวยโดย

มีคาเทากับ 0.70 อิทธิพลทางออมเชิงบวก เทากับ 

0.24 และอิทธิพลรวม เทากับ 0.94 ซึ่ง คุณภาพการ

ใหบริการมีอิทธิพลรวมสูงสุด และสามารถพยากรณ 

สวนประสมทางการตลาดออนไลน ไดรอยละ 87 และ

คุณภาพการใหบริการ กับสวนประสมทางการตลาด

ออนไลน รวมกนัพยากรณการตดัสนิใจซือ้ของผูบรโิภค 

ไดรอยละ 88
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ตารางที่ 3 สมมติฐานการวิจัยและผลการทดสอบสมมติฐาน

H
1
: สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลทางตรง DE = 0.25 0.020* ยอมรับสมมติฐาน

เชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

H
2
: คุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ DE = 0.93 0.000** ยอมรับสมมติฐาน

สวนประสมทางการตลาดออนไลน 

H
3
: คุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการ DE = 0.70 0.000** ยอมรับสมมติฐาน

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

H
4
: คุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลทางออมเชิงบวกตอการ IE = 0.24 0.029* ยอมรับสมมติฐาน

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ผาน สวนประสมทางการตลาดออนไลน

สมมติฐาน สัมประสิทธิ์ p-Value ผลการทดสอบ

 เสนทาง  สมมติฐาน

หมายเหตุ DE = อิทธิพลทางตรง IE = อิทธิพลทางออม, * ระดับนัยสําคัญ 0.05 ** ระดับนัยสําคัญ 0.001

จากตารางที ่3 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิาน

ดังนี้

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 สวนประสม

ทางการตลาดออนไลน มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ

การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาความสัมพันธเปนบวกให

คาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) เทากับ 

0.25 ซ่ึงตรงกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว จงึยอมรบัสมมตฐิาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 คุณภาพการ

ใหบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอสวนประสม

ทางการตลาดออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.001 โดยมีคาความสัมพันธเปนบวกใหคา

สัมประสทิธิเ์สนทาง (Path Coefficient) เทากบั 0.93 

ซึ่งตรงกับสมมติฐานที่ตั้งไว จึงยอมรับสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 คุณภาพการให

บริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือ

ของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

โดยมีคาความสัมพันธเปนบวกใหคาสัมประสิทธิ์เสน

ทาง (Path Coefficient) เทากับ 0.70 ซึ่งตรงกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว จึงยอมรับสมมติฐาน

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 คุณภาพการให

บริการมีอิทธิพลทางออมเชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภค ผาน สวนประสมทางการตลาดออนไลน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาความ

สัมพันธเปนบวกใหคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path 

Coefficient) เทากับ 0.24 ซ่ึงตรงกับสมมติฐานท่ี

ตั้งไว จึงยอมรับสมมติฐาน 

8. สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 
จากผลการวิจัยท่ีนําเสนอขางตน การพัฒนา

โมเดลมีความสอดคลองกลมกลืนกับข อมูลเชิง

ประจักษ โดยมีคา χ2/df เทากับ 1.180, p-Value 

เทากบั 0.136, GFI เทากบั 0.972, AGFI เทากบั 0.950, 

CFI เทากับ 0.997, NFI เทากับ 0.983, RMR เทากับ 

0.008, RMSEA เทากบั 0.021 และ TLI เทากับ 0.996 

ซึง่ผานเกณฑการพจิารณาคาความสอดคลองในระดบั

ดี (Kelloway, 2015; Hair et al., 2010) และ ยังพบ

วามีประเด็นที่นาสนใจ ดังนี้ 

1. สวนประสมทางการตลาดออนไลนมอีทิธิพล

ทางตรงเชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค มีคา 

DE=0.25 ซึ่งการสงเสริมการตลาด (m_prm) มีความ

สําคัญมากที่สุด คิดเปนรอยละ 73 สอดคลองกับการ
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วิจัยของ Thumaruksa and Kantabut (2017) 

เชน วิธีการนําเสนอโฆษณาสามารถทําใหลูกคารับรู

ขอมูลการจัดโปรโมช่ันตางๆ มีการแจกโคดสวนลด

ราคาสินคา และโคดจัดสงฟรี มีการจัดโปรโมชั่นตาม

เทศกาลตางๆ ใหกับลูกคา รองลงมา ดานการรักษา

ความเปนสวนตัว (m_prv) สอดคลองกับงานวิจัย

ของ Rahuruk and Sampet (2016) เชน มีการ

แจงนโยบายความเปนสวนตัวไดอยางชัดเจน มีระบบ

รักษาความเปนสวนตัวในการเก็บขอมูลความลับ เชน 

อีเมล ที่อยู หมายเลขบัตรเครดิต/เดบิต เปนตน ถัด

มา ดานสถานทีห่รือชองทางการจัดจําหนายผลติภณัฑ 

(m_ch) สอดคลองกับงานวิจัยของ Thumaruksa 

and Kantabut (2017) เชน สามารถเลือกจัดสง

สินคาไดหลายชองทาง ชวยประหยัดเวลาในการเดิน

ทางไปซื้อสินคาตามรานคา หรือหางสรรพสินคา และ 

สามารถเลือกชองทางการชําระเงินได ดานผลิตภัณฑ 

(m_pro) สอดคลองกบังานวจัิยของ Lhuangtep and 

Pasunon (2014) เชน สนิคามคีณุภาพ สนิคามจุีดเดน

ท่ีนาสนใจ และ สินคามีรูปลักษณและบรรจุภัณฑที่

มีความสวยงาม ดานราคา (m_pri) สอดคลองกับ

งานวิจัยของ Thumaruksa and Kantabut (2017) 

เชน สินคามีราคาถูกกวาสินคาที่ขายผานชองทางอื่น 

มีคาใชจายในการจัดสงสินคาที่เหมาะสม และดาน

การใหบริการสวนบุคคล (m_per) สอดคลองกับงาน

วิจัยของ Boonprasert (2016) เชน มีการแจงเตือน

ประชาสัมพันธ ขาวสารผานขอความ SMS กับลูกคา

โดยตรง มีบริการตรวจเชค็สถานะ การสัง่ซือ้ของแตละ

บุคคลได 

2. คุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลทางตรง

เชิงบวกตอสวนประสมทางการตลาดออนไลน มีคา 

DE = 0.918 และ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบริโภค มคีา DE = 0.70 ซ่ึงดานความ

สามารถของระบบ (m_q2) มีความสําคัญมากท่ีสุด 

คิดเปน รอยละ 77 เชน สามารถใหบริการไดถูกตอง 

แมนยํา และสามารถใหบริการไดตลอดเวลา มีความ

เสถียรภาพ รองลงมา ดานการทําใหบรรลุผลสําเร็จ 

(m_q3) เชน สามารถใหบริการบรรลุกระบวนการ

สัง่ซือ้สนิคาออนไลนไดสาํเรจ็ สามารถใหบรกิารบรรลุ

ตามคําสั่งที่ลูกคาปอนเขาไป และสามารถใหบริการ

บรรลุชองทางการชําระเงินของลูกคาไดสําเร็จ ถัดมา 

ดานประสิทธิภาพ (m_q1) เชน มีการจัดหมวดสินคา

ท่ีละเอยีด เชน สนิคาแฟช่ัน/เสือ้ผา/ชุดเดรส เปนตน มี

เครือ่งมอืในการคนหาแบบแยกประเภท ท่ีหลากหลาย 

เชน ยี่หอ สี ขนาด เปนตน และเครื่องมือตางๆ 

บนหนาแอปพลิเคชัน หรือเว็บไซต เขาใจงาย และ

สะดวกตอการทํารายการ ดานการตอบสนองตอการใช

บรกิาร (m_q4) เชน สามารถปฏิบตัติามคาํสัง่ไดอยาง

รวดเร็ว และสามารถตอบสนองตอความตองการใน

การใหบริการไดรวดเร็ว ดานความสามารถในการหา

สิ่งทดแทนเมื่อเกิดความผิดพลาดในการจัดสงสินคา 

(m_q5) เชน สามารถหาสิ่งทดแทนเมื่อเกิดความ

ผิดพลาดในการจัดสงสินคาไดอยางรวดเร็ว สามารถ

หาสิง่ทดแทนเม่ือเกดิความผดิพลาดในการจดัสงสนิคา

ตรงตามความตองการของลูกคา และสามารถหาสิ่ง

ทดแทนเมือ่เกดิความผดิพลาดในการจดัสงสนิคาทาํให

ลกูคาเกดิความพงึพอใจ ไมเกดิเรือ่งรองเรยีนภายหลงั 

และดานการติดตอ (m_q6) เชน สามารถแกปญหา

ลูกคาไดอยางรวดเร็ว มีชองทางการติดตอกับลูกคาที่

หลากหลาย สอดคลองกบังานวจิยัของ Dorson et al. 

(2017), Scapolan et al. (2017) และ Yuliansyah 

et al. (2017) พบวาคุณภาพของการใหบริการของ

เว็บไซตสงผลตอการการสรางนวัตกรรมของสินคาท่ี

เปนสิ่งคาดหวังของลูกคาและสามารถสรางความ

พงึพอใจใหกบัลกูคา ซึง่ กลยทุธทางการตลาดดานอืน่ๆ 

เชน ราคา สถานท่ี ชองการการจดัจาํหนาย การสงเสรมิ

การขาย การบริการท่ีเฉพาะสําหรับลูกคาแตละ

ประเภท และการรักษาความปลอดภัยขอมูลสวนตัว

ของลูกคา ซึ่งสิ่งเหลาเปนองคประกอบท่ีทําใหตรา

สินคามีความแข็งแกรง ทั้งยังทําใหบริษัทมีการเจริญ

เติบโตอยางยั่งยืน และสามารถสรางความไดเปรียบ
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ในการแขงขันกับผูประกอบการรายอื่นๆ ในตลาด

ออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพ 

3. การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคผานตลาด

กลางอิ เล็ กทรอนิกส   ตั วแปร เชิ งประจักษ  ท่ี

สามารถอธิบายไดมากที่สุด คือ การตัดสินใจเลือก 

(m_d4) สอดคลองกับงานวิจัยของ Deelers and 

Rattanapongpun (2018) เชน มีการประชาสัมพันธ 

การสื่อสารกับผู บริโภค และความมีชื่อเสียงของ 

แอปพลิเคชัน หรือเว็บไซตตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส 

สินคา มีราคา และคุณภาพที่เหมาะสมใหเลือก 

ความหลากหลายของสนิคา มชีองทางการชาํระสนิคา

ที่สะดวกสบายหลายชองทาง สามารถซื้อสินคาได

ทกุที ่ทกุสถานการณ มกีารแนะนาํบอกตอหรอืผูทีเ่คย

ใชบริการอยูแลว มีโปรโมชั่นที่นาสนใจ และการตั้งใจ

ใชบริการอยูแลว สวนการตระหนักหรือรับรู (m-d1) 

เชน ความสะดวกสบายในการซื้อสินคา ไมตองกังวล

กับการจราจร สินคามีใบรับรอง มีคุณภาพ คุณสมบัติ

ของสินคาตรงตามขอมูลสินคา และใบรับประกัน

เทยีบเทากับสินคาทีว่างขายผานชองทาง off-line เชน 

หางสรรพสนิคา เปนตน การคนหาขอมลู (m_d2) เชน 

มีเคร่ืองมือในการคนหาแบบแยกประเภท (Sort) ที่

หลากหลาย มกีารจดัหมวดสนิคาทีล่ะเอียด ใชงานงาย 

เพ่ือไมใหเปนอุปสรรคตอการทาํรายการ หรอืซือ้สนิคา

ของลูกคา การประเมนิทางเลอืก (m_d3) เชน มรีาคา

ตํ่ากวาการซ้ือผานวิธีการอื่น สามารถเปรียบเทียบ

ราคาไดสะดวก มีความหลากหลายของสินคาใหเลือก 

มบีรกิารหลงัการขาย เชน การติดต้ังการใชงาน เปนตน

4. จากงานวจิยันีส้รปุไดวาตวัแปรเชงิประจกัษ

ทั้ง 16 ตัวแปรสามารถเปนตัวชี้วัดใหปจจัยแฝงทั้ง 3 

ปจจยั ไดแก ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน 

คุณภาพการใหบริการ และการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภคไดเปนอยางดี ซึ่งคุณภาพการใหบริการเปน

ปจจัยแฝงที่มีอิทธิพลโดยรวมตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคมากที่สุด

9. ขอเสนอแนะ 
9.1 ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช

1. ควรนําปจจัยดานคุณภาพของการให

บรกิารมาเปนจดุแขง็ในการพฒันาเว็บไซตตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกส เพื่อเปนแนวทางในการปรับปรุง

เก่ียวกับการพัฒนาชองทางการขายสินคาใหมีความ

ทันสมัยและตรงกับการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรม

มนุษยที่มีการพึ่งพาเทคโนโลยีมากขึ้น

2. ควรนําป จจัยส วนผสมทางการตลาด

ออนไลนมาใชในการทําการตลาด การวางแผน การ

บริหารจัดการ และกําหนดกลยุทธในการบริหาร 

ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส เพื่อชวยในการสรางความ

พึงพอใจ และสนองความตองการของผูบริโภคใหได

ทุกมิติมากที่สุด

3. ควรนาํปจจยัดานคณุภาพของการใหบรกิาร 

และปจจยัสวนผสมทางการตลาดออนไลน มาใชควบคู

กันในการพัฒนาตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสใหมีความ

ยัง่ยนื ในยคุ New normal เพือ่ใหเกิดศกัยภาพในการ

ตอบสนองความตองการของผูซือ้และผูขาย ซึง่จะเปน

สวนสาํคญัในการดงึดดูใจใหผูซือ้สนิคาใหกลบัมาซือ้ซํา้ 

และผูขายสินคาที่จะเขามาลงทุนในธุรกิจออนไลน 

9.2 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป

1. ควรขยายขอบเขตการศึกษาในเรื่อง คุณคา

ตราสนิคา การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการณ การ

สื่อสารการตลาดดิจิทัล ความพึงพอใจ รูปแบบการ

ดําเนินชีวิต การยอมรับการใชเทคโนโลยี เพื่อเปน

แนวทางในปรับกลยุทธใหครอบคลุมทุกมิติของตลาด

กลางอิเล็กทรอนิกส

2. เพิ่มเครื่องมือในการทําการวิจัย เชน การ

สัมภาษณแบบเจาะลึกขอมูล เปนตน โดยสุมตัวอยาง

ที่เปนตัวแทนขอมูลดานประชากรที่แตกตางกัน เพื่อ

เขาถึงความตองการ ความคาดหวังจากความรูสึก 

ความคดิเหน็ หรอืขอเสนอแนะเชิงลกึจากกลุมตวัอยาง

มากยิ่งขึ้น
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