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บทคัดย่อ  
 

การช้อปป้ิงออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม E-Marketplace เป็นหนึ่งช่องทางที่นิยมซื ้อสินค้า/บริการออนไลน์ 
โดยเฉพาะ Shopee และ Lazada เป็นแพลตฟอรม์ E-Marketplace ที่ไดช้่องทางที่ไดร้บัความนิยม โดยกลุ่ม Gen Z และ
กลุ่ม Gen Y ใชอ้ินเทอรเ์น็ตมากที่สดุ  หากกล่าวถึงความส าเรจ็ในธุรกิจนี ้หน่ึงในหวัใจส าคญัคือความความภกัดีของลกูคา้ 
แต่ลกูคา้ยงัเกิดความความกงัวลใจในการใช ้E-Marketplace โดยเฉพาะดา้นความไวว้างใจ ชื่อเสียง ตลอดจนคณุภาพและ
ส่ิงที่กระตุน้ท าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ส่วนหนึ่งมาจากการส่งเสรมิการขาย  

งานวิจยัฉบบันีจ้ึงมีวตัถปุระสงคค์ือเพื่อศกึษาอิทธิพลของชื่อเสียง คุณภาพ และการสนบัสนุนทางการตลาดที่มี
ต่อความไวว้างใจในการใชบ้ริการตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสแ์ละเพื่อศึกษาอิทธิพลความไวว้างใจในการใชบ้ริการตลาด
กลางอิเล็กทรอนิกสท์ี่มีต่อความจงรกัภักดีของลูกคา้  โดยใชร้ะเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ตัวอย่างวิจัย คือ ผูซ้ือ้สินคา้ใน       
E-Marketplace ของ Shopee กับ Lazada และอยู่ในกลุ่ม Gen Z และ Gen Y จ านวน 660 ราย โดยเก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส ์ วิเคราะหข์้อมูลโดยสถิติเชิงพรรณาและสถิติทดสอบโมเดลสมการโครงสรา้ง (Structural 
Equation Modeling) โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปลิสเรล (LISREL) 

ผลสรุปของการวิจยัพบว่า ผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุของชื่อเสียง คณุภาพ 
การสนับสนุนทางการตลาด และความไว้วางใจ กับความจงรักภักดีของลูกคา้นั้น โมเดลมีความสอดคลอ้งกับข้อมูล         
เชิงประจกัษ์ดี นอกจากนัน้พบว่าตวัแปรท านายหรือปัจจยัเชงิสาเหตุ ชื่อเสียง คณุภาพ การสนบัสนนุทางการตลาด สามารถ
อธิบายความแปรปรวนของตัวแปรความไวว้างใจ ไดถ้ึงรอ้ยละ 93 โดยตัวแปรชื่อเสียงไม่มีอิทธิพลรวมในทิศทางบวกต่อ   
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ตัวแปรความไวว้างใจ ในขณะที่ตัวแปรคุณภาพและการสนับสนุนทางการตลาด มีอิทธิพลรวมในทิศทางบวกต่อตวัแปร
ความไวว้างใจ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ และตวัแปรท านายหรือปัจจยัเชิงสาเหตุความไวว้างใจไดส้ามารถอธิบายความ
แปรปรวนของตวัแปรความจงรกัภกัดีของลกูคา้ถึงรอ้ยละ 87   

ผลการวิจัยนีม้ีความส าคญัต่อแพลตฟอรม์ E-Marketplace ที่ตอ้งการส่งเสริมความจงรกัภักดีของลูกคา้ โดย
มุ่งเนน้อย่างมีกลยุทธเ์ก่ียวกับคุณภาพ การสนบัสนุนทางการตลาด และการสรา้งความไวว้างใจเพื่อเพิ่มความจงรกัภักดี
ของลกูคา้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
ค าส าคัญ: ชื่อเสียง, คณุภาพ, การสนบัสนนุทางการตลาด, ความไวว้างใจ, ความจงรกัภกัดีของลกูคา้ 
 

Abstract  
 

The rise of online shopping through E-marketplace platforms, particularly on popular sites like Shopee 
and Lazada, has made customer loyalty a crucial factor for success, especially among Gen Z and Gen Y 
consumers, the most active internet users. However, customer concerns about trust, reputation, quality, and 
promotional influences remain significant. This research aimed to analyze the impact of reputation, quality, and 
marketing support on trust in E-marketplace services and to evaluate how trust affects customer loyalty. Using a 
quantitative approach, the study sampled 660 buyers from Shopee and Lazada within the Gen Z and Gen Y 
demographics. Data were collected through electronic surveys and analyzed using descriptive statistics and 
Structural Equation Modelling (SEM) with the LISREL program. The findings indicated that the proposed model 
of causal relationships among reputation, quality, marketing support, trust, and customer loyalty was consistent 
with the empirical data. Reputation, quality, and marketing support collectively explained 93% of the variance in 
trust, though reputation alone did not significantly enhance trust compared to quality and marketing support. 
Trust was a significant predictor of customer loyalty, accounting for 87% of its variance. These results suggest 
that E-Marketplace platforms should focus strategically on quality, marketing support, and trust-building 
measures to enhance customer loyalty. 

 
Keywords: Reputation, Quality, Marketing Promotion, Trust, Customer Loyalty 
 
บทน า  
 

จากสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิดในปัจจบุนั ท าใหธุ้รกิจ E-Commerce เติบโตอย่างต่อเนื่องและขยาย
เพิ่มขึน้ทั่วโลก สถิติจากรายงานของ Global Digital Stat ปีค.ศ. 2023 พบว่า คนไทยมีสดัส่วนคนที่เขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตไดส้งู
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ถึง รอ้ยละ 85.3 โดยเฉล่ียวนัละ 8 ชั่วโมง 6 นาที และคนไทยที่มีมือถือ เล่นอินเทอรเ์น็ตถึงรอ้ยละ 95.3 โดยจดัเป็นอนัดบั   
ที่ 4 ของโลก ซึ่งเหตผุลในการใชอ้ินเทอรเ์น็ตคือ การชอ้ปป้ิงออนไลนเ์ป็นอนัดบัท่ี 4 ถึงรอ้ยละ 76 โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Y ใช้
เฉล่ียวันละ 8 ชั่วโมง 55 นาที และกลุ่ม Gen Z ที่ใชอ้ินเทอรเ์น็ตเฉล่ียวนัละ 8 ชั่วโมง 24 นาที เป็น 2 กลุ่มที่มีสถิติการใช้
อินเทอรเ์น็ตมากที่สดุ คนไทยมีการใชอ้ินเตอรเ์น็ตในการชอ้มป้ิงออนไลน ์ถึงรอ้ยละ 24.55 (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2565) ทั้งนีป้ระเทศไทยมีมูลค่า E-Commerce เติบโตมากที่สุดที่ 46.51 พันลา้นดอลลารส์หรัฐฯ และ       
อยู่ในอนัดบัท่ี 1 ในเอเซียน  ซึ่งมีผลมาจากการปรบัเปล่ียนพฤติกรรมของผูใ้ชอ้ินเทอรเ์น็ตในประเทศไทยที่เพิ่มมากขึน้ การ 
ชอ้ปป้ิงออนไลนผ่์านแพลตฟอรม์ E-Marketplace เป็นหนึ่งช่องทางที่นิยมซือ้สินคา้/บริการออนไลน ์ซึ่ง  Shopee (รอ้ยละ 
89.7) และ Lazada (รอ้ยละ 74.0) เป็นแพลตฟอรม์ E-Marketplace ที่ไดช้่องทางที่ไดร้บัความนิยมสงูสดุ (ส านกังานพฒันา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์(องคก์รมหาชน), 2564) โดยแพลตฟอรม์ E-Marketplace มีรา้นคา้ สินคา้ และบริการใหเ้ลือก
หลากหลาย ท าใหป้ระหยดัเวลาและค่าใชจ้่ายอีกดว้ย   

แต่อย่างไรก็ตามผูซ้ือ้สินคา้ออนไลน ์ยงัมีความกงัวลใจในการใช ้E-Marketplace โดยเฉพาะดา้นความไวว้างใจ 
(Trust) ที่มีต่อผูข้าย (Wang & Chen ,2012)  ซึ่งเป็นองคป์ระกอบหน่ึงที่ส  าคญัเพิ่มแนวโนม้ในการตดัสินใจซือ้สินคา้และใน
การสรา้งความสัมพันธ์ที่ประสบความส าเร็จในการซือ้สินคา้ออนไลน ์(Debei, Akroush, & Ashouri, 2015) นอกจากนัน้
ชื่อเสียงของผูข้ายมีบทบาทส าคญัในการสรา้งตลาดอิเล็กทรอนิกส ์(Wang & Doong, 2008) โดยเฉพาะอย่างยิ่งการจดัการ
กับการก าหนดราคาและการส่งเสริมการขาย  เมื่อชื่อเสียงที่สูงขึน้มักจะแสดงถึงผลก าไรที่สูงขึ ้นตามไปดว้ย (Fouliras, 
2013) ตลอดจนคณุภาพ (Quality) ของแพลตฟอรม์ E-Marketplace นัน้ๆ ที่ใหบ้รกิารพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์(Liang & Lai, 
2002) และการสนบัสนนุทางการตลาด (Marketing Promotion) ทัง้นีย้งัมีตวัแปรส าคญัที่จะท าใหผู้ข้ายไดร้บัประโยชนแ์ละ
สามารถบรรลุเป้าหมายสูงสุด คือ การสรา้งความภักดี (Kim, Park, & Morrison, 2008) ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่ท  าให้ผู้ซือ้      
เกิดการซือ้ซ  า้และแนะน าสินคา้และบริการใหก้ับผูอ้ื่น (Casalo, Flavian, & Guinaliu, 2007) ในปัจจุบันผูป้ระกอบการใน
ประเทศไทยและต่างประเทศไดใ้หค้วามส าคญัต่อ E-Marketplace มากขึน้ ท าใหม้ีผูศ้ึกษาวิจยัเก่ียวกับความจงรกัภกัดีของ
ลกูคา้มากขึน้ และการศึกษาปัจจยัต่างๆ ดว้ยตวัแปรที่หลากหลาย โดยใชต้วัแปรสงัเกตแตกต่าง รวมทัง้มีผลวิจยัที่แตกต่าง
กันตามบริบทของสงัคมนัน้ ๆ  ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงเล็งเห็นความส าคญัในการศึกษาชื่อเสียง คุณภาพ การสนบัสนุนทางการตลาด 
และความไวว้างใจที่มีผลต่อความจงรกัภักดีของลกูคา้ในการใชบ้ริการตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส ์โดยมีวัตถุประสงคก์าร
วิจัย (1) เพื่อศกึษาอิทธิพลของชื่อเสียง คณุภาพ และการสนบัสนนุทางการตลาดที่มีต่อความไวว้างใจในการใชบ้รกิารตลาด
กลางอิเล็กทรอนิกส์ และ (2) เพื่อศึกษาอิทธิพลความไว้วางใจในการใช้บริการตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสท์ี่มีต่อความ
จงรกัภกัดีของลกูคา้ 
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การทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง  
 

ชื่อเสียง (Reputation)   
ชื่อเสียงของ E-Marketplace จะสะท้อนให้เห็นการประเมินภาพลักษณ์จากลูกค้าโดยรวมของ E-

Marketplace (Wang & Chen, 2012)  นอกจากนัน้ชื่อเสียงของผูข้ายยงัสะทอ้นใหเ้ห็นถึงความไวว้างใจในความสามารถ
ของผูข้ายในการใหบ้รกิารที่มีคณุภาพสงูและระดบัความไวว้างใจของลกูคา้ (Ling, Daud, Piew, Keoy, & Hassan, 2011)  
ซึ่งชื่อเสียงและความไวว้างใจเป็นปัจจยัหลักที่มีความสัมพันธ์กันในการจัดการธุรกิจ (Beck & Prügl, 2018) และในการ
พฒันาความสมัพนัธ์กับลกูคา้ตลอดจนความส าเร็จของธุรกิจ (Chaudhary, Dhir, Ferraris, & Bertoldi, 2021) ดว้ยเหตุนี ้
ชื่อเสียงจึงมักถูกมองว่าเป็นปัจจัยส าคัญต่อความไว้วางใจของลูกค้า ( Fedorko, Bacik, & Kerulova, 2017) และ
ความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกคา้ (Suryadi, Suryana, Komaladewi, & Sari, 2018) ชื่อเสียง (Reputation) แบ่งออกเป็น 
ชื่อเสียงทางการตลาด (Marketing Reputation) Schwaiger (2004) ตั้งข้อสังเกตว่าชื่อเสียงทางการตลาดนั้นเป็นผล       
มาจากการสรา้งแบรนด ์สรา้งความเป็นเอกลักษณใ์หก้ับองคก์ร และยังสรา้งความคาดหวงัของผูซ้ือ้ที่มีต่อผูข้ายอีกดว้ย 
และ ชื่อเสียงผู้ขาย (Seller Reputation) มีพืน้ฐานมาจาก feedback ของผู้ซือ้ ท าให้ผูซ้ือ้เกิดความไวว้างใจในตัวผูข้าย 
(Cheema, 2008) ตลอดนท าให้เกิดความตั้งใจซือ้สินค้าเพิ่มขึน้ (Casalo et al., 2007) อย่างไรก็ตามในการวัดความ
ไวว้างใจในการใชบ้ริการพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์ชื่อเสียงเป็นหนึ่งตวัแปรที่ส  าคญัตวัหนึ่ง ผูข้ายตอ้งสรา้งชื่อเสียงที่ดีเพื่อให้
เกิดความไวว้างใจของลูกคา้ โดยที่ระดับความไวว้างใจของลูกคา้ทีแตกต่างกันเกิดขึน้จากระบบการจดัการชื่อเสียงของ
ผู้ขาย (Berg, Dickhaut, & McCabe, 1995) ดังนั้นชื่อเสียงของผู้ขายจึงสามารถบ่งชี ้ความไว้วางใจได้ (McKnight, 
Cummings, & Chervany, 1998)  อีกทั้ง McKnight and Chervany (2002) อธิบายว่า ความจงรักภักดี ความไว้วางใจ 
และชื่อเสียงเป็นตวัแปรที่มีความเชื่อมโยงกนัและมีผลกระทบต่อกนั โดยเฉพาะผลกระทบของชื่อเสียงที่มีต่อความไวว้างใจ 
นอกจากนัน้ชื่อเสียงยงัมีผลกระทบต่อการตัง้ใจซือ้ซ  า้ในการพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์(E-Commerce) และการรบัรูช้ื่อเสียงมี
อิทธิพลที่ส  าคัญต่อความไวว้างใจในการช็อปป้ิงออนไลน์ (Rosa, Qomariah, & Tyas, 2018) และความตัง้ใจในการซือ้ 
(Mohseni, Jayashree, Rezaei, Kasim, & Okumus, 2018)  

 
คุณภาพ (Quality)  

คุณภาพในงานวิจยันี ้ประกอบคุณภาพ 3 ดา้นคือ คุณภาพระบบ คุณภาพการบริการ และคุณภาพขอ้มูล
ข่าวสาร (DeLone & McLean, 2004) และ Gorla, Somers and Wong (2010) กล่าวว่า คุณภาพ ประกอบดว้ย คุณภาพ
ระบบ (System Quality) เป็นคุณภาพของกระบวนการประมวลผลขอ้มลู ซึ่งจะเนน้การใชเ้ทคโนโลยีในการน าเสนอขอ้มลู
ต่างๆ ดว้ยระบบและซอฟตแ์วรท์ี่ใชง้านง่าย เรียนรูไ้ดง้่าย และบ ารุงรกัษาไดง้่าย ซึ่งจะใชป้ระโยชนใ์นการท าธุรกิจ คณุภาพ
การบริการ (Service Quality)  เป็นระดบัการใหบ้ริการที่ผูค้า้ส่งไปยงัลกูคา้ ซึ่งจะเก่ียวกับความน่าเชื่อถือ ความรบัผิดชอบ 
ความเอาใจใส่ และการรบัประกัน โดยคุณภาพการบริการเป็นหนึ่งในองคป์ระกอบที่ส าคญัที่สดุของความไวว้างใจในการ    
ช้อปป้ิงออนไลน์ (Al-dweeri, Moreno, Montes, Obeidat, & Al-dwairi, 2019) คุณภาพข้อมูลข่าวสาร ( Information 
Quality)  เป็นคณุภาพของระบบขอ้มลูที่ส่งต่อไปยงัลกูคา้ ซึ่งท าใหล้กูคา้เกิดการตดัสินใจและตอ้งง่ายต่อการท าความเขา้ใจ 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296321005397#b0110
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Bitner (1990) กล่าวว่า คุณภาพการบริการ (Service Quality) เป็นส่ิงที่ท  าใหล้กูคา้ประทบัใจ ท าใหผู้ค้า้มีความไดเ้ปรียบ
ทางการคา้ และส่งผลต่อทัศนคติโดยรวมต่อบริษัทของผู้คา้ โดยลูกคา้จะมีการเปรียบเทียบคุณภาพการบริการที่ไดร้บั 
(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) คุณภาพ (Quality) เป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ (Trust) 
ของผู้ขาย (Ribadu & Rahman, 2019) อีกทั้งแนวคิดเรื่องคุณภาพเว็บไซตม์ีต่อการตัดสินใจและประสบการณ์ในการ        
ซือ้ทางออนไลน์ของผู้บริโภค (Muhammad & Muhammad, 2013) ทั้งนีใ้นการส่งเสริมชื่อเสียงของผู้ขายไม่ใช่เรื่องง่าย  
เนื่องจากการเปิดรับผู้ขายรายใหม่ๆ ในการท าธุรกรรมออนไลน์โดยทั่วไปการให้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  (E-
Commerce) จะเป็นการใหบ้รกิารผ่าน Web site ซึ่งคณุภาพมีส่วนส าคญัในการใหบ้รกิารพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสม์าก (Kim 
& Ahn, 2007)  ในขณะที่ผูข้ายจะประสบความส าเร็จไดน้ัน้ แพลตฟอรม์ออนไลนท์ี่ใหบ้ริการผูซ้ือ้ และคุณภาพก็เป็นส่วน
หน่ึงที่ส  าคญั ซึ่งยงัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของของผูซ้ือ้อีกดว้ย (DeLone & McLean, 2004) และในแพลตฟอรม์การ
ขายออนไลนน์ัน้ ส่วนใหญ่การใหบ้รกิารคณุภาพสงูจะท าใหไ้ดร้บัความไวว้างใจจากลกูคา้และสรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาว 
(Shafiee & Bazargan, 2018) อีกทั้งคุณภาพยังมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญต่อความไว้วางใจของลูกคา้ในธุรกิจ
พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์ (Lee, Ariff, Zakuan, Sulaiman, & Saman, 2016) 
 

การสนับสนุนทางการตลาด (Marketing Promotion)  
การสนับสนุนทางการตลาด (Marketing Promotion) เป็นการสรา้งแรงจูงใจลูกคา้เพื่อใหซ้ือ้สินคา้หรือใช้

บริการ (Avery, Steenburgh, Deighton, & Caravella, 2012) โดยดึงดูดความสนใจของลูกคา้ให้ยังคงซือ้สินคา้อยู่ เพิ่ม
ความถ่ีในการซือ้สินค้าและใช้บริการ และลดความเส่ียงที่ลูกค้าจะไปซือ้สินค้าหรือใช้บริการกับคู่แข่งขัน (Nassiri-
Mofakham, Nematbakhsh, Baraani-Dastjerdi, & Ghasem-Aghaee, 2009) ซึ่งการสนับสนุนทางการตลาด ส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องลูกคา้อย่างมีนยัส าคญั (Nuseir, Arora, Al-Masri, & Gharaibeh, 2010)  การสนับสนุน
ทางการตลาดมีองคป์ระกอบส าคัญคือ การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) และ (2) การบอกปากต่อปาก (Word of 
Mouth) โดยหากเป็นการส่งเสริมการขายทางออนไลน ์จะเป็น E-WOM และ E-Promotion (Randabunga, Hudayah, & 
Indriastuti, 2021) การส่งเสรมิการขายเป็นส่ิงจงูใจในระยะสัน้เพื่อกระตุน้ใหล้กูคา้ลองใชห้รือซือ้สินคา้และบรกิาร เช่น การ
ลดราคา (Dibb, Simkin, Pride, & Ferrell,1994) การบอกปากต่อปากเป็นการแลกเปล่ียนทางค าพดูของลกูคา้ต่อบคุคลอืน่ๆ 
ที่เป็นไปตามความเป็นจริงและมีประสิทธิภาพหรือศกัยภาพ ตวัอย่างบุคคลอื่นๆ คือ ผูจ้ดัหาสินคา้หรือบริการ ผูเ้ชี่ยวชาญ 
ครอบครวั และเพื่อน ซึ่งการส่ือสารดังกล่าวสามารถส่ือสารไดท้ั้งเชิงบวกและลบ การบอกปากต่อปากทางออนไลนห์รือ     
E-WOM จะช่วยกระตุ้นลูกค้าให้แพร่กระจายข้อมูลที่ลูกค้ามีให้กับบุคคลอื่น (Wannalak Sosanuy, Supaprawat 
Siripipatthanakul, Wasutida Nurittamont, & Bordin Phayaphrom, 2021) ซึ่งมีอิทธิต่อการซือ้สินคา้ของลูกคา้เชิงบวก
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (Nurhasanah, Mahliza, Nugroho, & Putra, 2021) 

 
ความไว้วางใจในการใช้บริการตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส ์(Trust)  

ความไวว้างใจในดา้นการตลาดจะมีความเก่ียวขอ้งกบัการรบัรูถ้ึงความน่าเชื่อถือของลกูคา้ในแบรนด ์สินคา้ 
หรือการบริการของผูค้า้ (Flavian, Guinaliu, & Gurrea, 2006) ความไวว้างใจทางออนไลนเ์ป็นองคป์ระกอบที่ส าคญัที่สดุ
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ของกลยุทธท์างธุรกิจ เนื่องจากสรา้งค าพูดเชิงบวกระหว่างชอ้ปป้ิงออนไลน ์และช่วยลดความเส่ียงต่างๆ เช่น จากการส่ง
ขอ้มูลส่วนตัวของลูกคา้และการช าระเงิน  (Bauman & Bachmann, 2017)  McKnight and Chervany (2002); Kim and 
Ahn (2007) กล่าวว่า การซือ้ขายสินคา้ใน E-Marketplace ลูกคา้ตอ้งอาศยัความไวว้างใจ (Trust) ทั้งจากผูข้าย (Seller) 
และสถานท่ีขาย (Marketplace) เนื่องจากลกูคา้ตอ้งมีการท าธุรกรรมทางเงนิ ดงันัน้นโยบายธุรกกรรมทางการเงิน การช าระ
เงิน โครงสรา้งพืน้ฐาน และเว็บไซต ์จึงเป็นปัจจยัที่ท  าใหล้กูคา้เกิดความไวว้างใจในการซือ้สินคา้และบรกิารได ้นอกจากนัน้
การรบัประกนัคณุภาพและการขนส่งสินคา้ยงัเป็นความรบัผิดชอบของผูข้ายโดยตรง ซึ่งลกูคา้ตอ้งยอมรบัความเส่ียงในส่วน
นี ้ได้ (Gefen, 2000) ดังนั้นผู้ขายและสถานที่ในการซื ้อขายจงเป็นองค์ประกอบส าคัญส าหรับความไว้วางใจ  ด้วย
คุณลักษณะของการซื ้อสินค้าออนไลน์ที่ลูกค้าไม่สามารถสัมผัสหรือเห็นสินค้าและบริการได้ ตลอดจนลูกค้าไม่มี
ความคุน้เคยกับผูข้าย ท าใหค้วามไวว้างใจเป็นประเด็นส าคญัในการซือ้สินคา้ออนไลน ์ซึ่งจะท าให้ลกูคา้สามารถขา้มผ่าน
เรื่องประเด็นความเส่ียงและความไม่ปลอดภยัในการซือ้สินคา้ได ้(McKnight & Chervany, 2002) อีกทัง้จากการส ารวจของ 
Amazon 227 ราย พบว่า ความไวว้างใจมีบทบาทส าคญัในการเป็นส่ือกลางของการซือ้ขายสินคา้ออนไลน ์(Jeon, Jang, & 
Barrett, 2017) และการส ารวจผูบ้ริโภคออนไลน ์730 รายพบว่า ความไวว้างใจของลกูคา้เป็นส่ือกลางระหว่างนโยบายการ
คืนสินค้าออนไลน์และการตัดสินใจซือ้อีกดว้ย (Oghazi, Karlsson, Hellström and Hjort, 2018)  Debei et al. (2015); 
Farivar, Turel and Yuan, (2017); Jiang, Shiu, Henneberg and Naude, (2016); Sheikh, Yezheng, Islam, Hameed 
and Khan, (2019) กล่าวว่า ความไวว้างใจ (Trust) เป็นองคป์ระกอบส าคญัในการสรา้งความสมัพนัธท์ี่ประสบความส าเร็จ
ในการซือ้สินคา้ออนไลน ์ ตลอดจนสามารถลดความเส่ียงและความไม่แน่นอนของผูข้าย และเพิ่มแนวโนม้ในการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้บนออนไลน ์อีกทัง้ความไวว้างใจในเว็บไซตย์งัท าใหเ้กิดการตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลนอ์ีกดว้ย (Yoon, 2002) นอกจาก
ความไวว้างใจของลกูคา้ยงัมีบทบาทส าคญัต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลนแ์ลว้ยงัมบีทบาทส าคญัต่อการวิจารณข์องลกูคา้
เช่นกนั (Stouthuysen, Teunis, Reusen, & Slabbinck, 2018) 

นอกจากนัน้ความไวว้างใจ (Trust) ถือเป็นหนึ่งองคป์ระกอบส าคญั โดย Reichheld and Schefter (2000) 
กล่าวว่า "เพื่อให้ไดร้บัความภักดีจากลูกคา้ คุณตอ้งไดร้บัความไวว้างใจก่อน"  ความไวว้างใจของลูกคา้มีอิทธิพลหรือ
ความส าคญัต่อความจงรกัภักดีของลูกคา้ (Alhulail, Dick, & Abareshi, 2018) ความไวว้างใจต่อผูข้ายเป็นเหตุผลหลกัที่  
ท าใหผู้ซ้ือ้ตดัสินใจไม่ซือ้สินคา้ออนไลน ์(Lee & Turban, 2001) ผูซ้ือ้จะมีความกังวลเก่ียวกบัการสญูเสียความเป็นส่วนตวั 
การใชข้อ้มลูส่วนบุคคลในทางที่ผิด และคุณภาพของผลิตภณัฑ ์(Ling et al., 2011) ดงันัน้ความไวว้างใจต่อผูข้ายจึงเป็น  
ส่ิงส าคญั ซึ่งจะสรา้งปฏิสมัพนัธท์ี่ดีระหว่างผูซ้ือ้และผูข้ายอย่างแทจ้รงิ (Joo & Choi, 2015)  

งานวิจัยของ Koufaris and Hampton-Sosa (2004) อธิบายว่า ชื่อเสียง (Reputation) มีความเก่ียวข้อง   
กับความไวว้างใจในคนขายเชิงบวก ตวัอย่างที่เห็นไดอ้ย่างชดัเจนคือ เมื่อ eBay มีชื่อเสียงเชิงบวกท าใหค้วามไวว้างใจจาก
ลูกค้าใน Online Marketplace มีมากขึน้  นอกจากนั้นความไว้วางใจยังเป็นส่ือกลางความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพ          
การบรกิารท่ีรบัรู ้ชื่อเสียงของคณุภาพเวบ็ไซต ์และความตัง้ใจในการซือ้ทางออนไลนอ์ย่างมีนยัส าคญัอีกดว้ย (Qalati, Vela, 
Li, Dakhan, Thuy, & Merani, 2021)  Alfina, Ero, Hidayanto and Shihab, (2014) สรุปผลวิจยัว่า E-WOM มีความสมัพนัธ์
กับความไว้วางใจ (Trust) เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งมีผลให้เกิดความไว้วางใจในผู้ขาย โดย E-WOM อธิบายความ
ไวว้างใจไดร้อ้ยละ 55.25 ดงันัน้จึงแสดงใหเ้ห็นว่า E-WOM มีความส าคญัในการสรา้งความไวว้างใจของลกูคา้ต่อผูข้าย  
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ความจงรักภักดีของลูกค้า (Loyalty)  

ความจงรกัภกัดีของลกูคา้ (Loyalty) ของลกูคา้ในการซือ้สินคา้และใชบ้รกิารนัน้เป็นหน่ึงในหวัใจส าคญัของ
การใหบ้รกิารพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์(E-Commerce) ผ่านแพลตฟอรม์ E-Marketplace ซึ่งไดร้บัการยอมรบัอย่างกวา้งขวาง 
เนื่องจากความจงรกัภกัดีจะสามารถรกัษาฐานลกูคา้เดิมไดอ้ย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในตลาดที่มกีารแข่งขนัสงู หาก
ผูซ้ือ้มีความจงรกัภกัดี มกัจะมีแนวโนม้ที่จะพฒันาความสมัพนัธก์ับลกูคา้เก่าภายในกลุ่มผลิตภณัฑเ์ดิมและใหม่ และได้รบั
ผลประโยชนจ์ะลกูคา้กลุ่มนีใ้นระยะยาว  ความจงรกัภกัดีเป็นภาระผกูพนัท่ีลกึซึง้ในการซือ้อย่างต่อเนื่อง หรือท าใหเ้กิดการ
ซือ้ซ  า้ ซึ่งเป็นการเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรมที่ไดอ้ิทธิพลมาจากความพยายามทางการตลาด (Oliver, 1999) โดยความ
จงรกัภกัดีนัน้ไม่ใช่แค่พฤตกิรรมที่ซือ้สินคา้หรือใชบ้รกิารซ า้เพียงอย่างเดียว แต่ยงัรวมถึงทศันคติและความสมัพนัธร์ะยะยาว  

โดยผลงานวิจัยของ Kim and Krishnan (2019) สรุปไว้ว่า การสนับสนุนทางการตลาด (Marketing 
Promotion) มีผลต่อความจงรกัภักดีของลูกคา้ โดยจะท าใหค้วามจงรกัภักดีของลูกคา้เพิ่มมากขึน้  ความจงรกัภักดีของ
ลูกค้าจะเกิดขึน้ไดจ้ากทัศนคติความชื่นชอบของลูกคา้และพันธสัญญาต่อรา้นคา้ ซึ่งหากเกิด 2 ประการดังกล่าวใน
ระยะเวลาเดียวกัน จะท าใหเ้กิดการซือ้ซ  า้ ซึ่งลูกคา้ที่ไดร้บัการดูแลและเอาใจใส่มักจะไม่ไดส้นใจที่จะเสาะหาสินคา้หรือ
รา้นคา้ที่ราคาต ่าลง แต่จะเต็มใจที่จะจ่ายเงินเพื่อซือ้สินคา้พรีเมียม ดงันัน้การที่รา้นคา้เหล่านัน้มีผูอุ้ปถัมภท์ี่จงรกัภกัดีต่อ
รา้นคา้จะท าใหล้ดปัญหาเก่ียวกบัดา้นราคากบัลกูคา้ใหม่อีกดว้ย (Reichheld, Markey, & Hopton, 2000)   

Kotler (2003) กล่าวว่า กุญแจส าคญัในการไดเ้ปรียบในการแข่งขนัในสถานการณท์ี่เต็มไปดว้ยการแข่งขนั
คือความสามารถของบริษัทในการปรบัปรุงใหเ้กิดความจงรกัภักดีของลูกคา้ ความจงรกัภักดีของลูกคา้จะเป็นกุญแจสู่
ความส าเร็จ และความไดเ้ปรียบทางการแข่งขันของบริษัทไม่เพียงแต่ในระยะสั้นเท่านั้น แต่ยังรวมถึงในระยะยาวดว้ย 
ผูบ้ริโภคที่มีความจงรกัภกัดีต่อโลกออนไลนจ์ะมอบผลประโยชนห์ลายประการใหก้ับบริษัท รวมถึงการเพิ่มการเติบโตของ
ยอดขายของบริษัท สอดคลอ้งกับยอดขายที่เพิ่มขึน้ บริษัทมีโอกาสที่ดีที่จะท าก าไรหากผลิตภณัฑข์องบริษัทมีการเติบโต
ของยอดขายที่ดี (Anderson & Srinivasan, 2003)  ความจงรกัภกัดีของลกูคา้แบ่งเป็น  2 องคป์ระกอบคือ  1.ความผกูพนั
ทางดา้นทศันคติ (Attitudinal Commitment) คือ การท่ีนกัซือ้สินคา้พดูถึงสินคา้และบรกิารไดท้างที่ดี  หรือมีการชกัชวนหรือ
แนะน าสินคา้ใหแ้ก่ผูอ้ื่น 2. พฤติกรรมการท าซ า้ (Repetitive Behavior) คือ การท่ีนกัซือ้ของหรือนกั Shopper ตัง้ใจซือ้สินคา้
หรือใชบ้รกิารซ า้อย่างต่อเนื่อง (Premjit Juntongjin, 2022) ทัง้นี ้Oliver (1997) กล่าวว่า ความผกูพนัอย่างลกึซึง้และการซือ้
ซ  า้เป็นการสนับสนุนผลิตภัณฑ/์บริการที่ตอ้งการอย่างต่อเนื่องในอนาคต  ซึ่งจากพฤติกรรมดังกล่าว จะท าใหเ้กิดความ
จงรกัภกัดีต่อแบรนดใ์นอนาคต 

จากงานวิจยัพบว่าองคป์ระกอบที่สรา้งความจงรกัภกัดี คือ ชื่อเสียง (Reputation)  และคุณภาพ (Quality) 
ความไวว้างใจ (Trust) มีความสัมพนัธ์โดยตรงกับความจงรกัภักดีของลูกคา้ ซึ่งสามารถเกิดขึน้บ่อยครัง้เมื่อลูกคา้เชื่อใจ
องคก์รว่ามีความมั่นคง มีความยุติธรรม จะท าใหค้วามจงรกัภกัดีเติบโตขึน้ดว้ย (Flavian et al., 2006)  ความไวว้างใจใน
รา้นคา้ออนไลน ์(e-Tailer) มีผลกระทบโดยตรงกบัความจงรกัภกัดีของลกูคา้ (Kim, Ferrin, & Rao, 2009) ปัจจยัที่ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีของลูกคา้ในการใช้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสม์ีหลายปัจจัย ซึ่งความไว้วางใจ การสนับสนุนทาง
การตลาด คุณภาพสินค้าเป็นอีกปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (Napitupulu & Aditomo, 2015) 
ผลงานวิจยัของ Aslam, Hussain, Farhat and Arif (2019) พบว่า ความไวว้างใจมีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของลกูคา้ใน
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การใชบ้ริการพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ ผลวิจัยของ Al-Adwan, Kokash, Al-Adwan, Alhorani, & Yaseen, (2020) ชีใ้หเ้ห็น
ว่าความภกัดีของลกูคา้ต่ออีคอมเมิรซ์ B2C ในจอรแ์ดนไดร้บัอิทธิพลอย่างมากจากความพึงพอใจของลกูคา้ทางออนไลน ์
ค าพูดแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์และความไว้วางใจทางออนไลน์  และผลวิจัยของ Matos, Curth, & Garcia, 
(2020) ที่ส ารวจ Shopee ของประเทศอินโดนีเซีย 300 ราย ผลลัพธ์แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลที่ส  าคัญระหว่างตัวแปรใน
ผลกระทบปฏิสมัพนัธท์ัง้ส่ี ไดแ้ก่ คณุภาพการบรกิารต่อความพึงพอใจ คณุภาพการบรกิารต่อความไวว้างใจ ความพึงพอใจ
ต่อความภกัดี และความไวว้างใจในความจงรกัภกัดีของลกูคา้ 
จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้น าไปสู่การตัง้สมมตุิฐานดงัต่อไปนี ้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 :  โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของชื่อเสียง คุณภาพ การสนับสนุนทางการตลาด 
และความไวว้างใจ กบัความจงรกัภกัดีของลกูคา้มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ดี 

สมมติฐานการวิจัยที ่2 :  ชื่อเสียง คณุภาพ และการสนบัสนนุทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจในการ
ใชบ้รกิารตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสใ์นทิศทางบวก  

สมมติฐานการวิจัยที ่3 : ความไวว้างใจในการใชบ้รกิารตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสม์ีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดี
ของลกูคา้ในทิศทางบวก 
 
ระเบียบวิธีวิจัย  
 

กระบวนการและวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง   
การวิจัยในครัง้นีใ้ช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  ประชากรคือ ผู้ที่ซือ้สินคา้ใน       

E-Marketplace ในประเทศไทย ตวัอย่างวิจยัคือ ผูซ้ือ้สินคา้ใน E-Marketplace ของ Shopee กับ Lazada และอยู่ในกลุ่ม 
Gen Z และ Gen Y จ านวน 660 ราย การก าหนดขนาดตัวอย่างพิจารณาจากแนวคิดของ Hair, Anderson, Tatham and 
Black, (1998) เสนอแนะว่าขนาดตัวอย่างที่ เหมาะสมคือ 10-20 คนต่อ 1 พารามิเตอร์ ส าหรับการวิเคราะห์โมเดล
ความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุในครัง้นีม้ีทัง้หมดจ านวน 32-33 พารามิเตอร ์ นัน้คือกลุ่มตวัอย่างจ านวน 330-660 คน ซึ่งจ านวน
กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนีค้รอบคลุมขนาดตัวอย่างที่เหมาะสม การสุ่มตัวอย่าง (Sampling Method) มีวิธีสุ่มตัวอย่าง   
แบบแบ่งชัน้ (Stratified Random Sampling) โดยมีค าถามคดักรองเพื่อคัดเลือกว่าผูต้อบแบบสอบถามตอ้งเคยซือ้สินคา้  
E-Marketplace ของ Shopee กบั Lazada  และอยู่ในกลุ่ม Gen Z และ Gen Y โดยแบ่งกลุ่มตวัอย่างตามสดัส่วน  Shopee 
รอ้ยละ 50 และ Lazada รอ้ยละ 50 การเก็บรวบรวมขอ้มลูครัง้นีเ้ป็นการเก็บออนไลนท์ัง้หมด ในเดือนพฤษภาคมถึงเดือน
กรกฎาคม 2566 โดยน าลิงคแ์บบสอบถามไปกระจายไปยงัผูซ้ือ้สินคา้ใน E-Marketplace ของ Shopee กับ Lazada และ
อยู่ในกลุ่ม Gen Z และ Gen Y เนื่องจากผลส ารวจของพฤติกรรมการซือ้ของออนไลนพ์บว่าช่องทางที่ผูซ้ือ้นิยมซือ้สินคา้/
บรกิารออนไลนผ่์านแพลตฟอรม์ E-Marketplace สงูสดุ 2 อนัดบัแรกคือ Shopee และ Lazada (ETDA,2021)  
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การวัดคุณลักษณะของตัวแปร  

ผู้วิจัยไดศ้ึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรชื่อเสียง คุณภาพ การสนับสนุนทางการตลาด 
ความไว้วางใจในการใช้บริการตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ และความจงรักภักดีของลูกคา้ (Premjit Juntongjin, 2022;   
Gorla et al., 2010) เพื่อใหไ้ดน้ิยามเชิงปฏิบัติการตามกรอบแนวคิดการวิจยั และโครงสรา้งตัวแปรที่ตอ้งการวัด จากนัน้    
จึงสรา้งเครื่องมือวัดตัวแปรทั้ง 5 ตัว เป็นแบบสอบถามชนิดมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ประกอบดว้ยตัวแปรแฝง
ภายใน 2 ตัวแปร ความไวว้างใจ (Trust) วัดจากตัวแปรสังเกตได ้2 ตัว ไดแ้ก่ (1) ความไวว้างใจในสถานที่ขาย (Trust in 
Marketplace) (2) ความไวว้างใจในผูข้าย (Trust in Seller)  และความจงรกัภกัดีของลกูคา้ (Loyalty) วดัจากตวัแปรสงัเกต
ได้ 2 ตัว ได้แก่ (1) ความผูกพันทางดา้นทัศนคติ (Attitudinal Commitment) และ(2) พฤติกรรมการท าซ า้ (Repetitive 
Behavior) และตวัแปรแฝงภายนอก 3 ตวัแปร คือ 1. ชื่อเสียง (Reputation) วดัจากตวัแปรสงัเกตได ้2 ตวั ไดแ้ก่ (1) ชื่อเสียง
ทางการตลาด (Marketing Reputation)  และ (2) ชื่อเสียงผูข้าย (Seller Reputation) 2. คุณภาพ (Quality) วดัจากตวัแปร
สังเกตได้ 3 ตัว ได้แก่ (1) คุณภาพระบบ (System Quality) และ (2) คุณภาพการบริการ (Service Quality)  และ (3) 
คุณภาพข้อมูลข่าวสาร ( Information Quality) 3. การสนับสนุนทางการตลาด (Marketing Promotion) วัดจากตัวแปร
สงัเกตได ้2 ตวั ไดแ้ก่ (1) การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) และ (2) การบอกปากต่อปาก (Word of Mouth)  

ผูว้ิจัยเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูว้ิจัยสรา้งขึน้เพื่อศึกษาอิทธิพลชื่อเสียง คุณภาพ 
การสนบัสนุนทางการตลาด และความไวว้างใจในการใชบ้ริการตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสท์ี่มีต่อความจงรกัภกัดีของลกูคา้ 
โดยแบบสอบถามประกอบดว้ย 6 ส่วนคือ ขอ้มลูทั่วไป  ชื่อเสียง คณุภาพ การสนบัสนนุทางการตลาด ความไวว้างใจในการ
ใชบ้รกิารตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส ์และความจงรกัภกัดีของลกูคา้ โดยสรา้งแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส ์  
 

ความเชื่อม่ัน  
ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามที่ไดร้บัการปรบัปรุงเรียบรอ้ยแลว้ โดยมีการทดลองใชแ้บบสอบถามจ านวน 30 คน 

เพื่อตรวจสอบความเขา้ใจในขอ้ค าถาม และการใชเ้วลาในการท าแบบสอบถาม จากนัน้ค าตอบมาตรวจสอบคุณภาพ โดย
วิเคราะห์หาค่าความเที่ยง (Reliability) ด้วยประมาณค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha 
coefficient) แบบสอบถามมีค่าความเที่ยงอยู่ระหว่าง 0.960 – 0.963  รายละเอียดแสดงดงัตาราง 1 

 
ตาราง 1 ค่าความเที่ยงของแบบสอบถามจ าแนกตามตวับ่งชี ้11 ตวัในการวดัตวัแปร 5 ตวั 
 

ตัวแปร จ านวนขอ้ 
ความเทีย่ง 

ตัวอย่างทดลองใช ้ ตัวอย่างจริง 
1. ชื่อเสียงทางการตลาด (Marketing Reputation) 3 0.974 0.963 
2. ชื่อเสียงผูข้าย (Seller Reputation) 4 0.972 0.961 
3. คณุภาพระบบ (System Quality) 3 0.971 0.962 
4. คณุภาพการบรกิาร (Service Quality) 3 0.971 0.961 

https://rsucon.rsu.ac.th/proceedings/author/Premjit+Juntongjin
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ตัวแปร จ านวนขอ้ 
ความเทีย่ง 

ตัวอย่างทดลองใช ้ ตัวอย่างจริง 
5. คณุภาพขอ้มลูข่าวสาร (Information Quality) 3 0.971 0.961 
6. การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) 4 0.971 0.961 
7. การบอกปากต่อปาก (WOM) 4 0.971 0.961 
8. ความไวว้างใจในสถานที่ขาย (Trust in marketplace) 4 0.971 0.960 
9. ความไวว้างใจในผูข้าย (Trust in seller) 4 0.974 0.962 
10. ความผกูพนัทางดา้นทศันคติ (Attitudinal Commitment) 4 0.970 0.961 
11. พฤติกรรมการท าซ า้ (Repetitive Behavior) 4 0.971 0.962 

จ านวนตวัอย่าง  30 660 
 
เกณฑก์ารก าหนดคะแนนในการวิเคราะห ์

 งานวิจัยชิน้นีใ้ชเ้กณฑใ์นการตีความโดยพิจารณาว่าระดับคะแนนเฉล่ีย โดยเกณฑใ์นการแปลผลคะแนน
เฉล่ียของผูต้อบแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ระดบัดงัต่อไปนี ้(1) คะแนน 1.00 - 1.80 หมายถึง ระดบันอ้ยที่สดุ (2) คะแนน 
1.81 - 2.60 หมายถึง ระดบันอ้ย (3) คะแนน 2.61 - 3.40 หมายถึง ระดบัปานกลาง (4) คะแนน 3.41 - 4.20 หมายถึง ระดบั
มาก และ(5) คะแนน 4.21 - 5.00 หมายถึง ระดบัมากที่สดุ 
 

สถิติทีใ่ช้ในการวิจัย  
การวิเคราะหข์อ้มลู แบ่งเป็น 1) ขอ้มลูทั่วไป ดว้ยสถิติบรรยายรอ้ยละ 2) การวิเคราะหร์ะดบัชื่อเสียง คณุภาพ 

การสนบัสนุนทางการตลาด และความไวว้างใจในการใชบ้ริการตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส ์ความจงรกัภกัดีของลกูคา้ ดว้ย
สถิติบรรยายไดแ้ก่ ความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและ 3) การวิเคราะหอ์ิทธิพลในโมเดลโครงสรา้ง 
เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตกุับขอ้มลูเชิงประจกัษ์ พรอ้มทัง้ค านวณขนาดอิทธิพลทัง้
ทางตรงและทางออ้มของอิทธิพลของชื่อเสียง คุณภาพ การสนับสนุนทางการตลาด และความไวว้างใจในการใชบ้ริการ
ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส ์และความจงรกัภกัดีของลกูคา้ ดว้ยสถิติทดสอบโมเดลสมการโครงสรา้งโดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูป
ลิสเรล (LISREL) 
 
ผลการศึกษา  
 

1.ข้อมูลเบือ้งต้น  
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (รอ้ยละ  65.30) เป็นช่วงอายุ Gen Y (รอ้ยละ 74.85) มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี  (ร ้อยละ  72.88) อาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา (ร้อยละ  62.73) รายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ า
กว่า 15,000 บาท (รอ้ยละ 57.27) สถานะโสด (รอ้ยละ 86.21) ช่องทางในการซือ้สินคา้ของออนไลน์คือ Shopee และ
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Lazada จ านวนเท่าๆ กัน (รอ้ยละ 50.00) ความถ่ีในการซือ้สินคา้ออนไลนใ์น 1 เดือนที่ผ่านมา คือ มากกว่า 4 ครัง้ (รอ้ย
ละ 37.12) ความถ่ีในการซือ้สินคา้ออนไลนใ์น 6 เดือนที่ผ่าน คือ มากกว่า 6 ครัง้ (รอ้ยละ 50.61) ดงัตาราง 2 
 
ตาราง 2 ขอ้มลูเบือ้งตน้ (n=660) 
 

ข้อมูลเบือ้งตน้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ    
ชาย 229 34.70 
หญิง 431 65.30 
Generation   
Gen Y 494 74.85 
Gen Z 166 25.15 
ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด   
ต ่ากว่าปรญิญาตรี 139 21.06 
ปรญิญาตรี 481 72.88 
สงูกว่าปรญิญาตรี 40 6.06 
อาชีพ   
นกัเรียน/นกัศกึษา 414 62.73 
พนง. บรษิัทเอกชน 95 14.39 
อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 109 16.52 
ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ/ลกูจา้งหน่วยงาน 29 4.39 
ไม่ไดป้ระกอบอาชีพ/ว่างงาน 13 1.97 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 378 57.27 
15,001 – 25,000 บาท 150 22.73 
25,001 – 35,000 บาท 55 8.33 
มากกว่า 35,000 ขึน้ไป 77 11.67 
ช่องทางในการซือ้สินค้าของออนไลน ์   
Lazada 330 50.0 
Shopee 330 50.0 
ความถ่ีในการซือ้สินค้าออนไลนใ์น 1 เดือนทีผ่่านมา   
1 ครัง้ 86 13.03 
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ข้อมูลเบือ้งตน้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

2 ครัง้ 135 20.45 
3 ครัง้ 129 19.55 
4 ครัง้ 65 9.85 
มากกว่า 4 ครัง้ 245 37.12 
ความถ่ีในการซือ้สินค้าออนไลนใ์น 6เดือนทีผ่่าน   
นอ้ยกว่า 3  ครัง้ 94 14.24 
4  ครัง้ 96 14.55 
5 ครัง้ 74 11.21 
6 ครัง้ 62 9.39 
มากกว่า 6 ครัง้ 334 50.61 

 
2. ระดับชื่อเสียง คุณภาพ การสนับสนุนทางการตลาด ความไว้วางใจในการใช้บริการตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกส ์ความจงรักภักดีของลูกค้า 
จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหช์ื่อเสียง (Reputation) ของการใหบ้ริการตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส ์พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าชื่อเสียงของการให้บริการตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสอ์ยู่ในระดับมาก (4.20) โดย
ชื่อเสียงทางการตลาด (Marketing Reputation)  อยู่ในระดบัมากที่สดุ (4.22) สงูกว่าชื่อเสียงของผูข้าย (Seller Reputation) 
อยู่ในระดบัมาก (4.19)  

ผลการวิเคราะหค์ณุภาพ (Quality) ของการใหบ้ริการตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นว่าคณุภาพ (Quality) ของการใหบ้รกิารตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสอ์ยู่ในระดบัมาก (4.17) โดยมีคณุภาพของ
ระบบ (System Quality) มีค่าเฉล่ียสูงที่สุดและอยู่ในระดับมากที่สุด (4.25) รองลงมาคือ คุณภาพการบริการ (Service 
Quality) และคณุภาพขอ้มลูข่าวสาร (Information Quality) อยู่ในระดบัมากเท่าๆกนั  (4.13) 

ผลการวิเคราะหก์ารส่งเสริมทางการตลาด (Marketing Promotion) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นว่า การส่งเสริมทางการตลาด (Marketing Promotion) อยู่ในระดับมากที่สุด (4.22)  โดยมี Word of Mouth มี
ค่าเฉล่ียสงูที่สดุและอยู่ในระดบัมากที่สดุ (4.23)  รองลงมาคือ ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) อยู่ในระดบัมากที่สดุ  
(4.21) 

ผลการวิเคราะหค์วามไวว้างใจในการใชบ้รกิารตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส ์(Trust) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นว่า ความไวว้างใจในการใชบ้ริการตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส ์(Trust) อยู่ในระดับมาก (4.13)  โดยความ
ไวว้างใจในสถานท่ีขาย (Trust in Marketplace) มีค่าเฉล่ียสงูที่สดุและอยู่ในระดบัมาก (4.17)  รองลงมาคือ ความไวว้างใจ
ในผูข้าย (Trust in Seller) อยู่ในระดบัมาก  (4.10) 

ผลการวิเคราะหค์วามจงรกัภักดีของลูกคา้ (Loyalty) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่า ความ
จงรกัภกัดีของลกูคา้ (Loyalty) อยู่ในระดบัมาก (4.16)  โดยพฤติกรรมการท าซ า้ (Revisiting Behavior) มีค่าเฉล่ียสงูที่สดุ
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และอยู่ในระดบัมาก (4.18)  รองลงมาคือ ความผกูพนัทางดา้นทศันคต ิ(Attitudinal Commitment) อยู่ในระดบัมาก  (4.15) 
ดงัตาราง 3 

 
ตาราง 3  ค่าสถิติพืน้ฐานชื่อเสียง (Reputation) ของการใหบ้รกิารตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส ์
 

ตัวแปร Mean S.D. แปลผล 
ชื่อเสียง (Reputation) 4.20 0.59 ระดับมาก 
ชื่อเสียงทางการตลาด (Marketing Reputation) 4.22 0.63 ระดบัมากที่สดุ 
ชื่อเสียงของผูข้าย (Seller Reputation) 4.19 0.62 ระดบัมาก 
คุณภาพ (Quality) 4.17 0.60 ระดับมาก 
คณุภาพของระบบ (System Quality) 4.25 0.63 ระดบัมากที่สดุ 
คณุภาพการบรกิาร (Service Quality) 4.13 0.69 ระดบัมาก 
คณุภาพของขอ้มลูข่าวสาร (Information Quality) 4.13 0.66 ระดบัมาก 
การส่งเสริมทางการตลาด (Marketing Promotion) 4.22 0.60 ระดับมากทีสุ่ด 
ส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) 4.21 0.65 ระดบัมากที่สดุ 
การบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 4.23 0.63 ระดบัมากที่สดุ 
ความไว้วางใจในการใช้บริการตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ 
(Trust) 

4.13 0.63 ระดับมาก 

ความไวว้างใจในสถานท่ีขาย (Trust in marketplace) 4.17 0.64 ระดบัมาก 
ความไวว้างใจในผูข้าย (Trust in seller) 4.10 0.68 ระดบัมาก 
ความจงรักภักดีของลูกค้า (Loyalty) 4.16 0.65 ระดบัมาก 
ความผกูพนัทางดา้นทศันคติ (Attitudinal Commitment) 4.15 0.68 ระดบัมาก 
พฤติกรรมการท าซ า้ (Repetitive Behavior) 4.18 0.69 ระดบัมาก 

 
3. การพัฒนาและตรวจสอบโมเดลความสัมพันธเ์ชิงสาเหตุของชื่อเสียง คุณภาพ การสนับสนุนทาง

การตลาด และความไว้วางใจ กับความจงรักภักดีของลูกค้า 
การตรวจสอบความตรงของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของชื่อเสียง คุณภาพ การสนับสนุนทาง

การตลาด และความไวว้างใจ กับความจงรกัภักดีของลูกคา้ หรือตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลกรอบแนวคิดกับ
ขอ้มลูเชิงประจกัษ์ ซึ่งประกอบดว้ยตวัแปรแฝงภายใน 2 ตวัแปร ความไวว้างใจ (Trust) วดัจากตวัแปรสงัเกตได ้2 ตวั ไดแ้ก่ 
(1) ความไวว้างใจในสถานท่ีขาย (Trust in Marketplace) (2) ความไวว้างใจในผูข้าย (Trust in Seller)  และความจงรกัภกัดี
ของลกูคา้ (Loyalty) วดัจากตวัแปรสงัเกตได ้2 ตวั ไดแ้ก่ (1) ความผกูพนัทางดา้นทศันคติ (Attitudinal Commitment) และ
(2) พฤติกรรมการท าซ า้ (Repetitive Behavior)และตวัแปรแฝงภายนอก 3 ตวัแปร คือ 1.ชื่อเสียง (Reputation) วดัจากตวั
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แปรสงัเกตได ้2 ตวั ไดแ้ก่ (1) ชื่อเสียงทางการตลาด (Marketing Reputation)  และ (2) ชื่อเสียงผูข้าย (Seller Reputation) 
2.คณุภาพ (Quality) วดัจากตวัแปรสงัเกตได ้3 ตวั ไดแ้ก่ (1) คณุภาพระบบ (System Quality) และ (2) คณุภาพการบรกิาร 
(Service Quality)  และ (3) คุณภาพข้อมูลข่าวสาร ( Information Quality) 3. การสนับสนุนทางการตลาด (Marketing 
Promotion) วดัจากตวัแปรสงัเกตได ้2 ตวั ไดแ้ก่ (1) การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) และ (2) การบอกปากต่อปาก 
(Word of Mouth) 

ทัง้นีจ้ากขอ้มลู  พบว่ามีความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรในระดบัที่มาก ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบความสมัพนัธ์
กันโดยใชค้่า Tolerance และ ค่า Variance Inflation Factor (VIF)  เพื่อตรวจสอบว่าการแทนค่าตวัแปรในสมการตวัแบบจะไม่เกิด 
Multicollinearity ซึ่งผลการทดสอบพบว่า ค่า Tolerance ของตวัแปรทกุตวัมีค่าไม่ใกลศ้นูย ์ และค่า Variance Inflation Factor ของ
ตวัแปรทกุตวัมีค่านอ้ยกว่า 10 ดงันัน้จึงสรุปไดว้่าตวัแปรทกุตวัไม่มีระดบัความสมัพนัธซ์ึ่งกนัและกนั หรือไม่เกิด Multicollinearity   

 
สมมติฐานการวิจัยที ่1 : โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองชื่อเสียง คณุภาพ การสนบัสนนุทางการตลาด 

และความไวว้างใจ กบัความจงรกัภกัดีของลกูคา้มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ดี 
ผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของชื่อเสียง คุณภาพ การสนับสนุนทาง

การตลาด และความไวว้างใจ กับความจงรกัภักดีของลูกคา้ พบว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งกับขอ้มลูเชิงประจกัษ์อยู่ใน

เกณฑด์ี พิจารณาไดจ้ากค่าไคสแควร ์(𝑥2= 7.28, df = 17, p = 0.97958) ดังภาพ 1 ซึ่งค่าความน่าจะเป็นมากกว่า .05 
แสดงว่าไม่ปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ว่า โมเดลสมมติฐานตามทฤษฎีที่พัฒนาขึน้สอดคลอ้งกับขอ้มลูเชิงประจกัษ์ ดัชนีวดั
ระดับความกลมกลืน (GFI= 1.00) และดัชนีวดัระดบัความกลมกลืนที่ปรบัแก ้(AGFI=0.99) มีค่าเขา้ใกล ้1 ดัชนีรากของ
ก าลังสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (RMR=0.0018) ค่าดัชนีรากของก าลังสองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน 
(RMSEA=0.043) มีค่าเขา้ใกลศ้นูย ์ดงัแสดงในตาราง 4 และ 5 ตามล าดบั 

จากตาราง 4 เมื่อพิจารณาค่าน า้หนกัองคป์ระกอบของตวัแปร 5 ตวั พบว่า ค่าน า้หนกัองคป์ระกอบของตวั
แปรสังเกตไดท้ั้ง 11 ตัวแปรในโมเดลการวิจัยทุกตวัมีค่าเป็นบวกและแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.01 ส าหรับค่าน า้หนักองคป์ระกอบของตัวแปรชื่อเสียง (R) พบว่า ตัวแปรสังเกตไดช้ื่อเสียงผู้ขาย (RS) มีค่าน า้หนัก
องคป์ระกอบสงูที่สดุที่ 0.91 และตวัแปรสงัเกตไดช้ื่อเสียงทางการตลาด (RP) มีค่าน า้หนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.83 

เมื่อพิจารณาค่าน า้หนกัองคป์ระกอบของตวัแปรคณุภาพ (Q) พบว่า ตวัแปรสงัเกตไดคุ้ณภาพขอ้มลูข่าวสาร 
(QI) มีค่าน า้หนกัองคป์ระกอบสงูที่สดุที่ 0.88 รองลงมาคือ ตวัแปรสงัเกตได ้และตวัแปรสงัเกตไดค้วามคุณภาพการบริการ 
(QSE)  มีค่าน า้หนักองคป์ระกอบเท่ากับ 0.86 และตัวแปรสังเกตไดคุ้ณภาพระบบ (QS) มีค่าน า้หนักองคป์ระกอบเท่ากับ 
0.78 

ค่าน า้หนกัองคป์ระกอบของตวัแปรการสนับสนุนทางการตลาด (P) พบว่า ตวัแปรสงัเกตไดก้ารบอกปากต่อ
ปาก (MPW) มีค่าน า้หนกัองคป์ระกอบที่ 0.85 และตวัแปรสงัเกตไดก้ารส่งเสริมการขาย (MPS) มีค่าน า้หนกัองคป์ระกอบที่ 
0.84 

ค่าน า้หนักองคป์ระกอบของตวัแปรความไวว้างใจ (T) พบว่า ตัวแปรสังเกตไดค้วามไวว้างใจในสถานท่ีขาย 
(TTM) มีค่าน า้หนกัองคป์ระกอบที่ 0.90 และตวัแปรสงัเกตไดค้วามไวว้างใจในผูข้าย (TTS) มีค่าน า้หนกัองคป์ระกอบที่ 0.84 



 
 

82 

 

วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

 ปีท่ี 13  ฉบบัท่ี 2 (พฤษภาคม-สิงหาคม 2567) 
JMS-UBU  

Journal of Management Science, Ubon Ratchathani University  

 
ค่าน า้หนักองคป์ระกอบของตวัแปรความไวว้างใจ (L) พบว่า ตัวแปรสังเกตไดค้วามผูกพันทางดา้นทศันคติ 

(LAC) มีค่าน า้หนกัองคป์ระกอบที่ 0.91 และตวัแปรสงัเกตไดพ้ฤติกรรมการท าซ า้ (LEB) มีค่าน า้หนกัองคป์ระกอบที่ 0.88 
ตาราง 4  การตรวจสอบความตรงของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของชื่อเสียง คุณภาพ การสนับสนุนทางการตลาด   

   และความไวว้างใจ กบัความจงรกัภกัดีของลกูคา้ 
 

ตัวแปรเหตุ → ตัวแปรผล 
          ค่าประมาณพารามิเตอร ์

SE t 
คะแนนดิบ คะแนนมาตรฐาน 

โมเดลการวดั      
Matrix LX (น า้หนกัองคป์ระกอบของตวัแปรสงัเกตไดภ้ายนอก)   
R RP 0.53 0.83 <--> <--> 
 RS 0.57 0.91 0.02 29.15** 
Q QS        0.49 0.78 <--> <--> 
 QSE 0.60 0.86 0.02 27.08** 
 QI 0.58 0.88 0.02 28.04** 
P MPS 0.56 0.84 <--> <--> 
 MPW 0.53 0.85 0.02 26.28** 
Matrix LY (น า้หนกัองคป์ระกอบของตวัแปรสงัเกตไดภ้ายใน)   
T TTM 0.58 0.90 <--> <--> 
 TTS 0.57 0.84 0.02 31.97** 
L LAC 0.62 0.91 <--> <--> 
 LEB 0.61 0.88 0.02 32.40** 
Matrix GA (Gamma)     
R-> T  0.00 .0.00 0.08 0.04 
Q -> T 0.33 0.33 0.15 2.17* 
P-> T 0.65 065 0.13 5.05** 
Matrix BE (BETA)     
T-> L 0.93 .0.93 0.03 29.92** 
หมายเหต:ุ ** p<.01 

 
สมมติฐานการวจัิยที ่2 : ชื่อเสียง คณุภาพ และการสนบัสนนุทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจใน

การใชบ้รกิารตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสใ์นทิศทางบวก  
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จากตาราง 5 ในการทดสอบสมมติฐานการวิจยัที่ 2 และ 3 เริ่มจากการวิเคราะหค์า่ความเที่ยงในการวดัตวั

แปรสงัเกตไดแ้ต่ละตวัพบวา่ ตวัแปรสงัเกตไดม้ีคา่ความเที่ยงอยู่ระหว่าง 0.61  ถึง 0.84 โดยตวัแปรสงัเกตไดพ้บว่า ตวัแปร
สงัเกตไดช้ื่อเสียงผูข้าย (RS) และตวัแปรสงัเกตไดค้วามผกูพนัทางดา้นทศันคติ (LAC) มคี่าความเที่ยงสงูที่สดุ และรองลงมา
คือ ตวัแปรสงัเกตไดค้วามไวว้างใจในสถานท่ีขาย (TTM)   

เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ ์(R2) ของสมการโครงสรา้งของตวัแปรภายในไดแ้ก่ ความไวว้างใจ 
(T)  (R2 = 0.93) พบว่า ตวัแปรท านายหรือปัจจยัเชิงสาเหตชุื่อเสียง (R) คณุภาพ (Q) การสนบัสนนุทางการตลาด (P) อธิบาย
ความแปรปรวนของตัวแปรความไวว้างใจ (T)  ไดถ้ึงรอ้ยละ 93 ส าหรบัการแปลความหมายผลการวิเคราะหข์นาดอิทธิพล
ระหว่างตวัแปร มีรายละเอียดดงันี ้

ค่าอิทธิพลในรูปคะแนนมาตรฐานของตัวแปรในโมเดลที่เป็นตัวแปรท านายหรือปัจจัยเชิงสาเหตุของความ
ไวว้างใจ (T)  พบว่า 1) ตวัแปรชื่อเสียง (R)  ไม่มีอิทธิพลรวมในทิศทางบวกต่อตวัแปรความไวว้างใจ (T)  2) ตวัแปรคุณภาพ 
(Q)  เป็นตวัแปรที่มีอิทธิพลรวมในทิศทางบวกต่อตวัแปรความไวว้างใจ (T)  มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.33 อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติ นั่นแสดงใหท้ราบว่า คณุภาพการใหบ้รกิารตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสเ์ป็นสาเหตุท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารมีความไวว้างใจในการ
ใชบ้ริการตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส ์ 3) ตวัแปรการสนบัสนุนทางการตลาด (P)  เป็นตวัแปรที่มีอิทธิพลรวมในทิศทางบวกต่อ
ตัวแปรความไวว้างใจ (T)  มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.65 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ นั่นแสดงใหท้ราบว่า การสนับสนุนทาง
การตลาดของการใหบ้ริการตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสเ์ป็นสาเหตุท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารมีความไวว้างใจในการใชบ้รกิารตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกส ์ 

 
สมมติฐานการวจัิยที ่3 : ความไวว้างใจในการใชบ้รกิารตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสม์ีอิทธิพลต่อความ

จงรกัภกัดีของลกูคา้ในทิศทางบวก  
จากตาราง 5 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ ์(R2) ของสมการโครงสรา้งของตัวแปรภายในไดแ้ก่ 

ความจงรกัภกัดีของลกูคา้ (L)  (R2 = 0.87) พบว่า ตวัแปรท านายหรือปัจจยัเชิงสาเหตุความไวว้างใจ (Trust)  อธิบายความ
แปรปรวนของตัวแปรจงรกัภักดีของลูกคา้ (L)  ไดถ้ึงรอ้ยละ 87 ส าหรบัการแปลความหมายผลการวิเคราะหข์นาดอิทธิพล
ระหว่างตวัแปร มีรายละเอียดดงันี ้

ค่าอิทธิพลในรูปคะแนนมาตรฐานของตัวแปรในโมเดลที่เป็นตัวแปรท านายหรือปัจจัยเชิงสาเหตุของความ
จงรกัภักดีของลูกคา้ (L)  พบว่า 1) ตัวแปรชื่อเสียง (R)  ไม่มีอิทธิพลทางออ้มในทิศทางบวกต่อตัวแปรความจงรกัภักดีของ
ลูกคา้ (L)  ผ่านความไวว้างใจ (T) 2) ตัวแปรคุณภาพ (Q)  เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลทางออ้มในทิศทางบวกต่อตัวแปรความ
จงรกัภกัดีของลกูคา้ (L) ผ่านความไวว้างใจ (T)  มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.31 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ นั่นแสดงใหท้ราบว่า 
คณุภาพการใหบ้รกิารตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสเ์ป็นสาเหตทุ าใหผู้ใ้ชบ้รกิารมีความจงรกัภกัดีของลกูคา้ในการใชบ้รกิารตลาด
กลางอิเล็กทรอนิกส ์ 3) ตัวแปรการสนบัสนุนทางการตลาด (P)  เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลรวมในทิศทางบวกต่อตวัแปรความ
จงรกัภกัดีของลกูคา้ (L) ผ่านความไวว้างใจ (T)  มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.60 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ นั่นแสดงใหท้ราบว่า 
การสนับสนุนทางการตลาดของการใหบ้ริการตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสเ์ป็นสาเหตุท าใหผู้ใ้ชบ้ริการมีความจงรกัภักดีของ
ลกูคา้ในการใชบ้รกิารตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส ์ 
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ตาราง 5  ค่าสถิติผลการวิเคราะหอ์ิทธิพลของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของชื่อเสียง คุณภาพ การสนับสนุนทาง  
   การตลาด และความไวว้างใจ กบัความจงรกัภกัดีของลกูคา้ 

 
       ตัวแปรผล                                                   
ตัวแปรสาเหตุ  

T L 
TE IE DE TE IE DE 

R 0.00 - 0.00 0.00 0.00 - 
 (0.08) - (0.08) (0.08) (0.08) - 
 0.00 - 0.00 0.00 0.00 - 

Q 0.33 - 0.33 0.31 0.31 - 
 (0.15) - (0.15) (0.14) (0.14) - 
 0.33 - 0.33 0.31 0.31 - 

P 0.65 - 0.65 0.60 0.60 - 
 (0.13) - (0.13) (0.12) (0.12) - 
 0.65 - 0.65 0.60 0.60 - 

T    0.93 - 0.93 
   (0.03) - (0.03) 
   0.93 - 0.93 

ค่าสถิติ: Chi-square = 7.28; df = 17; P = 0.98;  GFI = 1.00;  AGFI =0.99;  RMR =0.0018; RMSEA =0.00 
ตวัแปร RP RS QS QSE QI MPS  
ความเที่ยง 0.69 0.84 0.61 0.74 0.77 0.71  
ตวัแปร MPW TTM TTS LAC LRB   
ความเที่ยง 0.72 0.81 0.70 0.84 0.77   
สมการโครงสรา้งของตวัแปร T L   
R SQUARE 0.93 0.87   
เมทริกซส์หสัมพันธ์
ระหว่างตวัแปร 

T L R Q P 

T 1.000 
  

  
L 0.93** 1.000 

 
  

R 0.85** 0.79** 1.000   
Q 0.93** 0.87** 0.90** 1.00  
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P 0.96** 0.89** 0.85** 0.93** 1.00 

หมายเหต ุ TE = ผลรวมอิทธิพล (total effect); IE = อิทธิพลทางออ้ม (indirect effect); DE = อิทธิพลทางตรง (direct effect)  
                   ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ .01; ตวัเลขในวงเล็บ คือ ค่า standard error; ตวัเลขทึบ คือ ค่าอิทธิพลในรูปคะแนน

มาตรฐาน 
 

 
หมายเหต:ุ **p<0.01 
 
ภาพ 1  โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของชื่อเสียง คุณภาพ การสนับสนุนทางการตลาด และความไว้วางใจ กับความ

จงรกัภกัดีของลกูคา้ 
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อภปิรายผล  
 

อิทธิพลของชื่อเสียง คุณภาพ และการสนับสนุนทางการตลาดที่มีต่อความไว้วางใจในการใช้บริการ
ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส ์ 

การตรวจสอบโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองชื่อเสียง คณุภาพ และการสนบัสนนุทางการตลาดกบัความ
จงรกัภกัดีของลกูคา้ในกลุ่ม Gen Y และ Gen Z พบว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติ จึงยอมรบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยคุณภาพและการสนับสนุนการตลาดเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลรวมในทิศทางบวกต่อ
ความไวว้างใจของลกูคา้ในกลุ่ม Gen Y และ Gen Z อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ  ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Napitupulu 
and Aditomo (2015) ที่สรุปว่าความไวว้างใจ การสนบัสนนุทางการตลาด คณุภาพสินคา้เป็นอีกปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความ
จงรกัภกัดีของลกูคา้ นอกจากนัน้ Alfina et al. (2014) ที่สรุปผลว่า E-WOM ซึ่งเป็นตวัแปรหนึ่งในการสนบัสนนุการตลาดมี
ความสมัพนัธก์บัความไวว้างใจ (Trust) เชิงบวกอย่างมีนยัส าคญั  

นอกจากนั้น Kim and Ahn (2007) และ DeLone and McLean (2004) สรุปผลว่า  คุณภาพของการ
ให้บริการผ่าน Web Site มีส่วนส าคัญในการให้บริการตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสม์าก และคุณภาพก็เป็นส่วนส าคัญมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้และท าใหผู้ข้ายประสบความส าเร็จ และของผูซ้ือ้ ทัง้นีย้งัสอดคลอ้ง  Al-dweeri et al.  (2019) 
สรุปว่าคุณภาพการบริการเป็นหนึ่งในองคป์ระกอบที่ส าคญัที่สุดของความไวว้างใจในการชอ้ปป้ิงออนไลน์  โดยคุณภาพ 
(Quality) เป็นปัจจยัหนึ่งที่ส่งผลเชิงบวกต่อความไวว้างใจของผูข้าย (Ribadu & Rahman, 2019) รวมทัง้ยงัสอดคลอ้งกับ 
Muhammad and Muhammad (2013) ที่กล่าวว่า คุณภาพเว็บไซตม์ีผลต่อการตดัสินใจและประสบการณใ์นการซือ้ทาง
ออนไลนข์องผูบ้ริโภค ตลอดจนความไวว้างใจจากการท าธุรกรรมทางการเงินที่ตอ้งอาศยัความไวว้างใจทัง้จากผูข้ายและ
สถานท่ีขาย (McKnight & Chervany, 2002)  

Shafiee and Bazargan (2018) ยังกล่าวว่า ในแพลตฟอรม์การขายออนไลน์นั้น ส่วนใหญ่การให้บริการ
คุณภาพสูงจะท าใหไ้ดร้บัความไวว้างใจจากลูกคา้และสรา้งความสัมพันธ์ระยะยาว  ซึ่งสอดคลอ้งกับ Lee et al. (2016) 
สรุปว่าคณุภาพยงัมีความสมัพนัธอ์ย่างมีนยัส าคญัต่อความไวว้างใจของลกูคา้ในธุรกิจพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์นอกจากนัน้  
Qalati et al. (2021) สรุปว่า ความไวว้างใจยังเป็นส่ือกลางความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการที่รบัรู ้ชื่อเสียงของ
คณุภาพเว็บไซต ์และความตัง้ใจในการซือ้ทางออนไลนอ์ย่างมีนยัส าคญัอีกดว้ย  

ในขณะที่การสนับสนุนทางการตลาดเป็นการสรา้งแรงจูงใจลูกคา้เพื่อให้ซือ้สินคา้หรือใช้บริการ (Avery      
et al., 2012) โดยดึงดูดความสนใจของลูกคา้ให้ยังคงซือ้สินคา้อยู่ เพิ่มความถ่ีในการซือ้สินคา้และใช้บริการ และลด      
ความเส่ียงที่ลูกค้าจะไปซื ้อสินค้าหรือใช้บริการกับคู่แข่งขัน (Nassiri-Mofakham et al., 2009) ซึ่งการสนับสนุนทาง
การตลาด ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลน์ของลูกคา้อย่างมีนัยส าคัญ (Nuseir et al., 2010) อีกทั้งหากกล่าวถึง
ภายในองคป์ระกอบส าคัญของการสนับสนุนทางการตลาด Randabunga et al. (2021) การส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) และ (2) การบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) ยงัเป็นองคป์ระกอบส าคญั โดยเป็นการสรา้งแรงจงูใจระยะสัน้
เพื่อใหล้กูคา้ลองใชห้รือซือ้สินคา้ (Dibb et al., 1994) และการบอกปากต่อปากทางออนไลนห์รือ E-WOM จะช่วยกระตุน้
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ลูกคา้ใหแ้พร่กระจายข้อมูลที่ลูกคา้มีให้กับบุคคลอื่น (Wannalak Sosanuy et al.,  2021) ซึ่งมีอิทธิต่อการซือ้สินคา้ของ
ลกูคา้เชิงบวกอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (Nurhasanah et al., 2021)  
 

อิทธิพลความไว้วางใจในการใช้บริการตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสท์ีมี่ต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 
ผลงานวิจัยสรุปว่าความไวว้างใจในการใชบ้ริการตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสม์ีผลต่อความจงรกัภักดีของ

ลูกค้าในกลุ่ม  Gen Y และ Gen Z ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Flavian et al. (2006) ที่สรุปไว้ว่า ความไว้วางใจมี
ความสมัพนัธโ์ดยตรงกับความจงรกัภกัดีของลกูคา้ ซึ่งสามารถเกิดขึน้บ่อยครัง้เมื่อลกูคา้เชื่อใจองคก์รว่ามีความมั่นคง มี
ความยตุิธรรม จะท าใหค้วามจงรกัภกัดีเติบโตขึน้ดว้ย อีกทัง้ยงัสอดคลอ้งกบั  Reichheld and Schefter (2000) ที่กล่าวว่า 
"เพื่อใหไ้ดร้บัความภกัดีจากลกูคา้ คณุตอ้งไดร้บัความไวว้างใจกอ่น" และ Alhulail et al. (2018); Napitupulu and Aditomo 
(2015) สรุปในงานวิจยัว่า ความไวว้างใจของลกูคา้มีอิทธิพลหรือความส าคญัต่อความจงรกัภกัดีของลกูคา้ ซึ่งรวมถึงความ
ไวว้างใจในรา้นคา้ออนไลน ์(e-Tailer) มีผลกระทบโดยตรงกบัความจงรกัภกัดีของลกูคา้อีกดว้ย (Kim et al., 2009)  

โดย Lee and Turban (2001) กล่าวว่า ความไวว้างใจต่อผูข้ายเป็นเหตุผลหลักที่ท  าให้ผูซ้ือ้ตัดสินใจไม่ซือ้
สินคา้ออนไลน ์และความไวว้างใจในเว็บไซตย์ังท าใหเ้กิดการตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลนอ์ีกดว้ย (Yoon, 2002) โดยเฉพาะกับ    
E-Marketplace ความไวว้างใจของลูกคา้เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อการใชบ้ริการ E-Marketplace (Wang & 
Chen, 2012) ซึ่งสอดคลอ้งกบัผลส ารวจของ Amazon 227 ราย ที่พบว่า ความไวว้างใจมีบทบาทส าคญัในการเป็นส่ือกลาง
ของการซื ้อขายสินค้าออนไลน์ (Jeon et al., 2017) และผลส ารวจของการส ารวจผู้บริโภคออนไลน์ 730 รายพบว่า        
ความไว้วางใจของลูกค้าเป็นส่ือกลางระหว่างนโยบายการคืนสินค้าออนไลน์และการตัดสินใจซือ้อีกด้วย (Oghazi, 
Karlsson, Hellström, & Hjort, 2018) ซึ่งหากผูซ้ือ้มีความไวว้างใจที่มากเพียงพอ จะท าใหธุ้รกิจสามารถการด าเนินงาน มี
ความสามารถในการท าก าไร และเติบโตต่อไปได ้(Kim & Ahn, 2005)  

นอกจากนัน้ยงัสอดคลอ้งกบัผลสรุปของ Joo and Choi (2015) ความไวว้างใจต่อผูข้ายจึงเป็นส่ิงส าคญั ซึ่งจะ
สรา้งปฏิสมัพนัธท์ี่ดีระหว่างผูซ้ือ้และผูข้ายอย่างแทจ้ริง  ซึ่งความจงรกัภกัดีเป็นภาระผูกพันท่ีลึกซึง้ในการซือ้อย่างต่อเนื่อง 
หรือท าให้เกิดการซือ้ซ  า้ ซึ่งเป็นการเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรมที่ไดอ้ิทธิพลมาจากความพยายามทางการตลาด ซึ่งยัง
สอดคลอ้งกับผลงานวิจยัของ Aslam et al. (2019) พบว่า ความไวว้างใจมีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของลกูคา้ในการใช้
บริการพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์ผลวิจยัของ Al-Adwan et al. (2020) ชีใ้หเ้ห็นว่าความภกัดีของลกูคา้ต่ออีคอมเมิรซ์ B2C ใน
จอรแ์ดนไดร้บัอิทธิพลอย่างมากจากความพึงพอใจของลกูคา้ทางออนไลน ์ค าพูดแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์และ
ความไวว้างใจทางออนไลน ์ 

ผลวิจยัของ Matos et al. (2020) ที่ส ารวจ Shopee ของประเทศอินโดนีเซีย 300 ราย ผลลพัธแ์สดงใหเ้ห็นถงึ
อิทธิพลที่ส  าคัญระหว่างตัวแปรในผลกระทบปฏิสัมพันธ์ทั้งส่ี ไดแ้ก่ คุณภาพการบริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพการ
บริการต่อความไวว้างใจ ความพึงพอใจต่อความภกัดี และความไวว้างใจในความจงรกัภกัดีของลกูคา้ และสอดคลอ้งกับ 
Oliver (1999) ที่กล่าวว่าความจงรกัภกัดีเป็นภาระผกูพนัท่ีลกึซึง้ในการซือ้อย่างต่อเนื่อง หรือท าใหเ้กิดการซือ้ซ  า้ ซึ่งเป็นการ
เปล่ียนแปลงทางพฤติกรรมที่ไดอ้ิทธิพลมาจากความพยายามทางการตลาด และความจงรกัภกัดีนัน้ไม่ใช่แค่พฤติกรรมที่ซือ้
สินคา้หรือใชบ้รกิารซ า้เพียงอย่างเดียว แต่ยังรวมถึงทศันคติและความสมัพนัธร์ะยะยาว  
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  เนื่องจากลกูคา้ในกลุ่ม Gen Yแ ละ Gen Z เป็นกลุ่มที่เขา้ถึงเทคโนโลยีและโลกออนไลนม์าก ดงันัน้จึงเป็น
กลุ่มที่มีลกัษณะเฉพาะแตกต่างกบัลกูคา้กลุ่ม Gen อื่นๆ ดงันัน้ในการใชบ้รกิารตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส ์ กลุ่ม Gen Y และ 
Gen Z จึงเป็นกลุ่มตวัอย่างที่ชดัเจนและเป็นตวัแทนที่ดีส าหรบัลกูคา้ที่ใชบ้รกิารตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส ์  
 
ข้อเสนอแนะ  
 

จากผลการศึกษาการตรวจสอบโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุของชื่อเสียง คุณภาพ การสนบัสนุนทางการตลาด 
และความไวว้างใจ กับความจงรกัภกัดีของลกูคา้ของกลุ่ม Gen Y และ Gen Z พบว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิง
ประจกัษ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ และพบผลวิจยัค่าอิทธิพลของตวัแปรความไวว้างใจที่ส่งผลต่อความจงรกัภกัดีของลกูคา้ 
ดังนั้นขอ้เสนอแนะนีจ้ึงมาจากผลวิจัยการตรวจสอบโมเดล และค่าเฉล่ียของตัวแปร และค่าเฉล่ียของขอ้ค าถามในแต่ละ       
ตวัแปร โดยมีรายละเอียดดงันี ้

ส าหรบัลกูคา้ในกลุ่ม Gen Y และ Gen Z นัน้ ผูป้ระกอบการท่ีขายสินคา้บน E-Marketplace ควรใหค้วามส าคญั
กับ 1) การสรา้งและรกัษาคณุภาพระบบใหล้กูคา้ใชง้านง่าย มีฟังกช์ั่นส าคญัในการใชง้าน และสรา้งระบบประมวลผลขอ้มลู 
ที่รวดเร็ว มีคุณภาพการบริการท่ีดี มีช่องทางการติดต่อช่วยเหลือลกูคา้เป็นอย่างดี มีการบริการท่ีรวดเร็ว รวมทัง้มีคุณภาพ
ขอ้มลูข่าวสารที่ถกูตอ้งแม่นย า เป็นขอ้มลูที่เขา้ใจง่าย และครบถว้นตามความตอ้งการของผูซ้ือ้ 2) การสนบัสนนุทางการตลาด 
ทั้งดา้นการส่งเสริมการขายและการบอกปากต่อปาก โดยมีโปรโมชั่นที่น่าสนใจและตรงกับความตอ้งการของลูกคา้ มี
ค  าแนะน า ความคิดเห็น บทวิจารณเ์ก่ียวกบัสินคา้ที่ท  าใหล้กูคา้เกิดความสนใจ มีประโยชนต์่อการเลือกซือ้  

อีกทั้งการสรา้งความไวว้างใจของลูกคา้ในกลุ่ม Gen Y และ Gen Z นั้น ต่อการใชบ้ริการ ทั้งความไวว้างใจใน
สถานที่ขาย และความไว้วางใจในผู้ขาย โดยสร้างให้ E-Marketplace มีความน่าเชื่อถือ ให้ความสนใจกับลูกค้า ให้
ความส าคญักับลกูคา้ทัง้ตวัแพลตฟอรม์และผูข้ายใน E-Marketplace เนื่องจากความไวว้างใจเป็นส่วนประกอบส าคญัที่จะ
ท าใหล้กูคา้มีความจงรกัภกัดีไดอ้ย่างดี เช่น การสรา้งความสมัพนัธท์ี่ดีต่อลกูคา้ ตลอดจนสามารถลดความเส่ียงและความไม่
แน่นอนของผูข้ายเพื่อเพิ่มแนวโนม้ในการตดัสินใจซือ้สินคา้บนออนไลน ์อีกทัง้ควรใหค้วามส าคญักับนโยบายธุรกกรรมทาง
การเงิน การช าระเงิน โครงสรา้งพืน้ฐาน และเว็บไซต ์และการรบัประกันคณุภาพและการขนส่งสินคา้ยงัเป็นความรบัผิดชอบ
ของผูข้ายโดยตรง ซึ่งลกูคา้ตอ้งยอมรบัความเส่ียงในส่วนนีไ้ด ้

ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับคุณภาพและการสนับสนุนทางการตลาดในการขายสินค้าใน E-
Marketplace เพราะจะท าใหเ้กิดความไวว้างใจมากขึน้ และส่งผลใหเ้กิดความจงรกัภกัดีของลกูคา้ในกลุ่ม Gen Y และ Gen 
Z นัน้ อย่างต่อเนื่อง ท าใหเ้กิดการซือ้สินคา้และบรกิารซ า้ และความผกูพนัทางดา้นทศันคติที่ดีได ้ 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
  นอกจากตวัแปรคณุภาพ ชื่อเสียง และการส่งเสรมิทางการตลาดที่ศกึษาในงานวิจยันีแ้ลว้ ควรศกึษาเพิ่มเตมิ
เก่ียวกับตัวแปรอื่นๆ ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจและความจงรักภักดีของลูกคา้  หรือเป็นตัวแปรส่งผ่านไปยังความ
จงรกัภกัดีของลกูคา้ เช่น ตวัแปรความพึงพอใจ (Satisfaction) เป็นตน้  
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