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บทคดัย่อ 

 

 การวจิยัในครัง้นี้มจีุดมุ่งหมายเพื่อศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์แซมโซไนท์ผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์โดยศกึษาถงึปัจจยัดา้นองค์ประกอบของเวบ็ไซต์พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์7C’s 
และ ปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) งานวจิยัชิน้น้ีใชเ้ทคนิคการวจิยัแบบผสมผสานทัง้เชงิคุณภาพและเชงิ
ปริมาณ ซึ่งจะน าผลวิจัยเชิงคุณภาพมาสนับสนุนผลการวิจยัเชิงปรมิาณ กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อ
ผลติภณัฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ จ านวนทัง้สิน้ 405 ตวัอย่าง และกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลเชงิ
คุณภาพจ านวน 9 ท่าน ซึง่ใชแ้บบสอบถามและแบบสมัภาษณ์เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้น
การวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบ
สมมุติฐานที่ระดับนัยส าคัญ ทางสถิติ 0.05 ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Multiple Regression Analysis การ
ทดสอบสมมตฐิานพบว่า ปัจจยัดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์7C’s ไดแ้ก่ ดา้นเนื้อหา, ดา้น
ความเป็นชุมชน, ด้านการปรับแต่ง, ด้านการเชื่อมโยง และด้านการพาณิชย์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.05  และ ปัจจยัคุณค่า
ตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรู ้และ ดา้นสนิทรพัย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสนิคา้ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อผลติภณัฑ์แซมโซไนทผ์่านตลาดกลางพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคล้องกบั
ทศันะของผูเ้ชีย่วชาญทีใ่หส้มัภาษณ์มคีวามคดิเหน็ไปในทศิทางเดยีวกนั 
ค าส าคัญ  : องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s, คุณค่าตราสินค้า, การตัดสินใจซื้อ ,           
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Abstract 

 

The purpose of this research was to study factors affecting purchasing decision Samsonite 

through E-marketplace. This research study components of 7C’s in the model of technology and brand 

equity. The research instrument are quantitative research and qualitative research. The results of the 

qualitative research were used to support the quantitative research. To evaluate hypotheses, data 

collection was carried out through surveying 405 Samsonite customers and the data was collected by in-

depth interviews with 9 people who experienced in E-marketplace. Statistic used for data analysis include 

percentage, means, standard deviation, and Multiple Regression Analysis. The results revealed that 7C’s 

model in terms of Content, Community, Customization, Connection, and Commerce had an influence on 

customer’s decision making of buying Samsonite through E-marketplace at the statistical significance 

level of 0.05 Moreover, The brand equity factors which influence on customer’s decision making of 

buying Samsonite through E-marketplace are brand quality and Other Proprietary Brand Assets at the 

statistical significance level of 0.05 It was also consistent with the opinions of the experts in the same 

direction.                                                                                                                                                               

Key words: Website elements 7C’s, Brand equity, Purchasing decisions, Samsonite, E-Marketplace 

 

บทน า 
 

จากความกา้วหน้าของเทคโนโลยใีนปัจจบุนัทีไ่ดเ้ขา้มามบีทบาทอย่างมากในการใชช้วีติของมนุษย ์ส่งผล

ให้มนุษย์นัน้มพีฤติกรรมการซื้อขายสนิค้าบนโลกออนไลน์มากขึ้น เรยีกว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  เนื่องจาก

สามารถเข้าถึงได้ง่าย และยงัช่วยลดค่าใช้จ่าย  จนเกิดเป็นช่องทางการตลาดขนาดใหญ่ของโลกไร้พรมแดนที่

สามารถเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคไดอ้ย่างรวดเรว็ไรข้ดีจ ากดั ในเรื่องเวลา และสถานที ่เกดิการแข่งขนัทางการคา้เสรทีี่

ต้องช่วงชงิความได้เปรยีบกนัที่ความเรว็ ทัง้ในการเสนอสนิค้า และบรกิาร ท าให้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอีก

หนึ่งตวัเลอืกในการประกอบธุรกจิ ท าใหผู้ป้ระกอบการในหลายธุรกจิเริม่เกดิความสนใจทีจ่ะขยายกจิการสู่การท า

เวบ็ไซตอ์เิลก็ทรอนิกสแ์ละตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ซึง่บรษิทัแซมโซไนทก์เ็ป็นหนึ่งในบรษิทัทีต่อ้งการจะ

ขยายตลาดสู่ช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสเ์พื่อใหส้อดรบัการเปลีย่นแปลงทีเ่กดิขึน้ โดยจากขอ้มลูของมลูค่าธุรกจิ

การพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกสใ์นประเทศไทยประจ าปี 2562 ยงัคงมแีนวโน้มทีเ่ตบิโตอย่างต่อเนื่องธุรกจิคา้ปลกีและ

ธุรกจิกระเป๋ามแีนวโน้มเตมิโตสงูถงึรอ้ยละ 28 (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส ์2562, Online) ซึง่เป็น

ผลมาจากยอดการเขา้ถึงแพลตฟอร์มชอปปิงออนไลน์ ประกอบกับช่วงสถานการณ์การระบาดของโควดิ 19 ที่

บรษิทัแซมโซไนท์ประสบกบัสถานการณ์ลดลงของยอดขายจากจุดขายต่างๆตามหา้งสรรพสนิคา้  จงึท าใหบ้รษิัท

วางแผนหาแนวทางทีจ่ะขยายธุรกจิสู่ช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสท์ีม่ากขึน้เพื่อทดแทนรายไดท้ี่สญูเสยีไปและ

เพื่อใหส้อดคล้องกบัการเตบิโตของตลาดภายในประเทศ แต่เนื่องจากการเขา้สูต้ลาดกลางพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์
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ท าได้โดยง่าย คู่แข่งทางการค้ามีจ านวนมาก และเกิดการแข่งขนัที่รุนแรงในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ดงันัน้ผูป้ระกอบการจงึจ าเป็นทีจ่ะตอ้งศกึษาขอ้มลูและปัจจยัต่าง ๆ ทีจ่ะช่วยใหธุ้รกจิสามารถแขง่ขนัและอยู่รอดได ้

และ เพื่อใหธุ้รกจิสามารถก้าวทนัต่อการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลย ีพฤตกิรรรมผูบ้รโิภค และตอบสนองต่อความ

ตอ้งการ ในฐานะของผูใ้หบ้รกิารรูปแบบการคา้แบบตลาดกลางพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ งานวจิยัในครัง้นี้ต้องการที่

จะศกึษาถงึปัจจยัดา้นองค์ประกอบเวบ็ไซต์พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์7C’s เน่ืองจากเป็นการคา้ขายสนิคา้ผ่านระบบ

พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์จะใชเ้ว็บไซต์เป็นสื่อกลางทีใ่ช้ในการติดต่อระหว่างผู้ซื้อและผูข้าย เพราะฉะนัน้จงึจ าเป็น

อย่างยิง่ที่จะต้องมีการออกแบบหน้าเว็บไซต์ให้ดงึดูดและประทบัใจผู้บรโิภค รวมถึงเมื่อผู้บรโิภคเขา้มาภายใน

เวบ็ไซต์แล้ว ขอ้มูลภายในเวบ็ไซตต์้องครบถ้วนและตอบสนองต่อการใชง้านผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอย่างด ีจงึกล่าวไดว้่า

เทคนิคที่จะออกแบบเว็บไซต์ให้มีคุณภาพในการเป็นสื่อกลาง จ าเป็นที่จะต้องใช้หลกัการองค์ประกอบเว็บไซต์

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  7C’s อีกทัง้ในเรื่องของคุณค่าตราสนิค้าก็ถือเป็นอีกหนึ่งปัจจยัที่มีความส าคญัต่อการ

ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค เพราะในมุมมองของผูบ้รโิภค ตราสนิคา้จะท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึว่าสนิคา้ทีม่ตีราสนิคา้จะมี

คุณค่าและคุณภาพดีกว่าสินค้าที่ไม่มีตราสินค้า นอกจากนี้ยงัท าให้เกิดภาพลกัษณ์ที่ดีในสายตาของผู้บรโิภค 

สามารถลดเวลาในการเลอืกซื้อสนิค้า ท าให้ผูบ้รโิภคหนัมาใหค้วามสนใจและตดัสนิใจซื้อสนิค้าเพิม่ขึ้น ผู้วจิยัจงึ

สนใจทีจ่ะศกึษาถงึปัจจยัดงักล่าวเพื่อน าไปพฒันาเป็นแนวทางใหก้บัผูท้ีส่นใจทีจ่ะท าธุรกจิขายผลติภณัฑผ์่านทาง

เวบ็ไซต์พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์และตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์โดยน าผลวจิยัไปใชเ้ป็นขอ้มลูประกอบการ

ตดัสนิใจ ด าเนินธุรกจิไดอ้ย่างเหมาะสมและตรงกบัความตอ้งการ 

 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1.เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์7C’s ไดแ้ก่ ดา้นรูปลกัษณ์, ดา้น

เน้ือหา, ดา้นความเป็นชุมชน, ดา้นการปรบัแต่ง, ดา้นการสื่อสาร, ดา้นการเชื่อมโยง, ดา้นการพาณิชย ์ทีม่อีทิธพิล

เชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑแ์ซมโซไนทผ์่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์

2.เพื่อศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การรบัรู้ในตราสินค้า , คุณภาพที่ถูกรบัรู้, การเชื่อมโยง

ความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้, ความภกัดตี่อตราสนิคา้, สนิทรพัย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสนิคา้ ทีม่ีอทิธพิลเชงิบวก

ต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑแ์ซมโซไนทผ์่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์

 นิยามศพัท์เฉพาะ 
 1. ตลาดกลางอเิลก็ทรอนิกส ์(E-marketplace) หมายถึง เวบ็ไซต์ทีท่ าหน้าทีเ่หมอืนตลาดกลางรวบรวม
สนิคา้และรา้นคา้ หรอืบรษิทัต่าง ๆ หลากหลายแบรนด์สนิคา้ โดยไม่ระบุเพยีงแบรนด์สนิคา้ใดสนิคา้หนึ่ง ยงัเป็น
สื่อกลางการตดิต่อซื้อ-ขาย สนิคา้และบรกิาร โดยเป็นแหล่งขอ้มลูขนาดใหญ่ในการรวบรวมขอ้มูลผูซ้ื้อ-ผูข้าย โดย
เปิดใหผู้ซ้ื้อ-ผูข้าย เขา้มาท าการตดิต่อซื้อ-ขาย แลกเปลีย่นขอ้มลูสนิคา้และบรกิาร เช่น Shopee, Lazada, Central 
online เป็นตน้ 
 2. เวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-commerce) หมายถงึ เวบ็ไซตท์ีจ่ าหน่ายสนิคา้หรอืบรกิารผ่านทาง
ระบบอินเทอร์เน็ต โดยตรงถงึผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซต์เพยีงแบรนด์เดยีวหรอืยีห่อ้เดยีว โดยมบีรษิัทหรอืเจา้ของแบรนด์
บรหิารจดัการเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสด์ว้ยตนเอง เช่น Samsonite.co.th, UniqloThailand.com เป็นตน้ 
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ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซื้อ การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคนัน้มคีวามสลบัซบัซ้อน อนั

เกิดจากผลกระทบของปัจจยัตัวแปรหลายประการ มีนักวิชาการหลายท่านได้อธิบายกระบวนการโดยสร้าง

แบบจ าลองต่างๆขึ้นมาเพื่อให้เข้าใจง่าย ( ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ 2546, น. 198) การตดัสนิใจซื้อของ

ผูบ้รโิภคคอืการเลอืกซื้อสนิคา้ จากทางเลอืกตัง้แต่สองทางเลอืกขึน้ไป โดยผูบ้รโิภคจะพจิารณาในส่วนทีเ่กีย่วขอ้ง

กบักระบวนการการตดัสนิใจ ทัง้ดา้นจติใจและพฤตกิรรมกายภาพ หากกล่าวถงึกระบวนการซื้อทางอนิเทอรเ์น็ต ก็

คอืกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภคที่ถูกสนับสนุนโดยสิง่อ านวยความสะดวกต่าง ๆ รวมถึงอ านวยความ

สะดวกจากอินเทอร์เน็ต ที่มคีวามพรอ้มแทรกอยู่ในทุก ๆ ขัน้ตอน (Iamsiriwong, 2013) โดยมลี าดบัขัน้ตอนใน

กระบวนการตดัสนิใจ 5 ขัน้ตอนดงันี้  1. การรบัรูปั้ญหา (Problem recognition) เป็นจุดเริม่ต้นของกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อที่ผูบ้รโิภคตระหนักและรูส้กึถงึความแตกต่างระหว่างภาวะความต้องการทีแ่ทจ้รงิ ซึ่งอาจะถูกกระตุ้น

จากสิง่เร้าภายในหรอืภายนอก โดยมสีิง่สนับสนุนคอืตวัแทนขายบนอนิเทอร์เน็ต ป้ายโฆษณาบนเวบ็ไซต์ การ

สนทนาในเวบ็บอรด์  2. การแสวงหาขอ้มลู (Information search)เมื่อผูบ้รโิภคไดร้บัการกระตุ้นแลว้มแีนวโน้มทีจ่ะ

ท าการคน้หาขอ้มลูเพิม่เตมิเกีย่วกบัสนิคา้นัน้ ๆ ทัง้จากแหล่งขอ้มลูภายในและภายนอก เช่น เวบ็ไซตแ์คต็ตาลอ็ก

ออนไลน์ 3. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of alternatives)เมื่อไดข้อ้มลูมาแล้วผูบ้รโิภคจะท าการประมวลผล

เชิงเปรียบเทียบและท าการประเมินผลจากความเชื่อ ทศันคติ และความสนใจมาใช้ในการตัดสนิใจ  เช่นการมี

ตวัอย่างสนิคา้ใหท้ดลองใช ้ลูกคา้เก่าทีเ่คยซื้อสนิคา้ หรอืสื่อสงัคมออนไลน์เป็นต้น  4. การตดัสนิใจซื้อ (Purchase 

decision) เมื่อผูบ้รโิภคประเมนิทางเลอืกแล้ว ผูบ้รโิภคจะไดส้นิคา้ทีต่้องการมากทีสุ่ด ก็จะเกดิความตัง้ใจที่จะซื้อ 

และท าการก าหนดความพอใจในตราสนิค้าต่าง ๆ โดยมขีัน้ตอนการสัง่ซื้อสนิค้า การช าระเงนิโดยการโอนผ่าน

ธนาคาร การเก็บเงนิปลายทางหรอืช่องทางการช าระเงนิอื่น ๆ และมรีะบบการติดตามสนิคา้ และ 5. พฤติกรรม

หลงัการซื้อ (Post purchase behavior) หลงัการซื้อ ผูบ้รโิภคจะมปีระสบการณ์เกีย่วกบัความพอใจหรอืไม่พอใจใน

ตวัสนิคา้ ถา้ผูบ้รโิภคเกดิความพอใจ เมื่อมคีวามตอ้งการอกีผูบ้รโิภคจะท าการซื้อสนิคา้นัน้ทนัท ีและในทางตรงกนั

ขา้มถา้สนิคา้นัน้ไม่สามารถแกปั้ญหาหรอืตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้ผูบ้รโิภคย่อมเกดิความไม่พอใจ

และส่งผลใหไ้ม่ซื้อสนิคา้นัน้ในครัง้ต่อไป 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์องคป์ระกอบเวบ็ไซต์

คอืเครื่องมือที่ใช้ในการด าเนินธุรกิจที่อาศยัระบบอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางหน้าเว็บไซต์ เพื่อให้เป็นเว็บไซต์ที่มี

คุณภาพและตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภค โดยแต่เดมิแนวคดิองค์ประกอบเวบ็ไซต์ 5C’s ของ (Afuah 

& Tucci ,2001: 32-38) มีทัง้สิ้น 5 องค์ประกอบและแนวคิดจาก (Chaithirasakun ,2013: 22-23) ที่ได้กล่าวถึง

ความส าเรจ็ของเวบ็ไซตต์้องอาศยั 6 ประกอบหรอื 6C’s โดยทีท่ ัง้สองแนวคดิยงัขาดองค์ประกอบบางดา้นทีย่งัไม่

ครอบคลุมมากนัก โดยยงัขาดปัจจยัดา้นรูปลกัษณ์ (Context) และด้านการเชื่อมโยง (Connection) ซึ่งถอืว่าเป็น

องค์ประกอบที่ความส าคญั และแนวคิด 8C’s ของ (Yang et al., 2008) ที่มีองค์ประกอบเพิ่มเติมในด้านความ

ร่วมมอื (Collaboration) มคีวามซ ้าซ้อนกบัองค์ประกอบเวบ็ไซตด์า้นความเป็นชุมชน (Community) ในลกัษณะที่

การใหผู้ใ้ชบ้รกิารแสดงความคดิเหน็เพื่อปรบัปรุงเวบ็ไซต ์มคีวามใกลเ้คยีงกบัดา้นความเป็นชุมชนทีม่กีารใหแ้สดง

ความคดิเหน็เช่นเดยีวกนั ดงันัน้ ในงานวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัเลอืกใชแ้นวคดิองคป์ระกอบเวบ็ไซต์ 7C’s ของ (Rayport 
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and Jaworski, 2001) ทีว่่าการออกแบบเวบ็ไซต์ทีใ่ชใ้นการท าธุรกจิพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกสท์ีด่ ีจะตอ้งประกอบไป

ดว้ยองคป์ระกอบ 7 องคป์ระกอบไดแ้ก่ 

 1. ดา้นรูปลกัษณ์ (Context) คอืการจดัโครงสรา้งและการออกแบบของเวบ็ไซตเ์ป็นส่วนทีท่ าใหเ้วบ็ไซต์

มคีวามน่าสนใจ โดยค านึงถึงประโยชน์ในการใช้งานและความสวยงาม โดยประกอบไปด้วย 2 ส่วนคือ ความ

งดงามและฟังก์ชนัการท างาน ซึ่งมนีักวจิยัหลายท่านทีน่ าปัจจยัดา้นรูปลกัษณ์ไปศกึษาในบรบิทของการตดัสนิใจ

ซื้อสนิคา้ผ่านเวบ็ไซต์พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์ไดแ้ก่ (ชชัวาล โคส ี,2559 ), (เกตุวด ีสมูบรณ์ทว,ี 2562) และ(ฉันทิ

สา ทาจนิะ และ นัทธห์ทยั ออืนอก, 2562) จากการวจิยัดงักล่าวพบว่ารปูลกัษณ์มคีวามส าคญัเป็นการวางโครงร่าง

ของการจดัองคป์ระกอบบนหน้าเวบ็ไซตท์ีช่่วยสื่อความหมายใหง้า่ยต่อการรบัรูด้งันัน้ผูว้จิยัจงึสรุปสมมตฐิานไดว้่า  

(H1): ปัจจยัด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านรูปลกัษณ์มอีิทธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑแ์ซมโซไนทผ์่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์

2. ด้านเนื้อหา (Content) คือรายละเอียดของการน าเสนอข้อมูลบนเว็บไซต์โดยอาจจะอยู่ในรูปของ

ขอ้ความ รปูภาพ หรอืมลัตมิเีดยีที่เป็นสื่อผสมทัง้ภาพและเสยีงก ็มรีายละเอยีดของสนิคา้และการบรกิารครบถ้วน 

มกีารปรบัปรุงขอ้มูลให้เป็นปัจจุบนัเสมอ ซึ่งมนีักวจิยัหลายท่านที่น าปัจจยัดา้นเน้ือหาไปศกึษาในบรบิทของการ

ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ไดแ้ก่ (ภทัรดนัย พริยิะธนภทัร, 2558), (มลิตรา สมบตั ิและ 

ปวณีา ค าพุกกะ, 2561) จากการวจิยัดงักล่าวพบว่าองคป์ระกอบเวบ็ไซต์ดา้นเนื้อหาทีม่กีารแสดง รายละเอยีดของ

สนิค้าอย่างละเอยีดครบถ้วนและถูกต้อง ส่งผลเป็นอย่างมากให้ลูกคา้เกิดการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านอินเทอร์เน็ต

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึสรุปสมมตฐิานไดว้่า  

(H2): ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านเนื้อหามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลติภณัฑแ์ซมโซไนทผ์่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์

 3. ด้านความเป็นชุมชน (Community) คือส่วนที่ให้ผู้ใช้บรกิารสามารถเขา้มาแสดงความคดิเห็นเพื่อ

แลกเปลี่ยนทศันคติ และขอ้มูลข่าวสารระหว่างกนั การออกแบบชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร (Community) ซึ่งมี

นักวจิยัหลายท่านทีน่ าปัจจยัดา้นความเป็นชุมชนไปศกึษาในบรบิทของการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านเวบ็ไซต์พาณิชย์

อเิลก็ทรอนิกส ์ไดแ้ก่ (ขจนุีช สวสัดนิาม, 2560), (ฐติภิา พนัรงัส ีและ ชยัฤกษ์ แกว้พรหมมาลย,์ 2560), และ (เกตุ

วด ีสมบูรณ์ทว,ี 2562) จากการวจิยัดงักล่าวพบว่าการทีผู่้บรโิภคสามารถแลกเปลี่ยนทศันคติบนหน้าเวบ็ไซต์จะ

ช่วยเป็นแนวทางใหก้บัผูส้นใจเขา้มาหาขอ้มลู สอบถามซึ่งมผีลอย่างมากต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึ

สรุปสมมตฐิานไดว้่า  

(H3): ปัจจยัดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซตพ์าณิชยด์า้นความเป็นชุมชนมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจ

ซื้อผลติภณัฑแ์ซมโซไนทผ์่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์

4. ด้านการปรบัแต่ง (Customization) คอืลกัษณะการให้บรกิารของเว็บไซต์ที่สามารถปรบัแต่งการใช้

งานใหม้คีวามเหมาะสมกบัผูบ้รโิภคได ้ไดแ้ก่ การปรบัแต่งรูปแบบการน าเสนอเวบ็ไซต์ เช่น ขนาดตวัอกัษร สพีืน้

หลงั สตีวัอกัษร และภาษา ซึ่งมนีักวจิยัหลายท่านทีน่ าปัจจยัดา้นการปรบัแต่งไปศกึษาในบรบิทของการตดัสนิใจ

ซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ (ฉันทิสา ทาจนิะ และ นัทธ์หทยั อือนอก , 2562), (เกตุวด ี

สมบูรณ์ทว,ี 2562) และ (ขจนุีช สวสัดนิาม, 2560) จากการวจิยัดงักล่าวพบว่าเว็บไซต์ทีส่ามารถปรบัแต่งการใช้
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งานตามความเหมาะสมของผูบ้รโิภคแตล่ะรายได ้กจ็ะมคีวามไดเ้ปรยีบและเกดิการตดัสนิใจซื้อ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึสรุป

สมมตฐิานไดว้่า 

 (H4): ปัจจยัดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซตพ์าณิชยด์า้นการปรบัแต่งมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑแ์ซมโซไนทผ์่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์

5. ด้านการสื่อสาร (Communication) คือช่องทางการติดต่อสื่อสารกับเจ้าของเว็บไซต์หรือเจ้าของ

ผลติภณัฑ์ด้วยวธิอีื่นๆ เพื่อเพิม่ช่องทางอ านวยความสะดวกแก่ผูบ้รโิภค อกีทัง้เป็นการพจิารณาถงึวธิกีารทีผู่้ใช้

สามารถเขา้ถงึเวบ็ไซตง์า่ยและรวดเรว็หรอืเป็นการสื่อสารแบบสองทาง นอกเหนือจากการสื่อสารผ่านเวบ็ไซตย์งัมี

ช่องทางอื่นๆทีส่ามารถเขา้ถงึขอ้มูลในเวบ็ไซต ์ซึ่งมนีักวจิยัหลายท่านทีน่ าปัจจยัดา้นการสื่อสารไปศกึษาในบรบิท

ของการตัดสนิใจซื้อสนิค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ (ฐติิภา พันรงัสี และ ชยัฤกษ์ แก้วพรหม

มาลย,์ 2560), (พริภพ จนัทร์แสนตอ, 2561) จากการวจิยัดงักล่าวพบว่าเวบ็ไซต์ทีม่ชี่องทางการตดิต่อสื่อสารผ่าน

ทางสื่อออนไลน์ต่าง ๆ เช่น อนิสตาแกรม, ไลน์, เฟซบุ๊กเพจ ย่อมมคีวามไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนัสูงและท าให้

ผูบ้รโิภครบัรูข้อ้มลูขา่วสารไดจ้ากหลากหลายช่องทางมาประกอบการตดัสนิใจซื้อ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึสรุปสมมตฐิานได้

ว่า  

(H5): ปัจจยัดา้นองค์ประกอบของเวบ็ไซต์พาณิชย์ดา้นการสื่อสารมอีิทธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑแ์ซมโซไนทผ์่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์

6. ดา้นการเชื่อมโยง (Connection) คอืความสามารถของเวบ็ไซตใ์นการเชื่อมโยงทัง้ภายในและภายนอก

เวบ็ไซต์เชื่อมโยงไปยงัเว็บไซต์อื่น ๆ รวมไปถึงความสามารถในการค้นหาขอ้มูลที่ ซึ่งมนีักวจิยัหลายท่านที่น า

ปัจจยัด้านการเชื่อมโยงไปศึกษาในบรบิทของการตัดสนิใจซื้อสนิค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ 

(เกตุวด ีสมบูรณ์ทว,ี 2562), (ชชัวาล โคส,ี 2559) จากการวจิยัดงักล่าวพบว่าเวบ็ไซต์ทีปุ่่ มหรอืช่องทางเชื่อมโยง

ไปยงัเวบ็ไซตต์่าง ๆ จะช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถทีจ่ะหาขอ้มูลเกีย่วกบัสนิค้าเพิม่เตมิและเกดิการตดัสนิใจซื้อดงันัน้

ผูว้จิยัจงึสรุปสมมตฐิานไดว้่า  

(H6): ปัจจยัดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซตพ์าณิชย์ดา้นการเชื่อมโยงมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑแ์ซมโซไนทผ์่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์

 7. ดา้นการพาณิชย์ (Commerce) คอืขัน้ตอนและกระบวนการสัง่ซื้อผลติภณัฑ์บนเวบ็ไซต์ทีไ่ม่ยุ่งยาก 

ซบัซอ้นจนเกนิไป ท าใหลู้กคา้สามารถซื้อผลติภณัฑไ์ดส้ะดวกมรีะบบรองรบัการช าระเงนิต่าง ๆ ตลอดจนค านึงถงึ

ความปลอดภัยทางด้านข้อมูล ซึ่งมีนักวิจยัหลายท่านที่น าปัจจัยด้านการพาณิชย์ไปศึกษาในบริบทของการ

ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ไดแ้ก่ (เกตุวด ีสมบูรณ์ทว,ี 2562), (ภทัรดนัย พริยิะธนภทัร, 

2558) จากการวจิยัดงักล่าวพบว่าเวบ็ไซต์ทีม่รีะบบหรอืช่องทางการช าระเงนิทีห่ลายกหลายไม่ว่าจะเป็นการเก็บ

เงนิปลายทาง การผ่อนช าระ การช าระดว้ยบตัรเครดติ ยอ่มสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัและท าใหเ้กดิการ

ตดัสนิใจซื้อไดง้า่ย ดงันัน้ผูว้จิยัจงึสรุปสมมตฐิานไดว้่า  

(H7): ปัจจยัดา้นองค์ประกอบของเวบ็ไซต์พาณิชย์ดา้นการพาณิชยม์อีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑแ์ซมโซไนทผ์่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) แนวคดิและแบบจ าลองคุณค่าของตรา

สนิคา้ของอาร์เคอร์ (Aaker,1996, pp.74 - 86) เป็นคุณค่าทีเ่พิม่เขา้ไปในผลติภณัฑแ์ละบรกิารในสายตาผูบ้รโิภค 

เป็นการสรา้งคุณลกัษณะเฉพาะของตราสนิคา้ทีไ่ม่ซ ้ากนั คุณค่าตราสนิคา้สะทอ้นใหเ้หน็ถงึวธิทีีผู่บ้รโิภคคดิ รูส้กึ 

และปฏิบตัิต่อตราสนิค้านัน้ ๆ และยงัเป็นเอกลกัษณ์ที่สามารถแสดงให้เห็นถึงคุณภาพและขอ้ดใีนเชงิกลยุทธ์ที่

ส าคญัของธุรกจิ  ซึง่ประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบทัง้สิน้ 5 ประการ 

1. การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) การที่ผู้บริโภคสามารถจดจ าหรือระลึกถึงตราสินค้า

ประเภทใดประเภทหนึ่งได้ ซึ่งมีนักวิจยัหลายท่านที่น าปัจจยัด้านการรบัรู้ในตราสินค้าไปศึกษาในบรบิทการ

ตดัสินใจซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ (วรรณวไิล โพธิช์ยั , 2562), (ศวิกร ด าแจ่ม และ 

ถนอมพงษ์ พานิช, 2562) เป็นตน้ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึสรุปสมมตฐิานไดว้่า  

(H8): ปัจจยัคุณค่าตราสินค้าด้านการรบัรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์    

แซมโซไนทผ์่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์

2. คุณภาพทีถู่กรบัรู ้(Perceived Quality) การทีผู่บ้รโิภครบัรูถ้งึคุณภาพโดยรวมของสนิคา้หรอืคุณภาพ

ทีเ่หนือกว่าตราสนิคา้อื่น ซึ่งมนีักวจิยัหลายท่านทีน่ าปัจจยัดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรูไ้ปศกึษาในบรบิทการตดัสนิใจซื้อ

สนิคา้ของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ (จติภนิันท ์ศริริตันสุวรรณ, 2559), (JACQUELINE ANDAI, 2559) เป็นตน้ ดงันัน้ผูว้จิยั

จงึสรุปสมมตฐิานไดว้่า  

(H9): ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรบัรู้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์    

แซมโซไนทผ์่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์

3. การเชื่อมโยงความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand Associations) เป็นสิง่ทีท่ าใหผู้บ้รโิภคสามารถเขา้ถงึ

และเกิดการจดจ าตราสนิคา้ได้ โดยเฉพาะการรบัรูถ้ึงเอกลกัษณ์ของตราสนิค้า ซึ่งผู้บรโิภคจะเชื่อมโยงสิง่ต่างๆ 

ของตราสนิคา้เขา้กบัความทรงจ าของผูบ้รโิภค มนีักวจิยัหลายท่านทีน่ าปัจจยัดา้นการเชื่อมโยงความสัมพนัธ์กบั

ตราสนิคา้ไปศกึษา ได้แก่ในบรบิทการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค (Muhammad, & Sameen, 2559), (วรรณ

วไิล โพธิช์ยั, 2562) เป็นตน้ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึสรุปสมมตฐิานไดว้่า  

(H10): ปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นภาพลกัษณ์การเชื่อมโยงความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวก

ต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑแ์ซมโซไนทผ์่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ 

4. ความภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) เป็นสิง่ทีแ่สดงถงึความยดึมัน่ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อตราสนิค้า 

ซึง่ความภกัดตี่อตราสนิคา้เป็นองค์ประกอบทีส่ าคญัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคเกดิการซื้อซ ้า มนีักวจิยัหลายท่านทีน่ าปัจจยั

ดา้นความภกัดตี่อตราสนิค้าไปศกึษาในบรบิทการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 

(พัชริตา สุภาพันธ์, 2557), (ภารดี ผิวขาว , 2558), (อภิรักษ์ ดีศรีศักดิ ,์ 2559) เป็นต้น ดังนั ้นผู้วิจ ัยจึงสรุป

สมมตฐิานไดว้่า  

(H11): ปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์

แซมโซไนทผ์่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์

5. สนิทรพัย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสนิค้า (Other Proprietary Brand Assets) สนิทรพัย์ของตราสนิค้า 

เช่น สทิธบิตัร เครื่องหมายการค้า จดัว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของคุณค่าตราสนิคา้ เนื่องจากสิง่เหล่านี้เป็น
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สนิทรพัย์ที่มคี่าที่จะช่วยป้องกนัตราสนิค้าจากคู่แข่งได้ ซึ่งมนีักวจิยัหลายท่านที่น าปัจจยัด้านสนิทรัพย์ประเภท  

อื่น ๆ ของตราสินค้าไปศึกษาในบริบทการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่             

(กนกวรรรณ สนัธโิร, 2558), (ภาสกร ววิรรธกะ, 2559), (วรรณวไิล โพธิช์ยั, 2562) เป็นต้น ดงันัน้ผู้วจิยัจงึสรุป

สมมตฐิานไดว้่า  

(H12): ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านสินทรพัย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสินค้ามีอิทธิพล เชิงบวกต่อการ

ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑแ์ซมโซไนทผ์่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ 

 

วิธีด าเนินการวิจยั 
การศึกษาในครัง้นี้ผู้วิจยัเลอืกใช้แนวทางการวิจยัแบบผสมผสาน (Mixed Methods) คือ การวจิยัเชิง

ปรมิาณ  (Quantitative research) และการวจิยัเชงิคุณภาพ(Qualitative research) เป็นแนวทางในการศกึษาวจิยั 
โดยใชข้อ้มลูจากแบบสอบถามเพื่อยนืยนัสมมตฐิานทางการวจิยั ผลลพัธท์ีไ่ดจ้ากการวจิยัเชงิปรมิาณจะน ามาสรุป
และยนืยนัผลวจิยัดงักล่าวดว้ยการสมัภาษณ์เชงิลกึ (in-depth interview) จากกลุ่มตวัอย่าง 3 กลุ่มไดแ้ก่ ผูบ้รหิาร
ในองค์กรธุรกจิทีป่ระกอบธุรกจิตลาดกลางพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์ พนักงานประจ าของแซมโซไนท์ และ ผูบ้รโิภค
ผลติภณัฑแ์ซมโซไนทผ์่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์รวมทัง้สิน้ 9 ท่าน 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั  
ประชากรและกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีซ่ื้อผลติภณัฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลาง

พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส ์ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้ผูว้จิยัจงึก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้
สตูรแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคนอื่น ๆ. 2549: 177 อ้างถงึใน ศริวิรรณ พชิติชาตร ี; 
2555) ดงันัน้ในการหากลุ่มตวัอย่างทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ไดข้นาดตวัอย่างจากการค านวณเท่ากบั 385 
คน ผูว้จิยัไดส้ ารองเผื่อความผดิพลาดจากการตอบแบบสอบถามไม่สมบูรณ์รอ้ยละ 4 เท่ากบั 15 ตวัอย่าง เพื่อให้
ไดก้ลุ่มตวัอย่างทัง้สิ้น 400 ตวัอย่าง (นัยนา สุทนิ, 2555, น.35) แต่เพื่อให้สอดคล้องกบัจ านวนสาขาของแซมโซ
ไนท์ที่จ านวน 27 สาขา ทางผู้วจิยัจึงเลือกเก็บกลุ่มตัวอย่าง สาขาละ 15 ตัวอย่างเพื่อให้ได้จ านวนทัง้สิ้น 405 
ตวัอย่าง 

การเลือกกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
ขัน้ตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เจาะจงไปที่ร้านค้าที่จ าหน่าย

ผลติภณัฑแ์ซมโซไนทต์ามศูนยก์ารคา้/หา้งสรรพสนิคา้ต่าง ๆ ทัว่ประเทศไทย โดยแบ่งเขตตามราชบณัฑติยสถาน
ที่แบ่งประเทศไทยออกเป็น 6 ภาค โดยใช้เกณฑ์ด้านภูมิศาสตร์  อันประกอบไปด้วย  ภาคเหนือ,ภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ,ภาคกลาง,ภาคตะวนัตก,ภาคใต ้(ส านักงานราชบณัฑติยสภา,2558:ออนไลน์) 

ขัน้ตอนที ่2 ท าการแจกแจงสาขาทีจ่ดัจ าหน่ายผลติภณัฑแ์ซมโซไนทโ์ดยแบ่งตามภูมภิาค 
ขัน้ตอนที่ 3 ก าหนดจ านวนสาขาทีต่้องการเก็บขอ้มูลจากรา้นค้าทัง้หมด เจาะจงไปที่รา้นค้าทีจ่ าหน่าย

ผลติภณัฑแ์ซมโซไนทต์ามศูนยก์ารคา้/หา้งสรรพสนิคา้ต่าง ๆ ทัว่ประเทศไทย จ านวนทัง้สิน้ 27 สาขา 
ขัน้ตอนที ่4 แบ่งส ารวจกลุ่มตวัอย่างใหเ้ท่า ๆ กนัตามสาขา จ านวน 27 สาขา ทางผูว้จิยัจงึเลอืกเกบ็กลุ่ม

ตวัอย่าง สาขาละ 15 ตวัอย่างเพื่อใหไ้ดจ้ านวนทัง้สิน้ 405 ตวัอย่าง 
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
เครื่องมอืทีใ่ช้ในการวจิยั ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบบสอบถามนัน้ผูว้จิยัได้พฒันา

แบบสอบถามตามแนวค าถามการวจิยั เพื่อการศกึษาถงึปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑแ์ซมโซไนท์
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส ์ซึง่แบบสอบถามดดัแปลงมาจาก (อารยิา ลลีารศัม,ี 2558, น. 80-74), (ขจี
นุช สวสัดนิาม, 2560, น. 76-80), (กนกวรรณ สนัธโิร, 2558, น. 65-70), (บุษบา ช านาญศรายุทธ, 2559, น. 78-
80), (Muhammad Amir Adam and Sameen Nasir Akber,2016, pp. 60-133) โดยแบ่งเป็น 6 ส่วน ดงันี้ 

ส่วนที่  1 แบบสอบถามคัดกรองเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์

ส่วนที ่2 ค าถามเกีย่วกบัขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที ่3 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑผ์่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
ส่วนที ่4 แบบสอบถามทีเ่กีย่วกบัอทิธพิลของปัจจยัดา้นองค์ประกอบของเวบ็ไซต์พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ 

7C’s มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑแ์ซมโซไนทผ์่านเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ 
ส่วนที่ 5 แบบสอบถามที่เกี่ยวกับอิทธิพลของปัจจยัคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลติภณัฑแ์ซมโซไนทผ์่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
ส่วนที ่6 แบบสอบถามทีเ่กีย่วกบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑแ์ซมโซไนทผ์่านตลาดกลางพาณิชย์ 
การทดสอบความเช่ือมัน่ 
น าแบบสอบถามไปทดลองใชก้บักลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 ราย เพื่อทดสอบและน าผลทีไ่ดไ้ปหาคุณภาพ

ของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย โดยวิเคราะห์หาความเชื่อมัน่  (Reliability) ของกลุ่มค าถาม โดยใช้วิธีหาค่า
สมัประสทิธิ ์(Alpha-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) ซึง่ค่า Reliability ของตวัแปรทีใ่ชใ้นการวจิยันี้มคี่าอยู่
ระหว่าง 0.70 – 0.90 ซึง่เกนิกว่าเกณฑท์ีก่ าหนด ทีต่อ้งมคี่ามากกว่าหรอืเท่ากบั 0.7 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistic) น ามาแจกแจงความถี่ (Frequency) 

และแสดงผลเป็นค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่ออธบิายถงึลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรม
การซื้อผลติภณัฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสจ์าก และ ขอ้มูลเกี่ยวกบัปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาหาค่าเฉลี่ย  (Mean) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เกณฑ์ในการให้คะแนนเป็นมารตราส่วนประเมินค่า (Rating scale) 
โดยใชม้าตรวดัแบบลเิคริ์ท 5 อนัดบั (Five point Likert-type scale) มเีกณฑ์การใหค้ะแนนคอื 1 ส าคญัน้อยที่สุด 
และ 5 ส าคญัมากทีสุ่ด 

2. การวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติเชงิอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นการน าวธิกีารวเิคราะห์ถดถอย
เชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมุตฐิาน 

 

ผลการวิจยั 

ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคทีซ่ื้อผลติภณัฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์
จ านวนทัง้สิน้ 405 คนพบว่าเป็นเพศหญิงรอ้ยละ 62.50 มอีายุระหว่าง 25 – 34 ปี รอ้ยละ 50.60 ประกอบอาชพี 
พนักงานบรษิัทเอกชน ร้อยละ 66.40 มรีายไดเ้ฉลี่ย 20,001 – 30,000 บาท รอ้ยละ 33.30 มรีะดบัการศกึษาใน
ระดบัปรญิญาตร ีรอ้ยละ 84.20 และมสีถานภาพโสด รอ้ยละ 72.30 
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 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์แซมโซไนท์
ผ่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์พบว่า ผูบ้รโิภคเลอืกซื้อผ่านช่องทาง Shopee สงูทีสุ่ดรอ้ยละ 49.40 โดยมี
ความถี่ในการซื้ออยู่ที่ 1-3 ครัง้ต่อปี ร้อยละ 84.70 และมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อต่อครัง้อยู่ที่ 5,001 – 10,000 
บาท รอ้ยละ 56.00 

ตารางท่ี 1 แสดงปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑแ์ซมโซไนทผ์่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
โดยการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุ 

อ งค์ ป ร ะก อ บ ข อ ง เว็ บ ไซ ต์ พ า ณิ ช ย์
อเิล็กทรอนิกส์ 7C’s  และ ปัจจยัด้านคุณค่า
ตราสนิคา้ 

Standardized 
Coefficients T 

statistic P-value 

 

Beta ผลลพัธ ์
ค่าคงที ่(Constant)  1.595 0.111  
ดา้นรปูลกัษณ์ -.026 -.536n.s. 0.592 ไม่สนับสนุน 
ดา้นเนื้อหา .109 2.325* 0.021 สนับสนุน 
ดา้นความเป็นชุมชน .100 2.010* 0.045 สนับสนุน 
ดา้นการปรบัแต่ง .101 2.164* 0.031 สนับสนุน 
ดา้นการสื่อสาร .047 .954n.s. 0.341 ไม่สนับสนุน 
ดา้นการเชื่อมโยง .100 2.153* 0.032 สนับสนุน 
ดา้นการพาณิชย ์ .104 2.135* 0.033 สนับสนุน 
ดา้นการรบัรูใ้นตราสนิคา้ .021 .448n.s. 0.655 ไม่สนับสนุน 
ดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรู ้ .098 2.093* 0.037 สนับสนุน 
ดา้นการเชื่อมโยงความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ .059 1.137n.s. 0.256 ไม่สนับสนุน 
ดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ .052 .910n.s. 0.364 ไม่สนับสนุน 
ดา้นสนิทรพัยป์ระเภทอื่น ๆ ของตราสนิคา้ .223 4.272** 0.000 สนับสนุน 

R=0.549 R2 = 0.302 Adjusted R2= 0.280 Std. Error of the Estimate = 0.431 
หมายเหตุ: : (1) *   หมายถงึ  นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 (p <0.05) (1.96 ≤ t-value < 2.576) 
        (2) **  หมายถงึ  นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 (p <0.01) (t-value ≥ 2.576) 
               (n.s.)   หมายถงึ   ไม่มนีัยส าคญัทางสถติ ิ

จากตารางที ่1 พบว่า R2 เท่ากบั 0.302 ซึ่งอธบิายไดว้่าตวัแปรอสิระทัง้ 12 ตวัสามารถอธบิายความผนั
แปรของการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑแ์ซมโซไนทผ์่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ไดร้อ้ยละ 30.20 แสดงว่าตวั
แปรอิสระทัง้ 12 ตวัส่งผลต่อตวัชี้วดัได้ด ีสูงกว่าเกณฑ์ขัน้สูงของ Cohen (1992)(คอื R2 เท่ากบั 0.020, 0.130, 
0.260 ถอืว่ามคี่าต ่า ปานกลาง และสูงตามล าดบั) โดยปัจจยัดา้นสนิทรพัย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสนิคา้มอีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อเิล็กทรอนิกสท์ี่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 
ส่วนปัจจยั ด้านเนื้อหา ด้านการพาณิชย์ ด้านการปรบัแต่ง ด้านความเป็นชุมชน ด้านการเชื่อ มโยง และ ด้าน
คุณภาพที่ถูกรบัรู ้ มีอิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่
ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 นอกจากนี้ผลการวจิยัยงัพบว่าปัจจยัดา้นรปูลกัษณ์ ดา้นการสื่อสาร ดา้นการรบัรู้ใน
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ตราสนิค้า ด้านการเชื่อมโยงความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า และด้านความภกัดตี่อตราสนิค้า ไม่มมีอีิทธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑแ์ซมโซไนทผ์่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ 

หากเรยีงล าดบัความส าคญัของตวัแปรอสิระทีม่อีทิธพิลต่อตวัแปรตามนัน้ พบว่าตวัแปรทีม่อีทิธพิลล าดบั
ที ่1 ดา้นสนิทรพัย์ประเภทอื่น ๆ เน่ืองจากมคี่า Beta สงูทีสุ่ดเท่ากบั 0.223 ตวัแปรทีม่คีวามส าคญัล าดบัที ่2 ดา้น
เน้ือหามคี่า Beta เท่ากบั 0.109 ตวัแปรทีม่คีวามส าคญัล าดบัที ่3 ด้านการพาณิชย์มคี่า Beta เท่ากบั 0.104 ตวั
แปรที่มคีวามส าคญัล าดบัที ่4 ด้านการปรบัแต่งมคี่า Beta เท่ากบั 0.101 ตวัแปรทีม่คีวามส าคญัล าดบัที่ 5 ดา้น
ความเป็นชุมชน และดา้นการเชื่อมโยง มคี่า Beta เท่ากบั 0.100 เท่ากนัทัง้สองตวัแปร ส่วนตวัแปรทีม่คีวามส าคญั
ล าดบัสุดทา้ยคอืดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรู ้มคี่า Beta เท่ากบั 0.098 

 

สรปุและอภิปรายผล 

ปัจจยัคุณค่าตราสนิค้าด้านสนิทรพัย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสนิค้ามอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยสอดคล้องกับ
งานวจิยัของ (วรรณวไิล โพธิช์ยั, 2562; ภาสกร ววิรรธกะ, 2559; กนกวรรรณ สนัธโิร, 2558), อกีทัง้ยงัไดร้บัการ
สนับสนุนความคดิเหน็จากผูเ้ชีย่วชาญทีไ่ดใ้หก้ารสมัภาษณ์เชงิลกึ 6 ท่านจากทัง้หมด 9 ท่าน เนื่องจากว่าการที่
ผลติภณัฑข์องแซมโซไนทม์เีครื่องหมายการคา้รบัรอง ในเรื่องของคุณภาพ การออกแบบ หรอืเทคโนโลยใีหม่ ๆ มี
การจดสทิธบิตัร สามารถป้องกนัการลอกเลยีนแบบได ้ดว้ยมาตรฐานผลติภณัฑ์ระดบัโลก ย่อมท าใหผ้ลติภณัฑ์มี
ความน่าเชื่อถือสร้างความมัน่ใจ และสร้างความไวว้างใจให้แก่ผู้บรโิภค เมื่อผู้บรโิภคไว้วางใจแล้วก็จะเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑแ์ซมโซไนทม์ากกว่าแบรนดอ์ื่น ๆ อาจท าใหเ้กดิการกลบัมาซื้อซ ้า หรอืแนะน าบอกต่อแก่บุคคลอื่น 

ปัจจยัด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์พาณิชย์ดา้นเนื้อหามอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์ซึ่งสนับสนุนสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้โดยสอดคล้องกบังานวจิยัของ 
(เกตุวด ีสมบูรณ์ทว,ี 2562; มลิตรา สมบตั ิและ ปวณีา ค าพุกกะ, 2561; อารยิา ลลีารศัม,ี 2558; ภทัรดนัย พริยิะ
ธนภทัร, 2558) อกีทัง้ยงัไดร้บัการสนับสนุนความคดิเหน็จากผูเ้ชีย่วชาญทัง้ 9 ท่านทีไ่ดใ้หก้ารสมัภาษณ์เชงิลกึไป
ในทิศทางเดยีวกนัอีกด้วย  เนื่องจากการที่ผู้บรโิภคตระหนักว่าเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรอื
เวบ็ไซต์พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์จ าเป็นที่จะต้องแสดงรายละเอยีดของผลติภณัฑ์ที่ถูกต้องครบถ้วน ชดัเจน ไดแ้ก่ 
รปูภาพ ขนาด น ้าหนัก ราคา เงื่อนไขการรบัประกนั  หรอืการเปลีย่นคนืสนิคา้อย่างชดัเจน เพราะเป็นสิง่ทีส่ าคญั
ต่อการซื้อสนิค้า อีกทัง้ผลติภณัฑ์แซมโซไนท์เป็นสนิคา้ที่มรีาคาสูงการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคจงึต้องใชข้อ้มูล
รายละเอยีดมากเพื่อประกอบการตดัสนิใจ 

ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการพาณิชย์มีอิทธิพล เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยสอดคล้องกับ
งานวจิยัของ (เกตุวด ีสมบูรณ์ทว,ี 2562; มลิตรา สมบตั ิและ ปวณีา ค าพุกกะ, 2561; พริภพ จนัทรแ์สนตอ, 2561; 
ภทัรดนัย พริยิะธนภัทร, 2558) อีกทัง้ยงัได้รบัการสนับสนุนความคดิเห็นจากผู้เชยีวชาญทัง้ 9 ท่านที่ได้ให้การ
สมัภาษณ์เชงิลกึไปในทศิทางเดยีวกนัอกีดว้ย  เนื่องจากเวบ็ไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกสม์ขี ัน้ตอนการ
สัง่ซื้อทีไ่ม่ยุ่งยากซบัซ้อน รวมถงึเวบ็ไซตส์ามารถยกเลกิการสัง่ซื้อหรอืสัง่ผลติภณัฑ์เพิม่ไดส้ะดวก อีกทัง้ผูบ้รโิภค
สามารถตรวจสอบสถานะการสัง่ซื้อและสถานการณ์จดัส่งผ่านเวบ็ไซตไ์ดต้ลอดเวลา นอกจากนี้เวบ็ไซตต์ลาดกลาง
พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสย์งัมรีปูแบบการช าระเงนิทีห่ลากหลาย จงึท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจซื้อ 

ปัจจยัด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการปรบัแต่งมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยสอดคล้องกับ
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งานวจิยัของ (ฉนัทสิา ทาจนิะ และ นัทธห์ทยั ออืนอก, 2562; เกตุวด ีสมบูรณ์ทว,ี 2562; ขจนุีช สวสัดนิาม, 2560; 
ฐติภิา พนัรงัส ีและ ชยัฤกษ์ แกว้พหรมมาลย์, 2560) อกีทัง้ยงัไดร้บัการสนับสนุนความคดิเหน็จากผูเ้ชีย่วชาญทีไ่ด้
ให้การสมัภาษณ์เชงิลกึ 8 ท่านจากทัง้หมด 9 ท่าน เนื่องจากเวบ็ไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อเิล็กทรอนิกสไ์ด้มกีาร
ออกแบบให้ผู้บรโิภคสามารถที่จะปรบัเปลี่ยนภาษาได้หลายภาษา เพื่อตอบสนองต่อผู้บริโภคที่หลากหลาย 
สามารถแสดงหมวดหมู่รายการสนิค้าที่ตรงตามความต้องการของผูบ้รโิภค และยงัสามารถตัง้ปฏิเสธขอ้มูลทีไ่ม่
ตอ้งการได ้จงึส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ 

ปัจจยัด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านความเป็นชุมชนมอีิทธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยสอดคล้องกับ
งานวจิยัของ (ฉันทิสา ทาจนิะ และ นัทธ์หทยั อือนอก , 2562; เกตุวดี สมบูรณ์ทวี, 2562; มิลตรา สมบตัิ และ 
ปวณีา ค าพุกกะ, 2561) อกีทัง้ยงัไดร้บัการสนับสนุนความคดิเหน็จากผูเ้ชยีวชาญทัง้ 9 ท่านทีไ่ดใ้หก้ารสมัภาษณ์
เชงิลกึไปในทศิทางเดยีวกนัอีกดว้ย เนื่องจากกลุ่มตวัอย่างเห็นว่าเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ที่มี
ช่องทางใหลู้กคา้แสดงความคดิเห็น เสนอค าแนะน า หรอืติชมรา้นคา้ และแลกเปลี่ยนความคดิเห็นระหว่างผู้ซื้อ
ผูข้าย จงึส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ 

ปัจจยัด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการเชื่อมโยงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยสอดคล้องกับ
งานวจิยัของ (ฉันทิสา ทาจนิะ และ นัทธ์หทยั อือนอก , 2562; เกตุวดี สมบูรณ์ทวี, 2562; มิลตรา สมบตัิ และ 
ปวณีา ค าพุกกะ, 2561; ชชัวาล โคส,ี 2559), อกีทัง้ยงัไดร้บัการสนับสนุนความคดิเหน็จากผูเ้ชีย่วชาญทีไ่ดใ้หก้าร
สมัภาษณ์เชงิลกึ 5 ท่านจากทัง้หมด 9 ท่าน เนื่องจากเวบ็ไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกสน์ัน้มชี่องทางให้
ผูบ้รโิภคสามารถคน้หาสนิคา้ภายในและภายนอกเวบ็ไซต์ ผ่านทาง Search Engine ได ้เพื่อหาขอ้มลูจากเวบ็ไซต์
อื่น ๆ หรือ สามารถเข้าสู่เว็บไซต์จากโฆษณาหรือ เว็บไซต์ต่าง  ๆ ได้โดยง่าย และยังท าให้ผู้บริโภคค้นหา
ผลติภณัฑ์ที่ต้องการซื้อได้อย่างรวดเร็วและง่าย นอกจากนี้ผูป้ระกอบการต้องปรบัปรุงและพฒันาออกแบบช่อง
ทางการคน้หาใหส้อดคลอ้งกบัอุปกรณ์ทีแ่ตกต่างกนั เช่น สมารท์โฟน หรอืแทบ็เลต็ 

ปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรูม้อีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์แซมโซไนท์
ผ่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ ซึ่งสนับสนุนสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ (พชิชาภรณ์ 
ยามะเพวนั สุรยิา บุตรพนัธ ์2563; ศวิกร ด าแจ่ม และ ถนอมพงษ์ พานิช, 2562; จติภนิันท ์ศริริตันสุวรรณ, 2559; 
Jacqeline Andai, 2559; Muhammad, & Sameen, 2559) อีกทั ้งยังได้รับการสนับสนุนความคิดเห็นจาก
ผู้เชี่ยวชาญทัง้ 9 ท่านที่ได้ให้การสมัภาษณ์เชิงลกึไปในทิศทางเดียวกันอีกด้วย เนื่องจากผู้บริโภค ส่วนใหญ่มี
ความเหน็ว่าผลติภณัฑ์แซมโซไนท์มคีุณภาพด ีผลติจากวสัดุทีม่คีุณภาพสูง น ้าหนักเบา ทนทาน ราคาเหมาะสม
กับคุณภาพที่ได้รบั ประกอบการใช้งานได้อย่างยาวนาน มีการบริการหลังการขายที่ดี ท าให้ทราบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามรบัรูถ้งึคุณภาพของแซมโซไนท ์ภายหลงัจากการใชง้าน ดงันัน้สิง่ทีผู่ป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญั
มากทีสุ่ดคอืการรกัษาคุณภาพของผลติภณัฑใ์หด้ ีเน้นถงึรายละเอยีดคุณภาพการตดัเยบ็ วสัดุทีน่ ามาผลติเป็นวสัดุ
คุณภาพสงู เพื่อใหผู้บ้รโิภคเชื่อมัน่และเกดิการกลบัมาซื้อซ ้า 

ปัจจยัด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านรูปลักษณ์ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑแ์ซมโซไนทผ์่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์แต่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ (พริภพ  จนัทรแ์สนตอ, 
2561; ขจีนุช สวัสดินาม, 2560; อาริยา ลีลารศัมี, 2558; ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร, 2558) อีกทัง้ยังได้รบัการ
สนับสนุนความคดิเหน็จากผูเ้ชีย่วชาญทีไ่ดใ้หก้ารสมัภาษณ์เชงิลกึ 2 ท่านจากทัง้หมด 9 ท่าน เนื่องจากผูบ้รโิภค
มองว่า เวบ็ไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกสม์เีสถยีรภาพ การวางโครงร่างของการจดัองค์ประกอบบนหน้า
เวบ็ไซตไ์ดต้อบสนองความตอ้งการของผูใ้ชง้านไดด้อียู่แลว้ อกีทัง้มคีวามสวยงาม ตวัอกัษรอ่านงา่ย สบายตา รวม
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ไปถงึการวางรปูแบบของเวบ็ไซตท์ีแ่ยกหมวดหมู่สนิคา้ไวช้ดัเจน สามารถคน้หาไดง้า่ยและสะดวกต่อผูบ้รโิภค จน
ตดิอนัดบัเวบ็ไซต์ตลาดกลางพาณิชย์ยอดนิยมทีม่ผีูบ้รโิภคเขา้ไปใชบ้รกิารเป็นจ านวนมากจงึท าให้ผูบ้รโิภคเกิด
ความคุน้เคยในรปูแบบการใชง้าน 

ปัจจยัด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการสื่อสารไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ แต่สอดคล้องกบังานวจิยัของ (มลิตรา สมบตั ิและ 
ปวณีา ค าพุกกะ, 2561; ชชัวาล โคส,ี 2559; อารยิา ลลีารศัม,ี 2558), อีกทัง้ยงัได้รบัการสนับสนุนความคดิเห็น
จากผูเ้ชีย่วชาญทีไ่ดใ้หก้ารสมัภาษณ์เชงิลกึ 3 ท่านจากทัง้หมด 9 ท่านเน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างไม่เห็นความส าคญั
ของการแจ้งข้อมูลข่าวสาร กิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การส่งSMS ส่งEmail ส่งข้อความทางLine รวมถึง
ผูบ้รโิภคสามารถส่งขอ้ความเพื่อสอบถามขอ้มูลต่าง ๆ ไปยงัเว็บไซต์โดยตรง จงึท าให้ผู้บรโิภคไม่เห็นถึงความ
แตกต่างขอ้ขอ้มลูขา่วสารทีไ่ดร้บั   

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรบัรู้ในตราสินค้าไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์      
แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แต่สอดคล้องกับงานวิจัยของ (ภาสกร วิวรรธกะ , 2559; 
Jacqeline Andai, 2559; กนกวรรรณ สนัธโิร, 2558; ภารด ีผวิขาว, 2559) ซึ่งในขณะที่ความคดิเห็นจากผู้เชยีว
ชาญทัง้ 9 ท่านทีไ่ด้ใหก้ารสมัภาษณ์เชงิลกึไม่สอดคล้องกบังานวจิยัเชงิปรมิาณ เนื่องจากผูเ้ชีย่วชาญทัง้ 9 ท่าน
เหน็ว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่สามารถจดจ าตราสนิคา้และมคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้อย่างแซมโซไนทเ์ป็นอย่างด ีเป็น
ผลติภัณฑ์อนัดบัหนึ่งของกระเป๋าเดินทางที่ผู้บรโิภคเลอืกซื้อและเป็นตราสินค้าที่เป็นที่นิยมตลอดจนได้รบัการ
ยอมรบัจากบุคคลทัว่ไป แต่เนื่องจากผูต้อบแบบสอบถามเชงิปรมิาณนัน้ปัจจุบนัไม่ไดย้ดึตดิกบัตราสนิคา้ แต่จะดูที่
คุณสมบัติการใช้งาน  ดีไซน์ที่น่าสนใจ ราคาที่สมเหตุสมผล ตลอดจนผู้บริโภคนั ้นรู้สึกคุ้นเคยกับแบรนด์         
แซมโซไนทอ์ยู่แลว้ และภายใตบ้รษิทัแซมโซไนทย์งัมผีลติภณัฑจ์ากหลายแบรนดท์ีใ่กล้เคยีงกนัอย่างอเมรกินัทวัร์
รสิเตอร ์หรอื คามลิเลยีน จงึอาจท าใหผู้บ้รโิภคพจิารณาในแงมุ่มอื่นแทนทีจ่ะยดึตดิกบัตราสนิคา้อนัใดอนัหนึ่ง  

ปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นการเชื่อมโยงความสมัพนัธ์กับตราสนิคา้ไม่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจ
ซื้อผลติภณัฑ์แซมโซไนทผ์่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์แต่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ (พชิชาภรณ์ ยามะ
เพวนั สุรยิา บุตรพนัธ์ 2563; โชติกา  เผื่อแผ่, 2562; Jacqeline Andai, 2559; ศุภณัฐ วงศ์ไตร์ทพิย์ และ ชลติา 
ศรนีวล , 2559; ศวิณัฐ กลัยาณวชิยั, 2557), อกีทัง้ยงัไดร้บัการสนับสนุนความคดิเหน็จากผูเ้ชีย่วชาญทีไ่ดใ้หก้าร
สมัภาษณ์เชงิลกึไปทศิทางเดยีวกนั 4 ท่านจากทัง้หมด 9 ท่าน เน่ืองจากผูบ้รโิภคส่วนใหญ่อาจจะตดัสนิใจเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑ์แซมโซไนท์โดยมคีวามคดิว่าผลติภณัฑ์แซมโซไนท์มรีาคาสูง คุณภาพดอียู่แล้ว และประกอบไปด้วย
คุณสมบตัหิลกัทีส่ าคญัในแงข่องการใชง้าน จงึท าใหผู้บ้รโิภคไม่ไดใ้หค้วามส าคญักบัการเชื่อมโยงความสมัพนัธก์บั
ตราสนิคา้ เพราะเป็นคุณลกัษณะทีทุ่กตราสนิคา้พงึมอียู่แลว้ 

ปัจจยัคุณค่าตราสนิค้าด้านความภักดีต่อตราสนิค้าไม่มอีิทธิพลเชงิบวกต่อการตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑ์   
แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์แต่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ (Jacqeline Andai, 2559; ศุภณัฐ 
วงศไ์ตรท์พิย ์และ ชลติา ศรนีวล, 2559; ศวิณฐั กลัยาณวชิยั, 2557) อกีทัง้ยงัไดร้บัการสนับสนุนความคดิเหน็จาก
ผูเ้ชีย่วชาญทีไ่ดใ้หก้ารสมัภาษณ์เชงิลกึ 7 ท่านจากทัง้หมด 9 ท่าน เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นัน่เป็น
วยัรุ่นหรอืวยัเริม่ต้นการท างาน จงึอาจจะยงัไม่มีความภักดีต่อตราสินค้าของแซมโซไนท์ อีกทัง้ผลิตภัณฑ์ของ
กระเป๋าในตลาดนัน้มหีลากหลายรุ่น หลายฟังกช์นั หลายแบบ ผลติจากวสัดุหลากหลายประเภทแต่งตากกนัไป มี
ระดบัราคาให้เลอืกตามการใช้งาน ท าให้ผู้บรโิภคไม่เห็นถึงความแตกต่างของผลติภณัฑ์แบรนด์อื่น  ๆ ในตลาด  
นอกจากนี้การทีผ่ลติภณัฑแ์บรนดอ์ื่นมกีารลดราคาแขง่ขนักย็งัเป็นอกีแรงจงูใจ ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความลงัเลใจ ก็
ท าใหไ้ปซื้อผลติภณัฑ์ของแบรนด์อื่นบ้างมากกว่าทีจ่ะยดึตดิเป็นผลติภณัฑ์แซมโซไนท์แต่เพยีงอย่างเดยีว เพราะ
การทีผู่บ้รโิภคจะภกัดตี่อตราสนิคา้หนึ่ง ๆ ไดน้ัน้ ผูบ้รโิภคจะตอ้งเกดิความพงึพอใจจากการใชผ้ลติภณัฑน์ัน้ ๆ มา
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อย่างต่อเนื่องเป็นระยะเวลานาน  ซึ่งผลติภณัฑ์ทีส่ามารถสรา้งความพงึพอใจให้กบัผูบ้รโิภคอย่างต่อเนื่องจะต้อง
เป็นผลติภณัฑ์ที่มคีุณภาพสูงและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้เป็นอย่างดจีนท าให้เกิดเป็น
ความภกัดตี่อผลติภณัฑน์ัน้ ๆ ไดใ้นทีสุ่ด 

 

ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะเชิงบริหารจดัการ 
1.1 จากการศึกษาพบว่าองค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s ด้านเนื้ อหา , ด้าน           

การพาณิชย์, ด้านการปรบัแต่ง, ด้านความเป็นชุมชน, และด้านการเชื่อมโยง มีอิทธิพล ต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑแ์ซมโซไนทผ์่านตลาดกลางพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์ดงันัน้ผูป้ระกอบการหรอืนักการตลาดน าผลการวจิยั
ไปใชว้างแผนหรอืก าหนดกลยุทธเ์พื่อทีจ่ะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคดงัต่อไปนี้  

ดา้นเนื้อหา ผูป้ระกอบการและผูบ้รหิารทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการท าเวบ็ไซต์พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส ์หรอืตลาด
กลางพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์ควรท าการออกแบบเวบ็ไซต์หรอืหน้ารา้นคา้ออนไลน์ ที่มกีารแสดงรายละเอยีดของ
ผลติภณัฑ์ครบถ้วนไดแ้ก่ รูปภาพ ขนาด น ้าหนัก ราคา  เพิม่การใช้เทคนิคน าเสนอดว้ยภาพที่ชดัเจน สวยงาม 
หลากหลายมุมมอง บรรยายคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์อย่างละเอียดและถูกต้องเพื่อความชดัเจนในการซื้อสนิค้า
ของผูบ้รโิภค มรีายละเอยีดเงื่อนไขการรบัประกนัสนิคา้ เงือ่นไขการขอเปลี่ยนหรอืคนืสนิคา้อย่างชดัเจนก่อนการ
ตดัสนิใจซื้อผ่านทางเวบ็ไซต ์เพื่องา่ยต่อการตรวจสอบขอ้มลู 

ดา้นการพาณิชย์ ผู้ประกอบการและผู้บรหิารทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการท าเวบ็ไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์หรอื
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรพฒันาปรบัปรุงเว็บไซต์มีระบบที่รองรบัการช าระสินค้าให้หลากหลาย
รปูแบบ ไม่ว่าจะเป็นระบบInternet Banking หรอื บตัรเครดติ เพื่อทีจ่ะอ านวยความสะดวกใหก้บัผูบ้รโิภคกดเลอืก
ช าระค่าสนิคา้และบรกิาร แต่เน่ืองจากผูบ้รโิภคบางรายไมส่ะดวกทีจ่ะช าระรปูแบบบตัรเครดติกค็วรมรีะบบการแบ่ง
ผ่อนช าระส าหรับสินค้าที่มีมูลค่าสูง เช่น ผ่อน 0%  เป็นระยะเวลา  6 เดือน  10 เดือน และบริการเก็บเงิน
ปลายทางใหผู้บ้รโิภคไดก้ดเลอืกในขัน้ตอนการช าระเงนิ เพราะจะเป็นการช่วยสรา้งยอดขายใหเ้พิม่ขึน้ 

ดา้นการปรบัแต่ง ผูป้ระกอบการและผูบ้รหิารที่เกี่ยวขอ้งกบัการท าเวบ็ไซต์พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์หรอื
ตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ควรพฒันาเวบ็ไซตใ์หม้รีะบบบนัทกึประวตัริายการสนิคา้ของผู้บรโิภค เพื่อทีจ่ะ
อ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคในการสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์ครัง้ต่อ  ๆ ไป และ ควรพัฒนาเว็บไซต์ให้มีเมนู
ปรบัเปลี่ยนภาษาทีแ่สดงบนหน้าเว็บไซต์ให้มคีวามหลากหลายเพื่อรองรบัผู้บรโิภคทัง้ชาวไทยและชาวต่างชาต ิ
เพื่อใหส้ามารถเขา้มาเลอืกซื้อผลติภณัฑไ์ด ้ 

ด้านความเป็นชุมชน ผู้ประกอบการและผู้บรหิารที่เกี่ยวขอ้งกบัการท าเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
หรอืตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสค์วรออกแบบเวบ็ไซต์หรอืรา้นคา้ออนไลน์ ใหม้ปีุ่ มแชรไ์ปยงักลุ่ม Facebook 
หรอื Line ทีส่ามารถมองเหน็ไดช้ดัเจนบนหน้าเวบ็ อกีทัง้ควรมกีารสรา้งหอ้งสนทนาเพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถเขา้มา
แลกเปลี่ยน ความคดิ ติดต่อสื่อสารระหว่างกัน เกี่ยวกบัผลติภัณฑ์ ซกัถามและตอบขอ้สงสยัตอบขอ้สงสยัของ
ผูบ้รโิภค 

ดา้นการเชื่อมโยง ผูป้ระกอบการและผูบ้รหิารทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการท าเวบ็ไซต์พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์หรอื
ตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ควรออกแบบเวบ็ไซตใ์หม้กีารใชง้านง่าย มขี ัน้ตอนทีไ่ม่ยุ่งยากซบัซอ้น ไม่ว่าจะ
เป็นขัน้ตอนการสัง่ซื้อ ขัน้ตอนการช าระเงนิ  ตลอดจนออกแบบช่องทางในการคน้หาขอ้มูลภายในเวบ็ไซต์ ให้มี
ความสะดวกสบายและง่ายต่อการใชง้าน โดยอาจจะมปีุ่ มลูกศรชี้ หรอืช่องส าหรบักรอกขอ้ความทีช่ดัเจนส าหรบั
คน้หาขอ้มลู 
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1.2 จากการศกึษาพบว่าปัจจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ดา้นสนิทรพัยป์ระเภทอื่น ๆ มอีทิธผิลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อผลติภณัฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส ์ ดงันัน้ผู้ประกอบการหรอืนักการตลาด ควรให้
ความส าคญักบัเครื่องหมายการคา้หรอืเครื่องหมายรางวลัต่าง ๆ ที่ผลติภณัฑ์ไดร้บัมาน าเสนอดว้ยภาพที่ชดัเจน
บนหน้าเวบ็ไซต์พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสห์รอืตลาดกลางพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์การใช้เทคนิคดว้ยการใหข้อ้มูลและ
รายละเอยีดผลติภณัฑ ์และการเลอืกใชป้ระเภทสื่อออนไลน์ทีเ่หมาะสมกบัการตดิต่อผูบ้รโิภค เพื่อสรา้งความมัน่ใจ
แก่ผู้บรโิภคในการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ ว่าผลติภณัฑ์ที่ได้รบันัน้เป็นผลติภณัฑ์ที่ดมีคีุณภาพ มรีางวลัต่าง  ๆ เป็น
เครื่องการนัตร ี

1.3 จากการศึกษาพบว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรบัรู้ มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลติภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ดงันัน้ผู้ประกอบการหรอืนักการตลาด ควรให้
ความส าคญัและตระหนักถงึคุณภาพของผลติภณัฑ์ ทัง้นี้อาจถือไดว้่าคุณภาพของสนิคา้เป็นจุดแรกที่ผูบ้รโิภคจะ
รบัรู้ถึงตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งวิธีการที่จะท าให้ผู้บริโภคตระหนักถึงคุณภาพได้ก็คือ การท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
น่าเชื่อถอืและประสทิธภิาพการท างานของผลติภณัฑ์ นอกจากนี้ยงัต้องมัน่ใจในดา้นของวสัดุทีเ่ลอืกใชว้่ามาจาก
วสัดุคุณภาพสูง แข็งแรง ทนทาน ใช้งานได้อย่างยาวนาน ตอบสนองทุกความต้องการของผู้บริโภค อีกทัง้
ผูป้ระกอบการควรมกีลยุทธใ์นการสรา้งการรบัรู ้ควรท าการประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะ
เป็น อินสตาแกรม, เฟซบุ๊ก, ไลน์ เป็นต้น  ให้แบรนด์เป็นที่น่าจดจ า ท าการตลาดสื่อสารย ้า  ๆ ผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์เพื่อใหเ้กดิการรบัรูถ้งึคุณค่าตราสนิคา้ สะทอ้นถงึคุณภาพและภาพลกัษณ์ เมื่อไดใ้ชผ้ลติภณัฑ์ รวมไปถงึ
จดัท าและรกัษามาตรฐานระดบัสากล เพื่อเพิม่ความน่าเชื่อถอืยิง่ ๆ ขึน้ไป เพื่อใหแ้บรนด์ยงัคงตดิตลาดนานทีสุ่ด 
และเป็นการปทูางส าหรบัผลติภณัฑอ์ื่น ๆ ของแบรนดท์ีจ่ะออกมาจ าหน่ายต่อไปดว้ย 

2. ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
2.1 การวจิยัในครัง้นี้เป็นการวจิยัเพื่อดผูลของบรษิทัแซมโซไนท์ประเทศไทย จ ากดั เพยีงอย่างเดยีว ใน

การวจิยัครัง้ต่อไปจงึควรมกีารเปรยีบเทยีบกบับรษิทัอื่นหรอืผลติภณัฑ์อื่น ๆ เพิม่เตมิ เพื่อทีจ่ะไดท้ราบขอ้มลูว่ามี
ความคล้ายคลึงหรือแตกต่างจากบริษัทแซมโซไนท์อย่างไร แล้วน ามาพัฒนาปรบัปรุงให้เกิดความได้เปรยีบ
ทางการแขง่ขนั 

2.2 ในการวจิยัครัง้ต่อไป ควรมกีารศกึษาในดา้นของทศันคติและด้านความพงึพอใจของผู้บรโิภคที่ซื้อ
ผลติภัณฑ์ผ่านทางเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย เพื่อให้ผู้ประกอบการ
ได้รบัทราบว่าผู้บรโิภคมทีศันคติอย่างไรต่อการซื้อสนิค้าผ่านทางเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกสย์อด
นิยมของประเทศไทย และมคีวามพงึพอใจอยู่ในระดบัใด เพื่อน าผลการวจิยัที่ไดม้าใชใ้นการพฒันาปรงัปรุงดา้น
องคป์ระกอบเวบ็ไซตแ์ละเพื่อพฒันาดา้นการบรกิารใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

2.3 ผูว้จิยัควรศกึษาเกีย่วกบัปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์แซมโซไนท์ผ่านเวบ็ไซตพ์าณิชย์
อเิลก็ทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในประเทศอื่น ๆ ทีม่กี าลงัซื้อสงู เช่น ประเทศจนี เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการพฒันา 
ท าใหธุ้รกจิขายผลติภณัฑแ์ซมโซไนท์ผ่านเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสเ์ตบิโตยิง่ขึน้ 

2.4 ควรมกีารศกึษาปัจจยัด้านอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์เช่น ปัจจยัดา้นการตลาดต่าง ๆ การตัง้ราคา การส่งเสรมิการขาย การสื่อสารางการตลาด 
เพิม่เตมิ เพื่อทีจ่ะไดเ้ป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในการท าธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสห์รอืตลาดกลางพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์
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