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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยนี ้ศกึษาอทิธพิลของช่ือเสยีงองค์กรทีม่ต่ีอความ

ไว้วางใจและความความพงึพอใจในตลาดออนไลน์ของกลุม่

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการสุ่มตัวอย่างแบบ

กลุ่ม จ�ำนวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ จ�ำนวน 

ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์การ

ถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย พบว่า อิทธิพลของชื่อเสียง

องค์กรต่อความพงึพอใจในตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย 1) 

ควรเป็นองค์กรธรุกจิทีด่�ำเนนิธุรกจิอย่างจริงใจและมคีวาม

ปรารถนาดี 2) ควรมีการปรับตัวอย่างรวดเร็วเพื่อรองรับ

การเปล่ียนแปลงทางสงัคมและธรุกิจ 3) องค์กรธรุกจิควร

มคีวามรบัผดิชอบต่อภาวะวกิฤตอย่างทนัท่วงทเีม่ือเกิดเหตุ

ขึ้น ได้ร้อยละ 55.00 ส่วนอิทธิพลของชื่อเสียงองค์กรต่อ

ความไว้วางใจในตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย 1) องค์กร

ธุรกิจควรมีความรับผิดชอบต่อภาวะวิกฤตอย่างทันท่วงที

เมือ่เกดิเหตขุึน้ 2) ควรเป็นองค์กรธรุกจิทีด่�ำเนนิธรุกิจอย่าง

จริงใจและมีความปรารถนาดี 3) ควรมีการปรับตัวอย่าง

รวดเร็วเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและธุรกิจ 

ได้ร้อยละ 59.00 โดยอทิธพิลของชือ่เสยีงองค์กรต่อความ

พงึพอใจและความไว้วางใจในตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย 

1) องค์กรธรุกจิควรมคีวามรบัผดิชอบต่อภาวะวกิฤตอย่าง

ทนัท่วงทเีมือ่เกิดเหตขุึน้ 2) ควรเป็นองค์กรธรุกิจทีด่�ำเนนิ

ธรุกจิอย่างจรงิใจและมีความปรารถนาด ี3) ควรมกีารปรบั

ตวัอย่างรวดเรว็เพือ่รองรบัการเปลีย่นแปลงทางสงัคมและ

ธุรกิจ ได้ร้อยละ 59.00

ค�ำส�ำคัญ : ชื่อเสียงองค์กร / ตลาดออนไลน์ / ความไว้

วางใจ / ความพึงพอใจ 

Abstract

	 This research studied influence of corporate 

reputation on satisfaction and trust in online markets 

of consumers in Bangkok. Data were collected from 

400 samples that had been selected from a cluster 

sampling method. The data were then analyzed with 

statistic, sum, percentage, mean, standard deviation 

(SD), one-way analysis of variance (one-way ANOVA), 

and multiple regression analysis. The findings showed 

that corporate reputation factors that had influence 

on consumers’ satisfaction in online markets were 1) 

running business with sincerity and good intention, 

2) quickly adapting to social and business changes, 

and 3) promptly taking responsibility and account-

ability when a crisis happens; these three factors 

can predict consumers’ satisfaction in online markets 

at 55.00 percent. In addition, corporate reputation 

factors that had influence on consumers’ trust in 

online markets were 1) promptly taking responsibility 

and accountability when a crisis happens, 2) running 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. อาจารย์ประจ�ำสาขาวิชานวัตกรรมการสื่อสาร วิทยาลัยนวัตกรรมสื่อสารสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ

อิทธิพลของชื่อเสียงองค์กรต่อความพึงพอใจและความไว้วางใจใน
ตลาดออนไลน์
The Influence of Corporate Reputation on Customer Satisfaction and Trust 
in Online Marketing

กฤชณัท แสนทวี

Kritchanat Santawee

Corresponding author, E-mail : arjarn.news@hotmail.com

Received : March 29, 2020
Revised : June 8, 2020
Accepted : June 15, 2020



106 / วารสารวิชาการนวัตกรรมสื่อสารสังคม

business with sincerity and good intention, and 3) 

quickly adapting to social and business changes; 

these three factors can predict consumers’ trust 

in online markets at 59.00 percent. Meanwhile, 

corporate reputation factors that had influence on 

consumers’ satisfaction and trust in online markets 

were 1) promptly taking responsibility and account-

ability when a crisis happens, 2) running business 

with sincerity and good intention, and 3) quickly 

adapting to social and business changes; these three 

factors can predict consumers’ satisfaction and trust 

in online markets at 59.00 percent.

Keywords: Corporate reputation / Online Marketing 

/ Trust / Satisfaction

บทนำ�

	 ในปัจจุบันโซเชียลคอมเมิร์ซหรือS-Commerce  

(Social Commerce: S-Commerce) ไว้ว่า คือ พาณิชย์

อเิลก็ทรอนกิส์ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เกดิขึน้ครัง้แรกใน

ปี 2005 เป็นแนวคิดของการรวมกันในธุรกิจ B2C (Busi-

ness-to-Consumer) และ C2C (Consumer-to-Consumer) 

ซึง่ผูบ้รโิภคมีการปฏสิมัพนัธ์กบัร้านค้าบนแพลตฟอร์มของ

เครือข่ายสังคม (Social Network) ถือได้ว่าเป็นการก่อ

เกิดสถาปัตยกรรมทางการค้า E-Commerce รูปแบบใหม่

โดยใช้เทคโนโลยี Web 2.0 ในการพัฒนาข้อมูลและการ

สื่อสารซึ่งผู้ใช้สามารถติดต่อสื่อสารกันเพ่ือค้นหาสินค้าที่

ตนพอใจและด�ำเนินการซ้ือ จึงสรุปได้ว่า S-Commerce 

เป็น E-Commerce รปูแบบหนึง่ทีม่กีารตดิต่อสือ่สาร แลก

เปลี่ยนข้อมูล และปฏิสัมพันธ์กับคนในสังคมออนไลน์โดย

ใช้เทคโนโลยี Web2.0 ซึ่งเป็นการผสมผสานระหว่างช่อง

ทางการค้าแบบอิเล็กทรอนกิส์และการตดิต่อสือ่สาร ตวัอย่าง

เครือข่ายสังคม เช่น เฟซบุ๊กมีการสื่อสารทางการตลาดที่

เรียกว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fan Page) เป็นส่วน

ท่ีให้เจ้าของธรุกจิสือ่สารกบัผูบ้รโิภคทีเ่ป็นสมาชกิทีต่ดิตาม

เพจ ท�ำให้ทราบถึงความต้องการอย่างแท้จริง ช่วยในการ

ประชาสมัพนัธ์การตลาด โดยภายในเพจจะมีหน้ากระดาน 

(Wall) ให้พูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและสามารถน�ำ

คลิปวีดีโอหรือลิ้งค์จากเว็บไซต์หลักมาโพสต์ได้ และยังมี

ฟังก์ชนัการแชร์ (Share) ซึง่สามารถแบ่งปันข้อมลูข่าวสาร

ไปยังกระดานข้อความของผู้กดแชร์เป็นอีกช่องทางในการ

เผยแพร่ข่าวสารโดยการสร้างความเป็นที่รู้จักแบบปากตอ่

ปากยงัถอืเป็นการเชือ้เชญิลกูค้ารายใหม่ให้เข้ามาซือ้สนิค้า 

การเติบโตของ S-Commerce เป็นปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลให้ 

E-Commerce ประสบความส�ำเร็จ (จุฑาฎา โพธิ์ทอง และ 

จันทร์บูรณ์ สถิตวิริยวงศ์, 2558)

	 ประกอบกบัในช่วงเวลาทีผ่่านมากลุ่มนกัปฏิบัติการและ

นักวิชาการเริ่มให้ความสนต่อชื่อเสียงองค์กรเพิ่มมากขึ้น 

และพยายามน�ำแนวคดิเรือ่งชือ่เสยีงองค์กรไปเชือ่มโยงกับ

ประเด็นอื่น ๆ เช่น ความรับผิดชอบต่อสังคม (Brammer 

and Pavelin, 2006; Fombrun, 2005; Andriof and 

Waddock, 2002 อ้างถึงใน Hillenbrand and Money, 

2007: 261) ซึ่งความรับผิดชอบต่อสังคมถูกจัดเป็นองค์

ประกอบด้านหนึ่งของชื่อเสียงองค์กร (Fombrun, 2005) 

เป็นการให้เพือ่สังคม (Philantrophy gives) (Brammer and 

Millington, 2005) และเป็นการพฒันาความไว้วางใจต่อกลุม่

ผู้มีส่วนได้สว่นเสีย (MacMillan et al., 2004; Waddock, 

2002) นอกจากนี ้นกัวชิาการหลายคนมองว่าก่อนทีอ่งค์กร

จะมีชื่อเสียงได้นั้น ประเด็นที่มีความเกี่ยวข้องกับความรับ

ผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรธรุกจิเป็นคุณลกัษณะส�ำคญัใน

การตัดสินชื่อเสียงองค์กร เช่น Schnietz และ Epstein 

(2005) ทีเ่หน็ว่าความรับผดิชอบต่อสังคมเป็นคณุลักษณะ

ส�ำคญัของชือ่เสยีงองค์กร Tucker และ Melewar (2005) 

เช่ือว่า ความรบัผดิชอบต่อสงัคมเปรยีบเสมอืนสิง่ท่ีช่วยใน

การจัดการภาวะวิกฤตของชื่อเสียงองค์กร เช่นเดียวกับที่ 

Sen และ Bhattacharya (2001) สนับสนุนว่าความรับ

ผิดชอบต่อสังคมจะช่วยยกระดับชื่อเสียงขององค์กรและ

คุณค่าของบริษัทได้ ดังนั้น จึงสะท้อนให้เห็นว่ามีความ

คาบเกี่ยวกันระหว่างชื่อเสียงองค์กรและความรับผิดชอบ

ต่อสังคม (Lindgreen and Swaen, 2005)

	 ผลตอบแทนที่หลากหลายจากการมีชื่อเสียงองค์กร

ที่ดีนั้น เกิดขึ้นจากความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันระหว่างองค์

ประกอบต่างๆ ที่ปรากฏขึ้นจากองค์กรนั้นโดยร่วมกัน 

เนือ่งจากชือ่เสยีงเป็นสิง่ทีเ่กิดขึน้จากตวัขององค์กรเอง ภาย

ใต้การให้คณุค่าจากกลุม่ลกูค้า เน่ืองจากชือ่เสยีงทีดี่นัน้เป็น

ผลมาจากสินค้าและบริการที่ผลิตขึ้นโดยองค์กร ส่งผลให้

ลูกค้ามีความประสงค์ที่จะจ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าที่ผลิตขึ้น

โดยองค์กรที่มีชื่อเสียงที่เป็นที่ชื่นชอบ (Shapiro, 1983) 

จึงท�ำให้องค์กรที่มีชื่อเสียงที่ดีสามารถก�ำหนดราคาที่เป็น

ผลประโยชน์ต่อองค์กรได้ รวมทัง้พนกังานมคีวามชืน่ชอบ

ท่ีจะท�ำงานกับองค์กรท่ีมีช่ือเสียงอย่างเต็มความสามารถ

ตลอดจนมกีารย้ายงานต�ำ่ (Roberts and Dowling, 2002) 

นอกจากนี้ ความส�ำคัญของชื่อเสียงองค์กรและตราสินค้า
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ที่ดีเป็นอีกส่ิงท่ีเกี่ยวข้องกัน ซึ่งช่ือเสียงองค์กรเป็นการ

รับรู้ทั้งหมดเกี่ยวกับการด�ำเนินงานขององค์กรในสายตา

ของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และสามารถส่งผลต่อองค์กร

ท�ำได้โดย ช่วยก�ำหนดให้มีราคาที่ดีและเหมาะสมส�ำหรับ

ตราสินค้า ช่วยให้มีการลงทุนและการจ้างงานที่ต�่ำลง เป็น

เคร่ืองป้องกันภาวะวิกฤติที่อาจเกิดขึ้น และส่งเสริมและ

พัฒนาความภักดีของพนักงานและลูกค้า โดย Brammer 

และ Pavelin (2006) พบว่า ปัจจัยต่าง ๆ ของชื่อเสียง

องค์กรมีผลต่อการรับรู้ของผู้ถือหุ้นและกลุ่มผู้มีส่วนได้

ส่วนเสีย นอกจากนี้ ในทางสังคมวิทยาซึ่งเชื่อว่าชื่อเสียง

องค์กรเป็นผลพวงทางสังคมที่ถูกน�ำมาใช้ยกระดับความ

สัมพันธ์ระหว่างองค์กรและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียให้เกิด

มุมมองที่ดีต่อองค์กร หากองค์กรมีชื่อเสียงมาจากประวัติ

ของผลประกอบการที่ดีแล้ว จะส่งผลต่อการรับรู้ในเชิง

บวกของกลุ่มเป้าหมาย (Rose and Thomsen, 2004) 

และยังมีผลการศึกษาท่ีสะท้อนว่าชื่อเสียงองค์กรเป็นพลัง

ทางเศรษฐศาสตร์ และเป็นสินทรัพย์ที่สร้างคุณค่าให้กับ

องค์กร (Moerman and Laan, 2006) พร้อมทั้งยังถูก

ใช้เป็นสนิทรัพย์ทางประสบการณ์ระหว่างองค์กรและกลุ่ม

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้วย (Okano et al, 1999) โดยสรุป

แล้ว ชื่อเสียงที่ดีช่วยสร้างให้องค์กรเกิดความแตกต่าง 

ช่วยให้เกดิความภกัดต่ีอแบรนด์สนิค้า และความภกัดจีาก

พนักงาน ช่วยป้องกันองค์กรในเวลาที่เกิดภาวะวิกฤต ส่ง

เสริมศักยภาพการแข่งขันทางการตลาด องค์กรที่มีการ

จดัการชือ่เสยีงทีด่มีกัมคีวามโดดเด่น และจะช่วยให้เกดิการ

ลงทุนได้มากขึ้น รวมถึงยังรักษาทั้งลูกค้าและผู้สนับสนุน

การด�ำเนินงาน (Suppliers) ได้เป็นอย่างดี ดังนั้น จึงอาจ

กล่าวได้ว่าความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ ซึ่ง

เป็นความปรารถนาดีขององค์กรธุรกิจที่มีต่อสังคมส่วน

รวมด้วยเจตนารมณ์ที่ดีนั้น จะสามารถเป็นสินทรัพย์หรือ

ทุนที่สามารถช่วยสนับสนุนชื่อเสียงองค์กรหรือทุนทางชื่อ

เสียงขององค์กรธุรกิจได้เป็นอย่างดี

	 ทั้งนี้ พรพิรัตน์ คันธธาศิริ (2559) ได้เสนอประเด็น

ที่น่าสนใจไว้ว่า ความไว้วางใจหรือความเชื่อถือจากการ

จ�ำหน่ายสินค้าผ่านทางเครือข่ายความไว้วางใจ หมายถึง 

“ความเต็มใจที่จะไว้วางใจ ในการแลกเปล่ียนระหว่างหุ้น

ส่วน (คูค้่า) กบัอกีฝ่ายหนึง่ ซึง่เป็นผูท้ีคู่ค้่ามีความเชือ่ถอื” 

การตลาดสร้างสมัพนัธ์เกดิขึน้จากความไว้วางใจ กล่าวคอื 

ความซื่อสัตย์ ความไว้วางใจ ช่วยลดความไม่แน่นอนให้

กับผู้บริโภค ซึ่งความไว้วางใจจะยังคงอยู่ “เมื่อบุคคลหนึ่ง

มคีวามมัน่ใจในความน่าเชือ่ถอืของคูค้่าทีเ่กดิจากการแลก

เปล่ียนทีซ่ือ่สตัย์” โดยระดับความไว้วางใจทีแ่ตกต่างกนัเกดิ

จากความสมัพนัธ์ทีต่่างกนั ซึง่ความสมัพนัธ์ทีแ่ตกต่างกนันี้

เกดิจากการรบัรูถ้งึการสูญเสีย และการได้รบัผลประโยชน์

ระหว่างบคุคล รวมท้ังความไว้วางใจท่ีเกดิขึน้จากตวัแทนและ

พนักงานขายของบริษัท อีกทั้ง การด�ำเนินงานที่ไม่ซื่อตรง

ของตวัแทนเหล่านัน้ส่งผลกระทบต่อการเกดิปฏสิมัพนัธ์กบั

ผู้ซื้อในอนาคต ทั้งนี้ งานวิจัยจากนักวิชาการหลายท่าน

ที่พบว่าความไว้วางใจเป็นสิ่งหนึ่งที่ส�ำคัญต่อการด�ำเนิน

ธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจออนไลน์ ความไว้วางใจได้

มีการศึกษาในหลายมิติ ได้แก่ ความไว้วางใจในตราสินค้า 

ผลติภัณฑ์ความไว้วางใจในบคุคลรอบข้าง ความไว้วางใจใน

ชื่อเสียง และภาพลักษณ์ขององค์กร รวมถึงความไว้วางใจ

ในแหล่งที่มาของข้อมูล ข่าวสาร  McKnight, Choudhury, 

and Kacmar, (2002) พบว่า ความไว้วางใจเป็นตัวกลาง 

(Mediator) ส่งผลต่อการตัง้ใจซือ้ ดงันัน้อทิธิพลของข้อมลู

ทางออนไลน์ที่เกิดจากการบอกต่อระหว่างบุคคลมีผลกระ

ทบต่อการตัง้ใจซ้ือของผูบ้รโิภคโดยมคีวามไว้วางใจ (Trust) 

เป็นตวักลาง รวมถึงอทิธพิลของข้อมลูทางออนไลน์ทีเ่กิดขึน้

จากการสบืค้นข้อมลูของผูบ้ริโภคโดยตรงภายใต้ความเชือ่

มัน่ในตนเอง (Self-trust) ของผูบ้รโิภคอาจส่งผลกระทบต่อ

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในภาคธุรกิจได้ (Frambach, 

Roest, & Krishnan, 2007)

	 นอกจากนี ้ความพงึพอใจของลกูค้าเป็นสิง่ทีเ่กีย่วข้อง

กบัการตอบสนองความต้องการและความจ�ำเป็นของตนเอง 

ที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์การรับรู้คุณภาพภายหลังการ

บริโภคเปรียบเทียบกับความคาดหวังที่มีก่อนการบริโภค 

ซึ่งความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นสิ่งที่เป็นนามธรรม เป็น

ความหลากหลายท่ีเกิดขึ้นจากปัจเจกบุคคลซึ่งมีความ

คาดหวังต่อสินค้าและบริการ การบริการที่มีคุณภาพต�่ำ

ไม่สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้บริโภค จะน�ำไปสู่

ความไม่พึงพอใจของผู้บริโภค (Bagram & Khan, 2012) 

โดย Hanif, Hafeez และ Riaz (2010) เห็นว่าความพึง

พอใจในระดับสูงจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อ แบรนด์หรือสินค้า

สามารถเติมเต็มและสนองตอบความต้องการและความ

จ�ำเป็นของผู้บริโภคได้มากกว่าคู่แข่ง ความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคจึงเป็นกุญแจส�ำคัญในการชี้วัดการด�ำเนินธุรกิจ 

ที่ผ่านมามีผลการวิจัยที่แสดงให้เห็นว่าความพึงพอใจของ

ผู้บริโภค มีความจ�ำเป็นต่อการสร้างผลก�ำไรในทางธุรกิจ 

(Anderson, Furnell, & Rust, 1997) ความพึงพอใจของ

ผูบ้รโิภคจงึเป็นทนุหรอืสนิทรพัย์ประการหนึง่ในการด�ำเนนิ

ธุรกิจ และหากผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจอาจส่งผลให้
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ตดัสนิใจเปลีย่นไปใช้สนิค้าแบรนด์อ่ืนท่ีสามารถตอบสนอง

ความต้องการได้มากกว่า อย่างไรก็ตาม Morgan (2009) 

ไดเ้สนอว่า ความไม่พงึพอใจของผูบ้ริโภคนัน้ มคีวามเกี่ยว

พนักบัประสบการณ์ทีไ่ม่ดีของผูบ้รโิภครายอ่ืน ตัง้แต่ 5-15 

ราย อาจส่งผลให้เกิดผลกระทบในเชิงลบต่อธุรกิจได้ ทั้งนี้ 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคยังเป็นส่ิงส�ำคัญต่อพฤติกรรม

การซื้อซ�้ำของผู้บริโภคในภายภาคหน้าได้ หรืออาจส่งผล

ต่อการตัดสินใจของผู้ซื้อสินค้าอื่น ๆ ของบริษัทได้เช่นกัน 

(Ndubisi, Malhotra & Chan 2009)

	 จากความส�ำคญัของความพงึพอใจของผูบ้รโิภคดงักล่าว

มาแล้วนั้น จึงท�ำให้บริษัทหลายแห่งได้ลงทุนเพื่อพยายาม

ปรับปรุงในเรื่องนี้ ความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นสิ่งที่บ่ง

ชี้ถึงสุขภาพโดยรวมขององค์กรหรือของแบรนด์ ซึ่งจะส่ง

ผลให้บริษัทได้รับผลก�ำไรจากความภักดีของผู้บริโภคใน

อนาคต ช่วยลดค่าทางการตลาด (Marketing cost) และ

ช่วยสร้างชื่อเสียงให้กับธุรกิจ ดังนั้น จากความส�ำคัญของ

ชื่อเสียงองค์กร และความส�ำคัญของความไว้วางใจในการ

ตลาดออนไลน์ รวมท้ังความพึงพอใจของผูบ้ริโภคทีเ่กดิขึน้

ภายใต้การแข่งขันทางธุรกิจของตลาดออนไลน์ในปัจจุบัน

นี้นั้น จึงมีความน่าสนใจในการศึกษาวิเคราะห์ถึงอิทธิพล

ของชื่อเสียงองค์กรท่ีมีต่อความพึงพอใจและความไว้วาง

ในตลาดออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภคในปัจจุบันต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1.เพือ่ศกึษาอทิธพิลของชือ่เสยีงองค์กรทีม่ต่ีอความไว้วางใจ

ในตลาดออนไลน์ของกลุม่ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร

	 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของชื่อเสียงองค์กรที่มีต่อความ

ความพึงพอใจในตลาดออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร

ระเบียบวิธีการวิจัย

	 งานวจิยัครัง้นี ้เป็นงานวจัิยเชงิปรมิาณและเก็บข้อมลู

ด้วยแบบสอบถามซึง่เป็นการประยกุต์เกณฑ์ทีใ่ช้วัดชือ่เสยีง

องค์กรธุรกิจของสถาบันชื่อเสียง (Reputation institute) 

ประเทศสหรัฐอเมริกา หรอื RepTrakTM ที ่ซึง่ประกอบด้วย  

7 องค์ประกอบ และบ่งชีด้้วยคณุลกัษณะย่อย 23 คณุลกัษณะ  

คือ สินค้าและการบริการ (Products and Services) 

นวัตกรรม (Innovation) สถานทีท่�ำงาน (Workplace) การ

ก�ำกบัดแูล (Governance) ความเป็นพลเมอืง (Citizenship)  

ความเป็นผู้น�ำ (Leadership) ผลประกอบการ (Performance)  

และเกณฑ์ในการวดัความพงึพอใจและความไว้วางใจในการ

ซือ้สนิค้าจากตลาดออนไลน์ โดยด�ำเนนิการเกบ็ข้อมลูจาก

ประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร ทีม่อีายตุัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป 

เนื่องจากเป็นผู้บรรลุนิติภาวะ โดยก�ำหนดการสุ่มตัวอย่าง

ตามนโยบายแบ่งกลุม่เขตพืน้ทีข่องกรงุเทพมหานคร จ�ำนวน 

6 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มเขตกรุงเทพกลาง กลุ่มเขตกรุงเทพใต้ 

กลุ่มเขตกรุงเทพเหนือ กลุ่มเขตกรุงเทพตะวันออก กลุ่ม

เขตกรุงธนเหนือ กลุ่มเขตกรุงธนใต้ รวมประชากรทั้งสิ้น 

จ�ำนวน 4,336,320 คน (เฉพาะผูท้ีม่อีายรุะหว่าง 20 – 101 

ปี) (ส�ำนักยุทธศาสตร์และประเมินผล, 2558)วิเคราะห์

ข้อมลูด้วยสถติเิชงิบรรยาย (Descriptive Statistics) ได้แก่ 

ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่า Chi-square รวมทั้งการวิเคราะห์การ

ถดถอยหพุคูณ (Multiple regressions)

ผลการวิจัย

	 1. ลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม

	 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 

206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.50 รองลงมาเป็นเพศชาย 

จ�ำนวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 โดยมากมีอายุ

ระหว่าง 20-25 ปี จ�ำนวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 

รองลงมา คือ อายุระหว่าง 36 – 40 ปี จ�ำนวน 83 คน 

คดิเป็นร้อยละ 20.80 ส่วนใหญ่มกีารศกึษาระดบัปรญิญา

ตรี จ�ำนวน 307 คน คิดเป็นร้อยละ 76.80 รองลงมา คือ 

ปริญญาโท จ�ำนวน 50 คน คดิเป็นร้อยละ 12.50 โดยส่วน

มากเป็น นิสิต/ นักศึกษา จ�ำนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 

32.00 รองลงมา คือ พนักงานบริษัทเอกชน จ�ำนวน 112 

คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 และส่วนใหญ่มีรายได้ประจ�ำ

ต่อเดือน ระหว่าง 15,001-30,000 บาท จ�ำนวน 146 คน 

คดิเป็นร้อยละ 36.50 รองลงมา คอื รายได้ประจ�ำต่อเดอืน 

มากกว่า 30,000 บาท จ�ำนวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 

25.80

	 2. พฤติกรรมการซื้อสินค้าตลาดออนไลน์

	 1) ความถี่ในการซื้อสินค้าตลาดออนไลน์ ของกลุ่ม

ตัวอย่าง ส่วนใหญ่น้อยกว่าเดือนละครั้ง จ�ำนวน 116 คน 

คิดเป็นร้อยละ 29.00 รองลงมา คือ เดือนละครั้ง จ�ำนวน 

110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50

	 2) จ�ำนวนเงนิทีส่ั่งซือ้สนิค้าตลาดออนไลน์จากเวบ็ไซต์/ 

แอพพลิเคชั่นแต่ละครั้ง ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 500-

1,000 บาท/ครั้ง จ�ำนวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.00 

รองลงมา คือ น้อยกว่า 500 บาท/ครั้ง จ�ำนวน 112 คน 

คิดเป็นร้อยละ 28.00

	 3) ประเภทสินค้า/กลุ่มสินค้า ที่ถูกซื้อผ่านตลาด
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ออนไลน์จากเว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่น ที่กลุ่มตัวอย่างเลือก

ซื้อเป็นประจ�ำ มากที่สุด คือ เสื้อผ้า รองเท้า และแอคเซส

ซอรี ่จ�ำนวน 291 คน คดิเป็นร้อยละ 72.80 รองลงมา คอื 

บัตรดูหนัง คอนเสิร์ต การแข่งขัน จ�ำนวน 116คน คิดเป็น

ร้อยละ 29.00 ล�ำดับที่ 3 คือ เครื่องส�ำอาง/ ผลิตภัณฑ์

เพื่อความงาม จ�ำนวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00

	 3. ความคิดเห็นต่อชื่อเสียงองค์กรของผู้ด�ำเนินธุรกิจ

ตลาดออนไลน์

	 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อชือ่เสียงองค์กร

ของผูด้�ำเนนิธรุกจิตลาดออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก

ท่ีสดุ (ค่าเฉลีย่ = 4.55, ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน = 0.38) 

เมือ่พจิารณารายด้าน พบว่า ด้านทีมี่ค่าเฉลีย่สูงสดุ คอื ด้าน

การก�ำกบัดแูลของผู้ด�ำเนินธุรกจิตลาดออนไลน ์(คา่เฉลี่ย 

= 4.55, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.38) ในระดับมาก 

เท่ากนักบั ด้านความจรงิใจของผู้ด�ำเนนิธรุกจิตลาดออนไลน์  

(ค่าเฉลี่ย = 4.55, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.48) ใน

ระดับมาก เมื่อพิจารณารายประเด็น พบว่า ประเด็นที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ควรมีการคิดราคาสินค้าและค่าบริการ

ที่เหมาะสม (ค่าเฉลี่ย = 4.76, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

= 0.48) ในระดับมาก 

	 4. ความคิดเห็นต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้า

ตลาดออนไลน์

	 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความพึงพอใจ

ในการซื้อสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 

= 4.69, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.38) เมื่อพิจารณา

รายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านความพึง

พอใจต่อความเป็นส่วนตัว (ค่าเฉลี่ย = 4.76, ส่วนเบี่ยง

เบนมาตรฐาน = 0.44) ในระดับมาก เมื่อพิจารณาราย

ประเด็น พบว่า ประเด็นทีมี่ค่าเฉล่ียสงูสดุ คอื เว็บไซต์หรอื

แอพพลิเคชั่นตลาดออนไลน์ควรมีความ แน่นอน ชัดเจน 

(ค่าเฉลี่ย = 4.78, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.45) ใน

ระดับมาก

	 5. ความคิดเหน็ต่อความไว้วางใจในการซือ่สินค้าตลาด

ออนไลน์

	 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคิดเหน็ต่อความไว้วางใจใน

การซื่อสินค้าตลาดออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 

(ค่าเฉลี่ย = 4.53, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.48) เมื่อ

พิจารณารายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้าน

ศักยภาพทางการตลาดออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย = 4.69, ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.46) ในระดับมาก เมื่อพิจารณา

รายประเด็น พบว่า ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การ

ซื้อสินค้าออนไลน์จ�ำเป็นต้องมีช่องทางการจ่ายเงินที่มี

ประสิทธิภาพ (ค่าเฉลี่ย = 4.72, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

= 0.53) ในระดับมาก

	 6. การวิเคราะห์การถดถอยพหุคณูทธพิลของชือ่เสยีง

องค์กรต่อความพงึพอใจและความไว้วางใจในตลาดออนไลน์

	 6.1) การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณอิทธิพลของชื่อ

เสยีงองค์กรต่อความพงึพอใจในตลาดออนไลน์จ�ำแนกราย

ด้าน พบว่า แบบจ�ำลองทีด่ทีีส่ดุ ประกอบด้วย 1) ด้านความ

จรงิใจของผูด้�ำเนนิธรุกจิตลาดออนไลน์ 2) ด้านนวตักรรม

ของผู้ด�ำเนินธุรกิจตลาดออนไลน์ 3) ด้านจัดการประเด็น

และภาวะวิกฤตของผูด้�ำเนินธรุกจิตลาดออนไลน์ ซึง่สามารถ

ร่วมกนัพยากรณ์ความพงึพอใจในตลาดออนไลน์ ได้ร้อยละ 

55.00

	 6.2) การวเิคราะห์การถดถอยพหคุณูอทิธพิลของชือ่

เสยีงองค์กรต่อความพงึพอใจในตลาดออนไลน์จ�ำแนกราย

ประเด็น พบว่า แบบจ�ำลองที่ดีที่สุด คือ แบบจ�ำลองที่ 3 

ได้แก่ 1) ควรเป็นองค์กรธุรกิจที่ด�ำเนินธุรกิจอย่างจริงใจ

และมีความปรารถนาดี2) ควรมีการปรับตัวอย่างรวดเร็ว

เพือ่รองรบัการเปลีย่นแปลงทางสงัคมและธรุกจิ 3) องค์กร

ธรุกจิควรมคีวามรบัผดิชอบต่อภาวะวกิฤตอย่างทนัท่วงทีเม่ือ

เกดิเหตขึุน้ ซึง่สามารถพยากรณ์ร่วมกนัพยากรณ์ความพงึ

พอใจในตลาดออนไลน์ ได้ร้อยละ 50.00 (Adjusted R 

Square = 0.50)

	 6.3) การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณอิทธิพลของ

ชื่อเสียงองค์กรต่อความไว้วางใจในตลาดออนไลน์จ�ำแนก

รายด้าน พบว่า แบบจ�ำลองที่ดีที่สุด ประกอบด้วย1) ด้าน

การสือ่สารและการประชาสมัพนัธ์ของผูด้�ำเนนิธรุกจิตลาด

ออนไลน์ 2) ด้านความเป็นผู้น�ำของผู้ด�ำเนินธุรกิจตลาด

ออนไลน์ ซึ่งสามารถพยากรณ์ร่วมกันพยากรณ์ความไว้

วางใจในตลาดออนไลน์ ได้ร้อยละ 59.00 (Adjusted R 

Square = 0.59)

	 6.4) การวเิคราะห์การถดถอยพหคุณูอทิธิพลของชือ่

เสียงองค์กรต่อความไว้วางใจในตลาดออนไลน์จ�ำแนกราย

ประเด็น พบว่า แบบจ�ำลองที่ดีที่สุด ประกอบด้วย1) ควร

มกีารตดัสนิใจร่วมกนัในประเดน็ต่าง ๆ  ระหว่างลกูค้าและ

องค์กรธรุกจิ 2) องค์กรธรุกจิควรมกีารบรหิารจดัการทีเ่ป็น

เลิศ ด้วนการส่งมอบคุณค่าที่ดีขึ้นเสมอให้แก่ลูกค้า และ

บุคลากร 3) ควรใช้การเจรจาต่อรองและประนีประนอม

หากเกดิความขดัแย้ง/ ไม่เข้าใจกนัระหว่างลูกค้าและองค์กร

ธรุกจิ 4) ควรมผีลการด�ำเนนิงานด้านการบรหิารและการ

ตลาดเกินเป้าหมายที่วางไว้ ซึ่งสามารถพยากรณ์ร่วมกัน
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พยากรณ์ความไว้วางใจในตลาดออนไลน์ ได้ร้อยละ 59.00

	 6.5) การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณอิทธิพลของ

ชื่อเสียงองค์กรต่อความพึงพอใจและความไว้วางใจใน

ตลาดออนไลน์จ�ำแนกรายด้าน พบว่า แบบจ�ำลองที่ดีที่สุด 

ประกอบด้วย1) ด้านจัดการประเด็นและภาวะวิกฤตของ

ผู้ด�ำเนินธุรกิจตลาดออนไลน์ 2) ด้านความจริงใจของผู้

ด�ำเนนิธรุกจิตลาดออนไลน์ 3) ด้านนวตักรรมของผูด้�ำเนนิ

ธรุกจิตลาดออนไลน์ซ่ึงสามารถพยากรณ์ร่วมกนัพยากรณ์

ความพึงพอใจและความไว้วางใจในตลาดออนไลน์ ได้ร้อย

ละ 61.00

	 6.6) การวเิคราะห์การถดถอยพหุคณูอทิธิพลของชือ่

เสียงองค์กรต่อความพึงพอใจและความไว้วางใจในตลาด

ออนไลน์จ�ำแนกรายประเด็น พบว่า แบบจ�ำลองที่ดีท่ีสุด 

ประกอบด้วย 1) องค์กรธุรกิจควรมีความรับผิดชอบต่อ

ภาวะวกิฤตอย่างทนัท่วงทเีมือ่เกดิเหตขุึน้ 2) ควรเป็นองค์กร

ธุรกิจที่ด�ำเนินธุรกิจอย่างจริงใจและมีความปรารถนาดี 3) 

ควรมีการปรบัตวัอย่างรวดเรว็เพือ่รองรบัการเปลีย่นแปลง

ทางสงัคมและธรุกิจ ซึง่สามารถพยากรณ์ร่วมกนัพยากรณ์

ความพึงพอใจและความไว้วางใจในตลาดออนไลน์ ได้ร้อย

ละ 59.00

อภิปรายผล

	 จากผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณอิทธิพลของ

ชือ่เสียงองค์กรต่อความพงึพอใจและความไว้วางใจในตลาด

ออนไลน์ พบว่า ปัจจัยด้านช่ือเสียงองค์กรสามารถช่วย

พยากรณ์หรือส่งผลต่อความพึงพอใจและความไว้วางใน

ในตลาดออนไลน์ได้ในระดับดีทั้ง 2 มิติ และในภาพรวม 

โดยประเด็นชื่อเสียงองค์กรท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

และความไว้วางใจในตลาดออนไลน์ มีเพียง 3 ประเด็น 

คือ 1) ควรเป็นองค์กรธุรกิจที่ด�ำเนินธุรกิจอย่างจริงใจและ

มีความปรารถนาดี 2) ควรมีการปรับตัวอย่างรวดเร็วเพื่อ

รองรับการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและธุรกิจ 3) องค์กร

ธุรกิจควรมีความรับผิดชอบต่อภาวะวิกฤตอย่างทันท่วงที

เมื่อเกิดเหตุขึ้น 

	 โดยการเป็นองค์กรธรุกจิทีด่�ำเนนิธรุกจิอย่างจรงิใจและ

มคีวามปรารถนาด ีสอดคล้องกบั งานวจิยัของ ศภุากร ชนิ

วุฒิ (2558) ที่พบว่าลักษณะของเว็บไซต์นั้นส่งผลต่อการ

รับรูค้วามไว้วางใจ ซึง่ลกัษณะของเวบ็ไซต์ดงักล่าวประกอบ

ด้วย คุณภาพสารสนเทศ การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน 

การออกแบบเวบ็ไซต์ ความปลอดภยัและนโยบายความเป็น

ส่วนตวั ส่วนการรบัรูค้วามไว้วางใจจะ ส่งผลไปยงัความพงึ

พอใจ ความจงรักภักดี และความตั้งใจในการจองห้องพัก

ในที่สุด โดยที่ Morgan และ Hunt (1994) น�ำเสนอถึง

แนวคิด พันธะสัญญาและความไว้วางใจในความสัมพันธ์

ทางการตลาด (Commitment-Trust Theory of Relationship  

Marketing) ไว้ว่านักการตลาดจ�ำเป็นต้องท�ำงานบนพ้ืน

ฐานของการรกัษาความสมัพนัธ์กบัผูเ้ก่ียวข้องทีห่ลากหลาย  

ความไว้วางใจ สามารถช่วยให้ลกูค้าสร้างความคาดหวงัต่อ

ประโยชน์ที่จะได้รับในระยะยาว โดยแนวคิดนี้มีข้อเสนอ

ต่อมุมมองของพันธะสัญญาและความไว้วางใจ ออกเป็น 

5 ประการ ดังนี้

	 1) ความสัมพันธ์เชิงการเปลี่ยนแปลงของราคา โดย

หากมกีารเปลีย่นแปลงของราคาเกดิข้ึนอาจส่งผลต่อความ

สัมพันธ์ของทั้งสองฝ่าย แต่สิ่งนี้จะไม่เกิดขึ้นภายใต้พันธะ

สัญญาและความไว้วางใจ

	 2) ความสัมพันธ์เชิงประโยชน์ หากสมาชิกได้รับ

ประโยชน์ เช่น ผลก�ำไรที่สูง ความพึงพอใจของผู้บริโภค 

และผลติภณัฑ์ทีด่ ีกจ็ะมกีารสร้างพนัธะสญัญาภายใต้ความ

สัมพันธ์นั้นต่อไป 

	 3) การสร้างคุณค่าร่วมกัน หากมีการเปลี่ยนแปลงคู่

ค้าแต่ยงัคงไว้ซึง่การสร้างคณุค่าร่วมกนัแบบเดมิ จะช่วยให้

เกิดพันธะสัญญาต่อความสัมพันธ์ที่แนบแน่นขึ้น

	 4) การส่ือสาร การรับรู้ของสมาชิกเกี่ยวกับความ

สัมพันธ์ ความเชื่อมั่น และการสื่อสารที่ต่อเนื่องตลอด

เวลา จะส่งผลต่อความไว้วางใจที่มากยิ่งขึ้น 

	 5) พฤติกรรมฉวยโอกาส ความเชื่อถือของสมาชิก

ทีเ่กดิขึน้จากพฤตกิรรมการฉวยโอกาสหรอืความไม่จรงิใจ

นั้น จะเป็นสิ่งลดความไว้วางใจและพันธะสัญญาต่อความ

สัมพันธ์ให้ลดลง

	 โดยในทางการตลาดนั้น ความไว้วางใจ เป็นปัจจัยที่

ส�ำคัญอย่างยิ่งต่อการแลกเปลี่ยนในตลาด ที่ส่งผลต่อการ

แลกเปล่ียนกันอย่างต่อเนือ่ง ซึง่ความไว้วางใจเป็นศูนย์กลาง

ในการพฒันาความสมัพนัธ์ทางการตลาด ซึง่จะน�ำไปสูก่าร

ท�ำกจิกรรมทางการตลาดร่วมกนั ตลอดจนการพฒันาและ

การรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า (Morgan และ Hunt, 

1994)

	 ส่วนการปรบัตวัอย่างรวดเรว็เพือ่รองรบัการเปลีย่นแปลง

ทางสงัคมและธรุกจิ เนือ่งจากการตลาดออนไลน์ หรอื การ

ตลาดอีเลก็ทรอนกิส์ (E-marketing) นัน้ มคีวามเกีย่วข้อง

กับเทคโนโลยีข้อมูลข่าวสาร (Information technology) 

ที่ถูกน�ำมาประยุกต์ใช้กับการตลาดในรูปแบบเดิม ดัง

นั้น การตลาดออนไลน์จึงเป็นความพยายามของนักการ
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ตลาดทีจ่ะเพิม่ประสทิธภิาพและประสทิธผิลในการด�ำเนนิ

กจิกรรมทางตลาดให้มากยิง่ขึน้กว่าเดมิ โดยใช้กลยุทธ์ทาง

ด้านเทคโนโลยีการสื่อสารและอินเทอร์เน็ตที่เกิดขึ้นด้วย

อุปกรณ์การสื่อสารรูปแบบต่าง ๆ  ซึ่งมีการพัฒนามาใช้ใน

การสร้างคุณค่าทางการตลาดให้กับผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็น

ด้านคณุค่าต่อตัวสนิค้าเอง คณุภาพในด้านการบรกิาร การ

สร้างความสัมพันธ์ระหว่างลกูค้ากบัองค์กรธรุกจิ ตลาดจน

การเปิดพื้นท่ีทางการตลาดรูปแบบใหม่ ซึ่งเป็นการสร้าง

ปรากฏการณ์ทางธุรกิจในยุคใหม่ (Goodarz Javadian 

Dehkordi, et al., 2008) โดยแนวคิดการตลาดดิจิทัลมา

ใช้ร่วมกับ E-Commerce คือ การตลาดที่พัฒนามาจาก

การตลาดสมัยก่อน โดยเป็นการท�ำการตลาดแทบทัง้หมด

ผ่านสื่อดิจิทัล เป็นรูปแบบใหม่ของการตลาดที่ใช้ช่องทาง

ดิจิทัลเพื่อสื่อสารกับผู้บริโภคแม้ว่าจะเป็นสื่อใหม่แต่ยังคง

ใช้หลักการการตลาดดั้งเดิม เพียงแต่เปลี่ยนแปลงช่อง

ทางในการติดต่อสือ่สารกับผู้บริโภคและการเกบ็ข้อมลูของ

ผู้บริโภค โดย การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) เป็น 

“พัฒนาการของตลาดในอนาคตเกิดขึ้นเมื่อบริษัทด�ำเนิน

งานทางการตลาดส่วนใหญ่ผ่านช่องทางสื่อสารดิจิทัล สื่อ

ดิจิทัลเป็นสื่อที่มีรหัสระบุตัวผู้ใช้ได้ จึงท�ำให้นักการตลาด

สามารถสือ่สารแบบสองทาง (Two-way Communication) 

กบัลกูค้าได้อย่างต่อเนือ่งเป็นรายบคุคล ข้อมลูทีไ่ด้จากการ

สื่อสารกับลูกค้าแต่ละคนในแต่ละครั้งเป็นการเรียนรู้ร่วม

กัน ซึ่งอาจจะเป็นประโยชน์กับลูกค้าคนต่อไป ต่อเนื่อง

และสอดคล้องกันเหมือนการท�ำงานของเครือข่ายเซลล์

ประสาทสัง่การ นกัการตลาดสามารถน�ำข้อมลูทีท่ราบแบบ

เรยีลไทม์นี ้รวมทัง้ความคดิเหน็ทีร่บัตรงจากลกูค้ามาใช้ให้

เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู้บริโภคในโอกาสต่อ ๆ ไป” หรือ 

วิธีการในการส่งเสริมสินค้าและบริการโดยอาศัยช่องทาง

ฐานข้อมูลออนไลน์เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคในเวลาที่รวดเร็ว มี

ความสัมพนัธ์กบัความต้องการ มคีวามเป็นส่วนตวั และใช้

ต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ (Reitzen, อ้างถึงใน ภัทรวดี  

เหรียญมณี, 2559)

	 ส�ำหรับองค์กรธุรกิจควรมีความรับผิดชอบต่อภาวะ

วิกฤตอย่างทันท่วงทีเมื่อเกิดเหตุขึ้น เนื่องจากภาวะวิกฤต

มีผลต่อความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร 

และจะท�ำลายความคาดหวังต่างๆ ที่เคยมีอยู่ในจิตใจของ

ผู้เกี่ยวข้องในประเด็นที่เป็นวิกฤตนั้น ก่อให้เกิดความไม่

สบายใจ ไม่เชือ่มัน่ ท�ำลายความรู้สกึและความสัมพนัธ์อนัดี 

จนเข้าสูพ่ฤตกิรรมการต่อต้านองค์กร ดงันัน้ ภาวะวกิฤตจึง

เป็นสาเหตุส�ำคัญประการหนึ่งที่ส่งผลกระทบในเชิงลบต่อ

ความมีชื่อเสียงขององค์กร (Corporate reputation) ด้วย

เหตุนี ้จงึท�ำให้แนวคดิเรือ่งการจดัการภาวะวกิฤตขององค์กร 

(Crisis Management) มพีฒันาการอย่างรวดเรว็ทัง้ในด้าน

ปฏิบัติการและด้านวิชาการ (Barton, 1993) อาจกล่าวได้

ว่าภาวะวกิฤตเป็นสิง่ทีค่กุคามและสร้างความเสยีหายให้กบั

ชือ่เสยีงขององค์กร ทัง้ยงัสามารถเปลีย่นแปลงปฏสัิมพนัธ์

ทีก่ลุม่ผู้มส่ีวนได้ส่วนเสยีมต่ีอองค์กรได้ รวมทัง้ยงัส่งผลต่อ

ความไว้วางใจ (Trust) ที่ให้กับองค์กร (Weiner, 2006) 

การส่ือสารหลังภาวะวกิฤต (Post crisis communication) 

จงึเป็นสิง่ทีส่ามารถช่วยปกป้องและฟ้ืนฟคูวามเสยีหายของชือ่

เสยีงองค์กรได้ (Coombs and Holladay, 2005) เนือ่งจาก

ชือ่เสยีงองค์กรเป็นการประเมนิและเปรยีบเทยีบความคาด

หวงัของผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีทีม่ต่ีอองค์กรและพฤตกิรรมของ

องค์กรที่ปรากฏ ช่องว่างระหว่างทั้งสองสิ่งนี้จะกลายเป็น

ปัญหาขององค์กรในที่สุด เนื่องจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจึง

เป็นผู้ที่ได้รับผลกระทบ (Affected) จากภาวะวิกฤติและ

เป็นผู้ที่สามารถสร้างผลกระทบ (Affect) ต่อองค์กร ซึ่ง

เกิดจากการกระท�ำขององค์กร (Bryson, 2004)

ข้อเสนอแนะ

	 1. ข้อเสนอแนะในการน�ำผลการวิจัยไปใช้

	 1) การประกอบธุรกิจตลาดออนไลน์นั้น ผู้ประกอบ

การจ�ำเป็นต้องค�ำนึงถึงความซื่อสัตย์และจริงใจต่อลูกค้า 

เน่ืองจากสามารถช่วยให้ลูกค้าสร้างความคาดหวังต่อ

ประโยชน์ที่จะได้รับในระยะยาว

	 2) ผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์ต้องมีการปรับตัวอย่าง

รวดเรว็เพือ่รองรบัการเปลีย่นแปลงทางสงัคมและธรุกจิ โดย

เฉพาะการรู้เท่าทนัเทคโนโลยีการสือ่สาร และแพลตฟอร์ม

ต่าง ๆ ที่สามารถน�ำมาใช้เป็นช่องทางการออนไลน์

	 3) การประกอบธุรกิจตลาดออนไลน์ควรมีความรับ

ผิดชอบต่อภาวะวิกฤตอย่างทันท่วงที เนื่องจากลูกค้าหรือ

ผู้บริโภคสามารถส่งต่อข้อความหรือปัญหาที่เกิดขึ้นผ่าน

ช่องทางออนไลน์เช่นเดียวกัน ซึ่งจะส่งผลต่อชื่อเสียงของ

องค์กรธุรกิจออนไลน์ได้อย่างทันที 

	 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

	 1) ควรมีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กรและ

การจัดการประเดน็และภาวะวกิฤตในธรุกจิตลาดออนไลน์

	 2) ควรมีการศกึษาวจิยัเก่ียวกับแนวโน้มและแนวทาง

ในการประกอบธุรกิจตลาดออนไลน์เพ่ือสร้างความพงึพอใจ

และความไว้วางใจให้กับผู้บริโภค
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