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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. ศึกษาระดับการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านแพลตฟอร์ม
ดิจิทัลโมเดิร์นเทรด 2. เปรียบเทียบการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด 
จ�ำแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 3. ศกึษาผลกระทบของการส่ือสารการตลาดดจิทิลัทีม่ต่ีอการตัง้ใจ
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด และ 4. ศึกษาผลกระทบของคุณภาพการให้
บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ท่ีมีต่อการตั้งใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ท�ำการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ จากผู้ที่อาศัยอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยเห็นหรือเคยใช้งานแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด จ�ำนวน 400 คน วิเคราะห์
ข้อมูลด้วยค่าสถิติเชิงพรรณนา และทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติเชิงอนุมาน ประกอบด้วย t-Test F-test 
และ Multiple Regression Analysis ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ทีเ่ป็นตวัอย่างมคีวาม
ตัง้ใจซือ้สนิค้าอปุโภคบรโิภคผ่านแพลตฟอร์มดจิิทลัโมเดร์ินเทรดอยูใ่นระดบัมาก และพบว่า ผูท้ีม่เีพศ ระดบั
การศกึษา อาชพี รายได้และสถานภาพสมรสทีแ่ตกต่างกัน มกีารตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคบรโิภคผ่านแพลตฟอร์ม
ดิจิทัลโมเดิร์นเทรดแตกต่างกัน นอกจากน้ียังพบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัลด้าน Remarketing และ
ด้านการตลาดเน้ือหา ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด อย่าง
มีนัยส�ำคัญทางสถิติ โดยสามารถอธิบายความตั้งใจซื้อได้ร้อยละ 3.5 (Adjusted R2 = 0.035) และพบว่า 
คณุภาพการให้บรกิารทางอเิลก็ทรอนกิส์ ด้านการชดเชยลกูค้าเมือ่เกดิความเสยีหาย และด้านการท�ำให้บรรลุ 
เป้าหมาย ส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด อย่างมีนัยส�ำคัญ
ทางสถิติ ซึ่งตัวแปรทั้งสองสามารถอธิบายความตั้งใจซื้อได้ร้อยละ 24.9 (Adjusted R2 = 0.249) ข้อมูล
ที่ได้จากการวิจัยครั้งน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการ รวมถึงธุรกิจที่ต้องการการพัฒนาการสื่อสาร 
การตลาดดิจิทัล คุณภาพในการให้บริการธุรกิจค้าปลีกบนแพลตฟอร์มดิจิทัล เพื่อน�ำไปปรับปรุงในใช้เป็น 
แนวทางในการก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด และสามารถตอบสนองความต้องการให้กับผู้บริโภคได้

ค�ำส�ำคัญ: การสื่อสารการตลาดดิจิทัล คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ แพลตฟอร์มดิจิทัล โมเดิร์นเทรด  

Abstract

	 This study aimed to 1. examine the level of purchase intention for consumer prod-
ucts via digital modern trade platforms; 2. compare the purchase decisions for consumer 
products via digital modern trade platforms classified by the demographic; 3. investigate 
the impact of digital marketing communications on the purchase intention for consumer 
products via digital modern trade platforms; and 4. inspect the impact of the quality of 
electronic services on the purchase intention for consumer products via digital modern 
trade platforms among consumers in Bangkok. An online questionnaire was used to collect 
data from 400 residents of Bangkok who used to see or use digital modern trade platforms. 
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The data were analyzed using descriptive and inferential statistics, including t-tests, F-tests, 
and Multiple Regression Analysis, to test the study's hypotheses. 
	 The results revealed that consumers in Bangkok made purchase intention for  
consumer products via digital modern trade platforms at a high level. Furthermore,  
consumers in Bangkok with different genders, educational backgrounds, careers, incomes, 
and marital statuses had varied purchase intention for consumer products. Additionally, the 
findings indicated that digital marketing communications, explicitly remarketing and content 
marketing, impacted consumer product purchase intention via digital modern trade platforms 
among consumers in Bangkok at a significant level of 3.5 (Adjusted R2 = 0.035). In contrast, 
the quality of electronic services, regarding compensation for consumers’ damages and goal 
completion, impacted the purchase intention for consumer products via digital modern 
trade platforms among consumers in Bangkok at a significant level of 24.9 (Adjusted R2 = 
0.249). The findings from this research will benefit entrepreneurs and businesses seeking 
to enhance their digital marketing communication and the quality of their retail services 
on digital platforms. These findings can be utilized to guide the development of marketing 
strategies and effectively cater to customer needs.

Keywords:  Digital Marketing Communications, Quality of Electronic Services, Digital Modern 
Trade Platforms

บทน�ำ
	 ตลาดสินค้าอุปโภคบริโภค หรือ Consumer Product ถือเป็นอุตสาหกรรมหลักและส�ำคัญอันดับ
ต้น ๆ ของประเทศ โดยในปี 2565 มีมูลค่าตลาดรวมเกือบ 1 ล้านล้านบาท ซึ่งเป็นผลมาจากการฟื้นตัวของ
เศรษฐกิจจากกลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค (กองบรรณาธิการไทยรัฐออนไลน์, 2566) ส่วนในปี 2566 คาดว่า 
มูลค่าตลาดของกลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภคจะยังคงขยายตัวต่อเนื่องได้อีก 5.5% ตลาดสินค้าอุปโภคบริโภค
เตบิโตดขีึน้หลงัซบเซามานานจากสถานการณ์โควดิ 19 โดยเฉพาะสนิค้ากลุม่ Personal Care ทีโ่ตถงึ 11.7% 
ส่วนอคีอมเมร์ิซนัน้มแีนวโน้มทีเ่ตบิโตอย่างมาก โดยเฉพาะในช่วงโควิด 19 ทีเ่ตบิโตขึน้ปีละ 100% อีคอมเมร์ิซ
จึงเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ยังต้องติดตามพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปล่ียนไป โดยประเทศไทยนิยมซ้ือสินค้า
ผ่านอีคอมเมิร์ซสูงสุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ซึ่งคาดว่าช่องทางออนไลน์จะเติบโตเพิ่มขึ้น 10-20% โดย
สนิค้าทีข่ายดคีอื สนิค้าแฟชัน่ อาหาร เครือ่งดืม่ อปุกรณ์อเิล็กทรอนิกส์และสินค้าเพือ่สุขภาพและดแูลร่างกาย  
ปี 2564-2566 ยอดขายของร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีแนวโน้มเติบโตเฉล่ีย 1.5-2.5% ตามเศรษฐกิจที่ทยอย
ฟื้นตัว และปัจจัยสนับสนุนมาตรการกระตุ้นการใช้จ่ายจากภาครัฐ และการพัฒนาที่รวดเร็วของพื้นที่ชุมชน
ภายในประเทศ รวมถงึการเตบิโตทางเศรษฐกจิจากต่างประเทศ ท�ำให้ธรุกจิการค้าปลกีและร้านค้าออนไลน์
เกิดการแข่งขันอย่างสูงท้ังในประเทศและต่างประเทศ ส่วนในประเภทธุรกิจการค้าปลีกโมเดิร์นเทรดเป็นท่ี
นิยมอย่างสูงโดยในปี 2562 มีมูลค่า 2.8 ล้านล้านบาท เพิ่มขึ้น 7.7% จากปี 2561 คิดเป็นสัดส่วน 16.5%  
ของ GDP ด้วยเหตุน้ี ผู้ประกอบการจึงต้องก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสม เพื่อสามารถรองรับ 
การเติบโตของตลาดและสร้างรายได้ในระยะยาว (นรินทร์ ตันไพบูลย์, 2564)
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	 ในปัจจุบันจากการพัฒนาทางเทคโนโลยีและสังคมท�ำให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่าง
รวดเร็ว ท�ำให้เกิดสภาวะการใช้ชีวิตประจ�ำวันท่ีเร่งด่วน และไม่ต้องการเสียเวลาเดินทางเพื่อซื้อสินค้าด้วย
ตนเอง ท�ำให้ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าและบริการต่าง ๆ ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น จนท�ำให้ผู้ประกอบ
การและเจ้าของธรุกจิในปัจจบุนัเริม่ทีจ่ะน�ำสนิค้าไปเพิม่ช่องทางการขายบนแพลตฟอร์มดจิิทลักนัอย่างแพร่
หลาย ซึ่งรวมไปถึงผู้ประกอบการธุรกิจห้างสรรพสินค้า Modern Trade, Hyper Market, Super Market, 
Convenience Store ที่ต้องปรับตัวอย่างรวดเร็ว เพื่อดึงดูดและสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภค  
ส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลมากยิ่งขึ้น การสื่อสาร 
การตลาดดิจิทัลจึงเป็นเครื่องมือหนึ่งที่ผู้ประกอบการธุรกิจใช้ในการส่งข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ 
ไปยงัลกูค้าเพือ่สร้างการรบัรูแ้ละความเข้าใจ และท�ำให้เกดิปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า ผ่านทางสือ่ดจิทิลัในคอนเทนต์ 
รูปแบบต่าง ๆ เช่น รูปภาพ ข้อความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียงและวิดีโอ นักสื่อสารการตลาดดิจิทัล  
ควรให้ความส�ำคญัเกีย่วกบัองค์ประกอบของการสือ่สารบนช่องทางออนไลน์ ทัง้ภายในและภายนอกองค์กร 
เพื่อช่วยให้บริษัทบรรลุเป้าหมายที่ก�ำหนดไว้ (สุพรรณี อินทร์แก้ว, 2558)
	 จะเห็นได้ว่าองค์กรธุรกิจในปัจจุบันมีการสร้างแพลตฟอร์มดิจิทัล อาทิ แอพพลิชั่นหรือเว็บไซต์  
เพ่ือใช้ในการท�ำธุรกิจหรือการค้าและใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาด ซึ่งถือว่าเป็นกลยุทธ์ด้านการแข่งขัน
ในการด�ำเนินธุรกิจขององค์กร อีกทั้งยังช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจด้วยการท�ำให้ผู้คนในสถานที่ต่าง ๆ เข้าถึง
ผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ง่ายขึ้น ซึ่งแพลตฟอร์มดิจิทัลเหล่านั้นมีทั้งที่ประสบความส�ำเร็จและล้มเหลว ดังนั้น 
คณุภาพบรกิารทางอเิลก็ทรอนกิส์ (E-Service Quality) ถอืเป็นสิง่ส�ำคญัสูงสดุส�ำหรบัธรุกจิออนไลน์ทีมุ่ง่ม่ัน 
จะเตบิโต แพลตฟอร์มดจิทิลัท่ีได้รับการออกแบบมาอย่างดแีละสวยงามมคีวามส�ำคญัในการดงึดดูให้ผูบ้รโิภค
ซือ้สนิค้าหรือใช้บรกิาร คณุภาพบริการอเิลก็ทรอนกิส์ท�ำหน้าทีเ่ป็นกลยทุธ์การตลาดทีม่ศีกัยภาพในขอบเขต
ดจิทิลั ด้วยวธิกีารให้บรกิารทีส่ามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสร้างความพงึพอใจให้กับลกูค้า
อย่างเต็มที่ จึงสามารถส่งเสริมความภักดีเพิ่มความพึงพอใจ และสร้างฐานลูกค้าท่ีทุ่มเทได้ ในทางกลับกัน
ท�ำให้เกิดการซื้อซ�้ำ ท�ำให้สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในโลกดิจิทัลที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ด้วยเหตุ
นี้ จ�ำนวนลูกค้าที่พัฒนาความสนใจต่อผลิตภัณฑ์และแสดงความชื่นชอบในการซื้อสินค้าออนไลน์จึงเพิ่มขึ้น
อย่างมาก (Billewar & Babu, 2012) นอกจากนี้ อนุพงษ์ เกรียงไกรลิปิกร (2566) ยังพบว่า คุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ ทั้ง 7 มิติ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจการเลือกใช้บริการห้องพักออนไลน์ และ ชลันธร สุขสถาน 
(2565) พบว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ดีมีคุณภาพจากร้านค้า จะท�ำให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดี 
เกิดความมั่นใจและไว้วางใจที่ได้รับการบริการ ท�ำให้มีความตั้งใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์เพิ่มขึ้น และ
เกดิความเข้าใจเกีย่วกับด้านพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าออนไลน์ของลูกค้าทีไ่ด้รบัการบรกิารอเิล็กทรอนกิส์ทีด่มีี
คุณภาพจากทางร้านค้า จะเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้น 
	 จากที่กล่าวมาข้างต้นท�ำให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดดิจิทัลและคุณภาพ 
การให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล 
โมเดิร์นเทรด” โดยมุ่งหวังว่าการศึกษาครั้งนี้จะท�ำให้ทราบถึง ความเกี่ยวข้องระหว่างการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัล คุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์และการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์ม 
ดิจิทัลโมเดิร์นเทรด โดยมุ่งหวังว่า งานวิจัยครั้งนี้จะเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจ รวมถึงธุรกิจที่ต้องการ 
การพฒันาคณุภาพในการให้บรกิารธรุกจิค้าปลกีบนแพลตฟอร์มดจิทิลั เพือ่น�ำไปปรบัปรงุในใช้เป็นแนวทาง
ในการก�ำหนดกลยุทธ์และสามารถตอบสนองความต้องการให้กับผู้บริโภคได้
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วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาระดับการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
	 2. เพื่อเปรียบเทียบการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ�ำแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์
	 3. เพื่อศึกษาผลกระทบของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ที่มีต่อการต้ังใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค
ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
	 4. เพื่อศึกษาผลกระทบของคุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ที่มีต่อการตั้งใจซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
การสื่อสารการตลาดดิจิทัล
	 การสือ่สารการตลาดดจิทิลั คอื วธีิการหรอืแนวทางในการส่ือสารของร้านค้าไปยงัลูกค้าบนช่องทาง
ต่าง ๆ  เกีย่วกบัผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร ช่วยให้ร้านค้าพดูคุยกบัลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเรว็ผ่านทางส่ือ
ดิจิทัลในคอนเทนต์รูปแบบต่าง ๆ เช่น รูปภาพ ข้อความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียงและวิดีโอ สามารถใช้
ร่วมกบัเทคโนโลยต่ีาง ๆ  เพ่ือสร้างประโยชน์จากการสือ่สาร การพฒันารปูแบบการส่ือสารการตลาดดจิทิลัใน
ปัจจบุนั ถอืเป็นวธิกีารแบ่งปันข้อมลูอย่างสร้างสรรค์ในการเข้าถงึผูช้มทีเ่หมาะสมและตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้ ซึ่งสอดคล้องกับ Kotler (2003) ที่ได้กล่าวว่า การตลาดดิจิทัลมีความส�ำคัญในการเข้าถึงลูกค้า 
บริษัทจ�ำเป็นต้องปรบักลยทุธ์การสือ่สารเพือ่เข้าถงึและเช่ือมต่อกบัลกูค้าผ่านช่องทางดจิทิลั สือ่ดิจทิลัเปรยีบ
เสมอืนรหสัลบัทีส่ามารถระบไุด้ว่า ใครก�ำลงัใช้งานอยู ่ซึง่หมายความว่า บรษิทัสามารถสนทนากับลกูค้าแต่ละ
รายและเรยีนรู้สิง่ต่าง ๆ  ทีส่ามารถช่วยให้สือ่สารกับลกูค้ารายต่อไปได้ดขีึน้ การตลาดดจิทิลัเป็นการส่งข้อมลู
บนช่องทางออนไลน์ทีช่่วยให้บริษทัเข้าใจความต้องการของลูกค้า” ในปัจจบุนัการใช้งานอนิเทอร์เนต็เป็นส่วน
หนึง่ในชวีติประจ�ำวันของผูบ้รโิภค เป็นช่องทางการตดิต่อสือ่สารทีส่ามารถท�ำให้เข้าถงึกนัได้ง่ายและรวดเรว็ 
จึงเป็นโอกาสในการสื่อสารไปยังลูกค้าได้ทั่วโลกอย่างไร้ขีดจ�ำกัด (Laudon & Traver, 2004) 
	 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลสามารถเลือกใช้ช่องทางที่แตกต่างกันได้ เช่น Facebook, Line, IG, 
Tiktok หรือ YouTube เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ต่อผู้ประกอบการที่มุ่งหวังโดยการใช้เครื่องมือต่าง ๆ เช่น 
การโฆษณาและการสร้างแบรนด์ให้แตกต่างจากการตลาดแบบเดิม การตลาดดิจิทัลจึงมีความแตกต่างกับ
การตลาดแบบดั้งเดิม (อัฐพล วุฒิศักดิสกุล, 2560) การสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน 
เช่น เพื่อเผยแพร่ข้อมูลในการโฆษณาประชาสัมพันธ์เก่ียวกับร้านค้า การลงส่ือโปรโมชั่นเพื่อกระตุ้นให้เกิด
การซื้อ ซ่ึงถือได้ว่าเป็นการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ท่ีเกิดข้ึนบนช่องทางออนไลน์ที่ผู้คนใช้เป็นประจ�ำทุกวัน  
การเปลี่ยนแปลงน้ีช่วยให้ผู้คนสามารถพูดคุยและแบ่งปันส่ิงต่าง ๆ ทางออนไลน์ได้ง่ายอย่างไร้ขีดจ�ำกัด  
นักวิจัยได้ศึกษาเครื่องมือที่ผู้คนนิยมใช้ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ที่จะท�ำให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ที่
ก�ำหนดได้อย่างมปีระสิทธภิาพได้ ดังนี ้(Kotler & Keller, 2016) 1. อเีมลทางการตลาด (Email Marketing) 
2. การตลาดผ่านเว็บไซต์ (Website Marketing) หรือ Search Engine 3. การตลาดบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social Media Marketing) 4. การตลาดผู้ทรงอิทธิพล (Influencer Marketing) 5. การตลาด
เนื้อหา (Content Marketing) 6. การตลาดแบบย�้ำเตือน (Remarketing)
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คุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์
	 คุณภาพการบริการแบบดั้งเดิม (Traditional Service Quality หรือ SERVQUAL) จะมุ่งเน้นไป
ที่การปฏิบัติตามมาตรฐานกระบวนการท�ำงานท่ีมีประสิทธิภาพ เพื่อท�ำให้ลูกค้ามั่นใจในการบริการมีความ
น่าเชื่อถือ เหมาะกับการบริการที่มีรูปแบบมาตรฐานเข้าใจง่ายสามารถควบคุมได้ และประหยัดต้นทุนแต่ยัง
ไม่สามารถปรับเปลี่ยนการบริการให้ตรงความต้องการที่ซับซ้อน และการตอบสนองต่อลูกค้ารายบุคคลได้ 
โดยมาตรฐานการให้บริการแบบดั้งเดิมอาจจะไม่สามารถใช้วัดการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ได้ เนื่องจาก
รูปแบบการบริการออนไลน์มีลักษณะเฉพาะท่ีแบบออฟไลน์ไม่มี รวมถึงปัญหาทางด้านเซิร์ฟเวอร์ เครื่อง
มืออิเล็กทรอนิกส์อื่น ๆ อาจส่งผลต่อการรับรู้ระดับคุณภาพการบริการได้ (Santos, 2003) E-Service 
Quality คือ มาตรฐานการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีคุณภาพ มีบทบาทส�ำคัญในการพัฒนาบริการ
ออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพ สะดวกและปลอดภัย เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยใช้เครื่องมือ
ในการวัดมาตรฐานคุณภาพ การบริการ (SERVQUAL) ท่ีได้มีการปรับให้เข้ากับบริบททางยุคดิจิทัลบนส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ เพ่ือช่วยเพิ่มความแม่นย�ำและครอบคลุมมาตรฐานการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์
ได้ดีมากยิ่งขึ้น (Parasuraman et al., 2005) ดังนี้ 1. ด้านประสิทธิภาพ (Efficiency) 2. ด้านการท�ำให้
บรรลุผลส�ำเร็จตามเป้าหมาย (Fulfillment) 3. ด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy) 4. ด้านความพร้อมของ
ระบบ (System Availability) 5. ด้านการตอบสนอง (Responsiveness) 6. การชดเชยลูกค้าเมื่อเกิดความ 
เสียหาย (Compensation) 7. ด้านการติดต่อ (Contact) 

การตั้งใจซื้อ 
	 การตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นหน่ึงในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีความ 
น่าจะเป็น ที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการที่มีความส�ำคัญต่อนักการตลาดและผู้ประกอบการ 
เพราะช่วยให้เข้าใจกระบวนการตดัสนิใจซือ้น�ำไปสูก่ารพัฒนากลยทุธ์การตลาดทีม่ปีระสิทธภิาพ และสามารถ
วัดผลลัพธ์ของกลยุทธ์การตลาดได้ การใช้ช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสม และสร้างประสบการณ์การซื้อ 
ที่ดีให้แก่ผู้บริโภคจึงมีส�ำคัญในด้านการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการต้ังใจซ้ือ ซ่ึงในปัจจุบันผู้บริโภคสามารถ 
ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางออนไลน์ได้ ดังน้ัน วิธีการสื่อสารคุณภาพของสินค้า หรือการให้บริการ 
ที่ตอบสนองได้ดี รวมถึงความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้า จึงเป็นส่วนส�ำคัญในกลยุทธ์ที่ใช้ในการกระตุ้นให้เกิด 
การตั้งใจซ้ือออนไลน์ โดยการสร้างความม่ันใจความไว้วางใจให้กับผู้บริโภค ทั้งด้านภาพลักษณ์ร้านค้า  
คุณภาพข้อมูล การปกป้องความปลอดภัยความเป็นส่วนตัวและความคุ้นเคย (Khairunnisa et al., 2018)
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กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย
ประชากรและตัวอย่าง 
	 ประชากรเป้าหมายทีใ่ช้ในการศกึษา คอื ผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นกรงุเทพมหานคร ทีเ่คยเหน็หรอืเคยใช้งาน
แพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด เน่ืองจากผู้ท่ีเคยเห็นหรือเคยใช้งานแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด ไม่มี 
การระบุตัวเลขท่ีแน่นอน ดังน้ันขนาดตัวอย่างสามารถค�ำนวนได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ  
Cochran (1977) โดยก�ำหนดระดับค่าความเช่ือม่ันร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5  
ดังนี้ 

การตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค 
ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล

Modern Trade

ประชากรศาสตร์
1. เพศ    	 2. อายุ                  
3. อาชีพ      	 4. รายได้             
5. การศึกษา   	 6. สถานภาพสมรส

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล
1. อีเมลการตลาด
2. การตลาดผ่านเว็บไซต์
3. การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
4. การตลาดผู้ทรงอิทธิพล
5. การตลาดเนื้อหา
6. Remarketing

คุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์
1. ประสิทธิภาพ
2. การท�ำให้บรรลุเป้าหมาย 
3. ความเป็นส่วนตัว
4. ความพร้อมของระบบ
5. การตอบสนอง
6. การชดเชยลูกค้าเมื่อเกิดความเสียหาย 
7. การติดต่อ
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	 สูตร 		  n =       (P(1-P)(Z)2

	 เมื่อ	  	 n = 	 ขนาดของตัวอย่าง
 			   P = 	 ค่าร้อยละที่ต้องการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด
 			   e = 	 ค่าร้อยละความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง
	  		  Z = 	 ระดับความเชื่อมั่น 95% Z มีค่าเท่ากับ 1.96

	 แทนสูตร 		 n =	 (0.50)(1-0.05) (1.96)2 
	   
			   =	 384.16 หรือเท่ากับ 385 คน

	 จากการค�ำนวณได้ขนาดของกลุม่ตวัอย่างไม่น้อยกว่า 385 ตวัอย่าง ทัง้นีเ้พือ่ป้องกนัความผดิพลาด
จากการส�ำรวจตวัอย่างทีไ่ม่ครบถ้วน ผูว้จิยัจงึเก็บข้อมลูจากตวัอย่างไม่น้อยกว่า 400 รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
	 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) โดยขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง เนื่องจากประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ จะต้องเป็นผู้ที่เคยเห็นหรือเคยใช้งาน
แพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด จึงท�ำการเจาะจงแจกแบบสอบถามไปยังแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ 
เพื่อให้เข้าถึงผู้ที่เคยเห็นหรือเคยใช้งานแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบโควต้า โดยผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการแจกแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ (Online Questionnaire) 
โดยแบบสอบถามออนไลน์จะถูกน�ำไปวางในช่องทาง Page Official ของห้างสรรพสินค้า The Mall,  
Big C, Lotus และ TOP Supper Market อย่างละ 100 คน รวม 4 ช่องทางเท่ากับ 400 คน  
ในการเกบ็ข้อมลู เนือ่งจากเป็นวธิทีีเ่ข้าถึงกลุม่ตวัอย่างได้ง่าย และสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายในการเกบ็ข้อมลู

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ซึ่งแบ่งเป็น  
5 ส่วน คอื ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ�ำนวน 9 ข้อ ส่วนที ่2 ความคดิเหน็ต่อเครือ่งมือทีใ่ช้
ในการสือ่สารการตลาดดจิิทลั จ�ำนวน 24 ข้อ ส่วนที ่3 เครือ่งมอืวดัคณุภาพการให้บรกิารทางอเิลก็ทรอนกิส์ 
จ�ำนวน 28 ข้อ ส่วนที่ 4 ความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค จ�ำนวน 4 ข้อ และส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 
อื่น ๆ โดยแบบสอบถามส่วนที่ 2-4 ที่ใช้มาตราส่วนประเมินค่าคะแนน (Rating Scale Method)  
5 ระดับ โดยคะแนนทั้งหมดจะถูกก�ำหนดไว้ล่วงหน้าตามเกณฑ์ที่ได้ตั้งไว้ ซึ่งผู้วิจัยใช้สูตรการค�ำนวณระดับ 
การให้คะแนนค�ำเฉลี่ยตามความกว้างของอัตรภาคชั้น ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2546)

	 การแปลงค่าคะแนนเฉลี่ยหาได้จากสูตร 		 =	  
						    
						      =	 (5-1)/5
						      =	 0.80

e2

ค่าสูงสุด-ค่าต�่ำสุด

จ�ำนวนขั้น

(0.50)2
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	 ดังนั้นค่าที่อยู่ระหว่าง 	 4.21-5.00 แปลค่าว่า ส�ำคัญ/การตั้งใจซื้อมากที่สุด
 				    3.41-4.20 แปลค่าว่า ส�ำคัญ/การตั้งใจซื้อมาก
 				    2.61-3.40 แปลค่าว่า ส�ำคัญ/การตั้งใจซื้อปานกลาง
 				    1.81-2.60 แปลค่าว่า ส�ำคัญ/การตั้งใจซื้อน้อย
 				    1.00-1.80 แปลค่าว่า ส�ำคัญ/การตั้งใจซื้อน้อยที่สุด
	 แบบสอบถามนี้มีการทดสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยให้คณะกรรมการสอบ
จ�ำนวน 3 ท่าน เป็นผู้ตรวจสอบและทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability Test) ด้วยค่า Cronbach’s Alpha 
Coefficient) โดยรวมของแบบสอบถามท้ังฉบับ อยู่ที่ 0.773 แสดงว่า แบบสอบถามนี้มีความเชื่อมั่นที ่
เหมาะสมหรือยอมรับได้ เนื่องจากมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป (Cronbach, 1951)

วิธีวิเคราะห์ข้อมูล 
	 การศึกษาครั้งน้ีใช้สถิติเชิงพรรณนาในการอธิบายลักษณะทั่วไปของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย ค่าความถีแ่ละค่าร้อยละ และอธิบายระดบัการตัง้ใจซือ้ การสือ่สารการตลาดดจิทิลั และคณุภาพ
การให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ ด้วยค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และท�ำการทดสอบสมมติฐานด้วยค่า
สถิติเชิงอนุมาน โดยเปรียบเทียบการตั้งใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ�ำแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้วยค่าสถิติ t-test และ F-test และ
ศกึษาผลกระทบของการสือ่สารการตลาดดจิิทลั และคุณภาพการให้บรกิารทางอเิล็กทรอนกิส์ทีม่ต่ีอการต้ังใจ
ซือ้สนิค้าอปุโภคบรโิภค ผ่านแพลตฟอร์มดจิิทลัโมเดร์ินเทรดของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครด้วย Multiple 
Regression Analysis ด้วยวิธี Stepwise ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 

ผลการวิจัย 
	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป
	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ�ำนวน 217 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 55.5 ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง 30-39 ปี จ�ำนวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 41.7 มีการศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรีมากที่สุด จ�ำนวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 59.8 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท
เอกชน จ�ำนวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.7 มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 15,001-30,000 บาท มากที่สุด จ�ำนวน 
152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.9 ส่วนใหญ่มีสถานะภาพโสด จ�ำนวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 ส่วนใหญ่
ซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัว จ�ำนวน 145 คน มากกว่าผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่ม และ
ผลิตภัณฑ์ของใช้ภายใน ส่วนใหญ่เห็นสื่อโฆษณา 3–5 ครั้ง ต่อเดือน จ�ำนวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 
และเห็นสื่อโฆษณาผ่านช่องทางโซเชี่ยลมีเดีย จ�ำนวน 222 คน มากกว่าเห็นสื่อโฆษณาผ่านเว็บไซต์ อีเมล

	 ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจซื้อ การสื่อสารการตลาดดิจิทัล และคุณภาพการให้บริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์  
	 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เป็นตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.97 และพบว่า  
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตัวอย่างให้ความส�ำคัญต่อการส่ือสารการตลาดดิจิทัลต่อการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์น
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	 เทรด โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.89 และเมือ่พจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ทกุด้าน
อยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การตลาดเนื้อหา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 การตลาดผ่านเครือ
ข่ายสังคมออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 การตลาดผ่านเว็บไซต์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 การตลาดผู้ทรง
อิทธิพล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 Remarketing มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 และอีเมลการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.47 ตามล�ำดับ นอกจากนี้ ยังพบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เป็นตัวอย่างให้ความส�ำคัญต่อคุณภาพ
การให้บรกิารทางอเิลก็ทรอนกิส์ต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าอปุโภคบรโิภคผ่านแพลตฟอร์มดจิทิลัโมเดร์ินเทรด 
โดยรวมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.44 และเมือ่พจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทกุด้านอยูใ่นระดบั
มากที่สุด โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านการตอบสนองลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 ด้านการติดต่อหลัง
การขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 ด้านการชดเชยลูกค้าเมื่อเกิดความเสียหาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 ด้านการ
ท�ำให้บรรลุเป้าหมาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 ด้านความพร้อมของระบบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 ด้านความ
เป็นส่วนตัว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 และด้านประสิทธิภาพของการใช้งาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 ตามล�ำดับ
	
ผลการทดสอบสมมติฐาน
	 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคในกรุงเทพฯ ที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีการตั้งใจ 
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดแตกต่างกัน

ตารางที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1

ลักษณะทางประชากรศาสตร์	 ค่า df	 ค่า t/F	 Sig.	 ผลการทดสอบสมมติฐาน

เพศ	 389	 t=2.32	 0.02	 แตกต่าง

อายุ	 3	 F=2.05	 0.10	 ไม่แตกต่าง

ระดับการศึกษา	 2	 F=3.70	 0.02	 แตกต่าง

อาชีพ	 5	 F=2.83	 0.01	 แตกต่าง

รายได้	 3	 F=6.05	 0.00	 แตกต่าง

สถานะภาพสมรส	 2	 F=3.10	 0.04	 แตกต่าง

	 จากตารางที่ 1 ข้างต้นผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ สถานภาพสมรส ทีแ่ตกต่างกัน มีการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคบรโิภคผ่านแพลตฟอร์มดิจทิลัโมเดร์ินเทรด
แตกต่างกัน (p<0.05)
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	 สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่าน
แพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

ตารางที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2

		  Unstandardized	 Standardized			   Collinearity
		  Coefficients	 Coefficients	 t	 Sig.	 Statistics

	 B	 Std. Error	 Beta			   Tolerance	 VIF

(Constant) 	 3.553	 0.216		  16.467	 0.000*

การตลาดเนื้อหา	 0.200	 0.051	 0.214	 3.952	 0.000*	 0.845	 1.1183

Remarketing	 -0.103	 0.045	 -0.122	 -2.263	 0.024*	 0.845	 1.1183

R2 = 0.040, Adjusted R2 = 0.035, F = 8.107, Std. Error = 0.57420, Sig. = 0.000*

	 จากตารางที่ 2 ข้างต้นพบว่า การทดสอบเบื้องต้นเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของตัวแปร หรือภาวะ 
ร่วมความสัมพันธ์พหุเชิงเส้น (Multicollinearity) โดยการทดสอบด้วยสถิติ Tolerance และ VIF เพื่อตรวจ
สอบปัญหาความสัมพันธ์และความแปรปรวนของตัวแปร พบว่า ค่า Tolerance มากกว่า 0.1 และค่า VIF 
น้อยกว่า 10 แสดงว่า ไม่มปัีญหาภาวะร่วมพหเุชงิเส้นจงึสามารถท�ำการวเิคราะห์ถดถอยเชงิพหคูุณ (Multiple  
Regression Analysis) ด้วยวิธี Stepwise พบว่า การส่ือสารการตลาดดิจิทัล ด้าน Remarketing และ 
ด้านการตลาดเนื้อหาส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของ 
ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ซึ่งตัวแปรทั้งสองสามารถอธิบายความตั้งใจ 
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 3.5 
(Adjusted R2 = 0.035) โดยการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการตลาดเนื้อหา (Beta = 0.214) มีอิทธิพล 
ทางบวกต่อการตั้งใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของผู ้บริโภคใน 
กรุงเทพมหานครในขณะที่ด้าน Remarketing (Beta = -0.122) มีอิทธิพลทางลบต่อการตั้งใจซ้ือสินค้า 
อปุโภคบรโิภคผ่านแพลตฟอร์มดจิทิลัโมเดร์ินเทรดของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ซึง่สามารถเขยีนสมการ 
MLR แบบถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ ได้ดังนี้ 
		

Y = a +x1b1+ x2b2 + x3b3+ x4b4+ x5b5+     xnbn+ e
		

ŷ = 3.553 + 0.200(การตลาดเนื้อหา) - 0.103(Remarketing) 

	 แสดงว่าสมมติฐาน H1: การสื่อสารการตลาดดิจิทัลส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
แพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

Model

...
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Model

	 สมมตฐิานท่ี 3 คณุภาพการให้บรกิารทางอเิลก็ทรอนกิส์ส่งผลต่อการตัง้ใจซือ้สนิค้าอปุโภคบรโิภค 
ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3

		  Unstandardized	 Standardized 			   Collinearity
		  Coefficients	 Coefficients	 t	 Sig.	 Statistics
	 B	 Std. Error	 Beta	 Tolerance	 VIF

(Constant) 		  1.243	 0.244		  5.086	 0.000*

การชดเชยลูกค้าเมื่อ	 0.397	 0.060	 0.364	 6.562	 0.000*	 0.624	 1.602

เกิดความเสียหาย	

การท�ำให้บรรลุ	 0.215 	 0.063	 0.189	 3.401	 0.001*	 0.624	 1.602

เป้าหมาย	

R2 = 0.253, Adjusted R2 = 0.249, F = 65.678, Std. Error = 0.50656, Sig. = 0.000*

	 จากตารางที่ 3 ข้างต้นพบว่า การทดสอบเบื้องต้นเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของตัวแปร หรือภาวะ 
ร่วมความสัมพันธ์พหุเชิงเส้น (Multicollinearity) โดยการทดสอบด้วยสถิติ Tolerance และ VIF เพื่อตรวจ
สอบปัญหาความสัมพันธ์และความแปรปรวนของตัวแปร พบว่า ค่า Tolerance มากกว่า 0.1 และค่า VIF 
น้อยกว่า 10 แสดงไม่มีปัญหาภาวะร่วมพหุเชิงเส้นจึงสามารถท�ำการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ด้วยวิธี Stepwise พบว่า คุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการท�ำให้
บรรลุเป้าหมายและด้านการชดเชยลูกค้า เมื่อเกิดความเสียหายส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค
ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซ่ึงตัวแปรท้ังสองสามารถอธิบายความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์น
เทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 24.9 (Adjusted R2 = 0.249) โดยคุณภาพการให้บริการ
ทางอเิลก็ทรอนิกส์ ด้านการชดเชยลกูค้าเมือ่เกดิความเสยีหาย มอีทิธพิลต่อการตัง้ใจซือ้สนิค้าอุปโภคบริโภค 
ผ่านแพลตฟอร์มดจิทิลัโมเดร์ินเทรดของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร มากกว่าด้านการท�ำให้บรรลุเป้าหมาย
ซึ่งสามารถเขียนสมการ MLR แบบถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ ได้ดังนี้ 
	

Y = a +x1b1+ x2b2 + x3b3+ x4b4+ x5b5+     xnbn+ e

	 ŷ = 1.243 + 0.397 (การชดเชยลูกค้าเมื่อเกิดความเสียหาย) + 0.215(การท�ำให้บรรลุเป้าหมาย) 

	 แสดงว่าสมมตฐิาน H2: คณุภาพการให้บรกิารทางอเิลก็ทรอนกิส์ส่งผลต่อการตัง้ใจซือ้สนิค้าอปุโภค
บริโภค ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

...
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อภิปราย 
	 จากการวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดดิจิทัลและคุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์  
ที่ส ่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร ์นเทรดของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์การวิจัยและค�ำถามการวิจัย ผู้วิจัยได้ทดสอบสมมติฐานการวิจัย
ตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้
	 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคในกรุงเทพฯ ที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีการตั้งใจ
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดแตกต่างกัน จากการศึกษา พบว่า ผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้และสถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน มีการตั้งใจ 
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์น
	 เทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน โดยเพศชายมีแนวโน้มต่อการตั้งใจซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดมากกว่าเพศหญิง อาจเนื่องจากเพศชายส่วนใหญ่ไม่ได้
ให้ความส�ำคัญในการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคจากทางร้าน ซ่ึงเป็นสินค้าที่ใช้ประจ�ำอยู่แล้วจึงซ้ือผ่าน
แพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด นอกจากน้ียังพบว่า ระดับการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรีมีการตั้งใจ
ซื้อสินค้ามากที่สุด อาจเนื่องจากผู้ที่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี ส่วนมากมีความสามารถในการใช้
แพลตฟอร์มดจิทิลัโมเดร์ินเทรดมากกว่าระดบัการศกึษาอืน่ นอกจากนีย้งัพบว่า ผูท้ีป่ระกอบอาชพีพนกังาน
บริษัทเอกชนมีการตั้งใจซื้อสินค้ามากที่สุด อาจเนื่องจากการซ้ือสินค้าที่ใช้ประจ�ำอยู่แล้วผ่านแพลตฟอร์ม
ดิจิทัล โมเดิร์นเทรดช่วยลดความยุ่งยากและเสียเวลาให้กับกลุ่มอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนได้ นอกจากน้ี
ยังพบว่า ผู้ที่มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 45,000 บาทขึ้นไป มีแนวโน้มต่อการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค
ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดมากที่สุด อาจเน่ืองจากผู้ที่มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 45,000 บาทขึ้น
ไป มีความสามารถในการซื้อสินค้า และพบว่า ผู้ที่มีสถานะภาพโสดมีการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
แพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดมากกว่าผู้บริโภคที่สมรสแล้ว อาจเนื่องจากการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคทาง 
หน้าร้านอาจเป็นกิจกรรมหลักท่ีท�ำร่วมกันภายในครอบครัว ในขณะที่ผู้ที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตั้งใจ 
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
กณศิา อปุพงศ์ (2563) ทีไ่ด้ศกึษาเรือ่ง “ปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้เครือ่งดืม่ฟังก์ช่ันนลัประเภทน�ำ้ดืม่เตมิ
วิตามินของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” และพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษาและรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชั่นนัลประเภทน�้ำ
ดื่มเติมวิตามันแตกต่างกัน  
	 สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่าน
แพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า 
	 การสือ่สารการตลาดดจิทิลั ด้านการตลาดเนือ้หา (Content Marketing) ส่งผลทางบวกต่อการตัง้ใจ
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อาจเนื่องจาก
การแสดงเนือ้หาข้อมลูทีใ่ห้ความรูเ้ป็นประโยชน์ต่อผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกบัคู่แข่ง การแสดงข้อมลูเกีย่วกบัสินค้า 
ร้านค้าทีช่ดัเจนและการแสดงเนือ้หามคีวามน่าสนใจ มแีนวโน้มทีจ่ะส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิค้าของผูบ้รโิภค 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปาลินพันธุ์ พันธุ์งาม (2560) ที่ศึกษาเรื่อง “ทิศทางบทความรีวิวและประเภท 
ของเนื้อหาบทความ รีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่มีผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจ 
ซื้อของผู้บริโภค Generation Y” และพบว่า ผู้บริโภค Gen Y มีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าจากร้านอาหารที่ม ี
รีวิวเชิงบวก และเนื้อหาเชิงบวกมีผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อมากกว่าเนื้อหาเชิงลบ
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การสือ่สารการตลาดดจิทิลั ด้านการตลาดย�ำ้เตอืน (Remarketing) ส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือสนิค้าอปุโภคบรโิภค
ในด้านลบ อาจเนื่องจากการแสดงเนื้อหาข้อมูลสินค้าแบบเดิม หรือคล้ายคลึงกันซ�้ำ ๆ ในช่องทางอื่น ๆ  
อาจก่อให้เกิดความร�ำคาญต่อผู้บริโภคได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นุชนันท์ รุ่นประพันธ์ (2560)  
ที่ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านการโฆษณาแบบรีทาร์เก็ตติ้งและโฆษณาแบบ 
รีมาร์เก็ตติ้งผ่านอีเมล” พบว่า การโฆษณาแบบรีมาร์เก็ตติ้งผ่านอีเมลด้านข้อมูลข่าวสาร การสร้างความ 
ร�ำคาญและความถี่ในการเห็นโฆษณา มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ในขณะที ่
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลในด้านอื่น ๆ ที่ศึกษาในงานวิจัยนี้ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค
ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด
	 สมมตฐิานท่ี 3 คณุภาพการให้บรกิารทางอเิลก็ทรอนกิส์ส่งผลต่อการตัง้ใจซือ้สนิค้าอปุโภคบรโิภค 
ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า 
	 คุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการท�ำให้บรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) ส่งผลต่อ 
การตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
อาจเนือ่งจากผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ให้ความส�ำคญัด้านคณุภาพการให้บรกิารจากทางร้านค้าในด้านคุณภาพสินค้า
สินค้า รูปแบบบรรจุภัณฑ์ โปรโมชั่นคูปองส่วนลด และการจัดส่งสินค้าที่ได้มาตรฐานเป็นไปตามที่ร้านค้า 
ระบุไว้ ส่งผลให้เกิดการตั้งใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด ซ่ึงสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ขนิษฐา ศาลางาม (2562) ที่ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยด้านคุณภาพให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์
ที่มีผลกระทบต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการผ่านระบบธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกสิกรไทยในเขต
กรงุเทพมหานคร” พบว่า คณุภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนกิส์ด้านการท�ำให้บรรลผุลส�ำเรจ็ มคีวามสมัพนัธ์กบั
ความพึงพอใจในการใช้บริการผ่านธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกสิกรไทย ซึ่งแสดงว่า คุณภาพการบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ด้านการท�ำให้บรรลุเป้าหมายมีความส�ำคัญต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
	 คุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ด ้านการชดเชยลูกค้าเมื่อเกิดความเสียหาย 
(Compensation) ส่งผลทางบวกต่อการตั้งใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อาจเนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญด้านคุณภาพการให้บริการ
จากทางร้านค้า ในด้านการติดตามตรวจสอบข้อมูลมีความรวดเร็วและต้ังใจช่วยแก้ปัญหา โดยใช้วิธีการแก้
ปัญหาทีค่�ำนงึถงึผลประโยชน์ของลกูค้าเป็นหลกั สามารถคนืเงนิหรอืคนืสนิค้าได้ เมือ่ได้รบัสนิค้าทีช่�ำรดุเสยี
หายหรือไม่เป็นไปตามที่ระบุไว้ ส่งผลให้เกิดการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์น 
เทรด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สิริบุญรัตน์ สังขนิตย์ (2563) ที่ศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของคุณภาพ 
การบริการอิเล็กทรอนิกส์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใชบริการตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส์” 
พบว่า คณุภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนกิส์ ในมติด้ิานยโยบายการคนืสนิค้าทีส่ะดวก ผูข้ายสนิค้าบนแพลตฟอร์ม
สามารถตอบข้อสงสัยของผู้ใช้บริการได้ และมีการตอบสนองได้อย่างรวดเร็วในกรณีที่เกิดปัญหาจะท�ำให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้มากขึ้น ในขณะที่คุณภาพการให้
บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ในมิติด้านอื่น ๆ ที่ศึกษาในงานวิจัยนี้ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค
ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดดิจิทัลและคุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์  
ที่ส ่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร ์นเทรดของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีข้อเสนอแนะที่น่าสนใจ ดังนี้ 
	 1. 	จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
		  1.1	 การตลาดเนื้อหา (Content) ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การตัง้ใจซือ้ โดยผูบ้รโิภคส่วนมากจะให้ความส�ำคญัต่อการแสดงเนือ้หาข้อมลูทีใ่ห้ความรูแ้ละเป็นประโยชน์ 
เนื้อหามีความแตกต่างจากคู่แข่ง ข้อมูลเก่ียวกับร้านค้าสินค้ามีความถูกต้องชัดเจนเป็นปัจจุบัน และแสดง
เนื้อหาเกี่ยวกับร้านค้าสินค้ามีความน่าสนใจ อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญในการแสดง
เนื้อหาข้อมูลที่มีคุณภาพในปริมาณที่เหมาะสมอาจจะเพิ่มโอกาสในการตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ 
		  1.2	 การตลาดแบบย�้ำเตือน (Remarketing) ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า มีอิทธิพล 
เชิงลบต่อการต้ังใจซื้อ โดยผู้บริโภคให้ความส�ำคัญ ด้านความถี่ในการเห็นรีวิวสินค้าบนโซเชี่ยลมีเดีย หรือ 
เห็นข้อมูลสินค้าท่ีคล้ายคลึงกัน การเห็นโฆษณาร้านค้าในรูปแบบที่แตกต่างบ่อยครั้ง และเห็นการน�ำเสนอ
ข้อมูลสินค้าชุดเดิม ในช่องทางอื่น ๆ ผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญเกี่ยวกับการใช้เครื่องมือวิเคราะห์
ข้อมลูในการช่วยวิเคราะห์กลุม่เป้าหมายทีแ่ท้จรงิ เพือ่ช่วยในการตรวจสอบพฤตกิรรม หลีกเลีย่งปัญหาความ
ร�ำคาญจากการเห็นโฆษณาบ่อยครั้ง ซึ่งมีความสัมพันธ์เชิงลบต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค เนื่องจาก
ผูบ้รโิภคทีรู่ส้กึร�ำคาญจากการโฆษณามแีนวโน้มทีจ่ะมคีวามตัง้ใจซือ้สนิค้าน้อยกว่าผูบ้ริโภคทีไ่ม่รูส้กึร�ำคาญ
จากการโฆษณา
	 2. 	จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลของคุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
		  2.1	 การท�ำให้บรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า มีอิทธิพล
ต่อการตั้งใจซื้อมากท่ีสุด โดยผู้บริโภคส่วนมากให้ความส�ำคัญต่อบริการจัดส่งสินค้าที่ได้มาตรฐานระบุ 
การเวลาการส่งที่ชัดเจนและตรวจสอบได้ รวมถึงการแสดงคูปองส่วนลด และสินค้ามีให้เลือกหลากหลาย
และคุณสมบัติสินค้า บรรจุภัณฑ์ เป็นไปตามที่ระบุไว้ ผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญในด้านการออกแบบ
แพลตฟอร์มดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพ มีข้ันตอนการใช้งานได้ง่ายไม่ซับซ้อน ใช้เครื่องมือในการแนะน�ำสินค้า
ที่เหมาะสม ให้กับลูกค้าแต่ละรายตามพฤติกรรมและประวัติการซื้อสินค้า เพื่อแสดงโฆษณาไปยังกลุ่ม 
เป้าหมาย เช่น Google AI Recommendations, Facebook Custom Audiences เพ่ือให้ลกูค้าเหน็สนิค้าที่
ตรงกับความต้องการมากทีส่ดุและเกดิความพงึพอใจ เกดิการตัง้ใจซือ้และเพิม่โอกาสในการซือ้ซ�ำ้ในอนาคตได้
		  2.2	 การชดเชยลูกค้าเม่ือเกิดความเสียหาย (Compensation) ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูล
พบว่า มอิีทธพิลต่อการตัง้ใจซือ้มากทีส่ดุ โดยผูบ้ริโภคส่วนมากให้ความส�ำคัญต่อการตดิตามตรวจสอบข้อมลู
ได้อย่างรวดเร็ว ผู้ประกอบการมีวิธีการแก้ปัญหาโดยค�ำนึงถึงผลประโยชน์ของลูกค้าเป็นหลัก การคืนเงิน
คืนสินค้าหรือเปลี่ยนสินค้าใหม่ เม่ือผู้บริโภคได้รับสินค้าที่ช�ำรุดหรือเสียหายหรือไม่เป็นตามที่ระบุไว้ และ 
ผู้ประกอบการมีความตั้งใจที่จะช่วยแก้ปัญหาไม่บ่ายเบี่ยง ผู้ประกอบการอาจน�ำโปรแกรม Chat Bot เป็น
ช่องทางการติดต่อส�ำหรับลูกค้าท่ีต้องการแจ้งปัญหาการใช้งานต่าง ๆ เพ่ือความรวดเร็วในการติดต่อได้ทุก
เวลา และเพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อและเพิ่มโอกาสในการซื้อซ�้ำในอนาคตได้
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ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
	 1. ศกึษาเพิม่เตมิเกีย่วกบัปัจจัยคณุภาพการให้บรกิารอเิลก็ทรอนกิส์ ด้านประสบการณ์การใช้งาน 
เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคให้ความส�ำคัญในด้านประสบการณ์การใช้งานเป็นอย่างมาก ปัจจัยด้านคุณภาพ
การให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์อาจมีทัศนคติของผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมต่อการตั้งใจซ้ือ เช่น ต้องการ
ความสะดวก รวดเร็วในการค้นหาสินค้า ขั้นตอนการสั่งซื้อ ช่องทางการช�ำระเงินที่หลากหลาย และการจัด
ส่งสนิค้าทีม่ปีระสทิธภิาพในบรกิารในแพลตฟอร์มดจิทิลั เมือ่ผู้บรโิภคได้รบัประสบการณ์ทีด่เีกดิความประทบั
ใจในแพลตฟอร์มดจิทิลั จะส่งผลให้ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะกลับมาซือ้สินค้าซ�ำ้ในอนาคตได้มากยิง่ขึน้ อาจใช้
วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากยิ่งขึ้น
	 2. ศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่สามารถส่งผลต่อความร�ำคาญต่อโฆษณา เช่น ความถี่ใน
การเหน็โฆษณา เป็นปัจจยัส�ำคญัหนึง่ทีส่่งผลต่อความร�ำคาญต่อโฆษณา ซึง่ความร�ำคาญต่อโฆษณาจะส่งผล
ต่อทัศนคติต่อแบรนด์และเจตนาซื้อสินค้า หรือความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเชิงลบ หรือศึกษาปัจจัย
ด้านความเกี่ยวข้องของโฆษณากับความสนใจของผู้บริโภค รูปแบบของโฆษณา เนื้อหาของโฆษณา เป็นต้น 
โดยการออกแบบโฆษณาให้สอดคล้องกบัความสนใจของผูบ้รโิภค เลอืกใช้รปูแบบและเนือ้หาทีเ่หมาะสม จะ
ช่วยลดความร�ำคาญต่อโฆษณาและส่งผลดีต่อทัศนคติต่อแบรนด์ และเจตนาซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้
	 3. ศึกษาตัวแปรในด้านอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์ม
ดิจิทัลโมเดิร์นเทรด เช่น กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบพันธมิตร (Affiliate Marketing) ความไว้วางใจ 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์
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