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บทคดัย่อ 
งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัทางการตลาดดจิทิลัที่ส่งผลต่อการสร้าง

ความพึงพอใจ และการตัดสินใจซื้อสินค้าเสริมประเภทอิเล็กทรอนิกส์ ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล (Gen M: 
Millennials) โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มผู้บรโิภคทีอ่ยู่ในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร ใช้สถิตวิเิคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (SEM-Structural Equation Modeling) จากขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 549 คน ที่ซื้อสินค้าผ่าน Shopee, 
Lazada, Marketplace, Kaidee และ Salesmatchup โดยจากโปรแกรม AMOS ผลการศกึษาพบว่า การท าการตลาด
ดจิทิลัส่งผลต่อความพงึพอใจโดยการตลาดนัน้สามารถพยากรณ์ความพึงพอใจได้ ร้อยละ 89.2 และพยากรณ์ 
ต่อการตดัสนิใจซื้อ รอ้ยละ 17.8 และการท าการตลาดดจิทิลัส่งผลทางอ้อมต่อการตดัสนิใจซื้อผ่านความพงึพอใจ  
โดยสามารถอธบิายการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ได้ ร้อยละ 21.5 จากผลจากการศกึษาดงักล่าวประเภทอิเล็กทรอนิกส์ 
ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล (Gen M: Millennials) สามารถน าผลการศึกษามาวางแผนการก าหนดกิจกรรม 
เพื่อสร้างกลุยทธ์การตลาดดิจิทลัที่เหมาะสมกับผู้บริโภคออนไลน์ โดยเน้นการให้ความส าคัญต่อการค้นหา 
ของผูบ้รโิภคเพื่อสรา้งความสะดวกสบายและรวดเรว็ทนัใจและเขา้ถงึไดง้า่ยต่อสนิคา้อเิลก็ทรอนิกส ์
 
ค าส าคญั: การตลาดดจิทิลั  ความพงึพอใจ  การตดัสนิใจซื้อ 
 

Abstract 
This research studies the causal model between online marketing strategies, consumer 

satisfaction, and buying decisions in types of electronic, IT, smartphone, and accessories products with a 
quantitative method.  The objective of the study is to study the factors to influence the satisfaction and 
buying decisions of consumers in electronic products.  The samples were collected from consumers living 
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in Bangkok in Millennials (Gen M). These respondents shopped at Shopee, Lazada, Marketplace, Kaidee, 
and Sale matchup.  The research was carried out using structural equation modeling (SEM)  analysis of 
549 sample sizes from the AMOS program.  The results found that creating positive online marketing 
strategies affected satisfaction by can predict satisfaction at 89.2%. The online marketing strategies were 
directly affected by buying decisions but indirectly affected by satisfaction and predict behavior loyalty at 
21. 5%.  This study can be implied to online market planning to create good satisfaction for consumers, 
particularly about searching for information for products. 
 
Keywords: Digital Marketing, Customer Satisfaction, Buying Decisions 
 

บทน า  
อตัราการเติบโตของธุรกิจค้าปลกีมอีตัราเติบโตน้อยลง พฤติกรรมผู้บรโิภคเปลี่ยนแปลงโดยหนัมาใช้

บรกิารสนิค้าจากร้านคา้ออนไลน์แทนออฟไลน์ เนื่องจากสะดวกและเหมาะสมกบัสงัคมเมอืงปัจจุบนัคอืต้องการ 
การพกัผ่อนมากกว่า ดงันัน้ เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นจึงไม่แปลกที่ปัจจุบนัธุรกิจร้านค้าปลีกต่าง ๆ ทยอยปิดสาขา 
จ านวนมาก โดยเฉพาะในสหรัฐอเมริกาที่เห็นได้ชัดเจนมากที่สุด กรณีห้างค้าปลีกต่าง  ๆ ปิดสาขาเพิ่มขึ้น 
อย่างต่อเนื่อง จากข้อมูลพบว่าในปี พ.ศ. 2561 ร้านค้าปลีกในสหรฐัอเมริกาปิดสาขาไปประมาณ 8,828 ร้าน 
รวมถึงร้านดงั ๆ เช่น Macy, Gap, Toys Rus, Walgreen, Best buy สร้างความหนักใจต่อผู้ด าเนินธุรกิจค้าปลกี
ของโลกเป็นอย่างมาก [1] แต่ในรา้นคา้ปลกีออนไลน์ในสหรฐัอเมรกิาประกาศเปิดตวั 12,663 แห่ง แมว้่าธุรกจิคา้
รา้นคา้ปลกีในประเทศไทยยงัไม่ได้รบัผลกระทบมากนัก แต่เมื่อสถานการณ์ธุรกจิคา้ปลกีทัว่โลกอยู่ในช่วงตกต ่า 
รวมทัง้การติดต่อของเชื้อโรคโคโรนาไวรสั (COVID-19) ท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนอย่างกะทนัหัน  
และมผีลกระทบต่อธุรกจิการคา้ทัว่ทุกมุมโลก และผลกระทบจะส่งผลต่อประเทศไทยตามมา ศูนย์วเิคราะห์ขอ้มูล
ดา้นการลงทุนและทีป่รกึษาการลงทุน (CIO Office) ธนาคารไทยพาณิชย ์เผยแพร่บทความระบุว่า การแพร่ระบาด
ของไวรสัโควดิ19 (COVID -19) ในครัง้นี้ท าใหท้างธนาคารแห่งประเทศไทยไดป้ระกาศว่า GDP ในปีนี้อาจตดิลบ
ถึงร้อยละ 5.3 [2] และผู้ด าเนินธุรกิจจะมวีธิีการที่จะท าให้ธุรกิจค้าปลีกในเมืองไทยหาแนวทางในการปรบัตวั  
เพื่อรบัมอืกบัการคา้ปลกีออนไลน์ ซึ่งปัจจุบนัผูบ้รโิภคจะหนัไปใชบ้รกิารออนไลน์มากขึน้ ส าหรบัการหาช่องทาง
การขายไม่ว่าจะเป็นทัง้หน้าร้านและออนไลน์ ธุรกิจค้าปลีกควรเพิ่มช่อ งทางการจัดจ าหน่ายให้เหมาะสม 
และเพยีงพอต่อความตอ้งการหรอืใหข้อ้มลูแก่ผูบ้รโิภคชอ่งทางอื่นมากกว่าหน้ารา้นอย่างเดยีว เพื่อรองรบัผูบ้รโิภค
ทีห่นัไปใชบ้รกิารออนไลน์ และสามารถปรบัพฤตกิรรมใหก้ลบัมาใชบ้รกิารของธุรกจิดงัเดมิ โดยสรา้งช่องทางทีไ่ด้
ติดต่อกับผู้บรโิภค เช่น Facebook Fanpage, Line@ ซึ่ง 2 ช่องทางนี้ได้รบัความนิยมสูงมากใน E-Commerce  
เพราะสามารถให้ข้อมูลสินค้ากับผู้บริโภคได้ตลอดเวลา เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ใกล้ชิดและกว้างมากขึ้น  
เป็นการน าช่องทางออนไลน์มาใชใ้หเ้กดิประโยชน์ เพราะปัจจุบนัผู้บรโิภคจ านวนอตัราที่เพิม่ขึ้นก าลงัใชบ้รกิาร
สนิค้าออนไลน์ การร่วมมอืกบัธุรกิจ E-Commerce ขยายตลาดธุรกิจ E-Commerce ก าลงัเป็นที่นิยมอย่างมาก 
เป็นส่วนผสมของร้านค้าปลีกออนไลน์และออฟไลน์ได้อย่างลงตัว ปัจจุบันมีการเติบโตสูงกว่าร้อยละ 18  
ซึ่ง E-Commerce ซึ่งผู้ค้าปลีกที่มียอดการใช้บริการสูง ได้แก่ Lazada และ Shopee ซึ่งทัง้สองแพลตฟอร์มนี้ 
ด าเนินการเหมอืนมหีน้ารา้นบนโลกออนไลน์ซึ่งมตีน้ทุนต ่ามาก ธุรกจิ E-Commerce [3] เป็นช่องทางใหม่ส าหรบั
ผู้ประกอบการ เป็นช่องทางหนึ่งที่ช่วยสร้างโอกาสขยายช่องทางการค้าให้ผู้ประกอบการ และเป็นตวัช่วยหนึ่ง  
ในการเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายและตรงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น ทัง้ยังเป็นวิธีการสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จ ัก  
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เพราะในสังคมออนไลน์ถือเป็นสื่อหลักที่ช่วยในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ได้อย่างดี ได้รับความนิยม 
อย่างแพร่หลาย ดงันัน้จงึถอืเป็นอกีช่องทางหนึ่งในการช่วยขยายแบรนด์ ซึ่งจะช่วยเพิม่ฐานลูกคา้และขยายฐาน
ธุรกิจ ซึ่งลักษณะการขายบน Market Place นี้จะเป็นแหล่งรวบรวมร้านค้าออนไลน์ในตลาดจ านวนมาก  
และเป็นแพลตฟอร์มฟร ีท าให้มโีอกาสที่ร้านขายสนิค้าประเภทเดยีวกนัที่เป็นคู่แข่งของเราก็อาจจะเขา้ไปขาย
สินค้า การสร้างตัวตน สร้างแบรนด์ และความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ที่ควรท าควบคู่กันไปเพื่อความส าเร็จ  
ของธุรกจิ [4] ผูเ้ชีย่วชาญและนักวเิคราะห์มมีุมมองอนาคตของธุรกจิคา้ปลกีออนไลน์ในประเทศพบว่า การระบาด
ของโควิด-19 ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคไปเลือกซื้อสินค้าผ่านโลกออนไลน์มากขึ้น  
และจะเป็นการซื้อสนิคา้ทุกประเภทสนิคา้ ไดแ้ก่ อาหารสด อาหารแหง้ ขา้วของเครื่องใชใ้นชวีติประจ าวนั อุปกรณ์
ฟิตเนส ของเล่นเด็ก และอุปกรณ์ไฟฟ้า และการศึกษาครัง้นี้ เฉพาะเจาะจงเป็นสินค้าเครื่องมอืใช้ไฟฟ้าที่ช่วย
อ านวยความสะดวกหรือเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานเนื่องจากเป็นช่วงการปรับตัวการท างานมากที่สุด 
ของพนักงานองค์กรและจะต้องใช้อุปกรณ์เสริมไฟฟ้าต่าง ๆ โดยจากการท าส ารวจประชาชนพบว่า บริษัทมี
แนวโน้มปรบัรปูแบบการท างานแบบ Work From Home เพิม่มากขึน้ [5]  
 ดงันัน้ธุรกจิออนไลน์จงึเป็นทีน่ิยมของผูบ้รโิภคในยุคปัจจุบนั การวจิยันี้ใหค้วามสนใจการขายสนิคา้เสรมิ
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Retailing : E- Retailing) ในร้านค้าเสมือนจริง (Virtualstore) ใช้ส าหรับน าเสนอ 
เพื่อขายสนิคา้และบรกิารภายในเวบ็ไซต์ของตนเอง โดยไม่ต้องผ่านคนกลางหรอืตลาด ซึ่งเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคทีใ่ช้
บรกิารสนิค้าผ่านระบบออนไลน์อย่างต่อเนื่อง Sparks [6] กล่าวว่าผู้ด าเนินธุรกิจจ าเป็นต้องปรบัตวัเพื่ออยู่รอด 
ในธุรกิจ และสามารถแข่งขนัปัจจุบนัที่มีการค้าขายในหลายช่องทาง ผู้วิจยัจึงมคีวามสนใจที่จะศกึษากลยุทธ์
การตลาดดจิทิลัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคในธุรกจิออนไลน์โดยมวีตัถุประสงค์ของการวจิยัเพื่อศกึษา
ปัจจยัการตลาดดจิทิลั ความพงึพอใจ และการตดัสนิใจซื้อสนิค้าประเภทอิเล็กทรอนิกส์ และศกึษาความสมัพนัธ์
ระหว่างการตลาดดจิทิลั ความพงึพอใจ และการตดัสนิใจซื้อสนิคา้เสรมิ ประเภทอเิลก็ทรอนิกส ์ผูบ้รโิภคกลุ่มมลิเลนเนียล 
(Gen M: Millennials) เพื่อน ามาเป็นเครื่องมอืส าคญัเพื่อสนับสนุนส่งเสรมิใหธุ้รกจิสามารถน าไปปรบัใชใ้หต้รงกบั
กลุ่มผู้บริโภคของตนเอง ซึ่งงานวิจยันี้จะเน้นศึกษาในกลุ่มเจนเนอเรชัน่ เอ็ม  อายุช่วง 18-34 ปี (Millennials 
Shopper. Gen M) เนื่องจากเป็นกลุ่มทีไ่ด้รบัอิทธพิลจากเทคโนโลยมีากที่สุดและถือว่าเป็นกลุ่มเป้าหมายลูกคา้
หลกัของธุรกจิคา้ปลกีทีก่ าลงัมอี านาจซื้อ (Demand) ในอนาคต [7]  
 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั  
    1. เพื่อศกึษาระดบัความคดิเห็นปัจจยัการตลาดดจิทิลั ความพงึพอใจ และการตดัสนิใจซื้อสนิค้าเสริม 
ประเภทอเิลก็ทรอนิกส ์ผูบ้รโิภคกลุ่มมลิเลนเนียล (Gen M: Millennials) 
    2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์เชงิเหตุผลระหว่างการตลาดดจิทิลั ความพงึพอใจ และการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
เสรมิ ประเภทอเิลก็ทรอนิกส ์ผูบ้รโิภคกลุ่มมลิเลนเนียล (Gen M: Millennials) 
    3. เพื่อศึกษาปัจจยัการตลาดดจิทิลัที่ส่งผลทางตรงต่อความพงึพอใจ และการตัดสินใจซื้อสินค้าเสรมิ 
ประเภทอเิลก็ทรอนิกส ์ผูบ้รโิภคกลุ่มมลิเลนเนียล (Gen M: Millennials) 
    4. เพื่อศกึษาปัจจยัการตลาดดจิทิลัทีส่่งผลทางอ้อมต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้เสรมิ ประเภทอเิลก็ทรอนิกส ์
ผูบ้รโิภคกลุ่มมลิเลนเนียล (Gen M: Millennials) ผ่านความพงึพอใจ  
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วิธีด าเนินการวิจยั 
              1. การทบทวนวรรณกรรม 
  ทฤษฎีการตลาดดิจิทัล จุฬารัตน์ ขันแก้ว [8] และ Chaffey [9] ได้อธิบายว่าการตลาดยุคดิจิทัล 
เป็นช่องทางดจิทิลัอกีช่องทางทีส่รา้งโอกาสในการด าเนินธุรกจิ ลดความเหลื่อมล ้าในเรื่องของตน้ทุนทีส่่งผลกระทบ
ต่อธุรกจิ การเลอืกใชช้่องทางดจิทิลัทีเ่หมาะสมกบัธุรกจิ ซึง่ช่องทางดจิทิลัทีเ่ป็นทีรู่จ้กั ไดแ้ก่  

เว็บไซต์ (Website) เป็นเครื่องมือเบื้องต้นส าหรับการท า Digital Marketing เพราะการมีเว็บไซต์  
ก็เปรยีบเหมอืนมหีน้าร้านค้าที่จะได้แนะน าสนิคา้ และท าการซื้อขายผ่านหน้าเวบ็ไซต์ เป็นจุดศูนย์กลางของสื่อ  
อื่น ๆ จะท าใหก้ลุ่มเป้าหมายเกดิการรบัรูว้่าแบรนดม์ชีื่อเสยีง มคีุณภาพไวว้างใจได้ เป็นสิง่ทีส่รา้งความหน้าเชื่อถอื
ให้กบัแบรนด์มากขึน้ Jenkitchapaiboon [10] ได้กล่าวไว้ว่า เว็บไซต์ถูกเรยีกเป็นต าแหน่งทีอ่ยู่ของผู้ทีม่เีวบ็เพจ
ของตวัเองบนระบบ อินเทอร์เน็ตซึ่งได้จากการลงทะเบยีนกบัผูใ้หบ้รกิารเช่าพื้นทีบ่นระบบอินเทอร์เน็ต เมื่อได้ 
ลงทะเบยีนในชื่อทีต่อ้งการแล้ว กส็ามารถจดัท า เวบ็เพจ และส่งใหศู้นยบ์รกิารน าขึน้ไปไวบนอนิเทอรเ์น็ตถอืได้ว่า
มเีว็บไซต์เป็นของตวัเองแล้ว Kruenium [11] ได้กล่าวไว้ว่า เว็บไซต์หมายถึงกลุ่มของเวบ็เพจทีป่ระกอบไปดว้ย
หน้าเวบ็เพจหลาย ๆ หน้า โดยใชก้ารเชื่อมโยงระหว่างหน้าดว้ยระบบไฮเปอร์ลงิค์ (Hyperlink) ดงันัน้ ภายในเวบ็
ไซตจะ์ประกอบไปดว้ยหน้าโฮมเพจและเวบ็เพจ   

ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Network) สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย รวดเร็ว  
และช่วยประชาสมัพนัธเ์พื่อใหเ้กดิการบอกตอ่ เป็นเครื่องมอืทีม่ปีระสทิธภิาพและอทิธพิลต่อกลุ่มผูบ้รโิภคเป็นอยา่ง
มาก เช่น Facebook Instagram Twitter สงัคมออนไลน์ หมายถงึ กลุ่มคนทีร่วมกนัเป็นสงัคม และมกีารท ากจิกรรม
ร่วมกันบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่งอยู่ในรูปแบบของเว็บไซต์มกีารแพร่ขยายออกไปเรื่อย ๆ โดยใช้รูปแบบ  
ของการติดต่อสื่อสารผ่านเครือข่าย อินเทอร์เน็ต มกีารสร้างเครอืข่ายชุมชนเสมอืนบน เครอืข่า ยคอมพวิเตอร์ 
เพื่อใชเ้ป็นเครื่องมอืส าคญัในการ ตดิต่อสื่อสาร การท ากจิกรรมต่าง ๆ Butrach [12] กล่าวไวว้่า “Social Media”  
หรือ “สื่อสังคม” หมายถึง สื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นสื่ อกลางที่ให้บุคคลทัว่ไป มีส่วนร่วมสร้างและแลกเปลี่ยน 
ความคิดเห็นต่าง ๆ ผ่านอินเทอร์เน็ตได้ สื่อเหล่านี้ เป็นของบริษัทต่าง ๆ ให้บริการผ่านเว็บไซต์ของตน  
Royal Academy  [13]  และ Kaur. [14]  กล่าวไว้ว่า การตลาดสื่อสังคมเ ป็นรูปแบบหนึ่ งของการตลาด 
ทางอนิเทอร์เน็ตทีใ่ชเ้ครอืข่ายสงัคมออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อใหเ้กดิการสื่อสารทางการตลาดและเป้าหมายทางสงัคม
ของแบรนด์ การตลาดสื่อสังคมส่วนใหญ่ครอบคลุมกิจกรรมที่เกี่ยวกับการแบ่งปันเนื้อหาทางสังคม วิดีโอ  
และรูปภาพ เพื่อวตัถุประสงคท์างการตลาด ซึ่งเป็นเทรนด์ใหม่ทีก่ าลงัเตบิโตอย่างรวดเรว็ในรปูแบบทีธุ่รกจิเขา้ถงึ
ลูกคา้เป้าหมายไดง้า่ย อกีทัง้ยงัสามารถก าหนดไดว้่าเป็นการใชช้่องทางสื่อสงัคมเพื่อส่งเสรมิบรษิทั  
 ครองหน้าแรก (Search Engine Optimization : SEO) หมายถึง การท าให้เว็บไซต์ติดอยู่ในอนัดบั
ต้นๆ โดยการปรบัแต่งเวบ็ไซต์และการเพิม่ลงิค์ทีม่คีุณภาพมายงัเวบ็ไซต์ ซึ่งรวมถงึการปรบัปรุงเนื้อหาและการ
เพิม่ลงิคท์ีม่คีุณภาพมายงัเวบ็ไซต ์เพื่อใหเ้วบ็ไซตต์ดิอยู่ในอนัดบัตน้ๆ บนหน้าแสดงผลการคน้หา (Search Result 
Page) เมื่อกรอกค าค้นหา (Keyword) ที่ต้องการผ่านเครื่องมือค้นหา (Search Engine) ต่าง ๆ อาทิ Google, 
Yahoo!, Bing เป็นต้น Malaga [15] ได้กล่าวไว้ว่า เครื่องมือการค้นหา (SEO) เป็นพื้นฐานข้อมูลของเว็บเพจ
วธิกีารคน้หาเวบ็เพจ การจดัท าดชันี และวธิกีารคน้หาฐานขอ้มลู เครื่องมอืคน้หาพึง่พาซอฟตแ์วรท์ีเ่ชื่อมโยงหลาย
มติิ เพื่อค้นหาเว็บเพจใหม่ จดัท าดชันี และมกีารอพัเดตอยู่เสมอ Sezgin & Yıldırım [16] ได้กล่าวไว้ว่า การครอง
หน้าแรก (SEO) ท าให้เว็บไซต์ปรากฏตดิอนัดบัต้น ๆ ในการแสดงผลการค้นหาส าหรบัค าหลกับางค า มปัีจจยัหลาย
อย่างทีท่ าใหเ้วบ็ไซตเ์ลื่อนขึน้ไปตดิอนัดบัตน้ ๆ  ได ้วธิทีีม่ปีระสทิธภิาพมากทีสุ่ดเพื่อดงึดูดความสนใจของผูใ้ชจ้ านวน
มากเชื่อมต่อกบัการเพิม่ประสทิธภิาพกลไกลการคน้หา  
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การตลาดผ่านเคร่ืองมือค้นหาบนอินเทอรเ์น็ต (Search Engine Marketing: SEM) การสื่อสารทาง
การตลาดผ่านเครอืข่ายอินเทอร์เน็ตโดยน ามาประยุกต์ใชใ้นการด าเนินกจิกรรมทางการตลาดอย่างมเีป้าหมายเพื่อให้
เขา้ถงึกลุ่มลูกค้าทีมุ่่งหวงัโดยตรงและเพื่ออ านวยความสะดวกให้กบัลูกค้าไดม้ากยิง่ขึ้น การมุ่งเน้นสื่อสงัคมออนไลน์ 
(Social Media Orientation)  หมายถึง  ธุ รกิจ ให้ความส าคัญกับการใช้สื่ อสั งคมออนไลน์ เ ป็นช่องทาง 
ในการติดต่อสื่อสารเพื่อการแลกเปลี่ยนขอ้มูลข่าวสารที่จ าเป็นและเป็นประโยชน์กบัผู้มส่ีวนได้ส่วนเสยีทัง้หมด  
ผ่านเครอืขา่ยทางสงัคมไม่ว่าจะเป็น Facebook, Instagram และ Twitter เน่ืองจากการสื่อสารเหล่านี้จะช่วยอ านวย
ความสะดวกต่อการมปีฏกิริยิาโตต้อบแบบสองทศิทางอย่างรวดเรว็และทนัเหตุการณ์ [17]  

การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (CRM-Email) Chansanam [18]  ได้ก ล่าวไว้ว่ า การบริหาร
ความสมัพนัธ์ลูกค้า คือ การบูรณาการเครื่องมือทางธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์และกระบวนการการให้บริการลูกค้า 
ในการขาย เพื่อสรา้งความจงรกัภกัดตี่อแบรนด์ และเพื่อใหลู้กคา้รบัรู ้เขา้ใจในตราสนิคา้ เพื่อสรา้งความสมัพนัธ์
อนัดี และวิเคราะห์คุณค่าความส าคญัของลูกค้าแต่ละคน Pornpasitwet [19] ได้กล่าวไว้ว่า การศึกษา “ความ
ต้องการ” และ “พฤตกิรรม” ของลูกคา้เป็นกระบวนการตอบสนองใหลู้กคา้เกดิความประทบัใจมคีวามสมัพนัธ์ที่ดี
ยิ่งขึ้น น าไปสู่รายได้ผลงานที่มากขึ้นในอนาคต น าข้อมูลที่ได้จาก CRM มาวิเคราะห์วางแผนกลยุทธ์ ก าหนด
นโยบายการขาย การใหบ้รกิารทีเ่หมาะสมแก่ลูกคา้แต่ละกลุ่ม สนิคา้หรอืงานแต่ละชนิด ในการปรบัปรุง เพิม่/ลด  
การท างานให้เหลือเท่าที่จ าเป็นเพื่อลดค่าใช้จ่ายลง น าข้อมูลที่ได้จากระบบมาใช้ในการตรวจสอบและควบคุม
ภายในได้ง่ายและสะดวกขึ้น Kumar [20] ได้กล่าวไว้ว่า แนวคิดการบริหารลูกค้าสมัพนัธ์ ลูกค้า คือพระราชา  
เป็นประโยคที่ขององค์กรทัง้หลายยึดถือกันมายาวนานถึงหนึ่งศตวรรษ และในปัจจุบันค ากล่าวนี้ก็ไม่ได้
เปลี่ยนแปลงไปมากนัก อกีทัง้ลูกคา้ของบรษิทัยงักลายเป็นบุคคลทีคู่่แข่งเสาะแสวงหามากที่สุดดว้ย การจัดการ
ลูกคา้สมัพนัธ ์จงึเป็นสิง่ทีผู่ป้ระกอบการธุรกจิอนิเทอร์เน็ตต้องใหค้วามส าคญักบักระบวนการบรหิารลูกคา้สมัพนัธ์ 
โดยต้องมีการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า (Database) การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic) การบริหาร
ความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ (Action) และการรกัษาลูกคา้ (Retention) ใหม้ปีระสทิธภิาพ ซึ่งการบรหิารลูกคา้สมัพนัธ์ 
ทีด่จีะท าใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจ มกีารบอกต่อใหก้บัลูกคา้รายอื่น ๆ ใหห้นัมาใชบ้รกิารกบับรษิทั อกีทัง้ยงัเป็น
การรกัษาฐานลูกคา้เดมิทีม่อียู่ใหอ้ยู่กบับรษิทันานเท่านาน 
  ความพึงพอใจ (Satisfaction) Pankarnjanato [21] กล่าวว่า การทีผู่บ้รโิภคมคีวามรูส้กึขึน้มาภายหลงั
ที่ได้รับรู้บางสิ่งบางอย่างจากการตลาดดิจิทลั ซึ่งเมื่อรับรู้แล้วท าให้เกิดความพอใจหรือมีทศันคติในทางที่ดี  
ความพึงพอใจ คือ  ความรกั ชอบใจ และพึงพอใจ ความพึงพอใจเป็นทศันคติทางบวกสินค้าต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
เป็นความรูส้กึหรอืทศันคตทิี่ดใีนทางบวก ความรูส้กึพอใจจะเกดิขึน้เมื่อความต้องการสนิคา้ได้รบัการตอบสนอง
หรอืบรรลุจุดมุ่งหมายในระดบัหนึ่ง ความรูส้กึดงักล่าวจะลดลงหรือไม่เกดิขึน้ หากความต้องการหรอืจุดมุ่งหมาย
นัน้ไม่ไดร้บัการตอบสนอง ความพงึพอใจเป็นความรูส้กึภายในจติใจสนิคา้ทีไ่ม่เหมอืนกนัขึน้อยู่กบัความคาดหมาย 
ถ้าคาดหวงัหรอืมคีวามตัง้ใจมากและไดร้บัการตอบสนองดว้ยดจีะมคีวามพงึพอใจมาก แต่ในทางตรงกนัขา้มอาจ
ผดิหวงัหรอืไม่พงึพอใจเป็นอย่างยิง่ เมื่อผูบ้รโิภคนัน้ไม่ไดร้บัการตอบสนองตามทีค่าดหวงัไว ้ทัง้นี้ขึน้อยู่กบัสิง่ที่
ตัง้ใจไวว้่าจะมมีากหรอืน้อย ความพงึพอใจเป็นการแสดงออกทางพฤตกิรรมทีเ่ป็นนามธรรม ไม่สามารถมองเหน็
เป็นรูปร่างได้ การที่เราจะทราบว่าผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจหรอืไม่ สามารถสงัเกตโดยการแสดงออกที่ค่อนขา้ง
สลบัซบัซอ้นและตอ้งมสีิง่เรา้ทีต่รงต่อความตอ้งการสนิคา้ จงึจะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจ ดงันัน้การกระตุ้น
สิง่เรา้จงึเป็นแรงจงูใจท าใหเ้กดิความพงึพอใจ Armstrong & Kotler [22] กล่าวว่า พฤตกิรรมของมนุษยเ์กดิขึน้ตอ้ง
มีสิ่งจูงใจ (Motive) หรือแรงผลักมากพอที่จะจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมเพื่อตอบสนองความต้องการ 
ของตนเอง ซึง่ความตอ้งการของแต่ละคนไม่เหมอืนกนั ความตอ้งการส่วนใหญ่อาจไม่มากพอทีจ่ะจงูใจใหผู้บ้รโิภค
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[6] 

 

กระท าในช่วงเวลานัน้ ความต้องการกลายเป็นสิง่จูงใจ เมื่อไดร้บัการกระตุ้นอย่างเพยีงพอจนเกดิความตงึเครยีด 
โดยทฤษฎีที่ได้รบัความนิยมมากที่สุด ม ี2 ทฤษฎี Wongthanaroj [23] อ้างจากมาสโลว์ว่าผู้บรโิภคหรอืบุคคล 
ถูกผลกัโดยความตอ้งการบางอย่าง ณ เวลาหนึ่ง จงึทุ่มเทเวลาและพลงังานอย่างมากเพื่อใหไ้ดม้าซึง่ความตอ้งการ
ของตนเอง โดยมลี าดบัความตอ้งการ (1) ความตอ้งการทางกายเป็นความตอ้งการพืน้ฐาน (2) ความตอ้งการความ
ปลอดภยัเป็นความต้องการในดา้นความปลอดภยัจากอนัตราย (3) ความต้องการทางสงัคมเป็นการต้องการการ
ยอมรบัจากเพื่อน (4) ความต้องการการยกย่องเป็นความตอ้งการการยกย่องส่วนตวั ความนับถอืและสถานะทาง
สงัคม และ (5) ความต้องการใหต้นประสบความส าเรจ็เป็นความตอ้งการสูงสุด ผูบ้รโิภคทัว่ไปนัน้พยายามทีส่รา้ง
ความพงึพอใจใหก้บัความตอ้งการ เมื่อความตอ้งการนัน้ไดร้บัความพงึพอใจ ความตอ้งการนัน้กจ็ะหมดลงและเป็น
ตัวกระตุ้นให้บุคคลพยายามสร้างความพึงพอใจให้กับความต้องการที่ส าคญัที่สุ ดล าดบัต่อไป และ Jaijid [24]  
ยงัสนับสนุนว่าปัจจยัที่สามารถสร้างการตัดสินใจซื้อ คือความพึงพอใจในเรื่องผลิตภณัฑ์ บริการ ภาพลกัษณ์  
และราคา ซึ่งยงัแสดงออกดว้ยพฤตกิรรมเวลาการตดัสนิใจ (Timing Period) และความพงึพอใจยงัเกดิขึน้มาจาก
คุณภาพสนิค้าและผลติภณัฑ์ ลกัษณะทางกายภาพของสถานที ่รวมทัง้ต าแหน่งทีต่ัง้ต่าง ๆ ที่สะดวกต่อการรบั
บรกิาร กเ็ป็นเหตุผลท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจ [22, 25-26] และการวจิยัครัง้นี้ไดน้ าทฤษฏขีอง Oliver [27] 
มาใช ้ประกอบไปดว้ยความพงึพอใจดา้นการใหบ้รกิาร คุณภาพสนิคา้ ประเภทสนิคา้ และดา้นความปลอดภยั 

การตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) ลักษณะการตัดสินใจซื้อจะมีองค์ประกอบของทัศนติรวมกับ
พฤติกรรมนักการตลาดก าหนดว่าการที่มอีงค์ประกอบทางด้านพฤตกิรรมเพยีงอย่างเดยีว  เช่น การซื้อซ ้า [28] 
จ านวนการจ่ายเงนิในแต่ละครัง้ [29] เป็นลกัษณะพฤตินิสยัการซื้อ นักการตลาดมองว่าเป็นพฤติกรรมของการ
ตัดสินใจ นักวิชาการหลายท่านได้ให้วิธีการวดัการตัดสินใจซื้อของลูกค้าในแต่ละองค์ประกอบโดยประเมิน
องค์ประกอบ 3 ล าดบั ได้แก่ ความตัง้ใจอย่างแน่วแน่ [27] และ Yang, Kim, Dhalwani & Vu [30] ได้ก าหนดว่า
การตดัสนิใจซื้อ คอืการส่งเสรมิสนับสนุน การบอกต่อ และการมุ่งมุ่นทีจ่ะกลบัมาซื้อซ ้า และปรมิาณการซื้อทีม่าก
ต่อครัง้ในการซื้อ และวลัลภา พฒันา และอนัธกิา ทพิย์จ านงค์ [31] ยงักล่าวอีกว่าผู้บรโิภคจะมกีารตดัสนิใจซื้อ
เนื่องจากคุณค่าตราสินค้า ความเชื่อใจ ความไว้วางใจต่อสินค้าและบรกิารอีกเช่นกัน และการวจิยัครัง้นี้ได้น า
ทฤษฏขีอง Ugur [28], Rabben & Larsen [29] มาท าการศกึษา ไดแ้ก่ ความถีห่รอืจ านวนครัง้และค่าใชจ้่ายในการ
ซื้อ 

แนวคดินักวชิาการทีท่ าการศกึษาทฤษฎีการตลาดดจิทิลั คน้พบว่าการใชก้ลยุทธก์ารตลาดดจิทิลัทีท่ าให้
เกิดการตดัสนิใจในและการตระหนักรู้ [32] และช่วยสร้างช่องทางการสื่อสารระหว่างตวัสนิค้ากบัผู้บรโิภค [33]  
การท าการตลาดผ่านมอืถอืดว้ยสื่อสงัคมออนไลน์พบว่ามผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภคและผูบ้รโิภคยงัคงมี
ความเขา้ใจต่อการตลาดผ่านมอืถอืดว้ยสื่อสงัคมออนไลน์และยงัเพิม่ความมส่ีวนร่วมของผูบ้รโิภคต่อการตลาดผ่าน
ทางสื่อสงัคมออนไลน์  

สินค้าเสริมประเภทอิเลก็ทรอนิกส์ หมายถึง สินค้า ไดแ้ก่ อุปกรณ์เสรมิมอืถอื เครื่องเสยีง ล าโพง และหู
ฟังอุปกรณ์ไอทสีวมใส่ อุปกรณ์ไอท ีอุปกรณ์จดัเกบ็ขอ้มูล อุปกรณ์เสรมิคอมพวิเตอร์ ฮาร์ดแวร์คอมพวิเตอร์ อุปกรณ์
เชื่อมต่ออนิเทอร์เน็ต อุปกรณ์เสรมิส าหรบัเกมคอนโซล แผ่นเกมคอนโซล จอยคอนโทรลเลอร์ เคสและกระเป๋าส าหรบั
คอนโซล ฟิลม์กนัรอย อุปกรณ์เสรมิส าหรบัเกมคอนโซล และอุปกรณ์เสรมิกล้อง [34] 
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[7] 

 

              2. ระเบียบวิธีวิจยั 
ประชากร (Population) และกลุ่มตวัอย่าง (Sample) 

 ประชากรในการวจิยัครัง้นี้เป็นผูบ้รโิภคในช่วงอายุ 18-34 ปี ในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
ทัง้สิ้นจ านวน 65,499,951 คน [35] ซึ่งกลุ่มตัวอย่างในการวิจยัตามเทคนิคการใช้สถิติวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสรา้ง (SEM-Structural Equation Modeling) โดยใชแ้นวคดิ Hair, Anderson, Tatham & Black [36] ว่าขนาด
ของกลุ่มตวัอย่างในการวเิคราะหส์มการโครงสรา้งนัน้จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 10-20 คนต่อตวัแปรในการวจิยัหนึ่งตวั
แปร ในการวจิยันี้ศกึษาตวัแปรสงัเกตได ้11 ตวัแปร จงึไดก้ าหนดกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 240 คน และเพื่อใหข้อ้มลู 
ทีด่ยีิง่ขึน้จงึท าการเกบ็ขอ้มูล จ านวน 549 ชุด สอดคล้องกบั Kock & Hadaya [37] กล่าวว่าขนาดทีเ่หมาะสมกบั
จ านวนตวัแปรทีใ่ชส้ าหรบัการก าหนดตวัอย่างใหส้ามารถปรบัปรุงโมเดลไดด้ยีิง่ขึ้นควรมขีนาดมากกว่า 400 คน 
[38] ผูว้จิยัจงึขอ้มูลไดจ้ านวน 549 คน และการการส ารวจดว้ยการคดักรองใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมายคอื ผูบ้รโิภค
กลุ่มมลิเลนเนียล (Gen M: Millennials) เป็นกลุ่มยุคเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ก็คอืคนที่เกิดอยู่ในช่วงปี 
พ.ศ. 2523-2540 [39] และเพื่อท าให้สามารถใช้โปรแกรมทางสถิติข ัน้สูงเพื่อสร้างสมการโครงสร้าง SEM และใช้
วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Random Sampling) โดยเน้นทีก่ลุ่มผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์การซื้อสนิคา้
ผ่านออนไลน์ภายใต้แบรนด์ชัน้น า 5 ระดับ ได้แก่ Shopee, Lazada, Marketplace, Kaidee และ Salesmatchup  
โดยเกบ็ขอ้มลูจากผลการตอบแบบสอบถามและคดักรองจากผูผ้่านการออนไลน์ ซื้อ 2 ปี ขึน้ไป 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจยั  
 การสร้างเครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัเป็นแบบสอบถามโดยก าหนดผู้ทรงคุณวุฒทิี่เชีย่วชาญ 5 คน เป็นผู้
ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ โดยยอมรับค่า IOC (Index of Item Objective 
Congruence) ที่ระดบัมากกว่า 0.5 และทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) [40] ผลจากการตรวจความสอดคล้อง 
ไดค้่า IOC = 0.890 และท าการส ารวจขอ้มลูเพื่อทดสอบแบบสอบถาม Pre-Test 30 ชุด เพื่อหาสมัประสทิธิแ์อลฟา 
(Alpha Coefficient) และสามารถหาความเชื่อมัน่ทีค่วรมคี่ามากกวา่ 0.7 โดยสามารถค านวณไดค้่า α =0.827 [40] 
และค่าความแปรปรวนเฉลีย่ (AVE = 0.877) [41] แสดงรายละเอยีดรายขอ้ดงัตารางที ่1 
  
ตารางท่ี 1 การตรวจคุณภาพเครื่องมอื 

ตวัแปร CR (Construct Reliability) 

1. ช่องทางผ่านเวป็ไซด ์ (Website) 0.800 
2. การคน้หา และการครองหน้าแรก (SEO) 0.797 
3. การตลาดเชงิเนื้อหา (Content) 0.794 
4. การบรหิารลูกคา้สมัพนัธ ์(Email) 0.793 
5. สื่อสงัคมออนไลน์ (Social) 0.795 
6. การใหบ้รกิาร (sat1) 0.824 
7. คุณภาพสนิคา้ (sat1) 0.814 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ) 
ตวัแปร CR(Construct reliability) 

8. ประเภทสนิคา้ (sat1) 0.811 
9. ความปลอดภยั (sat1) 0.810 
10.  ความถีห่รอืจ านวนครัง้ (DEC1) 0.821 
11.  ค่าใชจ้่ายในการซื้อ (DEC1) 0.877 

รวม 0.827 

 
ผูว้จิยัจงึไดแ้นวทางการศกึษาจากแนวคดิทฤษฎีมาประกอบการศกึษาเพื่อหาความสมัพนัธ์ของตวัแปร

การตลาดดจิทิลั ความพงึพอใจและการตดัสนิใจซื้อของลูกคา้ประเภทอเิล็กทรอนิกส์ ผู้บรโิภคกลุ่มมลิเลนเนียล 
(Gen M: Millennials) โดยมกี าหนดเครื่องมอืหรอืปัจจยัทีน่ ามาวดัทัง้ 3 ตวัแปร พรอ้มทัง้สญัลกัษณ์ตวัแปร ดงันี้  

1) ตัวแปรตลาดดิจิทัล  (DMK) 5 ตัวแปรวัด และการใช้ตัวแปรสัญลักษณ์ ประกอบด้วยจาก 
ช่องทางผ่านเว็ปไซด์ (Website) การค้นหา และการครองหน้าแรก (SEO) การตลาดเชิงเนื้อหา (Content)  
การบรหิารลูกคา้สมัพนัธ์ (Email) และสื่อสงัคมออนไลน์ (Social) โดยใชค้ะแนนการวดัแบบ Likert Scale 5 ระดบั 
ก าหนดช่วง “5” หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด และคะแนนน้อยสุด คอื “1” หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด [42] 

2) ตวัแปรความพงึพอใจ (SAT) 4 ตวัแปรวดั ไดแ้ก่ การใหบ้รกิาร (Sat1) คุณภาพสนิคา้ (Sat2) ประเภท
สนิคา้ (Sat3) และความปลอดภยั (Sat4) โดยใชม้าตรการวดัแบบ Likert Scale 5 ระดบั ก าหนดช่วง 5 หมายถงึ 
เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด และคะแนนน้อยสุด คอื 1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด [43-44] 

3) ตัวแปรการตัดสินใจซื้อ  (DEC) 2 ตัวแปรวัด ได้แก่ วัดจากความถี่หรือจ านวนครัง้  (DEC1)  
และค่าใชจ้่ายในการซื้อ (DEC2) [45-47]  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
           1. การวเิคราะห์สถติิเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามด้วยค่า
ทางสถติทิีใ่ช ้คอื ค่ารอ้ยละ(Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
           2 . การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) เพื่อวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis)  
และวเิคราะห์อิทธพิลระหว่างตวัแปร (Path Analysis) และประมวลผลโดยใช้สถิติ Z-Test เพื่อพสิูจน์สมมติฐาน 
ที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% ด้วยโปรแกรม AMOS เพื่อวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling : SEM) และเพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลนืของโมเดลการวจิยักบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ตามเกณฑ์
มาตรฐานดังนี้  P-Value > 0.05, GFI < 0.9, AGFI < 0.9, CFI < 0.9, RMR < 0.1 และ  RMSEA < 0.1, Chi 
Square/df < 3 [48-49] 
 

ผลการวิจยั  
1. ผลการวิจยัข้อมูลส่วนบุคคลจากกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  

จ านวน 416 คน คิดเป็นร้อยละ 75.8 เพศหญิง จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2 มีอายุอยู่ในช่วง 20-30 ปี 
มากที่สุด 543 คน คิดเป็นร้อยละ 98.0 การศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 546 คน คิดเป็นร้อยละ 99.0  
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ  54.00 และเป็นนักศึกษา จ านวน 240 คน  
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คิดเป็นร้อยละ 42.0 มีรายได้ส่วนใหญ่ 15,000-25,000 บาทต่อเดือน จ านวน 485 คน คิดเป็นร้อยละ 91.0  
และส่วนใหญ่มกีารเชื่อมต่อสญัญาณอนิเทอรเ์น็ต จ านวน 535 คน คดิเป็นรอ้ยละ 97.4      
             2. สรุปผลการวิเคราะห์ความคิดเห็น และการแจกแจงข้อมูล ของการตลาดดจิทิลั ความพงึพอใจ  
ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้สนิคา้ประเภทอเิลก็ทรอนิกส ์เพื่อทดสอบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุระหว่างการตลาด
ดจิทิลั ความพงึพอใจ ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ โดยโปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติติรวจสอบความสมัพนัธ์
ของตัวแปรอิสระที่ใช้ในการวดัหรอืทดสอบตัวแปรสงัเกตได้ที่สมัพนัธ์ต่อกันว่ามากไปหรือน้อยไป และจะเกิด
สภาวะ Multicollinearity หรอืไม่มกีารแจกแจงแบบใด โดยมกีารทดสอบดงันี้ 
 2.1 วิเคราะห์ความคิดเห็น การทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) และการทดสอบ
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสงัเกต  

      2.1.1 การวิเคราะห์ความคิดเห็น จ านวน 11 ตัว ประกอบด้วย ตัวแปรด้านการตลาดดิจิทัล  
ด้านความพงึพอใจ และการตดัสนิใจซื้อสนิค้าเสรมิ ประเภทอิเล็กทรอนิกส์ ผู้บรโิภคกลุ่มมลิเลนเนียล (Gen M: 
Millennials) แสดงค่าสถติเิบื้องต้นทีใ่ชว้เิคราะห์ความคดิเห็นของตวัแปรสงัเกต ไดแ้ก่ ค่าเฉลี่ย (X̅) ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) ค่าคะแนนสงูสุด (MAX) ค่าคะแนนต ่าสุด (MIN) ดงัแสดงรายละเอยีดตาราง 2 

      2.1.2 การตรวจสอบการแจกแจงข้อมูล พิจารณาจากค่าความโด่ง (Kurtosis) และค่าความเบ้ 
(Skewness) เสนอใหพ้จิารณาค่าความเบแ้ละความโด่งโดยมคี่าตามเกณฑ์ทีร่บัไดไ้ม่เกนิบวกและลบ 3.00 ถอืว่า
เป็นรูปแบบปกติ และการดูค่าจากการทดสอบดว้ย Kolmogorov Test ดว้ยตวัแปรสงัเกตได ้จะต้องใชต้วัแปรทีม่ี
มาตรวดัแบบช่วง (Interval Scale) และมาตรวดัแบบสเกล (Ratio Scale) จ านวน 11 ตวั ประกอบด้วย ตวัแปร
ด้านการตลาดดจิทิลั ด้านความพงึพอใจ และการตดัสนิใจซื้อสนิค้าเสรมิ ประเภทอิเล็กทรอนิกส์ ผู้บรโิภคกลุ่ม 
มลิเลนเนียล (Gen M: Millennials) แสดงค่าสถติเิบื้องต้นทีใ่ชว้เิคราะห์ความคดิเหน็ของตวัแปรสงัเกต ไดแ้ก่ ค่า
ความโด่ง (Skewness) ค่าความเบ้ (Kurtosis) และสถิติทดสอบ Kolomogorov-Sminov Test โดยมวีตัถุประสงค์
เพื่อวดัการกระจายของขอ้มลู และการแจกแจงของตวัแปร ทัง้ 11 ตวัแปร ดงัแสดงรายละเอยีดตารางที ่2 

 
ตารางท่ี 2 ค่าสถติเิบือ้งตน้ตวัแปรสงัเกตได ้11 ตวัแปร และการใชส้ญัลกัษณ์แทนตวัแปร (n=549 คน) 

 
ตวัแปรสงัเกตได้ 

ค่าสถติ ิ Kolomogorov-
Sminov test 

X̅     S.D.      MIN      MAX SK KU P 
ด้านการตลาดดิจิทลั (DMK) 
1. ช่องทางผ่านเวป็ไซด ์ 

(website) 
4.417 .419 1 5 -2.942 2.385 

0.000* 

2. การคน้หา และการครองหน้าแรก  
(SEO) 

4.501 .470 2 5 -2.296 1.983 
0.000* 

3. การตลาดเชงิเนื้อหา 
(Content) 

4.505 .494 1 5 -2.574 1.201 
0.000* 

4. การบรหิารลูกคา้สมัพนัธ ์
(E-mail) 

4.517 .489 1 5 -2.894 1.089 
0.000* 

5. สื่อสงัคมออนไลน์  
(Social) 

4.541 .438 2 5 -2.902 1.701 
0.000* 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) 
 

ตวัแปรสงัเกตได้ 

ค่าสถติ ิ Kolomogorov-
Sminov test 

 X̅     S.D.      MIN      MAX SK KU P 

ด้านความพึงพอใจ (SAT) 

1. การใหบ้รกิาร (sat1) 4.419 .573 2 5 -.470 -.019 0.000* 
2. คุณภาพสนิคา้ (sat1) 4.515 .597 1 5 -1.120 2.151 0.000* 
3. ประเภทสนิคา้ (sat1) 4.464 .602 2 5 -.694 -.205 0.000* 
4. ความปลอดภยั (sat1) 4.450 .592 2 5 -.601 -.281 0.000* 
การตดัสินใจซื้อ (DEC) 

1. ความถีห่รอืจ านวนครัง้ 
(DEC1) 2.142 .462 1 5 1.052 1.689 

0.000* 

2. ค่าใชจ้่ายในการซื้อ (DEC1) 1.903 .916 1 5 .778 .068 0.000* 

* P<0.05 ยอมรบัทางสถติทิีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 
 

จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นปัจจยัด้านการตลาดดิจิทัลประเภทอิเล็กทรอนิกส์ 
ผู้บรโิภคกลุ่มมลิเลนเนียล (Gen M: Millennials) พบว่า การตลาดดจิทิลัที่ผู้บรโิภคได้รบัมากที่สุดคอื การใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ (Social Network) (X̅ = 4.541, S.D.  =  0.438) รองลงมา เป็นการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
อิเล็กทรอนิกส์ (CRM: E-mail) (X̅ = 4.517, S.D. = 0.489) การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) (X̅ = 
4.505, S.D. = 0.494) ส่วนการกระจายข้อมูลของข้อมูลด้านการตลาดดิจิทลัมกีารกระจายข้อมูลโดยความเบ้  
(SK) ช่วง -2.942 ถงึ 2.385 โดยมทีัง้เบซ้า้ยทีต่ดิลบ และเบข้วาทีเ่ป็นบวก และมคี่าความโด่ง (KU) ทีเ่กนิ 1.00  

ความพึงพอใจต่อสนิค้าเสรมิ ประเภทอเิล็กทรอนิกส์ พบว่า ความพงึพอใจได้รบัมากที่สุดคอืคุณภาพ
สินค้า (Quality) (X̅ = 4.515, S.D. = 0.597) ความปลอดภัย (Safety) (X̅ = 4.450, S.D. = 0.592) และด้าน
ประเภทสนิคา้ (Assortment) (X̅ = 4.464, S.D. = 0.602) มกีารกระจายขอ้มลูความเบ ้(SK) ช่วง -1.120 ถงึ 2.151 
โดยมทีัง้เบซ้า้ยทีต่ดิลบ และเบข้วาทีเ่ป็นบวก และมคี่าความโด่ง (KU) ทีเ่กนิ 1.00 

การตดัสินใจซื้อสนิคา้เสรมิ ประเภทอเิลก็ทรอนิกส ์พบว่า การตดัสนิใจมากทีสุ่ดคอื การมคีวามถีใ่นการ
ซื้อ (Frequency) (X̅ = 2.142, S.D. = 0.462) รองลงมาเป็นค่าใชจ้่ายในการซื้อ (Expenditure) (X̅ = 1.903, S.D. 
= 0.916) มกีารกระจายขอ้มลูความเบ ้(SK) ช่วง 0.062 ถงึ 1.689  
 2.2 การทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสงัเกตได้ด้วยค่าดชันี KMO และ ค่า Bartlette’s test 
of Sphericity เพื่อแสดงผลของความเป็นอสิระกนัของปัจจยัแต่ละตวัจากการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร
สงัเกตได ้เพื่อน าไปประมาณค่าพารามเิตอร์ในสมการโครงสรา้งปัจจยัดา้นการตลาดดจิทิลั ความพงึพอใจทีม่ผีล
ต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้เสรมิ ประเภทอเิลก็ทรอนิกส ์ดงัแสดงในตารางที ่3  
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ตารางท่ี 3 ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสงัเกตไดด้ว้ยค่าดชันี KMO และค่า Bartlette’s test of Sphericity 
สถิติทดสอบความสมัพนัธข์องตวัแปร         ค่าสถติทิีไ่ด ้

Kaiser-Mefer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: KMO   .937 
Bartlette’s test of Sphericity Approx. Chi-square 2532.278 
 df                     28 
 Sig. 0.000 

  
จากตารางที ่3 ผลการวเิคราะหค์่า Kaiser-Mefer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: KMO = ซึง่มี

ค่าไม่ควรต ่ากว่า 0.6 ซึ่งผลของค่าทีว่เิคราะห ์ได ้KMO = 0.937, Sig. = 0.000 และจงึสรุปไดว้่า ตวัแปรสงัเกตได้
ไม่เป็นเมทริกเอกลกัษณ์ น าไปวิเคราะห์ปัจจยัได้และตรวจสอบค่า  Bartlette’s test of Sphericity Sig. < 0.05  
ซึง่ยอมรบัทีน่ัยส าคญัทางสถติใินการน าตวัแปรสงัเกตไดไ้ปใชใ้นการพยากรณ์ต่อไป 

2.3 การทดสอบค่าสหสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสงัเกตได้ 
เมทรกิซ์สหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสงัเกตได ้ที่จะน าไปใชใ้นการวเิคราะห์เพื่อประมาณค่าพารามเิตอร์

ต่าง ๆ ของโมเดลสมการโครงสรา้งการตลาดดจิทิลั ความพงึพอใจ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้เสรมิ ประเภท
อเิลก็ทรอนิกส ์ผูบ้รโิภคกลุ่มมลิเลนเนียล (Gen M: Millennials) ประกอบดว้ยแปรสงัเกตได ้จะต้องใชต้วัแปรทีม่ี
มาตรวดัแบบช่วง (Interval scale) และมาตรวดัแบบสเกล (Ratio Scale) จ านวน 11 ตวั โดยใชเ้มทรกิสส์หสมัพนัธ์
ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment) ประกอบดว้ย ตวัแปรดา้นการตลาดดจิทิลั ดา้นความพงึพอใจ และการ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้เสรมิ ประเภทอเิลก็ทรอนิกส ์ผูบ้รโิภคกลุ่มมลิเลนเนียล (Gen M: Millennials) (ดงัตารางที ่4) 

 
ตารางท่ี 4 ค่าสหสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสงัเกต 

ตวัแปร website Content Content Email Social SAT1 SAT2 SAT3 SAT4 DEC1 DEC2 
website 1           

SEO .666** 1          
Content .697** .682** 1         
Email .693** .733** .736** 1        
Social .673** .709** .695** .720** 1       
SAT1 .376** .370** .373** .342** .342** 1      
SAT2 .463** .437** .482** .478** .489** .043 1     
SAT3 .509** .488** .464** .490** .524** .106* .429** 1    
SAT4 .464** .440** .466** .468** .475** .293** .401** .427** 1   
DEC1 .256** .271** .252** .259** .294** .188** .223** .202** .173** 1  
DEC2 .010 .022 .061 .075 .116** .140** -.017 -.044 .006 .347** 1 

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).* 
 

ผลการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระทัง้ 12 ตัว พบว่า มีความสัมพันธ์ที่ไม่เกิดปัญหา 
Multicollinearity เน่ืองจากความสมัพนัธไ์ม่เกดิ 0.8  

ผลการวิเคราะห์โมเดลการตลาดดิจิทลั ความพึงพอใจ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคประเภท 
อเิลก็ทรอนิกส ์ผูบ้รโิภคกลุ่มมลิเลนเนียล (Gen M: Millennials) ภาพที ่2 



วารสารศรนีครนิทรวโิรฒวิจยัและพฒันา (สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์) ปีที่ 13 ฉบับที่ 26 กรกฎาคม-ธนัวาคม 2564 

 

[12] 

 

 
 

ภาพท่ี 1 ผลการวเิคราะหโ์มเดลการตลาดดจิทิลั ความพงึพอใจ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้เสรมิ 
ประเภทอเิลก็ทรอนิกส ์ผูบ้รโิภคกลุ่มมลิเลนเนียล (Gen M: Millennials) ทีไ่ดจ้ากกรอบแนวคดิในการวจิยั 

ทีม่า: จากผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิประจกัษ์จากงานวจิยั 
 
 จากภาพที ่1 ผลการวเิคราะห์โมเดลการตลาดดจิทิลั ความพงึพอใจ ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผูบ้ริโภค
ประเภทอิเล็กทรอนิกส์ ผู้บริโภคกลุ่มมลิเลนเนียล (Gen M: Millennials) การยนืยนัองค์ประกอบของตัวแปรสังเกต 
3 ตวัแปร พบว่า ค่า Factor Foading มคี่าตัง้แต่ 0.44 – 0.97 จงึใชเ้ป็นองคป์ระกอบยนืยนัตวัแปรแผงได ้โดย ค่า Factor 
Foading ตอ้งมเีกณฑต์ัง้แต่ 3.0 ขึน้ไป [49] และยงัพบว่า ค่า P มคี่า 0.053 ซึง่มากกว่า 0.05 ซึง่หมายความว่า โมเดลนี้
สามารถใชเ้ป็นโมเดลทีส่ามารถบอกไดว้่าขอ้มูลนี้สอดคล้องกบักรอบแนวคดิ และเมื่อท าการพจิารณาค่าดชันีทีก่ าหนด
ไว้ตามเกณฑ์ของสมการโครงสร้างซึ่งก าหนดไว้ระดบัมากกว่าหรือเท่ากบั 0.90 พบว่า GFI = 0.983; AGFI = 0.969; 
NFI = 0.982 ซึ่งทัง้หมดมคี่าผ่านเกณฑ์ [49] ส่วนค่าดชันีที่ก าหนดไว้เกณฑ์น้อยกว่า 0.05 พบว่า RMSEA = 0.027; 
RMR = 0.010 ผ่านเกณฑท์ีก่ าหนดไวเ้ช่นเดยีวกนั จงึสรุปไดว้่า โมเดลการตลาดดจิทิลัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผ่าน
ความพงึพอใจตามทฤษฏกีรอบแนวคดิ  

ผลการวิเคราะห์เชิงสาเหตุภายในการตลาดดิจิทัล ความพึงพอใจ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเสริม 
ประเภทอเิลก็ทรอนิกส ์ผูบ้รโิภคกลุ่มมลิเลนเนียล (Gen M: Millennials) 
 
ตารางท่ี 5 การวเิคราะหเ์ชงิสาเหตุภายในการตลาดดจิทิลั ความพงึพอใจ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้เสรมิ ประเภท
อเิลก็ทรอนิกส ์ผูบ้รโิภคกลุ่มมลิเลนเนียล (Gen M: Millennials) 

ตวัแปรผล 
ตวัแปรสาเหตุ 

 การตลาดดจิทิลั
(DMK) 

ความพงึพอใจ 
(SAT) 

การตดัสนิใจซื้อ
(DEC) 

ความพงึพอใจ (SAT) ทางตรง 0.890* - - 
 ทางอ้อม - - - 
 รวม 0.890* - - 
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ตารางท่ี 5 (ต่อ) 

ตวัแปรผล 

ตวัแปรสาเหตุ 
 การตลาดดจิทิลั

(DMK) 
ความพงึพอใจ 

(SAT) 
การตดัสนิใจซื้อ

(DEC) 

การตดัสนิใจซื้อ (DEC) ทางตรง 0.180* 0.210* - 
 ทางอ้อม 0.187* - - 
 รวม 0.367* 0.210* - 

 
 จากตารางที ่5 ผลการวเิคราะหอ์ทิธพิลเชงิสาเหตุภายในโมเดลสมการโครงสรา้งอทิธพิลของตวัแบบการตลาด
ดจิทิลั ความพงึพอใจทีส่่งผลต่อซื้อสนิค้าเสรมิ ประเภทอเิลก็ทรอนิกสผ์ูบ้รโิภคกลุ่มมลิเลนเนียล (Gen M: Millennials) 
พบว่า การตลาดดิจิทลัมีอิทธิพลทางต่อความพึงพอใจผู้บริโภคร้านสะดวกซื้อแฟรนไชส์ในประเทศไทย และมีผล
ทางอ้อมต่อการตดัสนิใจผ่านความพงึพอใจ และยงัพบว่าการตลาดดจิทิลัมอีทิธพิลทางตรงใกลเ้คยีงกบัทางอ้อมต่อการ
ตดัสนิใจซื้อซื้อสนิคา้เสรมิ ประเภทอเิลก็ทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคกลุ่มมลิเลนเนียล (Gen M: Millennials)  
 ผลการวเิคราะห์จากขอ้มูลเบื้องต้นสามารถน าไปเขยีนรูปสมการโครงสรา้งแสดงอทิธพิลดงัสมการ (Structure 
Equation Model: SEM) ไดด้งันี้  
 

ความพงึพอใจผูบ้รโิภค (SAT)  =  0.890(DMK) 
การตดัสนิใจ (DEC)  =  0.180(DMK) + 0.187(DEC) 

 
 การทดสอบสมมติฐาน 
             H1: การตลาดดิจิทลัมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคประเภทอิเล็กทรอนิกส์ ผู้บริโภคกลุ่ม 
มิลเลนเนียล (Gen M: Millennials) พบว่า มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ 0.05 และการตลาดดิจิทัลสามารถท านาย 
การตดัสนิใจไดร้อ้ยละ 18 รายละเอยีดดงัภาพที ่1 
             H2: การตลาดดจิทิลัมอีิทธพิลทางตรงต่อความพงึพอใจของผู้บรโิภคประเภทอิเล็กทรอนิกส์ ผู้บรโิภคกลุ่ม 
มิลเลนเนียล (Gen M: Millennials) พบว่า มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ 0.05 และการตลาดดิจิทัลสามารถท านาย 
ความพงึพอใจไดร้อ้ยละ 89 รายละเอยีดดงัภาพที ่1 
             H3: การตลาดดิจิทลัมีอิทธพิลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อผู้บรโิภคประเภทอิเล็กทรอนิกส์ ผู้บริโภคกลุ่ม 
มิลเลนเนียล (Gen M: Millennials) ผ่านความพงึพอใจ พบว่า มอีิทธพิลอย่างมนีัยส าคญั 0.05 และการตลาดดิจิทัล
สามารถท านายการตดัสนิใจได ้ผ่านความพงึพอใจไดร้อ้ยละ 18.7 รายละเอยีดดงัภาพที ่1 
 

 

สรปุและอภิปรายผล  
การสร้างโมเดลการตลาดดิจิทัล ความพึงพอใจ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคประเภท 

อเิลก็ทรอนิกส์ ผูบ้รโิภคกลุ่มมลิเลนเนียล (Gen M: Millennials) หรอืการหาแบบจ าลองสมการทีส่รา้งเป็นตน้แบบ
ของพฤติกรรมที่สร้างความภักดีให้ผู้บริโภคของประเภทอิเล็กทรอนิกส์ ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล (Gen M: 
Millennials) ซึง่ไดท้ าการทดสอบจากกระบวนทางสถติทิีใ่ชเ้ป็นเกณฑม์าตรฐานยนืยนัขอ้มูลเชงิประจกัษ์เพื่อสร้าง
โมเดลจ าลองการตลาดดจิทิลั ความพงึพอใจ มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ โดยสรุปดงันี้ โมเดลนี้สามารถ
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ใชเ้ป็นโมเดลทีส่ามารถบอกไดว้่าขอ้มลูนี้สอดคลอ้งกบักรอบแนวคดิได ้และเมื่อท าการพจิารณาค่าดชันีทีก่ าหนดไว้
ตามเกณฑข์องสมการโครงสรา้งซึง่ก าหนดไวร้ะดบัมากกว่าหรอืเท่ากบั 0.90 พบว่า GFI = 0.983; AGFI = 0.969; 
NFI = 0.982 ซึ่งทัง้หมดมคี่าผ่านเกณฑ์ ส่วนค่าดชันีที่ก าหนดไว้เกณฑ์น้อยกว่า 0.05 พบว่า RMSEA = 0.027; 
RMR = 0.010 ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน พร้อมทัง้ค่าน ้าหนักทุกองค์ประกอบยงัมคี่ามากกว่า 0.40 
(Factor Loading) และผลการท านายความสมัพนัธ์ของความพงึพอใจนัน้พบว่า การตลาดดจิทิลัทีด่นีัน้จะสรา้งให้
เกิดความพึงพอใจสูงมาก เนื่องจากค่าสหสมัพนัธ์พหุคูณก าลงัสอง (R2) เท่ากับ 0.892 สามารถอธิบายความ 
พึงพอใจได้ร้อยละ 98.2 ซึ่งมีความสอดคล้องกับ Xiang [50] ได้บอกถึงผลกระทบเรื่องสื่อสังคมออนไลน์นัน้  
มีผลต่อการซื้อสินค้าในเหตุการณ์ที่ไม่คาดการณ์ เช่น ซื้อโดยการค้นพบเจอสินค้าโดยไม่คาดหวงัและถูกใจ  
ไดส่้วนประกอบสนิคา้ครบตามทีมุ่่งหวงั ส่วนความพงึพอใจนัน้ กส็ามารถอธบิายการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ได ้
เท่ากบั 0.215 สามารถใชอ้ธบิายความพงึพอใจได้รอ้ยละ 21.5 การตลาดดจิทิลันัน้ก็สามารถอธบิายการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ได ้เท่ากบั 0.178 สามารถใชอ้ธบิายความพงึพอใจไดร้อ้ยละ 17.80 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 ซึง่มาตรฐานควรมคี่า
อธบิายไดม้ากกว่ารอ้ยละ 40 ขึน้ไป จงึจะถอืว่าอยู่ในระดบัทีด่ ีและจากการวเิคราะห์สามารถสรา้งเป็นภาพโมเดล 
ดงัภาพที ่2 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
ภาพท่ี 2 โมเดลการตลาดดจิทิลั ความพงึพอใจ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ทีม่าจากขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 

ทีม่า: จากผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิประจกัษ์จากงานวจิยั 
 
ระดบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้เสรมิประเภทอเิลก็ทรอนิกส ์ผูบ้รโิภคกลุ่มมลิเลนเนียล (Gen M: Millennials)  

พบว่า การวิเคราะห์ค่าตัวบ่งชี้การตลาดดิจิทลัที่ก าหนดปัจจยัการตลาดดิจิทลัที่มีค่าน ้าหนักองค์ประกอบอยู่
ระหว่าง 0.44-0.87 ซึ่งการค้นพบนี้สอดคล้องกับ Kim, Holland, และ Han [51] ว่าตวัแปรที่สามารถสร้างความ 
พงึพอใจนัน้ จะประกอบดว้ยการสรา้งการใหบ้รกิารทีด่ ีความปลอดภยั ประเภทสนิคา้และคุณภาพสนิคา้ ส าหรบั
ส่วนของการตลาดดจิทิลัทีเ่กดิจากการศกึษาครัง้นี้นัน้พบว่า องค์ประกอบส าคญัประกอบดว้ยเรื่องของการจดัท า
เวบ็ไซต ์การท าการตลาดเชงิเนื้อหาหรอืสรา้งบลอ็ก การสรา้งจดหมายอเิลก็ทรอนิกสผ์่านช่องทางต่าง ๆ การสรา้ง
ใหเ้กดิการถอืครองหน้าแรกเพื่อใหเ้กดิการเขา้ถงึสนิคา้จาก Search Engine และการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์เชื่อมถงึ
ผู้บรโิภคให้เกิดการตอบโต้ เพื่อให้เกิดขอ้มูลผู้ซื้อและผู้ขาย และในงานวจิยัครัง้นี้พบความชดัเจนว่า การใช้สื่อ
สงัคมออนไลน์นัน้ มผีลต่อการซื้อออนไลน์มากทีสุ่ด และยงัยนืยนัสอดคลอ้งจากผลงานวชิาการจาก Wang, Xiang 
& Fesenmaier [52] และ Vinerean, Cetina, Dumitrescu, & Tichindelean [53] และปฏิเสธงานของ Banjo [54] 
ว่าผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซื้อออฟไลน์มากกว่าออนไลน์ เมื่อตอ้งพจิารณาการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ประเภทอเิลก็ทรอนิกส์ 

0.892* 

0.178* การตลาดดจิทิลั 

ความพงึพอใจ 

การตดัสนิใจซื้อ 
0.215* 

2 = 51.911, df = 37, P = 0.053, GFI = 0.983, AGFI = 0.969, 
NFI = 0.982, RMSEA = 0.027; RMR = 0.010 *P<0.05 
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และอีกมุมหนึ่งจากขอ้มูลวจิยัของ Koo [55] ยงัพบว่าความสมัพนัธ์หรอืประสบการณ์ทีเ่กดิขึน้ในรา้นหรอืการใช้
หน้ารา้นทีม่พีนักงานยงัส่งผลต่อความพงึพอใจและความภกัดขีองผูบ้รโิภคเช่นกนั 
  สรุปความสอดคลอ้งของสมมตฐิานทีท่ าการทดสอบการมอีทิธพิลของกลยุท์การตลาดดจิทิลั พบว่า การตลาด
ดจิทิลัมอีิทธพิลต่อการตัดสนิใจซื้อผู้บรโิภคประเภทอิเล็กทรอนิกส์ ผู้บรโิภคกลุ่มมลิเลนเนียล (Gen M: Millennials) 
สอดคล้องกบังานวจิยัการใชก้ลยุทธ์การตลาดดจิทิลัทีท่ าใหเ้กดิการตดัสนิใจในและการตระหนักรูข้องเฉินจุน หลวิ [32] 
โดยศกึษาประสทิธผิลของการตลาดเชงิดจิทิลัพบว่า การใชก้ลยุทธ์การตลาดดจิทิลัช่วยการสรา้งการตดัสนิใจและความ
ตระหนักรูใ้นตวัสนิคา้ เช่นเดยีวกบั พรพรรณ ตาลประเสรฐิ [56] และจริาพร พนัธุศ์ุภมงคล และกนกพร ชยัประสทิธิ ์[57]  
และการตลาดดจิทิลัมอีิทธพิลต่อความพงึพอใจของผู้บรโิภคสอดคล้องกับสุพจน์ กุลาตี มนตร ีวรียางกู และศริวทิย์  
ศริริกัษ์ [58] ท าการศกึษาอทิธพิลของปัจจยัการตลาดดจิทิลัและปัจจยัการสรา้งคุณค่าทีร่บัรูพ้บว่า ปัจจยัดงักล่าวว่าจะ
มอีทิธพิลทางตรงและทางออ้มต่อความพงึพอใจและความภกัด ี

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
           1. ผลการท านายความสมัพนัธ์ของความพงึพอใจนัน้พบว่า การตลาดดจิทิลัทีด่นีัน้ จะสรา้งใหเ้กดิความ
พงึพอใจสูง การเลอืกซื้อสนิค้าอิเล็กทรอนิกส์ ผู้บรโิภคกลุ่มมลิเลนเนียล (Gen M: Millennials) ซึ่งควรวางแผน
สร้างการท าตลาดดจิทิลัใหก้บัผูบ้รโิภค เช่น สร้างวธิกีารค้นหาขอ้มูลใหร้วดเร็วหรอืคน้พบในครัง้แรกเมื่อคน้หา 
หรอือยู่หน้าแรก เพื่อความสะดวกสบายและรวดเรว็ในการเขา้มาใชบ้รกิาร รวมทัง้เน้นการใหบ้รกิารจากพนักงาน
ผ่านช่องทางออนไลน์เพิม่ขึน้  
           2. ผลการท านายความสมัพนัธค์วามพงึพอใจสามารถท าใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อของลูกคา้ได ้ดงันัน้รา้นคา้
ออนไลน์จะต้องสร้างความพึงพอใจโดยผ่านการสร้างการตลาดดิจทิลัที่ดีให้กับผู้บริโภค ซึ่งควรเน้นการสร้าง 
ให้ผู้บรโิภคมคีวามพงึพอใจในเรื่องคุณภาพสนิค้า และความปลอดภยัมากที่สุด จงึจะถือว่าเป็นการสร้างความ 
พงึพอใจใหก้บัผูบ้รโิภคค่อนขา้งมาก 

ข้อเสนอแนะเพื่อการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
           1. ควรมกีารพฒันารูปแบบของการตดัสนิใจซื้อสนิคา้อิเล็กทรอนิกส์ผ่านตวัแปรอื่น ๆ นอกเหนือจากตวั
แปรการตลาดดจิทิลั และตวัแปรความพงึพอใจ 
           2. ควรสรา้งเครื่องมอืมาช่วยกระตุ้นใหเ้กดิการซื้อสนิค้าผ่านการตลาดดจิทิลั ไม่เพยีงแต่สรา้งเครื่องมอื
เพียง 5 ด้าน ซึ่งอาจน าเรื่องของ Omni Channel เข้ามาพิจารณาในการหาช่องทางให้ผู้บริโภคมีหลากหลาย 
และเหมาะสม 
           3. ควรมกีารพฒันารูปแบบการสรา้งการตดัสนิใจซื้อจากธุรกจิกลุ่มอื่น ๆ ทีม่คีวามหลากหลาย เช่น การ
แสดงโชว์สินค้าพร้อมจ าหน่ายผ่านห้างค้าปลีกขนาดใหญ่ หรือใช้ระบบผ่านองค์กรสู่องค์กร (O2O) ที่มีความ
เกีย่วพนักบัสนิคา้อเิลก็ทรอนิกส ์
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