
วารสารร่มยูงทอง ISSN 2985-0193 (Online)  ปีท่ี 4 ฉบับท่ี 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2569) / 37 

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

Rom Yoong Thong Journal  ISSN 2985-0193 (Online) Vol.4 No.2 (May – August 2026) 

บทบาทของความผูกพันทางอารมณ์ในฐานะตัวแปรสื่อกลางระหว่างการสื่อสารการตลาด
บริการและนวัตกรรมดิจิทัลที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

The Mediating Role of Emotional Attachment in the Relationship between 
Service Marketing Communication and Digital Innovation on Purchase 

Intention in Online Platforms 
 

จุฬารัตน์  ค าถาเครือ1 และบุญฑวรรณ วิงวอน2 
Jurarat Kamthakruea1 and Boonthawan Wingwon2 

1อาจารย์ คณะบริหารธุรกิจ วิทยาลัยอินเตอร์เทคล าปาง 
2รองศาสตราจารย์ ดร. คณะบริหารธุรกิจ วิทยาลัยอินเตอร์เทคล าปาง 

 
Corresponding Author: jurarat1404@gmail.com 

Received: May 2, 2026. Revised: July 27, 2026. Accepted: August 18, 2026 
 

 
บทคัดย่อ 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดบริการ นวัตกรรม
ดิจิทัลความผูกพันทางอารมณ์และความตั้งใจซื้อสินค้า 2) ศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดบริการ 
นวัตกรรมดิจิทัล และความผูกพันทางอารมณ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า และ 3) ศึกษาบทบาทของความ
ผูกพันทางอารมณ์ในการเชื่อมโยงระหว่างการสื่อสารการตลาดบริการและนวัตกรรมดิจิทัลไปสู่ความตั้งใจซื้อ
สินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้า
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดเชียงใหม่ เชียงราย ล าพูน และล าปาง จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือวิจัย วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติอนุมานวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อทุกปัจจัยอยู่ในระดับมาก โดยนวัตกรรมดิจิทัลมีค่าเฉลี่ย
มาก เป็นอันดับแรก (x̄= 4.12) รองลงมาคือ ความตั้งใจซื้อสินค้า (x̄= 4.01) การสื่อสารการตลาดบริการ (x̄ = 
3.95) และความผูกพันทางอารมณ์ (x̄= 3.89) ตามล าดับ การสื่อสารการตลาดบริการและนวัตกรรมดิจิทัลมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันทางอารมณ์ และความผูกพันทางอารมณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ขณะที่นวัตกรรมดิจิทัลมีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
ส่วนการสื่อสารการตลาดบริการไม่พบอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้า แบบจ าลองสมการโครงสร้างมี
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ นอกจากนี้ ความผูกพันทางอารมณ์ท าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่าน โดยการ
สื่อสารการตลาดบริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ขณะที่นวัตกรรมดิจิทัลมีอิทธิพลทั้งทางตรง
และทางอ้อมผ่านความผูกพันทางอารมณ์ ผลการวิจัยชี้ให้เห็นถึงบทบาทส าคัญของความผูกพันทางอารมณ์ใน
การเชื่อมโยงการสื่อสารการตลาดและนวัตกรรมดิจิทัลไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้า 
 
ค าส าคัญ: ความผูกพันทางอารมณ์, การสื่อสารการตลาดบริการ, นวัตกรรมดิจิทัล, ความตั้งใจซื้อ,    
 แพลตฟอร์มออนไลน์ 
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Abstract 
 This research aimed to 1) examine consumers' perceptions of service marketing 
communication, digital innovation, emotional engagement, and purchase intention,  2) 
investigate the effects of service marketing communication, digital innovation, and emotional 
engagement on purchase intention,  and 3) examine the mediating role of emotional 
engagement in the relationships between service marketing communication, digital innovation, 
and purchase intention on online platforms. This study employed a quantitative research 
design. The sample consisted of 400 consumers who had experience purchasing products 
through online platforms in Chiang Mai, Chiang Rai, Lamphun, and Lampang provinces. A 
questionnaire was used as the research instrument. Data were analysed using descriptive 
statistics, including percentages, means, and standard deviations, and inferential statistics 
through structural equation modelling (SEM). 
 The findings indicated that respondents rated all variables at a high level. Digital 
innovation received the highest mean score (M = 4.12), followed by purchase intention (M = 
4.01), service marketing communication (M = 3.95), and emotional engagement (M = 3.89). 
Service marketing communication and digital innovation positively influenced emotional 
engagement, while emotional engagement positively influenced purchase intention, with all 
effects statistically significant at the .001 level. However, digital innovation exerted a significant 
negative effect on purchase intention, whereas service marketing communication had no 
direct effect on purchase intention. The structural equation model demonstrated a good fit 
to the empirical data. Furthermore, emotional engagement served as a mediating variable, 
whereby service marketing communication indirectly influenced purchase intention, while 
digital innovation influenced purchase intention both directly and indirectly through emotional 
engagement. These findings highlight the important role of emotional engagement in linking 
service marketing communication and digital innovation with consumers' purchase intention 
on online platforms.  
 
Keywords: Emotional Attachment, Service Marketing Communication, Digital Innovation, 
 Purchase Intentions, Online Platforms 
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บทน า 
 ปัจจุบันยุคเศรษฐกิจดิจิทัลที่มีการการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานด้านเทคโนโลยีให้เอ้ือต่อการเติบโต
ของอีคอมเมิร์ซเพ่ือรองรับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ปรับเปลี่ยนไปสู่การใช้อินเทอร์เน็ตและแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในการค้นหาข้อมูล เปรียบเทียบสินค้า และตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะประเทศ
ไทย ข้อมูลจากส านักงานสถิติแห่งชาติ (2568) ระบุว่า ในปี 2567 ประชาชนอายุ 6 ปีขึ้นไปมีการใช้
อินเทอร์เน็ตคิดเป็นร้อยละ 90.9 ของประชากร ซึ่งเป็นปัจจัยสนับสนุนการเติบโตของเศรษฐกิจดิจิทัลและ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ท าให้มูลค่าตลาดอีคอมเมิร์ซ ปี 2568 อยู่ที่ประมาณ 7.7 แสนล้านบาท และมีอัตราการ
เติบโตร้อยละ 6.4 โดยเฉพาะในกลุ่มสินค้าแฟชั่น ความงาม และของใช้ส่วนตัวผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2568) การซื้อขายสินค้าออนไลน์ยังได้รับการสนับสนุนจากทางภาครัฐที่ส่งเสริมความ
น่าเชื่อถือในระบบการเงินทั้งด้านกฎหมาย เทคโนโลยี และสังคม เพ่ือคุ้มครองผู้บริโภคและธุรกรรมออนไลน์ 
ทางเทคโนโลยี รวมถึงการสร้างความตระหนักรู้และการศึกษาเพ่ือเพ่ิมความเข้าใจและความเชื่อมั่นให้กับ
ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ (กรมบังคับคดี, 2566)  
 การซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์เข้าสู่ถึงระดับท้องถิ่น ภายใต้นโยบาย Thailand 4.0 ในการ
สนับสนุนการเติบโตของเศรษฐกิจดิจิทัลและลดความเหลื่อมล้ าทางดิจิทัล เพ่ือให้เกิดการค้าขายสินค้าและ
บริการระดับชุมชนผ่านช่องทางออนไลน์ กระตุ้นให้เกิดการน าเทคโนโลยีและนวัตกรรมเพ่ือผลักดันการเติบโต
ทางเศรษฐกิจและสร้างโอกาสใหม่ให้กับผู้ประกอบการธุรกิจในระดับภูมิภาค (Busalim & Asadi, 2025)           
ในพ้ืนที่ภาคเหนือ จังหวัดเชียงใหม่ เชียงราย ล าพูน และล าปาง ซึ่งเป็นเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษที่ได้รับการ
ส่งเสริมให้เป็นฐานเศรษฐกิจสร้างสรรค์และเศรษฐกิจดิจิทัล ผู้ประกอบการธุรกิจต้องประยุกต์ใช้การสื่อสาร
การตลาดและนวัตกรรมดิจิทัลเพ่ือเพ่ิมศักยภาพการแข่งขันและสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้บริโภค (ส านักงาน
สถิติแห่งชาติ, 2566) การขยายตัวของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ควบคู่กับการพัฒนาพ้ืนที่เศรษฐกิจพิเศษ
ภาคเหนือ (NEC) ได้สร้างโอกาสและความท้าทายให้ผู้ประกอบการต้องปรับกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับ
บริบทดังกล่าว โดยงานวิจัยของนนทิยา เนาว์สุวรรณ และศุภฤกษ์ โพธิไพรัตนา (2565) พบว่า การยอมรับ
เทคโนโลยีและการส่งเสริมการขายออนไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของกฤตพร วงศ์ถาวร และคณะ (2566) พบว่า การสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัลและ
คุณลักษณะของแพลตฟอร์มมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผ่านไลฟ์สตรีมมิง ผลการศึกษาดังกล่าวสะท้อน
ให้เห็นถึงบทบาทของการตลาดดิจิทัลและเทคโนโลยีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 การสื่อสารการตลาดบริการมีบทบาทในการถ่ายทอดคุณค่าและสร้างความเข้าใจระหว่าง
ผู้ประกอบการกับผู้บริโภคในบริบทของบริการที่มีลักษณะไม่สามารถจับต้องได้ การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพจึง
ช่วยลดความไม่แน่นอน สร้างความเชื่อมั่น และส่งเสริมทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการ (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022) และยกระดับประสบการณ์ของผู้บริโภคผ่านนวัตกรรมดิจิทัล เช่น ปัญญาประดิษฐ์ ระบบ
แนะน าสินค้า และแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้คุณค่าและพฤติกรรมการซื้อ 
(Verhoef et al., 2022) นอกจากนี้ ปัจจัยด้านความผูกพันทางอารมณ์ยังเป็นองค์ประกอบที่สะท้อนถึง
ความสัมพันธ์เชิงจิตใจระหว่างผู้บริโภคกับแพลตฟอร์มออนไลน์  ซึ่งแตกต่างจากความพึงพอใจหรือความ
เชื่อมั่นทั่วไป เพราะเป็นการสร้างสายสัมพันธ์เชิงลึกที่ก่อให้เกิดความไว้วางใจ ความรัก ความหลงใหล และ
ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งกับแบรนด์ (Thomson, MacInnis & Park, 2005) งานวิจัยของ Japutra, Septianto 
and Can (2022) พบว่า การกระตุ้นอารมณ์ช่วยเพ่ิมพฤติกรรมการมีส่วนร่วมและความตั้งใจซื้อท าให้ผู้บริโภค
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เกิดความเต็มใจในการทุ่มเทความพยายามซื้อมากขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้ตัดสินใจซื้อสินค้าจากข้อมูล
เท่านั้น แต่ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางอารมณ์และความสัมพันธ์กับแบรนด์หรือแพลตฟอร์มด้วย  
 อย่างไรก็ตาม งานวิจัยที่ผ่านมาให้ความส าคัญกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในลักษณะแยกส่วน กล่าวคือ มีการศึกษาบทบาทของการสื่อสารการตลาดบริการต่อการตัดสินใจซื้อ 
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022) การศึกษาผลของนวัตกรรมดิจิทัลต่อประสบการณ์และพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Verhoef et al., 2022) และการศึกษาความผูกพันทางอารมณ์ที่มีต่อความภักดีหรือความตั้งใจซื้อ (Japutra et 
al., 2022) ซึ่งยังมีงานวิจัยจ านวนน้อยที่บูรณาการทั้งการสื่อสารการตลาดบริการ นวัตกรรมดิจิทัล ความผูกพัน
ทางอารมณ์ และความตั้งใจซื้อสินค้าไว้ในแบบจ าลองเดียว โดยเฉพาะการศึกษาบทบาทของความผูกพันทาง
อารมณ์ในฐานะตัวแปรส่งผ่านภายใต้บริบทผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มออนไลน์ของประเทศไทย ดังนั้น ผู้วิจัยจึง
สนใจที่จะศึกษา บทบาทของความผูกพันทางอารมณ์ในฐานะตัวแปรสื่อกลางระหว่างการสื่อสารการตลาดบริการ
และนวัตกรรมดิจิทัลที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์  เพ่ือท าความเข้าใจกลไกที่การ
สนับสนุนนวัตกรรมดิจิทัลส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค พร้อมทั้งตรวจสอบบทบาทของความผูกพันทาง
อารมณ์ในฐานะตัวแปรสื่อกลางในบริบทของผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มออนไลน์ เพ่ือพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด
และการออกแบบแพลตฟอร์มออนไลน์ที่สามารถสร้างความน่าเชื่อถือและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 
วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
  1. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของการสื่อสารการตลาดบริการ นวัตกรรมดิจิทัล ความผูกพันทาง
อารมณ์และความตั้งใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์  
 2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดบริการ นวัตกรรมดิจิทัล และความผูกพันทางอารมณ์ที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
 3. เพ่ือศึกษาบทบาทของความผูกพันทางอารมณ์ในฐานะตัวแปรสื่อกลางระหว่างการสื่อสารการตลาด
บริการและนวัตกรรมดิจิทัลไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 1. แนวคิดการสื่อสารการตลาดบริการ คือ กระบวนการถ่ายทอดข้อมูล ข่าวสาร และคุณค่าของการ
บริการผ่านเครื่องมือและช่องทางการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ และทัศนคติที่ดีต่อบริการ (Chaffey 
& Ellis-Chadwick, 2022) เนื่องจากการบริการเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้และมีความแปรผันในคุณภาพท าให้
ผู้บริโภคมีความไม่แน่นอนในการตัดสินใจ การสื่อสารจึงมีบทบาทในการสร้างความถูกต้อง ความน่าเชื่อถือ ลด
ความไม่แน่นอน และลดการรับรู้ความเสี่ยงก่อนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Zeithaml, Bitner & Gremler, 
2018) โดยแนวคิดของ Chaffey and Ellis-Chadwick (2022) เน้นการสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการ
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ขณะที่ Lovelock and Wirtz (2016) ให้ความส าคัญกับการจัดการความคาดหวัง
และการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาดบริการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคล การตลาดทางตรง และการสื่อสารแบบปากต่อปาก สะท้อนให้
เห็นถึงการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพต้องสามารถสร้างความเชื่อมั่นและคุณค่าให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญ
ในบริบทของแพลตฟอร์มออนไลน์ งานวิจัยของ Zaenal and Latief (2026) พบว่า การสื่อสารการตลาดผ่าน
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คอนเทนต์บนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีคุณภาพและตรงกับความสนใจของผู้บริโภคส่งผลเชิงบวกต่อความผูกพันทาง
อารมณ์และน าไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้า 
 2. แนวคิดนวัตกรรมดิจิทัล คือ การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเพ่ือพัฒนาสินค้า บริการ กระบวนการ 
หรือรูปแบบธุรกิจใหม่ที่สามารถสร้างคุณค่าเพ่ิมแก่องค์กรและผู้บริโภค (Bharadwaj et al., 2013) โดยแนวคิด
ของ Nambisan et al. (2017) ได้ขยายมุมมองของนวัตกรรมดิจิทัลว่าไม่ได้จ ากัดอยู่เพียงการน าเทคโนโลยีมาใช้ 
แต่เป็นกระบวนการร่วมสร้างคุณค่า ระหว่างผู้บริโภค ผู้พัฒนา และผู้ให้บริการผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล สะท้อน
ให้เห็นว่านวัตกรรมดิจิทัลครอบคลุมทั้งมิติด้านเทคโนโลยี กระบวนการ และประสบการณ์ของผู้ใช้ จากการ
สังเคราะห์แนวคิดของ Yoo et al. (2010); Bharadwaj et al. (2013); Nambisan et al. (2017) ผู้วิจัยก าหนด
องค์ประกอบของนวัตกรรมดิจิทัลไว้ 4 ด้าน ได้แก่ ได้แก่ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านกระบวนการ 3) ด้านบริการ 
และ 4) ด้านประสบการณ์ โดยครอบคลุมการสร้างคุณค่าตั้งแต่การพัฒนาสินค้า การเพ่ิมประสิทธิภาพการ
ด าเนินงาน การยกระดับการให้บริการ และการสร้างประสบการณ์ที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค อีกทั้ง
งานวิจัยของ Manoharan (2024) พบว่า การประยุกต์ใช้นวัตกรรมดิจิทัลในรูปแบบของปัญญาประดิษฐ์ (AI) 
ร่วมกับการสื่อสารเชิงสร้างสรรค์และการเล่าเรื่องช่วยเพิ่มประสบการณ์ของผู้บริโภคและส่งผลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจสินค้าเพ่ิมขึ้น  

3. แนวคิดความผูกพันทางอารมณ์ คือ ความรู้สึกเชิงบวกและความสัมพันธ์ทางอารมณ์ที่เชื่อมโยง
ระหว่างบุคคลกับสิ่งของหรือแบรนด์ จนรับรู้ว่าสิ่งนั้นเป็นส่วนหนึ่งของตัวตน (Belk, 1988) แนวคิดของ 
Fournier (1998) เสนอว่าความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์มีลักษณะคล้ายความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล 
ประกอบด้วยความรัก ความผูกพัน และความภักดีน าไปสู่การรักษาความสัมพันธ์และการซื้อซ้ า  เช่นเดียวกับ
แนวคิดของ Thomson, MacInnis and Park (2005) นิยามความผูกพันทางอารมณ์ว่าเป็นสายสัมพันธ์ทาง
อารมณ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ ผ่าน 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ความรักใคร่ ความหลงใหล และความรู้สึก
เชื่อมโยง ซึ่งสะท้อนถึงความรู้สึกว่าแบรนด์เป็นส่วนหนึ่งของตัวตนและวิถีชีวิตของผู้บริโภค ต่อมา Park, 
MacInnis and Priester (2008) ได้อธิบายว่า ความผูกพันทางอารมณ์เป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ผู้บริโภคต้องการ
รักษาความสัมพันธ์กับแบรนด์และมีแนวโน้มเลือกใช้แบรนด์เดิม แม้จะมีทางเลือกอ่ืนในตลาด ในบริบทดิจิทัล 
ความผูกพันทางอารมณ์เกิดจากประสบการณ์เชิงบวกที่ผู้บริโภคได้รับจากการปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์หรือ
แพลตฟอร์มออนไลน์ ซึ่งช่วยเสริมสร้างความไว้วางใจ ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่ง และความสัมพันธ์ในระยะยาว ดัง
งานวิจัยของ Japutra et al. (2022) พบว่า ความผูกพันทางอารมณ์ส่งเสริมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคและเพ่ิม
ความตั้งใจซื้อ โดยผู้บริโภคท่ีมีความผูกพันทางอารมณ์ต่อแบรนด์มีแนวโน้มตัดสินใจซื้อและรักษาความสัมพันธ์
กับแบรนด์ในระยะยาวมากกว่าผู้บริโภคทั่วไป 

4. แนวคิดความตั้งใจซื้อสินค้า คือ ความพร้อมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการใน
อนาคต ซึ่งเป็นปัจจัยที่สามารถท านายพฤติกรรมการซื้อจริงได้ (Ajzen, 1991) ในบริบทการซื้อขายสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ แนวคิดของ Pavlou (2003) อธิบายว่า ความตั้งใจซื้อขึ้นอยู่กับความไว้วางใจ ความปลอดภัย
ของระบบ และการรับรู้ความเสี่ยง เนื่องจากผู้บริโภคไม่สามารถตรวจสอบสินค้าจริงได้  ขณะที่แนวคิดของ 
Schiffman and Wisenblit (2019) มองว่า ความตั้งใจซื้อเป็นรูปแบบหนึ่งของเจตนาทางพฤติกรรมที่เกิดจาก
การประเมินปัจจัยทางทัศนคติ ความพึงพอใจ การรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจ และประสบการณ์ที่ผ่านมา สะท้อน
ให้เห็นว่าความตั้งใจซื้อเกิดจากการประเมินข้อมูลและประสบการณ์ก่อนการตัดสินใจซื้อ จากการสังเคราะห์
แนวคิดของ Ajzen (1991); Schiffman and Wisenblit (2019) ผู้วิจัยก าหนดองค์ประกอบของความตั้งใจซื้อ
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ไว้ 4 ด้าน ประกอบด้วย 1) ความตั้งใจซื้อหลัก 2) ความตั้งใจค้นหาข้อมูลก่อนซื้อ 3) ความตั้งใจทดลองซื้อ และ 
4) ความตั้งใจซื้อซ้ า โดยงานวิจัยของ Li, Spence and Wu (2025) พบว่า การรีวิวสินค้าแบบเรียลไทม์ที่
ผู้บริโภคสามารถโต้ตอบได้ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์และสามารถซื้อสินค้าได้ทันทีขณะชมไลฟ์ เป็นการ
ผสมผสานความบันเทิงเข้ากับการเลือกซื้อสินค้าจะช่วยความน่าเชื่อถือ และกระตุ้นความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค  

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

ผลจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า การสื่อสารการตลาดบริการที่มี
ประสิทธิภาพช่วยสร้างการรับรู้ ความเชื่อมั่น และประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้บริโภค (Lovelock & Wirtz, 2016; 
Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022) ขณะที่การประยุกต์ใช้นวัตกรรมดิจิทัลสามารถยกระดับประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคและสร้างคุณค่าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ (Bharadwaj et al., 2013; Nambisan et al., 2017) 
ประสบการณ์เชิงบวกดังกล่าวมีส่วนส่งเสริมให้เกิดความผูกพันทางอารมณ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์หรือ
แพลตฟอร์ม (Thomson et al., 2005; Japutra et al., 2022) ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่น าไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ (Ajzen, 1991; Pavlou, 2003) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยและก าหนดสมมติฐานการ
วิจัย ดังนี้ 

 
   

 
 
 
 
 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ที่มา : พัฒนาโดยผู้วิจัย 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 H1: การสื่อสารการตลาดบริการส่งผลเชิงบวกต่อความผูกพันทางอารมณ ์
 H2: การสื่อสารการตลาดบริการส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
 H3: นวัตกรรมดิจิทัลส่งผลเชิงบวกต่อความผูกพันทางอารมณ ์
 H4: นวัตกรรมดิจิทัลส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
 H5: ความผูกพันทางอารมณ์ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 

นวัตกรรมดิจิทัล 
H4 

การส่ือสาร
การตลาดบริการ 

ความผูกพันทาง
อารมณ์ 

ความตั้งใจซ้ือ
สินค้า 

H1 

H2 

H3 

H5 
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 H6: ความผูกพันทางอารมณ์ท าหน้าที่เป็นตัวแปรสื่อกลางของความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสาร
การตลาดบริการกับความตั้งใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
 H7: ความผูกพันทางอารมณ์ท าหน้าที่เป็นตัวแปรสื่อกลางของความสัมพันธ์ระหว่างนวัตกรรมดิจิทัล
กับความตั้งใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
 
วิธีด าเนินการวิจัย    
 ประชากรคือ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น Shopee, 
Lazada, TikTok, Facebook Marketplace และ Line Shopping อย่างน้อย 1 ครั้ง ภายในช่วงระยะเวลา 3 
เดือนที่ผ่านมา กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์การซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ อาศัยอยู่ใน 
จังหวัดเชียงใหม่ เชียงราย ล าพูน และล าปาง เนื่องจากอยู่ในระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคเหนือ ซึ่งมีการเติบโต
ด้านบริการดิจิทัลและวิสาหกิจสร้างสรรค์ที่มีศักยภาพสูงในการก าหนดรูปแบบและการตลาดบริการออนไลน์ 
(ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2566)  
 การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง งานวิจัยนี้มีตัวแปรแฝง 4 ด้าน ได้แก่ 1) การสื่อสารการตลาดบริการ 
2) นวัตกรรมดิจิทัล 3) ความผูกพันทางอารมณ์ และ 4) ความตั้งใจซื้อสินค้า โดยมีตัวแปรสังเกตรวมทั้งหมด 
40 ข้อ ผู้วิจัยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามเกณฑ์ของ Hair et al. (2019) ที่แนะน า การวิเคราะห์แบบจ าลอง
สมการโครงสร้าง (SEM) ควรมีขนาดกลุ่มตัวอย่างเพียงพอต่อจ านวนตัวแปรสังเกต โดยใช้เกณฑ์ 10 เท่าของ
จ านวนตัวแปรสังเกตเพ่ือให้การประมาณค่าพารามิ เตอร์มีความเสถียรและมีความน่าเชื่อถือ ประกอบกับ 
Kline (2023) เสนอว่าการวิเคราะห์แบบ Covariance-Based SEM (CB-SEM) ควรมีขนาดกลุ่มตัวอย่างไม่
น้อยกว่า 200 ตัวอย่าง และควรเพ่ิมจ านวนตัวอย่างตามความซับซ้อนของแบบจ าลอง ดังนั้น งานวิจัยนี้จึง
ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน (40 × 10) ซึ่งเพียงพอและเหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล หลังจาก
นั้นผู้วิจัยได้ตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกต้องของข้อมูลก่อนการก าหนดรหัสและวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ลักษณะข้อค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ตามแนวคิดของ Likert (1970) ซึ่งพัฒนาขึ้นจาก
การทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยได้น าแบบสอบถามไปตรวจสอบความตรง
เชิงเนื้อหาจากผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน ซึ่งมีความเชี่ยวชาญและประสบการณ์ที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้ระเบียบวิธี
วิจัยมีความสมบูรณ์และตรวจสอบได้ ผลการประเมินค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 
(IOC) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.67–1.00 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ 0.50 จึงถือว่าแบบสอบถามมีความตรงเชิงเนื้อหาและ
สามารถน าไปใช้ได้ (Rovinelli & Hambleton, 1976) จากนั้นผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) 
กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน ซึ่งมีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริง แต่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิจัย โดยเป็นผู้ที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์และมีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ์การคัดเลือกของงานวิจัย เพ่ือตรวจสอบ
ความชัดเจนของข้อค าถามและหาความเชื่อมั่นของเครื่องมือด้วยการค านวณค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอ
นบาค พบว่า มีค่าความเชื่อมั่นโดยรวมเท่ากับ 0.89 และรายด้านมีค่าอยู่ระหว่าง 0.78–0.91 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ที่
ยอมรับได้ แสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นอยู่ในระดับดีและเหมาะสมส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลจริง 
(Hair et al., 2019; Taber, 2018)  

การเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Forms พร้อมชี้แจงวัตถุประสงค์
ของการวิจัยและการรักษาความลับของข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม จากนั้นด าเนินการเก็บข้อมูลโดยใช้การสุ่ม
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ตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) ด้วยวิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) คัดเลือกเฉพาะผู้ที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้าออนไลน์ และเผยแพร่ลิงก์แบบสอบถามผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ ได้แก่ Facebook, Line และกลุ่มผู้ใช้งานที่เกี่ยวข้อง ใช้ระยะเวลาเก็บข้อมูล 3 เดือน (มกราคม – 
มีนาคม 2569) โดยได้รับแบบสอบถามที่สมบูรณ์จ านวน 400 ชุด ซึ่งเป็นไปตามจ านวนตัวอย่างที่ก าหนด 

การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ( x̄) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปและระดับความคิดเห็น ด้วยโปรแกรม SPSS โดยใช้เกณฑ์การแบ่งช่วงคะแนนของ Best 
(1977) โดยการแบ่งระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง ระดับมากที่สุด, 
3.41–4.20 ระดับมาก, 2.61–3.40 ระดับปานกลาง, 1.81–2.60 ระดับน้อย และ 1.00–1.80 ระดับน้อยที่สุด 
และการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM) ในรูปแบบ Covariance-Based SEM (CB-SEM) ด้วย
โปรแกรม AMOS เพ่ือทดสอบสมมติฐานและความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยประเมินความสอดคล้องของ
แบบจ าลองจากค่า χ²/df (< 3.00), CFI และ TLI (> 0.90) และ RMSEA (< 0.08) ซึ่งเป็นเกณฑ์แบบจ าลอง
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับที่ยอมรับได้ (Byrne, 2016; Hair et al., 2019) ในกรณีที่
แบบจ าลองเริ่มต้นยังไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัยพิจารณาปรับแบบจ าลองโดยอาศัยทั้งค่าดัชนี 
Modification Indices (MI) จากโปรแกรม AMOS และเหตุผลเชิงทฤษฎีประกอบการตัดสินใจ ทั้งนี้ การปรับ
แบบจ าลองจะด าเนินการเฉพาะกรณีที่ความสัมพันธ์ระหว่างค่าความคลาดเคลื่อนของตัวแปรสังเกตหรือ
ความสัมพันธ์ที่เพ่ิมขึ้นสามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิด ทฤษฎี หรือผลการวิจัย เพ่ือให้แบบจ าลองยังความ
สมเหตุสมผลไม่ได้ปรับแบบจ าลองโดยอาศัยเหตุผลทางสถิติเพียงอย่างเดียว (Byrne, 2016; Hair et al., 
2019; Kline, 2023) 
 
ผลการวิจัย 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป ผู้ 
 ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 30-39 ปี มีสถานภาพสมรส การศึกษาสูงสุด

ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เป็นพนักงานภาครัฐ/เอกชน/รัฐวิสาหกิจ รองลงมาคือ ข้าราชการ, ธุรกิจ
ส่วนตัว/ค้าขาย, นักเรียน/นักศึกษา และแม่บ้าน/พ่อบ้าน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท โดยซื้อ
สินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ รองลงมาคือ 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ 1–2 ครั้งต่อเดือน และ
ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ ในการสั่งซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ยต่ ากว่า 500 บาท 
แพลตฟอร์มออนไลน์ที่ใช้ซื้อสินค้าบ่อยที่สุด คือ TikTok Shop มากที่สุด รองลงมาคือ Shopee, Lazada, 
Instagram, Facebook, Lineshopping และ Website (เว็บไซต์ของร้านค้า)  

 
 2. ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของการสื่อสารการตลาดบริการ นวัตกรรมดิจิทัล ความ
ผูกพันทางอารมณ์และความตั้งใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์  

 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อทุกปัจจัยอยู่ในระดับมาก โดย
นวัตกรรมดิจิทัลมีค่าเฉลี่ยมาก เป็นอันดับแรก (x̄ = 4.12, S.D = 0.985) รองลงมาคือ ความตั้งใจซื้อสินค้า (x̄ = 
4.01, S.D = 0.860) การสื่อสารการตลาดบริการ (x̄ = 3.95, S.D = 0.908) และ ความผูกพันทางอารมณ์ (x̄ = 
3.89, S.D = 0.924) ตามล าดับ 
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 3. ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดบริการ นวัตกรรมดิจิทัล และความผูกพันทาง
อารมณ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
 ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) เพ่ือประเมินว่าตัวแปรแฝงแต่ละตัว
มีความแตกต่างกัน โดยใช้เกณฑ์ของ Fornell and Larcker (1981) พิจารณาจากค่า √AVE ของแต่ละตัวแปร
แฝง ซึ่งต้องมีค่ามากกว่าค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง แสดงว่าตัวแปรแฝงนั้นสามารถอธิบายตัวบ่งชี้ได้ และ
ถือว่ามีความตรงเชิงจ าแนกอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ ดังตาราง 1 
 
ตาราง 1 แสดงการตรวจสอบความตรงเชิงจ าแนกของตัวแปรแฝง  

ตัวแปร SMC DI EA PI 
การสื่อสารการตลาดบริการ (SMC) 0.810    
นวัตกรรมดิจิทัล (DI) 0.782 0.875   
ความผูกพันทางอารมณ์ (EA) 0.737 0.778 0.809  
ความตั้งใจซื้อสินค้า (PI) 0.418 0.488 0.534 0.814 

หมายเหตุ: ค่าที่แสดงในแนวทแยงเป็นค่ารากท่ีสองของ Average Variance Extracted (√AVE) 
 
 จากตาราง 1 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรอยู่ระหว่าง 0.418–0.782 โดยค่า √AVE 
ของแต่ละตัวแปรในแนวทแยงมีค่าสูงกว่าค่าสหสัมพันธ์กับตัวแปรอ่ืนในแถวและคอลัมน์เดียวกัน แสดงว่าตัว
แปรแฝงมีความตรงเชิงจ าแนกอยู่ในระดับที่เหมาะสม และสามารถน าไปวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง
ในขั้นตอนต่อไป 
 ผู้วิจัยตรวจสอบโมเดลการวัดก่อนการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM) โดยประเมิน
ความเชื่อมั่นจากค่า Cronbach's alpha และ Composite Reliability (CR) ซึ่งควรมากกว่า 0.70 (Cronbach, 
1951; Hair et al., 2021) และตรวจสอบความตรงเชิงบรรจบจากค่า Standardized Factor Loading (≥ 0.50) 
และ  Average Variance Extracted (AVE > 0.50) (Fornell & Larcker, 1981; Hair et al., 2021) ผลการ
วิเคราะห์พบว่า ตัวแปรด้านความตั้งใจซื้อสินค้า มีข้อค าถามข้อที่ 3 ที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.464 
ซึ่งต่ ากว่าเกณฑ์ที่ก าหนด (< 0.50) ตามข้อเสนอของ Hair et al. (2021); Byrne (2016) ผู้วิจัยจึงตัดข้อค าถาม
ดังกล่าวออกจากการวิเคราะห์ คงเหลือข้อค าถาม 39 ข้อ จากเดิม 40 ข้อ โดยตัวแปรความตั้งใจซื้อสินค้า
คงเหลือ 9 ข้อ ขณะที่ตัวแปรอ่ืนยังคงมีข้อค าถาม 10 ข้อ และน าตัวชี้วัดที่ผ่านเกณฑ์มาวิเคราะห์แบบจ าลอง
โครงสร้างต่อไป 
 ผลการวิเคราะห์ในระยะแรกพบว่า ดัชนีความสอดคล้องของโมเดล ได้แก่ p-value, χ²/df, RMSEA, 
RMR, NFI, CFI, GFI และ AGFI ยังไม่เป็นไปตามเกณฑ์ที่ก าหนด ผู้วิจัยจึงพิจารณาค่า Modification Indices 
(MI) เพ่ือปรับปรุงโมเดล โดยด าเนินการภายใต้หลักการที่มีเหตุผลรองรับทางทฤษฎีและความสอดคล้องเชิง
เนื้อหาของข้อค าถาม มิใช่การปรับเพ่ือให้ค่าดัชนีความสอดคล้องดีขึ้นเพียงอย่างเดียว จ านวน 3 คู่ ได้แก่ e3 
↔  e4 (MI = 26.60) เนื่องจากข้อค าถามทั้งสองวัดองค์ประกอบเดียวกัน e20 ↔  e21 (MI = 20.30) 
เนื่องจากข้อค าถามมีเนื้อหาใกล้เคียงกัน และ e38 ↔ e39 (MI = 18.20) เนื่องจากเป็นตัวชี้วัดพฤติกรรมในมิติ
เดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวทางของ Byrne (2016); Hair et al. (2021) ที่เสนอว่าสามารถเชื่อมความ
คลาดเคลื่อนของตัวชี้วัดได้เมื่อมีเหตุผลรองรับทั้งในเชิงทฤษฎีและเชิงเนื้อหา ภายหลังปรับโมเดลพบว่า
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แบบจ าลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า χ²/df = 0.956 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 2, 
p-value = 0.778 มีค่ามากกว่า 0.05, GFI = 0.931, AGFI = 0.913, TLI = 1.004, NFI = 0.939 และ CFI = 
1.000 มีค่ามากกว่า 0.90 ขณะที่ RMSEA = 0.000 และ RMR = 0.032 มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงให้เห็นว่า
แบบจ าลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามข้อเสนอของ Hair et al. (2019); Byrne (2016) 
 ทั้งนี้ ค่า Tucker–Lewis Index (TLI) มีค่าเท่ากับ 1.004 ซึ่งสูงกว่า 1 สามารถเกิดขึ้นได้ในทางสถิติ 
เมื่อแบบจ าลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับสูง เนื่องจาก TLI เป็นดัชนีที่ค านวณโดย
เปรียบเทียบกับแบบจ าลองอิสระและปรับด้วยองศาอิสระของแบบจ าลอง จึงไม่ถือเป็นความผิดปกติของ
แบบจ าลอง ดังนั้น แบบจ าลองจึงมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Hair et al., 2019; Kline, 2023) 
และค่า χ²/df มีค่าเท่ากับ 0.956 ซึ่งต่ ากว่า 1 แต่ค่าดังกล่าวไม่ได้บ่งชี้ถึงการปรับโมเดลมากเกินไป (over-
modification/overfitting) เนื่องจากผู้วิจัยปรับโมเดลเพียง 3 จุด โดยอาศัยทั้งค่า (MI) และเหตุผลรองรับ
ตามกรอบแนวคิดและเนื้อหาของข้อค าถาม ตามข้อเสนอของ Byrne (2016) ที่แนะน าให้ปรับแบบจ าลองบน
พ้ืนฐานของทั้งหลักฐานทางสถิติและเหตุผลเชิงทฤษฎี มิได้เชื่อมความคลาดเคลื่อนทุกคู่ตามข้อเสนอของ
โปรแกรม อีกทั้งยังคงรักษาโครงสร้างของแบบจ าลองตามกรอบแนวคิดการวิจัยไว้ ดังนั้น ค่า χ²/df ที่ต่ าจึง
สะท้อนว่าแบบจ าลองสามารถอธิบายข้อมูลเชิงประจักษ์ได้ ประกอบกับค่าดัชนีความสอดคล้องอ่ืนได้ผ่าน
เกณฑ์ท้ังหมด จึงสรุปได้ว่าแบบจ าลองโครงสร้างมีความเหมาะสมส าหรับการทดสอบสมมติฐาน ดังภาพที่ 2 
 

 
 
ภาพที่ 2 โมเดลสมการโครงสร้างแสดงความสัมพันธ์และความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิง
 ประจักษ์ระหว่างตัวแปร 
ที่มา : ผู้วิจัย 
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ตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง 
Antecedents Consequence β Est. SE C.R. P 

SMC EA 0.482 0.570 0.110 5.160 0.000*** 
DI EA 0.465 0.395 0.075 5.268 0.000*** 

SMC PI 0.208 0.212 0.141 1.500 0.134 
DI PI -0.330 -0.241 0.103 -2.345 0.019* 
EA PI 0.653 0.562 0.131 4.303 0.000*** 

หมายเหตุ: มีนัยส าคัญ *** p < .001, * p < .05 
 
 จากตาราง 2 พบว่า การสื่อสารการตลาดบริการ (SMC) และนวัตกรรมดิจิทัล (DI) มีความสัมพันธ์
เชิงบวกต่อความผูกพันทางอารมณ์ (EA) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (β = 0.482 และ 0.465, p < .001) 
นอกจากนี้ ความผูกพันทางอารมณ์ (EA) ยังมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า (PI) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (β = 0.653, p < .001) ขณะที่ นวัตกรรมดิจิทัล (DI) มีความสัมพันธ์เชิงลบต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้า (PI) (β = -0.330, p < .05) ส่วนการสื่อสารการตลาดบริการ (SMC) ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้า (PI) (β = 0.208, p = 0.134)  
 
ตาราง 3 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม 

ตัวแปรต้น อิทธิพล 
ตัวแปรตาม 

ความผูกพันทาง
อารมณ์ (EA) 

ความตั้งใจซื้อ
สินค้า (PI) 

การสื่อสารการตลาดบริการ (SMC) 
Direct Effects 0.482 0.208 
Indirect Effects 0.000 0.315 
Total Effects 0.482 0.523 

นวัตกรรมดิจิทัล (DI) 
Direct Effects 0.465 -0.330 
Indirect Effects 0.000 0.304 
Total Effects 0.465 -0.026 

ความผูกพันทางอารมณ์ (EA) 
Direct Effects 0.000 0.653 
Indirect Effects 0.000 0.000 
Total Effects 0.000 0.653 

R2 0.837 0.320 
 
 จากตาราง 3 พบว่า การสื่อสารการตลาดบริการ (SMC) มีอิทธิพลทางตรงต่อความผูกพันทาง
อารมณ์ (EA) เท่ากับ 0.482 และไม่มีอิทธิพลทางอ้อม จึงมีอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.482 และต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้า (PI) พบว่ามีอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.208 แต่ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ มีอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.315 
ส่งผลให้อิทธิพลรวมเท่ากับ 0.523 ส าหรับนวัตกรรมดิจิทัล (DI) พบว่า มีอิทธิพลทางตรงต่อความผูกพันทาง
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อารมณ์ (EA) เท่ากับ 0.465 และไม่มีอิทธิพลทางอ้อมส่งผลให้อิทธิพลรวมเท่ากับ 0.465 และต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้า (PI) พบว่ามีอิทธิพลทางตรงเชิงลบเท่ากับ -0.330 มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกเท่ากับ 0.304 ส่งผลให้
อิทธิพลรวมเท่ากับ -0.026 ส่วนความผูกพันทางอารมณ์ (EA) มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้า (PI) 
เท่ากับ 0.653 โดยไม่มีอิทธิพลทางอ้อม จึงมีอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.653 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (R²) พบว่า ความผูกพันทางอารมณ์ (EA) มีค่า R² เท่ากับ 
0.837 แสดงว่า การสื่อสารการตลาดบริการ (SMC) และนวัตกรรมดิจิทัล (DI) สามารถอธิบายความแปรปรวน
ของความผูกพันทางอารมณ์ได้ร้อยละ 83.70 ขณะที่ความตั้งใจซื้อสินค้า (PI) มีค่า R² เท่ากับ 0.320 สามารถ
อธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อสินค้าได้ร้อยละ 32.00 
 
 4. การวิเคราะห์บทบาทของความผูกพันทางอารมณ์ในการเชื่อมโยงระหว่างการสื่อสาร
การตลาดบริการและนวัตกรรมดิจิทัลไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภค 
  
ตาราง 4 ผลการทดสอบบทบาทของความผูกพันทางอารมณ์ในฐานะที่เป็นตัวแปรกลาง 

เส้นทาง Est. SE Lower Upper β t-value p-value 
SMC → EA → PI 0.130 0.033 0.068 0.198 0.315 3.923 0.000*** 
DI → EA → PI 0.180 0.042 0.100 0.263 0.304 4.334 0.000*** 

หมายเหตุ: มีนัยส าคญั *** p < 0.001, ** p < 0.01, * p < 0.05 
 
 จากตาราง 4 พบว่า การสื่อสารการตลาดบริการ (SMC) มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อสินค้า (PI) 
ผ่านความผูกพันทางอารมณ์ (EA) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (β = 0.315, p < .001) ขณะที่อิทธิพลทางตรงไม่มี
นัยส าคัญ (β = 0.208, p = .134) แสดงให้เห็นว่า ความผูกพันทางอารมณท์ าหน้าที่เป็นตัวแปรสื่อกลางระหว่าง
การสื่อสารการตลาดบริการไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้าอย่างสมบูรณ์ ส าหรับนวัตกรรมดิจิทัล (DI) พบว่า มีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อสินค้า (PI) ผ่านความผูกพันทางอารมณ์ (EA) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (β = 0.304, 
p < .001) แสดงให้เห็นว่า ความผูกพันทางอารมณ์ท าหน้าที่เป็นตัวแปรสื่อกลางบางส่วน ระหว่างการสื่อสาร
การตลาดบริการไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้า 
 
ตาราง 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐาน β p ผลลัพธ์ 

H1: การสื่อสารการตลาดบริการส่งผลเชิงบวกต่อความผูกพันทาง
อารมณ์ 

0.482 0.000*** สนับสนุน 

H2: การสื่อสารการตลาดบริการส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 0.208 0.134 ไม่สนับสนุน 

H3: นวัตกรรมดิจิทัลส่งผลเชิงบวกต่อความผูกพันทางอารมณ์ 0.465 0.000*** สนับสนุน 

H4: นวัตกรรมดิจิทัลส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า -0.330 0.019* ไม่สนับสนุน 

H5: ความผูกพันทางอารมณ์ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 0.653 0.000*** สนับสนุน 
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สมมติฐาน β p ผลลัพธ์ 

H6: ความผูกพันทางอารมณ์ท าหน้าที่เป็นตัวแปรสื่อกลางของ
ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดบริการกับความตั้งใจซื้อ
สินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

0.315 0.000*** สนับสนุน 

H7: ความผูกพันทางอารมณ์ท าหน้าที่เป็นตัวแปรสื่อกลางของ
ความสัมพันธ์ระหว่างนวัตกรรมดิจิทัลกับความตั้งใจซื้อสินค้าบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ 

0.304 0.000*** สนับสนุน 

หมายเหตุ: มีนัยส าคญั *** p < 0.001, * p < 0.05 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของการสื่อสารการตลาดบริการ นวัตกรรม
ดิจิทัล ความผูกพันทางอารมณ์และความตั้งใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นในระดับมากทุกปัจจัย โดยให้ความคิดเห็น
กับนวัตกรรมดิจิทัลอยู่ในระดับมากเป็นอันดับแรก เนื่องจากการน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยเพ่ิมความสะดวก
รวดเร็วในการเข้าถึงสินค้า สอดคล้องกับแนวคิดของ Nambisan et al. (2017) อธิบายว่า นวัตกรรมดิจิทัลเป็น
การสร้างคุณค่าใหม่ให้กับสินค้า บริการ และประสบการณ์ลูกค้าผ่านการผสมผสานเทคโนโลยีดิจิทัลกับกิจกรรม
ทางธุรกิจ ซึ่งท าให้การบริการมีความรวดเร็ว สามารถเข้าถึงลูกค้าได้มากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim 
and Yum (2024) พบว่า นวัตกรรมดิจิทัลบนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซช่วยเพ่ิมความสะดวก ลดเวลาในการค้นหา
สินค้าและท าให้การซื้อสินค้าง่ายขึ้น สะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มเลือกใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ที่มีความ
ทันสมัย ตอบสนองได้รวดเร็ว และสามารถให้บริการได้อย่างเหมาะสม 
 รองลงมาคือ ความตั้งใจซื้อสินค้าอยู่ในระดับมาก แสดงให้เห็นถึงความสนใจ ความเต็มใจที่จะซื้อ 
และความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ าในอนาคต อาจเนื่องมาจากผู้บริโภคคุ้นเคยกับการซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น รับรู้
ถึงความสะดวก รวดเร็ว และสามารถเปรียบเทียบสินค้า ราคา การเข้าถึงโปรโมชั่นต่าง ๆ ได้ง่าย รวมถึงการ
ได้รับอิทธิพลจากผู้น าทางความคิด ซึ่งมีส่วนช่วยลดความไม่แน่นอนในการซื้อสินค้า ดังแนวคิดของ Schiffman 
and Wisenblit (2019) อธิบายว่าผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าและบริการในอนาคต เกิดจากการประเมินด้าน 
ทัศนคติ ความพึงพอใจ การรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจ และประสบการณ์ที่ได้รับก่อนหน้า สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Yang (2024) ที่พบว่า การรับรู้ประโยชน์ ความง่ายในการใช้งาน ราคา และทัศนคติเชิงบวกของ
ผู้บริโภคต่อแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซท าให้ระดับความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์เพ่ิมขึ้น และงานวิจัยของ Li et al. 
(2025) พบว่า การซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ที่ผู้บริโภคได้รับความสนุก ได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมที่ผู้ขายจัด
ขึ้นจะเพ่ิมความน่าเชื่อถือและเพ่ิมโอกาสในการเกิดยอดขายต่อเนื่อง 
 ล าดับต่อมาคือ การสื่อสารการตลาดบริการอยู่ในระดับมาก สะท้อนว่าผู้บริโภครับรู้ข้อมูลสินค้า 
บริการ และโปรโมชั่นผ่านช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ อย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับแนวคิดของ Zeithaml 
et al. (2018) อธิบายว่า การซื้อสินค้าออนไลน์ซึ่งผู้บริโภคไม่สามารถสัมผัสสินค้าจริงได้ จ าเป็นต้องอาศัยการ
สื่อสารที่ครอบคลุมทั้งข้อมูลสินค้า ความน่าเชื่อถือของร้านค้า และประสบการณ์การใช้งานเพ่ือสนับสนุนการ
ตัดสินใจซื้อ และแนวคิดของ Chaffey and Ellis-Chadwick (2022) ระบุว่า การสื่อสารผ่านทุกช่องทางช่วย
สร้างการรับรู้ ความเข้าใจ และทัศนคติที่ดีต่อบริการ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Zaenal and Latief (2026) 
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พบว่า เนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ควรมีคุณค่าและตรงกับความต้องการของผู้บริโภค รวมถึงงานวิจัยของ Lee, 
Pan and Hsieh (2022) พบว่า ระบบสนทนาโต้ตอบอัตโนมัติสามารถให้ข้อมูลได้รวดเร็ว ถูกต้อง และให้บริการ
ตลอดเวลา ส่งผลให้ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความตั้งใจซื้อเพ่ิมข้ึน ดังนั้น ผู้ประกอบการควรพัฒนาการ
สื่อสารการตลาดบริการอย่างต่อเนื่อง โดยมุ่งเน้นการให้ข้อมูลที่ชัดเจน ถูกต้อง ตอบสนองอย่างรวดเร็ว และ
สร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอเพ่ือเสริมสร้างความเชื่อมั่น 
 ความผูกพันทางอารมณ์อยู่ในระดับมาก สะท้อนว่าผู้บริโภคไม่ได้พิจารณาเฉพาะคุณภาพสินค้าและ
ราคา แต่ยังให้ความส าคัญกับประสบการณ์การใช้งาน ความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า การบริการที่รวดเร็ว 
และการสื่อสารที่เป็นกันเอง ซึ่งช่วยสร้างความรู้สึกเชิงบวก ความไว้วางใจ และความผูกพันต่อแพลตฟอร์ม
ออนไลน์  สอดคล้องกับแนวคิดของ Thomson et al. (2005) อธิบายว่าความผูกพันทางอารมณ์เป็น
ความสัมพันธ์ที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์เสมือนเป็นส่วนหนึ่งของตนเอง อันเกิดจากประสบการณ์ที่ดีในการใช้สินค้า
และบริการน าไปสู่พฤติกรรมเชิงบวก เช่น ความภักดี การซื้อซ้ า และการสนับสนุนแบรนด์ ( Schifferstein & 
Zwartkruis-Pelgrim, 2008) นอกจากนี้ Bagozzi et al. (2016) เสนอว่า การซื้อสินค้าออนไลน์ควรส่งเสริมการ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้กับแพลตฟอร์มเพ่ือสร้างความไว้วางใจและประสบการณ์ที่มีความหมาย ซึ่งช่วย
เสริมสร้างความผูกพันทางอารมณ์ของผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lee et al. (2022) พบว่า การ
ประยุกต์ใช้ปัญญาประดิษฐ์ (AI) ที่มีประสิทธิภาพสามารถเพ่ิมความรู้สึกใกล้ชิดและความผูกพันของผู้บริโภคต่อ
ร้านค้าออนไลน์ได ้
 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 การศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดบริการ นวัตกรรมดิจิทัล และ
ความผูกพันทางอารมณ์ที่ส่งผลต่อต่อความตั้งใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์  
 ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อความผูกพันทางอารมณ์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ สะท้อนว่าข้อมูลสินค้าและบริการที่ชัดเจน ครบถ้วน น่าเชื่อถือ และการมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีจะ
ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกไว้วางใจ และมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อแบรนด์หรือแพลตฟอร์มออนไลน์มากขึ้น 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Morgan and Hunt (1994) เสนอว่า การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพจะสร้างความ
ไว้วางใจและความผูกพันระหว่างองค์กรกับลูกค้า โดยเฉพาะการสื่อสารที่มีความสม่ าเสมอ ความจริงใจ และ
สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าจะช่วยพัฒนาความสัมพันธ์ไปสู่ระดับความผูกพันทางอารมณ์  
เช่นเดียวกับแนวคิดของ Bagozzi et al. (2016) เสนอว่า ความผูกพันทางอารมณ์ในบริบทดิจิทัลเกิดจากการ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้กับแพลตฟอร์ม ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเชื่อมโยงทางอารมณ์มากขึ้นและการ
รักษาความสัมพันธ์ในระยะยาว สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lee et al. (2022) ระบุว่า ระบบสนทนาโต้ตอบ
อัตโนมัติ (Chatbot) ที่สื่อสารได้ดีและเข้าใจอารมณ์ลูกค้าช่วยเพ่ิมความผูกพันต่อแบรนด์และเพ่ิมความตั้งใจ
ซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ และงานวิจัยของ Zhang and Abdullah (2025) ที่พบว่าการสื่อสาร
การตลาดบริการมีอิทธิพลต่อความผูกพันทางอารมณ์ โดยเฉพาะการสร้างคอนเทนต์ผ่าน เช่น social media, 
influencer สามารถเพ่ิมความผูกพันทางอารมณ์กับลูกค้าได้ 
 ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารการตลาดบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันทางอารมณ์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ สะท้อนว่าการให้ข้อมูลสินค้าและบริการที่มีชัดเจน ครบถ้วน น่าเชื่อถือ และการมีปฏิสัมพันธ์
ที่ดี ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ ความรู้สึกใกล้ชิด และความผูกพันต่อแพลตฟอร์มออนไลน์ สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Morgan and Hunt (1994) เสนอว่าการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและสม่ าเสมอช่วยสร้างความ
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ไว้วางใจและพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับลูกค้าจนเกิดความผูกพันทางอารมณ์ นอกจากนี้ Bagozzi et 
al. (2016) อธิบายว่าความผูกพันทางอารมณ์ในบริบทดิจิทัลเกิดจากการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้ งานกับ
แพลตฟอร์ม ซึ่งจะช่วยสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาว สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lee et al. (2022) พบว่า 
Chatbot ที่สามารถสื่อสารและเข้าใจอารมณ์ของลูกค้าได้ ช่วยเพ่ิมความผูกพันต่อแบรนด์และความตั้งใจซื้อ
สินค้า ขณะที่งานวิจัยของ Zhang and Abdullah (2025) พบว่า การสื่อสารการตลาดบริการ โดยเฉพาะการ
สร้างคอนเทนต์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์และผู้ทรงอิทธิพล ( influencers) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันทาง
อารมณ์ของผู้บริโภค 
 นวัตกรรมดิจิทัลมีผลต่อความผูกพันทางอารมณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สะท้อนว่าการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีดิจิทัล เช่น ระบบแนะน าสินค้าเฉพาะบุคคล ปัญญาประดิษฐ์ (AI) Chatbot ระบบช าระเงิน และ
การออกแบบแพลตฟอร์มที่ใช้งานสะดวกและรวดเร็ว ช่วยยกระดับประสบการณ์ของผู้บริโภคและสร้าง
ความรู้สึกเชิงบวกต่อแพลตฟอร์ม สอดคล้องกับแนวคิดของ Davis (1989) ระบุว่า การรับรู้ถึงประโยชน์และ
ความง่ายในการใช้งานของเทคโนโลยีส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อระบบ ซึ่งสามารถพัฒนาไปสู่
ความผูกพันทางอารมณ์ได้ นอกจากนี้ Nambisan et al. (2017) อธิบายว่า ความสะดวก ความรวดเร็ว ความ
เป็นส่วนบุคคล และการตอบสนองแบบเรียลไทม์จากเทคโนโลยีดิจิทัล เป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยสร้างความ
ประทับใจและความผูกพันต่อแบรนด์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bilal et al. (2024) พบว่า นวัตกรรมดิจิทัลมี
อิทธิพลโดยตรงต่อความผูกพันทางอารมณ์ โดยไม่เพียงเพ่ิมความสะดวกในการใช้งาน แต่ยังช่วยเสริมสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงอารมณ์ระหว่างผู้บริโภคกับแพลตฟอร์มออนไลน์ 
 ความผูกพันทางอารมณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจาก
ผู้บริโภคที่มีความรู้สึกไว้วางใจ และความเชื่อมโยงทางจิตใจกับแพลตฟอร์มมีแนวโน้มประเมินสินค้าและ
บริการในเชิงบวก ลดการรับรู้ความเสี่ยง และเพ่ิมความเชื่อมั่นในการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Fournier (1998); Thomson et al. (2005) อธิบายว่าความสัมพันธ์ทางอารมณ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์
ก่อให้เกิดความรัก ความไว้วางใจ และความต้องการรักษาความสัมพันธ์ไว้ ขณะที่แนวคิดของ Belk (1988); 
Park et al. (2008) ระบุว่า เมื่อผู้บริโภครับรู้ว่าแบรนด์เป็นส่วนหนึ่งของตนเอง จะมีแนวโน้มเลือกใช้แบรนด์
เดิมมากขึ้น แม้จะมีทางเลือกอ่ืน นอกจากนี้ ผลการศึกษายังสอดคล้องกับงานวิจัยของชาญชัย เมธาวิรุฬห์ 
(2567) พบว่าความผูกพันทางอารมณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ า และงานวิจัยของ Li et al. (2025) 
พบว่าความผูกพันทางอารมณ์ต่อแพลตฟอร์มออนไลน์ช่วยเพ่ิมความตั้งใจกลับมาใช้บริการและการซื้อซ้ าของ
ผู้บริโภค 
 ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดบริการและนวัตกรรมดิจิทัลพบว่า             
มีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างสูง (r = 0.782) เนื่องจากมีความเกี่ยวข้องกับประสบการณ์การใช้งานของ
ผู้บริโภค เช่น ระบบแนะน าสินค้าอัจฉริยะ Chatbot และระบบแจ้งข้อมูลอัตโนมัติ ซึ่งมีทั้งบทบาทด้าน
เทคโนโลยีและการสื่อสารกับลูกค้า อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยได้ตรวจสอบปัญหา Multicollinearity โดยพิจารณาค่า 
VIF พบว่าอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ (Hair et al., 2019) แสดงให้เห็นว่าผลกระทบของนวัตกรรมดิจิทัลต่อความ
ตั้งใจซื้อไม่ได้เกิดจากปัญหาความซ้ าซ้อนของตัวแปรอิสระ แต่สะท้อนถึงการรับรู้และประสบการณ์ของผู้บริโภค
ที่มีต่อนวัตกรรมดิจิทัลในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์  
 นวัตกรรมดิจิทัลมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่เป็นความสัมพันธ์เชิงลบ            
ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ สะท้อนให้เห็นว่า นวัตกรรมดิจิทัลไม่ได้เป็นปัจจัยที่ส่งเสริมความตั้งใจซื้อ
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เสมอไปแต่ผลลัพธ์ขึ้นอยู่กับการรับรู้ของผู้บริโภคต่อประโยชน์และความง่ายในการใช้งานของเทคโนโลยี ตาม
แนวคิดของ Davis (1989) ที่กล่าวว่าแม้เทคโนโลยีจะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพของแพลตฟอร์มออนไลน์  แต่หาก
ผู้บริโภครับรู้ว่าระบบมีความซับซ้อน มีขั้นตอนการใช้งานมากขึ้น หรือเกิดความกังวลเกี่ยวกับความปลอดภัย
ของข้อมูลส่วนบุคคล อาจท าให้เกิดภาระทางความคิดและลดความม่ันใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ และแนวคิด
ของ Bhattacherjee (2001) ที่เสนอว่า เทคโนโลยีเป็นไปตามความคาดหวังพ้ืนฐานของผู้ใช้บริการจึงไม่
ก่อให้เกิดแรงจูงใจเพ่ิมเติมต่อพฤติกรรม หากแต่จะมีผลเพียงต่อความพึงพอใจหรือการใช้งานต่อเนื่องมากกว่า
การตัดสินใจซื้อโดยตรง 
 การสื่อสารการตลาดบริการไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้า สะท้อนว่าแม้การสื่อสารจะ
ช่วยสร้างการรับรู้ ให้ข้อมูล และกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภค แต่ยังไม่เพียงพอที่จะผลักดันให้เกิดความตั้งใจ
ซื้อบนแพลตฟอร์มออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลจากหลายแหล่ง เช่น รีวิวจากผู้ใช้งานจริง 
การเปรียบเทียบราคา ความคิดเห็นบนสื่อสังคมออนไลน์ และค าแนะน าจากบุคคลใกล้ชิด จึงให้ความส าคัญกับ
ข้อมูลจากผู้บริโภคด้วยกันมากกว่าการสื่อสารจากผู้ประกอบการ สอดคล้องกับแนวคิดของ Petty and 
Cacioppo (1986) ที่อธิบายว่า ผู้บริโภคที่มีข้อมูลเพียงพอจะใช้การประเมินเชิงเหตุผลและข้อมูลเชิงลึก
มากกว่าการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดเพียงอย่างเดียว และแนวคิดของ Court et al. (2009) 
เสนอว่า การสื่อสารการตลาดมีบทบาทส าคัญในช่วงเริ่มต้นของกระบวนการตัดสินใจ แต่ความตั้งใจซื้อได้รับ
อิทธิพลจากจุดสัมผัส (touchpoints) หลายด้าน เช่น รีวิวออนไลน์ ประสบการณ์การใช้งาน และการบอกต่อ
ผ่านสื่อดิจิทัล มากกว่าการสื่อสารของผู้ประกอบการโดยตรง 
 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพื่อศึกษาบทบาทของความผูกพันทางอารมณ์ในการเชื่อมโยงระหว่างการ
สื่อสารการตลาดบริการและนวัตกรรมดิจิทัลไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภค 
 ผลการวิจัยพบว่า ความผูกพันทางอารมณ์ท าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างการ
สื่อสารการตลาดบริการกับความตั้งใจซื้อสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่า การสื่อสารการตลาด
บริการเพียงอย่างเดียวอาจไม่สามารถกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าได้โดยตรง แต่เมื่อการสื่อสารสามารถ
สร้างความไว้วางใจ ความใกล้ชิด และความประทับใจแก่ผู้บริโภค จะก่อให้เกิดความผูกพันทางอารมณ์และ
น าไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้า สอดคล้องกับแนวคิดของ Mehrabian and Russell (1974) อธิบายว่า สิ่งเร้าจาก
ภายนอกส่งผลต่อสภาวะทางอารมณ์ก่อนแสดงออกเป็นพฤติกรรมตอบสนอง หากผู้ประกอบการสามารถ
สื่อสารให้ข้อมูลชัดเจนและจริงใจ ผู้บริโภคจะรู้สึกประทับใจและมีแนวโน้มตัดสินใจซื้อสินค้าในอนาคต แนวคิด
ของ Morgan and Hunt (1994) เสนอว่า การสื่อสารอย่างจริงใจ สม่ าเสมอ และการดูแลลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 
ช่วยสร้างความผูกพันและส่งเสริมพฤติกรรมการซื้อ นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Zaenal and 
Latief (2026) พบว่า ความผูกพันทางอารมณ์เป็นตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์กับความตั้งใจซื้อ และงานวิจัยของ Chitkati and Dabphet (2024) พบว่า การสื่อสารผ่านผู้ทรง
อิทธิพล ( influencers) สามารถสร้างความผูกพันทางอารมณ์และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น 
ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการสื่อสารที่สร้างความรู้สึกเชิงบวก ความไว้วางใจ และความสัมพันธ์ระยะยาวผ่าน
การตอบสนองที่รวดเร็ว การสื่อสารที่เป็นมิตร และการดูแลลูกค้าอย่างต่อเนื่อง มากกว่าการมุ่งเน้นการขาย
สินค้าเพียงอย่างเดียว 
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 ความผูกพันทางอารมณ์ท าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างนวัตกรรมดิจิทัลกับความ
ตั้งใจซื้อสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สะท้อนว่าผู้บริโภคไม่ได้ตอบสนองต่อนวัตกรรมดิจิทัลจากประสิทธิภาพ
ของเทคโนโลยีเพียงอย่างเดียว แต่จะเกิดความตั้งใจซื้อเมื่อเทคโนโลยีสามารถสร้างประสบการณ์เชิงบวก เช่น 
ความสะดวก ความรวดเร็ว ความเป็นส่วนตัว และการดูแลเฉพาะบุคคล ซึ่งน าไปสู่ความผูกพันทางอารมณ์และ
ความตั้งใจซื้อสินค้า สอดคล้องกับแนวคิดของ Park et al. (2008) อธิบายว่าความผูกพันต่อแบรนด์เป็น
ความสัมพันธ์เชิงอารมณ์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lee et al. 
(2022) พบว่า การประยุกต์ใช้ AI Chatbot ช่วยเพิ่มความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความผูกพันทางอารมณ์ 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ ขณะที่งานวิจัยของ Bilal et al. (2024) พบว่า เทคโนโลยี AI ช่วยยกระดับประสบการณ์
และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค โดยมีความผูกพันทางอารมณ์เป็นตัวแปรส่งผ่านไปสู่ความตั้งใจซื้อ เช่นเดียวกับ 
Japutra et al. (2022); Li et al. (2025) พบว่า เทคโนโลยี AI สามารถเสริมสร้างความผูกพันทางอารมณ์และ
เพ่ิมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ดังนั้น ผู้ประกอบการควรพัฒนานวัตกรรมดิจิทัลที่ไม่เพียงเพ่ิมประสิทธิภาพ       
การให้บริการ แต่ยังมุ่งสร้างประสบการณ์เชิงบวกและความผูกพันทางอารมณ์ เพ่ือส่งเสริมความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคในระยะยาว 
 
ข้อจ ากัดของการวิจัย  
 การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษากลุ่มผู้บริโภคใน 4 จังหวัดภาคเหนือ ได้แก่ เชียงใหม่ เชียงราย ล าพูน และ
ล าปาง และการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์เพียงช่องทางเดียว ซึ่งอาจส่งผลต่อการอ้างอิง
ผลการวิจัยไปยังประชากรในวงกว้าง 
 
องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

องค์ความรู้ใหม่การวิจัยพบว่า ในบริบทการซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ ผู้บริโภคไม่ได้ตัดสินใจ
จากความทันสมัย ความสะดวก หรือประสิทธิภาพของเทคโนโลยีเพียงอย่างเดียว แต่ให้ความส าคัญกับ
ประสบการณ์ทางอารมณ์ที่เกิดจากการใช้งาน เช่น ความไว้วางใจ ความประทับใจ ความรู้สึกใกล้ชิด และการ
รับรู้ว่าแพลตฟอร์มสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ โดยความผูกพันทางอารมณ์เป็นกลไกท่ีเปลี่ยน
นวัตกรรมดิจิทัลและการสื่อสารการตลาดบริการไปสู่พฤติกรรมการซื้อจริง ดังนั้น ความตั้งใจซื้อสินค้าบน
แพลตฟอร์มออนไลน์จึงไม่ได้เกิดจากเทคโนโลยีหรือการสื่อสารเพียงล าพัง แต่เกิดจากความสามารถในการผสาน
เทคโนโลยีและการสื่อสารเพ่ือสร้างความผูกพันทางอารมณ์กับผู้บริโภค 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
  ภาครัฐและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เช่น หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัลและการพัฒนา SMEs 
ควรสนับสนุนการพัฒนาระบบซื้อขายออนไลน์ที่เน้นความง่ายในการใช้งาน ความปลอดภัย และการคุ้มครอง
ข้อมูลส่วนบุคคล เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า นวัตกรรมดิจิทัลอาจส่งผลเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อ หากผู้บริโภค
รับรู้ถึงความซับซ้อนหรือความไม่มั่นใจในการใช้งาน ดังนั้น ควรส่งเสริมให้ผู้ประกอบการออกแบบเทคโนโลยีที่
สอดคล้องกับประสบการณ์และความต้องการของผู้บริโภค 
 2. ข้อเสนอแนะเพื่อน าผลการวิจัยไปใช้ 
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  2.1 ข้อเสนอแนะเชิงธุรกิจ ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ควรให้ความส าคัญกับการสร้างความ
ผูกพันทางอารมณ์กับผู้บริโภค เนื่องจากเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสูงที่สุด (β = 0.653) โดยควร
พัฒนาการสื่อสารที่สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ควบคู่กับการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลที่ใช้งานง่าย ลดความซับซ้อน
ของระบบ และสร้างความเชื่อมั่นด้านความปลอดภัย เพ่ือให้นวัตกรรมดิจิทัลสามารถสนับสนุนประสบการณ์
เชิงบวกและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ 
  2.2 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ งานวิจัยนี้ช่วยยืนยันบทบาทของความผูกพันทางอารมณ์ต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ผู้ที่สนใจสามารถน าไปประยุกต์ศึกษาต่อในบริบทอ่ืน เช่น Social Commerce 
หรือ Live Commerce 
 3. ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต  
 ควรขยายพื้นที่เก็บข้อมูลไปยังภูมิภาคอ่ืนหรือกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีลักษณะแตกต่างกัน เพ่ือเปรียบเทียบ
ผลลัพธ์และเพ่ิมความสามารถในการอ้างอิงผลการวิจัยไปยังประชากรในภาพรวม นอกจากนี้ ควรศึกษาตัวแปร
เพ่ิมเติม เช่น ความไว้วางใจด้านเทคโนโลยี ความกังวลด้านความเป็นส่วนตั ว และความพร้อมในการใช้
เทคโนโลยี เพ่ืออธิบายบทบาทของนวัตกรรมดิจิทัลต่อความตั้งใจซื้อให้ชัดเจนยิ่งขึ้น รวมถึงควรพิจารณาการ
วิจัยแบบติดตามผลระยะยาวแทนการวิจัยแบบภาคตัดขวาง เพื่อศึกษาการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภค
เมื่อเทคโนโลยีเปลี่ยนไป 
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