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บทคัดย่อ 
การวิจ ัยครั ้งนี ้ม ีว ัตถุประสงค์เพื ่อศึกษาอิทธิพลของการสื ่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ การตลาดเชิงประสบการณ์ และความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำ
บนแพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลส รวมทั้งตรวจสอบบทบาทคั่นกลางของความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์  
การวิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการผ่าน
แพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลสในภาคเหนือของประเทศไทย จำนวน 300 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือวิจัย และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโมเดลสมการโครงสร้างกำลังสองน้อยที่สุดบางส่วน ผลการวิจัย
พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์และการตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ นอกจากนี้ ความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์และการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ยังมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำ ขณะที่การตลาดเชิงประสบการณ์
ไม่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำ ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อมพบว่า  ความจงรักภักดี
อิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรคั่นกลางแบบสมบูรณ์ในความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงประสบการณ์กับ
ความตั้งใจใช้บริการซ้ำ และเป็นตัวแปรคั่นกลางแบบบางส่วนในความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์กับความตั้งใจใช้บริการซ้ำ ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า ความจงรักภักดี
อิเล็กทรอนิกส์เป็นกลไกสำคัญที่เชื ่อมโยงปัจจัยทางการตลาดดิจิทัลไปสู่ ความตั้งใจใช้บริการซ้ำบน
แพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลส 
 
คำสำคัญ 
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ABSTRACT 
This study aimed to examine the effects of electronic word-of-mouth  

(e-WOM), experiential marketing, and e-loyalty on consumers’ repurchase intentions 
on e-marketplace platforms and to investigate the mediating role of e-loyalty. 
The relationships of e-WOM, experiential marketing, and repurchase intention. 
A quantitative research design was employed. Data were collected from 300 
consumers in Northern Thailand who had previously purchased products or services 
through E-marketplace platforms. The data were analyzed using Partial Least Squares 
Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The findings showed that e-WOM and 
experiential marketing had positive effects on e-loyalty. In addition, e-loyalty and e-WOM 
significantly enhance consumers’ repurchase intention, whereas experiential marketing 
did not directly influence repurchase intention. The mediation analysis further shows 
that e-loyalty fully mediated the relationship between experiential marketing and 
repurchase intention and partially mediates the relationship between e-WOM and 
repurchase intention. These findings indicate that e-loyalty is a key mechanism linking 
digital marketing factors to consumers’ repurchase intention on e-marketplace 
platforms. 
 
Keywords  
 Electronic Word-of-Mouth (e-WOM), Experiential Marketing, E-Loyalty, 
Repurchase Intention 
 
ความสำคัญของปัญหา 

ในปี ค.ศ. 2024 ทั่วโลกมีแนวโน้มการเติบโตอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีและการเข้าถึง
อินเทอร์เน็ต ถือเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคโดยเฉพาะการ
ซื้อขายในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สำหรับประเทศไทยมีมูลค่าตลาดประมาณ 3.85 หมื่นล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ และคาดว่าจะเพ่ิมข้ึนเป็น 5.85 หมื่นล้านดอลลาร์สหรัฐภายในปี ค.ศ. 2027 ด้วยอัตรา
การเติบโตเฉลี่ยประมาณร้อยละ 15 ต่อปี สำหรับประเทศไทยแนวโน้มทิศทางก็เป็นเช่นเดียวกัน 
ผู้บริโภคมากกว่า 40 ล้านคนมีพฤติกรรมซื้อสินค้าออนไลน์เป็นประจำ และกว่าร้อยละ 76 ซื้อสินค้า
ออนไลน์อย่างน้อยเดือนละหนึ ่งครั ้ง (PCMI, 2024) นอกจากนี ้ สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ ได้รายงานว่ามูลค่าธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทยยังคงขยายตัวอย่าง
ต ่อเน ื ่องในท ุกภาคธ ุรก ิจ (Electronic Transactions Development Agency, 2025) ขณะที่
สำนักงานส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล (Digital Economy Promotion Agency, 2025) ยืนยันว่า ธุรกิจ
ไทยได้มีการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและแพลตฟอร์มออนไลน์เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้
แพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลส กลายเป็นโครงสร้างพื้นฐานสำคัญที่เชื่อมโยงผู้บริโภค ผู้ประกอบการ และ
กิจกรรมทางเศรษฐกิจเข้าด้วยกัน  
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ในสภาพแวดล้อมการแข่งขันที่รุนแรง ธุรกิจไม่สามารถมุ่งเน้นเพียงแค่การสร้างฐานลูกค้าใหม่
เท่านั้น แต่จำเป็นที่จะต้องให้ความสำคัญกับการรักษาลูกค้าเดิมควบคู่กัน เพราะว่าลูกค้าเดิมคือเป็น
ทรัพยากรที ่ช่วยลดต้นทุนทางการตลาด สร้างรายได้อย่างต่อเนื่องให้กับธุรกิจ และสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันในระยะยาว ซึ่งกลยุทธ์ที่เหมาะสมและถูกกล่าวถึงคือ ความตั้งใจใช้บริการซ้ำ 
(Repurchase Intention) ที่ตัวชี้วัดสำคัญของความสำเร็จทางธุรกิจออนไลน์ ซึ่งแสดงถึงความเต็มใจ
ของผู ้บริโภคที่จะกลับมาใช้บริการจากผู ้ให้บริการรายเดิมในอนาคต (Zeithaml et al., 1996) 
ผู้บริโภคที่มีความตั้งใจใช้บริการซ้ำไม่เพียงสร้างรายได้อย่างต่อเนื่องให้แก่ธุรกิจ แต่ยังมีแนวโน้ม
แนะนำบริการแก่บุคคลอื่นอีกด้วย อย่างไรก็ตาม แพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลสผู ้บริโภคสามารถ
เปรียบเทียบสินค้า ราคา และข้อมูลจากผู้ขายจำนวนมากได้อย่างสะดวก ดังนั้นความตั้งใจใช้บริการซ้ำ
ไม่ได้เกิดขึ้นจากคุณประโยชน์เชิงหน้าที่ของสินค้าและบริการเพียงอย่างเดียว แต่ยังได้รับอิทธิพลจาก
ข้อมูลข่าวสารที ่ได้ร ับจากสังคมออนไลน์ ตลอดจนประสบการณ์ที ่เกิดขึ ้นระหว่างการใช้งาน
แพลตฟอร์ม 

ปัจจัยหนึ่งที่สำคัญและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล คือ การสื่อสารแบบปาก
ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word-of-Mouth: e-WOM) ซึ่งเป็นการแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็น ประสบการณ์ และข้อมูลเกี ่ยวกับสินค้าและบริการผ่านสื ่ออิเล็กทรอนิกส์ (Cheung & 
Thadani, 2012) ข้อมูลดังกล่าวสามารถเข้าถึงผู้บริโภคจำนวนมากได้อย่างรวดเร็วและต่อเนื ่อง  
ดังนั้นผู้บริโภคส่วนใหญ่จึงใช้ข้อมูลจากผู้ใช้งานจริงเป็นแหล่งอ้างอิงสำคัญก่อนการตัดสินใจซื้อหรือใช้
บริการ จากงานวิจัยที่ผ่านมายืนยันว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีบทบาทสำคัญ
ต่อการสร้างการรับรู ้  ความไว้วางใจ ทัศนคติ และพฤติก รรมการตัดส ินใจของผู ้บร ิโภคใน
สภาพแวดล้อมออนไลน์ โดยเฉพาะในบริบทของแพลตฟอร์มดิจิทัลที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลจาก
ผู้ใช้งานรายอื่นได้ตลอดเวลา (Cheung & Thadani, 2012; Ismagilova et al., 2020)  

นอกจากนั้น การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) ยังได้รับความสนใจ
เพิ ่มขึ ้นอย่างต่อเนื ่องในฐานะกลยุทธ์สำคัญที่ช่วยสร้างคุณค่าและความแตกต่างให้แก่แบรนด์  
โดย Schmitt (1999) อธิบายว่า ผู้บริโภคไม่ได้ประเมินสินค้าและบริการจากคุณลักษณะเพียงอย่างเดียว 
แต่ยังประเมินจากประสบการณ์ท่ีได้รับผ่านมิติด้านประสาทสัมผัส อารมณ์ ความคิด การกระทำ และ
ความสัมพันธ์ทางสังคม ซึ่งประสบการณ์ดังกล่าวสามารถสร้างความประทับใจ ความจงรักภักดี  
ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในระยะยาว ดังนั้น การสร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผู ้บริโภค
สามารถเพิ่มระดับความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความตั้งใจกลับมาใช้บริการได้อย่างมีนัยสำคัญ 
(Brakus et al., 2009; Rather et al., 2021) 

สำหรับการสื ่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์และการตลาดเชิงประสบการณ์  
จะได้รับการยอมรับว่าเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ และยังเป็นกลไก  
ที่เชื่อมโยงปัจจัยดังกล่าวไปสู่ความตั้งใจใช้บริการซ้ำยังคงเป็นประเด็นที่ได้รับความสนใจอย่างต่อเนื่อง
ในงานวิจัยด้านการตลาด กระทั่งมีการเสนอว่าความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ (E-Loyalty) เป็นตัว
แปรสำคัญที่ช่วยอธิบายความสัมพันธ์ดังกล่าว โดย Anderson & Srinivasan (2003) ยืนยันว่าความ
จงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ คือ ความตั้งใจของผู้บริโภคที่จะกลับมาใช้บริการหรือซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์เดิมอย่างต่อเนื่อง อันเป็นผลมาจากความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และประสบการณ์เชิงบวก
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ที่สะสมจากการใช้งานที่ผ่านมา อีกทั้งยังมีการสนับสนุนว่าความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์เป็นปัจจัย
สำคัญที่ส่งผลต่อการรักษาลูกค้า การสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว และความตั ้งใจใช้บริการซ้ำ  
(Rita et al., 2019) 

จากข้อความข้างต้นผลวิจัยที ่ผ ่านมาชี ้ให้เห็นบทบาทของการตลาดเชิงประสบการณ์  
การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ แต่การอธิบายกลไกที่เชื่อมโยงปัจจัยดังกล่าวไปสู่ความตั้งใจใช้บริการซ้ำในบริบท
แพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลสยังมีจำกัด ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้จึงมุ่งศึกษาอิทธิพลของปัจจัยทางการตลาด
ดิจิทัลที ่ส ่งผลต่อความตั ้งใจใช้บริการซ้ำ โดยให้ความสำคัญกับบทบาทของความจงรักภักดี
อิเล็กทรอนิกส์ในฐานะกลไกสำคัญที่เชื่อมโยงประสบการณ์และข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับไปสู่พฤติกรรม
การกลับมาใช้บริการซ้ำ 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื ่อศึกษาอิทธิพลของการสื ่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ การตลาดเชิง

ประสบการณ์ และความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ที ่มีต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำบนแพลตฟอร์ม  
อีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภค 

2. เพื ่อศึกษาอิทธิพลของการสื ่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์และการตลาด 
เชิงประสบการณ์ ที่มีต่อความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลส 

3. เพ่ือศึกษาบทบาทคั่นกลางของความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ในความสัมพันธ์ระหว่างการ
สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ การตลาดเชิงประสบการณ์ และความตั้งใจใช้บริการซ้ำบน
แพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภค 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรมในการวิจัยครั้งนี้ คณะผู้วิจัยเสนอกรอบแนวคิดที่อธิบายอิทธิพล

ของการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์และการตลาดเชิงประสบการณ์ต่อความตั้งใจใช้
บริการซ้ำ โดยมีความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรคั่นกลาง ดังแสดงในภาพที่ 1 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิด  
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นิยามศัพท์ 
การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การแลกเปลี่ยนข้อมูล ความคิดเห็น 

และประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าและบริการผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการรับรู้และการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคในสภาพแวดล้อมดิจิทัล  

การตลาดเชิงประสบการณ์ หมายถึง การสร้างประสบการณ์แบบองค์รวมผ่านการรับรู้ 
ความรู้สึก ความคิด การกระทำ และความสัมพันธ์ เพื่อสร้างคุณค่าและความผูกพันระหว่างผู้บริโภค
กับแพลตฟอร์ม 

ความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง ระดับความผูกพัน ความชื่นชอบ ความไว้วางใจ และ
ความตั้งใจเลือกใช้แพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลสเดิมเป็นทางเลือกหลัก แม้จะมีแพลตฟอร์มอื่นให้เลือก 
โดยสะท้อนผ่านทัศนคติเชิงบวก ความมุ่งมั่นต่อแพลตฟอร์ม และความเต็มใจสนับสนุนหรือแนะนำ
แพลตฟอร์มแก่ผู้อื่น 

ความตั้งใจใช้บริการซ้ำ หมายถึง ความตั้งใจของผู้บริโภคที่จะกลับมาใช้บริการหรือซื้อสินค้า
จากผู้ให้บริการรายเดิมอีกครั้งในอนาคต  

การทบทวนวรรณกรรม 
การวิจัยครั้งนี้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีสิ่งเร้า–สิ่งมีชีวิต–การตอบสนอง (Stimulus–Organism–

Response: S-O-R Model) ของ Mehrabian & Russell (1974) เป ็นกรอบแนวคิดหล ักในการ
อธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลส  คือ การตลาดเชิงประสบการณ์และการ
สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ในฐานะสิ่งเร้า (Stimulus) จะส่งผลต่อสภาวะทางจิตใจ
ของผู้บริโภค ก่อให้เกิดความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ในฐานะสภาวะภายใน (Organism) ซึ่งจะเป็น
กลไกสำคัญที่นำไปสู่ความตั้งใจใช้บริการซ้ำในฐานะการตอบสนอง (Response) ของผู้บริโภคในที่สุด 
นอกจากนั้นคณะผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องดังนี้ 
 การส ื ่อสารแบบปากต่อปากอิเล ็กทรอนิกส ์ (Electronic Word-of-Mouth: e-WOM)  
ในบริบทของแพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลส การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ทำหน้าที่เป็น
แหล่งข้อมูลจากผู้ใช้งานจริงที่ช่วยลดความไม่แน่นอนในการตัดสินใจ และเสริมสร้างความเชื่อมั่นต่อ
ผ ู ้ประกอบการและแพลตฟอร ์ม (Hennig-Thurau et al., 2004; Cheung & Thadani, 2012)  
บนแพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลสผู้บริโภคสามารถเข้าถึงรีวิว การให้คะแนน และความคิดเห็นจาก
ผู้ใช้งานรายอื่นได้อย่างสะดวก ส่งผลให้การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีบทบาทสำคัญ
ยิ่งต่อการรับรู้คุณภาพ ความน่าเชื่อถือ และความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์ม จากงานวิจัยที่ผ่านมาแสดง
ให้เห็นอย่างสอดคล้องกันว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคทั้งในด้านความตั้งใจซื้อ ความจงรักภักดี และความตั้งใจใช้บริการซ้ำ (Cheung & Lee, 
2012; Erkan & Evans, 2016; Filieri et al., 2021; Konuk, 2021) นอกจากนี้ การศึกษาในบริบท
การซื้อสินค้าออนไลน์และแพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลสพบว่า คุณภาพของข้อมูลรีวิวและการสื่อสาร
แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำ โดยอิทธิพลบางส่วน
เกิดข้ึนผ่านความไว้วางใจต่อผู้ขายออนไลน์หรือแพลตฟอร์ม (Wandoko & Panggati, 2022) รวมถึง
ผลการศึกษาในประเทศไทยที่ยืนยันว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อ 
ความจงรักภักดี และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (ชวดล นุตะเอกวุฒิ และสุมามาลย์ ปานคำ , 2563; 
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ศนิวาร วัฒนานนท์ และประพล เปรมทองสุข , 2567) ดังนั ้น การสื ่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์จึงไม่เพียงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในระยะสั้น แต่ยังมีบทบาทสำคัญในการสร้างความ
จงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์และความตั้งใจใช้บริการซ้ำในระยะยาว จึงตั้งสมมติฐานว่า 

H1: การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้
บริการซ้ำ 

H3: การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดี
อิเล็กทรอนิกส์ 

การตลาดเชิงประสบการณ์เป็นแนวคิดที่มุ่งสร้างคุณค่าให้แก่ผู้บริโภคผ่านประสบการณ์ด้าน
ประสาทสัมผัส อารมณ์ ความคิด พฤติกรรม และความสัมพันธ์ มากกว่าการมุ่งเน้นคุณลักษณะของ
สินค้าและบริการเพียงอย่างเดียว (Schmitt, 1999) แนวคิดดังกล่าวสะท้อนว่าผู้บริโภคในยุคดิจิทัลให้
ความสำคัญกับประสบการณ์ที่ได้รับระหว่างการมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์หรือแพลตฟอร์ม ซึ่งสามารถ
นำไปสู่ความพึงพอใจความผูกพัน และความจงรักภักดีในระยะยาว (Brakus et al., 2009; Lemon & 
Verhoef, 2016) สำหรับบริบทของแพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลส ประสบการณ์ของผู้บริโภคเกิดจาก
องค์ประกอบต่าง ๆ เช่น การออกแบบแพลตฟอร์ม ความสะดวกในการใช้งาน ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้
กับระบบ เป็นต้น ซึ่งปัจจัยเหล่านี้มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค จากงานวิจัยที่ผ่าน
มาแสดงให้เห็นว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผลเชิงบวกต่อความจงรักภักดี และความตั้งใจใช้บริการ
ซ้ำของผู้บริโภค (ภาศิริ เขตปิยรัตน์ และคณะ, 2565; เปรมมิกา ศิริวิเศษวงศ์ และวิจิตรา สรรพอาษา, 
2568; มิลันตี ดีมะ และคณะ, 2568) ดังนั้น การตลาดเชิงประสบการณ์จึงเป็นกลไกสำคัญที่ช่วยสร้าง
ความแตกต่าง เสริมสร้างความจงรักภักดี และส่งเสริมพฤติกรรมการใช้บริการซ้ำของผู ้บริโภคบน
แพลตฟอร์มดิจิทัล จึงตั้งสมมติฐานว่า 

H2: การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำ 
H4: การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ 
ความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์สะท้อนถึงความตั้งใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคในการกลับมา

ใช้บริการหรือรักษาความสัมพันธ์กับแพลตฟอร์มออนไลน์อย่างต่อเนื่อง (Anderson & Srinivasan, 
2003) ในบริบทของธุรกิจดิจิทัล ความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์เป็นกุญแจแห่งความสำเร็จที่สำคัญใน
การรักษาฐานลูกค้าเดิม เนื่องจากสามารถสร้างการบอกต่อเชิงบวก และลดแนวโน้มการเปลี่ยนไปใช้
บริการจากคู่แข่งขัน โดยงานวิจัยที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่า ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ การรับรู้
คุณค่า และประสบการณ์เชิงบวกจากแพลตฟอร์มออนไลน์มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์
และความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ำ (Srinivasan et al., 2002; Cyr et al., 2007) นอกจากนี้ งานวิจัย
ในบริบทออนไลน์ทั้งในและต่างประเทศยังยืนยันว่า ความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์มีบทบาทสำคัญต่อ
พฤติกรรมการซื้อซ้ำและการใช้บริการอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในสภาพแวดล้อมที่ผู้บริโภคมีทางเลือก
จำนวนมากและสามารถเปลี ่ยนแพลตฟอร์มได้ง่าย (Cyr et al., 2008; พงษ์สันติ ์ ตันหยง และ 
พัชรก ันต ์  น ิม ิตรศด ิก ุล , 2567; ศิร ิกานดา แหยมคง และช ัชวาล ภาน ุศ ุภน ิร ันดร์ , 2567)  
ดังนั้น จึงตั้งสมมติฐานว่า 
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H5: ความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำ 
ความตั้งใจใช้บริการซ้ำ คือ ความเต็มใจของผู้บริโภคท่ีจะกลับมาใช้บริการจากผู้ให้บริการราย

เดิมในอนาคต ซึ่งเป็นตัวชี้วัดสำคัญของความสามารถในการรักษาลูกค้าและความยั่งยืนของธุรกิจ 
(Zeithaml et al., 1996) ในบริบทของแพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลส ความตั ้งใจใช้บริการซ้ำมี
ความสำคัญอย่างยิ่ง เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบสินค้า ราคา รีวิว และเปลี่ยนไปใช้
แพลตฟอร์มอื่นได้ง่าย การกลับมาใช้บริการซ้ำจึงไม่ได้เกิดจากความสะดวกเพียงอย่างเดียว แต่เกิด
จากการประเมินประสบการณ์ คุณค่าที ่ได้รับ ความไว้วางใจ และความสัมพันธ์ที ่ผู ้บริโภคมีต่อ
แพลตฟอร์ม 

งานวิจัยที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่า ความตั้งใจใช้บริการซ้ำได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหลายด้าน 
เช่น คุณภาพบริการ คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และประสบการณ์ออนไลน์ (Cronin 
et al., 2000; Kim et al., 2012) ในสภาพแวดล้อมดิจิทัล ข้อมูลจากผู้ใช้งานรายอื่นผ่านการสื่อสาร
แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีบทบาทสำคัญต่อการลดความไม่แน่นอนและการประเมินความ
น่าเชื่อถือของแพลตฟอร์ม ขณะเดียวกัน ประสบการณ์ที่ดีจากการใช้งานแพลตฟอร์มสามารถสร้าง
ความรู้สึกเชิงบวกและความจงรักภักดีของผู้ให้บริการ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้มีแนวโน้มส่งผลต่อความตั้งใจ
กลับมาใช้บริการซ้ำของผู้บริโภค 

การเกิดความตั ้งใจใช้บริการซ้ำในบริบทออนไลน์อาจไม่ได้เกิดจากปัจจัยทางการตลาด
โดยตรงเสมอไป แต่ต้องอาศัยกลไกภายในที่เชื่อมโยงประสบการณ์และข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับไปสู่
พฤติกรรมในอนาคต โดยเฉพาะความจงร ักภักด ีอิ เล ็กทรอนิกส์  ซ ึ ่งสะท้อนถึงความผูกพัน  
ความไว้วางใจ และความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างผู้บริโภคกับแพลตฟอร์ม งานวิจัยก่อนหน้าชี้ให้เห็น
ว่าความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรสำคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการกลับมาใช้บริการซ้ำ และ
สามารถทำหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในบริบท
ดิจิทัล (Anderson & Srinivasan, 2003; Rita et al., 2019) 

จากการสังเคราะห์ข้างต้น สามารถอธิบายได้ว่า การตลาดเชิงประสบการณ์และการสื่อสาร
แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ อาจส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำทั้งทางตรงและทางอ้อมผา่น
ความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ โดยเฉพาะในบริบทของแพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลสที่ผู ้บริโภคมี
ทางเลือกจำนวนมากและสามารถเปลี่ยนแพลตฟอร์มได้ง่าย ดังนั้น ความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์  
จึงเป็นกลไกสำคัญที่ช่วยเปลี่ยนประสบการณ์และข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับให้กลายเป็นพฤติกรรม การ
กลับมาใช้บริการซ้ำในระยะยาว จึงนำไปสู่สมมติฐานการวิจัยดังนี้ 

H6a: การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจใช้บริการซ้ำ ผ่านความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ 

H6b: การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำ  
ผ่านความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ 
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วิธีดำเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 การวิจัยครั้งนี้กำหนดขอบเขตด้านพื้นที่และประชากรศึกษาเป็นผู้บริโภคที่อาศัยอยู ่ใน
ภาคเหนือของประเทศไทย โดยอ้างอิงการแบ่งภูมิภาคตามเกณฑ์ภูมิศาสตร์ของราชบัณฑิตยสถาน  
ซึ่งกำหนดให้ภาคเหนือประกอบด้วย 9 จังหวัด ทั้งนี้ ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้บริโภคที่อาศัย
อยู่ในพื้นที่ดังกล่าวและเคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการผ่านแพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลส  คณะผู้วิจัยเลือก
พื้นที่แบบเจาะจง จำนวน 5 จังหวัด ได้แก่ เชียงใหม่ เชียงราย แพร่ น่าน และอุตรดิตถ์ โดยพิจารณา
จากความหลากหลายของบริบทพื้นที่ ทั้งในด้านขนาดเมือง ระดับเศรษฐกิจ และพฤติกรรมการใช้
แพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลส รวมถึงความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างของคณะผู้วิจัย 

กลุ่มตัวอย่างและการกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง  
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคมีอายุ 18 ปีบริบูรณ์ขึ้นไป ที่อาศัยอยู่ในพื้นที่ศึกษา ได้แก่ จังหวัด

เชียงใหม่ เชียงราย แพร่ น่าน และอุตรดิตถ์ และเคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการผ่านแพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลส 
เช่น Shopee, Lazada, TikTok Shop เป็นต้น อย่างน้อย 1 ครั้งภายในช่วง 1 เดือนที่ผ่านมา เพ่ือให้
ผู้ตอบแบบสอบถามมีประสบการณ์ตรงและสามารถประเมินตัวแปรที่ศึกษาได้อย่างเหมาะสม สำหรับ
การกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างอ้างอิงแนวทางของ Hair et al. (2019, 2022) ในการวิเคราะห์ด้วย 
PLS-SEM โดยคำนึงถึงความซับซ้อนของโมเดลและการทดสอบอิทธิพลทางอ้อม ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่าง
จำนวน 300 คน ถือว่าเพียงพอสำหรับการวิเคราะห์โมเดลวัดและโมเดลโครงสร้าง การคัดเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น โดยใช้การคัดเลือกแบบเจาะจงร่วมกับการคัดเลือก
แบบสะดวกผ่านช่องทางออนไลน์ และกำหนดเป้าหมายการเก็บข้อมูลในแต่ละจังหวัดในสัดส่วน
ใกล้เคียงกัน 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การว ิจ ัยคร ั ้งน ี ้ เก ็บรวบรวมข้อมูลด ้วยแบบสอบถามออนไลน์ผ ่าน Google Forms  

โดยเผยแพร่ลิงก์แบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์และเครือข่ายสังคม เช่น Facebook, Line, 
เครือข่ายผู้บริโภคในพื้นที่ศึกษา เป็นต้น กลุ่มเป้าหมายต้องผ่านคำถามคัดกรอง และเป็นผู้ที่ผ่าน
เกณฑ์จึงสามารถตอบแบบสอบถามได้ ภายหลังสิ ้นสุดการเก็บข้อมูล คณะผู ้ว ิจ ัยตรวจสอบ  
ความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและคัดเลือกเฉพาะชุดข้อมูลที่ผ่านเกณฑ์เพื่อนำไปวิเคราะห์ จำนวน 
300 ตัวอย่าง ทั้งนี้ การวิจัยได้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์จากวิทยาลัยอินเตอร์เทคลำปาง 
หมายเลข HE-024-2569 โดยผู ้ เข ้าร ่วมได ้ร ับข ้อมูลช ี ้แจงและแสดงความยินยอมก่อนตอบ
แบบสอบถาม ระบบไม่ได้บันทึกอีเมลหรือข้อมูลที่สามารถระบุตัวตนได้โดยตรง และข้อมูลทั้งหมดถูก
จัดเก็บในลักษณะไม่ระบุตัวตน 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การว ิเคราะห์ข ้อม ูลด ้วยเทคนิค PLS-SEM ผ่านโปรแกรม SmartPLS ประกอบด้วย 

การประเมินโมเดลวัดและโมเดลโครงสร้าง โดยพิจารณาความเชื่อมั่น ความตรงเชิงเหมือน ความตรง
เชิงจำแนก ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง ค่า R² ค่า f² และค่า SRMR นอกจากนี้ การทดสอบสมมติฐานและ
อิทธิพลทางอ้อมใช้วิธี Bootstrapping จำนวน 5,000 ครั้ง เพ่ือประเมินนัยสำคัญของอิทธิพลทางตรง
และทางอ้อม รวมถึงพิจารณารูปแบบของตัวแปรคั่นกลางตามแนวทางของ Hair et al. (2019, 2022) 
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ผลการวิจัย 
ผลวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ( ร้อยละ 66.33)  

มีอายุระหว่าง 18–28 ปี (ร้อยละ 37.67) สำเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 51.00) มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท (ร้อยละ 27.00) ใช้บริการแพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลส 1–2 ครั้ง 
ต่อเดือน (ร้อยละ 32.67) และนิยมใช้ TikTok Shop มากที่สุด (ร้อยละ 49.67) รองลงมาคือ Shopee 
(ร้อยละ 43.33) 

สำหรับการประเมินโมเดลโครงสร้าง มีการประเมินโมเดลวัด การประเมินโมเดลเชิงโครงสร้าง 
และการวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อม สรุปได้ดังนี้  

1. การประเมินโมเดลวัด โดยประเมินคุณภาพโมเดลวัดแบบสะท้อน พิจารณาความเที่ยงและ
ความตรงเชิงเหมือนของเครื่องมือวิจัย ผลการวิเคราะห์พบว่า ทุกตัวแปรมีค่า Cronbach’s Alpha 
(α) อยู่ระหว่าง 0.898–0.949 ค่า rho_A อยู่ระหว่าง 0.901–0.950 และค่า Composite Reliability 
(CR) อยู่ระหว่าง 0.930–0.964 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ 0.708 ที่กำหนดไว้ แสดงว่าเครื่องมือวิจัยมีความ
เที ่ยงภายในอยู ่ในระดับยอมรับได้ นอกจากนี้ ค่า Average Variance Extracted (AVE) ของทุก 
ตัวแปรมีค่าอยู่ระหว่าง 0.768–0.875 แสดงว่าผ่านเกณฑ์เพราะมีค่าสูงกว่า 0.500 จึงสรุปได้ว่าโมเดล
วัดมีความตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) ดังแสดงในตารางที่ 1  
ตารางท่ี 1 สรุปตัวแปร รายละเอียดมาตรวัดและผลการประเมินคุณภาพโมเดลวัด 

ตัวแปร Outer 
Loadings 

α rho_A CR AVE แหล่งอ้างอิง 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) 

 
 

0.898 0.901 0.930 0.768 Hennig-Thurau et al. 
(2004); Goyette et al. 

(2010) 
1. มิติดา้นความเขม้ข้นของการ
รับรู้ข้อมลู 

0.933      

2. มิติดา้นอิทธิพลของความ
คิดเหน็ออนไลน ์

0.880      

3. มิติดา้นคณุภาพของข้อมูลรีวิว 0.886      
4. มิติดา้นความน่าเช่ือถือของ
แหล่งข้อมลู 

0.941      

การตลาดเชิงประสบการณ์   0.942 0.943 0.956 0.812 Maghnati et al. (2012); 
Schmitt (1999);  

Yang & He (2011) 
1. มิติด้านประสาทสัมผัส 0.861      
2. มิติด้านอารมณ ์ 0.890      
3. มิติด้านความคิด 0.918      
4. มิติด้านการกระทำ 0.928      
5. มิติด้านความสัมพันธ์ 0.907      
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สำหรับการตรวจสอบความตรงเชิงจำแนก (Discriminant Validity) พิจารณาจากเกณฑ์ 
Fornell-Larcker Criterion ผลการวิเคราะห์พบว่า √𝐴𝑉𝐸 ของตัวแปรแฝงแต่ละตัวมีค่าสูงกว่าค่า
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอ่ืนในโมเดล (ตารางที่ 2) แสดงว่าตัวแปรแฝงแต่ละตัวสามารถจำแนกความ
แตกต่างจากกันได้อย่างชัดเจน นอกจากนี้ ค่า Outer Loadings ของตัวชี้วัดทุกตัวมีค่าอยู่ระหว่าง 
0.861–0.941 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ 0.700 แสดงถึงความสอดคล้องของตัวชี้วัดกับตัวแปรแฝง (ตารางที่ 1) 
จึงสรุปได้ว่าโมเดลวัดมีความตรงเชิงจำแนก (Fornell & Larcker, 1981) 

ตารางท่ี 2 ค่า Fornell-Larcker Criterion เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงจำแนก 

ตัวแปร e-WOM 
Experiential 
Marketing 

E-Loyalty 
Repurchase 
Intention 

การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  
(e-WOM) 

0.876    

การตลาดเชิงประสบการณ์  
(Experiential Marketing) 

0.802 0.901   

ความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์  
(E-Loyalty) 

0.676 0.664 0.935  

ความตั้งใจใช้บริการซ้ำ  
(Repurchase Intention) 

0.621 0.633 0.767 0.932 

ตัวแปร Outer 
Loadings 

α rho_A CR AVE แหล่งอ้างอิง 

ความจงรักภักดีเล็กทรอนิกส์  
(E-Loyalty) 

 0.929 0.929 0.955 0.875 Anderson & Srinivasan 
(2003); Oliver (1999); 

Srinivasan et al. (2002) 
1. มิติด้านทัศนคต ิ 0.937      
2. มิติด้านพฤติกรรม 0.928      
3. มิติด้านความมุ่งมั่น 0.941      
ความตั้งใจใช้บริการซ้ำ
(Repurchase Intention) 

 0.949 0.950 0.964 0.869 Cronin et al. (2000); 
Hellier et al. (2003); 

Zeithaml et al. (1996) 
1. ตั้งใจจะกลับมาใช้
แพลตฟอร์มอมีารเ์ก็ตเพลสอีก
ในอนาคต 

0.940      

2. มีแนวโนม้ที่จะเลือกใช้
แพลตฟอร์มอมีารเ์ก็ตเพลสนีซ้้ำ 

0.939      

3. ยังคงใช้แพลตฟอร์มนี้ในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ต่อไป 

0.940      

4. มีแนวโนม้ที่จะกลบัมาใช้
แพลตฟอร์มอมีารเ์ก็ตเพลสนี้ใน
อนาคต 

0.908      
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 จากตารางที่ 3 พบว่า ตัวแปรแฝงทุกคู่มีค่าอยู่ระหว่าง 0.766–0.874 ซ่ึงต่ำกวา่เกณฑ์ 0.900 
แสดงให้เห็นว่าตัวแปรแฝงแต่ละตัวมีความแตกต่างกันอย่างเพียงพอ และโมเดลการวัดมีความตรงเชิง
จำแนกอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ (Hair et al., 2022; Henseler et al., 2015) 

ตารางท่ี 3 ค่า Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) - Matrix  

ตัวแปร e-WOM 
Experiential 
Marketing 

E-Loyalty 
Repurchase 
Intention 

การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  
(e-WOM) 

-    

การตลาดเชิงประสบการณ์  
(Experiential Marketing) 

0.853 -   

ความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์  
(E-Loyalty) 

0.819 0.841 -  

ความตั้งใจใช้บริการซ้ำ  
(Repurchase Intention) 

0.782 0.766 0.874 - 

 2. การประเมินคุณภาพโมเดลภาพรวม (Model Fit) สามารถพิจารณาจากค่า d_ULS, d_G 
และ SRMR ซึ่งใช้วัดความแตกต่างระหว่างเมทริกซ์สหสัมพันธ์เชิงประจักษ์กับเมทริกซ์สหสัมพันธ์ที่ได้
จากโมเดล โดยค่าที่ยิ่งต่ำยิ่งสะท้อนความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลมากขึ้น สำหรับค่า SRMR นั้น 
Henseler et al. (2015) เสนอเกณฑ์ไม่เกิน 0.080 ผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4 พบว่า โมเดลมีค่า 
SRMR เท่ากับ 0.055 ซึ่งมีค่าต่ำกว่าเกณฑ์ แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ใน
ระดับสูง และสามารถสรุปได้ว่าโมเดลมีคุณภาพโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ดีมาก 

ตารางท่ี 4 ผลการทดสอบทางสถิติ Bootstrap ของโมเดลคอมโพสิตเชิงยืนยัน 

 3. การประเมินโมเดลเชิงโครงสร้าง ผลการวิเคราะห์  พบว่า โมเดลสามารถอธิบาย 
ความแปรปรวนของความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ ได้ร้อยละ 66.700 (R² = 0.667) และสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของความตั ้งใจใช้บริการซ้ำ ได้ร้อยละ 77.700 (R² = 0.777) สะท้อนถึง
ความสามารถในการพยากรณ์ของโมเดลในระดับสูง (ภาพที่ 2) สำหรับการประเมินขนาดอิทธิพล 
(Effect Size: f²) โดยใช้เกณฑ์ของ Cohen (1992) ซึ ่งกำหนดค่า f² เท่ากับ 0.020, 0.150 และ 
0.350 เป ็นขนาดอิทธ ิพลระด ับต ่ำ ปานกลาง และส ูง ตามลำด ับ ผลการว ิ เคราะห ์พบว่า  
ความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์มีขนาดอิทธิพลสูงต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำ ( f² = 0.847) ขณะที่
การตลาดเชิงประสบการณ์มีขนาดอิทธิพลระดับปานกลางต่อความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์  
(f² = 0.305) ส่วนการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีขนาดอิทธิพลระดับต่ำต่อความ

ค่าสถิติ Saturated Estimated 
 Model Model 

SRMR 0.055 0.055 
d_ULS 0.406 0.406 
d_G 0.434 0.434 
Chi-Square 734.157 734.157 
NFI 0.871 0.871 
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จงรักภักดีอิ เล ็กทรอนิกส์ ( f² = 0.135) และความตั ้งใจใช้บริการซ้ำ ( f² = 0.032) สรุปได้ว่า  
ความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรสำคัญที่สุดในการอธิบายความตั้งใจใช้บริการซ้ำบนแพลตฟอร์ม
อีมาร์เกต็เพลส 

 
 
ภาพที่ 2  ผลการวิเคราะห์การมีนัยสำคัญทางสถิติด้วยกระบวนการ Bootstrapping 

จากตารางที่ 5 ผลการตรวจสอบภาวะร่วมเชิงเส้นของตัวแปรทำนายในโมเดลโครงสร้าง 
พบว่า ค่า Inner VIF อยู่ระหว่าง 2.631–3.434 และทุกค่าต่ำกว่าเกณฑ์วิกฤต 5.000 จึงไม่พบปัญหา
ภาวะร่วมเชิงเส้นในระดับรุนแรง (Hair et al., 2022) สำหรับผลการทดสอบสมมติฐานด้วยเทคนิค 
Bootstrapping จำนวน 5,000 ตัวอย่างย่อย (ภาพท่ี 2) รายละเอียด ดังนี้ 

H1: การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำ 
พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.147 ค่า t = 2.198 และมีนัยสำคัญที่ p = 0.028 ซึ่งนั่นหมายถึง
สนับสนุนสมมติฐานที่ตั้งไว้  

H2: การตลาดเชิงประสบการณ์มีอ ิทธ ิพลเชิงบวกต่อความตั ้งใจใช้บริการซ้ำ  พบว่า  
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.017 ค่า t = 0.229 และมีนัยสำคัญท่ี p = 0.819 ซึ่งนั่นหมายถึงไม่สนับสนุน
สมมติฐานที่ตั้งไว้  

H3: การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรั กภักดี
อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.345 ค่า t = 5.388 และมีนัยสำคัญที่ p = 0.000  
ซึ่งนั่นหมายถึงสนับสนุนสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H4: การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์  พบว่า  
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.517 ค่า t = 8.688 และมีนัยสำคัญที่ p = 0.000 ซึ่งนั่นหมายถึงสนับสนุน
สมมติฐานที่ตั้งไว้  

H5: ความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั ้งใจใช้บริ การซ้ำ พบว่า  
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.752 ค่า t = 8.045 และมีนัยสำคัญที่ p = 0.000 ซึ่งนั่นหมายถึงสนับสนุน
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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H6a: การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ใช้บริการซ้ำ ผ่านความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.259 ค่า t = 4.021 
และมีนัยสำคัญท่ี p = 0.000 ซึ่งนั่นหมายถึงสนับสนุนสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 H6b: การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั ้งใจใช้บริการซ้ำ  
ผ่านความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ ผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่าส ัมประสิทธิ ์ เส ้นทาง 0.389  
ค่า t = 5.758 และมีนัยสำคัญท่ี p = 0.000 ซึ่งนั่นหมายถึงสนับสนุนสมมติฐานที่ตั้งไว้  

ตารางท่ี 5 ผลการทดสอบอิทธิพลทางตรง  

4. การวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อม (Mediation Analysis) ผลวิเคราะห์ดังที่แสดงในตารางที่ 6 
ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์มีบทบาทเป็นตัวแปรคั่นกลางในความสัมพันธ์
ระหว่างการตลาดเชิงประสบการณ์ การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และความตั้งใจใช้
บริการซ้ำอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยการตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจใช้
บริการซ้ำผ่านความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ (β = 0.389, p < 0.050) ในขณะที่ไม่พบอิทธิพล
ทางตรงอย่างมีนัยสำคัญ ส่งผลให้ความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ทำหน้าที่เป็นตัวแปรคั่นกลางแบบ
สมบูรณ์ (Full Mediation)  

สำหรับการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจใช้
บริการซ้ำผ่านความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ (β = 0.259, p < 0.050) และยังคงมีอิทธิพลทางตรงต่อ
ความตั้งใจใช้บริการซ้ำอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (β = 0.147, p < 0.050) แสดงให้เห็นว่าความ
จงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ทำหน้าที่เป็นตัวแปรคั่นกลางแบบบางส่วน (Partial Mediation) สะท้อนให้
เห็นว่า ความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์เป็นกลไกสำคัญที ่เช ื ่อมโยงอิทธิพลของการตลาดเชิง
ประสบการณ์และการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ไปสู่ความตั้งใจใช้บริการซ้ำของ
ผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลส 
  

Hypothesis path 
Path 

coefficient 
VIF t-values p-values สรุปผล 

H1: e-WOM       Repurchase 
Intention 

0.147 2.988 2.198 0.028 สนับสนุน 

H2: Experiential Marketing       
Repurchase Intention 

0.017 3.434 0.229 0.819 ไม่สนับสนุน 

H3: e-WOM       E-LOYALTY 0.345 2.631 5.388 0.000 สนับสนุน 
H4: Experiential Marketing           
E-LOYALTY 

0.517 2.631 8.688 0.000 สนับสนุน 

H5: E-LOYALTY      Repurchase 
Intention 

0.752 3.000 8.045 0.000 สนับสนุน 
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ตารางท่ี 6 ผลการทดสอบอิทธิพลทางอ้อมและบทบาทตัวแปรคั่นกลาง 

อภิปรายผล  
การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ พบว่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อทั้งความจงรักภักดี

อิเล็กทรอนิกส์และความตั้งใจใช้บริการซ้ำ ซึ่งสอดคล้องกับ Hennig-Thurau et al. (2004), Goyette 
et al. (2010) และ Cheung & Thadani (2012) ผลวิจ ัย พบว่า การสื ่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์เป็นแหล่งข้อมูลสำคัญที่ช่วยลดความไม่แน่นอนในการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยเฉพาะ
ในบริบทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ผู้บริโภคไม่สามารถประเมินคุณภาพสินค้า และบริการได้โดยตรง
ก่อนการซื้อ จึงต้องอาศัยข้อมูลจากประสบการณ์ของผู้ใช้งานจริงในการลดความเสี่ยง ก่อนการ
ตัดสินใจ ผลวิจัยครั้งนี้ยังสะท้อนให้เห็นว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ไม่ได้ทำ
หน้าที่เพียงเป็นแหล่งข้อมูลเพื่อการประเมินทางเลือกเท่านั้น แต่ยังเป็นกลไกสำคัญในการสร้างความ
เชื่อมั่น ความไว้วางใจ และความผูกพันต่อแพลตฟอร์ม ซึ่งนำไปสู่ทั้งความจงรักภักดีและความตั้งใจใช้
บริการซ้ำในอนาคต 

ในขณะเดียวกันผลวิจัยกลับพบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ไม่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจ
ใช้บริการซ้ำบนแพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลส ซึ่งเป็นประเด็นสำคัญที่น่าสนใจ แม้ว่าผลการวิจัยนี้
แตกต่างจาก Schmitt (1999) ที่อธิบายว่าประสบการณ์ที่ดีสามารถนำไปสู่พฤติกรรมเชิงบวกของ
ผู้บริโภคได้โดยตรง แม้แพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลสจะมีจำนวนผู้ใช้งานเพ่ิมขึ้น แต่ต้นทุนในการเปลี่ยน
แพลตฟอร์ม (Switching Costs) ที่ต่ำทำให้ผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนไปใช้บริการของคู่แข่งได้โดยง่าย 
อีกทั ้งผู ้บริโภคยังคงพิจารณาปัจจัยด้านราคา โปรโมชั ่น และข้อมูลรีว ิวจากผู ้ใช้งานรายอ่ืน
ประกอบการตัดสินใจ การสร้างประสบการณ์ที่ดีหรือการได้รับข้อมูลจาก e-WOM จึงอาจไม่เพียง
พอที่จะนำไปสู่การใช้บริการซ้ำโดยตรง แสดงให้เห็นว่ายังขาดคำอธิบายที่ชัดเจนเกี่ยวกับกลไกที่ปัจจัย
ทางการตลาดดังกล่าวพัฒนาไปสู่ความตั้งใจใช้บริการซ้ำผ่านความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้น 
การศึกษานี้จึงนำกรอบ S-O-R มาอธิบายว่า e-WOM และการตลาดเชิงประสบการณ์ในฐานะสิ่งเร้า 
ส่งผลต่อความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ในฐานะการตอบสนองภายใน และนำไปสู่ความตั้งใจใช้บริการ
ซ้ำอย่างไร ซึ ่งสอดคล้องกับ Mehrabian & Russell (1974) ที ่เสนอกรอบแนวคิดโมเดล S-O-R  
ที่อธิบายว่า สิ่งเร้าทางการตลาดไม่ได้ส่งผลต่อพฤติกรรมตอบสนองโดยตรงเสมอไป แต่ต้องผ่าน
กระบวนการทางจิตวิทยาภายในของผู้บริโภคก่อน 

สมมติฐาน Indirect Path 
Indirect 

Effect (β) 
t-value p-value สรุปผล 

Mediation 
Type 

H6a e-WOM                   
E-LOYALTY 

Repurchase Intention 

0.259 4.021 0.000 สนับสนุน Partial 
Mediation 

H6b Experiential 
Marketing 
E-LOYALTY       

Repurchase Intention 

0.389 5.758 0.000 สนับสนุน Full 
Mediation 
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นอกจากนั้น ผลการวิจัยยังพบว่า ความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตั ้งใจใช ้บร ิการซ้ำมากที ่ส ุด สอดคล้องกับแนวค ิดของ Oliver (1999) และ Anderson and 
Srinivasan (2003) ที่เสนอว่าความภักดีเป็นปัจจัยสำคัญในการกำหนดพฤติกรรมการกลับมาใช้
บริการของผู ้บริโภค ดังนั ้นในสภาพแวดล้อมที่ผู ้บริโภคสามารถเปลี ่ยนแพลตฟอร์มได้โดยง่าย  
ความตั้งใจใช้บริการซ้ำมิได้เกิดจากประสบการณ์หรือการรับรู้คุณค่าในระยะสั้น แต่เกิดจากการสะสม
ประสบการณ์เชิงบวกจนพัฒนาเป็นความผูกพันและความภักดีต่อแพลตฟอร์ม 

สุดท้ายผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อม พบว่าความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปร
คั่นกลางแบบสมบูรณ์ (Full Mediation) ระหว่างการตลาดเชิงประสบการณ์กับความตั้งใจใช้บริการ
ซ้ำ และเป็นตัวแปรคั่นกลางแบบบางส่วน (Partial Mediation) ระหว่าง การสื่อสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์กับความตั้งใจใช้บริการซ้ำ สรุปได้ว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์
สามารถส่งผลต่อความตั ้งใจใช้บริการซ้ำได้ทั ้งทางตรงและทางอ้อม แต่ในขณะที ่การตลาด 
เชิงประสบการณ์จะส่งผลต่อความตั ้งใจใช้บริการซ้ำได้ก็ต่อเมื ่อมีการพัฒนาไปสู ่ความภักดีต่อ
แพลตฟอร์มก่อน ข้อค้นพบนี้ช่วยขยายองค์ความรู้ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคดิจิทัล โดยยืนยันว่า  
ความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ไม่ได้เป็นเพียงผลลัพธ์ของกิจกรรมทางการตลาด แต่เป็นกลไกสำคัญที่
เชื่อมโยงประสบการณ์และข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับไปสู่พฤติกรรมการใช้บริการซ้ำ 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลวิจัยไปใช้งาน 
1.1 ผลการวิจัยครั้งนี้ช่วยขยายองค์ความรู้ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ โดยยืนยันบทบาทของความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ในฐานะกลไกสำคัญที่เชื่อมโยง
การตลาดเชิงประสบการณ์และการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ไปสู่ความตั้งใจใช้
บริการซ้ำบนแพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลส สะท้อนให้เห็นว่าการสร้างประสบการณ์และการรับรู้ข้อมูล
เชิงบวกเพียงอย่างเดียวอาจไม่เพียงพอต่อการรักษาผู้บริโภค หากไม่สามารถพัฒนาไปสู่ความผูกพัน
และความจงรักภักดีต่อแพลตฟอร์มได้ 

1.2 ในเชิงปฏิบัติ ผู้ประกอบการและผู้ให้บริการแพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลสควรมุ่งเน้น
การพัฒนากลยุทธ์สร้างความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ควบคู่กับการยกระดับประสบการณ์ของผู้ใช้งาน
ที่สะดวกและน่าประทับใจตลอดกระบวนการซื้อสินค้า นอกจากนี้ ควรส่งเสริมการสื่อสารแบบปาก  
ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่านระบบรีวิวและการให้คะแนนที่มีคุณภาพ โปร่งใส และน่าเชื ่อถือ  
เพื่อเสริมสร้างความเชื่อมั่น ความผูกพัน และการกลับมาใช้บริการซ้ำของผู้บริโภค อันจะนำไปสู่การ
รักษาฐานลูกค้าและความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจในระยะยาว 
 2. ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 

การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาตัวแปรทางจิตวิทยาหรือความสัมพันธ์กับลูกค้าเพ่ิมเติม เช่น 
ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ คุณค่าที่รับรู้ ความผูกพันต่อแบรนด์ เป็นต้น เพื่ออธิบายกลไกระหว่าง
การตลาดเชิงประสบการณ์กับความตั้งใจใช้บริการซ้ำให้ชัดเจนยิ่งขึ้น นอกจากนี้ ควรขยายการศึกษา
ไปยังแพลตฟอร์มดิจิทัลประเภทอื่น เช่น Social Commerce, Live Commerce, Online Travel 
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Platforms เป็นต้น และอาจใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพหรือแบบผสมผสาน เพ่ือทำความเข้าใจกระบวนการ
ตัดสินใจและพฤติกรรมการใช้บริการซ้ำของผู้บริโภคในเชิงลึกมากข้ึน 
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