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บทคัดย่อ

	 การวจิยันีม้วีตัถปุระสงค์ เพ่ือศกึษาระดบัความส�ำคัญของการเปิดรบัข่าวสาร 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  

และเพ่ือศึกษาการเปิดรับข่าวสารและส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อ 

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง ประชากร

คอื ผูท้ีซ่ือ้หรอืเคยซือ้สนิค้าผ่านแอปพลเิคชนั ก�ำหนดขนาดกลุม่ตวัอย่างโดยใช้สตูร

ของโคแครน ได้กลุม่ตัวอย่าง 385 ราย เกบ็ข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามแบบปลายปิด 

วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ

	 ผลการวิจัยพบว่า ระดับความส�ำคัญของการเปิดรับข่าวสาร ส่วนประสม

ทางการตลาดออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยการเลือก 

จดจ�ำ และการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดตามล�ำดับ ผลการวิเคราะห ์
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การถดถอยพหคุณูพบว่า การเปิดรบัข่าวสาร และส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแอปพลเิคชนัอย่างมนียัส�ำคัญทางสถิตทิีร่ะดบั .01 

โดยสามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อได้ร้อยละ 86.60 โดยตัวแปรด้านส่วน

ประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาคือการเปิดรับข่าวสาร 

ส�ำหรบัการวเิคราะห์รายด้านการเปิดรบัข่าวสาร พบว่า ตัวแปรอสิระ 4 ด้านร่วมกนั 

พยากรณ์การตดัสินใจซือ้อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 คิดเป็นร้อยละ 81.70  

โดยเรยีงล�ำดบัตามค่าน�ำ้หนกัอทิธพิล ได้แก่ การเลอืกจดจ�ำ การเลือกรบัรูแ้ละตคีวาม

หมาย การเลือกเปิดรับ และการเลือกให้ความสนใจ ส่วนการวิเคราะห์รายด้านของ

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ พบว่า ตวัแปรอสิระ 6 ด้านร่วมกนัพยากรณ์การ

ตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 คิดเป็นร้อยละ 83.50 โดยเรียง 

ล�ำดับตามค่าน�้ำหนักอิทธิพล ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการขาย ความเป็น 

ส่วนตัว ราคา สถานที่ และการให้บริการแบบเจาะจง 

	
ค�ำส�ำคัญ: การเปิดรับข่าวสาร ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ การตดัสนิใจซือ้

Abstract

	 This research aimed to examine the importance of media 
exposure, online marketing mix, and purchase decisions via applications, 
and to examine the impact of media exposure and online marketing 
mix on purchase decisions via applications in Guangzhou, Guangdong 
Province. The population was those who purchased or had purchased 
products via applications. The sample size was determined using Cochran's 
formula, resulting in 385 samples. Data were collected using a closed-
ended questionnaire. Data were analyzed using descriptive statistics, 
including frequency, percentage, mean, and standard deviation, as well 
as inferential statistics, including multiple regression analysis.	
	 The research results found that the importance of media 
exposure, online marketing mix, and purchase decision were high 
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across all aspects, with selective recall and sales promotion having 
the highest average values, respectively. The results of the multiple 
regression analysis found that media exposure and online marketing 
mix had a statistically significant effect on purchase decision via 
applications at a level of .01, and could jointly predict purchase 
decision by 86.60 percent. The variable of online marketing mix had 
the greatest influence, followed by media exposure. For the analysis 
of media exposure aspects, it was found that 4 independent variables 
jointly predicted purchase decisions, with statistically significant effects 
at the .01 level, accounting for 81.70 percent, ranked by weight of 
influence: selective recall, selective perception and interpretation, 
selective exposure, and selective attention. For the analysis of online 
marketing mix aspects, it was found that 6 independent variables jointly 
predicted purchase decisions, with statistically significant effects at the 
.01 level, accounting for 83.50 percent, ranked by weight of influence: 
product, sales promotion, privacy, price, place, and specific service.
	  
Keywords: Media Exposure, Online Marketing Mix, Purchase Decision

บทน�ำ 

	 ในปัจจบุนั ตลาดโลกมีการแข่งขันทีร่นุแรงขึน้เรือ่ย ๆ ขณะท่ีอตุสาหกรรม 
ของจีนก�ำลังเผชิญกับช่วงเวลาส�ำคัญของการปรับเปลี่ยนและยกระดับโครงสร้าง  
(Xinhuanet, 2568) ในฐานะสะพานเชื่อมระหว่างผู้บริโภคและผู้ผลิตแพลตฟอร์ม
อีคอมเมิร์ซไม่เพียงแค่ท�ำหน้าที่ในการซื้อขายสินค้า แต่ยังเป็นกลไกขับเคลื่อนใหม ่
ทีช่่วยพฒันาเศรษฐกจิให้เตบิโตอย่างมคีณุภาพและส่งเสรมิการพฒันาอตุสาหกรรม 
จากข้อมูล พบว่า แต่ละแพลตฟอร์มก�ำลังพยายามค้นหากลยุทธ์การตลาดใหม่ ๆ 
เพื่อตอบสนองต่อความท้าทายในตลาดโลก ไม่ว่าจะเป็นแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ
ชั้นน�ำที่มีมายาวนานอย่าง Amazon หรือแพลตฟอร์มใหม่ที่ก�ำลังเติบโต เช่น 
Temu (Thepaper, 2023) มกีารเปิดเผย "รายงานสถติสิถานการณ์พฒันาเครอืข่าย 
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อินเทอร์เน็ตของจีน ครั้งที่ 55" ณ กรุงปักกิ่ง รายงานระบุว่า ในช่วงเวลา 30 ปี 
ทีผ่่านมาอนิเทอร์เน็ตของจนีได้พฒันาจากไม่มอีะไรเลยไปสูก่ารมอียู ่จากขนาดเลก็ 
ไปสู่ขนาดใหญ่ และจากความใหญ่ไปสู่ความแข็งแกร่งอย่างก้าวกระโดด จีนได้
สร้างโครงสร้างพื้นฐานอินเทอร์เน็ตที่มีขนาดใหญ่ที่สุดและล�้ำหน้าทางเทคโนโลยี
ที่สุดในโลก รวมถึงสร้างตลาดค้าปลีกออนไลน์และกลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่ใหญ่
ที่สุดในโลก จ�ำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้นจาก 620,000 คนในปี 1997 เป็น 
1,108 ล้านคนในปี 2024 โดยมีอัตราการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึนเป็น 78.6% 
อินเทอร์เน็ตได้กลายเป็นปัจจัยส�ำคัญในการขับเคลื่อนการพัฒนาคุณภาพสูงอย่าง
ชัดเจน (CNNIC, 2025) และในปี พ.ศ. 2567 ในเขตเมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง
ของสาธารณรฐัประชาชนจีน มปีระชากรจ�ำนวน 18,827,000 คน (GZMPG, 2025)  
ซึ่งพฤติกรรมการใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคชาวจีนมีความเป็นดิจิทัล 
สงูมาก เน้นการซือ้ขายผ่าน Social Commerce และ Live Streaming ใช้ Mobile 
Payment เป็นหลกั และให้ความส�ำคญักับรวีวิจากผูใ้ช้จรงิมากกว่าโฆษณาแบบเดมิ 
นอกจากนี้ยังคาดหวังการบริการที่รวดเร็วและสะดวก ซึ่งท�ำให้แพลตฟอร์มต่าง ๆ 
ต้องพัฒนาเทคโนโลยีเพื่อรองรับความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง
	 การแข่งขันในตลาดอีคอมเมิร์ซของจีน มีความรุนแรงสูงเน่ืองจากปัจจัย
หลายประการ แพลตฟอร์มเกิดใหม่ เช่น Douyin (TikTok จีน), Kuaishou ที่เน้น  
Live Commerce Cross-border eCommerce อย่าง Shein, Temu ก็เข้ามา 
แย่งส่วนแบ่งตลาด ท�ำให้เกิดสงครามราคา แพลตฟอร์มลดราคาสินค้าอย่างหนัก 
เพือ่ดงึดดูลกูค้า เช่น Pinduoduo ใช้กลยทุธ์ "สนิค้าราคาถกู ซือ้เป็นกลุม่" JD.com  
และ Alibaba ต้องออกโปรโมชันอย่างต่อเน่ือง การเปล่ียนพฤติกรรมผู้บริโภค  
คนจีนนิยม Social Commerce และ Live Streaming การแย่งชิงลูกค้าท�ำให ้
ค่าโฆษณาบนแพลตฟอร์มเพิม่ขึน้อย่างมาก ท�ำให้แพลตฟอร์มต้องปรบัตวั ซึง่แนวโน้ม 
และการรับมือของแพลตฟอร์ม Alibaba และ JD.com ปรับตัวโดยเน้นบริการ
พรเีมยีม โลจสิตกิส์ทีร่วดเรว็ Pinduoduo และ Douyin ใช้กลยทุธ์ ราคาถกู+Social  
Commerce เพื่อดึงดูดผู้บริโภค การแข่งขันการตลาดออนไลน์ในประเทศจีน ณ 
ปัจจุบันมีการแข่งขันกันสูงมากข้ึน และเต็มไปด้วยความท้าทายหลายด้าน ได้แก่ 
การแข่งขันสูงทั้งจ�ำนวนแบรนด์ท่ีแข่งขันในตลาดออนไลน์มีมากมายทั้งแบรนด์จีน 
และต่างประเทศ มต้ีนทนุโฆษณาแพลตฟอร์มทีค่ดิค่าการเข้าถงึท่ีสูงขึน้กฎระเบยีบ 
ท่ีเข้มงวดจากรัฐบาลจนี แพลตฟอร์มกระจดักระจาย แบรนด์ต้องบรหิารหลายช่องทาง 
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พร้อมกัน เช่น WeChat, Weibo, Douyin, Xiaohongshu, JD.com, Tmall 
ฯลฯ รวมทั้งพฤติกรรมผู ้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ธุรกิจมีการใช ้
อินฟลูเอนเซอร์, หรือเทรนด์ฮิตบน Douyin ในการแข่งขันด้านราคาเน้นกลยุทธ์ 
ตดัราคา เพือ่แย่งส่วนแบ่งตลาด และการใช้ AI และเทคโนโลยกีารตลาด แบรนด์จนี 
หลายรายมีการลงทุนด้าน AI, Big Data มากขึ้น
	 ประโยชน์ของแพลตฟอร์มออนไลน์มากมาย ทั้งส�ำหรับ ผู้บริโภค ผู้ขาย  
ธุรกิจ และสังคมโดยรวม ประโยชน์ส�ำหรับผู้บริโภคความสะดวกสบาย ซื้อสินค้า/ 
บริการได้ทุกที่ ทุกเวลา ตัวเลือกหลากหลาย เปรียบเทียบสินค้าและราคาได้ง่าย 
ราคาถูกลง โปรโมช่ัน, ส่วนลดช่วยตัดสินใจซื้อได้ดีขึ้น ประโยชน์ส�ำหรับผู้ขาย  
(ธุรกิจ & SME) ขยายตลาด ขายได้ทั่วประเทศ/ทั่วโลก โดยไม่ต้องมีหน้าร้าน  
ลดต้นทุน ไม่ต้องเสียค่าเช่าพื้นที่ ค่าจ้างพนักงานจ�ำนวนมาก ระบบวิเคราะห์ข้อมูล 
ใช้ Big Data วิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้า การตลาดและโฆษณา ใช้โฆษณาดิจิทัล  
เข้าถงึลกูค้าเป้าหมายได้ง่าย ช่องทางการขายหลากหลาย ประโยชน์ส�ำหรบัเศรษฐกจิ
และสงัคม กระตุน้เศรษฐกิจ สร้างงาน สร้างรายได้ให้ธรุกจิขนาดเลก็ ส่งเสรมิเศรษฐกจิ
ดจิทิลั พัฒนาอตุสาหกรรมโลจสิติกส์ การช�ำระเงนิออนไลน์ ฯลฯ ช่วยให้การศกึษา/
บริการสุขภาพเข้าถึงง่ายขึ้น แพลตฟอร์มออนไลน์มีประโยชน์หลายด้านทั้งสร้าง
โอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ และเพิ่มการจ้างงานในภาคส่วนต่าง ๆ นอกจากนี้ ยังช่วย
ให้การศึกษาและบริการทางการแพทย์เข้าถึงได้ง่ายข้ึนผ่านแพลตฟอร์มการเรียนรู้
ออนไลน์และการให้ค�ำปรกึษาทางการแพทย์ทางไกล (Kaplan & Haenlein, 2010; 
Brynjolfsson & McAfee, 2014)
	 การเปิดรับข่าวสาร เป็นกระบวนการที่ผู้รับสารเลือกที่จะเผชิญหรือรับรู้ 
ข่าวสารจากแหล่งต่าง ๆ ซึ่งขึ้นอยู่กับความสนใจและความน่าสนใจของเน้ือหา
ข่าวสาร และการรับรู้ของผู้บริโภคมีลักษณะเลือกสรร โดยขึ้นอยู่กับปัจจัยส่วน
บุคคลและสิ่งแวดล้อม โดยประกอบด้วย การเลือกเปิดรับ เป็นกระบวนการที่
บุคคลเลือกที่จะเปิดรับหรือหลีกเลี่ยงข้อมูลบางประเภทตามความสนใจ ความ
ต้องการ หรือทัศนคติของตนเอง การเลือกให้ความสนใจ โดยเมื่อบุคคลเปิดรับ
ข้อมูลแล้ว สมองจะเลือก “โฟกัส” เฉพาะข้อมูลบางส่วนที่โดดเด่นหรือเกี่ยวข้อง
กบัความต้องการของตน การเลอืกรบัรูแ้ละตคีวามหมาย เป็นกระบวนการทีบ่คุคล 
ตคีวามข้อมลูทีไ่ด้รบั ตามประสบการณ์เดิม ความเชือ่ ทศันคต ิหรอือารมณ์ ณ ขณะนัน้  
การเลือกจดจ�ำ บุคคลจะจดจ�ำข้อมูลที่สอดคล้องกับความเช่ือ ความสนใจ หรือ
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ประสบการณ์ของตนเอง และมกัลมืข้อมลูทีข่ดัแย้งหรอืไม่สนใจ ซึง่สอดคล้องกบัการ
ศึกษาของชัชรินทร์ จุลวรรณ ศรัณย์ธร ศศิธนากรแก้ว และวราพรรณ อภิศุภะโชค 
(2567) พบว่า การเปิดรับสื่อออนไลน์และการตลาดเชิงเนื้อหา มีความสัมพันธ์กับ
การตดัสนิใจใช้บรกิารแพลตฟอร์มพาณชิยกรรมอเิลก็ทรอนกิส์ ลาซาด้า การเปิดรบั
สือ่ออนไลน์และการตลาดเชงิเนือ้หามอีทิธิพลต่อการตดัสินใจใช้บรกิารแพลตฟอร์ม
พาณิชยกรรมอิเล็กทรอนิกส์ ลาซาด้า ซึ่งนักการตลาดและผู้สื่อสารจึงควรให้ความ
ส�ำคัญกับการออกแบบสารให้ตรงกับความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเพิ่มโอกาส
ในการดึงดูดความสนใจและสร้างผลกระทบต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ
	 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช  ้
แพลตฟอร์มดิจิทัลและอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางหลักในการส่ือสารและท�ำธุรกรรม
กับผู้บริโภค นักวิชาการหลายท่านได้ให้ค�ำจ�ำกัดความเกี่ยวกับส่วนประสมทางการ
ตลาดออนไลน์ เช่น การตลาดออนไลน์เป็นกระบวนการสร้างคุณค่าและสื่อสารกับ 
ลูกค้าผ่านสื่อดิจิทัล เพื่อกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ (Kotler & Keller, 2016) 
องค์ประกอบของการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ การส่งเสริม
การขาย ความเป็นส่วนตัวและการให้บริการแบบเจาะจง การตัดสินใจซ้ือ คือ
กระบวนการที่ผู ้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า หรือบริการ โดยพิจารณาจาก 
ปัจจัยต่าง ๆ ทั้งภายในและภายนอก ซ่ึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสามารถอธิบาย
ได้ตามโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค นอกจากน้ีเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคพิจารณา
และเลือกซื้อสินค้าหรือบริการเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง และเป็น 
กระบวนการในการเลือกการกระทําจากหลายทางเลือกที่ผู้บริโภคได้พิจารณาหรือ 
ประเมนิก่อนตดัสนิใจในผลติภณัฑ์โดยทีผู่บ้รโิภคจะเลอืกสนิค้าและบรกิารตามข้อมูล
ที่ตนได้มา การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีสําคัญและอยู่ภายใต้การควบคุมของ 
ผูบ้รโิภค (รุง่โรจน์ สงสระบญุ, 2562) การตดัสนิใจซือ้ได้รบัอทิธพิลจากปัจจยัต่าง ๆ  
โดยใช้โมเดลการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ความต้องการ 
การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือกทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
หลังการซื้อ (Kotler, 2003) 
	 ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาการเปิดรับข่าวสารและส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันที่เมือง
กวางโจว มณฑลกวางตุง้ เพราะว่าในเมอืงกวางโจว มณฑลกวางตุง้ มีลกัษณะเฉพาะ 
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จากบริบททางเศรษฐกิจและสังคมของเมืองนี้ เนื่องจากกวางโจวเป็นหนึ่งใน 
ศูนย์กลางเศรษฐกิจและการค้าส�ำคัญของจีน และเป็นเมืองที่เทคโนโลยีดิจิทัลและ 
E-Commerce พัฒนาอย่างรวดเร็ว ซ่ึงการเผยแพร่ข่าวสารที่มีประสิทธิภาพอาจ
ท�ำให้ผู้บริโภครู้จักแอปพลิเคชันมากขึ้น และเพิ่มการรับรู้ต่อแบรนด์ ส�ำหรับปัจจัย   
ต่าง ๆ ในส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่  
การส่งเสรมิการขาย การให้บรกิารแบบเจาะจง และความเป็นส่วนตวั ส่งผลโดยตรง
ต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเช่นกัน ซ่ึงน�ำไปสู่การวิจัย การเปิดรับข่าวสาร 
และส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง ดังนั้นการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก 
กลุ่มตัวอย่างและน�ำมาวิเคราะห์เพื่อท�ำความเข้าใจว่าการเปิดรับข่าวสารและ 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซ้ือของผูบ้ริโภคอย่างไร  
และยังสามารถดึงดูดความสนใจและการแข่งขันจากแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซอื่น ๆ 
กระตุ้นให้แพลตฟอร์มเหล่านั้นปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดอย่างต่อเนื่อง

วัตถุประสงค์

	 1. เพ่ือศึกษาระดบัความส�ำคญัของการเปิดรบัข่าวสาร ส่วนประสมทางการ

ตลาดออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เมืองกวางโจว มณฑล

กวางตุ้ง

	 2. เพื่อศึกษาการเปิดรับข่าวสารและส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง
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กรอบแนวคิดการวิจัย

   

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์

- ผลิตภัณฑ์

- ราคา

- สถานที่

- การส่งเสริมการขาย

- ความเป็นส่วนตัว

- การให้บริการแบบเจาะจง

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม

H
2

H
1

H
3

การเปิดรับข่าวสาร

- การเลือกเปิดรับ

- การเลือกให้ความสนใจ

- การเลือกรับรู้และตีความหมาย

- การเลือกจดจ�ำ การตัดสินใจซื้อ

- การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ

- การค้นหาข้อมูล

- การประเมินทางเลือก

- การตัดสินใจซื้อ

- พฤติกรรมหลังการซื้อ
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 การเปิดรับข่าวสาร 

	 Marar (2025) ได้กล่าวว่า การเปิดรับเลือกสรร การรับรู้เลือกสรร และ

การจดจ�ำเลือกสรร: ข้อความไม่สามารถสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ หากผู้รับ 

ไม่ได้รบัรู ้ เข้าใจข้อความในลกัษณะทีต่ัง้ใจ หรอืจดจ�ำได้ ในการวางแผนการส่ือสาร  

ผูส่้งต้องตระหนกัว่าการรบัรูข้องผูร้บัจะเป็นไปอย่างเลอืกสรรและเป็นอตัวสิยัเสมอ  

กระบวนการเลือกสรรนี้เกิดขึ้นในทุกขั้นตอน ได้แก่ การเปิดรับเลือกสรร การรับรู้

เลือกสรร และการจดจ�ำเลือกสรร การเปิดรับเลือกสรรและการใส่ใจเลือกสรรท�ำ

หน้าที่ปกป้องผู้รับจากภาวะข้อมูลล้นเกิน นอกจากนี้ ข้อจ�ำกัดด้านรายได้และไลฟ์

สไตล์ยังส่งผลให้กลุ่มเป้าหมายบางกลุ่มไม่ได้รับข้อมูลจากสื่อบางประเภท เราม ี

ขีดจ�ำกัดในการจัดเก็บข้อมูล ดังน้ัน เราจึงมักแสวงหาและให้ความสนใจกับข้อมูล

ที่เรามองว่ามีประโยชน์และส�ำคัญเท่าน้ัน ย่ิงข้อมูลนั้นมีประโยชน์และส�ำคัญมาก

เท่าใด โอกาสที่เราจะจดจ�ำมันได้ก็ยิ่งมากขึ้น และ Matusitz (2022) ได้กล่าวว่า  

ผูค้นมกัรับรู้เฉพาะสิง่ทีพ่วกเขาต้องการเหน็จากข้อความทีไ่ด้รบัจากสือ่ ขณะเดยีวกนั 

ก็ไม่ให้ความสนใจกับมุมมองท่ีขัดแย้งกับความเช่ือของตนเอง ทฤษฎีนี้เป็นแนวคิด

กว้างทีอ่ธบิายพฤตกิรรมของมนษุย์ในการรบัรูป้รากฏการณ์ต่าง ๆ  ตามกรอบแนวคดิ

ส่วนบคุคลหรอืวฒันธรรมของตนเอง นอกจากนีย้งัอธิบายถงึวธิทีีเ่ราจดัหมวดหมูแ่ละ

ตคีวามข้อมลูทางประสาทสมัผสัโดยให้ความส�ำคญักบัการตคีวามบางรปูแบบมากกว่า

รปูแบบอืน่ กล่าวอกีนยัหนึง่ การรบัรูเ้ลอืกสรรเป็นอคตริปูแบบหนึง่ เนือ่งจากมนษุย์

มกัจะตคีวามข้อมลูในลกัษณะทีส่อดคล้องกบัค่านยิมและความเชือ่ทีม่อียูข่องตนเอง 

ซึง่สะท้อนให้เหน็ใน 1) ประเภทและปรมิาณของเนือ้หาทีพ่วกเขาอ่าน ฟัง หรอืรบัชม  

(การเลือกเปิดรับ) 2) ระดับความใส่ใจที่พวกเขามอบให้กับเนื้อหานั้น (การเลือกให้

ความสนใจ) 3) วิธีที่พวกเขาตีความข้อมูลและสิ่งที่พวกเขาต้องการเชื่อ (การเลือก

รับรู้และตีความหมาย) และ 4) ข้อมูลที่พวกเขาจดจ�ำ (การเลือกจดจ�ำ)  

	 และจากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการเปิดรับ

ข่าวสารท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน พบว่า ปัจจัยด้าน

การเปิดรับส่ือของผู้บริโภคบางตัวส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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Generation Z ผ่านแอปพลิเคชัน YouTube ในกรุงเทพมหานคร ส�ำหรับปัจจัย

ด้านการเปิดรับสื่อท่ีมีอิทธิพลเชิงบวก ได้แก่ ปัจจัยด้านการเลือกรับสื่อตามความ

สะดวกและนิยม และปัจจัยด้านการเลือกรับสื่อท่ีสอดคล้องกับตนเอง (กาญจนา 

บุตรจินดา ธนาภรณ์ เหลืองสรรพสุข นภัสสร บุญมี ภูชิตา แก้วมโนรมย์ มานิตา  

ปรุเิกษม และนริศรา ภาควธิ,ี 2565) สอดคล้องกับ Yan, Kwok, Chan, Zhuang,  

Wen & Zhang (2023) ที่พบว่าตัวโฆษณาผ่านการไลฟ์สดโดยผู้มีอิทธิพลอินฟลู

เอนเซอร์บนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซมีต่อพฤติกรรมการซื้อ โดยสามารถพยากรณ์

ทัศนคติต่อโฆษณาของอินฟลูเอนเซอร์ได้ร้อยละ 61.7

	 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์

	 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) คือการน�ำ

แนวคิด Marketing Mix 4P/7P มาประยุกต์ใช้ในบริบทของตลาดออนไลน์ โดยมี

องค์ประกอบหลกัทีใ่ช้วางแผนกลยทุธ์การตลาดเพือ่เข้าถงึลกูค้าในโลกดจิทิลั ต้องใช้  

ไม่ว่าจะเป็นการเลือกช่องทางท่ีเหมาะสม ใช้ราคาท่ียืดหยุ่น ใช้เทคนิค Digital 

Marketing รวมถึงการให้บริการที่รวดเร็วและมีคุณภาพ ซึ่งทั้งหมดนี้ช่วยให้ธุรกิจ

สามารถแข่งขนัในตลาดออนไลน์ได้อย่างมปีระสทิธภิาพ มนีกัวชิาการให้ความหมาย

เกี่ยวกับการตลาดออนไลน์ ดังต่อไปนี้

	 Kreinovich, Leurcharusmee and Yamaka (2024) ส่วนประสม

ทางการตลาด (Marketing Mix) หรือที่เรียกกันโดยทั่วไปว่า 4Ps เป็นแนวคิด 

พืน้ฐานในการตลาด ซ่ึงประกอบด้วย 4 องค์ประกอบหลกัทีธุ่รกจิสามารถควบคมุเพือ่

มอีทิธพิลต่อการตดัสินใจซ้ือของตลาดเป้าหมาย องค์ประกอบทัง้ 4 นี ้ได้แก่ ผลติภณัฑ์ 

(Product), ราคา (Price), สถานที ่(Place), และการส่งเสรมิการขาย (Promotion) 

อย่างไรก็ตามในช่วงหลายปีที่ผ่านมา ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ได้พัฒนา

ให้มีองค์ประกอบเพิ่มเติม ซึ่งท�ำให้เป็น 6Ps ต่อไปนี้คือ 1) ผลิตภัณฑ์ (Product): 

ผลิตภัณฑ์คือสิ่งที่ธุรกิจก�ำลังขาย ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ทางกายภาพ บริการ หรือ

แนวคิด 2) ราคา (Price): ราคาคือจ�ำนวนเงินท่ีลูกค้าต้องจ่ายส�ำหรับผลิตภัณฑ์  

3)สถานที่ (Place): สถานที่ที่ลูกค้าสามารถซื้อผลิตภัณฑ์ได้ 4) การส่งเสริมการขาย 

(Sale Promotion): การส่งเสริมการขายคือวิธีท่ีธุรกิจสื่อสารกับลูกค้าเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ์ของตน 5) การให้บริการแบบเจาะจง (Personalization): การให้บริการ
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แบบเจาะจงเป็นแนวคิดการตลาดสมัยใหม่ที่เกี่ยวข้องกับการปรับแต่งผลิตภัณฑ์ 

บริการ และข้อความการตลาดให้เหมาะสมกับความชอบและพฤติกรรมของลูกค้า

แต่ละราย โดยใช้ข้อมูลและเทคโนโลยีในการสร้างประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องและมี 

ส่วนร่วมกับลูกค้ามากขึ้น 6) ความเป็นส่วนตัว (Privacy): ความเป็นส่วนตัวเป็น

ปัจจยัทีส่�ำคญัในการตลาดสมยัใหม่ โดยเฉพาะในบรบิทของการเกบ็ข้อมลูและการ

ปรับแต่งส่วนบคุคล ซึง่เกีย่วข้องกบัการเคารพและปกป้องข้อมลูส่วนบุคคลของลูกค้า

และการปฏิบัติตามกฎระเบียบเก่ียวกับความเป็นส่วนตัวเพื่อรักษาความไว้วางใจ  

ทัง้ 6Ps นีร้วมกนัเป็นกลยทุธ์การตลาดของบริษทัและช่วยให้บรษิทัสามารถตอบสนอง 

ความต้องการของลกูค้าและบรรลเุป้าหมายทางธรุกจิได้ บรษิทัต่าง ๆ  อาจพจิารณา

เพิ่ม Ps อื่น ๆ ในอุตสาหกรรมหรือสถานการณ์เฉพาะ เช่น “หลักฐานทางกายภาพ 

(Physical Evidence)” ในการตลาดบรกิาร ซึง่เกีย่วข้องกับสัญญาณทีเ่ป็นรปูธรรม

ที่ลูกค้าใช้ในการประเมินคุณภาพของบริการ

	 Kalyanam and McIntyre (2002) กล่าวว่า “E-Marketing Mix”  

ถูกคิดค้นขึ้นเป็นการขยายจาก 4Ps แบบดั้งเดิม และรวมถึงองค์ประกอบต่าง ๆ  

ดังนี้ การให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) เมื่อการสร้างความสัมพันธ์

เป็นเป้าหมายหลักของการตลาด ข้ันตอนท่ีส�ำคัญคือการระบุลูกค้าแต่ละรายและ 

เก็บข้อมูลเกี่ยวกับพวกเขา ซึ่งเป็นแนวคิดพื้นฐานของการให้บริการแบบเจาะจง  

การให้บริการแบบเจาะจงจึงถูกก�ำหนดให้เป็นการปรับแต่งใด ๆ ที่เกิดขึ้นจาก 

การรับรู้ลูกค้าแต่ละราย การให้บริการแบบเจาะจงสามารถใช้ได้ในทุกด้านของ 

E-Marketing Mix ด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy) คือการเก็บข้อมูลเพื่อการให ้

บริการแบบเจาะจงบังคับให้ผู้ท�ำการตลาดต้องตัดสินใจเกี่ยวกับการใช้ข้อมูลนี้  

โดยเฉพาะอย่างยิง่ในเรือ่งของการเข้าถงึข้อมลูนัน้  ดงันัน้การตดัสนิใจในเรือ่งความ

เป็นส่วนตวัจงึเป็นเรือ่งท่ีไม่สามารถหลีกเลีย่งได้เมือ่ผูท้�ำการตลาดเก็บข้อมลูเกีย่วกับ

บคุคลและเกบ็ข้อมลูเหล่านัน้ไว้ นอกจากนีก้ารพจิารณาด้านความเป็นส่วนตวัได้รบั

การยอมรบัอย่างกว้างขวางจากผูก้�ำหนดนโยบายในสงัคมและมกัจะมผีลทางกฎหมาย 

	 และจากการทบทวนวรรณกรรมงานวจิยัทีเ่กีย่วข้องกบัส่วนประสมทางการ

ตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลเิคชนั พบว่า ส่วนประสม

ทางการตลาดออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการรักษา
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ความเป็นส่วนตัว ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการให้บริการส่วนบุคคลมี 

ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิค้าไอททีางออนไลน์ในยคุใหม่ (ภัทรนิทร์ เทยีนดาํ  

ฉตัยาพร เสมอใจและปริตภา รุง่เรอืงกุล, 2566) และสอดคล้องกบั Meiling (2563) 

ที่พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจใน

การใช้ Alipay ของชาวจีนในกรุงเทพมหานคร ในด้านความตั้งใจจะใช้บริการซื้อ

สินค้าด้วยแอพลิเคชั่น Alipay เป็นช่องทางในการช�ำระเงิน และ Huang (2023)  

ทีพ่บว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสามารถส่งผลต่อความตัง้ใจในการซือ้สนิค้า

ของลูกค้าชาวจีนบนเว็บไซต์ JD.com

	 การตัดสินใจซื้อ

	 การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) เป็นอกีหนึง่ปัจจยัทีม่คีวามส�ำคญั

อย่างมากที่นักการตลาดต้องศึกษาและท�ำความเข้าใจ มีผู้เชี่ยวชาญและนักวิจัย 

หลายท่านทั้งได้ให้ความหมายของค�ำว่า ดังนี้

	 Reyes (2020) กล่าวว่ากระบวนการตดัสนิใจ 5 ขัน้ตอน ซึง่ได้แก่ 1) ปัญหา 

การรับรู้ความต้องการ คอืข้ันตอนแรกทีผู่บ้รโิภครบัรูถึ้งความต้องการ ความต้องการ 

อาจเกิดขึ้นจากความต้องการภายในหรือสิ่งกระตุ้น ขอบเขตของการค้นหาข้อมูล

จะขึ้นอยู่กับประเภทของการแก้ไขปัญหาท่ีต้องการ และผู้บริโภคจะมีส่วนร่วมใน 

การค้นหาข้อมลูภายนอกอย่างละเอยีดถีถ้่วน ปัญหาทีง่่ายมกัจะขึน้อยูกั่บการค้นหา 

ข้อมูลภายในเพียงอย่างเดียว 2) การค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคเริ่มต้นด้วยการค้นหา

ข้อมูลจากความทรงจ�ำภายใน แต่หากไม่มีข้อมูลภายในเกี่ยวกับปัญหานั้นเพียงพอ 

พวกเขาจะมองหาข้อมูลจากแหล่งภายนอก เม่ือค้นหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที ่

จะซ้ือ ผู้บริโภคมักหันไปใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นจุดอ้างอิงเพื่อหาผลิตภัณฑ์ที ่

ตอบสนองความต้องการได้ดีที่สุด 3) การประเมินทางเลือกทางเลือก หลังจากการ

รวบรวมข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคจะเริ่มพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ ตามข้อมูลที่ได้รับมา 

4) การตดัสนิใจซือ้ ผูบ้รโิภคจะมเีจตนาทีจ่ะซือ้แบรนด์ใดแบรนด์หนึง่ การตดัสินใจซือ้ 

ครั้งสุดท้ายจะได้รับผลกระทบจากทัศนคติของผู้อื่นและปัจจัยที่ไม่คาดคิดที่อาจ

มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ ขั้นตอนสุดท้ายคือ

ความพงึพอใจหรอืความไม่พอใจหลงัจากการตดัสนิใจซือ้ ซึง่จะก�ำหนดว่า ผูบ้รโิภค

จะพิจารณาซือ้สนิค้าทีค่ล้ายกันในอนาคตหรอืไม่ Sahu (2017) กล่าวว่า กระบวนการ
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ตดัสนิใจซือ้ของผู้บรโิภค ผูบ้รโิภคต้องผ่าน 5 ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ได้แก่ 1) ปัญหาการรับรู้ความต้องการ ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่าง

สภาพที่เป็นอยู่ในปัจจุบันกับสภาพที่ต้องการ 2) การค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคส�ำรวจ 

สิ่งแวดล้อมของตนเพื่อหาข้อมูลที่เหมาะสมในการตัดสินใจซื้ออย่างมีเหตุผล  

3) การประเมินทางเลือกทางเลอืก ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มกัตัดสนิใจซือ้โดยอาศยัอารมณ์

มากกว่าการใช้เหตุผล ส�ำหรับสินค้าหรือบริการท่ีมีราคาแพงและมีความส�ำคัญ 

นักการตลาดมักวางแผนเปรียบเทียบคุณลักษณะของสินค้าในโฆษณา บรรจภัุณฑ์

และการจดัแสดงสินค้า 4) การตดัสนิใจซือ้ จากการค้นหาข้อมูลภายในและข้อมูล 

ทีร่วบรวมได้ ผู้บรโิภคจะพจิารณาภาพลักษณ์ของแต่ละร้านค้า ร้านค้าทีม่คีะแนนสงู 

ในเกณฑ์การประเมินท่ีส�ำคัญย่อมมีโอกาสสูงท่ีผู ้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าจาก 

ร้านค้านั้น 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ เมื่อผลการใช้งานเกินกว่าที่คาดหวัง ผู้บริโภค

จะรู้สึกพึงพอใจอย่างมาก หากผู้บริโภครู้สึกไม่พอใจ อาจน�ำไปสู่ทัศนคติด้านลบ

ต่อสนิค้าและบรกิาร นกัการตลาดจงึควรใช้การสือ่สารทีช่่วยเสรมิสร้างความเชือ่มัน่ 

และการประเมินเชิงบวก เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกดีต่อแบรนด์ต่อไป

ระเบียบวิธีวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

	 ประชากร คือ ผู้ที่ซื้อ หรือ เคยซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน กลุ่มตัวอย่าง 

คือ ผู้ที่ซื้อ หรือ เคยซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน การก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ

ศกึษาครัง้นี ้เนือ่งจากไม่ทราบขนาดของประชากร จงึได้ ก�ำหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง

โดยใช้สูตรของ  Cochran (1977) โดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น ซึ่งก�ำหนดระดับความ

เชื่อมั่นของ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเท่ากับร้อยละ 95 ซึ่งหมายความว่า ยอมรับให้มีความ 

คลาดเคลือ่นของกลุม่ตวัอย่าง ร้อยละ 5 ซ่ึงได้กลุม่ตวัอย่าง จ�ำนวน 385 คน โดยการ

เลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

	 เครื่องมือในการวิจัยและคุณภาพของเครื่องมือ  

	 การศึกษาครั้งนี้เป็น การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) 

เคร่ืองมอืทีใ่ช้ คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยคําถามทัง้หมดในแบบสอบถาม
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ชุดนี้ใช้ คําถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี ้

ได้สร้างขี้นจากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยถูกแบ่งออก

เป็น 4 ส่วนคือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ในลักษณะมาตรา

วัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) เป็นค�ำถามปลายปิด (Close-End หรือ Fixed 

From) ส่วนที ่2 แบบสอบถามความคดิเหน็เกีย่วกบัด้านการเปิดรบัข่าวสาร ส่วนที ่3  

แบบสอบถามความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และส่วนที่ 4 

แบบสอบถามความคดิเหน็ด้านการตดัสนิใจซ้ือ โดยผูว้จิยัมกีารก�ำหนดเป็นอตัราส่วน

ประมาณค่า (Rating Scale) โดยก�ำหนด 5 ระดับ โดยผูว้จิยัมกีารก�ำหนดอนัตภาคช้ัน 

ช่วงของค่าคะแนนเพื่อน�ำมาใช้กับแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 ถึง ส่วนที่ 4 ในรูปแบบ

ของลิเคิร์ท (Likert’s Scale)

	 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ น�ำแบบสอบถามไปทดลองใช้  

(Try out) กบัผู้ทีไ่ม่ใช่กลุม่ตวัอย่างแต่ทีม่คีณุลักษณะใกล้เคียงกบักลุ่มตวัอย่างจ�ำนวน 

40 คน โดยการหาค่าความตรงเนื้อหา (Validity) ด้วย IOC เลือกเฉพาะค�ำถามที่ได้

ค่า IOC ที่มีค่ามากกว่า 0.5 ขึ้นไป มาใช้เป็นข้อค�ำถาม (Rovinelli & Hambleton, 

1997) ซึง่ผลจากการวิเคราะห์พบว่ามค่ีามากกว่า 0.5 ทุกข้อ ซ่ึงอยูร่ะหว่าง 0.67 -1.00  

ส่วนข้อที่มีค่า IOC เท่ากับ 0.67 ผู้วิจัยท�ำการแก้ไขปรับปรุงตามผู้ทรงคุณวุฒิ และ

การหาค่าความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability) โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟ่า (Alpha Coefficient Method) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach Alpha 

Coefficient) เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลหาค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถามด้วยวิธีการ

หาค่าสัมประสิทธิ์ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) จะ

ต้องไม่ต�่ำกว่า 0.7 (Nunnally, 1994) แล้วน�ำแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขและ

น�ำไปใช้กบักลุม่ตวัอย่าง ผลการวเิคราะห์ค่าความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามส่วนที ่2  

ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการเปิดรับข่าวสารเท่ากับ .972 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็น

ด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์เท่ากบั .980 และส่วนที ่4 ความคิดเหน็ด้าน

การตัดสินใจซื้อเท่ากับ .982

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ผู้วิจัยได้ก�ำหนดขั้นตอนในการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้

	 1. ผู้วิจัยจะด�ำเนินการจัดท�ำแบบสอบถามผ่าน Wenjuanxing จัดส่ง
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แบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างคือผู้ท่ีเคยใช้แอปพลิเคชันนี้หรือผู้ท่ี

เคยใช้งานแอปพลิเคชันในเขตจังหวัดกวางตุ้ง เมืองกวางโจวผ่านการแบ่งปัน URL 

และ QR Code ผ่านกลุ่ม Wechat, Weibo, QQ จนได้ครบจ�ำนวน 385 ฉบับ

	 2. ด�ำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่สมบูรณ์เพื่อน�ำมา

วิเคราะห์ข้อมูล และแปลผลต่อไป  

      	 3. เมื่อได้รับแบบสอบถามแล้ว และผู้วิจัยด�ำเนินการตรวจสอบความ

สมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถามเพือ่น�ำข้อมลูไปวเิคราะห์ทางสถติด้ิวยโปรแกรม

ส�ำเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ต่อไป

	 การวิเคราะห์ข้อมูล	

	 1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของ 

การตอบแบบสอบถามและท�ำการแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 

	 2. น�ำแบบสอบถาม ที่มีความสมบูรณ์มาลงรหัสเพื่อประมวลผลด้วย

โปรแกรมวิเคราะห์สถิติส�ำเร็จรูป ทางคอมพิวเตอร์เพื่อหาค่าต่าง ๆ ดังนี้ วิเคราะห์

ข้อมลูโดยใช้สถติิเชงิพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยการหาค่าความถี ่ร้อยละ 

คะแนนเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน มาตรฐาน แล้วน�ำเสนอในรูปแบบตารางประกอบ 

ค�ำบรรยาย และวเิคราะห์การเปิดรบัข่าวสาร และส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์

ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแอปพลเิคชัน โดยการวเิคราะห์การถดถอยพหคุณู 

(Multiple Regression Analysis) โดยใช้เทคนิค Enter Selection

ผลการวิจัย

	 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มีอายรุะหว่าง  

18–25 ปี ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัท/เอกชน มีรายได้ต่อเดือนอยู ่ในช่วง  

3,001–5,000 หยวน และ 5,001 หยวนข้ึนไป มีค่าใช้จ่ายผ่านแอปพลิเคชันต่อ 

เดือนอยูใ่นช่วง 51–300 หยวน ส่วนใหญ่ใช้แอปพลเิคชนั Taobao ในการซือ้สนิค้า 

ใช้แอปพลิเคชัน 3–5 ครั้งต่อสัปดาห์ ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าในหมวดเสื้อผ้า



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 256948

	 วตัถุประสงค์ข้อที ่1 เพือ่ศกึษาระดบัความส�ำคญัของการเปิดรบัข่าวสาร 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และ การตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแอปพลเิคชนั 

เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง

 

ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับข่าวสาร

การเปิดรับข่าวสาร
ค่าเฉลี่ย

( )

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

(S.D.) 

แปลผล

การเลือกเปิดรับ

การเลือกให้ความสนใจ

การเลือกรับรู้และตีความหมาย

การเลือกจดจ�ำ

3.68

3.71

3.67

3.73

1.16

1.19

1.19

1.17

มาก

มาก

มาก

มาก

ค่าเฉลี่ยรวม 3.70 1.17 มาก

	 ตารางที่ 1 พบว่า ระดับการเปิดรับข่าวสารของผู้ตอบแบบสอบถามใน 

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 3.70) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุด 

คือ การเลือกจดจ�ำ (  = 3.73) อยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ การเลือกให้ความ 

สนใจ (  = 3.71) อยู่ในระดับมาก และ ค่าเฉลี่ยต�่ำสุด คือ การเลือกรับรู้และ 

ตีความหมาย (  = 3.67) อยู่ในระดับมาก 
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ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์

ส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์
ค่าเฉลี่ย

( )

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

(S.D.) 

แปลผล

ผลิตภัณฑ์

ราคา

สถานที่

การส่งเสริมการขาย

ความเป็นส่วนตัว

การให้บริการแบบเจาะจง

3.69

3.72

3.72

3.74

3.72

3.74

1.18

1.17

1.20

1.25

1.16

1.17

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

ค่าเฉลี่ยรวม 3.72 1.18 มาก

	 ตารางที ่2 พบว่า ระดบัความคดิเห็นด้านต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์  

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 3.72) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุด

เท่ากัน คือ การส่งเสริมการขาย และการให้บริการแบบเจาะจง (  = 3.74) อยู่ใน 

ระดับมาก รองลงมา คือ ราคา สถานท่ี และความเป็นส่วนตัว มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน 

(  = 3.72) อยู่ในระดับมาก และค่าเฉลี่ยต�่ำสุด คือ ผลิตภัณฑ์ (  = 3.69) อยู่ใน

ระดับมาก	
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	 วัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 เพ่ือศึกษาการเปิดรับข่าวสารและส่วนประสม

ทางการตลาดออนไลน์ ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแอปพลเิคชนัทีเ่มือง

กวางโจว มณฑลกวางตุ้ง

	 ผู้วิจัยได้ตรวจสอบเงื่อนไขการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ Multiple 

Regression Analysis ซึ่งมีเงื่อนไข 4 ข้อ คือ 1) การแจกแจงของค่าคลาดเคลื่อน

มีการกระจายตัวแบบปกติ 2) ผลการทดสอบความแปรปรวนของค่าคาดเคลื่อน 

โดยพิจารณาหาค่า Standardized Residual มีลักษณะแบบสุ่ม ซึ่งแสดงว่ามี 

ค่าความแปรปรวนของค่าความคลาดเคลือ่นมคีวามคงที ่ 3) ค่าความเป็นอสิระของ 

ค่าคลาดเคลือ่นโดยค่า Durbin-Watson ของการเปิดรบัข่าวสารมค่ีาเท่ากบั 1.916  

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ มีค่าเท่ากับ 1.898 และการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านแอปพลิเคชัน มีค่าเท่ากับ 1.970 (อยู่ระหว่าง 1.5–2.5) แสดงว่าค่าความ

คาดเคลื่อนเป็นอิสระกัน 4) การทดสอบตัวแปรต้นมีความสัมพันธ์กันเอง โดย 

ค่า Tolerance ทุกตัวแปรมีค่ามากกว่า .2 และค่า VIF ทุกตัวแปรมีค่าน้อยกว่า 10 

ทั้งสามกลุ่มตัวแปร (Stevens, 2009) แสดงว่าตัวแปรต้นเป็นอิสระต่อกัน ผลการ 

ทดสอบผ่านตามเงือ่นไขทัง้ 4 ข้อ ผูว้จิยัจึงด�ำเนนิการวิเคราะห์ข้อมลูด้วยการถดถอย

พหุคูณต่อไป ด้วยวิธี Enter 
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	 สมมตฐิานการวิจยั H
1
 การเปิดรบัข่าวสาร และส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว มณฑล

กวางตุ้ง

ตารางที่ 4 แสดงตารางการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณผลของการเปิดรับข่าวสาร 

และส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สินค้าผ่านแอปพลเิคชนั 

ที่เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง

ตัวแปร

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients
t Sig.

Collinearity 

Statistics

B
Std. 

Error
Beta Tolerance VIF

ค่าคงที่ (Constant)
การเปิดรับข่าวสาร (X

1
)

ส่วนประสมทางการ
ตลาดออนไลน์ (X

2
)

5.636
.515
.440

1.792
.054
.037

.425

.528

3.144
9.623
11.942

.002**

.000**

.000**
179
179

5.582
5.582

R = .931, R2 = .866, Adj R2 = .866, SE
est

 = ±6.87173, F = 1,237.735

 **มีค่านัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

	 จากตารางที ่4 ผลการวเิคราะห์ถดถอยพหคุณู พบว่า ตวัแปรอสิระทัง้ 2 ด้าน 

มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน ในระดับสูงมาก โดยมี

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณคิดเป็นร้อยละ 93.10 (R = .931) และร่วมกัน 

พยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง 

คิดเป็นร้อยละ 86.60 (R2 = .866) โดยเรียงล�ำดับตามค่าน�้ำหนักอิทธิพล ดังนี้  

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และการเปิดรับข่าวสาร อย่างมีนัยส�ำคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01
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	 สมมตฐิานการวจิยั H
2
 การเปิดรบัข่าวสารส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้า

ผ่านแอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง

ตารางที ่5 แสดงตารางการวเิคราะห์การถดถอยพหคุณูของการเปิดรบัข่าวสารส่งผล 

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง 

ตัวแปร

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients
t Sig.

Collinearity 

Statistics

B
Std. 

Error
Beta Tolerance VIF

ค่าคงที่ 
(Constant)
การเลือกเปิดรับ  
(X

1
)

การเลือกให้
ความสนใจ (X

2
)

การเลือกรับ
รู้และตีความ
หมาย (X

3
)

การเลือกจดจ�ำ 
(X

4
)

11.826

1.053

1.035

1.080

1.215

2.015

.149

.145

.145

.143

 
.248
 

.245

 .258
 

.284

5.869

7.062

7.140

7.457

8.473

.000**

.000**

.000**

.000**

.000**

.392

.409

.401

.428

2.552

2.443

2.492

2.337

R = .904, R2 = .817, Adj R2 = .815, SE
est

 = ±8.06615, F = 423.467

**มีค่านัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

	 จากตารางที ่5 ผลการวเิคราะห์ถดถอยพหคุณูด้านการเปิดรบัข่าวสาร พบว่า  

ตัวแปรอิสระ 4 ด้านมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  

ในระดบัสงูมาก โดยมค่ีาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์พหคุณูคิดเป็นร้อยละ 90.40 (R = .904)  

และร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแอปพลเิคชนัทีเ่มอืงกวางโจว มณฑล

กวางตุ้ง คิดเป็นร้อยละ 81.70 (R2 = .817) โดยเรียงล�ำดับตามค่าน�้ำหนักอิทธิพล 

ดงันี ้การเลอืกจดจ�ำ การเลอืกรบัรูแ้ละตคีวามหมาย การเลอืกเปิดรบั และการเลอืก

ให้ความสนใจ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01
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	 สมมติฐานการวิจัย H
3
 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง

ตารางที่ 6 แสดงตารางการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการ

ตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว  

มณฑลกวางตุ้ง

ตัวแปร

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients
t Sig.

Collinearity 

Statistics

B
Std. 

Error
Beta Tolerance VIF

ค่าคงที่ 
(Constant)
ผลิตภัณฑ์ (X

1
)

ราคา (X
2
)

สถานที่ (X
3
) 

การส่งเสริมการ
ขาย (X

4
)

ความเป็นส่วนตัว  
(X

5
) 

การให้บริการ
แบบเจาะจง 
(X

6
)

7.869

.893

.793

.672

.820

.792

.598

1.995

.147

.142

.137

.140

.148

.144

.207

.180

.162

.199

.183

.140

3.945

6.063
5.573
4.891
5.854

5.343

4.165

.000** 
 

.000** 

.000** 

.000** 

.000** 
 

.000** 
 

.000**

.375

.419

.396

.377

.317

.384

2.669
2.387
2.525
2.650

2.693

2.604

R = .904, R2 = .817, Adj R2 = .815, SE
est

 = ±8.06615, F = 423.467

**มีค่านัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

	 จากตารางท่ี 6 ผลการวเิคราะห์ถดถอยพหคุณูของส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ พบว่า ตัวแปรอิสระ 6 ด้านมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลเิคชนั ในระดบัสงูมาก โดยมค่ีาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์พหคูุณคดิเป็นร้อยละ  

91.40 (R = .914) และร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

ที่เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง คิดเป็นร้อยละ 83.50 (R2 = .835) โดยเรียงล�ำดับ

ตามค่าน�ำ้หนกัอทิธพิล ดงันี ้ผลติภณัฑ์ การส่งเสรมิการขาย ความเป็นส่วนตวั ราคา 

สถานที่ และการให้บริการแบบเจาะจง อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01
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อภิปรายผล 

	 วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศึกษาระดับความส�ำคัญของการเปิดรับข่าวสาร 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และ การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง

	 ระดับความส�ำคัญของการเปิดรับข่าวสารในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ การเลือก 

จดจ�ำอยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ การเลือกให้ความสนใจอยู่ในระดับมาก และ 

ค่าเฉลี่ยต�่ำสุด คือ การเลือกรับรู้และตีความหมายอยู่ในระดับมาก เพราะว่าคน 

เลือกจดจ�ำข้อมูลข่าวจากการเปิดรับข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกับตัวเอง ที่มีผลกระทบ

ต่อชีวิตสอดคล้องกับประสบการณ์ส่วนตัว อารมณ์และความรู้สึก ความแปลกใหม่

หรือสะดุดตา ข่าวท่ีแปลก แตกต่าง หรือมีภาพ/วิดีโอประกอบชัดเจน ท�ำให้คน 

สนใจและจดจ�ำได้ง่าย รูปแบบการน�ำเสนอท่ีสร้างสรรค์ช่วยให้ข่าวสารนั้นฝังอยู่ 

ในความทรงจ�ำได้มากข้ึน การเปิดรับซ�้ำ ข่าวที่ถูกพูดถึงบ่อยในหลายแพลตฟอร์ม 

เช่น โทรทัศน์ โซเชียลมีเดีย เว็บไซต์ ท�ำให้เกิดการจดจ�ำจากการรับซ�้ำ บริบททาง

สังคม การได้พูดคุย แบ่งปัน จะช่วยให้จดจ�ำได้ดีข้ึน ท้ังที่อยู่ในกระแสสังคมหรือ 

“ไวรัล” มีแนวโน้มจะถูกจ�ำเพราะมีคนพูดถึงจ�ำนวนมาก สอดคล้องกับผลการ 

ศึกษาของ ชโรฌา กนกประจักษ์ (2566) พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์กีฬาผ่านทาง Shopee มากที่สุด รองลงมา คือ Lazada เฟซบุ๊กแฟนเพจ 

แบรนด์ผลิตภัณฑ์กีฬา เว็บไซต์แบรนด์ผลิตภัณฑ์กีฬา อินสตาแกรม และ Line 

Official Account 

	 ระดับความส�ำคัญของส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ทั้ง 6 ปัจจัย  

มีภาพรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณารายข้ออยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยพบว่า  

ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากัน คือ การส่งเสริมการขาย และการให้บริการแบบเจาะจง  

อยู่ในระดับมาก และค่าเฉลี่ยต�่ำสุด คือ ผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก เพราะว่า 

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์มีบทบาทส�ำคัญในการปรับตัวของธุรกิจสู่ยุคดิจิทัล 

ช่วยให้เข้าถงึลกูค้าได้ตรงเป้าได้แม่นย�ำและกว้างขวางขึน้ สร้างประสบการณ์ลูกค้า  

มีประสิทธิภาพ วัดผลได้ ปรับกลยุทธ์ได้แบบเรียลไทม์ สร้างความได้เปรียบในการ
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แข่งขันในตลาดยุคใหม่ ลดต้นทุนและเพิ่มความคุ้มค่า สอดคล้องกับผลการศึกษา

ของ วนัทนา ปาวณา (2565) ผลการวจัิยพบว่า ระดบัความส�ำคญัปัจจยัส่วนประสม 

ทางการตลาดออนไลน์ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าคะแนนสูงสุด

	 ระดบัความส�ำคญัของการตัดสนิใจซือ้โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เมือ่พจิารณา 

รายข้ออยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยพบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การประเมินทางเลือก 

อยูใ่นระดบัมาก และค่าเฉลีย่ต�ำ่สุด คอื การค้นหาข้อมูล อยู่ในระดบัมาก เพราะว่า 

การตัดสนิใจซือ้ไม่ได้เป็นเพยีงการเลอืกสินค้าหรอืบรกิารเท่านัน้ แต่เป็นกระบวนการ 

ที่สะท้อนถึงความรู้สึก ความต้องการ และปัจจัยแวดล้อมของผู้บริโภค ซึ่งส่งผล

โดยตรงต่อความส�ำเร็จของธุรกิจ การเข้าใจและวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจ 

ซื้อจึงเป็นสิ่งส�ำคัญที่ธุรกิจทุกประเภทควรให้ความใส่ใจ สอดคล้องกับผลการ

ศึกษาของนิยม กริ่มใจ และบรรดิษฐ พระประทานพร (2567) พบว่า ส่วนใหญ ่

ผู้บริโภคใช้แพลตฟอร์มอิเล็กทรอนิกส์ Lazada ส่วนผลการวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการให้บริการ

ทางอิเล็กทรอนิกส์ ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า และการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 

แอปพลเิคชนัมคีวามสอดคล้องกับข้อมลูเชงิประจกัษ์การพฒันาโมเดลความสมัพนัธ์ 

เชิงสาเหตุของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

	 วตัถปุระสงค์ข้อที ่2 เพือ่ศกึษาการเปิดรบัข่าวสารและส่วนประสมทางการ

ตลาดออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว 

มณฑลกวางตุ้ง

	 การเปิดรับข่าวสาร และส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อ

ผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง  

ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบว่า ตัวแปรอิสระทั้ง 2 ด้านมีความสัมพันธ์

กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน ในระดับสูงมาก โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ 

สหสัมพันธ์พหุคูณคิดเป็นร้อยละ 93.10 (R = .931) และร่วมกันพยากรณ์การ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง คิดเป็นร้อยละ  

86.60 (R2 = .866) โดยเรียงล�ำดับตามค่าน�้ำหนักอิทธิพล ดังนี้ ส่วนประสม

ทางการตลาดออนไลน์ และการเปิดรับข่าวสาร อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ  
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.01 เพราะว่า การเปิดรับข่าวสารและส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ มีผล 

อย่างมากต่อ การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลที่ 

ผู้บริโภคมีข้อมูลอยู่ในมือทุกเวลา และสามารถเลือกเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการ

ได้ง่ายดายผ่านแอปต่าง ๆ ทั้งสององค์ประกอบนี้ ส่งเสริมกัน และมีผลโดยตรงต่อ

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชันในยุคดิจิทัล สอดคล้องกับผลการศึกษา

ของ บุญญิสา พงษ์ทอง (2566) พบว่า เปิดรับข่าวสารผ่าน Shopee และเปิดรับ 

ผ่านแอปพลิเคชันมากท่ีสุด โดยมีความถ่ีเฉลี่ยต่อเดือนในการเปิดรับข่าวสารคือ  

9 วัน และสอดคล้องกับวันทนา ปาวณา (2565) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการ 

ตลาดออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าคะแนนสูงสุด ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดออนไลน์ด้านการส่งเสรมิการตลาด และด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสนิใจ 

ซื้อสินค้าของลูกค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ส�ำหรับช่องทางผ่านแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ คือ Shopee 

Lazada Facebook Line Instagram และ Twitter

	 การเปิดรับข่าวสารส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน

ที่เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณรายด้าน พบว่า 

ตัวแปรอิสระ 4 ด้านมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  

ในระดับสูงมาก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณคิดเป็นร้อยละ 90.40  

(R = .904) และร่วมกนัพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือสนิค้าผ่านแอปพลเิคชนัทีเ่มอืงกวางโจว  

มณฑลกวางตุ้ง คิดเป็นร้อยละ 81.70 (R2 = .817) โดยเรียงล�ำดับตามค่าน�้ำหนัก

อิทธิพล ดังนี้ การเลือกจดจ�ำ การเลือกรับรู้และตีความหมาย การเลือกเปิดรับ 

และการเลือกให้ความสนใจ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 คือ เพราะว่า 

กระบวนการที่ผู้บริโภครับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า บริการ หรือแบรนด์ ไม่ว่าจะ 

โดยตั้งใจหรือไม่ตั้งใจ เช่น จากโฆษณา รีวิวในโซเชียล การแจ้งเตือนในแอป หรือ 

การบอกต่อจากเพื่อน ช่วยให้เกิดการเปรียบเทียบและเลือกสินค้าที่ตรงกับความ 

ต้องการมากที่สุด สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ชัชยา ศรีจันทรากูล และชัยฤกษ์ 

แก้วพรหมมาลย์ (2564) พบว่า กระบวนการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ได้แก่ การเลือก 

เปิดรับหรือสนใจ, การเลอืกรบัรูห้รอืตคีวาม และการเลอืกจดจ�ำ ทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อ 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพ วิดีโอ และอุปกรณ์ เสริมของผู้บริโภค 



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2569 57

แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

	 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

รายด้าน พบว่า ตัวแปรอิสระ 6 ด้านมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลเิคชนั ในระดบัสงูมาก โดยมีค่าสมัประสทิธ์ิสหสัมพนัธ์พหคุณูคดิเป็นร้อยละ  

91.40 (R = .914) และร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันที่

เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง คิดเป็นร้อยละ 83.50 (R2 = .835) โดยเรียงล�ำดับ

ตามค่าน�้ำหนักอิทธิพล ดังน้ี ผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการขาย ความเป็นส่วนตัว 

ราคา สถานที่ และการให้บริการแบบเจาะจง อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 

.01 ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์” คือเคร่ืองมือที่ธุรกิจใช้จูงใจให้ลูกค้า

ตัดสินใจ ในยุคดิจิทัลที่การซื้อขายสินค้าและบริการเกิดขึ้นอย่างรวดเร็วผ่านระบบ

ออนไลน์ การตลาดออนไลน์จึงกลายเป็นหัวใจส�ำคัญในการกระตุ้นและจูงใจให ้

ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้า โดยเฉพาะผ่าน แอปพลิเคชัน ที่เป็นช่องทางยอดนิยม

ในปัจจุบัน โดยจะช่วยดึงดูดความสนใจ สร้างความมั่นใจ และเร่งการตัดสินใจของ

ผู้บริโภคในยุคดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ สิริสุข 

สาสนรักกิจ (2566) พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่าน

ช่องทางออนไลน์ ในเขตพระนคร กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทุกด้าน และสอดคล้อง

กับผลการศึกษาของภัทรินทร์ เทียนดํา ฉัตยาพร เสมอใจ และปริตภา รุ่งเรืองกุล 

(2566) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการ

จดัจาํหน่าย ด้านการรกัษาความเป็นส่วนตวั ด้านการส่งเสรมิการตลาดและด้านการ 

ให้บริการส่วนบุคคลมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าไอทีทางออนไลน์ใน 

ยุคปกติใหม่อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ข้อค้นพบ/องค์ความรู้ใหม่ 

	 มุมมองด้านผู้บริโภค

	 การน�ำผลการวิจัยเก่ียวกับ การเปิดรับข่าวสารและส่วนประสมทางการ 

ตลาด ไปใช้กับผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ จะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถ 

วางแผนการตลาดและส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายได้ตรงจุดมากขึ้น โดยสามารถช่วย

วิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของกลุ่มเป้าหมาย การเลือกจดจ�ำ เช่น  

มักจดจ�ำโปรโมชั่นใหญ่ ในแอปพลิเคชันออนไลน์ การเลือกให้ความสนใจ เช่น 

เลือกติดตามแอปพลิเคชัน/ร้านค้าออนไลน์ที่มีการจัดกิจกรรมไลฟ์สด ด้านส่วน 

ประสมทางการตลาดออนไลน์ พบว่า การส่งเสริมการขาย มีแนวโน้มซื้อสินค้า

มากขึน้หากแอปพลเิคชันออนไลน์มโีปรโมชนัพเิศษ และการให้บรกิารแบบเจาะจง  

มีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าจากแอปพลิเคชันออนไลน์ท่ีสามารถปรับแต่งตัวเลือก

สินค้าให้ตรงกับความต้องการของท่านได้ โดยพิจารณาการส่งเสริมการตลาด  

ให้ตรงกับความต้องการที่ผู้บริโภค ทั้งรูปแบบโปรโมชั่นที่ได้ผลจะได้ปรับโปรโมชัน

ให้เหมาะกับพฤติกรรมผู้ซื้อ

	 มุมมองด้านผู้ประกอบการ

	 การเปิดรับข่าวสารเป็นข้อมูลเชิงลึกที่ช่วยให้ธุรกิจปรับตัวได้อย่างมี

ประสิทธิภาพในยุคดิจิทัล โดยผู้ประกอบการควรออกแบบและพัฒนากระบวนการ

สือ่สารเพือ่ให้ลกูค้าหรอืบริโภคได้เปิดรบัข่าวสาร ดงันี ้การเลอืกจดจ�ำ การเลอืกรบัรู้ 

และตีความหมาย การเลือกเปิดรับ และการเลือกให้ความสนใจ ด้านส่วนประสม

ทางการตลาดออนไลน์ คือเครื่องมือส�ำคัญในการเข้าถึงและสร้างความสัมพันธ์กับ

ลูกค้า โดยผู้ประกอบการธุรกิจหากจะพิจารณาใช้ส่วนผสมทางการตลาดออนไลน์ 

ซึง่จากผลการวจิยัน้ีจะให้ความส�ำคญัตามล�ำดับดงัต่อไปน้ีคอื ผลิตภณัฑ์ การส่งเสรมิ

การขาย ความเป็นส่วนตัว ราคา สถานที่ และการให้บริการแบบเจาะจง เพื่อน�ำไป

ออกแบบการให้บริการและการด�ำเนินงานของตน ซ่ึงทั้งด้านส่วนประสมทางการ

ตลาดออนไลน์และการเปิดรับข่าวสารหากด�ำเนินการตามล�ำดับขั้นตอนที่กล่าวมา

ก็จะท�ำให้ธุรกิจด�ำเนินงานตรงกับความต้องการของลูกค้าหรือตลาดและมีโอกาส

ประสบความส�ำเร็จได้มากยิ่งขึ้น
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ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย

	 1.  ผลการวจิยั พบว่า การเปิดรบัข่าวสาร มค่ีาเฉลีย่สงูสดุคอืการเลอืกจดจ�ำ 

การเลอืกจดจ�ำในการเปิดรบัข่าวสารเป็นกระบวนการทีผู่บ้รโิภคจดจ�ำเฉพาะข้อมลู

ทีใ่ช่ส�ำหรบัตนเอง และละเลยสิง่ทีไ่ม่เกีย่วข้องหรอืขดัแย้ง ซึง่มผีลอย่างมากต่อการ

ตดัสนิใจซ้ือและการสร้างแบรนด์ทีอ่ยู่ในใจผูบ้รโิภค ในระยะยาว ดงันัน้เจ้าของธรุกิจ

และหรือผู้ประกอบการจึงควรให้ความส�ำคัญกับประเด็นการเลือกจดจ�ำ

	 2.  ผลการวิจยั พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ มค่ีาเฉลีย่สูงสดุ 

โดยผูป้ระกอบการจงึควรท�ำการให้บรกิารแบบเจาะจง มีแนวโน้มทีจ่ะซือ้สนิค้าจาก

แอปพลเิคชนัออนไลน์ทีส่ามารถปรบัแต่งตวัเลอืกสนิค้าให้ตรงกบัความต้องการของ

ลูกค้าได้ เช่น การเลือกสี ขนาด หรือดีไซน์เฉพาะตัว

	 3. ผลการวิจัย พบว่า การเปิดรับข่าวสารส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านแอปพลเิคชนั ผูป้ระกอบการจงึควรออกแบบกระบวนการทีผู่บ้รโิภครบัรูข่้าวสาร

เกี่ยวกับสินค้า บริการ หรือแบรนด์เพื่อช่วยให้เกิดการเปรียบเทียบและเลือกสินค้า

ที่ตรงกับความต้องการมากที่สุด

	 4. ผลการวจิยั พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสนิใจ 

ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน ซึ่งค่าน�้ำหนักอิทธิพลมากที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์ รองลงมา

คอืการส่งเสรมิการขาย ผูป้ระกอบการจงึควรออกแบบและพฒันาผลติภณัฑ์รวมถงึ

การส่งเสริมการขายให้ตรงใจกับผู้บริโภคมากที่สุด

	 ข้อเสนอแนะเพื่อการท�ำวิจัยครั้งต่อไป

	 1. ควรศึกษาวิจัยในประเด็น การเปิดรับข่าวสารและองค์ประกอบของ

การตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค

ยุคดิจิทัล

	 2. ควรศึกษาวิจัยในประเด็น การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชันโดยระบุชื่อบริษัท

หรือแอพพลิเคชั่นเฉพาะเจาะจง

	 3. ควรศกึษาวจิยัในประเดน็ ความสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบการตลาด



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 256960

ออนไลน์กับพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแอปพลเิคชันทีก่�ำลังเป็นทีส่นใจหรอื

มีความนิยมในปัจจุบันของกลุ่มวัยรุ่น

	  

รายการอ้างอิง

กาญจนา บุตรจินดา ธนาภรณ์ เหลืองสรรพสุข นภัสสร บุญมี ภูชิตา แก้วมโนรมย์  

	 มานิตา ปุริเกษม และนริศรา ภาควิธี. (2565). ปัจจัยในการเลือกรับชม 

	 เนือ้หาและการเปิดรบัสือ่ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน  

	 แซดบนยทูบูในกรงุเทพมหานคร. วารสารวิชาการวทิยาลยัสนัตพล. 8(1),  

	 40-49. https://so05.tci-thaijo.org/index.php/scaj/article/ 

	 view/250677

ชโรฌา กนกประจกัษ์. (2566). ปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ 

	 กีฬาทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค. วารสารวิชาการนิเทศศาสตร์และ 

	 นวตักรรม นด้ิา. 9(1), 63-87. https://so02.tci-thaijo.org/index.php/ 

	 jcin/article/view/259762

ชัชยา ศรีจันทรากูล และชัยฤกษ์ แก้วพรหมมาลย์. (2564). อิทธิพลของการเปิดรับ 

	 สือ่ออนไลน์ทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซ้ือ กล้องถ่ายภาพ วดิโีอ และ 

	 อุปกรณ์เสริมของผู้บริโภค. วารสารสมาคมนักวิจัย. 26(3), 193-208.  

	 https://so04.tci-thaijo.org/index.php/jar/article/view/250198?utm_ 

	 source=chatgpt.com

ชัชรินทร์ จุลวรรณ ศรัณย์ธร ศศิธนากรแก้ว และวราพรรณ อภิศุภะโชค. (2567).  

	 การเปิดรับสื่อออนไลน์และการตลาดเชิงเนื้อหาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ 

	 ใช้บริการแพลตฟอร์มพาณิชยกรรมอิเล็กทรอนิกส์ลาซาด้า. วารสาร 

	 มหาจุฬานาครทรรศน์, 11(2), 164-172. https://so03.tci-thaijo. 

	 org/index.php/JMND/article/view/275335/182410



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2569 61

นิยม กร่ิมใจ และบรรดิษฐ พระประทานพร. (2567). โมเดลความสัมพันธ์เชิง 

	 สาเหตุของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน ของผู้บริโภคใน 

	 กรุงเทพมหานคร. วารสารการวจิยัการบรหิารการพฒันา. 14(2), 317-333.  

	 https://so01.tci-thaijo.org/index.php/JDAR/article/view/273780

บุญญิสา พงษ์ทอง และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช. (2566). การเปิดรับข่าวสาร และ 

	 พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นจีนจาก แพลตฟอร์ม E-Commerce.  

	 วารสาร Media and Communication Inquiry. 5(2), 107-127.  

	 https://so07.tci-thaijo.org/index.php/MCI/article/view/2335

ภัทรินทร์ เทียนดํา ฉัตยาพร เสมอใจและปริตภา รุ่งเรืองกุล. (2566). อิทธิพลของ 

	 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า 

	 ไอททีางออนไลน์ในยคุวถิปีกตใิหม่. วารสารมนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ 

	 มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี. 14(2), 602-613. https://so01.tci- 

	 thaijo.org/index.php/humanjubru/article/view/262693

รุ่งโรจน์ สงสระบุญ. (2562). ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

	 คอนโดมเินยีมในกรงุเทพมหานคร. วารสารบรหิารธุรกจิศรีนครนิทรวิโรฒ.  

	 10(1), 80-90. https://ejournals.swu.ac.th/index.php/MBASBJ/ 

	 article/view/11804

วันทนา ปาวณา. (2565). ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์และพฤติกรรม 

	 ผู ้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของลูกค้าผ่านแพลตฟอร์ม 

	 ออนไลน์. วารสารวิจัยศิลปวิทยาการลุ่มน�้ำโขง. 30(2), 38-53. https:// 

	 li01.tci-thaijo.org/index.php/oasjournal/article/view/256907

สิริสุข สาสนรักกิจ. (2566). ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

	 ผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตพระนคร กรุงเทพมหานคร. วารสารการ 

	 วจิยัการบรหิารการพฒันา. 13(2), 433–443. https://so01.tci-thaijo. 

	 org/index.php/JDAR/article/view/267573?utm_source= 

	 chatgpt.com



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 256962

Brynjolfsson, E. and McAfee, A. (2014). The Second Machine Age: Work,  

	 Progress, and Prosperity in a Time of Brilliant Technologies.  

	 W.W. Norton & Company.

CNNIC, 中国互联网络信息中心. (26 January, 2025).第55次《中国互联 
	 网络发展状况统计报告》. https://www.cnnic.net.cn/n4/2025/ 

	 0117/c88-11229.html

Cochran, W.G. (1977). Sampling Techniques. (3th ed.). New York: John  

	 Wiley & Sons.

GZMPG. (2025). Population and Ethnic Groups. https://www.gz.gov.cn/ 

	 zlgz/gzgk/rkmz/mindex.html. 

Huang, Q. (2023). The impact of marketing mix and social media  

	 influencer on online customers’ purchase intention: A case  

	 study of JD.com (Independent study. [Master of Arts in 

	 Communication Arts, Bangkok University].

Kalyanam, K., & McIntyre, S. (2002). The e-marketing mix: A contribution  

	 of the e-tailing wars. Journal of the Academy of Marketing  

	 Science, 30(4), 487–499. https://doi.org/10.1177/0092070022 

	 36924

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The  

	 challenges and opportunities of social media. Business  

	 Horizons. 53(1), 59–68. DOI:10.1016/j.bushor.2009.09.003

Kotler, P. (2003). Marketing Management. (11th ed.). Upper Saddle  

	 River, NJ: Prentice–Hall.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management. (15th ed.).  

	 United States: Pearson Education.

Kreinovich, V., Leurcharusmee, S., Yamaka, W. (2024). Applications  

	 of Optimal Transport to Economics and Related Topics.  

	 Switzerland: Springer.



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2569 63

Marar, D. (2025). Marketing and Communication: Building Strong  

	 Brands. India: Educohack Press.

Matusitz, J. (2022). Fundamentals of Public Communication Campaigns.  

	 United Kingdom: Wiley. 

Meiling, L. (2563). ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดออนไลน์และ 

	 ความพึงพอใจการใช้ Alipay ของชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร.  

	 [สารนพินธ์ บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์].

Nunnally. (1994). Psychometric Theory. (3th ed.). New York: McGraw-Hill. 

Reyes, M. (2020). Consumer Behavior and Marketing. United Kingdom:  

	 Intech Open.

Rovinelli, R. J., and Hambleton, R. K. (1977). On the use of content  

	 specialists in the assessment of criterion-referenced test  

	 item validity. Dutch Journal of Educational Research. 2, 49-60.  

	 https://psycnet.apa.org/record/1979-12368-001 

Sahu, S.K. (2017). Marketing management: An Indian prospective. India:  

	 Educreation Publishing.

Stevens, J. P. (2009). Applied multivariate statistics for the social  

	 sciences (5th ed.). Routledge. New York, USA.

Thepaper, 澎湃新闻. (26 January, 2023). 2023年回顾: 亚马逊无法 
	 忽视SHEIN和TEMU的存在. https://www.thepaper.cn/news 

	 Detail_forward_25742540

Xinhuanet. 新华网. (25 January, 2025). 央媒解析拼多多 “新质供给”:  
	 探索产业升级新引擎. https://news.qq.com/rain/a/20241206A0 

	 2GRM00. �  

	 .



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 256964

Yan, M., Kwok, A. P. K., Chan, A. H. S., Zhuang, Y. S., Wen, K., & Zhang,  

	 K. C. (2023). An empirical investigation of the impact of  

	 influencer live-streaming ads in e-commerce platforms on  

	 consumers’ buying impulse. Internet Research, 33(4),  

	 1633–1663. https://doi.org/10.1108/INTR-11-2020-06

 


