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Abstract 
This research aims to investigate the causal effects of advertising, public relations, and 

sales promotion on the decision to purchase products through the Pinduoduo application among 
service users in Shandong province, China, with a focus on customer engagement. The study 
population comprises individuals residing in Sichuan province, China, who have previously used 
the Pinduoduo application. The sample size has been determined to be 400 individuals gathered 
through convenience sampling. The data were collected through questionnaires and analyzed using 
techniques such as frequency distribution, percentage, mean, standard deviation, and hypothesis 
testing through structural equation modeling. 

The research findings indicate that the structural equation model aligns well with the 
empirical data, showing a Chi-square value of 76.744 and a p-value of 0.071. The Chi-square/df is 
1.279, GFI is 0.981, AGFI is 0.935, NFI is 0.994, CFI is 0.999, and RMSEA is 0.026. Hypothesis 
testing reveals statistically significant positive influences of advertising and sales promotion on the 
decision to purchase products on the Pinduoduo application among service users in Shandong 
province, China, through customer engagement, with a significance level of 0.000. The model 
exhibits a predictive power of 93.1%, where customer engagement fully mediates the relationship 
between sales promotion and the decision to purchase, but serves as a partial mediator between 
advertising and the decision to purchase. 

(Total 166 pages) 
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บทที่ 1 
 

บทน ำ 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 

ปัจจุบันการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีท าให้โลกก้าวเข้าสู่ยุคสังคมดิจิทัลอย่างเต็ม
รูปแบบ เน่ืองจากเทคโนโลยีมีบทบาทต่อการด ารงชีวิตและสามารถเขา้ถึงผูค้นทุกกลุ่มในสังคมได ้
ส่งผลใหเ้กิดความสะดวกสบายต่อการด ารงชีวิต การติดต่อส่ือสาร และการคา้ขายมากยิง่ข้ึน จนท า
ให้หลายธุรกิจทัว่โลกตอ้งมีการเปล่ียนรูปแบบของธุรกิจ (Business Model) ไปตามเทคโนโลยีดว้ย
เช่นกัน โดยเฉพาะการใช้ช่องทางการตลาดอย่างพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) หรือ
ช่องทางการคา้ขายผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มาใช้ในการด าเนินกิจกรรมทางการค้าของธุรกิจ  
(วฒิุไกร ลีวีระพนัธ์ุ, 2562) แพลตฟอร์มออนไลน์เป็นหน่ึงในรูปแบบธุรกิจออนไลน์หรือแอปพลิเค
ชนับนมือถือท่ีก่อให้เกิดความสะดวกสบายในการท ากิจกรรมต่าง ๆ โดยมีรูปแบบท่ีหลากหลาย 
อาทิเช่น การเรียนการสอนออนไลน์ การท างานท่ีบ้าน การซ้ือขายของออนไลน์ การประชุม
ออนไลน์ เป็นตน้ ส่งผลให้หน่วยงานหรือองคก์รต่าง ๆ เล็งเห็นถึงความส าคญัในการน ามาใชเ้พื่อ
เพิ่มโอกาสและประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ (กฤษณะ หลกัคงคา, 2564) ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ี
หลายองคก์รน าไปคิดคน้และวิจยัเพื่อใชป้ระโยชน์จากความสามารถของเทคโนโลยเีหล่าน้ีอยา่งเตม็
ความสามารถ เพื่ออ านวยความสะดวก ดึงดูดกลุ่มลูกคา้ และสร้างรายไดเ้ขา้สู่องคก์รให้มากข้ึน ถือ
เป็นการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูค้นในสังคมท่ีแตกต่างไปจากอดีตอยา่งเห็นไดช้ดั 
ท าให้การซ้ือขายสินคา้บนอินเตอร์เน็ตจึงไม่ใช่เร่ืองใหม่อีกต่อไป (กาญจนา จินดานิล, สิริพร พงศ์
หิรัญสกลุ, และพชัรี ฉลาดธญักิจ, 2565) 

 
ส าหรับในประเทศจีนนั้นไม่ว่าจะเป็นภาคธุรกิจ ภาคอุตสาหกรรม หรือแมแ้ต่การด าเนิน

ชีวิตของคนต้องพึ่ งพาเทคโนโลยีทั้ งส้ิน เพราะเทคโนโลยีท าให้การด าเนินชีวิตเกิดความ
สะดวกสบายมากยิง่ข้ึน ในภาคธุรกิจหรือภาคอุตสาหกรรมเม่ือน าเทคโนโลยเีขา้มาใชก้ช่็วยในเร่ือง
ของการประหยดัต้นทุน การประหยดัแรงงาน และการประหยดัเวลา ซ่ึงจากสถิติท่ีส ารวจโดย
บริษทั Price Waterhouse Coopers หรือ PWC ช้ีให้เห็นว่า คนจีนกว่าร้อยละ 50 ซ้ือสินคา้ออนไลน์
ทุกสปัดาห์เม่ือเทียบกบัคนทั้งโลกท่ีมีอตัราการซ้ือสินคา้ออนไลน์เป็นประจ าท่ีร้อยละ 22 โดยสินคา้
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ท่ีคนจีนสั่งซ้ือออนไลน์มากท่ีสุดร้อยละ 59 คือ สินคา้อุปโภคบริโภค ฐานลูกคา้ท่ีส าคญัคือกลุ่มคน
รุ่นใหม่ หรือ Millennials ท่ีมีจ านวนมากถึง 410 ลา้นคน ซ่ึงเป็นจ านวนท่ีมากกวา่ประชากรในทวีป
อเมริกาเหนือ (นเรศ เหล่าพรรณราย, 2561) ซ่ึงการเติบโตของตลาดออนไลน์ของประเทศจีนใน
ปัจจุบนัท่ีมีแนวโนม้ในการพฒันาสูงข้ึนอยา่งต่อเน่ือง อนัเป็นผลใหเ้กิดสภาวะการเปล่ียนแปลงทาง
เศรษฐกิจในประเทศจีนท่ีมียอดการใชจ่้ายบนระบบออนไลน์เพิ่มข้ึนเท่าตวัในทุก ๆ ปี โดยสมุดปก
ขาวเศรษฐกิจดิจิทลั (Digital Economy) ของโลกท่ีประกาศโดยสถาบนัเทคโนโลยีสารสนเทศและ
การส่ือสารแห่งประเทศจีน (CAICT) ในเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2565 ระบุว่า ในช่วงปี พ.ศ. 2555-
2564 อตัราการเติบโตเฉล่ียของเศรษฐกิจดิจิทลัของจีนอยูท่ี่ร้อยละ 15.9 และสัดส่วนของเศรษฐกิจ
ดิจิทลัต่อจีดีพีเพิ่มข้ึนจากร้อยละ 21.6 เป็นร้อยละ 39.8 นอกจากน้ีในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2565 จีนมี
ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตถึง 1.05 พนัลา้นราย ก่อให้เกิดสังคมดิจิทลัท่ีใหญ่ท่ีสุดและมีพลงัมากท่ีสุดในโลก 
(CGTN, 2022) 

 
จากการเติบโตของธุรกิจออนไลน์ชอ้ปป้ิงของจีนก่อให้เกิดการพฒันาในดา้นการบริการ

ระบบขนส่งสินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพสูง การพฒันาระบบ e-Commerce จากรูปแบบการคา้ขายบน
หน้าจอคอมพิวเตอร์ไปสู่ระบบ m-Commerce ท่ีสามารถคา้ขายสินคา้ได้อย่างอิสระบนอุปกรณ์
ส่ือสารไร้สาย เพื่อตอบรับการเปล่ียนแปลงของค่านิยมดา้นการใชจ่้ายของชาวจีนท่ีมีแนวโน้มใน
การเลือกซ้ือสินคา้ผ่านหนา้จอสมาร์ทโฟนเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง ก่อให้เกิดรูปแบบแอพพลิเคชัน่ใน
ดา้นเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีล ้าสมยั รูปแบบการส่งเสริมการขายใหม่ ๆ เพื่อสร้างตลาดและคุณค่า
ท่ีโดดเด่นแก่แบรนด์ตนเอง โดยใช้ประโยชน์จากระบบการคา้ขายสินคา้ออนไลน์เพื่อลดทอน
ช่องวา่งระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย ตลอดจนการสร้างผูข้ายรายใหม่ในเขตทุรกนัดารใหมี้โอกาสไดข้าย
สินคา้ท่ีมีคุณภาพใหก้บัผูซ้ื้อทัว่ประเทศจีน เพื่อการพฒันาสู่การขายในระดบัสากล (ปิยวชั วสุสิริกุล 
และ Stasiewski, 2559) 

 
ทั้งน้ีมีเวบ็ไซตท่ี์จดัตั้งในประเทศจีนโดยบริษทัมหาชนขนาดใหญ่ และมีการรับรองจาก

ส านักงานเครือข่ายอินเตอร์เน็ตจากรัฐบาลจีน (ICP) หลายบริษทั แต่เว็บไซต์ช้อปป้ิงออนไลน์
อนัดบัตน้ ๆ ของประเทศจีนท่ีเป็นท่ีนิยมตามการอา้งอิงของระบบสถิติ Alexa ซ่ึงเป็นผูใ้ห้บริการ
จัดเก็บสถิติข้อมูลผูเ้ข้าใช้งานเว็บไซต์ข้อมูลจาก iWebChoice ในปี พ.ศ. 2559 ได้แก่ Taobao, 
Tmall, JD (จิงตง) เป็นตน้ (ปิยวชั วสุสิริกุล และ Stasiewski, 2559) และเวบ็ไซตช์อ้ปป้ิงออนไลน์ท่ี
ถูกกล่าวถึงมากท่ีสุด กคื็อเวบ็ไซต ์Taobao หรือ Tmall ซ่ีงด าเนินธุรกิจโดยบริษทั Alibaba เน่ืองจาก
เป็นจุดเร่ิมตน้ของการบริการตลาดสินคา้ออนไลน์ของจีน ซ่ึงแต่เดิมนั้นการให้บริการเว็บไซต ์
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ชอ้ปป้ิงออนไลน์ในประเทศจีนยงัถูกจ ากดัอยูเ่พียงกลุ่มการใชง้านตามเมืองใหญ่ ๆ เพราะการพฒันา
ทางดา้นโครงข่ายโทรคมนาคมของประเทศจีนในขณะนั้นยงัไปไม่ถึงตามพื้นท่ีชนบท อีกทั้งการ
ขนส่งพัสดุสินค้าถูกด าเนินการโดยบริษัทไปรษณียจี์น (China Post) รายใหญ่เพียงรายเดียวท่ี
สามารถด าเนินการส่งถึงปลายทางในถ่ินทุรกนัดารได ้ท าให้การพฒันาระบบตลาดออนไลน์ใน
ช่วงแรกจึงประสบปัญหาอย่างมากและมีอตัราการเติบโตเป็นไปอย่างเช่ืองชา้ หลงัจากการพฒันา
ทางเศรษฐกิจของประเทศจีนในช่วงหลงัประกอบกบันโยบายพฒันาทางดา้นสาธารณูปโภคให้
เขา้ถึงพื้นท่ีห่างไกล ท าให้ปัจจุบนัประเทศจีนมีการเปิดบริการเวบ็ไซตช์อ้ปป้ิงออนไลน์และระบบ 
e-Commerce ต่าง ๆ รวมไปถึง Cross-border e-Commerce ในปัจจุบันมากกว่า 2,000 เว็บไซต ์
(Cecilia, 2014)  

 
นอกจากน้ีการวิจยัขอ้มูลเชิงลึกการตลาดดิจิทลัในปี พ.ศ. 2565 พบว่า ตลาดอีคอมเมิร์ซ

ของจีนมีความซับซ้อนของคู่คา้และคู่แข่ง ท าให้เกิดการแข่งขนักนัอย่างรุนแรง และยงัพบอีกว่ามี
เวบ็ไซตอี์คอมเมิร์ซ 5 แห่ง ท่ียงัคงความไดเ้ปรียบในตลาดอีคอมเมิร์ซและครองส่วนแบ่งของตลาด 
อี คอม เมิ ร์ซ ของจีน ถึ ง ร้อ ยละ  80 ได้แ ก่  Alibaba Group (Taobao และ  Tmall), Pinduoduo, 
Xiaohongshu และ JD.com (AsiaPac, 2022) ซ่ึงแพลตฟอร์มท่ีเป็นคู่แข่ง ไดแ้ก่ แพลตฟอร์ม Douyin 
(TikTok) และ Kuaishou เป็นต้น แพลตฟอร์มดังกล่าวได้มาแบ่งผู ้บริโภคบางส่วนไป ท าให้
แพลตฟอร์มการคา้อีคอมเมิร์ซแบบดั้งเดิมจ าเป็นตอ้งเปล่ียนวิธีดึงดูดลูกคา้ เช่น การใชว้ิธีลดราคา 
จนท าให้พบว่าในปี พ.ศ. 2566 บริษทั Alibaba Group Holding Limited มีรายไดเ้พิ่มข้ึนร้อยละ 12 
และมีแนวโนม้การฟ้ืนตวัของยอดขายเป็นไปในทิศทางท่ีดีข้ึน (กรมส่งเสริมการคา้ระหวา่งประเทศ, 
2566) 

 
Pinduoduo ถือเป็นอีกแอปพลิเคชนัหน่ึงท่ีไดรั้บการขนานนามว่าเป็น “มา้มืด” เน่ืองจาก

เป็นแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซแบบ B2C (Business to Consumer) ท่ีเติบโตเร็วท่ีสุดของจีน (AsiaPac, 
2022) และได้แซงหน้าคู่แข่งส าคัญคือ Alibaba และ JD.com ด้วยตัวเลขผูใ้ช้งานรายวนั (Daily 
active users) ของแอปพลิเคชัน Pinduoduo จ านวน 259 ล้านคน ในขณะท่ี ‘Taobao’ มีผูใ้ช้งาน
รายวนัอยู่ท่ี  237 ล้านคน จากตัวเลขดังกล่าวท าให้ Pinduoduo กลายเป็นแพลตฟอร์มซ้ือของ
ออนไลน์ท่ีมีผูใ้ช้งานมากท่ีสุดในจีน (ร่มฉัตร จนัทรานุกุล, 2565) ซ่ึง Pinduoduo เป็นของ PDD 
Holdings บริษทัขา้มชาติท่ีจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย ์NASDAQ ของสหรัฐฯ แต่มีบริษทัแม่อยู่
ท่ีเซ่ียงไฮ้ ก่อตั้งข้ึนในปี ค.ศ. 2015 โดยโคลิน หวง หรือหวง เจิง อดีตพนักงาน Google (ไทยรัฐ
ออนไลน,์ 2566) 
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แอปพลิเคชนั Pinduoduo โด่งดงัข้ึนมาจากการการขายผลิตภณัฑก์ารเกษตรยอดนิยมของ
จีนอยา่งผลไมห้รือของใชใ้นชีวิตประจ าวนัในราคาถูก และเป็นสะพานเช่ือมต่อระหว่างเกษตรกร
กบัผูซ้ื้อ ซ่ึงในช่วงหลงัได้เร่ิมขยายกิจการมาขายทุกอย่าง ท าให้มีผูใ้ช้งานกว่า 750 คนต่อเดือน 
(ไทยรัฐออนไลน์, 2566) และเพื่อให้โดดเด่นจากฝงูชน Pinduoduo ไดร้วมเครือข่ายสังคมออนไลน์
เขา้กบักระบวนการซ้ือของออนไลน์ มีจุดมุ่งหมายเพื่อจูงใจให้ผูใ้ชแ้บ่งปัน (Share) ผลิตภณัฑ์บน
ส่ือสังคมออนไลน์ เช่น WeChat และ QQ เพื่อจดัตั้ง “ทีมชอ้ปป้ิง” ท าให้ผูใ้ชง้านสามารถปลดล็อก
ราคาส าหรับการซ้ือสินคา้ในราคาถูก ส่ิงน้ีท าให้ผูใ้ชเ้กิดประสบการณ์การชอ้ปป้ิงแบบโตต้อบมาก
ข้ึน ควบคู่ไปกบัส่ิงจูงใจต่าง ๆ เช่น การเช็คอินรายวนั โปรแกรมการ์ด มินิเกม คูปองเงินสด และ
ผลิตภณัฑฟ์รีท่ี Pinduoduo จดัการเพื่อใหผู้ใ้ชมี้ส่วนร่วมดว้ย (AsiaPac, 2022)  

 
การดึงให้ผูใ้ชมี้ส่วนร่วมถือเป็นขอ้ไดเ้ปรียบของกลยุทธ์การขายของ Pinduoduo ท่ี “ยิ่ง

ซ้ือกลุ่มใหญ่ ราคายิ่งถูก” ใช้ไดผ้ลดีเยี่ยมในทางปฏิบติัและเห็นผลไวในเขตชนบทท่ีเป็นชุมชน
หมู่บา้น เน่ืองจากการใชแ้พลตฟอร์ม Pinduoduo ท่ีตอ้งไปชกัชวนเพื่อนบา้นคนรู้จกัให้มาเขา้กลุ่ม
ซ้ือดว้ยกนั การสั่งซ้ือสินคา้พร้อมกนัก็จะไดสิ้นคา้ในราคาส่ง ซ่ึงท าใหโ้มเดล “การซ้ือกลุ่ม (Group 
Buy)” ของ Pinduoduo ไดรั้บความนิยมและมีการบอกต่ออยา่งรวดเร็ว เน่ืองจากท่ีผา่นมาตลาดเมือง
ชั้นรอง ๆ ถูกละเลย Pinduoduo จึงเข้ามาเจาะตลาดในกลุ่มผู ้บริโภคเมืองชั้ นรองซ่ึงเป็นกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีอ่อนไหวกบัราคา แต่เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีใหญ่ท่ีสุดในจีน ท าให้ Pinduoduo พุ่งเป้า
ไปท่ีตลาดสินคา้ราคายอ่มเยา โดยกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของ Pinduoduo คือกลุ่มคนท่ีอยูใ่นเมืองชั้นส่ี 
ซ่ึงกคื็อกลุ่มคนชนบทท่ีกลุ่มผูป้ระกอบการไม่ค่อยใหค้วามส าคญั (ร่มฉตัร จนัทรานุกลู, 2565)  

 
ทั้งน้ี ประเทศจีนไดมี้การแบ่งระดบัเมือง (City Tier) ออกเป็น 4 ระดบั ไดแ้ก่ 1) First Tier 

มี 4 เมือง ได้แก่ ได้แก่ Beijing Shanghai Guangzhou และ Shenzhen เป็นเมืองท่ีมีการพฒันามาก
ท่ีสุด โดยประชากรจีนในระดบัเมืองน้ีจะมีก าลงัซ้ือท่ีสูงมาก นิยมซ้ือสินคา้ท่ีเป็นแบรนดร์ะดบัโลก 
และนิยมชอ้ปป้ิงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ อาทิเช่น Tmall, JD, Kaola เป็นตน้ 2) New First Tier มี
ทั้งหมด 15 เมืองด้วยกนั โดยระดับเมืองน้ีถูกยกระดบัมาจาก Tier 2 ได้แก่ Chengdu, Hangzhou, 
Chongqing, Wuhan, Xi’an, Suzhou, Tianjin, Nanjing, Changsha, Zhengzhou, Dongguan, 
Qingdao, Shenyang, Hefei และ Foshan ประชากรจีนท่ีอยู่ในระดบัเมืองเหล่าน้ีมีก าลงัซ้ือท่ีสูง จึง
มกัจะนิยมบริโภคสินคา้ท่ีเนน้คุณภาพสูง เป็นแบรนดท่ี์มาจากต่างประเทศ และนิยมซ้ือสินคา้ผ่าน 
Social E-Commerce เช่น  Wechat, Tiktok เป็นต้น  3) Tier 3 มี  30 เมื อง เช่น  Xiamen, Fuzhou, 
Wuxi, Kunming, Harbin, Jinan, Changhchun, Wenzhou, Shijiazhuang, Nanning เป็นต้น ซ่ึงเมือง



 5 

ส่วนใหญ่จะเป็นเมืองท่ีอยู่ในแถบชายฝ่ังตะวนัออก ประชากรจีนระดับน้ีจะนิยมสินค้า Local 
Premium Brand และชอบซ้ือสินค้าผ่านทาง Social e-Commerce และ 4) Tier 4 มีจ านวน 63-71 
เมือง เช่น Guilin Luoyang Lijiang Sanya Yangzhou เป็นตน้ มีความเจริญเทียบเท่ากบัระดบัอ าเภอท่ี
เศรษฐกิจพฒันาแลว้ กลุ่มน้ีจะนิยมบริโภคสินคา้ Local Brand และค่อนขา้งจะมีความอ่อนไหวต่อ
เร่ืองราคา มกัซ้ือสินคา้ผ่านทาง Social e-Commerce เช่น Pinduoduo (มหาวิทยาลยัหัวเฉียวเฉลิม
พระเกียรติ, 2565) ดงัแสดงตามรูปท่ี 1.1 
 

 
รูปท่ี 1.1 สดัส่วนของกลุ่มลูกคา้ Pinduoduo ในเมืองชั้นต่าง ๆ ของจีน 

ท่ีมา: ดดัแปลงจาก Briefing, 2019 
 

จากรูปท่ี 1.1 จะเห็นไดว้า่ลูกคา้ในเมืองชั้นส่ีคิดเป็นสัดส่วนเกือบคร่ึงของผูใ้ช ้Pinduoduo
ซ่ึงสามารถยืนยนัได้ว่าการเลือกกลุ่มผูบ้ริโภคในเมืองชั้นรอง ท าให้ Pinduoduo มีข้อได้เปรียบ
มากกว่าผูป้ระกอบการของแอปพลิเคชัน อ่ืน ๆ เน่ืองจาก  Pinduoduo เข้าใจความต้องการของ
ผูบ้ริโภคอยา่งลึกซ้ึง ซ่ึงจะเห็นไดจ้ากการใชก้ลยทุธ์ในการส่งเสริมการตลาด โดยเฉพาะการโฆษณา 
การประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริมการขายต่าง ๆ จนท าใหลู้กคา้เกิดความพอใจและกระตุน้ใหเ้กิด
การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  Pinduoduo นอกจากน้ีในปัจจุบันนักการตลาดและ
นกัวิชาการต่าง ๆ ยงัให้ความส าคญัเก่ียวกบัการมีส่วนร่วมของลูกคา้ (Customer Engagement) มาก
ข้ึน เน่ืองจากแอปพลิเคชนัใดมียอดการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค (Engagement) ท่ีสูง ก็จะยิ่งท าให้
เกิดการไดเ้ปรียบทางการตลาด รวมถึงสามารถสร้างยอดขายและรายไดใ้ห้กบัองค์กร (Kumar & 
Pansari, 2016) 
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จากท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ ดงันั้นผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาเร่ือง ผลกระทบเชิงสาเหตุของ
การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริมการขายต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั 
Pinduoduo ของผูใ้ชบ้ริการในมณฑลซานตง ประเทศจีน ผ่านตวัแปรคัน่กลางการมีส่วนร่วมของ
ลูกคา้ เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการธุรกิจออนไลน์ หรือผูท่ี้สนใจสามารถน าไปประยกุตใ์ช้
และวางแผนกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาดให้ตรงความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้เกิดความพึงพอใจ 
รวมถึงการสร้างการมีส่วนร่วมของลูกคา้เก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์นเชิงบวก ซ่ึงจะสามารถกระตุน้ ใหเ้กิด
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของกำรวจิัย 
 

1.2.1 เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างของตัวแปรแฝงการโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การมีส่วนร่วมของลูกคา้ และการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอป
พลิเคชนั Pinduoduo ของผูใ้ชบ้ริการในมณฑลซานตง ประเทศจีน 

1.2.2 เพื่อศึกษาตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจ าลองสมการโครงสร้าง
ผลกระทบเชิงสาเหตุของการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริมการขายต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo ของผูใ้ช้บริการในมณฑลซานตง ประเทศจีน ผ่านตวัแปร
คัน่กลางการมีส่วนร่วมของลูกคา้กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

1.2.3 เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงของการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย 
และการมีส่วนร่วมของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo ของผูใ้ชบ้ริการ
ในมณฑลซานตง ประเทศจีน 

1.2.4 เพื่อศึกษาอิทธิพลทางออ้มของการมีส่วนร่วมของลูกคา้ท่ีมีความสัมพนัธ์ในฐานะ
ตวัแปรคัน่กลางระหว่างการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริมการขายต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo ของผูใ้ชบ้ริการในมณฑลซานตง ประเทศจีน 
 

1.3 สมมติฐำนของกำรวจิยั 
 

H1: การโฆษณามีอิทธิพลทางตรงต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo 
ของผูใ้ชบ้ริการในมณฑลซานตง ประเทศจีน 

H2: การโฆษณามีอิทธิพลทางตรงต่อการมีส่วนร่วมของลูกคา้แอปพลิเคชนั Pinduoduo 
ในมณฑลซานตง ประเทศจีน 
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H3: การประชาสัมพนัธ์มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าบนแอปพลิเคชัน 
Pinduoduo ของผูใ้ชบ้ริการในมณฑลซานตง ประเทศจีน 

H4: การประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าแอปพลิเคชัน 
Pinduoduo ในมณฑลซานตง ประเทศจีน 

H5: การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางตรงต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชัน 
Pinduoduo ของผูใ้ชบ้ริการในมณฑลซานตง ประเทศจีน 

H6: การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางตรงต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าแอปพลิเคชัน 
Pinduoduo ในมณฑลซานตง ประเทศจีน 

H7: การมีส่วนร่วมของลูกคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั 
Pinduoduo ของผูใ้ชบ้ริการในมณฑลซานตง ประเทศจีน 

H8: การมีส่วนร่วมของลูกคา้มีอิทธิพลคัน่กลางระหว่างการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ 
และการส่งเสริมการขายต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo ของผูใ้ชบ้ริการใน
มณฑลซานตง ประเทศจีน 

 

1.4 ขอบเขตของกำรวจิัย 
 

งานวิจยัน้ี มุ่งเนน้ศึกษาผลกระทบเชิงสาเหตุของการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการ
ส่งเสริมการขายต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo ของผูใ้ช้บริการในมณฑล
ซานตง ประเทศจีน ผา่นตวัแปรคัน่กลางการมีส่วนร่วมของลูกคา้ โดยมีขอบเขตในการวิจยั ดงัน้ี 

 
1.4.1 ขอบเขตดา้นประชากร ประชากรท่ีตอ้งการศึกษาในงานวิจยัน้ี คือ ประชากรท่ีอาศยั

อยู่ในมณฑลซานตง ประเทศจีน ท่ีเคยใชบ้ริการแอปพลิเคชนั Pinduoduo ซ่ึงผูว้ิจยัไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้นจึงท าให้แค่เพียงอนุมานจากจ านวนประชากรทั้งหมดท่ีอาศยัอยู่ในเขต
พื้นท่ีของมณฑลน้ี ซ่ึงมี 16 เขต จ านวนประชากรรวมทั้งส้ิน 101.61 ลา้นคน (ฐานขอ้มูลประชากรสี
แดงและสีด า, 2566) เกณฑ์ท่ีใช้ในการก าหนดขนาดตวัอย่างในการวิจยัน้ีเป็นไปตามเกณฑ์ของ 
Hair, Black, Babin, and Anderson (2010) ท่ีเสนอวา่ การใชแ้บบจ าลองสมการโครงสร้างนั้นจะตอ้ง
ใหค้วามส าคญักบัจ านวนตวัแปรสังเกตไดใ้นแบบจ าลอง ซ่ึงงานวิจยัน้ีมีตวัแปรสังเกตทั้งส้ิน 20 ตวั
แปร ดงันั้นขนาดกลุ่มตวัอย่างจึงมีจ านวนทั้งส้ิน 400 คน โดยใชว้ิธีการสุ่มแบบไม่อาศยัความน่าจะ
เป็น  (Nonprobability Sampling) ด้วยวิ ธีการสุ่มตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยแจก
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แบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ไปยงัแพลตฟอร์มต่าง ๆ บนส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงจะมีขอ้ค าถาม
คดักรองผูต้อบแบบสอบถาม เพื่อใหไ้ดผู้ท่ี้เคยใชแ้อปพลิเคชนั Pinduoduo เท่านั้น 

 
1.4.2 ขอบเขตดา้นเน้ือหา โดยมุ่งเนน้ศึกษาเก่ียวกบัแนวคิดเห็นทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ

ส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริมการขาย แนวคิดและ
ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการมีส่วนร่วมของลูกคา้ออนไลน์ และแนวคิดและทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค โดยท าการรวบรวมและคน้ควา้จากการทบทวนวรรณกรรมทั้งหนงัสือ ต ารา บทความวิจยั 
บทความวิชาการ เอกสาร รายงาน และขอ้มูลทางช่องทางอิเลก็ทรอนิกส์ท่ีสามารถเขา้ถึงและอา้งอิง
ไดอ้ยา่งมีความน่าเช่ือถือ 

 
1.4.3 ขอบเขตดา้นตวัแปร 

1.4.3.1 ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ และการส่งเสริมการ
ขาย โดยมีตวัแปรสงัเกตจากขอ้ค าถามตวัแปรละ 4 ขอ้ 

1.4.3.2 ตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo ของ
ผูใ้ชบ้ริการในมณฑลซานตง ประเทศจีน โดยมีตวัแปรสงัเกตจากขอ้ค าถาม 4 ขอ้ 

1.4.3.3 ตวัแปรคัน่กลาง คือ การมีส่วนร่วมของลูกคา้แอปพลิเคชัน Pinduoduo 
ในมณฑลซานตง ประเทศจีน โดยมีตวัแปรสงัเกตจากขอ้ค าถาม 4 ขอ้ 

 
1.4.4 ขอบเขตด้านระยะเวลาท่ีท าการวิจัยอยู่ในช่วงเวลาท่ีผูท้  าการศึกษางานวิจัยน้ี 

นบัตั้งแต่เดือน มกราคม พ.ศ. 2563 ถึง เดือน ธนัวาคม พ.ศ. 2566 เป็นระยะเวลาทั้งหมด 3 ปี 
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1.5 กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 1.2 กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

กำรส่งเสริมกำรตลำด หมายถึง การติดต่อส่ือสารทางการตลาดเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่าง
ผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างความเช่ือถือ เพื่อสร้างทศันคติท่ีดี เพื่อแจง้ข่าวสาร เพื่อจูงใจให้เกิดความ
ตอ้งการ และเพื่อเตือนความทรงจ าในผลิตภณัฑ์ โดยมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือถือ เจตคติ 
การรับรู้ การเรียนรู้ และพฤติกรรมการซ้ือ นอกจากน้ี การส่งเสริมการตลาดเป็นเคร่ืองมือในการ
สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีแก่กิจการสามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการขายสินคา้ใหแ้ก่ผูป้ระกอบการได ้ซ่ึง
ส าหรับงานวิจัยน้ี มุ่งเน้นศึกษาเฉพาะการส่งเสริมการตลาดท่ีผู ้บริโภคสามารถรับรู้ได้จาก 
แอปพลิเคชนั Pinduoduo จะประกอบดว้ย การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริมการขาย 
โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

กำรโฆษณำ หมายถึง การติดต่อส่ือสารระหว่างผูข้ายสินคา้กบัผูซ้ื้อสินคา้ โดย
ผ่านส่ือต่าง ๆ ไดแ้ก่ ส่ิงพิมพ ์วิทยุ โทรทศัน์ ป้ายโฆษณา การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ หรือบน

การตดัสินใจซ้ือสินคา้
บนแอปพลิเคชนั 

Pinduoduo 

 

การมีส่วนร่วมของ
ลูกคา้ 

 

การโฆษณา 

 

การประชาสมัพนัธ ์

 

การส่งเสริมการขาย 
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แอปพลิเคชนั เป็นตน้ เพื่อตอ้งการให้ขอ้มูลผลิตภณัฑแ์ละจูงใจผูบ้ริโภค ซ่ึงมีการก าหนดเตรียมไว้
ล่วงหน้าเพื่อส่ือสารกบักลุ่มผูรั้บสารเป้าหมาย มีจุดประสงคเ์พื่อสร้างความรู้จกั ความชอบ ความ
จดจ าภาพลกัษณ์ และกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการ ซ่ึงสามารถชกัจูงกลุ่ม
ชนใดกลุ่มชนหน่ึงให้ปฏิบติัตามขอ้แนะน าในขอ้ความโฆษณาไดจ้ริง ทั้งน้ีเจา้ของสินคา้หรือผู ้
อุปถมัภร์ายการตอ้งเสียค่าใชจ่้ายต่าง ๆ ในการโฆษณาเอง 

กำรประชำสัมพันธ์ หมายถึง การสร้างความสัมพนัธ์โดยใช้กลยุทธ์ทางการ
ส่ือสาร เพื่อส่งเสริมความเขา้ใจท่ีถูกตอ้งร่วมกนั ตลอดจนสร้างความสัมพนัธ์อนัดีต่อกนัระหว่าง
หน่วยงานขององคก์รหรือสาธารณชนต่าง ๆ อนัจะน ามาซ่ึงเจตคติท่ีดี ความเช่ือถือศรัทธา ความ
ไวว้างใจ ตลอดจนความร่วมมือและสนบัสนุนจากสาธารณชน ประชาชนในทอ้งถ่ิน หรือกลุ่มอ่ืน ๆ 
ในสงัคม  

กำรส่งเสริมกำรขำย  หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีมักจะใช้ร่วมกับการ
โฆษณาหรือการขายโดยใช้พนักงานขาย เช่น โฆษณาให้รู้ว่ามีการลด แลก แจก แถม หรือส่ง
พนกังานขายไปแจกสินคา้ตวัอยา่งตามบา้น โดยมีจุดมุ่งหมายท่ีจะเชิญชวนให้ซ้ือสินคา้และบริการ 
สามารถกระตุน้ความสนใจการทดลองใช้หรือการซ้ือของลูกคา้ในขั้นสุดทา้ยได ้ซ่ึงจะสามารถ
กระตุน้ใหเ้กิดการขายไดใ้นทนัที 

 
กำรมีส่วนร่วมของลูกค้ำ หมายถึง กลยุทธ์การตลาดท่ีเน้นการสร้างการมีส่วนร่วมของ

ลูกคา้ มีความเฉพาะเจาะจงในช่วงเวลาท่ีเหมาะสมและช่องทางท่ีลูกคา้ใช ้ถือวา่เป็นการตลาดแบบ
เรียลไทม์ดว้ยความตรงใจ ตรงความตอ้งการของลูกคา้ ซ่ึงเป็นการพฒันาของความสัมพนัธ์อย่าง
ต่อเน่ืองระหว่างลูกคา้และตราสินคา้ท่ีส่งผลในระยะยาว และพฒันาไปสู่ความภกัดีในตราสินคา้
มากกว่ามุ่งเน้นการท าการซ้ือขายระยะสั้นหรือความสัมพนัธ์แบบทางเดียว ซ่ึงยงัรวมถึงผูใ้ช้ส่ือ
ออนไลน์ท่ีสนใจและอาจจะเป็นลูกคา้หรือมีศกัยภาพในเป็นลูกคา้ต่อไปในอนาคตได ้โดยสามารถ
สังเกตเห็นการมีส่วนร่วมของลูกคา้ไดจ้ากพฤติกรรมการมีส่วนร่วม เช่น การติดตาม การแบ่งปัน 
การแสดงความคิดเห็น และการเขา้ร่วมกิจกรรม 

 
กำรตัดสินใจซ้ือ หมายถึง ขั้นตอนสุดทา้ยของกระบวนการการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

กล่าวคือ ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ชนิดใด ยี่ห้อใด ราคาเท่าใด เม่ือไร และจ านวนเท่าใด 
หลงัจากท่ีไดผ้า่นขั้นตอนกระตุน้ทางการตลาดและอ่ืน ๆ ผสมผสานกบัทศันคติและส่งผลไปยงัการ
ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงเป็นขั้นตอนในแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือใน
ประเด็นต่าง ๆ ไดแ้ก่ การเลือกสินคา้ (Product Choice) การเลือกแบรนด ์(Brand Choice) การเลือก

https://rbs.rsu.ac.th/%e0%b8%99%e0%b8%b1%e0%b8%81%e0%b8%81%e0%b8%b2%e0%b8%a3%e0%b8%95%e0%b8%a5%e0%b8%b2%e0%b8%94-persona/
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ผูข้าย (Dealer Choice) ปริมาณในการซ้ือหรือจ านวนเงินท่ีซ้ือ (Purchase Amount) เวลาในการซ้ือ 
(Purchase Timing) และระยะเวลาในการช าระเงิน (Payment Period) 

 
แอปพลิเคชัน Pinduoduo หมายถึง แอปพลิเคชนัซ้ือขายสินคา้ในประเทศจีน ท่ีเร่ิมตน้

จากการขายผลิตภณัฑก์ารเกษตรยอดนิยมอยา่งผลไมห้รือของใชใ้นชีวิตประจ าวนัในราคาถูก เรียก
ไดว้่าเป็นสะพานเช่ือมต่อเกษตรกรเขา้หาผูซ้ื้อ แต่ช่วงหลงัไดเ้ร่ิมขยายกิจการมาขายทุกอย่าง ซ่ึง
แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีความโดดเด่นท่ี “การซ้ือเป็นกลุ่ม” คือ สามารถซ้ือสินคา้โดยรวมกลุ่ม
ซ้ือกบัคนอ่ืนท่ีตอ้งการสินคา้ชนิดเดียวกนัไดแ้ละราคาสินคา้ท่ีแสดงในการซ้ือเป็นกลุ่มแต่ละคร้ังก็
เป็นราคาท่ีรวมกบัค่าส่งแลว้ทั้งส้ิน ท าใหผู้บ้ริโภคจะไดข้องท่ีราคาถูกมาก 
 

1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

 
1.7.1 องคค์วามรู้ท่ีไดจ้ากงานวิจยัน้ีน าไปใชเ้ป็นขอ้มูลในการวางแผนกลยทุธ์การส่งเสริม

การตลาด ซ่ึงไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย ประกอบการตดัสินใจของ
ผูป้ระกอบการ 

1.7.2 องค์ความรู้ท่ีได้จากงานวิจัยน้ีน าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาส่ือโฆษณา 
ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขายทางแอปพลิเคชนัท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภค และกระตุน้ความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั 

1.7.3 องค์ความรู้ท่ีได้จากงานวิจัยน้ีสามารถบ่งช้ีถึงปัญหาและแนวทางในการแก้ไข
ปัญหาท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในการพฒันาแอปพลิเคชนั Pinduoduo ต่อไป 

1.7.4 องค์ความรู้ท่ีไดจ้ากงานวิจยัน้ีเป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้สนใจศึกษาเก่ียวกบัการตลาด
ออนไลน์บนแอปพลิเคชัน  และรูปแบบการส่งเส ริมการตลาดโดยใช้การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขายเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค 

1.7.5 องค์ความรู้ท่ีไดจ้ากงานวิจยัน้ีน าไปใช้เป็นเคร่ืองมือในการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงลึก
ของลูกคา้แต่ละคน ท าใหส้ามารถสร้าง การมีส่วนร่วมของลูกคา้ หรือแคมเปญการตลาดท่ีเฉพาะตวั
และเหมาะสมกบัลูกคา้แต่ละคน เพื่อรักษากลุ่มลูกคา้เก่าเอาไว ้ช่วยประหยดัเวลา ตน้ทุนและท า
ก าไรไดเ้ร็วข้ึน 



 

บทที่ 2 
 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 

การวิจยัเร่ือง “ผลกระทบเชิงสาเหตุของการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริม
การขายต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าบนแอปพลิเคชัน Pinduoduo ของผูใ้ช้บริการในมณฑลซานตง 
ประเทศจีน ผ่านตวัแปรคัน่กลางการมีส่วนร่วมของลูกคา้” ผูว้ิจยัท าการศึกษาถึงแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีการส่งเสริมการตลาด 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีการมีส่วนร่วมของลูกคา้ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือ 
2.4 ขอ้มูลเก่ียวกบัแอปพลิเคชนั Pinduoduo 
2.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.6 การทดสอบแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
2.7 นิยามศพัทเ์ชิงปฏิบติัการ 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎกีารส่งเสริมการตลาด 

 
การส่งเสริมการตลาดเป็นส่วนประสมทางการตลาดตวัหน่ึงขององคก์รท่ีนอกเหนือจาก

ผลิตภณัฑ ์ราคา และการจ าหน่ายท่ีใชเ้พื่อการติดต่อส่ือสารขอ้มูลทางการตลาดระหวา่งผูข้ายและผู ้
ซ้ือเพื่อแจง้ข่าวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจ าให้เกิดความเช่ือถือหรือเพื่อสร้างเจตคติ การรับรู้ 
การเรียนรู้ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ และเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีแก่องค์กร (Fasana & 
Haseena, 2017) ท าใหก้ารใหค้วามหมายของการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัออกไป ดงัน้ี  

 
ฉลองศรี พิมลสมพงศ ์(2557) ไดใ้ห้ความหมายของการส่งเสริมการตลาดไวว้่า เป็นการ

ส่ือสารของผูผ้ลิตไปยงัตลาดเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อเป็นการให้ขอ้มูลข่าวสาร ชกัจูงใจ 
หรือเพื่อเตือนความจ าของผูบ้ริโภค  

 



 13 

ศุภชาต เอ่ียมรัตนกูล (2557) ได้ให้ความหมายของการส่งเสริมการตลาดไวว้่า การ
ส่งเสริมการตลาดท าหน้าท่ีเผยแพร่ข่าวสาร เป็นการติดต่อส่ือสารของผูผ้ลิตไปยงัตลาดเป้าหมาย 
โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อติดต่อส่ือสาร ท าให้สินคา้และบริการจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคให้มากท่ีสุด
และรวดเร็วท่ีสุด มีผลก าไรตามท่ีธุรกิจนั้นตอ้งการ 

  
ธันยกานต์ มีเงิน  (2560) ได้ให้ความหมายของการส่งเสริมการตลาดไวว้่า หมายถึง 

เคร่ืองมือการส่ือสารท่ีสร้างความพึงพอใจต่อบริษทั เป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างบริษทักบัลูกคา้ 
โดยใชจู้งใจเพื่อให้เกิดความตอ้งการในการซ้ือ ซ่ึงมีอิทธิผลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรม
การซ้ือประกอบดว้ย 5 ดา้น ไดแ้ก่  

1) การโฆษณา หมายถึง การเสนอข่าวเก่ียวกบับริษทั ซ่ึงบอกถึงผลิตภณัฑ์ การ
บริการ โดยมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ  

2) การส่งเสริมการขาย หมายถึง การจูงใจในระยะสั้ นท่ีกระตุน้ให้เกิดการซ้ือ 
เป็นเคร่ืองมือในการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือท่ีสนบัสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพ้นกังาน 
เพื่อสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้และก่อใหเ้กิดประสบการณ์ท่ีดีกบัลูกคา้  

3) การขายโดยใชพ้นักงาน หมายถึง การส่ือสารระหว่างพนักงานขายกบัลูกคา้
เพื่อพยายามจูงใจลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายเขา้มาซ้ือสินคา้และบริการกบัทางบริษทั โดยเป็นการ
ขายแบบเผชิญหนา้โดยตรงเพื่อสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้และก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ  

4) การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การให้ข่าวโดยให้ข้อมูลท่ีน่าสนใจเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ ์โปรโมชัน่ หรือกิจกรรมท่ีทางบริษทัก าลงัจะเกิดข้ึน รวมถึงการใหข่้าวเก่ียวกบัตราสินคา้ 
โดยให้ข่าวผ่านวิทยกุระจายเสียงประจ าทอ้งถ่ินหรือ ส่ือส่ิงพิมพ ์โดยใชนิ้ตยสารและหนงัสือพิมพ์
ประจ าทอ้งถ่ิน  

5) การตลาดทางตรง หมายถึง การโฆษณาติดต่อกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการ
ตอบสนอง โดยตรง เป็นวิธีท่ีใชส่้งเสริมการขายผลิตภณัฑ์และกิจกรรมข่าวสารภายในบริษทัโดย
ส่ือโดยตรงกบัลูกคา้เพื่อให้เกิดการตอบสนองทนัที โดยทางบริษทัจะมีฐานขอ้มูลของลูกคา้อยูแ่ลว้ 
แลว้ใชส่ื้อต่าง ๆ ในการส่ือสารกบัลูกคา้ โดยใชก้ารขายผา่นทางโทรศพัท ์ใชจ้ดหมายเชิญ เพื่อจูงใจ
ใหลู้กคา้มีกิจกรรมตอบสนอง 

 
ภรัจิรา วนันอก และสาลิณี เช้ือบญัฑิต (2560) ไดอ้ธิบายถึงความส าคญัของการส่งเสริม

การตลาดไวว้่า เป็นตวักระตุน้ความต้องการซ้ือ ดังนั้นจึงมีความจ าเป็นท่ีตอ้งอาศยัการส่งเสริม
การตลาดดว้ยเหตุผลต่อไปน้ี  
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1) ระยะทางระหว่างผูผ้ลิตและผู ้บริโภคอยู่ห่างไกลกันและจ านวนลูกค้าท่ี
คาดหวงักมี็จ านวนเพิม่ข้ึน ดว้ยเหตุน้ีท าใหก้ารติดต่อส่ือสารทางการตลาดมีความส าคญัมากข้ึน  

2) การติดต่อส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคไม่เพียงพอ จึงจ าเป็นตอ้งติดต่อส่ือสารโดย
ผา่นคนกลาง โดยตอ้งใหข้อ้มูลแก่คนกลาง แลว้คนกลางจะตอ้งส่งเสริมไปยงัผูบ้ริโภคอีกต่อหน่ึง  

3) จากการแข่งขนัท่ีรุนแรงข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการเสนอผลิตภณัฑ์เพื่อสนองความ
ตอ้งการพื้นฐาน หรือสนองความตอ้งการดา้นจิตวิทยาของลูกคา้จะท าใหลู้กคา้มีทางเลือกในการซ้ือ
สินคา้ มากยิ่งข้ึน ดว้ยเหตุน้ีโปรแกรมการส่งเสริมท่ีดีเท่านั้นท่ีจะเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายและจูงใจ
กลุ่มเป้าหมายใหเ้กิดความตอ้งการซ้ือได ้ 

 
ฤดี เสริมชยุต  (2563) ได้ให้ความหมายของการส่งเสริมการตลาดไว้ว่า หมายถึง 

กระบวนการทางด้านการติดต่อส่ือสารทางการตลาด ระหว่างผูซ้ื้อ ผูข้าย และผูเ้ก่ียวข้องใน
กระบวนการซ้ือ เพื่อเป็นการให้ขอ้มูลชกัจูงใจ หรือตอกย  ้าเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละตรายี่ห้อ รวมทั้ง
เพื่อให้ เกิดอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงความเช่ือ ทัศนคติ ความรู้สึก  และพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมาย ดงันั้นการส่งเสริมการตลาดจึงเป็นการประสานงานของผูข้ายในการพยายามใช้
ความคิดสร้างสรรคเ์พื่อแจง้ขอ้มูลและจูงใจในการขายสินคา้และบริการหรือส่งเสริมความคิด การ
ส่งเสริมการตลาดถือเป็นหน้าท่ีหน่ึงของการตลาดเพื่อการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมาย โดย
ข่าวสารอาจจะเป็นข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ราคา หรือคนกลางในช่องทางการจดัจ าหน่ายกไ็ด ้

 
Belch, G. and Belch, M. (2015) ได้ให้ความหมายของการส่งเสริมการตลาดไวว้่า เป็น

การผสมผสานของการขายเพื่อสร้างช่องทางการส่งผา่นขอ้มูลและชกัชวนเพื่อใหส้ามารถขายสินคา้
หรือบริการได ้ซ่ึงส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ประกอบดว้ย 4 วิธี ไดแ้ก่ 
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยพนกังานขาย ดงัน้ี 

1) การโฆษณา โดยมีเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาด คือ 
1.1) หนงัสือพิมพ ์(Newspaper)  
1.2) โทรทศัน์ (Television)  
1.3) นิตยสาร (Magazines)  
1.4) วิทย ุ(Radio)  
1.5) ส่ือกลางแจง้/ป้ายโฆษณา (Outdoor)  
1.6) อินเตอร์เน็ต (Internet)  
1.7) จดหมายตรง (Direct Mail)  
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1.8) โทรศพัท ์(Telephone)  
1.9) สมุดหนา้เหลือง (Yellow Pages)  
1.10) ส่ือยานพาหนะ (Transit Media)  
1.11) โบรชวัร์ (Brochures)  
1.12) ส่ืออ่ืน ๆ (ภาพยนตร์ วิดีโอ การจดัแสดงสินคา้)  

2) การส่งเสริมการขาย  
2.1) เคร่ืองมือส่งเสริมการขายสู่ผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย สินคา้ตวัอย่าง 

การใหคู้ปอง การคืนก าไร การขายควบ การใหข้องแถม โปรแกรมเพิ่มความถ่ี การใหร้างวลั รางวลั
สนับสนุน การทดลองใช้ฟรี การรับประกนั การส่งเสริมการขายขา้มสินคา้ การส่งเสริมการขาย
ร่วมกนั การตกแต่งจุดขาย  

2.2) เคร่ืองมือส่งเสริมการขายมุ่งสู่คนกลาง เช่น การลดราคา การมีส่วน
ช่วยเหลือ การใหสิ้นคา้ฟรี เป็นตน้ 

2.3) เคร่ืองมือการขายมุ่งสู่ธุรกิจและพนักงานขาย ได้แก่ งานแสดง
สินคา้ การแข่งขนัการขาย โฆษณาพิเศษ 

3) การประชาสมัพนัธ์ โดยมีเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาด คือ 
3.1) ข่าวแจก (Press Release)  
3.2) การแถลงข่าว (Press Conferences)  
3.3) การสัมภาษณ์พิเศษ (Exclusives)  
3.4) การสัมภาษณ์ (Interviews)  
3.5) ความเก่ียวขอ้งกบัชุมชน (Community Involvement)  
3.6) อินเทอร์เน็ต (The Internet)  
3.7) เครือข่ายทางสงัคมและบลอ็ก (Social Network and Blog) 

4) การขายโดยใชพ้นกังานขาย โดยมีเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาด คือ 
4.1) การเสนอขาย 

 
ศิริวรรณ ปทุมสูติ (2561) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การติดต่อส่ือสารทาง

การตลาดเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างความเช่ือถือ เพื่อสร้างทศันคติท่ีดี เพื่อแจง้
ข่าวสาร เพื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการ และเพื่อเตือนความทรงจ าในผลิตภณัฑ์ โดยมีอิทธิพลต่อ
ความรู้สึก ความเช่ือถือ เจตคติ การรับรู้ การเรียนรู้ และพฤติกรรมการซ้ือ นอกจากน้ี การส่งเสริม
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การตลาดเป็นเคร่ืองมือในการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีแก่กิจการสามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการขาย
สินคา้ใหแ้ก่ผูป้ระกอบการได ้

 
จากความหมายของการส่งเสริมการตลาด  สรุปได้ว่า การส่งเสริมการตลาดจะมี

ความส าคญัและจ าเป็นมากในภาวะเศรษฐกิจตกต ่า เน่ืองจากในช่วงนั้นไม่มีปัญหาดา้นผลิตภณัฑ ์
หรือช่องทางการจดัจ าหน่าย และราคาสินคา้ยงัคงเดิม แต่บุคคลขาดอ านาจในการซ้ือ ดงันั้นการ
ส่งเสริมการตลาดจึงเป็นเคร่ืองมือท่ีจะสามารถกระตุน้ยอดขายได ้การส่งเสริมการตลาดประกอบ
ไปดว้ย การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ การขายส่วนบุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง 
โดยองค์กรใช้ในการชักจูงลูกคา้ การส่งเสริมการตลาดจึงเป็นการประสานงานของผูข้ายในการ
พยายามใชค้วามคิดสร้างสรรคเ์พื่อแจง้ขอ้มูลจูงใจลูกคา้เพื่อขายสินคา้และบริการ หรือความคิด โดย
ส่ิงเหล่าน้ีท าหน้าท่ีเผยแพร่ข่าวสาร เป็นการติดต่อส่ือสารของผูผ้ลิตไปยงัตลาดเป้าหมาย ซ่ึงตอ้ง
อาศยั เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสริมการ
ขาย การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยใชพ้นกังานขาย 

 
Baker (2017) ไดก้ล่าวถึงกลยุทธ์ในการส่งเสริมการตลาดไวว้่า เป็นส่วนส าคญัของการ

ประสบความส าเร็จในธุรกิจของทุกองคก์ร การส่งเสริมการตลาดไม่ไดห้มายถึงการส่ือสารหรือการ
โฆษณาเพียงอย่างเดียว แต่ยงัรวมถึงการวางแผน การตั้งเป้าหมาย และการวดัผลเพื่อให้แน่ใจว่า 
กลยทุธ์ของธุรกิจท างานอยา่งมีประสิทธิภาพ การส่งเสริมการตลาดอาจรวมถึงหลากหลายกลยุทธ์
และวิธีการ ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัธุรกิจ ตลาดเป้าหมาย และสินคา้หรือบริการท่ีมี โดยการส่งเสริมการตลาด
เป็นส่วนหน่ึงของกลยุทธ์การตลาดท่ีเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารกบัลูกคา้เพื่อเพิ่มการรับรู้ของตวั
ลูกคา้เอง หรือแมก้ระทัง่ ช่วยส่งเสริมปลุกความสนใจในตวัลูกคา้ และกระตุน้ให้เกิดการซ้ือ การ
ส่งเสริมการตลาดสามารถประกอบไปดว้ยหลายปัจจยั ไดแ้ก่ 

1) การโฆษณา เป็นวิธีท่ีชัดเจนท่ีสุดในการส่งเสริมการตลาด หากท าไดถู้กวิธี 
โฆษณาสามารถขบัเคล่ือนการรับรู้ของแบรนดแ์ละการซ้ือของลูกคา้ 

2) การขายส่วนบุคคล เป็นวิธีการส่งเสริมท่ีตรงไปถึงลูกค้าโดยตรง วิธี น้ี
จ าเป็นตอ้งมีการส่ือสารท่ีดีและการสร้างความไวว้างใจในลูกคา้ 

3) การส่งเสริมการขาย เป็นวิธีท่ีใช้เพื่อสร้างแรงจูงใจให้กบัการซ้ือสินคา้หรือ
บริการ การส่งเสริมการขายสามารถรวมถึงการใหส่้วนลด การแจกสินคา้ฟรี หรือการจดัโปรโมชัน่
พิเศษ 
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4) การประชาสัมพนัธ์ เป็นวิธีการสร้างและรักษาภาพลกัษณ์ท่ีดีของบริษทัหรือ
สินคา้ในสายตาของสาธารณชน การประชาสัมพนัธ์สามารถรวมถึงการจดังานท่ีเก่ียวขอ้งกบัสังคม 
การจดักิจกรรม และการส่งขอ้มูลทางส่ือ 

  
ฤดี เสริมชยตุ (2563) ไดอ้ธิบายถึงวตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการตลาด ไวด้งัน้ี 

1) เพื่อแจง้ข่าวสาร (To Inform) เป็นการให้ขอ้มูล ขอ้เท็จจริง ข่าวสารแก่กลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมาย เพื่อใหเ้กิดการรับทราบขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ  

2) เพื่อจูงใจ (To Persuade) เป็นการส่ือสารเพื่อชักจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายเกิด
ความตอ้งการ ซ้ือสินคา้หรือบริการของบริษทั  

3) เพื่อเตือนความทรงจ า (To Remind) เป็นการส่ือสารทางการตลาดเพื่อย  ้าเตือน
กลุ่มเป้าหมาย ให้เกิดการจดจ าในตรายี่ห้อของสินค้าหรือบริการ ส่วนประสมของการส่งเสริม
การตลาด (Promotion Mix) หรือเรียกอีกช่ือหน่ึงว่า การส่ือสารการตลาด เก่ียวขอ้งกบัการโฆษณา 
(Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) การ
ให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
เป็นเคร่ืองมือพื้นฐานท่ีใชเ้พื่อให้บรรลุวตัถุประสงคใ์นการติดต่อส่ือสารทางการตลาดขององค์การ 
โดยองคก์รหรือธุรกิจใชใ้นการโนม้นา้วใจ ใชใ้นการชกัจูงลูกคา้ เป็นการประสานงานของผูข้ายในการ
พยายามใชค้วามคิดสร้างสรรคเ์พื่อแจง้ขอ้มูล จูงใจลูกคา้ เพื่อขายสินคา้และบริการ หรือความคิด 

 
Wensley (2016) ไดอ้ธิบายถึงวตัถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาดว่าคือการกระตุน้

ความตอ้งการซ้ือของลูกคา้ (Demand) ซ่ึงมี 2 ลกัษณะคือ  
1) ส่งเสริมหรือสนบัสนุนทศันคติเดิมท่ีดีอยูแ่ลว้ไปสู่พฤติกรรมการซ้ือ  
2) เปล่ียนแปลงทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือของตลาดเป้าหมาย  

 
นอกจากน้ียงักล่าวถึงวตัถุประสงคพ์ื้นฐานในการส่งเสริมการตลาดวา่มี 3 ประการคือ  

1) เพื่อแจ้งข่าวสาร (To Inform) อาจเป็นการแนะน าสินค้าใหม่หรืออธิบาย
ลกัษณะใหม่ของ ผลิตภณัฑ ์หรือช้ีแจงขอ้เทจ็จริงเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ 

2) เพื่อจูงใจ (To Persuade) เป็นการช้ีจุดเด่นของสินคา้เพื่อกระตุน้ให้ลูกคา้เกิด
ความตอ้งการและเกิดการตดัสินใจซ้ือ  

3) เพื่อเตือนความจ า (To Remind) เป็นการส่งเสริมใหลู้กคา้ระลึกถึงสินคา้นั้นอยู่
เสมอ  
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Mothersbaugh and Hawkins (2016) ไดอ้ธิบายถึงการส่งเสริมการตลาด โดยแบ่งออกเป็น
กลยทุธ์ผลกั (Push Strategy) และกลยทุธ์ดึง (Pull Strategy) โดยแต่ละกลยทุธ์มีความหมายดงัน้ี 

1) กลยทุธ์ผลกั (Push Strategy) หมายถึง การท่ีผูผ้ลิตใชก้ารส่งเสริมการตลาดมุ่ง
ท่ีคนกลางในช่องทางการจดัจ าหน่ายของผูผ้ลิต หรืออาจหมายถึง การใช้ความพยายามในการ
ส่งเสริมการตลาดเพื่อช่วยการขาย โดยมุ่งท่ีสมาชิกในช่องทาง เพื่อจูงใจคนกลางใหส้ั่งซ้ือ จ าหน่าย
ผลิตภณัฑแ์ละส่งเสริมผลิตภณัฑข์องผูผ้ลิต โดยทัว่ไปผูผ้ลิตจะส่งเสริมมุ่งท่ีผูค้า้ส่งก็จะให้กลยทุธ์
ผลกักบัผูค้า้ปลีกเพื่อให้พ่อคา้ปลีกเขา้ถึงลูกคา้ผูบ้ริโภค เคร่ืองมือท่ีใชม้ากส าหรับกลยุทธ์ผลกั คือ 
การขายโดยใชพ้นักงานขายและอาจใชเ้คร่ืองมือส่งเสริมการขายช่วย เช่น การสาธิต หรือช่วยการ
จดัแสดงสินคา้ใหก้บัร้านคา้คนกลาง  

2) กลยทุธ์ดึง (Pull Strategy) หมายถึง การมุ่งส่งเสริมสินคา้ไปยงัผูใ้ชค้นสุดทา้ย 
(End User) เพื่อให้เขา้มาถามซ้ือผลิตภณัฑข์องผูผ้ลิตจากคนกลาง ผูใ้ชข้ั้นสุดทา้ยส่วนใหญ่จะเป็น
ผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย กลยุทธ์น้ีตอ้งใชก้ารโฆษณาอยา่งมากรวมกบัการส่งเสริมการขายท่ีเป็นไปได ้
เช่น ของแถม จดัแสดงสินคา้ ฯลฯ กลยทุธ์ดึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อตอ้งการสร้างความตอ้งการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคใหเ้กิดข้ึน ท าใหผู้บ้ริโภคมาถามซ้ือสินคา้ของ ผูผ้ลิตจากร้านคา้ปลีกใด ๆ กไ็ด ้ผูค้า้ปลีกจะ
ไปถามซ้ือจากผูค้ ้าส่ง ผูค้ ้าส่งจะถามซ้ือจากผูผ้ลิต วิธีน้ีจึงถือว่าเป็นการดึงลูกค้าให้มาสนใจ
ผลิตภณัฑข์องบริษทั 

ทั้งน้ี องคก์รโดยทัว่ไปอาจจะใชท้ั้งสองเคร่ืองมือร่วมกนั ยกตวัอยา่งเช่น บริษทั
จอห์นสนั แอนดจ์อห์นสนั ไอบีเอม็ คูปอง โกดกั ฯลฯ บริษทัเหล่าน้ีมีการโฆษณาไปยงัผูบ้ริโภคขั้น
สุดทา้ย และในขณะเดียวกนักใ็ชพ้นกังานท่ีมีความช านาญเพื่อส่งเสริมผลิตภณัฑโ์ดยมุ่งกระตุน้ผูค้า้
ส่งและผูค้า้ปลีกรายใหญ่  

 
ดังนั้ นการส่งเสริมการตลาดเป็นส่วนท่ีขาดไม่ได้ในการบริหารธุรกิจท่ีประสบ

ความส าเร็จ กลยุท ธ์และเทคนิคท่ี ต่างกันสามารถน าไปใช้แล้วแต่บริบทของธุรกิจและ
กลุ่มเป้าหมาย ไม่วา่จะเป็นการโฆษณา การขายส่วนบุคคล การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ 
หรือกลยุทธ์ผลกั กลยุทธ์ดึง ทุกกลยุทธ์มีจุดเด่นและจุดด้อยของตนเอง ประสิทธิภาพของการ
ส่งเสริมการตลาดจะข้ึนอยูก่บัการสร้างสมดุลท่ีเหมาะสมระหว่างเทคนิคท่ีต่างกนัและการปรับแต่ง
ใหเ้หมาะสมกบับริบทของธุรกิจ 
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นอกจากน้ีการส่งเสริมการตลาดจะต้องมีการศึกษาถึงกระบวนการติดต่อส่ือสาร 
(Communication Process) เพื่อเข้าใจถึงความสัมพนัธ์ระหว่างผูรั้บกับผูส่้ง ดังนั้นจึงจ าเป็นต้อง
เขา้ใจถึงกระบวนการติดต่อส่ือสาร โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

Blakeman (2023) ได้กล่าวว่า กระบวนการติดต่อส่ือสาร (Communication Process) 
หมายถึง ระบบซ่ึงแหล่งข่าว (ผูส่้ง ข่าวสาร) ส่งข่าวสารไปยงัผูรั้บ หรืออาจหมายถึง การแสดง
วิธีการซ่ึงแหล่งข่าวสารพยายามเขา้ถึง ผูรั้บข่าวสารโดยอาศยัข่าวสาร จากความหมายน้ีกระบวนการ
ติดต่อส่ือสารจึงประกอบด้วย ข่าวสาร แหล่งข่าวสาร ช่องทางการติดต่อส่ือสาร และผูรั้บข่าวสาร 
ดงันั้นข่าวสารท่ีมีการส่งจากแหล่งข่าวสารตอ้งมีการใส่รหสัและเม่ือส่งผา่นไปยงัผูรั้บข่าวสาร ผูรั้บ
ข่าวสารตอ้งมีการถอดรหัส และผูรั้บข่าวสารรับข่าวสารแลว้จะมีการป้อนกลบัของข่าวสารว่ามี
ความเขา้ใจในข่าวสารนั้นมากนอ้ยเพียงใด 

Kotler and Armstrong (2012) กล่าวว่า แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดเป็น
แนวความคิดใหม่ของการส่ือสารในปัจจุบนั ซ่ึงอาจเกิดก่อนการขาย ระหวา่งการขาย ระหว่างท่ีใช้
สินคา้ และภายหลงัการใชสิ้นคา้ การส่ือสารกบัผูบ้ริโภคท่ีมีประสิทธิภาพนั้นควรมีองคป์ระกอบ
พื้นฐานของการส่ือสาร ซ่ึงประกอบด้วย 9 ส่วน คือผูส้ั่งและผูรั้บ เคร่ืองมือในการส่ือสารคือ
ข่าวสารและส่ือ นอกจากน้ียงัประกอบดว้ยหนา้ท่ีหลกัของการส่ือสารคือการใส่รหสั การถอดรหัส 
การตอบสนองและการป้อนข้อมูลกลบั และยงัมีส่ิงรบกวนในท่ีน้ีหมายถึงข่าวสารอ่ืน ๆ ท่ีเขา้มา
แทรกในขณะกระบวนการส่ือสารด าเนินการ ดงัรูปต่อไปน้ี 

รูปท่ี 2.1โมเดลการส่ือสาร  
ท่ีมา: Kotler & Armstrong, 2012 
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Kotler and Keller (2016) กล่าวว่า การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นหน่ึงใน
องคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ท่ีเป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการแข่งขนั 
ซ่ึงประกอบไปด้วย 4Ps ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
และการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

1) ผลิตภณัฑเ์ป็นองคป์ระกอบแรกของส่วนประสมการตลาด สามารถเป็นไดท้ั้ง
สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี หรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ท่ีแทจ้ริงตอ้งเป็นส่ิงท่ีมีคุณค่าและสามารถ
น าไปตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ได ้ดงันั้นการออกแบบผลิตภณัฑท่ี์มีความสอดคลอ้งกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคจึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีไม่อาจละเลยได ้ 

2) ราคาเป็นองค์ประกอบท่ีสองของส่วนประสมการตลาด โดยทัว่ไปแลว้ราคา
เป็นส่ิงตอบ แทนในรูปของตวัเงินท่ีผูซ้ื้อใชเ้ป็นส่ือกลางในการแลกเปล่ียนกบัผลิตภณัฑข์องผูข้าย
สินคา้ แต่ราคาอาจสามารถอยูใ่นรูปของส่ิงตอบแทนอ่ืน ๆ ไดน้อกจากเป็นตวัเงิน ยกตวัอย่างเช่น 
การลงคะแนน เสียงให้กบัผูส้มคัรรับเลือกตั้ง ซ่ึงในท่ีน้ีคะแนนเสียงของแต่ละบุคคลมีค่าเทียบเท่า
กบัราคา โดยคิด ว่าผลิตภณัฑ์คือผูล้งสมคัรรับเลือกตั้งท่ีน าเสนอนโยบายต่าง ๆ ไว ้เป็นตน้ การ
ก าหนดราคาเป็นเร่ืองท่ีตอ้งตดัสินใจให้ดีเสียก่อน จ าเป็นตอ้งค านึงถึงปัจจยัต่าง ๆ หลาย ๆ ดา้นเขา้
มาประกอบ เช่น คู่แข่ง ขอ้บงัคบัของรัฐบาล ความคาดหวงัในสินคา้ของผูบ้ริโภค กระแสนิยมใน
ปัจจุบนั 

3) ช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นองค์ประกอบท่ีสามของส่วนประสมการตลาด 
หมายถึง วิธีการ ต่าง ๆ ท่ีใชใ้นการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัลูกคา้มีอยูด่ว้ยกนั 2 ลกัษณะ 
คือ ช่องทางตรง (Direct Channel) เป็นการน าเสนอขายผลิตภณัฑโ์ดยตรงจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค 
ยกตวัอยา่งเช่น ตวัแทนขายของบริษทั ส่วนในอีกลกัษณะหน่ึง คือ ช่องทางออ้ม (Indirect Channel) 
เป็นการน าเสนอขายสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคเช่นกนัแต่ใชพ้่อคา้คนกลาง ซ่ึงสามารถนับไป
ถึงพอ่คา้ส่งหรือ พอ่คา้ปลีกกไ็ดเ้หมือนกนั 

4) การส่งเสริมการตลาดเป็นองคป์ระกอบสุดทา้ยของส่วนประสมการตลาด โดย
หลกัการของวิธีการส่งเสริมทางการตลาดนั้นเป็นการติดต่อส่ือสารให้ตลาดเป้าหมายไดรั้บทราบ
เก่ียวกบัขอ้มูล ต่าง ๆ ของผลิตภณัฑข์ององคก์ร รวมไปถึงการกระตุน้ความต้องการให้เกิดการซ้ือ
ข้ึน เป็นเคร่ืองมือ ในการส่งเสริมทางการตลาด ประกอบดว้ยเคร่ืองมือหลกั 5 อยา่ง คือ  

4.1) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การเสนอหรือส่งเสริมความคิด 
สินคา้หรือบริการ ผ่านส่ือเฉพาะบุคคลโดยเสียค่าใชจ่้ายหรือช าระเงินแก่องคก์ารและหน่วยงานท่ี
โฆษณาให้ วิธีการ โฆษณาอาจจะกระท าโดยการถ่ายทอดข่าวสารขอ้มูลต่าง ๆ โดยอาศยัส่ือการ
โฆษณาหลาย ๆ  ช่องทางพร้อมกันหรือต่างเวลากันก็ได้ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง 
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หนงัสือพิมพ ์เอกสาร วารสาร นิตยสาร หรือโดยการส่งข่าวสารทางไปรษณียห์รือป้ายโฆษณา เป็น
ตน้ แต่ทั้งน้ีการโฆษณาเป็นเพียงการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเร่ิมตระหนกัหรือมีการรับรู้ถึงสินคา้หรือ
บริการใหม่ ๆ ท่ีเกิดข้ึนมา ซ่ึงถ้าตอ้งการคงให้มีประสิทธิภาพของการโฆษณาจ าเป็นตอ้งสร้าง
ความรู้สึกแก่ผูบ้ริโภควา่มีสินคา้หรือบริการเกิดข้ึนมาใหม่อยา่งต่อเน่ือง  

4.2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง การส่ือสารโดยใช้
ส่ิงจูงใจเน่ืองจากผูข้ายตอ้งการเรียกร้องความสนใจจากผูท่ี้ไม่เคยใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นมากนัก
เปรียบเทียบได้กับการให้รางวลัแก่ผูบ้ริโภค การส่งเสริมการขายเป็นวิธีการท่ีก่อให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงยอดขายให้ สูงข้ึนไดเ้พียงในระยะสั้นเท่านั้น ไม่สามารถรักษาระดบัการเปล่ียนแปลง
ได้ในระยะยาว แต่อย่างไร ก็ตามการส่งเสริมการขายท่ีได้ท าอย่างถูกวิธี ถูกจังหวะเวลา และ
สถานการณ์แลว้นั้น จะสามารถช่วย สนบัสนุนกิจกรรมการส่งเสริมการขายให้ประสบความส าเร็จ
ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  

4.3) ก ารป ระช าสั มพัน ธ์  (Public Relations) หม าย ถึ ง  ก ารส ร้ าง
ความสัมพนัธ์อนัดี สร้างความ ตระหนัก และการรับรู้ต่อสาธารณชนเพื่อให้ได้รับการกล่าวถึง
ในทางท่ีดี ซ่ึงจะท าให้เกิดการพฒันา และสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองค์กร พร้อมทั้งการจดัการหรือ
ก าจดัข่าวลือในเร่ืองราวหรือเหตุการณ์ อนัไม่พึงประสงคไ์ด ้

4.4) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) หมายถึง การอาศยัตวัแทนขาย
หรือพนักงานของบริษทัโดยจะมีลกัษณะ คือ ในระยะเร่ิมแรกพนักงานขายจะเข้าถึงกลุ่มผูบ้ริโภค
เป้าหมายหรือลูกคา้ อยางช้า ๆ เพื่อไม่สร้างแรงกดดนัในการขายสินคาหรือบริการต่อผูบ้ริโภคจน
มากเกินไปจนเกิด ความรู้สึกไม่ดีหรือต่อตา้น โดยตอ้งท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกคล้อยตามหรือมีความ
เช่ือมัน่ในสินคา้หรือบริการเสียก่อน ซ่ึงเป็นวิธีการท่ีก่อใหเ้กิดการยอมรับมากกวา่การโฆษณา  

4.5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง ระบบตลาดท่ี
องคก์รใชเ้คร่ืองมือต่าง ๆ ในการติดต่อกบัลูกคา้เป้าหมายโดยตรง โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการ
ตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึงและเกิดการซ้ือขายข้ึน 
 

พชัรินทร์พร ภู่อภิสิทธ์ิ, ขวญัฤทยั วงศก์ าแหงหาญ, จิรพร มหาอินทร์, ผุสสดี วฒันเมธา, 
และอนงค์ ไต่วลัย ์(2561) กล่าวว่า แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดเป็นตวักระตุน้ทาง
การตลาดท่ีมีต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ไดแ้ก่  

1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นส่ิงท่ีตอบสนองความพึงพอใจของผูใ้ช้ทาง
อุตสาหกรรม องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ ความหลากหลายของสินคา้ คุณภาพ ลกัษณะ การ
ออกแบบ ตรายีห่อ้ บรรจุภณัฑ ์ขนาด บริการ การรับประกนั และการรับคืน เป็นตน้  
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2) ด้านราคา (Price) เป็นเงินท่ีผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรมจ้างเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ ์
ปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการก าหนดราคาสินคา้ ไดแ้ก่ ตน้ทุนการผลิต เง่ือนไขทางการตลาด 
วตัถุประสงคท์างการตลาดของผูผ้ลิต ท าเลท่ีตั้งทางภูมิศาสตร์ของผูซ้ื้อ ส่วนลดราคา เป็นตน้  

3) ด้านช่องทางการตลาด (Place) เป็นช่องทางท่ีใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยสินค้าและ
บริการไปยงัตลาด องคป์ระกอบของช่องทางการตลาด ไดแ้ก่ การครอบคลุมของช่องทางการตลาด 
การเลือกคนกลาง การกระจายสินคา้ สินคา้คงเหลือ การขนส่ง การคลงัสินคา้ เป็นตน้  

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารในส่วนท่ี
เก่ียวขอ้งกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อเพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ องคป์ระกอบของ
การส่งเสริมการตลาดสินค้าอุตสาหกรรม  ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ในตลาด
อุตสาหกรรม การขายโดยพนกังานขาย และการส่งเสริมการขาย เป็นตน้ 
  

ศิริวรรณ ปทุมสูติ (2561) กล่าวว่า แนวคิดเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การ
ติดต่อส่ือสารทางการตลาดเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อเพื่อสร้างความเช่ือถือ เพื่อสร้าง
ทศันคติท่ีดี เพื่อแจง้ข่าวสาร เพื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการ เพื่อเตือนความทรงจ าในผลิตภณัฑ ์โดย
คาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือถือ หรือเพื่อสร้างเจตคติ การรับรู้ การเรียนรู้ หรือ
พฤติกรรมการซ้ือ เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีแก่กิจการสามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการขายสินคา้
ให้แก่ผูป้ระกอบการได ้ซ่ึงการติดต่อส่ือสารทางการตลาดน้ีอาจเป็นการขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Personal Selling) และการขายโดยไม่ใช้พนักงานขาย (Non-personal Selling) โดยการส่งเสริม
การตลาดจะประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี  

1) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบของการจ่ายเงินเพื่อการส่งเสริม
การตลาด โดยมิไดอ้าศยัตวับุคคลในการน าเสนอหรือช่วยในการขาย แต่เป็นการใชส่ื้อโฆษณาประเภท
ต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา อินเตอร์เนท (Internet) ส่ือโฆษณา
เหล่าน้ีจะสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคเป็นกลุ่มใหญ่ เหมาะส าหรับสินคา้ท่ีตอ้งการกระจายตลาดกวา้ง  

2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมท่ีท าหน้าท่ีช่วย
พนกังานขายและการโฆษณาในการขายสินคา้ การส่งเสริมการขายเป็นการกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิด
ความตอ้งการในตวัสินคา้ การส่งเสริมการขายจดัท าในรูปของการแสดงสินคา้ การแจกของตวัอยา่ง 
แจกคูปอง ของแถม การใชแ้สตมป์เพื่อแลกสินคา้ การชิงโชค แจกรางวลัต่าง ๆ ฯลฯ  

3) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) ในปัจจุบนัธุรกิจมกัสนใจภาพพจน์ของ
กิจการ ธุรกิจไดใ้ชเ้งินจ านวนมากเพื่อสร้างช่ือเสียงและภาพพจน์ของกิจการ ปัจจุบนัองคก์รธุรกิจ
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ส่วนใหญ่ไม่ไดเ้นน้ท่ีการแสวงหาก าไร (Maximize Profit) เพียงอยา่งเดียว ตอ้งเนน้ท่ีวตัถุประสงค์
ของการให้บริการแก่สังคมดว้ย (Social Objective) เพราะความอยู่รอดขององคก์ารธุรกิจจะข้ึนอยู่
กบัการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคในสังคม ถา้หากกลุ่มผูบ้ริโภคต่อตา้นหรือมีความคิดว่าองคก์าร
ธุรกิจแสวงหาผลประโยชน์ให้กบัตนมากจนไม่ค านึงถึงสังคม หรือผูบ้ริโภค เช่น การผลิตสินคา้
แล้วปล่อยน ้ าเสียลงแม่น ้ า หรือท าให้อากาศเป็นพิษ ก่อให้เกิดผลเสียแก่ส่วนรวมโดยมิได้หา
วิธีแกไ้ข จะสร้างภาพพจน์ท่ีไม่ดีขององคก์ารธุรกิจ 
 

จากการรวบรวมแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด สรุปไดว้า่ การส่งเสริม
การตลาดเป็นส่วนประสมทางการตลาดขอ้หน่ึงของกิจการ นอกเหนือจากผลิตภณัฑ ์ราคา และการ
จ าหน่าย โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการซ้ือหรือเพิ่มยอดขายของกิจการ รวมถึงเพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพของคนกลางในการจดัจ าหน่าย สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ ปทุมสูติ (2561) ท่ี
กล่าววา่ การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การติดต่อส่ือสารทางการตลาดเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้าย
กบัผูซ้ื้อเพื่อสร้างความเช่ือถือ เพื่อสร้างทศันคติท่ีดี เพื่อแจง้ข่าวสาร เพื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการ 
เพื่อเตือนความทรงจ าในผลิตภณัฑ ์โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือถือ หรือเพื่อสร้าง
เจตคติ การรับรู้ การเรียนรู้ หรือพฤติกรรมการซ้ือ เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีแก่กิจการสามารถ
เพิ่มประสิทธิภาพในการขายสินค้าให้แก่ผูป้ระกอบการ ซ่ึงจะประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริมการขาย มีความครอบคลุมและเหมาะสมกบังานวิจยั โดยแต่ละดา้น
มีความหมายดงัต่อไปน้ี  
 

1) การโฆษณา 
 
การโฆษณา (Advertising) ถือได้ว่าเป็นเคร่ืองมือส่วนหน่ึงท่ีใช้ในการส่ือสาร

การตลาด โดยใชส่ื้อกลางท่ีไม่ใช่ตวับุคคลเป็นการส่ือสารมวลชนท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภคดว้ยระยะเวลา
อนัรวดเร็ว ท าให้บุคคลจ านวนมากไดรั้บรู้ และเป็นการจูงใจกลุ่มผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการใน
สินคา้และบริการได้ ความหมายของการโฆษณามีผูใ้ห้ความหมายไวม้ากมายพอท่ีจะน ามากล่าว
โดยสงัเขป ไดด้งัน้ี 

 
ค าว่ า “Advertising” มี รากศัพท์ จากภาษาลาติน  ซ่ึ งตรงกับภาษาอังกฤษ 

“Advertising” ซ่ึงหมายถึง กิจกรรมการเสนอขายทางออ้ม หรือใชสิ้นคา้ และบริการ ตลอดจนชกัน าให้
ปฏิบติัตามแนวคิดต่าง ๆ โดยผูโ้ฆษณาจะตอ้งจ่ายค่าตอบแทนเป็นเงินให้แก่ส่ือมวลชนนั้น ๆ และยงัมี
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ความหมายและความเข้าใจร่วมกัน ตามความหมายน้ีเป็นความหมายกว้าง ๆ ท่ีพอจะกล่าวได้ว่า
หมายถึง ความเขา้ใจร่วมกนัหรือเหมือนกนัระหวา่งผูส่้งและผูรั้บสาร (Rosenbaum-Elliott, 2020) 

 
กาลัญ วรพิทยุต (2562) ได้ให้ความหมายของการโฆษณาไวว้่า การโฆษณา 

หมายถึง การเสนอหรือแจ้งข่าวสารการขายให้บุคคลท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายทราบเก่ียวกับสินคา้/
บริการ หรือแนวความคิดโดยเจา้ของสินคา้/บริการ โดยมีการจ่ายเงินเพื่อการใชส่ื้อ 

 
พรชยั บุญญาทานวงศ ์(2557) ไดใ้ห้ความหมายของการโฆษณาไวว้่า การโฆษณา 

(Advertising) หมายถึง เป็นการเสนอข่าวสารการขาย หรือแจง้ข่าวสารให้บุคคลท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย
ทราบเก่ียวกบัสินคา้ บริการ หรือแนวความคิด โดยเจา้ของหรือผูอุ้ปถมัภเ์ปิดเผยตนเอง มีการจ่ายเงิน
เพื่อการใชส่ื้อ และเป็นการเสนอขอ้มูลท่ีมิใช่เป็นการส่งบุคคลเขา้ไปติดต่อโดยตรง 

 
ธนพล ฟูศรีเจริญ (2563) ไดใ้หค้วามหมายของการโฆษณาไวว้า่ การโฆษณาเป็น

เคร่ืองมือทางการตลาดช้ินหน่ึง ท่ีมีหนา้ท่ีน าพาข่าวสารท่ีผูโ้ฆษณาตอ้งการให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้และ
เกิดความตอ้งการในสินคา้ 

 
ถนอม บริคุต (2556) ไดใ้ห้ความหมายของการโฆษณาไวว้่า การโฆษณาเป็นส่ิง

ท่ีเข้ามาเก่ียวข้องกับชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ เพราะการโฆษณาเป็น
เคร่ืองมือส่ือสารท่ีส าคญัทางการตลาด เป็นกระบวนการทางดา้นส่ือมวลชนท่ีเกิดข้ึนเพื่อจูงใจให้มี
ความตอ้งการในการซ้ือสินคา้หรือบริการ 

 
พระมหาสันติราษฎร์ ฌานสนฺติ (พวงมลิ) (2562) กล่าวว่า การโฆษณา หมายถึง 

การติดต่อส่ือสารระหว่างผูข้ายสินค้ากับผู ้ซ้ือสินค้า โดยผ่านส่ือต่าง ๆ ได้แก่ ส่ิงพิมพ์ วิทย ุ
โทรทศัน์ ป้ายโฆษณา การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ หรือบนแอปพลิเคชนั เป็นตน้ เพื่อตอ้งการให้
ขอ้มูลผลิตภณัฑแ์ละจูงใจผูบ้ริโภค ซ่ึงมีการก าหนดตระเตรียมไวล่้วงหนา้เพื่อส่ือสารกบักลุ่มผูรั้บ
สารเป้าหมาย มีจุดประสงค์เพื่อสร้างความรู้จกั ความชอบ ความจดจ ามโนภาพ และกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการ ซ่ึงสามารถชกัจูงกลุ่มชนใดกลุ่มชนหน่ึงให้ปฏิบติัตาม
ขอ้แนะน าในขอ้ความโฆษณาไดจ้ริง ทั้งน้ีเจา้ของสินคา้หรือผูอุ้ปถมัภ์รายการตอ้งเสียค่าใช้จ่าย 
ต่าง ๆ ในการโฆษณาเอง 
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จากความหมายของการโฆษณา สรุปไดว้่า การโฆษณา คือ เคร่ืองมือในการแจง้
ข่าวสาร สร้างภาพลกัษณ์ และสร้างคุณค่าให้กับตราสินคา้หรือบริการ ด้วยรูปแบบโฆษณาใน
หลากหลายประเภทท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายของสินคา้และบริการนั้น ๆ เพื่อพฒันาไปสู่การ
วางแผนการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ ใหบ้รรลุเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้

 
2) การประชาสมัพนัธ์  
 
การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) เป็นหน่ึงในส่วนประสมของการส่ือสารทาง

การตลาดซ่ึงมีความส าคญัอย่างหน่ึงขององคก์ารท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยพนักงาน
ขาย และการส่งเสริมการขาย โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อใหส้าธารณชนมีทศันคติ ความเช่ือ หรือมุมมอง
ท่ีดีต่อองคก์าร อนัจะส่งผลต่อการด าเนินงานอย่างราบร่ืนในระยะยาวขององค์การ ความหมายของ
การประชาสัมพนัธ์มีผูใ้หค้วามหมายไวม้ากมายพอท่ีจะน ามากล่าวโดยสังเขป ไดด้งัน้ี 

 
นิตยา วิศิษฏ์รัตนกุล (2560) ไดใ้ห้ความหมายของการประชาสัมพนัธ์ไวว้่า การ

ประชาสัมพนัธ์ หมายถึง การติดต่อส่ือสารขององคก์รเพื่อถ่ายทอดขอ้มูล ข่าวสาร ตลอดจนความ
คิดเห็นขององค์กรไปสู่ประชาชนหรือกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อกนัและเพื่อ
สร้างช่ือเสียงและภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กร อนัจะน ามาซ่ึงการได้รับการสนับสนุนและความ
ร่วมมือจากประชาชน 

 
อภิชัจ พุกสวสัด์ิ (2556) ได้ให้ความหมายของการประชาสัมพันธ์ไวว้่า การ

ประชาสัมพนัธ์ หมายถึง รูปแบบของการติดต่อส่ือสารเพื่อถ่ายทอดเร่ืองราวข่าวสาร ทั้งท่ีเป็น
ขอ้เทจ็จริงและขอ้คิดเห็นจากสถาบนั หน่วยงานใดหน่วยงานหน่ึงไปสู่กลุ่มประชาชนเป้าหมาย โดย
มีการวางแผน ก าหนดวตัถุประสงค์และด าเนินการเพื่อบอกกล่าวให้ทราบ เพื่อช้ีแจงให้เข้าใจ
ถูกตอ้ง อนัเป็นการสร้างและรักษา (To Build and Sustain) ความสัมพนัธ์ท่ีดี ตลอดจนเพื่อสร้าง
ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ท่ีดี อนัจะน าไปสู่การสนบัสนุนและการไดรั้บความร่วมมือจากประชาชน
กลุ่มเป้าหมาย  

 
ค านาย อภิปรัชญาสกุล (2558) ไดใ้ห้ความหมายของการประชาสัมพนัธ์ไวว้่า 

การประชาสัมพนัธ์ หมายถึง การติดต่อส่ือสารท่ีจะมีอิทธิพลต่อทศันคติท่ีดีต่อองคก์ารกลุ่มต่าง ๆ 
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เหล่าน้ีอาจจะเป็นลูกคา้ ผูถื้อหุน้ พนกังาน สหพนัธ์แรงงาน กลุ่มอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้มและวฒันธรรม 
รัฐบาล ประชาชนในทอ้งถ่ิน หรือกลุ่มอ่ืน ๆ ในสงัคม  

 
ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2557) ไดใ้ห้ความหมายของการประชาสัมพนัธ์ไวว้่า 

การประชาสัมพันธ์ หมายถึง แผนงานและความพยายามท่ีจะกระท าอย่างต่อเน่ือง เพื่อสร้าง
ภาพลกัษณ์และความเขา้ใจอนัดีระหวา่งองคก์ารและสาธารณชน  

 
นิศา ชัชกุล  (2557) ได้ให้ความหมายของการประชาสัมพัน ธ์ไว้ว่า การ

ประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) หมายถึง การวางแผนโดยองคก์ารหน่ึง ๆ เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อ
องคก์ารใหเ้กิดกบัคนกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง เป็นการติดต่อส่ือสารเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีใหเ้กิดแก่องคก์าร
กบักลุ่มต่าง ๆ 

 
สมิทธ์ิ บุญชุติมา (2561) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การสร้าง

ความสมัพนัธ์โดยใชก้ลยทุธ์ทางการส่ือสาร เพื่อส่งเสริมความเขา้ใจท่ีถูกตอ้งร่วมกนั ตลอดจนสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีต่อกนัระหวา่งหน่วยงานขององคก์รหรือสาธารณชนต่าง ๆ อนัจะน ามาซ่ึงเจตคติ
ท่ีดี ความเช่ือถือศรัทธา ความไวว้างใจ ตลอดจนความร่วมมือและสนับสนุนจากสาธารณชน 
ประชาชนในทอ้งถ่ิน หรือกลุ่มอ่ืน ๆ ในสงัคม 

 
จากความหมายของการประชาสัมพันธ์ สรุปได้ว่า การประชาสัมพันธ์ คือ 

รูปแบบหน่ึงของการส่ือสารเพื่อถ่ายทอดเร่ืองราวข่าวสาร ทั้งท่ีเป็นขอ้เท็จจริงและขอ้คิดเห็น จาก
สถาบนัหรือหน่วยงานใดหน่วยงานหน่ึงไปสู่กลุ่มเป้าหมาย โดยมีการวางแผนไวล่้วงหนา้ในการท่ี
จะบอกกล่าว ท าความเข้าใจ สร้างและรักษาความสัมพันธ์อันดี เพื่อให้เกิดทัศนคติท่ีดี และ
ภาพลกัษณ์ท่ีดีกบัองคก์ร อนัน าไปสู่การสนบัสนุนและร่วมมือจากประชาชน 

 
3) การส่งเสริมการขาย  
 
การส่งเสริมการขายเป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่งเสริมการตลาดท่ีเห็นผลชา้ แต่ใน

ปัจจุบนัสภาวะการแข่งขนัทางดา้นธุรกิจทวีความรุนแรงมากข้ึน ผูบ้ริหารจึงมีความจ าเป็นอยา่งยิง่ท่ี
จะปรับปรุงกลยทุธ์ในการส่งเสริมการขายให้สอดคลอ้งกบัสถานการณ์ กลไกของการส่งเสริมการ
ขายจะสามารถช่วยในการเพิ่มยอดขายได้อย่างมาก โดยจะช่วยให้ยอดขายสูงเป็นช่วง ๆ แต่ไม่
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สามารถเป็นตัววดัส่วนแบ่งตลาดในระยะยาวได้ ความหมายของการส่งเสริมการขายมีผูใ้ห้
ความหมายไวม้ากมายพอท่ีจะน ามากล่าวโดยสงัเขป ไดด้งัน้ี 

 
กุลธิดา กา้วสัมพนัธ์ (2560) ไดใ้ห้ความหมายของการส่งเสริมการขายไวว้่า การ

ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง การใชเ้คร่ืองมือต่าง ๆ ในการตลาดดว้ยจุดมุ่งหมายท่ี
จะเชิญชวน ใหซ้ื้อสินคา้และบริการ โดยสามารถกระตุน้ความสนใจการทดลองใช้ หรือการซ้ือของ
ลูกคา้ขั้นสุดทา้ย หรือบุคคลอ่ืน ในช่องทางการส่งเสริมการขายตอ้งใชร่้วมกบัการโฆษณา หรือการ
ขายโดยใชพ้นกังาน  

 
ดวงกมล ศรีอมรชัย และไกรชิต สุตะเมือง (2557) ได้ให้ความหมายของการ

ส่งเสริมการขายไวว้่า การส่งเสริมการขาย หมายถึง การลด แลก แจก แถม และกลยุทธ์อ่ืน ๆ เพื่อ
ดึงดูดใหผู้บ้ริโภคสนใจและตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ 

 
ปิยะภสัร์ โรจน์รัตนวาณิชย ์(2561) ไดใ้ห้ความหมายของการส่งเสริมการขายไว้

ว่า การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมส าคญัท่ีบริษทัน ามาใชเ้พื่อเพิ่มยอดขายในช่วงเวลาสั้น ๆ การ
ส่งเสริมการขายบางวิธีมีจุดมุ่งหมายท่ีลูกคา้ บางวิธีมีจุดม่งหมายท่ีผูค้า้ปลีก หรือผูค้า้รายใหญ่ แต่ทุก
ประเภทตอ้งการจะเพิ่มแรงจูงใจในการซ้ือ กระตุน้การซ้ือ โดยให้ผูบ้ริโภคสามารถตดัสินใจซ้ือได้
ง่าย การส่งเสริมการขายไม่เพียงมีความส าคญัต่อผูผ้ลิตและผูจ้  าหน่ายเท่านั้น แต่ยงัมีความส าคญัต่อ
ผูบ้ริโภคดว้ย เช่น การลดเปอร์เซ็นต ์(Prices-off Deals) การให้ของแถม (Premium Offers) การลด
ราคา (Discounts) การแจกคูปอง (Coupon) การรับประกนัใหเ้งินคืน (Refund) การคืนเงิน (Rebates) 
และการแจกตวัอยา่งสินคา้ (Sampling) เป็นตน้ 

 
กฤตตฤณ ใจสุดา (2563) ได้ให้ความหมายของการส่งเสริมการขายไวว้่า การ

ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเคร่ืองมือท่ีจดักิจกรรมทางการตลาดท่ีช่วยเพิ่มมูลค่าของ
สินคา้เพื่อส่งผลถึงยอดขาย อาจเกิดข้ึนได้กับผูบ้ริโภคโดยเสนอส่ิงจูงใจท่ีเป็นคุณค่าพิเศษ เพื่อ
กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมอยากซ้ือสินคา้มากข้ึน ซ้ือบ่อยข้ึน ในช่วงระยะเวลาสั้น ๆ เช่น 
การลดราคา การให้คูปองส่วนลด การแจกสินคา้ การให้ของแถม การชิงโชค และอาจเกิดข้ึนไดก้บั
ผูเ้ป็นคนกลาง เช่น การใหส่้วนลดกบัพอ่คา้ส่ง เป็นตน้ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะช่วยกระตุน้ใหผู้เ้ป็นคนกลาง
สัง่ซ้ือสินคา้และสนบัสนุนสินคา้ของบริษทั 
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ณัฐชยา ธรรมสิทธิรักษ์ (2562) ไดใ้ห้ความหมายของการส่งเสริมการขายไวว้่า 
การส่งเสริมการขายเป็นการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือสินคา้ และกระตุน้การซ้ือซ ้ าสินคา้หรือ
ตราสินคา้ใหม่ ๆ เน่ืองจากสามารถสร้างแรงกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคอยากเลือกใชสิ้นคา้ ซ่ึงเทคนิคใน
การส่งเสริมการขาย ประกอบดว้ย 

(1) สินคา้ตวัอย่าง เป็นวิธีชักชวนผูบ้ริโภคให้ทดลองใช้สินคา้ ซ่ึงการ
แจกสินคา้ ตวัอย่างถือเป็นตวัเลือกท่ีดีท่ีสุดแต่มีค่าใช้จ่ายสูง การใชสิ้นคา้ตวัอย่างใช้เพื่อตอ้งการ
แนะน าสินคา้หรือผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ เขา้สู่ตลาด  

(2) คูปอง การใชคู้ปองมีจุดเด่นและไดรั้บความนิยมในการน าเคร่ืองมือ
ชนิดน้ีมาใช ้จุดเด่นของการใชคู้ปอง คือดีกบัผูบ้ริโภคท่ีมีความอ่อนไหวในดา้นราคา นอกจากน้ียงั
สามารถ กระตุน้การซ้ือซ ้าได ้ 

(3) การแข่งขนัและชิงโชค เป็นวิธีการส่งเสริมการขายท่ีสร้างความน่า
ต่ืนเตน้ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ต่างคิดว่าจะควา้รางวลัจากการแข่งขนัหรือชิงโชคมาครอง การแข่งขนั
เป็นการเปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภคไดใ้ชค้วามสามารถมาแข่งขนัเพื่อชิงรางวลัหรือเงินสด ซ่ึงโดยทัว่ไป
การ แข่งขนัจะสร้างการดึงดูดใจโดยสร้างรูปแบบว่าตอ้งซ้ือสินคา้เพื่อให้ไดโ้อกาสในการเขา้ร่วม 
แข่งขนั ส่วนของการชิงโชคเป็นการส่งเสริมการขายท่ีผูช้นะจะถูกตดัสินจากโชคโดยอาจใชเ้พียง
ช่ือ-นามสกุลเท่านั้น จุดเด่นของการแข่งขนัและการชิงโชคสามารถดึงดูดใจให้คนเขา้ร่วมกิจกรรม
ไดแ้ละมีค่าใชจ่้ายในการบริหารงานไม่สูง  

(4) กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) เป็นการส่งเสริมการขาย
ของหน่วยงานหรือตราสินคา้มีความเช่ือมโยงกบักิจกรรมหรือการก าหนดรูปแบบกิจกรรม เพื่อ
สร้างประสบการณ์แก่ผูบ้ริโภคหรือเพื่อส่งเสริมการขายให้แก่ผลิตภณัฑ์หรือบริการ กิจกรรมทาง 
การตลาดท่ีไดรั้บความนิยม เช่น การแข่งขนักีฬา คอนเสิร์ต เทศกาลหรืองานมหกรรม เป็นตน้ 

 
วิรัตน์ เตซะนิรัติศยั (2563) กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมทาง

การตลาดท่ีมกัจะใชร่้วมกบัการโฆษณาหรือการขายโดยใชพ้นกังานขาย เช่น โฆษณาให้รู้ว่ามีการ
ลด แลก แจก แถม หรือส่งพนักงานขายไปแจกสินคา้ตวัอยา่งตามบา้น โดยมีจุดมุ่งหมายท่ีจะเชิญ
ชวนใหซ้ื้อสินคา้และบริการ สามารถกระตุน้ความสนใจการทดลองใชห้รือการซ้ือของลูกคา้ในขั้น
สุดทา้ยได ้ซ่ึงจะสามารถกระตุน้ใหเ้กิดการขายไดใ้นทนัที 

 
จากความหมายของการส่งเสริมการขาย สรุปได้ว่า การส่งเสริมการขายเป็น

การบูรณาการเขา้กบัส่วนประสมการตลาด โดยตลาดเป้าหมายของการส่งเสริมการขายคือ ผูบ้ริโภค
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ส่วนเพิ่ม (Marginal Consumers) ซ่ึงไม่ใช่ลูกคา้หลกั หรือลูกคา้ท่ีไม่มีความจงรักภกัดี หรือมีความ
จงรักภกัดีต ่า ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเป็นเป้าหมายของหลาย ๆ บริษทั เพราะว่าเป็นตลาดส่วนท่ีมีก าไร
ส่วนเกิน สามารถเปล่ียนเป็นลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีและเป็นลูกคา้ท่ีแยง่ไดจ้ากคู่แข่งขนั 
  

2.2 แนวคดิและทฤษฎกีารมีส่วนร่วมของลูกค้า 

 
งานวิจยัน้ีมุ่งศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการมีส่วนร่วมของลูกคา้ ซ่ึงคน้พบวา่

การมีส่วนร่วมจะก่อใหเ้กิดผลดีต่อการขบัเคล่ือนองคก์รเพราะมีผลในทางจิตวิทยาเป็นอยา่งยิง่ โดย
รวบรวมความหมายจากนกัวิชาการต่าง ๆ ไดด้งัน้ี  

 
ตฤณ วฒัโนภาศ (2560) ไดใ้ห้ความหมาย การมีส่วนร่วมของลูกคา้ หมายถึง การมีส่วน

ร่วมของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ซ่ึงเป็นประเด็นเก่ียวกบับทบาทของลูกคา้ท่ีเปล่ียนไป ในการด าเนิน
ธุรกิจปัจจุบนัต่างก็ตอ้งการขบัเคล่ือนธุรกิจไปในทิศทางท่ีดีข้ึน บริษทัจึงตอ้งท าความร่วมมือกบัผูมี้
ส่วนไดส่้วนเสียกบัทุก ๆ ฝ่าย ไดแ้ก่ ผูถื้อหุ้น คู่คา้ในช่องทางจ าหน่าย พนกังาน ตลอดจนลูกคา้ ซ่ึง
ในการร่วมกนัพฒันาหรือมีส่วนร่วมในการตราสินคา้จะตอ้งผา่นกระบวนการรับรู้ถึงตราสินคา้ การ
รับรู้ในคุณภาพ การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ หลงัจากเกิดความ
จงรักภกัดีต่อตราสินค้าผูบ้ริโภคจะพยายามเข้ามามีส่วนร่วมในการตราสินค้า ซ่ึงบริษทัต่าง ๆ 
จะตอ้งเสริมสร้างกระบวนการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ใหไ้ดอ้ยา่งเป็นรูปธรรม 

 
กุลฉัตร ฉัตรกุล ณ อยุธยา (2561) ไดใ้ห้ความหมาย การมีส่วนร่วมของลูกคา้ หมายถึง 

บทบาทของผูบ้ริโภคท่ีก าลงัเปล่ียนไป ตอ้งการการมีจิตอาสาและการมีส่วนร่วมมากข้ึน ตอ้งการ
การติดต่อประสานงานกนัและร่วมมือกนั กระท าการอนัเป็นประโยชน์ต่อสังคมมากข้ึน มีความ
รอบรู้ในการใช้สินค้าและบริการ พวกเขาไม่ได้รอคอยและหยุดน่ิงแต่กลับให้ร่วมมือและให้
ขอ้เสนอแนะ (Feedback) ท่ีดีกลบัสู่บริษทัอีกดว้ย ซ่ึงการตลาดเปล่ียนไปในการเชิญชวนลูกคา้เขา้มี
ส่วนร่วมกบักระบวนการส่ือสารและการพฒันาสินคา้ของบริษทั ดว้ยการเขา้ใจลูกคา้ทั้งหัวใจและ
จิตวิญญาณ (Spiritual-oriented) ซ่ึงถือไดว้า่เป็นการสนบัสนุน 

 
วริษา จงจารุพงศ์ (2561) ไดใ้ห้ความหมาย การมีส่วนร่วมของลูกคา้ หมายถึง การมีส่วน

ร่วมดว้ยปัจจยัส่วนบุคคล หรือการท่ีผูบ้ริโภครู้สึกเช่ือมโยงกบัเน้ือหาและวิธีท่ีใชใ้นการส่ือสาร เป็น
ส่ิงจ าเป็นท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกสนใจในการส่ือสารนั้น ๆ และเม่ือเกิดการมีส่วนร่วมดว้ยปัจจยั
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ส่วนบุคคลท่ีสูงแลว้ จะท าใหผู้บ้ริโภคยบัย ั้งความรู้สึกเห็นต่างและคลอ้ยตามเน้ือหาของการส่ือสาร 
นอกจากน้ีผูบ้ริโภคยงัใชปั้จจยัท่ีต่างกนัในการประเมินความตอ้งการของตน ซ่ึงจะข้ึนอยูก่บัระดบั
การมีส่วนร่วมดว้ย ระดบัการมีส่วนร่วมท่ีสูง ทศันคติของผูบ้ริโภคจะถูกโนม้น้าวดว้ยเน้ือหาของ
การส่ือสาร แต่หากระดับการมีส่วนร่วมต ่า ทศันคติของผูบ้ริโภคจะถูกโน้มน้าวดว้ยส่ิงอ่ืน เช่น 
ความดึงดูดและน่าสนใจของแหล่งท่ีมาของขอ้มูล  

 
เซ่าหยี แซ่ฟัง (2565) ได้ให้ความหมาย การมีส่วนร่วมของลูกค้า หมายถึง ความรู้สึก 

ความสมัพนัธ์อนัลึกซ้ึงของลูกคา้ในระยะเวลานานท่ีมีต่อแบรนดห์รือบริษทั โดยเกิดจากประสบการณ์
ท่ีผ่านมาในการใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการ ซ่ึงอาจก่อให้เกิดความภกัดีของลูกคา้ อีกทั้งพบว่าปัจจยั
องคป์ระกอบการมีส่วนร่วมของลูกคา้ ประกอบไปดว้ย ความเขา้ใจ อารมณ์ และพฤติกรรม 

 
อ าพล นววงศเ์สถียร, เขมรินทร์ ชูประดิษฐ์, และธรรมสรณ์ โมราวรรณ (2562) กล่าวว่า  

การมีส่วนร่วมของลูกคา้เป็นการพฒันาของความสมัพนัธ์อยา่งต่อเน่ืองระหวา่งลูกคา้และตราสินคา้
ท่ีส่งผลในระยะยาว และพฒันาไปสู่ความภกัดีในตราสินคา้มากกว่ามุ่งเนน้การท าการซ้ือขายระยะ
สั้นหรือความสมัพนัธ์แบบทางเดียว ซ่ึงยงัรวมถึงผูใ้ชส่ื้อออนไลน์ท่ีสนใจและอาจจะเป็นลูกคา้หรือ
มีศกัยภาพในเป็นลูกคา้ต่อไปในอนาคตได ้

 
Dabholkar (2015) ไดใ้หค้วามหมาย การมีส่วนร่วมของลูกคา้ หมายถึง ระดบัของลูกคา้ท่ี

ไปเก่ียวขอ้งกบัการผลิตและการส่งมอบการบริการ ซ่ึงเป็นส่วนส าคญัในการบริโภคของลูกคา้และ
การสร้างคุณค่าของสินคา้ดว้ย และยงัรวมถึงปัจจยัทางดา้นร่างกายและจิตใจท่ีใชใ้นขั้นตอนการ
ร่วมผลิตอีกดว้ย  

 
Brodie, Ilic, Juric, and Hollebeek (2013) ได้กล่าวถึง การมีส่วนร่วมของลูกค้าว่าเป็น

หวัขอ้ท่ีส าคญัท่ีสุด โดยหวัขอ้ดงักล่าวเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีมีต่อองคก์รหรือตราสินคา้ 
โดยเห็นไดอ้ยา่งชดัเจนยิง่ไปกวา่การซ้ือสินคา้ ซ่ึงเป็นผลมาจากแรงจูงใจต่าง ๆ เช่น การพูดปากต่อ
ปาก (Word-of-mouth) การให้ค าแนะน า การมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้ การเขียนบล็อก (Blog) 
การเขียนรีวิว รวมไปถึงกิจกรรมอ่ืน ๆ ไดมี้การศึกษาอ่ืน ๆ ท่ีไดท้ าการศึกษาการมีส่วนร่วมของ
ลูกคา้โดยพบว่าการเขา้ไปมีส่วนร่วมโดยการมีพฤติกรรมร่วม เช่น การเขา้ไปมีส่วนร่วมในเว็บ
บอร์ดเก่ียวกบัตราสินคา้อาจจะเกิดจากการเขา้ไปหาขอ้มูลสินคา้ หรือเพื่อลดความเส่ียง (Perceived 
Risks) มากกวา่การท่ีจะติดต่อกบัตราสินคา้โดยตรง  
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So, King, Sparks, and Wang (2016) ได้กล่าวถึง การมีส่วนร่วมของลูกค้าว่าจ าเป็นท่ี
จะต้องมีส่วนร่วมทั้ งการมีพฤติกรรมร่วม (Behavioral Participation) และการมีความเช่ือมโยง
ทางดา้นจิตใจ (Psychological Connection) ต่อตราสินคา้  

 
จากความหมายของการมีส่วนร่วมของลูกคา้ สรุปไดว้า่ การมีส่วนร่วมของลูกคา้ หมายถึง 

คุณภาพของการเช่ือมต่อระหว่างองคก์รหรือแบรนด์กบัลูกคา้ ซ่ึงก็คือความเก่ียวขอ้งกบัขอ้ความ
และแรงบนัดาลใจท่ีจุดประกายให้ลูกคา้ด าเนินการ ซ่ึงอาจอยู่ในรูปแบบของการท่ีลูกคา้คลิกผ่าน
โฆษณาเพื่อซ้ือสินค้าเพิ่มเติมจากแบรนด์ หรือสมัครรับจดหมายข่าว หรือติดตามแบรนด์บน
โซเชียลมีเดีย การมีส่วนร่วมของลูกคา้เช่นน้ีจะช่วยส่งเสริมความรักและความภกัดีต่อแบรนด์ใน
ระยะยาวมากข้ึน 

 
สมาคมการมีส่วนร่วมสากล (IAP2 - International Association for Public Participation) 

ท่ีเรียกวา่ Public Participation Spectrum แบ่งเป็น 5 ระดบั (พรเทพ นามกร, 2562) ดงัน้ี  
1) การมีส่วนร่วมในระดบัใหข้อ้มูลข่าวสาร (To Inform) เป็นการใหข้อ้มูลข่าวสาร

แก่ ประชาชนเก่ียวกบักิจกรรมต่าง ๆ  ของหน่วยงานภาครัฐ เป็นระดบัการมีส่วนร่วมท่ีประชาชนเขา้มา
มีส่วนร่วมนอ้ยท่ีสุด แต่ถือวา่เป็นขั้นพื้นฐานของการมีส่วนร่วมและมีความส าคญัมาก โดยหน่วยงาน
ภาครัฐมีหน้าท่ีในการน าเสนอขอ้มูลท่ีเป็นจริง ถูกตอ้ง ทนัสมยั และประชาชนสามารถเขา้ถึงได ้ซ่ึง
เป็นสิทธิพื้นฐานของประชาชนในการไดรั้บขอ้มูล ข่าวสารเก่ียวกบัภารงานของภาครัฐ โดยรูปแบบ
การมีส่วนร่วมในระดบัน้ีอยูใ่นลกัษณะการใหข้อ้มูลทางเดียวจากภาครัฐสู่ประชาชน  

2) การมีส่วนร่วมในระดบัการปรึกษาหารือ (To Consult) เป็นการมีส่วนร่วมของ 
ประชาชนในการให้ขอ้มูล ขอ้เท็จจริง และแสดงความคิดเห็น รวมทั้งขอ้เสนอแนะเก่ียวกบัการ
ด าเนินการ หรือการปฏิบัติงานของหน่วยงานของรัฐอย่างอิสระและเป็นระบบ โดยหน่วยงาน
ภาครัฐจดัให้มีกระบวนการรับฟังความคิดเห็นของประชาชนทั้งเป็นทางการและไม่เป็นทางการ 
และน าขอ้เสนอแนะ ความคิดเห็น และประเดน็ท่ีประชาชนเป็นห่วงไปเป็นแนวทางในการปรับปรุง
นโยบาย หรือพฒันาวิธีการปฏิบติังานในหน่วยงานและประกอบการตดัสินใจ โดยรูปแบบการมี
ส่วนร่วมในระดบัน้ีท าไดโ้ดยการส ารวจความคิดเห็น การจดัเวทีสาธารณะ การเสวนากลุ่ม เป็นตน้ 

3) การมีส่วนร่วมในระดับให้ เข้ามามีบทบาท (To Involve) เป็นลักษณะท่ี
ประชาชนเขา้ไปมีส่วนร่วมหรือเก่ียวขอ้งในกระบวนการวางแผนและตดัสินใจ ซ่ึงมีการแลกเปล่ียน
ความคิดเห็นและขอ้มูลระหวา่งรัฐกบัประชาชนอยา่งจริงจงัและมีจุดมุ่งหมายชดัเจน โดยประชาชน
เข้ามามีส่วนร่วมในการก าหนดนโยบาย การวางแผนงานโครงการ และวิธีการปฏิบัติงาน ซ่ึง
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หน่วยงานภาครัฐมีหน้าท่ีจัดระบบอ านวยความสะดวกและยอมรับการเสนอแนะ และมีการ
ตดัสินใจร่วมกับภาคประชาชน การมีส่วนร่วมระดับน้ีอาจด าเนินการในรูปแบบกรรมการท่ีมี
ตวัแทนภาคประชาชนเขา้ร่วม  

4) การมีส่วนร่วมในระดับสร้างความร่วมมือ (To Collaborate) เป็นการให้
ความส าคญั กบับทบาทของประชาชนในระดบัสูง โดยมีเป้าหมายส าคญัอยู่ท่ีการเป็นหุ้นส่วนกบั
ประชาชนในทุกขั้นตอนของการตดัสินใจ ตั้งแต่การระบุปัญหา พฒันาทางเลือก และแนวทางแกไ้ข 
รวมทั้งการเป็นภาคีในการด าเนินกิจกรรมของหน่วยงานภาครัฐ ดงันั้นการมีส่วนร่วมในระดบัน้ี คือ 
การท่ีภาครัฐสัญญากบัประชาชนและกลุ่มผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียในการด าเนินงานร่วมกนั และน า
แนวคิดใหม่ ๆ หรือขอ้เสนอแนะของประชาชนมาเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการตดัสินใจให้มาก
ท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได้ ซ่ึงความคิดเห็นของประชาชนจะสะทอ้นออกมาจากผลของการตดัสินใจท่ี
ค่อนขา้ง สูง โดยรูปแบบการมีส่วนร่วมในขั้นน้ี เช่น คณะกรรมการร่วมภาครัฐและเอกชน คณะท่ี
ปรึกษาภาคประชาชน เป็นตน้  

5) การมีส่วนร่วมในระดบัเสริมอ านาจประชาชน (To Empower) เป็นระดบัการมี
ส่วนร่วมท่ีประชาชนมีบทบาทในระดบัสูงสุด โดยเป็นการเปิดโอกาสใหป้ระชาชนมีบทบาทในการ
เป็นผูต้ ัดสินใจ ซ่ึงผลการตัดสินใจมีผลผูกพันให้หน่วยงานภาครัฐจะต้องด าเนินการตามการ
ตดัสินใจของประชาชน การมีส่วนร่วมของประชาชนในระดบัสูงสุดน้ี เนน้ใหป้ระชาชนมีบทบาท
ในการบริหารจดัการโดยเป็นผูด้  าเนินภารกิจ และภาครัฐมีหน้าท่ีในการส่งเสริมสนบัสนุนเท่านั้น 
ประโยชน์ของการตดัสินใจในขั้นน้ี คือ การสร้างการเรียนรู้ ความเขา้ใจ และความรู้สึกเป็นเจา้ของ
ร่วมกนั รูปแบบการมีส่วนร่วมในขั้นน้ี เช่น การลงประชามติเพื่อพิจารณาวา่ควรมีการจดัตั้งโรงงาน 
อุตสาหกรรมในพื้นท่ีของชุมชนหรือไม่ เป็นตน้ 

 
ทั้งน้ี Mannarini and Talò (2013) ไดก้ล่าวถึงระดบัของการมีส่วนร่วมตามหลกัการทัว่ไป

วา่แบ่งเป็น 3 ระดบั คือ  
1) การมีส่วนร่วมเป็นผูใ้หข้อ้มูลของตน ครอบครัว หรือชุมชนของตน  
2) การมีส่วนร่วมรับขอ้มูลข่าวสาร   
3) การมีส่วนร่วมตดัสินใจโดยเฉพาะในโครงการท่ีตนมีส่วนไดเ้สีย โดยแบ่งเป็น 

5 กรณี แลว้แต่กิจกรรมในตนอยูใ่นขั้นตอนใดต่อไปน้ี  
3.1) ตนมีน ้าหนกัการตดัสินใจนอ้ยกวา่เจา้ของโครงการ  
3.2) ตนมีน ้าหนกัการตดัสินใจ เท่ากบัเจา้ของโครงการ  
3.3) ตนมีน ้าหนกัการตดัสินใจมากกวา่เจา้ของโครงการ   
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3.4) การส่วนร่วมท า คือ ร่วมในขั้นดอนการด าเนินงานทั้งหมด  
3.5) การมีส่วนร่วมสนับสนุน คือ อาจไม่มีโอกาสร่วมท าแต่มีส่วนร่วม

ช่วยเหลือในดา้นอ่ืน ๆ  
 

นอกจากน้ียงัไดมี้การแบ่งระดบัของการมีส่วนร่วมเป็นให้ไปตามแนวทางพฒันาชุมชน
และการมีส่วนร่วมในการแกปั้ญหาท่ีเกิดข้ึนในชุมชน โดยไดแ้บ่งไวด้งัน้ี   

1) ร่วมคน้หาปัญหาของตนใหเ้ห็นวา่ส่ิงใดท่ีเป็นปัญหารากเหงา้ของปัญหา   
2) ร่วมคน้หาส่ิงท่ีจ าเป็นของตนในปัจจุบนัคืออะไร ประกอบดว้ย 

2.1) การร่วมคิดช่วยตนเองในการจดัส าดบัปัญหา เพื่อจะแกไ้ขส่ิงใดก่อนหลงั   
2.2) การวางแผนแกไ้ขปัญหาเป็นเร่ือง ๆ   
2.3) การร่วมระดมความคิด ถึงทางเลือกต่าง ๆ และเลือกทางเลือกท่ี

เหมาะสมเพื่อ แกไ้ขปัญหาท่ีวางแผนนั้น  
2.4) การร่วมพฒันาเทคโนโลยท่ีีจะน ามาใช ้ 
2.5) การร่วมด าเนินการแกไ้ขปัญหานั้น ๆ  
2.6) การร่วมติดตามการด าเนินงานและประเมินผลการด าเนินงานและ  
2.7) การร่วมรับผลประโยชน์/หรือร่วมเสียผลประโยชน์จากการด าเนินงาน 

 
จากระดบัของการมีส่วนร่วม สรุปไดว้่า การสร้างการมีส่วนร่วมอาจท าไดห้ลายระดบั

และหลายวิธี ซ่ึงบางวิธีสามารถท าไดอ้ยา่งง่าย ๆ แต่บางวิธีก็ตอ้งใชเ้วลาข้ึนอยูก่บัความตอ้งการเขา้
มามีส่วนร่วมของประชาชน ค่าใชจ่้าย และความจ าเป็นในการเปิดโอกาสใหป้ระชาชนเขา้มามีส่วน
ร่วม การมีส่วนร่วมของประชาชนเป็นเร่ืองละเอียดอ่อน จึงตอ้งมีการพฒันาความรู้ความเขา้ใจใน
การใหข้อ้มูลข่าวสารท่ีถูกตอ้งแก่ประชาชน การรับฟังความคิดเห็น การเปิดโอกาสให้ประชาชนเขา้
มามีส่วนร่วม รวมทั้งพฒันาทกัษะและศกัยภาพควบคู่กนัไปดว้ย 

  
So, King, and Sparks (2014) ไดท้ าการศึกษางานวิจยัเก่ียวกบัองคป์ระกอบของการมีส่วน

ร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) พบว่าการมี ส่วนร่วมของลูกค้าประกอบไปด้วย  5 
องคป์ระกอบ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

1) Enthusiasm คือ ความรู้สึกในทางบวกเก่ียวกบัการสร้างการมีส่วนร่วมกบัการ
ท างาน (Work Engagement) และการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) โดยพบว่า
พนกังานท่ีมีการมีส่วนร่วมต่อการท างานจะมีระดบัความสนใจและมีความหลงใหล (Passion) ใน
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การท างาน เช่น ลูกคา้จะรู้สึกต่ืนเตน้หรือมีความสนใจเม่ือเห็นโฆษณาหรือส่ือประชาสัมพนัธ์ของ
ตราสินคา้ เป็นตน้  

2) Attention คือ ระดบัของความรู้สึกสนใจต่อส่ิงต่าง ๆ เช่น ตราสินคา้ โดยลูกคา้
ท่ีมีการมี ส่วนร่วมกบัตราสินคา้จะถูกดึงดูดดว้ยส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ไม่วา่จะรู้สึกตวัหรือไม่ก็
ตาม เช่น ข่าว โฆษณา หรือผลิตภณัฑข์องตราสินคา้ 

3) Absorption คือ ระดบัของการใหค้วามสนใจหรือการจดจ่อเป็นสภาวะท่ีรู้สึกมี
ความสุข จดจ่อ และหมกหมุ่น ลูกคา้จะรู้สึกว่าเวลาผ่านไปอย่างรวดเร็วเม่ือก าลงัให้ความสนใจ
ขณะท่ีมี ปฏิสมัพนัธ์กบัตราสินคา้  

4) Interaction คือ การท่ีลูกคา้มีส่วนร่วมกบัตราสินคา้ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 
นอกเหนือไปจากการซ้ือสินค้า รวมไปถึงการแลกเปล่ียนความคิดและความรู้สึกเก่ียวกับ
ประสบการณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้ (Vivek, Beatty, & Morgan, 2012) โดยลูกคา้ท่ีมีการมีส่วนร่วมกบั
ตราสินคา้จะมีส่วนร่วมกบัตราสินคา้มากกวา่การเป็นผูรั้บบริการหรือสินคา้  

5) Identification คือ ระดบัของการรับรู้ของลูกคา้ในการเป็นหน่ึงเดียวกนัหรือ
เป็นส่วนหน่ึงของตราสินคา้ เป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัของการมีส่วนร่วมของลูกคา้ (Customer 
Engagement: CE) ช่วยในการอธิบายความสัมพนัธ์ระหว่างตราสินคา้กบัลูกคา้ โดยความสัมพนัธ์
ระหวา่งตราสินคา้และลูกคา้ท่ีแขง็แกร่งนั้นข้ึนอยูก่บัการท่ีลูกคา้รับรู้ไดว้า่ตราสินคา้สามารถเติมเตม็
นิยามความตอ้งการของเขา (Self-definitional Needs) โดย Identification จะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือลูกคา้
มองเห็นภาพของเขาซอ้นทบักบัภาพ ของตราสินคา้ (Bhattacharya et al., 2018)  

 
เซ่าหย ีแซ่ฟัง (2565) พบวา่ปัจจยัองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมของลูกคา้ ประกอบไป

ดว้ย ความเขา้ใจ อารมณ์ และพฤติกรรม โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
1) ความเขา้ใจ (Cognitive) ความเขา้ใจเป็นการระลึกถึงขอ้มูล รายละเอียดต่าง ๆ 

ท่ีเคยเรียนรู้มาก่อน ซ่ึงเป็นการเรียกคืนขอ้มูล รายละเอียดท่ีหลากหลายทั้งขอ้เท็จจริงในแต่ละเร่ือง 
รวมถึงทฤษฎีต่าง ๆ โดยส่ิงท่ีส าคญัในความเขา้ใจคือการน าขอ้มูลท่ีมีความเหมาะสมมาพิจารณา 
หรือเรียกว่าเป็นประสบการณ์ท่ีเหมาะสมมาพิจารณา และประมวลออกมาเป็นความเขา้ใจ หรืออีก
ความเขา้ใจ หมายถึง ระดบัความมุ่งมัน่ของแต่ละบุคคลต่อตราสินคา้หรือบริการนั้น โดยให้ความ
สนใจไปยงัสินคา้หรือบริการนั้นในขณะท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ จึงสรุปไดว้่า ความรู้ความ
เขา้ใจของลูกคา้ และความรู้สึกต่อความสมัพนัธ์ท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการนั้น จะมีผลต่อการใหคุ้ณค่า
ของสินคา้หรือบริการ ซ่ึงเป็นความผกูพนัของลูกคา้ ความรู้ความเขา้ใจน้ีแสดงใหเ้ห็นส่ิงท่ีถูกเกบ็ไว้
ในใจของลูกคา้เป็นการเช่ือมโยงความเข้าใจไวด้้วยกัน เช่น การเช่ือมโยงระหว่างแนวคิด การ
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เช่ือมโยงประสบการณ์ การเช่ือมโยงความทรงจ าเก่ียวกบัประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ ์การประเมิน
คุณภาพ การเช่ือมโยงแบรนด์ ช่ือเสียงของแบรนด์ และภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ความเขา้ใจของ
ลูกคา้มีอิทธิพลต่อความผกูพนั และสามารถสร้างความผกูพนัข้ึนมาใหม่ได ้(Harmeling, Palmatier, 
Fang, & Wang, 2017) 

2) อารมณ์ (Emotional) ความผูกพันทางอารมณ์เป็นการตอบสนองเชิงบวก 
ความรู้สึกเพลิดเพลิน และความรู้สึกท่ีเป็นเจา้ของ เป็นการแสดงความสนใจและทศันคติต่อสินคา้
หรือบริการ โดยจะมีความรู้สึกวา่เป็นส่วนหน่ึงของสินคา้หรือบริการ มีความตอ้งการการมีส่วนร่วม 
อยากรู้ อยากเห็นในแต่ละกิจกรรม และเม่ือมีกิจกรรมทางการตลาดใหม่เกิดข้ึนจะมีความรู้สึกท่ีดี 
หากสินคา้หรือบริการตรงตามความคาดหวงัของลูกคา้ ซ่ึงความรู้สึกทางอารมณ์มีทั้งเชิงบวกและ
เชิงลบ ข้ึนอยู่กบัความคาดหวงัหรือประสบการณ์ท่ีไดรั้บผ่านมา (Wara, Aloka, & Odongo, 2018) 
อีกทั้งการมีส่วนร่วมทางอารมณ์ยงัหมายถึง ระดบัความภาคภูมิใจของลูกคา้และความรู้สึกในเชิง
บวกของลูกคา้ต่อสินค้าหรือบริการในขณะท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กับตราสินคา้ (Leckie, Nyadzayo, & 
Johnson, 2016) กุญแจส าคญัในการสร้างการมีส่วนร่วมคือ บริษทัตอ้งมีการสร้างอารมณ์เชิงบวก
และอารมณ์ความเพลิดเพลินเพื่อประสบการณ์ โดยน าเสนอคุณค่าท่ีมีประโยชน์ เน้นการสร้าง
แรงจูงใจให้ลูกคา้มีความผูกพนักบับริษทั โดยใชกิ้จกรรมเชิงประสบการณ์เพื่อกระตุน้ความผกูพนั 
การสร้างความผูกพนัมกัจะสร้างความทรงจ าและสร้างการเปล่ียนแปลงท่ีย ัง่ยืนในความเช่ือและ
ทศันคติของลูกคา้ หากบริษทัสามารถท าไดลู้กคา้ก็จะเกิดความผกูพนัในระยะยาว โดยสร้างเน้ือหา
ท่ีลูกคา้ตอ้งการข้ึนมา เช่น ภาพถ่าย วิดีโอ รวมถึงเน้ือหาใด ๆ ท่ีบริษทัสามารถดึงมาจดักิจกรรมเพื่อ
การส่ือสารทางการตลาดโดยตรงเพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีดี หลายบริษทัจึงมีการใชกิ้จกรรมเพื่อ
กระตุน้อารมณ์ความผกูพนัของลูกคา้ (Harmeling et al., 2017) 

3) พฤติกรรม (Behavioral) พฤติกรรมของลูกคา้คือการให้ความสนใจของลูกคา้
ในการใชเ้วลาและความพยายามในกิจกรรมท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ อีกทั้งพฤติกรรมของ
ลูกคา้มาจากส่ิงเร้าท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการ และมาจากประสบการณ์ท่ีเคยไดรั้บจากสินคา้
หรือบริการ ซ่ึงลูกคา้ท่ีมีความไวว้างใจต่อตราสินคา้หรือบริการท่ีสูง ลูกคา้มกัจะมีส่วนร่วมในการ
ท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการ ทั้งการสนับสนุนสินคา้หรือบริการ การแสดงความ
คิดเห็นหรือการบอกต่ออย่างต่อเน่ืองเก่ียวกับสินคา้หรือบริการท่ีลูกคา้มีส่วนร่วมบนส่ือสังคม
ออนไลน์ (Hinson, Boateng, Renner, & Kosiba, 2019) ทั้งน้ีการมีส่วนร่วมของลูกคา้ต่อสินคา้หรือ
บริการออนไลน์มีอิทธิพลต่อประสบการณ์ ซ่ึงผลลพัธ์พฤติกรรมลูกคา้ท่ีไดคื้อความพึงพอใจ และ
ความภกัดีต่อสินคา้หรือบริการ (Khan, Rahman, & Fatma, 2016)  
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Greve (2014) กล่าววา่ การมีส่วนร่วมของลูกคา้ (Customer Engagement) สามารถเกิดข้ึน
ทั้งในช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ โดยการมีส่วนร่วมของลูกคา้ผ่านช่องทางออฟไลน์มีความ
แตกต่างจากการมีส่วนร่วมของลูกคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ เน่ืองจากช่องทางออนไลน์น าเสนอ
วิธีการในการส่ือสารและการเขา้ถึงสังคมท่ีไม่สามารถทดแทนดว้ยช่องทางออฟไลน์ได ้โดยการมี
ส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) ประกอบ  ไปด้วยแรงจูงใจของการมีส่วนร่วม 
(Engagement Motives) และกิจกรรมของการมีส่วนร่วม (Engagement Activity) โดยมีรายละเอียด
ดงัน้ี 

1) แรงจูงใจของของการมีส่วนร่วม (Engagement Motives) ประกอบไปด้วย 
ความสนุกสนาน (Fun) ความพึงพอใจ (Gratification) การเติมเต็มความตอ้งการของตนเอง (Self-
fulfillment) ความสนใจในเน้ือหาเฉพาะเร่ือง (Interest in Specific Issue) และการเพิ่มพูนความรู้ 
(Enhancement of Knowledge)  

2) กิจกรรมของการมีส่วนร่วม (Engagement Activity) สามารถแบ่งกิจกรรมของ
การมีส่วนร่วม (Engagement Activity) ไดเ้ป็นสองประเภท ไดแ้ก่ Active Participation และ Passive 
Participation  

2.1) ตัวอย่างของ Active Participation คือ การแสดงความคิดเห็น การ
แบ่งปันขอ้มูล การอพัโหลดรูปภาพ ขอ้ความ วิดีโอ การกดไลค ์การติดต่อส่ือสารกบัผูใ้ชง้านอ่ืน ๆ 
และตราสินคา้  

2.2) ตวัอย่างของ Passive Participation คือ การอ่านขอ้ความ ขอ้คิดเห็น 
การรับชมวิดีโอ เป็นตน้   

 
การศึกษาจ านวนมากไดใ้ชโ้มเดล M-A-O ในการท าความเขา้ใจกิจกรรมของการมีส่วนร่วม 

(Engagement Activity) โ ด ย ป ร ะ ก อ บ ไ ป ด้ ว ย  Motivation to engage, Ability to engage แ ล ะ 
Opportunity to engage ซ่ึงจากการศึกษาของ Greve (2014) ไดใ้ชโ้มเดล M-A-O ในการท าการศึกษา
โดยพบวา่แรงจูงใจของการมีส่วนร่วม (Engagement Motives) มีความสมัพนัธ์ต่อกิจกรรมของการมี
ส่วนร่วม (Engagement Activity)  

 
ดังนั้น การมีส่วนร่วมของลูกค้านั้ นจึงมีคุณประโยชน์อย่างมากต่อองค์กรธุรกิจ จาก

การศึกษาองคก์รกว่า 1,000 องคก์รในอุตสาหกรรมท่ีแตกต่างกนัทัว่โลก พบว่ากว่าร้อยละ 50 ของ
องค์กรเห็นว่าการมีส่วนร่วมของลูกคา้เป็นส่ิงท่ีส าคญัมาก และร้อยละ 33 เห็นว่าเป็นส่ิงท่ีส าคญั 
(Santini et al., 2020) นอกจากน้ีจากการศึกษาของ Lim and Rasul (2022) พบวา่ สภาพแวดลอ้มทาง
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ธุรกิจท่ีมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว การสร้างการมีส่วนร่วมต่อลูกคา้ (Customer Engagement) 
เป็นส่ิงท่ีส าคญัเชิงกลยุทธ์ในการเพิ่มศกัยภาพในการท างานขององค์กร การเติบโตของยอดขาย 
ความสามารถในการแข่งขนั และความสามารถในการท าก าไร  

 
เซ่าหย ีแซ่ฟัง (2565) กล่าววา่ แนวคิดการมีส่วนร่วมของลูกคา้มีรากฐานมาจากทฤษฎีการ 

แลกเปล่ียนทางสังคม (Social Exchange Theory: SET) และการตลาดเชิงสัมพนัธ์ (Relationship 
Marketing: RM) ซ่ึงทฤษฎีการแลกเปล่ียนทางสังคมไดถู้กนิยามว่าเป็นการแลกเปล่ียนสินคา้ของ
บุคคลทั้งสองฝ่าย ไดแ้ก่ ผูข้ายและผูซ้ื้อ ความสมัพนัธ์ของทั้งสองฝ่ายจะข้ึนอยูก่บัผลประโยชน์ดา้น
วตัถุและคุณค่าทางจิตใจ ทั้งน้ีมีวตัถุประสงคห์ลกัคือการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งผูใ้หบ้ริการ
กบัลูกคา้หรือผูท่ี้มีส่วนไดส่้วนเสีย อนัก่อให้เกิดความไวว้างใจ ภายใตข้อ้ตกลงการแลกเปล่ียนของ
กลุ่ม อีกทั้ งแนวคิดการตลาดเชิงสัมพันธ์เป็นการสร้างความสัมพันธ์ ท่ี มุ่งเน้นการดึงดูด
ความสัมพนัธ์ การรักษาความสัมพนัธ์ และการให้บริการท่ีมีความครอบคลุม ซ่ึงเป็นกิจกรรมท่ี
ส่งเสริมการรักษาความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ อยา่งไรก็ตามนกัการตลาดยงัพบว่า แนวคิดการตลาดเชิง
สัมพนัธ์ยงัไม่สามารถตอบสนองต่อธุรกิจ จึงมีการพัฒนาแนวคิดโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อการ
แลกเปล่ียนผลประโยชน์ท่ีดีระยะยาว โดยมุ่งเน้นการสร้าง รักษา และพฒันาความสัมพนัธ์ท่ีดี
ระหว่างผูใ้ห้บริการและลูกคา้หรือผูท่ี้มีส่วนไดส่้วนเสียท่ีเก่ียวขอ้ง และในบางสถานการณ์อาจไม่
จ าเป็นตอ้งรักษาความสมัพนัธ์ระยะยาวเสมอหากผลประโยชน์ท่ีไดมี้นอ้ย 

 
ธนภทัร บุศราทิศ (2559) ไดน้ าเสนอแนวคิดเก่ียวกบัการมีส่วนร่วมของลูกคา้ (Customer 

Engagement) ว่าเป็นเป็นแนวคิดทางการตลาดใหม่ เกิดจากการพฒันาแนวคิดทางการตลาดทั้งสอง
แนวคิด  คือ โปรแกรม ลูกค้าสั มพัน ธ์  (Customer Relation Management) และการบ ริห าร
ประสบการณ์ลูกคา้ (Customer Relation Management) ท าใหอ้งคก์รไดท้ าความเขา้ใจความตอ้งการ
ของลูกค้า นอกจากน้ียงัรักษาและพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและลูกค้าโดยมอบ
ประสบการณ์ท่ีดีใหแ้ก่ลูกคา้ 

 
โดยโปรแกรมลูกค้าสัมพันธ์  (Customer Relation Management: CRM) นั้ น เกิดจาก

แนวคิดในการท าการตลาดความสัมพันธ์  (Relationship Marketing) ท่ีท าให้ ทุกองค์กรให้
ความส าคญักับความสัมพนัธ์ระหว่างลูกค้าและองค์กรเป็นส าคญั การตลาดความสัมพนัธ์ คือ 
กระบวนการในการดึงดูด (Attracting) การสร้าง (Establishing) การปรับปรุง (Enhancing) การ
พัฒนา (Developing) และการรักษา (Retaining) ความสัมพัน ธ์ระหว่างลูกค้าและองค์กร  
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(Vivek et al., 2012) ซ่ึงโปรแกรมลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer Relation Management) เป็นแนวคิดใน
การสร้างฐานลูกค้าใหม่ (Customer Acquisition) การรักษาฐานลูกค้าเดิม (Customer Retention) 
ความจงรักภักดีของลูกค้า  (Customer Loyalty) และความสามารถในการสร้างก าไรจากลูกค้า 
(Customer Profitability) รวมถึงการให้ความส าคัญท่ีความสัมพันธ์ซ่ึงเป็นใจความส าคัญของ
การตลาดในยุคการยึดลูกคา้เป็นศูนยก์ลาง (Customer-centric) ในเวลาต่อมา ส่ิงท่ีองคก์รตอ้งการ 
คือ ระบุความตอ้งการของลูกคา้ในแต่ละช่องทาง จึงท าให้เกิดการพฒันาการบริหารประสบการณ์
ลูกคา้ (Customer Relation Management)  

 
การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ (Customer Experience Management: CEM) เป็นกลยุทธ์

ทางการตลาดท่ีถูกพฒันาข้ึนมาต่อยอดจากแนวคิดของโปรแกรมลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer Relation 
Management: CRM) เน่ืองจากโปรแกรมลูกคา้สัมพนัธ์สามารถวดัผลความส าเร็จของตนเองได ้แต่
ไม่สามารถน าเสนอขอ้มูล เก่ียวกบัความลม้เหลวได ้เช่น โปรแกรมลูกคา้สัมพนัธ์สามารถบนัทึก
ขอ้มูลและท าความเขา้ใจเม่ือ ลูกคา้ตอบสนองในทางบวก แต่ไม่สามารถใหข้อ้มูลหรือใหค้ าอธิบาย
ได้เม่ือลูกค้าไม่ตอบสนองไม่ว่าเหตุผลจะมาจากข้อมูลท่ีผิดพลาดหรือกระบวนการท างานท่ี
ผิดพลาดก็ตาม ซ่ึงไม่สามารถบอกไดว้่าความลม้เหลวน้ีส่งผลอยา่งไรต่อความสัมพนัธ์ (Hwang & 
Seo, 2016) 

 
แนวคิดการบริหารประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience Management) มีข้อดีท่ี

สามารถปิดจุดอ่อนของโปรแกรมลูกคา้สัมพนัธ์นั่นก็คือการให้ความส าคญักบัประสบการณ์ของ
ลูกคา้ และประสบการณ์เหล่านั้นส่งผลอย่างไรต่อพฤติกรรม โดยการบริหารประสบการณ์ลูกคา้
สามารถระบุส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการและระบุความสามารถท่ีองค์กรมีเพื่อท่ีจะเติมเต็มความตอ้งการ
ดงักล่าว โดยนิยามของการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ (Customer Relation Management) คือ หลกั
ปฏิบัติในการออกแบบและตอบสนองต่อการมีปฏิสัมพนัธ์กับลูกค้าเพื่อมอบประสบการณ์ท่ี
มากกว่าท่ีลูกคา้คาดหวงั เพื่อเพิ่มความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) ความจงรักภกัดี
ของลูกคา้ (Customer Loyalty) และการสนบัสนุนของลูกคา้ (Customer Advocacy) (Gartner, 2017)  

 
ดังนั้ น การบริหารประสบการณ์ลูกค้าจึงเป็นการท าความเข้าใจลูกค้าได้เป็นอย่างดี 

เพื่อท่ีจะสร้างและน าเสนอประสบการณ์เฉพาะบุคคลให้แก่ลูกค้า (Personalized Experiences) 
เพื่อท่ีจะสร้างความจงรักภกัดี และสามารถบอกต่อประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ลูกคา้คนอ่ืน ๆ โดยท า
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ความเขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้จากจุดท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (Customer Touchpoint) ตลอด
ทั้งองคก์ร 

 
Xiang, Zheng, Lee, and Zhao (2016) ก ล่ าวว่ า  การมี ส่ วน ร่วมของลู กค้ า (Customer 

Engagement) เกิดข้ึนในเวลาท่ีช่องทางการส่ือสารต่าง ๆ ไดรั้บการพฒันาและไดรั้บการยอมรับจาก
ลูกคา้มากข้ึน จึงท าให้ตราสินคา้มีโอกาสในการติดต่อกบัลูกคา้ผ่านการมีปฏิสัมพนัธ์มากกว่าการซ้ือ
ขายสินค้าหรือให้บริการเท่านั้น เช่น การมีปฏิสัมพนัธ์ผ่านทางกลุ่มใน Facebook การเขียนบล็อก 
(Blog) รวมไปถึงการใช้สมาร์ทโฟนและเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ท าให้ลูกค้ามี
ปฏิสัมพนัธ์ระหว่างกันจึงท าให้ตราสินคา้สามารถสนับสนุนให้ลูกคา้ของตราสินคา้กลายเป็นผูท่ี้
สามารถให้ค าแนะน าเก่ียวกับตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากน้ี Malthouse, Haenlein, 
Skiera, Wege, and Zhang (2013) ไดท้ าการศึกษาและพบว่า การเติบโตของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network) ท าใหอ้งคก์รสามารถสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้เดิมและลูกคา้ใหม่ และยงัสามารถ
สร้างกลุ่มสังคมท่ีมีการร่วมมือเพื่อท่ีจะระบุและท าความเขา้ใจปัญหาเพื่อหาทางแกไ้ขปัญหาของกลุ่ม
สังคมของตน โดยลูกคา้จะเป็นผูส้ร้างเน้ือหา (Generating Content) และกลายมาเป็นผูท่ี้ สนับสนุน
ผลิตภณัฑข์องตราสินคา้และมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของสมาชิกในกลุ่มสงัคมนั้น (Sashi, 2012) 

 
Pansari and Kumar (2017) ได้น าเสนอแนวคิดเก่ียวกับการมีส่วนร่วมในเร่ืองด้าน

การตลาด ดา้นจิตวิทยา หรือการศึกษาพฤติกรรมของบุคคล โดยพบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการมีส่วน
ร่วมประกอบไปดว้ย 3 ปัจจยั คือ  

1) ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) เก่ียวกบัลกัษณะเฉพาะและค่านิยมท่ีอยู่
ในตัวแต่ละคน ได้แก่ ความสนใจ ความต้องการ การให้ความส าคัญ และคุณค่า รวมไปถึง
ประสบการณ์ส่วนตวั ซ่ึงส่งผลให้เกิดความตอ้งการในการมีส่วนร่วมมากนอ้ยแตกต่างกนัออกไป 
ซ่ึงระดบัการกระตุน้อารมณ์ของผูบ้ริโภคจะมีส่วนท าให้เกิดความตอ้งการท่ีจะมีส่วนร่วม ประกอบ
กบัความตอ้งการภายในตวับุคคลท่ีมีอยูแ่ลว้จะยิง่เพิ่มระดบัการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค  

2) ปัจจยักระตุน้ (Stimulus Factors) เก่ียวกบัลกัษณะทางกายภาพของส่ิงกระตุน้ 
ซ่ึงลกัษณะทางกายภาพจะแตกต่างกนัไปตามประเภทของส่ือ ตวัอยา่งเช่น ส่ือโทรทศัน์วิทย ุและส่ือ
ส่ิงพิมพ ์อีกทั้งยงัรวมถึงเน้ือหาของการส่ือสารท่ีต่างกนั โดยปัจจยัเหล่าน้ีจะท าให้ระดบัการมีส่วน
ร่วมของแต่ละคนแตกต่างกนัออกไป  

3) ปัจจยัตามสถานการณ์ (Situation Factors) จะส่งผลต่อความตอ้งการในการเขา้
ร่วมในสถานการณ์ท่ีต่างกนัออกไป ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคอาจตอ้งการมีส่วนรวมในโฆษณารถยนต์
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ท่ีสูง หากก าลงัมีความคิดท่ีจะซ้ือรถยนต์คนัใหม่อยู่ในขณะนั้น แต่หากผูบ้ริโภคไม่สนใจท่ีจะซ้ือ
รถยนต ์การมีส่วนร่วมในโฆษณากจ็ะต ่า 

 
อ าพล นววงศเ์สถียร และคณะ (2562) กล่าววา่ การสร้างการมีส่วนร่วมของลูกคา้ มีความ

เฉพาะเจาะจงในช่วงเวลาท่ีใช่และช่องทางท่ีลูกคา้ใช ้ถือว่าเป็นการตลาดแบบเรียลไทมด์ว้ยความ
ตรงใจ ตรงความตอ้งการของลูกคา้ ซ่ึงเป็นการพฒันาของความสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ืองระหวา่งลูกคา้
และตราสินคา้ท่ีส่งผลในระยะยาว และพฒันาไปสู่ความภกัดีในตราสินคา้มากกวา่มุ่งเนน้การท าการ
ซ้ือขายระยะสั้นหรือความสัมพนัธ์แบบทางเดียว ซ่ึงยงัรวมถึงผูใ้ชส่ื้อออนไลน์ท่ีสนใจและอาจจะ
เป็นลูกคา้หรือมีศกัยภาพในเป็นลูกคา้ต่อไปในอนาคตได ้โดยสามารถสังเกตเห็นการมีส่วนร่วม
ของลูกคา้ไดจ้ากพฤติกรรมการมีส่วนร่วม เช่น การติดตาม การแบ่งปัน การแสดงความคิดเห็น และ
การเขา้ร่วมกิจกรรม 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการมีส่วนร่วมของลูกคา้ สามารถสรุปไดว้่า 

การมีส่วนร่วมของลูกคา้ หมายถึง การท่ีลูกคา้ไดมี้ส่วนร่วมในการผลิตและสามารถเพิ่มระดบัการมี
ส่วนร่วมท่ีสูงข้ึนไดด้ว้ยกิจกรรมท่ีมีส่วนร่วมกบัผูบ้ริโภคเฉพาะบุคคลมากข้ึน นอกจากน้ีการมีส่วน
ร่วมของลูกคา้ยงัมีความส าคญัต่อแบรนด์เป็นอย่างมาก เน่ืองจากจะสะทอ้นให้เห็นถึงความสนใจ 
ความเขา้ใจของผูบ้ริโภค และแสดงให้เห็นถึง (Emotion) ในหลากหลายมุมมอง ดงันั้นแบรนด์จึง
ต้องให้ความส าคัญกับเน้ือหาสารท่ีส่ือออกไป รวมไปถึงให้ความส าคัญกับความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภคดว้ย เพื่อศึกษาปฏิกิริยาตอบสนองและน าขอ้มูลมาพฒันาและผลิตคอนเทนต์ให้ตรงใจ
ผูบ้ริโภคมากท่ีสุด  
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎกีารตัดสินใจซ้ือ 

 
งานวิจยัน้ีมุ่งเนน้ศึกษาและรวบรวมแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ โดยการ

ตดัสินใจซ้ือเป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคมีการแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ท่ีตนสนใจ และพยายาม
เปรียบเทียบจากขอ้มูลต่าง ๆ จนเกิดความพึงพอใจและตรงกบัความตอ้งการของตนมากท่ีสุด โดยมี
นกัวิชาการตีความและใหค้วามหมายไวอ้ยา่งหลากหลาย ดงัน้ี 

  
สุกานดา ถ่ินฐาน (2562) ให้ความหมาย การตดัสินใจซ้ือ ไวว้่าหมายถึง การเลือกกระท า

ส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากหลากหลายตัวเลือก ในด้านการตัดสินใจซ้ือสินค้า คือ การท่ีได้รับส่ิงกระตุ้น
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ทางการตลาดผา่นปัจจยัภายในและภายนอกของผูบ้ริโภค ท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการ 

  
สุดาพร กุณฑลบุตร (2557) ให้ความหมาย การตดัสินใจซ้ือ (Decision and Purchase) ไว้

วา่เม่ือมีหลายทางเลือกใหพ้ิจารณา ผูบ้ริโภคจะตอ้งเลือกซ้ือสินคา้เพียงช้ินเดียวท่ีเหมาะสมต่อความ
ตอ้งการและขอ้จ ากดัท่ีตนเองมีอยู่ การตดัสินใจจึงตอ้งใชเ้วลาและอาจมีผูอ่ื้นในการร่วมตดัสินใจ 
ในขั้นน้ีนกัการตลาดจะตอ้งหาทางสรุปการขายใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ของตน 

 
รวิกร สยามิภกัด์ิ (2559) ให้ความหมาย การตดัสินใจซ้ือ ไวว้า่หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคจะ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีตนเองมีความพึงพอใจมากท่ีสุด หลงัจากผา่นการประเมินผลทางเลือกมาแลว้ 
  
ชูชัย สมิทธิไกร (2562) ได้ให้ความหมาย การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ไวว้่า 

ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจจากข้อมูลต่าง ๆ ท่ีได้รับ และอาจจะมีอิทธิพลอ่ืนท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
ขณะนั้นดว้ย เช่น ทศันคติทางบวกและทางลบของบุคคลอ่ืน หรืออาจจะรวมถึงความไม่พอใจใน
การขายของพนกังาน อยา่งไรกต็ามปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์คือ ตราสินคา้ท่ีจะซ้ือ 
สถานท่ีท่ีจะซ้ือ ปริมาณในการซ้ือแต่ละคร้ัง ระยะเวลาท่ีซ้ือ และวิธีการในการช าระเงิน  

 
กฤตินา จนัทร์หวร (2559) ไดใ้ห้ความหมาย การตดัสินใจซ้ือ ไวว้่า เป็นการตดัสินใจซ้ือ

อยา่งใดอยา่งหน่ึงหลงัจากท่ีไดรั้บการประเมินทางเลือกผ่านกระบวนการต่าง ๆ มาเป็นอยา่งดีแลว้ 
โดยผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑท่ี์ตรงกบัตนเองมากท่ีสุด   

 
Kotler and Keller (2016) กล่าวว่า การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง ขั้ นตอนสุดท้ายของ

กระบวนการการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค กล่าวคือ ผูบ้ริโภค ตดัสินใจ ซ้ือผลิตภณัฑช์นิดใด ยี่ห้อ
ใด ราคาเท่าใด เม่ือไร และจ านวนเท่าใด หลงัจากท่ีไดผ้่านขั้นตอนกระตุน้ทางการตลาดและอ่ืน ๆ 
ผสมผสานกบัทศันคติและส่งผลไปยงัการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงเป็นขั้นตอนในแบบจ าลองพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือในประเด็นต่าง ๆ ไดแ้ก่ การเลือกสินคา้ (Product Choice) 
การเลือกแบรนด ์(Brand Choice) การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) ปริมาณในการซ้ือหรือจ านวนเงิน
ท่ี ซ้ือ (Purchase Amount) เวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) และระยะเวลาในการช าระเงิน 
(Payment Period) 
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จากการรวบรวมความหมายของการตดัสินใจซ้ือ สามารถสรุปไดว้า่ การตดัสินใจซ้ือเป็น
กระบวนการหลงัจากการประเมินทางเลือก โดยจะท าการตดัสินใจว่าจะซ้ือหรือไม่ซ้ือ ถา้หากการ 
ประเมินทางเลือกเป็นท่ีน่าพอใจจะเกิดการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงการตดัสินใจซ้ือตอ้งค านึงถึงการเลือก
และเปรียบเทียบส่ิงท่ีตอ้งการจากทางเลือกอ่ืนโดยน ามาพิจารณาดว้ย เช่น เร่ืองของตรายีห่อ้ ร้านคา้
ท่ีจะซ้ือ ราคา สีสนั เป็นตน้ เพื่อใหไ้ดส่ิ้งท่ีจะท าใหบ้รรลุวตัถุประสงค ์

 
Ghirvu (2013) ไดก้ล่าวถึงทฤษฎี AIDA ซ่ึงประกอบดว้ย  

1) ความตั้งใจ (Attention) เร่ิมตน้ท่ีผูบ้ริโภคจะตอ้งรู้จกัสินคาและบริการนั้นก่อน 
ซ่ึงจะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคมีความตั้งใจในการรับสาร  

2) ความสนใจ (Interest) นอกจากการรู้จกัสินค้าแลว้ก็ยงัไม่เพียงพอ ผูบ้ริโภค
ตอ้งถูกเร้าความสนใจจนสามารถแยกแยะสินคา้นั้นออกจากสินคา้อ่ืน ๆ ท่ีมีอยูใ่นตลาด    

3) ความปรารถนา (Desire) ความสนใจท่ีถูกกระตุน้จะกลายเป็นความปรารถนา
ท่ีจะไดค้รอบครองสินคา้นั้น ตามปกติความปรารถนาจะเกิดข้ึนจากการเห็นประโยชน์ท่ีสินคานั้น
เสนอให ้หรือเกิดจากการเห็นหนทางแกปั้ญหาท่ีมีอยูท่ี่สินคา้นั้นหยบิยืน่ให ้ 

4) การกระท า (Action) เม่ือความปรารถนาเกิดข้ึนแล้วกระบวนการซ้ือจะ
สมบูรณ์กต่็อเม่ือผูบ้ริโภคกา้วเขา้สู่ขั้นตอนสุดทา้ยคือการซ้ือสินคา้  

 
Solomon, Russell-Bennett, and Previte (2012) ไดก้ล่าวถึงปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของผูซ้ื้อ

ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออีกดว้ย โดยจะพิจารณาจากปัจจยัต่าง ๆ ดงัน้ี 
1) ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors) วฒันธรรมเป็นสัญลกัษณ์และส่ิงท่ี

มนุษยส์ร้างข้ึน เป็นท่ียอมรับจากคนรุ่นหน่ึงไปสู่คนอีกรุ่นหน่ึง โดยท าหน้าท่ีเป็นตวัก าหนดและ
ควบคุมพฤติกรรมมนุษย์ในสังคมหน่ึง นักการตลาดจึงต้องค า นึงถึงความเปล่ียนแปลงของ
วฒันธรรม และน าลกัษณะการเปล่ียนแปลงเหล่านั้นไปใชใ้นการก าหนดโปรแกรมการตลาด โดยท่ี
วฒันธรรมสามารถแบ่งออกไดด้งัน้ี  

1.1) วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลักษณะพื้นฐานของบุคคลใน
สังคม เช่น ลกัษณะนิสัยของคน ซ่ึงเกิดจากกการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมท าให้มีลกัษณะ
พฤติกรรมท่ีคลายคลึงกนั 

1.2) วฒันธรรมย่อย (Subculture) เป็นวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะและแตกต่างกนัซ่ึงมีอยูใ่นสังคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซ้อน วฒันธรรมยอ่ยเกิดจาก
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พื้นฐานทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพื้นฐานของมนุษยท่ี์แตกต่างกนั เช่น แบ่งตามกลุ่มเช้ือชาติ กลุ่ม
ศาสนา กลุ่มสีผวิ เป็นตน้ 

1.3) ชั้นของสังคม (Social Class) เป็นการแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็น
ระดบัฐานะท่ีแตกต่างกนั โดยท่ีสมาชิกในแต่ละชั้นจะมีสถานะอยา่งเดียวกนั และสมาชิกในชั้นของ
สังคมท่ีแตกต่างกันจะมีลกัษณะท่ีแตกต่างกัน ชั้นของสังคมมักจะแบ่งตามอาชีพ รายได้ ฐานะ 
ตระกูล ต าแหน่งหน้าท่ี หรือบุคลิกลกัษณะ บุคคลท่ีอยู่ในชั้นของสังคมเดียวกนัมกัจะมีพฤติกรรม
เหมือนกนัและมีการบริโภคท่ีคลา้ยคลึงกนั การแบ่งชั้นของสังคมจึงมีประโยชน์มากส าหรับการแบ่ง
ส่วนตลาดสินคา้ การโฆษณา การใหบ้ริการ และการจดักิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาด 

2) ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) ปัจจยัด้านสังคมเป็นปัจจัยท่ีเก่ียวข้องใน
ชีวิตประจ าวนัและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงประกอบไปดว้ยปัจจยัต่าง ๆ ดงัน้ี  

2.1) กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย 
กลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง กลุ่มอา้งอิงแบ่ง
ออกเป็น 2 ระดบั คือกลุ่มปฐมภูมิ ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนบา้น และเพื่อนท่ีท างาน กลุ่ม
ทุติยภูมิ ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพื่อนร่วมอาชีพ และบุคคลกลุ่มต่าง ๆ ในสังคม นักการ
ตลาดจะใชก้ลุ่มอา้งอิงในการก าหนดผูแ้สดง (Presenter) ทั้งเป็นผูท้ดสอบการท างานของสินคา้ โดย
บุคคลท่ีใชสิ้นคา้รับรอง (Testimonial) และการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงรับรองสินคา้ (Endorsement)   

2.2) ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลท่ีสุดต่อ
ทศันคติความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของ
ครอบครัวแต่ละครอบครัว  

2.3) บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) เน่ืองจากบุคคลแต่ละคน
จะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัวอา้งอิงและสถาบนัต่าง ๆ บุคคลแต่ละคนจึงมีบทบาทและ
สถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม การเสนอขายสินคา้แต่ละคร้ังนกัการตลาดจะตอ้งวิเคราะห์ใหไ้ด้
วา่ใครมีบทบาทเป็นผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อ และผูใ้ช ้

3) ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจาก
ลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี  

3.1) อาย ุ(Age) ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑ์
ท่ีแตกต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่ ในขณะท่ีวยั
ผูใ้หญ่มกัจะซ้ือสินคา้ถาวรเพือ่ความมัน่คงของตนเองและครอบครัว  

3.2) วงจรชีวิตครอบคัว (Family Life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการ
ด ารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมี
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อิทธิพลต่อความตอ้งการ ทศันคติ และค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑแ์ละ
พฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั เช่น หนุ่มสาวท่ียงัเป็นโสดมกัซ้ือสินคา้เพื่อใชส่้วนตวั อาทิ เส้ือผา้ 
เคร่ืองส าอาง ส่วนผูท่ี้มีครอบครัวและบุตรแลว้จะซ้ือส่ิงท่ีจ าเป็นและผลิตภณัฑส์ าหรับเดก็  

3.3) อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น
และความตอ้งการสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั นกัการตลาดจะตอ้งศึกษาวา่ผลิตภณัฑข์องบริษทัมี
บุคคลในอาชีพใดสนใจ เพื่อท่ีจะไดจ้ดักิจกรรมทางการตลาดใหส้นองความตอ้งการอยา่งเหมาะสม  

3.4) โอกาสทางเศรษฐกิจ  (Economic Circumstances) ห รือรายได ้
(Income) โอกาสทางเศรษฐกิจจะกระทบต่อสินคา้และบริการท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ โอกาสเหล่าน้ี
ประกอบดว้ย รายได ้การเก็บออม อ านาจการซ้ือ และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน นกัการตลาดตอ้ง
สนใจแนวโนม้ของรายไดส่้วนบุคคล การออม และอตัราดอกเบ้ีย ถา้ภาวะเศรษฐกิจตกต ่า มีรายไดต้ ่า 
กิจการตอ้งปรับปรุงดา้นผลิตภณัฑ ์การจดัจ าหน่าย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคา้คงคลงั และหา
วิธีการต่าง ๆ เพือ่ป้องกนัการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน   

3.5) การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มท่ีจะบริโภค
ผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพดีมากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า  

3.6) ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) 
รูปแบบการด ารงชีวิตข้ึนอยู่กบัวฒันธรรม ชั้นของสังคม และกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล นักการ
ตลาดเช่ือว่าการเลือกผลิตภณัฑข์องบุคคลข้ึนอยู่กบัรูปแบบการด ารงชีวิต เช่น คนฟุ่ มเฟือยจะชอบ
ซ้ือของท่ีสวยงามมากกวาค านึงถึงความจ าเป็น  

4) ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological Factors) เป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมี
อิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซ้ือและการใชสิ้นคา้ ประกอบดว้ยปัจจยั ดงัน้ี 

4.1) การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัส่ิงกระตุน้ (Drive) ท่ีอยู่ภายใน
ตวับุคคลซ่ึงกระตุน้ใหบุ้คคลปฏิบติั แมก้ารจูงใจจะเกิดข้ึนภายในตวับุคคลก็ตามแต่อาจจะถูกกระทบ
จากปัจจยัภายนอกอ่ืน ๆ เช่น วฒันธรรม ชั้นของสังคม หรือกิจกรรมทางการตลาดท่ีนกัการตลาดใช้
เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการ สามารถผลกัดนัใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการสินคา้และบริการได ้ 

4.2) การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลได้รับการ
เลือกสรร จดัระเบียบ และตีความหมายข้อมูลเพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมายของโลก หรือ
หมายถึง กระบวนการความเขา้ใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยู ่จากความหมาย
น้ีจะเห็นว่า การรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซ่ึงข้ึนอยู่กบัปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือถือ 
ประสบการณ์ ความตอ้งการ และอารมณ์ นอกจากน้ียงัข้ึนอยูก่บัปัจจยัภายนอกคือส่ิงกระตุน้ เช่น 
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การได้เห็น การ ได้กล่ิน การได้ยิน การได้รสชาติ และการได้รู้สึก การรับรู้จะพิจารณาเป็น
กระบวนการกลัน่กรอง โดยมีขั้นตอนการรับรู้ของมนุษย ์4 ขั้นตอน ดงัน้ี  

4.2.1) การเปิดรับข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective Exposure) 
เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเปิดโอกาสให้ขอ้มูลเขา้มาสู่ตวัเอง ตวัอยา่งเช่น ผูช้มโทรทศัน์จะเลือกเปล่ียนช่อง
หรือออกจากหอ้งเม่ือข่าวสารหรือโฆษณานั้นไม่น่าสนใจ หรือชมโฆษณาถา้การโฆษณานั้นน่าสนใจ  

4.2.2) ความตั้ งใจในการรับข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective 
Attention) เกิดข้ึนเม่ือผู ้บริโภคเลือกท่ีจะตั้ งใจรับส่ิงกระตุ้นอย่างใดอย่างหน่ึง ดังนั้ นเพื่อให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความตั้งใจรับขอ้มูล นกัการตลาดจะตอ้งใชค้วามพยายามท่ีจะสร้างงานการตลาด
ใหมี้ลกัษณะเด่น เพือ่ใหเ้กิดการตั้งใจรับข่าวสารอยา่งต่อเน่ือง  

4.2.3) ความเขา้ใจในขอ้มูลท่ีเลือกสรร (Selective Comprehension) 
แมผู้บ้ริโภคจะตั้งใจรับข่าวสารการตลาด แต่ไม่ไดห้มายความว่าข่าวสารนั้นจะถูกตีความไปในทางท่ี
ถูกตอ้ง ซ่ึงข้ึนอยู่กบัทศันคติความ เช่ือถือ และประสบการณ์ ในขั้นน้ีจึงเป็นการตีความหมายขอ้มูลท่ี
รับเขา้มาวา่มีความเขา้ใจตามท่ีนกัการตลาดก าหนดไวห้รือไม่ ถา้เขา้ใจกน็ าไปสู่ขั้นต่อไป  

4.2.4) การ เก็บข้อ มู ล ท่ี ได้ เลื อกสรร (Selective Retention) 
หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคจดจ าขอ้มูลบางส่วนท่ีเขาไดเ้ห็น ไดอ่้าน หรือไดย้นิ หลงัจากการเปิดรับและ
เกิดความเขา้ใจแลว้ นักการตลาดต้องพยายามสร้างให้ขอ้มูลอยู่ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค ซ่ึง
ความทรงจ าของผูบ้ริโภคนั้นจะท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ 

4.3) การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีเป็น
การเปล่ียนโดยถาวร อนัสืบเน่ืองมาจากผลของการได้เคยทดลองกระท าหรือการมีประสบการณ์ 
การเรียนรู้จะเกิดโดยแทจ้ริงไดต่้อเม่ือมีการเปล่ียนแปลงในทศันคติ ความเขา้ใจ อารมณ์ ความชอบ
พอ บุคลิกท่าทาง หรืออุปนิสัยในส่วนลึกของผูบ้ริโภค ดงันั้นการจดัส่ิงกระตุน้เพื่อให้มีอิทธิพลต่อ
การเรียนรู้ส่ิงกระตุน้นั้นจะตอ้งมีคุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภค  

4.4) ความเช่ือถือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิง
หน่ึงซ่ึงเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต  

4.5) ทศันคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึง
พอใจของบุคคล ความรู้สึกด้านอารมณ์ และแนวโน้มการปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิง
หน่ึง (Kotler, 1997) ทศันคติเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือในขณะเดียวกนัความเช่ือถือก็มีอิทธิพล
ต่อทศันคตินักการตลาดจึงตอ้งศึกษาว่าทศันคตินั้นเกิดข้ึนมาไดอ้ย่างไร และเปล่ียนแปลงอย่างไร 
ดงันั้นนกัการตลาดตอ้งยดึหลกัองคป์ระกอบของการเกิดทศันคติ ซ่ึงมี 3 ส่วน ดงัน้ี  
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4.5.1) ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive Component) เป็นความรู้ 
ความเขา้ใจ หรือความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้หรือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค  

4.5.2) ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) เป็น ส่ิงท่ี
เก่ียวกบัอารมณ์ ซ่ึงเป็นความพอใจและไม่พอใจเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง  

4.5.3) ส่วนของพฤติกรรม (Behavior Component) เป็นแนวโน้ม
ของการกระท าท่ีเกิดจากทศันคติ หรือเป็นการก าหนดพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึงท่ีมีผลต่อผลิตภณัฑ์
หรือตราสินคา้  

4.6) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง การจัดระเบียบของความคิด 
ความเช่ือถือ และส่ิงจูงใจเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง และเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนภายในตวับุคคล ซ่ึงจะท าให้
ลกัษณะของบุคคลแตกต่างกนัและจะเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมตอบสนอง 

  
ต่อมา Schiffman, O'Cass, Paladino, and Carlson (2013) ไดก้ล่าวถึง กฎการตดัสินใจของ

ผูบ้ริโภค (Consumer Decision Rules) ว่าเป็นกฎท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการก าหนดทางเลือกตราสินคา้ท่ี
เกิดจากการคน้หาวิธีแกปั้ญหา กลยทุธ์การตดัสินใจ และกลยทุธ์กระบวนการ ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภค
ลดความซบัซอ้นในการท าการตดัสินใจ โดยสามารถแบ่งได ้2 กลุ่ม ดงัน้ี  

1) กฎการตดัสินใจแบบท่ีมีการชดเชย (Compensatory Rule) ซ่ึงจะเป็นการให้
คะแนน คุณสมบติัของผลิตภณัฑแ์ต่ละคุณสมบติัท่ีใชเ้ป็นเกณฑใ์นการประเมินทางเลือก โดยจะให้
น ้ าหนัก ความส าคญัของแต่ละเกณฑ์ และจากนั้นก็น าคะแนนคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์แต่ละชนิด
คูณกบัน ้ าหนักความส าคญัในแต่ละเกณฑ์ และน าคะแนนท่ีไดร้วมกัน ซ่ึงตราสินคา้ได้คะแนน
สูงสุดผูบ้ริโภคก็จะเลือกตราสินคา้นั้น ถึงแมว้า่ผูบ้ริโภคจะให้คะแนนคุณสมบติับางเกณฑน์อ้ย แต่
สามารถน าคะแนนจากเกณฑอ่ื์นมาชดเชยได ้และสุดทา้ยผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจจากผลคะแนนรวม
สูงสุด แต่ในกรณีท่ีผูบ้ริโภคให้คะแนนคุณสมบติัของผลิตภณัฑแ์ต่ละคุณสมบติัท่ีใชเ้ป็นเกณฑใ์น
การประเมินทางเลือกโดยไม่ไดใ้หน้ ้ าหนกัความส าคญัของแต่ละเกณฑ ์ผูบ้ริโภคจะน าคะแนนท่ีได้
จากการประเมินคุณสมบติัท่ีใชเ้ป็นเกณฑ์ในการประเมินทางเลือกของแต่ละตราสินคา้รวมกนั ซ่ึง
ผูบ้ริโภคจะเลือกตราสินคา้ท่ีไดค้ะแนนรวมสูงสุด  

2) กฎการตัดสินใจแบบไม่มีการชดเชย (Non-compensatory Rules) เป็นการ
ประเมินผลิตภณัฑแ์ต่ละตราสินคา้ ซ่ึงพิจารณาถึงคุณสมบติัต่าง ๆ ท่ีใชเ้ป็นเกณฑแ์ยกจากกนัในแต่
ละเกณฑ ์และจะไม่มีการน าเกณฑใ์ดเกณฑห์น่ึงมาชดเชยกนั ซ่ึงสามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 แบบ ดงัน้ี  

2.1) Conjunctive Decision Rule เป็นการตดัสินใจของผูบ้ริโภคโดยการ
ก าหนดมาตรฐานขั้นต ่าท่ีสามารถยอมรับไดส้ าหรับแต่ละคุณสมบติัท่ีใชเ้ป็นเกณฑใ์นการประเมิน 
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ซ่ึงหากผลิตภณัฑข์องตราสินคา้ใดไม่ผ่านเกณฑข์ั้นต ่าของเกณฑป์ระเมินทั้งหมด ผูบ้ริโภคก็จะไม่
น ามาพิจารณา โดยผลิตภัณฑ์ท่ีผูบ้ริโภคจะเลือกใช้เกณฑ์ดังกล่าวพิจารณาจะเป็นผลิตภณัฑ์ท่ี
ผูบ้ริโภคไม่ค่อยให้ความสนใจหรือใส่ใจน้อย และใช้เวลาในการเลือกซ้ือไม่มาก ซ่ึงผูบ้ริโภคจะ
เลือกพิจารณาจากตราสินคา้ท่ีจ าได ้นึกถึง หรือพบเห็นก่อนเสมอ  

2.2) Disjunctive Decision Rule เป็นกฎท่ีผูบ้ริโภคใช้เกณฑ์เดียวกันกับ
แบบ Conjunctive Decision Rule คือ การก าหนดมาตรฐานขั้นต ่าท่ีสามารถยอมรับไดส้ าหรับแต่ละ
คุณสมบติัท่ีใชเ้ป็นเกณฑใ์นการประเมิน แต่จะแตกต่างกนัคือผูบ้ริโภคมกัจะก าหนดเกณฑม์าตรฐาน
ขั้นต ่าไวใ้นระดบัคะแนนท่ีสูง หากตราสินคา้ใดเพียงคุณสมบติัเดียวผา่นเกณฑก์ารประเมิน ผูบ้ริโภค
ถือว่าเหมาะสมท่ีจะครอบครองตราสินคา้นั้น ดงันั้นถึงแมว้่าตราสินคา้หลายชนิดจะผ่านเกณฑ์การ
ประเมินและไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภค ซ่ึงจะมีโอกาสไดรั้บการเลือกก่อนกต็าม  

2.3) Elimination-by-Aspects Decision Rule ซ่ึงจะเป็นการตดัสินใจโดย
การก าหนด ล าดับความส าคญัของแต่ละคุณสมบัติท่ีใช้เป็นเกณฑ์ในการตดัสินใจ และก าหนด
เกณฑค์ะแนนช้ีขาดในแต่ละคุณสมบติั หลงัจากนั้นจะน าคุณสมบติัแต่ละตราสินคา้มาพิจารณาโดย
เลือกท่ีส าคญัท่ีสุดก่อน ถา้ตราสินคา้ใดไม่ผ่านเกณฑ์คะแนนท่ีเป็นตวัช้ีขาดของแต่ละคุณสมบติั 
ผูบ้ริโภคกจ็ะไม่น ามาพิจารณา  

2.4) Lexicographic Decision Rule เป็นกฎท่ีผูบ้ริโภคท าการตัดสินใจ
โดยการก าหนด ล าดบัความส าคญัของแต่ละคุณสมบติัท่ีใชเ้ป็นเกณฑใ์นการพิจารณา และจากนั้น
จะท าการพิจารณาจากคุณสมบติัท่ีมีความส าคญัเป็นอนัดบัแรก ว่าตราสินคา้ใดมีคุณสมบติัท่ีดีท่ีสุด 
หรือมีคะแนนสูงสุด แต่ถา้หากวา่ในกรณีท่ีคะแนนคุณสมบติัแรกเท่ากนั ผูบ้ริโภคจะเลือกพิจารณา
คุณสมบติัท่ีมีความส าคญัในล าดบัท่ีสองต่อไป 

 
นอกจากน้ี ชูชยั สมิทธิไกร (2562) ยงัไดแ้บ่งผูบ้ริโภคออกเป็น 2 ประเภท คือ ผูบ้ริโภคท่ี

เป็นบุคคลคือผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้และบริการเพื่อใช้เอง และผูบ้ริโภคท่ีเป็นองคก์ารท่ีอาจมุ่งหวงั
ก าไรหรือไม่มุ่งหวงัก าไรจากการซ้ือสินคา้และอุปกรณ์ต่าง ๆ เพื่อใชใ้นการด าเนินงาน ซ่ึงสามารถ
จ าแนกบทบาทท่ีอาจตดัสินใจออกเป็น 5 บทบาท ดงัต่อไปน้ี  

1) ผูริ้เร่ิม (Initiator) คือ บุคคลแรกท่ีเสนอความคิดเก่ียวกบัการซ้ือผลิตภณัฑแ์ละ
บริการ  

2) ผูมี้อิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลท่ีเป็นเจา้ของความคิดหรือขอ้เสนอแนะท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ  

3) ผูต้ดัสินใจ (Decider) คือ บุคคลท่ีท าการตดัสินใจในการซ้ือ  
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4) ผูซ้ื้อ (Buyer) คือ บุคคลท่ีกระท าการซ้ือหรือลงมือซ้ือ  
5) ผูใ้ช ้(User) คือ บุคคลท่ีเป็นผูใ้ชห้รือบริโภคผลิตภณัฑ ์ 

 
ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอาจเป็นการเลือกด้วยเหตุผลหรือไม่มีเหตุผล 

โดยอาจเร่ิมจากปัญหาเดียวหรือหลาย ๆ ปัญหาท่ีผูบ้ริโภคประสบอยู่ ซ่ึงรูปแบบและขั้นตอนการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแต่ละคนอาจมีความแตกต่างกันบ้างตามสถานการณ์ต่าง ๆ ทั้ งน้ีมี
นกัวิชาการไดอ้ธิบายถึงแนวคิดขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือไวด้งัน้ี 

 
ชูชัย สมิทธิไกร (2562) ได้อธิบายถึง กระบวนการก่อนตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคว่า

สามารถจ าแนกไดเ้ป็น 4 ประเภท คือ  
1) การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ (Problem/need recognition) เกิดข้ึนเม่ือ

ผูบ้ริโภคเห็นถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะในอุดมคติและความเป็นจริง โดยความตอ้งการอาจเกิด
จากการกระตุน้จากส่ิงเร้าภายนอกหรือภายในจนเป็นแรงขบัท่ีตอ้งการขจดัปัญหาหรือความตอ้งการ 

2) สืบคน้ขอ้มูล (Information Search) เม่ือผูบ้ริโภคถูกกระตุน้ความตอ้งการและ
ตระหนักถึงปัญหาแลว้ ผูบ้ริโภคจะเร่ิมคน้หาขอ้มูลซ่ึงอาจไดม้าจากหนังสือ อินเทอร์เน็ต เพื่อน 
หรือ ประสบการณ์ของตวัเอง  

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือไดข้อ้มูลจากขั้นท่ีสอง
แลว้ ผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจและประเมินผลทางเลือกของตนเอง  

4) การตดัสินใจเลือก (Product Choice) จากการประเมินพฤติกรรมในขั้นท่ีสาม 
ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เขาชอบมากท่ีสุด 

 
Johnston (2013) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการก่อนท่ี

ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินค้าหรือบริการ โดยผูป้ระกอบการต้องท าความเข้าใจเก่ียวกับขั้นตอนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ส าหรับผูป้ระกอบการเองการศึกษาและเรียนรู้ในเร่ืองการตดัสินใจน้ีมี
ความส าคญัอยา่งยิง่ และยงัช่วยใหอ้งคก์รสามารถปรับกลยทุธ์การขายใหส้อดคลอ้งกบักระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย 

 
Armstrong, Adam, Denize, and Kotler (2014) ได้กล่าวถึง ขั้ นตอนในการตัดสินใจซ้ือ 

(Buying Decision Process) ว่าเป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จากการส ารวจ
รายงานของผูบ้ริโภคจ านวนมากในกระบวนการซ้ือพบวา่ ผูบ้ริโภคผา่นกระบวนการ 5 ขั้นตอน ทั้งน้ี
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ผูบ้ริโภคอาจจะขา้มหรือยอ้นกลบัไปเร่ิมตน้ขั้นตอนก่อนน้ีได ้ซ่ึงแสดงให้เห็นว่ากระบวนการซ้ือ
เร่ิมตน้ก่อนการซ้ือจริง ๆ และมีผลกระทบหลงัจากการซ้ือ โดยมีรายละเอยดในแต่ละขั้นตอนดงัน้ี 

ขั้นตอนท่ี 1 การตระหนกัถึงปัญหา (Problem Recognition) ในขั้นตอนแรกผูบ้ริโภคจะมี 
ความตอ้งการหรือมีปัญหาท่ีตอ้งการแก้ไข ซ่ึงส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอาจมาจาก
ปัจจยั ภายในร่างกาย เช่น ความหิว ความรู้สึกกระหายน ้ า หรือเกิดจากปัจจยัภายนอก เช่น การ
กระตุน้จาก การโฆษณาสินคา้นั้นในส่ือต่าง ๆ ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าจะตอ้งมีผลิตภณัฑ์นั้น แมว้่า
ไม่มีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งซ้ือผลิตภณัฑน์ั้นกต็าม  

ขั้นตอนท่ี 2 การค้นหาขอ้มูล (Information Search) เม่ือผูบ้ริโภคถูกแรงกระตุน้ให้เกิด
ความต้องการ ดังนั้ นผูบ้ริโภคจะท าการแสวงหาข้อมูลคุณลักษณะท่ีส าคัญท่ีเก่ียวกับประเภท
ผลิตภณัฑ์ ราคาสินคา้ สถานท่ีจดัจ าหน่าย และขอ้เสนอพิเศษต่าง ๆ ให้เพียงพอและเหมาะสมใน
การตดัสินใจ ประเภทของการคน้หาขอ้มูลจ าแนกได ้2 ประเภท คือ  

1) การคน้หาขอ้มูลภายใน (Internal Search) หมายถึง การคน้หาขอ้มูลภายในจาก
ความทรงจ าท่ีมีอยู่ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ โดยเกิดจากประสบการณ์ท่ีเคยเรียนรู้มา
จากการซ้ือสินคา้นั้น ๆ  

2) การค้นหาข้อมูลภายนอก (External Search) หมายถึง การค้นหาข้อมูลจาก
แหล่งภายนอก แบบแรกเป็นการคน้หาจากตลาด นัน่คือผูผ้ลิต ผูข้าย ส่ือมวลชนต่าง ๆ เวบ็ไซตท์าง
ธุรกิจ และแบบท่ีสองคือการคน้หาจากสังคมของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ คนในครอบครัว เพื่อน หรือคน
รู้จกั โดยในปัจจุบนัมีการแลกเปล่ียนขอ้มูลและประสบการณ์ในการซ้ือผลิตภณัฑ์ผ่านส่ือสังคม 
(Social Media) เช่น Facebook Instagram เป็นตน้  

ขั้นตอนท่ี 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation Alternative) เม่ือผูบ้ริโภคได้รับข้อมูล 
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์แลว้ก็จะเป็นขั้นตอนของการประเมินทางเลือกเพียงหน่ึงทางเลือกเท่านั้น โดย 
พิจารณาด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ เช่น ตราสินค้า ช่ือเสียงบริษัท คุณภาพผลิตภัณฑ์และ 
คุณสมบติัต่าง ๆ เพื่อน ามาประกอบการพิจารณาเป็นทางเลือกต่อไป  

ขั้นตอนท่ี 4 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เม่ือประเมินทางเลือกแลว้ผูบ้ริโภคจะ 
ตดัสินใจจากขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีไดรั้บ และอาจจะมีอิทธิพลอ่ืนท่ีมีผลต่อการตดัสินใจขณะนั้นดว้ย เช่น 
ทศันคติทางบวกและทางลบของบุคคลอ่ืนหรืออาจจะรวมถึงความไม่พอใจในการขายของพนกังาน 
อย่างไรก็ตามปัจจยัท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์คือ ตราสินค้าท่ีจะซ้ือ สถานท่ีท่ีจะซ้ือ 
ปริมาณในการซ้ือแต่ละคร้ัง ระยะเวลาท่ีซ้ือ และวิธีการในการช าระเงิน  

ขั้นตอนท่ี 5 พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase) ผูบ้ริโภคจะตดัสินว่าคุณภาพของ
สินคา้ท่ีไดรั้บวา่สอดคลอ้งกบัความคาดหวงัในการซ้ือผลิตภณัฑน์ั้นหรือไม่ หากผูบ้ริโภคเกิดความ
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พึง พอใจในตวัสินคา้ก็จะส่งผลให้เกิดการซ้ือซ ้ าและแนะน าลูกคา้รายใหม่ต่อไป เม่ือเกิดการซ้ือซ ้ า
หลาย ๆ คร้ัง กอ็าจจะเกิดเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) แต่ถา้ลูกคา้เกิดความไม่พอใจ
ใน ผลิตภณัฑท์ าให้เกิดการเลิกซ้ือและบอกเล่าประสบการณ์ไม่ดีแก่ผูบ้ริโภครายอ่ืนจนเสียช่ือเสียง
บริษทัได ้

 
สุชาติ ไตรภพสกลุ (2564) ไดอ้ธิบายถึง ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ วา่เป็นพฤติกรรมการ

ตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ของผูบ้ริโภค โดยพิจารณาจากขอ้มูลและการประเมินผลทางเลือกจาก
กระบวนการเรียนรู้และทศันคติ ทว่าการซ้ือจริงอาจมีการเปล่ียนแปลงไดอี้กเช่นกนั ซ่ึงเกิดข้ึนได้
จากหลายปัจจยัท่ีเขา้มากระทบ เช่น ปัจจยัทางสังคม ได้แก่ กลุ่มอา้งอิงปฐมภูมิ และปัจจยัด้าน
สถานการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ ไดแ้ก่ สถานการณ์ทางสงัคม เศรษฐกิจ การเมือง เป็นตน้ 

 
ลภสัวฒัน์ ศุภผลกุลนนัทร์ (2558) ไดก้ล่าวถึง ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ วา่เม่ือสามารถ

ประเมินทางเลือกท่ีหลากหลายไดแ้ลว้นั้น ผูบ้ริโภคจะมีการเลือกในตราสินคา้และรูปแบบของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีตนตอ้งการและเขา้สู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือ รวมถึงระบุคุณลกัษณะเพิ่มเติมจาก
ผลิตภณัฑน์ั้น ๆ เช่น สถานท่ีจดัจ าหน่าย เง่ือนไขการช าระเงิน บริการขนส่งสินคา้ และการบริการ
หลงัการขาย โดยในขั้นตอนน้ีจะเก่ียวขอ้งกบัการเจรจาต่อรองระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย ซ่ึงผูบ้ริโภค
อาจมีการเปล่ียนแปลงการตดัสินใจ ณ จุดท่ีท าการซ้ือหากไดรั้บเง่ือนไขพิเศษ เช่น การลด แลก แจก 
แถม เพื่อจูงใจใหเ้กิดแรงจูงใจในการซ้ือมากข้ึน อีกทั้งแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้สามารถเกิดข้ึนจาก
แหล่งขอ้มูล ดงัน้ี 

1) ทศันคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) เป็นทศันคติของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้ง
ใน 2 ดา้น ไดแ้ก่ ทศันคติดา้นบวกและทศันคติดา้นลบ ซ่ึงทั้ง 2 ปัจจยัจะมีผลต่อการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภค  

2) ปั จจัยสถานการณ์ ท่ี ค าดคะ เน เอาไว้ (Anticipated Situational Factors) 
ผูบ้ริโภคจะมีการคาดคะเนจากปัจจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น รายไดท่ี้คาดคะเนจากครอบครัว การ
คาดคะเนตน้ทุนของผลิตภณัฑ ์และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์ 

3) ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดคะเนเอาไว ้(Unanticipated Situational Factors) 
ขณะท่ีผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือนั้น ปัจจยัท่ีไม่ไดค้าดคะเนเอาไวจ้ะเขา้มากระทบต่อการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภค เช่น ไม่ชอบพนกังานขาย หรือผูบ้ริโภคเกิดอารมณ์เสีย ก็จะเกิดการเปล่ียนแปลง
การตดัสินใจได ้
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Kotler and Keller (2016) กล่าววา่สามารถแบ่งปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือได ้5 ปัจจยั ไดแ้ก่ 
แบรนด ์ตวัแทนจ าหน่าย ปริมาณของสินคา้ ช่วงเวลาการซ้ือ และวิธีการช าระเงิน โดยการประเมิน
แบรนดสิ์นคา้ของผูบ้ริโภคเกิดข้ึนไดจ้าก 2 ปัจจยัทัว่ไปท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตั้งใจและการตดัสินใจ
ซ้ือ ไดแ้ก่  

1) ปัจจยัเก่ียวกบัทศันคติของผูอ่ื้น ซ่ึงทศันคติของบุคคลท่ีมีต่อผูบ้ริโภคข้ึนอยูก่บั 
2 อยา่ง คือ  

1.1) ทศันคติเชิงลบของคนอ่ืนท่ีมีต่อทางเลือกของผูบ้ริโภค  
1.2) แรงจูงใจของผูบ้ริโภคท่ีจะปฏิบติัตามความตอ้งการของคนอ่ืน  

2) ปัจจยัเก่ียวกับสถานการณ์ท่ีไม่คาดคิดท่ีอาจเกิดข้ึนและมีผลต่อการเปล่ียน
ความตั้งใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค ความชอบและความตั้งใจในการซ้ือไม่สามารถท านายพฤติกรรม
การซ้ือท่ีเช่ือถือไดอ้ยา่งสมบูรณ์ การตดัสินใจของผูบ้ริโภคอาจมีการปรับเปล่ียนหรือหลีกเล่ียงการ
ตดัสินใจซ้ือเม่ือไดรั้บอิทธิพลมาจากการรับรู้ถึงความเส่ียงอยา่งนอ้ยหน่ึงประเภท คือ  

2.1) ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑไ์ม่เป็นไปตามความคาดหวงั  
2.2) ความเส่ียงทางกายภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นภยัคุกคามต่อสุขภาพ

ของผูใ้ชห้รือบุคคลอ่ืน  
2.3) ความเส่ียงทางการเงิน เน่ืองจากสินคา้ท่ีซ้ือไม่คุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่ายไป  
2.4) ความเส่ียงทางสงัคม เม่ือผลิตภณัฑก่์อใหเ้กิดความอบัอายต่อหนา้คนอ่ืน  
2.5) ความเส่ียงทางจิตวิทยาท่ีมีผลต่อสุขภาพจิตของผูใ้ช ้ 
2.6) ความเส่ียงดา้นเวลา จากความลม้เหลวของผลิตภณัฑท่ี์ส่งผลใหต้อ้ง

เสียโอกาสในการคน้หาผลิตภณัฑอ่ื์นท่ีน่าพอใจมากกวา่  
 
ดงันั้นเม่ือระดบัของการรับรู้ความเส่ียงท่ีแตกต่างกนัตามระดบัความเช่ือมัน่ในตนเองของ

ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะใชห้ลกัการลดความเส่ียงหรือผลกระทบท่ีอาจจะเกิดข้ึนจากการตดัสินใจซ้ือ 
เช่น การหลีกเล่ียงการตดัสินใจ การรวบรวมขอ้มูลจากเพื่อน และความช่ืนชอบแบรนด์ และการ
รับประกนัสินคา้ นกัการตลาดจึงตอ้งเขา้ใจปัจจยัท่ีกระตุน้ความรู้สึกของผูบ้ริโภคดว้ยการใหข้อ้มูล
และการสนบัสนุนเพื่อลดความรู้สึกเส่ียงท่ีเกิดข้ึนในตวัผูบ้ริโภค 
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นภวรรณ คณานุรักษ ์(2563) ไดแ้บ่งระดบัการตดัสินใจไว ้3 ระดบั ไดแ้ก่  
1) การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลรอบด้าน (Extensive Problem Solving) ผูบ้ริโภค

ตอ้งการขอ้มูลจ านวนมากจากช่องทางต่าง ๆ อย่างรอบดา้น เพื่อน ามาประเมินก่อนตดัสินใจซ้ือ
เน่ืองจากยงัไม่เคยใชสิ้นคา้นั้นมาก่อน  

2) การตดัสินใจโดยใช้ขอ้มูลจ ากดั (Limited Problem Solving) ผูบ้ริโภคตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้โดยมีขอ้มูลบา้งแลว้ แต่ยงัไม่มัน่ใจจึงเกบ็รวบรวมขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อประกอบการตดัสินใจ  

3) การตดัสินใจบนพื้นฐานความเคยชิน (Routinized Response Behavior) ผูบ้ริโภค
มีขอ้มูลและประสบการณ์เก่ียวกบัสินคา้เป็นอยา่งดีและมีเกณฑก์ารประเมินสินคา้อยูแ่ลว้ ผูบ้ริโภคจึง
ใชข้อ้มูลท่ีมีอยูแ่ละประสบการณ์เก่าประเมินเพื่อตดัสินใจซ้ือสินคา้ในคร้ังต่อไปดว้ยความเคยชิน  

 
จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสินใจซ้ือ สามารถสรุปได้ว่า การ

ตดัสินใจซ้ือ หมายถึง ผูบ้ริโภคจะจดัล าดบัความชอบตราผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะท าการ
ประเมินตราสินคา้โดยพิจารณาก่อนการตดัสินใจจากเกณฑ์ท่ีต่างกนั โดยผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ท่ีเขาชอบมากท่ีสุด การตัดสินใจซ้ือจะเน้นประโยชน์ใช้สอย คุณภาพ และราคาท่ี
เหมาะสม ดงันั้นควรค านึงถึงเร่ืองการออกแบบผลิตภณัฑใ์หมี้คุณสมบติัท่ีโดดเด่นเหนือกวา่คู่แข่งขนั 
เช่น จดัการผลิตภณัฑใ์ห้อยูใ่นพื้นท่ีวางขายท่ีสะดุดตา มีสินคา้เพียงพอและวางจ าหน่ายอยา่งทัว่ถึง 
เพื่อให้มีโอกาสขายสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งต่อเน่ือง รวมถึงการท าการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ 
เพื่อตอกย  ้าถึงคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์มีความส าคญักบัผูบ้ริโภค เช่น การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ 
การส่งเสริมการขาย เพื่อใหผู้บ้ริโภคไดจ้ดจ า รับรู้ และสามารถเขา้ถึงผลิตภณัฑไ์ดง่้ายข้ึน และหาก
ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้และเห็นคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์โดดเด่น กจ็ะส่งผลใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ได้ในท่ีสุด นอกจากน้ียงัตอ้งให้ความใส่ใจกับการบริการหลงัการขาย ซ่ึงจะช่วย ให้
สามารถติดตามและทราบไดถึ้งความพึงพอใจหรือขอ้เสนอแนะท่ีจะมาจากผูบ้ริโภค 

 
2.4 ข้อมูลเกีย่วกบัแอปพลเิคชัน Pinduoduo 

  
จากการเปล่ียนแปลงในตลาดค้าปลีกออนไลน์ของจีนท่ีก าลงัเกิดข้ึนอย่างมีนัยส าคญั 

เน่ืองจากจีนมีสภาพแวดลอ้มแบบมหภาคในเร่ือง “นโยบายจากทางภาครัฐ” ซ่ึงจะส่งผลอยา่งมาก
ต่อประเทศ ไม่วา่จะในระดบัมณฑลหรือเมือง ถา้ทางภาครัฐออกนโยบายอะไรมาส่วนใหญ่จะท าให้
ธุรกิจและตลาดมีแนวโนม้จะเป็นไปตามทิศทางนั้น อยา่งเช่น นโยบาย Digital China 2025 Made in 
China 2025 และนโยบายการผลกัดนัเศรษฐกิจดว้ยนวตักรรม จากนโยบายน้ีท าให้คาดการณ์ไดว้่า
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ตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบัดิจิทลัและเทคโนโลยีในจีนน่าจะมีการเติบโตข้ึนเพราะภาครัฐมีการผลกัดนั 
(Branstetter & Li, 2022) บริษทั Pinduoduo เป็นอีกหน่ึงบริษทัท่ีหนัมาท าธุรกิจ e-Commerce  

 
บริษทั Pinduoduo ไดก่้อตั้งโดย โคลิน หวง (Colin Huang) เกิดในปี ค.ศ.1980 ในมณฑล 

Hangzhou เป็นเด็กเรียนดีถึงขนาดท่ีเคยเขา้แข่งขนัคณิตศาสตร์โอลิมปิก นัน่จึงเป็นโอกาสท่ีท าให้
ไดเ้รียนปริญญาตรีท่ีมหาวิทยาลยั Zhejiang จนจบการศึกษาดา้น Computer Science และศึกษาต่อ
ปริญญาโทท่ี University of Wisconsin, Madison ประเทศสหรัฐอเมริกา ระหว่างศึกษาอยู่ท่ี
มหาวิทยาลยัมีโอกาสได้ฝึกงานกับบริษทั Microsoft และเม่ือจบการศึกษาก็ได้ปฏิเสธท่ีจะเป็น
พนกังานในบริษทั Microsoft แต่เลือกท่ีจะเขา้ท างานกบับริษทั Google แทน 

 
แต่หลงัจากท างานกบับริษทั Google ไดไ้ม่นาน โคลิน หวง ก็ไดต้ดัสินใจออกมาก่อตั้ง

ธุรกิจเป็นของตัวเอง โดยเล็งเห็นโอกาสเติบโตในธุรกิจ Startup จึงก่อตั้ งบริษัทมากถึง 4 แห่ง 
ภายในระยะเวลาไม่ก่ีปี บริษัทแรก คือ Oukou ท าธุรกิจ e-Commerce ส าหรับซ้ือขายอุปกรณ์
อิเลก็ทรอนิกส์ บริษทัท่ีสอง คือ Leqi ท าธุรกิจสนบัสนุนแบรนดต่์างประเทศใหเ้ขา้มาเช่ือมต่อกบั e-
Commerce ของจีนอยา่ง Tmall หรือ JD.com บริษทัท่ีสาม คือ Xunmeng ท าธุรกิจสตูดิโอเกม จนใน
ท่ีสุดก็มาถึงบริษทัท่ีส่ี ท่ีช่ือว่า Pinduoduo ท่ีถูกก่อตั้งข้ึนในปี ค.ศ.2015 ซ่ึงไดน้ าประสบการณ์ใน
การท าธุรกิจ E-Commerce และสตูดิโอเกมมารวมกนั โดย โคลิน หวง ไดอ้ธิบาย E-Commerce ของ
เขาวา่จะมีลกัษณะเป็นลูกผสมระหวา่ง Costco ท่ีขายของในราคาท่ีถูกและ Disneyland ท่ีผูใ้ชง้านจะ
สนุก เพลิดเพลินตลอดการซ้ือ  

 
เม่ือ Pinduoduo เร่ิมกิจการในปี ค.ศ. 2015 ในขณะนั้ นมีโอกาสเล็กน้อยมากส าหรับ

แพลตฟอร์มการคา้หน้าใหม่ท่ีจะเขา้ไปในตลาด เน่ืองจากมีสองธุรกิจ e-Commerce แพลตฟอร์ม
ขนาดใหญ่ท่ีครองตลาดอยู่แลว้ นั่นก็คือ JD และ Taobao (แบรนด์ย่อยของ Alibaba) หลงัจากนั้น
เพียง 5 ปี Pinduoduo ไดก้ลายจากบริษทั Startup มาเป็นบริษทัขนาดใหญ่ท่ีมีมูลค่าถึง 57 พนัลา้น
ดอลลาร์และมีฐานผูซ้ื้อท่ี Active อยู่กว่า 585 ล้าน ซ่ึงสร้างรายได้ให้กับบริษัทถึง 144 พนัล้าน
ดอลลาร์ในช่วง 12 เดือน และในปี ค.ศ. 2020 บริษทัเติบโตเป็นบริษทั e-Commerce ท่ีมีขนาดใหญ่
เป็นท่ีสองของจีนตามหลงั Alibaba กลายเป็นเวบ็ขวญัใจขาช้อปชาวจีนท่ีมีรายไดต้ ่าและเสาะหา
สินคา้ราคาถูก จึงนับว่าเป็นเวบ็ e-Commerce ของจีนท่ีมียอดขายเติบโตเร็วท่ีสุด พร้อมฐานลูกคา้
เกือบ 300 ลา้นคน (อาร์ม ตั้งนิรันดร, 2561; Techsauce Team, 2020) 

 



 54 

2.4.1 การสร้างชุมชนผ่านการซ้ือแบบเป็นกลุ่ม 
 
เน่ืองจาก Pinduoduo มองเห็นโอกาสในตลาด e-Commerce ในแบบท่ีไม่ใช่แพลตฟอร์ม

แบบ Search-based อย่าง JD แต่เป็นในรูปแบบแพลตฟอร์ม e-Commerce ท่ีมุ่งเน้นไปท่ีการสร้าง
ประสบการณ์สั งคมการช้อป ป้ิงออนไลน์แบบท่ีสามารถโต้ตอบกันได้ เรียกว่า “Social 
Shopping” หรือท่ีนักการตลาดเรียกโมเดลใหม่น้ีว่า Social e-Commerce ซ่ึงอาจจะดูเหมือนเป็น
คอนเซปตใ์หม่ แต่จริง ๆ แลว้ในโลกแห่งความเป็นจริงนั้นการชอ้ปป้ิงนั้นคือเร่ืองของ “การโตต้อบ
และความสนุก” และการซ้ือขายนั้นถูกแนะน าโดยเพื่อนและครอบครัว  

 
โดย Pinduoduo นั้นน าเสนอการชอ้ปป้ิงในรูปแบบท่ีแตกต่างกนัไปจากแพลตฟอร์มอ่ืน 

ทางบริษทัไดพ้ยายามท่ีจะลอกเลียนประสบการณ์การช้อปป้ิงในรูปแบบออฟไลน์มายงัออนไลน์ 
ดว้ยแนวคิด ‘แชร์มากช็อปมาก ยิง่ถูกยิง่มนั’ โดยการสร้างชุมชนผา่นโมเดลการซ้ือเป็นทีม ท่ีเรียกวา่ 
“Group Buying” เป็นการให้ผูใ้ช้งานในชุมชนหรือเพื่อน ๆ รวมกนัซ้ือของผ่านแพลตฟอร์ม ถา้มี
เพื่อนคนอ่ืนร่วมสั่งซ้ือพร้อมเราดว้ยทั้งคู่ก็จะไดร้าคาถูกลง ส าหรับสินคา้บางรายการยิ่งรวมกลุ่ม
สัง่ซ้ือพร้อมกนัหลายคนยิง่ไดร้าคาถูกลงไปอีก โดยส่งค าสั่งตรงไปยงัร้านคา้หรือผูผ้ลิตสินคา้ จึงท า
ให ้Pinduoduo เปรียบเสมือนศูนยร์วมของร้านขายส่ง และท าใหสิ้นคา้บนแพลตฟอร์มมีราคาถูก 

  
แพลตฟอร์มของ Pinduoduo ซ่ึงเป็นโมเดล Social e-Commerce จะเนน้การแชร์ การแชท 

การมีส่วนร่วม การเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม พอเห็นเพื่อนในกลุ่มซ้ือกอ็ยากซ้ือตาม ถา้วิเคราะห์ในเชิง
จิตวิทยา โมเดลน้ีถูกจริตกบัการชอ้ปป้ิงของมนุษย ์เพราะคนเรามกัจะชอ้ปป้ิงตามกระแส ตามเพื่อน 
ตามกลุ่ม แถมยงัเหมือนไดเ้ล่นเกมลุน้โชคในตวัดว้ย เพราะตอ้งลุน้ว่า จะมีคนสั่งซ้ือของร่วมกบัเรา
ไหม จะไดล้ดเท่าไร ยิง่ชอ้ปป้ิงจึงยิง่มนั และเพลินกบัราคาถูกแบบท่ีหาขา้งนอกไม่ได ้ 

 
โมเดล Social e-Commerce ยงัเหมาะกับลกัษณะของสังคมของจีน ท่ีผูบ้ริโภคมกัขาด

ความไวเ้น้ือเช่ือใจในคุณภาพสินคา้ เพราะสินคา้ปลอมและสินค้าด้อยคุณภาพมีดาษด่ืนทั่วไป 
ดงันั้นเม่ือเห็นสินคา้ท่ีแชร์มาจากเพื่อนของเรา หรือเพื่อนเราเองชวนให้ชอ้ปป้ิงดว้ยกนัยอ่มช่วยให้
เช่ือมัน่มากข้ึน เพราะเพื่อนเราคงมีตรวจสอบมาบา้งแลว้ หรือถา้เพื่อนเราคนน้ียงัซ้ือก็แปลวา่ของน้ี
ดี นักเศรษฐศาสตร์จีนเรียกว่าเป็น “ตลาดของคนรู้จกั” เพราะเป็นเพื่อนเราเองท่ีแชร์หน้าสินคา้มา 
เน่ืองจากเขากห็วงัหาคนร่วมซ้ือดว้ยเพื่อจะไดร้าคาถูก (อาร์ม ตั้งนิรันดร, 2561) 
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นอกจากน้ี Pinduoduo ยงัไดท้ าการ “Gamified” หรือการสร้างการมีส่วนร่วมผา่นเกมและ
ผลตอบแทน เช่น การเล่นเกมชิงรางวลัพิเศษ การใหคู้ปองส่วนลดของแต่ละร้านคา้ รวมถึงการสร้าง
ประสบการณ์ท่ีจะเพิ่มเวลาท่ีผูซ้ื้อนั้นใชบ้นแอปพลิเคชนั ไม่วา่จะเป็นการเขา้มาซ้ือของหรือไม่ โดย
ทาง Pinduoduo นั้นไดเ้สริมฟีเจอร์และประสบการณ์ใหม่ ๆ อยา่งเช่น Daily Check-Ins Price Chop 
Card Programs และ Mini Games โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

1) Daily Check-ins ฟังก์ชนัน้ีจะสนับสนุนให้ผูซ้ื้อนั้นเขา้มาใชแ้อปพลิเคชนัใน
ทุก ๆ วนั โดยจะมอบคะแนนสะสมใหก้บัผูซ้ื้อเม่ือท าการเช็คอินในแอปพลิเคชนั โดยปุ่มเช็คอินจะ
อยูท่ี่หนา้แรกของแอปพลิเคชนั โดยหากผูใ้ชก้ดเช็คอินก็จะไดรั้บรางวลัในรูปแบบเงินหรือเครดิตท่ี
สามารถน าไปแลกเวาเชอร์ได้ และสามารถน าไปร่วมใชก้บัการซ้ือสินคา้โดยไม่มีขั้นต ่า ซ่ึงการท า
วิธีเช่นน้ีเป็นวิธีท่ีแสนชาญฉลาดในการดึงลูกคา้เขา้มาใชบ้ริการในทุก ๆ วนั ถึงแมว้า่การเช็คอินจะ
ไม่ไดช่้วยให้ทางบริษทันั้นเกิดรายไดใ้ด ๆ แต่ก็ช่วยให้ลูกคา้นั้นอยากท่ีจะกลบัมาซ้ือของหากมี 
เวาเชอร์ (Voucher) ซ่ึงจะช่วยยดืระยะเวลาการใชง้านของลูกคา้ในแอปพลิเคชนัใหน้านข้ึน 

2) Price Chop ส าหรับฟีเจอร์น้ีจะมอบให้สินคา้ให้ผูซ้ื้อฟรีก็ต่อเม่ือผูซ้ื้อแชร์ลิงก์
กบัเพื่อน โดยเม่ือผูซ้ื้อเลือกสินคา้ท่ีอยากจะไดฟ้รีภายใน 24 ชัว่โมงนั้น ผูซ้ื้อจะตอ้งแชร์ลิงก์น้ีให้กบั
เพื่อนจ านวนมากท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได ้เม่ือเพื่อนคลิกท่ีลิงก์ก็จะช่วยลดราคาให้กบัสินคา้เร่ือย ๆ โดย
เพื่อนนั้นอาจจะไม่ตอ้งซ้ือสินคา้ใน Pinduoduo ก็ได ้หากราคาลดไม่ถึง 0 ใน 24 ชัว่โมง ผูใ้ชน้ั้นก็จะ
ไม่ไดสิ้นคา้และจะตอ้งเร่ิมใหม่อีกคร้ัง คลา้ย ๆ กบัการเช็คอินท่ีเป็นฟังกช์นัท่ีตอ้งการจะให้ผูซ้ื้อนั้น
เขา้มามีส่วนร่วมกบั Pinduoduo ให้มากท่ีสุด แต่ส่ิงท่ีไม่เหมือนกนัคือการท่ี Price Chop นั้นจะตอ้งให้
ผูซ้ื้อนั้นแชร์ลิงกก์บัเพื่อน ๆ ซ่ึงเป็นการดึงผูซ้ื้อใหม่ ๆ เขา้มาโดยวิธีการแชร์ผา่นผูซ้ื้อดว้ยกนัเอง 

3) Card Program หรือโปรแกรมบัตรของ Pinduoduo นั้ นถูกดีไซน์ ข้ึนมาเพื่อ
สนบัสนุนใหผู้ซ้ื้อนั้นแชร์สินคา้ใหแ้ก่เพื่อน ๆ  และยงัสามารถท่ีจะประหยดัเงินโดยการใชเ้วาเชอร์และ
ส่วนลดต่าง ๆ อีกดว้ย โดยบตัรท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุด 3 ใบ คือ  

3.1) Free Pass Card ผูซ้ื้อนั้นสามารถซ้ือสินคา้ในราคาแบบทีมไดโ้ดยไม่
ตอ้งเขา้ร่วมทีม โดย Free Pass Card น้ีจะไดก้ต่็อเม่ือผูซ้ื้อนั้นซ้ือสินคา้ไปแลว้สองคร้ังบน Pinduoduo 

3.2) Brand Black Card จะสนับสนุนให้ผูซ้ื้อนั้นเขียนรีวิวให้กบัสินคา้
นั้น ๆ โดยจะมอบส่วนลดใหเ้ป็นขอ้แลกเปล่ียน ซ่ึง Brand Black Card น้ีก็จะถูกมอบใหผู้ซ้ื้อเม่ือท า
การรีวิวสินคา้ไป 2-4 คร้ัง ซ่ึงน่ีถือว่าเป็นส่ิงส าคญัเพราะผูบ้ริโภคส่วนมากนั้นจะพึ่งการอ่านรีวิว
หรือขอ้แนะน าจากผูซ้ื้อคนก่อนในการตดัสินใจท่ีจะซ้ือสินคา้นั้น ๆ  

3.3) Brand Card มี จุด มุ่งหมายท่ีจะโปรโมทสินค้าท่ี มีแบรนด์บน 
Pinduoduo โดยผูซ้ื้อจะไดรั้บ Brand Card ก็ต่อเม่ือพวกเขาท าการซ้ือสินคา้บน Pinduoduo โดยผูซ้ื้อ
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สามารถท่ีจะแชร์ Brand Card ให้กบัเพื่อน ๆ ผ่าน WeChat เพื่อเป็นการดึงดูดให้เพื่อนของผูซ้ื้อนั้น
เขา้มาดูและซ้ือสินคา้แบรนด์จาก Pinduoduo ซ่ึงน่ีถือว่าเป็นส่วนท่ีส าคญัมากส าหรับ Pinduoduo 
เน่ืองจากก่อนหน้าน้ีทางบริษทันั้นจ าหน่ายสินคา้ท่ีไม่มีแบรนด์เท่านั้น ซ่ึงวิธีน้ีจะมีส่วนช่วยอย่าง
มากในการท าใหผู้ซ้ื้อนั้นเขา้มาซ้ือสินคา้แบรนดม์ากข้ึน 

4) Mini Games โดย Pinduoduo นั้นอยากท่ีจะให้ผูซ้ื้อนั้นเขา้มาบนแอปพลิเคชนั
มากท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได ้และอยากท่ีจะให้ผูซ้ื้อนั้นเกิดความสนุกเม่ือใชง้านแอปพลิเคชนั ดงันั้นทาง
บริษทัจึงไดติ้ดตั้งเกมบนแอปพลิเคชนัเพื่อท่ีจะเพิ่มระยะเวลาการใชง้านของผูใ้ชบ้นแพลตฟอร์ม 
โดยเกมท่ีไดรั้บความนิยมมากก็คือ Duo Duo Orchard เป็นเกมแบบ FarmVille แต่ส่ิงท่ีแตกต่างกคื็อ
รางวลัท่ีไดน้ั้นเป็นสินคา้จริง ๆ ถึงแมว้่าเกมน้ีจะไม่ใช่เกมแบบผูเ้ล่นหลายคน แต่ก็ยงัมีบางส่วนท่ี
ใหผู้ซ้ื้อนั้นสามารถมีส่วนร่วมกบัคนอ่ืน ๆ ได ้โดยเม่ือผูเ้ล่นนั้นจะปลูกตน้ไมใ้นการเจริญเติบโตนั้น
จะตอ้งใชน้ ้ าและปุ๋ย โดยเม่ือผูซ้ื้อนั้นซ้ือสินคา้บน Pinduoduo มากเท่าใด หยดน ้ าท่ีจะท าให้ตน้ไม้
นั้นเติบโตก็จะมากเท่านั้น ซ่ึงผูซ้ื้อสามารถแชร์หยดน ้ าเหล่าน้ีให้กบัเพื่อน ๆ ไดอี้กดว้ย รวมถึงการ
ซ้ือแบบเป็นทีมนั้นจะช่วยให้ผูซ้ื้อนั้นไดอุ้ปกรณ์หรือของตกแต่งในเกมเช่นกนั (Techsauce Team, 
2020) 

 
จากเหตุผลท่ีกล่าวมาขา้งตน้ท าให้ Pinduoduo กลายเป็นบริษทัแรก ๆ ท่ีสามารถสร้าง

ประสบการณ์ Social Shopping ทางออนไลน์ได้ และยงัได้เร่งการปรับเปล่ียนการค้าขายจาก
ช่องทางออฟไลน์สู่ช่องทางออนไลน์ในประเทศจีนไดเ้ร็วยิ่งข้ึน ถึงแมว้่าการเติบโตอย่างรวดเร็ว
ของ Pinduoduo นั้นจะมาจากการซ้ือในรูปแบบกลุ่ม แต่อีกส่ิงหน่ึงท่ีเขา้มาช่วยกระจายช่ือเสียง
ให้กบั Pinduoduo นั้นก็คือแอปพลิเคชนั WeChat ท่ีมีการใชง้านในประเทศจีนอย่างกวา้งขวาง ซ่ึง 
Tencent บริษทัแม่ของ WeChat นั้นกย็งัเป็นผูล้งทุนรายใหญ่ของ Pinduoduo อีกดว้ย  

 
2.4.2 การวางกลยุทธ์ของแอปพลเิคชัน Pinduoduo  
  
ในเชิงธุรกิจ รูปแบบ “การแชร์เพื่อชวนเพื่อนช้อปป้ิง” เช่นน้ี ยงัมีผลเป็นการช่วยท า

การตลาดให้สินคา้โดยคนขายไม่ตอ้งออกแรง ท าให้มีการกระจายหนา้ตาสินคา้ผา่นกลุ่มแชท และ
ต่างคนต่างแชร์ต่อไปยงักลุ่มอ่ืน ๆ ชนิดทวีคูณ ท าให้มีวงลูกคา้ท่ีกวา้งมากและอาจเช่ือมต่อถึงกลุ่ม
ลูกคา้ใหม่ ๆ ท่ีเดิมอาจไม่คาดคิดว่าจะสนใจสินคา้ตวัน้ี การแพร่กระจายในโซเชียลอยา่งรวดเร็วจึง
เป็นสาเหตุท่ีท าให ้Pinduoduo เติบโตเร็วมาก  
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ส่ิงท่ีอาจเรียกวา่ฉีกแนวท่ีสุดของ Pinduoduo ก็คือ การวางกลยทุธ์ท่ีชดัเจนตั้งแต่เร่ิมก่อตั้ง
ว่าจะจบัตลาดล่าง ในขณะท่ีบริษทัยกัษ์ใหญ่อย่าง Alibaba และ JD.COM ต่างท าสงครามแย่งชิง
ส่วนแบ่งผู ้บริโภคท่ีเป็นคนรวยและชนชั้ นกลางในเมืองใหญ่ท่ีมีก าลังซ้ือสูง แต่ Pinduoduo 
วางเป้าหมายชดัเจนว่าจะจบัตลาดคนจีนท่ีมีรายไดน้้อย โดยเฉพาะคนจีนอีกมหาศาลท่ีอยูใ่นเมือง
ชั้นรองและชนบท โดยมีการส ารวจว่าร้อยละ 65 ของรายไดข้อง Pinduoduo นั้นมาจากการกลุ่มคน
ท่ีมีรายไดน้อ้ยหรืออาศยัอยูใ่นชนบทหรือเมืองชั้นรอง เน่ืองจาก คนชนบทเหล่าน้ีมีเวลาวา่งมากกวา่
คนเมือง จึงเป็นกลุ่มคนท่ีมีเวลาแชทและช้อปป้ิงผ่านโลกโซเชียลเพื่อเสาะหาสินคา้ท่ีราคาต ่าสุด 
(อาร์ม ตั้งนิรันดร, 2561) 

 

 
 

รูปท่ี 2.2 การแบ่งระดบัเมือง (City Tier) ของจีน 
ท่ีมา: ดดัแปลงจาก มหาวิทยาลยัหวัเฉียวเฉลิมพระเกียรติ, 2565 

 
ประเทศจีนมีเมืองนอ้ยใหญ่รวมกนัถึง 667 เมือง ในช่วงหลายปีมาน้ี แมเ้มืองต่าง ๆ ในจีน

พฒันาไปอยา่งรวดเร็ว แต่ยงัมีระดบัการพฒันาทางเศรษฐกิจและสงัคมท่ีแตกต่างกนัมาก โดย “เมือง
รอง” หรือ Second Tier / Third Tier City มาจากการแบ่งระดับเมืองของจีนในช่วงหลังท่ีธุรกิจ
อสังหาริมทรัพยเ์ติบโตมาก เพื่อจดัอนัดบัราคาบา้นและดูแนวโน้มของตลาดอสังหาริมทรัพยใ์น
เมืองต่าง ๆ ไดช้ดัเจนยิ่งข้ึน ต่อมาเกณฑก์ารจดัแบ่งชั้นเมืองเหล่าน้ีไดก้ลายเป็นตวับ่งบอกถึงระดบั
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การพฒันาและขนาดของเมือง ตลอดจนก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภคในเมืองนั้น จึงเป็นปัจจยัใหม่ใหธุ้รกิจ
ท่ีก าลงัมองหาท าเลตอ้งค านึงถึงดว้ย 

 
การจดัอนัดบัส่วนใหญ่จะแบ่ง City Tier เป็น 4 ระดบั ไดแ้ก่ 

1)  First Tier Cities ได้แก่ Beijing Shanghai Guangzhou และ Shenzhen เป็น 4 
เมืองท่ีพฒันามากท่ีสุด ทั้งทางดา้นเศรษฐกิจ สาธารณูปโภค และส่ิงอ านวยความสะดวก ประชากรมี
ก าลงัซ้ือสูงมาก และยงัเป็นเมืองขนาดใหญ่ท่ีมีอิทธิพลทางการเมืองและวฒันธรรมของประเทศ 

2)  New First Tier Cities จ า น ว น  15 เ มื อ ง  ไ ด้ แ ก่  Chengdu, Hangzhou, 
Chongqing, Wuhan, Xi’an, Suzhou, Tianjin, Nanjing, Changsha, Zhengzhou, Dongguan, 
Qingdao, Shenyang, Hefei และ Foshan เป็นเมืองใหญ่ของประเทศท่ีมีการพฒันาทางเศรษฐกิจและ
สาธารณูปโภครองจาก 4 First Tier Cities ผูบ้ริโภคมีก าลงัซ้ือสูง 

3)  Tier 2 Cities จ านวน 30 เมือง ส่วนใหญ่เป็นเมืองเอกระดบัมณฑลหรือเมือง
ชายฝ่ังตะวันออกท่ีย ังไม่ เจริญ เท่าระดับ  New First Tier Cities เช่น  Xiamen, Fuzhou, Wuxi, 
Kunming, Harbin, Jinan, Changhchun, Wenzhou, Shijiazhuang, Nanning เป็นตน้ 

4) Tier 3 Cities จ านวน 63-71 เมือง (แลว้แต่ผูจ้ดัล าดบั) มีความเจริญเทียบเท่ากบั
ระดบัอ าเภอท่ีเศรษฐกิจพฒันาแลว้ (Wong, 2019) 

 
จากผลการจดัอนัดบัเมืองระดบัอ าเภอในประเทศจีน (เมืองรองระดบั 4) จากทั้งหมด 654 

เมืองทัว่ประเทศจีน ของนิตยสาร Forbes ประจ าปี พ.ศ. 2553 โดยพิจารณาจากดา้นทรัพยากรมนุษย ์
การขยายเมือง ก าลงัซ้ือ ระบบขนส่งมวลชนและระบบขนส่งสินคา้ ตน้ทุนการท าธุรกิจ การพฒันา
ทางเศรษฐกิจ การสร้างสรรค ์และดชันีโดยรวม พบวา่ เมืองติดอนัดบั 25 เมืองแรกส่วนใหญ่อยูใ่น
มณฑลเจียงซู (8 เมือง) รองลงมาอยู่ในมณฑลเจ้อเจียง และมณฑลซานตง (มณฑลละ 7 เมือง) 
มณฑลฝเูจ้ียน (2 เมือง) และมณฑลกวางตุง้ (1 เมือง)  

 
ขณะเดียวกนั เมืองรองระดบั 3 และ 4 เป็นตวัแปรใหม่ ๆ ท่ีท าให้ธุรกิจท่ีเกาะติดกบักลุ่ม

ผูบ้ริโภคทั้งหลายในจีนเร่ิมหันไปหาเมืองรอง เน่ืองจากเมืองรองต่าง ๆ ยิ่งในระดบั 3 และ 4 ดว้ย
แล้วยงัไม่เพียงพอท่ีจะตอบสนองความต้องการของผูค้น ขณะท่ีผูบ้ริโภคในเมืองเหล่าน้ีก าลงั
ตอ้งการหาคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึนตามก าลงัการใชจ่้ายท่ีสูงข้ึน มีตวัเลขสถิติท่ีน่าสนใจจากแหล่งหน่ึง
บอกวา่ คนจีนในบางเมืองใชเ้วลาชอ้ปป้ิงเฉล่ียถึง 9 ชัว่โมงต่อสัปดาห์ จึงไม่แปลกใจเลยว่า เหตุใด
บางเมืองท่ีแมช่ื้อก็ยงัไม่เป็นท่ีรู้จกัเท่าไรกลบัก าลงัเร่ิมเป็นท่ีสนใจของธุรกิจคา้ปลีกและบริการ
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สมยัใหม่ทั้งหลายอย่างรวดเร็ว เมืองรองยงัมีช่องว่างให้ขยายตลาดมากกว่าหัวเมืองหลกัท่ีเต็มไป
ดว้ยคู่แข่งขนั ทั้งธุรกิจทอ้งถ่ินและต่างชาติ ในภาพนโยบายใหญ่ของประเทศจีนเองกก็ าลงัขยายการ
พฒันาเศรษฐกิจไปในเมืองรองอีกดว้ย (ส านกังานส่งเสริมการคา้ในต่างประเทศ, 2555) 

 
ดงันั้น Pinduoduo จึงสวนกระแสค าแนะน าของนักธุรกิจทั้งหลายในประเทศจีนท่ีต่าง

ชอบพูดวา่ประเทศจีนก าลงัเขา้สู่ยคุของการ ‘ยกระดบัการบริโภค’ ซ่ึงเป็นแนวคิดวา่ผูบ้ริโภคจีนยคุ
ใหม่ไม่ตอ้งการสินคา้ราคาถูก แต่ตอ้งการสินคา้คุณภาพและมีนวตักรรมต่างหาก โดย Pinduoduo 
ช้ีให้เห็นขอ้เท็จจริงว่าระดบัการบริโภคในจีนยงัมีความแตกต่างกันมากในแต่ละพื้นท่ีและกลุ่ม
รายได ้ดงันั้นยงัมีคนจ านวนมหาศาลในประเทศจีนท่ีตอ้งการ “ของถูก” แต่ตอ้งเป็นของท่ีเช่ือถือได้
ดว้ย เช่น มีเพื่อนแนะน า ซ่ึง Pinduoduo ตอบโจทยเ์หล่าน้ีไดอ้ยา่งครบถว้น 

 
อีกกลยุทธ์ของ Pinduoduo ท่ีน่าสนใจอย่างมากคือการบุกตลาดในภาคเกษตรกรรม ซ่ึง

ตอนน้ีก าลงัเป็นตลาดใหม่ท่ีมีการเติบโตอยา่งน่าจบัตามอง เน่ืองจากสินคา้เกษตรคือตวัแปรส าคญั
ในตลาดออนไลน์ โดยพบวา่ในปี ค.ศ.2020 ลูกคา้หน่ึงคนซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียท่ี 324 ดอลลาร์สหรัฐ 
(ประมาณ 10,000 บาท) ทาง Pinduoduo จึงเร่ิมหันมาบุกตลาดผกัผลไม้สดเพื่อกระตุ้นยอดขาย 
เพราะผกัผลไมเ้ป็นส่ิงท่ีลูกคา้สามารถซ้ือไดทุ้กวนั อีกทั้งยงัระดมทุนกวา่ 6,000 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ 
(ประมาณ 1.8 แสนล้านบาท) เพื่อช่วยให้เกษตรกรในชนบทมีรายได้จากการขายสินค้าทาง
การเกษตรมากข้ึน โดยไม่ต้องผ่านพ่อคา้คนกลาง ท าให้เกษตรกรสามารถน าก าไรเหล่านั้นไป
พฒันากระบวนการผลิตได้ ซ่ึงกลยุทธ์น้ีก็ประสบความส าเร็จ เพราะผลิตผลทางการเกษตรสร้าง
รายไดใ้ห ้Pinduoduo กวา่ร้อยละ 15  

 
นอกจากน้ี Pinduoduo ยงัมีกลยทุธ์ท่ีน่าสนใจอีกหลายดา้น เช่น  

1) การใชโ้มเดลธุรกิจแบบ C2M (Consumer to Manufacturer) หรือการน าเสนอ
ขอ้มูลเชิงลึกของผูบ้ริโภคให้แก่ผูผ้ลิต ท าให้ผูผ้ลิตสามารถพฒันาผลิตภณัฑแ์ละปรับราคาสินคา้ได้
ตรงใจกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน 

2) การเปิดสอนเร่ือง e-Commerce ใหก้บัผูป้ระกอบการหนา้ใหม่ท่ีอยากสร้างแบ
รนด์ของตัวเองผ่าน Duo Duo University เพื่อเปิดโอกาสให้แบรนด์เหล่าน้ีมาขายสินค้าบน
แพลตฟอร์มของ Pinduoduo  
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3) ระบบ e-Waybill ท่ีช่วยให้ขอ้มูลการจดัส่งสินคา้มีความโปร่งใส และอปัเดต
ขอ้มูลกบัลูกคา้ไดแ้บบเรียลไทม ์เพราะในช่วงเทศกาลจะมีค าสั่งซ้ือเขา้มามากกว่า 60 ลา้นรายการ
ต่อวนั ท าใหท้าง Pinduoduo พฒันาระบบน้ีข้ึนมา (Techsauce Team, 2020) 

 

2.5 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
2.5.1 งานวจัิยท่ีเกีย่วข้องกบัการส่งเสริมการตลาดต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 
รักสุดา เฉิดจ ารัส , อัครวิชช์ รอบคอบ , อารีรัตน์ ปานศุภวชัร, และเกสินี หม่ืนไธสง 

(2566) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคเจเนอเรชนัวาย ในประเทศไทย โดยผลการวิจยัพบว่า ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการ และดา้นองค์ประกอบทางกายภาพมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ผา่นแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคเจเนอเรชนัวาย ในประเทศไทย ซ่ึงในดา้นการส่งเสริม
การตลาดนั้นส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผา่นแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กเพราะวา่มีการส่งเสริมการขาย
ท่ีน่าสนใจ อยา่งเช่น การลด แลก แจก แถม อีกทั้งยงัมีการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ผา่นทางไลฟ์
สดอยา่งสม ่าเสมอ จึงท าให้จูงใจลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเกิดความตอ้งการหรือจดจ าในผลิตภณัฑ์และ
ติดตามการขายเส้ือผา้ผา่นแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

 
เจณิภา คงอ่ิม (2566) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน

แอปพลิเคชนัออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในจงัหวดันนทบุรี โดยผลการวิจยัพบวา่ การส่งเสริม
การตลาด และการให้บริการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในจงัหวดันนทบุรี  

 
Kong, ฐิตารีย ์ศิริมงคล, และร่มสน นิลพงษ ์(2566) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เสริมมือถือจากประเทศจีนผา่นตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัขอนแก่น โดยผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือมีดว้ยกนั 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการ
ใหบ้ริการส่วนบุคคล ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ซ่ึง



 61 

การส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจาก โปรโมชัน่การจดัส่งสินคา้ฟรี และให ้
Code ส่วนลดประจ าเดือน การใหคู้ปองส่วนลดส าหรับสมาชิกใหม่ และวนัพิเศษต่าง ๆ  

 
จินณวฒัน์ อศัวเรืองชยั, ศกัดา นาควชัระ, ทวินานันญ์ พุ่มพิพฒัน์, กนัตินันท์ กิจจาการ, 

และเปียทิพย ์กิติราช (2565) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ในช่วงการระบาดของไวรัสโควิด-19 
โดยผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ได้แก่ การส่งเสริมการขาย ช่องทางการจัด
จ าหน่าย ราคาผลิตภณัฑ์ และผลิตภณัฑ์ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
เขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ในช่วงการระบาดของไวรัสโควิด-19 ซ่ึงการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจาก ในช่วงการระบาดของไวรัสโควิด-19 มีการใชก้ลยทุธ์การตลาดออนไลน์
ท่ีเข้าถึงกลุ่มลูกค้า การใช้โฆษณาท่ีดึงดูด และกิจกรรมส่งเสริมการขายเพื่อกระตุ้นยอดขาย 
นอกจากน้ี ยงัมีการประชาสัมพนัธ์เพิ่มความเช่ือมัน่ให้แก่ลูกคา้ด้วยการรับประกัน และการใช้
รูปภาพของสินคา้ท่ีสอดคลอ้งกบัขอ้เทจ็ 

 
วีรยทุธ ชุติมารังสรรค ์และณัฐกานต ์ชุติมารังสรรค ์(2566) ท าการศึกษาเร่ือง ผลิตภณัฑ์

และการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้แอปพลิเคชนัสั่งอาหารแบบเดลิเวอร่ี โดย
ผลการวิจยัพบวา่ ผลิตภณัฑแ์ละการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชแ้อปพลิเคชนัสั่ง
อาหารแบบเดลิเวอร่ี ซ่ึงการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากมีการจดักิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดอยา่งสม ่าเสมอ เช่น การสะสมคะแนนเพื่อแลกรับของรางวลั การให้ส่วนลดแก่
ลูกคา้ การประชาสัมพนัธ์โดยใชผู้ท่ี้มีช่ือเสียงในส่ือสงัคม ไดแ้ก่ ดารา ศิลปิน ผา่นช่องทางส่ือต่าง ๆ 
ท่ีหลากหลาย 

 
ภาคภูมิ ศรีศกัดานุวตัร และวิมลพรรณ อาภาเวท (2565) ท าการศึกษาเร่ือง การส่ือสาร

การตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั เจดี เซ็นทรัล โดยผลการวิจยั
พบว่า การส่ือสารการตลาดออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั เจดี เซ็นทรัล 
เน่ืองจาก การโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์เพื่อให้ขอ้มูลและแนะน าสินคา้ท่ีจ าหน่ายภายในแอป
พลเคชนั อีกทั้งยงัมีการจดักิจกรรมแจกของรางวลั และแคมเปญต่าง ๆ ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์
นั้นท าใหลู้กคา้เกิดการรับรู้และร่วมกิจกรรมต่าง ๆ จึงเกิดเป็นการตดัสินใจซ้ือ 
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Sulaiman, Yusr, and Ismail (2017) ท าการศึกษาเร่ือง The Influence of Marketing Mix 
and Perceived Risk Factors on Online Purchase Intentions โดยผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
การตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด ความเส่ียง
ดา้นผลิตภณัฑ ์และความเส่ียงดา้นขอ้มูลส่วนบุคคล ซ่ึงการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือ 
เน่ืองจาก การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์นั้นมีความสะดวก รวดเร็ว และง่ายต่อการท าธุรกิจ ซ่ึง
การโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์ท าใหลู้กคา้รับรู้ถึงขอ้มูลของผลิตภณัฑอ์ยา่งครบถว้น อีกทั้งการ
ส่งเสริมการขายยงัท าใหลู้กคา้ไดรั้บสินคา้ท่ีถูกและคุม้ค่า 

 
Alalwan (2018) ท าการศึกษาเร่ือง Investigating the Impact of Social Media Advertising 

Features on Customer Purchase Intention โดยผลการวิจยัพบว่า แบบจ าลองสมการโครงสร้างท่ี
สร้างข้ึนมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เน่ืองจาก ประสิทธิภาพของกลยุทธ์ทางการ
โฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์นั้นสร้างให้เกิดแรงจูงใจแบบมีส่วนร่วมของลูกคา้ เช่น การโตต้อบ 
การใหข้อ้มูล จึงส่งผลใหเ้กิดการตั้งใจซ้ือสินคา้ 

 
Liu, Li, Peng, LV, and Zhang (2015) ท าการศึกษาเร่ือง Online Purchaser Segmentation 

and Promotion Strategy Selection: Evidence from the Chinese E-commerce Market โดยผลการวิจัย
พบว่า ผูบ้ริโภคในประเทศจีนท่ีซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ แบ่งออกเป็น 6 ประเภท 1) ผูซ้ื้อแบบ
ประหยดั (Economical Purchasers) 2) ผู ้ซ้ือสินค้าอย่างสม ่ าเสมอ (Active-star Purchasers) 3) ผู ้ซ้ือ
โดยตรง (Direct Purchasers) 4) ผูซ้ื้อท่ีมีความภกัดีสูง (High-loyalty Purchasers) 5) ผูซ้ื้อท่ีไม่ชอบความ
เส่ียง (Risk-averse Purchasers) และ 6) ผู ้ซ้ือท่ีให้ความส าคัญกับความน่าเช่ือถือเป็นอันดับแรก 
(Credibility-first Purchasers) นอกจากน้ี ผลการวิจยัยงัพบว่า ผูซ้ื้อสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์แต่ละ
ประเภทใหค้วามส าคญักบักลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ การลดราคา การโฆษณา และการบอก
ต่อ โดยท่ีผูซ้ื้อแบบประหยดัมีความอ่อนไหวต่อการส่งเสริมการขายโดยเฉพาะส่วนลดมากท่ีสุด 
ในขณะท่ีผูซ้ื้อโดยตรงมีความอ่อนไหวกบัการโฆษณามากท่ีสุด ส่วนผูซ้ื้อสินคา้อยา่งสม ่าเสมอมีความ
อ่อนไหวกบัการส่งเสริมการขายแบบปากต่อปากมากท่ีสุด  

 
จากการรวบรวมงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งสามารถสรุปไดว้่า การโฆษณามีอิทธิพลทางตรงต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ เน่ืองจากเน้ือหาโฆษณาท่ีมีความน่าสนใจ เช่น การโฆษณาผ่านทางไลฟ์สด 
นั้นสามารถสร้างความตอ้งการและความจดจาในผลิตภณัฑ ์นอกจากน้ี เน้ือหาโฆษณาท่ีใชใ้นการ
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โฆษณา เช่น ความรู้สึกและบุคลิกภาพของแบรนด์ สามารถเพิ่มการมีส่วนร่วมของลูกคา้ สร้าง
ความสมัพนัธ์ระหวา่งแบรนดแ์ละลูกคา้ และกระตุน้ใหลู้กคา้มีความสนใจท่ีจะเช่ือมโยงกบัแบรนด ์ 

 
การประชาสัมพนัธ์มีอิทธิพลทางตรงต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ เน่ืองจากการใชบุ้คคลท่ีมี

ช่ือเสียง เช่น ดารา ศิลปิน เป็นตัวแทนในการประชาสัมพนัธ์สามารถสร้างความน่าสนใจและ
เช่ือมโยงกับลูกค้าได้ นอกจากน้ี การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ เน่ืองจากสามารถสร้างความสนใจและความตอ้งการในผลิตภณัฑ ์ 

 
การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางตรงต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ เน่ืองจากการส่งเสริมการ

ขาย เช่น ลด แลก แจก แถม เป็นต้น สามารถสร้างความต้องการและความจดจาในผลิตภัณฑ์  
นอกจากน้ี การส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอผา่นกิจกรรม เช่น การสะสมคะแนนเพื่อแลกรับของ
รางวลัมีบทบาทส าคญัในการสร้างความตอ้งการและส่งเสริมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของลูกคา้ในส่ือ
สังคมออนไลน์และแพลตฟอร์มออนไลน์อ่ืน ๆ 

 
2.5.2 งานวจัิยท่ีเกีย่วข้องกบัการส่งเสริมการตลาดต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า 
 
อุมาวรรณ วาทกิจ และรุ่งนภา กิตติลาภ (2564) ท าการศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่าง

การตลาดเชิงเน้ือหากบัความผกูพนัของลูกคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของเจนเนอเรชัน่ Z ในจงัหวดั
ขอนแก่น โดยผลการวิจยัพบว่า ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเจนเนอเรชัน่ Z ใชง้านมากท่ีสุด คือ Twitter 
เหตุผลของการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ คือ เพื่อความบนัเทิง ติดต่อส่ือสาร ติดตามข่าวสาร และซ้ือ
สินคา้ โดยการตลาดเชิงเน้ือหามีความสัมพนัธ์กบัการมีส่วนร่วมของลูกคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ในระดบัปานกลาง เน่ืองจากการน าเสนอเน้ือหาน่าเช่ือถือและคุณค่าต่อการสร้างความผูกพนัของ
ลูกคา้มากท่ีสุด  

 
Kaihatu (2020) ท าการศึกษาเร่ือง Purchase Intention of Fashion Product as an Impact of 

Digital Marketing, Mediated by Customer Engagement in Generation Z โดยผลการวิจัยพบว่า 
แบบจ าลองการตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือของลูกคา้ผ่านการมีส่วนร่วมของลูกคา้มีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยท่ีการตลาดดิจิทลัส่งผลทางตรงต่อการมีส่วนร่วม
ของลูกคา้ และการตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ในขณะเดียวกนั การมีส่วนร่วมของลูกคา้ส่งผลทางตรงต่อ
การตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้นจึงสรุปไดว้่า การมีส่วนร่วมของลูกคา้เป็นตวัคัน่กลางบางส่วน 
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ดงันั้น การท าการตลาดดิจิทลัไม่ควรมองขา้มในเร่ืองของการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการมีส่วนร่วม 
เช่น การติดตาม การถูกใจ การแบ่งปันขอ้มูล การแสดงความคิดเห็น รวมถึงการให้คะแนนหรือ
ขอ้มูลป้อนกลบัแก่องคก์ร จึงจะส่งผลใหเ้กิดการตั้งใจซ้ือมากยิง่ข้ึน 

 
Aityassine, Al-Ajlouni, and Mohammad (2022) ท าการศึกษาเร่ือง The Effect of Digital 

Marketing Strategy on Customer and Organizational Outcomes โดยผลการวิจัยพบว่า กลยุท ธ์
การตลาดดิจิทลัส่งผลกระทบทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกคา้ การมีส่วนร่วมของลูกคา้ ความ
ภกัดีของลูกคา้ และผลลพัธ์ขององคก์ร ในขณะท่ีความพึงพอใจของลูกคา้ การมีส่วนร่วมของลูกคา้ 
และความภกัดีของลูกคา้ ส่งผลกระทบทางตรงต่อผลลพัธ์ขององคก์ร จึงสรุปไดว้่า ความพึงพอใจ
ของลูกคา้ การมีส่วนร่วมของลูกคา้ และความภกัดีของลูกคา้ นั้นมีบทบาทในฐานะตวัแปรคัน่กลาง
บางส่วน ซ่ึงมีความส าคญัต่อการก าหนดกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลขององค์กรธุรกิจเพื่อส่งเสริม
ศกัยภาพในการด าเนินงานขององคก์ร  

 
Susanti (2021) ท าการศึกษาเร่ือง Digital Marketing Pada Customer Value dan Customer 

Engagement Terhadap Repeat Purchase Pada Marketplace โดยผลการวิจยัพบว่า การตลาดดิจิทลั
ส่งผลกระทบทางตรงต่อคุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ การมีส่วนร่วมของลูกคา้ และการซ้ือซ ้า ในขณะเดียวกนั 
คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ และการมีส่วนร่วมของลูกคา้ส่งผลกระทบทางตรงต่อการซ้ือซ ้ า ซ่ึงสรุปไดว้่า 
คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ และการมีส่วนร่วมของลูกคา้ เป็นตวัแปรคัน่กลางบางส่วนท่ีท าให้การตลาด
ดิจิทลัสามารถเพิ่มระดบัการซ้ือซ ้าของลูกคา้ได ้

 
Pasaribu and Suyanto (2022) ท า ก า ร ศึ ก ษ า เ ร่ื อ ง  The Effect of Content Marketing 

Instagram Sociolla on Customer Engagement, Customer Decision, Customer Satisfaction, and 
Customer Loyalty โดยผลการวิจยัพบวา่ การตลาดเชิงเน้ือหานั้นส่งผลกระทบทางตรงต่อการมีส่วน
ร่วมของลูกคา้ และการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ ในขณะท่ี การมีส่วนร่วมของลูกคา้ส่งผลทางตรงต่อ
การตัดสินใจซ้ือของลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้า และการตัดสินใจซ้ือของลูกค้าส่งผล
ทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกคา้ นอกจากน้ี ความพึงพอใจของลูกคา้ส่งผลกระทบทางตรงต่อ
ความภกัดีของผูบ้ริโภค จึงสรุปไดว้า่ การมีส่วนร่วมของลูกคา้ การตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ และความ
พึงพอใจของลูกคา้เป็นตวัแปรคัน่กลางบางส่วนระหว่างการตลาดเชิงเน้ือหาและความภกัดีของ
ผูบ้ริโภค  
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Hollebeek, Conduit, and Brodie (2016) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง Strategic Drivers, Anticipated, 
and Unanticipated Outcomes of Customer Engagement ผลการวิจัยพบว่า ประสิทธิภาพของการ
โฆษณาผา่นเคร่ืองมือการคน้หา รวมถึงการมีส่วนร่วมของลูกคา้ เช่น การสนทนา การตอบโต ้และการ
ติดตาม มีผลกระทบอยา่งยิง่ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

 
Yu (2012)  ท าก าร ศึ ก ษ า เร่ื อ ง  Promotion Mix and Consumer Engagement on Social 

Networking Sites: A Cross-Cultural Case Study of Starbucks Posts on Facebook (USA) and Kaixin 
(China) โดยผลการวิจยัพบว่า การมีส่วนร่วมของลูกค้า ได้แก่ การแสดงออก และความสัมพนัธ์
สามารถวดัไดจ้ากจ านวนการถูกใจ (Like) จ านวนความคิดเห็น (Comment) และจ านวนการแบ่งปัน 
(Share) ตามล าดบั โดยท่ีการสร้างความสมัพนัธ์กบัผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะไดรั้บอิทธิพลจากกลยทุธ์การ
ส่งเสริมการตลาดอยา่งการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ และการส่งเสริมการขาย  

 
Giombi et al. (2022) ท า ก า ร ศึ ก ษ า เ ร่ื อ ง  The Impact of Interactive Advertising on 

Consumer Engagement, Recall, and Understanding: A Scoping Systematic Review for Informing 
Regulatory Science ผลการวิจยัพบว่าการโฆษณา เช่น ป้ายโฆษณา โฆษณาทางโทรทศัน์ โฆษณา
ทางวิทย ุโฆษณากลางแจง้ เป็นตน้ ส่งผลใหผู้รั้บสารนั้นมีการโตต้อบและการคน้หาเน้ือหาต่าง ๆ ท่ี
น าเสนอไดเ้ป็นอยา่งดี 

 
Lee, Hosanagar, and Nair (2018) ท าการศึกษาเร่ือง Advertising Content and Consumer 

Engagement on Social Media: Evidence from Facebook ผลการวิจยัพบว่า เน้ือหาโฆษณามีผลต่อ
การมีส่วนร่วมของลูกคา้โดยเฉพาะบนแพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์ เน้ือหาท่ีใชใ้นโฆษณา เช่น 
ความรู้สึก และบุคลิกภาพของแบรนด ์สามารถเพิ่มการมีส่วนร่วมของลูกคา้ การสร้างความสัมพนัธ์
ระหวา่งแบรนดแ์ละลูกคา้ และกระตุน้ใหลู้กคา้มีความสนใจท่ีจะเช่ือมโยงกบัแบรนด ์

 
จากการรวบรวมงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งสามารถสรุปไดว้า่ การส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการมี

ส่วนร่วมของลูกคา้ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้อย่างมีนัยส าคญั โดยการส่งเสริมการตลาดในดา้น 
ต่าง ๆ มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของลูกคา้ ดงัน้ี 

1) การโฆษณาด้วยการใช้ เน้ือหาท่ี มีความสร้างสรรค์และน่าสนใจบน
แพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์สามารถเพิ่มการมีส่วนร่วมของลูกคา้ สร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งแบ
รนดก์บัลูกคา้ และกระตุน้ใหลู้กคา้มีความสนใจท่ีจะมีส่วนร่วมกบัแบรนด ์
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2) การประชาสัมพนัธ์ผ่านการตลาดดิจิทลัมีอิทธิพลอย่างมากต่อการมีส่วนร่วม
ของลูกคา้ในยคุดิจิทลั ซ่ึงการใชส่ื้อสงัคมออนไลน์และการตลาดเชิงเน้ือหาเป็นเคร่ืองมือหลกัท่ีช่วย
ในการเช่ือมต่อกบัลูกคา้และกระตุน้การมีส่วนร่วมของลูกคา้ แต่ส่ิงท่ีส าคญัคือการสร้างเน้ือหาท่ี
น่าเช่ือถือ มีคุณค่า และสามารถสร้างความผกูพนักบัลูกคา้ไดจ้ริง 

3) การส่งเสริมการขายมีบทบาทส าคญัและมีอิทธิพลอยา่งมากต่อการมีส่วนร่วม
ของลูกคา้ในยคุดิจิทลัและส่ือสังคมออนไลน์ โดยกลยทุธ์การส่งเสริมการขายท่ีเนน้การมีส่วนร่วม
ของลูกคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์สามารถสร้างปฏิสัมพนัธ์และการตอบสนองจากลูกคา้ไดม้ากข้ึน 
เช่น การตอบกลบั การถูกใจ การแชร์ และการแสดงความคิดเห็น ซ่ึงส่งผลต่อความภกัดีและการ
รับรู้แบรนด์ท่ีเพิ่มข้ึน นอกจากน้ี การส่งเสริมการขายท่ีมีประสิทธิภาพสามารถเพิ่มความภกัดีและ
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ โดยผ่านการมีส่วนร่วมท่ีเพิ่มข้ึนและการสร้างความสัมพนัธ์ท่ี
แน่นแฟ้นกบัแบรนด ์

 
2.5.3 งานวจิัยที่เกีย่วข้องกบัการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 
พนัพิพา ปัญสุวรรณ, สุจินดา เจียมศรีพงษ,์ ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, และเกตุจนัทร์ จ าปาไชย

ศรี (2561) ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการสร้างคุณค่าร่วมกนัของลูกคา้ และความผูกพนัในตรา
สินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในตราสินคา้ของธุรกิจให้บริการออกแบบตกแต่งเฟอร์นิเจอร์ 
โดยผลการวิจยัพบว่า โมเดลสมการโครงสร้างพฤติกรรมการสร้างคุณค่าร่วมกนัของลูกคา้ ความ
ผูกพันในตราสินค้า และความจังรักภักดีในตราสินค้าของธุรกิจให้บริการออกแบบตกแต่ง
เฟอร์นิเจอร์ท่ีพฒันาข้ึนมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยท่ีความจงรักภกัดี
ไดรั้บอิทธิพลทางตรงเชิงบวกจากความผกูพนัในตราสินคา้ นอกจากน้ียงัไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจาก
พฤติกรรมการสร้างคุณค่าร่วมกนัของลูกคา้ 

 
ภทัธา หอมกระแจะ และภิญญดา ร่ืนสุข (2564) ท าการศึกษาเร่ือง ความผูกพนัของลูกคา้

ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการผลิตภณัฑสิ์นเช่ือส่วนบุคคล ธนาคารกรุงศรีอยธุยา จ ากดั 
(มหาชน) ในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา โดยผลการวิจยัพบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัความ
ผกูพนัของลูกคา้โดยภาพรวมมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย
ไดด้งัน้ี ดา้นการสร้างความซ่ือสัตยแ์ละความจริงใจ ดา้นการสร้างความภาคภูมิใจ และดา้นการ
สร้างความมัน่ใจ ซ่ึงทุกดา้นมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการผลิตภณัฑสิ์นเช่ือส่วนบุคคล 
ธนาคารกรุงศรีอยธุยา จ ากดั (มหาชน) ในจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา  
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Thakur (2016) ท าการศึกษาเร่ือง Understanding Customer Engagement and Loyalty: A 
Case of Mobile Devices for Shopping โดยผลการวิจยัพบวา่ การมีส่วนร่วมของลูกคา้ส่งผลกระทบ
ทางตรงเชิงบวกความภกัดีของผูบ้ริโภค นอกจากน้ี ความพึงพอใจของลูกคา้ ความสะดวกในการซ้ือ
สินคา้ และการใชง้านแอพพลิเคชนัส่งผลกระทบทางตรงเชิงบวกความภกัดีของผูบ้ริโภค 

 
Fernandes and Esteves (2016) ท าการศึกษาเร่ือง Customer Engagement and Loyalty: A 

Comparative Study Between Service Contexts โดยผลการวิจยัพบว่า การมีส่วนร่วมของลูกค้ามี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกในระดบัสูงกบัการบอกต่อ การซ้ือซ ้ า และการอ่อนไหวกบัราคา ทั้งในกลุ่ม
อุตสาหกรรมสุขภาพ และคา้ปลีก 

 
Malthouse, Calder, Kim, and Vandenbosch (2016) ท าการศึกษาเร่ือง Evidence That User-

Generated Content That Produces Engagement Increases Purchase Behaviors ผลการวิจยัพบวา่ การใช้
ชุมชนออนไลน์โดยเฉพาะส่ือสังคมออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ นั้นก่อใหเ้กิดการมีส่วนร่วมของลูกคา้กบั
แบรนด์ในท่ีสาธารณะ ท าให้ได้รับความสนใจจากนักการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งการส่ือสาร
การตลาดดว้ยเน้ือหาท่ีน่าสนใจ เพื่อดึงดูดให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมกบัแบรนด์และยงัส่งผลโดยตรงต่อ
การซ้ือของผูบ้ริโภค 

 
Cheung, Shen, Lee, and Chan (2015) ท าการศึกษาเร่ือง Promoting Sales of Online Games 

through Customer Engagement โดยผลการวิจยัพบวา่ การส่งเสริมการขายส่งผลให้ผูใ้ชบ้ริการเกิดการ
มีส่วนร่วมมากยิง่ข้ึน 

 
Yang, Xu, and Xing (2022) ท าการศึกษาเร่ือง  Exploring the Core Factors of Online 

Purchase Decisions by Building an E-Commerce Network Evolution Model โดยผลการวิจยัพบว่า 
สองปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ คือ ปริมาณขายและจ านวนความ
คิดเห็นท่ีเป็นลบมีผลกระทบมากท่ีสุดต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ในขณะท่ีประเภทของร้านและ
การน าเสนอสินคา้ทางวิดีโอมีผลกระทบนอ้ยท่ีสุด 

 
Bo, Chen, and Yang (2023) ท าการศึกษาเร่ือง  The Impact of Contradictory Online 

Reviews on Consumer Online Purchase Decision: Experimental Evidence from China โ ด ย
ผลการวิจยัพบวา่ ส่วนใหญ่ของผูบ้ริโภคมกัอ่านรีวิวออนไลน์ก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
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เร่ืองรีวิวออนไลน์นั้ นโดยปกติจะรวมทั้ งความคิดเห็นท่ีเป็นบวกและเป็นลบ หรือท่ีเรียกว่า 
Contradictory Online Reviews (CORs) การศึกษาท่ีผ่านมาได้ยืนยนัถึงผลกระทบท่ีส าคัญของ 
CORs ต่อการตดัสินใจในการซ้ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค อย่างไรก็ตาม, การทบทวนวรรณกรรม
แสดงให้เห็นว่าส่วนใหญ่ของการศึกษาท่ีผ่านมาในมิติของ CORs มกัจะเนน้ไปท่ีมิติเดียว โดยจาก
การส ารวจพบวา่ สดัส่วนของรีวิวท่ีเป็นบวกและลบ และการกระตุน้อารมณ์ทางอารมณ์มีผลกระทบ
ท่ีส าคญัต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือออนไลน์ และ CORs มีผลต่อการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคโดยมีผลต่อการรับรู้ของความเส่ียง 

 
Chen (2017) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง Perceived Values of Branded Mobile Media, Consumer 

Engagement, Business-Consumer Relationship Quality, and Purchase Intention: A Study of 
WeChat in China โดยผลการวิจยัพบว่า การรับรู้คุณค่าของแบรนด์ส่ือมือถือ และการมีส่วนร่วม
ของลูกคา้มีความสัมพนัธ์กบัความตอ้งใจซ้ือโดยรวม นอกจากน้ี การมีส่วนร่วมของลูกคา้ยงัเป็นตวั
แปรคัน่กลางท่ีส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือผา่น WeChat 

 
 จากการรวบรวมงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องสามารถสรุปได้ว่า การมีส่วนร่วมของลูกค้าเป็น
ประเด็นส าคญัในศาสตร์การตลาดและการจดัการสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ซ่ึงเนน้ย  ้าถึงการสร้างและรักษา
ความสัมพนัธ์ระหวา่งองคก์รกบัลูกคา้ การมีส่วนร่วมของลูกคา้ไม่เพียงแต่เป็นการส่ือสารทางเดียว
จากองค์กรไปยงัลูกคา้เท่านั้น แต่ยงัรวมถึงการท่ีลูกคา้เขา้มามีบทบาทและการมีส่วนร่วมในการ
สร้างความสัมพนัธ์นั้น ซ่ึงประกอบไปดว้ย การติดตาม การบอกต่อ การแบ่งปัน และการแสดง
ความคิดเห็น ซ่ึงการมีส่วนร่วมของลูกคา้มีบทบาทเป็นตวัแปรคัน่กลางท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือและความพึงพอใจของลูกคา้ในระยะยาว 
 

นอกจากน้ี การพฒันากลยทุธ์ท่ีเอ้ือต่อการมีส่วนร่วมของลูกคา้เป็นส่ิงส าคญัส าหรับองคก์ร
ท่ีตอ้งการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีย ัง่ยนืและมีคุณค่ากบัลูกคา้ การสร้างแพลตฟอร์มส าหรับการมีส่วน
ร่วม การเสนอค่าตอบแทนหรือรางวลัส าหรับการมีส่วนร่วม และการสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจและมี
คุณค่าส าหรับลูกคา้ เป็นตวัอย่างของกลยุทธ์ท่ีสามารถส่งเสริมการมีส่วนร่วมของลูกคา้ได ้การมี
ส่วนร่วมของลูกคา้ไม่เพียงแต่เป็นตวัแปรคัน่กลางท่ีส่งเสริมความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กบัองคก์ร
เท่านั้น แต่ยงัเป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญัในการสร้างความแตกต่างและความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัใน
ตลาดท่ีมีการแข่งขนัสูง 
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2.6 การทดสอบแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
 

แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) เป็นการทดสอบ
ดว้ยพื้นฐานความแปรปรวนร่วม (Covariance-based Approach: CB-SEM) และประมาณค่าดว้ยวิธี
ความน่าจะเป็นสูงสุด (Maximum Likelihood) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อยืนยนัทฤษฎีกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ ์โดยมีขั้นตอนการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัรูปท่ี 2.3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 2.3 แสดงขั้นตอนการวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
ท่ีมา: ยทุธ ไกยวรรณ์, 2564 

 
การวิ เคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 

ประกอบไปดว้ยการทดสอบสองแบบจ าลอง ไดแ้ก่ การทดสอบแบบจ าลองการวดั (Measurement 
Model) และแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Model) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

1) การทดสอบแบบจ าลองการวัด (Measurement Model) เป็นการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis) เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ของแบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงท่ีประกอบไปดว้ย  

1. การก าหนดโมเดลหรือการก าหนดโครงสร้างแบบจ าลอง 
(Model Specification) 

2. การระบุความเป็นไปไดค่้าเดียวของแบบจ าลอง 
(Model Identification) 

3. การประมาณค่าพารามิเตอร์ของแบบจ าลอง 
(Parameter Estimation of Model) 

4. การตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจ าลอง 
(Measures of the Model Fit) 
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1.1) ความ เท่ี ยงตรงเชิ ง เห มือน  (Convergent Validity) ได้แ ก่  การ
ตรวจสอบน ้ าหนกัองคป์ระกอบ โดยตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.5 ข้ึนไป นอกจากน้ีการตรวจสอบค่าความ
เช่ือมัน่รวมของตวัแปรแฝง (Composite Reliability: CR) ตอ้งมีค่ามากกว่า 0.6 และค่าเฉล่ียความ
แปรปรวนท่ีสกดัได ้(Average Variance Extracted: AVE) ตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.5 (Hair et al., 2010)  

1.2) การทดสอบความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) ตาม
เกณฑข์อง Fornell and Larcker (1981) ซ่ึงค่า AVE จะตอ้งมีค่าสูงกวา่ r ในเส้นทแยงมุม  

2) การทดสอบแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Model) โดยใช้การ
วิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจ าลองสมการ
โครงสร้างตามทฤษฎีกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

3) การตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจ าลองสมการโครงสร้างตาม
ทฤษฎีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ด้วยค่าสถิติ Chi-square ค่าองศาอิสระ (df) ดัชนีวดัระดับความ
กลมกลืน (GFI) ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับปรุงแลว้ (AGIF) ค่าวดัระดบัความกลมกลืน
เปรียบเทียบ (CFI) และค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) (Hair et al., 
2010) โดยแต่ละค่ามีเกณฑด์งัตารางท่ี 2.1 
 
ตารางท่ี 2.1 เกณฑ์การตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจ าลองสมการโครงสร้างตาม

ทฤษฎีกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
ล าดบั ดชันีตรวจสอบ เกณฑก์ารตรวจสอบ หมายเหตุ 
1 Chi-square -  
2 Chi-square/df <2 ตอ้งมีค่าต ่ากวา่ 3.00 
3 p-value >0.05 ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติมากกวา่ 0.05 
4 GFI > 0.95 มีค่า 0 – 1 โดยค่าท่ีไดต้อ้งเขา้ใกล ้1 
5 AGFI > 0.90 มีค่า 0 – 1 โดยค่าท่ีไดต้อ้งเขา้ใกล ้1 
6 NFI > 0.95 มีค่า 0 – 1 โดยค่าท่ีไดต้อ้งเขา้ใกล ้1 
7 CFI > 0.95 มีค่า 0 – 1 โดยค่าท่ีไดต้อ้งเขา้ใกล ้1 
8 RMSEA < 0.05 มีค่า 0 – 1 โดยค่าท่ีไดต้อ้งเขา้ใกล ้0 

ท่ีมา: Hair et al., 2010 
  
 รุ่งโรจน์ สงสระบุญ (2561) ไดอ้ธิบายเกณฑ์การตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของ
แบบจ าลองทางทฤษฎีกบัขอ้มูลเชิงประจกัษไ์วด้งัน้ี 
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1) Chi-square (2) เป็นสถิติทดสอบภายใต้สมมติฐานหลักคือ แบบจ าลองมี
ความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูล ถา้ 2 มีค่ามากจนมีนัยส าคญัทางสถิติแสดงว่า ตวัแบบจ าลอง
ไม่มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ แต่ถา้2 มีค่าน้อยจนไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ
แสดงว่า ตัวแบบจ าลองไม่มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ ซ่ึงการใช้ค่า Chi-
square มีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ส่ีประการ ไดแ้ก่ ตวัแปรภายนอกสังเกตไดต้อ้งมีการแจกแจงเป็นปกติ 
การวิเคราะห์ตอ้งใช้เมทริกซ์ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมในการค านวณ ขนาดของ
กลุ่มตวัอยา่งตอ้งมีขนาดใหญ่เท่านั้น และฟังกช์ัน่ความกลมกลืนมีค่าเป็นศูนยแ์ทต้ามสมมติฐานการ
ทดสอบ Chi-square 

2) ค่ าสัดส่วน  Chi-square/df (2/df) เป็นสัดส่วน ท่ีแสดงให้ เห็น ถึงความ
สอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจ าลองตามทฤษฎีกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ซ่ึงไม่ควรมีค่าเกิน 3.00 

3) ดชันีวดัความสอดคลอ้ง (Goodness of Fit Index: GFI) มีลกัษณะคลา้ยกบัค่า
สัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ (Squared Multiple Correlation: R2) เป็นค่าแสดงสัดส่วนของค่าความ
แปรปรวนร่วมของขอ้มูลเชิงประจกัษท่ี์สามารถไดโ้ดยค่าความแปรปรวนร่วมของแบบจ าลอง หรือ
อตัราส่วนของผลต่างระหวา่งฟังกช์ัน่ความสอดคลอ้งกบัแบบจ าลองก่อนและหลงัปรับแบบจ าลอง 
โดยมีค่าอยู่ระหว่าง 0 กบั 1 ซ่ึงหากมีค่าเขา้ใกล ้1 แสดงว่าอยู่ในเกณฑ์ดีหรือแบบจ าลองมีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

4) ดัชนีว ัดความสอดคล้องท่ีปรับแก้แล้ว (Adjusted Goodness of Fit Index: 
AGFI) เป็นดชันีช้ีวดัในการทดสอบความสอดคลอ้งของแบบจ าลองเช่นเดียวกบั GFI แต่ถูกปรับแก้
ด้วยองศาอิสระ โดยมีค่าอยู่ระหว่าง 0 กับ 1 ซ่ึงหากมีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่าอยู่ในเกณฑ์ดีหรือ
แบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

5) ดชันีวดัความเป็นปกติ (Normed Fit Index: NFI) เป็นดชันีวดัความสอดคลอ้ง
กลมกลืนเชิงสัมพันธ์ (Relative Fit Index) ซ่ึงบ่งบอกว่าแบบจ าลองท่ีน ามาตรวจสอบดีกว่า
แบบจ าลองท่ีตวัแปรไม่สัมพนัธ์กนั (Baseline Model) โดยมีค่าอยู่ระหว่าง 0 กบั 1 ซ่ึงหากมีค่าเขา้
ใกล ้1 แสดงวา่อยูใ่นเกณฑดี์หรือแบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

6) ดชันีเปรียบเทียบตวัแบบ (Comparative Fit Index: CFI) คือ ดชันีท่ีใช้ในการ
เปรียบเทียบตวัแบบพื้นฐาน (Baseline) เป็นตวัแบบท่ีไม่มีความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรทั้งหมด (ไม่
มีเส้นทางเช่ือมโยงระหว่างตวัแปร) หรือตวัแบบท่ีเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมกบัตวัแบบตาม
ทฤษฎีหรือสมมติฐาน 

7) ดชันีรากของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (Root 
mean squared error off approximation: RMSER) คือ การท่ีข้อตกลงเบ้ืองต้นของค่า Chi-square 



 72 

ท่ีว่าตวัแบบการวิจยัมีความไม่สอดคลอ้งกบัความเป็นจริง และไม่ให้ค่าสถิติข้ึนอยู่กบัองศาอิสระ
และเหมาะสมกบัการทดสอบความตรงไขวอ้ยา่งละเอียด (Cross Validation) ท่ีมีการน าตวัแบบไม่
ทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งยอ่ยท่ีถูกสุ่มมา เน่ืองจากไม่มีกลุ่มตวัอยา่งต่างชุดและกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการ
วิจยัขนาดใหญ่มาก ท าใหว้ิธีการน้ีเป็นท่ีนิยมในการพิจารณาถึงความสอดคลอ้ง 

 
โดยสัญลกัษณ์และอกัษรยอ่แทนความหมายในการทดสอบแบบจ าลองสมการโครงสร้าง

มีดงัต่อไปน้ี 
 
 หมายถึง ตวัแปรแฝง 
 
 หมายถึง ตวัแปรสงัเกต 
 
 หมายถึง เส้นอิทธิพลท่ีส่งไปยงัตวัแปรปลายทาง 
 
 หมายถึง เส้นความสมัพนัธ์ 
 
 หมายถึง ความคลาดเคล่ือนของตวัแปรสงัเกต 
 
CR  หมายถึง ค่าความเช่ือมัน่รวมของตวัแปรแฝง 
AVE หมายถึง ค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดัได ้
Chi-square หมายถึง ค่าสถิติไคสแควร์ 
p-value หมายถึง ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนดไวท่ี้ 0.05 
df หมายถึง องศาอิสระ 
GFI Iหมายถึง ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน 
AGFI หมายถึง ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับปรุงแลว้ 
NFI หมายถึง ดชันีวดัระดบัความเหมาะสมพอดีอิงเกณฑ ์
CFI หมายถึง ค่าวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ 
RMSEA หมายถึง ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
b หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพลในแบบคะแนนดิบ 
S.E. หมายถึง ค่าความคลาดเคล่ือน 
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β หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพลในแบบคะแนนมาตรฐาน 
R2 หมายถึง ความสามารถในการพยากรณ์ 
DE หมายถึง อิทธิพลทางตรง 
IE หมายถึง อิทธิพลทางออ้ม 
TE หมายถึง อิทธิพลโดยรวม 

 
2.7 นิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการ 
 
ตารางท่ี 2.2 สรุปการทบทวนวรรณกรรม 

ผูป้ระพนัธ์ / ผูว้ิจยั 

แนวคิดและทฤษฎี 

การ
โฆษณา 

การประชา 
สัมพนัธ ์

การส่งเสริม
การขาย 

การมีส่วน
ร่วมของ
ลูกคา้ 

การ
ตดัสินใจ
ซ้ือ 

Aityassine et al., 2022      
Alalwan, 2018      
Armstrong et al., 2014      
Baker, 2017      
Belch, G. & Belch, M., 2015      
Bhattacharya et al., 2018      
Blakeman, 2023      
Bo et al., 2023      
Brodie et al., 2013      
Chen, 2017      
Cheung et al., 2015      
Dabholkar, 2015      
Fasana & Haseena, 2017      
Fernandes & Esteves, 2016      
Gartner, 2017      
Ghirvu, 2013      
Giombi et al., 2022      
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ตารางท่ี 2.2 สรุปการทบทวนวรรณกรรม (ต่อ) 

ผูป้ระพนัธ์ / ผูว้ิจยั 

แนวคิดและทฤษฎี 

การ
โฆษณา 

การประชา 
สัมพนัธ ์

การส่งเสริม
การขาย 

การมีส่วน
ร่วมของ
ลูกคา้ 

การ
ตดัสินใจ
ซ้ือ 

Greve, 2014      
Harmeling et al., 2017      
Hinson et al., 2019      
Hollebeek et al., 2016      
Hwang & Seo, 2016      
Johnston, 2013      
Kaihatu, 2020      
Khan et al., 2016      
Kong และคณะ, 2566      
Kotler & Armstrong, 2012      
Kotler & Keller, 2016      
Leckie et al., 2016      
Lee et al., 2018      
Lim & Rasul, 2022      
Liu et al., 2015      
Malthouse et al., 2013      
Malthouse et al., 2016      
Mannarini & Talò, 2013      
Mothersbaugh & Hawkins, 
2016 

     

Pansari & Kumar, 2017      
Pasaribu & Suyanto, 2022      
Rosenbaum-Elliott, 2020      
Santini et al., 2020      
Sashi, 2012      
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ตารางท่ี 2.2 สรุปการทบทวนวรรณกรรม (ต่อ) 

ผูป้ระพนัธ์ / ผูว้ิจยั 

แนวคิดและทฤษฎี 

การ
โฆษณา 

การประชา 
สัมพนัธ ์

การส่งเสริม
การขาย 

การมีส่วน
ร่วมของ
ลูกคา้ 

การ
ตดัสินใจ
ซ้ือ 

Schiffman et al., 2013      
So et al., 2014      
So et al., 2016      
Solomon et al., 2012      
Sulaiman et al., 2017      
Susanti, 2021      
Thakur, 2016      
Wara et al., 2018      
Wensley, 2016      
Xiang et al., 2016      
Yang et al., 2022      
Yu, 2012      
เจณิภา คงอ่ิม, 2566      
เซ่าหย ีแซ่ฟัง, 2565      
กฤตตฤณ ใจสุดา, 2563      
กฤตินา จนัทร์หวร, 2559      
กาลญั วรพิทยตุ, 2562      
กลุฉตัร ฉตัรกลุ ณ อยธุยา, 
2561 

     

กลุธิดา กา้วสมัพนัธ์, 2560      
ค านาย อภิปรัชญาสกลุ, 
2558 

     

จินณวฒัน์ อศัวเรืองชยั และ
คณะ, 2565 

     

ฉลองศรี พิมลสมพงศ,์ 2557      
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ตารางท่ี 2.2 สรุปการทบทวนวรรณกรรม (ต่อ) 

ผูป้ระพนัธ์ / ผูว้ิจยั 

แนวคิดและทฤษฎี 

การ
โฆษณา 

การประชา 
สัมพนัธ ์

การส่งเสริม
การขาย 

การมีส่วน
ร่วมของ
ลูกคา้ 

การ
ตดัสินใจ
ซ้ือ 

ชูชยั สมิทธิไกร, 2562      
ณฐัชยา ธรรมสิทธิรักษ,์ 2562      
ดวงกมล ศรีอมรชยั และ 
ไกรชิต สุตะเมือง, 2557 

     

ตฤณ วฒัโนภาศ, 2560      
ถนอม บริคุต, 2556      
ธนพล ฟูศรีเจริญ, 2563      
ธนภทัร บุศราทิศ, 2559      
ธนัยกานต ์มีเงิน, 2560      
ธีรกิติ นวรัตน ณ อยธุยา, 2557      
นภวรรณ คณานุรักษ,์ 2563      
นิตยา วิศิษฏรั์ตนกลุ, 2560      
นิศา ชชักลุ, 2557      
ปิยะภสัร์ โรจน์รัตนวาณิชย,์ 
2561 

     

พรเทพ นามกร, 2562      
พรชยั บุญญาทานวงศ,์ 2557      
พระมหาสนัติราษฎร์ ฌาน
สนฺติ (พวงมลิ), 2562 

     

พชัรินทร์พร ภู่อภิสิทธ์ิ และ
คณะ, 2561 

     

พนัพพิา ปัญสุวรรณ และ
คณะ, 2561 

     

ภทัธา หอมกระแจะ 
และภิญญดา ร่ืนสุข, 2564 

     
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ตารางท่ี 2.2 สรุปการทบทวนวรรณกรรม (ต่อ) 

ผูป้ระพนัธ์ / ผูว้ิจยั 

แนวคิดและทฤษฎี 

การ
โฆษณา 

การประชา 
สัมพนัธ ์

การส่งเสริม
การขาย 

การมีส่วน
ร่วมของ
ลูกคา้ 

การ
ตดัสินใจ
ซ้ือ 

ภรัจิรา วนันอก และสาลิณี 
เช้ือบญัฑิต, 2560 

     

ภาคภูมิ ศรีศกัดานุวตัร และ
วิมลพรรณ อาภาเวท, 2565 

     

รวิกร สยามิภกัด์ิ, 2559      
รักสุดา เฉิดจ ารัส และคณะ, 2566      
ฤดี เสริมชยตุ, 2563      
ลภสัวฒัน์ ศุภผลกลุนนัทร์, 2558      
วริษา จงจารุพงศ,์ 2561      
วิรัตน์ เตซะนิรัติศยั, 2563      
วีรยทุธ ชุติมารังสรรค ์
และณฐักานต ์ชุติมา
รังสรรค,์ 2566 

     

ศิริวรรณ ปทุมสูติ, 2561      
ศุภชาต เอ่ียมรัตนกลู, 2557      
สมิทธ์ิ บุญชุติมา, 2561      
สุกานดา ถ่ินฐาน, 2562      
สุชาติ ไตรภพสกลุ, 2564      
สุดาพร กณุฑลบุตร, 2557      
อภิชจั พกุสวสัด์ิ, 2556      
อ าพล นววงศเ์สถียร และ
คณะ, 2562 

     

อุมาวรรณ วาทกิจ และ 
รุ่งนภา กิตติลาภ, 2564 

     

ท่ีมา: สรุปโดยผูว้ิจยั 
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จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งสรุปไดว้่า การส่งเสริมการตลาดเป็น
กระบวนการท่ีมีความส าคญัอยา่งยิ่งในกิจกรรมการตลาด เน่ืองจากมุ่งเนน้ไปท่ีการส่ือสารและการ
สร้างการมีส่วนร่วมจากลูกคา้ เพื่อสร้างความรับรู้ ความเขา้ใจ และความสนใจในผลิตภณัฑ์หรือ
บริการขององคก์ารธุรกิจ การส่งเสริมการตลาดมุ่งเนน้ท่ีการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีและเช่ือถือไดใ้นใจ
ของลูกคา้ ซ่ึงเกิดจากการใชเ้คร่ืองมือต่าง ๆ เช่น การโฆษณา เพื่อสร้างความรู้สึก ความเช่ือถือ และ
เจตนาในการซ้ือสินคา้หรือบริการ และการโฆษณาเป็นส่วนส าคญัในกระบวนการน้ี เน่ืองจากมนั
เป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารเพื่อสร้างความรู้และความเขา้ใจในผลิตภณัฑห์รือบริการ และเพื่อ
ส่งเสริมใหเ้กิดการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยแต่ละดา้นมีรายละเอียดดงัน้ี 

 
1) การโฆษณามุ่งเน้นการเสนอขอ้มูลท่ีน่าสนใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ 

เพื่อเพิ่มความรู้และความสนใจของลูกคา้ และส่งเสริมใหเ้กิดการตดัสินใจในการซ้ือ ซ่ึงการโฆษณา
มีบทบาทส าคญัในการสร้างความตั้งใจในการซ้ือ และการประชาสัมพนัธ์ก็มีบทบาทอย่างมากใน
การสร้างความรู้และความเขา้ใจในกิจกรรมขององคก์ารธุรกิจ เพื่อเพิ่มความสนใจและความติดตาม
จากลูกคา้ นอกจากน้ี การโฆษณายงัเป็นกระบวนการส่ือสารขอ้มูลท่ีออกแบบมาเพื่อให้ผูบ้ริโภคมี
การตอบสนองท่ีเป็นบวกต่อผลิตภณัฑห์รือบริการ จึงเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการดึงดูดและส่ือสาร
กบักลุ่มเป้าหมายในลกัษณะท่ีแตกต่างกนั 

 
2) การประชาสัมพนัธ์เป็นกระบวนการส่ือสารท่ีเน้นการให้ข่าวสารท่ีน่าสนใจ

เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์โปรโมชัน่ หรือกิจกรรมขององคก์ารธุรกิจ การประชาสัมพนัธ์มุ่งเนน้การสร้าง
ความรู้และความเขา้ใจในกิจกรรมขององคก์ารธุรกิจ เพื่อเพิ่มความสนใจและความติดตามจากลูกคา้ 
นอกจากน้ี การประชาสัมพนัธ์ยงัเป็นกระบวนการส่ือสารท่ีมุ่งสร้างและรักษาภาพลกัษณ์ท่ีดีของ
องคก์รในสายตาของสาธารณะ โดยเนน้การเล่าเร่ืองและการสร้างความสัมพนัธ์กบัส่ือมวลชนเพื่อ
แพร่กระจายข่าวสารและขอ้มูลท่ีเป็นบวกเก่ียวกบัองคก์ร ผลิตภณัฑ์ บริการ หรือกิจกรรมของตน 
การประชาสัมพนัธ์ช่วยเพิ่มความเขา้ใจและความไวว้างใจในแบรนด์ ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัในการ
สร้างความภกัดีและความสมัพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้ 

 
3) การส่งเสริมการขายเป็นกลยทุธ์ท่ีใชเ้พื่อกระตุน้ความตอ้งการซ้ือและเพิ่มการ

ขายในระยะสั้นโดยการใชเ้คร่ืองมือต่างๆ เช่น ส่วนลด ของแถม และกิจกรรมพิเศษ ซ่ึงเป็นเทคนิค
ท่ีมีประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจและกระตุ้นการตัดสินใจซ้ือของลูกค้าโดยตรง การ
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ส่งเสริมการขายมุ่งเน้นไปท่ีการสร้างความต่ืนเตน้และความตอ้งการในการซ้ือ ซ่ึงสามารถสร้าง
ผลกระทบทนัทีต่อยอดขาย 

 
4) การมีส่วนร่วมของลูกคา้ (Customer Engagement) เป็นแนวคิดหลกัท่ีสะทอ้น

ถึงการโตต้อบแบบระหว่างองค์การกบัลูกคา้ซ่ึงสร้างความสัมพนัธ์ท่ีเช่ือมโยงอย่างลึกซ้ึงและมี
ความหมาย การมีส่วนร่วมไม่ไดจ้ ากดัเฉพาะการซ้ือสินคา้หรือบริการเท่านั้น แต่ยงัรวมถึงการมี
ส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ ท่ีองคก์ารจดัข้ึน เช่น การใหค้วามคิดเห็น การแบ่งปันประสบการณ์ และ
การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีย ัง่ยืนกบัแบรนด์ แนวคิดน้ีเน้นย  ้าถึงความส าคญัของการสร้างค่าร่วมกนั
ระหวา่งลูกคา้และองคก์าร ซ่ึงสามารถส่งผลต่อความเช่ือมัน่และความภกัดีต่อแบรนดใ์นระยะยาว 

 
5) การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นมีลกัษณะเป็นกระบวนการท่ีซบัซ้อน ซ่ึงไม่

เพียงแต่รวมถึงการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการจากตวัเลือกท่ีมีอยู่บนพื้นฐานของขอ้มูลท่ีไดรั้บและ
การเปรียบเทียบเท่านั้น แต่ยงัรวมถึงกระบวนการภายในท่ีซับซ้อน ซ่ึงเก่ียวข้องกับปัจจัยทาง
จิตวิทยา ปัจจัยทางสังคม และปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจนั้ น ในทางทฤษฎี 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสามารถเขา้ใจไดจ้ากหลายมิติ ซ่ึงรวมถึงการรับรู้ความตอ้งการหรือปัญหา 
(Problem Recognition) การคน้หาขอ้มูล (Information Search), การประเมินทางเลือก (Evaluation 
of Alternatives) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) และการประเมินผลหลังการซ้ือ (Post-
Purchase Evaluation) ขั้นตอนแต่ละขั้นตอนประกอบด้วยปัจจัยต่าง ๆ ท่ีสามารถมีผลต่อการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงรวมถึงอารมณ์ ค่านิยม และพฤติกรรมในการบริโภค  
 

อยา่งไรก็ตาม ส่ือสังคมออนไลน์และการตลาดผา่นดิจิทลักมี็บทบาทเพิ่มข้ึนในยคุดิจิทลัท า
ให้ความคิดเห็น รีวิวจากผู ้บริโภคคนอ่ืน ๆ  การแสดงภาพลักษณ์  เร่ืองราวของแบรนด์บน
แพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์  และการใช้ข้อมูลใหญ่ จะท าให้ เข้าถึงและส่งเสริมให้กับ
กลุ่มเป้าหมายอยา่งแม่นย  า 



 

บทที่ 3 
 

วธีิด ำเนินกำรวจิัย 
 

การวิจยัเร่ือง “ผลกระทบเชิงสาเหตุของการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริม
การขายต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าบนแอปพลิเคชัน Pinduoduo ของผูใ้ช้บริการในมณฑลซานตง 
ประเทศจีน ผ่านตวัแปรคัน่กลางการมีส่วนร่วมของลูกคา้” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ซ่ึงผูว้ิจยัก าหนดแนวทางในการด าเนินการวิจยั ดงัต่อไปน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.3 การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวจิยั 
3.4 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
3.5 การวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
  

ประชากรท่ีตอ้งการศึกษาในงานวิจยัน้ี คือ ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นมณฑลซานตง ประเทศ
จีน ท่ีเคยใชบ้ริการแอปพลิเคชนั Pinduoduo ซ่ึงผูว้ิจยัไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้นจึง
ท าให้แค่เพียงอนุมาณจากจ านวนประชากรทั้งหมดท่ีอาศยัอยูใ่นเขตพื้นท่ีของมณฑลน้ี ซ่ึงมี 16 เขต 
จ านวนประชากรรวมทั้งส้ิน 101.61 ลา้นคน ขอ้มูลจากฐานขอ้มูลประชากรของประเทศจีนในปี พ.ศ.  
2566  
 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัน้ี คือ ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นมณฑลซานตง ประเทศจีน ท่ีเคย
ใชบ้ริการแอปพลิเคชนั Pinduoduo ซ่ึงผูว้ิจยัไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน เกณฑท่ี์ใชใ้นการ
ก าหนดขนาดตัวอย่างในการวิจัยน้ีเป็นไปตามเกณฑ์ของ Hair et al. (2010) ท่ีเสนอว่า การใช้
แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) นั้นจะตอ้งให้ความส าคญักบั
จ านวนตัวแปรสังเกตได้ในแบบจ าลอง ซ่ึงงานวิจัยน้ีมีตัวแปรสังเกตทั้ งส้ิน 20 ตัวแปร โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี 
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1) ตวัแปรแฝงภายนอก (Exogenous Latent Variable) มีทั้งหมด 3 ตวัแปรดงัน้ี 
1.1) การโฆษณา ประกอบไปดว้ย 4 ตวัแปรสงัเกต  
1.2) การประชาสมัพนัธ ์ประกอบไปดว้ย 4 ตวัแปรสงัเกต  
1.3) การส่งเสริมการขาย ประกอบไปดว้ย 4 ตวัแปรสงัเกต  

2) ตวัแปรแฝงภายใน (Endogenous Latent Variable) ประกอบไปดว้ย 2 ตวัแปร
แฝงดงัน้ี 

2.1) การมีส่วนร่วมของลูกคา้ ประกอบไปดว้ย 4 ตวัแปรสงัเกต  
2.2) การตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo ของผูใ้ช้บริการ

ในมณฑลซานตง ประเทศจีน ประกอบไปดว้ย 4 ตวัแปรสงัเกต  
 

ดงันั้นขนาดกลุ่มตวัอยา่งจึงมีจ านวนทั้งส้ิน 400 คน โดยใชว้ิธีการสุ่มแบบไม่อาศยัความ
น่าจะเป็น (Nonprobability sampling) ด้วยวิธีการสุ่มแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยแจกแบบสอบถามผา่นช่องทางออนไลน์ไปยงัแพลตฟอร์มต่าง ๆ บนส่ือสงัคมออนไลน์ ซ่ึงจะมี
ขอ้ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม เพื่อใหไ้ดผู้ท่ี้เคยใชแ้อปพลิเคชนั Pinduoduo เท่านั้น 
 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวจิัย 
 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีสร้างข้ึนจากทบทวน
วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีการส่งเสริมการตลาด การมีส่วนร่วมของลูกคา้ และ
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เพื่อน ามาพฒันาแบบสอบถามให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์ารวิจยั 
อีกทั้งยงัมีการปรับปรุงให้สอดคลอ้งกบับริบทและการแปลภาษาเพื่อส่ือความหมายท่ีสอดคลอ้งกบั
หลกัการทางภาษาจีน โดยแบบสอบถามประกอบไปดว้ย 6 ส่วน ดงัน้ี 

1) แบบสอบถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบไปดว้ย ท่านอาศยัอยูใ่น
มณฑลซานตงใช่หรือไม่ และท่านเคยใช้แอปพลเคชัน Pinduoduo หรือไม่ ซ่ึงถ้าหากผู ้ตอบ
แบบสอบถามตอบใช่ทั้งสองขอ้ค าถามจึงจะสามารถท าแบบสอบถามต่อไปได ้แต่หากไม่ใช่ให้จบ
แบบสอบถาม 

2) แบบสอบถามขอ้มูลส่วนบุคคลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย 
เพศ (Nominal Scale) อาย ุ(Ordinal Scale) สถานภาพสมรส (Nominal Scale) ระดบัการศึกษาสูงสุด 
(Ordinal Scale) อาชีพ (Nominal Scale) และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (Ordinal Scale) ลกัษณะค าถามท่ี
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มีหลายค าตอบให้เลือกตอบ (Multiple Choice) โดยผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบไดเ้พียง
ขอ้ใดขอ้หน่ึงเท่านั้น 

3) แบบสอบถามเก่ียวกับการส่งเสริมการตลาด ประกอบไปด้วย การโฆษณา 
(Interval Scale) การประชาสัมพนัธ์ (Interval Scale) และการส่งเสริมการขาย (Interval Scale) เป็น
การวดัทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการรับรู้กิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดของแอปพลเคชัน 
Pinduoduo ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close Ended Question) ซ่ึงแต่ละองค์ประกอบมี
จ านวน 4 ขอ้ค าถาม รวมทั้งส้ิน 12 ขอ้ค าถาม ดงัน้ี 

3.1) การโฆษณา ไดแ้ก่ (1) แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการโฆษณาผา่นทั้ง
ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ (2) โฆษณาของทางแอปพลิเคชนั Pinduoduo มีความสวยงามน่าสนใจ  
(3) โฆษณาของทางแอปพลิเคชนั Pinduoduo ช่วยสร้างแรงจูงใจให้กบัท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ และ  
(4) โฆษณาของทางแอปพลิเคชนั Pinduoduo สร้างความตอกย  ้าความทรงจ าของท่าน 

3.2) การประชาสัมพันธ์  ได้แก่  (1) แอปพลิเคชัน Pinduoduo มีการ
ประชาสัมพนัธ์อย่างทั่วถึงหลากหลายช่องทาง (2) แอปพลิเคชัน Pinduoduo มีการประชาสัมพนัธ์
ขอ้มูลข่าวสารอยา่งต่อเน่ือง (3) การประชาสัมพนัธ์ช่วยสร้างทศันคติเชิงบวกต่อภาพลกัษณ์ของแอป
พลิ เคชัน  Pinduoduo และ (4) แอปพลิ เคชัน  Pinduoduo มี การใช้ บุ คคลท่ี มี ช่ื อ เสี ยงในการ
ประชาสัมพนัธ์ เช่น ดารา ศิลปิน นกัร้อง อินฟลูเอนเซอร์ เป็นตน้ 

3.3) การส่งเสริมการขาย ได้แก่ (1) แอปพลิเคชัน Pinduoduo มีการลด
ราคาสินคา้อยา่งต่อเน่ือง (2) แอปพลิเคชนั Pinduoduo ส่งเสริมการขายตามวนัส าคญัและเทศกาลต่าง ๆ  
(3) แอปพลิเคชัน Pinduoduo มีการจัดกิจกรรมหรือเกมส์ให้ร่วมสนุก เพื่อลุ้นรับของรางวลัและ
ส่วนลด และ (4) แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการส่งเสริมการขายท่ีแตกต่างและน่าสนใจอย่างการซ้ือ
กลุ่ม (Group buying) ท าใหท่้านเลือกใชบ้ริการแอปพลิเคชนัน้ี 

 
โดยระดบัการวดัท่ีใช้ในการวดัแบบสอบถามเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด คือ 

มาตรวดัอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ดว้ยเกณฑก์ารใหค้ะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดบั ดงัน้ี 
ระดบัคะแนน        ระดบัความคิดเห็น 
           5  หมายถึง  มากท่ีสุด 
           4  หมายถึง  มาก 
           3  หมายถึง  ปานกลาง 
           2  หมายถึง  นอ้ย 
           1  หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 
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4) แบบสอบถามเก่ียวกบัการมีส่วนร่วมของลูกคา้ (Interval Scale) เป็นการวดั
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของลูกคา้ในการใช้บริการแอปพลิเคชนั Pinduoduo จ านวน 4 ขอ้ค าถาม 
ไดแ้ก่ (1) ท่านมีการติดตาม แอปพลิเคชนั Pinduoduo ในช่องทางต่าง ๆ เช่น เวบ็ไซต ์แฟนเพจ เป็นตน้ 
(2) ท่านมีการแบ่งปันและแนะน าสินค้าบนแอปพลิเคชัน Pinduoduo ให้กับผูอ่ื้น (3) ท่านมีการ
แสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ต่าง ๆ บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo และ (4) ท่านเขา้ร่วมสนุกใน
กิจกรรมบนแอปพลิเคชนั Pinduoduo อยา่งสม ่าเสมอ ซ่ึงลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close 
Ended Question) โดยใช้ระดบัการวดัแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) เกณฑ์การให้คะแนนแบบ 
Likert Scale 5 ระดบั ดงัน้ี 

ระดบัคะแนน        ระดบัความคิดเห็น 
           5  หมายถึง  มากท่ีสุด 
           4  หมายถึง  มาก 
           3  หมายถึง  ปานกลาง 
           2  หมายถึง  นอ้ย 
           1  หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 
 
5) แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo ของ

ผูใ้ชบ้ริการในมณฑลซานตง ประเทศจีน (Interval Scale) เป็นการวดัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo จ านวน 4 ขอ้ค าถาม ไดแ้ก่ (1) ท่านตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั Pinduoduo เพราะมีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย (2) ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผา่นแอปพลิเคชนั Pinduoduo เพราะราคาถูกกวา่ เม่ือเทียบกบัแอปพลิเคชนัอ่ืน (3) ท่านตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผ่าน Pinduoduo เพราะมีหลากหลายแบรนด์ให้เลือกซ้ือ และ (4) ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน 
Pinduoduo เพราะมัน่ใจในคุณภาพของสินคา้ ซ่ึงลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close Ended 
Question) โดยใช้ระดบัการวดัแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) เกณฑ์การให้คะแนนแบบ Likert 
Scale 5 ระดบั ดงัน้ี 

ระดบัคะแนน        ระดบัความคิดเห็น 
           5  หมายถึง  มากท่ีสุด 
           4  หมายถึง  มาก 
           3  หมายถึง  ปานกลาง 
           2  หมายถึง  นอ้ย 
           1  หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 
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โดยการแบ่งช่วงคะแนนการแปลผลตาหลักการแบ่งช่วงอนัตรภาคชั้น (Class 
Interval) จากคะแนนทั้ง 5 ระดบั ซ่ึงคะแนนสูงสุด คือ 5 คะแนน และน้อยสุด คือ 1 คะแนน ซ่ึงการ
หาก่ึงกลางพิสัยจะใชสู้ตรค านวณช่วงความกวา้งของอนัตรภาคชั้นหารดว้ยจ านวนชั้นทั้งหมด จาก
การค านวณแบ่งระดบัคะแนนไดด้งัต่อไปน้ี (ละเอียด ศิลานอ้ย และกนัฑิมาลย ์จินดาประเสริฐ, 2562) 

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  = 
จ านวนชั้น

ดคะแนนต ่าสุ-ดคะแนนสูงสุ
 = 

5
1-5

 = 0.8 

 
โดยมีความหมายของค่าเฉล่ียดงัน้ี 
ระดบัคะแนน        ระดบัความคิดเห็น 
4.21 – 5.00 หมายถึง  มากท่ีสุด 
3.41 – 4.20 หมายถึง  มาก 
2.61 – 3.40 หมายถึง  ปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง  นอ้ย 
1.00 – 1.80 หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 

 
6) ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ เป็นขอ้ค าถามปลายเปิด (Open Ended 

Question) เป็นขอ้มูลอ่ืน ๆ ท่ีผูต้อบแบบสอบถามสามารถเขียนลงมาเพื่อเสนอต่อผูว้ิจยัทราบ 
 

3.3 กำรทดสอบคุณภำพของเคร่ืองมือที่ใช้ในงำนวจิัย 
 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือการวิจยัเป็นกระบวนการท่ีส าคญัในการแสดงถึงความ
น่าเช่ือมั่นและเช่ือถือของเคร่ืองมือท่ีน ามาใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยจะแบ่งออกเป็นการ
ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือและความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

1) ก ารทดสอบความ เท่ี ยงของเน้ื อห า (Content Validity) ผู ้วิ จัยน าแบบ
แบบสอบถามท่ีไดอ้อกแบบตามค าถามวิจยัและกรอบแนวความคิดเสนอต่อผูท้รงคุณวุฒิท่ีมีความ
เช่ียวชาญและประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งในประเด็นของการศึกษา เพื่อพิจารณาตรวจสอบเน้ือหาของ
ขอ้ค าถามให้มีความชดัเจน เหมาะสม สมบูรณ์มากยิ่งข้ึน โดยเสนอต่อผูท้รงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน 
ตรวจสอบความเท่ียงของเน้ือหา โดยการวิเคราะห์ดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item Objective 
Congruence: IOC) โดยใชสู้ตร ดงัน้ี 
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IOC =                (3-1)

  

 
เม่ือ  IOC =    ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Congruence) 

R =    ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ โดยค่า +1 หมายถึง ขอ้ค าถาม 
=    นั้นมีความสอดคลอ้งสามารถน าไปใชว้ดัค่าได,้ ค่า 0 หมายถึง  
=    ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามนั้นจะมีความสอดคลอ้งหรือไม่, ค่า -1  

หมายถึง ขอ้ค าถามไม่สอดคลอ้ง และไม่สามารถน าไปวดัได ้
N =    จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 

 
ข้อค าถามท่ีมีค่า IOC มากกว่า 0.5 ข้ึนไป จึงจะถือว่าข้อค าถามนั้ นมีความ

สอดคลอ้ง หรือมีความเท่ียงของเน้ือหา (Content validity) นอกจากน้ีผูว้ิจยัน าขอ้เสนอแนะของ
ผู ้เช่ียวชาญมาปรับปรุงแก้ไขข้อค าถาม เพื่อให้แบบสอบถามมีความชัดเจนครอบคลุมตาม
วตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการวิจยั จากผลการทดสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) พบว่า 
ทุกข้อค าถามมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67 ถึง 1.00 ทุกข้อค าถาม จึงถือว่าแบบสอบถามมีความ
เท่ียงตรง (Validity) สอดคลอ้งกบัเกณฑ์ท่ีก าหนดว่า ค่า IOC มากกว่า 0.5 ข้ึนไป (ไพศาล วรค า, 
2554) โดยขอ้ค าถามท่ีไดรั้บการประเมินจากผูเ้ช่ียวชาญไดค้ะแนนเท่ากบั 0 นั้น ผูว้ิจยัไดท้ าการ
ปรับแกไ้ขตามค าแนะน าดงัน้ี 

(1) แกไ้ขขอ้ค าถามการโฆษณาช่วยสร้างแรงจูงใจให้กบัท่านตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ 

(2) แกไ้ขขอ้ค าถามโดยระมดัระวงัความซับซ้อน เน่ืองจาก การก าหนด
ขอ้ค าถามมีความใกลเ้คียงกนัมาก 

 
2) การทดสอบความเช่ือมั่น  (Reliability) ของแบบสอบถาม จากการน า

แบบสอบถามจ านวน 30 ชุด ทดลองใชก้บักลุ่มท่ีมีความใกลเ้คียงตวัอยา่ง ก่อนท่ีจะน าไปใชจ้ริงเพื่อ
ปรับปรุงแกไ้ขให้มีความสมบูรณ์ โดยท าการทดสอบความเช่ือมัน่ โดยวิธีของ Cronbach’ s Alpha 
ในการวดัความเช่ือมัน่ ซ่ึงค่า Cronbach’s Alpha ควรจะมีค่ามากกว่า 0.70 หรือร้อยละ 70 จึงจะถือ
ว่าแบบสอบถามสามารถเช่ือถือได ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) โดยผลการ
ทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามแสดงไวใ้นตารางท่ี 3.1 
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ตารางท่ี 3.1 แสดงผลการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

ตวัแปร 
จ านวนขอ้
ค าถาม 

ค่า Cronbach’ s Alpha 
ของขอ้มูล 30 ชุด 

การโฆษณา 4 0.854 
การประชาสมัพนัธ ์ 4 0.864 
การส่งเสริมการขาย 4 0.820 
การมีส่วนร่วมของลูกคา้ 4 0.826 
การตดัสินใจซ้ือ 4 0.798 

 
จากตารางท่ี 3.1 เม่ือด าเนินการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม พบว่า 

แบบสอบถามทั้งฉบบัมีค่า Cronbach’ s Alpha มากกว่า 0.7 โดยท่ีตวัแปรทั้งหมดจาก 20 ขอ้ค าถาม 
มีค่าความเช่ือมัน่อยูร่ะหว่าง 0.798-0.864 จึงถือว่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือได ้(กลัยา วานิชย์
บญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

 
3.4 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

การเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัน้ี ผูว้ิจยัท าการศึกษาและเก็บรวบรวมขอ้มูลต่าง ๆ ซ่ึง
สามารถแบ่งออกได ้2 ประเภท คือ ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) และขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary 
Data) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

1) แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลท่ีผูว้ิจยัท าการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลท่ียงัไม่มีการเผยแพร่ดว้ยตนเอง ซ่ึงในการวิจยัน้ีจ าเป็นท่ีจะตอ้งการเกบ็ขอ้มูลจากตวัอยา่งโดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูลจากประชากรท่ีอาศยัอยู่ในมณฑลซานตง 
ประเทศจีน ท่ีเคยใชบ้ริการแอปพลิเคชนั Pinduoduo จ านวน 400 ชุด 

2) แห ล่งข้อ มู ล ทุ ติ ย ภู มิ  (Secondary Data) เป็ นข้อ มู ล ท่ี มี ก าร เผยแพ ร่ สู่
สาธารณชน โดยผูว้ิจยัท าการคน้ควา้และรวบรวมขอ้มูลท่ีสอดคลอ้งเหมาะสมกบัเน้ือหาและบริบท
ของงานวิจัย ได้แก่ หนังสือ ต ารา บทความวิจัย บทความวิชาการ วิทยานิพนธ์ รายงานวิจัยท่ี
เก่ียวขอ้ง เอกสาร และข้อมูลจากส่ืออิเล็กทรอนิกส์ท่ีสามารถอ้างอิงและมีความน่าเช่ือถือ เพื่อ
น ามาใชเ้ป็นขอ้มูลในการพฒันากรอบแนวความคิด ทบทวนวรรณกรรม และสร้างเคร่ืองมือ 
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3.5 กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 

3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ของกลุ่ม
ตวัอย่าง โดยน ามาเสนอให้อยู่รูปแบบตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (percentage) 
ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติท่ีใชส้าหรับการทดสอบสมมติฐาน
การวิจยั ไดแ้ก่ การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 
โดยแบ่งออกเป็นขั้นตอน ดงัน้ี 

1) แบบจ าลองการวดั (Measurement Model) โดยท าการวิเคราะห์องคป์ระกอบ
เชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis) ได้แก่ การตรวจสอบน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ค่าความเช่ือมัน่รวมของตวัแปรแฝง (Composite Reliability: CR) ค่าเฉล่ียความแปรปรวน
ท่ีสกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) และการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก 
(Discriminant Validity)  

2) แบบจ าลองโครงสร้าง (Sutural Model) โดยใช้สถิติการวิเคราะห์เส้นทาง (Path 
Analysis) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อม  โดยใช้เกณฑ์การตรวจสอบความ
สอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจ าลองสมการโครงสร้างตามทฤษฎีกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ดว้ยค่าสถิติ 
ต่าง ๆ ไดแ้ก่ ค่า Chi-square ค่า p-value ค่า Chi-square/df ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (GFI) ดชันีวดั
ระดบัความกลมกลืนท่ีปรับปรุงแลว้ (AGIF) ค่าวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) และค่า
ความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (Hair et al., 2010) โดยแต่ละค่ามีเกณฑ์ดงัตารางท่ี 
3.2 
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ตารางท่ี 3.2 เกณฑ์การตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจ าลองสมการโครงสร้างตาม
ทฤษฎีกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

ล าดบั ดชันีตรวจสอบ เกณฑก์ารตรวจสอบ หมายเหตุ 
1 Chi-square ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ  
2 Chi-square/df < 3 ตอ้งมีค่าต ่ากวา่ 3 
3 p-value >0.05 ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติมากกวา่ 0.05 
4 GFI > 0.95 มีค่า 0 – 1 โดยค่าท่ีไดต้อ้งเขา้ใกล ้1 
5 AGIF > 0.90 มีค่า 0 – 1 โดยค่าท่ีไดต้อ้งเขา้ใกล ้1 
6 NFI > 0.95 มีค่า 0 – 1 โดยค่าท่ีไดต้อ้งเขา้ใกล ้1 
7 CFI > 0.95 มีค่า 0 – 1 โดยค่าท่ีไดต้อ้งเขา้ใกล ้1 
8 RMSEA < 0.08 มีค่า 0 – 1 โดยค่าท่ีไดต้อ้งเขา้ใกล ้0 

ท่ีมา: Hair et al., 2010 
 



 

บทที่ 4 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

การวิจยัเร่ือง “ผลกระทบเชิงสาเหตุของการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริม
การขายต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชัน Pinduoduo ของผูใ้ช้บริการในมณฑลซานตง 
ประเทศจีน ผ่านตัวแปรคั่นกลางการมีส่วนร่วมของลูกค้า” หลังจากรวบรวมข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ผูว้ิจยัน าข้อมูลเหล่านั้นมาท าการ
วิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการส่งเสริมการตลาด (เฉพาะด้านการโฆษณา ด้านการ

ประชาสมัพนัธ์ และดา้นการส่งเสริมการขาย) 
4.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการมีส่วนร่วมของลูกคา้ 
4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo 
4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
- ชาย 193 48.25 
- หญิง 207 51.75 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 207 คน (ร้อยละ 51.75) และเพศชาย จ านวน 193 คน (ร้อยละ 48.25) 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นอาย ุ
อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

- นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 30 ปี 103 25.75 
- 31 – 40 ปี 278 69.50 
- 41 – 50 ปี 19 4.75 
- มากกวา่ 50 ปีข้ึนไป 0 0.00 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 ปี 
จ านวน 278 คน (ร้อยละ 69.50) รองลงมา นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 30 ปี จ านวน 103 คน (ร้อยละ 25.75) 
และนอ้ยท่ีสุด 41 – 50 ปี จ านวน 19 คน (ร้อยละ 4.75) 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นสถานภาพสมรส 

สถานภาพสมรส จ านวน ร้อยละ 
- โสด 185 46.25 
- สมรส/อยูด่ว้ยกนั 193 48.25 
- หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 22 5.50 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส 
จ านวน 193 คน (ร้อยละ 48.25) รองลงมา โสด จ านวน 185 คน (ร้อยละ 46.25) และนอ้ยท่ีสุด หยา่
ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่จ  านวน 22 คน (ร้อยละ 5.50) 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
- ต ่ากวา่ปริญญาตรี 139 34.75 
- ปริญญาตรี 203 50.75 
- สูงกวา่ปริญญาตรี 58 14.50 

รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา
อยูใ่นระดบัปริญญาตรี จ านวน 203 คน (ร้อยละ 50.75) รองลงมา ต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 139 คน 
(ร้อยละ 34.75) และนอ้ยท่ีสุด สูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 58 คน (ร้อยละ 14.50) 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
- รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 118 29.50 
- พนกังานบริษทัเอกชน 114 28.50 
- เจา้ของกิจการ 79 19.75 
- เกษตรกร 35 8.75 
- นกัเรียน/นกัศึกษา 38 9.50 
- พอ่บา้น/แม่บา้น 12 3.00 
- อ่ืน ๆ  4 1.00 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีอาชีพรับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 118 คน (ร้อยละ 29.50) รองลงมา พนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 114 คน (ร้อย
ละ 28.50) และนอ้ยท่ีสุด อ่ืน ๆ จ านวน 4 คน (ร้อยละ 1.00) 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
- นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 3,000 หยวน 19 4.75 
- 3,001 – 6,000 หยวน 208 52.00 
- 6,001 – 9,000 หยวน 99 24.75 
- 9,001 – 12,000 หยวน   47 11.75 
- มากกวา่ 12,000 หยวน ข้ึนไป 27 6.75 

รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีรายได ้3,001 – 
6,000 หยวน จ านวน 208 คน (ร้อยละ 52.00) รองลงมา 6,001 – 9,000 หยวน จ านวน 99 คน (ร้อย
ละ 24.75) และนอ้ยท่ีสุด นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 3,000 หยวน จ านวน 19 คน (ร้อยละ 4.75) 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการส่งเสริมการตลาด (เฉพาะด้านการโฆษณา ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ และด้านการส่งเสริมการขาย) 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นของการส่งเสริมการตลาด 

การส่งเสริมการตลาด ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

อนัดบั 

AD: ดา้นการโฆษณา 2.84 1.15 ปานกลาง 3 
PR: ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 3.11 1.14 ปานกลาง 1 
SP: ดา้นการส่งเสริมการขาย 3.00 1.13 ปานกลาง 2 

รวม 2.98 1.09 ปานกลาง  
 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการส่งเสริม
การตลาดในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (  = 2.98, SD = 1.09) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นโดย
เรียงล าดับจากค่าเฉล่ียจะพบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ มากท่ีสุด โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง (  = 3.11, SD = 1.14) 
รองลงมา ดา้นการส่งเสริมการขาย โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง (  = 3.00, SD = 
1.13) และนอ้ยท่ีสุด ดา้นการโฆษณา โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง (  = 2.84, SD 
= 1.15) 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นของการส่งเสริมการตลาด
ในดา้นการโฆษณา 

การส่งเสริมการตลาด 
ดา้นการโฆษณา 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

อนัดบั 

AD1: แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการ
โฆษณาผา่นทั้งช่องทางออนไลนแ์ละ
ออฟไลน ์

2.68 1.29 ปานกลาง 4 

AD2: โฆษณาของทางแอปพลิเคชนั 
Pinduoduo มีความสวยงามน่าสนใจ 

2.75 1.18 ปานกลาง 3 

AD3: โฆษณาของทางแอปพลิเคชนั 
Pinduoduo ช่วยสร้างแรงจูงใจใหก้บั
ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

2.98 1.23 ปานกลาง 1 

AD4: โฆษณาของทางแอปพลิเคชนั 
Pinduoduo สร้างความตอกย  ้าความทรง
จ าของท่าน 

2.93 1.23 ปานกลาง 2 

รวม 2.84 1.15 ปานกลาง  
 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการส่งเสริม
การตลาด ดา้นการโฆษณาในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (  = 2.84, SD = 1.15) เม่ือพิจารณา
จากค่าเฉล่ียจะพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อโฆษณาของทางแอปพลิเคชนั 
Pinduoduo ช่วยสร้างแรงจูงใจใหก้บัท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ มากท่ีสุด โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่น
ระดบัปานกลาง (  = 2.98, SD = 1.23) รองลงมา โฆษณาของทางแอปพลิเคชนั Pinduoduo สร้าง
ความตอกย  ้าความทรงจ าของท่าน โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง (  = 2.93, SD = 
1.23) โฆษณาของทางแอปพลิเคชนั Pinduoduo มีความสวยงามน่าสนใจ โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่
ในระดบัปานกลาง (  = 2.75, SD = 1.18) และนอ้ยท่ีสุด แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการโฆษณาผา่น
ทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง (  = 2.68, SD = 
1.29) 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นของการส่งเสริมการตลาด
ในดา้นการประชาสมัพนัธ์ 

การส่งเสริมการตลาด 
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

อนัดบั 

PR1: แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการ
ประชาสมัพนัธ์อยา่งทัว่ถึงหลากหลาย
ช่องทาง 

3.01 1.19 ปานกลาง 4 

PR2: แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการ
ประชาสมัพนัธ์ขอ้มูลข่าวสารอยา่ง
ต่อเน่ือง 

3.14 1.31 ปานกลาง 3 

PR3: การประชาสมัพนัธ์ช่วยสร้าง
ทศันคติเชิงบวกต่อภาพลกัษณ์ของ 
แอปพลิเคชนั Pinduoduo 

3.14 1.28 ปานกลาง 2 

PR4: แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการใช้
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการประชาสัมพนัธ์ 
เช่น ดารา ศิลปิน นกัร้อง อินฟลูเอนเซอร์ 
เป็นตน้ 

3.15 1.27 ปานกลาง 1 

รวม 3.11 1.14 ปานกลาง  
 

จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการส่งเสริม
การตลาด ด้านการประชาสัมพนัธ์ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (  = 3.11, SD = 1.14) เม่ือ
พิจารณาจากค่าเฉล่ียจะพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อแอปพลิเคชัน 
Pinduoduo มีการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงในการประชาสัมพนัธ์ เช่น ดารา ศิลปิน นักร้อง อินฟลูเอนเซอร์ 
เป็นตน้ มากท่ีสุด โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง (  = 3.15, SD = 1.27) รองลงมา 
การประชาสัมพนัธ์ช่วยสร้างทศันคติเชิงบวกต่อภาพลกัษณ์ของแอปพลิเคชนั Pinduoduo โดยมีระดบั
ความ คิด เห็นอยู่ ในระดับปานกลาง  (  = 3.14, SD = 1.28) แอปพลิ เคชัน Pinduoduo มีการ
ประชาสมัพนัธ์ขอ้มูลข่าวสารอยา่งต่อเน่ือง โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง (  = 3.14, 
SD = 1.31) และน้อยท่ีสุด แอปพลิเคชัน Pinduoduo มีการประชาสัมพันธ์อย่างทั่วถึงหลากหลาย
ช่องทาง โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง (  = 3.01, SD = 1.19) 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นของการส่งเสริม
การตลาดในดา้นการส่งเสริมการขาย 

การส่งเสริมการตลาด 
ดา้นการส่งเสริมการขาย 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

อนัดบั 

SP1: แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการ
ลดราคาสินคา้อยา่งต่อเน่ือง 

2.96 1.23 ปานกลาง 4 

SP2: แอปพลิเคชนั Pinduoduo ส่งเสริม
การขายตามวนัส าคญัและเทศกาลต่าง ๆ  

3.01 1.17 ปานกลาง 2 

SP3: แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการจดั
กิจกรรมหรือเกมส์ใหร่้วมสนุก เพื่อลุน้
รับของรางวลัและส่วนลด 

3.01 1.21 ปานกลาง 3 

SP4: แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการ
ส่งเสริมการขายท่ีแตกต่างและน่าสนใจ
อยา่งการซ้ือกลุ่ม (Group buying) ท า
ใหท่้านเลือกใชบ้ริการแอปพลิเคชนัน้ี 

3.03 1.25 ปานกลาง 1 

รวม 3.00 1.13 ปานกลาง  
 

จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการส่งเสริม
การตลาด ดา้นการส่งเสริมการขายในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (  = 3.00, SD = 1.13) เม่ือ
พิจารณาจากค่าเฉล่ียจะพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อแอปพลิเคชัน 
Pinduoduo มีการส่งเสริมการขายท่ีแตกต่างและน่าสนใจอย่างการซ้ือกลุ่ม (Group buying) ท าให้
ท่านเลือกใชบ้ริการแอปพลิเคชนัน้ี มากท่ีสุด โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง (  = 3.03, 
SD = 1.25) รองลงมา แอปพลิเคชนั Pinduoduo ส่งเสริมการขายตามวนัส าคญัและเทศกาลต่าง ๆ โดยมี
ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง (  = 3.01, SD = 1.17) แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการจดั
กิจกรรมหรือเกมส์ให้ร่วมสนุก เพื่อลุน้รับของรางวลัและส่วนลด โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัปานกลาง (  = 3.01, SD = 1.21) และนอ้ยท่ีสุด แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการลดราคาสินคา้
อยา่งต่อเน่ือง โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง (  = 2.96, SD = 1.23) 
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4.3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลการมีส่วนร่วมของลูกค้า 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นของการมีส่วนร่วมของ

ลูกคา้ 

การมีส่วนร่วมของลูกคา้ ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

อนัดบั 

CE1: ท่านมีการติดตาม แอปพลิเคชนั 
Pinduoduo ในช่องทางต่าง ๆ เช่น 
เวบ็ไซต ์แฟนเพจ เป็นตน้  

2.91 1.21 ปานกลาง 3 

CE2: ท่านมีการแบ่งปันและแนะน า
สินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo 
ใหก้บัผูอ่ื้น 

2.74 1.25 ปานกลาง 4 

CE3: ท่านมีการแสดงความคิดเห็น
เก่ียวกบัสินคา้ต่าง ๆ บนแอปพลิเคชนั 
Pinduoduo 

2.92 1.19 ปานกลาง 2 

CE4: ท่านเขา้ร่วมสนุกในกิจกรรมบน
แอปพลิเคชนั Pinduoduo อยา่ง
สม ่าเสมอ 

2.97 1.20 ปานกลาง 1 

รวม 2.89 1.14 ปานกลาง  
 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการมีส่วนร่วม
ของลูกค้าในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (  = 2.89, SD = 1.14) เม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียจะ
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อท่านเขา้ร่วมสนุกในกิจกรรมบนแอปพลิเคชนั 
Pinduoduo อยา่งสม ่าเสมอ มากท่ีสุด โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง (  = 2.97, SD 
= 1.20) รองลงมา ท่านมีการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ต่าง ๆ บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo 
โดยมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง  (  = 2.92, SD = 1.19) ท่ านมีการติดตาม  
แอปพลิเคชนั Pinduoduo ในช่องทางต่าง ๆ เช่น เวบ็ไซต ์แฟนเพจ เป็นตน้ โดยมีระดบัความคิดเห็น
อยูใ่นระดบัปานกลาง (  = 2.91, SD = 1.21) และนอ้ยท่ีสุด ท่านมีการแบ่งปันและแนะน าสินคา้บน
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แอปพลิเคชนั Pinduoduo ใหก้บัผูอ่ื้น โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง (  = 2.74, SD 
= 1.25) 
 

4.4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซ้ือสินค้าบนแอปพลเิคชัน Pinduoduo  
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นของการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้บนแอพพลิเคชนั Pinduoduo 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอพพลิเคชนั 
Pinduoduo 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

อนัดบั 

Y1: ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น 
แอปพลิเคชนั Pinduoduo เพราะมีสินคา้
ใหเ้ลือกหลากหลาย 

2.83 1.19 ปานกลาง 2 

Y2: ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น 
แอปพลิเคชนั Pinduoduo เพราะราคา
ถูกกวา่ เม่ือเทียบกบัแอปพลิเคชนัอ่ืน 

2.78 1.17 ปานกลาง 3 

Y3: ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น 
Pinduoduo เพราะมีหลากหลายแบรนด์
ใหเ้ลือกซ้ือ 

2.83 1.19 ปานกลาง 2 

Y4: ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น 
Pinduoduo เพราะมัน่ใจในคุณภาพของ
สินคา้ 

2.94 1.22 ปานกลาง 1 

รวม 2.85 1.11 ปานกลาง  
 

จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้บนแอพพลิเคชัน Pinduoduoในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (  = 2.85, SD = 1.11) เม่ือ
พิจารณาจากค่าเฉล่ียจะพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อท่านตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผ่าน Pinduoduo เพราะมัน่ใจในคุณภาพของสินคา้ มากท่ีสุด โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับปานกลาง (  = 2.94, SD = 1.22) รองลงมา ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
Pinduoduo เพราะมีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง (  = 
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2.83, SD = 1.19) ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน Pinduoduo เพราะมีหลากหลายแบรนด์ให้เลือกซ้ือ 
โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง (  = 2.83, SD = 1.19) และนอ้ยท่ีสุด ท่านตดัสินใจ
ซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Pinduoduo เพราะราคาถูกกว่า เม่ือเทียบกับแอปพลิเคชันอ่ืน โดยมี
ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง (  = 2.78, SD = 1.17) 
 

4.5 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สญัลกัษณ์แทนความหมายในการทดสอบสมมติฐานมีดงัต่อไปน้ี 
 
   หมายถึง  ตวัแปรแฝง 

 
   หมายถึง  ตวัแปรสงัเกต 
 
   หมายถึง  เส้นอิทธิพลท่ีส่งไปยงัตวัแปรปลายทาง 
   หมายถึง  เส้นความสัมพนัธ ์

CR  หมายถึง  ค่าความเช่ือมัน่รวมของตวัแปรแฝง 
AVE  หมายถึง  ค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดัได ้
Chi-square หมายถึง  ค่าสถิติไคสแควร์ 
p-value หมายถึง  ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนดไวท่ี้ 0.05 
df  หมายถึง  องศาอิสระ 
GFI  หมายถึง  ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน 
AGFI  หมายถึง  ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับปรุงแลว้ 
NFI  หมายถึง  ดชันีวดัระดบัความเหมาะสมพอดีอิงเกณฑ ์
CFI  หมายถึง  ค่าวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ 
RMSEA หมายถึง  ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
b  หมายถึง  ค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพลในแบบคะแนนดิบ 
S.E.  หมายถึง  ค่าความคลาดเคล่ือน 
β  หมายถึง  ค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพลในแบบคะแนนมาตรฐาน 
R2  หมายถึง  ความสามารถในการพยากรณ์ 
DE  หมายถึง  อิทธิพลทางตรง 
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IE  หมายถึง  อิทธิพลทางออ้ม 
TE  หมายถึง  อิทธิพลโดยรวม 
AD  หมายถึง  ดา้นการโฆษณา 
AD1  หมายถึง  แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการโฆษณาผา่นทั้งช่องทาง 

ออนไลน์และออฟไลน ์
AD2  หมายถึง  โฆษณาของทางแอปพลิเคชนั Pinduoduo มีความ 

สวยงามน่าสนใจ 
AD3  หมายถึง  โฆษณาของทางแอปพลิเคชนั Pinduoduo ช่วยสร้าง 

แรงจูงใจใหก้บัท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
AD4  หมายถึง  โฆษณาของทางแอปพลิเคชนั Pinduoduo สร้างความ 

ตอกย  ้าความทรงจ าของท่าน 
PR  หมายถึง  ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 
PR1  หมายถึง  แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการลดราคาสินคา้อยา่ง 

ต่อเน่ือง 
PR2  หมายถึง  แอปพลิเคชนั Pinduoduo ส่งเสริมการขายตามวนัส าคญั 

และเทศกาลต่าง ๆ 
PR3  หมายถึง  แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการจดักิจกรรมหรือเกมส์ให ้

ร่วมสนุก เพื่อลุน้รับของรางวลัและส่วนลด 
PR4  หมายถึง  แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการส่งเสริมการขายท่ี 

แตกต่างและน่าสนใจอยา่งการซ้ือกลุ่ม (Group buying)  
ท าใหท่้านเลือกใชบ้ริการแอปพลิเคชนัน้ี 

SP  หมายถึง  ดา้นการส่งเสริมการขาย 
SP1  หมายถึง  แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการลดราคาสินคา้อยา่ง 

ต่อเน่ือง 
SP2  หมายถึง  แอปพลิเคชนั Pinduoduo ส่งเสริมการขายตามวนัส าคญั 

และเทศกาลต่าง ๆ 
SP3  หมายถึง  แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการจดักิจกรรมหรือเกมส์ให ้

ร่วมสนุก เพื่อลุน้รับของรางวลัและส่วนลด 
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SP4  หมายถึง  แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการส่งเสริมการขายท่ี 
แตกต่างและน่าสนใจอยา่งการซ้ือกลุ่ม (Group buying)  
ท าใหท่้านเลือกใชบ้ริการแอปพลิเคชนัน้ี 

CE  หมายถึง  การมีส่วนร่วมของลูกคา้ 
CE1  หมายถึง  ท่านมีการติดตาม แอปพลิเคชนั Pinduoduo ในช่องทาง 

ต่าง ๆ เช่น เวบ็ไซต ์แฟนเพจ เป็นตน้ 
CE2  หมายถึง  ท่านมีการแบ่งปันและแนะน าสินคา้บนแอปพลิเคชนั  

Pinduoduo ใหก้บัผูอ่ื้น 
CE3  หมายถึง  ท่านมีการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ต่าง ๆ บน 

แอปพลิเคชนั Pinduoduo 
CE4  หมายถึง  ท่านเขา้ร่วมสนุกในกิจกรรมบนแอปพลิเคชนั  

Pinduoduo อยา่งสม ่าเสมอ 
Y  หมายถึง  การตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอพพลิเคชนั Pinduoduo 
Y1  หมายถึง  ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั Pinduoduo  

เพราะมีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย 
Y2  หมายถึง  ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั Pinduoduo  

เพราะราคาถูกกวา่ เม่ือเทียบกบัแอปพลิเคชนัอ่ืน 
Y3  หมายถึง  ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Pinduoduo เพราะมี 

หลากหลายแบรนดใ์หเ้ลือกซ้ือ 
Y4  หมายถึง  ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Pinduoduo เพราะมัน่ใจใน 

คุณภาพของสินคา้ 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าความเช่ือมัน่รวมของตวัแปรแฝง และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดัได ้

ตวัแปร/องคป์ระกอบ 
Factor 

Loading 
R2 CR AVE 

ดา้นการโฆษณา (AD)   0.964 0.871 
AD1 0.948 0.899   
AD2 0.921 0.848   
AD3 0.921 0.848   
AD4 0.943 0.889   
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ (PR)   0.949 0.823 
PR1 0.848 0.719   
PR2 0.935 0.874   
PR3 0.916 0.839   
PR4 0.927 0.859   
ดา้นการส่งเสริมการขาย (SP)   0.963 0.867 
SP1 0.944 0.891   
SP2 0.917 0.841   
SP3 0.935 0.874   
SP4 0.928 0.861   
การมีส่วนร่วมของลูกคา้ (CE)   0.967 0.879 
CE1 0.936 0.876   
CE2 0.927 0.859   
CE3 0.951 0.904   
CE4 0.937 0.878   
การตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอพพลิเคชนั Pinduoduo (Y)   0.963 0.868 
Y1 0.938 0.880   
Y2 0.943 0.889   
Y3 0.936 0.876   
Y4 0.910 0.828   
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จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ตวัแปรสังเกตท่ีใชใ้นแบบจ าลองน้ีมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบอยู่
ระหว่าง 0.848 ถึง 0.951 โดยมีความสามารถในการอธิบายความแปรปรวนอยู่ระหว่าง 0.719 ถึง 
0.904 และมีค่าความเช่ือมัน่รวมของตวัแปรแฝง (Composite Reliability: CR) อยูร่ะหว่าง 0.949 ถึง 
0.967 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.7 และมีค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดัได ้(Average Variance Extracted: 
AVE) อยู่ระหว่าง 0.823 ถึง 0.879 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.5 จึงถือว่าองค์ประกอบมีความน่าเช่ือถือ 
(Henseler, Hubona, & Ray, 2016)  
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก 

ปัจจยั AD PR SP CE Y 
ดา้นการโฆษณา (AD) 0.933     
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ (PR) 0.813 0.907    
ดา้นการส่งเสริมการขาย (SP) 0.889 0.904 0.931   
การมีส่วนร่วมของลูกคา้ (CE) 0.912 0.866 0.906 0.938  
การตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอพพลิเคชนั 
Pinduoduo (Y) 

0.898 0.824 0.875 0.929 0.932 

 
จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกท่ีมาจากค่ารากท่ีสองของเฉล่ียของ

ความแปรปรวนท่ีสกัดได้ (Square Root of Average Variance Extracted: ) มีค่าสูงกว่าค่า
สหสัมพนัธ์กบัตวัแปรแฝงอ่ืน ๆ จึงถือว่ามีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก โดยสังเกตไดจ้ากตวัเลขท่ีอยู่
ในแนวทแยงมุม โดยเป็นไปตามเกณฑ์ของ Fornell and Larcker (Henseler, Ringle, & Sarstedt, 
2015) 

 
โดยภายหลงัการยืนยนัความเท่ียงตรงของตวัแปรสังเกตและความเท่ียงตรงเชิงจ านวน

ของตัวแปรแฝงแล้ว ผูว้ิจัยน าตัวแปรต่าง ๆ เข้าสู่การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) ซ่ึ งก ารวิ เคราะห์ นั้ นประกอบไปด้วยการวิ เคราะ ห์
แบบจ าลองการวดั (Measurement Model) ดว้ยการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory 
Factor Analysis: CFA) โดยพิจารณาน ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) 
และการทดสอบแบบจ าลองโครงสร้าง (Structural Model) ซ่ึงเป็นทดสอบอิทธิพลทางตรงและ
ทางออ้ม โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) นอกจากน้ี การวิเคราะห์ดว้ย SEM นั้น 
มีความส าคญัในการยนืยนัผลการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีสอดคลอ้งกลมกลืนกบัทฤษฎี ซ่ึงจะพิจารณาจาก
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ค่าดชันีช้ีวดัต่าง ๆ ไดแ้ก่ ค่า Chi-square ค่า p-value ค่า Chi-square/df ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน 
(GFI) ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับปรุงแลว้ (AGFI) ดชันีวดัระดบัความเหมาะสมพอดีอิง
เกณฑ ์(NFI) ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) และดชันีวดัความคลาดเคล่ือนในการ
ประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) โดยมีเกณฑด์งัตารางท่ี 4.15 
 
ตารางท่ี 4.15 เกณฑก์ารตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 

ดชันีช้ีวดั ความหมาย เกณฑก์ารตรวจสอบ 
Chi-square ค่าสถิติไคสแควร์ ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 

Chi-square/df ค่าสถิติไคสแควร์ต่อองศาอิสระ ควรมีค่านอ้ยกวา่ 3 
p-value ระดบันยัส าคญัทางสถิติ ควรมีค่ามากกวา่ 0.05 

GFI ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน ควรมีค่ามากกวา่ 0.95  
AGFI ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับปรุงแลว้ ควรมีค่ามากกวา่ 0.90  
NFI ดชันีวดัระดบัความเหมาะสมพอดีอิงเกณฑ ์ ควรมีค่ามากกวา่ 0.95  
CFI ค่าวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ ควรมีค่ามากกวา่ 0.95  

RMSEA ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ 

ควรมีค่านอ้ยกวา่ 0.08 

ท่ีมา: Hair et al., 2010 
 

1) การทดสอบแบบจ าลองการวดั (Measurement Model) 
 

 
Chi-square = 64.178, df = 2, p-value = 0.000, Chi-square/df = 32.089, GFI = 0.921,  

AGFI = 0.606, NFI = 0.962, CFI = 0.963, RMSEA = 0.279 
รูปท่ี 4.1 ผลการทดสอบแบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงการโฆษณา 
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จากรูปท่ี 4.1 พบว่า แบบจ าลองการวัดตัวแปรแฝงการโฆษณาไม่มีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ เน่ืองจากมีค่า Chi-square เท่ากบั 64.178 และ p-value 
เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีนยัส าคญัทางสถิติ อีกทั้งค่าดชันีช้ีวดัต่าง ๆ บางตวัมีค่าสูงกว่าเกณฑท่ี์ก าหนดไว ้
ดังน้ี  Chi-square/df เท่ากับ  32.089 GFI เท่ากับ 0.921 AGFI เท่ากับ 0.606 NFI เท่ากับ 0.962 CFI 
เท่ากบั 0.963 และ RMSEA เท่ากบั 0.279 จึงตอ้งปรับปรุงแบบจ าลองตามค าแนะน าของดชันีช้ีวดั
การปรับแบบจ าลอง (Model Modification Index) ท่ีทางโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติแนะน าไว ้ดงั
รูปท่ี 4.2 
 

 
Chi-square = 2.321, df = 1, p-value = 0.068, Chi-square/df = 2.321, GFI = 0.996,  

AGFI = 0.959, NFI = 0.998, CFI = 0.999, RMSEA = 0.076 
รูปท่ี 4.2 ผลการทดสอบแบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงการโฆษณา หลงัปรับปรุง 

 
จากรูปท่ี 4.2 พบว่า แบบจ าลองการวดัตัวแปรแฝงการโฆษณา หลังปรับปรุง

แบบจ าลองตามค าแนะน าของดชันีช้ีวดัการปรับแบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์โดยมี Chi-square เท่ากบั 2.321 และ p-value เท่ากบั 0.068 ซ่ึงไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ อีกทั้ง
ค่าดชันีช้ีวดัต่าง ๆ มีค่าเป็นไปตามเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้ดงัน้ี Chi-square/df เท่ากบั 2.321 GFI เท่ากบั 
0.996 AGFI เท่ากับ 0.959 NFI เท่ากับ 0.998 CFI เท่ากับ 0.999 และ RMSEA เท่ากับ 0.076 โดย
น ้าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงการโฆษณา (AD) ทุกตวัแปรมีค่าเป็นบวกอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงเรียงน ้าหนกัองคป์ระกอบจากมากไปนอ้ยดงัน้ี แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการ
โฆษณาผ่านทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ (AD1) มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.96 รองลงมา โฆษณาของทางแอปพลิเคชนั Pinduoduo มีความสวยงามน่าสนใจ (AD2) มี
ค่าเท่ากบั 0.90 โฆษณาของทางแอปพลิเคชัน Pinduoduo สร้างความตอกย  ้าความทรงจ าของท่าน 
(AD4) มีค่าเท่ากับ 0.89 และน้อยท่ีสุด คือ โฆษณาของทางแอปพลิเคชัน Pinduoduo ช่วยสร้าง
แรงจูงใจใหก้บัท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ (AD3) มีค่าเท่ากบั 0.84 ตามล าดบั 
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Chi-square = 21.515, df = 2, p-value = 0.000, Chi-square/df = 10.757, GFI = 0.973,  

AGFI = 0.865, NFI = 0.984, CFI = 0.986, RMSEA = 0.156 
รูปท่ี 4.3 ผลการทดสอบแบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงการประชาสมัพนัธ์ 

 
จากรูปท่ี 4.3 พบว่า แบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงการประชาสัมพนัธ์ไม่มีความ

สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เน่ืองจากมีค่า Chi-square เท่ากับ 21.515 และ p-value 
เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีนัยส าคญัทางสถิติ อีกทั้งค่าดชันีช้ีวดัต่าง ๆ บางตวัมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้
ดงัน้ี Chi-square/df เท่ากบั 10.757 GFI เท่ากบั 0.973 AGFI เท่ากบั 0.865 NFI เท่ากบั 0.984 CFI เท่ากบั 
0.986 และ RMSEA เท่ากบั 0.156 จึงตอ้งปรับปรุงแบบจ าลองตามค าแนะน าของดชันีช้ีวดัการปรับ
แบบจ าลอง (Model Modification Index) ท่ีทางโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติแนะน าไว ้ดงัรูปท่ี 4.4 
 

 
Chi-square = 0.216, df = 1, p-value = 0.642, Chi-square/df = 0.216, GFI = 1.000,  

AGFI = 0.997, NFI = 1.000, CFI = 1.000, RMSEA = 0.000 
รูปท่ี 4.4 ผลการทดสอบแบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงการประชาสมัพนัธ์ หลงัปรับปรุง 

 
จากรูปท่ี 4.4 พบว่า แบบจ าลองการวดัตัวแปรแฝงการประชาสัมพันธ์  หลัง

ปรับปรุงแบบจ าลองตามค าแนะน าของดชันีช้ีวดัการปรับแบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบั
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ขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยมี Chi-square เท่ากบั 0.216 และ p-value เท่ากบั 0.642 ซ่ึงไม่มีนัยส าคญัทาง
สถิติ อีกทั้งค่าดชันีช้ีวดัต่าง ๆ มีค่าเป็นไปตามเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้ดงัน้ี Chi-square/df เท่ากบั 0.216 
GFI เท่ากบั 1.000 AGFI เท่ากบั 0.997 NFI เท่ากบั 1.000 CFI เท่ากบั 1.000 และ RMSEA เท่ากบั 0.000 
โดยน ้ าหนักองค์ประกอบของตวัแปรแฝงการประชาสัมพนัธ์ (PR) ทุกตวัแปรมีค่าเป็นบวกอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงเรียงน ้ าหนักองค์ประกอบจากมากไปน้อยดังน้ี แอปพลิเคชัน 
Pinduoduo มีการประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลข่าวสารอยา่งต่อเน่ือง (PR2) มีค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบมาก
ท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 0.94 รองลงมา แอปพลิเคชัน Pinduoduo มีการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการ
ประชาสัมพนัธ์ เช่น ดารา ศิลปิน นักร้อง อินฟลูเอนเซอร์ เป็นต้น (PR4) มีค่าเท่ากับ 0.93 การ
ประชาสัมพนัธ์ช่วยสร้างทศันคติเชิงบวกต่อภาพลกัษณ์ของแอปพลิเคชนั Pinduoduo (PR3) มีค่า
เท่ากับ 0.85 และน้อยท่ี สุด คือ แอปพลิเคชัน Pinduoduo มีการประชาสัมพันธ์อย่างทั่วถึง
หลากหลายช่องทาง (PR1) มีค่าเท่ากบั 0.74 ตามล าดบั 
 

 
Chi-square = 29.299, df = 2, p-value = 0.000, Chi-square/df = 14.650, GFI = 0.962,  

AGFI = 0.812, NFI = 0.982, CFI = 0.983, RMSEA = 0.185 
รูปท่ี 4.5 ผลการทดสอบแบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงการส่งเสริมการขาย 

 
จากรูปท่ี 4.5 พบว่า แบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงการส่งเสริมการขายไม่มีความ

สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ เน่ืองจากมีค่า Chi-square เท่ากบั 29.299 และ p-value 
เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีนยัส าคญัทางสถิติ อีกทั้งค่าดชันีช้ีวดัต่าง ๆ บางตวัมีค่าสูงกว่าเกณฑท่ี์ก าหนดไว ้
ดังน้ี  Chi-square/df เท่ากับ  14.650 GFI เท่ากับ 0.962 AGFI เท่ากับ 0.812 NFI เท่ากับ 0.982 CFI 
เท่ากบั 0.983 และ RMSEA เท่ากบั 0.185 จึงตอ้งปรับปรุงแบบจ าลองตามค าแนะน าของดชันีช้ีวดั
การปรับแบบจ าลอง (Model Modification Index) ท่ีทางโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติแนะน าไว ้ดงั
รูปท่ี 4.6 
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Chi-square = 1.364, df = 1, p-value = 0.243, Chi-square/df = 1.364, GFI = 0.998,  

AGFI = 0.983, NFI = 0.999, CFI = 1.000, RMSEA = 0.030 
รูปท่ี 4.6 ผลการทดสอบแบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงการส่งเสริมการขาย หลงัปรับปรุง 

 
จากรูปท่ี 4.6 พบว่า แบบจ าลองการวดัตัวแปรแฝงการส่งเสริมการขาย หลัง

ปรับปรุงแบบจ าลองตามค าแนะน าของดชันีช้ีวดัการปรับแบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยมี Chi-square เท่ากบั 1.364 และ p-value เท่ากบั 0.243 ซ่ึงไม่มีนัยส าคญัทาง
สถิติ อีกทั้งค่าดชันีช้ีวดัต่าง ๆ มีค่าเป็นไปตามเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้ดงัน้ี Chi-square/df เท่ากบั 1.364 
GFI เท่ากับ 0.998 AGFI เท่ากับ 0.983 NFI เท่ากับ 0.999 CFI เท่ากับ 1.000 และ RMSEA เท่ากับ 
0.030 โดยน ้าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงการส่งเสริมการขาย (SP) ทุกตวัแปรมีค่าเป็นบวกอยา่ง
มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงเรียงน ้ าหนักองค์ประกอบจากมากไปน้อยดงัน้ี แอปพลิเคชัน 
Pinduoduo มีการจดักิจกรรมหรือเกมส์ให้ร่วมสนุก เพื่อลุน้รับของรางวลัและส่วนลด (SP3) มีค่า
น ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 0.93 รองลงมา แอปพลิเคชัน Pinduoduo มีการ
ส่งเสริมการขายท่ีแตกต่างและน่าสนใจอยา่งการซ้ือกลุ่ม (Group buying) ท าใหท่้านเลือกใชบ้ริการ
แอปพลิเคชนัน้ี (SP4) มีค่าเท่ากบั 0.92 แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการลดราคาสินคา้อยา่งต่อเน่ือง 
(SP1) มีค่าเท่ากบั 0.90 และน้อยท่ีสุด คือ แอปพลิเคชนั Pinduoduo ส่งเสริมการขายตามวนัส าคญั
และเทศกาลต่าง ๆ (SP2) มีค่าเท่ากบั 0.85 ตามล าดบั 
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Chi-square = 31.974, df = 2, p-value = 0.000, Chi-square/df = 15.987, GFI = 0.964,  

AGFI = 0.821, NFI = 0.982, CFI = 0.983, RMSEA = 0.194 
รูปท่ี 4.7 ผลการทดสอบแบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงการมีส่วนร่วมของลูกคา้ 

 
จากรูปท่ี 4.7 พบว่า แบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงการมีส่วนร่วมของลูกคา้ไม่มี

ความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ เน่ืองจากมีค่า Chi-square เท่ากบั 31.974 และ p-
value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีนัยส าคญัทางสถิติ อีกทั้ งค่าดัชนีช้ีวดัต่าง ๆ บางตัวมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ท่ี
ก าหนดไว ้ดังน้ี Chi-square/df เท่ากับ 15.987 GFI เท่ากับ 0.964 AGFI เท่ากับ 0.821 NFI เท่ากับ 
0.982 CFI เท่ากบั 0.983 และ RMSEA เท่ากบั 0.194 จึงตอ้งปรับปรุงแบบจ าลองตามค าแนะน าของ
ดัชนีช้ีวดัการปรับแบบจ าลอง (Model Modification Index) ท่ีทางโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ
แนะน าไว ้ดงัรูปท่ี 4.8 
 

 
Chi-square = 2.792, df = 1, p-value = 0.052, Chi-square/df = 2.792, GFI = 0.995,  

AGFI = 0.953, NFI = 0.998, CFI = 0.998, RMSEA = 0.074 
รูปท่ี 4.8 ผลการทดสอบแบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงการมีส่วนร่วมของลูกคา้ หลงัปรับปรุง 
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จากรูปท่ี 4.8 พบว่า แบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงการมีส่วนร่วมของลูกคา้ หลงั
ปรับปรุงแบบจ าลองตามค าแนะน าของดชันีช้ีวดัการปรับแบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมี Chi-square เท่ากบั 2.792 และ p-value เท่ากบั 0.052 ซ่ึงไม่มีนัยส าคญัทาง
สถิติ อีกทั้งค่าดชันีช้ีวดัต่าง ๆ มีค่าเป็นไปตามเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้ดงัน้ี Chi-square/df เท่ากบั 2.792 
GFI เท่ากับ 0.995 AGFI เท่ากับ 0.953 NFI เท่ากับ 0.998 CFI เท่ากับ 0.998 และ RMSEA เท่ากับ 
0.074 โดยน ้ าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงการมีส่วนร่วมของลูกคา้ (CE) ทุกตวัแปรมีค่าเป็น
บวกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงเรียงน ้ าหนกัองคป์ระกอบจากมากไปนอ้ยดงัน้ี ท่าน
เข้าร่วมสนุกในกิจกรรมบนแอปพลิเคชัน  Pinduoduo อย่างสม ่ าเสมอ  (CE4) มี ค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.94 รองลงมา ท่านมีการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้
ต่าง ๆ บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo (CE3) มีค่าเท่ากบั 0.93 ท่านมีการแบ่งปันและแนะน าสินคา้บน
แอปพลิเคชนั Pinduoduo ให้กบัผูอ่ื้น (CE2) มีค่าเท่ากบั 0.92 และน้อยท่ีสุด คือ ท่านมีการติดตาม 
แอปพลิเคชนั Pinduoduo ในช่องทางต่าง ๆ เช่น เวบ็ไซต ์แฟนเพจ เป็นตน้ (CE1) มีค่าเท่ากบั 0.90 
ตามล าดบั 
 

 
Chi-square = 3.570, df = 2, p-value = 0.168, Chi-square/df = 1.785, GFI = 0.995,  

AGFI = 0.977, NFI = 0.998, CFI = 0.999, RMSEA = 0.044 
รูปท่ี 4.9 ผลการทดสอบแบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอพพลิเคชนั 

Pinduoduo 
 

จากรูปท่ี 4.9 พบวา่ แบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอพ
พลิเคชัน Pinduoduo มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ โดยมี Chi-square เท่ากับ 
3.570 และ p-value เท่ากบั 0.168 ซ่ึงไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ อีกทั้งค่าดชันีช้ีวดัต่าง ๆ มีค่าเป็นไปตาม
เกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้ดังน้ี Chi-square/df เท่ากับ 1.785 GFI เท่ากับ 0.995 AGFI เท่ากับ 0.977 NFI 
เท่ากบั 0.998 CFI เท่ากบั 0.999 และ RMSEA เท่ากบั 0.044 โดยน ้ าหนักองค์ประกอบของตวัแปร
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แฝงการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอพพลิเคชนั Pinduoduo (Y) ทุกตวัแปรมีค่าเป็นบวกอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงเรียงน ้าหนกัองคป์ระกอบจากมากไปนอ้ยดงัน้ี ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
แอปพลิเคชัน Pinduoduo เพราะราคาถูกกว่า เม่ือเทียบกับแอปพลิเคชันอ่ืน (Y2) มีค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบมากท่ีสุด  ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 0.93 รองลงมา ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน 
Pinduoduo เพราะมีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย (Y1) มีค่าเท่ากบั 0.92 ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน 
Pinduoduo เพราะมีหลากหลายแบรนด์ให้เลือกซ้ือ (Y3) มีค่าเท่ากับ 0.92 และน้อยท่ีสุด ท่าน
ตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน  Pinduoduo เพราะมั่นใจในคุณภาพของสินค้า (Y4) มีค่าเท่ากับ 0.87 
ตามล าดบั 

 
หลงัจากท าการวิเคราะห์แบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงในแต่ละตวัแปรแลว้ ล าดบั

ต่อมาเป็นการทดสอบแบบจ าลองการวดั (Measurement Model) ของตัวแปรแฝงทั้ งหมด ด้วยการ
วิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัล าดบัท่ีหน่ึง (First Order Confirmatory Factor Analysis) ดงัรูปท่ี 4.10  
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Chi-square = 1541.736, df = 160, p-value = 0.000, Chi-square/df = 9.636, GFI = 0.728, 

AGFI = 0.643, NFI = 0.876, CFI = 0.887, RMSEA = 0.147 
รูปท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัล าดบัท่ีหน่ึง 
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จากรูปท่ี 4.10 พบวา่ องคป์ระกอบของตวัแปรแฝงมีความสัมพนัธ์กนัอยูร่ะหวา่ง 
0.84 ถึง 0.97 ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กนัอยูใ่นระดบัสูง โดยท่ีมีน ้ าหนกัองคป์ระกอบมากกวา่ 0.5 ซ่ึงมีค่า
อยูร่ะหวา่ง 0.81 ถึง 0.93 
 

2) การทดสอบแบบจ าลองโครงสร้าง (Structural Model) 
 

 
Chi-square = 2860.836, df = 163, p-value = 0.000, Chi-square/df = 17.551, GFI = 0.649, 

AGFI = 0.548, NFI = 0.770, CFI = 0.780, RMSEA = 0.204 
รูปท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง  

 
จากรูปท่ี 4.11 พบว่า การทดสอบแบบจ าลองโครงสร้างไม่มีความสอดคลอ้ง

กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมี Chi-square เท่ากบั 2860.836 และ p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมี
นยัส าคญัทางสถิติ อีกทั้งค่าดชันีช้ีวดัต่าง ๆ บางตวัมีค่าสูงกวา่เกณฑท่ี์ก าหนดไว ้ดงัน้ี Chi-square/df 
เท่ากับ  17.551 GFI เท่ากับ 0.649 AGFI เท่ากับ 0.548 NFI เท่ากับ 0.770 CFI เท่ากับ 0.780 และ 
RMSEA เท่ากบั 0.204 จึงตอ้งปรับปรุงแบบจ าลองตามค าแนะน าของดชันีช้ีวดัการปรับแบบจ าลอง 
(Model Modification Index) ท่ีทางโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติแนะน าไว ้ดงัรูปท่ี 4.12 
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Chi-square = 76.744, df = 60, p-value = 0.071, Chi-square/df = 1.279, GFI = 0.981, 

AGFI = 0.935, NFI = 0.994, CFI = 0.999, RMSEA = 0.026 
รูปท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง หลงัปรับปรุง 

 
จากรูปท่ี 4.12 พบวา่ ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างหลงัปรับปรุง

ตามดชันีช้ีวดัการปรับแบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมีค่า Chi-
square เท่ากบั 76.744 และ p-value เท่ากบั 0.071 ซ่ึงไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ จึงเป็นไปตามเกณฑ์ท่ี
ก าหนดไว ้อีกทั้งเม่ือพิจารณาเกณฑอ่ื์น ๆ ประกอบ พบว่า Chi-square/df  เท่ากบั 1.279 GFI เท่ากบั 
0.981 AGFI เท่ากบั 0.935 NFI เท่ากบั 0.994 CFI เท่ากบั 0.999 และ RMSEA เท่ากบั 0.026 ซ่ึงผ่าน
เกณฑท์ั้งหมด โดยสามารถแสดงผลการทดสอบไดด้งัตารางท่ี 4.16 
 
 



 114 

ตารางท่ี 4.16 ผลกระทบเชิงสาเหตุของการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริมการขายต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo ของผูใ้ชบ้ริการในมณฑลซานตง 
ประเทศจีน ผา่นตวัแปรคัน่กลางการมีส่วนร่วมของลูกคา้ 

ตวัแปรสาเหต ุ ตวัแปรตาม b S.E. β C.R. p-value 

การโฆษณา 
การมีส่วนร่วมของลูกคา้ 0.420 0.085 0.425 4.930 0.000*** 

การตดัสินใจซ้ือ 0.482 0.094 0.512 5.121 0.000*** 

การประชาสมัพนัธ ์
การมีส่วนร่วมของลูกคา้ 0.062 0.106 0.059 0.579 0.563 

การตดัสินใจซ้ือ 0.038 0.106 0.038 0.361 0.718 

การส่งเสริมการขาย 
การมีส่วนร่วมของลูกคา้ 0.487 0.169 0.476 2.883 0.004** 

การตดัสินใจซ้ือ -0.004 0.171 -0.004 -0.025 0.980 

การมีส่วนร่วมของ
ลูกคา้ 

การตดัสินใจซ้ือ 0.419 0.096 0.440 4.352 0.000*** 

*** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

จากตารางท่ี 4.16 พบว่า การโฆษณา และการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อการมีส่วนร่วมของลูกคา้ในมณฑลซานตง ประเทศจีน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.004-
0.000 โดยมีอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 89.9 (R2 = 0.899)  

 
และการโฆษณา และการมีส่วนร่วมของลูกคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินค้าบนแอปพลิเคชัน Pinduoduo ของผูใ้ช้บริการในมณฑลซานตง ประเทศจีน  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.000 โดยมีอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 93.1 (R2 = 0.931) 
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ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวม 

ตวัแปรสาเหตุ อิทธิพล 
ตวัแปรตาม 

การมีส่วนร่วมของลูกคา้ การตดัสินใจซ้ือ 

การโฆษณา 
DE 0.425 0.512 
IE - 0.187 
TE 0.425 0.699 

การประชาสมัพนัธ ์
DE 0.059 0.038 
IE - 0.026 
TE 0.059 0.064 

การส่งเสริมการขาย 
DE 0.476 -0.004 
IE - 0.209 
TE 0.476 0.205 

การมีส่วนร่วมของ
ลูกคา้ 

DE - 0.440 
IE - - 
TE - 0.440 

DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางออ้ม, TE = อิทธิพลโดยรวม 
 

จากตารางท่ี 4.17 พบว่า การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขายมี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของลูกคา้ในมณฑลซานตง ประเทศจีน โดยมีค่าเท่ากบั 
0.059 0.425 และ 0.476 ในขณะท่ี  การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการมีส่วนร่วมของลูกคา้มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo ของผูใ้ชบ้ริการใน
มณฑลซานตง ประเทศจีน โดยมีค่าเท่ากบั 0.038 0.440 และ 0.512 แต่ การส่งเสริมการขายมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงลบต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo ของผูใ้ชบ้ริการในมณฑลซาน
ตง ประเทศจีน โดยมีค่าเท่ากบั -0.004 

 
การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo ของผูใ้ชบ้ริการในมณฑลซานตง ประเทศจีน 
ผา่นการมีส่วนร่วมของลูกคา้ โดยมีค่าเท่ากบั 0.026 0.187 และ 0.209 
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โดยท่ีการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการมีส่วนร่วมของลูกคา้
ในมณฑลซานตง ประเทศจีนมีอิทธิพลโดยรวมเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั 
Pinduoduo ของผูใ้ช้บริการในมณฑลซานตง ประเทศจีน โดยมีค่าเท่ากับ 0.064 0.205 0.440 และ 
0.699 จากผลการทดสอบน้ีสรุปไดว้า่ การมีส่วนร่วมของลูกคา้เป็นตวัแปรคัน่กลางอยา่งสมบูรณ์ (Full 
Mediation Variable) ระหวา่งการส่งเสริมการขายกบัการตดัสินใจซ้ือ แต่เป็นตวัแปรคัน่กลางบางส่วน 
(Partial Mediation Variable) ระหวา่งการโฆษณากบัการตดัสินใจซ้ือ 
  

4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

H1: การโฆษณามีอิทธิพลทางตรงต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั 
Pinduoduo ของผูใ้ชบ้ริการในมณฑลซานตง ประเทศจีน 

ยอมรับ 

H2: การโฆษณามีอิทธิพลทางตรงต่อการมีส่วนร่วมของลูกคา้แอปพลิเคชัน 
Pinduoduo ในมณฑลซานตง ประเทศจีน 

ยอมรับ 

H3: การประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าบน 
แอปพลิเคชนั Pinduoduo ของผูใ้ชบ้ริการในมณฑลซานตง ประเทศจีน 

ปฏิเสธ 

H4: การประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า 
แอปพลิเคชนั Pinduoduo ในมณฑลซานตง ประเทศจีน 

ปฏิเสธ 

H5: การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าบน 
แอปพลิเคชนั Pinduoduo ของผูใ้ชบ้ริการในมณฑลซานตง ประเทศจีน 

ปฏิเสธ 

H6: การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางตรงต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า 
แอปพลิเคชนั Pinduoduo ในมณฑลซานตง ประเทศจีน 

ยอมรับ 

H7: การมีส่วนร่วมของลูกคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บน
แอปพลิเคชนั Pinduoduo ของผูใ้ชบ้ริการในมณฑลซานตง ประเทศจีน 

ยอมรับ 

H8: การมีส่วนร่วมของลูกค้ามีอิทธิพลคั่นกลางระหว่างการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขายต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าบน 
แอปพลิเคชนั Pinduoduo ของผูใ้ชบ้ริการในมณฑลซานตง ประเทศจีน 

ยอมรับ 

 



 

บทที่ 5 
 

สรุป อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
 

การวิจยัเร่ือง “ผลกระทบเชิงสาเหตุของการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริม
การขายต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชัน Pinduoduo ของผูใ้ช้บริการในมณฑลซานตง 
ประเทศจีน ผ่านตวัแปรคัน่กลางการมีส่วนร่วมของลูกคา้” เป็นรูปแบบการวิจยัเชิงปริมาณ โดยมี
วตัถุประสงค์ 1) เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างของตัวแปรแฝงการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การมีส่วนร่วมของลูกค้า และการตัดสินใจซ้ือสินค้าบน 
แอปพลิเคชัน Pinduoduo ของผูใ้ช้บริการในมณฑลซานตง ประเทศจีน  2) เพื่อศึกษาตรวจสอบ
ความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจ าลองสมการโครงสร้างผลกระทบเชิงสาเหตุของการโฆษณา 
การประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริมการขายต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo 
ของผูใ้ช้บริการในมณฑลซานตง ประเทศจีน ผ่านตวัแปรคัน่กลางการมีส่วนร่วมของลูกคา้กับ
ขอ้มูลเชิงประจกัษ์ 3) เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงของการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริม
การขาย และการมีส่วนร่วมของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo ของ
ผูใ้ชบ้ริการในมณฑลซานตง ประเทศจีน และ 4) เพื่อศึกษาอิทธิพลทางออ้มของการมีส่วนร่วมของ
ลูกคา้ท่ีมีความสัมพนัธ์ในฐานะตวัแปรคัน่กลางระหว่างการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการ
ส่งเสริมการขายต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo ของผูใ้ช้บริการในมณฑล
ซานตง ประเทศจีน โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในมณฑลซานตง ประเทศจีน
และเคยใชบ้ริการแอปพลิเคชนั Pinduoduo จ านวน 400 คน โดยสามารถน าผลท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์
ขอ้มูลมาสรุปและอภิปรายผลตามหวัขอ้ต่าง ๆ ดงัน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.2 สรุปกรอบแนวคิดการวิจยั  
5.3 อภิปรายผล 
5.4 ขอ้เสนอแนะท่ีไดรั้บจากการวิจยั 
5.5 ขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจยัในอนาคต 



 118 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
 

วตัถุประสงค์ของท่ี 1 เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างของตวัแปรแฝงการ
โฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การมีส่วนร่วมของลูกคา้ และการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo ของผูใ้ชบ้ริการในมณฑลซานตง ประเทศจีน ผลการทดสอบ
พบว่า ตวัแปรแฝงการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การมีส่วนร่วมของลูกคา้ 
และการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo ของผูใ้ชบ้ริการในมณฑลซานตง ประเทศ
จีน มีความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง โดยค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบอยู่ระหว่าง 0.848 ถึง 0.951 โดยมี
ความสามารถในการอธิบายความแปรปรวนอยู่ระหว่าง 0.719 ถึง 0.904 และมีค่าความเช่ือมัน่รวม
ของตวัแปรแฝง (Composite Reliability: CR) อยูร่ะหวา่ง 0.949 ถึง 0.967 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.7 และมี
ค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดัได ้(Average Variance Extracted: AVE) อยูร่ะหว่าง 0.823 ถึง 0.879 
ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.5 จึงถือว่าองคป์ระกอบมีความน่าเช่ือถือ อีกทั้งมีค่ารากท่ีสองของเฉล่ียของความ
แปรปรวนท่ีสกดัไดสู้งกวา่ค่าสหสมัพนัธ์กบัตวัแปรแฝงอ่ืน ๆ จึงถือวา่มีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก 

 
วตัถุประสงค์ของท่ี 2 เพื่อศึกษาตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจ าลอง

สมการโครงสร้างผลกระทบเชิงสาเหตุของการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริมการ
ขายต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าบนแอปพลิเคชัน Pinduoduo ของผูใ้ช้บริการในมณฑลซานตง 
ประเทศจีน ผ่านตวัแปรคัน่กลางการมีส่วนร่วมของลูกคา้กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พบว่า แบบจ าลอง
สมการโครงสร้างมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยมีค่า Chi-square เท่ากบั 
76.744 และ p-value เท่ากบั 0.071 Chi-square/df เท่ากบั 1.279 GFI เท่ากบั 0.981 AGFI เท่ากบั 0.935 
NFI เท่ากบั 0.994 CFI เท่ากบั 0.999 และ RMSEA เท่ากบั 0.026 ซ่ึงเป็นไปตามเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้
ทั้งหมด 

 
วตัถุประสงคข์องท่ี 3 เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงของการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การ

ส่งเสริมการขาย และการมีส่วนร่วมของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo 
ของผูใ้ชบ้ริการในมณฑลซานตง ประเทศจีน พบวา่ การโฆษณา และการส่งเสริมการขายมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo ของผูใ้ช้บริการในมณฑลซานตง 
ประเทศจีน ผา่นการมีส่วนร่วมของลูกคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.000 โดยมีอ านาจในการ
พยากรณ์ร้อยละ 93.1 
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วตัถุประสงค์ของท่ี 4 เพื่อศึกษาอิทธิพลทางอ้อมของการมีส่วนร่วมของลูกค้าท่ีมี
ความสมัพนัธ์ในฐานะตวัแปรคัน่กลางระหวา่งการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ และการส่งเสริมการ
ขายต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าบนแอปพลิเคชัน Pinduoduo ของผูใ้ช้บริการในมณฑลซานตง 
ประเทศจีน พบว่า การมีส่วนร่วมของลูกค้าเป็นตัวแปรคั่นกลางอย่างสมบูรณ์ (Full Mediation 
Variable) ระหว่างการส่งเสริมการขายกบัการตดัสินใจซ้ือ แต่เป็นตวัแปรคัน่กลางบางส่วน (Partial 
Mediation Variable) ระหวา่งการโฆษณากบัการตดัสินใจซ้ือ 
 

5.2 สรุปกรอบแนวคดิการวจิัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 5.1 สรุปกรอบแนวคิดการวิจยั 
 

5.3 อภิปรายผล 
 

การวิจยัเร่ือง “ผลกระทบเชิงสาเหตุของการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริม
การขายต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชัน Pinduoduo ของผูใ้ช้บริการในมณฑลซานตง 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้บน

แอปพลิเคชนั Pinduoduo 

 

การมีส่วนร่วมของ
ลูกคา้ 

 

การโฆษณา 

 

การประชาสมัพนัธ ์

การส่งเสริม 
การขาย 

0.425*** 

0.512*** 

0.059 

0.038 

0.476** 

-0.004 

0.440*** 

R2 = 0.90 

R2 = 0.93 
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ประเทศจีน ผา่นตวัแปรคัน่กลางการมีส่วนร่วมของลูกคา้” ไดค้น้พบองคค์วามรู้มากมายบนพื้นฐาน
แนวคิดและทฤษฎีทางการตลาด ซ่ึงแบบจ าลองท่ีน ามาศึกษาน้ีผูว้ิจยัยืนยนัไดว้่า องคป์ระกอบของ
ตวัแปรแฝงการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การมีส่วนร่วมของลูกคา้ และการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชัน Pinduoduo ของผูใ้ช้บริการในมณฑลซานตง ประเทศจีนมี
ความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง เน่ืองจาก ผลการทดสอบแบบจ าลองการวดัของตวัแปรแฝงแต่ละตวัมี
ค่าดชันีช้ีวดัเป็นไปตามเกณฑท่ี์ก าหนด อีกทั้งแบบจ าลองผลกระทบเชิงสาเหตุน้ีมีความสอดคลอ้ง
กลมกลืนกนักบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยท่ีมีค่า Chi-square เท่ากบั 76.744 และ p-value เท่ากบั 0.071 
Chi-square/df เท่ากับ 1.279 GFI เท่ากับ 0.981 AGFI เท่ากับ 0.935 NFI เท่ากับ 0.994 CFI เท่ากับ 
0.999 และ RMSEA เท่ากบั 0.026 ซ่ึงสามารถอภิปรายผลตามขอ้คน้พบท่ีสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ไดด้งัน้ี 

 
5.3.1 การโฆษณามีอิทธิพลทางตรงต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo 

ของผูใ้ช้บริการในมณฑลซานตง ประเทศจีน อย่างมีนัยส าคญั สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
เน่ืองจากการโฆษณาเป็นหน่ึงกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมุ่งเนน้ส่ือสารกบัผูบ้ริโภคดว้ยขอ้มูลเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์ และน าเสนอกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ควบคู่กนัไป เพื่อกระตุน้ให้เกิดการตดัสินใจ
ซ้ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดทางการตลาดท่ีว่าการโฆษณาท าให้ยอดขายและก าไรของทางบริษทั
เพิ่มมากข้ึน ๆ ท าให้บริษทัต่าง ๆ จึงมุ่งเนน้น าเสนอผลิตภณัฑเ์บ้ืองตน้ดว้ยการโฆษณา นอกจากน้ี 
การโฆษณายงัช่วยท าให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์และบริษทั อีกทั้งยงัท าให้รับรู้ถึง
ความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์ของทางบริษัทกับคู่แข่งขันในตลาด ซ่ึงท าให้บริษัทนั้ นมี
ความสามารถในการแข่งขนัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและครอบครองส่วนแบ่งทางการตลาดไดม้าก
ข้ึน (Adetunji, Nordin, & Noor, 2014)  

 
ในบริบทของการแข่งขนัทางเก่ียวกบัแอปพลิเคชนัและแพลตฟอร์มทางการคา้ผา่นระบบ 

อีคอมเมิร์ซในประเทศจีนนั้นมีการแข่งขนักนัอย่างดุเดือดจากเติบโตอย่างรวดเร็วทางเทคโนโลยี
และอินเทอร์เน็ต ท่ามกลางการแข่งขนัน้ี แอปพลิเคชนั Pinduoduo เป็นผูเ้ล่นรายใหม่แต่กลบัไดรั้บ
ความสนใจและเติบโตอย่างรวดเร็ว จนกลายเป็นแอปพลิเคชนัอนัดบัสามของประเทศจีน ดว้ยส่วน
แบ่งตลาดร้อยละ 19.4 เน่ืองจาก Pinduoduo ไดเ้น้นการตลาดท่ีเป็นกลุ่มเฉพาะท่ีประกอบดว้ยสินคา้
ราคาถูก แรงงานท่ีมีรายไดต้ ่า และเจา้ของกิจการขนาดเล็กในเมืองขนาดเล็กของประเทศจีน (Chang, 
Wong, Libaque-Saenz, & Lee, 2019) ซ่ึงในช่วงปี ค.ศ. 2018 ทางแอปพลิเคชัน  Pinduoduo ต้อง
เผชิญหนา้กบัอุปสรรคเก่ียวกบักระจายตวัของสินคา้ปลอมจ านวนมากส่งผลเสียหายต่อภาพลกัษณ์
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ตราสินคา้ ท าใหพ้วกเขานั้นตอ้งเพิ่มมาตรการการน าสินคา้เขา้สู่ระบบอยา่งเขม้งวด อีกทั้งยงัท าการ
โฆษณาและสร้างความร่วมมือกบัผูข้ายเพื่อสร้างความไดเ้ปรียบและรักษาส่วนแบ่งการตลาดของ
ตนเองไวจ้นปัจจุบัน (Zhou, 2021) ดังนั้ น การโฆษณาเพื่อการส่ือสารกับผูบ้ริโภคนั้ นจึงเป็น
เคร่ืองมือท่ีส าคญั โดยงานวิจยัของ Kannan (2017) ไดก้ล่าววา่ การประสบความส าเร็จในการตลาด
ดิจิทลั (Digital Marketing) นั้นจะตอ้งอาศยัการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) การโฆษณา 
(Ad) แฟนเพจ (Fan Page) การท า SEO และการใช้ประโยชน์จากชุมชนออนไลน์ เช่น ส่ือสังคม
ออนไลน์ แพลตฟอร์มต่าง ๆ เป็นตน้ จนท าให้แนวคิดดงักล่าวถูกกล่าวถึงอย่างกวา้งขวางในทาง
ธุรกิจและวิชาการ  

 
โดยเม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียจะพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการโฆษณา

ในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัโฆษณาของ
ทางแอปพลิเคชนั Pinduoduo ช่วยสร้างแรงจูงใจให้กบัท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ มากท่ีสุด รองลงมา 
โฆษณาของทางแอปพลิเคชนั Pinduoduo สร้างความตอกย  ้าความทรงจ าของท่าน และน้อยท่ีสุด 
แอปพลิเคชัน Pinduoduo มีการโฆษณาผ่านทั้ งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ เน่ืองจากการ
โฆษณาท่ีประสบความส าเร็จนั้นจะตอ้งท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจและตอ้งการในผลิตภณัฑ์ท่ี
จ าหน่ายบนแอปพลิเคชัน อีกทั้งยงัตอ้งมีการกระตุน้ด้วยกลยุทธ์ท่ีสามารถตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ซ่ึงกลยทุธ์การโฆษณาของแอปพลิเคชนัเป็นหน่ึงใน
ปัจจยัท่ีท าให้กลายเป็นแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซรายใหม่ท่ีประสบความส าเร็จอย่างกา้วกระโดดใน
ประเทศจีน ด้วยการโฆษณาผ่านช่องทางต่าง ๆ โดยเฉพาะในช่องทางออนไลน์ ท่ีประสบ
ความส าเร็จอยา่งมากในการดึงดูดผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภคดว้ยการน าเสนอเน้ือหาท่ีส่ือสารไปยงั
ผูป้ระกอบการแบรนดต่์าง ๆ ทั้งรายเลก็และรายใหญ่ดว้ยการเปิดร้านคา้ฟรีไม่มีค่าธรรมเนียมในการ
ขายสินคา้ ประกอบกบัน าเสนอสิทธิประโยชน์ให้แก่ผูบ้ริโภคท่ีเปิดบญัชีบนแอปพลิเคชนัสามารถ
ซ้ือสินคา้และเขา้ร่วมสนุกกบักิจกรรมต่าง ๆ มากมายบนแอปพลิเคชนั ท าใหเ้พิ่มระดบัการมองเห็น
แอปพลิเคชนัผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ มากข้ึน ท าให้แอปพลิเคชนั Pinduoduo สร้างยอดขาย
ให้กบัแบรนดร้์านคา้ต่าง ๆ ในไตรมาสแรกไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ นอกจากน้ี ยงัท าการร่วมมือกบั
ร้านคา้แบรนดด์งัดว้ยการการันตีร้านคา้อยา่งเป็นทางการเพื่อป้องกนัการลอกเลียนแบบหรือการขาย
สินคา้ลิขสิทธ์ิแท้จากหน้าร้านน้ีเท่านั้น ท าให้เพิ่มระดับความมัน่ใจให้แก่ผูบ้ริโภค อีกทั้ง หาก
ผูบ้ริโภคไม่พึงพอใจในสินคา้ท่ีไดรั้บหรือสินคา้ช ารุดเสียหายสามารถคืนสินคา้และรับเงินคืนเต็ม
จ านวนไดท้นัที จึงเป็นหน่ึงในจุดแข็งท่ีทางแอปพลิเคชนัมอบประสบการณ์การซ้ือสินคา้ท่ีดีท่ีสุด
ใหแ้ก่ลูกคา้เพื่อใหเ้กิดความพึงพอใจสูงสุด  
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ขอ้คน้พบดงักล่าว สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Alalwan (2018) ท่ีท าการศึกษาเก่ียวกบั การ
โฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่อการตั้งใจซ้ือของลูกค้า ผลการวิจยัพบว่า แบบจ าลองสมการ
โครงสร้างท่ีสร้างข้ึนมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์เน่ืองจากประสิทธิภาพของกลยุทธ์
ทางการโฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์นั้นสร้างให้เกิดแรงจูงใจแบบมีส่วนร่วมของลูกคา้ เช่น การ
โต้ตอบ การให้ข้อมูล จึงส่งผลให้เกิดการตั้ งใจซ้ือสินค้า และยงัสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Hollebeek et al.  (2016) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง กลยทุธ์ท่ีขบัเคล่ือนให้เกิดผลลพัธ์ท่ีคาดหวงัและการมี
ส่วนร่วมของลูกคา้ ผลการวิจยัพบวา่ ประสิทธิภาพของการโฆษณาผา่นเคร่ืองมือการคน้หา รวมถึง
การมีส่วนร่วมของลูกคา้ เช่น การสนทนา การตอบโต ้และการติดตาม มีผลกระทบอยา่งยิง่ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

 
5.3.2 การโฆษณามีอิทธิพลทางตรงต่อการมีส่วนร่วมของลูกคา้แอปพลิเคชนั Pinduoduo 

ในมณฑลซานตง ประเทศจีน  อย่างมีนัยส าคญั สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้เน่ืองจาก การ
โฆษณาเป็นหน่ึงกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาดเพื่อดึงดูดใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจดาวน์โหลดและสมคัร
เป็นสมาชิกของทางแอปพลิเคชนั ท าให้ผูบ้ริโภคมีปฏิสัมพนัธ์กบัทางแอปพลิเคชนัอย่างใดอย่าง
หน่ึงในรูปแบบพฤติกรรมท่ีแสดงออก อยา่งเช่น การซ้ือ การใช ้การแบ่งปัน การบอกต่อ การแสดง
ความคิดเห็น เป็นตน้ ซ่ึงปัจจุบนัธุรกิจบนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซต่าง ๆ แข่งขนักนัท่ียอดการมีส่วน
ร่วม และการมองเห็น เพื่อแสดงให้เห็นถึงส่วนแบ่งทางการตลาดให้แก่ผูป้ระกอบการต่าง ๆ เกิด
ความสนใจเขา้ร่วมเป็นหน่ึงในคู่คา้ของทางแอปพลิเคชัน ดังนั้น ท าให้ปัจจุบันการโฆษณาท่ีมี
ประสิทธิภาพนั้นจะท าใหธุ้รกิจประสบความส าเร็จดว้ยการสร้างยอดการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคซ่ึง
จะส่งผลใหธุ้รกิจมีก าไรและความสามารถในการแข่งขนั  

 
โดยแอปพลิเคชนั Pinduoduo ในฐานะหน่ึงในธุรกิจอีคอมเมิร์ซรายใหม่ในตลาดการคา้ขาย

บนแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศจีนท่ีตอ้งการแยง่ชิงส่วนแบ่งทางการตลาดจากผูป้ระกอบการราย
ใหญ่ในประเทศจีน อีกทั้ง Pinduoduo ยงัประสบความส าเร็จและเติบโตอยา่งรวดเร็วจากการมุ่งมัน่ท่ีจะ
บูรณาการความบนัเทิงและองคป์ระกอบทางสังคมเขา้กบัการด าเนินงานดา้นอีคอมเมิร์ซ ดว้ยโมเดล 
"โซเชียล + อีคอมเมิร์ซ" ท าให้เกิดกระแสการต่ืนตัวของผู ้บริโภคท่ีต้องการความบันเทิงและ
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มท่ีแตกต่างจากแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ ส่งผลให้มีจ านวน
ผูใ้ชง้านมากข้ึนอยา่งกา้วกระโดด ซ่ึงการโฆษณาท่ีดึงดูดผูบ้ริโภคใหมี้ส่วนร่วมกบัทางแอปพลิเคชนั
มากท่ีสุด คือ การน าเสนอกลยทุธ์การซ้ือแบบกลุ่ม (Group Buying) ท่ีเป็นการเปิดประสบการณ์ใน
การซ้ือสินคา้แบบใหม่ดว้ยการสร้างกิจกรรมใหผู้บ้ริโภคร่วมกนัซ้ือเพื่อใหไ้ดรั้บสินคา้ในราคาท่ีถูก
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ท่ีสุด โดยสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Malthouse et al. (2016) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัการมีส่วนร่วมเพื่อช่วย
เพิ่มพฤติกรรมการซ้ือ ผลการวิจยัพบว่า การส่ือสารการตลาดด้วยเน้ือหาท่ีน่าสนใจ ช่วยดึงดูดให้
ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมกบัแบรนดแ์ละยงัส่งผลโดยตรงต่อการซ้ือของผูบ้ริโภค นอกจากน้ี Holliman and 
Rowley (2014) ยงัไดเ้สนอแนะว่า การท าการตลาดของธุรกิจออนไลน์นั้นจะตอ้งสร้างกลยุทธ์ท่ี
แตกต่างและน าเสนอการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ เพื่อกระตุน้ให้เกิดยอด
ผูใ้ชง้านท่ีมากข้ึน 

  
อย่างไรก็ตาม แอปพลิเคชัน Pinduoduo ยงัมุ่งมั่นท าการโฆษณาส่ือสารให้ทั่วถึงด้วย

เน้ือหาทางการตลาดท่ีเก่ียวกบัความรับผิดชอบต่อสังคมและความย ัง่ยืน โดยเฉพาะการจ าหน่าย
สินค้าทางการเกษตรท่ีมาจากไร่และสวนของเกษตรกรต่าง ๆ ท่ีอยู่ใกล้เคียงกับผูบ้ริโภคท่ีใช ้
แอปพลิเคชนัมากท่ีสุด เพื่อใหผู้บ้ริโภคไดรั้บผกัและผลไมท่ี้สด สะอาด และปลอดภยัจากเกษตรกร
ในชุมชน ท าใหก้ระจายรายไดไ้ปยงัเกษตรกรไดอ้ยา่งทัว่ถึง ซ่ึงกลยทุธ์ความร่วมกบัเกษตรกรนั้นท า
ใหแ้อปพลิเคชนั Pinduoduo สามารถส่งมอบผลิตภณัฑท์างการเกษตรใหแ้ก่ผูบ้ริโภคในราคาถูกใน
ขณะท่ีคุณภาพสูง จึงท าให้เป็นหน่ึงผูใ้ห้บริการท่ีเช่ือมโยงภาคเกษตรและสังคมเขา้ดว้ย เกิดการ
หมุนเวียนเศรษฐกิจและความเป็นอยูท่ี่ดีของเกษตรกรในประเทศ ซ่ึงท าใหแ้อปพลิเคชนั Pinduoduo 
สามารถรับประกนัความสดและคุณภาพชั้นเยีย่มของผลิตภณัฑท์างเกษตรได ้สอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ Chu, Chen, and Gan (2020) ท่ีท าการศึกษาเก่ียวกับ การมีส่วนร่วมของลูกค้ากับการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศจีนและสหรัฐอเมริกา 
ผลการวิจยัพบวา่ การส่ือสารเก่ียวกบัการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมผา่นส่ือสังคมออนไลน์นั้น
มีผลกระทบอย่างยิ่งต่อการสร้างการมีส่วนร่วมของลูกคา้อย่างแข็งแกร่งโดยจะมีผลต่อลูกคา้ใน
ประเทศจีนมากกว่าประเทศสหรัฐฯ จึงสรุปได้ว่า แอปพลิเคชัน Pinduoduo เป็นหน่ึงในผูน้ า
แพลตฟอร์มการซ้ือขายรูปแบบใหม่ดว้ยการเชิงโยงความสัมพนัธ์ทางสังคมเขา้ดว้ยกนั ดึงดูดกลุ่ม
ผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภคดว้ยการจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ในปริมาณท่ีมาก ๆ ผา่นการมีส่วนร่วม
ของลูกคา้ดว้ยกลยทุธ์การซ้ือกลุ่ม ท าใหผู้บ้ริโภคไดเ้พลิดเพลินกบัราคาท่ีถูกกวา่แอปพลิเคชนัอ่ืน ๆ 
และยงัเป็นการแบ่งปันประสบการณ์การซ้ือขายสินคา้และมีส่วนร่วมในการสร้างสังคมท่ีย ัง่ยืนได้
อยา่งมีประสิทธิภาพ 

 
5.3.3 การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางตรงต่อการมีส่วนร่วมของลูกคา้แอปพลิเคชัน 

Pinduoduo ในมณฑลซานตง ประเทศจีน  อย่างมีนัยส าคัญ สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้ งไว ้
เน่ืองจาก การใชก้ลยุทธ์ส่งเสริมการขายท่ีเป็นเอกลกัษณ์ดว้ยการซ้ือแบบกลุ่ม (Group Buying) เป็น
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กิจกรรมทางการตลาดท่ีมอบประสบการณ์การซ้ือสินคา้แบบใหม่ให้ผูบ้ริโภคเกิดการมีส่วนร่วม อีก
ทั้งการร่วมสนุกกบักิจกรรม และการเล่นเกมต่าง ๆ  บนแอปพลิเคชนั เพื่อน าคะแนนหรือแตม้สะสมไป
ใช้ในการซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มในราคาท่ีถูกลง เป็นตน้ กลยุทธ์ต่าง ๆ เหล่าน้ีสามารถเติมเต็ม
ช่องว่างทางการตลาดไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ อีกทั้งทางแอปพลิชนั Pinduoduo ยงัคงสร้างสรรคส่ิ์ง
ใหม่ ๆ และสร้างแปลกใหม่และความสะดวกสบายในการซ้ือสินคา้ให้กบัผูใ้ชม้ากข้ึน สอดคลอ้งกบั
แนวคิดของ Gupta (2014) ท่ีไดก้ล่าวว่า การสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อให้เกิดการซ้ือขายสินคา้
ผา่นแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซนั้นท าใหเ้กิดผลก าไรต่อหน่วยมากกวา่การคา้ขายดั้งเดิม เน่ืองจาก การ
ขายสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์นั้ นช่วยท าให้ไม่มีต้นทุนในการเช่าพื้นท่ีหน้าร้านและยงั
สามารถกระจายสินคา้ออกไปไดท้ัว่โลก โดยแอปพลิเคชนั Pinduoduo นั้นประสบความส าเร็จใน
ประเทศจีนอย่างมากดว้ยกลยุทธ์การส่งเสริมการขายท่ีเป็นเอกลกัษณ์ ซ่ึงหน่ึงในกลยุทธ์ส่งเสริม
การขายท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัดีในหมู่ผูบ้ริโภค คือ การซ้ือกลุ่มของแอปพลิเคชนั Pinduoduo การซ้ือแบบ
กลุ่ม คือ การแบ่งปันแบบกลุ่มด้วยการเสนอขายผลิตภัณฑ์ให้แก่ผูบ้ริโภคในปริมาณมาก ซ่ึง
สามารถแกไ้ขปัญหาดา้นราคาของแพลตฟอร์มคอมเมิร์ซแบบดั้งเดิมได ้อีกทั้งยงัท าให้ผูใ้ช้งาน
สามารถซ้ือสินคา้ในราคาท่ีต ่ากว่าราคาตลาดทัว่ไปได ้เทคนิคดงักล่าวยงัช่วยท าให้เกิดการชกัชวน
ผูบ้ริโภครายอ่ืนให้เกิดการซ้ือสินคา้นั้น ๆ  ไดม้ากข้ึน ท าให้ซัพพลายเออร์สามารถขายสินคา้ใน
ปริมาณมากและคุม้ค่าต่อตน้ทุนการผลิต นอกจากน้ี แอปพลิเคชนั Pinduoduo ยงัแบ่งปันค่าใชจ่้าย
ในการด าเนินงานและค่าใชจ่้ายในการส่งเสริมการขายแก่พวกเขาเหล่านั้น ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถ
ซ้ือสินคา้ในราคาท่ีจบัตอ้งไดม้ากข้ึน ในขณะเดียวกนั ก็เกิดการมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมและการมี
ส่วนร่วมของลูกคา้ระหว่างแอปพลิเคชนั ผูข้าย และผูบ้ริโภค จนเกิดเป็นความตั้งใจในการซ้ืออีก
ดว้ย  

 
โดยเม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียจะพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการส่งเสริม

การขายในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัแอปพลิเคชนั Pinduoduo 
มีการส่งเสริมการขายท่ีแตกต่างและน่าสนใจอย่างการซ้ือกลุ่ม (Group buying) ท าให้ท่านเลือกใช้
บริการแอปพลิเคชนัน้ี มากท่ีสุด รองลงมา แอปพลิเคชนั Pinduoduo ส่งเสริมการขายตามวนัส าคญั
และเทศกาลต่าง ๆ และน้อยท่ีสุด แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการลดราคาสินคา้อย่างต่อเน่ือง จาก
ความคิดเห็นดังกล่าว แสดงให้เห็นว่ากลยุทธ์การซ้ือกลุ่ม (Group buying) จึงเป็นกลยุทธ์ท่ีท าให้ 
แอปพลิเคชนั Pinduoduo ประสบความส าเร็จและเติบโตอยา่งรวดเร็ว เน่ืองจากเป็นกลยทุธ์ท่ีแตกต่าง
จากคู่แข่งขนั เน่ืองจาก เป็นกลยทุธ์ท่ีแตกต่าง แปลกใหม่ และสร้างประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้บน
แอปพลิเคชนัให้แก่ผูบ้ริโภค เพื่อให้ไดรั้บสินคา้ท่ีมีราคาถูก และมีส่วนร่วมในการสั่งซ้ือ จึงท าให้
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ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกคุม้ค่าต่อการได้รับสินคา้ท่ีต้องการในราคาท่ีประหยดักว่าการซ้ือสินคา้จาก 
แอปพลิเคชนัอ่ืน ๆ นอกจากน้ี กลยุทธ์การส่งเสริมการขายในช่วงเวลา เทศกาล และวนัส าคญัต่าง ๆ 
ยงัคงมีความส าคญัในการก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาด เพื่อกระตุน้ให้เกิดยอดขายอย่างต่อเน่ืองผ่าน
แอปพลิเคชนั อย่างไรก็ตาม ถึงแมว้่าการลดราคาสินคา้อย่างต่อเน่ืองจะเป็นกลยทุธ์โดยปกติทัว่ไปท่ี
นิยมใชก้นั เพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขนัทางธุรกิจ แต่ทางแอปพลิเคชนัยงัคงมีการน าเสนอ
การลดราคาควบคู่ไปกบัการซ้ือสินคา้เม่ือถึงราคาท่ีก าหนด หรือซ้ือจ านวนสินคา้มากกว่าหน่ึงช้ิน จึง
ท าใหก้ลยทุธ์การลดราคาน้ีมีประสิทธิภาพ และมีวตัถุประสงคท่ี์แตกต่างกนัอยา่งชดัเจน   

 
ขอ้คน้พบดงักล่าว สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ  Cheung et al. (2015) ท่ีท าการศึกษาเก่ียวกบั 

ผลกระทบของการส่งเสริมการขายท่ีช่วยสร้างการมีส่วนร่วมของลูกคา้ ผลการวิจยัพบวา่ การส่งเสริม
การขายส่งผลให้ผูใ้ชบ้ริการเกิดการมีส่วนร่วมมากยิ่งข้ึน และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Kaihatu 
(2020) ท่ี ท า ก า ร ศึ ก ษ า เ ร่ื อ ง  Purchase Intention of Fashion Products as an Impact of Digital 
Marketing, Mediated by Customer Engagement in Generation Z โดยผลการวิจยัพบว่า แบบจ าลอง
การตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือของลูกคา้ผ่านการมีส่วนร่วมของลูกคา้มีความสอดคลอ้ง
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยท่ีการตลาดดิจิทลัส่งผลทางตรงต่อการมีส่วนร่วมของลูกคา้ 
และการตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ในขณะเดียวกนั การมีส่วนร่วมของลูกคา้ส่งผลทางตรงต่อการตั้งใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภค 

 
5.3.4 การมี ส่วน ร่วมของลูกค้ามี อิท ธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าบน 

แอปพลิเคชนั Pinduoduo ของผูใ้ชบ้ริการในมณฑลซานตง ประเทศจีน อยา่งมีนยัส าคญั สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้เน่ืองจาก การมีส่วนร่วมของลูกคา้เป็นการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมอย่างใด
อยา่งหน่ึง เช่น การถูกใจ การแบ่งปันขอ้มูล การบอกต่อ การติดตาม การแสดงความคิดเห็น เป็นตน้ 
ส่ิงเหล่าน้ีลว้นแสดงออกซ่ึงการมีส่วนร่วม ท าให้บริษทั ผูป้ระกอบการคู่คา้ และผูบ้ริโภคสามารถ
รับรู้ถึงการมีส่วนร่วมต่าง ๆ เพื่อน าไปใช้เป็นขอ้มูลในการวางแผนและด าเนินการบางอย่างให้
บริษทัมีประสิทธิภาพ หรือผูบ้ริโภคไดรั้บสินคา้ท่ีตรงต่อความตอ้งการมากข้ึน ดงันั้น จึงท าใหก้ารมี
ส่วนร่วมของลูกคา้นั้นส่งผลกระทบโดยตรงต่อการตดัสินใจซ้ือบนแอปพลิเคชนั เน่ืองจากหาก
ผลิตภณัฑใ์ดไดรั้บการมีส่วนร่วมของลูกคา้ เช่น ยอดการถูกใจ การแสดงความคิด หรือการแบ่งปัน
ข้อมูลสินค้า เป็นต้น ท าให้ผูบ้ริโภคท่ีก าลงัมีความต้องการในผลิตภัณฑ์สามารถน าไปใช้เป็น
สารสนเทศประกอบการตดัสินใจซ้ือไดง่้ายข้ึน และยงัส่งผลไปถึงการบอกต่อใหแ้ก่บุคคลตดัสินใจ
ซ้ือร่วมกนัมากยิง่ข้ึน สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ วริษา จงจารุพงศ ์(2561) ไดก้ล่าววา่ การมีส่วนร่วม
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ดว้ยปัจจยัส่วนบุคคล หรือการท่ีผูบ้ริโภครู้สึกเช่ือมโยงกบัเน้ือหาและวิธีท่ีใช้ในการส่ือสาร เป็น
ส่ิงจ าเป็นท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกสนใจในการส่ือสารนั้น ๆ และเม่ือเกิดการมีส่วนร่วมดว้ยปัจจยั
ส่วนบุคคลท่ีสูงแลว้ จะท าใหผู้บ้ริโภคยบัย ั้งความรู้สึกเห็นต่างและคลอ้ยตามเน้ือหาของการส่ือสาร 
นอกจากน้ีผูบ้ริโภคยงัใชปั้จจยัท่ีต่างกนัในการประเมินความตอ้งการของตน ซ่ึงจะข้ึนอยูก่บัระดบั
การมีส่วนร่วมดว้ย ระดบัการมีส่วนร่วมท่ีสูง ทศันคติของผูบ้ริโภคจะถูกโนม้น้าวดว้ยเน้ือหาของ
การส่ือสาร แต่หากระดับการมีส่วนร่วมต ่า ทศันคติของผูบ้ริโภคจะถูกโน้มน้าวดว้ยส่ิงอ่ืน เช่น 
ความดึงดูดและน่าสนใจของแหล่งท่ีมาของขอ้มูล 

 
ในบริบทของแอปพลิเคชนั Pinduoduo ของผูใ้ชบ้ริการในมณฑลซานตง ประเทศจีนนั้น 

สามารถรับรู้ได้จากกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเป็นหัวใจส าคัญของธุรกิจ คือ กลยุทธ์การซ้ือกลุ่ม 
(Group buying) ท่ีมุ่งเน้นการมีปฏิสัมพนัธ์กันทางสังคมของผูบ้ริโภคให้เกิดการมีส่วนร่วมของ
ลูกคา้ ดว้ยการร่วมเป็นหน่ึงในสมาชิกท่ีซ้ือสินคา้น้ี และแบ่งปันขอ้มูลไปให้แก่ผูบ้ริโภครายอ่ืน ๆ 
ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือตามด้วยการให้ขอ้มูลจูงใจหรือแบ่งปันขอ้มูลเพื่อการมองเห็น จึงท าให ้
กลยทุธ์มีอิทธิพลต่อสังคมอยา่งมาก นอกจากน้ี แอปพลิเคชนั Pinduoduo ยงัคงมีการสร้างเคร่ืองมือ
ต่าง ๆ ท่ีใชใ้นการมีส่วนร่วมของลูกคา้อยา่งครบถว้น ตวัอยา่งเช่น การสร้างปุ่มเพื่อถูกใจสินคา้ การ
สร้างช่องทางส าหรับการแบ่งปันขอ้มูลสินคา้ไปยงัช่องทางต่าง ๆ การแสดงความคิดเห็นเพื่อรับ
คะแนนท่ีสามารถใชเ้ป็นส่วนลด การเขา้ร่วมกิจกรรมหรือเล่นเกมเพื่อชิงของรางวลั และยงัรวมไป
ถึงการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ท่ีผูใ้ชง้านท่ีเป็นสมาชิกสามารถเขา้ไปมีส่วนร่วมในการแสดง
ความคิดต่าง ๆ ได ้เป็นตน้  

 
โดยเม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียจะพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการมีส่วน

ร่วมของลูกคา้ในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัท่านเขา้ร่วมสนุก
ในกิจกรรมบนแอปพลิเคชนั Pinduoduo อยา่งสม ่าเสมอ มากท่ีสุด รองลงมา ท่านมีการแสดงความ
คิดเห็นเก่ียวกับสินคา้ต่าง ๆ บนแอปพลิเคชัน Pinduoduo และน้อยท่ีสุด ท่านมีการแบ่งปันและ
แนะน าสินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo ให้กบัผูอ่ื้น จากความคิดเห็นดงักล่าวสะทอ้นให้เห็นว่า 
ผูบ้ริโภคมีความคิดว่าเข้าร่วมสนุกในกิจกรรมบนแอปพลิเคชัน Pinduoduo เป็นส่ิงท่ีส าคัญท่ีสุด 
เน่ืองจาก เม่ือเขา้ร่วมกิจกรรมต่าง ๆ เหล่าน้ีท าใหผู้บ้ริโภคไดรั้บสิทธิประโยชน์ต่าง ๆ บนแอปพลิเคชนั 
เช่น ส่วนลด แตม้สะสม หรือคะแนนใชแ้ลกของรางวลั เป็นตน้ อีกทั้งผูบ้ริโภคยงัใหค้วามส าคญักบั
การแสดงความคิดเก่ียวกบัสินคา้ เพื่อท่ีจะใหผู้บ้ริโภคต่าง ๆ รับรู้ขอ้มูลเก่ียวขอ้งกบัสินคา้และความ
พึงพอใจหลงัจากไดรั้บสินคา้ หรือแมแ้ต่เป็นการป้อนกลบัขอ้มูลในเชิงลบ เพื่อท าให้บริษทัรับรู้
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และแสดงความรับผิด หรือปรับปรุงแกไ้ขต่อไปในอนาคต แต่อยา่งไรก็ตาม พบวา่ การแบ่งปันและ
แนะน าสินคา้มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด เน่ืองจากสินคา้ส่วนใหญ่บนแอปพลิเคชนันั้นเป็นสินคา้อุปโภค
และบริโภคท่ีมีราคาไม่สูง และไม่ใช่สินคา้ท่ีมูลค่าตราสินคา้สูง ท าให้การแบ่งปันขอ้มูลค่อนขา้ง
นอ้ย แต่หากสินคา้ท่ีมีราคาสูงมูลค่าสูงอาจท าใหเ้กิดการแบ่งปันขอ้มูลท่ีสูงข้ึนตาม 

 
ขอ้คน้พบดงักล่าว สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ  Thakur (2016) ท่ีพบว่า การมีส่วนร่วมของ

ลูกคา้ส่งผลกระทบทางตรงเชิงบวกความภกัดีของผูบ้ริโภค นอกจากน้ี ความพึงพอใจของลูกคา้ 
ความสะดวกในการซ้ือสินคา้ และการใชง้านแอปพลิเคชนัส่งผลกระทบทางตรงเชิงบวกความภกัดี
ของผูบ้ริโภค และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Fernandes and Esteves (2016) ท่ีพบว่า การมีส่วน
ร่วมของลูกคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกในระดบัสูงกบัการบอกต่อ การซ้ือซ ้ า และการอ่อนไหวกบั
ราคา ทั้งในกลุ่มอุตสาหกรรมสุขภาพ และคา้ปลีก 

 
5.3.5 การมีส่วนร่วมของลูกคา้มีอิทธิพลคัน่กลางระหว่างการโฆษณา และการส่งเสริม

การขายต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชัน Pinduoduo ของผูใ้ช้บริการในมณฑลซานตง 
ประเทศจีน  โดยท่ีการมีส่วนร่วมของลูกค้าเป็นตัวแปรคั่นกลางอย่างสมบูรณ์ (Full Mediation 
Variable) ระหว่างการส่งเสริมการขายกบัการตดัสินใจซ้ือ แต่เป็นตวัแปรคัน่กลางบางส่วน (Partial 
Mediation Variable) ระหว่างการโฆษณากับการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตั้ งไว ้
เน่ืองจาก แอปพลิเคชนั Pinduoduo มุ่งเน้นการท าธุรกิจเป็นผูใ้ห้บริการหรือตวักลางซ้ือขายสินคา้
ระหว่างผูป้ระกอบการกบัผูบ้ริโภค โดยมุ่งเน้นน าเสนอกลยุทธ์ทางการตลาดดว้ยการโฆษณาและ
การส่งเสริมการขายเพื่อให้ราคาผลิตภณัฑ์ถูกท่ีสุด และการลดราคาสินคา้อย่างต่อเน่ือง เพื่อดึงดูด
ให้เกิดการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ในขณะเดียวกนั ยงัมุ่งเนน้การมีส่วนร่วมของลูกคา้ดว้ยกิจกรรม
และส่ิงจูงใจต่าง ๆ ให้แก่ผูบ้ริโภค เพื่อท าให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรางวลัและสิทธิประโยชน์ในการซ้ือ
สินคา้เพิ่มมากข้ึน จึงท าให้แอปพลิเคชนั Pinduoduo ประสบความส าเร็จอย่างรวดเร็ว และเติบโต
อยา่งกา้วกระโดดจนกลายเป็นหน่ึงแอปพลิเคชนัอนัดบัสามของประเทศจีน  

 
นอกจากน้ีแอปพลิเคชัน Pinduoduo ยงัมีการน าเทคโนโลยีท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล

ขนาดใหญ่ (Big Data) เขา้มาช่วยให้สามารถท าการตลาดไดอ้ยา่งแม่นย  าไปยงักลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ 
ตวัอยา่งเช่น การวิเคราะห์รูปโปรไฟลข์องผูบ้ริโภค การเกบ็ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือหรือความสนใจ 
การถูกใจ การแบ่งบัน การบอกต่อ การคอมเม้นต่าง ๆ เป็นต้น เพื่อท่ีจะท าให้บริษัทสามารถ
น าเสนอสินคา้ท่ีลูกคา้ก าลงัสนใจอยู่ หรือใชก้ลยทุธ์แบบทนัทีทนัใด (Real time) ต่อผูบ้ริโภค เช่น 
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การส่วนลดแบบจ ากดัเวลา ส่วนลด คูปอง เป็นตน้ ซ่ึงวิธีการส่งเสริมการขายเหล่าน้ีส าคญัอยา่งยิ่ง
ส าหรับการท าการตลาดออนไลน์ในยุคปัจจุบัน เน่ืองจากช่วยกระตุ้นให้เกิดการซ้ือสินค้าแบบ
ทันทีทันใด สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ ศิริวรรณ ปทุมสูติ (2561) ท่ีกล่าวว่า การ
ติดต่อส่ือสารทางการตลาดเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผูข้ายกับผูซ้ื้อเพื่อสร้างความเช่ือถือ เพื่อสร้าง
ทศันคติท่ีดี เพื่อแจง้ข่าวสาร เพื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการ เพื่อเตือนความทรงจ าในผลิตภณัฑ์ โดย
คาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือถือ หรือเพื่อสร้างเจตคติ การรับรู้ การเรียนรู้ หรือพฤติกรรม
การซ้ือ อย่างไรก็ตาม แอปพลิเคชนั Pinduoduo ไดจ้ดัท าเคร่ืองมือต่าง ๆ บนแอปพลิเคชนั เพื่อให้
ผูบ้ริโภคสามารถมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างแอปพลเคชันและส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ท่ีช่วยให้แสดง
ความคิดเห็น การใหค้ะแนน การแบ่งปัน และการเขา้ร่วมกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อใหไ้ดรั้บผลประโยชน์ใน
การซ้ือสินคา้ต่าง ๆ เช่น ส่วนลด รางวลั หรือคูปองในการซ้ือคร้ังต่อไป เป็นตน้  

 
ขณะเดียวกนัยงัเป็นการเสริมสร้างบรรยากาศชุมชนบนออนไลน์และส่งมอบประสบการณ์

ซ้ือสินค้าท่ีดียิ่งข้ึนแก่ผูบ้ริโภค ด้วยการโต้ตอบและการส่ือสารระหว่างผูใ้ช้งานกับชุมชนท าให้
ผูใ้ชบ้ริการมีความผกูพนักบัแอปพลิเคชนัมากยิง่ข้ึน อยา่งไรก็ตาม โมเดลการสร้างการมีส่วนร่วมนั้น
เป็นตวัแปรส่งผา่นท่ีส าคญัในการพฒันาห่วงโซ่อุปทานตั้งแต่ตน้น ้าไปยงัปลายน ้า เพื่อท าใหผู้บ้ริโภค
มัน่ใจไดว้่าจะไดรั้บสินคา้ท่ีมีคุณภาพในราคาท่ีประหยดั ดว้ยนวตักรรมท่ีทนัสมยั ความร่วมมือจาก
ผูข้ายปัจจยัทางการผลิต ผูป้ระกอบการธุรกิจ กบัแพลตฟอร์มท่ีเติบโตร่วมกนัอยา่งย ัง่ยนื สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ Fitrianingsih and Silitonga (2023) ท่ีท าการศึกษาเก่ียวกบั การปรับปรุงการตดัสินใจซ้ือ
ผา่นการมีส่วนร่วมของลูกคา้ โดยผลการวิจยัพบวา่ การปรับปรุงการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้นั้นจะตอ้ง
เร่ิมตน้จากการรับรู้ถึงราคาและคุณภาพสินคา้โดยผ่านตวัแปรคัน่กลางอยา่งการมีส่วนร่วมของลูกคา้ 
และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Vivek et al. (2012) ท าการศึกษาเก่ียวกบั การมีส่วนร่วมของลูกคา้ 
ดว้ยการส ารวจความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กบัการซ้ือสินคา้ โดยผลการวิจยัพบว่า การมีส่วนร่วม
ของลูกคา้เป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัของการตลาดเชิงสัมพนัธ์ โดยท่ีการมีส่วนร่วมของแต่ละบุคคล
นั้นมีความเช่ือมโยงกบัขอ้เสนอขององคก์รหรือกิจกรรมทางการตลาด ซ่ึงลูกคา้จะเป็นผูริ้เร่ิมใหเ้กิด
การปรับปรุงและพฒันารูปแบบของธุรกิจหรือสร้างแนวคิดใหม่ในการน าเสนอสินคา้ ปัจจยัการมี
ส่วนร่วมของลูกคา้มีแนวโน้มท่ีธุรกิจต่าง ๆ ให้ความส าคญัมากยิ่งข้ึน เน่ืองจาก การมีลูกคา้เป็น
ศูนยก์ลางนั้นจะสร้างคุณค่า ความไวว้างใจ ความมุ่งมัน่ทางอารมณ์ การบอกเล่าแบบปากต่อปาก 
ความภกัดี และการมีส่วนร่วมของชุมชนกบัตราสินคา้ 
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5.4 ข้อเสนอแนะที่ได้รับจากการวจิัย 
 

5.4.1 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏบิัติ 
 
ขอ้คน้พบท่ีไดรั้บจากผลการวิจยัน้ีเป็นประโยชน์อยา่งยิ่งต่อผูป้ระกอบการแอปพลิเคชนั 

Pinduoduo ประเทศจีน โดยสามารถน าไปใชใ้นทางปฏิบติัไดด้งัต่อไปน้ี  
1) ผูบ้ริหารและผูจ้ดัการดา้นการตลาดของแอปพลิเคชนั  Pinduoduo ในประเทศ

จีน ควรท าการโฆษณาท่ีช่วยสร้างแรงจูงใจและทศันคติท่ีดีในการตดัสินใจซ้ือสินคา้มากข้ึน เช่น 
การโฆษณาดว้ยการรีวิวสินคา้ การโฆษณาโดยใช้ดาราหรือผูมี้ช่ือเสียง เป็นตน้ แต่อย่างไรก็ตาม 
ควรมีการโฆษณาผ่านช่องทางท่ีหลากหลายมากข้ึน เน่ืองจากในอดีตแอปพลิเคชนั Pinduoduo นั้น
ท าการโฆษณาผ่านช่องทาง WeChart เป็นช่องทางโฆษณาหลกัเพียงช่องทางเดียว แต่ในปัจจุบนัมี
การขยายช่องทางการโฆษณาท่ีหลากหลายมากข้ึน แต่ยงัไม่ครอบคลุมทุกช่องทาง ดงันั้น จึงตอ้งท า
การส ารวจและมองหาช่องทางท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคนิยมใช้งานจ านวนมาก เพื่อกระตุ้นให้เกิดการ
มองเห็นและตอกย  ้าความทรงจ า เพื่อให้มียอดผูใ้ชง้านมากข้ึน นอกจากน้ี ยงัควรมีการโฆษณาเชิง
เน้ือหาท่ีน่าสนใจ เช่น การสร้างผู ้ประกอบการรายใหม่ ประสบการณ์ ซ้ือขายท่ีแตกต่างจาก 
แอปพลิเคชนัอ่ืน ๆ ในทอ้งตลาด เป็นตน้  

2) ผูบ้ริหารและผูจ้ดัการดา้นการตลาดของแอปพลิเคชนั  Pinduoduo ในประเทศ
จีน ควรมุ่งเน้นการโฆษณาเก่ียวกบัความรับผิดชอบขององคก์ร (CSR) ดว้ยกลยุทธ์การสนับสนุน
และการมีส่วนร่วมของแอปพลิเคชนักบัเกษตรกรในประเทศ เพื่อส่งมอบผลิตภณัฑท์างการเกษตรท่ี
สดใหม่และมีคุณภาพสูงจากแหล่งผลิตสู่มือผูบ้ริโภค และรับประกนัสินคา้ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคทุกกรณี 

3) ผูบ้ริหารและผูจ้ดัการดา้นการตลาดของแอปพลิเคชนั  Pinduoduo ในประเทศ
จีน ควรท าการโฆษณาท่ีจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดการมีส่วนร่วมและการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน 
เช่น การโฆษณาแบบถ่ายทอดสดท่ีผูบ้ริโภคสามารถมีส่วนร่วมและท ากิจกรรมต่าง ๆ ตลอดการ
โฆษณา หรือการโฆษณาแบบผูใ้ห้การสนับสนุนแก่ชุมชน สังคม หรือเกมกีฬาต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภค
สามารถร่วมสนุกและไดลุ้น้ของรางวลัต่าง ๆ ในการโฆษณา เป็นตน้  

4) ผูบ้ริหารและผูจ้ดัการดา้นการตลาดของแอปพลิเคชนั  Pinduoduo ในประเทศ
จีน ควรพฒันากลยุทธ์การซ้ือกลุ่ม (Group Buying) ให้มีประสิทธิภาพสูงข้ึนในอนาคต เน่ืองจาก 
กลยุทธ์น้ีเป็นจุดแข็งของแอปพลิเคชันท าให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินค้าในราคาถูกและผูป้ระกอบการ
สามารถขายสินคา้ในปริมาณมาก แต่ผูว้ิจยัคิดวา่กลยทุธ์น้ียงัสามารถพฒันาใหมี้ประสิทธิภาพสูงข้ึน
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ไดด้ว้ยจดัอนัดบัผลิตภณัฑท่ี์มีการซ้ือกลุ่มสูงท่ีสุดใหไ้ดรั้บการน าเสนอบนแอปพลิชนัหนา้แรกเป็น
อนัตน้ ๆ เพื่อใหเ้กิดการมองเห็นและการซ้ือขายมากข้ึน  

5) ผูบ้ริหารและผูจ้ดัการดา้นการตลาดของแอปพลิเคชนั  Pinduoduo ในประเทศ
จีน ควรท าการส่งเสริมการขายดว้ยการส่งเสริมและสนบัสนุนให้ผูบ้ริโภคเขา้ร่วมกิจกรรมและเล่น
เกม เพื่อลุน้รับส่วนลด และคูปองไวซ้ื้อสินคา้ในราคาท่ีถูกกวา่เดิม แต่ไม่ควรท าใหกิ้จกรรมและการ
เล่นเกมนั้นส่งผลกระทบต่อเวลาการเขา้ร่วม เน่ืองจากอาจท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความเบ่ือหน่ายและเกิด
ทศันคติเชิงลบต่อการเสียเวลาของพวกเขา จึงตอ้งมีการประเมินระยะเวลาในการร่วมกิจกรรมและ
การเล่นเกมท่ีเหมาะสมจากการท าแบบสอบถามหรือรับฟังขอ้เสนอแนะจากผูบ้ริโภค เพื่อสร้าง
กิจกรรมและเกมท่ีมีคุณค่าต่อการเสียเวลาในการไดรั้บผลตอบแทนท่ีคุม้ค่ามากท่ีสุด   

6) ผูบ้ริหารและผูจ้ดัการดา้นการตลาดของแอปพลิเคชนั  Pinduoduo ในประเทศ
จีน ควรมีการสร้างเวบ็ไซต ์แฟนเพจบนส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ แบบเป็นทางการเพื่อให้เกิดการมี
ส่วนร่วมของลูกคา้ เช่น การติดตาม การแสดงความรู้ การแบ่งปันขอ้มูล หรือการแสดงความคิดเห็น 
เป็นต้น บนส่ือสาธารณะต่าง ๆ เหล่านั้ น เพื่อน าข้อมูลจากการมีส่วนร่วมมาใช้ในการพัฒนา 
แอปพลิเคชนัใหผู้บ้ริโภคมีความพึงพอใจและความภกัดีต่อตราสินคา้มากข้ึน 

7) ผูบ้ริหารและผูจ้ดัการดา้นการตลาดของแอปพลิเคชนั Pinduoduo ในประเทศจีน 
ควรสร้างกลยุทธ์ในการบอกต่อภายในหมู่ผูบ้ริโภค เน่ืองจากความคิดเห็นและการบอกต่อของ
ผูบ้ริโภคมีความส าคญัอยา่งยิง่ในยคุดิจิทลั เพราะวา่ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัและความเช่ือถือมากกว่า
การโฆษณาจากร้านคา้อนัเป็นผลมาจากประสบการณ์จริงท่ีเกิดข้ึนกบับุคคลต่าง ๆ ท่ีจะแนะน าร้านคา้
ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคอีกคนหน่ึงเขา้ไปติดตามและซ้ือสินคา้ผา่นร้านคา้บนแอปพลิเคชนัมากยิง่ข้ึน 

8) ผูบ้ริหารและผูจ้ดัการดา้นการตลาดของแอปพลิเคชนั Pinduoduo ในประเทศจีน 
ควรมีการน าขอ้มูลต่าง ๆ ของลูกคา้มาท าการวิเคราะห์ดว้ยการวิเคราะห์ขอ้มูลขนาดใหญ่ เพื่อคน้หา
พฤติกรรมและความตอ้งการเฉพาะของลูกคา้ เช่น การน ารูปภาพของบญัชีผูใ้ช้มาท าการน าเสนอ
สินคา้ท่ีสอดคลอ้งกบัคุณลกัษณะบางอยา่ง เช่น การใชรู้ปครอบครัว การใชรู้ปร่วมกบัสตัวเ์ล้ียง 
 

5.4.2 ข้อเสนอแนะในเชิงวชิาการ 
 
ข้อค้นพบจากผลการวิจัยน้ียงัช้ีให้เห็นถึงการได้มาซ่ึงองค์ความรู้ใหม่ โดยสามารถ

น าไปใชป้ระโยชน์ในเชิงวิชาการไดด้งัน้ี 
1) ตวัแบบจ าลองแต่ละองคป์ระกอบท่ีน ามาใชใ้นการวดัส าหรับกลุ่มตวัอย่างท่ี

เป็นชาวจีนนั้น มีความเขา้ใจในขอ้ค าถามท่ีน ามาพฒันาใชใ้นการวิจยัน้ีเป็นอยา่งดี แต่อาจจะมีความ
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คลาดเคล่ือนค่อนขา้งสูง สังเกตไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีสูงกว่า 1.00 ทุกขอ้ค าถาม อาจ
เป็นเพราะการใชแ้อปพลิเคชนัในประเทศจีนส าหรับการซ้ือขายสินคา้บนออนไลน์มีจ านวนมาก
หลากหลายช่องทาง ท าใหค้วามคิดเห็นของแต่บุคคลท่ีมีต่อแอปพลิเคชนั Pinduoduo แตกต่างกนัสูง 
เพราะการใช้แอปน้ีมุ่งเน้นในการซ้ือสินคา้บางประเภท โดยเฉพาะสินคา้ท่ีราคาถูกและไม่เน้นท่ี
ยีห่อ้สินคา้ นอกจากน้ี ยงันิยมซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคส าหรับการใชใ้นชีวิตประจ าวนั 

2) แบบสอบถามท่ีใชเ้ป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัน้ียงัสามารถน าไปศึกษาและ
พฒันาเคร่ืองมือในการศึกษาการมีส่วนร่วมในบริบทของสังคมไทยไดด้ว้ยการศึกษาเชิงลึกจากการ
วิจยัเชิงคุณภาพหรือการวิเคราะห์ปัจจยัเพื่อท าให้เกิดการไดม้าซ่ึงองค์ประกอบท่ีสกดัออกมาได้
ครบถว้นและน่าเช่ือ 

3) ตวัแบบจ าลองงานวิจยัน้ีสามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาและการ
พฒันาปรับปรุงกลยทุธ์ทางธุรกิจขององคก์รต่าง ๆ ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ เน่ืองจากการมีส่วนร่วม
ของลูกคา้ถือวา่เป็นตวัแปรคัน่กลางท่ีส าคญัอนัน าไปสู่การตดัสินใจและความภกัดีต่อตราสินคา้ของ
ธุรกิจ ซ่ึงจะเห็นไดจ้ากมูลค่าท่ีเกิดข้ึนจากยอดการมีส่วนร่วมของลูกคา้นั้นสะทอ้นให้เห็นถึงการ
เคล่ือนไหวต่าง ๆ ท่ีเกิดจากขอ้เทจ็มากท่ีสุด 
 

5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
 

5.5.1 การวิจยัในอนาคตควรมีการศึกษาด้วยการวิจยัรูปแบบคุณภาพ หรือผสมผสาน 
เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึกเก่ียวขอ้งกบัการสร้างเคร่ืองมือและผลกระทบเชิงสาเหตุของการโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริมการขายต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo ของ
ผูใ้ชบ้ริการในมณฑลซานตง ประเทศจีนท่ีสอดคลอ้งกบัอารมณ์ ความรู้สึก และความคิดเห็นจาก
ผูป้ระกอบการและลูกคา้มากยิง่ข้ึน 

5.5.2 การวิจยัในอนาคตควรมีการวิจยัในระยะยาว หรือการวิเคราะห์ขอ้มูลขนาดใหญ่ 
เพื่อให้ทราบถึงผลกระทบท่ีอาจเปล่ียนแปลงไปไดห้ากเวลาเปล่ียนแปลงไปในแต่ละช่วง หรือการ
น าขอ้มูลจ านวนมากและประเภทขอ้มูลท่ีหลากหลายอาจท าให้ผลกระทบมีความแตกต่างหรือ
ส าคญัมากยิง่ข้ึน 

5.5.3 การวิจยัในอนาคตควรมีการศึกษาตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีมีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo เช่น ประเภทของผลิตภณัฑ์ กลยุทธ์ดา้นราคา คุณค่าตราสินคา้ 
เป็นตน้ เพื่อให้ไดผ้ลกระทบในมิติอ่ืน ๆ ในดา้นการตลาดท่ีช่วยท าให้ธุรกิจในไปใชใ้นการก าหนด
กลยทุธ์ดา้นอ่ืน ๆ ท่ีสอดคลอ้งและเหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึน 
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5.5.4 การวิจัยในอนาคตควรมีการศึกษาในกลุ่มประชากรอ่ืน หรือแอปพลิเคชันอ่ืน 
เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลมาใชใ้นการเปรียบเทียบใหเ้ห็นถึงความแตกต่างจากขอ้มูลท่ีไดรั้บจากการวิจยัน้ี ซ่ึง
อาจจะท าใหไ้ดข้อ้สรุปท่ีช่วยยนืยนัผลการวิจยัน้ีท่ีครอบคลุมมากยิง่ข้ึน 
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ภาคผนวก  ก 
ผลตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (IOC) 
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แบบประเมนิแบบสอบถามโดยผู้เช่ียวชาญ 
เร่ือง “ผลกระทบเชิงสาเหตุของการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริมการขายต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าบนแอปพลเิคชัน Pinduoduo ของผู้ใช้บริการในมณฑลซานตง ประเทศจีน ผ่าน
ตัวแปรคัน่กลางการมีส่วนร่วมของลูกค้า” 

……………………………………………………………………………………………………… 
 

ค าช้ีแจ้ง โปรดพิจารณาความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม (Validity) โดยการวิเคราะห์ดชันีความ
ส อ ด ค ล้ อ ง  (Index of Item Objective Congruence: IOC) ข อ งแ บ บ ส อบ ถ าม แ ล ะ
ขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญ โดยการท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องความคิดเห็นดงัน้ี 

 +1 หมายถึง แน่ใจวา่ขอ้ค าถามนั้นมีเน้ือหาท่ีสอดคลอ้งกบัตวัแปรท่ีตอ้งการศึกษา  
 0 หมายถึง ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามนั้นจะมีเน้ือหาท่ีสอดคลอ้งกบัตวัแปรท่ีตอ้งการศึกษา  
 -1 หมายถึง แน่ใจวา่ขอ้ค าถามนั้นมีเน้ือหาท่ีไม่สอดคลอ้งกบัตวัแปรท่ีตอ้งการศึกษา  

 

ข้อค าถาม 
ความคดิเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ 
ค่า 
เฉลีย่ 

ผล 
ทดสอบ 

1 2 3 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ท่านอาศยัอยูใ่นมณฑลซานตงใช่หรือไม่ 
 1. ใช่ (ท าแบบสอบถามต่อ)  
 2. ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

ท่านเคยใชแ้อปพลิเคชนั Pinduoduo หรือไม่ 
 1. ใช่ (ท าแบบสอบถามต่อ)  
 2. ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

ส่วนที่ 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
1) เพศ 
1. ชาย  
 2. หญิง  

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

2) อาย ุ
 1. นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 30 ปี   
 2. 31 – 40 ปี 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 
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ข้อค าถาม 
ความคดิเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ 
ค่า 
เฉลีย่ 

ผล 
ทดสอบ 

1 2 3 
 3. 41 – 50 ปี     
 4. มากกวา่ 50 ปีข้ึนไป 
3) สถานภาพสมรส 
 1. โสด     
 2. สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
 3. หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

4) ระดบัการศึกษาสูงสุด 
 1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี    
 2. ปริญญาตรี 
 3. สูงกวา่ปริญญาตรี 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

5) อาชีพ 
 1. รับราชการ/รัฐสาหกิจ   
 2. พนกังานบริษทัเอกชน 
 3. เจา้ของกิจการ    
 4. เกษตรกร 
 5. นกัเรียน/นกัศึกษา    
 6. พอ่บา้น/แม่บา้น 
 7. อ่ืน ๆ โปรดระบุ  ............... 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

6) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 1. นอ้ยกวา่ 3,000 หยวน   
 2. 3,001 – 6,000 หยวน 
 3. 6,001 – 9,000 หยวน   
 4. 9,001 – 12,000 หยวน   
 5. มากกวา่ 12,000 หยวน ข้ึนไป 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

ส่วนที่  3 แบบสอบถามเก่ียวกับการส่งเสริมการตลาด โดยเฉพาะเจาะจงด้านการโฆษณา ด้าน
ประชาสัมพนัธ์ และดา้นการส่งเสริมการขาย 
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ข้อค าถาม 
ความคดิเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ 
ค่า 
เฉลีย่ 

ผล 
ทดสอบ 

1 2 3 
ดา้นการโฆษณา 

1. แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการโฆษณาผา่นทั้ง
ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

2. โฆษณาของทางแอปพลิเคชนั Pinduoduo มีความ
สวยงามน่าสนใจ 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

3. โฆษณาของทางแอปพลิเคชนั Pinduoduo ช่วยสร้าง
แรงจูงใจใหก้บัท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

0 1 1 0.67 สอดคลอ้ง 

4. โฆษณาของทางแอปพลิเคชนั Pinduoduo สร้าง
ความตอกย  ้าความทรงจ าของท่าน 

0 1 1 0.67 สอดคลอ้ง 

ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 
1. แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการประชาสมัพนัธ์อยา่ง
ทัว่ถึงหลากหลายช่องทาง 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

2. แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการประชาสัมพนัธ์ขอ้มูล
ข่าวสารอยา่งต่อเน่ือง 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

3. การประชาสมัพนัธ์ช่วยสร้างทศันคติเชิงบวกต่อ
ภาพลกัษณ์ของแอปพลิเคชนั Pinduoduo 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

4. แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง
ในการประชาสัมพนัธ์ เช่น ดารา ศิลปิน นกัร้อง อินฟลู
เอนเซอร์ เป็นตน้ 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

ดา้นการส่งเสริมการขาย 
1. แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการลดราคาสินคา้อยา่ง
ต่อเน่ือง 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

2. แอปพลิเคชนั Pinduoduo ส่งเสริมการขายตามวนั
ส าคญัและเทศกาลต่าง ๆ  

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

3. แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการจดักิจกรรมหรือ
เกมส์ใหร่้วมสนุก เพื่อลุน้รับของรางวลัและส่วนลด 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

4. แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการส่งเสริมการขายท่ี 1 1 1 1 สอดคลอ้ง 
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ข้อค าถาม 
ความคดิเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ 
ค่า 
เฉลีย่ 

ผล 
ทดสอบ 

1 2 3 
แตกต่างและน่าสนใจอยา่งการซ้ือกลุ่ม (Group 
buying) ท าใหท่้านเลือกใชบ้ริการแอปพลิเคชนัน้ี 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการมีส่วนร่วมของลูกคา้ 
1. ท่านมีการติดตาม แอปพลิเคชนั Pinduoduo ใน
ช่องทางต่าง ๆ เช่น เวบ็ไซต ์แฟนเพจ เป็นตน้  

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

2. ท่านมีการแบ่งปันและแนะน าสินคา้บนแอปพลิเค
ชนั Pinduoduo ใหก้บัผูอ่ื้น 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

3. ท่านมีการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ต่าง ๆ 
บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

4. ท่านเขา้ร่วมสนุกในกิจกรรมบนแอปพลิเคชนั 
Pinduoduo อยา่งสม ่าเสมอ 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอพพลิเคชนั Pinduoduo 
1. ท่ าน ตัด สิ น ใจ ซ้ื อ สิ น ค้าผ่ าน แอปพ ลิ เคชัน 
Pinduoduo เพราะมีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั 
Pinduoduo เพราะราคาถูกกวา่ เม่ือเทียบกบัแอปพลิเค
ชนัอ่ืน 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

3. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Pinduoduo เพราะมี
หลากหลายแบรนดใ์หเ้ลือกซ้ือ 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

4. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Pinduoduo เพราะ
มัน่ใจในคุณภาพของสินคา้ 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง “ผลกระทบเชิงสาเหตุของการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริมการขายต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าบนแอปพลเิคชัน PINDUODUO ของผู้ใช้บริการในมณฑลซานตง 
ประเทศจีน ผ่านตัวแปรคัน่กลางการมีส่วนร่วมของลูกค้า” 

 
 แบบสอบถามน้ีจดัท าข้ึนเพื่อเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูลและเป็นส่วนประกอบใน
งานวิจยัในระดบัปริญญาโทของนกัศึกษาตามหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลยัรังสิต จึงขอความกรุณาตอบแบบสอบถามให้ตรงกบัความเป็นจริงหรือความเห็นของ
ท่านมากท่ีสุด ซ่ึงความเห็นของท่านในแบบสอบถามน้ีจะไม่มีผลใดๆ ทั้งส้ิน และจะถูกน าไปใชเ้พื่อ 
ประโยชน์ทางดา้นวิชาการเท่านั้น และขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสน้ี ท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อการส่งเสริมการตลาด 
 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการมีส่วนร่วมของลูกคา้ 
 ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอพพลิเคชนั  

ส่วนท่ี 6 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ 
 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งเพยีงตวัเลือกเดียวท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 
 
ท่านอาศยัอยูใ่นมณฑลซานตงใช่หรือไม่ 
  1. ใช่ (ท าแบบสอบถามต่อ)  2. ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 
 
ท่านเคยใชแ้อปพลิเคชนั Pinduoduo หรือไม่ 
  1. ใช่ (ท าแบบสอบถามต่อ)  2. ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งเพยีงตวัเลือกเดียวท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 
 
1) เพศ 
  1. ชาย     2. หญิง 
 
2) อาย ุ
  1. นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 30 ปี   2. 31 – 40 ปี 
  3. 41 – 50 ปี     4. มากกวา่ 50 ปีข้ึนไป 
 
3) สถานภาพสมรส 
  1. โสด     2. สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
  3. หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่
 
4) ระดบัการศึกษาสูงสุด 
  1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี    2. ปริญญาตรี 
  3. สูงกวา่ปริญญาตรี   
 
5) อาชีพ 
  1. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ   2. พนกังานบริษทัเอกชน 

 3. เจา้ของกิจการ    4. เกษตรกร 
 5. นกัเรียน/นกัศึกษา    6. พอ่บา้น/แม่บา้น 
 7. อ่ืน ๆ โปรดระบุ  ............... 

 
6) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
  1. นอ้ยกวา่ 3,000 หยวน   2. 3,001 – 6,000 หยวน 
  3. 6,001 – 9,000 หยวน   4. 9,001 – 12,000 หยวน   
  5. มากกวา่ 12,000 หยวน ข้ึนไป 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด เฉพาะดา้นการโฆษณา ดา้นประชาสัมพนัธ์ และ
ดา้นการส่งเสริมการขาย 
ค าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านเก่ียวกับดา้นการ
โฆษณา ดา้นประชาสมัพนัธ์ และดา้นการส่งเสริมการขาย มากท่ีสุด โดยใชเ้กณฑม์าตรฐาน ดงัน้ี 

5 หมายถึง มากท่ีสุด 
4 หมายถึง มาก  
3 หมายถึง ปานกลาง 
2 หมายถึง นอ้ย  
1 หมายถึง นอ้ยท่ีสุด 

การส่งเสริมการตลาด 
(เฉพาะด้านการโฆษณา ด้านประชาสัมพนัธ์ 

และด้านการส่งเสริมการขาย) 

ระดับความคดิเห็น 

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยท่ีสุด 
1 

ดา้นการโฆษณา      
1. แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการโฆษณา
ผา่นทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ 

     

2.  โ ฆ ษ ณ าข อ งท างแ อ ป พ ลิ เค ชั น 
Pinduoduo มีความสวยงามน่าสนใจ 

     

3.  โ ฆ ษ ณ าข อ งท างแ อ ป พ ลิ เค ชั น 
Pinduoduo ช่วยสร้างแรงจูงใจให้กับท่าน
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

     

4.  โ ฆ ษ ณ าข อ งท างแ อ ป พ ลิ เค ชั น 
Pinduoduo สร้างความตอกย  ้าความทรงจ า
ของท่าน 

     

ดา้นการประชาสัมพนัธ์      
1.  แ อ ป พ ลิ เค ชั น  Pinduoduo มี ก า ร
ประชาสัมพันธ์อย่างทั่วถึงหลากหลาย
ช่องทาง 

     

2. แ อ ป พ ลิ เค ชั น  Pinduoduo มี ก า ร
ประชาสมัพนัธ์ขอ้มูลข่าวสารอยา่งต่อเน่ือง 

     

3. การประชาสัมพนัธ์ช่วยสร้างทศันคติเชิง      
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การส่งเสริมการตลาด 
(เฉพาะด้านการโฆษณา ด้านประชาสัมพนัธ์ 

และด้านการส่งเสริมการขาย) 

ระดับความคดิเห็น 

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยท่ีสุด 
1 

บวกต่อภาพลักษณ์ ของแอปพลิ เคชัน 
Pinduoduo 
4. แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการใช้บุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงในการประชาสัมพนัธ์ เช่น ดารา 
ศิลปิน นกัร้อง อินฟลูเอนเซอร์ เป็นตน้ 

     

ดา้นการส่งเสริมการขาย      
1. แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการลดราคา
สินคา้อยา่งต่อเน่ือง 

     

2. แอปพลิเคชัน Pinduoduo ส่งเสริมการ
ขายตามวนัส าคญัและเทศกาลต่าง ๆ  

     

3. แอปพ ลิ เคชัน  Pinduoduo มี ก ารจัด
กิจกรรมหรือเกมส์ให้ร่วมสนุก เพื่อลุน้รับ
ของรางวลัและส่วนลด 

     

4. แอปพลิเคชนั Pinduoduo มีการส่งเสริม
การขายท่ีแตกต่างและน่าสนใจอย่างการ
ซ้ื อ ก ลุ่ ม  (Group buying) ท า ใ ห้ ท่ า น
เลือกใชบ้ริการแอปพลิเคชนัน้ี 
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการมีส่วนร่วมของลูกคา้ 
ค าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านเก่ียวกบัการมีส่วน
ร่วมของลูกคา้ มากท่ีสุด โดยใชเ้กณฑม์าตรฐาน ดงัน้ี 

5 หมายถึง มากท่ีสุด 
4 หมายถึง มาก  
3 หมายถึง ปานกลาง 
2 หมายถึง นอ้ย  
1 หมายถึง นอ้ยท่ีสุด 

การมีส่วนร่วมของลูกค้า 
ระดับความคดิเห็น 

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยท่ีสุด 
1 

1. ท่านมีการติดตาม แอปพลิเคชนั 
Pinduoduo ในช่องทางต่าง ๆ เช่น 
เวบ็ไซต ์แฟนเพจ เป็นตน้  

     

2. ท่านมีการแบ่งปันและแนะน าสินคา้บน
แอปพลิเคชนั Pinduoduo ใหก้บัผูอ่ื้น 

     

3. ท่านมีการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบั
สินคา้ต่าง ๆ บนแอปพลิเคชนั Pinduoduo 

     

4. ท่านเขา้ร่วมสนุกในกิจกรรมบนแอป
พลิเคชนั Pinduoduo อยา่งสม ่าเสมอ 
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ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแอพพลิเคชนั Pinduoduo 
ค าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้บน
แอพพลิเคชนั Pinduoduoของท่านมากท่ีสุด โดยใชเ้กณฑม์าตรฐาน ดงัน้ี 

5 หมายถึง มากท่ีสุด 
4 หมายถึง มาก  
3 หมายถึง ปานกลาง 
2 หมายถึง นอ้ย  
1 หมายถึง นอ้ยท่ีสุด 

 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าบนแอปพลเิคชัน 
Pinduoduo 

ระดับความคดิเห็น 

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยท่ีสุด 
1 

1. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเค
ชัน  Pinduoduo เพราะมี สินค้าให้ เลือก
หลากหลาย 

     

2. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเค
ชัน  Pinduoduo เพราะราคาถูกกว่า เม่ือ
เทียบกบัแอปพลิเคชนัอ่ืน 

     

3. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน Pinduoduo 
เพราะมีหลากหลายแบรนดใ์หเ้ลือกซ้ือ 

     

4. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน Pinduoduo 
เพราะมัน่ใจในคุณภาพของสินคา้ 

     

 
ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ 
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
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ภาคผนวก  ค 
แบบสอบถามภาษาจีน 
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广告、公共关系和促销对拼多多应用用户产品购买决策的影

响以中国山东省用户为例 
 

                该调查问卷仅作为数据收集用于泰国兰实大学工商管理学院 硕士学术研

究而创建的，请您认真阅读并根据真实情况提供您的答案，问卷中所有问题都

是匿名的，您的个人信息和答案将仅用于统计分析和研究目的，并且不会与任

何第三方分享。感谢您的支持与配合！ 

                问卷分为以下6个部分： 

第一部分：筛选受访者的调查 

第二部分：受访者的基本信息 

第三部分：营销推广意见调查 

第四部分：客户参与度的调查 

第五部分：购买决策的调查 

第六部分：其他意见和建议 
 

  -------------------------------------------------------------------------------------------- 
 

第一部分：筛选受访者的调查问卷。 

说明：请在与您的信息相符的选项中勾  
 

    您住在山东省吗？   

                           是（继续问卷）                        否（完成问卷） 
 

您曾经使用过 拼多多 应用程序吗？ 

                    是（继续问卷）                        否（完成问卷） 
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第二部分：受访者的基本信息 

说明：请在与您的信息相符的选项中勾  （单选） 
 

1. 您的性别 

                            男                                                女 
 

2. 年龄 

                             小于或等于30岁 

                             31 —   40 岁 

                             41 —   50岁 

                             50岁以上 

 
3. 婚姻状况 

                              单身                                                            

                              已婚 / 同居                 

                              离婚 / 丧偶 / 分居 
 

4. 最高学历 

                 专科                                                           

                 本科 

                 硕士 

5. 职业 

                           1. 公务员/国企                               2. 私企职员 

                           3. 个体经营者                                4. 农业劳动者 

                           5. 学生                                           6. 家庭主妇 

                           7. 其他 请注明____ 
6. 平均每月收入 

             3,000元以下                                                

             3,001-6,000元 

             6,001-9,000元                                              

             9,001-12,000元 

             12,000元以上 
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第三部分  关于营销推广的调查，具体包括广告、公关和促销。 

说明：请在空格内  勾选出您对广告、公关和促销意见 解释采用以下标准: 

5分代表 非常赞同 

4分代表 赞同 

3 分代表 一般 

2分代表 不赞同 

1 分代表 非常不赞同 
 

市场营销调查 

非

常 

赞

同5 

赞

同4 

一

般3 
不赞

同2 

非常 

不赞

同1 

广告方面 

1. 拼多多广告分为线上和线下两种渠道。      

2. 拼多多的广告精美且有趣。      

3. 拼多多的广告有助于您决定购买产品。      

4. 拼多多的广告过目不忘。      

公共关系方面 

1. 拼多多通过线下和线上进行宣传。      

2. 拼多多应用程序信息持续公开。      

3. 公共关系有助于为拼多多应用树立积极的形

象。 

     

4. 拼多多借助于名人、艺术家、歌手等知名

人士进行宣传。 

     

销售方面 

1. 拼多多经常有折扣。      

2. 拼多多在重要日子和节日促销。      

3. 拼多多有趣味活动或游戏可供参加，并有

机会获得奖折扣与奖品。 

     

4. 拼多多有不同的促销或团购活动，使您选

择使用此应用。 
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第四部分 关于客户参与的调查问卷 

说明：请在空格内  勾选出与您对客户参与程度的评价，解释采用以下标准： 

5分代表 非常赞同 

4分代表 赞同 

3 分代表 一般 

2分代表 不赞同 

1 分代表 非常不赞同 
 

客户参与调查 
非常

赞同5 
赞同 

4 
一般 

3 
不赞

同2 

非常  

不赞

同1 

1. 在各个渠道关注过拼多多。例：

网站、公众号等。 

     

2. 向其他人推荐或分享过拼多多的

商品。 

     

3. 曾在拼多多应用上发表过对各类

产品的意见。 

     

4. 经常参加拼多多应用程序上的有趣

味活动。 
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第五部分 关于应用程序购买决策的调查问卷。 

说明：请使用  勾选出您在拼多多应用程序的购买决策，最终解释采用以下标

准： 

5分代表 非常赞同 

4分代表 赞同 

3 分代表 一般 

2分代表 不赞同 

1 分代表 非常不赞同 

拼多多购买决策调查 
非常

赞同5 
赞同 

4 
一般 

3 
不赞

同2 

非常  

不赞

同1 

1. 使用拼多多购买产品，因为产品

种类多可供选择。 

     

2. 使用拼多多购买产品，因为价格

比其他软件更便宜。  

     

3. 使用拼多多购买产品，因为有多

种品牌可供选择。 

     

4. 使用拼多多购买产品，因为对产

品的质量有信心。 
     

 

 

第六节 其他意见和建议 

 
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................. 

 

**  非常感谢大家抽出宝贵时间回答此问卷 ** 
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