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บทคัดยอ 

 

 การศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่สงผลตอการตดัสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานแพลตฟอรมของจนี

ในกลุมผูบริโภค อาย ุ20 ถึง 60 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยดาน

ประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส 

ประเภทท่ีอยูอาศัย และปจจัยสวนผสมทางการตลาด (4PS) ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ

จัดจำหนาย และดานการสงเสริมการตลาด โดยใชวิธีการสุมแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

และใชแบบสอบถามออนไลนเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล จำนวน 400 ตัวอยาง ผานทาง

แบบสอบถามออนไลน สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาความถี ่คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 ผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุระหวาง 20-30 ป มี

ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี และมีรายไดรวมตอเดือนอยูที ่15,000-25,000 บาท สถานภาพ

โสด อาศัยอยูที่บาน สวนปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน

ผานแพลตฟอรมของจีนในกลุมผูบริโภค อายุ 20 ถึง 60 ป ในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจำนวน 3 ปจจัย โดยเรยีงจากมากไปนอย ดังนี ้1) ปจจัยดานการสงเสริมการ

ขาย 2) ปจจัยดานราคา และ 3) ปจจัยดานผลติภัณฑ 
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ABSTRACT 

 

This research aims to study factors affecting decision to purchase products 

through Chinese online platforms among consumers aged 20 to 60 in Bangkok. The 

variables of this study include: 1) Demographic factors (gender, age, education level, 

occupation, average monthly income, marital status, and type of residence) and  

2) Marketing mix factors (product, price, place, and promotion). This research 

employs purposive sampling and online questionnaires to collect data; 400 samples 

were obtained through online questionnaires. The statistics used in data analysis 

were percentage, frequency, mean, standard deviation and multiple regression 

analysis. 

The results showed that most respondents were female between 20-30 years 

old, a bachelor's degree level of education, a total monthly income of 15,000-25,000 

baht, single and living at home. As for marketing mix factors affecting the decision to 

purchase products through Chinese online platforms among consumers aged 20 to 

60 years in Bangkok at a statistical significance level of 0.05, there are three factors in 

descending order as follows: 1) promotional factors, 2) price factors, and 3) product 

factors. 

 

Keywords: Demographic Characteristics, Marketing Mix, Online Platform, Chinese 

Online Platforms 
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บทที ่1 

บทนำ 

 

1.1 ความเปนมาและความสำคัญของปญหา 

ปจจบุันส่ือสงัคมออนไลน (Social Media) มีสวนสำคญัตอชีวิตของสงัคมไทยมากขึ้น รวมไป

ถึงผูใชชองทางดังกลาวมีแนวโนมสูงข้ึนเชนกัน ผลการสำรวจจาก We Are Social (2565) ผูให 

บริการดานการบริหารจัดการสื่อสังคมออนไลน พบวา ป 2565 ประเทศไทยมีปริมาณผูใชงาน

อินเทอรเน็ต 54.5 ลานคน หรือคิดเปนรอยละ 77.8 ของvประชากรทั้งหมด สวนดาน e-Commerce 

พบวา 68.3% ของผูใชงานอินเทอรเน็ตอยูระหวาง 16-64 ป นั้นซ้ือสินคาหรือบริการทางออนไลน

เปนประจำทุกสปัดาห นอกจากนี้สถานการณของโรคระบาดโควิด 19 สงผลกบัพฤติการณของลูกคา

ปรับเปลี่ยนไป ไมสามารถออกไปซื้อสินคาและทำกจิกรรมกลางแจงในพื้นที่สาธารณะตามมาตรการ

ล็อคดาวนของรัฐบาล สำหรับยบัยั้งการกระจายตัวของเชื้อไวรัส ทำใหธุรกิจหลายประเภท เชน 

รานอาหาร รานสะดวกซื้อ โรงแรม สายการบิน เปนตน ไดรับผลเสียจากสถานการณดังกลาวนำไปสู

การปดตัวของกจิการเปนการชั่วคราว และบางรายอาจถึงขั้นตองปดตัวลง องคกรหลายแหงต้ังแต

องคกรขนาดใหญไปจนถึง SMEs จึงตองปรับตัวใหธุรกจิอยูรอด 

จากสถิติของกรมการคาไทย สำนักปลัดกระทรวงพาณิชย (2565) สินคานำเขาสำคัญของ

ไทยจากประเทศจีนมีอตัราการเติบโตคิดเปนสัดสวน 20.40% ซ่ึงต่ำลงจากชวงเวลาเดียวกันของป 

2564 ที่พบวาสัดสวนเพิ่มขึ้นรอยละ 35.46% สินคา 3 อันดับแรกที่ไทยนำเขาคือ เครื่องจักรไฟฟา

และสวนประกอบ คิดเปนมูลคา 266,829.4 ลานบาท, เคมีภัณฑ 191,149.5 ลานบาท และ

เครื่องจักรกลและสวนประกอบ 185,269.4 ลานบาท ในสวนผูบริโภคออนไลนรวมถึงพอคาและแมคา

ก็นิยมนำเขาสินคาจากจนีมากขึ้น เนื่องจากสินคามีความหลากหลาย คุณภาพที่พัฒนาขึ้นกวาเม่ือกอน 

และราคาถูก ซึ่งสินคาจีนเปนที่นาสนใจของผูบริโภคชาวไทยไดแก เสื้อผาแฟชั่น เนื่องจากมีตนทุน

วัตถดุิบท่ีถูก และมีดไีซนที่สามารถออกแบบใหเหมือนกับเส้ือผาแบรนดเนม ตอมาคือการนำเขามือถือ

และอุปกรณอิเล็กทรอนกิส คอมพิวเตอร หนาจอ ซีพียู และเคสมือถือที่หลากหลาย รวมถึง

เครื่องใชไฟฟาและเคร่ืองครัวจากจนีท่ีมีการปรบัปรงุศักยภาพกเ็ปนหนึ่งส่ิงของสินคาสำหรบัผูบริโภค

มักนำเขา นอกจากนี้สินคาแมและเด็กกเ็ปนกลุมผลิตภัณฑท่ีไดรับความสนใจเชนเดียวกัน เชน ที่นอน 

ขวดนม เปอุมเด็ก รวมไปถึงเส้ือผาเด็ก เปนตน 

 จากอัตราของสื่อสงัคมออนไลนที่เพ่ิมขึ้นในกลุมคนไทย และแนวโนมการเติบโตที่ตอเนื่อง

ของธุรกิจ e-Commerce ในจีน ผูวิจัยจึงมุงเนนความสำคัญที่จะดำเนินการวิจยัประเด็นปจจัยที ่

สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานแพลตฟอรมของจีน เพ่ือใหธุรกิจแพลตฟอรมของจีน 

ผูประกอบการและผูสนใจทั่วไปนำไปพฒันาสินคาและบริการ ตลอดจนนำผลการวิจัยไปวางแผน
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การตลาด เพ่ือพัฒนาสอดรับกับความตองการลูกคา โดยมีกลุมเปาหมายเปนประชาชนที่อาศัยอยูใน

เขตกรุงเทพมหานคร อายุต้ังแต 20–60 ป เนื่องจากบุคคลในกลุมนี้มีความแตกตางกันในเรื่องของ

อายแุละรายได ซ่ึงมีความตองการของการซื้อสินคาท่ีแตกตางกัน 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวจิัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผาน

แพลตฟอรมของจีน 

1.2.2 เพื่อศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

ออนไลนผานแพลตฟอรมของจนี 

 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 

การกำหนดขอบเขตเพ่ือใชในกระบวนการวจิัยประกอบไปดวย 

1.3.1 ขอบเขตในดานประชากรและในกลุมตัวอยาง 

1.3.1.1 กลุมประชากรท่ีใชในสำหรบัศกึษาในคร้ังนี้คือ ประชาชนที่ซ้ือเคยสินคา

ออนไลนจากแพลตฟอรมของจีน 

1.3.1.2 กลุมตัวอยางในสำหรับการศึกษา คือ ผูบริโภคอายุ 20-60 ป อาศัยอยูใน

เขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน  

1.3.2 ขอบเขตในดานเนื้อหา 

  1.3.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

ปจจยัในสวนประชากรศาสตร 

1) ดานเพศ 

2) ดานอายุ 

3) ดานระดับการศึกษา 

4) ดานอาชีพ 

5) ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

6) ดานสถานภาพสมรส 

7) ดานประเภทที่อยูอาศัย 

ปจจัยในสวนประสมทางการตลาด (4Ps) 

1) ดานผลติภณัฑ 

2) ดานราคา 

3) ดานการจัดจำหนาย 
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4) ดานการสงเสริมการตลาด 

  1.3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

การตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานแพลตฟอรมของจีน  

1.3.3 ขอบเขตดานพื้นที่ 

การศึกษาคร้ังนี้ ไดกำหนดพื้นที่ตามลักษณะกลุมตัวอยาง คือกลุมประชาชนผูอาศัยใน

กรุงเทพมหานคร และสำรวจจากกลุมสมาชิกในกลุมเฟซบุกที่เก่ียวของกับหัวขอวิจัย ไดแก พรีออเดอร

สินคาทุกอยางจากจีน TAOBAO - TMALL – 1688 ผูติดตามเพจ 15,000 คน, ส่ังซ้ือและนำเขาสินคา

จากโรงงานจีน -TAOBAO - 1688 – TMALL ผูติดตามเพจ 24,000 คน, พอคาแมคา นำเขาสินคา

ขนสงจากจีน Taobao 1688 มสีมาชิกในเพจ 35,000 คน และ นำเขาสินคาจากจนีที่นาเชื่อถือ ราคา

ถูก มีสมาชิกในเพจ 324,000 คน 

1.3.4 ขอบเขตดานเวลา 

การศึกษาคร้ังนี้ กำหนดขอบเขตเวลาการดำเนินการต้ังแต เดือนสิงหาคม-ธันวาคม พ.ศ. 2565 

 

1.4 นิยามศัพทเฉพาะ 

ส่ือสังคมออนไลน (Social Media) เปนแพลตฟอรมดิจิทลัท่ีเปนแนวทางที่ใชส่ือสาร รวมไป

ถึงเปนเคร่ืองมือที่ใชในอธิบายและทำความเขาใจมุมมอง การนำเสนอเร่ืองราว ประสบการณ การแชร

รูปภาพและวิดีโอกับสาธารณชนผานอินเทอรเน็ต 

พาณิชยอิเล็กทรอนกิส (Electronic Commerce หรือ e-Commerce)  ชองทางคาขายที่

เปนหนึ่งในกลยุทธการตลาดบนชองทางออนไลน ที่มเีว็บไซตรวมถึงแอปพลิเคชันเปนสวนกลางขาย

สินคาและบริการ รวมถึงเปนชองทางติดตอระหวางลูกคากับผูขาย ทุกคนเขาใชงานไดจากทุกที่ทั่ว

ประเทศ หรือทุกมุมโลกตลอด 24 ชั่วโมง 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หนึ่งในรูปแบบในกิจกรรมทางการตลาดผูขาย

ใชบรรลุจุดประสงคที่กำหนดไว 4 ปจจัย ไดแก 

1) ดานผลติภัณฑ (Product) คือ ส่ิงที่ผูประกอบการผลิตหรือสรางข้ึนมาเติมเต็มมานำเสนอ

หรือสงมอบใหกับผูซื้อ 

2) ดานราคา (Price) ประกอบไปดวย ตนทุนสนิคา เปนงบจากผูซ้ือจายแลกเปล่ียนตาม

ความรูสึกคุมคาเพ่ือใหไดรับผลิตภัณฑหรือบริการ 

3) ดานการจัดจำหนาย (Place) หนึ่งในชองทางที่ผูซ้ือสามารถไดรับผลิตภัณฑบรกิารควรมี

ประสิทธิภาพ รวดเร็ว งาย ปลอดภยั  และเหมาะสม 

4) ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการส่ือเพื่อสรางความคุมคาแกผูซื้อทำให

ธุรกจิมีศักยภาพดำเนินการเพื่อเสนอแกกลุมลูกคาหลัก เพ่ือโนนนาวใหมีการตัดสินใจซื้อ
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บทที ่2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

การดำเนินวิจัยประเด็น “ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานแพลตฟอรม

ของจีนในกลุมผูบริโภค อาย ุ20 ถึง 60 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดทำการสืบคนทฤษฎี 

แนวคิดที่เก่ียวของรวมถึงผลงานวิจยัจากแหลงตาง ๆ เพ่ือใชในการศึกษา โดยมรีายละเอียด ดงันี ้

2.1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกจิแพลตฟอรมของจีน 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจ 

2.5 งานวิจัยที่เก่ียวของ 

2.6 สมมติฐานการวิจัย 

2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

2.1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับธรุกิจแพลตฟอรมของจีน 

 จากสถานการณกระจายตัวของไวรัสโควิด 19 ประชาชนซื้อสินคาออนไลนเพ่ิมข้ึน นอกจาก

การซื้อผานแพลตฟอรมของไทยแลว อีกหนึ่งแพลตฟอรมที่นาจับตามองก็คือ แพลตฟอรมการขาย

สินคาของจีน ไมวาจะเปน TMall, Taobao หรือ 1688 ซ่ึงเปนแพลตฟอรมการขายสินคาในเครือของ 

Alibaba เเตมีรูปแบบการใชงานและกลุมผูใชที่แตกตางกันไป 

 Taobao เปนเว็บไซตซื้อของออนไลนแบบ C2C (Consumer to Consumer) ที่ใหญที่สุด 

ในภูมิภาคเอเชียแปซิฟก รานคาสวนใหญเปนรานคาทองถิ่นขนาดเล็กถึงกลาง รวมทั้งรานขายของมือ

สอง สินคาที่มีขายจะเปนประเภท เส้ือผา รองเทาเคร่ืองประดับ ของใชในครัวเรือน ผลไมอบแหง 

ขนม ผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพ เฟอรนิเจอร ของตกแตงในบาน เปนตน Taobao เหมาะสำหรับนักลงทุน

เจาของกิจการทีใ่หความสนใจลองตลาดกลุมประเทศจีน และเพิ่มการรับรูของแบรนด จุดเดนสำคัญ

ของเว็บไซตเอง คือ ทุกคนสามารถนำผลิตภณัฑมาเปดรานขายบนเว็บไซตได โดยประหยัดตนทุนจาก

การเปดชองทางขายออนไลน 

  TMall เปนธุรกิจในเครอื Alibabaเชนเดียวกับ Taobao เนนการซ้ือขายสนิคาในเว็บเเบบ 

B2C (Business to Consumer) เปนการขายระหวางเจาของแบรนดและผูบริโภค ทำใหรานคาใน 

Tmall สวนใหญจะเปนรานคาแบรนดชั้นนำในกลุม Hi-end เชน Chanel, Dior ประเภทสินคาคือ 

เสื้อผา กระเปา เครื่องประดับ เปนตน ดังนั้น TMall จึงกำหนดวาสินคาที่ขายบนแพลตฟอรมตอง
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เปนสินคาที่มีแบรนด มีย่ีหอ หรือมีชื่อเสียงอยูเลว เเละตองเปนสินคาของแทเทานั้น รานคาใน TMall 

มีทั้งหมด 3 ประเภท คือ  

1) รานคาแบรนดชั้นนำ 

2) รานคาตัวแทน 

3) ตัวแทนจำหนายหรือรานคาแฟรนไชส  

  1688 เปนอีกหนึ่งในบริษัทในเครือของ Alibaba ดำเนินธุรกิจแบบ Business to 

Consumer (B2C) และ Business to Business (B2B) ที่เนนการขายสง และรับผลิตสินคาใน

ปริมาณมาก สินคาที่มีขายจะเปนประเภท เส้ือผา รองเทาเคร่ืองประดับ ของใชในครัวเรือน ผลไม

อบแหง ขนม ผลิตภณัฑเพ่ือสุขภาพ เฟอรนิเจอร ของตกแตงในบาน เปนตน 1688 เปนที่ชื่นชอบ

อยางมากจากกลุมธุรกิจของจีน เนื่องจากสินคามีราคาคอนขางต่ำ ทำใหบริษทัหลายแหงนิยมส่ังซื้อ

สินคาจาก 1688 ปจจุบันมีผูขายที่ถูกกฎหมายมากกวา 50,000 รายในระบบ และซัพพลายเออรสวน

ใหญใชภาษาจีน ท้ังนี้ผูบริโภคที่ตองการจะสรางแบรนดสินคาของตวัเอง ในเว็บ 1688 ก็มีใหบริการ

ออกแบบตราสินคาหรือ Logo รวมไปถึงบรรจุภัณฑหีบหอตาง ๆ 

 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร 

 Schiffman & Wisenblit (2015) กลาวถึง เปนการแบงประชากรผูบริโภคตามอายุ เพศ 

อาชีพ เชื้อชาติ รายได ความมั่งค่ัง สถานภาพการสมรส ขนาดและประเภทของครวัเรือน รวมทั้ง

ภูมิศาสตร ซ่ึงตัวแปรนี้มีวัตถุประสงคเชิงประจักษ สามารถกำหนดไดงายผานการสังเกตและถาม  

ชวยทำใหนักการตลาดสามารถจัดประเภทผูบริโภคแตละรายออกเปนหมวดหมูที่ชดัเจน ชนชั้นทาง

สังคมถูกกำหนดโดยการคำนวณดัชนีตามตัวแปรวัตถุประสงคและเชิงปริมาณสามตัว: รายได (จำนวน

รายได) อาชีพ (ระดับตำแหนงที่เก่ียวกับอาชีพตาง ๆ) และการศึกษา (ระดับการศึกษาสูงสุด)  

ซ่ึงภายหลัง สถานที่ทางภูมิศาสตรและรหัสไปรษณยีของผูบริโภคสามารถจบัคูกับขอมูลประชากรได

เชนกัน 

 สุปญญา ไชยชาญ (2551 อางใน นัสรีน มะรานอ, นาถฤด ีสุขสวัสด์ิ และโกมลมณี เกตตะพันธ 

(2565) ลักษณะประชากรศาสตร เปนการใหความรูเก่ียวกับองคประกอบ รูปแบบ รวมถึงแนวทาง

ปรับเปลี่ยนของประชากร เชน เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ สถานภาพการสมรส ศาสนา เชื้อชาติ โดยมี

รายละเอียดดังนี้ 

1) เพศ (Sex) ควาตางกนัดานเพศ สงผลใหบุคคลมีพฤติการณการติดตอส่ือสารที่แตกตางกัน 

เชนเพศหญิงตองการที่รับสงขาวสารมากกวา แตเพศชายไมเพียงตองการแคการรับสงขาวสารแต

ตองการสานความสมัพนัธอยางเหมาะสม อีกทั้งยังมีมุมมอง ทัศนคติและคานิยมแตกตางกนั เปนผล

จากถูกกำหนดบทบาทดวยวัฒนธรรม สังคม  
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2) อายุ (Age) เปนตัวแปรที่ผลกับพฤติการณของการส่ือสาร เพราะเปนตัวกำหนดและ     

บงบอกถึงประสบการณของตัวบุคคล เมื่อมีอายุที่เพิ่มขึ้น วิธีคิดกับความสนใจก็เปล่ียน ทำใหมีความ

รอบคอบเพ่ิมข้ึนเนื่องจากมีประสบการณ กลาวคือ ในแตละชวงวัย บุคคลจะมีมุมมองหรือการรับรู

ขอมูลที่แตกตางกัน และหมายรวมดานของการประมวลความคิดวิเคราะหจากขาวสารที่ไดมาก็

แตกตางกัน ในชวงของวัยรุนอาจจะขาดการวางแผนเปนลำดับข้ันตอน แตในชวงของวยัทำงานหรือ

วัยผูใหญอาจจะมีการเรียงลำดับข้ันตอนการคิดวิเคราะห เพ่ือใหไดผลลัพธออกมาตรงตามที่คิดหวังไว 

3) การศึกษา (Education) บุคคลแตละคนมีการทำความเขาใจท่ีตางยุคตางสมัยสงผลใหมี

ความแตกตางในหลาย ๆ เชน ความคิด ความตองการ อุดมการณ คนทั่วไปยึดแนวความคิดของ

สาขาวิชาที่ตนเรยีนเปนหลัก อีกทั้งสถาบันที่ศึกษาหรือครูก็มีผลกับความคิดผูเรยีนเชนกัน กลาวคือ 

ปรับเปลี่ยนไปตามยุคสมัย การเขามามบีทบาทของเทคโนโลยีทำใหการศึกษาของคนรุนใหมมีความ

เปลี่ยนแปลงจากสมัยกอน ทุกคนสามารถคนหา คนควาขอมูลหรือส่ิงที่ตองการ เรียนรูในสิ่งใหมที่

อยากรูจากการคนหาจากอินเทอรเน็ต ซึ่งในอดีตอาจจะยังไมมีสิ่งแบบนี้เกิดข้ึน 

4) อาชีพ (Occupation) ความแตกตางของอาชีพสงผลกับความสนใจในผลิตภัณฑหรือ

บริการที่จำเปนตางออกไป เกษตรกรชาวนาสวนใหญซ้ือสินคาทาความจำเปนกับการดำเนนิชีวิตหรือ

การผลิต ในขณะที่พนักงานบริษทัตาง ๆ ซื้อสินคาเพ่ือเสริมบุคลิกภาพ สวนขาราชการเลือกสินคา

จำเปนสำหรับภาพลักษณ  

5) รายได (Income) สถานภาพเศรษฐกิจมีผลตอตราสินคาและบริการ รายไดจงึมีอำนาจกับ

การเขาถึง คนรายนอยจะซ้ือส่ิงที่จำเปนในการใชชีวิต สวนคนรายไดสูงซ้ือส่ิงที่ราคาสูง มีประสิทธิภาพดี 

กลาวคือ เมื่อบคุคลมีรายไดเขามา สางของจำเปนหรือความตองการของส่ิงของก็จะเกิดขึ้น ดังนั้นเมื่อ

คนที่รายไดแตกตางกัน ก็จะซ้ือสินคาในราคาที่ตางกันไปดวย 

 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด (4Ps)  

Kotler (2000) กลาวถึง เปนกลุมเคร่ืองมือสำหรับการทำการตลาด แตละองคกรมักใชเปน

แนวปฏิบัติใหเปนไปตามจุดประสงคของตลาด และกลุมของเปาหมาย 

ธงชยั สันติวงษ (2540) กลาวถึง เปนการผสมและอันหนึ่งเดียวในกาตั้งราคา การสงเสริมการขาย

สินคา ระบบในการจัดจำหนาย ซ่ึงมีการจัดการรูปแบบใหสมารถเขาไปถึงในกลุมผูบริโภคที่เราตองการ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546) กลาวถึง เปนตัวแปรการตลาด โดยองคกรตาง ๆ จะนำมา

ปฏิบัติ ใชเติมเต็มความอยากไดของกลุมเปาหมาย มีดังนี้ 

1) ผลิตภัณฑ (Product)  เปนสิ่งที่ผูขายนำเสนอขายใหลูกคา หรือสิ่งที่ผูบรโิภคอยากซ้ือจาก

ผูขาย โดยเปนไดทั้งสินคาหรอืบริการ เพื่อการตอบสนองของการใชงาน ไปจนถึงความพอใจผูบริโภค 

 



7 

 

 

จำเปนตองมีประโยชน (Utility) และคุณคา (Value) ทั้งแบบที่สามารถจะจับตองไดไปจนถงึไมสามารถ  

จับตองได 

2) ราคา (Price) คือ ตนทุนสินคา ผูขายจะต้ังราคาใหสมเหตุผลกับสินคา เนื่องจาก

ความสามารถและพฤติการณการใชเงินของผูบริโภคไมเหมือนกนั ตองต้ังราคาใหสอดคลองกับ

ผลิตภัณฑชวยเพ่ิมยอดขายและกำไรใหไดมากที่สุด  

3) ชองทางการจัดจำหนาย (Place) เปนกระบวนการหรือวิธีการที่จะทำใหสินคาและบริการ

ออกสูตลาดและถึงมือผูบริโภค 

4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนแนวทางที่ใชสนับสนุนสำหรับเติมเต็มสรางส่ิงพอใจ

ผูซื้อตอสินคารวมถึงบริการ 

 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจ 

วิชัย โถสวุรรณจินดา (2535) ใหคำนิยามวา เปนการเลือกทางที่ดีสดุเพียงหนึ่งเดียวจาก

หลาย ๆ ทาง  โดยอาศัยทางเลอืกที่จะสามารถเติมเต็มความตองการ และเปาหมายของผูเลือก 

กรองแกว อยูสุข (2537) อธิบายถึง เปนการตัดสินจากส่ิงหนึ่งหรือหลายส่ิง หรือปฏิบัติทาง

หนึ่งจากหลายทาง วิธีการที่เลือกมีการพิจารณาวาถูกตอง ดี เหมาะสม ตรงเปาหมายของผูเลือก 

กวี วงศพฒุ (2539) กลาวถึง เปนการพิจารณาในการเลือกทางเลือกที่ดีสุดจากในหลายทาง 

ผูนำจะตัดสินใจดวยเหตแุละผล ใหแนวในการปฏิบตั ิจึงจะมีประสิทธิภาพสงูท่ีสุด 

       วรพจน บษุราคัมวดี (2551, หนา 111) อธิบายวา เปนการเลือกทางหนึ่ง มีการประเมินผล

แลววาเปนสิ่งที่ทำใหบรรลุวัตถุประสงค ผูที่ตองการทางเลือกในสถานการณตางกัน ตองตัดสินใจ

แตกตางกัน ซ่ึงข้ึนอยูกับขอมูลทั้งในปจจุบันและอนาคต การแบงประเภทขึ้นอยูกับขอมูลที่มีผู

ตัดสนิใจอาจเดาสถานการณที่อาจเปนไปไดในอนาคต เปนการระบุความเปนไปไดซ่ึงยังไมทราบความ

แนนอน และมีเพียงสถานการณเดียวที่จะเกิด ที่เหลืออาจจะมีโอกาสเปนไปไดแตกไ็มไดเกิดข้ึนจริง 

ซ่ึงแตละบุคคลใหความสำคัญและความหมายแตกตางกันไปในแตละสถานการณ มีกระบวนการที่

เหมือนกัน ไดแก  

       1) กระบวนการการตัดสินใจ ตองผานกระบวนการวิเคราะห พิจารณาขอมูลท่ีเกิดขึ้น แลวทำ

การเลือกทางที่เหมาะสม และดทีี่สุด เชน ขั้นตอนในการหาขอมูล ออกแบบ และตดัสินใจเลือก ดังนั้น

ตองเก็บรวบรวมขอมูลสารสนเทศ และผานกระบวนการตัดสินใจเพื่อใชในการวิเคราะหและพิจารณา 

       2) การตัดสินใจเกี่ยวกับทางเลือก เปนการสรางทางเลือกใหไดมากท่ีสุด ทางเลือกที่นอย

สามารถปดกั้นโอกาสของความคิดสรางสรรค จึงตองมีการเพิ่มทางเลือกที่สรางสรรคและหลากหลาย 

การตัดสินใจเก่ียวของกับทางเลือก โดยทั่วไมไดกำหนดแนวทางไวลวงหนา แตเปนการตัดสินใจที่

ตางกันออกไปจากปกติท่ีไมมีการกำหนดโครงสรางการตัดสนิใจไว  
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       ชนงกรณ กุณฑลบุตร (2547, หนา 50-52) กลาวถึง คือกระบวนการ (Process) พจิารณา

ขอมูลอยางรอบคอบ ทำการกำหนดทางเลอืกเพ่ือเลือกทางที่ดีที่สุดไปสูขั้นตอนปฏิบัติ แนวคิดของ

นักวิชาการมีการแบงลักษณะขั้นตอนการตดัสินใจที่คลายกัน โดยแตกตางในดานการจัดกลุม ดังนี้  

       1) การกำหนดปญหาและวิเคราะหสาเหตุของปญหา สำหรับขั้นตอนแรกของการตัดสินใจ   

คือกำหนดปญหา วิเคราะหสาเหตุของปญหาใหมีความชัดเจน ซ่ึงปญหาท่ีเกิดขึ้นบางครั้งอาจไมทราบ

แนชัดวาเกิดจากสาเหตุใด โดยทั่วไปการแบงประเภทปญหามีไดหลายปจจัย ปญหาที่มีต้ังแตอดีตและ

มีแนวโนมรุนแรงมากข้ึนในอนาคต ปญหาที่รูวาจะเกิดและมีการเตรียมการปองกัน หรือปญหาที่เกิด

เฉพาะดานเกิดมาจากสาเหตุเดยีว สามารถแกไขสำเร็จไดงาย ฉะนั้นการกำหนดและวิเคราะหสาเหตุ

ของปญหาจึงเปนข้ันตอนสำคัญมากที่สุด 

2) กำหนดทางเลือกที่จะใชแกปญหา เมื่อสามารถกำหนดปญหาไดชัดเจนแลว โดยจะตองนำ

ปญหาทั้งหมดมกล่ันกรองขอมูลตาง ๆ เพ่ือหาปจจยัที่เก่ียวของ ที่เปนสวนประกอบและมีระดบัของ

ความรุนแรงแตกตางกัน ขอมูลท่ีเก่ียวของทั้งหมดจะใชกำหนดทางเลือกในการแกไขปญหา 

3) ประเมินผลทางเลือกที่กำหนดไว เมือ่วิเคราะหปญหา ตองทำการกำหนดทางเลือกที่

ตองการใช จากนั้นทำการประเมินผล ซึ่งเปนแนวทางไปสูการแกไข ในข้ันตอนนี้จะวิเคราะหและ

ประเมินหาทางเลือกที่จะสามารถนำมาแกไขปญหาที่เกิดขึ้นไดดีที่สุด ทางเลือกไหนควรมีการ

ดำเนินการกอนหรือทางเลือกไหนควรดำเนินการทีหลัง ใชกระบวนการชั่งน้ำหนักพิจารณาผลไดเสีย 

นอกจากนั้นตองพิจารณาวาการเลือกหนึ่ง ยอมมีกระทบตอปญหาอ่ืน ๆ ควรวเิคราะหและประเมินผล

ทางเลือกใหรอบครอบ 

4) การตัดสินใจเลือกที่เหมาะสม โดยนำเอาทางเลือกตาง ๆ ที่มีมาเปรียบเทียบใหทราบวา

ทางเลือกไหนจะเหมาะสมหรือมีแนวโนมเปนไปไดมากที่สุด 

5) การดำเนินตามทางเลอืกที่ตัดสินใจ เปนการเลือกทางที่ดีและเหมาะสมสุด แลวนำผลที่ได

ไปปฏิบตัิและประเมินตอไป 

6) การประเมินผลที่เกิดจากทางเลือกนั้น เปนการพิจารณาคุณคาและความแตกตางระหวาง

ผลการปฏิบตัิกับเกณฑของผลงาน และมาตรฐานที่ไดเลือก ทั้งนี้ผูตัดสินใจตองทำการเปรยีบเทียบ

กอนวามีความตางกันหรือไม 

 

2.5 งานวิจัยที่เก่ียวของ 

สามารถ สิทธิมณี (2562) ทำการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทาง

ชองทาง Online: กรณีศึกษาจังหวัดนานและกรุงเทพมหานคร เพ่ือที่จะศึกษาระดับปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด และเปรยีบเทียบปจจัยสวนบคุคล ในกลุมประชนชนในจังหวัดนานและกรุงเทพมหานคร 

จำนวน 400 คน มีแบบสอบถามเปนตัวรวบรวมขอมูล คนพบวา ผูบริโภคสวนใหญจะเปนหญิง อาย ุ
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31-40 ป จบปริญญาตร ีประกอบอาชีพพนักงานของบริษัทเอกชน ซ่ึงรายไดตอเดือนเฉลี่ยอยูที่ 

25,001-35,000 บาท  สวนใหญมองวาสินคามีราคาที่คุมคามากกวาเมื่อซ้ือสินคาในแอปพลิเคชัน  

สวนในดานของผลิตภัณฑและบริการ มีการใหบริการหลังการขายจากทางผูใหบริการอยางรวดเร็ว   

รวมไปถงึการตอบขอมูลและการแกไขปญหาของทางรานคา กเ็ปนอีกหนึ่งสวนที่ผูบริโภคที่ตอบ

แบบสอบถามใหความสำคัญ และคำนึงถึงรองลงมาและมีผลกับการตัดสินใจที่จะซื้อสินคา 

 เปรมกลม หงษยนต (2562) ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซ้ือสินคาผานทาง    

แอปพลิเคชันออนไลน (ลาซาดา) ของผูบริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางท่ีตอบ

แบบสอบถามคือ บคุคลที่อยูในกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน ใชแบบสอบถามเก็บขอมูล และ

พบวา ดานประชากรศาสตร ผูตอบสวนมากจะเปนเพศหญิงอายุ 20-30 ป จบการศึกษาปริญญาตรี 

ทำงานบริษัทเอกชน/รับจาง มีรายไดเฉลี่ยอยูที ่10,000-20,000 บาท ปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดในสวนของดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลมากสุด ผูตอบแบบสอบถามมองวา การที่สินคามคีวาม

หลากหลายใหเลือกในแอปพลิเคชันลาซาดา มีการรับประกบัและความแตกตางของสินคาเมื่อใน

ออนไลนเมื่อเทยีบกับการซื้อผานชองทาง Off-Line มีผลกับการตัดสินใจเลือกซ้ือ ถัดไปในสวนของ

การสงเสริมการตลาด มองวาการเขาถึงงายของสื่อโฆษณาใน Facebook อีกทั้งยังมีกิจกรรมให

ผูบรโิภคไดเขารวมในแอปพลิเคชันของลาซาดา 

 ดลนภัส ภูเกิด (2562) ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตดัสินใจซ้ือสินคาผานแอปพลิเคชันชอปปใน

เขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร และปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผล

กับการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน กลุมตวัอยางคือ ประชากรที่ใชหรือซ้ือสินคาในแอปพลิเคชันชอปป

ในกรุงเทพมหานคร จำนวน 402 คน มีแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือสำหรับเก็บขอมลู และคนพบวา 

ผูตอบแบบสอบถามสวนมากจะเปนเพศหญงิ มีอายุระหวาง 21-30 ป จบการศึกษาในระดับปริญญา

ตรี ทำงานบรษิัทเอกชน/รับจาง มรีายไดอยูที ่15,001-25,000 บาท ผูตอบแบบสอบถามมองวา

สะดวกสบายของการชำระเงิน การคนหาสนิคาหรือคนหารานคาไดงาย ๆ ไมยุงยาก ของชองทางจัด

จำหนายมีผลตอการเลือกซ้ือสินคาในแอปพลิเคชันชอปป ตอมาท่ีใหความสำคัญรองมาคือ เร่ืองของ

โปรโมชั่นที่จะไดรับในชวงเทศกาล โคดสวนลดตาง ๆ รวมไปถงึการสงสินคาโดยไมคิดคาจดัสง 

 

2.6 สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตรมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผาน

แพลตฟอรมของจีน 

 สมมติฐานที ่2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน

ผานแพลตฟอรมของจีน 
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2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ภาพที ่2.1: กรอบแนวคิดการวิจยั 
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บทที ่3 

ระเบียบวิธวีิจัย 

 

 งานวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานแพลตฟอรมของจีนใน

กลุมผูบริโภค อายุ 20 ถึง 60 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร” เปนวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) ประกอบดวย ประชากรและกลุมตวัอยาง เคร่ืองมอืที่ใชในการศึกษา การเก็บรวบรวม

ขอมูล การแปลผล การวิเคราะหขอมูลและการทดสอบสมมติฐานการสัมพันธกันระหวางตัวแปร  

มีรายละเอียดตามหวัขอ ดังนี้ 

3.1 ประชากร และกลุมตัวอยาง 

3.2 เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา 

3.3 การทดสอบเครื่องมือ 

3.4 วิธีการเก็บขอมลู 

3.5 วิธีการทางสถิติ 

 

3.1 ประชากร และกลุมตัวอยาง 

 ประชากรสำหรับการวิจัยในคร้ังนี ้ไดแก ผูที่เคยซ้ือสนิคาผานแพลตฟอรมของจีน จำนวน 400 

คน กลุมตัวอยางคือ ประชากรอาศัยหลักแหลงในพื้นที่กรุงเทพมหานคร อายุ 20 ถึง 60 ป ไดใชวิธีการ

สุมแบบเจาะจง ใหการสุมตัวอยางที่ไดตรงตามคุณลักษณะ และจุดมุงหมายของการวิจัยที่ไดกำหนดไว 

โดยไดกำหนดกลุมตัวอยาง และสงแบบสอบถามออนไลนไปยังกลุมในเฟซบุกจำนวน 4 กลุม ไดแก  

พรอีอเดอรสินคาทุกอยางจากจีน TAOBAO - TMALL - 1688, สั่งซ้ือและนำเขาสินคาจากโรงงานจีน  

- TAOBAO - 1688 - TMALL, พอคาแมคา นำเขาสินคาขนสงจากจีน Taobao 1688 และนำเขา

สินคาจากจีนที่นาเชื่อถือ ราคาถกู 

 

3.2 เครื่องมอืที่ใชในการศึกษา 

 3.2.1 ศึกษาทฤษฎี แนวความคิด งานวิจัยที่สอดคลองกับปจจยัการซื้อสินคาออนไลนผาน

แพลตฟอรมของจีน เพ่ือเปนแนวทางสำหรับแบบสอบถาม จากนั้นขอคำแนะนำจากอาจารยที่ปรึกษา 

 3.2.2 สรางแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิด ทฤษฎีในงานวิจยัอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของ 

3.2.3 การเก็บรวบรวมขอมลู ดวยแบบสอบถาม ซึ่งเปนออนไลน ใชคำถามแบบปลายปด 

(Close-end Question) แบงเปน 3 สวน คือ 
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  สวนที่ 1 เปนคำถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไป จำนวน 10 ขอ เชน เพศ อายุ ระดับ

การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน สถานภาพการสมรส ประเภทที่อยูอาศัย การซ้ือสินคา

ผานทางออนไลน การซ้ือสินคาผานแพลตฟอรมของจีน แพลตฟอรมท่ีใชงานและซ้ือสินคาบอยที่สุด 

โดยมาตรวัดของคำถามเปนแบบ เลือกตอบเพียงขอเดียว 

  สวนที่ 2 เปนคำถามเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด จำนวน 19 ขอ ใชระดับวัด

ขอมูลแบบประเภทอัตรภาคชั้น (Interval Scale) แบบการวัดมาตราสวนประมาณคา (Rating 

Scales) 5 ระดับ 

  สวนที่ 3 เปนคำถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนจากแพลตฟอรมของจีน 

จำนวน 6 ขอ  ใชระดับวัดขอมูลประเภทอัตรภาคชั้น (Interval Scale) แบบการวัดมาตราสวน

ประมาณคา (Rating Scales) 5 ระดับ  

      

3.3 การทดสอบเครื่องมือ 

 3.3.1 ผูวจิัยนำเสนอแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมเรียบรอยกับอาจารยที่ปรึกษา ใหมีการ

ตรวจสอบความตรงในดานเนื้อหา (Content Validity) ใหถูกตองครบถวน ความสอดคลองของ

เนื้อหา ตัวแปรและเรื่องที่ศึกษาวามีความสัมพันธกันมากนอยเพียงใด จึงนำมาแกไขใหเหมาะสมกอน

ทำการแจก 

 3.3.2 ผูวจิัยไดทำการทดลองในกลุมตัวอยางจำนวน 130 ชุด ดวยการหาคาสัมประสิทธิ์ 

(Cronbanch’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2552) ในการหาคาความเชื่อมั่น 

(Reliability) และการสอดคลองของแบบสอบถาม คาที่ไดนั้นจะแสดงคาความคงที่ของแบบสอบถาม 

มีคาระหวาง 0≤∝≤1 คาที่มีความใกลเคียงกับ 1 มากที่สุด จะมีความเชื่อมั่นที่สูง 

 

ตารางที ่3.1: คาความเชื่อมั่น 

 

ตัวแปร 
คาแสดงความเช่ือม่ันของกลุมตัวอยาง 

(n =130) 

1) ดานผลติฺภณัฑ .107 

2) ดานราคา .565 

3) ดานการจัดจำหนาย .782 

4) ดานการสงเสริมการตลาด .896 

 (ตารางมตีอ) 
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ตารางที ่3.1 (ตอ): คาความเชื่อมั่น 

 

ตัวแปร 
คาแสดงความเช่ือม่ันของกลุมตัวอยาง 

(n =130) 

5) ดานการตัดฺสินใจซ้ือ .861 

รวม .811 

  

 จากคาสัมประสิทธิ์ของแบบสอบถามจำแนกตามตัวแปร แบบสอบถามมีคาความเชือ่มั่นสูง 

เนื่องจากมีคาสมัประสิทธิ์ไมต่ำกวา .060 (Hair, et al., 2006)  

 

3.4 วิธีเก็บขอมลู 

 ผูวิจัยไดรวบรวมรายละเอียดจากแบบสอบถามผานชองทางออนไลนฉบับสมบูรณทีโ่พสตไป

ยังกลุมในเฟซบุก ไดแก พรีออเดอรสินคาทกุอยางจากจีน TAOBAO - TMALL - 1688, สั่งซ้ือและ

นำเขาสนิคาจากโรงงานจีน -TAOBAO - 1688 - TMALL, พอคาแมคา นำเขาสินคาขนสงจากจีน 

Taobao 1688 และ นำเขาสินคาจากจนีที่นาเชื่อถือ ราคาถูก เมื่อวันที่ 12 ตุลาคม 2565 ถึงวันที่  

10 ธันวาคม 2565 

 

3.5 วิธีการทางสถติิ 

 ผูวิจัยทำการประมวลผลดวยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ SPSS  สถิติที่ใช มีดังนี้ 

 3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ใชสำหรับการวิเคราะหในสวนของขอมูล

เบื้องตนและลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก คารอยละ (Percentage) คาความถ่ี 

(Frequency) คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) แปลผล

คาเฉล่ีย คำนวณความกวางของอัตรภาคชั้นโดยการใชสูตร ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

 

 ความกวางของอัตรภาคชั้น = ( คาสูงสุด - คาต่ำสุด ) / จำนวนชั้น 

           = (5 - 1) / 5 

       = 0.8 
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    เกณฑการประเมนิผล และการแปลคาเฉล่ีย มีรายละเอียดดังนี ้

    คาเฉล่ีย 4.21–5.00 คือ มีความเห็นมากที่สุด 

    คาเฉล่ีย 3.41–4.20 คือ มีความเห็นมาก 

    คาเฉล่ีย 2.61–3.40 คือ มีความเห็นปานกลาง 

    คาเฉล่ีย 1.81–2.60 คือ มีความเห็นนอย 

    คาเฉล่ีย 1.00–1.80 คือ มีความเห็นนอยท่ีสุด 

 3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ไดแก การวิเคราะหถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) กำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ .05 
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บทที่ 4  

การวิเคราะหขอมูล 

 

งานวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานแพลตฟอรมของจีนใน

กลุมผูบริโภค อายุ 20 ถึง 60 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามที่

โพสตไปในกลุมเฟซบุก โดยไดคําตอบท่ีครบถวนและสมบูรณจำนวน 400 ชุด คิดเปน 100 เปอรเซ็นต

ของจำนวนแบบสอบถามทั้งหมด จากนั้นนำมาวิเคราะหเพ่ือใชอภิปรายผลของการทดสอบสมมติฐาน  

ประกอบดวย 

4.1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

4.2 ผลการวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

4.3 ผลการวิเคราะหการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานแพลตฟอรมของจีน 

4.4 ผลการตรวจสอบสมมติฐาน 

4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางที ่4.1: ตารางแสดงจำนวน รอยละของผูตอบแบบสอบถาม แจกแจงตามเพศ 

 

เพศ จำนวน (คน) รอยละ 

ชาย 35 8.75 

หญิง 362 90.5 

LGBTQ/เพศทางเลือก 3 0.75 

รวม 400 100 

 

จากผลลัพธการศึกษาที่ปรากฏดังตารางที่ 4.1 ลักษณะเพศผูตอบแบบสอบถามจะเหน็ไดวา

สวนใหญเปนเพศหญิง จำนวน 362 คน (รอยละ 90.5) และเพศชาย จำนวน 35 คน (รอยละ 8.75) 

และ LGBTQ/เพศทางเลือก จำนวน 3 คน (คิดเปนรอยละ 0.75)  
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ตารางที ่4.2: ตารางแสดงจำนวน รอยละของผูตอบแบบสอบถาม แจกแจงตามอายุ 

 

อายุ (ป) จำนวน (คน) รอยละ 

21-30 ป 371 92.75 

31-40 ป 27 6.75 

41-50 ป 1 0.25 

51-60 ป 1 0.25 

รวม 400 100 

 

จากผลลัพธการศึกษาที่ปรากฏดังตารางที่ 4.2 ผูใหขอมูลโดยสวนใหญอาย ุ21-30 ปจำนวน 

371 คน (รอยละ 92.75) รองลงคือ อาย ุ31-40 ป จำนวน 27 คน (รอยละ 6.75)  อาย ุ41-50 ป

จำนวน 1 คน (รอยละ 0.25) ลำดับทายที่สุดคือ อาย ุ51-60 ปจำนวน 1 คน (คิดเปนรอยละ 0.25) 

 

ตารางที ่4.3: ตารางแสดงจำนวน รอยละของผูตอบแบบสอบถาม แจกแจงตามระดับการศึกษา 

 

ระดบัการศกึษา จำนวน (คน) รอยละ 

ต่ำกวามัธยมศึกษาตอนปลาย 3 0.75 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 4 1.0 

ปวช./ปวส. 0 0 

ปริญญาตรี 389 97.25 

ปริญญาโท 4 1.0 

ปริญญาเอก 0 0 

รวม 400 100 
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จากผลลัพธการศึกษาที่ปรากฏดังตารางที่ 4.3 ผูใหขอมูลโดยสวนใหญมีระดับการศึกษาใน

ชั้นปริญญาตรี จำนวน 389 คน (รอยละ 97.25) รองลงมาคือระดบัปริญญาโท จำนวน 4 คน (รอยละ 

1.0) มัธยมศกึษาตอนปลาย จำนวน 4 คน (รอยละ 1.0) เชนกัน และระดับต่ำกวามัธยมศึกษาตอน

ปลาย จำนวน 3 คน (รอยละ 0.75) 

 

ตารางที ่4.4: ตารางแสดงจำนวน รอยละของผูตอบแบบสอบถาม แจกแจงตามอาชีพ 

 

อาชีพ จำนวน (คน) รอยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 139 34.75 

รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 2 0.5 

ทำงานบริษัทเอกชน/รับจางทั่วไป 253 63.25 

ธุรกจิสวนตัว 6 1.5 

รวม 400 100 

 

จากผลลัพธการศึกษาที่ปรากฏดังตารางที่ 4.4 ผูใหขอมูลโดยสวนใหญประกอบอาชีพเปน

พนกังานของบริษัทเอกชน/รับจางทั่วไป จำนวน 253 คน (รอยละ 63.25) รองลงมาคือนักเรียน/

นักศกึษา จำนวน 139 คน (รอยละ 34.75) ธุรกิจสวนตัว จำนวน 6 คน (รอยละ 1.5) และรับ

ราชการ/รัฐวิสาหกจิ จำนวน 2 คน (รอยละ 0.5) 

 

ตารางที ่4.5: ตารางแสดงจำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม แจกแจงตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จำนวน (คน) รอยละ 

ต่ำกวา 15,000 117 29.25 

15,000–20,000 214 53.5 

25,001–30,000 48 12.0 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที ่4.5 (ตอ): ตารางแสดงจำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม แจกแจงตามรายไดเฉล่ียตอ

เดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จำนวน (คน) รอยละ 

35,001–45,000 14 3.5 

มากกวา 45,001 7 1.75 

รวม 400 100 

 

       จากผลลัพธการศึกษาที่ปรากฏดังตารางที ่4.5 ผูใหขอมูลโดยสวนใหญมีรายได 15,000– 

20,000 บาท จำนวน 214 คน (คิดเปนรอยละ 53.5) รองลงมาคือ ต่ำกวา 15,000 บาท จำนวน 117 

คน (คิดเปนรอยละ 29.25) รายได 25,001–30,000 บาท จำนวน 48 คน (คิดเปนรอยละ 12.0) 

ทายที่สุดคือ 35,001–45,000 บาท จำนวน 14 คน (คิดเปนรอยละ 3.5) และมีรายไดมากกวา 

45,000 จำนวน 7 คน (คิดเปนรอยละ 1.75)  

 

ตารางที ่4.6: ตารางแสดงจำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม แจกแจงตามสถานภาพสมรส 

 

สถานภาพสมรส จำนวน (คน) รอยละ 

โสด 382 95.5 

แตงงาน 18 4.5 

หยาราย/หมาย 0 0 

รวม 400 100 

 

จากผลลัพธการศึกษาที่ปรากฏดังตารางที่ 4.6 ผูใหขอมูลโดยสวนใหญมีสถานภาพสมรสคือ

โสด จำนวน 382 คน (คิดเปนรอยละ 95.5) รองลงมาคือ แตงงาน จำนวน 18 คน (คิดเปนรอยละ 

4.5) 
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 ตารางที ่4.7: ตารางแสดงจำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม แจกแจงตามประเภทที่อยูอาศัย 

 

ประเภทท่ีอยูอาศัย จำนวน (คน) รอยละ 

บาน 277 69.25 

คอนโด 35 8.75 

หอพัก/อพารตเมนต 86 21.5 

รวม 400 100 

 

จากผลลัพธการศึกษาที่ปรากฏดังตารางที่ 4.7 ผูใหขอมูลโดยสวนใหญมีประเภทที่อยูอาศัย

คือ บาน จำนวน 277 คน (คิดเปนรอยละ 69.25) รองลงมาคือ หอพัก/อพารตเมนต จำนวน 86 คน 

(คิดเปนรอยละ 21.5) และ คอนโด จำนวน 35 คน (คิดเปนรอยละ 8.75) 

 

ตารางที ่4.8: ตารางแสดงจำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม แจกแจงตามการซ้ือสินคาออนไลน 

 

เคยซ้ือสินคาออนไลน จำนวน รอยละ 

เคยซ้ือ 400 100 

ไมเคยซ้ือ 0 0 

รวม 400 100 

 

จากผลลัพธการศึกษาที่ปรากฏดังตารางที่ 4.8 ผูใหขอมูลโดยสวนใหญ จำนวน 400 คน 

(รอยละ 100) เคยซ้ือสินคาออนไลน 
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ตารางที ่4.9: ตารางแสดงจำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม แจกแจงตามการซ้ือสินคาผาน

แพลตฟอรมของจีน 

 

การซ้ือสนิคาผาน 

แพลตฟอรมของจีน 
จำนวน รอยละ 

เคยซ้ือ 400 100 

ไมเคยซ้ือ 0 0 

รวม 400 100 

 

จากผลลัพธการศึกษาที่ปรากฏดังตารางที่ 4.9 ผูใหขอมูลโดยสวนใหญ จำนวน 400 คน 

(รอยละ 100) เคยซ้ือสินคาผานแพลตฟอรมของจีน 

 

ตารางที ่4.10: ตารางแสดงจำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม แจกแจงตามแพลตฟอรมที่ใช

งานและซื้อสินคาบอยที่สุด 

 

แพลตฟอรมท่ีใชงานและซ้ือ

สินคาบอยท่ีสุด 
จำนวน รอยละ 

Taobao 289 72.25 

Alibaba 68 17.0 

Tmall 28 7.0 

1688 15 3.75 

อ่ืน ๆ 0 0 

รวม 400 100 
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จากผลลัพธการศึกษาที่ปรากฏดังตารางที่ 4.10 ผูใหขอมูลโดยสวนใหญใชแพลตฟอรม 

Taobao จำนวน 289 คน (คิดเปนรอยละ 72.25) รองลงมาคือ Alibaba จำนวน 68 คน (คิดเปน

รอยละ 17.0) Tmall จำนวน 28 คน (คิดเปนรอยละ 7.0) และ 1688 จำนวน 15 คน (คิดเปนรอยละ 

3.75)  

 

4.2 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

 

ตารางที ่4.11: แสดงระดับความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน

จากแพลตฟอรมของจีน 

 

สวนประสมทางการตลาด 𝐱ത S.D. 
การแปลผล 

ระดบัความคิดเห็น 

ดานผลติภัณฑ 4.019 .43004 มาก 

1. สินคาบนแพลตฟอรมของจีนมีความหลากหลาย

ใหเลอืก 
4.46 .640 มากที่สุด 

2. สินคาบนแพลตฟอรมของจีนมีคุณภาพตรงตาม

ขอมูลที่แจงไว 
3.62 .848 มาก 

3. สินคาบนแพลตฟอรมของจีนมีการชี้แจง

รายละเอียดอยางชัดเจน 
3.75 .848 มาก 

4. สินคาบนแพลตฟอรมของจีนมีความแปลกใหม 

ตางจากของไทย 
4.25 .758 มากที่สุด 

ดานราคา 4.090 .49530 มาก 

5. สินคาบนแพลตฟอรมของจีนมีราคาถูกกวาเมื่อ

เทียบกับสินคาประเภทเดียวกันตามทองตลาด 
4.41 .677 มากที่สุด 

(ตารางมตีอ) 
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 ตารางที ่4.11 (ตอ): แสดงระดับความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินคา

ออนไลนจากแพลตฟอรมของจีน   

 

สวนประสมทางการตลาด 𝐱ത S.D. 
การแปลผล 

ระดบัความคิดเห็น 

6. สินคาบนแพลตฟอรมของจีนมีราคาเหมาะสมกับ

ปริมาณสินคา 
4.08 .756 มาก 

7. สินคาบนแพลตฟอรมของจีนมีราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพสินคา 
3.74 .757 มาก 

8. สินคาบนแพลตฟอรมของจีนมีราคาระบุไวชัดเจน 4.12 .713 มาก 

ดานการจัดจำหนาย 3.856 .67932 มาก 

9. บนแพลตฟอรมของจีนแสดงคาจัดสงอยางชัดเจน 4.00 .853 มาก 

10. ความสะดวกในการซ้ือสินคาบนแพลตฟอรม 

ของจีน สามารถส่ังซ้ือไดทุกที่ ทกุเวลา 
4.22 .837 มากที่สุด 

11. แพลตฟอรมของจีนใชงานงาย 3.86 .917 มาก 

12. แพลตฟอรมของจีนมีชองทางการชำระเงินที่

หลากหลาย 
3.79 .936 มาก 

13. แพลตฟอรมของจีนมีบริการจัดสงที่รวดเร็ว 3.59 1.072 มาก 

14. แพลตฟอรมของจีนมีบริการจัดสงที่หลากหลาย

วิธ ี
3.68 1.010 มาก 

ดานการสงเสริมการตลาด 3.852 .78896 มาก 

15. รานคาบนแพลตฟอรมของจีนมสีวนลดเม่ือเปน

สมาชิก 
3.88 .899 มาก 

(ตารางมตีอ) 
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 ตารางที ่4.11 (ตอ): แสดงระดับความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินคา

ออนไลนจากแพลตฟอรมของจีน   

 

สวนประสมทางการตลาด 𝐱ത S.D. 
การแปลผล 

ระดบัความคิดเห็น 

16. รานคาบนแพลตฟอรมของจีนมสีิทธิพิเศษใหกับ

ลูกคาเมื่อเปนสมาชิก 
3.82 .899 มาก 

17. รานคาบนแพลตฟอรมของจีน มีสวนลดคาจัดสง

เมื่อซ้ือสินคาครบตามราคาที่กำหนด 
3.92 .899 มาก 

18. แพลตฟอรมของจีนมีการโฆษณาใหผูบริโภค

ทราบอยางทั่วถงึ 
3.97 1.001 มาก 

19. แพลตฟอรมของจีนมีการประชาสัมพันธให

ผูบรโิภคทราบอยางทั่วถึง 
3.85 .948 มาก 

รวม 3.939  มาก 

 

 จากผลลัพธการศึกษาที่ปรากฏดังตารางที ่4.11 ผูใหขอมูลโดยสวนใหญมีความเหน็โดยรวม

ตอสวนประสมทางการตลาด 4 Ps ระดบัความคิดเห็นมาก ที่ระดับ 3.939 เมื่อวิเคราะหรายขอจะ

เห็นวา ดานผลิตภัณฑมีความเห็นดวยมากที่สุด (คาเฉล่ีย = 4.019) ในหัวขอ สินคาบนแพลตฟอรม

ของจีนมีความหลากหลายใหเลือก (คาเฉลี่ย = 4.46) สินคาบนแพลตฟอรมของจีนมีความแปลกใหม 

ตางจากของไทย (คาเฉล่ีย = 4.25) และ สินคาบนแพลตฟอรมของจีนมีการชี้แจงรายละเอยีดอยาง

ชัดเจน (คาเฉล่ีย = 3.75) ตามลำดบั ดานตอมาท่ีผูทำแบบสอบถามเห็นดวยถัดมาเปนดานราคา 

(คาเฉลี่ย = 4.090) คือสินคาบนแพลตฟอรมของจีนมีราคาถูกกวาถาเทียบกับสินคาประเภทเดียวกัน

ตามทองตลาด (คาเฉล่ีย 4.41) สินคาบนแพลตฟอรมของจีนมีราคาระบุไวชัดเจน (คาเฉลี่ย = 4.112) 

และ สินคาบนแพลตฟอรมของจีนมรีาคาเหมาะสมกับปริมาณสินคา (คาเฉล่ีย = 4.08) ถัดมาเปน 

ดานการจัดจำหนาย (คาเฉล่ีย = 3.856) โดยผูสอบถามเห็นดวยกับ ความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือ

สินคาบนแพลตฟอรมของจีน สามารถส่ังซื้อไดในทุก ๆ ท่ี ทุกเวลา (คาเฉล่ีย = 4.22) บนแพลตฟอรม

ของจีนแสดงคาจัดสงอยางชดัเจน (คาเฉล่ีย = 4.00) และ แพลตฟอรมของจนีใชงานงาย (คาเฉล่ีย = 

3.86) ตามลำดับ สวนประสมทางการตลาดที่ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็ดวยนอยที่สุดคอื คือ 
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ดานการสงเสริมการตลาด (คาเฉล่ีย = 3.852)  ในสวนของหัวขอ แพลตฟอรมของจีนมีการโฆษณาให

ผูบรโิภคทราบอยางทั่วถึง (คาเฉลี่ย = 3.97) รานคาบนแพลตฟอรมของจีน มีสวนลดคาจัดสงเมื่อซ้ือ

สินคาครบตามราคาที่กำหนด (คาเฉล่ีย = 3.92)  และรานคาบนแพลตฟอรมของจีนมีสวนลดเมื่อเปน

สมาชิก (คาเฉล่ีย = 3.88) ตามลำดับ  

 

4.3 ผลการวิเคราะหการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานแพลตฟอรมของจีน 

 

ตารางที ่4.12: ตารางแสดงระดบัความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อสนิคาออนไลนผานแพลตฟอรมของจีน 

 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน 

ผานแพลตฟอรมของจีน 
𝐱ത S.D. 

การแปลผล 

ระดบัความคิดเห็น 

1. ทานตองการอัพเดตแฟชั่น หรือส่ิงใหม ๆ มีผล

ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนจากแพลตฟอรม

ของจีน 

4.08 .744 มาก 

2. ทานสามารถคนหาและเปรียบเทียบราคาจาก

รานคาตาง ๆ ดวยตัวเอง มีผลตอการตดัสินใจซ้ือ

สินคาออนไลนจากแพลตฟอรมของจีน 

4.28 .728 มากที่สุด 

3. ความสะดวก รวดเรว็ และงายในการซ้ือสินคา  

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนจาก

แพลตฟอรมของจีน 

4.24 .743 มากที่สุด 

4. การประชาสมัพันธและอัพเดตขอมูลของสินคา

อยางสม่ำเสมอ มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ออนไลนจากแพลตฟอรมของจีน 

4.04 .805 มาก 

5. ทานตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนจากแพลตฟอรม

ของจีนในระดับใด 
4.07 .721 มาก 

รวม 4.139 .61222 มาก 
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จากผลลัพธการศึกษาที่ปรากฏดังตารางที่ 4.12 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นโดยรวมตอแนวโนมการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานแพลตฟอรมของจีน ระดบัมาก ในระดับ

คาเฉล่ีย 4.139 หัวขอที่เห็นดวยมากท่ีสุดคือ สามารถคนหาและเปรียบเทียบราคาจากรานคาตาง ๆ 

ดวยตัวเองมีผลตอการตดัสินใจซ้ือสินคาออนไลนจากแพลตฟอรมของจนี (คาเฉล่ีย = 4.28) รองลงมา

คือ ความสะดวก รวดเร็ว และงายในการซ้ือสินคา มีผลตอการตัดสนิใจซ้ือสินคาออนไลนจาก

แพลตฟอรมของจีน (คาเฉล่ีย = 4.24) ตองการอัพเดตแฟชั่น หรือส่ิงใหม ๆ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาออนไลนจากแพลตฟอรมของจีน (คาเฉล่ีย = 4.08) ตามดวยการประชาสัมพันธและอัพเดต

ขอมูลของสนิคาอยางสม่ำเสมอ มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนจากแพลตฟอรมของจีน 

(คาเฉลี่ย =4.07) ตามลำดับ 

  

4.4 ผลการตรวจสอบสมมติฐาน 

4.4.1 การวิเคราะหปจจัยของลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่สงผลตอการตดัสินใจซ้ือ

สินคาออนไลนจากแพลตฟอรมของจีน จากการทดสอบสมมติฐานใชการวิเคราะหแบบ Independent 

- Samples T Test สำหรับทดสอบของลักษณะทางประชากนกลุมตัวอยางในดานเพศ สำหรับการ

ทดสอบความแตกตางของดานอาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รวมถึงในสวนของรายได ใชการวิเคราะห

แบบความแปรปรวนแบบทางเดยีว (One-Way ANOVA) 

 

ตารางที ่4.13: ตารางวิเคราะห Independent- Samples T Test ของขอมูลเพศกับระดับการ

ตัดสินใจ 

 

เพศ จำนวน 𝐱ത S.D. Sig. 

ชาย 35 4.0114 .54652 

.099 

หญิง 362 4.1514 .61528 

 

จากจากผลลพัธการศึกษาที่ปรากฏดังตารางที ่4.13 แสดงถึงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 

กลุมท่ีเปนอิสระตอกัน โดยมีคา Sig. ที ่.099 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.1 สรุปวา  

เพศหญงิและชาย มีการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนจากแพลตฟอรมของจีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
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ตารางที ่4.14: ตารางการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ของขอมูล

อายกุับระดับการตัดสินใจ 

 

อายุ จำนวน 𝐱ത S.D. Sig. 

21-30 ป 371 4.1407 .60818 

.141 

31-40 ป 27 4.1259 .64007 

41-50 ป 1 3.000 .000 

51-60 ป 1 5.1390 .0000 

 

จากจากผลลพัธการศึกษาที่ปรากฏดังตารางที ่4.14 แสดงถึงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางงจาก

การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว มีคา Sig. เทากับ .141 ซ่ึงมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน

ที ่1.2 สรุปวา ความแตกตางเร่ืองอายุของผูบริโภค มีการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนจากแพลตฟอรม

ของจีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

 

ตารางที ่4.15: ตารางการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ของขอมูล

ระดับการศึกษากับระดับการตดัสินใจ 

 

ระดบัการศกึษา จำนวน 𝐱ത S.D. Sig. 

ต่ำกวามัธยมศึกษาตอนปลาย 3 3.8000 .34641 

.411 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 4 4.4000 .71181 

ปริญญาตรี 389 4.1424 .61441 

ปริญญาโท 4 3.8000 .28284 

 

จากจากผลลพัธการศึกษาที่ปรากฏดังตารางที ่4.15 แสดงถึงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางงจาก

การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว มีคา Sig. เทากับ .411 ซ่ึงมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน

ที ่1.3 สรุปวา การที่ผูบริโภคมีการศึกษาที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนจาก

แพลตฟอรมของจีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
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ตารางที ่4.16: ตารางการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ของขอมูล

อาชีพกับระดับการตัดสินใจ 

 

อาชีพ จำนวน 𝐱ത S.D. Sig. 

นักเรียน/นักศึกษา 139 4.2403 .60777 

.107 
 

รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 2 4.0000 .00000 

ทำงานบริษัทเอกชน/รบัจางทั่วไป 253 4.0830 .61301 

ธุรกจิสวนตัว 6 4.2000 .56569 

 

จากจากผลลพัธการศึกษาที่ปรากฏดังตารางที ่4.16 แสดงถึงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางงจาก

การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว มีคา Sig. เทากับ .107 ซึ่งมากกวา 0.05 จงึปฏเิสธสมมติฐาน

ที ่1.4 สรุปวาอาชีพที่แตกตางกัน มกีารตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนจากแพลตฟอรมของจีนของ

ผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

 

ตารางที ่4.17: ตารางการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ของขอมูล

รายไดเฉล่ียตอเดือนกับระดับการตัดสินใจ 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จำนวน 𝐱ത S.D. Sig. 

ต่ำกวา 15,000 117 4.2274 .57290 

.278 

15,000–20,000 214 4.0972 .63534 

25,001–30,000 48 4.0625 .59381 

35,001–45,000 14 4.2000 .62757 

มากกวา 45,001 7 4.3429 .56231 
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จากจากผลลพัธการศึกษาที่ปรากฏดังตารางที ่4.17 แสดงถึงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางงจาก

การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว ไดคา Sig. เทากับ .278 ซ่ึงมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน

ที ่1.5 สรุปวารายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกัน มีการตดัสินใจซ้ือสินคาออนไลนจากแพลตฟอรมของ

จีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

 

ตารางที ่4.18: ตารางการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ของขอมูล

สถานภาพสมรสกับระดับการตัดสินใจ 

 

สถานภาพสมรส จำนวน 𝐱ത S.D. Sig. 

โสด 382 4.1455 .61321 

.325 

แตงงาน 18 4.0000 .59011 

 

จากจากผลลพัธการศึกษาที่ปรากฏดังตารางที ่4.18 แสดงถึงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางงจาก

การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว มีคา Sig. เทากับ .325 ซ่ึงมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน

ที ่1.6 สรุปวาสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อสนิคาออนไลนจากแพลตฟอรมของจีน

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

 

ตารางที ่4.19: ตารางการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ของขอมูล

ประเภทท่ีอยูอาศัยกับระดับการตัดสินใจ 

 

ประเภทท่ีอยูอาศัย จำนวน 𝐱ത S.D. Sig. 

บาน 277 4.1627 .59425 

.490 คอนโด 35 4.1029 .69005 

หอพัก/อพารตเมนต 86 4.0767 .63850 
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จากจากผลลพัธการศึกษาที่ปรากฏดังตารางที ่4.19 แสดงถึงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางงจาก

การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว ไดคา Sig. ที ่.490 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 

1.7 สรุปวาประเภททีอ่ยูอาศัยที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนจากแพลตฟอรมของจีน

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

 

4.4.2 การวิเคราะหแนวโนมการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนจากแพลตฟอรมของจีน ใชการ

วิเคราะหแบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

 

ตารางที ่4.20: ตารางการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณของขอมลูตัวแปรตนและตัวแปรตาม 

 

ตัวแปรอิสระ 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t. Sig. 

B 
Std. 

Error 

Beta 

(β) 

  

ดานประชากรศาสตร .009 .068 .004 .131 .896 

ดานผลิตภัณฑ .281 .005 .197 5.104 .001 

ดานราคา .300 .053 .242 5.689 .001 

ดานการจัดจำหนาย .030 .041 .034 .746 .456 

ดานการสงเสริมการขาย .385 .032 .496 12.158 .001 

a.Dependent Variable: แนวโนมการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานแพลตฟอรมของจีน 

R2 = .559, F= 99.730, N= 400, P=< 0.05 

 

จากจากผลลพัธการศึกษาที่ปรากฏดังตารางที ่4.20 แสดงผลการวิเคราะหของตัวแปรอิสระ 

ปจจยัดานผลิตภัณฑ ราคา และการสงเสริมการขาย มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนจาก

แพลตฟอรมของจีน อยางมีนัยสำคญัทางสถิติที ่0.05 โดยการพจิารณาจากคา Sig ที ่0.001 

การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์การกำหนด (R Square = .559) ผลการวิเคราะหสมการถดถอย

เชิงเสน พบวา ปจจยัดานประชากรศาสตร ดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจำหนาย และการสงเสริมการ

 



30 

 

 

ขาย มีผลตอตัวแปรตาม การตดัสินใจซ้ือสินคาออนไลนจากแพลตฟอรมของจีน คิดเปนรอยละ 55.9 

ที่เหลืออีกรอยละ 44.1 คือผลจากตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีไมนำมาใชในการพิจารณา  

การพิจารณาน้ำหนักผลกระทบของตัวแปรอิสระท่ีมีสงตอตัวแปรตาม พบวาปจจัยการสงเสริม

การขาย มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนจากแพลตฟอรมของจีนมากท่ีสุด (Beta =.496) 

รองลงมาคือดานราคา (Beta =.242) และดานผลิตภัณฑ (Beta =.197) ตามลำดับ 

 

4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางที ่4.21: ตารางสรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1: ปจจัยดานประชากรศาสตร มีผลตอการ

ตัดสนิใจซ้ือสินคาออนไลนจากแพลตฟอรมของจีน 
ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 2: สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภณัฑ 

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนจากแพลตฟอรม

ของจีน 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 3: สวนประสมทางการตลาดดานราคา มีผล

ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนจากแพลตฟอรมของจีน 
ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 4: สวนประสมทางการตลาดดานการจัด

จำหนาย มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนจาก

แพลตฟอรมของจีน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 5: สวนประสมทางการตลาดดานการ

สงเสริมการตลาด มผีลตอการตดัสินใจซ้ือสินคาออนไลน

จากแพลตฟอรมของจีน 

ยอมรับ 
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ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที ่4.21 สรุปไดวา ผลการศึกษาที่สอดคลองกับ

สมมติฐาน ไดแก สวนประสมทางการตลาด 1) ดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน

จากแพลตฟอรมของจีน 2) ดานราคา มีผลตอการตัดสนิใจซื้อสินคาออนไลนจากแพลตฟอรมของจีน 

และ 3) ดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอการตัดสนิใจซื้อสินคาออนไลนจากแพลตฟอรมของจีน  
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บทที ่5 

สรุปและอภิปรายผล 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 5.1.1 ผลการศึกษาดานประชากรศาสตร โดยมีผูรวมทำแบบสอบถามท้ังหมดจำนวน 400 

คน ซ่ึงสวนใหญที่ตอบคำถามเปนเพศหญิง อายุระ 20-30 ป ซ่ึงกลุมตัวอยางสวนใหญจะจบการศึกษา

ในระดับปริญญาตร ีประกอบอาชีพเปนพนกังานบริษัทเอกชน/รับจางทั่วไป มรีายไดอยูท่ีเดือนละ 

15,000-25,000 บาท สถานะโสด และพักอยูที่บาน โดยกลุมตัวอยางทั้งหมดเคยซื้อสินคาออนไลน

ผานแพลตฟอรมของจีน 

5.1.2 ผลการศึกษาดานสวนประสมทางการตลาด (4 Ps) พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นโดยรวมตอสวนประสมทางการตลาด (4 Ps) ในระดับความคิดเห็นมาก ที่ระดับ 3.939  โดย

ดานที่เห็นดวยมากที่สุดคือ ดานผลติภัณฑ (มคีาเฉล่ีย 4.019) สินคาบนแพลตฟอรมของจีนมีความ

หลากหลายใหเลือก (มีคาเฉลี่ย 4.46) สนิคาบนแพลตฟอรมของจีนมีความแปลกใหมตางจากของไทย 

(มีคาเฉล่ีย 4.25)  สินคาบนแพลตฟอรมของจีนมีการชี้แจงและบอกรายละเอียดของสินคาชัดเจน (มี

คาเฉล่ีย 3.75) ตามลำดับ ดานตอมาที่ผูทำแบบสอบถามเห็นดวย คือ ดานราคา (มีคาเฉลี่ย  4.090) 

สินคาบนแพลตฟอรมของจีนมีราคาที่ถูกกวาเมื่อเทยีบกับสินคาประเภทเดียวกนัตามทองตลาด (มี

คาเฉล่ีย 4.41) สินคาบนแพลตฟอรมของจีนมีราคาระบุไวชัดเจน (มีคาเฉลี่ย 4.112) และ สินคาบน

แพลตฟอรมของจีนมีราคาสมเหตุสมผลกับปริมาณสินคา (มีคาเฉล่ีย 4.08) ดานตอมาคือ ดานการ  

จัดจำหนาย (มีคาเฉลี่ย 3.856) โดยผูสอบถามเห็นดวยกับ การมีความสะดวกในการซ้ือสินคาบน

แพลตฟอรมของจีน สามารถส่ังซื้อไดจากทุกท่ีและทุกเวลา (มีคาเฉล่ียที่ 4.22) บนแพลตฟอรมของจีน

แสดงคาจัดสงอยางชัดเจน (มีคาเฉล่ีย 4.00) และ แพลตฟอรมของจีนใชงานงาย (มีคาเฉล่ีย 3.86) 

ตามลำดบั สวนประสมทางการตลาดที่ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยนอยสุดคือ ดานการสงเสริม

การตลาด (มีคาเฉลี่ย 3.852)  ในหัวขอ แพลตฟอรมของจีนมีการโฆษณาใหผูบริโภคทราบอยางทั่วถึง 

(มีคาเฉล่ียเทากับ 3.97) รานคาบนแพลตฟอรมของจีน มีสวนลดคาจัดสงเมื่อซื้อสินคาครบตามราคาที่

กำหนด (คาเฉล่ีย = 3.92)  และรานคาบนแพลตฟอรมของจีนมีสวนลดเมื่อเปนสมาชิก (มีคาเฉล่ีย

เทากับ 3.88) ตามลำดบั    

5.1.3 แนวโนมในการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานแพลตฟอรมของจีน ผูตอบแบบสอบถาม

มีความเห็นโดยรวมตอแนวโนมการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานแพลตฟอรมของจีน ระดับมาก ใน

ระดับ 4.139 ซึ่งผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยมากที่สุดคือ สามารถคนหาและเปรียบเทียบราคาจาก

รานคาตาง ๆ ดวยตัวเอง (คาเฉลี่ย = 4.28) รองลงมาคอื ความสะดวก รวดเร็ว และงายในการซ้ือ
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สินคา (มีคาเฉล่ีย = 4.24) ตองการอัพเดตแฟชั่น หรือสิ่งใหม ๆ (มีคาเฉล่ียเทากับ 4.08) ตามดวยการ

ประชาสัมพันธและอัพเดตขอมูลของสินคาอยางสมำ่เสมอ (มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07) ตามลำดับ 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ต้ังไวทั้งหมด 2 ขอ 

 สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตรไมมผีลตอการตัดสินใจซื้อสนิคาออนไลนผาน

แพลตฟอรมของจีน อยางมีนัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Sig. อยูที่ 0.896 ซึ่งมากกวา 

0.05 

สมมติฐานขอที ่2 สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสนิใจซ้ือสินคาออนไลนจาก

แพลตฟอรมของจีน ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา และ ดานการสงเสรมิการขาย มีคา Sig.  

ที ่0.001 สวนปจจัยอ่ืน ๆ ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

5.2 การอภิปรายผล 

จากผลการศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนจากแพลตฟอรมของจีน 

ผูวิจัยสามารถสรุปการอภิปรายผล ดังนี้ 

5.2.1 ปจจัยดานประชากรศาสตรไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานแพลตฟอรม

ของจีน อยางมนีัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Sig. อยูท่ี 0.896 กลาวคอื ปจจัยบุคคลที่มี

ความแตกตาง จะมีลักษณะการตัดสินใจท่ีจะซ้ือที่สินคาตางกัน ไมวาจะเปนเพศหญิงชาย อายเุทาไหร 

จบการศึกษาระดับชั้นไหน ก็มีความแตกตางของการเลือกซ้ือสินคาจากแพลตฟอรมของจีนอยาง

ส้ินเชิง ทุกคนสามารถเขาถงึการซ้ือสินคาจากแพลตฟอรมของจีน ซ่ึงมีความสอดคลองกับงานวจิัยของ 

สามารถ สิทธิมณี (2562) ที่ศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางชองทาง Online: 

กรณีศึกษาจังหวัดนาน และกรุงเทพมหานคร พบวาเพศหญิงและชายมีระดบัการตดัสินใจซ้ือสินคา 

Online ไมตางกัน อีกทั้งยังมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ ดลนภัส ภูเกิด (2562) ที่ศึกษาเรื่อง

ปจจยัที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานแอปพลิเคชันชอปปในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา

ลักษณะของประชากรศาสตรดานการศึกษาที่ตางกัน ไมมีผลตอตัดสินใจซ้ือสินคาผานแอปพลเิคชัน  

ชอปป ลักษณะประชากรศาสตรดานเพศอายุ อาชีพ และระดับการศึกษา รายไดที่ไดตอเดือนแตกตาง

กันไมมีผลกับตัดสินใจซื้อสินคาผานแอปพลิเคชันชอปป เชนเดียวกัน 

5.2.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนจาก

แพลตฟอรมของจีน ไดแกปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา และการสงเสริมการขาย จากการวิจัยสิ่งที่ทำให

ผูบรโิภคจะตัดสินใจซื้อสินคา คำนึงถึงความหลากหลายหรือความแปลกใหมของตวัสินคา ราคาท่ี

สมเหตุสมผล เหมาะสมกับคุณภาพ รวมไปถึงความสะดวกของการเขาใชงานบนหนาแพลตฟอรม 

สอดคลองกับงานวิจยั จุฑารตัน เกยีรตริัศม ี(2558) ทีศึ่กษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอการซื้อสินคาผาน 

ทางแอปพลิเคชันออนไลนของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2 ดาน คือ ปจจัยดาน
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ผลิตภัณฑ โดยมีคา Sig. ที่ระดับ 0.010 ปจจัยดานราคา โดยมีคา Sig. ที่ระดับ 0.011 นอกจากนี้ยัง

สอดคลองกับงานวิจยัของ เปรมกมล หงษยนต (2562) กลาวคือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานแอปพลิเคชันออนไลนลาซาดา 1 ดาน คือปจจัยดาน

การสงเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสำคัญ 0.000 

 

5.3 ขอเสนอแนะสำหรบัการนำผลไปใชทางธุรกิจ 

การศึกษาเร่ืองปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนจากแพลตฟอรมของจนี 

สามารถนำไปปรับปรุง และพัฒนาธุรกิจท่ีเหี่ยวของได ดังนี้ 

5.3.1 ลกัษณะขอมูลท่ัวไป ผูบริโภคสวนใหญที่มีแนวโนมวาจะซื้อสินคาออนไลนจาก

แพลตฟอรมของจีน อยูในชวงอายุระหวาง 20-30 ป โดยรายไดตอเดือนเฉล่ียเดือนละ 15,000-

25,000 บาท การศึกษาปรญิญาตรี สวนใหญผูบริโภคซื้อสนิคาผานแพลตฟอรม Taobao จากขอมูล

ดังกลาว สามารถนำไปประยุกตใชกับการดำเนินธุรกิจของเจาของกิจการได คือ ดานการตลาด ขอมูล

ขางตนสามารถระบุกลุมเปาหมายและแพลตฟอรมที่ผูบริโภคใหความสนใจหรือใชบริการมากที่สุด 

สวนดานการเงิน รายไดแสดงใหเหน็วากลุมเปาหมายมีกำลังซ้ือมากนอยเพียงใด นำมาประยุกตใช

สำหรับการต้ังราคาสินคาไดอีกดวย 

5.3.2 ดานสวนประสมทางการตลาด ผูบริโภคสวนใหญจะใหความสำคญัในเร่ืองของผลิตภัณฑ 

สินคาบนแพลตฟอรมของจีนมีหลากหลายใหเลอืก ดานราคา สินคาบนแพลตฟอรมของจีนมีราคาถูก

กวาเมื่อเทียบกับสินคาประเภทเดียวกันตามทองตลาด และ ดานการสงเสริมการตลาด ในดาน

แพลตฟอรมของจีนมีการโฆษณาใหผูบริโภคทราบอยางทั่วถึง  ผูประกอบการควรเล็งเห็นความสำคัญใน

ประเด็นดังกลาว โดยการจัดหาสินคาที่มีความแปลกใหม การเผยแพรขาวสารเก่ียวกับรานคา รวมทั้ง

การต้ังราคาที่เหมาะสมและตางจากคูแขงรายอ่ืนเพื่อกระตุนความสนใจของผูบริโภคใหอยากซ้ือสินคา 

 

5.4 ขอเสนอแนะสำหรบังานวิจัยครั้งตอไป 

5.4.1 งานวิจัยนี้เปนวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) จึงไมสามารถใหขอมูลเชิง

ลึกเก่ียวกับผูบรโิภคในเร่ืองที่ศึกษาได จึงแนะนำใหผูที่สนใจ ทำการวิจัยเชิงคณุภาพเพ่ิมในครั้งตอไป 

โดยการทำการสัมภาษณเชงิลึก (In-Depth Interview) การทำแบบสอบถามเฉพาะกลุม เพ่ือใหได

ขอมูลและรายละเอียดที่ชัดเจน หลากหลาย และทำใหงานวิจัยสมบูรณและครบถวนมากขึ้น 

5.4.2 ควรศกึษาตัวแปรอ่ืน ๆ ที่นาสนใจ เชน การรับรูความเส่ียง และความเชื่อมั่นจากดาน

ของผูประกอบการ ทัศนคติ ความพึงพอใจ วัฒนธรรม เศรษฐกิจ สังคมและเทคโนโลย ีและปจจัย

ภายในอื่น ๆ ที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนจากแพลตฟอรมของจีน เพ่ือใหสามารถนำผล

การศึกษาไปประยุกตใชไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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5.4.3 ควรขยายขอบเขตของกลุมประชากรท่ีใชในการทำวิจัยคร้ังตอไป เพื่อศึกษากลุม

ผูบรโิภคท่ีกวางข้ึน อีกทั้งยังสามารถเปรียบเทียบความเหมือนและความแตกตาง 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสนิใจซ้ือสินคาออนไลนจากแพลตฟอรมของจีน  

ในกลุมผูบริโภค อาย ุ20 ถึง 60 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คำชี้แจง แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศกึษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย

กรุงเทพ จึงขอความรวมมือจากผูตอบแบบสอบถามทุกทานในการตอบคำถามใหครบถวนทุกขอและ

ตรงกับความเปนจริง โดยขอมูลทั้งหมดที่ทานไดตอบในแบบสอบถามคร้ังนี้จะถือเปนความลับและ 

ถูกนำเสนอในภาพรวมเทานั้น ผูวิจัยขอขอบพระคุณท่ีทานสละเวลาและใหความรวมมือในการตอบ

แบบสอบถามฉบับนี้เปนอยางดี 

 

สวนที ่1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  

คำชี้แจง โปรดทำเคร่ืองหมาย ✔ลงใน ◻ หนาขอความที่ตรงกับสภาพความเปนจริงเกี่ยวกับตัว

ทานท่ีสุด 

1. เพศ 

◻1) หญิง  ◻2) ชาย        ◻ 3) LGBTQ/เพศทางเลือก 

2. อายุ  

  ◻ 1) 20–30 ป    ◻ 2) 31–40 ป 

  ◻ 3) 41–50ป    ◻ 4) 51–60 ป 

3. ระดับการศึกษา 

  ◻ 1) ต่ำกวามัธยมศึกษาตอนปลาย ◻ 2) มัธยมศึกษาตอนปลาย 

  ◻ 3) ปวช./ปวส.   ◻ 4) ปริญญาตรี 

  ◻ 5) ปริญญาโท   ◻ 6) ปริญญาเอก 

4. อาชีพ 

  ◻ 1) นักเรียน/นักศึกษา   ◻ 2) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  

  ◻ 3) ทำงานบริษทัเอกชน/รับจางทั่วไป ◻ 4) ธุรกิจสวนตัว 

5. รายไดตอเดือน 

  ◻ 1) ต่ำกวา 15,000 บาท  ◻ 2) 15,000– 25,000 บาท 

 ◻ 3) 25,001–35,000 บาท  ◻ 4) 35,001–45,000บาท 

  ◻ 5) 45,001 บาทขึ้นไป 
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6. สถานะภาพสมรส 

◻1) โสด   ◻2) แตงงาน    ◻ 3) หยาราง/มาย 

7. ประเภทที่อยูอาศยั 

◻1) บาน   ◻2) คอนโด    ◻ 3) หอพัก/อพารตเมนต 

8. เคยซื้อสนิคาผานชองทางออนไลนหรือไม 

  ◻1) เคย   ◻2) ไมเคย 

9. เคยซื้อสนิคาผานแพลตฟอรมของจีนหรือไม 

 ◻1) เคย   ◻2) ไมเคย  

10. แพลตฟอรมที่ใชงานและซื้อสินคาบอยที่สุด (เลือกเพียง 1 ขอ) 

 ◻1) Taobao   ◻2) Alibaba 

 ◻3) Tmall   ◻4) 1688  ◻5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 
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สวนที ่2  แบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน

จากแพลตฟอรมของจีน 

คำชี้แจง โปรดทำเคร่ืองหมาย ✔ ลงในชองที่ตรงกับความเห็นของทานที่มีตอความสำคัญของสวน

ประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนจากแพลตฟอรมของจีน 

 

สวนประสมทางการตลาด ระดบัความคิดเห็น 

มาก

ที่สดุ 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สดุ 

ดานผลติภณัฑ      

11. สินคาบนแพลตฟอรมของจีนมีความหลากหลายใหเลือก      

12. สินคาบนแพลตฟอรมของจีนมีคุณภาพตรงตามขอมูลที่

แจงไว 

     

13. สินคาบนแพลตฟอรมของจีนมีการชี้แจงรายละเอียด

อยางชัดเจน 

     

14. สินคาบนแพลตฟอรมของจีนมีความแปลกใหม ตางจาก

ของไทย 

     

ดานราคา      

15. สินคาบนแพลตฟอรมของจีนมีราคาถูกกวาเมื่อเทียบกับ

สินคาประเภทเดียวกันตามทองตลาด 

     

16. สินคาบนแพลตฟอรมของจีนมีราคาเหมาะสมกับ

ปริมาณสินคา 

     

17. สินคาบนแพลตฟอรมของจีนมีราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพสินคา 

     

18. สินคาบนแพลตฟอรมของจีนมีราคาระบุไวชัดเจน      

ดานการจัดจำหนาย      

19. บนแพลตฟอรมของจีนแสดงคาจัดสงอยางชัดเจน      

20. ความสะดวกในการซ้ือสินคาบนแพลตฟอรมของจีน 

สามารถสั่งซ้ือไดทุกท่ี ทุกเวลา 
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สวนประสมทางการตลาด ระดบัความคิดเห็น 

มาก

ที่สดุ 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

21. แพลตฟอรมของจนีใชงานงาย      

22. แพลตฟอรมของจนีมีชองทางการชำระเงินที่

หลากหลาย 

     

23. แพลตฟอรมของจนีมีบริการจัดสงที่รวดเร็ว      

24. แพลตฟอรมของจนีมีบริการจัดสงที่หลากหลายวิธ ี      

ดานสงเสรมิการตลาด      

25. รานคาบนแพลตฟอรมของจีนมีสวนลดเม่ือเปนสมาชิก      

26. รานคาบนแพลตฟอรมของจีนมีสิทธิพิเศษใหกับลูกคา

เมื่อเปนสมาชิก 

     

27. รานคาบนแพลตฟอรมของจีน มสีวนลดคาจัดสงเมื่อซ้ือ

สินคาครบตามราคาที่กำหนด 

     

28. แพลตฟอรมของจนีมีการโฆษณาใหผูบริโภคทราบอยาง

ทั่วถึง 

     

29. แพลตฟอรมของจนีมีการประชาสัมพันธใหผูบริโภค

ทราบอยางทั่วถงึ 
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สวนที ่3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนจากแพลตฟอรมของจีน 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย ✔ ลงในชองที่ตรงกับความเห็นของทานที่มีตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

ออนไลนจากแพลตฟอรมของจีน 

การตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน 

จากแพลตฟอรมของจีน 

ระดบัความคิดเห็น 

มาก

ที่สดุ 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สดุ 

30. ทานตองการอัพเดตแฟชั่น หรือส่ิงใหม ๆ มีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนจากแพลตฟอรมของจีน 

     

31. ทานสามารถคนหาและเปรียบเทียบราคาจากรานคา

ตาง ๆ ดวยตัวเอง มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน

จากแพลตฟอรมของจีน 

     

32. ความสะดวก รวดเร็ว และงายในการซื้อสินคา มีผลตอ

การตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนจากแพลตฟอรมของจีน 

     

33. การประชาสัมพันธและอัพเดตขอมูลของสินคาอยาง

สม่ำเสมอ มีผลตอการตดัสินใจซ้ือสินคาออนไลนจาก

แพลตฟอรมของจีน 

     

34. ทานตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนจากแพลตฟอรมของจีน

ในระดับใด 

     

 

ขอเสนอแนะอ่ืน ๆ 

…………..……………………………………….…………………………….…………………………….…………………………….

…………………………….…………………………….………………….…………………………….…………………………….….

……………………………….………………….…………………………….……………………………………………..……………

……………………………….………………….…………………………….……………………………………………..…………… 

 

ขอขอบคุณในความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ประวัติผูเขียน 

 

ช่ือ-นามสกุล แอนนา เอเวอร 

  

อีเมล fangannaevers@gmail.com 

 

ประวัตกิารศึกษา ปการศึกษา 2556 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

คณะมนุษยศาสตร และการจัดการการทองเที่ยว  

สาขาวิชาภาษาอังกฤษ 

ปการศึกษา 2549 โรงเรียนอัสสัมชัญอบุลราชธาน ี

  

ประสบการณทำงาน ธนัวาคม 2565-ปจจบุัน IPD Patient Finance  

โรงพยาบาลบำรุงราษฎร 

2560-2563 Customer Service บริษัท Bangkok Golf Centre 

 

 
 

 

 


