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 การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอัตตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล และ
รูปแบบการตัดสินใจทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภค

ชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบความเช่ือมั่นและ

ความตรงเชิงเน้ือหาในการเก็บรวมรวมข้อมลูจากผู้บริโภคชาวไทยที่เคยซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์

ของประเทศจีน จํานวน 288 ราย และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์
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ตระหนักถึงความแปลกใหม่ และด้านการตระหนักถึงคําแนะนํา โดยร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อ

สินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทยได้ คิดเป็นร้อยละ 67 ในขณะที่ปัจจัย 
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การตัดสินใจซือ้สินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทย 
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ABSTRACT 
 
 The purpose of this study was to identify the ethnocentrism, 
cosmopolitanism, and decision making styles affecting Thai customers’ decision  
to purchase fashion products from Chinese websites. Closed–ended survey 
questionnaires were reviewed the validity of content, tested for reliability, and 
implemented to collect data from 288 customers who used to purchase products  
or services through Chinese websites. Additionally, data were statistically analyzed 
using multiple regressions. 
 The results indicated that the majority of participants were female with  
20–29 years of age. They completed bachelor’s degrees, worked in private 
companies, and earned average monthly incomes between 25,001–35,000 baht.  
Most of them bought fashioned products from Taobao with the frequency of less 
than one time per week.  The results of hypothesis testing revealed that the factors 
affecting Thai customers’ decision to purchase fashion products from Chinese 
websites at the significant level of .05 were the decision making styles in terms of 
incentive consciousness, novelty consciousness, and recommendation consciousness. 
These factors explained 67% of the influence toward Thai customers’ decision to 
purchase fashion products from Chinese websites. However, the ethnocentrism, 
cosmopolitanism, and decision making styles in terms of price consciousness did not 
affect Thai customers’ decision to purchase fashion products from Chinese websites. 

 
Keywords: Ethnocentrism, Cosmopolitanism, Decision Making Styles, Decision to 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันเทคโนโลยีการสื่อสารมีความล้ําหน้ามาก วิถีการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคในประเทศ

ไทยได้มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ผู้บริโภคมีอิสระที่จะค้นหาข้อมูลและอาศัยการตัดสินใจซื้อ

สินค้าออนไลน์โดยผ่านการได้รับข้อมูลจากความคิดเห็นและคําแนะนําจากบุคคลอ่ืน ๆ ก่อนที่จะซื้อ

สินค้าน้ัน ๆ ความก้าวหน้าในด้านเทคโนโลยีสารสนเทศมีผลในการเปลี่ยนแปลงทีล่กึซึ้งต่อผู้บริโภคใน

การติดต่อสื่อสารกับร้านค้าออนไลน์ ผู้บริโภคสามารถสื่อสารกับร้านค้าต่าง ๆ ได้ในทัว่โลก โดยเฉพาะ

อย่างย่ิงกับการเพ่ิมขึ้นของอินเทอร์เน็ตผ่านมือถือ ผู้บริโภคส่วนใหญ่รวบรวมข้อมูลออนไลน์ก่อน 
การสั่งซื้อข้อมลูที่ได้จากการสื่อสารในสังคมออนไลน์ มีบทบาทสําคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

และทําให้เกิดกลยุทธ์การตลาดต่าง ๆ ดังน้ัน การทําความเข้าใจวิธีการสื่อสารในสังคมออนไลน์ส่ง

ผลกระทบต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคเป็นสิ่งสําคัญ โดยเฉพาะอย่างย่ิงในสภาพแวดล้อมดิจิตอล 
ในปัจจุบัน นอกจากน้ี จํานวนผู้เข้าใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยมีจํานวนเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง

ทุกปี (ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ, 2558) จากสถิติจํานวนผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตทั่วโลกพบว่า มีจํานวนมากกว่า 3,270 ล้านคน หรือประมาณ 45% ของประชากรโลก

ทั้งหมด โดย 2 ใน 3 ของจํานวนดังกล่าวเป็นประชากรจากประเทศกําลงัพัฒนาซึ่งทวีปเอเชียมี

จํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุด คิดเป็น 47.8% ของประชากรทั่วโลก โดยประเทศที่มีจํานวน 
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุดในเอเชีย คือ ประเทศจีน คิดเป็น 43.1% ส่วนประเทศไทยมผีู้ใช้งาน

อินเทอร์เน็ตประมาณ 23 ล้านคน คิดเป็น 1.5% ของทวีปเอเชีย (Internet World Stats, 2015) 
 ในปัจจุบัน ตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E–commerce) มีศักยภาพค่อนข้างมาก เพราะ 
เมื่อมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตเพ่ิมมากขึ้นจึงทําให้แนวโน้มของผู้ซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์มีจาํนวนมากข้ึน

เช่นเดียวกัน จากการสํารวจของศูนย์วิจัยกสิกรไทย พบว่า ในช่วง 3 ปีที่ผ่านมาธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสใ์นประเทศไทยมีการเติบโตไม่ตํ่ากว่า 20% ต่อปี และมีคนไทยซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ประมาณ 14.87 ล้านคน นอกจากน้ียังพบว่า ปัจจัยที่ส่งต่อการเติบโตของธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสเ์ป็นผลมาจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยี การเข้าถึงอินเทอร์เน็ต จํานวนการใช้
สมาร์ทโฟนที่เพ่ิมขึ้น รวมถึงระบบชําระเงินออนไลน์ที่พัฒนาไปอย่างมาก (“กสิกรไทยหนุน

ศักยภาพ”, 2558) และจากรายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย  
ปี 2558 ซึ่งจัดการสํารวจจากผู้ตอบออนไลน์จํานวน 10,434 คน พบว่า อุปกรณ์ที่ใช้ในการเข้าถึง

อินเทอร์เน็ตมีหลากหลาย แต่ผลการสํารวจนี้สะท้อนถึงพฤติกรรมของคนไทยที่ใช้สมาร์ทโฟนเป็น

อุปกรณ์เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตมากที่สุดในทกุช่วงเวลา และคนไทยมีแนวโน้มซื้อของผ่านทางออนไลน์
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กันมากขึ้น ซึ่งจากผลสํารวจพบว่า คนไทยนิยมซื้อของออนไลน์มากข้ึน ซึ่งเกิดจากผู้ซือ้ได้รับข้อมูลรีวิว

ทางอินเทอร์เน็ต และการอ่านความเห็นของผู้เคยใช้สินค้าร้อยละ 58.2 ส่วนสินค้าที่นิยมมีคนซื้อผ่าน

ทางออนไลน์ คือ สินค้าหมวดแฟช่ัน กระเป๋า เสื้อผ้า อันดับต่อมาคือ อุปกรณ์ไอที สินค้ากลุ่มสุขภาพ
และความงามตามลําดับ (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส,์ 2558) 
 ปี 2558 ถือได้ว่าเป็นปีที่การค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E–commerce) เร่ิมคึกคักอย่าง
มากในประเทศไทย ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการเปิดตัวกันมากมายมหาศาลหลายเจ้า 
ระบบชําระเงิน ระบบขนส่งเปิดตัวและให้บริการกันอย่างเต็มรูปแบบ ประกอบกับปัจจัยสําคัญที ่
จํานวนคนไทยที่ใช้อินเทอร์เน็ตเติบโตขึ้นอย่างก้าวกระโดดจากการขยายตัวของ 3G และสมาร์ทโฟน 
ราคาถูก (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส,์ 2558) ทําให้ภาพรวมของพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสเ์ติบโตขึ้นน้ัน ไม่ได้เกิดขึ้นเฉพาะในประเทศไทยเท่าน้ัน แต่มีอัตราเติบโตไปพร้อม ๆ  
ทั่วโลก ทุก ๆ ประเทศ โดยเฉพาะใน “ประเทศจีน” ประเทศที่ได้ขึ้นช่ือว่าเป็น “โรงงานผลิตสินค้า
ของโลก” ประเทศจีนจัดเป็นฐานการผลิตสินค้าอุปโภคบริโภคสําคัญของโลกและมกีารพัฒนาคุณภาพ

เทคโนโลยีในการผลิตขึ้นอย่างต่อเน่ือง และนอกจากน้ี ต้นทุนในด้านแรงงานของประเทศจีนถือได้ว่า 
มีต้นทุนที่ตํ่ามาก ๆ เมื่อเทียบกับต้นทุนแรงงานจากประเทศไทยแต่ในขณะเดียวกันภาพลักษณ์ของ

สินค้าที่มาจากประเทศจีนจะใช้ราคาตํ่าเพ่ือแข่งขันกับตลาดจากทั่วโลก (มัตติกา ช่างศูนย์, 2557) 
 ด้วยจํานวนคนจีนซื้อสินค้าออนไลน์เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ืองทุก ๆ ปี ทําใหผู้้ให้บริการเว็บไซต์

ขายสินค้าภายในประเทศจีนได้พัฒนาเว็บไซต์และเทคโนโลยีก้าวไปเร็วมาก ทําให้เว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสข์องจีนหลาย ๆ แห่งมีระบบและรูปแบบการให้บริการที่ยอดเย่ียม และภายหลังเว็บไซต์

เหล่าน้ีเร่ิมพัฒนาตัวเองก้าวไกลออกไปนอกเหนือจากการขายคนจีนเท่าน้ัน เพราะลูกค้าทั่วโลกก็อยู่

ห่างกันเพียงแค่คลิกเดียวเท่าน้ัน ทําให้เว็บไซต์ค้าขายออนไลน์ในจีนหลาย ๆ แห่งต่างเริ่มพากันพัฒนา

เว็บไซต์ของตนให้สามารถรองรับคนในประเทศอ่ืน ๆ ได้ทั่วโลก โดยปรับปรุงเว็บไซต์ให้มีหลายภาษา

บางแห่งมีมากถึง 27 ภาษาเมื่อเว็บไซต์ขายของจีนแปลงร่างกลายเป็นเว็บท้องถิ่นของแต่ละประเทศ 
และการตลาดออนไลน์ ทําให้ลูกค้าสามารถเห็นสินค้าน้ันได้ทันทีไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาผ่านทาง

ออนไลน์ที่มีศกัยภาพสูงมาก ทําให้มกีารดึงลูกค้าไปซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ของจีนมากย่ิงขึ้น และ
นอกจากน้ี ยังมีบริการ Call Center ที่รองรับการพุดคุยในภาษาท้องถิ่นกับลูกค้าทั่วโลกอีกด้วย  
และยังสามารถจ่ายเงินได้สบาย ๆ ผ่านบัตรเครดิตหรือระบบ Pay Pal ที่คนทั่วโลกไว้วางใจอยู่แล้ว 
หลังจากสั่งซื้อแล้วสินค้าสามารถถูกส่งตรงจากประเทศจีนไปยังหน้าบ้านของลูกค้าได้ทันทีภายใน  
3–5 วัน ผ่านผูใ้ห้บริการขนสง่ที่นับวันจะมีประสิทธิภาพและรวดเร็วมากขึ้น ซึ่งหมายถงึ ผู้ผลิตจีน
สามารถค้าขายกับคนได้ทั่วโลกในภาษาท้องถิ่นและส่งของได้ง่าย ๆ ได้ทันทีหลังสั่งซื้อทางออนไลน์ 
(ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 2559) 
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 ในปี 2557 นับเป็นยุคทองของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสใ์นจีน ด้วยยอดซื้อขายผ่านระบบ

ออนไลน์จํานวนมหาศาล โดยหากเปรียบเทียบมูลค่าการซื้อขายของจีนกับประเทศช้ันนําในโลกจะ

พบว่า มีอัตราการเติบโตกว่าอินเดีย 2 เท่า และเติบโตกว่าสหรัฐอเมริกาถึง 5 เท่าจนทาํให้ประเทศจีน

กลายเป็นตลาดค้าปลีกออนไลน์ที่ใหญ่ทีสุ่ดในโลก และในปี 2558 ตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในจีน

มีมูลค่าการซื้อขายสูงถึง 540,000 ล้านดอลลาร์สหรฐั หรอืคิดเป็นร้อยละ 7.5 ของมูลค่าค้าปลีก

ทั้งหมดในจีน และคาดว่าภายในปี 2563 มลูค่าการซื้อขายผ่านระบบออนไลน์ของจีนจะสูงกว่ามูลค่า

ซื้อขายออนไลน์ยอดรวมของ 5 ประเทศสําคัญ ซึ่งได้แก่ สหรัฐอเมริกา อังกฤษ ญี่ปุ่น เยอรมัน และ
ฝร่ังเศส (ศูนย์ข้อมูลเพ่ือธุรกิจไทยในจีน, 2558) 
 และในปี 2558 ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ค้าปลีกช่ือดังสัญชาติจีน โดย
เว็บไซต์ 10 อันดับแรกที่นิยมมากที่สุด ได้แก่ Tmall.com คือส่วนหน่ึงของเว็บไซต์ Taobao.com  
ซึ่งร้านค้าใน Tmall.com ถูกมองว่ามีความน่าเช่ือถือมากกว่าร้านค้าทั่วไปใน Taobao.com  
ซึ่งเจ้าของกิจการเป็นเพียงบุคคลธรรมดา ขณะที่เจ้าของร้านค้าใน Tmall.com จะเป็นบริษัทที ่
จดทะเบียนพาณิชย์อย่างถูกต้อง รองอันดับลงมา คือ 360Buy.com เว็บไซต์ค้าปลีกช่ือดังเหล่าน้ี

สามารถครองส่วนแบ่งตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในจีนมากกว่าร้อยละ 65 ซึ่งเหตุผลสําคัญ 3 
อันดับแรกที่ชาวจีนยุคใหม่เร่ิมหันมาช้อปป้ิงออนไลน์มากข้ึน คือ ประหยัดเวลา สินค้ามีราคาถูก  
และมีความสะดวกสบาย นอกจากน้ียังมีเหตุผลอ่ืน ๆ ประกอบด้วย อาทิ สามารถเปรียบเทียบราคา

ได้ง่าย มีทางเลือกที่หลากหลาย มีการจัดส่งสินค้าให้ฟร ีมีรายละเอียดสินค้าให้ศึกษาอย่างชัดเจน 
สามารถค้นหาสินค้าและประเภทของสินค้าที่ต้องการได้ง่าย (กระทรวงอุตสาหกรรมสารสนเทศ

แห่งชาติจีน, 2558) 
 ปัจจุบันการเติบโตอย่างต่อเน่ืองของตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา 
ส่งผลให้ภาครัฐในประเทศไทยได้ให้ความสําคัญกับการพัฒนากลุ่มธุรกิจออนไลน์มากข้ึน ซึ่งเห็นได้

การที่มุ่งมั่นที่จะขยายบริการเครือข่ายอินเทอร์เน็ตให้เข้าถึงประชาชนมากย่ิงขึ้นทําให้การแข่งขันใน

ตลาดการขายสินค้าออนไลน์ในประเทศไทยมีการแข่งขันที่สูงข้ึนมาก ผูท้ี่ประกอบธุรกิจเก่ียวกับ 
การขายสินค้าออนไลน์เช่นการขายสินค้าแฟช่ันเคร่ืองแต่งกายที่นําเข้ามาจากประเทศจีนหรือเป็น

พ่อค้าคนกลาง (Dealer) จะมีผลกระทบอย่างมาก โดยเฉพาะธุรกิจที่นําสินค้าของจีนเข้ามาขาย 
ในประเทศไทย เพราะเมื่อผู้ผลิตในประเทศจีนไม่จําเป็นต้องมีตัวแทนในต่างประเทศอีกต่อไป 
ผู้ประกอบการจีนสามารถขายผ่านออนไลน์ไปยังลูกค้าได้ทั่วโลกง่าย ๆ ผู้ประกอบการจีนเข้ามา

แข่งขันดึงลูกค้าในประเทศผ่านการค้าทางออนไลน์ รวมท้ังยังมีระบบการขนส่งสินค้าทีร่วดเร็ว 
มากย่ิงขึ้น ดังน้ัน ผู้ประกอบการที่สามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในธุรกิจต้องศึกษา 
อัตตนิยมของผู้บริโภคในแต่กลุ่มที่เก่ียวข้องกับวัฒนธรรมแม้จะมีการบริโภคท่ีเพ่ิมขึ้นและการเปิด

กว้างให้กับสินค้าต่างประเทศ อัตตนิยมวัฒนธรรม (Ethnocentrism) หรือลัทธิเช้ือชาตินิยม 
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ยังคงเป็นประเด็นที่ผู้ประกอบการควรศึกษาค่านิยมวัฒธรรมของผู้โภคในแต่ละกลุ่ม (Jin, et al., 
2015) เพ่ือที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละกลุม่ได้ตรงที่สุด 
 นอกจากน้ี ผู้ประกอบการควรให้ความสําคญัในความเป็นสากล (Cosmopolitanism) 
ในปัจจุบันมีวัฒนธรรมสากลมากมายที่เข้ามาเก่ียวข้องกับการดําเนินชีวิตของคนในสังคมยุคปัจจุบัน  
อาทิการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคโดยใช้ภาษาอังกฤษซึ่งเป็นภาษาที่มีผู้ใช้มากที่สุดในโลก 
ผู้ประกอบการควรนําภาษาอังกฤษมาใช้ในการจัดเน้ือหาข้อมูลในเว็บไซต์เพ่ือให้สามารถติดต่อสื่อสาร

กับลูกค้าในต่างประเทศได้ง่าย (Jin, et al., 2015) ปัจจุบัน ผู้บริโภคมีพฤติกรรมหรือรปูแบบการ

ตัดสินใจซื้อ (Decision Making Style) ที่หลากหลาย ซึ่งจัดเป็นสิ่งที่ผูกติดถาวรอยู่กับลักษณะนิสัย

หรือบุคลิกภาพของผู้บริโภคแต่ละคน (Sproles & Kendall, 1986; Walsh, Roy, Feminella,  
Cottingham, Groffman & Morgan, 2005; Hiu, Siu, Wang & Chang, 2001 และ Tai, 1998) 
อย่างไรก็ตาม นักวิจัยส่วนหน่ึงได้เสนอวคิดว่ารูปแบบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคน้ันไม่ได้ผูกติด 
หรือขึ้นอยู่กับบุคลิกลักษณะนิสัยของแต่ละคน แต่เป็นรูปแบบการตอบสนองของผู้บริโภคแต่ละคน  
ซึ่งสามารถเปลีย่นแปลงได้จากอิทธิพลของสถานการณ์หรือสภาพแวดล้อมในการซื้อสินค้า เช่น
ตัดสินใจซื้อเพราะราคา หรือเกิดจากแรงจูงใจการตระหนักถึงความแปลกใหม่ต่อสินค้าหรือ 
การแนะนําบอกต่อจากกลุ่มเพ่ือนเป็นต้น (วิภาดา พงศ์พุทธิพูน, 2553) ซึ่งผู้ประกอบการควรให้

ความสําคัญต่อรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคเพ่ือให้สามารถเข้าใจถึงพฤติกรรมการซือ้ของ

ผู้บริโภค  
 ดังน้ัน ผู้ทําวิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาเก่ียวกับอัตตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล 
และรูปแบบการตัดสินใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของ

ผู้บริโภคชาวไทย ซึ่งผลการวิจัยที่ได้สามารถนําไปใช้ประโยชน์ สําหรับผูท้ี่สนใจและธุรกิจการค้า 
บนอินเทอร์เน็ต หรือผู้ที่ขายสินค้าแฟช่ันทีนํ่าเข้าจากประเทศจีนได้นําผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้เป็น

แนวทางในการทําแผนการตลาดของธุรกิจการค้าบนอินเทอร์เน็ตให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
 งานวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอัตตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล และรูปแบบ 
การตัดสินใจทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้แฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บรโิภคชาวไทย

ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
   1.3.1.1 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคชาวไทยท่ีเคยซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของ

ประเทศจีนและอาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  
   1.3.1.2 ตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคชาวไทยท่ีเคยซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของ

ประเทศจีนและอาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยเลือกจากประชากรด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่าง

แบบหลายขั้นตอน (Multi–stage Sampling) และกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้โปรแกรม 
G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมทีส่ร้างจากสูตรของ Cohen (1977) ผ่านการตรวจสอบและรับรอง

คุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 40 ตัวอย่าง 
ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 288 ตัวอย่าง 
 1.3.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
   1.3.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซื้อ 
   1.3.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ อัตตนิยมวัฒนธรรม  
ความเป็นสากล และรูปแบบการตัดสินใจ 
 1.3.3 ขอบเขตด้านสถานที่ 
 สําหรับสถานทีศ่ึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูล คือ อาคารสํานักงาน ศูนย์การค้า และ 
โรงภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา  
 สําหรับระยะเวลาในการศึกษาคร้ังน้ี เร่ิมต้ังแต่เดือนพฤศจิกายน 2558 ถงึเดือนมีนาคม
2559 

 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 ผลของการวิจัยในครั้งน้ีทําให้ผู้ประกอบธุรกิจเก่ียวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือผู้ที่

ประกอบธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และผูท้ี่สนใจเข้าใจการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของ

ประเทศจีน และทราบถึงความไว้วางใจของผู้บริโภคต่อการสั่งซื้อสินค้าจากประเทศจีน 
 1.4.2 ผลของการวิจัยในครั้งน้ีทําให้ผู้ประกอบธุรกิจเก่ียวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรอื 
สามารถนําไปปรับปรุงกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 1.4.3 ผลของการวิจัยคร้ังนี้ เพ่ือเป็นแนวทางสําหรับผู้ที่ต้องการศึกษาความสําเร็จใน 
การดําเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สําหรบัใช้เป็นแนวทางให้กับงานวิจัยที่เก่ียวข้อง และเป็น

ประโยชน์ต่อการศึกษาต่อไป 
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 1.4.4 การศึกษาครั้งน้ีเป็นการกระตุ้นแนวความคิดเพ่ือให้ผู้ที่สนใจได้เข้ามาศึกษาธุรกิจ

เก่ียวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เตรียมความพร้อมในการเป็นผู้ประกอบการด้านธุรกิจผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ที่ประสบความสําเร็จในอนาคต 
 

1.5 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
 สินค้าแฟชั่น(Fashion Product) หมายถึง เคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดับต่าง ๆ เช่น 
เสื้อผ้า รองเท้ากระเป๋า เข็มขดั นาฬิกา แว่นตา สร้อย ต่างหู แหวน เป็นต้น 
 อัตตนิยมวัฒนธรรม (Ethnocentrism) หมายถึง เร่ืองที่เก่ียวข้องกับการตีความด้าน

วัฒนธรรมแม้จะมีการบริโภคท่ีเพิ่มขึ้นและการเปิดกว้างให้กับสินค้าต่างประเทศ อัตตนิยมวัฒนธรรม

ยังคงเป็นประเด็นสําคัญในการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งหมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีจะซื้อสินค้า

จากต่างประเทศซึ่งอาจจะเกิดความไม่เหมาะสมหรือผิดศีลธรรมต่อประเทศของตนเองและอาจเป็น

การทําร้ายธุรกิจและการจ้างงานแห่งชาติภายในประเทศของตนซึ่งกล่าวได้ถึงทัศนคติทางเศรษฐกิจ

ของผู้บริโภค อัตตนิยมวัฒนธรรมดังกล่าวมีผลต่อผู้บริโภคการรับรู้ของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าจากต่างประเทศ (De Nisco, Mainolfi, Marino & Napolitano, 2016) 
 ความเป็นสากล (Cosmopolitanism) หมายถึง การเปลี่ยนผ่านของสงัคมเดิมไปสู่สังคม

ซึ่งมีการพัฒนาให้ดีขึ้นทางด้านเทคโนโลยี ความเจริญทางเศรษฐกิจและสงัคมวัฒนธรรม ความเป็น

สากลได้ถูกนํามาใช้เพ่ืออธิบายแนวโน้มของผู้บริโภคท่ีเช่ือว่าตนเองเป็นพลเมืองโลกมากกว่าที่จะเป็น

พลเมืองของประเทศใดประเทศหน่ึง นอกจากน้ียังได้รับการอธิบายถึงการเปิดกว้างไปทั่วโลกและ

ความแตกต่างทางวัฒนธรรม สําหรับผู้บริโภคท่ีมีมุมมองความเป็นสากลจะแสดงออกมาให้เป็นว่า 
พวกเขาต้องการสินค้ามาจากประเทศที่พัฒนาแล้วแต่ก็ไม่จําเป็นต้องทําตามเสมอไป ผู้บริโภคกลุ่มน้ี

จะมีมุมมองของสินค้าในประเทศ ซึ่งมีความเห็นว่าในอดีตที่ผ่านมาของการผูกขาดสินค้าผู้ผลิตใน

ประเทศกําลังพัฒนาจะไม่ได้รับการยกย่องในตัวผลิตภัณฑ์ทัดเทียมเท่ากับสินค้าจากประเทศที่พัฒนา

แล้ว (Jin, et al., 2015)    
 รูปแบบการตัดสินใจ (Decision Making Style) หมายถึง รูปแบบคุณลักษณะของ

ผู้บริโภคเกิดจากรูปแบบลักษณะทางจิตใจของผู้บริโภคแต่ละคนที่ทําหน้าที่เป็นตัวกําหนดลักษณะ

นิสัยและรูปแบบวิธีที่ผู้บริโภคแต่ละคนใช้ในการตัดสินใจ การตัดสินใจของผู้บริโภคจะสามารถแบ่ง

ออกเป็นรูปแบบต่าง ๆ ซึ่งจะอยู่ในกรอบของตลาดของสินค้าแฟช่ันประเภทต่าง ๆ ของผู้บริโภค 
แต่ละคน (Sproles & Kendal, 1986) โดยการศึกษาคร้ังนี้รูปแบบการตัดสินใจ ประกอบด้วย  
การตระหนักถึงราคา การตระหนักถึงแรงจูงใจ การตระหนักถึงความแปลกใหม ่และการตระหนักถึง

คําแนะนํา (วิภาดา พงศ์พุทธิพูน, 2553) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
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 1) การตระหนักถึงราคา (Price Consciousness) หมายถึง รูปแบบการตัดสินใจซือ้ของ

ผู้บริโภคท่ีจะกําหนดการตัดสินใจซื้อของตนเองโดยดูที่ราคาเป็นหลัก ซึ่งจะให้ความสําคญักับสินค้าที ่
มีราคาตํ่าก่อนมาเป็นอันดับแรก ซึ่งในภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบันน้ีเราจะเห็นได้ว่าราคาเป็นปัจจัยที่มี

ความสําคัญต่อการบริหารงานทางการตลาดอย่างมาก ผู้บริโภคท่ีมีการตระหนักถึงราคามาเป็นอันดับ

แรกจะมีพฤติกรรมการเทียบเทียบราคาก่อนการตัดสินใจซือ้สินค้าทุกครั้ง 
 2) การตระหนักถึงแรงจูงใจ (Incentive Consciousness) หมายถงึ รูปแบบ 
การตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีจะกําหนดการตัดสินใจซื้อ โดยจะต้องมีแรงจูงใจอย่างใดอย่างหน่ึง 
เข้ามาร่วมด้วย ซึ่งแรงจูงใจจะเป็นตัวผลักดันให้พฤติกรรมของผู้บริโภคให้สนใจในตัวสินค้า เมื่อ
ผู้บริโภคมีความรู้สึกต้องแรงจูงใจน้ันก็จะทาํให้เกิดพฤติในการซื้อสินค้าน้ัน ๆ โดยง่าย โดยแรงจูงใจ 
ในที่น้ียกตัวอย่างได้ เช่น ส่วนลด ของแถม คปูอง เป็นต้น เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความรู้สึก

สนใจในตัวสินค้ามากขึ้น 
 3) การตระหนักถึงความแปลกใหม่ (Novelty Consciousness) หมายถึง รูปแบบ 
การตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อสินค้าโดยให้ความสําคัญกับความแปลกใหมแ่ละนวัตกรรมของ

สินค้า ซึ่งผู้บริโภคเหล่าน้ีมักจะเพ่ิมความต่ืนเต้น โดยการเสาะหาสิ่งใหม่ ๆ โดยอาจจะถือได้ว่า
ผู้บริโภคกลุ่มน้ีตามกระแสของแฟช่ันอยู่ตลอดเวลา 
 4) การตระหนักถึงการแนะนํา (Recommendation Consciousness) หมายถึง

รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อสนิค้า โดยให้ความสําคัญต่อการแนะนําจากบุคคลอ่ืนที่ตน

ไว้วางใจ โดยบุคคลน้ันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมาเป็นอันดับแรกเมื่อซื้อสินค้าจาก

คําแนะนําของผู้อ่ืนหรือให้ผู้อ่ืนช่วยตัดสินใจเลือกจะสามารถตัดสินใจเลือกสินค้าได้ง่ายขึ้นหากได้รับ

แรงสนับสนุนจากผู้อ่ืน 
 การตัดสนิใจซือ้สินค้าแฟชั่นจากเว็บไซต์ของประเทศจีน (Decision to Purchase 
Fashion Products from Chinese Website) หมายถึง ปัจจัยต่าง ๆ ทีผู่้บริโภคกําหนดขึ้นเพ่ือ

ใช้เป็นแนวทางในการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ของประเทศจีน โดยพิจารณาจากพฤติกรรม 
ความพึงพอใจในด้านต่าง ๆ ของผู้บริโภคแต่ละคน เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าน้ัน ๆ โดยมีปัจจยั

ในด้านอัตตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล และรูปแบบการตัดสินใจเพ่ือทําการตัดสินใจซื้อสินค้าจะ

ประเทศจีนและรวมถึงแนะนําให้บุคคลอ่ืนตัดสินใจซื้อสินคา้จากเว็บไซต์จีนด้วยเช่นเดียวกัน (Bopeng 
& Jung–Hwan, 2013) 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการศึกษาอัตตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล และรูปแบบการตัดสินใจที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทย ผู้ศึกษาได้ศึกษา

แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการวิจัยดังน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับอัตตนิยมวัฒนธรรม 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความเป็นสากล 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับรูปแบบการตัดสินใจ 
 2.5 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 2.6 สมมติฐานการวิจัย 
 2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจซ้ือสินค้า 
 Schiffman & Kanuk (1994) กล่าวว่า ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือ การที่ผู้บริโภคมี

ทางเลือกในการซื้อสินค้าหรือบริการมากกว่าหน่ึงทางเลือก และผู้บริโภคทําการตัดสินใจเลือกซื้อ 
สินค้าหรือบริการจากสองทางเลือกขึ้นไปให้เหลือเพ่ือสิ่งเดียวที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ โดยมีสภาวะ 
ทางด้านจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพเป็นสิ่งกําหนดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ี โดยการซื้อ 
เป็นกิจกรรมทางด้านจิตใจและกายภาพเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหน่ึง 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า การที่ผู้บริโภคจะซื้อสินคา้หน่ึงๆ น้ัน ผูบ้ริโภคจะต้องมี 
กระบวนการตัดสินใจต้ังแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงทัศนคติคติหลังจากที่ได้ใช้สินค้าน้ันแล้ว ซึ่งพิจารณา 
เป็นขั้นตอนดังน้ี การรู้ถึงปัญหาการแสวงภายใน การแสวงภายนอก การประเมินทางเลือกใน 
การตัดสินใจซือ้ ทัศนคติหลังการซื้อ 
 Barnard (1938) กล่าวว่า การตัดสินใจ คือ วิธีในการวิเคราะห์ทางเลือกต่าง ๆ ให้เหลอื 
ทางเลือกเดียว 
 Simon (1979) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการหาโอกาสท่ีจะตัดสินใจหาทางเลอืก 
ที่เป็นไปได้และทางเลือกจากงานที่มีอยู่ 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช (2538) 
ให้ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อว่า คือ ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลติภัณฑ์ต้ังแต่ 
สองทางเลือกขึ้นไป กระบวนการตัดสินใจจะสัมพันธ์พฤติกรรมด้านจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพ 



9 

การซื้อเป็นกิจกรรมทางด้านจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ้นช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีทําให้เกิด 
การซื้อและพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบไปด้วยขั้นตอนดังน้ี  
การรับรู้การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสนิใจภายหลังการซื้อสรุปว่า การตัดสินใจซื้อ 
หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อสินค้าจากสองทางเลือกขึ้นไป ให้เหลือเพียงทางเลือกเดียว ซึ่งจะ
ประกอบไปด้วยขั้นตอน การรับรู้ การประเมินทางเลือก และการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ๆ ปัจจัยที ่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2538) ได้แบ่งปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
ออกเป็น 2 ประเภท ดังน้ี 
 1) ปัจจัยภายใน คือ ความคดิหรือการแสดงออก ซึ่งเป็นปัจจัยส่วนบุคคล โดยเป็นผลมาจาก 
สิ่งแวดล้อมรอบตัว ปัจจัยภายในประกอบด้วยสิ่งต่าง ๆ ดังน้ี 
   1.1) ความจําเป็นหรือความปรารถนา เป็นจุดเริ่มต้นของความอยากซื้อสินค้าหรือ

บริการ น่ันคือ ปัญหา 
   1.2) เมื่อเกิดปัญหาขึ้นไม่ว่าจะทางใด บุคคลก็ต้องหาทางแก้ปัญหา 
   1.3) นิสัยส่วนตัวของบุคคล ความเช่ือหรือความคิดจะรวมออกมาเป็นบุคลิกภาพ

ส่วนบุคคล 
   1.4) ทัศนคติ เป็นการประเมินความรู้สึกหรือความคิดของบุคคลต่อสิ่งอ่ืน 
   1.5) การรับรู้ เป็นการที่บุคคลเห็นด้วยในการกระทําหรือความคิดต่อสิ่งหน่ึง ๆ 
   1.6) การเรียนรู้ เป็นการที่บุคคลรับข้อมลูจากภายนอกหรือมีประสบการณ์กับ 
สิ่งต่าง ๆ จนเป็นเหตุให้มีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป 
 2) ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวบุคคลซึ่งมีอิทธิพลต่อ 
ความคิดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยสามารถแบ่งออกเป็น 6 ประการ ดังน้ี 
   2.1) สถานภาพสภาพเศรษฐกิจ เป็นสิ่งที่กําหนดอํานาจซื้อของผู้บริโภค 
   2.2) ครอบครัว สภาพครอบครัวที่แตกต่างกันทําให้บุคคลมีความแตกต่างกัน 
   2.3) สังคม เพ่ือการยอมรับของสังคม 
   2.4) วัฒนธรรม เป็นวิถีการดําเนินชีวิตที่สังคมถือว่าดีงามและยอมรับปฏิบัติเพ่ือให้

สังคมดําเนินและพัฒนาไปได้ด้วยดี 
   2.5) การติดต่อธุรกิจ หมายถึง โอกาสท่ีผู้บริโภคจะได้พบเห็นสินค้าหรือบริการ 
น้ัน ๆ 
   2.6) สภาพแวดล้อม การเปลีย่นแปลงสภาพแวดล้อมทั่วไป ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภคเปลี่ยนไป 
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 Schiffman & Kanuk (1994 อ้างใน ดลภัคว์ อ่องระเบียบ, 2545) เสนอแบบจําลอง 
การตัดสินใจซือ้อย่างง่ายของผู้บริโภคท่ีสะทอ้นถึงความรู้ การแก้ปัญหา และระดับอารมณ์ของ

ผู้บริโภคซึ่งประกอบไปด้วยสิ่งสําคัญ 3 ประการ ดังน้ี 
 1) ปัจจัยที่เข้ามาในระบบการตัดสินใจ (Input) น่ันคือ ปัจจัยภายนอก (External 
Influences) ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับสนิค้าน้ัน ๆ และจะมีอิทธิพลกับค่านิยม ทัศนคติ และ 
พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อสินค้า โดยจะแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
   1.1) ปัจจัยทางการตลาด (Marketing Input) คือ กิจกรรมทางการตลาดของ 
บริษัทที่พยายามจะสื่อสารและชักจูงให้ผู้บริโภครับรู้ ซื้อ หรือใช้สินค้าของตน โดยจะอยู่ในรูปของ 
กลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาดซึ่งประกอบด้วย สินค้า (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัด 
จําหน่าย (Place) การส่งเสริมการขาย (Promotion) หรือความพยายามส่งเสริมการขายในแบบ 
อ่ืน ๆ เพ่ือใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ (Awareness) ให้มากทีสุ่ด 
   1.2) ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural Input) ซึ่งไม่ใช่เป็นปัจจัย 
เชิงการค้า เช่น การบอกเล่าจากเพ่ือน การใช้โดยสมาชิกครอบครัวหรือบทบาทในรายงานผู้บริโภค 
นอกจากน้ียังมีอิทธิพลจากชนช้ันทางสังคม (Social Class) วัฒนธรรม (Culture) และวัฒนธรรม 
ย่อย (Subculture) ซึ่งมีผลต่อการยอมรับหรือปฏิเสธสินค้าของผู้บริโภค โดยปัจจัยทางสังคมและ 
วัฒนธรรมน้ีไม่จําเป็นต้องสนับสนุนการซื้อหรือการบริโภคสินค้า แต่อาจจะมีอิทธิพลให้ผู้บริโภค 
หลีกเลี่ยงสินคา้น้ัน ๆ 
 2) กระบวนการ (Process) เป็นปัจจัยภายในหรือปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological 
Field) ซึ่งได้แก่ แรงจูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Awareness) การเรียนรู้ (Learning) บุคลิกภาพ 
(Personality) และทศันคติ (Attitudes) โดยสิ่งเหล่าน้ีจะสะท้อนการตัดสินใจของผู้บริโภคในปัจจัย 
ทางจิตวิทยามีแนวคิด 2 ประการ ได้แก่ 
   2.1) ความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ (Perceive Risk) คือ ความไม่แน่นอนซึ่งผู้บริโภค 
เผชิญเมื่อไม่สามารถรู้ผลของการเลือกซื้อลว่งหน้า ซึ่งผู้บริโภคจะพบกับระดับความเสี่ยงเมื่อตัดสินใจ 
ซื้อ โดยระดับของความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรูแ้ละความอดทนต่อความเสี่ยงของผู้บริโภคจะเป็นปัจจัย 
ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อประเภทของความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ เมื่อตัดสินใจซื่อสินค้า ได้แก่ 
   – ความเสี่ยงด้านบทบาทหน้าที่ (Function Risk) 
   – ความเสี่ยงด้านกายภาพที่อาจทําให้เกิดอันตรายต่อร่างกาย (Physical Risk) 
   – ความเสี่ยงด้านการเงิน หรือความคุ้มค่ากับเงินที่เสียไปในการซื้อสินค้า(Financial 
Risk) 
   – ความเสี่ยงในด้านสังคม (Social Risk) 
   – ความเสี่ยงในด้านจิตวิทยา (Psychological Risk) 
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   – ความเสี่ยงในด้านเวลา (Time Risk) โดยการรับรู้ความเสี่ยงจะเปลี่ยนแปลงไป

ตามประเภทของสินค้า 
 3) ผลที่ได้จากระบบการตัดสินใจ (Output) เป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจ 
ซึ่งแสดงผลหลงัจากได้ตัดสินใจแล้ว ดังน้ี 
   3.1) พฤติกรรมการซื้อ (Trial Purchase) โดยจะแบ่งออกเป็น 2 แบบ ดังน้ี 
   – การซื้อเพ่ือทดลองใช้ (Trial Purchase) เป็นการที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือ 
ตราสินค้าเป็นคร้ังแรก โดยจะซื้อในปริมาณน้อย ๆ ก่อน เพ่ือจะประเมินความชอบของตนเองจาก 
การทดลองใช้ 
   – การซื้อซ้ํา (Repeat Purchase) หลังจากที่ผู้บริโภคทดลองใช้สินค้าน้ัน ๆ 
แล้วเกิดความชอบต่อสินค้าน้ันก็จะทําให้ผูบ้ริโภคเกิดการซื้อซ้ําในปรมิาณท่ีมากขึ้นกว่าเดิม 
   3.2) การประเมินค่าหลังการซื้อ (Post–purchase Evaluation) คือ การท่ี 
ผู้บริโภคได้ใช้สินค้าแล้ว โดยเฉพาะหลังจากการซื้อเพ่ือทดลองใช้ ผู้บริโภคก็จะประเมินว่าการซื้อ 
ครั้งน้ีเป็นไปได้ตามท่ีคาดหวังหรือไม่ 
 Fill (1995); Kotler (2000) และ Solomon (2002) อธิบายเก่ียวกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ของผู้บริโภค โดยแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังน้ี 
 1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการซื้อ การที่ 
ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือสิ่งกระตุ้นก็จะทําให้เกิดความต้องการที่จะซื้อสินค้าหรอืบริการน้ัน ๆ 
 2) การหาข้อมลู (Information Search) เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการท่ีจะซื้อสินค้าหรือ 
บริการ ก็จะทาํให้เกิดการแสวงหาข้อมูลเพ่ือที่จะศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติ ราคา ประเภท ฯลฯ ของ 
สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ 
 3) การประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลจาก 
การแสวงหาข้อมูล (Information Search) ผู้บริโภคก็จะนําข้อมูลเหล่าน้ันมาเป็นประโยชน์ใน 
การตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้าหรอืบริการน้ัน ๆ เช่น ตราสินค้า ราคา ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า เป็นต้น 
 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผ่านขั้นตอนการประเมินทางเลือกแล้ว 
ผู้บริโภคจะได้สินค้าหรือบริการท่ีตรงตามความต้องการมากท่ีสุด ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าแต่ 
อย่างไรก็ตามอาจจะมีปัจจัยอ่ืนเข้ามามีผลกระทบกับการตัดสินใจซื้อได้ เช่น ปัจจัยด้านสังคม อํานาจ 
ซื้อ เป็นต้น 
 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post–Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกหลังจากที่ซื้อสินค้า 
หรือบริการน้ัน ๆ แล้วว่าผู้บริโภคพึงพอใจหรือไม่ ซึ่งอาจเป็นผลที่ทําให้เกิดทัศนคติในทางบวกหรือลบ 
กับสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ ได้ 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับอัตตนิยมวัฒนธรรม 
 Solomon (1990 อ้างใน ดลภัคว์ อ่องระเบียบ, 2545) กล่าวว่า อัตตนิยมวัฒนธรรมเป็น

แนวโน้มที่จะช่ืนชอบสินค้าหรือวัฒนธรรมของตนเองมากกว่าประเทศอ่ืน ซึ่งผู้บริโภคที่มีอัตตนิยม

วัฒนธรรมจะรู้สึกผิดที่จะซื้อสินค้าที่มาจากประเทศอ่ืน เน่ืองจากคิดว่าอาจมีผลต่อเศรษฐกิจใน

ประเทศ 
 จํานง อดิวัฒนสิทธ์ิ (2540) อธิบายความหมายของอัตตนิยมวัฒนธรรมว่า สังคมแต่ละสงัคม
ต่างมีการดําเนินชีวิตหรือวัฒนธรรมที่ต่างกันไป สมาชิกของสังคมย่อมจะได้รับอิทธิพลของวัฒนธรรม

โดยการอบรมให้รู้ระเบียบสังคมทั้งทางตรงและทางอ้อม ทําให้สมาชิกในสังคมน้ัน ๆ เคยชินกับ
วัฒนธรรมของตนและเกิดความรู้สึกแปลกแยก หรือไม่ยอมรับในสิ่งทีแ่ตกต่างจากลักษณะเดิมของตน 
และมีแนวโน้มว่าวัฒนธรรมของตนดีที่สุด โดยการนําเอาวัฒนธรรมของตนมาเป็นมาตรฐานใน 
การเปรียบเทียบผลกระทบของอัตตนิยมวัฒนธรรม 
 จํานง อดิวัฒนสิทธ์ิ (2540) กล่าวถึงผลกระทบของอัตตนิยมวัฒนธรรมที่มีต่อสังคมหรือ 
กลุ่มชน ดังน้ี 
 1) ทําให้เกิดความภักดีต่อกลุ่ม การที่บุคคลนั้น ๆ มีระดับของอัตตนิยมวัฒนธรรมสูงจะ

ส่งผลให้เกิดความจงรักภักดี เพราะคิดว่าสิ่งที่เป็นของสังคมตนดีที่สุด 
 2) ทําให้เกิดการปฏิบัติต่อกลุ่มมากขึ้นเป็นผลมาจากความกดดันของกลุ่ม 
 3) ทําให้เกิดการต่อต้านการเปลี่ยนแปลงและทวีการรักษาสถานภาพของตนไว้ 
 4) ทําให้เกิดภาพพจน์ (Stereotype) ของบุคคลกลุม่ต่าง ๆ ในสังคม โดยการเปรียบเทียบ

กับลักษณะของตนและจัดลักษณะบางอย่างที่คล้ายคลึงกันให้อยู่ในประเภทเดียวกัน ลักษณะที่

แตกต่างกันก็จัดเป็นอีกประเภทหน่ึง ทั้งน้ีอาจจะตรงกับความเป็นจริงหรือไม่ก็ได้ 
 5) ทําให้การกลืนกลายของบุคคลและกลุ่มช้าลง คือจะต่อต้านพวกท่ีแตกต่างกับตน 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความเป็นสากล 
 คําว่า “ความเป็นสากล (Internationalization)” เร่ิมใช้เป็นคร้ังแรกในทศวรรษที่ 1920 
หมายถึง กิจกรรมทางเศรษฐกิจทีมีการขยายตัวไปยังต่างประเทศ โดยกระบวนการทางเศรษฐกิจ 
ระหว่างประเทศเกิดขึ้นในช่วงก่อนสงครามโลกคร้ังที่สองและรุ่งเรืองมากในช่วงต้นทศวรรษที่ 1970 
เน่ืองจากการเกิดปรากฏการณ์ใหม่ที่เช่ือว่า “โลกาภิวัตน์ (Globalization)” (Gjellerup, 2000  
อ้างใน ปริญญา มณีเนตร, 2552) โดยปกติ โลกาภิวัตน์ (Globalization) ใช้อ้างถึงข้ันตอนใน 
การดําเนินงานขององค์กรที่มีการจัดการทั่วโลกไม่ใช่แค่สองสามประเทศเท่านั้น โดยองค์กรเหล่าน้ี

จะต้องเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงและความกดดันทางการตลาดที่เพ่ิมขึ้นจากการแข่งขันในระดับโลก 
ดังน้ัน บริษัทต่าง ๆ รวมถึง SMEs จึงต้องตอบสนองความต้องการของตลาดที่เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว  
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(Pleitner, 2002 อ้างใน ปริญญา มณีเนตร, 2552)  
 จากการค้นคว้าพบว่า มีนักวิจัยจํานวนมากที่ให้นิยามของความเป็นสากลไว้อย่าง

หลากหลาย ดังน้ี 
 
ตารางที่ 2.1: นิยามของความเป็นสากล 
 

ผู้ใหค้ํานิยม รายละเอียด มุ่งเนน้ที ่
Welch and 
Luostarinen (1993) 

ความเป็นสากลหมายถึงการทําธุรกิจขยายหรือ

เคลื่อนย้ายการดําเนินงานไปยังต่างประเทศ 
กระบวนการและ 
การดําเนินงาน 

Calof and Beamish 
(1995) 

ความเป็นสากลหมายถึงกระบวนการในการเพ่ิม

ความเกี่ยวข้องในการดําเนินงานระหว่าง

ประเทศให้มากขึ้น 

กระบวนการและ 
การดําเนินงาน 

Johanson and 
Mattson (1993) 

ความเป็นสากลหมายถึง กระบวนการใน 
การปรับการดําเนินงานของธุรกิจ (กลยุทธ์

ทรัพยากร โครงสร้างองค์กร ฯลฯ) ไปสู่

สภาพแวดล้อมในต่างประเทศ 

กระบวนการและ 
การดําเนินงาน 

Johanson and 
Vahlne (1990) 

ความเป็นสากลหมายถึงการดําเนินงานของ

ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ที่เพ่ิมข้ึนและต่อเน่ือง

เพ่ือการสร้างและพัฒนาความสําเร็จตรงตาม

วัตถุประสงค์ขององค์กร 

ความสัมพันธ์และ

กระบวนการ 

Lehtinen and 
Pentinen (1999) 

ความเป็นสากลเป็นการพัฒนาความสัมพันธ์

ทางธุรกิจเป็นเครือข่ายในต่างประเทศผ่าน 
การขยายธุรกิจการแทรกซึมและการร่วมมอืกัน 

เครือข่ายและ

ความสัมพันธ์ 

Lehtinen and 
Pentinen (1999) 

ความเป็นสากลเก่ียวข้องกับความสัมพันธ์

ระหว่างหน่วยธุรกิจกับสภาพแวดล้อมระหว่าง

ประเทศซึ่งเกิดมาจากแนวคิดและทัศนคติ 
ของคนในองค์กรที่แตกต่างกัน 

ความสัมพันธ์ 
การดําเนินงาน 
ของธุรกิจ และ
สภาพแวดล้อม 
ระหว่างประเทศ 

 
ที่มา: ปริญญา มณีเนตร.  (2552).  การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลให้อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ส่งออกก้าวสู่ 
       ความเป็นสากล.  สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับรูปแบบการตัดสินใจ 
 รูปแบบการตัดสินใจ (Decision Making Style) ของผู้บริโภค แบ่งออกเป็น 5 ประเภท 
(วิภาดา พงศ์พุทธิพูน, 2553) ดังน้ี 
 การตระหนักถึงราคา (Price Consciousness)  
 เน่ืองจากปัจจุบันมีการแข่งขนัทางการตลาดค่อนข้างรุนแรงและแรงกดดันในการสร้างกําไร

ให้เพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง ทําให้ปัจจัยด้าน “ราคา” เป็นเสมือนทางออกที่สําคัญของนักการตลาด 
เพ่ือสร้างผลกําไรควบคู่ไปกับการสร้างยอดขายให้กับองค์กร และการรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดและ

รักษาความได้เปรียบของการแข่งขันผู้บริหารการตลาดจึงจําเป็นต้องเข้าใจแนวทางการกําหนดกลยุทธ์

ราคา รวมท้ังต้องรู้จักวิธีการจัดการราคาที่มีประสิทธิภาพเพ่ือผลกําไรขององค์กร ถึงแม้ว่าจะดู
เหมือนว่าอํานาจการตัดสินใจซื้อหรือไม่จะอยู่ในมือของผู้บริโภค ดังน้ันธุรกิจจึงต้องให้ความสําคัญแก่

ลูกค้าเพ่ือสร้างแนวทางที่จะเสนอสินค้าหรือบริการที่จะสร้างผลกําไรสูงสุด ซึ่งจําเป็นที่จะต้องเข้าใจว่า 
ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับคณุค่าใดของสินค้าหรือบริการที่ธุรกิจจะต้องนําเสนอ นอกจากธุรกิจจะต้อง
เข้าใจในการประเมินคุณค่าทางเศรษฐศาสตร์แล้วยังต้องมอออกไป ยังปัจจัยที่ผลกัดันให้ซื้อสินค้าที่

ราคาสินค้าต่าง ๆ กัน การแบ่งส่วนตลาดของลูกค้าโดยใช้ปัจจัยของราคาและคุณค่าจะช่วยให้ธุรกิจ

ออกแบบนโยบายด้านราคา นโยบายด้านสินค้า นโยบายการสื่อความคุ้มค่า และกลยุทธ์การขาย

สินค้าให้เหมาะสมกับแต่ละกลุ่มตลาดที่เป็นตลาดเป้าหมายของธุรกิจความหมายของราคา 
 Forman & Hunt (2013) กล่าวว่า กลยุทธ์ด้านราคา หมายถึง กลยุทธ์เป็นสิ่งที่กําหนด

ราคาเพ่ือตอบสนองกับสิ่งเร้าหรือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อหรือทําการทดลองใช้สินค้า

เพราะกลยุทธ์มีความแตกต่างกันและมีความเสี่ยงที่ต่างกันเกิดจากนําไปใช้ในสถานการณ์ที่ต่างกัน 
ผลที่ออกมาก็จะต่างกัน บริษัทควรเลือกกลยุทธ์ที่เหมาะสมกับสินค้า 
 ศุภธร ชีถนอม, ชูลีรัตน์ คงเรอืง และอรจันทร์ ศิริโชติ (2556) กล่าวว่า ราคา หมายถึง

จํานวนเงินที่ต้ังไว้เป็นค่าสินค้าหรือบริการหน่ึง ๆ หรือผลรวมของสิ่งมีค่าที่ผู้บริโภคทําการแลกเปลี่ยน

เพ่ือผลประโยชน์ ในปัจจุบันราคาเป็นปัจจัยที่มีความสําคญัต่อการบริหารงานการตลาดอย่างมากซึ่ง

ผู้บริหารการตลาดจะต้องกําหนดกลยุทธ์ด้านราคาให้มีความเหมาะสมและสอดคล้องกับสภาวการณ์

ต่าง ๆ 
 คุลิกา วัฒนสุวกุล (2555) กล่าวไว้ว่า ราคา หมายถึง ความเหมาะสมของราคา 
ความหลากหลายของราคาและความสามารถในการต่อรองราคาได้ 
 Etzel, Walker & Stanton (2007) ได้กล่าวว่า ราคา หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูป 
ตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภค 
จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์น้ัน ถ้าคุณค่า 
สูงกว่าราคาผู้บริโภคก้จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ันการกําหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องคํานึงถึง ได้แก่  
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1) คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้าซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้า 
ในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์น้ัน 2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง  
3) การแข่งขัน 4) ปัจจัยอ่ืน ๆ กลยุทธ์ด้านราคา มีรายละเอียดดังต่อไปน้ีส่วนลดและสว่นยอมให้ 
(Discount and Allowances)  
 Forman & Hunt (2013) ได้กล่าวว่า การกําหนดราคาและกลยุทธ์ด้านราคาทุกองค์กร

จะต้องศึกษาเก่ียวต้นทุนของสินค้า ด้านคู่แข่งขัน ด้านราคาของตลาด ณ ปัจจุบันว่าเป็นอย่างไร 
เพ่ือที่จะนํามาใช้ในการวิเคราะห์เพ่ือกําหนดราคาหลักของผลิตภัณฑ์เพราะราคาเป็นส่วนสําคัญ 
ที่จะทําให้ลูกค้าติดสินใจซื้อสนิค้า 
 ราคา (Price) หมายถึง คุณคา่ผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นส่วนประสมทางการตลาด 
ตัวที่สองที่เกิดขึ้นมาถัดจากผลิตภัณฑ์ ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง

คุณค่าผลิตภัณฑ์กับราคา ผลติภัณฑ์น้ันถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาก็จะทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อการเลือก

วิธีการต้ังราคาอาจเลือกใช้วิธีใดวิธีหน่ึงหรือหลายวิธีร่วมกันก็ได้ ซึ่งจะมกีารจัดประเภทวิธีการต้ังราคา

โดยพิจารณาจากปัจจัยสําคัญ 3 ประการ ได้แก่ 
 1) ต้นทุน ซึ่งใช้เป็นเกณฑ์ขั้นตํ่าในการกําหนดราคาทําให้เกิดวิธีการต้ังราคาโดยมุ่งที่ต้นทุน 
 2) ราคาของคู่แข่งขันและราคาขายสินค้าทดแทน ทําให้เกิดวิธีการต้ังราคาโดยมุ่งที่ 
การแข่งขัน  
 3) การประเมนิลักษณะที่เป็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ของลูกค้าใช้เป็นเพดานของ 
การกําหนดราคา ทําให้เกิดวิธีการต้ังราคาโดยมุ่งที่อุปสงค์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์,  
ศุภร เสรีรัตน ์และองอาจ ปทะวานิช, 2546, หน้า 461) 
 การตระหนักถึงแรงจูงใจ (Incentive Consciousness) 
 คําว่า “แรงจูงใจ” มาจากคํากริยาในภาษาละตินว่า “Movere” ซึ่งมีความหมายตรงกับ 
คําในภาษาอังกฤษว่า “to move” มีความหมายว่า “เป็นสิ่งที่โน้มน้าวหรือมักชักนําบุคคลเกิด 
การกระทําหรือปฏิบัติการ (To Move a Person to Course of Action) ดังน้ัน แรงจูงใจจึงได้รับ
ความสนใจมากในทุก ๆ วงการ (Kidd, 1973)  
 Azin & Reihane (2013) ได้ให้ความหมายของคําว่า แรงจูงใจว่าเป็นแรงขับภายในหรือ 
แรงขับภายนอกที่จูงใจให้บุคคลปฏิบัติตาม ซึ่งโดยทั่วไปจะนําไปสู่ผลตอบแทน แรงจูงใจพนักงาน 
ถือเป็นกลยุทธ์หน่ึงของผู้บริหารเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางานของบุคลากรในองคก์ร 
 แรงจูงใจเป็นแรงขับภายในบุคคลที่จะชักนําโน้มน้าวให้บุคคลเกิดความมุ่งมั่นพยายามและ

แสดงพฤติกรรมหรือกระทําการต่าง ๆ เพ่ือที่จะตอบสนองความต้องการท่ีมุ่งหวังแสดงพฤติกรรม

เพ่ือให้บรรลุความต้องการที่มุ่งหวังนักจิตวิทยาได้แบ่งลักษณะของแรงจูงใจออกเป็น 3 กลุ่มใหญ ่ดังน้ี 
(Huitt, 2001) 
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 กลุ่มที ่1 แบ่งตามระยะเวลาในการแสดงพฤติกรรมม ี2 ลกัษณะ คือ แรงจูงใจฉับพลัน 
(Aroused Motive) เป็นแรงจูงใจที่กระตุ้นให้มนุษย์แสดงพฤติกรรมออกมาทันทีทันใด และแรงจูงใจ 
สะสม (Motivational Disposition หรือ Latent Motive) เป็นแรงจูงใจที่มีอยู่แต่ไม่ได้แสดงออก

ทันทีจะค่อยๆเก็บสะสมไว้รอการแสดงออกในเวลาใดเวลาหน่ึง 
 กลุ่มที ่2 แบ่งตามแหล่งที่มาของแรงจูงใจ มี 2 ลักษณะ คือ แรงจูงใจภายใน (Intrinsic 
Motivation) เป็นแรงจูงใจที่ได้รับอิทธิพลจากสิ่งเร้าภายในตัวของบุคคลนั้น และแรงจูงใจภายนอก 
(Extrinsic Motivation) เป็นแรงจูงใจที่ได้รบัอิทธิพลมาจากสิ่งเร้าภายนอก 
 กลุ่มที ่3 แบ่งตามความต้องการพ้ืนฐาน ม ี2 ลักษณะ คือ แรงจูงใจปฐมภูมิ (Primary 
Motive) เป็นแรงจูงใจอันเน่ืองมาจากความต้องการที่เห็นพ้ืนฐานทางร่างกาย เช่น ความหิวกระหาย 
และแรงจูงใจทติุยภูมิ (Secondary Motive) เป็นแรงจูงใจที่เป็นผลต่อเน่ืองมาจากแรงจูงใจข้ัน 
ปฐมภูม ิ
 Daft (2000, p. 534) กล่าวถึง แรงจูงใจว่า หมายถึง พลังหรือแรงผลักดันทั้งภายนอกและ

ภายในตัวบุคคล ซึ่งกระตุ้นใหเ้กิดพฤติกรรมที่กระตือรือร้น รวมท้ังเป็นบุคคลรักษาพฤติกรรมน้ันไว้ 
 จากความหมายที่เก่ียวกับแรงจูงใจดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า แรงจูงใจ หมายถึง 
แรงผลักดันภายในตัวบุคคลทีเ่กิดจากการรับรู้หรือประสบการณ์ ซึ่งเป็นตัวช้ีนําและกําหนดให้บุคคล

แสดงออกเป็นพฤติกรรมหรือการกระทําเพ่ือการบรรลุในเป้าหมายที่ได้กําหนดไว้ 
 แรงจูงใจ หมายถึง สภาวะที่เกิดขึ้นภายใจบุคคลที่จะกระตุ้น ผลักดันให้บุคคลแสดง

พฤติกรรมที่มุ่งไปสู่เป้าหมายอย่างใดอย่างหนึ่ง (Mowen & Minor, 1998)  
 สิ่งจูงใจที่จะเป็นจุดเริ่มต้นผลกัดันให้แสดงพฤติกรรมตามลําดับข้ันตอน ประกอบด้วย  
แรงขับ (Drive) แรงกระตุ้น (Urge) ความปรารถนาหรือความต้องการ (Wish or Desire) การจูงใจ
จะเกิดขึ้นจากการเกิดสิ่งเร้าเข้ามากระทบต่อบุคคล สิ่งเร้าอาจเกิดจากภายในตัวบุคคลเอง (เช่น 
การได้ยินและได้เห็นผลิตภัณฑ์) และเมื่อไรก็ตามท่ีสิ่งเร้าเป็นเหตุทําให้ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกว่า สภาวะ
ที่เป็นจริง (Actual State) กับสภาวะที่พึงปรารถนาอยากให้เป็น (Desired State) มคีวามแตกต่าง
กัน “ความจําเป็นและความต้องการ” (Need and Want) ก็จะเกิดขึ้นและความจําเป็นหรือ 
ความต้องการจะเป็นตัวคอยกระตุ้นเร่งเร้า ทําให้เกิดภาวะความตึงเครียด (State of Tension)  
จนกลายเป็นแรงขับผลักดันให้แสดงพฤติกรรมที่มุ่งไปสู่เป้าหมาย เพ่ือลดความตึงเครียดน้ันให้ลดลง

หรือหายไป ความจําเป็นหรือความต้องการของมนุษย์ที่จะเป็นจุดเร่ิมต้นให้มนุษย์แสดงพฤติกรรม 
มีมากมายไม่มทีี่สิ้นสุดนับต้ังแต่เกิดจนกระทั่งตาย มนุษย์มีความต้องการท้ังทางด้านจิตวิทยา สังคม
วิทยา และทางสรีรวิทยา ความรู้เกี่ยวกับการจูงใจ และลําดับข้ันความต้องการของมนุษย์หรือ 
ความต้องการของผู้บริโภคมีประโยชน์ต่อนักการตลาด ผู้ทําการสื่อสารการตลาดอย่างมาก เพราะ

ความรู้ดังกล่าวจะเป็นการให้กรอบโครงสร้างของงาน (Framework) ให้แกนักการตลาด เพ่ือใช้ 
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ในการพิจารณากําหนดการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ ซึ่งเขาต้องการที่จะแสดงผลิตภัณฑ์และบริการ 
ของเขาต่อผู้บริโภคในอันที่จะทําให้ผู้บริโภคได้รับความพอใจ การรณรงค์การโฆษณาก็จะสามารถ

ออกแบบการโฆษณาเพ่ือแสดงว่า ผลิตภัณฑ์ และบริการของตนจะสามารถสนองความต้องการของ

ผู้บริโภค ในระดับขั้นความต้องการน้ันได้อย่างไร นอกจากน้ันความรู้ในเรื่องนี้ยังช่วยให้นักการตลาด

ได้เข้าใจใจความต้องการที่แตกต่างกันของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม 
 การตระหนักถึงความแปลกใหม่ (Novelty Consciousness)  
 การตระหนักถึงความแปลกใหม่ (Novelty Consciousness) เป็นการศึกษาผู้บริโภค 
ด้านความต้องการนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑ์ใหม่ เพ่ือให้ได้รับความรู้สึกทีแ่ตกต่างไปจากเดิมหรือได้รับ

ประสบการณ์แปลกใหม่  
 สน่ัน เถาชารี (2551) กล่าวว่า องค์กรธุรกิจต่าง ๆ ก็ล้วนแล้วแต่ต้องการพัฒนา 
ความแปลกใหม่ของสินค้าและบริการเพ่ือที่จะรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดและเพ่ือให้ธุรกิจดําเนิน

ต่อไปได้ในอนาคต กลไกในการสร้างความแปลกใหม่ในตัวสินค้าและบริการให้ประสบความสําเร็จ 
และเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคน้ันเป็นสิ่งสําคัญคือจะต้องมีความรู้ความเข้าใจในตัวสินค้า 
และความต้องการของผู้บริโภคและสามารถนําไปพัฒนาใช้ได้จริง และองค์ความรู้ต่าง ๆ ภายใน 
และภายนอก เพ่ือการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเพ่ือให้ลูกค้า 
เกิดความพึงพอใจในตัวสินคา้และบริการทีลู่กค้าได้ตัดสินใจซื้อ 
 การแสวงหาความแปลกใหมจึงเกี่ยวข้องกับบการค้นหาสิ่งใหม่ ๆ ที่แปลกหรือไม่รู้จัก 
โดยเฉพาะสินค้าที่มีความเสีย่งในการซื้อตํ่าจะเป็นปัจจัยสําคัญที่ทําให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าที่มีตความรู้สกึ

แปลกใหม่อตอบสนองความึงพอใจต่อการได้ร้บประสบการณ ใหม ่(Schiffman & Kanuk, 2000) 
 ความรูส้ึกในการบรรลเุป้าหมาย (Fulfillment Consciousness) 
 Parasuraman, Zeithaml & Berry (1998) ได้กล่าวถึง ความรู้สึกในการบรรลุเป้าหมายว่า 
เป็นปัจจัยอีกด้านหน่ึงที่สําคัญอย่างมากในการประเมินคุณภาพของการให้บริการ 
 Park (2007) ได้กล่าวว่า สภาพแวดล้อมโดยทั่วไปของผู้ให้บริการมักจะมปัีญหาและ 
ความยากลําบากในการควบคุมคุณภาพการจัดส่งสินค้า ส่งผลใหก้ารบรรลุเป้าหมายของคําสั่งซื้อและ

การบริการน้ันเป็นปัญหาที่สาํคัญผ่านช่องทางปกติและช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างย่ิงการขาย

สินค้าออนไลน์เน่ืองจากการขายสินค้าออนไลน์น้ันมีความสัมพันธ์ที่เกิดข้ึนจริงระหว่างลูกค้าและ 
ผู้ให้บริการน้อยมาก ทําใหผู้บ้ริโภคท่ีซื้อสินค้าผ่านออนไลน์รู้สึกผิดหวังกับสินค้าและบรกิารที่ได้รับ 
ที่ง่ายกว่า ดังน้ัน การตระหนักถึงการบรรลุเป้าหมาย จึงเป็นปัจจัยหลักทีส่ําคัญอย่างหน่ึงในการซื้อ

สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
 Park (2007) การพัฒนาและความเจริญกา้วหน้าของเทคโนโลยีทําใหค้วามคาดหวังใน 
การบรรลุเป้าหมายต่อสินค้าและบริการ ของผู้บริโภคเป็นปัจจัยที่มีอธิพลอย่างมากต่อการเลือกซื้อ 
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สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งปัจจัยน้ีได้หล่อหลอมให้ผูบ้ริโภคประเภทน้ีมีลักษณะนิสัยใน 
การตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้าและบริการที่ให้นํ้าหนักความสําคัญในด้านการรักษาคํามั่นสญัญาของ 
ผู้ให้บริการ 
 การตระหนักถึงการแนะนํา (Recommendation Consciousness) 
 Harren (1979) ที่ได้ศึกษารูปแบบการตัดสินใจในการเลือกอาชีพ จากการศึกษาพบว่า  
การตัดสินใจโดยอาศัยจากความคิดเห็นของผู้อ่ืนโดยที่บุคคลที่อยู่ในกลุ่มนี้มักจะมีลักษณะนิสัยชอบ

เสาะหาข้อมูล ความคิดเห็น และคําแนะนําจากบุคคลอ่ืน ๆ ก่อนที่จะตัดสินใจเลือกกระทําอย่างใด

อย่างหน่ึง 
 Scott & Bruce (1995) ยังได้สนับสนุนว่า การเลือกโดยอาศัยความคิดเห็นของผู้อ่ืนน้ัน 
เป็นรู้แบบการตัดสินใจรูปแบบหน่ึงซึ่งการตัดสินใจรูปแบบดังกล่าวน้ีได้รับความสนใจน้อยมากจาก

นักวิจัย สาขาพฤติกรรมการตัดสินใจของมนุษย์ 
 Park (2007) ได้เสนอว่าผู้บริโภคในปัจจุบันได้มีลักษณะนิสยัที่ได้เห็นความสําคัญกับ 
ความคิดเห็นของผู้อ่ืนตัดสินใจเลือกซื้อสินคา้และบริการ ซึง่ลักษณะนิสัยดังกล่าวน้ี ส่งผลกระทบ

โดยตรงต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 งานวิจัยในประเทศ 
 วิภาดา พงศ์พุทธิพูน (2553) ได้ศึกษาเรื่อง รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคถึงรูปแบบ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคท้ัง 2 ช่องทาง (ออฟไลน์และออนไลน์) จาก 11 ปัจจัย ได้แก่  
การตระหนักรู้ในคุณภาพสินค้า การตระหนักรู้จากแบรนด์สินค้า การตระหนักรู้จากราคา  
การตระหนักรู้จากความแปลกใหม่ การตระหนักรู้จากแรงจูงใจ การตระหนักรู้จากความจงรักภักดี 
ต่อตราสินค้า การตระหนักรู้จากคําแนะคําของผู้อ่ืน การตระหนักรู้ในตัวเลือก การตระหนักรู้จาก

สันทนาการ การตระหนักรู้เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายความต้องการมีความแตกต่างกัน หรือไม่อย่างไร 
การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเป็นเชิงปริมาณ โดยใช้รปูแบบการวิจัยเชิงสํารวจจากการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง 
400 คน ผ่านแบบสอบถามและแบบสอบถามออนไลน์ สาํหรับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
ครั้งน้ีคือ ผู้บริโภคทั่วไปที่เคยซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ โดยการวิเคราะห์จะใช้สถิติเชิงพรรณาและสถิติ

ผลต่างระหว่างค่าเฉลี่ย 2 ประชากรแบบจับคู่ ผลการศึกษาโดยสรุปพบว่า ผู้บริโภคมีรปูแบบ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าสินค้าแฟช่ันระหว่างช่องทางออนไลน์และออฟไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยถึง  
9 ปัจจัย จากทัง้หมด 11 ปัจจัย ในขณะอีก 2 ปัจจัยไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญ 
 ไพศาล เกษมพิพัฒน์กุล (2556) ได้ศึกษาเรือ่งความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านภาพลักษณ์

ประเทศ ปัจจยัด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัยด้านคุณภาพการส่ือสาร ปัจจัยด้านจรรยาบรรณ 
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การขาย ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา และปัจจยัด้านคุณภาพสินค้า กับพฤติกรรมการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์

ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล และเพ่ือศึกษาอิทธิพล 
ของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัยด้านการสื่อสาร ปัจจัย 
ด้านจรรยาบรรณการขาย ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา และปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า ที่มีต่อพฤติกรรม 
การต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลติภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและ

โรงพยาบาล โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและทําการทดสอบ 
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สันและวิเคราะห์

ความถดถอยพหุคูณ ผลการทดสอบพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ

บริการ ปัจจัยด้านการสื่อสารปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา และปัจจัยด้านคุณภาพสินค้ามีความสัมพันธ์เชิง

บวกกับการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและ

โรงพยาบาลและปัจจัยด้านคุณภาพการส่ือสารปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า 
 จิรทีปต์ หงรัตนากร และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 
การเลือกซื้อสนิค้าของผู้บริโภคผ่าน Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน

พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ในแต่ละด้าน ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน ความถี่ในการใช้ Facebook และราคาเฉล่ียของสินค้าที่ซื้อผ่าน Facebook มีอิทธิพลต่อ

การเลือกซื้อสนิค้าของผู้บริโภคผ่าน Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับด้านความสบาย ด้านการติดต่อสื่อสาร
ด้านการดูแลเอาใจใส่ และดา้นความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ รวมถึงปัจจัยทางสังคมมี

อิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่าน Facebook ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญ 
ที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าด้านต้นทุนและด้าน

ความสะดวกไม่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสนิค้าของผู้บริโภคผ่าน Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร

อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 ปริญญา มณีเนตร (2552) การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลให้อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ส่งออก

ก้าวสู่ความเป็นสากล โดยมุ่งศึกษาปัจจัยทีม่ีผลต่อความเป็นสากล 2 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรนวัตกรรม 
แบ่งเป็น นวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์ นวัตกรรมด้านกระบวนการผลิต นวัตกรรมด้านการตลาด 
นวัตกรรมด้านโลจิสติกส์และนวัตกรรมด้านองค์กร ตัวแปรความได้เปรียบทางการแข่งขัน แบ่งเป็น 
ความได้เปรียบด้านผลิตสินค้ามีคุณภาพ ความได้เปรียบด้านผู้นําต้นทุนตํ่า ความได้เปรียบด้าน 
ความรวดเร็วในการนําเสนอสินค้า ความได้เปรียบด้านการบริการเป็นเลิศ และความได้เปรียบ 
ด้านการมีวัฒนธรรมองค์กรที่ดี การศึกษาวิจัยคร้ังผู้วิจัยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
จากบริษัทผลติและส่งออกเฟอร์นิเจอร์ของไทย จํานวน 76 บริษัท ตามรายช่ือในสมาคมอุตสาหกรรม 
เคร่ืองเรือนไทย สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน 
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มาตรฐาน และทดสอบปัจจัยที่มีผลต่อความเป็นสากล และทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ  
ที่ส่งผลต่อความเป็นสากลผลการวิจัยพบว่า 
 1) นวัตกรรมด้านองค์กรและนวัตกรรมด้านกระบวนการผลิตสามารถอธิบายถึงการส่งผลต่อ 
ความได้เปรียบทางการแข่งขันได้มากที่สุด คือการผลิตสินค้ามีคุณภาพ ความรวดเร็วในการนําเสนอ 
สินค้า การบริการเป็นเลิศ การมีวัฒนธรรมองค์กรที่ดี รองลงมาคือ นวัตกรรมด้านการตลาดสามารถ 
อธิบายถึงการส่งผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันในด้านการผลิตสินค้ามีคุณภาพได้ ในขณะ 
เดียวกันนวัตกรรมด้าน Logistics และนวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์ไม่สามารถอธิบายถึงการส่งผลต่อ 
ความได้เปรียบทางการแข่งขันได้ ที่ระดับนัยสําคัญ0.05 
 2) ความได้เปรียบทางการแข่งขันด้านการบริการที่เป็นเลิศมีความสัมพันธ์กับความเป็น

สากลในด้านการลงทุนต่างประเทศ โดยมีความสัมพันธ์น้อยในทิศทางเดียวกัน และความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันด้านการสร้างวัฒนธรรมองค์กรมีความสัมพันธ์กับความเป็นสากลในด้าน 
การดําเนินงาน โดยมีความสมัพันธ์น้อยในทิศทางตรงกันข้ามและความได้เปรียบทางการแข่งขันด้าน

การสร้างวัฒนธรรมองค์กรยังมีความสัมพันธ์กับความเป็นสากลในด้าน Logistic โดยมีความสัมพันธ์

น้อยในทิศทางตรงกันข้ามเช่นกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05ในขณะทีความได้เปรียบทางการแข่งขันจาก

สินค้ามีคุณภาพการเป็นผู้นําต้นทุนตํ่า และความรวดเร็วในการนําเสนอสินค้าใหม ่ๆ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับความเป็นสากลด้านใดเลย ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 อรพรรณ ปานภู่ทอง (2556) ได้ทําการวิจัยเรื่อง ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้ากับการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอาหารจากประเทศสหรัฐอเมริกาญีปุ่่นและจีนของประชากรวัย

แรงงานในเขตจังหวัดระยอง โดยกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคือ ประชากรวัยแรงงานชายและหญิงอายุ 
22–35 ปี ในเขตจังหวัดระยอง โดยทําการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน จากผลการวิจัย
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ระดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี อาชีพลูกจ้างเอกชน/
พนักงานบริษัท มีรายได้ต่อเดือน 10,001–20,000 บาท และสถานภาพโสด สําหรับประเทศ

สหรัฐอเมริกา ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าอยู่ในระดับมากความรู้สึกต่อ

ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าเคร่ืองใช้ไฟฟ้าอยู่ในระดับมาก และความรู้สกึต่อประเทศแหล่งกําเนิด

สินค้าอาหารอยู่ในระดับมากสําหรับประเทศญี่ปุ่น ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับประเทศแหล่งกําเนิด

สินค้าอยู่ในระดับมาก ความรู้สึกต่อประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าเคร่ืองใช้ไฟฟ้าจากประเทศญี่ปุ่นอยู่ใน

ระดับมาก และความรู้สึกต่อประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าอาหารอยู่ในระดับมากสําหรับประเทศจีน

ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าอยู่ในระดับปานกลางความรู้สึกต่อประเทศ

แหล่งกําเนิดสินค้าเคร่ืองใช้ไฟฟ้าอยู่ในระดับน้อย และความรู้สึกต่อประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าอาหาร

อยู่ในระดับน้อย กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองใช้ไฟฟ้าจากประเทศญี่ปุ่นมากที่สุด

รองลงมาคือ ประเทศสหรัฐอเมริกา และน้อยที่สุดคือ ประเทศจีน และกลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อ
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สินค้าอาหารจากประเทศญี่ปุ่นมากที่สุด รองลงมาคือ ประเทศสหรัฐอเมรกิา และน้อยทีสุ่ดคือ

ประเทศจีน แหล่งกําเนิดสินค้าที่แตกต่างกันส่งผลต่อทัศนคติต่อประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าและ 
การตัดสินใจซือ้แตกต่างกันโดยประเทศญีปุ่่นมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า

ความรู้สึกต่อประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าเคร่ืองใช้ไฟฟ้า และความรู้สึกต่อประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า

อาหาร และการตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมาคือ ประเทศสหรัฐอเมริกา และน้อยที่สดุคือ ประเทศ

จีน ความรู้สึกต่อประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าเคร่ืองใช้ไฟฟ้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อ

สินค้าเคร่ืองใช้ไฟฟ้าจากประเทศญี่ปุ่นและจนี และความรู้สึกต่อประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าอาหาร 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสนิค้าอาหารจากประเทศสหรัฐอเมริกาและจีน 
 ฐิติมา ศรีเจรญิ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ความต้องการความเป็นเอกลักษณก์ารรับรู้คุณค่า 
ตราสินค้า และการตระหนักรู้ในแฟช่ันที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผา่นการทดสอบความตรงของเน้ือหาและมี

ระดับความเช่ือมั่นในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าแบรนด์เนมและอาศัยอยู่ใน

เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 280 คน และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิง

พหุคูณพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มีอายุระหว่าง 21–30 ปี มกีารศึกษาระดับ

ระดับปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานเอกชน มีรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 15,001–25,000 บาท ผล 
การทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ได้แก่ การตระหนักรู้ในแฟช่ันการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านคุณค่าทางประโยชน์การใช้งาน ในขณะทีค่วามต้องการความเป็น

เอกลักษณ์ด้านการเลือกที่สร้างสรรค์และด้านการหลีกเลี่ยงความเหมือน การรับรู้คณุค่าตราสินค้า 
ด้านคุณค่าทางจิตใจและด้านคุณค่าทางเศรษฐกิจ ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนม

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 อิสริย ตรีประเสริฐ (2559) ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้และ

นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวมรวมข้อมลูจากผู้บริโภคท่ีเคยซื้อรถจักรยาน และ 
พักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 300 ราย สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 26–30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000–25,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เลือกใช้ตราสินค้า Bianchi ราคาเฉลี่ยของรถจักรยานคือ 10,000–35,000 บาท ให้ความสนใจกับ
จักรยานประเภท Road Bike (เสือหมอบ) และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยคุณค่า 
ตราสินค้าด้านตระหนักรู้ในตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขต 
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กรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมาคือ พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 
ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ตามลําดับ ในขณะที่ปัจจัยที่ไม่มผีลต่อกับการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้าและนวัตกรรมผลิตภัณฑ์  
ด้านการออกแบบและการใช้งาน 
 พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ความไว้วางใจและลักษณะ

ธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยมุ่งศึกษาความ

ไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านช่ือเสียง ขนาด คณุภาพข้อมูล ความปลอดภัย 
ในการทําธุรกรรม การสื่อสาร ประโยชน์ทางเศรษฐกิจและการบอกต่อส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดจํานวน 280 ชุด ในการเก็บข้อมูลจาก 
กลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าผา่นสื่อสังคมออนไลน์และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และวิเคราะห์

ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง มีอายุต้ังแต่ 20–30 ปี มสีถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน

บริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000–30,000 บาท ซึ่ง Facebook เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ามากที่สุด มีความถ่ีในการใช้สือ่สังคมออนไลน์มากกว่า 10 ครั้งต่อสัปดาห์ 
และราคาเฉล่ียต่อคร้ังที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญซ่ื้อสนิค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประมาณ 500–
1,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ด้านประโยชน์ทางเศรษฐกิจและด้านการบอกต่อส่งผลต่อความความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยที่ลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการบอกต่อส่งผล 
ต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสือ่สังคมออนไลน์มากที่สุด รองลงมาคือ ความไว้วางใจต่อธุรกิจผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ และลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจ ตามลําดับ 
ส่วนลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านขนาด ช่ือเสียงการสื่อสาร ความปลอดภัยในการทํา

ธุรกรรม และคณุภาพข้อมูล ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินคา้ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
 งานวิจัยต่างประเทศ 
 Sam & Chatwin (2015) ศึกษาเรื่องการเข้าใจรูปแบบการตัดสินใจที่สง่ผลต่อพฤติกรรม

ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคโดยการวิเคราะห์ผู้บริโภคออนไลน์และรูปแบบการตัดสินใจ 
การศึกษาในปัจจุบันของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ยังไม่ได้พิจารณานํ้าหนักของตัวแปรที่มีผลต่อ

พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีซื้อสนิค้าออนไลน์ จากการวัดผลพบว่า ผู้บริโภคออนไลน์มีรูปแบบ 
การตัดสินใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ขึ้นอยู่กับนํ้าหนักของสินค้า 
 Min Li, Nayeem & Casidy (2015) ศึกษาเรื่อง การตรวจสอบรูปแบบการตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ์สําหรับใช้ในชีวิตประจําวันของผู้บริโภคออสเตรเลีย โดยเฉพาะสินค้าที่เป็นเคร่ืองใช้ที่
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จําเป็นในชีวิตประจําวันผู้บริโภค โดยการตรวจสอบความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อจากตัวอย่างของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม 214 คน ที่เพ่ิงซื้อผลติภัณฑ์ โดยการแจกแบบสอบถามที่ใช้ในการตรวจสอบจาก 
6 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพสูงของสินค้า ปัจจัยด้านรูปแบบหีบ

ห่อที่สวยงามปัจจัยทางเลือก ความปัจจัยด้านภักดีในตราสินค้า และปัจจยัด้านความแปลกใหม ่
การพัฒนาที่ทันสมัยขึ้น จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อสินค้าทีใ่ช้ใน

ชีวิตประจําวันจากปัจจัยความแปลกใหม่การพัฒนาที่ทันสมัยขึ้น 
 Peng, Quan & Zhang (2013) ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การรักษาลูกค้าของบริษัทผู้ให้บรกิาร

โทรศัพท์เคลื่อนที่และการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศจีน (Mobile Phone Customer 
Retention Strategies and Chinese E–commerce) โดยใช้ตัวอย่างที่เป็นลูกค้าของบริษัท

ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่จํานวนมากถึง 414,733 ราย การศึกษาในครั้งน้ีมุ่งสืบค้น 
ความมีประสิทธิภาพของกลยุทธ์การรักษาลกูค้าด้วยการตรวจสอบผลกระทบของกลยุทธ์ที่มีต่อ 
การขยายวงจรชีวิตของลูกค้า ผลการศึกษาพบว่า รายได้เฉลี่ยที่เพ่ิมขึ้นต่อผู้ใช้ (Average Revenue 
Per User: ARPU) ในช่วงเวลาของรักษาลูกค้า (Retention Period) และโบนัสของการรักษาลูกค้า 
(Retention Bonus) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก และนโยบายในการรักษาลูกค้า (Retention 
Policies) มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับการเพ่ิมขึ้นของตัวแปรการใช้บรกิาร (จํานวนการใช้โทรศัพท์ 
จํานวนการส่งข้อความส้ัน และการเพ่ิมมูลค่าการให้บริการ) นอกจากน้ี ปฏิสัมพันธ์ในเชิงบวกที่สําคัญ

ระหว่างโบนัสของการรักษาลูกค้าและการเพ่ิมขึ้นจากปริมาณการใช้บริการโทรศัทพ์เคลื่อนที่แสดงให้

เห็นถึงตัวแปรปริมาณการใช้งานที่มีการเช่ือมโยงสัมพันธ์ระหว่างโบนัสของการรักษาลูกค้าและรายได้

เฉลี่ยที่เพ่ิมขึ้นต่อผู้ใช้ กลยุทธ์การรักษาลูกค้าช้ีให้เห็นถึงระดับที่แตกต่างกันของประสิทธิภาพของสาม

บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ และจากผลการศึกษาสามารถสรุปถึงการนําผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้ใน

การพัฒนาการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศจีน 
 Zhang, Bian & Zhu (2013) ได้ศึกษาเรื่อง การหลอกลวงต้มตุ๋น: ความท้าทายที่สําคญั

สําหรับตลาดอีคอมเมิร์ซของจีน (Trust Fraud: A Crucial Challenge For China’s E–
Commerce Market) ในปัจจุบันตลาดอีคอมเมิร์ซของจีนกําลังเติบโตอย่างรวดเร็วเป็นประวัติการณ์

ใหม่ อย่างไรกต็าม ตลาดอีคอมเมิร์ซของจีนก็ได้เผชิญกับความท้าท้ายมากมาย ซึ่งหน่ึงใน 
ความท้าทายน้ันก็คือ ปัญหาการการหลอกลวงต้มตุ๋นซึ่งกําลังเป็นปัญหาที่ใหญ่ที่สุด ในบทความฉบับน้ี 
ได้ใช้เว็บไซต์เถาเป่า (Taobao) เป็นตัวอย่าง และได้ศึกษาค้นคว้าโดยละเอียดถึงปรากฎการณ์ 
การหลอกลวงต้มตุ๋นในตลาดอีคอมเมิร์ซของจีนโดยมีการนําเสนอถึงประวัติและการพัฒนาของ 
กลฉ้อฉล ลกัษณะของการหลอกลวงต้มตุ๋น และสาเหตุที่ผูข้ายสินค้าจํานวนมากใช้กลฉอ้ฉล รวมถึง
นําเสนอรูปแบบกลไกด้านเวลาในการสลายตัวของความไว้วางใจที่มีจุดมุ่งหมายที่จะยับย้ัง 
การหลอกลวงต้มตุ๋น โดยการเพ่ิมต้นทุนและส่งเสริมการเจริญเติบโตของผู้ขายขนาดเล็กและ 
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ขนาดกลางรูปแบบกลไกด้านเวลาในการสลายตัวของความไว้วางใจ โดยใช้รายละเอียดการให้คะแนน 
ของผู้ขายเป็นแหล่งข้อมูล และผลรวมนํ้าหนักจํานวนการทําธุรกรรมเป็นเวลาที่มีค่าสมัประสิทธ์ิ 
การสลายตัว และสามปัจจัยความไว้วางใจในการคํานวณความไว้วางใจนอกจากน้ี ผู้วิจัยได้ทดสอบ

แบบจําลองเกี่ยวกับข้อมูลการทําธุรกรรมจริงจากเว็บไซต์ Taobao และผลจากทดลองได้ตรวจสอบ

ประสิทธิภาพของการทําธุรกรรม รูปแบบความไว้วางใจที่ผู้วิจัยนําเสนอแสดงให้เห็นถึงแนวทาง 
การปฏิบัติในการบริหารจัดการความไว้วางใจออนไลน์ไม่เพียงแต่ในตลาด Taobao แต่ยังใช้สําหรับ

แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซอ่ืนๆ 
 Jin, et al. (2015) ได้ศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างลัทธิเช้ือชาตินิยม ลัทธิพลเมืองโลก  
และภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ของประเทศในหมู่ผู้บริโภครุ่นใหม่: บทบาทของสถานะการพัฒนาประเทศ  
(The Relationship between Consumer Ethnocentrism, Cosmopolitanism and Product 
Country Image among Younger Generation Consumers: The Moderating Role of 
Country Development Status) แม้ว่าความแตกต่างระหว่างประเทศท่ีพัฒนาแล้วและประเทศ 
ที่กําลังพัฒนาจะมีการศึกษาจํานวนมากในบริบทของกลยุทธ์ระดับสากล แต่มีการศึกษาไม่มากนัก 
ที่ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างสถานะของประเทศและการเป็นเจ้าของหรือการครอบครองโดย

ประเทศที่ผลิตภัณฑ์ของประเทศมีภาพลักษณ์ที่ดี (หรือไมดี่) (Product Country Image: PCI) 
การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือสืบค้นบทบาทของสถานการณ์พัฒนาประเทศท่ีมต่ีอ 
ภาพลักษณ์ผลติภัณฑ์ของประเทศตามลัทธิเช้ือชาตินิยม (Ethnocentrism) ลัทธิพลเมอืงโลก 
(Cosmopolitanism) รวมถึงได้แยกความแตกต่างระหว่างภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ของประเทศเจ้าบ้าน

และต่างประเทศของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยการทดสอบรูปแบบใหมท่ี่มีการศึกษาตัวแปรต่าง ๆ 
ดังกล่าวกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภครุ่นใหม่ จํานวน 2,655 คน ผลการศึกษาพบว่า สถานะ 
การพัฒนาประเทศมีความสมัพันธ์ปานกลางกับตัวแปรต่าง ๆ ซึ่งผลการศึกษาในครั้งน้ีมีข้อเสนอแนะ

สําหรับบริษัทนานาชาติในประเทศที่พัฒนาแล้วและประเทศที่กําลังพัฒนาในการนําไปประยุกต์ใช้เพ่ือ

พัฒนากลยุทธ์ระดับสากล   
 
2.6 สมมติฐานของการวิจัย 
 ในการศึกษาเรือ่ง อัตตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล และรูปแบบการตัดสินใจที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซือ้สินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทย มีสมมติฐานของการวิจัย 
ดังน้ี 
 2.6.1 อัตตนิยมวัฒนธรรมมผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีน

ของผู้บริโภคชาวไทย 
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 2.6.2 ความเป็นสากลมีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นจากเว็บไซต์ของประเทศจีน

ของผู้บริโภคชาวไทย 
 2.6.3 รูปแบบการตัดสินใจสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีน

ของผู้บริโภคชาวไทย ดังน้ี 
   2.6.3.1 รูปแบบการตัดสินใจ ด้านความรู้สีกต่อราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทย 
   2.6.3.2 รูปแบบการตัดสินใจ ด้านการตระหนักถึงแรงจูงใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทย 
   2.6.3.3 รูปแบบการตัดสินใจด้านการตระหนักถึงความแปลกใหมส่่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทย 
   2.6.3.4รูปแบบการตัดสินใจ ด้านการตระหนักถึงคําแนะนําส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทย 
 

2.7 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง อัตตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล และรูปแบบการตัดสินใจทีส่่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทย ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด

และทฤษฎีที่เก่ียวข้องและได้นํามากําหนดกรอบแนวคิดการวิจัยซึ่งแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง 
ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยอัตตนิยมวัฒนธรรมภายใต้แนวคิดของ Jin, et al. (2015) และปัจจัย 
ความเป็นสากล ภายใต้แนวคิดของ Jin, et al. (2015) และปัจจัยรูปแบบการตัดสินใจ ได้แก่  
ด้านการตระหนักถึงราคา ด้านการตระหนักถึงแรงจูงใจ ด้านการตระหนักถึงความแปลกใหม่  
ด้านความรู้สึกในการบรรลุเป้าหมาย ภายใต้แนวคิดของ วิภาดา พงศ์พุทธิพูน (2553) กับตัวแปรตาม 
คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นจากเว็บไซต์ของประเทศจีน ภายใต้แนวคิดของ Sam & Chatwin 
(2015) โดยมีกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 2.1 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดของงานวิจัยเรื่องอัตตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล และรูปแบบ 
  การตัดสินใจทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้แฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของ

ผู้บริโภคชาวไทย 
 
        ตัวแปรต้น         ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 

อัตตนิยมวัฒนธรรม (Ethnocentrism) 
(Jin, et al., 2015)

ความเป็นสากล (Cosmopolitanism)
(Jin, et al., 2015) การตัดสนิใจซือ้สินค้าแฟชั่นจาก

เว็บไซต์ของประเทศจีน 
(Decision to Purchase Fashion 

Products from Chinese 
Websites) 

(Sam & Chatwin, 2015) 

รูปแบบการตัดสินใจ (Decision Making 
Style) (วิภาดา พงศ์พุทธิพูน, 2553) 

- การตระหนักถึงราคา (Price 
Consciousness) 
- การตระหนักถึงแรงจูงใจ (Incentive 

Consciousness) 
- การตระหนักถึงความแปลกใหม่ (Novelty 

Consciousness) 
- การตระหนักถึงคําแนะนํา 

(Recommendation Consciousness)



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง อัตตนิยมวัฒนธรรม ความเปนสากล และรูปแบบการตัดสินใจท่ี 

สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัด

กรงุเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาตามลําดับดังนี้ 

 3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 ประชากรและการสุมตัวอยาง 

 3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 3.4 วิธีการทดสอบเครื่องมือ 

 3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

 

3.1 ประเภทของงานวิจยั 

 งานวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีการศึกษา 

เชิงสํารวจ (Survey Research) และใชการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามปลายปด (Close–ended 

Questionnaire) โดยผูตอบแบบสอบถามเปนผูกรอกขอมูลในแบบสอบถามดวยตนเอง 

 

3.2 ประชากรและการสุมตัวอยาง 

 ประชากรท่ีใชในการวิจัย 

 ประชากรสําหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคชาวไทยท่ีเคยซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของ

ประเทศจีนและอาศัยอยูในจังหวัดกรุงเทพมหานครซ่ึงไมสามารถระบุจํานวนผูบริโภคได  

 ตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

 ตัวอยางสําหรับการวิจัยในครั้งนี้  คือ ผูบริโภคชาวไทยท่ีเคยซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของ

ประเทศจีนและอาศัยอยูในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยผูศึกษาไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง 

โดยการทดสอบแบบสอบถามกับตัวอยาง จํานวน 40 ชุด และคํานวณหาคา Partial R2 เพ่ือนําไป

ประมาณขนาดตัวอยางโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป G*Power 3.1.7 ซ่ึงเปนโปรแกรมท่ีสรางจากสูตร

ของ Cohen (1977) ผานการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก (นงลกัษณ  

วิรัชชัย, 2555) และไดรับการยอมรับวาเปนโปรแกรมท่ีดีและสมบูรณ (Howell, 2010 และ  

นงลักษณ วิรัชชัย, 2555) สําหรับการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางใหถูกตองและทันสมัย จาก 

การประมาณคาตัวอยางโดยมีขนาดอิทธิพล (Effect Size) เทากับ 0.0822511 คาความคลาดเคลื่อน 
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ในการทดสอบประเภทท่ีหนึ่ง (α) เทากับ 0.05 อํานาจการทดสอบ (1–ß) เทากับ 0.95 (Cohen, 

1962) และจํานวนตัวแปรทํานายเทากับ 8 ไดขนาดกลุมตัวอยาง 285 ตัวอยาง และผูวิจัยไดเก็บ

ขอมูลสํารองจํานวน 3 ตัวอยาง รวมเปน 288 ตัวอยาง 

 วิธีการสุมตัวอยาง 

 สําหรับการสุมตัวอยางผูวิจัยใชท้ังทฤษฏีแบบความนาจะเปน (Probability Sampling) 

และแบบไมใชทฤษฏีความนาจะเปน (Non–probability Sampling) ในการสุมตัวอยางโดยใชวิธีสุม

แบบหลายข้ันตอน (Multi–stage Random Sampling) โดยมีข้ันตอนดังนี้ 

 ข้ันตอนท่ี 1 วิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยพิจารณา

เขตการปกครองของกรงุเทพมหานคร พบวา ประกอบดวยเขตการปกครองท้ังสิ้น 50 เขต  

(“รายชื่อเขตของกรุงเทพมหานคร”, 2559) ประกอบดวย 

 1) เขตพระนคร   2) เขตดุสิต       3) เขตหนองจอก 4) เขตบางรัก 

 5) เขตบางเขน   6) เขตบางกะป       7) เขตปทุมวัน 8) เขตพระโขนง 

 9) เขตบางบอน   10) เขตมีนบุรี      11) เขตลาดกระบัง 12) เขตยานนาวา 

 13) เขตสัมพันธวงศ  14) เขตพญาไท      15) เขตธนบุรี 16) เขตบางกอกใหญ 

 17) เขตหวยขวาง  18) เขตคลองสาน    19) เขตตลิ่งชัน 20) เขตบางกอกนอย 

 21) เขตบางขุนเทียน 22) เขตภาษีเจริญ    23) เขตหนองแขม 24) เขตราษฎรบูรณะ 

 25) เขตบางพลัด  26) เขตดินแดง      27) เขตบึงกุม 28) เขตสาทร 

 29) เขตบางซ่ือ   30) เขตจตุจักร      31) เขตบางคอแหลม 32) เขตประเวศ 

 33) เขตคลองเตย  34) เขตสวนหลวง    35) เขตจอมทอง 36) เขตดอนเมือง 

 37) เขตราชเทวี   38) เขตลาดพราว    39) เขตวัฒนา 40) เขตบางแค 

 41) เขตหลักสี่   42) เขตสายไหม      43) เขตคันนายาว 44) เขตสะพานสูง 

 45) เขตวังทองหลาง 46) เขตคลองสามวา 47) เขตบางนา 48) เขตทวีวัฒนา 

 49) เขตทุงครุ   50) เขตปอมปราบศัตรูพาย 

 โดยแบงพ้ืนท่ีเขตการปกครองออกเปน 10 สวน ตามวัตถุประสงคการใชท่ีดินดังนี้ (1) พ้ืนท่ี

พักอาศัย (2) พ้ืนท่ีพาณิชยกรรม (3) พ้ืนท่ีอุตสาหกรรม (4) พ้ืนท่ีคลังสินคา (5) พ้ืนท่ีสถาบันราชการ 

(6) พ้ืนท่ีสถาบันศาสนา (7) พ้ืนท่ีสถาบันการศึกษา (8) พ้ืนท่ีนันทนาการ (9) พ้ืนท่ีเกษตรกรรม และ 

(10) พ้ืนท่ีโลงหรือท่ีวาง 

 ท้ังนี้ เพ่ือใหการเก็บขอมูลตรงกับกลุมเปาหมายมากท่ีสุดผูวิจัยจึงเลือกเฉพาะพ้ืนท่ี  

พาณิชยกรรมเทานั้น (Purposive Sampling) เนื่องจากเปนยานธุรกิจและมีประชากรเปาหมาย 

อยูเปนจํานวนมาก โดยมีท้ังสิ้น 16 เขต คือ เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ เขตปทุมวัน  

เขตราชเทวี เขตบางรัก เขตพญาไท เขตสาธร เขตจตุจักร เขตคลองสาน เขตคลองเตย เขตธนบุรี  
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เขตลาดพราว เขตบางกะป เขตบางเขน เขตหวยขวาง เขตพระโขนง เปนกรอบในการสุมตัวอยาง 

 ข้ันตอนท่ี 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับ

ฉลากเพ่ือเลือกตัวแทนเขตจากแหลงพาณิชยกรรม จํานวน 8 เขตจากท้ังหมด 16 เขต ซ่ึงคิดเปน 

รอยละ 50 ของจํานวนเขตพ้ืนท่ีพาณิชยกรรมท้ังหมด ไดแก เขตจตุจักร เขตคลองเตย เขตราชเทวี 

เขตลาดพราว เขตหวยขวาง เขตบางเขน เขตบางรัก เขตปทุมวัน 

 ข้ันตอนท่ี 3 วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) เปนการแบงสัดสวนของ

จํานวนกลุมตัวอยาง โดยกําหนดจํานวนตัวอยางท่ีจะเก็บในแตละเขตจํานวน 36 ตัวอยางเทา ๆ กัน

ทุกเขต 

 ข้ันตอนท่ี 4 วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลือก 

เก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางท่ีเปนผูบริโภคชาวไทยท่ีเคยซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน  

กลาวคือ เม่ือพบตัวอยางซ่ึงเปนผูบริโภคชาวไทยตามอาคารสํานักงาน ศูนยการคา และโรงภาพยนตร

ในแตละเขตท่ีไดทําการสุมไวในข้ันตอนท่ี 2 เพ่ือใหขอมูลท่ีไดมีการกระจายและไดผลการศึกษาท่ี

นาเชื่อถือ จากนั้นผูวิจัยจะเขาไปสอบถามเบื้องตน (Screening Question) เพ่ือใหแนใจวาเปน 

กลุมตัวอยางท่ีมีคุณสมบัติตามท่ีกําหนดไวแลวผูวิจัยจึงไดขอความรวมมือจากตัวอยางในการกรอก

ขอมูลในแบบสอบถาม จนครบจํานวนที่กําหนดไว 288 ตัวอยาง 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยในครั้งนี้ เปนแบบสอบถามปลายปด โดยผูตอบแบบสอบถามเปน 

ผูกรอกขอมูลในแบบสอบถามดวยตนเอง (Self–administrative Questionnaire) โดยมีข้ันตอน 

การสรางเครื่องมือ ดังนี้ 

 3.3.1 ศึกษาเอกสารตําราและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับปจจัยดานอัตตนิยมวัฒนธรรม  

ความเปนสากล และรูปแบบการตัดสินใจ ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของ

ประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เพ่ือนํามาเปนแนวทางในการสราง 

กรอบแนวความคิดการวิจัยและแบบสอบถาม 

 3.3.2 สรางกรอบแนวคิดเก่ียวกับปจจัยดานอัตตนิยมวัฒนธรรม ความเปนสากล และ

รูปแบบการตัดสินใจท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของผูบริโภค

ชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  

 3.3.3 สรางแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัยและนําแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึน

ไปเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาและผูทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ทาน ตรวจสอบความถูกตองและเพ่ือขอ

คําแนะนําปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใหถูกตองเหมาะสม 
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 3.3.4 นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไขแลวไปทดสอบเพ่ือหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) 

โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง จํานวน 40 ชุด และนําไปวิเคราะหหาความเชื่อม่ันของ

แบบสอบถามโดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  

 3.3.5 นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปเก็บภาคสนามกับกลุมตัวอยาง จํานวน 288 ชุด 

 3.3.6 รายละเอียดของแบบสอบถามท่ีใชในการวิจัยท่ีใชในการวิจัย แบงออกเปน 3 สวน

ดังนี้ 

   3.3.6.1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามเปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูล  

สวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะของคําถามใหเลือกตอบประกอบดวยคําถาม 8 ขอ

ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 3.1: ตัวแปรระดับการวัดขอมูลและเกณฑการแบงกลุมสําหรับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบ

แบบสอบถาม 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1) เพศ Nominal 1= ชาย 

2= หญิง 

2) อายุ Ordinal 1 = ต่ํากวา 20 ป 

2 = 20–30 ป 

3 = 31–40 ป 

4 = 41–50 ป 

5 = 51 ป ข้ึนไป 

3) ระดับการศึกษา Ordinal 1 = ต่ํากวาปริญญาตรี 

2 = ปริญญาตรี 

3 = สูงกวาปริญญาตรี 

4) อาชีพ 

 

Nominal 1 = นักเรียน/ นกัศึกษา 

2 = เจาของธุรกิจ/ อาชพีอิสระ 

3 = พนักงานบริษัทเอกชน 

4 = ขาราชการ 

5 = พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

6 = แมบาน/ พอบาน 

  (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.1(ตอ): ตัวแปรระดับการวัดขอมูลและเกณฑการแบงกลุมสําหรับขอมูลสวนบุคคลของ 

   ผูตอบแบบสอบถาม 

 

 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

5) รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

Ordinal 1 = ต่ํากวา 15,000 บาท 

2 = 15,000–25,000 บาท 

3 = 25,001–35,000 บาท 

4 = 35,001–45,000 บาท 

5 = 45,001–55,000 บาท 

6 = 55,001 บาท ข้ึนไป 

6) เว็บไซตท่ีทานใชบริการซ้ือสินคาแฟชั่น

จากประเทศจีนมากท่ีสุด 

Nominal 1 = Alibaba.com 

2 = Amazon.com 

3 = Taobao.com 

4 = Paipai.com 

5 = Yicaishow.com 

6 = Kvoll.com 

7 = อ่ืน ๆ 

7) ความถ่ีในการซ้ือสินคาจากเว็บไซต 

   ของประเทศจนีของทาน 

Ordinal 1 = นอยกวา 1 ครั้งตอสัปดาห 

2 = 1 ครั้งตอสัปดาห 

3 = 2–5 ครั้งตอสัปดาห 

4 = มากกวา 5 ครั้งตอสัปดาห 

8) ราคาเฉลี่ยของสินคาแฟชั่นท่ีทานซ้ือ 

   จากเว็บไซตของประเทศจีนโดยสวนใหญ 

Ordinal 1 = นอยกวา 100 บาท 

2 = 501–1,000 บาท 

3 = 1,001–1,500 บาท 

4 = 1,501–2,000 บาท 

5 = 2,001–2,500 บาท 

6 = 2,501–3,000 บาท 

7 = มากกวา 3,000 บาท  
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   3.3.6.2 ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน

ของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เปนแบบสอบถามวัดระดับความคิดเห็นของผูตอบ

แบบสอบถามตอปจจัยดานอัตตนิยมวัฒนธรรม ความเปนสากล และรูปแบบการตัดสินใจท่ีสงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน โดยวัดระดับความคิดเห็นเปนมาตราสวน

ประมาณคา (Rating Scale) ของลิเคอรท (Likert) 5 ระดับ คือ เห็นดวยมากท่ีสุด มาก ปานกลาง

นอย นอยท่ีสุด ไดใหคะแนนแตละขอคําถามประกอบดวยคําถาม 5 ขอยอย ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.2: เกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่น

จากเว็บไซตของประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

อัตตนยิมวัฒนธรรม (Ethnocentrism: ET) 

1) ทานชอบซ้ือสินคาแฟชั่นจากประเทศจีนเปนประจํา 

2) ทานจะซ้ือสินคาแฟชั่นจากประเทศจีนมากกวาสินคา

แฟชัน่ในประเทศไทย 

3) ทานคิดวา การซ้ือสินคาแฟชั่นจากประเทศจีนไมได

เปนสิ่งท่ีผิดตอประเทศไทย 

4) ทานคิดวา การท่ีทานซ้ือสินคาจากประเทศจีนไมได

สงผลตอระบบเศรษฐกิจไทย 

 

Interval 

 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

ความเปนสากล (Cosmopolitanism: COS) 

5) ทานสนุกกับการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผูขาย

สินคาจากประเทศจีน 

6) ทานสนใจในการเรียนรูเพ่ิมเติมเก่ียวกับผูคนท่ีอาศัย

อยูในประเทศจีน 

7) ทานสนุกกับการไดพูดคุยกับคนขายชาวจีนซ่ึงทําให

ทานเรียนรูเก่ียวกับมุมมองและวิธีการทํางานของ 

    พวกเขา 

8) ทานชอบท่ีจะสังเกตและเรียนรูแนวคิดในการทํางาน

จากคนจีน 

 

Interval 

 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): เกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา 

     แฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 

                                                                   (ตารางมีตอ)

   

  

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

รูปแบบการตัดสินใจ ดานความรูสึกดานราคา (Price 

Consciousness: PC) 

9) ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน 

    ทานมักจะเลือกซ้ือสินคาท่ีมีความคุมคาสูงสุดเม่ือ 

    เทียบกับเงินท่ีจาย 

10) ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน

ทานมักจะตระหนักถึงฐานะทางการเงินของทาน 

     อยูเสมอ 

11) ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน

ทานมักเต็มใจท่ีจะใชเวลาไปกับการเปรียบเทียบ

ราคาสินคาระหวางเว็บไซตเพ่ือท่ีจะไดสินคาท่ีมี 

     ราคาต่ํากวา 

12) ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน

ทานมักจะเลือกหาสินคาจากหลากหลายเว็บไซต

เพ่ือใหไดสินคาท่ีราคาต่ําท่ีสุด 

 

Interval 

 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

รูปแบบการตัดสินใจ ดานความรูสึกตอแรงจูงใจ 

(Incentive Consciousness: IC) 

13) ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนทาน

มักจะดูวา เว็บไซตนั้นมีการใหขอเสนอพิเศษหรือไม 

14) ทานมักจะสนใจซ้ือสินคาแฟชั่นทางเว็บไซตของ

ประเทศจีนท่ีมีการใหขอเสนอพิเศษ 

15) ทานมักจะเปรียบเทียบขอเสนอพิเศษจาก

หลากหลายเว็บไซต 

 

Interval 

 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): เกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา 

     แฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 

 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

16) ทานใหความสําคัญกับขอเสนอพิเศษมาเปนอันดับ

แรก 

รูปแบบการตัดสินใจ ดานความรูสึกตอความแปลกใหม 

(Novelty Consciousness: NC) 

17) ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน

ทานชอบท่ีจะหาซ้ือสินคาแบบใหมหรือคอลเลคชั่น

ใหมทีอ่อกมา 

18) ทานรูสึกสนุกสนานและตื่นเตนเม่ือไดเลือกซ้ือสินคา

แฟชัน่ท่ีออกมาใหม 

19) ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน 

     ทานมักจะไมพลาดการเลือกซ้ือสินคาแบบใหมหรือ

คอลเลคชั่นใหมท่ีออกมา 

20) ทานรูสึกวาสินคาจากเว็บไซตของประเทศจีนเปน 

     สิ่งท่ีแปลกใหมมากกวาสินคาแฟชั่นในไทย 

Interval 5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

รูปแบบการตัดสินใจ ดานความรูสึกตอการแนะนํา 

(Recommendation Consciousness: RC) 

21) เม่ือซ้ือสินคาแฟชั่นชิ้นสําคัญจากเว็บไซตของ 

     ประเทศจีน ทานมักจะทําตามคําแนะนําของผูอ่ืน 

22) เม่ือซ้ือสินคาแฟชั่นชิ้นสําคัญจากเว็บไซตของ 

     ประเทศจีน ทานชอบท่ีจะใหคนอ่ืนชวยตัดสินใจ 

23) ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน

ทานจะตัดสินใจเลือกไดงายข้ึนหากไดรับแรง

สนับสนุนจากคนอ่ืน 

24) ทานจะไมซ้ือสินคาจากเว็บไซตของประเทศจีน  

     หากไมไดรับคําแนะนําจากผูอ่ืน 

 

Interval 

 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 
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   3.3.6.3 การตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของผูบริโภค 

ชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานครเปนแบบสอบถามวัดระดับความคิดเห็นของผูบริโภคชาวไทย 

ในจังหวัดกรุงเทพมหานครตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน โดยวัดระดับ

ความคิดเห็นเปนมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ของลิเคอรท (Likert) 5 ระดับ คือ เห็นดวย

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 

 

ตารางท่ี 3.3: เกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของ

ประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

   

 

 เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 

 จากสูตรคํานวณระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้นโดยใชสูตรคํานวณชวง 

ความกวางของชั้น ดังนี้ 

 ความกวางของชั้น  =  

             จํานวนชั้น 

พิสัย (คะแนนสงูสดุ – คะแนนต่ําสุด) 

       =   5–1 

              5  

  

       =   0.80  

 คะแนน 4.21–5.00  หมายถึง  ความคิดเห็นดวยมากท่ีสุด 

  คะแนน  3.41–4.20  หมายถึง ความคิดเห็นดวยมาก 

  คะแนน  2.61–3.40  หมายถึง ความคิดเห็นดวยปานกลาง 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

  1) สินคาแฟชั่นจากเว็บไซตจีนเปนสิ่งท่ีสําคัญสําหรับทาน 

2) ทานตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นโดยคํานึงถึงการ

ตอบสนองความตองการของทาน 

3) ทานจะแนะนําคนอ่ืนซ้ือสินคาจากเว็บไซตของ

ประเทศจีน 

  4) ทานพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากตัดสินใจซ้ือ

สินคาแฟชั่นจากเว็บไซตประเทศจีนเพ่ือใชในการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นผานเว็บไซตจีนครั้งตอไป 

Interval 5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 
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 คะแนน 1.81–2.60  หมายถึง ความคิดเห็นดวยนอย 

  คะแนน  1.00–1.80  หมายถึง ความคิดเห็นดวยนอยท่ีสุด   

  

3.4 วิธีการทดสอบเครื่องมือ 

 การศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการตรวจสอบเครื่องมือ โดยการตรวจสอบความตรง  

และความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 3.4.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึน 

ตออาจารยท่ีปรึกษาและผูทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหา 

(Content Validity) ของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องท่ีจะศึกษา ซ่ึงผูทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ทาน 

ท่ีพิจารณาแบบสอบถาม ไดแก 

 – คุณกรชวัล สุวรรณพรสกุล เจาของกิจการทุกอยาง 20 บาท ผูนําเขาสินคาจากประเทศ

จีน 

 – คุณวรลักษณ นครแสน เจาของกิจการออนไลนจําหนายเสื้อผาแฟชั่นนําเขาจากประเทศ

จีน 

 – คุณจิรายุ ชูสงค เจาของกิจการ เครื่องเลนดนตรีนําเขาจากประเทศจีน 

 3.4.2 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทดสอบเพ่ือให

แนใจวาผูตอบแบบสอบถามจะมีความเขาใจตรงกันและตอบคําถามไดตามความเปนจริงทุกขอ  

รวมท้ังขอคําถามมีความเชื่อม่ันทางสถิติวิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บ

ขอมูลจากผูบริโภคท่ี จํานวน 40 ตัวอยาง หลังจากนั้นจึงนําแบบสอบถามท่ีทดลองทําแลวไปวิเคราะห

ความเชื่อม่ันใชสถิติและพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) ของคําถามในแตละดานซ่ึงมีรายละเอียดดังในตารางท่ี 3.4 
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ตารางท่ี 3.4: คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 

 

ปจจัย 

คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ขอ 
กลุมทดลอง 

(n = 40) 
ขอ 

กลุมตัวอยาง 

(n = 288) 

1) อัตตนิยมวัฒนธรรม 4 0.756 4 0.769 

2) ความเปนสากล 4 0.719 4 0.755 

3) รูปแบบการตัดสินใจ     

   3.1) การตระหนักถึงราคา 4 0.722 4 0.802 

   3.2) การตระหนักถึงแรงจูงใจ  4 0.708 4 0.788 

   3.3) การตระหนักถึงความแปลกใหม 4 0.718 4 0.794 

 3.4) การตระหนักถึงคําแนะนํา 4 0.779 4 0.809 

4) การตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซต

ของประเทศจีน 

4 0.877 4 0.737 

คาความเช่ือม่ันรวม 28 0.824 36 0.943 

 

 ผลจาการวัดคาความเชื่อม่ันพบวา คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเม่ือนําไปใชกับ 

กลุมทดลอง จํานวน 40 ชุด มีคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยรวมเทากับ 0.824 โดยคําถาม 

แตละดานมีระดับความเชื่อม่ันอยูระหวาง 0.708–0.877 และกลุมตัวอยางจํานวน 288 ชุด มีคา 

ความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยรวมเทากับ 0.943 โดยคําถามแตละดานมีระดับความเชื่อม่ัน 

อยูระหวาง 0.737–0.809 ซ่ึงผลของคาสัมประสิทธิ์ของครอนบาคของแบบสอบถามท้ัง 2 กลุม 

มีคาความเชื่อม่ันตามเกณฑของ Nunnally (1978) สามารถนํามาใชในงานวิจัยได 

 นอกจากนี้ การหาคาสัมพันธของคําถามของขอคําถามคําตอบประเภทเรียงอันดับ  

โดยตามสูตรของ Cronbach (1990) คํานวณภายใตขอสมมติฐานท่ีวาทุก ๆ ขอคําถามควรจะมี 

คาความเชื่อม่ันใกลเคียงกัน นอกจากนี้ คาความเชื่อม่ันท่ีไดจะข้ึนอยูกับคาความสัมพันธระหวาง  

ขอคําถามและจํานวนขอคําถาม กลาวคือ ถาขอคําถามแตละขอมีความสัมพันธกันสูงหรือจํานวน  

ขอคําถามมีมาก คาของความนาเชื่อถือก็จะมีคาสูง นั่นคือ ถาไดคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามต่ํา 

ก็ควรจะเพ่ิมขอถามใหมากข้ึน โดยขอคําถามท่ีเพ่ิมข้ึนมีความสัมพันธในทางตรงกันขามกับขอคําถาม

เดิม ก็จะทําใหคาความเชื่อม่ันลดลงได นอกจากนี้ ความยากงายของแบบสอบถาม สภาพการใหตอบ

แบบสอบถาม การเดา ความคาบเก่ียวของคําถามตาง ๆ ลวนแตมีผลตอความเชื่อม่ันของการทดสอบ 
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แบบสอบถามและการเก็บแบบสอบถามในครั้งนั้น ๆ ดวยเชนกัน (ศิริชัย พงษวิชัย, 2551) โดยผล 

การตรวจสอบความนาเชื่อถือของแบบสอบถามดวยวิธีวัดความสอดคลองภายในของขอคําถามจาก

แบบสอบถาม 40 ชุด แสดงไดตามตารางท่ี 3.5 

 

ตารางท่ี 3.5: ผลการวิเคราะหคาความสัมพันธของขอคําถาม (n = 40) 
 

(ตารางมีตอ) 

 

 

ขอคําถาม 

คา Corrected 

Item–Total 

Correlation 

อัตตนยิมวัฒนธรรม (Ethnocentrism: ET) 

1) ทานชอบซ้ือสินคาแฟชั่นจากประเทศจีนเปนประจํา 

2) ทานจะซ้ือสินคาแฟชั่นจากประเทศจีนมากกวาสินคาแฟชั่น 

   ในประเทศไทย 

3) ทานคิดวา การซ้ือสินคาแฟชั่นจากประเทศจีนไมไดเปนสิ่งท่ีผิด 

   ตอประเทศไทย 

4) ทานคิดวา การท่ีทานซ้ือสินคาจากประเทศจีนไมไดสงผลตอ 

   ระบบเศรษฐกิจไทย 

 

584 

.553 

 

.567 

 

.604 

ความเปนสากล (Cosmopolitanism: COS) 

5) ทานสนุกกับการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผูขายสินคาจาก 

   ประเทศจีน 

6) ทานสนใจในการเรียนรูเพ่ิมเติมเก่ียวกับผูคนท่ีอาศัยอยูในประเทศจีน 

7) ทานสนุกกับการไดพูดคุยกับคนขายชาวจีนซ่ึงทําใหทานเรียนรู

เก่ียวกับมุมมองและวิธีการทํางานของพวกเขา 

8) ทานชอบท่ีจะสังเกตและเรียนรูแนวคิดในการทํางานจากคนจีน 

9) ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน ทานมักจะ 

   เลือกซ้ือสินคาท่ีมีความคุมคาสูงสุดเม่ือเทียบกับเงินท่ีจาย 

10) ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน ทานมักจะ

ตระหนักถึงฐานะทางการเงินของทานอยูเสมอ 

 

.559 

 

.585 

.580 

 

.487 

.627 

 

.555 
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ตารางท่ี 3.5 (ตอ): ผลการวิเคราะหคาความสัมพันธของขอคําถาม (n = 40) 
 

 

(ตารางมีตอ) 

 

ขอคําถาม 

คา Corrected 

Item–Total 

Correlation 

11) ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน ทานมักเต็มใจ 

     ท่ีจะใชเวลาไปกับการเปรียบเทียบราคาสินคาระหวางเว็บไซต

เพ่ือท่ีจะไดสินคาท่ีมีราคาต่ํากวา 

12) ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน ทานมักจะ 

     เลือกหาสินคาจากหลากหลายเว็บไซตเพ่ือใหไดสินคาท่ีราคาต่ําท่ีสุด 

รูปแบบการตัดสินใจ ดานการตระหนักถึงแรงจูงใจ (Incentive 

Consciousness: IC)  

13) ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน ทานมักจะดูวา   

     เว็บไซตนั้นมีการใหขอเสนอพิเศษหรือไม 

14) ทานมักจะสนใจซ้ือสินคาแฟชั่นทางเว็บไซตของประเทศจีนท่ีมี 

     การใหขอเสนอพิเศษ 

15) ทานมักจะเปรียบเทียบขอเสนอพิเศษจากหลากหลายเว็บไซต 

16) ทานใหความสําคัญกับขอเสนอพิเศษมาเปนอันดับแรก 

.650 

 

 

.634 

 

 

 

.602 

 

.564 

 

.602 

.619 

รูปแบบการตัดสินใจ ดานการตระหนักถึงความแปลกใหม  

(Novelty Consciousness: NC) 

17) ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน ทานชอบ 

     ท่ีจะหาซ้ือสินคาแบบใหมหรือคอลเลคชั่นใหมท่ีออกมา 

18) ทานรูสึกสนุกสนานและตื่นเตน เม่ือไดเลือกซ้ือสินคาแฟชั่น 

     ท่ีออกมาใหม 

19) ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน ทานมักจะ 

     ไมพลาดการเลือกซ้ือสินคาแบบใหมหรือคอลเลคชั่นใหมท่ีออกมา 

20) ทานรูสึกวา สินคาจากเว็บไซตของประเทศจีนเปนสิ่งท่ีแปลกใหม

มากกวาสินคาแฟชั่นในไทย 

 

 

.609 

 

.571 

 

.635 

 

.610 
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ตารางท่ี 3.5 (ตอ): ผลการวิเคราะหคาความสัมพันธของขอคําถาม (n = 40) 
 

 

 

 

 จากตารางท่ี 3.5 สรุปไดวา เครื่องมือท่ีใชมีความเชื่อม่ันเทากับ 0.924 (จากคา Alpha)  

ถือวาอยูในระดับสูงเนื่องจากมีคาเขาใกล 1 และคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธระหวางคะแนนรวมของ 

ทุกขอคําถามกับคําถาม (Corrected Item–Total Correlation) พบวา ท้ัง 31 ขอ มีคาสูงทุกคําถาม 

ขอคําถาม 

คา Corrected 

Item–Total 

Correlation 

รูปแบบการตัดสินใจ ดานการตระหนักถึงคําแนะนํา  

(Recommendation Consciousness: RC) 

21) เม่ือซ้ือสินคาแฟชั่นชิ้นสําคัญจากเว็บไซตของประเทศจีน ทานมักจะ

ทําตามคําแนะนําของผูอ่ืน 

 

 

.626 

 

22) เม่ือซ้ือสินคาแฟชั่นชิ้นสําคัญจากเว็บไซตของประเทศจีน ทานชอบ 

     ท่ีจะใหคนอ่ืนชวยตัดสินใจ 

23) ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน ทานจะตัดสินใจ

เลือกไดงายข้ึนหากไดรับแรงสนับสนุนจากคนอ่ืน 

24) ทานจะไมซ้ือสินคาจากเว็บไซตของประเทศจีน หากไมไดรับ

คําแนะนําจากผูอ่ืน 

.670 

 

.579 

 

.638 

การตัดสินใจซ้ือสินคาแฟช่ันจากเว็บไซตของประเทศจีน  

(Decision to Purchase Fashion Products from Chinese  

Websites: DP) 

  25) สินคาแฟชั่นจากเว็บไซตจีนเปนสิ่งท่ีสําคัญสําหรับทาน 

26) ทานตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นโดยคํานึงถึงการตอบสนอง 

     ความตองการของทาน 

27) ทานจะแนะนําคนอ่ืนซ้ือสินคาจากเว็บไซตของประเทศจีน 

28) ทานพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่น

จากเว็บไซตประเทศจีนเพ่ือใชในการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่น 

     ผานเว็บไซตจีนครั้งตอไป 

 

 

 

.575 

.524 

 

.618 

.408 
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ขอคําถามนั้นกับคําถามทุกขอมีความสัมพันธกันระหวาง 0.408–0.670 จึงไมควรตัดคําถามขอใด 

ขอหนึ่งออกหากคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธระหวางคะแนนรวมของทุกขอคําถามกับคําถาม  

(Corrected Item–Total Correlation) มีคานอยกวา .30 แสดงวา ขอคําถามนั้นกับคําถามทุกขอ 

มีความสัมพันธกันต่ํา (De Vaus, 2014) จึงควรตัดคําถามนั้นออกไปจากแบบสอบถามกอนท่ีจะ

นําไปใชในการสํารวจภาคสนามกับกลุมตัวอยาง 

 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

 การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือวิจัยในเรื่องปจจัยดานอัตตนิยมวัฒนธรรม ความเปนสากล และ

รูปแบบการตัดสินใจท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของผูบริโภค

ชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาขอมูลดังตอไปนี้ 

 3.5.1 แหลงขอมูลปฐมภมิู (Primary Data) ไดจากการแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง

โดยกําหนดกลุมตัวอยาง 288 ตัวอยาง เม่ือผูวิจัยไดรวบรวมแบบสอบถามไดท้ังหมดแลวทําการ

ตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของแบบสอบถามเพ่ือทําการวิเคราะหขอมูลตามข้ันตอนตอไป  

 3.5.2 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาและคนควาจากเอกสาร

สิ่งพิมพวิทยานิพนธงานวิจัยท้ังในประเทศไทยและตางประเทศบทความตําราและสื่ออิเล็กทรอนิกส  

 

3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 ผูวิจัยไดกําหนดสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามซ่ึงเปนออกเปน 3 สวน 

ดังนี้ 

 3.6.1การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

 สถิติพ้ืนฐานท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลประกอบดวย 

   3.6.1.1 คารอยละ (Percentage) ใชสูตรดังนี้ 

 

      P = 
𝑓𝑓(100)

𝑛𝑛
 

      

     เม่ือ  P  คือ คาคะแนนเฉลี่ย 

              𝑓𝑓   คือ ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 

                𝑛𝑛     คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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   3.6.1.2 คาเฉลี่ย (Mean) ใชสูตรดังนี้ 

 

      X�= 
∑x
𝑛𝑛

 

    

     เม่ือ   X���    คือ คาเฉลี่ย 

                 ∑x   คือ ผลรวมของคะแนนท้ังหมดของกลุม 

                𝑛𝑛     คือ จํานวนของคะแนนในกลุม 

   3.6.1.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใชสูตรดังนี้ 

 

      S.D. =  
�n∑x2−(∑x2)

𝑛𝑛(𝑛𝑛−1)
 

 

     เม่ือ  S.D. คือ คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

          X   คือ คาคะแนน 

               𝑛𝑛   คือ จํานวนคะแนนในแตละกลุม 

                   ∑    คือ ผลรวม 

   เพ่ืออธิบายขอมูลในแตละสวนดังตอไปนี้ 

   สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดบัการศึกษา

อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน วิเคราะหโดยการแจกแจงความถ่ีและรอยละ 

   สวนท่ี 2 ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน

ของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ไดแก ดานอัตตนิยมวัฒนธรรม ความเปนสากล  

และรูปแบบการตัดสินใจ ทําการวิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 3.6.2 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  

 การวิเคราะหการถดถอย (Regression Analysis) เปนการศึกษาความสัมพันธระหวาง 

ตวัแปรหรอืคุณลกัษณะของขอมูล 2 ประเภท และจะนําผลของความสัมพันธท่ีไดจากการวิเคราะหนี้

ไปใชพยากรณคาตัวแปรหรือคุณลักษณะของขอมูลได  (ศิริชัย พงษวิชัย, 2551) ซ่ึงการวิเคราะห 

การถดถอยนี้มีการจําแนกตัวแปรท่ีจะศึกษาเปน 2 ประเภท คือ ตัวแปรตามและตัวแปรอิสระ โดย 

ตัวแปรตามคือ ตัวแปรท่ีตองการพยากรณ สวนตัวแปรอิสระคือ ตัวแปรท่ีจะใชพยากรณตัวแปรตาม 

ซ่ึงประกอบดวย 

   3.6.2.1 การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เปน

การวิเคราะหหาความสัมพันธเชิงเสนตรงระหวางตัวแปรตามและกลุมตัวแปรอิสระตั้งแต 2 ตัวแปร 
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ข้ึนไป เพ่ืออธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามการใชตัวแปรอิสระเพียงตัวเดียวมาอธิบาย 

การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามนั้นอาจจะไมพอเพียงโดยมีตัวแบบ (Model) ของสมการดังนี้ 

 

     Ý = b0+b1X1+b2X2+…+bkXk  

 

     เม่ือ   k  หมายถึง    จํานวนตัวแปรอิสระท่ีใชในสมการ 

        Ý หมายถึง   คาประมาณหรือคาทํานาย 

        b0 หมายถึง   แทนคาคงท่ี (Constant) ของสมการถดถอย 

        b1,..., bk   หมายถึง  น้ําหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอย

ของตัวแปรอิสระตัวท่ี1 ถึงตัวท่ี k ตามลําดับ 

        X1,…, Xk   หมายถึง  คะแนนตัวแปรอิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวท่ี k 

   3.6.2.2 คาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) หรือ 

ANOVA 

      F = 
MS B
MS W

 

 

     เม่ือ   F  หมายถึง คาการแจกแจงแบบ F 

                            MSB หมายถึง คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

                            MSW  หมายถึง  คาความแปรปรวนภายในกลุม  

   

     3.6.2.3 การตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตามและตัวแปรอิสระ

ทุกตัวพรอมกันใชเทคนิคการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบคือ

𝐻𝐻0 : ß1 =ß2 = … = ß𝑘𝑘= 0 เทียบกับ 𝐻𝐻0 : มี ß1อยางนอย 1 ตัวท่ี ≠ 0 (i=1,…, k) (กัลยา  

วานิชยบัญชา, 2551) ดังแสดงไดดังตารางท่ี 3.6 
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ตารางท่ี 3.6: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ  

 

แหลงความแปรปรวน 

(Source of 

Variance) 

องศา

อิสระ 

(df) 

ผลบวกกําลังสอง 

(Sum Square: 

SS) 

ผลบวกกําลังสอง

เฉล่ีย (Mean 

Square: MS) 

 

F–Statistic 

 

การถดถอย 

(Regression) 

K SSR MSR = 𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆
𝑘𝑘

 

 

F =
 𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀
𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀

 

 

ความคลาดเคลื่อน 

(Error/ Residual) 

n–k–1 SSE MSE = 
𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆

𝑛𝑛−𝑘𝑘−1
 

 

F = 
𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀
𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀

 

 

ผลรวม (Total) n–1 SST   

 

ท่ีมา: กัลยา วาณิชยบัญชา.  (2551).  การวิเคราะหขอมูลหลายตัวแปร (พิมพครั้งท่ี 3).  กรงุเทพฯ:  

       จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย.   

 

 เม่ือ   k   หมายถึง   จํานวนตัวแปรอิสระ 

     n  หมายถึง จํานวนตัวอยาง 

    SST (Sum Square of Total) หมายถึง คาความแปรปรวนท้ังหมดของ  
Y= ∑ (𝑌𝑌𝑖𝑖 − 𝑌𝑌�)2𝑛𝑛

𝑖𝑖=1  

       SSR (Sum Square of Regression) หมายถึง คาแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพล

ของ 𝑋𝑋1 ,…,𝑋𝑋𝑘𝑘  

    SSE (Sum Square of Error/ Sum Square of Residual) หมายถึง คาความ

แปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอ่ืน ๆ = ∑ (𝑌𝑌𝑖𝑖 − 𝑌𝑌�𝑖𝑖)2𝑛𝑛
𝑖𝑖=1  

    MSR (Mean Square of Regression) หมายถึง คาเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 

เนื่องจากอิทธิพลของ  𝑋𝑋1 ,……,𝑋𝑋𝑘𝑘  

    MSE (Mean Square of Error) หมายถึง คาเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เนื่องจาก

อิทธิพลอ่ืน 

    F  หมายถึง คาสถิติทดสอบท่ีพิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F– distribution) จะ 

ปฎิเสธ 𝐻𝐻0 เม่ือคา 𝐹𝐹 ท่ีคํานวณไดคามากกวา 𝐹𝐹1−∝,   𝑘𝑘,   𝑛𝑛−𝑘𝑘−1 
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        3.6.2.4 สัมประสิทธิ์การตัดสินใจเชิงพห ุ(Multiple Coefficient of 

Determinant: R2) คือ สัดสวนหรือเปอรเซ็นตท่ีตัวแปรอิสระ 𝑋𝑋1 ,…,𝑋𝑋𝑘𝑘 สามารถอธิบาย 

การเปลี่ยนแปลงของ Y (กัลยา วานิชบัญชา, 2551) โดยใชคาจากตารางวิเคราะหความแปรปรวน

จําแนกทางเดียว คือ 

 

       R2 = 
𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆
𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆

 

 

     โดยท่ี R2 เขาใกล 1 แสดงวา มีความสัมพันธกับ Y มาก 

       R2 เขาใกล 0 แสดงวา X1 ,…., Xk มีความสัมพันธกับ Y นอย 

 

 ในการศึกษาปจจัยดานอัตตนิยมวัฒนธรรม ความเปนสากล และรูปแบบการตัดสินใจ 

ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัด

กรงุเทพมหานคร มีสมมติฐานของการวิจัยดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.7: สมมติฐานในการวิจัยและสถิติท่ีใชในการวิเคราะห 
 

(ตารางมีตอ) 

 

 

 

สมมตฐิาน สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

1) 

 

 

2) 

 

 

3) 

ปจจัยดานอัตตนิยมวัฒนธรรมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

แฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทย 

ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ความเปนสากลสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจาก

เว็บไซตของประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัด

กรงุเทพมหานคร 

รูปแบบการตัดสินใจดานตาง ๆ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

แฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทยใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 

 

 

Regression Analysis 

 

 

Regression Analysis 
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ตารางท่ี 3.7 (ตอ): สมมติฐานในการวิจัยและสถิติท่ีใชในการวิเคราะห 
 

 

 

 

 

 

 

  

สมมตฐิาน สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

 

 

 

 

 

 

 

3.1) รูปแบบการตัดสินใจดานการตระหนักถึงราคาสงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน

ของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

3.2) รูปแบบการตัดสินใจดานการตระหนักถึงแรงจูงใจสงผล 

      ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศ 

      จีนของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

3.3) รูปแบบการตัดสินใจดานการตระหนักถึงความแปลกใหม 

และคําแนะนําสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจาก

เว็บไซตของประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัด

กรงุเทพมหานคร 

3.4) รูปแบบการตัดสินใจดานการตระหนักถึงคําแนะนําสงผล 

      ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศ 

      จีนของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 

 

 

Regression Analysis 

 

 

Regression Analysis 

 

 

 

Regression Analysis 

 

 



 
 

บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

 การศึกษาเรื่อง อัตตนิยมวัฒนธรรม ความเปนสากล และรูปแบบการตัดสินใจท่ีสงผลตอ 

การตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถวนสมบูรณ 

จํานวน 288 ชุด คิดเปนอัตราการตอบกลับ 100% ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูล ทดสอบ

สมมติฐาน และนําเสนอผลการวิเคราะหโดยแบงออกเปน 4 สวน ดังนี ้

 4.1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 4.2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซต  

ของประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  

 4.3 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 4. 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้มีจํานวน 288 คน ซ่ึงรายละเอียดในสวนขอมูลท่ัวไปของ 

ผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน เว็บไซตท่ีใชบริการ

ซ้ือสินคาแฟชั่นจากประเทศจีนมากท่ีสุด ความถ่ีในการซ้ือสินคาจากเว็บไซตของประเทศจีน และ 

ราคาเฉลี่ยของสินคาแฟชั่นท่ีซ้ือจากเว็บไซตของประเทศจีนโดยสวนใหญของผูตอบแบบสอบถาม   

โดยแบงออกเปนดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จาํนวน รอยละ 

ชาย 81 28.1 

หญิง 207 99.7 

รวม 288 100.0 

  

 ผลการศึกษาขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง ซ่ึงมีจํานวน 207 คน 

คิดเปนรอยละ 99.7 และเพศชาย มีจํานวน 81คน คิดเปนรอยละ 28.1 
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ตารางท่ี 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 

 

อายุ จาํนวน รอยละ 

ต่ํากวา 20 ป 13 4.5 

20–29 ป 123 42.7 

30–39 ป 82 28.5 

40–49 ป 47 16.3 

50 ปข้ึนไป 23 8.0 

รวม 288 100.0 

           

 ผลการศึกษาขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 20–29 ป ซ่ึงมีจํานวน 

123 คน คิดเปนรอยละ 42.7 รองลงมาคือ อายุ 30–39 ป มีจํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 28.5 อายุ 

40–49 ป จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 16.3 อายุ 50 ปข้ึนไป จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 8.0 

และอายุต่ํากวา 20 ป มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 4.5 ตามลําดับ  

 

ตารางท่ี 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา  

 

ระดับการศึกษา จาํนวน รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 50 17.4 

ปริญญาตรี 202 70.1 

สูงกวาปริญญาตรี 36 12.5 

รวม 288 100.0 

 

 ผลการศึกษาขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซ่ึงมี

จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 70.1 รองลงมาคือ ต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 50 คน คิดเปน 

รอยละ 17.4 และสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 12.5 ตามลําดับ 

 

 

 

 



49 

 

ตารางท่ี 4.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จาํนวน รอยละ 

นักเรียน/ นกัศึกษา 20 6.9 

เจาของธุรกิจ/ อาชพีอิสระ 31 10.8 

พนักงานบริษัทเอกชน 143 49.7 

ขาราชการ 24 8.3 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 50 17.4 

แมบาน/ พอบาน 20 6.9 

รวม 288 100.0 

 

 ผลการศึกษาขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน 

ซ่ึงมีจํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 49.7 รองลงมาคือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 50 คน คิดเปน

รอยละ 17.4 เจาของธุรกิจ/ อาชพีอิสระ จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 10.8 อาชีพขาราชการ 

จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 8.3 นักเรียน/ นกัศึกษา และแมบาน/ พอบาน จํานวน 20 คน  

คิดเปนรอยละ 6.9 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

    

รายไดเฉล่ียตอเดือน จาํนวน รอยละ 

ต่ํากวา 15,000 บาท 26 9.0 

15,001–25,000 บาท 95 33.0 

25,001–35,000 บาท 129 44.8 

35,001–45,000 บาท 18 6.2 

45,001–55,000 บาท 13 4.5 

55,001 บาทข้ึนไป 7 2.4 

รวม 288 100.0 

 

 ผลการศึกษาขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยอยูท่ี 25,001–35,000 

บาท ซ่ึงมีจํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 44.8 รองลงมาคือ มีรายไดเฉลี่ย 15,001–25,000 บาท  
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มีจํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 33.0 รายไดเฉลี่ยต่ํากวา 15,000 บาท จํานวน 26 คน คิดเปน 

รอยละ 9.0 รายไดเฉลี่ย 35,001–45,000 บาท จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 6.2 รายไดเฉลี่ย  

45,001–55,000 บาท จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 4. 5 และรายไดเฉลี่ย 55,001 บาทข้ึนไป

จํานวน 7 คน  คิดเปนรอยละ 2.4 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.6: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเว็บไซตท่ีใชบริการซ้ือสินคา

แฟชั่นจากประเทศจีนมากท่ีสุด 

 

เว็บไซตท่ีใชบริการซ้ือสินคา

แฟช่ันจากประเทศจีน 
จาํนวน รอยละ 

Alibaba 92 32.3 

Amazon 44 15.3 

Taobao 93 34.6 

Paipai 37 12.8 

Yicaishow 12 4.2 

Kvoll 10 3.5 

รวม 288 100.0 

 

 ผลการศึกษาขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการและซ้ือสินคาจากเว็บไซต

แฟชั่นจากประเทศจีนมากท่ีสุด เว็บ Taobao มีจํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 34.6 รองลง  

เว็บ Alibaba ซ่ึงมีจํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 32.3 เว็บ Amazon จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 

15.3 เว็บ Paipai จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 12.8 เว็บ Yicaishow จํานวน 12 คน คิดเปน 

รอยละ 4.2 และเว็บ Kvoll จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 3.5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.7: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคาจาก

เว็บไซตของประเทศจีน 

 

ความถี่ในการซ้ือสินคาจาก

เว็บไซตของประเทศจนี 
จาํนวน รอยละ 

นอยกวา 1 ตอสัปดาห 161 55.9  

1 ครั้งตอสัปดาห 77 26.7 

2–5 ครั้งตอสัปดาห 39 13.5 

มากกวา 5 ครั้งตอสัปดาห 11 3.8 

รวม 288 100.0 

 

 ผลการศึกษาขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถ่ีในการซ้ือสินคาจากเว็บไซต

ของประเทศจีน นอยกวา 1 ตอสัปดาห มีจํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 55.9 รองลงมาคือ 1 ครั้ง

ตอสัปดาห ซ่ึงมีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 26.7 2–5 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 39 คน คิดเปน 

รอยละ 13.5 และมากกวา 5 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 3.8 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.8: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามราคาเฉลี่ยของสินคาแฟชั่นท่ีซ้ือ

จากเว็บไซตของประเทศจีนโดยสวนใหญ 

 

ความถี่ในการซ้ือสินคาจาก

เว็บไซตของประเทศจนี 
จาํนวน รอยละ 

นอยกวา 1,000 บาท 15 5.2 

1,501–2,000 บาท 39 13.5 

2,001–2,500 บาท 74 25.7 

มากกวา 2,500 บาท 160 55.6 

รวม 288 100.0 

 

 ผลการศึกษาขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือสินคาราคาเฉลี่ยมากกวา 2,500 

มีจํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 55.6 รองลงมาคือ 2,001–2,500 บาท ซ่ึงมีจํานวน 74 คน คิดเปน 

รอยละ 25.7 1,501–2,000 บาท มีจํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 15.3 และนอยกวา 1,000 บาท 
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จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 5.2 ตามลําดับ 

 

4.2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟช่ันจากเว็บไซตของ 

ประเทศจนีของผูบรโิภคชาวไทยในจงัหวัดกรงุเทพมหานคร 

 ในสวนนี้ผูวิจัยนําเสนอผลการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และการแปลผลของปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศ

จีนของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดังแสดงไดในตารางดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.9: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของอัตตนิยมวัฒนธรรม (n = 288)  

 

อัตตนยิมวัฒนธรรม 𝑥̅𝑥 S.D. 
ระดบั 

ความคิดเห็น 

1) ทานชอบซ้ือสินคาแฟชั่นจากประเทศจีนเปนประจํา 3.94 .617 มาก 

2) ทานจะซ้ือสินคาแฟชั่นจากประเทศจีนมากกวาสินคา 

   แฟชั่นในประเทศไทย 

4.35 .645 มากท่ีสุด 

3) ทานคิดวา การซ้ือสินคาแฟชั่นจากประเทศจีนไมไดเปน 

   สิ่งท่ีผิดตอประเทศไทย 

4.03 .840 มาก 

4) ทานคิดวา การท่ีทานซ้ือสินคาจากประเทศจีนไมไดสงผล 

   ตอระบบเศรษฐกิจไทย 

4.05 .736 มาก 

รวม 4.09 .709 มาก 

 

 ผลการศึกษาขอมูลพบวา ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบริโภคตอปจจัยอัตตนิยม

วัฒนธรรมท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทย 

ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อยูในระดับมาก ท่ีระดับคะแนนเฉลี่ย 4.09 โดยเม่ือพิจารณารายขอพบวา 

ผูบริโภคเห็นดวยมากในเรื่องการซ้ือสินคาแฟชั่นจากประเทศจีนมากกวาสินคาแฟชั่นในประเทศไทย 

ท่ีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.35 รองลงมาคือ การท่ีทานซ้ือสินคาจากประเทศจีนไมไดสงผลตอระบบ

เศรษฐกิจไทยท่ีระดับคะแนนเฉลี่ย 4.05 การซ้ือสินคาแฟชั่นจากประเทศจีนไมไดเปนสิ่งท่ีผิดตอ

ประเทศไทย ท่ีระดับคะแนนเฉลี่ย 4.03 และชอบซ้ือสินคาแฟชั่นจากประเทศจีนเปนประจํา ท่ีระดับ

คะแนนเฉลี่ย 3.68 ชอบซ้ือสินคาแฟชั่นจากประเทศจีนเปนประจํา ท่ีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.94

ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.10: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความเปนสากล (n = 288) 

 

ความเปนสากล 𝑥̅𝑥 S.D. 
ระดบั 

ความคิดเห็น 

1) ทานสนุกกับการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผูขายสินคา 

   จากประเทศจีน 

3.65 .676 มาก 

2) ทานสนใจในการเรียนรูเพ่ิมเติมเก่ียวกับผูคนท่ีอาศัย 

   อยูในประเทศจีน 

3.72 .667 มาก 

3) ทานสนุกกับการไดพูดคุยกับคนขายชาวจีนซ่ึงทําให 

   ทานเรียนรูเก่ียวกับมุมมองและวิธีการทํางานของพวกเขา 

3.69 .712 มาก 

4) ทานชอบท่ีจะสังเกตและเรียนรูแนวคิดในการทํางาน 

   จากคนจีน 
3.82 .609 มาก 

รวม 3.72 .666 มาก 

 

 ผลการศึกษาขอมูลพบวา ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบริโภคตอความเปนสากลท่ี  

สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร อยูในระดับมาก ท่ีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.72 โดยเม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภค

เห็นดวยมากในเรื่องชอบท่ีจะสังเกตและเรียนรูแนวคิดในการทํางานจากคนจีนท่ีระดับคะแนนเฉลี่ย 

3.82 รองลงมาคือ สนใจในการเรียนรูเพ่ิมเติมเก่ียวกับผูคนท่ีอาศัยอยูในประเทศจีน ท่ีระดับคะแนน

เฉลี่ยสูงสุด 3.72 สนุกกับการไดพูดคุยกับคนขายชาวจีนซ่ึงทําใหทานเรียนรูเก่ียวกับมุมมอง ท่ีระดับ

คะแนนเฉลี่ย 3.69 และสนุกกับการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผูขายสินคาจากประเทศจีน ท่ีระดับ

คะแนนเฉลี่ย 3.65 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของรูปแบบการตัดสินใจ ดานการตระหนัก

ถึงราคา (n = 288) 

 

รูปแบบการตัดสินใจ 

ดานการตระหนักถึงราคา 
𝑥̅𝑥 S.D. 

ระดบั 

ความคิดเห็น 

1) ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน  

   ทานมักจะเลือกซ้ือสินคาท่ีมีความคุมคาสูงสุด 

   เม่ือเทียบกับเงินท่ีจาย 

3.98 .627 มาก 

2) ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน  

   ทานมักจะตระหนักถึงฐานะทางการเงินของทาน 

   อยูเสมอ 

4.27 .605 มาก 

3) ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน  

   ทานมักเต็มใจท่ีจะใชเวลาไปกับการเปรียบเทียบ 

   ราคาสินคาระหวางเว็บไซตเพ่ือท่ีจะไดสินคาท่ีมีราคา 

   ต่ํากวา 

4.26 .644 มาก 

4) ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน  

   ทานมักจะเลือกหาสินคาจากหลากหลายเว็บไซต 

   เพ่ือใหไดสินคาท่ีราคาต่ําท่ีสุดการเลือกซ้ือสินคา 

   ผานทางสื่อสังคมออนไลน 

4.19 .660 มาก 

รวม 4.18 .634 มาก 

 

 ผลการศึกษาขอมูลพบวา ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบริโภคของรูปแบบการตัดสินใจ 

ดานการตระหนักถึงราคาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของ

ผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อยูในระดับมาก ท่ีระดับคะแนนเฉลี่ย 4.18 โดยเม่ือ

พิจารณารายขอพบวา ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน มักจะตระหนักถึงฐานะ  

ทางการเงินของทานอยูเสมอ ท่ีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.27 รองลงมาคือ ในการซ้ือสินคาแฟชั่น

จากเว็บไซตของประเทศจีนมักเต็มใจท่ีจะใชเวลาไปกับการเปรียบเทียบราคาสินคาระหวางเว็บไซต

เพ่ือท่ีจะไดสินคาท่ีมีราคาต่ํากวา ท่ีระดับคะแนนเฉลี่ย 4.26 ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของ

ประเทศจีนมักจะเลือกหาสินคาจากหลากหลายเว็บไซตเพ่ือใหไดสินคาท่ีราคาต่ําท่ีสุดการเลือกซ้ือ

สินคาผานทางสื่อสังคมออนไลน ท่ีระดับคะแนนเฉลี่ย 4.19 และในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซต
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ของประเทศจีนมักจะเลือกซ้ือสินคาท่ีมีความคุมคาสูงสุดเม่ือเทียบกับเงินท่ีจาย ท่ีระดับคะแนนเฉลี่ย 

3.98 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.12: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของรูปแบบการตัดสินใจ ดานการตระหนัก 

   ถึงแรงจงูใจ (n = 288) 

 

รูปแบบการตัดสินใจ 

ดานการตระหนักถึงแรงจูงใจ 
𝑥̅𝑥 S.D. 

ระดบั 

ความคิดเห็น 

1) ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน  

   ทานมักจะดูวาเว็บไซตนั้นมีการใหขอเสนอพิเศษหรือไม 

4.08 .625 มาก 

2) ทานมักจะสนใจซ้ือสินคาแฟชั่นทางเว็บไซตของประเทศ 

   จีนท่ีมีการใหขอเสนอพิเศษ 

4.05 .633 มาก 

3) ทานมักจะเปรียบเทียบขอเสนอพิเศษจากหลากหลาย 

   เว็บไซต 
3.85 .676 มาก 

4) ทานใหความสําคัญกับขอเสนอพิเศษมาเปนอันดับแรก 3.89 .614 มาก 

รวม 3.97 .637 มาก 

  

 ผลการศึกษาขอมูลพบวา ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบริโภคตอรูปแบบการตัดสินใจ 

ดานการตระหนักถึงแรงจูงใจท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของ

ผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อยูในระดับมาก ท่ีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.97 โดยเม่ือ

พิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคเห็นดวยมากในเรื่องในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน 

มักจะดูวาเว็บไซตนั้นมีการใหขอเสนอพิเศษหรือไม ท่ีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.08 รองลงมาคือ 

มักจะสนใจซ้ือสินคาแฟชั่นทางเว็บไซตของประเทศจีนท่ีมีการใหขอเสนอพิเศษ ท่ีระดับคะแนนเฉลี่ย 

4.05 ใหความสําคัญกับขอเสนอพิเศษมาเปนอันดับแรก ท่ีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.89 และมักจะ

เปรียบเทียบขอเสนอพิเศษจากหลากหลายเว็บไซตท่ีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.85 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของรูปแบบการตัดสินใจ ดานการตระหนัก 

   ถึงความแปลกใหม (n = 288) 

 

รูปแบบการตัดสินใจ 

ดานการตระหนักถึงความแปลกใหม 
𝑥̅𝑥 S.D. 

ระดบั 

ความคิดเห็น 

1) ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน  

   ทานชอบท่ีจะหาซ้ือสินคาแบบใหมหรือคอลเลคชั่นใหม 

   ท่ีออกมา 

3.76 .664 มาก 

 2) ทานรูสึกสนุกสนานและตื่นเตนเม่ือไดเลือกซ้ือสินคา 

    แฟชัน่ท่ีออกมาใหม 

 

3.86 

 

.675 

 

มาก 

 3) ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน  

    ทานมักจะไมพลาดการเลือกซ้ือสินคาแบบใหมหรือ 

    คอลเลคชั่นใหมท่ีออกมา 

3.90 .721 มาก 

 4) ทานรูสึกวาสินคาจากเว็บไซตของประเทศจีนเปน 

    สิ่งท่ีแปลกใหมมากกวาสินคาแฟชั่นในไทย 

3.75 .798 มาก 

รวม 3.82 0.709 มาก 

 

 ผลการศึกษาขอมูลพบวา ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบริโภคตอรูปแบบการตัดสินใจ 

ดานการตระหนักถึงความแปลกใหมท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศ

จีนของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อยูในระดับมาก ท่ีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.82  

โดยเม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคเห็นดวยมากในเรื่องในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของ

ประเทศจีนมักจะไมพลาดการเลือกซ้ือสินคาแบบใหมหรือคอลเลคชั่นใหมท่ีออกมา  ท่ีระดับคะแนน

เฉลี่ยสูงสุด 3.90 รองลงมาคือ รูสึกสนุกสนานและตื่นเตนเม่ือไดเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นท่ีออกมาใหม  

ท่ีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.86 ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนชอบท่ีจะหาซ้ือสินคา

แบบใหมหรือคอลเลคชั่นใหมท่ีออกมา ท่ีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.76 และรูสึกวาสินคาจากเว็บไซต 

ของประเทศจีนเปนสิ่งท่ีแปลกใหมมากกวาสินคาแฟชั่นในไทย ท่ีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.75 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.14: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของรูปแบบการตัดสินใจ ดานการตระหนัก 

   ถึงคําแนะนํา (n = 288) 

 

รูปแบบการตัดสินใจ 

ดานการตระหนักถึงคําแนะนํา 
𝑥̅𝑥 S.D. 

ระดบั 

ความคิดเห็น 

1) เม่ือซ้ือสินคาแฟชั่นชิ้นสําคัญจากเว็บไซตของประเทศจีน  

   ทานมักจะทําตามคําแนะนําของผูอ่ืน 

3.99 .673 มาก 

2) เม่ือซ้ือสินคาแฟชั่นชิ้นสําคัญจากเว็บไซตของประเทศจีน  

   ทานชอบท่ีจะใหคนอ่ืนชวยตัดสินใจ 

3.91 .780 มาก 

3) ในการซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนทาน  

   จะตัดสินใจเลือกไดงายข้ึนหากไดรับแรงสนับสนุนจาก 

   คนอ่ืน 

3.94 .670 มาก 

4) ทานจะไมซ้ือสินคาจากเว็บไซตของประเทศจีนหากไมได  

   รับคําแนะนําจากผูอ่ืน 

3.69 .745 มาก 

รวม 3.95 .717 มาก 

 

 ผลการศึกษาขอมูลพบวา ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบริโภคของรูปแบบการตัดสินใจ 

ดานการตระหนักถึงคําแนะนําสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของ

ผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อยูในระดับมาก ท่ีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.95 โดยเม่ือ

พิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคเห็นดวยมากในเรื่องเม่ือซ้ือสินคาแฟชั่นชิ้นสําคัญจากเว็บไซตของ

ประเทศจีนมักจะทําตามคําแนะนําของผูอ่ืน ท่ีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.99 รองลงมาคือ ในการซ้ือ

สินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนจะตัดสินใจเลือกไดงายข้ึนหากไดรับแรงสนับสนุนจากคนอ่ืน 

ท่ีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.94 เม่ือซ้ือสินคาแฟชั่นชิ้นสําคัญจากเว็บไซตของประเทศจีนชอบท่ีจะใหคนอ่ืน

ชวยตัดสินใจ ท่ีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.91 และจะไมซ้ือสินคาจากเว็บไซตของประเทศจีนหากไมไดรับ

คําแนะนําจากผูอ่ืน ท่ีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.69 ตามลําดับ 

         

4.3 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐานโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน  

(ANOVA) และการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสน (Linear Regression) ในรูปแบบของการวิเคราะห

ความถดถอยแบบพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ไดผลดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.15: การวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) ของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ  

   (n = 288)  

 

Model Sum of Square df Mean Square F Sig 

7 Regression 50.180 6 8.363 95.223 .000* 

Residual 24.680 281 0.088   

Total 74.859 287    

*นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนแสดงคานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

กลาวคือ มีปจจัยอิสระ ซ่ึงไดแก อัตตนิยมวัฒนธรรม ความเปนสากล และรูปแบบการตัดสินใจ 

บางปจจัยท่ีสงผลตอตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของ

ผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะหพบวาคา Sig เทากับ 0.000 แสดงวา 

ตัวแปรอิสระอยางนอย 1 ตัว มีความสัมพันธกับตัวแปรตาม 

 

ตารางท่ี 4.16: ผลการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสน (Linear Regression) ในรูปแบบของ 

   การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ถึงปจจัยท่ี 

   สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทย  

   ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัย 

การตัดสินใจซ้ือสินคาแฟช่ันจากเว็บไซตของประเทศจีน 

ของผูบรโิภคชาวไทยในจงัหวัดกรงุเทพมหานคร 

B  S.E. ß t Sig. 
Toleranc

e 
VIF 

คาคงท่ี .443 .174  2.552 .011 – – 

1) อัตตนิยมวัฒนธรรม .041 .048 .044 0.851 .395 .437 2.289 

2) ความเปนสากล .015 .044 .015 0.332 .740 .604 1.657 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.16 (ตอ): ผลการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสน (Linear Regression) ในรูปแบบของ 

      การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ถึงปจจัย 

      ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของผูบริโภค 

      ชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัย 

การตัดสินใจซ้ือสินคาแฟช่ันจากเว็บไซตของประเทศจีน 

ของผูบรโิภคชาวไทยในจงัหวัดกรงุเทพมหานคร 

B  S.E. ß t Sig. 
Toleranc

e 
VIF 

3) รูปแบบการตัดสินใจ        

   3.1) การตระหนักถึงราคา .035 .046 .034 0.754 .452 .564 1.774 

   3.2) การตระหนักถึง 

         แรงจงูใจ  
.253 .055 .247 4.572 .000* .401 2.495 

   3.3) การตระหนักถึง 

         ความแปลกใหม 

.329 .050 .363 6.564 .000* .384 2.608 

   3.4) การตระหนักถึง 

         คําแนะนํา 

.214 .049 .240 4.345 .000* .386 2.594 

Note: R2 = .670, AR2 = .663, F = 95.223, *p < 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 

พบวา ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทย

ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแก รูปแบบการตัดสินใจ  

ดานการตระหนักถึงแรงจูงใจ (Sig = 0.000) รูปแบบการตัดสินใจดานการตระหนักถึงความแปลกใหม 

(Sig = 0.000) และรูปแบบการตัดสินใจดานการตระหนักถึงคําแนะนํา (Sig = 0.000) ในขณะท่ี

ปจจัยอัตตนิยมวัฒนธรรม (Sig = 0.395) ความเปนสากล (Sig = 0.740) และรูปแบบการตัดสินใจ 

ดานการตระหนักถึงราคา (Sig = 0.452) ไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของ

ประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 เม่ือพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่น

จากเว็บไซตของประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบวา รูปแบบ 

การตัดสินใจดานการตระหนักถึงความแปลกใหม (ß = 0.363) การตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจาก 
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เว็บไซตของประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมาไดแก 

รูปแบบการตัดสินใจดานการตระหนักถึงแรงจูงใจ (ß = 0.247) และรูปแบบการตัดสินใจดาน 

การตระหนักถึงคําแนะนํา (ß = 0.240) ตามลําดับ 

 สัมประสิทธิ์การกําหนด (R2 = 0.670) แสดงใหเห็นวา อิทธิพลของปจจัยรูปแบบ 

การตัดสินใจดานการตระหนักถึงแรงจูงใจ รูปแบบการตัดสินใจดานการตระหนักถึงความแปลกใหม

และรูปแบบการตัดสินใจดานการตระหนักถึงคําแนะนํา สามารถพยากรณความผันแปรของ  

การตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 67 ท่ีเหลืออีกรอยละ 33 เปนผลเนื่องมาจากตัวแปรอ่ืนท่ีไมไดนํามา

ศึกษา 

 จากผลการทดสอบคาทางสถิติของคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (Independent) 6 ดาน

ไดแก อัตตนิยมวัฒนธรรม (X1) ความเปนสากล (X2) รูปแบบการตัดสินใจดานการตระหนักถึงราคา

(X3) รูปแบบการตัดสินใจดานการตระหนักถึงแรงจูงใจ (X4) รูปแบบการตัดสินใจดานการตระหนักถึง

ความแปลกใหม (X5) รูปแบบการตัดสินใจดานการตระหนักถึงคําแนะนํา (X6) สงผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  (Ý) 

สามารถเขียนใหอยูในรูปสมการเชิงเสนตรงท่ีไดจากการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ ท่ีระดับนัยสําคัญ 

0.05 เพ่ือทํานายการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทยใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร ไดดังนี้ 
 

   Ý = 0.174 + 0.000X4 + 0.000X5 + 0.000X6 
 

 จากสมการเชิงเสนตรงดังกลาวจะเห็นวา คาสัมประสิทธิ์ (B) ของรูปแบบการตัดสินใจ 

ดานการตระหนักถึงความแปลกใหม 0.000 รูปแบบการตัดสินใจดานการตระหนักถึงแรงจูงใจ เทากับ 

0.000 และรูปแบบการตัดสินใจดานการตระหนักถึงคําแนะนําเทากับ 0.000 ซ่ึงมีคาสัมประสิทธิ์ 

เปนบวก ถือวามีความสัมพันธสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของ

ผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกัน  

 นอกจากนี้ จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใชคา Variance Inflation Factor 

(VIF) ซ่ึงคา VIF ท่ีมีคาเกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเองดังนั้นกอนนําตัวแปรอิสระ

ใด ๆ เขาสูสมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกอน  ซ่ึงวิธีการ

ทดสอบความสัมพันธของตัวแปรอิสระมีอยูหลายแนวทาง (ประสิทธิ์ สันติกาญจน, 2551) ซ่ึงผล 

การวิเคราะหพบวา คา Tol ของตัวแปรอิสระมีคาเทากับ 0.466–0.830 ซ่ึงสูงกวาเกณฑข้ันต่ําคือ 

> .40 (Allison, 1999) คา VIF ของตัวแปรอิสระมีคาตั้งแต 1.657–2.608 ซ่ึงมีคาไมเกิน 5.0 แสดงวา 

ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันแตไมมีนัยสําคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590) 
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4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ในการศึกษาเรื่อง อัตตนิยมวัฒนธรรม ความเปนสากล และรูปแบบการตัดสินใจท่ีสงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

สามารถสรุปผลการวิเคราะหในกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพท่ี 4.1 

 

ภาพท่ี 4.1: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ีวา อัตตนิยมวัฒนธรรม ความเปนสากล และรูปแบบ 

  การตัดสินใจท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของ

ผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  หมายถึง มีอิทธิพล/ สงผล 

      หมายถึง ไมมีอิทธิพล/ ไมสงผล  

   *       หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 

 

การตัดสินใจซ้ือสินคา

แฟช่ันจากเว็บไซต 

ของประเทศจนี 

ความเปนสากล  

(ß = 0.015, Sig. = 0.740) 

 

อัตตนยิมวัฒนธรรม  

(ß = 0.044, Sig. = 0.395) 

 

รูปแบบการตัดสินใจ 

การตระหนักถึงราคา 

(ß = 0.034, Sig. = 0.452) 

 
การตระหนกัถึงแรงจงูใจ 

(ß = 0.247, Sig. = 0.000*) 

การตระหนกัถึงความแปลกใหม 

(ß = 0.363, Sig. = 0.000*) 

การตระหนักถึงการแนะนํา 

(ß = 0.240, Sig. = 0.000*) 
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 ผลจากภาพท่ี 4.1 สามารถสรุปสมมติฐานท่ีตั้งไวโดยมีรายละเอียดแยกตามปจจัยตาง ๆ

ดังตอไปนี้ 

  

ตารางท่ี 4.17: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปจจัยอัตตนิยมวัฒนธรรม ความเปนสากล และ 

   รูปแบบการตัดสินใจท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน  

   ของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

  

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี 1: อัตตนิยมวัฒนธรรม สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจาก 

                   เว็บไซตของประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัด 

                   กรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2: ความเปนสากล สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซต 

                   ของประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 3: รูปแบบการตัดสินใจดานราคา สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา 

                   แฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัด 

                   กรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 4: รูปแบบการตัดสินใจดานการตระหนักถึงแรงจูงใจ สงผลตอ 

                   การตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีน 

                   ของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 5: รูปแบบการตัดสินใจดานการตระหนักถึงความแปลกใหม  

                   สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของ 

                   ประเทศจีนของผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 6: รูปแบบการตัดสินใจดานการตระหนักถึงการแนะนํา สงผลตอ 

                   การตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นจากเว็บไซตของประเทศจีนของ 

                   ผูบริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 

 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 

 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

 

ยอมรับสมมติฐาน 



 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยคร้ังมีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย

ด้านอัตตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล และรูปแบบการตัดสินใจ ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

แฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีคือ ผู้บริโภค 
ที่เคยซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ของประเทศจีนและอาศัยอยู่ในประเทศไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร

กลุ่มตัวอย่างที่ทําการศึกษา จํานวน 200 คน ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง

ปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Statistics Version 16.0 สถิติ 
ที่ใช้สําหรับข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลีย่ (Mean) ความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percent) 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) และสถิติทีใ่ช้สาํหรับข้อมูลเชิงอ้างอิงเพ่ือ

ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  
ซึ่งสรุปผลการวิจัยได้ดังน้ี 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาเรื่องปัจจัยด้านอัตตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล และรูปแบบการตัดสินใจ 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดสามารถสรุปได้ดังน้ี 
 5.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุม่ตัวอย่าง 200 คน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 99.7 มีอายุ 20–29 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.7
การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 70.1 มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 49.7   
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001–35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 44.8 
 5.2 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับอัตตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล และรูปแบบ

การตัดสินใจทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้แฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บรโิภค 
ชาวไทยอัตตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล รูปแบบการตัดสินใจด้านการตระหนักถึงราคา รูปแบบ

การตัดสินใจด้านการตระหนักถึงแรงจูงใจ รูปแบบการตัดสินใจด้านการตระหนักถึงความแปลกใหม่ 
รูปแบบการตัดสินใจด้านการตระหนักถึงการแนะนํา อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
4.18 เมื่อพิจารแต่ละปัจจัย มีระดับคะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.65–4.35 เรียงลําดับได้ดังน้ี 
 ลําดับที่ 1 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยต่ออัตตนิยมวัฒนธรรมที ่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้แฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บรโิภคชาวไทยในจังหวัด 
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กรุงเทพมหานคร พิจารณาจากระดับคะแนนเฉลี่ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 และเมื่อพิจารณารายข้อ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามสําคัญในเร่ืองการซื้อสินค้าแฟช่ันจากประเทศจีนมากกว่าสินค้า

แฟช่ันในประเทศไทยที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 4.35 
 ลําดับที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยความเป็นสากลของวัฒนธรรม 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร พิจารณาจากระดับคะแนนเฉลี่ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 และเมื่อพิจารณารายข้อ

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามสําคัญในเร่ืองของชอบที่จะสังเกตและเรียนรู้แนวคิดในการทํางาน

จากคนจีนที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.82 
 ลําดับที่ 3 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยรูปแบบการตัดสินใจด้าน 
การตระหนักถึงราคาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภค

ชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พิจารณาจากระดับคะแนนเฉลี่ย มีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.18 และ 
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสาํคัญในเรื่องของการใช้สินค้าแฟช่ัน 
แบรนด์เนมทําให้เป็นผู้นําแฟชั่นมากกว่าการเป็นผู้ตามแฟช่ัน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.27 
 ลําดับที่ 4 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยรูปแบบการตัดสินใจด้าน 
การตระหนักถึงแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของ

ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พิจารณาจากระดับคะแนนเฉลี่ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 
และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในเร่ืองในในการซื้อสินค้าแฟช่ัน

จากเว็บไซต์ของประเทศจีนมักจะดูว่าเว็บไซต์น้ันมีการให้ขอ้เสนอพิเศษหรือไม่ ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 
4.08 
 ลําดับที่ 5 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยต่อรูปแบบการตัดสินใจด้าน

การตระหนักถึงความแปลกใหม่ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของ

ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พิจารณาจากระดับคะแนนเฉลี่ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82
และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในเรือ่งในการซื้อสนิค้าแฟช่ันจาก

เว็บไซต์ของประเทศจีน มักจะไม่พลาดการเลือกซื้อสินค้าแบบใหม่หรือคอลเลคช่ันใหมท่ี่ออกมา  
ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.90 
 ลําดับที่ 6 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยรูปแบบการตัดสินใจด้าน 
การตระหนักถึงคําแนะนําส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของ

ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พิจารณาจากระดับคะแนนเฉลี่ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95  
และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในเรือ่งของเมื่อซื้อสินค้าแฟช่ัน 
ช้ินสําคัญจากเว็บไซต์ของประเทศจีน มักจะทําตามคําแนะนําของผู้อ่ืน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.99 
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5.2 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ว่า ปัจจัยด้านอัตตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล และรูปแบบ

การตัดสินใจทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้แฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บรโิภคชาวไทย 
โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ รูปแบบการตัดสินใจด้านการตระหนัก

ถึงแรงจูงใจ รปูแบบการตัดสินใจด้านการตระหนักถึงความแปลกใหม่ และรูปแบบการตัดสินใจ 
ด้านการตระหนักถึงคําแนะนํา โดยรูปแบบการตัดสินใจด้านการตระหนักถึงความแปลกใหม่  
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้แฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บรโิภคชาวไทยในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ด รองลงมาได้แก่ รูปแบบการตัดสินใจด้านการตระหนักถึงแรงจูงใจและ

รูปแบบการตัดสินใจด้านการตระหนักถึงคําแนะนํา ตามลําดับ ในขณะทีปั่จจัยอัตตนิยมวัฒนธรรม

ความเป็นสากล และรูปแบบการตัดสินใจด้านการตระหนักถึงราคา ไม่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
5.3 การอภิปรายผล 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง อัตตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล และรูปแบบการตัดสินใจ 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้นําผลสรุปการวิเคราะห์มาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย 
ที่เก่ียวข้องมาอ้างอิงการอภิปรายผลดังต่อไปนี้ 
 สมมติฐานท่ี 1 อัตตนิยมวัฒนธรรมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของ

ประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า อัตตนิยมวัฒนธรรม 
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ซึ่งขัดแย้งกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่อาจจะนิยมซื้อ 
สินค้าแฟช่ันทีผ่ลิตในประเทศไทยมากกว่าการซื้อสินค้าแฟช่ันที่ผลิตและนําเข้าจากประเทศจีน  
ซึ่งผลการศึกษาในครั้งน้ี มีบางส่วนที่สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Bian & Forsythe (2012) ที่ศึกษา 
เร่ือง ความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่นแบรนด์หรูหรา: การศึกษาเปรียบเทียบวัฒนธรรมระหว่างประเทศ 
จากการศึกษาพบว่า ความต้องการเป็นเอกลักษณ์ด้านการเลือกที่สร้างสรรคและด้านการหลีกเลี่ยง 
ความเหมือนไม่มีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแฟช่ันแบรนด์หรูหราของผู้บริโภคชาวจีนและสหรัฐอเมริกา 
 สมมติฐานท่ี 2 ความเป็นสากลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของ

ประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 



66 
 

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ความเป็นสากล 
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ซึ่งขัดแย้งกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์

ของประเทศจีนส่วนใหญ่อาจจะไม่ได้ให้ความสนในใจในการเรียนรู้กี่ยวกับแนวคิด มุมมอง วิถี 
การดํารงชีวิต หรือวิธีการทํางานของผู้คนที่อาศัยอยู่ในประเทศจีนผลการวิจัยในครั้งน้ี ขัดแย้งกับ
แนวคิดของ Calof & Beamish (1995 อ้างใน Mitja, Robert & Bostjan, 2006) ที่กล่าวว่า  
การเป็นสากลเป็นพฤติกรรมหรือกระบวนการในการเพ่ิมความเกี่ยวข้องในการดําเนินงานระหว่าง

ประเทศให้มากขึ้น 
 สมมติฐานท่ี 3 รูปแบบการตัดสินใจด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าแฟช่ันจาก

เว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า รูปแบบการตัดสินใจ

ด้านราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทย 
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่ได้

เลือกซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนที่มีความคุ้มค่าสูงสุดหรอืราคาที่ตํ่าที่สุด หรือใช้เวลา

ไปกับการเปรียบเทียบราคาสินค้าระหว่างเว็บไซต์เพ่ือที่จะได้สินค้าที่มีราคาตํ่ากว่า ผลการศึกษาใน

ครั้งน้ีขัดแย้งกับแนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) กล่าวว่า ราคาเป็นคุณค่า

ผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าผลิตภัณฑ์ 
กับราคา ผลิตภัณฑ์น้ันถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาก็จะทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อ นอกจากน้ี ยังขัดแย้งกับ
แนวคิดของ Forman & Hunt (2013) ที่กล่าวว่า กลยุทธ์ด้านราคาเป็นกลยุทธ์เป็นกําหนดราคา 
เพ่ือตอบสนองกับสิ่งเร้าหรือกระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกิดการตัดสินใจซื้อหรือทําการทดลองใช้สินค้า 
 สมมติฐานท่ี 4 รูปแบบการตัดสินใจด้านการตระหนักถึงแรงจูงใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า รูปแบบการตัดสินใจ

ด้านการตระหนักถึงแรงจูงใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้แฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของ

ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญม่ักจะใหค้วามสําคัญกับข้อเสนอพิเศษมาเป็นอันดับ

แรก มคีวามสนใจซื้อสินค้าแฟช่ันทางเว็บไซต์ของประเทศจีนที่มีการใหข้้อเสนอพิเศษและมักจะ

เปรียบเทียบข้อเสนอพิเศษจากหลากหลายเว็บไซต์ จึงส่งผลใหรู้ปแบบการตัดสินใจด้านการตระหนัก

ถึงแรงจูงใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทยใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับแนวความคิดของ Huitt (2001) ที่กล่าวว่า 
แรงจูงใจเป็นแรงขับภายในบุคคลที่จะชักนําโน้มน้าวให้บุคคลเกิดความมุ่งมั่นพยายามและแสดง
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พฤติกรรมหรือกระทําการต่าง ๆ เพ่ือที่จะตอบสนองความต้องการที่มุ่งหวังแสดงพฤติกรรมเพ่ือให้

บรรลุความต้องการที่มุ่งหวัง 
 สมมติฐานท่ี 5 รูปแบบการตัดสินใจด้านการตระหนักถึงความแปลกใหมส่่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า รูปแบบการตัดสินใจ

ด้านการตระหนักถึงความแปลกใหมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีน

ของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่ซือ้สินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนมี

ความช่ืนชอบที่จะหาซื้อสินค้าแบบใหม่หรอืคอลเลคช่ันใหม่ที่ออกมาการมีความรู้สึกสนุกสนานและ

ต่ืนเต้น เมื่อได้เลือกซื้อสินค้าแฟช่ันที่ออกมาใหม่ รวมถึงมคีวามรู้สึกว่าสินค้าจากเว็บไซต์ของประเทศ

จีนเป็นสิ่งที่แปลกใหมม่ากกว่าสินค้าแฟช่ันในไทย ซึ่งผลการศึกษาสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ อิสริย 
ตรีประเสริฐ (2559) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้และนวัตกรรม

ผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่พบว่า 
พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 6 รูปแบบการตัดสินใจด้านการตระหนักถึงการแนะนําส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าแฟชัน่จากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า รูปแบบการตัดสินใจ

ด้านการตระหนักถึงการแนะนําส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของ

ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะซื้อสินค้าแฟชั่นจากเว็บไซต์ของประเทศจีน 
เมื่อได้รับคําแนะนําจากผู้อ่ืนและจะตัดสินใจเลือกสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนได้ง่ายขึ้น

หากได้รับแรงสนับสนุนจากคนอ่ืนผลการวิจัยในครั้งน้ีมีบางส่วนที่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Jun & 
Xiao–Liang (2015) ที่ทําการศึกษาเรื่อง การตัดสินใจของผู้บริโภคในบริบทสังคมออนไลน์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส:์ การศึกษาเชิงประจักษ์ และพบว่า การสนับสนุนทางสังคมด้านสารสนเทศส่ง

ผลกระทบอย่างมีนัยสําคัญต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ นอกจากน้ี ยังสอดคล้อง
กับการศึกษาของ พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ความไว้วางใจ 
และลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า  
การบอกต่อ การแนะนํา หรอืการแชร์ข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์เก่ียวกับบริษัทหรือผูป้ระกอบการ 
ที่ทําธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค  
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เน่ืองจากผู้บริโภคได้ทราบข้อมูลจากผู้อ่ืนบนส่ือสังคมออนไลน์เก่ียวกับความนิยม ความน่าเช่ือถือ  
การเสนอราคาที่เหมาะสม และความสามารถนําเสนอสินค้าหรือบริการตรงกับความต้องการของ

ผู้บริโภคของบริษัทหรือผู้ประกอบการท่ีทําธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จงีส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าจากบริษทัหรือผู้ประกอบการเหล่าน้ัน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
 จากการศึกษาเรื่อง อัตตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล และรูปแบบการตัดสินใจที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร พบว่า รูปแบบการตัดสินใจด้านการตระหนักถึงความแปลกใหมส่่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร

มากที่สุด ดังน้ัน ผู้ประกอบธุรกิจเก่ียวกับสินค้าแฟช่ันและผู้ที่สนใจควรให้ความสําคญักับรูปแบบ 
การตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีเน้นให้ความสําคัญกับการตระหนักถึงความแปลกใหม่ของสินค้า โดยการ
จัดหาและจัดจําหน่ายสินค้าจากประเทศจีนแบบใหม่หรือคอลเลคช่ันใหม่ๆ  มานําเสนอขาย รวมถึง 
จัดจําหน่ายสินค้าแฟช่ันที่แปลกใหมแ่ตกต่างจากสินค้าแฟช่ันในประเทศไทย ซึ่งจะส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าแฟช่ันของผู้บริโภค 
 ปัจจัยรองอันดับสอง รูปแบบการตัดสินใจด้านการตระหนักถึงแรงจูงใจสง่ผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ผู้ประกอบธุรกิจเก่ียวกับสินค้าแฟช่ันและผู้ที่สนใจจึงควรให้ความสําคัญ 
กับรูปแบบการตัดสินใจของผูบ้ริโภคท่ีเน้นให้ความสําคัญกับแรงจูงใจในการตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้า 
โดยผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจควรให้ข้อเสนอพิเศษที่หลากหลาย มีความแตกต่างและโดดเด่น 
เหนือคู่แข่ง เพ่ือดึงดูดใจและกระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินคา้ได้รวดเร็วย่ิงขึ้น  
 ปัจจัยรองลงมาเป็นลําดับสาม รูปแบบการตัดสินใจด้านการตระหนักถึงการแนะนําส่งผล 
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ผู้ประกอบธุรกิจเก่ียวกับสินค้าแฟช่ันและผู้ที่สนใจจึงควรให้ความสําคัญ 
กับรูปแบบการตัดสินใจของผูบ้ริโภคท่ีเน้นให้ความสําคัญกับข้อมูลการแนะนําโดยการจัดทําเว็บบอร์ด

หรือสื่อสังคมออนไลน์ให้ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าแฟช่ันไปใช้แลว้ได้เข้ามาให้ข้อมูลเแนะนําเกี่ยวกับสินค้า

หรือรีวิวสินค้าแฟช่ันต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้บริโภครายอ่ืน ๆ ทีส่นิใจสินค้าได้รบัข้อมูลการแนะนําบอกต่อ 
จากผู้บริโภครายอ่ืน ๆ ซึ่งจะส่งผลเป็นอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
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5.5 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 การศึกษาเรื่องอัตตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล และรปูแบบการตัดสินใจทีส่่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัด มีข้อจํากัด 
ในด้านระยะเวลาในการดําเนินงานวิจัยซึ่งมีเพียง 1 ภาคการศึกษา หรือ 4 เดือน อย่างไรก็ตาม  
ผู้ที่สนใจลงทุนในธุรกิจสินค้าแฟช่ันจากประเทศจีนสามารถนําผลการการศึกษานี้ ไปประยุกต์ใช้ให้ 
เหมาะกับตลาดและกลุ่มเป้าหมายของตนได้ เน่ืองจากเวลาในการศึกษาครั้งน้ีมีจํากัด ข้อมูลสําหรับ

การวิเคราะห์อาจเปลี่ยนแปลงไปตามบริบทของสังคมท่ีมีลกัษณะเป็นพลวัต ทั้งน้ี ในการศึกษา 
ครั้งต่อไปผู้วิจัยหรือผู้ที่สนใจควรศึกษาเพ่ิมเติมในด้านต่าง ๆ ดังต่อไปนี้    
 - ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของผู้บริโภคและความรู้สึกหรูหรามีเกียรติกับ 
การตระหนักรู้ในแฟช่ันจากประเทศจีนของผู้บริโภคในรุ่นต่าง ๆ (Generation)  
 - ศึกษากิจกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าแฟช่ัน

จากประเทศจีนของผู้บริโภค 
 - ศึกษาการตลาดแฟช่ันของสินค้าแฟช่ันจากประเทศจีน โดยเน้นศึกษาประโยชน์ของ

การตลาดแฟช่ันจากประเทศจีน เพ่ือนําใช้ในเชิงธุรกิจ (Contributions) 
 - ศึกษาการรับรู้ด้านผลิตภัณฑ์แฟช่ันที่ส่งผา่นระหว่างรุ่น (Intergenerational 
Perceptions) ของผู้บริโภคในเมืองหลวงและต่างจังหวัด 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  

อัตตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล และรูปแบบการตัดสินใจส่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือ 
สินค้าแฟชั่นจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหาน 

 แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอัตตนิยมวัฒนธรรม ความเป็น

สากล และรูปแบบการตัดสินใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของ

ผู้บริโภคไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นส่วนหน่ึงของวิชา บธ. 715 บริหารธุรกจิ ของนักศึกษา

ระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้

สัมภาษณ์ ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยที่ขอ้มูลทั้งหมดของท่านจะ 
ถูกเก็บเป็นความลับและใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่าน้ัน   

  ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสน้ี   
 

             นักศึกษาคณะบริหารธุรกิจ  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
หมายเหตุ: สินค้าแฟช่ัน หมายถึง เคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดับต่าง ๆ เช่น เสื้อผ้า รองเท้า 

กระเป๋า เข็มขดั นาฬิกา แว่นตา สร้อย ต่างหู แหวน เป็นต้น 
 
 
ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบคุคล 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
 
1) เพศ 
 1) ชาย       2) หญิง 
 
2) อายุ   

 1) ตํ่ากว่า 20 ปี     2) 20–29 ปี  
 3) 30–39 ปี      4) 40–49 ปี   
 5) 50 ปีขึ้นไป   
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3) ระดับการศึกษา  
 1) ตํ่ากว่าปริญญาตร ี   2) ปรญิญาตรี  

  3) สูงกว่าปริญญาตร ี
 

4) อาชีพ 
  1) นักเรียน/ นักศึกษา   2) เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ  
  3) พนักงานบริษัทเอกชน   4) ข้าราชการ    
  5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ   6) แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 

 
5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  1) ตํ่ากว่า 10,000 บาท   2) 10,001–20,000 บาท  
  3) 20,001–30,000 บาท   4) 30,001–40,000 บาท   
  5) 40,001–50,000 บาท   6) 50,001 บาทข้ึนไป 

 
6) เว็บไซต์ใดทีท่่านใช้บริการซื้อสินค้าแฟช่ันจากประเทศจีนมากที่สุด 
  1) www.alibaba.com   2) www.amazon.com  
  3)  www.Taobao.com   4) www.paipai.com       
  5)  www.yicaishow.com   6) www.kvoll.com 
  7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)........................ 

 
7) ความถีใ่นการซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของท่าน 
  1) น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์   2) 1 ครั้งต่อสัปดาห์   
  3) 2–5 ครั้งต่อสัปดาห์   4) มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 

 
8) ราคาเฉลี่ยของสินค้าแฟช่ันที่ท่านซื้อจากเว็บไซต์ของประเทศจีนโดยส่วนใหญ่  
 1) น้อยกว่า 1,000 บาท  2) 1,001–1,500 บาท  
  3) 1,501–2,000 บาท   4) 2,001–2,500 บาท   
  5) มากกว่า 2,500 บาท 
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ส่วนที ่2 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้าแฟชั่นจากเว็บไซต์ของประเทศจีน 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือสินค้าแฟชั่น 
จากเว็บไซต์ของประเทศจีน 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                        เห็นด้วย     
มากที่สุด                       น้อยที่สุด    

อัตตนิยมวัฒนธรรม (Ethnocentrism) 
1) ท่านชอบซื้อสินค้าแฟช่ันจากประเทศจีน 
   เป็นประจํา 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2) ท่านจะซื้อสนิค้าแฟช่ันจากประเทศจีนมากกว่า

สินค้าแฟช่ันในประเทศไทย 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3) ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าแฟช่ันจากประเทศจีนไม่ได้

เป็นสิ่งที่ผิดต่อประเทศไทย 
(5) (4) (3) (2) (1) 

4) ท่านคิดว่า การที่ท่านซื้อสนิค้าจากประเทศจีนไม่ได้

ส่งผลต่อระบบเศรษฐกิจไทย 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ความเป็นสากล (Cosmopolitanism) 
5) ท่านสนุกกับการแลกเปลีย่นความคิดเห็นกับผู้ขาย

สินค้าจากประเทศจีน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

6) ท่านสนใจในการเรียนรู้เพ่ิมเติมเก่ียวกับผู้คน 
   ที่อาศัยอยู่ในประเทศจีน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

7) ท่านสนุกกับการได้พูดคุยกับคนขายชาวจีน 
   ซึ่งทําให้ท่านเรียนรู้เก่ียวกับมุมมองและวิธีการ 
   ทํางานของพวกเขา 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือสินค้าแฟชั่น 
จากเว็บไซต์ของประเทศจีน 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                        เห็นด้วย     
มากที่สุด                       น้อยที่สุด    

8) ท่านชอบที่จะสังเกตและเรียนรู้แนวคิดใน 
   การทํางานจากคนจีน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

รูปแบบการตัดสินใจ ด้านการตระหนักถึงราคา (Price Consciousness: PC) 
9) ในการซื้อสนิค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีน 
   ท่านมักจะเลือกซื้อสินค้าที่มีความคุ้มค่าสูงสุด  
   เมื่อเทียบกับเงินที่จ่าย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

10) ในการซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีน 
     ท่านมกัจะตระหนักถึงฐานะทางการเงินของท่าน 
     อยู่เสมอ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

11) ในการซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีน

ท่านมักเต็มใจที่จะใช้เวลาไปกับการเปรียบเทียบ

ราคาสินค้าระหว่างเว็บไซต์เพ่ือที่จะได้สินค้าที่มี

ราคาตํ่ากว่า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

12) ในการซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีน

ท่านมักจะเลือกหาสินค้าจากหลากหลายเว็บไซต์

เพ่ือให้ได้สินค้าที่ราคาตํ่าที่สุด 
(5) (4) (3) (2) (1) 

รูปแบบการตัดสินใจ ด้านการตระหนักถึงแรงจูงใจ (Incentive Consciousness: IC) 
13) ในการซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีน

ท่านมักจะดูว่าเว็บไซต์น้ันมีการให้ข้อเสนอพิเศษ

หรือไม่ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

14) ท่านมักจะสนใจซื้อสินค้าแฟช่ันทางเว็บไซต์ของ

ประเทศจีนที่มกีารให้ข้อเสนอพิเศษ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

15) ท่านมักจะเปรียบเทียบข้อเสนอพิเศษจาก

หลากหลายเว็บไซต์ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

16) ท่านให้ความสําคัญกับขอ้เสนอพิเศษมาเป็น 
     อันดับแรก 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือสินค้าแฟชั่น 
จากเว็บไซต์ของประเทศจีน 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                        เห็นด้วย     
มากที่สุด                       น้อยที่สุด    

รูปแบบการตัดสินใจ ด้านการตระหนักถึงความแปลกใหม่ (Novelty Consciousness: NC)  
17) ในการซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีน 
     ท่านชอบที่จะหาซื้อสินค้าแบบใหม่หรอื 
     คอลเลคช่ันใหม่ที่ออกมา 

(5) (4) (3) (2) (1) 

18) ท่านรู้สึกสนุกสนานและต่ืนเต้นเมื่อได้เลือกซื้อ

สินค้าแฟช่ันทีอ่อกมาใหม ่
(5) (4) (3) (2) (1) 

19) ในการซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีน

ท่านมักจะไม่พลาดการเลือกซื้อสินค้าแบบใหม่ 
     หรือคอลเลคช่ันใหมท่ี่ออกมา 

(5) (4) (3) (2) (1) 

20) ท่านรู้สึกว่าสินค้าจากเว็บไซต์ของประเทศจีนเป็น

สิ่งที่แปลกใหมม่ากกว่าสินค้าแฟช่ันในไทย 
(5) (4) (3) (2) (1) 

รูปแบบการตัดสินใจ ด้านการตระหนักถึงคําแนะนํา (Recommendation Consciousness: 
RC) 
21) เมื่อซื้อสินค้าแฟช่ันช้ินสําคัญจากเว็บไซต์ของ

ประเทศจีนท่านมักจะทําตามคําแนะนําของผู้อ่ืน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

22) เมื่อซื้อสินค้าแฟช่ันช้ินสําคัญจากเว็บไซต์ของ

ประเทศจีนท่านชอบที่จะให้คนอ่ืนช่วยตัดสินใจ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

23) ในการซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีน

ท่านจะตัดสินใจเลือกได้ง่ายขึ้นหากได้รับ 
     แรงสนับสนุนจากคนอ่ืน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

24) ท่านจะไม่ซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ของประเทศจีน 
หากไม่ได้รับคําแนะนําจากผู้อ่ืน 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซ้ือสนิค้าแฟชัน่จากเว็บไซต์ของประเทศจีน 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 

1 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

การตัดสนิใจซือ้สินค้าแฟชั่นจากเว็บไซต์ 
ของประเทศจีน 

(Decision to Purchase Fashion Products 
from Chinese Websites: DP) 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย                       เห็นด้วย      
มากที่สุด                      น้อยที่สุด      

 1) สินค้าแฟชั่นจากเว็บไซต์จีนเป็นสิ่งที่สําคัญสําหรับ

ท่าน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2) ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นโดยคํานึงถึง 
   การตอบสนองความต้องการของท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3) ท่านจะแนะนําคนอ่ืนซื้อสนิค้าจากเว็บไซต์ของ

ประเทศจีน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 4) ท่านพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากตัดสินใจ 
    ซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ประเทศจีนเพ่ือใช้ใน 
    การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์จีน 
    ครั้งต่อไป 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 
 
 

** ขอขอบคณุทุกท่านที่กรณุาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามคร้ังนี้ ** 
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