
ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

ของผูบริโภควัยทำงาน (อายุ 20-60 ป) ในกรุงเทพมหานคร 

 

Factors Influencing Consumption Behavior for Chinese Products of  

Working Population Aged between 20-60 Years Old in Bangkok 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

ของผูบริโภควัยทำงาน (อายุ 20-60 ป) ในกรุงเทพมหานคร 

 

Factors Influencing Consumption Behavior for Chinese Products of  

Working Population Aged between 20-60 Years Old in Bangkok 

 

 

 

 

 

 

 
 

วรนันท พนมอุปถัมภ 

 

 

 

 

 

 

 
 

การคนควาอิสระเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ปการศึกษา 2564 

ลิขสิทธิ์เปนของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 



บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

อนุมัติใหการคนควาอิสระเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสตูร 

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  

 
 
 

เรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีนของผูบริโภควัยทำงาน  

(อายุ 20-60 ป) ในกรุงเทพมหานคร 

 

ผูวิจัย วรนันท พนมอุปถัมภ 

 

ไดพิจารณาเห็นชอบโดย 

 

 

อาจารยที่ปรึกษา    ดร.นิสิต มโนตั้งวรพันธุ 

 

 

ผูเชี่ยวชาญ          ผูชวยศาสตราจารย ดร.ศศปิระภา พันธนาเสว ี

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



วรนันท พนมอุปถัมภ.  ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, มิถุนายน 2565, บัณฑิตวิทยาลัย  

มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 

ปจจัยทีม่ผีลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีนของผูบริโภควัยทำงาน (อายุ 20-60 ป) 

ในกรุงเทพมหานคร (59 หนา) 

อาจารยที่ปรึกษา: ดร.นิสิต มโนตั้งวรพันธุ 

 

บทคัดยอ 
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ABSTRACT 

 

The objective of this research was to study factors influencing consumption 

behavior for Chinese products of working population aged between 20-60 years old 

in Bangkok. The 400 samples were selected by a convenient random sampling 

method. The data collection tool was Google form survey. The statistics used in  

this research were descriptive statistics including frequency, percentage, mean,  

and standard deviation, and inferential statistics including Chi-Square and One-way 

ANOVA. 

 The research results show that most of the respondents were female,  

aged between 20 to 25 years old and 26 to 30 years old, with bachelor’s degree 

education, single status, working as company employees or contractors, an average 

monthly income ranging between 10,001 and 20,000 baht, and living at home.  

The most influential marketing mix factor in a customer’s buying decision was price. 

In terms of customer behavior, the research results show that the most popular 

channel was an e-commerce platform (Lazada, Shopee, Amazon, eBay). Most 

respondents purchase Chinese products 2 to 4 times per month and spend less  

than 1,000 baht on each purchase. The source of information influencing purchasing 

decisions was social media. The most popular product category was household 

goods. 

The hypothesis test results showed that demographic characteristics are 

correlated with marketing mix factors, with the exception of gender, which was 

related to marketing mix in marketing promotion only. And while demographic 

characteristics were correlated with consumption behavior for Chinese products,  



it was found that age affects consumption behavior the most, followed by 

occupation and average monthly income. 

 

Keywords: Demographic Factor, Marketing Mix Factor, Consumption Behavior 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ฉ 

กิตติกรรมประกาศ 

 

 การคนควาอิสระในครั้งนีส้ำเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาจาก ดร.นิสิต มโนตั้งวรพันธุ  

อาจารยที่ปรึกษาสำหรับการคนควาอิสระนี้ ซึง่ไดใหความรู คำแนะนำ การชี้แนะแนวทางการศึกษา 
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วิจัยเปนอยางมากจนงานวิจัยครั้งนี้มคีวามสมบูรณครบถวนและสำเร็จไปไดดวยดี รวมถึงอาจารยทาน

อ่ืน ๆ ที่ไดถายทอดวิชาความรูให และสามารถนำวิชาการตาง ๆ ที่ไดรับมาประยุกตใชในการศึกษา

วิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมีความรูสึกไดรับเกียรติจากทุก ๆ ทานเปนอยางมากที่เสียสละเวลาใหคำแนะนำและ

ชวยเหลืออยางเต็มกำลังและความสามารถ และขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ใหความ

รวมมือ และใหขอมูลอันเปนประโยชนเพ่ือใชในการศึกษาในครั้งนี้ จึงขอกราบขอบพระคุณทุกทาน

เปนอยางสูง มาไว ณ โอกาสนี้ 

 ทายที่สุดนี้ ผูวิจัยขอขอบพระคุณ คุณชูเกียรติ ์พนมเจริญโชค คุณปูผูซึ่งเปนกำลังใจสำคัญ

และใหการสนับสนุนตลอดการศึกษา ทำใหการศึกษาวิจัยในครั้งนีส้ำเร็จลุลวงไปไดดวยดี ถึงแมวาคุณ

ปูจะไมสามารถดำรงชีวิตอยูจนงานวิจัยฉบับนี้สำเร็จลุลวงได ผูวิจัยขอมอบงานวิจัยฉบับนี้เพ่ือระลึกถึง

พระคุณของทานซึ่งเปนผูที่อยูเบ้ืองหลังความสำเร็จในครั้งนี้ 
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บทที่ 1 

บทนำ 

 

1.1 ความสำคัญและท่ีมาของปญหาวิจัย 

สถานการณการแพรระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 หรือ โควิด-19 สงผลกระทบตอธุรกิจ

เปนวงกวางในประเทศไทยเปนอยางมากและตอเนื่อง โดยในป 2563 จำนวนนิติบุคคลในประเทศไทย

ไดมีการจดทะเบียนเลิกประกอบกิจการจำนวน 20,920 ราย โดยกรุงเทพมหานครจำนวน 8,077 ราย 

คิดเปนรอยละ 38.61 และในป 2564 ชวง 8 เดือนแรกตั้งแตมกราคม - สิงหาคม จำนวน 7,252 ราย 

(กรมพัฒนาธุรกิจการคา, 2564) สอดคลองกับรายงานของสมาคมภัตตาคารไทยทีร่ายงานจำนวนการ

เลิกกิจการป 2563 จำนวน 20,920 ราย และในป 2564 ชวง 4 เดือนแรกตั้งแตมกราคม - เมษายน 

จำนวน 3,090 ราย และไดมีการรายงาน GDP ในป 2563 ซึ่งมีอัตราลดลงรอยละ 6.1 จากป 2562 

และมีการคาดการณ GDP ในป 2564 มกราคม - เมษายน ไววาจะมีอัตราเพ่ิมขึ้นรอยละ 1.5 - 2.5 

จากป 2563 (สมาคมภัตตาคารไทย, 2564) การสำรวจสถานะการทำงานของประชากรไตรมาสที ่1 ป 

2564 (มกราคม - มีนาคม) พบวามีอัตราการวางงานอยูที่รอยละ 2 ซึ่งเพ่ิมข้ึนจากไตรมาสท่ี 1 ในป 

2563 ที่มีอัตราการวางงานอยูที่รอยละ 1 อัตราการวางงานแบงตามระดับการศึกษาพบวาระดับ

การศกึษาอาชีวศึกษาอยูท่ีรอยละ 2.9 ระดับปริญญาตรีอยูที่รอยละ 3.5 และระดับสูงกวาปริญญาตรี

รอยละ 0.6 เหตุผลที่ออกจากงานหรือหยุดทำงาน 3 อันดับแรก ไดแก นายจางเลิก/หยุด/ปดกิจการ

รอยละ 30.7 ลาออกรอยละ 24.6 และถูกใหออก/ไลออก/ปลดออกรอยละ 16.0 (สำนักงานสถิติ

แหงชาติ, 2564) 

นอกจากนี้สถานการณโควิด-19 ยังสงผลกระทบตอผูบริโภคดวยเชนกัน ไดแก การเปลี่ยน

ชองทางการซื้อสินคาจากหนารานเปนออนไลน จากผลสำรวจป 2564 ของวันเดอรแมน ธอมสัน 

ประเทศไทย พบวาคนไทย 94% ซื้อสินคาออนไลนเปนสัดสวนสูงสุดในโลกซึ่งมคีาเฉลีย่อยูท่ี 72% 

เหตุผลเพราะ (1) ผูบริโภคตองการหลีกเลี่ยงการสัมผัสสิ่งของโดยตรง (2) ตองการหลีกเลี่ยงการใช

บริการในสถานที่ที่มีผูคนจำนวนมาก (3) รัฐบาลใชมาตรการล็อกดาวน เชน ประกาศเคอรฟวทั่ว

ประเทศและกรุงเทพมหานครประกาศสั่งปดสถานที่เปนการชั่วคราว เปนตน และผลกระทบตอ

ผูบริโภคอีกขอ คือ ผูบริโภคหันไปซือ้สินคาที่คณุภาพลดลงหรือเทาเดิม แตราคาถูกกวาเพื่อเปน 

การลดคาใชจายโดยหันมาเลือกซื้อสินคาทีผ่ลิตในประเทศจีนเพราะมรีาคาถูก 

ป 2564 สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสไดทำการสำรวจ e-Commerce ไทย 

ยุคหลัง Covid-19 ในชวงการแพรระบาด และหลังการแพรระบาด ผูบรโิภคมพีฤติกรรมในการใชชีวิต

ทีเ่ปลี่ยนแปลงไปอยางมาก หรือเขาสูยุค New Normal เชน (1) ผูบริโภคจะหันไปใชเทคโนโลยีมาก

ขึ้น เพราะการเดินทางถูกจำกัดดวยสถานการณโรคระบาด ผูบริโภคจึงจำเปนตองพ่ึงเทคโนโลยีตาง ๆ 
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มากขึ้น (2) การซื้อขายออนไลนเติบโตอยางมาก เมื่อผูบริโภคอยูกับโลกออนไลนมากขึ้นบริษัทจึงหัน

มาทำการซื้อขายผานโลกไซเบอร การทำงานหรือทำธุรกิจในปจจุบันตองสามารถทำที่ไหนก็ไดเพียงแค

มีอุปกรณสือ่สาร (3) ผูบริโภคใชเงินอยางมีเหตุผล เนื่องจากในชวงนี้สภาพเศรษฐกิจชะลอตัว และ

ยังคงไมแนนอนวาอนาคตจะเปนอยางไร ทำใหผูบริโภคสวนใหญใชเงนิอยางมีเหตุผลมากขึ้น เนนออม

เงินมากกวา เพราะฉะนั้นสินคาฟุมเฟอย และของที่ไมคุมคาอาจจะไมใชตัวเลือกแรก ๆ (4) เนนความ

สะอาดมากข้ึน ผูบริโภคมีความตระหนักเรื่องสุขอนามัย และความสะอาดมากขึ้น ทั้งการทานอาหาร

สุขภาพชวยสรางภูมิคุมกัน การเวนระยะหาง และชองชำระสินคา การ Shopping แบบใหม จุดชำระ

เงินอัตโนมัติรวมทั้งบริการตาง ๆ ที่ใชการสั่งงานดวยเสียงอาจเปนบริการใหมที่อาจตามมาในไมชา 

ผูบริโภครวมถึงผูประกอบการจึงตองตามเทคโนโลยีดานนีใ้หทันดวย ผูบริโภคสวนใหญหนัมาใช

บริการ e-Commerce และในขณะเดียวกันก็พบสินคาที่ผลิตจากจีนวางขายในชองทางออนไลน หรอื

แพลตฟอรมตาง ๆ เปนจำนวนมาก และคนไทยเองก็นิยมซื้อสินคาออนไลนที่ผลิตจากจีนเชนกัน  

sabuy ebuy รวบรวมขอมูลสินคาทัง้หมดจากประเทศจีนที่ถกูนำเขามาในประเทศไทยในป 

2564 สินคาที่ตอบโจทย และไดรับความนิยมจากผูบริโภคมากที่สุดโดยอางอิงขอมูลจากผล

ประกอบการของเว็บไซตตาง ๆ ไดแก Taobao, 1688 และ tmall โดยสินคาที่ผูบริโภคนิยมซื้อในป 

2021 ไดแก เครื่องแตงกายแฟชั่น เครื่องสำอางและอาหารเสริมความงาม สินคาผูสูงอายุ สนิคา

อุปกรณ IT Gadget และสินคาอุปกรณตกแตงภายในบาน (Wice Logistics, 2565) และสินคาจาก

จีนที่นำเขามาขายในประเทศไทย ไดแก เสื้อผาแฟชัน่ อุปกรณสำหรับแมและเด็ก กระเปาแฟชั่น 

อุปกรณอิเล็กทรอนิกส และอุปกรณสำหรับสัตวเลี้ยง (Sabuy-Ebuy, 2565) 

ผลกระทบจากธุรกิจ e-commerce ตอผูประกอบการทองถ่ิน พบวานอกจาก e-commerce 

จะเปนชองทางการจำหนายสินคาจากไทยไปตางประเทศแลว ยังเปนชองทางที่ใหสินคาจาก

ตางประเทศเขามาทำการแขงขันกับสินคาของไทยไดงายขึ้นอีกดวยโดยเฉพาะสินคาจากจีน ขอมูล 

จากงานวิจัยแสดงใหเห็นปริมาณการนำเขาสินคาผาน e-commerce ที่เพ่ิมขึ้นอยางกาวกระโดด

หลังจากการเขามาของ Lazada ซึ่งเปนการขายสินคาที่นำเขาจากจีนโดยตรง เมื่อพิจารณาปริมาณ

สินคาที่จำหนายใน Lazada พบวาเปนสินคาที่มาจากจีนรอยละ 44 ของปริมาณสินคาทั้งหมด สินคา

จากจีนที่ขายดีในไทย ไดแก อุปกรณอิเล็กทรอนิกส สินคาแฟชั่น สินคาสำหรับเด็กออน และของเลน 

(อรดา รัชตานนท, กชพรรณ สัลเลขนันท, โชติพัฒน กลิ่นสคุนธ, จิรวัฒน ภูงาม และมณฑล ศิริธนะ 

2562) 

เนื่องจากมีงานวิจัยนอยมากที่เก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาจากประเทศจีนในกลุม  

คนไทย ดังนั้นผูวิจัยจึงสนใจที่จะศกึษาในหัวขอเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบรโิภคสินคาที่ผลิต

ในประเทศจีนของผูบริโภควัยทำงาน (อายุ 20-60 ป) ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหธุรกิจที่เก่ียวของใช

ผลการศึกษาของเรื่องนี้เปนขอมลูประกอบการวางแผนและการตัดสนิใจเชิงกลยุทธได จากงานวิจัย
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อิทธิพลของตลาดสินคาออนไลนจีนตอตลาดสนิคาออนไลนของประเทศไทยแสดงใหเห็นวาประเทศ

ไทยมีการเปดใหคนไทยไดใชบริการเว็บไซตซื้อขายออนไลนไมนานมากนัก ทำใหคนไทยรูจักไดไม

ทั่วถึงมากพอจนถึงปจจุบันที่สืบเนื่องจากจากสถานการณ Covid-19 สงผลใหคนไทยหันมาซื้อขาย

ออนไลนมากยิ่งข้ึน ทำใหการพัฒนาของระบบเว็บไซตซื้อขายออนไลนมกีารเติบโตอยางกาวกระโดด

โดยเห็นไดจากยอดการสัง่ซื้อตอวันที่เพิ่มขึ้น และกระแสตอบรับของผูบริโภคตอการซื้อขายสินคาผาน

ทางโซเชียลมเีดียของไทย และชองทางแพลตฟอรมออนไลนอยาง Lazada และ Shopee ทีท่ำการ

ขายสินคาจากประเทศจีนโดยตรง และสงสินคามาจากประเทศจีนไดโดยตรงโดยไมตองมีหนาราน  

ทำใหผูบริโภคไทยสามารถเขาถึงสินคาจากจีนไดงาย และรวดเร็วยิ่งข้ึน ซึ่งสินคาจากประเทศจีนก็

ไดรับความนิยมจากผูบริโภคชาวไทยเนื่องจากสินคามีราคาถูก รูปแบบทันสมัย และการขนสงที่ใช

ระยะเวลาสั้น คนไทยจงึนิยมเลือกซื้อสินคาผานชองทางออนไลนอยางตอเนื่อง (ปยวัช วสุสิริกุล, 

2559) 

 

1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 

1.2.1 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางประชากรศาสตรในกลุมผูบริโภควัยทำงาน 

(อายุ 20-60 ป) ในกรุงเทพมหานครกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

1.2.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางประชากรศาสตรในกลุมผูบริโภควัยทำงาน 

(อายุ 20-60 ป) ในกรุงเทพมหานครกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 

 การศกึษาในครั้งนี้ผูวิจัยใชวิธกีารสำรวจโดยใชแบบสอบถามออนไลน และกำหนดขอบเขต

สำหรับการศึกษา ดังนี้ 

1.3.1 ประชากรที่ใชศึกษาเปนประชากรวัยทำงานอายรุะหวาง 20-60 ป ที่อาศัยใน

กรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินคาที่ผลิตในประเทศจีนแลว 

1.3.2 ตัวอยางที่ใชในศึกษาเลือกจากการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก จำนวน 400 ตัวอยาง 

ตามสูตรการคำนวณของ Yamane (1967) 

1.3.3 ตัวแปรที่เก่ียวของ 

1) ตัวแปรตน คือ ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุระดับการศึกษา 

สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และลักษณะของที่อยูอาศัย ใชแนวคิดและทฤษฎี

ประชากรศาสตรของ Hanna & Wozniak (2001) 
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2) ตัวแปรตาม ไดแก ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย  

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ใชแนวคิด  

และทฤษฎีของ Kolter (2003) และพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีนของผูบริโภค   

วัยทำงาน (อาย ุ20-60 ป) ในกรงุเทพมหานคร ตามทฤษฎีของ Kotler & Keller (2012) 

1.3.4 สถานที่ศึกษา คือ กรุงเทพมหานคร 

1.3.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต 5 สิงหาคม พ.ศ. 2564-1 มิถุนายน พ.ศ. 2565 

 

1.4 ประโยชนท่ีใชในการศึกษา 

1.4.1 สำหรับธุรกิจที่นำเขาสินคาจากประเทศจีน สามารถนำผลการศึกษาดานสวนประสม

ทางการตลาดไปใชประกอบการตัดสินใจในธุรกิจ การเขาถึงกลุมลูกคาใหม และการเพิ่มความ

หลากหลายของประเภทสินคาไดที่สอดคลองกับพฤติกรรมการบริโภคของลูกคาได 

1.4.2 เพ่ือใชประกอบการตัดสินใจในทางธุรกิจที่เก่ียวของ ตลอดจนนักวิจัยที่สนใจสามารถ

นำผลงานวิจัยเรื่องนีไ้ปใชศึกษาตอหรือใชอางอิงในการศึกษาได 

 

1.5 คำนิยามศพัทเฉพาะ 

ปจจัยประชากรศาสตร หมายถึง ปจจัยที่ใชเปนเกณฑในการแบงลักษณะของประชากรเปน

กลุมหรือหมวดหมู เพื่อแบงประเภทของบุคคลที่มลีักษณะคลายกันหรือใกลเคยีงกัน ไดแก เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และลักษณะของทีอ่ยูอาศยั 

ปจจัยสวนประสมการตลาด (4Ps) เปนเครื่องมือที่ธุรกิจหรือเจาของกิจการใชในการกำหนด

เปาหมาย และกลยุทธการตลาดในการประกอบธุรกิจ เพ่ือใหธุรกิจบรรลุตามเปาหมาย และประสบ

ความสำเร็จ ประกอบไปดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานการ

สงเสรมิการตลาด 

พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง การกระทำของผูบริโภคเก่ียวกับการซื้อสินคา รวมไปถึงการ

รับบริการจากรานคาที่ขายสินคาที่ผลิตในประเทศจีนเพ่ือการบรโิภคและตอบสนองความตองการของ

ตนเอง ประกอบไปดวย ชองทางการซื้อสินคาที่ผลิตในประเทศจีนที่ใชบอยที่สดุ ความถี่ในการซื้อ

สินคาที่ผลติในประเทศจีน จำนวนการใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาที่ผลิตในประเทศจีนแตละครัง้ 

แหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่ผลิตในประเทศจีน ประเภทสินคาที่ผลิตในประเทศจีน  

ที่เลือกซื้อเปนประจำหรือบอย และเหตผุลท่ีมีผลตอการซื้อสนิคาที่ผลิตในประเทศจีน 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

ในบทนี้เปนเนื้อหาของการวิจัยทีอ่ธิบายเก่ียวกับแนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เก่ียวของ โดย

ผูวิจัยมีการสืบคนขอมูลจากเอกสารวิชาการ และงานวิจัยตาง ๆ ที่มีความเก่ียวของกับการศกึษาในครั้ง

นี้ โดยสามารถแบงเนื้อหาออกเปน 5 สวน ดังตอไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปจจัยดานประชากรศาสตร 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภค 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 

2.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.5 สมมติฐานการวจิัย 

2.6 กรอบแนวคิด 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยดานประชากรศาสตร 

Hanna & Wozniak (2001) กลาววาลกัษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ เพศ 

การศกึษา อาชีพ เชื้อชาติ ศาสนา รายได ซึ่งเปนลักษณะพ้ืนฐานที่นักการตลาดมักจะนำมาพิจารณา

เพ่ือใชเปนสวนแบงทางการตลาด โดยนำมาเชือ่มโยงกับความชอบ ความตองการ และการตัดสินใจ

บริโภคสินคา และบริการ ซึ่งเปนขอมูลที่มีหนวยงานท่ีเกี่ยวของจำนวนมากรวบรวมขอมูลไว ซึ่งการ

จะนำขอมูลที่รวบรวมไวไปใชประโยชนจึงสามารถทำไดโดยงาย และยังสามารถนำไปใชในการ

ประเมิณผลตาง ๆ ไดอีกดวย นักการตลาดสามารถนำผลการวิจัยที่เก่ียวของไปประยุกตใชกับสนิคา

ของตนเองไดอีกดวย 

 วศิน สันหกรณ (2557) อธิบายวาสถานะทางสังคม ไดแก ภูมิลำเนา เชื้อชาติ รายได และ

สถานะทางสังคม สงผลแกผูรับขอมูลขาวสาร ตัวอยางเชน การมีเชื้อชาติที่แตกตางกันสงผลใหแตละ

บุคคลมีทัศนคติ และประสบการณที่แตกตางกัน ซึ่งสงผลกับการรบัขอมูลที่แตกตางกัน การมีสถานะ

ทางสังคมที่แตกตางกันจะสงผลตอผูรับขอมูลขาวสาร โดยบุคคลแตละบุคคลจะมีคานิยม และความ

ตองการที่แตกตางกัน ความหมายของสถานภาพสมรส คือการครองเรือน ซึ่งแบงออกไดดังนี ้โสด 

สมรส หยา หมายหรือแยกกันอยู ลักษณะของวัฒนธรรมและประเพณีของแตละทองถิ่นมีอิทธิพลตอ

สถานภาพสมรสทีแ่ตกตางกันของแตละพื้นที่ 

 ศริวิรรณ เสรีรัตน (2558) อธิบายวาสิ่งท่ีเปนตวักำหนดกลุมเปาหมายคือลักษณะของ

ประชากร สามารถแบงลักษณะของประชากรที่สำคญั ไดดังนี ้(1) เพศ สามารถแบงไดตามความ

ตองการและการตอบสนองความตองการของผูบริโภค ความแตกตางดานเพศสามารถเปลี่ยนแปลง
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พฤติกรรมการบริโภคไดเปนอยางมาก (2) อายุ ในเรื่องความตองการในการบริโภคทีแ่ตกตางกันเกิด

จากการมีอายุที่แตกตางกัน เชน กลุมวยัรุนมีความสนใจในสิ่งใหม ๆ และสนใจสินคาแฟชัน่ที่ทนัสมัย

อยูตลอดเวลา กลุมผูสูงอายสุนใจดานสุขภาพ ความปลอดภัย และความสะดวกสบายในการดำเนิน

ชีวิต (3) รายได อาชีพ และระดับการศึกษา เปนตัวแปรในการกำหนดสวนแบงทางการตลาดที่สำคัญ 

โดยสังเกตจากการเลือกซื้อสินคา คานิยม การประกอบอาชีพ และระดับการศึกษา 

 จากการศึกษาขางตนผูวิจัยไดนำแนวคิดและทฤษฎเีก่ียวกับปจจัยดานประชากรศาสตรโดยใช

เกณฑความแตกตางทางดานลักษณะของบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส 

อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และลักษณะที่อยูอาศัย มากำหนดเกณฑในการแบงกลุมเพ่ือวิเคราะห

ปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการบรโิภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีนของผูบรโิภควัยทำงาน (อายุ 20-60 

ป) ในกรุงเทพมหานคร 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค 

Kotler & Keller (2012) ไดอธิบายพฤติกรรมการบริโภคเปนลําดับขั้นตอนที่นำไปสูการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ขั้นตอน ไดแก การรับรูความตองการ การคนหาขอมูล 

การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรูสึกหลังการซื้อ โดยมรีายละเอียดในแตละ

ขัน้ตอนดังนี้ (1) การรับรูความตองการ หรือการรับรูปญหา หมายถึง การรับรูถึงความตองการของ

ผูบริโภคที่เกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิง่อ่ืนมากระตุนใหเกิดการรับรู (2) การคนหาขอมูล เมื่อผูบริโภคเกิด

ความตองการในตัวสินคาภายหลังจากการถูกกระตุนแลว มักจะนำไปสูกระบวนการคนหาขอมูลของ

สินคาเพ่ือประกอบการตัดสินใจ (3) การประเมินผลทางเลือก ผูบริโภคนำผลจากการคนหาขอมูลของ

สินคามารวบรวม วิเคราะห และเปรียบเทียบเพ่ือพิจารณาประกอบการตัดสินใจ (4) การตัดสินใจซื้อ 

เกิดขึ้นหลังจากการพิจารณา เปรียบเทียบขอมูลของสินคา และประเมิณผลตามความตองการของ

ตนเองเรยีบรอยแลว และเกิดการตัดสินใจซื้อ (5) ความรูสึกพึงพอใจหรือไมพึงพอใจภายหลังการ

ตัดสินใจซื้อสินคา และใชสินคานั้น ๆ แลว ความรูสึกจะขึ้นอยูกับคุณสมบัติของสินคา และความ

คาดหวังในสินคาของผูบริโภคท่ีจะสามารถตอบสนองความตองการไดมากนอยเพียงใด หากมีความพึง

พอใจและเปนไปตามความคาดหวังก็จะนำไปสูการซื้อใชซ้ำ และบอกตอ หากไมพึงพอใจในสินคาก็จะ

เกิดการเลิกใชและเลิกซื้อ และหันไปใชสินคาอื่นแทน  

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2552) อธิบายวาพฤติกรรมของผูบริโภคเปนพฤติกรรมการตัดสนิใจที่

เก่ียวของกับการซื้อสินคาและบริการ และเกิดกระบวนการการใชงานขึ้น โดยพฤติกรรมของผูบริโภค 

มีผลตอธุรกิจในเรื่องของการวางแผนทางการตลาด และสงผลใหธรุกิจสามารถไปในทางที่ดีได 

กระบวนการหรือขั้นตอนการตัดสินใจซื้อประกอบไปดวย (1) การรับรูปญหา หมายถึง ผูบริโภค

ตระหนักถึงความตองการและความจำเปนในสินคา นักการตลาดกระตุนความตองการดานผลิตภณัฑ 
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ราคา ชองทางจัดจำหนายหรือการสงเสริมการตลาดเพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา       

(2) การคนหาขอมูล เม่ือผูบริโภครบัรูปญหา หมายถึงการเกิดความตองการขั้นที่หนึ่งหลังจากนั้นเขาสู

การคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ งานของนักการตลาดที่เก่ียวของกับกระบวนการในขั้นนี้ก็คือ

พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคลใหมีประสิทธิภาพทั่วถึง (3) การ

ประเมินผลทางเลือก หลักเกณฑที่ใชในการพิจารณาคือคุณสมบัติของผลิตภัณฑตาง ๆ เชน รูปราง

และรูปทรง การใหประเมินความสำคัญสำหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ ไดแก เรื่องของราคาที่เหมาะสม 

คุณภาพ และความนาเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา นำไปเปรียบเทียบกับยี่หออื่น ๆ หนาที่ของนักการ

ตลาดที่ในขัน้นี้คือการสรางความเหมาะสมในสวนประสมดานตาง ๆ (4) การตัดสินใจซื้อ การตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑอันใดอันหนึ่งหลังจากมีการประเมินผลทางการเลือกตาง ๆ มาแลว ผูบรโิภคจะตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑท่ีตองการมากที่สุด และ (5) พฤติกรรมภายหลังการซือ้ เปนความรูสึกพอใจหรือไม

พอใจหลังจากการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว ความพอใจข้ึนอยูกับคุณสมบัติของสินคาตรงกับความ

ตองการของบริโภคหรือไมถาผูบรโิภคพึงพอใจก็จะมีโอกาสที่จะซื้อซำ้ แตในทางตรงกันขามหาก

ผูบริโภคไมพอใจกจ็ะมีแนวโนมที่จะไมซื้อซ้ำ 

จากการศึกษาพฤติกรรมการบรโิภคสามารถสรุปไดวาเปนการกระทำของบุคคลที่แสดงออก

เพ่ืออธิบายถึงความตองการของตนเองท่ีจะไดมาของสิ่งนั้น ๆ สำหรับใชในการบริโภค รวมไปถึงเปน

การกระทำของผูบริโภคในการตัดสินใจในเรือ่งที่มสีอดคลองกัน และสงผลตอการดำเนินชีวิตโดยตรง 

ซึ่งแบงออกเปน 5 กระบวนการ ไดแก การรับรู การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การ

ตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยผูวิจยันำผลจากการศึกษานี้มาใชเปนขอมลูในการ

ประกอบการตั้งสมมติฐานดานพฤติกรรมการบริโภค ประกอบไปดวย ชองทางการซื้อที่ใชบอยที่สุด 

ความถี่ในการซื้อสินคา จำนวนการใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาแตละครั้ง แหลงขอมูลที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคา ประเภทสินคาที่เลือกซื้อเปนประจำหรือบอย และเหตุผลที่มีผลตอการซื้อสินคา  

ซึ่งพฤติกรรมการบรโิภคของแตละบุคคลมักจะมีความแตกตางกันออกไป 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

Kotler (2003) ไดอธิบายวาสวนประสมทางการตลาดเปนแนวคิดที่สำคัญทางการตลาด

สมัยใหม และเปนเครื่องมือในการวิเคราะห 4 ดานทางการตลาดที่สามารถควบคุมไดซึ่งใชรวมกันเพ่ือ

ตอบสนองความพึงพอใจ ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาด 

ธุรกิจไดผสมผสานเครื่องมือทั้ง 4 ดาน โดยจะสามารถสื่อสารไปยังผูรับสารไดอยางมีประสิทธิภาพเพ่ือ

ใหสามารถสรางความพึงพอใจ และตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากทีสุ่ด 
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McCarthy (2559) ไดอธิบายวา สวนประสมการตลาดที่เปนที่รูจักมากที่สุดนัน่คือ 4 P’s 

ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ และการสงเสริมการตลาด หากธุรกิจขาดปจจัยใดปจจัยหนึ่งไปก็อาจ

สงผลถึงความสำเร็จหรือความลมเหลวของธุรกิจได 

ศิรวิรรณ เสรีรตัน (2539) กลาววา สวนประสมทางการตลาดที่ใชสำหรับเลือกซื้อสินคาเปน

ตัวแปรที่ควบคุมได และสามารถใชประกอบการตัดสินใจเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 

ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพสินคา ความหลากหลาย การรับประกันสินคาและการ

บริการ ชือ่เสยีงและความนาเชื่อถอืขององคกร ซึ่งสามารถตอบสนองความตองการและความจำเปน

ของลูกคาได (2) ราคา เปนการกำหนดมูลคาของสินคาเพื่อใชแลกเปลี่ยนหรือบริการ (3) การกระจาย

ผลิตภณัฑ หมายถึง ทำเลที่ตั้งหรือกระบวนการเคลื่อนยายสินคา ประกอบดวย ชองทางจำหนาย และ

การกระจายสินคาจากผูผลติไปสูผูบริโภค (4) การสงเสริมการตลาด เปนการสื่อสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ

เพ่ือแจงขาวสารหรือจูงใจใหผูซื้อเกิดพฤติกรรมการซื้อ การสงเสริมการตลาดสามารถทำได 4 วิธี 

ไดแก (1) การโฆษณา เปนการติดตอสื่อสารแบบไมใชบุคคลโดยผานสื่อตาง ๆ ประกอบดวยการ

โฆษณาผานหนงัสือพิมพ วิทยุ ปายโฆษณา และวารสาร (2) การขายโดยใชพนักงานขาย เปนการขาย

สินคาโดยพนักงานขายตองเขาหาผูซื้อเพ่ือเสนอขายสินคา (3) กิจกรรมสงเสริมการขาย เปนกิจกรรม

ทางการตลาดที่นอกเหนือจากการโฆษณา การสงเสรมิการขายทำไดในรูปแบบของการลดราคา แจก

ของกำนัล และชิงโชค (4) การประกาศขาวสารและการประชาสัมพันธ เปนการนำเสนอขอมูล

เก่ียวกับสินคาหรือบริการโดยใชตัวหนังสือแทนการใชบุคคล สวนการประชาสมัพันธจัดข้ึนเพ่ือจูงใจ

ผูบริโภคทุกคนใหรับรูขอมูลขาวสารอยางทั่วถึง 

 สดุาภร กุลฑลบุตร (2552) ไดอธิบายวา สวนประสมทางการตลาดเปนสิ่งท่ีเก่ียวกับสินคา

หรือบริการโดยตรงที่เสนอตอผูบริโภค ปจจัยท่ีเก่ียวของกับสวนผสมทางการตลาดเรียกวา 4 Ps ไดแก 

(1) ผลิตภัณฑ หมายถึงสินคาหรือบริการทีผู่ขายเสนอตอผูซื้อ (2) ราคา หมายถึงสิ่งที่กำหนดข้ึนเพ่ือ

บอกมูลคาของสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคจะตองจายเพ่ือใหไดมา และเกิดสวนตางที่เรียกวากำไร  

(3) สถานท่ี หมายถึงชองทางที่จะนำสินคาเสนอขายตอผูบรโิภค (4) การสงเสริมการจำหนาย 

หมายถึงขัน้ตอนหรือวิธีการในการสงเสริมและกระตุนใหผูบริโภคหันมาใชสินคาหรอืบริการ 

 การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีดังกลาวอธิบายไดวาสวนประสมทางการตลาดเปนสิ่งที่ธุรกิจ

สามารถนำมาปรับเปนกลยทุธในการวางแผน จัดระบบ และประกอบการตดัสินใจในเรื่องตาง ๆ 

เพ่ือใหธุรกิจสามารถรับรูถึงความตองการของผูบริโภค และทราบปญหาท่ีเกิดข้ึนท้ังภายในและ

ภายนอกองคกรได และสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค และแกปญหาที่เกิดขึ้นได

เพ่ือใหบรรลุเปาหมายที่วางไว เปาหมายสำคัญของธุรกิจ คือความสามารถของธุรกิจที่ผลิตสนิคาหรือ

บริการทีต่อบสนองความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางครอบคลุมทุกดาน 
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2.4 งานวจิัยที่เกี่ยวของ  

สรยิา มาเหมาะโชค (2563) ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารประเภท

ติ่มซำของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 

มีอายรุะหวาง 31-40 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพลกูจาง/พนักงานบริษทั และมีรายได

เฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,000-29,999 บาท เมื่อพิจารณาขอมูลดานประชากรศาสตรพบวาดาน

รายไดสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารประเภทติ่มซำ ในขณะที่เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศกึษา และอาชีพไมสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารประเภทติม่ซำ 

พุทธชาติ ตัณฑิกุล (2552) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคโยเกิรตแบบถวย กรณีศึกษาผูบริโภค

หญิงวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางเพศหญิงโดยสวนใหญ มีอายุ 19-

21 ป มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี เปนนักศึกษา และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 9,001-12,000 บาท 

และผลการศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะประชากรศาสตรกับพฤตกิรรมการบริโภคโยเกิรต 

แบบถวย พบวาอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนของผูบริโภคมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคดานตราสินคาและดานเหตุผล ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ลักษณะทาง

ประชากรศาสตรของผูบริโภคหญิงวัยรุนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคโยเกิรตแบบถวย  

โดยอาย ุระดับการศึกษา และรายไดตอเดือนของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค

ดานตราสนิคา และดานเหตุผล อาชีพมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการบริโภคดานเหตุผล และอายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดอืนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคโยเกิรตแบบถวย

ดานรสชาติ ความถ่ี และชวงเวลา ในดานอายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคโยเกิรตดาน

รสชาติ ความถ่ี และชวงเวลา สวนดานระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการบริโภคโยเกิรตดานรสชาติ ความถ่ี และชวงเวลา 

พัชรธมน กรปติเศรษฐศริ ิ(2556) ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสนิใจเลือกซื้อเสื้อผา

นำเขาจากจีนในหางแพลทินมั จากการศึกษาพบวาปจจัยดานผลิตภัณฑมผีลตอการตัดสินใจและ

ความพึงพอใจมากที่สุด ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาปจจัยสวนบคุคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

ไดแก อายุ และสถานภาพการสมรส ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้ ไดแก 

ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 

ชนาภา เหยือกเงนิ (2561) ศึกษาเรื่องรูปแบบการนำเขาประเภทเสือ้ผาแฟชั่นจากประเทศ

จีนผานระบบ E-Commerce เปนการศกึษาโดยวิธสีุมตัวอยางแบบเจาะจง และสัมภาษณเชิงลึกดวย

คำถามแบบปลายเปด กลุมตัวอยางคือผูนำเขาสินคาประเภทเสือ้ผาแฟชั่นจากประเทศจีนผานเว็บไซต 

E-Commerce สำเรจ็รูปจำนวน 6 ตัวอยาง ผลการศึกษาทำใหเห็นวาการนำเขาสินคาสามารถทำได 

3 รูปแบบ ไดแก (1) ดำเนินการท้ังหมดดวยตัวเอง ตั้งแตการเลือกสินคา การติดตอสื่อสารกับผูขายใน

ประเทศจีน การดำเนินการดานกระบวนการนำเขา และการขนสงสินคา กรณนีี้ผูดำเนินการหรือ
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เจาของธุรกิจมีความรูและความชำนาญในเรื่องภาษีและการนำเขา (2) ดำเนินการเองบางสวน ไดแก 

การเลอืกสินคา การติดตอสื่อสารกับผูขายในประเทศจีน สวนการใชบริการบริษัทขนสง การจัดการ

การขนสงและอัตราภาษีการขนสงระหวางประเทศ ผูดำเนินการหรือเจาของธุรกิจไมมีความรูมากพอ 

และไมมีคนรูจักในประเทศจีน (3) การใชบริการธุรกิจที่ดำเนินงานเก่ียวกับการบริการนำเขาแบบครบ

วงจรโดยมีผูเชี่ยวชาญใหคำแนะนำ ตั้งแตการเลือกสินคา การขนสง และการนำเขาสนิคา ในกรณีที ่ 

ผูซื้อไมมีความรูมากพอและไมมีเครือขายในประเทศจีน 

พัชฑิกาณฑ พุดจาด (2562) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อเสื้อผานำเขาจากประเทศจีนใน

ประเทศไทย ผลการศึกษาพบวาผูใชบริการเปนเพศหญิง อายุ 20-30 ป สถานภาพโสด อาชีพทำงาน

บริษัทเอกชน/รับจาง ระดบัการศึกษาปริญญาตรี และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-20,000 บาท 

ดังนั้นสรุปไดวาปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน ประเภทของ

เสื้อผาทีน่ำเขา ไดแก เสือ้ยืด ความถี่ในการซื้อเสื้อผา 1-3 ครั้งตอเดือน จำนวนเงินที่ใชประมาณ 250-

500 บาทตอครัง้ ซื้อเสื้อผาครั้งละ 1-3 ชิ้น และตัวเองเปนบุคคลทีม่ผีลตอการตัดสินใจ ไมมีชวงเวลาที่

แนนอนในการซื้อ และผลการทดสอบสมมตฐิานปจจัยสวนบุคคลทีแ่ตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อเสื้อผานำเขาจากประเทศจีนในประเทศไทยที่แตกตางกัน พิจารณาพฤติกรรมการซื้อเปนรายดาน

พบวา (1) ดานประเภทของเสื้อผานำเขาที่ซื้อมีผลตอปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลีย่ตอเดือน (2) ดานความถีใ่นการซื้อเสื้อผานำเขามี

ผลตอปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกัน ไดแก สถานภาพ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน (3) ดาน

จำนวนเงินที่ซื้อเสื้อผานำเขามีผลตอปจจัยสวนบุคคลทีแ่ตกตางกัน ไดแก อายุ สถานภาพ อาชีพ 

ระดับการศึกษา และรายไดเฉลีย่ตอเดือน (4) ดานปริมาณการซื้อเสื้อผานำเขามีผลตอปจจัยสวน

บุคคลที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน (5) ดานบุคคลที่ม ี

ผลตอการตดัสินใจซื้อเสื้อผานำเขามีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน (6) ดานชวงเวลาในการซื้อเสื้อผานำเขา 

มีผลตอปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อาชีพ ระดับการศกึษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

(7) ดานเหตุผลในการซื้อเสื้อผานำเขามีผลตอปจจัยสวนบุคคลทีแ่ตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

2.5 สมมติฐานการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของนำไปสูสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

สมมติฐานที่ 1.1 ลักษณะประชากรศาสตรดานเพศมีความสัมพันธกับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด 
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สมมติฐานที่ 1.2 ลักษณะประชากรศาสตรดานอายุมีความสัมพันธกับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด 

สมมติฐานที่ 1.3 ลักษณะประชากรศาสตรดานระดับการศึกษามีความสัมพันธกับ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

สมมติฐานที่ 1.4 ลกัษณะประชากรศาสตรดานสถานภาพสมรสมคีวามสัมพันธกับ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

สมมติฐานที่ 1.5 ลักษณะประชากรศาสตรดานอาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด 

สมมติฐานที่ 1.6 ลักษณะประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธ

กับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

สมมตฐิานที่ 1.7 ลักษณะประชากรศาสตรดานลักษณะของที่อยูอาศัยมี

ความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

สมมติฐานที่ 2 ลักษณะประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิต

ในประเทศจีนของผูบริโภควัยทำงาน (อายุ 20-60 ป) ในกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานที่ 2.1 ลักษณะประชากรศาสตรดานเพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

สมมติฐานที่ 2.2 ลักษณะประชากรศาสตรดานอายมุีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคสินคาทีผ่ลิตในประเทศจีน 

สมมติฐานที่ 2.3 ลักษณะประชากรศาสตรดานระดับการศกึษามีความสัมพันธกบั

พฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

สมมติฐานที่ 2.4 ลักษณะประชากรศาสตรดานสถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

สมมติฐานที่ 2.5 ลักษณะประชากรศาสตรดานอาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การบริโภคสินคาทีผ่ลติในประเทศจีน 

สมมติฐานที่ 2.6 ลักษณะประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

สมมติฐานที่ 2.7 ลักษณะประชากรศาสตรดานลักษณะของที่อยูอาศัยมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 
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2.6 กรอบแนวคิด 

 

ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคดิ 

 

ตัวแปรตน/ตัวแปรอสิระ 

(Independent Variables) 

 

  

ตัวแปรตาม 

(Dependent Variables) 

  

ปจจัยดานประชากรศาสตร 

     - เพศ 

     - อาย ุ

     - ระดับการศึกษา 

     - สถานภาพสมรส 

     - อาชีพ 

     - รายไดเฉลี่ยตอเดอืน 

     - ลักษณะของที่อยูอาศัย 

ปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด 

     1. ดานผลิตภัณฑ 

     2. ดานราคา 

     3. ดานชองทางการจัดจำหนาย 

     4. ดานการสงเสริมการตลาด 
  

 
 

 

พฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีนของผูบริโภควัยทำงาน 

(อายุ 20-60 ป) 

ในกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

เนื้อหาของการวิจัยเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีนของ

ผูบริโภควัยทำงาน (อายุ 20-60 ป) ในกรุงเทพมหานคร ในบทนี้อธิบายเก่ียวกับวิธีการดำเนินการวิจัย 

ประกอบดวย 

3.1 ประชากรที่ใชในการศึกษา 

3.2 กลุมตวัอยางที่ใชในการศึกษา 

3.3 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

3.5 วิธกีารเก็บรวบรวมขอมูล 

3.6 การแปลผลขอมูล 

3.7 สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูลและทดสอบสมมติฐาน 

 

3.1 ประชากรที่ใชในการศึกษา 

ประชากรที่ใชในศึกษา คือ ประชากรวัยทำงานอายรุะหวาง 20-60 ปที่อาศัยใน

กรุงเทพมหานคร จำนวน 3,347,219 คน (สำนักงานสถิติแหงชาติ, 2563) ที่เคยซื้อสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีน 

 

3.2 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา 

ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวกในการเลือกกลุมตัวอยาง โดยทำการสอบถาม

ขอมูลเบ้ืองตนเก่ียวกับที่อยูตามทะเบียนบานของประชากรกลุมเปาหมายกอนแจกแบบสอบถาม และ

ผูตอบแบบสอบถามจะตองมีคุณสมบัติคือเปนประชากรที่มีที่อยูตามทะเบียนบานในกรุงเทพมหานคร  

และใชการคำนวณจากสูตรความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Yamane, 1973) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอย

ละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนเทากับ 0.05 และกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา คือ ประชากรวัย

ทำงานอายุระหวาง 20-60 ป ที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินคาที่ผลิตในประเทศจีนแลว 

จำนวน 400 คน 

 วิธกีารเลือกกลุมตัวอยาง ดังนี้ 

1) หาจากจำนวนประชากรทั้งหมดท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานครจำนวน 5,588,222 คน โดย

เลือกประชากรวัยทำงานที่มีอายุ 20-60 ป จำนวน 3,347,219 คน คิดเปนรอยละ 59.90 ของจำนวน

ประชากรกรุงเทพมหานครทั้งหมด 
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2) หาจำนวนกลุมตัวอยางโดยใชสูตรความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Yamane, 1973) ที่ระดับ

ความเชื่อมั่นรอยละ 95 และคาความคลาดเคลือ่นเทากับ 0.05 และไดกลุมตวัอยางจำนวน 400 

ตัวอยาง 
 

 
 

 N  คือ ประชากรวัยทำงานอายุระหวาง 20-60 ปที่อาศยัในกรุงเทพมหานคร จำนวน 

3,347,219 คน 

 n คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 e  คอื คาความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยางที่ยอมรับได 0.05 

  

 แทนคา 

 
 

                 =  399.95 คน 

งานวิจัยนีจ้ะมีการเก็บเพ่ิมอีก 1 ตัวอยาง รวมเปน 400 ตัวอยาง 

 

3.3 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

 ผูวิจัยใช Google Form ในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยมขีั้นตอนดังนี้ 

1) สรางแบบสอบถามออนไลน ซึ่งชุดคำถามจะแบงออกเปน 4 สวน ประกอบดวย   

(1) ปจจัยดานประชากรศาสตร (2) ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (3) พฤติกรรมการบริโภค

สินคาที่ผลิตในประเทศจีน และ (4) ขอเสนอแนะ 

2) นำแบบสอบถามที่สราง เสนอใหอาจารยที่ปรึกษาพิจารณา และแนะนำ เพ่ือปรับปรงุ

แกไข 

3) ดำเนินการปรับปรงุแกไขแบบสอบถามตามที่อาจารยที่ปรึกษาแนะนำ และนำเสนอให

อาจารยทีป่รึกษาพิจารณาความถูกตองอีกครั้งกอนสงใหกลุมตัวอยาง 

4) อาจารยที่ปรึกษาอนุมัติ 

5) เริ่มดำเนินการแจกแบบสอบถามไปยังกลุมตัวอยาง จำนวน 400 ตัวอยาง 
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องคประกอบของแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามที่ใชในการเก็บขอมูลแบงออกเปน 4 สวน ประกอบดวย 

 สวนที ่1 คำถามเกี่ยวกับปจจัยดานประชากรศาสตร จำนวน 7 คำถาม ไดแก เพศ อาย ุ

ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และลักษณะของที่อยูอาศัย ใชมาตรวัดแบบ Nominal 

Scale และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ใชมาตรวัดแบบ Ratio Scale 

 สวนที่ 2 คำถามเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานการสงเสริมการตลาด รวมทั้งหมด 29 ขอ ใชมาตรวัด

แบบ Likert Scale 

สำหรับคำถามตามมาตรวัดแบบ Likert Scale มีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 

  ระดับคะแนน   คำอธิบายสำหรับการแปลผล 

   5     มีผลมากที่สุด 

  4     มีผลมาก 

  3     มีผลปานกลาง 

  2     มีผลนอย 

  1     มีผลนอยทีสุ่ด 

สวนที่ 3 คำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาท่ีผลิตในประเทศจีน จำนวน 6 คำถาม 

ประกอบดวย ชองทางการซื้อสินคาที่ผลิตในประเทศจีนที่ใชบอยที่สุด ความถ่ีในการซื้อสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีน จำนวนการใชจายเฉลีย่ในการซื้อสินคาที่ผลิตในประเทศจีนแตละครัง้ แหลงขอมูลที่มีผล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่ผลิตในประเทศจีน ประเภทสินคาที่ผลิตในประเทศจีนที่เลือกซื้อเปนประจำ

หรือบอย และเหตุผลในการซื้อสินคาที่ผลิตในประเทศจีน เปนคำถามท่ีเลือกคำตอบไดมากกวา  

1 คำตอบ ใชมาตรวดัแบบ Interval Scale 

สวนที่ 4 ขอเสนอแนะสำหรับผูตอบแบบสอบถาม เปนคำถามแบบเปดสามารถแสดงความ

คิดเห็นไดอยางอิสระ 

 

3.4 การทดสอบเครือ่งมือ 

1) ตรวจสอบความถูกตอง (Validity) ผูวิจัยดำเนินการสรางแบบสอบถาม และนำเสนอตอ

อาจารยทีป่รึกษา เพื่อตรวจสอบความถูกตอง ครบถวน และความสอดคลองกันของตัวแปรแตละตวั

ภายในเนื้อหาที่ทำการศึกษา 

2) ตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผูวิจัยพิจารณาจากคาสัมประสิทธิค์รอนบาค แอลฟา 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยใชโปรแกรมสำเร็จรูปสำหรับการวิจัย SPSS เพ่ือตรวจสอบ

ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางจำนวน 400 ชุด ซึง่มีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะหคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม 

 

ตวัแปร 
คาความเชื่อถือได 

N = 400 คน 

สวนประสมทางการตลาด 

   ดานผลิตภัณฑ 

   ดานราคา 

   ดานชองทางการจัดจำหนาย 

   ดานการสงเสริมการตลาด 

 

0.943 

0.865 

0.847 

0.913 

ผลรวมสวนประสมทางการตลาด 0.966 

 

 จากตารางท่ี 3.1 ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์ครอนบาค แอลฟา (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) ของแบบสอบถามจำนวน 400 ชุด ไดคาความเท่ียงหรือความเชื่อถือไดของ

แบบสอบถาม 0.966 มากกวา 0.7 ซึ่งถือวาแบบสอบถามนี้มีความเชื่อถือไดสามารถนำไปเก็บขอมูล

ไดจริง และอยูในระดับความเชื่อมั่นที่ดีมาก เปนไปตามเกณฑ (George & Mallery, 2003) 

 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยดำเนินการสงแบบสอบถามผานชองทางการสื่อสารออนไลนตาง ๆ เชน Facebook, 

Instagram, Line ใหกลุมตัวอยาง จำนวน 400 ตัวอยาง เริ่มเก็บขอมูลตั้งแตวันที่ 1 ตุลาคม-25 

ธันวาคม พ.ศ. 2564 หลังจากนั้นผูวิจัยดำเนินการตรวจสอบความครบถวน และความสมบูรณของ

คำตอบ แลวนำมาวเิคราะหผลเพ่ือสรุปผลการวิจัย 
 

3.6 การแปลผลขอมูล 

 การวเิคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคา

ที่ผลิตในประเทศจีน ผูวิจัยดำเนินการนำคำตอบของผูตอบแบบสอบถามมาหาคาสถิติเพ่ืออธิบายตัว

แปรตาง ๆ โดยใชคาเฉลีย่ และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เมื่อไดผลลัพธเปนรายดานและรายขอแลว

นำไปแปลผลโดยใชเกณฑสัมบูรณ (เติมศักดิ์ สุขวิบูรณ, 2552) ดังตอไปนี้ 
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ระดับคาเฉลี่ย   คำอธิบายสำหรับการแปลผล 

4.51 – 5.00 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาท่ี

ผลิตในประเทศจีนมากที่สุด 

3.51 – 4.50  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาท่ี

ผลิตในประเทศจีนมาก 

2.51 – 3.50  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาท่ี

ผลิตในประเทศจนีปานกลาง 

1.51 – 2.50  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาท่ี

ผลิตในประเทศจีนนอย 

1.00 – 1.50  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาท่ี

ผลิตในประเทศจีนนอยที่สุด 

 

3.7 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลและทดสอบสมมติฐาน 

1) สถิติเชิงพรรณนา ไดแก ปจจัยดานประชากรศาสตร ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

และพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีนของผูบริโภควัยทำงาน (อายุ 20-60 ป) ใน

กรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติพ้ืนฐาน เชน คาสถิติรอยละ คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

เปนตน 

2) สถิติเชิงอนุมาน ไดแก สถิติ One-way ANOVA เพ่ือวิเคราะหปจจัยดานประชากรศาสตร

มีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด และสถิต ิChi-Square เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวาง

ปจจัยดานประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีนของผูบริโภควัยทำงาน 

(อาย ุ20-60 ป) ในกรุงเทพมหานคร และวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด ประกอบดวย ดานผลติภณัฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานการสงเสริม

การตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีนของผูบริโภควัยทำงาน (อายุ 20-60 ป) 

ในกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

ในบทนี้จะนำเสนอผลการวิเคราะห ซึ่งสามารถแบงไดดังนี้ 

 4.1 ผลการวิเคราะหปจจัยดานประชากรศาสตร 

 4.2 ผลการวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

สินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

4.3 ผลการวเิคราะหพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ผลการวิเคราะหปจจัยดานประชากรศาสตร 

 

ตารางที ่4.1: จำนวน และรอยละของกลุมตัวอยางจำแนกตามเพศ 

 

เพศ จำนวน รอยละ 

ชาย 

หญิง 

107 

293 

26.75 

73.25 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.1 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงจำนวน 293 คน คิดเปนรอยละ 

73.25 และเพศชายจำนวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.75 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.2: จำนวน และรอยละของกลุมตวัอยางจำแนกตามอายุ 

 

อายุ จำนวน รอยละ 

20-25 ป 

26-30 ป 

31-35 ป 

36-40 ป 

115 

115 

39 

29 

28.70 

28.70 

9.80 

7.20 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.2 (ตอ): จำนวน และรอยละของกลุมตวัอยางจำแนกตามอายุ 

 

อายุ จำนวน รอยละ 

41-45 ป 

46-50 ป 

51-55 ป 

56-60 ป 

31 

25 

13 

33 

7.80 

6.30 

3.30 

8.30 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.2 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมชีวงอายุที่เทากัน 2 ชวง ไดแก อาย ุ20-25 ป 

และ 26-30 ป จำนวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.70 รองลงมา ไดแก อาย ุ31-35 ป จำนวน 39 คน 

คิดเปนรอยละ 9.80 อายุ 56-60 ป จำนวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.30 อายุ 41-45 ป จำนวน 31 

คน คดิเปนรอยละ 7.80 อายุ 36-40 ป จำนวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.20 อายุ 46-50 ป จำนวน 

25 คน คิดเปนรอยละ 6.30 และอายุ 51-55 ป จำนวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.30 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.3: จำนวน และรอยละของกลุมตัวอยางจำแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดบัการศกึษา จำนวน รอยละ 

ต่ำกวาปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

สูงกวาปรญิญาตรี 

105 

229 

66 

26.25 

57.25 

16.50 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.3 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาทีป่ริญญาตร ีซึ่งมีจำนวน 

229 คน คิดเปนรอยละ 57.25 รองลงมาต่ำกวาปริญญาตรี จำนวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.25 

และสูงกวาปริญญาตรี จำนวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.50 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.4: จำนวน และรอยละของกลุมตัวอยางจำแนกตามสถานภาพสมรส 

 

สถานภาพสมรส จำนวน รอยละ 

โสด 

สมรส 

หยาราง/มาย/แยกกันอยู 

265 

129 

6 

66.25 

32.25 

1.50 

รวม 400 100.00 

  

จากตารางท่ี 4.4 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด ซึง่มีจำนวน 265 คน คิดเปน

รอยละ 66.25 รองลงมาสมรส จำนวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.25 และหยาราง/มาย/แยกกันอยู 

จำนวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.5: จำนวน และรอยละของกลุมตัวอยางจำแนกตามอาชีพ 

 

อาชพี จำนวน รอยละ 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัท/รับจาง 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 

อ่ืน ๆ 

99 

118 

72 

75 

36 

24.75 

29.50 

18.00 

18.75 

9.00 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.5 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชพีพนักงานบรษิทั/รับจาง ซึ่งมีจำนวน 

118 คน คิดเปนรอยละ 29.50 รองลงมาขาราชการ/รัฐวสิาหกิจ จำนวน 99 คน คิดเปนรอยละ 

24.75 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จำนวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.75 คาขาย/ธุรกิจสวนตัว จำนวน 

72 คน คิดเปนรอยละ 18 และอ่ืน ๆ จำนวน 36 คน คดิเปนรอยละ 9 ตามลำดับ 
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ตารางที ่4.6: จำนวน และรอยละของกลุมตัวอยางจำแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จำนวน รอยละ 

ต่ำกวา 10,000 บาท 

10,001-20,000 บาท 

20,001-30,000 บาท 

30,001-40,000 บาท 

40,001-50,000 บาท 

มากกวา 50,000 บาท 

87 

160 

77 

33 

20 

23 

21.75 

40.00 

19.25 

8.25 

5.00 

5.75 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.6 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูที ่10,001-20,000 

บาท ซึ่งมีจำนวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40 รองลงมา ไดแก รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ำกวา 10,000 

บาท จำนวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.75 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท จำนวน 77 

คน คิดเปนรอยละ 19.25 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท จำนวน 33 คน คิดเปนรอยละ 

8.25 รายไดเฉลีย่ตอเดือน มากกวา 50,000 บาท จำนวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 และรายได

เฉลี่ยตอเดือน 40,001-50,000 บาท จำนวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.7: จำนวน และรอยละของกลุมตัวอยางจำแนกตามลักษณะที่อยูอาศัย 

 

ลักษณะท่ีอยูอาศัย จำนวน รอยละ 

บาน 

คอนโด 

หอพัก/อพารตเมนท 

อ่ืน ๆ 

298 

23 

68 

11 

74.50 

5.75 

17.00 

2.75 

รวม 400 100.00 

  

จากตารางท่ี 4.7 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมลีักษณะที่อยูอาศัยแบบบาน จำนวน 298 คน 

คดิเปนรอยละ 74.50 รองลงมา หอพัก/อพารตเมนท จำนวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17 คอนโด 

จำนวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 และอื่น ๆ จำนวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.75 ตามลำดับ 
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4.2 ผลการวิเคราะหปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่

ผลิตในประเทศจีน 

 

ตารางที่ 4.8: คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ

พฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ 

พฤตกิรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

ระดับการตัดสินใจ 

𝑥 ̅ S.D. ระดับ 

1. ดานผลิตภัณฑ 

2. ดานราคา 

3. ดานชองทางการจัดจำหนาย 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 

3.56 

4.02 

3.95 

3.72 

0.913 

0.784 

0.803 

0.836 

มผีลมาก 

มีผลมาก 

มีผลมาก 

มีผลมาก 

รวมปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 3.81 0.833  

 

จากตารางท่ี 4.8 พบวาผูบริโภคสวนใหญมรีะดับการตัดสินใจอยูในระดับมากหมายความวา

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย และดาน

การสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการบรโิภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีนในระดับมาก เม่ือ

พิจารณาแยกเปนรายปจจัยพบวาปจจัยที่มีผลมากที่สุด คือ ดานราคา คาเฉลี่ยเทากับ 4.02 รองลงมา 

ไดแก ดานชองทางการจัดจำหนาย คาเฉลี่ยเทากับ 3.95 ดานการสงเสรมิการตลาด คาเฉลี่ยเทากับ 

3.72 และดานผลิตภัณฑ คาเฉลี่ยเทากับ 3.56 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.9: คาเฉลีย่ และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน ดานผลิตภัณฑ 

 

ดานผลิตภณัฑ 
ระดับการตัดสนิใจ 

𝑥 ̅ S.D. ระดับ 

1. ชือ่เสียงของตราสินคาทีผ่ลิตในประเทศจีน 

2. คุณภาพของสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

3. มีการบอกรายละเอียดของสินคาครบถวน 

3.47 

3.43 

3.59 

1.078 

1.085 

1.065 

มีผลปานกลาง 

มีผลปานกลาง 

มีผลมาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.9 (ตอ): คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทีม่ี

ผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน ดานผลิตภัณฑ 

 

ดานผลิตภณัฑ 
ระดับการตัดสนิใจ 

𝑥 ̅ S.D. ระดับ 

4. แสดงรูปสินคาชัดเจน การใชรูปสินคาที่ถายจาก

สินคาจริง 

5. สามารถเปลี่ยนหรือคืนสินคาได 

6. การรับประกนัสินคา 

7. การบริการติดตั้งสำหรับสินคาที่ตองประกอบ 

8. ความสวยงามของบรรจุภัณฑ 

9. ขนาดหรือปริมาณของสนิคามีความเหมาะสม 

10. สินคามีการใชงานงายและสะดวก 

11. สินคามีความคงทน 

3.71 

 

3.28 

3.34 

3.31 

3.74 

3.80 

3.99 

3.46 

1.173 

 

1.369 

1.342 

1.217 

0.893 

1.004 

0.964 

1.284 

มผีลมาก 

 

มีผลปานกลาง 

มีผลปานกลาง 

มีผลปานกลาง 

มีผลมาก 

มผีลมาก 

มีผลมาก 

มีผลปานกลาง 

รวมปจจัยดานดานผลติภัณฑ 3.56 1.134  

 

จากตารางท่ี 4.9 พิจารณาเปนรายปจจัยพบวาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤตกิรรมการ

บริโภคสินคาทีผ่ลิตในประเทศจีนในระดับมากมี 5 ขอ และมผีลระดับปานกลาง 6 ขอ โดยขอที่มี

คาเฉลีย่มากที่สุด คือ สินคามีการใชงานงายและสะดวกคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 รองลงมา ไดแก ขนาด

หรือปริมาณของสินคามีความเหมาะสมคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 ความสวยงามของบรรจุภัณฑคาเฉลี่ย

เทากับ 3.74 แสดงรูปสินคาชัดเจน การใชรูปสินคาที่ถายจากสินคาจริงคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 มีการ

บอกรายละเอียดของสินคาครบถวนคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 ชื่อเสียงของตราสินคาที่ผลิตในประเทศจีน

คาเฉลี่ยเทากับ 3.47 สินคามีความคงทนคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 คุณภาพของสินคาทีผ่ลิตในประเทศจนี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.43 การรับประกันสินคาคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 การบริการติดตั้งสำหรับสินคาที่ตอง

ประกอบคาเฉลี่ยเทากับ 3.31 และสามารถเปลี่ยนหรือคืนสินคาไดคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.10: คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน ดานราคา 

 

ดานราคา 
ระดับการตัดสินใจ 

𝑥 ̅ S.D. ระดับ 

1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา 

2. ราคาเหมาะสมกับขนาดหรือปริมาณของสินคา 

3. มีราคาถูกกวาสินคาที่ผลิตในประเทศอ่ืน 

4. มีชองทางการชำระเงินที่หลากหลาย 

5. คาบริการจัดสงสินคามีความเหมาะสม 

3.95 

3.88 

4.19 

4.12 

3.93 

1.093 

1.008 

0.885 

0.879 

0.988 

มีผลมาก 

มีผลมาก 

มีผลมาก 

มีผลมาก 

มีผลมาก 

รวมปจจัยดานราคา 4.01 0.971  

 

จากตารางท่ี 4.10 โดยภาพรวมพบวาดานราคามีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีนในระดับมาก ขอที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ มีราคาถูกกวาสนิคาที่ผลติในประเทศอ่ืนคาเฉลี่ย

เทากับ 4.19 รองลงมา ไดแก มีชองทางการชำระเงินที่หลากหลายคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 ราคา

เหมาะสมกับคุณภาพสินคาคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 คาบริการจัดสงสินคามีความเหมาะสมคาเฉลี่ย

เทากับ 3.93 และราคาเหมาะสมกับขนาดหรือปริมาณของสินคาคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.11: คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน ดานชองทางการจัดจำหนาย 

 

ดานชองทางการจัดจำหนาย 
ระดับการตัดสินใจ 

𝑥 ̅ S.D. ระดับ 

1. สินคาที่ผลิตในประเทศจีนมีวางจำหนายหลายชองทาง 

2. มีบรกิารขนสงใหเลือกหลายวิธ ี

3. จัดสงสินคาตรงเวลา รวดเร็ว และถูกตอง 

4. การแจงเตือนติดตามพัสดุอยางชัดเจน 

5. สามารถติดตอกับรานคาหรือเจาของรานไดโดยตรง 

4.34 

4.09 

3.86 

3.87 

3.61 

0.837 

0.975 

1.068 

1.019 

1.176 

มีผลมาก 

มีผลมาก 

มีผลมาก 

มีผลมาก 

มีผลมาก 

รวมปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย 3.95 1.02  
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จากตารางท่ี 4.11 โดยภาพรวมพบวาดานชองทางการจัดจำหนายมีผลตอพฤติกรรมการ

บริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีนในระดับมาก ขอที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ สินคาที่ผลิตในประเทศจีน

มีวางจำหนายหลายชองทางคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 รองลงมา ไดแก มีบริการขนสงใหเลือกหลายวิธี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.09 การแจงเตือนติดตามพัสดุอยางชัดเจนคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 จัดสงสินคาตรงเวลา 

รวดเร็ว และถูกตองคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 และสามารถติดตอกับรานคาหรือเจาของรานไดโดยตรง

คาเฉลี่ยเทากับ 3.61 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.12: คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน ดานการสงเสริมการตลาด 

 

ดานการสงเสริมการตลาด 
ระดับการตัดสินใจ 

𝑥 ̅ S.D. ระดับ 

1. มีการโฆษณาบนสื่อที่หลากหลาย 

2. มีการใชคนมีชื่อเสียงมาแนะนำหรือชักชวนใหใช

สินคา 

3. การทำโปรโมชั่นตามเทศกาล 

4. มีการแจงขอมูลขาวสารตาง ๆ ใหลูกคาทราบโดยตรง 

5. มีการใชโปรแกรมสงเสริมการขายตาง ๆ ที่ดึงดูดใจ 

6. ผูขายหรือเจาของรานอัธยาศัยด ี

7. ผูขายหรือเจาของรานสามารถตอบคำถามและ

แกปญหาเฉพาะหนาได 

8. ผูขายหรือเจาของรานมีความนาเชื่อถือ 

3.81 

3.48 

3.87 

3.54 

3.89 

3.70 

3.74 

 

3.75 

1.048 

1.163 

0.971 

1.125 

0.962 

1.046 

1.042 

 

1.101 

มีผลมาก 

มีผลปานกลาง 

มีผลมาก 

มีผลมาก 

มีผลมาก 

มผีลมาก 

มีผลมาก 

 

มีผลมาก 

รวมปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 3.72 1.06  

 

จากตารางท่ี 4.12 พิจารณาเปนรายปจจัยพบวาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีนในระดับมากม ี7 ขอ และมีผลระดับปานกลาง 1 ขอ 

โดยขอที่มีคาเฉลี่ยมากทีสุ่ด คือ มีการใชโปรแกรมสงเสริมการขายตาง ๆ ที่ดึงดูดใจคาเฉลี่ยเทากับ 

3.89 รองลงมา ไดแก การทำโปรโมชั่นตามเทศกาลคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 มีการโฆษณาบนสื่อที่

หลากหลายคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 ผูขายหรือเจาของรานมีความนาเชื่อถือคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 ผูขาย

หรือเจาของรานสามารถตอบคำถามและแกปญหาเฉพาะหนาไดคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 ผูขายหรือ
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เจาของรานอัธยาศัยดีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 มีการแจงขอมูลขาวสารตาง ๆ ใหลูกคาทราบโดยตรง

คาเฉลี่ยเทากับ 3.54 และมกีารใชคนมีชื่อเสียงมาแนะนำหรือชักชวนใหใชสินคาคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 

ตามลำดับ 

 

4.3 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

 

ตารางที่ 4.13: จำนวน และรอยละของกลุมตัวอยางจำแนกตามชองทางการซื้อสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีนที่ใชบอยที่สุด 

 

ชองทางการซื้อสินคาที่ผลิตในประเทศจีนทีใ่ชบอยที่สุด จำนวน รอยละ 

แพลตฟอรมซื้อขายออนไลน (เชน Lazada, Shopee, Amazon, 

eBay) 

รานคาทั่วไป (เชน รานขายของทุกอยาง 20 บาท) 

สังคมออนไลน (เชน Facebook, Instagram, Line)  

หางสรรพสินคา (เชน Central , Robinson, Big C) 

อ่ืน ๆ 

307 

49 

35 

6 

3 

76.75 

12.25 

8.75 

1.50 

0.75 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.13 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญใชชองทางการซื้อสินคาผานทางแพลตฟอรม

ซื้อขายออนไลน (เชน Lazada, Shopee, Amazon, eBay) จำนวน 307 คน คิดเปนรอยละ 76.75 

รองลงมา ไดแก รานคาทั่วไป (เชน รานขายของทุกอยาง 20 บาท) จำนวน 49 คน คิดเปนรอยละ 

12.25 สังคมออนไลน (เชน Facebook, Instagram, Line) จำนวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 และ

หางสรรพสินคา (เชน Central , Robinson, Big C) จำนวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.14: จำนวน และรอยละของกลุมตัวอยางจำแนกตามความถี่ในการซื้อสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีน 

 

ความถี่ในการซื้อสนิคาที่ผลิตในประเทศจีน จำนวน รอยละ 

1 ครั้ง/เดือน 

2-4 ครั้ง/เดือน 

5-7 ครั้ง/เดือน   

8-10 ครั้ง/เดือน 

มากกวา 10 ครั้ง/เดือน 

176 

179 

36 

3 

6 

44.00 

44.75 

9.00 

0.75 

1.50 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.14 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาอยูที่ 2-4 ครั้ง/เดือน 

จำนวน 179 คน คิดเปนรอยละ 44.75 รองลงมา ไดแก ความถี่ในการซื้อสินคาอยูท่ี 1 ครั้ง/เดือน 

จำนวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44 ความถี่ในการซื้อสินคาอยูท่ี 5-7 ครั้ง/เดือน จำนวน 36 คน คดิ

เปนรอยละ 9 ความถี่ในการซื้อสินคามากกวา 10 ครั้ง/เดือน จำนวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 และ

ความถี่ในการซื้อสินคาอยูที ่8-10 ครั้ง/เดือน จำนวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.15: จำนวน และรอยละของกลุมตัวอยางจำแนกตามจำนวนการใชจายเฉลี่ยในการซื้อ

สินคาที่ผลิตในประเทศจีนแตละครั้ง 

 

จำนวนการใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาที่ผลิต 

ในประเทศจีนแตละครั้ง 

จำนวน รอยละ 

ต่ำกวา 1,000 บาท 

1,001-2,000 บาท 

2,001-3,000 บาท    

3,001-4,000 บาท 

4,001-5,000 บาท 

มากกวา 5,000 บาท 

261 

91 

39 

4 

3 

2 

65.25 

22.75 

9.75 

1.00 

0.75 

0.50 

รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 4.15 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาที่ผลติในประเทศ

จีนแตละครั้งอยูทีต่่ำกวา 1,000 บาท จำนวน 261 คน คิดเปนรอยละ 65.25 รองลงมา ไดแก ครั้งละ 

1,001-2,000 บาท จำนวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.75 ครั้งละ 2,001-3,000 บาท จำนวน 39 คน 

คิดเปนรอยละ 9.75 ครั้งละ 3,001-4,000 บาท จำนวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1 ครั้งละ 4,001-5,000 

บาท จำนวน 3 คน คดิเปนรอยละ 0.75 และครั้งละมากกวา 5,000 บาท จำนวน 2 คน คิดเปน 

รอยละ 0.50 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.16: จำนวน และรอยละของกลุมตัวอยางจำแนกตามแหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

 

แหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่ผลิตในประเทศจีน จำนวน รอยละ 

สังคมออนไลน (เชน Facebook, Instagram, Line, YouTube,  

Tik Tok) 

การโฆษณา (เชน โทรทศัน วทิยุ ปายโฆษณา นิตยสาร) 

คนใกลชิด (เชน เพ่ือน คนในครอบครัว คนใกลชิด) 

324 

 

22 

54 

81.00 

 

5.50 

13.50 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.16 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีแหลงขอมูลจากสังคมออนไลน (เชน 

Facebook, Instagram, Line, YouTube, Tik Tok) จำนวน 324 คน คิดเปนรอยละ 81 รองลงมา 

ไดแก จากคนใกลชิด (เชน เพ่ือน คนในครอบครัว คนใกลชิด) จำนวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.50 

และจากการโฆษณา (เชน โทรทัศน วิทยุ ปายโฆษณา นิตยสาร) จำนวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 

ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.17: จำนวน และรอยละของกลุมตัวอยางจำแนกตามประเภทสินคาที่ผลิตในประเทศจีนที่

เลือกซื้อเปนประจำหรือบอย 

 

ประเภทสินคาที่ผลิตในประเทศจีนที่เลือกซื้อเปนประจำหรือบอย จำนวน รอยละ 

ของเลน ของสะสม 

อุปกรณที่ใชในครัวเรือน 

อุปกรณตกแตงบาน และสวน 

อุปกรณที่ใชในการเรียน และสำนักงาน 

เครื่องใชไฟฟา และอุปกรณอิเล็กทรอนิกส 

สินคาแฟชั่น (เชน เสื้อผา กระเปา รองเทา เครื่องประดับ) 

ผลิตภัณฑเสริมความงาม (เชน อาหารเสริม เครื่องสำอาง) 

สินคาที่ใชบริโภค (เชน อาหาร เครื่องดื่ม ของทานเลน) 

อ่ืน ๆ 

131 

230 

153 

106 

110 

201 

53 

63 

0 

12.51 

21.97 

14.61 

10.12 

10.51 

19.20 

5.06 

6.02 

0.00 

รวม 1,047 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.17 พบวากลุมตัวอยางเลือกซื้อสินคาที่ผลิตในประเทศจีนมากที่สุด คือ 

อุปกรณที่ใชในครัวเรือน จำนวน 230 คำตอบ คิดเปนรอยละ 21.97 รองลงมา ไดแก สินคาแฟชั่น 

(เชน เสื้อผา กระเปา รองเทา เครื่องประดับ) จำนวน 201 คำตอบ คิดเปนรอยละ 19.20 อุปกรณ

ตกแตงบานและสวน จำนวน 153 คำตอบ คิดเปนรอยละ 14.61 ของเลน ของสะสม จำนวน 131 

คำตอบ คดิเปนรอยละ 12.51 เครื่องใชไฟฟา และอุปกรณอิเล็กทรอนิกส จำนวน 110 คำตอบ  

คิดเปนรอยละ 10.51 อุปกรณที่ใชในการเรียน และสำนักงาน จำนวน 106 คำตอบ คิดเปนรอยละ 

10.12 สินคาที่ใชบริโภค (เชน อาหาร เครื่องดื่ม ของทานเลน) จำนวน 63 คำตอบ คิดเปนรอยละ 

6.02 และผลิตภัณฑเสริมความงาม (เชน อาหารเสริม เครื่องสำอาง) จำนวน 53 คำตอบ คดิเปน 

รอยละ 5.06 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.18: จำนวน และรอยละของกลุมตัวอยางจำแนกตามเหตุผลทีม่ีผลตอการซื้อสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีน (มากกวา 1 คำตอบ) 

 

เหตุผลที่มีผลตอการซ้ือสินคาที่ผลิตในประเทศจีน จำนวน รอยละ 

ราคาถูก 

หาซื้องาย 

ความชอบสวนตัว 

คุณภาพของสินคา 

สินคามีความจำเปน 

ซือ้เพ่ือเปนของขวัญ 

เลือกตามกระแสนิยม/แฟชั่น 

มีโปรแกรมสงเสริมการขายที่ดึงดูดใจ 

อ่ืน ๆ 

340 

216 

121 

67 

86 

28 

92 

62 

0 

33.60 

21.34 

11.96 

6.62 

8.50 

2.77 

9.09 

6.13 

0.00 

รวม 1,012 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.18 พบวากลุมตัวอยางมีเหตุผลในการซื้อสินคาที่ผลิตในประเทศจีนมากที่สดุ  

เพราะ ราคาถูก จำนวน 340 คำตอบ คิดเปนรอยละ 33.60 รองลงมา ไดแก หาซื้องาย จำนวน 216 

คำตอบ คดิเปนรอยละ 21.34 ความชอบสวนตัว จำนวน 121 คำตอบ คิดเปนรอยละ 11.96 เลือก

ตามกระแสนิยม/แฟชั่น จำนวน 92 คำตอบ คิดเปนรอยละ 9.09 สินคามีความจำเปน จำนวน 86 

คำตอบ คดิเปนรอยละ 8.50 คุณภาพของสินคา จำนวน 67 คำตอบ คดิเปนรอยละ 6.62 มีโปรแกรม

สงเสริมการขายที่ดึงดูดใจ จำนวน 62 คำตอบ คิดเปนรอยละ 6.13 และซื้อเพ่ือเปนของขวัญ จำนวน 

28 คำตอบ คิดเปนรอยละ 2.77 ตามลำดับ 

 

4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 การวิเคราะหทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และลักษณะของที่อยูอาศัย มีผลตอ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยใชสถิติ One-way ANOVA และหาความสัมพันธของปจจัยดาน

ประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีนโดยใชสถิติ Chi-Square  

ซึ่งมีสมมติฐานในการทดสอบ ดังนี ้
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สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

สมมติฐานที่ 1.1 ลักษณะประชากรศาสตรดานเพศมีความสัมพนัธกับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด 

 H0: เพศทีแ่ตกตางกันไมมีผลตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

 H1: เพศที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

สมมติฐานที่ 1.2 ลักษณะประชากรศาสตรดานอายุมีความสัมพันธกับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด 

 H0: อายุท่ีแตกตางกันไมมีผลตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

 H1: อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

สมมติฐานที่ 1.3 ลักษณะประชากรศาสตรดานระดับการศึกษามีความสัมพันธกับ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

 H0: ระดับการศึกษาที่แตกตางกันไมมีผลตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

 H1: ระดับการศกึษาที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

สมมติฐานที่ 1.4 ลักษณะประชากรศาสตรดานสถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

 H0: สถานภาพสมรสที่แตกตางกันไมมีผลตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

 H1: สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

สมมติฐานที่ 1.5 ลักษณะประชากรศาสตรดานอาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด 

 H0: อาชีพที่แตกตางกันไมมีผลตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

 H1: อาชีพที่แตกตางกันมผีลตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

สมมติฐานที่ 1.6 ลกัษณะประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธ

กับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันไมมีผลตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

สมมติฐานที่ 1.7 ลักษณะประชากรศาสตรดานลักษณะของที่อยูอาศัยมี

ความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

 H0: ลักษณะของท่ีอยูอาศัยท่ีแตกตางกันไมมีผลตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

 H1: ลักษณะของท่ีอยูอาศัยท่ีแตกตางกันมผีลตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
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สมมติฐานที่ 2 ลักษณะประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิต

ในประเทศจีนของผูบริโภควัยทำงาน (อายุ 20-60 ป) ในกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานที ่2.1 ลักษณะประชากรศาสตรดานเพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีนดานชองทางการซื้อสนิคาที่ใชบอยท่ีสุด 

 H0: เพศที่แตกตางกันไมมผีลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

 H1: เพศทีแ่ตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

สมมตฐิานที่ 2.2 ลักษณะประชากรศาสตรดานอายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

 H0: อายุท่ีแตกตางกันไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

 H1: อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

สมมติฐานที่ 2.3 ลักษณะประชากรศาสตรดานระดับการศึกษามีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

 H0: ระดับการศึกษาที่แตกตางกันไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีน 

 H1: ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลติใน

ประเทศจีน 

สมมติฐานที่ 2.4 ลักษณะประชากรศาสตรดานสถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

H0: สถานภาพสมรสที่แตกตางกันไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลติใน

ประเทศจีน 

H1: สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีน 

สมมติฐานที่ 2.5 ลักษณะประชากรศาสตรดานอาชีพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรม

การบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

 H0: อาชีพที่แตกตางกันไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

 H1: อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

สมมติฐานที่ 2.6 ลักษณะประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีน 
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 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีน 

สมมติฐานที่ 2.7 ลักษณะประชากรศาสตรดานลักษณะของที่อยูอาศัยมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

 H0: ลักษณะของท่ีอยูอาศัยท่ีแตกตางกันไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิต

ในประเทศจีน 

 H1: ลักษณะของท่ีอยูอาศัยท่ีแตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีน 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี ้

 

ตารางที่ 4.19: วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางประชากรศาสตรดานเพศกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาด 

 

เพศ SS df MS F Sig. 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 0.008 1 .008 .009 .924 

 ภายในกลุม 332.772 398 .836  

ดานราคา ระหวางกลุม 0.710 1 .710 1.154 .283 

 ภายในกลุม 244.834 398 .615  

ดานชองทางการจัด

จำหนาย 

ระหวางกลุม 1.828 1 1.828 2.842 .093 

 ภายในกลุม 256.008 398 .643  

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3.286 1 3.286 4.747 .030 

 ภายในกลุม 275.539 398 .692  

*มีนัยสำคัญทางสถิติ Sig < 0.05  

 

จากตารางท่ี 4.19 การทดสอบดวย One-way ANOVA พบวาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานผลิตภัณฑ (คา Sig. เทากับ 0.924) ดานราคา (คา Sig. เทากับ 0.283) และดาน

ชองทางการจัดจำหนาย (คา Sig. เทากับ 0.093) มีคามากกวาระดับนัยสำคัญที่ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H1 ซึ่งหมายความวาเพศที่แตกตางกันไมมีผลตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
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อยางไรก็ตามคา Sig. ของดานการสงเสริมการตลาด (คา Sig. เทากับ 0.030) ซึ่งมีคานอย

กวาระดับนัยสำคัญที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซึ่งหมายความวาเพศท่ีแตกตางกันมีผลตอปจจัย

สวนประสมทางการตลาด 

 

ตารางที่ 4.20: วิเคราะหความสัมพันธของปจจัยทางประชากรศาสตรดานอายุกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาด 

 

อายุ SS df MS F Sig. 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 23.899 7 3.414 4.333 .000 

 ภายในกลุม 308.880 392 .788  

ดานราคา ระหวางกลุม 24.352 7 3.479 6.165 .000 

 ภายในกลุม 221.192 392 .564  

ดานชองทางการจัด

จำหนาย 

ระหวางกลุม 11.118 7 1.588 2.523 .015 

 ภายในกลุม 246.719 392 .629  

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 20.972 7 2.996 4.555 .000 

 ภายในกลุม 257.854 392 .658  

*มีนัยสำคัญทางสถิติ Sig < 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.20 การทดสอบดวย One-way ANOVA พบวาปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดมีคา Sig. นอยกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซึ่งหมายความวาอายุที่แตกตางกันมีผลตอ

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที ่4.21: วิเคราะหความสัมพันธของปจจัยทางประชากรศาสตรดานระดับการศึกษากับปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาด 
 

ระดับการศึกษา SS df MS F Sig. 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 9.374 2 4.687 5.753 .003 

 ภายในกลุม 323.406 397 .815  

ดานราคา ระหวางกลุม 5.978 2 2.989 4.953 .008 

 ภายในกลุม 239.566 397 .603  

ดานชองทางการจัด

จำหนาย 
ระหวางกลุม 10.442 2 5.221 8.379 .000 

 ภายในกลุม 247.394 397 .623  

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 6.069 2 3.035 4.417 .013 

 ภายในกลุม 272.756 397 .687  

*มีนัยสำคัญทางสถิติ Sig < 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.21 การทดสอบดวย One-way ANOVA พบวาปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดมีคา Sig. นอยกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซึ่งหมายความวาระดับการศึกษาที่

แตกตางกันมีผลตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด โดยมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 

ตารางที่ 4.22: วิเคราะหความสัมพันธของปจจัยทางประชากรศาสตรดานสถานภาพสมรสกับปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาด 
 

สถานภาพสมรส SS df MS F Sig. 

ดานผลิตภณัฑ ระหวางกลุม 29.005 2 14.502 18.953 .000 

 ภายในกลุม 303.775 397 .765  

ดานราคา ระหวางกลุม 20.632 2 10.316 18.209 .000 

 ภายในกลุม 224.912 397 .567  

ดานชองทางการจัด

จำหนาย 
ระหวางกลุม 5.314 2 2.657 4.178 .016 

 ภายในกลุม 252.522 397 .636  

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.22 (ตอ): วิเคราะหความสัมพันธของปจจัยทางประชากรศาสตรดานสถานภาพสมรสกับ

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

 

สถานภาพสมรส SS df MS F Sig. 

ดานการสงเสริม

การตลาด 

ระหวาง

กลุม 
9.027 2 4.514 6.642 .001 

 ภายในกลุม 269.798 397 .680  

*มีนัยสำคัญทางสถิติ Sig < 0.05  

 

จากตารางท่ี 4.22 การทดสอบดวย One-way ANOVA พบวาปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดมีคา Sig. นอยกวา 0.05 จึงยอมรับสมมตฐิาน H1 ซึ่งหมายความวาสถานภาพสมรสที่

แตกตางกันมีผลตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด โดยมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 

ตารางที่ 4.23: วิเคราะหความสัมพันธของปจจัยทางประชากรศาสตรดานอาชีพกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาด 

 

อาชีพ SS df MS F Sig. 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 29.005 2 14.502 18.953 .000 

 ภายในกลุม 303.775 397 .765  

ดานราคา ระหวางกลุม 20.632 2 10.316 18.209 .000 

 ภายในกลุม 224.912 397 .567  

ดานชองทางการจัด

จำหนาย 
ระหวางกลุม 5.314 2 2.657 4.178 .016 

 ภายในกลุม 252.522 397 .636  

ดานการสงเสริม

การตลาด 
ระหวางกลุม 9.027 2 4.514 6.642 .001 

 ภายในกลุม 269.798 397 .680  

*มีนัยสำคัญทางสถิติ Sig < 0.05 
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จากตารางท่ี 4.23 การทดสอบดวย One-way ANOVA พบวาปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดมีคา Sig. นอยกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซึ่งหมายความวาอาชีพที่แตกตางกันมีผล

ตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

ตารางที่ 4.24: เปรียบเทียบความสัมพันธของปจจัยดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับปจจัยดานสวนประสม

ทางการตลาด 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน SS df MS F Sig. 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 5.405 5 1.081 1.301 .263 

 ภายในกลุม 327.375 394 .831  

ดานราคา ระหวางกลุม 8.982 5 1.796 2.992 .012 

 ภายในกลุม 236.561 394 .600  

ดานชองทางการจัด

จำหนาย 
ระหวางกลุม 

14.953 5 2.991 4.851 .000 

 ภายในกลุม 242.884 394 .616  

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 19.053 5 3.811 5.780 .000 

 ภายในกลุม 259.772 394 .659  

*มีนัยสำคญัทางสถิติ Sig < 0.05  

 

จากตารางท่ี 4.24 การทดสอบดวย One-way ANOVA พบวาปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดมีคา Sig. นอยกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซึ่งหมายความวารายไดเฉลีย่ตอเดือนที่

แตกตางกันมีผลตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด โดยมีนยัสำคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.25: เปรียบเทียบความสัมพันธของปจจัยดานลักษณะที่อยูอาศัยกับปจจัยดานสวนประสม

ทางการตลาด 

 

ลักษณะท่ีอยูอาศัย SS df MS F Sig. 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 29.005 2 14.502 18.953 .000 

 ภายในกลุม 303.775 397 .765  

ดานราคา ระหวางกลุม 20.632 2 10.316 18.209 .000 

 ภายในกลุม 224.912 397 .567  

ดานชองทางการจัด

จำหนาย 
ระหวางกลุม 

5.314 2 2.657 4.178 .016 

 ภายในกลุม 252.522 397 .636  

ดานการสงเสริม

การตลาด 
ระหวางกลุม 

9.027 2 4.514 6.642 .001 

 ภายในกลุม 269.798 397 .680  

*มีนัยสำคัญทางสถิติ Sig < 0.05  

 

จากตารางท่ี 4.25 การทดสอบดวย One-way ANOVA พบวาปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดมีคา Sig. นอยกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซึ่งหมายความวาลักษณะที่อยูอาศัยที่

แตกตางกันมีผลตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด โดยมีนยัสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

ตารางที่ 4.26: เปรียบเทียบความสัมพันธของปจจัยดานเพศกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีน 

 

เพศ Value df Asym. Sig.  

(2-sided) 

ดานชองทางการซื้อสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีนที่ใชบอยที่สุด 

3.830 4 .429 

ความถี่ในการซื้อสินคาทีผ่ลิตใน

ประเทศจีน 

31.043 4 .000 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.26 (ตอ): เปรียบเทียบความสัมพันธของปจจัยดานเพศกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่

ผลิตในประเทศจีน 

 

เพศ Value df Asym. Sig.  

(2-sided) 

จำนวนการใชจายเฉลี่ยในการซื้อ

สินคาที่ผลิตในประเทศจีนแตละครั้ง 

8.849 5 .115 

แหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

4.014 2 .134 

*มีนัยสำคัญทางสถิติ Sig < 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.26 การทดสอบดวย Chi-Square พบวาพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีนดานชองทางการซื้อสินคาที่ใชบอยที่สุด (คา Sig. เทากับ 0.429) ดานจำนวนการใชจาย

เฉลี่ยในการซื้อสินคาแตละครั้ง (คา Sig. เทากับ 0.115) และดานแหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจ 

ซื้อสินคา (คา Sig. เทากับ 0.134) ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสำคัญที่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H1  

ซึ่งหมายความวาเพศที่แตกตางกันไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

อยางไรก็ตามคา Sig. ของดานความถ่ีในการซื้อสินคา (คา Sig. เทากับ 0.000) ซึ่งมีคา 

นอยกวาระดับนัยสำคัญที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซึ่งหมายความวาเพศท่ีแตกตางกันมผีลตอ

พฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

 

ตารางที่ 4.27: เปรียบเทียบความสัมพันธของปจจัยดานอายกัุบพฤติกรรมการบริโภคสินคาทีผ่ลิตใน

ประเทศจีน 

 

อายุ Value df Asym. Sig.  

(2-sided) 

ดานชองทางการซื้อสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีนที่ใชบอยที่สุด 

86.497 28 .000 

ความถี่ในการซื้อสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีน 

71.464 28 .000 

(ตารางมีตอ) 
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*มีนัยสำคัญทางสถิติ Sig < 0.05 
 

ตารางที่ 4.27 (ตอ): เปรียบเทียบความสัมพันธของปจจัยดานอายกัุบพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่

ผลิตในประเทศจีน 
 

อายุ Value df Asym. Sig.  

(2-sided) 

จำนวนการใชจายเฉลี่ยในการซื้อ

สินคาที่ผลิตในประเทศจีนแตละครั้ง 

56.178 35 .013 

แหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาที่ผลติในประเทศจีน 

45.651 14 .000 

*มีนัยสำคญัทางสถิติ Sig < 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.27 การทดสอบดวย Chi-Square พบวาพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีนดานชองทางการซื้อสินคาที่ใชบอยที่สดุ (คา Sig. เทากับ 0.000) ดานความถี่ในการซื้อ

สินคา (คา Sig. เทากับ 0.000) ดานจำนวนการใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาแตละครั้ง (คา Sig. เทากับ 

0.013) และดานแหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสนิใจซื้อสินคา (คา Sig. เทากับ 0.000) ซึ่งมีคานอยกวา

ระดับนัยสำคัญที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซึ่งหมายความวาอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม

การบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

 

ตารางที่ 4.28: เปรียบเทียบความสัมพันธของปจจัยดานระดับการศึกษากับพฤติกรรมการบริโภค

สินคาที่ผลิตในประเทศจีน 
 

ระดับการศึกษา Value df Asym. Sig.  

(2-sided) 

ดานชองทางการซื้อสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีนที่ใชบอยที่สุด 

9.312 8 .317 

ความถี่ในการซื้อสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีน 

10.952 8 .204 

จำนวนการใชจายเฉลี่ยในการซื้อ

สินคาที่ผลิตในประเทศจีนแตละครั้ง 

23.205 10 .010 

แหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

5.436 4 .245 
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จากตารางท่ี 4.28 การทดสอบดวย Chi-Square พบวาพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีนดานชองทางการซื้อสินคาที่ใชบอยที่สุด (คา Sig. เทากับ 0.317) ดานความถ่ีในการซื้อ

สินคา (คา Sig. เทากับ 0.204) และดานแหลงขอมูลท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา (คา Sig. เทากับ 

0.245) ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสำคัญที ่0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H1 ซึ่งหมายความวาระดับ

การศกึษาที่แตกตางกันไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสนิคาที่ผลิตในประเทศจีน 

อยางไรก็ตามคา Sig. ของดานจำนวนการใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาแตละครั้ง (คา Sig. 

เทากับ 0.010) ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสำคัญที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซึ่งหมายความวา

ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

 

ตารางที ่4.29: เปรียบเทียบความสัมพันธของปจจัยดานสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการบริโภค

สินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

 

สถานภาพสมรส Value df Asym. Sig.  

(2-sided) 

ดานชองทางการซื้อสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีนที่ใชบอยที่สุด 

15.671 8 .047 

ความถี่ในการซื้อสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีน 

11.390 8 .181 

จำนวนการใชจายเฉลี่ยในการซื้อ

สินคาที่ผลติในประเทศจีนแตละครั้ง 

5.369 10 .865 

แหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้

สินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

26.061 4 .000 

*มีนัยสำคัญทางสถิติ Sig < 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.29 การทดสอบดวย Chi-Square พบวาพฤตกิรรมการบริโภคสนิคาที่ผลิตใน

ประเทศจีนดานความถ่ีในการซื้อสินคา (คา Sig. เทากับ 0.181) และดานจำนวนการใชจายเฉลี่ยใน

การซื้อสินคาแตละครั้ง (คา Sig. เทากับ 0.865) ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสำคัญที่ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H1 ซึง่หมายความวาสถานภาพสมรสทีแ่ตกตางกันไมมผีลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่

ผลิตในประเทศจนี 
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อยางไรก็ตามคา Sig. ของดานชองทางการซื้อสินคาที่ใชบอยที่สุด (คา Sig. เทากับ 0.047) 

และดานแหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา (คา Sig. เทากับ 0.000) ซึ่งมีคานอยกวาระดับ

นัยสำคญัที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซึ่งหมายความวาสถานภาพสมรสทีแ่ตกตางกันมีผลตอ

พฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

 

ตารางที่ 4.30: เปรยีบเทียบความสัมพันธของปจจัยดานอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีน 

 

อาชีพ Value df Asym. Sig.  

(2-sided) 

ดานชองทางการซื้อสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีนที่ใชบอยที่สุด 

63.892 16 .000 

ความถีใ่นการซื้อสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีน 

26.998 16 .042 

จำนวนการใชจายเฉลี่ยในการซื้อ

สินคาที่ผลิตในประเทศจีนแตละครั้ง 

40.672 20 .004 

แหลงขอมูลทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

4.029 8 .855 

*มีนัยสำคัญทางสถิติ Sig < 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.30 การทดสอบดวย Chi-Square พบวาพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีนดานแหลงขอมูลท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา (คา Sig. เทากับ 0.855) ซึ่งมีคามากกวา

ระดับนัยสำคัญที่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H1 ซึ่งหมายความวาอาชีพที่แตกตางกันไมมีผลตอ

พฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

อยางไรก็ตามคา Sig. ของดานชองทางการซื้อสินคาที่ใชบอยที่สุด (คา Sig. เทากับ 0.000) 

ดานความถี่ในการซื้อสินคา (คา Sig. เทากับ 0.042) และดานจำนวนการใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคา

แตละครั้ง (คา Sig. เทากับ 0.004) ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสำคัญที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 

ซึ่งหมายความวาอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 
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ตารางที ่4.31: เปรียบเทียบความสัมพันธของปจจัยดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการบริโภค

สินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน Value df Asym. Sig.  

(2-sided) 

ดานชองทางการซื้อสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีนที่ใชบอยที่สุด 

56.154 20 .000 

ความถี่ในการซื้อสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีน 

55.469 20 .000 

จำนวนการใชจายเฉลี่ยในการซื้อ

สินคาที่ผลิตในประเทศจีนแตละครั้ง 

75.955 25 .000 

แหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

16.291 10 .092 

*มีนัยสำคัญทางสถิติ Sig < 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.31 การทดสอบดวย Chi-Square พบวาพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีนดานแหลงขอมูลท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา (คา Sig. เทากับ 0.092) ซึ่งมีคามากกวา

ระดับนัยสำคญัท่ี 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H1 ซึ่งหมายความวารายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันไม

มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

อยางไรก็ตามคา Sig. ของดานชองทางการซื้อสินคาทีใ่ชบอยทีสุ่ด (คา Sig. เทากับ 0.000) 

ดานความถี่ในการซื้อสินคา (คา Sig. เทากับ 0.000) และดานจำนวนการใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคา

แตละครั้ง (คา Sig. เทากับ 0.000) ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสำคัญที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 

ซึ่งหมายความวารายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีน 
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ตารางที่ 4.32: เปรียบเทียบความสัมพันธของปจจัยดานลักษณะของที่อยูอาศัยกับพฤติกรรมการ

บริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

 

ลักษณะของที่อยูอาศยั Value df Asym. Sig.  

(2-sided) 

ดานชองทางการซื้อสินคาที่ผลติใน

ประเทศจีนที่ใชบอยที่สุด 

21.850 12 .039 

ความถี่ในการซื้อสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีน 

55.169 12 .000 

จำนวนการใชจายเฉลี่ยในการซื้อ

สินคาที่ผลิตในประเทศจีนแตละครั้ง 

23.141 15 .081 

แหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้

สินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

20.039 6 .003 

*มีนัยสำคัญทางสถิติ Sig < 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.32 การทดสอบดวย Chi-Square พบวาพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีนดานจำนวนการใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาแตละครั้ง (คา Sig. เทากับ 0.081) ซึ่งมีคา

มากกวาระดับนัยสำคัญที่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H1 ซึ่งหมายความวาลักษณะของที่อยูอาศัยที่

แตกตางกันไมมผีลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

อยางไรก็ตามคา Sig. ของดานชองทางการซื้อสินคาทีใ่ชบอยที่สุด (คา Sig. เทากับ 0.039) 

ดานความถี่ในการซื้อสินคา (คา Sig. เทากับ 0.000) และดานแหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคา (คา Sig. เทากับ 0.003) ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสำคัญท่ี 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1  

ซึ่งหมายความวาลักษณะของที่อยูอาศัยท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบรโิภคสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีน 
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บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศกึษาในครั้งนี้สามารถสรุปผลการศกึษา การอภิปรายผล และการใหขอเสนอแนะ    

เรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีนของผูบริโภควัยทำงาน  

(อายุ 20-60 ป) ในกรุงเทพมหานคร ไดดังตอไปนี้ 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

ผูวิจัยไดทำการศึกษาขอมูลของผูบริโภคเก่ียวกับคุณสมบัติและพฤติกรรมของผูตอบ

แบบสอบถาม สามารถสรุปผลการศึกษาไดดังตอไปนี้ 

ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับปจจัยดานประชากรศาสตร สามารถสรุปไดวาผูบริโภคสวน

ใหญเปนเพศหญิง มชีวงอายุระหวาง 20-25 ป และ 26-30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตร ีสถานภาพ

โสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/รับจาง รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท และมีลักษณะ

ที่อยูอาศัยเปนแบบบาน 

 ผลการวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคา 

ที่ผลิตในประเทศจีน พบวาดานราคามีผลมากที่สดุ รองลงมา ไดแก ดานชองทางการจัดจำหนาย  

ดานการสงเสริมการตลาด และดานผลิตภัณฑ ตามลำดับ และสามารถสรุปปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดแยกตามรายดานไดดังนี ้

1) ดานผลิตภัณฑ พบวาผูบริโภคใหความสำคัญในเรื่องของสินคามีการใชงานงายและสะดวก 

2) ดานราคา พบวาผูบรโิภคใหความสำคัญในเรื่องของราคาสินคาที่ผลิตในประเทศจีนถูก

กวาสินคาที่ผลติในประเทศอ่ืน 

3) ดานชองทางการจัดจำหนาย พบวาผูบริโภคใหความสำคัญในเรื่องของสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีนมีวางจำหนายหลายชองทาง 

4) ดานการสงเสริมการตลาด พบวาผูบริโภคใหความสำคัญในเรื่องของสินคามีการใช

โปรแกรมสงเสริมการขายตาง ๆ ที่ดึงดูดใจ 

ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีน สามารถสรุป

ไดวา ผูบริโภคสวนใหญใชชองทางการซื้อสินคาผานทางแพลตฟอรมซื้อขายออนไลน เชน Lazada, 

Shopee, Amazon, eBay ความถีใ่นการซือ้สินคาอยูที ่2-4 ครั้ง/เดือน จำนวนการใชจายเฉลี่ยใน

การซื้อสินคาที่ผลิตในประเทศจีนแตละครั้งต่ำกวา 1,000 บาท แหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

มาจากสังคมออนไลน เชน Facebook, Instagram, Line, YouTube, Tik Tok ประเภทสินคาที่

เลือกซื้อมากที่สดุ คือ อปุกรณที่ใชในครวัเรือน และเหตุผลในการซื้อสินคาเพราะราคาถูก 
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5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางที่ 5.1: ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 

 

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา
ด้านช่องทางการจัด

จําหน่าย

ด้านการส่งเสริม

การตลาด

1. เพศ ✗ ✗ ✗ ✓
2. อายุ ✓ ✓ ✓ ✓
3. ระดับการศึกษา ✓ ✓ ✓ ✓
4. สถานภาพสมรส ✓ ✓ ✓ ✓
5. อาชีพ ✓ ✓ ✓ ✓
6. รายได้เฉลีÉยต่อเดือน ✓ ✓ ✓ ✓
7. ลักษณะของทีÉอยู่อาศัย ✓ ✓ ✓ ✓

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์

 
หมายเหตุ: ✓ ยอมรับสมมติฐาน ✗ ปฏิเสธสมมติฐาน 

 

 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด พิจารณาปจจัยทางประชากรศาสตรเปนรายดานพบวา 

1.1 เพศ มีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด และไมมี

ความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัด

จำหนาย 

1.2 อาย ุมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภณัฑ ดานราคา  

ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานสงเสริมการตลาด 

1.3 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  

ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานสงเสริมการตลาด 

1.4 สถานภาพสมรส มีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  

ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานสงเสริมการตลาด 

1.5 อาชีพ มีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา  

ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานสงเสริมการตลาด 

1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดอืน มีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลติภัณฑ 

ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานสงเสริมการตลาด 
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1.7 ลักษณะของที่อยูอาศัย มีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานสงเสริมการตลาด 

 

ตารางที่ 5.2: ผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 2 

 

ช่องทางการซืÊอ

สินค้าทีÉใช้บ่อยทีÉสุด

ความถีÉในการซืÊอ

สินค้า

จํานวนการใช้จ่าย

เฉลีÉยในการซืÊอ

สินค้าแต่ละครัÊง

แหล่งข้อมูลทีÉมีผล

ต่อการตัดสินใจซืÊอ

สินค้า

1. เพศ ✗ ✓ ✗ ✗
2. อายุ ✓ ✓ ✓ ✓
3. ระดบัการศึกษา ✗ ✗ ✓ ✗
4. สถานภาพสมรส ✓ ✗ ✗ ✓
5. อาชีพ ✓ ✓ ✓ ✗
6. รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือน ✓ ✓ ✓ ✗
7. ลกัษณะของทีÉอยูอ่าศยั ✓ ✓ ✗ ✓

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าทีÉผลิตในประเทศจีน

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์

 
หมายเหต:ุ ✓ ยอมรับสมมติฐาน ✗ ปฏิเสธสมมติฐาน 

 

สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่

ผลิตในประเทศจีน พิจารณาปจจัยทางประชากรศาสตรเปนรายดานพบวา 

2.1 เพศ มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีนดานความถี่ในการซื้อสินคา  

2.2 อาย ุมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีนดานชองทางการซื้อสินคาที่

ใชบอยท่ีสุด ดานความถี่ในการซื้อสินคา ดานจำนวนการใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาแตละครั้ง และ

ดานแหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

2.3 ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีนดานจำนวนการ

ใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาแตละครั้ง 

2.4 สถานภาพสมรส มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีนดานชอง

ทางการซื้อสินคาที่ใชบอยท่ีสุด และดานแหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

2.5 อาชพี มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสนิคาที่ผลติในประเทศจีนดานชองทางการซื้อสินคา

ทีใ่ชบอยท่ีสุด ดานความถ่ีในการซื้อสินคา และดานจำนวนการใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาแตละครั้ง 
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2.6 รายไดเฉลี่ยตอเดอืน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีนดานชอง

ทางการซื้อสินคาที่ใชบอยท่ีสุด ดานความถี่ในการซื้อสินคา และดานจำนวนการใชจายเฉลี่ยในการซื้อ

สินคาแตละครั้ง 

2.7 ลักษณะของท่ีอยูอาศัย มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีนดานชอง

ทางการซื้อสินคาที่ใชบอยท่ีสดุ ดานความถี่ในการซื้อสินคา และดานแหลงขอมูลที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคา 

 

5.3 การอภิปรายผล 

 ผูวิจัยทำการศกึษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีนของ

ผูบริโภควัยทำงาน (อายุ 20-60 ป) ในกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลการศึกษาไดดังนี ้

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ลักษณะประชากรศาสตรดานเพศมีความสัมพันธกับปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานสงเสรมิการตลาด และไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานผลิตภณัฑ ดานราคา และดานชองทางการจัดจำหนาย ซึ่งมีความสอดคลองกับงานวิจัย

ของทีฆายุ ตวนเครือ (2558) ทำการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาสำเร็จรูปของคนพมาฝง

ชายแดนไทย-พมา ดานอำเภอแมสอด จังหวัดตาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาประชากรศาสตร

ดานอายุที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ระดับการศึกษาที่ตางกัน

มีผลตอดานชองทางการจัดจำหนายและดานการสงเสริมการตลาด อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอดาน

ผลิตภัณฑ 

สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่

ผลิตในประเทศจีน ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาลักษณะประชากรศาสตรดานเพศ อายุ อาชีพ 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน และลักษณะของที่อยูอาศัยมีผลตอพฤติกรรมการบรโิภคสินคาดานความถี่ในการ

ซื้อสินคา และระดับการศึกษา และสถานภาพสมรสไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสนิคาดานความถ่ี

ในการซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของพุทธชาติ ตัณฑิกุลท่ีศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภค

โยเกิรตแบบถวย กรณีศึกษาผูบริโภคหญงิวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครพบวาระดับการศึกษาไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการบริโภคตอสัปดาห และสอดคลองกับงานวิจัย

ของสริยา มาเหมาะโชคท่ีศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารประเภทติ่มซำ

ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบวารายไดสงผลตอพฤติกรรมความถี่ในการบริโภคอาหาร

ประเภทติ่มซำ และสถานะไมสงผลตอพฤติกรรมความถี่ในการบริโภคอาหารประเภทติ่มซำ และ

สอดคลองกับงานวิจัยของพัชฑิกาณฑ พุดจาด เรื่องพฤติกรรมการซื้อเสื้อผานำเขาจากประเทศจีน

ในประเทศไทย ซึ่งพบวาปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกัน ไดแก อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอ
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พฤติกรรมการซื้อเสื้อผานำเขาจากประเทศจีนดานความถ่ีในการซื้อเสื้อผานำเขา และระดับการศึกษา

ไมมีผลตอความถ่ีในการซื้อเสื้อผานำเขา 

 

5.4 ขอเสนอแนะสำหรับการนำผลไปใช  

 เจาของธุรกิจ หนวยงานรัฐและเอกชนตาง ๆ ที่ดำเนินการเก่ียวกับการขายสินคาที่มีการ

นำเขาจากประเทศจีน หรือประเทศอ่ืน ๆ สามารถนำผลการศึกษานี้ไปพิจารณาและปรับใหเขากับ

ธุรกิจของตนเองเพ่ือใชประโยชนได ดังตอไปนี้ 

1) ดานผลติภัณฑ จากการวิเคราะหพบวาผูบริโภคใหความสำคญัเรื่องของสินคามีการใชงาน

งายและสะดวกมากที่สดุ ดังนั้นควรเลือกขายสินคาที่บอกรายละเอียดข้ันตอน และวิธีการใชงานตาง ๆ 

อยางชัดเจน ไมซับซอน 

2) ดานราคา จากการวิเคราะหพบวาผูบริโภคใหความสำคัญเรื่องของราคาสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีนซึ่งมีราคาถูกกวาสินคาที่ผลิตในประเทศอ่ืน ๆ ผูบริโภคสวนใหญเปรียบเทียบสินคาโดยเริ่ม

จากการดูราคา แตสินคาบางชนิดที่มีราคาถูก คุณภาพอาจจะไมดีมากพอ ดังนั้นผูขายควรเลือกขาย

สินคาที่มีราคา และคุณภาพสอดคลองกัน ไมนำสินคาคุณภาพไมดีมาขายในราคาแพง 

3) ดานชองทางการจดัจำหนาย จากการวเิคราะหพบวาผูบริโภคใหความสำคัญเรื่องของ

สินคาที่ผลิตในประเทศจีนมีวางจำหนายหลายชองทาง เชน Lazada, Shopee, Facebook, 

หางสรรพสินคา รานพรีออรเดอร และรานทุกอยาง 20 บาท ดังนั้นควรมชีองทางการซื้อสินคา และ

ติดตอกับรานคาที่หลากหลาย ครอบคลุมทุกแพลตฟอรมสำหรับผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคเลือกซื้อ

สินคา และสอบถามขอมูลเพ่ิมเติมไดหลากหลายชองทาง 

4) ดานการสงเสริมการตลาด จากการวิเคราะหพบวาผูบรโิภคใหความสนใจในเรื่องของ

สินคามีการใชโปรแกรมสงเสริมการขายตาง ๆ ที่ดึงดูดใจ ดังนั้นควรจัดโปรโมชั่นพิเศษใหกบัผูบริโภค

ในเทศกาลตาง ๆ เพ่ือเปนการจูงใจผูบริโภคใหมาซื้อสินคา 

 

5.5 ขอเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งตอไป    

1) แนะนำใหศึกษากับประชากรหรือกลุมตัวอยางในพ้ืนที่อ่ืนนอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร 

เพ่ือใหไดขอมูลที่หลากหลาย 

2) แนะนำใหศึกษากับตัวแปรอ่ืนที่มีความเกี่ยวของกับตัวแปรที่ทำการศกึษาอยูนี้ เชน 

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

3) แนะนำใหศึกษาปจจัยทางการตลาดของธุรกิจบริการ 7Ps เพ่ิมเติม ไดแก ดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใน

การใหบริการ และดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ เนื่องจากการวิจัยเก่ียวกับการบริโภคสินคา อาจจะมี
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เรื่องของการบริการหลังการขายเขามาเกี่ยวของจึงอยากจะแนะนำใหทำการศึกษาปจจัยดานการ

บริการเพ่ิมเติม 

4) แนะนำใหเก็บรวบรวมขอมูลดวยวิธีการอ่ืน เชน วิธีการสัมภาษณกลุมตวัอยาง 8-12 คน 

เพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึก 
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แบบสอบถาม 

 

เรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบรโิภคสินคาที่ผลิตในประเทศจีนของผูบริโภควัยทำงาน 

ในกรุงเทพมหานคร 

 

คำชี้แจง แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศกึษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภค

สินคาที่ผลิตในประเทศจีน ซึ่งขอมูลและความคิดเห็นที่ไดจะถูกเก็บเปนความลับอยางเครงครัด และ

ผลวิจัยที่ไดจากการศึกษาจะถูกนำมาใชประโยชนเชิงวิชาการเทานั้น จึงขอความรวมมือในการตอบ

แบบสอบถามนี้ตามความเปนจริงอยางครบถวน และขอขอบพระคุณในความรวมมือมา ณ โอกาสนี้ 

 

สวนที่ 1 ขอมูลทัว่ไป 

โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุดเพียงขอเดียว และกรอกขอความ

ใหสมบูรณ 

1. เพศ       ชาย          หญิง 

2. อายุ   20-25 ป  26-30 ป  31-35 ป  36-40 ป 

 41-45 ป  46-50 ป  51-55 ป  56-60 ป                      

3. ระดับการศึกษา  ต่ำกวาปริญญาตรี          ปริญญาตรี     สูงกวาปริญญาตรี   

4. สถานภาพสมรส  โสด      สมรส   

 หยาราง/มาย/แยกกันอยู 

5. อาชีพ   ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ   พนักงานบรษิัท/รับจาง  

 คาขาย/ธุรกิจสวนตัว   นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา   

 อื่น ๆ โปรดระบุ..........................   

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ต่ำกวา 10,000 บาท   10,001-20,000 บาท  

 20,001-30,000 บาท   30,001-40,000 บาท 

 40,001-50,000 บาท   มากกวา 50,000 บาท 

7. ลักษณะที่อยูอาศัย  บาน   คอนโด   หอพัก/อพารตเมนท 
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สวนที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่ผลติในประเทศจีน 

ระดบั  5 = มีผลมากที่สุด    4 = มีผลมาก    3 = มีผลปานกลาง   2 = มีผลนอย   1 = มีผลนอยท่ีสุด 

รายละเอยีด ระดับ 
5 4 3 2 1 

1. ดานผลิตภัณฑ 
1.1 ชื่อเสียงของตราสินคาที่ผลิตในประเทศจีน      

1.2 คุณภาพของสินคาที่ผลิตในประเทศจีน      

1.3 มีการบอกรายละเอียดของสินคาครบถวน (ไดแก แหลงผลิต 

สวนประกอบ  วิธีใช และคำเตือน) 
     

1.4 แสดงรูปสนิคาชัดเจน การใชรูปสินคาที่ถายจากสินคาจริง      

1.5 สามารถเปลี่ยนหรือคืนสินคาได      
1.6 การรับประกันสินคา      

1.7 การบรกิารติดตั้งสำหรับสินคาที่ตองประกอบ      
1.8 ความสวยงามของบรรจุภัณฑ      

1.9 ขนาดหรือปริมาณของสินคามีความเหมาะสม      
1.10 สินคามกีารใชงานงายและสะดวก      

1.11 สินคามีความคงทน      
2. ดานราคา 
2.1 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา      
2.2 ราคาเหมาะสมกับขนาดหรือปริมาณของสินคา      

2.3 มีราคาถูกกวาสินคาทีผ่ลติในประเทศอื่น      

2.4 มีชองทางการชำระเงินท่ีหลากหลาย (เชน ชำระเงินปลายทาง 

หักผานบัตรเครดิต หักผาน e-wallet) 
     

2.5 คาบริการจัดสงสินคามีความเหมาะสม      
3. ดานชองทางการจัดจำหนาย 
3.1 สินคาที่ผลิตในประเทศจีนมีวางจำหนายหลายชองทาง (เชน 

Lazada, Shopee, Facebook, หางสรรพสินคา รานพรีออรเดอร 
     

3.2 มีบริการขนสงใหเลือกหลายวิธี (เชน ไปรษณียไทย และขนสง      

3.3 จัดสงสินคาตรงเวลา รวดเร็ว และถูกตอง      

3.4 การแจงเตือนติดตามพัสดุอยางชัดเจน      

3.5 สามารถติดตอกับรานคาหรือเจาของรานไดโดยตรง      

(ตารางมีตอ) 
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รายละเอยีด ระดับ 
5 4 3 2 1 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 
4.1 มีการโฆษณาบนสื่อที่หลากหลาย (เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร      

4.2 มีการใชคนมีชื่อเสียงมาแนะนำหรือชักชวนใหใชสินคาที่ผลิตใน

ประเทศจีน 

     

4.3 การทำโปรโมชั่นตามเทศกาล (เชน ปใหม วาเลนไทน ฮาโลวีน 

คริสตมาสต) 
     

4.4 มีการแจงขอมูลขาวสารตาง ๆ เก่ียวกับสินคาใหลูกคาทราบ

โดยตรง 
     

4.5 มีการใชโปรแกรมสงเสริมการขายตาง ๆ ที่ดึงดูดใจ (เชน 

สวนลดพิเศษ สะสมแตม แลกของรางวัล) 
     

4.6 ผูขายหรือเจาของรานอัธยาศยัดี      

4.7 ผูขายหรือเจาของรานสามารถตอบคำถามและแกปญหาเฉพาะ

หนาได 
     

4.8 ผูขายหรือเจาของรานมีความนาเชื่อถือ      

 

สวนที่ 3 พฤติกรรมการบรโิภคที่มีผลตอการซื้อสินคาที่ผลิตในประเทศจีน 

โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุด และกรอกขอความใหสมบูรณ 

1. ชองทางการซื้อสินคาที่ผลิตในประเทศจีนท่ีใชบอยที่สุด (เลือกเพียงคำตอบเดียว) 

    แพลตฟอรมซื้อขายออนไลน (เชน Lazada, Shopee, Amazon, eBay) 

    รานคาทั่วไป (เชน รานขายของทุกอยาง 20 บาท) 

    สังคมออนไลน (เชน Facebook, Instagram, Line)   

    หางสรรพสินคา (เชน Central , Robinson, Big C) 

    อื่น ๆ โปรดระบุ.......................................... 

2. ความถี่ในการซื้อสินคาที่ผลิตในประเทศจีน (เลือกเพยีงคำตอบเดียว) 

    1 ครั้ง/เดือน   2-4 ครั้ง/เดือน     5-7 ครัง้/เดือน   

    8-10 ครั้ง/เดือน   มากกวา 10 ครั้ง/เดือน 

3. จำนวนการใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาที่ผลิตในประเทศจีนแตละครั้ง (เลือกเพียงคำตอบเดียว) 

    ต่ำกวา 1,000 บาท  1,001-2,000 บาท     2,001-3,000 บาท    

    3,000-4,000 บาท  4,001-5,000 บาท   มากกวา 5,000 บาท 
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4. แหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่ผลิตในประเทศจีน (เลือกเพียงคำตอบเดียว) 

    สังคมออนไลน (เชน Facebook, Instagram, Line, YouTube, Tik Tok) 

    การโฆษณา (เชน โทรทัศน วิทยุ ปายโฆษณา นิตยสาร) 

    คนใกลชิด (เชน เพ่ือน คนในครอบครัว คนใกลชิด) 

5. ประเภทสินคาที่ผลิตในประเทศจีนที่เลือกซื้อเปนประจำหรือบอย (เลือกไดมากกวา 1 คำตอบ) 

    สินคาแฟชั่น (เชน เสื้อผา กระเปา รองเทา เครื่องประดับ)  

  อุปกรณตกแตงบาน และสวน 

    สินคาที่ใชบริโภค (เชน อาหาร เครื่องดื่ม ของทานเลน)  

  อปุกรณท่ีใชในครัวเรือน 

    ผลิตภัณฑเสริมความงาม (เชน อาหารเสริม เครื่องสำอาง)  

  ของเลน ของสะสม 

    เครื่องใชไฟฟา และอุปกรณอิเล็กทรอนิกส    

  อุปกรณที่ใชในการเรียน และสำนักงาน 

    อื่นๆ โปรดระบุ........................................... 

6. เหตุผลที่มีผลตอการซื้อสินคาที่ผลิตในประเทศจีน (เลือกไดมากกวา 1 คำตอบ) 

    สินคามีความจำเปน  เลือกตามกระแสนิยม/แฟชั่น  

  ความชอบสวนตัว  ราคาถูก  

  คุณภาพของสินคา  มีโปรแกรมสงเสริมการขายที่ดึงดดูใจ 

    หาซื้องาย  ซื้อเพ่ือเปนของขวญั   

  อื่นๆ โปรดระบุ....................................... 

 

สวนที่ 4 ขอเสนอแนะ 

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

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

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

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

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

...................................................................................................................................................... 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ-นามสกุล   วรนันท พนมอุปถัมภ 

 

อีเมล    woranan.phan@bumail.net 

 

ประวัติการศึกษา  ปริญญาบัณฑิต บริหารธุรกิจ (สาขาการเงิน) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 

ประสบการณการทำงาน  กรรมการผูจัดการ บริษัท เจริญโชค เฟรช มารเก็ต จำกัด 

    พนักงานบัญชี บรษิัท KMTC (ประเทศไทย) จำกัด 


