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ABSTRACT 

  

           This research aims to study the marketing mix. technology acceptance, and 

country of origin affecting purchase decision of products from China through cross-

border e-commerce channels.  The population for this study was Thai consumers 

who had purchased goods from China via cross-border e-commerce channels.  

This research used an online questionnaire to collect 180 samples using a purposive 

sampling method. The statistics used in the data analysis were percentage, mean, 

standard deviation, and multiple regression analysis. 

  Research found that the marketing mix in dimension of privacy, technology 

acceptance in aspects of perceived benefits, and country of origin influenced 

purchase decisions of products from China via cross-border e-commerce channels  

at a significant level of .05. 

 

Keywords: Cross Border Electronic, Marketing Mix, Technology Acceptance, Country 

of Origin, Purchase Decision 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 ความกาวหนาทางในการใชเทคโนโลยีทางอินเทอรเน็ตและการพัฒนาโลจิสติกสทําให 

การสั่งซื้อขายสินคาผานทางออนไลนหรือทีเรียกวาอีคอมเมิรซพาณิชยอิเล็กทรอนิกสการพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของโลกไดเติบโตพัฒนาอยางตอเนื่องสวนในประเทศไทย 

ก็ไดเติบโตอยางรวดเร็วและมีมูลคามหาศาลตามการวิเคราะปรากฏการณ “New Normal”  

ที่เพราะไดรับจากกระทบทางสถานการณของโควิด-19 ในชวงป พ.ศ. 2563 ทําใหการใชพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสกลายมีบทบาทสําคัญมากขึ้นในทางการคาของโลกตลาดอีคอมเมิรซในป พ.ศ. 2562 

ของทางสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสไดระบุในป 2562 สวนมูลคาพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสของไทยไดคาเทากับ 4,027,277.82 ลานบาท นับจากป 2561 ที่มีมูลคา 3,767,045.45 

ลานบาทเพ่ิมขึ้น มาคิดเปน 6.91% โดยที่ผานมามีการเติบโตข้ึนทุกปสวนในในป 2563 ในประเทศ

ไทยมีมูลคาเทากับ 3.78 ลานลานบาทในสวนธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสหรืออีคอมเมิรซ โดยคิด

สัดสวนของแบบ B2C ถึงมากสุดในมูลคาอีคอมเมิรซนับเปนขอมูลทางมูลคากวา 2.17 ลาน ๆ บาท 

B2B มีมูลคากวา 0.84 ลาน ๆ บาทและ B2G มีมูลคา 0.77 ลาน ๆ บาทดวยคาดการณวาในป 2564

มูลคาอีคอมเมิรซสําหรับประเทศไทยจะโตอยูท่ี 4.01 ลาน ๆ บาทหรือเติบโตประมาณ 14% เนื่องจาก

มีสถานการณการแพรระบาดของไวรัสโควิค-19 เปนตัวกระตุนการซื้อขายสินคาผานออนไลน 

(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2564) การซื้อขายสินคาผานออนไลนไมไดเปนการซื้อ

ขายสินคาภายในประเทศเทานั้นแตยังเปนการซื้อขายสินคาออนไลนไปยังตลาดตางประเทศหรือขาม

พรมแดนอีคอมเมิรซขามพรมแดนทําใหผูซื้อสามารถหาซื้อผลิตภัณฑและแบรนดตางประเทศไดสะดวก

ยิ่งกวาโดยไมจําเปนเดินทางไปเลือกสั่งสินคาในตลาดตางประเทศเสียทั้งเวลาและคาใชจายเชนผูคน

สามารถซื้ออุปกรณที่หายากขามพรมแดนไดแกหนากากชุดปองกัน เครื่องใชไฟฟา สินคาไอที

โทรศพัทมือถือแกดเจ็ตและผลิตภัณฑอิเล็กทรอนิกสการแพรระบาดของไวรัสโควิค-19 ทําใหเกิดความ

ไมสะดวกอยางมากตอการติดตอระหวางบุคคลการแลกเปลี่ยนระหวางบุคคลระหวางประเทศ และการ

แลกเปลี่ยนทางการคา ในขณะที่ผูคาที่มีขนาดแบบปานกลางและแบบยอมมีโอกาสที่จะนําสินคาของ

ตนไปจําหนายในตางประเทศเชนกันแพลตฟอรมอีคอมเมิรซรายใหญไดเปดตัวแพลตฟอรมการช็อปปง

อีคอมเมิรซขามพรมแดนของสวนตัวเองอยางเรื่อง ๆ การพัฒนาอีคอมเมิรซขามพรมแดนเปนไปอยาง

รวดเร็วและมีการขยายธุรกิจอยางตอเนื่อง  

 



2 
 

 
 

         ในทุกวันนี้โลกธุรกิจถาการคาขายเพ่ียงแคอยูในประเทศอยางเดียวคงจะไมพอในพัฒนาธุรกิจ

อีกตอไป การคาออนไลนอีคอมเมิรซระหวางประเทศจึงเปนอีกเสนทางเลือกที่ดีในสมัยที่โลกสื่อสาร 

ถึงกันไดอยางไร พรมแดนการคาออนไลนขามพรมแดน หมายถึง การขายปลีกออนไลนขามพรมแดน

โดยเฉพาะ เชนการคาสงขนาดเล็กการคาตางประเทศและหมวด B2C ที่เรียกวา ขามพรมแดน 

หมายถึง ขั้นตอนการทําธุรกรรมท่ีหัวขอการทําธุรกรรมเปนของ “พรมแดนศุลกากร” ที่แตกตางกัน

รวมทั้งการนําเขาและการสงออกการใชอินเทอรเน็ตเพ่ือทําธุรกรรมดําเนินการชําระเงินและการชําระ

เงินและใชจดหมายดวนพัสดุและอ่ืน ๆ วิธีการสงสินคาถึงผูบริโภคผานการขนสงระหวางประเทศ 

กิจกรรมทางธุรกิจระหวางประเทศขนาดตลาดของอีคอมเมิรซขามพรมแดนจีนมีมูลคา 6.05 ลาน 

ลานหยวน ในชวงครึ่งปแรกของป 2564 และคิดเปน 33.48 เปอรเซ็นต สวนที่เก่ียวกับมูลคาการ

นําเขาและการสงออกทั้งหมดโดยคาดวาคงในป 2564 มูลคาตลาดอาจจะโตถึง 14.6 ลาน ๆ หยวน 

(ศูนยขอมูลเพ่ือธุรกิจไทยในจีน สถานกงสุลใหญ ณ นครเฉิงต,ู 2564) สวนชองทางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนนั้นจะไดชวยลดจํานวนผูคาคนกลางในหวงโซอุปทาน ผูประกอบการ

สามารถซื้อขายสินคาสูผูบริโภคไดโดยตรงและจะชวยผูประกอบการในการเพ่ิมกําไรใหมากขึ้น 

ปจจุบันมีแพลตฟอรม Cross-Border e-Commerce JD Central จากจีนมีศักยภาพสูง กาวสู 3 

แพลตฟอรมอีคอมเมิรซชั้นนําของไทยภายใน 2 ปหลังเปดตัวแพลตฟอรม Lazada TH และ Shopee 

TH เปนแพลตฟอรมยอดนิยมสําหรับผูประกอบการอีคอมเมิรซขามพรมแดนในประเทศไทย ดวย

บริการผูใชที่ครบถวน การดําเนินธุรกิจ และการสนับสนุนจากระบบดานโลจิสติกส เว็บไซตหลักสอง

แหงนี้เกือบจะ “หดตัว” ประมาณ 85% ของปริมาณการใชงานออนไลนของเว็บไซตอีคอมเมิรซ 

TOP10 ของประเทศไทย (ศูนยขอมูลเพ่ือธุรกิจไทยในจีน สถานกงสุลใหญ ณ นครเฉิงต,ู 2564) 

 ในขณะเดียวกันการคาออนไลนก็ไดมีคําสําคัญในบทบาทตอการคาระหวางประเทศมากขึ้น 

สวนมูลคาการคาขายระหวางประเทศโดยผานชองทางการคาออนไลนขามพรมแดนหรือที่จะเรียกกัน

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนเพ่ิมขึ้นอยางรวดเร็วในสวนนี้โดย Alibaba ที่เปนผูประกอบการ

การคาออนไลนรายใหญของโลกคาดวาพาณชิยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนทั่วโลกในป 2562 จะมี

มูลคาราว 4 แสนลานดอลลาร สรอ. จากป 2561 เพ่ิมขึ้นกวารอยละ 30 และในป 2563 คาดวา

มูลคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนจะเพิ่มขึ้นแตะระดับ 1 ลานลานดอลลาร สรอ. คิดเปน

อัตราขยายตัวเฉลี่ยราว 25 เปอรเซ็นตตอป สวนทางกับภาวะการคาโลกที่กําลังอยูในชวงซบเซา

สําหรับในประเทศไทยถึงแมวาการคาออนไลนก็มีการเพ่ิมข้ึนอยางรวดเร็วดังที่พุดถึงไวขางหนา  

แตสวนใหญในรูปแบบ B2B (ธุรกิจกับธุรกิจ) และ B2G (ธุรกิจกับภาครัฐ) เปนการซื้อขายสินคา

ภายในประเทศเปนหลัก ขณะที่อิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนในรูปแบบ B2C (ธุรกิจกับผูบริโภค) ยังมี

ไมมากนักและจากผลสํารวจของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสไดพบวานป 2558

อิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนของไทย มีสัดสวนเพียงแตรอยละ 7 ในการคาออนไลนสําหรับทั้งประเทศ
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ถือวายังนอยโดยเทียบกับมูลคาอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนทั่วโลกและมีสัดสวนราว 20 เปอรเซน็ตใน

มูลคาตลาดการคาออนไลนทั้งหมด (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2564) 

 นอกเหลือนี้ของผูประกอบ SMEs สามารถเขาถึงตลาดตางประเทศไดอยางมีผลประสิทธิภาพ 

ทั้งดานการสงออกและการนําเขาโดยผานแพลตฟอรมที่สามของตางชาติที่ไดรับการยอมรับในระดับ

โลก อยางเชน Lazada, Amazon, Ebay, Alibaba, Lazada นอกจากนี้ และยังมีผูประกอบการอีก

จํานวนมากที่นิยมคาขายผานเครื่องมือออนไลนอ่ืน ๆ โดยไมจําเปนตองอยูในรูปของตลาดกลาง

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส เชน Facebook Instagram เปนตน เพราะเปนเครื่องมือที่ตนทุนคอนขางต่ํา

และเขาถึงผูบริโภคทั่วไปไดงายถือวาเปนความทาทายและโอกาสของ SME ไทยในการขยายตลาด

สงออกไปในตลาดตางประเทศอยางที่มีศักยภาพผานชองทางการคาออนไลนประเภทตาง ๆ 

 ตามขอความที่กลาวไวขางตน ผูศึกษาจึงสนใจท่ีจะมาทําการศึกษาถึงเรื่อง สวนประสมทาง

การตลาด การยอมรับเทคโนโลยีและประเทศสินคาแหลงกําเนิดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจาก

ประเทศจีนผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนเพ่ือที่จะสามารถนําผลการศึกษาไปใชใน

พัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาดในการจัดซื้อสินคาแบบมีคุณภาพและรูปแบบหลากหลายปรับปรุง

รูปแบบชองทางการจัดจําหนายสินคาใหสะดวกและงายตอการใชงานการจัดทํารายการสงเสริมการ

ขายที่ตรงใจผูบริโภคและสามารถนําไปเปนแนวทางการศึกษาและวิจัยดานอ่ืน ๆ ที่เก่ียวของในครั้ง

ตอไป 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1.2.1 เพ่ือคึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีน

ผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

          1.2.2 เพ่ือคึกษาการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผาน

ชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

          1.2.3 เพ่ือคึกษาประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีน

ผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 การศึกษาชิ้นนี้มีขอบเขตในการศึกษา ดังตอไปนี้ 

 1) ขอบเขตดานประชากรกับกลุมตัวอยาง 

 งานวิจัยครั้งนี้มีการศกึษาเฉพาะผูบริโภคที่อาศัยอยูท่ีประเทศไทยและที่เคยซื้อสินคาจาก

ประเทศจีนผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนซึ่งไมทราบจํานวนประชากรแตไดทําการ

เก็บขอมูลกลุมตัวอยางจํานวน 180 คน สําหรับงานศึกษาครั้งนี้มีจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมดที่ตอง
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เก็บคิดเทากับ 114 ตัวอยาง เพราะเนื่องจากการศึกษานี้เปนการเชิงดานธุรกิจจึงตองพิจารณาความมี

นัยสําคัญสําหรับธุรกิจและปรับใหเหมาะสมกับงานวิจัย (นงลักษณ วิรัชชัย, 2555, หนา 83) จึงได

สํารองเก็บเปนจํานวน 180 ตัวอยาง 

 2) ขอบเขตดานเนื้อหา 

 การวิจัยนี้ทําการศึกษาเนื้อหาเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลย ี

ประเทศแหลงกําเนิดสินคาและการตัดสินใจซื้อสินคาสินคาผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขาม

พรมแดนเทานั้น  ดังนั้นตัวแปรอ่ืนถือวาอยูนอกเหนือขอบเขตการวิจัยนี้ 

 3) ขอบเขตดานเวลา 

วิจัยนี้ใชเวลาในการศกึษาและรวบรวมขอมูลโดยระหวางเดือนมกราคม ถึงเดือนมิถุนายนใน

ป พ.ศ. 2565 

 

1.4 ประโยชนทีค่าดวาจะไดรับ 

 1.4.1 ผูประกอบการออนไลนสามารถนําผลการศึกษาวิจัยสวนประสมการตลาดไปพัฒนา 

กลยุทธในดานการตลาดของกิจการทําใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคและกระตุน 

การตั้งใจซื้อสินคา 

 1.4.2 ผูประกอบการออนไลนสามารถเอาผลการศึกษาประเทศแหลงกําเนิดสินคาและ 

การรับรูประโยชนในการใชงานไปพัฒนาเนื้อหาในการสื่อสารการตลาด 

   

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ  

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน หมายถึง การคาระหวางประเทศดวยวิธีสั่งซื้อจาก

แพลตฟอรมออนไลนตางประเทศเปนรูปแบบของการทําธุรกรรมการคาขามประเทศผานชองทาง

ออนไลน (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสองคการมหาชน, 2564) 

สวนประสมทางการตลาด หมายถึง กระบวนการวางแผนที่เปนเครื่องมือที่สามารถควบคุมได

สําหรับทางการตลาดเพ่ือกลุมเปาหมายลูกคาและโดยใหมีความพึงพอใจความตองการของในการซื้อ

สินคา (Kotler, 2000) 

ผลิตภัณฑ หมายถึง ผลิตภัณฑหรือบริการที่ไดมาจากการวิจัยและตอบสนองความตองการ

ของลูกคา (Kotler, 2000) สําหรับวิจัยนี้ หมายถึงสินคาจากประเทศจนีที่มาการซื้อขายผานทาง

ชองทางอิเล็กทรอนิกส 

ราคา หมายถึง มูลคาที่เปนตัวเงินของตัวสินคาและการตัดสินใจเก่ียวกับกลยุทธการกําหนด

ราคาโดยรวม (Kotler, 2000) 
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ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง สถานที่จดัจําหนายหรือชองทางในการจัดจําหนายสินคา

และบริการซึ่งจะพิจารณาจากความสะดวกในการใหบริการลูกคาที่สั่งซื้อจากแพลตฟอรมออนไลน 

(Kotler, 2000) 

การสงเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมที่จะทําใหเกิดแรงจูงใจในการสั่งซื้อสินคาและบริการ

ของคุณลูกคาในแพลตฟอรมออนไลนเชน กิจกรรมลดแลกแจกแถม เปนตน (Kotler, 2000)   

การใหบริการแบบเจาะจง หมายถึง การตลาดแบบสวนบุคคลโดยการใหบริการแบบเฉพาะ

สวนบุคคลระหวางผูซื้อกับผูคาหรือซึ่งเปนการขายสินคาหรือบริการใหตรงกับกลุมลูกคารวมทั้งแตละ

บุคคลมีความตองการเฉพาะที่แตกตางกันออนไลนเปนเปาหมายมากท่ีสุด (Kotler, 2003) 

การรักษาความเปนสวนตัว หมายถึง องคการมีการกําหนดนโยบายเรื่องดานรักษาความลับ

ขอมูลใหลูกคาหรือบุคคลใด ๆ ที่เขามาใชบริการระบบออนไลนเชนชื่อผูใชกับรหัสผานหรือประวัติผูใช

เปนตนรวมถึงมีระบบหรือวาเทคโนโลยีรักษาความปลอดภัยบนเว็บไซตกับแอปพลิเคชัน ระบบการ

จองโรงแรมผานชองทางออนไลน (Kotler, 2003) 

การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การยอมรับหรือเลือกที่จะใชเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม

โดยปจจัยหลักมีผลโดยตรงในการยอมรับใชเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมของผูใช ไดแก การรับรูถึงความ

งายและรับรูถึงประโยชนที่เกิดจากในการใช (Davis, 1986) 

การรับรูความงายในการใชงาน หมายถึง เปนตัวกําหนดวาเวลาในการรับใชงานมีการรูใน

เรื่องปริมาณหรือความสําเร็จที่จะไดรับวาตรงกับที่สิ่งที่ตองการหรือไม (Davis, 1986) 

การรับรูถึงประโยชนในการใชงาน หมายถึง การรับรูถึงประโยชนท่ีเกิดจากการใชงานมันเปน

ขอกําหนดรับรูในแตละคนจะทราบไดวาการใชเทคโนโลยีจะมีสวนชวยในการชวยพัฒนาหรือศักยภาพ

ผลงานของตัวเองไดอยางไรบาง (Davis, 1986) 

การตัดสินใจซื้อสินคา หมายถึง การประเมินทางเลือกและเทียบจุดดีจุดเสียของแตละ

ทางเลือกโดยใชเหตุผลและอารมณความรูสึกในการซื้นสินคาและบริการผานแพลตฟอรมออนไลนของ

ลูกคา (Schiffman & Kanuk, 2000) 

ประเทศแหลงกําเนิดสินคา หรือ Country of Origin (COO) หมายถึง เปนประเทศที่ผลิต

หรือประกอบสินคาประเทศที่สินคาถูกผลิตขึ้นหรือตราสินคามีความเชื่อมโยงกับประเทศนั้น ๆ 

(Bilkey & Nes, 1982) 
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บทที่ 2 

วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่องสวนประสมการตลาด การยอมรับเทคโนโลย ีและประเทศแหลงกําเนิด

สินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนโดยผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขาม

พรมแดน ผูวิจัยไดทบทวนวรรณกรรมทฤษฎีแนวคิดและผลการวิจัยที่เก่ียวของเพ่ือใชเปนกรอบ

แนวคิดในการศึกษา ดังนี้ 

 2.1 ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

 2.2 แนวคิดกับทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ  

 2.3 แนวคิดกับทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 

 2.4 แนวคิดกับทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลย ี

 2.5 แนวคิดกับทฤษฎีเก่ียวกับประเทศแหลงกําเนิดสินคา 

 2.6 งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 2.7 สมมติฐานวิจัย 

 2.8 กรอบแนวคิดวิจัย 

 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) 

 ความหมาย  

 ความหมายและนิยามของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสหรือ“อี-คอมเมิรซ”นั้นมีหนวยงานใหคํา

นิยามไวอยางหลากหลายแตกตางกันดังนี้ (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการ

มหาชน), 2561)  

 องคการระหวางประเทศองคการการคาโลกการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสหมายถึงการกระจาย 

การผลิต ตลาดการขายหรือการขนสงสินคาหรือบริการโดยใชสื่ออิเล็กทรอสิกส 

 คณะกรรมาธิการยุโรปหมายถึงการประกอบธุรกรรมเชิงพาณชิยในรูปแบบอิเล็กทรอนิกสที่

อาศัย การประมวลผลการสงผานขออมูลทั้งตัวอักษรเสียภาพเคลื่อนไหวผานทางอุปกรณสื่อ

อิเล็กทรอนิกส  

 สามารถสรุปไดวา การพาณิชยอิเล็กทรอนิกสนั้นเปนสวนหนึ่งของการทํารกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส และเปนการติดตอกันเชงิการคาการพาณิชยการซื้อขายสินคาในรูปแบบตาง ๆ และที่

สําคัญคือตองเปนการติดตอผานทางสื่อสารโทรคมนาคมหรือสื่ออิเล็กทรอนิกส 
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 ประเภทของการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแบงประเภทโดยพิจารณาจากเกณฑความสัมพันธใน

การซื้อขายสินคาและบริการโดยแบงตามลักษณะของผูซื้อและผูคาสามารถแบงออกเปน 5 ประเภท 

(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสองคการมหาชน, 2561) ไดแก 

 1) ผูประกอบธุรกิจกับผูประกอบธุรกิจ (B2B) เปนอาจเปนในระดับเดียวกันหรือตางระดับกัน

สําหรับรูปแบบการคาระหวางองคกรในการทําธุรจิจการคาแตละครั้งจะมีปริมาณขายซื้อสินคาจํานวน

มากและมูลคาการซื้อขายแตละครั้งสูง   

 2) ผูประกอบธุรกิจกับผูบริโภค (B2C) เปนรูปแบบที่ผูประกอบการธุรกิจในการจัดชองทาง

การสั่งซื้อสินคาผานทางเว็บไซตของบริษัทเองเพ่ือใหผูบริโภคสามารถเขามาซื้อสินคาได๎โดยตรงเปน

การอํานวยความสะดวกแกผูบริโภค  

 3) ผูบริโภคกับผูบริโภค (C2C) เปนรูปแบบที่เปดพ้ืนที่ใหผูบริโภคสามารถซื้อขายแลกเปลี่ยน

สินคากับผูบริโภคไดโดยอิสระเพ่ือแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารและสินคา 

 4) ผูประกอบธุรกิจกับภาครัฐ (B2G) เปนการทําธุรกิจระหวางแบบภาคเอกชนกับภาครัฐ

โดยทั่วไปจะเปนเรื่องของการสั่งซื้อจัดจางของภาครัฐและการเปดประมูลทางเครือขาย  

 5) ภาครัฐกับประชาชนในการดําเนินการรูปแบบนี้ไมไดมีจุดประสงคเพ่ือการคาระหวางกลุม

คนหรือองคกรแตเปนการเปดบริการของภาครัฐใหแกประชาชนท้ังนี้สําหรับการซื้อของออนไลนที่

เก่ียวของกับผูบริโภคโดยตรงสวนใหญ จะมีเพียง 2 ประเภท คือ ผูประกอบธุรกิจกับผูบริโภคและ

ผูบริโภคกับผูบริโภค 

 พาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน (Cross-Border E-Commerce) 

 พาณิชยอิเล็กทรอนิกสนําเขาขามแดนหรือ Cross-Border E-Commerce: CBEC เกิดขึ้นเมื่อ

ผูบริโภคซื้อสินคาออนไลนจากผูขายออนไลนที่อยูตางประเทศมีการใชสกุลเงินและใชขอบเขตอํานาจ 

ที่ศาลและกฎหมายควบคุมของตางประเทศกับประเทศของผูซื้อออนไลน (ศิริลักษณ โรจนกิจอํานวย, 

2561) เพ่ือแก๎ไขปญหาที่เก่ียวกับการจัดเก็บภาษีนําเขา และกฎระเบียบทางดานศุลกากร และเปน

การสํงเสริมใหมีการซื้อขาย สินคาจากตางประเทศผานตลาดออนไลนที่ไดรับอนุญาต โดยมีการเชื่อม 

โยงกับเขตเศรษฐกิจพิเศษ ทั้งนี้เพ่ือกํากับดูแลการซื้อขายสินคาจากตางประเทศทั้งในดานคณุภาพและ

ปริมาณสินคา รวมถึงใน ดานการจัดเก็บภาษีดวย (ขวัญนภา ผิวนิล, 2559)  

 รัฐบาลจีนไดริเริ่มแนวคิดตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนซึ่งมีแพลตฟอรมที่

เชื่อมโยงกับศุลกากรจีนโดยตรงแตกตํางจากพาณิชยอิเล็กทรอนิกสทั่วไปโดยมีผลบังคับใชเมื่อวันที่ 8 

เมษายน 2559 เพ่ือสรางความเขมแข็งใหกับดดานพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของประเทศทางประเทศจีน

ไดใหการสนับสนุนกับพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของประเทศเอง โดยเฉพาะมีการสนับสนุนใหเปด

คลังสินคาทัณฑบนหพื้นที่ตอนกลางตะวันออกเฉียงเหนือและตะวันตกของจีน รวมถึงประกาศ

มาตรการการเรียกเก็บภาษีนําเขาบางรายการสําหรับเขตการคาเสรีที่ใหในอัตราที่ต่ํากวาการนําเขา
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แบบปกติทําใหสินคาที่ซื้อผานพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนมีราคาถูกกวาสินคาที่นําเขาปกติที่

จําหนายในรานคาปลีกทั่วไป  

 คณะกรรมการพัฒนาและปฏิรูปประเทศลาสุดในป 2561 ไดมีการประกาศ 22 เมือง ใหตั้งเปน 

“เมืองแหงการนํารองการคาขายอีคอมเมิรซขามแดน” ไดแก ปกก่ิง, Hohhot, เสิ่นหยาง, ฉางชุน,  

ฮารบิน, หนานจิง, หนานชาง, หวูฮ่ัน, ฉางชา, หนานหนิง, ไหโขว, กุยหยาง, คุนหมิง, ซีอาน, หลานโจว,

เซียะเหมิน, ถังซาน, อูซ,ี เหวยไห, จูไห, ตงกวน และอ้ีหวู (Chinadaily, 2018)  

 สําหรับขั้นตอนการสั่งซื้อสินคาออนไลนจากตางประเทศผานทางชองพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

ขามพรมแดนของประเทศจีนจะแตกตางกับการซื้อขายออนไลนปกติ โดยการซื้อขายออนไลนแบบ

ปกติจะมีคลังสินคาอยูในประเทศจีนหรือนอกประเทศจีน ซึ่งไมจําเปนตองอยูในประเทศจีนก็ไดนั่นเอง

แตการซื้อขาย ผานทางชองพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนคลังสินคาจะอยูในประเทศจีน

ผูบริโภคจีนจะทําการสั่งซื้อสินคาจากแพลตฟอรมขามแดนหลังจากนั้นคําสั่งซื้อจะถูกสงผานไปยัง

หนวยงานศุลกากรจีนและสงตอไปยังตางประเทศ เพื่อแสดงถึงความตองการในการนําเขาสินคาที่ 

ลูกคาสั่งเขามาเก็บไวในคลังสินคาประเทศจีน แลวสินคานั้นจะถูกสงไปยังลูกคาผานกลุมที่ใหบริการ

ดานขนสงหรือโลจิสติกสในขณะที่การสั่งซื้อสินคาผานทางออนไลนแบบปกติจะใชเวลาถึง 15 วัน โดย

ระยะเวลาทั้งหมดตั้งแตเริ่มสั่งซื้อไปจนถึงมือผูบริโภคใชเวลา เพียง 7 วัน (ฐานเศรษฐกิจ, 2560)   

 ในดานของพิธีการศุลกากรสําหรับการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีรูปแบบและสิทธิประโยชนทาง

ศุลกากรที่นาสนใจสําหรับประเทศไทยดังนี้ (กรมศุลกากร, 2562)  

1) การรองรับนําเขาทุกรูปแบบรวมทางอากาศทางเรือ ทางบก หรือรถไฟ และควบคุมเรื่อง

ขนยายสินคาจากทาที่นําเขาไปที่เขตปลอดอากร โดยระบบเทคโนโลยีอี-ล็อค เพ่ือหลีกเลี่ยงการสูญ

หายจากการขนยายสินคาระหวางทาง  

2) การดําเนินงานพิธีการทางศลุกากรแบบเรียบงายเพ่ือลดกระบวนการที่ยุงยากในการจัดทํา

ใบขนสินคาทั่วไปจึงจะไดรับอนุญาตใหจัดทําใบขนสินคาแบบเรียบงายสําหรับนําเขาสินคาเขาเขต

ปลอดอากรพ้ืนที่ EEC   

3) การยกเวนใบอนุญาตสําหรับการนําเขาสินคาเขาเขตปลอดอากรพื้นที่ EEC 

4) การใชสแกนคิวอารโคดในควบคุมระบบบัญชีสินคาขาเขาและออกของเขตปลอดอากร

พ้ืนที่ EEC  

5) การใชระบบเอ็กซเรยเพ่ือใหสินคาทุกชิ้นใหผานการตรวจสอบตามมาตรฐาน  

6) การปฏิบัติงานพิธีการศุลกากรจะมีเจาหนาที่ทางศุลกากรประจําพื้นที่เพ่ือใหอํานวยความ

สะดวก 

7) การใชกลองวงจรปดตลอด 24 ชั่วโมง เพ่ือรักษาความปลอดภัยในเขตปลอดอากรพ้ืนท่ี EEC 

8) การเก็บรักษาสินคาในเขตปลอดอากรพ้ืนที่ EEC ไดสิทธิเปนระยะเวลา 2 ป  
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9) รองรับสินคาที่นําเขาในไทยเขาเก็บในเขตปลอดอากรพ้ืนที ่EEC เพ่ือชวยการสงออกสินคา

ไทยไปยังที่ตลาดตางประเทศ 

 

2.2 แนวคิดกับทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ   

 ในการศึกษาแนวคิดกับทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อรวมถึงความหมาย กระบวนการ 

พฤติกรรมและเกณฑของการตัดสินใจ เรื่องทั่วไปในการวัดและรูปแบบพ้ืนฐานในการตัดสินใจของ

ผูคนตัวแปรที่สําคัญและกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคดังตอไปนี้ 

 ความหมายของการตัดสินใจ 

 ไดมีนักการศึกษาใหความหมายในการตัดสินใจที่แตกตางกันดังกลาว 

 ยุดา รักไทย และธนิกานต มาฆะศิรานนท (2552) ไดกลาววา การตัดสินใจหมายถึงเลือกใช

วิธีดําเนินการอยางใดอยางหนึ่งจากวิธีปฏิบัติหลายทางท่ีมีอยู  

 กิตต ิภักดีวัฒนะกุล (2556) ไดกลาววา การตัดสินใจ หมายถึง เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคที่

ตองการโดยวิธีคัดเลือกแนวทางดําเนินการจากทางเลือกอยางอ่ืนถือเปนสวนหนึ่งในการกระบวนการ

แกไขปญหา  

 วิไล จิระวัชร (2558) ไดกลาววา การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกดําเนินการตามวิธีการหนึ่ง

ที่ประเมินวาจะบังเกิดผลเปรียบและมีจุดเสียต่ําที่สุดเพ่ือการบรรลุเปาหมายกับความพอใจของมนุษย 

 ธงชัย สันติวงศ (2550) ไดกลาววา การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกผลิตภัณฑจากพฤติกรรม

ผูใช ใชการคิดและตัดสินใจในสวนที่เก่ียวกับขอนึกคิดเปนการใชสงถึงคนทางดานจิตใจเปนสิ่งท่ี

เก่ียวกับดานจิตใจจะเกิดในตอนใดก็ได ผลการทํานี้ทําใหมีความอยากซื้อหรือซื้อตามจากผูอ่ืน 

 จากความหมายและการใหคํานิยามขางตนจนสรุปไดวา การตัดสินใจ หมายถึง วิธีข้ันตอน

การในการเลือกแนวทางดําเนินการจากทางเลือกอยางอ่ืนเพื่อใหวัตถุประสงคการซื้อหรือซื้อตามผูอื่น

ไดสําเร็จ 

 กระบวนการตัดสินใจ 

 ข้ันตอนตาง ๆ ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกคาสามารถพิจารณาเปน 5 ขั้นตอน  

โดยเริ่มตนจากการตระหนักถึงความตองการการเสาะแสวงหาขาวสารกระประเมินผลทางเลอืกการ

ตัดสินใจซื้อกับพฤติกรรมหลังการซื้อตามภาพท่ี 2.1 
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ภาพที่ 2.1: กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

 

 

 

  

 

ที่มา: อดุลย จาตุรงคกุล. (2560). พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

 

 1) การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) เปนสวนเริ่มตนที่เกิดขึ้นของความ

ตองการลูกคาคํานึงถึงความแตกตางระหวางระหวางสภาวะที่ลูกคาเปนอยูจริงกับสภาวะที่ลูกคารูสึก

ปรารถนาหรือกระบวนการซื้อเมื่อผูบริโภคตระหนักถึงความตองการนั้นอาจถูกกระตุนโดยตัวกระตุน

จากภายในกับภายนอกเชนเพ่ือใหมีการอยากไดอาหารของคนท่ีเดินผานไปผานมาตาง ๆ ตอนมีคน

เดินผานรานขนมปงทางรานก็จะอบขนมปงสดใหมตนสําคัญในการตระหนักถึงความตองการคือเพ่ือ

การเกิดตื่นตัวข้ึนมาโดยเฉพาะความตองการนั้นเปนความตองการที่เก่ียวกับภาพพจนของตนเอง 

ของตัวผูบริโภคซึ่งทําใหผูที่คาดวาจะซือ้จะถูกจูงใจกับปจจัยตาง ๆ เชน ความปรารถนาที่จะมีความ 

สามารถภาพรางดีในดานตาง ๆ หรือปรารถนาที่จะมีผลิตภัณฑที่นั้น ๆ เปนตน 

 นอกนั้นยังมีอิทธิพลทางดานสิ่งแวดลอมที่มีผลกระทบตอการเล็งเห็นปญหาของบุคคลอื่นเชน 

กลุมอางอิงกลุมครอบครัวและความพยายามทางการตลาดและอื่น ๆ 

 2) การเสาะแสวงหาขาวสารเปนขั้นตอนที่เก่ียวของกับการเสาะแสวงหาขาวสารตาง ๆ จะ

เปนขอมูลสําหรับลูกคาที่ไดรับทั้งจากสาธารณะและบุคคลอ่ืนและผูบริโภคจะใหความสนใจมากกวา

ในการไดรับขอมูลสวนบุคคลตอนเที่ยบกับการที่ไดรับจากทางพาณิชยเริ่มจากประสบการณที่สั่งสมมา

กอนหรือจากคนควาจากหนวยความตําที่อยูภายในเพ่ือนํามาวิเคราะหหาแนวทางหากขอมูลยังไมพอ

ก็สามารถคนขอมูลอ่ืนจากแหลงภายนอกโดยสามารถแบงการคนขอมูลออกเปนสี่กลุมหรือสี่แหลงคือ 

  2.1) แหลงขางสารบุคคล ไดแก ครอบครัวเพ่ือน เพ่ือนบานคนที่เคยใชสินคาจริงมากอน 

  2.2) แหลงพาณิชยไดแกพนักงานขาย โฆษณา ตัวแทนจําหนาย สถานที่จัดจําหนาย

สินคาในหาง 

  2.3) แหลงสาธารณะไดแกสื่อมวลชน องคกรคุมครองผูบริโภค 

  2.4) แหลงที่เกิดจากความชํานาญไดแกการจับถือการตรวจสินคากับการใชบริการ 

การประเมนิ

ทางเลอืก 

(Evaluation of 

Alternative 

การตัดสินใจซือ้ 

(Purchase 

Decistion) 

พฤติกรรมหลัง

การซื้อ 

(Postpurchase 

Behavior) 

การเสาะแสวงหา

ขาวสาร 

(Information 

Search) 

การตระหนกัถึง

ความตองการ 

(Need 

Recognition) 
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 3) การประเมินทางเลือกเปนขั้นตอนที่ผูบริโภคจะตรวจเช็คลักษณะของสินคาและ

เปรียบเทียบกับมาตราฐานหรือลักษณะเฉพาะมีเกณฑในการประเมินทางเลือกเพ่ือเปรียบเทียบจุด

แตกตางของสินคาดังกลาว 

 และอีกนัยหนึ่งวาเกณฑเปนผลที่เราหลังท่ีจะไดจากการซื้อสินคากับการบริโภคโดยการแสดง

ออกมาในภาพลักษณะที่เรานิยมประเมินทางเลือกกอนที่ซื้อนั้นอาจไดรับผลจากความแตกตางของ

บุคคลและกระทบของสิ่งแวดลอมเกณฑที่ใชในการประเมินขอมูลอยูของรูปแบบตางกันและมีความ

หลากหลายโดยสามารถจําแนกเปนปจจัยหลัก ๆ ไดตามตอไปนี้ 

  (1) ราคา (Price) 

  (2) ตรายีห่อ (Brand Name) 

  (3) ประเทศที่ทําใหเกิดสินคา (Country of Origin)  

นอกนี้ยังมีเกณฑอ่ืน ๆ อีกที่ขึ้นอยูกับคณุลกัษณะของผลิตภัณฑและสินคา 

 4) การตดัสินใจซื้อ (Purchase Decision) เปนขั้นตอนหลังจากการประเมินทางเลือกอยางดี

ที่สุด ขั้นตอนนี้จะที่เกิดขึ้นโดยการการซื้อผลิตภัณฑหรือบริการที่ตองการมาครอบครองเปนของ

ตนเอง แตอาจมีปจจัย 2 ปจจัย ที่เขามาแทรกความตั้งใจและการตัดสินใจในการซื้อไดปจจัยแรกคือ

ดานทัศนคติของผูอ่ืนและปจจัยท่ีสองคือดานสถานการณที่ไมไดคาดไวลวงหนาและทั้งสองปจจัยนี้จะ

มีพลตอการตดัสินใจซื้อของลูกคาเปนอยางมาก 

 5) พฤติกรรมหลังซื้อ (Postpurchase Behavior) กิจกรรมของนักการตลาดที่ยังไมสิ้นสุดลง

เมื่อมีการสั่งสินคาควรคํานึงถึงผูบริโภคจะมีความพอใจหรือไมและกอใหเกิดพฤติกรรมหลังการซื้อขึ้น

ตัวกําหนดวาผูซื้อมีพึงพอใจหรือไมในการซื้อนั้นอยูที่การปฏิบัติของสินคากับความคาดหมายของ

ผูบริโภค ถาสินคานอยกวาความคาดหวังผูบริโภคอาจรูสึกผิดหวังและผูบริโภคจะมีพึงพอใจเมื่อไดรับ

สินคาที่ดีกวาความคาดหวังที่คดิไว 

 ซื้อหรือยุติการซื้อเปนผลเกิดขึ้นจากกระบวนการซื้อซึ่งเปนสองประการที่สําคญั เมื่อลูกคาได

เจอทางเลือกอันใดอันหนึ่งท่ีจะทําใหเกิดความพึงพอใจในการประเมินคาที่เขาตองการอาจะเกิดการ

ซื้อได เชนเดียวกับตอนมีการยุติการซื้ออาจเกิดข้ึนไดเพราะไมมีทางเลือกทางอื่นจะทําใหความพึง

พอใจกับเกณฑในการประเมินคา 

 ลูกคาจะเก็บสะสมผลของกระบวนการซื้อไวในความทรงจําของเขาเอง หากผลกระบวนการ

ซื้อไดใหนึกเห็นภาพพจนและเปนที่พอใจโดยกรรมวิธีในทํานองเดียวกันจะถูกเอามาใชอีกในครั้งตอไป 

 ผูบริโภคตอนในการเลือกซื้อสินคาหรือบริการไดมีปจจัยท่ีเปนตัวกําหนดพฤติกรรมของการ

ตัดสินใจดังนี้ 
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 1) ความจําเปน ความปรารถนาและความตองการของผูคนท้ัง3ประการนี้สามารถทดแทนกัน

ไดเพราะความจําเปนใชพิจารณาตอนเลือกซื้อสินคาหรือบริการที่จําเปนเพ่ือการครองชีพ สวนความ

ตองการใชกับการที่สูงข้ึนกวาความจําเปนสวนจิตวิทยาที่สูงสุดจะเกิดจากความปรารถนา 

  2) แรงจูงใจเปนปญหาที่ถึงจุดวิกฤตทําใหลูกคาเกิดความไมสบายใจ ซึ่งเปนความตองการที่

เกิดขึ้นใหกระตุนใหผูคนคนหาวิธีเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจโดยแรงจูงใจพื้นฐานจากความจําเปน 

ดังนั้น หนาที่ของนักการตลาดที่จะกระตุนใหลูกคาเกิดความตองการใชบริการหรือการซื้อสินคา

จนกระทั่งตอนเกิดความตองการจนเขาสูจุดวิกฤตที่ทําใหลูกคาเกิดความไมสบายใจขึ้นทําใหอยาก

คนหาวิธีมาตอบสนองความตองการนั้น  

 3) ลักษณะนิสัยของบุคคลโดยรวมเปนบุคลิกภาพซึ่งมีผลตอการกําหนดรูปแบบของการ

ตอบสนองที่ไมเหมือนกันรวมทั้งขึ้นกับบุคลิกภาพของแตละผูคนดวย 

 4) ลูกคามีทัศนคติตอนในการประเมินความพึงพอใจซึ่งจะมีตอสิงใดสิ่งหนึ่งพฤติกรรมลูกคา

จะถูกกําหนดทัศนคติอยูที ่3 ประการ คือ ความรูสึก ความรู และแนวโนมของนิสัย เพ่ือจะใหบุคคล

นั้นใหหันมาชอบสินคาหรือบริการของบริษัทจนทั้ง 3 ประการนี้ เปนสิ่งที่นักการตลาดพยายามที่จะ

เปลี่ยนแปลงโดยลูกคาคนใดที่มีทัศนคติตอบริการของบริษัทหรือสินคาทางบริษัทก็พยายามเปลี่ยน

ทัศนคติของผูคนนั้นตาม 

 5) การรับรูมาจากผูคนเลือกที่จะรับกับตีความขอมูลที่ไดรับใหกําหนดภาพที่มีความหมายใน

การตลาด การรับรูเปรียบเสมือนชองทางตอนนักการตลาดจะสรางภาพลักษณหรือการบริการท่ีดี

ใหกับกับตราสินคาจนลูกคาเกิดการรับรี่ดีท่ีจะทําใหลูกคาหันมาซื้อสินคาหรือบริการของบริษัทได  

งายกวาเดิม 

 6) การเรียนรูเกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมระหวางแตละผูคน และกเกิดจาก

ประสบการณของคนตัวเอง ดังนั้นการเรียนรูก็มากจากประสบการณทีส่ะสมของผูคนดังนั้นหนาที่ 

ของนักการตลาดมีการใสประสบการณที่เรียนรูจากตราสินคาหรือบริการที่ถูกตองใหกับลูกคา  

(เสรี วงษมณฑา, 2552) 

 ดังนั้นผูวิจัยจึงใหความสําคัญในปจจัยกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยจะเชื่อมโยงกับทัศนคติ 

กับนิสัยของผูบริโภคโดยนํามาศึกษาวา ปจจัยใดบางจะนําไปสูแนวโนมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

นําไปสูการประเมินหลังการใชของผูบริโภคหรือวาการวัดระดับการตัดสินใจซื้อวาการตัดสินใจซื้อใน

ครั้งนี้จะมีโอกาสท่ีผูบริโภคจะกลับมาใชผลิตภัณฑนี้มากนอยเพียงใด 
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2.3 แนวคิดกับทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด  

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix’s) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ถูก

พัฒนาขึ้นมาใชรวมกันเพื่อการตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมายและเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค

ขององคกรสวนประสมทางการตลาดประกอบดวยองคประกอบสําคัญ 6 ประการ ดังนี ้ 

1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง บริการกับสินคารวมถึงแนวความคิดของผูคนองคกรที่

สามารถสนองความจําหรือความตองการของคุณลูกคาไดและอ่ืน ๆ ที่นักการตลาดขององคกรเสนอ

ขายเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคในแตละลักษณะเพ่ือใหเกิดความพึงพอใจเปนกระบวน 

การผูคามอบผลประโยชนและคุณคาใหแกลูกคาโดยผลิตภัณฑนั้น ๆ สวนใหญผลิตภัณฑจะแบงเปน  

2 ประการ สินคาคงจับตองไดกับที่ไมสามารถจับตองไดรวมไปทั้งสินคาหรือบริการโดยตาง ๆ ตอน

ผลิตสินคาชิ้นนั้นตองพิจารณาเรื่องประกัน คุณภาพ ขนาด รูปลักษณะการออกแบบและอื่น ๆ ของ

สินคาไปดวย โดยทําใหลูกเกิดความพึงพอและตอบความตองการใจของลูกคามาได 

2) ราคา (Price) หมายถึง มูลคาของบริการหรือสินคาที่ถูกกําหนดขึ้นมาในรูปของเงนิหรือ

หนวยอ่ืน ๆ เปนตนทุนของลูกคาเพื่อใชเปนเครื่องมือในการแลกเปลี่ยนสินคาหรือบริการดังนั้นการ

กําหนดราคาบริการหรือสินคาจะอยูภายใตระดับราคาที่ลูกคาพอใจและเต็มใจที่จะจายซื้อสินคาหรือ

บริการนั้น ๆ ระหวางคุณคาของสินคากับราคาของสินคานั้นโดยสวนใหญลูกคาจะมีการเปรียบเทียบ 

ถาราคาจะต่ํากวาคุณคาลูกคาก็อาจจะเกิดการตัดสินใจซื้อไดดังนั้นกลยุทธจัดเรื่องราคาจําเปนตอง

คํานึงถึงคุณคาของสินคาดวยถือเปนสิ่งท่ีตั้งมูลคาใหสินคาในการแลกเปลี่ยนโดยรูปแบบเงินตราตรง

กับวิธีการกําหนดราคาหรือกลยุทธอ่ืน ๆ อีกสวนหนึ่งกําหนดราคาผูคาตองนึกถึงคุณคาที่ลูกคา

สามารถรับรูซึ่งตองประเมินดวยวาการยอมรับของลูกคาสําหรับคุณคากับราคาของสินคานั้น ๆ 

3) การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง กระบวนการในการจัดการสินคา การเคลื่อนยายสินคา

หรือบริการในสถานท่ีใหบริการไปสูผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพซึ่งหมายถึงการที่สินคาหรือบริการ

นั้นไปถึงผูบริโภคทันเวลาในสถานที่ที่เหมาะสมและที่สําคัญตองสอดคลองกับผลิตภัณฑและราคาที่

กําหนดไวดวย โดยเริ่มแรกจะมีการเลือกตําแหลงที่จะใหบริการซึ่งมีความสําคัญกับบริการที่ลูกคาที่

ไดรับในสถานที่ที่ผูคากําหนดไว ซึ่งเปนตัวกําหนดกลุมลูกคาเขามาใชบริการเปนกลุมเปาหมายที่

ใหบริการ การทําเลที่ตั้งตองจึงตองพิจารณาฝงคูแขงและตองครอบคลุมการใหบริการแกกลุม 

เปาหมายในพื้นที่ตั้งไวไดมากท่ีสุด ทําเลที่ตั้งที่เลือกขึ้นอยูกับรุปลักษณะของธุรกิจบริการแตละ

ประเภท ชองทางการใหบริการเปนกลยุทธทางการตลาดที่สําคัญอยางหนึ่งในยุทธศาสตร เนื่องจาก 

จะมีชองทางเขาถึงลูกคาไดมากนอยแคไหนจะมีผลตอกําไรท่ีไดดวย 

4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กระบวนการติดตอสื่อสารการตลาด

ระหวางผูคากับผูซื้อและผูที่เก่ียวของในกระบวนการซื้อเพ่ือใหขอมูลและจูงใจใหเกิดการเตือนความ

ทรงจํา ความตองการ สรางความเชื่อถือและเจตคติที่ดีและคาดวาจะทําใหมีอิทธิพลตอการ
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เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการ ความรูสึก ความเชื่อถือในการซื้อซึ่งเครืองมือในการติดตอสื่อสารเรียกวา

สวนประสมการสงเสริมการตลาต ประกอบดวยการสงเสริมการขาย การโฆษณา การประชาสัมพันธ

และการขายโดยพนักงานขาย โดยสวนใหญพนักงานจะเปนคนในการติดตอสื่อสารการดําเนินการขาย 

รูปแบบการติดตอสื่อสารมีหลายประเภทใหเลือกแบบประสมกันได โดยเครื่องมือสงเสริมการตลาดมี

ไวดังนี้ (วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน, 2547) 

4.1) การสื่อสารโดยใชผูคนเปนการสื่อสารไปกับลุกคาในการขายของโดยแบบนี้จะ

ทําใหพนักงานหรือผูคาสามารถเรียนรูและศึกษาขอมูลขาวสารท่ีเก่ียวกับลูกคาโดยตรงซึ่งเปนการ

สื่อสารแบบปากตอปากดวยการเลาเรื่องโดยตรงจากลูกคาคนหนึ่งที่เคยมีประสบการณในการใช

บริการไปสูลูกคาคนอื่น ๆ และมีผลตอทิศทางดานบวกและลบในการตัดสินใจของลูกคาได 

4.2) การประชาสัมพันธเชนการทํากิจกรรมพิเศษขึ้น การจัดแถลงขาวและการ

สนับสนุนกิจกรรมตาง ๆ ที่เปนการตอบแทนตอสังคมเชนโครงการ CSR เปนตน เพ่ือกระตุนใหเกิด

การจดจําที่ดีใหกับธุรกิจหรือบริการและความสนใจโดยใชวิธีหลายรุปแบบใหลูกคาจดจําแบรนดสินคา

ไดและก็ชวยการสรางภาพลักษณที่ดีแกธุรกิจดวยในสายตาของผูบริโภค 

4.3) การโฆษณาเปนวิธสีรางความเขาใจใหการบริการโดยผานทางเครื่องมือสื่อ 

ตาง ๆ อยางเชน สถานโีทรทัศน หนังสือพิมพตาง ๆ สื่อออนไลนหรือสื่อกลางแจงทั้งโปสเตอรและสื่อ

แบบเคลื่อนที่ปายโฆษณาที่ติดขาง ๆ รถตาง ๆ สื่อสารตรงถึงลุกคาสื่อแบบเจาะจงโดยผานอีเมลหรือ

ไปรษณียซึ่งเปนวิธีการสื่อสงแบบเจาะจงไปยังกลุมเปาหมายและมีผลไดมากกวาทางอื่น 

4.4) อุปกรณเครื่องมือการนําขอมูลบริการแกลูกคาผานเว็บไซตของผูคา เชน  

แผนพับของขวญชิ้นเล็ก ๆ ใบปลิวตาง ๆ สามารถสรางความสัมพันธกับลูกคาได 

4.5) การออกแบบภาพลักษณถือเปนองคประกอบสําคัญอยางหนึ่งสําหรับองคกร 

เครื่องหมายของการทําธุรกิจการบริการเปนการสื่อสารทางการตลาดโดยปายหนารานมีความสําคัญ

ในการสรางความจดจําที่ดีในแงของลูกคาโดยตัวอักษรท่ีใชรวมสกัีบเครื่องแบบการแตงตัวพนักงาน

รานดวย 

4.6) การสงเสริมการขายหมายถึงเพ่ือใหการขายหรือการบริการแกลูกคาไดพัฒนา

ยิ่งข้ึนโดยจัดกิจกรรมตาง ๆ มากระตุนธุรกิจนั้น ๆ รวมไปถึงกระตุนใหลูกคาเกิดการตัดสินใจในการ

ซื้อหรือการใชบริการเร็วขึน้อยางตอนที่ทําโปรโมชั่นการสะสมแตมเพ่ือแลกซื้อหรือรับสิทธิพิเศษหรือ

จัดกิจกรรมซื้อ 1 แถม 1 ตาง ๆ 

5) ดานการใหบริการแบบเจาะจง (Personalization) หมายความวา บริษัทตาง ๆ มุงความ

สนใจไปที่ผูคนปลดปลอยบุคลิกภาพของผูคน และความพึงพอใจในความตองการสวนบุคคลของผูคน

ไปสูศูนยกลางที่ไมเคยมีมากอนผูเชี่ยวชาญดานการตลาดกลาววาบริษัทตาง ๆ คอย ๆ สรางความ 

สัมพันธเชิงโตตอบรูปแบบใหมกับตลาดและสรางฐานขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคและเก็บขอมูล
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สรางความสัมพันธสวนตัวกับผูบริโภคมากขึ้นเขาใจแนวโนมตลาดและความตองการท่ีแทจริงของ

ลูกคาในเวลาที่เหมาะสมและใหบริการลูกคาดวยการขายและการบริการที่เปนสวนตัวลูกคานําเสนอ

ขอกําหนดดานประสิทธิภาพของผลิตภัณฑตามความตองการของตนเองและบริษัทตาง ๆ พยายาม

อยางดีที่สุดที่จะปฏิบัติตามลูกคาตองการการผลิตตอบสนองความตองการและรสนิยมของผูบริโภค 

แตละรายใชขอมูลปรับใชกลยุทธที่ยืดหยุนเพ่ือปรับเปลี่ยนไดทันทวงทีปรับปรุงความสามารถในการ

แขงขันผานการประสานงานและความรวมมือระหวางผูผลิตและผูบริโภคและแทนที่อดีตดวยการผลิต

แบบผสมหลายรายการพันธุและขนาดเล็กและขนาดกลางการผลิตจํานวนมากซึ่งเอ้ือตอการบันทึก

ลิงกระดับกลางและลดตนทุนการขายไมเพียงเทานั้นเนื่องจากการปรับปรุงการวางแผนการผลิตเพ่ือ

สังคมการจัดสรรทรัพยากรจึงใกลเคียงที่สุดและการเกิดขึ้นของการจัดการ “สินคาคงคลังเปนศูนย” 

ในธุรกิจตนทุนสินคาคงคลังขององคกรก็ถูกบันทึกไวดวย 

ในยุคของแฟชั่นผูบริโภคผูบริโภคตางแสวงหาสินคาที่ตรงใจลูกคามากขึ้นแทนท่ีจะพึงพอใจ

กับสินคายอดนิยมทั่วไปแนวคิดของการบริโภคของลูกคาเปลี่ยนจากการบริโภคอยางมีเหตุผลเปนการ

บริโภคทางอารมณผูบริโภคเริ่มมีความเปนอัตวิสัยมากขึ้นเรื่อยๆการโฆษณาและการสงเสริมการขาย

กลายเปนเรื่องยากขึ้นเรื่อยๆในการเปลี่ยนแนวคิดเชิงอัตวิสัยของผูบริโภคและตนทุนทางการตลาดก็

เพ่ิมขึ้นอยางรวดเร็วการเกิดข้ึนของตลาดของผูซื้อและการแขงขันที่รุนแรงขึ้นเรื่อยๆทําใหความคิด

และพฤติกรรมของผูบริโภคลดนอยลงและยั่งยืนนอยลง มีความดื้อรั้นมากขึ้นเรื่อยๆสรางสรรคและ

เปลี่ยนแปลงได 

6) ดานการรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) หมายถึง การปกปองขอมูลทีห่นวยงาน เชน

บุคคลหรือกลุมไมตองการใหบุคคลภายนอกรูจักความเปนสวนตัวมีหลากหลายสําหรับบุคคลความ

เปนสวนตัวประเภทที่สําคัญคือขอมูลประจําตัวสวนบุคคลนั่นคือการใชขอมูลนี้สามารถติดตามโดยตรง

หรือโดยออมไปยังบุคคลที่เกี่ยวของผานการสืบคนการเชื่อมตอสําหรับสวนรวมความเปนสวนตัว

หมายถึงขอมูลที่ละเอียดออนซึ่งแสดงถึงพฤติกรรมตาง ๆ ของกลุมเมื่อลูกคาซื้อคําปรึกษาอาจ

เก่ียวของกับการรวบรวมขอมูลสวนบุคคลเชนชื่อลูกคาที่อยูอีเมลและที่อยูผูขายจะใชขอมูลสวนบุคคล

ของลูกคาอยางสมเหตุสมผลและถูกกฎหมายและปกปองขอมูลสวนบุคคลของลูกคาจากการรั่วไหล

หากจําเปนตองใชขอมูลสวนบุคคลของลูกคาเกินขอบเขตของวัตถุประสงคลูกคาจะไดรับแจงลวงหนา

ถึงวัตถุประสงคหากลูกคาไมเห็นดวยกับวัตถุประสงคการใชงานใหมลูกคาสามารถปฏิเสธที่จะยอมรับ

การใชงานตามวิจารณญาณของตนเองได  

สวนประสมการตลาดท้ัง 6 ตัวขางบนนี ้มีความสําคญัตอการทําตลาดสําหรับธุรกิจตาง ๆ ที่

จะมากําหนดกลยุทธที่เหมาะสมและมีความจําเปนดานในการจัดสวนประสมแตละดานใหมีความ

เหมาะสมกับสถานการณหรืออุตสาหกรรมที่แตกตางดวย 
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2.4 แนวคิดกับทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลย ี

 แนวคิดของการยอมรับเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model: TAM) 

 การยอมรับหรือการตัดสินใจที่จะใชเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหมทีม่สีงผลโดยตรงตอผูใชโดย

การรับรูถึงความงายในการใชงานและการรับรูถึงประโยชนในการใชงานที่มผีลตอพฤติกรรมในการใช

เทคโนโลย ีโดยม ี3 ปจจัยหลกัคือ การรับรูความงายในการใชงาน การรับรูประโยชนในการใชงาน

และทัศนคตโิดยถูกพัฒนามาจากแนวคิดของ (The Theory of Reasoned Action: TRA) (Davis, 

1989) เปนทฤษฎีการอธิบายการกระทาตามหลักเหตุและผลโดยเก่ียวกับการเกิดการกระทําของ

มนุษยนั้นมักจะพิจารณาตามเหตุและผลกอนมตีัดสินใจลงมือกระทําหรือไม 

 ความหมายของการยอมรับเทคโนโลยี 

 Foster (1973) ใหความหมายของการยอมรับเทคโนโลยวีาผูคนทีเ่รียนรูศึกษาโดยผาน

กระบวนการการรับรูการยอมรับจะเกิดข้ึนได อยางเรียนรูดวยตัวเองและการเรียนรูนั้นจะมีผลเกิดขึ้น

เมื่อผูคนนัน้ไดทดลองปฏิบัติจนแนนใจวาเทคโนโลยีนั้นมปีระโยชนอยางแนนอนถึงกลาลงทุนในการ

ซื้อเทคโนโลยีนั้นได 

 Rogers (2003) ใหคํานิยามการยอมรับเทคโนโลยวีาเปนการตัดสินใจที่จะเอาเทคโนโลยีนั้น

ไปใชอยางเต็มที่โดยกระบวนการเริ่มจากการยอมรับของผูคนจะเกิดข้ึนตั้งแตการตัดสินใจยอมรับโดย

มีการสัมผัสกับเทคโนโลยจีนทําใหเกิดการยอมรับหรือปฏิบัตยิืนยันตามการตัดสินใจนั้นสวนตัวบุคคล

และลักษณะของเทคโนโลยีนั้นเปนปจจัยที่สําคัญในกระบวนการทีจ่ะใชเวลาชาหรือเร็วขึ้น 

 เอกลักษณ ธนเจริญพิศาล (2554) ไดใหความหมายกับการยอมรับเทคโนโลยวีาเปนการนํา

เทคโนมาใชใหเกิดผลตามมาในการลงทุนและการยอมรับ 

 ศศิพร เหมือนศรีชัย (2555) ไดใหคํานิยามของการยอมรับเทคโนโลยีวามีความสําคัญตอการ

ใชงานกับอยูรวมกับเทคโนโลยโีดยการใชเทคโนโลยทีําใหเกิดประสบการณความรูทักษะและความ

ตองการ 

 จากความหมายขางบนสรุปไดวา การยอมรับเทคโนโลยีหมายถึงการตัดสินใจที่จะนํา

เทคโนโลยรีวมทั้งรูปธรรมและนามธรรมไปใชจนแนใจวาการใชเทคโนโลยีนั้นจะมปีระโยชนอยาง

แนนอนทําใหมกีารลงทุนและการยอมรับเกิดข้ึนตามมาสวนตัวบุคคลและลักษณะของเทคโนโลยจีะ

สงผลตอระยะเวลาในการตัดสินใจยอมรับดวย 

 กระบวนการยอมรับ 

 Rogers (1971) ระบุความหมายกระบวนการยอมรับวาคือการทางจิตใจของบุคคลแตละคน

ที่ไดจากจการไดยินครั้งแรกจากความรูสึกซึ่งรวมถึงการเปลี่ยนแปลงจนถึงการยอมรับนําไปใชโดย

กระบวนการนั้นในดานสังคมนักวิชาการตางเห็นดวยกันวาเหตุการณที่เกิดขึ้นตอเนื่องอยางเปน

กระบวนการเปนเพราะการยอมรับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรม ถึงรายละเอียดจะแตกตางกันแตก็มา 
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จากพื้นฐานเดียวกันของเอเวอรเรตเอ็มโรเจอร (Rogers, 1995) โดยจะกรอบแนวคิดกระบวนการ

ยอมรับเทคโนโลยีดังตอไป 

 1) ขั้นที่ผูคนรูวามีเทคโนโลยีใหมเกิดข้ึนซึ่งเปนขั้นตระหนักหรือข้ึนตื่นตัวแตยังขาดความรู

เก่ียวกับเทคโนโลยีนั้น 

 2) ขั้นผูคนเริ่มมีความสนใจในดานเทคโนโลยีและอยากจะคุนหาขอมูลความรูตาง ๆ ที่เก่ียวกับ

เทคโนโลยีนั้น 

 3) ขั้นผูคนจะมีการประเมินผลในสมองของตัวเองวาตอนยอมรับเทคโนโลยนีั้นมาใชจะมี

เหมาะสมกับเหตุการณที่มีอยูหรืออนาคตหรือไมจะเกิดผลคุมคากับความเสี่ยงหรือเปลา 

 4) ขั้นผูคนจะนําเทคโนโลยีมาลองดําเนินการหรือปฏิบัติทําในวงจํากัดกอนเพื่อดูวาเทคโนโลยี

นั้นมีประโยชนชวยกับสถานการณที่พบหรือเปลา 

 5) ขั้นผูคนยอมรับใชเทคโนโลยีนั้นอยางเต็มที่สม่ําเสมอไป 

 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 

 แบบจําลองการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยีหรือ TAM (Davis, 1989) เปนทฤษฎพัีฒนา

จากทฤษฎีการกระทําตามหลักเหตุและผลทฤษฎีของ TAM สําหรับการยอมรับความสําเร็จของการใช

เทคโนโลยี TAM ประกอบดวยปจจัยหลกั 4 ประการ โดยสามารถใชในการศึกษาผลที่มีตอในการ

ยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยีอยางมีประสิทธิภาพ ไดแก การรับรูถึงประโยชน และการงายในการ

ใชเทคโนโลย ีโดยจากปจจัยที่กลาวมาจะสงผลตอทัศนคติและแนวโนมที่มีตอการใชงานและ

เทคโนโลยโีดยจะสงผลตอในการนําเทคโนโลยไีปใชงานดวย 
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ภาพที่ 2.2: แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

  

 

ที่มา: Davis, F. D., Bogozzi, R., & Warshaw, P. R. (1989). User acceptance of computer 

technology: A comparison of theoretical models. Management Science, 35, 982-

1003. 

 

 ทฤษฎีของ Davis (1989) (Technology Acceptance Model: TAM) ประยุกตดัดแปลง

ทฤษฎีของการกระทําตามหลักเหตุผลโดยจะเก่ียวกับการกระทําผูคนในดานความเขาใจกับการ

พยากรณพฤติกรรม (Ajzen, 1991 และ Davis, 1989) 

 External Variable หมายถึง ตัวแปรภายนอกมีผลทีจ่ะสรางความรับรูใหแกผูคนที่แตกตาง

กันแตละคนโดยไปถึงประสบการณ ความเชื่อความรูความเขาใจและพฤติกรรมทางสังคมและอ่ืน ๆ 

 การรับรูประโยชน หมายถึง ในระดับบุคคลความมีประโยชนจะเปนตัวกําหนดในดานการรับรู 

แตละผูคนตางก็จะรับรูไดวาการใชเทคโนโลยีสารสนเทศจะมีสวนชวยพัฒนาผลการดําเนินงานของ

ตัวเองไดมากนอยแคไหน 

          การรับรูวาความงายในการใชงาน หมายถึง ความงายจะเปนตัวกําหนดในการใชงานโดยการ

รับรูในดานปริมาณหรือความสําเร็จที่จะไดรับวาตรงกับที่ตองการหรือไมจะมีผลสําเร็จตรงตามที ่  

คาดไวหรือเปลา 

 1) ทัศนคติตอหมายถึงทัศนคติและความสนใจที่จะใชระบบ 

 2) ความตั้งใจใชหมายถึงการกระทําในการสนใจที่จะใชเทคโนโลย ี

การรับรูประโยชน 

Perceived Usefulness 

ความตั้งใจใช 

Intention  

to Use 

ทัศนคติตอ 

Attitude 

toward 
ใชระบบจริง 

Actual 

Systems Use 

ตัวแปรภายนอก 

External Variable 

รับรูวาใชงานงาย 

Perceived 

Ease of Use 
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 3) ใชระบบจริงหมายถึงการนํามาใชและยอมรับในเทคโนโลยจีริง 

 ตามรูปแบบของ TAM นั้นอิทธิพลของตัวแปรภายนอกจะมีผลตอทัศนคติความเชื่อกับความ

สนใจที่จะใชเทคโนโลยไีดรับผลจากตัวแปรภายนอกซึ่งการนําระบบมาใชไดรับผลมาจากความเชื่อใน

ขั้นตน 2 อยาง คอื 1) การรับรูประโยชนท่ีจะไดรับจากระบบเทคโนโลย ี2) การรับรูความงายในการ

ใชงานไดแบงเบาภาระงานใหสะดวกยิ่งขึ้น โดยแบบจําลองทีก่ลาวถึงถูกนํามาใชกันอยางกวางขวาง

และเปนในการพยากรณการยอมรับดานเทคโนโลยีเปนแบบแผนในการตัดสินใจที่ประสบและในเรื่อง

ของประโยชนที่ผูใชจะไดรับจะชี้ใหเห็นถึงสาเหตุที่เก่ียวของกับการรับรูดานเทคโนโลยีของผูคนแตละ

คนและการใชงานที่งายจะกอใหเกิดพฤติกรรมในการสนใจท่ีจะใชเทคโนโลยทีําใหสงผลมีการนําและ

ยอมรับใชงานเทคโนโลยเีพ่ือตอบวัตถุประสงคของงานวิจัยงานวิจัยชิ้นนี้จึงไดนําแบบจําลองการ

ยอมรับเทคโนโลยีมาใชในการทดสอบสมมติฐาน 

 แบบจําลองทฤษฎีการยอมรับการใชเทคโนโลยี (The Unified Theory of 

Acceptance and Use of Technology Model: UTAUT)  

 Venkatesh, Morris, Davis & Davis (2003) ไดพัฒนาทฤษฎีที่เก่ียวกับการยอมรับ

เทคโนโลยีและคณะ โดยการทบทวนงานศึกษาที่ผานมาเปนจํานวนมากในหลากหลายรูปแบบเพ่ือใน

การพัฒนา อยางเชน ทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผล (TRA) แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลย ี(TAM) 

โมเดลสรางแรงบันดาลใจ (MM) ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB), รวม TAM และ TPB และ MPCU

ทําใหไดสรุปพฤติกรรมการยอมรับและใชเทคโนโลยดีานปจจัยภายนอกที่มีผลไดจากปริมาณคลื่น

ความถีแ่ละบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ไดมีการจัดสรร ปจจัยดังถึงประกอบดวย 4 ประการ ไดแก 

ความคาดหวังของผูใชความคาดหวังในประสิทธิภาพในงานวาไมตองใชความพยายามในการใช

เทคโนโลยีนั้น ๆ อิทธิพลดานสังคมกับสภาพแวดลอมที่สนับสนุนในการใชเทคโนโลยีนั้นนอกเหลือนี้

ยังมีตัวแปรที่สงผลตอปจจัยดังกลาวขางตน ไดแก เพศ อาย ุประสบการณ และความเต็มใจในการใช

เทคโนโลยีนั้นรวมกันเปนโมเดล Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 

(UTAUT)  
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ภาพที่ 2.3: แบบจําลองทฤษฎีการยอมรับการใชเทคโนโลย ี(The Unified Theory of Acceptance 

and Use of Technology Model: UTAUT) 

 

 
ที่มา: Venkatesh, V., Morris, M. G., Davis, G. B., & Davis, F. D. (2003). User acceptance of 

information technology: Toward a unified view. MIS Quarterly, 27(3), 425–478. 

 

 นอกจากนี้จากแบบจําลอง UTAUT พบวา อิทธิพลของสังคมไมไดมีนัยสําคัญตอการเต็มใจ  

ที่ใชเทคโนโลยีอยางไรก็ตามงานศึกษาทั้งทฤษฎีและเชิงประจักษแสดงใหเห็นวาอิทธิพลของสังคม

โดยเฉพาะคนรูจักอาจมีผลทําใหผูใชบริการตัดสินใจใชบริการเรียกวาเอฟเฟกตเครือขายการที่บริการ

เทคโนโลยี OTT หลายบริการมีรูปแบบเปนสื่อสังคมออนไลนทําใหจํานวนผูใชบริการมีผลตอการ

ยอมรับเทคโนโลยีและการใชเทคโนโลยีไดอีกดวย 

 ความคาดหวังในประสิทธิภาพของงาน (Performance Expectancy)  

 คือ ระดับที่แตละคนเชื่อในการใชระบบสามารถชวยใหไดรับประสิทธิภาพการทํางานที่

ตองการ (Venkatesh, et al., 2003) และโดยจากผลการวิจัยในหลายงานวิจัยพบวาความคาดหวังใน

ประสิทธิภาพของงานมีผลตอความตั้งใจในการใชเทคโนโลยีเปนอยางมากทั้งในดานงานศึกษาเก่ียวกับ

การยอมรับเทคโนโลยีการใชบริการธนาคารผานระบบอินเทอรเน็ตในประเทศจอรแดน (AbuShanab 

& Pearson, 2007) การยอมรับเทคโนโลยีการเรียนอิเล็กทรอนิกสในประเทศที่กําลังพัฒนา

(Maldonado, Khan, Moon & Rho, 2011) การยอมรับเทคโนโลยีการซื้อสินคาผานระบบ

โทรศพัทมือถือ (Yang, 2010) นอกจากนี้เพศและอายุของผูใชเทคโนโลยีนั้นยังมีผลตอความสัมพันธ
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ของความคาดหวังในประสิทธิภาพของงานและความตั้งใจในการใชเทคโนโลย ี(Venkatesh, et al., 

2003) 

 ความคาดหวังในการพยายามใชเทคโนโลยี (Effort Expectancy)  

คือ ระดับของความสะดวกตอการใชระบบและความงายในการใชงานซึ่งในการศึกษา พบวา

นอกจากเพศและอายุของผูใชเทคโนโลยีแลว ประสบการณของผูใชยังมีผลตอความสัมพันธของความ

คาดหวังในความพยายามและความตั้งใจในการใชเทคโนโลยี (Venkatesh, et al., 2003)  

 อทิธิพลทางสังคม (Social Influence)  

 คอื การสนับสนุนจากบุคคลที่มีผลตอตนเองในการท่ีจะยอมรับการใชระบบใหมโดยจากหลาย

งานวิจัยพบวาถาคนใชงานเทคโนโลยีนั้น ๆ ไดรับอิทธิพลทางสังคมมากก็จะสงผลในความตั้งใจการใช

เทคโนโลยีมากขึ้นไปดวย (AbuShanab & Pearson, 2007; Yang, 2010; Maldonado, et al., 

2011 และ Venkatesh, et al., 2003) นอกจากนี้เพศอายุความสมัครใจและประสบการณยังมีผลตอ

ความสัมพันธของอิทธิพลดานสังคมและความตั้งใจในการใชเทคโนโลย ี 

         สภาพแวดลอมที่สนับสนุนในการใชเทคโนโลยี (Facilitating Conditions)  

 คอื การที่ทุกคนเห็นวาบริษัทมีทรัพยากรและโครงสรางพ้ืนฐานขององคกรเพียงพอตอการใช

งาน ซึ่งอายุและประสบการณของผูใชเทคโนโลยีนั้นถูกนํามาพิจารณาวามีผลตอเงื่อนไขความตั้งใจใน

การใชเทคโนโลยีและที่จะอํานวยความสะดวกในการใชงาน แตในงานวิจัยของ Maldonado, et al. 

(2011) และสิทธิกุล พวงมะลิ (2552) ที่ทําการศึกษาวิจัยเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยีการเรียน

อิเล็กทรอนิกสนั้นพบวาเงื่อนไขที่จะอํานวยความสะดวกในการ ใชงานไมมีผลตอความตั้งใจในการใช

เทคโนโลย ีและพฤติกรรมของผูใชเทคโนโลย ี 

 แบบจําลองทฤษฎีการยอมรับการใชเทคโนโลยีรุนท่ี 3 (Third Technology 

Acceptance Model: TAM 3) 

 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีไดรับการพัฒนาตอเปนรุนท่ี 3 สําหรับบริการโทรศัพทเคลื่อนที่

ตอจํานวนประชากรโดยไดสรุปปจจัยที่ผล PU และ PUE ไดจากปริมาณคลื่นความถี่ที่ไดมีการจัดสรรและ

โดยสามารถแบงออกปจจัยที่เก่ียวของไดเปน 4 ดาน ไดแก ลักษณะของเทคโนโลยีความแตกตางระหวาง

บุคคลอิทธิพลของสังคมและเงื่อนไขของการใชงานเทคโนโลย ี
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ภาพที่ 2.4: แบบจําลองทฤษฎีการยอมรับการใชเทคโนโลยีรุนที่ 3 

 

  
 

ที่มา: Venkatesh, V., & Bala, H. (2008). Technology acceptance model 3 and a research 

agenda on interventions. Decision Sciences, 39(2), 273-315. 

 

 จากที่กลาวถึงขางตนแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลย ีคือ ความสัมพันธเชื่อมโยงระหวาง

พฤติกรรมการยอมรับใชเทคโนโลยีจริงกับความตั้งใจโดยความตั้งใจไดรับผลจากทัศนคติของผูคนเมื่อ

มีการรับรูถึงประโยชนกับการรับรูความงายในการใชงานของผูคนหนึ่งจะมีการยอมรับเทคโนโลยี และ

การรับรูเชิงบวกที่ผูดถึงจะมีผลใหผูคนนั้นโดยมีทัศนคติที่ดีตอการยอมรับใชเทคโนโลยีจากนั้นทัศนคติ

ที่ดีของผูคนนั้นจะสงอิทธิพลใหเกิดความตั้งใจใชเทคโนโลยีแลวสุดทายความตั้งใจใชเทคโนโลยีจะ

นําไปสูพฤติกรรมการยอมรับใชเทคโนโลยีตอเมื่อบุคคลไดพิจารณาไตรตรองถึงผลที่จะไดรับจากการ

แสดงพฤติกรรมอยางรอบคอบโดยผูวิจัยเห็นวาควรสงเสริมใหนักการตลาดเกิดพฤติกรรมการยอมรับ

เทคโนโลยีเพ่ือใชในการสงเสริมการแขงขันทางตลาด การวางกลยุทธทางการตลาด การสราง
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ภาพลักษณสินคาหรือการสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา การสรางความผูกพันบริการกับลูกคาเปน

ตนอีกท้ังในปจจุบันการพัฒนาทางเทคโนโลยีไดมีบทบาทสําคัญในชีวิตประวันและการทํางานยิ่นข้ึน

โดยเฉพาะการพัฒนาใหนักการคาเกิดการยอมรับเทคโนโลยี การใชงานเทคโนโลยีเพ่ือในการสื่อสาร

แลกเปลี่ยนขอมูลกันทั่วโลกอยางรวดเร็ว จึงมีความจําเปนอยางยิ่งท่ีชวยใหนักการคาทางตลาดมี 

ความกาวทันคูแขงในตลาดได เมื่อมีการศึกษาและเขาใจถึงปจจัยท่ีนําไปสูพฤติกรรมการยอมรับใช

เทคโนโลยพีฤติกรรมดังกลาวจะเกิดขึ้นไดจริง ขณะที่ผูใชบริการยอมรับและใชเทคโนโลยีนั้นมาจาก

ปจจัยหลายดานท่ีเก่ียวของปจจัยที่สําคัญอีกปจจัยหนึ่งคือคาบริการซึ่งมผีลตอการใชเทคโนโลยีได

เชนเดียวกัน  

 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประเทศแหลงกําเนิดสินคา 

 2.5.1 ประวัติความเปนมาและตนกําเนิด Country-of-Origin 

 ปจจุบันการคาขายระหวางประเทศเจริญกาวหนาอยางยิ่งทั้งนี้เปนผลมาจากดานการคาขาย

ไดสะดวกสบายมากยิ่งข้ึน การพัฒนาการดานเทคโนโลยีการขนสงที่ทําใหผูคาและลูกคาสามารถทํา

ธุรกรรม การกอตั้งสมาคมสมาพันธทางการคาระหวางประเทศที่กอใหเกิดความรวมมือของท้ังภาครัฐ

และเอกชนประเทศตาง ๆ รวมท้ังการพัฒนาขีดความสามารถในการรับรูขอมูลขาวสารของสินคา

ปจจัยตาง ๆ เหลานี้ลวนแตสงเสริมใหการคาขายระหวางประเทศมีความนาสนใจมากยิ่งข้ึน นําไปสู

การศกึษาวิจัยในประเด็นตาง ๆ เพ่ือเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขันการคาระหวางประเทศใน

ภาวะที่มีการแขงขันสูงอยางในปจจุบัน โดยเฉพาะอยางยิ่งประเด็นเรื่อง “ประเทศแหลงกําเนิดของ

สินคา” ที่เปนปจจัยสําคัญที่เพิ่มมูลคาเพ่ิมใหกับสินคาเชนสินคาเครื่องสําอางจากประเทศฝรั่งเศส 

สินคาเครื่องหนังจากประเทศอิตาลีเปนตนโดยในสวนนี้จะทําการนําเสนอทฤษฎีที่เก่ียวของกับแนวคิด

ประเทศแหลงกําเนิดดังมีรายละเอียดตอไปนี้ 

 ความหมายของของประเทศแหลงกําเนิดสินคา 

 ประเทศแหลงกําเนิดสินคาหรือ Country of Origin (COO) ไดมีนักวิชาการใหความหมายไว

อยางหลากหลายดังตอไปนี้ 

 Bilkey & Nes (1982) ไดใหความหมายของประเทศแหลงกําเนิดสินคาหมายถึงเปนประเทศ

ที่ผลิตหรือประกอบสินคา 

 Johansson & Thorelli (1985) ไดใหความหมายของประเทศแหลงกําเนิดสินคาหมายถึง

ความเชื่อถือทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาใดสินคาหนึ่งเมื่อเขาเหลานั้นทราบถึงแหลงที่มาหรือ

แหลงผลิตของสินคานั้น ๆ 



24 
 

 
 

 Cordell (1992) ไดใหความหมายของประเทศแหลงกําเนิดสินคาหมายถึงประเทศ

แหลงกําเนิดสินคาเปนองคประกอบภายนอกของสินคาซึ่งเปนเครื่องแสดงถึงคุณภาพของสินคา    

จากประเทศนั้น ๆ อีกทั้งยังเปนการลดความเสี่ยงของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาดังกลาว 

 ในขณะที่ Samiee (1994) ไดใหความหมายของประเทศแหลงกําเนิดสินคาวาเปนประเทศที่

สินคาถูกผลิตข้ึนหรือตราสินคามีความเชื่อมโยงกับประเทศนั้น ๆ ในตราสินคาบางประเภท ประเทศ

แหลงกําเนิดสินคาจะแสดงความเปนเจาของหรือบงบอกประเทศแหลงกําเนิดสนิคาอยางชัดเจน เชน 

IBM เปนตราสินคาของประเทศสหรัฐอเมริกา เปนตน 

 สรุปความหมายของของประเทศแหลงกําเนิดสินคาไดวา ประเทศที่สินคาถูกผลิตข้ึนหรือ 

ตราสินคามีความเชื่อมโยงกับประเทศนั้น ๆ อาทิเชน ประเทศที่สํานักงานใหญของสินคาหรือ 

ตราสินคาตั้งอยู ประเทศท่ีเปนแหลงกําเนิดของบริษัทผูผลิตสินคาเปนตนในตราสินคาบางประเภท

ประเทศแหลงกําเนิดสินคาจะแสดงความเปนเจาของหรือบงบอกประเทศแหลงกําเนิดสินคาอยาง

ชัดเจน 

 ความเปนมาของประเทศแหลงกําเนิดสินคา (Background of Country of Origin) 

 แนวคิดเรื่องประเทศแหลงกําเนิดสินคา เปนอีกหนึ่งแนวคิดทางการตลาดที่ไดรับความสนใจ

จากนักการตลาดอยางแพรหลาย ทั้งนี้เพราะในปจจุบันองคกรไมเพียงแตจําหนายสินคาเฉพาะตลาด

ภายในประเทศเทานั้น หากแตองคกรยังผลิตและสงออกสินคาไปจําหนายยังตลาดตางประเทศ โดย

งานวิจัยในอดีตหลายฉบับยืนยันผลตรงกันวา อิทธิพลของประเทศแหลงกําเนิดสินคาสามารถสงผลไป

ยังกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวตางชาติ ทําใหนักการตลาดสวนใหญใหความสนใจกับ

แนวคิดทางการตลาดเรื่องนี้อยางตอเนื่อง 

 สําหรับพัฒนาการของแนวคิดเรื่องประเทศแหลงกําเนิดสินคานั้น เริ่มตนจากสมัยงครามโลก

ครั้งที่ 1 เมื่อประเทศผูแพสงครามอยางประเทศเยอรมัน ถูกประเทศผูชนะสงครามบังคับใหติดฉลาก

สัญลักษณเพ่ือแสดงประเทศแหลงกําเนิดของสินคาลงบนผลิตภัณฑที่ผลิตโดยประเทศผูแพสงคราม 

ซึ่งจากงานวิจัยหลายฉบับพบวา ประเทศผูชนะสงครามมีวัตถุประสงคที่ตองการลงโทษประเทศท่ีแพ

สงคราม ดวยการสรางชื่อเสียงดานลบผานสินคาที่ผลิตจากประเทศนั้น ๆ (Cai, 2001) แตเมื่อเวลา

ผานไปประเทศแหลงกําเนิดสินคากลับถูกผูบริโภคนํามาเชื่อมโยงกับคณุภาพของสินคาและบริการที่

ผลิตข้ึนในประเทศน้ัน ๆ อีกทั้งผูบริโภคยังใชประเทศแหลงกําเนิดสินคาเปนปจจัยหนึ่งในการพิจารณา

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอีกดวย 

 สําหรับผลกระทบจากประเทศตนกําเนิด (The Country-of-Origin Effect (COE)) หรือที่

เรียกวาภาพลักษณที่สรางข้ึนและอคติทางสัญชาติ เปนผลกระทบทางจิตวิทยาที่อธิบายวาทัศนคติ 

การรับรู และการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากการติดฉลากประเทศตนทางของ

ผลิตภัณฑอยางไร ซึ่งอาจหมายถึงที่ใด: แบรนดตั้งอยู ผลิตภัณฑไดรับการออกแบบหรือผลิต หรือการ
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สรางมูลคารูปแบบอ่ืน ๆ ที่สอดคลองกับประเทศตั้งแตป พ.ศ. 2508 นักวิจัยไดทําการศึกษาอยาง

กวางขวาง และ Country of Origin การติดฉลากประเทศตนกําเนิดเกิดขึ้นในป 2430 เมื่อรัฐบาล

อังกฤษในความพยายามที่จะลดการขายผลิตภัณฑเยอรมันและที่ไมใชภาษาอังกฤษอื่น ๆ ใหกับ

ผูบริโภคชาวอังกฤษ ไดผานกฎหมายที่กําหนดใหผลิตภัณฑที่ผลิตนอกประเทศอังกฤษตองติดฉลาก

ดวยประเทศตนทาง 

 2.5.2 อทิธิพลของประเทศแหลงกําเนิดสินคา (Country-of-Origin Effect) 

 ผูบริโภคใชตัวชี้นําผลิตภัณฑที่เปนขอมูลภายในและภายนอกเปนพื้นฐานสําหรับการประเมิน

ผลิตภัณฑ (Ulgado & Lee, 1998) ตัวชี้นําที่แทจริงเก่ียวของกับกายภาพองคประกอบของผลิตภัณฑ 

ในขณะที่ตัวชี้นําภายนอกเก่ียวของกับผลิตภัณฑ แตไมไดเปนสวนหนึ่งของผลิตภัณฑทางกายภาพ

นั้นเอง ชื่อแบรนด ชื่อเสียงของผูคาปลีก และประเทศของผลิตภัณฑแหลงกําเนิดถือเปนตัวชี้นํา

ภายนอกและสามารถจัดการไดโดยไมเปลี่ยนแปลงทางกายภาพผลิตภัณฑ (Verlegh & Steenkamp, 

1999) แมวาจะไมมีผลโดยตรงตอประสิทธิภาพของผลิตภัณฑตัวชี้นําภายนอกเปนสวนหนึ่งของ

ภาพลักษณของผลิตภัณฑและสามารถมีอิทธิพลตอผูบริโภคไดการรับรู ความสําคัญของภาพเปน

สัญญาณในคุณภาพหรือประสิทธิภาพของผูบริโภคการรับรูไดรับการยอมรับอยางดีจากนักวิจัย ไรท 

(1975) พบวา ผูบริโภคลดความซับซอนของกระบวนการตัดสินใจโดยพิจารณาจากคุณภาพของ 

แบรนดคุณลักษณะมากกวาขอมูลคุณลักษณะของผลิตภัณฑ Phuian (1997) ก็แสดงใหเห็นเชนกัน 

ที่ผูบริโภคมองวาเครื่องหมาย 'หาดาว' สําหรับรานอาหารหมายถึงคุณภาพที่สูงข้ึนแมจะไมได 

เปรียบเทียบการทํางานกับที่อ่ืนก็ตาม นักวิจัยอื่น ๆ ตรวจสอบผลกระทบของการรับประกันสินคา 

ตอการประเมินของผูบริโภคและพบวาการรับประกันเปนสัญญาณบงบอกถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ 

(Boulding & Kirmani, 1993 และ Purohit & Srivastava, 2544) โดยตระหนักวาผูบริโภคอาจใช

สัญญาณภายนอกอยางใดอยางหนึ่ง เชน ประเทศตนทางเพ่ือเปนสัญญาณอนุมานความเชื่อเก่ียวกับ

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ เชน คุณภาพ นักวิจัยเปนหลักศึกษาการใชประเทศตนกําเนิดเปนสัญญาณ

ทางปญญา (Steenkamp, 1990) คําทํานายคาของสัญญาณดงักลาวไดรับผลกระทบจากความ

แปรปรวนรวม “เชิงนิเวศ” หรือ “ที่สังเกต” อยางใดอยางหนึ่งระหวางคิวและคุณลักษณะ 

(Steenkamp, 1989) หรือตามทฤษฎีหรือสัญชาตญาณความสัมพันธระหวางคิวและคุณลักษณะ 

(Pinson, 1986) ทฤษฎีการรับรูความสัมพันธระหวางประเทศตนทางกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ

เปนสวนใหญดําเนินการโดยภาพประเทศผลิตภัณฑซึ่งมีคุณภาพเปนตัวแทนของการผลิตของประเทศ

มีผลสําคัญตอการประเมินสินคาของผูบริโภค (Broniarczyk & Alba, 1994) ความชอบสําหรับ

รถยนตเยอรมัน เชน อาจเปนอธิบายโดยการรับรูถึงคณุภาพเทคโนโลยีขั้นสูงของอุตสาหกรรมเยอรมัน

เชน ทั้งหมดการวิจัยพบวาประเทศตนทางเปนสัญญาณบงบอกถึงคุณภาพของผลิตภัณฑและ

ประสิทธิภาพ Erickson, Johansson & Chao (1984) ไดพัฒนาแบบจําลองที่เก่ียวของกับประเทศ
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ตนกําเนิดและคุณลักษณะอ่ืน ๆ ของผลิตภัณฑ เชน คุณภาพและประสิทธิภาพ พวกเขาพบ “รัศมี

เอฟเฟกต” ของประเทศตนทาง กลาวคือ ภาพประเทศสงผลตอความเชื่อเก่ียวกับคุณลักษณะของ

ผลิตภัณฑท่ีจับตองได และสงผลตอการประเมินโดยรวม นอกจากนี้ Han (1989) ก็พบวาเมื่อไม

คุนเคยกับสินคาของประเทศ ผูบริโภคจะอนุมานขอมูลผลิตภัณฑลงในภาพลักษณของประเทศ ซึ่ง

สงผลตอทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอคุณลักษณะอื่น ๆ 

 ในขณะที่การศึกษาสวนใหญในพื้นที่นี้ถือวาประเทศตนทางเปนโครงสรางหลายมิติท่ีกระตุน

การตอบสนองที่เก่ียวของกับคุณสมบัติผลิตภัณฑตาง ๆ บางสวนจากการศึกษาพบวาประเทศตนทาง

ไมไดเปนเพียงสัญญาณทางปญญาเทานั้น แทนไดคุณลักษณะของภาพทางอารมณท่ีมีผลโดยตรงตอ

การตัดสนิใจของผูบริโภค Hong & Wyer (1989) แสดงใหเห็นวาผลกระทบของประเทศตนทางไม

สามารถอธิบายท้ังหมดโดยกระบวนการสงสัญญาณคณุภาพ พบวาประเทศตนทางยังมีความหมายเชิง

สัญลักษณและอารมณตอผูบริโภคและมีบทบาทสําคัญเชนเดียวกับคุณลักษณะอื่น ๆ เชนคุณภาพ 

และความนาเชื่อถือในการกําหนดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคา ความหมายแฝงทางอารมณของ

ประเทศตนทางอาจไมไดเกิดข้ึนโดยทางตรงเทานั้นประสบการณในตางประเทศหรือพบปะกับ

ชาวตางชาติแตโดยทางออมดวยประสบการณกับประเทศตาง ๆ ผานวัฒนธรรม การศกึษา หรืองาน 

ที่มีชื่อเสียงในบางกรณี ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอประเทศในฐานะผูผลิตอาจมีมีผลอยางมากตอ

ความชอบในผลิตภัณฑของตน Obermiller & Spangenberg (1989) ตั้งขอสังเกตวาชาวอาหรับ-

อเมริกันอาจมีทัศนคติเชิงลบตอทัศนวิสัยของอิสราเอลผลิตภัณฑแมวาผูบริโภคจะรับรูถึงคุณภาพที่

เหนือกวาของเครือ่งมือของอิสราเอล Fournier (1998) อธิบายกรณีของหญิงชาวอิตาเลียนอเมริกันรุน

ที่สองที่ยึดติดกับผลิตภัณฑอิตาลีอยางแนนหนาไมใชเพราะที่มีคุณภาพ แตเนื่องจากประเทศตนทาง

สําหรับผูบริโภคสวนใหญ ประเทศตนทางอาจใชเปนภาพพจนทางอารมณไดเชนกันคุณลักษณะที่

เชื่อมโยงผลิตภัณฑที่มีสถานะ ความถูกตอง และความแปลกใหม (Verlegh & Steenkamp, 1999)  

ในการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคอาจเชื่อมโยงประเทศของที่มาสูความทรงจําสวนตัวสูอัตลักษณของชาติ 

และความรูสึกของ “ความภาคภูมิใจ” ที่เกี่ยวของดวยการครอบครองผลิตภัณฑจากบางประเทศ 

(Hirschman, 1985) Jaffe & Carlos (1995) พบวาปจจัยที่ “ภูมิใจในตัวเอง” มีนัยสําคัญอิทธิพลตอ

ผูบริโภคชาวเม็กซิกันที่ซื้อสินคาจากญี่ปุนและสหรัฐอเมริกา Okechuku & Onyemah (1999) ยัง

แสดงใหเห็นวาประเทศตนกําเนิดมีความสําคัญสําคัญกวาราคาและคุณลักษณะอ่ืน ๆ ของผลิตภัณฑ 

เชน ความนาเชื่อถือ และความปลอดภัยในความชอบของผูบริโภคชาวไนจีเรีย ดังนั้นแมหลังจาก

ควบคุมคุณภาพที่รับรูแลวและประสิทธิภาพ ประเทศตนทางอาจมีอิทธิพลตอการประเมินผลิตภัณฑ

ของผูบริโภคและการตัดสินใจซื้อ ผลกระทบโดยตรงนี้อาจอธิบายไดวาเปนแอตทริบิวตประเทศตน

กําเนิดคือตัวกําหนดรสนิยมหรือความลําเอียงของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญมีบทบาทสําคญัในพฤติกรรม

การซื้อการกระทําทางศีลธรรมเปนบรรทัดฐานอื่นที่เก่ียวของกับประเทศตนทาง ผูบริโภคจํานวนมาก
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พิจารณาวาเหมาะสมทางศลีธรรมที่จะซื้อหรือไมซื้อผลิตภัณฑที่ผลิตขึ้นบางประเภทประเทศการคว่ํา

บาตรผลิตภัณฑของแอฟริกาใตเปนเรื่องนาสังเกตในเรื่องนี้เชนเดียวกับผูบริโภคชาวออสเตรเลียท่ีคว่ํา

บาตรผลิตภัณฑฝรั่งเศสเนื่องจากการทดสอบนิวเคลียรของฝรั่งเศสในมหาสมุทรแปซิฟก (Verlegh & 

Steenkamp, 1999) ในทางกลับกัน Granzin & Olsen (1998) พบวา ผูบริโภคชาวอเมริกันที่ซื้อสินคา

ในประเทศเปนไปในทางบวกที่เก่ียวของกับความรับผิดชอบภายในสําหรับการชวยเหลือและความรัก

ชาติการศึกษานี้ไมใชจุดประสงคเพ่ือตรวจสอบผลกระทบของประเทศตนกําเนิดในเก่ียวกับการคว่ํา

บาตรหรือชาติพันธุของผูบริโภคโดยพิจารณาวาบรรทัดฐานของประเทศนี้ภาพตนฉบับมีความสัมพันธ

อยางมากกับเหตุการณทางการเมืองและสังคม นอกจากนี้การศึกษานี้ไมไดตรวจสอบผลกระทบที่

นาสนใจของประเทศตนทางที่มีตอการรับรูคุณภาพของผูบริโภคในสภาพแวดลอมการบริโภคที่สมจริง 

ไมเพียงแตภาพประเทศตนทางเทานั้นแตการโตตอบระหวางภาพกับสัญญาณขอมูลอ่ืน ๆ ก็มีความ 

สําคัญเชนกันบทบาทตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค นอกจากนี้การรับรูของผูบริโภคท่ีเฉพาะเจาะจง 

 คณุลักษณะของผลิตภัณฑจะแตกตางกันไปตามผลิตภัณฑ ชื่อแบรนด และสถานที่ซื้อ และ

ผูบริโภคที่มีสัญชาติและสถานะทางเศรษฐกิจและสังคมตางกันจะมีความแตกตางกันการรับรูถึง

คุณลักษณะเดียวกัน โดยไมเขาไปเก่ียวของกับการบริโภคดังกลาวสิ่งแวดลอม การสํารวจวาภาพลักษณ

ของประเทศตนทางสงผลตอคุณภาพของผูบริโภคอยางไรการรับรูจะเปนเรื่องยาก เนื่องจากงานวิจัยนี้

เนนไปที่การศกึษาวิจัยของความชอบของผูบริโภคสําหรับคุณลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ งานวิจัยนี้

ตรวจสอบผลกระทบของประเทศตนทางของผลิตภัณฑตอความตั้งใจในการซื้อของผูบริโภคโดยการ

ปฏิบัติตอสิ่งนี้คุณลักษณะเปนลักษณะทางอารมณของผลิตภัณฑ 

 2.5.3 อคติของผูบริโภคและเศรษฐศาสตรของการเลือกปฏิบตั ิ

 เนื่องจากเปนคณุลักษณะทางอารมณของผลิตภัณฑ ภาพลักษณของประเทศตนทางสะทอน

ถึงผูบริโภคความชอบหรืออคติซึ่งไมสามารถอธิบายไดทั้งหมดโดยลักษณะวัตถุประสงคของผลิตภัณฑ

นักวิจัยดานจิตวิทยาสังคมยอมรับวา คน ๆ หนึ่งพูดกับเลือกปฏิบัติ (หรือเห็นชอบ) กับผูอ่ืนหาก

พฤติกรรมของเขาที่มีตอคนหลังไมใชกระตุนโดยการพิจารณาขอเท็จจริง “วัตถุประสงค” (Becker, 

1971, p. 7) โดยการวัดปริมาณการเลือกปฏิบัติในแงเงิน Becker (1971) ใหคําจํากัดความที่ชัดเจน

ของการเลือกปฏิบัติในตลาดและพัฒนาทฤษฎีของเศรษฐศาสตรของการเลือกปฏิบัติ “ถาบคุคลมี 

'รสนิยมการเลือกปฏิบัติ' เขาตองทําราวกับวาเขาเต็มใจที่จะจายบางอยาง ไมวาโดยตรงหรือในรูปของ

การลดหยอนรายไดไปผูกกับบางคนแทนคนอ่ืน” (Becker, 1971, p. 14) แมวาจะเนนไปที่การสมัคร

ในตลาดการจางงานเปนหลัก แต Becker's เศรษฐศาสตรของทฤษฎีการเลือกปฏิบัติเสนอนัยสําหรับ

พฤติกรรมของผูบริโภคในตลาด เชนเดียวกับที่นายจางเลือกปฏิบัติตอผูคนอาจไดรับแรงจูงใจจากการ

พิจารณาตามอัตวิสัย ผูบริโภคอาจชอบสิ่งหนึ่งมากกวาสิ่งอ่ืนเพราะคุณลักษณะสวนตัว เชน ชื่อเสียง

ของผูคาปลีกหรือประเทศตนทาง ตางจากคุณภาพประสิทธิภาพ ราคา และบริการ คุณลักษณะ
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ประเภทนี้จะมีความเกี่ยวของอยางเหมาะสมกับพฤติกรรมการซื้อเมื่อมีความตองการ 'การเลือก

ปฏิบัติ' (หรือความชอบ) ไมมีผูวิจัยใดพยายามเชื่อมโยงผลกระทบของภาพประเทศตนทางกับ

เศรษฐกิจของการเลือกปฏิบัติ สาเหตุหนึ่งอาจเปนเพราะประเทศตนทางมีความซับซอนมากมา

ปฏิสัมพันธกับคุณลักษณะอื่น ๆ ของผลิตภัณฑและกลุมผูบริโภคที่เหมือนกันประเทศตนทางของ 

ชื่อแบรนดตาง ๆ อาจมีผลกระทบตอผูบริโภคตางกันการตัดสินใจซื้อและผูบริโภคที่มีสถานะทาง

เศรษฐกิจและสังคมตางกันอาจมองเชนเดียวกันประเทศตนกําเนิดแตกตางกัน ตามที่ระบุไวในบทนํา 

วัตถุประสงคของการศึกษานี้คือเพื่อตรวจสอบผลกระทบของประเทศตนทางที่มีตอความตั้งใจใน 

การซื้อของผูบริโภคและขนาดของเอฟเฟกต ดังนั้นในการวิจัยนี้ คุณลักษณะอื่น ๆ จึงคงท่ีและใช

คุณลักษณะที่ศึกษา กลาวคือ ประเทศตนทาง เงื่อนไขทางการเงิน ซึง่ก็คือวิธีการหาปริมาณท่ีใชใน

เศรษฐศาสตรการเลือกปฏิบัติในการศึกษานี้ ประเทศตนกําเนิดของผลิตภัณฑถือเปนคุณลักษณะ

เชิงอัตวิสัยซึ่งเก่ียวของกับความชอบของผูบริโภคหรืออคติตอประเทศตาง ๆ เชนผูผลิต รูปแบบเชิง

ปริมาณของผลกระทบของประเทศตนทางตอการซื้อของผูบริโภคพฤติกรรมอยูภายใตแนวคิดของ

วิธีการวัดการเลือกปฏิบัติ เงิน ที่ใชกันทั่วไปเปนแทงวัดในทองตลาดและยังทําหนาที่เปนตัววัดของ 

การเลือกปฏิบัติ (Becker, 1971) 

 2.5.4 นิยามของภาพลักษณประเทศ (Country image) 

 แนวคิดของภาพประเทศถูกเสนอโดยนักวิชาการชาวตะวันตกในระหวางการศึกษาของ

ผลกระทบจากแหลงกําเนิด “ภาพที่สรางข้ึนคือภาพ, ชื่อเสียง, แบบแผนที่นักธุรกิจ และผูบริโภค 

ยึดติดกับผลิตภัณฑที่เฉพาะเจาะจงประเทศ ภาพนี้สรางข้ึนโดยตัวแปรเชนผลิตภัณฑตัวแทนลักษณะ

แหงชาติ ภูมิหลังทางเศรษฐกิจและการเมือง ประวัติศาสตร และประเพณี มีอิทธิพลอยางมากตอ

พฤติกรรมผูบริโภคในตางประเทศตลาด เนื่องจากเกี่ยวของกับการสื่อสารมวลชน ประสบการณ

สวนตัว และมุมมองของผูนําความคิดเห็นระดับชาติ” (Nagashima, 1970) Bilky & Ness (1982) 

กําหนดภาพลักษณของประเทศเปนการรับรูทั่วไปของผูบริโภคเก่ียวกับคุณภาพสําหรับผลิตภัณฑทํา

ในประเทศที่กําหนด Roth & Romeo (1992) เสนอวา “ภาพลักษณของประเทศคือรูปแบบการรับรู

โดยรวมของผูบริโภคของผลิตภัณฑจากประเทศใดประเทศหนึ่งโดยพิจารณาจากการรับรูกอนหนานี้

เก่ียวกับจุดแข็งดานการผลิตและการตลาดของประเทศและจุดออน” Martin & Eroglu (1993) ใหคํา

จํากัดความของภาพประเทศเปนบทสรุปความเชื่อเชิงพรรณนาของผูบริโภค ความเชื่อโดยอนุมาน 

และความเชื่อในขอมูลของประเทศ 

 2.5.5 กลไกของภาพลักษณของประเทศ 

 อิงตามแบบจําลองความเปนไปไดอยางละเอียด (ELM) ที่เสนอโดย Petty & Cacioppo 

(1986) ผูบริโภคประมวลผลขอมูลดวยสองเสนทาง: หนึ่งคอืทางสายกลางและอีกทางหนึ่งเปนเสนทาง

รอบนอก เมื่อผูบริโภคมีแรงจูงใจและความสามารถในการประมวลผลขอมูลเขาจะประมวลผลขอมูล
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ทางสายกลาง เม่ือผูบริโภคไมมีแรงจูงใจและความสามารถในการประมวลผลขอมูลและมีเสนทางรอบ

ขางเขาจะประมวลผลขอมูลโดยเสนทางรอบนอก ในการศึกษาประเทศตนทางผลกระทบ มีการคนพบ

ที่สําคัญสองประการ อันดับแรก ขอมูลของ 

 ประเทศตนทางมีบทบาทสําคัญในการประเมินผลิตภัณฑ โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อขาดขอมูล

ผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ประการที่สอง ผลกระทบของประเทศตนทางภายใตเงื่อนไขของตัวชี้นําหลายตัวไม

แข็งแรงเทากับตัวชี้นําเดียว เปนไปไดคาํอธิบายคอื แมวาผูบริโภคจะมีแรงจูงใจในการซื้อก็ตามสินคา 

เขา/เธอมักจะประมวลผลขอมูลโดยเสนทางรอบขาง เมื่อเขามีขอมูลสินคาจํากัด ภาพประเทศเปน

สัญญาณตอพวงอาจสงผลตอความตั้งใจในการซื้อของผูบริโภค การศึกษารถแทรกเตอรรัสเซียขายใน

สหรัฐอเมริกาดําเนินการโดย Johansson, Ronkainen & Czinkota (1994) ทดสอบผลกระทบของ

ภาพประเทศเปนสัญญาณตอการประเมินผลิตภัณฑผานการประเมินประเทศตนทางตามทฤษฎีความ

สอดคลองทางปญญา ผูบริโภคเพลิดเพลินกับความสมดุลสถานภาพทางจิตใจ และหากจิตไมสมดุลจะ

รูสึกไมสบายใจหรือหดหู Heider (1958) ถือไดวาหากมีความไมสมดุลระหวางทัศนคติผูบริโภคจะ

เปลี่ยนทัศนคติเดิมใหสมดุล เขากอนถือวามีความสัมพันธแบบไตรภาคระหวาง “ตนเอง” “ผูอ่ืน” 

และ “วัตถุ” ในความสัมพันธแบบไตรภาคี ผูคนจะพยายามหลีกเลี่ยงสถานะที่ไมสม่ําเสมอ และรักษา

สมดุลสถานะ Klein, Ettenson & Morris (1998) เสนอแบบจําลองความเกลียดชังของการซื้อ

ผลิตภัณฑจากตางประเทศจากการศึกษาผูบริโภคของเมืองหนานจิงในจีน พวกเขาพบวามีความ 

สัมพันธเชิงลบระหวางผูบริโภคชาวจีนระดับความเกลียดชังตอญี่ปุนและความตั้งใจซื้อสินคาญี่ปุน NS

ผลกระทบจากความเกลียดชังนั้นไมข้ึนอยูกับการตัดสินของพวกเขาตอผลิตภัณฑของญี่ปุน และสิ่งนี้

การคนพบเปนตัวอยางที่ดีของทฤษฎีความมั่นคงทางปญญา 

 2.5.6 ความตั้งใจในการซื้อของผูบริโภค 

 ในการวิจัยความตั้งใจซื้อของผูบริโภค แนวทางท่ีมีอิทธิพลในการอธิบายบรรพบุรุษของ

พฤติกรรมคือทฤษฎีการกระทําอยางมีเหตุผลของ Fishbein & Ajzen (1975) ทฤษฎีนี้แสดงไวใน 

รูปที่ 1 ตามที่ทฤษฎี หลักฐานคือ พฤติกรรมที่เปดเผยเปนหนาที่ของพฤติกรรมของบุคคลเจตนา

โครงสรางนี้สะทอนใหเห็นถึงแรงจูงใจของแตละบุคคลในการดําเนินการพฤติกรรมและบุคคลท่ีมี

เจตนาอยางแรงกลามักจะมีสวนรวมในพฤติกรรมในทางกลับกัน ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมขึ้นอยูกับ

ทัศนคติของเขาหรือเธอที่มีตอพฤติกรรมและบรรทัดฐานสวนตัว ทัศนคติเปนแนวคิดโดยรวมการ

ประเมินพฤติกรรมเชิงบวกหรือเชิงลบ บรรทัดฐานอัตนัยถูกกําหนดเปนการรับรูถึงแรงกดดันทาง

สังคมทั่วไปจากผูอ่ืนที่สําคัญใหดําเนินการหรือไมพฤติกรรมที่ไดรับ 
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 2.5.7 ภาพลักษณของประเทศและการประเมินผลิตภัณฑการประเมินสินคาอุปโภคบริโภค

 ข้ึนอยูกับสัญญาณภายในและภายนอกเปนหลักภาพประเทศเปนสัญญาณภายนอกชนิดหนึ่ง 

Han & Terpstra (1988) พบประเทศภาพมีผลกระทบตอการประเมินสินคาอุปโภคบริโภคมากกวา 

ชื่อแบรนด Lee & Copala (1999) พบวา ภาพเฉพาะของผลิตภัณฑมีบทบาทในการไกลเกลี่ยระหวาง

ภาพลักษณของประเทศโดยรวมกับการประเมินของผูบริโภค เก่ียวกับสินคาและความคุนเคยของ 

แบรนดผูบริโภคที่คุนเคยในระดับปานกลางใชประเทศตนทางขอมูลนอยกวาผูบริโภคที่คุนเคยต่ําหรือ 

สูงในทํานองเดยีวกันเก่ียวกับความคุนเคยของประเทศ ผูบริโภคที่คุนเคยนอยพ่ึงพาประเทศตนทาง 

มากขึ้นขอมูลมากกวาผูบริโภคที่คุนเคย La Roche, et al. (2005) พบประเทศภาพเปนแนวคิดสามมิติ

ที่ประกอบดวยความรูความเขาใจ อารมณ และสวนประกอบ Conative พวกเขายังพบวาเมื่อ

ภาพลักษณของประเทศมีความเขมแข็ง 

 องคประกอบทางอารมณ อิทธิพลโดยตรงตอการประเมินผลิตภัณฑแข็งแกรงกวาอิทธิพล 

ที่มีตอความเชื่อในผลิตภัณฑ อีกทางหนึ่งเมื่อภาพลักษณของประเทศมีองคประกอบทางปญญาที่

แข็งแกรง อิทธิพลโดยตรงตอการประเมินผลิตภัณฑมีขนาดเล็กลงมากกวาอิทธิพลท่ีมีตอความเชื่อใน

ผลิตภัณฑ จากการศึกษาขางตน เราสามารถ สรุปไดวาภาพลักษณของประเทศสงผลตอการประเมิน

ผลิตภัณฑอยางชัดเจน 

 2.5.8 ภาพลักษณของประเทศและทัศนคติของผูบริโภคผานการทดสอบเชิงประจักษ 

          เก่ียวกับเอฟเฟกตรัศมีและเอฟเฟกตสรุป Han (1989) อิทธิพลของภาพประเทศตอความ

ตั้งใจในการซื้อ ระบุวาเมื่อผูบริโภคไมคุนเคยกับสินคาของประเทศภาพลักษณของประเทศอาจ 

ทําหนาที่เปนรัศมีทีผู่บริโภคสรางความเชื่อมั่นในแบรนดและแลวสงผลตอทัศนคติของแบรนด ในทาง

ตรงกันขาม เมื่อผูบริโภคคุนเคยกับผลิตภัณฑของประเทศ ภาพลักษณของประเทศอาจกลายเปน

สิ่งกอสรางท่ีสรุปไดความเชื่อของผูบริโภคเกี่ยวกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑและสงผลโดยตรงตอ

ทัศนคติของพวกเขาสูแบรนด เราสามารถสรุปไดวาภาพลักษณของประเทศมีทิศทางตรงหรือไม

ผลกระทบตอทัศนคติข้ึนอยูกับสถานการณ Erickson, Johansson & Chao (2527) ยังพบวา  

ตัวแปรของภาพลักษณของประเทศสงผลตอความเชื่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑมากกวามากกวาทัศนคติ 

ของผูบริโภค จากการวิจัยทั้งหมดที่กลาวมาขางตนชี้ใหเห็นวาภาพลักษณของประเทศไมมีผลกระทบ

โดยตรงตอทัศนคติของผูบริโภค แตสงผลทางออมไดสงผลตอทัศนคติของผูบริโภคผานการประเมิน

ผลิตภัณฑ 'Made in China' มีใหเห็นทุกที่ในตลาดตางประเทศ อยางไรก็ตาม จีนยังคงเดินหนาเพ่ือ

สรางความเชื่อมั่นและความไววางใจของผูบริโภค กอนหนานี้ชื่อเสียงของ 'Made in China' นั้นไมได

เปนแงบวกในใจของผูบริโภคมากนัก (Ahmed, Johnson, Xia & Chen, 2004) อันที่จริงแลวแม

ประเทศจะเริ่มตนการเติบโตในเชิงบวกในฐานะผูผลิตชั้นนําของโลกแตคุณภาพของผลิตภัณฑก็ยังถูก

มองวามีแนวโนมต่ํา (Lew & Sulaiman, 2013) อยางไรก็ตาม ในปจจุบันนักวิจัยไดสันนิษฐานวา
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สถานการณเปลี่ยนไปเปนอยางอ่ืน ทางรอบ. เนื่องจากจีนเปนประเทศที่มีเศรษฐกิจใหญเปนอันดับ

สองรองจากสหรัฐฯ จีนจึงไดลองพัฒนาผลิตภัณฑมากมายเพ่ือแขงขันกับยักษใหญระดับนานาชาติ 

(Kerbouche, Adouka, Belminun & Guenouni, 2012) เมื่อตลาดเติบโตข้ึนเรื่อย ๆ คุณภาพและ

ตราสินคาก็ควรเติบโตเชนกัน ดังนั้นจีนจึงควรมีภาพพจนที่โดดเดนสําหรับแตละแบรนดผลิตภัณฑของ

ตน การเกิดข้ึนของแบรนดที่มีคุณภาพเหลานี้คาดวาจะเปลี่ยนการรับรูแบบเหมารวมเชิงลบที่ผูบริโภค

มีอยูในใจ ทุกวันนี้สินคาที่มาจากประเทศจีนเชน Lenovo และ Haier ไดเกิดขึ้นแลว ไดรับชื่อเสียง

ระดับโลก ซึ่งรวมถึงแบรนดโทรศัพทมือถือจากประเทศจีน เชน Huawei, Oppo และ Xiaomi 

 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 ภัณฑิรา สวาทพงษ (2563) ในการวิจัยเรื่องประเทศแหลงกําเนิดมีผลตอในการตัดสินใจซื้อ

สินคาออนไลนทัศนคติและความตั้งใจซื้อเสื้อแบรนดตาง ๆ โดยในงานวิจัยจะเปนงานวิจัยถึงทัศนคติ 

ที่ผูคาในการเลือกสั่งซื้อสินคาเสื้อผาแบรนดจีนมันมักจะคํานึงถึงภาพลักษณของเมืองจีนดวยมันเปน

ปจจัยท่ีสําคัญตอนที่ซื้อสินคาโดยผานชองทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมอิทธิพลของภาพลักษณของ

แหลงกําเนิดตอการซื้อของผูบริโภคนอกเหนือจากคุณลักษณะของผลิตภัณฑเชนประเภทราคา สัญชาติ

และผลกระทบของผลิตภัณฑเองรูปแบบของรานคาปลีกระดับการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ

แหลงกําเนิดและชื่อเสียงของผูคาปลีกและประเภทวัฒนธรรม ระบบการเมือง ฯลฯ มีอิทธิพลอยางมาก

ตอการซื้อของผูบริโภคสถานะหลักและรองของปจจัยที่สงผลตอภาพลักษณของแหลงกําเนิดมักจะ

เปลี่ยนแปลงกลาวคือภาพลักษณของแหลงกําเนิดมีผลกระทบตอผูบริโภคในตลาดตาง ๆ ตางกันเมื่อ

ผูบริโภครูเพียงเล็กนอยเก่ียวกับผลิตภัณฑของประเทศ แหลงกําเนิด รูปภาพสงผลโดยตรงตอทัศนคติ

ของผูบริโภคเมื่อผูบริโภคคุนเคยกับผลิตภัณฑหรือแบรนดในบางประเทศหรือภูมิภาค พวกเขาจะ 

สรุปประเทศหรือภูมิภาคจากการรับรูถึงสถานที่ผลิตของผลิตภัณฑและคุณลักษณะของผลิตภัณฑที่

จําหนายภายใตเงื่อนไขภาพลักษณของภูมิภาคบางประการชื่อแบรนดซึ่งสงผลตอทัศนคติของผูบริโภค

ที่มีตอตราสินคาหรือผลิตภัณฑเฉพาะ 

 พงศกร พฤกษกไผดุง (2559) ศึกษาสํวนประสมทางการตลาดความไววางใจและการสื่อสาร

แบบปากตอปากทางอินเทอรเน็ตที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟชั่นผานอินสตาแกรมสําหรับผูซื้อ

ที่อยูเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบวา ผูซื้อใหความสําคญัในเรื่องชองทางการจัดจําหนายมาก

ที่สุดในเรื่องของการติดตอซื้อสินคาไดตลอด 24 ชั่วโมง และการบริการจัดสงไดหลายวิธีรองลงมาเปน

ดานการใหความสําคัญกับสินคาแตกตางกันจากทองตลาดสินคาที่มีความหลากหลายทันสมัยและเรื่อง

ราคาจําเปนตองแสดงใหเห็นชัดเจนเมื่อเทียบกับคุณภาพจะมีกันเหมาะสมคุมคาในการตั้งราคซึ่งยัง 

คงไป ในแนวทางเดียวกันกับ สิริชัย ดีเลิศ และสุภาวดี รัตนพงศพันธ (2561) ที่วิเคราะเรื่องปจจัยท่ี

สงผลกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสําหรับกลุมผูซื้อตลาดเฉพาะกลุมมี
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การพบวาปจจัยของสวนประสมทางการตลาดที่ผูซื้อมีความสําคัญมากที่สุด คือ การรักษาความเปน

สวนตัวหรือความลับ การมีระบบรักษาความปลอดภัย มีการปองกันและมีการเก็บรักษาขอมูลสวนตัว

ของลูกคา มันควรจะมีการประกาศนโยบายความเปนสํวนตัวไวอยางเปนทางการ และลูกคาสามารถ

บริหารจัดการขอมูลของตัวเองไดถือวา เปนปจจัยที่สําคัญมากที่สุด รองลงมาคือปจจัย ดานการจัดสง 

มีทางการซื้อขายที่สะดวกรวดเร็ว ติดตอสอบถามไดทั้งเวลา และปจจัย ดานราคา ทั้ง 3 ปจจัยที่

สําคัญมีผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคทั้งกอนที่จะซื้อและหลังการซื้อ จะเห็นไดวาผูซื้อให

ความสําคัญ มากที่สุด ทั้งนี้อาจมาจากการที่มีการแขงขันสูงในตลาดการคาออนไลนจะซื้อสินคาจาก

รานคาใดถาผูคานั้นมีการตอบรับเร็วกวา สามารถตอบสนองความตองการไดทั้งเวลาลูกคาอาจ

ตัดสินใจซื้อสินคาจากผูขายรานนั้นเปนโอกาศสูงกวารานอื่นได 

 ธมนธรณ บุญเรือง (2563) ไดศึกษาเรื่องความไววางใจสวนประสมทางการตลาดการยอมรับ

เทคโนโลยีและการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนสผานทางออนไลนสามารถนําผลลัพธที่ไดจากการศึกษา 

วิจัยไปประยุกตใชในเชิงธุรกิจไดดังนี้ ดานความไววางใจสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส ผาน

ชองทางออนไลน ดังนั้นเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความประทับใจกับสินคาที่ไดรับผูประกอบการธุรกิจหรือ 

ผูที่สนใจเก่ียวกับการขายคอนแทคเลนสผานทางออนไลนควรใหความสําคัญกับคุณภาพของสินคา 

ที่ขาย และลักษณะตามท่ีไดลงประกาศ 

 ธิคณาศรี บุญนาค และอุมาพร พงษสัตยา (2562) ไดศึกษาการวิจัยเรื่อง สวนประสมทาง

การตลาดท่ีสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหลีผานแอปพลิเคชันออนไลนมีการ

อภิปรายผลดังนี้ดานสวนประสมทางการตลาด (6Ps) ที่สงผลตอกระบนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง

เกาหลีผานแอปพลิเคชันออนไลนทุกดานอยูในระดับมากสอดคลองกับแนวคิดสวนประสมการตลาด

ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท และศุภร เสรีรัตน (2552) ที่กลาวไววา ลูกคาสวนใหญ

กอนมีการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบรกิารจะนึงถึงประโยชนการใชสินคาหรือบริการเปนอันดับตน ๆ  

ตัวสินคาควรมรีูปแบบหลากหลายทันสมัยมีใบรับรองและใบรับประกันสินคาและบริการเทียบเทากับ

สินคาและบริการที่วางขายผานชองทางอื่น ๆ เชน หางสรรพสินคา รานคาสะดวกซื้อ เปนตนและ

สอดคลองกับงานวิจัยของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2556) ที่วาระดับกาศกึษามีผลตอปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดทุกดานและมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) 

ของประชากรในกรุงเทพมหานคร สอดคลองกับการศึกษาของ ปรีชา กาวีอิ่น (2551) ที่กลาวไววา 

เทคโนโลยีทําใหเว็บไซตสามารถเก็บขอมูลของลูกคาแตละคนไดมากขึ้นและใหบริการแบบเจาะจงกับ

ลูกคาแตละรายไดตรง  

 Guo Chun Ying (2560) ไดศึกษาเรื่อง การรับรูประเทศแหลงกําเนิดสินคาและการรับรู

คุณภาพของสินคาที่สงผลตอความตั้งใจซื้อของเลนจากประเทศจีนผานทางออนไลนของผูบริโภคใน

กรงุเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา การรับรูคุณภาพและการรับรูประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่
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สงผลตอความตั้งใจซื้อของเลนจากประเทศจีนผานทางออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครผล

การศกึษาพบวาการรับรูประเทศแหลงกําเนิดสินคาและการรับรูคุณภาพสงผลตอความตั้งใจซือ้ของเลน

จากประเทศจีนผานทางออนไลนของลูกคาในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 

 วิทยา เลิศพนาสิน (2564) ไดศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอ 

การตัดสินใจซื้อสินคาผานแอปพลิเคชัน AliExpress ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีจุดมุงหมายเพ่ือ

ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานแอปพลิเคชัน 

AliExpress ของลูกคาในกรุงเทพมหานครอีกทั้งยังเพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตรที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาผานแอปพลิเคชัน AliExpress ของลูกคาในกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิจัยพบวา ความคิดเห็นทางปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการพบวามีคคาเฉลี่ย

รวมในระดับมาก มีระดับความคิดเห็นดานปจจัยในการตัดสินใจซื้อมีคาเฉลี่ยรวมในระดับมากที่สุด

จากการทดสอบสมมติฐานพบวาลักษณะประชากรศาสตรดานเพศ ดานระดับการศึกษา และดาน

รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานแอปพลิเคชัน AliExpress ของบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร และปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน

แอปพลิเคชัน AliExpress ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่  0.05 

 อรอนงค ทองกระจาง (2560) ศึกษาสวนประสมทางการตลาดการยอมรับเทคโนโลยีและการ

สื่อสารแบบบอกตอที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคชัน Shopee มีวัตถุประสงค 

เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยีและการสื่อสารแบบอกตอที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้สนิคาผานทางแอปพลิเคชัน Shopee ผลการศึกษาพบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคชัน Shopee จากกลุมตัวอยางคือ การยอมรับเทคโนโลยี สวนประสมทาง

การตลาดและการสื่อสารแบบบอกตอ โดยกลุมตัวอยางใหความสําคัญในเรื่องของการยอมรับ

เทคโนโลยมีากที่สุดในการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคชัน Shopee และรองลงมาคือ สวน

ประสมทางการตลาดและการสื่อสารแบบบอกตอตามลําดับ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 เปรมกมล หงสยนต (2562) ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทาง 

แอปพลิเคชันออนไลน (ลาซาดา) ของผูบริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษา

ถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคชันออนไลน (ลาซาดา) ของผูบริโภค

ยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน ที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคชันออนไลน (ลาซาดา) ดวยกัน 2 ดาน คือ ปจจัย

ดานการสงเสริมการตลาด (.000) และปจจัยดานผลิตภัณฑ (.004*) โดยปจจัยดานราคา และปจจัย

ดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานการรักษาความเปนสวนตัวไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาผานทางแอปพลิเคชันออนไลน (ลาซาดา) ของผูบริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร 
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2.7 สมมติฐานวิจัย 

 ผลที่ไดจากการศึกษาทฤษฎีแนวคิดกับงานวิจัยที่เก่ียวของขางตนนําไปสูสมมติฐานเก่ียวกับ

ความสัมพันธของสวนประสมการตลาดการยอมรับเทคโนโลยีและประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาจีนผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน  

 สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีน

ผานทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน  ประกอบดวยสมมติฐานยอยดังนี้ 

  สมมติฐานที่ 1.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑสงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน  

  สมมติฐานที่ 1.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาจากประเทศจีนผานทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน  

  สมมติฐานที่ 1.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายสงผล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

  สมมติฐานที่ 1.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดสงผลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

  สมมติฐานที่ 1.5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการสงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

  สมมติฐานที่ 1.6 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานบุคลากรสงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน  

  สมมติฐานที่ 1.7 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพสงผล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน  

 สมมติฐานท่ี 2 การยอมรับเทคโนโลยีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสนิคาจากประเทศจีนผานทาง

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน ประกอบดวยสมมติฐานยอยดังนี้ 

  สมมติฐานที่ 2.1 การรับรูประโยชนจากการใชงานสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

จากประเทศจีนผานทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน  

  สมมติฐานที่ 2.2 การรับรูความงายในการใชงานสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจาก

ประเทศจีนผานทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน  

 สมมติฐานท่ี 3 ประเทศแหลงกําเนิดสินคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผาน

ทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 
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2.8 กรอบแนวคิดวิจัย 

 

ภาพที่ 2.5: กรอบแนวคดิการวิจัย 

 

       ตัวแปรอิสระ                                                   ตัวแปรตาม 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีน

ผานทางพาณิชยอเิล็กทรอนิกส 

ขามพรมแดน  

(Cross-Border E-Commerce) 

สวนประสมทางการตลาด 

1. ดานผลิตภัณฑ 

2. ดานราคา 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 

5 ดานการใหบริการแบบเจาะจง 

6. ดานการรักษาความเปนสวนตัว 

 

การยอมรับเทคโนโลยี (TAM) 

ดานการรับรูประโยชนจากการใชงาน 

ดานการรับรูความงายในการใชงาน 

ประเทศแหลงกําเนิดสินคา 

(Country-of-Origin) 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

        ในการศึกษาวิจัยเรื่องสวนประสมทางการตลาดการยอมรับเทคโนโลยีและประเทศ

แหลงกําเนิดสินคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

ขามพรมแดนเปนการวิจัยเชิงปริมาณเปนรูปแบบในลักษณะของการวิจัยเชิงสํารวจโดยเก็บรวบรวม

ขอมูลดวยแบบสอบถามจากกลุมประชากรเปาหมายซึ่งแบบสอบถามถูกจัดทําขึ้นโดยอาศัยขอมูลจาก

การทบทวนวรรณกรรมทฤษฎีและงานวิจัยทีเ่ก่ียวของผูวิจัยขอนําเสนอวิธีการดําเนินการวิจัย

ตามลําดับตามตอไปนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

3.2 กลุมประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.3 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

3.5 วิธีการเก็บขอมูล 

3.6 วิธีการทางสถิติ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาเชิงปริมาณวิธีการสํารวจโดยในการใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการรวบรวมเก็บขอมูลที่ตองการ 

 

3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 3.2.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรเปาหมายในงานวิจัยครั้งนี้เปนผูบริโภคที่เคยสั่งซื้อสินคาจากประเทศจีนโดยผาน

ชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

3.2.2 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยเชิงสํารวจในครั้งนีเ้ปนผูบริโภครวมท้ังเปนเพศชาย และ

เพศหญิง ที่อยูประเทศไทยและเคยสั่งซื้อสินคาจากประเทศจีนโดยผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

ขามพรมแดนเปนจํานวนคนท้ังหมด 180 คน ซึ่งผูวิจัยใชวิธกีารกําหนดขนาดกลุมตัวอยางและวิธีการ

เลือกตัวอยางดังตอไปนี ้คอื ใชหลักการคาํนวณของ Cohen (1977) โดยใชโปรแกรม G*Power ใน

เวอรชั่น 3.1.9.2 เพราะเปนโปรแกมที่สรางจากสูตรการคํานวฯของCohenและไดผานการรับรอง

ตรวจสอบจากนักวิจัยหลายทานในการคํานวณกําหนดคาพาวเวอร (1-β) เทากับ 0.80 คาอัลฟา (∝) 

 



37 
 

 
 

เทากับ 0.05 จํานวนตัวแปรอิสระเทากับ 9 คาขนาดของอิธิพเทากับ 0.15 ผลที่ไดคือขนาดของกลุม

ตัวอยางทั้งหมดที่ตองเก็บสําหรับงานวิจัยครั้งนี้เทากับ 114 ตัวอยาง ตามทีภ่าพที ่3.1 แตเนื่องจาก

งานวิจัยครั้งนี้เปนงานวิจัยเชิงทางธุรกิจจึงจําเปนตองมีการพิจารณาความมีนัยสําคัญดานธุรกิจและ

ปรับใหมันเหมาะสมกับงานวิจัยจึงไดสํารองเก็บเปนจํานวณทั้งหมด 180 ตัวอยาง 

 

ภาพที่ 3.1: หนาจอแสดงการโปรแกรม G*Power เวอรชั่น 3.1.9.2 

 

 
 

 3.1.5 ในการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง 

 3.2.3 การเลือกกลุมตัวอยาง 

ผูวิจัยไดดาํเนินการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง 

 

3.3 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 

 การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 

          1) ศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจีนผาน

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนเพ่ือเปนการแนวทางในการสรางแบบสอบถามและคําปรึกษาจาก

อาจารยทีป่รึกษา 
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2) การสรางแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคดิทฤษฎีที่ใชในการวิจัยท่ีเก่ียวของ ไดแก

ทฤษฏีที่เก่ียวของกับปจจัยสวนประสมการตลาดการยอมรับเทคโนโลยีและประเทศแหลงกําเนิดสินคา

และทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินคา 

3) หาคาความเท่ียงตรงดานเนื้อหาของคาํถามหลังจากสรางเครื่องมือในการวิจัย 

4) นําแบบแบบสอบถามที่ไดผานการตรวจสอบจากอาจารยที่ปรึกษามาทําการแกไขให

ถูกตองกอนที่จะนําไปทดลองใชเก็บกับกลุมตัวอยาง 30 ชุด และนําผลวิเคราะหมาหาความเชื่อมั่น

ของแบบสองถามในแตละตัวแปลดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (กัลยา วานิชยบัญชา, 

2552) เพ่ือทดสอบคาความเชื่อมั่น และความสอดคลองของแบบสอบถามคาอัลฟาที่ไดจะแสดงคา

ความคงที่ของแบบสอบถามโดยจะมีคาระหวาง 0≤∝≤1 คาที่ใกลเคยีง1มากแสดงวามีความเชื่อมั่น

สูงเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อการวิจัยเชิงสํารวจในครั้งนี้ คือ แบบสอบถามโดยคําถาม

ทั้งหมดในแบบสอบถามชุดนี้ใชคาํถามแบบปลายปดซึ่งแบบสอบถามเหลานี้ถูกสรางขึ้นจากการ

ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวของโดยแบงออกเปน 5 สวน คือ 

    สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 7 ขอ ไดแก 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ประเภทสินคาที่เคยซื้อจากเมืองจีนโดยผานชองทาง

อิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน ทานใชแพลตฟอรมขามพรมแดนใดในการซื้อสินคาจากเมืองจีน  

  สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาด ซึ่งแบงออก 

เปน 7 ดาน ไดแก (1) ดานผลิตภัณฑ (2) ดานราคา (3) ดานชองทางการจัดจําหนาย (4) ดานสงเสริม

การตลาด (5) ดานการใหบริการแบบเจาะจง (6) ดานการรักษาความเปนสวนตัวโดยใชระดับวัดขอมูล

ประเภทอัตรภาคชั้นวัดระดับความคิดเห็นเปนมาตรสวนประมาณคาเปนการวัดแบบ Likert Scale มี  

5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานปลาง นอย และนอยที่สุด ซึ่งมีจํานวนขอคําถามทั้งสิ้น 24 ขอ  

 สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีม ี2 ดาน คือ ดานการรับรูประโยชน

จากการใชงาน และดานการรับรูความงายในการใชงานโดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอัตรภาคชั้นวัด

ระดับความคิดเห็นเปนมาตรสวนประมาณคา 5 เปนการวัดแบบ Likert Scale ม ี5 ระดับ คือ  

มากที่สุด มาก ปานปลาง นอย และนอยที่สุด ซึ่งมีจํานวนขอคําถามทั้งสิ้น 6 ขอ  

 สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับปประเทศแหลงกําเนิดสินคาโดยใชระดับวัดขอมูลประเภท

อัตรภาคชั้นวัดระดับความคิดเห็นเปนมาตรสวนประมาณคา (Rating Scales) 5 เปนการวัดแบบ 

Likert Scale มี 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานปลาง นอยและนอยท่ีสุดซึ่งมีจํานวนขอคําถามท้ังสิ้น

5 ขอ  

 สวนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อโดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอัตรภาคชั้น

วัดระดับความคิดเห็นเปนมาตรสวนประมาณคา (Rating Scales) 5 เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 

5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานปลาง นอย และนอยที่สุด ซึ่งมีจํานวนขอคําถามทั้งสิ้น 5 ขอ  
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การแปลผลการวิจัยผูวิจัยใชเกณฑในการแปรผลซึ่งผลคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความกวาง

ของอัตรภาคชั้นมีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

 

 จากสูตรความกวางของอันตรภาคชั้น =  (ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด) 

                จํานวนชัน้ 

                =  (5-1) 

               5 

         =  0.8 

 

 ดังนั้นเกณฑในการประเมินผลการอภิปรายในสวนของการวิจัยเชิงพรรณนา ผลของการวิจัย

ลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้นผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยดังนี ้

 คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 

 คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง ระดับความคดิเห็นมาก 

 คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ระดับความคดิเห็นปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง ระดับความคดิเห็นนอย 

 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง ระดับความคดิเห็นนอยที่สุด 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 3.4.1 การตรวจสอบความถูกตอง (Validity) 

 ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามที่สรางข้ึนใหอาจารยที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความครบถวน 

และความสอดคลองของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่ศึกษาโดยนําแบบสอบถามที่ได

ปรับปรุงแกไขแลวใหอาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบความเหมาะสมของเนื้อหาวามีความสอดคลองกับ 

ตัวแปรมากนอยเพียงใด เพ่ือปรับปรุงแกไขใหมีความเหมาะสมกอนท่ีจะนําไปทดลองแจก 

 3.4.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 

 จากการเก็บแบบสอบถามโดยไดนําไปทดสอบใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 180 ชุด พบวา  

คาสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟามีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
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ตารางที่ 3.1: การตรวจสอบความเชื่อมั่น 

 

ตัวแปร 
คาอัลฟาแสดงความเชื่อม่ันของกลุมตัวอยาง 

(n=30) 

สวนประสมทางการตลาด 0.897 

ดานผลิตภัณฑ 0.644 

ดานราคา 0.714 

ดานชองทางการจําหนาย 0.757 

ดานสงเสริมการตลาด 0.814 

ดานการใหบริการแบบเจาะจง 0.860 

ดานการรักษาความเปนสวนตัว 0.829 

การยอมรับเทคโนโลย ี 0.869 

ดานการรับรูประโยชนจากการใชงาน 0.861 

ดานการรับรูความงายในการใชงาน  0.845 

ประเทศแหลงกําเนิดสินคา 0.807 

การตัดสินใจซื้อ 0.885 

รวม 0.941 

   

จากคาสัมประสิทธิ์ที่ออกมาแสดงวาแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นสูงเนื่องจากมีคาเกิน 0.60 

(Hair, et al., 2006)  

 

3.5 วิธีการเก็บขอมูล 

ผูวิจัยไดเก็บขอมูลดวยการใชแบบสอบถามออนไลนบน Google Forms โดยไดนําลิงคเพ่ือ

เขาถึงแบบสอบถามไปโพสและแชรในกลุมตาง ๆ บนสื่อโซเชียลทีม่ีกลุมเปาหมายผูบริโภคท้ังเพศชาย

และเพศหญิงที่ในประเทศไทยที่เคยสั่งซื้อสินคาจากประเทศจีนโดยผานชองทางอิเล็กทรอนิกสขาม

พรมแดนเชนเอาแบบสอบถามไปโพสตไวท่ีออนไลนกลุมคนที่ซื้อขายสินคาออนไลนหรือกลุมผูคนท่ี

เคยซื้อของจากประเทศจีนโดยผานชองทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนตามภาพขางลาง 
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ภาพที่ 3.2: ภาพโพสตเก็บแบบสอบถามออนไลน 

 

 
 

3.6 วิธีการทางสถิติ 

ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดจากกลุมตัวอยางมาทําการรวบรวมและทําการประมวลผลโดย

ใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติทําการวิเคราะหขอมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาวิจัยครัง้นี้ไวดังนี ้ 

 1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงพรรณนาการวิเคราะห

ขอมูลเบ้ืองตนเพ่ืออธิบายขอมูลเก่ียวกับลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อาย ุระดับ

การศกึษา อาชีพ รายไดตอเดือน ประเภทสินคาที่เคยซื้อจากเมืองจีนโดยผานชองทางอิเล็กทรอนิกส

ขามพรมแดน ทานใชแพลตฟอรมขามพรมแดนใดในการซื้อสินคาจากเมืองจีน โดยแสดงเปนตาราง

แสดงคารอยละและคาความถี่สําหรับตัวแปรในงานวิจัยนี้ คือ สวนประสมการตลาด การยอมรับ

เทคโนโลยี ประเทศแหลงกําเนิดสินคา และการตัดสินใจซื้อใชคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบน 

 2) สถิติเชิงอนุมานสถิติที่ใชเพ่ือการทดสอบสมมติฐานโดยใชการวิเคราะหถดถอยพหุคูณเปน

การวิเคราะหขอมูลเพ่ือหาอิทธิพลของตัวแปรอิสระที่มีผลตอตัวแปรตามโดยในงานศึกษาวิจัยนี้ไดใช

วิธีการวิเคราะหถดถอยพหุคูณแบบ Enter และกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

บทนี้เปนการวิเคราะหขอมูลและการทดสอบสมมติฐานซึ่งขอมูลดังกลาวผูวิจัยไดเก็บรวบรวม

จากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบูรณจํานวนทั้งสิ้น 180 ชุด และไดดําเนินการวิเคราะหและ

ประมวลผลขอมูลโดยโปรแกรมสําเร็จรปูทางสถิติผลการวิเคราะหแบงออกเปน 6 สวนประกอบดวย 

4.1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

4.2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินคาจาก

ประเทศจีนผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

4.3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่ใชในการซื้อสินคาจากประเทศ

จีนผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

4.4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยประเทศแหลงกําเนิดสินคา 

4.5 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อในการตัดสินใจซื้อสินคาจีนผานชองทาง

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

4.6 การทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และประเภทสินคาที่ทานเคยซื้อจาก

ประเทศจีนโดยผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนและการใชแพลตฟอรมใดในการซื้อ

สินคาจากประเทศจีนไดทําการใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล คือ คาความถี่และคารอยละ โดยนํา 

เสนอในรูปของตารางและความเรียงลําดับดังตอไปนี้ 

 

ตารางที ่4.1: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ  

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 46 25.6 

หญิง 134 74.4 

รวม 180 100.0 
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จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 180 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง

จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 74.4 และเปนเพศชายจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 25.6 

ตามลําดับ 

 

ตารางที ่4.2: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

 

ชวงอายุ จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวา 21 ป 0 0 

21-30 ป 63 35.0 

31-40 ป 114 63.3 

มากกวา 40 ป 3 1.7 

รวม 180 100.0 

 

จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 180 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง

31-40 ป จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 63.3 รองมาคือ อายุ 21-30 ป จํานวน 63 คน คิดเปน 

รอยละ 35.0 และมากกวา 40 ป จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.7 

 

ตารางที ่4.3: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 4 2.2 

ปริญญาตรี 164 91.1 

สูงกวาปริญญาตรี 12 6.7 

รวม 180 100.0 

 

จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 180 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับ

การศกึษาปริญญาตรีจํานวน 164 คิดเปนรอยละ 91.1 รองมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 12 คน

คิดเปนรอยละ 6.7 สวนที่ต่ํากวาปริญญาตรีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 2.2 
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ตารางที ่4.4: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดตออาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 11 6.1 

พนักงานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 20 11.1 

พนักงานบริษัท  135 75.0 

ธุรกิจสวนตัว 7 3.9 

อาชีพอิสระ 7 3.9 

รวม 180 100.0 

 

จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 180 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนอาชีพ

พนักงานบริษัท มีจํานวนคน 135 คน คิดเปนรอยละ 75.0 รองมาคือ อาชีพพนักงานรัฐ/รัฐวิสาหกิจมี

จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 11.1 สวนอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 

6.1 สวนอาชีพธุรกิจสวนตัวกับอาชีพอาชีพอิสระมีจํานวนคนเทากัน 7 คน คิดเปนรอยละ 3.9 

 

ตารางที ่4.5: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวา20,000 บาท  15 8.3 

20,000-25,000 บาท 25 13.9 

25,000-30,000 บาท   106 58.9 

30,000-35,000 บาท 24 13.3 

มากกวา 35,000 บาท 10 5.6 

รวม 180 100.0 

 

จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 180 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมีรายไดตอ

เดือน 25,000-30,000 บาท เปนจํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 58.9 รองมาจะมีรายไดตอเดือน

20,000-25,000 บาท เปนจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 13.9 ตอมาจะมีรายไดตอเดือน 30,000-

35,000 บาท เปนจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 13.3 ตอมาจะมรีายไดตอเดือนต่ํากวา 20,000 บาท 
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เปนจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 8.3 สวนรายไดตอเดือนมากกวา 35,000 บาท เปนจํานวน 10 คน

คิดเปนรอยละ 5.6 

 

ตารางที ่4.6: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามประเภทสินคาที่ทานเคยซื้อ

จากประเทศจีนโดยผานชองทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

 

ประเภทสินคาที่ทานเคยซื้อจากประเทศจีน 

โดยผานชองทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

จํานวน (คน) รอยละ 

เสื้อผาและเครื่องแตงกายแฟชั่น 141 55.3 

อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 45 17.6 

ของเลนเด็ก 16 6.3 

เฟอรนิเจอรและของแตงบาน 19 7.5 

ของใชสัตวเลี้ยง 26 10.2 

อ่ืน ๆ 8 3.1 

รวม 255 100 

 

จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 180 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยสั่งซื้อสินคา

จากจีนผานชองทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนเปนประเภทเสื้อผาและเครื่องแตงกายแฟชั่น มี

จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 55.3 รองมาเปนประเภทอุปกรณเครื่องใชไฟฟา มีจํานวน 45 คน 

คิดเปนรอยละ 17.6 ตอมาเปนประเภทของใชสัตวเลี้ยงมีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 10.2 ตอมา

เปนประเภทเฟอรนิเจอรและของแตงบานมีจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 7.5 ตอมาเปนประเภทของ

เลนเด็กมีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 6.3 สวนประเภทอ่ืน ๆ มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 3.1 
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ตารางที ่4.7: แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามทานเคยใชแพลตฟอรมใด

ในการซื้อสินคาจากประเทศจีน 

 

ทานเคยใชแพลตฟอรมใดในการซื้อสินคาจากประเทศจีน จํานวน (คน) รอยละ 

Lazada 86 32.6 

Shoppe 158 59.8 

JD Central 11 4.2 

อ่ืน ๆ 9 3.4 

รวม 264 100 

 

จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 180 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามเคยใชแพลตฟอรมใน

การซื้อสินคาจากประเทศจีนสวนใหญเลือกใช Shoppe มีจํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 59.8 รอง

มาเปนการเลือกใช Lazada มีจํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 32.6 ตอมาคนที่เลือกใช JD Central มี

จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 4.2 สวนคนท่ีใชแพลตฟอรมอ่ืน ๆ มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 3.4 

 

4.2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินคาจาก

ประเทศจีนผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยของสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินคาจาก

ประเทศจีนผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนไดใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลคือ

คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานใชเกณฑในการวิเคราะหและแปรผลขอมูลดังนี้ 

คาเฉลี่ยมีคาระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึงมากที่สุด 

คาเฉลี่ยมีคาระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถึงมาก 

คาเฉลี่ยมีคาระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถึงปานกลาง 

คาเฉลี่ยมีคาระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถึงนอย 

คาเฉลี่ยมีคาระหวาง 1.00 – 1.80 หมายถึงนอยท่ีสุด 

โดยทําการนําเสนอในรูปของตารางและเรียงลําดับดังตอไปนี้ 
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ตารางที่ 4.8: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจ

ซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

 

สวนประสมทางการตลาด  S.D. การแปลผล 

ดานผลิตภัณฑ 4.44 0.462 มากที่สุด 

ดานราคา 4.26 0.454 มากที่สุด 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 4.31 0.371 มากที่สุด 

ดานสงเสริมการตลาด 4.26 0.436 มากที่สุด 

ดานการใหบริการแบบเจาะจง 4.19 0.573 มาก 

ดานการรักษาความเปนสวนตัว 4.27 0.452 มากที่สุด 

รวม 4.29 0.354 มากท่ีสุด 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในภาพรวม

ในระดับมากที่สุด ( = 4.29, S.D. = 0.354) เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวามีผูตอบแบบสอบถาม

ใหความสําคัญในดานผลิตภัณฑมากที่สุด ( = 4.44, S.D. = 0.462) ตามดวยดานชองทางการจัด

จําหนาย ( = 4.31, S.D. = 0.371) ดานการรักษาความเปนสวนตัว ( = 4.27, S.D. = 0.452) 

ดานราคา ( = 4.26, S.D. = 0.454) ดานสงเสริมการตลาด ( = 4.26, S.D. = 0.436) และดาน

การใหบริการแบบเจาะจง ( = 4.19, S.D. = 0.573) ตามลําดับ 

  

ตารางที่ 4.9: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของดานผลิตภัณฑในการตัดสินใจซื้อสินคาจาก

ประเทศจีนผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

 

ดานผลิตภัณฑ  S.D. การแปลผล 

สินคามีหลากหลายใหเลือก 4.66 0.599 มากที่สุด 

สินคาที่ไมมีในประเทศไทย 4.40 0.691 มากที่สุด 

สินคามีหลายขนาดใหเลือก 4.26 0.612 มากที่สุด 

รวม 4.44 0.462 มากที่สุด 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ ในดาน

ผลิตภัณฑ โดยภาพรวมในระดับมากที่สุด ( = 4.44, S.D. =0.462) เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา

สินคามีหลากหลายใหเลือกมีความสําคัญในระดับมากที่สุด ( = 4.66, S.D. = 0.599) ถัดมาคือ 

สินคาที่ไมมีในประเทศไทย ( = 4.40, S.D. = 0.691) สินคามีหลายขนาดใหเลือก ( = 4.26, S.D. 

= 0.612) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.10: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ ดานราคาในการตัดสินใจซื้อสินคาจาก

ประเทศจีนผานชองทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

 

ดานราคา  S.D. การแปลผล 

ราคาสินคาถูกกวาเมื่อเทียบกับราคาซื้อที่ประเทศไทย 4.25 0.614 มากที่สุด 

ความเหมาะสมของคาธรรมเนียมการจัดสง 4.23 0.562 มากที่สุด 

สามารถตอรองราคาได 4.15 0.770 มาก 

มีราคาขายสงใหเลือก 4.44 0.764 มากที่สุด 

รวม 4.26 0.451 มากที่สุด 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ ในดาน

ราคในการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนในระดับมาก

ที่สุด ( = 4.26, S.D. = 0.451) เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาสินคามีราคาขายสงใหเลือกมี

ความสําคัญมากที่สุด ( = 4.44, S.D. = 0.764) ถัดมาคือ ราคาสินคาถูกกวาเมื่อเทียบกับราคาซื้อที่

ประเทศไทย ( = 4.25, S.D. = 0.614) ความเหมาะสมของคาธรรมเนียมการจัดสงใน ( = 4.23, 

S.D. = 0.562) สามารถตอรองราคาได ( = 4.15, S.D. = 0.770) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ ดานชองทางการจัดจําหนายในการตัดสินใจ

ซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

 

ดานชองทางการจัดจําหนาย  S.D. การแปลผล 

สามารถสั่งซื้อสินคาไดตลอดเวลา 24 ชั่วโมง 4.50 0.639 มากที่สุด 

การจัดสินคาอยางเปนหมวดหมู งายตอการเลือกซื้อ

สินคา 

4.35 0.594 มากที่สุด 

สามารถตรวจสอบสถานะในการจัดสงสินคาได 4.26 0.620 มากที่สุด 

สามารถจัดสงสินคาไดทุกที่ที่ตองการ 4.26 0.591 มากที่สุด 

จัดสงสินคาอยางรวดเร็ว 4.21 0.644 มากที่สุด 

ในชวงโคววิด ผูขายมีการฆาเชื้อในระหวางการจัดสง 4.26 0.731 มากที่สุด 

รวม 4.31 0.371 มากที่สุด 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ ในดาน

ชองทางการจัดจําหนายในการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางอิเล็กทรอนิกสขาม

พรมแดน โดยภาพรวมในระดับมากที่สุด ( = 4.31, S.D. = 0.371) เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 

สามารถสั่งซื้อสินคาไดตลอดเวลา 24 ชั่วโมง มีความสําคัญมากที่สุด ( = 4.50, S.D. = 0.639) ถัด

มาคอืการจัดสินคาอยางเปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อสินคา ( = 4.35,S.D. = 0.594) ในชวงโคว

วิดผูขายมีการฆาเชื้อในระหวางการจัดสงใน ( = 4.26, S.D. = 0.731) สามารถตรวจสอบสถานะใน

การจัดสงสินคาได ( = 4.26, S.D. = 0.620) สามารถจัดสงสินคาไดทุกที่ท่ีตองการ ( = 4.26, S.D. 

= 0.591) จัดสงสินคาอยางรวดเร็ว ( = 4.21, S.D. = 0.644) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.12: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของดานสงเสริมการตลาด ในการตัดสินใจซื้อ

สินคาจากประเทศจีนผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

 

ดานสงเสริมการตลาด  S.D. การแปลผล 

การจัดกิจกรรมโปรโมชั่นสงเสริมการตลาดอยาง

สม่ําเสมอ เชน การลดราคา แถมสินคาตาง ๆ 

4.37 0.652 มากที่สุด 

การฟรีคาจัดสง  4.24 0.631 มากที่สุด 

การประชาสัมพันธกับลูกคาที่ดี 4.18 0.630 มาก 

โฆษณาแสดงสินคาละเอียดใหผูบริโภค 4.26 0.699 มากที่สุด 

รวม 4.26 0.436 มากท่ีสุด 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญในปจจัย 

ดานสงเสริมการตลาด ตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางอิเล็กทรอนิกสขาม

พรมแดน โดยภาพรวมในระดับมากที่สุด ( = 4.26, S.D. =0.436) เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา

หัวขอมีระดับการแปลผลมากท่ีสุดการจัดกิจกรรมโปรโมชั่นสงเสริมการตลาดอยางสม่ําเสมอ เชน  

การลดราคา แถมสินคาตางๆอยูในระดับมากที่สุด ( = 4.37, S.D. = 0.652) ถัดมาคือโฆษณาแสดง

สินคาละเอียดใหผูบริโภคอยูในระดับมากที่สุด ( = 4.26, S.D. = 0.699) ถัดมาคือ การฟรีคาจัดสง 

อยูในระดับมากที่สุด ( = 4.24, S.D. = 0.631) ถัดมาคือการประชาสัมพันธกับลูกคาที่ดีอยูในการ

จัดสงสินคาไดในระดับมาก ( = 4.18, S.D. = 0.630) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของดานการใหบริการแบบเจาะจงในการตัดสินใจ

ซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

 

ดานการใหบริการแบบเจาะจง  S.D. การแปลผล 

การใหขอมูลขาวสารโปรโมชั่นผานทาง E-mail หรือ 

SMS ที่ตรงกับความตองการของทาน 

4.22 0.799 มากที่สุด 

Platform มีเจาหนาที่ปฏิสัมพันธกับลูกคาทันที ที่มี

การติดตอ 

4.20 0.641 มาก 

ในวันเกิดจะมีโปรโมชั่นพิเศษในการซื้อสินคา 4.18 0.806 มาก 

รวม 4.19 0.573 มาก 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในปจจัย

ดานการใหบริการแบบเจาะจง ตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางอิเล็กทรอนิกส

ขามพรมแดน โดยภาพรวมในระดับมาก ( = 4.19, S.D. = 0.573) เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา

หัวขอมีระดับการแปลผลมากท่ีสุดการใหขอมูลขาวสารโปรโมชั่นผานทาง E-mail หรือ SMS ที่ตรงกับ

ความตองการของทานอยูในระดับมากที่สุด ( = 4.22, S.D. = 0.799) ถัดมาคือ Platform มี

เจาหนาที่ปฏิสัมพันธกับลูกคาทันทีที่มีการติดตออยูในระดับมาก ( = 4.20, S.D. = 0.641) ถัดมาคือ

ในวันเกิดจะมีโปรโมชั่นพิเศษในการซื้อสินคา อยูในระดับมาก ( = 4.18, S.D. = 0.806) ตามลําดับ 

 

ตารางที ่4.14: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของดานการรักษาความเปนสวนตัวในการ

ตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

 

ดานการรักษาความเปนสวนตัว  S.D. การแปลผล 

การเก็บขอมูลความลับของลูกคาเชน ชื่อ E-mail 

เบอรติดตอ ที่อยู เปนตน ไดอยางปลอดภัย 

4.29 0.650 มากที่สุด 

Platform มีระบบการปองกันโจรกรรม/ขโมยขอมูล 4.22 0.584 มากที่สุด 

การเปดเผยขอมูลความลับของลูกคาเพื่อดําเนิน

ธุรกรรมตาง ๆ ใหสําเร็จลุลวงเทานั้น เชน การจัดสง

สินคา เปนตน 

4.31 0.679 มากที่สุด 

รวม 4.27 0.452 มากท่ีสุด 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในปจจัย

ดานการรักษาความเปนสวนตัว ตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางอิเล็กทรอนิกส

ขามพรมแดน โดยภาพรวมในระดับมากที่สุด ( = 4.27, S.D. = 0.452) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน

พบวาหัวขอมีระดับการแปลผลมากที่สุดการเปดเผยขอมูลความลับของลูกคาเพื่อดําเนินธุรกรรมตางๆ

ใหสําเร็จลุลวงเทานั้น เชน การจัดสงสินคา เปนตนอยูในระดับมากที่สุด ( = 4.31, S.D. = 0.679) 

ถัดมาคือการเก็บขอมูลความลับของลูกคาเชนชื่อ E-mail เบอรติดตอ ที่อยู เปนตน ไดอยางปลอดภัย 

อยูในระดับมากที่สุด ( = 4.29, S.D. = 0.650) ถัดมาคือ Platform มีระบบการปองกันโจรกรรม/

ขโมยขอมูล อยูในระดับมากที่สุด ( = 4.22, S.D. = 0.584) ตามลําดับ 
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4.3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่ใชในการซื้อสินคาจากประเทศจีน

ผานชองทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

 

ตารางที่ 4.15: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยีในการตัดสินใจซื้อสินคา

จากประเทศจีนผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

 

การยอมรับเทคโนโลยี  S.D. การแปลผล 

ดานการรับรูประโยชนจากการใชงาน 4.36 0.403 มากที่สุด 

ดานการรับรูความงายในการใชงาน 4.31 0.398 มากที่สุด 

รวม 4.34 0.359 มากที่สุด 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามการยอมรับเทคโนโลยีใน

การตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน โดยภาพรวมในระดับ

มากที่สุด ( = 4.34, S.D. = 0.359) เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวาดานการรับรูประโยชนจากการ

ใชงาน มีการรับรูอยูในระดับมากที่สุด ( = 4.36, S.D. = 0.403) ถัดมาคือดานการรับรูความงายใน

การใชงาน ( = 4.31, S.D. = 0.398) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.16: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของดานการรับรูประโยชนจากการใชงานในการ

ตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

 

ดานการรับรูประโยชนจากการใชงาน  S.D. การแปลผล 

การซื้อสินคาทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนสามารถ

คนสินคาจากประเทศจีนไดหลากหลาย 

4.45 0.602 มากที่สุด 

การซื้อสินคาทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนมีความ

ประหยัดไมจําเปนตองไปซื้อสินคาที่ประเทศจีน 

4.29 0.537 มากที่สุด 

การซื้อสินคาทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนทําให

สามารถหาซื้อสินคาที่หาไมไดตามทองตลาด 

4.35 0.615 มากที่สุด 

รวม 4.36 0.403 มากที่สุด 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูประโยชนจาก

การใชงานในการซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนโดยภาพรวมใน

ระดับมากที่สุด ( = 4.36, S.D. = 0.403) เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาการซื้อสินคาทาง

อิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนสามารถคนสินคาจากประเทศจีนไดหลากหลามีการรับรูอยูในระดับมาก

ที่สุด ( = 4.45, S.D. = 0.602) ถัดมาคือการซื้อสินคาทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนทําใหสามารถ

หาซื้อสินคาที่หาไมไดตามทองตลาด ( = 4.35, S.D. = 0.615) การซื้อสินคาทางอิเล็กทรอนิกสขาม

พรมแดนมีความประหยัดไมจําเปนตองไปซื้อสินคาที่ประเทศจีน ( = 4.29, S.D. = 0.537) 

ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.17: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของดานการรับรูความงายในการใชงานในการ

ตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

 

ดานการรับรูความงายในการใชงาน  S.D. การแปลผล 

วิธีการชําระเงินคาสินคาทางอิเล็กทรอนิกสขาม

พรมแดนงายไมซับซอน 

4.32 0.615 มากที่สุด 

ขั้นตอนลงทะเบียนแพลตฟอรมอิเล็กทรอนิกส  

(อี คอมเมอรส) เขาใจงาย 

4.21 0.506 มากที่สุด 

การโหลดแพลตฟอรมอิเล็กทรอนิกส (อี คอมเมอรส)

ทําไดงาย    

4.43 0.630 มากที่สุด 

รวม 4.31 0.398 มากท่ีสุด 

            

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.17 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีการการรับรูความงาย

ในการใชงาน  ตอการตัดสินใจซือ้สินคาจากประเทศจีนผานชองทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนโดย

ภาพรวมในระดับมากที่สุด ( = 4.31, S.D. = 0.398) เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวาหัวขอมีระดับ

การแปลผลมากที่สุดการโหลดแพลตฟอรมอิเล็กทรอนิกส (อี คอมเมอรส) ทําไดงายอยูในระดับมาก

ที่สุด ( = 4.43, S.D. = 0.630) วิธีการชําระเงินคาสินคาทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนงายไม

ซับซอน อยูในระดับมากที่สุด ( = 4.32, S.D. = 0.615) ขั้นตอนลงทะเบียนแพลตฟอรม

อิเล็กทรอนิกส (อี คอมเมอรส) เขาใจงาย อยูในระดับมากที่สุด ( = 4.21, S.D. = 0.506) ตามลําดับ 
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4.4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยประเทศแหลงกําเนิดสินคา 

 

ตารางที่ 4.18: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประเทศแหลงกําเนิดสินคาในการตัดสินใจซื้อ

สินคาจากประเทศจีนผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

 

ประเทศแหลงกําเนิดสินคา (ประเทศจีน)  S.D. การแปลผล 

สินคาที่ผลิตในประเทศจีนมีมากมายหลายประเภท 4.45 0.646 มากที่สุด 

สินคาจากประเทศจีนมีการผลิตตามมาตรฐาน 4.25 0.685 มากที่สุด 

ราคาสินคาจากประเทศจีนถูกกวาประเทศอ่ืน ๆ 4.30 0.636 มากที่สุด 

สินคาจากประเศจีนมีการออกแบบที่ทันสมัย เชน 

สินคาเครื่องใชไฟฟา เปนตน 

4.28 0.655 มากที่สุด 

สินคาจากประเทศจีนมีแบรนดหลายแบรนดเปนที่

ไดรับความนิยมในหลายประเทศ 

4.30 0.719 มากที่สุด 

รวม 4.31 0.440 มากที่สุด 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามรับรู ในปจจัยประเทศ

แหลงกําเนิดสินคาในการตัดสินใจซือ้สินคาจากประเทศจีนผานชองทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

โดยภาพรวมในระดับมากที่สุด ( = 4.31, S.D. = 0.440) เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวามีการรับรู

สินคาที่ผลิตในประเทศจีนมีมากมายหลายประเภทอยูในระดับมากที่สุด ( = 4.45, S.D. = 0.646) 

ถัดมาคือสินคาจากประเทศจีนมีแบรนดหลายแบรนดเปนที่ไดรับความนิยมในหลายประเทศ ( = 

4.30, S.D. = 0.719) ราคาสินคาจากประเทศจีนถูกกวาประเทศอ่ืน ๆ ( = 4.30, S.D. = 0.636)

สินคาจากประเศจีนมีการออกแบบที่ทันสมัยเชนสินคาเครื่องใชไฟฟา เปนตน ( = 4.28, S.D. = 

0.655) สินคาจากประเทศจีนมีการผลิตตามมาตรฐาน ( = 4.25, S.D. = 0.685)  ตามลําดับ 
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4.5 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคาจีนผานชองทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

 

ตารางที่ 4.19: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผาน

ชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

 

การตัดสินใจซื้อ  S.D. การแปลผล 

ทานตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทาง

อิเล็กทรอนิกส เนื่องจากสินคาจากประเทศจีนมี 

แบรนดหลายแบรนดไดรับความนิยมในหลายประเทศ 

4.41 0.651 มากที่สุด 

ทานตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทาง

อิเล็กทรอนิกสเนื่องจากสินคาราคาถูกกวาซื้อที่ 

ประเทศไทย 

4.29 0.612 มากที่สุด 

ทานตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทาง

อิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนเนื่องจากมีความสะดวก 

ในการซื้อโดยไมตองเดินทางไปตางประเทศ 

4.32 0.576 มากที่สุด 

ความหลากหลายของสินคาจากประเทศจีนใหเลือก 

ในชองทางอิเล็กทรอนิกสเปนเหตุผลสําคัญที่ทําให 

ทานตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางดังกลาว 

4.28 0.646 มากที่สุด 

เหตุผลหนึ่งที่ทําใหทานตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีน

ผานชองทางอิเล็กทรอนิกสเพราะสินคาที่ตองการเปน

สินคาที่ไมมีขายในประเทศไทย 

4.28 0.736 มากที่สุด 

รวม 4.31 0.390 มากท่ีสุด 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.19 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามในปจจัยการตัดสินใจซื้อ

สินคาจากประเทศจีนผานชองทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน โดยภาพรวมในระดับมากท่ีสุดโดยที่คา 

( = 4.31 , S.D. = 0.390) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผาน

ชองทางอิเล็กทรอนิกส เนื่องจากสินคาจากประเทศจีนมีแบรนดหลายแบรนดไดรับความสําคัญอยู 

ในระดับมากที่สุด ( = 4.41, S.D. = 0.651) การตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทาง

อิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนเนื่องจากมีความสะดวกในการซื้อโดยไมตองเดินทางไปตางประเทศ ( = 

4.32, S.D. = 0.576) การตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางอิเล็กทรอนิกสเนื่องจากสินคา

ราคาถูกกวาซื้อที่ประเทศไทย ( = 4.29, S.D. = 0.612) เหตุผลหนึ่งท่ีทําใหทานตัดสินใจซื้อสินคา
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จากประเทศจีนผานชองทางอิเล็กทรอนิกสเพราะสินคาที่ตองการเปนสินคาที่ไมมีขายในประเทศไทย

( = 4.28, S.D. = 0.736) ความหลากหลายของสินคาจากประเทศจีนใหเลือกในชองทาง

อิเล็กทรอนิกสเปนเหตุผลสําคัญที่ทําใหทานตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางดังกลาว ( = 4.28, S.D. 

= 0.646) ตามลําดับ 

 

4.6 การทดสอบสมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานในการศึกษาวิจัยเรื่องประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยีและ

ประเทศสินคาแหลงกําเนิดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจีนผานชองทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน

ในครั้งนี้มีการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมานคือการใชวิธีการวิเคราะหถดถอยพหุคูณและ

กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งนําเสนอการวิเคราะหขอมูลดังตารางดานลาง 

b หมายถึง คาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณในสมการที่เขียนในรูปคะแนนดิบ   

ß หมายถึง คาสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน  

Sig. หมายถึง ระดับนัยสําคัญ 

Tolerance หมายถึง คาที่สภาพของกลมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธกัน  

VIF หมายถึง คาที่สภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธกัน 

 

ตารางที่ 4.20: ผลการวิเคราะประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยีและประเทศสินคาแหลงกําเนิด

ทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจีนผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

 

 B ß t Sig. Tolerance VIF 

สวนประสมการตลาด       

ดานผลิตภณัฑ 0.070 0.081 1.286 0.200 0.605 1.654 

ดานราคา 0.031 0.035 0.504 0.615 0.507 1.971 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.038 0.035 0.427 0.670 0.349 2.869 

ดานสงเสริมการตลาด  -0.018 -0.20 -0.247 0.805 0.379 2.640 

ดานการใหบริการแบบเจาะจง  -0.034 -0.050 -0.710 0.479 0.488 2.049 

ดานการรักษาความเปนสวนตัว 0.018 0.202 2.825 0.005 0.471 2.121 

การยอมรับเทคโนโลย ี       

 ดานการรับรูประโยชนจากการใชงาน 0.276 0.281 4.078 0.000 0.505 1.979 

 ดานการรับรูความงายในการใชงาน  0.111 0.111 1.524 0.129 0.456 2.193 

ประเทศแหลงกําเนิดสินคา (ประเทศจีน) 0.258 0.290 3.377 0.001 0.326 3.064 
 

R Square = 0.627, F = 28.947, *p<0.05     



57 
 

 
 

ภาพที ่4.1: สรุปผลการวิเคราะหตามกรอบแนวคดิการวิจัย 

 

  ตัวแปรอิสระ                                                        ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากตารางท่ี 4.20 เมื่อพิจารณาคา Tolerance 

อยูระหวาง 0.326-0.606 และ VIF มีคาระหวาง 1.654-3.064 คาอยูในเกณฑที่ถือวา 

ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันนอยจึงถือไดวาตัวแปรอิสระที่เอามาวิเคราะหในครั้งนี้ไมมีปญหาเรื่อง

ความสัมพันธของตัวแปรอิสระซึ่งเปนไปตามขอตกลงเบื้องตนของการใชสถิติวิเคราะหการถดถอยที่

กําหนดใหคา Tolerance ตองมากกวา 0.10 และคา VIF ตองนอยกวา 10 (Vanichbuncha, 2007, 

สวนประสมทางการตลาด 6ps 

1. ดานผลติภณัฑ 

(ß=0.70 ，sig.=0.200) 

2. ดานราคา 

(ß=0.31 ，sig.=0.615) 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

(ß=0.38 ，sig.=0.670) 

4. ดานการสงเสรมิการตลาด 

(ß=-0.18 ，sig.=0.805) 

5. ดานการใหบริการแบบเจาะจง 

(ß=-0.34 ，sig.=0.479) 

6. ดานการรักษาความเปนสวนตัว 

(ß=0.181 ，sig.=0.005) 

 
การตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทาง

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

(Cross-Border E Commerce) 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การยอมรับเทคโนโลยี (TAM) 

ดานการรบัรูประโยชนจากการใชงาน 

(ß=0.276 ，sig.=0.000) 

 ดานการรับรูความงายในการใชงาน 

(ß=0.111 ，sig.=0.129) 

 
ปจจัยดานประเทศแหลงกําเนดิสนิคา (ประเทศจีน) 

(Country-of-Origin) (ß=0.258，sig.=0.001) 
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p. 84) จึงสามารถนําขอมูลไปวิเคราะหถดถอยพหุคูณแบบEnterและกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ 0.05 เม่ือวิเคราะหถดถอยพหุคูณพบวาตัวแปรอิสระสามารถอธิบายความแปรปรวนในตัวแปรการ

ตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะประสมทางการตลาดการยอมรับเทคโนโลยีและประเทศสินคา

แหลงกําเนิดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจีนผานชองทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนพบวามีคา

RSquare = 0.627 และตัวแปรที่ใชพบวาดานการรักษาความเปนสวนตัว (ß = 0.181, sig. = 0.005)

ดานการรับรูประโยชนจากการใชงาน (ß = 0.276, sig. = 0.000) ดานประเทศแหลงกําหนิดสินคา  

(ß = 0.258, sig. = 0.001) สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขาม

พรมแดนดานผลิตภัณฑ ดาน ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานการ

ใหบริการแบบเจาะจง การรับรูความงายในการใชงานไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทาง

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 4.21: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1: สวนประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน  

สมมติฐานที่ 1.1: สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑสงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

ปฏิเสธ 

 

สมมติฐานที่ 1.2: สวนประสมทางการตลาด ดานราคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

ปฏิเสธ 

 

สมมติฐานที่ 1.3: ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางจัดจําหนาย

สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

ปฏิเสธ 

 

สมมติฐานที่ 1.4: ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด

สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

ปฏิเสธ 

 

สมมติฐานที่ 1.5: ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการใหบริการแบบ

เจาะจงสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

ขามพรมแดน 

ปฏิเสธ 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.21 (ตอ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.6: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการรักษาความเปน

สวนตัวสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขาม

พรมแดน 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 2: การยอมรับเทคโนโลยีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

สมมติฐานที่ 2.1: การยอมรับเทคโนโลยดีานการรับรูประโยชนจากการใชงาน

สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 2.2: การยอมรับเทคโนโลยดีานการรับรูความงายในการใชงาน

สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

ปฏิเสธ 

 

สมมติฐานที่ 3: ปจจัยดานประเทศแหลงกําเนิดสินคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

ยอมรับ 
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บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

  การวิจัยเรื่องปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนโดยผานชองทางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุม

ตัวอยางจํานวน 180 ตัวอยาง และใชโปรแกรมสําเร็จรูปในการวิเคราะหขอมูลสถิติที่ใชสําหรับ

วิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจงความถี่ รอยละ คาคะแนนเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และสถิติที่ใชสําหรับวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะห

การถดถอยเชิงพหุที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิจัยสรุปไดดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา  

 จากผลการวิจัยเรื่องสวนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลย ีประเทศแหลงกําเนิด

สินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนจํานวนผูตอบแบบ

สอบ 180 คน สามารถสรุปผลการวิจัยดังนี ้

5.1.1 ผลการวิเคราะหขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ผลจากการวิจัยดานขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 

180 คน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 31-40 ป ระดับการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรีและมีอาชีพพนักงานบริษัทโดยมีรายไดเฉลี่ย 25,000-30,000 บาทตอเดือน โดยผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญชอบซื้อสินคาจากจีนผานชองทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนประเภทเสื้อผา

และเครื่องแตงกายแฟชั่นรองลงเปนประเภทอุปกรณเครื่องใชไฟฟา ทั้งนี้ผูตอบแบบสอบถามเคยใช

แพลตฟอรมในการซื้อสินคาจากประเทศจีนสวนใหญเลือกใช Shoppe รองมาเปนการเลือกใช 

Lazada ในการซื้อสินคาจากประเทศจีน 

5.1.2 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาโดยผานทางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนในภาพรวมในระดับมากที่สุดซึ่งมีคาเทากับ 3.54 เมื่อพิจารณาเปนราย

ดานพบวา มีผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในดานผลิตภัณฑมากที่สุดตามดวยดานชองทางการ

จัดจําหนายดานการรักษาความเปนสวนตัวดานราคา ดานสงเสริมการตลาด และดานการใหบริการ

แบบเจาะจง ตามลําดับ 
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ดานผลิตภัณฑ โดยภาพรวมในระดับมากที่สุดซึ่งมีคาเทากับ 4.62 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ

พบวา สินคามีหลากหลายใหเลือกมีความสําคัญในระดับมากที่สุดรองลงมาคือสินคาที่ไมมีในประเทศ

ไทย สินคามีหลายขนาดใหเลือกตามลําดับ 

ดานราคาในการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางพาณชิยอิเล็กทรอนิกสขาม

พรมแดนในระดับมากที่สุดซึ่งมีคาเทากับ 4.51 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาสินคามีราคาขายสงให

เลือกมีความสําคัญมากที่สุดรองลงมาคือ ราคาสินคาถูกกวาเมื่อเทียบกับราคาซื้อที่ประเทศไทยความ

เหมาะสมของคาธรรมเนียมการจัดสงในและสามารถตอรองราคาไดตามลําดับ 

 ดานชองทางการจัดจําหนายในการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนพรมแดน โดยภาพรวมในระดับมากที่สุด ซึ่งมีคาเทากับ 3.71 เมื่อ

พิจารณาเปนรายขอพบวาการสามารถสั่งซื้อสินคาไดตลอดเวลา 24 ชั่วโมง มีความสําคัญมากที่สุด

รองลงมาคือการจัดสินคาอยางเปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อสินคาในชวงโคววิดผูขายมีการฆาเชื้อ

ในระหวางการจัดสงสามารถตรวจสอบสถานะในการจัดสงสินคาได สามารถจัดสงสินคาไดทุกที่ 

ที่ตองการและจัดสงสินคาอยางรวดเร็ว 

ดานสงเสริมการตลาดตอการตัดสินใจซือ้สินคาจากประเทศจีนผานชองทางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน โดยภาพรวมในระดับมากท่ีสุด ซึ่งมีคาเทากับ 4.36 เมื่อพิจารณาเปนราย

ดานพบวาหัวขอมีระดับมากท่ีสุด การจัดกิจกรรมโปรโมชั่นสงเสริมการตลาดอยางสม่ําเสมอเชนการ

ลดราคาแถมสินคาตาง ๆ ถัดมาคือ โฆษณาแสดงสนิคาละเอียดใหผูบริโภคถัดมาคือการฟรีคาจัดสงถัด

มาคือ การประชาสัมพันธกับลูกคาที่ดีอยูในการจัดสงสินคาไดตามลําดับ 

ดานการใหบริการแบบเจาะจงตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทาง

อิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน โดยภาพรวมในระดับมากซึ่งมีคาเทากับ 5.73 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน

พบวา หัวขอมีระดับมากที่สุด การใหขอมูลขาวสารโปรโมชั่นผานทาง E-mail หรือ SMS ที่ตรงกับ

ความตองการของทานถัดมาคือ Platform มีเจาหนาที่ปฏิสัมพันธกับลูกคาทันที ที่มีการติดตอถัดมา

คือในวันเกิดจะมีโปรโมชั่นพิเศษในการซื้อสินคาตามลําดับ 

 ดานการรักษาความเปนสวนตัวตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน โดยภาพรวมในระดับมากท่ีสุด ซึ่งมีคาเทากับ 4.52 เมื่อพิจารณาเปนราย

ดานพบวาหัวขอมีระดับมากท่ีสุด การเปดเผยขอมูลความลับของลูกคาเพ่ือดําเนินธุรกรรมตาง ๆ ให

สําเร็จลุลวงเทานั้นเชนการจัดสงสินคาเปนตนอยูในระดับมากที่สุดถัดมาคือการเก็บขอมูลความลับ

ของลูกคาเชนชื่อ E-mail เบอรติดตอ ที่อยูเปนตน ไดอยางปลอดภัยถัดมาคือ Platform มีระบบการ

ปองกันโจรกรรม/ขโมยขอมูลตามลําดับ 
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การยอมรับเทคโนโลยีในการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน โดยภาพรวมในระดับมากท่ีสุด ซึ่งมีคาเทากับ 3.59 เมื่อพิจารณาเปนราย

ดานพบวาดานการรับรูประโยชนจากการใชงาน มีการรับรูอยูในระดับมากที่สุด ถัดมาคือดานการรับรู

ความงายในการใชงาน ตามลําดับ 

 การรับรูประโยชนจากการใชงานในการซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน โดยภาพรวมในระดับมากท่ีสุด ซึ่งมีคาเทากับ 4.03 เมื่อพิจารณาเปนราย

ขอพบวา การซื้อสินคาทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนสามารถคนสินคาจากประเทศจีนไดหลากหลา

มีการรับรูถัดมาคือการซื้อสินคาทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนทําใหสามารถหาซื้อสินคาที่หาไมได

ตามทองตลาดการซื้อสินคาทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนมีความประหยัดไมจําเปนตองไปซื้อสินคา

ที่ประเทศจีน ตามลําดับ 

 การรับรูความงายในการใชงานตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน โดยภาพรวมในระดับมากท่ีสุด ซึ่งมีคาเทากับ 3.98 เมื่อพิจารณาเปนราย

ดานพบวาหัวขอมีระดับมากท่ีสุดรองลงมาคือการโหลดแพลตฟอรมอิเล็กทรอนิกส (อีคอมเมอรส) ทํา

ไดงายและวิธีการชําระเงินคาสินคาทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนงายไมซับซอน ขั้นตอนลงทะเบียน

แพลตฟอรมอิเล็กทรอนิกส (อีคอมเมอรส) เขาใจงายตามลําดับ 

ปจจัยประเทศแหลงกําเนิดสินคาในการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทาง

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนโดยภาพรวมในระดับมากที่สุดซึ่งมีคาเทากับ 4.40 เมื่อพิจารณา

เปนรายขอพบวา มีการรับรูสินคาที่ผลิตในประเทศจีนมีมากมายหลายประเภทอยูในระดับมากที่สุด

ถัดมาคือสินคาจากประเทศจีนมีแบรนดหลายแบรนดเปนที่ไดรับความนิยมในหลายประเทศและราคา

สินคาจากประเทศจีนถูกกวาประเทศอ่ืน ๆ และสินคาจากประเศจีนมีการออกแบบที่ทันสมัยเชน

สินคาเครื่องใชไฟฟาเปนตน และสินคาจากประเทศจีนมีการผลิตตามมาตรฐาน ตามลําดับ 

 ปจจัยการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน

โดยภาพรวมในระดับมากที่สุดโดยที่คาซึ่งมีคาเทากับ 3.90 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาการตัดสินใจ

ซือ้สินคาจากประเทศจีนผานชองทางอิเล็กทรอนิกส เนื่องจากสินคาจากประเทศจีนมีแบรนดหลาย 

แบรนดไดรับความสําคัญอยูในระดับมากที่สุดรองลงมาคือการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีน 

ผานชองทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนเนื่องจากมีความสะดวกในการซื้อโดยไมตองเดินทางไป

ตางประเทศ และการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางอิเล็กทรอนิกส เนื่องจากสินคา

ราคาถูกกวาซื้อที่ประเทศไทย และเหตุผลหนึ่งที่ทําใหทานตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผาน

ชองทางอิเล็กทรอนิกสเพราะสินคาที่ตองการเปนสินคาที่ไมมีขายในประเทศไทยและความ

หลากหลายของสินคาจากประเทศจีนใหเลือกในชองทางอิเล็กทรอนิกสเปนเหตุผลสําคัญที่ทํา 

ใหทานตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางดังกลาวตามลําดับ 
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  5.1.3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1 สวนประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทาง

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนผลการวิจัยพบวา สวนประสมทางการตลาดดานการรักษาความ

เปนสวนตัวสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนอยางมี

นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานขอที่ 2 การยอมรับเทคโนโลยีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางพาณิชย

อิเลก็ทรอนิกสขามพรมแดนผลการวิจัยพบวา การยอมรับเทคโนโลยีดานการรับรูประโยชนจากการใช

งานสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนอยางมีนัยสําคัญที่

ระดับ 0.05 

สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยดานประเทศแหลงกําเนิดสินคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน

ชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน ผลการวิจัยพบวา ประเทศแหลงกําเนิดสินคาสงผลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

 

5.2 อภิปรายผล   

จากผลการวิจัยเรื่องสวนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยีและประเทศ

แหลงกําเนิดสินคาทีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน

ผูวิจัยสามารถอภิปรายผลไดดังนี ้

สมมติฐานขอที่ 1 สวนประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทาง

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนผลการวิจัยพบวาสวนประสมทางการตลาดดานการรักษาความ

เปนสวนตัวสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน ซึง่มีความ

สอดคลองกับสมมติฐานทั้งนี้การตัดสินใจซื้อสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีที่สุดและ

เพ่ือเปนการสรางความพึงพอใจอยางยั่งยืนเพ่ือใหบรรลุความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกร สอดคลอง

กับงานวิจัยของ ธธีรธร ธีรขวญัโรจน (2546) กลาวถึง สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ

ประกอบดวย 6Ps ไดแกผลิตภัณฑ ราคา ชองทางจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร 

สิ่งแวดลอมทางกายภาพ และกระบวนการใหบริการ จําเปนจะตองใชสวนประสมการตลาด 6Ps ใน

การกําหนดกลยุทธการตลาดโดยมีตัวแปรท่ีสงผลกระทบคือดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง

การจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดและตัวแปรที่ไมสงผลกระทบคือดานการใหบริการแบบ

เจาะจงและดานการรักษาความเปนสวนตัว 

สมมติฐานขอที่ 2 การยอมรับเทคโนโลยีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนผลการวิจัยพบวาการยอมรับเทคโนโลยีดานการรับรูประโยชนจากการ  

ใชงานสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนซึ่งมีความ
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สอดคลองกับสมมติฐานทั้งนี้เปนการวางแผนการใชงานเทคโนโลยีใหม โดยผูใชมีการคิดวิเคราะห

วางแผนที่จะเรียนรูการใชงานเทคโนโลยีใหมและเมื่อผูใชไดทดลองใชงานแลวพอใจจึงเกิดการยอมรับ

เทคโนโลยีใหมนั้นเปนการอธิบายถึงการยอมรับและตั้งใจใชเทคโนโลยีใหมของบุคคลซึ่งเกิดจากบุคคล

รับรูถึงความงายในการใชงานและประโยชนที่จะไดรับจากการใชงานเทคโนโลยีใหมโดยบุคคลสามารถ

เรียนรูการใชงานเทคโนโลยีใหมไดดวยตนเองสอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฏฐนันท พิธิวัตโชติกุล 

(2560) ไดศกึษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพทมือถือการตลาดผานสือ่สังคมออนไลน และ

พฤติกรรมผูบริโภคออนไลนที่สงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนผานแอปพลิเคชันของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครผลการศึกษาพบวาการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพทมือถือ การตลาดผานสื่อสังคม

ออนไลนในภาพรวมอยูในระดับมาก  

สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยดานประเทศแหลงกําเนิดสินคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน

ชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน ผลการวิจัยพบวาประเทศแหลงกําเนิดสินคาสงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนซึ่งมีความสอดคลองกับสมมติฐาน

ทั้งนี้ผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบสินคาหรือบริการโดยกําหนดเกณฑในการตัดสินใจดวยตนเอง เชน 

เปรียบเทียบคุณสมบัติการใชงานตาง ๆ เชน ขอดีหรือขอเสีย ราคา ความนาเชื่อถือของตราสินคาเปน

ตนโดยความนาเชื่อถือของตราสินคาสอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฏฐนันท พิธิวัตโชติกุล (2560) ได

ศึกษาเรื่องความเชื่อมั่นในตราสินคาและภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่สงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อกรณีศึกษา: ตราสินคา COACH EST. 1941 NEW YORK แหลงกําเนิดจากประเทศสเปนมี

ภาพลักษณดานความสามารถทางการผลิตและการออกแบบมากกวาแหลงกําเนิดจากประเทศจีนและ

แหลงกําเนิดจากประเทศจีนมีภาพลักษณดานความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีมากกวาแหลงกําเนิด

จากประเทศสเปนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05 ความเชื่อมั่นในตราสินคาดานความนาเชื่อถือมี

ความสัมพันธเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่ผลิตจากประเทศสเปนความเชื่อมั่นในตราสินคา  

ดานความเมตตากรุณามีความสัมพันธเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่ผลิตจากประเทศจีน และ

ความเชื่อมั่นในตราสินคา ดานความซื่อสัตยมีความสัมพันธเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่ผลิต 

จากประเทศจีนและสเปน 

 

5.3 ขอเสนอแนะสําหรับเอาผลไปใชทางธุรกิจ 

 จากผลการวิจัยเรื่องสวนประสมทางการตลาดการยอมรับเทคโนโลยีและประเทศ

แหลงกําเนิดสินคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

ขามพรมแดนสามารถเอาเอาไปปรับพัฒนาการประกอบธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

ดังนี้  
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          1) จากผลการวิจัยสวนประสมทางการตลาดจะสรุปไดวาตอนนี้ลูกคาที่ชอบซื้อสินคาจาก

ประเทศจีนทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนไดใหความสําคัญในเรื่องการรักษาความเปนสวนตัว

ดังนั้นผูประกอบธุรกิจทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนจําเปนตองใสใจในเรื่องการรักษาขอมูล

สวนตัวของลูกคาใหเขมงวดทําใหลูกคามีความไวใจไดในการตัดสินใจซื้อสินคาในแพลตฟอรมทางราน 

Shopee หรือ Lazada หรือที่อ่ืน ๆ 

          2) จากผลการวิจัยการยอมรับเทคโนโลยีจะสรุปไดวาการรับรูประโยชนจากการใชงานสงผล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาลูกคาสวนใหญจะใหความสําคัญในเรื่องคนหาสินคาหลากหลายและสั่งซื้อ

งายและหาซื้อไมไดมากสุดดังนั้นผูประกอบการหรือทางแพลตฟอรมควรจัดเรียงการโชวสินคารูปแบบ

หลากหลายและเปนสินคาที่หาซื้อยากภายในประเทศโดยลูกคาจะไดรับสินคาโดยไมตองเดินทางไป 

ที่ราน 

          3) จากผลการวิจัยประเทศแหลงกําเนิดสินคาสรุปไดวาสินคาที่ผลิตจากประเทศนั้น ๆ

จําเปนตองมีรูปแบบหลากหลายและคุณภาพตามมาตรฐานมีการคุมคาในการซื้อและโดนความ

ตองการของลูกคาไดจะไดรับความนิยมมากสุดจากลุกคาดังนั้นผูประกอบการและแพลตฟอรมควรให

ความสําคัญในเรื่องดังกลาวดวยเพ่ือดําเนินธุรกิจของตนเองไดเพ่ิมจํานวนลูกคาที่สนใจมากขึ้นและ

เพ่ิมยอดขายมากขึ้นดวย 

 

5.4 ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 

          ผูวิจัยจึงมขีอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยในครั้งตอไปดังนี้ 

1) ในงานวิจัยครั้งตอไปควรสุมกลุมตัวอยางใหครอบคลุมทุกเขตพ้ืนที่ในประเทศไทยเพ่ือให

ไดกลุมตัวอยางท่ีเปนตัวแทนของผูบริโภคไทย 

2) ควรศึกษากลุมตัวอยางอ่ืน ๆ โดยขยายกลุมตัวอยางรวมไปยังกลุมที่ยังไมเคยซื้อสินคา

ผานทางทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนหรืองานวิจัยที่ศกึษาในประเทศอ่ืน ๆ เพื่อดูผล

การศกึษาที่ไดจะเหมือนหรือมีการแตกตางอยางไรบางในระหวางกลุมที่ไมเคยซื้อหรือประเทศอื่น ๆ 

3) ควรมีการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาผานทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

ขามพรมแดนในระเบียบวิธีวิจัยแบบอื่น เพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึกจากมุมมองของคุณลูกคาและมีความ

ครอบคลุมและชัดเจนมากขึ้น อาทิการวิจัยเชงิคุณภาพผานการสัมภาษณเชิงลึกจากลูกคา เปนตน  
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แบบสอบถาม 

 

เรื่อง: สวนประสมการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และประเทศแหลงกําเนิดของสินคาที่

สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

คําชี้แจง: แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาด  

การยอมรับเทคโนโลยี และภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจาก

ประเทศจีนผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน โดยการวิจัยนี้จัดทําขึ้นเพ่ือเปนสวนหนึ่ง

ของการศึกษาวิชาการคนควาอิสระของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอมูลทั้งหมดจะถูกเก็บเปนความลับโดยใชเพ่ือการศึกษาเทานั้น 

 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง: ขอใหทานตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย √  ในชอง   ที่ตรงกับความเปนจริงของทาน

มากที่สุด 

1. เพศ 

   1. ชาย    2. หญิง 

2. อาย ุ

   1. ต่ํากวา 21 ป        2.  21-30 ป   3. 31-40 ป    4. มากกวา 40 ป 

3. ระดับการศึกษา 

   1. ต่ํากวาปริญญาตรี     2. ปริญญาตรี             3. สูงกวาปริญญาตร ี

4. อาชีพ  

              1. นักเรียน/นักศึกษา    2. พนักงานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ  

  3. พนักงานบริษัท     4. ธุรกิจสวนตัว    

  5. อาชีพอิสระ 

5. รายไดตอเดือน 

    1. ต่ํากวา 20,000 บาท    2. 20,000-25,000 บาท 

    3. 25,000-30,000 บาท    4. 30,000-35,000 บาท 

    5. มากกวา 35,000 บาท 
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6. ประเภทสินคาที่ทานเคยซื้อจากประเทศจีนโดยผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

   1. ไมเคยซื้อ       2. เสื้อผาและเครื่องแตงกายแฟชั่น   3. อุปกรณเครื่องใชไฟฟา  

   4. ของเลนเด็ก    5. เฟอรนิเจอรและของแตงบาน      6. ของใชสัตวเลี้ยง  

   7. อื่น ๆ…….  

7. ทานใชแพลตฟอรมใดในการซื้อสินคาจากประเทศจีน 

                 1. ไมเคยซื้อ                     2. Lazada                         3. Shoppe  

                 4. JD Central                  5. อื่น ๆ…………………. 

 

สวนที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทาง

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานตอระดับความสําคัญของ

สวนประสมทางการตลาดที่ใชในการตัดสินใจซื้อสินคาจีนผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขาม

พรมแดน (อี คอมเมอรส)  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ระดับความสําคัญ 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

 ดานผลิตภัณฑ 

1.สินคามีหลากหลายใหเลือก      

2. สินคาที่ไมมีในประเทศไทย      

3.สินคามีหลายขนาดใหเลือก      

 ดานราคา 

6. ราคาสินคาถูกกวาเมื่อเทียบกับราคาซื้อที่

ประเทศไทย 

     

7. ความเหมาะสมของคาธรรมเนียมการจัดสง      

8.  สามารถตอรองราคาได      

9. มีราคาขายสงใหเลือก      

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

10. สามารถสั่งซื้อสินคาไดตลอดเวลา 24 ชั่วโมง      

11. การจัดสินคาอยางเปนหมวดหมู งายตอการ

เลือกซื้อสินคา 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ระดับความสําคัญ 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

12. สามารถตรวจสอบสถานะในการจัดสง 

สินคาได 

     

13. สามารถจัดสงสินคาไดทุกที่ท่ีตองการ      

14. จัดสงสินคาอยางรวดเร็ว      

16. ในชวงโคววิด ผูขายมีการฆาเชื้อในระหวาง

การจัดสง 

     

 ดานสงเสริมการตลาด  

17. การจัดกิจกรรมโปรโมชั่นสงเสริมการตลาด

อยางสม่ําเสมอ เชน การลดราคา แถมสินคา 

ตาง ๆ 

     

18. การฟรีคาจัดสง       

19. การประชาสัมพันธกับลูกคาที่ดี      

20. โฆษณาแสดงสินคาละเอียดใหผูบริโภค       

 ดานการใหบริการแบบเจาะจง  

21. การใหขอมูลขาวสารโปรโมชั่นผานทาง E-mail 

หรือ SMS ที่ตรงกับความตองการของทาน 

     

22. Platform มีเจาหนาที่ปฏิสัมพันธกับลูกคา

ทันททีี่มีการติดตอ 

     

23. ในวันเกิดจะมีโปรโมชั่นพิเศษในการซื้อสินคา      

ดานการรักษาความเปนสวนตัว 

24. การเก็บขอมูลความลับของลูกคาเชน ชื่อ  

E-mail เบอรติดตอ ที่อยู เปนตน ไดอยางปลอดภัย

     

25. Platform มีระบบการปองกันโจรกรรม/

ขโมยขอมูล 

     

26. การเปดเผยขอมูลความลับของลูกคาเพื่อ

ดําเนินธุรกรรมตาง ๆ ใหสําเร็จลุลวงเทานั้น เชน 

การจัดสงสินคา เปนตน 
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สวนที่ 3 การยอมรับเทคโนโลยีที่ใชในการซื้อสินคาจากประเทศจีนผานชองทางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองที่ตรงกับการยอมรับเทคโนโลยีของทานในการซื้อสินคาจีน

ผานชองทางอิเล็กทรอนิกส 

การยอมรับเทคโนโลยี 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

 ดานการรับรูประโยชนจากการใชงาน 

1. การซื้อสินคาทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน

สามารถคนสินคาจากประเทศจีนไดหลากหลาย 

     

2. การซื้อสินคาทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

มีความประหยัดไมจําเปนตองไปซื้อสินคาที่

ประเทศจีน 

     

3. การซื้อสินคาทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน

ทําใหสามารถหาซื้อสินคาที่หาไมไดตามทองตลาด 

     

4. การซื้อสินคาทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน

สามารถรับขอมูลสินคาตางประเทศอยางครบถวน 

     

 ดานการรับรูความงายในการใชงาน  

5. วิธีการชําระเงินคาสินคาทางอิเล็กทรอนิกส

ขามพรมแดนงายไมซับซอน 

     

6. ขั้นตอนลงทะเบียนแพลตฟอรมอิเล็กทรอนิกส 

(อี คอมเมอรส) เขาใจงาย 

     

7. การโหลดแพลตฟอรมอิเล็กทรอนิกส  

(อี คอมเมอรส) งาย หรือการใชงานงายในการ

เปลี่ยนภาษาได 

     

 

 

 

 

 



74 
 

 
 

สวนที่ 4 ประเทศแหลงกําเนิดสินคา (ประเทศจีน) 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานตอสินคาที่ผลิตมาจาก

ประเทศจีน 

ประเทศแหลงกําเนิดสินคา (ประเทศจีน) 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

1. สินคาที่ผลิตในประเทศจีนมีมากมายหลาย

ประเภท 
     

2. สินคาจากประเทศจีนมีการผลิตตามมาตรฐาน      

3. ราคาสินคาจากประเทศจีนถูกกวาประเทศอ่ืน ๆ      

4. สินคาจากจีนมีการออกแบบที่ทันสมยั  เชน 

สินคาเครื่องใชไฟฟา เปนตน 

     

5. สินคาจากประเทศจีนมีแบรนดหลายแบรนด

เปนที่ไดรับความนิยมในหลายประเทศ 

     

 

สวนที่ 5 การตัดสินใจซื้อในการตัดสินใจซื้อสินคาจีนผานชองทางพาณิชยอเิล็กทรอนิกสขาม

พรมแดน 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานตอการตัดสินใจซื้อสินคาจีน

ผานชองทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

การตัดสินใจซื้อสินคาจีน 

ผานชองทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

ความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

1. ทานตัดสนิใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผาน

ชองทางอิเล็กทรอนิกส เนื่องจากสินคาจาก

ประเทศจีนมีแบรนดหลายแบรนดไดรับความนิยม

ในหลายประเทศ 

     

2. ทานตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผาน

ชองทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนเนื่องจาก

สินคาราคาถูกกวาซื้อที่ประเทศไทย 
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การตัดสินใจซื้อสินคาจีน 

ผานชองทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดน 

ความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

3. ทานตัดสินใจซื้อสินคาจากประเทศจีนผาน

ชองทางอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนเนื่องจากมี

ความสะดวกในการซื้อโดยไมตองเดินทางไป

ตางประเทศ 

     

4. ความหลากหลายของสินคาจากประเทศจีนให

เลือกในชองทางอิเล็กทรอนิกสเปนเหตุผลสําคัญที่

ทําใหทานตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางดังกลาว 

     

5. เหตุผลหนึ่งท่ีทําใหทานตัดสินใจซื้อสินคาจาก

ประเทศจีผานชองทางอิเล็กทรอนิกสเพราะสินคา

ที่ตองการเปนสินคาที่ไมมีขายในประเทศไทย 

     

 

 

ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาตอบแบบสอบถาม 
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