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บทคัดย่อ 

งานวิจัยน้ีมีว ัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาอิทธิพลด้านปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่ม GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน 2) 

เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ของกลุ่ม GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน 3) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์

ระหว่างแรงจูงใจการซ้ือกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่ม GEN Y ในเขต

มณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน ประชากรเป้าหมายท่ีศึกษาคือ กลุ่ม GEN Y ของประชาชนชนชาวจีน

ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน โดยใชข้นาดตวัอยา่งจาํนวน 400 คน 

จากการศึกษาลกัษณะทัว่ไปของตวัอย่างดว้ยค่าสถิติเชิงพรรณนา พบว่า  กลุ่มตวัอย่าง

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยูในช่วงอายุระหว่าง 23 – 29 ปี สถานภาพโสด มีอาชีพพนกังานบริษทเัอ

กชนในระดบัปริญญาตรี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 15,000 – 30,000 บาท ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ

ออนไลน์ท่ีส่วนใหญ่เป็นเส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกาย ใช้บริการซ้ือสินคา้แบบออนไลน์สัปดาห์ละ 2-3 

คร้ัง จาํนวนเงินท่ีซ้ือสินคา้แบบออนไลน์แต่ละคร้ังอยู่ระหว่าง 500-1,000 บาท ส่วนทดสอบความ

แตกต่างของค่าเฉล่ียด้วย T-test และ F-test และทดสอบความสัมพันธ์ด้วยค่าสถิติ Pearson,s 

Correlation Coefficient (r) พบว่า เพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 

กลุ่ม GEN Yท่ีมีระดับการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินคา้

ออนไลน์แตกต่างกัน ปัจจัยแรงจูงใจการซ้ือและส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กับ

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุ้ง ประเทศจีน มี

นยัสาํคญัทางสถิติ(p<0.05)

หวัขอ้การคน้ควา้อิสระ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์

ของกลุ่ม GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน 
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Abstract 

The objectives of this research were 1) to study the influence of personal factors on 

online shopping decision behavior of GEN Y group in Guangdong Province, China 2) to study the 

relationship between marketing mix factors and decision-making behavior. GEN Y group online 

shopping in Guangdong Province, China 3) To study the relationship between purchasing 

motivation and online shopping decision behavior of GEN Y group in Guangdong Province, China. 

The target population was GEN Y group of Chinese people in Guangdong Province, China, using 

a sample size of 400 people. 

From the study of the general characteristics of the samples with descriptive statistics, 

it was found that most of the samples were female. Are between the ages of 23 - 29 years, single 

status, have a career as a private company employee at the bachelor's degree level The average 

monthly income is between 15,000 – 30,000 baht. The types of products purchased online are 

mostly clothing/apparel. They used online shopping service 2-3 times a week. The amount of each 

online purchase was between 500-1,000 baht. The mean difference was tested by T-test and F-test, 

and the relationship was tested with statistical values. Pearson,s Correlation Coefficient (r) found 

that different sexes had the same decision to shop online. The GEN Y group with education level. 

and the average monthly income is different There are different decisions to shop online. Purchase   
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บทที ่1 

บทนํา 

 

1.1  ท่ีมาและความสําคัญของปัญหา 

ดว้ยการพฒันาเศรษฐกิจของประเทศไทย อีคอมเมิร์ซรูปแบบการจบัจ่ายแบบใหม่กาํลงั

ค่อยๆเปล่ียนวิถีชีวิตและการทาํงานของคนไทยและเป็นท่ีช่ืนชอบของผูค้นมากขึ้นเร่ือยๆ ในฐานะ

เพื่อนบา้นท่ีเป็นมิตรของไทย ประเทศจีนไดรั้บการจดัอนัดบัให้เป็นหน่ึงในประเทศท่ีดีท่ีสุดในโลก

ในดา้นการพฒันาอีคอมเมิร์ซ 

ตาม"รายงานขอ้มูลอีคอมเมิร์ซทัว่โลกประจาํปี 2019"ของ Think Tank Economic and 

Social E-commerce Research Center (เป็นบริษทัอีคอมเมิร์ซท่ีมีช่ือเสียงของจีน ) ซ่ึงเผยแพร่ในเม่ือ

วนัท่ี 5 พฤศจิกายน 2019 ในปี 2018 ขนาดธุรกรรมของอุตสาหกรรมอีคอมเมิร์ซขา้มพรมแดนของ

จีนสูงถึง 9 ลา้นลา้นหยวน ขนาดธุรกรรมอีคอมเมิร์ซส่งออกอยู่ท่ี 7.1 ลา้นลา้นหยวนและขนาด

ธุรกรรมอีคอมเมิร์ซนาํเขา้อยู่ท่ี 1.9 ลา้นลา้นหยวน (หมายเหตุ: ขนาดธุรกรรมรวมถึงโมเดล B2B, 

B2C, C2C และ O2O) (แสดงรายละเอียดด ัภาพท่ี 1.1) 
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ภาพท่ี 1.1  กราฟขอ้มูลขนาดธุรกรรมและอตัราการเติบโตของอุตสาหกรรมอีคอมเมิร์ซขา้ม

ของจีน 

ท่ีมา: https://www.100ec.cn/ 

          สืบคน้เม่ือ 21 ตุลาคม 2563 

ณ ปี 2020 การซ้ือของออนไลน์ในประเทศจีนส่วนใหญ่ประกอบดว้ย 5 ส่วน: 

1. TMall  

2. TAOBAO  

3. JD.COM 

4. PINDUODUO 

5. SUNING 

(แสดงรายละเอียดด ัภาพท่ี 1.2) 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.2  LOGO ของ TMall/TAOBAO/JD.COM/ PINDUODUO/ SUNING 

ท่ีมา: https://baike.baidu.com/ 

          สืบคน้เม่ือ 21 สิงหาคม 2563 

 

มณฑลกวางตุง้ตั้งอยูท่างตอนใตสุ้ดของจีนแผน่ดินใหญ่ เป็นหน่ึงในจงัหวดัท่ีเชา้ท่ีสุดท่ี

เปิดทาํการตั้งแต่ปี 1978 ของประเทศจีน นบัตั้งแต่ปี 1989 มณฑลกวางตุง้ไดรั้บการจดัอนัดบัใหอ้ยู่

ในอนัดับตน้ ๆ ของประเทศจีนในแง่ของมวลรวมทางเศรษฐกิจ และเป็นจงัหวดัท่ีใหญ่ท่ีสุดใน

เศรษฐกิจของประเทศจีน เม่ือขณะท่ีเศรษฐกิจกาํลงัฟ้ืนตวักวางตุง้ก็ดึงดูดผูอ้พยพจาํนวนมากเช่นกนั 
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ณ ส้ินปี 2019 ประชากรถาวรของมณฑลกวางตุ้งมีจํานวน 115 ล้านคนทําให้เป็นจังหวดัท่ีมี

ประชากรมากท่ีสุดในจีน(แสดงรายละเอียดด ัภาพท่ี 1.3) 

ภาพท่ี 1.3  แผนท่ีมณฑลกวางตุง้ 

ท่ีมา: https:// https://wikipedia.com/ 

          สืบคน้เม่ือ 21 ตุลาคม 2563 

 

GEN Y (Generation Y) คือ กลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี 1981-1996 อายุ 23-39 ปี(แสดง

รายละเอียดด ัภาพท่ี 1.4) เป็นกลุ่มคนท่ีโตมาพร้อมกบัคอมพิวเตอร์-อินเตอร์เน็ตและเทคโนโลยไีอ

ที พวกน้ีเป็นลูกของ GEN X ท่ีไดช่ื้อว่า GEN Y ก็เน่ืองจากเห็นพ่อแม่กบั ปู่  ย่า ตา ยายทะเลาะเถียง

กนัในค่านิยมท่ีแตกต่างกนัและเม่ือทะเลาะกนัมากเขา้เร่ืองก็มาลงท่ีเด็กท่ีไม่รู้เร่ืองอะไร 

พวก GEN Y เป็นวยัท่ีจดัวา่เพิ่งเร่ิมเขา้สู่วยัทาํงาน มีลกัษณะนิสัยชอบแสดงออก มีความ

เป็นตวัของตวัเองสูง ไม่ชอบอยู่ในกรอบและไม่ชอบเง่ือนไข คนกลุ่มน้ีตอ้งการความชดัเจนในการ

ทาํงานว่า ส่ิงท่ีทาํมีผลต่อตนเองและต่อหน่วยงานอย่างไร อีกทั้งยงัมีความสามารถในการทาํงานท่ี

เก่ียวกบัการติดต่อส่ือสาร และยงัสามารถทาํงานหลายๆ อย่างไดใ้นเวลาเดียวกันแบบว่าชอบส่ง
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อีเมล์มากกว่าพูดกนัต่อหน้า ทาํนองว่าไม่ชอบทะเลาะว่ายงังั้นเถอะ ทาํให้พวกผูใ้หญ่ไม่ค่อยชอบ

เท่าไรนกั 

ภาพท่ี 1.4  Generation Y 

ท่ีมา: https://positioningmag.com/ 

          สืบคน้เม่ือ 21 ตุลาคม 2563 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.2  คําถามการวิจัย 

 สารนิพนธ์น้ี ผูวิ้จยัไดก้าํหนดคาํถามวิจยั ดงัน้ี 

(1) ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่ม GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุ้ง ประเทศจีนมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ หรือไม ่

(2) แรงจูงใจการซ้ือมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่ม 

GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน หรือไม ่

(3) ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์

ของกลุ่ม GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน หรือไม่ 

 

1.3  วัตถุประสงค์การวิจัย 
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(1) เพื่อศึกษาอิทธิพลดา้นปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์

ของกลุ่ม GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน 

(2) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่ม GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน 

(3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจการซ้ือกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของกลุ่ม GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน 

 

1.4  สมมติฐานของการวิจัย 

(1) ปัจจยัส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่ม GEN Y 

ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน ไม่แตกต่างกนั (H1) 

(2) แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่ม GEN Y ในเขต

มณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน ไม่แตกต่างกนั (H2) 

(3) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่ม 

GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน ไม่มีความสัมพนัธ์กนั (H3) 

 

1.5 ขอบเขตการวิจัย 

สารนิพนธ์เร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่ม 

GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้

แบบสอบถามจาํนวน 400 ชุด โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุ้ง 

ประเทศจีน 

 

 

1.6 ประโยชน์ท่ีคาดวาจะได้รับ  

ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี คือ 

(1) สามารถช่วยให้ร้านคา้ของไทยมีความเขา้ใจอย่างลึกซ้ึงยิ่งขึ้นเก่ียวกบัลกัษณะพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคชาวจีนในระหวา่งการบริโภคออนไลน์และปรับปรุงร้านคา้ของตนเพื่อดึงดูดลูกคา้มาก

ขึ้น 

(2) ดว้ยการวิเคราะห์ผลการวิจยั สามารถใหค้วามคิดเห็นและขอ้เสนอแนะเก่ียวกบัรูปแบบการ

จดัการท่ีสมเหตุสมผลแก่ร้านคา้ไทยปรับปรุงคุณภาพการบริการของร้านคา้และเพิ่มความสามารถ

ในการแข่งขนัทางการตลาดของร้านคา้ 
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1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 

คานิยามศพัทเ์ฉพาะในการศึกษาในคร้ังน้ี ไดแ้ก่ 

(1) อีคอมเมิ ร์ซ(E-Commerce) ในท่ีนี้หมายถึง  E-Commerce ย่อมาจากคําว่า  Electronic 

Commerce แปลเป็นภาษาไทยไดว้่า การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ คือการทาํธุรกิจโดยซ้ือขายสินคา้

หรือโฆษณาผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ ท่ีนิยมคือ วิทย ุโทรทศัน์ และท่ีมีการใชง้านมากท่ีสุดในปัจจุบนั

ก็คืออินเทอร์เน็ต โดยสามารถใช้ทั้งขอ้ความ เสียง ภาพ และคลิปวิดีโอในการทาํธุรกิจได ้การทาํ

ธุรกิจแบบ E-commerce สามารถเข้าถึงลูกค้าได้กวา้งขวางและทาํให้ลดค่าใช้จ่ายต่างๆ ในการ

ดาํเนินการไดเ้ป็นอยา่งดี 

(2) แรงจูงใจ ในท่ีนี้หมายถึง แรงผลกัดันท่ีเกิดจากความต้องการมากระตุ้นให้บุคคลแสดง

พฤติกรรม เพื่อไปยงัจุดหมายปลายทางหรือเป้าหมาย  

(3) ส่วนประสมทางการตลาด ในท่ีนี้หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจต่างๆ นาํมาใช้

วิเคราะห์ เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ตามเป้าหมายทางการตลาด เคร่ืองมือทางการตลาดน้ีเรียกว่า 

6Ps ประกอบดว้ย 6 ดา้น ดงัน้ี 1) ดา้นผลิตภณัฑ ์2) ดา้นราคา 3) ดา้นการจดัจาํหน่าย 4) ดา้นส่งเสริม

การตลาด 5) ดา้นการใหบ้ริการแบบเจาะจง และ 6) ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 

(4) พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ ในท่ีนี้หมายถึง กระบวนการท่ีผูบ้ริโภคประเมินคุณลกัษณะ

ของผลิตภณัฑ์แบรนด์หรือบริการอย่างรอบคอบตดัสินใจเลือกและซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีตรงตามความ

ตอ้งการเฉพาะ 

(5) GEN Y (Generation Y) ในท่ีนี้หมายถึง กลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี 1981-1996 อายุ 23-39 ปี 

เป็นกลุ่มคนท่ีโตมาพร้อมกบัคอมพิวเตอร์-อินเตอร์เน็ตและเทคโนโลยไีอที พวกน้ีเป็นลูกของ GEN 

X ท่ีไดช่ื้อวา่ GEN Y 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎี และผลงานวจัิยทีเกีย่วข้อง 

 

สารนิพนธ์เร่ือง“ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ

กลุ่ม GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุ้งประเทศจีน” ผูวิ้จัยได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ี

เก่ียวขอ้ง โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  

 

1. แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 

2. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัแรงจูงใจ 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด (6Ps)  

4. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

5. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
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2.1.แนวคิดเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 

ขอ้มูลประชากรเป็นระเบียบวิธีการท่ีใช้อธิบายการรวบรวมการเรียงลาํดับและการ

สะทอ้นปรากฏการณ์ของประชากรกระบวนการเปล่ียนแปลงและความสัมพนัธ์เชิงปริมาณกบัการ

พัฒนาทางสังคมและเศรษฐกิจ เผยให้เห็นธรรมชาติกฎหมายและแนวโน้มการพัฒนาของ

ปรากฏการณ์ทางประชากรผ่านประสิทธิภาพเชิงปริมาณเป็นส่วนสําคญัของประชากรศาสตร์และ

ยงัเป็นส่วนสาํคญัของสถิติทางเศรษฐกิจและสังคม (ดแปลงจาก https://baike.baidu.com/) 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 38-39) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากร ไดแ้ก่ อายุเพศวงจร

ชีวิตครอบครัวระดบัการศึกษาและรายไดจ้าํนวนมากมีความสาํคญัต่อนกัการตลาด เน่ืองจากมีความ

เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการในสินทรัพย.์ การเปล่ียนแปลงทางประชากรช้ีให้เห็นถึงการเกิดขึ้นของ

ตลาดใหม่ ตลาดอ่ืน ๆ อาจเหือดแหง้หรือมีความสาํคญันอ้ยลง 

สุวสา ชยัสุรัตน์ (2537) กล่าววา่ ประชากรศาสตร์หมายถึง ปัจจยต่ัางๆ ท่ีเป็นหลกัเกณฑ์

ในการบ่งบอกถึงลก้ษณะทางประชากรท่ีอยู่ในตัวบุคคลน้นๆ ได้แก่ อายุ เพศ ขนาดครอบครัว 

รายได ้อาชีพ วฏัจกัรชีวิต ครอบครัว ศาสนา เช้ือชาติ สัญชาติและสถานภาพทางสังคม  

Hanna and Wozniak (2001), Shiffman and Kanuk (2003) ไดใ้หค้วามหมายของลกัษณะ

ทางประชากรศาสตร์ไวค้ลา้ยคลึงกนัโดยกล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ลกัษณะ

ทางประชากรหมายถึงขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งเช่นอายุเพศระดบัการศึกษาอาชีพรายไดค้วาม

เช่ือทางศาสนาเป็นตน้ เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและนกัการตลาดมกัใช้

ลักษณะทางประชากรเป็นลกัษณะพื้นฐานของการแบ่งส่วนตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกับความต้องการ

ความชอบและการใชป้ระโยชน์ของผูบ้ริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538 : 41) ไดก้ล่าวว่า ส่วนแบ่งการตลาดตามตวัแปรทางประชากร 

ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานะ ครอบครัว อาชีพ ระดบัการศึกษาและรายไดต่้อเดือน ลกัษณะทางประชากร

เป็นลกัษณะท่ีสําคญัและวดัผลไดข้องประชากร ช่วยในการกาํหนดตลาดเป้าหมาย แมว้่าแง่มุมทาง

จิตวิทยาและสังคมวฒันธรรมจะอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมาย แต่ขอ้มูลทาง

ประชากรจะสามารถเข้าถึงได้และกาํหนดเป้าหมายตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพสําหรับผูท่ี้มี

ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนัและมีลกัษณะทางจิตวิทยาท่ีแตกต่างกนั โดยการวิเคราะห์ปัจจยั

ต่อไปน้ี 

(1) เพศ อนัเป็นผลมาจากความแตกต่างทางเพศผูค้นจึงมีพฤติกรรมการส่ือสารท่ีแตกต่างกนั

และผูห้ญิงมีแนวโน้มท่ีจะส่งและรับขอ้มูลมากกว่าผูช้าย ผูช้ายไม่จาํเป็นตอ้งส่งและรับขอ้ความ

โดยเฉพาะ อย่างไรก็ตามจาํเป็นตอ้งสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีโดยการรับและส่งขอ้มูล นอกจากน้ี

https://baike.baidu.com/
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ความคิดของผูช้ายและผูห้ญิงก็แตกต่างกนัมาก ค่านิยมและทศันคติเน่ืองจากวฒันธรรมและสังคม

กาํหนดบทบาทและกิจกรรมท่ีแตกต่างกนัของสองเพศ 

(2) อายุ ในกลุ่มอายุต่างๆมีการมองเห็นท่ีแตกต่างกนัและรสนิยมส่วนตวัจะเปล่ียนไปตามอายุ

ผลิตภณัฑบ์างอยา่งสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มอายตุ่างๆได ้

(3) ระดับการศึกษา คือส่ิงท่ีทาํให้คนมีแนวคิดค่านิยมทศันคติและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั ผูท่ี้

มีการศึกษาสูงมีแนวโนม้ท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพสูงขึ้น และมีราคาสูงกว่าผูท่ี้มีการศึกษา

ตํ่าทั้งน้ีเน่ืองจากผูท่ี้มีการศึกษาสูงจะสนใจคน้ควา้ขอ้มูลหลายแหล่งและจะพิจารณาถึงคุณภาพของ

ผลิตภณัฑ ์

(4) สถานภาพครอบครัว ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนัลกัษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายหลกัของ

ความพยายามทางการตลาด และมีความสําคญัมากขึ้นเร่ือย ๆ สําหรับผูบ้ริโภคนักการตลาดสนใจ

จาํนวนและลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใชผ้ลิตภณัฑเ์ฉพาะ และยงัสนใจท่ีจะพิจารณาลกัษณะ

ทางประชากรโครงสร้างส่ือท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูมี้อาํนาจตดัสินใจในครอบครัวช่วยในการกาํหนดกล

ยทุธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสม 

(5) รายได้ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้ํ่าและปานกลางมีขนาดตลาดท่ีใหญ่กว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้ง 

ดงันั้นสินคา้และบริการจึงขายตามรายได ้

(6) อาชีพ บริการท่ีแตกต่างกนั นกัการตลาดตอ้งคน้ควา้วา่มีความตอ้งการสูงสาํหรับผลิตภณัฑ์

และบริการของ บริษทั ในกลุ่มมืออาชีพหรือไม่ เพื่อจดัเตรียมสินคา้ให้เหมาะสมกบัความตอ้งการ

ของแต่ละอาชีพ 

สรุปได้ว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์เป็นส่ิงท่ีทาํให้ความต้องการของผูบ้ริโภคไม่

เหมือนใคร สภาพแวดลอ้มทางประชากรรวมถึงการเพิ่มขึ้นและลดลงของประชากรโครงสร้างอายุ

ประชากรการยา้ยถ่ินฐานรูปแบบครอบครัวการศึกษารายไดเ้ช้ือชาติและวฒันธรรม 

 

2.2.แนวคิดและทฤษฏีเกีย่วกบัแรงจูงใจ 

แรงจูงใจ (motive) เป็นคาํท่ีไดค้วามหมายมาจากคาํภาษาละตินท่ีวา่ movere ซ่ึงหมายถึง 

"เคล่ือนไหว (move) " ดงันั้น คาํวา่แรงจูงใจจึงมีการใหค้วามหมายไวต่้างๆ กนัดงัน้ี 

แรงจูงใจ หมายถึง "บางส่ิงบางอย่างท่ีอยู่ภายในตวัของบุคคลท่ีมีผลทาํให้บุคคลตอ้ง

กระทาํ หรือเคล่ือนไหว หรือมีพฤติกรรมในลกัษณะท่ีมีเป้าหมาย" (Walters.1978 :218) กล่าวอีกนยั

หน่ึง ก็คือ แรงจูงใจเป็นเหตุผลของการกระทาํนัน่เอง 

แรงจูงใจ หมายถึง "สภาวะท่ีอยู่ภายในตวัของผูบ้ริโภคท่ีเป็นพลงัทาํให้ร่างกายมีการ

เคล่ือนไหวไปในทิศทางท่ีมีเป็าหมายท่ีได้เลือกไว้แล้ว ซ่ึงมักจะเป็นเป้าหมายท่ีมีอยู่นภาวะ
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ส่ิงแวดลอ้ม" (Loundon and Bitta.1988:368) จากความหมายน้ีจะเห็นไดว้า่ แรงจูงใจจะเก่ียวขอ้งกบั

องคป์ระกอบท่ีสาํคญั 2 ประการ คือ 

(1) เป็นกลไกท่ีไปกระตุน้พลงัของร่างกายใหเ้กิดการกระทาํ 

(2) เป็นแรงบงัคบัใหก้บัพลงัของร่างกายท่ีจะกระทาํอยา่งมีทิศทาง 

 

2.2.1 ความต้องการของแรงจูงใจ  

 ผลการศึกษาดา้นจิตวิทยาทาํให้พนักงานขายพบว่า ทุกคนมีความตอ้งการและความ

อยากไดใ้นส่ิงต่าง ๆ อยูไ่ดโ้ดยธรรมชาติและถูกส่ิงเร้ามากระตุน้ 

ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว ์เป็นการศึกษาถึงประเภทความตอ้งการต่าง ๆ ของบุคคลท่ี

เป็นแรงจูงใจให้เกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ออกมา ประเภทแรงจูงใจทั่บว่าเป็นประโยชน์สําหรับ

การตลาด 

ลาํดบัขั้นความตอ้งการของมาสโลว ์มี 5 ระดบัดว้ยกนั คือ 

(1) ความตอ้งการดา้นกายภาพหรือร่างกาย เป็นระดบัของความตอ้งการระดบัแรกซ่ึง

เป็นความตอ้งการพื้นฐาน เป็นความตอ้งการในส่ิงท่ีจาํเป็นต่อการดาํรงชีวิต 

(2) ความตอ้งการความปลอดภยั และความมัน่คง เป็นระดบัความตอ้งการท่ีเหนือกวา่

ความตอ้งการเพื่อความอยูร่อด 

(3) ความตอ้งการทางดา้นสังคม หรือความตอ้งการไดรั้บการยอนรับและความรัก 

(4) ความตอ้งการการยกย่อง เป็นความตอ้งการไดรั้บการยกย่องส่วนตวั ความนบัถือ 

และสถานะ จากสังคม 

(5) ความตอ้งการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต เช่น ความตอ้งการเกิดจากการได้

ทาํส่ิงท่ีปรารถนาสาํเร็จ ความตอ้งการท่ีเกิดจากความสามารถท่ีทาํทุกส่ิงทุกอยา่งไดส้าํเร็จ เป็นตน้ 

นอกจากน้ีมาสโลวย์งัไดเ้พิ่มความตอ้งการอีก 2 ระดบั จาก 5 ขั้นท่ีกล่าวมา คือ 

1) ความตอ้งการท่ีจะไดท้ราบและไดเ้กิดความเขา้ใจ 

2) ความตอ้งการความสวยงาม 

2.2.2 สาเหตุการเกดิแรงจูงใจ 

พิบูล ทีปะปาล (2545: 156-159) สาเหตุการเกิดแรงจูงใจมี 4 กรณี ไดแ้ก่ 

(1) แรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ์ (Product Buying Motives) ไดแ้ก่ แรงจูงใจท่ีเกิด

ขึ้นกบัผูบ้ริโภลท่ีตอ้งการจะซ้ือสินคา้และบริการอยา่งใดอยา่งหน่ึงเพื่อตอบสนองความตอ้งการของ

ตนใหไ้ดรั้บความพอใจ 
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(2) แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives) เป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากการ

ใคร่ครวญพินิจพิจารณาของผูซ้ื้ออยา่งมีเหตุผลก่อนวา่ ทาํไมจึงซ้ือสินคา้ชนิดนั้น 

(3) แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ (Emotion Buying Motive) แบ่งออกได้เป็นต้องการ

จุดเด่นเป็นเอกเทศ (Lndividuality)  ตอ้งการอนุโลมคลอ้ยตามผูอ่ื้น (Conformity) ตอ้งการความ

สะดวกสบาย (Comfort) ต้องการความสําราญเพลิดเพลินใจ (Entertainment and Pleasure)ความ

ทะเยอทะยานมกัใหญ่ใฝ่สูง (Ambition) 

(4) แรงจูงใจท่ี เ กิดจากการอุปถัมภ์รานค้า  (Patronage Buying Motive) เ กิดจาก

ใหบ้ริการดีเป็นท่ีพอใจ (Satisfactory Services) ราคายอ่มเยาสมเหตุสมผล (Reasonable Prices) ทาํเล

ท่ีตั้ งของร้านสะดวกในการไปซ้ือ (Good Access to Location) มีสินค้าให้ได้เลือกหลายอย่าง

(Abundant to Assortment) ช่ือเสียงของร้าน (Goodwill or image) ความเคยซินเก่ียวกบันิสัยการซ้ือ 

(Buying Habits) 

 

2.3. แนวคิดและทฤษฏีท่ีดัดแปลงจากส่วนผสมทางการตลาด 

ส่วนผสมทางการตลาดเป็นส่วนสาํคญัของกลยทุธ์ทางการตลาดของ บริษทั ซ่ึงหมายถึง

การจดักลุ่มมาตรการทางการตลาดขั้นพื้นฐานท่ีควบคุมไดใ้ห้เป็นกิจกรรมทั้งหมด วตัถุประสงค์

หลักของการตลาดคือเพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคและผูบ้ริโภคมีความต้องการ

มากมายและมีมาตรการมากมายท่ีควรใชเ้พื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค  

ในปีพ. ศ. 2503 McCarthy ไดเ้สนอชุดค่าผสม 4P ท่ีมีช่ือเสียง  4P หรือ Marketing Mix 

สามารถเรียกเป็นภาษาไทยไดว้่า ส่วนผสมทางการตลาด เป็นทฤษฎีหน่ึงท่ีนิยมใชใ้นการวางแผน

การตลาด โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนหลกัๆ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดั

จาํหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ธุรกิจมีองค์ประกอบหลักซ่ึงเป็นปัจจัยสําคัญอย่างแรก คือ 

ผลิตภัณฑ์สินค้า (Goods) หรือบริการ (Service) สําหรับในส่วนสินค้านั้ นแบ่งออกเป็น สินค้า

ประเภทจบัตอ้งได ้และสินคา้ประเภทจบัตอ้งไม่ได ้สาํหรับการบริการนั้นแบ่งออกเป็น บริการแบบ

มีส่วนร่วม และการบริการแบบไม่มีส่วนร่วม ดงันั้นสินคา้ และบริการจึงนบัไดว้่าเป็นหัวใจสําคญั

ของการดาํเนินธุรกิจอยา่งแทจ้ริง โดยตอ้งมีคุณลกัษณะสาํคญั คือ คุณภาพ (Quality) สาํหรับในส่วน

ของคุณภาพนั้นยงัมีความหมายรวมถึง ดา้นความเหมาะสมในการใชง้าน คุณภาพการออกแบบ และ

คุณภาพตามมาตรฐานท่ีกาํหนดไวอี้กดว้ย นอกจากนั้นคุณภาพยงัเป็นตวับ่งช้ีสําคญัถึงภาพลกัษณ์

ของธุรกิจเราอีกดว้ย 
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ราคา (Price) การกาํหนดราคานับว่าเป็นกลยุทธ์สําคัญอีกอย่างหน่ึงของการดําเนิน

ธุรกิจ โดยมกัจะขึ้นอยูก่บัปัจจยัต่างๆ เช่น ขนาดของตวัธุรกิจ ประเภทของสินคา้ท่ีตอ้งการจาํหน่าย 

ค่าใชจ่้ายต่างๆ ส่ิงแวดลอ้มทางการตลาด กฎหมาย ความเปล่ียนแปลกของราคาวตัถุดิบ หรือแมแ้ต่

ระบบการจดัจาํหน่าย ตน้ทุนการผลิต และการส่งเสริมการขาย เป็นตน้ สําหรับธุรกิจขนาดเล็กนั้น 

การกาํหนดราคาขายของสินคา้เป็นส่ิงจาํเป็นอย่างยิ่ง เน่ืองจากราคานั้น เป็นส่ิงท่ีใช้วดัค่า และ

ประโยชน์ของตวัสินคา้ และยงัเป็นตวักาํหนดว่าเราจะสามารถใชท้รัพยากรท่ีมีอยู่อย่างจาํกดัไปใน

ทิศทางใด จะสามารถขายสินคา้อย่างไร จาํนวนเท่าไหร่ ราคาขายจะเป็นเคร่ืองบ่งช้ีสําคญั ของ

ความสามารถในการทาํกาํไรของธุรกิจนั้น ทั้งน้ีเน่ืองจากกาํไรนั้นคาํนวณจาก รายรับหักลบด้วย

ตน้ทุน และรายรับไดจ้ากปริมานจาํนวนท่ีขายคุณดว้ยราคาต่อหน่วย อีกหน่ึงกลยทุธ์การขายสินคา้ท่ี

นิยมนาํมาใชก้นั อยา่งแพร่หลาย ไดแ้ก่ การใหส่้วนลด (Discount) การขายเช่ือ (Credit) และการฝาก

ขาย (Consignment) และยงัมีการใชน้โยบายการตั้งราคามาใชอี้กดว้ย 

ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) การนาํสินคา้ไปใหถึ้งมือของลูกคา้ โดยยดึหลกัความมี

ประสิทธิภาพ ความถูกตอ้ง ความปลอดภยั และความรวดเร็ว วิธีขายหรือกระจายสินคา้ท่ีสามารถทาํ

ให้เกิดผลกาํไรมากท่ีสุด ตอ้งกระจายสินคา้ให้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด หากเป็นสินคา้ท่ีขายไป

หลายๆ แห่งวิธีการขาย หรือการกระจายสินคา้นั้นจะมีความสําคญัมาก โดยหลกัการของการเลือก

วิธีกระจายสินคา้นั้นไม่ใช่ขายให้มากสถานท่ี ท่ีสุดจะดีเสมอ เพราะมนัขึ้นอยู่กบัว่า สินคา้ของท่าน

คอือะไร และกลุ่มเป้าหมายท่านคือใคร 

การส่งเสริมการขาย (Promotion) ความสําเร็จทางดา้นธุรกิจ คือ การขายสินคา้ หรือ

บริการให้ไดม้ากท่ีสุด แต่มกัจะปัญหาว่าตอ้งทาํอย่างไร การส่งเสริมการขาย จึงมีบทบาทสําคญัท่ี

ช่วยใหย้อดขายเพิ่มมากขึ้น กิจกรรมดงักล่าวประสบความสาํเร็จ และมีประสิทธิภาพ 

เม่ือธุรกิจทราบว่าลูกค้าต้องการอะไร มีรสนิยมแบบไหน เพื่อท่ีจะสามารถสร้าง

โปรโมชั่นท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้โดยตรง แต่การส่งเสริมการขายนั้ นมี

ความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดกบังบประมาณ ดา้นค่าใชจ่้ายอย่างมาก และควรจะตอ้งพยายามให้ไดผ้ลลพัธ์

กลบัคืนอยา่งคุม้ค่าท่ีสุด ซ่ึงมีอยูห่ลายวิธีท่ีสามารถช่วยไดท้ั้งทางตรง และทางออ้ม 

การโฆษณา (Advertising) อาจจะใชค้าํพูด หรือขอ้ความ โดยมีความหมายท่ีจะให้ลูกคา้

มีความรู้สึกดีต่อต่อสินคา้ หรือบริการนั้น รวมทั้งจูงใจให้เกิดความตอ้งการอยากทดลองสินคา้ หรือ

บริการของเรา 

การขายโดยตรง (Direct Sales) เป็นการขายโดยเขา้ไปติดต่อถึงตวัลูกคา้โดยตรง โดย

การอธิบายรายละเอียดต่างๆ ของสินคา้ใหลู้กคา้ไดท้ราบ หรือท่ีเรียกว่าการเสนอขาย โดยตอ้งอาศยั

เทคนิค และวิธีการท่ีน่าสนใจ 
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การส่งเสริมการขายทางดา้นลูกคา้ (Consumer Promotion) เป็นรูปแบบในการสร้างส่ิง

ดึงดูดใจให้กบัตวัลูกคา้โดยตรง เช่น การลด แลก แจก แถม หรือการเล่นเกมเพื่อชิงรางวลั เป็นการ

กระตุน้ให้ลุกคา้เกิดความสนใจ และมีความหวงัในประโยชน์ท่ีไดรั้บจากตวัสินคา้ หรือบริการของ

เรา 

การบริการ (Service) เป็นรูปแบบการให้บริการทั้งก่อน และหลงัการขาย (การอธิบาย

คุณลกัษณะท่ีดี และการใช้สินคา้ก่อนลูกคา้จะทาํการซ้ือ เพื่อเป็นการเช้ือเชิญให้เกิดสนใจ) การ

บริการขณะขาย (การสาธิตให้ลูกคา้ไดช้มก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ หรืออาจจะเป็นการให้ลูกคา้

ทดลองด้วยตัวเองก่อน) และบริการหลังการขายสินค้าให้กับลูกค้า (เช่นการซ่อมบํารุง หรือ

ตรวจสอบสินคา้เม่ือลูกคา้ไดซ้ื้อไปแลว้โดยทาํอยา่งต่อเน่ือง เพื่อสร้างความประทบัใจระยะยาว) 

ตั้ งแต่ทศวรรษ 1980 เป็นต้นมาเศรษฐกิจโลกมีการพฒันาอย่างช้าๆการแข่งขนัทาง

การตลาดทวีความรุนแรงมากขึ้นปัจจยัทางการเมืองและสังคมไดส่้งผลกระทบและ จาํกดั การตลาด

มากขึ้น กล่าวคือ 4P ของการผสมผสานกลยุทธ์การตลาดทัว่ไปไม่เพียง แต่ได้รับผลกระทบจาก

ทรัพยากรและเป้าหมายขององค์กรเท่านั้น แต่ยงัได้รับผลกระทบและถูก จาํกัด โดยปัจจยัท่ีไม่

สามารถควบคุมไดภ้ายนอกองค์กรอีกด้วย ทฤษฎีการตลาดทัว่ไปเห็นเพียงอิทธิพลและขอ้ จาํกดั 

ของสภาพแวดลอ้มภายนอกท่ีมีต่อกิจกรรมทางการตลาดและไม่สนใจว่ากิจกรรมทางธุรกิจอาจ

ส่งผลกระทบต่อสภาพแวดลอ้มภายนอกในทางกลับกันการเอาชนะข้อ จาํกัด ของแนวคิดทาง

การตลาดทัว่ไปกลยุทธ์ทางการตลาดขนาดใหญ่ไดเ้กิดขึ้น ในปี 1986 ศาสตราจารยฟิ์ลิปคอตเลอร์

ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาดชาวอเมริกนัท่ีมีช่ือเสียงไดเ้พิ่ม Ps สองตวัในพอร์ตโฟลิโอ 4P ดั้งเดิมและ

เสนอทฤษฎีการตลาด 6Ps  2P ใหม่คือ 

การให้บริการส่วนบุคคล(Personalization) การให้บริการส่วนบุคคล เป็นการสร้าง

ความสัมพนัธ์ระหว่าง เว็บไซต์กับลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกและไม่เป็นสมาชิก การทักทาย การให้

ความรู้สึกและใหก้ารปฏิบติั ท่ีด 

การรักษาความเป็นส่วนตัว(Privacy) ส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการมากท่ีสุด คือ การรักษาความ

เป็นส่วนตัวเป็นส่ิงท่ีธุรกิจ ต้องยึดมั่น เป็นจรรยาบรรณต่อลูกค้าโดยมีการปฏิบัติตามประกาศ

นโยบายรักษาความเป็นส่วนตวัท่ี ใหไ้วจ้ะตอ้งใหลู้กคา้เป็นผูเ้ขา้ถึงและสามารถแกไ้ขไดเ้พียงผูเ้ดียว 

ตรวจสอบขอ้มูลส่วนตวัของ ลูกคา้จากสถาบนั หน่วยงาน ท่ีไวว้างใจและเช่ือถือได 
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2.4.แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.4.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค  

Loudon and Bitta (1988, หน้าท่ี 4) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคอาจบ่ง

บอกถึงกระบวนการตดัสินใจและกิจกรรมกีฬาท่ีบุคคลมีส่วนร่วมการใชห้รือซ้ือสินคา้และบริการ

เม่ือประเมินการไดม้า 

ปริญ ลกัษิตานนท(์2544, หนา้39) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง

พฤติกรรมของผูค้นท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการซ้ือและการใชผ้ลิตภณัฑร์วมถึงกระบวนการตดัสินใจ

ท่ีจดัลาํดบัความสาํคญัและช่วยในการพิจารณาผลิตภณัฑ ์จาํเป็นตอ้งดาํเนินการ 

สรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึงการดาํเนินการต่างๆของผูบ้ริโภคในการจดัหา

ใช้และกําจัดสินค้าหรือบริการสําหรับผู ้บริโภครวมถึงกระบวนการตัดสินใจท่ีนําหน้าและ

กาํหนดการกระทาํเหล่าน้ี พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์อย่างใกลชิ้ดกบัการแลกเปล่ียน

สินคา้หรือบริการ ภายใตเ้ง่ือนไขของเศรษฐกิจตลาดสมยัใหม่การศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดย 

บริษทั ต่างๆมุ่งเน้นไปท่ีการสร้างและพฒันาความสัมพนัธ์การแลกเปล่ียนระยะยาวกบัผูบ้ริโภค 

ดว้ยเหตุน้ีจึงไม่เพียงจาํเป็นตอ้งเขา้ใจว่าผูบ้ริโภคไดรั้บผลิตภณัฑ์และบริการอย่างไร แต่ยงัรวมถึง

วิธีการท่ีผูบ้ริโภคบริโภคผลิตภัณฑ์และวิธีการกาํจัดผลิตภัณฑ์หลังจากใช้หมดแล้ว เน่ืองจาก

ประสบการณ์การบริโภคของผูบ้ริโภควิธีท่ีผูบ้ริโภคทิ้งผลิตภณัฑ์เก่าและความรู้สึกของพวกเขาจะ

ส่งผลต่อการซ้ือของผูบ้ริโภคในรอบถดัไปกล่าวคือจะมีผลโดยตรงต่อความสัมพนัธ์แลกเปล่ียน

ระยะยาวระหว่างองค์กรและผูบ้ริโภค ตามเน้ือผา้การวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคมุ่งเน้นไปท่ี

การไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑแ์ละบริการในขณะท่ีการวิจยัเก่ียวกบัการบริโภคและการกาํจดัผลิตภณัฑน์ั้น

ค่อนขา้งถูกละเลย จากการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคอยา่งลึกซ้ึงมากขึ้นผูค้นจึงตระหนกั

มากขึ้นว่าพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการทั้งหมดและการไดม้าหรือซ้ือเป็นเพียงขั้นตอน

เดียวของกระบวนการน้ี ดงันั้นเพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเราไม่ควรเพียงตรวจสอบและทาํ

ความเขา้ใจกิจกรรมการประเมินและการคดัเลือกของผูบ้ริโภคก่อนท่ีจะไดรั้บผลิตภณัฑแ์ละบริการ 

แต่ยงัให้ความสําคญักบัการใช้และการกาํจดัผลิตภณัฑห์ลงัจากไดรั้บผลิตภณัฑ ์ดว้ยวิธีน้ีเท่านั้นท่ี

จะเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งสมบูรณ์ (ดแปลงจาก https://baike.baidu.com/) 

2.4.2 ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

การตดัสินใจซ้ือเป็นกระบวนการท่ีไม่หยุดน่ิงและพฤติกรรมท่ีมีประสิทธิผลของการ

ตดัสินใจซ้ือจะแตกต่างกนัไปตามลกัษณะของผูบ้ริโภคและการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดล้อม 

เน่ืองจากผูบ้ริโภคอยู่ภายใตส้ภาวะแวดล้อมบางอย่างผ่านการปฏิสัมพนัธ์กับนักการตลาดและ

https://baike.baidu.com/
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ผลิตภณัฑ์เพื่อสร้างพฤติกรรมการบริโภคเป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจง พฤติกรรมน้ีสามารถแสดงได้

ดว้ยสูตร: 

 B=f（P，E） 

ในหมู่พวกเขา B - พฤติกรรมผูบ้ริโภค P - ปัจจัยส่วนบุคคล E - ปัจจัยส่ิงแวดล้อม 

(สภาพแวดลอ้มทางสังคมและวฒันธรรมนอกเหนือจากบุคคล) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นตวัแปรตามและปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัแวดลอ้มเป็นตวัแปร

อิสระกล่าวคือ B เป็นฟังก์ชนัของ P และ E ส่ิงน้ีแสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไม่เพียง

ไดรั้บผลกระทบจากความตอ้งการส่วนบุคคลความรู้ความเขา้ใจการเรียนรู้ทศันคติและปัจจยัทาง

จิตวิทยาอ่ืน ๆ และปัจจยัส่วนบุคคลเช่นอายุวิถีชีวิตภาพลกัษณ์ตนเองบุคลิกภาพ ฯลฯ แต่ยงัรวมถึง

ครอบครัวกลุ่มอ้างอิงชนชั้นทางสังคมและปัจจัยทางวฒันธรรมเป็นต้น อิทธิพล(ดแปลงจาก 

https://baike.baidu.com/) 

2.4.2.1 ปัจจยัทางวฒันธรรม 

วฒันธรรมเป็นคาํทั่วไปสําหรับความรู้ของมนุษยค์วามเช่ือศิลปะศีลธรรมกฎหมาย

สุนทรียศาสตร์ขนบธรรมเนียมภาษาและความสามารถและนิสัยอ่ืน ๆ ท่ีผูค้นไดม้าในฐานะสมาชิก

ของสังคม วฒันธรรมก่อตวัขึ้นโดยผูค้นในการปฏิบติัทางสังคมและเป็นการเร่งรัดของปรากฏการณ์

ทางประวติัศาสตร์ในขณะเดียวกนัวฒันธรรมก็มีพลวตัและมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา 

มูลค่า ค่านิยมหมายถึงทศันคติและความคิดเห็นของผูค้นต่อส่ิงต่างๆในชีวิตทางสังคม 

ดว้ยภูมิหลงัทางวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนัผูค้นจึงมีค่านิยมท่ีแตกต่างกนัมาก แนวโน้มของตลาดจะ

ได้รับผลกระทบจากค่านิยม เม่ือกาํหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย บริษทั ต่างๆควรเช่ือมโยง

ผลิตภณัฑข์องตนกบัวฒันธรรมประเพณีของตลาดเป้าหมายโดยเฉพาะอยา่งยิง่ค่านิยม ตวัอย่างเช่น

ชาวอเมริกนัตอ้งการไดรั้บอิสรภาพสูงสุดของแต่ละบุคคลและแสวงหาความสุขขั้นสูงเม่ือผูค้นซ้ือ

บา้นรถยนต์ ฯลฯ พวกเขาสามารถผ่อนชาํระหรือกู้เงินจากธนาคารได้ ในประเทศของเราผูค้น

คุน้เคยกบัการออมเงินเพื่อซ้ือส่ิงของและการซ้ือสินคา้ของผูค้นมกัจะ จาํกดั ขอบเขตความสามารถ

ในการชาํระเงิน 

วัฒนธรรมท่ีจับต้องได้ วฒันธรรมทางวตัถุประกอบดว้ยเทคโนโลยีและเศรษฐกิจซ่ึง

ส่งผลต่อระดบัความตอ้งการคุณภาพประเภทและรูปแบบของผลิตภณัฑ์ตลอดจนวิธีการผลิตและ

การขายของผลิตภณัฑ์เหล่าน้ี วฒันธรรมทางวตัถุของประเทศมีความหมายมากมายต่อการตลาด 

ตัวอย่างเช่นเคร่ืองใช้ไฟฟ้าขนาดเล็กเช่นเคร่ืองโกนหนวดไฟฟ้าและเคร่ืองแปรรูปอาหาร

อเนกประสงค์ไดรั้บการยอมรับอย่างสมบูรณ์ในประเทศท่ีพฒันาแลว้ในบางประเทศท่ียากจนไม่

เพียง แต่มองไม่เห็นหรือไม่เป็นท่ีตอ้งการเท่านั้น แต่มกัถูกมองวา่เป็นของฟุ่ มเฟือยและส้ินเปลือง 

https://baike.baidu.com/
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มาตรฐานความงาม มาตรฐานความงามมกัจะอา้งถึงมาตรฐานการประเมินของผูค้น

สําหรับส่ิงต่างๆเช่นดีหรือไม่ดีสวยงามและน่าเกลียดดีและชั่ว เน่ืองจากมาตรฐานความงามมี

บทบาทอย่างมากในการทาํความเขา้ใจความหมายเชิงสัญลกัษณ์ของการแสดงออกสีและมาตรฐาน

ความงามท่ีแตกต่างกนัของศิลปะในวฒันธรรมหน่ึง ๆ นกัการตลาดจึงตอ้งเขา้ใจและให้คุณค่ากบั

มาตรฐานความงามเป็นพิเศษ หากคุณขาดความเขา้ใจท่ีถูกตอ้งตามวฒันธรรมเก่ียวกบัมาตรฐาน

ความงามของสังคมการออกแบบผลิตภัณฑ์และความคิดสร้างสรรค์ในการโฆษณาจะประสบ

ความสําเร็จไดย้ากหากคุณรู้สึกว่าล่าช้าต่อมาตรฐานความงามไม่เพียง แต่รูปแบบผลิตภณัฑ์และ

บรรจุภัณฑ์จะไม่ได้ผลเท่านั้น แต่ยงัส่งผลต่อการบริโภคท่ีอาจเกิดขึ้นอีกด้วย หรือสร้างความ

ประทบัใจท่ีไม่ดี 

วัฒนธรรมย่อย มีความแตกต่างกนัอยา่งมากระหวา่งแต่ละวฒันธรรมภายในวฒันธรรม

เดียวกันเน่ืองจากอิทธิพลของปัจจัยหลายอย่างเช่นชาติพันธุ์และศาสนาค่านิยมของผู ้คน

ขนบธรรมเนียมนิสัยและมาตรฐานความงามจะแสดงลกัษณะท่ีแตกต่างกนั โดยทัว่ไปวฒันธรรม

ย่อยจะถูกจาํแนกตามเกณฑ์เช่นชาติพนัธุ์ศาสนาเช้ือชาติภูมิศาสตร์อาชีพเพศอายุภาษาวฒันธรรม

และระดบัการศึกษา คนท่ีอยู่ในวฒันธรรมย่อยเดียวกนัตอ้งมีลกัษณะบางอย่างท่ีคลา้ยคลึงกนัเพื่อ

แยกแยะวฒันธรรมย่อยอ่ืน ๆ การคุน้เคยกบัลกัษณะทางวฒันธรรมย่อยของตลาดเป้าหมายจะช่วย

ให ้บริษทั ต่างๆกาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีสอดคลอ้งกนั 

องคก์รและนกัการตลาดตอ้งเสริมสร้างการศึกษาวฒันธรรมเน่ืองจากวฒันธรรมแทรก

ซึมอยู่ในกิจกรรมทางการตลาดทั้ งหมดของการออกแบบผลิตภัณฑ์การกําหนดราคาคุณภาพ

รูปแบบประเภทและบรรจุภณัฑ ์กิจกรรมของนกัการตลาดไดก้ลายเป็นส่วนสําคญัของโครงสร้าง

ทางวฒันธรรม ดังนั้นพวกเขาตอ้งปรับเปล่ียนกิจกรรมของตนอยู่เสมอเพื่อปรับให้เขา้กับความ

ตอ้งการทางวฒันธรรมของตลาดต่างประเทศ การแลกเปล่ียนทางวฒันธรรมการเจาะการยืมและ

แม้แต่การเปล่ียนแปลงทางวัฒนธรรมระหว่างประเทศต่าง ๆ ต้องการให้นักการตลาดมี

ความสามารถในการทาํความเขา้ใจและแยกแยะลกัษณะของวฒันธรรมท่ีแตกต่างกันและความ

แตกต่างระหว่างรูปแบบทางวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนัและทาํการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคขา้ม

วฒันธรรมเพื่อให้เป็นจริง เขา้ใจความตอ้งการและแนวโน้มการพฒันาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

ภายใตภู้มิหลงัทางวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนั 

2.4.2.2 ปัจจยัทางสังคม 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคยงัได้รับผลกระทบจากปัจจัยทางสังคมเช่นครอบครัวของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มอา้งอิง (ขอ้มูลอา้งอิง) และชนชั้นทางสังคม (ชั้นทางสังคม) เป็นตน้ 
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ครอบครัว ครอบครัวเป็นกลุ่มพื้นฐานท่ีสุดท่ีผูบ้ริโภคอยู่ คน ๆ หน่ึงเรียนรู้พฤติกรรม

การบริโภคประจาํวนัมากมายจากพ่อแม่ของเขา แมจ้ะเติบโตและออกจากบา้นไปแลว้ แต่การสอน

ของพ่อแม่ก็ยงัส่งผลอยา่งมาก 

·ซ้ือบทบาทของสามีและภรรยา 

·วงจรชีวิตครอบครัว 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดรั้บผลกระทบอย่างมากจากวงจรชีวิตของครอบครัวแต่ละ

ช่วงของวงจรชีวิตมีรูปแบบการซ้ือหรือพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนับางคร้ังผูข้ายสามารถกาํหนดตลาด

เป้าหมายของตนในช่วงวงจรชีวิตและพฒันาการตลาดท่ีแตกต่างกนัสาํหรับช่วงวงจรชีวิตท่ีแตกต่าง

กนั กลยทุธ์ 

กลุ่มอ้างอิง พฤติกรรมการบริโภคของบุคคลได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงหลายกลุ่ม 

กลุ่มท่ีไดรั้บผลกระทบโดยตรงเรียกว่ากลุ่มสมาชิกซ่ึงรวมถึงกลุ่มหลกัเช่นครอบครัวเพื่อนเพื่อน

บา้นและเพื่อนร่วมงานและกลุ่มรองเช่นองค์กรศาสนาองค์กรวิชาชีพและสหภาพแรงงาน กลุ่ม

ความทะเยอทะยานเป็นอีกกลุ่มอา้งอิง ผลิตภณัฑแ์ละแบรนด์บางประเภทไดรั้บอิทธิพลอย่างลึกซ้ึง

จากกลุ่มอา้งอิงและผลิตภณัฑ์และแบรนด์บางประเภทแทบจะไม่ได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง 

สําหรับผลิตภัณฑ์และแบรนด์เหล่านั้นท่ีได้รับอิทธิพลอย่างมากจากกลุ่มอ้างอิงผูบ้ริโภคต้อง

พยายามติดต่อผูน้าํอา้งอิงท่ีเก่ียวขอ้ง (ผูน้าํทางความคิดเห็น) และพยายามส่งต่อขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งไป

ใหพ้วกเขา 

ช้ันทางสังคม ชนชั้นทางสังคมหมายถึงการแบ่งสมาชิกทางสังคมออกเป็นชั้นทางสังคม

หลายชั้นตามมาตรฐานทางสังคมบางอย่างเช่นรายไดร้ะดบัการศึกษาอาชีพสถานะทางสังคมและ

ช่ือเสียง ผูค้นท่ีอยู่ในชนชั้นทางสังคมเดียวกนัมกัแบ่งปันค่านิยมวิถีชีวิตวิธีคิดและเป้าหมายในชีวิต

ร่วมกนัและส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของพวกเขานักการตลาดและสังคมวิทยาชาวอเมริกนัวอร์

เนอร์ (W · L. Warner) จากมุมมองของการตลาดสินคา้โภคภณัฑ ์แบ่งสังคมอเมริกนัออกเป็น 6 ชน

ชั้นเน่ืองจากทุกสังคมมีชนชั้นท่ีแตกต่างกันความตอ้งการจึงมีระดบัท่ีสอดคลอ้งกนั แมว้่าคนท่ีมี

ระดบัรายไดเ้ดียวกนัจะอยูใ่นชนชั้นท่ีแตกต่างกนั แต่ก็มีความแตกต่างอยา่งชดัเจนในพฤติกรรมการ

ใชชี้วิตวิธีคิดแรงจูงใจในการซ้ือและพฤติกรรมการบริโภค ดงันั้น บริษทั และนกัการตลาดสามารถ

แบ่งกลุ่มตลาดตามระดบัโซเชียลแลว้เลือกตลาดเป้าหมายของตนเอง 

เหตุผลส่วนตัว การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคยงัไดรั้บผลกระทบจากปัจจยัส่วนบุคคล

หลายประการ ปัจจยัส่วนบุคคลเหล่าน้ี ไดแ้ก่ อายอุาชีพรายไดแ้ละวิถีชีวิต 
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ไลฟ์สไตลเ์ป็นรูปแบบการดาํเนินชีวิตท่ีผูค้นปฏิบติัตามรวมถึงวิธีการใช้เวลาและการ

ใชจ่้ายเงิน วิถีชีวิตของบุคคลมกัแสดงออกผ่านกิจกรรมความสนใจและความคิดเห็นของเขา (เรียก

กนัทัว่ไปวา่ AIO) 

แมว้่าผูค้นจะมาจากวฒันธรรมย่อยชนชั้นทางสังคมหรือกลุ่มอาชีพเดียวกนั แต่ก็อาจมี

วิถีชีวิตท่ีแตกต่างกัน ตวัอย่างเช่นบางคนเลือกท่ีจะทาํงานอย่างหนักเพื่อแสวงหาความสําเร็จใน

ขณะท่ีบางคนเลือกท่ีจะเดินทางอยา่งอิสระ ผูข้ายควรพยายามทาํความเขา้ใจไลฟ์สไตลข์องผูบ้ริโภค

และทาํใหภ้าพลกัษณ์ของร้านหรือตราสินคา้ของตนเขา้กบัไลฟ์สไตลข์องผูบ้ริโภค 

2.4.2.3ปัจจยัทางจิตวิทยา 

เป็นท่ีทราบกนัดีว่าพฤติกรรมของผูค้นถูกควบคุมและควบคุมโดยกิจกรรมทางจิตของ

พวกเขา ดังนั้ นในกิจกรรมทางการตลาดแม้ว่าความต้องการของผูบ้ริโภคจะเปล่ียนแปลงไป

ตลอดเวลาและพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกันอย่างมาก แต่ก็ล้วนขึ้นอยู่กับกระบวนการของ

กิจกรรมทางจิตวิทยา กระบวนการของกิจกรรมทางจิตวิทยาของผูบ้ริโภคหมายถึงกระบวนการ

ทั้งหมดของกิจกรรมทางจิตวิทยาท่ีผูบ้ริโภคมีอิทธิพลเหนือพฤติกรรมการซ้ือในการตดัสินใจของ

ผูบ้ริโภค ปัจจยัหลกัท่ีมีผลต่อกระบวนการทาํกิจกรรมทางจิตของผูบ้ริโภคคือความตอ้งการความรู้

ความเขา้ใจการเรียนรู้ทศันคติ ฯลฯ 

ความต้องการ ความตอ้งการหมายถึงการสะทอ้นความปรารถนาของผูค้นในส่ิงท่ีเป็น

เป้าหมายเพื่อท่ีจะดาํเนินชีวิตต่อไปและพฒันาชีวิตในสภาพแวดลอ้มของชีวิต การวิจยัทางจิตวิทยา

แสดงใหเ้ห็นวา่ความตอ้งการของผูค้นเกิดจากการขาดปัจจยัทางสรีรวิทยาหรือจิตวิทยาบางอย่างซ่ึง

เกิดจากความไม่สมดุลกับสภาพแวดลอ้มโดยรอบ ความตอ้งการของผูค้นกาํหนดเป้าหมายของ

พฤติกรรมของพวกเขา ดงันั้นความจาํเป็นคือแรงผลกัดนัภายในเพื่อส่งเสริมกิจกรรมของผูค้น 

A · H · Maslow นักจิตวิทยาช่ือดังชาวอเมริกันได้หยิบยก "ทฤษฎีลําดับชั้ นความ

ตอ้งการ" ในปีพ. ศ. 2494 ตามระดบัความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัเขาแบ่งความตอ้งการออกเป็นหลาย

ระดบั ไดแ้ก่ ความตอ้งการทางสรีรวิทยาความตอ้งการความปลอดภยัความตอ้งการทางสังคมความ

ตอ้งการเคารพและความตอ้งการในการตระหนกัรู้ในตนเอง (ดูรูปท่ี 2) ตาม "ทฤษฎีลาํดบัชั้นความ

ตอ้งการ" ของ Maslow และการสังเกตเชิงปฏิบติัในระยะยาวไดรั้บการพิสูจน์แลว้ว่าความตอ้งการ

ของมนุษยท่ี์หลากหลายมีลกัษณะสามประการดงัต่อไปน้ี: 

·ความตอ้งการของมนุษยพ์ฒันาจากระดบัตํ่าไปสู่ระดบัสูง เม่ือตอบสนองความตอ้งการ

ระดบัตํ่าเท่านั้นความตอ้งการระดบัสูงจะเกิดขึ้นได ้

·เม่ือความตอ้งการของระดบัการเตรียมการไดรั้บความพึงพอใจทั้งหมดหรือบางส่วน

ระดบัคุณภาพท่ีตอ้งการในแต่ละระดบัจะดาํเนินการตาม 
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·ความตอ้งการในระดับต่างๆอาจปรากฏขึ้นสลบักนักล่าวคือมีความเก่ียวพนักันและ

พฒันาเป็นคล่ืน 

Maslow เช่ือว่าแรงจูงใจด้านพฤติกรรมของทุกคนมกัถูกควบคุมโดยความตอ้งการท่ี

แตกต่างกันและความต้องการท่ีพึงพอใจนั้นจะไม่ส่งผลต่อแรงจูงใจอีกต่อไปและมีเพียงความ

ตอ้งการท่ีไม่พึงพอใจเท่านั้นท่ีมีผลในการจูงใจ มุมมองน้ีมีประโยชน์อย่างยิ่งสําหรับนกัการตลาด 

ประการแรกนักการตลาดควรค้นหาความต้องการท่ีไม่ได้รับการตอบสนองของผูบ้ริโภคอย่าง

ต่อเน่ืองจากนั้นจึงควรหาวิธีท่ีจะตอบสนองพวกเขาให้ไดม้ากท่ีสุดประการท่ีสองหลงัจากวิเคราะห์

ลกัษณะของผูบ้ริโภคแลว้นักการตลาดควรให้ความสําคญักบัวิธีการส่งเสริมการขายการโฆษณา

และการประชาสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคหลายระดบั ตอ้งการเพื่อให้บรรลุผลสูงสุดอีกคร้ังนกัการตลาด

สามารถกาํหนดตลาดเป้าหมายสําหรับความตอ้งการระดบัหน่ึงและพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด

เพิ่มเติม 

ความรู้ความเข้าใจ การรับรู้และการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัสินคา้ความจาํและการคิด

ถือเป็นการรับรู้สินคา้ ความรู้สึกและการรับรู้หมายถึงการรับรู้ของผูค้นเก่ียวกบัคุณลกัษณะของแต่

ละบุคคลหรือสินคา้ทั้งหมดผา่นอวยัวะรับความรู้สึก น่ีคือขั้นตอนการก่อตวัของกระบวนการรับรู้ 

การรับรู้ผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค 

·การตดัสินขึ้นอยูก่บัการรับรู้ภาพของคาํและรูปแบบบนเคร่ืองหมายการคา้ 

·แยกแยะสินคา้ดว้ยสายตาการไดย้นิรสกล่ินและการสัมผสั 

·ดว้ยการกระตุน้โฆษณาสร้างความประทบัใจให้กบัผลิตภณัฑ ์การรับรู้เป็นส่วนขยาย

ของความรู้สึกซ่ึงไดรั้บผลกระทบจากปัจจยัอตันยัและวตัถุประสงคต่์างๆ ในหมู่พวกเขางานอดิเรก

บุคลิกภาพความชอบในแบรนด์และภาพลักษณ์ของผูบ้ริโภคเป็นส่ิงท่ีจาํเป็นสําหรับการรับรู้

ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ภาพลกัษณ์องค์กรและความดึงดูดใจเป็นเง่ือนไขพื้นฐานสําหรับการรับรู้

พฤติกรรมของบุคลากรดา้นการโฆษณาและการตลาดเป็นส่ิงท่ีจาํเป็นสําหรับการรับรู้ ปัจจยัสําคญั

ของการรับรู้สินคา้ของผูบ้ริโภค 

เพื่อเพิ่มความเขา้ใจในผลิตภณัฑใ์หลึ้กซ้ึงยิง่ขึ้นผูบ้ริโภคจะใชกิ้จกรรมทางจิตเช่นความ

จาํและความคิดเพื่อทาํกระบวนการรับรู้ให้สมบูรณ์ หน่วยความจาํหมายถึงการจดัเก็บส่ิงท่ีผูค้นเคย

สัมผสัในอดีตไวใ้นสมองและปรากฏขึ้นอีกคร้ังภายใตเ้ง่ือนไขบางประการ มีบทบาทสําคญัมากใน

การพฒันาการรับรู้ของผูบ้ริโภค ช่ือสินคา้เคร่ืองหมายการคา้บรรจุภณัฑ์และโฆษณาเป็นเน้ือหา

หลกัในความทรงจาํของผูบ้ริโภคซ่ึงเคร่ืองหมายการคา้เป็นเคร่ืองหมายแสดงผลิตภณัฑท่ี์เป็นท่ีรู้จกั

และสาํคญัท่ีสุดสาํหรับผูบ้ริโภค การคิดเป็นการสะทอ้นสรุปทางออ้มเก่ียวกบัคุณลกัษณะทัว่ไปของ

ผูค้นและความเช่ือมโยงภายใน ผูบ้ริโภคเขา้ถึงขั้นสูงของพฒันาการทางความรู้ความเขา้ใจผ่านการ
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วิเคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินการให้เหตุผลและการสังเคราะห์ "การแสดงผล" สินคา้ท่ีเกิดจาก

การรับรู้และความจาํและในท่ีสุดก็ตดัสินใจซ้ือ 

นกัการตลาดควรมีความเขา้ใจอย่างถ่องแทเ้ก่ียวกบักิจกรรมทางจิตวิทยาของผูบ้ริโภค

ใช้การโฆษณาการขายบุคลากรและวิธีการอ่ืน ๆ เพื่อกระตุ้นความสนใจและความสนใจต่อ

ผลิตภณัฑก์ระตุน้ความปรารถนาและความตอ้งการและส่งเสริมพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

ทัศนคติ ทัศนคติของผูบ้ริโภคหมายถึงแนวโน้มของผูบ้ริโภคในการตอบสนองต่อ

สินคา้หรือบริการและส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งในกระบวนการซ้ือหรือใช้สินคา้นั่นคือแนวโน้มทางอารมณ์

ของการชอบและไม่ชอบการยืนยนัหรือเชิงลบต่อสินคา้ หากผูบ้ริโภคมีทศันคติเชิงบวกพวกเขาจะ

ส่งเสริมพฤติกรรมการซ้ือของพวกเขาหากพวกเขามีทศันคติเชิงลบพวกเขาจะขดัขวางหรือขดัขวาง

พฤติกรรมการซ้ือของพวกเขา ตามระดบัทศันคติท่ีแตกต่างกนัท่ีสะทอ้นให้เห็นจากผูบ้ริโภคเม่ือซ้ือ

สินคา้แบ่งออกไดเ้ป็นสามประเภท 

·เช่ืออย่างสมบูรณ นัน่คือผูบ้ริโภคมีความคิดเชิงบวกในทุกแง่มุมของผลิตภณัฑ์ท่ีพวก

เขาตอ้งการซ้ือ ทศันคติน้ีมกันาํไปสู่การตระหนกัถึงพฤติกรรมการซ้ือ 

·ความเช่ือบางส่วน หมายความว่าผูบ้ริโภคไม่พอใจมากหรือไม่เช่ือมัน่ในผลิตภณัฑท่ี์

ตอ้งการซ้ือ ในกรณีน้ีทศันคติของผูบ้ริโภคมกัลงัเลท่ีจะให้ความสนใจ นกัการตลาดควรสาธิตและ

อธิบายรายละเอียดให้กับผูบ้ริโภคเพื่อเพิ่มความไวว้างใจของผูบ้ริโภคในผลิตภณัฑ์และนําไปสู่

พฤติกรรมการซ้ือของพวกเขา 

·ไม่เช่ือ หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีทศันคติเชิงลบอยา่งส้ินเชิงต่อผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการซ้ือ 

สาเหตุหลกัสาํหรับสถานการณ์น้ีคือ: 

ประการแรกผลิตภณัฑไ์ม่ตอบสนองความตอ้งการทางจิตใจของผูบ้ริโภค 

ประการท่ีสองผูบ้ริโภคคน้พบขอ้บกพร่องและขอ้บกพร่องของผลิตภณัฑ ์

ประการท่ีสามประสิทธิภาพท่ีแท้จริงของผลิตภัณฑ์ท่ีส่งโดยผูบ้ริโภคไม่ตรงกับ

โฆษณาจึงก่อใหเ้กิดทศันคติท่ีไม่ไวว้างใจต่อผลิตภณัฑ ์

การเรียนรู้ ยกเวน้พฤติกรรมท่ีอยูภ่ายใตแ้รงผลกัดนัตามสัญชาตญาณเช่นความหิวความ

กระหายและเพศพฤติกรรมอ่ืน ๆ จะเกิดจากการเรียนรู้ การเรียนรู้ของผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการท่ี

ผูบ้ริโภคไดรั้บความรู้ประสบการณ์และทกัษะในการซ้ือและใชสิ้นคา้โภคภณัฑ์อย่างต่อเน่ืองและ

ปรับปรุงพฤติกรรมการซ้ืออยา่งต่อเน่ือง 

การเรียนรู้ของผูบ้ริโภคมีประเภทต่อไปน้ี 
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การเรียนรู้การเลียนแบบ นัน่คือการเรียนรู้โดยการแสวงหาขอ้มูลและวิธีการสังเกตและ

เลียนแบบผลลพัธ์คือผูบ้ริโภคละทิ้งโหมดการบริโภคแบบเก่าและปรับตวัให้เขา้กบัความตอ้งการ

ในระดบัใหม ่

การเรียนรู้แบบมีปฏิกิริยา นั่นคือผ่านการกระตุ้นอย่างต่อเน่ืองของข้อมูลหรือส่ิง

ภายนอกจะเกิดการตอบสนองท่ีสอดคลอ้งกนัและผูบ้ริโภคจะไดรั้บการยอมรับและเรียนรู้ผ่านการ

รับรู้และประสบการณ์และจะกระตุน้ใหพ้วกเขาซ้ือ 

การเรียนรู้ทางปัญญา นั่นคือผ่านการสรุปและศึกษาประสบการณ์เดิมเสริมดว้ยทกัษะ

การวิเคราะห์และการแกปั้ญหาท่ีเรียนรู้ในกระบวนการคิดท่ีซบัซอ้นใชก้ารเรียนรู้และความสามารถ

ในการสังเกตของตนเองเพื่อจดัการกบัปัญหาการตดัสินใจซ้ือท่ีเผชิญอยูต่ลอดเวลา 

2.4.2.4ปัจจยัทางการเมือง 

ปัจจยัทางการเมืองท่ีมีผลต่อกิจกรรมพฤติกรรมของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ประกอบด้วย

สองดา้นต่อไปน้ี 

นโยบาย หมายถึงระบบสังคมและการเมืองท่ีดาํเนินการโดยประเทศหรือภูมิภาคซ่ึงมี

อิทธิพลอย่างมากต่อรูปแบบการบริโภคเน้ือหาและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ตวัอย่างเช่นในสังคม

ศักดินาของประเทศเราชนชั้นปกครองกดขี่ผูห้ญิงจํานวนมากมัดเท้าและผูห้ญิงสวมรองเท้า

หัวแหลมเท่านั้น หลงัจากการล่มสลายของราชวงศชิ์งการผูกมดัเทา้ของผูห้ญิงก็ค่อยๆหายไป เพื่อ

ปรับให้เขา้กบัการเปล่ียนแปลงน้ีรองเทา้ผูห้ญิงสไตล์อ่ืน ๆ จึงปรากฏขึ้น หากประเทศของเราเป็น

ประเทศสังคมนิยมการผลิตสินคา้และการแลกเปล่ียนสินคา้ของเราจะตอ้งเป็นไปตามหลักการ

ทางการเมืองวฒันธรรมและศีลธรรมแบบสังคมนิยม หลายส่ิงท่ีอาละวาดในประเทศทุนนิยมไม่ได้

รับอนุญาตให้ผลิตหรือขายในประเทศของเรา ดงันั้นอิทธิพลของระบบการเมืองต่อพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคจึงมีวตัถุประสงคแ์ละมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีไม่สามารถละเลยได ้

นโยบายระดับชาติ ผลกระทบของนโยบายระดบัชาติต่อผูบ้ริโภคสะทอ้นให้เห็นในส่ิง

ท่ีประเทศสนับสนุนและต่อต้านและควบคุมพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในรูปแบบของนโยบาย 

ตวัอย่างเช่นในช่วงก่อนการประชุมใหญ่คร้ังท่ีสามของคณะกรรมการกลางท่ีสิบเอ็ดของพรรค

คอมมิวนิสตจี์นอิทธิพลของ "ซา้ย" ก็ปรากฏใหเ้ห็นในการบริโภคเช่นกนัแต่งตวัใหดี้ขึ้นและบอกว่า

คุณเป็น "นายทุน" "หมวก" ปลิววอ่นไปทัว่ทอ้งฟ้าและดูเหมือนวา่ยิง่ง่ายและหยาบกวา่ก็ยิง่ "ปฏิวติั" 

มากขึ้นเท่านั้น ในช่วงระยะเวลาหน่ึงผูบ้ริโภคไม่ว่าผูช้ายผูห้ญิงหรือเด็กต่างก็เป็น "เคร่ืองแบบ

นายทหาร" และ "หมวกปลดแอก" เป็นการยากท่ีจะแยกแยะอายุแมแ้ต่ชายและหญิงจากดา้นหลงั

ของบุคคล หลงัจากการประชุมใหญ่คร้ังท่ีสามของคณะกรรมการกลางพรรคคอมมิวนิสตจี์นสมยัท่ี

สิบเอ็ดคณะกรรมการกลางพรรคไดด้าํเนินการปฏิรูปและเปิดกวา้งในแง่ของการบริโภค "คาํสาปท่ี
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รัดกุม" ท่ียบัย ั้งผูบ้ริโภคได้ถูกลบออกไป เน้ือหาการบริโภคของผู ้คนมีสีสันมากขึ้ นเร่ือย ๆ 

พฤติกรรมการซ้ือของผูค้นแสดงให้เห็นถึงความหลากหลายและซับซ้อน โดยเฉพาะอย่างยิ่งความ

เจริญรุ่งเรืองของเศรษฐกิจตลาดแบบสังคมนิยมและความอุดมสมบูรณ์ของสินคา้ส่งผลกระทบอย่าง

มากต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค(ดแปลงจาก https://baike.baidu.com/) 

2.4.2.5 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภคเป็นกระบวนการท่ีผู ้บริโภคตัดสินใจซ้ือ 

ประกอบดว้ยขั้นตอนของการระบุปัญหาการรวบรวมขอ้มูลการประเมินโปรแกรมการตดัสินใจซ้ือ

และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ขั้นตอนการระบุปัญหาจาํเป็นตอ้งยืนยนัความตอ้งการและเช่ือมโยงกบั

ผลิตภณัฑ์หรือบริการเฉพาะขั้นตอนการรวบรวมขอ้มูลจะได้รับขอ้มูลผลิตภณัฑ์หรือบริการจาก

หลายแหล่งเพื่อปรับปรุงเหตุผลในการตัดสินใจขั้นตอนการประเมินโปรแกรมจะขึ้ นอยู่กับ

คุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์หรือบริการ การผสมผสานความสนใจและมูลค่าเพื่อสร้างแผนการซ้ือ

ต่างๆและยืนยนัทศันคติในการซ้ือในขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือความตั้งใจในการซ้ือและความชอบ

จะเกิดขึ้นระหวา่งแผนต่างๆในขั้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือมูลค่าท่ีไดจ้ากการซ้ือจะไดรั้บการประเมิน

และแสดงออกผา่นการกระทาํ พอใจหรือไม่พอใจเป็นตน้ (ดแปลงจาก https://baike.baidu.com/) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.1 The Five Step Decision Making Process 

ท่ี ม า :  https://chauanhh.home.blog/2019/03/24/decision-making-process-buying-a-blazer-

for-winter/ 

          สืบคน้เม่ือ 25 พฤศจิกายน 2563 

ข้ันตอนท่ี 1 การรับรู้ปัญหา เม่ือผูบ้ริโภคตระหนกัว่าพวกเขามีความตอ้งการบางอย่าง

นั่นคือจุดเร่ิมตน้ของกระบวนการตดัสินใจของพวกเขาความตอ้งการน้ีอาจเกิดจากกิจกรรมทาง

สรีรวิทยาภายในหรืออาจเกิดจากส่ิงเร้าภายนอกบางอยา่ง 

https://baike.baidu.com/
https://baike.baidu.com/
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ปัญหาเชิงรุก ปัญหาท่ีผูบ้ริโภคตระหนกัถึง. 

ปัญหาแฝง ปัญหาท่ีผูบ้ริโภคยงัไม่ตระหนกัหรือจาํเป็นตอ้งไดรั้บการเตือนจากผูอ่ื้น 

ตวัอย่างเช่นหากคุณเห็นคนอ่ืนใส่เส้ือผา้ทนัสมยัคุณก็อยากซ้ือดว้ยหรือเป็นผลมาจาก

ปัจจยัภายในและภายนอกรวมกนั ดงันั้นนกัการตลาดควรให้ความสําคญักบัการดาํเนินมาตรการท่ี

เหมาะสมโดยไม่สูญเสียโอกาสในการกระตุน้และเสริมสร้างความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

ข้ันตอนท่ี 2 ค้นหาข้อมูล  

แหล่งขอ้มูลหลกัมีส่ีแหล่ง 

- แหล่งขอ้มูลส่วนบุคคลเช่นครอบครัวญาติเพื่อนเพื่อนบา้นเพื่อนร่วมงาน ฯลฯ 

- แหล่งท่ีมาทางการคา้เช่นโฆษณาพนักงานขายผูจ้ ัดจาํหน่ายบรรจุภัณฑ์วิธีการจดั

นิทรรศการ ฯลฯ 

- แหล่งขอ้มูลสาธารณะเช่นส่ือมวลชนองคก์รตรวจสอบผูบ้ริโภคเป็นตน้ 

- แหล่งท่ีมาของประสบการณ์เช่นประสบการณ์ในการปฏิบติังานการทดลองและการ

ใช ้  

  ผลิตภณัฑเ์ป็นตน้ 

ข้ันตอนท่ี 3 การประเมินทางเลือก ขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งทุกประเภทท่ีได้รับจากผูบ้ริโภค

อาจซํ้ ากนัหรือขดัแยง้กนัไดด้งันั้นจึงตอ้งมีการวิเคราะห์ประเมินและคดัเลือกน่ีคือจุดเช่ือมโยงท่ีช้ี

ชดัในกระบวนการตดัสินใจ ในขั้นตอนการประเมินและคดัเลือกผูบ้ริโภคประเด็นต่อไปน้ีควรค่า

แก่ความสนใจของนกัการตลาด 

1. ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑเ์ป็นประเด็นหลกัท่ีผูซ้ื้อพิจารณา 

2. ผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัให้ความสนใจกบัการแสดงท่ีหลากหลายของผลิตภณัฑ์หรือ

มาตรฐานการประเมินท่ีแตกต่างกนั 

3. กระบวนการคดัเลือกของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่คือการเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์จริงกบั

ผลิตภณัฑใ์นอุดมคติของพวกเขา 

ข้ันตอนท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือ หลงัจากผูบ้ริโภคไดเ้ปรียบเทียบและเลือกขอ้มูลผลิตภณัฑ์

แลว้พวกเขาก็เกิดความตั้งใจซ้ืออย่างไรก็ตามจากความตั้งใจซ้ือไปจนถึงการตดัสินใจซ้ือมีสอง

ปัจจยัท่ีไดรั้บผลกระทบ 

1. ทศันคติของผูอ่ื้นยิ่งฝ่ายคา้นเขม้แข็งขึ้นหรือความสัมพนัธ์ระหว่างฝ่ายคา้นและผูซ้ื้อ

ใกลชิ้ดมากขึ้นความเป็นไปไดใ้นการปรับเปล่ียนความตั้งใจในการซ้ือก็จะยิง่มากขึ้น 

2. สถานการณ์ท่ีไม่คาดคิดหากมีเหตุไม่คาดฝัน - การว่างงานความจาํเป็นเร่งด่วนท่ีไม่

คาดคดิการขึ้นราคา ฯลฯ มีแนวโนม้ท่ีจะเปล่ียนความตั้งใจในการซ้ือ 
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ข้ันตอนท่ี 5 การประเมินหลงัการซ้ือ ไดแ้ก่  

1. คือระดบัความพึงพอใจหลงัการซ้ือ  

2. กิจกรรมหลงัการซ้ือ 

ระดับความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหลังการซ้ือขึ้ นอยู่กับการเปรียบเทียบระหว่าง

ประสิทธิภาพท่ีคาดหวงัของผูบ้ริโภคของผลิตภณัฑ์กบัประสิทธิภาพท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑ์ท่ีใช้

งานอยู่ ระดบัความพึงพอใจหลงัการซ้ือเป็นตวักาํหนดกิจกรรมหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคกาํหนดว่า

ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑซ์ํ้าหรือไม่กาํหนดทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนดแ์ละยงัส่งผลกระทบต่อ

ผูบ้ริโภครายอ่ืน ๆ ซ่ึงก่อใหเ้กิดผลกระทบต่อลูกโซ่ 

 

2.5.งานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 

1.ศุภมาศ สุรกิจสัมฤทธ์ิ, แววมยุรา คาํสุข, สุชารัตน์ กูเ้กียรติสกุลมัน่, อาภรณ์ ภู่เผือก 

(2561) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคชาวจีนผ่านสังคม

ออนไลน์ : กรณีศึกษา WeChat โดยการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคชาวจีนผ่านสังคมออนไลน์ WeChat วตัถุประสงค์เพื่อศึกษา

ปัจจยัดา้นทศันคติ ความไวว้างใจ ส่วนประสมทางการตลาด ของผูบ้ริโภคชาวจีนมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นสังคมออนไลน์ WeChat สถิติท่ีใช ้คือ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่าผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีช่วงอายุระหว่าง 20 - 30 ปี ระดับการศึกษาตํ่ากว่าระดับ

ปริญญาตรี เลือกซ้ือสินคา้ผ่าน WeChat สัปดาห์ละ 1-3 คร้ัง และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 

เลือกซ้ือสินคา้ประเภทอาหารหรือขนม ปัจจัยด้านทัศนคติ ความไวว้างใจ และปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ WeChat ของ

ผูบ้ริโภคชาวจีน โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัดา้น

ทศันคติ ความไวว้างใจ ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านสังคม

ออนไลน์ WeChat ของผูบ้ริโภคชาวจีนอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05  

2.Wenjun Jiang (2562) ได้ศึกษาเร่ือง การศึกษาปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลคุณภาพการ

ให้บริการและคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางของผูบ้ริโภคชาวจีนในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยงานวิจยัน้ีจึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อ การศึกษาปัจจยัขอ้มูลส่วนบุคคลคุณภาพการ

ให้บริการและคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางของผูบ้ริโภคชาวจีนในเขต

กรุงเทพมหานคร ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม ขอ้มูลและตรวจสอบความ

ถูกตอ้งของเคร่ืองมือจากผูท้รงคุณวุฒิ การทดสอบความน่าเช่ือถือดว้ยวิธี ของครอนบาร์ค กบักลุ่ม
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ตวัอยา่ง 30 คน ไดร้ะดบัความเช่ือมัน่ 0.881 แจกกบันกัท่องเท่ียวชาวจีนท่ีเคยซ้ือเคร่ืองสาํอางในเขต

กรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน และวิธีทางสถิติแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ สถิติเชิงพรรณนา 

ประกอบดว้ย ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ การใช้สถิติ

ทดสอบหาความแตกต่างค่าที และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว พบว่า ปัจจยัขอ้มูลส่วน

บุคคล ดา้น เพศ อาย ุรายไดต่้อเดือน และอายกุารทาํงาน ของผูบ้ริโภคชาวจีนท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางของผูบ้ริโภคชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนดา้นระดบัการศึกษา

ของผูบ้ริโภคชาวจีนท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางของผูบ้ริโภคชาวจีนใน

เขตกรุงเทพมหานคร อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ ดา้นความใส่ใจ ดา้นความน่าเช่ือถือ ดา้น

การสนองตอบลูกคา้ และดา้นความมัน่ใจ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางของผูบ้ริโภค

ชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนดา้นส่ิงท่ีสามารถจบัตอ้งไดไ้ม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองสาํอางของผูบ้ริโภคชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร และอิทธิพลของคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการ

เช่ือมโยงกับตราสินคา้ ด้านคุณภาพการรับรู้ และด้านความภกัดีต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางของผูบ้ริโภคชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนด้านการรับรู้ถึงตรา

สินคา้ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางของผูบ้ริโภคชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

3.ณฏัฐชยากาญจน์ บินสุวรรณ์ , ชุติมาวดี ทองจีน(2561) ไดศึ้กษาเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ 

การส่งเสริมการตลาด และแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง โดยการวิจยัคร้ังน้ีมี

วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาเพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้การส่งเสริมการตลาด 

และแรงจูงใจในการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางของผูบ้ริโภค กลุ่ม

ตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษา สุภาพสตรีวยัทาํงาน ช่วงอายุ 25 - 45 ปีในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 155 

คน โดยใชแ้บบสอบถามและวิธีการสุ่มแบบสะดวก วิเคราะห์สถิติดว้ยค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่า

เบ่ียงเบนมาตรฐาน และสมการถดถอยพหุคูณ เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมุติฐานผลการวิจยัสรุปได้

ว่า การส่งเสริมการตลาดและแรงจูงใจในการซ้ือเคร่ืองสําอาง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางอย่างมีนัยยะสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แต่คุณค่าตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางอยา่งมีนยัยะสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

4.ชูพล ศรีเวียง(2558) ไดศึ้กษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือผา่นทางออนไลน์ และปัจจยัดา้น

การออกแบบผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร์จาก LINE แอปพลิเคชั่นของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการศึกษาฉบบัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อสาํรวจพฤติกรรมการเลือก

ซ้ือ ปัจจยัดา้นการออกแบบ ผลิตภณัฑ ์การตดัสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร์จาก LINE แอปพลิเคชัน่ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อวิเคราะห์การส่งผลของพฤติกรรมการซ้ือผ่านทาง
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ออนไลน์ และปัจจยัด้านการออกแบบ ผลิตภณัฑ์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร์จาก 

LINE แอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษามาจากประชากร

ท่ีเป็นเพศชายและเพศหญิง โดยใชวิ้ธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก จาํนวน 400 ชุด ซ่ึงแบ่งตวัอย่าง

เป็นเพศชาย 200 คน และเพศหญิง 200 คน กลุ่มจาํแนกตามเพศ เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาคือ

แบบสอบถามท่ีมีค่าความเช่ือถือไดเ้ท่ากบั 0.909 และมีการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหาจาก

ผูท้รงคุณวุฒิ สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้คือสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอา้งอิงท่ีใช้ในการทดสอบสมมุติฐานคือสถิติการวิเคราะห์

ความถดถอยอย่างง่ายและแบบพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามซ่ึงเป็นเพศชายและ

เพศหญิงเท่ากัน ส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี อาชีพลูกจ้างเอกชน/พนักงานบริษทั มีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท สถานภาพโสด ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ หรือบริการผ่านทางออนไลน์ และการตดัสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร์จาก 

LINE แอปพลิเคชัน่ อยู่ในระดบั ปานกลาง ส่วนระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการออกแบบ 

LINE สต๊ิกเกอร์ (LINE Stickers) มีระดับคะแนนเฉล่ีย 3.58 อยู่ในระดับมาก และผลการทดสอบ

สมมติฐานพบว่า พฤติกรรมการซ้ือผ่านทางออนไลน์ และปัจจยัดา้นการออกแบบผลิตภณัฑ์ส่งผล

ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร์จาก LINE แอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

5.บวรลกัษณ์ เสนาะคาํ(2562) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร โดยการวิจยัคร้ังน้ี 

มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับส่วนประสมทางการตลาด ความไวว้างใจ ลกัษณะของธุรกิจส่ือ

สังคมออนไลน์ และการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เปรียบเทียบความแตกต่าง

ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ และศึกษา

ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ ลักษณะของธุรกิจส่ือสังคม

ออนไลน์ กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีใน

กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่าง คือ นักศึกษาระดบัปริญญาตรีในกรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ือสินคา้

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ จาํนวน 385 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั โดยขอ้

คาํถามส่วนประสมทางการตลาด ความไวว้างใจ ลกัษณะของธุรกิจส่ือสังคมออนไลน์ และการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีค่าความเช่ือมัน่ 0.958, 0.870, 0.945 และ 0.936 

ตามลาํดบั วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์ค่าที วิเคราะห์ค่า

เอฟ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์โดยใชสู้ตรเพียร์สัน ผลการวิจยั พบวา่ นกัศึกษาระดบัปริญญาตรีใน

กรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง
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การตลาด ความไวว้างใจ ลกัษณะของธุรกิจส่ือสังคมออนไลน์ และเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ อยู่ในระดบัมาก โดยนักศึกษาท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั ส่วนนักศึกษาท่ีมีชั้นปี และรายไดเ้ฉล่ีต่อเดือน

แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน และพบว่า ส่วน

ประสมทางการตลาด ความไวว้างใจ ลกัษณะของธุรกิจส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ผู้วิจัยสามารถกําหนดกรอบแนวคิดการวิจัย แสดง

รายละเอยีดในภาพท่ี 2.2 
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ภาพท่ี 2.2 กรอบแนวคิดการวิจยั 

                                                ท่ีมา: จากการทบทวนวรรณกรรม 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 

1. ใชง้านง่าย สะดวก และรวดเร็ว 

2. ใหข้อ้แนะนาํเก่ียวกบัข่าวสารจาก 

ส่ือสังคมออนไลน์ 

3. การคน้หาและเปรียบเทียบราคา 

4. การใหข้อ้มูลท่ีทนัสมยัตลอดเวลา 

5. คุณสมบติัของแอพพลิเคชนั 

6. บริการหลงัการซ้ือ 

(ดัดแปลงของ Walters, 1978: หน้า 115) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. สถานภาพ 

4. อาชีพ 

5. การศึกษา 

6. รายได ้

7. สินคา้ท่ีนิยมซ้ือ 

8. ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง 

9. จาํนวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง 

แรงจูงใจการซ้ือสินค้าสินค้าออนไลน์ 

1. แรงจูงใจดา้นเหตุผล 

2. แรงจูงใจดา้นอารมณ์ 

(ดัดแปลงขอ พบูิล ทีปะปาล2545:หน้า 

156-159) 

ส่วนประสมทางการตลาด (6Ps) 

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) 

2. ราคา (Price) 

3. ช่องทางการจาํหน่าย (Place) 

4. การส่งเสริมทางการตลาด

(Promotion) 

5. การใหบ้ริการส่วนบุคคล

(Personalization) 

6. การรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 

(ดัดแปลงของ Kotler, 1997: หน้า 92) 

H1 

H2 

H3 
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บทที ่3 

ระเบียบวธีิวจัิย 

 

สารนิพนธ์ “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่ม 

GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ประเทศจีน ”ผูวิ้จยักาํหนดระเบียบวิธีวิจยัตามลาํดบัขั้นตอน ดงัน้ี 

1. ประชากรและตวัอยา่ง 

2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3. การตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม 

4. การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงสถิติ 
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3.1 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรเป้าหมายท่ีใช้ศึกษานี้ คือ กลุ่ม GEN Y ของประชาชนชนชาวจีนในเขต

มณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยั เน่ืองจากผูวิ้จยัไม่ทราบจาํนวนท่ีแน่นอนของกลุ่มตวัอยา่ง 

ดังนั้นผูวิ้จยัจึงใช้วิธีการกาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตรคาํนวณแบบไม่ทราบจาํนวน

ประชากร โดยใชสู้ตรกาํหนดขนาดตวัอยา่งของสูตร W.G.cochran (1953) ดงัน้ี 

 

n = P(1-P) Z2 

      d2 

 

n แทนจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 

P แทนสัดส่วนของประชากรท่ีผูวิ้จยัตอ้งการจะสุ่ม 

Z แทนความมัน่ใจท่ีผูวิ้จยักาํหนดไวท่ี้ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05  

d แทนสัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดขึ้นได ้

ผูวิ้จยัตอ้งการสุ่มตวัอย่างเป็น 50% จากประชากรทั้งหมดตอ้งการความเช่ือมัน่ 95% 

และยอมรับความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอย่าง 0.05 ขนาดของกลุ่มตวัอย่างจะคาํนวณไดค้ือ P = 

50 (50%) Z = 1.96 (95%) e = 0.05 (5%) 

n = (.50) (1-.50) (1.96) / (0.05)? 

 n = (.50) (-50) (3.8416) /. 0025 

 n = 384.16 หรือ 384 ตวัอยา่ง  

แต่เพื่อความแม่นยาํของขอ้มูลในการเก็บตวัอย่างและความน่าเช่ือถือของผลการวิจยั 

ผูวิ้จยัจึงเก็บตวัอยา่งจาํนวน 400 ตวัอยา่ง 

 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็รวมรวมข้อมูล 

สาํหรับการวิจยัในคร้ังน้ีเคร่ืองมือท่ีใชสุ่้มตวัอยา่ง คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)  

โดยไดรั้บผลกระทบจาก COVID-19 ดว้ยเหตุผลดา้นความปลอดภยั แบบสาํรวจน้ีจะอยูใ่นรูปแบบ

ของแบบสอบถามอิเลก็ทรอนิกส์ ซ่ึงจะเช่ือมต่อผา่น WENJUANXING และการสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย

จะดาํเนินการผา่นWECHAT WEIBO และ QQ ผูวิ้จยัไดส้ร้างแบบสอบถามคาํถามปลายเปิดผสม

ปลายเปิดจาํนวน 1 ชุด รวมจาํนวน 400 ชุดโดยไดแ้บ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วนดงัน้ี 



31 
 

ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ โดยมีลกัษณะคาํถามปลายเปิด ไดแ้ก่ 

เพศ อายุ การศึกษา, อาชีพ และรายไดต่้อเดือน จาํนวน 9 ขอ้ ซ่ึงเป็นแบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไปของ

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีผูวิ้จยัสร้างขึ้น โดยผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกคาํตอบไดเ้พียงขอ้เดียว 

ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามดา้นแรงจูงใจการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่ม GEN Y ใน

เขตมณฑลกวางตุง้ประเทศจีน ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ วดัเป็นสองดา้น 

เป็นด้านด้านอารมณ์กับด้านเหตุผล ด้านอารมณ์มี 3 ขอ้ ขอ้ท่ี 1 ความรู้สึกชอบสินคา้ท่ีนําเสนอ

ออนไลน์ ขอ้ท่ี 2  ความรู้สึกอยากได/้อยากเป็นเจา้ของสินคา้ออนไลน์ ขอ้ท่ี 3 ความรู้สึกอยากระบาย

ความเครียด โดยการซ้ือสินค้าออนไลน์ ส้วนด้านด้านเหตุผลมี 3 ข้อ ข้อท่ี1 ความสะดวก/

ประหยดัเวลา  ขอ้ท่ี 2 โปรโมชัน่ของสินคา้ออนไลน์ท่ีหลากหลาย ขอ้ท่ี 3 สินคา้ออนไลน์ท่ีตอ้งการ 

ซ่ึงไม่มีจาํหน่ายท่ีหน้าร้าน โดยเป็นคาํถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า(Rating Scale Method) ใน

รูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยมีคาตอบใหเ้ลือก 5 ระดบั 

ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามด้านส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ จาํนวน 16 ขอ้ โดยเป็นคาํถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า(Rating 

Scale Method) ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยมีคาตอบใหเ้ลือก 5 ระดบั 

ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบบออนไลน์ของกลุ่ม GEN 

Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ประเทศจีน จาํนวน 6 ขอ้ ขอ้ท่ี 1 ความสะดวก รวดเร็ว และง่าย ในการซ้ือ

สินคา้ส่งผลใหท้่านตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบออนไลน์ ขอ้ท่ี 2 การท่ีท่านไดอ่้านความคิดเห็นของผูอ่ื้น 

ส่งผลให้ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบออนไลน์ ขอ้ท่ี 3 การท่ีท่านได้คน้หาและเปรียบเทียบราคา

สินคา้ดว้ยตวัเองส่งผลให้ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบออนไลน์ ขอ้ท่ี 4 การประชาสัมพนัธ์สินคา้

และการอพัเดทขอ้มูลอย่างสม่าเสมอมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบออนไลน์ ขอ้ท่ี 5 ความ

สะดวกในการใช้ของแอพพลิเคชันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบบออนไลน์ ขอ้ท่ี 6 บริการ

ติดตามจากร้านคา้ หลงัจากการไดรั้บสินคา้ส่งผลให้ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบออนไลน์ โดยเป็น

คาํถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale)

โดยมีคาตอบใหเ้ลือก 5 ระดบั 

ส่วนท่ี 2 ถึงส่วนท่ี 4 ซ่ึงเป็นแบบสอบถามท่ีมีลกัษณะของมาตรฐานการประเมิน 5 

ระดบั ผูวิ้จยัสร้างแบบสอบถามโดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 

คะแนน 5 หมายถึง มากท่ีสุด 

คะแนน 4 หมายถึง มาก 

คะแนน 3 หมายถึง ปานกลาง 

คะแนน 2 หมายถึง นอ้ย 
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คะแนน 1 หมายถึง นอ้ยท่ีสุด 

จากนั้นผูวิ้จยัใชเ้กณฑค์่าเฉล่ียในการแปลงผล ซ่ึงคาํนวณโดยสูตรการหาความกวา้งของ

อนัตรภาคชั้น (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545, หนา้ 27)  ดงัน้ี 

 

ขอ้มูลมีค่าสูงสุด−ขอ้มูลท่ีมีค่าตํ่าสุด

จาํนวนชั้น
= 5−1

5
 =0.8 

 

  ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00     หมายยถึง      ระดบัมากท่ีสุด 

  ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20     หมายยถึง      ระดบัมาก 

  ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40     หมายยถึง      ระดบัปานกลาง 

  ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60     หมายยถึง      ระดบันอ้ย 

  ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80     หมายยถึง      ระดบันอ้ยท่ีสุด 

 

 

 

3.3 การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 

ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดต้รวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามไดด้งัน้ี 

(1) การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content analysis) ผูวิ้จยัไดน้าํแบบสอบถามท่ีไดส้ร้าง

ขึ้นต่ออาจารยค์นจีนสองท่าน เป็น อาจารย ์XIANG YOU คณบดีวิทยาลยันานาชาติจีน และ ดร.

SHANSHAN WANG รองคณบดีฝ่ายวิชาการและวิจยัจีนของวิทยาลยับริหารธุรกิจนวตักรรมและ

การบญัชีเพื่อตรวจสอบความครบถว้นและความสอดคลอ้งของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกบั

เร่ืองท่ีจะศึกษา 

(2) การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ผูวิ้จยัไดน้าํแบบสอบถามไปทดสอบ เพื่อใหแ้น่ใจ

ว่าผูต้อบแบบสอบถามจะมีความเขา้ใจตรงกนั และตอบคาํถามไดต้ามความเป็นจริงทุกขอ้ รวมทั้ง

ขอ้คาํถามมีความน่าเช่ือถือทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทาโดยการทดลองนาแบบสอบถามไปเก็บ

ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง จานวน 30 ตวัอย่าง หลงัจากนั้นจึงนาแบบสอบถามท่ีทดลองทาแลว้ ไป

ตรวจสอบคาตอบในแบบสอบ วิเคราะห์ความเช่ือมัน่โดยใชส้ถิติ ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา ของครอน

บาซ (Cronbach's Alpha Coefficient) ตอ้งไม่นอ้ยกวา่ 0.7 

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ 

การศึกษาน้ีเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์การวิจยั ผูวิ้จยัสามารถวิเคราะห์ขอ้มูล (ตวัแปร) 

ดว้ยวิธีการเชิงสถิติ ดงัน้ี  
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 (1) การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายคุณลกัษณะของ

กลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี 

 (1.1) ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ในการวิเคราะห์ตวัแปรปัจจยัด้าน

ส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน  ประเภทสินคา้

ท่ีเลืกซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง  จาํนวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง  

 (1.2) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการวิเคราะห์ตวั

แปรแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ ใชก้ารคาํนวณค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และนาํมาจดัระดบั โดย

การใชเ้กณฑก์ารแบ่งช่วงเท่า ๆ กนั มีลกัษณะคาํถามเป็นแบบ Likert’s Scale มี 5 ระดบั ใชร้ะดบัใน

การวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval scale) เป็นคาํถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 

(Rating scale) ตามรูปแบบของ Likert’s scale มีการกาํหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 

 ระดบั 5  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

 ระดบั 4  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมาก 

 ระดบั 3  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 

 ระดบั 2  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 

 ระดบั 1  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

วิธีการแปลผลแบบสอบถามส่วนน้ีไดใ้ชค้่าเฉล่ีย ตามเกณฑค์ะแนนดงัน้ี  

  ระดบัค่าเฉล่ีย  =  คะแนนสูงสุด  -  คะแนนตํ่าสุด 

                          จาํนวนชั้น 

 =  5 – 1 =  0.8 

       5 

นาํคะแนนเฉล่ียท่ีไดม้าจดัระดบัความสาํคญัเป็น 5 ระดบัดงัน้ี คือ 

  ค่าเฉล่ีย  4.21 - 5.00  หมายถึง ระดบัมากท่ีสุด 

  ค่าเฉล่ีย  3.41 - 4.20  หมายถึง ระดบัมาก 

  ค่าเฉล่ีย  2.61 - 3.40  หมายถึง ระดบัปานกลาง  

  ค่าเฉล่ีย  1.81 - 2.60  หมายถึง ระดบันอ้ย  
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  ค่าเฉล่ีย  1.00 - 1.80  หมายถึง ระดบันอ้ยท่ีสุด  

 (2) การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferenctial Statistics) การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistic) เป็นสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานการวิจยั เพื่อแสดงถึงความสัมพนัธ์ของตวั

แปรอิสระและตวัแปรตาม โดยสถิติท่ีใช่ในการทดสอบสมมติฐานมีดงัน้ี  

 (2.1) การศึกษาอิทธิพลด้านปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์

ของกลุ่ม GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุ้งประเทศจีน  

วตัถุประสงค์น้ีวดัสมมติฐานการวิจยัด้วยค่าสถิติ Independent sample t-test  ท่ีระดับ

นยัสําคญั 0.05 กรณี ถา้มี 2 กลุ่มตวัแปรเชิงกลุ่มหรือเชิงคุณภาพ  ส่วนกรณีถา้มี 3 กลุ่มตวัแปรเชิง

กลุ่มหรือเชิงคุณภาพขึ้นไป  จะวดัความแปรปรวน ของค่าเฉล่ีย (Analysis of Variance) ดว้ยค่าสถิติ 

F-test  เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียแบบรายคู่  (Multiple comparison) ด้วยวิธี Least 

Significance Difference (LSD) 

(2.2) การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจกับพฤติรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์

ของกลุ่ม GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุ้งประเทศจีน 

วตัถุประสงค์น้ีวดัสมมติฐานการวิจยัดว้ยค่าความสัมพนัธ์เชิงสถิติ Pearson,s Correlation 

Coefficient (r)   ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05  

  (2.3) การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของกลุ่ม GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุ้งประเทศจีน  

ว ัตถุประสงค์ น้ีว ัดสมมติฐานการวิจัยด้วยค่าความสัมพันธ์ เ ชิงสถิ ติ  Pearson,s 

Correlation Coefficient (r)   ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05  
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บทที่ 4 
ผลการคึกษา 

สารนิพนธ์เร่ือง“ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ

กลุ่ม GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุ้งประเทศจีน” ผูวิ้จัยได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น

เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลกบักลุ่ม GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ประเทศจีน จ านวนทั้งส้ิน 

437 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจานวนแบบสอบถามทั้งหมด 437 ชุด  

ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ประกอบดว้ย 

4.1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

4.2 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัแรงจูงใจการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ส่วนประสมการตลาด และพฤติกรรม

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน 

4.3 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน 

4.4 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัแรงจูงใจในการซ้ือกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน 

4.5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน 

ผูวิ้จยัไดใ้ชสั้ญลกัษณ์ต่างๆเพ่ือความสะดวกในการน าเสนอขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 

สัญลกัษณ์ที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

X      แทน ค่าเฉลี่ย (MEAN) 

S.D.  แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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4.1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะบุคคลสรุปไดต้ามตารางและค าอธิบายต่อไปน้ี 

ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวน ร้อยละของเพศผูต้อบแบบสอบถาม 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 160 36.6 
หญิง 277 63.4 
รวม 437 100.0 

 

จากตารางที่ 4.1 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงซ่ึงมีจ านวน 277 คนคิดเป็น

ร้อยละ 63.39 และเพศชายจ านวน 160 คนคิดเป็นร้อยละ 36.61 

 

ตารางที่ 4.2 จ านวน ร้อยละของอายผูุต้อบแบบสอบถาม 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 
23- 29 ปี 229 52.40 
30-34 ปี 113 25.86 
35-39 ปี 95 21.74 
รวม 437 100.0 
จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในอายุ 23-29 ปีมาก

ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 52.40 รองมาคือ อายุ 30-34 ปี และ 35-39 ปี คิดเป็นร้อยละ 25.86 และร้อยละ 

21.74 
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ตารางที่ 4.3 จ านวน ร้อยละของสถานภาพผูต้อบแบบสอบถาม 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด 215 49.20 

สมรส/แต่งงาน 194 44.39 
หยา่ 23 5.26 
หมา้ย 5 1.14 
รวม 437 100.0 
จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่โสดอยู่ คิดเป็นร้อยละ 

49.20 รองมาคือสมรส/แต่งงาน คิดเป็นร้อยละ 44.39  หย่าและหมา้ย คิดเป็นร้อยละ 5.26 และร้อย

ละ 1.14 

ตารางที่ 4.4 จ านวน ร้อยละของระดบัการศึกษาผูต้อบแบบสอบถาม 

ระดบัการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 138 31.58 

ปริญญาตรี 217 49.66 
ปริญญาโท 71 16.25 
ปริญญาเอก 11 2.52 

รวม 437 100.0 
จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่การศึกษาอยู่ในปริญญา

ตรี คิดเป็นร้อยละ 49.66 รองมาคือ ต ่ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 31.58  ปริญญาโทกบัปริญญา

เอก คิดเป็นร้อยละ 16.25 และร้อยละ 2.52  
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ตารางที่ 4.5 จ านวน ร้อยละของอาชีพผูต้อบแบบสอบถาม 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 77 17.62 
เจา้ของธุรกิจ 96 21.97 

พนกังานบริษทัเอกชน 154 35.24 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 82 18.76 

อื่นๆ (โปรดระบุ) 28 6.41 
รวม 437 100.0 

จากตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ พนักงาน

บริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 35.24 รองมาคือ เจา้ของธุรกิจ คิดเป็นร้อยละ 21.97 ส่วนขา้ราชการ/

พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 18.76  นักเรียน/นักศึกษากบัอื่นๆ (โปรดระบุ) คิดเป็นร้อยละ 

17.62 และ 6.41 

ตารางที่ 4.6 จ านวน ร้อยละของรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนผูต้อบแบบสอบถาม 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากว่า 15,000 บาท/3,000หยวน 108 24.71 

15,000 – 30,000 บาท/3,000 – 6,000หยวน 160 36.61 
30,001 – 50,000 บาท/6,001 – 10,000หยวน 110 25.17 
50,001 – 75,000 บาท/10,001 – 15,000หยวน 40 9.15 

75,000 บาท/15,000หยวนขึ้นไป 19 4.35 
รวม 437 100.0 

จากตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยู่

ที่15,000 – 30,000 บาท/3,000 - 6,000หยวน คิดเป็นร้อยละ 36.61 รองมาคือ 30,001 – 50,000 บาท/

6,001 - 10,000หยวน คิดเป็นร้อยละ 25.17 คนที่รายไดต้ ่ากว่า 15,000 บาท/3,000หยวน คิดเป็นร้อย

ละ 24.71 50,001 – 75,000 บาท/10,001 - 15,000หยวน และ 75,000 บาท/15,000หยวนขึ้นไป คิด

เป็นร้อยละ 9.15 และ 4.35 
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ตารางที่ 4.7 จ านวน ร้อยละของประเภทสินคา้ออนไลน์ที่เลือกซ้ือผูต้อบแบบสอบถาม 

ประเภทสินคา้ออนไลน์ที่เลอืกซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
เคร่ืองสาอางค ์ 64 14.65 

เส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกาย 234 53.55 
อาหารเสริม 34 7.78 

ผลิตภณัฑภ์าพยนตร์และโทรทศัน์ 14 3.20 
GAMES 24 5.49 
หนงัสือ 33 7.55 

อื่น ๆ (โปรดระบุ) 34 7.78 
รวม 437 100.0 

จากตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือเส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกาย

ออนไลน์  คิดเป็นร้อยละ 53.55  รองมาคือเคร่ืองสาอางค ์คิดเป็นร้อยละ 14.65 ประเภทอาหารเสริม 

คิดเป็นร้อยละ7.78 ประเภทผลิตภณัฑภ์าพยนตร์และโทรทศัน์ คิดเป็นร้อยละ 3.2 ประเภท GAMES 

คิดเป็นร้อยละ 5.49 ประเภทหนงัสือ คิดเป็นร้อยละ 7.55 ส่วนของอื่น ๆ (โปรดระบุ) คิดเป็นร้อยละ 

7.78 

ตารางที่ 4.8 จ านวน ร้อยละของความถี่ในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้แบบออนไลน์ผูต้อบแบบสอบถาม 

ความถี่ในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้แบบออนไลน ์ จ านวน ร้อยละ 
สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 98 22.43 
สัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง 126 28.83 
เดือนละ 1 คร้ัง 94 21.51 
เดือนละ 2-3 คร้ัง 95 21.74 

ปีละ 1 คร้ัง 10 2.29 
อื่น ๆ 14 3.20 
รวม 437 100.0 

 



40 

 

จากตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือของออนไลน์สัปดาห์

ละ 2-3 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 28.83 ซ้ือสัปดาห์ละ 1 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 22.43 ซ้ือเดือนละ 1 คร้ัง คิด

เป็นร้อยละ 21.51 ซ้ือเดือนละ 2-3 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 21.74  ซ้ือปีละ 1 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 2.29 

ส่วนที่เลือกอื่น ๆ (โปรดระบุ) คิดเป็นร้อยละ 3.20 

ตารางที่ 4.9 จ านวน ร้อยละของจ านวนเงินที่ซ้ือสินคา้แบบออนไลน์แต่ละคร้ังผูต้อบแบบสอบถาม 

จ านวนเงินที่ซ้ือสินคา้แบบออนไลน์แต่ละคร้ัง จ านวน ร้อยละ 
นอ้ยกว่า 500 บาท /100 หยวน 105 24.03 
500-1,000 บาท/100-200หยวน 211 48.28 

1,001-2,000 บาท /201-400หยวน 81 18.54 
มากกว่า 2,000 บาท/400หยวนขึ้นไป 40 9.15 

รวม 437 100.0 
จากตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือ 500-1,000 บาท/100-

200หยวนต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 48.28 ซ้ือน้อยกว่า 500 บาท /100 หยวนต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 

24.03 ซ้ือ 1,001-2,000 บาท /201-400หยวนต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 18.54  และซ้ือ 1,001-2,000 บาท 

/201-400หยวนต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 9.15 

4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยแรงจูงใจการซ้ือสินค้าออนไลน์ ส่วนประสมการตลาด และพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุ้ง ประเทศจีน 

ตารางที่ 4.10 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยแรงจูงใจการซ้ือสินค้าออนไลน์

ผูต้อบแบบสอบถาม 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจการซ้ือ
สินค้าออนไลน์ 

X S.D แปลผล 

ด้านอารมณ์    
1.แรงจูงใจดา้นอารมณ์
ความรู้สึกชอบสินคา้ที่
น าเสนอออนไลน ์

3.34 1.230 ปานกลาง 
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ตารางที่ 4.10(ต่อ) 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจการซ้ือ
สินค้าออนไลน์ 

X S.D แปลผล 

ด้านอารมณ์    
2.แรงจูงใจดา้นอารมณ์

ความรู้สึกอยากได/้อยากเป็น
เจา้ของสินคา้ 

3.51 1.342 มาก 

3.แรงจูงใจดา้นอารมณ
ความรู้สึกอยากระบาย
ความเครียดโดยการซ้ือ 

2.43 1.307 นอ้ย 

ด้านอารมณ์โดยรวม 3.09 1.293 ปานกลาง 
ด้านเหตุผล    

4.แรงจูงใจดา้นเหตุผล
เก่ียวกบัความสะดวก/

ประหยดัเวลา 
3.41 1.339 มาก 

5.แรงจูงใจดา้นเหตุผล
เก่ียวกบัโปรโมชัน่ของสินคา้

ออนไลน์ที่หลากหลาย 
3.35 1.307 ปานกลาง 

6.แรงจูงใจดา้นเหตุผล
เก่ียวกบัสินคา้ออนไลน์ที่
ตอ้งการ ซ่ึงไม่มีจ าหน่ายที่

หนา้ร้าน 

2.73 1.306 ปานกลาง 

ด้านอารมณ์เหตุผลโดยรวม 3.16 1.317 ปานกลาง 
จากตารางที่ 4.10 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นแรงจูงใจการ

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจูงใจดา้นเหตุผลโดยรวมมากกว่าดา้นอารมณ์

โดยรวมมี ค่าเฉลียเท่ากบั 3.128  แรงจูงใจดา้นอารมณ์โดยรวมมีค่าเฉลียเท่ากบั 3.09 

เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า แรงจูงใจดา้นอารมณ์ความรู้สึกชอบสินคา้ที่น าเสนอออนไลน์ค่าเฉลีย

เท่ากบั 3.34  แรงจูงใจดา้นอารมณ์ความรู้สึกอยากได/้อยากเป็นเจา้ของสินคา้ค่าเฉลียเท่ากบั 3.51  
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แรงจูงใจดา้นอารมณความรู้สึกอยากระบายความเครียดโดยการซ้ือค่าเฉลียเท่ากบั 2.43    แรงจูงใจ

ด้านเหตุผลเก่ียวกับความสะดวก/ประหยดัเวลาค่าเฉลียเท่ากบั 3.41  แรงจูงใจด้า เหตุผลเก่ียวกบั

โปรโมชัน่ของสินคา้ออนไลน์ที่หลากหลายค่าเฉลียเท่ากบั 3.35  แรงจูงใจดา้นเหตุผลเก่ียวกบัสินคา้

ออนไลน์ที่ตอ้งการ ซ่ึงไม่มีจ าหน่ายที่หนา้ร้านค่าเฉลียเท่ากบั 2.73 

ตารางที่ 4.11 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด X S.D แปลผล 

ด้านสินค้า    
1.สินคา้มีความทนัสมยั 3.23 1.193 ปานกลาง 
2.สินคา้หาซ้ือไดย้ากใน

ทอ้งตลาด 
3.05 1.216 ปานกลาง 

3.สินคา้มีหลากหลายแบบให้
เลือก 

3.49 1.274 มาก 

ด้านสินค้าโดยรวม 3.26 1.228 ปานกลาง 

ด้านราคา    
4.ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกบั

คุณภาพ 
3.27 1.278 ปานกลาง 

5.มีความชดัเจนในการแสดง
ราคาสินคา้ 

3.47 1.289 มาก 

6.สินคา้จากร้านคา้ออนไลน์มี
ราคาไม่แพง เมื่อเทียบกบั 

3.43 1.279 มาก 

ด้านราคาโดยรวม 3.39 1.282 ปานกลาง 
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ตารางที่ 4.11(ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด X S.D แปลผล 

ด้านช่องทางการจ าหน่าย    
7.สามารถติดต่อซ้ือสินคา้ได้

ตลอด 24 ช.ม. 
3.53 1.417 มาก 

8.มีบญัชีการชาระเงินหลาย
ธนาคาร 

3.55 1.339 มาก 

9.มีการบริการจดัส่งหลายวิธี 
เช่น จดัส่งธรรมดา จดัส ง

แบบด่วนพิเศษ 
3.35 1.307 ปานกลาง 

ด้านช่องทางการจ าหน่าย
โดยรวม 

3.48 1.354 มาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด    
10.มีรูปนายแบบ นางแบบ 
สวมใส่สินคา้ให้ดูเป็นตวัยา่ง 

3.44 1.232 มาก 

11.ฟรีค่าบริการจดัส งสินคา้ 3.56 1.301 มาก 
12.มีการจดัโปรโมชัน่ ลด

ราคาสินคา้ 
3.46 1.270 มาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด
โดยรวม 

3.49 1.268 มาก 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล    
13.มีการสร้างความ

ประทบัใจเน่ืองในวนัพิเศษ 
เช่น วนัเกิด วนัขึ้นปีใหม่ 

2.91 1.329 ปานกลาง 

14.มีการส่งขอ้มูลแนะนา
สินคา้ช้ินอื่นๆที่ตรงกบัความ

สนใจของลูกคา้ 
3.09 1.255 ปานกลาง 
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ตารางที่ 4.11(ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด X S.D แปลผล 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล
โดยรวม 

3.00 1.292 ปานกลาง 

15.มีการรักษาขอ้มูลส่วนตวั
ของลูกคา้ 

3.16 1.315 ปานกลาง 

 

ตารางที่ 4.11(ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด X S.D แปลผล 

ด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัว 

   

16.มีการระบุนโยบายความ
เป็นส่วนตวัอยา่งชดัเจน 

3.27 1.332 ปานกลาง 

ด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัวโดยรวม 

3.215 1.3235 ปานกลาง 

เฉลี่ย 2.92 1.289 ปานกลาง 
จากตารางที่ 4.11 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด โดยรวมอยุ่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 2.92  เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ

พบว่า ดา้นสินคา้โดยรวมอยุใ่นระดบัปานกลาง  มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั3.26   ดา้นราคาโดยรวมอยุ่ใน

ระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.39  ดา้นช่องทางการจ าหน่ายโดยรวมอยุ่ในระดบัมาก  มี

ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั3.48 ดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวม อยุ่ในระดบั มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั3.49 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคลโดยรวมอยุ่ในระดับปานกลาง  มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั3.00  ด้านการ

รักษาความเป็นส่วนตวัโดยรวมอยุใ่นระดบัปานกลาง  มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั3.2
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ตารางที่ 4.12 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์

ผูต้อบแบบสอบถาม 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ 

X S.D แปลผล 

1.ความสะดวก รวดเร็ว และ
ง่าย ในการซ้ือสินคา้ส่งผลให้
ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบ

ออนไลน ์

3.49 1.288 มาก 

2.การที่ท่านไดอ้่านความ
คิดเห็นของผูอ้ื่น ส่งผลให้ท่าน

ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบ
ออนไลน ์

3.09 1.193 ปานกลาง 

3.การที่ท่านไดค้น้หาและ
เปรียบเทียบราคาสินคา้ดว้ย
ตวัเองส่งผลให้ท่านตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้แบบออนไลน ์

3.47 1.259 มาก 

4.การประชาสัมพนัธ์สินคา้
และการอพัเดทขอ้มูล

อยา่งสม่าเสมอมีผลตอ่การ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบ

ออนไลน ์

3.22 1.191 ปานกลาง 

5.ความสะดวกในการใชข้อง
แอพพลิเคชนัมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบ

ออนไลน ์

3.43 1.230 มาก 

6.บริการติดตามจากร้านคา้ 
หลงัจากการไดรั้บสินคา้ส่งผล
ให้ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบ

ออนไลน ์

3.42 1.284 มาก 

เฉลี่ย 3.35 1.241 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.4 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือแบบออนไลน์ พบว่าโดยรวมอยุ่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.35  เมื่อวิเคราะห์

เป็นรายขอ้พบว่า  ความสะดวก รวดเร็ว และง่าย ในการซ้ือสินคา้ส่งผลให้ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้

แบบออนไลน์อยุ่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.49  การที่ท่านไดอ้่านความคิดเห็นของ

ผูอ้ื่น ส่งผลให้ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบออนไลน์อยุใ่นระดบัปานกลาง  โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 

3.09  การที่ท่านไดค้้นหาและเปรียบเทียบราคาสินคา้ด้วยตัวเองส่งผลให้ท่านตัดสินใจซ้ือสินคา้

แบบออนไลน์อยุ่ในระดบัมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.47  การประชาสัมพนัธ์สินคา้และการ

อพัเดทขอ้มูลอยา่งสม่าเสมอมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบออนไลน์อยุใ่นระดบัปานกลาง  โดย

มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.22 ความสะดวกในการใช้ของแอพพลิเคชันมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า

แบบออนไลน์อยุใ่นระดบัมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั3.43 บริการติดตามจากร้านคา้ หลงัจากการ

ได้รับสินค้าส่งผลให้ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าแบบออนไลน์อยุ่ในระดับมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยรวม

เท่ากบั 3.42 

4.3 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภค GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุ้ง ประเทศจีน 

4.3.1 ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นการเพศ 

   ตารางที่ 4.13 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัการเพศที่มีอิทธิพลของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน 

เพศ 
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน ์

N X S.D.   t 2-tailedSig. 
ชาย 160 3.41 0.946 3.408±0.946 0.888 0.375 
หญิง 277 3.32 1.009 3.321±1.009 0.904 0.367 
รวม 437 3.37 0.978    

 

จากตารางที่ 4.13 พบว่าเพศมีค่า 2-tailedSig. มากกว่าค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ใช้ใน

การศึกษาคร้ังน้ีที่ 0.05 ดงันั้น เพศที่แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ไม่แตกต่างกนั 
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4.3.2 ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาย ุ

ตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน 

อาย ุ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน ์

X N S.D. F Sig. LSD 

1.23- 29 ปี 3.46 229 0.938 

4.627 0.010 

 

2.30-34 ปี 3.34 113 0.888  

3.35-39 ปี 3.10 95 1.159 3<1,2 

รวม 3.35 437 0.986  

 

จากตารางที่ 4.14 พบว่าอายุของผูต้อบแบบสอบถามมีค่า Sig. อยู่ที่ 0.010 ซ่ึงน้อยกว่า

ระดับมัยส าคัญทางสถิติที่ก  าหนดไวท้ี่ระดับ 0.05   อายุที่แตกต่างกันมีความแตกต่างกันอย่างมี

นัยส าคัญในพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยใช้สถิติทดสอบ LSD ในตาราง 

ANOVA ผบว่าอายอุยูร่ะหว่าง 35-39 นอ้ยกว่ากลุ่มอายอุื่น 

4.3.3 ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสถานภาพ 

ตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสถานภาพที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน 

สถานภาพ 
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน ์

X N S.D. F Sig. LSD 

1.โสด 3.45 215 0.961 

1.309 0.271 

 

2.สมรส/
แต่งงาน 

3.26 194 1.029  

3.หยา่ 3.25 23 0.873 3<1,2,4 
4.หมา้ย 3.27 5 0.596  
รวม 3.35 437 0.986  
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จากตารางที่ 4.15 พบว่าสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถามมีค่า Sig. อยู่ที่ 0.271 ซ่ึง

มากกว่าระดบัมยัส าคญัทางสถิติที่ก  าหนดไวท้ี่ระดบั 0.05 ดงันั้น สถานภาพของผูต้อบแบบสอบถาม

ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

4.3.4 ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษา 
ตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษาที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน 

ระดับ
การศึกษา  

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน ์
X N S.D. F Sig. LSD 

1.ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

3.0616 138 1.20842 

7.587 0.000 

1<2,3,4 

2.ปริญญาตรี 3.4171 217 0.85408  
3.ปริญญาโท 3.6878 71 0.75799  
4.ปริญญา

เอก 
3.5909 11 0.72405 

 

รวม 3.3532 437 0.98646  
 

จากตารางที่ 4.16 พบว่าระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามมีค่า Sig. อยู่ที่ 0.000 

ซ่ึงน้อยกว่าระดบัมยัส าคญัทางสถิติที่ก  าหนดไวท้ี่ระดบั 0.05  ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัมีความ

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัในพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยใชส้ถิติทดสอบ LSD 

ในตาราง ANOVA ผบว่าวุฒิการศึกษาที่ต  ่ากว่าปริญญาตรีนอ้ยกว่าระดบัการศึกษาอื่น 
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4.3.5 ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพ 

ตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน 

อาชีพ 
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน ์

X N S.D. F Sig. LSD 
1.นกัเรียน/
นกัศึกษา 

3.43 77 1.024 

2.187 0.070 

 

2.เจา้ของ
ธุรกิจ 

3.13 96 1.045 2<1,3,4,5 

3.พนกังาน
บริษทัเอกชน 

3.45 154 0.857  

4.ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.29 82 1.061  

5.อื่นๆ 
(โปรดระบุ) 

3.57 28 1.036  

รวม 3.35 437 0.986  
 

จากตารางที่ 4.17 พบว่าอาชีพของผูต้อบแบบสอบถามมีค่า Sig. อยูท่ี่ 0.070 ซ่ึงมากกว่า

ระดับมัยส าคัญทางสถิติที่ก  าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 ดังนั้น อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามไม่มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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4.3.6 ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

ตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน 

รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน ์
X N S.D. F Sig. LSD 

1.ต ่ากว่า 
15,000 บาท 

3.30 160 0.953 

2.292 0.059 

1<2,3,4,5 

2.15,000 – 
30,000 บาท 

3.47 110 0.942  

3.30,001 – 
50,000 บาท 

3.64 40 0.877  

4.50,001 – 
100,000 บาท 

3.50 19 0.948  

5.100,001 
บาทขึ้นไป 

3.35 437 0.986  

รวม 3.30 160 0.953  
 

จากตารางที่ 4.18 พบว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถามมีค่า Sig. อยู่ที่  

0.059 ซ่ึงมากกว่าระดบัมยัส าคญัทางสถิติที่ก  าหนดไวท้ี่ระดบั 0.05 ดงันั้น รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของ

ผู้ตอบแบบสอบถามไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
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4.3.7 ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นประเภทสินคา้ออนไลน์ที่เลือกซ้ือ 

ตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นประเภทสินคา้ออนไลน์ที่เลือกซ้ือที่มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ 

ประเทศจีน 

ประเภทสินค้า
ออนไลน์ทีเ่ลือก

ซ้ือ 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน ์

X N S.D. F Sig. LSD 

1.เคร่ืองสาอางค ์ 3.30 64 1.159 

0.750 0.609 

 
2.เส้ือผา้/เคร่ือง

แต่งกาย 
3.35 234 0.972  

3.อาหารเสริม 3.26 34 0.869  
4.ผลิตภณัฑ์
ภาพยนตร์และ
โทรทศัน์ 

3.33 14 0.647  

5.GAMES 3.59 24 0.908  
6.หนงัสือ 3.18 33 1.029 6<1,2,3,4,5,7 

7.อื่น ๆ (โปรด
ระบุ) 

3.57 34 0.985  

รวม 3.35 437 0.986  
 

จากตารางที่ 4.19 พบว่าประเภทสินคา้ออนไลน์ที่เลือกซ้ือของผูต้อบแบบสอบถามมคี่า Sig. 

อยู่ที่ 0.609 ซ่ึงมากกว่าระดับมัยส าคัญทางสถิติที่ก  าหนดไวท้ี่ระดับ 0.05 ดังนั้น ประเภทสินค้า

ออนไลน์ที่เลือกซ้ือของผูต้อบแบบสอบถามไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์

ของผูต้อบแบบสอบถาม
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4.3.8 ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นความถี่ในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้แบบออนไลน์ 

ตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นความถี่ในการใช้บริการซ้ือสินคา้แบบ

ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขต

มณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน 

ความถี่ในการใช้
บริการซ้ือสินค้า
แบบออนไลน์ 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน ์

X N S.D. F Sig. LSD 

1.สัปดาห์ละ 1 
คร้ัง 

3.15 98 1.222 

1.488 0.192 

1<2,3,4,5,6 

2.สัปดาห์ละ 2-3 
คร้ัง 

3.50 126 0.883  

3.เดือนละ 1 คร้ัง 3.40 94 0.922  
4.เดือนละ 2-3 

คร้ัง 
3.32 95 0.900  

5.ปีละ 1 คร้ัง 3.45 10 0.835  
6.อื่น ๆ 3.30 14 1.011  
รวม 3.35 437 0.986  
จากตารางที่ 4.20 พบว่าความถี่ในการใช้บริการซ้ือสินค้าแบบออนไลน์ของผู้ตอบ

แบบสอบถามมีค่า Sig. อยู่ที่ 0.192 ซ่ึงมากกว่าระดบัมัยส าคญัทางสถิติที่ก  าหนดไวท้ี่ระดับ 0.05 

ดงันั้น ความถี่ในการใช้บริการซ้ือสินคา้แบบออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถามไม่มีความสัมพนัธ์

กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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4.3.9 ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นจ านวนเงินที่ซ้ือสินคา้แบบออนไลน์แต่ละคร้ัง 

ตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นจ านวนเงินที่ซ้ือสินคา้แบบออนไลน์แต่

ละคร้ังที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตมณฑล

กวางตุง้ ประเทศจีน 

จ านวนเงินที่ซ้ือ
สินค้าแบบออนไลน์

แต่ละคร้ัง 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน ์

X N S.D. F Sig. LSD 

1.นอ้ยกว่า 500 บาท 3.05 105 1.205 

4.991 0.002 

1<2,3,4 
2.500-1,000 บาท 3.40 211 0.942  

3.1,001-2,000 บาท 3.53 81 0.728  
4.มากกว่า 2,000 
บาทขึ้นไป 

3.53 40 0.882  

รวม 3.35 437 0.986  
จากตารางที่ 4.21 พบว่าจ านวนเงินที่ ซ้ือสินค้าแบบออนไลน์แต่ละคร้ังของผู้ตอบ

แบบสอบถามมีค่า Sig. อยู่ที่ 0.002 ซ่ึงน้อยกว่าระดบัมยัส าคญัทางสถิติที่ก  าหนดไวท้ี่ระดบั 0.05   

จ านวนเงินที่ซ้ือที่แตกต่างกันมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญในพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ โดยใช้สถิติทดสอบ LSD ในตาราง ANOVA ผบว่าจ านวนเงินที่ซ้ือที่นอ้ยกว่า 500 

บาทนอ้ยกว่าจ านวนเงินที่ซ้ือในช่วงอื่นๆ 
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4.4 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยแรงจูงใจการซ้ือกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภค GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุ้ง ประเทศจีน 

 ตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัแรงจูงใจการซ้ือกบัพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน 

ปัจจัยแรงจูงใจ 
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

R sig ระดบัความสัมพนัธ์ 

ด้านอารมณ์ .650 .000 มาก 

ด้านเหตุผล .668 .000 มาก 

รวม .713 .000 มาก 

 
จากตารางที่ 4.22 พบว่าปัจจัยแรงจูงใจการซ้ือมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ

สินค้าออนไลน์ของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุ้ง ประเทศจีน มีค่าสถิติความสัมพนัธ์ 

Pearson,s Correlation Coefficient (r) เท่ากบั 0.713 อยูใ่นระดบัมาก 
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4.5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภค GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุ้ง ประเทศจีน 

ตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน 

ส่วนประสมทางการตลาด 
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

r sig ระดบัความสัมพนัธ์ 

ด้านสินค้า .695 .000 มาก 

ด้านราคา .779 .000 มาก 

ด้านช่องทางการจ าหน่าย .719 .000 มาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด .776 .000 มาก 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล .538 .000 ปานกลาง 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว .618 .000 มาก 

รวม .833 .000 มาก 

 
จากตารางที่ 4.23 พบว่าส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนักบัพฤติกรรมการซ้ือ

สินค้าออนไลน์ของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุ้ง ประเทศจีน มีค่าสถิติความสัมพนัธ์ 

Pearson,s Correlation Coefficient (r) เท่ากบั 0.833 อยูใ่นระดบัมาก 
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บทที ่5 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

สารนิพนธ์เร่ือง“ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ

กลุ่ม GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุ้งประเทศจีน”โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

รวบรวมขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างท่ีทาํการศึกษาน้ีคือการพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ

กลุ่ม GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ประเทศจีนจาํนวน 437 คน ผลการวิจยัสรุปไดด้งัน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจยั 

5.2 อภิปรายผล 

5.3 ขอ้เสนอแนะ 

5.4 ขอ้เสนอแนะสาํหรับการวิจยัคร้ังต่อไป
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5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิจยัดา้นคุณสมบติัของผูต้อบแบบสอบถามและผลตามวตัถุประสงคด์งัน้ี 

5.1.1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

จากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 437 คนพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง 277 คน

คิดเป็น 63.4%  มีอายุ 23-29 ปีเป็นจาํนวน 229 คนคิดเป็น 52.4%  มีสถานภาพสมรส 215 คนเป็น

โสดคิดเป็น 49.2%  มีระดบัการนกัศึกษาปริญญาตรีจาํนวน 217 คนคิดเป็น 49.66%   

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษทัเอกชน มี 154 คนคิดเป็น 35.24%  

รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ท่ี 15,000 – 30,000 บาท/3,000 – 6,000

หยวน มี 160 คนคิดเป็น 36.61%   ในดา้นประเภทสินคา้ออนไลน์ท่ีเลือกซ้ือ มี 234 คนเลือกเป็น

เส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกายคิดเป็น 53.55%  มี 126 คนใช้บริการซ้ือสินคา้แบบออนไลน์สัปดาห์ละ 2-3 

คร้ังคิดเป็น 28.83%  จาํนวนเงินท่ีซ้ือสินคา้แบบออนไลน์แต่ละคร้ังของผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่อยูท่ี่ 500-1,000 บาท/100-200หยวน มี 211 คนคิดเป็น 48.28%   

5.1.2 สรุปข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของกลุ่ม GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน 

จากการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างพบว่าด้านการเพศ เพศชายมีค่า 2-tailedSig. เท่ากับ 

0.375 เพศหญิงมีค่า 2-tailedSig. เท่ากับ 0.367 ทั้งสองมากกว่าค่าระดับนัยสําคญัทางสถิติท่ีใช้ใน

การศึกษาคร้ังน้ีท่ี 0.05  ส่วนดา้นอายุมีค่า Sig. อยู่ท่ี 0.010 ซ่ึงน้อยกว่าระดับมยัสําคญัทางสถิติท่ี

กาํหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 อายอุยูร่ะหวา่ง 35-39 นอ้ยกวา่กลุ่มอายอ่ืุน ส่วนดา้นสถานภาพมีค่า Sig. อยู่

ท่ี 0.217 มากกวา่ระดบัมยัสาํคญัทางสถิติท่ีกาํหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 ส่วนดา้นระดบัการศึกษามีค่า 
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Sig. อยูท่ี่ 0.000 นอ้ยกวา่ระดบัมยัสาํคญัทางสถิติท่ีกาํหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 วุฒิการศึกษา

ท่ีตํ่ากว่าปริญญาตรีน้อยกว่าระดับการศึกษาอ่ืน ส่วนด้านอาชีพมีค่า Sig. อยู่ท่ี 0.070 ซ่ึงมากกว่า

ระดบัมยัสาํคญัทางสถิติท่ีกาํหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 ส่วนดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีค่า Sig. อยูท่ี่ 0.059 

ซ่ึงมากกว่าระดบัมยัสําคญัทางสถิติท่ีกาํหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 ส่วนดา้นประเภทสินคา้ออนไลน์ท่ี

เลือกซ้ือมีค่า Sig. อยูท่ี่ 0.609 ซ่ึงมากกวา่ระดบัมยัสาํคญัทางสถิติท่ีกาํหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 ส่วนดา้น

ความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้แบบออนไลน์มีค่า Sig. อยูท่ี่ 0.192 ซ่ึงมากกวา่ระดบัมยัสาํคญัทาก

ว่าระดบัมยัสําคญัทางสถิติท่ีกาํหนดไวท่ี้ระดบั 0.05  จาํนวนเงินท่ีซ้ือท่ีน้อยกว่า 500 บาทนอ้ยกว่า

จาํนวนเงินท่ีซ้ือในช่วงอ่ืนๆ 

5.1.3 สรุปข้อมูลเก่ียวกับแรงจูงใจการซ้ือมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของกลุ่ม GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน 

 จากการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างพบว่าปัจจยัแรงจูงใจการซ้ือมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน มีค่าสถิติ

ความสัมพนัธ์ Pearson,s Correlation Coefficient (r) เท่ากบั 0.713 อยูใ่นระดบัมาก 

5.1.4 สรุปขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของกลุ่ม GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน 

 จากการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันกับ

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน มีค่าสถิติ

ความสัมพนัธ์ Pearson,s Correlation Coefficient (r) เท่ากบั 0.833 อยูใ่นระดบัมาก 

 

5.2 อภิปรายผล 

 สารนิพนธ์เร่ือง“ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์

ของกลุ่ม GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ประเทศจีน” ผูวิ้จยัพบประเด็นท่ีควรอภิปรายดงันี
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5.2.1 ปัจจยัส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่ม GEN 

Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน 

 ผลการวิจยั ด้านปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศ

หญิง มากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่อยูในช่วงอายุระหว่าง 23 – 29 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาระดบั 

ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 15,000 – 30,000 บาท 

ประเภทสินค้าท่ีซ้ือออนไลน์ท่ีส่วนใหญ่เป็นเส้ือผ้า/เคร่ืองแต่งกาย ใช้บริการซ้ือสินค้าแบบ

ออนไลน์สัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง จาํนวนเงินท่ีซ้ือสินคา้แบบออนไลน์แต่ละคร้ังอยู่ระหว่าง500-1,000 

บาท ซ่ึงสอดคลอ้งกบั บวรลกัษณ์ เสนาะคาํ(2562) ไดอ้ธิบายเก่ียวกบัตวัแปรดา้นเพศ รายไดก้ับ

ระดบัการศึกษาวา่ กลุ่ม GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีนท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ไม่แตกต่างกนั กลุ่ม GEN Yท่ีมีระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่าง

กนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั 

5.2.2 แรงจูงใจการซ้ือมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่ม GEN Y 

ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน 

 ผลการวิจยั ดา้นแรงจูงใจของกลุ่มตวัอย่าง พบวา่แรงจูงใจการซ้ือดา้นอารมณ์ และ

แรงจูงใจการซ้ือดา้นเหตุผล มีความสัมพนัธ์อยู่ในระดบัมากกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของกลุ่ม GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน กลุ่ม GEN Y มีแรงจูงใจการซ้ือด้าน

เหตุผลมากกว่าแรงจูงใจการซ้ือด้านอารมณ์ โดย แรงจูงใจการซ้ือด้านอารมณ์ของกลุ่ม GEN Y 

ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ด้านความรู้สึกอยากได้/อยากเป็น

เจา้ของสินคา้  แรงจูงการซ้ือดา้นเหตุผลของกลุ่ม GEN Y ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ดา้นความสะดวก/ประหยดัเวลา ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของสุชาดาว่องวา

นิช (2550)ได้ศึกษาส่วนประสมการตลาด การบริการ และแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโน้ม

พฤติกรรมของการตัดสินใจของลูกค้าในการซ้ือบ้านมือสองผ่าน Lynn Home Company บริษทั 

สินเช่ือท่ีอยูอ่าศยั จาํกดั พบในกรุงเทพมหานครวา่แรงจูงใจท่ีมีเหตุผลและแรงจูงใจทางอารมณ์มี
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ความสําคญัทางสถิติในระดบันัยสําคญัทางสถิติท่ีเก่ียวขอ้งกบันัยสําคญัทางสถิติของ

พฤติกรรมการตดัสินใจของลูกคา้ท่ีมีแนวโนม้จะซ้ือบา้นมือสอง 0.01 

5.2.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่ม 

GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน 

 ผลการวิจยั ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบวา่ส่วนประสมทางการตลาดมี

ความสัมพนัธ์อยู่ในระดบัมากกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่ม GEN Y ใน

เขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน โดยดา้นสินคา้ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริม

การตลาดและดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัอยู่ระดบัมาก ดา้นการให้บริการส่วนบุคคลอยู่ระดบั

ปานกลาง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของวริศรา สู้สกุลสิงห์,วราวุธ ฤกษ์วรารักษ์ (2563) ซ่ึงได้

ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่

ผา่นเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัพิษณุโลก ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า

ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแทบทุกดา้นอยูใ่นระดบัมาก 

มีปัจจยัเพียงเลก็นอ้ยเท่านั้นท่ีอยูใ่นระดบัปานกลาง 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

กลุ่ม GEN Y เป็นกลุ่มท่ีมีกาํลงัซ้ือท่ีแข็งแกร่งและเต็มใจรับส่ิงใหม่มากขึ้น ผูท่ี้กาํลาํ

ธุรกิจออนไลน์หรือผูท่ี้จะทาํธุรกิจออนไลน์สามารถนาํผลการศึกษาไปใชไ้ดด้งัน้ี 

5.3.1 ตามความถ่ีในการซ้ือของผูบ้ริโภคและประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือ แรงจูงใจการซ้ือ

ของผูบ้ริโภคในความรู้สึกชอบสินคา้ท่ีนาํเสนอออนไลน์ ความรู้สึกอยากได/้อยากเป็นเจา้ของสินคา้

และโปรโมชัน่ของสินคา้ออนไลน์ท่ีหลากหลายโดดเด่นอยา่งเห็นไดช้ดั ผูท่ี้ขายของออนไลน์ ควรมี

ปรับเปล่ียนความถ่ีของผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีร้านค้าเปิดตัวและความหลากหลายของสินค้า ดาํเนิน

กิจกรรมโปรโมชัน่อยา่งเหมาะสม จะถูกปรับเพื่อเพิ่มยอดขายของร้าน 
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5.3.2 ผูบ้ริโภคให้ความสําคัญกับราคามากท่ีสุดในการตัดสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

บริการสามารถเปรียบเทียบราคาในเวบ็ต่างๆไดอ้ยา่งสะดวกและรวดเร็วมากยิง่ขึ้นดงันั้นการมีราคา

ท่ีคุม้ค่ากับสินคา้มากกว่าคู่แข่งจึงจะทาํให้ได้เปรียบทาง บริษทั ควรมีการเช็คราคากับเว็บคู่แข่ง

เสมอและมีการทาํโปรโมชัน่ดา้นราคา 

5.3.3 ผูบ้ริโภคยงัใหค้วามสาํคญักบัการส่งเสริมการตลาดและช่องทางการจาํหน่าย ผูค้า้

สามารถปรับแผนการตลาดของร้านคา้ได ้2 ดา้น เช่น ใชส่ื้อยอดนิยมโปรโมตสินคา้และร้านคา้ และ

เชิญคนดงัในอินเทอร์เน็ตมาประเมินและแนะนาํสินคา้ของตน 

 

5.4 ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 

5.4.1 แนะนาํให้ทาํการศึกษากบักลุ่มประชากร / กลุ่มตวัอย่างกลุ่มอ่ืน ๆ ในสถานท่ีท่ี

แตกต่างกนั เช่น การเปรียบเทียบคนในจงัหวดัและภูมิภาคท่ีมีระดบัการพฒันาเศรษฐกิจต่างกนัท่ี

อาจมีความต้องการใช้บริการซ้ือ / ขายออนไลน์มากกว่า (ด้วยข้อ จํากัด ด้านพื้นท่ีและความ

ห่างไกล) 

5.4.2 แนะนําให้ศึกษากบัตวัแปรอ่ืนท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ออนไลน์ เช่น ทศันคติ รูปแบบการดาํเนินชีวิต ปัจจยัอิทธิพลทางสังคม 

5.4.3 ควรใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และใช้สถิติแบบพหุตัวแปร 

(Multivariate Statistics) มาวิเคราะห์เพื่อจะไดผ้ลการศึกษาท่ีแตกต่างและมีความน่าเช่ือถือ 
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มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์, 2543. 

สุวสา ชยัสุรัตน์. (2537). หลกัการตลาด.กรุงเทพมหานคร: ภูมิบณัฑิต. 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2538). พฤติกรรมผูบ้ริโภค. กรุงเทพฯ : ส านกัพิมพพ์ฒันาศึกษา. 

ปริญ ลกัษิตานนท.์ (2544). จิตวิทยาและพฤติกรรมผูบ้ริโภค. กรุงเทพฯ: เหรียญบุญกา

รพิมพ 

พิบูล ทีปะปาล. 2545. หลกัการตลาดยุคใหม่ในศตวรรษท่ี 21. กรุงเทพมหานคร : มิตร

สัมพนัธ์ กราฟฟิค. 

ศุภมาศ สุรกิจสัมฤทธ์ิ, แววมยุรา คาํสุข, สุชารัตน์ กู้เกียรติสกุลมัน่, อาภรณ์ ภู่เผือก 

(2561) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคชาวจีนผ่านสังคม

ออนไลน์ : กรณีศึกษา WeChat  การประชุมวิชาการและนาํเสนอผลงานวิจยัระดบัชาติและนานาชาติ 

คร้ังท่ี 9 มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสุนนัทา กรุงเทพมหานคร http://www.conference.grad.ssru.ac.th 

Wenjun Jiang (2562) ได้ศึกษาเร่ือง การศึกษาปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลคุณภาพการ

ให้บริการและคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางของผูบ้ริโภคชาวจีนในเขต

กรุงเทพมหานคร สารนิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต มหาวิทยาลยักรุงเทพ 

ณัฏฐชยากาญจน์ บินสุวรรณ์ , ชุติมาวดี ทองจีน(2561) คุณค่าตราสินคา้ การส่งเสริม

การตลาด และแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง การประชุมวิชาการและ

นําเสนอผลงานวิชาการระดับชาติ UTCC Academic Day คร้ังท่ี 2 มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

กรุงเทพมหานคร  https://scholar.utcc.ac.th/handle/6626976254/3795
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แบบสอบถามงานวจัิย 

เร่ือง ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้าแบบออนไลน์ของ

กลุ่ม GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุ้ง ประเทศจีน  

คําชี้แจง  แบบสอบถามน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อใช้ในการศึกษาวิจัยเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบออนไลน์ของกลุ่ม GEN Y ในเขตมณฑลกวางตุง้ ประเทศจีน

ประกอบดว้ย 5 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 ปัจจยัดา้นแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ส่วนท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนท่ี 4 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบบออนไลน์ 

ผูวิ้จยัจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามในทุกส่วนและทุก

ขอ้ โดยคาํตอบของท่านจะเป็นประโยชน์อยา่งยิ่งต่อการวิเคราะห์ขอ้มูลในการวิจยั ผูวิ้จยัขอรับรอง

ว่าคาํตอบของท่านจะเป็นความลับ ไม่มีผลกระทบใด ๆ ต่อตัวท่าน และจะใช้ประโยชน์เพื่อ

การศึกษาเท่านั้น ผูวิ้จยัหวงัเป็นอยา่งยิง่วา่จะไดรั้บความอนุเคราะห์จากท่าน 

 ผูวิ้จยัขอขอบพระคุณเป็นอยา่งยิง่ท่ีท่านใหค้วามร่วมมือในกาตอบแบบสอบถามน้ี 

  

    นางสาว Tan Qiaoling 

  นิสิตปริญญาโท สาขาวิชาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

  มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย



65 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง: กรุณาตอบคาํถามและใส่เคร่ืองหมาย √ ลงใน ❒ ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของ

ท่านมากท่ีสุด 

 1. เพศ 

❒ 1) ชาย                                ❒  2) หญิง  

 2. อาย ุ

❒ 1) 23- 29 ปี                            ❒  2) 30-34 ปี 

❒ 3) 35-39 ปี                                   

 3. สถานภาพ 

❒ 1) โสด                                  ❒  2) สมรส/แต่งงาน 

❒ 3) หยา่                                  ❒  4) หมา้ย  

4. ระดบัการศึกษา 

❒ 1) ตํ่ากวา่ปริญญาตรี                ❒  2) ปริญญาตรี 

❒ 3) ปริญญาโท                          ❒  4) ปริญญาเอก 

 5.อาชีพ 

❒ 1) นกัเรียน/นกัศึกษา              ❒  2) เจา้ของธุรกิจ 

 ❒ 3) พนกังานบริษทัเอกชน       ❒  4) ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

❒  5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................ 
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 6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

❒ 1) ตํ่ากวา่ 15,000 บาท             ❒  2) 15,000 – 30,000 บาท 

❒ 3) 30,001 – 50,000 บาท         ❒  4) 50,001 – 100,000 บาท 

❒ 5) 100,001 บาทขึ้นไป 

 7. ประเภทสินคา้ออนไลน์ท่ีเลือกซ้ือ 

❒ 1) เคร่ืองสาอางค ์                    ❒  2) เส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกาย 

❒ 3) อาหารเสริม                        ❒  4) CD, DVD 

❒ 5) GAMES                     ❒  6) หนงัสือ 

❒ 7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................ 

8. ความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้แบบออนไลน์ 

❒ สัปดาห์ละ 1 คร้ัง                 ❒ สัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง        

❒ เดือนละ 1 คร้ัง                     ❒ เดือนละ 2-3 คร้ัง 

❒ ปีละ 1 คร้ัง                           ❒ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................ 

9. จาํนวนเงินท่ีซ้ือสินคา้แบบออนไลน์แต่ละคร้ัง 

   ❒ นอ้ยกวา่ 500 บาท                  ❒ 500-1,000 บาท 

     ❒ 1,001-2,000 บาท                   ❒ มากกวา่ 2,000 บาทขึ้นไป
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

คําชี้แจง:  พิจารณาเลือกโดยทาํเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด

ในแต่ละขอ้ 

ระดับความคิดเห็น (5=มากท่ีสุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยท่ีสุด)  

ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. แรงจูงใจดา้นอารมณ์ความรู้สึกชอบสินคา้ท่ีนาํเสนอออนไลน์      

2. แรงจูงใจด้านอารมณ์ความรู้สึกอยากได้/อยากเป็นเจ้าของสินค้า

ออนไลน์ 
     

3. แรงจูงใจดา้นอารมณความรู้สึกอยากระบายความเครียดโดยการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ 
     

4. แรงจูงใจดา้นเหตุผลเก่ียวกบัความสะดวก/ประหยดัเวลา       

5. แรงจูงใจด้านเหตุผลเก่ียวกับโปรโมชั่นของสินค้าออนไลน์ท่ี

หลากหลาย 
     

6. แรงจูงใจด้านเหตุผลเก่ียวกับสินค้าออนไลน์ท่ีต้องการ ซ่ึงไม่มี

จาํหน่ายท่ีหนา้ร้าน 
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

คําชี้แจง: พิจารณาเลือกโดยทาํเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด

ในแต่ละขอ้ 

ระดับความคิดเห็น (5=มากท่ีสุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยท่ีสุด)  

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านสินค้า  

1. สินคา้มีความทนัสมยั      

2. สินคา้หาซ้ือไดย้ากในทอ้งตลาด      

3. สินคา้มีหลากหลายแบบใหเ้ลือก      

ด้านราคา  

4. ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณภาพ      

5. มีความชดัเจนในการแสดงราคาสินคา้      

6. สินค้าจากร้านค้าออนไลน์มีราคาไม่แพง เม่ือเทียบกับร้านใน

ทอ้งตลาด 
     

ด้านช่องทางการจาหน่าย  

7. สามารถติดต่อซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ช.ม.      

8. มีบญัชีการชาระเงินหลายธนาคาร      

9. มีการบริการจดัส่งหลายวิธี เช่น จดัส่งธรรมดา จดัสงํแบบด่วนพิเศษ      
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด(ต่อ) 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

10. มีรูปนายแบบ นางแบบ สวมใส่สินคhาใหดู้เป็นตวัยา่ง      

11. ฟรีค่าบริการจดัสงํสินคา้      

12. มีการจดัโปรโมชัน่ ลดราคาสินคา้      

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 

13. มีการสร้างความประทบัใจเน่ืองในวนัพิเศษ เช่น ส่งขอ้ความอวย

พรในวนัพิเศษ (วนัเกิด วนัขึ้นปีใหม่) ส่วนลดวนัเกิดพิเศษ 
     

14. มีการส่งขอ้มูลแนะนาสินคา้ช้ินอ่ืนๆท่ีตรงกบัความสนใจของลูกคา้ 

(บริการลูกคา้แบบตวัต่อตวั) 
     

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  

15. มีการรักษาขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้      

16. มีการระบุนโยบายความเป็นส่วนตวัอยา่งชดัเจน      
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ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือแบบออนไลน์ 

คําชี้แจง: พิจารณาเลือกโดยทาํเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด

ในแต่ละขอ้  

             ระดับความคิดเห็น (5=มากท่ีสุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยท่ีสุด)  

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบบออนไลน์  
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ความสะดวก รวดเร็ว และง่าย ในการซ้ือสินค้าส่งผลให้ท่าน

ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบออนไลน์ 
     

2. การท่ีท่านไดอ่้านความคิดเห็นของผูอ่ื้น ส่งผลให้ท่านตดัสินใจซ้ือ

สินคา้แบบออนไลน์ 
     

3. การท่ีท่านไดค้น้หาและเปรียบเทียบราคาสินคา้ดว้ยตวัเองส่งผลให้

ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบออนไลน์ 
     

4. การประชาสัมพนัธ์สินคา้และการอพัเดทขอ้มูลอย่างสม่าเสมอมีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบออนไลน์ 
     

5. ความสะดวกในการใช้ของแอพพลิเคชันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินคา้แบบออนไลน์ 

     

6.บริการติดตามจากร้านค้า หลังจากการได้รับสินค้าส่งผลให้ท่าน

ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบออนไลน์ 
     

ขอขอบพระคุณอย่างสูงที่ให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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研究问卷 

广东省千禧一代网上购物决策的影响因素 

 

注意：本问卷旨在用于广东省千禧一代网上购物决策的影响因素的研究。包括 5个部

分： 

 

  第 1部分 受访者的一般信息 

  第 2部分 网购动机 

  第 3部分 营销组合 

  第 4部分 网购决策行为  

 

 因此，研究人员要求您提供帮助，以解答所有部分和领域的问卷。分析研究数

据时，您的答案将非常有帮助。 研究人员保证您的回答将是保密的。 它对您没有任何

影响，仅用于教育目的。 研究人员真诚地希望得到您的帮助。 

 

 我们非常感谢您在回答此调查表方面的合作。 

           

     

          谭巧柃 

工商管理硕士 

泰国博仁大学 

 

 

 

 

 



72 

第 1 部分（第 1-9 题）：受访者的基本信息 

1. 性别 
❒ 1)男 ❒ 2)女 

 

2. 年龄 
❒ 1) 23-29 岁 ❒ 2) 30-34 岁 
❒ 3) 35-40 岁  

          

3. 婚姻状况 
❒ 1) 单身 ❒  2) 已婚 
❒3) 离异 ❒ 4) 丧偶 

 

4. 教育程度 
❒ 1) 本科以下 ❒2) 本科 
❒ 3) 硕士 ❒ 4) 博士 

 
5. 职业 

❒ 1) 学生 ❒2) 企业主/个体户 
❒ 3) 私有企业员工 ❒ 4) 公务员/国有企业员工 
❒ 5) 其他  

 
6. 平均月收入  

❒ 1) 低于 15,000 泰铢/ 3,000 元 ❒ 2) 15,000-30,000 泰铢/ 3,000-6,000 元 
❒ 3) 30,001-50,000 泰铢 
       / 6,001-10,000 元  

❒ 4) 50,001 – 100,000 泰铢/ 10,001-20,000 元 

❒ 5) 100,000 泰铢/ 20,000 人民           
       币以上 
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7. 网购最多的商品类型 

❒ 1) 化妆品 ❒ 2) 服装/服饰 
❒ 3) 保健品/营养品 ❒ 4) 影视产品 
❒ 5) 游戏 ❒ 6) 书籍 
❒ 7) 其他（请注明）  

 
8. 网购频率 

❒ 1) 每周一次 ❒ 2) 一周 2-3 次 
❒ 3) 每月 1 次 ❒ 4) 一个月 2-3 次 
❒ 5) 一年一次 ❒ 6) 其他（请注明） 

 
9.  每次购物金额  

❒ 1) 少于 500 泰铢/ 100 元  ❒ 2) 500-1000 泰铢/ 100-200 元  
❒ 3) 1,001-2,000 泰铢/ 201-400 元 ❒ 4) 超过 2000 泰铢/ 400 元以上  

 

第 2 部分：网购动机  

5 =最高，4 =高，3 =中等，2 =低，1 =最低   

网购动机 
 

5 4 3 2 1 

1. 购买是因为对商品的喜爱      

2.购买是因为想要这件商品      

3.购买是因为无聊和缓解压力      

4.购买是因为方便及节约时间      

5.购买是因为网上优惠更大      

6.购买是因为所购买的商品只在网上售卖，实体店没有      
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第 3 部分：营销组合 

5 =最高，4 =高，3 =中等，2 =低，1 =最低   

营销组合 

 

5 4 3 2 1 

产品 
1. 产品的新颖/先进程度      

2. 产品的稀有度      

3. 有多种产品可供选择      

价格 

4. 价格低但品质高      

5. 明码标价      

6. 与实体店相比网上商品价格低      

分销 
7. 可以 24 小时购物      

8. 可使用多种付款方式      

9. 有多种运输方式可选，例如常规运输、特快。      

市场推广 
10. 有详细的产品图片和产品介绍      

11. 免运费      

12. 有促销活动      

客服 

13. 会在节日或生日等特殊的日子送上祝福，生日优惠等      

14. 会给顾客介绍符合购买需求的产品（一对一的客服）      

个人隐私 

15. 能保护顾客的隐私      

16.有明确的隐私保护条款说明      
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第 4 部分：网购决策行为 

5 =最高，4 =高，3 =中等，2 =低，1 =最低   

网购决策行为 
 

5 4 3 2 1 

1. 快速和便捷的购物方式影响您做出网购的决策      

2. 他人的意见影响您做出网购的决策      

3. 通过对产品之间进行比较（价格、品质方面等）影响您做出 
    网购的决策 

     

4. 产品的宣传和更新频率影响您做出网购的决策      

5. 应用程序的易用性会影响您做出网购的决策      

6. 店家的售后服务影响您做出网购的决策      
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