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มัตติกา ชางศูนย . (2557) . ความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี   
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.  สารนิพนธ บธ.ม.
(การตลาด), กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. อาจารยที่ปรึกษา
สารนิพนธ: อาจารย ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล. 

 
 การศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่ มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ 
ผูบริโภคที่มีอายุ 15 ปข้ึนไป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจาก
ประเทศจีน จํานวน 400 คน ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะห
ขอมูล ไดแก คาความถี่ คารอยละ คาเฉล่ีย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
คือ การวิเคราะหความแตกตางโดยหาคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห
เปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคู และการวิเคราะห
สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายขอเพียรสัน สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม
สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร 
 

 1. ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุ 26-36 
ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง รายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 
20,000 บาท และประเภทสินคาที่นิยมซื้อ คือ รองเทา-กระเปา-เส้ือผา  
 2. ปจจัยแรงจูงในการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน พบวา ผูบริโภคมีแรงจูงใจใน
การซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนภาพรวม อยูในระดับปานกลาง ปจจัยแรงจงูใจดานเหตผุล 
อยูในระดับมาก สวนปจจัยดานอารมณ อยูในระดับปานกลาง  
 3. การตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน พบวา ผูบริโภคให
ความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีนในภาพรวม อยูในระดับ
ปานกลาง เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน ในระดับมาก ไดแก  ดานการประเมินทางเลือก ในขณะที่ผูบริโภคให
ความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน ในระดับปานกลาง ไดแก  ดาน
การตัดสินใจซื้อ  ดานการแสวงหาขอมูล ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ และดานการตระหนักถึงความ
ตองการ ตามลําดับ 
  
 
 



 

 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยวิธีการทางสถิติ พบวา  
 1. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีอายุ 48-58 ป มีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนสูงที่สุด 
 2.  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อสินคาที่
มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนสูงที่สุด 
 3. ปจจัยแรงจูงใจ ประกอบดวย ทางดานเหตุผล และอารมณ มีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมีภาพรวมปจจัยแรงจูงใจสูงมาก จะมีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีนมากข้ึนในระดับปานกลาง 
 จากการวิจัยคร้ังนี้ทําใหทราบถึงผูบริโภคหลัก รวมถึงปจจัยแรงจูงใจที่ทําใหซื้อสินคาของ
ผูบริโภค โดยผูผลิตจะตองพยายามทําการวางแผนการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด โดยเนนนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาใหมีความนาสนใจ 
เขาใจงาย อาจเพิ่มเติมดวยการมีขอมูลมาตรฐานการผลิต และวิธีการใชงาน เพื่อใหงายตอการคนหา
ขอมูลจากส่ือตางๆ รวมถึงบุคคลรอบตัวซึ่ง ซึ่งจะเพิ่มความม่ันใจใหผูบริโภคมากยิ่งข้ึน และเปนการ
สรางแรงจูงใจทางดานเหตุผลใหผูบริโภคเห็นถึงความจําเปน และกระตุนใหเกิดการซื้ออยางมีความ
ตอเนื่องกัน รวมถึงการนําเสนอสินคาที่มีความทันสมัย เพิ่มความความสวยงาม ความสะดวก  และมี
เทคโนโลยีใหมๆ เพื่อสรางความรูสึกที่ดีหรือสรางปจจัยทางดานอารมณใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา
ไดงาย และทําใหเกิดการซื้อซ้ํา  
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 The study of “Relationship between motive factors and purchase decision-making 
toward Made-in-China products of consumers in Bangkok metropolitan area” The subjects 
of this study are 400 consumers in Bangkok metropolitan area as aged 15 and above and 
used to buy Made-In-China products. The data were collected by questionnaires and the 
data were analyzed in terms of frequency, percentage, mean, and standard deviation. 
Statistical tool used in hypothesis testing was the analysis of the difference by determining T 
value, One-way Analysis of variance, multiple comparison using LSD and Dunnett’s T3, and 
the Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient. Moreover, the statistical software for 
social science was used in statistical data analysis for Social Science Research.  
 
 The research findings are as follows: 
 1. The results revealed that most of the consumers are female, with ages between 
26 and 36 years old, hold a Bachelor’s degree, work in private companies or self-employed 
and earn average monthly income between 10,001 and 20,000 baht-per-month. In general 
consumers buy Made-In-China products in shoes, bags and clothes. 
 2. The total motive factors to purchase decision-making toward Made-in-China 
products of consumers in Bangkok metropolitan area is a moderate level, for the aspects of 
rational motives factor is a high level and emotional motives factor is a low level.  
 3. Analysis of purchase decision-making toward Made-in-China products of 
consumers in Bangkok metropolitan area shows that most consumers pay moderate level 
attention, when considered in details found that the aspects of Alternative evaluation 
consumers pay high level attention. But the aspects of the Purchase decision, Search for 
information, Post-purchase behavior, and Need recognition shows that consumers pay 
moderate level attention.  
 



 

 The results of the hypothesis testing are as follows: 
 1.  Consumers with different age has different purchase decision-making toward 
Made-in-China products at statistically significant level of 0.01. Most consumers in Bangkok 
metropolitan area with age between 48-58 years old have the highest level of purchase 
decision-making toward Made-in-China products.  
 2.  Consumers with different education level has different purchase decision-
making toward Made-in-China products at statistically significant level of 0.01. Most 
consumers in Bangkok metropolitan area with below a Bachelor’s degree have the highest 
level of purchase decision-making toward Made-in-China products. 
 3. Relationship between motive factors, both rational motives and emotional 
motives was positively related with purchase decision-making toward Made-in-China 
products of consumers in Bangkok metropolitan area at a significant level of 0.01. Most 
consumers with high level of motive factors has the medium level of purchase decision-
making toward Made-in-China products.  
 This research helps us know of the main group of consumers and motive factors to 
purchase decision-making toward Made-in-China products. The manufacturers will need to 
prepare their marketing plan in aspect of production, pricing, distribution, and marketing by 
concentrating on presenting product information interestingly and easy to understand. They 
might include production standard data and manual so that they will be easier to find 
through various media. This will help increase consumer’s confidence and make rational 
motives to the necessity and increase purchasing level continuously. Product presentation 
has to look modern, beautiful, convenient, and present new technology to give good 
emotional motives that encourage consumers to buy the product, and make repeat-
purchase behavior. 
  
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้เสร็จสมบูรณไดดวยความกรุณาจากอาจารย อ.ดร วรินทรา ศิริสุทธิกุล 
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดใหคําแนะนํา ใหคําปรึกษา และเสนอขอคิดเห็นตาง ๆ ในการทําวิจัย
ตลอดจนการตรวจแกไขขอบกพรอง จนทําใหสารนิพนธฉบับนี้เสร็จสมบูรณลุลวงไปดวยดี ผูวิจัยรูสึก
ซาบซึ้งในความกรุณา และขอขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี ้
 ผูวิจัยขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.สุพาดา สิริกุตตา และรองศาสตราจารย         
ดร.ณักษ กุลิสร ที่กรุณาเสียสละเวลาเปนกรรมการในการสอบสารนิพนธ และเปนผูเชี่ยวชาญในการ
ตรวจคุณภาพเคร่ืองมือเพื่อการวิจัย ตลอดจนใหคําแนะนําในการวิจัยคร้ังนี้ รวมถึงคณาจารยใน
โครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทาน ที่ไดกรุณาอบรม ส่ังสอน ประสิทธิประสาทวิชาความรูทั้ง
ในทางทฤษฎี รวมถึงการประยุกตใชในทางปฏิบัติที่ เปนประโยชนอยางยิ่งแกผูวิจัย ขอขอบคุณ
เจาหนาที่โครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทานที่ไดใหความชวยเหลือ และอํานวยความสะดวกเปน
อยางดีตลอดระยะเวลาการศึกษาของผูวิจัย ขอขอบคุณเพื่อนๆ พี่ๆ นองๆ ชาว ททท. และ MBA สาขา
การตลาด รุน 14   ที่เปนกําลังใจใหกันเสมอ ตลอดจนใหความชวยเหลือ และคําแนะนําเปนอยางดี 
สุดทายขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ไดกรุณาเสียสละเวลาใหความรวมมือในการตอบ
คําถามสําหรับการทําสารนิพนธฉบับนี้ 
 

 คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบแดผูมีพระคุณที่ได     
ประสิทธประสาทวิชาความรูอันเปนพื้นฐานสําคัญและประสบการณตางๆ ในการศึกษาใหแกผูวิจัย
สามารถศึกษาและทําสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จสมบูรณ อันประกอบไปดวยคณาจารยทุกทาน และ
ทายที่สุดขอมอบแดบิดา มารดา และทุกคนในครอบครัวที่ใหการสนับสนุนทางการศึกษาและคอยเปน
กําลังใจแกผูวิจัยตลอดมา 
 
         มัตติกา ชางศนูย 

 
 
 
 
 
 



 

สารบัญ 
 
บทท่ี  หนา 

1 บทนํา ………………………………………………………………………………. 1 
 ภูมิหลัง ……………………………………………………………………………. 1 
 ความมุงหมายของการวิจยั ………………………………………………………. 2 
 ความสําคัญของการวิจัย …………………………………………………………. 2 
 ขอบเขตของการวิจัย ………………………………………………………………. 2 
 นิยามศัพทในการวิจัย ……………………………………………………………... 6 
 กรอบแนวคิดในการวิจยั …………………………………………………………... 7 
 สมมติฐานในการวิจัย ……………………………………………………………... 7 
   

2 เอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ………………………………………………………. 8 
 แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร ………………………………………….. 8 
 แนวคิดเกี่ยวกับประเทศแหลงกําเนดิสินคา ………………………………………. 10 
 แนวคิดและทฤษฏีเกีย่วกับแรงจูงใจ ………………………………………………. 12 
 แนวคิดและทฤษฏีเกีย่วกับการตดัสินใจซื้อ ………………………………………. 17 
 ความรูทั่วไปเกี่ยวกับ สินคา” Made in China” ………………………………….. 21 
 งานวิจัยที่เกีย่วของ ………………………………………………………………... 24 
   

3 ระเบียบวิธีวิจัย …………………………………………………………………….. 32 
 การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง  ……………………………….. 32 
 การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจยั ………………………………………………… 35 
 ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือ ………………………………………………………… 39 
 การเก็บรวบรวมขอมูล …………………………………………………………….. 40 
 การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล …………………………………………………. 40 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ……………………………………………………. 41 
   

4 ผลการวเิคราะหขอมูล ……………………………………………………………. 47 
 สัญลักษณทีใ่ชในการวิเคราะหและแปลผลขอมูล ……………………………….. 47 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล ……………………………………………….. 47 

 



 

สารบัญ (ตอ) 
 
บทท่ี  หนา 

5 สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ …………………………………………. 75 
 สังเขปการวิจยั ……………………………………………………………………. 75 
 สรุปผลการวิเคราะหขอมูล ……………………………………………………….. 77 
 อภิปรายผลการวิจัย………………………………………………………………. 81 
 ขอเสนอแนะ ………………………………………………………………………. 84 
   

บรรณานุกรม ………………………………………………………………………………… 87 
   

ภาคผนวก ……………………………………………………………………………………. 91 
 ภาคผนวก ก ……………………………………………………………………………… 92 
 ภาคผนวก ข ……………………………………………………………………………… 98 

   
ประวัตยิอผูทําสารนิพนธ……………………………………………………………………. 100 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บัญชตีาราง 
 
ตาราง  หนา 

1 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเฉล่ียตอเดือน ………………………………………………………… 48 

2 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยแรงจูงใจในการซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน  ………………………………………………... 51 

3 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยแรงจูงใจในการซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีนดานเหตุผล …………………………………… 52 

4 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยแรงจูงใจในการซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีนดานอารมณ ………………………………….. 53 

5 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิด
สินคาจากประเทศจนีภาพรวม …………………………………………………… 54 

6 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามการตัดสินใจซือ้สินคาที่มีแหลงกําเนดิ
สินคาจากประเทศจนีดานการตะหนกัถึงความตองการ ………………………… 55 

7 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามการตัดสินใจซือ้สินคาที่มีแหลงกําเนดิ
สินคาจากประเทศจนีดานการแสวงหาขอมูล …………………………………… 56 

8 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามการตัดสินใจซือ้สินคาที่มีแหลงกําเนดิ
สินคาจากประเทศจนีดานการประเมินทางเลือก ………………………………. 57 

9 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามการตัดสินใจซือ้สินคาที่มีแหลงกําเนดิ
สินคาจากประเทศจนีดานการตดัสินใจซื้อ …………………………………….. 58 

10 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจาํแนกตามการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนดิ
สินคาจากประเทศจนีดานพฤติกรรมหลังการซื้อ  ………………………………… 59 

11 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจาก
ประเทศจีนกับเพศ ……………………………………………………………….. 60 

12 แสดงผลการทดสอบคาความแตกตางของการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลง กําเนดิ
จากประเทศจีนจําแนกตามเพศ …………………………………………………. 61 

13 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ โดยใช Levene's test…. 62 
14 แสดงการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจาก

ประเทศจีน จําแนกตามอาย ุ……………………………………………………. 63 



 

บัญชตีาราง (ตอ) 
 
ตาราง  หนา 

15 แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจนี 
จําแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 …………………. 64 

16 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา โดยใช 
Levene's test ………………………………………………………………….. 66 

17 แสดงการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจาก
ประเทศจีน จําแนกตามระดับการศึกษา ………………………………………. 66 

18 แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนดิจากประเทศจีน จําแนก
ตามระดับการศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Least Significant Difference 
(LSD) …………………………………………………………………………… 67 

19 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ โดยใช Levene's test 69 
20 แสดงการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจาก

ประเทศจีน จําแนกตามอาชีพ …………………………………………………. 69 
21 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใช  

Levene's test ………………………………………………………………….. 70 
22 แสดงการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจาก

ประเทศจีน จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน ………………………………….. 71 
23 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจกับการตัดสินใจซื้อสินคา

ที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร …………. 72 
24 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ……………………………………………. 73 

 
 
t 
 
 
 
 



 

บัญชีภาพประกอบ 
 
ภาพประกอบ  หนา 

1 กรอบแนวคิดในวิจัย …………………………………………………………… 7 
2 แสดงลําดับข้ันของความตองการตามแรงจูงใจ ……………………………….. 14 
3 กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ …………………………………………………. 18 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 จากสภาพเศรษฐกิจที่มีการขยายตัวและพัฒนาข้ึนในปจจุบัน รวมทั้งสภาพสังคมที่มีการ
เปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา ผูบริโภคจึงมีพฤติกรรมการซื้อสินคาที่เปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา จึง
กอใหเกิดการแขงขันในดานผลิตภัณฑของผูผลิตที่นําเขาจากตางประเทศเปนอยางมาก ทั้งนี้เพื่อ
รองรับความตองการผูบริโภคที่มีความหลากหลายมากข้ึน และสอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
(Life Style) ของคนเมืองที่เปล่ียนแปลงไป การที่ธุรกิจการจําหนายสินคาที่นําเขามาจากตางประเทศ มี
การแขงขันกันอยางรุนแรง ไมวาจะเปนในดานของตัวผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ ราคา การโฆษณา การ
สงเสริมการขาย ความหลากหลาย รูปลักษณที่แปลกใหม สถานที่จําหนายที่เพิ่มมากข้ึน รวมถึงการ
ไดรับการสนับสนุนจากสํานักงานคณะกรรมการสงเสริมการลงทุน ที่ไดเปดใหนักลงทุนตางชาติเขามา
ลงทุนในประเทศไทย ตามพระราชบัญญัติการประกอบธุรกิจของคนตางดาว พ.ศ. 2542 มีผลทําให
การนําเขาสินคาจากตางประเทศมีมากข้ึน โดยเฉพาะสินคาที่นําเขาจากประเทศจีน ซึ่งมีความ
หลากหลาย และความนาสนใจของสินคาอยางมาก 
 ประเทศไทยและประเทศจีนเปนสองประเทศที่มีความสัมพันธกันมายาวนานทั้งทางดาน
วัฒนธรรมและการคา โดยเฉพาะอยางยิ่งดานการคากับประเทศจีนที่นับเปนคูคาที่สําคัญของไทย 
ประเทศจีนเปนทั้งตลาดสงออกของสินคาไทยและเปนแหลงของการนําสินคาเขาประเทศไทย
หลากหลายชนิด ปจจุบันถือวาจีนเปนฐานการผลิตสินคาอุปโภคบริโภคสําคัญของโลก และมีการ
พัฒนาคุณภาพเทคโนโลยีในการผลิตข้ึนเปนลําดับ จากนโยบายถายโอนเทคโนโลยีจากตางชาติ 
(Technology Transfer Policy) ของจีนในการเปดประเทศและยังมีขอไดเปรียบดานตนทุนการผลิต
จากคาแรงงานที่ต่ํากวาทําใหสินคามีราคาถูกกวาประเทศตางๆมาก ทั้งหมดนี้ลวนเปนปจจัยสําคัญที่
สงผลกระทบตอการสงออกของจีน ในสภาพเชนนี้ สินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน จึงถูกจัดเปน
สินคาเกรดต่ําในตลาดโลกไปโดยปริยายวาสินคามีคุณภาพไมคอยดีนัก การบริการก็ไมไดมาตรฐาน 
รวมไปถึงการใชราคาต่ําเพื่อแขงขันกันสงออกอยางไมเปนระบบ 
 อยางไรก็ตาม สังเกตไดวารัฐบาลจีนเริ่มยกระดับกระบวนการทางการคาตางประเทศเขามาเปน
ยุทธศาสตรอันสําคัญยิ่งของประเทศ แผนพัฒนาเศรษฐกิจฉบับที่ 12 ของจีน ระหวางป 2554-2558 ได
แสดงใหเห็นวาไดมีการสนับสนุนใหมีการปรับปรุงนโยบายและมาตรการที่จะทําใหกระบวนการที่เกี่ยวกับ
การคาตางประเทศดียิ่งข้ึน กลาวคือ ไมเพียงแตการประกอบการเพ่ือการสงออกสินคาออกมาขายยัง
ประเทศตางๆ แตยังมีการทําวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ การออกแบบเนนการผลิตชิ้นสวนประกอบสําคัญ
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ในการผลิตสินคาตางๆ ระบบโลจิสติกส และการขยายบทบาทหวงโซมูลคาเพ่ิมในประเทศใหมากข้ึน เพ่ือ
ยกระดับมาตรฐานสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน เพ่ือที่จะกาวกระโดดข้ึนมาอยางมีศักด์ิศรีใน
ตลาดโลก รวมทั้งประเทศไทยที่เปนประเทศสําคัญหลักของเปาหมายการสงออกจีน แตส่ิงที่จีนควรระวัง
และตองอาศัยความพยายามอยางจริงจังในการปรับปรุงนั้น คือการทําใหผูบริโภคทั่วโลกรับรูและตะหนัก
ถึงมาตราฐานคุณภาพของสินคาที่ผลิตจากประเทศจีนใหได ไมวาจะเปนสินคาที่ผลิตโดยการตีตราสินคา
ของประเทศจีนเอง หรือสินคาที่จีนรับจางผลิตหรือประกอบจากตางประเทศก็ตาม  
  ดวยสาเหตุดังกลาวขางตนทําใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาเร่ือง ”ความสัมพันธระหวาง
ปจจัยแรงจูงใจกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” เพื่อนําผลของการวิจัยนี้มาใชในการวางแผนการตลาดในดานการจําหนายสินคา 
และเพื่อนํามาเปนแนวทางในการพัฒนาทางการตลาดของธุรกิจ ใหสอดคลองและตรงกับความ
ตองการของผูบริโภคมากที่สุด 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษาความแตกตางระหวางผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ มี ลักษณะ
ประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน กับการตัดสินใจซื้อ
สินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน  
 2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิด
จากประเทศจีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
 1.  เปนประโยชน ตอผูบริหารในการปรับการวางตําแหนงตราสินคา/ ภาพลักษณ ตราสินคา/ 
ความเชื่อตราสินคา เพื่อใหเกิดพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคมากยิ่งข้ึน  
  2. ขอมูลที่ไดจากการวิจัยจะเปนประโยชน ตอนักวิจัย นักวิชาการ ในการนําไปใชเพื่อการ
อางอิง การศึกษา และเพื่อประโยชน ในงานวิจัยที่คลายคลึงกัน 
 
ขอบเขตในการทําวิจัย 
 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ศึกษาเฉพาะกลุมตวัอยาง ที่เปนคนไทยมีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป อาศัยหรือ
ทํางานอยูในกรุงเทพมหานคร และเคยซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน ซึ่งเปนผูที่ใหความ
รวมมือในการตอบแบบสอบถาม ดวยความสมัครใจ  
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 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้  คือ ผูบริโภคที่มีอายุ 15 ปข้ึนไป อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร และเคยซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน ซึ่งกลุมผูบริโภคเหลานี้สามารถ
ตัดสินใจซื้อไดดวยตนเอง โดยกลุมตัวอยางดังกลาวเปนกลุมตัวอยางที่ไมทราบจํานวนที่แนนอน  
(กัลยา วานิชยบัญชา.  2549: 1) 
  
 กลุมตัวอยาง  
 ในการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง (Sample Size) สําหรับการศึกษาในคร้ังนี้ ผูวิจัย
กําหนดขนาดของกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา.2549:1) กลุม
ตัวอยางที่จะศึกษา คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 15 ปข้ึนไป และเคยซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน ซึ่งจะเก็บตัวอยางจํานวนทั้งส้ิน 400 คน โดยมีข้ันตอนดังนี้ 
 ขั้นตอนท่ี 1 ใชวิธีการสุมอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยการแบงเขตการ
ปกครองของกรุงเทพมหานครเปน 5 กลุมเขตการปกครอง ตามสถานที่ตั้งของเขตนั้นในกรุงเทพมหานคร 
ไดแก กลุมกรุงเทพกลาง กลุมกรุงเทพใต กลุมกรุงเทพหนือ กลุมกรุงเทพตะวันออก และกลุมกรุงธน รวม
จํานวน 50 เขต (ที่มา: กองสารสนเทศภูมิศาสตร สํานักนโยบายและแผนกรุงเทพมหานคร 2551 ) โดยสุม
จับสลากกลุมละ 1 เขต โดยผูวิจัยไดทําการสุมตัวอยางโดยการจับสลากสุมตัวอยางแบบไมใสคืน ตาม
เขตที่อยูใน 5 กลุมพื้นที่ ไดจํานวน 5 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตบางนา เขตจตุจักร เขตบางกะป และเขต
ธนบุรี  
 

ตารางแสดงรายชื่อการแบงกลุมการปฎิบัติงานของสํานักงานเขต เขตการปกครองที่สุมได 
 

กลุมการปฏบิตัิงาน เขตการปกครอง เขตท่ีสุมได 
กลุมกรุงเทพกลาง เขตพระนคร เขตดุสิต เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัม

พันธวงศ เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตพญาไท เขตราบ
เทวี เขตวังทองหลาง 

เขตดินแดง 

กลุมกรุงเทพใต เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตสาธร เขตบางคลองแหลม เขต
ยานนาวา เขตคลองเตย เขตวัฒนา เขตพระโขนง เขตสวน
หลวง เขตบางนา เขตประเวศ 

เขตบางนา 

กลุมกรุงเทพเหนือ เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขตลาดพราว เขตหลักส่ี เขตดอน
เมือง เขตสายไหม เขตบางเขน 

เขตจตุจักร 
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ตาราง (ตอ) 
 

กลุมการปฏบิตัิงาน เขตการปกครอง เขตท่ีสุมได 
กลุมกรุงเทพตะวันออก เขตบางกะป เขตสะพานสูง เขตบึงกุม เขตคันนายาว เขต

ลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขตหนองจอก เขตคลองสามวา 
เขตบางกะป 

กลุมกรุงธน เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตจอมทอง เขตบางกอกใหญ 
เขตบางกอกนอย เขตบางพลัด เขตตล่ิงชัน เขตทวีวัฒนา 
เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตหนองแขม เขตบางขุนเทียน 
เขตบางบอน เขตราษฎรบูรณะ เขตทุงครุ 

เขตธนบุรี 

 
 ขั้นตอนท่ี 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเลือกตัวอยางจาก
ประชากรในเขตตัวอยางที่สุมไดจากข้ันตอนที่ 1 เขตละ 80 คน เพื่อใหตรงกับขนาดกลุมตัวอยางที่
กําหนดไว 
 ขั้นตอนท่ี 3 วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลือกสถานที่และ
กลุมเปาหมายในการจัดเก็บแบบสอบถาม โดยในการจัดเก็บสอบถามนั้นจะเจาะจงเลือกเก็บ
แบบสอบถามบริเวณหางสรรพสินคาที่ ผูบริโภคนิยมไปจับจายใชสอยในแตละเขตที่สุม และ
กลุมเปาหมายที่ทําการตอบแบบสอบถาม จะเจาะจงเฉพาะผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิด
จากประเทศจีน 
 ขั้นตอนท่ี 4 วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เปนการเลือกกลุม
ตัวอยางที่เคยซื้อและใชสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน สุมตัวอยางเพื่อเก็บขอมูลตามความ
สะดวกตามหางสรรพสินคา โดยขอความรวมมือจากผูบริโภคตอบแบบสอบถาม จนครบจํานวนกลุม
ตัวอยางในแตละเขตจนครบจํานวน 
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ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา 
 การศึกษาวิจัยนี้ มีการทดสอบสมมติฐานวิจัย ซึ่งประกอบดวยตัวแปรตน (Independent 
Variables) และตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไวดังนี้ 
 1. ตัวแปรตน (Independent Variables) ไดแก 
  1.1  ลักษณะทางประชากรศาสตร 
   1.1.1 เพศ  
    1.1.1.1 ชาย 
    1.1.1.2 หญิง 
   1.1.2 อายุ  
    1.1.2.1 15 - 25 ป 
    1.1.2.2 26 - 36 ป 
    1.1.2.3 37 - 47 ป 
    1.1.2.4 48 - 58 ป 
    1.1.2.5 59 ปข้ีนไป 
    1.1.3 ระดับการศึกษา  
    1.1.3.1 ต่ํากวาปริญญาตรี  
    1.1.3.2 ปริญญาตรี   
    1.1.3.3 สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.4 อาชีพ 
    1.1.4.1 นักเรียน/นักศึกษา 
    1.1.4.2 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    1.1.4.3 พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง 
    1.1.4.4 แมบาน/พอบาน 
    1.1.4.5 ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
    1.1.4.6 อ่ืนๆ โปรดระบ ุ
   1.1.5 รายไดเฉล่ียตอเดือน 
    1.1.5.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
    1.1.5.2 10,001 - 20,000 บาท 
    1.1.5.3 20,001 - 30,000 บาท  
    1.1.5.4 30,001 - 40,000 บาท 
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    1.1.5.5 40,001 - 50,000 บาท 
    1.1.5.6 50,001 บาท ข้ึนไป 
  1.2 ปจจัยแรงจูงใจตอสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน  
   1.2.1  ดานเหตุผล 
   1.2.2  ดานอารมณ 
 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก  การตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจาก
ประเทศจีน  
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 สินคาท่ีมีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน หมายถึง สินคาที่มีฉลากบอกประเทศแหลงกําเนดิ
สินคาจากประเทศจีน ซึ่งไดแก สินคาประเภท ยานพาหนะ อุปกรณอิเล็คทรอนิคและเคร่ืองใชไฟฟา 
สินคาอุปโภคภายในบาน เคร่ืองมือชาง ของเลนเด็ก อุปกรณกีฬา เคร่ืองสําอางรองเทา-กระเปา-เส้ือผา 
เคร่ืองเขียน และเคร่ืองประดับ-กิ๊ฟชอป เปนตน  
 ผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน และอาศัยอยูใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 แรงจูงใจ หมายถึง ส่ิงที่โนมนาวหรือชักนําบุคคลใหเกิดการกระทําจะเห็นไดจากพฤติกรรม
ที่ตอบสนองเปาหมาย แรงจูงใจ ประกอบดวย 
 1. ดานเหตุผล หมายถึง ส่ิงจูงใจหรือจุดมุงหมายโดยใชหลักเหตุผล ผูบริโภคพิจารณา
ทางเลือกตาง ๆ และตัดสินใจเลือกส่ิงที่ทําใหเกิดประโยชนสูงสุด 
 2. ดานอารมณ หมายถึง ส่ิงจูงใจหรือจุดมุงหมายโดยใชความรูสึกสวนตัว เปนความ
ตองการ ความพอใจ ความภาคภูมิใจเฉพาะบุคคล เปนส่ิงที่ผูบริโภคใชทัศนคติของผูบริโภคในการ
ตัดสินใจเพื่อตอบสนองความพอใจสูงสุด 
 การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การกระทําของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิด
จากประเทศจีน ในดานการตัดสินใจซื้อ ซึ่งหมายถึง หลังจากการประเมินผลทางเลือกแลว จะเปน
ข้ันตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อ การซื้อโดยทั่วไปเกิดข้ึนในรานคาปลีก แตอยางไรก็ตามอาจเกิดข้ึนใน
บานหรือสํานักงานของลูกคาก็ได 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  “ความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 
   ตัวแปรตน           ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

       ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดวิจัย 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจาก
ประเทศจีน แตกตางกัน 
 2.  ปจจัยแรงจูงใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

 

ลักษณะประชากรศาสตร 
- เพศ    
- อาย ุ
- ระดับการศึกษา   
- อาชีพ  
- รายไดเฉล่ียตอเดือน 

ปจจยัแรงจูงใจ 
-  ดานเหตุผล 
-  ดานอารมณ 

 

 

 

การตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิด   จาก
ประเทศจีน (Made in China) ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 



บทที่ 2 
เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 การศึกษาคนควาเร่ือง “ความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูศึกษาไดนําเสนอแนวคิด ทฤษฏี
และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาเปนแนวทางในการศึกษา ดังนี้ 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 2.  แนวคิดเกี่ยวกับประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
 3.  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
 4.  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 5.  ความรูทั่วไปเกี่ยวกับ สินคา” Made in China” 
 6.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 312 –315) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะห ตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร  ซึ่ งแตละบุคคลจะแตกตางกันไป โดยมีความแตกตางทาง
ประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการส่ือสาร ลักษณะประชากรศาสตร คือ 
 เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงที่ตางกัน
สงผลใหการส่ือสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกับชมภาพยนตรโทรทัศนของเด็กวัยรุน 
พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุนหญิงสนใจ
ภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวา ชายและหญิงมีการส่ือสารและรับ
ส่ือไมตางกัน 
 อาย ุ(Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปล่ียนทัศนคติหรือเปล่ียนพฤติกรรมนัน้
มีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปล่ียนทัศนคติและเปล่ียนพฤติกรรมก็
ยิ่งยากข้ึน การวิจัย โดย ซี.เมเบิล (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิส และดีเรฟ (I.L.Janis and D.Rife) ได
ทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคน จะยากข้ึนตามอายุของคนที่
เพิ่มข้ึน อายุยังมีคามสัมพันธของขาวสาร และส่ืออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกัน ก็ยังมีความ
ตางกัน โดยจะพบวา ภาษาใหม ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวาผูสูงอาย ุเปนตน 
 การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของการ
ส่ือสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมีพฤติกรรมการ
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ส่ือสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ และมักเปดรับส่ือ
ส่ิงพิมพมาก 
 ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายไดเชื้อ
ชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลโดยมี
รายงานหลายเร่ืองที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมของคน 
 การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ
ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ลักษณะดาน
ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาด
เปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึก
ของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาด
เปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2538: 41) 
 คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน (ปรมะ สตะเวทิน. 
2533: 112) โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังนี้ 
 เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน คือเพศ
หญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมีความ
ตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสรางความสัมพันธอันดี
ใหเกิดข้ึนจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย (Will, Goldhabers and Yates, 1980: P87) นอกจากนี้
เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเร่ืองความคิด คานิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะ
วัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 
 อาย ุเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม คนที่อายุ
นอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก ในขณะคนที่
อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคนที่มีอายุ
นอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชส่ือมวลชนก็ตางกัน คนที่มีอายุ
มากมักจะใชส่ือเพื่อแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 
 การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน คนที่
มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและเขาใจ
สารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมีการศึกษา
ต่ํามักจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะใชส่ือ
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ส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากส่ือส่ิงพิมพ
มากกวาประเภทอ่ืน 
 สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของบุคคล 
มีอิทธิพล อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน 
 เดอฟูล (พีระ จิรโสภณ  ม.ป.ป: 645-646; อางอิงจาก DeFleur, M.L. 1996)  ไดเสนอทฤษฎี
ที่กลาวถึงตัวแปรแทรก (Intervening Variables) ที่มีอิทธิพลในกระบวนการส่ือสารมวลชนระหวางผูสง
สารกับผูรับสาร โดยใหเห็นวาขาวสารมิไดไหลผานจากส่ือมวลชนถึงผูรับสาร และเกิดผลโดยตรงทันที 
แตมีปจจัยบางอยางที่เกี่ยวของกับตัวผูรับสารแตละคน เชนปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมที่จะมี
อิทธิพลตอการรับขาวสารนั้น DeFleur ไดสอน ทฤษฎีเกี่ยวกับเร่ืองนี้ไวดังนี้ 
 ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) เดอรโฟร 
(DeFleur.1996) ไดเสนอหลักการพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคลดังนี้ 
 1.  มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
 2.  ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายของแตละ 
บุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดข้ึนจากการเรียนรู 
 3.  มนุษยซึ่งถูกชุบเล้ียงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไปอยาง 
กวางขวาง 
 4.  จากการเรียนรูส่ิงแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปนลักษณะ
ทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเงื่อนไข ที่
กําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาทอยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมาจะเห็นไดวาลักษณะทางดานประชากรศาสตรมีผลตอ
พฤติกรรมตางๆของบุคคล ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนํากรอบแนวความคิดนี้มาใชเปนแนวทางในการคนหา
คําตอบเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตร เชน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน
ลักษณะความสนใจของผูซื้อที่มีผลิตภัณฑ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจาก
ประเทศจีน  
 
2. แนวคิดเกี่ยวกับประเทศแหลงกําเนิดสินคา  
 ประเทศแหลงกําเนิดสินคานับเปนปจจัยหนึ่งในจํานวนหลายปจจัยที่มีบทบาทความสําคัญ
มากข้ึนในปจจุบัน เนื่องจากเปนปจจัยที่มีความสัมพันธกับภาพลักษณของตราสินคา ผลิตภัณฑและ
บริษัทผูผลิตสงออกไปยังตลาดตางประเทศ เพราะประเทศแหลงกําเนิดสินคาสามารถสงผลตอการรับรู
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และการประเมินคุณคาสินคาของผูบริโภค ดังนั้นการศึกษาแนวคิดเร่ืองประเทศแหลงกําเนิดสินคา จึง
เปนพื้นฐานที่สําคัญในการที่จะทําความเขาใจถึงความสําคัญของประเทศแหลงกําเนิดสินคาตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
 ความหมายของประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
 สมชนก ภาสกรจรัส (2551) ไดใหความหมายประเทศแหลงกําเนิด (Country of Origin) 
หมายถึง ประเทศที่ผูบริโภคมักผูกเขากับสินคาผานทางยี่หอของสินคา โดยมากมักเปนกรณีที่ยี่หอ
สินคานั้นเปนที่รูจักแพรหลาย หรือกลาวไดวาประเทศแหลงกําเนิดเปนประเทศเจาของยี่หอสินคา
นั่นเอง โดยประเทศดังกลาวอาจไมไดมีสวนในการออกแบบหรือผลิตสินคาแตอยางใด  
 ซามิส (Samiee. 1994) ไดใหความหมายประเทศแหลงกําเนิดสินคา (Country of Origin) 
คือประเทศที่เปนแหลงกําเนิดของสินคา ตราสินคา และเปนที่ตั้ งของผูผลิต  (Manufacturer 
Headquarters) และเปนสถานที่สุดทายในกระบวนการผลิตสินคา  
 เอยซีกัลป และคณะ (นลินรัตน ปยนลินมาศ.  2552: 10; อางอิงจาก  Aysegul;  et al. 
1991) ไดใหความหมายประเทศแหลงกําเนิดสินคา (Country of Origin) คือประเทศที่เปนที่ตั้งของ
สํานักงานใหญของบริษัทที่สินคานั้นตั้งอยู หรือเปนประเทศบานเกิดของบริษัท 
 คอลเดล (มนตชัย เขียนนุกูล.  2552: 11; อางอิงจาก Cordell. 1992) ไดอธิบายถึงประเทศ 
แหลงกําเนิดสินคา (Country of Origin) วาประเทศแหลงกําเนิดสินคาเปนองคประกอบภายนอกของ
สินคา (External Cue) ซึ่งเปนเคร่ืองแสดงถึง คุณภาพ และชวยลดความเส่ียงใหกับผูบริโภค โดย
องคประกอบภายนอกของสินคาคือ ราคา ประเทศแหลงกําเนิดสินคา และตราสินคา เปนลักษณะที่จับ
ตองไมไดของสินคา และตรงขามกับองคประกอบภายในของสินคา (Intrinsic Cue) เชน รสชาติ การ
ออกแบบ สี ซึ่งเปนลักษณะกายภาพที่จับตองได 
 บินคีย และเนส (Bilkey; & Nes. 1982) รวมทั้ง Han and Terpstra (1988) ไดใหคําจํากัด
ความของประเทศแหลงกําเนิดสินคาวา เปนประเทศที่ผลิตสินคาหรือประเทศที่ประกอบสินคา 
 ออสเมอร และคาวาซากิ (Ozomer; & Cavusgi. 1991) ไดใหความหมายวา ประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาคือ ประเทศ ที่สํานักงานใหญของบริษัทที่สินคาหรือตราสินคาตั้งอยู หรือเรียกวา
เปนประเทศกําเนิดของผูผลิต สินคานั้น 
 พอล (Paul. 1993) กลาววา การศึกษาประเทศแหลงกําเนิดสินคาเปนการทดสอบการรับรู
เกี่ยวกับสินคาและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ผลิตในประเทศตาง ๆ ซึ่งข้ึนอยูกับ ความ
แตกตางขององคประกอบภายในและองคประกอบภายนอกของสินคา 
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 แฮน (Han. 1989) ไดกลาวถึง ความสัมพันธระหวางภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดกับ 
ความเชื่อและทัศนคติที่มีตอตราสินคาไววา เม่ือผูบริโภคไมคุนเคยกับสินคาหรือมีความรูเกี่ยวกับสินคา
นั้นนอยผูบริโภคจะสรางความเกี่ยวโยงระหวางสินคาและประเทศแหลงกําเนิด ซึ่งสงผล ตอทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานั้นและผูบริโภคจะใชประเทศแหลงกําเนิดสินคาใน การพิจารณาหรือ
ประเมินวาสินคานั้นมีคุณภาพดีกวาสินคาอ่ืน ๆ 
 ลิน และชาล  (Lin; & Chen. 2006) กลาววา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
ไดแก ประเทศแหลงกําเนิดสินคา ความรูเกี่ยวกับสินคาและระดับความเกี่ยวพันของสินคา 
 ลี  (Lee. 1999) กลาววา ประเทศแหลงกําเนิดสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคา หรือบริการของ
ผูบริโภค 
 ลี และเหยอ (Li ; & Wyer. 1994) กลาววา ประเทศแหลงกําเนิดมีผลอยางมากตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาเกี่ยวพันสูง ไดแก รถยนต อุปกรณอิเล็กทรอนิกสและเคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรือน 
 โดยสรุปความหมายของประเทศแหลงกําเนิดสินคา หมายถึง ประเทศที่เปนแหลงกาํเนดิ ของ
สินคา ตราสินคา และอาจจะเปนสถานที่สุดทายในกระบวนการผลิตสินคา แมวาสวนประกอบ ของ
สินคาเหลานั้นจะมีการนําเขามาจากประเทศอ่ืน ๆ ก็ตาม 
 
3. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
 ความหมายของแรงจูงใจ 
 แรงจูงใจ ตามพจนานุกรมการจัดการ (Dictionary of Management ) ของทอส และคาร โร
สลล (Tois; & Carroll 1982: 387 ) หมายถึง แรงขับของแตละบุคคล ซึ่งเปนสาเหตุที่ทําใหบุคคลแสดง
พฤติกรรม  
 ศุกร เสรีรัตน (2544: 120) ไดกลาววาแรงจูงใจ (Motive) เปนคําที่ไดความหมายมาจากคํา
ภาษาละตินที่วา mover ซึ่งหมายถึง “เคล่ือนไหว (Move)” คําวาแรงจูงใจ จึงมีการใหความหมายไว
ตางๆ กันดังนี้ 
 1.  แรงจูงใจ หมายถึง “บางส่ิงบางอยางที่อยูภายในตัวบุคคลที่มีผลทําใหบุคคลตองกระทํา 
หรือเคล่ือนไหวหรือมี พฤติกรรมในลักษณะที่มีเปาหมาย” (Walters.1978: 218) กลาวอีกไหนหนึ่งก็คือ 
แรงจูงใจเปนเหตุผลของการกระทํานั้นเอง 
 2.  แรงจูงใจ หมายถึง “สภาวะที่มีอยูในตัวที่เปนพลัง ทําใหรางกายมีการเคล่ือนไหวไปใน
ทิศทางที่มีเปาหมาย ที่ไดเลือกไวแลว ซึ่งมักจะเปนเปาหมายที่มีอยูในภาวะส่ิงแวดลอม เลาวดอนและ 
บิททา (Loundon; & Bitta. 1988: 368) 
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 ชูศักดิ์ ศรีสูงเนิน  (2540: 10)  ไดใหความหมายวา แรงจูงใจ หมายถึง การที่บุคคลไดรับการ
กระตุนจากส่ิงเรา แลวทําใหเกิดพลังที่แสดงออกทางพฤติกรรม เพื่อจะนําไปสูจุดประสงคของตนเอง
หรือปจจัยตางๆที่เปนพลังและเปนตัวกําหนดพฤติกกรมของบุคคล ซึ่งแรงจูงใจนี้อาจเกิดจากส่ิงเรา
ภายในหรือภายนอกแตเพียงอยางเดียวหรือทั้งสองอยางพรอมกันก็ได 
 ไมเคิล ดอมแจน (Domjan. 1996) อธิบายวาการจูงใจเปนภาวะในการเพิ่มพฤติกกรมการ
กระทําหรือกิจกรรมของบุคคลโดยบุคคลจงใจกระทําพฤติกรรมนั้นเพื่อใหบรรลุเปาหมายที่ตองการ 
แอนนิตา อี วูลฟอลค (Anita E. Woolfolk. 1995) ไดใหความหมายของการจูงใจวาการจูงใจเปนภาวะ
ภายในของบุคคลที่ถูกกระตุนใหกระทําพฤติกรรมอยางมีทิศทางและตอเนื่อง 
 ชิฟแมน และการนุก (Schiffman; & Kanuk.1991: 69) ไดกลาววา การจูงใจหมายถึง “แรง
ขับเคล่ือนที่อยูภายในของบุคคลที่กระตุนใหบุคคลมีการกระทํา” 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2545: 305) ไดกลาวถึง การจูงใจหมายถึง อิทธิพลภายใน
บุคคลซึ่งเกี่ยวกับระดับการกําหนดทิศทางและการใชความพยายามในการทํางานอยางตอเนื่อง การจงู
ใจจึงเปนส่ิงเราซึ่งทําใหบุคคลเกิดความคิดริเร่ิม ควบคุม รักษาพฤติกรรมและการกระทํา หรือเปน 
สภาพภายในซึง่เปนสาเหตุใหบุคคลมีพฤติกรรมที่ทําใหเกิดความเชื่อม่ันวาสามารถบบรลุเปาหมาย 
บางประการไดส่ิงจูงใจเปนตนเหตุของการใหมนุษยปฏิบัติ เคล่ือนไหว หรือมีพฤติกรรมในลักษณะที่มุง
ไปสูจุดหมายปลายทาง อดุลย จาตุรงคกุล (2546: 141 ) 
 กลาวโดยสรุป แรงจูงใจ (Mativation) หมายถึง ส่ิงที่อยูภายในรางกายของบุคคลและกระตุน
จากส่ิงเรา เรียกวา ส่ิงจูงใจ (Motive ) สงผลทําใหเกิดความตองการ การแสดงออก การมีพฤติกรรม
ตางๆ ที่นําไปสูการตอบสนองความตองการ ดังนั้น การจูงใจจึงเปนวิธีการกระตุนใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรม เม่ือบุคคลมีพฤติกรรมก็จะสงผลใหเกิดกระบวนการตางๆ หากส่ิงจูงใจที่เหมาะสมกับบุคคล 
จะสงผลตอการสนองตอบดวยการกระทําหรือแสดงพฤติกรรมทุกอยาง (Behavior) ใหไดมาซึ่ง
ความสําเร็จอันเปนเปาหมายสูงสุด (Goals) 
 

 แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีแรงจูงใจ 
 ทฤษฎีความตองการของมาสโลว (Maslow’s Hierarchy of Needs Theory ) มาสโลว 
(Ablaham H. Maslow) เปนนักจิตวิทยาที่ไดพัฒนาทฤษฎีแรงจูงใจของมนุษยโดยมีแนวคิดวาความ
ตองการของมนุษยมีข้ันตอน ถาความตองการอันหนึ่งไดรับความตองการตอบสนองจนเปนที่พอใจแลว 
ความตองการถัดไปที่สูงกวาก็จะเกิดข้ึน ทุกคนมีความตองการ 5 ระดับดังนี้ 
 1.  ความตองการทางรางกาย (Physiological Needs) ซึ่งเปนความตองการที่เกี่ยกับความ
หิว ความกระหาย ที่อยูอาศัย เพศสัมพันธ เคร่ืองนุงหม และยารักษาโรค ถือเปนความตองการทาง
รางกายจะอยูลําดับต่ําที่สุด ความตองการพื้นฐานมากที่สุดที่ระบบโดยมาสโลว ความตองการเหลานี้
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จะหมายถึงแรงผลักดันทางชีววิทยาพื้นฐาน ซึ่งเชื่อวาเปนส่ิงจําเปนสําหรับชีวิต ถามนุษยไดรับการ
ตอบสนองในข้ันนี้แลวก็จะมีความตองการข้ันตอไป 
 2.  ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) ความตองการความปลอดภัย ความ
ตองการลําดับที่สองของมาสโลว จะถูกกระตุนภายหลังจากที่ความตองการทางรางกายถูกตอบสนอง
แลว ความตองการความปลอดภัยจะหมายถึงความตองการสภาพแวดลอมที่ปลอดภัยปราศจาก
อันตรายทางรางกายและจิตใจ 
 3.  ความตองการทางสังคม (Social Needs) ความตองการทางสังคม คือ ความตองการ
ระดับสามที่ระบุโดยมาสโลว ความตองการทางสังคมจะหมายถึง ความตองการที่จะเกี่ยวพันการมี
เพื่อนและการถูกยอมรับโดยบุคคลอ่ืน การเปนเจาของส่ิงตางๆและการมีมิตรภาพกับคนอ่ืนๆ 
 4.  ความตองการเกียรติยศชื่อเสียง (Esteem Needs) ความตองการเกียรติยศชื่อเสียงคือ 
ความตองการระดับที่ส่ี ความตองการเหลานี้หมายถึง ความตองการของบุคคลที่จะสรางการเคารพ
ตนเองและการชมเชยจากบุคคลอ่ืน ความตองการชื่อเสียงและการยกยองจากบุคคลอ่ืนจะเปนความ
ตองการประเภท 
 5.  ความตองการความสําเร็จสมหวังในชีวิต (Self- Actualization Needs) คือความตองการ
ระดับสูงสุด ซึ่งเปนความตองการที่เกี่ยวกับความสําเร็จ สมหวังตามความนึกคิดของตนรวมทั้งความ
เจริญกาวหนา การใชความรูสึก ความสามารถที่เต็มศักยภาพ และความสุขสมบูรณในชีวิต 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงลําดับข้ันของความตองการตามตามแรงจูงใจของทฤษฎีของมาสโลว 
 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2550). การบริหารการตลาดยุคใหม.  หนา 80 

ความตองการเกียรติยศ ช่ือเสียง 

ความตองการทางดานสังคม 

ความตองการทางดานความปลอดภัย 

ความตองการทางดานรางกาย 

ความตองการ 
ความสมหวังในชีวิต 
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 มาสโลวเชื่อวาความตองการเหลานี้จะถูกเรียงลําดับจาก “ต่ําสุด” ไปยัง “สูงสุด” และเม่ือ
ตองการ ณ ระดับ “ ต่ําสุด” รางกายไดถูกตอบสนองแลว ความตองการ ณ ระดับ “สูงข้ึน” ตอไป ความ
ปลอดภัย จะมีความสําคัญมากที่สุดและตอไปตามลําดับ ตามทฤษฎีของมาสโลวแลว บุคคลจะถูกจูง
ใจใหตอบสนองความตองการระดับต่ํากอนที่พวกเขาจะพยายามตอบสนองความตองการระดับสูง
ยิ่งกวานั้นเม่ือความตองการอยางหนึ่งถูกตอบสนองแลวความตองการนี้จะไมเปนส่ิงจูงใจที่มีพลังอีก
ตอไปอีก ทฤษฎีของมาสโลวจะถูกสรางข้ึนมาบนพื้นฐานที่วาความตองการที่ยังไมไดถูกตอบสนองจะ
เปนปจจัยที่ปลุกเราพฤติกรรมของบุคคลเม่ือความตองการไดถูกตอบสนองแลวความตองการเหลานี้
จะหยุดเปนส่ิงจูงใจพฤติกรรม ความตองการในระดับต่ําอาจไดรับการตอบสนองเพียงบางสวนและใน
สวนที่ไดรับการตอบสนองแลวจะไมเกิดแรงจูงใจของพฤติกรรมอีกตอไป (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550: 79 -81) 
 ทฤษฎีของ ERG (Alderfer’s Existence Relatedness Growth Theory ) เคลยตัน แอลเดอร
เฟอร (Clayton Alderfer ) ไดเสนอทฤษฎีวาดวยความตองการของมนุษยข้ึนมาเรียกวา ทฤษฎี อี.อาร.
จี. (ERG. Theory) โดยยึดถือพื้นฐานความรูจากทฤษฎีของมาสโลว แตมีการสรางรูปแบบที่เปนจุดเดน
ที่ตางไปจากทฤษฎีของมาสโลว ความตองการของมนุษยทั้ง 3 ประการไดแก 
 1.  ความตองการในการดํารงชีวิต (Existence Needs: E) เปนความตองการที่จําเปนในการ
อยูรอดของชีวิต ไดแก ความตองการอาหาร น้ํา ที่อยูอาศัย เส้ือผา สภาพแวดลอมในการทํางานที่ดี 
คาตอบแทนและผลประโยชนเกื้อกูลตางๆ ความตองการทางดานความปลอดภัยของมาสโลวนั่นเอง 
 2.  ความตองการดานความสัมพันธทางสังคม (Relatedness Needs: R) เปนความตองการ
ที่จะมีความสัมพันธกับสังคมรอบดาน เชน เพื่อนรวมงาน ผูบังคับบัญชา ผูใตบังคับบัญชาการไดรับ
การยอมรับยกยองจากผูอ่ืน ความตองการเปนผูนํา เปนหัวหนา เปนผูตาม ความตองการดาน
ความสัมพันธทางสังคมนี้ ถาเทียบกับความตองการที่มาสโลวกําหนดไวก็คือความตองการสังคมและ
ความรัก 
 3.  ความตองการดานความเจริญเติบโตกาวหนา (Growth Needs: G) เปนความตองการที่
จะพัฒนาตนเองที่มีใหมีความเจริญกาวหนา ตองการเปนผูมีความริเร่ิม บุกเบิก และใชศักยภาพของ
ตนเองที่มีอยูใหเกิดประโยชนสูงสุด ซึ่งเปนความตองการข้ันสูงสุด ความตองการประเภทนี้เสมือนกับ
ความตองการความสําเร็จสมหวังในชีวิตของมาสโลว 
 ทฤษฎีแรงจูงใจของแอลเดอรเฟอร มีความคลายคลึงกับทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว คือ 
ทฤษฎีของมาสโลวนั้น ความตองการจะไดรับการตอบสนองเปนข้ันๆ และกาวหนาข้ึนไปเร่ือยๆ 
กลาวคือ เม่ือใดที่ความตองการระดับต่ํา ไดรับการตอบสนองแลว ความตองการที่อยูในระดับที่สูงข้ึนก็
จะมีผลในการจูงใจ อี.อาร.จี ของแอลเดอรเฟอร ก็มีสภาพเหมือนกันในแงที่มนุษยจะมีความตองการ
เพิ่มข้ึนจากความตองการ E. สูความตองการ R. และความตองการ G. เม่ือความตองการใดไดรับการ
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ตอบสนองแลว ความตองการนั้นจะไปเปนส่ิงจูงใจอีกตอไป อยางไรก็ตาม แนวความคิดของแอลเดอร
เฟอร จะแตกตางจากมาสโลวในประเด็นที่วา 
 1.  ความตองการของมนุษยอาจกลับไปกลับมาได ไมจําเปนตองเร่ิมจากความตองการระดับ
ไปสูระดับที่สูงเสมอไป 
 2.  คนมีความตองการพรอมๆกันหลายข้ันได ไมจําเปนตองกาวทีละข้ัน เชน คนมีความ
ตองการทางรางกายเพื่อความการอยูรอด พรอมกันนั้นก็ตองการมีเพื่อนฝูง และการยอมรับนับถือดวย 
เปนตน 
 
 ลักษณะของแรงจูงใจ 
 นักวิชาการหลายทาน ไดกลาวถึงลักษณะแรงจูงใจ ไวหลายประเด็น อาท ิ 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 218-220) ไดกลาววา “การจูงใจเปนไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง
ในรูปของ Positive หรือ Negative ก็ได” โดยบางคร้ังการจูงใจอาจจะมุงถึงการเขาถึง (Approach 
Motivation) หรืออาจจะจูงใจใหหลีกเล่ียง (Avoidance Motivation ) เชน บุคคลอาจจะแสวงหาการ
พักรอนหรือถูกกระตุนใหไปภัตตาคาร เพื่อตอบสนองความตองการหิว เปนตน โดยลักษณะการจูงใจ
นั้น สามารถซึ่งแบงได 2 ดาน คือ 
 1. ส่ิงจูงใจดวยอารมณ (Emotional Motives) คือ การที่ผูบริโภคมีอารมณเขามาเกี่ยวกับ
การเลือกเปาหมาย อาทิ ความภูมิใจ ความกลัว เกิดจากการเอาอยางและแขงขันกันเกิดจากความ
ตองการเดนหรือเอกเทศ เกิดจากความตองการแสดงวาเปนพวกเดียวกัน เกิดจากความตองการความ
สะดวกสบาย เกิดจากความตองการเพื่อความสําราญหรือพักผอนหยอนใจ เปนตน  
 2.  ส่ิงจูงใจดานเหตุผล (Rational Motives) คือการที่ผูบริโภคประเมินทางเลือกอยาง
รอบคอบและเลือกคุณประโยชนสูงสุด อาท ิการประหยัดในการซื้อและการใชประสิทธิภาพการใชงาน
ความเชื่อถือไดในคุณภาพและการใหบริการ ความทนทานถาวรของผลิตภัณฑ ความสะดวกสบาย
เหมาะสมในการซื้อและการใช เปนตน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2337: 41)  ไดมีการแบงการจูงใจออกเปน 2 กรณีคือ 
 1.  แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Appeals) 
  1.1 แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผลนั้น ที่เกิดข้ึนเปนสวนใหญ ไดแก ปจจัยที่เกี่ยวเนื่องมาจาก
คาใชจายในการซื้อ (The Cost of Purchase) เพราะลูกคากอนที่จะลงมือซื้อ จําเปนตองคิดถึงราคา 
ของที่ตนจะตองจายเงินเสียกอน เหตุผลที่จะตกลงใจซื้อมีหลายประการตามลําดับดังนี้1.1 ราคาของ
สินคาที่ตนจะซื้อ (Cost of Purchase) 
  1.2 คาใชจายที่ตองเสียในแตละคร้ังเม่ือมีการนํามาใช (Cost of Operation) 
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  1.3  ความคงทนของสินคา ถาใชบอยจะเสียหายหรือไม โดยลูกคาจะตองคํานึงถึง
คาใชจายในการซอมดวย (Costs of Repair Service) 
  1.4  ผลิตภัณฑที่จะนํามาใชนั้นมีอายุยืนยาวเทาไร ที่จะใหประโยชนแกผูใช (The Useful 
Life of the Article)  
  1.5  ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑนั้นมีมากนอยเพียงไร (The Effectiveness of the 
Article) 
 2.  แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ (Emotional Motives) 
แรงจูงใจที่เกิดโดยปจจัยแหงอารมณ เปนเร่ืองยากที่จะทําความเขาใจและเรียนรู แตอารมณนี้เปน
มูลเหตุที่กอใหเกิดการตัดสินใจซื้อได การตัดสินใจซื้อที่เกิดจากอารมณเปนมูลเหตุจูงใจนั้น อาจเกดิข้ึน
ดวยสาเหตุดังนี้ 
  2.1  Appeal of the Sense การตัดสินใจซื้อจากความรูสึกซึ่งมีลักษณะทั้ง 5 ประการคือ 
การสัมผัส รสชาต ิสายตา กล่ิน และการไดยิน ซึ่งองคประกอบสําคัญในการที่จะขายสินคาตางๆ กัน 
โดยมากลูกคามักจะตั้งใจซื้อสินคาเพื่อความพอใจตามความรูสึกดังกลาว 
  2.2  Courtship เปนการใชส่ือโฆษณาที่อาศัยเสนห ความเยาหยวน จุดจูงใจของสตรีเพศ
เปนตัวกระตุนใหผูรับส่ือรูสึกหลงใหลใครติดตามอยางติดพัน 
  2.3  Protection อารมณที่กอใหเกิดการปองกันตนเองและบรรดาเพื่อนฝูงก็มีสวนชวย
กระตุนใหเกิดอารมณเชนนี้ 
  2.4  Prestige and Status ชื่อเสียงและฐานะของผลิตภัณฑ 
  2.5  Personal Satisfaction ความพอใจสวนบุคคลซึ่งเปนความพอใจเฉพาะตัวโดยไม
ข้ึนกับทัศนะคติของผูอ่ืน 
 กลาวโดยสรุป แรงจูงใจ (Motivation) จึงเปนวิธีการกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม เม่ือ
บุคคลมีพฤติกรรมก็จะสงผลใหเกิดกระบวนการตางๆ เชนเม่ือผูบริโภคเห็นสินคาที่มีแหลงกําเนิดจาก
ประเทศจีน แลวผูบริโภคก็จะใช เหตุผล และอารมณในขณะนั้น มาใชเพื่อตัดสินใจซื้อสินคา เพื่อให
ตนเองเกิดความพอใจสูงสุดนั้นเอง 
 
4. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจของผูซ้ือ 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 160-166) ไดกลาวแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ
วาการซื้อสินคานั้นประกอบไปดวยข้ันตอนตาง ๆ หลายข้ันตอน ผูซื้อจะตองผานข้ันตอนตาง ๆ 
ดังกลาว อันจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ ข้ันตอนเหลานี้มีทั้งหมด 5 ข้ันตอน ดังภาพประกอบที่ 2-3 
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กระบวนการซื้อเร่ิมตนกอนที่การซื้อจริงจะเกิดข้ึนนานทีเดียว และก็เกิดติดตอกันไปอีกนานผูบริโภค
อาจจะดําเนินกิจกรรมทั้ง 5 ข้ันตอน ถาเปนเชนนั้นเราเรียกการดําเนินกิจกรรมในทํานองนี้วา “ทุมเท
ความพยายามสูง” แตทวาในการซื้อชนิดเปน “กิจวัตร” ผูบริโภคมักขามบางข้ันตอน หรือไมก็สลับ
ข้ันตอน เชน ไมหาขาวสารจากแหลงภายนอก ซื้อสินคากอนประเมินทีหลัง รีบเรงซื้อไมหาขาวสาร และ
ไมประเมินสินคา เปนตน บางทีอาจเปนเพราะเปนสินคาที่ใชการทุมเทความพยายามต่ํา ซึง่ผูซือ้จงึขาม
ข้ันตอนบางตอนไปทําการซื้อเลย กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
 
 ที่มา:  อดุลย จาตุรงคกุล.  (2543).  พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา 160. 
 
 กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer buying decision process) เปนลําดับ
ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวนมากในระบวนการ
ซื้อพบวาผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ (1) การรับรูถึงความตองการหรือการรับรูปญหา (2) 
การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือกกอนการซื้อ (4) การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ ทั้งนี้ผูบริโภคอาจขามหรือยอนกลับไปเร่ิมตนข้ันตอนกอนนี้ก็ได ซึ่งแสดงใหเห็นวากระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเร่ิมตนกอนการซื้อจริงๆ และมีผลกระทบหลังจากการซื้อ โดยมีรายละเอียดในแตละ
ข้ันตอนดังนี้ 
 1.  การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือ การรับรูปญหา (Problem 
recognition) เปนข้ันตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเกิดข้ึนเม่ือบุคคลระลึกถึงความแตกตาง
ระหวางส่ิงที่เขามีอยูกับส่ิงที่เขาตองการ คารริน และ รูเดิล (Kerin, Hartley; & Rudelius. 2004: 100) 
ซึ่งเกิดจาก (1) ตัวแปรภายใน หรือปจจัยดานจิตวิทยาประกอบดวย ความตองการและการจูงใจ 
บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนตัว การรับรู การเรียนรู และทัศนคติ (2) ตัวแปรภายนอก หรือปจจัย
ส่ิงแวดลอมดานสังคมวัฒนธรรม ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว ชั้นทางสังคม วัฒนธรรมและ
วัฒนธรรมยอย ปจจัยเหลานี้จะสงผล ตอการกําหนดความตองการของแตละบุคคล 

การตระหนักถึง
ความตองการ 

การแสวงหา
ขอมูล 

การประเมิน
ทางเลือก 

การตัดสินใจ
ซื้อ 

พฤติกรรม
หลังการซื้อ 
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 2.  การแสวงหาขอมูล (Search for information) หรือการคนหาขอมูลกอนการซื้อ 
(Repurchase search) เม่ือบุคคลไดรับรูถึงความตองการแลว เขาจะคนหาวิธีการที่จะทําใหความ
ตองการดังกลาวไดรับการตอบสนอง ซึ่งผูบริโภคสามารถคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการที่
สามารถตอบสนองความตองการได 2 ทางคือ 
  2.1 การคนหาขอมูลจากภายใน (Internal search) โดยทบทวนความทรงจําในอดีต
เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือตราสินคาที่ตนเองเคยซื้อ 
  2.2 การคนหาขอมูลจากภายนอก (External search) ซึ่งสามารถคนหาไดจาก 5 แหลง 
ดังนี้ 
   2.2.1  แหลงบุคคล (Personal sources) ไดแก ครอบครัว เพื่อน เปนตน 
   2.2.2  แหลงการคา (Commercial sources) หรือแหลงขอมูลที่จัดโดยนักการตลาด 
(Marketer- dominated sources) ไดแก ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย เปนตน 
   2.2.3  แหลงชุมชน (Public sources) ไดแก ส่ือมวลชน องคกรคุมครองผูบริโภคเปนตน 
   2.2.4 แหลงประสบการณ (Experiential sources) ไดแก การควบคุม การตรวจสอบ
การใชสินคาเปนตน 
   2.2.5  แหลงทดลอง (Experimental sources) ไดแกหนวยงานที่สํารวจคุณภาพ
ผลิตภัณฑหรือหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใช
ผลิตภัณฑ เปนตน 
 สินคาและบริการที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อต่ํา ผูซื้ออาจใชการคนหาขอมูลจาก
ภายในโดยการเลือกตราสินคาที่ตนเองรูจักหรือเคยใชมากอน ดังนั้นนักการตลาดจึงควรให
ความสําคัญในการสรางตราสินคาใหเปนที่รูจักสวนสินคาและบริการที่ตองใชความสลับซับซอนในการ
ตัดสินใจซื้อสูง นักการตลาดตองใชความพยายามในการขายและสงเสริมการตลาด เพื่อกระตุนให
บุคคลมีการคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการมากข้ึนในข้ันตอนการรับรูถึงความตองการและการ
คนหาขอมูลเหลานี้ ผูบริโภคจะเกี่ยวของกับกระบวนการขอมูล 
 กระบวนการขอมูล (Information processing) หมายถึง กระบวนการซึ่งมีการรับรู 
(Received) ถึงส่ิงกระตุน (Stimulus) การตีความหมาย (Interpreted) การเก็บรักษาในความทรงจํา
(Store in memory) และการนํากลับมาใชภายหลัง (Retrieved) แบล็ควอลล และ เองเจิ้ง 
(Blackwell,Miniard; & Engel. 2006: 77) เม่ือผูบริโภคมีการคนหาขอมูลจากภายนอก ผูบริโภคจะ
ไดรับอิทธิพลจากส่ิงกระตุนโดยนักการตลาด เชนการโฆษณาผานส่ือตางๆ และส่ิงกระตุนโดยกลุมอ่ืนๆ
ที่ไมใชนักการตลาด เชน ครอบครัว เพื่อน เปนตน ซึ่งส่ิงกระตุนเหลานี้จะสงผลตอ กระบวนการขอมูล
ของผูบริโภค โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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 1.  การเปดรับขาวสาร (Exposure) หมายถึง การที่บุคคลมีการรับรูจากส่ิงกระตุนโดยผาน
ประสาทสัมผัสหนึ่งอยางข้ึนไป ไดแก การไดเห็น ไดยิน ไดกล่ิน ไดล้ิมรส ไดสัมผัส 
 2.  ความตั้งใจ (Attention) เปนข้ันที่ผูรับขาวสารเกิดความตั้งใจที่จะรับฟงขาวสารนั้นตอไป 
ถาขอมูลขาวสารที่ไดเปดรับในข้ันที่หนึ่งนาสนใจ 
 3.  ความเขาใจ (Comprehension) เปนข้ันที่ผูรับขาวสารเกิดความเขาใจในขาวสารที่เขาได
ตั้งใจฟง 
 4.  การยอมรับ (Acceptance) ในข้ันนี้ขาวสารจะมีผลกระทบตอทัศนคติ ความเชื่อ และ
ความรูสึกขอผูรับขาวสาร เพื่อใหผูรับขาวสารเกิดการยอมรับขาวสารนั้นดวยความเต็มใจ 
 5.  การเก็บรักษา (Retention) เปนการสงขอมูลที่ยอมรับสูความทรงจําระยะยาว 
(Blackwell, Miniard; & Engel. 2006: 79) โดยผูรับขาวสารสามารถจดจําขาวสารที่ไดรับมา 
 3.  การประเมินผลทางเลือก (Alternative evaluation) หลังจากที่ไดคนหาขอมูลแลว
ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลือกตางๆ ที่เปนไปไดกอนทําการตัดสินใจ ในข้ันนี้ผูบริโภคตอง
กําหนดเกณฑการพิจารณาที่จะใชสําหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑการพิจารณาเปนเร่ืองของเหตุผลที่
มองเห็น เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา เปนตน หรือเปนเร่ืองของความพอใจสวน
บุคคล เชน ชื่อเสียงของตราสินคา แบบ หรือสี เปนตน จากเกณฑที่กําหนดจะทําใหผูบริโภคทราบถึง
ทางเลือกที่เปนไปได ถาทางเลือกที่เปนไปไดมีเพียงทางเลือกเดียว การประเมินผลก็ทําไดงาย แต
บางคร้ังทางเลือกที่เปนไปไดมีหลายทางเลือก ฉะนั้นผูบริโภคจึงตองพิจารณาทางเลือกที่กอใหเกิด
ความพึงพอใจมากที่สุด ดังนั้นนักการตลาดสวนใหญจึงสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑที่ผูบริโภคใชสําหรับ
การประเมินผลทางเลือกตางๆ เกณฑการประเมินผลมีการกําหนดข้ึนมา และไดรับอิทธิพลจากความ
แตกตางของแตละบุคคล ซึ่งพิจารณาจากปจจัยดานจิตวิทยา และอิทธิพล จากส่ิงแวดลอมดานสังคม
และวัฒนธรรม ซึ่งปรากฏในรูปของส่ิงจูงใจ (Motives) คานิยม (Value) รูปแบบการดําเนินชีวิต 
(Lifestyle) และอ่ืนๆ 
 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หลังจากการประเมินผลทางเลือกแลว จะเปน
ข้ันตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อ การซื้อโดยทั่วไปเกิดข้ึนในรานคาปลีก แตอยางไรก็ตามอาจเกิดข้ึนใน
บานหรือสํานักงานของลูกคาก็ได 
 5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) หรือผลลัพธภายหลังการซื้อ 
(Post purchase outcome) ในข้ันนี้ผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณคาที่ไดรับจริง (Perceived value) จาก
การบริโภคหรือใชผลิตภัณฑกับความคาดหวัง (Expectation) ถาคุณคาไดรับมากกวาความคาดหวัง
ผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจ (Satisfied) แตถาคุณคาที่ไดรับจริงต่ํากวาความคาดหวัง ผูบริโภคจะมี
การจัดการผลิตภัณฑนั้นหลายวิธ ีไดแก กําจัดทิ้ง รีไซเคิล เปนตน 
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 ทั้งนี้หากผูบริโภคเม่ือตองการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน ผูบริโภคอาจมีการ
ตัดสินใจซื้อตามข้ันตอน หรืออาจขามหรือยอนกลับไปเร่ิมตนข้ันตอนกอนนี้ก็ได ซึ่งแสดงใหเห็นวา
กระบวนการตัดสินใจซื้อเร่ิมตนกอนการซื้อจริงๆ และมีผลกระทบหลังจากการซื้อดังที่ไดกลาวไวขางตน 
 
5. ความรูท่ัวไปเกี่ยวกับสินคา “Made in China” 
 ประวัติของสาธารณรัฐประชาชนจีน 
 Zhonghua Renmin Gongheguo คือ ชื่อเปนทางการของสาธารณรัฐประชาชนจีน ตั้ง อยู
บนทวีปเอเชียตะวันออก มีพรมแดนติดตอกับประเทศตางๆ โดยรอบ 15 ประเทศ คือ เกาหลีเหนือ
รัสเซีย มองโกเลีย คาซัคสถาน เคอรกิชสถาน ทาจิกิสถาน อัฟกานิสถาน ปากีสถาน อินเดีย เนปาล 
สิกขิม ภูฐาน พมา ลาว และเวียดนาม ขณะที่ทิศตะวันออกและทิศใตจดทะเลเหลือง ทะเลจีน
ตะวันออก และทะเลจีนใต พื้นที่ 9.6 ลานตารางกิโลเมตร ประเทศจีนเปนประเทศที่มีพื้นที่ใหญที่สุดใน
โลกรองจากประเทศ รัสเซีย และแคนาดา พรมแดนทางบกของจีนมีความยาว 28,000 กิโลเมตร และมี
ชายฝงั ่ทะเลยาว 18,000 กิโลเมตร เกาะที่ใหญที่สุด ในบรรดาเกาะนอยใหญทัง หมด 6,536 เกาะ คือ
เกาะไตหวันและไหหนาน 
 ประชากร ประมาณ 1,300 ลานคน มีประชากรมาก เปนอันดับหนึ่งของโลก 93% เปนชาว
ฮัน สวนที่เหลือ 7% เปนชนกลุมนอย ไดแก ชนเผาจวง หุย อุยกูร หยี ทิเบต แมว แมนจู มองโกลไตหรือ
ไท เกาซัน แมนดารินเปนภาษาราชการและมีภาษาทองถิ่นอีกจํานวนมาก เชน กวางตุง แตจิ๋ว เซี่ยงไฮ 
แคะ ฮกเกี้ยน เสฉวน หูหนาน ไหหลํา เปนตน 
 เขตการปกครอง การปกครองสวนกลางแบงออกเปน 23 มณฑล (รวมถึงไตหวัน), 5 เขต
ปกครองตนเอง (มองโกเลีย หนิงเซี่ย ซินเจียง กวางสี และทิเบต), 4 มหานครที่ข้ึนตอสวนกลาง (ปกกิ่ง 
เซี่ยงไฮ เทียนจิน และฉงชิ่ง และ 2 เขตบริหารพิเศษ ไดแก ฮองกง และมาเกา) 
เงินตรา สกุลเงินของประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนคือเงินเหยินหมินป (Renminbi แปลตามตัววา
เงินของประชาชน) มักใชตัวยอ RMB หนวยเงินของจีนเรียกวาหยวน (yuan) หนึ่งหยวน มีสิบเจี่ยว 
(jiao) หนึ่งเจี่ยวมีสิบเฟน (fen) 100 เฟนเทากับหนึ่งหยวน ธนบัตรแบงออกเปนใบละ 1 หยวน, 5 เจี่ยว, 
1, 2 และ 5เฟน (เฟนเปนหนวยเล็กสุด < เจี่ยวหรือเหมาเปนหลักสิบ < จากนั้นเปนหยวน) 
 ดานเศรษฐกิจและการเมือง ความสัมพันธระหวางจีนกับประเทศตาง ๆ ในสมัยกอนจึง
ดําเนินภายใตความสัมพันธในระบบบรรณาการ (Tributary relation) หรือ เจิงกุง ทางฝายไทยมักอาน
วาจิ้มกอง การที่ประเทศตาง ๆ ซึ่งติดตอกับจีนยอมรับความสัมพันธในระบบบรรณาการนั้นก็เพราะวา
จีนเปนประเทศที่มีความรํ่ารวยทางเศรษฐกิจมาก มีทรัพยากรมากมายหลายอยาง ซึ่งเปนที่ตองการ
ของตลาดการคาระหวางประเทศ ในขณะเดียวกันจีนก็เปนแหลงรับซื้อสินคารายใหญจากประเทศอ่ืน 
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ๆ ดังนั้นประเทศตาง ๆ จึงยอมรับความสัมพันธในระบบบรรณาการ ในการติดตอกับจีนเพื่อแลกกับ 
ผลประโยชนทางเศรษฐกิจ ผลิตภัณฑมวลรวมภายในประเทศ (GDP) โดยประมาณ 8,940,400 ลาน
หยวน 
จีนไดเขารวมเปนสมาชิกองคการการคาโลก (World Trade Organization: WTO) นับเปนเวลา 10 ป
แลว ซึ่งจีนไดแสดงใหชาวโลกไดเห็นถึงความสําเร็จผานทางตัวเลขการสงออกที่เติบโตอยางรวดเร็ว 
จนถึงปจจุบันจีนเปนประเทศที่มีขนาดเศรษฐกิจใหญเปนอันดับ 2 ของโลก และบทบาทในวันนี้ของจีน
จึงไมไดเปนแคเพียงสมาชิกของ WTO แตยังเปนเคร่ืองจักรกลตัวสําคัญที่มีผลตอการขับเคล่ือน และ
สรางสรรคความสัมพันธของเศรษฐกิจโลก 
 แมวาจีนจะประสบความสําเร็จอยางลนเหลือในชวงที่ผานมา แตตองเผชิญกับความทาทาย
และแรงตานทานทั้งภายนอกและภายในอยางมากมาย รวมไปถึงการไดรับผลพวงจากวิกฤตเศรษฐกิจ
โลก โดยเฉพาะจากยุโรปและอเมริกาเหนือ ซึ่งเปนภูมิภาคที่จีนทําการสงออกมูลคามากกวา 40% และ
ยังเปนกลุมประเทศที่มีปญหาการแขงขันและความขัดแยงกับจีนเพิ่มมากข้ึน โดยกระทรวงพาณชิยของ
จีนรายงานวาจีนตองรับกับปญหาเร่ืองการตอบโตการทุมตลาดมากที่สุดใน 16 ปที่ผานมา รวมถึงตอง
เผชิญกับการถูกสอบสวนกรณีการใหเงินสนับสนุนโดยมิชอบตลอดชวง 5 ปที่ผานมาอีกดวย 
  10 กวาปที่จีนเปนสมาชิก WTO ปรากฏวาจีนมีกรณีถูกฟองรองสอบสวนตางๆ เกี่ยวกับ
การคาระหวางประเทศ 602 คดี คิดเปนวงเงินรวมประมาณ 38.98 พันลานเหรียญสหรัฐ โดยเปนเร่ือง
เกี่ยวกับการตอบโตการทุมตลาดจํานวน 510 คดี เกี่ยวกับการใหเงินสนับสนุนโดยมิชอบอีก 43 คดี 
เกี่ยวกับมาตรการปกปองการนําเขาจํานวน 106 คดี และอีก 33 คดีเกี่ยวกับมาตรการปกปองพิเศษ 
  เฉพาะป 2554 จีนตองเผชิญกับกรณีขัดแยงดานการคาระหวางประเทศมากถึง 66 เร่ือง มี
วงเงินที่ถูกสอบสวนถึง 7.1 พันลานเหรียญสหรัฐ เปนเพราะการพัฒนาเศรษฐกิจที่เติบโตอยางรวดเร็ว
ของจีนไดไปสรางความเดือดรอนแกหลายๆ ประเทศ  
 อยางไรก็ตาม ชวงหลายปที่ผานมา จากภาวะเศรษฐกิจการคาโลกและจากการปฏิรูปของจีน
ที่เปดประเทศมากข้ึน การคาระหวางประเทศของจีนจึงเขาสูหวงเวลาที่เปนทั้งโอกาสและความทาทาย 
ตามคําพังเพยของจีนที่วา "โอกาสมักจะมากกวาอุปสรรคและทาทาย" 
 เม่ือพิจารณาโดยรวม การคาระหวางประเทศในอนาคตของจีนจะยังคงเติบโตไปขางหนา
อยางม่ันคง สังเกตเห็นมูลคาการสงออกของจีนซึ่งมีนัยสําคัญ สวนแบงสินคา "Made in China" มี
จํานวนเกือบกึ่งหนึ่ง ในฐานะที่เปนประธานสภาธุรกิจไทย-จีน และเปนผูประกอบการชาวไทยเชื้อสาย
จีนที่เขาไปลงทุนหลังการปฏิรูปและเปดประเทศของจีนในชวงแรกเร่ิม จึงมีความเห็นดังนี้ 
 ในการพัฒนากระบวนการแปรรูปสินคาเพื่อการสงออกของจีน สินคา "Made in China" ใน
วันนี้ไมไดแตกตางอะไรไปจากสินคา "Made in Japan" แตอยางใด เพราะตางมีเปาหมายที่จะไป
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แขงขันในตลาดระดับโลก แตสินคา Made in China คุณภาพดูไมคอยดีนัก และดูไมทันสมัย การ
บริการก็ไมไดมาตรฐาน รวมไปถึงการใชราคาต่ําเพื่อแขงขันการสงออกอยางไมเปนระบบ ทั้งหมดนี้
ลวนเปนปจจัยสําคัญที่สงผลกระทบตอการสงออกของจีน ในสภาพเชนนี้ สินคา Made in China จงึถกู
จัดเปนสินคาเกรดต่ําในตลาดโลกไปโดยปริยาย 
 คุณภาพต่ํา กําไรต่ํา ทั้งยังมีความขัดแยงดานการคาระหวางประเทศบอยคร้ัง รวมถึงการถูก
จํากัดโควตา เหลานี้ลวนแลวแตสรางภาพลบแกจีน และยังเกิดความเสียหายทางการเงินดวย 
ตัวอยางสําคัญที่เห็นไดชัดคือ สภาธุรกิจไทย-จีนไดนําคณะตัวแทนจําหนายรถยนตแนวหนาของไทยไป
พูดคุยกับผูประกอบการรถยนตของจีน โดยขอใหผูผลิตรถยนตของจีนพัฒนารถยนตพวงมาลัยขวา
ดวยเพื่อนํารถยนตมาจําหนายในไทยและบางประเทศในเอเชียตะวันออกเฉียงใตที่ขับพวงมาลัยขวา 
แตผูผลิตรถยนตจากจีนเสนอวาตัวแทนจําหนายของไทยตองรับผิดชอบตนทุนการพัฒนารถยนตที่
สูงข้ึนดวย ทําใหเห็นวานักอุตสาหกรรมของจีน ไมมีแนวความคิดทางการตลาดที่แทจริง หรือจิตสํานึก
การแขงขันทางการคา ซึ่งอาจเปนเพราะจีนมองวามีตลาดภายในประเทศอันกวางใหญอยูแลว 
ใกลเคียงกับอุตสาหกรรมของสหรัฐอเมริกาชวงกอนหนาที่ไมคอยใสใจกับตลาดตางประเทศ จะให
ความสนใจเฉพาะตลาดภายในเพียงอยางเดียว เม่ือสหรัฐตองการจะสงออกข้ึนมาก็ตองเหนื่อยเปน
พิเศษในการแยงชิงตลาดคืนมา เทากับไดสูญเสียโอกาสที่ดีที่สุดไปแลว เหมือนดังคํากลาวที่วา "แม
เปนเพียงกอนหินจากแดนไกล ก็สามารถนํามาขัดสีฉวีวรรณใหเปนหยกใสอันมีคาได 
 อยางไรก็ตาม สังเกตไดวารัฐบาลจีนเร่ิมยกระดับกระบวนการทางการคาตางประเทศเขามา
เปนยุทธศาสตรอันสําคัญยิ่งของประเทศ แผนพัฒนาเศรษฐกิจฉบับที่ 12 ของจีน ระหวางป 2554-
2558 ไดแสดงใหเห็นวาไดมีการสนับสนุนใหมีการปรับปรุงนโยบายและมาตรการที่จะทําให
กระบวนการที่เกี่ยวกับการคาตางประเทศดียิ่งข้ึน กลาวคือ ไมเพียงแตการประกอบการเพื่อการสงออก
แตจะครอบคลุมตั้งแตการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ การออกแบบเนนการผลิตชิ้นสวนประกอบสําคัญ
ในการผลิตสินคาตางๆ ระบบโลจิสติกส และการขยายบทบาทหวงโซมูลคาเพิ่มในประเทศใหมากข้ึน 
อยางไรก็ตาม คงเปนเร่ืองยากและตองใชกระบวนการที่ยาวนานพอสมควร เพื่อยกระดับมาตรฐาน
สินคา Made in China การจะบรรลุเปาหมายดังกลาวจําเปนตองอาศัยความพยายามอยางจริงจังของ
บริษัทจีนเทานั้น การจะทําใหสินคา Made in China กาวกระโดดข้ึนมาอยางมีศักดิ์ศรีในตลาดโลก 
จําเปนตองมีการดําเนินการตามแนวทางดังตอไปนี้ 
 1. จีนตองรักษาเสถียรภาพของเศรษฐกิจมหภาคและคาเงินหยวนใหคงที่  
  2. ตองไมละทิ้งตลาดตางประเทศ ตองพัฒนานโยบายที่ดีและใหประโยชนแกผูประกอบการ 
ซึ่งจะเปนการกระตุนและสงเสริมการคาระหวางประเทศใหเขมแข็ง 
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 3. รัฐบาลตองกระตุนใหนักธุรกิจมีแนวคิดทางการตลาดที่เฉียบคมมากข้ึน มีจิตสํานึก
ความคิดสรางสรรคใหมๆ เพื่อสรางความนาเชื่อถือดานคุณภาพและเทคโนโลยีที่สูงข้ึนของสินคา 
Made in China  
 4. ตองทําทุกวิถีทางเพื่อใหเปนผูมีสิทธิกําหนดราคาในการแขงขันบนเวทีตลาดโลก ลบลาง
เปล่ียนแปลงแนวคิดผูบริโภคที่ดูแคลนสินคา "Made in China"  
 5. ใชกฎเกณฑขององคการการคาโลกใหเกิดประโยชนอยางเหมาะสม ลดปญหาความ
ขัดแยงดานการคาเพื่อรักษาระดับการสงออกสินคา "Made in China" อยางสมเหตุสมผลที่สุด 
 การที่รัฐบาลจีนกําหนดเปาหมายการเติบโตทางเศรษฐกิจไวที่ 8% ในป 2555 นั่นหมายถงึวา
จีนยังมีความตั้งม่ันที่จะแกไขและสรางเสถียรภาพเพื่อใหเกิดการพัฒนาอยางยั่งยืนในดานการคา
ระหวางประเทศ แมวาจะตองเผชิญกับผลกระทบจากเศรษฐกิจตกต่ําในยุโรปและสหรัฐอเมริกา จีน
ควรฉวยโอกาสอยางเต็มที่จากขอไดเปรียบที่มีอยูจากสถานการณดังกลาว เพื่อเรงรัดการปรับเปล่ียน
โครงสรางเศรษฐกิจทั้งในแงของความรวดเร็วและคุณภาพ และเม่ือใดก็ตามที่จีนสามารถลบลาง
จุดออนของสินคา Made in China และสามารถเสริมความเขมแข็งดานคุณภาพรวมถึงสรางมูลคาเพิ่ม
ได จะเกิดการยกระดับมาตรฐานการคาระหวางประเทศของจีนใหสูงข้ึน จึงไมนามีขอสงสัยแตอยางใด
วา จีนจะกาวไปสูการเปนมหาอํานาจดานการคาระหวางประเทศที่แข็งแกรงในไมชา 
 
6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 อารีย มยังพงษ (2542) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ
สินคาและบริการผานระบบเครือขายอินเตอรเน็ต งานวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการ
ใชบริการอินเตอรเน็ต และปจจัยที่มีผลตอแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานระบบ
เครือขายอินเตอรเน็ต ประชากรที่ใชในการวิจัย ไดแก ผูใชบริการอินเตอรเน็ตในประเทศไทยจํานวน 
600,000 คน คัดเลือกเปนกลุมตัวอยางของการวิจัย จํานวน 400 คน โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบ 
สอบถามผานทางอินเตอรเน็ต ซึ่งวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติรอยละ คาเฉล่ีย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และการทดสอบสมมติฐานโดยการหาคา t-test ผลการวิจัย พบวาผูใชบริการอินเตอรเน็ตสวนใหญ
ปจจุบันอาศัยอยูในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล (75.5%)อายุระหวาง 20-30 ป(49.5%) วุฒิการศึกษา
ชั้นสูงสุดระดับปริญญาตรี (58.3%) และรายไดตอเดือนอยูระหวาง5,001-10,000 บาท (24.8%) โดยมี
วัตถุประสงคที่สําคัญสวนใหญใชอินเตอรเน็ตเพื่อการดูขอมูลขาวสาร (23.3%) และสวนใหญยังไมเคย
ซื้อสินคาและบริการผานอินเตอรเน็ต (80.0%) แตมีเพียงสวนนอยเทานั้นที่เคยซื้อ (20.0%) ผูใชบริการ
อินเตอรเน็ตมีความคิดเห็นตอปจจัยที่มีผลตอแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานระบบ
เครือขายอินเตอรเน็ต ในระดับมาก 2 ดานคือ ดานปจจัยจําเปนของผูบริโภคและดานอรรถประโยชน
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ของผูบริโภค สวนดานภาพลักษณของสินคาและบริการ พบวา กลุมที่เคยซื้อสินคาและบริการมีความ
คิดเห็นอยูในระดับมาก ในขณะเดียวกันกลุมที่ไมเคยซื้อสินคาและบริการมีความคิดเห็นในดานนี้อยูใน
ระดับปานกลาง และเม่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีตอปจจัยทั้ง 3 ดานของผูใชบริการอินเตอรเน็ต
ระหวางกลุมที่เคยซื้อสินคาและบริการกับกลุมที่ไมเคยซื้อ พบวามีความคิดเห็นไมแตกตางกันอยู 2 
ดาน คือ ดานปจจัยจําเปนของผูบริโภคและดานอรรถประโยชนของผูบริโภค และมีความคิดเห็น
แตกตางกันในดานภาพลักษณของสินคาและบริการที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 ดลภัคว อองระเบียบ (2545) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง อิทธิพลของประเทศแหลงกําเนิด
สินคาตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค มหาวิทยาลัยจุฬาลงกรณ ประชากรที่ใชในการ
วิจัยคร้ังนี้ คือ ประชากรที่มีอายุ 21-45 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนบุคคลในวัยทํางานมี
อํานาจซื้อและ มีศักยภาพในการตัดสินใจซื้อดวยตนเอง นอกจากนั้นที่เลือกศึกษาประชากรที่อาศัยอยู
ในเขตกรุงเทพมหานครนั้นยังเนื่องมาจากเปนกลุมประชากรหลักในการซื้อสินคาหรูหราหรือสินคา
ฟุมเฟอย ที่นําเขามาจากตางประเทศซึ่งมีราคาแพง ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเทศแหลงกําเนิด
สินคามีความสัมพันธกับทัศนคติตอสินคาในเชิงบวกผล การวิจัยพบวาเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว
เปนบางสวน กลาวคือ ในทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเทศแหลงกําเนิดสินคามีความสัมพันธกับ
ทัศนคติตอสินคาในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิตินั่นคือ ผูบริโภคที่มีทัศนคติ ตอประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาใด ๆ สูง จะมีทัศนคติตอสินคาจากประเทศแหลงกําเนิดนั้น ๆ สูง ยกเวนทัศนคติตอ
ประเทศเกาหลีและทัศนคติตอสินคาประเภทน้ําหอมและเคร่ืองสําอางของเกาหลีที่ไมมีความสัมพันธ
กัน โดยสินคาประเภทน้ําหอมและเคร่ืองสําอาง พบวา คาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเทศ
ฝร่ังเศส และทัศนคติตอน้ําหอมและเคร่ืองสําอางของฝร่ังเศส มีคาสูงสุด (r = 0.28) ในสินคาประเภท
กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง พบวาคาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอ ประ เทศจีนและทัศนคติตอ
กระเปาหนังและเข็มขัดหนังของจีน มีคาสูงสุด (r = 0.29) สําหรับสินคาเส้ือผาพบวาคาความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติตอประเทศญี่ปุนและทัศนคติตอเส้ือผาของญี่ปุนมีคาสูงสุด (r = 0.29) อยางไรก็ตาม
ถึงแมวาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเทศแหลงกําเนิดสินคา มีความสัมพันธกับทัศนคติตอสินคาแต
คาความสัมพันธดังกลาวยังอยูในระดับที่คอนขางต่ํา 
 ทิพภากร รังคสิริ (2548) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ทัศนคติและการรับรูของผูบริโภคไทยใน
กรุงเทพมหานครตอสินคาที่ผลิตในประเทศจีน เพื่อศึกษาทัศนคติและการยอมรับของผูบริโภคไทย ตอ
สินคาที่ผลิตในประเทศจีน ประเภทตางๆ เพื่อประโยชนในการพัฒนากลยุทธ เพื่อเตรียมรับกับการ
แขงขันทางกาตลาดสําหรับผูประกอบการไทยในธุรกิจประเภทและระดับตางๆ การวิจัยทําโดยเก็บ
รวบรวมขอมูล 2 สวนเปนการเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม กลุมตัวอยางเปนประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 300 คน สวนที่ 2 เปนการวิจัยโดยสัมภาษณกลุมยอยแบบเจาะลึก (Focus 
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Group Interview) 2 กลุม รวม 15 คน ผลจากการศึกษาสรุปไดวา กลุมตัวอยางประมาณ 50% มัก
สังเกตแหลงผลิตสินคาที่เลือกซื้อวาทําจากประเทศใด นอกจากนี้กลุมตัวอยางรอยละ 73.3 คิดวา
ประเทศที่ผลิตสินคามีผลตอการตัดสินใจซือ ซึ่งเม่ือกลาวถึงสินคาที่ผลิตในจีน ภาพพจนสินคาจีนใน
ภาพรวมที่กลุมตัวอยางนึกถึงมากที่สุดคือ ราคาต่ํา ตนทุนต่ํา รองลงมาคือสินคาปลอมแปลง 
ลอกเลียนแบบ คุณภาพต่ํา ไมไดมาตรฐาน  
 ในสวนของการศึกษาแบบสัมภาษณเจาะลึกในกลุมยอยพบวา เม่ือกลาวถึงสินคาจีนผูตอบ
จะนึกถึงผักผลไม ของเลน ของลอกเลียนแบบ สมุนไพร ยาจีน สินคาจีนราคาถูกตามตลาดนัด แผง
ลอย สินคาจีนแถบชายแดนไทย-พมา หรือในรานคาปลีกและสงระดับลาง ซึ่งมักเปนสินคาที่ผลิตโดย
ผูประกอบการรายยอยของจีน 
 สุชาดา ไชยศรีสุทธิ์ (2552) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง อิทธิพลประเทศแหลงกําเนิดที่มีตอ
ความตั้งใจซื้อสินคาเกี่ยวพันสูงของผูบริโภคชาวไทย โดยกลุมตัวอยางคือประชากร อายุ 20-60 ป 
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จังหวัดขอนแกน เชียงใหม และสงขลา เคยซื้อสินคาประเภท 
คอมพิวเตอร โทรศัพทเคล่ือนที่ และเคร่ืองใชไฟฟาในบาน ที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศใด
ประเทศหนึ่ง ไดแก สหรัฐอเมริกา ฟนแลนด ญี่ปุน จีน ไตหวัน เกาหลี และไทย เคร่ืองมือที่ใชในการ
รวบรวมคือ แบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน ทดสอบอิทธิพลของ
ทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิดสินคาภาพลักษณและราคาตอความตั้งใจซื้อสินคาโดยการวิเคราะห
การถดถอย เชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบวา คาเฉล่ียรวมทุกดานของทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิดสูง
ที่สุดคือ สหรัฐอเมริกา และญี่ปุน ตามลําดับ โดยเห็นวาเปนประเทศที่ มีมาตรฐานการผลิตสูง และ
ชํานาญดานเทคนิค สําหรับทัศนคติดานราคา พบวา เคร่ืองคอมพิวเตอร โทรศัพทเคล่ือนที่ และ
เคร่ืองใชไฟฟาในบานของสหรัฐอเมริกา และญี่ปุนมีราคาสูง แตของไทยและจีนมีราคาปานกลาง ผล
การทดสอบพบวาทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิดสินคา ภาพลักษณ และระดับราคามีอิทธิพลตอ การ
ซื้อ คอมพิวเตอร โทรศัพทเคล่ือนที่ และเคร่ืองใชไฟฟาในบาน โดยเฉพาะอยางยิ่งสินคาที่มีแหลงกาํเนดิ
จากประเทศสหรัฐอเมริกา ญี่ปุน และเกาหลี 
 ธัญชนก พิสุทธิ์รติการุณย (2551) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง การรับรูตอองคประกอบลิต
ภัณฑอุปกรณไอที ‘Made in China’ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใช คือ ผูบริโภคที่
เคยซื้อสินคาหรือเคยใชสินคาอุปกรณ ไอที “Made in China” ในกรุงเทพมหานคร ไดขนาดตัวอยาง
จํานวน 385 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิเคราะหขอมูลทาง
สถิติใชโปรแกรม SPSS/PC for Window สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาคะแนนเฉล่ีย 
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวน
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ทางเดียว การเปรียบเทียบคาเฉล่ียเปนรายคูโดยใชวิธี Least Significant Difference (LSD) และการ
ทดสอบความสัมพันธโดยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน ผลการวิจัย พบวา 
 1.  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 31 – 35 ป มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท 
 2.  การรับรูตอองคประกอบผลิตภัณฑอุปกรณไอที ‘Made in China’ ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง และดานรูปรางลักษณะ
ของผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับมาก 
 3.  การวิเคราะหเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ที่มีผลตอการรับรูตอองคประกอบผลิตภัณฑ
อุปกรณไอที ‘Made in China’ ของผูบริโภค ดานการโฆษณา ดานการขายโดยใชพนักงาน ดานการ
สงเสริมการขาย ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ และ ดานการตลาดทางตรง สวนใหญผูบริโภค
มีความคิดเห็นตอเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ดานการโฆษณา ดานการขายโดยใชพนักงาน ดาน
การสงเสริมการขาย ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ และ ดานการตลาดทางตรง โดยรวมอยูใน
ระดับปานกลาง  
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน มีการรับรูตอองคประกอบผลิตภัณฑตอสินคาอุปกรณไอที  “Made 
inChina” ในกรุงเทพมหานคร ดานคุณภาพของผลิตภัณฑแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 2.  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน มีการรับรูตอองคประกอบผลิตภัณฑตอสินคาอุปกรณไอที “Made in 
China” ในกรุงเทพมหานคร ดานรูปรางลักษณะของผลิตภัณฑแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่
ระดับ 0.05 
 3.  เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ดานการตลาดทางตรง ไมมีความสัมพันธกับการรับรูตอ
องคประกอบผลิตภัณฑอุปกรณไอที ‘Made in China’ ของผูบริโภค แตเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด
ดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับการรับรูตอองคประกอบผลิตภัณฑอุปกรณไอที ‘Made in China’
ของผูบริโภค ดานระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ดานการขายโดยใชพนักงาน 
ดานการสงเสริมการขาย และดานการใหขาวและการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับการรับรูตอ
องคประกอบผลิตภัณฑอุปกรณไอที ‘Made in China’ ของผูบริโภค ดานระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
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 4.  เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ดานการสงเสริมการขาย และดานการตลาดทางตรง ไมมี
ความสัมพันธกับการรับรูตอองคประกอบผลิตภัณฑอุปกรณไอที ‘Made in China’ ของผูบริโภค แต
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับการรับรูตอองคประกอบผลิตภัณฑ
อุปกรณไอที ‘Made in China’ ของ ดานรูปรางลักษณะของผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ดาน
การขายโดยใชพนักงานและดานการใหขาวและการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับการรับรูตอ
องคประกอบผลิตภัณฑอุปกรณไอที ‘Made in China’ ของผูบริโภค ดานรูปรางลักษณะของผลิตภัณฑ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
 พิชยารักษ มณีเลอเลิศ (2553) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน โดยศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนและ
ศึกษาถึงปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลน และ
ความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลน กลุมตัวอยางที่ใช
ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาผานระบบออนไลน ทั้งหมด 385 คน โดยใชเปน
แบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ 
คาเฉล่ีย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบวา 
ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาผานระบบออนไลน สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26-35 ป มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 15,001-30,000 บาท 
และมีภูมิลําเนาอยูที่ภาคกลาง โดยมีระดับแรงจูงใจ ดานเหตุผลโดยรวมอยูในระดับมาก แรงจงูใจ ดาน
อารมณโดยรวมอยูในระดับมาก ซึ่งพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนสวนใหญผูบริโภคเคยซือ้
เส้ือผา ซื้อสินคาประเภทอ่ืน ๆ ไดแก ซอฟทแวร เกมส เปนสินคาที่ผูบริโภคซื้อคร้ังลาสุด โดยมีมูลคา
สินคาตั้งแต 1,001-5,000 บาท โดยชําระคาสินคาผานบัญชีธนาคาร เวบไซตที่ผูบริโภคนิยมใชบริการ 
ไดแก www.brandsnameshop2006.com ซึ่งผูบริโภคใหเหตุผลในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน
เนื่องจากความสะดวกในการซื้อ และมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต ในสวนของ
ผูบริโภคที่จะไมซื้อสินคาผานระบบออนไลนในอนาคตใหเหตุผลเพราะไมไดลองสินคา 
 จากการทดสอบสมมติฐาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.05 สามารถสรุปผลไดดังนี ้
 1.  เพศมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลน ในดานประเภทสินคาที่ซื้อคร้ัง
ลาสุด ดานมูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด และดานเหตุผลหลักในการซื้อสินคาผาน
ระบบออนไลน 
 2.  อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลน ในดานมูลคาสินคาที่ซื้อผาน
ระบบออนไลนคร้ังลาสุด 
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 3. ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลน ในดานมูลคาสินคาที่
ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด 
 4.  อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลน ในดานมูลคาสินคาที่ซื้อผาน
ระบบออนไลนคร้ังลาสุด และในดานแนวโนมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต 
 5.  รายไดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลน ในดานประเภทสินคาที่ซื้อผาน
ระบบออนไลนคร้ังลาสุด และดานมูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด 
 6.  ภูมิลําเนาไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลน ในทุกดาน 
 7.  ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลน 
ในดานมูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด และดานเหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบ
ออนไลน 
 8.  ปจจัยแรงจูงใจ ดานอารมณ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบ
ออนไลน ในทุกดาน 
 เอกลักษณ ทองใหญ (2554) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ ไอแพดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาพฤติกรรมการซื้อไอแพดของ
ผูบริโภคและศึกษาปจจัยดานลักษณะ สวนบุคคลประกอบดวย อายุ อาชีพ รายได ระดับการศึกษา 
และปจจัยดานแรงจูงใจที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุม
ตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อไอแพด จํานวน 400 ตัวอยาง 
โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ 
คาความถี่ คารอยละ และการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-Square จากการวิจัย พบวา 
 1.  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 26-35 ป การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีอาชพีเปนพนักงานบริษัทเอกชน และรายไดตอเดือน 40,001 บาท ข้ึนไป 
 2.  แรงจูงใจดานเหตุผลในการซื้อไอแพด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากใหความสําคญั
กับแรงจูงใจดานความเชื่อถือได เร่ืองไอแพดมีเสถียรภาพในการใชงาน บริษัท ผูผลิตมีความนาเชื่อถือ 
อยูในระดับมากที่สุด ดานความประหยัด ความคุมคาเ ม่ือมองราคาเปรียบเทียบกับคุณภาพ 
ประหยัดเวลาในการทํางาน และการเขาถึงขอมูลในอินเทอรเน็ต อยูในระดับมาก ดานความ
สะดวกสบายในการใชและการซื้อ เร่ืองสถานที่จัดจําหนายสะดวกตอการเดินทาง เร่ืองสามารถส่ังซื้อ
ไอแพด และอุปกรณเสริมทางอินเตอรเน็ต เร่ืองมีโปรแกรมรองรับการทํางานที่หลากหลาย อยูในระดับ
มาก ดานบริการหลังการขาย ไดรับบริการที่ดีจากรานตัวแทนที่จําหนาย ไอแพด มีแรงจูงใจอยูในระดับ
มาก 
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 3.  แรงจูงใจดานอารมณในการซื้อไอแพด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากให
ความสําคัญกับแรงจูงใจดานเพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน รวมกับความคมชัดในการชม
ภาพยนตร และภาพถาย เร่ืองจํานวนเกมส อยูในระดับมาก ดานเพื่อความเปนผูนํา อยูในระดับปาน 
กลาง ดานเพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูมิ เร่ืองไอแพดชวยสรางภาพลักษณที่ดีทางสังคม อยูในระดับปาน
กลาง ดานเพื่อการเลียนแบบผูอ่ืน เร่ืองซื้อไอแพดเนื่องจากเห็นดาราใชในละครหรือภาพยนต อยูใน
ระดับนอยที่สุด ดานเพื่อการแขงขัน ซื้อไอแพด เนื่องจากเพื่อนรวมงานหรือคนรอบขาง มีและใช อยูใน
ระดับนอยที่สุด 
 4.  ผูตอบแบบสอบถามสวนมากซื้อไอแพดจากรานตัวแทนจําหนายโดยตรง เชน i-Studio
โดยเลือกซื้อไอแพดที่มี ไวไฟ ( Wifi ) และ สามจี ( 3G ) ความจุ 32 GB และสวนมากมีวัตถุประสงคใน
การซื้อเพื่อทํางาน เชน เช็ค E-mail ,Internet 
 นิธินันท ฐิติอักษรศิลป (2554) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทยในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาศึกษาปจจัย
ดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน
กิจกรรมสงเสริมการตลาด รวมถึงปจจัยทางดานสังคม ไดแก กลุมอางอิงที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทยในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมี
กลุมตัวอยาง 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการ
วิเคราะห ไดแก คาความถี่ คารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติ F-test แบบ One-Way 
Analysis of Variance และสถิติ Regression Analysis วิเคราะหถดถอยเชิงพหู ผลการวิจัย พบวา 
ผูบริโภคสวนใหญมีอายุระหวาง 31-40 ป มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจ
สวนตัว / อาชีพอิสระ และมีรายไดตอเดือน 15,001 บาทข้ึนไป มีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดรวมถึงดานกลุมอางอิงอยูในระดับดี 
นอกจากนี้พบวาผูบริโภคสวนใหญซื้อเส้ือผาผูหญิง ในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนผูบริโภคมีความถี่เฉล่ีย 4 คร้ังตอ 6 เดือน มีปริมาณการซื้อเฉล่ียเทากับ 10 ชิ้นตอคร้ัง มี
คาใชจายในการซื้อเฉล่ียตอคร้ังเทากับ 2,002 บาททั้งนี้ เหตุผลสําคัญในการซื้อคร้ังตอไป เนื่องจาก
ราคาคุมคา 
 จากทฤษฏีและแนวความคิดตาง ๆ ขางตน รวมทั้งผลงานการวิจัยทั้งหมดดังกลาว อาจสรุป
ไดวาเม่ือผูบริโภคที่มีปจจัยแรงจูงใจ ทั้งในดานเหตุผล และอารมณ นั้นทําใหผูบริโภคนําแรงจูงในมาใช
ในการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน ดังนั้น ในการศึกษาคร้ังนี้ ผูศึกษาจึงอาศัย 
แนวคิด และทฏษฎี และงานงิจัยดังกลาวขางตนมาเปนกรอบแนวคิดในการศึกษา “ความสัมพันธ
ระหวางปจจัยแรงจูงใจกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน ของผูบริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร” โดยผูวิจัยไดทําการเลือก ปรับปรุง ประยุกตใหม เพื่อใหทราบปจจัยแรงจูงใจ
ตลอดจนการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

  
 การศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่ มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควา
ตามข้ันตอน ดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือ 
 4.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 5.  การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้  คือ ผูบริโภคที่มีอายุ 15 ปข้ึนไป อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร และเคยซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน ซึ่งกลุมผูบริโภคเหลานี้สามารถ
ตัดสินใจซื้อไดดวยตนเอง โดยกลุมตัวอยางดังกลาวเปนกลุมตัวอยางที่ไมทราบจํานวนที่แนนอน (กัลยา 
วานิชยบัญชา. 2549:1) 
  
 กลุมตัวอยาง  
 ในการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง (Sample Size) สําหรับการศึกษาในคร้ังนี้ ผูวิจัย
กําหนดขนาดของกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา 2549:1) กลุม
ตัวอยางที่จะศึกษา คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 15 ปข้ึนไป และเคยซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน ซึ่งจะเก็บตัวอยางจํานวนทั้งส้ิน 400 คน ผูวิจัยจึงคํานวณหาขนาดของกลุม
ตัวอยางและไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยกําหนดความเชื่อม่ันที่ 95% ความผิดพลาดไมเกิน 
5% (กัลยา วาณิชยบัญชา.  2544: 72) ใชสูตร 
 
 z2 1-a / 2 pq  
 

n = e2  
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 เม่ือ n  =  ขนาดตัวอยาง 
   e  =  คาความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดข้ึนไดไมเกิน 5% 
   p  =  คาประมาณเปอรเซ็นตที่คาดหวัง 
  z2 1-a / 2  =  Z0.975 เพราะฉะนั้นระดับความเชื่อม่ันจะเทากับ 1.96 
 
 (1.96)2 (0.5)(0.5)  
 

แทนคาในสูตร  n = (0.005)2  
   n = 3.81.16  หรือ 385 ตัวอยาง 
 
 โดยสํารองไว 4% รวมจํานวนตัวอยางทั้งส้ิน 400 คน ดังนั้น กลุมตัวอยางที่จะศึกษา คือ 
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 15 ปข้ึนไป และเคยซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน ซึ่ง
ในกรณีนี้ผูวิจัยขอเก็บตัวอยางจํานวนทั้งส้ิน 400 คน  
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง  
 ในการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง (Sample Size) สําหรับการศึกษาในคร้ังนี้ ผูวิจัย
กําหนดขนาดของกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา.2549:1) กลุม
ตัวอยางที่จะศึกษา คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 15 ปข้ึนไป และเคยซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน ซึ่งจะเก็บตัวอยางจํานวนทั้งส้ิน 400 คน โดยมีข้ันตอนดังนี้ 
 ขั้นตอนท่ี 1 ใชวิธีการสุมอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยการแบงเขตการ
ปกครองของกรุงเทพมหานครเปน 5 กลุมเขตการปกครอง ตามสถานที่ตั้งของเขตนั้นในกรุงเทพมหานคร 
ไดแก กลุมกรุงเทพกลาง กลุมกรุงเทพใต กลุมกรุงเทพเหนือ กลุมกรุงเทพตะวันออก และกลุมกรุงธน รวม
จํานวน 50 เขต (ที่มา: กองสารสนเทศภูมิศาสตร สํานักนโยบายและแผนกรุงเทพมหานคร 2551 ) โดยสุม
จับสลากกลุมละ 1 เขต โดยผูวิจัยไดทําการสุมตัวอยางโดยการจับสลากสุมตัวอยางแบบไมใสคืน ตาม
เขตที่อยูใน 5 กลุมพื้นที่ ไดจํานวน 5 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตบางนา เขตจตุจักร เขตบางกะป และเขต
ธนบุรี  
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ตารางแสดงรายชื่อการแบงกลุมการปฎิบัติงานของสํานักงานเขต เขตการปกครองที่สุมได 
 

กลุมการปฏบิตัิงาน เขตการปกครอง เขตท่ีสุมได 
กลุมกรุงเทพกลาง เขตพระนคร เขตดุสิต เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัม

พันธวงศ เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตพญาไท เขตราบ
เทวี เขตวังทองหลาง 

เขตดินแดง 

กลุมกรุงเทพใต เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตสาธร เขตบางคลองแหลม เขต
ยานนาวา เขตคลองเตย เขตวัฒนา เขตพระโขนง เขตสวน
หลวง เขตบางนา เขตประเวศ 

เขตบางนา 

กลุมกรุงเทพเหนือ เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขตลาดพราว เขตหลักส่ี เขตดอน
เมือง เขตสายไหม เขตบางเขน 

เขตจตุจักร 

กลุมกรุงเทพตะวันออก เขตบางกะป เขตสะพานสูง เขตบึงกุม เขตคันนายาว เขต
ลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขตหนองจอก เขตคลองสามวา 

เขตบางกะป 

กลุมกรุงธน เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตจอมทอง เขตบางกอกใหญ 
เขตบางกอกนอย เขตบางพลัด เขตตล่ิงชัน เขตทวีวัฒนา 
เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตหนองแขม เขตบางขุนเทียน 
เขตบางบอน เขตราษฎรบูรณะ เขตทุงครุ 

เขตธนบุรี 

 
 ขั้นตอนท่ี 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเลือกตัวอยางจาก
ประชากรในเขตตัวอยางที่สุมไดจากข้ันตอนที่ 1 เขตละ 80 คน เพื่อใหตรงกับขนาดกลุมตัวอยางที่
กําหนดไว 
 ขั้นตอนท่ี 3 วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลือกสถานที่และ
กลุมเปาหมายในการจัดเก็บแบบสอบถาม โดยในการจัดเก็บสอบถามนั้นจะเจาะจงเลือกเก็บ
แบบสอบถามบริเวณหางสรรพสินคาที่ ผูบริโภคนิยมไปจับจายใชสอยในแตละเขตที่สุม และ
กลุมเปาหมายที่ทําการตอบแบบสอบถาม จะเจาะจงเฉพาะผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิด
จากประเทศจีน 
 ขั้นตอนท่ี 4 วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เปนการเลือกกลุม
ตัวอยางที่เคยซื้อและใชสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน สุมตัวอยางเพื่อเก็บขอมูลตามความ
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สะดวกตามหางสรรพสินคา โดยขอความรวมมือจากผูบริโภคตอบแบบสอบถาม จนครบจํานวนกลุม
ตัวอยางในแตละเขตจนครบจํานวน 
 
2. การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 เค ร่ืองมือที่ ใช ใ นการเก็บขอมูลในการศึกษาใน ค ร้ังนี้  เปนการใชแบบสอบถาม
(Questionnaire) แบบคําถามปลายปด (Close-Ended Questions) ซึ่งประกอบดวยคําถามปลายปด 
(Close-Ended Question) แบบมีตัวเลือกคําตอบ (Choice Question) และคําถามแบบมาตราสวน
ประมาณคา (Rating Scale) โดยแบงเนื้อหาของคําถามออกเปน 3 สวน ดังตอไปนี้ 
 สวนท่ี 1  เปนคําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และประเภทสินคา โดยเปน
แบบสอบถามปลายปด (Close-ended) มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) 
จํานวน 6 ขอ ไดแก 
 
 ขอที่ 1  เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
   1.1 ชาย 
   1.2 หญิง 
 
 ขอที่ 2  อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) (โดยมีการแบงชวง
หางของอายุเปนชวงละ 9 ป มีมาตรฐานการจัดกลุมอายุของสํานักงานสถิติแหงชาติซึ่งใช Standard 
International Age Classification ขององคการสหประชาชาติเปนหลักในการพิจารณาเพื่อเปน
มาตรฐานสากล) โดยเร่ิมตนที่อายุ 15 ป เพราะผูบริโภควัยนี้เปนวัยที่สามารถตัดสินใจเลือกบริโภค
สินคาไดดวยตนเองและอยูในชวงอายุที่สามารถตัดสินใจไดโดยแบงออกเปน 5 ชวงดังนี้  
 
 ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  
 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = 
จํานวนชั้น  

 

 65 – 15 
 

= 5 
=  10 ป 
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   ไดชวงอายุของกลุมตัวอยางดังนี้  
   2.1 15 - 25 ป 
   2.2 26 - 36 ป 
   2.3 37 - 47 ป 
   2.4 48 - 58 ป 
   2.5 59 ปข้ีนไป      
    

 ขอที่ 3  ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
   3.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
   3.2 ปริญญาตรี   
   3.3 สูงกวาปริญญาตรี 
   
 ขอที่ 4  อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   4.1 นักเรียน/นักศึกษา 
    4.2 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    4.3 พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง 
    4.4 แมบาน/พอบาน 
    4.5 ประกอบธรุกิจสวนตัว/คาขาย 
    4.6 อ่ืนๆ โปรดระบ ุ
 
 ขอที่ 5  รายไดเฉล่ียตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ให
เลือกดังนี้ (แหลงที่มา: สํานักงานสถิติแหงชาติ 2553) 
   5.1 ต่ํากวาหรือเทากับ10, 000 บาท  
    5.2 10,001 - 20,000 บาท 
    5.3 20,001 - 30,000 บาท  
    5.4 30,001 - 40,000 บาท 
    5.5 40,001 - 50,000 บาท 
    5.6 50,001 บาท ข้ึนไป 
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 ขอที่ 6 ประเภทสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน (Made-in China) ที่นิยมซื้อ
มากที่สุด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
   6.1 ยานพาหนะ   
   6.2 อุปกรณอิเล็คทรอนิคและเคร่ืองใชไฟฟา 
   6.3 สินคาอุปโภคภายในบาน  
   6.4 เคร่ืองมือชาง 
   6.5 ของเลนเด็ก   
   6.6 อุปกรณกีฬา 
   6.7 เคร่ืองสําอาง   
   6.8 รองเทา-กระเปา-เส้ือผา 
   6.9 เคร่ืองเขียน   
   6.10 เคร่ืองประดับ-กิ๊ฟชอป 
   

 สวนท่ี 2  เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจาก
ประเทศจีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย ดานความเหตุผล และดานความรูสึก โดย
เปนคําถามแบบ Semantic Differential Scale จํานวน 11 ขอ เปนคําถามแบบ Likert Scale โดยใช
ระดับการวัดขอมูล ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีการกําหนดการใหคะแนนดังนี้ 
    ระดับ  5  หมายถึง  มีระดับแรงจูงใจมากที่สุด 
    ระดับ  4  หมายถึง  มีระดับแรงจูงใจมาก 
    ระดับ  3  หมายถึง  มีระดับแรงจูงใจปานกลาง 
    ระดับ  2  หมายถึง  มีระดับแรงจูงใจนอย 
    ระดับ  1  หมายถึง  มีระดับแรงจูงใจนอยที่สุด 
 

 การอภิปรายผลการศึกษา ของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาค (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการอภิปรายผล ดังตอไปนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537:29) 
 
 Range (R)  
 

Interval (I)  = 
Class (C)  

 5 – 1 
 

= 1 
=  0.8 
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 เม่ือ R   แทน คะแนนสูงสุด- คะแนนต่ําสุด 
   C    แทน จํานวนชั้น 
 
 สรุปเกณฑ การแปลความหมายของคะแนนดานแรงจูงใจ 
 

คะแนนเฉลี่ย แปลผล 
4.21 – 5.00 ผูบริโภคมีแรงจูงใจในการซื้อสินคา อยูในระดับมากที่สุด 
3.41 – 4.20 ผูบริโภคมีแรงจูงใจในการซื้อสินคา อยูในระดับมาก 
2.61 – 3.40 ผูบริโภคมีแรงจูงใจในการซื้อสินคา อยูในระดับปานกลาง 
1.81 – 2.60 ผูบริโภคมีแรงจูงใจในการซื้อสินคา อยูในระดับนอย 
1.00 – 1.80 ผูบริโภคมีแรงจูงใจในการซื้อสินคา อยูในระดับนอยที่สุด 

 
 สวนท่ี 3  เปนคําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย ดานความตองการ ดานการแสวงหาขอมูลดานการ
ประเมินทางเลือก ดานการตัดสินใจ ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยเปนคําถามแบบ Semantic 
Differential Scale จํานวน 20 ขอ เปนคําถามแบบ Likert Scale โดยใชระดับการวัดขอมูล ประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีการกําหนดการใหคะแนนดังนี้     
    5  คะแนน หมายถึง มากที่สุด 
    4  คะแนน หมายถึง มาก 
    3  คะแนน หมายถึง ปานกลาง 
    2  คะแนน หมายถึง นอย 
    1  คะแนน หมายถึง นอยที่สุด 
 
 การอภิปรายผลการศึกษา ของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาค (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการอภิปรายผล ดังตอไปนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29) 
 
 Range (R)  
 

Interval (I)  = 
Class (C)  

 5 – 1 
 

= 1 
=  0.8 
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 เม่ือ R   แทน คะแนนสูงสุด- คะแนนต่ําสุด 
   C    แทน จํานวนชั้น 
 
 สรุปเกณฑ การแปลความหมายของคะแนนดานการตัดสินใจซื้อ 
 

คะแนนเฉลี่ย แปลผล 
4.21 – 5.00 มีความสําคัญกับการตัดสินใจในระดับมากที่สุด 
3.41 – 4.20 มีความสําคัญกบัการตัดสินใจในระดับมาก 
2.61 – 3.40 มีความสําคัญกับการตัดสินใจในระดับปานกลาง 
1.81 – 2.60 มีความสําคัญกับการตัดสินใจในระดับนอย 
1.00 – 1.80 มีความสําคัญกับการตัดสินใจในระดับนอยที่สุด 

 
3. ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือ 
 1. ศึกษาขอมูลจากหนังสือ เอกสาร แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาใชเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม เพื่อใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
 2. สรางแบบสอบถามและนําเสนอตออาจารยเพื่อตรวจสอบความถูกตองขอคําแนะนํามา
ปรับปรุงแกไข เนื่องจากการศึกษาคร้ังนี้ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการวิจัย ผูศึกษาจึงมีการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อม่ัน (Reliability) ดังนี้ 
  2.1  การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยการปรึกษาและขอคําแนะนําจากอาจารยที่
ปรึกษา พิจารณาตรวจสอบเนื้อหา โครงสรางแบบสอบถาม และแกไขใหถูกตองกอนนําไปใช 
  2.2  การทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยการนําแบบสอบถามไปทดสอบกับผูที่เคย
ซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน จํานวน 400 ชุด เพื่อตรวจสอบวาคําถามในแตละขอ และแตละ
สวนของแบบสอบถาม สามารถส่ือความหมายตรงตามที่ผูวิจัยตองการ และคําถามมีความเหมาะสม
หรือไม ยากหรืองายเพียงใด หลังจากนั้นจึงนํามาทดสอบคาความเชื่อม่ันในสวนของแบบสอบถามที่
กําหนดเปนอัตราสวนประมาณคา (Rating Scale) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Conficiency 
Alpha) ของครอนบาช (Cronbach) ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC ผลของการทดสอบความ
เชื่อม่ันของแบบสอบถาม คําถามเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจในการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจาก
ประเทศจีน ดานเหตุผล ไดความเชื่อม่ัน เทากับ α = .765 คําถามดานอารมณ ไดความเชื่อม่ัน เทากับ 
α = .789 คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน ไดความเชื่อม่ัน 
เทากับ α = .763 
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4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 หลังจากรวบรวมแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการกับขอมูลดังนี ้
  1. ลงรหัส (Coding) ในแบบสอบถาม 
 2. คัดลอกรหัสที่ลงเรียบรอยแลวลงในแบบฟอรมการลงรหัส เพื่อนําไปบันทกึขอมูล 
 3. นําขอมูลที่ไดไปประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS โดยเลือกใชสถิติที่เหมาะสม
ในการคํานวณตามลักษณะการวัดและสมมติฐานที่ทดสอบ  
 4. นําผลที่ไดมาทําการวิเคราะหและสรุปผลการวิจัย 
  
5. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 1. นําแบบสอบถามที่ผานการปรับปรุงแกไขจากอาจารยที่ปรึกษา และคณะกรรมการ
ควบคุมสารนิพนธแลว ไปเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน  
 2. รวบรวมแบบสอบถามที่ทําการเก็บตัวอยาง และตรวจสอบความถูกตอง 
 3. นําแบบสอบถามทําการลงรหัสและบันทึกลงในคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวย
โปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Science) 
 4. ทําการวิเคราะหขอมูล เม่ือผูวิจัยไดนําขอมูลตางๆ จากแบบสอบถามบันทึกเขาระบบ
คอมพิวเตอรเรียบรอยแลว ตอไปจะเปนการนําขอมูลตางๆ ในระบบคอมพิวเตอรมาประมวล และ
วิเคราะหรายละเอียดตางๆ ของขอมูลโดยละเอียดตามข้ันตอนดังนี ้
  4.1  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชตารางแจกแจง
ความถี่แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพื่ออธิบายถึงลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ที่มีปจจัยแรงจูงใจ และการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
   4.2  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
   4.2.1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะประชากรศาสตรของ ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน ที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน แตกตางกัน ใชสถิติวิเคราะหความแตกตาง T-Test, One-way ANOVA 
   4.2.2  ปจจัยแรงจูงใจ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจาก
ประเทศจีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชสถิติวิเคราะหความสัมพันธของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) 
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6. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวิจัยนี้ ใชสถิติโดยแบงออกเปน 3 ประเภท ไดแก  
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชสถิติพื้นฐานอันประกอบดวย 
  1.1  การหาคารอยละ (Percentage) โดยใชสูตรดังนี้ 
 

      
 
   เม่ือ  P   แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 
      f   แทน ความถี่ของคะแนน 
      n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.2  การหาคาคะแนนเฉล่ีย (Mean) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 39) 
 

      
 
   เม่ือ      แทน คาคะแนนเฉล่ีย 
     X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (ของ กัลยา วานิชยบัญชา. 2548: 49) 
ใชสูตรดังนี้ 
 

      
 
   เม่ือ    แทน คาเฉล่ียตัวอยาง 
       แทน คาของขอมูลหนวยที่ i 
     n   แทน คาขนาดตัวอยาง   
        แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
     x   แทน คะแนนแตละตัวใจกลุมตัวอยาง 
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        แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
     n-1 แทน จํานวนตัวแปรอิสระ 
        แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
      แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
 
 2.  สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
  โดยการหาคาสัมประสิทธิอัลฟา (  ดวยวิธีครอนบัค (Cronbach’s alpha) 
สูตร Alpha Coefficient ของครอนบัค (Cronbach) สําหรับโปรแกรม SPSS for Windows 
 

      
 
  โดยที่  k    แทน จํานวนขอของแบบสอบถาม 
     แทน คาเฉล่ียแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
     แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 3.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ซึ่งใชทดสอบสมมติฐาน ดังนี้  
  3.1 คาสถิติ t-test  
   เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ในกรณีทราบ
คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน เพื่อใชทดสอบสมมติฐานจํานวน 1 
ขอ ในขอที่ 1 ในแบบสอบถามสวนที่ 1 ในดานเพศ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 165) 
   กรณีคาความแปรปรวนแตกตางกันหรือไมเทากัน S1

2 ≠ S2
2 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

+ 

S1 
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   เมื่อ  t    แทน คาสถติิทีใ่ชพิจารณา t-distribution 
     X1 X 2 แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2 
     S1

2, S2
2 แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2 

     n1, n2 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุม 2 
 
   กรณีคาความแปรปรวนไมแตกตางกนัหรือเทากัน S1

2 = S2
2 

 
 
 
 
    
   สถติิทดสอบ t มีองศาอิสระ df = n1+n2 -2 
 
   เมื่อ  t   แทน คาสถติิทีใ่ชพิจารณา t-distribution 
     X1 X 2 แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2 
     SP2  แทน  คาความแปรปรวนรวม 
     n1 , n2  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 
 
  3.2 คา F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: 
ANOVA) โดยทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยดูคาความ
แปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ซึ่งจะใชสถิติวิเคราะหจากสถิติ (F) หรือคา Brown-
Forsythe (B) เพื่อทดสอบสมติฐาน โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 113) 
 
 
 
   เม่ือ F   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F – distribution  
      แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม  
         (Mean square between groups) 
      แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
         (Mean square between error) 
     df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแกระหวางกลุม (k – 1), ภายใน 
         กลุม (n – k) 

X1 - X2 t = 

+ 1  
n1 

1  
n2 

F =  
ܽܵܯ

ݓܵܯ
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   สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B) ใชในกรณีที่ความ
แปรปรวนแตกตางกัน (Hartung. 2001: 300) สามารถเขียนสูตรได ดังนี้  

 
 
 

 
 
   เม่ือ  B  แทน  คาสถิติทีใ่ชพจิารณาใน Brown-Forsythe 
     MSB  แทน  คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
     MSW แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุมสา หรับสถิต ิBrown-Forsythe 
     K  แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 
     n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
     N แทน  ขนาดประชากร 
     Si2  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
   
   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตาง
เปนรายคูที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 
Significant Difference: LSD หรือ Dunnett T3 เพื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางใชสูตรดังนี้ 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 333) 
  สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉล่ียรายคู Fisher’s least significant difference (LSD) 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 332-333) สามารถเขียนได ดังนี้  
 
 
   
 
  ในกรที่  
 

  เม่ือ    แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความ 
        เชื่อม่ัน 95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม  
    MSE   แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
        แทน  จํานวนขอมูลของกลุม I 
        แทน  จํานวนขอมูลของกลุม J 

MSB 

MSW 
B = 

โดยคา MSW = ∑k i=1 (1 -) S1 
2  n1 

N 
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   สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉล่ียรายคู Dunnett T3 (Keppel. 1982: 153-155) 
สามารถเขียนได ดังนี้  
   

      =    
   
   เม่ือ   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Dunnett Test  
       แทน คาจากตาราง Critical Values of the Dunnett Test 
       แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม  
     S   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
 
  3.3 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวแปรที่เปนอิสระตอกัน เปนคาประสิทธสหสัมพันธ 
ระหวางตัวแปรสองตัวที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูลแตกตางกัน (วิเชียร เกตุสิงห. 2541: 72) 
 

    r xy  =  
  

  




])(][)([

))((
2222 YYNXXN

YXXYN  

 
   โดย        แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
       แทน  ผลรวมของคะแนนชุด X (Item) ของกลุมตัวอยาง  
      แทน  ผลรวมของคะแนนชุด Y (Total) ของกลุมตัวอยาง  
       แทน  ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
        แทน  ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
       แทน  ผลรวมของผลคูณระหวาง X กับ Y 
    n   แทน  จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 
 1. คา r เปน – แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา X เพิ่ม Y จะ
ลด แตถา X ลด Y จะเพิ่ม 
 2. คา r เปน + แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพิ่ม Y จะเพิ่ม
ดวย แตถา X ลด Y จะเพิ่ม 
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 3.  ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4.  ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 5.  ถา r มีคาเทากับ 0 หมายถึง X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
 

 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์ ระดับความสัมพันธกําหนด (ชูศรี วงศรัตนะ. 
2544: 316)  ดังนี้ 
  

 มีคาระหวาง  0.81 - 1.00  หมายถึงมีระดับความสัมพันธสูงมาก  
 มีคาระหวาง  0.61 - 0.80  หมายถึงมีระดับความสัมพันธสูง 
 มีคาระหวาง  0.41 - 0.60  หมายถึงมีระดับความสัมพันธปานกลาง 
 มีคาระหวาง  0.21 - 0.40  หมายถึงมีระดับความสัมพันธนอย 
 มีคาระหวาง  0.00 - 0.20  หมายถึงมีระดับความสัมพันธนอยมาก 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 จากการศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยการวิเคราะหขอมูล และการแปล
ความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญญาลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
ดังนี้  
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหและแปลผลขอมูล 
 P  แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 
 f  แทน ความถี่ของคะแนน 
 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 X   แทน คาคะแนนเฉล่ีย 
 S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS  แทน คาเฉล่ียผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Squares) 
 t  แทน  คาที่ใชพิจารณา t – Distribution 
 F-Ratio  แทน  คาที่ใชพิจารณา f – Distribution 
 Sig.2 tailed แทน  ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 LSD แทน Least Significant Difference 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
 *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 4 สวน ตามลําดับดังนี้ 
 สวนท่ี 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
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 สวนท่ี 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจในการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคา
จากประเทศจีน  
 สวนท่ี 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจาก
ประเทศจีน 
 สวนท่ี 4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน แตกตางกัน  
 สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยแรงจูงใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิด
จากประเทศจีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 
 เปนการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยนําเสนอในรูปแบบของจํานวน และรอยละ ดังนี ้
 
ตาราง 1 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได 
     เฉล่ียตอเดือน 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1.  เพศ   

 ชาย 102 25.50 
 หญิง 298 74.50 

รวม 400 100.00 
2. อาย ุ   

15 - 25 ป 35 8.75 
26 - 36 ป 294 73.50 
37 - 47 ป 41 10.25 
48 - 58 ป 30 7.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
3. ระดับการศึกษา   
 ต่ํากวาปริญญาตรี 44 11.00 
 ปริญญาตรี 232 58.00 
 สูงกวาปริญญาตรี 124 31.00 

รวม 400 100.00 
4. อาชีพ   
 นักเรียน/นักศึกษา 34 8.50 
 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 49 12.25 
 พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง 271 67.75 
 ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 46 11.50 

รวม 400 100.00 
5. รายไดเฉล่ียตอเดือน   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 33 8.25 
 10,001 – 20,000 บาท 107 26.75 
 20,001 – 30,000 บาท 97 24.25 
 30,001 – 40,000 บาท 64 16.00 
 40,001 – 50,000 บาท 52 13.00 
 50,001 บาทข้ึนไป 47 11.75 

รวม 400 100.00 
6. ประเภทสินคาที่นิยมซื้อ   
 รองเทา-กระเปา-เส้ือผา 116 29.00 
 อุปกรณอิเล็คทรอนิคและเคร่ืองใชไฟฟา 107 26.75 
 สินคาอุปโภคภายในบาน 49 12.25 
 เคร่ืองประดับ-กิ๊ฟชอป 40 10.00 
 เคร่ืองมือชาง 26 6.50 
 ยานพาหนะ 20 5.00 
 ของเลนเด็ก 16 4.00 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
 อุปกรณกีฬา 14 3.50 
 เคร่ืองเขียน 12 3.00 

รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางในการวิจัย
คร้ังนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยแจกแจง
ความถี่และคารอยละไดดังนี้  
 เพศ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยมีเพศหญิง จํานวน 
298 คน คิดเปนรอยละ 74.50 และเพศชายมีจํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.50 
 อายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 26-36 ป มีจํานวน 294 คน คิดเปนรอยละ 73.50 
รองลงมาคือ อายุ 37-47 ป มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 อายุ 15-25 ป มีจํานวน 35 คน คิดเปน
รอยละ 8.75 และอายุ 48-58 ป มีจํานวนนอยที่สุด คือ 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50  
 ระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 232 คน 
คิดเปนรอยละ 58.00 รองลงมา ไดแก ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 124 คน คิดเปน
รอยละ 31.00 และระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีจํานวนนอยที่สุด คือ 44 คน คิดเปนรอยละ 
11.00  
 อาชีพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง มีจํานวน 271 คน คดิ
เปนรอยละ 67.75 รองลงมา ไดแก อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 
12.25 อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.50 และนักเรียน/ นักศึกษา 
มีจํานวนนอยที่สุดคือ 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 
 รายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท 
มีจํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.75 รองลงมา ไดแก รายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท มี
จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.25 รายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001-40,000 บาท มีจํานวน 64 คน คิด
เปนรอยละ 16.00 รายไดเฉล่ียตอเดือน 40,001-50,000 บาท มีจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 50,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.75 และรายไดเฉล่ียตอ
เดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีจํานวนนอยที่สุด คือ 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25  
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 ประเภทสินคาที่นิยมซื้อพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญนิยมซื้อสินคาประเภท รองเทา-กระเปา-
เส้ือผา มีจํานวน 116คน คิดเปนรอยละ 29.00 รองลงมา ไดแก อุปกรณอิเล็คทรอนิคและเคร่ืองใชไฟฟา 
มีจํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.75 สินคาอุปโภคภายในบาน มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 
12.25 เคร่ืองประดับ-กิ๊ฟชอป มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.00 เคร่ืองมือชาง มีจํานวน 26 คน 
คิดเปนรอยละ 6.50 ยานพาหนะ มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 ของเลนเด็ก มีจํานวน 16 คน 
คิดเปนรอยละ 4.00 อุปกรณกีฬา มีจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50 และเคร่ืองเขียน มีจํานวนนอย
ที่สุด คือ 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 
  
 สวนท่ี 2 ปจจัยแรงจูงใจในการซ้ือสินคาท่ีมีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน 
 จากการศึกษาในสวนนี้จะทําใหทราบขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจในการซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน โดยขอมูลสวนนี้จะแสดงเปนคาเฉล่ีย และคา S.D. ของกลุมตัวอยางซึ่ง
มีรายละเอียด ดังนี ้
 
ตาราง 2 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยแรงจูงใจในการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิด 
     สินคาจากประเทศจีน 
 

ระดับแรงจูงใจ ปจจยัแรงจูงใจในการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจาก
ประเทศจีน 

X  S.D. แปลผล 
ดานเหตุผล 3.44 0.641 มาก 
ดานอารมณ 3.10 0.722 ปานกลาง 
ภาพรวมปจจัยแรงจูงใจ 3.30 0.633 ปานกลาง 

  
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหแรงจูงใจในการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน 
แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางมีแรงจูงใจในการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน
ภาพรวม ในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.30 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางมีแรงจูงใจ
ในการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน ในระดับมาก ไดแก ดานเหตุผล มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.44 ในขณะที่กลุมตัวอยางมีแรงจูงใจในการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน ในระดับ
ปานกลาง ไดแก ดานอารมณ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.10 ตามลําดับ เม่ือพิจารณารายละเอียดแตละดาน ดังนี ้
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ตาราง 3 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยแรงจูงใจในการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิด 
     สินคาจากประเทศจีนดานเหตุผล 
 

ระดับแรงจูงใจ 
ดานเหตุผล 

X  S.D. แปลผล 
ความสะดวกตอการซื้อ 3.85 0.858 มาก 
ความคุมคาของเม่ือเทียบกับราคา 3.73 1.007 มาก 
การออกแบบ สินคา 3.38 0.799 ปานกลาง 
การมีเทคโนโลยีในการผลิตสินคาที่ทันสมัย  3.37 0.778 ปานกลาง 
ความประณีต เรียบรอยของสินคา 3.20 0.932 ปานกลาง 
คุณภาพและมาตรฐาน  3.12 1.066 ปานกลาง 

รวมดานเหตุผล 3.44 0.641 มาก 
 
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหแรงจูงใจในการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน
ดานเหตุผล แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางมีแรงจูงใจในการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจาก
ประเทศจีนดานเหตุผล โดยรวม ในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.44  
 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยาง มีแรงจูงใจในการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจาก
ประเทศจีน ในระดับมาก ไดแก ความสะดวกตอการซื้อ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.85 ความคุมคาของเม่ือเทียบ
กับราคา มีคาเฉล่ีเทากับ 3.73 สวนกลุมตัวอยางมีแรงจูงใจในการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจาก
ประเทศจีน ในระดับปานกลาง คือ แหลงการออกแบบ สินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.38 การมีเทคโนโลยีใน
การผลิตสินคาที่ทันสมัย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.37 ความประณีต เรียบรอยของสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.20 
และคุณภาพและมาตรฐาน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.12 ตามลําดับ 
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ตาราง 4 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยแรงจูงใจในการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิด 
     สินคาจากประเทศจีนดานอารมณ 
 

ระดับแรงจูงใจ 
ดานอารมณ 

X  S.D. แปลผล 
ภาพลักษสินคา  3.21 0.868 ปานกลาง 
การยอมรับจากสังคม  3.16 0.882 ปานกลาง 
ความม่ันใจในการใชสินคา 3.02 0.909 ปานกลาง 
ทัศนคติของทานที่มีตอสินคาจากประเทศจีน 3.02 0.883 ปานกลาง 

รวมดานอารมณ 3.10 0.722 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหแรงจูงใจในการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน
ดานอารมณ แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางมีแรงจูงใจในการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจาก
ประเทศจีนดานอารมณโดยรวม ในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย 3.10  
 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยาง มีแรงจูงใจในการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจาก
ประเทศจีนในระดับปานกลาง ไดแก ภาพลักษณสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.21 การยอมรับจากสังคม มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.16 ความม่ันใจในการใชสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.02 และทัศนคติของทานที่มีตอ
สินคาจากประเทศจีน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.02 ตามลําดับ 
 
 สวนท่ี 3 การตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน 
 จากการศึกษาในสวนนี้จะทําใหทราบขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่ มี
แหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน โดยขอมูลสวนนี้จะแสดงเปนคาเฉล่ีย และคา S.D. ของกลุมตัวอยางซึ่ง
มีรายละเอียด ดังนี ้
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ตาราง 5 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจาก 
     ประเทศจีนภาพรวม 
 

ระดับความสําคัญ 
การตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจนี 

X  S.D. แปลผล 
ดานการประเมินทางเลือก 3.80 0.666 มาก 
ดานการตัดสินใจซื้อ 3.39 0.590 ปานกลาง 
ดานการแสวงหาขอมูล 3.37 0.673 ปานกลาง 
ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ 3.04 0.759 ปานกลาง 
ดานการตะหนักถึงความตองการ 2.96 0.732 ปานกลาง 

ภาพรวมการตัดสินใจซื้อ 3.31 0.526 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน
ภาพรวม แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิด
สินคาจากประเทศจีนภาพรวม ในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.31  
 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน ในระดับมาก ไดแก ดานการประเมินทางเลือก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 
ในขณะที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจนี ใน
ระดับปานกลาง ไดแก ดานการตัดสินใจซื้อ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.39 ดานการแสวงหาขอมูล มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.37 ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.04 และดานการตระหนักถึงความตองการ มี
คาเฉล่ียเทากับ 2.96 ตามลําดับ 
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ตาราง 6 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจาก 
     ประเทศจีนดานการตะหนักถึงความตองการ 
 

ระดับความสําคัญ 
ดานการตะหนักถงึความตองการ 

X  S.D. แปลผล 
ตองการสินคา เพื่อสนองความตองการของปจจัย 4 3.49 0.901 มาก 
ตองการซื้อสินคา เพื่อความปลอดภัย 3.10 1.113 ปานกลาง 
ตองการซื้อสินคา เพื่อใหสังคมยอมรับ 2.69 1.004 ปานกลาง 
ตองการซื้อสินคา เพื่อตามผูอ่ืน 2.58 0.941 นอย 

รวมดานการตะหนักถึงความตองการ 2.96 0.732 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน
ดานการตะหนักถึงความตองการ แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อ
สินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีนดานการตะหนักถึงความตองการโดยรวม ในระดับปาน
กลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 2.96  
 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน ในระดับมาก คือ ตองการสินคา เพื่อสนองความตองการของปจจัย 
4 มีคาเฉล่ียเทากับ 3.49 และกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิด
สินคาจากประเทศจีน ในระดับปานกลาง คือ ตองการซื้อสินคา เพื่อความปลอดภัย มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.10 ตองการซื้อสินคา เพื่อใหสังคมยอมรับ มีคาเฉล่ียเทากับ 2.69 ในขณะที่กลุมตัวอยางให
ความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน ในระดับนอย คือ ตองการ
ซื้อสินคา เพื่อตามผูอ่ืน มีคาเฉล่ียเทากับ 2.58 ตามลําดับ 
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ตาราง 7 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจาก 
     ประเทศจีนดานการแสวงหาขอมูล 
 

ระดับความสําคัญ 
ดานการแสวงหาขอมูล 

X  S.D. แปลผล 
คนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา จากส่ืออินเทอรเน็ต 3.76 1.088 มาก 
คนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา จากรานคา บรรจภัุณฑและพนักงานขาย 3.32 0.866 ปานกลาง 
คนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา จากบุคคลอางอิง เชน ครอบครัว ญาติ 
เพื่อน 3.23 0.891 ปานกลาง 
คนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา จากส่ือโฆษณาตางๆ เชน โทรทัศน 
หนังสือพิมพ นติยสาร 3.19 1.050 ปานกลาง 

รวมดานการแสวงหาขอมูล 3.37 0.673 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน
ดานการแสวงหาขอมูล แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีนดานการแสวงหาขอมูลโดยรวม ในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.37  
 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน ในระดับมาก คือ คนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา จากส่ืออินเทอรเน็ต มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.76 และกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคา
จากประเทศจีน ในระดับปานกลาง คือ คนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา จากรานคา บรรจุภัณฑและ
พนักงานขาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.32 คนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา จากบุคคลอางอิง เชน ครอบครัว ญาติ 
เพื่อน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.23 และคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา จากส่ือโฆษณาตางๆ เชน โทรทัศน 
หนังสือพิมพ นิตยสาร มีคาเฉล่ียเทากับ 3.19 ตามลําดับ 
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ตาราง 8 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจาก 
     ประเทศจีนดานการประเมินทางเลือก 
 

ระดับความสําคัญ 
ดานการประเมินทางเลือก 

X  S.D. แปลผล 
เลือกซื้อสินคา จากราคา 3.91 0.802 มาก 
เลือกซื้อสินคา จากคุณภาพ และมาตรฐาน  3.87 0.912 มาก 
เลือกซื้อสินคา แหลงขายที่มีความนาเชื่อถือ  3.86 0.831 มาก 
เลือกซื้อสินคา จากตราสินคาเปนที่รูจักและมีชื่อเสียง 3.59 0.933 มาก 

รวมดานการประเมินทางเลือก 3.80 0.666 มาก 
 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน
ดานการประเมินทางเลือก แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่
มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีนดานการประเมินทางเลือกโดยรวม ในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.80  
 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน ในระดับมาก คือ เลือกซื้อสินคา จากราคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.91 
เลือกซื้อสินคา จากคุณภาพ และมาตรฐาน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.87 เลือกซื้อสินคา แหลงขายที่มีความ
นาเชื่อถือ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.86  และเลือกซื้อสินคา จากตราสินคาเปนที่รูจักและมีชื่อเสียง มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.59 ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 58 

ตาราง 9 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจาก 
     ประเทศจีนดานการตัดสินใจซื้อ 
 

ระดับความสําคัญ 
ดานการตัดสินใจซื้อ 

X  S.D. แปลผล 
ซื้อสินคา เพราะเปนสินคาจําเปนตองใช 4.02 0.812 มาก 
ซื้อสินคา เพราะราคาที่ถูกกวาจึงประหยัดคาใชจาย 3.62 0.913 มาก 
ซื้อสินคา เพราะมีรายการสงเสริมการตลาด 3.19 0.962 ปานกลาง 
ซื้อสินคา เพราะรูสึกดีตอสินคาจากประเทศจีน 2.74 0.988 ปานกลาง 

รวมดานการตัดสินใจซื้อ 3.39 0.590 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน
ดานการตัดสินใจซื้อ แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีนดานการตัดสินใจซื้อโดยรวม ในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.39  
 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน ในระดับมาก คือ ซื้อสินคา เพราะเปนสินคาจําเปนตองใช มีคาเฉล่ีย
เทากับ 4.02 และซื้อสินคา เพราะราคาที่ถูกกวาจึงประหยัดคาใชจาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.62 และกลุม
ตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน ในระดับปาน
กลาง คือ ซื้อสินคา เพราะมีรายการสงเสริมการตลาด มีคาเฉล่ียเทากับ 3.19 และซื้อสินคา เพราะรูสึกดี
ตอสินคาจากประเทศจีน มีคาเฉล่ียเทากับ 2.74 ตามลําดับ 
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ตาราง 10 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจาก 
     ประเทศจีนดานพฤติกรรมหลังการซื้อ 
 

ระดับความสําคัญ 
ดานพฤตกิรรมหลังการซื้อ 

X  S.D. แปลผล 
กลับมาซื้อสินคา เพราะคุณภาพของสินคา 3.23 0.995 ปานกลาง 
กลับมาซื้อสินคา เม่ือมีการสงเสริมการขาย 3.21 0.933 ปานกลาง 
กลับมาซื้อสินคา เพราะสังคมใหการยอมรับในสินคา 2.96 0.995 ปานกลาง 
แนะนําใหบุคคลอ่ืนซื้อสินคาจากประเทศจีน 2.78 0.868 ปานกลาง 

รวมดานพฤติกรรมหลังการซื้อ 3.04 0.759 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน
ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่
มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีนดานพฤติกรรมหลังการซื้อโดยรวม ในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.04  
 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน ในระดับปานกลาง คือ กลับมาซื้อสินคา เพราะคุณภาพของสินคา มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.23 กลับมาซื้อสินคา เม่ือมีการสงเสริมการขาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.21 กลับมาซื้อ
สินคา เพราะสังคมใหการยอมรับในสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 2.96 และแนะนําใหบุคคลอ่ืนซื้อสินคาจาก
ประเทศจีน มีคาเฉล่ียเทากับ 2.78 ตามลําดับ 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน 
 สวนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 การวิจัยคร้ังนี้ ไดตั้งสมมติฐานการวิจัยไว 2 ขอ คือ 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร 
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาท่ีมีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน แตกตางกัน  
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนแตกตางกัน  
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 H0: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีนไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีนแตกตางกัน 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติการทดสอบโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปนอิสระ
ตอกัน (Independent t-test) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา 0.05  
 อยางไรก็ตามเนื่องจากสูตรการคํานวณคา t มีความแตกตางระหวางกรณีที่ความแปรปรวนของ
กลุมประชากรทั้งสองเทากัน และกรณีที่ความแปรปรวนของกลุมประชากรทั้งสองไมเทากัน ดังนั้น ในข้ัน
แรก จึงตองทําการทดสอบสมมติฐานถึงความเทากันของความแปรปรวนระหวาง 2 กลุมประชากรโดยใช
สถิติ Levene’s test  
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig. จากการตรวจสอบ
นอยกวา 0.05 ก็จะปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 และใชคา t กรณีความแปรปรวนของสองกลุมประชากร ไม
เทากัน แตหากพบวาคา Sig. จากการทดสอบมากกวา 0.05 ก็จะยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 และใชคา t 
กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุมประชากรทั้งสองเทากัน ซึ่งผลการทดสอบความเทากันของความ
แปรปรวน (Levene’s test) ดังนี้  
 
ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศ 
     จีนกับเพศ 
 

Levene's test for Equality Variance 
F Sig. 

การตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจาก
ประเทศจีน 

13.970** 0.000 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 11 ผลการทดสอบ Levene's test พบวา การตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิด
จากประเทศจีน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศ
ทั้ง 2 กลุมแตกตางกัน จึงใช t-test กรณี Equal Variances not Assumed  
 ดังนั้น ผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศ
จีนของเพศทั้ง 2 กลุมโดยใชสถิติ t-test ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบจะยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มากกวา 0.05 และจะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนโดยใช
สถิติ t-test แสดงดังตาราง 15 
 
ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบคาความแตกตางของการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศ 
     จีนจําแนกตามเพศ 
 

t-test for Equality of Means 
เพศ N X  S.D. t df Sig 

ชาย 102 3.41 0.421 0.494 266.243 0.622 
การตัดสินใจซื้อสินคาที่มี

แหลงกําเนิดจากประเทศจีน 
หญิง 298 3.38 0.638    

   
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหความแตกตางของการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจาก
ประเทศจีน จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบคาที (Independent sample t-test) พบวา การ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน มีคา Sig. 0.662 ซึ่งมากวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมติ
ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ
แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนแตกตางกัน   
 H0: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีนไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีนแตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย One Way ANOVA และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. 
นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใช
วิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบาง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
  
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 13 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ โดยใช Levene's test 
 

Levene's test df1 df2 Sig. การตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน 7.931** 3 396 0.000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 13 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมอายุกับการตัดสินใจ
ซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา คา
ความแปรปรวนของกลุมอายุอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐาน
โดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
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ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน  
      จําแนกตามอาย ุ
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
การตัดสินใจซื้อสินคาที่มี

แหลงกําเนิดจากประเทศจีน 8.505** 3 94.821 0.000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 14 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อสินคาที่ มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา การตัดสินใจซื้อ
สินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
มีอายุแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ ดังนี้ 
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ตาราง 15 แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน จําแนก 
      ตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 

15 - 25 ป 26 - 36 ป 37 - 47 ป 48 - 58 ป อาย ุ X  3.14 3.42 3.04 3.83 
15 - 25 ป 3.14 - -0.281 0.100 -0.690** 
   (0.345) (0.992) (0.007) 
26 - 36 ป 3.42  - 0.381** -0.409* 
    (0.001) (0.037) 
37 - 47 ป 3.04   - -0.790** 
     (0.000) 
48 - 58 ป 3.83    - 
      

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
  จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อสินคาที่ มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน จําแนกตามอายุ พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 26-36 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 37-47 ป มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค
ทั้ง 2 กลุมที่มีอายแุตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน แตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 26-36 ป มีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจาก
ประเทศจีนสูงกวาผูบริโภคที่มีอายุ 37-47 ป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.381 
 ในขณะที่ผูบริโภคที่มีอายุ 15-25 ป อายุ 26-36 ป และอายุ 37-47 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 48-
58 ป มีคา Sig. เทากับ 0.007 0.037 และ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 และ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุมที่มีอายุ
แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 15-25 ป อายุ 26-36 ป และอายุ 37-47 ป มีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
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แหลงกําเนิดจากประเทศจีนต่ํากวาผูบริโภคที่มีอายุ 48-58 ป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.690 
0.409 และ 0.790  
   
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
การตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนแตกตางกัน  
 H0: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคาที่
มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคาที่
มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนแตกตางกัน 
   
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย One Way ANOVA และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. 
นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใช
วิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบาง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
   
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 16 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา โดยใช Levene's test 
 

Levene's test df1 df2 Sig. การตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน 0.426 2 397 0.654 

  
 จากตาราง 16 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมระดับการศึกษากับ
การตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน มีคา Sig. เทากับ 0.654 ซึ่งมากกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทํา
การทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test 
  
ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน  
     จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 8.056 2 4.028 12.188** 0.000 
ภายในกลุม 131.213 397 0.331   

การตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดสินคาจาก 

ประเทศจีน 
รวม 139.269 399    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหความแตกตางของการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจาก
ประเทศจีน จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ F-test พบวา การตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มี
การตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
 เพื่อใหทราบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตาง
รายคู โดยใชวิธี Least Significant Difference (LSD)  
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ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน จําแนกตาม 
      ระดับการศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD)  
 

ต่ํากวา 
ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา 

ปริญญาตรี ระดับการศึกษา X  
3.65 3.27 3.51 

ต่ํากวาปริญญาตรี 3.65 - 0.383** 0.146 
   (0.000) (0.146) 
ปริญญาตรี 3.27  - -0.236** 
    (0.000) 
สูงกวาปริญญาตรี 3.51   - 
     

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อ
สินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนสูงกวาผูบริโภคที่
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.383  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มี
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อ
สินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนต่ํากวาผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.236 
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 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.4 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกันมีการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนแตกตางกัน  
 H0: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีนไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีนแตกตางกัน 
   
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย One Way ANOVA และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. 
นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใช
วิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบาง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
   
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 19  แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ โดยใช Levene's test 
 

Levene's test df1 df2 Sig. การตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน 3.684* 3 396 0.012 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

   
 จากตาราง 19 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมอาชีพกับการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน มีคา Sig. เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอาชีพอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe  
 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน  
      จําแนกตามอาชีพ 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
การตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน 0.715 3 100.333 0.545 

  
 จากตาราง 20 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อสินคาที่ มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา การตัดสินใจซื้อ
สินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน มีคา Sig. เทากับ 0.545 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
มีอาชีพแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.5 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน แตกตาง
กันมีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนแตกตางกัน  
 H0: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อ
สินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อ
สินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน แตกตางกัน 
   
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย One Way ANOVA และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. 
นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใช
วิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบาง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
   
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 21 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใช Levene's test 
 

Levene's test df1 df2 Sig. การตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน 5.672** 5 394 0.000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 



 71 

 จากตาราง 21 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน
กับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือนอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้น
ผูวิจัยจงึทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe  
    
ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน  
     จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
การตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน 1.665 5 165.669 0.146 

  
 จากตาราง 22 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อสินคาที่ มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวามีคา 
Sig. เทากับ 0.146 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อ
สินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   
 สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยแรงจูงใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยแรงจูงใจไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 H1: ปจจัยแรงจูงใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซือ้สินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 23 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี 
     แหลงกําเนิดจากประเทศจีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจซื้อสินคาทีมี่แหลงกําเนิดจากประเทศจีน ปจจัยแรงจูงใจ 
n r Sig. ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

ดานเหตุผล 400 0.433** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 
ดานอารมณ 400 0.485** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 
ภาพรวมแรงจูงใจ 400 0.485** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 ตาราง 23 ความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจาก
ประเทศจีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน สามารถอธิบายไดดังนี ้
 ภาพรวมแรงจูงใจ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพรวมปจจัยแรงจูงใจมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.485 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัว
แปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ผูบริโภคมีภาพรวมปจจัยแรงจูงใจ
สูงมาก จะมีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนมากข้ึนในระดับปานกลาง 
 ดานเหตุผล มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผลมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.433 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัว
แปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ผูบริโภคมีปจจัยแรงจูงใจดาน
เหตุผลสูงมาก จะมีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนมากข้ึนในระดับปานกลาง 
 ดานอารมณ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยแรงจูงใจดานอารมณมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.485 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัว
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แปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ผูบริโภคมีปจจัยแรงจูงใจดาน
อารมณสูงมาก จะมีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนข้ึนในระดับปานกลาง 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตาราง 24 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน สถิติท่ีใช 

สมมติฐานขอ 1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน แตกตางกัน 
สมมติฐานยอยขอที่ 1.1 ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อ
สินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมตฐิาน t-test 

สมมติฐานยอยขอที่ 1.2 ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อ
สินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน แตกตางกัน 

เปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 

สมมติฐานยอยขอที่ 1.3 ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั มีการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน
แตกตางกัน 

เปนไปตามสมมติฐาน F-test 

สมมติฐานยอยขอที่ 1.4 ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกนั มีการตัดสินใจ
ซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน แตกตางกนั 

ไมเปนไปตามสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

สมมติฐานยอยขอที่ 1.5 ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน แตกตางกันมี
การตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน
แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมตฐิาน Brown-Forsythe 
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ตาราง 24  (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน สถิติท่ีใช 

สมมติฐานขอ 2 ปจจัยแรงจูงใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมีแหลงกําเนิดจาก
ประเทศจีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานเหตุผล เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 

correlation 
 ดานอารมณ เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 

correlation 
 ภาพรวมแรงจูงใจ เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 

correlation 
 

 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “ความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 
สังเขปการวิจัย 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร 
 2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิด
จากประเทศจีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ความสําคัญของการวิจัย 
 1.  เปนประโยชน ตอผูบริหารในการปรับการวางตําแหนงตราสินคา/ ภาพลักษณ ตราสินคา / 
ความเชื่อตราสินคา เพื่อใหเกิดพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคมากยิ่งข้ึน  
 2.  ขอมูลที่ไดจากการวิจัยจะเปนประโยชน ตอนักวิจัย นักวิชาการ ในการนําไปใชเพื่อการ
อางอิง การศึกษา และเพื่อประโยชน ในงานวิจัยที่คลายคลึงกัน 
 
 ขอบเขตในการทําวิจัย 
 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ศึกษาเฉพาะกลุมตัวอยาง ที่เปนคนไทยมีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป อาศัยหรือ
ทํางานอยูในกรุงเทพมหานคร และเคยซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน ซึ่งเปนผูที่ใหความรวมมือ
ในการตอบแบบสอบถาม ดวยความสมัครใจ 
 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้  คือ ผูบริโภคที่ มีอายุ  15 ปข้ึนไป อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร และเคยซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน ซึ่งกลุมผูบริโภคเหลานี้สามารถ
ตัดสินใจซื้อไดดวยตนเอง โดยกลุมตัวอยางดังกลาวเปนกลุมตัวอยางที่ไมทราบจํานวนที่แนนอน (กัลยา 
วานิชยบัญชา.  2549: 1) 
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 กลุมตัวอยาง  
 ในการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง (Sample Size) สําหรับการศึกษาในคร้ังนี้ ผูวิจัย
กําหนดขนาดของกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา.2549:1) กลุม
ตัวอยางที่จะศึกษา คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 15 ปข้ึนไป และเคยซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน ซึ่งจะเก็บตัวอยางจํานวนทั้งส้ิน 400 คน โดยมีข้ันตอนดังนี้ 
 ขั้นตอนท่ี 1 ใชวิธีการสุมอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยการแบงเขตการ
ปกครองของกรุงเทพมหานครเปน 6 กลุมเขตการปกครอง ตามสถานที่ตั้งของเขตนั้นในกรุงเทพมหานคร 
ไดแก กลุมกรุงเทพกลาง กลุมกรุงเทพใต กลุมกรุงเทพหนือ กลุมกรุงเทพตะวันออก และกลุมกรุงธน รวม
จํานวน 50 เขต (ที่มา: กองสารสนเทศภูมิศาสตร สํานักนโยบายและแผนกรุงเทพมหานคร 2551 ) โดยสุม
จับสลากกลุมละ 1 เขต โดยผูวิจัยไดทําการสุมตัวอยางโดยการจับสลากสุมตัวอยางแบบไมใสคืน ตาม
เขตที่อยูใน 5 กลุมพื้นที่ ไดจํานวน 5 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตบางนา เขตจตุจักร เขตบางกะป และเขต
ธนบุรี  
 ขั้นตอนท่ี 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเลือกตัวอยางจาก
ประชากรในเขตตัวอยางที่สุมไดจากข้ันตอนที่ 1 เขตละ 80 คน เพื่อใหตรงกับขนาดกลุมตัวอยางที่
กําหนดไว 
 ขั้นตอนท่ี 3 วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลือกสถานที่และ
กลุมเปาหมายในการจัดเก็บแบบสอบถาม โดยในการจัดเก็บสอบถามนั้นจะเจาะจงเลือกเก็บ
แบบสอบถามบริเวณหางสรรพสินคาที่ ผูบริโภคนิยมไปจับจายใชสอยในแตละเขตที่สุม และ
กลุมเปาหมายที่ทําการตอบแบบสอบถาม จะเจาะจงเฉพาะผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิด
จากประเทศจีน 
 ขั้นตอนท่ี 4 วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เปนการเลือกกลุม
ตัวอยางที่เคยซื้อและใชสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน สุมตัวอยางเพื่อเก็บขอมูลตามความ
สะดวกตามหางสรรพสินคา โดยขอความรวมมือจากผูบริโภคตอบแบบสอบถาม จนครบจํานวนกลุม
ตัวอยางในแตละเขตจนครบจํานวน 
 
 สมมติฐานการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจาก
ประเทศจีน แตกตางกัน 
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 2.  ปจจัยแรงจูงใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชตารางแจกแจง
ความถี่แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพื่ออธิบายถึงลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ปจจัยแรงจูงใจที่มีตอสินคา 
และการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
  2.1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะประชากรศาสตรของ ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน ที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิด
จากประเทศจีน แตกตางกัน ใชสถิติวิเคราะหความแตกตาง t-test, One-way ANOVA 
  2.2  ปจจัยแรงจูงใจ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศ
จีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชสถิติวิเคราะหความสัมพันธของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) 
 
สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 จากการวิเคราะหขอมูลเร่ือง ““ความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่
มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สรุปผลไดดังนี้ 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร  
 ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยมีเพศหญิง มี
จํานวน 298 คน คิดเปนรอยละ 74.50 และเพศชายมีจํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.50 สวนใหญมี
อายุ 26-36 ป มีจํานวน 294 คน คิดเปนรอยละ 73.50 รองลงมาคือ อายุ 37-47 ป มีจํานวน 41 คน คิด
เปนรอยละ 10.25 อายุ 15-25 ป มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 และอายุ 48-58 ป มีจํานวนนอย
ที่สุด คือ 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 232 คน คิดเปน
รอยละ 58.00 รองลงมา ไดแก ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 
31.00 และระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีจํานวนนอยที่สุด คือ 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 สวน
ใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง มีจํานวน 271 คน คิดเปนรอยละ 67.75 รองลงมา ไดแก อาชีพ
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ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.25 อาชีพประกอบธรุกจิสวนตวั/คาขาย 
มีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.50 และนักเรียน/ นักศึกษา มีจํานวนนอยที่สุดคือ 34 คน คดิเปนรอยละ 
8.50 สวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีจํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.75 
รองลงมา ไดแก รายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีจํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.25 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001-40,000 บาท มีจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00 รายไดเฉล่ียตอเดือน 
40,001-50,000 บาท มีจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 รายไดเฉล่ียตอเดือน 50,001 บาทข้ึนไป 
มีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.75 และรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มี
จํานวนนอยที่สุด คือ 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25  
 ประเภทสินคาที่นิยมซื้อพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญนิยมซื้อสินคาประเภท รองเทา-กระเปา-
เส้ือผา มีจํานวน 116คน คิดเปนรอยละ 29.00 รองลงมา ไดแก อุปกรณอิเล็คทรอนิคและเคร่ืองใชไฟฟา 
มีจํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.75 สินคาอุปโภคภายในบาน มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 
12.25 เคร่ืองประดับ-กิ๊ฟชอป มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.00 เคร่ืองมือชาง มีจํานวน 26 คน 
คิดเปนรอยละ 6.50 ยานพาหนะ มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 ของเลนเด็ก มีจํานวน 16 คน 
คิดเปนรอยละ 4.00 อุปกรณกีฬา มีจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50 และเคร่ืองเขียน มีจํานวนนอย
ที่สุด คือ 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 
 
 สวนท่ี 2 ปจจัยแรงจูงใจในการซ้ือสินคาท่ีมีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน 
 ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางมีแรงจงูใจในการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน 
ภาพรวม ในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.30 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางมี
แรงจูงใจในการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน ในระดับมาก ไดแก ดานเหตุผล มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.44 ในขณะที่กลุมตัวอยางมีแรงจูงใจในการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน ในระดบั
ปานกลาง ไดแก ดานอารมณ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.10 ตามลําดับ เม่ือพิจารณารายละเอียดแตละดาน 
ดังนี้ 
 ดานเหตุผล ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางแรงจูงใจในการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจาก
ประเทศจีน ในระดับมาก ไดแก ความสะดวกตอการซื้อ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.85 ความคุมคาของเม่ือเทียบ
กับราคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.73 สวนกลุมตัวอยางมีแรงจูงใจในการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศ
จีน ในระดับปานกลาง คือ แหลงการออกแบบ สินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.38 การมีเทคโนโลยีในการผลิต
สินคาที่ทันสมัย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.37 ความประณีต เรียบรอยของสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.20 และ
คุณภาพและมาตรฐาน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.12 ตามลําดับ 
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 ดานอารมณ ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางมีแรงจูงใจในการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิด
สินคาจากประเทศจีนในระดับปานกลาง ไดแก ภาพลักษณสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.21 การยอมรับจาก
สังคม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.16 ความม่ันใจในการใชสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.02 และทัศนคติของทานที่
มีตอสินคาจากประเทศจีน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.02 ตามลําดับ 
 
 สวนท่ี 3 การตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน 
 ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิด
สินคาจากประเทศจีนภาพรวม ในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.31  
 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน ในระดับมาก ไดแก ดานการประเมินทางเลือก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 ในขณะ
ที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน ในระดบัปานกลาง 
ไดแก ดานการตัดสินใจซื้อ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.39 ดานการแสวงหาขอมูล มีคาเฉล่ียเทากับ 3.37 ดาน
พฤติกรรมหลังการซื้อ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.04 และดานการตระหนักถึงความตองการ มีคาเฉล่ียเทากบั 2.96 
ตามลําดับ เม่ือพิจารณารายละเอียดแตละดาน ดังนี ้
 ดานการตะหนักถึงความตองการ ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน ในระดับมาก คือ ตองการสินคา เพื่อสนอง
ความตองการของปจจัย 4 มีคาเฉล่ียเทากับ 3.49 และกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อ
สินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน ในระดับปานกลาง คือ ตองการซื้อสินคา เพื่อความ
ปลอดภัย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.10 ตองการซื้อสินคา เพื่อใหสังคมยอมรับ มีคาเฉล่ียเทากับ 2.69 ในขณะ
ที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน ในระดับ
นอย คือ ตองการซื้อสินคา เพื่อตามผูอ่ืน มีคาเฉล่ียเทากับ 2.58 ตามลําดับ 
 ดานการแสวงหาขอมูล ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจ
ซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน ในระดับมาก คือ คนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา จากส่ือ
อินเทอรเน็ต มีคาเฉล่ียเทากับ 3.76 และกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน ในระดับปานกลาง คือ คนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา จากรานคา บรรจุ
ภัณฑและพนักงานขาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.32 คนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา จากบุคคลอางอิง เชน 
ครอบครัว ญาติ เพื่อน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.23 และคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา จากส่ือโฆษณาตางๆ 
เชน โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร มีคาเฉล่ียเทากับ 3.19 ตามลําดับ 
 ดานการประเมินทางเลือก  ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน ในระดับมาก คือ เลือกซื้อสินคา จากราคา มี
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คาเฉล่ียเทากับ 3.91 เลือกซื้อสินคา จากคุณภาพ และมาตรฐาน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.87 เลือกซื้อสินคา 
แหลงขายที่มีความนาเชื่อถือ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.86 และเลือกซื้อสินคา จากตราสินคาเปนทีรู่จักและมี
ชื่อเสียง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.59 ตามลําดับ 
 ดานการตัดสินใจซ้ือ  ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อ
สินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน ในระดับมาก คือ ซื้อสินคา เพราะเปนสินคาจําเปนตองใช 
มีคาเฉล่ียเทากับ 4.02 และซื้อสินคา เพราะราคาที่ถูกกวาจึงประหยัดคาใชจาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.62 
และกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน ใน
ระดับปานกลาง คือ ซื้อสินคา เพราะมีรายการสงเสริมการตลาด มีคาเฉล่ียเทากับ 3.19 และซื้อสินคา 
เพราะรูสึกดีตอสินคาจากประเทศจีน มีคาเฉล่ียเทากับ 2.74 ตามลําดับ 
 ดานพฤติกรรมหลังการซ้ือ  ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน ในระดับปานกลาง คือ กลับมาซือ้สินคา เพราะ
คุณภาพของสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.23 กลับมาซื้อสินคา เม่ือมีการสงเสริมการขาย มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.21 กลับมาซื้อสินคา เพราะสังคมใหการยอมรับในสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 2.96 และแนะนํา
ใหบุคคลอ่ืนซื้อสินคาจากประเทศจีน มีคาเฉล่ียเทากับ 2.78 ตามลําดับ 
 
 ผลการวิเคราะหการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร 
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาท่ีมีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน แตกตางกัน  พบวา  
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศที่แตกตางกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุที่แตกตางกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 48-58 ป มีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนสูงที่สุด 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
การตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจาก
ประเทศจีนสูงที่สุด 
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 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.4 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกันมีการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.5 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน แตกตาง
กันมีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอ 2 ปจจัยแรงจูงใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา  
 ภาพรวมแรงจูงใจ ภาพรวมปจจัยแรงจูงใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยผูบริโภคมีภาพรวมปจจัยแรงจงูใจสูงมาก จะมีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน
มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 ดานเหตุผล ปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผลมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่ มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยผูบริโภคมีปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผลสูงมาก จะมีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศ
จีนมากข้ึนในระดับปานกลาง 
 ดานอารมณ ปจจัยแรงจูงใจดานอารมณมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยผูบริโภคมีปจจัยแรงจูงใจดานอารมณสูงมาก จะมีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศ
จีนข้ึนในระดับปานกลาง 
  
การอภิปรายผลการวิจัย 
 จาการศึกษาเร่ือง ““ความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เม่ือพิจารณาเกี่ยวกับการศึกษาใน
คร้ังนี้แลวมีประเด็นที่นาสนใจซึ่งสามารถนําอภิปรายผล ดังนี้  
 1.  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อายุ และ
ระดับการศึกษา แตกตางกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนแตกตาง
กัน โดยพบผลการศึกษา ดังนี้ 
  อายุ ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน แตกตางกัน โดยผูบริโภค มีอายุ 48-58 ป มีการ
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ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนสูงที่สุด เนื่องจากคนที่มีอายุมาก ยอมมีการตัดสินใจ
ไดตนเอง มีการศึกษาสูง มีประสบการณ และมีรายไดม่ังคง ซึ่งสอดดคลองกับงานนวิจัยของ ธัญชนก 
พิสุทธิ์รติการุณย (2551) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง การรับรูตอองคประกอบลิตภัณฑอุปกรณไอที 
‘Made in China’ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร 
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน มีการรับรูตอองคประกอบ
ผลิตภัณฑตอสินคาอุปกรณไอที “Made inChina” ในกรุงเทพมหานคร ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ
แตกตางกัน และยังสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) กลาววา อาย ุเปนปจจัยที่ทําให
คนมีความแตกตางกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม คนที่อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม 
ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่
อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคนที่มีอายุนอย เนื่องมาจากผาน
ประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชส่ือมวลชนก็ตางกัน คนที่มีอายุมากมักจะใชส่ือเพื่อ
แสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง เนื่องจากผูบริโภคที่มีอายุนอยยอมมีการเปดรับ และ
สนใจส่ิงใหมๆ เรียนรูและทดลองใชส่ิงใหมๆ ซึ่งสงผลใหผูบริโภคที่มีอายุมากมีการตัดสินใจซื้อสินคาที่
มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนสูงกวา  
  ระดับการศึกษา ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศกึษา
แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนแตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนสูงที่สุด เนื่องจาก
กลุมผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี เปนกลุมที่มีความรูต่ํา มักซื้อสินคาที่มีราคาต่ํา เพื่อ
ประหยัดรายได ทั้งนี้เพราะสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนสวนใหญเปนสินคาที่มีราคาถูก มีการใช
งานไดหลากหลาย และหาซื้องายทั้งในหางสรรพสินคา และรานคาทั่วไป ซึ่งสอดดคลองกับงานนวิจัย
ของ ธัญชนก พิสุทธิ์รติการุณย (2551) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง การรับรูตอองคประกอบลิตภัณฑ
อุปกรณไอที ‘Made in China’ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน มีการรับรูตอ
องคประกอบผลิตภัณฑตอสินคาอุปกรณไอที “Made in China” ในกรุงเทพมหานคร ดานคุณภาพของ
ผลิตภัณฑแตกตางกัน และสอดคลองกับแนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน (2540) กลาววา การศึกษา เปน
ปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะ
ไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและเขาใจสารไดดี แตจะเปน
คนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมีการศึกษาต่ํามักจะใชส่ือ
ประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะใชส่ือส่ิงพิมพ วิทยุ 
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โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากส่ือส่ิงพิมพมากกวาประเภท
อ่ืน  
 2.  ปจจัยแรงจูงใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมีแหลงกําเนิดจาก
ประเทศจีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีผลการศึกษาดังนี้ 
  ภาพรวมปจจัยแรงจูงใจ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจาก
ประเทศจีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูบริโภคมีภาพรวมปจจัยแรงจูงใจสูงมาก จะมีการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับ ชูศักดิ์ ศรีสูงเนิน (2540) 
กลาววา แรงจูงใจ หมายถึง การที่บุคคลไดรับการกระตุนจากส่ิงเรา แลวทําใหเกิดพลังที่แสดงออกทาง
พฤติกรรม เพื่อจะนําไปสูจุดประสงคของตนเองหรือปจจัยตางๆที่เปนพลังและเปนตัวกําหนดพฤตกิรรม
ของบุคคล ซึ่งแรงจูงใจนี้อาจเกิดจากส่ิงเราภายในหรือภายนอกแตเพียงอยางเดียวหรือทั้งสองอยาง
พรอมกันก็ได เนื่องจากผูบริโภคไดรับแรงจูงใจในการซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศ โดยมี
ความรูสึกวาสินคามีความนาใช จึงทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา  
  ปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจาก
ประเทศจีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูบริโภคมีปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผลสูงมาก จะมี
การตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนมากข้ึน กลาวคือ ผูบริโภคตัวอยางมีแรงจูงใจใน
การซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน ไดแก ความสะดวกตอการซื้อ และความคุมคาของ
เม่ือเทียบกับราคา ซึ่งสอดคลองกับ พิชยารักษ มณีเลอเลิศ (2553) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน พบวา ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลน ในดานมูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบ
ออนไลนคร้ังลาสุด และดานเหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน 
  ทั้งนี้ผลการศึกษาดังกลาวยังสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 
(2545) กลาววา แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผลนั้น ที่เกิดข้ึนเปนสวนใหญ ไดแก ปจจัยที่เกี่ยวเนื่องมาจาก
คาใชจายในการซื้อ (The Cost of Purchase) เพราะลูกคากอนที่จะลงมือซื้อ จําเปนตองคิดถึงราคา
ของที่ตนจะตองจายเงินเสียกอน เหตุผลที่จะตกลงใจซื้อมีหลายประการตามลําดับดังนี้  ราคาของ
สินคาที่ตนจะซื้อ ( Cost of Purchase) คาใชจายที่ตองเสียในแตละคร้ังเม่ือมีการนํามาใช (Cost of 
Operation) ความคงทนของสินคา ถาใชบอยจะเสียหายหรือไม โดยลูกคาจะตองคํานึงถึงคาใชจายใน
การซอมดวย (Costs of Repair Service ) ผลิตภัณฑที่จะนํามาใชนั้นมีอายุยืนยาวเทาไร ที่จะให
ประโยชนแกผูใช (The Useful Life of the Article) ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑนั้นมีมากนอยเพียงไร 
(The Effectiveness of the Article) และยังสอดคลองกับแนวคิดของ อดุลย จาตุรงคกุล (2543) ได
กลาววา ส่ิงจูงใจดานเหตุผล (Rational Motives) คือการที่ผูบริโภคประเมินทางเลือกอยางรอบคอบ
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และเลือกคุณประโยชนสูงสุด อาทิ การประหยัดในการซื้อและการใชประสิทธิภาพการใชงานความ
เชื่อถือไดในคุณภาพและการใหบริการ ความทนทานถาวรของผลิตภัณฑ ความสะดวกสบายเหมาะสม
ในการซื้อและการใช เปนตน เนื่องสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนมีส่ิงที่จูงใจทางดานเหตุผล ไม
วาจะเปนผลิตภัณฑ ราคา ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อไดงายข้ึน 
   ปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจาก
ประเทศจีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูบริโภคมีปจจัยแรงจูงใจดานอารมณสูงมาก จะมี
การตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนมากข้ึน กลาวคือ ผูบริโภคมีแรงจูงใจในการซื้อ
สินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน ไดแก ภาพลักษณสินคา การยอมรับจากสังคม ความม่ันใจ
ในการใชสินคา และทัศนคติของทานที่มีตอสินคาจากประเทศจีน ซึ่งสอดกับ อดุลย จาตุรงคกุล (2543) 
กลาววา ส่ิงจูงใจดวยอารมณ (Emotional Motives) คือ การที่ผูบริโภคมีอารมณเขามาเกี่ยวกับการ
เลือกเปาหมาย อาท ิความภูมิใจ ความกลัว เกิดจากการเอาอยางและแขงขันกันเกิดจากความตองการ
เดนหรือเอกเทศ เกิดจากความตองการแสดงวาเปนพวกเดียวกัน เกิดจากความตองการความ
สะดวกสบาย เกิดจากความตองการเพื่อความสําราญหรือพักผอนหยอนใจ เปนตน และยังสอดคลอง
กับ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2337) กลาวคือ แรงจูงใจที่เกิดโดยปจจัยแหงอารมณ เปนเร่ืองยากที่จะทาํความ
เขาใจและเรียนรู แตอารมณนี้เปนมูลเหตุที่กอใหเกิดการตัดสินใจซื้อได การตัดสินใจซื้อที่เกิดจาก
อารมณเปนมูลเหตุจูงใจนั้น อาจเกิดข้ึนดวยสาเหตุดังนี้ Appeal of the Sense การตัดสินใจซื้อจาก
ความรูสึกซึ่งมีลักษณะทั้ง 5 ประการคือ การสัมผัส รสชาติ สายตา กล่ิน และการไดยิน ซึ่ง
องคประกอบสําคัญในการที่จะขายสินคาตางๆ กัน โดยมากลูกคามักจะตั้งใจซื้อสินคาเพื่อความพอใจ
ตามความรูสึกดังกลาว Courtship เปนการใชส่ือโฆษณาที่อาศัยเสนห ความเยาหยวน จุดจูงใจของ
สตรีเพศเปนตัวกระตุนใหผูรับส่ือรูสึกหลงใหลใครติดตามอยางติดพัน Protection อารมณที่กอใหเกิด
การปองกันตนเองและบรรดาเพื่อนฝูงก็มีสวนชวยกระตุนใหเกิดอารมณเชนนี้ Prestige and Status 
ชื่อเสียงและฐานะของผลิตภัณฑ Personal Satisfaction ความพอใจสวนบุคคลซึ่งเปนความพอใจ
เฉพาะตัวโดยไมข้ึนกับทัศนะคติของผูอ่ืน เนื่องจากผูบริโภคไดรับแรงจูงใจดานอารมณเกี่ยวกับสินคาที่
มีแหลกําเนิดจากประเทศจีนาสูง สงผลใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อสินคาสูงตามไปดวย 
  
ขอเสนอแนะ 
 จากการศึกษาวิจัยเร่ือง “ความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดงัตอไปนี้ 
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 ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย 
 1. ผูนําเขาควรเพิ่มการทําการวางแผนการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด โดยเนนนําเสนอสินคาที่มีความทันสมัย มีความสวยงาม และ
มีเทคโนโลยีใหมๆ เนื่องผลการศึกษาพบวาผูบริโภคที่มีอายุ 37-47 ป มีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีนต่ําที่สุด ซึ่งผูบริโภคในชวงอายุนี้ มีความคิดทันสมัย ชอบลองสินคาแปลก
ใหม ชอบแสวงหาสินคาที่มีราคาไมแพง และมีอํานาจการตัดสินใจสูง หากผูนําเขาสินคาสามารถเจาะ
ตลาดกลุมนี้ไดจะทําใหเพิ่มจํานวนผูซื้อเพิ่มมากยิ่งข้ึน  
 2. หนวยงานที่ เกี่ยวของควรปรับปรุงรูปแบบการนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่ มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน ใหมีความนาสนใจ เขาใจงาย อาจเพิ่มเติมดวยการมีขอมูลมาตรฐานการ
ผลิต และวิธีการใชงาน ซึ่งจะเพิ่มความม่ันใจใหผูบริโภคมากยิ่งข้ึน อีกทั้งยังสามารถส่ือสารไดกับ
ผูบริโภคในทุกระดับการศึกษา ทั้งนี้ เพื่อเปนกระตุนใหผูบริโภคกลุมที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญา
ตรี ใหเพิ่มการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีนเพิ่มข้ึนดวย เนื่องจากผลการศึกษา 
พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน 
ต่ําที่สุด  
 3. จากผลการศึกษาพบวาปจจัยแรงจูงใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา ผูจัดจําหนายควรนําไปวางแผนการตลาด
ดังนี้ 
  3.1  ปจจัยแรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล ผูจัดจําหนายควรจัดทําแผนการตลาดทั้งดาน
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําจําหนาย และการสงเสริมการตลาด เพื่อจูงใจใหผูบริโภคเห็นถึงความ
จําเปน และกระตุนใหเกิดการซื้อ ซึ่งจะตองทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อแตละข้ันตอนอยาง
ชัดเจน และมีความตอเนื่องกัน อาทิเชน ทําใหตระหนักถึงความจําเปนตองซื้อ โดยมีการคนหาขอมูล
จากส่ือตางๆ รวมถึงบุคคลรอบตัว เกิดการตัดสินใจซื้อ และสรางความรูสึกดีภายหลังการซื้อ เพื่อให
เกิดการซื้อซ้ํา 
  3.2  ปจจัยที่เกิดจากอารมณ ผูจัดจําหนายควรทําใหผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอสินคา 
รูสึกอยากทดลองใชสินคา โดยการวางแผนการตลาดหรือจัดทําการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
ผานเคร่ืองมือตางๆ เพื่อใหผูบริโภครับรู และเกิดการกระตุนใหผูบริโภคอยากใชสินคาที่มีแหลงกําเนิด
จากประเทศจีน ซึงจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อไดรวดเร็วยิ่งข้ึน  
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 ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 1.  การศึกษาคร้ังตอไปควรจะทําการศึกษาเปรียบเทียบระหวางกลุมผูบริโภคที่ใชสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศจีน กับกลุมผูบริโภคที่ใชสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศอ่ืน ในดานปจจัย
แรงจูงใจ เพื่อดูพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของทั้งสองกลุม 
 2.  ควรทําการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพแบบสัมภาษณเจาะลึก (In-depth Interview) กับกลุม
ผูใชสินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน ในดานปจจัยแรงจูงใจ กับการตัดสินใจซื้อสินคา ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อประเมินความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อสินคา และปจจัยที่ทําเกิดการ
ตัดสินใจซื้อสินคา  
 3. ควรทําการศึกษาในเร่ืองของความพึงพอใจและการใชประโยชน รวมถึงทัศนคติที่มีตอ
สินคาที่มีแหลงกําเนิดจากประเทศจีน และสินคาจากแหลงประเทศอ่ืน ๆ เนื่องจากสินคาที่มี
แหลงกําเนิดจากแตละประเทศ ผูบริโภคมีคาความนิยม และทัศนคติ ในการตัดสินใจซื้อแตกตางกนั จงึ
ควรศึกษาเพื่อนําขอมูลมาใชในการวางแผนและประชาสัมพันธการขายสินคาตอไปในอนาคต 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง 
ความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจกับการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมีแหลงกาํเนิด 

จากประเทศจีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

วัตถุประสงคเพื่อประกอบการทําวิทยานพินธของนิสิตปริญญาโทคณะบริหารธุรกิจบณัฑิต 
 
สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไป 
คําช้ีแจง กรุณาตอบคําถามโดยใสเคร่ืองหมาย  ในชองวาง [  ] ที่ตรงกับทานเพียงขอเดียว 
 1. เพศ    
  [  ] 1. ชาย [  ] 2. หญิง 
 2. อาย ุ   
  [  ] 1. 15 - 25 ป [  ] 2. 26 - 36 ป 
  [  ] 3. 37 - 47 ป [  ] 4. 48 - 58 ป 
  [  ] 5. 59 ปข้ีนไป 
 3. ระดับการศึกษาสูงสุด  
  [  ] 1. ต่ํากวาปริญญาตรี [  ] 2. ปริญญาตรี 
  [  ] 3.สูงกวาปริญญาตรี   
 4. อาชีพ   
  [  ] 1. นักเรียน/นักศึกษา    
  [  ] 2. ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 
  [  ] 3. พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง  
  [  ] 4. แมบาน/พอบาน 
  [  ] 5. ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย  
  [  ] 6. อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ.................................. 
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 5. รายไดเฉล่ียตอเดือน  
  [  ] 1. ต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 บาท  
  [  ] 2. 10,001 - 20,000 บาท 
  [  ] 3. 20,001 - 30,000 บาท   
  [  ] 4. 30,001 - 40,000 บาท 
  [  ] 5. 40,001 - 50,000 บาท   
  [  ] 6. 50,001 บาทข้ึนไป 
 6. ประเภทสินคาที่มีแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน ประเภทใดทีท่านนยิมซื้อมากที่สุด 
(เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
  [  ] 1. ยานพาหนะ    
  [  ] 2. อุปกรณอิเล็คทรอนิคและเคร่ืองใชไฟฟา 
  [  ] 3. สินคาอุปโภคภายในบาน   
  [  ] 4. เคร่ืองมือชาง 
  [  ] 5. ของเลนเดก็    
  [  ] 6. อุปกรณกีฬา 
  [  ] 7. เคร่ืองสําอาง 
  [  ] 8. รองเทา-กระเปา-เส้ือผา 
  [  ] 9. เคร่ืองเขียน    
  [  ] 10. เคร่ืองประดับ-กิ๊ฟชอป 
  [  ] 11. อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ............................ 
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สวนท่ี 2 ปจจัยแรงจูงใจในการซ้ือสินคาท่ีมีแหลงกาํเนิดสินคาจากประเทศจีน  
คําช้ีแจง กรุณาตอบคําถามโดยใสเคร่ืองหมาย  ในชองทีต่รงกับทานเพยีงขอเดยีว 
 

ระดับแรงจูงใจ 
ปจจัยแรงจูงใจ มากท่ีสุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอยท่ีสุด 
(1) 

1. ดานเหตุผล 
1.1 การออกแบบ สินคา      
1.2 ความประณีต เรียบรอยของสินคา      
1.3 คุณภาพและมาตรฐาน       
1.4 การมีเทคโนโลยีในการผลิตสินคาที่ทนัสมัย       
1.5 ความคุมคาของเม่ือเทยีบกบัราคา      
1.6 ความสะดวกตอการซื้อ      
2. ดานอารมณ 
2.1 ความม่ันใจในการใชสินคา      
2.2 ภาพลักษสินคา       
2.3 การยอมรับจากสังคม        
2.4 ทัศนคติของทานที่มีตอสินคาจากประเทศจีน      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 96 

ตอนท่ี 3 การตดัสินใจซ้ือสินคาท่ีมีแหลงกาํเนิดสินคาจากประเทศจีน 
คําช้ีแจง กรุณาตอบคําถามโดยใสเคร่ืองหมาย  ในชองทีต่รงกับทานเพยีงขอเดยีว 
 

ระดับความสําคัญ 

การตดัสินใจ มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ท่ีสุด 
(1) 

1. ดานการตะหนักถึงความตองการ 
1.1 ทานตองการสินคา เพื่อสนองความตองการ
ของปจจัย 4 

     

1.2 ทานตองการซื้อสินคา เพื่อความปลอดภัย      
1.3 ทานตองการซื้อสินคา เพื่อใหสังคมยอมรับ      
1.4 ทานตองการซื้อสินคา เพื่อตามผูอ่ืน      

2. ดานการแสวงหาขอมูล 
2.1 ทานคนหาขอมูลเกีย่วกับสินคา จากบคุคล
อางอิง เชน ครอบครัว ญาติ เพื่อน 

     

2.2 ทานคนหาขอมูลเกีย่วกบัสินคา จากส่ือ
โฆษณาตางๆ เชน โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร 

     

2.3 ทานคนหาขอมูลเกีย่วกับสินคา จากส่ือ
อินเทอรเน็ต 

     

2.4 ทานคนหาขอมูลเกีย่วกับสินคา จากรานคา 
บรรจุภัณฑและพนักงานขาย 

     

3. ดานการประเมินทางเลือก 
3.1 ทานเลือกซื้อสินคา จากราคา      
3.2 ทานเลือกซื้อสินคา จากคุณภาพ และ
มาตรฐาน  

     

3.3 ทานเลือกซื้อสินคา จากตราสินคาเปนที่รูจกั
และมีชื่อเสียง 

     

3.4 ทานเลือกซื้อสินคา แหลงขายที่มีความ
นาเชื่อถือ  
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ระดับความสําคัญ 

การตดัสินใจ มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ท่ีสุด 
(1) 

4. ดานการตัดสินใจซ้ือ 
4.1 ทานซื้อสินคา เพราะเปนสินคาจําเปนตองใช      
4.2 ทานซื้อสินคา เพราะรูสึกดีตอสินคาจาก
ประเทศจนี 

     

4.3 ทานซื้อสินคา เพราะมีรายการสงเสริม
การตลาด 

     

4.4 ทานซื้อสินคา  เพราะราคาที่ถกูกวาจึง
ประหยัดคาใชจาย 

     

5. ดานพฤตกิรรมหลังการซ้ือ 
5.1 ทานกลับมาซื้อสินคา เพราะคุณภาพของ
สินคา 

     

5.2 ทานกลับมาซื้อสินคา เม่ือมีการสงเสริมการ
ขาย 

     

5.3 ทานกลับมาซื้อสินคา เพราะสังคมใหการ
ยอมรับในสินคา 

     

5.4 ทานจะแนะนําใหบุคคลอ่ืนซื้อสินคาจาก
ประเทศจีน 

     

 
**** ขอขอบพระคุณอยางสูงสําหรับความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม **** 
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