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บทคดัย่อ 
 

งานวจิยัฉบบัน้ีมวีตัถุประสงค ์เพือ่ศกึษาการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีซ่ื้อของใชใ้นบา้นจากประเทศจนี
ผ่านช่องทางชอ้ปป้ิงออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของใช้ในบ้านจากประเทศจนีของประชากรในกรุงเทพมหานคร เพื่อศกึษา
กระบวนการตดัสนิใจซื้อของใช้ในบ้านจากประเทศจีนผ่านช่องทางช้อปป้ิงออนไลน์ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยกลุ่มตวัอย่างคอื 
ผูท้ีเ่คยซื้อของใชใ้นบา้นจากจนีผ่านช่องทางชอ้ปป้ิงออนไลน์ ภายใน 6 เดอืนทีผ่่านมา และเป็นผูท้ีอ่าศยั
อยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติ ิ(SPSS) ในการประมวลผล
แบบสอบถาม 
 ผลการวจิยัพบว่า 1) การรบัรูข้องผู้บรโิภค ด้านราคา ด้านร้านค้า ดา้นตราสนิค้า มอีทิธพิลต่อ
กระบวนการตดัสนิใจซื้อของใช้ในบ้านจากประเทศจีนผ่านช่องทางช้อปป้ิงออนไลน์ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร และ ดา้นบรรจุภณัฑ ์ดา้นการโฆษณา ไม่มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อของใช้
ในบ้านจากประเทศจนีผ่านช่องทางช้อปป้ิงออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 2) ส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิล
ต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อของใช้ในบ้านจากประเทศจนีผ่านช่องทางช้อปป้ิงออนไลน์ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 
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Abstract 
This research aims to study the perception of consumers who purchase household 

goods from China via online shopping channels of the population in Bangkok. To study the 
marketing mix that influences the decision-making process of purchasing household goods from 
China for the population in Bangkok. To study the decision -making process of purchasing 
household goods from China via online shopping channels of the population in Bangkok. This 
research is a quantitative research. The sample group is 400 people who have purchased 
household goods from China via online shopping channels within the past 6 months and are 
residents of Bangkok. The statistical software (SPSS) was used to process the questionnaires. 

The research results found that 1) Consumer perception in terms of price, store, and 
brand Influence on the decision-making process of purchasing household goods from China via 
online shopping channels of the population in Bangkok. And packaging, advertising, do not 
influence the decision-making process of purchasing household goods from China via online 
shopping channels of the population in Bangkok. 2) Marketing mix in terms of product, price, 
distribution channel, and promotion influence the decision -making process of purchasing 
household goods from China via online shopping channels of the population in Bangkok. 
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บทน า 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บรโิภคและเทคโนโลยสีารสนเทศมผีลกระทบอย่างลกึซึ้งต่อ
แนวโน้มการเลอืกซื้อสนิค้าของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะอย่างยิง่การซื้อของใช้ในบ้าน
จากประเทศจนีผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Shopee ซึ่งเป็นแพลตฟอรม์ยอดนิยม เนื่องจากความสะดวก 
รวดเร็ว และราคาที่สามารถแข่งขนัได้ ผู้บรโิภคจึงมีความคาดหวงัในเรื่องคุณภาพ ราคา และความ
น่าเชื่อถือของสนิค้าจากจนีมากขึ้น การรบัรู้ในด้านเหล่านี้เป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ การศกึษาผลกระทบของการรบัรูแ้ละสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เช่น สนิคา้ ราคา 
โปรโมชัน่ การสง่เสรมิการขาย และช่องทางจดัจ าหน่าย จงึเป็นสิง่ส าคญัในการเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
ในบรบิทนี้ นอกจากนี้ การวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างการรบัรู้และส่วนประสมทางการตลาดต่อ
กระบวนการตดัสนิใจซื้อ ช่วยให้ธุรกจิสามารถวางกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมและมปีระสทิธภิาพมาก
ขึน้ โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้รโิภคทีน่ิยมซื้อของใชใ้นบา้นจากจนีผ่าน Shopee ซึ่งเป็นตลาดทีม่กีารแข่งขนั



 
 

สงู การเขา้ใจปัจจยัเหล่านี้จงึช่วยส่งเสรมิใหธุ้รกจิปรบัตวัและพฒันากลยุทธด์า้นการตลาดเพื่อเสรมิสรา้ง
ความเชื่อมัน่และความพงึพอใจของลูกคา้ไดด้ขีึน้ (Kotler & Keller, 2016) 

 ในปัจจุบนั เป็นยุคดจิทิลัที่เทคโนโลยสีารสนเทศและการสื่อสารมบีทบาทส าคญัต่อพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภค การซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ไดก้ลายเป็นพฤตกิรรมทีแ่พร่หลาย โดยเฉพาะในเมอืงใหญ่ 
เช่น กรุงเทพมหานคร ซึ่งมจี านวนผูใ้ช้อนิเทอรเ์น็ตเพิม่ขึน้อย่างต่อเนื่อง จากขอ้มูลของส านักงานสถติิ
แห่งชาต ิกระทรวงดจิทิลัเพื่อเศรษฐกจิและสงัคม ปี 2567 พบว่า ผูใ้ช้อนิเทอรเ์น็ต ไตรมาส4 ระหว่างปี 
2566 - ไตรมาส 4 ปี 2567 มีแนวโน้มผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้นโดยในกรุงเทพมหานคร มีผู้ใช้
อนิเทอรเ์น็ตสงูทีสุ่ดคอื รอ้ยละ 96.4 ซึ่งตอ้งมปีระสบการณ์ซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์อย่างน้อยหนึ่ง
ครัง้ต่อเดอืน โดยในกลุ่มสนิคา้ทีไ่ดร้บัความนิยม ไดแ้ก่ ของใชใ้นบา้น เช่น เครื่องครวั เฟอรน์ิเจอรข์นาด
เลก็ ของตกแต่ง และอุปกรณ์ท าความสะอาด 

ในขณะเดยีวกนั ประเทศจนีไดก้ลายเป็นหน่ึงในแหล่งผลติและจ าหน่ายสนิคา้ราคาย่อมเยาและมี
สนิค้าที่ให้เลอืกซื้อหลากหลายที่สุดในโลก ผ่านแพลตฟอรม์ยอดนิยมอย่าง Shopee, Lazada, Tiktok 
shop,  AliExpress, Temu เป็นตน้ ท าใหผู้บ้รโิภคในกรุงเทพมหานครมโีอกาสเขา้ถงึสนิคา้จากจนีไดง้า่ย 
รวดเรว็ และสะดวก แมจ้ะมปัีจจยัดา้นราคาทีด่งึดดูและน่าสนใจ แต่ผูบ้รโิภคยงัต้องพจิารณาหลายปัจจยั
ก่อนตดัสนิใจซื้อ เช่น ความน่าเชื่อถอืของแบรนด์ ภาพลกัษณ์ของสนิค้า การรวีวิจากผู้ใชง้านจรงิ และ
องค์ประกอบทางการตลาดทีแ่พลตฟอรม์น าเสนอ ไม่ว่าจะเป็น โปรโมชัน่ วธิกีารจดัส่ง การบรกิารหลงั
การขาย และความง่ายในการใช้งานเวบ็ไซต์ ซึ่งล้วนเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่มอีิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้อย่างมนียัส าคญั 
  ดงันัน้ผู้วจิยัสนใจศกึษา อทิธพิลของการรบัรู้และส่วนประสมทางการตลาดที่มตี่อกระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อของใช้ในบา้นจากจนี ผ่านช่องทาง ชอ้ปป้ิงออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร เพื่อ
ท าใหเ้ขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภคยุคใหม่ และสามารถน าผลการวจิยัไปประยุกตใ์ชก้บักลยุทธ์ทางการตลาด 
การบรหิารรา้นคา้ออนไลน์ หรอืการสง่เสรมิการน าเขา้สนิคา้จากจนีไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากทีสุ่ด 

 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั  

 1. เพื่อศึกษาการรบัรู้ของผู้บริโภคที่ซื้อของใช้ในบ้านจากประเทศจีนผ่านช่องทางช้อปป้ิง
ออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของใชใ้นบา้นจากประเทศ
จนีของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 3. เพื่อศกึษากระบวนการตดัสนิใจซื้อของใชใ้นบา้นจากประเทศจนีผ่านช่องทางชอ้ปป้ิงออนไลน์
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 



 
 

สมมติฐานของการวิจยั 

 สมมติฐานที่ 1 การรบัรู้ของผู้บรโิภคมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสนิใจซื้อของใช้ในบ้านจาก
ประเทศจนีผ่านช่องทางชอ้ปป้ิงออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 สมมตฐิานที ่2 สว่นประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของใชใ้นบา้นจาก
ประเทศจนีผ่านช่องทางชอ้ปป้ิงออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัปัจจยัการรบัรู้ของผู้บริโภค 
 Assael (2004) กล่าวว่า สิง่เร้าในทางการตลาดเป็นปัจจยัส าคญัที่มผีลต่อการสรา้งความสนใจ
และการตดัสนิใจของผู้บรโิภคในการเลอืกซื้อผลิตภณัฑ์หรอืบรกิารต่าง ๆ สิง่เร้าสามารถเป็นได้ทัง้สิง่
ภายนอก เช่น โฆษณา โปรโมชัน่ หรอืบรรจุภณัฑ์ รวมถงึสิง่ภายใน เช่น ความพงึพอใจส่วนตวั ความ
ต้องการ หรอืความคดิเห็นต่อสนิค้า ซึ่งสิง่เร้าทัง้หมดนี้มบีทบาทในการสร้างแรงจูงใจให้ผู้บรโิภคเกิด
ความสนใจและกระตุ้นให้เกดิการซื้อสนิค้าในที่สุด ในแง่ของการตลาด สิง่เรา้เหล่านี้ประกอบด้วยส่วน
ส าคญัของแผนการตลาด เช่น การตัง้ราคาใหเ้หมาะสมเพือ่ดงึดดูความสนใจ การออกแบบบรรจุภณัฑใ์ห้
มีความน่าสนใจและสร้างความแตกต่าง การใช้โฆษณาที่สร้างความรู้สึกและความทรงจ าในใจของ
ผูบ้รโิภค การเลอืกท าเลรา้นคา้ที่เขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดง้่าย และการสรา้งตราสนิค้าที่เป็นที่จดจ า เพื่อ
เสรมิสรา้งภาพลกัษณ์และความไวว้างใจในผลติภณัฑ ์สิง่เรา้ทัง้หมดนี้ท างานร่วมกนัเพื่อสรา้งผลกระทบ
และสนองความต้องการของตลาดอย่างมปีระสทิธภิาพ นอกจากนี้ การวางแผนและการปรบัเปลี่ยนสิง่
เรา้ให้เหมาะสมกบัแนวโน้มตลาดและพฤตกิรรมของผู้บรโิภคยงัเป็นสิง่ส าคญั เพื่อให้สนิค้าและบรกิาร
สามารถแข่งขนัในตลาดไดอ้ย่างต่อเนื่องและประสบความส าเรจ็ในระยะยาว การเขา้ใจและใชส้ิง่เรา้อย่าง
มีประสิทธิภาพจึงเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญส าหรับนักการตลาดในการสร้างความได้เปรียบและสร้าง
ความสมัพนัธท์ีด่กีบักลุ่มเป้าหมายของตนเอง  
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

 สว่นประสมทางการตลาด 4P’s หมายถงึ เครื่องมอืทางการตลาดทีใ่ชใ้นการด าเนินการวางแผน 
กลยุทธ์เพือ่ท าใหส้ าเรจ็ตามเป้าหมายธุรกจิ และเป็นเครื่องมอืทีใ่ชเ้พือ่ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 
( Kotler & Keller, 2012) สว่นประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมอืหรอืกลยุทธท์ีอ่งคก์รสามารถควบคุมได ้
เพือ่สรา้งปฏกิริยิาตอบสนองทีต่อ้งการจากตลาดเป้าหมาย โดยประกอบดว้ย 4P ไดแ้ก่ 

1. ผลติภณัฑ ์ (Product)  
    สิง่ที่องค์กรเสนอออกขายให้กบัตลาด หรอืที่เรยีกว่าผลติภณัฑ์ (Product) เป็นสิง่ที่บรษิทัสรา้ง
ขึน้เพือ่ใหต้รงกบัความตอ้งการและความพอใจของผูบ้รโิภค โดยการพฒันาผลติภณัฑน์ัน้ไม่เพยีงแต่เน้น
ในเรื่องของตวัสนิค้าเท่านัน้ แต่ยงัรวมถงึองค์ประกอบอื่นๆ ที่มผีลต่อประสบการณ์ของผู้บรโิภคด้วย 



 
 

เช่น คุณภาพของสนิคา้ ซึง่เป็นปัจจยัส าคญัทีส่ะทอ้นความคุม้ค่าและความน่าเชื่อถอืของผลติภณัฑ ์การ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามและใช้งานง่าย ก็เป็นองค์ประกอบหนึ่งที่ช่วยสร้างความดึงดูดใจและ
ความพงึพอใจใหก้บัผูบ้รโิภค บรรจุภณัฑก์เ็ป็นอกีส่วนหนึ่งทีส่ าคญั เนื่องจากเป็นสิง่แรกทีผู่บ้รโิภคเหน็
และสมัผสั เมื่อต้องเลอืกซื้อสนิค้า รวมถงึตราสนิค้าที่เป็นสญัลกัษณ์หรอืเครื่องหมายที่ช่วยสรา้งความ
จดจ าและความเชื่อมัน่ในผลติภณัฑข์ององคก์ร ซึง่ทัง้หมดน้ีถูกผสมผสานกนัเพือ่สรา้งความแตกต่างและ
ความได้เปรยีบในการแข่งขนัในตลาด (Armstrong and Kotler, 2009) การเสนอขายผลติภณัฑ์จงึเป็น
กระบวนการที่ซบัซ้อนและต้องการการวางแผนอย่างรอบคอบ เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างตรงจุด พรอ้มทัง้สรา้งความภกัดแีละความพอใจในระยะยาว ซึ่งในเชงิกลยุทธ ์
องคก์รจงึต้องพจิารณาองค์ประกอบต่างๆ ของผลติภณัฑอ์ย่างละเอยีดและรอบคอบ รวมถงึการพฒันา
นวตักรรมและปรบัปรุงคุณภาพอย่างต่อเนื่อง เพือ่ใหผ้ลติภณัฑข์องตนสามารถอยู่ในใจของผูบ้รโิภคและ
แขง่ขนัในตลาดไดอ้ย่างยัง่ยนื 

2. ราคา (Pricing) 
    หมายถึง จ านวนเงนิที่ผู้บรโิภคต้องช าระเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์หรอืการบรกิารที่ต้องการ หรอื
อาจจจะเป็นคุณค่าทัง้หมดที่ลูกค้ารบัรู้ เพื่อให้ได้ประโยชน์จากการใช้ผลิตภณัฑ์หรอืการบรกิารนัน้ๆ 
อย่างคุม้ค่ากบัจ านวนเงนิทีจ่่ายไป (Armstrong and Kotler, 2009) การก าหนดราคาไม่สามารถก าหนด
เองไดต้ามใจชอบ ต้องพจิารณาจากองค์ประกอบของ การรบัรูถ้งึคุณค่าของลูกคา้ ความสามารถในการ
แขง่ขนัของธุรกจิ องคป์ระกอบของราคา ไดแ้ก่: ก าไรทีค่าดหวงั ระดบัราคา โปรโมชัน่ การช าระเงนิ การ
ตัง้ราคาของคู่แขง่ เป็นตน้  

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
    หมายถงึ การขยายช่องทางการกระจายสนิคา้เป็นกลยุทธ์ส าคญัที่ช่วยให้สนิคา้ส่งถงึกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้อย่างมปีระสทิธภิาพมากขึ้น โดยสามารถท าได้หลายวธิ ีเช่น การเปิดร้านค้าออนไลน์บน
แพลตฟอรม์ต่าง ๆ เพื่อเขา้ถงึกลุ่มลูกคา้ทีใ่ชง้านอนิเทอรเ์น็ตอย่างแพร่หลาย การจดัสง่สนิคา้โดยตรงถงึ
บา้นลูกคา้ (Home Delivery) ซึ่งสะดวกและรวดเรว็ การใหบ้รกิารเกบ็เงนิปลายทาง (Cash on Delivery) 
เพื่อสร้างความมัน่ใจให้กบัลูกค้าในการช าระเงนิ รวมถึงการเลือกช่องทางจดัจ าหน่ายที่เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย เช่น การร่วมมอืกบัร้านค้าปลกี ร้านสะดวกซื้อ หรอืร้านค้าส่ง เพื่อกระจายสนิค้าอย่าง
กว้างขวางและตรงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น การใช้ช่องทางดจิทิลัและโซเชยีลมเีดยีในการประชาสมัพนัธ์
และขายสนิค้า ก็เป็นอีกหนึ่งวธิีที่สามารถเพิ่มโอกาสในการเข้าถึงลูกค้าได้อย่างมปีระสทิธิภาพ การ
ปรบัแต่งช่องทางการจดัจ าหน่ายใหเ้หมาะสมกบัชนิดสนิคา้และความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย จะช่วย
เสรมิความไดเ้ปรยีบทางธุรกจิและสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ในระยะยาว 

 
 
 



 
 

4. การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
    หมายถงึ กจิกรรมหรอืเครื่องมอืที่ธุรกจิใชใ้นการสื่อสารและกระตุ้นใหลู้กคา้เกดิความสนใจและ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ โดยสง่เสรมิการรบัรู ้สรา้งแรงจงูใจ และสรา้งควมพงึพอใจของลูกคา้ก่อน การตดัสนิใจ
ซือ้ 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือสินค้า 

Kotler (1997) ได้อธบิายถงึกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคประกอบดว้ยหลายขัน้ตอนที่
เชื่อมโยงกนัอย่างเป็นระบบ เริม่ตัง้แต่การรบัรู้ถึงความต้องการหรอืปัญหา ซึ่งเป็นจุดเริม่ต้นที่ท าให้
ผู้บริโภคตระหนักว่ามีสิ่งใดที่ต้องการหรืออยากได้ จากนั ้น ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลเพื่อ
เปรยีบเทยีบตวัเลอืกต่าง ๆ ทีม่อียู่ในตลาด เช่น การสอบถามจากผูอ้ื่น การอ่านรวีวิ การดูโฆษณา หรอื
การศึกษาข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต เพื่อประกอบการตัดสนิใจให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนและเหมาะสมที่สุด 
ต่อมาเป็นขัน้ตอนของการประเมนิตวัเลอืก โดยผู้บรโิภคจะพจิารณาถงึคุณสมบตัิ ราคา คุณภาพ และ
ความเหมาะสมกบัความต้องการของตนเอง เพื่อคดัเลอืกตวัเลอืกที่ดทีี่สุด สุดท้ายเป็นขัน้ตอนของการ
ตดัสนิใจซื้อ ซึ่งอาจมกีารตดัสนิใจแบบง่าย ๆ หรอืซบัซ้อน ขึน้อยู่กบัความส าคญัและความซบัซ้อนของ
สนิค้าหรอืบรกิารนัน้ ๆ หลงัจากการซื้อเสร็จสิ้น ผู้บรโิภคยงัสามารถประเมนิความพึงพอใจต่อสนิค้า 
หรอืบรกิารทีไ่ดร้บั ซึง่อาจส่งผลต่อพฤตกิรรมในอนาคต เช่น การซื้อซ ้า หรอืการบอกต่อความประทบัใจ
ให้ผู้อื่น ทัง้นี้ กระบวนการนี้ไม่ใช่เสน้ตรงเสมอไป แต่เป็นกระบวนการที่สามารถวนกลบัไปยงัขัน้ตอน
ก่อนหน้าได้ตามสถานการณ์และประสบการณ์ของผู้บรโิภค การเขา้ใจขัน้ตอนเหล่านี้อย่างละเอยีดและ
ครอบคลุมจึงเป็นสิง่ส าคญัส าหรบันักการตลาดในการวางกลยุทธ์และการสร้างแรงจูงใจให้ผู้บรโิภค
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
 

วิธีด าเนินงานวิจยั 
 การวจิยัเรื่อง “อทิธพิลของการรบัรูแ้ละสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจ
ซื้อของใช้ในบ้านจากประเทศจนีผ่านช่องทางช้อปป้ิงออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ” เป็น
การวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Research) โดยใชแ้บบสอบถาม(Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการเก็บ
รวบรวมขอ้มลู 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูท้ีเ่คยซือ้ของใชใ้นบา้นจากจนีผ่านช่องทางชอ้ปป้ิงออนไลน์ 
ภายใน 6 เดือนที่ผ่านมา และเป็นผู้ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 5,352,831คน (อ้างอิง 
กรมการปกครอง, 2567) 
     กลุ่มตวัอย่างการวจิยัครัง้นี้ใช้ วธิกีารสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผูว้จิยัจะเลอืก
กลุ่มตัวอย่างจากผู้ที่สะดวกในการติดต่อ และยินดีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม กลุ่ม
ตวัอย่างจะตอ้งม ีคุณสมบตัติรงตามเกณฑท์ีก่ าหนดไวล้่วงหน้า ไดแ้ก่ 



 
 

1. ตอ้งอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. มปีระสบการณ์ซื้อของใชใ้นบา้นจากประเทศจนี ผ่านช่องทางชอ้ปป้ิงออนไลน์ (เช่น Shopee, 

Lazada, TikTok Shop, AliExpress) อย่างน้อย 1 ครัง้ในช่วง 6 เดอืนทีผ่่านมา 
3. สามารถใชง้านอนิเทอรเ์น็ตและเขา้ถงึแบบสอบถามออนไลน์ได ้ 

 ค านวนหาขนาดกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาซึ่งทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอนไดจ้ากการค านวน
โดยใชสู้ตรการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างของ Taro Yamane (1967:886) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ซึ่ง
ก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างเท่ากับ 5% ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 399 คน เพื่อ
ป้องกนัการเกดิความคลาดเคลื่อนผูว้จิยัจงึใชจ้ านวนกลุ่มตวัอย่าง 400 คน 
ลกัษณะเครื่องมือ 

 การวจิยัครัง้นี้ใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมอืหลกัในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล โดยออกแบบแบบสอบถามในลกัษณะของแบบประเมนิด้วยตนเอง (Self-administered 
Questionnaire) และเผยแพร่ผ่านระบบออนไลน์โดยใช้ Google Forms ซึ่งเป็นวิธีที่สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างสะดวก รวดเรว็ และช่วยลดค่าใชจ่้ายในการจดัเกบ็ขอ้มูล ทัง้ยงัสามารถรวบรวม
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวนมากไดใ้นระยะเวลาอนัสัน้โดยแบ่งออกเป็น 4 สว่นหลกั ดงันี้ 
        ส่วนที่1 ข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
     ส่วนที่2 ค าถามเกี่ยวกับการรบัรู้ของผู้บรโิภค ที่มีค าถามครอบคลุมองค์ประกอบทัง้ 5 ด้าน 
ไดแ้ก่ ราคา บรรจุภณัฑ ์การโฆษณา รา้นคา้ และตราสนิคา้ 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) ซึ่งประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 
ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด 
 ส่วนที4่ ค าถามเกี่ยวกบักระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ ซึ่งประกอบดว้ย 5 ด้าน ได้แก่ การรบัรู้
ความตอ้งการ การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
การตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือ 

 ทดสอบความเที่ยงตรงแบบสอบถาม (Validity) ประเมนิจากผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่านซึ่งมี
ประสบการณ์ ในการดา้นการการจดัการ จากการส ารวจค่าความเทีย่งตรงของแบบสอบถามพบว่า มคี่า
IOC ที่ 1.00 แสดงว่าแบบสอบถามสามารถใช้ในการส ารวจได้ จึงน ามาสอบถามในกลุ่มประชากรทีมี
ลกัษณะคลา้ยคลงึกบักลุ่มตวัอย่างทีท่ าการวจิยั จ านวน 40 คน 

หาความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยน าแบบสอบถามไปท าการทดลองใช้ (Tryout) กับกลุ่ม
ประชากรทีมีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างที่ท าการวิจัย จ านวน 40 คน หลังจากนั ้น น า
แบบสอบถามมาวิเคราะห์เพื่อหาคาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้สัมประสิทธิแ์อลฟาของ   
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ค่าเท่ากับ  0.966 ซึ่งมีความเชื่อมัน่อยู่ในระดับสูง 



 
 

(มากกว่า 0.75) และน าแบบสอบถามไป ด าเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุ่มตวัอย่าง (สุวมิล ตริกา
นนท,์ 2557) 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การเก็บข้อมูลจะด าเนินการระหว่างเดือนพฤษภาคม - มิถุนายน พ.ศ.2568 โดยผู้วิจัยได้
ด าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากทัง้แหล่งขอ้มลูปฐมภูมแิละแหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิซึง่มรีายละเอยีดดงันี้ 

1. ขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary data) ไดม้าจากการเกบ็รวบรวมโดยตรงผ่านแบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) ผ่านแพลตฟอร์ม Google Forms โดยก าหนดเป้าหมายการเก็บข้อมูลให้ได้
จ านวน 400 ชุด 
 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data)  ซึ่งเป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้างานวิจัยที่
เกี่ยวขอ้ง เช่น วทิยานิพนธ์ เอกสารบทความ วารสารวชิาการ และขอ้มูลทีส่บืค้นทางอนิเตอร์เน็ต เพื่อ
น ามาใช้ประกอบการพฒันางานวจิยั พร้อมแสดงถงึแหล่งอ้างองิที่น ามาเป็นแนวทางในการศกึษาวจิยั
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้การแจกแจงความถี ่
(Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) ในการวเิคราะหข์อ้มูลดา้นประชากรศาสตรข์อง
ผูต้อบแบบสอบถาม 
      2. การวเิคราะหข์อ้มูลด้วยสถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน
เกี่ยวกับอิทธิพลระหว่างปัจจยัการรบัรู้ของผู้บรโิภค ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) และการ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ ใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคูณ ( Multiple Regression ) เพื่อศกึษาอทิธพิล
ของการรบัรูแ้ละส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อของใชใ้นบา้นจากประเทศ
จนีผ่านช่องทางชอ้ปป้ิงออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร  
      การวเิคราะห์ข้อมูลทัง้หมดด าเนินการโดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิติ SPSS (Statistical 
Package for the Social Sciences) เพือ่ใหก้ารประมวลผลมคีวามแม่นย า ถูกตอ้ง และเชื่อถอืได้ 
 

ผลการวิจยั 
 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง 

 ผูท้ีเ่คยซือ้ของใชใ้นบา้นจากจนีผ่านช่องทางชอ้ปป้ิงออนไลน์ ภายใน 6 เดอืนทีผ่่านมา และเป็น
ผูท้ีอ่าศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร เป็นเพศหญงิ มจี านวน 223 คน คดิเป็นรอ้ยละ 55.8 มอีายุ 20-25 ปี มี
จ านวน 115 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.7 มรีายได้ 20,001-30,000 บาท มจี านวน 119 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
29.8 มรีะดบัการศกึษา ปรญิญาตร ีมจี านวน 241 คน คดิเป็นรอ้ยละ 60.3 มอีาชพี พนักงานเอกชน มี
จ านวน 127 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.8 
 
 



 
 

 ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัปัจจยัการรบัรู้ของผู้บริโภค 

ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัการรบัรู้ของ
ผูบ้รโิภค ในภาพรวม 

ปัจจยัการรบัรู้ของผู้บริโภค ค่าเฉล่ีย 
(�̅�) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ความหมาย 

1. ดา้นราคา 3.92 0.81 มาก 
2. ดา้นบรรจุภณัฑ ์ 3.95 0.78 มาก 
3. ดา้นการโฆษณา 3.85 0.87 มาก 
4. ดา้นรา้นคา้ทีข่ายสนิคา้ 4.05 0.77 มาก 
5. ดา้นตราสนิคา้ 3.96 0.79 มาก 

รวม 3.95 0.80 มาก 
 

จากตารางที ่1 พบว่า ปัจจยัการรบัรูข้องผูบ้รโิภค ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 3.95, S.D. 

= 0.80) เมื่อพจิารณาเป็นขอ้ย่อยพบว่าผูต้อบแบบสอบถามเหน็ว่าดา้นรา้นคา้ทีข่ายสนิคา้มากทีสุ่ด (�̅� = 

4.05, S.D. = 0.77) รองลงมา คอื ดา้นตราสนิคา้ (�̅� = 3.96, S.D. = 0.79) และน้อยทีสุ่ดคดิว่าดา้นการ

โฆษณา (�̅� = 3.85, S.D. = 0.87) 

 
ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ตารางที ่2 แสดงค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ของผูต้อบแบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ในภาพรวม 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉล่ีย 
(�̅�) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ความหมาย 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์ 3.93 0.88 มาก 
2. ดา้นราคา 3.98 0.69 มาก 
3. ดา้นช่องทางการจ าหน่าย 3.99 0.80 มาก 
4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 4.04 0.78 มาก 

รวม 3.99 0.79 มาก 
 

จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 3.99, 
S.D. = 0.79) เมื่อพจิารณาเป็นขอ้ย่อยพบว่าผูต้อบแบบสอบถามเหน็ว่าดา้นการส่งเสรมิการตลาดมาก



 
 

ทีสุ่ด (�̅� = 4.04, S.D. = 0.78) รองลงมา ดา้นช่องทางการจ าหน่าย (�̅� = 3.99, S.D. = 0.80) และน้อย

ทีสุ่ดคดิว่าดา้นผลติภณัฑ ์(�̅� = 3.93, S.D. = 0.88) 

 

ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือสินค้า 
ตารางที่ 3 แสดงค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ของผูต้อบแบบสอบถามเกี่ยวกบักระบวนการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้ ในภาพรวม 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินค้า ค่าเฉล่ีย 
(�̅�) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ความหมาย 

1. การรบัรูค้วามตอ้งการ 3.99 0.82 มาก 
2. การคน้หาขอ้มลูขา่วสาร 3.90 0.86 มาก 
3. การประเมนิทางเลอืก 4.05 0.80 มาก 
4. การตดัสนิใจซือ้ 4.01 0.80 มาก 
5. พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 3.79 0.87 มาก 

รวม 3.95 0.83 มาก 
 

จากตารางที่ 3 พบว่า กระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิค้า ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 3.95, 
S.D. = 0.83) เมื่อพจิารณาเป็นขอ้ย่อยพบว่าผูต้อบแบบสอบถามเหน็ว่าการประเมนิทางเลอืกมากทีสุ่ด 

(�̅� = 4.05, S.D. = 0.80) รองลงมา การตัดสินใจซื้อ (�̅� = 4.01, S.D. = 0.80) และน้อยที่สุดคิดว่า

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (�̅� = 3.79, S.D. = 0.87) 

 

ส่วนท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 การรบัรู้ของผู้บรโิภคมอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อของใช้ในบ้านจาก

ประเทศจนีผ่านช่องทางชอ้ปป้ิงออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 



 
 

ตารางที ่4 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) การรบัรูข้องผูบ้รโิภคมี
อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของใช้ในบ้านจากประเทศจีนผ่านช่องทางช้อปป้ิงออนไลน์ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
Constant 0.834 0.143  5.836 0.000 
ดา้นราคา 0.193 0.046 0.218 4.196 0.000 
ดา้นบรรจุภณัฑ ์ 0.057 0.052 0.062 1.092 0.276 
ดา้นการโฆษณา 0.083 0.043 0.099 1.918 0.056 
ดา้นรา้นคา้ทีข่ายสนิคา้ 0.188 0.045 0.202 4.141 0.000 
ดา้นตราสนิคา้ 0.264 0.050 0.288 5.336 0.000 
 
 จากตารางที ่4 พบว่า ดา้นราคา ด้านรา้นค้า ด้านตราสนิค้า มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจ
ซื้อของใช้ในบ้านจากประเทศจีนผ่านช่องทางช้อปป้ิงออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร และ 
ดา้นบรรจุภณัฑ์ ด้านการโฆษณา ไม่มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อของใชใ้นบ้านจากประเทศจนี
ผ่านช่องทางชอ้ปป้ิงออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดมอีิทธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อของใช้ในบ้าน

จากประเทศจนีผ่านช่องทางชอ้ปป้ิงออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของใช้ในบ้านจากประเทศจีนผ่านช่องทางช้อปป้ิง
ออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
Constant -0.117 0.026  -4.589 0.000 
ดา้นผลติภณัฑ ์ -0.059 0.008 -0.073 -7.330 0.000 
ดา้นราคา 1.489 0.017 1.418 85.127 0.000 
ดา้นช่องทางการจ าหน่าย -0.223 0.011 -0.247 -21.145 0.000 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด -0.181 0.012 -0.196 -15.375 0.000 
 



 
 

 จากตารางที่ 5 พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของใช้ในบ้านจากประเทศจีนผ่านช่องทางช้อปป้ิง
ออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 
อภิปรายผล 

  สมมติฐานท่ี 1 : การรบัรูข้องผู้บรโิภคมอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อของใช้ในบ้านจาก
ประเทศจนีผ่านช่องทางชอ้ปป้ิงออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นราคา ดา้นรา้นคา้ 
ดา้นตราสนิคา้ มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อของใชใ้นบ้านจากประเทศจนีผ่านช่องทางชอ้ปป้ิง
ออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร และ ด้านบรรจุภัณฑ์ ด้านการโฆษณา ไม่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสนิใจซื้อของใช้ในบ้านจากประเทศจีนผ่านช่องทางช้อปป้ิงออนไลน์ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง Assael (2004) กล่าวว่า สิง่เรา้ในทางการตลาดเป็นปัจจยั
ส าคญัทีม่ผีลต่อการสรา้งความสนใจและการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในการเลอืกซื้อผลติภณัฑห์รอืบรกิาร
ต่าง ๆ สิง่เรา้สามารถเป็นไดท้ัง้สิง่ภายนอก เช่น โฆษณา โปรโมชัน่ หรอืบรรจุภณัฑ ์รวมถงึสิง่ภายใน 
เช่น ความพงึพอใจส่วนตวั ความต้องการ หรอืความคดิเห็นต่อสนิค้า ซึ่งสิง่เร้าทัง้หมดนี้มบีทบาทใน
การสรา้งแรงจูงใจใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจและกระตุน้ใหเ้กดิการซือ้สนิคา้ในทีสุ่ด ในแงข่องการตลาด 
สิง่เรา้เหล่านี้ประกอบด้วยส่วนส าคญัของแผนการตลาด เช่น การตัง้ราคาให้เหมาะสมเพื่อดงึดูดความ
สนใจ การออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้มีความน่าสนใจและสร้างความแตกต่าง การใช้โฆษณาที่สร้าง
ความรูส้กึและความทรงจ าในใจของผู้บรโิภค การเลอืกท าเลร้านคา้ที่เขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย และ
การสร้างตราสินค้าที่เป็นที่จดจ า เพื่อเสรมิสร้างภาพลกัษณ์และความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ สิ่งเร้า
ทัง้หมดนี้ท างานร่วมกันเพื่อสร้างผลกระทบและสนองความต้องการของตลาดอย่างมีประสทิธิภาพ 
นอกจากนี้ การวางแผนและการปรบัเปลี่ยนสิง่เร้าให้เหมาะสมกบัแนวโน้มตลาดและพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคยงัเป็นสิง่ส าคญั เพื่อให้สนิค้าและบรกิารสามารถแข่งขนัในตลาดได้อย่างต่อเนื่องและประสบ
ความส าเร็จในระยะยาว การเข้าใจและใช้สิ่งเร้าอย่างมีประสิทธิภาพจึงเป็นกลยุทธ์ที่ส าคญัส าหรบั
นักการตลาดในการสร้างความได้เปรยีบและสร้างความสมัพนัธ์ที่ดีกบักลุ่มเป้าหมายของตนเอง และ
สอดคล้องกับงานวจิยัของ ปรดีิส์ุดา ไชยขนัธุ์ (2560) ได้ศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บรกิารสัง่ซื้อและน าเข้าสนิค้าจากประเทศจนี ผลการวจิยัพบว่า ผู้ประกอบการที่มรีูปแบบการด าเนิน
ธุรกิจแบบพรอีอเดอร์จะไม่มกีารก าหนดช่วงเวลาในการสัง่ซื้อสนิค้าที่แน่นอนขึ้นอยู่กบัค าสัง่ซื้อของ
ลูกคา้ ส าหรบัพฤตกิรรมในการรบัสื่อ ขา่วสาร กจิกรรมหรอืโปรโมชัน่ต่าง ๆ กลุ่มเป้าหมายมพีฤตกิรรม
ทีเ่หมอืนกนัคอื มกัจะรบัรูข้อ้มลูขา่วสารผ่านทางโซเชยีลมเีดยีอย่างเฟซบุ๊กและไลน์ 

สมมติฐานท่ี2 : ส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อของใช้ในบ้าน
จากประเทศจนีผ่านช่องทางช้อปป้ิงออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านผลติภณัฑ ์
ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ



 
 

ของใช้ในบ้านจากประเทศจีนผ่านช่องทางช้อปป้ิงออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัทฤษฎีของ Kotler & Keller (2012)  อธบิายว่า ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s หมายถงึ 
เครื่องมอืทางการตลาดทีใ่ชใ้นการด าเนินการวางแผน กลยุทธ์เพื่อท าให้ส าเรจ็ตามเป้าหมายธุรกจิ และ
เป็นเครื่องมอืที่ใช้เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์  (Product)  ราคา 
(Pricing) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) และสอดคล้องกับ
งานวิจยัของแอนนา เอเวอร์ (2564) ได้ศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แพลตฟอร์มของจนี ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ออนไลน์จากแพลตฟอร์มของจนี ได้แก่ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์ ราคา และการส่งเสรมิการขาย จาก
การวจิยัสิง่ที่ท าให้ผู้บรโิภคจะตดัสนิใจซื้อสนิค้า ค านึงถงึความหลากหลายหรอืความแปลกใหม่ของตวั
สนิค้า ราคาที่สมเหตุสมผล เหมาะสมกบัคุณภาพ รวมไปถึงความสะดวกของการเข้าใช้งานบนหน้า
แพลตฟอรม์ 

 

ข้อเสนอแนะของการศึกษาวิจยัในครัง้น้ี 
 1. ควรเสรมิสร้างความน่าเชื่อถือของร้านค้าที่มปีระวตัิการขายดีและมชีื่อเสยีง โดยการสร้าง
ความสมัพนัธก์บัลูกคา้ และใหบ้รกิารหลงัการขายทีด่ ี
 2. ควรให้ความส าคญักบัการพฒันาผลติภณัฑ์ให้มคีุณภาพและเหมาะสมกบัราคาที่ตัง้ไว้ เพื่อ
สรา้งความพงึพอใจและความเชื่อมัน่ 
 3. ควรเน้นการใหบ้รกิารหลงัการขาย เช่น การรบัประกนัคุณภาพ การใหค้ าปรกึษา และการให้
ค าแนะน าในการใชง้าน เพือ่สรา้งความพงึพอใจและความภกัดใีนระยะยาว 

 
ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป 

 1. เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกบักระบวนการตัดสนิใจซื้อของใช้ในบ้านจากประเทศจีนผ่าน
ช่องทางช้อปป้ิงออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานคจึงควรอาศยัการวจิยัโดยการเก็บข้อมูลใน
รูปแบบอื่นๆ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (Indepth Interview) และการท าการสมัภาษณ์เฉพาะกลุ่ม 
(Focus Group) 
  2. ควรศกึษาปัจจยัอื่นๆ เช่น พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเพิม่เตมิทีอ่าจส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ
ของใชใ้นบา้นจากประเทศจนีผ่านช่องทางชอ้ปป้ิงออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานครในอนาคต 
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