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บทคัดยอ 

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค เพื่อตรวจสอบความสอดคลองของรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางสวนประสมทางการตลาด

ออนไลน การรับรูคุณคา ความนาเช่ือถือตอตราสินคา และความตั้งใจซ้ือของลูกคา และศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และ

อิทธิพลรวมระหวางสวนประสมทางการตลาดออนไลน การรับรูคุณคา ความนาเช่ือถือตอตราสินคา และความตั้งใจซ้ือของลูกคาใน

ธุรกิจเฟอรนิเจอรในประเทศไทย ดาํเนินการเก็บขอมูลจากลูกคาและผูสนใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลนในประเทศไทย จํานวน 540 คน 

ดวยวิธีการแบงกลุมตัวอยางแบบช้ันตามสัดสวนของประชากรจาก 10 เพจเฟอรนิเจอรออนไลน ที่มีจํานวนผูติดตาม 10,000-100,000 

บัญชี และใชวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญผานระบบออนไลน โดยมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือการวิจัยครั้งน้ี สถิติที่ใช ไดแก จํานวน 

รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และตรวจสอบความสอดคลองดวยการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง ผลการวิจัยพบวา

โมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ สวนผลการศึกษาอิทธิพล พบวา สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีความสัมพันธ

ทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลน เม่ือวิเคราะหอิทธิพลทางออม พบวา สวนประสมทางการตลาดออนไลนสงผล

เชิงบวกตอการรับรูคุณคาและความนาเช่ือถือตอตราสินคา และทั้งสองปจจัยมีความสัมพันธทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือ

เฟอรนิเจอรออนไลน นอกจากน้ันยังพบวาการสรางการรับรูคุณคาและความนาเช่ือถือตอตราสินคามีบทบาทเปนตัวแปรคั่นกลางของ

ความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดออนไลนกับความตั้งใจซ้ือของลูกคา  

 

คําสําคัญ :  ความนาเช่ือถือตอตราสินคา  สวนประสมทางการตลาดออนไลน  การรับรูคุณคา  ความตั้งใจซ้ือ 
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Abstract 

The purpose of this research was to study examine the consistency of causal relationship patterns between 

online marketing mixes. perceived value brand credibility and purchase intent of customers and study direct 

influence indirect influence and the total influence between the online marketing mix. perceived value brand 

credibility and purchase intent of customers in the furniture business in Thailand. Questionnaires were used to 

gather the data from a sample of 540 Online furniture buyers and Customers with purchase intentions in Thailand. 

This research collected data using a stratified sampling method based on population proportion from 10 online 

furniture pages with 10,000-100,000 followers and were randomly sampled by customers who contact online. The 

questionnaire was used as a research tool. The statistics used in the analysis were frequency, percentage, mean 

and standard deviation and structural equation model analysis.  

The results showed that the model was consistent with the empirical data. As for the results of the influence 

study It found that online marketing mix had a positive direct correlation with purchase Intention furniture online. 

The analyzing indirect influences It was found that the online marketing mix had a positive effect on perceived 

value and brand credibility. And both factors had a positive direct correlation with purchase Intention furniture 

online. In addition, It was found that building perceived value and brand credibility played a role as an intermediate 

factor in the relationship between online marketing mix and customer purchase intent.  
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1) บทนํา  

ในปจจุบันโลกของธุรกิจการคาออนไลนเติบโตขึ้นอยาง

ตอเน่ือง ทั้งน้ีเน่ืองมาจากเทคโนโลยีที่กาวหนา ทําใหการเขาถึง

อินเตอรเน็ตของผูบริโภคสะดวก รวดเร็ว งายดายแคเพียงปลาย

น้ิวสัมผัส ทําใหธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของไทยไดเติบโตขึ้น

แบบกาวกระโดด (Jutarat Kiadrasamee, 2015) เปนชองทาง 

การขายสินคาหรือบริการทางออนไลนระหวางผูประกอบการกับ

ผูบริโภคโดยตรง จึงเปนชองทางที่สามารถสรางโอกาสใหกับ

ธุรกิจไดอยางมากมาย (Hathairat Ketmaneechairat, Sujinun 

Dadpoo, Chowtip Songsang, & Piyachat Jantiva, 2019) อีกทั้ง

การมีระบบชําระเงินออนไลน ที่พัฒนาไปอยางมากทั้งในดาน

ความปลอดภัยและความนาเช่ือถือ หรือการมีระบบจัดการสินคา

และขนสงถึงปลายทางพรอมเก็บเงิน (Jutarat Kiadrasamee, 

2015) และคนไทยในปจจุบันยังสามารถเขาถึงอินเทอรเน็ตได

งาย และมีเครือขายที่ครอบคลุม นอกจากน้ันแลวยังมีความ

จําเปนตองใช อินเทอร เ น็ตเพิ่มขึ้น และบริการตาง ๆ ใน

ชีวิตประจําวันสามารถทําผานออนไลนมากขึ้นดวย (Electronic 

Transactions Development Agency, 2021) 

โดยภาพรวมธุรกิจขายปลีก-ขายสงเฟอรนิเจอรเติบโตขึ้น

อยางมีนัยสําคัญในชวงของการใชมาตรการ Work From Home 

แมวาตัวเลขการเพิ่มขึ้นอาจจะดูไมพุงสูงแบบกาวกระโดด แตก็

สะทอนใหเห็นวามีทิศทางการเติบโตที่ตอเน่ือง และยังมีชองวาง

ใหผูประกอบการธุรกิจเฟอรนิเจอรหนาใหมเขามาลงแขงขันกัน

ได (Nation Online, 2021) โดยในตลาดเฟอรนิเจอรและของ

แตงบาน ผูเลนรายใหญมีอยู 4 รายใหญ ไดแก บริษัท โฮมโปร

ดักส เซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) มีรายไดประมาณ 15,333 ลาน

บาท บริษัท สยามโกลบอลเฮาส จํากัด (มหาชน) มีรายได

ประมาณ 7,543 ลานบาท บริษัท ดูโฮม จํากัด (มหาชน) มีรายได

ประมาณ 4,621 ลานบาท และ บริษัท อินเด็กซ ลิฟว่ิงมอลล 

จํากัด (มหาชน) มีรายไดประมาณ 118 ลานบาท เปนผลรายไดใน

ไตรมาสแรกของป 2563 โดยสังเกตไดวา ส่ิงที่นาสนใจเหมือนกับ

โฮมโปรคือ รายไดจากชองทางการขายผานออนไลนโตขึ้นถึงรอย

ละ 150 เลยทีเดียว นับจากน้ีแบรนดคงตองมองตอไป “ชองทาง

ออนไลน” จะเปนอีกชองทางทําเงินที่สําคัญในยุคที่กลายเปน New 

Normal เพราะผูคนจะอยูกันบนโลกออนไลนมากขึ้น (NALISA, 

2020) 

จากสถานการณโควิดสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคที่มีการซ้ือ

ของออนไลนเพิ่มมากขึ้นอยางตอเน่ือง จึงเปนปจจัยเรงใหตลาด 

อีคอมเมิรซในป 2020 เติบโตขึ้นจากปกอนหนารอยละ 80 มูลคา 

3 แสนลานบาท (Kanokwan Makmek, 2021) โดยคาดการณป 

2021 มีมูลคา 365,000 ลานบาท (เติบโตขึ้นรอยละ 21) ดังน้ัน

ถือวาโควิดเปนปจจัยสําคัญที่เขามาเปล่ียนพฤติกรรมผูบริโภค 

ถึงแมวาโควิดจะกลายเปนโรคทองถิ่น แตพฤติกรรมผูบริโภค

ยังคงไมเปล่ียนไปและอีคอมเมิรซยังคงเติบโตไดอีกตอเ น่ือง 

(TopTen, 2021) การเปดรานคาออนไลนเปนเรื่องที่ไมยากและ

ตนทุนต่ํา ธุรกิจทั้งขนาดใหญและขนาดเล็กตางก็เล็งเห็นโอกาส 

จึงมีการประยุกตใชเทคโนโลยีดิจิทัลสําหรับการดําเนินธุรกิจ เพื่อ

เพิ่มประสิทธิภาพน่ันเอง (Electronic Transactions Develop-

ment Agency, 2019) แตอยางไรก็ตามในมุมมองของลูกคา

กลับเริ่มขาดความม่ันใจ และระมัดระวังในการซ้ือสินคาออนไลน

มากขึ้น จากปญหาของการซ้ือสินคาที่ไดไมตรงตามความตองการ

ของลูกคาทําใหเกิดความผิดหวัง ไมวาจะจากปญหาไดสินคาไม

ตรงตามโฆษณา การไมไดรับสินคา การไมไดรับประกันสินคา

ตามคํากลาวอาง ดังน้ันการดาํเนินธุรกิจออนไลนจําเปนตองสราง

ความนาเช่ือถือแก ธุรกิจซ่ึงเปนเรื่องที่ สําคัญ เพื่อสรางความ

เช่ือม่ันและการตัดสินใจซ้ือสินคาของลูกคา (OneBelief, 2017) 

ซ่ึงการสรางความม่ันใจแกลูกคาเปนเรื่องที่สําคัญและจําเปน 

เพราะถาหากลูกคามีความเช่ือถือหรือวางใจในตอสินคายอมจะ

สงผลตอตัดสินใจซ้ืออยางตอเน่ือง (Ananya Uthaipreeda, 

2018) 

เน่ืองจากเฟอรนิเจอรเปนสินคาที่คอนขางมีราคาและเปน

สินคาคงทนมีอายุการใชงานหลายป การจะทําใหลูกคาเกิดความ

ตั้งใจซ้ือในสินคาน้ันจนนําไปสูการตัดสินใจซ้ือซ่ึงเปนเรื่องยาก

และมีการวิเคราะหในหลาย ๆ ดานประกอบการตัดสินใจ ดังน้ัน

แลวผูประกอบการเฟอรนิเจอรรายใหมหรือผูที่ยังไมมีประสบการณ

ในตลาดออนไลนตองใชเวลาในการสรางการรับรูคุณคาไปสูลูกคา

ใหลูกคาเกิดความเช่ือถือตอตราสินคา จากการทบทวนวรรณกรรม

ในอดีตพบวา ตราสินคาที่ผูบริโภคคุนเคยน้ันจะชวยสรางความ

นาเช่ือถือตอตราสินคา และสรางการยอมรับสินคาใหมที่แนะนํา

เขาสูตลาดไดเปนอยางดี (Merchant & Rose, 2013) จากมุมมอง

ของผูบริโภคตราสินคาจึงมีบทบาทสําคัญในการสรางความสําเร็จ

ทางการตลาด ดังน้ันแลว ความนาเช่ือถือตอตราสินคาสงผลเชิง

บวกตอความตั้งใจซ้ือ และมีบทบาทสําคัญในความตั้งใจซ้ือของ

ผูบริโภคโดยพบวา ยิ่งตราสินคามีความนาเช่ือถือมากเทาไหร ก็ยิ่ง

มีโอกาสมากขึ้นที่ตราสินคาน้ีจะอยูในชุดตัวเลือกและจะถูกเลือก 

(Erdem & Swait, 2004)  
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ในขณะเดียวเดียวกัน Erdem and Swait (2016) ยังกลาวอีก

วา ตราสินคาเปนเครื่องหมายสงสัญญาณถึงผูบริโภคใหตระหนัก

ถึงสวนประสมทางการตลาด ที่บริษัทใชทั้งในปจจุบันและยอนหลัง 

ทําใหผูบริโภครูสึกถึงความชัดเจนและความสมํ่าเสมอของตําแหนง

ตราสินคา จึงหลีกเล่ียงไมไดที่ธุรกิจจะตองใหความสําคัญกับสวน

ประสมทางการตลาดออนไลน ซ่ึงการที่ลูกคาจะทราบคุณประโยชน

ที่จะไดรับตองผานการรับรูคุณคา โดยมีตั้งขอสังเกตวาการรับรู

คุณคาของชองทางออนไลนมีผลกระทบอยางมีนัยสําคัญตอความ

พึงพอใจของผูใช นอกจากน้ี นักวิจัยยังแยกยอยการรับรู ผล 

ประโยชนออกเปนมิติตาง ๆ เชน คุณคาที่เปนประโยชนและคุณคา

ทางจิตใจ การสํารวจผลกระทบตอพฤติกรรมของผูใช (Carlson, 

O’Cass, & Ahrholdt, 2015) 

ทั้งน้ีจากที่ผูวิจัยไดศึกษาทบทวนวรรณกรรมจากทั้งในและ

ตางประเทศ พบวาการศึกษาสวนประสมทางการตลาดออนไลน 

การรับรูคุณคา ความนาเช่ือถือ ความตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอรของ

ลูกคาในโลกธุรกิจการคาออนไลนประเทศไทยมีนอยมากทําให

เกิดชองวางทางการศึกษา นําไปสูสมมุติฐานของการวิจัยในสวน

ประสมทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลทางตรงตอความตัง้ใจซ้ือ

ไดในทางใดบาง และจากสถานการณภาพรวมธุรกิจคาเฟอรนิเจอร

ออนไลนที่มีเติบโตขึ้นและการแขงขันกันอยางมากในประเทศ

ไทย มีตัวแปรใดบางที่จะชวยเพิ่มประสิทธิภาพของสวนประสม

ทางการตลาดออนไลนไปสูความตั้งใจซ้ือของลูกคา ซ่ึงเปนโอกาส

ที่สําคัญในการศึกษาเพื่อใหไดองคความรูและสามารถพัฒนาไป

ยังบริบทอ่ืน ๆ ของการวิจัย จากสถานการณดังกลาวทําใหผูวิจัย

สนใจศึกษาเรื่อง ความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางสวนประสมทาง

การตลาดออนไลน การรับรูคุณคา ความนาเช่ือถือตอตราสินคา 

และความตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอรของลูกคาในประเทศไทย โดย

ขอมูลที่ไดหลังจากการวิเคราะหขอมูลในรูปแบบความสัมพันธจะ

เปนโอกาสในการศึกษา เพื่อจะไดใชเปนประโยชนตอผูประกอบการ

ธุรกิจเฟอรนิเจอร สามารถนําผลงานวิจัยไปใชเปนแนวทางใน

การวางแผนปรับปรุงพัฒนาการบริหารงานในธุรกิจเฟอรนิเจอร 

ใหมีประสิทธิภาพและนําขอมูลไปใชในการวางแผนพัฒนาสินคา

และบริการใหสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาอยางมี

คณุภาพ และมีมาตรฐานตอไปในอนาคต 

 

 

 

 

2) วัตถุประสงคของการวิจัย  

1. เพื่อตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิง

สาเหตุระหวางสวนประสมทางการตลาดออนไลน การรรับรู

คุณคา ความนาเช่ือถือตอตราสินคา และความตั้งใจซ้ือของลูกคา 

2. เพื่อตรวจสอบอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และ

อิทธิพลรวมระหวาง สวนประสมทางการตลาดออนไลน การร

รับรูคุณคา ความนาเช่ือถือตอตราสินคา และความตั้งใจซ้ือของ

ลูกคา 

 

3) ทบทวนวรรณกรรม 

3.1) สวนประสมทางการตลาดออนไลน 

McCarthy and William (1993) ไดกลาวไววา “สวนประสม

ทางการตลาด (marketing mix) ประกอบดวย ผลิตภัณฑสินคา 

(product) ราคา (price) สถานที่ หรือ ชองทางการจัดจําหนาย 

(place) และ การสงเสริมการขาย (promotion) หรือ 4Ps เปน

เครื่องมือการตลาดที่นํามาผสมผสาน ปรับใชตอสินคา และการ

ใหบริการ เพื่อบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดของธุรกิจ” ซ่ึงมี

ความใกลเคียงกับ McCarthy (1971) กลาววา สวนประสมทาง

การตลาดเปนองคประกอบของตัวแปรทางการตลาด ไดแก 

ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริม

การตลาด ที่บริษัทใชในการ ทํากําไรเพื่อตอบสนองกลุมเปาหมาย

ของผูบริโภค (1) ผลิตภัณฑ (product) พิจารณาทั้งส่ิงที่ สัมผัส

ได (สินคา) และส่ิงที่สัมผัสไมได (บริการ) ซ่ึงรวมถึงผลิตภัณฑที่มี

คุณภาพการใหบริการส่ิงอํานวยความสะดวก บริการการสราง

ตราสินคา บรรจุภัณฑมาตรฐาน และการจัดลําดับ (2) ชองทาง 

การจัดจําหนาย (place) เปนสถานที่ที่จะใหตรงกับความสามารถ

ในการจัดหา ความตองการของตลาดเปาหมายจํานวนมาก และ

เคล่ือนยายสินคาที่ ใด ก็ไดตามที่ ผูบริโภคตองการ สถานที่  

หมายถึง ปจจัยทั้งหมดไมวาจะเปนเวลา สถานที่ และครอบคลุม

สาธารณูปโภคที่จําเปนเพื่อ ตอบสนองกลุมลูกคาเปาหมาย (3) 

การสงเสริมการตลาด (promotion) คือ การส่ือสารระหวาง

ผูขาย และผูซ้ือซ่ึงรวมถึงการโฆษณา การขายสวนบุคคล การ

สงเสริมการขาย เครื่องมือในการเผยแพร ประชาสัมพันธ และ

รูปแบบอ่ืน ๆ ของการสงเสริมการตลาด การสงเสริมการตลาดมี

ความสําคัญ แตเปนเพียงสวนประกอบของกลยุทธทางการตลาด 

(4) ราคา (price) คือการตัดสินใจที่สงผลกระทบตอราคาขายทั้ง

ของบริษัท และผลกําไร ดังน้ันราคาที่มักจะพิจารณาราคาที่

กําหนดเปนรายการ ในระบบเศรษฐกิจที่ทันสมัยผูบริโภคอาจจะ 
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คิดวาการแลกเปล่ียนของเงิน เงินเปนราคาสําหรับบางส่ิง

บางอยาง  

Nur, Andriani, and Kusdi (2018) กลาววา สวนประสม

ทางการตลาดสําหรับอีคอมเมิรซ” ใช 7Ps ของสวนประสมทาง

การตลาดและสวนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกสที่การบริการ

ลูกคา ชุมชน และการออกแบบเว็บไซตถูกรวมเขากับกระบวนการ

สวนประกอบ การสงเสริม หลักฐานทางกายภาพ และบางสวน

องคประกอบอ่ืนๆ ที่ปรับใหเขากับสภาพแวดลอมของอีคอมเมิรซ 

อีกทั้ ง  Kotler (1997)  กลาววา สวนประสมทางการตลาด 

(marketing mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดเพื่อตอบสนอง

ตอความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย แตพื้นฐานของสวน

ประสมทางการตลาดจะมีอยู 4 ปจจัย คือ ดานผลิตภัณฑ ดาน

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

Suchart Tripopsakul (2021) กลาวถึง  การออกแบบ 

กลยุทธสวนประสมทางการตลาด ซ่ึงเปนเครื่องมือวางแผนการ 

ตลาด เปนองคประกอบที่สําคัญในการดําเนินงานการตลาด มี

รายละเอียดดังน้ี (1) ผลิตภัณฑ (product) หมายถึง ส่ิงที่

นําเสนอแกตลาดเพื่อใหเกิดความสนใจ การซ้ือ การใชหรือการ

บริโภค ซ่ึงสามารถตอบสนองความจําเปนและความตองการได 

โดยรวมถึงสินคาที่สามารถจับตองได และส่ิงที่จับตองไมได (2) 

ราคา (price) หมายถึง จํานวนเงินหรือคุณคาที่ฝายหน่ึงมอบ

ใหแกอีกฝายหน่ึงเพื่อตอบแทนและแลกเปล่ียนสินคา (3) ชอง

ทางการจัดจําหนาย (distribution channel) การจัดจําหนาย

เปนกระบวนการที่ชวยผูประกอบการสงมอบสินคาหรือบริการ

ใหแกผูบริโภคดวยความถูกตองและเหมาะสมทั้งในดานสถานที่ 

ปริมาณและเวลา โดยในปจจุบันธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-

Commerce)  มีความสําคัญอยางยิ่ งตอการทํา ธุรกิจและมี

ขอบเขตที่ครอบคลุมทั้งในสวน (4) การส่ือสารมวลชน (mass 

communication) ประกอบดวย การโฆษณา (advertising) 

การสงเสริมการขาย (sales promotion) กิจกรรมพิเศษทางการ 

ตลาดและการสรางประสบการณ (events and experiences) 

และการประชาสัมพันธและการเผยแพรขาว (public relations 

and publicity) (5) การส่ือสารดิจิทัล ปจจุบันดวยความกาวหนา

ของเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตและความนิยมในการใชโทรศัพท 

มือถือสมารตโฟน สงผลใหเครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดทาง

ดิจิทัล (digital communication) ซ่ึงผูประกอบการตองพัฒนา

กลยุทธการ ส่ือสารทางการตลาดผสมผสานครอบค ลุมส่ือ

ออนไลนแตละประเภทเพื่อการส่ือสารที่มีประสิทธิภาพ และ

สามารถนําเครื่องการตลาดแบบออนไลนมาประยุกตใชในการ

ส่ือสารทางการตลาดได (6) การส่ือสารสวนบุคคล (personal 

communication) เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดสวนบุคคล 

ซ่ึงสามารถเขาถึงผูบริโภคหรือกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางมี

ประสิทธิภาพ รูปแบบของการส่ือสารและการดําเนินกิจกรรม

การตลาดตรงที่นิยมนํามาใชหลัก ๆ 

จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด

ออนไลนดังกลาวขางตน เพื่อปรับรับกับสถานการณการแขงขัน

ทางการตลาดที่สูงขึ้น ทําใหผูประกอบการตาง ๆ ตองมีการ

วางแผนการตลาดอยูเสมอเพื่อสอดรับกับสถานการณและยุคสมัย

ที่เติบโตขึ้น เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาใหพอใจอยาง

สูงที่สุด และเพื่อใหมีความสอดคลองกับวัตถุประสงคของการศึกษา

ครั้งน้ี ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดนําแนวคิดของ McCarthy (1971) 

ผสมผสานกับแนวคิดของ Suchart Tripopsakul (2021) กระทั่ง

กลายเปนสวนประสมทางการตลาดออนไลน ประกอบดวย ดาน

ผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานชองทางการจําหนายดานการ

ส่ือสารมวลชน ดานการส่ือสารดิจิทัล และดานการส่ือสารสวน

บุคคล นอกจากน้ันผลการวิจัยของ Arunotai Panya (2019) 

ยืนยันวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนสงผลตอระดับ

การตัดสินใจซ้ือลูกคา 

 

3.2) การรับรูคุณคา  

คุณคาที่ผูบริโภครับรูอธิบายตามพื้นฐานทฤษฎีคานิยมบริโภค 

(Theory of Consumption Values)  (Sheth, Newman, & 

Gross, 1991) เนนการอธิบายแรงจูงใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 

ดานคุณคาในสายตาของผูบริ โภค (Consumer Perceived 

Value: CPV) คือ การประเมินประโยชนใชสอยและคุณภาพของ

ส่ิงที่ไดรับกับตนทุนที่ตองสูญเสียไป และ Kotler and Keller 

(2016) กลาววา คุณคาที่ผูบริโภครับรู หมายถึง คุณคาที่เกิดจาก

ผลตางระหวางประโยชนโดยรวมทั้งหมด (total customer 

benefit) กับตนทุนทั้งหมด (total customer cost) ที่ลูกคาจาย

ไปใหกับผลิตภัณฑน้ัน โดยประโยชนทั้งหมดของลูกคา หมายถึง 

คุณคาที่เปนผลประโยชนโดยรวมทั้งหมดที่ลูกคาคาดหวังจากการ

ใชผลิตภัณฑ สวนตนทุนทั้งหมดที่ลูกคาจายไป หมายถึง ตนทุนที่

ลูกคาคาดวาจะตองจายทั้งที่เปนตัวเงินและไมเปนตัวเงินเพื่อการ

ประเมิน (evaluate) เพื่อใหไดมา (obtain) เพื่อการใชผลิตภัณฑ

น้ัน รวมถึงเพื่อกําจัด หลังจากใชงานผลิตภัณฑน้ันเสร็จส้ินแลว 

ความสัมพันธระหวางประโยชนโดยรวมทั้งหมดคุณคาที่ผูบริโภค
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รับรู Parmana, Fahmi and Nurrohmat (2019) ศึกษาการรับรู

ของผูบริโภคในดานสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธเชิง

บวกระหวางการรับรูของผูบริโภคและสวนประสมทางการตลาด 

ผลการวิจัยของ Patcharachanon Atikongkiat and Sawaros 

Srisutto (2019) รวมถึงงานวิจัยของ Thananya Yincharoen 

and Suteera Detnakarin (2018)  แสดงให เห็นวาการรับรู

คุณคาของผลิตภัณฑมีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจซ้ือสินคา

ผานโซเชียลคอมเมิรซ ดังน้ันสรุปไดวา เม่ือใดที่ลูกคารับรูคุณคา

เฟอรนิเจอรจะนําไปสูการตัดสินซ้ือของลูกคา 

 

3.3) ความนาเช่ือถือตอตราสินคา 

Erdem and Swait (1998)  ให คํ า จํ า กัดความว า  ความ

นาเช่ือถือตอตราสินคา เปรียบเสมือนความเช่ือในตําแหนงขอมูล

ของผลิตภัณฑที่อยูในตราสินคา เปรียบไดดั่งคําม่ันสัญญาที่จะสง

มอบใหเสมอ (Erdem & Swait, 2004) ความนาเช่ือถือของตรา

สินคา โดยประกอบดวย 2 องคประกอบ คือ ความนาเช่ือถือและ

ความชํานาญ ความนาเช่ือถือน้ันหมายถึง เช่ือไดวา ตราสินคาน้ันจะ

สงมอบส่ิงที่สัญญาไว และความชํานาญ ก็คือ ความสามารถที่ตรา

สินคาจะสงมอบได เสมอ บริ ษัทมักจะใชสวนประสมทาง

การตลาดสําหรับแบรนดของพวกเขา เชน ราคาที่สูง บรรจุภัณฑ 

ผูรับรองคาตัวสูงเพื่อเ ช่ือมโยงกับคุณภาพ และเพิ่มความ

นาเช่ือถือตอตราสินคา ผลการวิจัยของ Premruedee Jitkuakul, 

Patchara Tantiprapha, Phatthariya Tansuhat, and Warat 

Winit (2017). พบวา การมีความนาเช่ือถือของตราสินคาเปนตัว

แปรแทรกทางออม (Partial mediation) ระหวางความสัมพันธ

ของความคุนเคยและทัศนคติตอตราสินคา ซ่ึงผูบริโภคที่คุนเคย

กับตราสินคาใดตราสินคาหน่ึงสามารถที่จะนําไปสูทัศนคติที่ดีตอ

ตราสินคาน้ันได สวน Shindy and Hariandja (2021) แสดงให

เห็นวาความนาเช่ือถือของแบรนดมีความเช่ือมโยงในตนเองของ 

แบรนด และการเช่ือมโยงทางสังคมของแบรนด มีผลดีตอคําพูด

จากปากตอปากของลูกคา นอกจากน้ัน Cuong (2020) พบวา 

ความนาเช่ือถือตอตราสินคา มีบทบาทที่เปนตัวแปรคั่นกลางของ

ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของแบรนดและความตั้งใจ

ในการซ้ือ ผลการวิจัยยืนยันวาความพึงพอใจในตราสินคา

แตกตางกันไปตามความเช่ือถือในตราสินคา และรวมถึงความ

เช่ือถือในตราสินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจในการซ้ือ 

 

 

3.4) ความตั้งใจซ้ือ 

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน Ajzen (1991) อธิบายวาความ

ตั้งใจ (Intention) เปนปจจัยสําคัญที่สงผลใหเกิดพฤติกรรม 

(Behavior) ซ่ึงความตั้งใจเปนส่ิงที่บงบอกความเต็มใจ ความ

พยายามของบุคคลหน่ึง จนเกิดพฤติกรรมออกมาซ่ึงส่ิงที่กอให 

เกิดความตั้งใจ ประกอบดวยปจจัยที่สําคัญสามประการ ไดแก 1) 

ดานทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม (Attitude Toward the Behavior) 

การประเมินของบุคคลที่มีตอภาพรวมของพฤติกรรม รวมไปถึง

ผลที่ตามมาของพฤติกรรม ซ่ึงมีทั้งดานบวกและดานลบ คือถาผล

การประเมินตอผลที่ตามมาของพฤติกรรมที่บุคคลไดกระทํา เปน

ทางดานบวก บุคคลจะมีทัศนคติที่ดีตอพฤติกรรม ในทางตรงกัน

ขาม ถาผลการประเมินตอผลที่ตามมาของพฤติกรรมที่บุคคลได

กระทําเปนทางดานลบ บุคคลจะมีทัศนคติที่ไมดีตอพฤติกรรมน้ัน 

2) ดานบรรทัดฐานของบุคคลเก่ียวกับพฤติกรรม (Subjective 

Norm) ซ่ึงเปนอิทธิพลจากบุคคลรอบขาง เปนการรับรูของบุคคล

ที่มีตอการแสดงพฤติกรรม หรือเปนความตองการของกลุมคนใน

สังคม ที่ทําใหบุคคลน้ันกระทําการแสดงพฤติกรรมหรือไมกระทํา

การแสดงพฤติกรรม 3) ดานการรับรูถึงการควบคุมพฤติกรรม

ของตนเองในการแสดงพฤติกรรมใด ๆ  (Perceived Behavioral 

Control) จากความเช่ือของบุคคลน้ันโดยแสดงออกไดดวย

พฤติกรรม หากบุคคลน้ันสามารถควบคุมพฤติกรรมในแตละ

สถานการณได ก็จะเกิดผลลัพธที่ดีตามที่ตั้งใจได แตถาบุคคลมี

ความเช่ือวาการกระทําพฤติกรรมทําไดยาก และไมสามารถ

ควบคุมผลที่ออกมาไดอยางที่ตั้งใจไวแนวโนมที่บุคคลจะแสดง

พฤติกรรมจะลดลง ดังน้ันองคประกอบทั้งสามปจจัยจึงเปนส่ิงที่มี

อิทธิพลตอความตั้งใจและกอใหเกิดการแสดงพฤติกรรม 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ ผูวิจัยกําหนดกรอบ

แนวคิดการวิจัยดังรูปที่ 1 

 

 

 
 

รูปที่ 1 : กรอบแนวคิดการวิจัย 
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สมมุติฐานการวิจัย :  

1. Hc: สวนประสมทางการตลาดออนไลนที่มีอิทธิพลทางตรง

ตอความตั้งใจซ้ือ 

2. Hc’: สวนประสมทางการตลาดออนไลนที่ มีอิท ธิพล

ทางออมตอความตั้งใจซ้ือ 

3. Ha1: สวนประสมทางการตลาดออนไลนที่ มีอิท ธิพล

ทางตรงตอการรับรูคุณคา 

4. Ha2: สวนประสมทางการตลาดออนไลนที่ มี อิท ธิพล

ทางตรงตอความนาเช่ือถือตอตราสินคา 

5. Hb1: ความนาเช่ือถือตอตราสินคาที่มีอิทธิพลทางตรงตอ

ความตั้งใจซ้ือ 

6. Hb2: การรับรูคุณคาที่มีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจซ้ือ 

 

3.5) งานวิจัยที่เก่ียวของ 

3.5.1) งานวิจัยในประเทศ 

Natthaphong Rattanaprom, Cheewaphat Artkan, Siriluk 

Piankan, and Atchara Meksuwan. (2019) ผลการวิจัยพบว า 

ความนาเช่ือถือของเว็บไซตและปจจัยสวนประสมทางการตลาด

สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผานอินเทอรเน็ต อําเภอเมือง 

จังหวัดลําปาง โดยใหความสําคัญตอความนาเช่ือถือของเว็บไซต

และปจจัยสวนประสมทางการตลาด การออกแบบเว็บไซตใหมี

การใชงานไดงายสามารถเขาถึงสารสนเทศได ไมเกิน 3 คลิก เพื่อให

สะดวกสบายในการเขาใชงาน แสดงถึงความเปนผูชํานาญการ เชน 

มีการอางอิงตาง ๆ ที่ทํามีความนาเช่ือถือได เปนตน แสดงถึง

ความไวเน้ือเช่ือใจ เชน ตองมีความไมลําเอียง แสดงใหเห็นตอ

ความซ่ือสัตยสุจริต เปนตน การเอาใจใสตอผูที่มาเยี่ยมชมเชนมี

การตอบขอความของผูที่มีปญหาในเรื่องของสินคา หรือปญหา

ตาง ๆ เปนตน 

Thananya Yincharoen and Suteera Detnakarin (2018) 

ผลการวิจัย พบวา การรับรูถึงประโยชนในการใชงาน และการ

รับรูถึงความงายในการใชงานมีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจซ้ือ

สินคาผานโซเชียลคอมเมิรซ การรับรูความเพลิดเพลินมีอิทธิพล

ตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานโซเชียลคอมเมิรซ นอกจากน้ัน 

Nattakrit Rattanahame (2018) พบวา ความนาไววางใจของ

ธุรกิจเฟอรนิเจอร ปจจัยที่เกิดขึ้นจากการรับรู สังเกต การไดรับ

อิทธิพลจากผูอ่ืน และปจจัยที่เกิดขึ้นจากลักษณะของธุรกิจ มี

อิทธิพลเชิงบวกตอความตั้ งใจซ้ือสินคาผานระบบพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสของผูบริโภค อีกทั้ง Issariyaporn Prhomhan 

(2018) พบวา การรับรูคุณคาโดยรวม ดานคุณคาทางสังคม 

คุณคาทางเศรษฐกิจ และคณุคาทางการใชงาน รวมกันพยากรณ

การตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรตกแตงบานของผูบริโภค  

3.5.2) งานวิจัยตางประเทศ 

Parmana, Fahmi, and Nurrohmat ( 2 0 1 9 )  พ บ ว า

สวนประกอบที่มีอิทธิพลมากที่สุดของสวนประสมการตลาดตอ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเฟอรนิเจอรของผูบริโภค คือ ราคาและ

การสงเสริมการขาย โดยเม่ือมองจากดานผลิตภัณฑผานมุมมอง

ของการออกแบบแลว จะตองจดจําไดงายและแตกตางจากสินคา

อ่ืน ๆ ที่คลายคลึงกันในแงของความสมบูรณของประเภทสินคา

ในแตละประเภท ผลิตภัณฑเปนองคประกอบที่สําคัญในสวน

ประสมทางการตลาดการออกแบบน้ันดี แตกตางกัน และมี

คุณภาพสูง มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ มีผลเชิงบวก

ระหวางการรับรูของผูบริโภค และสวนประสมทางการตลาด 

ผูบริโภคตางเห็นพองกันวาราคาเฟอรนิเจอร มีราคาไมแพงและ

สามารถแขงขันได นอกจากน้ีการมีสวนลดราคา ความสะดวกใน

การชําระเงิน ราคามีบทบาทสําคัญมากเพราะราคาจะเปน

เครื่องบงช้ีคุณภาพของผลิตภัณฑ ที่ตั้งรานคาที่ดีมีเปาหมาย เพื่อ

จัดหาสินคาและบริการ ในเวลาและสถานที่ที่เหมาะสม ที่ตั้งตอง

เขาถึงไดงายจะอํานวยความสะดวกใหกับลูกคา จากมุมมองของ

ผูบริโภค การสงเสริมการขายเปนรูปแบบหน่ึงของการส่ือสาร ซ่ึง

เปนขอมูลเ ก่ียวกับผลิตภัณฑที่ จําเปนซ่ึง มี จําหนายในที่ที่

เหมาะสมและในราคาที่เหมาะสม 

Vidyanata, Sunaryo and Hadiwidjojo (2018) ไดศึกษา

เรื่อง บทบาทของทัศนคติตอแบรนดและความนาเช่ือถือตอตรา

สินคาในฐานะตัวกลาง กลยุทธการรับรองช่ือเสียงเพื่อสรางความ

ตั้งใจซ้ือ พบวา ความนาเช่ือถือตอตราสินคาสามารถเพิ่มความ

เปนไปไดที่ผูบริโภคจะซ้ือแบรนด (ความตั้งใจซ้ือ) นอกจากน้ี ผล

การทดสอบสมมติฐานยังแสดงใหเห็นวาความนาเช่ือถือตอตรา

สินคายังเปนส่ิงสําคัญในการเพิ่มความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค 

บริษัทสามารถพิจารณาวาเปนขอเสนอแนะเพื่อพัฒนากลยุทธที่

สามารถเพิ่มความตองการของผูบริโภคสําหรับตราสินคาได 

ความนาเช่ือถือตอตราสินคาจะเปนส่ือกลางในความสัมพันธ

ระหวางการรับรองผูมีช่ือเสียงและความตั้งใจซ้ือ หมายความวา

หากไมมีความนาเช่ือถือตอตราสินคา การรับรองช่ือเสียงโดยคน

ดังจะไมสามารถสรางความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคได แมวาการ 

ชอปปงออนไลนจะเปนที่นิยมมากกวาในยุคโลกาภิวัตนน้ีเพราะ

ถือวาเปนขอเสนอ ส่ิงอํานวยความสะดวกบางอยางสําหรับ
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ผูบริโภค การชอปปงออนไลนก็มีความเส่ียงเชนกัน ความเส่ียงมัก

เก่ียวของกับจํานวนการฉอโกงที่มักเกิดขึ้นขณะซ้ือสินคาออนไลน 

ทําใหผูบริโภคพิจารณาถึงความนาเช่ือถือตอตราสินคากอน

ตัดสินใจทําธุรกรรมออนไลน ในบริบทของการชอปปงออนไลน 

ความนาเช่ือถือตอตราสินคาจึงถูกสรางขึ้นโดยการตอบสนองที่

รวดเร็วและเปนมิตร บริการจัดสงที่ตรงเวลา การสงมอบสินคา

ตามคําส่ังของผูบริโภค และความสะดวกในการเขาถึงเว็บไซต 

แมวาการรับรองโดยผูมีช่ือเสียงจะไมสามารถสรางความตั้งใจซ้ือ

ไดโดยตรง แตความนาเช่ือถือของการรับรองที่ผูบริโภครับรูโดย

ผูบริโภคสามารถโอนไปยังตราสินคาได ดังน้ันจึงสามารถสราง

ความตั้งใจซ้ือได 

 

3.6) ขอบเขตของการวิจัย 

3.6.1) ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง ประชากรที่

ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ลูกคาและผูสนใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลน

ในประเทศไทย กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา คือ ลูกคาและ

ผูสนใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลนในประเทศไทย โดยผูวิจัยเก็บ

รวบรวมจํานวนกลุมตัวอยาง 10 เทาของดัชนีช้ีวัด ตามสูตรของ 

Hair, Black, Babin, and Anderson (2010)  โ ด ย ใ ช วิ ธี ก า ร

แบงกลุมตัวอยางแบบช้ันภูมิ (stratified random sampling) 

ตามสัดสวนของประชากร จากน้ันจึงใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ

งาย (simple random sampling) ดาํเนินการเก็บ จํานวน 540 

คน 

3.6.2) ขอบเขตดานเน้ือหา ในศึกษาครั้ง น้ีผู วิจัยตัวแปร 

ประกอบดวย ตัวแปรแฝง (latent variables) จํานวน 4 ตัว และ

ตัวแปรสังเกตได (observed variables) จํานวน 16 ตัวแปร แต

ละประเภทของตัวแปรสามารถอธิบายไดดังน้ี (1) ตัวแปรแฝง

ภายนอก (exogenous variable) ประกอบดวย 1 ตัวแปร คือ 

สวนประสมทางการตลาดออนไลน โดยมีตัวแปรสังเกตได 7 ตัว

แปร คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การส่ือสาร

ทางการตลาด การส่ือสารทางดิจิทัล และการส่ือสารสวนบุคคล 

(2) ตัวแปรแฝงภายใน (endogenous variable) ประกอบดวย 

3 ตัวแปร คือ 1) การรับรูคุณคา มีตัวแปรสังเกตได 4 ตัวแปรคือ 

คุณคาทางการใชงาน คุณคาทางสังคม คุณคาทางอารมณ และ

คุณคาทางราคา 2) ความนาเ ช่ือถือตอตราสินคา (brand 

credibility) มีตัวแปรสังเกตได 2 ตัวแปรคือ ความไววางใจ และ

ความชํานาญ 3) ความตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลน มีตัวแปร

สังเกตได 3 ตัวแปรคือ ดานทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม ดานบรรทัด

ฐานของบุคคลเก่ียวกับพฤติกรรม และดานการรับรู ถึงการ

ควบคุมพฤติกรรม 

 

4) วิธีดําเนินการวิจัย 

4.1) ประชากรและกลุมตัวอยาง  

การวิจัยครั้งน้ีใชการวิจัยเชิงปริมาณที่เปนการวิจัยสํารวจ 

เพราะมีการสํารวจแลวจะนําเสนอในเชิงปริมาณ สามารถแสดง

รายละเอียดจํานวนของกลุมประชากร ที่ถูกเลือกจนกลายมาเปน

กลุมตัวอยาง โดยประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ลูกคาและ

ผูสนใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลนในประเทศไทยจาก 10 เพจราน

เฟอรนิเจอร ไดแก KILTT, Chaw Cher, EasyCozy Furniture, 

Mahasamut Furniture, Alltagdesign, ตามใจเฟอร นิ เจอร , 

Poom Design, P style Furniture, Hari Ora และเฟอรนิเจอร

และของแตงบานออนไลน by Furnitmall โดยกําหนดขนาด

กลุมตัวอยางที่เหมาะสมกับการวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรม 

AMOS ใชเทคนิคการวิเคราะหสมการโครงสราง (Structural 

Equation Model: SEM) ขนาดกลุมตัวอยางตอจํานวนตัวแปร

โดยกลุมตัวอยางเปน 10 เทาของดัชนีช้ีวัด ในการศึกษาวิจัยมี

แบบสอบถาม 54 ขอ ดังน้ันจํานวนกลุมตัวอยางจึงมีจํานวน 540 

ตัวอยาง 

 

4.2) วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

การเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งน้ี ผูวิจัยวางแผนในการเก็บ

ขอมูลโดยใชระยะเวลาเก็บขอมูล 3 เดือน ซ่ึงมีขั้นตอนดังน้ี 

4.2.1) ขอความอนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูล โดย

แนบพรอมลิงก (link) แบบสอบถามออนไลนไปยัง 10 เพจราน

เฟอรนิเจอร เพื่อขอความอนุเคราะหเขาเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยาง 

4.2.2) ดําเนินการจัดสงแบบสอบถามทางออนไลน โดยเริ่ม

สงแบบสอบถาม ตั้งแตวันที่ 1 กันยายน ถึง 30 ตุลาคม 2565 

ติดตามจํานวนแบบสอบถามที่ตอบกลับสมํ่าเสมอ จากน้ันเก็บ

รวบรวมขอมูลเพื่อทําการวิจัยและตรวจสอบจํานวนแบบสอบถาม

ที่มีความสมบูรณ เพื่อใหไดตามจํานวนแบบสอบถามที่คํานวณไว 

 

4.3) เครื่องมือที่ใชในการวิจัย/รวบรวมขอมูล  

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีเปนแบบสอบถาม ซ่ึงถูกสราง

ขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เก่ียวของ โดยแบง

แบบสอบถามออกเปน 5 สวน ไดแก คําถามที่เก่ียวกับขอมูล
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ทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม สวนประสมทางการตลาด

ออนไลน ความนาเช่ือถือตอตราสินคา การรับรูคุณคา ความตั้งใจ

ซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลน และแบบสอบถามขอเสนอแนะ จากการ

ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ เพื่อกําหนดประเด็นตาง ๆ ในการ

กําหนดเปนขอคําถามและใชในการสรางเครื่องมือใหมีความ

ครอบคลุมเน้ือหา ตรงตามวัตถุประสงคที่กําหนดและเหมาะสม

สําหรับงานวิจัยน้ี และแกไขปรับปรุงแบบสอบถามที่ไดรับการ

ตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาตามขอเสนอแนะของผูเช่ียวชาญ 

โดยมีรายละเอียดดังตารางที่ 1 

 

ตารางที่ 1 : ตารางแสดงคําถามที่ใชในแบบสอบถาม 

ตัวแปร แหลงอางองิ 

สวนประสมทางการตลาดออนไลน Arunotai Panya (2019) 

Sompong Srirungruangchai 

(2009) 

Suchart Tripopsakul (2021) 

ความนาเชื่อถือ 

ตอตราสินคา 

 

Chayanon Chaisanga. (2016) 

Voraphot Sirirate (2019) 

Apinya Thangprasitsil (2019) 

การรับรูคุณคา Issariyaporn Prhomhan 

(2018) 

Lee (2014) 

Patcharachanon Atikongkiat 

& Sawaros Srisutto. (2019) 

ความตัง้ใจซ้ือ Orawan Niyommangmee 

(2019) 

Sittiporn Panpao (2017) 

Natthapat Nirapai (2018) 

 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ผูวิจัยตรวจสอบคุณภาพ

เครื่องมือวัดดวยการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา โดยวิธี

ดัชนีความสอดคลองของขอคําถามตามวัตถุประสงค จาก

ผูเช่ียวชาญจํานวน 3 ทาน และทําการตรวจสอบความนาเช่ือถือ 

(Reliability) ของแบบสอบถามกอนนําไปใชจริง (n = 30) ผล

การศึกษาพบวา เครื่องมือการวิจัยภาพรวม คา Cronbach มีคา

เทากับ .90 

 

5) การวิเคราะหขอมูล 

ผู วิ จัยประมวลผลการ วิเคราะหจาก IBM SPSS Amos 

Authorized User V.27 ของมหาวิทยาลัยชินวัตร License 

Code : 7b31997e1c0080eaf978 มีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

5.1) สถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics)  

ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลโดยใชการวิเคราะหสมการโครงสราง 

(Structural Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบสมมติฐาน

การวิจัย การสรางแบบจําลองสมการโครงสรางเปนประโยชน

อยางยิ่งสําหรับกระบวนการของการสรางหรือพัฒนาทฤษฎี และ

ไดกลายเปนประหน่ึงของมาตรฐานในการวิจัย (Hair, Sarstedt, 

Pieper, & Ringle, 2012) ซ่ึงการวิเคราะหสมการโครงสรางเปน

เทคนิคการวิเคราะหสมมติฐานระหวางตัวแปรแฝง (latent 

variable) หลาย ๆ ปจจัยพรอมกัน หรือวิธีการวิเคราะหขอมูล

หลายตัวแปรรุนที่สอง (second-generation) โดยมีการวิเคราะห

ขอมูลพื้นฐานเพื่อเตรียมขอมูล โดยในสวนน้ีดําเนินการวิเคราะห

ขอมูลแบง 2 สวน ไดแก  

5.1.1) การทดสอบการแจงแจกแบบปกติ (Tests for Normality) 

เม่ือพิจารณาคาความเบ (skewness) หรือความไมสมมาตรของ

การแจกแจง ในภาพรวมพบวา ตัวแปรที่มีอยูในตัวแบบมีการ

แจกแจงในลักษณะเบซาย (คาความเบเปนลบ) แสดงวาขอมูล

ของตัวแปรสวนใหญมีคาคะแนนสูงกวาคาเฉล่ีย โดยมีคาความเบ

อยูระหวาง -.35 ถึง -.81 นอกจากน้ีเม่ือพิจารณาคาความโดง 

(Kurtosis) หรือความสูงของการแจกแจง พบวา ตัวแปรที่มีอยูใน

ตัวแบบมีคาเปนบวกหรือสูงกวาคาความโดงของโคงปกติโดยมีคา

ความโดงอยูระหวาง -1.49 ถึง 1.18 ถือวาอยูในเกณฑที่ยอมรับ

ได (Kline, 2005) ดังน้ันจึงมีความเหมาะสมที่จะนําไปวิเคราะห

ตอไป 

5.1.2) แบบจําลองการวัด (Measurement Model) แบบ 

จําลองการวัดในการวิจัยครั้งน้ีการวิเคราะห Alpha ของ Cronbach 

การทดสอบ Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) และการวิเคราะห

ปจจัยเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ผล

การศึกษาพบวา เครื่องมือการวิจัยภาพรวม Cronbach >.92 ซ่ึง

แสดงเห็นวาเครื่องมือมีความนาเ ช่ือถือ (Nunnally, 1978; 

Peterson,1994) สําหรับการทดสอบ KMO นักวิชาการแนะนํา

วาควรยอมรับคา KMO .80 หรือสูงกวา (Li Y.,2015) และผล

การศึกษา KMO = .91 ซ่ึงถือวายอมรับเกณฑ 

นอกจากน้ันผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหปจจัยเชิงยืนยันการ

วิเคราะหปจจัยเชิงยืนยันเปนเครื่องมือที่ศึกษาความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรที่สังเกตไดและตัวแปรแฝง (Brown, 2015) แสดง

การวิเคราะหปจจัยเชิงยืนยัน ผลการตรวจสอบการวิเคราะห

ปจจัยเชิงยืนยันแบบจําลองสวนประสมทางการตลาดออนไลน 

การรับรูคุณคาพบวา ความนาเช่ือถือตอตราสินคา และความ
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ตั้งใจซ้ือ โดยสรุปพบวาคา CMIN/DF มีคาต่ํากวา 5 แสดงวาผาน

เกณฑ และคา CFI TLI NFI GFI ที่มีคามากกวาหรือเทากับ .95 

รวมถึงคา RMSEA ที่มีคาต่ํากวา .08  

 

6) ผลการทดลอง 

6.1) สรุปผลการวิเคราะหขอมูลพื้นฐานของกลุมตัวอยาง  

จากแบบสอบถามจํานวน 540 ชุด พบวาผูตอบสอบถามสวน

ใหญเปนเพศหญิง ชวงอายุ 21-30 ป มีภูมิลําเนาอยูในภาคกลาง

มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป โดยพฤติกรรมการจาย

คาใชจายในการซ้ือเฟอรนิเจอรตกแตงบานโดยเฉล่ียตอครั้ง ต่ํา

กวา 5,000 บาท และสวนใหญมีประสบการณการซ้ือเฟอรนิเจอร

ออนไลน 

 

6.2) การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสราง (Convergent Validity)  

คาโหลดของปจจัยอยูระหวาง 0.50 ถึง 0.84 และมีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 แสดงวา ความสัมพันธระหวางตัวแปร

สังเกตไดกับตัวแปรแฝงอยูในระดับดี โดยตัวแปรดานความ

ชํานาญมีคาสูงที่สุด (FL=0.84) นอกจากน้ี อัตราสวนวิกฤต 

(Critical Ratio: C.R.) หรือคา t-value ของรายการแบบจําลอง

การวิจัย อยูระหวาง 5.37 ถึง 16.28 ซ่ึงตัวช้ีวัดเหลาน้ีมากกวา 

1.96 แสดงใหเห็นวารูปแบบการวิจัยในครั้ง น้ีผานเกณฑการ

ตรวจสอบเชิงโครงสราง 

 

6.3) ผลการตรวจสอบความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษของ

โมเดล  

สําหรับวิเคราะหขอมูลรูปแบบสวนประสมทางการตลาด

ออนไลนที่นําไปสูความตั้งใจซ้ือของลูกคา ใชการวิเคราะหสมการ

โครงสราง (Structural Equation Model: SEM) การวิเคราะห

สมการโครงสรางเปนเทคนิคการวิเคราะหสมมติฐานระหวางตัว

แปรแฝง (latent variable) หลาย ๆ ปจจัยพรอมกัน หรือขอมูล

หลายตัวแปรรุนที่สอง (second-generation) ในสวนน้ีนําขอมูล

ที่เก็บจาก ลูกคาและผูสนใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลนในประเทศ

ไทย ที่เปนกลุมตัวอยาง จํานวน 540 ชุด โดยผูวิจัยตรวจสอบ

ความสอดคลองของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษ (assessment 

of model fit) โดยดัชนีที่ใชในการตรวจสอบความสอดคลอง

กลมกลืนของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษประกอบ จากการ

ตรวจสอบครั้งที่ 1 พบวา คา X²/df มีคา 6.84 คาดัชนี CFI มี

คา .84 คาดัชนี TLI มีคา .79 คาดัชนี NFI มีคา .82 คา RMR มี

คา .01 คาดัชนี GFI มีคา .89 และคา RMSEA มีคา .10  

จากผลการวิเคราะหพบวา มีคาดัชนีหลายคาไมผานเกณฑ 

ดั ง น้ันแลว ผู วิ จัย จึงปรับโครงสรางแบบจําลองให มีความ

เหมาะสม โดยพิจารณาจากคาดัชนีปรับจากโมเดลในโปรแกรมที่

ใช ในการ วิเคราะหขอมูล เริ่มจากคาดัชนีการปรับโมเดล 

Modification Indices พบวา คาดัชนี X²/df มีคา 2.98 คาดัชนี 

CFI มีคา .95 คาดัชนี TLI มีคา .93 คาดัชนี NFI มีคา .94 คา 

RMR มีคา .01 คาดัชนี GFI มีคา .96 และคาดัชนี RMSEA มี

คา .06 จึงสรุปไดวา โมเดลมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูล

เชิงประจักษ อยูในระดับดี ดังรูปที่ 2 และแสดงผลวิเคราะหดัชนี

การตรวจสอบความสอดคลองกลมกลืนของโมเดลกับขอมูลเชิง

ประจักษ ในตารางที่ 2  

 

ตารางที่ 2 : ตารางแสดงผลวิเคราะหดัชนีการตรวจสอบความสอดคลอง

กลมกลืนของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษ 

คาดัชน ี กอนปรบัโมเดล หลังปรับโมเดล 

X²/df 6.84 2.98 

CFI .84 .95 

TLI .79 .93 

NFI .82 .94 

RMR .01 .01 

GFI .89 .96 

RMSEA .10 .06 

 

 
 

รูปที่ 2 : ภาพแสดงโครงสรางแบบจําลอง 
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6.4) ผลทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

ผลวิเคราะหทดสอบสมการเชิงโครงสรางแบบจําลองการวิจัย

ครั้งน้ี ผลการทดสอบสมมติฐาน 3 ขอ ดังน้ี 

H:c สวนประสมทางการตลาดออนไลน มีความสัมพันธ

ทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ .01 มีคา P-Value เทากับ .000  โดยมีคา

นํ้าหนักปจจัยเทากับ .29 

H c’: สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีความสัมพันธ

ทางออมเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ .01 มีคา P-Value เทากับ .000  โดยมีคา

นํ้าหนักปจจัยเทากับ .55 

Ha1: สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีความสัมพันธ

ทางตรงเชิงบวกตอความนาเช่ือถือตอตราสินคา อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ .01 มีคา P-Value เทากับ .000  โดยมีคานํ้าหนักปจจัย

เทากับ .52 

Ha2: สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีความสัมพันธ

ทางตรงเชิงบวกตอการรับรูคุณคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01 

มีคา P-Value เทากับ .000  โดยมีคานํ้าหนักปจจัยเทากับ .77 

Hb1: ความนาเช่ือถือตอตราสินคามีความสัมพันธทางตรงเชิง

บวกตอความตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ .01 มีคา P-Value เทากับ .000  โดยมีคานํ้าหนักปจจัย

เทากับ .20 

Hb2: การรับรูคุณคามีความสัมพันธทางตรงเชิงบวกตอความ

ตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01 มีคา 

P-Value เทากับ .000  โดยมีคานํ้าหนักปจจัยเทากับ .58 

เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรงและทางออม ผานการวิเคราะห

อิทธิพลของตัวแปรตนที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย 

อิทธิพลทางตรง (Direct Effect: DE) อิทธิพลทางออม (Indirect 

Effect: IE) และอิทธิพลรวม (Total Effect: TE) พบวา  

สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ตอความนาเช่ือถือตอตราสินคา มีคานํ้าหนักปจจัย เทากับ .52 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01 เสนทางอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ของสวนประสมทางการตลาดออนไลนมีความสัมพันธทางตรง

เชิงบวกตอการรับรูคุณคา มีคานํ้าหนักปจจัยเทากับ .77 อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ .01 สําหรับความนาเช่ือถือตอตราสินคามี

อิทธิพลทางตรงเ ชิงบวกตอความตั้ งใจ มีคานํ้าหนักปจ จัย

เทากับ .20 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01 สวนการรับรูคุณคามี

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือ มีคานํ้าหนักปจจัย

เทากับ .58 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01 สุดทายสวนประสม

ทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลทางตรงและทางออมเชิงบวกตอ

ความตั้งใจซ้ือ โดยอิทธิพลทางตรงมีคานํ้าหนักปจจัย เทากับ .29 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01 สวนอิทธิพลทางออม มีคานํ้าหนัก

ปจจัย เทากับ .55 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01 ดังแสดงใน

ตารางที่ 3 

 

ตารางที่ 3 : ผลวิเคราะหเสนทางอิทธิพล (Path Analysis) 

Path Analysis DE IE TE สมมตฐิาน 

Mix        Int .29* .55* .85* ยอมรับ 

Mix       Bra  .52*  .52* ยอมรับ 

Mix       Val .77*  .77* ยอมรับ 

Bra        Int .20*  .20* ยอมรับ 

Val        Int .58*  .58* ยอมรับ 

หมายเหตุ * หมายถึง ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ.01 

 

7) การอภิปรายผล 

ผลการวิเคราะหพบวา ผูตอบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 

ชวงอายุ 21 - 30 ป มีภูมิลําเนาอยูในภาคกลาง มีรายไดเฉล่ียตอ

เดือน 40,001 บาทขึ้นไป โดยพฤติกรรมการจายคาใชจายในการ

ซ้ือเฟอรนิเจอรตกแตงบานโดยเฉล่ียตอครั้ง ต่ํากวา 5,000 บาท 

สนใจเฟอรนิเจอรประเภทเฟอรนิเจอรที่ใชในหองน่ังเลน และ

สวนใหญมีประสบการณการซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลน 

สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีความสัมพันธทางตรงเชิง

บวกตอความตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลน สวนประสมทาง

การตลาดออนไลนมีความสัมพันธทางตรงเชิงบวกตอความตัง้ใจ

ซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลนทั้งในทางตรงและทางออม ซ่ึงพบวา ดาน

ชองทางการจัดจําหนายสงผลตอความตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอร

ออนไลนมากที่สุด โดยผูบริโภคใหความสําคัญกับขั้นตอนการ

ส่ังซ้ือผานระบบออนไลนมีความสะดวกและงาย สามารถติดตอ 

สอบถาม หรือซ้ือสินคาไดตลอดเวลา มีบริการจัดสงเฟอรนิเจอร

ถึงที่  รวมถึงหนาแพลตฟอรมรวมถึงภาพลักษณของรานคา

ออนไลนจะตองดูดี และงานวิจัยของ Alin Prachayapanuchart 

(2018) พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับชองทางการจัดจําหนาย

ในระดับมากและผูบริโภคมีความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดโดย

รวมอยูในระดับมาก แตไมสอดคลองกับวิจัย Parmana, Fahmi, 

and Nurrohmat (2019) ที่ยืนยันสวนประสมทางการตลาด มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ โดยปจจัยที่มีอิทธิพลมากคือ ราคา

และการสงเสริมการขาย อีกทั้งดานผลิตภัณฑเฟอรนิเจอรไมวา
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จะเปนดานการออกแบบเฟอรนิเจอรที่ทําใหจดจําไดงาย และ

แตกตางจากคูแขงขันและมีคุณภาพสูง ราคาไมแพงและสามารถ

แขงขันได มีสวนลด ความสะดวกในการชําระเงิน ที่ตั้งรานคาที่ดี

มีเปาหมายเพื่อจัดหาสินคาและบริการที่ผูบริโภคตองการในเวลา

และสถานที่ที่เหมาะสม 

สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีความสัมพันธทางตรงเชิง

บวกตอความนาเช่ือถือตอตราสินคา และความนาเช่ือถือตอตรา

สินคามีความสัมพันธทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอร

ออนไลนที่เพิ่มมากขึ้น สอดคลองกับงานวิจัยของ Erdem and 

Swait (2016) กลาววา ตราสินคาเปนเครื่องหมายสงสัญญาณถึง

ผูบริโภคใหตระหนักถึงสวนประสมทางการตลาด ทําใหผูบริโภค

รูสึกถึงความชัดเจนและความสมํ่าเสมอของตําแหนงตราสินคา 

และความเปนมาของตราสินคาในสวนประสมการตลาดสะทอน

ใหเห็นถึงองคกรลักษณะที่มีแนวโนมจะทําใหตราสินคามีความ

นาเช่ือถือมากขึ้น นอกจากน้ัน Natthaphong Rattanaprom 

et al., (2019) พบวา ความนาเช่ือถือของเว็บไซตและปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผาน

อินเทอรเน็ต 

สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีความสัมพันธทางตรงเชิง

บวกตอการรับรูคุณคา และการรับรูคุณคามีความสัมพันธทางตรง

เชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลนเพิ่มมากขึ้ น 

สอดคลองกับ Hanaysha (2017) ที่แสดงใหเห็นวา สวนประสม

ทางการตลาดมีผลในเชิงบวกอยางมากตอการรับรูคุณค า 

โดยเฉพาะอยางยิ่งพบวาการโฆษณาและชองทางการจัดจําหนาย

มีผลในเชิงบวกและมีนัยสําคัญ นอกจากน้ี ผลลัพธยังบงช้ีวา 

ราคาและชองทางการจัดจําหนายมีผลในเชิงบวกอยางมากตอ

การรับรูคุณคา ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยกอนหนา Issariyaporn 

Prhomhan (2018) ที่พบวา การรับรูคุณคาโดยรวม ไดรวมกัน

พยากรณการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรตกแตงบานของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครได และสอดคลองกับ Benya Whangmahaporn 

and Tipparat Laohavichien (2021) พบวา ความไววางใจมี

อิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอการตั้งใจซ้ือสินคาในสังคม

ออนไลนเฟซบุก ความไววางใจมีอิทธิพลทางตรงตอคุณคาที่รับรู

ไดในการซ้ือสินคาในสังคมออนไลนเฟซบุก และคุณคาที่รับรูไดมี

อิทธิพลตอการตั้งใจซ้ือสินคาในสังคมออนไลนเฟซบุก 

สรุปไดวา การรับรูคุณคาและความนาเช่ือถือตอตราสินคา 

เปนตัวแปรสงผานแบบบางสวน ชวยเพิ่มความตั้งใจซ้ือของลูกคา 

ในธุรกิจเฟอรนิเจอรโดยสวนประสมทางการตลาดออนไลนจะตอง

สามารถประกอบไดงาย มีคุณภาพ มีรูปแบบหลากหลาย และ

การออกแบบทันสมัย ในดานราคาจะตองสามารถเปรียบเทียบ

ราคาสินคาได มีความคุมคากับราคาที่จายไป รวมถึงถูกกวาการ

ซ้ือที่หนาราน และมีใหเลือกชําระไดหลากหลายชองทาง ดาน

ชองทางการจัดจําหนายในการที่ลูกคาสามารถติดตอ สอบถาม 

หรือซ้ือสินคาไดตลอดเวลามากกวา มีบริการจัดสงเฟอรนิเจอรถึง

ที่ รวมถึงขั้นตอนการส่ังซ้ือผานระบบออนไลนน้ันมีความสะดวก

และงาย และหนาแพลตฟอรมของรานคาออนไลนจะตองดูดี 

นอกจากน้ีแลวดานการส่ือสารมวลชนจะตองมีบริการหลังการ

ขายและรับประกันการใชงาน โดยใชส่ือโฆษณาที่สวยงามนาสนใจ 

และมีขาวประชาสัมพันธใหลูกคาไดรับรูอยางสมํ่าเสมอ และราน

เฟอรนิเจอรออนไลนมีการจัดโปรโมช่ัน เชน ลด แลก แจก แถม 

ในสวนดานการส่ือสารดิจิทัลก็มีความสําคัญลูกคาจะซ้ือผาน

เว็บไซตที่มีความนาเช่ือถือ และสามารถคนหาขอมูลเก่ียวกับ

เฟอรนิเจอรจากชองทางออนไลนตาง ๆ เชน เพจเฟสบุก ไอจี 

ไลนแอด และปายโฆษณาบนเว็บมีความครบถวนนาสนใจ รวมถึง

ดานการส่ือสารสวนบุคคลจะตองมีการสนทนาตอบโตหรือให

รายละเอียดโดยตรงกับลูกคา มีการสงขอมูลแนะนําสินคาช้ินอ่ืน ๆ 

ที่ตรงกับความสนใจของลูกคา และจะตองมีการใหคําแนะนํา

คําปรึกษาเก่ียวกับขอสงสัยตาง ๆ เปนการสวนตัว ซ่ึงรายละเอียด

ดังกลาวลวนสงผลใหความตั้งใจซ้ือของลูกคาเพิ่มมากขึ้น ซ่ึงไมได

สงผลในทางตรงเพียงเทาน้ันยังสงผลในทางออมผานการรับรู

คุณคาและความนาเช่ือถือตอตราสินคา สอดคลองกับ Benya 

Whangmahaporn and Tipparat Laohavichien (2021) พบวา 

ความไววางใจมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอการตั้งใจซ้ือ

สินคาในสังคมออนไลนเฟซบุก ความไววางใจมีอิทธิพลทางตรง

ตอคุณคาที่รับรูไดในการซ้ือสินคาในสังคมออนไลนเฟซบุก และ

คุณคาที่รับรูไดมีอิทธิพลตอการตั้งใจซ้ือสินคาในสังคมออนไลน 

เฟซบุก และงานวิจัยของ Vidyanata, Sunaryo and Hadiwidjojo 

(2018) พบวา ความนาเช่ือถือตอตราสินคายังเปนส่ิงสําคัญใน

การเพิ่มความตั้งใจซ้ือขอลูกคา โดยความนาเช่ือถือตอตราสินคา

จะเปนส่ือกลางในความสัมพันธระหวางการรับรองผูมีช่ือเสียง 

(influencer) และความตั้งใจซ้ือ แมวาการชอปปงออนไลนจะ

เปนที่นิยมมากในยุคโลกาภิวัตน เพราะเปนส่ิงอํานวยความ

สะดวกบางอยางสําหรับผูบริโภค แตก็มีความเส่ียงเชนกัน ทําให

ผูบริโภคพิจารณาถึงความนาเช่ือถือตอตราสินคากอนตัดสินใจทํา

ธุรกรรมออนไลน ที่ตองการตอบสนองที่รวดเร็วและเปนมิตร 

บริการจัดสงที่ตรงเวลา การสงมอบสินคาตามคําส่ังของผูบริโภค 
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และความสะดวกในการเขาถึงเว็บไซต และทั้งน้ีการศึกษาสวน

ประสมทางการตลาดออนไลนมีความสัมพันธทางตรงเชิงบวกตอ

ความตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลนในทางออมยังมีไมมากนักแตก็

แสดงให เห็นถึงความสําคัญของการรับรูคุณคาและความ

นาเช่ือถือตอตราสินคาในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่จะสงผลใน

ทางออมระหวางสวนประสมทางการตลาดออนไลนและความ

ตั้งใจซ้ือที่เพิ่มมากขึ้น 

 

8) ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช 

จากการศึกษาครั้งน้ี สรุปขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช 

ดังน้ี 

8.1) สวนประสมทางการตลาดออนไลน 

สงผลตอความตั้งใจซ้ือเฟอรนิเจอรออนไลน ดังน้ัน ผูประกอบ 

การจําเปนตองใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาด ซ่ึง

จะตองผสมผสานสวนประสมทางการตลาดทุกองคประกอบ 

สําหรับดานผลิตภัณฑ เฟอรนิเจอรน้ันจะตองสามารถประกอบได

งายและมีคณุภาพ ในดานราคา ลูกคาจะมีการเปรียบเทียบราคา

เฟอรนิเจอรกับแบรนดอ่ืน ๆ ดังน้ันจะตองแสดงถึงความคุมคา

เฟอรนิเจอรกับราคา นอกจากน้ีการชําระเงินตองมีทางเลือก

หลากหลายชองทาง เชน บัตรเครดิต ชําระปลายทาง รวมถึงมี

บริการจัดสงเฟอรนิเจอรถึงปลายทาง สวนขั้นตอนการส่ังซ้ือผาน

ระบบออนไลนน้ันตองมีความสะดวกและงาย มีบริการหลังการ

ขายและรับประกันการใชงาน โดยลูกคาสวนใหญเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรผานออนไลน ดังน้ันผูประกอบการจะตองสราง

เว็บไซตที่มีความนาเช่ือถือ และมีชองทางสําหรับใหลูกคาคนหา

ขอมูลจากชองทางออนไลนตาง ๆ เชน เพจเฟสบุก ไอจี ไลนแอด 

ฉะน้ันในดานการส่ือสารสวนบุคคล จําเปนตองมีการสนทนาตอบ

โตอยางรวดเร็ว แนะนําและใหรายละเอียดเก่ียวกับเฟอรนิเจอร

โดยตรงกับลูกคา และจะตองตรงกับความสนใจของลูกคาดวย 

 

8.2) ความนาเช่ือถือตอตราสินคา  

เน่ืองจากลูกคาสวนใหญเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรผานออนไลน ซ่ึง

จะมีการสอบถามจากผูมีประสบการณ (การรีวิวสินคา) หรือจาก

การพิจารณาจํานวนผูติดตาม จํานวนผูติดตามมากแสดงถึงความ

นาเช่ือถือตอตราสินคามากเชนกัน ดังน้ันแลวผูประกอบการควร

ใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดออนไลนที่สามารถ

นําไปสูการสรางความนาเช่ือถือตอตราสินคา เพื่อสรางประสบการณ

ที่ดีสูลูกคา ซ่ึงส่ิงเหลาน้ันจะสงตอประสบการณที่ดีใหกับลูกคา

รายถัดไป  

 

8.3) ดานการรับรูคุณคา 

เน่ืองจากลูกคาสวนใหญเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรที่ดูดี มีคุณภาพ 

และตองเปนเฟอรนิเจอรที่สามารถสรางความประทับใจแกผูพบ

เห็นหรือแขกผูมาเยือน รวมถึงรู สึกพึงพอใจเม่ือไดเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรที่ ช่ืนชอบ โดยเฟอรนิเจอรน้ันจะตองทําใหบานมี

บรรยากาศที่ผอนคลาย ดังน้ันแลวผูประกอบการควรผลิต

เฟอรนิเจอรใหตรงตอความตองการของลูกคา และมุงเนนการ

สรางการรับรูคุณคาตอเฟอรนิเจอร ผานทุกชองทางตาง ๆ ผาน

การรีวิวสินคา ภาพถายหรือวิดีโอเคล่ือนไหว เพื่อนําไปสูเจตนา

การตัดสินใจซ้ือในอนาคต 

 

9) ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 

9.1) ควรมีการทดลองตัวแปรอ่ืน ๆ ที่เก่ียวกับธุรกิจเฟอรนิเจอร  

เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิภาพรูปแบบการจําลองในกรณีที่

แตกตางกันไป 

 

9.2) ควรศึกษาความตองการของกลุมลูกคาซ้ือเฟอรนิเจอร

ออนไลน 

และลักษณะพฤติกรรมการซ้ือที่เฉพาะในแตละอายุอาชีพ 

หรือรายไดที่ศึกษาขอมูลเชิงลึก เชน เจาะลึกกลุมลูกคาที่สูงอายุ

มากขึ้น เน่ืองจากปจจุบันประเทศไทยกําลังกาวเขาสู สั งคม

ผูสูงอายุ 

 

9.3) เลือกกลุมผูบริโภคเฉพาะกลุมแบบเจาะจงประเภทมีวัสดุ

หลักที่แตกตางกัน 

เพื่อศึกษาพฤติกรรมและปจจัยดานตาง ๆ ที่อาจเปนปจจัยที่

สงผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนและพฤติกรรม

การเลือกซ้ือ 

 

9.4) ควรศึกษาในเชิงลึกถึงผูประกอบการเฟอรนิเจอรทั้งแบบ

ดั้งเดิมและถึงผูประกอบการเฟอรนิเจอรออนไลน  

เพื่อใชเปนแนวทางในการกําหนดยุทธศาสตรการบริหารงาน

ของผูประกอบการขายสินคาออนไลนใหสอดรับกับพฤติกรรม

ของผูบริโภคและสภาวะการแขงขันในแตละสถานการณได 
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กิตติกรรมประกาศ 

ขอขอบพระคุณผูประกอบธุรกิจคาออนไลนที่กรุณาใหความ

อนุเคราะหเปนผูขอมูล ที่สละเวลาอันมีคาใหขอมูลอันเปน

ประโยชนอยางยิ่ง และขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่

ใหความรวมมือและสละเวลาในการตอบคําถามที่มีสวนสําคัญใน

การทาํงานวิจัยน้ีจนประสบความสําเร็จดวยดี 

สุดทายน้ี คุณประโยชนและความดีอันพึงมีที่เกิดจากการ

คนควาอิสระในครั้งน้ี ผูวิจัยขอมอบแกบิดา มารดา คณาจารย

ตลอดจนผูเก่ียวของที่ใหกําลังใจและใหการสนับสนุนเปนอยางดี

เสมอมา จนถึงวันที่ผูวิจัยประสบความสําเร็จตลอดจนผูมีสวน

เก่ียวของทุกทาน 
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