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บทคัดย่อ 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ เพ่ือระบุปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของผู้ใช้

บริการ และเพ่ือเปรียบเทียบระดับการยอมรับคุณค่าตามความมุ่งหมายการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออน

ไลน์ของผู้ใช้บริการ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยกรอบแนวคิดการวิจัยประยุกต์จาก

ทฤษฎี และกรอบแนวคิดการแพร่เทคโนโลยี และการยอมรับคุณค่าตามความมุ่งหมาย Value-Based 

Adoption Model (VAM) มาปรับใช้ในการศึกษา วิธีการสำรวจ และเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่าง

แบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) จำนวน 406 คน จากกลุ่มผู้ท่ีใช้หรือเคยใช้บริการ

ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างตาม เพศและ

อายุ เพ่ือ ตอบแบบสอบถามปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการ 

และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยแบบจำลองสมการโครงสร้าง 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการ พบว่า 

ช่วงอายุท่ีต่างกันของผู้ใช้บริการ มีระดับการยอมรับคุณค่าตามความมุ่งหมาย ของผู้ใช้บริการ โดยช่วง

อายุต้ังแต่ 18-44 ปี ให้ความสำคัญในทุกปัจจัยมากกว่าช่วงอายุอ่ืน (2) ปัจจัยท่ีส่งผลต่อระดับการ

ยอมรับคุณค่าตามความมุ่งหมายของผู้ใช้บริการ พบว่า การรับรู้คุณค่า และความเช่ือม่ันในตราสินค้า 

ส่งผลต่อระดับการยอมรับคุณค่าตามความมุ่งหมายของผู้ใช้บริการ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
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Abstract 

This research has the objective to identify factors that influence online furniture 

purchasing behavior of service users and to compare the level of acceptance of 

value according to the online furniture purchasing intentions of service users in 

Bangkok metropolitan and its vicinity by applying the research concept from theory 

and the concept of technology diffusion and acceptance of values as intended 

Value-Based Adoption Model (VAM) was applied in the study, survey methods and 

data collection using a Convenience Sampling method of 406 people from a group 

of people who use or have used the online furniture buying service in Bangkok 

metropolitan and its vicinity. The sample was divided by gender and age to answer 

the concept of technology diffusion and acceptance of values as intended 

Value-Based Adoption Model (VAM). and analyzed the data using a structural 

equation model. 

The research results found that factors influencing online furniture purchasing 

behavior of service users were found to be different age groups of service users. 

There is a level of acceptance of values according to the purpose of service users. 

The age range from 18-44 years gives more importance to every factor than other 

age groups. (2) Factors that affect the level of acceptance of value according to the 

intentions of service users. It was found that perceived value and brand trust affects 

the level of acceptance of value according to the intentions of service users 

statistically significant. 

Keyword: Service Users, Service, Perceived Value, Purchase Intention 

บทนำ 

ต้ังแต่ปลายปี พ.ศ. 2563 เกิดการแพร่กระจายของเช้ือไวรัสโคโรน่าสายพันธ์ุ 19 (Covid-19) ส่งผลก

ระทบทำให้ท้ังในประเทศและต่างประเทศ มีจำนวนผู้ติดเช้ือเป็นจำนวนมาก เป็นโรคท่ีอุบัติข้ึนใหม่ 

โรคดังกล่าวสร้างความวิตกกังวล และส่งผลกระทบอย่างหนักต่อประชากรท่ัวโลก รวมถึงประเทศไทย

ด้วย จนนําไปสู่มาตรการการคุมเข้มงวดต่าง ๆ เพ่ือยังย้ังการแพร่ระบาด ท้ังการประกาศสถานการณ์

ฉุกเฉิน เคอร์ฟิว งดกิจกรรมทางสังคม ขอความร่วมมือกันดูแลสุขภาพอนามัยของตัวเองและคนรอบ

ข้าง เช่น การสวมใส่หน้ากากอนามัยก่อนออกจากบ้าน เว้นระยะห่างทางสังคม การใช้แอลกอฮอล์ฆ่า

เช้ืออย่างสม่ำเสมอ การทำงานท่ีบ้าน (Work From Home) การไม่ออกจากบ้านถ้าไม่จำเป็น เป็นต้น 

ส่ิงเหล่าน้ีถือเป็นส่ิงสำคัญท่ีทุกคนต้องปรับเปล่ียนพฤติกรรมและปฏิบัติอยู่เสมอ และหลายพฤติกรรม



จะอยู่กับเราแบบถาวรจนกลายมาเป็นวิถีการเปล่ียนแปลงชีวิตแบบใหม่ (New Normal) ความ

ก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและการส่ือสาร ทำให้เกิดการพ่ึงพาเทคโนโลยี และการทำธุรกรรมออนไลน์จึง

ได้เข้ามามีบทบาทในการใช้ชีวิตมากข้ึน ทำให้ผู้ซ้ือสามารถซ้ือสินค้ากับผู้ขายสินค้าได้สะดวก รวดเร็ว 

ทำให้วิธีการนําเสนอขายสินค้ามีการเปล่ียนแปลงไป โดยปรับเปล่ียนวิธีการเป็นการให้บริการลูกค้า

หรือการจำหน่ายสินค้าทางออนไลน์ ทำให้การซ้ือขายสินค้าทางออนไลน์ จึงเป็นทางเลือกท่ีผู้บริโภค 

ต้องการเลือกมากท่ีสุด จึงได้มีการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค มาซ้ือ ขายสินค้า 

และบริการทางออนไลน์เพ่ิมขยายตัวมากข้ึนหลายเท่าตัว บางธุรกิจประสบความสำเร็จจากการขาย

ออนไลน์ ทำให้เกิดโมเดลการขายออนไลน์ออกมาหลากหลายรูปแบบ (อัฐพล วุฒิศักดิสกุล, 2560) 

จากรายงานผลการสํารวจมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2564 พบว่า ภาพรวมมูลค่า 

การซ้ือขายสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต (E-commerce) แบบ B2C ของประเทศต่าง ๆ ปี 2562 

ประเทศไทยครองแชมป์ อันดับ 1 ในกลุ่มประเทศอาเซียนสูงสุดติดต่อกัน 6 ปีซ้อน อัตราการเติบโต

ต่อปีเฉล่ียต่อปี (CAGR) ต้ังแต่ปี 2560-2564 อยู่ท่ีร้อยละ 9.79 โดยอัตราการเติบโตในปี 2561-2562 

เพ่ิมข้ึน ร้อยละ 7.59 ในปี 2562-2563 ลดลง ร้อยละ 6.68 ปี 2563-2564 เพ่ิมข้ึน ร้อยละ 6.11 

ท้ังน้ีเน่ืองจากในปี 2563 สถานการณ์โควิด-19 ดันมูลค่า การซ้ือขายสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต 

(E-commerce ) แบบ B2C ให้มีสัดส่วนเกินกว่าคร่ึงของมูลค่า การซ้ือขายสินค้าหรือบริการบนอิน

เทอร์เน็ต (E-commerce ) ท้ังหมด เพราะผู้ประกอบการกลุ่ม B2B ปรับตัวด้วยการขายสินค้าและ

บริการโดยตรงสู่ผู้บริโภค ส่งผลให้มูลค่า การซ้ือขายสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต (E-commerce 

) ย้ายไปอยู่กลุ่ม B2C เพ่ิมมากข้ึน (กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม, 2564) จนถึงปัจจุบัน คน

ไทยมากกว่าคร่ึงมีการซ้ือหรือเคยซ้ือสินค้า และบริการผ่านตลาด การซ้ือขายสินค้าหรือบริการบนอิน

เทอร์เน็ต (E-commerce ) โดยในช่วงระยะเวลา 5 ปีท่ีผ่านมา จำนวนไทยมีผู้ใช้งานสูงข้ึนจาก 30.7 

ล้านคนในปี 2562 มาอยู่ท่ี 41.5 ล้านคนในปี 2566 โดยมีแรงผลักดันหลักมาจากการเข้าถึงอิน

เทอร์เน็ตท่ีครอบคลุมประชากรไทยมากข้ึน ท้ังน้ี ข้อมูลจากรายงาน การซ้ือขายสินค้าหรือบริการบน

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย (E-commerce in Thailand ) ได้ช้ีว่าตลาด การซ้ือขายสินค้าหรือ

บริการบนอินเทอร์เน็ต (E-commerce ) ยังคงได้รับความนิยมจากคนไทยอย่างต่อเน่ือง สะท้อนจาก

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้า และบริการผ่านตลาด การซ้ือขายสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต 

(E-commerce ) ท่ีสูงข้ึนเกือบ 3 เท่าตัวจากปีละ 2,970 บาทต่อคนในปี 2562 ข้ึนมาอยู่ท่ี 8,840 

บาทต่อคนในปี 2566 โดยมีมูลค่าตลาด การซ้ือขายสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต (E-commerce 

) ของไทย อยู่ท่ี 6.2 แสนล้านบาทในปี 2565 และมีแนวโน้มจะเติบโตต่อเน่ืองปีละ 6% ข้ึนไปอยู่ท่ี 

6.34-6.94 แสนล้านบาท ในระหว่างปี 2566-2567​  

ท้ังน้ี ข้อมูลจากรายงานผลการสํารวจมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2564 ยังพบว่า 

ขณะเดียวกัน ท้ัง Shopee และ Lazada สองบริษัทอีคอมเมิร์ซท่ีครองส่วนแบ่งการตลาดในไทยก็คง

ยังย้ิมได้อยู่ เพราะคนไทยคุ้นชินกับการซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มมากท่ีสุดและมากข้ึนเร่ือย ๆ และ

ด้วยการพัฒนาอย่างต่อเน่ืองของเศรษฐกิจอินเทอร์เน็ต แม้ว่าการเติบโตของการชอปปิงออนไลน์จะ



เติบโตมากเพียงใด แต่ก็ต้องยอมรับว่า Pain point ของธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ ในกลุ่มสินค้าและของ

ตกแต่งบ้าน คือ ลูกค้าไม่สามารถเห็นและสัมผัสได้จริง ซ่ึงเป็นปัจจัยสำคัญอย่างมากในการตัดสินใจ

ซ้ือ โดยเฉพาะสินค้ากลุ่มเฟอร์นิเจอร์ขนาดใหญ่ อาทิ โซฟา ตู้ โต๊ะ เตียง เป็นต้น โดยพฤติกรรมของ

ลูกค้าคือจะมีความกังวลว่าอาจจะได้สินค้าจะไม่เป็นอย่างท่ีคิดเอาไว้ ทำให้มีผู้บริโภคมีการพิจารณา

ประเด็นดังกล่าวกันอย่างละเอียด ทำให้เทคโนโลยี AR/VR ถูกนำมาใช้มากข้ึน ขณะท่ีบริษัทระดับโลก

หลายแห่งต่างกำลังเร่งพัฒนาสังคมดิจิทัลในรูปแบบใหม่ ๆ และการผสมผสานเทคโนโลยีเข้ากับ

ประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนในชีวิตจริง เช่น การให้ลองตกแต่งห้องด้วย AR ก่อนซ้ือเฟอร์นิเจอร์ กระแสอี

คอมเมิร์ซท่ีเพ่ิมข้ึน นำไปสู่การเปล่ียนไป สู่การชอปปิงออนไลน์มากข้ึน ผู้คนหันมาใช้ร้านค้าออน

ไลน์ต่าง ๆ มากข้ึน เพ่ือตอบสนองความต้องการ พฤติกรรมผู้บริโภคเปล่ียน หันมาชอปของ

เฟอร์นิเจอร์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มากกว่า 60% การขายเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์จึงกลายเป็นช่อง

ทางสำคัญสำหรับผู้บริโภคในการซ้ือเฟอร์นิเจอร์มากข้ึน ปัจจุบันมีแอปพลิเคชันออกแบบตกแต่งห้องท่ี

ใช้งานง่ายสำหรับคนรักการแต่งบ้าน เหมาะมากสำหรับคนท่ีเพ่ิงย้ายเข้าอยู่ในบ้านหรือห้องพักคอนโด 

สามารถลองจัดวางเฟอร์นิเจอร์ในมุมมองภาพจริงสามมิติ หรือจะลองออกแบบห้องในรูปแบบแปลน

ห้องสองมิติก็ได้ ช่วยลดความยุ่งยากในการเลือกหาเฟอร์นิเจอร์สำหรับการตกแต่ง หรือปรับปรุงห้อง 

และให้ผลลัพธ์ท่ีดีกว่า สามารถตรวจสอบภาพเสมือนจริงเม่ือมีการติดต้ังเฟอร์นิเจอร์ในรูปแบบภาพ

สามมิติผ่านหน้าจอสมาร์ทโฟน ปรับเปล่ียนเฟอร์นิเจอร์ รายละเอียดการตกแต่ง เลือกเฟอร์นิเจอร์ช้ิน

ใหม่ สำหรับความลงตัวและมองภาพเฟอร์นิเจอร์ในห้องจากหลายมุมมอง บันทึกภาพเสมือนเจริงใน

มุมมองเหมือนว่าเราเข้าไปอยู่ในห้อง ได้ด้วย   

ดังน้ันงานวิจัยน้ีจึงให้ความสนใจในการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออน

ไลน์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย (TH SarabunPSK 16, Bold) 

1. เพ่ือระบุปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพ่ือเปรียบเทียบระดับการยอมรับคุณค่าตามความมุ่งหมายกับการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของผู้ใช้

บริการ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

สมมติฐานการวิจัย (TH SarabunPSK 16, Bold) 

1. การรับรู้ส่วนเติมเต็มประโยชน์ ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อ การรับรู้ประโยชน์​  

2. การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ และการสนับสนุนข้อมูล ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อ ความ

เช่ือม่ันในตราสินค้า 



3. การรับรู้ประโยชน์ ความเพลิดเพลิน ความเรียบง่ายทางเทคนิค การตระหนักรู้ค่าจัดส่ง ความเช่ือ

ม่ันในตราสินค้า และการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อ การรับรู้คุณ

ค่า 

4. การรับรู้คุณค่า การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ และความเช่ือม่ันในตราสินค้า ส่งผลกระ

ทบเชิงบวกต่อ ความต้ังใจในการซ้ือ 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย (TH SarabunPSK 16, Bold) 

การจัดข้อความในกรอบแนวคิดน้ี ขอให้จัดทำให้ชัดเจน ไม่ใช้การคัดลอกรูปภาพมาจากงานวิจัยเล่ม

สมบูรณ์ ขอแนะนำให้ผู้นิพนธ์จัดกลุ่มรูปภาพด้วย เพ่ือป้องกันการไหลของกล่องข้อความ 

วิธีการคือ กด Ctrl ค้างไว้ เลือกกรอบข้อความทุกกรอบ ลูกศรทุกอัน ในหน้าต่าง Format เลือก 

Group หากต้องการแก้ไข ก็ให้ ungroup แล้วจึงแก้ไข ต้ังช่ือรูปภาพ ทำตัวหนาท่ีคำว่า ภาพท่ี 1 
 



​

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การทบทวนวรรณกรรม 

มุมมองต่อส่วนเติมเต็มประโยชน์ (Perceived Complement) ถือเป็นส่ิงท่ีกระตุ้นความต้องการของ

ผู้บริโภคอาจเกิดจากแรงกระตุ้นภายในร่างกายของผู้บริโภคเอง เช่น ความหิว ความกระหาย หรืออาจ

เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีอยู่ภายนอกซ่ึงได้แก่ส่ิงกระตุ้นทางการ ตลาด และส่ิงกระตุ้นอ่ืน ๆ ให้สามารถจูงใจให้

ผู้บริโภคเกิดความต้องการซ้ือสินค้าข้ึน 



ของแถม เป็นสินค้าท่ีมอบให้โดยคิดราคาพิเศษ หรือให้ฟรี เพ่ือผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจและอาจตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าได้ง่ายข้ึน คูปอง ส่วนลดต่าง ๆ เป็นเอกสารท่ียืนยันว่ารับรองสิทธิ เช่น ส่วนลดต่อสินค้าน้ัน 

ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ซ่ึงคูปองมักจะถูกนำไปใช้ร่วมกับสินค้าท่ีต้องการกระตุ้นให้เกิดการซ้ือ หรือ

ทดลองใช้ เพราะช่วยลดความเส่ียงกับสินค้าหรือบริการใหม่ ท้ังยังส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิ

เคชันอีกด้วย (กฤตตฤณ ใจสุดา, 2563) 

มุมมองการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived 

Usefulness) หมายถึง ระดับท่ีผู้ใช้ เช่ือว่าประโยชน์ของเทคโนโลยีจะสามารถช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพ

ให้กับการทำงานของตน ซ่ึงการรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความต้ังใจใช้ระบบสารสนเทศ จาก

การศึกษาของ Lee and Choi (2019) พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ ส่งผลเชิงบวกต่อความต้ังใจใน 

การใช้บริการระบบธนาคารออนไลน์ท่ีให้บริการผ่านแอปพลิเคชันบนสมาร์ตโฟน (Mobile Banking) 

ของผู้ใช้บริการ และจากการศึกษาของ Zhang et al. (2019) ท่ีเปรียบเทียบปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอม

รับการใช้ระบบการชําระเงินบน โทรศัพท์มือถือของผู้บริโภค พบว่า ความแตกต่างท่ีเกิดจากการรับรู้

ถึงประโยชน์ ส่งผลต่อระดับการยอมรับ และเป็นตัวกำหนดความต้ังใจท่ีจะใช้บริการของผู้บริโภค 

การท่ีผู้ใช้งานเล็งเห็นถึงประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยี หากผู้ใช้งานทราบถึงประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้

รับจากการใช้เทคโนโลยีอย่างชัดเจน การส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ ส่งผลให้เกิดความรวดเร็ว ประหยัด

เวลาในการเดินทาง ซ่ึงถือเป็นการรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้แอปพลิเคชัน ผู้ใช้งานจะมีแนวโน้ม

แสดงพฤติกรรมสูง ซ่ึงส่งผลโดยตรงต่อความต้ังใจแสดงพฤติกรรมด้วย 

การได้มา การรวบรวม ความเข้าใจ หรือเป็นส่ิงท่ีผู้ใช้มีประสบการณ์ในการใช้ หรือการรับรู้ถึงสภาพ

แวดล้อมต่าง ๆ เป็นกระบวนการท่ีบุคคลให้ความสนใจ การเลือกท่ีจะรับ การรวมรวม การแปลความ

หมาย การสร้างคุณค่าแก่ผู้ท่ีได้รับ การรับรู้ประโยชน์ คือ ระดับความเช่ือของบุคคลท่ีมีโอกาสในการ

ใช้งานในผลิตภัณฑ์ หรือระบบของเทคโนโลยี มีประโยชน์ต่อการใช้งานของตนเอง มีแนวโน้มท่ีเพ่ิม

ประสิทธิภาพในการทำงาน การรับรู้ประโยชน์เป็นระดับความน่าเช่ือถือของบุคคลหน่ึงจะได้รับ

ประโยชน์ หรือระดับความน่าเช่ือถือของบุคคลหน่ึงท่ีมีการแสดงพฤติกรรมหน่ึง หรือการรับรู้

ประโยชน์ ทำให้ตนเองได้รับผลตอบแทนเชิงบวกจากการรับรู้ประโยชน์ เช่น การใช้เทคโนโลยีหรือน

วัตกรรมใหม่ท่ีสามารถช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการทำงาน หรือเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขัน 

มุมมองความเพลิดเพลิน (Enjoyment) ความสนุกสนานความเพลิดเพลินในการใช้งานอุปกรณ์ใด ๆ 

รู้สึกถึงความพึงพอใจในการใช้งานอุปกรณ์น้ัน ๆ เป็นปัจจัยสำคัญของการยอมรับคุณค่าตามความ

มุ่งหมาย พบว่า ความสำคัญและความเช่ือมโยงท่ีมีระหว่างความเพลิดเพลินและความสนุกสนาน เป็น

ปัจจัยสำคัญของการยอมรับคุณค่าตามความมุ่งหมาย ดังน้ัน การรับรู้ความเพลิดเพลิน เป็นเหตุผล

ของการรวมเข้าด้วยกัน ระหว่างความเพลิดเพลินและการยอมรับเทคโนโลยี จึงเกิดแรงจูงใจด้านการ

รับรู้ความเพลิดเพลิน และความต้ังใจท่ีจะใช้เทคโนโลยี ระดับของการใช้เทคโนโลยี IoT ในบ้านพัก

อาศัย สำหรับในภาพรวมท่ีผ่านมาของผู้ใช้เทคโนโลยี พบว่า แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลิน เป็นปัจจัย

สำคัญของการยอมรับเทคโนโลยีอย่างมีนัยสำคัญ 



มุมมองความเรียบง่ายทางเทคนิค (Technicality Simplicity) การรับรู้ทางด้านเทคนิค คือระดับ

ความเช่ือถือเก่ียวกับลักษณะของการใช้งานของผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นอุปกรณ์เสริมภายในผลิตภัณฑ์ ท่ี

ส่งเสริมและการสร้างแรงจูงใจให้กับผู้ใช้บริการเลือก หรือตัดสินใจใช้บริการ จะมีความสอดคล้องกับ

เทคโนโลยีพ้ืนฐาน และเป็นการส่งเสริมการใช้งานท่ีเป็นการส่งเสริมประสิทธิภาพหรือศักยภาพของ

ผลิตภัณฑ์ ให้มีความน่าเช่ือถือมากข้ึน 

มุมมองการตระหนักรู้ค่าจัดส่ง (Realize Shipping Fee) ค่าธรรมเนียม หรือ ค่าใช้จ่ายส่วนเพ่ิมใน

การใช้แอปพลิเคชัน เป็นองค์ประกอบหน่ึงของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสำคัญต่อการรับ

รู้คุณค่าในการใช้แอปพลิเคชันของลูกค้า และพิจารณาถึงความเต็มใจของลูกค้าท่ีจะจ่ายเพ่ือใช้บริการ

แอปพลิเคชัน 

มุมมองการสนับสนุนข้อมูล (Information Support) จากรูปแบบการนำข้อมูลมาใช้ ผู้บริโภคมักจะ

พิจารณาท้ังความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล และคุณภาพของข้อมูลเอง ในกระบวนการตัดสินข้อเสนอ

แนะของ Zhang et al. (2019) จากข้อพิจารณาท้ังสองข้อ คุณภาพของข้อมูลมีบทบาทสำคัญและ

ย่ังยืนมากกว่า คุณภาพของข้อมูลหมายถึงการรับรู้เชิงอัตนัยของผู้รับถึงส่ิงท่ีถือเป็นข้อมูลโน้มน้าวใจ

หรือหลักฐานท่ีเพียงพอ ส่ิงน้ีจะมีบทบาทสำคัญในฐานะเบาะแสหลักในกระบวนการโน้มน้าวใจ ใน

สภาพแวดล้อมแบบเครือข่าย คุณภาพของข้อมูลในมุมมองการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 

(eWOM) (ในแง่ของการประเมินผลิตภัณฑ์) ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับความน่าเช่ือถือ 

และเป็นการแจ้งระดับความไว้วางใจในมุมมองการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) 

ส่ิงน้ีได้รับการยืนยันในการศึกษาของเขาเก่ียวกับการนำมุมมองการส่ือสารแบบปากต่อปาก

อิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ออนไลน์มาใช้โดยผู้ใช้เครือข่ายโซเชียล ข้อมูลคุณภาพสูงมีพลังในการ

โน้มน้าวใจ มันสร้างความสนใจของผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับการตรวจสอบ ความไว้วางใจในข้อมูล 

และความเช่ือว่าการตัดสินใจซ้ือท่ีน่าพอใจสามารถทำได้บนพ้ืนฐานของข้อมูลท่ีให้ไว้ในการตัดสินว่า

ข้อมูลมีประสิทธิภาพและครอบคลุมเพียงใด ผู้บริโภคมักจะมุ่งเน้นไปท่ีข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์

ในมุมมองการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) หากข้อมูลท่ีส่ือสารโดยมุมมองการ

ส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ได้รับการสนับสนุนจากหลักฐานท่ีชัดเจน ผู้บริโภคก็

จะเช่ือมโยงส่ิงน้ีเข้ากับคุณภาพ กล่าวคือข้อมูลท่ีช่วยให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจผลิตภัณฑ์และแบรนด์ท่ี

ชัดเจนและลึกซ้ึงย่ิงข้ึน ยังมีแนวโน้มท่ีจะสร้างความไว้วางใจในคุณภาพของข้อมูลอีกด้วย มองอย่าง

ชัดเจนถึงคุณภาพของข้อมูลว่าเป็นมิติการสืบสวนท่ีสำคัญในการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้ของผู้

บริโภคเก่ียวกับความน่าเช่ือถือของความคิดเห็นออนไลน์ พวกเขาสรุปว่าคุณภาพของข้อมูลมีอิทธิพล

สำคัญท่ีทำให้ผู้บริโภคไว้วางใจมุมมองการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) (Zhao et 

al., 2020) 

มุมมองการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) การส่ือสารแบบปากต่อปาก

อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth หรือ eWOM) หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์ทางโซ

เชียลมีเดียท่ีส่งต่อระหว่างผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์สู่ผู้บริโภคบุคคลอ่ืน เป็นการส่งต่อข้อมูลด้าน



ผลิตภัณฑ์ หรือข้อมูลด้านบริษัท มีท้ังประสบการณ์ในเชิงสนับสนุนตราสินค้า สินค้า และ

ประสบการณ์ในเชิงภาพลบของตราสินค้าและสินค้า หรือการท่ีผู้บริโภคค้นหาคำแนะนำ และความ

คิดเห็นจากบุคคลท่ีมีประสบการณ์ผ่านโซเชียลมีเดีย การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 

(eWOM) คล้ายกับการส่ือสารแบบปากต่อปาก (WOM) แต่การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์

สามารถเข้าถึงผู้คนได้มากกว่า (Zhang et al., 2019) การส่ือสารแบบปากต่อปาก หรือการบอกต่อท่ี

เป็นทางการ เกิดข้ึนจากผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ใช้สินค้าอยู่ก่อน จึงมีการบอกต่อสู่ผู้บริโภคอ่ืน ๆ ซ่ึง

ทำให้ข้อมูลกระจายได้อย่างรวดเร็วจนถึงปัจจุบันยุคอินเทอร์เน็ตเข้ามามีอิทธิพล ทำให้การส่ือสาร

แบบปากต่อปากท่ัว ๆ ไป กลายเป็นการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีวิธีการบอก

ข้อมูลผ่าน Facebook, Youtube, Twitter และ Instargram เป็นต้น 

การบอกเล่าแบบปากต่อปากเป็นอีกปัจจัยสำคัญท่ีส่งผลต่อกันและกัน ความเข้าใจ ความเอ้ือเฟ้ือซ่ึง

กันและกัน และความสามัคคีในความสัมพันธ์ ซ่ึงหมายถึง การบอกเล่าปากต่อปากอย่างกว้างขวาง

เป็นองค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลในการปลูกฝังความรวดเร็วระหว่างท้ังผู้บริโภคและผู้ขาย การบอกต่อ

แบบปากต่อปากเป็นวิธีท่ีมีประสิทธิผลท่ีสุด เป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีสร้างสะพานเช่ือมโยงผู้บริโภคและผู้ขาย 

การบอกเล่าแบบปากต่อปากจึงเป็นปัจจัยสำคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค และผู้ขาย

ท่ีดี (Lin et al., 2019) 

มุมมองความเช่ือม่ันในตราสินค้า (Brand Trust) ความไว้วางใจในแบรนด์ถูกเสนอคร้ังแรก ซ่ึงเช่ือ

ว่าความไว้วางใจในแบรนด์สามารถมีผลกระทบเชิงบวกต่อ ความเต็มใจของผู้บริโภค เช่ือว่าความไว้

วางใจในแบรนด์คือความน่าเช่ือถือ และความรับผิดชอบของแบรนด์ท่ีผู้บริโภครับรู้ และเป็นความรู้สึก

ปลอดภัยท่ีผู้บริโภคได้รับจากแบรนด์ และความเช่ือท่ีแบรนด์สามารถตอบสนองความคาดหวังของ

พวกเขาได้ Zhang et al. (2019) ให้คำจำกัดความของความไว้วางใจต่อแบรนด์ว่า คือ ความเต็มใจ

ของผู้บริโภคโดยเฉล่ียท่ีจะพ่ึงพาความสามารถของแบรนด์ในการทำหน้าท่ีตามท่ีกล่าวไว้ 

ความไว้วางใจในแบรนด์ถูกมองว่าเป็นโครงสร้างศูนย์กลางของความสัมพันธ์ท่ีแน่นแฟ้นและยาวนาน

กับแบรนด์ ซ่ึงส่งผลเชิงบวกต่อความเต็มใจท่ีจะซ้ือและมีส่วนร่วมในการบริโภค เอกสารท่ีมีอยู่เก่ียวกับ

ความไว้วางใจในแบรนด์แสดงให้เห็นถึงความไว้วางใจของผู้บริโภคในแบรนด์ช่วยเพ่ิมความเต็มใจท่ีจะ

อุปถัมภ์ ร่วมสร้าง และเพ่ิมความภักดีต่อแบรนด์ ความไว้วางใจในแบรนด์เป็นความเช่ือมโยงพิเศษ

ภายในความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล เช่ือว่าการเช่ือมโยงน้ีจะช่วยเพ่ิมอัตลักษณ์ทางอารมณ์ของแต่ละ

ฝ่าย และแย้งว่าความรู้สึกถึงอัตลักษณ์น้ีจะมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค 

ในการค้าทางสังคมแบบการค้าขายระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคด้วยกัน ผู้บริโภคต้องพิจารณาไม่เพียง

แต่ว่าผู้ขายสามารถเช่ือถือได้หรือไม่ แต่ยังต้องพิจารณาว่าแบรนด์น้ันน่าเช่ือถือหรือไม่ เน่ืองจากความ

ไว้วางใจในแบรนด์จะส่งผลโดยตรงต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ และส่งผลต่อความต้ังใจใน

การซ้ืออย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภค 

มุมมองการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) เป็นตัวแปรหลักของการวิจัยต่าง ๆ ประโยชน์ท่ีได้รับการ

ประเมินคุณภาพราคา การประเมินประโยชน์ถึงผลิตภัณฑ์ท่ีใช้โดยรวม เป็นการเน้นถึงส่ิงท่ีได้รับและ



เสียไปจากพฤติกรรมการบริโภค ในการน้ีการรับรู้มูลค่ามักจะถูกเช่ือมโยงเป็นกรอบแนวคิดท่ีเก่ียวข้อง

กับพฤติกรรมส่วนตัวของผู้บริโภคด้วย การยอมรับประโยชน์ และการยอมเสียสละบางส่ิงบางอย่าง

เพ่ือแลกกับส่ิงท่ีต้องการ การรับรู้ครอบคลุมการประเมิน การบริการมากกว่าการยอมรับประโยชน์

บริการ โดยการยอมเสียสละบางส่ิงเพ่ือแลกกับบางส่ิง มักจะได้รับอิทธิพลจากการรับรู้ การประเมิน

คุณค่าจากตัวเงิน และค่าใช้จ่ายท่ีไม่มีตัวเงิน 

มุมมองความต้ังใจในการซ้ือ (Purchase Intention) บนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซโซเชียล การส่ือสาร

และการโต้ตอบระหว่างผู้ใช้ทำได้ง่ายและสะดวกย่ิงข้ึน ในกระบวนการน้ี แต่ละฝ่ายจะมีส่วนร่วมใน

การแลกเปล่ียนและยืนยันข้อมูลในการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) อย่างไรก็ตาม 

เน่ืองจากความไม่สมดุลของข้อมูล ผู้บริโภคจึงต้องเผชิญกับความเส่ียง โดยเฉพาะอย่างย่ิงในแง่ของ

ระดับความเช่ือม่ันท่ีพวกเขาเต็มใจท่ีจะขยายไปยังแหล่งท่ีมาของการส่ือสารแบบปากต่อปาก

อิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ท้ังหมดน้ีเก่ียวข้องกับความไว้วางใจ ซ่ึงการมีอยู่จะช่วยสร้างความประทับใจ

เชิงบวกโดยการลดความเส่ียงและความไม่แน่นอนในการรับรู้ ความไว้วางใจสามารถแบ่งออกเป็นรูป

แบบตามการรับรู้และตามอารมณ์ รูปแบบต่าง ๆ เหล่าน้ีมารวมกันเพ่ือสร้างพ้ืนฐาน และแรงจูงใจใน

การซ้ือของผู้บริโภค ในทางกลับกัน ความต้ังใจถูกสร้างข้ึนผ่านความรู้สึกส่วนตัวของความต้องการ

หรือความปรารถนา เน่ืองจากส่ิงเหล่าน้ีได้มาจากส่ิงเร้า เช่น ข้อมูลในการส่ือสารแบบปากต่อปาก

อิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ในท่ีน้ี ความไว้วางใจด้านการรับรู้ของผู้บริโภคข้ึนอยู่กับความม่ันใจในความ

สามารถและความรับผิดชอบของแหล่งท่ีมา ย่ิงผู้ให้ข้อมูลมีประสิทธิภาพและเช่ือถือได้มากเท่าใด ผู้

บริโภคก็ย่ิงมีแนวโน้มท่ีจะเล่ือนไปยังข้อมูลท่ีเผยแพร่เพ่ือตัดสินใจซ้ือมากข้ึนเท่าน้ัน ในทางกลับกัน 

ความไว้วางใจทางอารมณ์จะแจ้งเตือนหรือกระตุ้นให้ผู้บริโภคทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล

และข้อมูลทางอารมณ์ ย่ิงใกล้ชิดกับผู้จัดพิมพ์มากเท่าไรก็ย่ิงมีโอกาสพ่ึงพาการส่ือสารแบบปากต่อปาก

อิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ในการตัดสินใจซ้ือมากข้ึนเท่าน้ัน การศึกษาก่อนหน้าน้ียืนยันว่าปฏิกิริยาทาง

อารมณ์และการรับรู้ของผู้บริโภคมีผลเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อการรับรู้ถึงคุณภาพผลิตภัณฑ์ 

สำหรับผู้บริโภคออนไลน์ ปฏิกิริยาทางอารมณ์และการรับรู้ท่ีรุนแรงสามารถช่วยเพ่ิมความต้ังใจในการ

ซ้ือของผู้บริโภคได้ ดังน้ันจึงเช่ือว่าความไว้วางใจในการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 

(eWOM) ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือได้ 

ระเบียบวิธีในการวิจัย 

ขอบเขตด้านเน้ือหาสาระ (Content) 

การวิจัยคร้ังน้ี ได้มีการนำทฤษฎี แนวคิดการแพร่เทคโนโลยี และการประยุกต์การยอมรับคุณค่าตาม

ความมุ่งหมาย Value-Based Adoption Model (VAM) มาปรับใช้ในการศึกษา เพ่ือเป็นข้อมูลใน

การหาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการ และเปรียบเทียบ

ระดับการยอมรับคุณค่าตามความมุ่งหมายการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการ ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 



ขอบเขตด้านพ้ืนท่ีหรืออาณาเขต (Area) 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่ ผู้ท่ีใช้หรือเคยใช้บริการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงไม่ทราบจำนวนประชากรท่ีแน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างในการดำเนินงานศึกษา คือ กลุ่มผู้ท่ีใช้หรือเคยใช้บริการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้ศึกษาไม่ทราบจำนวนท่ีแน่นอน จึงได้เลือกกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา 

คร้ังน้ีจำนวน 406 คน โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) 

ขอบเขตด้านเวลา (Time) เขตด้านพ้ืนท่ีหรืออาณาเขต (Area) 

การศึกษาคร้ังน้ี ผู้ศึกษาได้ทำการสำรวจ และเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้หรือเคยใช้บริการซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในช่วงเดือนเมษายน 2567 ถึงเดือน

มิถุนายน 2567 

วิธีการศึกษา 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่ ผู้ท่ีใช้หรือเคยใช้บริการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือประมาณค่าสัดส่วนของประชากร โดยคาดว่าสัดส่วนของลักษณะ

ท่ีสนใจในประชากร ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% และสามารถคลาดเคล่ือนได้ 0.05 โดยใช้สูตรของ 

(Cochran, 1963) ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ (Stratified Sampling) และทำการแจก

แบบสอบถามออนไลน์ โดยใช้ Google Form ให้กับผู้ท่ีใช้หรือเคยใช้บริการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ประชากรในการวิจัยคร้ังน้ี คือ กลุ่มผู้ใช้บริการ และเคยใช้บริการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ศึกษา คือ กลุ่มผู้ใช้บริการ และเคยใช้บริการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 406 คน โดยแบ่งตามเพศ และกลุ่มอายุ 

 

ผลการวิจัย 

ตารางท่ี 1​​การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และความเช่ือถือได้ (Reliability) ของ

แบบสอบถาม 

Item  จำนวน
ขอ้ 

Factor 
Loading 

%Total 
Variance 

Cronba
ch 
Alpha 

1. 
(Perceiv

  

4 ขอ้ 

0.7352-0
.8899 

0.7026 0.8578 



ed 
Comple
ment) 
ทา่นซือ้
เฟอรน์เิจอ
รอ์อนไลน ์
เพราะแอ
ปพลเิคชนั 

2. 
(Perceiv
ed 
Usefulne
ss) การ
ใชแ้อป
พลเิคชนั
ซือ้
เฟอรน์เิจอ
รอ์อนไลน ์
ทา่นรูส้กึ
วา่ 

  

4 ขอ้ 

0.7279-0
.8495 

0.6620 0.7973 

3. 
(Enjoym
ent) การ
ใชแ้อป
พลเิคชนั
ซือ้
เฟอรน์เิจอ

  

3 ขอ้ 

0.9264-0
.9421 

0.8753 0.9280 



รอ์อนไลน ์
ทำใหท้า่น
รูส้กึ 

4. 
(Technic
ality 
Simplicit
y) ในการ
ใชแ้อป
พลเิคชนั
ซือ้
เฟอรน์เิจอ
รอ์อนไลน ์

  

3 ขอ้ 

0.8796-0
.9174 

0.8186 0.8857 

5. 
(Realize 
Shipping 
Fee) จาก
การใชแ้อ
ปพลเิคชนั
ซือ้
เฟอรน์เิจอ
รอ์อนไลน ์
ทา่นรับรู ้
วา่ 

  

3 ขอ้ 

0.8192-0
.9006 

0.7605 0.8328 

6. 
(Informat
ion 

  

4 ขอ้ 

0.8514-0
.8894 

0.7574 0.8918 



Support) 
จากการ
ใชแ้อป
พลเิคชนั
ซือ้
เฟอรน์เิจอ
รอ์อนไลน ์
ทา่นไดรั้บ
ขอ้มลู 

 

 

 

ตารางที ่1 (ตอ่)  

Item จำนวนขอ้ Factor 
Loading 

%Total 
Variance 

Cronba
ch 
Alpha 

7. 
(eWOM) 
จากการ
ใชบ้รกิาร
แอปพลิ
เคชนัซือ้
เฟอรน์เิจอ
รอ์อนไลน ์

  

3 ขอ้ 

0.9215-0
.9317 

0.8582 0.9123 



ทา่นจะ
เชือ่ 

8. (Brand 
Trust) 
ทา่นมคี
วามเชือ่
มัน่ในแอป
พลเิคชนั
ซือ้
เฟอรน์เิจอ
รอ์อนไลน ์
วา่ 

  

3 ขอ้ 

0.9160-0
.9472 

0.8716 0.9259 

9. 
(Perceiv
ed 
Value) 
จากการ
ใชแ้อป
พลเิคชนั
ซือ้
เฟอรน์เิจอ
รอ์อนไลน ์
ทำใหท้า่น 

  

3 ขอ้ 

0.9247-0
.9404 

0.8674 0.9235 

10. 
(Purchas
e 
Intention) 

3 ขอ้ 0.8666-0
.9251 

0.8153 0.8785 



 

จากตารางท่ี 1 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และความเช่ือถือได้ (Reliability) 

ของแบบสอบถาม การทดสอบเคร่ืองมือท้ังหมดได้ผ่านการทดสอบความเช่ือถือได้ โดยการวิเคราะห์

ปัจจัย (Factor Analysis) และการวิเคราะห์ Cronbach Alpha ในการวิจัยคร้ังน้ีได้เก็บรวบรวม

ข้อมูลเชิงปริมาณ โดยผู้วิจัยแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง การเก็บ

ข้อมูลโดยวิธีเก็บข้อมูลออนไลน์ และนำไปแจกให้กลุ่มตัวอย่างซ่ึงเป็น ผู้ใช้บริการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออ

นไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 406 คน โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ ใช้

ระยะเวลา ต้ังแต่เดือนเมษายน 2567 ถึงเดือนมิถุนายน 2567 หลังจากน้ัน นำแบบสอบถามมาตรวจ

ความสมบูรณ์ เพ่ือการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป ทำการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจริงจำนวน 

406 ชุดโดยแบบสอบถามมีค่าความเท่ียงตรง ซ่ึงคำถามแต่ละด้านเม่ือพิจารณาค่าน้ำหนักของปัจจัยมี

ระดับความเท่ียงตรงมากกว่า 0.70 ซ่ึงถือว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กันสามารถรวมองค์ประกอบและ

ปัจจัยเดียวกันได้ และผลการวิเคราะห์ค่าความน่าเช่ือถือได้ของแบบสอบถามมีค่า %Total Variance 

ของแบบสอบถามแต่ละด้าน ส่วนใหญ่มากกว่า 0.70 ซ่ึงค่าสัมประสิทธ์ิของCronbach’s alpha ของ

แบบสอบถามมีค่าความเท่ียงตรง มากกว่า 0.70 โดยรวมแล้วแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัยน้ีมีความ

เท่ียงตรง และน่าเช่ือถือได้ในระดับดีทุกปัจจัยสามารถนำมาใช้ในงานวิจัยน้ีได้ 

การตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างในสัดส่วนของตัวแปรท่ีวัดค่าโดย Likert Scale กลุ่มตัวอย่าง

ได้แสดงความคิดเห็นและให้ความสำคัญกับปัจจัยต่างท้ังหมด 10 ปัจจัย ตามกรอบแนวคิด โดย

พิจารณาจากคำตอบส่วนใหญ่ คือผลของเฉล่ียได้รับจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างใน

แต่ละข้อคำถามซ่ึงวัดจากร้อยละของคำตอบท่ีกลุ่มตัวอย่างเลือกตอบมากท่ีสุดดังน้ี 

แสดงในเห็นถึงความคิดเห็นของพฤติกรรมการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการ ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผ่านการศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ดังน้ี 

ปัจจัยด้านมุมมองต่อการรับรู้ส่วนเติมเต็มประโยชน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับ

ปัจจัยน้ีว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ด้านมุมมองต่อการรับรู้ส่วนเติมเต็มประโยชน์ เป็นปัจจัยท่ีมีต่อ

พฤติกรรมการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการ โดยมีคำถาม การมีส่วนลด มีความชัดเจน

เท่ากับ 4.8276 

ทา่นตัง้ใจ
จะซือ้
เฟอรน์เิจอ
รอ์อนไลน ์



ปัจจัยด้านมุมมองการรับรู้ประโยชน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยน้ีว่า กลุ่ม

ตัวอย่างมีการรับรู้ด้านมุมมองการรับรู้ประโยชน์ เป็นปัจจัยท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออน

ไลน์ของผู้ใช้บริการ โดยมีคำถาม ซ้ือได้ง่ายข้ึน มีความชัดเจนเท่ากับ 4.8399 

ปัจจัยด้านมุมมองความเพลิดเพลิน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยน้ีว่า กลุ่ม

ตัวอย่างมีการรับรู้ด้านมุมมองความเพลิดเพลิน เป็นปัจจัยท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออน

ไลน์ของผู้ใช้บริการ โดยมีคำถาม มีความเพลิดเพลิน มีความชัดเจนเท่ากับ 4.7808 

ปัจจัยด้านมุมมองความเรียบง่ายทางเทคนิค กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยน้ี

ว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ด้านมุมมองความเรียบง่ายทางเทคนิค เป็นปัจจัยท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการ โดยมีคำถาม มีการแจ้งข้ันตอนในการใช้บริการ มีความชัดเจน

เท่ากับ 4.7783 

ปัจจัยด้านมุมมองการตระหนักรู้ค่าจัดส่ง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยน้ีว่า 

กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ด้านมุมมองการตระหนักรู้ค่าจัดส่ง เป็นปัจจัยท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการ โดยมีคำถาม มีค่าบริการจัดส่งสำหรับสินค้าบางรายการ มีความ

ชัดเจนเท่ากับ 4.7980 

ปัจจัยด้านมุมมองการสนับสนุนข้อมูล กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยน้ีว่า 

กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ด้านมุมมองการสนับสนุนข้อมูล เป็นปัจจัยท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือเฟอร์นิเจอร์

ออนไลน์ของผู้ใช้บริการ โดยมีคำถาม ท่ีมีความทันสมัย มีความชัดเจนเท่ากับ 4.8177 

ปัจจัยด้านมุมมองการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็น

เก่ียวกับปัจจัยน้ีว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ด้านมุมมองการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ เป็น

​ ปัจจัยท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการ โดยมีคำถาม จาก

จำนวนผู้ใช้งาน มีความชัดเจนเท่ากับ 4.8374 

ปัจจัยด้านมุมมองความเช่ือม่ันในตราสินค้า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยน้ี

ว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ด้านมุมมองความเช่ือม่ันในตราสินค้า เป็นปัจจัยท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการ โดยมีคำถาม ท่านม่ันใจในแอปพลิเคชันน้ี มีความชัดเจนเท่ากับ 

4.7857 



ปัจจัยด้านมุมมองการรับรู้คุณค่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยน้ีว่า กลุ่ม

ตัวอย่างมีการรับรู้ด้านมุมมองการรับรู้คุณค่า เป็นปัจจัยท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออน

ไลน์ของผู้ใช้บริการ โดยมีคำถาม ได้สินค้าคุณภาพดีสมราคา มีความชัดเจนเท่ากับ 4.7980 

ปัจจัยด้านมุมมองความต้ังใจในการซ้ือ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยน้ีว่า 

กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ด้านมุมมองความต้ังใจในการซ้ือ เป็นปัจจัยท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือเฟอร์นิเจอร์

ออนไลน์ของผู้ใช้บริการ โดยมีคำถาม ผ่านแอปพลิเคชันเม่ือมีโอกาส มีความชัดเจนเท่ากับ 4.7512 

ข้อมูลจำแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมของผู้ใช้บริการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ 

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยสามารถเก็บ

ข้อมูลท่ีมีความสมบูรณ์จากกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 406 คนการจำแนกกลุ่มโดยจำแนกตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์และแสดงค่าเฉล่ียของแต่ละปัจจัยต่าง ๆ ท่ีแตกต่างกันสามารถคำนวณได้จาก

แบบสอบถามในตอนท่ี 1 และตอนท่ี 2 ตามลักษณะต่าง ๆ ของกลุ่มตัวอย่างพร้อมค่าสถิติ t-test 

หรือ F-test ท่ีเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย 

สรุปผลการวิเคราะห์ตัวแปรจำแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ

ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ได้ด้ังน้ี กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ18-44 ปี (GEN Z+Y) 

สถานภาพสมรส การศึกษากำลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี อาชีพโดยส่วนใหญ่ เป็นพนักงาน

บริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 15,001-30,000 บาท ส่วนผลการวิเคราะห์ด้านพฤติกรรม 

มีการใช้แอปพลิเคชันซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ คร้ังล่าสุดเม่ือประมาณ 1-3 เดือนท่ีแล้ว โดยมีความถ่ีใน

การใช้บริการแอปพลิเคชันซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ ปีละ 1-2 คร้ัง ส่วนใหญ่ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ใน

ช่วงวันเสาร์-อาทิตย์ เวลา 12.01-18.00 น. ใช้บริการแอปพลิเคชันซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์แต่ละคร้ัง

เป็นจำนวนเงินโดยเฉล่ียประมาณ 2,001-3,000 บาท สำหรับห้องน่ังเล่น/ห้องรับแขก โดยส่วนใหญ่

เคยใช้ฟังก์ชัน AR (ภาพ 3 มิติ) ในแอปพลิเคชัน ประเภทเฟอร์นิเจอร์ท่ีผู้ใช้บริการนิยมซ้ือคือ 

เฟอร์นิเจอร์ประเภทลอยตัว (เก้าอ้ี/โซฟา ยกพร้อมวาง)  แหล่งข้อมูลท่ีใช้ประกอบการตัดสินใจในการ

เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ส่วนใหญ่มาจาก เว็บไซต์/แอปพลิเคชัน และผู้ใช้บริการซ้ือเฟอร์นิเจอร์

ออนไลน์มักจะชำระเงินออนไลน์ผ่าน Mobile Banking เป็นส่วนใหญ่ 

ผลการประเมินค่าแบบจำลองสมหารโครงสร้าง (SEM) การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการ ด้วยสมการโครงสร้าง (SEM) โดยทำการ

ประมาณค่าพารามิเตอร์ของแบบจำลองสมการโครงสร้างพร้อมกันท้ังหมด ด้วยระบบสมการ 

(Simultaneous Equation) จึงเป็นโมเดลทางสถิติท่ีสามารถประยุกต์ใช้ในการหาคำตอบของงาน

วิจัยท่ีเป็นข้อเท็จจริง ตามแบบจำลอง (Model) ของกรอบแนวคิดการวิจัย โดยการประมวลผลด้วย

โปรแกรมทางสถิติ 



ผลการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจำลองการวิจัยข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model Fit) พบ

ว่า ตามสมมติฐานการวิจัยน้ีกับข้อมูลเชิงประจักษ์มีค่าต่าง ๆ ดังน้ี ค่าสถิติ Chi-Square (χ2)_ms 

เท่ากับ 4185.7 โดยมีค่า chi2_bs เท่ากับ 13854.1 ซ่ึงโดยรวมแล้วมีค่า ค่อนข้างสูงซ่ึงสอดคล้องกับ 

Hair et al (1998) ท่ีกล่าวว่า การทดสอบความกรมกลืนแบบจำจองด้วยสถิติ χ2 จะมีความอ่อนไหว

ต่อจำนวนตัวอย่างท่ีมีมากกว่า 200 ตัวอย่างข้ึนไป แบบจำลองตามสมมติฐานการวิจัยมักจะมีความ

แตกต่างจากข้อมูลเชิงประจักษ์ จึงแนะนำให้ใช้สถิติ χ2 ร่วมกับค่าสถิติวัดความ กลมกลืนอ่ืน ๆ 

ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index: CFI) ผลการวิเคราะห์พบว่า 

มีค่า เท่ากับ 0.7221 โดยรวมแล้วค่าท่ีได้จะมีค่าใกล้เคียงกัน ซ่ึงตามเกณฑ์ค่าดัชนีวัดระดับความ

กลมกลืนเปรียบเทียบมีค่าอยู่ระหว่าง 0.00 ถึง 1.00 ถ้ามีค่าเข้าใกล้ 1.00 คือแบบจำลองตาม

สมมติฐานการวิจัยมีความสอดคล้องกับ ข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยท่ัวไปแล้วถ้ามีค่ามากกว่า 0.90 แสดง

ว่าแบบจำลองสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ สำหรับแบบจำลองท่ีใช้งานวิจัยน้ีมีค่าน้อยกว่าเกณฑ์ท่ี

กำหนดแต่ก็มีค่าท่ีใกล้เคียงอยู่ในเกณฑ์ท่ีพอใช้ได้ 

ส่วนค่าดัชนีรากกำลังสองเฉล่ียค่าความแตกต่างโดยประมาณ (Root Mean Square Error of 

Approximation: RMSEA) ผลการวิเคราะห์พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.1375 โดยรวมแล้วมีค่าใกล้เคียงกัน 

ซ่ึงค่าดัชนีรากกำลังสองเฉล่ียของค่าความแตกต่างโดยประมาณค่าอยู่ระหว่าง 0.00 ถึง 1.00 และจาก

การวิจัยน้ีมีค่า RMSEA ซ่ึงถือว่าใกล้เคียงกับเกณฑ์ท่ีพอใช้และรับได้ 

อภิปรายผลการวิจัย (TH SarabunPSK 16, Bold) 

การประเมินระดับการยอมรับคุณค่าตามความมุ่งหมายการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการ ท่ี

เป็นเช่นน้ีเพราะว่าปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการคือ มุมมองต่อส่วนเติมเต็ม

ประโยชน์ (Perceived Complement) มุมมองการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) มุม

มองความเพลิดเพลิน (Enjoyment) มุมมองความเรียบง่ายทางเทคนิค (Technicality Simplicity) 

มุมมองการตระหนักรู้ค่าจัดส่ง (Realize Shipping Fee) มุมมองการสนับสนุนข้อมูล (Information 

Support) มุมมองการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) มุมมองความเช่ือม่ันในตราสิน

ค้า (Brand Trust) มุมมองการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) และ มุมมองความต้ังใจในการซ้ือ 

(Purchase Intention) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นท่ีเก่ียวเน่ืองกับมุมมองส่วน

เติมเต็มประโยชน์ ในเร่ืองการมีส่วนลด ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ อาจมีผลมาจากท่ีผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความสำคัญในเร่ืองของส่วนลดมาเป็นอันดับแรก เน่ืองจากเป็นส่วนเติมเต็มประโยชน์ 

ให้กับผู้ใช้บริการจะทำให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกว่าตนเองได้รับประโยชน์จากการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออน

ไลน์เพียงพอ 



มุมมองการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็น

ท่ีเก่ียวเน่ืองกับมุมมองการรับรู้ประโยชน์ในเร่ืองการซ้ือได้ง่ายข้ึน ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 

อาจมีผลมาจากท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญในเร่ืองของความง่ายในการซ้ือเฟอร์นิเจอร์

เป็นอันดับแรก และยังสอดคล้องกับการศึกษาของ Lee and Choi (2019) พบว่า การรับรู้ถึง

ประโยชน์ ส่งผลเชิงบวกต่อความต้ังใจใน การใช้บริการระบบธนาคารออนไลน์ท่ีให้บริการผ่านแอปพลิ

เคชันบนสมาร์ตโฟน (Mobile Banking) ของผู้ใช้บริการ และจากการศึกษาของ Zhang et al. 

(2019) ท่ีเปรียบเทียบปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับการใช้ระบบการชําระเงินบน โทรศัพท์มือถือของผู้

บริโภค พบว่า ความแตกต่างท่ีเกิดจากการรับรู้ถึงประโยชน์ ส่งผลต่อระดับการยอมรับ และเป็นตัว

กำหนดความต้ังใจท่ีจะใช้บริการของผู้บริโภค 

มุมมองความเพลิดเพลิน (Enjoyment) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นท่ีเก่ียวเน่ือง

กับมุมมองความเพลิดเพลินในเร่ืองการมีความเพลิดเพลินท่ีเกิดข้ึนขณะ และ/หรือ ระหว่างการเลือก

ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ อาจมีผลมาจากท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความสำคัญในเร่ืองของความเพลิดเพลินมาเป็นอันดับแรก 

มุมมองความเรียบง่ายทางเทคนิค (Technicality Simplicity) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่แสดง

ความคิดเห็นท่ีเก่ียวเน่ืองกับมุมมองความเรียบง่ายทางเทคนิค ในเร่ืองการมีส่วนลด ซ่ึงสอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีต้ังไว้ อาจมีผลมาจากท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญในเร่ืองมีการแจ้งข้ันตอนในการ

ใช้บริการมาเป็นอันดับแรก 

มุมมองการตระหนักรู้ค่าจัดส่ง (Realize Shipping Fee) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่แสดงความ

คิดเห็นท่ีเก่ียวเน่ืองกับมุมมองการรับรู้ค่าจัดส่งในเร่ืองการมีค่าบริการจัดส่งสำหรับสินค้าบางรายการ 

ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ อาจมีผลมาจากท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญในเร่ืองของการ

ตระหนักรู้ค่าบริการจัดส่งมาเป็นอันดับแรก 

มุมมองการสนับสนุนข้อมูล (Information Support) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็น

ท่ีเก่ียวเน่ืองกับมุมมองการสนับสนุนข้อมูล ในเร่ืองของการสนับสนุนข้อมูลท่ีมีความทันสมัย ซ่ึง

สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ อาจมีผลมาจากท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญในเร่ืองของการรับ

รู้ข้อมูลมาเป็นอันดับแรก ซ่ึงการได้รับการสนับสนุนจากหลักฐานท่ีชัดเจน ผู้บริโภคก็จะเช่ือมโยงส่ิงน้ี

เข้ากับคุณภาพ กล่าวคือข้อมูลท่ีช่วยให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจผลิตภัณฑ์และแบรนด์ท่ีชัดเจนและลึกซ้ึง

ย่ิงข้ึน ยังมีแนวโน้มท่ีจะสร้างความไว้วางใจในคุณภาพของข้อมูลอีกด้วย มองอย่างชัดเจนถึงคุณภาพ

ของข้อมูลว่าเป็นมิติการสืบสวนท่ีสำคัญในการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับ

ความน่าเช่ือถือของความคิดเห็นออนไลน์ พวกเขาสรุปว่าคุณภาพของข้อมูลมีอิทธิพลสำคัญท่ีทำให้ผู้

บริโภคไว้วางใจมุมมองการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ซ่ึงสอดคล้องกับการ

ศึกษาของ Zhao et al. (2020) 

มุมมองการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่แสดงความ

คิดเห็นท่ีเก่ียวเน่ืองกับมุมมองการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ในเร่ืองของจำนวนผู้ใช้งาน 



ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ อาจมีผลมาจากท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญในเร่ืองของ

จำนวนผู้ใช้งานมาเป็นอันดับแรก ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ Lin et al. (2019) ท่ีพบว่า การบอก

เล่าแบบปากต่อปากเป็นอีกปัจจัยสำคัญท่ีส่งผลต่อกันและกัน ความเข้าใจ ความเอ้ือเฟ้ือซ่ึงกันและกัน 

และความสามัคคีในความสัมพันธ์ ซ่ึงหมายถึง การบอกเล่าปากต่อปากอย่างกว้างขวางเป็น

องค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลในการปลูกฝังความรวดเร็วระหว่างท้ังผู้บริโภคและผู้ขาย การบอกต่อแบบ

ปากต่อปากเป็นวิธีท่ีมีประสิทธิผลท่ีสุด เป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีสร้างสะพานเช่ือมโยงผู้บริโภคและผู้ขาย การ

บอกเล่าแบบปากต่อปากจึงเป็นปัจจัยสำคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค และผู้ขายท่ีดี 

มุมมองความเช่ือม่ันในตราสินค้า (Brand Trust) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นท่ี

เก่ียวเน่ืองกับมุมมองความเช่ือม่ันในตราสินค้า ในเร่ืองความม่ันใจในแอปพลิเคชันน้ี ซ่ึงสอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีต้ังไว้ อาจมีผลมาจากท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญในเร่ืองของความเช่ือม่ันใน

ตราสินค้า มาเป็นอันดับแรก ซ่ึงความไว้วางใจในแบรนด์สามารถมีผลกระทบเชิงบวกต่อ ความเต็มใจ

ของผู้บริโภค เช่ือว่าความไว้วางใจในแบรนด์คือความน่าเช่ือถือ และความรับผิดชอบของแบรนด์ท่ีผู้

บริโภครับรู้ และเป็นความรู้สึกปลอดภัยท่ีผู้บริโภคได้รับจากแบรนด์ และความเช่ือท่ีแบรนด์สามารถ

ตอบสนองความคาดหวังของพวกเขาได้ สอดคล้องกับการศึกษาของ Zhang et al. (2019) ท่ีได้ให้คำ

จำกัดความของความไว้วางใจต่อแบรนด์ว่า คือ "ความเต็มใจของผู้บริโภคโดยเฉล่ียท่ีจะพ่ึงพาความ

สามารถของแบรนด์ในการทำหน้าท่ีตามท่ีกล่าวไว้" 

มุมมองการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นท่ีเก่ียว

เน่ืองกับมุมมองการรับรู้คุณค่า ในเร่ืองการได้สินค้าคุณภาพดี สมราคา ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ัง

ไว้ อาจมีผลมาจากท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญในเร่ืองของการรับรู้คุณค่าจากสินค้ามาเป็นอัน

ดับแรก 

มุมมองความต้ังใจในการซ้ือ (Purchase Intention) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็น

ท่ีเก่ียวเน่ืองกับมุมมองความต้ังใจในการซ้ือ ในเร่ืองการซ้ือผ่านแอปพลิเคชันเม่ือมีโอกาส ซ่ึงสอดคล้อง

กับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ อาจมีผลมาจากท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญในเร่ืองของความต้ังใจในการ

ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านช่องทางออนไลน์มาเป็นอันดับแรก 

 

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะเพ่ือนำผลการวิจัยไปใช้ 

ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยข้างต้นไปใช้ประโยชน์ สามารถเช่ือมโยงข้อเสนอแนะสำหรับผู้ท่ีมีค

วามเก่ียวข้องดังน้ี 

ผู้ประกอบการเดิมและผู้ท่ีจะเข้ามาในธุรกิจน้ี ควรให้ความสำคัญกับ การรับรู้คุณค่า และความไว้

วางใจจากแบรนด์ เป็นลำดับต้น ๆ เน่ืองจาก มีผลต่อความต้ังใจในการซ้ือของผู้ใช้บริการเป็นอย่างสูง 



ผู้ใช้สินค้าหรือบริการ ควรจะเลือกใช้สินค้าหรือบริการท่ีมีความคุ้มค่า มีประโยชน์ จึงจะทำให้ผู้ใช้

สินค้าหรือบริการได้รับประโยชน์สูงสุด 

ภาครัฐ ควรจะส่งเสริม คือ อาจจะมีการส่งเสริมสิทธิพิเศษทางภาษี การนำเข้าวัตถุดิบหรือสินค้า และ

ส่งเสริมแรงงานต่าง ๆ เพ่ือเป็นการลดต้นทุนของผู้ประกอบการ อีกท้ังยังช่วยลดภาระค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง

ของของผู้ใช้บริการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ได้อีกด้วย 

 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 

ในการวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยทำการศึกษาเพียงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออน

ไลน์ของผู้ใช้บริการ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่าน้ัน ซ่ึงสถานการณ์ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ออนไลน์อาจจะมีหลากหลายปัจจัยท่ีทำให้ตัดสินใจในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ในอนาคต 

หรืออาจจะมีผลต่อปัจจัยอ่ืน ๆ ท่ีผู้วิจัยเล็งเห็นว่าในอนาคตสามารถนำไปต่อยอดวิจัยได้ เช่น ความ

ย่ังยืนของธุรกิจ นวัตกรรมทางเทคโนโลยีในธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ ท่ีมีผลต่อการต้ังใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออ

นไลน์ ดังน้ันจึงเป็นปัจจัยท่ีน่าสนใจในการศึกษาเชิงวิชาการต่อไป 
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