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การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของ
ผู้ใช้บรกิาร และ 2) เปรยีบเทยีบระดบัการยอมรบัคุณค่าตามเจตนาในการซื้อของกลุ่มอายุที่แตกต่างกนั  โดยกรอบ
แนวคดิการวจิยัประยุกตจ์ากทฤษฎ ีกรอบแนวคดิการแพร่เทคโนโลย ีและการยอมรบัคุณค่าตามความมุ่งหมาย Value-
Based Adoption Model (VAM) มาปรบัใชใ้นการศกึษา วธิกีารส ารวจ และเกบ็ขอ้มูลดว้ยวธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบตาม
ความสะดวก (Convenience Sampling) จ านวน 406 คน จากกลุ่มผูท้ีใ่ชห้รอืเคยใชบ้รกิารซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยแบ่งกลุ่มตวัอย่างตาม เพศและอายุ ท าการแจกแบบสอบถามออนไลน์ โดยใช ้
Google Form ใหก้บัผูท้ีใ่ชห้รอืเคยใชบ้รกิารซือ้เฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล มวีธิกีาร
เขา้ถงึกลุ่มตวัอย่างดว้ยการเผยแพร่แบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ไดแ้ก่ กลุ่ม Facebook, Line 
OpenChat, กลุ่มผูส้นใจแต่งบา้น, เฟอรน์ิเจอร,์ Marketplace รวมถงึโพสต์บนเพจ หรอืกลุ่มทีเ่กีย่วขอ้งกบัการซือ้ขาย
เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ และวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยแบบจ าลองสมการโครงสรา้ง 

ผลการวจิยั 1) ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการ  พบว่า ช่วงอายุ                 
ที่ต่างกนัของผู้ใช้บรกิาร มรีะดบัการยอมรบัคุณค่าตามความมุ่งหมาย ของผู้ใช้บรกิาร โดยช่วงอายุตัง้แต่ 18-44 ปี                
ให้ความส าคญัในทุกปัจจยัมากกว่าช่วงอายุอื่น 2) ปัจจยัทีส่่งผลต่อระดบัการยอมรบัคุณค่าตามเจตนาในการซือ้ของ   
กลุ่มอายุที่แตกต่างกนั พบว่า การรบัรู้คุณค่า และความเชื่อมัน่ในตราสนิค้า ส่งผลต่อระดบัการยอมรบัคุณค่าตาม               
ความมุ่งหมายของผูใ้ชบ้รกิาร อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ

 
ค าส าคญั: แพลตฟอรม์ การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์การรบัรูคุ้ณค่า การตัง้ใจซือ้ 
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Abstract 
 

This research has the objective to 1) Study the factors influencing the online furniture purchasing 
behavior of service users and 2) compare the level of value acceptance according to the purchase intention of 
different age groups. The study applied the Value-Based Adoption Model (VAM), integrating concepts                      
from technology diffusion and value acceptance theories. study employed a convenience sampling method to 
recruit 406 participant who have used online furniture purchasing services in Bangkok metropolitan and its 
vicinity. The sample was divided by gender and age to answer the test. Distribute online questionnaires using 
Google Form to those who use or have used online furniture purchasing services in Bangkok and its vicinity. 
The method of reaching the sample group was to publish online questionnaires through various online channels, 
including Facebook groups, Line OpenChat, groups interested in home decoration furniture, marketplace, 
including posts on pages or groups related to online furniture purchasing and analyzed the data using                            
a structural equation model. 
 The research results 1) 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 and 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. 
 
Keywords: Platform, Electronic Word of Mouth (e-WOM), Perceived value, Purchase intention 
 
บทน า 

ปัญหาทางดา้นพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ทีเ่ปลีย่นแปลงไป ทีม่ผีลมาจากการแพร่กระจายของเชือ้ไวรสั
โคโรน่าสายพนัธุ ์19 ส่งผลกระทบท าใหท้ัง้ในประเทศและต่างประเทศ มจี านวนผู้ตดิเชือ้เป็นจ านวนมาก จนน าไปสู่
มาตรการการคุมเข้มงวดต่าง ๆ เพื่อยงัยัง้การแพร่ระบาด ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยแีละการสื่อสารท าให้เกดิ                
การพึ่งพาเทคโนโลย ีและการท าธุรกรรมออนไลน์จงึได้เขา้มามบีทบาทในการใชช้วีติมากขึน้ ท าให้ผู้ซื้อสามารถซื้ อ
สนิค้ากบัผู้ขายสนิค้าได้สะดวก รวดเร็ว โดยปรบัเปลี่ยนวธิีการเป็นการให้บรกิารลูกค้าหรือการจ าหน่ายสนิค้าทาง
ออนไลน์ การซือ้ขายสนิคา้ทางออนไลน์ จงึเป็นทางเลอืกทีผู่บ้รโิภคตอ้งการเลอืกมากทีส่ดุ (อฐัพล วุฒศิกัดสิกุล, 2560) 
 จากรายงานผลการส ารวจมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2564 พบว่า ภาพรวมมูลค่า                   
E-commerce แบบ B2C ของประเทศต่าง ๆ ปี 2562 ประเทศไทยครองแชมป์ อนัดบั 1 ในกลุ่มประเทศอาเซยีนสงูสดุ
ตดิต่อกนั 6 ปีซอ้น อตัราการเตบิโตต่อปีเฉลีย่ต่อปี (CAGR) ตัง้แต่ปี 2560-2564 อยู่ทีร่อ้ยละ 9.79 (กระทรวงดจิทิลั
เพื่อเศรษฐกจิและสงัคม, 2564) จนถึงปัจจุบนั คนไทยมากกว่าครึ่งมกีารซื้อหรอืเคยซื้อสนิค้า และบรกิารผ่านตลาด                     
E-Commerce โดยในช่วงระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมา จ านวนไทยมผีู้ใช้งานสูงขึน้จาก 30.7 ล้านคนในปี 2562 มาอยู่ที่ 
41.5 ล้านคนในปี 2566 และมแีนวโน้มจะเตบิโตต่อเนื่องปีละ 6% ขึน้ไปอยู่ที ่6.34-6.94 แสนล้านบาท ในระหว่างปี 
2566-2567(กระทรวงดจิทิลัเพื่อเศรษฐกจิและสงัคม, 2564) 
 ขณะเดยีวกนั ทัง้ Shopee และ Lazada สองบรษิทัอคีอมเมริซ์ทีค่รองส่วนแบ่งการตลาดในไทยยงัคงเตบิโต
อย่างต่อเนื่อง (กระทรวงดจิทิลัเพื่อเศรษฐกจิและสงัคม, 2564) เพราะคนไทยคุน้ชนิกบัการซือ้สนิคา้ผ่านแพลตฟอร์ม
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มากทีสุ่ด แมว้่าการเตบิโตของการชอปปิงออนไลน์จะเตบิโตมากเพยีงใด แต่กต็้องยอมรบัว่าธุรกจิอี-คอมเมริซ์ ในกลุ่ม
สนิคา้และของตกแต่งบา้น คอื ลูกคา้ไม่สามารถเหน็และสมัผสัไดจ้รงิ ซึง่เป็นปัจจยัส าคญัอย่างมากในการตดัสนิใจซือ้ 
โดยเฉพาะสนิคา้กลุ่มเฟอรน์ิเจอรข์นาดใหญ่ ตวัอย่างเช่น โซฟา ตู้ โต๊ะ เตยีง เป็นต้น โดยพฤตกิรรมของลูกคา้คอืจะมี
ความกงัวลว่าอาจจะไดส้นิคา้จะไม่เป็นอยา่งทีค่ดิเอาไว ้ท าใหม้ผีูบ้รโิภคมกีารพจิารณาประเดน็ดงักล่าวกนัอย่างละเอยีด 
ท าให้เทคโนโลยี AR/VR ถูกน ามาใช้มากขึ้น ขณะที่บริษัทระดบัโลกหลายแห่งต่างก าลงัเร่งพฒันาสงัคมดิจิทลัใน
รูปแบบใหม่ ๆ และการผสมผสานเทคโนโลยเีขา้กบัประสบการณ์ทีเ่กดิขึน้ในชวีติจรงิ เช่น การใหล้องตกแต่งหอ้งดว้ย 
AR ก่อนซือ้เฟอรน์ิเจอร ์กระแสอคีอมเมริซ์ทีเ่พิม่ขึน้ น าไปสูก่ารเปลีย่นไป สูก่ารชอปปิงออนไลน์มากขึน้ ผูค้นหนัมาใช้
รา้นคา้ออนไลน์ต่าง ๆ มากขึน้ เพื่อตอบสนองความตอ้งการ พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเปลีย่น การขายเฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์
จงึกลายเป็นช่องทางส าคญัส าหรบัผูบ้รโิภคในการซือ้เฟอรน์ิเจอรม์ากขึน้ 
 แมเ้ทคโนโลยจีะช่วยใหผู้บ้รโิภคเขา้ถงึสนิคา้ไดส้ะดวกมากขึน้ แต่ปัจจยัดา้นความเชื่อมัน่ ความไวว้างใจ และ
การรับรู้คุณค่าของบริการยงัมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยเฉพาะในกลุ่มสินค้าเฟอร์นิเจอร์ขนาดใหญ่ แม้มี
การศึกษาด้าน E-commerce จ านวนมากในประเทศไทย แต่ยังขาดงานวิจัยที่มุ่งเน้นเฉพาะพฤติกรรมการซื้อ
เฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ ซึ่งเป็นสนิค้าประเภทที่ต้องการการพจิารณาอย่างรอบด้าน ทัง้ด้านขนาด รูปแบบ และความ
เชื่อมัน่ในคุณภาพสนิค้า ทัง้นี้ผู้วจิยัจงึเลง็เหน็และใหค้วามส าคญักบัการศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้
เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
 
วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 1) ศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ของผูใ้ชบ้รกิาร 
 2) เปรยีบเทยีบระดบัการยอมรบัคุณค่าตามเจตนาในการซือ้ของกลุ่มอายุทีแ่ตกต่างกนั 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

มุมมองต่อส่วนเตมิเตม็ประโยชน์ (Perceived Complement) ถือเป็นสิง่ทีก่ระตุ้นความต้องการของผูบ้รโิภค
อาจเกดิจากแรงกระตุ้นภายในร่างกายของผู้บรโิภคเอง ของแถม เป็นสนิค้าที่มอบให้โดยคดิราคาพเิศษ หรอืให้ฟร ี             
เพื่อผูบ้รโิภคเกดิแรงจงูใจและอาจตดัสนิใจซือ้สินคา้ไดง้่ายขึน้ คูปอง ส่วนลดต่าง ๆ เป็นเอกสารทีย่นืยนัว่ารบัรองสทิธ ิ
เช่น ส่วนลดต่อสนิคา้นัน้ ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ซึง่คูปองมกัจะถูกน าไปใชร้่วมกบัสนิคา้ทีต่้องการกระตุ้นใหเ้กดิการ
ซือ้ หรอืทดลองใช ้เพราะช่วยลดความเสีย่งกบัสนิคา้หรอืบรกิารใหม่ ทัง้ยงัสง่ผลต่อการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนัอกีดว้ย 
(กฤตตฤณ ใจสดุา, 2563) 

มุมมองการรบัรูป้ระโยชน์ (Perceived Usefulness) การรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน (Perceived Usefulness) 
หมายถึง ระดับที่ผู้ใช้ เชื่อว่าประโยชน์ของเทคโนโลยีจะสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพให้กับการท างานของตน                  
ซึ่งการรบัรู้ประโยชน์มอีทิธพิลโดยตรงต่อความตัง้ใจใช้ระบบสารสนเทศ จากการศกึษาของ  (Luarn and Lin, 2005;  
Gu et al., 2009) พบว่า การรบัรู้ถึงประโยชน์ ส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจใน การใช้บริการระบบ  Mobile Banking                       
ของผูใ้ชบ้รกิาร 

มุมมองความเพลดิเพลนิ (Enjoyment) ความสนุกสนานความเพลดิเพลนิในการใชง้านอุปกรณ์ใด ๆ รูส้กึถงึ
ความพึงพอใจในการใช้งานอุปกรณ์นัน้ ๆ เป็นปัจจัยส าคัญของการยอมรับคุณค่าตามความมุ่งหมาย พบว่า 
ความส าคญัและความเชื่อมโยงทีม่รีะหว่างความเพลดิเพลนิและความสนุกสนาน เป็นปัจจยัส าคญัของการยอมรบัคุณคา่
ตามความมุ่งหมาย (Van der Heijden, 2004) 

มุมมองความเรยีบง่ายทางเทคนิค (Technicality Simplicity) การรบัรู้ทางด้านเทคนิค คอืระดบัความเชื่อถอื
เกี่ยวกบัลกัษณะของการใชง้านของผลติภณัฑท์ี่เป็นอุปกรณ์เสรมิภายในผลติภณัฑ ์ที่ส่งเสรมิและการสร้างแรงจูงใจ
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ใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารเลอืก หรอืตดัสนิใจใชบ้รกิารจะมคีวามสอดคลอ้งกบัเทคโนโลยพีืน้ฐาน และเป็นการสง่เสรมิการใชง้าน
ทีเ่ป็นการสง่เสรมิประสทิธภิาพหรอืศกัยภาพของผลติภณัฑ ์ใหม้คีวามน่าเชื่อถอืมากขึน้ (Zhao et al., 2019) 

มุมมองการตระรูค้่าจดัสง่ (Realize Shipping Fee) ค่าธรรมเนียม หรอื ค่าใชจ้่ายสว่นเพิม่ในการใชแ้อปพลเิค
ชนั เป็นองค์ประกอบหนึ่งของส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามส าคญัต่อการรบัรู้คุณค่าในการใชแ้อปพลเิคชนัของ
ลกูคา้ และพจิารณาถงึความเตม็ใจของลกูคา้ทีจ่ะจ่ายเพื่อใชบ้รกิารแอปพลเิคชนั (Ha, S., & Stoel, L., 2012) 

มุมมองการสนับสนุนขอ้มูล (Information Support) จากรูปแบบการน าขอ้มูลมาใช้ (Sussman and Siegal, 
2003) ผู้บรโิภคมกัจะพจิารณาทัง้ความน่าเชื่อถือของแหล่งขอ้มูล และคุณภาพของขอ้มูลเอง ในกระบวนการตดัสนิ
ขอ้เสนอแนะของ WOM (Atika et al., 2016) จากขอ้พจิารณาทัง้สองขอ้ คุณภาพของขอ้มูลมบีทบาทส าคญัและยัง่ยนื
มากกว่า คุณภาพของขอ้มลูหมายถงึการรบัรูเ้ชงิอตันัยของผูร้บัถงึสิง่ทีถ่อืเป็นขอ้มูลโน้มน้าวใจหรอืหลกัฐานทีเ่พยีงพอ 
สิง่นี้จะมบีทบาทส าคญัในฐานะเบาะแสหลกัในกระบวนการโน้มน้าวใจ (Nandini & Samantaray, 2020) 

มุมมองการสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์ (eWOM) หมายถึง การสร้างความสมัพนัธ์ทางโซเชียล
มเีดยีทีส่่งต่อระหว่างผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์สู่ผูบ้รโิภคบุคคลอื่น เป็นการส่งต่อขอ้มูลดา้นผลติภณัฑ ์หรอืขอ้มูลดา้น
บรษิทั มทีัง้ประสบการณ์ในเชงิสนบัสนุนตราสนิคา้ สนิคา้ และประสบการณ์ในเชงิภาพลบของตราสนิคา้และสนิคา้ หรอื                
การทีผู่บ้รโิภคคน้หาค าแนะน า และความคดิเหน็จากบุคคลทีม่ปีระสบการณ์ผ่านโซเชยีลมเีดยี การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) คล้ายกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) แต่การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อเิลก็ทรอนิกสส์ามารถเขา้ถงึผูค้นไดม้ากกว่า (Liao et al., 2009; Papadopoulou et al, 2012) การสือ่สารแบบปากต่อ
ปาก หรอืการบอกต่อที่เป็นทางการ เกดิขึน้จากผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์ใชส้นิค้าอยู่ก่อน จงึมกีารบอกต่อสู่ผูบ้รโิภค 
อื่น ๆ ซึง่ท าใหข้อ้มลูกระจายไดอ้ย่างรวดเรว็ 

มุมมองความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ (Brand Trust) ความไวว้างใจในแบรนดถ์ูกเสนอครัง้แรกโดย (Howard and 
Sheth, 1969) ซึง่เชื่อว่าความไวว้างใจในแบรนดส์ามารถมผีลกระทบเชงิบวกต่อ ความเตม็ใจของผูบ้รโิภค (Delgado-
Ballester, 2004) เชื่อว่าความไว้วางใจในแบรนดค์อืความน่าเชื่อถอื และความรบัผดิชอบของแบรนด์ที่ผูบ้รโิภครบัรู้ 
และเป็นความรูส้กึปลอดภยัทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากแบรนด ์และความเชื่อทีแ่บรนดส์ามารถตอบสนองความคาดหวงัของ
พวกเขาได ้

ความไวว้างใจในแบรนดถ์ูกมองว่าเป็นโครงสรา้งศูนยก์ลางของความสมัพนัธท์ีแ่น่นแฟ้นและยาวนานกบัแบ
รนด ์(Delgado-Ballester and Munuera-Alemán, 2001) ซึง่ส่งผลเชงิบวกต่อความเตม็ใจทีจ่ะซือ้และมสี่วนร่วมในการ
บริโภค (Laroche et al. 1996 ) เอกสารที่มีอยู่เกี่ยวกบัความไว้วางใจในแบรนด์แสดงให้เหน็ถึงความไว้วางใจของ
ผูบ้รโิภคในแบรนดช์่วยเพิม่ความเตม็ใจทีจ่ะอุปถมัภ ์ร่วมสรา้ง และเพิม่ความภกัดต่ีอแบรนด์ 

มุมมองการรบัรูคุ้ณค่า (Perceived Value) เป็นตวัแปรหลกัของการวจิยัต่าง ๆ ประโยชน์ทีไ่ดร้บัการประเมนิ
คุณภาพราคา การประเมนิประโยชน์ถึงผลติภณัฑ์ที่ใช้โดยรวม เป็นการเน้นถึงสิง่ที่ได้รบัและเสยีไปจากพฤติกรรม            
การบริโภค (Gaul and Ziefle, 2009) ในการนี้การรับรู้มูลค่ามักจะถูกเชื่อมโยงเป็นกรอบแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมส่วนตัวของผู้บริโภคด้วย การยอมรบัประโยชน์ และการยอมเสยีสละบางสิง่บางอย่างเพื่อแลกกับสิ่งที่
ตอ้งการ 

มุมมองความตัง้ใจในการซื้อ (Purchase Intention) บนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซโซเชียล การสื่อสารและ                  
การโต้ตอบระหว่างผู้ใช้ท าได้ง่ายและสะดวกยิง่ขึน้ ในกระบวนการนี้ แต่ละฝ่ายจะมสี่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนและ
ยืนยันข้อมูลใน eWOM อย่างไรก็ตาม เนื่องจากความไม่สมดุลของข้อมูล ผู้บริโภคจึงต้องเผชิญกับความเสี่ยง 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในแง่ของระดบัความเชื่อมัน่ที่พวกเขาเต็มใจที่จะขยายไปยงัแหล่งที่มาของ eWOM ทัง้หมดนี้
เกีย่วขอ้งกบัความไวว้างใจ ซึง่การมอียู่จะช่วยสรา้งความประทบัใจเชงิบวกโดยการลดความเสีย่งและความไม่แน่นอน
ในการรบัรู ้(Mayer et al., 1995; Mishra, 1996) ในทางกลบักนั ความไวว้างใจทางอารมณ์จะแจง้เตอืนหรอืกระตุน้ให้
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ผูบ้รโิภคทราบถงึความสมัพนัธร์ะหว่างบุคคลและขอ้มูลทางอารมณ์ (Johnson-George and Swap, 1982) ยิง่ใกลช้ดิ
กบัผูจ้ดัพมิพม์ากเท่าไรกย็ิง่มโีอกาสพึง่พา eWOM ในการตดัสนิใจซือ้มากขึน้เท่านัน้ 

 
วิธีด าเนินการวิจยั 

ขอบเขตดา้นเนื้อหาสาระ (Content) มกีารน าทฤษฎ ีแนวคดิการแพร่เทคโนโลย ีและการประยุกต์การยอมรบั
คุณค่าตามความมุ่งหมาย Value-Based Adoption Model (VAM) มาปรบัใช้ในการศึกษา เพื่อเป็นข้อมูลในการหา
ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ของผูใ้ชบ้รกิาร และเปรยีบเทยีบระดบัการยอมรับคุณค่าตาม               
ความมุ่งหมายการซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ของผูใ้ชบ้รกิาร ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

ขอบเขตดา้นพืน้ทีห่รอือาณาเขต (Area) 
ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก่ ผูท้ีใ่ชห้รอืเคยใชบ้รกิารซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปรมิณฑล ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
กลุ่มตัวอย่างในการด าเนินงานศึกษา คือ กลุ่มผู้ที่ใช้หรือเคยใช้บริการซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ ในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผูศ้กึษาไม่ทราบจ านวนทีแ่น่นอน จงึไดเ้ลอืกกลุ่มตวัอย่างในการศกึษา ครัง้นี้จ านวน 
406 คน โดยวธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) 

ขอบเขตด้านเวลา (Time) เขตด้านพื้นทีห่รอือาณาเขต (Area) ผู้ศกึษาได้ท าการส ารวจ และเกบ็ขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชห้รอืเคยใชบ้รกิารซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ในช่วงเดอืนเมษายน 
2567 ถงึเดอืนมถุินายน 2567 

จากกรอบแนวคิดข้างต้น ได้มีการน าได้มีการน าทฤษฎี แนวคิดการแพร่เทคโนโลยี และการประยุกต์                    
การยอมรับคุณค่าตามความมุ่งหมาย Value-Based Adoption Model (VAM) มาปรับใช้ในการก าหนดสมมติฐาน            
ของงานวจิยั โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 
 H1: การรบัรูส้ว่นเตมิเตม็ประโยชน์ สง่ผลกระทบเชงิบวกต่อ การรบัรูป้ระโยชน์  
 H2: การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์และการสนบัสนุนขอ้มลู สง่ผลกระทบเชงิบวกต่อ ความเชื่อมัน่
ในตราสนิคา้ 
 H3: การรบัรู้ประโยชน์ ความเพลดิเพลนิ ความเรยีบง่ายทางเทคนิค การตระหนักรู้ค่าจดัส่ง ความเชื่อมัน่              
ในตราสนิคา้ และการสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์สง่ผลกระทบเชงิบวกต่อ การรบัรูคุ้ณค่า 
 H4: การรบัรู้คุณค่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์และความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ ส่งผลกระทบ 
เชงิบวกต่อ ความตัง้ใจในการซือ้ 
 วธิกีารศกึษา 
 เพื่อให้เครื่องมือมีความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ผู้วิจยัได้น าแบบสอบถามเสนอให้ผู้ทรงคุณวุฒิ
จ านวน 3 ท่าน ซึ่งมีความเชี่ยวชาญในด้านงานวิจัยในหลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต ท าการตรวจสอบ                     
ความเหมาะสม ความครอบคลุมของเน้ือหา และความสอดคลอ้งของค าถามกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั จากนัน้ผูว้จิยั
ไดน้ าขอ้เสนอแนะไปปรบัปรุงแบบสอบถามก่อนน าไปใชจ้รงิ 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้  ได้แก่ ผู้ที่ใช้หรือเคยใช้บริการซื้อเฟอร์นิ เจอร์ออนไลน์ ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อประมาณค่าสดัส่วนของประชากร โดยคาดว่าสดัส่วนของลกัษณะที่สนใจใน
ประชากร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และสามารถคลาดเคลื่อนได้ 0.05 โดยใช้สูตรของ (Cochran, 1963) โดยมคี่า
ความเชื่อมัน่, p-value เป็นพารามเิตอรใ์นการใชว้เิคราะห ์มกีารสุ่มตวัอย่างแบบชัน้ภูม ิ(Stratified Sampling) และท า
การแจกแบบสอบถามออนไลน์ โดยใช้ Google Form ให้กบัผู้ที่ใช้หรอืเคยใช้บรกิารซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวิธีการเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างด้วยการเผยแพร่แบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทาง
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ออนไลน์ต่าง ๆ ได้แก่ กลุ่ม Facebook, Line OpenChat, กลุ่มผู้สนใจแต่งบ้าน, เฟอร์นิเจอร์, Marketplace รวมถึง
โพสตบ์นเพจ หรอืกลุ่มทีเ่กีย่วขอ้งกบัการซือ้ขายเฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ 
 ประชากรในการวิจัยครัง้นี้  คือ กลุ่มผู้ใช้บริการ และเคยใช้บริการซื้อเฟอร์นิ เจอร์ออนไลน์ ในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชศ้กึษา คอื กลุ่มผูใ้ชบ้รกิาร และเคยใชบ้รกิารซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑล จ านวน 406 คน โดยแบ่งตามเพศ และกลุ่มอายุ 
 ผูใ้ชบ้รกิารซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ Gen Z และ Gen Y จ านวน 289 คน เป็นเพศหญงิ จ านวน 185 คน และ 
เพศชาย จ านวน 104 คน 
 ผูใ้ชบ้รกิารซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ Gen X และ Gen BB จ านวน 117 คน เป็นเพศหญงิ จ านวน 73 คน และ 
เพศชาย จ านวน 44 คน 
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื แบบสอบถาม โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 สว่นดงันี้ 

สว่นที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นที ่2 ขอ้มลูการใชบ้รกิาร 

 สว่นที ่3 ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ 
 สว่นที ่4 ขอ้เสนอแนะ 

โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามสามารถประเมนิตามมาตรวดัลเิคริท์ (Likert Scale) 5 ระดบั เพื่อวดัความคดิเหน็
ของผูต้อบแบบสอบถามในดา้นต่าง ๆ โดยเรยีงล าดบั จากความรูส้กึน้อยทีส่ดุ (ระดบั 1) จนถงึมากทีส่ดุ (ระดบั 5) และ
ไม่เคย (ระดบั 1) จนถึง เคย (ระดบั 5) การทดสอบเครื่องมือทัง้หมดได้ผ่านการทดสอบความเชื่อถือได้ โดยการ
วเิคราะหปั์จจยั (Factor Analysis) และการวเิคราะห ์Cronbach Alpha 
 ในการวจิยัครัง้นี้ท าการแจกแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างจรงิจ านวน 406 ชุดโดยแบบสอบถามมคี่าความ
เทีย่งตรง ซึง่ค าถามแต่ละดา้นเมื่อพจิารณาค่าน ้าหนักของปัจจยัมรีะดบัความเทีย่งตรงมากกว่า 0.70 ซึง่ถอืว่าตวัแปรมี
ความสมัพันธ์กันสามารถรวมองค์ประกอบและปัจจยัเดียวกันได้ และผลการวิเคราะห์ค่าความน่าเชื่อถือได้ของ
แบบสอบถามมีค่า %Total Variance ของแบบสอบถามแต่ละด้าน ส่วนใหญ่มากกว่า 0.70 ซึ่งค่าสมัประสทิธิข์อง
Cronbach’s alpha ของแบบสอบถามมคี่าความเทีย่งตรง มากกว่า 0.70 โดยรวมแลว้แบบสอบถามทีใ่ชใ้นการวจิยันี้มี
ความเที่ยงตรง และน่าเชื่อถือได้ในระดบัดีทุกปัจจยัสามารถน ามาใช้ในงานวิจยันี้ได้ ซึ่งแ สดงการวิเคราะห์ปัจจยั 
(Factor Analysis) และความเชื่อถอืได ้(Reliability) ของแบบสอบถามดงัตารางที ่1 
 
ตารางท่ี 1  
การวเิคราะหปั์จจยั (Factor Analysis) และความเชือ่ถอืได ้(Reliability) ของแบบสอบถาม 

Item 
จ านวน
ขอ้ 

Factor 
Loading 

%Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha 

1. (Perceived Complement) ทา่นซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ เพราะแอปพลเิคชนั 4 ขอ้ 0.7352-0.8899 0.7026 0.8578 

2. (Perceived Usefulness) การใชแ้อปพลเิคชนัซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ ทา่นรูส้กึว่า 4 ขอ้ 0.7279-0.8495 0.6620 0.7973 

3. (Enjoyment) การใชแ้อปพลเิคชนัซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ ท าใหท้า่นรูส้กึ 3 ขอ้ 0.9264-0.9421 0.8753 0.9280 

4. (Technicality Simplicity) ในการใชแ้อปพลเิคชนัซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ 3 ขอ้ 0.8796-0.9174 0.8186 0.8857 
5. (Realize Shipping Fee) จากการใชแ้อปพลเิคชนัซือ้เฟอรน์เิจอรอ์อนไลน์ ทา่นรบัรูว้า่ 3 ขอ้ 0.8192-0.9006 0.7605 0.8328 
6. (Information Support) จากการใชแ้อปพลเิคชนัซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ ทา่นไดร้บัขอ้มลู 4 ขอ้ 0.8514-0.8894 0.7574 0.8918 
7. (eWOM) จากการใชบ้รกิารแอปพลเิคชนัซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ ทา่นจะเชื่อ 3 ขอ้ 0.9215-0.9317 0.8582 0.9123 
8. (Brand Trust) ทา่นมคีวามเชื่อมัน่ในแอปพลเิคชนัซือ้เฟอรน์เิจอรอ์อนไลน์ ว่า 3 ขอ้ 0.9160-0.9472 0.8716 0.9259 

9. (Perceived Value) จากการใชแ้อปพลเิคชนัซือ้เฟอรน์เิจอรอ์อนไลน์ ท าใหท้า่น 3 ขอ้ 0.9247-0.9404 0.8674 0.9235 
10. (Purchase Intention) ทา่นตัง้ใจจะซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ 3 ขอ้ 0.8666-0.9251 0.8153 0.8785 
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ผลการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ในเรื่องมุมมองต่อการรับรู้ส่วนเติมเต็มประโยชน์ ผู้ตอบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคญัในเรื่อง การมกีารสะสมยอดซือ้แลกของแถม มกีารสะสมแต้มแลกของรางวลั มขีองแถม 
และมสีว่นลด ตามล าดบั และความเชื่อถอืได ้(Reliability) ของแบบสอบถามอยู่ในระดบัด ีมคีวามน่าเชื่อถอื 

มุมมองการรบัรูป้ระโยชน์ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัในเรื่อง ซือ้ไดง้่ายขึน้ ซือ้ไดร้วดเรว็ขึน้ สามารถ
ทดสอบว่าวางในบ้านได้แบบเสมือนจริงด้วยระบบ AR (3มิติ) และมีสินค้าให้เลือกหลากหลาย ตามล าดับ และ                     

ความเชื่อถอืได ้(Reliability) ของแบบสอบถามอยู่ในระดบัพอใช ้มคีวามน่าเชื่อถอื 

มุมมองความเพลิดเพลิน ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในเรื่อง มีความสุข สนุกสนาน และ                                   
มคีวามเพลดิเพลนิ ตามล าดบั และความเชื่อถอืได ้(Reliability) ของแบบสอบถามอยู่ในระดบัด ีมคีวามน่าเชื่อถอื 

มุมมองความเรยีบง่ายทางเทคนิค ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัในเรื่อง มกีารใหค้ าปรกึษาแบบตวัต่อตวั
หรอืสายด่วน มกีารทดลองใชบ้รกิารบางฟังกช์นั เช่น แบบเสมอืนจรงิดว้ยระบบ AR (3มติ)ิ และมกีารแจง้ขัน้ตอนใน
การใชบ้รกิาร ตามล าดบั และความเชื่อถอืได ้(Reliability) ของแบบสอบถามอยู่ในระดบัด ีมคีวามน่าเชื่อถอื 

มุมมองการตระหนักรูค้่าจดัส่ง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัในเรื่อง มคี่าบรกิารจดัส่งส าหรบัสนิคา้บาง
รายการ มคี่าบรกิารจดัส่งที่รวมอยู่ในราคาสนิค้าแล้ว และมอีตัราค่าจดัส่งที่แน่นอน ตามล าดบั และความเชื่อถือได้ 
(Reliability) ของแบบสอบถามอยู่ในระดบัด ีมคีวามน่าเชื่อถอื 

มุมมองการสนับสนุนข้อมูล ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัในเรื่อง การได้รบัข้อมูลที่มีความชดัเจน                    
เข้าใจง่าย ที่มีความทันสมัย ที่มีความถูกต้อง ครบถ้วน เพียงพอต่อความต้องการ และการได้รับข้อมูลที่มี                 
ความหลากหลาย ตามล าดบั และความเชื่อถอืได ้(Reliability) ของแบบสอบถามอยู่ในระดบัด ีมคีวามน่าเชื่อถอื 

มุมมองการสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัในเรื่อง เชื่อจากจ านวน
ผูใ้ชง้าน จากจ านวนรวีวิทีด่ ีและจากจ านวนดาวทีไ่ด ้ตามล าดบั และความเชื่อถอืได ้(Reliability) ของแบบสอบถามอยู่
ในระดบัด ีมคีวามน่าเชื่อถอื 

มุมมองความเชื่อมัน่ในตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในเรื่อง แอปพลิเคชันนี้ไว้ใจได้                    
แอปพลิเคชันนี้มีความน่าเชื่อถือ และความมัน่ใจในแอปพลิเคชันนี้ ตามล าดับ และความเชื่อถือได้ (Reliability)                   
ของแบบสอบถามอยู่ในระดบัด ีมคีวามน่าเชื่อถอื 

มุมมองการรบัรู้คุณค่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัในเรื่อง ได้สนิค้าที่มคีุณภาพเหมาะสม ได้สนิค้า
คุณภาพดีสมราคา และได้สินค้าคุณภาพดีสมกับเวลาที่ใช้ไป ตามล าดับ และความเชื่ อถือได้ (Reliability)                           
ของแบบสอบถามอยู่ในระดบัด ีมคีวามน่าเชื่อถอื 

มุมมองความตัง้ใจในการซือ้ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัในเรื่อง การตัง้ใจจะซือ้ผ่านแอปพลเิคชนัใน
อนาคต จะซื้อผ่านแอปพลิเคชนัเท่านัน้ และจะซื้อผ่านแอปพลิเคชนัเมื่อมีโอกาส ตามล าดบั และความเชื่อถือได้ 
(Reliability) ของแบบสอบถามอยู่ในระดบัด ีมคีวามน่าเชื่อถอื 

 
ผลการวิจยั 
 ปัจจัยด้านมุมมองต่อการรับรู้ส่วนเติมเต็มประโยชน์ มีค่าเฉลี่ยที่ 4.83 ซึ่งอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก                      
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มคีวามเหน็ว่าการม ีส่วนลด โปรโมชัน่ หรือของแถม เป็นปัจจยัที่ช่วยเพิ่มความน่าสนใจใน                  
การตดัสนิใจซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ โดยเฉพาะค าถาม การมสี่วนลด ซึง่ไดร้บัความเหน็ในระดบัชดัเจนสงูมาก แสดง
ใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัมลูค่าเพิม่นอกเหนือจากตวัสนิคา้ 
 ปัจจยัดา้นมุมมองการรบัรูป้ระโยชน์ มคี่าเฉลีย่ที ่4.84 ซึง่อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก ผูต้อบแบบสอบถามรบัรูว้่า
การซื้อเฟอร์นิเจอรอ์อนไลน์ช่วยให ้สะดวกและประหยดัเวลา เช่น สามารถซื้อไดง้่ายขึน้  เป็นขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุดใน
การศึกษาครัง้นี้ สะท้อนถึงคุณค่าด้านการใช้งานที่แท้จริงของการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์พฤติกรรมการซื้อของ
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ผู้บรโิภคที่ไม่ได้ซื้อแค่สนิค้า แต่ยงัได้รบัประสบการณ์ที่เพลดิเพลนิจากการเลอืกดูเฟอร์นิเจอร์ เช่น การเลื่อนดูภาพ
สนิคา้ การตกแต่งจ าลอง หรอืการใชง้านแอปทีล่ื่นไหล ช่วยสรา้งความรูส้กึเชงิบวกต่อพฤตกิรรมการซือ้อกีดว้ย 

ปัจจยัดา้นมุมมองความเรยีบง่ายทางเทคนิค มคี่าเฉลีย่ที ่4.78 ซึง่อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก ผูใ้ชบ้รกิารรูส้กึว่า
แพลตฟอรม์หรอืแอปพลเิคชนันัน้ใชง้านง่าย มขี ัน้ตอนชดัเจน เช่น การเลอืกสนิคา้ การช าระเงนิ หรอืขัน้ตอนการจดัส่ง
ไม่ซบัซอ้น ซึง่เป็นองคป์ระกอบส าคญัทีส่ง่เสรมิประสบการณ์ทีด่ขีองลกูคา้ 

ปัจจยัดา้นมุมมองการตระหนกัรูค้่าจดัสง่ มคี่าเฉลีย่ที ่4.80 ซึง่อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก ผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจ
เรื่อง ค่าจดัสง่ ว่ามผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ โดยเฉพาะเมื่อแสดงขอ้มลูอย่างโปร่งใส เช่น การแจง้ว่าบางรายการมคี่าจดัสง่
อย่างชดัเจน สรา้งความรูส้กึไวว้างใจ และลดขอ้กงัวลในการสัง่ซือ้ 

ปัจจยัด้านมุมมองการสนับสนุนข้อมูล มีค่าเฉลี่ยที่ 4.82 ซึ่งอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก แสดงว่าผู้บริโภคให้
ความส าคญักบั ขอ้มลูสนิคา้และบรกิารทีท่นัสมยั ครบถว้น และเป็นประโยชน์ เช่น ขอ้มลูเกีย่วกบัวสัดุ ขนาด รวีวิจากผู้
ซือ้เดมิ หรอืรปูภาพทีส่มจรงิ สิง่เหล่านี้ช่วยสนบัสนุนการตดัสนิใจซือ้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
ปัจจยัดา้นมุมมองการสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์มคี่าเฉลีย่ที ่4.84 ซึง่อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก กลุ่มตวัอย่าง
ให้ความเชื่อถือใน รวีวิจากผู้ใชค้นอื่น หรอืการบอกต่อผ่านโลกออนไลน์ เช่น การให้ดาว จ านวนผู้ซื้อจรงิ รวีวิในโซ
เชยีล ซึง่สง่ผลอย่างมากต่อพฤตกิรรมการซือ้ เพราะเป็นขอ้มลูทีผู่ซ้ือ้ไวใ้จไดม้ากกว่าการโฆษณา 

ปัจจัยด้านมุมมองความเชื่อมัน่ในตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยที่ 4.79 ซึ่งอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ผู้บริโภค                         
มคีวามมัน่ใจในแบรนด์หรอืแพลตฟอร์มทีใ่หบ้รกิาร เช่น แอปพลเิคชนัหรอืเวบ็ไซต์ทีเ่ป็นทีรู่้จกั มคีวามน่าเชื่อถอืสงู 
ปลอดภยัในการช าระเงนิ และมบีรกิารหลงัการขายทีด่ ีท าใหเ้กดิความไวว้างใจทีจ่ะซือ้ซ ้าหรอืแนะน าบอกต่อ 

ปัจจยัด้านมุมมองการรบัรู้คุณค่า มคี่าเฉลี่ยที่ 4.80 ซึ่งอยู่ในระดบัเหน็ด้วยมาก แสดงว่าผู้ซื้อรู้สกึว่า ราคา
สนิค้าเหมาะสมกบัคุณภาพทีไ่ด้รบั เช่น ได้เฟอร์นิเจอรท์ี่ทนทาน มดีไีซน์สวยงาม หรอืมฟัีงก์ชนัครบถ้วน ช่วยสรา้ง
ภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บัการซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ 

ปัจจยัดา้นมุมมองความตัง้ใจในการซือ้ มคี่าเฉลีย่ที ่4.75 ซึง่อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
แสดงเจตนาว่า หากมโีอกาสหรอืความจ าเป็น กพ็รอ้มจะซือ้ผ่านแอปพลเิคชนัอกีครัง้ แสดงถงึความพงึพอใจโดยรวม
ต่อประสบการณ์ซือ้สนิคา้ออนไลน์ และการยอมรบัพฤตกิรรมนี้ในระยะยาว 
 ขอ้มูลจ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมของผู้ใชบ้รกิารซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์จาก     
การเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้  ผู้วิจ ัยสามารถเก็บข้อมูลที่มี                   
ความสมบรูณ์จากกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 406 คนการจ าแนกกลุ่มโดยจ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตรแ์ละแสดง
ค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจยัต่าง ๆ ที่แตกต่างกนัสามารถค านวณได้จากแบบสอบถามในตอนที่ 1 และตอนที่ 2 ตาม
ลกัษณะต่าง ๆ ของกลุ่มตวัอย่างพรอ้มค่าสถติ ิt-test หรอื F-test ทีเ่ปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ 
 สรุปผลการวิเคราะห์ตัวแปรจ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมของผู้ใช้บริการซื้อ
เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ไดด้ัง้นี้ กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ18-44 ปี (GEN Z+Y) สถานภาพสมรส การศกึษา
ก าลงัศกึษาปรญิญาตร/ีปรญิญาตร ีอาชพีโดยสว่นใหญ่ เป็นพนกังานบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยู่ที ่15,001-
30,000 บาท สว่นผลการวเิคราะหด์า้นพฤตกิรรม มกีารใชแ้อปพลเิคชนัซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ ครัง้ล่าสดุเมื่อประมาณ 
1-3 เดือนที่แล้ว โดยมีความถี่ในการใช้บริการแอปพลิเคชนัซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ ปีละ 1-2 ครัง้ ส่วนใหญ่ซื้อ
เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ในช่วงวนัเสาร-์อาทติย ์เวลา 12.01-18.00 น. ใชบ้รกิารแอปพลเิคชนัซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์แต่ละ
ครัง้เป็นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ประมาณ 2,001-3,000 บาท ส าหรบัหอ้งนัง่เล่น/หอ้งรบัแขก โดยส่วนใหญ่เคยใชฟั้งกช์นั 
AR (ภาพ 3 มติิ) ในแอปพลเิคชนั ประเภทเฟอร์นิเจอร์ที่ผู้ใช้บรกิารนิยมซื้อคอื เฟอร์นิเจอร์ประเภทลอยตวั (เก้าอี้/
โซฟา ยกพร้อมวาง)  แหล่งข้อมูลที่ใช้ประกอบการตัดสนิใจในการเลือกซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ส่วนใหญ่มาจาก 
เว็บไซต์/แอปพลิเคชัน และผู้ใช้บริการซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์มักจะช าระเงินออนไลน์ผ่าน Mobile Banking                   
เป็นสว่นใหญ่ 
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ผลการประเมนิค่าแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM) การวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤติกรรม             
การซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ของผูใ้ชบ้รกิาร โดยท าการประมาณค่าพารามเิตอรข์องแบบจ าลองสมการโครงสรา้งพรอ้ม
กนัทัง้หมด ดว้ยระบบสมการ (Simultaneous Equation) จงึเป็นโมเดลทางสถติทิีส่ามารถประยุกต์ใชใ้นการหาค าตอบ
ของงานวจิยัทีเ่ป็นขอ้เทจ็จรงิ ตามแบบจ าลองของกรอบแนวคดิการวจิยั โดยการประมวลผลดว้ยโปรแกรมทางสถติ ิ

ผลการทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลนืของแบบจ าลองการวจิยัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ (Model Fit) สามารถแสดง
ไดด้งัตารางที ่5 พบว่า ตามสมมตฐิานการวจิยันี้กบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์มคี่าต่าง ๆ ดงันี้ ค่าสถติ ิChi-Square (χ2)_ms 
เท่ากบั 4185.7 โดยมีค่า chi2_bs เท่ากบั 13854.1 ซึ่งโดยรวมแล้วมีค่า ค่อนข้างสูงซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Haddock and Quinn (Haddock & Quinn, 2015) ทีก่ล่าวว่า การทดสอบความกรมกลนืแบบจ าจองดว้ยสถติ ิχ2 จะมี
ความอ่อนไหวต่อจ านวนตัวอย่างที่มีมากกว่า 200 ตัวอย่างขึ้นไป แบบจ าลองตามสมมติฐานการวิจัยมักจะมี                   
ความแตกต่างจากขอ้มลูเชงิประจกัษ์ จงึแนะน าใหใ้ชส้ถติ ิχ2 ร่วมกบัค่าสถติวิดัความ กลมกลนือื่น ๆ 
 ค่าดัชนีวดัระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index: CFI) ผลการวิเคราะห์พบว่า มีค่า 
เท่ากบั 0.7221 โดยรวมแลว้ค่าทีไ่ดจ้ะมคี่าใกลเ้คียงกนั ซึง่ตามเกณฑค์่าดชันีวดัระดบัความกลมกลนืเปรยีบเทยีบมคี่า
อยู่ระหว่าง 0.00 ถึง 1.00 ถ้ามีค่าเข้าใกล้ 1.00 คือแบบจ าลองตามสมมติฐานการวจิยัมคีวามสอดคล้องกบั ข้อมูล              
เชิงประจักษ์ โดยทัว่ไปแล้วถ้ามีค่ามากกว่า 0.90 แสดงว่าแบบจ าลองสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ส าหรับ
แบบจ าลองที่ใช้งานวิจยันี้มีค่าน้อยกว่าเกณฑ์ที่ก าหนดแต่ก็มีค่าที่ใกล้เคียงอยู่ในเกณฑ์ที่พอใช้ได้ สอดคล้องกับ 
Schumacker & Lomax (2010); Marcus et al. (2007) 
 สว่นค่าดชันีรากก าลงัสองเฉลีย่ค่าความแตกต่างโดยประมาณ (Root Mean Square Error of Approximation: 
RMSEA) ผลการวเิคราะหพ์บว่ามคี่าเท่ากบั 0.1375 โดยรวมแลว้มคี่าใกลเ้คยีงกนั ซึง่ค่าดชันีรากก าลงัสองเฉลีย่ของค่า
ความแตกต่างโดยประมาณค่าอยู่ระหว่าง 0.00 ถงึ 1.00 และจากการวจิยันี้มคี่า RMSEA ซึง่ถอืว่าใกลเ้คยีงกบัเกณฑท์ี่
พอใชแ้ละรบัได ้

 การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ของปัจจยัต่าง ๆ ตามแบบจ าลองกรอบแนวคดิงานวจิยั ด้วยสมการโครงสร้าง 
(SEM) พบว่า มหีลายตวัแปรทีม่พีฤตกิรรมของผูใ้ชบ้รกิารซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ ต่อปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ อย่างมรีะดบันยัส าคญัทางสถติ ิดงัแสดงในภาพที ่1 

ภาพท่ี 1  
ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องปัจจยัต่าง ๆ ตามแบบจ าลองกรอบแนวคดิงานวจิยั 
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 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลรวม พบว่า ปัจจัยด้านมุมมองต่อการรับรู้ส่วนเติมเต็มประโยชน์ มีความสมัพนัธ์
ทางบวกต่อ มุมมองการรบัรูป้ระโยชน์ อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01 
 ปัจจัยด้านมุมมองการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ และปัจจยัด้านมุมมองการสนับสนุนข้อมูล                  
มคีวามสมัพนัธท์างบวกต่อ มุมมองความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01 
 ปัจจยัด้านมุมมองการรบัรู้ประโยชน์ มีความสมัพนัธ์ทางบวกต่อ มุมมองการรบัรู้คุณค่า อย่างมีนัยส าคญั               
ทางสถติ ิ0.05 
 ปัจจยัด้านมุมมองความเรียบง่ายทางเทคนิค ปัจจยัด้านมุมมองการตระหนักรู้ค่าจดัส่ง ปัจจยัด้านมุมมอง     
ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ และปัจจยัดา้นมุมมองการสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์มคีวามสมัพนัธท์างบวกต่อ 
มุมมองการรบัรูคุ้ณค่า อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01 
 ปัจจยัด้านมุมมองความเพลดิเพลนิ มคีวามสมัพนัธท์างบวกต่อ มุมมองการรบัรู้คุณค่า อย่างไม่มนีัยส าคญั            
ทางสถติ ิ
 ปัจจยัดา้นมุมมองการรบัรูคุ้ณค่า และปัจจยัดา้นมุมมองความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธท์างบวกต่อ 
มุมมองความตัง้ใจในการซือ้ อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01 
 ปัจจยัดา้นมุมมองการสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์มคีวามสมัพนัธท์างบวกต่อ มุมมองความตัง้ใจ  
ในการซือ้ อย่างไม่มนียัส าคญัทางสถติ ิ
 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยการวเิคราะหแ์บบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM) ตามแบบจ าลองของกรอบ
แนวคดิของการวจิยันี้ สามารถสรุปผลไดด้งันี้ 
 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมตฐิานที ่1 (H:1) การรบัรูส้ว่นเตมิเตม็ประโยชน์ สง่ผลกระทบเชงิบวกต่อ การรบัรูป้ระโยชน์  
 ผลการวิจัยพบว่า พบว่า การรับรู้ส่วนเติมเต็มประโยชน์ มีค่าสมัประสิทธิค์วามสมัพันธ์ เท่ากับ 1.119                          
โดยความสมัพนัธ์นี้ส่งผลกระทบทางบวกต่อ มุมมองการรับรู้ประโยชน์  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01                     
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
 สมมตฐิานที ่2 (H:2) การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์และการสนบัสนุนขอ้มลู สง่ผลกระทบเชงิบวก
ต่อ ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ 
 ผลการวจิยัพบว่า พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์และการสนับสนุนขอ้มลู มค่ีาสมัประสทิธิ ์
ความสมัพนัธ์ เท่ากบั 0.579 และ 0.451 ตามล าดบั โดยความสัมพนัธ์นี้ส่งผลกระทบทางบวกต่อ ความเชื่อมัน่ใน              
ตราสนิคา้ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
 สมมตฐิานที ่3 (H:3) การรบัรูป้ระโยชน์ ความเพลดิเพลนิ ความเรยีบง่ายทางเทคนิค การตระหนักรูค้่าจดัสง่ 
ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ และการสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์สง่ผลกระทบเชงิบวกต่อ การรบัรูคุ้ณค่า 
 ผลการวจิยัพบว่า พบว่า การรบัรูป้ระโยชน์ มค่ีาสมัประสทิธิค์วามสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.177 โดยความสมัพนัธน์ี้
สง่ผลกระทบทางบวกต่อการรบัรูคุ้ณค่า อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ความ
เพลดิเพลนิ มค่ีาสมัประสทิธิค์วามสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.0682 โดยความสมัพนัธน์ี้สง่ผลกระทบทางบวกต่อ การรบัรูคุ้ณค่า 
อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ความเรียบง่ายทางเทคนิค การตระหนักรู้ค่าจัดส่ง ความเชื่อมัน่ในตราสินค้า                   
และการสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์มค่ีาสมัประสทิธิค์วามสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.160, 0.316, 0.241 และ 0.198 
ตามล าดับ โดยความสมัพันธ์นี้ส่งผลกระทบทางบวกต่อ  การรับรู้คุณค่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01                         
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
 สมมตฐิานที ่4 (H:4) การรบัรูคุ้ณค่า การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์และความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ 
สง่ผลกระทบเชงิบวกต่อ ความตัง้ใจในการซือ้ 
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 ผลการวจิยัพบว่า พบว่า การรบัรู้คุณค่า และปัจจยัด้านมุมมองความเชื่อมัน่ในตราสนิค้า  มคี่าสมัประสทิธิ ์
ความสมัพนัธเ์ท่ากบั 1.048 และ 0.285 ตามล าดบั โดยความสมัพนัธน์ี้ส่งผลกระทบทางบวกต่อ ความตัง้ใจในการซือ้ 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์มค่ีาสมัประสทิธิค์วามสมัพนัธ ์เท่ากบั 
0.0249 โดยความสมัพนัธน์ี้สง่ผลกระทบทางบวกต่อ ความตัง้ใจในการซือ้ อย่างไม่มนียัส าคญัทางสถติิ 
 
สรปุและอภิปรายผล 

ข้อมูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของประชากรศาสตร ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ
สงูกว่าเพศชาย ดา้นอายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มชี่วงอายุระหว่าง 18-44 ปี มากทีสุ่ด รองลงมามอีายุมากกว่า 
44 ปี ดา้นสถานภาพการสมรส ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มสีถานภาพสมรส รองลงมาคอืโสด  ดา้นระดบัการศกึษา 
ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ ก าลงัศกึษาปรญิญาตร/ีปรญิญาตร ีรองลงมาคอื ก าลงัศกึษาปรญิญาโท/ปรญิญาโทขึน้ไป 
ดา้นอาชพี ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน รองลงมาคอืธุรกจิส่วนตวั ดา้นรายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืน ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001-30,000 บาท รองลงมาคอื 30,001-50,000 บาท  

ข้อมูลเก่ียวกบัลกัษณะการเลือกใช้บริการซ้ือเฟอรนิ์เจอรอ์อนไลน์ พบว่า ผู้ใช้บรกิารได้ใช้บรกิารซื้อ
เฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ครัง้ล่าสุดประมาณ 1-3 เดอืนที่แล้ว รองลงมาคอื 4-6 เดอืนที่แล้ว ด้านความถี่ในการใช้บรกิาร 
ส่วนใหญ่จะใช้บรกิารประมาณ ปีละ 1-2 ครัง้ รองลงมาคอื ประมาณปีละ 3-5 ครัง้ โดยใช้บรกิารในวนัเสาร์-อาทติย์  
มากทีสุ่ด รองลงมาคอื วนัจนัทร์-วนัศุกร ์โดยมกัใชบ้รกิารในช่วงเวลา 12.02-18.00 น. มากทีสุ่ด รองลงมาคอื 18.01-
00.00 น. มีค่าใช้จ่ายประมาณ 2,001-3,000 บาท รองลงมาประมาณ 3,001-4,000 บาท ส่วนใหญ่ใช้บริการกับ
หอ้งนัง่เล่น/หอ้งรบัแขก มากทีสุ่ด รองลงมาคอื หอ้งนอน ดา้นการใชฟั้งกช์นั AR (ภาพ 3 มติ)ิ ในแอปพลเิคชนั ผูต้อบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่ เคยใชฟั้งกช์นัน้ี และมกัจะซือ้เฟอรน์ิเจอรป์ระเภทลอยตวั (เกา้อี/้ โซฟา ยกพรอ้มวาง) รองลงมา
คอื ประเภทน๊อคดาวน์ (พรอ้มประกอบ) และมแีหล่งขอ้มูลประกอบการตดัสนิใจจากเวบ็ไซต์/ แอปพลเิคชนั และจาก
บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง ทัง้ยงัเลอืกการช าระเงนิออนไลน์ผ่าน Mobile Banking รองลงมาคอื การช าระผ่านบตัรเครดติ/ เดบติ 
ตามล าดบั 

การประเมินระดบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเฟอรนิ์เจอรอ์อนไลน์ พบว่า 
1. ดา้นมุมมองต่อสว่นเตมิเตม็ประโยชน์ จะใหค้วามส าคญัตอ้งเป็นเรื่องของการมสีว่นลด ในระดบัสงู 
2. ดา้นมุมมองการรบัรูป้ระโยชน์ จะใหค้วามส าคญัตอ้งเป็นเรื่องของการซือ้ไดง้่ายขึน้ ในระดบัสงู 
3. ด้านมุมมองความเพลดิเพลนิ จะให้ความส าคญัต้องเป็นเรื่องของการมคีวามเพลดิเพลนิที่เกิดขึน้ขณะ 

และ/หรอื ระหว่างการเลอืกซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ ในระดบัสงู 
4. ดา้นมุมมองความเรยีบง่ายทางเทคนิค จะใหค้วามส าคญัตอ้งเป็นเรื่องของการมสีว่นลด ในระดบัสงู 
5. ด้านมุมมองการตระหนักรู้ค่าจดัส่ง จะให้ความส าคญัต้องเป็นเรื่องของการการมคี่าบรกิารจดัส่งส าหรบั

สนิคา้บางรายการ ในระดบัสงู 
6. ดา้นมุมมองการสนับสนุนขอ้มูล จะใหค้วามส าคญัต้องเป็นเรื่องของการสนับสนุนขอ้มูลทีม่คีวามทนัสมยั 

ในระดบัสงู 
7. ดา้นมุมมองการสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์จะใหค้วามส าคญัต้องเป็นเรื่องของจ านวนผูใ้ชง้าน 

ในระดบัสงู 
8. ด้านมุมมองความเชื่อมัน่ในตราสนิค้า จะให้ความส าคญัต้องเป็นเรื่องของความมัน่ใจในแอปพลเิคชนันี้       

ในระดบัสงู 
9. ด้านมุมมองการรับรู้คุณค่า จะให้ความส าคัญต้องเป็นเรื่องของการได้สินค้าคุณภาพดี สมราคา                        

ในระดบัสงู 
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10.  ด้านความตัง้ใจในการซื้อ จะให้ความส าคัญต้องเป็นเรื่องของการซื้อผ่านแอปพลิเคชนัเมื่อมีโอกาส                  
ในระดบัสงู 

 
 สมมติฐานท่ี 1 (H:1) การรบัรูส้ว่นเตมิเตม็ประโยชน์ สง่ผลกระทบเชงิบวกต่อ การรบัรูป้ระโยชน์ ผลการวจิยั
สนับสนุนสมมตฐิานทีต่ัง้ไวโ้ดยชีใ้หเ้หน็ว่าการมสี่วนลด โปรโมชัน่ หรอืสทิธพิเิศษอื่น ๆ ท าใหผู้บ้รโิภครบัรูว้่าการซื้อ
สนิค้านัน้มปีระโยชน์มากขึน้ สะดวก คุ้มค่า และเหมาะสมกบัราคาที่จ่ายไป ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิด้าน Perceived 
Benefit ซึง่ระบุว่าผลตอบแทนทีผู่บ้รโิภคไดร้บันอกเหนือจากสนิคา้หลกั เช่น สว่นลด หรอืของแถม มผีลต่อทศันคตเิชงิ
บวกและการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
 สมมติฐานท่ี 2 (H:2) การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ และการสนับสนุนข้อมูล ส่งผลกระทบ             
เชงิบวกต่อความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ ผลการวจิยัยนืยนัสมมตฐิานน้ีว่า การทีผู่บ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูจากแหล่งทีไ่มใ่ชผู่ข้าย
โดยตรง เช่น รวีวิออนไลน์ การแชร์ประสบการณ์จากผู้ใช้งานจรงิ และขอ้มูลประกอบการตดัสนิใจที่มคีวามทันสมยั                  
มผีลอย่างยิง่ต่อความเชื่อมัน่ในแบรนดห์รอืแพลตฟอรม์ทีใ่หบ้รกิาร การสื่อสารในลกัษณะ e-WOM (electronic Word-
of-Mouth) เป็นหนึ่งในช่องทางทีไ่ดร้บัความน่าเชื่อถอืสงู เพราะเป็นความคดิเหน็จากผูบ้รโิภคสูผู่บ้รโิภคโดยตรง 
 สมมติฐานท่ี 3 (H:3) การรบัรูป้ระโยชน์ ความเพลดิเพลนิ ความเรยีบง่ายทางเทคนิค การตระหนกัรูค้่าจดัส่ง 
ความเชื่อมัน่ในตราสนิค้า และการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลกระทบเชงิบวกต่อ การรบัรู้คุณค่า 
ผลการวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคประเมนิคุณค่าของการซือ้สนิคา้ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์จากหลายมติ ิโดยเฉพาะ
ความรู้สึกว่าได้รับความคุ้มค่านัน้มีรากฐานจากความเข้าใจในราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ  ขัน้ตอนที่ไม่ซบัซ้อน                    
การไดร้บัขอ้มลูทีค่รบถว้น และการรบัรูถ้งึความน่าเชื่อถอืของแบรนด ์
 สมมติฐานท่ี 4 (H:4) การรับรู้คุณค่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ และความเชื่อมัน่                       
ในตราสนิคา้ สง่ผลกระทบเชงิบวกต่อ ความตัง้ใจในการซือ้ ผลการวจิยัสนบัสนุนว่าสิง่ทีก่ระตุ้นใหเ้กดิความตัง้ใจซื้อซ ้า
หรอืแนะน าผู้อื่น คอื การรบัรู้ว่าสนิค้ามคีุณค่า แพลตฟอร์มหรอืแบรนด์มคีวามน่าเชื่อถือ มคีวามเชื่อมัน่ในแบรนด์              
จงึท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึมัน่ใจในความปลอดภยั ความตรงปก และการบรกิารหลงัการขาย 
 การประเมนิระดบัการยอมรบัคุณค่าตามความมุ่งหมายการซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของผู้ใช้บรกิาร  ที่เป็น
เช่นนี้เพราะว่าปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูใ้ชบ้รกิารคอื มุมมองต่อส่วนเตมิเตม็ประโยชน์ มุมมองการรบัรู้
ประโยชน์ มุมมองความเพลิดเพลิน มุมมองความเรียบง่ายทางเทคนิค มุมมองการตระหนักรู้ค่าจัดส่ง มุมมอง                    
การสนับสนุนข้อมูล มุมมองการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ มุมมองความเชื่อมัน่ในตราสนิค้า มุมมอง              
การรบัรูคุ้ณค่า และมุมมองความตัง้ใจในการซือ้ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่แสดงความคดิเหน็ทีเ่กีย่วเน่ืองกบัมมุมอง
สว่นเตมิเตม็ประโยชน์ในเรื่องการมสีว่นลด ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้อาจมผีลมาจากทีผู่ต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญัในเรื่องของส่วนลดมาเป็นอนัดบัแรก เนื่องจากเป็นส่วนเตมิเตม็ประโยชน์ ใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารจะท าใหลู้กคา้
เกดิความรูส้กึว่าตนเองไดร้บัประโยชน์จากการซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์เพยีงพอ 

มุมมองการรบัรู้ประโยชน์ (Perceived usefulness) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็น                
ทีเ่กีย่วเนื่องกบัมุมมองการรบัรูป้ระโยชน์ในเรื่องการซื้อไดง้่ายขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้อาจมผีลมาจาก             
ทีผู่ต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัในเรื่องของความง่ายในการซือ้เฟอรน์ิเจอรเ์ป็นอนัดบัแรก 

มุมมองความเพลิดเพลิน (Enjoyment) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่แสดงความคดิเหน็ที่เกี่ยวเนื่องกบั
มุมมองความเพลิดเพลินในเรื่องการมีความเพลิดเพลินที่เกิดขึ้นขณะ และ /หรือ ระหว่างการเลือกซื้อเฟอร์นิเจอร์
ออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ อาจมีผลมาจากที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้คว ามส าคัญในเรื่องของ                     
ความเพลดิเพลนิมาเป็นอนัดบัแรก 
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มุมมองความเรียบง่ายทางเทคนิค (Technicality simplicity) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่แสดง                 
ความคดิเหน็ทีเ่กีย่วเนื่องกบัมุมมองความเรยีบง่ายทางเทคนิค ในเรื่องการมสี่วนลด ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
อาจมผีลมาจากทีผู่ต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัในเรื่องมกีารแจง้ขัน้ตอนในการใชบ้รกิารมาเป็นอนัดบัแรก 

มุมมองการตระหนักรู้ค่าจดัส่ง (Realize shipping fee) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่แสดงความคดิเหน็             
ที่เกี่ยวเนื่องกับมุมมองการรับรู้ค่าจดัส่งในเรื่องการมีค่าบริการจดัส่งส าหรับสินค้าบางรายการ ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้อาจมผีลมาจากทีผู่ต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัในเรื่องของการตระหนักรูค้่าบรกิารจดัสง่มาเป็น
อนัดบัแรก 

มุมมองการสนับสนุนข้อมูล (Information support) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็น                       
ทีเ่กีย่วเน่ืองกบัมุมมองการสนบัสนุนขอ้มลู ในเรื่องของการสนบัสนุนขอ้มลูทีม่คีวามทนัสมยั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ัง้ไว ้อาจมผีลมาจากทีผู่ต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัในเรื่องของการรบัรูข้อ้มลูมาเป็นอนัดบัแรก 

มุมมองการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่แสดง               
ความคดิเหน็ทีเ่กีย่วเน่ืองกบัมุมมองการสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์ในเรื่องของจ านวนผูใ้ชง้าน ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้อาจมผีลมาจากทีผู่ต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัในเรื่องของจ านวนผูใ้ชง้านมาเป็นอนัดบัแรก 

มุมมองความเช่ือมัน่ในตราสินค้า (Brand trust) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็น               
ที่เกี่ยวเนื่องกบัมุมมองความเชื่อมัน่ในตราสนิค้า ในเรื่องความมัน่ใจในแอปพลิเคชนันี้ ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน             
ทีต่ัง้ไว ้อาจมผีลมาจากทีผู่ต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัในเรื่องของความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ มาเป็นอนัดบัแรก 

มุมมองการรบัรู้คณุค่า (Perceived value) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่แสดงความคดิเหน็ทีเ่กีย่วเนื่องกบั
มุมมองการรบัรู้คุณค่า ในเรื่องการได้สนิค้าคุณภาพด ีสมราคา ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ อาจมผีลมาจากที่
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัในเรื่องของการรบัรูคุ้ณค่าจากสนิคา้มาเป็นอนัดบัแรก 

มุมมองความตัง้ใจในการซ้ือ (Purchase intention) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็น               
ทีเ่กีย่วเนื่องกบัมุมมองความตัง้ใจในการซือ้ ในเรื่องการซือ้ผ่านแอปพลเิคชนัเมื่อมโีอกาส ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ัง้ไว ้อาจมผีลมาจากทีผู่ต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัในเรื่องของความตัง้ใจในการซือ้เฟอรน์ิเจอรผ์่านช่องทาง
ออนไลน์มาเป็นอนัดบัแรก 

 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 
 1. ผูป้ระกอบการเดมิและผูท้ีจ่ะเขา้มาในธุรกจินี้ ควรใหค้วามส าคญักบั การรบัรูคุ้ณค่า และความไวว้างใจจาก
แบรนด ์เป็นล าดบัตน้ ๆ เนื่องจาก มผีลต่อความตัง้ใจในการซือ้ของผูใ้ชบ้รกิารเป็นอย่างสงู 

2. ผูใ้ชส้นิคา้หรอืบรกิาร ควรจะเลอืกใชส้นิคา้หรอืบรกิารทีม่คีวามคุม้ค่า มปีระโยชน์ จงึจะท าใหผู้ใ้ชส้นิคา้หรอื
บรกิารไดร้บัประโยชน์สงูสดุ 

3. ภาครฐั ควรจะส่งเสรมิ เสนอโครงการสนับสนุน SME เฟอร์นิเจอร์ Tech-based หรอืแพลตฟอร์มกลาง                     
ทีช่่วยลดต้นทุนในการขนส่ง เพื่อเป็นการลดต้นทุนของผูป้ระกอบการ อกีทัง้ยงัช่วยลดภาระค่าใชจ้่ายต่อครัง้ของของ
ผูใ้ชบ้รกิารซือ้เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ไดอ้กีดว้ย 

 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 

 ในการวิจยัครัง้นี้ผู้วิจยัท าการศึกษาเพียงปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของ
ผู้ใช้บรกิาร ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลเท่านัน้ ซึ่งสถานการณ์ทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้เฟอร์นิเจอร์ออนไลน์
อาจจะมหีลากหลายปัจจยัทีท่ าใหต้ดัสนิใจในการเลอืกซือ้เฟอรน์ิเจอรใ์นอนาคต หรอือาจจะมผีลต่อปัจจยัอื่น ๆ ทีผู่ว้จิยั
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เล็งเห็นว่าในอนาคตสามารถน าไปต่อยอดวิจยัได้ เช่น ความยัง่ยืนของธุรกิจ นวัตกรรมทางเทคโนโลยีในธุรกิจ
เฟอร์นิเจอร์ ที่มผีลต่อการตัง้ใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ ดงันั ้นจงึเป็นปัจจยัทีน่่าสนใจในการศกึษาเชงิวชิาการต่อไป     
และควรใช้ระเบียบวธิีวิจยัแบบเชิงคุณภาพ (Qualitative) เช่น การสมัภาษณ์เชิงลึก เพื่อให้ได้ข้อมูลที่อาจจะยงัไม่
ปรากฏในโมเดลเดมิ 
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