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สารนิพนธ์ฉบับน้ีส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี เพราะได้รับความกรุณาช้ีแนะและความ
ช่วยเหลืออยา่งดียิง่จาก ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.กิตติชยั ราชมหา ซ่ึงเป็นอาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์ของ
ผูว้ิจยั ท่านให้ค  าปรึกษา ค าแนะน า และขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูว้ิจยั ส่งผลให้สารนิพนธ์เล่ม
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หรือคุณประโยชน์ท่ีไดจ้ากสารนิพนธ์เล่มน้ี ผูว้จิยัขอนอ้มบูชาแด่พระคุณบิดา มารดา ครูบาอาจารยทุ์ก
ท่านท่ีเคยอบรมสั่งสอนผูว้จิยั และผูมี้พระคุณทุกท่าน 
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1.1 ความเป็นมาและความส าคญั 
ปัจจุบนัโลกไดมี้การเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็วและคาดเดาไดย้ากข้ึน จากการแพร่

ระบาดของไวรัสโคโรนาและการเขา้สู่ยุคดิจิตอล เป็นเหตุการณ์ส าคญัท่ีท าให้เห็นผลกระทบต่าง ๆ 
ไดอ้ยา่งชดัเจน ท าใหพ้ฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไปเป็นอยา่งมาก ทั้งในดา้นของพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้ พฤติกรรมการป้องกนัและดูแลสุขภาพ พฤติกรรมการเรียน การกา้วเขา้สู่สังคมไร้เงิน
สด พฤติกรรมการซ้ือสินคา้เพื่อความสะดวกสบาย และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์  ซ่ึงหาก
ธุรกิจใดท่ีไม่มีการปรับตวัใหท้นัต่อเหตุการณ์และรับมือกบัการเปล่ียนน้ี ทา้ยท่ีสุดธุรกิจนั้น ก็จะค่อย 
ๆ ลม้หายไป 

การแพร่ระบาดของโคโรนาไวรัส ท าให้รัฐบาลตอ้งออกกฎหมายและมาตรการต่าง ๆ 
เพื่อควบคุมการแพร่ระบาด เช่น การออกกฏระเบียบให้เขตพื้นท่ีระบาดสีแดง โดยใหค้นท างานอยูท่ี่
บา้น ปิดร้านอาหารและศูนยก์ารคา้ต่าง ๆ ท่ีจะท าให้เกิดความเส่ียง จึงท าให้พฤติกรรมผูบ้ริโภค
เปล่ียนแปลงไป หนัมาท างานท่ีบา้น เสพส่ือออนไลน์เพื่อคลายเครียดและสั่งซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง
ออนไลน์เพื่อความสะดวกสบาย ดงันั้น บริษทัผูผ้ลิตสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นจึงไดรั้บ
ผลกระทบจากพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีเปล่ียนแปลงไปในคร้ังน้ีดว้ย ท าใหใ้นช่วง 2 ปีท่ีผา่นมา บริษทั
ต่าง ๆ จึงตอ้งปรับตวัและเพิ่มกลยทุธ์มาท าการตลาดและขายสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์มากข้ึน   

ปัจจุบันกลุ่มผู ้บริโภครุ่นใหม่เจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) คือกลุ่มคนท่ีเกิด
ระหวา่งปี พ.ศ. 2524 – พ.ศ. 2539 ถือเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีนกัการตลาดให้ความส าคญัเป็นอย่างมาก
และเป็นกลุ่มแรงงานหลกัท่ีคอยผลกัดนัเศรษฐกิจและพฒันาประเทศในปัจจุบนัน้ี ท าให้ตลาดกลุ่ม
คน Generation Y กลายเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกั เพราะมีก าลงัซ้ือสูง มีรายไดท่ี้แน่นอน กลา้ซ้ือและ
ตดัสินใจ มีพฤติกรรมการบริโภคและการด าเนินชีวิตท่ีเก่ียวขอ้งกบัเทคโนโลยี  การส่ือสารสังคม
ออนไลน์ รับขอ้มูลข่าวสารผ่านอินเตอร์เน็ตและนิยมซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าการ
เลือกซ้ือของตามหา้งสรรพสินคา้ จึงท าใหเ้กิดงานวจิยัน้ีข้ึนมา เพื่อศึกษากลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
ในการตัดสินใจซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่านช่องทางออนไลน์และจะน า
ผลการวิจยัท่ีได้จากการศึกษาในคร้ังน้ีไปเป็นขอ้มูลส าหรับการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้
เหมาะสมต่อไป 
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1.2 วตัถุประสงค์การศึกษาวจิัย 
1.2.1 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้งาน 

(Usefulness) และการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค Generation Y 
 

1.2.2 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Ease of Use) 
และการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
Generation Y 
 

1.2.3 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างข้อมูลด้านราคา และการตดัสินใจซ้ือสินค้า
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y 
 
 

1.3 ขอบเขตการศึกษาวจิัย 
1.3.1 ขอบเขตด้านเน้ือหาของการศึกษาวจัิย 
งานวิจยัฉบบัน้ีศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์

และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y โดยแบ่งเป็น ปัจจยัดา้นราคา
ท่ีเป็นเหตุผลหลกัในการขบัเคล่ือนให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ (Keller & Kotler, 2011) ปัจจยัท่ี 2 คือ
ความง่ายในการใช้งานและการท าธุรกรรมทางการเงินบนออนไลน์ (Nasution et al., 2019) และ
ปัจจยัท่ี 3 คือการรับรู้ถึงประโยชน์ในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ (Davis, 1989) 

การศึกษาวิจยัน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อศึกษาปัจจยั
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
Generation Y ดงันั้นจะเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างดว้ยวิธีการท าแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ 
โดยระยะเวลาท่ีใชใ้นการท าวจิยัคร้ังน้ี จะด าเนินการระหวา่งเดือนมีนาคม - มิถุนายน 2565 
 
 

1.3.2 ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการศึกษาวจัิย 
เจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) หมายถึง ผูท่ี้เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524 – พ.ศ. 2539 

เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีมีการศึกษาท่ีดี มีความหลากหลายทางวฒันธรรมกว่าคนรุ่นก่อน และยงัเป็น
คนรุ่นแรกท่ีมีความเก่ียวข้องกับการใช้โซเชียลมีเดีย เป็นเจนเนอเรชั่นท่ีได้เรียนรู้เก่ียวกับ
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อินเตอร์เน็ตตั้งแต่อายุยงันอ้ย ดงันั้นในช่วงเร่ิมตน้ Generation Y จึงน าส่ือสังคมและเทคโนโลยีอ่ืน 
ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัอินเทอร์เน็ตมาใชใ้นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการด าเนินชีวิตตวัเองมากข้ึน  

นอกจากน้ีบนโซเชียลมีเดีย กลุ่มคน Generation Y พวกเขาเปิดกวา้งในการแสดงออก
และพวกเขาได้รับอิทธิพลอย่างมากจากส่ิงท่ีเพื่อของพวกเขาซ้ือและพูดถึง พวกเขามักจะ
ท าการค้นคว้าข้อมูลและซ้ือสินค้าทางออนไลน์เป็นจ านวนมาก โดยเฉพาะบนช่องทาง
โทรศพัทมื์อถือ  (Philip Kotler et al., 2021) 

จากขอ้มูลท่ีกล่าวในขา้งตน้นั้น การศึกษาวิจยัน้ีจึงเลือกเก็บขอ้มูลจากกลุ่มประชากร 
Generation Y ท่ีมีอายุ 26 - 41 ปี ท่ีเคยซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่านช่องทาง
ออนไลน์  
 

1.3.3 ขอบเขตด้านตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษาวจัิย 
ตวัแปรตน้ คือ ปัจจยัด้านราคา (Price) ปัจจยัด้านความง่ายในการใช้งานและการท า

ธุรกรรมทางการเงินบนออนไลน์ (Ease of Use) และปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ในการซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทางออนไลน์ (Usefulness) 

ตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y 
 
 

1.4 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับจากการศึกษาวจิัย 
1.4.1 ด้านวชิาการ 
เพื่อให้ได้รับองค์ความรู้ใหม่ทางวิชาการท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า

เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y เพื่อน าผลวิจยัท่ี
ได้จากการศึกษาในคร้ังน้ีไปเป็นขอ้มูลส าหรับการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกบั
ความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ซ่ึงเป็นกลุ่มผูใ้ชบ้ริการเป้าหมาย 
 

1.4.2 ด้านการน า ไปปรับใช้ในภาคปฏิบัติส าหรับองค์กรธุรกิจ ภาครัฐ ชุมชน หรือ
สังคม 

เพื่อให้ทราบถึงปัจจยัท่ีมีผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้น
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y และน าผลวิจยัท่ีไดไ้ปเผยแพร่ให้ความรู้ ความ
เขา้ใจ และเป็นแนวทางในการวางแผนธุรกิจออนไลน์ส าหรับธุรกิจเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้น 
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1.5 ความสอดคล้องของการศึกษาวจิัยทีม่ต่ีอจุดมุ่งหมายการพฒันาอย่างยัง่ยืน 

จากเน้ือหาในการศึกษาคร้ังน้ี สามารถแสดงออกมาเช่ือมโยงกบัเป้าหมายเพื่อการ
พัฒนาท่ีย ั่งยืน (Sustainable Development Goals – SDGs) ขององค์กรสหประชาชาติ (United 
Nations: UN) ได ้3 เป้าหมายดงัน้ี 

เป้าหมายท่ี 8 การส่งเสริมการเติบโตทางเศรษฐกิจท่ีต่อเน่ือง ครอบคลุม และย ัง่ยนื 
การคา้ขายผ่านช่องทางออนไลน์หรืออีคอมเมิร์ซ (E-commerce) สามารถสนับสนุน

กิจกรรมการผลิต การสร้างงานท่ีดี การเป็นผูป้ระกอบการ ความสร้างสรรค์และนวตักรรมและ
ส่งเสริมการเกิดและ การเติบโตของวิสาหกิจรายย่อยขนาดเล็กและขนาดกลาง ซ่ึงรวมถึงธุรกิจการ
บริการทางการเงิน ไดมี้การเติบโตอยา่งมีประสิทธิภาพ 

เ ป้าหมายท่ี  9 สร้างโครงสร้างพื้นฐานท่ีมีความทนทาน ส่ง เสริมการพัฒนา
อุตสาหกรรมท่ีครอบคลุมและย ัง่ยนื 

จากเป้าหมายท่ี 8 เม่ือประเทศมีการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจท่ีดี ผูค้นเปล่ียนรูปแบบ
วิถีชีวิตในการสั่งซ้ือสินคา้ ซ่ึงเป็นการเพิ่มการเขา้ถึงบริการทางการเงิน ก็จะท าให้อุตสาหกรรมและ
วิสาหกิจขนาดเล็กไดเ้ขา้มามีส่วนร่วมในห่วงโซ่ธุรกิจของประเทศเพิ่มมากข้ึน จนท าให้โครงสร้าง
พื้นฐานของประเทศมีความแขง็แรงและพฒันาอยา่งย ัง่ยนื 

เป้าหมายท่ี 17 สร้างพลงัแห่งการเป็นหุ้นส่วน ความร่วมมือระดบัสากลต่อการพฒันาท่ี
ย ัง่ยนื 

การคา้ขายผา่นช่องทางออนไลน์หรืออีคอมเมิร์ซ (E-commerce) ท าให้โลกยุคปัจจุบนั
มีการเช่ือมต่อกนัมากข้ึนกว่าเดิม และจากเป้าหมายท่ี 8 และ 9 เม่ือประเทศมีการพฒันาโครงสร้าง
พื้นฐานจนแข็งแรงแล้ว ก็จะท าให้เกิดการมือกันระหว่างประเทศ มีการส่งเสริมการคา้ระหว่าง
ประเทศและช่วยเหลือประเทศก าลงัพฒันา เพิ่มอตัราการส่งออก เกิดความร่วมมือกนัเพื่อให้ประสบ
ผลในการเติบโตและการพฒันาอยา่งย ัง่ยนื 

ดงันั้น จากเหตุผลขา้งตน้ ท าใหผู้ว้จิยัสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y เพื่อสรุป
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือและน าองค์ความรู้ท่ีไดไ้ปพฒันาต่อยอดในการด าเนินงานต่าง ๆ 
ต่อไป 
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1.6 นิยามศัพท์ 
เฟอร์นิเจอร์ (Furniture) หมายถึง ส่ิงท่ีใชต้กแต่งท่ีพกัอาศยั เพื่อใชอ้  านวยความสะดวก

ในชีวติประจ าวนัหรือเพื่อความสวยงาม เช่น โซฟา เกา้อ้ี โตะ๊ ตู ้พรมปูพื้น ผา้ม่านและมู่ล่ี เป็นตน้ 
 

สินค้าออนไลน์ หมายถึง สินคา้ท่ีขายทางอินเตอร์เน็ต หรือ อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) 
หรือ “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” ซ่ึงหมายถึงการด าเนินการซ้ือขายสินค้าและบริการด้วยส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ผา่นเครือข่ายอินเตอร์เน็ต (เฉลิมบงกช, 2564) 
 

ช่องทางออนไลน์ หมายถึง แอพพลิเคชนั และช่องทางต่าง ๆ ท่ีมีระบบอินเทอร์เน็ตเป็น
ส่ือกลางในการเช่ือมโยงผูซ้ื้อและผูข้ายให้สามารถท าการคา้ระหว่างกนัได้ เช่น Line, Facebook, 
Instagram เป็นตน้ 
 
 

1.7 บทสรุป 
งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative) ท่ีท าข้ึนเพื่อศึกษาเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
Generation Y เพื่อให้บริษทัท่ีขายสินคา้ประเภทน้ีน าองค์ความรู้ท่ีได้ไปประยุกต์ใช้กบัธุรกิจของ
ตนเองอยา่งเหมาะสม และปรับตวัใหอ้ยูร่อดในสภาวะท่ีโลกมีการเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว 
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บทที ่2 

แนวคดิทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

เน่ืองจากงานวิจยัน้ีศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของ
ตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y ผูว้ิจยัจึงไดศึ้กษาเอกสารและงานวจิยั
ท่ีเก่ียวขอ้งตามหวัขอ้ต่อไปน้ี 
 
 

2.1 ทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องและแนวคดิในการศึกษาวจิัย 
2.1.1 ทฤษฎีและแนวคิดทีเ่กีย่วกบัการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลย ี(Technology 

Acceptance Model, TAM) 
แบบจ าลองการยอมรับการใชเ้ทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model, TAM) เป็น

ทฤษฎีท่ีศึกษาโดย  Fred Davis (Davis, 1986) ซ่ึงทฤษฎีของเขาแสดงในรูปท่ี 2.1 โดย Davis ใช้
ทฤษฎี TAM เพื่ออธิบายปัจจัยต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อการยอมรับหรือการตัดสินใจท่ีจะใช้ระบบ
สารสนเทศและเทคโนโลยใีหม่ ๆ ซ่ึงปัจจยัหลกัท่ีส่งผลโดยตรงต่อการยอมรับเทคโนโลยแีละการใช้
งานของผูใ้ชง้านนั้น มีอยูด่ว้ยกนั 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้งาน 
(Perceived of Usefulness, POU) ปัจจยัการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use, 
PEOU)  และทศันคติท่ีมีผลต่อการใชง้าน (Attitude Toward Using, ATU) ซ่ึงทั้ง 3 ปัจจยัน้ีจะส่งผล
ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใชเ้ทคโนโลยนีั้น (Behavioral Intention to Use, BI) 

 
 
รูปภาพ 2.1 แบบจ าลอง Original version of TAM โดย Fred Davis (Davis, 1986) 
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ต่อมาทฤษฎี TAM ไดถู้กศึกษาในวงกวา้งอยา่งต่อเน่ืองและถูกพฒันามาเร่ือย ๆ จนเกิด
เป็นแบบจ าลอง TAM ล่าสุดท่ีได้รับการยอมรับ ซ่ึงคิดค้นโดย Venkatesh (Venkatesh & Davis, 
1996) ว่าส่ิงท่ีส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยีนั้น (Behavioral Intention to 
Use, BI) ข้ึนอยูก่บั 2 ปัจจยัหลกั คือ ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้าน (Perceived 
of Usefulness, POU) และปัจจยัการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use, PEOU) 
ส่วนปัจจยัด้านทศันคติ (Attitude Toward Using, ATU) ไม่ได้ถูกรวมว่าส่งผลต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรม และส่ิงท่ีเพิ่มเติมข้ึนมาจากการศึกษาของ Venkatesh คือปัจจยัภายนอก ท่ีส่งผลปัจจยัดา้น
การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้งาน (Perceived of Usefulness, POU) และปัจจยัการรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use, PEOU) เช่น การฝึกอบรมของผูใ้ช้งาน หรือการ
เช่ือมต่อระบบต่าง ๆ เป็นตน้ 

 
 
รูปภาพ 2.2 แบบจ าลอง Final version of TAM โดย Venkatesh (Venkatesh & Davis, 1996) 

 
2.1.2 ทฤษฎีและแนวคิดทีเ่กีย่วกบัการตลาด 4.0 (Marketing 4.0) 
แนวคิด Marketing 4.0 ไดอ้ธิบายถึงการตลาดวา่เป็นกระบวนการท่ีบริษทัต่าง ๆ สร้าง

มูลค่าให้กับลูกค้าและสร้างความสัมพนัธ์ท่ีเหนียวแน่นกับลูกค้าเพื่อดึงมูลค่าจากลูกค้ากลบัมา 
กระบวนการทางการตลาดประกอบด้วย 5 ขั้นตอน โดย 4 ขั้นตอนแรกสร้างมูลค่าให้กับลูกค้า 
ประการแรก นกัการตลาดตอ้งเขา้ใจตลาดและความความตอ้งการของลูกคา้ ขั้นต่อไป นกัการตลาด
จะออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีขบัเคล่ือนโดยลูกคา้โดยมีเป้าหมายในการดึงดูด มีส่วนร่วม และ
ขยายฐานลูกคา้เป้าหมาย ในขั้นตอนท่ี 3 นกัการตลาดจะสร้างโปรแกรมการตลาดท่ีมอบคุณค่าท่ี
เหนือกวา่อยา่งแทจ้ริง ขั้นตอนทั้งหมดเหล่าน้ีเป็นพื้นฐานส าหรับขั้นตอนท่ี 4 คือการมีส่วนร่วมกบั
ลูกคา้ การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ และการสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ ในขั้นตอนสุดทา้ย 
บริษทัจะเก็บเก่ียวผลตอบแทนจากความสัมพนัธ์ท่ีเหนียวแน่นกบัลูกคา้ดว้ยการรวบรวมมูลค่าจาก
ลูกคา้  
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รูปภาพ 2.3 กระบวนการทางการตลาด 5 ขั้นตอน โดย Kotler (Philip Kotler, 2017) 
 
หลงัจากก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดโดยรวมแล้ว บริษทัก็พร้อมท่ีจะเร่ิมวางแผน

รายละเอียดของส่วนประสมการตลาด ซ่ึงเป็นหน่ึงในแนวคิดหลักในการตลาดสมยัใหม่ ส่วน
ประสมทางการตลาดคือชุดเคร่ืองมือทางการตลาดเชิงกลยุทธ์ท่ีบริษทัผสมผสานเพื่อสร้างการ
ตอบสนองในตลาดเป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ยทุกส่ิงท่ีบริษทัสามารถท าได้
เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคและส่งมอบคุณค่าใหก้บัลูกคา้ ซ่ึงส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ย 4 ปัจจยั
หลกัคือการตดัสินใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ราคา สถานท่ี และการส่งเสริมการขาย ดงัแสดงในรูปท่ี 2.4 
ซ่ึงในงานวิจยัฉบบัน้ีจะพิจารณาถึงปัจจยัด้านราคาเป็นส าคญั เน่ืองจากราคาเป็นเคร่ืองมือส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีส าคญัส าหรับทั้งการสร้างและจบัมูลค่าของลูกคา้ และเป็นเหตุผลหลกัท่ีจูงใจ
ใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ (Kotler & Keller, 2006)  

 
รูปภาพ 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 อย่าง โดย Kotler (Philip Kotler, 2017) 
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2.2 การทบทวนวรรณกรรมการศึกษาวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
2.2.1 การทบทวนวรรณกรรมการศึกษาวิจัยที่เกี่ยวข้องเร่ืองการรับรู้ถึงประโยชน์ 

(Usefulness) และความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจยัท่ีผ่านมาของ Nasution (2019) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซ้ือของผูบ้ริโภคต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของนกัศึกษาใน
มาเลเซียจ านวน 200 คน ผลการศึกษาระบุว่า ความง่ายในการใช้งานกบัความตั้งใจในการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคมีผลกระทบอย่างมีนยัส าคญัในการศึกษาน้ี เพราะผูบ้ริโภคและนกัศึกษามีความเขา้ใจใน
เทคโนโลยีและมีประสบการณ์ในแพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดงันั้นพวกเขาจึงไม่ตอ้งการ
ค าแนะน าเพิ่มเติมจากผูอ่ื้น งานวิจยัน้ีเน้นว่าความมีประโยชน์มีอิทธิพลอยา่งมากต่อความตั้งใจใน
การซ้ือของลูกคา้ เก่ียวกบัความมีประโยชน์ หมายความว่าผูบ้ริโภคควรซ้ือสินคา้หรือบริการจาก
เวบ็ไซตซ้ื์อสินคา้ออนไลน์หากพวกเขาเห็นวา่มีประโยชน์ นอกจากน้ี เวบ็ไซตซ้ื์อสินคา้ออนไลน์ยงั
ช่วยเพิ่มยอดขาย กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคมีส่วนร่วมมากข้ึน โดยเพียงแค่ปรับปรุงการรับรู้ประโยชน์ของ
เว็บไซต์ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของ Renny, Suryo & Hotniar (2013) ท่ีศึกษาเร่ืองการรับรู้ถึง
ประโยชน์ ความสะดวกในการใชง้าน และทศันคติต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีมีประโยชน์ต่อการซ้ือ
บตัรโดยสารของสายการบินออนไลน์ จากผูต้อบแบบสอบถามชาวอินโดนีเซียจ านวน 283 คน 
พบว่าการรับรู้ถึงประโยชน์ รับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และเช่ือมัน่ในทศันคติ ทั้ง 3 ปัจจยัมี
อิทธิพลต่อการใชต้ัว๋ของสายการบินออนไลน์ในทางบวก 

Aisyah, Madyan & Prihantono (2021) ได้ศึกษาเร่ืองผลกระทบของ TAM ในบริบท
การซ้ือสินค้าออนไลน์ จากการเก็บข้อมูลจากนักศึกษาในประเทศอินโดนีเซียจ านวน 99 คน 
ผลการวจิยัพบวา่ การรับรู้ถึงความสะดวกในการใชง้านไม่มีผลกบัทศันคติต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้านมีผลในเชิงบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ถึงประโยชน์มี
ผลในเชิงบวกต่อทศันคติต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และทศันคติต่อการซ้ือของออนไลน์ส่งผลดีต่อ
ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และงานวิจยัของ Moslehpour (2018) ศึกษากลุ่มประชากรใน
ไตห้วนัท่ีมีอายุต  ่ากวา่ 50 ปีท่ีเคยซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ จ านวน 380 คน พบวา่ ความตั้งใจ
ของผูบ้ริโภคในการซ้ือของออนไลน์จะเพิ่มข้ึนผา่นการรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ถึงความสะดวก
ในการใช้งาน และการเปิดรับประสบการณ์เทคโนโลยีใหม่ ๆ และงานวิจัยของ Mandilas, 
Karasavvoglou & Nikolaidis (2013) ไดศึ้กษาเร่ืองการรับรู้ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์
จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 124 คน พบวา่การรับรู้ถึงประโยชน์เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีส่งผลต่อความ
ตั้ งใจในการซ้ือสินค้าทางอินเตอร์เน็ตซ่ึงผลลัพธ์อาจจะแตกต่างกันไปข้ึนอยู่กับประเภทของ



 

 

10 

ผลิตภณัฑ ์ส่วนการรับรู้ความง่ายในการใชง้านมีผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือของทาง
อินเตอร์เน็ตแต่ไม่สูงเท่ากบัการรับรู้ถึงประโยชน์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ See Siew, Khalil & 
Ameen (2012) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัรุ่นชาวมาเลเซีย
ในเวบ็ไซตโ์ซเชียลมีเดีย โดยเก็บขอ้มูลจากนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีจ านวน 297 คน พบวา่ การรับรู้
ถึงประโยชน์และมีผลเชิงบวกต่อกลุ่มนกัศึกษาให้มีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ผ่านโซเชียลมีเดียมาก
ข้ึนเพราะรักสนะเฉพาะของอินเตอร์เน็ตท าให้สามารถเขา้ถึงไดทุ้กท่ีทุกเวลาส าหรับผูบ้ริโภค  ส่วน
การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้านมีผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญัต่อความตั้งใจในการซ้ือออนไลน์ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม หากเว็บไซต์โซเชียลมีเดียใช้งานยาก ซับซ้อน และต้องใช้เวลาและความ
พยายามอยา่งมากส าหรับลูกคา้ในการเรียนรู้ ผูบ้ริโภคอาจไม่สะดวกอีกต่อไป 

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งเร่ืองการรับรู้ถึงประโยชน์ (Usefulness) และ
ความง่ายในการใชง้าน (Ease of Use) ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ จากการศึกษา
งานวิจยัในอดีตทั้ง 6 เร่ือง พบวา่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ (Usefulness) และปัจจยัดา้นความ
ง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) ทั้ง 2 ปัจจยัส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน ์
 

สมมติฐานที ่1 (H1): ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้าน (Usefulness) 
ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค Generation Y 
 

สมมติฐานที่ 2 (H2): ปัจจยัการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Ease of Use) ส่งผลเชิง
บวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
Generation Y 
 

2.2.2 การทบทวนวรรณกรรมการศึกษาวจัิยทีเ่กีย่วข้องเร่ืองการรับรู้ถึงปัจจัยด้านราคา 
(Price) ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์  

จากงานวจิยัของ นมสัการ มรรคสุนทร (2558) เร่ืองการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองเรือนอเนกประสงคข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ในกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัเร่ืองราคา โดยจะยอมจ่ายสินคา้ในราคาดงักล่าวหาก เห็นวา่มี
ความคุม้ค่า ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ รังสรรค ์สุธีสิริมงคล (2562) ท่ีศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน พบวา่ปัจจยัส่วน
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ประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ของผูบ้ริโภค และงานวิจยัของ ปัญญพฒัน์ เตชะศิริเชษฐ์ (2563) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ตามแนวคิดการบริโภคอยา่งยงัยืนของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร 
โดยศึกษาจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 411 คน พบว่าปัจจยัดา้นราคาเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
เป็นล าดบัแรก โดยผูบ้ริโภคมกัจะเปรียบเทียบราคากบัความคุม้ค่าท่ีไดจ้ากสินคา้ และเปรียบเทียบ
ราคากบัร้านคา้ออนไลน์อ่ืน ๆ  

งานวจิยัของ Nasution (2018) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซ้ือ
ของผูบ้ริโภคต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของนกัศึกษาในมาเลเซียจ านวน 200 คน พบวา่ ราคานั้นเป็น
ปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคให้เขา้มาในเวบ็ไซต์ออนไลน์ ผูบ้ริโภคช่ืนชอบท่ีจะมีส่วนร่วม
ในกิจกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์เพื่อใหไ้ดข้อ้เสนอท่ีถูกใจเช่น การลดราคาต่าง ๆ  

Mariana & Agnar (2021) ไดศึ้กษาเร่ืองอิทธิพลของคุณภาพสินคา้, ราคา, โปรโมชั่น
และความไวว้างใจในการตดัสินใจซ้ือ Mobil Sticker ในร้านคา้ออนไลน์ Speed tuner อินโดนีเซีย 
จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 100 คน พบวา่ ราคาผลิตภณัฑ ์Speed tuner Indonesia Car Sticker ในร้านคา้
ออนไลน์ไม่ใช่ปัจจยัท่ีกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากผูบ้ริโภคตอ้งการท่ีจะหาสินคา้ท่ี
พวกเขาตอ้งการเป็นล าดบัแรก ท าให้ราคาไม่ใช่จุดสนใจหลกัของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึง
สอดคล้องกบังานวิจยัของ Kaiqi Zhao & Hongxu Shi (2021) ท่ีศึกษาเร่ืองทศันคติและพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคต่อการซ้ือผลไมส้ดทางออนไลน์ โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือผลไมส้ดผ่าน
ช่องทางออนไลน์ จ านวน 533 คน พบวา่ราคาไม่ใช่ปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค เน่ืองจากผูบ้ริโภคให้ส าคญัในเร่ืองอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ คุณภาพ ฉลากอาหาร บรรจุภณัฑ์ ความ
ปลอดภยัในการช าระเงิน และส่วนใหญ่ใชจ่้ายในจ านวนเล็กนอ้ยต่อการสั่งซ้ือหน่ึงคร้ัง แต่มีความถ่ี
สูงในการซ้ือสินคา้  

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งเร่ืองการรับรู้ถึงปัจจยัดา้นราคา (Price) ท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ จากการศึกษางานวจิยัในอดีตทั้ง 4 เร่ือง พบวา่ ปัจจยั
ดา้นราคา (Price) ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั
งานวจิยัอีก 2 เร่ืองของ Mariana & Agnar (2021) และงานวจิยัของ Kaiqi Zhao & Hongxu Shi (2021) 
ท่ีพบวา่ ปัจจยัดา้นราคา (Price) ส่งผลเชิงลบต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 3 (H3): ปัจจยัดา้นราคา (Price) ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y 
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จากการศึกษาทฤษฎีและการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง สรุปไดว้่า การซ้ือสินคา้
ผ่านช่องทางออนไลน์ได้เร่ิมข้ึนมาตั้ งแต่ 5 ปีท่ีแล้ว และท าให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคค่อย ๆ 
เปล่ียนไป ในขณะเดียวกนันั้น อุปกรณ์เทคโนโลยีต่าง ๆ ก็ไดมี้การพฒันาข้ึนมาเร่ือย ท าให้สอดรับ
กับพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างพอดี และกลุ่มผูบ้ริโภครุ่นใหม่เจนเนอเรชั่นวาย 
(Generation Y) คือกลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524 – พ.ศ. 2539 ถือเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็น
แรงงานหลกัท่ีคอยผลกัดนัเศรษฐกิจและพฒันาประเทศในปัจจุบนัน้ี ท าใหต้ลาดกลุ่มคน Generation 
Y กลายเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกั เพราะมีก าลงัซ้ือสูง มีรายไดท่ี้แน่นอน มีพฤติกรรมการบริโภคและ
การด าเนินชีวิตท่ีเก่ียวขอ้งกบัเทคโนโลยี และจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผ่านมาตามขา้งตน้จะ
เห็นว่าในส่วนปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้งาน (Usefulness) ปัจจยัการรับรู้ถึง
ความง่ายในการใชง้าน (Ease of Use) เป็นปัจจยัหลกัท่ีผูศึ้กษาวจิยัส่วนใหญ่ให้ความส าคญัเม่ือศึกษา
เร่ืองการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ ในขณะเดียวกนัปัจจยัทางดา้นการตลาดท่ีผูบ้ริโภค
ให้ความส าคญัไม่แพก้นัคือ ปัจจยัดา้นราคา (Price) จึงท าให้ผูว้ิจยัสนใจท่ีจะศึกษา 3 ตวัแปรหลกัน้ี  
เพื่อศึกษากลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์และจะน าผลการวิจยัท่ีไดจ้ากการศึกษาในคร้ังน้ีไปเป็นขอ้มูลส าหรับการก าหนด
กลยทุธ์ทางการตลาดใหเ้หมาะสมต่อไป 
 
 

2.3 กรอบแนวคดิในการศึกษาวจิัย 
กรอบแนวคิดท่ีใชใ้นการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และ

ของตกแต่งบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y ได้แก่ ปัจจยัด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้าน (Usefulness) ปัจจยัการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Ease of Use)  
และปัจจยัดา้นราคา (Price) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้น
ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation 
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รูปภาพ 2.5 กรอบแนวคิดเชิงทฤษฎ ี(Theoretical conceptual framework) 

 
 
2.4 สมมติฐานงานวจิัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องในอดีต ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง และจากกรอบ
แนวคิดการวจิยั ผูว้จิยัไดก้  าหนดสมมติฐานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของ
ตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y ไดด้งัน้ี  
 

สมมติฐานที ่1 (H1): ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้าน (Usefulness) 
ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค Generation Y 
 

สมมติฐานที่ 2 (H2): ปัจจยัการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Ease of Use) ส่งผลเชิง
บวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
Generation Y 
 

สมมติฐานที่ 3 (H3): ปัจจยัดา้นราคา (Price) ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y 
 

 

การรับรู้ถึงประโยชนท่ี์เกิดจากการ
ใชง้าน (Usefulness) 

การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน 
(Ease of Use)   

ราคา (Price) 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์
และของตกแตง่บา้นผา่นช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y 

ตวัแปรต้น ตวัแปรตาม 

H1 

H2 

H3 
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2.5 บทสรุป 
งานวิจยัน้ีได้ศึกษาปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกับการตดัสินใจซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของ

ตกแต่งบา้นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y โดยมีสมมติฐาน 3 อย่าง คือ ปัจจยั
ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้าน (Usefulness) ปัจจยัการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน 
(Ease of Use)  และปัจจยัดา้นราคา (Price) ซ่ึงอา้งอิงมาจากทฤษฎี TAM ของ Fred Davis และ ทฤษฎี 
Marketing 4.0 ของ Kotler   
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บทที ่3 

ระเบียบวธิีการศึกษาวจิัย 
 
 

ในการศึกษาวจิยัเร่ือง “การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และ
ของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y” มีวิธีการด าเนินการวิจยัและเก็บ
รวบรวมขอ้มูล ตามขั้นตอน ดงัน้ี 

 

 
 
รูปภาพ 3.1 ขั้นตอนการด าเนินการศึกษาวจัิย 
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3.1 รูปแบบงานวจิยั 
งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative) ท่ีจดัท าข้ึนเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ของผู ้บริโภค 
Generation Y โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือส าหรับท าการศึกษาและเก็บขอ้มูลโดยการแจก 
แบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire) ไปยงักลุ่มตวัอยา่ง ประกอบกบัการใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
SPSS ส าหรับสรุปผลการวิจยั เพื่อท าการวิเคราะห์ขอ้มูลทาสถิติท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงเก็บขอ้มูลในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงเพียงคร้ังเดียว (Cross-Sectional Study) 
 
 

3.2 ประชากรและการเลือกสุ่มตัวอย่าง 
3.2.1 ประชากร 
กลุ่มประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มประชากร Generation Y คือ ช่วง

อาย ุ26 – 41 ปี ทุกเพศท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทย ท่ีเคยซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน เน่ืองจากจ านวนประชากรมีอตัราการ
เปล่ียนแปลงตลอดเวลาและมีจ านวนประชากรขนาดใหญ่ ส่งผลให้ไม่สามารถนบัจ านวนประชากร
ท่ีแน่นอนได ้ 
 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
ผู ้วิจ ัยได้เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง หรือ Purposive Sampling (W.G. 

Cochran, 1977) คือกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ช่วงอาย ุ26-41 ปี ท่ีเคยซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของ
ตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ และใชว้ิธีการค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชสู้ตรของ คอ
แครน (W.G. Cochran, 1977) ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% ท่ีความคาดเคล่ือน 5% จะได้ตามสูตร
ต่อไปน้ี 

โดย  𝑛 = ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
𝑛= สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัตอ้งการ (0.5)  
𝑛= ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูท้  าวจิยัก าหนด ซ่ึงเป็นค่าท่ีไดจ้ากตารางสถิติ  
โดยท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะไดค้่า 𝑛 เท่ากบั 1.96 
𝑛= ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้(0.05) 
ดงันั้น ส าหรับงานวิจยัน้ีจะตอ้งเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเป็นจ านวนไม่นอ้ยกวา่ 385 

คน 
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กลยุทธ์ในการเข้าถึงกลุ่มตัวอย่าง 
เน่ืองจากงานวิจยัน้ีได้เลือกใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

จ  านวนไม่นอ้ยกวา่ 385 คน ดงันั้นเกณฑใ์นการเลือกกลุ่มตวัอยา่งมีดงัน้ี 
1. กลุ่มผูบ้ริโภคคนไทยเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) คือ กลุ่มคนท่ีเกิด

ระหว่างปี พ.ศ. 2524 – พ.ศ. 2539 หรือผูท่ี้มีอายุ 26 – 41 ปี (Philip Kotler et al., 2021) ซ่ึงจะใช้
แบบสอบถามในการคดักรอง 

2. กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ต่าง ๆ โดยจะแจกแบบสอบถามออนไลน์ ตามกลุ่มชุมชนออนไลน์ต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การซ้ือขายสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้น ไดแ้ก่ 

- Facebook กลุ่ม: “ปล่อยของ IKEA | อิเกีย” ซ่ึงเป็นกลุ่มส าหรับซ้ือ-ขาย
สินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นจาก IKEA โดยมีสมาชิกผูติ้ดตาม 2.1 แสนคน 

- Facebook กลุ่ม: “ของแต่งห้องสไตล์มินิมอล” ซ่ึงเป็นกลุ่มส าหรับ
แบ่งปันไอเดีย ปรึกษาปัญหา และซ้ือ-ขาย ของแต่งหอ้ง โดยมีสมาชิกผูติ้ดตาม 4.3 แสนคน 

- Facebook กลุ่ม: “ซ้ือของเขา้บา้น” ซ่ึงเป็นกลุ่มแบ่งปันความรู้เก่ียวกบั
ของใชภ้ายในบา้น และซ้ือ-ขายของใชภ้ายในบา้น โดยมีสมาชิกผูติ้ดตาม 1.5 แสนคน 
 
 

3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษาวจิัย 
งานวิจยัฉบบัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเคร่ืองมือท่ีใชใ้น

การเก็บรวบรวมขอ้มูลคือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ท่ีผูท้  าวิจยัสร้างข้ึน และ
ไม่มีการระบุช่ือ นามสกุล หรือรายละเอียดท่ีระบุตวัตนของผูต้อบแบบสอบถาม โดยแบบสอบถาม
ประกอบดว้ยค าถาม 5 ส่วนดงัน้ี 
 
ส่วนที ่1 ค าถามคัดกรอง  
ค าถามคดักรองเบ้ืองตน้เพื่อให้ไดก้ลุ่มเป้าหมายท่ีตรงกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการเก็บขอ้มูล คือ กลุ่ม
คนท่ีมีอายุ 26 – 41 ปี และเคยซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ 
ประกอบด้วย ค าถามเร่ืองอายุ และการซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ซ่ึงลักษณะค าถามเป็นแบบให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว โดยในส่วนน้ีหากผูต้อบ
แบบสอบถามไม่เคยซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผ่านช่องทางออนไลน์ หรือไม่ไดมี้
อาย ุ26 – 41 ปี แบบสอบถามจะถูกตั้งค่าใหจ้บการตอบแบบสอบถามโดยอตัโนมติั 
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ส่วนที ่2 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัพื้นฐานทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ 
รายไดต่้อเดือน และการพกัอาศยั ซ่ึงลกัษณะค าถามเป็นแบบให้เลือกค าตอบเพียงค าตอบเดียว และ
เป็นค าถามแบบปลายปิด (Closed-end Question) จ  านวน 5 ขอ้ ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 
ขอ้ท่ี 1 เพศ  เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ท่ี 2 อาย ุ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ท่ี 3 อาชีพ  เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ท่ี 4 รายไดต่้อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ท่ี 5 การพกัอาศยั เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
 
ส่วนที ่3 พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ 
แบบสอบถามพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผ่านช่องทางออนไลน์ 
ซ่ึงลกัษณะค าถามเป็นแบบให้เลือกค าตอบเพียงค าตอบเดียว และเป็นค าถามแบบปลายปิด (Closed-
end Question) จ  านวน 3 ขอ้ 
 
ส่วนที่ 4 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์  ได้แก่ ปัจจยัการรับรู้ถึง
ประโยชน์ (Usefulness) ปัจจยัความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) และปัจจยัด้านราคา (Price) 
ค  าถามมีลกัษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) แบบ 5 ระดบั โดยมีเกณฑ์
การก าหนดค่าระดบั ดงัน้ี 

มากท่ีสุด  ใหค้ะแนน 5 คะแนน 
มาก   ใหค้ะแนน 4 คะแนน 
ปานกลาง  ใหค้ะแนน 3 คะแนน 
นอ้ย   ใหค้ะแนน 2 คะแนน 
นอ้ยท่ีสุด  ใหค้ะแนน 1 คะแนน 

ซ่ึงในส่วนน้ี มีขอ้ค าถามทั้งหมด จ านวน 14 ขอ้ 
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ตาราง 3.1 ข้อค าถามของแบบสอบถามส่วนที ่4 
ตวัแปร ช่ือตวั

แปร 
ค าถาม ระดบัการวดัข้อมูล ปรับปรุงมา

จาก 
ปัจจยัการรับรู้
ถึงประโยชน์ 
(Usefulness) 

U1 การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และ
ของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ 
ช่วยใหท่้านประหยดัเวลา 

ระดบัอนัตรภาค 
(Interval Scale) 

Rahman et al., 
(2018) 

 U2 การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และ
ของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ 
ช่วยใหท่้านไม่เหน่ือย ไม่เปลืองแรง 

ระดบัอนัตรภาค 
(Interval Scale) 

Rahman et al., 
(2018) 

 U3 การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และ
ของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ 
ช่วยใหท่้านสะดวกในการเปรียบเทียบ
ราคา 

ระดบัอนัตรภาค 
(Interval Scale) 

Rahman et al., 
(2018) 

 U4 การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และ
ของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ 
ช่วยใหท่้านสะดวกสบาย เพราะสัง่ซ้ือ
ช่วงเวลาไหนก็ได ้

ระดบัอนัตรภาค 
(Interval Scale) 

Rahman et al., 
(2018) 

 U5 การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และ
ของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ 
ช่วยใหท่้านไม่ตอ้งยนืต่อแถวยาว ๆ เม่ือ

ไปซ้ือท่ีร้านคา้ 

ระดบัอนัตรภาค 
(Interval Scale) 

Rahman et al., 
(2018) 

 U6 การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และ
ของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ 
ช่วยใหท่้านซ้ือสินคา้จากสถานท่ีใดก็ได้

โดยไม่มีขอ้จ ากดั 

ระดบัอนัตรภาค 
(Interval Scale) 

Rahman et al., 
(2018) 

ปัจจยัความ
ง่ายในการใช้
งาน (Ease of 
Use) 
 
 

E1 การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และ
ของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์นั้น 
ชดัเจนและเขา้ใจไดง่้าย 

ระดบัอนัตรภาค 
(Interval Scale) 

Yang L. & 
Mao M., 
(2014) 

E2 การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และ
ของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ 
ช่วยใหท่้านสอบถามขอ้มูลจากร้านคา้ได้
ง่าย 

ระดบัอนัตรภาค 
(Interval Scale) 

Yang L. & 
Mao M., 
(2014) 
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E3 การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และ
ของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ มี
ช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย ท าให้
สะดวกสบาย 

ระดบัอนัตรภาค 
(Interval Scale) 

Yang L. & 
Mao M., 
(2014) 

E4 การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และ
ของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ 
ช่วยใหท่้านคน้หาขอ้มูลของสินคา้ได้
อยา่งง่ายดาย 

ระดบัอนัตรภาค 
(Interval Scale) 

Yang L. & 
Mao M., 
(2014) 

ปัจจยัดา้น
ราคา (Price) 

P1 การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และ
ของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ 
ช่วยใหไ้ดสิ้นคา้ท่ีราคาถูกและคุม้ค่า 

ระดบัอนัตรภาค 
(Interval Scale) 

Yang L. & 
Mao M., 
(2014) 

 P2 ท่านรู้สึกวา่ไดรั้บส่วนลดเยอะ เม่ือใช้
บริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของ
ตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์  

ระดบัอนัตรภาค 
(Interval Scale) 

Yang L. & 
Mao M., 
(2014) 

 P3 ท่านใหค้วามส าคญักบัคูปองส่วนลด เม่ือ
ใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และ
ของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ 

ระดบัอนัตรภาค 
(Interval Scale) 

Yang L. & 
Mao M., 
(2014) 

 P4 ท่านใหค้วามส าคญักบัค่าขนส่งสินคา้ เม่ือ
ใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และ
ของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ 

ระดบัอนัตรภาค 
(Interval Scale) 

Yang L. & 
Mao M., 
(2014) 

 
ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่านช่องทางออนไลน์  

ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงความตอ้งการ ด้านการคน้หาขอ้มูล ด้านการตดัสินใจซ้ือและด้าน
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ เป็นค าถามปลายปิด โดยค าถามมีลกัษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่า (Rating Scale Method) แบบ 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารก าหนดค่าระดบั ดงัน้ี 

มากท่ีสุด  ใหค้ะแนน 5 คะแนน 
มาก   ใหค้ะแนน 4 คะแนน 
ปานกลาง  ใหค้ะแนน 3 คะแนน 
นอ้ย   ใหค้ะแนน 2 คะแนน 
นอ้ยท่ีสุด  ใหค้ะแนน 1 คะแนน 
ซ่ึงในส่วนน้ี มีขอ้ค าถามทั้งหมด จ านวน 6 ขอ้ 
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ตาราง 3.2 ข้อค าถามของแบบสอบถามส่วนที ่5 
ตวัแปร ช่ือตวั

แปร 
ค าถาม ระดบัการวดัข้อมูล ปรับปรุงมา

จาก 
การตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้
เฟอร์นิเจอร์
และของ
ตกแต่งบา้น
ผา่นช่องทาง
ออนไลน์ 

Y1 ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และ
ของตกแต่งบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ 
เพราะท่านมีความตอ้งกาตกแต่งสถานท่ี 

ระดบัอนัตรภาค 
(Interval Scale) 

นมสัการ 
(2558) 

Y2 ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และ
ของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ 
เพราะการโฆษณาประชาสมัพนัธ ์

ระดบัอนัตรภาค 
(Interval Scale) 

นมสัการ 
(2558) 

Y3 ท่านสืบคน้ขอ้มูลของสินคา้ คุณภาพ 
รูปแบบและลกัษณะของสินคา้
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นก่อนการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ระดบัอนัตรภาค 
(Interval Scale) 

นมสัการ 
(2558) 

Y4 การรีววิสินคา้ของพรีเซ็นเตอร์มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของ
ตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ 

ระดบัอนัตรภาค 
(Interval Scale) 

นมสัการ 
(2558) 

Y5 ท่านจะแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือสินคา้
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นจาก
ร้านคา้ท่ีท่านช่ืนชอบ 

ระดบัอนัตรภาค 
(Interval Scale) 

นมสัการ 
(2558) 

Y6 ท่านจะรีววิสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของ
ตกแต่งบา้นจากร้านคา้ท่ีท่านช่ืนชอบใน
ส่ือสงัคมออนไลน ์

ระดบัอนัตรภาค 
(Interval Scale) 

นมสัการ 
(2558) 

 
การแปลผลข้อมูล 
การแปลผลขอ้มูลได้ก าหนดค่าอนัตรภาคชั้นเพื่อการแปลข้อมูลส าหรับค านวณหาค่าอนัตรภาค
ชั้นในการก าหนดช่วงชั้นโดยการใช้ค  าอธิบายแต่ละช่วงชั้นและสูตรค านวณดงัน้ี (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2545) 
โดยแปลผลคะแนนเฉล่ีย มีเกณฑร์ะดบัดงัน้ี 
คะแนน 4.21 ถึง 5.00 คือ ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด แสดงวา่ หน่วยตวัอยา่งใหค้วามส าคญัในระดบั
มากท่ีสุด 
คะแนน 3.41 ถึง 4.20 คือ ระดบัความส าคญัมาก แสดงวา่ หน่วยตวัอยา่งใหค้วามส าคญัในระดบัมาก 
คะแนน 2.61 ถึง 3.40 คือ ระดบัความส าคญัปานกลาง แสดงว่า หน่วยตวัอย่างให้ความส าคญัใน
ระดบัปานกลาง 
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คะแนน 1.81 ถึง 2.60 คือ ระดบัความส าคญันอ้ย แสดงวา่ หน่วยตวัอยา่งใหค้วามส าคญัในระดบันอ้ย 
คะแนน 1.00 ถึง 1.80 คือ ระดบัความส าคญัน้อยท่ีสุด แสดงว่า หน่วยตวัอย่างให้ความส าคญัใน
ระดบันอ้ยท่ีสุด 
 
 

3.4 ลกัษณะวธีิการทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้จิยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูล 2  ประเภท คือ 
1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม

ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และการสุ่มตวัอยา่งแบบบอลหิมะ (Snowball Sampling) 
จ  านวนไม่นอ้ยกวา่ 385 คน ซ่ึงอา้งอิงการค านวณโดยใชสู้ตรของ คอแครน (W.G. Cocharan, 1977) 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้ากการเก็บรวบรวมศึกษาคา้ควา้เอกสารและ
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง รวมทั้งขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ต เพื่อน ามาเป็นขอ้มูลเบ้ืองตน้ และพื้นฐานในการ
ท าวจิยั 
 
 

3.5 การทดสอบเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษาวจิัย 
งานวจิยัน้ีใชก้ารสร้างแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือใน

การเก็บขอ้มูลการวจิยั โดยมีขั้นตอนในการด าเนินงานดงัน้ี 
1. ศึกษาเอกสารแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัปัจจยัการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์

และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อน ามาสร้างเป็นนิยามตวัแปร
และดชันีช้ีวดั 

2. สร้างแบบสอบถามและขอ้ค าถามให้ครอบคลุมตวัแปรท่ีก าหนดตามดชันีช้ีวดั ซ่ึง
เป็นไปตามภายใตค้  าแนะน าของอาจารยท่ี์ปรึกษา 

3. น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปตรวจสอบคุณภาพความเท่ียงตรงด้านเน้ือหา 
(Content Validity) โดยให้ผูท้รงคุณวุฒิ ซ่ึงคืออาจารยท่ี์ปรึกษา เป็นผูใ้ห้ค  าแนะน าและตรวจสอบ
ความเท่ียงตรงของเน้ือหา รวมทั้งขอ้ความและความเหมาะสมของเน้ือหาท่ีใชใ้นแบบสอบถาม เพื่อ
น าแบบสอบถามไปปรับปรุงแกไ้ขให้เน้ือหามีความถูกตอ้ง สมบูรณ์ และเท่ียงตรงมากยิง่ข้ึน ซ่ึงการ
ตรวจสอบความเท่ียงตรงดา้นเน้ือหาโดยผูเ้ช่ียวชาญ มี 2 วธีิ ดงัน้ี 

1.1 การค านวณค่าดรรชนีความสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ (IOC: Indexes of 
Item-Objective Congruence) โดยให้ผูเ้ช่ียวชาญพิจารณาแต่ละข้อค าถามว่ามีความสอดคล้องกับ
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วตัถุประสงค์หรือไม่ โดยให้คะแนน +1, 0 หรือ -1 เม่ือ +1 หมายถึง ข้อค าถามสอดคล้องกับ
วตัถุประสงค ์0 หมายถึง ไม่แน่ใจ และ -1 หมายถึง ขอ้ค าถามไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์(บุญใจ 
ศรีสถิตนรากูร , 2555) จากนั้ นผู ้ท  าวิจัยจะประเมินดูว่าค าถามแต่ละข้อมีความสอดคล้องกับ
วตัถุประสงคอ์ยา่งไร และการค านวณค่าดรรชนีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคจ์ะค านวณได้จาก
การหาค่าเฉล่ียความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ ตามสูตร ดงัน้ี 

โดย ΣR = ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 
𝑛= จ านวนผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 
จากสูตรค านวณแสดงถึงผลรวมของความคิดเห็นในค าถามขอ้นั้น ๆ หารดว้ย

จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ ค่าท่ีไดจ้ะแสดงถึงความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามนั้น ๆ กบัวตัถุประสงคข์องการ
วดั และค่าท่ียอมรับไดคื้อ 0.50 ข้ึนไป และหากค่าท่ีไดต้  ่ากวา่ 0.50 ก็จะตอ้งปรับปรุงค าถามขอ้นั้น ๆ 
ตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญ เพื่อให้ขอ้ค าถามมีความชดัเจนและสอดคลอ้งมากข้ึน (บุญใจ ศรี
สถิตนรากูร, 2555) 

1.2 การค านวณดรรชนีความตรงตามเน้ือหา (CVI: Content Validity Index) ซ่ึง
จะให้ผูเ้ช่ียวชาญพิจารณาและประเมินว่าข้อค าถามแต่ละข้อมีความชัดเจนและสอดคล้องกับ
วตัถุประสงค์หรือไม่ (Polit & Beck, 2012) โดยมีวิธีการให้คะแนนในช่วง 1 – 4 โดย 1 คะแนน 
หมายถึง ขอ้ค าถามไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์2 คะแนน หมายถึง ขอ้ค าถามมีความสอดคลอ้งกบั
วตัถุประสงค์เล็กน้อย 3 คะแนน หมายถึง ขอ้ค าถามมีความสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ปานกลาง 
และ 4 คะแนน หมายถึง ขอ้ค าถามมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์

จากนั้นผูว้จิยัจะค านวณค่าดรรชนีความตรงตามเน้ือหา โดยนบัจ านวนขอ้ค าถาม
ท่ีไดรั้บคะแนนระดบั 3 และ 4 จากผูเ้ช่ียวชาญทุกคน หารดว้ยจ านวนผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด ตามสูตร 
ดงัน้ี 

โดยเคร่ืองมือวจิยัท่ีมีคุณภาพควรมีค่า CVI ไม่ต ่ากวา่ 0.80 และหากค่า CVI ท่ีได้
มีค่านอ้ยกวา่ 0.80 แสดงวา่เคร่ืองมือน้ีมีความเท่ียงตรงต ่า ผูว้ิจยัจะตอ้งพิจารณาคุณภาพรายขอ้โดย
น าขอ้ค าถามท่ีผูเ้ช่ียวชาญให้คะแนน 1 หรือ 2 มาปรับปรุงแกไ้ขตามความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 
หรือตดัขอ้ค าถามนั้นออก หากค าถามขอ้นั้นไม่สอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ จากนั้นจึงน าค าถาม
ทั้งหมดท่ีปรับปรุงแลว้ใหผู้เ้ช่ียวชาญพิจารณาความตรงและค านวณค่า CVI อีกคร้ังหน่ึง 

4. น าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ท่ีผา่นการตรวจสอบคุณภาพจากผูเ้ช่ียวชาญแลว้ ไป
ทดลองใชก้บัประชากรท่ีเหลือจากการสุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 30 คน เพื่อน าค าตอบมาวิเคราะห์คุณภาพ
ของแบบสอบถามทั้งฉบบัโดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) 
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3.6 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
3.6.1 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

1. ขอ้มูลเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ รายไดต่้อ
เดือน และการพกัอาศยั โดยสถิติท่ีใช ้คือ ความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

2. ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของ
ตกแต่งบา้นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y ได้แก่ ปัจจยัการรับรู้ถึงประโยชน์ 
(Usefulness) ปัจจยัความง่ายในการใชง้าน (Ease of Use) และปัจจยัดา้นราคา (Price) โดยสถิติท่ีใช้ 
คือ ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 

3.6.2 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
1. การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
การศึกษาวิจยัน้ีไดท้  าการศึกษาวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (EFA) โดยท า

การเก็บข้อมูลจากผูบ้ริโภค Generation Y ท่ีเคยซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ซ่ึงเป็นแบบสอบถามชุดเดียวกนั ดงันั้นการศึกษาวจิยัจึงตอ้งส ารวจและจดัตวัแปร
ท่ีเหมือนกันเข้าไวใ้นกลุ่มเดียวกัน และเพื่อลดจ านวนตวัแปรท่ีมีอยู่จ  านวนมากให้น้อยลง เม่ือ
วเิคราะห์เสร็จจะท าใหไ้ดปั้จจยัหรือองคป์ระกอบใหม่วา่มีอยูก่ี่องคป์ระกอบ โดยใชโ้ปรแกรม SPSS 
ในการวเิคราะห์ โดยถา้ค่า Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มีค่ามากกวา่ 0.50 สามารถสรุปไดว้า่ตวัแปร
แต่ละตวัมีความเก่ียวขอ้งกนั มีความเหมาะสมและสามารถน าไปวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจได ้
(ยทุธ ไกยวรรณ์, 2563) 

2. การวเิคราะห์ค่าสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson correlation)  
เป็นการวิเคราะห์เพื่อหาความสัมพนัธ์ทางสถิติระหว่างตวัแปรตน้กบัตวัแปร

ตาม โดยถา้ค่า P-Value มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 สามารถสรุปไดว้า่ตวัแปรปัจจยัต่าง ๆ นั้นมีความสัมพนัธ์
กนัทางสถิติและสามารถน าไปวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจได ้(ยทุธ ไกยวรรณ์, 2563) 

3. การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: 
MRA) 

การวิเคราะห์ผลทางสถิติแบบสมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของตวัแปรในปัจจยัต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจของกลุ่ม
ตวัอย่าง ในการตดัสินใจซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค Generation Y ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 95% 
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3.7 การปกป้องความลบัของข้อมูลส่วนตัวของผู้เข้าร่วมวจิัย 
การศึกษาวิจยัในงานน้ี ผูว้ิจยัได้ท าการศึกษาเพื่อท่ีจะน าไปใช้ประโยชน์ทางด้าน

วชิาการ และดา้นการน าขอ้มูลไปปรับใชใ้นภาคปฏิบติัส าหรับองคก์รธุรกิจ เท่านั้น ดงันั้นการจดัเก็บ
ขอ้มูลในส่วนของช่ือ นามสกุล และขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์จากการตอบแบบสอบถามของ
ผูเ้ขา้ร่วมวิจยั จะไม่มีการเปิดเผยขอ้มูล และมีเฉพาะผูท้  าวิจยัท่ีสามารถเขา้ถึงขอ้มูลส่วนน้ีไดเ้พียงผู ้
เดียว ซ่ึงผูว้จิยัจะเก็บขอ้มูลส่วนตวัของผูเ้ขา้ร่วมวจิยัทุกคนไวเ้พียงผูเ้ดียว และจะไม่เปิดเผยขอ้มูลต่อ
สาธารณะ 
 
 

3.8 กรอบระยะเวลาและตารางแสดงแผนด าเนินงานโครงการวจิัย 
ผูว้ิจยัได้ก าหนดระยะเวลาในการด าเนินการศึกษางานวิจยัตั้ งแต่เดือน มกราคม พ.ศ. 2565 ถึง 
สิงหาคม พ.ศ. 2565 รวมเป็นระยะเวลาทั้งหมด 8 เดือน โดยผูว้ิจยัไดก้  าหนดกรอบระยะเวลาการ
ด าเนินงานเพื่อเป็นแนวทางในการบรรลุงานใหส้ าเร็จตามเป้าหมาย ดงัน้ี 
 
ตาราง 3.3 ตารางแสดงแผนการด าเนินงานวจัิย 

กิจกรรมและแผนการด าเนินงานวจิยั 
เดือน (พ.ศ. 2565) 

ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. 
การศึกษาเอกสารงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง         
น าเสนอหวัขอ้งานวจิยัต่ออาจารยท่ี์
ปรึกษา 

        

ปรึกษาและเสนอกรอบงานวิจยัต่อ
อาจารยท่ี์ปรึกษา 

        

คน้ควา้และรวบรวมขอ้มูลต่าง ๆ ท่ี
เก่ียวกบังานวจิยั 

        

สร้างเคร่ืองมือ (แบบสอบถาม) ท่ีใชใ้น
งานวจิยั 

        

ทดสอบและแกไ้ขเคร่ืองมือท่ีใชใ้น
งานวจิยั 

        

เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง         
ประมวลผลขอ้มูลดว้ยโปรแกรม SPSS         
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วเิคราะห์และแปลผลขอ้มูล         
เขียนรายงานและจดัท ารูปเล่มฉบบั
สมบูรณ์ 

        

น าเสนองานวจิยัต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาและ
คณะกรรมการสอบ 

        

 
 

3.9 บทสรุป 
การศึกษาในงานวิจยัฉบบัน้ี ผูท้  าวิจยัเลือกใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัทฤษฎี

ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
คือกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ช่วงอาย ุ26-41 ปี ท่ีเคยซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ จ  านวน 385 คน และใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบบอลหิมะ (Snowball Sampling) 
หากวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจงไม่สามารถเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งไดค้รบตามจ านวน โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และใช้วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ส าหรับขอ้มูลเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค และขอ้มูล
เก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y ใชก้ารวิเคราะห์ผลทางสถิติแบบสมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ส าหรับศึกษาความสัมพนัธ์ของตวัแปรในปัจจยัต่าง ๆ และผูว้ิจยัได้
ก าหนดกรอบระยะเวลาในการด าเนินการศึกษาตั้งแต่เดือน มกราคม พ.ศ. 2565 ถึง สิงหาคม พ.ศ. 
2565 เป็นระยะเวลาทั้งส้ิน 8 เดือน เพื่อเป็นแนวทางในการบรรลุงานใหส้ าเร็จตามเป้าหมาย 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

จากการศึกษาเร่ือง “การตัดสินใจซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y” มีวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจยัด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้าน (Usefulness) ปัจจยัการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Ease of Use) 
และปัจจยัดา้นราคา (Price) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้น
ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y โดยใชว้ิธีการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามกบัผูท่ี้
ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ในการคน้หาส่ือออนไลน์ท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้น จ านวนไม่นอ้ยกวา่ 385 คน ซ่ึงสามารถเก็บขอ้มูลแบบสอบถามได้
ทั้งหมด 527 ราย พบว่าผูท่ี้มีคุณสมบติัครบถว้นและผ่านเกณฑ์การคดักรองมีจ านวนทั้งหมด 417 
รายโดยผูว้ิจยัจะน าขอ้มูล และผลการส ารวจท่ีได้รับดงักล่าวมานั้นมาประมวลผลผ่านโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติและน าเสนอผลการศึกษาตาม วตัถุประสงคง์านวจิยัตามล าดบั  

โดยผลการศึกษาแบ่งเป็น 4 ตอนดงัน้ี 
4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม (Descriptive 

Statistic) 
4.2 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA)  
4.3 ผลการวิเคราะห์ตามสมมติฐานการวิจยัโดยใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 

(Multiple Regression) 
4.4 การตรวจสอบเง่ือนไขการวเิคราะห์การทดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 

 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม (Descriptive 
Statistic) 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามกลุ่ม 
เพศ อาย ุอาชีพ รายไดต่้อเดือน และการพกัอาศยั แสดงในตารางท่ี 4.1 ดงัน้ี 
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ตาราง 4.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ ชาย 
หญิง 
เพศทางเลือก 
รวม 

150 
236 
31 
417 

36.0 
56.6 
7.4 

100.0 

2. อาย ุ 26 - 30 ปี 
31 - 35 ปี 
36 - 41 ปี 
รวม 

165 
162 
90 
417 

39.6 
38.8 
21.6 

100.0 

3. อาชีพ รับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน 
ธุรกิจส่วนตวั 
อาชีพอิสระ / รับจา้งทัว่ไป 
นกัศึกษา 
รวม 

44 
235 
87 
34 
17 
417 

10.6 
56.4 
20.9 
8.1 
4.0 

100.0 

4. รายไดต่้อเดือน ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
15,001-30,000 บาท 
30,001-50,000 บาท 
50,001-70,000 บาท 
70,001-90,000 บาท 
90,000 บาทข้ึนไป 
รวม 

18 
127 
155 
80 
24 
13 
417 

4.3 
30.5 
37.2 
19.2 
5.8 
3.0 

100.0 

5. การพกัอาศยั อยูค่นเดียว 
ครอบครัว / ญาติพ่ีนอ้ง 
แฟน / คนรัก 
เพ่ือน 
รวม 

81 
226 
103 
7 

417 

19.4 
54.2 
24.7 
1.7 

100.0 
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จากตารางผลการส ารวจขอ้มูลดา้นประชากรณ์ศาสตร์ ตารางท่ี 4.1 สามารถสรุปเป็น
กราฟไดด้งัน้ี 

 
 
รูปภาพ 4.1 แผนภูมิคอลมัน์แสดงข้อมูลด้านเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
 

 
 
รูปภาพ 4.2 แผนภูมิคอลมัน์แสดงข้อมูลด้านอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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รูปภาพ 4.3 แผนภูมิคอลมัน์แสดงข้อมูลด้านอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
 
รูปภาพ 4.4 แผนภูมิคอลมัน์แสดงข้อมูลด้านรายได้ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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รูปภาพ 4.5 แผนภูมิคอลมัน์แสดงข้อมูลด้านการพกัอาศัยของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ผลการวิเคราะห์จากตารางท่ี 4.1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามกลุ่ม เพศ อาย ุอาชีพ รายไดต่้อเดือน และ การพกัอาศยั มีรายละเอียดดงัน้ี 
 

เพศ เพศชาย จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0  เพศหญิง จ านวน 236 คน คิดเป็น
ร้อยละ 56.6 เพศทางเลือก จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4 ตามล าดบั 
 

อายุ อายรุะหวา่ง 26 - 30 ปี จ  านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 39.6 อายรุะหวา่ง 31 - 35 ปี 
จ  านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 อายรุะหวา่ง 36 - 41 ปี จ  านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 21.6 
 

อาชีพ อาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 10.6 
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 56.4 อาชีพธุรกิจส่วนตวั จ  านวน 87 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.9 อาชีพอิสระ / รับจา้งทัว่ไป จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.1 นกัศึกษา จ านวน 
17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0  
 

รายได้ต่อเดือน รายไดต้  ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาทต่อเดือน จ านวน 18 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.3 รายได ้15,001-30,000 บาทต่อเดือน จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 รายได ้30,001-
50,000 บาทต่อเดือน จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 37.2 รายได้ 50,001-70,000 บาทต่อเดือน 
จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 19.2 รายได ้70,001-90,000 บาทต่อเดือน จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อย
ละ 5.8 รายได ้90,000 บาทข้ึนไปต่อเดือน จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 
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การพักอาศัย พกัอยู่คนเดียว จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 19.2 พกัอยู่กบัครอบครัว/
ญาติพี่นอ้ง จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 54.2 พกัอยูก่บัแฟน/คนรัก จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.7 พกัอยูก่บัเพื่อน จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 
 
ตาราง 4.2 ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลด้านพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้าน 
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.ความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้ต่อเดือน 1 – 4 คร้ัง 
5 – 8 คร้ัง 
9 – 12 คร้ัง 
มากกวา่ 12 คร้ัง 
รวม 

346 
65 
4 
2 

417 

83.0 
15.6 
1.0 
0.4 

100.0 

2.ช่องทางออนไลน์ท่ีสั่งซ้ือสินคา้ Facebook 
Line 
Instagram 
Shopee / Lazada 
อ่ืน ๆ เช่น Ikea website 
รวม 

77 
27 
58 

246 
9 

417 

18.5 
6.5 

13.9 
59.0 
2.1 

100.0 

3.ช่องทางการช าระเงินเม่ือสั่งซ้ือสินคา้
ออนไลน์ 

ช าระผา่น Mobile Banking 
เงินสด / เก็บเงินปลายทาง 
รวม 

377 
40 

417 

90.4 
9.6 

100.0 

 
จากตารางผลการส ารวจขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของ

ตกแต่งบา้นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม ตารางท่ี 4.2 สามารถสรุปเป็นกราฟได้
ดงัน้ี 
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รูปภาพ 4.6 แผนภูมิคอลมัน์แสดงข้อมูลความถี่ในการส่ังซ้ือสินค้าต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
รูปภาพ 4.7 แผนภูมิคอลมัน์แสดงข้อมูลช่องทางออนไลน์ทีส่ั่งซ้ือสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

 
รูปภาพ 4.8 แผนภูมิคอลมัน์แสดงข้อมูลช่องทางการช าระเงินเม่ือส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
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ผลการวิเคราะห์จากตารางท่ี 4.2 ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์
และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามกลุ่ม ความถ่ีในการ
สั่งซ้ือสินคา้ต่อเดือน ช่องทางออนไลน์ท่ีสั่งซ้ือสินคา้ และ ช่องทางการช าระเงินเม่ือสั่งซ้ือสินคา้
ออนไลน์ มีรายละเอียดดงัน้ี 
 

ความถี่ในการส่ังซ้ือสินค้าต่อเดือน สั่งซ้ือสินคา้ 1-4 คร้ังต่อเดือน จ านวน 346 คน คิด
เป็นร้อยละ 83.0 สั่งซ้ือสินคา้ 5-8 คร้ังต่อเดือน จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 สั่งซ้ือสินคา้ 9-12 
คร้ังต่อเดือน จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 สั่งซ้ือสินคา้มากกวา่ 12 คร้ังต่อเดือน จ านวน 2 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.4 
 

ช่องทางออนไลน์ที่ส่ังซ้ือสินค้า สั่งซ้ือสินคา้ผา่น Facebook จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อย
ละ 18.5 สั่งซ้ือสินคา้ผา่น Line จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 สั่งซ้ือสินคา้ผา่น Instagram จ านวน 
58 คน คิดเป็นร้อยละ 13.9 สั่งซ้ือสินคา้ผา่น Shopee/Lazada จ านวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0 
 

ช่องทางการช าระเงินเม่ือส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ ช าระผา่น Mobile Banking จ านวน 377 
คน คิดเป็นร้อยละ 90.4 ช าระดว้ยเงินสด/เก็บเงินปลายทาง จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 9.6 
 
 

4.2 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
การศึกษาตวัแปรตน้ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อตวัแปรตามจากการศึกษางานวิจยัในอดีตท่ีมี

ความเก่ียวขอ้งพบวา่ งานวิจยัของ Nasution (2019) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ในการซ้ือของผูบ้ริโภคต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของนกัศึกษามาเลเซีย” พบวา่ ความง่ายในการใช้
งาน (Ease of Use) กบัความตั้งใจในการซ้ือของผูบ้ริโภคมีผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญั ปละงานวจิยัน้ี
เน้นว่าความมีประโยชน์ (Usefulness) มีอิทธิพลอย่างมากต่อความตั้ งใจในการซ้ือของลูกค้า 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะซ้ือสินค้าหรือบริการจากเว็บไซต์ซ้ือสินค้าออนไลน์หากพวกเขาเห็นว่ามี
ประโยชน์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Renny, Suryo & Hotniar (2013) ท่ีศึกษาเร่ือง “การรับรู้ถึง
ประโยชน์ ความสะดวกในการใชง้าน และทศันคติต่อการซ้ือบตัรโดยสารของสาบการบินออนไลน์” 
พบว่าการรับรู้ถึงประโยชน์ ความง่ายในการใช้งาน และความเช่ือมัน่ในทศันคติ ทั้ ง 3 ปัจจยัมี
อิทธิพลต่อการซ้ือตัว๋ของสายการบินออนไลน์ในทางบวก นอกจากนั้นแลว้ งานวจิยัของ ปัญญพฒัน์ 
เตชะศิริเชษฐ์ (2563) ท่ีศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนวยั
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ท างานในกรุงเทพมหานคร” พบว่าปัจจยัดา้นราคาเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัเป็นล าดบัแรก 
โดยผูบ้ริโภคมกัจะเปรียบเทียบราคากบัความคุม้ค่าท่ีไดจ้ากสินคา้ และเปรียบเทียบราคากบัร้านคา้
ออนไลน์อ่ืนๆ 
 

4.2.1 การวเิคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) 
การวิเคราะห์องคป์ระกอบ (Factor Analysis) อา้งอิงจากการทบทวนวรรณกรรม การ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ (พสัพล เฉลิมบงกช, 2564) เป็นการจบักลุ่ม หรือ รวมกลุ่มตวัแปรเขา้
ด้วยกนั โดยตวัแปรท่ีอยู่ใน Factor เดียวกนัจะมีความสัมพนัธ์กนัมาก อาจไปในทิศทางบวก (ไป
ในทางเดียวกนั) หรือทิศทางลบ (ไปในทางตรงขา้มกนั) โดยเร่ิมจากการตรวจสอบขอ้มูลเบ้ืองตน้
ก่อนท่ีจะท าการวิเคราะห์องค์ประกอบว่า ขอ้มูลท่ีไดม้ามีความสัมพนัธ์อย่างเพียงพอหรือไม่ โดย
พิจารณาค่าเหมาะสมของขอ้มูล คือ ค่าสถิติของไคเซอร์-ไมเยอร์-โอลคิน (KMO) และ ค่าสถิติของ
บาทร์เลท (Bartlett’s Test of Sphericity) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.3  
 
ตาราง 4.3 ค่าสถิติของไคเซอร์-ไมเยอร์-โอลคิน (Kaiser-Meyer-Olkin: KMO) และ ค่าสถิติของ
บาทร์เลท (Bartlett’s Test of Sphericity) ของตัวแปรทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์
ของผู้บริโภค 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .887 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3210.981 

 df 190 
 Sig. .000 
 

จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ค่าสถิติของไคเซอร์-ไมเยอร์-โอลคิน (KMO) มีค่าเท่ากบั 0.887 
ซ่ึงควรมมีค่ามากกวา่ 0.80 แสดงให้เห็นวา่ ขอ้มูลทั้งหมดและตวัแปรต่างๆนั้น มีความสัมพนัธ์กนัดี
มาก สามารถน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบตามวตัถุประสงค์ของการวิจยัได้ และจากค่าสถิติของ
บาทร์เลท (Bartlett’s Test of Sphericity) พบว่า ค่าสถิติไค-สแควร์ ท่ีใช้ในการทดสอบมีค่าเท่ากบั 
3210.981 ซ่ึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 แสดงใหเ้ห็นวา่ เมตริกซ์สหสัมพนัธ์ของตวัแปรต่างๆ 
มีความสัมพนัธ์กนั ดงันั้น เมตริกซ์สหสัมพนัธ์จึงเหมาะสมท่ีจะใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
(Factor Analysis) ได ้
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ตาราง 4.4 ค่า Total Variance Explained ของตัวแปรทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์
ของผู้บริโภค 

Total Variance Explained 
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

 Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 6.769 33.843 33.843 6.769 33.843 33.843 
2 2.059 10.297 44.140 2.059 10.297 44.140 
3 1.230 6.149 50.289 1.230 6.149 50.289 
4 1.077 5.384 55.673 1.077 5.384 55.673 
5 .965 4.823 60.496    
6 .906 4.529 65.025    
7 .835 4.177 69.202    
8 .771 3.856 73.057    
9 .707 3.533 76.591    

10 .643 3.213 79.803    
11 .590 2.950 82.753    
12 .525 2.626 85.379    
13 .496 2.482 87.861    
14 .458 2.291 90.152    
15 .397 1.984 92.136    
16 .369 1.847 93.983    
17 .357 1.787 95.770    
18 .315 1.576 97.346    
19 .278 1.390 98.737    
20 .253 1.263 100.000    

 Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 

จากตารางท่ี 4.4 แสดงถึง ค่า Total Variance Explained ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า จาก
จ านวนตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ทั้งหมด จ านวน 15 ตวั
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แปรนั้น สามารถจดัไดจ้  านวน 4 Factors โดยค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบนั้น Factor ท่ี 1 มีความส าคญั
ท่ีสุด ซ่ึงสามารถอธิบายไดมี้ความแปรปรวนของชุดขอ้มูล เท่ากบั ร้อยละ 33.843, Factor ท่ี 2 เท่ากบั 
ร้อยละ 10.297, Factor ท่ี 3 เท่ากบั ร้อยละ 6.149 และ Factor ท่ี 4 เท่ากบั ร้อยละ 5.384 โดยจ าแนกค่า
น ้ าหนักองค์ประกิบภายหลังหมุนแกนแบบมุมฉาก (Orhtogonal Rotation) ด้วยวิธีแวริแมกซ์ 
(Varimax method) ไดด้งัตารางท่ี 4.5  
 
ตาราง 4.5 ค่าน า้หนักองค์ประกอบภายหลงัการหมุนแกนแบบมุมฉาก (Orhtogonal Rotation) ด้วย
วธีิแวริแมกซ์ (Varimax method) ของตัวแปรทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภค 

Rotated Component Matrixa 

 
Component 

1 2 3 4 
1.1 ความสะดวกสบาย เพราะสั่งซ้ือช่วงเวลา
ไหนก็ได ้

.756    

1.2 ช่วยใหป้ระหยดัเวลา .754    
1.3 ช่วยใหไ้ม่เหน่ือย ไม่เปลืองแรง .731    
1.4 ช่วยใหสื้บคน้ขอ้มูลของสินคา้ คุณภาพ 
รูปแบบและลกัษณะของสินคา้ก่อนตดัสินใจ 

.644    

1.5 ช่วยใหส้ะดวกในการเปรียบเทียบราคา .630    
1.6 ช่วยใหซ้ื้อสินคา้จากสถานท่ีใดก็ไดโ้ดย 
ไม่มีขอ้จ ากดั 

.494    

1.7 มีช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย ท า
ใหส้ะดวกสบาย 

.472    

2.1 สอบถามขอ้มูลจากร้านคา้ไดง่้าย  .843   
2.2 การสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์มีความชดัเจน 
และเขา้ใจไดง่้าย 

 .750   

2.3 คน้หาขอ้มูลของสินคา้ไดง่้าย .444 .594   
2.4 การโฆษณาประชาสัมพนัธ์เขา้ใจง่าย  .576   
2.5 การรีววิสินคา้ในส่ือสังคมออนไลน์  .516 .437  
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3.1 ราคาสินคา้ตอบโจทยค์วามตอ้งการ
ตกแต่ง สถานท่ี 

  .721  

3.2 ความส าคญัของค่าส่งสินคา้ .493  .629  
3.3 ความส าคญัของคูปองส่วนลด   .557  
3.4 การแนะน าร้านคา้ใหบุ้คคลอ่ืน   .545  
3.5 ราคาท่ีพรีเซ็นเตอร์รีวิวสินคา้   .484  
4.1 การยนืต่อแถวยาวๆเม่ือไปซ้ือท่ีร้านคา้    .704 
4.2 ราคาส่วนลดเม่ือซ้ือสินคา้ทางออนไลน์    .687 
4.3 การซ้ือสินคา้ออนไลน์ช่วยใหไ้ดสิ้นคา้ท่ี 
ราคาถูกและคุม้ค่า 

   .678 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 6 iterations. 
 

จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบภายหลงัการหมุนแกนแบบมุมฉาก 
(Orthogonal Rotation) ด้วยวิธีแวริแมกซ์ (Varimax method) สามารถอธิบายองค์ประกอบของตวั
แปรท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ไดท้ั้งหมด 4 องคป์ระกอบ ดงัน้ี 

องค์ประกอบท่ี 1 มี 7 ตวัแปร ได้แก่ ขอ้ 1.1, 1.2, 1.3, 1.4, 1.5, 1.6, 1.7 มีค่าไอแกน 
เท่ากบั 6.769 และมีค่าพิสัยอยู่ระหว่าง 0.472 - 0.756 เม่ือพิจารณาข้อความโดยรวมแล้ว ซ่ึงขอ้
ดงักล่าวจะเนน้ในเร่ืองประโยชน์ท่ีไดรั้บเม่ือสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ จึงเรียกช่ือองคป์ระกอบน้ีวา่ การ
รับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้าน (Usefulness) 

องคป์ระกอบท่ี 2 มี 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ ขอ้ 2.1, 2.2, 2.3, 2.4, 2.5 มีค่าไอแกน เท่ากบั 2.059 
และมีค่าพิสัยอยูร่ะหวา่ง 0.516 - 0.843 เม่ือพิจารณาขอ้ความโดยรวมแลว้ ซ่ึงขอ้ดงักล่าวจะเน้นใน
เร่ืองความง่ายเม่ือสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ จึงเรียกช่ือองคป์ระกอบน้ีวา่ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
งาน (Ease of Use) 

องคป์ระกอบท่ี 3 มี 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ ขอ้ 3.1, 3.2, 3.3, 3.4, 3.5 มีค่าไอแกน เท่ากบั 1.230 
และมีค่าพิสัยอยูร่ะหวา่ง 0.484 - 0.721 เม่ือพิจารณาขอ้ความโดยรวมแลว้ ซ่ึงขอ้ดงักล่าวจะเน้นใน
เร่ืองการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงผูว้ิจยัไดเ้ก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มผู ้บริโภค Generation Y จึงเรียกช่ือองค์ประกอบน้ีว่า การตัดสินใจซ้ือสินค้า
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y 
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องคป์ระกอบท่ี 4 มี 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ ขอ้ 4.1, 4.2, 4.3  มีค่าไอแกน เท่ากบั 1.077 และมี
ค่าพิสัยอยู่ระหว่าง 0.678 - 0.704 เม่ือพิจารณาขอ้ความโดยรวมแลว้ ซ่ึงขอ้ดงักล่าวจะเน้นในเร่ือง
ราคาสินคา้เม่ือสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ จึงเรียกช่ือองคป์ระกอบน้ีวา่ ราคา (Price) 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) พบว่า
ปัจจยัในขอ้ค าถามส่วนใหญ่มีองคป์ระกอบอยูใ่นองคป์ระกอบเดียวกนัตามกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี 
(Theoretical conceptual framework) จึงน าไปสู่การสรุปกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจยั (Proposed 
conceptual framework) ดังภาพท่ี 4.9 สามารถน าข้อมูลไปใช้ในวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression) ในล าดบัถดัไปได ้

 
รูปภาพ 4.9 กรอบแนวคิดในการศึกษาวจัิย (Proposed conceptual framework) 
 
 

4.3 ผลการวิเคราะห์ตามสมมติฐานการวิจัยโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression)  

หลังจากได้ท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: 
EFA) ผูว้ิจยัได้น าตวัแปรตน้และตวัแปรตามมาท าการแปลผลตามสมมติฐานการวิจยัโดยใช้การ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) ผ่านระบบโปรแกรมส าเร็จ
รุปทางสถิติ (SPSS) โดยผูว้ิจยัเลือกใชว้ิธี Enter ในการแปลผลการวิจยัซ่ึงใส่ตวัแปรตน้ทุกตวัเขา้ไป
ในสมการ (Select all independent variables) เพื่อท าการแปลผลการวจิยัโดยน าเสนอผลการวเิคราะห์
สมมติฐานการวิจยัโดยใชก้ารวิเคราะห์การถดถถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ไดแ้ก่ ค่าสถิติ
ทดสอบ F และค่า P-value หรือ Sig. เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 4.6 ตัวแบบทีไ่ด้จากการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .710a .504 .501 .36927 

a. Predictors: (Constant), P, U, E 
ผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณจากตารางท่ี 4.6 พบวา่ ตวัแปรอิสระหรือตวัแปร

ตน้ทั้ง 3 ปัจจยัสามารถอธิบายการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y ไดร้้อยละ 50.1 (Adjusted R Square 0.501) อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 หมายความวา่ตวัแปรตน้ทั้ง 3 ปัจจยั สามารถร่วมกนัอธิบายตวัแปรตามคือการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y 
ได ้50.1% 

การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์
โดยภาพรวมของสมการระหวา่งตวัแปรตน้และตวัแปรตาม ในกรณีท่ีใชก้ารวเิคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression) โดยเป็นการแปลผลจากโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) โดยเป็น
การตั้งสมมติฐานภาพรวมของสมการถดถอยระหวา่งตวัแปรตน้และตวัแปรตาม ดงัน้ี 

H0 = การตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค Generation Y ไม่ส่งผลต่อตวัแปรอิสระทั้ง 3 ตวั 

H1 = การตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค Generation Y ส่งผลต่อตวัแปรอิสระอยา่งนอ้ย 1 ตวั 
 
ตาราง 4.7 ค่าสถิติทดสอบ F เพ่ือทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 57.253 3 19.084 139.953 .000a 
Residual 56.318 413 .136   
Total 113.571 416    

a. Predictors: (Constant), P, U, E 
b. Dependent Variable: Y 
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จากตารางท่ี 4.7 พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าค่านัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอรับสมมติฐานรอง (H1) หมายถึง อิทธิพลท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
Generation Y ส่งผลต่อตวัแปรอิสระอยา่งนอ้ย 1 ตวั เพราะฉะนั้นสามารถสรุปไดว้า่ตวัแปรตน้ทั้ง 3 
ปัจจยั ไดแ้ก่ การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้าน (Usefulness),  การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
งาน (Ease of Use) และราคา (Price) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้น
ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y ซ่ึงแสดงความสัมพนัธ์ดงัตารางท่ี 4.8 ดงัน้ี 
 
ตาราง 4.8 ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y 

Coefficientsa 
Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta   
การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิด
จากการใชง้าน (Usefulness) 

.613 .050 .492 12.188 .000 

การรับรู้ถึงความง่ายในการ
ใชง้าน (Ease of Use) 

.176 .034 .210 5.162 .000 

ราคา (Price) .139 .036 .163 3.859 .000 
a. Dependent Variable: Y 
 

ตวัแปรตาม = การตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y 

จากตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์เชิงพหุคูณจากการพิจารณาค่า Sig. (P-value) อยู่ท่ี 
0.000 น้อยกว่า 0.05 พบว่ามีตวัแปรอิสระจ านวน 3 ตวัแปร ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น
การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้งาน (Usefulness),  ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
งาน (Ease of Use) และปัจจยัดา้นราคา (Price) 
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สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้งาน (Usefulness) ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y 

H0: การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้าน (Usefulness) ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y 

H1: การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้าน (Usefulness) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y 

จากการวิเคราะห์พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้งาน (Usefulness) มีค่า
ทางสถิติ ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ค่าระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 จึงปฏิเสธ H0 (สมมติฐาน
หลกั) และยอมรับ H1 (สมมติฐานรอง) คือปัจจยัด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้งาน 
(Usefulness) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภค Generation Y 
 

สมมติฐานที ่2 การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Ease of Use) ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y 

H0: การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y 

H1: การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Ease of Use) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y 

จากผลการวิเคราะห์พบว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) มีค่าทาง
สถิติ ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ค่าระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 จึงปฏิเสธ H0 (สมมติฐานหลกั) 
และยอมรับ H1 (สมมติฐานรอง) คือปัจจยัด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
Generation Y 
 

สมมติฐานที ่3 ปัจจยัดา้นราคา (Price) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และ
ของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y 

H0: ปัจจยัด้านราคา (Price) ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของ
ตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y 

H1: ปัจจยัดา้นราคา (Price) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่ง
บา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y 
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จากผลการวิเคราะห์พบวา่ ปัจจยัดา้นราคา (Price) มีค่าทางสถิติ ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 
ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ค่าระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 จึงยอมรับ สมมติฐานท่ี 1 คือปัจจยัดา้นราคา (Price) ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
Generation Y 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) 
สามารถอธิบายได้ว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้งาน (Usefulness) มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y 
มากท่ีสุด รองลงมาคือ ความง่ายในการใชง้าน (Ease of Use) และราคา (Price) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
ความถดถอยเท่ากบั 0.492, 0.210 และ 0.163 ตามล าดบั และเม่ือพิจารณาจากค่า Sig. หรือ P-Value 
พบวา่ปัจจยัทั้ง 3 ดา้นมีค่า Sig. หรือ P-Value นอ้ยกวา่ค่าระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 จึงสามารถสรุปไดว้า่
ปัจจยัทั้ง 3 ดา้น ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และหมายความว่า
ปัจจยัทั้ง 3 ด้านมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y ซ่ึงถือว่าเป็นโมเดลสุดท้าย (Final Model) เพื่อน าไปสรุป
ผลการวจิยัอีกคร้ัง 
 
 

4.4 การตรวจสอบเง่ือนไขการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 
4.4.1 การทดสอบตัวแปรตามและค่าความคาดเคล่ือนเป็นตัวแปรทีม่ีการแจกแจงแบบ

ปกติ (Normality) 
 
ตาราง 4.9 ค่าการทดสอบโคโมกรอฟ สเมอร์นอฟ (One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test) 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 ตวัแปรตาม 

การรับรู้ถึง
ประโยชน์ท่ีเกิด
จากการใชง้าน 
(Usefulness) 

ความง่ายใน
การใชง้าน 

(Ease of Use) 
ราคา (Price) 

N 417 417 417 417 

Normal 
Parametersa,b 

Mean 4.2388 3.9079 4.2388 4.1471 

Std. Deviation 0.52250 0.62401 0.52250 0.61211 
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Most 
Extreme 
Differences 

Absolute 0.110 0.108 0.110 0.128 

Positive 0.074 0.060 0.074 0.087 

Negative -0.110 -0.108 -0.110 -0.128 

Kolmogorov-Smirnov Z 2.250 4.113 2.197 2.612 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 

a. Test distribution is Normal. 
b. b. Calculated from data. 
ตวัแปรตาม = การตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y 
เน่ืองจากการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ก าหนด

วา่ตวัแปรตามและค่าความคลาดเคล่ือนตอ้งเป็นตวัแปรท่ีมีการแจกแจงแบบปกติ ผูว้ิจยัจึงไดท้  าการ
ทดสอบโดยใช้วิธีการทดสอบโคโมกรอฟ สเมอร์นอฟ (One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test) 
โดยมีระดบันยัส าคญัท่ีมากกวา่ 0.05 ซ่ึงผลการทดสอบตามตารางท่ี 4.9 พบวา่ ระดบันยัส าคญั หรือ
ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 นอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่ตวัแปรกลุ่มตวัอยา่งมีการแจกแจงแบบไม่ปกติ 

และจากทฤษฎีแนวโน้มเข้าสู่ส่วนกลาง (Central Limit Theorem) ได้อธิบายไวว้่า 
ส าหรับประชากรใดๆแลว้ ถา้เก็บตวัอยา่งในจ านวนท่ีมากพอ การกระจายของค่าตวัอยา่งดงักล่าวจะ
มีแนวโน้มใกลเ้คียงกบัการกระจายแบบธรรมชาติ (Normal distribution) เสมอ ซ่ึงทฤษฎีแนวโนม้
เขา้สู่ส่วนกลางระบุวา่จ านวนของกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าให้การแจกแจงเป็นแบบปกติ ควรมีมากกวา่ 30 
ตวัอย่าง (Bland, 1996) ซ่ึงในงานวิจยัน้ี ผูท้  าวิจยัไดท้  าการเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้ในการศึกษา 
ทั้งหมด 527 ตวัอยา่ง ดงันั้น จึงสามารถสรุปไดว้า่ ตวัแปรตามและค่าความคลาดเคล่ือนเป็นตวัแปรท่ี
มีการแจกแจงแบบปกติ 
 

4.4.2 การทดสอบค่าแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนเป็นค่าคงที ่(Homoscedastic) 
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รูปภาพ 4.10 การทดสอบค่าแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนเป็นค่าคงทีโ่ดยใช้ Scatterplot 
 

จากรูปภาพ 4.10 พบว่าการทดสอบค่าแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนเป็นค่าคงท่ี 
โดยพิจารณาจากแผนภาพการกระจาย Scatter Plot จะเห็นว่ามีความสัมพนัธ์กนัในทางบวกและ
ลักษณะของความสัมพันธ์ของจุดข้อมูลความสัมพันธ์มีลักษณะคงท่ีลากเฉียงเป็นเส้นตรง 
หมายความวา่ค่าของตวัแปร x และ y มีการเปล่ียนแปลงไปในทิศทางเดียวกนั โดยเม่ือตวัแปร x มีค่า
เพิ่มข้ึนข้ึนมีผลท าให้ค่าของตวัแปร y มีค่าเพิ่มข้ึนตาม และเม่ือตวัแปร x มีค่าลดลงมีผลท าใหค้่าของ
ตัวแปร y มีค่าลดลงตามไปด้วย ดังนั้ นจึงสรุปได้ว่า  จุดของความสัมพันธ์มีลักษณะแบบ 
Homoscedastic 
 

4.4.3 การทดสอบความเป็นอิสระจากกนัค่าความคลาดเคล่ือน (Residual Errors) 
การตรวจสอบค่าความคลาดเคล่ือน (Residual Errors) เพื่อตรวจสอบความเป็นอิสระ

ต่อกนั ซ่ึงจะตรวจสอบโดยใชว้ิธีทางสถิติ Durbin Watson โดยจะตอ้งมีค่าอยูร่ะหวา่ง 1.5 – 2.5 นัน่
แสดงวา่ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกนั หรือไม่เกิดปัญหา Autocorrelation ดงัตารางท่ี 4.10 
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ตาราง 4.10 ค่าความคลาดเคล่ือน (Residual Errors) เพ่ือการทดสอบความเป็นอสิระต่อกนั 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .710a .504 .501 .36927 1.745 

 
a. Predictors: (Constant), P, U, E 
b. Dependent Variable: Y 
จากตารางท่ี 4.10 พบว่าค่า Durbin-Watson เท่ากบั 1.745 ซ่ึงมีค่าอยู่ระหว่าง 1.5 – 2.5 

สรุปไดว้า่ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกนั หรือไม่เกิดปัญหา Autocorrelation 
 

4.4.4 การทดสอบตัวแปรต้นหรือตัวแปรอสิระแต่ละตัวต้องไม่มีความสัมพนัธ์ซ่ึงกนั
และกนั (Multicollinearity) 
 
ตาราง 4.11 ผลการทดสอบค่า Tolerance และค่า Variance Inflation Factor (VIF)  

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิด
จากการใชง้าน 
(Usefulness) 

0.613 0.050 0.492 12.188 0.000 0.738 1.355 

ความง่ายในการใชง้าน 
(Ease of Use) 

0.176 0.034 0.210 5.162 0.000 0.725 1.378 

ราคา (Price) 0.139 0.036 0.163 3.859 0.000 0.674 1.483 

a. Dependent Variable: Y 
เน่ืองจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณก าหนดให้ตวัแปรอิสระแต่ละตวัต้อง

เป็นอิสระต่อกนั โดยการตรวจสอบเง่ือนไขน้ีจะตรวจสอบโดยใช้ค่าสถิติ คือ Tolerance และค่า 
Variance Inflation Factor (VIF) ถ้าหากค่า Tolerance ของตัวแปรเข้าใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปรเป็น
อิสระจากกนั แต่ถา้ค่าเขา้ใกลศู้นยแ์สดงวา่เกิดปัญหา Multicollinearity ซ่ึงจากผลการวิเคราะห์ตาม
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ตารางท่ี 4.11 พบว่า ค่า Tolerance ของตัวแปรต้นมีค่าเท่ากับ 0.738, 0.725 และ  0.674 ซ่ึงค่า 
Tolerance ของตวัแปรตน้แต่ละตวัมีค่าไม่เขา้ใกลศู้นยห์รือมีค่ามากกวา่ 0.1 ดงันั้นสามารถสรุปไดว้า่
ตัวแปรต้นแต่ละตัวไม่ เกิดปัญหา Multicollinearity ในการทดสอบค่า Tolerance และ หากค่า 
Variance Inflation Factor (VIF) มีค่าใกล ้10 มาก แสดงวา่ระดบัความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระใน
สมการการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุเชิงเส้นมีมาก ซ่ึงจะท าให้เกิดปัญหา Multicollinearity และ
จากการวิเคราะห์ตามตารางท่ี 4.11 พบวา่ ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ จากการตรวจสอบค่า 
Variance Inflation Factor (VIF) ของตวัแปรอิสระทุกตวั มีค่าเท่ากบั 1.355, 1.378 และ 1.483 ซ่ึงมีค่า
น้อยกว่า 10 ดงันั้นจึงสรุปไดว้่า ตวัแปรตน้ซ่ึงเป็นตวัแปรอิสระทุกตวัไม่มีระดบัความสัมพนัธ์กนั 
และไม่เกิดปัญหา Multicollinearity 
 
 

4.5 บทสรุป 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลในด้านประชากรศาสตร์สามารถสรุปได้ว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-30 ปี ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน
บริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 15,001 - 30,000 บาทต่อเดือน และโดยส่วนใหญ่พกัอาศยั
อยูก่บัครอบครัวหรือญาติพี่นอ้ง 

และจากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลในดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และ
ของตกแต่งบา้นผ่านช่องทางออนไลน์ สามารถสรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะสั่งซ้ือ
สินคา้ เดือนละ 1-4 คร้ัง โดยสั่งซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) อยา่ง Shopee หรือ 
Lazada และช าระเงินผา่นการท าธุรกรรมทางธนาคารแบบดิจิตอล (Mobile Banking) 

จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
พบวา่ ค่าสถิติของไคเซอร์-ไมเยอร์-โอลคิน มีค่าเท่ากบั 0.887 และมีค่ามากกวา่ 0.80 หมายความวา่
ข้อมูลและตัวแปรต่างๆนั้ น มีความสัมพนัธ์ดีมาก สามารถน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบตาม
วตัถุประสงค์ของการวิจยัได ้ซ่ึงผูว้ิจยัไดใ้ช้การวิเคราะห์และแปลผลดว้ยวิธีการหมุนแกนแบบมุม
ฉาก (Orthogonal Rotation) ดว้ยวิธีแวริแมกซ์ (Varimax method) ซ่ึงสามารถจดักลุ่มตวัแปรท่ีมีค่า
น ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) ได ้4 องคป์ระกอบ จากนั้นผูว้ิจยัน าองคป์ระกอบท่ีไดม้าท า
การแปลผลตามสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis: MRA) ผ่านระบบโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) โดยใช้วิธี Enter ในการวิเคราะห์ 
พบว่า ค่า Adjusted R Square เท่า 0.501 ซ่ึงหมายความว่า ตวัแปรอิสระหรือตวัแปรตน้ทั้ง 3 ปัจจยั 
ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้าน (Usefulness) ปัจจยัดา้นความง่ายในการ
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ใช้งาน (Ease of Use) และปัจจัยด้านราคา (Price) มีอิทธิพลส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y ไดร้้อยละ 50.1  
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

งานวิจยัน้ีศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของ
ตกแต่งบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัย
ทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค Generation Y คือกลุ่มคนท่ีเกิดระหวา่งปี พ.ศ. 2524 – พ.ศ. 
2539 ซ่ึงเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีนกัการตลาดให้ความส าคญัเป็นอย่างมากและเป็นกลุ่มแรงงานหลกัท่ี
คอยผลกัดนัเศรษฐกิจและพฒันาประเทศในปัจจุบนัน้ี ท าให้ตลาดกลุ่มคน Generation Y กลายเป็น
กลุ่มเป้าหมายหลกั เพราะมีก าลงัซ้ือสูง มีรายไดท่ี้แน่นอน กลา้ซ้ือและตดัสินใจ มีพฤติกรรมการ
บริโภคและการด าเนินชีวิตท่ีเก่ียวขอ้งกบัเทคโนโลยี  การส่ือสารสังคมออนไลน์ รับขอ้มูลข่าวสาร
ผ่านอินเตอร์เน็ตและนิยมซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าการเลือกซ้ือของตาม
ห้างสรรพสินคา้ และนอกจากปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์แลว้ งานวิจยัน้ีไดศึ้กษาปัจจยัอ่ืนๆ มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ โดยมีการ
พฒันากรอบแนวคิดมาจากทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model, 
TAM) ท่ีศึกษาโดย Fred Davis (Davis, 1986) และทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาด 4.0 (Philip Kotler, 2017) 
ท าให้เกิดปัจจยัทั้งหมด 4 ปัจจยั ได้แก่ ปัจจยัท่ีเป็นตวัแปรตน้ 3 ปัจจยั คือ ปัจจยัด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้าน (Usefulness) ปัจจยัการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Ease of Use)  
และปัจจยัดา้นราคา (Price) ปัจจยัท่ีเป็นตวัแปรตาม 1 ปัจจยัคือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์
และของตกแต่งบา้นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y ซ่ึงงานวิจยัน้ีได้เก็บข้อมูล
ดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จากผูบ้ริโภคมีอายุ 26 – 41 ปี และเคยซ้ือสินคา้
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีผา่นเกณฑ์การคดักรอง มี
จ านวนทั้งหมด 417 ราย โดยผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลและผลการส ารวจท่ีมาประมวลผลผ่านโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) โดยหลงัจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor 
Analysis: EFA) เป็นการวิเคราะห์เพื่อส ารวจและระบุองค์ประกอบ (Common Factor) ท่ีสามารถ
อธิบายความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรท่ีสังเกตได ้โดยผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการหมุนแกนปัจจยัตั้งฉากแบบ 
Varimax และก าหนดจ านวนปัจจยั 4 ปัจจยั และเม่ือพิจารณาตวัแปรท่ีมีน ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor 
Loading) สูงสุดบนองค์ประกอบนั้นสามารถอธิบายได ้4 องค์ประกอบ ซ่ึงผูว้ิจยัไดท้  าการสรุปผล 
อภิปรายผล และมีขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 
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5.1 การสรุปผลการศึกษาวจิยั 
5.1.1 สรุปขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
5.1.2 สรุปผลการวเิคราะห์ขอ้มูลตามสมมติฐาน 

5.2 การอภิปรายผลการศึกษาวจิยัและขอ้คน้พบใหม่ทางวชิาการ 
5.2.1 การอภิปรายผลการศึกษาวจิยั 
5.2.2 ขอ้คน้พบใหม่ทางวชิาการ 

5.3 ขอ้เสนอแนะจากการศึกษาวจิยั 
5.3.1 ขอ้เสนอแนะในภาคปฏิบติั 
5.3.2 ขอ้เสนอแนะทางดา้นการศึกษาวจิยัและงานวชิาการ 

5.4 บทสรุป 
 
 

5.1 การสรุปผลการศึกษาวจิัย 
5.1.1 สรุปข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภค Generation Y 

โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากถึง 236 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 56.6 
รองลงมาคือเพศชายจ านวน 150 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 36.0 และในส่วนท่ีเหลือคือเพศทางเลือก
จ านวน 31 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 7.4 ในดา้นอายุของผูต้อบแบบสอบถามนั้นส่วนใหญ่อยู่ในช่วง
อายรุะหวา่ง 26 – 30 ปี จ  านวน 165 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 39.6 รองลงมาอยูใ่นช่วงอายรุะหวา่ง 31 – 
35 ปี จ  านวน 162 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 38.8 จากผลการวิเคราะห์ด้านอายุเห็นได้ว่าผู ้ท่ีตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มากกว่าร้อยละ 70 อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 26 – 35 ปี และจ านวนผูต้อบ
แบบสอบถามนอ้ยท่ีสุดอยูใ่นช่วงอายุระหว่าง 36 – 41 ปี คือจ านวน 90 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 21.6 
ในดา้นอาชีพ อาชีพส่วนใหญ่ของผูต้อบแบบสอบถามไดแ้ก่ พนกังานบริษทัเอกชนจ านวน 235 คน
หรือคิดเป็นร้อยละ 56.4 รองลงมาคืออาชีพธุรกิจส่วนตวัจ านวน 87 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 20.9 และ
รองลงมาคืออาชีพรับราชการหรือพนกังานรัฐวิสากิจจ านวน 44 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 10.6 ในดา้น
รายไดต่้อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดอ้ยู่ท่ี 30,000 – 50,000 บาท จ านวน 155 คน
หรือคิดเป็นร้อยละ 37.2 รองลงมาคือรายได ้15,001 – 30,000 บาท จ านวน 127 คนหรือคิดเป็นร้อย
ละ 30.5 และรองลงมาคือรายได้ 50,001 – 70,000 บาท จ านวน 80 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 19.2 
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ตามล าดับ ในส่วนสุดท้าย ด้านการพกัอาศยั โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่พกัอาศยัอยู่กับ
ครอบครัว / ญาติพี่นอ้ง จ านวน 226 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 54.2 รองลงมาคือพกัอาศยัอยูก่บัแฟน / 
คนรัก จ านวน 103 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 24.7 
 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ในส่วนพฤติกรรมเร่ืองความถ่ีในการสั่งซ้ือคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ต่อเดือน ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่สั่งซ้ือสินคา้ 1 – 4 คร้ังต่อเดือน จ านวน 346 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 83.0 
รองลงมาคือสั่งซ้ือ 5 – 8 คร้ังต่อเดือน จ านวน 65 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 15.6 และรองลงมาคือสั่งซ้ือ 
9 – 12 คร้ัง จ านวน 4 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดบั ส่วนช่องทางออนไลน์ในการสั่งซ้ือสินคา้ 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่สั่งซ้ือสินคา้ผา่น Shopee / Lazada จ านวน 246 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 
59.0 รองลงมาคือสั่งซ้ือสินค้าผ่าน Facebook จ านวน 77 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 18.5 และสั่งซ้ือ
สินคา้ผ่าน Instagram จ านวน 58 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 13.9 ตามล าดบั ส่วนในด้านช่องทางการ
ช าระเงินเม่ือสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ สินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกช าระเงินผา่น Mobile 
banking จ านวน 377 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 90.4 และช าระเงินดว้ยเงินสด / เก็บเงินปลายทาง จ านวน 
40 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 9.6 
 

5.1.2 สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
จากการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) พบวา่มีการจดั

กลุ่มความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร สามารถสรุปผลการวเิคราะห์ขอ้มูลตามสมมติฐานไดด้งัน้ี 
 
ตาราง 5.1 สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 

สมมติฐาน ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และ
ของตกแต่งบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 

Generation Y 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้าน (Usefulness) ยอมรับ 
สมมติฐานท่ี 2 ความง่ายในการใชง้าน (Ease of Use) ยอมรับ 
สมมติฐานท่ี 3 ราคา (Price) ยอมรับ 
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จากการวิเคราะห์การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และ
ของตกแต่งบา้นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y มีทั้งหมด 3 ปัจจยัท่ีสามารถใช้
อธิบายความสัมพนัธ์ โดยเรียงตามปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่ง
บา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y จากมากไปนอ้ย ไดด้งัน้ี  
 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้งาน (Usefulness) มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค Generation Y 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบวา่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้
งาน (Usefulness) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y  

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบวา่ ปัจจยัดา้นความง่ายในการใชง้าน (Ease of Use) มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค Generation Y ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัดา้นราคา (Price) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์
และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y  

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 พบวา่ ปัจจยัดา้นราคา (Price) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y ซ่ึง
เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 
 

5.2 การอภิปรายผลการศึกษาวจิัยและข้อค้นพบใหม่ทางวชิาการ 
5.2.1 การอภิปรายผลการศึกษาวจัิย 
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ตาราง 5.2 การอภิปรายผลการศึกษาวจัิย 

สมมติฐานงานวจัิย ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้องในอดีต 

งานวจัิยทีส่อดคล้อง งานวจัิยทีไ่ม่
สอดคล้อง 

สมมติฐานท่ี 1 การ
รับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิด
จากการใชง้าน 
(Usefulness) 

ส่งผลบวกอยา่งมี
นยัส าคญั 

Nasution (2019), Renny 
(2013), Aisyah (2021), 
Moslehpour (2018), Mandilas 
(2013), See Siew (2012) 

 

สมมติฐานท่ี 2 ความ
ง่ายในการใชง้าน 
(Ease of Use) 

ส่งผลบวกอยา่งมี
นยัส าคญั 

Nasution (2019), Renny 
(2013), Aisyah (2021), 
Moslehpour (2018), Mandilas 
(2013), See Siew (2012) 

 

สมมติฐานท่ี 3 ราคา 
(Price) 

ส่งผลบวกอยา่งมี
นยัส าคญั 

Nasution (2019), นมสัการ 
มรรคสุนทร (2558), รังสรรค ์
สุธีสิริมงคล (2562), ปัญญ
พฒัน์ เคชะศิริเชษฐ ์(2563) 

Mariana (2021), 
Kaiqi Zhao 
(2021) 

 
จากตารางท่ี 5.2 จากผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ี

เกิดจากการใช้งาน (Usefulness) ส่งผลบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่ง
บ้านผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Nasution 
(2019)., Renny (2013)., Aisyah (2021)., Moslehpour (2018)., Mandilas (2013)., และ See Siew 
(2012) ท่ีพบวา่ การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้งาน (Usefulness) ส่งผลบวกต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ และยงัไม่พบงานวิจยัท่ีไม่สอดคลอ้งจากการทบทวนวรรณกรรมท่ี
ผา่นมาในบทท่ี 2 โดยจากค าถามงานวิจยัผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบั  ความสะดวกสบาย
ในการสั่งซ้ือช่วงเวลาไหนก็ได,้ ช่วยท าใหป้ระหยดัเวลา, ช่วยใหไ้ม่เหน่ือยและไม่เปลืองแรง ช่วยให้
สืบคน้ขอ้มูลของสินคา้ คุณภาพ รูปแบบและลกัษณะของสินคา้ก่อนตดัสินใจ, ช่วยใหส้ะดวกในการ
เปรียบเทียบราคา, ช่วยให้ซ้ือสินคา้จากสถานท่ีใดก็ได้โดยไม่มีขอ้จ ากดั และ ความสะดวกสบาย
เพราะมีช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย จากขอ้มูลเหล่าน้ี ผูว้ิจยัมองวา่ในยุคปัจจุบนัมีการพฒันา
ของเทคโนโลยีเป็นอย่างมาก ท าให้การสั่งซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ถือเป็นประโยชน์ท่ีช่วย
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ให้อ านวยความสะดวกให้กบัผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก ผูบ้ริโภคจึงให้ความส าคญักบัประโยชน์ท่ีเกิด
จากการสั่งซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 

ในด้านความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ปัจจยัน้ีส่งผลบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภค Generation Y ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Nasution (2019)., Renny (2013)., Aisyah 
(2021)., Moslehpour (2018)., Mandilas (2013)., และ See Siew (2012) ท่ีพบวา่ ความง่ายในการใช้
งาน (Ease of Use) ส่งผลบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ และยงัไม่พบงานวจิยั
ท่ีไม่สอดคล้องจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผ่านมาในบทท่ี 2 โดยจากค าถามงานวิจัยผูต้อบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญกับ  ความง่ายในการใช้งาน เพราะการสั่งซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถคน้หาและสอบถามขอ้มูลสินคา้จากร้านคา้ได้ง่าย ไม่มีขั้นตอน
ซบัซ้อน นอกจากน้ียงัมีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ท่ีเขา้ใจง่ายและมีการรีวิวสินคา้จากคนท่ีเคยซ้ือ
สินคา้ในส่ือสังคมออนไลน์ท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน 

ในด้านราคา (Price) จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัน้ีส่งผลบวกต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Nasution (2019)., นมสัการ มรรคสุนทร (2558)., รังสรรค ์สุธีสิริมงคล 
(2562) และ ปัญญพฒัน์ เคชะศิริเชษฐ์ (2563) โดยจากค าถามงานวิจัยผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญักับ ค่าส่งสินค้า, คูปองส่วนลดต่างๆ, ราคาสินค้าท่ีเหมาะสมท่ีจะตอบโจทย์ความ
ตอ้งการตกแต่งสถานท่ีได ้และหากผูบ้ริโภครู้สึกวา่สินคา้นั้นมีความคุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่ายไป ผูบ้ริโภค
ก็อาจจะแนะน าสินคา้หรือร้านคา้นั้นใหก้บับุคคลท่ีรู้จกัดว้ย แต่ในงานวจิยัของ Mariana (2021) และ 
Kaiqi Zhao (2021) คน้พบวา่ ราคา (Price) ส่งผลเชิงลบและไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ซ่ึงในงานวิจยัของ Mariana (2021) ไดใ้ห้ขอ้มูลไวว้่า ราคาผลิตภณัฑ์ในร้านคา้
ออนไลน์ไม่ใช่ปัจจยัท่ีกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากผูบ้ริโภคตอ้งการท่ีจะหาสินคา้ท่ี
พวกเขาตอ้งการเป็นล าดบัแรก ท าให้ราคาไม่ใช่จุดสนใจหลกัของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ และ
ในงานวิจยัของ Kaiqi Zhao (2021) ไดใ้ห้ขอ้มูลไวว้่า ราคาไม่ใช่ปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจ
ในการซ้ือของผูบ้ริโภค เน่ืองจากผูบ้ริโภคให้ส าคญัในเร่ืองอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ คุณภาพ ฉลากอาหาร บรรจุ
ภณัฑ์ ความปลอดภยัในการช าระเงิน และส่วนใหญ่ใชจ่้ายในจ านวนเล็กนอ้ยต่อการสั่งซ้ือหน่ึงคร้ัง 
แต่มีความถ่ีสูงในการซ้ือสินคา้ 

สรุปปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y มีทั้ งหมด 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้งาน (Usefulness), ปัจจยัดา้นความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) และ
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ปัจจยัดา้นราคา (Price) ดงันั้น จึงสนบัสนุนให้ผูท่ี้ท  างานเก่ียวกบัการจ าหน่ายสินคา้เฟอร์นิเจอร์และ
ของตกแต่งบา้นออนไลน์ หรือสินคา้ออนไลน์อ่ืนๆ สามารถใชข้อ้มูลปัจจยัเหล่าน้ี ในการพฒันาหรือ
วางแผนกลยุทธ์การขายสินคา้ออนไลน์ให้ตอบสนองตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยจาก
การศึกษางานวิจยัคน้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัเร่ืองการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิด
จากการสั่งซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์เป็นล าดบัแรก เพราะเม่ือผูบ้ริโภคเห็นประโยชน์ท่ีได้รับ
จากการใชง้าน ส่ิงเหล่าน้ีก็จะเป็นแรงผลกัดนัให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง
ออนไลน์ไดม้ากข้ึน และหากร้านคา้ออนไลน์นั้นมีระบบการใชง้านท่ีเอ้ืออ านวยให้ผูบ้ริโภคใชง้าน
ไดง่้าย เช่น การจดัระเบียบหมวดหมู่สินคา้เพื่อใหง่้ายต่อการคน้หา หรือระบบตอบขอ้ความท่ีรวดเร็ว
เม่ือผูบ้ริโภคสอบถามขอ้มูลสินคา้ ส่ิงเหล่าน้ีก็จะยิ่งช่วยกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคอยากจะใช้งานมากข้ึน 
และเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี ราคาเหมาะสม และมีส่วนลดต่างๆ มากมาย ผูบ้ริโภคก็จะ
รู้สึกว่าได้รับความคุม้ค่าจากการสั่งซ้ือสินค้านั้น จนเกิดการบอกต่อเพื่อแบ่งปันประสบการณ์ท่ี
ตนเองไดรั้บจากการสั่งซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 
 

5.2.2 ข้อค้นพบใหม่ทางวชิาการ 
จากการทบทวนวรรณกรรมงานวจิยัท่ีผา่นมาของ Nasution (2019) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง “An 

empirical examination of the factors influencing consumer’ s purchase intention toward online 
shopping” เป็นการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซ้ือของผูบ้ริโภคต่อการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ โดยเก็บขอ้มูลจากนกัศึกษาในมาเลเซียจ านวน 200 คน ซ่ึงการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษา 
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค Generation Y ซ่ึงมีกรอบงานวจิยัท่ีมีตวัแปรเหมือนกบังานวจิยัของ Nasution (2019) ท าให้
ผูว้จิยัไดข้อ้คน้พบใหม่ทางวชิาการ ดงัน้ี 

1. ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่ง
บา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y มีทั้งหมด 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการรับรู้
ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้าน (Usefulness), ปัจจยัดา้นความง่ายในการใชง้าน (Ease of Use) และ
ปัจจยัดา้นราคา (Price) 

2. งานวจิยัของ Nasution (2019) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ในการซ้ือของผูบ้ริโภคต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงเป็นการศึกษาในวงกวา้ง แต่ในงานวิจยัน้ีได้
ท  าการศึกษาในกลุ่มสินคา้ท่ีเจาะจงลงมา คือ สินคา้ประเภทเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้น และ
พบว่ายงัไม่เคยมีงานวิจยัท่ีศึกษาเร่ืองน้ีมาก่อน ช่วยท าให้คน้พบองค์ความรู้ใหม่ว่า ปัจจยัดา้นการ
รับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้าน (Usefulness), ปัจจยัดา้นความง่ายในการใชง้าน (Ease of Use) 
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และปัจจยัด้านราคา (Price) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย โดยกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัใน
ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีจะได้รับเม่ือพวกเขาสั่งซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เป็นล าดบัแรก 
โดยส่ิงเหล่าน้ีจะเป็นแรงผลกัดันให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์
ไดม้ากข้ึน และหากร้านคา้ออนไลน์นั้นมีระบบการใชง้านท่ีเอ้ืออ านวยใหผู้บ้ริโภคใชง้านไดง่้าย เช่น 
การจดัระเบียบหมวดหมู่สินค้าเพื่อให้ง่ายต่อการค้นหา หรือระบบตอบข้อความท่ีรวดเร็วเม่ือ
ผูบ้ริโภคสอบถามขอ้มูลสินคา้ ส่ิงเหล่าน้ีก็จะช่วยกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคอยากจะใชง้านมากข้ึน และเม่ือ
ผูบ้ริโภคไดรั้บสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี ราคาเหมาะสม และมีส่วนลดต่างๆ  ก็จะท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึง
ความคุม้ค่าจากการสั่งซ้ือสินคา้นั้น จนเกิดการบอกต่อเพื่อแบ่งปันประสบการณ์ท่ีตนเองไดรั้บจาก
การสั่งซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะและประโยชน์ต่อการวจิัย 
5.3.1 ข้อเสนอแนะในภาคปฏิบัติ  

1. ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัและมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ คือการรับรู้ถึงประโยชน์จากการสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงผูบ้ริโภคแต่ละคนก็จะรับรู้ถึง
ประโยชน์ไดแ้ตกต่างกนั ดงันั้นนกัการตลาดควรจะท าส่ือท่ีส่ือสารให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงประโยชน์
หรือความคุม้ค่าท่ีจะได้ และอธิบายความเส่ียงหรือข้อจ ากัดต่างๆ เม่ือสั่งซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ซ่ึงข้อมูลเหล่าน้ีจะช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือให้กับร้านค้า และท าให้ผูบ้ริโภคกล้าท่ีจะ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ไดม้ากข้ึนดว้ย 

2. ไม่วา่จะอยูใ่นยุควิกฤตท่ีมีเหตุการณ์โรคระบาดโคโรนาไวรัสหรือใน
สถานการณ์ปกติ ราคาและความคุม้ค่า ก็ยงัคงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีผูบ้ริโภคจะค านึงถึงอยูเ่สมอ สินคา้ท่ี
เนน้เร่ืองคุณภาพท่ีท าใหลู้กคา้รู้สึกวา่ส่ิงท่ีพวกเขาไดรั้บนั้นคุม้ค่ากบัเงินท่ีเสียไป จะช่วยจูงใจใหก้ลา้
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ และเม่ือใชสิ้นคา้แลว้เกิดความประทบัใจก็จะน าไปสู่การซ้ือซ ้ า เกิดการแนะน า
บอกต่อ ซ่ึงเป็นการสร้างความจงรักภกัดีในทางออ้มใหก้บัแบรนดใ์นระยะยาวไดด้ว้ย 
 

5.3.2 ข้อเสนอแนะทางด้านการศึกษาวจัิยและงานวชิาการ 
1. ส าหรับงานวิจยัในคร้ังต่อไปผูว้ิจยัแนะน าให้เพิ่มเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการ

เก็บขอ้มูล เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) กบัผูท่ี้มีประสบการณ์ใน การสั่งซ้ือสินคา้
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อให้ได้ขอ้มูลท่ีมีความเจาะจงมากข้ึน 
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โดยเฉพาะประสบการณ์หรือปัญหาท่ีเคยพบเจอเม่ือสั่งซ้ือสินคา้ รวมถึงการสัมภาษณ์เชิงลึกจะท าให้
ผูว้จิยัไดรั้บขอ้มูลท่ีมีความหลากหลายจากกลุ่มตวัอยา่งส่งผลใหเ้กิดความเขา้ใจในความตอ้งการและ
ปัญหาท่ีผูบ้ริโภคพบเจออยา่งแทจ้ริง  

2. เพศของผูต้อบแบบสอบถามไม่กระจายตวั โดยกวา่ร้อยละ 56 เป็นเพศ
หญิง จึงอาจส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ หากเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความหลากหลายมาก
ข้ึน อาจจะท าใหไ้ดข้อ้มูลพฤติกรรมบางอยา่งท่ีมีความละเอียดและเจาะจงมากข้ึน 

3. เน่ืองจากช่วงเวลาระยะเวลาในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างอยู่
ในช่วงเหตุการณ์โรคระบาดโคโรนาไวรัส ซ่ึงผูบ้ริโภคบางกลุ่มยงัคงใช้ชีวิตการท างานอยู่ท่ีบา้น 
อาจท าให้เกิดความกดดันหรือไม่อยู่ในช่วงท่ีสามารถตอบแบบสอบถามได้ดีมาก ดังนั้ นหาก
เหตุการณ์โรคระบาดโคโรนาไวรัสส้ินสุดลง ขอแนะน าวา่ให้เก็บขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y 
อีกคร้ัง เพราะผู ้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการด าเนินชีวิตท่ีเปล่ียนแปลงไป อาจจะท าให้ได้
ผลการวจิยัท่ีต่างจากเดิมท่ีเป็นองคค์วามรู้ใหม่ 
 
 

5.4 บทสรุป 
ภายหลงัจากการวิเคราะห์ผลการวิจยัผา่นโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) พบวา่มี 

3 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค Generation Y ได้แก่ ปัจจยัด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้งาน (Usefulness), 
ปัจจยัดา้นความง่ายในการใชง้าน (Ease of Use) และปัจจยัดา้นราคา (Price) ดงันั้น จึงสนบัสนุนให้ผู ้
ท่ีท  างานเก่ียวกบัการจ าหน่ายสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นออนไลน์ หรือสินคา้ออนไลน์
อ่ืนๆ สามารถใช้ขอ้มูลปัจจยัเหล่าน้ี ในการพฒันาหรือวางแผนกลยุทธ์การขายสินคา้ออนไลน์ให้
ตอบสนองตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงส่วนใหญ่จะให้ความส าคญักบัเร่ืองการรับรู้ถึง
ประโยชน์ท่ีเกิดจากการสั่งซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ เพราะเม่ือผูบ้ริโภคเห็นประโยชน์ท่ีไดรั้บ
จากการใชง้าน ส่ิงเหล่าน้ีก็จะเป็นแรงผลกัดนัให้ตดัสินใจท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์
ไดม้ากข้ึน และหากร้านคา้ออนไลน์นั้นมีระบบการใชง้านท่ีเอ้ืออ านวยใหผู้บ้ริโภคใชง้านไดง่้าย เช่น 
การจดัระเบียบหมวดหมู่สินค้าเพื่อให้ง่ายต่อการค้นหา หรือระบบตอบข้อความท่ีรวดเร็วเม่ือ
ผูบ้ริโภคสอบถามขอ้มูลสินคา้ ส่ิงเหล่าน้ีก็จะยิ่งช่วยกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคอยากจะใชง้านมากข้ึน และ
เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี ราคาเหมาะสม และมีส่วนลดต่างๆ มากมาย ผูบ้ริโภคก็จะรู้สึก
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ว่าไดรั้บความคุม้ค่าจากการสั่งซ้ือสินคา้นั้น จนเกิดการบอกต่อเพื่อแบ่งปันประสบการณ์ท่ีตนเอง
ไดรั้บจากการสั่งซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 

และผลจากการศึกษาการวจิยัในคร้ังน้ี เป็นการสร้างองคค์วามรู้เพิ่มเติมเก่ียวกบัปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
Generation Y ผูท้  าวิจยัก็หวงัเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจยัฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์ให้กบัผูท่ี้สนใจท่ีจะ
ศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องในอนาคตเก่ียวกับการซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่าน
ช่องทางออนไลน์ สามารถน าองคค์วามรู้ท่ีไดจ้ากการวจิยัในคร้ังน้ีไปต่อยอดในการศึกษางานวิจยัใน
อนาคต และน าความรู้ท่ีไดไ้ปใชใ้ห้เกิดประโยชน์และไปเผยแพร่ให้ความรู้ในดา้นการศึกษา และน า
ความรู้ท่ีไดไ้ปเป็นแนวทางในการวางแผนธุรกิจออนไลน์ส าหรับธุรกิจเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่ง
บา้นต่อไป 
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ภาคผนวก ก แบบสอบถาม 

 
แบบสอบถามทีใ่ช้ในการศึกษาวจัิย 

แบบสอบถามเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้น
ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y” ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระของ
นกัศึกษา หลกัสูตรมหาบณัฑิต สาขาการจดัการธุรกิจ วทิยาลยัการจดัการมหิดล มหาวทิยาลยัมหิดล  
ดงันั้น จึงใคร่ขอความร่วมมือจากทุกท่าน โปรดตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง เพื่อน าผลท่ีได้
ไปใชป้ระโยชน์ทางการศึกษาต่อไป โดยขอ้มูลท่ีท่านตอบในแบบสอบถามน้ีทั้งหมดจะถือเป็น
ความลบั ซ่ึงจะน าเสนอผลการวจิยัในลกัษณะรวมเท่านั้น 
 
ค าช้ีแจง แบบสอบถามฉบบัน้ีแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรอง 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 
ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ 
ส่วนท่ี 4 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ ไดแ้ก่  

 ปัจจยัการรับรู้ถึงประโยชน์ (Usefulness) 
 ปัจจยัความง่ายในการใชง้าน (Ease of Use)  
 ปัจจยัดา้นราคา (Price)  

ส่วนท่ี 5 การตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ 
กรุณาตอบแบบสอบถามโดยเลือกตวัเลือกทีต่รงกบัค าตอบของท่านมากทีสุ่ด 
 
นิยามค าศัพท์ 

ช่องทางออนไลน์ หมายถึง แอพพลิเคชนั และช่องทางต่าง ๆ ท่ีมีระบบอินเทอร์เน็ต
เป็นส่ือกลางในการเช่ือมโยงผูซ้ื้อและผูข้ายใหส้ามารถท าการคา้ระหวา่งกนัได ้เช่น Line, Facebook, 
Instagram เป็นตน้ 

 
** ข้อมลูท่ีได้จะถกูเกบ็ไว้เป็นความลับ และจะน าไปใช้เพ่ือประโยชน์การศึกษาวิจัยเท่านั้น** 

ขอบพระคุณอย่างสูง 
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ส่วนที ่1 ค าถามคัดกรอง 
1. ท่านเคยซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์หรือไม่ 

 เคย      ไม่เคย (ส้ินสุดการท าแบบสอบถาม) 
2. ปัจจุบนั ท่านมีอาย ุ26 – 41 ปี ใช่หรือไม่ 

 ใช่      ไม่ใช่ (ส้ินสุดการท าแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที ่2 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 
 ชาย       หญิง  
 เพศทางเลือก       

2. อาย ุ
 26 – 30 ปี      31 – 35 ปี  
 36 – 41 ปี  

3. อาชีพ 
 รับราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ   พนกังานบริษทัเอกชน  
 ธุรกิจส่วนตวั     อาชีพอิสระ / รับจา้งทัว่ไป 
 นกัศึกษา 

4. รายไดต่้อเดือนของตวัท่านเอง 
 ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท   15,001-30,000 บาท 
 30,001-50,000 บาท     50,001-70,000 บาท 
 70,001-90,000 บาท     90,000 บาทข้ึนไป 

5. ปัจจุบนัท่านพกัอาศยัอยูก่บัใคร 
 อยูค่นเดียว      ครอบครัว / ญาติพี่นอ้ง  
 แฟน / คนรัก      เพื่อน   
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ส่วนที ่3 พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ 
1. ท่านมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ ก่ีคร้ัง

ต่อเดือน 
 1 – 4 คร้ัง      5 – 8 คร้ัง  
 9 – 12 คร้ัง      มากกวา่ 12 คร้ัง  

2. ท่านมกัจะเลือกซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ ช่องทางใด 
มากท่ีสุด 

 Facebook      Line  
 Instagram      Shopee / Lazada  
 ช่องทางออนไลน์ อ่ืน / โปรดระบุ 

3. เม่ือเลือกซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ ท่านมกัจะช าระ
เงินช่องทางใด มากท่ีสุด 

 ช าระผา่น Mobile Banking    เงินสด / เก็บเงินปลายทาง  
 
ส่วนที ่4 ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่  

• ปัจจยัการรับรู้ถึงประโยชน์ (Usefulness) 
• ปัจจยัความง่ายในการใชง้าน (Ease of Use)  
• ปัจจยัดา้นราคา (Price) 

 
ค าช้ีแจง ในดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ ท่านมีความเห็นเช่นใดกบัประโยคต่อไปน้ี โดยใหท้่านเลือกขอ้ท่ีตรงกบัความเห็น
ของท่านมากท่ีสุด 

คะแนน 5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
คะแนน 4 = เห็นดว้ย 
คะแนน 3 = เห็นดว้ยปานกลาง 
คะแนน 2 = ไม่เห็นดว้ย 
คะแนน 1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ (Usefulness) 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
1. การใชบ้ริการสั่งซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ ช่วยใหท้่านประหยดัเวลา 

     

2. การใชบ้ริการสั่งซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ ช่วยใหท้่านไม่เหน่ือย เปลืองแรง 

     

3. การใชบ้ริการสั่งซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ ช่วยใหท้่านสะดวกในการเปรียบเทียบราคา 

     

4. การใชบ้ริการสั่งซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ ช่วยใหท้่านสะดวกสบาย เพราะสั่งซ้ือช่วงเวลา
ไหนก็ได ้

     

5. การใชบ้ริการสั่งซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ ช่วยใหท้่านไม่ตอ้งยนืต่อแถวยาว ๆ เม่ือไปซ้ือ
ท่ีร้านคา้ 

     

6. การใชบ้ริการสั่งซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ ช่วยใหท้่านซ้ือสินคา้จากสถานท่ีใดก็ไดโ้ดยไม่
มีขอ้จ ากดั 

     

 
 

ปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
7. การใชบ้ริการสั่งซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์นั้น ชดัเจนและเขา้ใจไดง่้าย 

     

8. การใชบ้ริการสั่งซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ ช่วยใหท้่านสอบถามขอ้มูลจากร้านคา้ไดง่้าย 

     

9. การใชบ้ริการสั่งซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ มีช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย ท าให้
สะดวกสบาย 
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10. การใชบ้ริการสั่งซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้น
ผา่นช่องทางออนไลน์ ช่วยใหท้่านคน้หาขอ้มูลของสินคา้ไดอ้ยา่ง
ง่ายดาย 

     

 

ปัจจัยด้านราคา (Price) 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
11. การใชบ้ริการสั่งซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้น
ผา่นช่องทางออนไลน์ ช่วยใหไ้ดสิ้นคา้ท่ีราคาถูกและคุม้ค่า 

     

12. ท่านรู้สึกวา่ไดรั้บส่วนลดเยอะ เม่ือใชบ้ริการสั่งซ้ือสินคา้
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์  

     

13. ท่านใหค้วามส าคญักบัคูปองส่วนลด เม่ือใชบ้ริการสั่งซ้ือ
สินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ 

     

14. ท่านใหค้วามส าคญักบัค่าขนส่งสินคา้ เม่ือใชบ้ริการสั่งซ้ือ
สินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ 

     

 
ส่วนที ่5 การตัดสินใจซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
15. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ เพราะท่านมีความตอ้งการตกแต่งสถานท่ี 

     

16. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ เพราะการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ 

     

17. ท่านสืบคน้ขอ้มูลของสินคา้ คุณภาพ รูปแบบและลกัษณะของ
สินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

     

18. การรีววิสินคา้ของพรีเซ็นเตอร์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ 

     

19. ท่านจะแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของ
ตกแต่งบา้นจากร้านคา้ท่ีท่านช่ืนชอบ 

     

20. ท่านจะรีววิสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นจากร้านคา้
ท่ีท่านช่ืนชอบในส่ือสังคมออนไลน์ 
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ภาคผนวก ข ผลการวเิคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ ชาย 
หญิง 
เพศทางเลือก 
รวม 

150 
236 
31 

417 

36.0 
56.6 
7.4 

100.0 

2. อาย ุ 26 - 30 ปี 
31 - 35 ปี 
36 - 41 ปี 
รวม 

165 
162 
90 

417 

39.6 
38.8 
21.6 

100.0 

3. อาชีพ รับราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน 
ธุรกิจส่วนตวั 
อาชีพอิสระ / รับจา้งทัว่ไป 
นกัศึกษา 
รวม 

44 
235 
87 
34 
17 

417 

10.6 
56.4 
20.9 
8.1 
4.0 

100.0 

4. รายไดต่้อเดือน ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
15,001-30,000 บาท 
30,001-50,000 บาท 
50,001-70,000 บาท 
70,001-90,000 บาท 
90,000 บาทข้ึนไป 
รวม 

18 
127 
155 
80 
24 
13 

417 

4.3 
30.5 
37.2 
19.2 
5.8 
3.0 

100.0 
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5. การพกัอาศยั อยูค่นเดียว 
ครอบครัว / ญาติพี่นอ้ง 
แฟน / คนรัก 
เพื่อน 
รวม 

81 
226 
103 

7 
417 

19.4 
54.2 
24.7 
1.7 

100.0 

 
ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของ
ผูต้อบ แบบสอบถาม 
 

ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตก 
แต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้ต่อเดือน 1 – 4 คร้ัง 
5 – 8 คร้ัง 
9 – 12 คร้ัง 
มากกวา่ 12 คร้ัง 
รวม 

346 
65 
4 
2 

417 

83.0 
15.6 
1.0 
0.4 

100.0 

2. ช่องทางออนไลน์ท่ีสั่งซ้ือสินคา้ Facebook 
Line 
Instagram 
Shopee / Lazada 
อ่ืน ๆ เช่น Ikea 
website 
รวม 

77 
27 
58 

246 
9 

417 

18.5 
6.5 

13.9 
59.0 
2.1 

100.0 

3. ช่องทางการช าระเงินเม่ือสั่งซ้ือสินคา้ 
ออนไลน์ 

ช าระผา่น Mobile 
Banking 
เงินสด / เก็บเงิน
ปลายทาง 
รวม 

377 
40 

417 

90.4 
9.6 

100.0 
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ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
ค่าสถิติของไคเซอร์-ไมเยอร์-โอลคิน (Kaiser-Meyer-Olkin: KMO) และค่าสถิติของบาร์เลท 
(Bartlett's Test of Sphericity) ของการเลือกซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่อง ทาง
ออนไลน์ 
 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .887 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3210.981 

df 190 
Sig. .000 

 
ค่า Total Variance Explained ของตวัแปรตน้และตวัแปรตาม 
 

Total Variance Explained 

Compo
nent 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance 
Cumulative 

% Total % of Variance 
Cumulative 

% 
1 6.769 33.843 33.843 6.769 33.843 33.843 
2 2.059 10.297 44.140 2.059 10.297 44.140 
3 1.230 6.149 50.289 1.230 6.149 50.289 
4 1.077 5.384 55.673 1.077 5.384 55.673 
5 .965 4.823 60.496    
6 .906 4.529 65.025    
7 .835 4.177 69.202    
8 .771 3.856 73.057    
9 .707 3.533 76.591    
10 .643 3.213 79.803    
11 .590 2.950 82.753    
12 .525 2.626 85.379    
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13 .496 2.482 87.861    
14 .458 2.291 90.152    
15 .397 1.984 92.136    
16 .369 1.847 93.983    
17 .357 1.787 95.770    
18 .315 1.576 97.346    
19 .278 1.390 98.737    
20 .253 1.263 100.000    
Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 
ค่า Rotated Component Matrix ของตวัแปรตน้และตวัแปรตาม 
 

Rotated Component Matrixa 

 Component 
 1 2 3 4 
U4: 24/7 availability .756       
U1: save time .754       
U2: save energy .731       
Y3: search information before buying .644       

U3: comparison of price .630       
U6: overcome geographical limitation .494       
E3: various payment method .472       
E2: easy to ask information from the shop   .843     
E1: clear and understandable   .750     
E4: easy to get product information .444 .594     
Y2: advertising   .576     
Y6: post review on social media   .516 .437   
Y1: home decoration     .721   
P4: pay much attention on the delivery fee .493   .629   
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P3: pay much attention on the coupons     .557   
Y5: recommend to other     .545   
Y4: review of influencer     .484   
U5: remove waiting line       .704 
P2: price discounts       .687 
P1: lower price       .678 
Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 6 iterations. 

 
ส่วนที ่3 การวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐาน 
ตารางแสดงตวัแบบท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .710a .504 .501 .36927 

b. Predictors: (Constant), P, U, E 
 
ค่าสถิติทดสอบ F เพื่อทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัการเลือกซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้น
ผา่นช่องทางออนไลน์ 
 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 57.253 3 19.084 139.953 .000a 

Residual 56.318 413 .136   
Total 113.571 416    

 
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรในปัจจยัต่างๆ ท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่ง
บา้นผา่นช่องทางออนไลน์ 
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Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงท่ี (Constant) .164 .203  .806 .421 
การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจาก
การใชง้าน (Usefulness) 

.613 .050 .492 12.188 .000 

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช ้
งาน (Ease of Use) 

.176 .034 .210 5.162 .000 

ราคา (Price) .139 .036 .163 3.859 .000 
 
ส่วนที ่4 การตรวจสอบเง่ือนไขการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 
ค่าการทดสอบโคโมโกรอฟ สเมอร์นอฟ (One – Sample Kolmogorov – Smirnov Test) 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 ตวัแปรตาม 
การรับรู้ถึงประโยชน์
ท่ีเกิดจากการใชง้าน 

(Usefulness) 

ความง่ายใน
การใชง้าน 

(Ease of Use) 

ราคา 
(Price) 

N 417 417 417 417 

Normal 
Parametersa,b 

Mean 4.2388 3.9079 4.2388 4.1471 

Std. Deviation 0.52250 0.62401 0.52250 0.61211 

Most 
Extreme 
Differences 

Absolute 0.110 0.108 0.110 0.128 

Positive 0.074 0.060 0.074 0.087 

Negative -0.110 -0.108 -0.110 -0.128 

Kolmogorov-Smirnov Z 2.250 4.113 2.197 2.612 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 

c. Test distribution is Normal. 
d. b. Calculated from data. 
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ส่วนที ่5 การทดสอบค่าแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนเป็นค่าคงที ่(Homoscedastic) 

 
 
ค่าความคลาดเคล่ือน (Residual Errors) เพื่อการทดสอบความเป็นอิสระต่อกนั 
 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .710a .504 .501 .36927 1.745 

a. Predictors: (Constant), P, U, E 
b. Dependent Variable: Y 
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การทดสอบค่า Tolerance และค่า Variance Inflation Factor (VIF)  
 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 0.164 0.203  0.806 0.421   

การรับรู้ถึงประโยชน์
ท่ีเกิดจากการใชง้าน 
(Usefulness) 

0.613 0.050 0.492 12.188 0.000 0.738 1.355 

ความง่ายในการใช้
งาน (Ease of Use) 

0.176 0.034 0.210 5.162 0.000 0.725 1.378 

ราคา (Price) 0.139 0.036 0.163 3.859 0.000 0.674 1.483 

 
b. Dependent Variable: Y 
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ภาคผนวก ค การประเมนิความสอดคล้องของแบบสอบถามทีใ่ช้ในการศึกษางานวจิัย 
(Index of Item Objective Congruence: IOC) 

 
งานวจิยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y  
ค าช้ีแจง ขอใหท้่านพิจารณาขอ้ความจากแบบสอบถามแลว้ใหค้ะแนนลงในช่องวา่งท่ีท่าน

พิจารณาตามความเหมาะสม 
 
หลกัเกณฑก์ารใหค้ะแนนการประเมินความสอดคลอ้งของแบบสอบถามท่ีใชใ้นการศึกษางานวจิยั 

(IOC) 
 - 1   หมายถึง แน่ใจวา่ ขอ้ค าถามไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
   0   หมายถึง  ไม่แน่ใจวา่ ขอ้ค าถามมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคห์รือไม่ 

+ 1  หมายถึง  แน่ใจวา่ ขอ้ค าถามมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
 

ซ่ึงวตัถุประสงคข์องการศึกษาวจิยั เร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์
และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y มี 3 ประการ ดงัน้ี 

1. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้าน 
(Usefulness) และการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค Generation Y 

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) 
และการตดัสินใจซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
Generation Y 

3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งขอ้มูลดา้นราคา และการตดัสินใจซ้ือสินคา้
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y 
 ซ่ึงการประเมินค่าดชันีความตรงตามเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยั (Index 
of Item Objective Congruence: IOC) ไดรั้บความอนุเคราะห์ จากผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน ดงัต่อไปน้ี 

1. คุณ ปิยะรัตน์ แสงมหะหมดั Marketing Content Division: HomePro Thailand 
2. คุณ ษิปางก ์จินาชาญ Digital Content Officer: HomePro Thailand 
3. คุณ สง่าพล มหากิจ ผูบ้ริโภค Generation Y ท่ีมีประสบการณ์การใชง้านซ้ือสินคา้

เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ 
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ปัจจยัการรับรู้ถงึประโยชน์ (Usefulness) 
คะแนนจากผู้เช่ียวชาญแต่ละท่าน คะแนน 

IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 
1. การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ ช่วยใหท่้านประหยดัเวลา 

+1 +1 +1 1 

2. การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ ช่วยใหท่้านไม่เหน่ือย เปลืองแรง 

+1 +1 +1 1 

3. การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ ช่วยใหท่้านสะดวกในการเปรียบเทียบราคา 

+1 +1 +1 1 

4. การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ ช่วยใหท่้านสะดวกสบาย เพราะสัง่ซ้ือ
ช่วงเวลาไหนก็ได ้

+1 +1 +1 1 

5. การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ ช่วยใหท่้านไม่ตอ้งยนืต่อแถวยาว ๆ เม่ือไปซ้ือ
ท่ีร้านคา้ 

+1 +1 +1 1 

6. การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ ช่วยใหท่้านซ้ือสินคา้จากสถานท่ีใดก็ไดโ้ดย
ไม่มีขอ้จ ากดั 

+1 +1 +1 1 

 
 

ปัจจยัการรับรู้ถงึความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) 
คะแนนจากผู้เช่ียวชาญแต่ละท่าน คะแนน 

IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 
7. การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์นั้น ชดัเจนและเขา้ใจไดง่้าย 

+1 0 +1 0.66 

8. การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ ช่วยใหท่้านสอบถามขอ้มูลจากร้านคา้ไดง่้าย 

+1 +1 +1 1 

9. การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ มีช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย ท าให้
สะดวกสบาย 

+1 +1 +1 1 

10. การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้น
ผา่นช่องทางออนไลน์ ช่วยใหท่้านคน้หาขอ้มูลของสินคา้ได้
อยา่งง่ายดาย 

+1 +1 +1 1 

 
 

ปัจจยัด้านราคา (Price) คะแนนจากผู้เช่ียวชาญแต่ละท่าน 
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ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 คะแนน 
IOC 

11. การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ ช่วยใหไ้ดสิ้นคา้ท่ีราคาถูกและคุม้ค่า 

+1 +1 +1 1 

12. ท่านรู้สึกวา่ไดรั้บส่วนลดเยอะ เม่ือใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์  

+1 +1 +1 1 

13. ท่านใหค้วามส าคญักบัคูปองส่วนลด เม่ือใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน ์

+1 +1 +1 1 

14. ท่านใหค้วามส าคญักบัค่าขนส่งสินคา้ เม่ือใชบ้ริการสัง่ซ้ือ
สินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแตง่บา้นผา่นช่องทางออนไลน ์

+1 +1 +1 1 

 
การตดัสินใจซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และ 
ของตกแต่งบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ 

คะแนนจากผู้เช่ียวชาญแต่ละท่าน คะแนน 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

15. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ เพราะท่านมีความตอ้งการตกแต่งสถานท่ี 

+1 +1 +1 1 

16. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ เพราะการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ 

+1 +1 +1 1 

17. ท่านสืบคน้ขอ้มูลของสินคา้ คุณภาพ รูปแบบและลกัษณะของ
สินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแตง่บา้นก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

+1 +1 +1 1 

18. การรีววิสินคา้ของพรีเซ็นเตอร์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน ์

+1 0 +1 0.66 

19. ท่านจะแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของ
ตกแต่งบา้นจากร้านคา้ท่ีท่านช่ืนชอบ 

+1 +1 +1 1 

20. ท่านจะรีววิสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแตง่บา้นจากร้านคา้ท่ี
ท่านช่ืนชอบในส่ือสงัคมออนไลน์ 

+1 +1 +1 1 

 
ขอ้เสนอแนะ: ค าถามบางขอ้ควรมีค าอธิบายขยายเพิ่มเพื่อใหผู้ต้อบแบบสอบถามเขา้ใจไดช้ดัเจน 
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ภาคผนวก ง การประเมนิความตรงตามเน้ือหาของแบบสอบถามทีใ่ช้ในการศึกษาวจิัย 
(Content Validity Index: CVI) 

 
งานวจิยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y  
ค าช้ีแจง ขอใหท้่านพิจารณาขอ้ความจากแบบสอบถามแลว้ใหค้ะแนนลงในช่องวา่งท่ีท่าน

พิจารณาตามความเหมาะสม 
 
หลกัเกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าดชันีความตรงตามเน้ือหา (Content Validity Index: CVI) 
 ระดบั 4 หมายถึง สอดคลอ้งอยา่งยิง่ 
 ระดบั 3 หมายถึง สอดคลอ้ง 

ระดบั 2 หมายถึง ไม่สอดคลอ้ง 
ระดบั 1 หมายถึง ไม่สอดคลอ้งอยา่งยิง่ 

 
ซ่ึงวตัถุประสงคข์องการศึกษาวจิยั เร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์

และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y มี 3 ประการ ดงัน้ี 
1. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้าน 

(Usefulness) และการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค Generation Y 

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) 
และการตดัสินใจซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
Generation Y 

3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งขอ้มูลดา้นราคา และการตดัสินใจซ้ือสินคา้
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y 
 
 ซ่ึงการประเมินค่าดชันีความตรงตามเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยั 
(Content Validity Index: CVI) ไดรั้บความอนุเคราะห์ จากผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน ดงัต่อไปน้ี 

1. คุณ ปิยะรัตน์ แสงมหะหมดั Marketing Content Division: HomePro Thailand 
2. คุณ ษิปางก ์จินาชาญ Digital Content Officer: HomePro Thailand 
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3. คุณ สง่าพล มหากิจ ผูบ้ริโภค Generation Y ท่ีมีประสบการณ์การใชง้านซ้ือสินคา้
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์ 

 

ปัจจยัการรับรู้ถงึประโยชน์ (Usefulness) 
คะแนนจากผู้เช่ียวชาญแต่ละท่าน คะแนน 

CVI ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 
1. การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ ช่วยใหท่้านประหยดัเวลา 

4 4 4 1 

2. การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ ช่วยใหท่้านไม่เหน่ือย เปลืองแรง 

3 3 4 1 

3. การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ ช่วยใหท่้านสะดวกในการเปรียบเทียบราคา 

4 4 4 1 

4. การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ ช่วยใหท่้านสะดวกสบาย เพราะสัง่ซ้ือช่วงเวลา
ไหนก็ได ้

4 4 4 1 

5. การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ ช่วยใหท่้านไม่ตอ้งยนืต่อแถวยาว ๆ เม่ือไปซ้ือท่ี
ร้านคา้ 

3 3 3 1 

6. การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ ช่วยใหท่้านซ้ือสินคา้จากสถานท่ีใดก็ไดโ้ดยไม่มี
ขอ้จ ากดั 

4 4 4 1 

 
 

ปัจจยัการรับรู้ถงึความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) 
คะแนนจากผู้เช่ียวชาญแต่ละท่าน คะแนน 

CVI ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 
7. การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์นั้น ชดัเจนและเขา้ใจไดง่้าย 

4 4 4 1 

8. การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ ช่วยใหท่้านสอบถามขอ้มูลจากร้านคา้ไดง่้าย 

4 4 4 1 

9. การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ มีช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย ท าให้
สะดวกสบาย 

4 4 4 1 

10. การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ ช่วยใหท่้านคน้หาขอ้มูลของสินคา้ไดอ้ยา่งง่ายดาย 

4 4 4 1 
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ปัจจยัด้านราคา (Price) 
คะแนนจากผู้เช่ียวชาญแต่ละท่าน คะแนน 

CVI ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 
11. การใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ ช่วยใหไ้ดสิ้นคา้ท่ีราคาถูกและคุม้ค่า 

4 4 4 1 

12. ท่านรู้สึกวา่ไดรั้บส่วนลดเยอะ เม่ือใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน์  

4 4 4 1 

13. ท่านใหค้วามส าคญักบัคูปองส่วนลด เม่ือใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน ์

4 4 4 1 

14. ท่านใหค้วามส าคญักบัค่าขนส่งสินคา้ เม่ือใชบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน ์

4 4 4 1 

 
การตดัสินใจซ้ือสินค้าเฟอร์นิเจอร์และ 
ของตกแต่งบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ 

คะแนนจากผู้เช่ียวชาญแต่ละท่าน คะแนน 
CVI ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

15. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ เพราะท่านมีความตอ้งการตกแต่งสถานท่ี 

3 3 4 1 

16. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่น
ช่องทางออนไลน์ เพราะการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ 

4 4 4 1 

17. ท่านสืบคน้ขอ้มูลของสินคา้ คุณภาพ รูปแบบและลกัษณะของ
สินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแตง่บา้นก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

4 4 4 1 

18. การรีววิสินคา้ของพรีเซ็นเตอร์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นผา่นช่องทางออนไลน ์

4 4 4 1 

19. ท่านจะแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่ง
บา้นจากร้านคา้ท่ีท่านช่ืนชอบ 

4 4 4 1 

20. ท่านจะรีววิสินคา้เฟอร์นิเจอร์และของตกแตง่บา้นจากร้านคา้ท่ี
ท่านช่ืนชอบในส่ือสงัคมออนไลน์ 

4 4 4 1 

 
  


