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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์
ออนไลน์ ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี และ (2) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี การดำเนินงานวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือสำหรับเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างเป็นประชากรผู้อาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี จำนวน 385 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานสำหรับสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานใช้การ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20 – 29 ปี สถานภาพโสด 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15 ,001 – 25,000 บาท เลือกซื้อ
เฟอร์นิเจอร์ 3-4 ร้าน ก่อนตัดสินใจซื้อ และเลือกซื้อเฟอร์นิเจอร์ที่ ร้านค้าเฟอร์นิเจอร์ทั่วไป ระดับความคิดเห็นส่วนประสม

ทางการตลาด (6P’s) ได้แก่ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ (𝑥̄  = 4.55, S.D. = 0.41) รองลงมาด้าน
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการให้บริการส่วนบุคคล ตามลำดับ 
ระดับความคิดเห็นของการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ได้แก่ ด้านการพิจารณาทางเลือก 

มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ (𝑥̄  = 4.53, S.D. = 0.43) รองลงมา ด้านตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ ด้านการตัดสินใจ มี  ด้าน
การแสวงหาข้อมูล  และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ตามลำดับ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด(6P’s) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจำหน่าย สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์
ออนไลน์ ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 

คำสำคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด, เฟอร์นิเจอร์, ออนไลน ์
 
 

Received: Apr 8, 2025 Revised: Apr 26, 2025 Accepted: Apr 29, 2025 

 



48   Journal of Humanities and Social Sciences Thonburi University (Graduate Studies) 

Vol 3 No 1 Jan – Apr 2025 

Abstract 
 

This research aimed to (1) study the level of marketing mix factors and the decision-making 
process in purchasing furniture online among consumers in Nonthaburi Province, and (2) examine 
which marketing mix factors influence the decision to purchase furniture online among these 
consumers.This study is quantitative research, using a questionnaire as the data collection tool. The 
sample consisted of 385 residents of Nonthaburi Province. The statistical methods used for data 
analysis included frequency distribution, percentage, mean, and standard deviation. For hypothesis 
testing, multiple regression analysis was applied.The study found that most respondents were female, 
aged 20–29 years, single, held a bachelor’s degree, worked in the private sector, and had an average 
monthly income of 15,001–25,000 baht. Most consumers compared 3–4 stores before making a 
purchase and typically bought furniture from general furniture stores.Regarding the marketing mix 
(6P’s), the factor with the highest average score was privacy (𝑥̄  = 4.55, S.D. = 0.41), followed by price, 
distribution channels, promotion, product, and personal service, respectively.As for the levels of 
consumer decision-making in purchasing furniture online, the highest average was for evaluating 
alternatives (𝑥̄  = 4.53, S.D. = 0.43), followed by problem/need recognition, purchase decision, 
information search, and post-purchase behavior, respectively. The hypothesis testing results showed 
that personal service, price, and distribution channels significantly influenced the decision to purchase 
furniture online among consumers in Nonthaburi Province at the 0.05 significance level. 
 

Keywords: Marketing mix, furniture, online 
 

บทนำ 
 ปัจจุบันเป็นยุคที่อินเทอร์เน็ตมีบทบาทและเป็นปัจจัยหลักอย่างหนึ่งในการดำรงชีวิตของผู้คนในสังคม อีก
ทั้งอินเทอร์ยังก่อให้เกิดระบบเศรษฐกิจบนโลกออนไลน์ สามารถสร้างรายได้ให้กับผู้ประกอบการที่ใช้นวัตกรรมสร้าง
ธุรกิจใหม่บนอินเทอร์เน็ตจำนวนมาก ซึ่งธุรกิจออนไลน์ในปัจจุบันเป็นที่สนใจของนักลงทุน เพราะนอกจากเป็น
อาชีพอิสระบนโลกออนไลน์ ที่สร้างรายได้หลักให้แล้ว ยังสามารถทำเป็นงานเสริมควบคู่ไปกับงานประจำได้โดยไม่มี
ผลกระทบ และมีหลายรูปแบบ โดยกรมพัฒนาธุรกิจการค้า ระบุว่ากลุ่มธุรกิจ e-Commerce หรือธุรกิจการค้าปลีก
สินค้าออนไลน์ ในปี 2566 มีการเติบโตเพิ่มขึ้น 19% และมีจำนวนจัดตั้งธุรกิจใหม่ในปี 2566 ทั้งสิ้น 1,657 ราย ซึ่ง
การค้าออนไลน์ขยายตัวเฉลี่ย 20% ต่อปี นับจากปี 2565 ถึง 2570 คาดว่าในปี 2568 มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ของประเทศจะเพิ ่มขึ ้นจาก 3 แสนล้านบาท เป็น 7.5 แสนล้านบาท หรือคิดเป็น 16% ของตลาดค้าปลีก 
(ประชาชาติธุรกิจ, 2567) 
 อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ถือได้ว่าเปน็ธุรกิจตอ่เนื่องของภาคธุรกิจอสังหารมิทรัพย์ก็คงไม่ผดิ เพราะเป็นที่ทราบกับ
ดีว่าทิศทางของธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ในแต่ละปีจะขยายตัวหรือหดตัวไปตามทิศทางเดียวกับตลาดอสังหาริมทรัพย์ ธุรกิจ
เฟอร์นิเจอร์ส่วนใหญ่เป็นการลงทุนของคนไทย มีมูลค่าการลงทุน 48,017.18 ล้านบาท คิดเป็น 98.00% ของการ
ลงทุนในธุรกิจทั้งหมด ขณะที่การลงทุนจากต่างชาติสูงสุด คือ จีน มูลค่า 5,606.99 ล้านบาท (0.89%) รองลงมา 
คือ สิงคโปร์ มูลค่า 2,238.51 ล้านบาท (0.32%) ญี ่ปุ ่น มูลค่า 479.56 ล้านบาท (0.31%) และอื ่นๆ มูลค่า 
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4,628.19 ล้านบาท (0.48%) โดยในปี 2567 นี้  ผู้ประกอบธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ในประเทศไทยยังมั่นใจว่าทิศทางของ
ยอดขายเฟอร์นิเจอร์ในปี 2567 มีโอกาสขยายตัวอย่างต่อเนื่องซึ่งจะขยายตัว 10% (แนวหน้า , 2566)  
 โดยจากการพัฒนาเทคโนโลยีและการเติบโตของการตลาดออนไลน์รวมถึงพฤติกรรมการบริโภคสินค้าที่
เปลี่ยนแปลงไป และแนวโน้มการเติบโตของอสังหาริมทรัพย์ที่กำลังเติบโตนั้นจึงทำให้ธุรกิจเฟอร์นิเจอร์จึงมียอดขายเติบโต
ขึ้นเช่นกัน ทำให้ผู้วิจัยมีความต้องการที่จะศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ ของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ ของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ ของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี 
 

ประโยชน์ที่ได้รับ 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ ของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ ของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

                   ตัวแปรอิสระ                                 ตัวแปรตาม 

   
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยโดยการสำรวจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  ข้อมูลที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ 
(Primary Data) ผู้วิจัยดำเนินการแจกแบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี โดยทำการ
แจกแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างจำนวน 385 ชุด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (6P’s) 
1. ผลิตภัณฑ ์
2. ราคา 
3. ช่องทางการจัดจำหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 
5. การให้บริการส่วนบุคคล 
6. การรักษาความเป็นส่วนตัว 
ทีม่า: กนกพัชร์ กอประเสริฐ และคณะ (2563) 
 
 

การตัดสินใจซื้อเฟอร์นเิจอร์ออนไลน์  
ของผู้บริโภคในจังหวดันนทบุร ี

1. การรับรู้ถึงความต้องการ 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ  
ที่มา: Kotler (2016) 
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 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
การวิจัยเชิงปริมาณในงานวิจัยจะเป็นคำถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อ โดยกลุ่ม

ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ เป็นผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ทำการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช่หลักความน่าจะเป็นในการ
สุ่มตัวอย่าง(Non-probability Sampling) ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่ชัดเจน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการกำหนดขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรคำนวณแบบไม่ทราบจำนวนประชากร ใช้สูตรคำนวณของ Cochran and Carroll (1953) กำหนด
ระดับความเช่ือมั่นท่ี 95% และระดับความคลาดเคลื่อน 5% จึงได้คำตอบเป็น 385 ชุด 
 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม(Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
 ส่วนท่ี 1 ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 ส่วนที่ 2 ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ปัจจัยการให้บริการส่วนบุคคล และปัจจัยการรักษาความเป็นส่วนตัว 
 ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อปัจจัยการตัดสินซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ได้แก่ การรับรู้
ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 สว่นท่ี 4 ข้อเสนอแนะ และความคิดเห็นผู้ตอบแบบสอบถามของของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
 นำแบบสอบถามเสนอต่อผู้เช่ียวชาญ โดยผู้ทรงคุณวุฒิ ประเมินคะแนน 3 ระดับ การวิเคราะห์ความเช่ือมั่น เพื่อ
นำแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างที่มีความคล้ายคลึงกับประชากรที่ต้องการศึกษา จำนวน 30 ชุด ตรวจสอบ
ความน่าเช่ือถือในการวิเคราะห์ประมวลหาค่าครอนบาร์คแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha Analysis Test) ค่าแอลฟ่าที่ได้
จะต้องไม่ต่ำกว่า 0.7 จึงจะแสดงว่าแบบสอบถามมีค่าความเชื่อมั่นในระดับที่ยอมรับได้ โดยทำการเก็บข้อมูลผ่าน Google 
Form จำนวน 385 ตัวอย่าง 
 

ผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี มีรายละเอียดดังนี้ 
 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างมีจำนวนทั้งหมด 385 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
คิดเป็นร้อยละ 55.8 มีอายุระหว่าง 20-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 56.6 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 70.9 มีการศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 74.0 จำนวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 
52.5 มีรายได้ 15,001-25,000 บาท มีการเลือกซื้อเฟอร์นิเจอร์ก่อนตัดสินใจซื้อ 3-4 ร้าน คิดเป็นร้อยละ 39.7 ร้านท่ีเลือก
ซื้อเฟอร์นิเจอร์ ร้านค้าเฟอร์นิเจอร์ทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 33.0 
 

 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี การวิจัยในครั้งน้ีมีการเก็บข้อมูลแบบแบบสอบถาม โดย
มีจำนวนผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน 385 โดยมีองค์ประกอบท้ังหมด 6 ด้าน ซึ่งมีผลดังนี ้
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ตารางที่ 1 ข้อมูลแสดงจำนวนค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาด ใน
ภาพรวม 
 

ที ่ ส่วนประสมทางการตลาด   S.D. ระดับการรับรู้ 

1 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 4.55 .41 มากที่สุด 
2 ด้านราคา 4.52 .46 มากที่สุด 
3 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 4.51 .44 มากที่สุด 
4 ด้านส่งเสริมการตลาด 4.50 .48 มากที่สุด 
5 ด้านผลิตภณัฑ ์ 4.48 .42 มากที่สุด 
6 ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 4.47 .49 มากที่สุด 

รวม 4.45 .33 มากที่สุด 
  

 จากตารางที่ 1 แสดงรายละเอียดส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์

ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  พบว่า ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว โดยมีค่า  = 4.55 และค่า S.D. = 

.41 ระดับความสำคัญอยู่ที่ระดับมากที่สุด ด้านราคา โดยมีค่า   = 4.52 และค่า S.D. = .46 ระดับความสำคัญอยู่ที่

ระดับมากที่สุด ด้านช่องทางจัดจำหน่าย โดยมีค่า  = 4.51 และค่า S.D. = .44 ระดับความสำคัญอยู่ในระดับมาก

ที่สุด ด้านส่งเสริมการตลาด โดยมีค่า  = 4.50 และค่า S.D. = .48 ระดับความสำคัญอยู่ในระดับมากที่สุด ด้าน

ผลิตภัณฑ์ โดยมีค่า  = 4.48 และค่า S.D. = .42 ระดับความสำคัญอยู่ในระดับมากที่สุด ด้านการให้บริการส่วน

บุคคล โดยมีค่า  = 4.47 และค่า S.D. = .49 ระดับความสำคัญอยู่ในระดับมากที่สุด และผลการวิเคราะห์ความ

คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด มีค่าเฉลี่ยในภาพรวม โดยมีค่า  = 4.45 และค่า S.D. = .33 ระดับ
ความสำคัญอยู่ในระดับมากที่สุด 
 

ตารางท่ี 2 ข้อมูลแสดงจำนวนค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน กระบวนการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของผู้บริโภค
ในจังหวัดนนทบุรี ในภาพรวม  
 

ลำดับ กระบวนการตัดสินใจซ้ือ   S.D. แปลผล 

1 ด้านการพิจารณาทางเลือก 4.53 0.43 มากที่สุด 
2 ด้านตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ 4.52 0.44 มากที่สุด 
3 ด้านการตดัสินใจ 4.47 0.49 มากที่สุด 
4 ด้านการแสวงหาข้อมูล  4.46 0.49 มากที่สุด 
5 ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ  4.34 0.72 มาก 
 ค่าเฉลี่ยรวม 4.46 0.40 มากที่สุด 

 

 จากตารางที่ 2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความสำคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่  (  = 4.46, S.D. =0.40) โดยด้านการพิจารณา

ทางเลือก มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ (  = 4.53, S.D. =0.43) รองลงมา ด้านตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ ( = 
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4.52, S.D. = 0.44) ด้านการตัดสินใจ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ ( = 4.47, S.D. = 0.49) ด้านการแสวงหาข้อมูล มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ ( = 

4.46, S.D. = 0.49) และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ (  = 4.34, S.D. = 0.72) ตามลำดับ  
 

 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี มีรายละเอียดดังนี้ 
 

ตารางที่ 3 ข้อมูลแสดงจำนวนผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหคุูณระหว่างปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

การตัดสินใจซ้ือ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t-test Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงท่ี .811 .203 - 3.990  .000 
ด้านผลิตภัณฑ์ .084 .045 .088 1.881 .061 
ด้านราคา .200 .048 .209 4.185 . 000* 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย .199 .043 .217 4.657 .000* 
ด้านส่งเสริมการตลาด .016 .042 .019 0.378 .706 
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล .264 .038 .323 6.995 .000* 
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว .084 .045 .088 1.881 0.061 
R = 0.707, R2 = 0.500, Adjusted R2 = 0.492, SEEst = 0.287, F = 630.10, p = .000* 

 

 จากตารางการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณพบว่า มีค่า F = 630.10และมีค่า p = 0.000 เมื่อพิจารณาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดแต่ละด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด 
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี นอกจากนี้ยังพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจำหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว มีอำนาจในการพยากรณ์
การตัดสินใจซื้อได้ร้อยละ 49.20 ส่วนท่ีเหลืออีก ร้อยละ 50.80 เกิดจากปัจจัยอื่น โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการ
พยากรณ์ เท่ากับ 0.287 มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ เท่ากับ 0.707 
 

อภิปรายผล 
 การศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 

 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
 จากผลการศึกษาระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยด้านที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ประกอบไปด้วย ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว โดย
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ผลการวิจัยในครั้งนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ อรุโณทัย ปัญญา (2562) ที่พบว่า การสร้างความเช่ือมั่นของผู้บริโภคนั้นเป็น
ปัจจัยสำคัญอย่างหนึ่งในการขายสินค้าทางออนไลน์ การควบคุมความปลอดภัยมีบทบาทสำคัญในการสร้างความเชื่อมั่น
ให้แก่ผู้บริโภค และสอดคล้องกับ สุธาสินี ตุลานนท์ (2562) ที่พบว่า ความปลอดภัยมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทาง
ออนไลน์ ด้านราคา มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางออนไลน์ มีสินค้าให้เลือกราคาได้หลายระดับ สินค้าท่ีขายระบุ
ราคาที่ชัดเจน และมีค่าจัดส่งที่เหมาะสม ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด การจัดโปรโมชั่นที่หลากหลาย 
การลดราคา มีส่วนลด พิเศษ มีการแนะนำผลิตภัณฑ์หรือสินค้าที่น่าสนใจและมีคุณค่า ไม่โฆษณาและส่งเสริมการขายที่ 
บิดเบือนไปจากความเป็นจริง ด้านผลิตภัณฑ์ สินค้าที่ขายบนออนไลน์มีความหลากหลาย มีข้อมูลรายละเอียด พอเพียง มีการ
จัดเรียงอย่างเหมาะสม ภาพสินค้ามีรูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม การได้รับ สินค้าหรือบริการที่เป็นไปตามเง่ือนไขท่ี
ระบุไว้ การซื้อทางออนไลน์ได้สินค้ามีคุณภาพเทียบเท่ากับที่ ซื้อตามร้านค้าทั่วไป และ ด้านการให้บริการส่วนบุคคล  
 จากผลการศึกษาระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุดโดยด้านท่ีมีความเห็น
สูงสุด คือ ด้านพิจารณาทางเลือก รองลงมา คือ ด้านตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ ด้านการตัดสินใจ ด้านการแสวงหา
ข้อมูล ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ โดยผลในการวิจัยครั้งนี้สอดคล้องงานวิจัยของ ยงสิริ วงศ์สิริ
ฉัตรชัย (2565) ได้ทำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ผลการศึกษาพบว่า มี 3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของ
ตกแต่งบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจากการใช้งาน 
(Usefulness), ปัจจัยด้านความงามในการใช้งาน (Ease of Use) และปัจจัยด้านราคา (Price) และยังสอดคล้องงานวิจัยของ 
ทรงพล ธงศิริ (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าใน
อำเภอเมืองราชบุรี จังหวัดราชบุรี พบว่า การตัดสินใจช้ือโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าในอำเภอเมืองราชบุรี จังหวัดราชบุรี 
โดยภาพรวม และรายข้อ อยู่ในระดับมาก โดยเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ราคาสินค้า ประโยชน์ คุ้มค่า สินค้ามี
คุณภาพ การรับประกันสินค้า ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี เคยใช้ตราสินค้าแล้ว ตราสินค้าที่ได้รับความนิยม ความเช่ือมั่น
ในตัวพนักงานขาย การส่งเสริมการตลาด กลุ่มบุคคล ครอบครัว เพื่อน คนรู้จัก และสื่อโฆษณา 
 

 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ 
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวม พบว่าปัจจัยที่สำคัญที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี คือด้านราคา โดยที่ราคาของเฟอร์นิเจอร์มีความเหมาะสม
กับคุณภาพและดีไซน์ ร่วมถึงมีค่าจัดส่งที่เหมาะสม สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฟ้าพิไล ทวีสินโสภา (2560) ศึกษาเรื่อง 
“แนวทางการพัฒนาร้านขายสินค้าที่ระลึกเพื่อการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงชุมชน ในจังหวัดตรัง” ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจราคาสินค้าที่สอดคล้องกับคุณภาพมากที่สุด  และมีการ
กำหนดราคาที่แน่นอน ส่วนลำดับต่อไปคือการจัดสินค้าให้เป็นชุดสินค้า เช่น จัดสินค้าให้เป็นแพ็กเกจใหญ่ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วิไลวรรณ ศิริอำไพ (2555) ทำการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของนักทองเที่ยว
ตลาดโบราณบานสะแกกรง (ถนนคนเดนตรอกโรงยา) จังหวัดอุทัยธานี”ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวตลาดโบราณบ้านสะแกกรัง (ถนนคนเดินตรอกโรงยา) 
จังหวัดอุทัยธานี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย คือมีความสะดวกสบายง่ายต่อการซื้อ
เฟอร์นิเจอร์ โดยมีการออกแบบหน้าเว็บไซต์ได้สวยสะดุดตา สอดคล้องกับงานวิจัยของ  ธรรมรัตน์ ธารีรักษ์ (2563) 
ทำการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันในประเทศไทย” ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้บริโภคให้ความสำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมาก มีการตัดสินใจซื้อสินค้า
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ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันมากขึ้นตามไปด้วย เนื่องจากช่องทางการจัดจำหน่ายบนแอปพลิเคชันมีขั้นตอนการใช้งานที่
สะดวก ที่พร้อมใช้งานตลอด 24 ช่ัวโมง มีช่องทางชำระเงินหลากหลาย และด้านการให้บริการส่วนบุคคล โดยทางร้าน
สามารถแนะนำเฟอร์นิเจอร์ที่ตรงตามความต้องการซึ่งทางพนักงานมีการตอบข้อสงสัยผ่านทางแชร์ได้อย่าง รวดเร็ว
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชุติมา หวังเบ็ญหมัด และคณะ (2556) ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมในอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับพนักงานขายที่มีความรู้
ความสามารถ ที่สามารถให้ข้อมูลได้ครบถ้วนถูกต้องและเข้าใจง่าย 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย  
 จากการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ผู้วิจัยขอสรุปข้อเสนอแนะในการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 1. ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการให้บริการส่วนบุคคล โดยให้คำแนะนำที่เหมาะสมกับลูกค้า เช่น การ
แนะนำผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สอดคล้องกับความสนใจของลูกค้า มีการให้บริการที่รวดเร็วด้วยความสุภาพ เป็นมิตรและ
เอาใจใส่ มีการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว เช่น การติดต่อเพื่อติดตามผลหลังการขาย การให้บริการหลังการ
ขายท่ีดี และการดูแลลูกค้าอย่างสม่ำเสมอ 
 2. ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับช่องทางการจัดจำหน่าย โดยผู้ขายควรมีช่องทางการติดต่อที่สามารถ
ติดต่อได้ตลอดเวลา มีการจัดส่งสินค้าที่ถูกต้องและรวดเร็ว และสามารถเช็คเลขพัสดุได้เมื่อต้องการ มีการกระจายสินค้าให้
ทั่วถึงหรืออาจจะขยายช่องทางโดยสามารถสั่งซื้อสินค้าทางออนไลน์ได้หลายแพลตฟอร์ม 
 3. ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับราคา ควรกำหนดราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพ นอกจากนั้น การตั้งราคา
ขายจะต้องเปรียบเทียบราคากับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง ควรจะใกล้เคียงกันหรือถูกกว่า เนื่องจากผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคา หากผู้ประกอบการสามารถสร้างการรับรู้ ให้ผู้บริโภครู้สึกว่าคุณค่าของผลิตภัณฑ์สูง
กว่าราคาด้จะเป็นส่วนสำคัญที่ทำให้ ผู้บริโภคการตัดสินใจซื้อได้ง่ายยิ่งขึ้น 
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