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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มี
วตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร การวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) วิเคราะห์เน้ือหาจาก
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย ท่ี เ ก่ียวข้อง กลุ่มตัวอย่างคือผู ้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้า เฟอร์นิเจอร์ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ใชว้ธีิเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) เคร่ืองมือท่ี
ใช้ในการวิจยัเป็นแบบสอบถามซ่ึงตรวจสอบความเช่ือถือได้ (Reliability) โดยค่าสัมปสิทธ์ิ Cronbach’s 
Alpha = 0.935 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล คือสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ การแจก
แจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน (Standard 
deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression) ของการวจิยั ผลการวจิยัพบวา่ 
 1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ อายุและอาชีพของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้เฟอร์นิเจอร์ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางจดัจ าหน่ายและด้านส่งเสริม
การตลาดท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์ท่ีแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 



 จากผลการวจิยัดงักล่าวจะเป็นพื้นฐานท่ีเป็นประโยชน์ส าหรับธุรกิจคา้ปลีกเฟอร์นิเจอร์เพื่อวางแผน
กลยุทธ์ทางการตลาด ซ่ึงจะช่วยให้ประสบความส าเร็จและบรรลุเป้าหมายส าหรับธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ท่ี
เก่ียวขอ้งต่อไป 
 
ค าส าคัญ : เฟอร์นิเจอร์; การตดัสินใจซ้ือ; ส่วนประสมทางการตลาด 
 
Abstract 

 
 This study, Factors Affecting Furniture Purchase Decision of Consumers in Bangkok, aimed: 1) 
to study the demographic factors affecting the furniture purchasing decision of consumers in Bangkok 2) 
to study the marketing mix factors affecting the furniture purchasing decision of consumers in Bangkok. 
This research is a quantitative research, analyze content from concepts, theories and related research.  
The sample group consisted of 400 consumers who had purchased furniture in Bangkok using the 
convenience sampling method by Cronbach’s Alpha coefficient of 0.935 verified the reliability of the 
questionnaire. Descriptive statistical methods including frequency, percentage, mean and standard 
deviation were employed to analyze the data. Multiple Regression Analysis was implemented to test the 
hypotheses. The results of this research were the following; 
 1. Different demographic factors, age and occupation affect the furniture purchasing decision of 
consumers in Bangkok differently with the statistical significant level of 0.05. 
 2. Different marketing mix factors, product, distribution channels and promotion affecting the 
furniture purchasing decision of consumers in Bangkok differently with the statistical significant level of 
0.05. 
 The results of the research will serve as a useful basic for furniture retail business to design more 
successful marketing strategies, which will help them to achieve their goals in relevant furniture business. 
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บทน า 
 
 อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์มีศกัยภาพในการเติบโต รายไดร้วมตั้งแต่ปี 2558 ถึง ปี 2563 มีมูลค่ารวม
เฉล่ียต่อปี 70,000 - 80,000 ลา้นบาท ทั้งน้ีในช่วงปี 2562 ซ่ึงเป็นช่วงท่ีสถานการณ์เช้ือไวรัส COVID-19 เร่ิม
แพร่ระบาด ส่งผลให้ตลาดอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์มีตวัเลขรายไดท่ี้ลดลงโดยมีตวัเลขติดลบถึง -13% แต่
ในขณะเดียวกนัถึงแมส้ถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-19 ยงัคงด าเนินไปอย่างต่อเน่ือง แต่ตวัเลข
รายไดข้องอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ กลบัมีแนวโนม้เติบโตดีข้ึนสวนกระแสสภาวะเศรษฐกิจปัจจุบนั โดย
ในปี 2563 ตวัเลขรายไดบ้วกเพิ่มมากข้ึนถึง +38% (หน่วยวิเคราะห์เศรษฐกิจภาคการคา้, ศูนยว์ิจยัธนาคาร
ออมสิน, 2563) ทั้งน้ีเป็นผลสืบเน่ืองมาจากมาตรการ Work From Home เพราะชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภค
ตอ้งเปล่ียนจากการท างานท่ีออฟฟิศมาท างานท่ีบ้านเกือบ 100% ซ่ึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคหันมาสนใจการ
ตกแต่งบา้นมากข้ึนทั้งเพื่อปรับเปล่ียนพื้นท่ีให้เป็นสถานท่ีท างาน ตลอดจนเหตุผลในตกแต่งท่ีอยูอ่าศยัให้มี
ความความสวยงามน่าอยูอ่าศยัมากข้ึน NocNoc.com (2563) ตลาดออนไลน์วสัดุและของแต่งบา้น เผยผล
ส ารวจสินคา้ท่ีขายดีและสินคา้ท่ีถูกคน้หาบน website มากท่ีสุดในช่วง Work From Home พบวา่ ผูบ้ริโภคมี
การค้นหาสินค้าประเภทเฟอร์นิเจอร์มากท่ีสุดและสินค้าเฟอร์นิเจอร์มียอดขายเติบโตมากกว่า 100% 
นอกจากน้ีขอ้มูลท่ีสนบัสนุนว่าอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์เร่ิมกลบัมาฟ้ืนตวัและมีแนวโนม้เติบโตมากยิ่งข้ึน
คือ ขอ้มูล GDP (Gross Domestic Product ) ผลิตภณัฑ์มวลรวมในประเทศ ไตรมาสท่ี 1/2564 ในหมวดดา้น
การผลิตอุตสาหกรรมเบา ยงัแสดงให้เห็นวา่ การผลิตมีอตัราลดลงเพียง ร้อยละ 2.5 ปรับตวัดีข้ึนจากท่ีอตัรา
การผลิตลดลงร้อยละ 5.5 ในไตรมาสท่ี 4/2563 ซ่ึงเป็นผลสืบเน่ืองมาจากยอดขายเฟอร์นิเจอร์ มีอตัราการ
ขยายตวัสูงข้ึน (ส านกังานสภาพฒันาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2564) สอดคลอ้งกบัขอ้มูลจากกรม
พฒันาธุรกิจการคา้ (2564) ซ่ึงไดร้ายงานวา่ ธุรกิจคา้ปลีกและคา้ส่งเฟอร์นิเจอร์มีตวัเลขการเติบโตท่ีดีข้ึน 
สังเกตไดจ้าก ปัจจุบนัมีธุรกิจท่ีด าเนินกิจการ จ านวน 4.163 ราย มูลค่าทุนจดทะเบียนสูงถึง 24,434.72 ลา้น
บาท  และช่วงแปดเดือนแรกของปี 2564 มีการจดัตั้งธุรกิจเพิ่มเติมรวม 210 ราย 
 จากสัญญาณท่ีดีข้ึนของอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ ท าให้แนวโน้มของธุรกิจคา้ปลีกเฟอร์นิเจอร์ใน
ปัจจุบนัมีการแข่งขนัสูงมากข้ึน ทั้งจากผูแ้ข่งขนัรายเก่าในตลาดเดิมท่ีมีอยูแ่ลว้ และผูแ้ข่งขนัรายใหม่ท่ีก าลงั
จะเขา้สู่ตลาดอีกจ านวนมาก ประกอบกบัปัจจุบนัธุรกิจเฟอร์นิเจอร์มีรูปแบบธุรกิจท่ีหลากหลายมากยิ่งข้ึน 
ไม่วา่จะเป็นรูปแบบ Online และ รูปแบบ Offline ตลอดจนการแข่งขนัจากประเทศคู่แข่งท่ีส าคญัเช่น ผูผ้ลิต
เฟอร์นิเจอร์จากประเทศจีน และเวยีตนาม  
 จากขอ้มูลและปัจจยัดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อน าผลการวิจยัท่ีไดไ้ปใชใ้นการวางแผนและ
ปรับกลยุทธ์ทางดา้นการตลาดของธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ เพื่อให้สอดคลอ้งและตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายอยา่งสูงสุด 
 



วตัถุประสงค์การวจัิย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

กรอบแนวคิดการวจัิย 

             
              ตัวแปรอสิระ                       ตัวแปรตาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ 

1.เพศ 

2.อาย ุ

3.สถานภาพ 

4.ระดบัการศึกษา 

5.อาชีพ 

6.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

7.จ านวนสมาชิกในครอบครัว 

8.ประเภทท่ีพกัอาศยั 

 

การตัดสินใจซ้ือสินค้า

เฟอร์นิเจอร์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

1.การรับรู้ถึงความตอ้งการ 

2.การคน้หาขอ้มูล 

3.การประเมินทางเลือก 

4.การตดัสินใจซ้ือ 

5.พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด (7Ps) 

1.ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

2.ดา้นราคา (Price) 

3.ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) 

4.ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

5.ดา้นบุคลากร (People) 

6.ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

7.ดา้นกระบวนการ (Process) 



สมมุติฐานของการวจัิย 
 1. ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์
แตกต่างกนั 
 2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์ของ
ผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 
ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 1. เพื่อใหท้ราบถึงคุณลกัษณะทัว่ไปของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อให้ทราบถึงส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อน าผลการวิจยัไปใชป้ระโยชน์ในการวางแผนการตลาด เพื่อสร้างกลยุทธ์ ก าหนดนโยบาย
และแนวทางในการแก ้ปัญหาใหก้บัธุรกิจและอุตสาหกรรมท่ีเก่ียวขอ้งต่อไป 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 1.ทฤษฎีตอบสนองต่อส่ิงเร้า S-R Theory (Stimulus Response Theory) Kotler and Armstrong 
(1990) ไดอ้ธิบายไวว้า่ เป็นเหตุจูงใจท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการ
เกิดส่ิงกระตุน้ (Stimuli) ท่ีผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Buyer’s Black Box) ท่ีเปรียบเสมือน
กล่องด าท่ีผูผ้ลิต หรือนักการตลาดไม่สามารถคาดคะเนได้เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ต่อส่ิงกระตุน้และเกิดความ
ตอ้งการแลว้จึงจะเกิดการซ้ือหรือการตอบสนอง (Buyer’s Response) ข้ึน ซ่ึงสามารถอธิบายโดยละเอียด 
ดงัน้ี ส่ิงกระตุน้ภายนอกของผูซ้ื้อ (Stimuli) คือส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอาจเกิดจากแรงกระตุน้
ภายในร่างกายของผูบ้ริโภคหรืออาจเป็นส่ิงกระตน้ท่ีอยูภ่ายนอก เช่น ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดและส่ิงกระตุน้
อ่ืน ๆ โดยส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกันกัการตลาดสามารถควบคุม
และจดัให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเคร่ืองมือท่ี
สามารถจะกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการได ้ซ่ึงจะน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ 
(Others Stimuli) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีอยูภ่ายนอกนอกองคก์ารและนกัการตลาดไม่สามารถควบคุมได ้ส่ิงกระตุน้
เหล่าน้ีไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภคจะมีผลต่อความตอ้งการซ้ือ
ของผูบ้ริโภค เป็นตน้ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ 
เป็นส่วนท่ีไดรั้บอิทธิพลมาจากลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลมาจาก ปัจจยัดา้น
วฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา และยงัไดรั้บอิทธิพลมาจากระบวนการ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Decision Process) ท่ีประกอบดว้ยขั้นตอนต่าง ๆ 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การรับรู้ปัญหา การ
คน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ การตอบสนองของผูซ้ื้อ 



(Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในเร่ืองต่าง ๆ ดงัน้ี การ
เลือกผลิภณัฑ์ (Product Choice) การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) การ
เลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Time) และการเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase Amount) 
 2.ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค คือขั้นตอนในการเลือกผลิตภณัฑจ์ากสองทางเลือกข้ึนไป พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ี

เก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจ ทั้งดา้นจิตใจ ความรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรมทางกายภาพการซ้ือเป็น

กิจกรรมดา้นจิตใจ และกายภาพซ่ึงเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีท าให้เกิดการซ้ือและเกิด

พฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอน ประกอบไปดว้ย 1) การรับรู้ความถึง

ความตอ้งการ (Need Recognition) คือการท่ีผูบ้ริโภคตระหนกัถึงความตอ้งการบางอยา่ง ซ่ึงอาจเกิดข้ึนได้

จากส่ิงกระตุน้ทั้งภายในและภายนอก 2) การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึงปัญหา

และความต้องการของตนเอง ขั้นท่ีสอง ผูบ้ริโภคจะเร่ิมท าการค้นหาข้อมูลเพื่อตอบสนองส่ิงท่ีตนเอง

ตอ้งการ จากแหล่งต่าง ๆ 3) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เป็นขั้นตอนการตดัสินใจวา่จะ

เลือกเอาส่ิงใดส่ิงหน่ึง หลงัจากไดผ้ลิตภณัฑ์มาจ านวนหน่ึงในใจ 4) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 

เม่ือผูบ้ริโภคประเมินทางเลือกต่าง ๆ แลว้ ก็จะมาถึงขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ โดยการตดัสินใจซ้ือนั้น มาจาก

ปัจจยัสนบัสนุนต่าง ๆ เช่น ความพึงพอใจส่วนตวั ราคาสามารถแข่งขนัได ้ความสะดวกสบายในการเขา้ถึง

สินคา้ 5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase Behavior) เป็นขั้นตอนสุดทา้ยในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ

ของผูบ้ริโภค หากสินคา้ท่ีซ้ือไปเกิดความไม่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการหรือความคาดหวงั ผูบ้ริโภคจะรู้สึก

เสียใจและเกิดความไม่พึงพอใจตามมา ในทางกลบักนัหากสินคา้ตรงกบัความคาดหวงัก็จะท าให้ผูบ้ริโภค

เกิดความพึงพอใจ (Schiffman and Kanuk, 1994) 

 3.ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)  Kotler (2000) ไดอ้ธิบายวา่ส่วนประสมทางการตลาด 

เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจน ามาใช้เพื่อสร้างกลยุทธ์ส าหรับตลาดเป้าหมาย เพื่อบรรลุวตัถุประสงค์

ทางการตลาด ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 7Ps) ประกอบดว้ย 1) ผลิตภณัฑ์ (Product) 

หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึง

พอใจ โดยความพึงพอใจนั้นอาจมาจากส่ิงท่ีจบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้เช่น รูปแบบ บรรจุภณัฑ์ กล่ิน สี 

ราคา ตราสินคา้ คุณภาพของผลิตภณัฑ์ ประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ เป็นตน้ 2) ราคา (Price) หมายถึง ส่ิงท่ีก าหนด

มูลค่าของผลิตภณัฑ ์หรืออาจกล่าวไดว้า่ เป็นจ านวนเงินท่ีตอ้งจ่ายเพื่อให้ไดรั้บผลิตภณัฑ์ สินคา้หรือบริการ 

โดยคาดหวงัวา่ราคา (Price) ท่ีตอ้งจ่ายออกไปจะคุม้ค่ากบัคุณค่า (Value) ท่ีลูกคา้จะไดรั้บจากผลิตภณัฑ์ หรือ

สินคา้และบริการนั้น ๆ ดงันั้นการเลือกตั้งราคาควรตอ้งเหมาะสมกบัสินคา้และกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 3) ช่อง



ทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางการจ าหน่ายสินคา้หรือบริการ รวมถึงวิธีการท่ีจะน าสินคา้หรือ

บริการกระจายไปยงัผูบ้ริโภคเพื่อให้ทนัต่อความต้องการ ซ่ึงมีหลักเกณฑ์ท่ีต้องพิจารณาว่ากลุ่มลูกค้า

เป้าหมายคือใคร และควรกระจายสินคา้หรือบริการสู่ผูบ้ริโภคผา่นช่องทางใดจึงจะเหมาะสมและตอบสนอง

ความตอ้งการของลูกคา้ไดม้ากท่ีสุด 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อ

ความพึงพอใจต่อตราสินคา้หรือบริการ โดยใช้เพื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการ เพื่อประชาสัมพนัธ์ให้เป็นท่ี

รู้จกั และสร้างความทรงจ าในผลิตภณัฑน์ั้นๆ โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรม

การซ้ือ ซ่ึงอาจท าผา่นวธีิ การลดราคา การใหข้องแถม การท าโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อเผยแพร่สินคา้ ใน

ปัจจุบนันิยมใช้ดาราหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการโปรโมทสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อให้เกิดการ

มองเห็นและบอกต่อ 5) บุคลากร (People) ในธุรกิจบริการ พนกังานขายมีความจ าเป็นอยา่งมากเพราะถือ

เป็นด่านแรกท่ีไดพ้บปะและมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ดงันั้นกลยุทธ์ในการพฒันาบุคลากร เช่น การฝึกอบรม 

การพฒันาบุคลิกภาพ ตลอดจนพฒันาความรู้ความสามรถของพนักงาน จึงถือเป็นส่ิงส าคญั เพราะเม่ือ

พนักงานมีคุณภาพก็สามารถให้การบริการท่ีมีประสิทธิภาพกับลูกค้า จนเกิดความพึงพอใจตามมา 6) 

ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สถานท่ีและส่ิงแวดลอ้ม รวมถึงองคป์ระกอบต่าง ๆ ท่ี

สามารถจบัตอ้งได ้รวมถึงส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีให้กบัลูกคา้ท่ีมาใช้บริการ เช่น การออกแบบร้านท่ีช่วย

ใหก้ารจดัเรียงสินคา้สวยงาม หาสินคา้ไดง่้าย หรือการจดัพื้นท่ีจอดรถสะดวกสบาย และมีปริมาณเพียงพอต่อ

ลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการ เป็นตน้ 7) กระบวนการ (Process) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัระเบียบวิธีปฏิบติั 

ในการปฏิบัติงานเพื่อให้บริการกับลูกค้า โดยขั้นตอนกระบวนการนั้น ๆ ควรมีการท างานสอดคล้อง

ประสานกนัอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อมอบการบริการท่ีถูกตอ้ง รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพเพื่อสร้างความ

พึงพอใจแก่ลูกคา้ จนเกิดการบอกต่อและกลบัมาซ้ือซ ้ า  

 4.ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับเฟอร์นิเจอร์ ณัฐกานต์ ภู่เอ่ียม (2557) ได้ให้ขอ้มูล ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบั
เฟอร์นิเจอร์ ดงัน้ี ประเภทของเฟอร์นิเจอร์ แบ่งตามลกัษณะการใชง้าน 1) เฟอร์นิเจอร์ท่ีใชใ้นบา้นพกัอาศยั
ถูกออกแบบมาเพื่อใช้ภายในห้องต่าง ๆ เช่น ห้องนอน ห้องนัง่เล่น ห้องครัว เช่น เตียง ตูเ้ส้ือผา้  โต๊ะทาน
อาหาร ชั้นวางของในครัว เป็นตน้ 2) เฟอร์นิเจอร์ท่ีใชใ้นส านกังาน เช่น โต๊ะท างาน เกา้อ้ีหมุน ตูเ้ก็บเอกสาร 
ชั้ นวางเอกสาร เป็นต้น 3) เฟอร์นิเจอร์ท่ีใช้ภายนอกอาคาร ต้องมีคุณสมบัติดูแลรักษาง่าย ทนต่อ
สภาพแวดลอ้ม เช่น โตะ๊และเกา้อ้ีในสวน เป็นตน้ Website 9TD Furniture (2564) ไดอ้ธิบายวา่ ประเภทของ
เฟอร์นิเจอร์ แบ่งตามวสัดุท่ีใชท้  า มีดงัต่อไปน้ี 1) เฟอร์นิเจอร์ท่ีท าจากไมจ้ริง (Solid wood) คือ เฟอร์นิเจอร์ท่ี
ผลิตข้ึนจากไมท่ี้ตดัจากตน้ไมอ้อกมาเป็นช้ินแลว้น ามาประกอบกนัข้ึนเป็นเฟอร์นิเจอร์เฟอร์นิเจอร์ชนิดน้ีจดั
วา่เป็นเฟอร์นิเจอร์ประเภทแรกของโลกเน่ืองจากมีกรรมวธีิการผลิตท่ีง่าย 2) เฟอร์นิเจอร์ท่ีท าจากไมอ้ดั หรือ 
Veneer (Plywood Furniture or Veneer wood Furniture) คือ เฟอร์นิเจอร์ท่ีผลิตข้ึนจากไมท่ี้ผา่นการแปรรูป



เป็นไมอ้ดัหรือ Veneer แลว้น ามาติดตั้งบนแผน่ไมห้รือโครงไมอี้กชั้นหน่ึง ก่อนจะน ามาประกอบ หรือติดตั้ง
จนเป็นเฟอร์นิเจอร์ 3) เฟอร์นิเจอร์ท่ีท าจากไมส้ังเคราะห์ (Synthetic wood Furniture) คือ เฟอร์นิเจอร์ท่ีท า
ข้ึนจากวสัดุ สังเคราะห์จากไม ้โดยผา่นกระบวนการทางเคมี หลายขั้นตอน แลว้จึงน ามาข้ึนรูปเป็นแผน่เช่น 
MDF Board, Particle Board เป็นตน้ Website NovaBizz (2564) ไดอ้ธิบายวา่ ประเภทของเฟอร์นิเจอร์ แบ่ง
ตามลกัษณะการติดตั้ง มีดงัต่อไปน้ี 1) เฟอร์นิเจอร์ ติดตั้งกบัท่ี (Build-in Furniture หรือ Fix Furniture) 
หมายถึง เฟอร์นิเจอร์ท่ีท่ีมีการออกแบบและติดตั้งส าหรับพื้นท่ีใดพื้นท่ีหน่ึงเป็นการเฉพาะ   จุดเด่นของ
เฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ีคือ มีความทนทานแข็งแรง เน่ืองจากถูกออกแบบมาเพื่อติดตั้ งกับอาคารหรือ
โครงสร้างอาคาร รูปแบบมีเอกลกัษณ์เฉพาะ เพราะการออกแบบจะข้ึนอยูก่บัลกัษณะของพื้นท่ี ขนาด และ
ประเภทของโครงสร้าง มีความหรูหราสามารถติดตั้งและดดัแปลงให้เขา้กบัพื้นท่ีต่างๆ ไดโ้ดยไม่จ  ากดั เพื่อ
เป็นการเพิ่มประโยชน์ใชส้อยใหม้ากท่ีสุด นิยมออกแบบเฟอร์นิเจอร์ให้มีความสูงเท่ากบัฝ้าเพดาน อยา่งไรก็
ตาม ขอ้เสียท่ีส าคญัของเฟอร์นิเจอร์ติดตั้งกบัท่ีคือ ไม่สามารถเคล่ือนยา้ยไดอี้กทั้งปรับเปล่ียนรูปแบบไดย้าก 
2) .เฟอร์นิเจอร์ลอยตวั (Movable Furniture หรือ Loose Furniture) หมายถึง เฟอร์นิเจอร์ท่ีผลิตส าเร็จจาก
โรงงานเฟอร์นิเจอร์ แลว้น ามาวางในพื้นท่ีท่ีตอ้งการ ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบ และประโยชน์ใชส้อย ได้
จากตวัอย่างท่ีมีอยูจ่ริงในร้านคา้ได ้ขอ้ดีของเฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ี คือเลือกรูปแบบ และประโยชน์ใช้สอย
ได้ จากตวัอย่างท่ีมีอยู่จริง สามารถทดลองการใช้งานได้จริง ราคาถูกกว่าเฟอร์นิเจอร์ติดตั้งกบัท่ี และมี
ลกัษณะท่ีสามารถเคล่ือนยา้ยไปยงัพื้นท่ีอ่ืน ๆ ไดต้ามความตอ้งการ 3) เฟอร์นิเจอร์ท่ีสามารถถอดประกอบ
ได ้(Knock down Furniture) หมายถึง เฟอร์นิเจอร์ท่ีรวมเอาขอ้ดีของเฟอร์นิเจอร์ทั้งสองระบบแรกเขา้
ด้วยกัน โดยมี ลักษณะเป็นเหมือนเฟอร์นิเจอร์ติดตั้งกับท่ี ในขณะท่ีมีการผลิตท่ีเกือบจะ ส าเร็จรูปจาก
โรงงาน เพียงแต่น ามาติดตั้งดว้ยช่างผูช้  านาญงาน ใช้ระยะเวลาในการติดตั้งไม่นาน ท าให้ลดปัญหาเร่ือง
ฝุ่ นผง และกล่ินสีไดเ้ป็นอยา่งดี  
 5. งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 1) ณัฐกานต ์ภู่เอ่ียม (2557) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ชุดครัวน าเขา้ของผูบ้ริโภค จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลได้แก่อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนด้านบุคคล/ส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ชุดครัวน าเข้า
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและดา้นบุคลากรมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ชุดครัวน าเขา้โดยรวมแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ปัจจยั
ดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดแ้ก่ วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือ คุณสมบติัมีความส าคญัท่ีสุด ผูมี้ส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือและการซ้ือซ ้ ามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ชุดครัวน าเข้าโดยรวมแตกต่างอย่างมี
นยัส าคญัท่ีระดบั .05 ส่วนการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ชุดครัวน าเขา้โดยรวม ให้ระดบัความส าคญัอยู่ใน
ระดบัมาก โดยมากท่ีสุดคือ ดา้นพฤติกรรมในการเลือกซ้ือ ให้ระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด และ
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ มากท่ีสุดคือ เฟอร์นิเจอร์ชุดครัวน าเข้า มีรูปแบบตรงตามท่ีคาดหวงั ให้ระดับ
ความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด 2) Sakpichaiskakul Thanyamon (2012) ไดศึ้กษาเก่ียวกบั Consumer 
Behavior in Purchasing Home Furnishing Products in Thailand จากการศึกษาพบวา่ผูบ้ริโภคสินคา้



เฟอร์นิเจอร์มกัจะกลบัมาใช้บริการซ ้ าท่ีร้านคา้เดิมท่ีเคยใช้บริการ โดยองค์ประกอบท่ีส าคญัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแบ่งเป็น 2 ส่วนคือ 1) ตวัสินคา้ ซ่ึงปัจจยัหลกัท่ีส าคญั ไดแ้ก่ คุณภาพ ฟังก์ชัน่การ
ใช้งาน และขนาดของสินคา้ท่ีสัมพนัธ์กบัขนาดท่ีอยู่อาศยัของลูกคา้ การใช้แอปพลิเคชั่นเสมือนจริงบน
เวบ็ไซต์ปัจจุบนัเป็นนวตักรรมท่ีช่วยให้ลูกคา้สามารถจินตนาการ ถึงการจดัวางและการใช้งานจริงได ้ซ่ึง
ช่วยให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน 2) การบริการจดัส่งสินคา้เน่ืองจากเฟอร์นิเจอร์เป็นสินคา้ช้ิน
ใหญ่ ผูบ้ริโภคหลีกเล่ียงไม่ไดท่ี้ตอ้งใชบ้ริการจดัส่ง ดงันั้นร้านคา้ควรพฒันาการให้บริการดา้นการจดัส่งให้
ตรงต่อเวลาและมีประสิทธิภาพ ซ่ึงถือว่ามีส่วนส าคญัท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือจากการบริการขนส่งท่ีมี
ประสิทธิภาพ  
 
วธีิด าเนินการวจัิย 

 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 กลุ่มประชากร คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์ในกรุงเทพมหานคร 
 กลุ่มตวัอย่าง ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ด้วยสูตรการ
ค านวณของ Cochran (อา้งถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543)  เพื่อหาขนาดกลุ่มตวัอยา่งจากจ านวนประชากรท่ี
แน่นอน ซ่ึงก าหนดความเช่ือมัน่ไวท่ี้ 95%   โดยผลจากการค านวณพบวา่ จ  านวนตวัอยา่งท่ีเหมาะสม อยา่ง
นอ้ยตอ้ง 385 ตวัอยา่ง ทั้งน้ีผูว้จิยัเก็บแบบสอบถามเพิ่มเติมอีก 15 ชุด รวมทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง  
 2. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการท าวจัิย 
 ใชแ้บบสอบถามซ่ึงผา่นการประเมินความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาโดยผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน โดยมีค่าดชันี
ความสอดคลอ้ง (IOC) 1.00 และน าไปหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยการค านวนค านวณหาค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟาของคอนบราค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (Cronbach, 1970) ไดค้่าความเช่ือมัน่ 
0.935  จึงถือว่าแบบทดสอบมีความน่าเช่ือถือ ซ่ึงสามารถน าไปใช้ในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างของ
งานวจิยัได ้  
 3. สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ของกลุ่มตวัอย่างโดย
น าเสนอขอ้มูลในรูปแบบตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใช้ในการทดสอบสมมติฐานต่าง ๆ ของการวิจยัโดยใช้
เค ร่ืองมือทางสถิต เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครโดยท าการวเิคราะห์ทางสถิติดว้ยวิธี Independent Sample : T-Test และ One-Way Analysis 
of Variance (ANOVA) : F-Test และ  การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: 
MRA) ในการทดสอบปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 



ผลการวจัิย 
 การศึกษาน้ี เป็นการรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างเป้าหมายจ านวน 400 ตวัอย่าง พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 233 คน คิดเป็นร้อยละ 58.00 มีอายุอยูใ่นช่วง 31-35 ปี จ  านวน 92 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.00 สถานภาพโสด จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.25 การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี 
จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60.00 ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 321 คน คิดเป็นร้อยละ 
80.25 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่เกิน 25,000 บาท จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.75 มีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 3-4 คน จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.25 ประเภทท่ีพกัอาศยัเป็นบา้นเด่ียว จ านวน 153 คน 
คิดเป็นร้อยละ 38.25  เม่ือน าขอ้มูลท่ีรวบรวมไดม้าท าการวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปแลว้สามารถสรุป
รายละเอียดไดด้งัน้ี 
 1. ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์
แตกต่างกนั โดยอายุท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนัในดา้นการประเมินทางเลือก และ
อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัในดา้นการคน้หาขอ้มูล 
 2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอรินิเจอร์ของ

ผูบ้ริโภคแตกต่างกนั โดยดา้นผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นคุณภาพของวสัดุหรือวตัถุดิบท่ี

ใชใ้นการผลิตและคุณภาพของสินคา้ ท่ีมีความแข็งแรงคงทน ส่วนในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูบ้ริโภค

ใหค้วามส าคญักบัปัจจยัสถานท่ีตั้งท่ีสามารถเขา้ถึงไดง่้าย สะดวกสบาย และสามารถบริการจดัส่งสินคา้ดว้ย

ความสะดวกรวดเร็ว และส่วนสุดท้ายด้านการส่งเสริมการตลาดผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับปัจจยัการ

โฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านช่องทางการส่ือสารในด้านต่างๆ อย่างสม ่าเสมอ มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย

สม ่าเสมอ มีการสมคัรสมาชิก มีการสะสมยอดซ้ือเพื่อรับสิทธิพิเศษต่างๆ ตามท่ีบริษทัก าหนด 

 โดยสามารถเขียนเป็นสมการท านายรูปแบบคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ไดด้งัน้ี 

 สมการในรูปแบบคะแนนดิบ 

Y  = 1.35 + 0.25(ดา้นผลิตภณัฑ)์ - 0.05(ดา้นราคา) + 0.17(ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย) + 0.19(ดา้นการส่งเสริม

การตลาด) + 0.06(ดา้นบุคลากร) + 0.02(ดา้นลกัษณะทางกายภาพ) + 0.01(ดา้นกระบวนการ) 

 สมการในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 

 ̂  = 0.25(ดา้นผลิตภณัฑ์) -  0.06(ดา้นราคา)  + 0.19(ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย) + 0.26(ดา้นการส่งเสริม

การตลาด) + 0.08(ดา้นบุคลากร) + 0.03(ดา้นลกัษณะทางกายภาพ)  + 0.01(ดา้นกระบวนการ) 

 
 
 
 



อภิปรายผลการวจัิย 
 1. จากผลการศึกษาพบว่าปัจจยัทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
เฟอร์นิเจอร์แตกต่างกนั ผูว้ิจยัมีความคิดเห็นวา่ ผูบ้ริโภคเป็นกลุ่มคนท่ีเพิ่งจบการศึกษาและเขา้สู่ช่วงเร่ิมตน้
การท างาน บางกลุ่มยงัอาศยัในบา้นกบัพ่อแม่  บางกลุ่มเร่ิมมีท่ีอยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมเป็นของ
ตนเอง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีการตอบสนองต่อส่ิงเร้า (S-R Theory) (Kotler and Armstrong , 1990) และ 
(Duvall, 1977)  เก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล ในหวัขอ้ อายุ และวฎัจกัรชีวิตครอบครัว ทฤษฎีไดก้ล่าววา่ อายุท่ี
แตกต่างกันมีความต้องการสินค้าและบริการแตกต่างกัน ประกอบกับผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีอยู่ในช่วง The 
Beachelor Stage ซ่ึงมกัใชจ่้ายในดา้นสินคา้อุปโภคบริโภคส่วนตวั เร่ิมตอ้งการสินคา้เช่นรถยนต์และ ของ
ตกแต่งบา้น และหากพิจารณาถึงแทรนด์ในยุคปัจจุบนัผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีนิยมการคน้หาขอ้มูลและรับสารจาก
ส่ือต่าง ๆ มากมาย โดยเฉพาะส่ือออนไลน์ท าให้สามารถน าขอ้มูลท่ีได้มาใช้ในการประเมินทางเลือกเพื่อ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ได้อย่างกวา้งขวาง นอกจากน้ีผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในระดับชนชั้นกลาง (Middle 
Class) ประกอบอาชีพพนกังานรัฐวสิาหกิจ/ขา้ราชการ อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน อาชีพธุรกิจส่วนตวั และ
อาชีพพ่อบา้นแม่บา้น เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความรู้มีการศึกษา จึงให้ความส าคญัในการคน้หาขอ้มูลก่อน
ตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์มากกวา่ ชนชั้นล่าง (Lower Class) ท่ีประกอบอาชีพรับจา้งทัว่ไป ซ่ึงพบวา่ขดัแยง้
กบังานวจิยัของ ณฐักานต ์ภู่เอ่ียม (2557) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ชุดครัว
น าเขา้ของผูบ้ริโภค และพบว่าระดบัการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ในด้านรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะเฟอร์นิเจอร์ในปัจจุบนัมีระดบัราคาให้เลือกหลากหลายตามก าลงัซ้ือของ
ผูบ้ริโภคแต่ละคนอีกทั้งเฟอร์นิเจอร์ท่ีผูว้ิจยัศึกษาเป็นเฟอร์นิเจอร์ท่ีผลิตในประเทศไทยจึงมีราคาถูกกวา่การ
น าเขา้เฟอร์นิเจอร์มาจากต่างประเทศ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนจึงไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 2. จากผลการศึกษาพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้เฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั ผูว้ิจยัมีความคิดเห็นวา่ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัตวัผลิตภณัฑ ์

หรือตวัสินคา้มาเป็นอนัดบัหน่ึง โดยปัจจยัท่ีให้ความส าคญัคือคุณภาพของสินคา้ นอกจากนั้นช่องทางการ

จดัจ าหน่าย ซ่ึงเนน้ใหค้วามส าคญักบั บริการจดัส่งสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภค เน่ืองจากเฟอร์นิเจอร์เป็นสินคา้ท่ีมี

ขนาดใหญ่ การอ านวยความสะดวกในการจดัส่งสินคา้ให้ลูกคา้ถือเป็นส่วนส าคญัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Sakpichaiskakul Thanyamon (2012) ไดศึ้กษาเก่ียวกบั Consumer  

Behavior in Purchasing Home Furnishing Products in Thailand และพบวา่องคป์ระกอบท่ีส าคญัท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแบ่งเป็น 2 ส่วนคือ 1) ตวัสินคา้ ซ่ึงปัจจยัหลกัท่ีส าคญั ไดแ้ก่ คุณภาพ ฟังก์ชัน่

การใชง้าน และขนาดของสินคา้ท่ีสัมพนัธ์กบัขนาดท่ีอยูอ่าศยัของลูกคา้ 2) การบริการจดัส่งสินคา้เน่ืองจาก

เฟอร์นิเจอร์เป็นสินคา้ช้ินใหญ่ ผูบ้ริโภคหลีกเล่ียงไม่ไดท่ี้ตอ้งใช้บริการจดัส่ง และส่วนสุดทา้ยท่ีส่งผลให้

ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์คือการส่งเสริมการตลาด อา้งอิงการจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยใช้



ทฤษฎี S-R Theory (Kotler and Armstrong,1990) ได้กล่าวไวว้่า ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing 

Stimuli) เป็นส่ิงกระตน้ท่ีนกัการตลาดสามารถควบคุมและจดัให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วน

ประสมทางการตลาด (Marketing Mix)ซ่ึงในท่ีน้ีจะกล่าวถึง การเสนอส่วนลดท่ีดีกวา่คู่แข่ง และส่ิงกระตุน้

ด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การลดแลกแจกแถม การโฆษณาท่ีสม ่าเสมอ ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีหาก

ผูป้ระกอบการสามารถเขา้ใจและสามารถจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดให้เหมาะสมกบัความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคได้แล้ว ย่อมจะเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถจะกระตุ้นผูบ้ริโภคให้เกิดความต้องการและน าไปสู่

พฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด ซ่ึงหากพิจารณาลกัษณะของสินคา้เฟอร์นิเจอร์ซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งใช้จ่ายเงินเป็น

จ านวนมากพอสมควรในการซ้ือแต่ละคร้ัง ดังนั้ นการส่งเสริมการขายไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา

ประชาสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง การท ากิจกรรมส่งเสริมการขายสม ่าเสมอ ตลอดจนมีการท าโปรโมชัน่ทางดา้น

ราคา สะสมยอดซ้ือเพื่อรับสิทธิพิเศษต่าง ๆ จึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินค้า

เฟอร์นิเจอร์ 

 
ข้อเสนอแนะในการวจัิย 
 1. แนวทางในการวางแผนการตลาดและสร้างกลยุทธ์ส าหรับธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ ควรให้ความส าคญั
ดา้นผลิตภณัฑ์เป็นอนัดบัหน่ึง สถานท่ีสถานท่ีจดัจ าหน่าย ตอ้งเขา้ถึงได้ง่าย มีส่ิงอ านวยความสะดวกให้
ผูบ้ริโภคครบครัน วางแผนระบบ Logistic ในการจดัส่งและกระจายสินคา้อยา่งมีประสิทธิภาพ และสุดทา้ย
ตอ้งสร้างการรับรู้ในแบรนด ์(Brand awareness) และความภคัดีในแบรนด ์(Brand Loyalty) อยา่งต่อเน่ือง 
เพื่อใหธุ้รกิจอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์เติบโตอยา่งมัน่คงและย ัง่ยนื 
 2. ควรศึกษาทฤษฎีทางการตลาดท่ีเป็นประโยชน์มากข้ึน ไดแ้ก่การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา
การ (IMC – Integrated Marketing Communication) เพื่อน ามาวางแผนกลยทุธ์ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
  3. ควรขยายฐานของกลุ่มตวัอยา่งให้ครอบคลุม 77 จงัหวดัทัว่ประเทศไทย เพื่อให้ไดผ้ลการวิจยัท่ี
ถูกตอ้งแม่นย  ามากยิง่ข้ึน 
 4. ควรศึกษาธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ท่ีมีตน้ก าเนิดจากต่างประเทศ เช่น อิเกีย (Ikea), วิลเลียมโซโนมา 
(William Sonoma) เป็นตน้ เน่ืองจากแบรนด์ระดบัโลก (Global Brand) ซ่ึงมีสาขาทัว่โลก มีกลุ่มผูบ้ริโภค
ขนาดใหญ่และกวา้งขวาง สามารถน ามาเป็นตน้แบบในการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคตลอดจนน ากลยุทธ์
เพื่อแนวทางในการวางแผนการตลาดให้เหมาะสมและสอดคล้องกบัผูบ้ริโภคของธุรกิจอุตสาหกรรมท่ี
เก่ียวขอ้งต่อไปไดใ้นอนาคต 
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