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Abstract 
The objective of this research was to develop and examine of causal relationship model to 

behavioral purchase intention of furniture via the Facebook page of consumers in Bangkok and Its 
vicinity and to study the causal factors affecting to behavioral purchase intention of furniture via the 
Facebook page of consumers in Bangkok and Its vicinity. The research instrument was an online 
questionnaire. The sample group was people who used to purchase the furniture through the Facebook 
page “Factory of Sofa, Bed, Wall, Furnished Design with Manufacturing and Distributing” and lived in 
Bangkok and its vicinity for 420 people. The statistics in this research consisted of frequency percentage 
and structural equation modeling (SEM) The research result that the results of this research were the 
development of the causal relationship model consisted of 4 components including consisted of four 
elements that 1) Service Quality 2) Corporate Image 3) Customer Satisfaction and 4) Behavioral Purchase 
Intention. The developed model was relevant to the empirical data fairly well with the Chi-square (2) = 
63.81, CMIN/df = 1.42, Degree of Freedom (df) = 45, GFI = 0.98, AGFI = 0.96, SRMR = 0.04, RMSEA 
= 0.03 and Forecasting Coefficient at 0.73. The obtained data were able to describe the variability of 
behavioral purchase intention via Facebook page 73 percent. Factor behavioral purchase intention had 
been a direct effect on customer satisfaction with the effect size of 0.68 and an indirect effect by the 
corporate image with the effect size of 0.23. The furniture entrepreneurs were able to apply the research 
result to be a guideline of marketing strategic planning on Facebook page onwards. 

(Total 136 pages) 
 
Keywords: Service Quality, Corporate Image, Customer Satisfaction, Purchase Intention, Furniture 
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บทที่ 1 
 

บทน ำ 
 

1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 

ในปัจจุบนัเทคโนโลยีไดเ้ขา้มามีผลโดยตรงต่อการใชชี้วิตประจ าวนั จึงเป็นเหตุให้ไม่ว่าจะ
เป็นธุรกิจเล็กหรือธุรกิจใหญ่ต่างหันมาใช้โซเชียลมี เดีย (Social Media) หรือเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social Network) ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือทางเทคโนโลยี ในการท าการตลาดทั้งในภาคธุรกิจ
สินค้าและธุรกิจภาคบริการ รวมถึงการรับทราบข้อมูลทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นข้อเสนอแนะ 
ขอ้คิดเห็น และเสียงตอบรับ (Feedback) จากลูกคา้ที่เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการทั้งของธุรกิจตนเอง 
หรือของธุรกิจคู่แข่ง ซ่ึงข้อมูลดงักล่าวสามารถใช้ในการวิเคราะห์ท าความเข้าใจ การแก้ไขปัญหา 
ตลอดจนการสร้างความสัมพนัธ์ที่ดีกบัลูกคา้ (ETDA, 2020) 

 
นอกจากน้ีการที่ธุรกิจต่างเลือกใช้โซเชียลมีเดีย หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในการท า

การตลาดเพราะตระหนักดีว่าเป็นช่องทางที่มีความส าคัญในการโฆษณาและขายสินค้าไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ รวมถึงเห็นผลในระยะเวลาอนัรวดเร็วโดยมีค่าใช้จ่ายเพียงเล็กน้อยหากเทียบกบัการ
ท าตลาดในรูปแบบอื่น ๆ (ETDA, 2020) 

 
ในประเทศไทย มีจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากถึง 52 ล้านคน ซ่ึงเพ่ิมขึ้นจากปีที่แล้วถึง             

1 ลา้นคน คิดเป็นร้อยละ 2.0 นอกจากน้ีจ านวนผูใ้ช้โซเชียลมีเดีย ยงัเพ่ิมมากขึ้นถึง 2.3 ลา้นคน คิด
เป็นร้อยละ 4.7 และพบว่าคนไทยมีพฤติกรรมในการใช้อินเทอร์เน็ตมากถึง 9 ชั่วโมงต่อวัน
(Hootsuite, 2020) 
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รูปที่ 1.1 การใช้งานที่เพ่ิมขึ้นของโซเชียลมีเดีย ในปี พ.ศ. 2563 
ที่มา: Hootsuite, 2020 

 
ทั้งน้ีโซเชียลมีเดียนั้นมีหลากหลายประเภท ส าหรับประเภทที่มีผูนิ้ยมใช้เป็นอันดบัต้น ๆ 

ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก (Facebook), ทวิตเตอร์ (Twitter), ยูทูป (YouTube), อินสตาแกรม (Instagram), ไลน์ 
(Line), วอตส์แอป (WhatsApp), กูเกิลพลัส (Google+) และอื่น ๆ ซ่ึงแต่ละประเภทต่างมีข้อดีและ
จุดบกพร่องแตกต่างกนัไป (สถิติผูใ้ชดิ้จิทลัของประเทศไทย พ.ศ. 2563) 

 

 
 

รูปที่ 1.2 ตวัอยา่งการจ าแนกส่ือสังคม ตามรูปแบบการใชง้าน 
ที่มา: FredCavazza, 2017 

https://www.thumbsup.in.th/thailand-internet-user-profile-2018


3 

โดยช่องทางโซเชียลมีเดียที่ได้ผลส าเร็จมากที่ สุดในการท าการตลาดนั้ นคือ เฟซบุ๊ก 
(Facebook) เน่ืองจากในประเทศไทย มีสถิติการใช้เฟซบุ๊กเป็นอันดับหน่ึงของประเทศ รวมถึง         
มีจ านวนผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กมากเป็นอนัดบั 8 ของโลก หรือเกือบ 47 ลา้นบญัชี  

 

 
 

รูปที่ 1.3 สถิติการใช้งาน Social Media ในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2563 
ที่มา: Hootsuite, 2020 

 

 
 

รูปที่ 1.4 ภาพสถิติการใช้งาน Facebook ของแต่ละประเทศ ปี พ.ศ. 2563 
ที่มา: Hootsuite, 2020 
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ทั้งน้ีการใช้โซเชียลมีเดียรูปแบบใดก็ตามเพื่อท าการตลาดให้เป็นไปตามเป้าหมายที่ตั้งไว ้
จ าเป็นต้องมีการวางแผนการตลาดก่อนเป็นอันดับแรก โดยโมเดลในการท าธุรกิจดังกล่าวเรียกว่า 
“โซเชียล บิสสิเนส (Social Business)” บ้างก็เรียกว่า “โซเชียล เน็ตเวิร์ค มาร์เก็ตต้ิง (Social Network 
Marketing)” ซ่ึงนับวนัจะมีความส าคัญมากขึ้นเร่ือย ๆ เน่ืองจากจ านวนผูใ้ช้รวมถึงพฤติกรรมการใช้
งานอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียที่เพ่ิมมากขึ้น ได้ส่งผลให้ยอดขายจากช่องทางออนไลน์เติบโต
สูงขึ้ นในทุก ๆ ปี รวมไปถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่เปลี่ยนไป จากเดิมที่
พฤติกรรมการซ้ือจะต้องเห็นและสัมผัสตัวสินค้าก่อน การไปซ้ือสินค้าภายในร้านหรือ
ห้างสรรพสินคา้เท่านั้น สู่พฤติกรรมการซ้ือและตดัสินใจผ่านช่องทางออนไลน์โดยไม่ตอ้งสัมผสัตวั
สินคา้ก่อน จึงท าให้โซเชียลมีเดียนั้นกลายเป็นส่วนหน่ึงที่นักการตลาดต่างสนใจและใช้เป็นเคร่ืองมือ
เพื่อท าความเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้ารวมถึงท าการตลาดในธุรกิจและอุตสาหกรรมต่ าง ๆ ให้
ประสบผลส าเร็จ (Hootsuite, 2020) 

 
โดยในช่วงกว่าทศวรรษที ่ผ ่านมา อ ุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ ไดป้รากฏ The New 

Competitor จ านวนมากและมีการแข่งขนัระหว่างแบรนด์เฟอร์นิเจอร์ที่รุนแรง ซ่ึงผูป้ระกอบการ
รายใหญ่มกัจะหันไปท าตลาดเฟอร์นิเจอร์ใน Segment ระดบับนมากขึ้น เช่น การน าเขา้และ
จ าหน่ายแบรนด์เฟอร์นิเจอร์ระดบั Luxury จากต่างประเทศ เพื่อตอบสนองตลาดอสังหาริมทรัพย์
ระดบับนที่ยงัคงขยายตวัอยู่  ทั้งน้ีผูป้ระกอบการรายใหญ่ยงัคงเลือกใช้กลยุทธ์การจดัแคมเปญ เพื่อ
กระตุน้ยอดขายให้เพ่ิมมากขึ้น ไดแ้ก่ การลดราคาเฟอร์นิเจอร์คร้ังใหญ่, การผ่อนช าระ 0% ผ่าน
บตัรเครดิตที่ร่วมรายการพร้อมรับเครดิตเงินคืน, การจดัเซ็ตชุดเฟอร์นิเจอร์ราคาพิเศษ เป็นตน้ 

 
ทั้งน้ีในประเทศไทยธุรกิจสินคา้หรืออุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้นยงัคง

เป็นธุรกิจที่มีการเติบโตได้ดีในอนาคต โดยจะเห็นได้ชัดว่าในปี 2020 ยอดการใช้จ่ายด้าน
เฟอร์นิเจอร์มีอตัราที่สูงขึ้นมากเมื่อเทียบกบัปี ค.ศ. 2019 ที่ผ่านมา (Hootsuite, 2020) 
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รูปที่ 1.5 สถิติการใช้จ่ายทางออนไลน์แยกตามประเภทสินคา้ของประเทศไทย ปี พ.ศ. 2563 
ที่มา: Hootsuite, 2020 

 

 
 

รูปที่ 1.6 สถิติการใช้จ่ายทางออนไลน์แยกตามประเภทสินคา้ของประเทศไทย ปี พ.ศ. 2562 
ที่มา: Hootsuite, 2020 
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สินคา้ประเภทเฟอร์นิเจอร์หรือเคร่ืองเรือน มีการผลิตตั้งแต่ปี พ.ศ. 2476 ซ่ึงในระยะนั้นเป็น
เพียงการรับผลิตตามความตอ้งการของลูกค้าที่ท าเป็นเพียงอุตสาหกรรมในครัวเรือนต่อมาความ
ต้องการใช้เฟอร์นิเจอร์ภายในประเทศมีแนวโน้มสูงขึ้ น จึงเกิดผู้สนใจลงทุนในการผลิตและ
จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์มากขึ้นจนกระทัง่เกิดการพฒันาจากอุตสาหกรรมในครัวเรือนเป็นอุตสาหกรรม
ขนาดใหญ่ที่มีการผลิตเพ่ือส่งออก ทั้ งน้ีเฟอร์นิเจอร์นับว่าเป็นสินค้าที่มีความจ าเป็นส าหรับ
ชีวิตประจ าวนั กล่าวคือมีความสัมพนัธ์กบัชีวิตมนุษยโ์ดยตรงทุกอิริยาบถ นับตั้งแต่การต่ืนนอน
จนกระทั่งการเข้านอน ดังนั้นเฟอร์นิเจอร์จึงมีบทบาทส าคัญส าหรับอาคารบ้านเรือน และสถาน
ประกอบธุรกิจต่าง ๆ รวมไปถึงภาวะทางเศรษฐกิจที่มีการเปลี่ยนแปลงและจ านวนประชากรที่
เพ่ิมขึ้น ท าให้ความจ าเป็นในการใชสิ้นคา้ประเภทน้ีมีมากขึ้นตามล าดบั (Hootsuite, 2020) 

 
ทั้งน้ีในปี พ.ศ. 2563 แม้หลายธุรกิจต้องเผชิญกบัภาวะเศรษฐกิจที่ค่อนข้างซบเซาจากพิษ

ของสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 รวมถึงปัจจยัภายในและภายนอกประเทศ แต่
ในทางกลบักนัธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ เป็นธุรกิจหน่ึงที่เติบโตสวนกระแสภาวะทางเศรษฐกิจดงักล่าว 
ถึงแมจ้ะมีคาดการณ์ไวว่้าภาพรวมการเติบโตของธุรกิจคา้ปลีกในปี พ.ศ. 2563 ยงัคงหดตวัประมาณ
ร้อยละ 5-8 เมื่อเทียบกบัปีที่แล้วโดยเฉพาะธุรกิจค้าปลีกที่เน้นขายสินค้าที่มีรอบการเปลี่ยนนาน 
หรือมีมูลค่าต่อช้ินสูง รวมถึงสินคา้ไม่จ าเป็นและสินคา้ฟุ่ มเฟือย เช่น ห้างสรรพสินคา้ ร้านคา้เฉพาะ
อย่างวสัดุก่อสร้าง เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้น เป็นตน้ จะไดรั้บผลกระทบรุนแรงและกลบัมา
ฟ้ืนตวัไดช้้า แต่ในความเป็นจริงพบว่าในวนัที่คลายล็อกดาวน์ห้างสรรพสินคา้เมื่อ 17 พฤษภาคม 
พ.ศ. 2563 สโตร์วสัดุตกแต่ง เฟอร์นิเจอร์สัญชาติสวีเดนอยา่ง “อิเกีย” กลบัสร้างปรากฏการณ์ที่ผูค้น
พร้อมใจกันไปที่ อิเกีย เป็นจ านวนมาก จนอิเกีย สาขาบางนา ต้องประกาศปิดรับคนเข้าสโตร์
ชัว่คราว (The Academy, 2020) 

 
โดยจากปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นได้สะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่สนใจการ

ตกแต่งบา้นมากขึ้น แมก้่อนหน้าน้ีจะไม่ได้มาซ้ือสินค้าผ่านทางช่องทางออฟไลน์ เช่น หน้าร้าน 
(Shop) เพราะตอ้งปิดให้บริการชั่วคราวตามนโยบายภาครัฐ แต่ผูค้นต่างมีพฤติกรรมในการปรับตวั
โดยหันไปซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น ทั้งน้ีแบรนดเ์ฟอร์นิเจอร์จึงควรให้ความส าคญักบั 
“ช่องทางออนไลน์” ซ่ึงจะเป็นอีกช่องทางท าเงินที่ส าคญัในยคุที่กลายเป็น New Normal เพราะผูค้น
มีพฤติกรรมที่อยูก่นับนโลกออนไลน์มากขึ้น (The Academy, 2020) 
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รูปที่ 1.7 ผลประกอบการของธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ ช่วงไตรมาส ปี พ.ศ. 2563 
ที่มา: The Academy, 2020 

 
ทั้งน้ีธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ของไทยมีจุดเด่นในด้านการออกแบบดีไซน์ที่ทันสมัยและเข้า

ใจความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่ให้ความส าคัญกับดีไซน์ คุณภาพ ฟังก์ชั่นการใช้งาน 
คุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อย รวมไปถึงคุณภาพที่มีความคุม้ค่ากบัราคาที่ตอ้งจ่ายไป นอกจากน้ีไลฟ์
สไตล์ของคนในประเทศอาเซียนได้หันมาให้ความส าคัญในการตกแต่งที่อยู่อาศัยให้สวยงาม 
โดยเฉพาะ กลุ่มคนรุ่นใหม่  อาทิ  วัยท างาน กลุ่มที่ก  าลังจะเร่ิมสร้างครอบครัว ซ่ึงถือเป็น
กลุ่มเป้าหมายใหม่ในการขยายตลาด เน่ืองจากมีศกัยภาพในการซ้ือ (Purchasing Power) ค่อนขา้งสูง 
โดยลูกคา้กลุ่มน้ีมกัให้ความส าคญักบัคุณภาพและคุณค่าดา้นประโยชน์ใช้สอยมาเป็นอนัดบัตน้ ๆ 
ซ่ึงตรงกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายในการผลิตสินคา้เฟอร์นิเจอร์ของไทยในปัจจุบนั โดยสินคา้ที่คาดว่า
จะสามารถเจาะตลาดกลุ่มผูบ้ริโภคธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ ไดแ้ก่ เฟอร์นิเจอร์ในรูปแบบที่เน้นงานดีไซน์
ส าหรับงานตกแต่งอสังหาริมทรัพย ์โดยเฉพาะส าหรับลูกคา้กลุ่มตลาดระดบับน อาทิ กลุ่มโรงแรม 
รีสอร์ท ที่พักอาศัย คอนโดมิเนียมระดับหรู รวมถึงอาคารส านักงาน เป็นต้น ส่วนลักษณะ
เฟอร์นิเจอร์ที่ไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เฟอร์นิเจอร์ที่ท าจากไม ้เฟอร์นิเจอร์ในรูปแบบ 
Modern สมยัใหม่ ที่เน้นฟังก์ชั่นการใช้งาน ที่ครบวงจร เป็นตน้ ทั้งน้ีสินคา้พ้ืนฐานที่มีศกัยภาพใน
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การขยายตลาด ได้แก่ ชุดโต๊ะ เก้าอี้  เตียง และตู้เฟอร์นิเจอร์ ผ่านส่ือสังคมออนไลน์และช่องทาง
การตลาดที่ส าคญั ไดแ้ก่  

1) การจับมือพนัธมิตรในการกระจายสินค้าไปสู่ผูบ้ริโภคเป้าหมายผ่านตัวแทน
จ าหน่าย  

2) การขยายสาขาหนา้ร้านแฟรนไชส์  
3) ช่องทางการขายออนไลน์  
4) ร่วมมือโดยตรงกบัโครงการต่าง ๆ อาทิ ที่พกัอาศยั โรงแรม รีสอร์ท ในการจดัหา

เฟอร์นิเจอร์ เพื่อการตกแต่ง 
 

นอกจากน้ีส่ือโซเชียลมีเดีย เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) และการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Commerce) ท าให้การประชาสัมพนัธ์ขอ้มูล การซ้ือขายสินคา้ และการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้นั้นเป็นไป
ไดอ้ย่างรวดเร็วและกวา้งขวางมากขึ้น แต่ทั้งน้ีผูป้ระกอบการควรพิจารณาถึงความสามารถในการ
ส ร้างซัพพล ายที่ ต รงต ามความต้อ งก ารขอ งลูกค้ าได้อ ย่างมี ป ระ สิท ธิภาพม ากที่ สุ ด 
(Bangkokbiznews, 2020) 

 
โดยปัจจยัที่ได้กล่าวมาข้างต้นล้วนเป็นส่วนที่ท าให้ธุรกิจประเภทเฟอร์นิเจอร์เติบโตได้ดี

สวนกระแสกับภาวะทางเศรษฐกิจที่เกิดขึ้ นในปัจจุบัน จึงท าให้ เฟอร์นิช ดีไซน์ (FURNISHED 
DESIGN) ได้เล็งเห็นถึงการขยายตัวของตลาดระดับกลางถึงระดับบนภายในประเทศ ผ่านการน า
ดีไซน์ คุณภาพการบริการ (Service Quality) และภาพลกัษณ์ขององค์กร (Corporate Image) มาผนวก
กับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) เพื่อตอบโจทย์ความต้องการของผูบ้ริโภค จน
ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการตั้ งใจซ้ือ (Behavioral Intention) เฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก “โรงงาน
โซฟา เตียง บุผนงั FURNISHED DESIGN ผลิตและจดัจ าหน่าย” (Furnished Design, 2020) 

 

 
 

รูปที่ 1.8 ตราสินคา้บริษทั FURNISHED DESIGN 
ที่มา: Furnished Design, 2020 



9 

โดยบริษทัได้คดัสรรวตัถุดิบที่ดีที่สุด เพื่อน ามาผลิตโซฟา ให้ได้มาตรฐาน และคุณภาพ 
ระดบัส่งออกต่างประเทศ เพื่อน ามาจ าหน่ายแก่ลูกคา้ภายในประเทศ ในคอนเซ็ปท ์“สินคา้คุณภาพ
ส่งออก ราคาคนไทย” 

 

 
 

รูปที่ 1.9 ส่ือโฆษณาบริษทั FURNISHED DESIGN 
ที่มา: Furnished Design, 2020 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
รูปที่ 1.10 สินคา้ บริษทั FURNISHED DESIGN 

ที่มา: Furnished Design, 2020 
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โดย FURNISHED DESIGN คือ  ตัวอย่างที่ ดี ของการใช้กลยุท ธ์  Cost Leadership ที่
เก่ียวเน่ืองกับ Prime & Price ดว้ยการสร้างภาพลกัษณ์และท าให้แบรนด์มีคุณค่าร่วมกับการใช้กล
ยุทธ์ราคาที่ลูกคา้ทุกกลุ่มสามารถจับต้องได้เพื่อรองรับความต้องการที่หลากหลายของผูบ้ริโภค 
เพราะใครจะคาดคิดว่าวนัหน่ึงประสบการณ์การเดินเลือกซ้ือสินคา้อยา่งเฟอร์นิเจอร์ตกแต่งบา้นจะ
มาอยู่ที่ปลายน้ิวและการกดส่ังซ้ือผ่านเพจเฟซบุ๊ก “โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง FURNISHED 
DESIGN ผลิตและจดัจ าหน่าย” จนท าให้ผูซ้ื้อสามารถตดัสินใจเลือกเฟอร์นิเจอร์ที่ชอบและมองว่า
คุม้ค่า คุม้ราคาที่สุด อีกทั้งสินคา้ยงัมีสีสันและดีไซน์ที่ลูกคา้ตอ้งการ (Furnished Design, 2020) 

 
จากที่กล่าวมา ผูวิ้จยัจึงมีความสนใจและตอ้งการศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีผลต่อพฤติกรรม

การตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย
ผูวิ้จยัหวงัเป็นอย่างย่ิงว่าผลของการวิจยัคร้ังน้ีจะเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์เพ่ือสร้างความภกัดี 
และส่งผลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภค ต่อเพจเฟซบุ๊ก “โรงงานโซฟา เตียง บุ
ผนงั FURNISHED DESIGN ผลิตและจดัจ าหน่าย” 
 

1.2  วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 

1.2.1 เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
พฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

1.3  กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 

การศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูวิ้จัยใช้กรอบแนวคิดของ Chien and Chi 
(2019) มาปรับปรุง และพฒันาโดยปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟ
ซบุ๊ก ได้แก่ ดา้นคุณภาพบริการ (Service Quality) ภาพลกัษณ์ขององค์กร (Corporate Image) และ
ด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ว่ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก ดงัรูปที่ 1.11 
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รูปที่ 1.11 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
ที่มา: Chien and Chi, 2019 

 
1.4  ขอบเขตของงำนวิจัย 
 

1.4.1 ขอบเขตด้ำนประชำกรและ กลุ่มตัวอย่ำง  
 
ประชากรของการวิจยัคร้ังน้ี ได้แก่ ผูท้ี่เคยซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก “โรงงานโซฟา 

เตียง บุผนัง FURNISHED DESIGN ผลิตและจัดจ าหน่าย”  และพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ผูท้ี่ติดตามเพจ จ านวน 78,225 คน (ณ วนัที่ 9 กนัยายน พ.ศ. 2563) 

 
กลุ่มตวัอยา่งของการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูท้ี่เคยซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก “โรงงานโซฟา 

เตียง บุผนัง FURNISHED DESIGN ผลิตและจดัจ าหน่าย” และพกัอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ านวน 420 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Sampling) ในการ
ก าหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal 
Structural- Models with Latent Variable) Kline (2011; นงลกัษณ์ วิรัชชัย, 2542) ไดเ้สนอว่า ขนาด
ตวัอย่างที่เหมาะสม 10-20 เท่าของ 1 ตัวแปรสังเกตได้ หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับไดดู้จาก
ค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในการศึกษาคร้ังน้ีมีตัวแปรที่สังเกตได ้
จ านวน 12 ตวัแปรซ่ึงต้องใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 120 คนเป็นอย่างน้อยและเพื่อป้องกันความ
คลาดเคลื่อนของขอ้มูลผูวิ้จยัจึงเพ่ิมกลุ่มตวัอยา่งเป็นจ านวน 420 ตวัอยา่ง 
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1.4.2 ขอบเขตด้ำนตัวแปรที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 
1.4.2.1 ตวัแปรแฝงภายนอก (Exogenous Latent Variable) จ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 

1) ดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
1.4.2.2  ตวัแปรแฝงภายใน (Endogenous Latent Variable) จ านวน 1 ตวัแปร ไดแ้ก่ 

1) ดา้นพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ (Behavioral Intention) 
2) ดา้นภาพลกัษณ์ขององคก์ร (Corporate Image) 
3)  ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) 

 
1.4.3 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
 
ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อพฤติกรรมความตั้ งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่  ด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
ด้านภาพลักษณ์ ขององค์กร (Corporate Image) และด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
Satisfaction) ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ (Behavioral Intention) เฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก 

 

1.5  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 

1.5.1 ท าให้ไดโ้มเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจ
เฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.5.2 ท าให้ทราบถึงปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจ
เฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.5.3 สามารถใช้เป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบธุรกิจเฟอร์นิ เจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กใช้
ประกอบการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป 

 

1.6  นิยำมศัพท์ 
 

เฟอร์นิเจอร์ (Furniture) หมายถึง เคร่ืองเรือนใช้รองรับร่างกายมนุษย์ (เช่นการนั่งและ
นอน) หรือมีไวส้ าหรับเก็บของ หรือเก็บส่ิงของ รวมถึงเส้ือผา้ อาจจะมีประตูบานเลื่อน และชั้นเก็บ
ของสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ชนิดใหญ่ ๆ คือ  1) เฟอร์นิเจอร์ติดตั้งกบัที่ (Built-in Furniture หรือ 
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Fixed Furniture)  2) เฟอร์นิเจอร์ลอยตวั (Movable Furniture หรือ Loose Furniture)  3) เฟอร์นิเจอร์ 
ที่สามารถถอดประกอบได้ (Knock Down Furniture) บ้างคร้ังเฟอร์นิเจอร์ก็เกิดจากการออกแบบ
ทางดา้นศิลปะ เพื่อใชป้ระดบัตกแต่ง   

 
โซฟำ (Sofa) หมายถึง เฟอร์นิเจอร์ส าหรับนั่งได้มากกว่าหน่ึงคน โดยทั่วไปจะเป็นที่นั่ง

ส าหรับ 2-3 คน มกัพบไดต้ามห้องรับแขก ที่หุ้มโซฟามกัจะท าจากหนงั ผา้ PU หรือ PVC   
 
เตียง (Bed) หมายถึง ไมท้ี่ท าเป็นเคร่ืองเรือนประเภทหน่ึงซ่ึงนิยมน าไปไวใ้นห้องนอน โดย

ประโยชน์ใช้สอยหลกัคือเป็นที่รองรับสรีระของมนุษยข์ณะพกัผ่อนหรือนอนหลบั วสัดุหุ้มเตียงจะ
มีที่ท าจากหนงั ผา้ PU หรือ PVC 

 
เฟซบุ๊ก (Facebook) โรงงาน โซฟา เตียง บุผนัง FURNISHED DESIGN ผลิตและจ าหน่าย 

หมายถึง เว็บไซต์ที่ให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผ่าน อินเตอร์เน็ต หรือ เรียกไดว่้าเป็น Social 
Network ถูกก่อตั้ งโดย มาร์ก ซักเคอร์เบิร์ก เฟซบุ๊กอนุญาตให้ใครก็ได้เข้าสมัครลงทะเบียนกับ      
เฟซบุ๊ก และผูเ้ป็นสามาชิกของเฟชบุ๊กนั้นสามารถสร้างพ้ืนที่ส่วนตวั ส าหรับแนะน าตวัเอง ติดต่อ
ส่ือกับเพ่ือน ทั้งเเบบ ขอ้ความ ภาพ เสียง และ วีดีโอ โดยผูใ้ช้สามารถเลือกที่จะเป็นหรือไม่เป็น
เพ่ือนกับใครก็ได้ในเฟชบุ๊กก็ได้ รวมถึงเป็นพ้ืนที่ส าหรับธุรกิจโดยสร้างเพจเพ่ือใช้ในการ
ประชาสัมพนัธ์ ข่าวสาร หรือ ขายสินคา้ ดว้ยเหตุน้ีเฟซบุ๊กจึงไดรั้บความนิยมแพร่หลายไปทัว่โลก   

 
ด้ำนคุณภำพบริกำร (Service Quality) หมายถึง ผูบ้ริโภครับรู้ประโยชน์ที่ได้จากการซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กโรงงานโซฟา เตียง บุผนัง FURNISHED DESIGN ผลิตและจดัจ าหน่าย 
ช่วยให้ประหยดัเวลา เขา้ถึงสินคา้ไดห้ลากหลาย สามารถส่ังซ้ือไดง่้ายและท าให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้
ไดเ้ร็วขึ้น มีความรู้ในสินคา้และบริการเป็นอย่างดี รวมถึงการดูแลเอาใจใส่บริการลูกคา้ที่เขา้มาใช้
บริการทุกคนดว้ยความเต็มใจ และมีความจริงใจต่อลูกคา้ทุกคนอยา่งเท่าเทียม ความสอดคลอ้งกบั
ความตอ้งการของผูรั้บบริการ และระดบัของความสามารถของบริการการบ าบดัความตอ้งการของ
ผูรั้บบริการ และระดบัความพึงพอใจของผูรั้บบริการหลงัจากไดรั้บบริการแลว้ 

 
ด้ำนภำพลักษณ์ขององค์กร (Corporate Image) หมายถึง ลักษณะหรือท่าทีแสดงออกให้

ลูกค้าและบุคคลทั่ว ๆ ไปได้เห็น หรือความรู้สึกนึกคิดของลูกค้าและบุคคลทั่ว ๆ ไป ผ่านเพจ        
เฟซบุ๊กโรงงานโซฟา เตียง บุผนัง FURNISHED DESIGN ผลิตและจัดจ าหน่าย โดยมีความเป็น
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เอกลกัษณ์ดา้นโลโก ้มีความน่าเช่ือถือในคุณภาพของสินคา้ มีการให้ขอ้มูลที่เป็นประโยชน์เก่ียวกบั
สินค้าและการดูแล มีสินค้าให้เลือกหลายแบบหลายสไตล์ และสามารถผลิตสินค้าตามความ
ตอ้งการของลูกคา้ 

 
ด้ำนควำมพึงพอใจของลูกค้ำ (Customer Satisfaction) หมำยถึง ผูบ้ริโภครู้สึกพอใจใน

คุณภาพสินค้า บริการที่รวดเร็ว ช่ืนชอบ มีความสุข และราคาว่ามีราคาที่สมเหตุสมผลตามที่
คาดหวงั เมื่อซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กโรงงานโซฟา เตียง บุผนงั FURNISHED DESIGN ผลิต
และจดัจ าหน่าย 

 
ด้ำนพฤติกรรมกำรต้ังใจซ้ือ (Behavioral Intention) หมายถึง การแสดงออกของผูบ้ริโภคที่

ตั้งใจซ้ือสินคา้ รู้สึกผูกพนัและเช่ือมั่นในการให้บริการมากกว่าผูข้ายเฟอร์นิเจอร์รายอื่นที่มีราคา
สินค้าถูกกว่าก็ยงัเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กโรงงานโซฟา เตียง บุผนัง FURNISHED 
DESIGN ผลิตและจดัจ าหน่ายเป็นอนัดบัแรก โดยผูบ้ริโภคจะประเมินการใช้บริการแลว้เกิดความ
พึงพอใจในสินคา้รวมถึงทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้และร้านคา้ 



 
 

บทที่ 2 
 

ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง / ทฤษฏีที่เก่ียวข้อง 
 

งานวิจัยฉบับน้ีมุ่งเน้นศึกษา ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์
ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผูวิ้จยัไดท้ าการศึกษาคน้ควา้ 
และ ทบทวนวรรณกรรมทีเ่ก่ียวขอ้ง (Literature Review) จากเอกสาร วารสาร บทความทางวิชาการ รวม
ไปถึงงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งทางทฤษฎี เพื่อน ามาใชส้ าหรับเป็นขอ้มูลในการก าหนดสมมติฐานต่าง ๆ และ
ใชส้ าหรับออกแบบเคร่ืองมือในงานวิจยั ดงันั้นในงานวิจยัน้ีจึงไดม้ีการน าแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัที่
เก่ียวขอ้งมาประยกุตใ์ชใ้นการศึกษา ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ขององคก์ร (Corporate Image) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ (Behavioral Intention) 
2.5 แนวคิดเก่ียวกบัธุรกิจร้านจดัจ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ 
2.6 แนวคิดเก่ียวกบั Structural Equation Modeling 
2.7 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
  

2.1.1  ความหมายของการบริการ  
 
มีผูใ้ห้ความหมายและค าจดัความไวห้ลากหลายแตกต่างกนั ดงัน้ี 
 
การบริการ หมายถึง กิจกรรม ประโยชน์ หรือความพึงพอใจที่จดัท าขึ้นเพ่ือเสนอขายหรือ

กิจกรรมที่จดัท าขึ้นรวมกบั การขายสินคา้ (Boone & Kurtz, 1998) 
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การบริการ หมายถึง กระบวนการ/กระบวนกิจกรรม ในการส่งมอบบริการจากผูใ้ห้บริการ
ไปยงัผูรั้บบริการ (ลูกคา้) หรือผูใ้ชบ้ริการนั้น (Meister, 1990) 

 
ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2552) กล่าวว่า การบริการ หมายถึง กระบวนการส่งมอบสินคา้ที่

ไม่มีตัวตน (Intangible Goods) ของธุรกิจให้กับผู้รับบริการ โดยสินค้าที่ไม่มีตัวตนนั้ นจะต้อง
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการจนน าไปสู่ความพึงพอใจได ้

 
Kotler (2010) กล่าวว่า การบริการ หมายถึง ปฏิบัติการใด ๆ ที่บุคคลกลุ่มหน่ึงสามารถ

น าเสนอให้อีกกลุ่มบุคคลหน่ึง ซ่ึงไม่สามารถจบัตอ้งได ้ไม่ไดส่้งผลถึงความเป็นเจา้ของส่ิงใด โดยมี
เป้าหมาย และความตั้งใจในการส่งมอบบริการนั้น ทั้ งน้ีการกระท าดังกล่าวอาจจะรวมหรือไม่
รวมอยูก่บัสินคา้ที่มีตวัตนก็ได ้

 
กล่าวโดยสรุป การบริการ หมายถึง การกระท าที่ฝ่ายหน่ึงน าเสนอให้กบัอีกฝ่ายหน่ึง เพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการ จนน าไปสู่ความพึงพอใจสูงสุด โดยกระบวนการดงักล่าว
อาจจะเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ที่สามารถจบัตอ้งได ้หรือ ไม่สามารถจบัตอ้งได้ 

 
2.1.2  ลักษณะการบริการ  
 
การบริการมีลกัษณะที่ส าคญั 4 ประการ ดงัน้ี (Kotler, 2010)  

1) ไม่สามารถจบัตอ้งได ้(Intangibility) การบริการไม่สามารถมองเห็น รับรู้รสชาติ 
รู้สึก ไดยิ้น หรือไดก้ลิ่นก่อนที่จะท าการซ้ือ ดงันั้น ผูซ้ื้อตอ้งพยายามวางกฎเกณฑ์เก่ียวกบัคุณภาพ
และประโยชน์จากบริการที่จะได้รับ เพ่ือลดความเส่ียงและสร้างความเช่ือมั่นในการซ้ือ ในแง่
สถานที่ ตวับุคคล เคร่ืองมือ วสัดุที่ใชใ้นการติดต่อส่ือสาร ราคา 

2) ไม่สามารถแบ่งแยกได ้(Inseparability) การบริการมีการผลิตและการบริโภคใน
เวลาเดียวกันไม่สามารถแบ่งแยกบริการจากผู้ใช้บริการได้ ไม่ว่าผู ้ให้บริการจะเป็นบุคคลหรือ
เคร่ืองจกัรก็ตาม ส่งผลให้การบริการมีขอ้จ ากดัในเร่ืองของเวลา 

3) ไม่แน่นอน (Variability) ลักษณะของการบริการไม่แน่นอน ซ่ึงคุณภาพจะผัน
แปรไปขึ้นอยูก่บัผูใ้ห้บริการเป็นใครและขึ้นอยูก่บัว่าให้บริการเมื่อไหร่ ที่ไหน และอยา่งไร ดงันั้น ผู ้
ซ้ือบริการจะตอ้งรู้สึกถึงความไม่แน่นอนในบริการและสอบถามผูอ้ื่นก่อนที่จะเลือกรับบริการ 
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4) ไม่สามารถเก็บไวไ้ด ้(Perishability) การบริการไม่สามารถผลิตเก็บไวข้ายหรือใช้
ภายหลงัได ้ไม่สามารถเก็บไวไ้ดเ้หมือนสินคา้อื่น ถา้ความตอ้งการสม ่าเสมอ การให้บริการจะไม่เกิด
ปัญหา แต่ถา้ลกัษณะความตอ้งการไม่แน่นอนยอ่มท าให้เกิดปัญหา คือ ปัญหาการบริการไม่ทนั หรือ 
ในบางกรณีไม่มีลูกคา้มาใชบ้ริการ ดงันั้นธุรกิจที่ให้บริการจะตอ้งใช้กลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อที่จะ
ปรับความตอ้งการซ้ือ และการให้บริการให้มีความสอดคลอ้งกนั เช่น การน ากลยุทธ์การตั้งราคาที่
แตกต่างกัน เพ่ือให้เกิดความต้องการซ้ืออย่างสม ่าเสมอ หรือการจ้างพนักงานเพ่ิมชั่วคราวใน
ช่วงเวลาที่มีจ านวนลูกคา้มากกว่าปกติ เพื่อให้สามารถบริการไดอ้ยา่งรวดเร็ว เป็นตน้ 
 

2.1.3  ความหมายของคุณภาพการบริการ 
 
Douglas (2007) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง ทศันคติที่เกิดขึ้น

ในระยะยาวเก่ียวกบัการประเมินผลการปฏิบติังานทั้งหมด 
 
Lehtinen, R., & Lehtinen, J. (1991) กล่าวว่า คุณภาพการบริการประกอบไปดว้ยองค์ประกอบ 

3 ด้าน คือ  1) คุณภาพทางกายภาพ  2) คุณภาพขององค์กร  3) คุณภาพระหว่างการเกิดปฏิสัมพันธ์
ระหว่างผูบ้ริโภคกบัองคก์รที่ให้บริการ 

 
Kotler (2000) กล่าวว่า คุณภาพบริการว่า ในการแข่งขนัด้านธุรกิจบริการ ผูใ้ห้บริการตอ้ง

สร้างบริการให้เท่าเทียมหรือมากกว่าคุณภาพบริการที่ผูรั้บบริการคาดหวงั ความคาดหวงัต่อคุณภาพ
บริการของผูรั้บบริการมาจากประสบการณ์เดิม ในทางตรงกนัขา้ม ถา้บริการไดรั้บจริงเท่ากบัหรือ
มากกว่าบริการที่คาดหวงัไว ้ผูรั้บบริการเกิดความพึงพอใจ ประทบัใจ และกลบัมาใชบ้ริการอีกคร้ัง 

 
Parasuraman, Berry and Zeithaml (1990) ไดเ้สนอเพ่ิมเติมว่า คุณภาพของบริการตามความ

รับรู้ (Perceived Service Quality) ของผูบ้ริโภค คือ การประเมินหรือการลงความเห็นเก่ียวกบัความดี
เลิศของการให้บริการโดยรวมเป็นผลลพัธ์ที่เกิดขึ้นจากการเปรียบเทียบของผูบ้ริโภค ระหว่างความ
คาดหวงัของพวกเขาเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ และการบริการที่พวกเขาไดรั้บจริง 

 
กล่าวโดยสรุป คุณภาพบริการเป็นส่ิงที่ผูใ้ห้บริการส่งมอบให้แก่ลูกคา้อยา่งมีประสิทธิภาพ 

ในขณะเดียวกนัผูใ้ห้บริการไม่สามารถวดัคุณภาพของบริการนั้น ๆ ได ้โดยลูกคา้จะเป็นผูป้ระเมินว่า
การบริการนั้นมีคุณภาพหรือไม่ ผ่านการประเมินบริการที่ไดรั้บจริงในการใชบ้ริการ ว่าตรงกบัความ
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ตอ้งการ ความคาดหวงัและความคุม้ค่าหรือไม่ ซ่ึงเมื่อการบริการเป็นดงัที่คาดหวงั หรือเกินกว่าที่
คาดหวงั และท าให้ลูกค้าเกิดความพอใจรวมถึงเกิดความจงรักภักดี จึงแสดงว่าการบริการนั้นมี
คุณภาพนัน่เอง 

 
2.1.4  ความส าคัญของคุณภาพการบริการ 
 
Martin (1995) กล่าวว่าคุณภาพการบริการมีความส าคัญ เน่ืองจากเหตุผลหลัก 4 ประการ

ดงัน้ี คือ 
1) การเจริญเติบโตของธุรกิจบริการ เน่ืองจากทุกวนัน้ี ผูป้ระกอบการต่าง ๆ หันมา

ให้ความส าคญักบัการบริการมากขึ้น การท าธุรกิจต่าง ๆ จึงมีการท าควบคู่ไปกบัการให้บริการส่งผล
ให้การเจริญเติบโตของธุรกิจบริการอยูใ่นอตัราที่สูงมาก 

2) การแข่งขันทางธุรกิจที่สูงขึ้น การบริการถือเป็นหน่ึงในกลยุทธ์ที่ถูกน ามาใช้ใน
การแข่งขนักบัคู่แข่ง และถา้บริษทัหรือองค์กรใดให้คุณภาพการบริการไดเ้หนือกว่า จะถือเป็นจุดที่
น าความไดเ้ปรียบมาให้บริษทัหรือองคก์รนัน่เอง 

3) ความตอ้งการของผูบ้ริโภค หรือลูกคา้ที่มีมากขึ้นเน่ืองจากปัจจุบนัน้ี โลกอยูใ่นยุค
ของการติดต่อส่ือสาร ผูบ้ริโภคมีความรู้มากขึ้น มีความตอ้งการมากขึ้น ดงันั้นการซ้ือสินคา้เพ่ือที่จะ
ไดสิ้นคา้ที่คุณภาพ เหมาะสมกบัราคาอย่างเดียวไม่เพียงพอ เน่ืองจากผูบ้ริโภคคิดว่าเป็นส่ิงที่ต้อง
ได้รับอยู่แลว้ แต่ส่ิงที่ผูบ้ริโภคต้องการ คือ การบริการที่มีคุณภาพ และส่ิงน้ีเองนับเป็นส่ิงหน่ึงที่
ผูบ้ริโภคใช้ในการประเมินเพ่ือน าไปสู่การซ้ือซ ้า หรือการมีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้หรือบริษทั 
องคก์รนั้น ๆ ดว้ย 

4) คุณภาพการบริการสะทอ้นถึงสภาวะเศรษฐกิจ เน่ืองจากผลของการมีคุณภาพการ
บริการที่ดี น าไปสู่การซ้ือซ ้ าในสินคา้หรือธุรกิจ ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัที่ผูป้ระกอบการทุกคนตอ้งการให้
เกิดขึ้นกบัสินคา้หรือบริษทัของตน นอกจากน้ี การมีคุณภาพการบริการที่ดีเป็นส่ิงที่สามารถดึงดูด
ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคเดิมให้ยงัคงอยู่ อีกทั้งยงัเป็นการสร้างลูกคา้ใหม่ ๆ อีกดว้ย ซ่ึงทั้งหมดน้ีลว้นมา
จากการที่บริษทัหรือองคก์รมีคุณภาพการบริการที่ดี  
 

Ghobadian, Speller and Jones (1994; Boone & Kurtz, 1998) กล่าวว่า คุณภาพการบริการว่า
มีความส าคัญ เน่ืองจากภาพธุรกิจบริการตลอดทศวรรษที่ผ่านมานั้นมีความส าคัญอย่างมากต่อ
เศรษฐกิจโลก และมีการแข่งขนัสูง ดงันั้นบริษทั องคก์ร รวมถึงห้างร้านต่าง ๆ ที่อยู่ในธุรกิจบริการ



19 

จึงตอ้งพยายามสร้างคุณภาพการบริการที่ตรงกบัความคาดหวงัของผูบ้ริโภคให้มากที่สุดเพื่อที่จะอยู่
รอดในโลกธุรกิจ 

 
2.1.5  ช่องว่างที่ท าให้บริการด้อยคุณภาพ (Model of Service Quality Gaps) 
 
การด าเนินการบริการและท าให้ลูกคา้รู้สึกพึงพอใจไดน้ั้นตอ้งเป็นการบริการที่มีคุณภาพดี 

โดยมีระดบัการบริการที่อยู่เหนือความคาดหวงั แต่ถา้หากคุณภาพการบริการนั้นอยู่ระดบัต ่ากว่าที่
ลูกคา้คาดหวงัไว ้ยอ่มท าให้เกิดความไม่พอใจของลูกคา้ 

 
Shahin (2006) กล่าวว่า ช่องว่างหลกัที่เกิดขึ้นจากแนวคิดของคุณภาพบริการ ที่เป็นสาเหตุ

ท าให้คุณภาพบริการไม่ประสบความส าเร็จ ดงัในรูปที่ 2.1 ซ่ึงช้ีให้เห็นถึง 5 ช่องว่าง ดงัน้ี 
ช่องว่างที่ 1 (Gap 1): ช่องว่างระหว่างความคาดหวงัของผูบ้ริโภคกบัความส าคญัของ

ฝ่ายการจดัการ เป็นความแตกต่างระหว่างการที่ผูใ้ห้บริการ ไม่ทราบถึงความต้องการและ ความ
คาดหวงัของผูบ้ริโภคที่แทจ้ริง ซ่ึงเป็น ความตอ้งการจริงของลูกคา้ อาจจะเกิดจากการที่ไม่มี การท า
วิจยัของฝ่ายการตลาด เป็นตน้ 

ช่องว่างที่ 2 (Gap 2): ช่องว่างระหว่างความส าคญัของฝ่ายการจดัการกบัขอ้ก าหนด
ของคุณภาพการบริการ ฝ่ายบริหารอาจจะรับรู้ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งถูกตอ้ง แต่ไม่ไดม้ี
การก าหนดลกัษณะและมาตรฐานของการให้บริการไว ้

ช่องว่างที่ 3 (Gap 3): ช่องว่างระหว่างข้อก าหนดคุณภาพการบริการกบัการส่งมอบ
การบริการ คือฝ่ายบริหาร ไดม้ีการก าหนดมาตรฐานไวอ้ยา่งชัดเจนแลว้ แต่ผูท้ี่ให้บริการไม่สามารถ
ให้การบริการตามที่ก  าหนดไว ้ซ่ึงอาจจะเกิดจากผูใ้ห้บริการได้รับการฝึกอบรมที่ไม่เพียงพอไม่
สามารถปฏิบัติงานได้ตามข้อก าหนด หรืองานนั้นมีความขัดแยง้กัน หรือผู้ให้บริการไม่มีการ
ประสานงานร่วมกนั 

ช่องว่างที่ 4 (Gap 4): ช่องว่างระหว่างการส่งมอบบริการกบัการส่ือสารภายนอกซ่ึง
การส่ือสารขององคก์รหรือธุรกิจนั้นจะสร้างความคาดหวงักบัผูบ้ริโภค แต่การส่งมอบบริการนั้นไม่
สามารถท าตามที่ไดใ้ห้ค าสัญญาไว ้

ช่องว่างที่ 5 (Gap 5): ช่องว่างระหว่างการบริการที่ รับรู้กับการบริการที่คาดหวัง
ช่องว่างน้ีเกิดขึ้นเมื่อผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพการบริการไม่ตรงกบัที่คาดหวงัไว ้
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รูปที่ 2.1 Model of Service Quality Gap 
ที่มา: Shahin, 2006 

 
Shahin (2006) กล่าวว่า ช่องว่างที่อาจจะเกิดขึ้นในการส่งมอบคุณภาพบริการที่มีต่อลูกค้า

เพ่ิมขึ้นอีก 2 ช่องทาง ดงัน้ี 
ช่องว่างที่ 6 (Gap 6): ช่องว่างระหว่างความคาดหวงัของผูบ้ริโภคกบัความส าคญัของ

พนกังาน ซ่ึงช่องว่างน้ีเกิดขึ้นเมื่อพนกังานผูใ้ห้บริการเขา้ใจในความคาดหวงัของลูกคา้ ไม่ตรงกบัส่ิง
ที่ลูกคา้คาดหวงัไว ้

ช่องว่างที่ 7 (Gap 7): ช่องว่างระหว่างความส าคญัของพนักงานและการรับของฝ่าย
การจดัการ เกิดขึ้นเมื่อมีการเข้าใจความคาดหวงัของลูกคา้แตกต่างกนัระหว่างฝ่ายการจดัการและ
พนกังานผูใ้ห้บริการ ซ่ึงการเกิดช่องว่างทั้งหมดน้ี อาจจะน าไปสู่ผลเสียขององคก์ารหรือธุรกิจที่มี่ต่อ



21 

ลูกค้าได้ดังนั้นองค์กรหรือธุรกิจต้องพยายามที่จะลดช่องว่างดังกล่าวน้ีลง ไม่ว่าจะเป็นการวาง
แผนการให้บริการ หรือติดตามตรวจสอบการด าเนินการไวใ้ห้บริการ (Service Standards)  

 
2.1.6 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการวัดคุณภาพการบริการ 
 
ในการประเมินคุณภาพการบริการนั้น ผูบ้ริโภคแต่ละคนมกัใช้เกณฑ์ในการตดัสิน

เก่ียวกบัความส าคญัในคุณภาพของการบริการที่แตกต่างกนัไป  
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate Image) 
 

2.2.1 ความหมายของภาพลักษณ์องค์กร  
 
มีผูใ้ห้ความหมายและค าจดัความไวห้ลากหลายแตกต่างกนั ดงัน้ี 
 
Kotler (2000) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์องคก์ร หมายถึง ผลรวมความเช่ือ ความนึกคิด และความ

ประทบัใจที่บุคคลมีต่อส่ิงหน่ึงส่ิงใด ซ่ึงทศันคติและการกระท าใด ๆ ที่คนเรามีต่อส่ิงนั้นจะมีความ
เก่ียวพนัอยา่งสูงกบัภาพลกัษณ์ 

 
Wood (2001) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ขององค์กรเป็นการรับรู้ในจิตใจของลูกคา้ที่มีต่อองค์กร

โดยจะรับรู้จากการสร้างเอกลักษณ์  (Identity) หรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่องค์กรสร้างขึ้ นมาใน
สถานการณ์ต่าง ๆ 

 
พชัราภรณ์ เกษะประกร (2558) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ขององค์กรเป็นภาพที่อยู่ในจิตใจหรือ

ความรู้สึกโดยรวมหรือเก่ียวกบัดา้นต่าง ๆ ขององคก์ร ซ่ึงประกอบดว้ยสินคา้ การบริการ การบริหาร 
งานจากความหมายของภาพลกัษณ์องคก์ร 

 
กล่าวโดยสรุป คือ ภาพรวมทั้งหมดขององคก์ร การบริหารองคก์ร ผลิตภณัฑ ์การให้บริการ 

และการประชาสัมพนัธ์ ตลอดจนความรู้สึกและความประทบัใจของบุคคลที่มีต่อองคก์ร 
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2.2.2 องค์ประกอบของภาพลักษณ์ 
 
เสรี วงษ์มณฑา (2540) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ประกอบด้วยการรับรู้ข้อเท็จจริง (Objective 

Fact) ของบุคคลและการประเมินส่วนตวั (Personal Judgment) ของบุคคลเก่ียวกบัประเด็นต่าง ๆ ใน
สังคม โดยบุคคลจะท าการประเมินการรับรู้ตามลักษณะคุณลักษณะทางประชากร เช่น เพศ 
การศึกษา และตามทศันคติ ประสบการณ์เดิมของบุคคลที่มีต่อประเด็นดงักล่าว ดงันั้น ภาพลกัษณ์จึง
เป็นเร่ืองของการรับรู้ไม่ใช่เป็นขอ้เท็จจริงที่เกิดจริงในสังคม เพราะภาพลกัษณ์ที่บุคคลคิดค านึงเกิด
จากกระบวนการรับรู้ผ่านส่ือมวลชนหรือองค์กรซ่ึงจะเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารที่ไม่ตรงกบัความเป็น
จริงในสังคมก็ได้ รวมทั้งเกิดจากการประเมินส่วนตัวของบุคคลมีความบกพร่องเน่ืองจากขาด
วิจารณญาณที่ดีในการวิเคราะห์เหตุผลว่าอะไรคือส่ิงที่ดีและอะไรคือส่ิงไม่ดี 

 
โดยองค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กร มีความส าคัญในการบริหารระบบและกลไกที่

ขบัเคลื่อนให้บรรลุตามเป้าหมาย วิสัยทัศน์ และพนัธกิจขององค์กร ตลอดจนเขา้ใจว่า องค์กรและ
พนักงานมีศกัยภาพดา้นใด มีความโดดเด่นดา้นใดและขอ้บกพร่องอยา่งไร เพื่อปรับปรุงและพฒันา
ให้กลายเป็นโอกาสในการบริหารภาพลกัษณ์ที่มีคุณค่าและยัง่ยืน 

 
องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ มีดงัน้ี 

1) ผูบ้ริหาร (Executive) องค์กรจะดีหรือไม่ดีขึ้นอยู่กบัผูบ้ริหาร ซ่ึงตอ้งเป็นบุคคลที่
มีความรู้ ความสามารถ มีวิสัยทศัน์ มีนโยบายธุรกิจที่ดี ซ่ือสัตยสุ์จริต 

2) พนกังาน (Employees) องคก์รจะดีควรมีบุคลากรที่มีรู้ ทกัษะ มีมนุษยสัมพนัธ์ที่ดี          
มีวิญญาณของการบริการ มีบุคลิกภาพที่ดี มีความรับผิดชอบต่องาน 

3) สินคา้ (Product) มีคุณภาพ มีประโยชน์ตรงกบัขอ้ความโฆษณาที่เผยแพร่ 
4) การด าเนินงาน (Business Practice) ควรมีการคืนก าไรสู่สังคมเพื่อเสริมสร้าง

ภาพลกัษณ์ให้กบัองคก์ร 
5) กิจกรรมสังคม (Social Activities) คือ การดูแลเอาใจใส่สังคม ร่วมกิจกรรมการ

กุศล หรือสร้างประโยชน์ให้กบัสังคม 
6) อุปกรณ์ในส านักงาน (Equipments and Stationeries) องค์กรต้องมี ส่ิงที่แสดง

สัญลกัษณ์ขององค์กร ไดแ้ก่ เคร่ืองแบบพนักงาน อุปกรณ์ส านักงาน วสัดุส านักงาน วสัดุส้ินเปลือง 
หลกัการบริหารภาพลกัษณ์องคก์ร 
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2.2.3 การประเมินความส าเร็จของการบริหารภาพลักษณ์ 
 
Doorley & Garcia (2007) กล่าวว่า ในการประเมินความส าเร็จของการบริหารภาพลักษณ์

นั้น องคก์รควรจะส่ือสารให้พนักงานทุกระดบัปฏิบติังานให้สอดคลอ้งกบัเป้าหมายและคุณค่าหลกั
ขององคก์ร โดยหลกัการบริหารภาพลกัษณ์ ประกอบดว้ย 

1) ผูบ้ริหารตอ้งเป็นแบบอย่างที่ดีริเร่ิมจุดประกายให้พนักงานไดเ้ขา้ใจและยอมรับ
ในการปฏิบตัิตาม 

2) ผูบ้ริหารตอ้งให้ความส าคญักบัการบริหารเอกลกัษณ์ ภาพลกัษณ์ และช่ือเสียงให้
ไปในทิศทางเดียวกนั ตลอดจนวางแผนการด าเนินงานกิจกรรมและโครงการที่สะท้อนวิสัยทัศน์ 
พนัธกิจคุณค่าหลกัขององคก์ร 

3) พนกังานเป็นบุคคลที่ส าคญัย่ิงต่อการเสริมสร้างและรักษาภาพลกัษณ์ให้เป็นบวก
หรือลบ จึงควรมีส่วนร่วมในการคิด ปฏิบัติ และขับเคลื่อนวิสัยทัศน์ พนัธกิจ และค่านิยมในทุก
ระดบัขององคก์ร 

4) การประเมินผลการรับรู้ ทศันคติ และความคาดหวงัของผูเ้ก่ียวขอ้งโดยการส ารวจ
ความพึงพอใจต่อนโยบายการบริหาร การจดักิจกรรมเพื่อสังคม หรือการตอบสนองความตอ้งการ
ของกลุ่มต่าง ๆ 

5) องคก์รตอ้งสร้างวฒันธรรมองคก์รให้สอดคลอ้งกบัวิสัยทศัน์ พนัธกิจ และค่านิยม
หลกัองคก์ร 

6) องค์กรควรให้ความส าคัญกับการบริหารการเปลี่ยนแปลงในองค์กร (Change 
Management) โดยการสร้างความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัการเปลี่ยนแปลงและนวตักรรม 
 

2.2.4 กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์องค์กร 
 
ภาพลกัษณ์เป็นปัจจยัส าคญัที่จะก่อให้เกิดความร่วมมือและการไดรั้บการสนบัสนุนจากกลุ่ม

ประชาชนและหน่วยงานที่เก่ียวขอ้ง ดงันั้น เพ่ือให้บรรลุวตัถุประสงค์ดงักล่าวองคก์รจะตอ้งก าหนด
ภาพลกัษณ์ที่ดี น่าเช่ือถือและสอดคลอ้งกบัการด าเนินงานของหน่วยงาน 

 
รัชนี วงศ์สุมิตร (2547) กล่าวว่า กลยทุธ์ที่สามารถสร้างภาพลกัษณ์องคก์รไดโ้ดยง่ายมาจาก

ค าว่า ภาพลกัษณ์ (Image) กล่าวคือ 
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I: Institution คือ การสร้างภาพลกัษณ์ดว้ยตวัสถาบนั ไดแ้ก่ อาคาร สภาพแวดลอ้มทั้ง
ภายในและภายนอก 

M: Management คือ การจัดการโดยผูบ้ริหารในการก าหนดภาพลักษณ์ให้เป็นที่
พอใจของประชาชน 

A: Action คือ ผลประกอบการ อนัได้แก่ กระบวนการผลิตเพ่ือให้สินค้าที่ออกวาง
จ าหน่าย มีประสิทธิภาพของงานหรือการให้บริการต่างๆ 

G: Goodness คือ การสร้างภาพลักษณ์ด้วยการกระท าความดี เช่น  การกระท าที่
รับผิดชอบต่อสังคม 

E: Employee คือ การสร้างภาพลักษณ์ด้วยบุคลากร เพราะบุคลากรทุกคนใน
หน่วยงานเปรียบเสมือนตวัแทนของหน่วยงานที่จะสร้างความประทบัใจหรือความเกลียดชังให้แก่ผู ้
ติดต่อกบัองคก์ร 

 
2.2.5 ปัจจัยที่กระตุ้นการรับรู้ที่มีต่อภาพลักษณ์ 
 
Leblance & Nguyen (1996 อ้างถึงใน ชลลดา ไชยกุล, 2555) ได้แยกภาพลักษณ์องค์กรใน

ธุรกิจให้บริการออกเป็น 5 ปัจจยัหลกั ซ่ึงเป็นปัจจยัที่กระตุ้นการรับรู้ที่มีต่อภาพลกัษณ์ขององค์กร 
ดงัต่อไปน้ี 

1) เอกลักษณ์ขององค์กร (Corporative Identity) หมายถึง ความเก่ียวข้องกับ
รูปลกัษณะต่าง ๆ ของบริษทั เช่น ช่ือเสียงของบริษทั โลโก ้ราคา การบริการ ระดบัคุณภาพของการ
โฆษณา สามารถสังเกตไดอ้ยา่งง่ายดาย โดยที่สามารถน ามาเป็นส่ิงเปรียบเทียบในแต่ละบริษทั 

2) ช่ือเสียง (Reputation) การให้บริการจนกระทั่งได้รับช่ือเสียง มี กิตติศัพท์ที่
สามารถรับประกันได้หรือมีการกระท าที่คงที่ตลอดเวลา ช่ือเสียงจะสร้างความน่าเช่ือถือ และ
สามารถแกไ้ขปัญหาอนัอาจจะเกิดขึ้นให้กบัลูกคา้ได ้

3) สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) คือ เคร่ืองมือที่ใช้ในการ
ติดต่อระหว่างจุดประสงค์ของบริษทั เป็นภาพลักษณ์สู่ลูกค้า ย่ิงไปกว่านั้นบรรยากาศยงัเป็นส่ิง
กระตุน้ให้ผูป้ฏิบตัิงานมีแรงจูงใจที่จะบริการอยา่งมีคุณภาพ 

4) การให้บริการ (Service Offering) การให้บริการประกอบดว้ยส่ิงที่ถือว่าเป็นทั้ ง
แกนหลกัและสนบัสนุน จะเก่ียวกบัหลกัการและเหตุผลที่ว่าท าไมลูกคา้เลือกใช้บริการของบริษทัใน
ขณะที่การสนับสนุน คือ การบริการที่เพ่ิมมูลค่าให้กับการบริการอย่างหลากหลาย คือมีความ
พยายามที่จะให้บริการแบบผสมพร้อมให้บริการโดยไม่ตอ้งให้ลูกคา้รอ 
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5) การติดต่อระหว่างบุคคล (Contact Personnel) ต้องรู้ธรรมชาติของลูกค้าและ
ให้บริการไดต้รงกบัความตอ้งการของแต่ละบุคคล โดยส่ือสารผ่านพฤติกรรมและทศันคติ เป็นตวั
บ่งช้ีของระดบัคุณภาพการบริการของบริษทัที่จะเป็นส่ิงกระตุน้ให้ลูกคา้เกิดทศันคติที่ดีต่อองคก์ร 
 

จากแนวคิดและทฤษฎีเร่ืองภาพลักษณ์องค์กรข้างตน้ ผูวิ้จัยจึงมีความสนใจในการศึกษา
ภาพลกัษณ์องคก์ร โดยการศึกษาคร้ังน้ีประกอบดว้ย เอกลกัษณ์ขององคก์ร ช่ือเสียง สภาพแวดลอ้ม
ทางกายภาพ การให้บริการ และการติดต่อระหว่างบุคคล ซ่ึงเป็นปัจจัยที่กระตุ้นการรับรู้ของ
ผูใ้ช้บริการที่มีต่อภาพลกัษณ์ขององค์กรในธุรกิจให้บริการ และส ารวจความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการ
ในภาพรวมทั้งหมดที่มีต่อองค์กร การบริหารองค์กร ผลิตภณัฑ์ การให้บริการ ตลอดจนความรู้สึก
และความประทบัใจของบุคคลที่มีต่อองคก์ร 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
 

2.3.1 ความหมายของความพึงพอใจ  
 
Vroom (1964) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ผลที่ไดจ้ากการที่บุคคลเขา้ไปมีส่วนร่วมใน 

ส่ิงนั้น ทฤษฎีดา้นบวกจะแสดงให้เป็นสภาพความพึงพอใจในส่ิงนั้น และทศันคติดา้นลบจะแสดง
ให้ เห็นถึงสภาพความไม่พึงพอใจนัน่เอง 

 
Spector (1987) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ผลลพัธ์ที่ไดจ้ากกระบวนการประเมินผล 

การ เปรียบเทียบความแตกต่าง ระหว่างส่ิงที่แต่ละบุคคลคาดหวงั และผลการด าเนินงานที่เกิดขึ้นจริง 
 
Kotler & Armstrong (2008) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับความรู้สึกในทางบวก 

ของบุคคลต่อสินคา้ หรือการบริการ 
 
Kotler (2000) กล่าวว่า เป็นความรู้สึกส่วนบุคคลที่เมื่อไดรั้บส่ิงที่ตอ้งการหรือความผิดหวงั

ซ่ึงเกิดจากการเปรียบเทียบการรับรู้กบัความคาดหวงั ซ่ึงมีผลลพัธ์ของส่ิงที่ตอ้งการ ถา้การรับรู้ต่อส่ิง
ที่ตอ้งการเหมาะสมกบัความคาดหวงัของลูกคา้ก็จะเกิดความพึงพอใจ 
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กล่าวโดยสรุป ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกที่ดีหรือทศันคติที่ดีของบุคคลซ่ึงเกิดจาก
การได้รับการตอบสนองตามที่ตนต้องการก็จะเกิดความรู้สึกที่ดีในส่ิงนั้น ตรงกันข้ามหากความ
ตอ้งการไม่ไดรั้บการตอบสนอง ความไม่พึงพอใจก็จะเกิดขึ้น ความพึงพอใจที่มีต่อการใชบ้ริการจะ
เกิดขึ้ นหรือไม่นั้นจะต้องพิจารณาถึงลักษณะของการให้บริการขององค์กร ประกอบกับระดับ
ความรู้สึกของผูรั้บบริการในมิติต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล 

 
2.3.2 การวัดความพึงพอใจในการใช้บริการ 
 
Millet (2012) กล่ าวว่า  ความพึ งพอใจในการให้บ ริการ (Satisfactory Service) หรือ 

ความสามารถในการสร้างความพึงพอใจให้กบัผูรั้บบริการ โดยการพิจารณาจากองคป์ระกอบ 5 ดา้น 
ดงัน้ี 

1) การให้บริการอย่างเสมอภาค (Equitable Service) หมายถึง ความยุติธรรมในการ
บริการ งานของที่มีฐานคติที่ว่าคนทุกคนเท่าเทียมกนั ดังนั้นผูใ้ช้บริการทุกคนจะได้รับการปฏิบัติ
อยา่งเท่า เทียมกนั ไม่มีการแบ่งแยกกีดกนัในการให้บริการ ผูใ้ชบ้ริการทุกคนจะไดรั้บการปฏิบตัิใน
ฐานะที่เป็น ปัจเจกบุคคลที่ใชม้าตรฐานการให้บริการเดียวกนั  

2) การให้บริการอยา่งทนัเวลา (Timely Service) หมายถึง ในการบริการจะตอ้งมอง
ว่าการ ให้บริการสาธารณะจะต้องตรงเวลา ถ้าไม่มีการตรงเวลาจะน ามาซ่ึงการสร้างความไม่พึง
พอใจให้แก่ ผูใ้ชบ้ริการ  

3) การให้บริการอย่างเพียงพอ (Ample Service) หมายถึง การให้บริการสาธารณะ
ต้องมี จ านวนการให้บริการ และสถานที่ให้บริการอย่างเหมาะสม (The Right Quantity at The 
Geographical) ซ่ึง Millet เห็นว่าความเสมอภาค หรือการตรงเวลาจะไม่มีความหมายเลยถา้มี จ านวน
การให้บริการที่ไม่ เพียงพอ และสถานที่ตั้ งที่ ให้บริการสร้างความไม่ยุติธรรมให้เกิดขึ้ นแก่ 
ผูใ้ชบ้ริการ  

4) การให้บริการอย่างต่อ เน่ื อง (Continuous Service) หมายถึง การให้บริการ
สาธารณะที่ เป็นไปอยา่งสม ่าเสมอ โดยยึดประโยชน์ของสาธารณะเป็นหลกัไม่ใช่ยึดความพอใจของ
องคก์รที่ ให้บริการว่าจะให้ หรือหยดุบริการเมื่อใดก็ได ้ 

5) การให้บริการอย่างก้าวหน้า (Progressive Service) หมายถึง การให้บริการ
สาธารณะที่มี  การปรับปรุงคุณภาพ และผลการปฏิบัติงาน กล่าวอีกนัยหน่ึง คือ  การเพ่ิม
ประสิทธิภาพหรือ ความสามารถที่ท าหนา้ที่ไดม้ากขึ้นโดยใชท้รัพยากรเท่าเดิม 
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โดยการวดัความพึงพอใจในการใชบ้ริการสามารถท าไดห้ลากหลายวิธี ดงัน้ี 
1) การใช้แบบสอบถาม ซ่ึงเป็นวิธีการที่นิยมกนัใช้อย่างแพร่หลายวิธีหน่ึง โดยการ

ร้องขอหรือขอความร่วมมือจากกลุ่มบุคคลที่ต้องการวดั แสดงความคิดเห็นลงในแบบฟอร์มที่
ก  าหนดค าตอบไวใ้ห้เลือกค าตอบหรือเป็นค าตอบอิสระ โดยค าถามอาจจะถามถึงความพึงพอใจใน
ด้านต่าง ๆ ที่หน่วยงานก าลังให้บริการอยู่ เช่น ลักษณะของการให้บริการ สถานที่ให้บริการ 
บุคลากรที่ให้บริการเป็นตน้ 

2) การสัมภาษณ์  เป็นอีกวิธีหน่ึงที่จะท าให้ทราบถึงระดับความพึงพอใจของ
ผูใ้ชบ้ริการ ซ่ึงเป็นวิธีที่จะตอ้งอาศยัเทคนิคและความช านาญพิเศษของผูส้ัมภาษณ์ที่จะจูงใจให้ผูถู้ก
สัมภาษณ์ตอบค าถามให้ตรงกับขอ้เท็จจริง การวดัความพึงพอใจโดยวิธีสัมภาษณ์นับว่าเป็นวิธีที่
ประหยดัและมีประสิทธิภาพอีกวิธีหน่ึง 

3) การสังเกต เป็นอีกวิธีหน่ึงที่ท าให้ทราบถึงระดบัความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการได ้
โดยวิธีการสังเกตกิริยาท่าทาง การพูด สีหน้า และความถี่ของการมาขอรับบริการ เป็นตน้ การวดั
ความพึงพอใจโดยวิธีน้ีผูว้ดัจะตอ้งท าอย่างจริงจงัและมีแบบแผนที่แน่นอน จึงจะสามารถประเมินถึง
ระดบัความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการไดอ้ยา่งถูกตอ้งจะเห็นไดว่้าการวดัความพึงพอใจต่อบริการนั้น
สามารถที่จะวดัไดห้ลายวิธี ทั้งน้ีจะตอ้งขึ้นอยูก่บัความสะดวก ความเหมาะสม ตลอดจนจุดมุ่งหมาย
หรือเป้าหมายของการวดัดว้ยจึงจะส่งผลให้การวดันั้นมีประสิทธิภาพเป็นที่น่าเช่ือถือได ้
 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ (Behavioral Intention) 
 

2.4.1 ความหมายพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือ 
 
Zeithaml, Parasuraman and Berry (1990) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือเป็นการแสดงถึงการใช้

บริการนั้น ๆ เป็นตัวเลือกแรก และกล่าวไดว่้าความตั้งใจซ้ือเป็นมิติหน่ึงที่แสดงให้เห็นถึงความ
จงรักภกัดี และความจงรักภกัดี จะประกอบดว้ย 4 มิติ คือ 

1) ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคเลือกใช้บริการนั้นๆ 
เป็นตวัเลือกแรก ซ่ึงส่ิงน้ีสามารถสะทอ้นถึงพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคได ้

2) พฤติกรรมการบอกต่อ  (Word of Mouth Communications) หมายถึง ก ารที่
ผูบ้ริโภคพูดถึงแต่เร่ืองที่ดี เก่ียวกบัผูใ้ห้บริการและการบริการ รวมถึงแนะน่าและกระตุน้ให้บุคคล
อื่นสนใจและมาใช้บริการนั้น ซ่ึงสามารถน่ามาวิเคราะห์ความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อผู้
ให้บริการ 
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3) ความอ่อนไหวต่อปัจจยัดา้นราคา (Price Sensitivity) หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคไม่มี
ปัญหาเมื่อผูใ้ห้บริการขึ้ นราคา และผูบ้ริโภคยอมจ่ายในราคาที่สูงกว่าที่อื่น หากการบริการนั้น
สามารถตอบสนองความพึงพอใจได ้

4) พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) หมายถึง การที่ ผู ้บ ริโภค
ร้องเรียนเมื่อ เกิดปัญหา อาจจะร้องเรียนกับผู้ให้บริการ บอกต่อคนอื่น  หรือส่งเร่ืองไปยัง
หนงัสือพิมพ ์ส่วนน้ีเป็นการวดัถึงการตอบสนองต่อปัญหาของผูบ้ริโภค 
 

Howard (1994) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือเป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกบัจิตใจ ที่บ่งบอกถึง
แผนการของผูบ้ริโภคที่จะซ้ือตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง โดยความตั้งใจซ้ือจะ
เกิดขึ้นมาจากทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคและความมัน่ใจของผูบ้ริโภคในการประเมินตรา
สินคา้ที่ผ่านมา 

 
Das (2014) กล่าวว่า ความตั้ งใจซ้ือเป็นความพยายามในการซ้ือสินค้าและบริการของ

ผูบ้ริโภค โดยจะขึ้นอยู่กบัปัจจยัหลายประการ เช่น ตราสินคา้ ผูจ้ดัจ่าหน่าย และเวลา การซ้ือสินคา้
และบริการต่าง ๆ เป็นประสบการณ์ที่เพลิดเพลิน เช่น ความพึงพอใจ ความตั้งใจซ้ือมีผลโดยตรงต่อ
ปริมาณการซ้ือสินคา้และบริการจากผูจ้ดัจ าหน่าย โดยความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคมกัเกิดขึ้นภายหลงั
จากที่ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงประโยชน์ใชส้อย และคุณค่าของสินคา้และบริการ นอกจากน้ีความตั้งใจซ้ือ
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือในทางผลลพัธ์ คือ ปริมาณการซ้ือ 

 
กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจซ้ือ เป็นการที่ผูบ้ริโภคไดป้ระเมินตราสินค้าและการใช้บริการ

แลว้เกิดความพึงพอใจ รวมถึงการมีทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้และบริษทั ส่งผลให้เกิดการแสดงออก
ทางพฤติกรรมในเร่ืองการซ้ือสินคา้ และบริการนั้นซ ้า ๆ โดยเลือกที่จะใชบ้ริการจากผูใ้ห้บริการราย
เดิมเป็นตวัเลือกแรก 
 

2.5  แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจร้านจัดจ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ 
  

2.5.1 ความหมายเฟอร์นิเจอร์  
 
ในปัจจุบนัความหมายของเฟอร์นิเจอร์หรือเคร่ืองเรือนนั้นไดม้ีผูใ้ห้ความหมายอยูห่ลายท่าน 

แต่ละท่านไดใ้ห้ความหมายของเฟอร์นิเจอร์ทั้งแนวกวา้งและแนวลึกตามหลกัวิชาการต่าง ๆ ดงัน้ี 
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วัฒนะ จูฑะวิภาต (2537) กล่าวว่า เฟอร์นิเจอร์หรือเคร่ืองเรือน คือส่ิงที่มนุษย์คิดค้น
ประดิษฐ์ขึ้น เพ่ืออ านวยความสะดวกส าหรับกิจกรรมต่าง ๆ ภายในบา้น ที่ท างาน หรือที่สาธารณะ 
กิจกรรมดงักล่าว ไดแ้ก่ การนอน การนั่ง รับประทานอาหาร ท างาน ฯลฯ เคร่ืองเรือนถูกออกแบบ
ส าหรับคนเดียวหรือกลุ่มคน ทาดว้ยวสัดุ หลายชนิดแตกต่างกนั เช่น ไม ้โลหะ พลาสติก ฯลฯ เคร่ือง
เรือนจดัว่าเป็นส่วนเช่ือมระหว่างผูอ้ยูอ่าศยักบัตวับา้น หรือมนุษยก์บัสถาปัตยกรรม  

 
บุญศักด์ิ สมบุญรอด (2544) กล่าวว่า เฟอร์นิเจอร์หรือเคร่ืองเรือน หมายถึง เคร่ืองตกแต่ง

บา้นพกัอาศยั มีประโยชน์ใชส้อย มีความสะดวกสบายในการดารงชีพ แต่ในปัจจุบนัเคร่ืองเรือนย่ิงมี
บทบาทมากย่ิงขึ้ นทุกขณะ สนองความสุขทางกายและใจอันจะมีผลต่อคุณภาพชีวิต และ
ประสิทธิภาพในการท างานโดยตรง 

 
เสาวนิตย ์แสงวิเชียร (2535) กล่าวว่า องค์ประกอบที่มีความส าคัญย่ิงในการอ านวยความ

สะดวกสบายให้แก่ผูใ้ชอ้าคาร คือ เฟอร์นิเจอร์หรือเคร่ืองเรือน  
 
กล่าวโดยสรุป ความหมายของเฟอร์นิเจอร์หรือเคร่ืองเรือน คือ ส่ิงที่มนุษยไ์ดป้ระดิษฐ์ขึ้นมา

เพื่อตอบสนองความตอ้งการดา้นประโยชน์ใช้สอยในการด ารงชีวิตภายใตก้ารท ากิจกรรมต่าง ๆ เช่น 
การนั่ง นอน รับประทานอาหาร ท างาน และใช้ประกอบกับอาคารทางด้านงานสถาปัตยกรรมทั้ง
ภายในและภายนอก  
 

2.5.2 ประเภทของเฟอร์นิเจอร์  
 
ในการแบ่งประเภทของเฟอร์นิเจอร์สามารถแบ่งตามลกัษณะต่าง ๆ ไดด้งัน้ี 

 
2.5.2.1 แบ่งตามลกัษณะการติดตั้ง การแบ่งประเภทของเฟอร์นิเจอร์ตามลกัษณะการ

ติดตั้ง ใชเ้กณฑ์การพิจารณาในการติดตั้งเฟอร์นิเจอร์ว่า มีการติดตั้งแบบถาวรไม่สามารถเคลื่อนยา้ย
ไดห้รือเป็นวางตั้งธรรมดาและสามารถเคลื่อนยา้ยได ้ซ่ึงสามารถแบ่งไดอ้อกเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี  

1) เฟอร์นิเจอร์ประเภทติดประกอบกับตัวอาคาร (Built in Furniture) เป็น
เฟอร์นิเจอร์ที่ติดอยู่กบัอาคาร หรือเป็นเฟอร์นิเจอร์ที่ขนเคลื่อนยา้ยไม่ได ้เช่น ตูต้ิดผนัง หากมีการ
เคลื่อนยา้ยอาจจะท าให้เฟอร์นิเจอร์มีการเสียหายได้ มีข้อดี คือ ระบบโครงสร้างของเฟอร์นิเจอร์
แข็งแรง เฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ีเป็นประเภทที่มีโครงสร้างต่อเน่ืองกันเป็นช่องว่าง (Unit) ใหญ่ 
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ฉะนั้นจะตอ้งมีช้ินส่วนของโครงสร้างมากขึ้น ท าให้เกิดระบบโครงสร้างที่มัน่คงและอีกประการ
หน่ึง บางส่วนของโครงสร้างมีความจ าเป็นตอ้งยึดติดกบัอาคาร ฉะนั้นย่อมจะให้ความแข็งแรงมาก
ขึ้ นกว่าปกติ มีขนาดสัมพันธ์กับเน้ือที่จัดวาง เพราะเฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ีเมื่อมีการออกแบบ
จ าเป็นตอ้งมีการวดัขนาดบริเวณติดตั้งเพ่ือให้ไดข้นาดเฟอร์นิเจอร์สัมพนัธ์กนัพอดีและติดตั้งแลว้จะ
พอดีกบัช่องว่างหรือพ้ืนที่ที่ติดตั้ง ออกแบบดา้นรูปทรงไดก้วา้งขวาง ในดา้นรูปทรง (Form) และใน
ด้านการออกแบบ (Design) ที่ อิสระมาก สามารถท าได้หลายรูปแบบ (Style) เพื่ อ ให้ เกิ ด
ความสัมพนัธ์กบัห้อง ๆ นั้นกบัอาคารหลงันั้น รวมถึงดา้นขนาดความกวา้ง ยาวต่าง ๆ ไม่มีขอบเขต
จ ากดัมาก ซ่ึงขึ้นอยู่กบัลกัษณะของที่จะติดตั้งเป็นเกณฑ์ ทั้งน้ีเฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ีสามารถจดัวาง
ไดทุ้กต าแหน่งของอาคาร เช่น ตั้งกบัพ้ืนชิดกบัผนัง แขวนหรือติดตั้งกบัเพดานก็ได ้รวมไปถึงการ
ประหยดัวสัดุในการผลิต เพราะโครงสร้างของเฟอร์นิเจอร์บางส่วนอาจอาศัยโครงสร้างของตัว
อาคาร เช่น พ้ืน ผนัง เพดาน หรือเสา เป็นส่วนประกอบ ฉะนั้นท าให้ลดวสัดุลงไปไดบ้้าง แต่ทั้งน้ี
ตอ้งค านึงถึงความกวา้ง ความยาวและความสูงจะตอ้งมีความสัมพนัธ์กนัมาก มิฉะนั้นจะเกิดปัญหา
การทรงตวัไม่ดี อาจลม้ไดง่้าย เก็บส่ิงของสัมภาระไดม้ากเพราะว่า เฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ีไดรั้บการ
ออกแบบและจดัวางมาโดยตรง ว่าจะให้มีหน้าที่เก็บของสัมภาระอะไร มีขนาดและปริมาณเท่าไรจึง
สามารถเก็บสัมภาระได้มากเพ่ือไม่ให้สูญเสียเน้ือที่  แต่ยงัคงมีขอ้เสียคือ เคลื่อนยา้ยล าบาก เพราะ
เฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ีเป็นการติดตั้งถาวร และอาศยัโครงสร้างของอาคารประกอบด้วย หรือเพียง
บางส่วนอาจเคลื่อนยา้ยได้ แต่มีขนาดใหญ่ น ้ าหนักมาก ไม่เหมาะกับอาคารชั่วคราว เพราะเกิด
ปัญหาการขนยา้ย และเกิดปัญหาการถอดร้ือถอน ฉะนั้นคิดว่าอาคารหรือบ้านที่ใช้อยู่นั้นจะต้องมี
การร้ือถอน เปลี่ยนแปลงแกไ้ข ก็ไม่ควรใช้เฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ีเพราะจะร้ือถอดล าบาก และเกิด
การช ารุดง่าย ราคาการผลิตสูง เพราะเฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ีตอ้งใช้เคร่ืองมือและแรงงานมากในการ
ผลิต การผลิตตอ้งมาผลิต ณ ที่ตั้งของเฟอร์นิเจอร์ช้ินนั้นจึงท าให้ราคาการผลิตสูง ซ่อมแซมล าบาก 
เพราะว่าช้ินส่วนต่าง ๆ ของเฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ีสลบัซับซ้อน จ านวนช้ินส่วนมาก การซ่อมแซม
จะตอ้งมาซ่อมแซมที่ตั้ง บางคร้ังท าใหม่อาจจะมีราคาถูกกว่าซ่อมแซม แกไ้ขแปลนและรูปแบบ
ล าบาก ฉะนั้นการออกแบบเฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ี จะตอ้งค านึงถึงระยะเวลาในการใชใ้ห้มาก เพราะ
ถา้เกิดความเบื่อหน่ายทางดา้นรูปแบบหรือการจดัวาง จะแกไ้ขไดล้ าบากมาก 

2) เฟอร์นิเจอร์ประเภทลอยตัว (Free Standing Furniture) เป็นเฟอร์นิเจอร์ที่
ท าส าเร็จจากโรงงาน ผ่านกระบวนการผลิตในระบบอุตสาหกรรม เฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ีสามารถ
เคลื่อนยา้ยไดต้ามความตอ้งการ มีขอ้ดี คือ ราคาถูก เพราะเฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ีมีการผลิตในระบบ
อุตสาหกรรม ผลิตจ านวนมาก ท าให้ตน้ทุนต่อหน่วยของเฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ีมีราคาถูกกว่าเมื่อ
เปรียบเทียบกบัเฟอร์นิเจอร์ประเภทติดประกอบกบัตวัอาคาร ซ่อมบ ารุงรักษาง่าย เพราะเฟอร์นิเจอร์
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ประเภทน้ี ช้ินส่วนบางช้ินเป็นช้ินส่วนมาตรฐาน สามารถหามาทดแทนกันได้เคลื่อนย้ายได ้
เฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ีสามารถเคลื่อนยา้ยน าไปจัดวางตามสถานที่ต่าง ๆ ได้โดยไม่มีการช ารุด
เสียหายในระหว่างการขนยา้ย เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการจดัวาง ก็สามารถเคลื่อนยา้ยไปจดั
วางที่แห่งใหม่ได้ง่าย แต่ยงัคงมีข้อเสียคือ ไม่มีขนาดสัมพันธ์กับเน้ือที่จัดวางเพราะเฟอร์นิเจอร์
ประเภทน้ีเมื่อไดรั้บการออกแบบและผลิตจากโรงงานแลว้เป็นแบบมาตรฐาน บางคร้ังอาจจะท าให้
ไม่สามารถเข้าในพ้ืนที่หรือช่องว่างของห้องที่ผูซ้ื้อไปไดล้งตัว ระบบโครงสร้างของเฟอร์นิเจอร์
ประเภทน้ีจะอาศยัรับน้าหนัก ถ่ายแรงด้วยโครงสร้างของตัวมันเองเท่านั้น จึงมีความแข็งแรงอยู่
ภายใตข้ีดจ ากดั 
 

2.5.2.2 แบ่งตามลกัษณะสถานที่ใช้งาน โดยจะใช้เกณฑ์พิจารณาว่าเฟอร์นิเจอร์ช้ิน
นั้นไปตั้งอยูท่ี่ใด ห้องหรืออาคารประเภทใดสามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 ประเภทใหญ่ ๆ ดงัน้ี คือ 

1) เฟอร์นิเจอร์ที่ใช้ในบา้นพกัอาศยั เป็นเฟอร์นิเจอร์ที่ออกแบบมาเพื่อใช้ใน
ห้องต่างภายในบา้นพกัอาศยั ซ่ึงส่วนใหญ่ของเฟอร์นิเจอร์ในปัจจุบนัเป็นประเภทน้ี ซ่ึงสามารถแยก
ยอ่ยตามห้องต่าง ๆ ภายในบา้นพกัอาศยัไดด้งัต่อไปน้ี คือ (1) ห้องนอน (Bed Room) ซ่ึงในชีวิตของ
มนุษย์เราน้ี 1 ใน 3 ของเวลาทั้ งหมด จะใช้เวลาเก่ียวกับการนอนเป็นส่วนใหญ่ ซ่ึงมีเฟอร์นิเจอร์
ภายในห้องดังต่อไปน้ี  เตียงนอน (Bed), ตู้เส้ือผ้า (Wardrobes), โต๊ะหัวเตียง (Night Table), ตู ้
(Closets), โต๊ะแต่งตัว (Dressing Table), เก้าอี้ ส าหรับแต่งตัว (Stool Or Small Chair) (2) ห้องพัก
ผ่อน (Living Room) เป็นเฟอร์นิเจอร์ที่ใช้ในส่วนรวมของบา้นพกัอาศยั คือสมาชิกภายในครอบครัว
ได้ใช้กัน รวมถึงเป็นหน้าตาเพ่ือรับแขกที่มาเย่ียมเยือนดังนั้นเฟอร์นิเจอร์ภายในห้องน้ีบางคร้ัง
สะท้อนความเป็นภาพลักษณ์ของเจ้าของบ้าน ซ่ึงมีเฟอร์นิเจอร์ภายในห้องดังต่อไปน้ี เก้าอี้ ยาว 
(Sofas), เกา้อี้ เท้าแขน (Arm Chair), โต๊ะกลาง (Coffee Table), โต๊ะขา้ง (Side Table), เกา้อี้พกัผ่อน 
(Easy Chair), ตู้ข้าง (Cabinets), เก้าอี้ โยก (Rocking Chairs) (3) ห้องรับประทานอาหาร (Dining 
Room) เป็นเฟอร์นิ เจอร์ที่วางไว้ภายในห้อง รับประทานอาหาร ซ่ึงมีเฟอร์นิ เจอร์ภายในห้อง
ดงัต่อไปน้ี โต๊ะอาหาร (Dining Tables), เกา้อี้ รับประทานอาหาร (Dining Chairs), โต๊ะเตรียมเสิร์ฟ
อาหาร (Serving Tables), ตู้ใส่ถ้วยชาม (Cupboard), โต๊ะเลื่อน (Serving Wagons), เก้าอี้ ทรงสูง 
(High Chairs) (4) ห้องครัว (Kitchen Room) เป็นเฟอร์นิเจอร์ที่ใชใ้นห้องครัว หรือห้องเตรียมอาหาร 
เฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ีค่อนข้างแข็งแรง ทนความช้ืน ทาความสะอาดและดูแลรักษาง่าย ซ่ึงมี
เฟอร์นิเจอร์ภายในห้องดงัต่อไปน้ี ตูเ้ก็บของ (Storage Cabinets) บนตูเ้ก็บของอาจจะมี อ่างลา้งจาน 
(Sinks), เตาหุงต้ม (Ranges) และมีช่องว่างส าหรับวางตู้เย็น (Refrigerators), โต๊ะเตรียมอาหาร 



32 

(Catering Tables), ตู้เก็บถ้วยชาม (Cupboard), ตู้ลอย หรือชั้นลอย (Hanging & Shelves), ที่เตรียม
อาหาร (Disposers) 

2) เฟอร์นิเจอร์ที่ใช้ในส านักงาน (Office) เป็นเฟอร์นิเจอร์ที่ออกแบบมาเพื่อ
ใช้ในการตกแต่งส านักงานต่าง ๆ เฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ีจะมีลักษณะเข้าชุดกันคือจะมีรูปแบบ 
ลักษณะ โทนสีจะใช้ในลักษณะใกล้เคียง ซ่ึงในปัจจุบันน้ีเฟอร์นิ เจอร์ประเภทน้ีเร่ิมจะเป็น
เฟอร์นิเจอร์เหล็กเสียส่วนใหญ่ เน่ืองจากมีราคาถูก ทนทาน กว่าเฟอร์นิเจอร์ที่ท ามาจากไม้ ซ่ึง
เฟอร์นิเจอร์ส านักงานประกอบไปด้วย โต๊ะท างาน (Desks), เก้าอี้ ไม่มีเท้าแขวน (Small Chairs), 
เกา้อี้หมุน (Revolving Chairs), ชุดรับแขก (Sofas), โต๊ะพิมพดี์ด (Typewriter Tables), โต๊ะขา้ง (Side 
Tables), ที่วางโทรศพัท์ (Telephone Stands), ตูเ้ก็บเอกสาร (Filing Cabinets), ชั้นวางหนังสือ (Book 
Shelves), มา้นัง่ (Stools) ฯลฯ 

3) เฟอร์นิเจอร์ที่ใชใ้นที่ชุมชน (Public) เฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ีเป็นประเภทที่มี
ความแข็งทนทานต่อการใช้งาน เพราะไม่ใช่เป็นเฟอร์นิเจอร์ที่มีคนใช้เพียง 1-2 คน แต่มีผูใ้ช้งาน
มากมาย การดูแลรักษาต้องดูแลรักษาง่าย ทนทานต่อสภาพแวดล้อมเพราะบางคร้ังเฟอร์นิเจอร์
ประเภทน้ีมักจะอยู่ภายนอกอาคาร เฟอร์นิเจอร์ที่ใช้ในที่ชุมชนอาจจะประกอบไปดว้ยดังน้ี เกา้อี้
สนามสวนสาธารณะ, โต๊ะ, ชั้นวางสัมภาระต่าง ๆ ฯลฯ  

4) เฟ อ ร์ นิ เจอ ร์ที่ ใช้ ใน ห้ อ งป ฏิ บั ติ ก าร  (Lab) เฟ อ ร์ นิ เจอ ร์ที่ ใช้ ใน
ห้องปฏิบัติการ โรงฝึกงาน และห้องทดลองทางวิทยาศาสตร์เป็นเฟอร์นิเจอร์ที่ออกแบบมาใช้งาน
เฉพาะกิจหรืองานเฉพาะอย่าง ไม่สามารถนาเฟอร์นิเจอร์ประเภทอื่นมาใช้แทนกนัได้ พ้ืนผิวของ
เฟอร์นิเจอร์ชนิดน้ีบางคร้ังตอ้งทนต่อกดักร่อนของสารเคมี ทนรอยขีดข่วน ทนความร้อน เป็นฉนวน
กนัไฟฟ้า บางคร้ังจ าเป็นต้องทนไฟดว้ยในห้องปฏิบัติการบางอย่าง จึงเป็นเฟอร์นิเจอร์ชนิดพิเศษ 
ราคาแพงใช้วสัดุพิเศษ เฟอร์นิเจอร์ที่ใช้ในห้องปฏิบัติการอาจจะประกอบไปดว้ยดงัน้ี ตู้เคร่ืองมือ, 
โต๊ะทดลองงานวิทยาศาสตร์, โต๊ะท างานช่าง (Workbench) ฯลฯ 
 

2.5.2.3 แบ่งตามสภาพแวดล้อมที่เฟอร์นิเจอร์ไปติดตั้ง โดยใช้เกณฑ์พิจารณาด้าน
สภาพแวดล้อมที่เฟอร์นิเจอร์ไปติดตั้ ง ซ่ึงผลทางด้านสภาพแวดล้อมจะท าให้มีการออกแบบ
เฟอร์นิเจอร์มีลกัษณะแตกต่างกนัไป ใชว้สัดุที่มีคุณสมบตัิแตกต่างกนั กรรมวิธีการผลิตก็แตกต่างกนั
ไปตามสภาพแวดลอ้มที่เฟอร์นิเจอร์ช้ินนั้นไปติดตั้ง ซ่ึงสามารถแบ่งไดอ้อกเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 

1) เฟอร์นิเจอร์ที่ใช้ภายนอกอาคาร (Out-Door Furniture) เฟอร์นิเจอร์ที่ใช้
ภายนอกอาคาร เป็นเฟอร์นิเจอร์ประเภทที่มีคุณสมบัติทนทานต่อสภาพแวดล้อม ลม ฟ้าอากาศ 
แมลงรบกวน เพราะมีการวางตั้งไวภ้ายนอกอาคาร ถึงแมบ้างคร้ังอยู่ภายใตห้ลงัคา และเฟอร์นิเจอร์
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ประเภทน้ีทนทานต่อการใช้งานในที่สาธารณะ ซ่ึงขอยกตัวอย่างเฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ี เช่น เกา้อี้
หรือมา้นัง่สนาม เกา้อี้หรือมา้นัง่บริเวณป้ายรถโดยสารประจ าทาง เตียงนอนอาบแดดริมสระนา้ ฯลฯ 
วสัดุที่ใชท้าเฟอร์นิเจอร์ถา้เป็นไมค้วรจะเป็นไมป้ระเภทไมเ้น้ือแข็ง หรือเป็นวสัดุโลหะเช่นเหล็กที่
ทาสีกนัสนิม หรือสแตนเลส การออกแบบรูปร่างของเฟอร์นิเจอร์ประเภทจ าเป็นตอ้งออกแบบให้
สอดคลอ้ง กบัรูปแบบอาคาร บา้นพกัอาศยั ภูมิสภาพแวดลอ้มที่เฟอร์นิเจอร์ช้ินน้ีไปตั้งอยู ่บางคร้ัง
เฟอร์นิ เจอร์ประเภทน้ีอาจจะมีประโยชน์ใช้สอยรองเป็นงานทางด้านประติมากรรมประดับ
สวนสาธารณะก็ไดแ้ลว้แต่ผูอ้อกแบบ และเจา้ของสถานที่ การติดตั้งเฟอร์นิเจอร์จ าเป็นตอ้งมีการยึด
ติดกบัที่เพ่ือป้องกนัสูญหาย หรือการเคลื่อนยา้ยไปจากต าแหน่งเดิม ผูซ้ื้อเฟอร์นิเจอร์อาจจะไม่ได้
เป็นผูใ้ชเ้ฟอร์นิเจอร์เสียเอง  

2) เฟอร์นิเจอร์ที่ใช้ภายในอาคาร (In-Door Furniture) เป็นเฟอร์นิเจอร์ที่ใช้
ภายในอาคารทั้ งอาคารสาธารณะ และบ้านพักอาศัยส่วนตัว การออกแบบเฟอร์นิเจอร์จะต้อง
สอดคล้องกับภายในห้องหรืออาคารอย่างกลมกลืนและลงตัว เฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ีจะมีความ
เก่ียวขอ้งกบัผูซ้ื้อโดยตรงเพราะผูซ้ื้อเฟอร์นิเจอร์จะเป็นผูใ้ชเ้อง และมีขอบเขตห้องเป็นส่วนประกอบ 
เสมือนว่ามนุษยเ์ป็นจุดศูนยก์ลางและมีเฟอร์นิเจอร์เป็นส่ิงแวดลอ้ม ฉะนั้นการออกแบบเฟอร์นิเจอร์
ต้องค านึงถึงเน้ือที่ว่าง ทางเดิน และการกลมกลืนกับส่ิงแวดล้อมภายในห้องนั้น ๆ เฟอร์นิเจอร์
ประเภทน้ี เช่น เกา้อี้ รับแขก โต๊ะ-เก้าอี้ รับประทานอาหาร ตู้โชว์ เตียงนอน โต๊ะท างาน ฯลฯ การ
เลือกใช้วสัดุสามารถก าหนดเลือกได้หลายรูปแบบตามที่ลูกค้าต้องการไม่ขึ้นอยู่กับสภาพดินฟ้า
อากาศ แบ่งตามลักษณะรูปร่างของเฟอร์นิเจอร์ เฟอร์นิเจอร์ทั้งประเภทที่ใช้ภายนอกอาคารและ
ภายในอาคารสามารถแบ่งประเภทของเฟอร์นิเจอร์ตามลกัษณะรูปร่างของเฟอร์นิเจอร์ จะใชเ้กณฑ์
การพิจารณาในดา้นรูปร่างลกัษณะของเฟอร์นิเจอร์ว่ามีลกัษณะอยา่งไร ซ่ึงสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 
4 ประเภทดงัน้ี (1) เฟอร์นิเจอร์ประเภทตู ้(Box -Type Furniture) เฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ีท าหน้าที่เป็น
ที่เก็บภาชนะส่ิงของต่าง ๆ และรับน้าหนกัของภาชนะและส่ิงของที่เก็บโดยตรง สนองความตอ้งการ
ของผูใ้ช้เฟอร์นิเจอร์ทั้งทางด้านประโยชน์ใช้สอยและเพ่ือการตกแต่งภายในและภายนอกอาคาร
บา้นพกัอาศยั เฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ีไดแ้ก่ ตูเ้ต้ีย ตูสู้ง ตูเ้ส้ือผา้ ชั้นวางของ ตูห้้องครัว ตูล้อย เป็นตน้ 
(2) เฟอร์นิเจอร์ประเภทขา (Legs -Type Furniture) เฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ีท าหน้าที่รับน ้ าหนักของ
คนโดยตรง และส่วนรองลงไปก็คืออุปกรณ์และส่ิงของต่าง ๆ โดยมีขาของเฟอร์นิเจอร์รองรับน้า
หนักทั้งหมดและถ่ายน ้ าหนักลงมาที่พ้ืนห้อง เฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ีได้แก่ เกา้อี้นั่งท างาน เกา้อี้นั่ง
พกัผ่อน เกา้อี้ รับประทานอาหาร โต๊ะท างาน โต๊ะอ่านหนังสือ เป็นต้น (3) เฟอร์นิเจอร์ประเภทบุ 
(Upholstery -Type Furniture) เฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ีผลิตจากวัสดุภายในที่ เป็นไม้ หรือโลหะ
ประกอบเป็นโครงสร้าง และหุ้มด้วยฟองน้า, โฟมยาง, โฟมวิทยาศาสตร์ แล้วปิดทับผา้หรือหนัง
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ชนิดต่าง ๆ ตัวอย่างเฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ีได้แก่ เก้าอี้ รับแขก สตูลนั่งแต่งตัว เก้าอี้ ส านักงาน 
ส่วนประกอบของเกา้อี้ที่เป็นที่นัง่และพนักพิง เป็นตน้ (4) เฟอร์นิเจอร์ประเภทที่ขึ้นรูปดว้ยแม่แบบ 
(Molded -Type Furniture) ในอดีตเฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ีใช้ไม้อัด หรือไม้บางอัดกับแม่แบบเป็น
รูปร่างตามแบบโดยใช้ความร้อนและกาวช่วยในการดดั แต่ในปัจจุบนัเป็นเฟอร์นิเจอร์จาพวกที่เป็น
พลาสติกอดัขึ้นรูปตามแม่แบบ การผลิตเฟอร์นิเจอร์ในระบบน้ีมีตน้ทุนสูง เมื่อผลิตจ านวนนอ้ยช้ิน
จะไม่คุม้กบัการลงทุน จ าเป็นตอ้งผลิตจ านวนมากจึงท าให้ตน้ทุกต่อหน่วยต ่าลงมาก เฟอร์นิเจอร์
ประเภทน้ีไดแ้ก่ เกา้อี้พลาสติก เกา้อี้อาบแดดบริเวณสระว่ายน ้า เป็นตน้  
 

2.5.2.4 แบ่งตามลกัษณะการผลิตเฟอร์นิเจอร์ การแบ่งประเภทของเฟอร์นิเจอร์ตาม
ลกัษณะการผลิตเฟอร์นิเจอร์ในที่น้ี จะกล่าวถึงเฉพาะเฟอร์นิเจอร์ที่ทามาจากไม ้จะใชเ้กณฑพิ์จารณา
ในดา้นการผลิตเฟอร์นิเจอร์ว่าจะเป็นเทคนิคการผลิตแบบใด บางคร้ังเฟอร์นิเจอร์ช้ินหน่ึงอาจจะใช้
เทคนิคการผลิตมากกว่า 1 เทคนิคการผลิตก็ได ้ทางผูวิ้จยัใคร่ขอแบ่งออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ ดงัน้ี 

1) เฟอร์นิเจอร์ประเภทไมจ้ริง การผลิตเฟอร์นิเจอร์ประเภทไมจ้ริงตอ้งอาศยัช่าง
เทคนิคที่มีความช านาญค่อนข้างสูง มีฝีมือ วสัดุที่ใช้เป็นไม้จริงส่วนมากนิยมใช้เป็นไม้ที่มีลายไม้
สวยงามเช่น ไมส้ัก ไมแ้ดง ฯลฯ การต่อไมใ้ห้เกิดเป็นโครงสร้างใชก้ารต่อเขา้มุมไมซ่ึ้งมีรูปแบบต่าง ๆ 
เช่น การเขา้ปากชน (Butt Joint) การเขา้บาก (Dado Joint) การเขา้เดือย (Mortise and Tenon Joint) แต่ละ
วิธีเหมาะกบังานบางอย่างเท่านั้น การทาเคลือบผิวเฟอร์นิเจอร์ใช้วิธีการลงเชลแล็ก แลคเกอร์เท่านั้น  
ไม่นิยมทาสียอ้ม เพื่อให้เห็นลายไมท้ี่สวยงาม เคร่ืองมือเคร่ืองจกัรที่ใชใ้นการผลิตเป็นเคร่ืองมือช่างไม้
ที่เคร่ืองมือมือ และมีเคร่ืองมือไฟฟ้าช่วยในบางกรณี เคร่ืองจกัรอาจจะมีก็ไดห้รือไม่มีก็ได ้การผลิตจะ
เป็นแบบส่ังท าส่ังผลิตมากกว่า รูปแบบเฟอร์นิเจอร์จะเป็นรูปแบบตามที่เจา้ของตอ้งการ เน่ืองจาก
เฟอร์นิเจอร์รูปแบบน้ีจะเป็นแบบส่ังท าจึงท าให้มีราคาค่อนขา้งสูงเมื่อเทียบกบัเฟอร์นิเจอร์ประเภท
อื่น ๆ 

2) เฟอร์นิเจอร์ประเภทเพลาะโครง การผลิตเฟอร์นิเจอร์ประเภทเพลาะโครง
เป็นการแกปั้ญหาในกรณีที่ขาดแคลนไม้ ไม้มีราคาแพง และเป็นการลดน ้ าหนักของเฟอร์นิเจอร์ให้
เบาลง เทคนิคการเพลาะโครงเป็นการใช้ไมโ้ครงไมเ้น้ืออ่อนภายในและปิดทบัดว้ยไมอ้ดัทั้งดา้นหน้า
และดา้นหลงัแทนการเพลาะไมจ้ริงให้เป็นไมแ้ผ่นใหญ่ หากตอ้งการให้ไดไ้มท้ี่เพลาะโครงมีลายไมท้ี่
สวยงาม ก็จะใช้ไมอ้ดัสักปิดทบัดา้นหนา้ ช่างเทคนิคที่ผลิตเฟอร์นิเจอร์ประเภทตอ้งเป็นช่างที่ผ่านการ
ฝึกฝน สามารถอ่านแบบได ้ถอดรายการได ้วางแผนการท างานได ้วางโครงสร้างภายในไดดี้ จึงจะท า
ให้เฟอร์นิเจอร์ที่ผลิตออกมา มีความแข็งแรงและถูกต้องตามแบบและไม่ส้ินเปลืองไม้ เคร่ืองมือ
เคร่ืองจกัรที่ใช้ในการผลิต เร่ิมมีการน าเคร่ืองจกัรพ้ืนฐานงานไมม้าช่วยในการผลิตค่อนมากกว่าการ
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ผลิตเฟอร์นิเจอร์ประเภทไมจ้ริง ราคาต่อหน่วยของเฟอร์นิเจอร์ชนิดน้ีจะถูกกว่าเฟอร์นิเจอร์ประเภท
ไมจ้ริง 

3) เฟอร์นิ เจอร์ประเภทไม้ประดิษฐ์วิทยาศาสตร์ จากนโยบายการปิดป่า 
กระแสการอนุรักษ์ธรรมชาติ ไม่ตัดไมท้าลายป่า ท าให้เร่ิมมีการน าไม้ประดิษฐ์วิทยาศาสตร์มาใช้ใน
การผลิตเฟอร์นิเจอร์ ไมป้ระดิษฐ์วิทยาศาสตร์ที่น ามาใช้เช่น แผ่นเซฟว่ิงบอร์ด พลายบอร์ด ทีโกบอร์ด 
ฯลฯ ปัจจุบันเฟอร์นิเจอร์เป็นที่นิยมในตลาด โดยเฉพาะตลาดกลุ่มผู้ซ้ือที่มีรายได้ปานกลางถึง
ค่อนขา้งต ่า เป็นเฟอร์นิเจอร์ที่ผลิตได้ง่ายและรวดเร็วเพราะไม่ตอ้งมีการทาสี การประกอบยึดติดเป็น
โครงสร้างเฟอร์นิเจอร์จะใช้อุปกรณ์ยึดติด (Fitting) ที่เป็นมาตรฐาน การขนส่งเฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ี
จะเป็นการถอดประกอบแล้วให้ผู้ซ้ือประกอบใช้เอง เคร่ืองมือเคร่ืองจักรที่ ใช้ในการผลิตเป็น
เคร่ืองจักรที่มีประสิทธิภาพค่อนขา้งสูง มีความแม่นย าแน่นอนในการตัดไม ้ราคาต่อหน่วยค่อนข้าง
ถูกที่ สุดในบรรดาเฟอร์นิเจอร์ประเภทต่าง ๆ ที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น รูปแบบการติดตั้ งของ 
เฟอร์นิเจอร์ไม ้หากเราจะแบ่ง เฟอร์นิเจอร์ไม ้ตามลกัษณะการติดตั้งแลว้เราสามารถ แบ่งเฟอร์นิเจอร์
ไม้ออกได้เป็น  3 ชนิดใหญ่  ๆ คือ  (1) เฟอร์นิ เจอร์  ติดตั้ งกับที่  (Built-in Furniture หรือ Fixed 
Furniture) หมายถึง เฟอร์นิเจอร์ ที่ได้รับการออกแบบและ ติดตั้งส าหรับพ้ืนที่ใดพ้ืนที่หน่ึง เป็นการ
เฉพาะ ยากที่จะเคลื่อนยา้ย และติดตั้งใหม่ ข้อดีของ เฟอร์นิเจอร์ แบบน้ี คือ มีความแข็งแรงสูงมาก 
เน่ืองจากยึดเกาะกบัอาคาร หรือ โครงสร้างอาคาร มีรูปแบบเฉพาะตวั หรูหรา (Elegance) เป็นเอกเทศ 
(Unique) สามารถติดตั้ งและดัดแปลงให้เข้ากับพ้ืนที่ ต่าง ๆ ได้โดยไม่จ ากัด รวมทั้ งมักจะนิยม
ออกแบบ เฟอร์นิเจอร์ ให้สูงจนชนฝ้าเพดาน เพื่อประโยชน์การใช้สอยสูงสุด และป้องกนัการสะสม
ตวัของฝุ่นได้เป็นอย่างดี (เหมาะส าหรับประเทศที่มีฝุ่นมากอย่างบา้นเรา) อย่างไรก็ดี ขอ้เสียที่ส าคัญ
ของ เฟอร์นิเจอร์ ติดตั้งกบัที่ คือไม่สามารถเคลื่อนยา้ยได ้และเปลี่ยนรูปร่างหน้าตาไดย้าก ดงันั้นหาก
มีการเปลี่ยนแปลงเจา้ของ หรือตอ้งการยา้ยที่อยู ่เฟอร์นิเจอร์ เหล่าน้ี จะตอ้งถูกร้ือถอนทิ้งไป โดยแทบ
จะไม่สามารถนากลบัมาใช้ใหม่ไดอ้ีกเลยรวมทั้งราคาของ เฟอร์นิเจอร์ ประเภทน้ี จะมีราคาแพงมาก 
เน่ืองจากตอ้งใชแ้รงงานฝีมือมาท าการ ติดตั้งที่หน่วยงานของลูกคา้เป็นการเฉพาะและบ่อยคร้ังที่ลูกคา้
จะต้องทนกับปัญหา ในเร่ืองของฝุ่นที่เกิดจากการท างานในหน่วยงานและกลิ่นสีที่เป็นอันตราย ต่อ
สุขภาพอี กด้วย (2) เฟอ ร์ นิ เจอ ร์ลอยตั ว  (Movable Furniture หรือ  Loose Furniture) หมายถึ ง 
เฟอร์นิเจอร์ที่ผลิตส าเร็จที่โรงงานเฟอร์นิเจอร์ แลว้น ามาวางในหน่วยงาน ลูกคา้สามารถเลือกรูปแบบ
และประโยชน์ใชส้อยไดจ้ากตวัอยา่งที่มีอยู่จริง ในร้านคา้ได ้ขอ้ดีของเฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ี คือ เลือก
รูปแบบ และประโยชน์ใช้สอยได้ จากตัวอย่างที่มีอยู่จริง สามารถทดลองการใช้งานได้จริง ราคาถูก
กว่าเฟอร์นิ เจอร์ติดตั้ งกับที่  และสามารถเคลื่อนย้ายไปตามพ้ืนที่ ต่าง ๆ ได้ตามความต้องการ 
นอกจากน้ีการที่ผลิตส าเร็จจากโรงงานยงัท าให้ตัดปัญหา เร่ืองฝุ่นไม้ที่ เกิดจากการท างานในพ้ืนที่ 
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และกลิ่นสีอีกดว้ย ส่วนขอ้เสียที่ส าคญั ของเฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ี ไดแ้ก่มีรูปแบบและขนาดจ ากดัไม่
สามารถปรับเปลี่ยน ให้เขา้พอดีกบัพ้ืนที่ได ้และเฟอร์นิเจอร์ที่มีความสูงมาก ๆ จะมีปัญหา เร่ืองการ
สะสมตวัของฝุ่นบนหลงัตู้ (เน่ืองจากเฟอร์นิเจอร์ลอยตวัสูงไม่เต็มพ้ืนที่) และอาจท าให้เกิดภูมิแพไ้ด ้
รวมทั้งรูปแบบที่มีมกัจะมีการผลิตเป็นจ านวนมาก ๆ เน่ืองจากเป็นระบบอุตสาหกรรมท าให้ขาดความ
เป็นเอกเทศ นอกจากน้ีงานตกแต่งภายในที่ใช้ แต่เฟอร์นิเจอร์ลอยตวัเพียงอย่างเดียวจะให้ ความรู้สึก
เหมือนห้องเช่าและส่วนใหญ่ มกัมีประโยชน์ใช้สอยไม่ครบถว้น ตามพ้ืนที่ที่มีอยู ่(เฟอร์นิเจอร์ลอยตวั
ตอ้งมีขนาดไม่ใหญ่มาก เน่ืองจากจะตอ้งขนยา้ยได)้ รวมทั้งอาจจะท าให้ดูไม่หรูหราเท่าที่ควร ในงาน
ตกแต่งภายในแลว้จ าเป็นอย่างมากที่จะตอ้งผสมผสานทั้งงาน เฟอร์นิเจอร์ลอยตวัและติดตั้งกบัที่เข้า
ดว้ยกัน โดยเฟอร์นิเจอร์ติดตั้งกับที่ มักจะมีหน้าที่จัดเก็บของให้เป็นระเบียบ ในขณะที่เฟอร์นิเจอร์
ลอยตวั มกัจะเป็นจุดเด่นที่คอยโชวค์วามสวยงาม หากเน้นที่เฟอร์นิเจอร์ชนิดใดชนิดหน่ึง มากเกินไป
แลว้ งานออกแบบมกัจะไม่สมดุล เช่น หากมีเฟอร์นิเจอร์ติดตั้งกับที่ มากเกินไปห้องหรือบ้านอาจดู
เหมือนห้องเก็บของขนาดใหญ่ในขณะที่มีแต่ เฟอร์นิเจอร์ลอยตวั บ้านก็ดูเหมือนบ้านเช่า ที่เจา้ของ
พร้อมจะยา้ยออกไดเ้สมอ ดงันั้นงานออกแบบในปัจจุบนั จึงมกัจะสร้างความสมดุลดว้ยเฟอร์นิเจอร์
ทั้งสอง ชนิดน้ีเสมอ (3) เฟอร์นิเจอร์ที่สามารถถอดประกอบได ้น็อคดาวน์เฟอร์นิเจอร์ (Knock Down 
Furniture) หมายถึง เฟอร์นิเจอร์ที่รวมเอาข้อดีของเฟอร์นิเจอร์ทั้งสองระบบแรกเข้าด้วยกัน โดยมี 
ลักษณะเป็นเหมือนเฟอร์นิเจอร์ติดตั้ งกับที่  ในขณะที่มีการผลิตที่ เกือบจะ ส าเร็จรูปจากโรงงาน 
เพียงแต่น ามาติดตั้งดว้ยช่างผูช้ านาญงานเพียงไม่ก่ีคน และใช้เวลาไม่นานนัก ท าให้ลดปัญหาเร่ืองฝุ่น
ไมแ้ละกลิ่นสีในหน่วยงานไดเ้ป็น อย่างมาก อย่างไรก็ดี เฟอร์นิเจอร์ชนิดน้ี มกัตอ้งการการออกแบบ 
และการตั้งเคร่ืองเพ่ือเตรียมการผลิต ที่ยุง่ยากและซับซ้อน ดงันั้น ผูผ้ลิตเฟอร์นิเจอร์ชนิดน้ี จึงตอ้งท า
การผลิตเป็นจ านวนมาก แมส โปรดกัส์ชั่น (Mass Production) เพื่อเฉลี่ยค่าใช้จ่ายในการออกแบบและ
การเตรียม การผลิตให้ลดลงมามากที่สุด ผูผ้ลิตเฟอร์นิเจอร์แบบ น็อคดาวน์ (Knock Down) ในบ้าน
เรา นิยมผลิตโดยใช้วสัดุสังเคราะห์ ประเภทพลาสติกบอร์ด (Particle Board) หรือ ชิปบอร์ด (Chip 
Board) ที่สามารถควบคุมคุณภาพไดง้่าย ในการผลิต จึงส่งผลให้เฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ี มีอายุการใช้
งานต ่ากว่า เฟอร์นิเจอร์ที่ผลิตจากไมจ้ริง หรือไมอ้ดั นอกจากน้ี รูปแบบการผลิต ของเฟอร์นิเจอร์น็อค
ดาวน์ (Knock Down) ยงัมีขอ้จ ากดัอยู่มาก เน่ืองจากขั้นตอนการผลิต ค่อนข้างยุ่งยากและเคร่ืองจักร
ในการผลิตก็มีราคาสูงมาก ดงันั้นหนา้ตาของเฟอร์นิเจอร์ ประเภทน้ีโดยส่วนใหญ่จึงเหมือน ๆ กนั 
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2.5.3 โครงสร้างอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ 
 
อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ เป็นอุตสาหกรรมหน่ึงที่สามารถรายไดเ้ขา้ประเทศไดใ้นแต่ละปี 

โดยการส่งออกไม้ เฟอร์นิเจอร์และช้ินส่วน มีมูลค่ารวมประมาณ 3,228 ล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 
พ.ศ.2554 แต่หากพิจารณาเฉพาะการส่งออกเฟอร์นิเจอร์และช้ินส่วนจะมีมูลค่าอยู่ที่ประมาณ 1,111 
ลา้นดอลลาร์สหรัฐ ผูป้ระกอบการที่ส าคญัของอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ไทย ได้แก่ บริษทั เอสบี 
เฟอร์นิเจอร์ บริษทั อินเด็กซ์ ลิฟว่ิงมอลล์ จ ากัด เป็นต้น นอกจากน้ียงัมีกลุ่มผูผ้ลิตที่มุ่งเน้นการ
ออกแบบและเจาะกลุ่มตลาดสินค้าเฉพาะ ไม่เน้นการผลิตสินค้าจ านวนมาก แต่เน้นสินค้าที่มี
เอกลกัษณ์และมูลค่าเพ่ิมสูง เช่น บริษทั โยธกาอินเตอร์เนชั่นแนล จ ากดั บริษทั คราฟท์ แฟคเตอร์ 
จ ากดั เป็นตน้ อยา่งไรก็ดี แนวโนม้ของการแข่งขนัในตลาดเฟอร์นิเจอร์ต่อไปในอนาคต จ าเป็นตอ้ง
มุ่งสู่การออกแบบและเนน้การสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กบัสินคา้เป็นหลกั เพราะความไดเ้ปรียบการแข่งขนั
ในเร่ืองของตน้ทุนการผลิตของไทยจะลดลงเมื่อเทียบกบัจีนและเวียดนาม เพื่อศึกษาแนวทางการ
สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กบัสินคา้เฟอร์นิเจอร์ไดน้ั้นจ าเป็นตอ้งศึกษาและวิเคราะห์ถึงโครงสร้างหลกัของ
อุตสาหกรรม ซ่ึงสามารถจ าแนกได้เป็น 2 ส่วนหลัก คือ กิจกรรมหลักในการผลิตสินค้า และ
กิจกรรมสนบัสนุน 

 
โดยกิจกรรมหลกัในการผลิตสินคา้นั้น จะประกอบดว้ยขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

1) วตัถุดิบมีความหลากหลายในการน ามาใช้ในการผลิตเฟอร์นิเจอร์ ทั้งที่เป็นวสัดุ
ทั่วไปที่ใช้ในการผลิต เช่น ไม้ เหล็ก พลาสติก เป็นต้น หรือวสัดุใหม่ ๆ เพื่อน ามาใช้ในการผลิต
เฟอร์นิเจอร์สร้างสรรค ์เช่น เส้นใยจากธรรมชาติ สาหร่าย เส้นใยคาร์บอน เป็นตน้ 

2) การแปรรูปวตัถุดิบจะเป็นการนาเอาวตัถุดิบตั้งตน้มาแปรรูปให้เหมาะสมส าหรับ
การน าไปประกอบหรือขึ้นรูปเป็นเฟอร์นิเจอร์ 

3) การผลิตสินค้าส าเร็จรูปเป็นการน าเอาวัสดุและช้ินส่วนประกอบต่างๆ มา
ประกอบเป็นเฟอร์นิเจอร์และตกแต่งส าเร็จให้มีความสวยงาม จนไดเ้ป็นเฟอร์นิเจอร์ทั้งส าหรับที่พกั
อาศยั ส าหรับที่ท างาน และสาธารณะ 
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รูปที่ 2.2 โครงสร้างอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ 
ที่มา: บริษทั ไลคอน จ ากดั, 2555 

 
นอกจากกิจกรรมหลักที่ได้กล่าวไปแล้ว ยงัมีกิจกรรมสนับสนุนต่าง ๆ ที่ท าให้เกิดการ

พฒันาและผลิตสินคา้เฟอร์นิเจอร์ออกมาได ้ประกอบดว้ย  
1) การวิจยัและพฒันาเทคโนโลยี: เทคโนโลยีเป็นส่ิงส าคญัที่จะช่วยพฒันาวตัถุดิบ

และกระบวนการผลิต เพื่อพัฒนาเฟอร์นิเจอร์ที่มีคุณสมบัติตามที่ต้องการ และยงัเป็นการสร้าง
ทางเลือกใหม่ให้กบันักออกแบบนักออกแบบสามารถออกแบบและก าหนดรูปแบบของสินคา้ ทั้ง
การเลือกใชว้ตัถุดิบ กระบวนการให้เหมาะสมและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

2) ระบบโลจิสติกส์ เป็นส่วนที่ช่วยในเร่ืองของการจดัการด้านการขนส่งวตัถุดิบ
หรือสินคา้ส าเร็จรูป 

3) การตลาดและการจดัจ าหน่ายเป็นส่วนส าคญัหลงัจากการผลิตสินคา้ จ าเป็นตอ้งมี
วางด าเนินกิจกรรมทางตลาดและกระจายสินคา้ เพื่อจ าหน่ายสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภค ซ่ึงในปัจจุบนัมี
การพฒันารูปแบบการด าเนินการตลาดที่สร้างสรรค์และก่อให้เกิดมูลค่าเพ่ิมกบัสินคา้มากขึ้น เช่น 
การเช่ือมโยงเร่ืองราวและแรงบนัดาลใจในการออกแบบมาใช้ประกอบการท าการตลาด การสร้าง
บริการหลงัการขาย เป็นตน้ 
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กิจกรรมที่กล่าวไปข้างต้นทุกกิจกรรมล้วนมีความส าคัญต่อการผลิตและพัฒนาสินค้า
เฟอร์นิเจอร์ แต่หากพิจารณาถึงขั้นตอนที่มีส่วนส าคญัในการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กบัสินคา้ไดสู้งนั้น 
จะพบว่ามีขั้นตอนหลักที่ส าคัญในการสร้างเพ่ิมมูลค่าโดยสามารถจ าแนกเป็น 3 กลุ่ม ตามระดับ
ความส าคญั คือ 

1) กระบวนการที่สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าได้สูงคือ การออกแบบและ
พฒันาสินคา้ (เช่น การเลือกใชว้สัดุและแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย) และ
ส่วนของการทาสีและยอ้มสีให้มีความสวยงาม 

2) กระบวนการที่สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าได้ปานกลางคือ การผลิต
อุปกรณ์ประกอบ การพฒันาเทคโนโลยีการผลิต และการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด 

3) กระบวนการที่สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าไดน้้อย จะเป็นในส่วนของ
กระบวนการอื่น ๆ ในโครงสร้างอุตสาหกรรม ซ่ึงเป็นขั้นตอนสนับสนุนที่ท าให้การผลิต
เฟอร์นิเจอร์มีความสมบูรณ์ 

 
อย่างไรก็ดี ในทุกกระบวนการที่เก่ียวขอ้งทั้งทางตรงและทางออ้มกบัการผลิตเฟอร์นิเจอร์

ลว้นมีความส าคญัและสามารถพฒันาเพ่ือให้ก่อให้เกิดมูลค่าเพ่ิมกับสินค้าได ้โดยอาศัยความคิด
สร้างสรรค์ของทุนมนุษย์ที่มีและปัจจัยสนับสนุนอื่น  ๆ ที่ เหมาะสม ท าให้แนวทางการสร้าง
มูลค่าเพ่ิมให้กับเฟอร์นิ เจอร์สามารถกระท าได้ในหลากหลายรูปแบบ เพ่ือให้ตอบสนองต่อ
กลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกนั หรืออาศยัศกัยภาพของผูผ้ลิตที่มีเป็นหลกั ซ่ึงจะประกอบดว้ย  

1) การเลือกใช้วตัถุดิบในปัจจุบนัมีการพฒันาวตัถุดิบส าหรับการผลิตเฟอร์นิเจอร์ที่
ค่อนขา้งหลากหลาย และประยุกต์ใช้วตัถุดิบจากอุตสาหกรรมอื่นมาใช้ร่วมดว้ยจ านวนมาก ท าให้
การเลือกใช้วตัถุดิบก็สามารถสร้างสรรค์เฟอร์นิเจอร์ได ้โดยสามารถจ าแนกวตัถุดิบที่ใชเ้ป็น 3 แบบ 
คือ 

1.1) การพฒันาวตัถุดิบใหม่ที่ยงัไม่เป็นที่นิยมส าหรับการผลิตเฟอร์นิเจอร์ 
1.2) การพฒันาวตัถุดิบทัว่ไปแต่มีการปรับปรุงและพฒันาคุณสมบติัใหม่ขึ้น 
1.3) การพฒันาวตัถุดิบรีไซเคิลในการผลิต เพื่อตอบสนองต่อแนวโน้มของ

การอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม 
2) บริบทของสินคา้เป็นอีกส่วนหน่ึงที่สามารถใชใ้นการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กบัสินคา้

ในปัจจุบนัไดเ้ป็นอย่างมาก โดยเฉพาะในเร่ืองของการสร้างและเช่ือมโยงเร่ืองราวให้กบัสินคา้ และ
การพฒันาบริการเสริมต่าง ๆ  
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รูปที่ 2.3 การพฒันาเฟอร์นิเจอร์ 
ที่มา: บริษทั ไลคอน จ ากดั, 2555 

 

2.6  แนวคิดเก่ียวกับ Structural Equation Modeling 
 

สถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) เป็นสถิติวิเคราะห์ที่ไดรั้บการพฒันาใหม่โดย
ยงัคงความเป็นสถิติวิเคราะห์ที่ใชห้ลกัการวิเคราะห์แบบเดิมเพียงแต่มีการปรับปรุงพฒันาให้ดีขึ้นลด
ขอ้จ ากดัต่าง ๆ และสามารถใชวิ้เคราะห์ขอ้มูลไดก้วา้งขวางมากกว่าเดิม มีศกัยภาพในการวิเคราะห์
สูงตอบค าถามไดล้ึกซ้ึง โมเดล SEM เป็นโมเดลที่พฒันาโดย Joreskog (1970) โดยบูรณาการโมเดล
โครงสร้างตามหลกัการวิเคราะห์อิทธิพล กบัวิธีการประมาณค่าพารามิเตอร์ตามหลกัวิชาเศรษฐมิติ 
กล่าวไดว่้า การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเป็นสถิติวิเคราะห์ขั้นสูงที่ไดรั้บการพฒันาใหม่ 

 
การสร้างโมเดลการวิจัย (Research Model) โดยอาศัยทฤษฎีทางพฤติกรรมศาสตร์และ

สังคมศาสตร์เป็นพ้ืนฐาน ซ่ึงโมเดลการวิจัย คือ แบบจ าลองที่นักวิจัยสร้างขึ้ นตามทฤษฎีแทน
ปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นจริงในธรรมชาติ เพ่ือความเหมาะสมในการศึกษาวิจยั การที่ตอ้งสร้างโมเดล
การวิจัยเพราะการศึกษาจากปรากฏการณ์ธรรมชาติไม่อาจท าได้โดยสะดวก เน่ืองจากลักษณะ
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ซับซ้อนและมีโครงสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบต่าง ๆ ที่หลากหลาย แต่ในการวิจัย
นกัวิจยัมีขีดความสามารถจ ากดั ไม่สามารถศึกษาไดทุ้กองคป์ระกอบ วิธีการสร้างโมเดลการวิจยัเป็น
การประยุกต์ทฤษฎีกับสภาพปรากฏการณ์ที่เป็นจริง ในธรรมชาติตามวิธีนิรนัย ( Inductive) ให้ได้
เป็นโมเดลที่ เป็นสมมติฐานวิจัย จากนั้ นจึงน าโมเดลการวิจัยไปตรวจสอบโดยใช้วิธีอุปนัย 
(Deductive) ว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์หรือไม่ และควรจะตอ้งมีการปรับปรุง
พฒันาโมเดลการวิจยัให้สอดคลอ้งกบัสภาพปรากฏการณ์จริง (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542, น. 2) 

 
โมเดลการวิจยัควรมีตวัแปรหลายตวั อาจเป็นโมเดลการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple 

Linear Regression Model) ตวัแปรอาจเป็นแบบอื่นที่มิใช่แบบเส้นตรงและอาจเป็นความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุ (Causal Relationship) เป็นความสัมพนัธ์ทางเดียวหรือสองทางไดด้้วย โมเดลการวิจัยอาจ
เป็นโมเดลเชิงสาเหตุแบบทางเดียวหรือแบบยอ้นกลบั (Recursive of No Recursive Causal Models) 
ก็ได้ ตัวแปรที่ใช้ในโมเดลการวิจัยแบ่งออกเป็นสองประเภทคือ ตัวแปรภายนอก (Exogenous 
Variables) และตัวแปรภายใน (Endogenous Variables) โดยเมื่อแบ่งประเภทของตัวแปรในโมเดล
การวิจัยตามลักษณะการวัดตัวแปร จะแบ่งได้เป็นสองประเภท คือ  ตัวแปรแฝง (Latent of 
Unobserved Variables) และ ตวัแปรสังเกตได ้(Observed of Manifest Variables) ตวัแปรแฝงเป็นตวั
แปรเชิงสมมติฐาน (Hypothetical Variables) ที่ไม่สามารถวดัไดโ้ดยตรงแต่มีโครงสร้างตามทฤษฎีที่
แสดงผลออกมาในรูปของพฤติกรรมที่สามารถสังเกตได ้ตวัแปรแฝงเป็นตวัแปรที่ปลอดจากความ
คลาดเคลื่อนในการวดั นักวิจยัศึกษาตวัแปรแฝงโดยการวดัตวัแปรพฤติกรรมที่สังเกตไดแ้ทน และ
ประมาณค่าตวัแปรแฝงไดจ้ากการน ากลุ่มตวัแปรสังเกตไดท้ี่เป็นตวับ่งช้ีของตวัแปรแฝงตวันั้นมา
วิเคราะห์องคป์ระกอบ (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542, น. 4) 

 
ในการเขียนภาพโมเดลการวิจยั ใช้สัญลักษณ์รูปวงกลมหรือวงรีแทนตัวแปรแฝงและใช้รูป

ส่ีเหลี่ยมจตัุรัสหรือรูปส่ีเหลี่ยมผืนผา้แทนตัวแปรสังเกตได ้ส าหรับความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรนั้น
นักวิจัยใช้สัญลักษณ์รูปลูกศร แทนความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม หัว
ลูกศรแสดงทิศทางของอิทธิพล และใช้รูปลูกศรสองหัวเส้นโคง้แทนความสัมพนัธ์หรือสหสัมพนัธ์
ระหว่างตัวแปร สมการแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรในโมเดลการวิจัยเรียกว่า โมเดลสมการ
โครงสร้างเชิงเส้น (Linear Structural Equation Model) โมเดลการถดถอยเชิงเส้นแบบง่ายที่มีเพียงสอง
ตวัแปรเป็นโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นแบบหน่ึง ช่ือที่เรียกว่า เชิงเส้น (Linear) ไดม้าจากลกัษณะ
ของสมการซ่ึงทั้ งตัวแปร และพารามิเตอร์ต่างก็ยกก าลังหน่ึง ช่ือที่เรียกว่า โครงสร้าง (Structural) 
ได้มาจากลักษณะของโมเดลซ่ึงเป็นสมการแสดงโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุตามทฤษฎี
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ระหว่างตวัแปร และเน่ืองจากโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นแสดงโครงสร้างในโมเดลความสัมพนัธ์
เชิงเส้นดงักล่าวแลว้ โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นจึงมีช่ือเรียกอีกอยา่งหน่ึงว่าโมเดลความสัมพนัธ์
โครงสร้างเชิงเส้น หรือโมเดลลิสเรล (Linear Structure Relationship Model of LISREL Model) ช่ือ   
ลิสเรลได้มาจากอักษรภาษาองักฤษตัวพิพม์ใหญ่ เน่ืองจากความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรเป็นฟังก์ชัน
ของความแปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปร และหัวใจส าคัญของการวิเคราะห์โมเดลลิสเรล คือ การ
เปรียบเทียบเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปรโมเดลลิสเรลจึงมีช่ือเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า 
โมเดลโครงสร้างความแปรปรวนร่วม (Covariance Structural Model) 

 
ผูวิ้จยัไดน้ าแนวคิดเก่ียวกบัโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้น (Structural Equation Modeling: 

SEM) มาใช้เพ่ือยืนยนัว่าโมเดลสมการโครงสร้างที่สร้างขึ้นจากทฤษฎีมีความสอดคลอ้งกลมกลืน
ตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ และน าไปสู่การวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุ (Path 
Analysis) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างตวัแปร โดยการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจยั
เชิงสาเหตุที่มีผลต่อพฤติกรรมความตั้ งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และการประมาณค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีความน่าจะเป็นสูงสุด 
(Maximum Likelihood Estimates หรือ ML) และมีค่าสถิติส าคัญที่ใช้ตรวจสอบความสอดคล้อง
กลมกลืนของโมเดลตามสมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) ไดแ้ก่ 

1) ค่าไค-สแควร์ (Chi-Square: 2) เป็นค่าสถิติ ที่ใช้ทดสอบความกลมกลืนของ
โมเดลตามภาวะสันนิษฐานกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ในการทดสอบโมเดล ต้องการให้ค่าสถิติไค -
สแควร์ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ (p > .05) เพราะตอ้งการยืนยนัว่าโมเดลตามภาวะสันนิษฐานกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษไ์ม่แตกต่างกนั 

2) ค่าดัชนีอัตราส่วนไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative Chi-Square Ratio: 2/df) เป็น
อัตราส่วนระหว่างค่าไค-สแควร์กับองศาอิสระ (ไค-สแควร์หารด้วยองศาอิสระ) โดยควรมีค่า
ระหว่าง 2-5 ซ่ึงในการวิจยัน้ีผูวิ้จยัไดก้  าหนด เกณฑไ์วว่้าควรมีค่านอ้ยกว่า 3.00 

3) ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 
ถึง 1 โดยค่าดชันี GFI ควรมีค่าตั้งแต่ 0.90 ซ่ึงจะถือว่าโมเดลกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ 

4) ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนปรับแก้ (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) 
เมื่อน าดชันี GFI มาปรับแกโ้ดยค านึงถึงขนาดองศาอิสระ ซ่ึงรวมทั้งจ านวนตวัแปร และขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่งจะไดด้ชันี AGFI ซ่ึงมีคุณสมบตัิเช่นเดียวกบัค่าดชันี GFI โดยจะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ค่า
ดัชนี AGFI ที่ เข้าใกล้ 1.00 แสดงว่าโมเดลตามภาวะสันนิษฐานมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ ์โดยค่าดชันี AGFI ควรมีค่าตั้งแต่ 0.90 
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5) ดชันีความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (Root Mean Squared Error 
of Approximation: RMSEA) เป็นค่าสถิติจากขอ้ตกลงเบื้องตน้เก่ียวกบัค่าไค-สแควร์ว่าโมเดลตาม
ภาวะสันนิษฐานมีความเที่ยงตรงสอดคล้องกับความเป็นจริง และเมื่อเพ่ิมพารามิเตอร์อิสระแล้ว
ค่าสถิติมีค่าลดลง โดยถ้าค่าดัชนี RMSEA น้อยกว่า 0.08 แสดงว่าโมเดลตามสมมติฐานมีความ
กลมกลืนกบัขอ้มูลในเชิงประจกัษ์ในระดบัดี (Good Fit) ถา้อยู่ระหว่าง 0.05-0.08 แสดงว่า พอใช้ได้
และหากค่าดัชนีอยู่ระหว่าง 0.08-0.10 แสดงว่าไม่ค่อยดี (Mediocre) และถา้มากกว่า 0.10 แสดงว่า 
ไม่ดีเลย (Poor Fit) 

6) ค่าดัชนีวดัความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (Comparative Fit Index: CFI) 
เป็นดชันีที่มาปรับแกปั้ญหาของ RFI (Relative Fit Index) เพื่อให้ดชันีมีค่า อยูร่ะหว่าง 0 ถึง 1 ดชันีน้ี
จึงมาจากมาตรฐานของค่าไค -สแควร์แบบ Noncentrality ด้วยเช่นกัน และเป็นดัชนีที่ไม่ได้รับ
ผลกระทบจากขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยควรมีค่าตั้ งแต่ 0.90 ค่าสถิติที่สอดคล้องกลมกลืนกับ
โมเดลสมมติฐานกบัข้อมูลเชิงประจกัษ์จะใช้การพิจารณาตามโมเดลสมมติฐานที่ตั้งไวห้ากสถิติที่
ค  านวณไดไ้ม่เป็นไปตามเกณฑ์ที่ก  าหนดก็จะตอ้งปรับโมเดลใหม่ โดยอาศยัเหตุผลเชิงทฤษฎีและค่า
ดชันีปรับแต่งโมเดล (Model Modification Indices) ซ่ึงเป็นค่าสถิติเฉพาะของพารามิเตอร์แต่ละตัว
และปรับจนไดโ้มเดลที่มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์และมีค่าสถิติตามเกณฑ์ที่
ก  าหนด 
 

2.7 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

2.7.1 งานวิจัยภายในประเทศ 
 
อุษา กิตติพนัธ์โสภณ (2560) ไดศ้ึกษาอิทธิพลของการรับรู้ตวัตนบนเครือข่ายสังคมที่มีผล

ต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือสินคา้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผลการวิจยัพบว่า 
1) การรับรู้ตวัตนบนเครือข่ายสังคมสามารถวดัไดจ้าก ความรู้สึกถึงการอยู่ร่วมกนัใน

สถานที่ เดี ยวกันขณะส่ือสาร (Copresence) ความ รู้สึ กถึ งความสามารถในการเข้าใจผู้อื่ น 
(Psychological Involvement) ความรู้สึกถึงพฤติกรรมที่มีความผูกพนักนั การติดต่อสัมพนัธ์กนัหรือมี
การโตต้อบในการกระทาซ่ึงกนัและกนัทั้งสองฝ่าย (Behavioral Engagement) และมีอิทธิพลทางบวก 

2) ปฏิสัมพนัธ์ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้ายมีอิทธิพลทางบวกต่อความคุ้นเคยและความ
เช่ือมัน่ในตวัผูข้าย 
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3) ความคุน้เคยไม่มีอิทธิพลทั้งทางบวกและทางลบต่อความเช่ือมัน่ในตวัผูข้าย แต่มี
อิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือ 

4) ความเช่ือมัน่ในตวัผูข้าย สามารถวดัไดจ้าก ความมัน่ใจในความสามารถของผูข้าย 
(Ability) ความเอื้อเฟ้ือมีน้าใจของผูข้าย (Benevolence) ความซ่ือสัตย์ของผู้ขาย (Integrity) และมี
อิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือ โดยมีอิทธิพลในระดบัต ่ากว่าความคุน้เคยต่อความตั้งใจซ้ือ 

 
จิดาภา ทัดหอม (2558) ได้ศึกษาการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจและ

คุณภาพของระบบสารสนเทศที่มีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด
เฟซบุ๊กไลฟ์ ส่ือสังคมออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ของผูบ้ริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัสรุปไดว่้าปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านช่อง
ทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ได้แก่ปัจจยัการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านความบันเทิง ปัจจยัความไวว้างใจ 
ปัจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ ด้านคุณภาพระบบและการบริการโดยร่วมกันพยากรณ์
พฤติกรรมความตั้ งใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครไดใ้นขณะที่ปัจจยัการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นการปฏิสัมพนัธ์ความนิยม 
ความเฉพาะเจาะจง การบอกปากต่อปาก และปัจจยัคุณภาพของระบบสารสนเทศดา้นคุณภาพขอ้มูล
ไม่มีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภค 

 
นุสรา เรืองสม (2558) ไดศึ้กษาความน่าเช่ือถือของแอพพลิเคชั่น ส่วนประสมทางการตลาด 

4 C’S ที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารผ่านแอพพลิเคชั่นวงในของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีระดบัความคิดเห็นมากว่า
ความน่าเช่ือถือของแอพพลิเคชั่นและส่วนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านอาหาร 

 
วรรณา วนัหมดั (2558) ไดศึ้กษาปัจจยัส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือสินคา้

ทางอินเทอร์เน็ต ผลการวิจยัสรุปไดว่้าพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่
เป็นประเภทเส้ือผา้แฟชั่นมากที่สุด วิธีที่ช าระค่าสินคา้ที่ส่ังซ้ือทางอินเทอร์เน็ตคือโอนเงินเขา้บญัชี
ผูข้าย วิธีการส่ังซ้ือที่สะดวกเป็นเหตุผลที่ตดัสินใจที่ส่ังซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต แหล่งอา้งอิงของผู้
มีประสบการณ์กบัผลิตภณัฑ์นั้น ๆ มีผลกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตและผูบ้ริโภคจะ
หาขอ้มูลทุกคร้ังที่ท าการซ้ือสินคา้ 
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อัครเดช ป่ินสุข (2558) ได้ศึกษา การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศคุณภาพการบริการ
อิเล็กทรอนิกส์และส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่ ส่งผลต่อความพึงพอใจ (E-
satisfaction) โดยศึกษากลุ่มตัวอย่างที่เคยจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบ Application ใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ผ่านระบบApplication ได้แก่  1) การยอมรับเทคโนโลยี สารสนเทศ ทั้งด้านการรับรู้ถึง
ความง่ายและการรับรู้ประโยชน์  2) คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ดา้นความน่าเช่ือถือ และดา้น
ความเป็นส่วนตวั  3) ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ (4C) ดา้นความตอ้งการเฉพาะ
ของลูกคา้และดา้นความสะดวก (Convenience) ในการใชง้าน 

 
วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ

สินคา้ผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยด้านทัศนคติปัจจัยดา้นความไวว้างใจ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัส าคญัมาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยดา้นทศันคติ ปัจจยัด้าน
ความไวว้างใจ และปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
สังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.0 

 
จิรวฒัน์ วงศ์ธงชัย (2555) ไดศ้ึกษาเร่ืองปัจจยัดา้นการรับรู้ที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี

บาร์โค๊ดสองมิติ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มผูใ้ช้ Generation Y มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการรับรู้อยู่ใน
ระดบัมาก เร่ิมจากความไดเ้ปรียบเทคโนโลยีเดิม ความสนุกในการใช้งาน ความสอดคลอ้งในคุณค่า
ความต้องการและประสบการณ์ในอดีต ความง่ายในการใช้งานและความมีประโยชน์ตามล าดับ
ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัด้านการรับรู้มีผลต่อการยอมรับ และปัจจยัดา้นการรับรู้มีผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยีบาร์โค๊ดสองมิติของกลุ่มผูใ้ชง้าน Generation Y แบ่งตามลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่
อาชีพ รายไดแ้ตกต่างกนั มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีบาร์โค๊ดสองมิติที่แตกต่างกนั 

 
สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภทั (2555) ไดก้ารศึกษาเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยี

เก่ียวกับระบบสารสนเทศ (Information System) อธิบายวิธีและเหตุผลการยอมรับเทคโนโลยี
สารสนเทศใหม่ของแต่ละบุคคลและองค์กร พบว่าเป็นหลกัการที่มีประสิทธิภาพ บทความมุ่งเน้น
ทฤษฎี UTAUT : Unified Theory of acceptance and use of Technology รวมถึงทฤษฎีที่เก่ียวข้องที่
น าไปใช้ศึกษาความตั้ งใจ (Intention) และ พฤติกรรม (Behavior) เป็นอีกแนวทางหน่ึงที่ ช่วย
วิเคราะห์พฤติกรรมมนุษยแ์ละการยอมรับเทคโนโลยีไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพย่ิงขึ้น 
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2.7.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
 
Houcine, Mbaye, Wafa & Chandon (2016) ไดศึ้กษาเร่ืองพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือสินคา้ที่มี

ผลต่อความสัมพนัธ์ระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้าย มีวตัถุประสงค์เพ่ือพฒันาและตรวจสอบความเช่ือถือใน
ความสัมพนัธ์ระยะยาวโดยเฉพาะในขั้นตอนการบ ารุงรักษาระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย ผลการศึกษา
แสดงให้เห็นถึงสมบัติทางจิตวิเคราะห์ของ Affective Trust Scale (ATS) ที่น่าพอใจ ผลการวิจัย
ยืนยนัว่าความรู้สึกถึงความไวว้างใจเป็นส่ิงส าคญัและสนบัสนุนความน่าเช่ือถือให้เกิดขึ้น ส่งผลต่อ
การลงทุนในความสัมพนัธ์ทางธุรกิจ 

 
Chang, Chou & Chien (2014) ไดศ้ึกษาเร่ืองการประเมินความพึงพอใจและพฤติกรรมความ

ตั้งใจซ้ือสินคา้ซ ้าในการซ้ืออาหารออนไลน์โดยใชต้วัอยา่งของไตห้วนั การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์
เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความเป็นส่วนตัวกบัความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
กลุ่มและเพ่ือสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ
สินคา้คืน ผลการวิจยัพบว่า ตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ืออาหารของ
กลุ่มผูบ้ริโภคออนไลน์ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีผลต่อเจตนารมณ์ในการตั้งใจซ้ือ 



 
 

บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจ 
เฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ซ่ึงเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaires) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากประชากรและกลุ่มตัวอย่าง แล้วน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์หาข้อสรุป หารูปแบบ
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ โดยมีการด าเนินการตามขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.1.1 ประชากรของการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูท้ี่เคยซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กโรงงานโซฟา 
เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจัดจ าหน่าย และพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ านวน 78,225 คน (ณ วนัที ่9 กนัยายน พ.ศ. 2563) 

 
3.1.2 กลุ่มตวัอยา่งของการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูท้ี่เคยซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก “โรงงาน

โซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจัดจ าหน่าย” และพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ านวน 420 คน ไดม้าโดยการสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Sampling) ในการก าหนด
กลุ่มตวัอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุแบบมีตวัแปรแฝง (Causal Structural- 
Models with Latent Variable) Kline (2011; นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) ได้เสนอว่า ขนาดตัวอย่างที่
เหมาะสม 10-20 เท่าของ 1 ตวัแปรสังเกตได ้หรือตวัอยา่งนอ้ยที่สุดที่ยอมรับไดดู้จากค่าสถิติ Holster 
ที่ตอ้งมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในการศึกษาคร้ังน้ีมีตวัแปรที่สังเกตได ้จ านวน 12 ตวัแปร
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ซ่ึงตอ้งใชก้ลุ่มตวัอยา่งประมาณ 120 คน เป็นอยา่งนอ้ยและเพื่อป้องกนัความคลาดเคลื่อนของขอ้มูล
ผูวิ้จยัจึงเพ่ิมกลุ่มตวัอยา่งเป็นจ านวน 420 ตวัอยา่ง 

 

3.2  เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามออนไลน์เพ่ือใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล

ปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผูวิ้จยัสร้างขึ้นเองจากการวบรวมข้อมูลที่ได้จากทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เก่ียวข้องแลว้น ามาประยุกต์เป็นลักษณะข้อค าถามในแบบสอบถาม โดยมีขั้นตอนการ
สร้างทั้งหมด 6 ขั้นตอน ดงัน้ี 

3.2.1  ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและเอกสารการวิจยัต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีผล
ต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

 
3.2.2  สร้างแบบสอบถามขึ้นให้สอดคลอ้งกบักรอบแนวคิดและวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
 
3.2.3 น าแบบสอบถามที่ ผู ้วิจัยสร้างขึ้ นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาตรวจสอบ

ความถูก ตอ้งเสนอแนะเพ่ิมเติม ปรับปรุง แกไ้ข เพ่ือให้อ่านแลว้เกิดความเขา้ใจง่าย ชัดเจน ตรงตาม
วตัถุประสงคข์องการวิจยั 

3.2.4 น าแบบสอบถามที่ผ่านการพฒันาและปรับปรุงแล้วให้ผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 7 ท่าน 
ตรวจสอบความตรงดา้นเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถามรวมทั้งตรวจสอบความถูกตอ้ง
เหมาะสมของเน้ือหา ภาษาที่ใชซ่ึ้งมีรายช่ือดงัน้ี 

1) ผศ.ดร.สุทธิศกัด์ิ  จนัทวงษโ์ส 
วิทยาลยันวตักรรมดิจิทลัเทคโนโลยี มหาวิทยาลยัรังสิต 

2) ดร.นาฏอนงค ์นามบุดดี 
คณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

3) รศ.ดร.ประกาศิต สิทธ์ิธิติกุล 
นายกสมาคมครูผูส้อนภาษาองักฤษแห่งประเทศไทย 

4) รศ.ดร.ฉัตรชยั กลัยาณปพน 
ส านกัวิชาวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลยัวลยัลกัษณ์ 
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5) อ.เพญ็ญาภรณ์ เหล่าธนาสิ 
วิทยาลยัดุริยางคศิลป์ มหาวิทยาลยัมหิดล 

6) อ.สมเกียรติ โมราลา 
อดีตนายกสมาคมประชาสัมพนัธ์โรงแรมแห่งประเทศไทย 

7) อ.ธเนศ ตั้งเจริญมัน่คง 
อดีตรองผูอ้  านวยการ บริษทั เนสทเ์ล่ (ประเทศไทย) จ ากดั 

 
จากนั้นน ามาค านวณหาค่าดชันีความสอดคลอ้งของขอ้ค าถาม กบัวตัถุประสงค์ของการวิจยั 

(Index of Congruence หรือ IOC) จากการแทนค่าในสูตร 
 

 

 
 

ก าหนดให้   คือ   ผลรวมของคะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 
N  คือ   จ านวนผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 

 
โดยมีเกณฑ์ในการพิจารณาค่าสอดคลอ้งของขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค์ของการวิจยั คือค่า 

IOC ต้องมากกว่า 0.50 (IOC > 0.50) จึงจะถือว่าข้อค าถามนั้ นมีความสอดคล้องกับเน้ือหาและ
วตัถุประสงค์ของการวิจัย (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2555) รวมไปถึงการปรับข้อค าถามให้สอดคล้อง
ตามที่ผูเ้ช่ียวชาญแนะน า จากนั้นจึงให้อาจารยท์ี่ปรึกษาตรวจสอบและให้ความเห็นชอบอีกคร้ัง ทั้งน้ี
จากการที่ผูวิ้จยัไดน้ าแบบสอบถามที่ผ่านการพฒันาและปรับปรุงแลว้ให้ผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 7 คน 

 
ผลการตรวจสอบความตรงด้านเน้ือหาของแบบสอบถาม มีค่าอยู่ที่  0.57 – 1.00 รวมทั้ ง

ตรวจสอบความถูกต้องเหมาะสมของเน้ือหา ภาษาที่ใช้แล้ว พบว่าข้อค าถามทั้ งหมดมีค่าความ
สอดคล้องของเน้ือหาและวตัถุประสงค์ของการวิจัย ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าข้อค าถามเหล่านั้นมีความ
สอดคลอ้งกบัเน้ือหาและวตัถุประสงคข์องการวิจยั 

 
3.2.5 น าแบบสอบถามที่ผ่านจากการตรวจสอบของผูเ้ช่ียวชาญมาทดลองใช้ (Try Out) กบั

กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน เพ่ือหาค่าความเช่ือมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าโดยวิธีการ
ค านวณของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) ค่าอลัฟ่าที่ไดจ้ะแสดงถึงระดบัความ

(3-1) 



50 

คงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 ≤ α  ≤ 1 ค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 มาก แสดงว่ามีความ
เช่ือมัน่สูง ทั้งน้ีจากการทดลองใช้แบบสอบถามพบว่า ไดค้่าสัมประสิทธ์ิอลัฟา ทั้งฉบบัเท่ากบั 0.976 
สอดคลอ้งกบัเกณฑ์คุณภาพของเคร่ืองมือที่ควรจะมีค่าความเช่ือมัน่ 0.70 ขึ้นไปแสดงให้เห็นว่าขอ้
ค าถามในแบบสอบถามนั้นมีความน่าเช่ือถือในระดบัสูง (ชไมพร กาญงนกิจสกุล, 2555) 

 
3.2.6 น าแบบสอบถามที่ได้ท าการแก้ไขโดยสมบูรณ์แล้วจึงน ามาใช้กับกลุ่มตัวอย่างจริง  

โดยในแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจยัคร้ังน้ีประกอบไปดว้ยเน้ือหาที่สามารถ
แบ่งไดเ้ป็น 3 ตอน ดงัน้ี 

 
ตอนที่ 1 ขอ้มูลเพื่อคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ลกัษณะของค าถาม เป็นการสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลคดักรองผูต้อบแบบสอบถามเบื้องตน้ 

เพ่ือให้ไดก้ลุ่มตวัอย่างที่ตรงกบัหัวขอ้ของการวิจยั จ านวนทั้งส้ิน 2 ขอ้  
ขอ้ที ่ 1 ท่านเคยซื้อ เฟอร์นิเจอร์ผ ่านเพจเฟซบุ ๊ก  “โรงงานโซฟา เต ียง บุผน ัง 

Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย” หรือไม่ 
ขอ้ที่ 2 สถานที่พกัอาศยั 

 
ตอนที่ 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ลกัษณะของค าถามเป็นการสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายไดต่้อเดือน จ านวนทั้งส้ิน 5 ขอ้ 

ลกัษณะของค าถามเป็นการสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายไดต่้อเดือน จ านวนทั้งส้ิน 5 ขอ้ 

ขอ้ที่ 1  เพศ 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
ขอ้ที่ 2 อายุ 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าคบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ที่ 3  สถานภาพ 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
ขอ้ที่ 4  อาชีพ 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
ขอ้ที่ 5  รายไดต้่อเดือน 
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เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
 
ตอนที่ 3 ปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก 
ลกัษณะของค าถามเป็นการสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีผลต่อพฤติกรรมความ

ตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก จ านวน 20 ขอ้ จ าแนกเป็น 4 ดา้น ดงัน้ี 1) ดา้นคุณภาพบริการ 
(Service Quality) 2) ดา้นภาพลกัษณ์ขององค์กร (Corporate Image) 3) ดา้นความพึงพอใจของ
ลูกคา้ (Customer Satisfaction) 4) ดา้นพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ (Behavioral Intention) 

 
โดยเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยัตอนที่ 3 นั้นผูว้ิจยัก าหนดให้มีลกัษณะการตอบเป็นแบบ

ระดบัความคิดเห็น โดยค าตอบเป็นแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดบั ซ่ึงก าหนดให้
วามหมายของแต่ระดบัไวด้งัน้ี 

ระดบั 7 หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบัมากที่สุด 
ระดบั 6 หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบัมาก 
ระดบั 5 หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งมาก  
ระดบั 4 หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 
ระดบั 3 หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งน้อย 
ระดบั 2 หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบัน้อย 
ระดบั 1 หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบัน้อยที่สุด 

 
สรุปการแปลความหมายของเกณฑ์การให้คะแนนตอนที่ 3 

ค่าเฉลี่ย 6.51-7.00   หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบัมากที่ สุด 
ค่าเฉลี่ย 5.51-6.50   หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบัมาก  
ค่าเฉลี่ย 4.51-5.50   หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งมาก  
ค่าเฉลี่ย 3.51-4.50   หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง  
ค่าเฉลี่ย 2.51-3.50   หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งน้อย  
ค่าเฉลี่ย 1.51-2.50   หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบัน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00-1.50   หมายถึง   มีความคิดเห็นในระดบัน้อยที่สุด  
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3.3  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
ผูวิ้จัยเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์โดยการแบ่งปันลิงก์ URL ผ่าน

ช่องทางเพจเฟซบุ๊ก “โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย” ในระหว่าง
วนัที่ 20 ตุลาคม – 20 พฤศจิกายน 2563 รวมทั้งส้ิน 1 เดือน มีผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 442 คน 
หลงัจากนั้นผูวิ้จยัไดท้ าการคดัเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ไดจ้ านวนผูต้อบแบบสอบถาม
จ านวน 420 คน น าไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติต่อไป 

 

3.4  การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
การวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัได้ใช้หลักการสถิติเชิงบรรยายในการบรรยายข้อมูลและใช้หลกัการ

สถิติเชิงอนุมานในการวิเคราะห์ขอ้มูลที่เก็บรวบรวมมาได ้โดยผูวิ้จยัไดด้ าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูล
โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

3.4.1 วิเคราะห์ค่าสถิติเชิงบรรยายของกลุ่มตัวอย่างที่ได้ท าการเก็บข้อมูล เพื่ออธิบาย
ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยวิธีการค านวณหาค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) 
และค่าความโด่ง (Kurtosis) 

3.4.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตวัแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางว่าเป็นอยา่งไร จาก
แนวคิดและทฤษฎีที่ ผู ้วิจัยใช้ อ้างอิงมีการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างรูปแบบ
สมมุติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ค่าสถิติ CMIN/DF น้อยกว่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 
ขึ้ นไป และค่า RMSEA, SRMR น้อยกว่า 0.08 ซ่ึงสอดคล้องกับสถิติ วิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (กริช แรงสูงเนิน, 2554) ดงัตารางที่ 3.1 

 
ตารางที่ 3.1 ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนของโมเดลความสัมพนัธ์เชิง

สาเหต ุ
ล าดบั ค่าสถิติ / ค่าดชันี เกณฑก์ารพิจารณา 

1 Probability > 0.05 

2 CMIN/DF < 2.00 

3 GFI ≥ 0.90 
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ตารางที่ 3.1 ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนของโมเดลความสัมพนัธ์เชิง
สาเหต ุ(ต่อ) 

ล าดบั ค่าสถิติ / ค่าดชันี เกณฑก์ารพิจารณา 
4  AGFI ≥ 0.90 
5 TLI ≥ 0.90 
6 CFI ≥ 0.90 
7 RMSEA < 0.08 
8 SRMR < 0.08 
9 Hoelter > 200 

 
สูตรค านวณค่าสถิติทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลนืโมเดล 

1) ค่าสถิติทดสอบความสอดคล้องและความกลมกลืนโมเดลค่าสถิติไค -สแควร์ 
(Chi-square) เป็นค่าสถิติการวดัความสอดคลอ้งโดยพิจารณาความสอดคลอ้งมากกว่าทดสอบความ
ถูกตอ้งของโมเดลที่สร้างขึ้นว่ามีความถูกตอ้งหรือไม่ หากค่าสถิติไค-สแควร์มีค่าเขา้ใกลศู้นยแ์สดง
ว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษห์าไดจ้ากสูตร (กฤติยาภรณ์ มีเกษ, 2558) 
 

 
 

 
โดยที่  n   =   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 S   =   ค่าความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมของขอ้มูลเชิงประจกัษ 
   =   ค่าความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมของขอ้มูลตามสมมติฐาน 
 

2) ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (CMIN/DF) ในกรณีที่กลุ่มตวัอย่างมีปริมาณมากหากใช้
เพียงค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square) ในการทดสอบอาจท าให้เกิดความคลาดเคลื่อนและมีแนวโน้ม
ในการที่จะปฏิเสธสมมติฐานไดสู้ง จึงตอ้งน าค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์หรือค่า CMIN/DF มาพิจารณา
ประกอบดว้ย โดยมีเกณฑใ์นการพิจารณาคือตอ้งมีค่าน้อยกว่า 2 ย่ิงค่า CMIN/DF มีค่าเขา้ใกล ้0 มาก
ก็จะย่ิงท าให้โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษม์ากขึ้นตามไปดว้ย ค านวณไดจ้ากสูตร 
 
 
 
 

(3-2) 
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โดยที่ CMIN/DF < 2 

                              = ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square) 
                               Df = ค่าองศาอิสระ 
 

3) ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Goodness-of-Fit Index: GFI) เป็นค่าอตัราส่วนระหว่าง
ฟังก์ชันความสอดคลอ้งของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ หากค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งมีค่า
เขา้ใกล ้1 มาก แสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษม์าก ค านวณไดจ้ากสูตร 
 

 
  

โดยที่ 0 < GFI < 1 
                         (   Default)  =  ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูวิ้จยั 
                         (   Indep)     =  ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลอิสระ ตวัแปรทุกตวัเป็นอิสระต่อกนั 
 

4) ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งที่ปรับแกแ้ลว้ (Adjusted Goodness of fit index: 
AGFI) เป็นการน าค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (GFI) มาปรับแกด้ว้ยองศาความเป็นอิสระ โดย
ปกติแลว้ค่า AGFI จะมีค่าอยูร่ะหว่าง 0 ถึง 1 ซ่ึงค่า AGFI ที่ดีและเป็นที่ยอมรับจะตอ้งมีค่ามากกว่า 
0.95 ขึ้นไป ค านวณไดจ้ากสูตร 
 

 
 

 โดยที่ 0 ≤ GFI, AGFI ≤ 1 
                   df =  ค่าองศาอิสระ 
                   k  =  จ านวนพารามิเตอร์ในโมเดล 

 
 

(3-3) 

(3-4) 

(3-5) 
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5) ค่าดัชนีวดัระดับความเหมาะสมไม่อิงเกณฑ์ (Tucker – Lewis Index : TLI) ค านวณได้
จากสูตร 

 

 
     

โดยที่ 0 < TLI < 1 
                    (  Default)  =  ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูวิ้จยั 
                    (  Indep)    =  ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลอิสระ ตวัแปรทุกตวัเป็นอิสระต่อกนั 
                  df                 =  ค่าองศาอิสระ 
 

6) ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งที่เพ่ิมขึ้น (Incremental Fit Index : IFI) ค านวณไดจ้าก
สูตร 
 

 
          

 
          โดยที่ 0 < IFI < 1 
                         (   Default)  =  ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูวิ้จยั 
                    (   Indep)    =  ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลอิสระ ตวัแปรทุกตวัเป็นอิสระต่อกนั 
                  df                  =  ค่าองศาอิสระ 
 

7) ค่าดชันีความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (Root Mean Square Error of 
Approximation: RMSEA) ค านวณไดจ้ากสูตร   
 

 
                                     
 

 

(3-7) 

(3-6) 

(3-8) 
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โดยที่  RMSEA ≤ 0.08 
                     (  Default)   =  ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูวิ้จยั 
             Df                  =  ค่าองศาอิสระ 
  

3.4.4  ด าเนินการปรับโมเดลหากโมเดลไม่มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิ ง
ประจกัษ ์

3.4.5  สรุปผลและอภิปรายผลการวิเคราะห์ 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

การวิจัยเร่ืองปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผล ต่อพฤติกรรมความตั้ งใจซ้ือเฟอร์นิ เจอ ร์ผ่าน                  
เพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวตัถุประสงค์เพื่อพัฒนาและ
ตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์
ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  และเพื่อศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุที่
มีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยผูวิ้จยัไดแ้บ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเบื้องตน้ 
4.1.1 ผลการวิเคราะห์จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.1.2 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะตวัแปรในการวิจยั 
4.1.3 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได ้

4.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัและโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุโดยใช้
วิธีการวิเคราะห์เทคนิคสมการโครงสร้างเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตวัแปร  

4.2.1 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั 
4.2.2 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ 

 
ค่าสถิติ 
X  หมายถึง ค่าเฉลี่ย (Mean) 
S.D.  หมายถึง ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
λ  หมายถึง สัมประสิทธ์ิน ้าหนกัปัจจยั (Factor Loading) 
R2  หมายถึง สัมประสิทธ์ิการท านาย (Coefficient Determination) 
χ2   หมายถึง ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Statistics) 
CMIN/DF หมายถึง ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (Relative Chi-Square) 
GFI   หมายถึง ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (Goodness of Fit Index) 
AGFI  หมายถึง ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งที่ปรับแกแ้ลว้ 
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  (Adjusted Goodness of Fit Index) 
RMSEA หมายถึง ดชันีรากของค่าเฉลี่ยก าลงัสองของการประมาณค่าความ 
  คลาดเคลื่อน (Root Mean Square Error of Approximation) 
Sk  หมายถึง ระดบัความเอนเอียงหรือความไม่สมมาตรของการแจกแจง 
  ของขอ้มูล (Skewness) 
Ku  หมายถึง ระดบัความสูงโด่งของการแจกแจงของขอ้มูล (Kurtosis) 
R  หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 
***  หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .001 
**  หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
*  หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น 
 
4.1.1 ผลการวิเคราะห์จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
หลงัจากที่ผูวิ้จยัด าเนินการเก็บขอ้มูลโดยวิธีการแจกแบบสอบถามจากผูท้ี่เคยซ้ือเฟอร์นิเจอร์

ผ่านเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง FURNISHED DESIGN ผลิตและจัดจ าหน่าย และพัก
อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแ้บบสอบถามจ านวนทั้งส้ิน 450 ฉบับ มาคัดเลือก
แบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ จ านวน 420 ฉบบั และเมื่อท าการตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูล
แลว้สามารถน ามาวิเคราะห์ขอ้มูลเบื้องตน้ของกลุ่มตวัอยา่ง แสดงในตารางที่ 4.1 ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม 

รายการ จ านวน ร้อยละ 
ท่านเคยซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ผ่านเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุ
ผนงั FURNISHED DESIGN ผลิตและจดัจ าหน่ายหรือไม่ 

- เคย 
- ไม่เคย 

 
 

420 
0 

 
 

100.00 
0 

รวม 420 100 
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ตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 
รายการ จ านวน ร้อยละ 

สถานที่พกัอาศยั 
- กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
- ต่างจงัหวดั 

 
420 
0 

 
100 
0 

รวม 420 100.00 
เพศ 

- ชาย 
- หญิง 
- เพศทางเลือก 

 
221 
194 
5 

 
52.62 
39.05 
1.19 

รวม 420 100.00 
อาย ุ

- ต ่ากว่า 30 ปี 
- 31-39 ปี 
- มากกว่า 40 ปี ขึ้นไป 

 
6 
167 
247 

 
1.43 
39.76 
58.81 

รวม 420 100.00 
สถานภาพ 

- โสด 
- สมรส 
- หยา่ร้าง/หมา้ย 

 
103 
307 
10 

 
24.52 
73.10 
2.38 

รวม 420 100.00 
อาชีพ 

- พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการ 
- พนกังานบริษทั/รับจา้ง 
- อาชีพอิสระ 
- เจา้จองกิจการ 
- นกัศึกษา 
- อื่น ๆ 

 
55 
220 
89 
56 
0 
0 

 
13.09 
52.39 
21.19 
13.33 

0 
0 

รวม 420 100.00 
 



60 

ตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 
รายการ จ านวน ร้อยละ 

รายไดต้่อเดือน 
- ต ่ากว่า 30,000 บาท 
- 30,001-50,000 บาท 
- 50,001-70,000 บาท 
- 70,001 บาท ขึ้นไป 

 
0 
322 
83 
15 

 
0 

76.67 
19.76 
3.57 

รวม 420 100.00 
 

จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามทุกคนเคยซ้ือเฟอร์นิเจอร์
ผ่านเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย และพกัอาศยัในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 420 คน พบว่า ในดา้นสถานที่
พกัอาศัยพกัอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทั้งหมดจ านวน 420 คิดเป็นร้อยละ 100 ในดา้น
สถานภาพทางเพศ สถานภาพทางเพศที่มีมากที่สุดคือเพศชาย จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 52.62 
รองลงมา คือ เพศหญิง จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 39.05 และน้อยที่สุด คือ เพศทางเลือก จ านวน 5 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.19 ในด้านอายุ ช่วงอายุที่มากที่สุด คือ มากกว่า 40 ปี ขึ้นไป จ านวน 247 คน คิด
เป็นร้อยละ 58.81 รองลงมา คือ อายุ 31-39 ปี จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 39.76 และน้อยที่สุด คือ 
อายตุ ่ากว่า 30 ปีจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.43 ดา้นสถานภาพ ที่มีมากสุด คือ สมรส จ านวน 307 คน 
คิดเป็นร้อยละ 73.10 รองลงมา คือ โสด จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 24.52 และน้อยที่สุด คือ หย่า
ร้าง/หมา้ย จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.38 ในดา้นอาชีพ ที่มากที่สุด คือ พนักงานบริษทั / รับจ้าง 
จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 52.38 รองลงมา คือ อาชีพอิสระ จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 21.19 
และน้อยที่สุด คือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.10 ในดา้นรายได้
ต่อเดือนที่มากที่สุด คือ รายได3้0,001-50,000 บาท จ านวน 322 คน คิดเป็นร้อยละ 76.67 รองลงมา คือ 
รายได5้0,001-70,000 บาท จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 19.76 และน้อยที่สุด คือ รายได ้70,001 บาท 
ขึ้นไป จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.57  

 
4.1.2 ผลการวิเคราะห์ลักษณะตัวแปรในการวิจัย 
 
ผลจากการวิเคราะห์ลกัษณะตวัแปรในการวิจยั ของค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความ

เบ ้ความโด่งและความหมายของขอ้ค าถามในแต่ละขอ้ แต่ละดา้น ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่  
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1) ดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
2) ดา้นภาพลกัษณ์ขององคก์ร (Corporate Image) 
3) ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) 
4) ดา้นพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ (Behavioral Intention) 

 
ตารางที่ 4.2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง และความหมายของดา้นคุณภาพ

การบริการ 
รายการ X S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. ท่านคิดว่าผูข้าย หรือAdmin เพจ 
“โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง 
FURNISHED DESIGN ผลิตและจดั
จ าหน่าย” มีความรู้ความเขา้ใจและความ
ช านาญในการตอบขอ้สงสัยของลูกคา้
ไดอ้ย่างดี 

5.50 0.91 มาก -0.05 - 0.46 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. ท่านคิดว่าผูข้าย หรือ Admin เพจ 
“โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง 
FURNISHED DESIGN ผลิตและจดั
จ าหน่าย” มีความเป็นมิตร มีอธัยาศยัดี 
และสุภาพอ่อนโยนในการตอบค าถาม 

5.31 0.95 ค่อนขา้งมาก 0.13 - 0.50 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. ท่านคิดว่าผูข้าย หรือ Admin เพจ 
“โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง 
FURNISHED DESIGN ผลิตและจดั
จ าหน่าย” มีความละเอียดรอบคอบและ
ท าให้ท่านมัน่ใจ 

5.31 0.96 ค่อนขา้งมาก 0.03 - 0.60 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.38 0.64 ค่อนขา้งมาก - 0.18 - 0.49 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

  
จากตารางที่  4.2 ปรากฏว่า ด้านคุณภาพบริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.38 หรือในระดับ

ค่อนข้างมาก เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อปรากฏว่า ข้อ 1 ท่านคิดว่าผูข้ายในเพจ Furnished Design มี
ความรู้ความเขา้ใจในการตอบข้อสงสัยของลูกค้าได้อย่างดี มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเท่ากับ 5.50 หรือใน
ระดบัค่อนขา้งมากรองลงมาคือขอ้ที่ 2 ท่านรู้สึกพอใจในราคาสินคา้ที่ขายผ่านเพจ Furnished Design 
ว่ามีราคาที่สมเหตุสมผล  มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 5.31 หรือในระดบัค่อนขา้งมาก และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุดคือ ขอ้ที่ 3 ท่านคิดว่าผูข้ายในเพจ Furnished Design มีความละเอียดรอบคอบและท าให้ท่าน
มัน่ใจ ซ่ึงมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 5.31 หรือในระดบัค่อนขา้งมาก และมีค่าของความเบอ้ยูร่ะหว่าง - 0.49 ถึง 
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1.26 ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง - 0.60 ถึง -0.46 ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน ±3.00 แสดงว่าขอ้มูลมีการแจก
แจงแบบปกติ 

 
ตารางที่ 4.3 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ ยงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง และความหมายของด้าน

ภาพลกัษณ์ขององคก์ร 
รายการ X S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา 
เตียง บุผนัง FURNISHED DESIGN ผลิต
และจดัจ าหน่าย มีโลโกท่ี้เป็นเอกลกัษณ์ 

5.11 1.03 ค่อนขา้งมาก - 0.11 0.64 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา 
เตียง บุผนัง FURNISHED DESIGN ผลิต
และจดัจ าหน่าย มีการให้ขอ้มูลท่ีเป็น
ประโยชน์เกี่ยวกบัการดูแลสินคา้ 

5.10 1.06 ค่อนขา้งมาก - 0.27 0.11 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา 
เตียง บุผนัง FURNISHED DESIGN ผลิต
และจดัจ าหน่ายผลิตสินคา้ตามความ
ตอ้งการของลูกคา้ 

5.06 1.07 ค่อนขา้งมาก - 0.29 0.14 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.09 0.72 ค่อนขา้งมาก - 0.28 0.57 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางที่ 4.3 ปรากฏว่า ด้านภาพลักษณ์ขององค์กร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.09 หรือในระดับ

ค่อนขา้งมาก เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏว่า ขอ้ที่ 1 ท่านคิดว่า เพจ Furnished Design มีโลโก้ที่เป็น
เอกลกัษณ์ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเท่ากบั 5.11 หรือในระดบัค่อนข้างมาก รองลงมา คือ ขอ้ที่ 2 ท่านคิดว่า
เพจ Furnished Design มีการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์เก่ียวกับการดูแลสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.10 
หรือในระดบัค่อนข้างมาก และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ข้อที่ 3 ท่านคิดว่าเพจ Furnished Design 
ผลิตสินคา้ตามความต้องการของลูกคา้ ซ่ึงมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 5.06 หรือในระดบัค่อนขา้งมากและมีค่า
ของความเบ้อยู่ระหว่าง - 0.29 ถึง - 0.11 ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง 0.11 ถึง 0.64 ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน 
±3.00 แสดงว่าขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
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ตารางที่ 4.4 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของดา้นความพึง
พอใจของลูกคา้ 

รายการ X S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. ท่านรู้สึกพอใจในคณุภาพสินคา้ท่ีขาย
ผ่านเพจเฟซบุ๊กโรงงานโซฟา เตียง บุ
ผนงั FURNISHED DESIGN ผลิตและ
จดัจ าหน่าย 

4.98 1.00 ค่อนขา้งมาก - 0.32 0.77 มีการแจกแจง 
แบบปกต ิ

2. ท่านรู้สึกพอใจในราคาสินคา้ท่ีขาย
ผ่านเพจเฟซบุ๊กโรงงานโซฟา เตียง บุ
ผนงั FURNISHED DESIGN ผลิตและ
จดัจ าหน่าย ว่ามีราคาท่ีสมเหตุสมผล 

5.04 1.17 ค่อนขา้งมาก - 0.53 0.54 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือสินคา้จาก
เพจเฟซบุ๊กโรงงานโซฟา เตียง บุผนงั 
FURNISHED DESIGN ผลิตและจดั
จ าหน่าย 

5.06 1.07 ค่อนขา้งมาก - 0.29 0.14 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.01 0.74 ค่อนขา้งมาก - 0.68 1.62 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางที่ 4.4 ปรากฏว่า ด้านความพึงพอใจของลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.01 หรือใน

ระดบัค่อนขา้งมาก เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏว่า ขอ้ที่ 3 ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือสินคา้จากเพจ 
Furnished Design ผลิตและจัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเท่ากับ 5.06 หรือในระดับค่อนข้างมาก
รองลงมาคือข้อที่ 2 ท่านรู้สึกพอใจในราคาสินค้าที่ขายผ่านเพจ Furnished Design ว่ามีราคาที่
สมเหตุสมผลและขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยนอ้ยที่สุดคือ ขอ้ที่ 1 ท่านรู้สึกพอใจในคุณภาพสินคา้ที่ขายผ่านเพจ 
Furnished Design  มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.98 หรือในระดบัค่อนขา้งมาก และมีค่าของความเบอ้ยูร่ะหว่าง 
- 0.53 ถึง - 0.29 ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง 0.14 ถึง 0.77 ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน ±3.00 แสดงว่าขอ้มูลมี
การแจกแจงแบบปกติ 

 
ตารางที่ 4.5 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของดา้นพฤติกรรม

ความตั้งใจซ้ือ 
รายการ X S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. ท่านตั้งใจจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ผ่านเพจ
เฟซ บุ๊ ก  โรงงานโซฟา เตี ยง บุผนั ง 
FURNISHED DESIGN ผ ลิ ต แ ล ะ จั ด
จ าหน่าย ในอนาคต 

5.00 1.07 ค่อนขา้งมาก  - 0.41 0.26 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 
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ตารางที่ 4.5 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของดา้นพฤติกรรม
ความตั้งใจซ้ือ (ต่อ) 

รายการ X S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 
2. ท่านตั้งใจจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ผ่านเพจ
เฟซ บุ๊ ก  โรงงานโซฟา เตี ยง บุผนั ง 
FURNISHED DESIGN ผ ลิ ต แ ล ะ จั ด
จ าหน่าย เน่ืองจากรู้สึกผูกพนัและเช่ือมัน่
ในการให้บริการ 

4.97 1.02 ค่อนขา้งมาก   - 0.33 0.65 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. หากท่านตอ้งการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ท่าน
จะเลือกซ้ือจากเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา 
เตี ย ง  บุ ผ นั ง  FURNISHED DESIGN 
ผลิตและจดัจ าหน่าย เป็นอนัดบัแรก 

4.96 1.03 ค่อนขา้งมาก    - 0.32 -0.31 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 4.97 0.67 ค่อนขา้งมาก - 0.66 0.75 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางที่ 4.5 ปรากฏว่า ดา้นพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.97 หรือในระดบั

ค่อนขา้งมาก เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏว่า ขอ้ที ่1 ท่านตั้งใจจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจ Furnished 
Design ในอนาคตมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเท่ากบั 5.00 หรือในระดบัค่อนขา้งมาก รองลงมาคือขอ้ที่ 2 ท่าน
ตั้งใจจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจ Furnished Design เน่ืองผูกพนัและเช่ือมัน่ในการให้บริการมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.97 หรือในระดบัค่อนขา้งมาก และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือขอ้ที่ 3 หากท่านตอ้งการซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ท่านจะเลือกซ้ือจากเพจ Furnished Design เป็นอนัดบัแรก ซ่ึงมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.96 หรือ
ในระดับค่อนข้างมาก และมีค่าของความเบ้อยู่ระหว่าง - 0.41 ถึง - 0.32 ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง - 
0.31 ถึง 0.65 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงว่าขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 

 
4.1.3 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 
 
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรในโมเดลเชิงสาเหตุจะท าให้ทราบ

ถึงระดบัความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได้แต่ละคู่ในโมเดลสมมติฐาน มีรายละเอียดผลการ
วิเคราะห์ ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.6 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได ้
 

  SQ1 SQ2 SQ3 CI1 CI2 CI3 CS1 CS2 CS3 BI1 BI2 BI3 
SQ1 1                       
SQ2 .183** 1                     
SQ3 .211** .183** 1                   
CI1 -.150** .150** .150** 1                 
CI2 .112* .158** .258** .149** 1               
CI3 .103* .140** .150** .271** .190** 1             
CS1 -.150** .150** .150** .114* -.150** .150** 1           
CS2 .150** .172** .150** .121* .185** .150** .135** 1         
CS3 .150** .150** .150** .150** -.150** .146** .271** .223** 1       
BI1 .150** .150** .150** .115* .150** .102* .150** .179** .150** 1     
BI2 .150** .145** .103* .150** -.150** .132** .150** .150** .212** .130** 1   
BI3 -.150** .150** .150** .124* .132** .192** .098* .112* .243** .131** .101* 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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จากตารางที่ 4.6 เป็นผลการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ระหว่างตวัแปรสังเกต
ไดใ้นโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมความตั้งใจในเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 12 ตวัแปรโดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
เพรียร์สัน ไดค้่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ของตวัแปรจ านวน 66 คู่ มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) 
ที่แตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 จ านวน 66 คู่ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) 
ระหว่างตัวแปรที่มีความสัมพนัธ์ทางบวกจ านวน 60 คู่ และความสัมพนัธ์ทางลบจ านวน 6 คู่ คู่ตัว
แปรที่มีความสัมพนัธ์กนัสูงสุดมี 1 คู่ คือ 1) ท่านคิดว่าเพจ Furnished Design มีโลโกท้ี่เป็นเอกลกัษณ์ 
(CI1) และ ข้อที่ 3 ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือสินค้าจากเพจ Furnished Design ผลิตและจัดจ าหน่าย 
(CS3) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.27 รองลงมามี 1 คู่ คือ 3) ท่านคิดว่าผูข้ายในเพจ 
Furnished Design มีความละเอียดรอบคอบและท าให้ท่านมั่นใจ (SQ3) และท่านคิดว่าเพจ Furnished 
Design มีการให้ขอ้มูลที่เป็นประโยชน์เก่ียวกบัการดูแลสินคา้ (CI2) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
(r) เท่ากบั 0.26  และต ่าที่สุดมี 1 คู่ คือ ข้อที่ 2 ท่านตั้งใจจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจ Furnished Design 
เน่ืองผูกพนัและเช่ือมั่นในการให้บริการ(BI2) และ ข้อที่ 3 หากท่านต้องการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ท่านจะ
เลือกซ้ือจากเพจ Furnished Design เป็นอันดับแรก (BI3) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากับ 
0.10 

 
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได ้ในกลุ่มตวัแปรแฝงดา้นคุณภาพการบริการจ านวน 3 

ตัวแปรมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) อยู่ในช่วง 0.18 ถึง 0.21 คู่ตัวแปรที่มีความสัมพนัธ์กันสูง
ที่สุดมี 1 คู่ คือ ข้อที่ 1 ท่านคิดว่าผูข้ายในเพจ Furnished Design มีความรู้ความเข้าใจในการตอบข้อ
สงสัยของลูกค้าได้อย่างดี (SQ1) และ ท่านคิดว่าผู้ขายในเพจ Furnished Design มีความละเอียด
รอบคอบและท าให้ท่านมัน่ใจ (SQ3) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.21รองลงมา มี 2 คู่ 
คือ ข้อที่ 1 ท่านคิดว่าผูข้ายในเพจ Furnished Design มีความรู้ความเข้าใจในการตอบข้อสงสัยของ
ลูกค้าได้อย่างดี (SQ1) กับ ข้อ 2 ท่านรู้สึกพอใจในราคาสินคา้ที่ขายผ่านเพจ Furnished Design ว่ามี
ราคาที่สมเหตุสมผล (SQ2) และข้อ 2 ท่านรู้สึกพอใจในราคาสินคา้ที่ขายผ่านเพจ Furnished Design 
ว่ามีราคาที่สมเหตุสมผล (SQ2) กับ ขอ้ที่ 3 ท่านคิดว่าผูข้ายในเพจ Furnished Design มีความละเอียด
รอบคอบและท าให้ท่านมัน่ใจ (SQ3) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.18 

 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ ในกลุ่มตัวแปรแฝงด้านภาพลักษณ์ขององค์กร 

จ านวน 3 ตวัแปรมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) อยูใ่นช่วง 0.15 ถึง 0.27 คู่ตวัแปรที่มีความสัมพนัธ์
กนัสูงที่สุดมี 1 คู่ คือ ขอ้ที่ 1 ท่านคิดว่าเพจ Furnished Design มีโลโกท้ี่เป็นเอกลกัษณ์ (CI1) กบั ขอ้ที่ 
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3 ท่านคิดว่าเพจ Furnished Design ผลิตสินคา้ตามความตอ้งการของลูกคา้ (CI3) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.27 รองลงมา คือ ข้อที่ 2 ท่านคิดว่าเพจ Furnished Design มีการให้ข้อมูลที่
เป็นประโยชน์เก่ียวกบัการดูแลสินค้า (CI2) กบั ข้อที่ 3 ท่านคิดว่าเพจ Furnished Design ผลิตสินค้า
ตามความตอ้งการของลูกคา้ (CI3) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.19 และต ่าที่สุดคือ ขอ้ที่ 
1 ท่านคิดว่าเพจ Furnished Design มีโลโกท้ี่เป็นเอกลกัษณ์ (CI1) กบั ขอ้ที่ 2 ท่านคิดว่าเพจ Furnished 
Design มีการให้ขอ้มูลที่เป็นประโยชน์เก่ียวกบัการดูแลสินคา้(CI2) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.15 

 
ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ ในกลุ่มตัวแปรแฝงด้านความพึงพอใจของลูกค้า

จ านวน 3 ตวัแปรมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) อยูใ่นช่วง 0.14 ถึง 0.27 คู่ตวัแปรที่มีความสัมพนัธ์
กนัสูงที่สุดมี 1 คู่ คือ ขอ้ที่ 1 ท่านรู้สึกพอใจในคุณภาพสินคา้ที่ขายผ่านเพจ Furnished Design (CS1) 
กบั ขอ้ที่ 3 ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือสินคา้จากเพจ Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย(CS3) ซ่ึงมี
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.27 รองลงมา ขอ้ที่ 2 ท่านรู้สึกพอใจในราคาสินคา้ที่ขายผ่าน
เพจ Furnished Design ว่ามีราคาที่สมเหตุสมผล (CS2) กบั ขอ้ที่ 3 ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือสินคา้จาก
เพจ Furnished Design ผลิตและจัดจ าหน่าย (CS3) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.22 และ
ต ่าที่สุดคือ ขอ้ที่ 1 ท่านรู้สึกพอใจในคุณภาพสินคา้ที่ขายผ่านเพจ Furnished Design (CS1) กบั ขอ้ที่ 2 
ท่านรู้สึกพอใจในราคาสินค้าที่ขายผ่านเพจ Furnished Design ว่ามีราคาที่สมเหตุสมผล(CS2) มีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.14 

 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ ในกลุ่มตัวแปรแฝงด้านพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ 

จ านวน 5 ตวัแปรมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) อยูใ่นช่วง 0.10 ถึง 0.13 คู่ตวัแปรที่มีความสัมพนัธ์
กนัสูงที่สุดมี 2 คู่ คือ ข้อที่ 1 ท่านตั้งใจจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจ Furnished Design ในอนาคต (BI1) 
กบั ขอ้ที่ 3 หากท่านตอ้งการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ท่านจะเลือกซ้ือจากเพจ Furnished Design เป็นอนัดบัแรก 
(BI3) และ ขอ้ที่ 1 ท่านตั้งใจจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจ Furnished Design ในอนาคต (BI1) และข้อที่ 
2 ท่านตั้งใจจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจ Furnished Design เน่ืองผูกพันและเช่ือมั่นในการให้บริการ 
(BI2) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.13 และ 0.13  และต ่าที่สุดคือ ขอ้ที่ 2 ท่านตั้งใจจะ
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจ Furnished Design เน่ืองผูกพนัและเช่ือมั่นในการให้บริการ (BI2) กับ ขอ้ที่ 3 
หากท่านตอ้งการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ท่านจะเลือกซ้ือจากเพจ Furnished Design เป็นอนัดบัแรก (BI3) มีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.10 
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4.2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยใช้วิธีการวิเคราะห์เทคนิคสมการ
โครงสร้างเพ่ือหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร  

 
ผลจากการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่าน

เพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้วิธีการวิเคราะห์เทคนิคสมการ
โครงสร้างเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตวัแปร โดยการทดสอบความกลมกลืนระหว่างโมเดล
สมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พบตวัแปรแฝงและตวัแปรสังเกตได ้ดงัที่ปรากฏ ในตารางที่ 4.7 

 
ตารางที่ 4.7 ตวัแปรแฝง และตวัแปรสังเกตได ้

ตวัแปรแฝง 
ตวัแปร
สังเกตได ้

ค าอธิบาย 

ดา้นคุณภาพการ
บริการ (SQ) 

SQ1 
ท่านคิดว่าผูข้าย หรือAdmin เพจ “โรงงานโซฟา เตียง บุผนงั Furnished 
Design ผลิตและจดัจ าหน่าย” มีความรู้ความเขา้ใจและความช านาญใน
การตอบขอ้สงสัยของลูกคา้ไดอ้ย่างด ี

SQ2 
ท่านคิดว่าผูข้าย หรือAdmin เพจ “โรงงานโซฟา เตียง บุผนงั Furnished 
Design ผลิตและจดัจ าหน่าย” มีความเป็นมิตร มีอธัยาศยัดี และสุภาพ
อ่อนโยนในการตอบค าถาม 

SQ3 
ท่านคิดว่าผูข้าย หรือAdmin เพจ “โรงงานโซฟา เตียง บุผนงั Furnished 
Design ผลิตและจดัจ าหน่าย” มีความละเอียดรอบคอบและท าให้ท่าน
มัน่ใจ 

ดา้นภาพลกัษณ์ของ
องคก์ร (CI) 

CI1 
ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนงั Furnished Design 
ผลิตและจดัจ าหน่าย มีโลโกท่ี้เป็นเอกลกัษณ์ 

CI2 
ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนงั Furnished Design 
ผลิตและจดัจ าหน่าย มีการให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์เก่ียวกบัการดูแล
สินคา้ 

CI3 
ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนงั Furnished Design 
ผลิตและจดัจ าหน่ายผลิตสินคา้ตามความตอ้งการของลกูคา้ 

ดา้นความพึงพอใจ
ของลูกคา้ (CS) 

CS1 
ท่านรู้สึกพอใจในคุณภาพสินคา้ท่ีขายผ่านเพจเฟซบุ๊กโรงงานโซฟา 
เตียง บุผนงั Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย 

CS2 
ท่านรู้สึกพอใจในราคาสินคา้ท่ีขายผ่านเพจเฟซบุ๊กโรงงานโซฟา เตียง 
บุผนงั Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย ว่ามีราคาท่ีสมเหตุสมผล 
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ตารางที่ 4.7 ตวัแปรแฝง และตวัแปรสังเกตได ้(ต่อ) 

ตวัแปรแฝง 
ตวัแปร
สังเกตได ้

ค าอธิบาย 

 CS3 
ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือสินคา้จากเพจเฟซบุ๊กโรงงานโซฟา เตียง บุ
ผนงั Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย 

ดา้นพฤติกรรมความ
ตั้งใจซ้ือ (BI) 

BI1 ท่านตั้งใจจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ผ่านเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนงั 
Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย ในอนาคต 

BI2 ท่านตั้งใจจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ผ่านเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนงั 
Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย เน่ืองจากรู้สึกผูกพนัและเช่ือมัน่
ในการให้บริการ 

BI3 หากท่านตอ้งการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ท่านจะเลือกซ้ือจากเพจเฟซบุ๊ก 
โรงงานโซฟา เตียง บุผนงั Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย เป็น
อนัดบัแรก 

 
4.2.1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 
โมเดลวดัที่ 1 ด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้

จ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่  1) ท่านคิดว่าผูข้าย หรือAdmin เพจ “โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished 
Design ผลิตและจดัจ าหน่าย” มีความรู้ความเขา้ใจและความช านาญในการตอบขอ้สงสัยของลูกคา้
ไดอ้ยา่งดี (SQ1)  2) ท่านคิดว่าผูข้าย หรือAdmin เพจ “โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design 
ผลิตและจดัจ าหน่าย” มีความเป็นมิตร มีอธัยาศยัดี และสุภาพอ่อนโยนในการตอบค าถาม(SQ2)  3) 
ท่านคิดว่าผู้ขาย หรือAdmin เพจ “โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจัด
จ าหน่าย” มีความละเอียดรอบคอบและท าให้ท่านมัน่ใจ (SQ3)  ดงัรูปที่ 4.1 
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*** p<0.001, CMIN/DF= 0.11 , P-Value= 0.74, CFI= 1.00, GFI= 1.00 
AGFI= 0.99, TLI= 1.00, RMSEA= 0.01, SRMR= 0.01 
รูปที่ 4.1 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นคุณภาพการบริการ 

 
จากรูปที่ 4.1 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององค์ประกอบเชิงยืนยนั 

พบว่า ค่าสถิติ CMIN/DF เท่ากับ 0.11 ค่า GFI เท่ากับ 1.00 ค่า AGFI เท่ากับ 0.99 ค่า SRMR เท่ากับ 
0.01 และค่า RMSEA เท่ากับ 0.01 สรุปได้ว่าองค์ประกอบทั้ง 3 ข้อ มีอิทธิพลต่อด้านคุณภาพการ
บริการ 

 
ตารางที่ 4.8 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นคุณภาพการบริการ 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกตได ้ λ R2 

ดา้นคุณภาพการ
บริการ (SQ) 

1. ท่านคิดว่าผูข้ายเฟอร์นิเจอร์บนเพจเฟซบุ๊กมีความรู้
ในการตอบค าถาม 

0.44 0.19 

2. ท่านคิดว่าผูข้ายเฟอร์นิเจอร์บนเพจเฟซบุ๊กมีความ
สุภาพในการตอบค าถาม 

0.42 0.18 

3.ท่านคิดว่าผูข้ายเฟอร์นิเจอร์บนเพจเฟซบุ๊กมีความ
รอบคอบและเช่ือถอืได ้

0.46 0.21 

 
จากตารางที่ 4.8 ตัวแปรแฝงดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) ประกอบด้วยตัวแปร

สังเกตไดจ้ านวน 3 ตวัแปร 1) ท่านคิดว่าผูข้าย หรือAdmin เพจ “โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished 
Design ผลิตและจดัจ าหน่าย” มีความรู้ความเขา้ใจและความช านาญในการตอบขอ้สงสัยของลูกคา้ได้
อย่างดี  (SQ1)  2) ท่ านคิดว่าผู้ขาย หรือAdmin เพจ “โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง FURNISHED 

SQ1 

SQ2 

SQ3 
 

e1 

e2 

e3 

0.19 

0.18 

0.21 

0.44*** 

0.42*** 

0.46*** 

ดา้นคุณภาพการ
บริการ 
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DESIGN ผลิตและจดัจ าหน่าย"มีความเป็นมิตร มีอัธยาศัยดี และสุภาพอ่อนโยนในการตอบค าถาม
(SQ2)  3) ท่านคิดว่าผูข้าย หรือ Admin เพจ “โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและ
จดัจ าหน่าย” มีความละเอียดรอบคอบและท าให้ท่านมัน่ใจ (SQ3)  มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 
0.42 ถึง 0.46 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตัวแปรสังเกตได้ (R Square : R2) อยู่ระหว่าง 
0.18 ถึง 0.21 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 มีค่าน ้าหนักปัจจยั (λ) 
ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ได้แก่ ข้อที่ 3 ท่านคิดว่าผู ้ขายเฟอร์นิเจอร์บนเพจเฟซบุ๊กมีความ
รอบคอบและเช่ือถือได้ (SQ3) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) เท่ากับ 0.46 รองลงมาคือ ข้อที่ 1 ท่านคิดว่า
ผูข้ายเฟอร์นิเจอร์บนเพจเฟซบุ๊กมีความรู้ในการตอบค าถาม (SQ1) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.46 
นอ้ยที่สุดคือ ขอ้ที่ 2 ท่านคิดว่าผูข้ายเฟอร์นิเจอร์บนเพจเฟซบุ๊กมีความสุภาพในการตอบค าถาม(SQ2) 
มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.42 ตามล าดบั 

 
โมเดลวดัที่ 2 ดา้นภาพลกัษณ์ขององค์กร (Corporate Image) มีตวัแปรสังเกตได้จ านวน 3 

ตวัแปร ไดแ้ก่  1) ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจัด
จ าหน่าย มีโลโก้ที่ เป็นเอกลักษณ์  (CI1)  2) ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง 
Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย มีการให้ขอ้มูลที่เป็นประโยชน์เก่ียวกบัการดูแลสินคา้(CI2)  
3) ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจัดจ าหน่ายผลิต
สินคา้ตามความตอ้งการของลูกคา้ (CI3) ดงัรูปที่ 4.2 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

*** p<0.001, CMIN/DF=1.34 , P-Value= 0.25, CFI= 0.99, GFI= 0.99 
AGFI= 0.99, TLI= 0.98, RMSEA= 0.03, SRMR= 0.02 
รูปที่ 4.2 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นภาพลกัษณ์ขององคก์ร 

CI1 

CI2 

CI3 
 

e1 

e2 

e3 

0.16 

0.14 

0.36 

0.40*** 

0.38*** 

0.60*** 

ดา้นภาพลกัษณ์ของ
องคก์ร 
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จากรูปที่ 4.2 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององคป์ระกอบเชิงยืนยนั 
พบว่า ค่าสถิติ CMIN/DF เท่ากบั 1.34 ค่า GFI เท่ากบั 0.99 ค่า AGFI เท่ากบั 0.99 ค่า SRMR เท่ากบั 
0.02 และค่า RMSEA เท่ากบั 0.03 สรุปไดว่้าองคป์ระกอบทั้ง 3 ขอ้ มีอิทธิพลต่อดา้นภาพลกัษณ์ของ
องคก์ร 
 
ตารางที่ 4.9 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นภาพลกัษณ์ขององคก์ร 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกตได ้ λ R2 

ดา้นภาพลกัษณ์ของ
องคก์ร (CI) 

1. ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนงั Furnished 
Design ผลิตและจดัจ าหน่าย มีโลโกท่ี้เป็นเอกลกัษณ์ 

0.40 0.16 

2. ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนงั Furnished 
Design ผลิตและจดัจ าหน่าย มีการให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์เก่ียวกบั
การดูแลสินคา้ 

0.38 0.14 

3. ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนงั Furnished 
Design ผลิตและจดัจ าหน่ายผลิตสินคา้ตามความตอ้งการของลูกคา้ 

0.60 0.36 

 
จากตารางที่ 4.9 ตวัแปรแฝงดา้นภาพลกัษณ์ขององค์กร (Corporate Image) ประกอบด้วยตัว

แปรสังเกตไดจ้ านวน 3 ตวัแปร 1) ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design 
ผลิตและจัดจ าหน่าย มีโลโก้ที่เป็นเอกลกัษณ์  (CI1) 2) ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุ
ผนัง Furnished Design ผลิตและจัดจ าหน่าย มีการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์เก่ียวกับการดูแลสินค้า 
(CI2) 3) ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่ายผลิต
สินค้าตามความต้องการของลูกค้า (CI3) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) อยู่ระหว่าง 0.38 ถึง 0.60 และมีค่า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตัวแปรสังเกตได้ (R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.16 ถึง 0.36 ซ่ึงทุกค่า
แตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจาก
มากไปน้อย ได้แก่ ข้อที่ 3 ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิต
และจัดจ าหน่ายผลิตสินค้าตามความต้องการของลูกค้า (CI3) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) เท่ากับ 0.60 
รองลงมาคือ ขอ้ที่ 1 ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจัด
จ าหน่าย มีโลโกท้ี่เป็นเอกลกัษณ์ (CI1) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.40 น้อยที่สุดคือ ขอ้ที่ 2 ท่าน
คิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย มีการให้ข้อมูลที่
เป็นประโยชน์เก่ียวกบัการดูแลสินคา้ (CI2) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.38 ตามล าดบั 

โมเดลวัดที่ 3 ด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) มีตัวแปรสังเกตได้
จ านวน 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ท่านรู้สึกพอใจในคุณภาพสินคา้ที่ขายผ่านเพจเฟซบุ๊กโรงงานโซฟา เตียง 
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บุผนัง Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย(CS1) 2) ท่านรู้สึกพอใจในราคาสินคา้ที่ขายผ่านเพจ
เฟซบุ๊กโรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย ว่ามีราคาที่สมเหตุสมผล
(CS2) 3) ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือสินค้าจากเพจเฟซบุ๊กโรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished 
Design ผลิตและจดัจ าหน่าย (CS3) ดงัรูปที่ 4.3 
 

 
 
 

 
 
 

 

 

*** p<0.001, CMIN/DF=0.02, P-Value= 0.89, CFI= 1.00, GFI= 1.00 
AGFI= 1.00, TLI= 1.00, RMSEA= 0.00, SRMR= 0.00 
รูปที่ 4.3 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ 

 

จากรูปที่ 4.3 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององคป์ระกอบเชิงยืนยนั 
พบว่า ค่าสถิติ CMIN/DF เท่ากบั 0.02 ค่า GFI เท่ากบั 1.00 ค่า AGFI เท่ากบั 1.00 ค่า SRMR เท่ากบั 
0.00 และค่า RMSEA เท่ากบั 0.00 สรุปไดว่้าองค์ประกอบทั้ง 3 ขอ้ มีอิทธิพลต่อดา้นความพึงพอใจ
ของลูกคา้ 

 

ตารางที่ 4.10 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ 
ตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกตได ้ λ R2 

ดา้นความ
พึงพอใจ
ของลูกคา้ 
(CS) 

1.ท่านรู้สึกพอใจในคุณภาพสินคา้ท่ีขายผ่านเพจเฟซบุ๊กโรงงานโซฟา เตียง บุ
ผนงั FURNISHED DESIGN ผลิตและจดัจ าหน่าย 

0.40 0.16 

2.ท่านรู้สึกพอใจในราคาสินคา้ท่ีขายผ่านเพจเฟซบุ๊กโรงงานโซฟา เตียง บุ
ผนงั FURNISHED DESIGN ผลิตและจดัจ าหน่าย ว่ามีราคาท่ีสมเหตุสมผล 

0.34 0.12 

3.ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือสินคา้จากเพจเฟซบุ๊กโรงงานโซฟา เตียง บุผนงั 
FURNISHED DESIGN ผลิตและจดัจ าหน่าย 

0.67 0.46 

 

CS1 

CS2 

CS3 
 

e1 

e2 

e3 

0.16 

0.12 
 

0.45 

0.40*** 

0.34*** 

0.67*** 

ดา้นความพึงพอใจ
ของลูกคา้ 
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จากตารางที่  4.10 ตัวแปรแฝงด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 3 ตวัแปร 1) ท่านรู้สึกพอใจในคุณภาพสินคา้ที่ขายผ่านเพจ     
เฟซบุ๊กโรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย (CS1) 2) ท่านรู้สึกพอใจ
ในราคาสินค้าที่ขายผ่านเพจเฟซบุ๊กโรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจัด
จ าหน่าย ว่ามีราคาที่สมเหตุสมผล (CS2) 3) ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือสินคา้จากเพจเฟซบุ๊กโรงงาน
โซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย (CS3) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 
0.34 ถึง 0.67 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 
0.12 ถึง 0.46 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจัย 
(λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ขอ้ที่ 3 ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือสินคา้จากเพจเฟซบุ๊ก
โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจัดจ าหน่าย (CS3) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) 
เท่ากับ 0.67 รองลงมาคือ ข้อที่ 1 ท่านรู้สึกพอใจในคุณภาพสินคา้ที่ขายผ่านเพจ  เฟซบุ๊กโรงงาน
โซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย (CS1) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.40 
น้อยที่สุดคือ 2) ท่านรู้สึกพอใจในราคาสินค้าที่ขายผ่านเพจเฟซบุ๊กโรงงานโซฟา เตียง บุผนัง 
Furnished Design ผลิตและจัดจ าหน่าย ว่ามีราคาที่สมเหตุสมผล  (CS2) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) 
เท่ากบั 0.34 ตามล าดบั  

 
โมเดลวัดที่  4 ด้านพฤติกรรมความตั้ งใจซ้ือ (Behavioral Intention) มีตัวแปรสังเกตได้

จ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ท่านตั้งใจจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ผ่านเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง 
Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย ในอนาคต (BI1)  2) ท่านตั้งใจจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจ 

 
เฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย เน่ืองจากรู้สึก

ผูกพนัและเช่ือมัน่ในการให้บริการ (BI2) 3) หากท่านตอ้งการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ท่านจะเลือกซ้ือจาก
เพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนงั Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย เป็นอนัดบัแรก (BI3) 
ดงัรูปที่ 4.4 
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*** p<0.001, CMIN/DF=0.32, P-Value= 0.57, CFI= 0.99, GFI= 0.99 

AGFI= 0.99, TLI= 1.00, RMSEA= 0.00, SRMR= 0.01 
รูปที่ 4.4 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ 

 
จากรูปที่ 4.4 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององคป์ระกอบเชิงยืนยนั 

พบว่า ค่าสถิติ CMIN/DF เท่ากบั 0.32 ค่า GFI เท่ากบั 0.99 ค่า AGFI เท่ากบั 0.99 ค่า SRMR เท่ากบั 
0.01 และค่า RMSEA เท่ากับ 0.00 สรุปได้ว่าองค์ประกอบทั้ง 3 ข้อ มีอิทธิพลต่อด้านพฤติกรรม
ความตั้งใจซ้ือ 

 
ตารางที่ 4.11 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกตได ้ λ R2 

ดา้นพฤติกรรมความ
ตั้งใจซ้ือ (BI) 

1.ท่านตั้งใจจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ผ่านเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง   
บุผนงั Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย ในอนาคต 

0.35 0.12 

2.ท่านตั้งใจจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ผ่านเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง   
บุผนงั Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย เน่ืองจากรู้สึกผูกพนั
และเช่ือมัน่ในการให้บริการ 

0.37 0.14 

3.หากท่านตอ้งการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ท่านจะเลือกซ้ือจากเพจเฟซบุ๊ก 
โรงงานโซฟา เตียง บุผนงั Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย 
เป็นอนัดบัแรก 

0.32 0.10 

  
จากตารางที่  4.11 ตัวแปรแฝงด้านพฤติกรรมความตั้ งใจซ้ือ (Behavioral Intention) 

ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้จ านวน 3 ตัวแปร  1) ท่านตั้งใจจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ผ่านเพจเฟซบุ๊ก 
โรงงานโซฟา เตียง บุผนงั Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย ในอนาคต (BI1)  2) ท่านตั้งใจจะ

0.14
 0.12  
0.10
 0.12  

BI1 
 

BI2 
 

BI3 
 

E1 

E2 

E3 

0.12 

0.35*** 

0.37*** 

0.32*** 

ดา้นพฤติกรรม
ความตั้งใจซ้ือ 

0.14 

0.10 
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ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ผ่านเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย 
เน่ืองจากรู้สึกผูกพนัและเช่ือมัน่ในการให้บริการ (BI2)  3) หากท่านตอ้งการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ท่านจะ
เลือกซ้ือจากเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจัดจ าหน่าย เป็น
อนัดบัแรก (BI3) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหว่าง 0.32 ถึง 0.37 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์
ของตัวแปรสังเกตได้ (R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.10 ถึง 0.14 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนย์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ขอ้ที่ 
2 ท่านตั้งใจจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ผ่านเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิต
และจัดจ าหน่าย เน่ืองจากรู้สึกผูกพนัและเช่ือมั่นในการให้บริการ มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากับ 
0.37 รองลงมาคือ ข้อที่ 1 ท่านตั้งใจจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ผ่านเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง 
Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย ในอนาคตมีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.35 ข้อที่ 3 หาก
ท่านตอ้งการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ท่านจะเลือกซ้ือจากเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished 
Design ผลิตและจดัจ าหน่าย เป็นอนัดบัแรกมีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.32 ตามล าดบั 

 
4.2.2  ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
 
เมื่อพิจารณาผลจากการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุโดยใช้วิธีการวิเคราะห์

เทคนิคสมการโครงสร้างเชิงเส้นเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร โดยการทดสอบ
ความกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจักษ์ ค่าสถิติทดสอบไค -สแควร์ (Chi-
Square) ของการประมาณค่าพารามิเตอร์แบบ Maximum Likelihood (ML) ควรมีค่า P-Value 
มากกว่า 0.05 ดังนั้ นควรพิจารณาค่าสถิติไค-สแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/DF) ทดแทน (Wheaton, 
Muthén, Alwin, & Summers, 1977) และใช้ค่าสถิติอื่น ๆ ประกอบการพิจารณา เช่น RMR GFI 
AGFI และ PGFI (Hu & Bentler, 1995) ส าหรับการทดสอบค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square) ใน
งานวิจยัน้ี ไดค้่า P-Value เท่ากบั 0.03 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนของโมเดล
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ พบค่าสถิติ Chi-square เท่ากบั 63.82กบัองศาอิสระ เท่ากบั 45 ค่า CMIN/DF 
เท่ากับ 1.42 ค่า GFI เท่ากับ 0.98 ค่า AGFI เท่ากับ 0.96 ค่า SRMR เท่ากับ 0.04 และค่า RMSEA 
เท่ากับ 0.03 สรุปได้ว่า โมเดลมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูล เชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 
(กริช แรงสูงเนิน, 2554) ดงัตารางที่ 4.12 
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ตารางที่ 4.12 ค่าสถิติความสอดคลอ้งจากการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
ค่าสถิติท่ีใช้ 

ในการตรวจสอบ 
เกณฑก์ารพิจารณา ค่าสถิติท่ีได ้ การพิจารณา 

CMIN/DF < 3.00 1.42 ผ่านเกณฑ ์
GFI ≥ 0.90 0.98 ผ่านเกณฑ ์

AGFI ≥ 0.90 0.96 ผ่านเกณฑ ์
TLI ≥ 0.90 0.91 ผ่านเกณฑ ์
CFI ≥ 0.90 0.94 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA < 0.08 0.03 ผ่านเกณฑ ์
SRMR < 0.08 0.04 ผ่านเกณฑ ์

HOELTER > 200 405 ผ่านเกณฑ ์
 

จากผลการวิเคราะห์ค่าสถิติตามตารางที่ 4.12 นั้นหมายถึงโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลู
เชิงประจักษ์ ผูวิ้จัยจึงไม่จ าเป็นต้องท าการปรับแต่งโมเดลเพื่อให้มีความสอดคลอ้งกับข้อมูลเชิง
ประจกัษแ์ละจากตารางที่ 4.12 สามารถอธิบายไดว่้า  

 

ผลการวิเคราะห์ความสอดคลอ้งและความกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ จะ
เห็นไดว่้า โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษเ์ป็นอยา่งดี โดยมีค่าสถิติ ไค-สแควร์ (²) 
= 63.82, องศาอิสระ(DF) = 45, CMIN/DF = 1.42  GFI = 0.98, AGFI = 0.96, SRMR = 0.04 และ
RMSEA = 0.03 มีค่าอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของสัมประสิทธ์ิเส้นทางอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ที่ระดบั 0.001 ขอ้มูลมีความสอดคลอ้งกนั ดงัรูปที่ 4.5 
 

 
 

รูปที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่าน
เพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ดา้นพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือไดรั้บอิทธิพล
ทางตรงจากดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.86 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.01 
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ตารางที่ 4.13 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมของปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ตวัแปร ตวัแปรแฝงภายใน 

ตวัแปรแฝงภายนอก 

ดา้นภาพลกัษณ์ขององคก์ร  
(CI) 

ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ 
(CS) 

ดา้นพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ 
(BI) 

อิทธิพล 
ทางตรง 

อิทธิพล 
ทางออ้ม 

อิทธิพล 
รวม 

อิทธิพล 
ทางตรง 

อิทธิพล 
ทางออ้ม 

อิทธิพล 
รวม 

อิทธิพล 
ทางตรง 

อิทธิพล 
ทางออ้ม 

อิทธิพล 
รวม 

ดา้นคุณภาพการบริการ(SQ) 0.41** - 0.41*** 0.12 0.15 0.27 - 0.23** 0.23** 

ดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร (CI) - - - 0.37** - 0.37**  0.32** 0.32** 

ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ (CS) - - - - - - 0.86** - 0.86** 

ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2)  0.17   0.18   0.73  

หมายเหตุ: *  หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 **  หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ***  หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 
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จากตารางที่ 4.13 แสดงขนาดเส้นทางอิทธิพลของโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรม
ความตั้ งใจในเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ได้การวดัภาพรวมของตัวแปรภายนอกและตัวแปรภายในโดยการวดัขนาดอิทธิพล
ระหว่างตัวแปรในโมเดลมีค่าขนาดอิทธิพลทางตรง (Direct Effects) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect 
Effects) และอิทธิพลรวม (Total Effects) ดงัน้ี  

 
ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องค์กร(CI) ยงัได้รับอิทธิพลทางตรงจากตัวแปรแฝงภายนอก 1 ตัว

แปร ไดแ้ก่ ดา้นคุณภาพการบริการ (SQ) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 
0.41 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่าคุณภาพการบริการส่งผลทางตรงต่อ
คุณภาพการบริการ 

 
ปัจจยัดา้นดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ (CS) ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวัแปรแฝงภายนอก 

2 ตัวแปร ได้แก่ ดา้นภาพลักษณ์องค์กร (CI) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) 
เท่ากบั 0.37 และดา้นคุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 
0.12 อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 แสดงให้เห็นว่าภาพลกัษณ์ขององคก์ร และคุณภาพการ
บริการส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 

 
ปัจจยัดา้นพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ (BI)ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวัแปรแฝงภายนอก 1 ตวั

แปร ไดแ้ก่ ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ (CS) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) 
เท่ากับ 0.86 แสดงให้เห็นว่าลูกค้าให้ความส าคัญกับสินค้าและบริการซ่ึงส่งผลโดยตรงต่อด้าน
พฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ (BI) นอกจากน้ี ตวัแปรแฝงปัจจยัดา้นพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือยงัไดรั้บ
อิทธิพลทางออ้มจากตวัแปรแฝงภายนอก 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ตวัแปรแฝงดา้นคุณภาพการบริการ (SQ) 
ซ่ึงมีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.23 และตวัแปรแฝงดา้นภาพลกัษณ์
ขององค์กรซ่ึงมีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.32 อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 



 
 

บทที่ 5 
 

สรุปผลและข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจ  
เฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวตัถุประสงคเ์พื่อพฒันาและตรวจสอบ
ความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจ        
เฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเพื่อศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีผลต่อ
ความตั้ งใจในเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลโดยผูวิ้จยัไดแ้บ่งการน าเสนอการสรุปผลและขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

 
ประชากรของการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูท้ี่เคยซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง  

บุผนัง Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย และพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จ านวน 420 คน กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่ ผู ้ที่ เคยซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจ เฟซบุ๊ก 
“โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจัดจ าหน่าย” และพักอาศัยใน เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 420 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple 
Sampling) ในการก าหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัว
แปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline (2011; นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) 
ไดเ้สนอว่า ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสม 10-20 เท่าของ 1 ตัวแปรสังเกตได ้หรือตวัอย่างน้อยที่สุดที่
ยอมรับไดดู้จากค่าสถิติ Holster ที่ตอ้งมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในการศึกษาคร้ังน้ีมีตวัแปร
ที่สังเกตได้ จ านวน 12 ตัวแปรซ่ึงต้องใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 120 คนเป็นอย่างน้อยและเพื่อ
ป้องกนัความคลาดเคลื่อนของขอ้มูลผูวิ้จยัจึงเพ่ิมกลุ่มตวัอยา่งเป็นจ านวน 420 ตวัอยา่ง 

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามออนไลน์ 

(Online Questionnaire) โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี ตอนที่ 1 ขอ้ค าถามคดักรอง ตอนที่ 2 ขอ้มูล
ทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ท่านเคยซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ผ่านเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง 
Furnished Design ผลิตและจัดจ าหน่ายหรือไม่  สถานที่พกั เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้ต่อ
เดือน จ านวนทั้งส้ิน 7 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับผูท้ี่เคยซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก โรงงาน
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โซฟา เตียง บุผนงั Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย และพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยขอ้ค าถามเป็นแบบมาตราประมาณค่า 7 ระดบั แบ่งเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่  1) ดา้นคุณภาพ
การบริการ  2) ดา้นภาพลกัษณ์ขององค์กร  3) ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้  4) ดา้นพฤติกรรมความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ จ านวน 12 ขอ้  จากนั้นจึงไดน้ าแบบสอบถามที่ผ่านการพฒันาและปรับปรุงแลว้ให้
ผูเ้ช่ียวชาญ ตรวจสอบความตรงดา้นเน้ือหาและตรวจสอบความถูกตอ้งเหมาะสมของเน้ือหา ภาษาที่
ใช้ พบว่าข้อค าถามทั้งหมดมีค่าความสอดคล้องของข้อค าถามตรงกับวตัถุประสงค์ของการวิจัย 
จากนั้นจึงน ามาตรวจสอบความน่าเช่ือถือด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยค่าความเช่ือมัน่ที่ไดม้ีค่าเท่ากบั 0.94 แสดงให้เห็นว่าขอ้ค าถาม
ในแบบสอบถามนั้นมีความน่าเช่ือถือในระดบัสูง 

 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
 
ผูวิ้จยัสรุปผลการวิจยัตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ดงัต่อไปน้ี 
 
5.1.1 ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ  

พฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

 
5.1.1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมความตั้ งใจซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลพบว่า โมเดล
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุที่พฒันาขึ้นประกอบดว้ย 4 ตวัแปร ดงัน้ี  1) ดา้นคุณภาพการบริการ  2) ดา้น
ภาพลกัษณ์ขององคก์ร  3) ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้  4) ดา้นพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือสินคา้ 

5.1.1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
พฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่าโมเดลสมมติฐานการวิจยัมีความสอดคลอ้งและกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษเ์ป็น
อย่างดีโดยมีรายละเอียดค่าสถิติต่าง ๆ ดงัน้ี ค่าสถิติทดสอบค่า ไค-สแควร์ (Chi-Square Statistics : 
χ2) ของการประมาณค่าพารามิเตอร์แบบ (Maximum likelihood: ML) ควรมีค่า P-Value มากกว่า 
0.05 แต่ถา้กลุ่มตวัอย่างมีขนาดใหญ่จะท าให้ค่า P-Value ที่ไดจ้ากการค านวณเท่ากบั 0.00 (Jöreskog 
& Sörbom, 1993)  
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ดังนั้น ควรพิจารณาค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Statistics : χ2) (CMIN/DF) ทดแทน
และใช้ค่าสถิติอื่น ๆ ประกอบการพิจารณา เช่น RMR GFI AGFI และ PGFI (Hu & Bentler, 1995) 

ส าหรับการทดสอบค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Statistics : χ2) ในงานวิจัยน้ีได้ค่า (P) เท่ากับ 
0.00 เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างมีขนาดใหญ่ การใช้ค่าสถิติอื่น ๆ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าโมเดลมีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

1) ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (CMIN/DF) เท่ากบั 1.49 จากเกณฑ์การพิจารณาที่ตอ้งมีค่า
นอ้ยกว่า 2 เมื่อท าการทดสอบแลว้สรุปไดว่้า โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ 

2) ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (GFI) เท่ากบั 0.98 จากเกณฑ์การพิจารณาที่ตอ้งมี
ค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.90 ขึ้นไป เมื่อท าการทดสอบแลว้ ค่า GFI มีค่าเขา้ใกล ้1 สรุปไดว่้า โมเดลมี
ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ 

3) ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (AGFI) เท่ากบั 0.94 จากเกณฑก์ารพิจารณาที่ตอ้งมี
ค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.90 ขึ้นไปเมื่อท าการทดสอบแลว้ค่า AGIF มีค่าเขา้ใกล ้1 สรุปไดว่้า โมเดลมี
ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ 

4) ดชันีรากของค่าเฉลี่ยก าลงัสองของการประมาณค่าความคลาดเคลื่อน (RMSEA) 
เท่ากบั 0.04 จากเกณฑ์การพิจารณาที่ตอ้งมีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.03 เมื่อท าการทดสอบแลว้สรุป
ไดว่้า โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 
5.1.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจ

เฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 

5.1.2.1 ตัวแปรแฝงดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) ประกอบดว้ยตัวแปร
สังเกตได้จ านวน 3 ตัวแปร 1) ท่านคิดว่าผู้ขาย หรือAdmin เพจ “โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง 
Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย” มีความรู้ความเขา้ใจและความช านาญในการตอบขอ้สงสัย
ของลูกค้าได้อย่างดี (SQ1) 2) ท่านคิดว่าผู้ขาย หรือAdmin เพจ “โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง 
Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย” มีความเป็นมิตร มีอธัยาศยัดี และสุภาพอ่อนโยนในการตอบ
ค าถาม(SQ2)  3) ท่านคิดว่าผูข้าย หรือAdmin เพจ “โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design 
ผลิตและจดัจ าหน่าย” มีความละเอียดรอบคอบและท าให้ท่านมัน่ใจ (SQ3)  มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) 

อยูร่ะหว่าง 0.42 ถึง 0.46 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่
ระหว่าง 0.18 ถึง 0.21 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนัก
ปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ขอ้ที่ 3 ท่านคิดว่าผูข้ายเฟอร์นิเจอร์บนเพจเฟซบุ๊ก
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มีความรอบคอบและเช่ือถือได้ (SQ3) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.46 รองลงมาคือ ขอ้ที่ 1 ท่าน
คิดว่าผูข้ายเฟอร์นิเจอร์บนเพจเฟซบุ๊กมีความรู้ในการตอบค าถาม  (SQ1) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) 
เท่ากบั 0.46 น้อยที่สุดคือ ขอ้ที่ 2 ท่านคิดว่าผูข้ายเฟอร์นิเจอร์บนเพจเฟซบุ๊กมีความสุภาพในการตอบ
ค าถาม (SQ2) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.42 ตามล าดบั 

5.1.2.2 ตัวแปรแฝงดา้นภาพลกัษณ์ขององค์กร (Corporate Image) ประกอบดว้ยตัว
แปรสังเกตได้จ านวน 3 ตัวแปร 1) ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished 
Design ผลิตและจดัจ าหน่าย มีโลโกท้ี่เป็นเอกลกัษณ์  (CI1) 2) ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา 
เตียง บุผนงั Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย มีการให้ขอ้มูลที่เป็นประโยชน์เก่ียวกบัการดูแล
สินค้า (CI2)  3) ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจัด
จ าหน่ายผลิตสินคา้ตามความต้องการของลูกค้า (CI3) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) อยู่ระหว่าง 0.38 ถึง 
0.60 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.16 ถึง 
0.36 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.001 มีค่าน ้าหนักปัจจยั (λ) ในรูป
มาตรฐานจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ขอ้ที่ 3 ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished 
Design ผลิตและจดัจ าหน่ายผลิตสินคา้ตามความต้องการของลูกค้า (CI3) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) 
เท่ากบั 0.60 รองลงมาคือ ขอ้ที่ 1 ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design 
ผลิตและจดัจ าหน่าย มีโลโกท้ี่เป็นเอกลกัษณ์ (CI1) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.40 น้อยที่สุดคือ 
ขอ้ที่ 2 ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจัดจ าหน่าย มี
การให้ข้อมูลที่ เป็นประโยชน์เก่ียวกับการดูแลสินค้า  (CI2) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) เท่ากับ 0.38 
ตามล าดบั 

5.1.2.3 ตั วแป รแฝ งด้ าน ค วาม พึ งพ อ ใจข อ งลู ก ค้ า  (Customer Satisfaction) 
ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 3 ตวัแปร  1) ท่านรู้สึกพอใจในคุณภาพสินคา้ที่ขายผ่านเพจเฟ
ซบุ๊กโรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย (CS1)  2) ท่านรู้สึกพอใจใน
ราคาสินคา้ที่ขายผ่านเพจเฟซบุ๊กโรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย 
ว่ามีราคาที่สมเหตุสมผล (CS2)  3) ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือสินคา้จากเพจเฟซบุ๊กโรงงานโซฟา 
เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย (CS3) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) อยู่ระหว่าง 0.34 
ถึง 0.67 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยูร่ะหว่าง 0.12 ถึง 
0.46 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 มีค่าน ้าหนักปัจจยั (λ) ในรูป
มาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ขอ้ที่ 3 ท่านรู้สึกพอใจในการซ้ือสินคา้จากเพจเฟซบุ๊กโรงงานโซฟา 
เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจัดจ าหน่าย (CS3) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) เท่ากับ 0.67 
รองลงมาคือ ขอ้ที่ 1 ท่านรู้สึกพอใจในคุณภาพสินคา้ที่ขายผ่านเพจ  เฟซบุ๊กโรงงานโซฟา เตียง บุ
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ผนัง Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย (CS1) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.40 นอ้ยที่สุดคือ 
2 ท่านรู้สึกพอใจในราคาสินคา้ที่ขายผ่านเพจเฟซบุ๊กโรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design 
ผลิตและจดัจ าหน่าย ว่ามีราคาที่สมเหตุสมผล (CS2) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.34 ตามล าดบั 

5.1.2.4 ตั ว แป รแฝ งด้ าน พ ฤ ติ ก รรม ค ว าม ตั้ ง ใ จ ซ้ื อ  (Behavioral Intention) 
ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้จ านวน 3 ตัวแปร 1) ท่านตั้ งใจจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ผ่านเพจเฟซบุ๊ก 
โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย ในอนาคต (BI1) 2) ท่านตั้งใจจะ
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ผ่านเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจัดจ าหน่าย 
เน่ืองจากรู้สึกผูกพนัและเช่ือมัน่ในการให้บริการ (BI2)  3) หากท่านตอ้งการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ท่านจะ
เลือกซ้ือจากเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจัดจ าหน่าย เป็น
อนัดบัแรก (BI3) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 0.32 ถึง 0.37 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์
ของตัวแปรสังเกตได้ (R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.10 ถึง 0.14 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนย์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ขอ้ที่ 
2 ท่านตั้งใจจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ผ่านเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิต
และจดัจ าหน่าย เน่ืองจากรู้สึกผูกพนัและเช่ือมัน่ในการให้บริการ มีค่าน ้าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.37 
รองลงมาคือ  ข้อที่  1 ท่านตั้ งใจจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ผ่านเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง 
Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย ในอนาคตมีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.35 ขอ้ที่ 3 หาก
ท่านตอ้งการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ท่านจะเลือกซ้ือจากเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished 
Design ผลิตและจดัจ าหน่าย เป็นอนัดบัแรกมีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.32 ตามล าดบั 

 
5.1.3 ผลการศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจ  

เฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
ปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดก้ารวดัภาพรวมของตวัแปรภายนอก และตวัแปรภายใน
โดยการวัดขนาดอิทธิพลระหว่างตัวแปรในโมเดล มีค่าขนาดอิทธิพลทางตรง (Direct Effects) 
อิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effects) และอิทธิพลรวม (Total Effects) ดงัน้ี  

1) ปัจจยัด้านความพึงพอใจของลูกค้า (CS) ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตัวแปรแฝง
ภายนอก 2 ตัวแปร ได้แก่ ด้านภาพลักษณ์องค์กร (CI) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.37 และดา้นคุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 
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(λ) เท่ากบั 0.12 ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 แสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์ของ
องคก์ร และคุณภาพการบริการส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 

2) ปัจจัยด้านพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ (BI)ได้รับอิทธิพลทางตรงจากตัวแปรแฝง
ภายนอก 1 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ (CS) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.86 แสดงให้เห็นว่าลูกคา้ให้ความส าคญักบัสินคา้และบริการซ่ึงส่งผลโดยตรง
ต่อดา้นพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ (BI) นอกจากน้ี ตวัแปรแฝงปัจจยัดา้นพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือยงั
ไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจากตวัแปรแฝงภายนอก 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ตวัแปรแฝงดา้นคุณภาพการบริการ 
(SQ) ซ่ึงมีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากับ 0.23 และตัวแปรแฝงด้าน
ภาพลกัษณ์ขององค์กรซ่ึงมีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.32 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
5.2  อภิปรายผลการวิจัย  

 
การวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดอ้ภิปรายผลการวิจยัตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ดงัน้ี 
 
5.2.1  วตัถุประสงค์ของการวิจัย ข้อที่ 1 เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของ

โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
5.2.1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมความตั้ งใจซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โมเดล
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุที่พฒันาขึ้นประกอบดว้ย 4 ตวัแปร ดงัน้ี  1) ดา้นคุณภาพการบริการ  2) ดา้น
ภาพลักษณ์ขององค์กร  3) ด้านความพึงพอใจของลูกค้าและ  4) ด้านพฤติกรรมความตั้ งใจซ้ือ 
สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Chien and Chi (2019) ศึกษาเร่ืองผลของภาพลกัษณ์องค์กรอนัสืบเน่ือง
จากคุณภาพดา้นการบริการกบัความพึงพอใจของลูกคา้: ความแตกต่างของกลุ่มผูจ้ดันิทรรศการใน
ประเภทต่าง ๆ พบว่า โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุประกอบดว้ย 4 ตวัแปร คือ  1) ดา้นคุณภาพการ
บริการ (Service Quality)  2) ดา้นภาพลกัษณ์ขององค์กร (Corporate Image)  3) ดา้นความพึงพอใจ
ของลูกคา้ (Customer Satisfaction)  4) ดา้นพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ (Behavioral Intention) 
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5.2.1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่
พฒันาขึ้นกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ พบว่า โมเดลที่พฒันาขึ้นสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์เป็นอย่างดี 
โดยมีค่าสถิติไค-สแควร์ (2) เท่ากับ 63.81, องศาอิสระ (df) เท่ากับ 45, CMIN/df เท่ากับ 1.42, GFI 
เท่ากบั 0.98,  AGFI เท่ากบั 0.96,  SRMR เท่ากบั 0.04 และ RMSEA เท่ากบั 0.03 จากแนวคิดและทฤษฎี
ที่ผูวิ้จัยใช้ อ้างอิงมีการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ค่าสถิติ CMIN/DF น้อยกว่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 ขึ้ นไป และค่า RMSEA, 
SRMR น้อยกว่า 0.08 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (กริช แรงสูงเนิน, 2554) 
และค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เท่ากบั 0.73 แสดงว่าตวัแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวน
ของพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก ไดร้้อยละ 73 ดา้นคุณภาพการบริการ ด้าน
ภาพลักษณ์ขององค์กร ด้านความพึงพอใจของลูกค้า ด้านพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ สอดคล้องกับ
งานวิจยัของ Chien and Chi (2019) 

 
5.2.2  วตัถุประสงคข์องการวิจยั ขอ้ที่ 2 เพื่อศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีผลต่อพฤติกรรมความ

ตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

5.2.2.1 ด้านคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อด้านความพึงพอใจของลูกค้า 
เน่ืองจากลูกค้าคิดว่า ผูข้ายหรือผูดู้แล (Admin) เพจเฟซบุ๊กโรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished 
Design ผลิตและจดัจ าหน่าย มีความรู้ความเขา้ใจและความช านาญในการตอบขอ้สงสัยของลูกคา้ได ้
มีความเป็นมิตร มีอธัยาศยัดี สุภาพอ่อนโยนในการตอบค าถาม และมีความละเอียดรอบคอบ ซ่ึงท า
ให้ลูกคา้มีความมัน่ใจ และเป็นการพฒันาการบริการของธุรกิจให้มีคุณภาพ ส่งผลให้ลูกคา้มีความพึง
พอใจ (Kotler, 2000; Parasuraman et al., 1990) ซ่ึงสอดคล้องกบั ผลการวิจยัของ อัครเดช ป่ินสุข 
(2558) ที่ศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อความพึงพอใจในการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบ Application เช่นเดียวกับผลการวิจัยของ พรายเลขา เลิศวณิชโรจน์ 
(2561) ไดศ้ึกษาพบว่า คุณภาพการบริการของการบริการจดัส่งอาหาร มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของผูใ้ช้บริการจดัส่งอาหารออนไลน์องค์ประกอบดา้นคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรง
ต่อด้านภาพลักษณ์ขององค์กร เน่ืองจากคุณภาพการบริการที่ผูรั้บบริการหรือลูกค้ารับรู้ เกิดเป็น
ความเช่ือถือ ไวว้างใจ ประทบัใจ ในสินคา้และบริการ ที่สะสมเป็นประสบการณ์ เป็นภาพที่ปรากฏ
ในใจของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินค้า บริการ และองค์กร และเป็นปัจจยัหน่ึงที่กระตุ้นการรับรู้ที่มีต่อ
ภาพลกัษณ์ขององค์กร (Nguyen, 1996) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุพตัรา กาญจโนภาส, สมเดช 
รุ่งศรีสวสัด์ิ และบัณฑิต ผงันิรันดร์ (2562) ได้ศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์มี
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อิทธิพลต่อความไวว้างใจในธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวออนไลน์ ซ่ึงท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึก
เช่ือมัน่ ประทบัใจในธุรกิจ บริการ เป็นความรู้สึกที่ดีต่อองค์กร เกิดการรับรู้ภาพลกัษณ์ขององค์กร 
เช่นเดียวกบัผลการวิจยัของ สุทธิสินี ถิระธรรมสรณ์, ภิญญาพชัญ์ นาคภิบาล และวงศ์ธีรา สุวรรณิน 
(2561) ไดศ้ึกษาพบว่า ปัจจยัคุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลกัษณ์ขององคก์ร 

5.2.2.2 ดา้นภาพลกัษณ์องคก์รมีอิทธิพลทางตรงต่อดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ และ
มีอิทธิพลทางออ้มต่อดา้นพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก เน่ืองจากลูกคา้คิดว่า 
เพจเฟซบุ๊กโรงงานโซฟา เตียง บุผนงั Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย มีสัญลกัษณ์หรือโลโก้
ที่เป็นเอกลักษณ์ มีการให้ข้อมูลที่ เป็นประโยชน์เก่ียวกับการดูแลสินค้า มีการให้ข้อมูลสินค้า 
ผลิตภณัฑค์รบถว้น และมีการส่ือสารการตลาดดว้ยเน้ือหา ขอ้ความ ภาพกราฟิก คลิปวีดิโอ ฯลฯ ซ่ึง
มีผลต่อการซ้ือสินคา้ตามความตอ้งการของลูกคา้ และเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล ที่ช่วยให้
ลูกคา้เกิดความพึงพอใจเชิงบวก มีทศันคติที่ดีต่อสินคา้ การบริการ และองคก์ร (Kotler, 2000; Kotler 
& Armstrong, 2008; Nguyen, 1996) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปาริฉัตร ตูด้  า และนวิทย ์เอมเอก 
(2561) ไดศ้ึกษาพบว่า ภาพลกัษณ์องค์กรมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการกลบัมาใช้ซ ้ า อัน
เน่ืองมาจากการที่ผูใ้ชบ้ริการรับรู้ภาพลกัษณ์ของการรถไฟจากการให้บริการของการรถไฟ และรับรู้
จากประสบการณ์การไดรั้บบริการ ซ่ึงท าให้ผูใ้ชบ้ริการเกิดความพึงพอใจในบริการที่ไดรั้บ เกิดการ
จดจ าภาพลกัษณ์ที่ดีขององคก์ร มีการบอกต่อ และตั้งใจกลบัมาใชบ้ริการซ ้า 

5.2.2.3 ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อดา้นพฤติกรรมความตั้งใจ
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก เน่ืองจาก ลูกคา้รู้สึกพึงพอใจในคุณภาพสินคา้และบริการที่ขายผ่าน
เพจ เฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง Furnished Design ผลิตและจดัจ าหน่าย รวมถึงรู้สึกพึงพอใจ
ในราคาสินค้าที่สมเหตุสมผล และรู้สึกคุม้ค่า ตลอดจนรู้สึกพึงพอใจในด้านผลิตภณัฑ์ ดา้นความ
ปลอดภยั ดา้นราคาและความคุม้ค่า ดา้นส่งเสริมการขาย และดา้นการจดัจ าหน่าย เป็นทศันคติที่ดีที่
ลูกคา้มีต่อสินคา้และบริการ และเป็นปัจจยัส าคญัที่ท าให้เกิดพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ (Das, 2014; 
Howard, 1994) สอดคล้องกบังานวิจยัของ Chang et al. (2014) ไดศ้ึกษาพบว่า ความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคมีผลต่อเจตนารมณ์ในการตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ขณะที่งานวิจยัของ ชนิตา กิมเต๊ก และ  
สุมามาลย ์ปานค า (2561) ไดศ้ึกษาพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลมากที่สุดต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ผ่านทวิตเตอร์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เช่นเดียวกบัผลการวิจยัของ ชญานี บุญธรรม 
และสุมามาลย์ ปานค า (2563) ที่พบว่า พฤติกรรมความตั้ งใจซ้ืออาหารฟาสฟู้ดเคเอฟซีผ่าน
เวบ็ไซตเ์คเอฟซี ไดรั้บอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ 

5.2.2.4 ดา้นพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ เป็นกระบวนการที่เก่ียวขอ้งกบัสภาวะภายใน
จิตใจของบุคคล ที่มีต่อการซ้ือสินคา้และการใช้บริการ โดยขึ้นอยู่กับหลากหลายปัจจัย อาทิ ตรา
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สินคา้ ช่องทางการจดัจ าหน่าย ภาพลกัษณ์องคก์ร ความสะดวกสบายในการบริการ ความเป็นมิตร
ของผูใ้ห้บริการ เป็นตน้ ซ่ึงส่งผลต่อความพึงพอใจ และทศันคติของบุคคล นอกจากน้ี ความตั้งใจซ้ือ 
เป็นขอ้บ่งช้ีถึงปริมาณการซ้ือสินคา้ และการบริการ จากผูจ้ดัจ าหน่าย ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ขึ้นอยู่
กบัการรับรู้ถึงคุณค่า คุณประโยชน์ของสินค้าและบริการ (Das, 2014; Howard, 1994) นอกจากน้ี 
ความตั้งใจซ้ือยงัเป็นผลจากการที่ผูบ้ริโภคประเมินตราสินค้าและการใช้บริการ แล้วเกิดความพึง
พอใจ รวมถึงการมีทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้และองค์กร ส่งผลให้เกิดการแสดงออกทางพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้และบริการนั้นซ ้า ๆ โดยเลือกใชบ้ริการจากผูใ้ห้บริการรายเดิมเป็นตวัเลือกแรก 

 

5.3  ข้อเสนอแนะ 
 
5.3.1  ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้ 
 
การศึกษารูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวตัถุประสงค์เพื่อพฒันารูปแบบความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลและ เพ่ือตรวจสอบความสอดคลอ้งของรูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุที่พฒันาขึ้นกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยผูวิ้จยัไดก้รอบแนวคิดจากทฤษฎี Chien and Chi (2019) ได ้อธิบายถึงรูปแบบ
พฤติกรรมความตั้งใจซ้ือไดแ้ก่ ดา้นคุณภาพการบริการ ดา้นภาพลกัษณ์ขององคก์ร ดา้นความพึงพอใจ
ของลูกคา้ และดา้นพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ ควรให้ความส าคญักบัความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ ภาพ 
ขอ้ความ วีดีโอ โปรโมชั่น ที่ถูกน าเสนออย่างมืออาชีพ นอกจากน้ีผูป้ระกอบการควรค านึงถึงด้าน
สินคา้และการบริการ และความซ่ือสัตย ์จนเกิดการบอกต่อคอมเมน้บนเพจเฟซบุ๊กในทางที่ดีและสร้าง
ช่ือเสียงให้เป็นที่รู้จกัของคนทั่วไป  หากผูป้ระกอบการธุรกิจจัดจ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์บนเพจเฟซบุ๊ก
สามารถสร้างความตั้งใจซ้ือให้เกิดกบัผูบ้ริโภคไดจ้ะส่งผลต่อธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ที่ขายบนเพซบุ๊กท าให้
ธุรกิจประสบความส าเร็จไดอ้ยา่งยัง่ยืน 

 
5.3.2  ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
 

1) ควรศึกษาตัวแปรอื่นที่มีผลต่อพฤติกรรมความตั้ งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ที่
นอกเหนือจากงานวิจยัน้ี เช่น ดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปาก ดา้นความภกัดี ด้านการรับรู้ความ
เส่ียง เป็นตน้ 
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2) ควรศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิภาพและประสิทธิผลของส่ือสังคมออนไลน์
ระหว่างเฟซบุ๊กกบัส่ือสังคมออนไลน์อื่น ๆ ว่ามีความสามารถในการเป็นเคร่ืองมือในการขบัเคลื่อน
กลยุทธ์การตลาดส่ือสังคมออนไลน์เพ่ือสร้างพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ที่เหมือนหรือ
แตกต่างกนัอยา่งไร 
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รายการ ผูเ้ช่ียวชาญ 
 
รวม 

 
IOC 

 
หมาย
เหตุ 

1 2 3 4 5 6 7    

ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

1.ท่านเคยซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ผ่านเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา 
เตียง บุผนงั FURNISHED DESIGN ผลิตและจดั
จ าหน่ายหรือไม่ 

☐ เคย ☐ ไม่เคย (จบการท าแบบสอบถาม) 

+1 +1 0 +1 +1 -1 +1 4 0.57 ใชไ้ด้ 

2.สถานที่พกัอาศยั 

☐กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

☐ต่างจงัหวดั (จบแบบสอบถาม) 

+1 +1 0 +1 +1 -1 +1 4 0.57 ใชไ้ด้ 

3. เพศ 

☐ ชาย   ☐  หญิง   ☐ เพศทางเลือก 
+1 0 +1 +1 +1 +1 +1 6 0.86 ใชไ้ด้ 

4.อายุ .........ปี +1 0 0 +1 +1 0 +1 4 0.57 ใชไ้ด้ 

5.สถานภาพ 

☐ โสด   ☐ สมรส   ☐ หย่าร้าง/หมา้ย 
+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 7 1.00 ใชไ้ด้ 

6.อาชีพ 

☐  รับราชการ/รฐัวิสาหกิจ  

☐ พนกังานบริษทั / รับจา้ง 

☐ อาชีพอิสระ     

☐ เจา้ของกิจการ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 7 1.00 ใชไ้ด้ 

7.รายได ้

☐ ต ่ากว่า  30,000 บาท ☐ 30,000-50,000 บาท 

☐ 50,001-70,000 บาท ☐ มากกว่า 70,000 บาท 

+1 0 +1 +1 +1 +1 +1 6 0.86 ใชไ้ด้ 
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แบบประเมินความสอดคล้อง (IOC) ของผู้เช่ียวชาญ 
 

รายการ ผูเ้ช่ียวชาญ 
 
รวม 

 
IOC 

 
หมาย
เหตุ 

1 2 3 4 5 6 7    

ตอนท่ี 2 ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ดา้นคุณภาพบริการ (Service Quality) 
1.ท่านคิดว่าผูข้ายเฟอร์นิเจอร์บนเพจเฟซบุ๊กมีความรู้ใน
การตอบค าถาม 

+1 0 +1 +1 +1 +1 +1 6 0.86 ใชไ้ด้ 

2.ท่านคิดว่าผู้ขายเฟอร์นิเจอร์บนเพจเฟซบุ๊ก มีความ
สุภาพในการตอบค าถาม 

+1 0 0 0 +1 +1 +1 4 0.57 ใชไ้ด้ 

3.ท่านคิดว่าผู้ขายเฟอร์นิเจอร์บนเพจเฟซบุ๊กมีความ
รวดเร็วในการตอบค าถาม 

+1 0 0 +1 +1 +1 +1 5 0.71 ใชไ้ด้ 

4.ท่านคิดว่าผู้ขายเฟอร์นิเจอร์บนเพจเฟซบุ๊กสามารถ
แกปั้ญหาให้กบัลูกคา้ได ้

+1 0 0 +1 +1 +1 +1 5 0.71 ใชไ้ด้ 

5.ท่านคิดว่าผู้ขายเฟอร์นิเจอร์บนเพจเฟซบุ๊กมีความ
รอบคอบและเช่ือถือได ้

+1 0 0 +1 +1 +1 +1 5 0.71 ใชไ้ด้ 

 

ดา้นภาพลกัษณ์ขององคก์ร (Corporate Image) 
1.ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก  โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง 
FURNISHED DESIGN ผลิตและจดัจ าหน่าย มีโลโก้ที่
เป็นเอกลกัษณ์ 

+1 0 +1 +1 +1 +1 +1 6 0.86 ใชไ้ด้ 

2.ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง 
FURNISHED DESIGN ผลิตและจัดจ าหน่าย มีความ
น่าเช่ือถือในคุณภาพของสินคา้ 

+1 0 0 +1 +1 +1 +1 5 0.71 ใชไ้ด้ 

3.ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง 
FURNISHED DESIGN ผลิตและจดัจ าหน่ายมีสินคา้ให้
เลือกหลายแบบหลายสไตล ์

+1 0 +1 +1 +1 +1 +1 6 0.86 ใชไ้ด้ 

4.ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก  โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง 
FURNISHED DESIGN ผลิตและจัดจ าหน่าย มีการให้
ขอ้มูลที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกบัการดูแลสินคา้ 

+1 0 +1 +1 +1 +1 +1 6 0.86 ใชไ้ด้ 

5.ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง 
FURNISHED DESIGN ผลิตและจดัจ าหน่ายผลิตสินคา้
ตามความตอ้งการของลูกคา้ 

+1 0 0 +1 0 +1 +1 4 0.57 ใชไ้ด้ 
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แบบประเมินความสอดคล้อง (IOC) ของผู้เช่ียวชาญ 
 

รายการ ผูเ้ช่ียวชาญ 
 
รวม 

 
IOC 

 
หมาย
เหตุ 

1 2 3 4 5 6 7    

ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) 
1.ท่านรู้สึกพอใจในคุณภาพสินคา้ที่ขายผ่านเพจเฟซบุ๊ก
โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง FURNISHED DESIGN 
ผลิตและจดัจ าหน่าย 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 7 1 ใชไ้ด้ 

2.ท่านรู้สึกพอใจในราคาสินค้าที่ขายผ่านเพจเฟซบุ๊ก
โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง FURNISHED DESIGN 
ผลิตและจดัจ าหน่าย ว่ามีราคาที่สมเหตุสมผล 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 7 1 ใชไ้ด้ 

3.ท่านรู้สึกพอใจในการให้บริการโดยรวมที่ได้รับจาก
เพจเฟซบุ๊กโรงงานโซฟา เตียง บุผนัง FURNISHED 
DESIGN ผลิตและจดัจ าหน่ายตามที่ท่านคาดหวงั 

+1 +1 0 +1 +1 +1 +1 6 0.86 ใชไ้ด้ 

4.ท่านรู้สึกพอใจในการได้รับบริการที่รวดเร็วจากเพจ
เฟซบุ๊ ก โรงงานโซฟา เตี ย ง บุ ผนั ง  FURNISHED 
DESIGN ผลิตและจดัจ าหน่าย 

+1 +1 0 +1 +1 +1 +1 6 0.86 ใชไ้ด้ 

5.ท่าน รู้สึกพอใจในการ ซ้ือสินค้าจากเพจเฟซบุ๊ ก
โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง FURNISHED DESIGN 
ผลิตและจดัจ าหน่าย 

+1 0 +1 +1 0 0 +1 4 0.57 ใชไ้ด้ 
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แบบประเมินความสอดคล้อง (IOC) ของผู้เช่ียวชาญ 
 

รายการ ผูเ้ช่ียวชาญ 
 
รวม 

 
IOC 

 
หมาย
เหตุ 

1 2 3 4 5 6 7    

ดา้นพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ (Behavioral Intention) 
1.ท่านตั้งใจจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ผ่านเพจเฟซบุ๊ก โรงงาน
โซฟา เตียง บุผนงั FURNISHED DESIGN ผลิตและจัด
จ าหน่าย ในอนาคต 

+1 +1 +1 0 +1 +1 +1 6 0.86 ใชไ้ด้ 

2.หากท่านมีโอกาสท่านจะแนะน าคน รู้จักให้ ซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ ผ่านเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง 
FURNISHED DESIGN ผลิตและจดัจ าหน่าย 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 7 1 ใชไ้ด้ 

3. ท่านตั้งใจจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ผ่านเพจเฟซบุ๊ก โรงงาน
โซฟา เตียง บุผนงั FURNISHED DESIGN ผลิตและจัด
จ าหน่าย  เน่ื องจากรู้ สึกผูกพันและเช่ือมั่น ในการ
ให้บริการ 

+1 0 +1 +1 +1 0 0 4 0.57 ใชไ้ด้ 

4. หากท่านตอ้งการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ท่านจะเลือกซ้ือจาก
เพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา เตียง บุผนัง FURNISHED 
DESIGN ผลิตและจดัจ าหน่าย เป็นอนัดบัแรก 

+1 0 +1 +1 +1 +1 +1 6 0.86 ใชไ้ด้ 

5.ถึงแม้ผูข้ายเฟอร์นิเจอร์รายอื่นมีราคาสินคา้ที่ถูกกว่า 
ท่านจะยงัคงซ้ือสินค้าจากเพจเฟซบุ๊ก โรงงานโซฟา 
เตี ย ง  บุ ผนั ง  FURNISHED DESIGN ผลิ ต แล ะจัด
จ าหน่ายFURNISHED DESIGN ผลิตและจดัจ าหน่าย 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 0 6 0.86 ใชไ้ด้ 
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ภาคผนวก  ง 
เอกสารยืนยันการยกเว้นการรับรอง 
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