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ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้โต๊ะมา้หนิอ่อนในจงัหวดันครราชสมีา 

FACTORS INFLUENCING THE PURCHASE DECISION OF MARBLE STONE TABLES IN 
NAKHON RATCHASIMA PROVINCE 

ศศวิมิล ทรพัยป์ระเสรฐิ 

บทคดัย่อ 

การวจิยัเรื่องนี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ (1) ศกึษาปัจจยัประชากรศาสตรท์ีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้โต๊ะม้า
หนิอ่อนในจงัหวดันครราชสมีา (2) ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
โต๊ะม้าหนิอ่อนในจงัหวดันครราชสมีา ประชากรที่ใช้ในการท าการวจิยัในครัง้นี้ คอื ประชากรใน จงัหวดั
นครราชสมีา จ านวน 2,610,344 คน จงึได้ก าหนดกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้วธิกีารค านวณได้กลุ่ม
ผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการรวบรวมขอ้มูล ไดแ้ก่ แบบสอบถาม สถติทิีใ่ชใ้น
การวเิคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าเฉลี่ยโดยใช้สถติิ การ
วเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู 

ผลการศกึษาพบว่า (1) ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพ
สมรส อาชพี และรายไดต้่อเดอืน ไม่สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้โต๊ะมา้หนิอ่อนอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 อย่างไรกต็าม ความแตกต่างของรูปแบบทีอ่ยู่อาศยักลบัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อโต๊ะมา้หนิอ่อนอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบัเดยีวกนั ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ (2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
7Ps มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโต๊ะม้าหินอ่อนในจงัหวดันครราชสีมาในระดบัมาก และส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้ออย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยเฉพาะด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิ
การตลาด บุคลากร กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ 

ค ำส ำคญั ประชากรศาสตร,์ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps, การตดัสนิใจซือ้ 
 

Abstract 
The objectives of this study were to (1) study the demographic factors that affect the 

decision to purchase Mable stone table of consumers in Nakhon Ratchasima Province. (2) Study 
on the 7Ps of market mix factors that affect the decision to purchase Mable stone table of 
consumers in Nakhon Ratchasima Province. The population used in this research is the population 
in Nakhon Ratchasima Province. Therefore, the respondents were determined using the method of 
calculating the group of respondents. The tools used to collect data were questionnaires, statistics 
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used in data analysis, including percentage, mean, standard deviation. Statistically Average Testing 
One-way variance analysis and multiple regression analysis. The results of the study revealed that 
demographic characteristics such as gender, age, education level, marital status, occupation, and 
monthly income did not significantly affect the decision to purchase marble tables at the 0.05 lev el 
of statistical significance. However, differences in housing type were found to significantly influence 

purchasing decisions at the same level, which is consistent with the proposed hypothesis . (2) 7Ps 

of marketing mix exerted a substantial influence on consumers’ decisions to purchase marble tables 
in Nakhon Ratchasima. Significant effects at the 0.05 level were observed in distribution channels, 

marketing promotion, personnel, process, and physical evidence. 
Keywords Demographics, 7Ps Marketing Mix Factors, Buying Decisions. 

 
บทน ำ 
 อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ของไทยเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่มีบทบาทส าคญัต่อเศรษฐกิจและ
คุณภาพชวีติของประชาชน เนื่องจากเกีย่วขอ้งโดยตรงกบัการอยู่อาศยั การท างาน และการบรกิารสาธารณะ 
โดยเฉพาะสนิคา้ประเภท “โต๊ะมา้หนิอ่อน” ซึ่งไดร้บัความนิยมอย่างต่อเนื่องดว้ยคุณลกัษณะเด่นดา้นความ
แขง็แรง อายุการใชง้านยาวนาน และลวดลายหนิธรรมชาตทิีเ่ป็นเอกลกัษณ์ เหมาะทัง้ส าหรบัใชใ้นครวัเรอืน 
รา้นอาหาร–รา้นกาแฟ และหน่วยงานราชการ ขอ้มูลเชงิสถติแิสดงใหเ้หน็ถงึศกัยภาพของตลาดเฟอรน์ิเจอร์
ไทย ในปี 2565 มมีลูค่าการจ าหน่ายภายในประเทศสงูถงึ 167,000 ลา้นบาท และมมีลูค่าสง่ออกกว่า 81,200 
ล้านบาท อกีทัง้ยงัระบุว่า ณ เดอืนสงิหาคม 2566 ประเทศไทยมผีู้ประกอบการธุรกิจเฟอร์นิเจอร์จ านวน 
6,292 ราย ทุนจดทะเบียนรวมกว่า 60,970 ล้านบาท (กรมพฒันาธุรกิจการค้า, 2566) ขณะที่ส านักงาน
นโยบายและยุทธศาสตรก์ารคา้ รายงานว่า ปี พ.ศ.2566 มผีูป้ระกอบการเฟอรน์ิเจอรร์วม 12,117 ราย โดย
รอ้ยละ 75.96 เป็นผูป้ระกอบการรายย่อย (Micro) และมกีารจา้งงานรวมกว่า 106,556 คน ตวัเลขดงักล่าว
สะท้อนถึงความส าคญัของอุตสาหกรรมนี้ทัง้ในด้านเศรษฐกิจมหภาคและเศรษฐกิจท้องถิ่น (ส านักงาน
นโยบายและยุทธศาสตรก์ารคา้ กระทรวงพาณิชย,์ 2566) 
 ในบรบิทจงัหวดันครราชสมีา ซึง่มคีวามหนาแน่นประชากรสูงและพืน้ทีเ่ชงิพาณิชยก์ระจุกตวั สนิคา้
ประเภทโต๊ะม้าหินอ่อนมคีวามต้องการจากหลายกลุ่ม ตัง้แต่ครวัเรอืน ร้านอาหาร–ร้านกาแฟ ไปจนถึง
หน่วยงานราชการ สถานศกึษา ความตอ้งการทีห่ลากหลายเช่นน้ีท าใหก้ารก าหนดสว่นประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ต้องอาศัยข้อมูลเชิงประจกัษ์เกี่ยวกับ “สิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญจริง” ทัง้ในด้าน
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คุณสมบตัสินิค้า เงื่อนไขราคา ความสะดวกด้านการจดัส่ง–ตดิตัง้ และการรบัประกนัหลงัการขาย เพื่อให้
สอดคลอ้งกบับรบิทพืน้ทีแ่ละขอ้จ ากดัดา้นงบประมาณของผูซ้ือ้ ขณะเดยีวกนั สนิคา้ทดแทนจากวสัดุอื่น เช่น 
ไม ้เหลก็ หรอืพลาสตกิเสรมิไฟเบอร ์มกีารพฒันาคุณภาพและออกแบบใหท้นสภาพอากาศมากขึน้ สง่ผลให้
การแข่งขนัด้าน “ความคุ้มค่า” ผู้ประกอบการโต๊ะม้าหนิอ่อนจึงจ าเป็นต้องสร้างความแตกต่างเชิงคุณค่า 
(value differentiation) ทัง้ดา้นความปลอดภยั ความสวยงามเฉพาะลายหนิ การปรบัแต่งขนาด–รปูแบบตาม
พื้นที่ และบรกิารครบวงจรตัง้แต่เสนอราคา ผลิต จดัส่ง ติดตัง้ ไปจนถึงการรบัประกนั (ระพพีรรณ กาศ
เกษม, 2556) 
 ดงันัน้ วจิยันี้จงึมุ่งศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อโต๊ะมา้หนิอ่อนในจงัหวดันครราชสมีา เพื่อ
เป็นขอ้มูลให้ผู้ประกอบการในอ าเภอเมอืงนครราชสมีา จงัหวดันครราชสมีา สามารถปรบัปรุงกลยุทธ์การ
ผลติและการตลาด ตลอดจนเพิม่ขดีความสามารถในการแขง่ขนัและการเตบิโตของธุรกจิไดอ้ย่างยัง่ยนื 
 

วตัถปุระสงค ์

 1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโต๊ะม้าหินอ่อนในจังหวัด
นครราชสมีา  
 2. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7 P’s ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อโต๊ะม้าหนิอ่อนใน
จงัหวดันครราชสมีา  
 3. เพื่อเสนอแนะแนวทางเชงิกลยุทธ์ด้านการตลาดที่เหมาะสมแก่ผู้ประกอบการโต๊ะม้าหนิอ่อนใน
จงัหวดันครราชสมีา เพือ่เพิม่ศกัยภาพในการแขง่ขนั 
 

สมมติฐาน 
1. ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันของประชากรในจงัหวดันครราชสีมา ส่งผลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้โต๊ะมา้หนิอ่อน  
 2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7 P’s ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อโต๊ะม้าหนิอ่อนของประชากรใน
จงัหวดันครราชสมีา  

 
ทบทวนวรรณกรรม 
ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกบัโต๊ะม้าหินอ่อน 
 โต๊ะมา้หนิอ่อนเป็นเฟอรน์ิเจอรก์ลางแจง้ทีไ่ดร้บัความนิยมในไทย ดว้ยความแขง็แรงทนทานต่อ
สภาพอากาศและเหมาะกบัวถิกีารใชพ้ืน้ทีน่อกบา้น ผลติจากหนิอ่อนผสมคอนกรตีหรอืหนิขดั ผ่านการหล่อ
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และขดัแต่งใหม้ผีวิเรยีบ ลวดลายสวยงาม และมนี ้าหนกัมาก จงึมัน่คงและปลอดภยัต่อการใชง้านภายนอก
อาคาร  
ลกัษณะและวสัด ุ 
 โต๊ะมา้หนิอ่อนผลติจากหนิอ่อนเทยีมหรอืหนิอ่อนผสมคอนกรตีเสรมิเหลก็ ท าใหแ้ขง็แรง ทนแดดฝน
และรอยขดีขว่น ผวิผ่านการขดัแต่งใหเ้รยีบและสวยงาม เหมาะใชใ้นสวน สนาม และพืน้ทีส่าธารณะ พรอ้ม
อายุการใชง้านยาวนานโดยดแูลรกัษาน้อย 
ขนาดและรปูแบบมาตรฐาน 
 ชุดโต๊ะมา้หนิอ่อนทัว่ไปประกอบดว้ยโต๊ะกลางและมา้นัง่รอบโต๊ะ โดยมกัมรีปูทรงสีเ่หลีย่มหรอืทรง
กลม ขนาดหน้าโต๊ะราว 80–100 ซม. สงู 70–75 ซม. สว่นมา้นัง่กวา้ง 30–40 ซม. สูง 40–45 ซม. ทัง้ยงัมรีุ่น
ทีย่ดึโต๊ะและมา้นัง่เป็นชิ้นเดยีวเพือ่เพิม่ความแขง็แรงและความปลอดภยัในพืน้ทีส่าธารณะ 
การใช้งานและประโยชน์ 

โต๊ะมา้หนิอ่อนมคีวามทนทานและน ้าหนกัมาก จงึเหมาะใชเ้ป็นทีน่ัง่พกัผ่อนในสวนสาธารณะ โต๊ะ
อาหารนอกบา้น หรอืจุดสนทนาในหน่วยงานต่าง ๆ แขง็แรง เคลื่อนยาก ลดความเสยีหาย และดแูลง่าย 
เพยีงใชน้ ้าหรอืแปรงขดักท็ าความสะอาดได้ 
การพฒันาและแนวโน้มปัจจบุนั 

ปัจจุบนัโต๊ะมา้หนิอ่อนถูกพฒันาใหห้ลากหลายขึน้ ทัง้ส ีพืน้ผวิ ลวดลาย และรปูทรง เช่น ทรง U 
ทรงกลม หรอืแบบโมดลูาร ์รองรบัการจดัวางทีย่ดืหยุ่น พรอ้มเพิม่ฟังก์ชนัดา้นความปลอดภยัและความ
สบาย เช่น มุมโคง้มน การเคลอืบกนัรอย–กนัยวู ีและขนาดทีเ่หมาะกบัการใชง้านจรงิแนวโน้มดงักล่าว
สะทอ้นใหเ้หน็ว่าเฟอรน์ิเจอรก์ลางแจง้ในยุคปัจจุบนัใหค้วามส าคญัทัง้ดา้นความสวยงามและฟังกช์นั เพือ่ให้
ตอบสนองวถิชีวีติของผูบ้รโิภคทีต่อ้งการความสะดวก ทนทาน ใชง้านง่าย และมคีวามโดดเด่นดา้นดไีซน์
มากขึน้ 
แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing mix : 7P’s) 

แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing mix : 7P’s) เป็นกรอบแนวคดิทีใ่ชก้นั
อย่างแพร่หลายในการบรหิารกลยุทธท์างการตลาด โดยมอีงคป์ระกอบหลกัเจด็ประการ ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์
(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) บุคลากร 
(People) กระบวนการ (Process) และลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ซึง่ศวิดล ภาภริมย ์และ
ภทัรภร เสนไกรกุล (2568) ไดอ้ธบิายว่า 7P’s เป็นชุดเครื่องมอืเชงิกลยุทธท์ีผู่ป้ระกอบการใชส้ าหรบัก าหนด 
วางแผน และด าเนินกจิกรรมทางการตลาด เพือ่ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการ พฤตกิรรม และประสบการณ์
ของผูบ้รโิภคอย่างรอบดา้น ขณะทีสุ่ปรยีา ช่วยเมอืง และคณะ (2564) เสรมิว่า แนวคดินี้ช่วยให้
ผูป้ระกอบการสามารถวเิคราะหแ์ละวางกลยุทธไ์ดค้รบทุกมติ ิทัง้ดา้นผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย การ
สือ่สาร และคุณภาพการบรกิาร เพือ่สรา้งความพงึพอใจและความภกัดทีีย่ ัง่ยนืจากลูกคา้ สรปุ ทฤษฎสีว่น
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ประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 7P’s) เป็นเครื่องมอืส าคญัทีช่่วยใหธุ้รกจิสามารถก าหนดต าแหน่ง
ทางการตลาดและกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างชดัเจน องคป์ระกอบทัง้เจด็ไม่สามารถแยกจากกนัได ้เพราะแต่ละ
ดา้นมคีวามสมัพนัธแ์ละสง่ผลต่อความพงึพอใจของลูกคา้โดยตรง หากผูป้ระกอบการสามารถประยุกตใ์ชแ้ต่
ละองคป์ระกอบอย่างสอดคลอ้งและเป็นระบบ จะช่วยสรา้งความแตกต่างทางการแขง่ขนั เพิม่คุณค่าของ
สนิคา้และบรกิาร และน าไปสูค่วามส าเรจ็ทีย่ ัง่ยนืในสภาวะตลาดทีม่กีารแข่งขนัสงูในปัจจุบนั ดงัทีป่ระกาศติ 
คนรู ้และธนภณ วมิลูอาจ (2568) ย ้าว่า ลกัษณะทางกายภาพ ประสบการณ์บรกิาร และคุณค่าทีส่ง่มอบให้
ลูกคา้ เป็นหวัใจส าคญัของการสรา้งความไดเ้ปรยีบเชงิกลยุทธใ์นยุคปัจจุบนั 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักำรตดัสินใจซ้ือ 

 การตดัสนิใจซือ้เป็นกระบวนการส าคญัทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการเลอืกสนิคา้และบรกิารทีต่อบสนองความ
ตอ้งการของตนเอง โดยเป็นกลไกทีเ่ชื่อมโยงระหว่างการรบัรูปั้ญหา การแสวงหาขอ้มลู การพจิารณา
ทางเลอืก และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ ซึง่มผีลโดยตรงต่อระดบัความพงึพอใจและการซือ้ซ ้าในอนาคต 
นกัวชิาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายและแนวคดิเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ไวห้ลากหลายมุมมอง ซึง่สะทอ้น
ใหเ้หน็ว่ากระบวนการดงักล่าวมคีวามซบัซอ้นและเกี่ยวขอ้งกบัทัง้ปัจจยัดา้นจติใจ พฤตกิรรม และ
สภาพแวดลอ้มทางการตลาด 

สุวรรณี นีซงั และกนกพร ชยัประสทิธิ ์(2560) อธบิายว่าการตดัสนิใจเป็นกระบวนการทีบุ่คคลหรอื
กลุ่มบุคคลใชใ้นการเลอืกทางเลอืกหนึ่งจากหลายทางเลอืก เพือ่ใหไ้ดผ้ลลพัธท์ีต่อบสนองความตอ้งการมาก
ทีสุ่ด ถอืเป็นกลไกส าคญัทีช่่วยใหม้นุษยแ์ก้ปัญหาและตดัสนิใจในชวีติประจ าวนัไดอ้ย่างมเีหตุผล ขณะทีล่ดั
ดา ปินตา และพนิิจ เนื่องภริมย ์(2567) มองว่าการตดัสนิใจซือ้คอืกระบวนการทีเ่ป็นระบบ เริม่ตัง้แต่การ
รบัรูค้วามตอ้งการ การคน้หาขอ้มลู ไปจนถงึพฤตกิรรมหลงัการซือ้ของผูบ้รโิภค 

ในท านองเดยีวกนั สริลิกัษณ์ แสงทอง และกรเอก กาญจนาโภคนิ (2563) ใหค้วามหมายของการ
ตดัสนิใจซือ้ว่าเป็นกระบวนการทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการเลอืกสนิคา้ทีต่อบสนองความตอ้งการไดม้ากทีสุ่ด โดย
ตอ้งผ่านการเปรยีบเทยีบเกณฑห์ลายดา้น เช่น ราคา คุณภาพ ความน่าเชื่อถอืของแบรนด ์หรอืรวีวิจากผูใ้ช้
จรงิ ซึง่ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถเลอืกสนิคา้ทีเ่หมาะสมทีสุ่ดกบัตนเองได ้

ดา้นสุจรรยา น ้าทองค า และพชัร ีเชยจรรยา (2560) ใหค้วามหมายของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
ว่าเป็นรปูแบบการกระท าของผูบ้รโิภคทีส่ะทอ้นความตอ้งการ ความพงึพอใจ และปัจจยัต่าง ๆ ทีม่ผีลต่อการ
เลอืกซือ้สนิคา้และบรกิาร ขณะทีสุ่รวญิณ์ จรโคกกรวด และสุชาต ิเหล่าปรดีา (2567) อธบิายว่าการตดัสนิใจ
ซือ้ไดร้บัอทิธพิลจากขอ้มลูสนิคา้ ประสบการณ์ผูใ้ช ้และความเชื่อมัน่ในแบรนด ์ซึง่มผีลต่อทัง้การตดัสนิใจ
ซือ้ครัง้แรกและการซือ้ซ ้า 
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นอกจากนี้ สุทศัน์ ยาละ และปรศันีย ์ณ ครี ี(2568) ยงักล่าวว่ากระบวนการตดัสนิใจซือ้สามารถ

อธบิายเป็นล าดบัขัน้ ไดแ้ก่ การพบปัญหา การแสวงหาขอ้มลูภายในและภายนอก การประเมนิทางเลอืก 
การตดัสนิใจซือ้ และการประเมนิหลงัการใชส้นิคา้ ซึ่งสะทอ้นการท างานทัง้ดา้นความคดิและพฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภคอย่างเป็นขัน้ตอน 

จุฑามาศ เฟ่ืองโชตกิาร ลสัดา ยาวลิะ และรตันา สทิธอิ่วม (2563) อธบิายรายละเอยีดเพิม่เตมิ
เกีย่วกบัล าดบัขัน้การตดัสนิใจซือ้ โดยระบุว่า ผูบ้รโิภคจะเริม่จากการรบัรูค้วามตอ้งการแลว้คน้หาขอ้มลู 
เปรยีบเทยีบทางเลอืก ตดัสนิใจซือ้ และประเมนิความพงึพอใจหลงัการใช ้ซึง่ข ัน้ตอนสุดทา้ยมคีวามส าคญั
อย่างยิง่ต่อการซือ้ซ ้าและการบอกต่อในอนาคต 

สรุปไดว้่า การตดัสนิใจซือ้เป็นกระบวนการทีเ่กดิขึน้จากสิง่กระตุน้ภายในหรอืภายนอก ท าใหเ้กดิ
ความตอ้งการและน าไปสูก่ารแสวงหาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การเลอืกซือ้ และการประเมนิหลงัการซือ้ 
อย่างไรกต็าม ผูบ้รโิภคอาจไม่จ าเป็นตอ้งด าเนินไปตามล าดบัขัน้ทุกครัง้ บางครัง้อาจขา้มขัน้ตอนหรอื
ยอ้นกลบัไปพจิารณาขัน้ตอนก่อนหน้า ทัง้นี้ขึน้อยู่กบัลกัษณะสนิคา้ ประสบการณ์ของผูบ้รโิภค และ
สภาพแวดลอ้มทางการตลาด 

กรอบแนวคิดกำรวิจยั 

การศกึษาครัง้นี้เป็นการศกึษาเชงิปรมิาณ ผู้วจิยัได้ศกึษาแนวคดิทฤษฎี โดยมกีรอบแนวคดิในการวจิยัดงั
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยั  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจยัด้ำนประชำกรศำสตร ์

(1) เพศ  

(2) อายุ  

(3) สถานภาพ 

(4) การศกึษา 

(5) อาชพี 

(6) รายได้ 

(7) รูปแบบทีอ่ยู่อาศยั 

 ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด (7Ps) 

(1) ดา้นผลติภณัฑ ์

(2) ดา้นราคา 

(3) ดา้นชอ่งทางจดัจ าหน่าย 

(4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

(5) ดา้นบุคคลากร 

(6) ดา้นกระบวนการ 
(7) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

กำรตดัสินใจซื้อโต๊ะม้ำหินอ่อน

ในอ ำเภอเมืองนครรำชสีมำ  

จงัหวดันครรำชสีมำ 

(1) การรบัรูถ้งึความ

ตอ้งการ/ปัญหา  

(2) การคน้หาขอ้มลู  

(3) การประเมนิทางเลอืก  

(4) การตดัสนิใจซือ้  

(5) พฤตกิรรมภายหลงัการ

ซื้อ 
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วิธีด าเนินการวิจยั 

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ประชากรในจงัหวดันครราชสมีา โดยจ านวนประชากรมทีัง้หมด 
2,610,344 คน (กรมการปกครอง, 2567) ผูว้จิยัทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน จงึไดก้ าหนดกลุ่มผูต้อบ
แบบสอบถามอา้งองิโดยใช ้สตูรค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างของ Taro Yamane ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 
95% ของจ านวนประชากร ทีท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ทีร่ะดบัความคลาดเคลื่อนไม่เกนิ 5% หรอื 
0.05 เมื่อน ามาแทนในสตูร ไดข้นาดของกลุ่มตวัอย่าง 400 คน 

 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในงำนวิจยั 

 เครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  คอื แบบสอบถามการตดัสนิใจซื้อโต๊ะม้าหนิอ่อนใน จงัหวดั
นครราชสมีา แบบสอบถามแบ่งเป็น 4 สว่น ดงันี้  
  ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักรอง 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามที่เกี่ยวขอ้งกบัปัจจยัด้านประชากรศาสตร์หรอืขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ทัง้หมด 6 ขอ้ได้แก่ 1) เพศ 2) อายุ 3) สถานภาพ 4) การศกึษา 5)อาชพี 6)รายได้และ 7)
รปูแบบทีอ่ยู่อาศยั  
  ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามที่เกี่ยวขอ้งกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) โดยแบบสอบถามมี

ลกัษณะเป็นมาตราสว่น ประมาณค่า (Rating Scale) มรีะดบัความคดิเหน็ 5 ระดบั 
  ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามขอ้มูลเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อโต๊ะม้าหนิอ่อนในจงัหวดันครราชสมีา  โดย
แบบสอบถามมลีกัษณะเป็นมาตราสว่นประมาณค่า (Rating Scale) มรีะดบัความคดิเหน็ 5 ระดบั 

ส่วนท่ี 5 ขอ้เสนอแนะ 

 
กำรประเมินควำมเท่ียงตรงของเครื่องมือ 

ผูว้จิยัเริม่จากการศกึษาวธิกีารสรา้งแบบสอบถามจากเอกสารและต าราทีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อน าหลกัการ
ทีถู่กต้องมาประยุกต์ใชใ้นการออกแบบเครื่องมอื จากนัน้จงึทบทวนแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง
อย่างละเอยีด เพื่อใหค้รอบคลุมตามวตัถุประสงคท์ีก่ าหนดไว ้ก่อนพฒันาเป็นแบบสอบถามทีใ่ชว้ดัปัจจยัทีม่ี
ผลต่อการตดัสนิใจซือ้โต๊ะมา้หนิอ่อนในพืน้ทีว่จิยั 

แบบสอบถามฉบบัแรกไดน้ าเสนออาจารยท์ีป่รกึษาเพือ่ตรวจสอบความถูกตอ้งของเนื้อหาและความ
เหมาะสมของรปูแบบ จากนัน้จงึปรบัปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะ ก่อนสง่ต่อใหผู้ท้รงคุณวุฒ ิ3 ท่านตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหา ความชดัเจนของภาษา และความเหมาะสมของขอ้ค าถามในแต่ละประเดน็ โดย
ผูท้รงคุณวุฒใิหค้ะแนนประเมนิเพื่อยนืยนัวตัถุประสงคข์องการวดั หลงัจากแก้ไขตามขอ้เสนอแนะแลว้ ได้
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น าเสนออาจารยท์ีป่รกึษาอกีครัง้เพือ่พจิารณาความสมบูรณ์ของเครื่องมอืแบบสอบถามทีผ่่านการรบัรองแลว้
ถูกน าไปทดลองใช ้(Try out) กบักลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดันครราชสมีาทีไ่ม่ไดอ้ยู่ในกลุ่มตวัอย่างจรงิ จ านวน 
40 คน จากนัน้น าขอ้มูลที่ได้มาค านวณค่าความเชื่อมัน่ด้วยค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Alpha 
Coefficient) ตามสูตรของ Cronbach (1990) ผลการวเิคราะหพ์บว่าค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.903 ซึ่งอยู่ใน
ระดบัสูง แสดงว่าแบบสอบถามมคีวามเทีย่งตรงและความเชื่อมัน่เพยีงพอ สามารถน าไปใชเ้ป็นเครื่องมอืใน
การเกบ็ขอ้มลูจรงิไดอ้ย่างเหมาะสม 

 
กำรวิเครำะหข์้อมูลและกำรทดสอบสมมติฐำน 
 การวเิคราะหข์อ้มลูจากแบบสอบถามทีไ่ดจ้ากการวจิยัเชงิส ารวจ โดยการใชส้ถติใิน การวเิคราะห ์ดงันี้ 

1. การหาค่าร้อยละ (Percentage) ใช้เพื่อบรรยายขอ้มูลทัว่ไปเกี่ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ การศกึษา อาชพี รายได ้และรปูแบบทีอ่ยู่อาศยั 

2. การหาค่าเฉลีย่ (Mean) และ การหาสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพือ่บรรยาย
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) และการตดัสนิใจซื้อโต๊ะม้าหนิอ่อนในจงัหวดันครราชสมีา และแปล
ความหมายค่าเฉลีย่ การแบ่งช่วงชัน้ 5 ระดบั พจิารณาตาม เกณฑว์เิคราะหค์ะแนนของ 

กำรทดสอบสมมติฐำนท่ี 1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันของผู้บริโภคในจังหวัด
นครราชสมีา สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้โต๊ะมา้หนิอ่อนในจงัหวดันครราชสมีาแตกต่างกนั ใชเ้ครื่องมอืทางสถติ ิ
ดงันี้  
   - ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม โดยทีท่ ัง้สองกลุ่มเป็นอสิระต่อกนั
โดยใชส้ตูร t – test Independent (เฉพาะเพศ)  
   - ทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของตวัแปรมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป คอื ได้แก่ อายุ 
สถานภาพ การศกึษา อาชพี รายได ้และรูปแบบทีอ่ยู่อาศยั โดยใชสู้ตรการวเิคราะหค์วาม แปรปรวนแบบ
ทางเดยีว One – Way ANOVA   

กำรทดสอบสมมติฐำนท่ี 2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7P’s) สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้โต๊ะมา้

หนิอ่อนในจงัหวดันครราชสมีาใชส้ถติถิดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบ
สมมตฐิาน 
 
ผลการวิจยั 
ส่วนท่ี 1 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเก่ียวกบัปัจจยัด้ำนประชำกรศำสตรข์องกลุ่มตวัอย่ำง 
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กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยั คอื ประชากรในจงัหวดันครราชสมีา จ านวน 400 คน โดยใชก้าร

แจกแจงค่าความถี่ (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) ผลการวเิคราะห์แสดงในรูปแบบของตาราง
ประกอบดว้ยค าอธบิาย ดงัต่อไปนี้ 
 1. เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง จ านวน 202 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.5 รองลงมา
เป็นเพศชาย จ านวน 170 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.5 และน้อยทีสุ่ดเป็น LGBTQ+ จ านวน 28 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 7.0  
 2. อำยุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมอีายุระหว่าง 31 - 40 ปี จ านวน 91 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.8 
รองลงมามอีายุระหว่าง 41 - 50 ปี จ านวน 83 คน คดิเป็นร้อยละ 20.8 มอีายุระหว่าง 21 – 30 ปี และ 
มากกว่า 50 ปี จ านวน 77 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.3 และน้อยทีสุ่ดมอีายุต ่ากว่า 20 ปี จ านวน 72 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 18.0  
 3. ระดบักำรศึกษำ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 205 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.2 รองลงมามกีารศกึษาระดบัต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 141 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.3 
และน้อยทีสุ่ดมกีารศกึษาระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.5 
 4. อำชีพ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นมากประกอบอาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ จ านวน 89 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 22.3 รองลงมาเป็นอาชพีอสิระ จ านวน 83 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.8 พนักงานบรษิทั จ านวน 79 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ19.8 เจา้ของธุรกจิ จ านวน 72 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.0 นกัเรยีน/นกัศกึษา จ านวน 61 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 15.3 และน้อยทีสุ่ดอื่น ๆ จ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.0 
 5. สถำนภำพกำรสมรส ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมสีถานภาพโสด จ านวน 208 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 52.0 รองลงมาสถานภาพสมรส จ านวน 141 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.3 และน้อยทีสุ่ด หย่ารา้ง/หมา้ย/
แยกกนัอยู่ จ านวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.8 
 6. ระดบัรำยได้ต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมรีะดบัรายได้ต่อเดอืนระหว่าง 20,001 – 
30,000 บาท จ านวน 115 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.7 รองลงมาเป็นผูม้รีายไดต้่อเดอืน 15,001 – 20,000 บาท
จ านวน 102 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.5 ผูม้รีายไดต้่อเดอืนต ่ากว่า 15,000 บาท จ านวน 94 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
23.5 และน้อยทีสุ่ดผูม้รีายไดต้่อเดอืนมากกว่า 30,000 บาท จ านวน 89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.3 
 7. รปูแบบท่ีอยู่อำศยั ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีรูปแบบทีอ่ยู่อาศยัเป็นทาวเฮาส์จ านวน 100 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.0 รองลงมาเป็นบา้นเดีย่ว จ านวน 93 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.3 คอนโด และ หอ้งเช่า/
อพาร์ทเมนท์ จ านวน 81 คน คดิเป็นร้อยละ 20.3 ผู้ที่มรีายได้ต่อเดือนระหว่าง 35,001 - 40,000 บาท 
จ านวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.2 และน้อยทีสุ่ดอื่นๆ จ านวน 45 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.3 

ส่วนท่ี 2 ผลกำรวิเครำะห์ค่ำเฉล่ียและค่ำส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำนของปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำด โดยกำรหำค่ำเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) 
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 ผลการวเิคราะหปั์จจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) รวมทัง้หมด 7 ดา้น คอื ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ พบว่า กลุ่มตวัอย่าง มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมาก (X ̅= 3.72) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่มคี่าเฉลี่ยมากที่สุด คอื ด้านผลติภณัฑ์ ซึ่งมี
ค่าเฉลีย่ (X ̅= 3.89) รองลงมา คอื ดา้นราคา มคี่าเฉลีย่ (X ̅= 3.81) ดา้นบุคลากร และ ดา้นกระบวนการ มี
ค่าเฉลี่ย (X ̅= 3.77) ด้านส่งเสรมิการตลาด มคี่าเฉลี่ย (X ̅= 3.76) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มคี่าเฉลีย่ 
(X ̅= 3.75) และด้านลักษณะทางกายภาพ  เป็นด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย  (X ̅= 3.31) 
ตามล าดบั 
ส่วนท่ี 3 ผลกำรวิเครำะห์กำรตดัสินใจซ้ือโต๊ะม้ำหินอ่อนของประชำกรในจงัหวดันครรำชสีมำ โดย
กำรหำค่ำเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) 

ผลการวเิคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่าง มคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อโต๊ะม้าหินอ่อน ใน

ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.75) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ท่านค้นหาขอ้มูลเกี่ยวกบัโต๊ะม้าหนิ

อ่อนก่อนตดัสนิใจซื้อ มคี่าเฉลี่ยสูงสุด (X ̅= 4.19) รองลงมา คอื ท่านตดัสนิใจซื้อโต๊ะม้าหนิอ่อนจากร้านที่

เคยซื้อหรอืมปีระสบการณ์ดมีาก่อน มคี่าเฉลีย่ (X ̅= 3.81) ท่านพจิารณาความสวยงามและรูปแบบของโต๊ะ

มา้หนิอ่อนก่อนตดัสนิใจซื้อ และ ท่านเคยทดลองนัง่หรอืสมัผสัโต๊ะมา้หนิอ่อนก่อนตดัสนิใจซื้อ มคี่าเฉลีย่ (X̅ 

= 3.79) ท่านพจิารณาความสะดวกในการซื้อ เช่น ช่องทางออนไลน์หรอืร้านค้าใกล้บ้าน มคี่าเฉลี่ย (X̅ = 
3.78) ท่านเคยสอบถามขอ้มูลจากผู้ขายก่อนตดัสนิใจซื้อโต๊ะม้าหนิอ่อน และท่านเคยเปรยีบเทยีบคุณภาพ

และราคาของโต๊ะมา้หนิอ่อนจากหลายรา้น มคี่าเฉลีย่ (X̅ = 3.76) ท่านพจิารณาความจ าเป็นของประโยชน์ใช้
สอย ว่ามคีวามคุม้ค่าระหว่างราคาและคุณภาพก่อนตดัสนิใจซื้อเสมอ และ ท่านพจิารณาความปลอดภยัใน

การใช้งานของโต๊ะม้าหนิอ่อนก่อนตดัสนิใจซื้อ มคี่าเฉลี่ย (X̅ = 3.75) ท่านได้รบัอทิธพิลจากภาพถ่ายหรอื
โฆษณาออนไลน์ในการตดัสนิใจซื้อ และ ท่านพจิารณาการบรกิารก่อนซื้อ เช่น การจดัส่ง การตดิตัง้ หรอื

การรบัประกนัมคี่าเฉลี่ย (X̅ = 3.73) ท่านพจิารณาความแขง็แรง ความทนทาน ของโต๊ะม้าหนิอ่อนก่อน

ตดัสนิใจซื้อ และ ท่านได้รบัอทิธพิลจากโปรโมชัน่หรอืการลดราคาก่อนตดัสนิใจซื้อ มคี่าเฉลี่ย (X̅ = 3.72) 
ท่านตดัสนิใจซื้อโต๊ะม้าหินอ่อนจากร้านที่มบีรกิารหลงัการขาย เช่น การรบัประกันหรอืการซ่อมแซม  มี

ค่าเฉลีย่ (X̅ = 3.71) และท่านไดร้บัค าแนะน าหรอืรวีวิจากคนรูจ้กัหรอืผูใ้ชจ้รงิก่อนซื้อ มคี่าเฉลีย่ต ่าสุด (X̅ = 
3.65) ตามล าดบั 

ส่วนท่ี 4 กำรทดสอบสมมติฐำน  
สมมติฐำนท่ี 1 ปัจจยัด้ำนประชำกรศำสตรท่ี์แตกต่ำงกนัส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือโต๊ะม้ำหิน

อ่อนของประชำกรในจงัหวดันครรำชสีมำ ผลการทดสอบพบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ส่วนใหญ่ 
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ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพ และรายได้ ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อโต๊ะม้าหนิอ่อน
ของประชากรในจงัหวดันครราชสมีาอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ(Sig. > 0.05) ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว้ ทัง้นี้พบเพยีงปัจจยัด้านรูปแบบที่อยู่อาศยัที่มผีลแตกต่างอย่างมนีัยส าคญั  (Sig. = 0.048 < 0.05) 
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ก าหนด โดยแสดงให้เห็นว่าผู้ที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยต่างกันมีพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซือ้แตกต่างกนั 

สมมติฐำนท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือโต๊ะม้ำหินอ่อนของ

ประชำกรในจงัหวดันครรำชสีมำ อย่ำงมีนัยส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 
ผลการวเิคราะห์พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อโต๊ะม้าหนิอ่อน

อย่างมนีัยส าคญั (Sig. = 0.00 < 0.05) ท าให้ปฏเิสธ H0 และยอมรบั H1 สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ 
โดยชี้ว่ามีอย่างน้อย 1 ตวัแปรทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อ และสามารถน าไปสร้างสมการ
พยากรณ์เชงิเสน้ตรงไดจ้ากการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคณู 
ตำรำงท่ี 1 แสดงผลค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์พหุคูณและนัยส าคญัของค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ระหว่าง

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโต๊ะม้าหินอ่อนของประชากรในจังหวัด
นครราชสมีา 

ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด B S.E. Beta t Sig. 
ค่าคงที ่(constant) 1.704 0.205  8.322 0.000 
ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) 0.038 0.029 0.061 1.317 0.188 
ดา้นราคา (X2) 0.058 0.032 0.083 1.806 0.072 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) 0.084 0.031 0.129 2.741 0.006* 
ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด (X4) 0.083 0.029 0.137 2.850 0.005* 
ดา้นบุคลากร (X5) 0.090 0.028 0.155 3.267 0.001* 
ดา้นกระบวนการ (X6) 0.096 0.028 0.158 3.402 0.001* 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X7) 0.095 0.031 0.144 3.107 0.002* 
R = 0.466, Adjusted R2 = 0.217      

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จากตารางที ่1 พบว่า ผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อการตดัสนิใจซื้อโต๊ะมา้หนิอ่อนของประชากรในจงัหวดันครราชสมีา (Y) คอื ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(X3) ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด (X4) ด้านบุคลากร (X5) ด้านกระบวนการ (X6) และ ด้านลกัษณะทาง
กายภาพ (X7) ซึง่สามารถอธบิายการเปลีย่นแปลง ไดร้อ้ยละ 21.7 (Adjusted R2  = 0.217) 
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ผลทดสอบที่ได้มคีวามสอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน อธบิายได้ว่า ตวัแปรที่ได้รบัการคดัเลอืก ส่งผลต่อ

การตดัสนิใจซือ้โต๊ะมา้หนิอ่อนของประชากรในจงัหวดันครราชสมีา เมื่อพจิารณารายดา้นพบว่า 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออย่างชดัเจน มนีัยส าคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั .05 (Sig. = .006) ชีใ้หเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัความสะดวกในการเขา้ถงึสนิคา้ ทัง้จาก
ร้านค้าโดยตรงและช่องทางออนไลน์ ความพร้อมของข้อมูลสนิค้า และความรวดเร็วในการสอบถามหรอื
สัง่ซือ้สนิคา้  

ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด (X4) เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั .05 (Sig. = .005) ช่วยกระตุน้ความสนใจของผูบ้รโิภคผ่านกจิกรรมสง่เสรมิการขาย โปรโมชัน่ หรอืการ
น าเสนอขอ้มลูทีน่่าสนใจ ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้เพิม่ขึน้ 

ด้านบุคลากร (X5) เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 (Sig. 
= .001) พนักงานขายหรอืผู้ให้บรกิารที่มคีวามรู้ ความเป็นมติร และให้ค าแนะน าได้อย่างถูกต้อง ส่งผลให้
เกดิความเชื่อมัน่ต่อสนิคา้และรา้นคา้ 

ด้านกระบวนการ (X6) เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั .05 
(Sig. = .001) ความชัดเจนของขัน้ตอนการสัง่ซื้อ การช าระเงิน และการจัดส่งสินค้า มีผลอย่างยิ่งต่อ
ประสบการณ์ของลูกคา้ ทัง้ในดา้นความสะดวก รวดเรว็ และความโปร่งใส 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ (X7) เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05 (Sig. = .002) ความสวยงาม ความแขง็แรง คุณภาพของวสัดุ และรูปแบบที่หลากหลาย เป็นอกี
ปัจจยัหนึ่งที่ผู้บรโิภคใช้ประกอบการตดัสนิใจ เนื่องจากเป็นสิง่ที่สามารถมองเห็นและประเมนิได้โดยตรง 
สง่ผลต่อการรบัรูถ้งึคุณค่าของสนิคา้และความคุม้ค่าในการซือ้ 
อภิปรายผล 

 1. จำกกำรศึกษำปัจจยัด้ำนประชำกรศำสตรท่ี์ส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือโต๊ะม้ำหินอ่อนของ
ประชำกรในจงัหวดันครรำชสีมำ พบวำ่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อ

โต๊ะม้าหนิอ่อนของประชากรในจงัหวดันครราชสมีา แตกต่างกนั พบว่า เพศ อายุ อาชพี ระดบัการศกึษา 
สถานภาพสมรส และรายได ้ไม่มีความแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ขณะทีปั่จจยัดา้น
รูปแบบที่อยู่อาศยักลบัมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติใินระดบัเดยีวกนั อธบิายได้ว่า โต๊ะม้าหนิ
อ่อนเป็นสนิค้าเพื่อการใช้งานกึ่งสาธารณะและใช้ในชีวติประจ าวนั เช่น หน้าบ้าน พื้นที่ส่วนกลาง หรอื
บรเิวณสถานประกอบการ การเลอืกซื้อจงึมกัอ้างองิ “ประโยชน์ใชส้อยและความคุ้มค่า” เป็นหลกั มากกว่า
ความแตกต่างดา้นเพศ อายุ อาชพี ระดบัการศกึษา สถานภาพสมรส และรายได้ อกีทัง้ในบรบิทของจงัหวดั
นครราชสมีา ผู้บรโิภคทุกกลุ่มสามารถเขา้ถงึขอ้มูลสนิคา้ แหล่งจ าหน่าย และราคาได้ใกลเ้คยีงกนั ทัง้จาก
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หน้ารา้นจรงิและช่องทางออนไลน์ ท าใหคุ้ณลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ไม่ไดเ้ป็นตวัแปรทีแ่บ่งแยกแบบ
แผนการตดัสนิใจซื้ออย่างเด่นชดั แต่กลบัเปิดพื้นที่ให้ปัจจยัด้านการตลาดและประสบการณ์การใช้บรกิาร
ของร้านค้าเป็นตวัก าหนดมากกว่า ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Kıvanç Yılmaz (2023) ได้ท าการศกึษา
เรื่องผลกระทบของคุณลักษณะของเฟอร์นิเจอร์ต่อการตัดสินใจซื้อตามลักษณะผู้บริโภคทางสงัคมและ
ประชากรบางประการ พบว่า ไม่ว่ากลุ่มผู้บริโภคจะมีลักษณะทางสงัคม–ประชากรแตกต่างกนัอย่างไร 
“ความสามารถในการใชง้าน (functionality)” ของเฟอรน์ิเจอรย์งัคงเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
มากทีสุ่ด รองลงมาคอือายุการใชง้านและความสวยงามทางดา้นรูปแบบ สอดคลอ้งกบัผลการศกึษาครัง้นี้ที่
ชี้ให้เหน็ว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้บรโิภคในจงัหวดันครราชสมีาไม่ได้เป็นตวัแบ่งแยกรูปแบบการ
ตัดสินใจซื้อโต๊ะม้าหินอ่อนอย่างมีนัยส าคญั หากแต่ผู้บริโภคให้ความส าคญักับประโยชน์ใช้สอย ความ
ทนทาน ความคุม้ค่า และภาพลกัษณ์โดยรวมของสนิคา้และผูป้ระกอบการมากกว่า 

2. จำกกำรศึกษำปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือโต๊ะม้ำหินอ่อน

ของประชำกรในจงัหวดันครรำชสีมำ พบว่ำ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
โต๊ะมา้หนิอ่อนของประชากรในจงัหวดันครราชสมีา ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิทาง
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และ ด้านลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อโต๊ะมา้
หนิอ่อนของประชากรในจงัหวดันครราชสมีา อาจจะเป็นเพราะว่า โต๊ะม้าหนิอ่อนเป็นสนิค้าที่มขีนาดใหญ่ 
เคลื่อนย้ายล าบาก และมมีูลค่าสูง ผู้บรโิภคจึงให้ความส าคญักบัความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า ความ
เชื่อมัน่ในคุณภาพ ตลอดจนการใหบ้รกิารของผูข้าย การมชี่องทางการจดัจ าหน่ายทีห่ลากหลาย การสง่เสรมิ
การตลาดที่ชดัเจน บุคลากรที่ให้ขอ้มูลและค าแนะน าไดอ้ย่างถูกต้อง กระบวนการสัง่ซื้อ จดัส่งที่เป็นระบบ 
รวมถึงการจดัแสดงสนิค้าและบรรยากาศหน้าร้านที่น่าเชื่อถือ ล้วนช่วยลดความกงัวลของผู้บรโิภค เพิม่
ความมัน่ใจในสนิคา้ และเอื้อใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อโต๊ะมา้หนิอ่อนไดง้่ายและรวดเรว็ยิง่ขึน้  ซึ่งสอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ เบญจมาศ ปิลกศริ ิและคณะ (2568) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ทีส่ง่ผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ของผูบ้รโิภค ในจงัหวดันนทบุรี พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
(6P’s) ด้านการให้บรกิารส่วนบุคคล ด้านราคา และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เฟอรน์ิเจอรอ์อนไลน์ ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 และสอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ ธนูทอง ศิรวิงศ์ (2567) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เฟอรน์ิเจอรข์องผูบ้รโิภค ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัฉะเชงิเทรา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้เฟอรน์ิเจอรใ์นอ าเภอเมอืงจงัหวดัฉะเชงิเทรา ไดแ้ก่ ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ด้านผลิตภณัฑ์ และด้านราคาอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 อีกทัง้ยงัสอดคล้องกับ
งานวจิยัของ ภูมฐิาน รงัคกูลนุวฒัน์ และพรีะพงศ ์เบญจพรกุลนิจ (2567) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจซือ้เฟอรน์ิเจอรช์่วงการระบาดโควดิ-19: กรณีศกึษาจงัหวดัสุราษฎรธ์านี พบว่า ปัจจยัการตลาด
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ดา้นราคาส่งผลทางบวกต่อคะแนนการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอรห์มวดหอ้งนัง่เล่นและโฮมออฟฟิศ ส่วนปัจจยั
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายส่งผลทางบวกต่อคะแนนการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอรห์มวดหอ้งนอน หอ้งครวั
และหอ้งอาหาร ปัจจยัดา้นบุคคลากรส่งผลทางบวกต่อคะแนนการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอรห์มวดหอ้งนัง่เล่น
และหมวดหอ้งครวัและหอ้งอาหาร และปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพสง่ผลทางบวกต่อคะแนนการตดัสนิใจ
ซือ้เฟอรน์ิเจอรใ์นหมวดหอ้งนอน หอ้งนัง่เล่น หอ้งครวัและหอ้งอาหาร 

 
ข้อเสนอแนะ 

1. ด้านผลติภณัฑ์ (Product) พฒันารูปแบบ ขนาด ส ีและลวดลายให้หลากหลาย พร้อมควบคุม
คุณภาพและความแขง็แรงใหไ้ดม้าตรฐานทุกชุด 

2. ดา้นราคา (Price) ก าหนดราคาทีเ่หมาะสม โปร่งใส แยกราคาสนิคา้–ขนส่ง–ตดิตัง้ชดัเจน และมี
ตวัเลอืกตามขนาด/วสัดุ 

3. ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ขยายช่องทางขายทัง้หน้าร้าน ตัวแทนในชุมชน และ
ออนไลน์ พรอ้มบรกิารจดัสง่–ตดิตัง้ถงึบา้น 

4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ท าโปรโมชนัต่อเนื่อง เช่น ลดราคา แพก็เกจ ของแถม 
การรบัประกนั และใชร้วีวิ–สือ่ออนไลน์เพิม่การรบัรู ้

5. ดา้นบุคลากร (People) พฒันาความรูส้นิคา้ ทกัษะใหค้ าแนะน า และบรกิารอย่างสุภาพเพื่อสรา้ง
ความเชื่อมัน่ 

6. ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process) จดัระบบบรกิารใหเ้ป็นขัน้ตอนชดัเจน ตัง้แต่ใหข้อ้มลูจนถงึ
บรกิารหลงัการขาย พรอ้มจดัการขอ้รอ้งเรยีนรวดเรว็ 

7. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) จดัรา้นใหส้ะอาดเป็นระเบยีบ มสีนิคา้ตวัอย่าง
และป้ายราคา สว่นออนไลน์ใชภ้าพชดัเจนและขอ้มลูครบถว้นเพือ่สรา้งความน่าเชื่อถอื 
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