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บทคดัย่อ 
 

การวจิยัในครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบของผลิตภณัฑ์เครื่องเรอืนในความต้องการของ
ประชาชนเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล เพื่อศกึษาช่องทางการสื่อสารทางการตลาด เพื่อก าหนดแผน    
กลยุทธ์ทางการตลาดและก าหนดทศิทางขององคก์รในการสร้างธุรกจิ ศกึษาวจิยัเชงิคุณภาพและเกบ็รวบรวม
ข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยศึกษาข้อเท็จจริงเกี่ยวข้องกับความคิดเห็น 
ประสบการณ์และพฤตกิรรมเพื่อตอบขอ้ค าถามภายใต้การสมัภาษณ์แบบมโีครงสร้าง (Structural Interview)   
ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ตามที่ผู้วิจยัก าหนดไว้โดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น        
(Non Probability Sampling) จากกลุ่มตัวอย่างทัง้หมด 30 คน คือ ผู้ที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแล้วน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ประมวลผลด้วยการวิเคราะห์แก่นสาระ            
คอื การจดัระเบยีบขอ้มลู การจดัรปูขอ้มลู วเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา สรุปและตคีวาม  
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีความคาดหวังคุณลักษณะที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์  (Actual product)     
มองการออกแบบที่สวยงามและสามารถตอบสนองการใช้งานได้ การโฆษณา (Advertising) ท าให้เกดิความ
ต้องการ สื่อทาง Instagram มีผลต่อการรับรู้และช่องทางการจัดจ าหน่ายทางออฟไลน์มีผล ผู้บริโภคให้
ความส าคญัพร้อมสนับสนุนผลติภณัฑ์ที่เป็นมติรสิง่แวดล้อม กระบวนการตดัสนิใจซื้อมกีารค้นหาขอ้มูลจาก
ช่องทางออนไลน์และตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑห์น้ารา้น คาดหวงัในบรกิารจดัส่ง อกีทัง้ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรม
การบอกต่อเมื่อเกดิความพงึพอใจในผลติภณัฑ์ จากผลทีไ่ดใ้นการวจิยันี้สามารถน าไปใชเ้พื่อเป็นประโยชน์แก่
ผู้ประกอบการที่เกี่ยวขอ้งสามารถออกแบบผลติภณัฑ์ในความต้องการของผู้บรโิภคและก าหนดกลยุทธ์ ทาง
การตลาดส าหรบัผลติภณัฑเ์ครื่องเรอืน 
 
ค ำส ำคญั : รปูแบบของผลิตภณัฑ ์การส่ือสารทางการตลาด 
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ABSTRACT  

 The purpose of this research was to study the style of furniture products in the needs of the 
people of Bangkok and its vicinity. To study marketing communication channels to determine marketing 
strategic plans and determine the direction of the organization in building a business. Qualitative 
research and data collection through in-depth interviews by studying facts related to opinions. The 
results of the survey were conducted using a specific sampling method (Purposive Sampling) as 
prescribed by the researcher without using non-probability sampling from a total of 30 people, namely 
those who have a lifestyle in the Bangkok metropolitan area and the surrounding area and then analyzed 
and processed the data obtained by core analysis, namely organizing the data, organizing the data, 
analyzing it using descriptive statistics, summarizing and interpreting it.  
 The results show that consumers have expectations for the real characteristics of the product. 
(Actual product) looks beautiful design and can meet the needs of the user. Advertising creates demand. 
Instagram media affects awareness and offline distribution channels have an effect. Consumers value 
and support environmentally friendly products. The purchase decision process involves searching for 
information online but deciding to buy in store. Expectations for delivery services, and consumers have 
a habit of telling the word of mouth. Based on the results obtained in this research, it can be used to 
benefit relevant entrepreneurs, be able to design products in consumer demand and formulate marketing 
strategies for furniture products. 

 
Keywords: Product Formats, Marketing Communication 

 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 อุตสาหกรรมเฟอรน์ิเจอรเ์รยีกว่าเป็นธุรกจิต่อเนื่องจากภาคธุรกจิอสงัหารมิทรพัย ์เนื่องจากเป็นที่ทราบ
กนัดีว่าทิศทางของธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ในแต่ละปีนัน้จะขยายตวัหรอืหดตวัขึ้นอยู่กบัทิศทางเดียวกนักบัตลาด
อสงัหารมิทรพัย ์การทีร่ฐับาลออกมากระตุ้นมาตรการอสงัหารมิทรพัย์ ท าใหม้ผีลสามารถช่วยกระตุ้นไดบ้้างแต่
อาจไม่ถงึ 1.8% ของ GDP (ปิยศกัดิ ์มานะสนัต์, 2567) แต่เนื่องจากทีอ่ยู่อาศยัยงัคงเป็นปัจจยัพื้นฐานในการ
ด ารงชีวิตของมนุษย์ที่ให้ความส าคญัทัง้ในอดีตและปัจจุบัน (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม , 2560) และความ
ต้องการซื้อเฟอร์นิเจอร์เพื่อตกแต่งยงัคงมอียู่  จากพฤตกิรรมของผู้บรโิภคที่สนใจการตกแต่งบ้านเองเพิ่มขึ้น 
ขณะเดยีวกนัที่ผู้ประกอบการภาคธุรกจิในปัจจุบนัมอีตัราการขยายตวัสูง  จริายุทธ แซ่โหว พาร์ตเนอร์แอนด์
ดไีซน์ ไดแรกเทอร ์บรษิทั Junsekino Interior Design กล่าวว่า ปัจจุบนัคนกรุงเทพฯ มแีนวทางในการเลอืกซื้อ
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านได้ง่ายขึ้นสงัเกตได้จากพฤติกรรมคนเมืองที่นิยมเที่ยวห้างสรรพสินค้าที่
จ าหน่ายของแต่งบา้นมากขึน้ สามารถเขา้ไปเลอืกแลว้ซือ้ไดเ้ลย ส าหรบัแนวทางการออกแบบตกแต่งเน้นความ
เรยีบงา่ย (BLT BANGKOK, 2561) 
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 ด้วยปัจจุบนัผู้วจิยัประกอบธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ ประสบพบเจอปัญหาด้านกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ยงัไม่
ชดัเจน สาเหตุอนัเนื่องมาจากการสื่อสารทางการตลาดที่ยงัไม่ตรงกบักลุ่มลูกค้าเป้าหมาย รูปแบบเครื่องเรอืน
ของธุรกจิทีม่คีวามเป็นเอกลกัษณ์แต่ในดา้นผูบ้รโิภคอาจจะยงัไม่สามารถเขา้ถงึสิง่ทีแ่บรนดก์ าลงัสือ่สารออกไป 
ประกอบกับมีอัตราการแข่งขนัทางด้านธุรกิจสูง จากแนวโน้มอุตสาหกรรมและธุรกิจที่กล่าวมาข้างต้น        
ผูว้จิยัมุ่งเน้นศกึษารูปแบบของผลติภณัฑแ์ละช่องทางการสือ่สารทางการตลาดส าหรบัผลติภณัฑเ์ครื่องเรอืนใน
เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล มุ่งเน้นศกึษารูปแบบของผลติภณัฑแ์ละช่องทางการสื่อสารทางการตลาด
น าไปสู่การออกแบบผลติภณัฑเ์ครื่องเรอืน เพื่อสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์ีผู่ว้จิยัก าหนดไว้และหวงัเป็นอย่าง
ยิง่ว่าขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการวจิยัสามารถเป็นแนวทางในการออกแบบและพฒันาผลติภณัฑเ์ครื่องเรอืนใหต้อบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคและสามารถน ามาใชใ้นการบรหิารจดัการองคก์ร 
 
วตัถปุระสงคก์ำรวิจยั  
 1.เพือ่ศกึษารปูแบบของผลติภณัฑเ์ครื่องเรอืนในความตอ้งการของประชาชน 
 2.เพื่อศึกษาช่องทางการสื่อสารทางการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์เครื่องเรือนในเขตกรุงเทพและ
ปรมิณฑล 
 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 
 1. ขอ้มูลจากการวจิยัสามารถน ามาเป็นแนวทางในการออกแบบและพฒันาผลติภณัฑ์เครื่องเรอืนให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคในตลาดได้ 
 2. ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการวจิยัสามารถน ามาก าหนดกลยุทธท์างการตลาดส าหรบัผลติภณัฑเ์ครื่องเรอืนได้ 
 3. ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการวจิยัสามารถน ามาใชใ้นการก าหนดทศิทางขององคก์รส าหรบัการสรา้งธุรกจิได้ 
 4. ขอ้มูลทีไ่ดจ้ากการวจิยัสามารถน ามาใชใ้นการบรหิารจดัการองคก์รได ้ผลงานวจิยัช่วยเสรมิขอ้มลูที่
เกีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑอ์นัเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการธุรกจิเครื่องเรอืนและผูส้นใจทัว่ไปได้ 
 
นิยำมศพัท์  

รูปแบบของผลิตภณัฑ์ หมายถึง เครื่องเรอืนที่ได้จากกระบวนการผลติ มีรูปแบบที่เป็นเอกลกัษณ์
สะทอ้นถงึตวัตนทีต่อ้งการสือ่สารไปยงัผูบ้รโิภค โดยคุณสมบตัทิีส่ามารถจบัตอ้งได ้สามารถน าเสนอสูต่ลาดเพื่อ
ตอบสนองในความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้

การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง รูปแบบ ช่องทางหรือเครื่องมือในการสื่อสารประเภทหนึ่ง                    
ทีมุ่่งเน้นใหผู้ร้บัสารเกดิการรบัรู ้การตอบสนองซึ่งสื่อไปถงึความต้องการเครื่องเรอืนตลอดจนเกดิกระบวนการ
ซือ้ของผูบ้รโิภคในล าดบัสุดทา้ย 
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ขอบเขตกำรวิจยั  
การวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพมุ่งศึกษารูปแบบของผลิตภัณฑ์และช่องทางการสื่อสารทาง

การตลาดส าหรบัผลติภณัฑเ์ครื่องเรอืน โดยผูว้จิยัก าหนดขอบเขตการวจิยั ดงันี้ 
1.ขอบเขตด้านเนื้อหาเกี่ยวกบัรูปแบบของผลติภณัฑ์และช่องทางการสื่อสารทางการตลาดส าหรบั

ผลติภณัฑเ์ครื่องเรอืน 
2.ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตวัอย่าง ประชากรผู้บรโิภคที่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล กลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sample) จากกลุ่มสาธารณะในเฟสบุ๊ค กลุ่มแต่งบ้าน          
Mid century modern ทีม่จี านวนสมาชกิในกลุ่ม 130,000 คน และผูต้ดิตามทางอนิสตาแกรม จ านวน 3,450 คน 
โดยตอ้งเจาะจงเป็นผูบ้รโิภคทีอ่าศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จ านวน 30 คน 

3.ขอบเขตดา้นพืน้ที ่เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
4.ขอบเขตดา้นระยะเวลา ด าเนินการวจิยัตัง้แต่เดอืน กรกฎาคม ถงึ เดอืนพฤศจกิายน 2567 รวมเป็น

ระยะเวลา 5 เดอืน  
 

แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ ์
 ผลติภณัฑ์ คอื สิง่ใดๆ ที่น าเสนอสู่ตลาดเพื่อให้เกดิความน่าสนใจ เพื่อให้สามารถจบัจองเป็นเจ้าของ
หรอืเพือ่ใชบ้รโิภคทีจ่ะตอบสนองความจ าเป็นหรอืความตอ้งการได ้โดยมอีงคป์ระกอบ 3 ประการ ประกอบดว้ย
องคป์ระกอบหลกั (Core Customer) คอื คุณประโยชน์พืน้ฐานของผลติภณัฑ์ทีผู่บ้รโิภคต้องการจงึจ าเป็นต้อง
ค านึงถงึองค์ประกอบหลกัเป็นล าดบัแรก คุณลกัษณะที่แท้จรงิของผลติภณัฑ์ (Actual Product) คอื คุณค่าที่
แท้จริงของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคได้รับรู้  และผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) คือ คุณลักษณะเสริม          
ประโยชน์กบัผลติภณัฑน์อกเหนือจากประโยชน์พืน้ฐาน (นนัทสาร ีและคณะ, 2560) 
 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองเรือน 
 เครื่องเรอืน (Furniture) หมายถงึ เครื่องตกแต่งบ้านพกัอาศยัหรอือาคารมปีระโยชน์ใชส้อยและความ
สะดวกสบายในการใชง้าน เป็นตน้ (อุดมศกัดิ ์สารบิุตร, 2550) สามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภท (พรโีมเซอรว์สิ
โซลูชัน่, 2566) ได้แก่ 1) เครื่องเรอืนบิวท์อิน (Built-in Furniture) 2) เครื่องเรอืนลอยตวั (Loose Furniture)             
3) เครื่องเรอืนน๊อคดาวน์ (Knock down Furniture) 
 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัการออกแบบผลิตภณัฑ ์
 การออกแบบผลติภณัฑ ์(Product design) หมายถงึ กระบวนการทีต่อบสนองความตอ้งการของมนุษย์
ทางกายภาพ เพื่อการใชส้อยทีอ่ านวยความสะดวกสบาย และเป็นการยกระดบัคุณภาพชวีติ ค่านิยมทางความ
งามใหด้ยีิง่ขึน้ตามความเหมาะสม อาจเป็นการปรบัปรุงหรอืสร้างใหม่ภายใต้การสร้างสรรค์ (ฐปนัท แก้วปาน, 
2563) 
 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัการส่ือสารทางการตลาด  
 Kotler & Armstrong ไดใ้หค้ านิยาม การสื่อสารทางการตลาด ไวว้่าเป็นเทคนิคทางการตลาดที่มุ่งเน้น
ไปยงักลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายโดยมวีตัถุประสงคเ์พือ่ทีจ่ะมอีทิธพิลต่อเจตคตแิละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคกลุ่มนัน้  



 

5 
 

(Kotler, P., & Armstrong, G., 2011) เครื่องมอืที่ใช้ในการสื่อสารทางการตลาด ม ี5 รูปแบบ ประกอบด้วย        
การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) การขายโดยบุคคล (Persona Selling)             
การสง่เสรมิการขาย (Sale Promotion) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) (สทิธิ ์ธรีสรณ์, 2564) 
 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤตกิรรมผู้บรโิภค (Consumer Behavior) หมายถงึ การแสดงออกหรอืการกระท าของผู้บรโิภคเมื่อ
รบัรู้ถงึความน่าเชื่อถอืของขอ้มูล คุณภาพของขอ้มูล ผู้ที่มอีทิธพิลทางความคดิ และประเภทของเนื้อหาผ่าน
รปูแบบต่าง ๆ (ปภาภรณ์ ธนะเรอืงสกุลไทย, 2565) กระบวนการตดัสนิใจซือ้ เป็นกระบวนการตดัสนิใจซื้อโดย
ผูบ้รโิภคสามารถพจิารณาถงึความต้องการในการซื้อได ้กระบวนการตดัสนิใจซื้อมรีูปแบบในการตดัสนิใจซื้อ 2 
สว่น ประกอบดว้ย กระบวนการก่อนการซือ้ และกระบวนการตดัสนิใจซื้อ (ชชูยั สมทิธไิกร, 2556) กล่าวว่า การ
คน้หาขอ้มูลภายใน (Internal Search) คอื การทีผู่บ้รโิภคมกีารคน้หาขอ้มูลจากความทรงจ าของตนเองที่เคยมี
ความเกี่ยวข้องกบัผลิตภัณฑ์หรือบริการนัน้ๆ และการค้นหาข้อมูลภายนอก (External Search) คือ การที่
ผูบ้รโิภคไดท้ าการค้นหาขอ้มูลจากแหล่งภายนอก ไดแ้ก่ สื่อทางอนิเทอรเ์น็ต ผูผ้ลติ ผูข้าย รวมไปถงึเวบ็ไซต์
ของแบรนด์ อีกทัง้การค้นหาภายนอกแบบที่ 2 คือ การค้นหาจากเครือข่ายทางสงัคมของผู้บริโภค ได้แก่ 
ครอบครัว เพื่อน เพื่อนร่วมงาน โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ในปัจจุบันนิยมค้นหาข้อมูลจากสื่อทางสังคม          
(Social media) มากขึ้น สื่อทางสังคม คือ ช่องทางการสื่อสารระหว่างบุคคลผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เช่น 
Instagram เป็นตน้ 
 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  
 อฐัถศาสตร์ ผดุงพนัธุ์ (2563) ได้ศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบ้าน
ของกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า มคีวามแตกต่างกนัยงัมนียัส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อ
เฟอร์นิเจอร์ที่ต่างกัน และปัจจัยทางด้านพฤติกรรมที่แตกต่างกันมีระดับนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ
เฟอร์นิเจอร์ที่ต่างกนั โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 226 คน อายุเฉลี่ยที่ 21-31 ปี 
ประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มพีฤตกิรรมในการซือ้เฟอรน์ิเจอรแ์ละของแต่งบา้นเพือ่ตกแต่งทีอ่ยู่อาศยั
เก่า รอ้ยละ 49.60 ซื้อเฟอรน์ิเจอรส์ าหรบัทีอ่ยู่อาศยัใหม่ รอ้ยละ 45.20 ต่อมาคอืซื้อของแต่งบา้นทีม่ขีนาดเล็ก 
ร้อยละ36.90 มีการค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า        
ด้านผลติภณัฑ์ ร้อยละ 0.59 ด้านราคา ร้อยละ 0.63 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ร้อยละ 0.76 และด้านการ
สง่เสรมิทางการตลาด รอ้ยละ 0.85 ตามล าดบั โดยผลทีไ่ดม้รีะดบัความส าคญัมากต่อสว่นประสมทางการตลาด 
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กรอบแนวคิดในกำรวิจยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิวจิยั 
 
 วิธีด าเนินการวิจยั 

การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยศึกษาข้อเท็จจริงที่เกี่ยวข้องกับความคิดเห็น 
ทศันคต ิประสบการณ์ และพฤตกิรรมทีไ่ดม้าจากการสมัภาษณ์ การสงัเกต เพือ่ทราบถงึรูปแบบของผลติภณัฑ์
และช่องทางการสือ่สารทางการตลาดส าหรบัผลติภณัฑเ์ครื่องเรอืน 

 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  
ผู้วิจัยท าการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจากประชากรแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non Probability 

Sampling) ใช้วธิีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากกลุ่มสาธารณะในเฟสบุ๊ค กลุ่มแต่ง
บ้าน Mid century modern ที่มีจ านวนสมาชิกในกลุ่ม 130 ,000 คน และผู้ติดตามทางอินสตาแกรม           
จ านวน 3,450 คน โดยตอ้งเป็นผูบ้รโิภคทีอ่าศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลจ านวน 30 คน 

 
 

รปูแบบของผลติภณัฑ ์

เครื่องเรอืน 

กระบวนการก่อนตดัสินใจซื้อ (Pre-purchase process) 

กระบวนการตดัสินใจซื้อ (Purchase process) 

การตระหนักถงึปัญหา/ความตอ้งการ (Problem recognition) 
การคน้หาขอ้มลู (Information search) 

การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of alternatives) 

การซื้อ (Purchase) 
การใช ้(Usage) 

การประเมนิหลงัการใชง้าน (post-purchase evaluation) 
 

กระบวนการตดัสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer buying process) 

ช่องทางการส่ือสารทางการตลาด 

การโฆษณา (Advertising) 
การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation) 
การขายโดยบุคคล (Persona Selling) 
การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

คณุลกัษณะส่วนบุคคล 

เพศ 

อายุ 
อาชพี 

รปูแบบทีอ่ยู่อาศยั 

การตกแต่งทีอ่ยูอ่าศยั 
 

องคป์ระกอบผลิตภณัฑ์ 
องคป์ระกอบหลกั 
(Core Customer) 
คุณลกัษณะทีแ่ทจ้รงิ 
(Actual Product) 
ผลติภณัฑค์วบ 
(Augmented Product) 
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เคร่ืองมือในการวิจยั 
เครื่องมือการวิจัยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ใช้การสัมภาษณ์ออนไลน์ผ่านทาง

โปรแกรม Zoom โดยใช้โน้ตบุ๊คผู้วจิยัมีการบันทึกการสนทนาขณะการสมัภาษณ์และมีแบบสมัภาษณ์เป็น      
ข้อค าถามในการตัง้ประเด็นการสัมภาษณ์ เป็นรายบุคคลเพื่อสามารถเข้าถึงผู้ให้ข้อมูลได้อย่างแท้จริง              
แนวค าถามประกอบดว้ย 4 สว่น ดงันี้ 
  ส่วนที่  1  แนวข้อค าถามเกี่ยวกับคุณลักษณะส่วนบุคคล Background / Demographic 
Questions ได้แก่ อายุ เพศ ประกอบอาชพี ต าแหน่ง ท าเกี่ยวกบั รูปแบบที่อยู่อาศยั รูปแบบการตกแต่งทีอ่ยู่
อาศยั ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องเรอืน   
   ส่วนที่ 2 แนวข้อค าถามเกี่ยวกับองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และช่องทางการสื่อสารทาง
การตลาด (Product composition and marketing communication channels) จ านวน 6 ขอ้ 
  ส่วนที่ 3 แนวข้อค าถามเกี่ยวกับรูปแบบของผลิตภัณฑ์เครื่องเรือน  (Styles of furniture 
products) จ านวน 5 ขอ้ 
  ส่วนที่ 4 แนวข้อค าถามเกี่ยวกบักระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค (Consumer buying 
process) จ านวน 5 ขอ้  
  

 ค่าดชันีความตรงตามเน้ือหา (Content Validity Index) 

 การพิจารณาความตรงตามเนื้อหาเป็นความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาค าถาม  (Item Content)                    
กบัเนื้อหาของกรอบแนวคดิการวจิยั โดยพจิารณาความสอดคล้องระหว่างสาระค าถามกบัค านิยามศพัท์และ
กรอบแนวคิดการวิจัย โดยผู้วิจัยรวบรวมความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญหาค่าดัชนีความตรงตามเนื้อหา   
(Content Validity Index : CVI) 
 
 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผูว้จิยัเกบ็รวบรวมขอ้มูลโดยใชก้ารสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) จากผูท้ีม่รีูปแบบการด าเนิน
ชวีติทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผูว้จิยัเลอืกผูท้ีช่ื่นชอบการตกแต่งทีอ่ยู่อาศยัหรอืผูท้ี่ก าลงั
ตดัสนิใจเลอืกเครื่องเรอืนจ านวน 30 คน ขอ้ค าถามภายใตก้ารสมัภาษณ์แบบมโีครงสรา้ง(Structural Interview) 
ใช้วธิีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อสอบถามถึงประสบการณ์ ความรู้สกึ มุมมอง 
ทศันคต ิรวมถงึพฤตกิรรมของผูใ้หส้มัภาษณ์ 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ขอ้มูลที่ได้จากการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) จ านวน 30 คน น ามาวเิคราะห์ประมวลผล
ด้วยการวิเคราะห์แก่นสาระ  (Thematic analysis)  ได้แก่  การจัดระเบียบข้อมูล (Data Organization)           
สรา้งเป็นรหสัขอ้มูล (Code) การจดัรูปขอ้มูล (Data Display) โดยสรุปออกมาเป็นประเดน็ (Themes) แยกเป็น
ประเด็นย่อย (Sub-Theme) จัดหัวข้อย่อย (Categories) วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
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Statistics) โดยการแจกแจงหาค่าความถี่ (Frequency) ค่าสถติริ้อยละ(Percentage) พร้อมท าการสรุปค่าร้อย
สัดส่วนที่มากที่สุดเพื่อยกตัวอย่างรหัสผู้ให้สัมภาษณ์ สรุปและตีความ (Conclusion and Interpretation)     
เขยีนบรรยายสรุปและอธบิายเป็นวธิทีีเ่หมาะสมในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูเชงิคุณภาพ 
 
ผลการวิจยั  
 คณุลกัษณะของผู้ให้สมัภาษณ์ 
  จากการวเิคราะหข์อ้มลูจากการสมัภาษณ์ผูท้ีม่รีูปแบบการด าเนินชวีติทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพ 
มหานครและปริมณฑล พบว่า ผู้ให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 73 มอีายุเฉลี่ยช่วง 26 -30 ปี     
ร้อยละ 47 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน ร้อยละ 40 รูปแบบที่อยู่อาศยัลกัษณะบ้านเดี่ยว   
รอ้ยละ 50 มรีูปแบบการตกแต่งทีอ่ยู่อาศยัลกัษณะ Modern Classic และ Minimal รอ้ยละ 33 มคีวามถี่ในการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องเรอืน 1-3 ครัง้ / ปี รอ้ยละ 40  
 องคป์ระกอบของผลิตภณัฑแ์ละช่องทางการส่ือสารทางการตลาด 

  จากการศึกษาองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงเครื่องเรือน       
แบรนด์ IKEA โดยมีความคาดหวงัถึงคุณลักษณะที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์ (Actual product) ซึ่งมองถึงการ
ออกแบบที่สวยงามและสามารถตอบสนองการใช้งานได้ ช่องทางการสื่อสารทางการโฆษณา (Advertising)     
ท าให้เกิดการรบัรู้และกระตุ้นความต้องการในผลิตภัณฑ์เครื่องเรอืน สื่อทาง Instagram ที่มผีลต่อการรับรู้      
อีกทัง้ช่องทางการจดัจ าหน่ายทางออฟไลน์ (Offline) ยงัคงมผีลต่อการตดัสินใจซื้อของผู้บรโิภค เนื่องจาก
ผูบ้รโิภคสามารถดรูายละเอยีดของผลติภณัฑ ์รวมถงึสามารถเลอืกวสัดุและไดส้มัผสัถงึของจรงิ 
 รปูแบบของผลิตภณัฑเ์คร่ืองเรือนในประสบการณ์และความรู้สึก 

  จากการศึกษารูปแบบของผลิตภัณฑ์ พบว่าประเภทของเครื่องเรือนบิวท์อิน  (Built-in 
Furniture) ผู้บรโิภคมคีวามชื่นชอบให้เหตุผลว่า ดูมคีวามเรยีบร้อยมคีวามกลมกลนืไปกบัพื้นที่ อกีทัง้ยงัเป็น
การประหยดัพืน้ทีใ่ชส้อย การตกแต่งแบบมนิิมอล (Minimal) ทีม่คีวามเรยีบรอ้ยดู
เป็นธรรมชาติ มคีวามต้องการใช้งานเครื่องเรอืนในห้องนัง่เล่น อย่างไรก็ตาม
รูปแบบของผลติภณัฑเ์ก้าอี้ทีม่คีวามเหน็ตรงกนัมากทีสุ่ด พบว่า เก้าอี้รูปแบบ C 
ที่มรีูปแบบความร่วมสมยัมคีวามเรยีบง่ายมสีดัส่วนให้ความรู้สกึที่สบายเมื่อนัง่ 
เมื่อกล่าวถงึเครื่องเรอืนทีม่กีารเลอืกใชว้สัดุธรรมชาตหิรอืกระบวนการผลติทีเ่ป็น
มติรต่อสิง่แวดลอ้ม (Green Furniture) ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัมกีารตระหนักถงึ
การเลอืกใชว้สัดุในงาน เครื่องเรอืนพรอ้มใหก้ารสนับสนุนผลติภณัฑท์ีม่คีวามใส่ใจ
สิง่แวดลอ้ม  
 พฤติกรรมกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผู้ให้สมัภาษณ์ 

  จากการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือน พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบ้รโิภค (Consumer buying process) สามารถพจิารณาถงึความต้องการในการซื้อและกระบวนการตดัสนิใจ

ภาพที ่2 เกา้อีรู้ปแบบ C 
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ซื้อมรีูปแบบในการตดัสนิใจซื้อ 2 ส่วน ไดแ้ก่ กระบวนการก่อนการซื้อ (Pre-purchase process) ประกอบดว้ย 
การตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ (Problem recognition) ผู้บรโิภคมคีวามต้องการโดยเล็งเห็นถึงความ
จ าเป็นในการใช้งาน การค้นหาข้อมูล ( Information search) มีการค้นหาข้อมูลทางออนไลน์ประกอบการ
พจิารณาการดูรวีวิผลติภณัฑ์การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of alternatives) มกีารเปรยีบเทยีบขอ้มูลให้
ความส าคญัปัจจยัด้านการออกแบบ รูปแบบ ราคารวมไปถงึการส่งเสรมิทางการตลาดและการบรกิารจากทาง
แบรนด์ การตัดสินใจเลือก (Purchase decision) มีการเดินทางไปหน้าร้านเพื่อได้เห็นผลิตภัณฑ์ของจริง 
(Webrooming : Search Online, Buy in Store) และกระบวนการตดัสนิใจซือ้ (Purchase process) ประกอบดว้ย 
การซื้อ (Purchase) โดยใหค้วามส าคญักบัการออกแบบเรื่องความสวยงามและการใชง้านทีเ่หมาะสมกบัพื้นที่
การใชง้าน (Usage) การประเมนิหลงัการซือ้ (post-purchase evaluation) ใหค้วามพงึพอใจต่อผลติภณัฑเ์ครื่อง
เรอืนหลงัการใชง้าน บรกิารหลงัการขายทีผู่้บรโิภคใหค้วามคาดหวงั คอื การบรกิารจดัส่งที่มากบัทางแบรนด์ 
อกีทัง้ เมื่อมกีารตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องเรอืนแลว้ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมในการบอกต่อดว้ยความยนิดี
หลงัจากชื่นชอบหรอืไดใ้ชง้านผลติภณัฑเ์ครื่องเรอืน         
 
สรปุและอภิปรำยผล 
 ผู้บริโภคให้ความส าคญักับคุณลักษณะที่แท้จริง  (Actual Product) มาเป็นล าดบัแรก เป็นคุณค่าที่
แทจ้รงิของผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภครบัรู ้ไม่สอดคลอ้งกบั (นันทสาร ีและคณะ, 2560) ทีก่ล่าวว่า องคป์ระกอบหลกั 
(Core Customer) เป็นคุณประโยชน์พื้นฐานของผลติภณัฑ์ที่ผู้บรโิภคจ าเป็นต้องค านึงถงึล าดบัแรก  ต่อมาให้
ความส าคญักบัองค์ประกอบหลักเป็นล าดบัรอง และให้ความส าคญักบัผลิตภณัฑ์ควบมาเป็นล าดับสุดท้าย 
ผู้บรโิภคมกัถูกกระตุ้นจากการโฆษณา (Advertising) เมื่อมคีวามต้องการผลติภณัฑ์เครื่องเรอืน โดยการยงิ
โฆษณาจากแบรนด์เป็นการสร้างการรบัรู้และกระตุ้นความต้องการ ภาพที่ใช้สื่อในโฆษณานัน้มคีวามดึงดูด     
มคีวามสวยงาม มองเหน็การจดัวางทีม่อีงคป์ระกอบทีส่มบูรณ์ สามารถแสดงถงึการใชง้าน การแสดงผลติภณัฑ์
รอบทศิทาง เช่นเดยีวกบัทีศ่โิรช แท่นรตันกุล, 2564 ไดก้ล่าวไวว้่า การโฆษณาเป็นการบอกกล่าวใหท้ราบและ
สื่อสารผ่านสื่อมวลชนในลกัษณะของการโน้มน้าวใจ เป็นการชกัจูงใจตลาดเป้าหมายหรือผู้รบัสารในเรื่อง
เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์สือ่ทาง Instagram มผีลต่อการรบัรูแ้ละกระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการในผลติภณัฑเ์ครื่องเรอืน
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปภาภรณ์ ธนะเรอืงสกุลไทย (2565) กล่าวว่า Instagram สง่ผลต่อการซือ้สนิค้าแบบ
ทนัททีนัใด ผู้บรโิภคมกีารเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เครื่องเรอืนช่องทางออฟไลน์ (OFFLINE) ได้เหน็ผลติภณัฑ์จรงิ    
ดูรายละเอียดของวัสดุ ขนาด สัมผัสของจริงได้  ผู้บริโภคมีความชื่นชอบเครื่องเรือนประเภทบิวท์อิน            
(Built-in Furniture) โดยดูมคีวามเรยีบร้อยท าให้รู้สกึกลมกลนืไปกบับ้าน อกีทัง้เป็นการประหยดัพื้นที่ใช้สอย             
การตกแต่งแบบมนิิมอล (Minimal) มคีวามเรยีบง่ายดูเป็นธรรมชาตมิเีครื่องเรอืนที่น้อยชิ้นท าให้รู้สกึสบายตา 
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัและพรอ้มจะสนับสนุนในผลติภณัฑ์เครื่องเรอืนที่มกีารเลอืกใชว้สัดุหรอืกระบวนการที่
เ ป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  (Green Furniture)  โดยสอดคล้องกับงานวิจัย ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย               
และสราวุธ อนันตชาต ิ(2564) ได้กล่าวว่าผู้บรโิภคเลอืกตดัสนิใจซื้อสนิคา้ที่เป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้ม ในขณะที่
การค านึงถงึสิง่แวดลอ้มมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ทีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้ม กระบวนการตดัสนิใจซื้อ
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ของผู้บรโิภคสอดคล้องกบัแนวคดิของ ชูชยั สมทิธไิกร, 2556 กล่าวว่า ผู้บรโิภคมกีารตระหนักถงึปัญหาและ
ความต้องการและมกีารคน้หาขอ้มูลจากการการสบืคน้ทางอนิเทอรเ์น็ต  อกีทัง้ยงัมคีวามสอดคลอ้งกบังานวจิยั 
อฐัถศาสตร ์ผดุงพนัธุ์ (2563) กล่าวว่า ผูบ้รโิภคมกีารค้นหาขอ้มูลก่อนการตดัสนิใจซื้อ โดยมพีฤตกิรรมการดู
ข้อมูลผลิตภณัฑ์จากทางออนไลน์ แต่มกีารเลือกตดัสนิใจซื้อทางหน้าร้าน โดยไม่สอดคล้องกบัแนวคดิของ    
นฤดม ต่อเทียนชยัและคณะ (2566) ที่ได้กล่าวไว้ว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่มกีารตดัสินใจซื้อสินค้าผ่านร้านค้า
ออนไลน์ โดยมกีารรบัรูจ้ากแบรนดผ์่านสือ่โซเชยีลมเีดยีโดยผูบ้รโิภคใหเ้หตุผลทีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ผูว้จิยัไดส้รา้งกรอบความสมัพนัธ์ทีใ่ชใ้นการศกึษารูปแบบของผลติภณัฑเ์ครื่องเรอืนใหท้ราบถงึความ
ตอ้งการของรปูแบบผลติภณัฑเ์ครื่องเรอืนทีน่ าไปสู่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคโดยใหค้วามสอดคลอ้ง
กบักรอบแนวคดิการวจิยัและวตัถุประสงคท์ีผู่ว้จิยัก าหนดไว้ ดงัภาพนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 ภาพท่ี 3 สรุปผลการวเิคราะหแ์ละอภปิรายผลการศกึษารูปแบบของผลติภณัฑแ์ละช่องทางการสื่อสาร
ทางการตลาดส าหรบัผลติภณัฑเ์ครื่องเรอืนในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

องคป์ระกอบผลิตภณัฑ ์(Product Composition) 

composition) 

การโฆษณา (Advertising)  
สื่อในโฆษณานัน้มคีวามดงึดูดมคีวาม

สวยงาม มองเหน็การจดัวางทีม่ี
องคป์ระกอบทีส่มบูรณ์  

  

Instagram 
แสดงรูปแบบ รูปภาพ วดิโีอสนิคา้  
การจดัองคป์ระกอบภาพ การใชง้าน 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ช่องทางออฟไลน์ (OFFLINE) 

ไดเ้หน็ผลติภณัฑจ์รงิ ดูรายละเอยีด 
ของวสัดุ ขนาด สมัผสัของจรงิได้ 

ช่องทางการสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication Channels) 

 

กระบวนการก่อนตดัสินใจซ้ือ  
(Pre-purchase process) 

การตระหนักถงึปัญหา/ความตอ้งการ (Problem recognition) 
ความตอ้งการซึง่มาจากจติใจภายในของแต่ละบุคคลการใชง้านจรงิของสนิคา้ 

การค้นหาขอ้มูล (Information search) 
คน้หาขอ้มูลภายใน (Internal Search) : ขอ้มูลทีม่าจากตวัเอง 

การค้นหาขอ้มูลภายนอก (External Search) : ผูม้อีทิธพิลและSocial media 

การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of alternatives) 
คน้หาขอ้มูลผลติภณัฑเ์ครือ่งเรอืนจากออนไลน์ ตดัสนิใจเลอืกซื้อทีห่น้ารา้น  

(Webrooming : Search Online, Buy in Store) 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Consumer Buying Process) 

รปูแบบของผลิตภณัฑ์เครื่องเรือน 

การตกแต่งแบบมนิิมอล 
(Minimal) 

รูปแบบ C 
เครื่องเรอืนประเภทบิวทอ์นิ 

(Built-in Furniture) 
 

ผูบ้รโิภคเห็นดว้ยและพรอ้มทีจ่ะสนับสนุนผลติภณัฑ์ 
เครื่องเรอืนทีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้ม  

(Green Furniture) 
 

คณุลกัษณะท่ีแท้จริง 
(Actual Product) 
การออกแบบ 
การใชง้าน 

ชื่อผลติภณัฑ์ 
 

องคป์ระกอบหลกั 
(Core Customer) 

การออกแบบ 
ระดบัคุณภาพ  

บรรจุภณัฑ ์หบีห่อ 

 

ผลิตภณัฑ์ควบ 
(Augmented Product) 
การบรกิาร การรบัประกนั  

คู่มอืการใชง้าน การซ่อมบ ารุง 
 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
(Purchase process) 

การซื้อ (Purchase) 
มคีวามคาดหวงัในบรกิารหลงัการขายในเรือ่งของการบรกิารจดัส่ง 

การประเมนิหลงัการใชง้าน (post-purchase evaluation) 
พฤตกิรรมหลงัการซื้อผลติภณัฑเ์ครือ่งเรอืนมกีารบอกต่อ 
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ข้อเสนอแนะจากผลการวิจยั 
 จากการคน้พบว่า ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มแีนวทางในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องเรอืนทีม่รีูปแบบ
สวยงาม เรยีบง่าย เน้นประโยชน์การใช้งาน แสดงใหเ้หน็ว่ารูปแบบผลติภณัฑเ์ครื่องเรอืนต้องสามารถสื่อสาร
กบัผู้บรโิภคส่วนใหญ่โดยทัว่ไปได้ ส าหรบัผู้วจิยัปัจจุบนัเป็นผู้ประกอบการเครื่องเรอืน มองว่า การน าเสนอ
รูปแบบของผลิตภัณฑ์เครื่องเรือน ผู้วิจัยต้องการสื่อสารกับผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มมากกว่าผู้บริโภคทัว่ไป 
เนื่องจากรูปแบบของเครื่องเรือนมีความเป็นเอกลักษณ์ เฉพาะตัว ควรก าหนดกลยุทธ์การเจาะตลาด
กลุ่มเป้าหมายดว้ยการโฆษณา 
  
ข้อเสนอแนะการวิจยัครัง้ต่อไป 
 1.) การวจิยัในครัง้นี้เป็นการศกึษาในมุมมองของผูป้ระกอบการผลติภณัฑเ์ครื่องเรอืนเท่านัน้ ในอนาคต
ควรมีการศึกษาวิจยัในประเด็นที่เจาะจงเฉพาะด้าน เช่น ศึกษาด้านพฤติกรรม ด้านรูปแบบที่มีผลต่อการ
ออกแบบ ดา้นช่องทางการสือ่สารทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ทางออนไลน์ 
 2.) การวจิยัในอนาคตควรจดักลุ่มตวัอย่างทีเ่จาะจงประเดน็เกีย่วกบัธุรกจิเครื่องเรอืน เช่น กลุ่มตวัอย่าง
ผูป้ระกอบการ กลุ่มตวัอย่างนักออกแบบ กลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคในจงัหวดัและต่างจงัหวดั เพื่อใหไ้ดแ้นวทางที่
ตอ้งการและเป็นประโยชน์อย่างแทจ้รงิ  
 3.) ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดก้ าหนดการศกึษาในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลเท่านัน้ จงึท าใหไ้ด้
ขอ้มูลทีเ่ป็นผลการวจิยัอย่างจ ากดั ในอนาคตควรมกีารศกึษาวจิยัผูบ้รโิภคต่างจงัหวดั เพื่อก่อใหเ้กดิประโยชน์
ต่อการน าผลการวจิยัไปใชป้ระโยชน์ได ้
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