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บทคัดย่อ 
 บทความวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้และพฤติกรรมการซ้ือ และปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อ 
การรับรู ้และพฤติกรรมการซื ้อผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านที่ใช้วัสดุจากธรรมชาติ เป ็น การวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคชาวไทยที่มีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ียตั้งแต่ 50,000 บาทข้ึนไป 
ที ่รสนิยมชอบใช้ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ หรือผลิตภัณฑ์ที ่ม ีเอกลักษณ์เฉพาะเท่านั ้น 400 ตัวอย่าง ใช้สถิติ 
ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ และทดสอบความสัมพันธ์ด้วยคา่ไคสแควร์ ผลการวิจัยพบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ ่เพศหญงิ 
มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 50,000 - 60,000 บาท การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพนักธุรกิจ/ประกอบอาชีพส่วนตัว 
รับรู้ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านจากส่ือโซเชียลมีเดียมากที่สุด ส่ือโซเชียลมีเดียที่ทำให้รับรู้มากที่สุด  คือ  
เฟซบุ๊ก วิธีการส่งเสริมการตลาดที่รับรูม้ากที่สุด คือ โฆษณา ข้อความทางการตลาดที่สามารถสร้างการรับรูไ้ดม้าก
ที่สุด คือ เน้นเก่ียวกับหน้าที่คุณสมบัติสินค้า รูปแบบของส่ือออนไลน์ที่สนใจมากที่ สุด คือ วีดีโอ ช่องทางออนไลน์ 
ที่นิยมซ้ือผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านมากที่สุด คือ เฟซบุ๊ก ช่องทางออฟไลน์ที่ซ้ือผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านมากที่สุด คือ 
ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าเฉพาะอย่าง และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้าน คือ รีวิวสินค้าด้วยข้อความ
และภาพ และผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า เพศและระดับการศกึษามีความสัมพันธ์กับช่องทางซ้ือบนอีมาร์
เก็ตเพลส และพฤติกรรมภายหลังซ้ือ รายได้เฉล่ียตอ่เดือนมีความสัมพันธ์กับประเภทของส่ือช่องทางซ้ือแบบออฟไลน์ 
และพฤติกรรมภายหลังซ้ือ ระดับการศกึษามคีวามสัมพันธ์กับช่องทางซ้ือแบบออฟไลน์ รูปแบบของส่ืออนไลน์ และ
ช่องทางซ้ือแบบออนไลน์ และอาชีพมีความสัมพันธ์กับวิธีการส่งเสริมการตลาด ประเภทของส่ือโซเชียลมี เดีย 
บุคคลที่มีอิทธิพล และข้อความทางการตลาด 
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Abstract 
 This research aimed to investigate consumer perception, purchasing behavior, and the 
factors associated with the perception and purchasing behavior of home decoration products made 
from natural materials. This quantitative study employed structured questionnaires to collect data 
from 400 Thai consumers with an average monthly income of 50,000 Baht or more, who preferred 
natural or uniquely crafted products. Descriptive statistics including frequency and percentage, 
along with the chi-square test, were used to analyze the data. The findings revealed that the majority 
of respondents were female, earning an average monthly income between 50,000  - 60,000 Baht, 
holding a bachelor's degree, and working as business owners or self -employed. Most respondents 
received information about home decoration products through social media, with Facebook being 
the most influential platform. The most effective marketing promotion method was advertising, 
while marketing messages focusing on product functions and features were found to create the 
highest level of awareness. Video content was the most preferred type of online media. Facebook 
was identified as the most popular online purchasing channel, while department stores and 
specialty shops were the most preferred offline purchasing venues. Post-purchase behaviors 
commonly included reviewing products with text and images. Furthermore, the analysis showed 
significant relationships between gender and education level with e-marketplace purchasing channels 
and post-purchase behaviors. Average monthly income was related to types of offline pu rchasing 
media and post-purchase behaviors. Education level was associated with offline purchasing 
channels, types of online media, and online purchasing channels. Occupation was also related to 
marketing promotion strategies, types of social media platforms, influencers, and marketing messages. 
Keywords: Consumer Perception and Purchasing Behavior, Home Decoration Products, Products 
Made from Natural Materials 
 
บทนำ 
  จากการสำรวจโดยสำนักงานวิจัยของธนาคาร Mediobanca ได้ให้ข้อมูลว่าอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ตกแตง่
บ้านโลก ปี 2565 มีมูลค่าประมาณ 530 พันล้านยูโร เพิ่มข้ึน +12% เมื่อเทียบกับป ี2564 ที่มีมูลค่า 470 พันล้านยูโร 
(+14% เมื่อเทียบกับปี 2563) ส่วนในปี 2566 น่าจะเติบโตอยู่ที่ +5% ในปี 2570 คาดการณว์่าน่าจะมีมูลค่าการค้า 
690 พันล้านยูโร ซ่ึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่ออุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้าน ได้แก่ ผู้ประกอบการต้องตระหนักถึง
ประเด็นส่ิงแวดล้อม สังคม และการกำกับดูแล (ESG: Environmental, Social, Governance) และการใช้ประโยชน์
จากระบบดจิิทัลในระบบอุตสาหกรรมและการส่งเสริมการขาย ซ่ึงเป็นระบบที่กระจายได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว  
ในปี 2565 มูลค่าการซ้ือผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้าน เฟอร์นิเจอร์ผ่านอีคอมเมิร์ซเกิน 3.5 พันล้านยูโร เพิ่มข้ึนอย่างมี
นัยสำคัญเมื่อเทียบกับปี 2560 ที่มีมูลค่าต่ำกว่าหน่ึงพันล้านยูโรเล็กน้อย (กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ , 
2566) 
 ศูนย์วิจัยกสิกรไทยได้สำรวจมุมมองและพฤติกรรมของผู้บรโิภคต่อปัญหาดา้นส่ิงแวดล้อม พบว่า ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่มีความตระหนักและต้องการมีส่วนร่วมในการลดปัญหาด้านส่ิงแวดล้อม โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่และ  
วัยทำงาน อายุ 20 - 35 ปี ที่สนใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการรวมถึงผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม
มากข้ึน ตั้งแต่การหันไปใช้บรรจุภัณฑ์แบบนำกลับมาใช้ใหม่ได้ และสินค้าที่ผลิตจากวัสดุธรรมชาติ หรือวัตถุดิบ
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ย่อยสลายได้ตามธรรมชาต ินอกจากน้ีผู้บริโภคได้ปรับเปล่ียนมุมมองจากการช่วยลดผลกระทบหลังการบริโภคไปสู่
การเลือกซ้ือสินค้าจากผู้ผลิตหรือผู้ขายที่แสดงถึงมาตรฐานในการจัดการด้านส่ิงแวดล้อมตลอดกระบวนการตั้งแต่
แหล่งที่มาของวัตถุดิบ กระบวนการผลิต บรรจุภัณฑ์ การขนส่ง และการจัดการขยะหลังการบริโภค โดยผู้ตอบแบบ
สำรวจส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 55 มีความเต็มใจจ่ายเพิ่มข้ึนถึง 20% จากราคาสินค้าปกติ และร้อยละ 20 ของผู้ตอบ
แบบสำรวจเตม็ใจจ่ายเพิ่มข้ึนสูงสุดถึง 40% จากราคาสินค้าปกต ิ(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2564) งานวิจัยกลุ่มผู้บริโภค 
ในอาเซียน โดยศูนย์วิจัยความเป็นอยู่ ฮาคูโฮโด อาเซียน หรือ ฮิลล์อาเซียน (Hakuhodo Institute of Life and 
Living ASEAN: HILL ASEAN) ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ที่ใส่ใจส่ิงแวดล้อมในประเทศอินโดนีเซีย มาเลเซีย 
เวียดนาม สิงค์โปร์ ฟิลิปปินส์ ญี่ปุ่น และไทย ผ่านช่องทางออนไลน์ จำนวน 4,500 คน พบว่า ผู้บริโภคในอาเซียน 
80% ใส่ใจส่ิงแวดล้อมและนำมาเป็นส่วนหน่ึงในการดำเนินชีวิตประจำวันอย่างจริงจัง ผู้บริโภคกว่า 80% ให้
ความสำคัญกับแบรนด์ที่ใส่ใจส่ิงแวดล้อม ขณะที่ผู้บริโภค 81% เต็มใจจ่ายแพงข้ึนเพื่อสนับสนุนสินค้าที่ใ ส่ใจ
ส่ิงแวดล้อม โดยกลุ่ม Baby Boomer หรือ Gen B (อายุ 55 - 73 ปี) มีแนวโน้มเป็นกลุ่มที่มีความตั้งใจทำทกุอย่าง 
และยินดีจ่ายแพงข้ึนเพื่อรักษาส่ิงแวดล้อม เน่ืองจากเมื่อผู้บริโภคย่ิงมีอายุมาก จะย่ิงมีความพร้อมทางด้านรายได้ 
และมีความตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมที ่เพิ ่มขึ้นตามไปด้วย (ธนาคารกรุงเทพ, 2565) และสอดคล้องกับ 
ชนากานต์ อุณาพรหม ที่ได้ศึกษาความเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร กับส่ิงแวด ล้อมของ
ผู้บริโภคในตำบลโพนงาม อำเภอหนองหาน จังหวัดอุดรธานี พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรม  
การซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมโดยรวมอยู่ในระดับมาก (ชนากานต์ อุณาพรหม, 2565) นอกจากน้ี
พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยเป็นอีกปัจจัยสำคัญในการสร้างการรับรู้และส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินค้าและบริการ การเก็บสถิต ิจากสำนักงานคณะกรรมการดิจิทัลเพื ่อเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (สดช.)  
ในโครงการศึกษา Thailand Digital Outlook ที่ศึกษาพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต โดยสะท้อนให้เห็นการเข้าสู่
สังคมดิจิทัลยุคใหม่มากข้ึน จากผลสำรวจน้ีช้ีเห็นว่า “คนไทยมีแนวโน้มในการใช้เวลาบนอินเทอร์ เน็ตมากข้ึน ”  
โดยกิจกรรมบนโลกอินเทอร์เน็ตที่คนไทยนิยมใช้งานในปี 2566 92.46% ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ 91.59% สนทนา 
แชต และส่งข้อความหากัน 72.98% รับชม VDO Content (สำนักงานคณะกรรมการดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติ, 2566)  
 นอกจากน้ี Kotler, P. & Armstrong, G. ได้กล่าวถึงสภาพตลาดที่มีการแข่งขันสูงและความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีเป็นไปอย่างรวดเร็วทำให้มีผลิตภัณฑ์เกิดข้ึนใหม่ในตลาดจำนวนมาก ส่งผลให้วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ส้ันลง 
ผลิตภัณฑ์ที่จะอยู่รอดได้ในตลาดจำเป็นต้องมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ให้มีความแตกต่างและสอคคล้องตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภคสามารถแก้ปัญหาให้กับผู ้บร ิโภคได ้ (Kotler, P. & Armstrong, G., 2015) รวมถึง 
Solomon, M. R. ได้กล่าวไว้ว่าการศกึษาเก่ียวกับการรบัรูแ้ละพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ เป็นเรื่องที่สำคัญอย่างมาก
สำหรับธุรกิจ เพื่อนำข้อมูลมาวิเคราะห์ใช้ในการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้มีความสอดคล้องและสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด (Solomon, M. R., 2012)  
 ดังน้ัน จากข้อมูลแนวโน้มตลาดผลิตภัณฑ์ตกแตง่บา้นและเฟอร์นิเจอร์ทีสู่งข้ึน กอร์ปกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
ที่ปรับเปล่ียนตามสถานการณ์ทั้งดา้นส่ิงแวดล้อมและเทคโนโลยี ผู้วิจัยจึงมุ่งหวังที่จะศึกษาการรับรู้และพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านที่ใช้วัสดจุากธรรมชาติของผู้บริโภคชาวไทย เพื่อใช้เป็นแนวทางในการเตรียมรับมือกับ
สถานการณ์ที่เปล่ียนแปลงไปไดอ้ย่างทนัท่วงทแีละสามารถปรับกลยุทธ์ทางการตลาดได้สอดคล้องกับความต้องการ
และพฤติกรรมของผู้บริโภค 
  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  1. เพื่อศึกษาการรับรู้และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านที่ใช้วัสดุจากธรรมชาติ  
  2. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ตอ่การรบัรูแ้ละพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ตกแตง่บ้านที่ใช้วัสดุจากธรรมชาติ  
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วิธีดำเนินการวิจัย 
 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผู้วิจัยได้ดำเนินการวิจัยดังต่อไปน้ี 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรในการวิจัยครัง้น้ี คือ ผู้บริโภคชาวไทย ซ่ึงมีรายได้ต่อเดอืนเฉล่ียตั้งแต ่50,000 บาทข้ึนไป เป็นผู้ที่
รสนิยมชอบใช้ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ หรือผลิตภัณฑ์ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะเท่าน้ัน ซ่ึงไม่ทราบจำนวนประชากรที่
แน่นอน จึงกำหนดกลุ่มตัวอย่างอ้างอิงสูตรของ Cochran, W. G. โดยมีขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ระดบัความเช่ือมัน่ 
95% มีค ่าความคลาดเคลื ่อนไม่เกิน 5% ได ้ขนาดกลุ ่มตัวอย่าง 384 ตัวอย่าง (Cochran, W. G., 1977) ทั ้งน้ี 
เพื่อป้องกันความผิดพลาดที่อาจจะเกิดข้ึนจากการตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วนสมบรูณ ์ผู้วิจัยจึงเพิ่มกลุ่มตัวอย่าง
เป็น 400 ตัวอย่าง ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างด้วยการสุ่มอย่างง่าย (Simple Radom Sampling) ด้วยการแบ่งสัดส่วน
กลุ่มตัวอย่าง ภูมิภาคละ 80 ตัวอย่าง คือ ภาคกลาง ภาคใต้ ภาคตะวันออก ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคเหนือ 
โดยการสอบถามกลุ่มตวัอย่างก่อนเก็บข้อมูลว่าเป็นบุคคลที่มรีายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตัง้แต ่50,000 บาทข้ึนไป มีรสนิยม
ชอบใช้ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ หรือผลิตภัณฑ์ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะหรือไม่ 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม โดยมีลักษณะเป็นแบบสอบถามชนิดมีโครงสร้างจาก  
การทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังน้ี ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามที่มีลักษณะตรวจสอบรายการ (Check-list) จำนวน 4 ข้อ ได้แก่ รายได้ต่อเดือน 
เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ ส่วนที่ 2 เป็นคำถามเก่ียวกับการรับรู้และพฤติกรรมการซ้ือผลิต ภัณฑ์ตกแต่งบ้าน  
เป็นแบบสอบถามที่มีลักษณะตรวจสอบรายการ (Check-list) จำนวน 11 ข้อ ประกอบด้วย การรับรู้ 7 ข้อ ได้แก่ 
1) ประเภทส่ือที่ทำใหรู้้จักผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้าน 2) ประเภทของส่ือโซเชียลมีเดียทีท่ำใหร้ับรู้ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
ตกแต่งบ้าน 3) บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ 4) วิธีการส่งเสริมการตลาด 5) วิธีการส่งเสริมการขายที่สนใจ  
6) ข้อความทางการตลาด และ 7) รูปแบบของส่ือออนไลน์ และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้าน จำนวน 4 ข้อ 
ได้แก่ 1) ช่องทางซ้ือแบบออนไลน์ 2) ช่องทางซ้ือแบบอีมาร์เก็ตเพลส 3) ช่องทางซ้ือแบบออฟไลน์ และ 4) พฤติกรรม 
หลังซ้ือ ซ่ึงเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยได้รับการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหาจากผู้เช่ียวชาญที่มคีุณวฒิุปริญญา
เอกด้านการตลาดและบริหารธุรกิจ จำนวน 5 ท่าน โดยต้องพิจารณาเลือกข้อคำถามที่มีดัชนีความสอดคล้อง  
ตั้งแต่ .60 ข้ึนไป (วรัญญา ภัทรสุข, 2554) ผลการตรวจสอบ พบว่า ข้อคำถามมีค่าดัชนีความสอดคล้องอยู่ระหวา่ง  
.67 - 1.00 ซ่ึงถือว่าผ่านเกณฑ์ทุกข้อ จากน้ันนำแบบสอบถามดังกล่าวไปทดลองใช้กับกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างใน
งานวิจัย จำนวน 30 คน เพื่อพิจารณาคณุภาพของแบบสอบถามในด้านความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยวิธีการวเิคราะห์
ค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาค ตามเกณฑ์ของ Fraenkel, R. J. & Wallen, E. N. ซ่ึงระบุว่าค่าความเช่ือมั่นไม่ควรต่ำ
กว่า .70 โดยแบบสอบถามมีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ .952 ซ่ึงถือว่ามีคุณภาพสามารถนำไปใช้ได ้(Fraenkel, R. J. & 
Wallen, E. N., 2006)  
  นิยามศัพท์ 
  การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคคัดกรอง ตีความ และให้ความหมายกับข้อมูลหรือส่ิงเร้าต่าง  ๆ 
ที่ได้รับ ประกอบด้วย ประเภทส่ือที่ทำใหรู้้จักผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้าน ประเภทของส่ือโซเชียลมีเดียที่ทำให้รับรู้ข้อมลู
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้าน บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ วิธีการส่งเสริมการตลาด วิธีการส่งเสริมการขายที่
สนใจ ข้อความทางการตลาด และรูปแบบของส่ือออนไลน์ ซ่ึงใช้ค่าความถ่ี และร้อยละเป็นเกณฑ์ในการวัดพฤตกิรรม
การซ้ือผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้าน หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้าน ประกอบด้วย 
ช่องทางซ้ือแบบออนไลน์ ช่องทางซ้ือแบบอีมาร์เก็ตเพลส ช่องทางซ้ือแบบออฟไลน์ และพฤติกรรมหลังซ้ือ ซ่ึงใช้
ค่าความถ่ี และร้อยละเป็นเกณฑ์ในการวัด  
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  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  งานวิจัยน้ีเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนเฉล่ียตั้งแต่ 50,000 บาทข้ึนไป 
และมีรสนิยมชอบใช้ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ หรือผลิตภัณฑ์ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะเท่าน้ัน โดยมีการสอบถามคัด
ครองก่อนตอบแบบสอบถามในสองประเด็น คือ รายได้ และรสนิยม โดยผู้วิจัยลงพื้นที่เก็บรวบรวมข้อมูลตาม
สถานที่ทำงาน ห้างสรรพสินค้า สถาบันการศึกษา บริษัท ห้างร้าน และที่อยู่อาศัย ในพื้นที่ภาคกลาง ภาคใต้ ภาค
ตะวันออก ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคเหนือ ภูมิภาคละ 80 อย่าง ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม
ด้วยตัวเอง 
  การวิเคราะห์ข้อมูล 
  การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสถิติสำเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์ โดยใช้สถิติ ค่าความถ่ี ค่า
ร้อยละ และทดสอบหาคา่ความสัมพันธ์ระหว่างปจัจัยดา้นประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ รายได้ ระดับการศึกษา และ
อาชีพ ที่มีต่อการรับรู้และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ตกแตง่บา้นทีใ่ช้วัสดุจากธรรมชาต ิโดยใช้สถิติของการทดสอบ
ไคสแควร์ (Chi-Square Test) เป็นค่าวัดความสัมพันธ์ ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 
  
ผลการวิจัย 
 1.ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง ร้อยละ 55.25 เพศชาย 
ร้อยละ 44.75 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 50,000 - 60,000 บาท ร้อยละ 63.75 รองลงมา คือ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
60,001 - 70,000 บาท ร้อยละ 14.50 รายได้เฉล่ียต่อเดือนสูงกว่า 80,000 บาท ร้อยละ 11.00 และรายได้เฉล่ีย
ต ่อเด ือน 70,001 - 80,000 บาท ร้อยละ 10.75 การศึกษาระดับปริญญาตรี ร ้อยละ 51.00 สูงกว่าปริญญาตรี  
ร้อยละ 31.75 ต่ำกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 17.25 อาชีพนักธุรกิจ/ประกอบอาชีพส่วนตัว ร้อยละ 40.25 รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 31.50 และพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 28.25 
 2. ผลการวิเคราะห์การรับรู้และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านที่ใช้วัสดุจากธรรมชาติ 
 การวิเคราะห์การรับรู้และพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ตกแตง่บา้นที่ใช้วัสดจุากธรรมชาต ิพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่รับรู้ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านจากส่ือโซเชียลมีเดียมากที่สุด ร้อยละ 47.50 รองลงมา เว็บไซด์ 
ร้อยละ 19.25 ส่ือโซเชียลมีเดียที่ทำให้รับรู้มากที่สุด คือ เฟซบุ๊ก ร้อยละ 47.25 รองลงมา คือ ยูทูป ร้อยละ 26.25 
บุคคลที ่ม ีอิทธิพลต่อการเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์มากที ่สุด ค ือ ผู ้บร ิโภค (ร ีวิว) ร ้อยละ 44.50 รองลงมา คือ ดารา  
ร้อยละ 20.50 วิธีการส่งเสริมการตลาดทีร่ับรู้มากทีสุ่ด คือ โฆษณา ร้อยละ 41.00 รองลงมา คือ การส่งเสริมการขาย 
ร้อยละ 20.75 ประชาสัมพันธ์ ร้อยละ 19.25 วิธีการส่งเสริมการขายด้วยวิธีส่วนลดในโอกาสพิเศษ ร้อยละ 23.75 
บริการให้คำปรึกษาการตกแต่งบ้าน ร้อยละ 22.25 การรับประกันสินค้า ร้อยละ 21.75 ข้อความทางการตลาดที่
สามารถสร้างการรับรู้ได้มากที่สุด คือ เน้นเก่ียวกับหน้าที่คุณสมบัติสินค้า ร้อยละ 64.50 และเน้นอารมณ์ เช่น 
ความรัก ความอบอุ่น ความทันสมยั ร้อยละ 35.50 รูปแบบของส่ือออนไลน์ที่สนใจมากที่สุด คือ วีดีโอ ร้อยละ 36.25 
รองลงมา คือ อัลบั้มคอนเทนต์ ร้อยละ 25.75 อินโฟกราฟิก และเว็บเพจ ร้อยละ 15.25  
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นิยมซ้ือผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุด คือ เฟซบุ๊ก ร้อยละ 42.50 
รองลงมา คือ เว็บไซด์ ร้อยละ 21.50 ช่องทางซ้ือบนอีมาร์เก็ตเพลสมากที่สุด คือ โฮมโปรออนไลน์ ร้อยละ 19.00 
รองลงมา คือ ลาซาด้า ร้อยละ 18.50 ช้อปปี้ ร้อยละ 15.00 โฮมไพร์ส ร้อยละ 12.50 และอาลีบาบา ร้อยละ 11.75 
ส่วนใหญ่ซ้ือผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านด้วยช่องทางออฟไลน์มากที่สุด คือ ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าเฉพาะอย่าง ร้อยละ 
47.25 รองลงมา คือ งานแสดงสินค้า ร้อยละ 24.25 และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านมากทีสุ่ด
คือ รีวิวสินค้าทั้งข้อความและภาพ ร้อยละ 31.75 รองลงมา คือ ไม่รีวิวสินค้า ร้อยละ 27.00 
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 3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธร์ะหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ทีมี่ต่อการรับรู้และพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านที่ใช้วัสดุจากธรรมชาติ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ รายได้ ระดับการศึกษา 
และอาชีพ ที่มีต่อการรับรู้ ได้แก่ ประเภทของส่ือ ประเภทของส่ือโซเชียลมีเดีย บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ 
วิธีการส่งเสริมการตลาด วิธีการส่งเสริมการขาย ข้อความทางการตลาด รูปแบบของส่ือออนไลน์ และพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านที่ใช้วัสดุจากธรรมชาติ ได้แก่ ช่องทางซ้ือแบบออนไลน์ ช่องทางซ้ือแบบอีมาร์เก็ต
เพลส ช่องทางซ้ือแบบออฟไลน์ และพฤติกรรมหลังซ้ือ ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 รายละเอียดตามตารางที่ 1 
  ตารางที่ 1 แสดงข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีต่อการรับรู้และพฤติกรรม  
การซ้ือผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านที่ใช้วัสดุจากธรรมชาติ 

การรับรู้และ
พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ตกแต่ง
บ้านที่ใช้วัสดุจาก

ธรรมชาติ 

เพศ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา อาชีพ 

Pearson 
Chi-

Square 

Cramer's 
V 

Pearson 
Chi-

Square 

Cramer's 
V 

Pearson 
Chi-

Square 

Cramer's 
V 

Pearson 
Chi-

Square 

Cramer's 
V 

การรับรู้ 
ประเภทของสื่อ 14.433 .190 22.185* .136 21.462 .164 11.618 .121 
ประเภทของสื่อ
โซเชียลมีเดีย 

7.722 .139 9.990 .091 18.678 .153 20.749** .161 

บุคคลที่มีอิทธิพล 8.525 .146 17.338 1.20 21.534 .164 19.021** .154 
วิธีการส่งเสริม

การตลาด 
9.207 .152 20.945 .132 17.115 .146 24.024*** .173 

วิธีการส่งเสริม 
การขาย 

.894 .047 20.550 .131 8.967 .106 11.836 .122 

ข้อความทาง
การตลาด .876 .047 3.738 .097 .970 .049 4.459* .106 

รูปแบบสื่อออนไลน์ 8.655 .147 8.124 .082 11.838* .122 27.482 .185 
พฤติกรรมการซื้อ 

ช่องทางซื้อออนไลน์ 2.907 .085 20.666 .131 10.915* .117 19.068 .154 
ช่องทางซื้อบนอีมาร์

เก็ตเพลส 
21.964*** .234 30.280 .159 21.935*** .166 36.709 .214 

ช่องทางซื้อออฟไลน์ 7.939 .141 14.294* .109 22.572** .168 12.977 .127 
พฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ 
12.452*** .176 22.252* .136 31.084*** .197 25.391 .178 

* = Sig. .05 ** = Sig. .01 *** = Sig. .001 
 
   3.1 ปัจจัยด้านความแตกต่างของเพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ ได้แก่ ช่องทางซ้ือบน  
อีมาร์เก็ตเพลส และพฤติกรรมภายหลังซ้ือ ที่ระดับนัยสำคัญ .001 
   3.2 ปัจจัยด้านความแตกต่างของรายได้เฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ ได้แก่ ประเภท
ของส่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ ได้แก่ ช่องทางซ้ือแบบออฟไลน์ และพฤติกรรมภายหลังซ้ือ ที่ระดับนัยสำคัญ .05 
   3.3 ปัจจัยด้านความแตกต่างของระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ ได้แก่ ช่องทาง
ซ้ือบนอีมาร์เก็ตเพลส และพฤติกรรมภายหลังซ้ือ ที่ระดับนัยสำคัญ .001 มีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการซ้ือ ได้แก่ 
ช่องทางซ้ือแบบออฟไลน์ ที่ระดับนัยสำคญั .01 และมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ ได้แก่ รูปแบบของส่ืออนไลน์ และ 
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พฤติกรรมการซ้ือ ได้แก่ ช่องทางซ้ือแบบออนไลน์ ที่ระดับนัยสำคัญ .05 
   3.4 ปัจจัยด้านความแตกต่างของอาชีพมีความสัมพันธ์กับการรบัรู ้ได้แก่ วิธีการส่งเสริมการตลาด 
ที ่ระดับนัยสำคัญ .001 ประเภทของสื่อโซเชียลมีเดีย บ ุคคลที ่มีอิทธิพล ที ่ระดับนัยสำคัญ .01 และข้อความทาง 
การตลาด ที่ระดับนัยสำคัญ .05 
 
อภิปรายผล 
 ผลการวิจัยค้น พบว่า การรับรู้และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านที่ใช้วัสดุธรรมชาติ และความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยทางดา้นประชากรศาสตร์กับการรับรูแ้ละพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ตกแตง่บา้นที่ใช้วัสดจุากธรรมชาติ
สามารถเช่ือมความสัมพันธ์ระหว่างทฤษฎีและแนวคิดในงานวิจัย ได้ดังน้ี 
 1. การรับรู้และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านที่ใช้วัสดุธรรมชาติ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
รับรู้ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านจากส่ือประเภทส่ือโซเชียลมีเดียและเว็บไซต์ โดยส่ือโซเชียลมีเดียที่ทำให้
กลุ่มตัวอย่างรับรู้มากที่สุด คือ เฟซบุ๊ก รองลงมาคือ ยูทูป ความสอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของ  
คนไทยในปี 2566 โดยการเก็บสถิติจากสำนักงานคณะกรรมการดจิิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (สดช.) ใน
โครงการศึกษา Thailand Digital Outlook ที่ศึกษาพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ต โดยสะท้อนให้เห็นการเข้าสู่
สังคมดิจิทัลในยุคใหม่มากข้ึน กิจกรรมบนโลกอินเทอร์เน็ตที่คนไทยนิยมใช้งานในปี 2566 พบว่า 92.46 % ใช้งาน
ส่ือสังคมออนไลน์ 91.59 % สนทนา แชต และส่งข้อความหากัน 72.98 % รับชม VDO (สำนักงานคณะกรรมการ
ดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาต,ิ 2566) ยังสอดคล้องกับการศึกษาของวัชระ เทพพิทักษ์ศักดิ์ พบว่า กลยุทธ์
สำคัญที่ทำให้พีดเีอ็มแบรนด์ประสบความสำเร็จ คือ กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ และการส่ือสารแบรนด์ผ่านส่ือออนไลน์ 
ผลการวิจัยยังพบว่า วิธีการส่งเสริมการตลาด คือ โฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย โดยวิธีการส่งเสริม
การขายด้วยการให้ส่วนลดในโอกาสพิเศษ บริการให้คำปรึกษาการตกแต่งบ้าน การรับประกันสินค้า  (วัชระ เทพ
พิทักษ์ศักดิ์, 2562) และผู้บริโภคให้ความสำคัญเก่ียวกับการได้รับส่วนลด เมื่อซ้ือเฟอร์นิเจอร์ การโฆษณาตามส่ือ
ต่าง ๆ และการจัดโปรโมช่ันช่วงเทศกาล การให้คำแนะนำข้อมูล การรับประกันคุณภาพสินค้า (ชนิดา โมทอง และ
ทิพย์วรรณา งามศักดิ์, 2560) นอกจากน้ีการศึกษาของมณีรัตน์ รัตนพันธ์ และคณะ ยังพบว่า การสร้างการรับรู้
และออกแบบผลงานส่ือผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้าน ควรประกอบด้วย ความน่าสนใจดึงดูดใจลูกคา้ ความเอาใจใส่ ชักนำ 
ชักจูงให้ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรม ความปรารถนา เป็นการทำใหลู้กค้าเกิดความอยากได ้และพฤติกรรมลง
มือทำ ต้องบอกชัดเจนว่าทำไมลูกค้าตอ้งทำในส่ิงที่ธรุกิจเสนอ (มณีรัตน์ รัตนพันธ์ และคณะ, 2567) ดังน้ัน กลยุทธ์
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ตกแต่งบา้นทีใ่ช้วัสดุธรรมชาต ิได้แก่ การสร้างแบรนด์และการส่ือสารผ่านส่ือ
ออนไลน์ การจัดโปรโมช่ัน การให้คำปรึกษา และการรับประกันสินค้า ขณะเดียวกันการออกแบบส่ือประชาสัมพนัธ์
ควรมีความน่าสนใจ ชักนำให้ลูกค้ามีส่วนร่วม กระตุ้นความปรารถนา และจูงใจให้เกิดการตัดสินใจซ้ืออย่างชัดเจน 
 ข้อความทางการตลาดที่สามารถสร้างการรับรู้มากที่สุดต้องเน้นเหตุผลเก่ียวกับหน้าที่คุณสมบัติ สินค้า 
และเน้นอารมณ์ เช่น ความรัก ความอบอุ่น ความทันสมัย โดยรูปแบบของส่ือออนไลน์ที่สนใจมากที่สุด คือ วีดีโอ 
สอดคล้องกับการศึกษาของนิชาวดี ตานีเห็ง ที่พบว่า การพัฒนาส่ือประชาสัมพันธ์มีการใช้ส่ือที่มีความหลากหลาย 
ได้แก่ คลิปวีดีโอ การออกร้านจำหน่ายและสาธิตกระบวนการผลิต การสร้างคอนเทนต์ผ่านส่ือเฟซบุ๊ก เน้ือหาที่
นำเสนอเป็นข้อความที่แสดงรายละเอียดของการนำเสนอลักษณะ สรรพคุณ คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ (นิชาวดี 
ตานีเห็ง, 2562) นอกจากน้ีผลการวิจัยยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นิยมซ้ือผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากที่สุด คือ เฟซบุ๊ก รองลงมา คือ เว็บไซต์ ช่องทางซ้ือบนอีมาร์เก็ตเพลสมากที่สุด คือ โฮมโปรออนไลน์ 
รองลงมา คือ ลาซาด้า ช้อปปี้ โฮมไพร์ส และอาลีบาบา การที่ช่องทางซ้ือบนอีมาร์เก็ตเพลสได้รับความนิยมเพราะ 
E-Marketplace เป็นรูปแบบของแค็ตตาล็อกสินค้าให้ลูกค้าสามารถเลือกซ้ือได้อย่างสะดวก ส่ังซ้ือได้จากทุกมุมโลก 
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ตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันมากข้ึน และสอดคล้องกับ ข้อมูลของสำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็ก  
ทรอนิกส์ (ETDA) พบว่า ในปี 2566 ช่องทางการขายออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูงสุดในประเทศไทย คือ E-Marketplace 
โดยมีสัดส่วนการใช้งานถึง 24.58% ของช่องทางการขายออนไลน์ทั้งหมด (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 
2567) และแพลตฟอร์ม E-Marketplace ที่ได้รับความนิยมมากที่สุด ได้แก่ Shopee และ Lazada โดยจากผล
สำรวจ พบว่า Shopee มีผู ้ใช้งานสูงถึง 75% และ Lazada มีผู ้ใช้งาน 67% (PS-engage, 2024) นอกจากน้ี
ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซ้ือซ่ึงมีความสอดคล้องกับการศึกษาของภวิตา ศรีรัตนะ และ
พีรพงษ์ ฟูศิริ ได้ศึกษากลยุทธ์ในการเพิ่มยอดขายเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านที่อิเกีย สาขาบางใหญ่ พบว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภคมีเหตุผลในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้าน คือ มีดีไซด์ที่แตกต่าง โดดเด่น สวยงาม 
และหาข้อมูลก่อนตดัสินใจ (ภวิตา ศรีรัตนะ และพีรพงษ ์ฟูศิริ, 2563) ดังน้ัน การรับรู้และพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
ตกแต่งบ้านที่ใช้วัสดุธรรมชาติของผู้บริโภคในปัจจุบันได้รับอิทธิพลจากส่ือโซเชียลมีเดียและส่ือออนไลน์เป็นหลัก 
โดยเฉพาะ Facebook และ YouTube ซ่ึงสอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยยุคดิจิทัล ทั้งน้ี 
ข้อความทางการตลาดที่มปีระสิทธิภาพสูงต้องเน้นเหตุผลเก่ียวกับคุณสมบัตสิินค้า ควบคู่กับการส่ือสารดา้นอารมณ์
ผ่านส่ือในรูปแบบวิดีโอ และการจัดโปรโมช่ันที่จูงใจ นอกจากน้ี ช่องทางการซ้ือที่ได้รับความนิยมสูงสุด คือ Facebook 
และ E-Marketplace เช่น Shopee และ Lazada อันสะท้อนถึงแนวโน้มการเลือกซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์
ที่สะดวกและเข้าถึงง่าย อีกทั้งผู้บริโภคยังให้ความสำคัญกับการหาข้อมูลสินค้าและรายละเอียดก่อนตัดสินใจซ้ือ  
ซ่ึงทั้งหมดน้ีสอดคล้องกับการศึกษาที่เก่ียวข้องหลายฉบบั และช้ีให้เห็นถึงความสำคญัของการวางกลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์เชิงรุกเพื่อเพิ่มโอกาสทางการขายและสร้างการรับรู้ในกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ  
  2. ความสัมพันธ์ระหว่างปจัจัยทางด้านประชากรศาสตร์กับการรบัรูแ้ละพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ตกแต่ง
บ้านที่ใช้วัสดุจากธรรมชาติ พบว่า ปัจจัยความแตกต่างของเพศมีความสัมพันธ์กับช่องทางซ้ือบนอีมาร์เก็ต เพลส
และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ความแตกต่างดา้นรายได้มีความสัมพันธ์กับประเภทของส่ือช่องทางซ้ือแบบออฟไลน์
และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ความแตกต่างด้านการศึกษามีความสัมพันธ์กับช่องทางซ้ือบนอีมาร์เก็ตเพลส พฤติกรรม
หลังซ้ือ ช่องทางซ้ือแบบออนไลน์ รูปแบบของส่ือออนไลน์ และช่องทางซ้ือแบบออนไลน์ และความแตกต่างด้านอาชีพ
มีความสัมพันธ์กับวิธีการส่งเสริมการตลาดประเภทของสื่อโซเชียลมีเดีย บ ุคคลที ่มีอิทธิพล และข้อความทาง  
การตลาด มีความสอดคล้องกับการศึกษาของเกตุวดี สมบูรณ์ทวี และวริษฐ์ รินทอง ที่ได้ศึกษาเรื่องความตั้งใจใน
การซ้ือสินค้าผ่านช่องทางการจัดจำหน่ายแบบบรูณาการ (Omi Channel) ในรูปแบบ Buy Online Pickup in Store 
(BOPS) พบว่า ปัจจัยด้านการค้นข้อมูล ทัศนคติต่อพฤติกรรม เวลา และการรับรู้ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางการจัดจำหน่ายแบบบรูณาการในเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญ (เกตุวดี สมบูรณ์ทวี และวริษฐ์ รินทอง, 2563) 
ยังสอดคล้องกับการศึกษาของมณีรัตน์ ร ัตนพันธ์ ท ี ่ได้ศึกษาพฤติกรรมการซื ้อสินค้าและบริการผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในภาคใต้ตอนล่าง พบว่า ปัจจัยด้านเพศ ระดับการศึกษา และอาชีพ มีความสัมพันธ์กับการซ้ือสินค้าและ
บริการผ่านช่องทางเว็บไซต ์เฟสบุ๊ก (มณีรัตน์ รัตนพันธ์, 2557) และยังสอดคล้องกับการศึกษาของวรรณา วันหมดั 
ได้ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ต พบว่า เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจ ซ้ือสินค้าทาง
อินเทอร์เน็ตทุกด้าน (วรรณา วันหมัด, 2558) นอกจากน้ีการศกึษาของธนูทอง ศิริวงศ์ และสินีนาถ เริ่มลาวรรณ พบวา่ 
ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน รูปแบบทีอ่ยู่ อาศัย ที่แตกต่าง มีการตัดสินใจ
เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์แตกต่างกัน (ธนูทอง ศิริวงศ์ และสินีนาถ เริ่มลาวรรณ, 2567) แสดงให้เห็นว่าการทำการตลาด
สำหรับผลิตภัณฑ์ประเภทน้ีควรวางกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับลักษณะประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
ของกลุ่มเป้าหมายอย่างรอบด้าน เพื่อเพิ่มโอกาสในการเข้าถึงและสร้างยอดขายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งน้ี  
ควรคำนึงถึงความแตกตา่งของผู้บรโิภคในแตล่ะกลุ่ม ทั้งด้านเพศ อายุ รายได ้การศึกษา และอาชีพ รวมถึงพฤติกรรม
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การเลือกช่องทางซ้ือและการรับข้อมูลข่าวสารในยุคดจิิทลั เพื่อวางแผนส่ือสาร นำเสนอสินคา้ไดต้รงตามความตอ้งการ 
และสร้างประสบการณ์การซ้ือที่ตอบโจทย์ในแต่ละกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม  
 
สรุปและข้อเสนอแนะ 
   การศึกษาการรับรู้และพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ตกแต่งบา้นทีใ่ช้วัสดุจากธรรมชาติของผู้บริโภคชาวไทย 
เป็นการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยสอบถามความคิดเห็นจากกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือนตั้งแต่ 
50,000 บาทข้ึนไป ซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านที่ใช้วัสดุจากธรรมชาติ โดย  แหล่งรับรู้
ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านมากที่สุด คือ ส่ือโซเชียลมีเดียและเว็บไซต์ ส่ือโซเชียลมีเดียที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้
มากที่สุด ได้แก่ เฟซบุ๊ก รองลงมา คือ ยูทูป ข้อความทางการตลาดทีม่ีประสิทธิภาพสูงสุด ต้องเน้นเหตุผลเก่ียวกับ
คุณสมบัติสินค้า และเน้นอารมณ์ เช่น ความรัก ความอบอุ่น ความทันสมัย รูปแบบส่ือออนไลน์ที่ได้รับความสนใจ
มากที่สุด คือ วีดีโอ และปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (เพศ รายได้ การศึกษา อาชีพ) มีความสัมพันธ์กับการรบัรูแ้ละ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านที่ใช้วัสดุจากธรรมชาติ จากผลการวิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังน้ี 1) ผลการวิจัย
ช้ีให้เห็นอย่างชัดเจนว่าการส่ือสารแบรนด์ไปยังผู้บริโภคด้วยส่ือออนไลน์ วีดีโอคอนเทนต์ ผสมผสานกับกิจกรรม
การส่งเสริมการขายทั้งการให้ส่วนลดพิเศษ การรับประกันคุณภาพสินค้า เป็นปัจจัยทำให้ ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลผลิตภัณฑ์
และนำไปสู่การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ ดังน้ัน ภาคธุรกิจหรือผู้ประกอบการทั้งเป็นผู้ผลิต และจัดจำหน่ายเฟอร์นิเจอร์
และสินค้าตกแต่งบ้านสามารถนำผลวิจัยไปใช้ในการกำหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด การส่ือสารแบรนด์  
การสร้างคอนเทนต์การตลาด และการเลือกส่ือออนไลน์ได้อย่างเหมาะสมสอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ของผู้บริ โภค  
โดยภาคธุรกิจหรือผู้ประกอบการในด้านเฟอร์นิเจอร์และสินค้าตกแต่งบ้านสามารถนำผลวิจัยน้ีไปใช้ในการพัฒนา
กลยุทธ์การตลาดได้หลายวิธี ได้แก่ เลือกใช้ส่ือออนไลน์ที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ควรเน้นการใช้ส่ือที่กลุ่มผู้บริโภค  
มักใช้ เช่น เฟซบุ๊ก และยูทูป เพื่อเพิ่มโอกาสในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และสามารถนำเสนอคอนเท้นต์  
ที่น่าสนใจได้อย่างมีประสิทธิภาพ เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจกับวีดีโอคอนเท้นต์ การสร้างวีดีโอที่แสดง
ให้เห็นถึงคุณสมบัตขิองผลิตภัณฑ์ เช่น ความทันสมัย ความทนทาน หรือประโยชน์การใช้งาน จะช่วยดึงดูดผู้บริโภค
และเพิ่มการรับรู้ การใช้กิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การให้ส่วนลดพิเศษในช่วงเวลาต่าง ๆ หรือการรับประกัน
คุณภาพสินค้า เพื่อสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคและกระตุ้นการตัดสินใจซ้ือได้เร็วข้ึน การสร้างคอนเท้นต์ที่สอดคล้อง
กับอารมณ์ของผู้บรโิภค เช่น ความรัก ความอบอุ่น หรือความทันสมยั ช่วยสร้างการเช่ือมโยงกับผู้บริโภคได้ดข้ึีน และ
เลือกช่องทางการส่ือสารที่เหมาะสมกับไลฟ์สไตล์ โดยการคำนึงถึงพฤติกรรมการใช้งานส่ือออนไลน์ของกลุ่มเป้าหมาย 
การสร้างเน้ือหาที่ตรงตามความสนใจของกลุ่มเป้าหมายจะช่วยให้การส่ือสารแบรนด์มีประสิทธิภาพสูงสุด และ  
2) การจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์และผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านในยุคดิจิทลัน้ัน ผู้ประกอบการควรเน้นช่องทาง  
การจัดจำหน่ายแบบออมมิแชลนอล (Omi Channel) เพื่อสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้บรโิภคได้สัมผัสผลิตภัณฑ์จรงิ
สามารถเข้าถึงข้อมูลและเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ง่ายสะดวก ทุกที่ ทุกเวลา นำเสนอเน้ือหาเก่ียวกับหน้าที่คุณสมบัติ
สินค้า ให้ดูทันสมัย สอดคล้องกับพฤติกรรมและไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภค  
 
กิตติกรรมประกาศ 
 ขอขอบคุณกองทุนส่งเสริมวิทยาศาสตร์ วิจัย และนวัตกรรม และสำนักงานสภานโยบายการอุดมศึกษา 
วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรมแห่งชาติ หน่วยบริหารและจัดการทุนด้านการเพิ่มความสามารถในการแข่งขันของ
ประเทศ (บพข.) ที่ได้ให้การสนับสนุนงบประมาณการวิจัย ปีงบประมาณ 2563 และข้อมูลจากโครงการวิจัยย่อยเรือ่ง 
“การจัดจำหน่ายและสร้างการรับรู้ผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านจากเส้นใยสับปะรดสู่ตลาดบน” อยู่ภายใต้ชุดโครงการ
นวัตกรรมการพัฒนาและเพิ่มมูลค่าจากเส้นใยสับปะรดสู่การสร้างแบรนด์ผลิตภัณฑ์เพื่อการแข่งขันระดับประเทศ  
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