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บทคัดย่อ 
 

การค้นคว้าแบบอิสระนี้  มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงทัศนคติของลูกค้ามุ่งหวังท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์

คอนกรีตในอ าเภอเมืองเชียงใหม่   การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัย 

ประชากรท่ีศึกษาคือ กลุ่มลูกค้า โรงแรมบูทีค  ร้านกาแฟ  ร้านอาหาร  คอมมิวนิตี้มอล และบริษัทรับออกแบบ   

ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่  และมีขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาจ านวน 120 ราย การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติ   

เชงิพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ และค่าเฉลี่ย ผู้ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายมีอายุ 30-39 ปี มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี ท างานอยู่ในธุรกิจโรงแรมบูทีค โดยด ารงต าแหน่งเจ้าของกิจการ มีประสบการณ์ท างาน  

2-5 ปี ธุรกิจมีรายได้เฉลี่ย น้อยกว่า 1,000,000 บาท  ธุรกิจด าเนินมาแล้ว 1-2 ปี และส่วนใหญ่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ

ในการออกแบบตกแต่งภายในในระดับมาก 

การศึกษาเกี่ยวกับความรู้ความเข้าใจในเฟอร์นิเจอร์คอนกรีตพบว่า ลูกค้ามีความเข้าใจในเร่ืองผลิตภัณฑ์นี้

เหมาะสมท่ีจะน าไปใช้ตกแต่งอาคารบ้านเรือนสไตล์โมเดอร์น Loft   ผลิตภัณฑ์นี้สามารถน าวัสดุชนิดอื่นๆ มาประดับตกแต่ง

เพิ่มเพิ่มลูกเล่นได้ เช่น ไม้ เหล็ก เป็นต้น ผลิตภัณฑ์นี้มีความแข็งแรงทนทานต่อสภาพอากาศมาก และสามารถทาสีทับตัว

ผลิตภัณฑ์นีไ้ด้ อยูใ่นระดับมากท่ีสุด และมคีวามเข้าใจในเร่ืองผลิตภัณฑ์น้ีมสีีสันหลากหลายอยูใ่นระดับน้อยท่ีสุด 

การศึกษาเกี่ยวกับส่วนของความรู้สึกพบว่าลูกค้าเห็นด้วยในเร่ืองจ าเป็นต้องมีวัสดุเพิ่มเติมเวลาใช้งาน เช่นเบาะ

รองนั่ง  ผลิตภัณฑ์นี้มีการออกแบบท่ีสวยงาม ทันสมัย โดดเด่นท่ีไมเ่หมือนใคร  ขายสินค้าและโปรโมทผ่านอินเทอร์เน็ตเป็น

หลักเช่น Website, Facebook, Ebay  ในขณะท่ีธุรกิจบริษัทออกแบบดีไซน์เห็นด้วยกับการมีผู้แทนขาย (Sale Persons) เข้าไป

เสนอขายตรงในบริษัทออกแบบหรือโครงการท่ีก าลังก่อสร้าง 

ABSTRACT 

The objective of this independent study  was to find out  customers ‘  attitude toward the  concrete 

furniture products in Amphoe Muang, Chieng Mai Province. This study applied  quantitative method in collecting 

data, by  using questionnaires.  The population in this study  were  clients, boutique hotels, coffee shops, 
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restaurants, community malls and design firms in the vicinity of Amphoe Muang, Chieng Mai Province.  The sample 

size in this study was 120. Descriptive statistics were used in analysis of collected data ie., frequency, percentage, 

and mean.  Most respondents to this research were male, average  age  between 30-39  who were entrepreneur 

in boutique hotels business for 2-5 years  and had bachelor degree education.  Their income were  less than 

1,000,000 per year. Most of them shared power in making decision about interior design concept of their business 

at  high degree level. 

The study found  that the respondents opinion  in this research were as follows:  they  had knowledge 

and understanding about the concrete furniture products ,  they  thought  that the products are suitable to decorate 

buildings of Loft and modern styles,  the products can be attached by other kind of materials such as woods and 

metal, as furniture ornaments,  the product has  advantage  in its durability, and can be repainted , all these 

opinions  were at the highest degree level  but  the knowledge about  the colour variety of the products was at the 

least degree level. 

บทน า 

ในขณะท่ีพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบัน  มีความเปลี่ยนแปลงในหลาย ๆ ด้าน ดังพบได้จากผลการวิจัย

ของศูนย์วิจัยกสิกรไทยในปี 2548  เป็นต้นมา  พบว่า  พฤติกรรมของผู้บริโภคต้องการความสะดวกสบายมากขึ้น 

นยิมเลอืกซื้อสนิค้าตามความพอใจที่หลากหลายมากขึน้  ต้องการความทันสมัย  รวมท้ังรสนิยมในการเลอืกซือ้สินค้า

และบริการตา่ง ๆ มีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงรูปแบบ โครงสร้างและลักษณะเด่นเฉพาะตัว  เพื่อดึงดูดและตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มได้อยา่งเหมาะสมด้วย  เฟอร์นิเจอร์คอนกรีตจึงเป็นอีกหนึ่งทางเลือกท่ีแตกต่าง

และน่าสนใจ นอกเหนือจากผลิตภัณฑ์จากไม้  เหล็ก  หรือวัสดุสังเคราะห์อื่น ๆ  เนื่องด้วยลักษณะวัตถุดิบท่ีม ี    

ความแข็งแรงทนทาน  รองรับน้ าหนักได้มาก หล่อขึน้รูปแบบต่าง ๆ ได้อย่างไม่มีข้อจ ากัด มีความสวยงาม และก าลัง

เป็นท่ีนิยมในตลาดตกแต่งอาคารอย่างแพร่หลาย มีคุณลักษณะทนตอ่สภาพอากาศในทุก ๆ ประเภท จึงเป็นท่ีนิยมใช้

ในงานตกแต่งท้ังภายในและภายนอก (นารรัีตน์ ฟักเฟืองบุญ, 2554) 

เขตอ าเภอเมืองเชีย งใหม่มีพื้ น ท่ี  152.4 ตารางกิ โล เมตร มีประชากร 234,244 คน (พ .ศ . 2557)  

ความหนาแน่น 1,537.03 คน ต่อตารางกิโลเมตร จ านวนประชากรเติบโตเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว  อ าเภอเมืองเชียงใหม ่

มีสถานะเป็นอ าเภอขนาดใหญ่ท่ีสุดของจังหวัดเชียงใหม่  ในแง่ของประชากรท่ีมากเป็นอันดับ 1 ของจังหวัดเชียงใหม ่

การขยายตัวของชุมชนอ าเภอเมือง โดยมีอัตราการขยายตัวของอสังหาริมทรัพย์ โดยเฉพาะคอนโดมเินยีม และหอพัก 

ยอดขายอสังหาริมทรัพย์ของจังหวัดเชียงใหม่ในปี 2554 ปรับขึ้นจาก 3,400 ล้านบาท เป็น 5,000 ล้านบาทในปี 

2555 และปี 2556 ยอดขายเพิ่มเป็น 7,200 ล้านบาท  ถือว่าตัวเลขยอดขายในปี 2554-2555 ก้าวกระโดดเป็น 48% 

ปี 2555-2556 โตขึน้ 43% และหากรวม 2 ปี แล้วยอดขายโตขึน้เกือบเท่าตัว เป็นดัชนท่ีีชัดเจนวา่เป็นช่วงท่ีฟ้ืนตัวของ

เศรษฐกิจเชียงใหม่ในรอบ 20 ปี ท่ีถูกกระตุ้นด้วยปัจจัยรอบด้าน ท้ังการท่องเท่ียว นโยบายรัฐบาลท่ีสนับสนุนให้

เชียงใหม่เป็นศูนย์กลางเศรษฐกิจหลายด้านท าให้อ าเภอเมืองมีการเติบโตในทุกๆ ด้าน ทั้งสถานศึกษา การคมนาคม 
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บ้านจัดสรร อีกท้ังสถานประกอบการ เช่น โรงแรม คอนโดมิเนียม บริษัทเอกชน ส านักงาน ร้านอาหาร เกิดขึ้นเป็น

จ านวนมากท าให้เกิดท่ีอยู่อาศัยในตัวอ าเภอ ดึงดูดประชากร ในอ าเภอใกล้เคียงเข้ามาท างาน และด าเนินชีวติมากขึ้น 

(ศูนยข์้อมูลอสังหาริมทรัพย์ ธนาคารอาคารสงเคราะห์ , 2558) 

การขยายตัวของท่ีอยู่อาศัย ส่งผลให้มีการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็วของตลาดขายเฟอร์นิเจอร์มากมาย

หลายลักษณะ ท้ังร้านค้าท่ัวไปรวมถึงศูนย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ครบวงจรหรือศูนย์รวมเฟอร์นิเจอร์มากขึ้น  โดยเป็น 

บริษัทเจ้าของสินค้าเองและท่ีเป็นตัวแทนจ าหน่าย  ซึ่งเป็นโอกาสทางการตลาดส าหรับสินค้าใหม่ รวมท้ังเฟอร์นิเจอร์

คอนกรีต  เนื่องจากผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์คอนกรีตยังไม่เป็นท่ีแพร่หลายในตลาดเฟอร์นิเจอร์ ซึ่งแต่ละบริษัทนั้น

จะต้องหากลยุทธ์และส่วนประสมทางการตลาดมาใช้ไม่ว่าจะเป็นกลยุทธ์สร้างความแตกต่างของรูปแบบผลิตภัณฑ์  

ดีไซนท่ี์แปลกใหม ่ คุณภาพและมาตรฐาน กลยุทธ์ดา้นราคา เชน่ มีการลดหรือแจก  กลยุทธ์การส่งเสริมการจ าหน่าย

ท้ังในดา้นเงื่อนไขการช าระเงนิ การสง่เสริมการขายในการจัดโฆษณาประชาสัมพันธ์เพื่อให้ผู้บริโภคทราบถึงข้อมูลของ

ผลิตภัณฑ ์ 

เนื่องจากในปัจจุบัน  ได้มีการใช้วัสดุรูปแบบต่าง ๆ น ามาผลิตเป็นเฟอร์นิเจอร์ท่ีผู้บริโภคใช้สอยในปัจจุบัน

เป็นจ านวนมาก หนึ่งในวัสดุท่ีสามารถน ามาผลิตเป็นผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์ได้คือ คอนกรีต ด้วยเทคนิคการป้ันหรือ 

การหลอ่  ซึ่งสามารถออกแบบสร้างเฟอร์นิเจอร์ท่ีมีรูปทรงท่ีมีความซับซ้อนมากขึ้น  โดยใช้คอนกรีตเพิ่มความทนทาน

ให้ผลิตภัณฑ์   เฟอร์นิเจอร์คอนกรีตจึงมีความทนทานต่อสภาพอากาศ สามารถตั้งอยู่ท้ังในท่ีร่มและกลางแจ้งได้     

ท าให้มีความหลากหลายและครอบคลุมในหลายกิจกรรม  อาทิ การตกแต่งภายในอาคารและการตกแต่งกลางแจ้งได้ 

การออกแบบเฟอร์นิเจอร์คอนกรีตจึงมีการพัฒนาอย่างรวดเร็วใน   และเฟอร์นิเจอร์ปูนซีเมนต์ก าลังได้รับความนิยม

ในการตกแต่งอาคารแบบร่วมสมัย (modern, loft ) ไม่วา่จะเป็นชุดเก้าอี้ โซฟา, ครัว, ชั้นวางของ, โคมไฟ เป็นต้น โดย

รูปแบบเฟอร์นิเจอร์คอนกรีตในครัวเรือนและออฟฟิสส านักงาน  จะเป็นการผสมผสานออกแบบระหว่างวัสดุกับ

คอนกรีตและวัสดุหุ้มอื่นๆ  เช่น  เก้าอี้คอนกรีตหุ้มเบาะหนัง  โต๊ะท างานคอนกรีตท็อปเค้าเตอร์ด้วยไม้สักขัด หรือ 

โซฟาคอนกรตีท่ีใชข้าที่ท าจากเหล็กเป็นต้น 

รูปที ่1 แบบตัวอยา่งผลิตภัณฑ ์เฟอร์นิเจอร์คอนกรีต 
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โดยตลาดของผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์คอนกรตีในประเทศไทยมีทิศทางการเตบิโตไปแนวทางเพิ่มขึ้นอยา่งมาก 

จากเทรนด์การก่อสร้าง และตกแต่งอาคารท่ีอยู่อาศัยแบบโมเดิร์น ซึ่งนิยมใช้เฟอร์นิเจอร์คอนกรีตท่ีมีดีไซน ์  

และรูปแบบท่ีแปลกใหมแ่ละแตกตา่งจากตลาด กลุ่มลูกเป้าหมายของผลิตภัณฑ์น้ี จะเป็นกลุ่มเจ้าของโครงการยุคใหม่

ท่ีเน้นดีไซน์ ความทันสมัย เช่น ผู้ประกอบการโรงแรมแบบบูทีค   โมเดอร์น  ร้านกาแฟ  ร้านอาหาร และ

ห้างสรรพสินค้า เป็นตน้  เชน่ โครงการ J-Avenue, Star Avenue, Central Plaza, ร้านกาแฟย่านถนนนิมมานเหมนิท์ท่ี

นยิมตกแตง่พื้นท่ีอเนกประสงค์ดว้ยเฟอร์นิเจอร์คอนกรีต  (สาธิต เปรมประเสริฐ, 2558) 

จุดแข็งของผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์คอนกรีต คือการท่ีผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตจากคอนกรีตนี้  มีความทนทานต่อ

สภาพอากาศและสภาพแวดล้อมสูง สามารถใช้ตกแต่งอาคารบ้านเรือนได้ท้ังภายในและภายนอกไม่แปรสภาพจาก

สภาพอากาศท่ีร้อนหรือเย็นอย่างวัสดุดุอื่น ๆ  เช่น พลาสติกและไม้ท่ีจะเกิดการยืด หด บิดตัว ท าให้ผิดรูปร่าง       

หากเผชิญกับสภาวะอากาศร้อน ตัวผลิตภัณฑ์มีความแข็งแรงทนทานสามารถติดตั้งได้ง่าย   ส่วนจุดอ่อนของ

ผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์คอนกรีตคือ  ด้วยการท่ีวัสดุมีความแข็งแกร่งและเป็นชิ้นงานท่ีสามารถแตกหักและยาก         

ตอ่การซ่อมแซม จึงต้องใชค้วามระมัดระวังในการติดต้ังช้ินงาน (ภาณุ สมบูรณ์, 2559) 

ดังนั้น ทางผู้ศึกษาจึงต้องการทราบถึงทัศนคติของกลุ่มลูกค้ามุ่งหวังท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์คอนกรีต 

เพื่อท่ีจะทราบถึงโอกาสทางการตลาด  และมีผลต่อการเลือกซื้อเลือกใช้เฟอร์นิเจอร์คอนกรีตของกลุ่มลูกค้าและ

ผู้ประกอบการในเขตอ าเภอเมืองเชียงใหม่  ท้ังนี้ ค าตอบต่อค าถามดังกล่าวจะเป็นแนวทางส าคัญท่ีช่วยให้ใช้

ประกอบการพิจารณาขอบเขตทางการตลาด   ความเข้าใจในพฤติกรรมผู้บริโภค   และปัจจัยส าคัญต่าง ๆ ใน       

การเลอืกซือ้ 

วัตถุประสงค ์

เพื่อศึกษาถึงทัศนคตขิองลูกค้ามุง่หวังท่ีมีต่อผลิตภัณฑเ์ฟอร์นิเจอร์คอนกรีตในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 

1. เพื่อทราบถึงทัศนคติของลูกค้ามุ่งหวังท่ีมีต่อผลิตภัณฑเ์ฟอร์นิเจอร์คอนกรีตในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ 

2. เพื่อน าไปเป็นแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑเ์ฟอร์นิเจอร์คอนกรีตในอนาคตตอ่ไป 

นิยามศัพท ์

ทัศนคติ  (Attitude) หมายถงึ ความโนม้เอยีงท่ีเรียนรู้เพื่อให้มีพฤติกรรมท่ีสอดคล้องกับลักษณะที่พงึพอใจ 

หรือไม่พงึพอใจที่มตีอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง  หรือหมายถึงการแสดงความรู้สกึภายในท่ีสะท้อนวา่บุคคลมีความโนม้เอยีง พอใจ 

หรือไม่พอใจต่อบางสิ่ง  ซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วน คือ 1) ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive) หรือความรู้ (Knowledge)     

2) ส่วนของความรู้สึก (Affective หรือ Feeling Learning ) 3) ส่วนของพฤติกรรม (Doing หรือ Behavior) (Schiffman & 

Kanuk, 2010) 
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ลูกค้าที่มุ่งหวัง (Prospect Customer) หมายถึง กลุ่มคนซึ่งเป็นกลุ่มคนท่ีมศีักยภาพและสนใจ ตลอดจนมี

อ านาจในการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีทดสอบแนวคิดส าหรับการศึกษานี้   ได้แก่ ผู้ประกอบการโรงแรมบูทีค ร้านกาแฟ 

ร้านอาหาร คอมมิวนติี้มอล และบริษัทรับออกแบบดีไซน์ 

เฟอร์นิเจอร์คอนกรีต  หมายถึง เคร่ืองเรือน หรือเฟอร์นิเจอร์ท่ีผลิตจากคอนกรีตเป็นวัสดุหลัก    และ       

มกีารออกแบบท่ีทันสมัย สามารถเคลื่อนย้ายได้  ได้แก่ เคร่ืองเรือนการนั่งและเตยีงนอน  เคร่ืองเรือนส าหรับเก็บของ  

ชัน้เก็บของท่ีอาจเก็บของชิ้นเล็กๆ ประเภทเสื้อผ้า  อุปกรณ์ หนังสอื  ข้าวของเครื่องใช ้เช่น เก้าอี้ส านักงานคอนกรีตท่ี

ท ามาจากคอนกรีตโดยมีขาเป็นเหล็กและมีเบาะรองนั่งซึ่งท ามาจากหนัง   โต๊ะส านักงานคอนกรีตท่ีมีเคาน์เตอร์ท็อป

ไมส้ัก เป็นต้น 

กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา 

ศกึษาทัศนคติของลูกค้ามุ่งหวังท่ีมีต่อเฟอร์นิเจอร์คอนกรีตในเขตอ าเภอเมอืงเชียงใหม่   โดยวัดทัศนคติของ

กลุ่มลูกค้าที่มุง่หวัง  ซึ่งประกอบด้วยแนวคิด 3 ส่วน  คือ 1) สว่นของความเข้าใจ (Cognitive) หรือความรู้(Knowledge)  

2) ส่วนของความรู้สกึ (Affective) 3) ส่วนของพฤตกิรรม (Cognitive หรือ Doing หรือ Behavior) และแนวคิดทฤษฎี

เกี่ยวกับการพัฒนาแนวความคดิและการทดสอบผลิตภัณฑใ์หม่  มาเป็นเครื่องมือวเิคราะห์และอ้างอิงผลการศึกษา 

วิธีการศึกษา 

1. ขอบเขตการศกึษา 

การศึกษาทัศนคติของลูกค้ามุ่งหวังท่ีมีต่อเฟอร์นิเจอร์คอนกรีต ในเขตอ าเภอเมืองเชียงใหม่ โดยวัดทัศนคติ

ของกลุ่มลูกค้าท่ีมุ่งหวังท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์คอนกรีตท่ีมีดีไซน์   โดยใช้รูปตัวอย่างผลิตภัณฑ์ท่ีออกแบบจาก

คอมพิวเตอร์ พร้อมค าอธิบายคุณลักษณะผลิตภัณฑ์ส้ัน ๆ เพื่อเป็นสื่อในการสอบถามทัศนคตขิองลูกค้าท่ีมุ่งหวัง 

2. ขั้นตอนการศกึษา 

1. รวบรวมขอ้มูลเบือ้งต้น 

2. สร้างแบบสอบถาม 

3. เก็บรวบรวมขอ้มูล 

4. วเิคราะห์ขอ้มูลและสรุปผล 

5. จัดท าและน าเสนอรายงาน 

3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ประกอบด้วยกลุ่มลูกค้ามุ่งหวัง ได้แก่  กลุ่มลูกค้าโรงแรมบูทีค  ร้านกาแฟ 

ร้านอาหาร  คอมมิวนิตี้มอล และบริษัทรับออกแบบดีไซน์ ในเขตอ าเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม่ แต่ไม่ทราบจ านวนท่ี

แนน่อน 
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4. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data)เป็นการเก็บข้อมูลเชงิปริมาณ (Quantitative Data) โดยใชแ้บบสอบถามกับ

กลุ่มลูกค้ามุ่งหวังท้ังหมด 120 ราย โดยกระจายเก็บข้อมูลตามกลุ่มตัวอย่าง โดยสอบถามผู้ประกอบการ ดังนี้   

1) โรงแรมบูทีค  2) คอมมิวนติี้มอล 3)ร้านอาหาร กาแฟ 4) บริษัทออกแบบดีไซน์ 

ผลการศึกษา 
 

การศึกษาเร่ืองทัศนคติของลูกค้ามุ่งหวังท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์คอนกรีตในอ าเภอเมืองเชียงใหม่  

มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงทัศนคติของลูกค้ามุ่งหวังท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์คอนกรีตในอ าเภอเมืองเชียงใหม ่  

มี ขน าดกลุ่ ม ตั วอย่ า ง ท่ี ใช้ ในก ารศึ กษ าจ าน วน  120 ราย ใช้ แบบสอบถาม เป็ น เค ร่ือ งมื อ ในก ารวิ จั ย  

การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และ ค่าเฉลี่ย (Mean) 

สามารถสรุปผลการศึกษา อภิปรายผล ข้อค้นพบ และข้อเสนอแนะได้ ดังตอ่ไปน้ี 

สรุปผลการศึกษา 
 

ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้   ส่วนใหญ่เป็นเพศชายมีอายุ 30-39 ปี มีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี ท างานอยู่ในธุรกิจโรงแรมบูทีค โดยด ารงต าแหน่งเจ้าของกิจการ  มีประสบการณ์ท างาน 2-5 ปี ธุรกิจ 

มีรายได้เฉลี่ย น้อยกว่า 1,000,000 บาท   ธุรกิจด าเนินมาแล้ว 1-2 ปี    และส่วนใหญ่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจใน      

การออกแบบตกแตง่ภายในในระดับมาก 

ความเข้าใจ (Cognitive) หรือความรู้ (Knowledge) ของกลุ่มลูกค้ามุ่งหวังที่มีต่อเฟอร์นิเจอร์

คอนกรีตที่มีดีไซน์ ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ในตลาด 

ลูกค้ามีความเข้าใจในเร่ือง ผลิตภัณฑ์นี้เหมาะสมท่ีจะน าไปใช้ตกแต่งอาคาร บ้านเรือนสไตล์โมเดิล Loft 

ผลิตภัณฑ์นี้สามารถน าวัสดุชนิดอื่น ๆ มาประดับตกแต่งเพิ่มเพิ่มลูกเล่นได้ เช่น ไม้ เหล็ก เป็นต้น ผลิตภัณฑ์นี้มี    

ความแข็งแรงทนทานต่อสภาพอากาศมาก และสามารถทาสีทับตัวผลิตภัณฑ์นี้ได้ อยู่ในระดับมากท่ีสุด และม ี     

ความเข้าใจในเร่ืองผลิตภัณฑ์น้ีมสีีสันหลากหลายอยูใ่นระดับนอ้ยท่ีสุด 

ลูกค้าเพศชายมีความเข้าใจในเร่ือง ผลิตภัณฑ์นี้เหมาะสมท่ีจะน าไปใช้ตกแต่งอาคาร บ้านเรือนสไตล์โมเดิล  

Loft  เป็นอันดับหนึ่ง อยู่ในระดับมากท่ีสุด ในขณะท่ีลูกค้าเพศหญิงมีความเข้าใจในเร่ืองผลิตภัณฑ์นี้สามารถน าวัสดุ

ชนิดอ่ืนๆ มาประดับตกแต่งเพิ่มเพิ่มลูกเล่นได้ เชน่ ไม ้เหล็ก เป็นต้น เป็นอันดับหนึ่ง อยูใ่นระดับมากท่ีสุด 

ลูกค้าทุกกลุ่มอายุมีความเข้าใจต่อผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งจากคอนกรีตท่ีมีดีไซน์ใกล้เคียงกัน 

กล่าวคือท้ังลูกค้าอายุ ต่ ากว่า 30 ปีและมีความเข้าใจในเร่ืองผลิตภัณฑ์นี้เหมาะสมท่ีจะน าไปใช้ตกแต่งอาคาร บ้านเรือน

สไตล์โมเดิล  Loft  และผลิตภัณฑ์นี้สามารถน าวัสดุชนิดอื่น ๆ มาประดับตกแต่งเพิ่มเพิ่มลูกเล่นได้ เช่น ไม้ เหล็ก เป็นต้น
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เป็นอันดับหนึ่ง อยู่ในระดับมากที่สุด นอกจากนั้นยังพบว่ามีบางประเด็นท่ีลูกค้าแต่ละกลุ่มมีระดับความเข้าใจแตกต่าง

กันคือลูกค้าอายุต่ ากว่า 30 ปีมคีวามเข้าใจในเร่ืองผลิตภัณฑ์น้ีสามารถท าการขนสง่ และเคลื่อนย้ายได้สะดวกมากกว่า

กลุ่มอายุ 30-59 ปี  

ลูกค้าทุกกลุ่มอายุมีความเข้าใจต่อผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งจากคอนกรีตท่ีมีดีไซน์ใกล้เคียงกัน 

กล่าวคือ ลูกค้าธุรกิจโรงแรมบูทีค มีความเข้าใจในเร่ืองผลิตภัณฑ์นี้มีความแข็งแรงทนทานต่อสภาพอากาศมาก  

เป็นอันดับหนึ่ง อยู่ในระดับมากท่ีสุด ในขณะท่ีลูกค้าธุรกิจคอมมิวนิตี้มอล ร้านอาหาร กาแฟ ธุรกิจบริษัทออกแบบ

ดีไซน์มคีวามเข้าใจในเร่ืองผลิตภัณฑ์นี้เหมาะสมท่ีจะน าไปใชต้กแต่งอาคาร บ้านเรือนสไตล์โมเดิล  Loft  และผลิตภัณฑ์

นี้สามารถน าวัสดุชนิดอื่น ๆ มาประดับตกแต่งเพิ่มเพิ่มลูกเล่นได้ เช่น ไม้ เหล็ก เป็นต้นเป็นอันดับหนึ่ง อยู่ในระดับมาก

ท่ีสุด นอกจากนั้นยังพบว่ามีบางประเด็นท่ีลูกค้าแต่ละกลุ่มมีระดับความเข้าใจแตกต่างกันคือธุรกิจคอมมิวนิตี้มอล  

และบริษัทออกแบบดีไซน์ มีระดับความเข้าใจในเร่ืองผลิตภัณฑ์นี้สามารถท าการขนส่ง และเคลื่อนย้ายได้สะดวก

มากกวา่กลุ่มอื่น และธุรกิจบริษัทออกแบบดีไซนม์รีะดับความเข้าใจในเร่ืองน้ าหนักของผลิตภัณฑ์ มากกวา่กลุ่มอื่น 

เมื่อพิจารณาตามประสบการณ์ท างานพบวา่ลูกค้าทุกกลุ่มอายุมีความเข้าใจต่อผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์และของ

ตกแต่งจากคอนกรีตท่ีมีดีไซน์ใกล้เคียงกัน กล่าวคือลูกค้าทั้งสามกลุ่ม มีความเข้าใจในเร่ืองผลิตภัณฑ์นี้เหมาะสมท่ีจะ

น าไปใช้ตกแต่งอาคาร บ้านเรือนสไตล์โมเดิล  Loft  ผลิตภัณฑ์นี้สามารถน าวัสดุชนิดอื่นๆ มาประดับตกแต่งเพิ่มเพิ่ม

ลูกเล่นได้ เชน่ ไม้ เหล็ก เป็นต้น และผลิตภัณฑ์นี้มคีวามแข็งแรงทนทานต่อสภาพอากาศมาก เป็นอันดับหนึ่ง อยูใ่นระดับ

มากท่ีสุด 

ในขณ ะท่ีลูกค้ าธุรกิ จ ท่ีมี รายได้  1,100,001-2,000,000 บาท  และ  2,000,001-3,000,000 บาท มี       

ความเข้าใจในเร่ืองผลิตภัณฑ์นี้เหมาะสมท่ีจะน าไปใช้ตกแต่งอาคาร บ้านเรือนสไตล์โมเดิล  Loft  เป็นอันดับหนึ่ง อยู่ใน

ระดับมากท่ีสุด  ลูกค้าธุรกิจท่ีมีรายได้น้อยกว่า 1,000,000 บาท และ3,000,001-5,000,000 บาท มีความเข้าใจใน

เร่ืองผลิตภัณฑ์นี้สามารถน าวัสดุชนิดอื่น ๆ มาประดับตกแต่งเพิ่มเพิ่มลูกเล่นได้ เช่น ไม้ เหล็ก เป็นต้นเป็นอันดับหนึ่ง  

อยู่ในระดับมากท่ีสุด และลูกค้าธุรกิจท่ีมีรายได้มากกว่า 5,000,000 บาท มีความเข้าใจในเร่ืองผลิตภัณฑ์นี้มีความ

แข็งแรงทนทานต่อสภาพอากาศมาก เป็นอันดับหนึ่ง อยู่ในระดับมากที่สุด นอกจากนั้นยังพบว่ามีบางประเด็นท่ีลูกค้าแต่

ละกลุ่มมีระดับความเข้าใจแตกต่างกันคือธุรกิจท่ีมีรายได้ 1,100,001-2,000,000 บาท มีระดับความเข้าใจในเร่ือง

สามารถทาสีทับตัวผลิตภัณฑ์น้ีได้น้อยกวา่กลุ่มอื่น ๆ 

ลักษณะการใช้งาน 

ลูกค้ามีระดับความคิดเห็นในเร่ืองจ าเป็นต้องมีวัสดุเพิ่มเติมเวลาใช้งาน เช่นเบาะรองนั่งมากที่สุด อยู่ในระดับ

มากท่ีสุด ทั้งเพศชายและเพศหญิงโดยท่ีเพศชายมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด และเพศชายมีความคิดเห็นอยู่ใน

ระดับเห็นด้วย สอดคล้องกับเมื่อจ าแนกตามอายุพบวา่ลูกค้าทุกกลุ่มอายุ และเชน่เดียวกันกับจ าแนกตามธุรกิจ ในขณะ

ท่ีจ าแนกตามรายได้ของธุรกิจพบว่า ลูกค้ากลุ่มท่ีธุรกิจมีรายได้น้อยกวา่ 1,000,000 บาท  1,100,001-2,000,000 บาท 

และ 3,000,001-5,000,000 บาท มีระดับความคิดเห็นในเร่ืองจ าเป็นต้องมีวัสดุเพิ่มเติมเวลาใช้งาน เช่นเบาะรองนั่ง

มากที่สุด แต่กลุ่มท่ีมีรายได้ 2,000,001-3,000,000 บาท และมากกว่า 5,000,000 บาท มีระดับความคิดเห็นในเร่ือง

ท่านคิดวา่ผลิตภัณฑ์น้ีสามารถน าไปใชต้กแตง่ได้ในหลาย ๆ ฟังค์ชันภายในอาคารมากท่ีสุด  
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รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

ลูกค้ามีระดับความคิดเห็นในเร่ืองท่านเห็นว่าผลิตภัณฑ์นี้มีการออกแบบท่ีสวยงาม ทันสมัย โดดเด่นท่ีไม่

เหมือนใครมากท่ีสุด ท้ังเพศชายและเพศหญิง สอดคล้องกับเมื่อจ าแนกตามอายุ และเมื่อจ าแนกตามธุรกิจพบว่า  

ลูกค้าทุกกลุ่มยกเว้นคอมมิวนิตี้มอล โดยเฉพาะกลุ่มร้านอาหาร กาแฟ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด  

เชน่เดียวกับเมื่อจ าแนกตามประสบการณ์การท างาน พบวา่ ลูกค้าทุกกลุ่มยกเวน้กลุ่มท่ีมปีระสบการณ์การท างาน 2-5 

ปี และมากกว่า 5 ปี  ในขณะที่เมื่อจ าแนกตามรายได้ตามธุรกิจพบว่า ลูกค้ากลุ่มท่ีธุรกิจมีรายได้น้อยกว่า 1,000,000 

บาท  2,100,001-3,000,000 บาท และ มากกวา่ 5,000,000 บาท มีระดับความคิดเห็นในเร่ืองท่านเห็นว่าผลิตภัณฑ์นี้

มีการออกแบบท่ีสวยงาม ทันสมัย โดดเด่นท่ีไม่เหมือนใครมากท่ีสุด แต่กลุ่มท่ีธุรกิจมีรายได้ 1,100,001-2,000,000 

บาท และ 3,000,001-5,000,000 บาท มีระดับความคิดเห็นในเร่ืองหากโครงการของท่านใช้การตกแต่ง โดยใช้

ผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์คอนกรีตแบบมดีีไซน ์จะส่งผลตอ่ภาพลักษณ์โครงการท่ีดูทันสมัย และมสีไตล์มากท่ีสุด  

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ลูกค้ามีระดับความคิดเห็นทุกเร่ืองอยู่ในระดับเห็นด้วย ได้แก่ เร่ืองการขายสินค้า ผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นหลัก

เชน่ Website, Facebook, Ebay  มากท่ีสุด ท้ังเพศชายและเพศหญิง สอดคล้องกับเมื่อจ าแนกตามอายุและประสบการณ์

ท างาน  ในขณะท่ีลูกค้าท่ีประกอบธุรกิจองค์กรแตกต่างกันมีความคิดเห็นท่ีค่อนข้างแตกต่างกัน โดยลูกค้ากลุ่ม

โรงแรมบูทีคและคอมมิวนิตี้มอล มีระดับความคิดเห็นในเร่ืองการขายสินค้า ผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นหลักเช่น Website, 

Facebook, Ebay  มากท่ีสุด แตลู่กค้ากลุ่มร้านอาหาร กาแฟ มรีะดับความคิดเห็นในเร่ืองมโีชว์รูมหน้าร้านเป็นของตัวเอง

มากท่ีสุด  และลูกค้าที่ธุรกิจองค์กรมรีายได้แตกต่างกันมีความคิดเห็นท่ีค่อนข้างแตกต่างกัน ลูกค้าทุกกลุ่มยกเว้นกลุ่ม

ท่ีธุรกิจมีรายได้น้อยกว่า 1,000,000 บาท มีระดับความคิดเห็นในเร่ืองการขายสินค้า ผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นหลักเช่น 

Website, Facebook, Ebay  มากท่ีสุด โดยเฉพาะกลุ่มท่ีธุรกิจมีรายได้ 3,000,001-5,000,000 บาท มีระดับความคิดเห็น

ในระดับมากท่ีสุด แต่กลุ่มท่ีธุรกิจมีรายได้น้อยกว่า 1,000,000 บาทมีระดับความคิดเห็นในเร่ืองมีโชว์รูมหน้าร้านเป็น

ของตัวเองมากที่สุด  และพบว่ากลุ่มท่ีธุรกิจมีรายได้ 3,000,001-5,000,000 บาทมีระดับความคิดเห็นเร่ืองมผีู้แทนขาย 

(Sale Persons) เข้าไปเสนอขายตรงในบริษัทออกแบบหรือโครงการท่ีก าลังก่อสร้างในระดับมากท่ีสุด 

การประชาสัมพันธ์ 

ลูกค้ามีระดับความคิดเห็นในเร่ืองการโปรโมทผ่าน Website, Facebook, และสื่อโซเชี่ยล ต่างๆ มากท่ีสุด 

ท้ังลูกค้าเพศชายและเพศหญิง สอดคล้องกับเมื่อจ าแนกตามอายุโดยเฉพาะกลุ่มอายุ 30-59 ปี มีความคิดเห็นอยู่ใน

ระดับมากท่ีสุด และสอดคล้องกับเมื่อจ าแนกตามธุรกิจ ประสบการณ์ท างานและรายได้ของธุรกิจ 

แนวโน้มพฤตกิรรมของผู้บริโภค (Cognitive หรือ Doing หรือ Behavior) เฟอร์นิเจอร์คอนกรีต 

ลูกค้ามแีนวโนม้พฤติกรรมวา่ซื้อแน่นอนหากมผีลิตภัณฑ์เฟอร์นเิจอร์คอนกรีตท่ีมีดีไซน์ออกสู่ตลาดมากกว่า

โดยซื้อเพื่อตกแต่ง Lobby ท าให้เกิดบรรยากาศท่ีแตกต่างและโดดเด่น จ านวนมากท่ีสุดคิด และจะยินดีจ่ายหากมี

ผลิตภัณฑเ์ฟอร์นิเจอร์คอนกรตีท่ีมีดไีซน์มรีาคาสูงกว่าในทอ้งตลาด และมีความเห็นว่าควรมรีาคาแพงกวา่เฟอร์นิเจอร์

ท่ัวไปไมเ่กิน 20% โตะ๊เป็นเฟอร์นิเจอร์ท่ีมีความเหมาะสมท่ีจะออกแบบและพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์คอนกรีต

ท่ีมีดีไซน์มีจ านวนมากท่ีสุด มีความเห็นว่าจะมโีอกาสประสพความส าเร็จสูง โดยมเีหตุผลวา่สไตล์ Modern, Loft ก าลัง
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ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นในปัจจุบันมีลูกค้าท่ีเห็นว่าเฟอร์นิเจอร์คอนกรีตท่ีมีดีไซน์ไม่น่าประสพความส าเร็จเพราะ

อุปสรรคด้านราคา เนื่องจากเฟอร์นิเจอร์คอนกรีตท่ีมีดไีซน์มรีาคาท่ีสูงกวา่เฟอร์นิเจอร์ท่ัวไป  

 

การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

อภปิรายผลการศึกษา 

การศึกษาในคร้ังนี้   เป็นการศึกษากลุ่มธุรกิจท่ีจะซื้อเฟอร์นิเจอร์คอนกรีต ลูกค้ามีความคิดเห็นว่าเป็น

ผลิตภัณฑ์นี้เหมาะสมกับการใช้งานท้ังภายใน และนอกอาคาร มีความแข็งแรงทนทาน ผลิตภัณฑ์นี้มีการออกแบบท่ี

สวยงาม ทันสมัย โดดเด่นท่ีไม่เหมือนใคร ลูกค้าเห็นด้วยกับการขายสินค้าและโปรโมท ผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นหลักเช่น 

Website, Facebook, Ebay และมีความเห็นว่าผลิตภัณฑ์มีโอกาสประสบความส าเร็จสูงเนื่องจาก สไตล์ Modern, Loft 

ก าลังได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นในปัจจุบัน จึงสามารถสังเกตได้ว่าประเด็นส าคัญของเฟอร์นิเจอร์คอนกรีตอยู่ท่ีลักษณะ

การใช้งาน รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์มาก และใช้สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นหลัก สอดคล้องกับภมนพร จันทร์วัฒนะ (2549) 

ศึกษาเร่ืองการตัดสินใจซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์ของตกแต่งบ้านของลูกค้า INDEX LIVING MALL ในกรุงเทพมหานคร 

เนื่องจากเป็นการศึกษาลูกค้าท่ัวไปท่ีไปใช้บริการร้านจ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ จึงพบว่าลูกค้าให้ความส าคัญกับคุณภาพ

ของสนิค้า ความทันสมัย ความสวยงาม สีของสินค้า ฯลฯ 

ผลการศกึษาเมื่อเปรียบเทียบกับศริิพร โนจ๊ะ (2552) พบว่า ไมส่อดคล้อง กล่าวคอื พฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อเฟอร์นิเจอร์ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดเชยีงใหม่พบวา่ แหล่งข้อมูลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ท่ี

ส าคัญคือปัจจัยดา้นราคา ให้ความส าคัญมากที่สุด ปัจจัยดา้นการผลิตได้แก่ประโยชนข์องสนิค้า ปัจจัยดา้นสถานท่ีจัด

จ าหน่าย ได้แก่ มีท่ีจอดรถสะดวกสบาย และร้านท่ีจ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ จากผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าไม่ได้ให้

ความส าคัญกับราคาท่ีสูงกว่าเฟอร์นิเจอร์ท่ัวไป เนื่องจากลูกค้ามากกว่าคร่ึงมีความยินดีท่ีจะจ่ายในราคาท่ีสูงกว่า  

โดยลูกค้าให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ ์คุณภาพของสินค้า รูปแบบของสนิค้า ความทันสมัย ฯลฯ 

ผลการศกึษาเมื่อเปรียบเทียบกับอรัญ วานิชกร (2550)  พบวา่ แรงบันดาลใจ (inspiration) เป็นสิ่งจ าเป็นต่อ

การออกแบบ การตลาด ตลอดจนการโน้มนา้วความสนใจ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างยิ่ง นอกจากจะซื้อ

โดยค านึงถึงความจ าเป็นแล้ว อารมณ์ และ ความประทับใจในสินค้าเป็นตัวแปรท่ีส าคัญในการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค  สอดคล้องกับความคิดเห็นว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มซื้อเฟอร์นิเจอร์คอนกรีตเพราะใช้ในการตกแต่งให้เกิด    

ความแตกตา่ง เกิดความประทับใจในตัวสนิค้า  และสอดคล้องกับการศกึษานี้ในประเด็นท่ีว่าควรให้ความรู้ความเข้าใจ

กับผู้บริโภคให้มากขึ้น เชน่ ใชส้ื่อทางอินเทอร์เน็ต ใชผู้้แทนขายไปให้ความรู้โดยตรง ฯลฯ ให้เกิดความสนใจในตัวสนิค้า  

และเกิดการตัดสินใจซื้อในภายหลัง  อีกท้ังยังพบว่า ในการออกแบบรูปลักษณ์ของศูนย์การศึกษาและพัฒนาแฟชั่น 

มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวโิรฒ ผนังท่ีเรียบแข็งท าให้รู้สึกอึดอัด สีด าและขาวของผนังท าให้รู้สกึขัดแยง้ ควรใชโ้คมไฟท่ี

ทันสมัย   ดังนั้น หากพิจารณาในการศึกษาเฟอร์นิเจอร์คอนกรีตท่ีผู้บริโภคมักมีความรู้ความเข้าใจว่าเป็นสินค้าท่ีมี

ภาพลักษณ์ท่ีค่อนข้างแข็งเช่นเดียวกัน และยังไม่เข้าใจว่าท าได้หลายสี ควรมีการออกแบบให้หลายหลาย ให้ดูไม่แข็ง

จนเกินไป และควรออกแบบให้มีสหีลากหลายหรือใชว้ัสดุเพิ่มเตมิ เชน่ ไม ้เป็นต้น  
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ข้อเสนอแนะ 

1. ลูกค้ายังมีการรับรู้ว่ามีผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์คอนกรีตไม่มากนักเนื่องจากยังไม่เคยมีมาก่อน    ดังนั้น   

การสร้างการรับรู้จึงเป็นสิ่งส าคัญ ดังนั้นการโปรโมทผ่าน Website  Facebook  และสื่อโซเชี่ยล ต่างๆ  เนื่องจากการ

ขายของผ่านทางสื่ออินเทอร์เน็ตเป็นสื่อท่ีได้รับความนิยมและแพร่หลายได้ง่ายในปัจจุบัน   และมีต้นทุนท่ีน้อยกว่า       

การเลอืกใช้สื่ออื่น ๆ 

2. ลูกค้ายงัมีความรู้ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์เฟอร์นเิจอร์คอนกรตีไมม่ากนักดังนั้นการให้ความรู้ความเข้าใจ

แก่ลูกค้าจึงเป็นประเด็นท่ีส าคัญ ซึ่งกลยุทธ์การตลาดที่แนะน าคือการมผีู้แทนขาย (Sale Persons) เขา้ไปเสนอขายตรง

ในบริษัทออกแบบหรือโครงการท่ีก าลังก่อสร้าง เพราะลูกค้าจะได้เห็นผลิตภัณฑ์จริงว่าเป็นอย่างไร และเมื่อใช้ใน   

การตกแต่งกับโครงการของตน จะมีผลลัพธ์เป็นอยา่งไร และการน าเสนอสินค้าโดยตรงสามารถอธิบายผลิตภัณฑ์ได้

ดีกวา่การเลอืกใช้สื่ออื่น ๆ 

3. ลูกค้าส่วนใหญ่เห็นด้วยในเร่ืองใช้ผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์คอนกรีตแบบมีดีไซน์ จะส่งผลต่อภาพลักษณ์

โครงการท่ีดูทันสมัย และมีสไตล์ และวัสดุท่ีใช้มีความสวยงามและดึงดูดสายตาผู้พบเห็น สอดคล้องกับเหตุผลท่ีว่า

สไตล์ Modern, Loft ก าลังได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นในปัจจุบัน และเฟอร์นิเจอร์คอนกรีตยังไม่เป็นท่ีแพร่หลายมาก

สามารถใช้ในกลยุทธ์สร้างความแตกต่าง เช่น ร้านกาแฟสไตล ์Modern, Loft ท่ีใชเ้ฟอร์นิเจอร์คอนกรตีจะมตีกแตง่ร้าน

ท่ีแตกต่างไม่เหมอืนคู่แขง่ สรา้งความน่าสนใจให้กับลูกค้าที่ใชบ้ริการ 

4. ลูกค้ายังไมค่่อยเข้าใจเร่ืองเฟอร์นิเจอร์คอนกรีตไมจ่ าเป็นจะต้องมีน้ าหนักมากเสมอไป ดังนัน้ควรมกีารให้

ความรู้กระบวนการผลิตเฟอร์นิเจอร์คอนกรีตว่าเป็นอย่างไร สามารถท าให้น้ าหนักเบา ขนย้ายง่าย สะดวก เช่น  

การท าวีดีโอกระบวนการผลิตเพื่อให้ลูกค้าได้เห็นทีละขั้นตอน เพื่อให้เกิดความเข้าใจ การจัดแสดงสินค้าเพื่อให้ลูกค้า

ได้เห็นตัวอยา่งผลิตภัณฑ ์การใชผู้้แทนขายเข้าไปเสนอขายตรงและให้ความรู้พร้อมกัน เป็นต้น 

5. ควรขายสินค้า ผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นหลักเชน่ Website, Facebook, Ebay  และใชผู้้แทนขาย (Sale Persons) 

เข้าไปเสนอขายตรงในบริษัทออกแบบหรือโครงการท่ีก าลังก่อสร้าง ยังไม่ควรมีโชว์รูมหน้าร้านเป็นของตัวเองก็ใช้

ต้นทุนสูง มีความเสี่ยงในการเร่ิมกิจการ และหากจะใช้ตัวแทนจ าหน่ายในการขายสินค้าก็จ าเป็นต้องมีการวาง

แผนการผลิตเพื่อป้อนผลิตภัณฑ์ส่งให้แต่ละตัวแทนเป็นจ านวนมาก ดังนัน้ การเลือกใช้สื่อทางอินเทอร์เน็ตจึงถือได้ว่า

เป็นสื่อท่ีเร่ิมตน้ธุรกิจใหมไ่ด้งา่ยกว่าวธีิอ่ืน 

6. ถึงแม้วา่การมีโชว์รูมหนา้ร้านเป็นของตัวเองจะใช้ตน้ทุนในการลงทุนสูง แต่การมีโชว์รูมก็มปีระโยชน์มาก

เช่นเดียวกันคือ สามารถจัดแสดงสินค้าให้ลูกค้าเห็นของจริงว่าเฟอร์นิเจอร์คอนกรีตเป็นอย่างไรและสามารถน าไป

ตกแต่งได้อย่างไร จะท าให้เห็นภาพมากกว่าการดูสินค้าจากแคตตาล็อก แนะน าสินค้า อีกท้ังการมีหน้าร้านเป็นของ

ตัวเองยังช่วยสร้างความนา่เช่ือถือให้กับลูกค้าอกีด้วย 

7. ลูกค้าส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในรูปแบบดีไซน์ท่ีทันสมัยของผลิตภัณฑ์จึงมีความยินดีท่ีจะจ่ายหาก

ผลิตภัณฑ์นี้ออกสู้ท้องตลาด ปัจจัยทางด้านราคาท่ีมีราคาสูงกว่าเฟอร์นิเจอร์ท่ัวไปจึงเป็นปัจจัยรอง แต่ราคาจะต้อง   

ไมสู่งมากเกินไปเพราะจะท าให้ลูกค้าไม่สามารถซือ้ได้  การก าหนดราคาของสินค้าแต่ละประเภทจะตอ้งค านึงถึงก าลัง

ซื้อของกลุม่เป้าหมาย 
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