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บทคัดยอ   

การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาความสัมพันธของสวนประสมการสื่อสารทางการตลาด  

ผานสื่อดิจิทัลและการยอมรับอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไมของผูบริโภคในเขตอําเภอเมืองลําปางจังหวัดลําปาง 

2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของสวนประสมการสื่อสารทางการตลาด ผานสื่อดิจิทัลที่สงผลตอการยอมรับเฟอรนิเจอร

ไมของผูบริโภคในเขตอําเภอเมืองลําปาง จังหวัดลําปาง โดยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ เคร่ืองมือที่ใชคือ

แบบสอบถาม (Questionnaire) กลุมตัวอยางผูซื้อเฟอรนิเจอรในจังหวัดลําปาง จํานวน 150 ตัวอยาง สถิติที่

ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ ความถี่ รอยละ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานดวยการทดสอบ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบสเปยรแมน และการทดสอบสัมประสิทธ์ิถดถอยแบบพหุคูณ ผลการศึกษาพบวา
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การทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลที่มีอิทธิพลตอการยอมรับ

ผลิตภัณฑในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไม มีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยางงาย ระหวาง 0.471 ถึง 0.605               

มีความสัมพันธกันสูงและทิศทางบวกทั้งหมด ณ ระดับนัยสําคัญ 0.01 บงบอกไดวาการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการผานส่ือดิจิทัลมีความสัมพันธกับการยอมรับผลิตภัณฑในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไมทุกตัวแปร และ

การทดสอบสัมประสิทธิ์ถดถอยพบวาตัวแปรตนสามารถอธิบายตัวแปรตามไดรอยละ 95 ซึ่งอธิบายไดใน

ระดับสูงมาก โดยมีตัวแปรการโฆษณาและการจัดเหตุการณพิเศษผานสื่อดิจิทัลเทานั้นที่มีผลตอการยอมรับ

ผลิตภัณฑ ในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรตามลําดับ ณ ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 

 

คําสําคญั  

การสื่อสารการตลาดบูรณาการ ส่ือดิจิทัล การยอมรับผลิตภัณฑ 

 

Abstract 

The purpose of this study was to study the factors of integrated marketing 

communication through digital media that affect the acceptance of products in the wooden 

furniture industry in Mueang Lampang District, Lampang Province using quantitative research 

methods. The data collection tool is a questionnaire, a sample population of 150 samples. 

Hypothesis testing with correlation test and regression coefficient test. The results of the study 

showed that: The correlation coefficient test of integrated marketing communication through 

digital media affecting product acceptance in the wooden furniture industry showed that 

Pearson's simple correlation coefficient between 0.471 and 0.605 was highly correlated and 

all positive directions at a significant level of 0.01, indicating that integrated marketing 

communication through digital media was correlated with product acceptance in the wooden 

furniture industry for all variables, and the regression coefficient test showed that the primary 

variable could explain the corresponding variable by 95%, which was explained at a very high 

level, with only the variables of advertising and special events through digital media affecting 

product acceptance in the furniture industry, respectively, at a significant level of 0.05. 
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บทนํา 

ในปจจุบันเฟอรนิเจอรไมหรือเคร่ืองเรือนมีไวเพื่อประโยชนใชสอยภายในบานเปนสวนที่สําคัญของ

บานมีสัมพันธกับชีวิตมนุษยในกิจกรรมตาง ๆ ต้ังแต ตื่นนอน อาบน้ํา รับประทานอาหาร ทํางาน เรียนหนังสือ 

พักผอน โดยปญหาเฟอรนิเจอรไมของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดลําปาง ไดมีการชะลอตัวอยางตอเนื่อง 

รวมถึงการสงออกลดลง สาเหตุเนื่องจากสถานประกอบการประสบปญหาขาดสภาพคลองและขาดทุนสะสม 

ไมสักเปนวัตถุดิบหลักในการผลิตเฟอรนิเจอร แตปริมาณไมสักธรรมชาติที่มีอยูนั้นลดลงอยางตอเนื่องเน่ืองจาก

การตัดไมทําลายปา การขาดแคลนไมสักทําใหราคาไมสูงขึ้น อิทธิพลตอตนทุนการผลิต การลักลอบตัดไมเถื่อน

ยังคงเปนปญหาสําคัญ ทําใหการควบคุมคุณภาพของวัตถุดิบทําไดยาก ชางฝมือที่มีความชํานาญในการทํา

เฟอรนิเจอรไมมีจํานวนลดลง เน่ืองจากคนรุนใหมหันไปทํางานในภาคอุตสาหกรรมอ่ืน คาแรงของชางฝมือ               

มีแนวโนมสูงขึ้น ทําใหตนทุนการผลิตเพิ่มขึ้น รวมทั้งฟอรนิเจอรจากประเทศอ่ืน ๆ เชน เวียดนาม จีน มีราคา

ถูกกวาและหลากหลายรูปแบบมากข้ึน มีผูประกอบการรายใหมเขามาในตลาดมากขึ้น เทคโนโลยีในการผลิต

เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว ผูประกอบการรายเล็กอาจปรับตัวไมทัน และยังคงใชชองทางการตลาดแบบเดิม 

ไมไดนําเทคโนโลยีดิจิทัลมาใช และเฟอรนิเจอรไมของลําปางยังขาดแบรนดที่เปนที่รูจักในระดับประเทศและ

นานาชาติ (ประชาชาติธุรกิจ, 2566)  

เนื่องจากผูบริโภคในยุคปจจุบันมีแนวความคิดเกี่ยวกับเฟอรนิเจอรไมที่มีความลาสมัย เสื่อมสภาพ

ตามระยะเวลาการใชงาน ไมมีความคงทนเน่ืองจากมีการชํารุดผุพังและดูแลรักษาไดยากในไมสามารถนํา

กลับมาใชใหมไดรวมถึงอีกกรณีปญหาจากความชื้นในอากาศท่ีไมสามารถควบคุมได จึงสงผลทําใหพฤติกรรม

การซ้ือของผูบริโภคลดนอยลง และทําใหเศรษฐกิจในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไมในจังหวัดลําปางมีปญหา

อุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไมสวนใหญเปนการผลิตเพ่ือสงออกในจังหวัดและตางจังหวัดโดยมีสัดสวนการสงออก

ประมาณรอยละ 70 ของมูลคาสงออกเฟอรนิเจอรทั้งหมดและสวนใหญผลิตดวยไมยางพาราประมาณรอยละ 

60 ของเฟอรนิเจอรไมที่สงออกทั้งหมด การผลิตเฟอรนิเจอรไมแบงไดเปน 2 ประเภท ไดแก เฟอรนิเจอรไม

เนื้อแข็ง (Hard Wood) เปนเฟอรนิเจอรที่ผลิตประมาณรอยละ 15 ของเฟอรนิเจอรไมทั้งหมดซ่ึงการผลิตสวน

ใหญจะเนนจําหนายในจังหวัด สวนเฟอรนิเจอรไมเน้ือออนสวนใหญจะทําจากไมยางพารามากกวารอยละ 80 

ของเฟอรนิเจอรไมเนื้อออนทั้งหมด โดยภาวะตลาดเฟอรนิเจอรในป 2563 - 2565 คาดวาจะขยายตัวตาม

ภาวะเศรษฐกิจที่เริ่มฟนตัวมากข้ึนและการแกปญหา จะปรับตัวเพ่ิมขึ้นเฉลี่ยรอยละ 11 สวนตลาดสงออก

ในชวงคร่ึงแรกของป 2561 ขยายตัวรอยละ 13.6 คาดวามูลคาสงออกท้ังปจะเพ่ิมขึ้นรอยละ 12 และคาดวาจะ

ปรับตัวเพิ่มขึ้นรอยละ 22 ในป 2565 โดยเฉพาะการสงออกเฟอรนิเจอรไมยางพารายังสามารถขยายตัวไดดี

เนื่องจากมีวัตถุดิบในประเทศเพียงพอ ศักยภาพในการสงออกซึ่งมักจะเปนผูประกอบการขนาดกลางและใหญ                   

สวนชองทางการจําหนายมีทั้งผูผลิตจําหนายโดยตรงจากโรงงานถึงมือผูซื้อ หรือการจําหนายโดยตรงผานตัว

แทนที่รานจําหนายเฟอรนิเจอรทั่วไป และการจัดงานเฟอรนิเจอรโชว วัตถุดิบที่ใชและแหลงวัตถุดิบในการผลิต

เฟอรนิเจอรไมประเภทไมเนื้อแข็งสวนใหญจะนําเขา แตในทางกลับกันเฟอรนิเจอรไมเนื้อออนประเภท

ยางพาราสวนใหญจะใชภายในประเทศลดลงอยางตอเนื่อง (กรมการคาภายใน, 2566) 
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โดยความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการส่ือสารทางการตลาด (Integrated Marketing 

Communications: IMC) และการยอมรับผลิตภัณฑจากไม ในบริบทของลําปาง สามารถวิเคราะหไดจากการ

ผสมผสานกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดเขากับพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคในพื้นทีเพื่อ

สามารถนํามาใชแกปญหาที่เกิดขึ้นกับการยอมรับผลิตภัณฑจากไม โดยการใชการส่ือสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการมีบทบาทสําคัญในการเพ่ิมการยอมรับผลิตภัณฑจากไมในลําปาง โดยการผสมผสาน กลยุทธที่

หลากหลายเพื่อสรางความตระหนักรู สื่อสารคุณคา และเขาถึงกลุมเปาหมายท่ีหลากหลาย ท้ังนี้ การออกแบบ

การใชการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ควรสอดคลองกับเอกลักษณทองถิ่นและความตองการของ

ผูบริโภค เพื่อเพิ่มโอกาสในการประสบความสําเร็จทางการตลาดของผลิตภัณฑจากไมในพ้ืนที่ลําปางและนอก

พื้นที่ (วัชชิรา ทองสุข, 2566) อีกทั้งจากการศึกษาในงานดานการตลาดปจจุบัน เครื่องมือสําคัญทางการตลาด

ที่นํามาใชแกปญหาในการสื่อสารทางการตลาด และอาจทําใหเกิดการสร างการยอมรับใหกับผลิตภัณฑ                

คือ การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล  ประกอบดวย การโฆษณา (Advertising)                    

การประชาสัมพันธ (Public Relation) การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) การขายโดยใชพนักงานขาย 

(Personal Selling) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการจัดเหตุการณพิเศษ (Event Marketing) 

โดยปจจุบันการใชสื่อดิจิทัล ประเภทออนไลนตาง ๆ  สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางทั่วถึง (กัญจณิพัฐ 

วงศสุเมธตร และคณะ, 2557, 17)  

ดังน้ันการส่ือสารทางการตลาดผานดิจิทัลอาจสามารถนําไปใชในการตอบสนองความตองการและ

อิทธิพลตอการยอมรับผลิตภัณฑในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไมในเขตอําเภอเมือง จังหวัดลําปางไดหรือไม  

ทั้งน้ีเพื่อเปนขอมูลในการสรางกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลในธุรกิจเฟอรนิเจอรไม  

เพื่อสามารถตอบสนองความตองการและการยอมรับเฟอรนิเจอรของผูบริโภคไดอยางแทจริง 
 

วัตถุประสงค 

1. เพื่อศึกษาความสัมพันธของสวนประสมการสื่อสารทางการตลาด ผานสื่อดิจิทัลและการยอมรับ

อุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไมของผูบริโภคในเขตอําเภอเมืองลําปาง จังหวัดลําปาง 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของสวนประสมการส่ือสารทางการตลาดผานสื่อดิจิทัลที่สงผลตอการยอมรับ

เฟอรนิเจอรไมของผูบริโภค ในเขตอําเภอเมืองลําปาง จังหวัดลําปาง 

 

สมมติฐานการวิจัย 

1. สวนประสมการส่ือสารทางการตลาดผานสื่อดิจิทัลมีความสัมพันธกับการยอมรับอุตสาหกรรม

เฟอรนิเจอรไมของผูบริโภคในเขตอําเภอเมืองลําปาง จังหวัดลําปาง 

2. สวนประสมการสื่อสารทางการตลาดผานส่ือดิจิทัลมีอิทธิพลตอการยอมรับอุตสาหกรรม

เฟอรนิเจอรไมของผูบริโภคในเขตอําเภอเมืองลําปาง จังหวัดลําปาง 
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ทบทวนวรรณกรรม 

1. ภาพรวมของอุตสาหกรรมเฟอรนเิจอรไม 

อุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรและชิ้นสวน (Furniture and Parts) ของไทย เปนหนึ่งในกลุมสินคา

เปาหมายที่ ภาครัฐไดใหการสนับสนุนเนื่องจากเปนอุตสาหกรรมท่ีมีบทบาทและความสําคัญตอระบบ

เศรษฐกิจของประเทศ ทั้งในสวนที่กอใหเกิดการจางงานเปนจํานวนมาก และเปนอุตสาหกรรมที่สามารถนํา

รายไดเขาประเทศ ในแตละปมีมูลคาหลายหมื่นลานบาท ซ่ึงมากกวาครึ่งเปนการสงออกเฟอรนิเจอรไม 

โดยเฉพาะไมยางพารา ซ่ึงประเทศไทยปลูกมากเปนอันดับ 2 ของโลกรองจากมาเลเซีย ตลาดสงออกท่ีสําคัญ

ไดแก ญี่ปุน สหรัฐอเมริกา และสหภาพยุโรป ในชวงที่เกิดวิกฤตเศรษฐกิจทั้งในเอเชีย (พ.ศ. 2536 - 2546) 

และวิกฤตเศรษฐกิจสหรัฐฯ (พ.ศ. 2550 - ปจจุบัน) อุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรของไทยไดประสบปญหาจาก

หลายปจจัยที่ มีความไมแนนอนและเปนผลกระทบตอการสงออก เชน ราคาและปริมาณของวัตถุดิบ ราคา

น้ํามัน คาสาธารณูปโภค คาเงินบาทที่แข็งตัว การชะลอตัวทางเศรษฐกิจของประเทศท่ีเปนตลาดสงออกหลัก 

เชน สหรัฐอเมริกา ญ่ีปุน ทําใหการนําเขาเฟอรนิเจอรลดลง และการแขงขันอยางรุนแรงในตลาดตางประเทศ

กับ คูแขงขัน เชน จีนและเวียดนาม ท่ีสามารถผลิตสินคาไดราคาถูกกวา รวมถึงปญหาการลอกเลียนแบบสินคา

จากคู แขงขัน โดยจะเห็นไดจากการท่ีตลาดหลักของอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรของไทย 3 อันดับแรกมีการ

ขยายตัว ลดลง ดังนี้ ญี่ปุน ลดลงรอยละ 7.58 สหรัฐฯ ลดลงรอยละ 14.71 และสหราชอาณาจักร ลดลง รอย

ละ 15.76 (สํานักงานปลัดกระทรวงพาณิชย, 2566) 

ทั้งนี้ในประเทศไทยอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไมสวนใหญเปนการผลิตเพ่ือสงออกโดยมีสัดสวนการ

สงออกประมาณรอยละ 70 ของมูลคาสงออกเฟอรนิเจอรทั้งหมดและสวนใหญผลิตดวยไมยางพาราประมาณ

รอยละ 60 ของเฟอรนิเจอรไมที่สงออกท้ังหมด การผลิตเฟอรนิเจอรไมแบงไดเปน 2 ประเภท ไดแก 

เฟอรนิเจอรไมเนื้อแข็ง (Hardwood) เปนเฟอรนิเจอรที่ผลิตประมาณรอยละ 15 จากของเฟอรนิเจอรไม

ทั้งหมด ซ่ึงการผลิตสวนใหญจะเนนจําหนายในประเทศ สวนเฟอรนิเจอรไมเน้ือออนสวนใหญจะทําจากไม

ยางพารามากกวารอยละ 80 ของเฟอรนิเจอรไมเนื้อออนทั้งหมด (องคการอุตสาหกรรมปาไม, 2566)  

สํานักงานปลัดกระทรวงพาณิชย (2566) ไดระบุวาประเทศไทยสงออกสินคาเฟอรนิเจอรและ

ชิ้นสวนในเดือนมกราคม มูลคา 70.23 ลาน เหรียญสหรัฐ ขยายตัวลดลงถึงรอยละ 31.19 ดวยเหตุดังที่กลาว

มา และเพ่ือใหอุตสาหกรรมน้ีสามารถสรางรายไดเขาประเทศอยางตอเนื่อง ผูประกอบการไทยจําเปนตอง

พัฒนาหรือสรางกลยุทธใหม ๆ และแสวงหาตลาดใหมที่มีการขยายตัวทาง เศรษฐกิจสูง ประชากรมีกําลังซื้อ

และมีความตองการสินคา ใหความสําคัญกับรูปแบบและคุณภาพของสินคา มากกวาราคา เปนการเพ่ิมกําไรตอ

หนวยใน สภาวะการณที่คําส่ังซื้อลดลง โดยอาศัยความไดเปรียบที่ไทยมีทั้งดานวัตถุดิบที่หลากหลาย คุณภาพ

ฝมือแรงงาน และความชํานาญ และคุณภาพสินคาที่ดีเปนที่ยอมรับของตลาตบนในตางประเทศ รวมท้ังให

ความสําคัญกับกลยุทธเจาะเฉพาะตลาด (Niche Market) เนนผูบริโภคกลุมใหมที่ตองการสินคามีการออกแบบ 

(Design) ใน ระดับกลางถึงสูง รวมท้ังกลุมที่มีงานลักษณะโครงการ (Contract Project) เชน สถาปนิก 

มัณฑนากรและผูรับเหมากอสราง ซึ่งมีงานในโครงการตาง ๆ เชน โรงแรม อาคารสํานักงาน และท่ีพักอาศัย  
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โดยศึกษาความตองการและพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับความตองการและไลฟสไตลของตลาด

ตางประเทศ เพ่ิมศักยภาพการสงออกสินคาไทยโดย สรางภาพลักษณสินคาเฟอรนิเจอรไทยใหเปนที่รูจักและ

จดจําไดวาเปนสินคาคุณภาพ ระดับสูง และเปนสินคาที่ชวยดานการรักษาส่ิงแวดลอม ซ่ึงตางประเทศไดให

ความสําคัญมากขึ้น พัฒนาตราสินคาของเฟอรนิเจอรไทยใหเปนที่รูจักในตลาดโลก แทนการรับจางผลิตเหมือน

ที่เปนมา โดยสรางความแตกตางใหกับสินคาและเพ่ิมมูลคาในดานคุณภาพ ความประณีต รูปแบบ ดีไซนที่โดด

เดนมีเอกลักษณ รวมถึง การใหบริการที่ดีและสงมอบตรงตามเวลา ใชประโยชนจากการเปดการคาเสรี (FTA) 

ที่ประเทศไทยมีกับตางประเทศ ไดแก ออสเตรเลีย อินเดีย และ ประเทศในอาเซียน เชน เวียดนาม สิงคโปร 

มาเลเซีย และฟลิปปนส ความตองการใชเฟอรนิเจอรไมยางพาราในประเทศมีแนวโนมขยายตัวตามการเติบโต

ของภาคอสังหาริมทรัพย สวนตลาดตางประเทศพบวายังคงขยายตัว แตเปนการขยายตัวในอัตราที่ลดลง ซ่ึง

เปนผลจากการท่ีจีนเขามาแยงสวนแบงตลาด โดยเฉพาะในตลาดญี่ปุน สวนการสงออกไปสหรัฐฯ ยังคงมีการ

ขยายตัวอยาง ตอเนื่องอยางไรก็ตามไทยจะตองเรงพัฒนาเพ่ือยกระดับสินคาใหสูงขึ้น โดยเนนเรื่องคุณภาพ

และดีไซน เพ่ือเพิ่มความสามารถในการแขงขันและหนีการแยงตลาดจากจีน สําหรับปญหาการขาดแคลน               

ไมยางพาราแปรรูปยังคงเปนปญหาหลัก สงผลใหขีดความสามารถในการแขงขันของอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอร

ไมยางพาราของไทยลดลง ซ่ึงภาครัฐไดเขามาชวยในการแกไขปญหาดังกลาวแลว คาดวาในอนาคตปญหา

ดังกลาวจะมีแนวโนมเพ่ิมขึ้นอีก (สํานักงานพาณิชยจังหวัดลําปาง, 2564) 

2. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communications) 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  (IMC)  คือแนวความคิดของการส่ือสารการตลาด โดยการ

นําเคร่ืองมือสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบมาประสมประสานกันอยางเหมาะสม เพื่อใหสามารถสงขาวสารที่มีความ

ชัดเจน สอดคลองสัมพันธกันเปนหนึ่งเดียวไปยังกลุมลูกคาเปาหมายเพื่อใหบังเกิดผลตามท่ีมุงหวัง 

(Blakeman, 2018) การส่ือสารการตลาดใหกับผูคนผานชองทางหลาย ๆ ชองทาง เปนการทําการตลาดโดย

การมองทุก ๆ กิจกรรมทางการตลาดเปนหน่ึงเดียวกัน ไมใชเปนการดําเนินการหลาย ๆ เครื่ องมือแลวมา

รวมกันทีหลัง โดยหวังถึงกลุมเปาหมายจํานวนมาก (Mass) แตในปจจุบัน เริ่มเฉพาะเจาะจงกลุมคนมากย่ิงขึ้น 

(Niche) เคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดจึงมีหนาที่ที่ตางกัน ทั้งนี้ทุกเครื่องมือตองไปในทิศทางเดียวกัน                 

เปนหนึ่งเดียวไมวาจะเปนการโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การส่ือสารตลาดออนไลน การทํา 

ตลาดสังคมออนไลน (Social Media) การจัดเหตุการณพิเศษทางการตลาด (Event Marketing) และการ

รวมมือกับองคกรอื่น ๆ เปนตน (Shimp, 2000) 

ในการทําการตลาดในอดีตนั้นการสื่อสารการตลาดบูรณาการอาจจะไมสําคัญมากนัก แตใน

ปจจุบันโลกแคบลงเพราะเทคโนโลยีทางการสื่อสาร และพฤติกรรมของคนที่เปลี่ยนไป ผูบริโภคมีทางเลือกมาก

ขึ้นจึงจําเปนตองเขาถึงผูบริโภคใหไดจากทุกทาง พฤติกรรมท่ีเปลี่ยนไปประกอบกับการไดขอมูลกอนที่จะ

ตัดสินใจซื้อนั้น จึงตองทําการศึกษามาจนครบทุกชองทางการสื่อออนไลนอาจมีขอมูลมากพอแลวจนตัดสินใจ

ซื้อ โดยการทําการตลาดแบบบูรณาการไดประโยชนดังนี้ 1) การทําการสื่อสารตลาดแบบบูรณาการ สามารถ

บริหารทรัพยากรขององคกรได 2) การสื่อสารขอมูลอยางเดียวกันออกไปทุกทุกชองทาง ขอที่ 3 ความประหยัด
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และความมีประสิทธิภาพ ลดความซํ้าซอน ลดเวลา ลดคาใชจาย เพราะทุก ๆ กิจกรรมทํารวมกันในทาง

เดียวกัน   

ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป (2548) ไดระบุถึงการสื่อสารการตลาด คือกระบวนการในการนําการ

สื่อสารและการตลาดมาใชรวมกัน ทําใหมีรูปแบบเปนกระบวนการท่ีผสมผสานกันระหวางกระบวนการส่ือสาร 

และกระบวนการทางการตลาดไวดวยกันอยางลงตัว โดยการสื่อสารการตลาด สามารถทําไดดวยการใช                  

6 เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ ดังนี้ 

1. การโฆษณา (Advertising) คือ กิจกรรมทางการตลาดที่จัดทําขึ้นมาเพื่อสนับสนุนการขาย

เพิ่มกําไร แนะนําผลิตภัณฑใหเปนที่รูจักมากขึ้นในตลาด 

2. การประชาสัมพันธ (Public Relation) เปนหนึ่งในกลยุทธการตลาดที่สําคัญอีกอยางหนึ่ง

อยาง ท่ีนับวันจะยิ่งมีบทบาทมากขึ้น ไมวาจะเปนการสรางเสริมเพ่ิมความแข็งแกรงใหแกแบรนด หรือสินคาทั้ง

ทางตรง และทางออม 

3. การส่ือสารการตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการทําการตลาดโดยการติดตอกับ

ลูกคาโดยตรง ระหวางธุรกิจ กับผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายโดยตรง 

4. การส่ือสารเพ่ือสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนการทําการตลาดเพ่ือจูงใจเพื่อ

กระตุนใหเกิดการขายท่ีเร็วขึ้น 

5. การสื่อสารโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการส่ือสารทางการตลาดแบบใช

พนักงานขาย มักจะถูกใชกับสินคาที่มีรายละเอียดการใชงาน หรือวิธีการใชงานท่ีซับซอน 

6. การสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) การสนับสนุนกิจกรรมทาง

การตลาดสามารถเปนตัวกระตุนความตองการซ้ือของผูบริโภค หรือกลุมเปาหมายได 

อัฐพล วุฒิศักดิสกุล (2560) ไดกลาวถึงการส่ือสารในยุคดิจิทัล ซึ่งเปนการส่ือสารในที่ทํางานกําลัง

เปลี่ยนไป ผลการศึกษาที่ผานมาแสดงใหเห็นวาในชวงสองทศวรรษท่ีผานมา เวลาท่ีพนักงานใชใน “กิจกรรม

การทํางานรวมกัน” เพิ่มขึ้นเกือบรอยละ 50 และเคร่ืองมือที่ชวยในการทํางานรวมกัน อาทิ แอปพลิเคชัน 

(Application) ไดทําใหการสื่อสารระหวางทีมนั้นงายขึ้นกวาที่เคย ธุรกิจตาง ๆ ตระหนักดีวาการสรางความ

มั่นใจวาทีมงานมีความเขาใจตรงกันกอนที่จะเปดตัวผลิตภัณฑ บริการ และแมแตแบรนด เปนเรื่องที่สําคัญ

อยางยิ่ง การส่ือสารการตลาดตลาดแบบบูรณาการกําลังเปล่ียนแปลงวิธีที่ทีมสื่อสารกันอยางไร และมี

ประสิทธิภาพมากเพียงใดในการเปลี่ยนแปลง และการยอมรับผลิตภัณฑใหม ความพยายามและผลลัพธ

ทางการตลาด การตลาดแบบบูรณาการถูกมองวาเปนแนวทางในการสราง ประสบการณที่เปนหนึ่งเดียวกัน 

และ ไรรอยตอสําหรับผูบริโภคในการโตตอบกับตราสินคา/องคกร เปนการพยายามประสมประสานทุกดาน

ของการสื่อสารการตลาด เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง ผานส่ือ

ดิจิทัล ผานการประสมประสานของยุทธวิธี วิธีการชองทาง ส่ือ และกิจกรรมตาง  ๆ เพื่อใหทั้งหมดทํางาน

รวมกันเปนหนึ่งเดียว ซึ่งการปฏิบัติฝายการตลาดในฐานะหนวยงานที่แยกจากกัน สามารถจํากัดการส่ือสาร

และลดประสิทธิภาพในการดําเนินงาน แนวทางการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการชวยให มั่นใจไดวาทุก
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ชองทางมีความสอดคลองและปฏิบัติตามกลยุทธเดียวกัน ครอบคลุมวัตถุประสงคทางธุรกิจและ คานิยมของ

บริษัท การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเปนวิธีการที่บริษัทรับรองวาวิธีการสงเสริมการขายที่ แตกตางกัน

ภายในแคมเปญการตลาดจะมีความชัดเจน สอดคลองกัน และทํางานไปสูเปาหมายเดียวกัน การส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการเพ่ือรับประกันวาเครื่องมือทางการตลาดตาง ๆ จะถายทอดขอความและ

ประสบการณ ของตราสินคาในแบบเดียวกัน วิธีการแบบบูรณาการจะใชเครื่องมือสื่อสารท่ีหลากหลายเพื่อ

ถายทอดขอความท่ีเดียวกัน ซึ่งรวมถึงการโฆษณาแบบดั้งเดิม การตลาดออนไลน กิจกรรมการประชาสัมพันธ 

แคมเปญ การขาย และการตลาดผานสื่อดิจิทัลเปนตน (McArthur & Griffin, 1997) 

3. การยอมรับผลิตภัณฑใหมของผูบริโภค 

 Kotler and Armstrong (2010) ไดกลาวถึงการยอมรับผลิตภัณฑ (Adoption) หมายถึง การ

ตัดสินใจสวนบุคคลที่จะกลายเปนผูบริโภคสินคาเปนประจํา หากบุคคลยอมรับผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่งจน

กลายเปนลูกคาประจํา บุคคลนั้นจะจงรักภักดี ตอตราสินคา นักการตลาดจึงสนใจกระบวนการยอมรับ

ผลิตภัณฑใหมของผูบริโภค เพ่ือทําให เกิดการยอมรับผลิตภัณฑใหมไดงาย ชวยใหสินคาติดตลาดไดเร็ว 

กระบวนการยอมรับผลิตภัณฑใหม (Adoption Process) ของผูบริโภค  

เกษม พิพัฒนเสรี (2565) ไดระบุถึงการยอมรับผลิตภัณฑใหม ประกอบดวย 5 ข้ันตอน ดังนี้การ

รับรู (Awareness) ผูบริโภครูจักผลิตภัณฑใหมแตยังขาด ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหม ความสนใจ (Interest) 

ผูบริโภคถูกกระตุนใหเกิดความสนใจ จึงคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหมประเมินผล (Evaluation) ผูบริโภค

นําขอมูลที่ไดมาวิเคราะห เปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจวาควรทดลองสินคาดีหรือไม การทดลองใช ( Trial) 

ผูบริโภคตัดสินใจทดลองสินคาใหม การยอมรับ (Adoption) ผูบริโภคตัดสินใจซื้อซ้ําจนเปนลูกคาประจํา 

4. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ดาริกา คูศิริวานิชกร (2560) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเฟอรนิเจอรไมของ

ผูบริโภค Generation X และ Generation Y ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

ไดแก จํานวน 150 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือเก็บรวบรวมขอมูล พบวาผลการวิจัยพบว ากลุม

ตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกบปจจัยดานคุณภาพ การใชงาน และประโยชนใชสอยมากที่สุด ปจจัยดาน

ประชากรศาสตรไดแก เพศ Generation จํานวนสมาชิกในครอบครัว รายไดของครัวเรือนตอเดือน ลักษณะที่

อยูอาศัย อาชีพ สถานภาพ มีความสัมพันธกบพฤติกรรมการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรไม ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

อัฐถศาสตร ผดุงพันธุ (2563) ไดทําการศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและ

ของแตงบานของกลุม GenY ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือสําหรับเก็บ

รวบรวมขอมูลทําการสํารวจกลุมตัวอยาง คือ ผูบริ โภคที่เคยซื้อสินคาทางออนไลนที่อาศัยอยูในจังหวัด

นครปฐม จํานวน 385 คน ผลการศึกษาพบวาปจจัยดานพฤติกรรมท่ีแตกตางกันมีระดับนัยสําคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรที่ตางกัน สําหรับปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวา ดานผลิตภัณฑดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด มีระดับความสําคัญมากตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
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ไม และปจจัยดานผลิตภัณฑปจจัย ดานสถานท่ีจัดจําหนาย ปจจัยการสงเสริมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

พรพรรณ ตาลประเสริฐ (2560) ไดทําการศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลตอการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชใน

การศึกษาคร้ังนี้ คือ กลุมผูใชอินเทอรเน็ตที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ใชวิธีการเลือกตัวอยาง แบบตาม

สะดวก จํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน และเครื่องมือที่ใชในการศึกษา และเก็บรวบรวมขอมูลคือ แบบสอบถาม

ออนไลนผานเว็บไซตกูเกิลฟอรม ผลการทดสอบสมมติฐานการตลาดแบบดิจิทัล ดานเว็บไซต ดานการตลาด

เชิงเนื้อหา ดานจดหมายอิเล็กทรอนิกส ดานครองหนาแรก และดานสื่อสังคมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

จากงานวิจัยที่เกี่ยวของสามารถสรุปไดวาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล

อาจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนบนเว็บไซตในปจจัยดานผลิตภัณฑปจจัย ดานสถานที่จัด

จําหนาย ปจจัยการสงเสริมทางการตลาด ดานความถี่ในการซื้อ คาใชจายในการซ้ือ และการกลับมาซ้ือสินคา

ซ้ํา และมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาทางออนไลนของผูบริโภค ในดานความสะดวกสบายการติดตอสื่อสาร 

ความปลอดภัย ความไววางใจ ประสิทธิภาพ ผลิตภัณฑ ราคา และการสงเสริมการขาย และอิทธิพลของ

การตลาดแบบดิจิทัลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส การตลาดแบบดิจิทัล 

ดานเว็บไซต ดานการตลาดเชิงเนื้อหา ดานจดหมายอิเล็กทรอนิกส ดานครองหนาแรก และดานสื่ อสังคมมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปนอยางมาก จึงสามารถนําไป

สรางเปนกรอบแนวความคิดไดดังนี ้

กรอบแนวความคิดการวิจัย 

ภาพที่ 1: กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 

ตัวแปรตน (Independent Variable) 

การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล 

1. การโฆษณา 

2. การประชาสัมพันธ 

3. การสงเสริมการขาย 

4. การใชพนักงานขาย 

5. การตลาดทางตรง 

6. การใชเหตุการณพิเศษ 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

การยอมรับผลิตภัณฑใหม 

1. การรับรู (Awareness) 

2. ความสนใจ (Interest) 

3. ประเมินผล (Evaluation) 

4. การทดลองใช (Trial) 

5. การยอมรับ (adoption) 
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วิธีการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรท่ีใชในการศึกษาคือ ผูซื้อเฟอรนิเจอรไม ในเขตอําเภอเมืองลําปาง จังหวัดลําปาง                  

โดยอําเภอเมืองลําปาง จังหวัดลําปางในป 2564 มีประชากรเพศชาย จํานวน 112,823 คน และประชากร         

เพศหญิงจํานวน 120,624 คน รวม 233,447 คน (กรมการปกครองจังหวัดลําปาง, 2564)  

เครื่องมือทีใ่ชการรวบรวมขอมูล 

เคร่ืองมือที่ใชเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวน 4 ตอน ประกอบดวย 1) ขอมูลทั่วไปของ

ผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามแบบปลายปดและปลายเปด 2) ขอมูลปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการผานสื่อดิจิทัล เปนคําถามแบบใหคาระดับความคิดเห็น 5 ระดับ (Likert Scale) 3) ขอมูลการ

ยอมรับผลิตภัณฑในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไม เปนคําถามแบบใหคาระดับความคิดเห็น  5 ระดับ ( Likert 

Scale) และ 4) ขอมูลขอเสนอแนะ เปนคําถามแบบปลายเปด ท้ังนี้ไดทําการตรวจสอบความเที่ยงตรงของ

แบบสอบถามดานเนื้อหา  IOC (Index of item objective congruence) ไดคาระหวาง 0.67 ถึง 1.00 และ

มีการตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามท้ังฉบับ โดยวิธีของ Cronbach’ Alpha มีคา

เทากับ 0.89  สามารถยอมรับไดตามเกณฑในระดับดี (Sekaran & Bougie, 2016) 

ในการรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลดวยตนเอง จากผูซื้อเฟอรนิเจอรในรานเฟอรนิเจอร

ขนาดใหญของจังหวัดลําปางจํานวน 5 สถานประกอบการท่ีมีจํานวนลูกคาจํานวนมาก 5 อันดับแรก 

(สํานักงานพาณิชยจังหวัดลําปาง, 2566) โดยเปนการเก็บรวบรวมขอมูลแบบไมอาศัยความนาจะเปน                 

(Non Probability Sampling) โดยใชวิธีการเก็บตามความสะดวก (Convenience Sampling) จํานวน                

150 ราย ประกอบดวย 1) รานประสิทธิ์เฟอรนิเจอร จํานวน 30 ราย 2) รานตอยเฟอรนิเจอร จํานวน 30 ราย 

3) รานโชคนําทรัพยเฟอรนิเจอร จํานวน 30 ราย 4) รานบุญเลิศเฟอรนิเจอร จํานวน 30 ราย และ 5) รานริม

วังเฟอรนิเจอร 30 ราย รวม 150 ราย ซ่ึงเพียงพอตอการประมวลผลแลว (Anderson & Gerbling, 1988) 

การวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหขอมูลสถิติที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลประกอบดวย ความถ่ี (Frequency) รอยละ 

(Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การทดสอบสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธแบบสเปยรแมน (Correlation) และการทดสอบสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณ (Linear Regression)  
 

ผลการวิจัย 

ไดจากการสอบถามกลุมตัวอยางแลวพบวาเพศของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ

เฉลี่ย 32.79 ป อายุต่ําสุด 18 ป และอายุสูงสุดคือ 70 ป มีสถานะภาพโสดมากที่สุด ประกอบอาชีพรับจางมาก

ที่สุด ผูตอบแบบสอบถามมีรายไดเฉล่ียคือ 5,000 บาท โดยอาศัยในอําเภอเมืองลําปาง ประเภทที่พักอาศัยคือ 

บานตัวเอง และจํานวนสมาชิกมากที่สุดคือ 1-2 คน  
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ผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้อเฟอรนิเจอรไมคือเกาอี้และซื้อเปนชุด โดยใชระยะเวลา 6 เดือนในการซื้อ

ครั้งลาสุดที่ผานมา เพื่อนเปนผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรไม  ใชระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ

เฟอรนิเจอรไมมากที่สุดคือ นอยกวา 1 สัปดาห ทั้งนี้จะทําการซ้ือเมื่อมีความจําเปนตองใชมีวัตถุประสงคในการ

ซื้อเฟอรนิเจอรไมคือ ซื้อเพื่อใชสอยในที่พักอาศัย มีเหตุผลท่ีทําใหตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรมากที่สุดคือราคา

เหมาะสมกับคุณภาพ และทําการชําระดวยเงินสด 

ดานการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล พบวามีระดับความคิดเห็นมากที่สุด                 

1) การโฆษณาผานชองทางตาง ๆ เนนการมีสิ่งกระตุนตามความตองการจนลูกคาตัดสินใจซื้อสินคามีคาเฉล่ีย 

4.66 รองลงมาคือ 2) การประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณใหกับเฟอรนิเจอรไม ซึ่งจะนําไปสูชื่อเสียงและ

ความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ย 4.46  3) การใชพนักงานขาย ควรใชกระบวนการส่ือสารตัวตอระหวางผูขายและ              

ผูซื้อ มีคาเฉลี่ย 4.34 4) การจัดกิจกรรมทางการตลาดรูปแบบที่จัดขึ้นในโอกาสพิเศษเหตุการณที่สําคัญ                 

และ เปนที่นาจดจํา เพื่อตอบสนองวัตถุประสงคการซ้ือ มีคาเฉล่ีย 4.28 5) การสรางประสบการณรวมกัน

ระหวางกลุมเปาหมายกับตราสินคา และการสรางประสบการณรวมระหวางกลุมเปาหมายกับตราสินคา และ 

6) การจัดเหตุการณพิเศษมีคาเฉลี่ย 4.24 ตามลําดับ 

ดานการยอมรับผลิตภัณฑ พบวามีระดับความคิดเห็นมากที่สุดคือ 1) การสรางการรับรูผลิตภัณฑ 

(Awareness) มีคาเฉลี่ย 4.62  รองลงมาคือ 2) ความสนใจในผลิตภัณฑ (Interest) มีคาเฉล่ีย 4.32 และ                 

3) การประเมินผลผลิตภัณฑ (Evaluation) มีคาเฉล่ีย 4.28 และ 4) การยอมรับในการใชผลิตภัณฑ 

(adoption) มีคาเฉล่ีย 4.23 และการทดลองใชผลิตภัณฑ (Trial) มีคาเฉลี่ย 4.21 ตามลําดับ 
 

 

1.  ผลการศึกษาความสัมพันธของสวนประสมการสื่อสารทางการตลาด ผานส่ือดิจิทัลที่สงผลตอ

การยอมรับอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไม ในเขตอําเภอเมืองลําปาง จังหวัดลําปาง 
 

ตารางท่ี 1 

การทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

เครื่องมือในการสื่อสาร 

ทางการตลาด 

และการยอมรับผลิตภัณฑ 

การสงเสริม 

การตลาด 

การ

โฆษณา 

การใช

พนักงาน

ขาย 

การ

ประชาสัมพันธ 

การตลาด

ทางตรง 

การจัด

เหตุการณ

พิเศษ 

การ

ยอมรับ

ผลิตภัณฑ 

  การสื่อสารทางการตลาด 1 0.699** 0.619** 0.658** 0.619** 0.636** 0.471** 

1.  การโฆษณา 0.699** 1 0.567** 0.632** 0.721** 0.743** 0.584** 

2. การใชพนักงานขาย 0.613** 0.594** 1 0.639** 0.668** 0.539** 0.485** 

3. การประชาสัมพันธ 0.658** 0.632** 0.639** 1 0.717** 0.697** 0.521** 

4. การตลาดทางตรง 0.619** 0.721** 0.668** 0.717** 1 0.710** 0.572** 

5. การจัดเหตุการณพิเศษ 0.636** 0.743** 0.593** 0.697** 0.710** 1 0.605** 

6. การยอมรับผลิตภัณฑ 0.471** 0.584** 0.485** 0.521** 0.572** 0.605** 1 

* ณ ระดับนัยสําคัญ 0.01  
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จากตารางท่ี 1 พบวาการทดสอบสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผาน

สื่อดิจิทัลที่มีอิทธิพลตอการยอมรับผลิตภัณฑในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไม มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง

งายของสเปยรแมน มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ระหวาง 0.471 ถึง 0.605 มีความสัมพันธกันสูงและมีทิศ

ทางบวกท้ังหมด ณ ระดับนัยสําคัญ 0.01 บงบอกไดวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลมี

ความสัมพันธกับการยอมรับผลิตภัณฑในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไมทุกเครื่องมือการส่ือสารทางการตลาด 
 

2.  ผลการศึกษาการสงผลกระทบของสวนประสมการส่ือสารทางการตลาดผานส่ือดิจิทัลยอมรับ

เฟอรนิเจอรไมของผูบริโภค ในเขตอําเภอเมืองลําปาง จังหวัดลําปาง 
 

ตารางท่ี 2  

การทดสอบสัมประสิทธิ์ถดถอย 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

t 

 

Sig 

B Std. Error Beta   

1 Constant 1.562 0.302  5.177 0.000* 

 การสงเสริมการตลาด -0.330 0.102 -0.029 -0.292 0.771 

 การโฆษณา 0.192 0.102 0.208 1.872 0.063* 

 การใชพนักงานขาย 0.072 0.085 0.078 0.838 0.403 

 การประชาสัมพันธ 0.050 0.090 0.059 0.560 0.576 

 การตลาดทางตรง 0.124 0.091 0.151 1.365 0.174 

การจัดเหตุการณพิเศษ 0.262 0.102 0.275 2.555 0.012* 

ตัวแปรตาม การยอมรับผลิตภัณฑในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไม  

* ณ ระดับนัยสําคัญที่ 0.05  

R = 0.977 R Square = 0.955 Adjusted R Square = 0.954 Std. Error = 0.653 

 

จากตารางท่ี 2 พบวาการทดสอบสัมประสิทธ์ิถดถอย เรื่องการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผานส่ือ

ดิจิทัลที่มีอิทธิพลตอการยอมรับผลิตภัณฑในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไม ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดลําปาง   

โดยตัวแปรตนสามารสามารถอธิบายตัวแปรตามไดรอยละ 95 ซ่ึงอธิบายไดในระดับที่สูงมาก ทั้งนี้การวิเคราะห

สัมประสิทธิ์ถดถอย (Coefficients) พบวาการศึกษาปจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลที่

มีอิทธิพลตอการยอมรับผลิตภัณฑในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไม และตัวแปรการจัดเหตุการณพิเศษมี

สัมประสิทธิ์ 0.262 และการโฆษณามีสัมประสิทธ์ิ 0.192 โดยท้ังสองตัวแปรสงผลตอการยอมรับผลิตภัณฑใน

อุตสาหกรรมเฟอรนิเจอร ณ ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 ตามลําดับ 
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การอภิปรายผลการวิจัย 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลมีความสัมพันธอยางมากกับการยอมรับผลิตภัณฑ

เฟอรนิเจอรไมเปนอยางยิ่ง โดยพบวามีความสัมพันธกันสูงและมีทิศทางบวก และปจจัยทางดานการสื่อสาร

การโฆษณาและการจัดเหตุการณพิเศษผานสื่อดิจิทัลสามารถสงผลตอการยอมรับผลิตภัณฑในอุตสาหกรรม

เฟอรนิเจอรไม ทั้งนี้อาจเปนเพราะวาการส่ือสารการตลาดสามารถแกปญหาทางการตลาดโดยเฉพาะการ

ยอมรับผลิตภัณฑใหม (Blakeman, 2018 ; Kotler & Armstrong, 2010) ตามวัตถุประสงคขอที่ 1 และขอที่ 

2 และผลการทดสอบสมมติฐานเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 1 และ 2 กลาว คือตัวแปรตนและตัวแปรตามมี

ความสัมพันธและมีอิทธิพลตอกันในบางตัวแปรซึ่งสอดคลอง ดาริกา คูศิริวานิชกร (2560) ไดทําการศึกษา

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเฟอรนิเจอรไมของผูบริโภค Generation X และ Generation Y ในเขต

กรุงเทพและปริมณฑล สอดคลองกับ อัฐถศาสตร ผดุงพันธุ (2563) ไดทําการศึกษาปจจัยที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและของแตงบานของกลุม GenY ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล และสอดคลองกับ 

พรพรรณ ตาลประเสริฐ (2560) ไดทําการศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลตอการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชยอเิล็กทรอนิกส ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานครในลักษณะแบบเดียวกัน 

 

สรุป 

จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลที่มีอิทธิพล

ตอการยอมรับผลิตภัณฑเฟอรนิเจอรไมในเขตอําเภอเมืองจังหวัดลําปาง 1) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา

การผานสื่อดิจิทัลมีความสัมพันธอยางมากกับการยอมรับผลิตภัณฑเฟอรนิเจอรไมเปนอยางยิ่ง โดยพบวามี

ความสัมพันธกันสูงและมีทิศทางบวก ดังนั้นยิ่งดําเนินการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลมากขึ้น 

จะทําใหเกิดการยอมรับผลิตภัณฑเฟอรนิเจอรไมมากยิ่งขึ้น 2) การส่ือสวนการโฆษณาและการจัดเหตุการณ

พิเศษผานสื่อดิจิทัลสามารถมีอิทธิตอการยอมรับผลิตภัณฑในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไมดังนั้นควรเนนการ

สรางกลยุทธการโฆษณาและการจัดการเหตุการณพิเศษ สามารถมีอิทธิพลตอการยอมรับผลิตภัณฑ

เฟอรนิเจอรไมได  

ในการวิจัยครั้งตอไปควรดําเนินการดังนี้  

1) ใหผูทําการวิจัยตอไดศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลที่มีอิทธิพลตอ

การยอมรับผลิตภัณฑเฟอรนิเจอรไม ในอําเภออ่ืนในจังหวัดลําปาง หรือภูมิภาคอ่ืน เพื่อศึกษาความแตกตาง

หรือความเปนสามัญญการณ หรือการใชไดเปนการท่ัวไปของผลการศึกษา  

2) ใหผูทําการวิจัยไดทําการศึกษาปจจัยทางการตลาดดานอื่นนอกเหนือจากการส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการ เชน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ หรือการตลาดแบบองครวมผานสื่อดิจิทัล ซึ่งเปน

ตัวแปรอิสระ เพื่อที่จะไดนํามาปรับใชไดอยางถูกตองและเหมาะสมตอไป  
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3) ใหผูทําการวิจัยไดทําการศึกษาผลกระทบดานอื่นนอกเหนือจากการบอกตอ เชน ความจงรักภักดี 

ประสิทธิภาพดานการตลาดบริการ ประสิทธิผลของส่ือดิจิทัล ประสิทธิผลทางการตลาดซึ่งเปนตัวแปรตาม 

เพื่อที่จะไดนํามาปรับใชไดอยางถูกตองและเหมาะสมตอไป 
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