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การทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลที่มีอิทธิพลตอการยอมรับ

ผลิตภัณฑในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไม มีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยางงาย ระหวาง 0.471 ถึง 0.605               

มีความสัมพันธกันสูงและทิศทางบวกทั้งหมด ณ ระดับนัยสําคัญ 0.01 บงบอกไดวาการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการผานส่ือดิจิทัลมีความสัมพันธกับการยอมรับผลิตภัณฑในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไมทุกตัวแปร และ

การทดสอบสัมประสิทธิ์ถดถอยพบวาตัวแปรตนสามารถอธิบายตัวแปรตามไดรอยละ 95 ซึ่งอธิบายไดใน

ระดับสูงมาก โดยมีตัวแปรการโฆษณาและการจัดเหตุการณพิเศษผานสื่อดิจิทัลเทานั้นที่มีผลตอการยอมรับ

ผลิตภัณฑ ในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรตามลําดับ 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 

ในปจจุบันเฟอรนิเจอรไมหรือเคร่ืองเรือนมีไวเพื่อประโยชนใชสอยภายในบานเปนสวนที่สําคัญของ

บานมีสัมพันธกับชีวิตมนุษยในกิจกรรมตาง ๆ ต้ังแต ตื่นนอน อาบน้ํา รับประทานอาหาร ทํางาน เรียนหนังสือ 

พักผอน โดยปญหาเฟอรนิเจอรไมของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดลําปาง ไดมีการชะลอตัวอยางตอเนื่อง 

รวมถึงการสงออกลดลง สาเหตุเนื่องจากสถานประกอบการประสบปญหาขาดสภาพคลองและขาดทุนสะสม 

ไมสักเปนวัตถุดิบหลักในการผลิตเฟอรนิเจอร แตปริมาณไมสักธรรมชาติที่มีอยูนั้นลดลงอยางตอเนื่องเน่ืองจาก

การตัดไมทําลายปา การขาดแคลนไมสักทําใหราคาไมสูงขึ้น อิทธิพลตอตนทุนการผลิต การลักลอบตัดไมเถื่อน

ยังคงเปนปญหาสําคัญ ทําใหการควบคุมคุณภาพของวัตถุดิบทําไดยาก ชางฝมือที่มีความชํานาญในการทํา

เฟอรนิเจอรไมมีจํานวนลดลง เน่ืองจากคนรุนใหมหันไปทํางานในภาคอุตสาหกรรมอ่ืน คาแรงของชางฝมือ               

มีแนวโนมสูงขึ้น ทําใหตนทุนการผลิตเพิ่มขึ้น รวมทั้งฟอรนิเจอรจากประเทศอ่ืน ๆ เชน เวียดนาม จีน มีราคา

ถูกกวาและหลากหลายรูปแบบมากข้ึน มีผูประกอบการรายใหมเขามาในตลาดมากขึ้น เทคโนโลยีในการผลิต

เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว ผูประกอบการรายเล็กอาจปรับตัวไมทัน และยังคงใชชองทางการตลาดแบบเดิม 

ไมไดนําเทคโนโลยีดิจิทัลมาใช และเฟอรนิเจอรไมของลําปางยังขาดแบรนดที่เปนที่รูจักในระดับประเทศและ

นานาชาติ (ประชาชาติธุรกิจ, 2566)  

เนื่องจากผูบริโภคในยุคปจจุบันมีแนวความคิดเกี่ยวกับเฟอรนิเจอรไมที่มีความลาสมัย เสื่อมสภาพ

ตามระยะเวลาการใชงาน ไมมีความคงทนเน่ืองจากมีการชํารุดผุพังและดูแลรักษาไดยากในไมสามารถนํา

กลับมาใชใหมไดรวมถึงอีกกรณีปญหาจากความชื้นในอากาศท่ีไมสามารถควบคุมได จึงสงผลทําใหพฤติกรรม

การซ้ือของผูบริโภคลดนอยลง และทําใหเศรษฐกิจในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไมในจังหวัดลําปางมีปญหา

อุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไมสวนใหญเปนการผลิตเพ่ือสงออกในจังหวัดและตางจังหวัดโดยมีสัดสวนการสงออก

ประมาณรอยละ 70 ของมูลคาสงออกเฟอรนิเจอรทั้งหมดและสวนใหญผลิตดวยไมยางพาราประมาณรอยละ 

60 ของเฟอรนิเจอรไมที่สงออกทั้งหมด การผลิตเฟอรนิเจอรไมแบงไดเปน 2 ประเภท ไดแก เฟอรนิเจอรไม

เนื้อแข็ง (Hard Wood) เปนเฟอรนิเจอรที่ผลิตประมาณรอยละ 15 ของเฟอรนิเจอรไมทั้งหมดซ่ึงการผลิตสวน

ใหญจะเนนจําหนายในจังหวัด สวนเฟอรนิเจอรไมเน้ือออนสวนใหญจะทําจากไมยางพารามากกวารอยละ 80 

ของเฟอรนิเจอรไมเนื้อออนทั้งหมด โดยภาวะตลาดเฟอรนิเจอรในป 2563 - 2565 คาดวาจะขยายตัวตาม

ภาวะเศรษฐกิจที่เริ่มฟนตัวมากข้ึนและการแกปญหา จะปรับตัวเพ่ิมขึ้นเฉลี่ยรอยละ 11 สวนตลาดสงออก

ในชวงคร่ึงแรกของป 2561 ขยายตัวรอยละ 13.6 คาดวามูลคาสงออกท้ังปจะเพ่ิมขึ้นรอยละ 12 และคาดวาจะ

ปรับตัวเพิ่มขึ้นรอยละ 22 ในป 2565 โดยเฉพาะการสงออกเฟอรนิเจอรไมยางพารายังสามารถขยายตัวไดดี

เนื่องจากมีวัตถุดิบในประเทศเพียงพอ ศักยภาพในการสงออกซึ่งมักจะเปนผูประกอบการขนาดกลางและใหญ                   

สวนชองทางการจําหนายมีทั้งผูผลิตจําหนายโดยตรงจากโรงงานถึงมือผูซื้อ หรือการจําหนายโดยตรงผานตัว

แทนที่รานจําหนายเฟอรนิเจอรทั่วไป และการจัดงานเฟอรนิเจอรโชว วัตถุดิบที่ใชและแหลงวัตถุดิบในการผลิต

เฟอรนิเจอรไมประเภทไมเนื้อแข็งสวนใหญจะนําเขา แตในทางกลับกันเฟอรนิเจอรไมเนื้อออนประเภท

ยางพาราสวนใหญจะใชภายในประเทศลดลงอยางตอเนื่อง (กรมการคาภายใน, 2566) 
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โดยความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการส่ือสารทางการตลาด (Integrated Marketing 

Communications: IMC) และการยอมรับผลิตภัณฑจากไม ในบริบทของลําปาง สามารถวิเคราะหไดจากการ

ผสมผสานกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดเขากับพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคในพื้นทีเพื่อ

สามารถนํามาใชแกปญหาที่เกิดขึ้นกับการยอมรับผลิตภัณฑจากไม โดยการใชการส่ือสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการมีบทบาทสําคัญในการเพ่ิมการยอมรับผลิตภัณฑจากไมในลําปาง โดยการผสมผสาน กลยุทธที่

หลากหลายเพื่อสรางความตระหนักรู สื่อสารคุณคา และเขาถึงกลุมเปาหมายท่ีหลากหลาย ท้ังนี้ การออกแบบ

การใชการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ควรสอดคลองกับเอกลักษณทองถิ่นและความตองการของ

ผูบริโภค เพื่อเพิ่มโอกาสในการประสบความสําเร็จทางการตลาดของผลิตภัณฑจากไมในพ้ืนที่ลําปางและนอก

พื้นที่ (วัชชิรา ทองสุข, 2566) อีกทั้งจากการศึกษาในงานดานการตลาดปจจุบัน เครื่องมือสําคัญทางการตลาด

ที่นํามาใชแกปญหาในการสื่อสารทางการตลาด และอาจทําใหเกิดการสร างการยอมรับใหกับผลิตภัณฑ                

คือ การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล  ประกอบดวย การโฆษณา (Advertising)                    

การประชาสัมพันธ (Public Relation) การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) การขายโดยใชพนักงานขาย 

(Personal Selling) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการจัดเหตุการณพิเศษ (Event Marketing) 

โดยปจจุบันการใชสื่อดิจิทัล ประเภทออนไลนตาง ๆ  สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางทั่วถึง (กัญจณิพัฐ 

วงศสุเมธตร และคณะ, 2557, 17)  

ดังน้ันการส่ือสารทางการตลาดผานดิจิทัลอาจสามารถนําไปใชในการตอบสนองความตองการและ

อิทธิพลตอการยอมรับผลิตภัณฑในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไมในเขตอําเภอเมือง จังหวัดลําปางไดหรือไม  

ทั้งน้ีเพื่อเปนขอมูลในการสรางกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลในธุรกิจเฟอรนิเจอรไม  

เพื่อสามารถตอบสนองความตองการและการยอมรับเฟอรนิเจอรของผูบริโภคไดอยางแทจริง 
 

วัตถุประสงค 

1. เพื่อศึกษาความสัมพันธของสวนประสมการสื่อสารทางการตลาด ผานสื่อดิจิทัลและการยอมรับ

อุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไมของผูบริโภคในเขตอําเภอเมืองลําปาง จังหวัดลําปาง 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของสวนประสมการส่ือสารทางการตลาดผานสื่อดิจิทัลที่สงผลตอการยอมรับ

เฟอรนิเจอรไมของผูบริโภค ในเขตอําเภอเมืองลําปาง จังหวัดลําปาง 

 

สมมติฐานการวิจัย 

1. สวนประสมการส่ือสารทางการตลาดผานสื่อดิจิทัลมีความสัมพันธกับการยอมรับอุตสาหกรรม

เฟอรนิเจอรไมของผูบริโภคในเขตอําเภอเมืองลําปาง จังหวัดลําปาง 

2. สวนประสมการสื่อสารทางการตลาดผานส่ือดิจิทัลมีอิทธิพลตอการยอมรับอุตสาหกรรม

เฟอรนิเจอรไมของผูบริโภคในเขตอําเภอเมืองลําปาง จังหวัดลําปาง 
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ทบทวนวรรณกรรม 

1. ภาพรวมของอุตสาหกรรมเฟอรนเิจอรไม 

อุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรและชิ้นสวน (Furniture and Parts) ของไทย เปนหนึ่งในกลุมสินคา

เปาหมายที่ ภาครัฐไดใหการสนับสนุนเนื่องจากเปนอุตสาหกรรมท่ีมีบทบาทและความสําคัญตอระบบ

เศรษฐกิจของประเทศ ทั้งในสวนที่กอใหเกิดการจางงานเปนจํานวนมาก และเปนอุตสาหกรรมที่สามารถนํา

รายไดเขาประเทศ ในแตละปมีมูลคาหลายหมื่นลานบาท ซ่ึงมากกวาครึ่งเปนการสงออกเฟอรนิเจอรไม 

โดยเฉพาะไมยางพารา ซ่ึงประเทศไทยปลูกมากเปนอันดับ 2 ของโลกรองจากมาเลเซีย ตลาดสงออกท่ีสําคัญ

ไดแก ญี่ปุน สหรัฐอเมริกา และสหภาพยุโรป ในชวงที่เกิดวิกฤตเศรษฐกิจทั้งในเอเชีย (พ.ศ. 2536 - 2546) 

และวิกฤตเศรษฐกิจสหรัฐฯ (พ.ศ. 2550 - ปจจุบัน) อุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรของไทยไดประสบปญหาจาก

หลายปจจัยที่ มีความไมแนนอนและเปนผลกระทบตอการสงออก เชน ราคาและปริมาณของวัตถุดิบ ราคา

น้ํามัน คาสาธารณูปโภค คาเงินบาทที่แข็งตัว การชะลอตัวทางเศรษฐกิจของประเทศท่ีเปนตลาดสงออกหลัก 

เชน สหรัฐอเมริกา ญ่ีปุน ทําใหการนําเขาเฟอรนิเจอรลดลง และการแขงขันอยางรุนแรงในตลาดตางประเทศ

กับ คูแขงขัน เชน จีนและเวียดนาม ท่ีสามารถผลิตสินคาไดราคาถูกกวา รวมถึงปญหาการลอกเลียนแบบสินคา

จากคู แขงขัน โดยจะเห็นไดจากการท่ีตลาดหลักของอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรของไทย 3 อันดับแรกมีการ

ขยายตัว ลดลง ดังนี้ ญี่ปุน ลดลงรอยละ 7.58 สหรัฐฯ ลดลงรอยละ 14.71 และสหราชอาณาจักร ลดลง รอย

ละ 15.76 (สํานักงานปลัดกระทรวงพาณิชย, 2566) 

ทั้งนี้ในประเทศไทยอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไมสวนใหญเปนการผลิตเพ่ือสงออกโดยมีสัดสวนการ

สงออกประมาณรอยละ 70 ของมูลคาสงออกเฟอรนิเจอรทั้งหมดและสวนใหญผลิตดวยไมยางพาราประมาณ

รอยละ 60 ของเฟอรนิเจอรไมที่สงออกท้ังหมด การผลิตเฟอรนิเจอรไมแบงไดเปน 2 ประเภท ไดแก 

เฟอรนิเจอรไมเนื้อแข็ง (Hardwood) เปนเฟอรนิเจอรที่ผลิตประมาณรอยละ 15 จากของเฟอรนิเจอรไม

ทั้งหมด ซ่ึงการผลิตสวนใหญจะเนนจําหนายในประเทศ สวนเฟอรนิเจอรไมเน้ือออนสวนใหญจะทําจากไม

ยางพารามากกวารอยละ 80 ของเฟอรนิเจอรไมเนื้อออนทั้งหมด (องคการอุตสาหกรรมปาไม, 2566)  

สํานักงานปลัดกระทรวงพาณิชย (2566) ไดระบุวาประเทศไทยสงออกสินคาเฟอรนิเจอรและ

ชิ้นสวนในเดือนมกราคม มูลคา 70.23 ลาน เหรียญสหรัฐ ขยายตัวลดลงถึงรอยละ 31.19 ดวยเหตุดังที่กลาว

มา และเพ่ือใหอุตสาหกรรมน้ีสามารถสรางรายไดเขาประเทศอยางตอเนื่อง ผูประกอบการไทยจําเปนตอง

พัฒนาหรือสรางกลยุทธใหม ๆ และแสวงหาตลาดใหมที่มีการขยายตัวทาง เศรษฐกิจสูง ประชากรมีกําลังซื้อ

และมีความตองการสินคา ใหความสําคัญกับรูปแบบและคุณภาพของสินคา มากกวาราคา เปนการเพ่ิมกําไรตอ

หนวยใน สภาวะการณที่คําส่ังซื้อลดลง โดยอาศัยความไดเปรียบที่ไทยมีทั้งดานวัตถุดิบที่หลากหลาย คุณภาพ

ฝมือแรงงาน และความชํานาญ และคุณภาพสินคาที่ดีเปนที่ยอมรับของตลาตบนในตางประเทศ รวมท้ังให

ความสําคัญกับกลยุทธเจาะเฉพาะตลาด (Niche Market) เนนผูบริโภคกลุมใหมที่ตองการสินคามีการออกแบบ 

(Design) ใน ระดับกลางถึงสูง รวมท้ังกลุมที่มีงานลักษณะโครงการ (Contract Project) เชน สถาปนิก 

มัณฑนากรและผูรับเหมากอสราง ซึ่งมีงานในโครงการตาง ๆ เชน โรงแรม อาคารสํานักงาน และท่ีพักอาศัย  
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โดยศึกษาความตองการและพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับความตองการและไลฟสไตลของตลาด

ตางประเทศ เพ่ิมศักยภาพการสงออกสินคาไทยโดย สรางภาพลักษณสินคาเฟอรนิเจอรไทยใหเปนที่รูจักและ

จดจําไดวาเปนสินคาคุณภาพ ระดับสูง และเปนสินคาที่ชวยดานการรักษาส่ิงแวดลอม ซ่ึงตางประเทศไดให

ความสําคัญมากขึ้น พัฒนาตราสินคาของเฟอรนิเจอรไทยใหเปนที่รูจักในตลาดโลก แทนการรับจางผลิตเหมือน

ที่เปนมา โดยสรางความแตกตางใหกับสินคาและเพ่ิมมูลคาในดานคุณภาพ ความประณีต รูปแบบ ดีไซนที่โดด

เดนมีเอกลักษณ รวมถึง การใหบริการที่ดีและสงมอบตรงตามเวลา ใชประโยชนจากการเปดการคาเสรี (FTA) 

ที่ประเทศไทยมีกับตางประเทศ ไดแก ออสเตรเลีย อินเดีย และ ประเทศในอาเซียน เชน เวียดนาม สิงคโปร 

มาเลเซีย และฟลิปปนส ความตองการใชเฟอรนิเจอรไมยางพาราในประเทศมีแนวโนมขยายตัวตามการเติบโต

ของภาคอสังหาริมทรัพย สวนตลาดตางประเทศพบวายังคงขยายตัว แตเปนการขยายตัวในอัตราที่ลดลง ซ่ึง

เปนผลจากการท่ีจีนเขามาแยงสวนแบงตลาด โดยเฉพาะในตลาดญี่ปุน สวนการสงออกไปสหรัฐฯ ยังคงมีการ

ขยายตัวอยาง ตอเนื่องอยางไรก็ตามไทยจะตองเรงพัฒนาเพ่ือยกระดับสินคาใหสูงขึ้น โดยเนนเรื่องคุณภาพ

และดีไซน เพ่ือเพิ่มความสามารถในการแขงขันและหนีการแยงตลาดจากจีน สําหรับปญหาการขาดแคลน               

ไมยางพาราแปรรูปยังคงเปนปญหาหลัก สงผลใหขีดความสามารถในการแขงขันของอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอร

ไมยางพาราของไทยลดลง ซ่ึงภาครัฐไดเขามาชวยในการแกไขปญหาดังกลาวแลว คาดวาในอนาคตปญหา

ดังกลาวจะมีแนวโนมเพ่ิมขึ้นอีก (สํานักงานพาณิชยจังหวัดลําปาง, 2564) 

2. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communications) 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  (IMC)  คือแนวความคิดของการส่ือสารการตลาด โดยการ

นําเคร่ืองมือสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบมาประสมประสานกันอยางเหมาะสม เพื่อใหสามารถสงขาวสารที่มีความ

ชัดเจน สอดคลองสัมพันธกันเปนหนึ่งเดียวไปยังกลุมลูกคาเปาหมายเพื่อใหบังเกิดผลตามท่ีมุงหวัง 

(Blakeman, 2018) การส่ือสารการตลาดใหกับผูคนผานชองทางหลาย ๆ ชองทาง เปนการทําการตลาดโดย

การมองทุก ๆ กิจกรรมทางการตลาดเปนหน่ึงเดียวกัน ไมใชเปนการดําเนินการหลาย ๆ เครื่ องมือแลวมา

รวมกันทีหลัง โดยหวังถึงกลุมเปาหมายจํานวนมาก (Mass) แตในปจจุบัน เริ่มเฉพาะเจาะจงกลุมคนมากย่ิงขึ้น 

(Niche) เคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดจึงมีหนาที่ที่ตางกัน ทั้งนี้ทุกเครื่องมือตองไปในทิศทางเดียวกัน                 

เปนหนึ่งเดียวไมวาจะเปนการโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การส่ือสารตลาดออนไลน การทํา 

ตลาดสังคมออนไลน (Social Media) การจัดเหตุการณพิเศษทางการตลาด (Event Marketing) และการ

รวมมือกับองคกรอื่น ๆ เปนตน (Shimp, 2000) 

ในการทําการตลาดในอดีตนั้นการสื่อสารการตลาดบูรณาการอาจจะไมสําคัญมากนัก แตใน

ปจจุบันโลกแคบลงเพราะเทคโนโลยีทางการสื่อสาร และพฤติกรรมของคนที่เปลี่ยนไป ผูบริโภคมีทางเลือกมาก

ขึ้นจึงจําเปนตองเขาถึงผูบริโภคใหไดจากทุกทาง พฤติกรรมท่ีเปลี่ยนไปประกอบกับการไดขอมูลกอนที่จะ

ตัดสินใจซื้อนั้น จึงตองทําการศึกษามาจนครบทุกชองทางการสื่อออนไลนอาจมีขอมูลมากพอแลวจนตัดสินใจ

ซื้อ โดยการทําการตลาดแบบบูรณาการไดประโยชนดังนี้ 1) การทําการสื่อสารตลาดแบบบูรณาการ สามารถ

บริหารทรัพยากรขององคกรได 2) การสื่อสารขอมูลอยางเดียวกันออกไปทุกทุกชองทาง ขอที่ 3 ความประหยัด
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และความมีประสิทธิภาพ ลดความซํ้าซอน ลดเวลา ลดคาใชจาย เพราะทุก ๆ กิจกรรมทํารวมกันในทาง

เดียวกัน   

ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป (2548) ไดระบุถึงการสื่อสารการตลาด คือกระบวนการในการนําการ

สื่อสารและการตลาดมาใชรวมกัน ทําใหมีรูปแบบเปนกระบวนการท่ีผสมผสานกันระหวางกระบวนการส่ือสาร 

และกระบวนการทางการตลาดไวดวยกันอยางลงตัว โดยการสื่อสารการตลาด สามารถทําไดดวยการใช                  

6 เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ ดังนี้ 

1. การโฆษณา (Advertising) คือ กิจกรรมทางการตลาดที่จัดทําขึ้นมาเพื่อสนับสนุนการขาย

เพิ่มกําไร แนะนําผลิตภัณฑใหเปนที่รูจักมากขึ้นในตลาด 

2. การประชาสัมพันธ (Public Relation) เปนหนึ่งในกลยุทธการตลาดที่สําคัญอีกอยางหนึ่ง

อยาง ท่ีนับวันจะยิ่งมีบทบาทมากขึ้น ไมวาจะเปนการสรางเสริมเพ่ิมความแข็งแกรงใหแกแบรนด หรือสินคาทั้ง

ทางตรง และทางออม 

3. การส่ือสารการตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการทําการตลาดโดยการติดตอกับ

ลูกคาโดยตรง ระหวางธุรกิจ กับผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายโดยตรง 

4. การส่ือสารเพ่ือสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนการทําการตลาดเพ่ือจูงใจเพื่อ

กระตุนใหเกิดการขายท่ีเร็วขึ้น 

5. การสื่อสารโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการส่ือสารทางการตลาดแบบใช

พนักงานขาย มักจะถูกใชกับสินคาที่มีรายละเอียดการใชงาน หรือวิธีการใชงานท่ีซับซอน 

6. การสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) การสนับสนุนกิจกรรมทาง

การตลาดสามารถเปนตัวกระตุนความตองการซ้ือของผูบริโภค หรือกลุมเปาหมายได 

อัฐพล วุฒิศักดิสกุล (2560) ไดกลาวถึงการส่ือสารในยุคดิจิทัล ซึ่งเปนการส่ือสารในที่ทํางานกําลัง

เปลี่ยนไป ผลการศึกษาที่ผานมาแสดงใหเห็นวาในชวงสองทศวรรษท่ีผานมา เวลาท่ีพนักงานใชใน “กิจกรรม

การทํางานรวมกัน” เพิ่มขึ้นเกือบรอยละ 50 และเคร่ืองมือที่ชวยในการทํางานรวมกัน อาทิ แอปพลิเคชัน 

(Application) ไดทําใหการสื่อสารระหวางทีมนั้นงายขึ้นกวาที่เคย ธุรกิจตาง ๆ ตระหนักดีวาการสรางความ

มั่นใจวาทีมงานมีความเขาใจตรงกันกอนที่จะเปดตัวผลิตภัณฑ บริการ และแมแตแบรนด เปนเรื่องที่สําคัญ

อยางยิ่ง การส่ือสารการตลาดตลาดแบบบูรณาการกําลังเปล่ียนแปลงวิธีที่ทีมสื่อสารกันอยางไร และมี

ประสิทธิภาพมากเพียงใดในการเปลี่ยนแปลง และการยอมรับผลิตภัณฑใหม ความพยายามและผลลัพธ

ทางการตลาด การตลาดแบบบูรณาการถูกมองวาเปนแนวทางในการสราง ประสบการณที่เปนหนึ่งเดียวกัน 

และ ไรรอยตอสําหรับผูบริโภคในการโตตอบกับตราสินคา/องคกร เปนการพยายามประสมประสานทุกดาน

ของการสื่อสารการตลาด เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง ผานส่ือ

ดิจิทัล ผานการประสมประสานของยุทธวิธี วิธีการชองทาง ส่ือ และกิจกรรมตาง  ๆ เพื่อใหทั้งหมดทํางาน

รวมกันเปนหนึ่งเดียว ซึ่งการปฏิบัติฝายการตลาดในฐานะหนวยงานที่แยกจากกัน สามารถจํากัดการส่ือสาร

และลดประสิทธิภาพในการดําเนินงาน แนวทางการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการชวยให มั่นใจไดวาทุก
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ชองทางมีความสอดคลองและปฏิบัติตามกลยุทธเดียวกัน ครอบคลุมวัตถุประสงคทางธุรกิจและ คานิยมของ

บริษัท การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเปนวิธีการที่บริษัทรับรองวาวิธีการสงเสริมการขายที่ แตกตางกัน

ภายในแคมเปญการตลาดจะมีความชัดเจน สอดคลองกัน และทํางานไปสูเปาหมายเดียวกัน การส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการเพ่ือรับประกันวาเครื่องมือทางการตลาดตาง ๆ จะถายทอดขอความและ

ประสบการณ ของตราสินคาในแบบเดียวกัน วิธีการแบบบูรณาการจะใชเครื่องมือสื่อสารท่ีหลากหลายเพื่อ

ถายทอดขอความท่ีเดียวกัน ซึ่งรวมถึงการโฆษณาแบบดั้งเดิม การตลาดออนไลน กิจกรรมการประชาสัมพันธ 

แคมเปญ การขาย และการตลาดผานสื่อดิจิทัลเปนตน (McArthur & Griffin, 1997) 

3. การยอมรับผลิตภัณฑใหมของผูบริโภค 

 Kotler and Armstrong (2010) ไดกลาวถึงการยอมรับผลิตภัณฑ (Adoption) หมายถึง การ

ตัดสินใจสวนบุคคลที่จะกลายเปนผูบริโภคสินคาเปนประจํา หากบุคคลยอมรับผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่งจน

กลายเปนลูกคาประจํา บุคคลนั้นจะจงรักภักดี ตอตราสินคา นักการตลาดจึงสนใจกระบวนการยอมรับ

ผลิตภัณฑใหมของผูบริโภค เพ่ือทําให เกิดการยอมรับผลิตภัณฑใหมไดงาย ชวยใหสินคาติดตลาดไดเร็ว 

กระบวนการยอมรับผลิตภัณฑใหม (Adoption Process) ของผูบริโภค  

เกษม พิพัฒนเสรี (2565) ไดระบุถึงการยอมรับผลิตภัณฑใหม ประกอบดวย 5 ข้ันตอน ดังนี้การ

รับรู (Awareness) ผูบริโภครูจักผลิตภัณฑใหมแตยังขาด ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหม ความสนใจ (Interest) 

ผูบริโภคถูกกระตุนใหเกิดความสนใจ จึงคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหมประเมินผล (Evaluation) ผูบริโภค

นําขอมูลที่ไดมาวิเคราะห เปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจวาควรทดลองสินคาดีหรือไม การทดลองใช ( Trial) 

ผูบริโภคตัดสินใจทดลองสินคาใหม การยอมรับ (Adoption) ผูบริโภคตัดสินใจซื้อซ้ําจนเปนลูกคาประจํา 

4. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ดาริกา คูศิริวานิชกร (2560) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเฟอรนิเจอรไมของ

ผูบริโภค Generation X และ Generation Y ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

ไดแก จํานวน 150 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือเก็บรวบรวมขอมูล พบวาผลการวิจัยพบว ากลุม

ตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกบปจจัยดานคุณภาพ การใชงาน และประโยชนใชสอยมากที่สุด ปจจัยดาน

ประชากรศาสตรไดแก เพศ Generation จํานวนสมาชิกในครอบครัว รายไดของครัวเรือนตอเดือน ลักษณะที่

อยูอาศัย อาชีพ สถานภาพ มีความสัมพันธกบพฤติกรรมการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรไม ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

อัฐถศาสตร ผดุงพันธุ (2563) ไดทําการศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและ

ของแตงบานของกลุม GenY ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือสําหรับเก็บ

รวบรวมขอมูลทําการสํารวจกลุมตัวอยาง คือ ผูบริ โภคที่เคยซื้อสินคาทางออนไลนที่อาศัยอยูในจังหวัด

นครปฐม จํานวน 385 คน ผลการศึกษาพบวาปจจัยดานพฤติกรรมท่ีแตกตางกันมีระดับนัยสําคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรที่ตางกัน สําหรับปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวา ดานผลิตภัณฑดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด มีระดับความสําคัญมากตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
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ไม และปจจัยดานผลิตภัณฑปจจัย ดานสถานท่ีจัดจําหนาย ปจจัยการสงเสริมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

พรพรรณ ตาลประเสริฐ (2560) ไดทําการศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลตอการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชใน

การศึกษาคร้ังนี้ คือ กลุมผูใชอินเทอรเน็ตที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ใชวิธีการเลือกตัวอยาง แบบตาม

สะดวก จํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน และเครื่องมือที่ใชในการศึกษา และเก็บรวบรวมขอมูลคือ แบบสอบถาม

ออนไลนผานเว็บไซตกูเกิลฟอรม ผลการทดสอบสมมติฐานการตลาดแบบดิจิทัล ดานเว็บไซต ดานการตลาด

เชิงเนื้อหา ดานจดหมายอิเล็กทรอนิกส ดานครองหนาแรก และดานสื่อสังคมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

จากงานวิจัยที่เกี่ยวของสามารถสรุปไดวาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล

อาจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนบนเว็บไซตในปจจัยดานผลิตภัณฑปจจัย ดานสถานที่จัด

จําหนาย ปจจัยการสงเสริมทางการตลาด ดานความถี่ในการซื้อ คาใชจายในการซ้ือ และการกลับมาซ้ือสินคา

ซ้ํา และมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาทางออนไลนของผูบริโภค ในดานความสะดวกสบายการติดตอสื่อสาร 

ความปลอดภัย ความไววางใจ ประสิทธิภาพ ผลิตภัณฑ ราคา และการสงเสริมการขาย และอิทธิพลของ

การตลาดแบบดิจิทัลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส การตลาดแบบดิจิทัล 

ดานเว็บไซต ดานการตลาดเชิงเนื้อหา ดานจดหมายอิเล็กทรอนิกส ดานครองหนาแรก และดานสื่ อสังคมมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปนอยางมาก จึงสามารถนําไป

สรางเปนกรอบแนวความคิดไดดังนี ้

กรอบแนวความคิดการวิจัย 

ภาพที่ 1: กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 

ตัวแปรตน (Independent Variable) 

การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล 

1. การโฆษณา 

2. การประชาสัมพันธ 

3. การสงเสริมการขาย 

4. การใชพนักงานขาย 

5. การตลาดทางตรง 

6. การใชเหตุการณพิเศษ 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

การยอมรับผลิตภัณฑใหม 

1. การรับรู (Awareness) 

2. ความสนใจ (Interest) 

3. ประเมินผล (Evaluation) 

4. การทดลองใช (Trial) 

5. การยอมรับ (adoption) 
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วิธีการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรท่ีใชในการศึกษาคือ ผูซื้อเฟอรนิเจอรไม ในเขตอําเภอเมืองลําปาง จังหวัดลําปาง                  

โดยอําเภอเมืองลําปาง จังหวัดลําปางในป 2564 มีประชากรเพศชาย จํานวน 112,823 คน และประชากร         

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

เครื่องมือทีใ่ชการรวบรวมขอมูล 

เคร่ืองมือที่ใชเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวน 4 ตอน ประกอบดวย 1) ขอมูลทั่วไปของ

ผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามแบบปลายปดและปลายเปด 2) ขอมูลปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการผานสื่อดิจิทัล เปนคําถามแบบใหคาระดับความคิดเห็น 5 ระดับ (Likert Scale) 3) ขอมูลการ

ยอมรับผลิตภัณฑในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไม เปนคําถามแบบใหคาระดับความคิดเห็น  5 ระดับ ( Likert 

Scale) และ 4) ขอมูลขอเสนอแนะ เปนคําถามแบบปลายเปด ท้ังนี้ไดทําการตรวจสอบความเที่ยงตรงของ

แบบสอบถามดานเนื้อหา  IOC (Index of item objective congruence) ไดคาระหวาง 0.67 ถึง 1.00 และ

มีการตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามท้ังฉบับ โดยวิธีของ Cronbach’ Alpha มีคา

เทากับ 0.89  สามารถยอมรับไดตามเกณฑในระดับดี (Sekaran & Bougie, 2016) 

ในการรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลดวยตนเอง จากผูซื้อเฟอรนิเจอรในรานเฟอรนิเจอร

ขนาดใหญของจังหวัดลําปางจํานวน 5 สถานประกอบการท่ีมีจํานวนลูกคาจํานวนมาก 5 อันดับแรก 

(สํานักงานพาณิชยจังหวัดลําปาง, 2566) โดยเปนการเก็บรวบรวมขอมูลแบบไมอาศัยความนาจะเปน                 

(Non Probability Sampling) โดยใชวิธีการเก็บตามความสะดวก (Convenience Sampling) จํานวน                

150 ราย ประกอบดวย 1) รานประสิทธิ์เฟอรนิเจอร จํานวน 30 ราย 2) รานตอยเฟอรนิเจอร จํานวน 30 ราย 

3) รานโชคนําทรัพยเฟอรนิเจอร จํานวน 30 ราย 4) รานบุญเลิศเฟอรนิเจอร จํานวน 30 ราย และ 5) รานริม

วังเฟอรนิเจอร 30 ราย รวม 150 ราย ซ่ึงเพียงพอตอการประมวลผลแลว (Anderson & Gerbling, 1988) 

การวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหขอมูลสถิติที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลประกอบดวย ความถ่ี (Frequency) รอยละ 

(Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การทดสอบสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธแบบสเปยรแมน (Correlation) และการทดสอบสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณ (Linear Regression)  
 

ผลการวิจัย 

ไดจากการสอบถามกลุมตัวอยางแลวพบวาเพศของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ

เฉลี่ย 32.79 ป อายุต่ําสุด 18 ป และอายุสูงสุดคือ 70 ป มีสถานะภาพโสดมากที่สุด ประกอบอาชีพรับจางมาก

ที่สุด ผูตอบแบบสอบถามมีรายไดเฉล่ียคือ 5,000 บาท โดยอาศัยในอําเภอเมืองลําปาง ประเภทที่พักอาศัยคือ 

บานตัวเอง และจํานวนสมาชิกมากที่สุดคือ 1-2 คน  
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ผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้อเฟอรนิเจอรไมคือเกาอี้และซื้อเปนชุด โดยใชระยะเวลา 6 เดือนในการซื้อ

ครั้งลาสุดที่ผานมา เพื่อนเปนผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรไม  ใชระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ

เฟอรนิเจอรไมมากที่สุดคือ นอยกวา 1 สัปดาห ทั้งนี้จะทําการซ้ือเมื่อมีความจําเปนตองใชมีวัตถุประสงคในการ

ซื้อเฟอรนิเจอรไมคือ ซื้อเพื่อใชสอยในที่พักอาศัย มีเหตุผลท่ีทําใหตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรมากที่สุดคือราคา

เหมาะสมกับคุณภาพ และทําการชําระดวยเงินสด 

ดานการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล พบวามีระดับความคิดเห็นมากที่สุด                 

1) การโฆษณาผานชองทางตาง ๆ เนนการมีสิ่งกระตุนตามความตองการจนลูกคาตัดสินใจซื้อสินคามีคาเฉล่ีย 

4.66 รองลงมาคือ 2) การประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณใหกับเฟอรนิเจอรไม ซึ่งจะนําไปสูชื่อเสียงและ

ความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ย 4.46  3) การใชพนักงานขาย ควรใชกระบวนการส่ือสารตัวตอระหวางผูขายและ              

ผูซื้อ มีคาเฉลี่ย 4.34 4) การจัดกิจกรรมทางการตลาดรูปแบบที่จัดขึ้นในโอกาสพิเศษเหตุการณที่สําคัญ                 

และ เปนที่นาจดจํา เพื่อตอบสนองวัตถุประสงคการซ้ือ มีคาเฉล่ีย 4.28 5) การสรางประสบการณรวมกัน

ระหวางกลุมเปาหมายกับตราสินคา และการสรางประสบการณรวมระหวางกลุมเปาหมายกับตราสินคา และ 

6) การจัดเหตุการณพิเศษมีคาเฉลี่ย 4.24 ตามลําดับ 

ดานการยอมรับผลิตภัณฑ พบวามีระดับความคิดเห็นมากที่สุดคือ 1) การสรางการรับรูผลิตภัณฑ 

(Awareness) มีคาเฉลี่ย 4.62  รองลงมาคือ 2) ความสนใจในผลิตภัณฑ (Interest) มีคาเฉล่ีย 4.32 และ                 

3) การประเมินผลผลิตภัณฑ (Evaluation) มีคาเฉล่ีย 4.28 และ 4) การยอมรับในการใชผลิตภัณฑ 

(adoption) มีคาเฉล่ีย 4.23 และการทดลองใชผลิตภัณฑ (Trial) มีคาเฉลี่ย 4.21 ตามลําดับ 
 

 

1.  ผลการศึกษาความสัมพันธของสวนประสมการสื่อสารทางการตลาด ผานส่ือดิจิทัลที่สงผลตอ

การยอมรับอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไม ในเขตอําเภอเมืองลําปาง จังหวัดลําปาง 
 

ตารางท่ี 1 

การทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

เครื่องมือในการสื่อสาร 

ทางการตลาด 

และการยอมรับผลิตภัณฑ 

การสงเสริม 

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. การใชพนักงานขาย 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. การจัดเหตุการณพิเศษ 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 พบวาการทดสอบสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผาน

สื่อดิจิทัลที่มีอิทธิพลตอการยอมรับผลิตภัณฑในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไม มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง

งายของสเปยรแมน มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ระหวาง 0.471 ถึง 0.605 มีความสัมพันธกันสูงและมีทิศ

ทางบวกท้ังหมด ณ ระดับนัยสําคัญ 0.01 บงบอกไดวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลมี

ความสัมพันธกับการยอมรับผลิตภัณฑในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไมทุกเครื่องมือการส่ือสารทางการตลาด 
 

2.  ผลการศึกษาการสงผลกระทบของสวนประสมการส่ือสารทางการตลาดผานส่ือดิจิทัลยอมรับ

เฟอรนิเจอรไมของผูบริโภค 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* 

 การสงเสริมการตลาด -0.330 0.102 -0.029 -0.292 0.771 

 การโฆษณา 0.192 0.102 0.208 1.872 0.063* 

 การใชพนักงานขาย 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 

การจัดเหตุการณพิเศษ 0.262 0.102 0.275 2.555 0.012* 

ตัวแปรตาม การยอมรับผลิตภัณฑในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไม  

* ณ ระดับนัยสําคัญที่ 0.05  

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

 

จากตารางท่ี 2 พบวาการทดสอบสัมประสิทธ์ิถดถอย เรื่องการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผานส่ือ

ดิจิทัลที่มีอิทธิพลตอการยอมรับผลิตภัณฑในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไม ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดลําปาง   

โดยตัวแปรตนสามารสามารถอธิบายตัวแปรตามไดรอยละ 95 ซ่ึงอธิบายไดในระดับที่สูงมาก ทั้งนี้การวิเคราะห

สัมประสิทธิ์ถดถอย (Coefficients) พบวาการศึกษาปจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลที่

มีอิทธิพลตอการยอมรับผลิตภัณฑในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไม และตัวแปรการจัดเหตุการณพิเศษมี

สัมประสิทธิ์ 0.262 และการโฆษณามีสัมประสิทธ์ิ 0.192 โดยท้ังสองตัวแปรสงผลตอการยอมรับผลิตภัณฑใน

อุตสาหกรรมเฟอรนิเจอร ณ ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 ตามลําดับ 
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การอภิปรายผลการวิจัย 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลมีความสัมพันธอยางมากกับการยอมรับผลิตภัณฑ

เฟอรนิเจอรไมเปนอยางยิ่ง โดยพบวามีความสัมพันธกันสูงและมีทิศทางบวก และปจจัยทางดานการสื่อสาร

การโฆษณาและการจัดเหตุการณพิเศษผานสื่อดิจิทัลสามารถสงผลตอการยอมรับผลิตภัณฑในอุตสาหกรรม

เฟอรนิเจอรไม ทั้งนี้อาจเปนเพราะวาการส่ือสารการตลาดสามารถแกปญหาทางการตลาดโดยเฉพาะการ

ยอมรับผลิตภัณฑใหม (Blakeman, 2018 ; Kotler & Armstrong, 2010) ตามวัตถุประสงคขอที่ 1 และขอที่ 

2 และผลการทดสอบสมมติฐานเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 1 และ 2 กลาว คือตัวแปรตนและตัวแปรตามมี

ความสัมพันธและมีอิทธิพลตอกันในบางตัวแปรซึ่งสอดคลอง ดาริกา คูศิริวานิชกร (2560) ไดทําการศึกษา

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเฟอรนิเจอรไมของผูบริโภค Generation X และ Generation Y ในเขต

กรุงเทพและปริมณฑล สอดคลองกับ อัฐถศาสตร ผดุงพันธุ (2563) ไดทําการศึกษาปจจัยที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและของแตงบานของกลุม GenY ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล และสอดคลองกับ 

พรพรรณ ตาลประเสริฐ (2560) ไดทําการศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลตอการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชยอเิล็กทรอนิกส ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานครในลักษณะแบบเดียวกัน 

 

สรุป 

จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลที่มีอิทธิพล

ตอการยอมรับผลิตภัณฑเฟอรนิเจอรไมในเขตอําเภอเมืองจังหวัดลําปาง 1) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา

การผานสื่อดิจิทัลมีความสัมพันธอยางมากกับการยอมรับผลิตภัณฑเฟอรนิเจอรไมเปนอยางยิ่ง โดยพบวามี

ความสัมพันธกันสูงและมีทิศทางบวก ดังนั้นยิ่งดําเนินการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลมากขึ้น 

จะทําใหเกิดการยอมรับผลิตภัณฑเฟอรนิเจอรไมมากยิ่งขึ้น 2) การส่ือสวนการโฆษณาและการจัดเหตุการณ

พิเศษผานสื่อดิจิทัลสามารถมีอิทธิตอการยอมรับผลิตภัณฑในอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไมดังนั้นควรเนนการ

สรางกลยุทธการโฆษณาและการจัดการเหตุการณพิเศษ สามารถมีอิทธิพลตอการยอมรับผลิตภัณฑ

เฟอรนิเจอรไมได  

ในการวิจัยครั้งตอไปควรดําเนินการดังนี้  

1) ใหผูทําการวิจัยตอไดศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลที่มีอิทธิพลตอ

การยอมรับผลิตภัณฑเฟอรนิเจอรไม ในอําเภออ่ืนในจังหวัดลําปาง หรือภูมิภาคอ่ืน เพื่อศึกษาความแตกตาง

หรือความเปนสามัญญการณ หรือการใชไดเปนการท่ัวไปของผลการศึกษา  

2) ใหผูทําการวิจัยไดทําการศึกษาปจจัยทางการตลาดดานอื่นนอกเหนือจากการส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการ เชน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ หรือการตลาดแบบองครวมผานสื่อดิจิทัล ซึ่งเปน

ตัวแปรอิสระ เพื่อที่จะไดนํามาปรับใชไดอยางถูกตองและเหมาะสมตอไป  
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3) ใหผูทําการวิจัยไดทําการศึกษาผลกระทบดานอื่นนอกเหนือจากการบอกตอ เชน ความจงรักภักดี 

ประสิทธิภาพดานการตลาดบริการ ประสิทธิผลของส่ือดิจิทัล ประสิทธิผลทางการตลาดซึ่งเปนตัวแปรตาม 

เพื่อที่จะไดนํามาปรับใชไดอยางถูกตองและเหมาะสมตอไป 
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