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บทคดัย่อ 
 เฟอร์นิเจอร์เป็นสินค้า ท่ีได้รับความนิยมอย่างสูง เพื่อประดับตกแต่งพื้นท่ีภายในบ้าน 

คอนโดมิเนียม ส านกังาน และสถานประกอบการ ท่ีมีบทบาทต่อการด าเนินกิจกรรมในทุกอิริยาบถของ
มนุษย ์การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) ระดบัคุณค่าตราสินคา้ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
และการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ และ(2) อิทธิพลคุณค่าตราสินค้าในฐานะตวัแปรคัน่กลางการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ 
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเฟอร์นิเจอร์ตรา MDEC ของบริษทั เอ็มเดคอินเตอร์เนชั่นแนล (1991) จ  ากดั จ  านวน 350 
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ตวัอย่าง เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัเป็นแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิจยั คือ การวิเคราะห์ด้วยค่าเฉล่ีย     
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และวเิคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM) โดยใชโ้ปรแกรม PLS Graph 3.0 

 ผลการวิจยัพบว่า (1) ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเฟอร์นิเจอร์ตรา MDEC ของ บริษทั เอ็มเดคอินเตอร์เนชั่น
แนล (1991) จ  ากัด มีระดับคุณค่าตราสินค้า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและการตัดสินใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ มีค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (2) อิทธิพลคุณค่าตราสินคา้ในฐานะตวัแปรคัน่กลางการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ตรา MDEC ของบริษทั      
เอ็มเดคอินเตอร์เนชัน่แนล (1991) จ  ากดั งานวิจยัน้ีแสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ท่ีเช่ือมโยงของคุณค่าตรา
สินคา้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 

ค าส าคญั: คุณค่าตราสินคา้, การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ, การตดัสินใจซ้ือ, เฟอร์นิเจอร์ 

 

Abstract 
 Furniture is a very well popular product. It is used for the interior decoration for house, 

condominium, office as well as business establishment in which it has an important role toward human 
posture. This research is aimed at the study of: 1) the level of brand equity, integrated marketing 
communication (IMC), and buying decision on furniture, and 2) the influence of brand equity as a mediating 
factor between the integrated marketing communication (IMC) and buying decision on furniture. The 
sample size is 350 consumers who buy the MDEC furniture products. The questionnaires are used to collect 
the data. The statistical descriptive data include percentage, mean, and standard deviation. The data is also 
analyzed by using Structural Equation Model (SEM) based on PLS Graph 3.0 program.  

 The results showed that 1) there is a high level toward brand equity, IMC and buying decision 
on furniture products of MDEC International (1991) Co., Ltd., and 2) brand equity was actually a mediating 
factor between the IMC and the buying decision on furniture products of MDEC International (1991) Co., 
Ltd. This research pointed out to the relationship of brand equity, integrated marketing communication, and 
buying decision. 
 

Keywords: Brand Equity, Integrated Marketing Communication, Buying Decision, Furniture 
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บทน า 
 ปัจจุบนัเฟอร์นิเจอร์เป็นสินคา้ท่ีมีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตประจ าวนั มีบทบาทส าคญัต่อการ

ด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ในทุกอิริยาบทของมนุษย ์เฟอร์นิเจอร์เป็นสินคา้ตกแต่งภายในบา้น คอนโดมิเนียม 
ส านักงาน สถานประกอบธุรกิจต่าง ๆ เพื่อประดบัตกแต่งพื้นท่ีให้ดูสวยงาม แปลกใหม่ น่าสนใจ น่าอยู่ 
อ  านวยความสะดวกสบาย เกิดประโยชน์ในการใช้สอยพื้นท่ีภายในอย่างคุม้ค่า และเช่ือมความสัมพนัธ์
ระหว่างผูอ้ยู่อาศัยกับท่ีอยู่อาศัย เฟอร์นิเจอร์ท่ีสวยงาม ดีไซน์ทันสมัยแสดงถึงรสนิยมของผูอ้ยู่อาศัย          
การเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์นอกจากพิจารณาดีไซน์ รูปทรงความสวยงาม และควรพิจารณาถึงการใช้งาน 
คุณภาพ ความแข็งแรงทนทาน วสัดุท่ีใช้ ซ่ึงส่งผลต่ออายุการใช้งานเฟอร์นิเจอร์ (นมสัการ มรรคสุนทร, 
2560) เฟอร์นิเจอร์ถูกผลิตข้ึนคร้ังแรกใน ปี พ.ศ. 2476 เป็นการผลิตตามความตอ้งการของลูกคา้ โดยท าเป็น
อุตสาหกรรมเล็ก ๆ และพฒันาเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ท่ีมีการผลิตเพื่อจ าหน่ายภายในประเทศและเพื่อ
การส่งออก เฟอร์นิเจอร์เป็นสินคา้ท่ีมีการปรับเปล่ียนรูปแบบตลอดเวลา ตามแฟชัน่ ตอบโจทยก์ารใช้งาน
ตามความต้องการของผู ้บริโภค เฟอร์นิเจอร์ถูกแบ่งตามลักษณะการติดตั้ งออกเป็น 2 ประเภท คือ 
เฟอร์นิเจอร์ติดตั้งแบบลอยตวั (Movable furniture หรือ Loose Furniture) กบัเฟอร์นิเจอร์ประเภทติดตั้งกบั
ท่ี ติดประกอบกบัตวัอาคาร (Built-in furniture หรือ Fixed Furniture) หรือท่ีเรียกวา่ เฟอร์นิเจอร์บิ้วทอิ์น และ
ในปีพ.ศ. 2561 อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์บ้านและเฟอร์นิเจอร์คอนโดเติบโตได้ดีเน่ืองจากโครงการ 
อสังหาริมทรัพย ์ประเภทคอนโด บา้น โรงแรม และรีสอร์ทเพิ่มมากข้ึน ส่งผลดีต่อตลาดเฟอร์นิเจอร์บา้น
และตลาดเฟอร์นิเจอร์ส านักงานประกอบกบัปัจจยับวกจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนมาซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางส่ือออนไลน์ ซ่ึงเช่ือมัน่ในเร่ืองความปลอดภยัในการสั่งซ้ือสินคา้มากข้ึน ทั้งในแง่คุณภาพสินคา้การ
ช าระเงินและการจดัส่งสินคา้ท่ีสามารถจดัส่งไดห้ลากหลายช่องทางรวมไปถึงบรรจุภณัฑ์ท่ีไดมี้การดีไซน์
ให้รองรับกบัสินคา้ท่ีมีขนาดใหญ่มากข้ึน (Blt Bangkok, 2018) รวมถึง การแข่งขนัทางการตลาดท่ีรุนแรง
จากเฟอร์นิเจอร์น าเขา้จากประเทศจีนและเวียดนามมีราคาถูก จึงมีขอ้ได้เปรียบในการแข่งขนัด้านราคา 
เน่ืองจาก ค่าแรงงานต ่ากวา่ ท าให้ประเทศไทยสูญเสียส่วนแบ่งทางการตลาดระดบัล่างจากจีนและเวยีดนาม
อยา่งต่อเน่ือง  

 การปรับเปล่ียนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อรองรับสถานการณ์การแข่งขนัท่ีรุนแรง ตราสินค้า 
(Brand) จึงมีความส าคญัมาก  ตราสินคา้เป็นเคร่ืองหมายท่ีแสดงถึงรูปแบบ ชนิดของผลิตภณัฑ์ ลกัษณะของ
ผลิตภัณฑ์ คุณภาพของผลิตภัณฑ์นั้ น ๆ ดังนั้ นการสร้างตราสินค้าและการสร้างคุณค่าตราสินค้าจึงมี
ความส าคญัอย่างมาก รวมถึงการส่ือสารตราสินคา้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ในตราสินค้าและผลิตภณัฑ์     
มากท่ีสุด เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการคา้ ดงันั้นในการสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ท าให้
ผูบ้ริโภคได้มองเห็นคุณค่าและมีทศันคติท่ีดีต่อคุณสมบติัของสินค้า ตลอดจนช่ืนชอบต่อตราสินคา้นั้น       
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จะน าไปสู่ความภกัดีในสินคา้ เจา้ของธุรกิจหรือผูผ้ลิตจึงตอ้งสร้างความประทบัใจให้เกิดข้ึนกบัตราสินคา้ 
โดยการสร้างคุณค่าตราสินคา้ให้กบัตราสินคา้นั้น เป็นการบริหารตราสินคา้ให้เกิดความแข็งแกร่ง โดยตอ้ง
อาศยัการลงทุนและการพฒันาอยา่งต่อเน่ือง เพื่อให้เกิดคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะส่งผล
ให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้และเกิดความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ อีกทั้งยงัเป็นการลด    
ความเส่ียงของผูบ้ริโภค ยิง่ไปกวา่นั้นการมีช่ือเสียงของสินคา้ท่ีมีความแข็งแกร่งยงัเปรียบเสมือนตวัแทนใน
การรับประกนัให้กบัผูบ้ริโภค เพื่อดึงดูดลูกคา้รายใหม่ ธ ารงรักษาลูกคา้รายเดิม ดงันั้นการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) เขา้มามีบทบาทในการส่ือสารตราสินคา้ให้มี
ความโดดเด่น การรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ สร้างความ คุน้เคย สร้างความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ เพื่อเขา้อยูใ่น
ใจของผู ้บริโภค ก็จะมีแนวโน้มในการตัดสินใจซ้ือสินค้านั้ น การส่ือสารการตลาดท่ีนิยมใช้ ได้แก่                
การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การส่ือสารแบบปากต่อปากและการโฆษณา เป็นตน้ (สมบูรณ์ 
ภุมรินทร์, 2559) และปัจจุบนัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการไดเ้พิ่มช่องทางทางการตลาดมากข้ึน 
ผา่นช่องทางการส่ือสารท่ีเรียกวา่ ส่ือออนไลน์ เช่น เฟสบุค๊ ไลน์ เป็นตน้ 

 จากเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาวิจยัเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ในฐานะ     
ตวัแปรคัน่กลางท่ืเช่ือมโยงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ กรณีศึกษา บริษทั เอ็มเดคอินเตอร์เนชัน่แนล (1991) จ  ากดั โดยท าการศึกษาความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภคเก่ียวกบั คุณค่าตราสินคา้ และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ตรา MDEC กรณีศึกษา บริษทั เอม็เดคอินเตอร์เนชัน่แนล (1991) จ  ากดั ทั้งน้ีเพื่อน าขอ้มูลและ
ผลการวิจยัมาพฒันาผลิตภณัฑ์และสร้างความไดเ้ปรียบทางธุรกิจ ตลอดจนผูส้นใจน าไปประยุกต์ใช้ใน
ธุรกิจ 
 

วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
 1. เพื่อศึกษาระดับคุณค่าตราสินคา้ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและการตดัสินใจซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์   
 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลคุณค่าตราสินคา้ในฐานะตวัแปรคัน่กลางการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(IMC) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ 
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การทบทวนวรรณกรรม  
 จากการทบทวนวรรณกรรมแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้จิยัไดท้  าการสรุปไวด้งัน้ี 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ คือ การรับรู้ถึงคุณค่าในตราสินคา้ Marconi (1993) 

คุณค่าตราสินคา้เป็นชุดของสินทรัพยแ์ละหน้ีสิน (Set of Assets and Liabilities) ซ่ึงเป็นคุณค่าท่ีเพิ่มเติมเขา้
ไปในสินคา้นอกเหนือจากคุณสมบติัท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑ์ หรือบริการ โดยการเช่ือมโยงผ่านทางช่ือตรา
สินคา้และสัญลักษณ์ตราสินค้า Aaker (1996) ซ่ึงสอดคล้องกับค านิยามของ Farquhar (1989) ท่ีว่าคุณค่า      
ตราสินคา้คือ คุณค่าเพิ่ม (Added Value) ท่ีตราสินคา้สร้างให้ผลิตภณัฑ์ ในมุมมองของกิจการ (Firm) ผูค้า้ 
(Trade) และผูบ้ริโภค (Consumer) Aaker (1991, 1996) ไดแ้บ่งคุณค่าตราสินคา้ออกเป็น 4 มิติ ไดแ้ก่     ความ
ตระหนักถึงตราสินค้า  (Awareness)  การรับรู้คุณภาพ (Perceive Quality)  การเ ช่ือมโยงตราสินค้า 
(Association)  และความภกัดีต่อตราสินคา้ (Loyalty) ในขณะท่ี Keller (1993) ไดใ้ห้แนวคิดท่ีกวา้งกวา่โดย
แบ่งการสร้างคุณค่าตราสินคา้ออกเป็น 2 มิติ คือ ความตระหนกัถึงตราสินคา้ และภาพลกัษณะของตราสินคา้ 
(Image) ทั้ งน้ีในงาน วิจัยของทั้ ง Aaker (1991, 1996) และ Keller (1993) ได้เน้นถึงมุมมองท่ีท าให้เกิด       
ความแขง็แกร่งของตราสินคา้ 

 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication : IMC) ดารา ทีปะปาล (2541) ไดใ้หแ้นวคิดของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการวา่เป็น
การวางแผนการใชกิ้จกรรมการส่งเสริมการตลาดอยา่งผสมผสานให้ไปในแนวทางเดียวกนั เพื่อเสริมสร้าง
ประสิทธิภาพสูงสุดของการติดต่อส่ือสารและสะทอ้นถึงภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์และองค์การต่อลูกคา้
กลุ่มเป้าหมาย Kotler (2004) กล่าววา่ “การส่ือสารทางการตลาด” เป็นเทคนิคทางการตลาดท่ีมุ่งไปยงักลุ่ม
ผูบ้ริโภคเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อส่งผลต่อทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ 
(2546, หนา้ 12) กล่าววา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีมีผูส่้งสาร คือ ผูผ้ลิต
สินคา้หรือบริการ ผูจ้ดัจ  าหน่ายสินคา้ ฝ่ายโฆษณาของบริษทั บริษทัตวัแทนโฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ      
ท าการส่งข่าวสารในรูปของสัญลกัษณ์ภาพ เสียง แสง การเคล่ือนไหว ตวัอกัษร ค าพูด และเสียงเพลงผ่าน
ช่องทางการส่ือสารประเภทต่าง ๆ ไปยงัผูรั้บสาร ซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายของผูส่้งสาร โดยมีวตัถุประสงคใ์ห้
ผูรั้บสารตอบสนองไปในทิศทางท่ีบริษทัตอ้งการ เสรี วงษม์ณฑา (2547) กล่าวถึงประโยชน์ของการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการวา่ประโยชน์ส าคญัท่ีไดรั้บจากการใชก้ลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
นั้น ไดม้าจากแนวคิดท่ีวา่ 2+2 = 5 นัน่คือ องค์ประกอบของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ    
แต่ละรูปแบบต่างก็สนบัสนุนส่งเสริมซ่ึงกนัและกนั ท าให้คุณค่าของเน้ือหาสาระท่ีส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายมีผลกระทบและประโยชน์มากข้ึนกวา่ท่ีควรจะเป็น 
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 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ให้ความหมายว่า 
กระบวน การหรือขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ เป็นขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคซ่ึงประกอบไปดว้ย
การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี ศรีจรรยา (2554) ให้ความหมายว่ากระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อของ
ผูบ้ริโภคประกอบไปด้วย 6 ขั้นตอน เร่ิมตั้งแต่การรับรู้ความตอ้งการและคน้หาขอ้มูลท่ีตอ้งการสินคา้ท่ี
ต้องการเปรียบเทียบคุณภาพและราคา สุดท้ายจะเปิดทางเลือกว่าต้องเลือกสินค้าไหนท่ีได้ตรงตาม          
ความตอ้งการจึงตดัสินใจซ้ือ Schiff Man & Kanuk (1994) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือ คือ ขั้นตอน
การเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค มีสองทางเลือกข้ึนไปโดยพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการ
ตดัสินใจทั้งดา้นจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพ Blackwell, Minicard & Engel (1993) กล่าววา่กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูป้ริโภคเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนผลิตภณัฑร์าคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และยทุธวิธี
การขาย เช่น ผูผ้ลิตโทรทศัน์สีพบวา่ ผูซ้ื้อไม่สามารถประเมินผลเก่ียวกบัเทคนิคของบริษทัคู่แข่งไดแ้ต่ผูซ้ื้อก็
ยงัตอ้งการดา้นเทคนิค ดงันั้น ผูผ้ลิตจึงไดใ้ชเ้ทคนิคในการสร้างโฆษณาเพื่อสร้างความเช่ือมัน่ใหก้บัผูซ้ื้อ  

 
กรอบแนวคดิการวจิัย 

 จากการทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎี แนวคิดและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ท าให้ได้กรอบแนวคิดการ
วิจยั  คุณค่าตราสินคา้ในฐานะตวัแปรคัน่กลางท่ืเช่ือมโยงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ กรณีศึกษา บริษทั เอ็มเดคอินเตอร์เนชัน่แนล (1991) จ  ากดั แสดงได้
ดงัภาพท่ี 1 

 

 
  

ภาพที ่1 กรอบแนวความคิดการวจิยั 
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สมมติฐานของการวจิัย 
 สมมติฐานท่ี 1 (H1) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ 
 สมมติฐานท่ี 2 (H2) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้ของลูกคา้ท่ีซ้ือเฟอร์นิเจอร์  
 สมมติฐานท่ี 3 (H3) คุณค่าตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์  
 สมมติฐานท่ี 4 (H4) คุณค่าตราสินค้าเป็นปัจจยัคัน่กลางการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(IMC) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ 
 

ระเบียบวธิีการวจิัย 
 การศึกษาตามกรอบแนวคิดการวิจัยในเร่ืองน้ี ผูว้ิจยัใช้วิธีการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) ซ่ึงไดด้ าเนินการตามขั้นตอนดงัน้ี 
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเฟอร์นิเจอร์ตรา MDEC ของบริษทั 

เอ็มเดคอินเตอร์เนชั่นแนล (1991) จ าก้ด ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้โปรแกรม G* Power 3.1.9.2 
(Faul, F. et al, 2009) โดยมีตัวแปรสังเกต (NI) เท่ากับ 10 ตัว สามารถค านวณค่าองศาอิสระ (degree of 
freedom: df) ด้วยสูตร df = NI(NI+1)/2 เท่ากบั 55 ผูว้ิจยัก าหนดค่าขนาดอิทธิพล (Effect size) เท่ากับ 0.3     
ซ่ึงเป็นค่ามาตรฐานสูงสุด (Gold Standard) (Faul, F. et al, 2007)  ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติเท่ากบั 0.05      
ค่าอ านาจการทดสอบ (power of test) เท่ากบั 0.8 (Hair, J. et al, 2010) ผลท่ีได้รับจากโปรแกรม G* Power 
ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 350 คน 

 2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัประกอบด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) ส าหรับเก็บรวบรวม
ขอ้มูลลูกค้าท่ีซ้ือเฟอร์นิเจอร์ตรา MDEC ของบริษทั เอ็มเดคอินเตอร์เนชั่นแนล (1991) จ  าก้ด  โดยแบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนท่ี 2                
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) และส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ตรา MDEC ของ
ผูบ้ริโภคของบริษทั เอม็เดคอินเตอร์เนชัน่แนล (1991) จ  ากด้ ลกัษณะขอ้ค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่า 5 ระดบั ตามแบบของ Likert (1932) 

 3. การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ ผูว้ิจ ัยตรวจสอบ (1) ความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content 
Validity) ด้วยการน าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปให้ผู ้ทรงคุณวุฒิท่ีมีความเช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน                
เพื่อตรวจสอบค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ผลการตรวจสอบพบวา่ค่าดชันีความสอดคลอ้งท่ีไดเ้ท่ากบั 1.0 
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สามารถน าไปใช้ในการวิจยัได้ และ (2) ตรวจสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยน า
แบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบโดยผูท้รงคุณวุฒิท่ีมีความเช่ียวชาญไปทดลอง (try out) กบักลุ่มประชากร
ท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอย่างโดยวิธีการสุ่มตวัอย่าง จ  านวน 30 คน ตรวจสอบความเป็นปรนยัและ
ความสมบูรณ์ของข้อค าถาม วดัความสอดคล้องภายใน ( internal consistency model) โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติในการหาความเช่ือมั่น โดยใช้สัมประสิทธ์ิแอลฟาของ Cronbach’s alpha coefficient 
(Cronbach, 1974, p. 161) :ซ่ึงผลการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิแอลฟา พบว่า คุณค่าตราสินคา้  เท่ากบั 0.932 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  เท่ากบั 0.958 และการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์   เท่ากบั 
0.809    

 4. การเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลครบตามจ านวน 350 ชุด โดยผูว้ิจยัไดแ้จก
แบบสอบถามให้กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเฟอร์นิเจอร์ตรา MDEC ของบริษทั เอ็มเดคอินเตอร์เนชัน่
แนล (1991) จ  ากด้จ านวน 370 ชุด เพื่อเป็นการป้องกนัแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ สูญหาย และเพื่อให้ได้
ขอ้มูลครบตามจ านวนท่ีก าหนดไว ้

 5. การวเิคราะห์ขอ้มูล  ผูว้ิจยัใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพื่อน าขอ้มูลมาวิเคราะห์เชิงสถิติ  (1) 
สถิติพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (2) สถิติเชิงอนุมานหรือสถิติอา้งอิง เป็น
การน าวิธีทางสถิติมาใชส้ าหรับการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) เพื่อหาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
และหาระดบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อตวัแปรทั้งทางตรงและทางออ้มด้วย (1) การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model – SEM) โดยโปรแกรม PLS Graph 3.0 (Chin, 2001) (2) การวิเคราะห์อิทธิพลของ
ตวัแปรคัน่กลางดว้ยโปรแกรม Process (Preacher & Hayes, 2008, pp.879-880)   

 

สรุปผลการวจิัย 
 1. ผลการวิเคราห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 350 คน      
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 57.71 อายุ 21 - 30 ปี ร้อยละ 39.14 มีสถานภาพโสด ร้อยละ 58.86 มีระดบั
การศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 52.86 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 42.86 และมีรายได้ต่อเดือน       
10,001 - 20,000 บาท ร้อยละ 36.00 
 2. ผลการวเิคราะห์ระดบัคุณค่าตราสินคา้ การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และการ
ตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ พบว่า ผูต้อบแบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก  X 3.97,  SD 0.63    รองลงมา คือ คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก  X 3.96,  SD 0.64   และการส่ือสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก  X 3.93,  SD 0.61     
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 3. ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ตัวแบบสมการโครงสร้างในภาพรวม เป็นการวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์โดยสัมประสิทธ์ิความถดถอยอิทธิพลทางตรงและทางออ้มท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ ผลการวเิคราะห์ แสดงไดด้งัภาพท่ี 2  
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ภาพที ่2 เส้นทางความสัมพนัธ์ตวัแบบสมการโครงสร้าง 
 

จากภาพท่ี 2 แสดงเส้นทางความสัมพนัธ์ตวัแบบสมการโครงสร้าง พบวา่ (1) การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) มีอิทธิพลทางตรงต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ (BD) มีค่าเท่ากบั 0.444  มีอิทธิพล
ทางออ้มต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ (BD) มีค่าเท่ากบั 0.444 (2) คุณค่าตราสินคา้ (BE) มีอิทธิพลทางตรง
ต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ (BD) มีค่าเท่ากบั 0.470  และอิทธิพลทางออ้มต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ 
(BD) มีค่าเท่ากบั 0.000 (3) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินคา้ 
(BE) มีค่าเท่ากบั 0.945 อิทธิพลทางออ้มต่อคุณค่าตราสินคา้ (BE) มีค่าเท่ากบั 0.000  
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 4. ผลการทดสอบสมมติฐาน จากผลการวิเคราะห์ดวัแบบสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ใน
ฐานะตวัแปรคัน่กลางท่ีเช่ือมโยงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ กรณีศึกษา บริษทั เอม็เดคอินเตอร์เนชัน่แนล (1991) จ  ากดั แสดงดงัน้ี 

ตารางที ่1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวจัิย สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (COEF.) ค่า t-test ผลลพัธ์ 
H1  IMC           BD 0.444** 2.244 สนบัสนุน 
H2  IMC           BE  0.945*** 79.653 สนบัสนุน 
H3  BE           BD 0.470** 2.450 สนบัสนุน 
หมายเหตุ: (* หมายถึง p-value ≤ 0.10 หรือ ค่า t ≥ 1.65) (** หมายถึง   p-value ≤ 0.05 หรือ ค่า t ≥ 1.96) 
(*** หมายถึง p-value ≤ 0.01 หรือ ค่า t ≥ 2.58) 
 
 จากตารางท่ี 1 แสดงให้เห็นว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีอิทธิพลต่อ               
การตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ (BD) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.444  และมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ 
(BE) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 0.945  คุณค่าตราสินคา้ (BE) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ (BD)    
มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 0.470  
 
ตารางที ่2 ผลการทดสอบอิทธิพลของตวัแปรคัน่กลาง  
 

สมมติฐานการวจัิย Effect Boot SE Boot LLCI Boot ULCI 
H4 : IMC           BE            BD 0.5775 0.1889 0.2204 0.9558 

  
 จากตารางท่ี 2 ผลการทดสอบอิทธิพลทางออ้มของคุณค่าตราสินคา้เป็นปัจจยัท่ีเช่ือมโยงอิทธิพลของ

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการสู่การตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ของ บริษทั  เอ็มเดคอินเตอร์เนชัน่แนล (1991) 
จ  ากัด โดยมีค่าผลคูณของสัมประสิทธ์ิขอบเขตล่าง (Boot LLCI) และขอบเขตบน (Boot  ULCL) ท่ีช่วงของ      
ความเช่ือมั่นไม่คลุม 0 แสดงว่า อิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าเป็นปัจจยัท่ีเช่ือมโยงอิทธิพลของการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการสู่การตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ของบริษทั เอ็มเดคอินเตอร์เนชัน่แนล (1991) จ  ากดั โดยมีค่า
ผลคูณของสัมประสิทธ์ิขอบเขตล่างเท่ากบั 0.2204 และขอบเขตบนเท่ากบั 0.9558 
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อภิปรายผล 
 การวจิยัในคร้ังน้ีสามารถอภิปรายผลการวจิยัและตีความขอ้มูลต่าง ๆ ไดเ้ป็น 4 ปัจจยั คือ 
 1. อิทธิพลของคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ ผลจากการวิจยัพบวา่คุณค่าตราสินคา้ของ

เฟอร์นิเจอร์ตรา MDEC กรณีศึกษา บริษทั เอ็มเดคอินเตอร์เนชัน่แนล (1991 จ ากดั มีอิทธิพลทางตรงต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ดว้ยองคป์ระกอบ 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) การตระหนกัรู้ถึงตราสินคา้ 2) คุณภาพท่ีรับรู้ได ้
3) ความภกัดีต่อตราสินคา้ 4) การเช่ือมโยงความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์  
กรณีศึกษา บริษทั เอ็มเดคอินเตอร์เนชั่นแนล (1991) จ  ากดั การสร้างคุณค่าตราสินคา้ให้เขม้แข็งจึงเป็น       
ส่ิงส าคญัเพื่อเป็นการรักษาฐานลูกคา้เก่าและการเพิ่มลูกคา้ใหม่ไดจ้ากลูกคา้เก่า และยงัส่งผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือของผูบ้ริโภคด้วย ซ่ึงตอ้งอาศยัปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ถึงตราสินคา้ ประกอบด้วย การจดจ าตรา
สินคา้ การได้รับความนิยม การรู้จกัตราสินคา้จากส่ือช่องทางต่าง ๆ ดา้นคุณภาพท่ีรับรู้ได้ ประกอบด้วย 
คุณภาพวสัดุ อายุการใช้งาน เป็นมิตรกบัส่ิงแวดล้อม มาตรฐานสินค้า และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 
ประกอบด้วย การนึกถึง การพิจารณา และการซ้ือตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบเป็นอนัดับแรก ด้านการ
เช่ือมโยงความสัมพนัธ์ตราสินค้า ประกอบด้วย คุณภาพเหมาะสมกับราคา รูปแบบสินค้าท่ีทันสมัย                
มีเอกลกัษณ์โดดเด่น อายุการใชง้านท่ียาวนาน ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั นมสัการ มรรคสุนทร (2560) ท่ีว่า
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และคุณค่าตราสินค้าของเคร่ืองเรือนอเนกประสงค์มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหา นคร  และสอดคลอ้งกบังานวิจยั นนัทน์ภสั สงวนวงษ ์(2559) 
ท่ีวา่ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัดา้นการออกแบบผลิตภณัฑ ์และปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองครัวทนัสมยัของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2. อิทธิพลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ ผลจากการวิจยั
พบวา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของเฟอร์นิเจอร์ตรา MDEC กรณีศึกษา บริษทั เอม็เดคอิน
เตอร์เนชั่นแนล (1991) จ  ากดั มีอิทธิพลทางตรงต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ด้วยองค์ประกอบ 6 ดา้น 
ไดแ้ก่ 1) ดา้นการโฆษณา 2) ดา้นการประชาสัมพนัธ์  3) ดา้นการขายโดยพนกังานขาย 4) ดา้นการส่งเสริม
การขาย 5) ดา้นการตลาดทางตรง 6) ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม ซ่ึงดา้นการขายโดยพนกังานขาย มีอิทธิพล
มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการประชาสัมพนัธ์  ดา้นการโฆษณา ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม ดา้นการส่งเสริม
การขาย และดา้นการตลาดทางตรง ตามล าดบั จึงควรให้ความส าคญั การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ควรมีการวางแผนการส่ือสารทางการตลาด การประเมินกลยุทธ์การส่ือสารต่าง ๆ เพื่อสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้เป็นการแจง้ขอ้มูลข่าวสาร โปรโมชั่น ฯลฯ เพราะปัจจยัในแต่ละด้านต่างก็
สนบัสนุนส่งเสริมซ่ึงกนัรวมถึงยงัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยั  องัศุมิฬย ์ 
ธีระสกุลธาดา (2558)  ท่ีว่าการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภณัฑ์ชุดชั้นในสตรีเก่ียวกบั
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โฆษณา การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย กิจกรรมพิเศษทางการประชาสัมพนัธ์และการตลาดแบบ
ตรง มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในสตรี 
 3. อิทธิพลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ซ่ึงมีฐานะตวัแปร
คัน่กลาง ผลจากการวิจยัพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของเฟอร์นิเจอร์ตรา MDEC  
กรณีศึกษา บริษทั เอ็มเดคอินเตอร์เนชั่นแนล (1991) จ  ากดั ด้วยองค์ประกอบ 6 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการ
โฆษณา 2) ด้านการประชาสัมพันธ์  3) ด้านการขายโดยพนักงานขาย 4) ด้านการส่งเสริมการขาย                    
5) ด้านการตลาดทางตรง 6) ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะช่วยสร้าง
ภาพลกัษณ์ ความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภคจนถึงจุดเกิดความประทบัใจก่อให้เกิดความคิด ความเช่ือ และ
ทศันะคติโดยการกระท าท่ีมีต่อความรู้สึกการเปรียบเทียบการรับรู้สินคา้หรือบริการกบัความคาดหวงัของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั  สุมาลี รามนฏั (2559) ท่ีว่า
คุณค่าตราสถาบนัในฐานะปัจจยัตวัแปรคัน่กลางท่ีเช่ือมโยงความมีช่ือเสียงต่อผลกระทบดา้นพฤติกรรมการ
เลือกเขา้ศึกษาในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน  
 4. การตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ตรา MDEC 
กรณีศึกษา บริษทั เอ็มเดคอินเตอร์เนชัน่แนล (1991) จ  ากดั มีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 
แสดงให้เห็นว่า คุณภาพท่ีรับรู้ได้ของสินค้าส่งผลอย่างมากต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ตรา MDEC 
เพราะจากความหมายของการตดัสินใจซ้ือ คือ กระบวนการทางความคิดโดยใช้เหตุผลในการเลือกส่ิงใดส่ิง
หน่ึงจากหลายทางเลือกท่ีมีอยู่ เพื่อให้ได้ทางเลือกท่ีดีท่ีสุดและตอบสนองความต้องการของตนเองให้        
มากท่ีสุด ซ่ึงผูบ้ริโภคพิจารณาทั้งทางดา้นขอ้มูลตราสินคา้ คุณภาพ รูปแบบ และเปรียบเทียบเฟอร์นิเจอร์กบั
ตราสินคา้อ่ืน ๆ รวมทั้งค  าแนะน าจากบุคคลใกลชิ้ด อนัจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ   
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะเชิงการตลาด 

 1. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดย
พนกังาน การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม ทุกดา้นเป็นการน าเสนอขอ้มูล 
ข่าวสารไปสู่กลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเน่ืองในทิศทางเดียวกนั เพื่อก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสูงสุด 
จึงควรน าขอ้มูลการส่ือสารทางการตลาดท่ีไดจ้ากการศึกษาวจิยัมาวางแผนการตลาดอยา่งเหมาะสม 
 2. การสร้างความเขม้แข็งให้กบัคุณค่าตราสินคา้ เพื่อให้เกิดการจดจ าและความภกัดีต่อคุณค่าตรา
สินคา้ จึงควรให้ความส าคญัมาตรฐานของสินคา้ ความทนทานหรืออายุการใชง้านท่ียาวนาน วตัถุดิบในการ
ผลิตสินคา้ และเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 
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 3. การให้ความส าคญัเร่ืองการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค  ในเร่ืองคุณภาพท่ีดีของสินคา้ท่ีมี
ความเหมาะสมกบัราคา ขั้นตอนการผลิต หรือการใชว้สัดุท่ีมีคุณภาพดี การใชช่้างท่ีมีความช านาญ รวมถึง
การจดัส่งท่ีถูกตอ้งและตรงเวลา 
 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวจัิยคร้ังต่อไป 
 1. การเปล่ียนกลุ่มประชากรหรือกลุ่มเป้าหมายในการศึกษา เพื่อจะได้ทราบถึงข้อมูลท่ีเป็น
ประโยชน์ในการประกอบธุรกิจอยา่งรอบดา้น เพื่อปรับปรุงแกไ้ขธุรกิจใหเ้หมาะสมกบัสถานการณ์ 
 2. การขยายพื้นท่ีในการศึกษา เพื่อจะไดค้รอบคลุมขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ในการประกอบธุรกิจถึง
ความตอ้งการในแต่ละพื้นท่ี เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดม้าใชไ้ดอ้ยา่งเหมาะสม 
 3. การศึกษาตวัแปรต่าง ๆ เพิ่มเติม เช่น ส่วนประสมการตลาด ความพึงพอใจ เป็นตน้ เพื่อให้ได้
ขอ้มูลตามท่ีตอ้งการในโอกาสต่อไป เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลครอบคลุมในทุกมิติ  
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