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ABSTRACT 

The purposes of this research was to study the marketing innovation affected the purchasing decision teak 

furniture from the Forest Industry Organization. This is the quantitative research. The sample group was 127 

customers of Forest Industry Organization. The research instrument used for the data collection was 

questionnaires. Data were analyzed using multiple regression. 

The findings also found that marketing innovation factors of unique proposition, customer focus, modification, 

product variety and integrated marketing communication affects the decision to purchase teak furniture from 

the Forest Industry Organization with statistically significance at the .05 level, which described the purchasing 

decision of the Forest Industry Organization's customers at 70.60 percent. 
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นวตักรรมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอรไ์ม้สกัของ

องคก์ารอตุสาหกรรมป่าไม ้
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บทคดัย่อ 

การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ ศึกษานวตักรรมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ไม้สักขององค์การ

อุตสาหกรรมป่าไมเ้ป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ กลุ่มตวัอย่างไดแ้ก่ ลูกคา้ขององค์การอุตสาหกรรมป่าไม ้จํานวน 127 คน 

เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูไดแ้ก่ แบบสอบถาม วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสมการถดถอยเชงิพหุ  

ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยันวตักรรมการตลาดด้านคุณค่าเฉพาะตวั ด้านการมุ่งเน้นที่ตวัลูกค้า ด้านการเปลี่ยนแปลง  

ดา้นความหลากหลายของผลติภณัฑ์ และดา้นการสื่อสารการตลาดบูรณาการ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ไม้สกั

ขององค์การอุตสาหกรรมป่าไม ้อย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยสามารถร่วมกนัอธบิายการตดัสนิใจซื้อของ

ลูกคา้องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้ไดร้อ้ยละ 70.60 

คาํสาํคญั: นวตักรรมการตลาด, การตดัสนิใจซื้อ, เฟอรนิ์เจอรไ์มส้กั 
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บทนํา 

จากภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตวัในช่วงที่ผ่านมา ส่งผลให้กําลงัซื้อของผู้บรโิภคลดลง และตลาดเฟอร์นิเจอร์เผชญิการ

แข่งขนัรุนแรงจากทัง้ในและต่างประเทศ โดยเฉพาะสนิคา้นําเขา้จากจนี อนิเดยี และเวยีดนาม ทีม่รีาคาถูกและตดิตัง้

ง่าย ทําใหผู้ป้ระกอบการเฟอร์นิเจอร์ไทยโดยเฉพาะรายขนาดกลางและเลก็ตอ้งเผชญิความทา้ทาย (ศูนย์วจิยัธนาคาร

กรุงศร,ี 2565; ศูนย์วจิยัธนาคารออมสนิ, 2563 อ้างถงึใน อรุชดิา เลี้ยงโกศล, 2566) นอกจากน้ี สนิคา้ภายในประเทศ

จํานวนมากยงัขาดความโดดเด่นด้านดไีซน์ จงึไม่สามารถดงึดูดผู้บรโิภคได้เพยีงพอ อย่างไรกด็ ีแนวโน้มในปี 2565 

พบว่า ตลาดเฟอร์นิเจอร์เริ่มฟ้ืนตัว จากพฤติกรรมการซื้อที่เน้นสินค้าฟังก์ชนัตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ และช่วยสร้าง

บรรยากาศภายในบา้น (เกรกิ บุณยโยธนิ, 2565) 

เฟอร์นิเจอร์ไมส้กัยงัคงไดร้บัความนิยม เน่ืองจากเป็นวสัดุธรรมชาตทิีม่คีวามสวยงาม ทนทาน และมชีื่อเสยีงระดบัโลก 

โดยประเทศไทยถอืเป็นแหล่งไมส้กัคุณภาพด ีโดยเฉพาะจากภาคเหนือ (กรมป่าไม,้ 2556) องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้

(อ.อ.ป.) ในฐานะรฐัวิสาหกิจด้านทรพัยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม จึงมีบทบาทสําคญัในการผลิตและจําหน่าย

เฟอร์นิเจอร์ไมส้กั ทัง้น้ีดว้ยความเปลี่ยนแปลงของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและการแข่งขนัในตลาด นวตักรรมการตลาดจงึ

เป็นกลยุทธ์หลกัทีจ่ะช่วยสรา้งความไดเ้ปรยีบ เพิม่ศกัยภาพการแขง่ขนั และผลกัดนัยอดขาย (Kotler & Keller, 2016) 

ผูว้จิยัจงึมุ่งศกึษาปัจจยั นวตักรรมการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอรไ์มส้กัของ อ.อ.ป. เพื่อนําขอ้มลูไปใช้

กําหนดแนวทางการตลาดทีต่อบสนองผูบ้รโิภคอย่างมปีระสทิธภิาพ 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1) เพื่อศกึษาระดบันวตักรรมการตลาด และการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอรไ์มส้กัขององคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้

2) เพื่อศกึษานวตักรรมการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอรไ์มส้กัขององคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ผูว้จิยัไดท้บทวนแนวคดิ ทฤษฎ ีและวรรณกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัการวจิยั ดงัน้ี 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบันวตักรรมการตลาด 

มนัีกวชิาการไดศ้กึษาและใหค้วามหมายของนวตักรรมการตลาดไว ้ดงัน้ี 

Kotler and Keller (2016) ไดใ้หค้วามหมายนวตักรรมการตลาดไวว้่า การพฒันาวธิกีารใหม่ๆ หรอืการปรบัปรุงกลยุทธ์

การตลาดทีช่่วยเพิม่ประสทิธภิาพและประสทิธผิลในการเขา้ถงึลูกคา้และการสรา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้ โดยเน้นการ

ใช้แนวคิดใหม่ๆ เทคนิค และเครื่องมือที่ทนัสมยัเพื่อปรบัปรุงหรือเปลี่ยนแปลงวธิีการตลาดเพื่อให้เกิดผลลพัธ์ที่ดี

กว่าเดมิ 

Naidoo (2010) โดยที่ OECD (2005) ได้ให้ความหมายนวตักรรมการตลาดไว้ว่า นวัตกรรมการตลาดเป็นวิธีทาง

การตลาด แบบใหม่ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการเปลีย่นแปลงทีส่ําคญัใน 5 เรื่อง ดงัน้ี 1) บรรจุภณัฑ์ (Packaging) นวตักรรมใน

การบรรจุภณัฑ์เป็นการนําเสนอวธิกีารหรอืเทคโนโลยใีหม่ๆ ที่สามารถปรบัปรุงหรอืเปลี่ยนแปลงกระบวนการบรรจุ

ภณัฑเ์พื่อเพิม่มลูค่าและประสทิธภิาพในการจดัเกบ็ การขนส่ง และการนําเสนอผลติภณัฑต์่อผูบ้รโิภค การนํานวตักรรม

มาใช้ในดา้นน้ีสามารถแสดงออกได้ในหลายรูปแบบ ซึ่งการนํานวตักรรมมาใช้ในการบรรจุภณัฑ์ไม่เพยีงแต่ช่วยเพิม่

ประสิทธิภาพในการจัดการและการขนส่งผลิตภัณฑ์ แต่ยังสามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีขึ้นให้กับผู้บริโภคและ

เสรมิสร้างความสามารถในการแข่งขนัของแบรนด์ในตลาด 2) การออกแบบผลติภณัฑ์ (Product Design) นวตักรรม

ด้านการตลาดรวมถึงการเปลี่ยนแปลงทีส่ําคญัในการออกแบบผลติภณัฑ์ ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของแนวคดิการตลาดใหม่ 

การเปลี่ยนแปลงการออกแบบผลิตภัณฑ์ในที่น้ีหมายถึงการเปลี่ยนแปลงรูปแบบผลิตภัณฑ์และรูปลักษณ์ที่ไม่

เปลี่ยนแปลง ผลติภณัฑ์ลกัษณะการใช้งานหรอืผู้ใช ้บรกิาร ยงัรวมถึงการเปลี่ยนแปลงในบรรจุภณัฑ์ของผลติภณัฑ์  

3) การส่งเสรมิการขายผลติภณัฑ ์(Product Promotion) นวตักรรมการตลาด ในการส่งเสรมิผลติภณัฑเ์กีย่วขอ้งกบัการ

ใชง้านใหม่ แนวคดิในการส่งเสรมิสนิค้าและบรกิารของ บรษิัท ตวัอย่างเช่นการใช้งานครัง้แรกของสื่อหรอืเทคนิคที่
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แตกต่างอย่างมนัียสําคญัเช่นการจดัวางผลติภณัฑใ์นภาพยนตรห์รอืรายการโทรทศัน์หรอืการใชก้ารรบัรองทีม่ชีื่อเสยีง 

4) การกําหนดราคาผลติภณัฑ ์(Product Pricing) นวตักรรมในการกําหนดราคาเกีย่วขอ้งกบัการใชก้ลยุทธ์การกําหนด

ราคาใหม่ๆ ไปที่ตลาดสนิค้าหรอืบรกิารของบรษิทัของสนิค้าหรอืบรกิารตามความต้องการ 5) การจดัวางผลติภณัฑ์ 

(Product Placement) นวตักรรมการตลาด ในการจดัวางผลติภณัฑเ์กีย่วขอ้งกบัแนะนาช่องทางการขายใหม่ๆ การขายนัน้ 

คอื วธิกีารใช้ในการขายสนิคา้และบรกิารใหก้บัลูกค้าและไม่ใช่วธิกีารขนส่ง (การขนส่งการเก็บรกัษาและการจดัการ

ผลติภณัฑ)์ ซึง่ส่วนใหญ่เกีย่วขอ้งกบัประสทิธภิาพ 

องคป์ระกอบของนวตักรรมการตลาด 

Michele, Audrey, and David (2009) ได้ทําการศกึษางานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบันวตักรรมการตลาดในธุรกิจขนาดย่อม 

(SMEs) เพื่อนํามาพัฒนากรอบแนวคิดในการทําการตลาดเชิงนวัตกรรม ซึ่งพบว่า องค์ประกอบที่สําคญัสําหรบั

นวตักรรมการตลาดในธุรกิจขนาดย่อม (SMEs) ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) คุณค่าเฉพาะตัว (Unique 

Proposition) คอื สิง่ที่เป็นเอกลกัษณ์และความที่ไม่เป็นตามแบบแผนเดมิทีเ่คยมมีาก่อน มคุีณค่าเฉพาะตวัไม่ซ้ําใคร 

ซึ่งคุณค่าเฉพาะตวัเป็นการสรา้งมลูค่าเพิม่ทางการตลาดทีจ่ะช่วยใหบ้รรลุความไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนั กจิกรรมทาง

การตลาดสามารถสร้างนวัตกรรมขัน้สูงได้ ซึ่งไม่ได้ขึ้นอยู่กับความคิดริเริ่มใหม่เพียงอย่างเดียว แต่ยังสามารถ

ปรบัเปลี่ยนแนวคิดหรือการปฏิบตัิที่ทําอยู่ในปัจจุบนั เพื่อจะสร้างให้เกิดคุณค่าเฉพาะตวั 2) การมุ่งเน้นที่ตวัลูกค้า 

(Customer Focus) คอื ความพึงพอใจของลูกค้าและการกําหนดเป้าหมายของลูกค้าเป็นสิ่งสําคญัในการจะนําไปสู่

ความสาํเรจ็ทางธุรกจิ โดยจะตอ้งยดึลูกคา้เป็นศูนยก์ลางเพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ โดยมุ่งเน้นไปทีก่าร

สรา้งความพงึพอใจแก่ลูกคา้ 3) การมุ่งตลาดเฉพาะกลุ่ม (Market Focus) คอื การยดึตลาดเป็นศูนย์กลาง โดยก่อนจะ

ตดัสนิใจเลอืกจบัตลาดไหนเพือ่จาํหน่ายผลติภณัฑใ์หก้บักลุ่มคนเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) จะตอ้งอาศยัการวเิคราะห์

สภาพแวดล้อม ปัจจยัต่างๆ วสิยัทศัน์ และประสบการณ์ เพื่อจะนําไปสู่การเป็นผูนํ้าตลาดและมผีลกําไรทีต่ามมา การ

นํานวตักรรมมาใชใ้นธุรกจิถอืเป็นการสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัแบบยัง่ยนื ซึง่เป็นปัจจยัสาํคญัในการอยู่รอด

ของธุรกิจ ความสําเร็จ การทํากําไร และการเติบโตทางธุรกิจในระยะยาว 4) การเปลี่ยนแปลง (Modification) คือ 

องค์กรมสีามารถในการเปลี่ยนแปลงสายการผลติจากรูปแบบเดมิทีต่้องผลติครัง้ละมากๆ ไปสู่การผลติรูปแบบใหม่ที่

เป็นไปตามความตอ้งการของลูกคา้โดยเฉพาะ เช่น การผลติตามคาํสัง่ซื้อ 5) ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์(Product 

Variety) คอื การพฒันาต่อยอดผลติภณัฑ์ เป็นสิง่ที่ทําใหธุ้รกิจมคีวามเจรญิก้าวหน้าขึน้อย่างต่อเน่ือง ดงันัน้ ต้องหา

แนวทางการต่อยอดให้กบัผลติภณัฑ์อยู่อย่างสมํ่าเสมอ โดยการสร้างผลติภณัฑ์ใหม่ที่รองรบักบัผลติภณัฑ์ตวัหลกั,  

การสร้างผลติภณัฑ์ใหม่โดยต่อยอดจากคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์เดมิ, การมองไปทีค่วามต้องการของตลาด และการ

นําเสนอผลติภณัฑท์ีค่ดิคน้ขึน้มาใหม ่6) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) 

คือ การใช้ช่องทางในการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ร่วมกันหลายๆ ช่องทาง เพื่อสร้างการรับรู้และการยอมรบั

ผลติภณัฑใ์หแ้ก่ลูกคา้ 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซื้อ  

Kotler (2000) ไดใ้หค้วามหมายการตดัสนิใจซื้อไวว้่า การตดัสนิใจซื้อเป็นตวัชี้วดัทีส่ําคญัทีสุ่ดของความสําเรจ็ ในมุม

ของการตลาดและธุรกจิ โดยผูบ้รโิภคจะเริม่รูจ้กัและมคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้มากขึน้ เกดิจากการทีพ่วกเขาไดร้บัรู้

ขอ้ดขีองตราสนิคา้นัน้ แล้วเกิดการชื่นชอบ เมื่อเกิดความต้องการ พวกเขากจ็ะค้นหาขอ้มูลของตราสนิคา้นัน้ๆ ด้วย

ตนเองเพิม่เตมิ กล่าวคอื ความสมัพนัธ์ระหว่าง ตราสนิคา้กบัผูบ้รโิภคเป็นตวัแปรสําคญัในการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งผลจาก

การตรวจจะเป็นตัวแปรที่สําคญัที่ส่งผลต่อการสร้างตราสินค้าในธุรกิจต่อไป ทัง้ในส่วนของตัวตนของตราสินค้า

ผลติภณัฑ์ การบรกิาร ไปจนถึงการตัง้ราคาขาย ซึ่งจะสะท้อนมาจากคุณค่าที่ม ีโดยผลจากการรบัรู้ที่เกิดขึ้นน้ียงัมี

บทบาทสาํคญัอย่างมากต่อการบรหิารจดัการตราสนิคา้และธุรกจิต่อไปอกี 
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Armstrong and Kotler (2005 อ้างถงึใน Zhang Ziyue, 2560) ไดใ้หค้วามหมายการตดัสนิใจซื้อไวว้่า การตดัสนิใจซื้อ

ของผู้บรโิภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของผู้ใช้สนิค้าหรอืการบรกิาร โดยอาจจะเป็นรูปแบบการซื้อทัง้สนิค้าหรอื

บรกิารเพื่อสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค ซึง่อยู่ในขัน้ตอนการตดัสนิใจสุดทา้ย 

ณัฐธดิา เทพสุทนิ (2558) ไดใ้หค้วามหมายการตดัสนิใจซื้อไวว้่า การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นขัน้ตอนที่

ผู้บริโภคพร้อมจะตดัสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคจะเลอืกจากทางเลือกต่างๆ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ แบรนด์ ตัวแทนการขาย 

ปรมิาณในการซื้อ เวลาในการซื้อ และวธิกีารชาํระเงนิ 

บวรลักษณ์ เสนาะคํา (2562) ได้ให้ความหมายการตัดสินใจซื้อไว้ว่า ปัจจัยสําคญัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภคบนช่องทางออนไลน์ คือ คุณภาพของเว็บไซต์โดยมีองค์ประกอบด้วยกันหลายส่วน อาทิ การออกแบบที่

สวยงามหรอืทนัสมยัเพื่อดงึดดูความสนใจ 

ข้อมูลทัว่ไปขององคก์ารอตุสาหกรรมป่าไม้ 

องค์การอุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) เป็นรฐัวสิาหกจิสงักดักระทรวงทรพัยากรธรรมชาตแิละสิง่แวดล้อม จดัตัง้ขึน้ตาม

พระราชกฤษฎกีา พ.ศ.2499 มภีารกจิหลกัในการดําเนินธุรกจิดา้นป่าไม ้การปลูกสรา้งสวนป่า การแปรรูปไม ้และการ

วจิยัพฒันา ตลอดจนสนับสนุนการอนุรกัษ์ทรพัยากรธรรมชาตแิละสิง่แวดลอ้ม ปัจจุบนัมพีืน้ทีส่วนป่าเศรษฐกจิรวมกว่า 

1.083 ล้านไร่ และสนิทรพัย์กว่า 5,643 ล้านบาท (ขอ้มูลปี 2561) การดําเนินงานแบ่งออกเป็น 3 ธุรกิจสําคญั ได้แก่ 

ธุรกิจป่าไม้ ธุรกิจบริการ และธุรกิจอุตสาหกรรมไม้ โดยมีวสิยัทศัน์ “สร้างสรรค์สวนป่าเศรษฐกิจเพื่อความยัง่ยนื” 

นอกจากการสรา้งรายไดแ้ล้ว อ.อ.ป. ยงัมบีทบาทสําคญัในการฟ้ืนฟูป่าไม ้อนุรกัษ์ชา้งไทย และพฒันาชุมชนทอ้งถิ่น 

สะทอ้นถงึการขบัเคลื่อนองคก์รทีผ่สมผสานมติทิางเศรษฐกจิ สงัคม และสิง่แวดลอ้มเพื่อความยัง่ยนืของประเทศ 

กรอบแนวคิดของการวิจยั 

จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคดิทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ประกอบกบัแนวคดินวตักรรมการตลาด (Michele, 

Audrey, and David (2009) ผูว้จิยัไดกํ้าหนดกรอบแนวคดิของการวจิยั ดงัแสดงในภาพที ่1 

ตวัแปรอสิระ  ตวัแปรตาม 

นวตักรรมการตลาด  

1) คุณค่าเฉพาะตวั  

2) การมุ่งเน้นทีต่วัลูกคา้  

3) การมุ่งตลาดเฉพาะกลุ่ม  

4) ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์ 

5) การเปลีย่นแปลง  

6) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 

 

การตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอรไ์มส้กั 

ขององคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้

 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิของการวจิยั 

 

ระเบียบวิธีวิจยั 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรของการวจิยัน้ี ไดแ้ก่ ลูกคา้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอรไ์มส้กัขององคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้จาํนวน 186 คน (ฐานขอ้มลู

กลุ่มลูกคา้องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม,้ 2566) ผูว้จิยัใชส้ตูรของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane, 1973) ทีร่ะดบันัยสาํคญั 

.05 ในการคาํนวณขนาดของกลุ่มตวัอย่าง ไดจ้าํนวนกลุ่มตวัอย่างทัง้สิน้ 127 คน 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

ผูว้จิยัไดค้ดัเลอืกมาตรวดัจากงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ซึง่มาตรวดัดงักล่าวเป็นมาตรวดัทีผ่่านการใชจ้ากนักวจิยัมาแลว้ โดย

เลือกเฉพาะมาตรวัดที่มีค่าความน่าเชื่อถือในระดับค่อนข้างสูง พิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ ์ครอนบาค อัลฟา 

(Cronbach’s Alpha) ทีม่ค่ีามากกว่า 0.6 (Hair et al., 1998) ผูว้จิยันําแบบสอบถาม ทีส่รา้งขึน้ไปใหผู้เ้ชีย่วชาญ จาํนวน 
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3 คน เพื่อตรวจสอบความตรงเชงิเน้ือหา (Content Validity) จากนัน้นําไปทดลองใชก้บัประชากรทีม่ลีกัษณะใกล้เคยีง

กบักลุ่มตวัอย่างจาํนวน 30 คน และนําขอ้มลูทีไ่ดม้าวเิคราะหห์าค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั

ไดค้่าสมัประสทิธิ ์ครอนบาค อลัฟา เท่ากบั .920 

การเกบ็รวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผูว้จิยัเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยส่งแบบสอบถามทางออนไลน์ใหก้บักลุ่มตวัอย่าง ผลปรากฏว่าสามารถเกบ็ขอ้มลูไดค้รบทุก

ราย การวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิพรรณนา ใชอ้ธบิายปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างโดยใชส้ถติค่ิาความถี ่รอ้ยละ 

ส่วนการวเิคราะหปั์จจยันวตักรรมการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร์ไมส้กัขององค์การอุตสาหกรรมป่าไม ้

ซึง่เป็นตวัแปรเชงิปรมิาณใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ 

 

ผลการวิจยั 

ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเป็นเพศชาย จํานวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.2 และเพศหญงิ จํานวน 

62 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 โดยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี จํานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 ส่วนใหญ่มี

การศกึษาอยู่ระดบัปรญิญาตร ีจํานวน 86 คน คดิเป็นร้อยละ 67.7 ส่วนใหญ่รบัราชการ/รฐัวสิาหกิจ จํานวน 76 คน  

คดิเป็นรอ้ยละ 59.8 รายไดเ้ฉลี่ยยต่อเดอืนส่วนใหญ่มรีายได้ระหว่าง 20,001-30,000 บาท จํานวน 36 คน คดิเป็นร้อยละ 

28.3 และส่วนใหญ่รูจ้กัจากการแนะนําจากผูป้ฏบิตังิานองคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้จาํนวน 72 คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.7 

ผลการศกึษานวตักรรมการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร์ไมส้กัขององค์การอุตสาหกรรมป่าไม ้ซึ่งผูว้จิยั

ใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ ปรากฏผลดงัแสดงในตารางที ่1 

 

ตารางที ่1 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยของนวตักรรมการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอรไ์มส้กัขององคก์าร

อุตสาหกรรมป่าไม ้

นวตักรรมการตลาด B SEb Beta t Sig 

ดา้นคุณค่าเฉพาะตวั  .205 .091 .172 2.263 .025** 

ดา้นการมุ่งเน้นทีต่วัลูกคา้  .221 .102 .218 2.171 .032** 

ดา้นการมุ่งตลาดเฉพาะกลุ่ม  .005 .108 .007 .050 .960 

ดา้นการเปลีย่นแปลง .271 .108 .324 2.497 .014** 

ดา้นความหลากหลายของผลติภณัฑ ์ .204 .085 .221 2.386 .019** 

ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ .579 .222 .172 2.607 .010** 

ค่าคงที ่0.000 ; SEest = .54032 ; R = .847 ; R-Sq (adj) = .706 ; F = 61.509 ; p-value .000 

 

จากตารางที่ 1 ผลการวเิคราะห์ปัจจยันวตักรรมการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ไม้สกัขององค์การ

อุตสาหกรรมป่าไมแ้ต่ละดา้นพบว่า ปัจจยัดา้นคุณค่าเฉพาะตวั ดา้นการมุ่งเน้นทีต่วัลูกคา้ ดา้นการเปลี่ยนแปลง ดา้น

ความหลากหลายของผลติภณัฑ์ และดา้นการสื่อสารการตลาดบูรณาการ มค่ีาน้อยกว่า .05 จงึถอืว่าปัจจยันวตักรรม

การตลาดดา้นคุณค่าเฉพาะตวั ดา้นการมุ่งเน้นทีต่วัลูกคา้ ดา้นการเปลี่ยนแปลง ดา้นความหลากหลายของผลติภณัฑ์ 

และดา้นการสื่อสารการตลาดบูรณาการส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอรไ์มส้กัขององคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้อย่าง

มนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ดว้ยค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย เท่ากบั .172, .218, .324, .221 และ.172 ส่วนดา้นการ

มุ่งตลาดเฉพาะกลุ่ม มคี่า p-value มากกว่า .05 แสดงว่า ดา้นการมุ่งตลาดเฉพาะกลุ่มไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจของกลุ่ม

ตวัอย่างในการ ซื้อเฟอรนิ์เจอรไ์มส้กัจากองคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้
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อภิปรายผล 

นวตักรรมการตลาดด้านคุณค่าเฉพาะตวัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ไม้สกัขององค์การอุตสาหกรรมป่าไม้ 

แสดงใหเ้หน็ว่า เมื่อลูกคา้รบัรูว้่าผลติภณัฑเ์ฟอรนิ์เจอรไ์มส้กัมคุีณค่าเฉพาะตวัทีแ่ตกต่างและโดดเด่น เช่น มเีอกลกัษณ์

ทีโ่ดดเด่นในความแขง็แรง รบัน้ําหนักไดด้ ีมอีายุการใชง้านทีย่าวนาน เพราะตวัไมม้คุีณภาพสูง ตา้นทานความชืน้และ

การเปลี่ยนแปลงของสภาพอากาศได้ดี ทําให้ไม่เกิดการบิดตัวของไม้ เน้ือไม้สักมีความละเอียด ผิวสัมผัสเรียบ  

มรีูปแบบที่ทนัสมยั ยิง่ทําให้เกิดความสนใจและโน้มน้าวใจใหต้ดัสนิใจซื้อได้มากขึ้น สอดคล้องกบั ศุภกิจ ศริลิกัษณ์ 

(2563) ที่ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเฟอร์นิเจอร์ไม้ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ ความสวยงาม

เฉพาะตวั และเรื่องราวของผลติภณัฑ ์ซึง่ส่งผลโดยตรงต่อความตัง้ใจในการซื้อ 

นวตักรรมการตลาดดา้นการมุ่งเน้นทีต่วัลูกคา้ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอรไ์มส้กัขององคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้

แสดงใหเ้หน็ว่า การศกึษาความต้องการของลูกคา้ก่อน เพื่อนํามาปรบัปรุงคุณภาพผลติภณัฑ์ การมุ่งเน้นตอบสนอง

ความตอ้งการใหก้บัลูกคา้อย่างต่อเน่ือง การใหข้อ้มลูทีจ่าํเป็นแก่ลูกคา้ในการใชแ้ละเลอืกซื้อเฟอร์นิเจอรไ์มส้กั และการ

ตรวจสอบความพงึพอใจของลูกคา้อย่างสมํ่าเสมอ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของลูกคา้โดยตรง สอดคล้องกบั ภานุวฒัน์ 

คําอนิทร์ (2563) ทีศ่กึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ไม ้และพบว่า การมุ่งเน้นลูกคา้และการสรา้ง

ความพงึพอใจอย่างต่อเน่ืองมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้อย่างมนัียสาํคญั 

นวตักรรมการตลาดด้านการเปลี่ยนแปลงส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ไม้สกัขององค์การอุตสาหกรรมป่าไม ้

แสดงใหเ้หน็ว่า องค์การอุตสาหกรรมป่าไมส้ามารถปรบัเปลีย่นชนิดของไม ้ขนาด และความหนาของไมไ้ดต้ามทีลู่กคา้

ต้องการ มกีารเพิม่ช่องทางการจดัจําหน่ายทําใหลู้กค้าได้รบัความสะดวกมากขึน้ และมกีารปรบัปรุงกระบวนการส่ง

มอบสนิค้าที่รวดเร็วขึน้ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของลูกคา้ สอดคล้องกบั ศุภกิจ ศริลิกัษณ์ (2563) ที่พบว่า ผู้บรโิภค

เฟอร์นิเจอร์ไม้ให้ความสําคญักบัปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์และประสบการณ์ตรง มากกว่ากิจกรรมส่งเสริมการตลาดใน

รปูแบบต่างๆ 

นวตักรรมการตลาดด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ไม้สกัขององค์การ

อุตสาหกรรมป่าไม ้แสดงใหเ้หน็ว่า ความหลากหลายของรปูแบบผลติภณัฑ ์เช่น มเีฟอรนิ์เจอรไ์มส้กัหลากหลายชนิดให้

เลอืกใชง้าน มเีฟอรนิ์เจอรไ์มส้กัหลายขนาดใหเ้ลอืก มเีฟอรนิ์เจอรไ์มส้กัหลายเกรดใหเ้ลอืก มกีารผลติเฟอรนิ์เจอรไ์มส้กั

หลากหลายรปูแบบตามความตอ้งการของลูกคา้ สามารถกระตุน้ความสนใจและเพิม่โอกาสในการตดัสนิใจซื้อไดอ้ย่างมี

ประสทิธภิาพ สอดคล้องกบั ปารชิาต ิรตันศริกุิล (2561) พบว่า ความหลากหลายของผลติภณัฑ์ เช่น รูปแบบการใช้

งานร่วมสมยัหรอืแบบคลาสสกิ มผีลต่อความน่าสนใจของสนิคา้และส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคอย่างชดัเจน 

นวัตกรรมการตลาดด้านการสื่อสารการตลาดบูรณาการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ไม้สักขององค์การ

อุตสาหกรรมป่าไม้ แสดงให้เห็นว่า การส่งเสรมิการขาย พฒันารูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบใหม่ เช่น การจดั

โปรโมชัน่นําเสนอการขาย เป็นต้น การโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ทางสื่อโซเชยีลมเีดยีทีห่ลากหลาย เช่น เว็บไซต์ 

เฟสบุ๊ค ไลน์ อเีมล์ เป็นต้น การทําการตลาดทางตรงกบักลุ่มเป้าหมาย เช่น การส่งขอ้มูลส่วนลด หรอืโปรโมชัน่ต่างๆ 

ผ่านกลุ่มไลน์ เฟสบุ๊ค อเีมล เป็นตน้ และการขายผ่านพนักงานขายซึง่เป็นผูแ้นะนําและใหบ้รกิารแก่ลูกคา้ ส่งผลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค สอดคลอ้งกบั อาภรณ์ วฒันวงศ ์(2561) พบว่า การใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ในการประชาสมัพนัธ์

สินค้าและการส่งข้อมูลโปรโมชัน่ไปยังลูกค้าโดยตรง สามารถกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าได้อย่างมี

ประสทิธภิาพ โดยเฉพาะอย่างยิง่ในกลุ่มลูกคา้ทีคุ่น้เคยกบัการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ 

นวตักรรมการตลาดดา้นการมุ่งตลาดเฉพาะกลุ่ม ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจของกลุ่มตวัอย่างในการซื้อเฟอรนิ์เจอรไ์มส้กั

จากองค์การอุตสาหกรรมป่าไม้ อาจเป็นเพราะกลุ่มตัวอย่างไม่ได้อยู่ในตลาดเป้าหมาย หรือกลยุทธ์การตลาดไม่

เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย ดงัที ่Kotler and Keller (2016) กล่าวว่า แมก้ารตลาดทีมุ่่งเน้นลูกคา้เป็นศูนยก์ลางจะเป็น

กลยุทธ์สําคญั ในยุคปัจจุบนั แต่การนําไปใชอ้ย่างมปีระสทิธภิาพตอ้งอาศยัความเขา้ใจในพฤตกิรรมและความตอ้งการ

ของกลุ่มเป้าหมายอย่างลกึซึ้ง  
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ข้อเสนอแนะ 

องค์การอุตสาหกรรมป่าไมค้วรเน้นการสื่อสารจุดเด่นของไมส้กั เช่น ความแขง็แรง ความทนทาน และความสวยงาม 

ควรมกีารศกึษาพฤตกิรรมและความต้องการลูกคา้อย่างต่อเน่ือง รวมถงึการทบทวนกลยุทธ์การตลาดใหเ้หมาะสมกบั

กลุ่มเป้าหมาย และพฒันาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับแนวโน้มตลาดเพื่อเพิ่มความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ และ

กําหนดแนวทางการสื่อสารทีส่อดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์แบรนด ์
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