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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 2) ความภักดีของ
ผู้บริโภคที่ซื้อวัสดุหลังคากันสาด 3) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคที่ซื้อวัสดุหลังคากันสาด ใน
เขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 385 
ตัวอย่าง โดยใช้สูตรของคอแรน (Cochran, 1977) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อย
ละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regressions Analysis 

ผลการวิจัย พบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก ความภักดี
ของผู้บริโภคที่ซื้อวัสดุหลังคากันสาด ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ได้แก่ ด้านการขายโดยพนักงาน ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรง มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภคที่ซื้อวัสดุหลังคา
กันสาดในกรุงเทพมหานคร สามารถร่วมกันพยากรณ์ความภักดีของผู้บริโภคที่ซื้อวัสดุหลังคากันสาด ได้ร้อยละ 75 อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01  
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ABSTRACT 
 

The objectives of this research were to study 1) the level of opinions on integrated marketing 
communications 2) the level of opinions on loyalty of consumers who purchase awning roofing materials, 3) to 
study the integrated marketing communications factors that affect to loyalty of consumers who purchase awning 
roofing materials. This research study is quantitative research. A questionnaire was used as a tool for data 
collection. The samples were 385 customers using the formula of Cochran (1977). Data were analyzed using 
statistics include descriptive statistics frequency, percentage, mean and standard deviation. The inferential 
statistics include multiple regression analysis. 

The major findings revealed that overall integrated marketing communications and loyalty of consumers 
was at the high level. In addition, the integrated marketing communications in terms of personal selling, sales 
promotion and direct marketing affecting the loyalty of consumers who purchase awning roofing materials. The 
predictive power of the resulting equation was 75 percent. There were statistically significant relationships at the 
0.01 level. 
 
Keywords: Integrated Marketing Communications ; Loyalty of Consumers ; Awning Roofing Materials 
 

บทนำ 
 

ปัจจุบันภาคอุตสาหกรรมก่อสร้างได้เข้ามามีบทบาทอย่าง
ยิ่งในการนำพาเศรษฐกิจของประเทศให้มีความเจริญเติบโต 
เนื่องจากภาคอุตสาหกรรมก่อสรา้งเป็นอุตสาหกรรมขั้นพื้นฐาน ที่
มีความสำคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศเพราะผลผลิตที่
ได้จากอุตสาหกรรมก่อสร้างประกอบด้วยสิ่ งปลูกสร้างที่
เอื้ อ อ ำน วยต่ อก ารด ำร งชี วิ ต ม นุ ษ ย์  ได้ แ ก่  ที่ อ ยู่ อ าศั ย 
สถาบันการศึกษาโครงสร้างเพื่ อการสื่อสารและคมนาคม 
สาธารณูปโภคพื้นฐาน เช่น ถนน ไฟฟ้า สะพาน และการ
ชลประทาน เป็นต้น อุตสาหกรรมก่อสร้างจึงเป็นตัวคอยช้ีนำหรือ
เป็นสัญญาณเตือนภัยถึงทิศทางและแนวโน้มเศรษฐกิจของ
ประเทศให้มีความชัดเจนมากยิ่งข้ึน ประกอบกับเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการ ในการสะท้อนให้เห็นถึงความเช่ือมั่นของภาวะ
เศรษฐกิจของประเทศไทยในการตั ดสิน ใจทำการลงทุน  
โดยศูนย์วิจัยกรุงศรี โดยธเนศ มหัทธนาลัย (2564) ได้ให้ข้อมูล
แนวโน้มธุรกิจและอุตสาหกรรมในช่วงปี 2564-2566 ไว้ว่า 
ในช่วง 9 เดือนแรกปี 2563 ธุรกิจรับเหมาก่อสร้างเติบโตเล็กน้อย 
สะท้อนจากการลงทุนด้านการก่อสร้างมีมูลค่า 1.04 ล้านล้าน
บาท เพิ่มขึ้น ร้อยละ 1.9 ขยายตัวต่อเนื่องจากปี 2562 ที่เติบโต
ร้อยละ 2.7 ปัจจัยหนุนมาจากการลงทุนก่อสร้างภาครัฐ (สัดส่วน 

ร้อยละ 56.5 ของมูลค่าการลงทุนก่อสร้างทั้งหมด) (วิจัยกรุงศรี, 
2564) 

ธุรกิจวัสดุก่อสร้างเป็นอุตสาหกรรมต้นน้ำที่สำคัญของ
ภาคก่อสร้างและอสังหาริมทรัพย์ โดยยอดขายวัสดุก่อสร้างผัน
แปรในทิศทางเดียวกับภาวะการลงทุนภาคก่อสร้าง เนื่องจาก
ต้นทุนวัสดุก่อสร้างมีสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 60 ของมูลค่าการ
ก่อสร้าง (วิจัยกรุงศรี, 2564) ทั้งนี้ วัสดุก่อสร้างประเภทหลักมี
สัดส่วนร้อยละ 64..ของยอดขายวัสดุก่อสร้างทั้งหมด แบ่งเป็น
วัสดุประเภทงานโครงสร้าง (ได้แก่ ปูนซีเมนต์ คอนกรีตผสมเสร็จ 
เหล็กก่อสร้าง) และวัสดุประเภทงานตกแต่ง (ได้แก่ กระเบื้อง
เซรามิก เครื่องสุขภัณฑ์เซรามิก)  

จากแนวโน้มของธุรกิจก่อสร้างที่มีการปรับตัวลดลงจาก
สถานการณ์โควิด แต่ยังมีแนวโน้มที่ดีขึ้นตามความต้องการทั้งใน
และต่างประเทศ โดยมีปัจจัยหนุนต่างๆ ที่กล่าวมาแล้ว ซึ่งเมื่อ
อุตสาหกรรมก่อสร้างมีการปรับตัวลดลงจึงส่งผลถึงธุรกิจที่
เกี่ยวข้องในแนวดิ่ ง ทำให้การบริโภคของประชาชนลดลง 
เนื่องจากไม่เกิดการจ้างงานและรายได้ให้กับผู้ประกอบการและ
ผู้เกี่ยวข้อง เมื่อผู้ประกอบการมีรายได้ที่ลดลงก็จะส่งผลให้ไม่มี
การลงทุนเพิ่มในการผลิต เศรษฐกิจในประเทศก็มีการชะลอตัว 
(สำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2563)  
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จึงเห็นได้ว่าธุรกิจการก่อสร้างมีความจำเป็นอย่างมากต่อการ
พัฒนาประเทศ 

ธุรกิจทำกันสาดจัดเป็นส่วนหนึ่งและมีการเจริญเติบโต
ควบคู่ไปกับธุรกิจก่อสร้าง เนื่องจากกันสาดจัดเป็นอุปกรณ์ชนิด
หนึ่งที่ใช้ในการตกแต่งต่อเดิมบ้าน เช่น กันสาดหน้าต่าง กันสาด
ระเบียงบ้าน กันสาดโรงรถ สร้างประโยชน์ในการกันแดดและฝน
และเพิ่มความสวยงามให้กับอาคารบ้านเรือน โดยกันสาดจะมี
หลายชนิด เช่น กันสาดโพลิคาร์บอเน็ต กันสาดเมทัลชีท กันสาด
เกรทไลท์ และกันสาดผ้าใบ ซึ่งจะมีความคงทนถาวรแตกต่างกัน
ไป กันสาดจัดเป็นธุรกิจเกี่ยวกับการก่อสร้าง ประกอบกับ
ยอดขายเป็นไปตามภาวะเศรษฐกิจและตามฤดูกาล อีกทั้งเป็น
สินค้าราคาสูง ดังนั้นความต้องการทางด้านอุปสงค์จึงน้อยกว่า
สินค้าอ่ืน 

ในส่วนของกลุ่มลูกค้า ในปัจจุบันหมู่บ้านจัดสรรที่ตั้งอยู่
ทั้งนอกและในเขตตัวเมืองอย่างพ้ืนท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ราคาบ้านจัดสรรของแต่ละโครงการมีราคาค่อนข้างสูง ส่งผลให้ผู้
พักอาศัยซื้อบ้านได้ตามกำลังของแต่ละบุคคล จึงต้องมีการขยาย
พื้นที่ใช้สอยเพิ่มขึ้น โดยหนึ่งในการต่อเติมบ้านพักอาศัยที่คนนิยม
ทำกันมากคือ การติดตั้งกันสาดหรือสร้างโรงรถแบบมีหลังคา ซึ่ง
ช่วยเพิ่มพื้นที่ใช้สอยภายในบ้าน ทำให้มีร่มเงาเกิดขึ้น สามารถ
ตกแต่งเป็นมุมพักผ่อนต่างๆ ได้ โดยการสร้างโรงจอดรถใน
ลักษณะดังกล่าวสำคัญที่จะต้องมีโครงสร้างให้แข็งแรง มีการตอก
เสาเข็ม ปรับพื้นให้เรียบ และมุงหลังคา ซึ่งในปัจจุบันหลังคามี
หลากหลายประเภท หลายวัสดุ ทางผู้ผลิตแต่ละโรงงานจะมีการ
ปรับ เปลี่ยนและพัฒนาคุณสมบัติของวัสดุมุ งหลั งคาให้มี
ประสิทธิภาพอย่างต่อเนื่องเพื่อตอบสนองความต้องการในการ
นำไปใช้งานได้อย่างตรงความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด เช่น 
คุณสมบัติเฉพาะตัวของวัสดุหลังคา อายุการใช้งาน ราคา การ
รับประกันจากโรงงานผู้ผลิต จึงกล่าวได้ว่าวัสดุมุงหลังคาจำเป็น
จะต้องมีคุณสมบัติพิเศษเพื่อให้สอดคล้องกับสภาพการใช้งานของ
ผู้อยู่อาศัย ไม่ว่าจะเป็นด้านความคงทนต่อสภาพอากาศ การ
ป้องกันความร้อน และปริมาณแสงส่องผ่าน เป็นต้น 

ความภั กดี ต่ อตราสิ นค้ า  (Brand Loyalty) ถือ เป็ น
เป้าหมายสำคัญทางการตลาด อันจะนำไปสู่พฤติกรรมการซื้อ 
ผู้บริโภคที่มีความภักดีอย่างแท้จริงในตราสินค้า ต้องประกอบไป
ด้วยความภักดีทั้งในด้านทัศนคติและความภักดีในด้านพฤติกรรม 
(หมะหมูด หะยีหมัด, 2556) ตามแนวคิดของ Aaker (David A. 
Aaker, 1991: 81) ที่กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้าจะนำไปสู่

ความได้เปรียบทางการตลาด  อย่างเช่น ช่วยลดต้นทุนทาง
การตลาด ช่วยเพิ่มลูกค้าใหม่ และใช้ประโยชน์ทางการค้าได้มาก
ยิ่งขึ้น การประเมินความภักดีต่อตราสินค้านั้นอาจสามารถวัดได้
จากพฤติกรรมซื้อซ้ำ กล่าวคือ หากสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการที่จะ
ซื้อหมดหรือไม่มีในคลังสินค้าช่ัวขณะ ผู้บริโภคก็จะรอซื้อสินค้า
ดังกล่าวหรือไปหาซื้อร้านอื่น พฤติกรรมเช่นนี้บางครั้งอาจทำให้
เกิดความสับสนว่าเป็นความภักดีในร้านค้าหรือความภักดีต่อตรา
สินค้า ดังนั้น ความภักดีต่อตราสินค้าจึงเป็นสิ่งสำคัญอย่างยิ่งทาง
การตลาด เนื่องจากมีคู่แข่งขันทางการตลาดจำนวนมากได้ใช้กล
ยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อนำเสนอสินค้าต่อผู้บริโภค หากนักการตลาด
สามารถทำให้ผู้บริโภคมีความภักดีในตราสินค้าได้มากเท่าไหร่
โอกาสที่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปซื้อตราสินค้าอ่ืนก็จะน้อยลง 

จากปัญหาในเรื่องการแข่งขันท่ีรุนแรงขึ้นของธุรกิจทำกัน
สาด เพื่อความอยู่รอดทางธุรกิจ ผู้ประกอบการจึงต้องการปรับตัว
ภายใต้ภาวะเศรษฐกิจและแรงกดดันการแข่งขันเช่นนี้ จำเป็นต้อง
ทำทุกวิถีทางเพื่อเพ่ิมยอดขายและรายได้ให้กับกิจการให้มากท่ีสุด 
ต้องสร้างกลยุทธ์การแข่งขันที่เป็นเลิศ มีการบริหารการตลาด
อย่างมีประสิทธิผล มีการใช้กลยุทธ์การตลาดเข้ามาช่วยในการ
แข่งขัน (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ , 2538) โดยเฉพาะ
การตลาดแบ บ บู รณ าการ  ( IMC) ซึ่ งส า เห ตุ ที่ ท ำ ให้ ก าร
ติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการได้รับความนิยมเพิ่มขึ้น
จนถูกยอมรับว่าเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพและมีคุณค่าอย่าง
ยิ่งต่อการดำเนินธุรกิจในยุคปัจจุบัน ท้ังนี้เพราะสัดส่วนของธุรกิจ
ที่ประสบความสำเร็จจากการใช้ IMC มีมากถึงร้อยละ 7 (ฉัตรยา
พรเสมอใจ, 2549: 238)  ขณะเดียวกันต้องสร้างความได้เปรียบ
ทางการตลาดด้วยกลยุทธ์ความภักดีต่อตราสินค้า  (Brand 
Loyalty) ซึ่งไม่เพียงแต่ต้องมุ่งแสวงหาลูกค้าใหม่เท่านั้น แต่ต้อง
รักษาลูกค้าเก่าที่ภักดีต่อตราสนิค้าไว้ด้วย โดยลูกค้าท่ีมีความภักดี
นั้นถือว่าเป็นทรัพย์สินอันล้ำค่า ยิ่งหากมีลูกค้าที่ภักดีต่อตรา
สินค้าเรามากเท่าไร มูลค่าโดยรวมของตราสินค้าก็จะมีค่าเพิ่มขึ้น
ด้วย ท้ังในแง่ยอดขายที่สูงข้ึน ต้นทุนการทำธุรกิจต่ำลง ผลกำไรที่
เพิ่มขึ้น รวมไปถึงการขยายตลาดให้กว้างขึ้นด้วย ซึ่งจะช่วยลด
ต้นทุนทางการตลาด ช่วยเพิ่มลูกค้าใหม่ และใช้ประโยชน์ทาง
การค้าได้มากยิ่งขึ้น 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาวิจัยการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคที่ซื้อ
วัสดุหลังคากันสาด ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อนำผลการวิจัยที่
ได้นำไปประยุกต์ใช้ประกอบการวางแนวทางเพื่อดำเนินธุรกิจ 
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เช่น การเลือกใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ทั้ง 5 เครื่องมือ 
เพื่อสื่อสารให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย โดยมุ่งหวังให้กลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายดังกล่าว สามารถเข้าถึงข่าวสารข้อมูลได้อย่างถูกต้อง 
รวดเร็ว และพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงความต้องการผู้บริโภค 
เพื่อให้สอดรับกับยุควิธีใหม่อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด และ
ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในการสร้างความได้เปรียบทางด้าน
การแข่งขันเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า เพื่อเป็น
ประโยชน์แก่ผู้ประกอบธุรกิจจำหน่ายวัสดุหลังคากันสาดและ
โรงงานผู้ผลิตวัสดุหลังคากันสาดต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ และความภักดีของผู้บริโภคที่ซื้อวัสดุ
หลังคากันสาด  

2. เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ที่ส่งผล
ต่อความภักดีของผู้บริโภคที่ซื้อวัสดุหลังคากันสาด ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัยจากการศึกษา
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องแล้วสังเคราะห์ประเด็นที่
สำคัญและกำหนดเป็นตัวแปรต้น และตัวแปรตาม ประกอบด้วย 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ตามแนวคิดของ 
Kotler & Lane (2009) และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty) ของ Oliver (1999) ดังแสดงในภาพที่ 1 

 
ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ทบทวนวรรณกรรม 
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
Kotler and Lane (2009) กล่าวว่า  การสื่ อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เป็นการวางแผนทางธุรกิจที่
ส ามารถ เพิ่ มมู ลค่ าท างการตลาด  โดยใช้กลยุท ธ์ต่ าง  ๆ  
เป็นเครื่องมือในการสื่อสารทีละกลยุทธ์ ประกอบด้วย 

1. การโฆษณา (Advertising) 
2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) 
3. การประชาสัมพันธ์ (Public relation) 
4. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion)  
5. การตลาดทางตรง (Direct marketing)  

1. การโฆษณ า (Advertising) หมายถึ ง การทำให้
ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูล ข่าวสาร เป็นการใช้การสื่อสารผ่านสื่อ
หลากหลายประเภท ท่ีทำให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจและรับรู้สิ่งที่
ต้องการนำเสนอได้ เกิดการจูงใจหรือโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายเกิดการซื้อสินค้าและบริการ การโฆษณานั้นผู้ที่
ต้องการโฆษณาจะต้องเสียค่าใช้จ่ายในการสื่อสารผ่านสื่อ
ประเภทต่าง ๆ ดังนั้นนักการตลาดควรคำนึงถึงงบประมาณใน
ส่วนนี้ด้วย ซึ่งการโฆษณานั้นสามารถที่จะนำส่งข้อมูลข่าวสาร ไป
ยังผู้บริโภคได้อย่างท่ัวถึงและรวดเร็ว 

2. ก ารขาย โด ย พ นั ก งาน ข าย  (Personal Selling) 
หมายถึง การใช้บุคคลซึ่งเป็นตัวแทนจากบริษัทหรือเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์ เป็นการนำเสนอข้อมูลและสิ่งต่างๆ ไปยังผู้รับข้อมูลใน
ทันทีทันใด ผู้นำเสนอข้อมูลข่าวสารสามารถวิเคราะห์และ
ประเมินผลหลังจากนำเสนอข้อมูลข่าวสารนั้นไปยังผู้รับข้อมูล
ข่าวสารได้ทันที ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการขายโดยพนักงานขายถือ
เป็นอีกช่องทางหนึ่งที่สามารถสื่อสารข้อมูลข่าวสารไปยังผู้บริโภค
ได้ดีและมีความสำคัญมาก 

3. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นช่องทาง
ในการสื่อสารมี เป้ าหมายเพื่ อสร้างความเช่ือมั่น  ทัศนคติ   
และภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท โดยดำเนินผ่านการติดต่อสื่อสาร
ร่วมกับกลุ่มหรือองค์กรต่างๆ เพื่อสร้างการเป็นที่รู้จักและการ
รับรู้ถึงองค์กร เช่น กลุ่มคู่ค้า กลุ่มผู้ถือหุ้น หรือกลุ่มลูกค้าของ
องค์กร เป็นต้น  

4. ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ข า ย  ( Sales Promotion)  
เป็นเครื่องมือที่ใช้ในช่วงระยะสั้น ใช้ในการสนับสนุนการโฆษณา
และการขายโดยพนักงานขาย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อทำให้เกิด
ยอดขายสินค้าและบริการในทันทีทันใด เป็นเครื่องมือที่พนักงาน

ความภักดีของผู้บริโภค  
1.ความภัก ดี ต่อตราสินค้ าใน ด้าน
ทัศนคติ 
 - ข้ันการรับรู้ (Cognitive Loyalty)  
 - ข้ันความรู้สึก (Affective Loyalty) 
2. ความภักดีต่อตราสินค้าในด้าน
พฤติกรรม  
   - ข้ั น ค ว า ม ต้ั ง ใ จ ที่ จ ะ ซื้ อ 
(Conative) 
  - ข้ันการแสดงพฤติกรรม (Action) 

Oliver (1999) 

การสื่อสารการตลาด 
แบบบูรณาการ  

1. ด้านการโฆษณา  
2. ด้านการขายโดยพนักงาน 
3. ด้านการประชาสัมพันธ์ 
4.ด้านการส่งเสริมการขาย 
5.ด้านการตลาดทางตรง 

Kotler & Lane (2009) 
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ขายใช้ดึงดูดใจหรือชักจูงให้ลูกค้าซื้อสินค้าและบริการ สามารถ
กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความสนใจ เกิดความรู้สึกอยากทดลองใช้ 
และทำให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการในที่สุด 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็น ช่อง
ทางการติดต่อสื่อสารที่บริษัทใช้เป็นช่องทางติดต่อไปยังลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างแรงจูงใจและทำให้
ลูกค้าเกิดความต้องการที่จะซื้อสินค้าและบริการ โดยส่วนใหญ่
แล้วการตลาดทางตรงจะใช้กับกลุ่มลูกค้าที่เคยติดต่อกับบริษัท
แล้วและบริษัทมีการเก็บข้อมูลที่ลูกค้าเคยให้ไว้เป็นฐานข้อมูล ซึ่ง
บริษัทจะใช้ข้อมูลเหล่านั้นเป็นช่องทางในการติดต่อลูกค้าอีกครั้ง
เพื่อแจ้งโปรโมชั่นหรือสิทธิพิเศษต่างๆ หรือขายสินค้าและบริการ 
เช่น การส่งจดหมาย จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ การตลาดทาง
โทรศัพท์ และการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย เป็นต้น  

แนวคิดและทฤษฎี เกี่ ยวกับการติดต่อสื่ อสารทาง 
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) โดยการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ เป็นกระบวนการของการพัฒนาแผนงานการ
สื่อสารการตลาดที่ต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมาย
อย่างต่อเนื่อง โดยมีเป้าหมาย คือ การที่มุ่งสร้างพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการ ของตลาด โดยการ
พิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินค้า (Brand Contracts) เพื่อให้
ผู้บริโภคเป้าหมายได้รู้จักสินค้าที่จะนำไปสู่ความรู้ความคุ้นเคย
และความเช่ือมั่นในสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ซึ่งเป็นวิธีการพื้นฐาน
ในการสำรวจกระบวนการติดต่อสื่อสารกับผู้รับข่าวสารที่เป็น
เป้าหมาย และถือเป็นกลยุทธ์วิธีการสื่อสารแนวใหม่ที่หลายภาค
ธุรกิจนิยมนำมาใช้กันอย่างกว้างขวางเพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภค
เป้าหมายให้ได้มากที่สุด โดยจุดมุ่งหมายสูงสุด คือ เพื่อสร้าง
ภาพพจน์โดยรวมของสินค้า บริการ และองค์กร ซึ่งสามารถสร้าง
ภาพพจน์เชิงบวกให้เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคได้ก็จะเป็นเครื่องมือ
สำคัญที่ช่วย สนับสนุนงานด้านการตลาดการขายและเป็นที่มา
ของยอดขาย (เสรี วงษ์มณฑา, 2540: 28-29) 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดี 

Oliver (1999: 35-36) ให้ ค ำนิ ย าม ของค วาม ภั ก ดี  
(loyalty) ไว้ว่า ความภักดี เป็นสิ่งที่ เกิดจากความรู้สึกดีของ
ผู้บริโภคก่อให้เกิดความผูกพันอย่างลึกซึ้ง ทำให้เกิดการซื้อซ้ำใน
สินค้าและบริการที่รู้สึกดี การซื้อซ้ำในสินค้าและบริการจะซื้อใน
แบรนด์เดิมๆ การเปลี่ยนแบรนด์เกิดขึ้นต่อเมื่อผู้บริโภคได้รับ
ผลกระทบจากสินค้าหรือบริการนั้นๆ ซึ่งเป็นความผูกพันในระดับ

มากที่จะทำการซื้อซ้ำหรือสนับสนุนสินค้าหรือบริการอีกใน
อนาคต ซึ่งความภักดี ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 

1.ขั้นการรับรู้  (Cognitive Loyalty) เป็นระยะที่
ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือตราสินค้า มี
ความรู้ในตราสินค้า มีข้อมูลหรือความเข้าใจเกี่ยวกับคุณสมบัติ 
ลักษณะ หรือ ผลประโยชน์ของตราสินค้า  

2. ขั้นความรู้ สึ ก  (Affective Loyalty) เป็ นขั้ นที่
บริโภครู้สึกชอบหรือไม่ชอบในตราสินค้า  

3. ขั้นความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า (Conative Loyalty) 
เป็นขั้นแสดงถึงการกระทำของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า เช่น มี
ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า หรือมีการทดลองซื้อ เป็นต้น  

4. ขั้นการแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) เป็นขั้น
สุดท้ายที่ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมความตั้งใจในการกลับมาซื้อ
สินค้าดังกล่าวอีกครั้งหรือพฤติกรรมซื้อซ้ำ 

 ความภั กดีต่ อตราสินค้ า  (Brand Loyalty) ถือ เป็ น
เป้าหมายสำคัญทางการตลาด อันจะนำไปสู่พฤติกรรมการซื้อ 
ผู้บริโภคที่มีความภักดีที่แท้จริงในตราสินค้าต้องประกอบไปด้วย
ความภักดีทั้งในด้านทัศนคติ และความภักดีในด้านพฤติกรรม 
โดยความภักดีต่อตราสินค้าเกิดจากการที่ผู้บริโภครับรู้คุณค่าและ
ความพึงพอใจในตราสินค้า แล้วจึงนำไปสู่พฤติกรรมการซื้อ ความ
ภักดีต่อตราสินค้าได้ถูกแบ่งออกเป็น 2 มิติ คือ มิติเชิงทัศนคติ
และมิติเชิงพฤติกรรม โดยมิติเชิงทัศนคติ ประกอบด้วย ความ
ภักดีขั้นการรับรู้ และความภักดีขั้นความรู้สึก  สำหรับเชิง
พฤติกรรมนั้น ประกอบด้วย ความภักดีขั้นความตั้งใจที่จะซื้อ
สินค้า และความภักดีขั้นของการแสดงพฤติกรรมซื้อ 

 
สมมติฐานการวิจัย 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ส่งผลต่อความภักดี
ของผู้บริโภคที่ซื้อวัสดุหลังคากันสาด ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 

การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โ ด ย ใ ช้ เ ค รื่ อ ง มื อ ใ น ก า ร เก็ บ ข้ อ มู ล วิ จั ย  
คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ 
คือ ผู้ที่เคยซื้อวัสดุหลังคากันสาด ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการทำวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ที่เคยซื้อวัสดุหลังคากันสาด 
ในเขตกรุงเทพมหานคร แต่เนื่องจากไม่ทราบจำนวนประชากรที่
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แน่นอน จึงคำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของคอแรน 
(Cochran, 1977) โดยกำหนดระดับความมีนัยสำคัญที่  0.05  
ได้กลุ่มตัวอย่างจำนวน 385 ฉบับ ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกวิธีสุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยจะ
คัดกรองโดยการสอบถามเบื้องต้น เพื่อเลือกเฉพาะผู้ที่เคยซื้อวัสดุ
หลังคากันสาดในเขตกรุงเทพมหานคร เท่านั้น 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้าง
ขึ้นเอง โดยนำแนวคิดของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ของ Kotler & Lane (2009) และความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) ของ Oliver (1999) มาเป็นแนวทางในการ
สร้างแบบสอบถาม โดยเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
scale) 5 ระดับ ตามวิธีของลิ เคิ ร์ต  (Likert Rensis, 1967) 
จำนวน 45 ข้อ จำแนกตามตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย การตรวจสอบ
คุณภาพเครื่องมือโดยนำแบบสอบถามปรับปรุงแก้ไขตาม
คำแนะนำอาจารย์ที่ปรึกษา เสนอให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน และนำ
แบบสอบถามที่ได้ผ่านการตรวจสอบจากผู้ทรงคุณวุฒิ มาหาค่า
ดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหากับวัตถุประสงค์ โดยต้องให้
ได้ค่า IOC = 0.5 ขึ้นไปจึงถือว่าแบบสอบถามมีความเที่ยงตรงเชิง
เนื้อหา และสามารถนำไปเก็บข้อมูลได้ (กัลยา วานิชบัญชา, 
2557) จากนั้นนำผลที่ได้จากการประเมินค่าดัชนีความสอดคล้อง
ของแบบทดสอบมาคัดเลือกข้อคำถามนั้นให้มีความสมบูรณ์ตาม
ข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งการวิจัยฉบับนี้มีค่า IOC = 0.67-
1.00 ทุกข้อ ซึ่งสามารถนำไปเป็นเครื่องมือสำหรับการวิจัยได้ 
โดยเกณฑ์สัมประสิทธิ์แอลฟา มีค่าไม่ต่ำกว่า 0.70 ขึ้นไป (ดนัย 
ปัตตพงษ์, 2558) ซึ่งการทดสอบหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) 
และการทดสอบหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ผลของค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาที่ได้มีค่าเท่ากับ 0.97 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7  
ถือว่าแบบสอบถามมีค่าความเช่ือมั่ นในระดับที่ยอมรับได้   
จึงนำไปใช้เป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล 

การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม
สำเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ในการประมวลผลข้อมูล โดยใช้สถิติ
ประกอบไปด้วย การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ 
และค่าร้อยละ ในการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
และความภักดีของผู้บริโภคที่ซื้อวัสดุหลังคากันสาด ในเขต
กรุงเทพมหานคร การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ และความภักดีของผู้บริโภคที่ซื้อวัสดุหลังคากัน
สาด ในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ข้อมูลโดยการถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple regressions Analysis)  
 

สรุปผลการวิจัย 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ ที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคที่ซื้อวัสดุ
หลังคากันสาด 

 
ตารางที่ 1 ระดับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ของผู้ซื้อ
วัสดุหลังคากันสาด ในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ X̅ SD แปลผล 

1. ด้านการโฆษณา 3.72 .68 มาก 

2. ด้านการขายโดยพนักงาน 4.28 .59 มากที่สุด 

3. ด้านการประชาสัมพันธ ์ 3.60 .85 มาก 

4. ด้านการส่งเสริมการขาย 4.16 .79 มาก 

5. ด้านการตลาดทางตรง 3.86 .74 มาก 

รวม 3.92 .62 มาก 

 
จากตารางที่ 1 ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ระดับความคิดเห็นของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ของผู้ซื้อวัสดุหลังคากันสาด ในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม 

อยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.92, SD = 0.62) เมื่อพิจารณารายด้าน 
พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านการขายโดยพนักงาน  

(X̅ = 4.28, SD = .59) อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
 
ตารางที่ 2 ระดับความภักดีของผูบ้ริโภคที่ซื้อวัสดุหลังคากันสาด ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม 

ความภักดขีองผู้บริโภค X̅ SD แปลผล 

1. ขั้นการรับรู้ (Cognitive Loyalty) 4.13 .76 มาก 

2. ขั้นความรู้สึก (Affective Loyalty) 4.16 .69 มาก 

3. ขั้นความตั้งใจที่จะซื้อ (Conative) 4.08 .64 มาก 

4. ขั้นการแสดงพฤติกรรม (Action) 3.97 .68 มาก 

รวม 4.08 .63 มาก 

 
จากตารางที่ 2 ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ระดับความคิดเห็นของความภักดีของผู้บริโภคที่ซื้อวัสดุหลังคากัน
สาด ในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม อยู่ ในระดับมาก  
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(X̅ = 4.08, SD = 0.63) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านที่มี
ค่ า เฉ ลี่ ย สู ง สุ ด  คื อ  ขั้ น ค ว า ม รู้ สึ ก  (Affective Loyalty)  

(X̅ = 4.16, SD = .69) อยู่ในระดับมาก 
 
ตารางที่ 3 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ ปัจจัยด้านการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  ที่ส่งผลต่อความภักดีของ
ผู้บริโภคที่ซื้อวัสดุหลังคากันสาด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การสื่อสาร
การตลาดแบบ

บูรณาการ 

ความภักดีของผู้บริโภค 
t Sig. 

(b) (β) S.E. 

ค่าคงที่ (a)  .73  .13 5.35 .00** 

X1 -.01 -.02 .02 -.60 .54 

X2 .25 .23 .04 5.93 .00** 

X3 -.00 -.01 .03 -.18 .85 

X4 .17 .22 .04 4.01 .00** 

X5 .42 .49 .04 8.56 .00** 

R =0.86 R2 =0.75 Adjusted R2=0.74 SEE =0.32 F =221.667 

** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ 
พบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ ด้านการ
ขายโดยพนักงาน ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาด
ทางตรง ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคที่ซื้อวัสดุหลังคากันสาด
ในกรุงเทพมหานคร สำหรับการทดสอบความเหมาะสมของเส้น
ถดถอยนี้มีค่าสถิติ F เท่ากับ 221.667 และจากการพิจารณาค่า 
R2 เท่ากับ 0.75 ซึ่งสามารถอธิบายความผันแปรของความภักดี
ของผู้บริโภคที่ซื้อวัสดุหลังคากันสาด ในกรุงเทพมหานคร ได้ร้อย
ละ 75 และพิจารณาจากค่า Adjusted R2 เท่ากับ 0.74 แสดงว่า
ตัวแปรอิสระร่วมกันอภิปรายผลความภักดีของผู้บริโภคที่ซื้อวัสดุ
หลังคากันสาด ในกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 74 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคที่ซื้อวัสดุ
หลังคากันสาด ในเขตกรุงเทพมหานคร พบประเด็นที่น่าสนใจ
บางประเด็นท่ีผู้วิจัยได้นำมาอภิปรายผล ดังนี ้

1. ระดับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผู้บริโภค
ที่ซื้อวัสดุหลังคากันสาด ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่

ในระดับมาก ซึ่งเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด คือ ด้านการขายโดยพนักงาน โดยเฉพาะในเรื่องพนักงาน
ขายมีความรู้  ความสามารถ และประสบการณ์ เกี่ ยวกับ
รายละเอียดวัสดุหลังคากันสาดแต่ละชนิด/สินค้า ทั้งนี้อาจเป็น
เพราะวัสดุหลังคากันสาดนั้นเป็นสินค้าที่ต้องใช้ข้อมูลต่าง ๆ  
ในการติดตั้ง เป็นสินค้าเฉพาะในเรื่องการก่อสร้าง ซึ่งผู้ซื้อต้องหา
ข้อมูลในเรื่องวัสดุมุงหลังคาจำเป็นจะต้องมีคุณสมบัติพิเศษเพื่อให้
สอดคล้องกับสภาพการใช้งานของผู้อยู่อาศัย ไม่ว่าจะเป็นด้าน
ความคงทนต่อสภาพอากาศ การป้องกันความร้อน และปริมาณ
แสงส่องผ่าน เป็นต้น ดังนั้น ในการซื้อวัสดุหลังคากันสาดนั้น 
หากพนักงานขายมีความรู้ สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับรายละเอียด
ต่างๆ ได้ดี ย่อมทำให้ผู้ซื้อมีความเช่ือมั่นในสินค้ามากยิ่งขึ้น 
สอดคล้องกับแนวคิดการขายโดยพนักงานขาย (Personal 
Selling) ของ Kotler (2003: 630) พบว่า ลักษณะสินค้าท่ีเหมาะ
สำหรับใช้พนักงานขายนั้น  ควรเป็นสินค้าและบริการที่ต้อง
อธิบายคุณสมบัติต่างๆ มีความซับซ้อนยากต่อการทำความเข้าใจ 
ซึ่งไม่สามารถอธิบายหรือยากต่อการอธิบายให้เข้าใจได้ผ่านสื่อ
ช่องทางอื่น ๆ จึงจำเป็นต้องใช้พนักงานขายที่มีความเช่ียวชาญ
อธิบายเกี่ยวกับรายละเอียดวิธีการใช้งานหรือสินค้าและบริการมี
การทำงานที่ซับซ้อน เพื่อง่ายต่อการทำให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ดี
ยิ่งขึ้น และผลการศึกษายังสอดคล้องกับผลการวิจัยของจุฑามณี 
คุณชาไพร (2566) ได้ศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การ (IMC) และการบอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
(e-WOM) ที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค ที่สนใจซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ในเขตจังหวัดภาคเหนือ ผลการศึกษา พบว่า 
ระดับความคิดเห็นของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ที่ส่ งผลต่อคุณค่าตราสินค้าของผู้บริ โภคที่ สนใจซื้ อ 
อสังหาริมทรัพย์ในเขตจังหวัดภาคเหนือโดยภาพรวม อยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก และเมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ข้อมูลที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด คือ ด้านการขายโดยบุคคล (Personal Selling) 

2. ระดับความภักดีของผู้บริโภคที่ซื้อวัสดุหลังคากันสาด 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก ด้านที่มี
ค่ า เฉลี่ ยม ากที่ สุ ด  คื อ  ขั้ นความรู้ สึ ก  (Affective Loyalty) 
โดยเฉพาะในเรื่องท่านรู้สึกพึงพอใจในวัสดุหลังคากันสาดที่
สามารถตอบสนองความต้องการสำหรับการใช้งานภายในตัวบ้าน 
ทั้งนี้ เป็นเพราะเมื่อลูกค้ามีความรู้สึกว่าพึงพอใจในสินค้าที่
สามารถตอบสนองได้ตรงตามความต้องการใช้ของลูกค้า ส่งผลให้
ลูกค้าพึงพอใจ มีความรู้สึกดีกับแบรนด์สินค้า และก่อให้เกิดความ
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ภักดีต่อแบรนด์สินค้านั้นตามมาด้วย สอดคล้องกับ  Gomez. 
Arranz and Cillan (2006: 387) พบว่า ความสัมพันธ์ของความ
ภักดีทางอารมณ์ สำหรับผู้ที่มีส่วนร่วมในโปรแกรมความภักดี
แสดงให้เห็นว่า ทัศนคติที่ดีความพอใจ ความน่าเช่ือถือ และความ
ผูกพันมีความสัมพันธ์ในระดับสูงกว่าผู้ที่ไม่มีส่วนร่วมในโปรแกรม
ความภักดี และสอดคล้องกับผลการศึกษาของปรีชา แสนเมือง
สว่างศรี (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสร้างความ
ภักดีของลูกค้าในตลาดอุตสาหกรรม : กรณี ศึกษา บริษัท  
กิจรุ่งโรจน์ ซัพพลาย จำกัด ผลการศึกษาปัจจัยการสร้างความ
ภักดี พบว่า ในภาพรวมนั้นมีความสำคัญในระดับมาก โดยด้านที่
มีความสำคัญมากที่สุด คือ ด้านความพึงพอใจของลูกค้าความ
สะดวกและรวดเร็วในการบริการ เช่น ช่องทางการติดต่อขอราคา
สินค้า การจัดส่งสินค้า 

3. การวิ เคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple 
regressions Analysis) ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ทีส่่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคที่ซื้อวัสดุหลังคากันสาด ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ ได้แก่ ด้านการขายโดยพนักงาน ด้านการส่งเสริมการขาย 
และด้านการตลาดทางตรง สามารถร่วมกันพยากรณ์ความภักดี
ของผู้บริโภคที่ซื้อวัสดุหลังคากันสาด ได้ร้อยละ 75 ทั้งนี้เนื่องจาก
สินค้าประเภทวัสดุหลังคากันสาดนั้นเป็นสินค้าเฉพาะสำหรับการ
ก่อสร้าง ต่อเติมที่อยู่อาศัย ผู้ซื้อจึงจำเป็นต้องมีข้อมูลต่าง  ๆ  
ที่เพียงพอในการซื้อ การซื้อวัสดุหลังคากันสาดนั้นมักจะไปซื้อที่
ร้านวัสดุก่อสร้าง ดังนั้น การที่ร้านหรือผู้ประกอบการมีการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยเฉพาะในเรื่องการขายโดย
พนักงาน ซึ่งทำหน้าที่ในการอธิบายสินค้า การใช้งาน การติดตั้ง
ต่างๆ ให้ลูกค้าเข้าใจ ในส่วนของการส่งเสริมการขาย โดยเฉพาะ
ในเรื่องการได้รับการบริการคำนวณวัสดุหลังคากันสาดพร้อม
อุปกรณ์ให้ฟรี โดยไม่มีค่าใช้จ่าย ทำให้สะดวกสบายมากขึ้น ทำให้
ลูกค้าสามารถจัดเตรียมค่าใช้จ่ายที่เหมาะสมได้ และการตลาด
ทางตรง ท่ีจะเน้นในเรื่องมีการจัดส่งภาพสินค้าตัวอย่างให้ลูกค้าดู
ตามที่ลูกค้าแจ้งความต้องการกับผู้จำหน่ายนั้น ทำให้ลูกค้าเห็น
ภาพตัวอย่างก่อนการติดตั้งจริงได้ สามารถนำมาเลือกเพื่อ
ตัดสินใจได้ ปัจจัยต่างๆ เหล่านี้ เมื่อผู้บริโภคให้ระดับความสำคัญ
ของส่วนประสมการตลาด บริการสูงจะทำให้ระดับความสำคัญที่
มีต่อความภักดีสูงด้วย สอดคล้องกับณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ 
(2549) กล่าวว่า ความภักดีคือทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและ
บริการ ซึ่งต้องนำไปสู่ความสัมพันธ์ในระยะยาวเป็นการเหนี่ยวรั้ง

ลูกค้าไว้กับองค์กร ความภักดีไม่ได้เป็นเพียงพฤติกรรมการซื้อซ้ำ
เท่านั้นแต่ยังครอบคลุมความหมายไปถึงความรู้สึกนึกคิดและ
ความสัมพันธ์ในระยะยาวด้วย นอกจากนี้ความภักดีของผู้บริโภค
สามารถลดต้นทุนด้านการส่งเสริมการตลาด ช่วยประหยัด
ค่าใช้จ่ายสำหรับการโฆษณาประชาสัมพันธ์ เพราะเมื่อมีกลุ่ม
ผู้บริโภคที่ภักดีต่อร้านค้าวัสดุก่อสร้างแล้ว ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะเป็น
ส่วนสำคัญในการสนับสนุนและแพร่กระจายข่าวสารแก่บุคคล
อื่นๆ (Word of Mouth) จะเห็นได้ว่าความสำคัญที่จะนำร้านค้า
วัสดุก่อสร้างไปสู่ความสำเร็จในระยะยาวได้นั้นเกิดจากรากฐาน
การสร้างความภักดีของผู้บริโภค (Oliver, 1999) ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของมหัสธวิน ใจจิต (2560) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern trade) ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านกระบวนการให้บริการ ซึ่งส่งผลให้
เกิดการซื้อซ้ำและบอกต่อในระดับมากที่สุด และยังสอดคล้องกับ
การศึ กษาของ Fitriana, F., Kamase, J., Ramlawati, R., & 
Rahman, Z. (2021) ศึกษาเรื่อง ผลของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานที่มีต่อภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ และความภักดี
ของแขกที่เข้าพักในโรงแรมมากัสซาร์ซิตี้ ที่พบว่า การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการมีผลทางอ้อมและมีนัยสำคัญต่อความ
ภักดีผ่านความพึงพอใจ ซึ่งแสดงให้เห็นว่ายิ่งการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการที่ดำเนินการโดยโรงแรมสูงขึ้นเท่าใด ก็จะสร้าง
ความภักดีของแขกโรงแรมผ่านความพึงพอใจ 
 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 
ข้อเสนอแนะเพ่ือนำผลการวิจัยไปใช้ 

1. ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 
ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ด้านการขายโดยพนักงาน ดังนั้น 
ผู้ประกอบการควรเน้นให้พนักงานขายในร้านมีศักยภาพในเรื่อง
การให้ข้อมูลต่างๆ กับลูกค้า โดยเฉพาะในเรื่องพนักงานขายมี
ความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์เกี่ยวกับรายละเอียดวัสดุ
หลังคากันสาดแต่ละชนิด/สินค้า เพื่อเน้นการสร้างโอกาสให้ผู้ซื้อ
ได้รับทราบรายละเอียดของสินค้าที่ตนเองอยากได้ซึ่งมีผลทำให้
ตัดสินใจซื้อ ถือเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่สามารถสื่อสารข้อมูล
ข่าวสารไปยังผู้บริโภคได้ดีและมีความสำคัญมาก  
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2. ระดับความภักดีของผู้บริโภคที่ซื้อวัสดุหลังคากันสาด 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก ด้านที่มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ขั้นความรู้สึก (Affective Loyalty) ดังนั้น 
ผู้ประกอบการควรสร้างความพึงพอใจในการให้บริการให้กับ
ลูกค้าให้มากที่สุด โดยเฉพาะในเรื่องความรู้สึกพึงพอใจในวัสดุ
หลังคากันสาดที่สามารถตอบสนองความต้องการสำหรับการใช้
งานภายในตัวบ้าน เพราะหากลูกค้ามีความพึงพอใจที่ดี ย่อมทำ
ให้เกิดความภักดีและส่งผลต่อการซื้อสินค้าซ้ำรวมถึงบอกต่ออีก
ด้วย 

3. ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ที่ส่งผลต่อ
ค ว า ม ภั ก ดี ข อ งผู้ บ ริ โภ ค ที่ ซื้ อ วั ส ดุ ห ลั ง ค ากั น ส า ด ใน
กรุงเทพมหานคร มี 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการขายโดยพนักงาน  
ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรง ดังนั้น 
ผู้ประกอบการควรพัฒนาและส่งเสริมปัจจัยการตลาดทั้ง 3 ด้าน 
เพื่อให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เช่น ควรมีการจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการขายอยู่เสมอและต่อเนื่อง โดยเฉพาะการได้รับการ
บริการคำนวณวัสดุหลังคากันสาดพร้อมอุปกรณ์ให้กับลูกค้า  
เพื่ อสร้างความสะดวกในการซื้ อ  และการตลาดทางตรง  

ที่ผู้ประกอบการควรเน้นในเรื่องมีการจัดส่งภาพสินค้าตัวอย่างให้
ลูกค้าดูตามที่ลูกค้าแจ้งความต้องการกับผู้จำหน่าย เพื่อให้ผู้ซื้อได้
เลือกสินค้า และสร้างความพึงพอใจในการให้บริการ อันจะส่งผล
ต่อความภักดีในตราสินค้าของลูกค้าต่อไป 

 
ข้อเสนอแนะสำหรับการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ควรมีการขยายขอบเขตการวิจัยให้กว้างขึ้น เนื่องจาก
การวิจัยนี้วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างจากผู้บริโภคที่ซื้อวัสดุหลังคากัน
สาด ในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ทำให้ข้อมูลที่ได้อาจจะไม่
เพียงพอ และไม่ครอบคลุม จึงควรศึกษากลุ่มตัวอย่างในจังหวัด
อื่นๆ เพื่อให้ได้ทราบปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ครอบคลุม
เรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและความภักดีที่ซื้อวัสดุ
หลังคากันสาดมากยิ่งข้ึน 

2 . ใน ก ารศึ ก ษ าค รั้ งนี้  ใ ช้ วิ ธี ก า ร เก็ บ ข้ อมู ล จ าก
แบบสอบถามเพียงอย่างเดียว ดังนั้น เพื่อให้การวิจัยครั้งต่อไปมี
ความครบถ้วนสมบูรณ์มากขึ้น ควรทำการวิจัยเชิงคุณภาพ หรือ
ควรใช้เทคนิคของเครื่องมือในการวิจัยอื่นๆ เช่น การสังเกต การ
สัมภาษณ์ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากขึ้น 
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