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บทคดัย่อ 
ในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการท าการตลาดแบบ

บูรณาการ คุณค่าตราสินคา้ ความพึงพอใจ และความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือยาสามญัประจ าบา้น และ
(2) ศึกษาปัจจยัในการท าการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ความพึงพอใจ และความจงรักภกัดี
ของผูบ้ริโภค โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากพนกังานบริษทัเอกชนในจงัหวดัสมุทรปราการ ซ่ึงมีขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง
จ านวน 400 ราย วเิคราะห์โดยใชส้ถิติและโมเดล AMOS พบวา่ ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการท าการตลาดแบบบูรณา
การ โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัสูง ส าหรับการวเิคราะห์เสน้ทางความสมัพนัธ์ และการทดสอบสมมติฐาน โดยวิเคราะห์
โมเดลเชิงสาเหตุ พบว่า การท าการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ความพึงพอใจ และความ
จงรักภกัดีของผูบ้ริโภค รวมทั้งคุณค่าตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค และ
ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค การเปรียบเทียบค่าสถิติความสอดคลอ้งของโมเดลกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ์ พบว่า ทุกค่ามีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ผลการทดสอบสมมติฐานจากโมเดลท่ีปรับแลว้ 
พบว่า การขายโดยใช้พนักงานขาย และการประชาสัมพนัธ์มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของผูบ้ริโภค และการ
ประชาสมัพนัธ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค รวมทั้งคุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความ
จงรักภกัดีของผูบ้ริโภค และความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค ผลการศึกษาในคร้ังน้ีสามารถ
น าไปใชป้ระโยชน์ในการเลือกใชก้ารตลาดแบบบูรณาการท่ีเหมาะสมของร้านขายยาสมยัใหม่เก่ียวกบัการขายยาสามญั
ประจ าบา้น 
 
ค ำส ำคญั: การตลาดแบบบูรณาการ ยาสามัญประจ าบ้าน ร้านขายยาสมัยใหม่ 
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Abstract 
The study aims to 1) examine opinions concerning integrated marketing, brand equity, satisfaction, and 

customer loyalty when Purchasing Household Drugs and 2) to discover important integrated marketing factors 
affecting brand equity, satisfaction, and customer loyalty. The data were collected from 400 officers employed by a 
company in Samut-Prakarn province. The AMOS model was employed in the statistical analysis. The findings 
reveal that the officers’ opinions of the integrated marketing were generally at a high level. Highest was advertising. 
The hypothesis testing indicates that integrated marketing influenced brand equity, satisfaction as well as customer 
loyalty. Additionally, brand equity influenced satisfaction and customer loyalty. The conformity comparison 
between the model and the empirical data indicates that all are well fitted with the empirical data. The results of 
hypothesis testing of the adapted model show that purchasing by personal selling, and publicity influenced brand 
equity. Publicity also influenced customer satisfaction. In addition, brand equity influenced customer satisfaction 
and loyalty and satisfaction also influenced customer loyalty.  The findings of the study can be applied to the 
selection of an integrated marketing strategy, which is appropriate for a modern pharmacy with household drugs. 
 
Keywords: integrated marketing communication, household drug, the modern pharmacy 
 

1. บทน า 
ยารักษาโรคเป็นหน่ึงในปัจจัยส่ีของการ

ด ารงชีวิตของมนุษย์ในปัจจุบัน จึงท าให้ตลาดยาใน
ประเทศไทยมีเจริญเติบโตอยา่งรวดเร็ว จากขอ้มูลมูลค่า
การบริโภคยาในประเทศไทยพบว่าในปีพ.ศ.2553 
ประเทศไทยมีมูลค่ายาเพ่ือการบริโภคในประเทศถึง 
134,482,077,585 บาท (ตามราคาขายส่ง ) คิด เ ป็น     
ร้อยละ 35 ของค่าใชจ่้ายดา้นสุขภาพทั้งหมด มูลค่าการ
บริโภคยามีอตัราเพ่ิมสูงกว่าอตัราการเพ่ิมของรายจ่าย
ดา้นสุขภาพและอตัราการเติบโตทางเศรษฐกิจ จาก
ขอ้มูลดังกล่าวจะเห็นได้ว่าตลาดยามีการเติบโตอย่าง
ต่อเน่ือง ท าให้การแข่งขนัของธุรกิจยาเพ่ิมสูงข้ึนโดย
พิจารณาไดจ้ากมูลค่าการโฆษณายาในปีพ.ศ. 2552 มี
มูลค่าสูงถึง 2,552 ลา้นบาท ส่งผลให้ผูป้ระกอบการยา
ตอ้งปรับตวัเพ่ือแสวงหาโอกาสทางธุรกิจและความอยู่
รอดจากการแข่งขนัทั้งกบัคู่แข่งขนัรายเก่าและคู่แข่งขนั
รายใหม่ท่ีก าลงัเขา้สู่ตลาดยา  การส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการจึงได้ถูกน ามาใชใ้นการก าหนดกลยุทธ์และ
แผนการส่ือสารทางการตลาดของผูป้ระกอบการยามาก
ข้ึน โดยผู ้ประกอบการยามุ่งหวังจะใช้กลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมาใชใ้นการสร้างตรา
สินคา้และเอกลกัษณ์ในสินคา้ เพราะการใหค้วามส าคญั
กับตราสินค้าท่ีแสดงถึงคุณภาพและสร้างจุดเด่นใน
สินคา้เป็นส่ิงส าคญัท่ีจะท าใหผู้ป้ระกอบการยาสามารถ
แข่งขนัในตลาดท่ีมีการแข่งขนัสูงได ้เม่ือผูบ้ริโภคเกิด
การจดจ าในตราสินค้า และตระหนักในคุณค่าตรา
สินค้า ก็จะท าให้เกิดความพึงพอใจหรือเกิดความ
ไวว้างใจในตวัสินคา้อนัจะน าไปสู่ความจงรักภกัดีใน
สินค้าต่อไป ในขณะเดียวกันรูปแบบการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการมีความหลากหลาย นักการ
ตลาดจะตอ้งมีการเลือกรูปแบบการส่ือสารท่ีเหมาะสม
ตรงกลุ่มเป้าหมาย หากเลือกรูปแบบการส่ือสารไม่
เหมาะสมก็ไม่สามารถส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคเพ่ือให้
ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ในส่ิงท่ีนักการตลาดตอ้งการได้
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และท าให้สูญเสียงบประมาณในการท าการตลาดเกิน
ความจ าเป็น ดงันั้นรูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการเพ่ือใหเ้กิดการรับรู้ในคุณค่าตราสินคา้ ท าให้
ลูกคา้เกิดความพึงพอใจและเกิดความจงรักภกัดีในตรา
สินค้าจึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง แต่อย่างไรก็ตามจาก
การศึกษาขอ้มูลเบ้ืองตน้เก่ียวกบัการบริโภคยาของคน
ไทย พบว่า ไม่ได้เป็นผูต้ดัสินใจบริโภคยาดว้ยตนเอง
ทั้งหมด แต่มีการบริโภคยาโดยผ่านการตดัสินใจหรือ
ค าแนะน าจากผูป้ระกอบวิชาชีพเช่น แพทย ์เภสัชกร 
และเจา้หน้าท่ีสาธารณสุข ฯลฯ ถึงประมาณ 2 ใน 3 
และบริโภคผ่านการตัดสินใจด้วยตนเองโดยอาศัย
ค าแนะน าจากเพื่อน ญาติ และค าโฆษณาประมาณ 1 ใน 
3  โดยมีแนวโน้มท่ีจะบริโภคผ่านการตดัสินใจและ
แนะน าจากผูป้ระกอบวิชาชีพมากข้ึนเร่ือยๆ แทนท่ีจะ
ตดัสินใจซ้ือยาดว้ยตนเอง ดงันั้นผูว้จิยัจึงมีความสนใจท่ี
จะศึกษาปัจจัยในการท าการตลาดแบบบูรณาการท่ีมี
อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ความพึงพอใจ และความ
จงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือยาสามญัประจ า
บา้น ผา่นช่องทางร้านขายยาสมยัใหม่  
กรอบแนวความคดิ และสมมตฐิานการวจิยั 

 
รูปที่ 1 กรอบแนวความคิด และสมมติฐานการวิจยั 
 

จากรูปท่ี1 มีสมมติฐานการวจิยัดงัน้ี 
 H1: ปัจจยัในการท าการตลาดแบบบูรณาการ
ท่ีมีอิทธิพลต่อคุณคา่ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

H1a: การโฆษณามีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้
ของผูบ้ริโภค 

H1b: การขายโดยใชพ้นกังานขายมีอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

H1c: การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อคุณค่า
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

H1d: การประชาสัมพนัธ์มีอิทธิพลต่อคุณค่า
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

H1e: การตลาดโดยตรงมีอิทธิพลต่อคุณค่าตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค 

H2: ปัจจยัในการท าการตลาดแบบบูรณาการ
ท่ีมีอิทธิพลต่อ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

H2a: การโฆษณามีอิทธิพลต่อความ 
พึงพอใจของผูบ้ริโภค 

H2b: การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
มีอิทธิพลต่อ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

H2c: การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อ ความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภค 

H2d: การประชาสัมพนัธ์มีอิทธิพลต่อ ความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภค 

H2e: การตลาดโดยตรงมีอิทธิพลต่อ  
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

H3: ปัจจยัในการท าการตลาดแบบบูรณาการ
ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค 

H3a: การโฆษณามีอิทธิพลต่อ 
ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค 

H3b: การขายโดยใชพ้นกังานขายมีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค 

H3c: การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของผูบ้ริโภค 

H3d: การประชาสัมพนัธ์มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของผูบ้ริโภค 

H3e: การตลาดโดยตรงมีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของผูบ้ริโภค 

H4a: คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลต่อ 
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ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
H4b: คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลต่อ 

ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค 
H5: ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อ 

ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค 
 

2. วตัถุประสงค์ 
1. เพื่อศึกษาระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการ

ท าการตลาดแบบบูรณาการ คุณค่าตราสินคา้ ความพึง
พอใจ และความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือ
ยาสามญัประจ าบา้น ผา่นช่องทางร้านขายยาสมยัใหม่ 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยในการท าการตลาดแบบ
บูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ความพึง
พอใจ และความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือ
ยาสามญัประจ าบา้น ผา่นช่องทางร้านขายยาสมยัใหม่ 

 

แนวคดิและทฤษฎ ี
ในการวจิยัในคร้ังน้ีมีแนวคิดและทฤษฎีท่ี

เก่ียวขอ้งดงัน้ี 
1. การท าการตลาดแบบบูรณาการ (Linton  

and Morley, 1995; Duncan, and Moriarty, 1997)
ประกอบดว้ย การโฆษณา (advertising: adv) การขาย
โดยใช้พนักงานขาย (personal selling: per)               
การส่งเสริมการขาย (sale promotion: sale) การ
ประชาสมัพนัธ์ (publicity : pub) และการตลาดโดยตรง 
(direct marketing: dir)  

2. คุณค่าตราสินคา้ (brand equity: ben) 
(Arker, 1996)  

3. ความพึงพอใจ (satisfaction: sat) (Oliver, 
1997) 

4. ความจงรักภกัดี (loyalty: loy) (Hui et al., 
2007) 
 

3. อุปกรณ์และวธีิการ 
3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งประชากร 

ประชากร คือ พนักงานของบริษทัเอกชนใน
จงัหวดัสมุทรปราการ  
กลุ่มตวัอย่าง 

การเลือกกลุ่มตวัอย่าง ผูว้ิจัยได้ก าหนดการ
เลือกตวัอยา่งแบบเจาะจงจากพนกังานบริษทัเอกชนใน
จงัหวดัสมุทรปราการ 
การก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 ราย 
 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
การวิจยัในคร้ังน้ีคือ แบบสอบถาม โดยแบ่ง

ออกเป็น 6 ตอนคือ 
ตอนท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกบัการซ้ือยา 
ตอนท่ี 2 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และ

ขอ้มูลทัว่ไป 
ตอน ท่ี  3 ความคิด เ ห็น เ ก่ี ยวกับการท า

การตลาดแบบบูรณาการ  
ตอนท่ี 4 ความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตรา

สินคา้ 
ตอนท่ี 5 ความคิดเห็นเก่ียวกบัความพึงพอใจ 
ตอนท่ี 6 ความคิดเห็นเก่ียวกบัความจงรักภกัดี  
 

3.3 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
การเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยั

เลือกใชว้ิธีการเลือกตวัอยา่งแบบเจาะจง จากพนกังาน
ทั้ งหมดในบริษัทกรณีศึกษา ซ่ึงมีจ านวนพนักงาน
ทั้งหมด 400 คน 

 

3.4 การวเิคราะห์ขอ้มูล 
ผูว้ิจยัพฒันากรอบแนวคิดส าหรับการวิจยัใน

รูปโมเดล AMOS แบบมีตวัแปรแฝง (latent variables) 
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ปัจจยัในการท าการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินคา้ ความพึงพอใจ และความจงรักภกัดี
ของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือยาสามญัประจ าบา้น ผ่าน
ช่องทางร้านขายยาสมยัใหม่ ดงัรูปท่ี 2 ต่อไปน้ี 
 

 
รูปที่ 2 ปัจจยัในการท าการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินค้า ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของ
ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือยาสามญัประจ าบา้น ผ่านช่องทางร้าน
ขายยาสมยัใหม ่
 

4. ผลการวจิยัและข้อวจิารณ์ 
ผลการวจิยั 

ผูว้จิยัน าเสนอตามวตัถุประสงคก์ารวจิยัดงัน้ี 
1. ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการท า

การตลาดแบบบูรณาการ พบว่า โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับสูง  ด้าน ท่ี มีค่ า เฉ ล่ียสูง สุดคือ การโฆษณา 
รองลงมาคือ การส่งเสริมการตลาด 

2. การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์ และ
การทดสอบสมมติฐาน โดยวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุ 
พบว่า การท าการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินคา้ ความพึงพอใจ และความจงรักภกัดี
ของผู ้บริโภคในการเลือกซ้ือยาสามัญประจ าบ้าน    
ผ่านช่องทางร้านขายยาสมยัใหม่ รวมทั้ งคุณค่าตรา
สินคา้ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และความจงรักภกัดี
ของผู ้บริโภคในการเลือกซ้ือยาสามัญประจ าบ้าน    
ผ่านช่องทางร้านขายยาสมยัใหม่ และความพึงพอใจมี

อิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือ
ยาสามญัประจ าบา้น ผา่นช่องทางร้านขายยาสมยัใหม่ 

การเปรียบเทียบค่าสถิติความสอดคลอ้งของ
โมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษร์ะหวา่งโมเดลท่ีสร้างตาม
สมมติฐาน และโมเดลท่ีปรับใหม่ พบวา่ โมเดลท่ีสร้าง
ตามสมมติฐาน มีค่าไคสแควร์ (chi-square (x2)) เท่ากบั 
960.2 ค่าองศาอิสระ(degree of freedom: df) เท่ากบั 416 
และ  ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้
(Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI), ค่าดชันีวดั
ระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ(Comparative Fit 
Index: CFI) และค่าดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของ
การประมาณค่าความคลาดเคล่ือน(Root Mean Square 
Error of Approximation: RMSEA) มีความสอดคลอ้ง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ยกเวน้ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์
(Relative Chi-square: CMIN/DF), ค่าดชันีวดัระดบั
ความสอดคลอ้ง(Goodness of Fit Index: GFI), ค่าดชันี
รากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของเศษเหลือในรูปคะแนน
มาตรฐาน(Root Mean Square Residual: RMR), และ  

p-value  
ไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ ์

และเม่ือปรับโมเดลใหม่ค่า chi-square (x2) และค่า df 
ลดลง และทุกค่ามีความสอดคล้องกับข้อมูลเ ชิง
ประจกัษ ์
 ผลการทดสอบสมมติฐานจากโมเดลท่ีปรับ
แลว้ พบวา่ ปัจจยัในการท าการตลาดแบบบูรณาการท่ีมี
อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของผู ้บริโภค ท่ีมีความ
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน ไดแ้ก่ การขายโดยใชพ้นกังาน
ขายมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และการ
ประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของ
ผูบ้ริโภค ส าหรับปัจจยัในการท าการตลาดแบบบูรณา
การท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ท่ีมีความ
สอดคลอ้งกับสมมติฐาน ไดแ้ก่ การประชาสัมพนัธ์มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค รวมทั้งคุณค่า
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ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และ
ความจงรักภักดีของผู ้บริโภค และความพึงพอใจมี
อิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค 

ผลการทดสอบสมมติฐาน ดงัตารางท่ี 1 
 

ตารางที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน 
ผลการ
ทดสอบ
สมมตฐิาน 

H1 ปัจจยัในการท าการตลาดแบบบูรณาการท่ี
มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

 

H1a การโฆษณามีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า
ของผูบ้ริโภค 

ไม่สอดคลอ้ง 

H1b การขายโดยใช้พนักงานขายมีอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

สอดคลอ้ง 

H1c การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อคุณค่าตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค 

ไม่สอดคลอ้ง 

H1d การประชาสัมพนัธ์มีอิทธิพลต่อคุณค่าตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค 

สอดคลอ้ง 

H1e การตลาดโดยตรงมีอิทธิพลต่อคุณค่าตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค 

ไม่สอดคลอ้ง 

H2 ปัจจยัในการท าการตลาดแบบบูรณาการท่ี
มีอิทธิพลต่อ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

 

H2a การโฆษณามีอิทธิพลต่อควาพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค 

ไม่สอดคลอ้ง 

H2b การขายโดยใช้พนักงานขายมีอิทธิพลต่อ 
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

ไม่สอดคลอ้ง 

H2c การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อ ความพึง
พอใจของผูบ้ริโภค 

ไม่สอดคลอ้ง 

H2d การประชาสัมพนัธ์มีอิทธิพลต่อ ความพึง
พอใจของผูบ้ริโภค 

สอดคลอ้ง 

H2c การตลาดโดยตรงมีอิทธิพลต่อ ความพึง
พอใจของผูบ้ริโภค 

ไม่สอดคลอ้ง 

H3 ปัจจยัในการท าการตลาดแบบบูรณาการท่ี
มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค 

 

H3a การโฆษณามีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี
ของผูบ้ริโภค 

ไม่สอดคลอ้ง 

H3b การขายโดยใช้พนักงานขายมีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค 

ไม่สอดคลอ้ง 

 

ตารางที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 
 

สมมตฐิาน 
ผลการ
ทดสอบ
สมมตฐิาน 

H3c การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของผูบ้ริโภค 

ไม่สอดคลอ้ง 

H3d การประชาสัมพันธ์มี อิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของผูบ้ริโภค 

ไม่สอดคลอ้ง 

H3e การตลาดโดยตรงมี อิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของผูบ้ริโภค 

ไม่สอดคลอ้ง 

H4a คุณค่าตราสินค้ามี อิทธิพลต่อความพึง
พอใจของผูบ้ริโภค 

สอดคลอ้ง 

H4b คุณค่ าต ร า สินค้า มี อิท ธิพลต่ อค ว าม
จงรักภกัดีของผูบ้ริโภค 

สอดคลอ้ง 

H5 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดี
ของผูบ้ริโภค 

สอดคลอ้ง 

 

ข้อวจิารณ์ 
1. การวจิยัในคร้ังน้ีเป็นการวจิยัโดยมีกลุ่ม 

ตัวอย่ า ง เ ป็นพนักงานบ ริษัท เอกชนในจังหวัด
สมุทรปราการ และขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจ านวนนอ้ย 
เพ่ือหาค าตอบเบ้ืองตน้ในการศึกษาเท่านั้น ในการวิจยั
คร้ังต่อไปควรจะเป็นการศึกษาวิจยัท่ีใชก้ลุ่มตวัอยา่งท่ี
เป็นผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ท่ีมีความหลากหลายและควรใช้
กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีขนาดใหญ่ข้ึนกวา่น้ี 

2. การวิจยัในคร้ังน้ีการขายโดยใชพ้นักงาน
ขาย และการประชาสัมพนัธ์ มีอิทธิพลต่อคุณค่าตรา
สินค้าของผู ้บริโภค ส าหรับการประชาสัมพันธ์มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค รวมทั้งคุณค่า
ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และ
ความจงรักภักดีของผู ้บริโภค และความพึงพอใจมี
อิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค นัน่หมายความ
ว่าผู ้ประกอบการยาควรให้ความส าคัญในการท า
การตลาดแบบบูรณาการด้านพนักงานขาย และการ
ประชาสัมพนัธ์เป็นหลกั เพ่ือให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึง
พอใจและความจงรักภกัดี 
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5. การอภิปรายผล 
1. จากการศึกษา พบวา่ การท าการตลาดแบบ

บูรณาการมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ความพึงพอใจ 
และความจงรักภักดีของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือยา
สามญัประจ าบา้น ผ่านช่องทางร้านขายยาสมยัใหม่ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบั Naeem, Bilal, and Naz, (2013) พบวา่ 
การท าการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางบวกกับ
คุณค่าตราสินคา้ ความพึงพอใจ และความจงรักภกัดี 
รวมทั้งการท าการตลาดแบบบูรณาการมีผลกระทบต่อ
ผลการด าเนินงานขององค์การและคุณค่าตราสินค้า 
และสอดคลอ้งกบั Ratnatunga, and Ewing, (2005) 
พบว่า การท าการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อคุณค่า
ตราสินคา้ แสดงให้เห็นวา่การท าการตลาดแบบบูรณา
การมีความส าคญัต่อการสร้างคุณค่าตราสินคา้ ความพึง
พอใจ และความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค 

2. จากการศึกษา พบว่า คุณค่าตราสินคา้ มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของ
ผู ้บริโภคในการเลือกซ้ือยาสามัญประจ าบ้าน ผ่าน
ช่องทางร้านขายยาสมยัใหม่ ซ่ึงสอดคลอ้งกับ Reid, 
(2005) พบวา่ กระบวนการท าการตลาดแบบบูรณาการ 
มีความสัมพันธ์กับผลลัพธ์ของตราสินค้า เช่น การ
ตระหนักถึงตราสินค้า ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า 
และยอดขาย รวมทั้งการท าการตลาดแบบบูรณาการมี
ความสมัพนัธ์ทางบวกกบัผลลพัธ์ของตราสินคา้  
 

6. บทสรุป 
 ผูว้จิยัไดส้รุปตามวตัถุประสงคด์งัน้ี 
 6.1 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการท า
การตลาดแบบบูรณาการ พบว่า โดยภาพรวม อยู่ใน
ระดบัสูง ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ การโฆษณา  
 6.2 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์      
การทดสอบสมมติฐาน  อิทธิพลทางตรง อิทธิพล

ทางออ้ม ระหว่างตวัแปรแฝงต่างๆ ดังรูปท่ี 3 และ
ตารางท่ี 2 ดงัต่อไปน้ี 
 

 
รูปที่ 3 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์  การทดสอบ
สมมติฐาน อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม ระหว่างตวัแปร
แฝงต่างๆ 
 
ตารางที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานจากโมเดลท่ีปรับแลว้ โดย
การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวม
ระหวา่งตวัแปรแฝงต่างๆ 

 
 

จ า ก ต า ร า ง ท่ี  2  ดั ง ก ล่ า ว  พบ ว่ า  ก า ร
โฆษณาการขายโดยใช้พนักงานขาย  และการ
ประชาสมัพนัธ์ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกบัคุณค่าตรา
สินคา้ แต่มีอิทธิทางตรงเชิงลบต่อความพึงพอใจและ
ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ส าหรับการส่งเสริมการ
ขาย และการตลาดโดยตรง มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบกบั
คุณค่าตราสินคา้ แต่มีอิทธิทางตรงเชิงบวกต่อความพึง
พอใจและความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 
 การ ศึกษาวิจัย ในค ร้ัง น้ี มีประโยชน์ ต่ อ
ผูป้ระกอบการยาในการเลือกใชก้ารตลาดแบบบูรณา
การท่ีเหมาะสมกบัยาสามญัประจ าบา้น ผ่านช่องทาง
ร้านขายยาสมยัใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการขายโดยใช้
พนกังานขายและการประชาสมัพนัธ์  
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วิจัย อาจารย์ผูส้อน และผูท่ี้เก่ียวข้องท่ีช่วยเหลือให้
ค  าแนะน าและใหค้  าปรึกษาดว้ยดีมาโดยตลอด ผูว้ิจยัจึง
ขอขอบคุณมา ณ โอกาสน้ีดว้ย 
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