
  

  

อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ต่อระดบัคุณค่า
ตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก  

 

ชวลัรัตน์ บวัค าป้อ  

วิทยานิพนธ์น้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
คณะการจดัการและการท่องเท่ียว มหาวิทยาลยับูรพา 

2563 
ลิขสิทธ์ิเป็นของมหาวิทยาลยับูรพา  

 

 



  

อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ต่อระดบัคุณค่า
ตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก  

 

ชวลัรัตน์ บวัค าป้อ  

วิทยานิพนธ์น้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
คณะการจดัการและการท่องเท่ียว มหาวิทยาลยับูรพา 

2563 
ลิขสิทธ์ิเป็นของมหาวิทยาลยับูรพา  

 

 



  

THE INFLUENCE OF TRADITIONAL MARKETING COMMUNICATION AND 
ONLINE MARKETING COMMUNICATION TOWARD OF CONSUMER-BASED BRAND 

EQUITY IN MODERN CONVENIENCE STORE BUSINESS IN EASTERN REGION 
 

CHAWANRAT BUAKOMPOR 
 

A THESIS SUBMITTED IN PARTIAL FULFILLMENT OF 
THE REQUIREMENTS FOR MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 

FACULTY OF MANAGEMENT AND TOURISM 
BURAPHA UNIVERSITY 

2020 
COPYRIGHT OF BURAPHA UNIVERSITY 

 

 

 





 ง 

บทคัดย่อภาษาไทย  

61920011: สาขาวิชา: -; บธ.ม. (-) 
ค าส าคญั: ระดบัคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค, การส่ือสารการตลาดดั้งเดิม, การ

ส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ 
ชวลัรัตน์ บวัค าป้อ : อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาด

ผา่นส่ือออนไลน์ต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมอง
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ยงัมีงานวิจยัไม่มากนกัท่ีน าเสนอถึงการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือ
ออนไลน์พร้อมกนั ท่ีส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ โดยการศึกษาน้ีเป็นวิจยัเชิงปริมาณ เก็บขอ้มูล
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นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และอิทธิพลการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาด
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The objective of this research aims to study the perception level for influence of 

traditional marketing communication and online marketing communication toward of consumer-
based brand equity in modern convenience store business in eastern region. It was found that 
there isn’t much research publication has yet been presented to traditional marketing 
communication and online marketing communication as simultaneously and affected to customer 
based-brand equity. This research utilized the quantitative research, data were collected by 
questionnaires with general client groups. In total 397 samples were collected. The results of the 
research was found that the traditional marketing communication and online 
marketing communication were partically affected with brand awareness and brand perceived 
quality of statistical significance at the level of 0.05 and the traditional marketing communication 
and online marketing communication were affected to brand association and brand loyalty of 
statistical significance at the level of 0.05. 

Regarding the results revealed above, the data showed that each brand equity level 
cannot be applied to the marketing communication strategies at the same time. To make each 
brand equity the most effective for the consumer, the communication strategies of each channel 
need to be different. Therefore, entrepreneurs shall consider to appropriate strategies to optimize 
both results and costs. 
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กิตติกรรมประก าศ 
 

กติติกรรมประกาศ 
  

งานวิทยานิพนธ์ฉบับน้ีส าเร็จลุล่วงไปด้วยดีด้วยความกรุณาจาก ผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร.
สมบติั ธ ารงสินถาวร อาจารยท่ี์ปรึกษาหลกั และ อาจารย ์ดร.ศรัญยา แสงลิ้มสุวรรณ อาจารยท่ี์ปรึกษา
ร่วม ซ่ึงกรุณาให้ค  าปรึกษาและช้ีแนะน าแนวทาง ตลอดจนแก้ไขขอ้บกพร่องต่าง ๆ อย่างดียิ่ง ด้วย
ความละเอียดถ่ีถว้นและเอาใจใส่ดว้ยดีเสมอมา ผูว้ิจยัขอกราบขอพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสน้ี 
อีกทั้ งขอขอบพระคุณคณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ทุกท่านท่ีกรุณาให้ค  าแนะน าในการแก้ไข
วิทยานิพนธ์ นอกจากน้ีผูวิ้จยัขอกราบขอบพระคุณผูท้รงคุณวุฒิทุกท่านท่ีให้ความอนุเคราะห์ในการ
ตรวจสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั ท าใหง้านวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีมีความสมบูรณ์ยิง่ขึ้น 

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ คณะการจดัการและการท่องเท่ียว มหาวิทยาลยับูรพา ทุก
ท่านท่ีประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้และประสบการณ์การเรียน การสอนท่ีมีค่ายิ่งและให้ขอ้เสนอแนะ
ต่าง ๆ ตลอดระยะเวลาของการศึกษา ขอบคุณเพื่อน ๆ นิสิตหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต รุ่นท่ี 4 
และเจา้หนา้ท่ีของคณะทุกท่าน ท่ีไดใ้ห้ความช่วยเหลือและเป็นก าลงัใจในการท างานวิทยานิพนธ์คร้ัง
น้ี รวมทั้งผูท่ี้ใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม ซ่ึงท าใหง้านวิจยัเป็นไปอยา่งราบร่ืน 

สุดทา้ยขอร าลึกพระคุณของบิดา มารดา ผูเ้ป็นท่ีรักและมีพระคุณอนัยิ่งใหญ่ ท่ีให้ก าเนิด ให้
สติปัญญา ใหค้วามรัก ความห่วงใยและอยู่เบ้ืองหลงัความส าเร็จของผูท้  าการวิจยัดว้ยความกรุณาเสมอ
มา รวมทั้งกลัยานิมิตรทุกท่านท่ีให้ก าลงัใจอย่างดีตลอดมา จนงานวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงไป
ไดด้ว้ยดี 

ทั้ งน้ี คุณค่าและประโยชน์จากการศึกษาวิทยานิพนธ์ฉบับน้ี ผูว้ิจัยขอมอบเป็นกตัญญู
กตเวทิตาแด่ บุพการี บูรพาจารยแ์ละผูมี้พระคุณทุกท่านทั้งในอดีตและปัจจุบนั ท่ีท าให้ผูว้ิจยัเป็นผูมี้
การศึกษา และประสบความส าเร็จจนตราบเท่าทุกวนัน้ี 

  
  

ชวลัรัตน์  บวัค าป้อ 
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บทที ่1 
บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
  ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern Trade) เป็นหน่ึงในประเภทของธุรกิจคา้ปลีกท่ีมีมูลค่า
สูงและมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเน่ือง มีบทบาทความส าคญัและเป็นส่วนส าคญัของการพฒันา
ทางดา้นเศรษฐกิจของประเทศไทย เป็นผูป้ระกอบการคา้รายใหญ่ท่ีมีเครือข่ายสาขาเป็นจ านวนมาก 
สามารถใช้กลยุทธ์ขายสินค้าท่ีราคาถูกกว่าร้านค้าปลีกดั้งเดิมจากการท่ีมีอ านาจในการต่อรอง
ก าหนดเง่ือนไขและเรียกเก็บค่าใชจ่้ายต่าง ๆ จากผูผ้ลิตหรือตวัแทนจ าหน่ายท่ีตอ้งการวางจ าหน่าย
สินคา้ (Phawanthaksa, 2562) ผูท่ี้เป็นเจา้ของทุนท่ีใชใ้นการด าเนินธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ในไทย มี
กิจการค่อนขา้งมัน่คง ฐานะการเงินแข็งแกร่ง มีศกัยภาพในการสร้างรายไดแ้ละขยายรูปแบบของ
ธุรกิจไดห้ลากหลาย เป็นผลจากการไดเ้ปรียบของขนาดและจ านวนสาขา ท าใหต้อบสนองผูบ้ริโภค
ไดดี้ (พูลสุข นิลกิจศรานนท์ และปิยะนุช สถาพงศ์ภกัดี, 2560) ปัจจุบนัธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ใน
ไทยมีการเติบโตอยา่งรวดเร็ว โดยเฉพาะในพื้นท่ีท่ีมีความเป็นสังคมเมืองสูง ซ่ึงมาจากการหนุนจาก
นโยบายรัฐท่ีเปิดโอกาสให้ผูป้ระกอบการต่างชาติท่ีมีเทคโนโลยีการจดัการท่ีทนัสมยัเขา้มาลงทุน 
เพื่อเปิดพื้นท่ีคา้ปลีกใหม่รองรับก าลงัซ้ือท่ีคาดว่าจะดีขึ้นในอนาคต (พูลสุข นิลกิจศรานนท์, 2561) 
จากผลการศึกษาธุรกิจคา้ปลีกเพื่อการอุปโภคบริโภคโดยตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทยตามภาพ
ท่ี 1 พบวา่ ในช่วงปีพ.ศ. 2557 – 2561 กลุ่มธุรกิจมีการขยายตวัในเชิงปริมาณเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะการ
ให้ความส าคญัในการขยายสาขาในเขตต่างจงัหวดัดว้ยอตัราเติบโตเฉล่ีย 8.3% ต่อปี ในขณะท่ีสาขา
ในกรุงเทพฯ และปริมณฑลเติบโตเฉล่ีย 7.3% ต่อปี และจากการเติบโตในเชิงปริมาณและการจา้ง
งานท่ีเพิ่มขึ้ น ไม่ได้ส่งผลต่อประสิทธิภาพในการท าก าไรต่อสาขาลดลง แต่กลับเพิ่มขึ้นอย่าง
ต่อเน่ือง โดยธุรกิจคา้ปลีกมีสัดส่วนก าไรสุทธิ (Net Profit Margin) ต่อพนักงานเพิ่มขึ้นโดยเฉล่ีย 
10.1% ต่อปี (Positioning, 2562) ซ่ึงหน่ึงในรูปแบบธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ท่ีมีการขยายตัวและ
ปรับปรุงอย่างต่อเน่ือง เพื่อตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภค คือ ธุรกิจร้านสะดวกซ้ือ 
(Convenience Store) 
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ภาพท่ี 1 การเติบโตของธุรกิจคา้ปลีกเพื่อการอุปโภคบริโภค 
ท่ีมา: ดดัแปลงจาก Positioning (2562) 

  ธุรกิจร้านสะดวกซ้ือ เป็นร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีมีอตัราการขยายจ านวนสาขาเพิ่มขึ้น
สูงสุดและชิงส่วนแบ่งการตลาดจากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม โดยใช้กลยุทธ์ขยายสาขาตามแหล่ง
ชุมชนต่าง ๆ หรือสถานีบริการน ้ ามัน เพื่อให้ครอบคลุมทุกพื้นท่ีในประเทศ ท าให้จ านวนร้าน
สะดวกซ้ือมีการขยายตัวของสาขาแบบก้าวกระโดด (พูลสุข นิลกิจศรานนท์ และปิยะนุช  
สถาพงศ์ภักดี, 2560) โดยมีจ านวนสาขาจากการลงทุนจากธุรกิจร้านสะดวกซ้ือทุกแบรนด์ตาม
ตารางท่ี 1 ทั้งส้ิน 15,883 แห่งทัว่ประเทศในปีพ.ศ.2560 หรือเพิ่มขึ้น 7.0% มีการลงทุนสู่สาขาขนาด
เล็กท่ีใกลเ้คียงกบัรูปแบบร้านสะดวกซ้ือ ท าให้มีการแข่งขนัทางธุรกิจร้านสะดวกซ้ือค่อนขา้งสูง
และรุนแรงทุกดา้น เช่น ท าเล ท่ีตั้ง การโปรโมทกิจกรรมส่งเสริมการตลาดและการขาย มีกลยุทธ์
ทางการตลาดหลายรูปแบบทั้งดา้นราคา ส่วนลดของแถมต่าง ๆ มีการพฒันารูปแบบร้านเพื่อกา้วสู่
การเป็นผูน้ าทางการตลาดร้านสะดวกซ้ือ ในขณะท่ีร้านสะดวกซ้ืออ่ืน ๆ หันมาเพิ่มการพฒันาดา้น
อาหารพร้อมทานและร้านกาแฟ เพื่อพยายามตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคในแต่ละทอ้งท่ีเป็นตน้  
(พูลสุข นิลกิจศรานนท,์ 2561)   
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  ความทา้ทายของธุรกิจร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในปีพ.ศ. 2561 รวมทั้งร้านคา้สะดวกซ้ือใน
ระยะต่อไป คือ รูปแบบของธุรกิจท่ีเปล่ียนไป เข้าสู่สังคมดิจิทัลและสังคมไร้เงินสด  เป็นผลให้
พฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือสินคา้เปล่ียนไป สามารถเขา้ถึงขอ้มูลและช าระเงินค่าสินคา้และ
บริการไดทุ้กท่ี ทุกเวลา ในทุกอุปกรณ์ท่ีสะดวก ส่งผลให้ผูป้ระกอบการตอ้งมีการปรับตวั เพื่ อเพิ่ม
ความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัและรักษาผลก าไรของผลประกอบการในระยะยาว 
(บจม.ซีพี ออลล ์จ ากดั มหาชน, 2562) 

ตารางท่ี 1 จ านวนร้านคา้สะดวกซ้ือในประเทศไทย 

ธุรกิจร้านสะดวกซ้ือ พ.ศ.2557 พ.ศ.2558 พ.ศ.2559 พ.ศ.2560 
7-Eleven 8,127 8,832 9,542 10,268 
FamilyMart 1,060 1,080 1,110 1,136 
Lawson 108 180 207 307 226 
Lotus Express 1,421 1,471 1,521 1,557 
Mini Big C 316 391 541 641 
Tops Daily 24 51 51 75 
MaxValue Tanjai 48 50 67 69 
อ่ืน ๆ 2,037 1,933 1,708 1,911 

จ านวนรวม 13,213 14,015 14,847 15,883 

ท่ีมา:  ดดัแปลงจาก แนวโนม้ธุรกิจ/อุตสาหกรรม ปี 25611-63 ธุรกิจร้านคา้ปลีกสมยัใหม่  

          (พูลสุข นิลกิจศรานนท,์ 2561) 

  การเปล่ียนแปลงการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนัท่ีมีทางเลือกในการจบัจ่ายใช้
สอยหลากหลาย ตอ้งการความสะดวก รวดเร็วและทนัสมยัมากขึ้น เป็นผลท าใหพ้ฤติกรรมและการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป เน่ืองจากเทคโนโลยีต่าง ๆ ท่ีเขา้มาสนับสนุนการ
ด ารงชีวิตประจ าวนั ท าให้สามารถเขา้ถึงขอ้มูลและเปรียบเทียบราคาสินคา้ได้จากช่องทางหลาก 
หลาย เกิดตวัเลือกในการตดัสินใจซ้ือมากขึ้น โดยในช่วง 15 ปีหลงัจากการมีอินเตอร์เน็ตในภาค
ธุรกิจ ท าให้การแข่งขนัทวีความรุนแรงมากขึ้น เกิดช่องทางการตลาดท่ีตน้ทุนต ่าลง นอกจากน้ียงั
สามารถส่งสินค้าไปยงัผูบ้ริโภคได้รวดเร็วและตรงเวลา ซ่ึงแนวโน้มดังกล่าวก่อให้เกิดจ านวน
ร้านคา้ปลีกออนไลน์ท่ีไม่มีหน้าร้านมากขึ้น (TMB Analytics, 2562)  จากการแข่งขนัท่ีรุนแรงขึ้น 
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ท าให้ผูค้า้ปลีกส่วนใหญ่เน้นปรับปรุงร้านคา้ให้ทนัสมยั ตอบโจทยพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ี เปล่ียน 
แปลง สามารถรองรับการขยายตวัของตลาดออนไลน์และผสมผสานร่วมกบัร้านคา้ท่ีมีหนา้ร้านรูป
แบบเดิมหรือลักษณะออฟไลน์และการค้าออนไลน์  (Online- to-Offline) เข้าด้วยกันมากขึ้ น  
(บจม.ซีพี ออลล ์จ ากดั มหาชน, 2562) อีกทั้งยงัตอ้งปรับกลยุทธ์ทางการตลาดและมีการลงทุนอยา่ง
ต่อเน่ืองเพื่อรักษาฐานลูกคา้ รักษาส่วนแบ่งทางการตลาดและเพิ่มความสามารถการแข่งขนัของ
ธุรกิจใหม้ากขึ้น เพื่อใหผู้บ้ริโภคร่วมเป็นส่วนหน่ึงกบัธุรกิจใหไ้ด ้ 
(พูลสุข นิลกิจศรานนท ์และปิยะนุช สถาพงศภ์กัดี, 2560) 
  จากความท้าทายทางการตลาดท่ีส าคญัของธุรกิจคา้ปลีกสมัยใหม่ในปัจจุบันของการ
เปล่ียนแปลงอย่างรุนแรงท่ีเกิดจากความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยี ท าให้รูปแบบของการแข่งขนัทาง
ธุรกิจของการค้าปลีกสมัยใหม่มีการปรับตัวสู่การค้าขายท่ีเช่ือมโยงผสมผสานระหว่างการค้า
ออฟไลน์และการคา้ออนไลน์เขา้หากนั (บจม.ซีพี ออลล ์จ ากดั มหาชน, 2562) จากสถานการณ์และ
แนวโนม้ของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ในการสร้างโอกาสโดยการใชก้ลยทุธ์การบริหารตราสินคา้และ
การสร้างคุณค่าตราสินค้าเพื่อสร้างความแตกต่างและความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยจาก
แนวคิดคุณค่าตราสินคา้แบ่งออกเป็น 2 มุมมอง คือ มุมมองทางการเงิน (Financial Based) และมุม
ของผู ้บริโภค (Customer Based) (Cobb-Walgren, et al., 1995) และหน่ึงในทฤษฎีการประเมิน
คุณค่าตราสินคา้ท่ีจบัตอ้งได้ (Goods) คือ ทฤษฎีการศึกษาระดับคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค (Consumer-Based Brand Equity) (โสภาค พาณิชพาพิบูล และยคุล เบญ็จรงคกิ์จ, 2558)  
  การบริหารตราสินค้าและการสร้างคุณค่าตราสินคา้ เป็นปัจจยัส าคญัท่ีจะท าให้ธุรกิจ
เติบโต รวมไปถึงการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกับผูบ้ริโภคดว้ยการส่ือสารท่ีรอบดา้น นอกจากการ
สร้างความผูกพนัระหว่างผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้แลว้ ยงัสามารถสร้างตราสินคา้ให้แข็งแกร่ง เป็นท่ี
รู้จกัและสามารถสู้กบัการแข่งขนัทางธุรกิจได้ (พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2013) ผูป้ระกอบการจึงตอ้งให้
ความส าคญักับการสร้างคุณค่าตราสินคา้ ท่ีจะมีส่วนในการเพิ่มความภกัดีของผูบ้ริโภคและช่วย
สร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง ซ่ึงผูป้ระกอบการจะตอ้งหาเคร่ืองมือท่ีช่วยให้ตราสินคา้สามารถเขา้
ไปอยู่ในใจของผูบ้ริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดมีหลากหลาย
รูปแบบเพื่อน าเสนอตราสินค้าไปสู่ผูบ้ริโภค เช่น การประชาสัมพันธ์สินค้าใหม่ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์หรือการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายเพื่อให้สินค้าเป็นเป็นท่ีรู้จักอย่างรวดเร็ว ท าให้
ผูบ้ริโภคคุน้เคยกบัแบรนด ์มีความทรงจ าดีและสามารถจดจ าตราสินคา้ไดใ้นท่ีสุด  
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  ตามท่ีกล่าวขา้งตน้ถึงรูปแบบการตลาดท่ีมีการปรับตวัเพื่อตอบสนองพฤติกรรมผูบ้ริโภค
โดยการเช่ือมโยงรูปแบบการคา้ออฟไลน์และการคา้ออนไลน์ ผูว้ิจยัจึงได้ท าการทบทวบวรรณ-
กรรมท่ีเก่ียวขอ้ง พบว่า กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีสามารถช่วยให้ผูบ้ริโภครับรู้ จุดยืนของตรา-
สินคา้ คือ รูปแบบของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นกาประชาสัมพนัธ์ 
ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการขายโดยพนกังานขาย ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของ
ผลิตภณัฑ์โดยเฉพาะดา้นการโฆษณา โดยผลจากการศึกษางานวิจยั  พบว่า ควรพฒันาการส่ือสาร
ดา้นการโฆษณาอย่างต่อเน่ืองและควรน ารูปแบบการส่ือสารดา้นการส่งเสริมการขายหรือดา้นการ-
ขายโดยพนกังานมาวางแผนกลยทุธ์ในการน ามาใชเ้พื่อใหก้ารส่ือสารการตลาดมีประสิทธิภาพ  
(ณัฐกาญจน์ สุวรรณธารา และคณะ, 2014) ส่วนรูปแบบการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ 
ไดแ้ก่ การสร้างเน้ือหาโดยผูป้ระกอบการ และการสร้างเน้ือหาโดยผูบ้ริโภคดว้ยกนั ส่งผลต่อระดบั
คุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค พบว่า การส่ือสารการตลาด การบริหารตราสินคา้และการ
ท าการตลาด สามารถเพิ่มศกัยภาพการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์เพื่อภาพลักษณ์ท่ีดีต่อตรา
สินคา้ได ้นักการตลาดและผูบ้ริหารตราสินคา้ควรให้ความส าคญักบัการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ 
เช่น การโพสต์วีดีโอในเฟสบุ๊คหรือยูทูป หรือการส่งเสริมการขายผ่านส่ือออนไลน์ เช่น การให้
คูปองส่วนลด เพราะเป็นส่ิงท่ีสามารถท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงคุณค่าของตราสินคา้ไดม้ากขึ้น ในขณะท่ี
การตลาดแบบปากต่อปากท่ีเป็นการรวบรวมเหล่าผูบ้ริโภคท่ีมีการพูดถึงสินคา้หรือบริการตามส่ือ
สังคมออนไลน์ต่าง ๆ เช่น การรีวิว คอมเมน้ท ์หรือโพสในโฮมเพจ ส่งผลอย่างมีนยัส าคญัของการ
ส่ือสารตราสินค้าท่ีสามารถช่วยปรับปรุงแก้ไขมุมมองของผูบ้ริโภคด้วยกันในเชิงบวกได้และ
สามารถท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงคุณค่าของตราสินคา้ไดม้ากขึ้น (Raji, 2018) 
  อยา่งไรก็ตามผูว้ิจยัพบวา่ยงัมีงานวิจยัไม่มากนกัท่ีน าเสนอถึง การส่ือสารการตลาดดั้งเดิม
และการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์พร้อมกนั ท่ีส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดงันั้นผูวิ้จยั
จึงได้น าแนวคิดระดับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผูบ้ริโภค (Customer-Based Brand Equity) 
ของ Keller (2001) มาศึกษาร่วมกับรูปแบบอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแต่ละประเภทท่ี
ผูป้ระกอบการคา้ปลีกสมยัใหม่เลือกใช ้เพื่ออธิบายถึงปัจจยัต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของการส่ือสาร
และสร้างระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นการศึกษาจากมุมมองของผูบ้ริโภค
เป็นหลกัในบริบทของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือ ในเขตภาคตะวนัออก เพื่อเป็น
ประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการธุรกิจการคา้ปลีกในรูปแบบต่าง ๆ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการ
สร้างกลยุทธ์การส่ือสารกับผู ้บริโภคท่ีเหมาะสม และเข้าถึงกลุ่มผู ้บริโภคเป้าหมายอย่างมี
ประสิทธิภาพไดต้่อไป  
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  1. เพื่อศึกษาระดบัคุณค่าตราสินคา้ของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือ เขต

ภาคตะวนัออก ในดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ -คุณภาพ

ของตราสินคา้และดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 

  2. เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและส่ือสาร

การตลาดผา่นส่ือออนไลน์ของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือ เขตภาคตะวนัออก. 

  3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์

ต่อระดับคุณค่าตราสินค้าของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือ ในมุมมองของ

ผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก. 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 
 1. เพื่อเป็นแนวทางแก่ผูป้ระกอบการในการน าไปประยุกต์ใช ้เพื่อการสร้างกลยุทธ์การ
ส่ือสารกบัผูบ้ริโภคท่ีเหมาะสม สามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายอยา่งมีประสิทธิภาพ 
 2. เพื่อเป็นประโยชน์ในการวางแผนด าเนินธุรกิจ ในการต่อยอดและพฒันาคุณค่าตรา
สินคา้ เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัมุมมองความตอ้งการของผูบ้ริโภคต่อไป 
 3. เพื่อเป็นขอ้มูลต่อส าหรับผูท่ี้ตอ้งการศึกษาเก่ียวกบัระดับคุณค่าตราสินคา้ในมุมมอง
ของผูบ้ริโภค ตลอดจนเพื่อเป็นแนวทางในการพฒันางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งต่อไป  

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  กรอบแนวคิดในการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสาร
การตลาดผ่านส่ือออนไลน์ต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือ
ในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก ผูว้ิจยัใช้แนวคิดดา้นระดบัคุณค่าตราสินคา้ในมุมมอง
ของผูบ้ริโภคของ Aaker (1991) และ Keller (2001) เพื่อเสนอกรอบแนวคิดตามภาพท่ี 2 ดงัน้ี   
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ภาพท่ี 2 กรอบแนวคิดของการวิจยั 

สมมติฐานของการวิจัย 
  สมมติฐานการวิจยัท่ี 1 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาด

ผ่านส่ือออนไลน์ ส่งผลต่อระดับคุณค่าตราสินคา้ ด้านการตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ธุรกิจค้าปลีก

สมยัใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 

  สมมติฐานการวิจยัท่ี 2 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาด

ผ่านส่ือออนไลน์ ส่งผลต่อระดับคุณค่าตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงต่อตราสินค้าธุรกิจค้าปลีก

สมยัใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 

1. การส่ือสารตลาดดั้งเดิม 

   1.1 การโฆษณา 

   1.2 การประชาสัมพนัธ์ 

   1.3 การส่งเสริมการขาย 

   1.4 การขายโดยใชพ้นกังานขาย 

2. การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ 

   2.1 การสร้างเน้ือหาโดยผูป้ระกอบการ 

       2.1.1 การโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

       2.1.2 การส่งเสริมการขายผา่นส่ือออนไลน์ 

       2.1.3 การปฏิสัมพนัธ์ทางการตลาดผา่นส่ือ

ออนไลน์ 

   2.2 การสร้างเน้ือหาโดยกลุ่มผูใ้ชง้าน 

       2.2.1 การส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นอินเทอร์เน็ต 

ระดับคุณค่าตราสินค้าธุรกจิค้าปลกี

สมัยใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือใน

มุมมองของผู้บริโภค เขตภาคตะวันออก 

1. ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ 

2. ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 

3. ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ 

4. ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
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  สมมติฐานการวิจยัท่ี 3 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาด

ผ่านส่ือออนไลน์ ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีก

สมยัใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 

  สมมติฐานการวิจยัท่ี 4 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาด

ผา่นส่ือออนไลน์ ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่

ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 

ขอบเขตของการวิจัย 
  การศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์ต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก มีขอบเขตการวิจยัก าหนดไวด้งัน้ี 
  ขอบเขตดา้นประชากรในการวิจยั 
  ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใช้บริการธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่
ประเภทร้านสะดวกซ้ือ ในเขตภาคตะวนัออก 
  ขอบเขตดา้นระยะเวลาในการวิจยั 
  ระยะเวลาในการด าเนินการวิจยั ตั้งแต่เดือนพฤษภาคม 2562 ถึง สิงหาคม 2563 รวมเป็น
ระยะเวลา 1 ปี 3 เดือน และระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลอยูใ่นเดือน มิถุนายน 2563 
  ขอบเขตในดา้นเน้ือหาในการวิจยั 
  1. ตวัแปรอิสระ ประกอบดว้ย 
   1.1 การส่ือสารการตลาดดั้งเดิม คือ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการ
ขาย และการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
   1.2 การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ คือ การสร้างเน้ือหาโดยผูป้ระกอบการ 
ไดแ้ก่ การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ การส่งเสริมการขายผ่านส่ือออนไลน์ การปฏิสัมพนัธ์ทางการ
ตลาดผา่นส่ือออนไลน์ และการสร้างเน้ือหาโดยผูบ้ริโภคดว้ยกนั ไดแ้ก่ การส่ือสารแบบปากต่อปาก
ผา่นอินเตอร์เน็ต 
  2. ตวัแปรตาม ประกอบดว้ย 
   2.1. ระดบัคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค คือ ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตรา
สินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตรา
สินคา้ 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
  1. ระดบัคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค หมายถึง การประเมินของผูบ้ริโภคต่อ
ปฏิกิริยาเชิงบวกของส่วนประสมทางการตลาดของตราสินคา้นั้น ๆ มากกว่าตราสินคา้อ่ืน เป็นตรา
สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมองเห็นวา่มีคุณค่า มีทศันคติท่ีดีต่อคุณสมบติัของสินคา้และช่ืนชอบตราสินคา้นั้น 
  1.1 การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ หมายถึง ความสามารถหรือศกัยภาพของผูบ้ริโภคท่ี
จะรับรู้หรือจดจ าไดว้่าเป็นสินคา้หรือบริการนั้น ๆ คือตราสินคา้ใด ซ่ึงสามารถบอกระดบัการรับรู้
ของผูบ้ริโภคได ้ตั้งแต่ไม่รู้จกัตราสินคา้ไปจนถึงสามารถตระหนกัถึงตราสินคา้นั้น ๆ ไดเ้พียงหน่ึง
เดียวในหมวดหมู่ของผลิตภณัฑ ์สามารถบ่งบอกตราสินคา้ไดเ้องโดยไม่ตอ้งมีการกระตุน้จากส่ือใด
เม่ือไดก้ล่าวถึงหมวดหมู่ของผลิตภณัฑน์ั้น ๆ (เพญ็โสภา ป่ินพงศา, 2554; ชิษณุชา ศรีสวสัด์ิ, 2555;  
ชิสากญัญ ์ศุภวงคธ์นากานต,์ 2556; นววฒัน์ สิทธิพรม, 2558) 
  1.2 การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ หมายถึง การสร้างส่ิงใดส่ิงหน่ึงใหเ้กิดเป็นภาพรวมต่าง 
ๆ ของตราสินคา้ท่ีเขา้สู่ความทรงจ าของผูบ้ริโภค โดยความสัมพนัธ์นั้นจะช่วยสร้างทศันคติเชิงบวก
ต่อความรู้สึกของผูบ้ริโภค และช่วยสร้างความแตกต่างให้กบัตราสินคา้ ท าให้ผูบ้ริโภคมีเหตุผลใน
การเลือกซ้ือสินคา้ (ภารดี ผิวขาว, 2559; กาญจนา ชุณห์กุล, 2560) 
  1.3 การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ หมายถึง การพิจารณาถึงคุณภาพของตราสินคา้ใด
สินคา้หน่ึงจากขอ้มูลทัว่ไป อนัเกิดจากการรับรู้ดา้นขอ้มูลข่าวสาวหรือความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้ 
จึงมีผลความแตกต่างในดา้นความพึงพอใจ ซ่ึงการรับรู้น้ีจะช่วยสร้างคุณค่าใหก้บัตราสินคา้และเป็น
ดชันีท่ีช้ีวดัความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคได ้(มีนา อ่องบางนอ้ย, 2553; ชิษณุชา ศรีสวสัด์ิ, 2555; 
ปุณยนุช รัตนสุดใส, 2557; นววฒัน์ สิทธิพรม, 2558) 
  1.4 ความภกัดีต่อตราสินคา้ หมายถึง ส่ิงท่ีแสดงถึงความยึดมัน่ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตรา
สินคา้หรือการแสดงความเช่ือมัน่ท่ีเคยมีประสบการณ์ร่วมกนักบัผลิตภณัฑ์จนเกิดความผูกพนัต่อ
ตราสินคา้ท่ีสม ่าเสมอ แสดงออกจากความรู้สึกโดยรวมท่ีมีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงการรับรู้
เร่ืองคุณภาพของตราสินค้านั้นจะแตกต่างต่างกันตามประเภทของสินคา้ (ปุณยนุช รัตนสุดใส, 
2557; นววฒัน์ สิทธิพรม, 2558; วงศกร จนัทระ, 2558) 
 2. การส่ือสารการตลาดดั้งเดิม หมายถึง กระบวนการวางแผนและสร้างสรรคสิ์นคา้หรือ
บริการ เช่น การก าหนดราคา การจดัจ าหน่ายสินคา้หรือบริการและการส่งเสริมการขาย น าไปสู่การ
ผลิตสินคา้ท่ีตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคตลอดจนเพื่อบรรลุวตัถุประสงคข์ององคก์ร โดยใช้
ร่วมกับส่ือมีเดียแบบเดิม อาทิ โทรทัศน์  วิทยุ บิลบอร์ดและน าเสนอเน้ือหาบนพื้นฐานของส่วน
ประสมทางการตลาด (Grobler, 2014; Sanjay and Nishant, 2014; Geraghty and Conway, 2016; 
สมบติั ธ ารงสินถาวร, 2559) 
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  2.1 การโฆษณา หมายถึง เป็นการเสนอข่าวสารหรือแจ้งข่าวสารให้บุคคลท่ีเป็ น
กลุ่มเป้าหมายจ านวนมากแบบไม่เฉพาะเจาะจง ให้รับทราบเก่ียวกับสินคา้หรือบริการ เพื่อสร้าง
แรงจูงใจหรือโน้มนา้วใจกลุ่มเป้าหมายผ่านส่ือประเภทต่าง ๆ (จนัทร์จิรา นที และเกษตร แกว้ภกัดี, 
2556; อินทอ์ร ไตรศกัด์ิ, 2557; อริสรา ไวยเจริญ, 2558; สมบติั ธ ารงสินถาวร, 2559) 
  2.2 การประชาสัมพนัธ์ หมายถึง การด าเนินการเพื่อการติดต่อส่ือสารจากองคก์รไปสู่
กลุ่มลูกคา้เป้าหมายทั้งภายในและภายนอก โดยมุ่งหวงัเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ ความเช่ือและทศันคติ
ขององค์กร โดยแลกเปล่ียนข่าวสารซ่ึงกันและกันระหว่างองค์กรท่ีต้องการส่ือสารกับกลุ่ม
ประชาชนท่ีเก่ียวข้อง (จเรวฒัน์ เทวรัตน์, 2555; อินท์อร ไตรศักด์ิ, 2557; สุนิทรา วงศ์แสนสุข, 
2558) 
  2.3 การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดระยะสั้นท่ีสามารถกระตุน้ให้
เกิดการขายสินคา้หรือบริการไดใ้นทนัที มีวตัถุประสงคเ์พื่อเพิ่มประสิทธิภาพยอดขายของกิจการ 
โดยการจดัแสดงสินคา้หรือการสาธิตการใชง้านโดยตรงกบัผูบ้ริโภค สามารถสร้างแรงจูงใจให้เกิด
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ (อินทอ์ร ไตรศกัด์ิ, 2557; สมบติั ธ ารงสินถาวร, 2559;  
สโรชา นนทรั์กษานูกุล, 2560; กุลธิดา กา้วสัมพนัธ์, 2560) 
  2.4 การขายโดยใช้พนักงานขาย หมายถึง เป็นการติดต่อส่ือสารขอ้มูลระหว่างบุคคล
กบับุคคลเพื่อจูงใจให้ซ้ือบางส่ิง เป็นการเสนอขายโดยตรงแบบเผชิญหน้ากบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
เพื่ อตอบค าถามต่าง ๆ ท่ี เกิดขึ้ น  เป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการซ้ือสินค้าท่ี มี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด (อินทอ์ร ไตรศกัด์ิ, 2557; สมบติั ธ ารงสินถาวร, 2559; กุลธิดา กา้วสัมพนัธ์, 
2560) 
 3. การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ หมายถึง การท าการตลาดท่ีใชเ้ทคโนโลยีทาง
อินเตอร์เน็ตเขา้มาเป็นตวัช่วยในการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์หรือเผยแพร่ขอ้มูล เป็นช่องทางท่ีท า
ให้ผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบการสามารถส่ือสารขอ้มูลเขา้ถึงกนัไดง้่าย ซ่ึงท าให้เกิดประสิทธิภาพใน
การส่ือสารเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากขึ้น สามารถอปัเดตขอ้มูลไดต้ลอดเวลาแบบทนัทีทนัใดและมี
ความแม่นย  า (ณฐันี คงหว้ยรอบ, 2559; สุภาวดี ป่ินเจริญ , 2560; จิดาภา ทดัหอม, 2560;  
ชญานี พานทองกชกร, 2560; ลดาอาไพ ก้ิมแกว้, 2560) 
  3.1 การสร้างเน้ือหาโดยผูป้ระกอบการ หมายถึง การสร้างเน้ือหาเพื่อส่ือสารขอ้มูล
ของผลิตภณัฑไ์ปยงัผูบ้ริโภคโดยผูป้ระกอบการเอง โดยใชเ้คร่ืองมือบนส่ือสังคมออนไลน์เป็นหลกั
ในช่องทางบญัชีผูใ้ช้ของผูป้ระกอบการเอง อาทิ เฟซบุ๊ค ทวิตเตอร์หรือวีดีโอบนยูทูป ช่วยสร้าง
ความสัมพนัธ์รูปแบบหน่ึงกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย (Basil Kazi, 2016;  
Anatolo, Ashish, & Peter, 2017; Muhammad, Nadia, & Tariq, 2017; Vinna & Adrian, 2018) 
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   3.1.1 การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์  หมายถึง บทบาทในการให้ข้อมูลข่าวสาร 
อธิบายสินค้าหรือบริการเม่ือมีการแนะน าหรือบริการใหม่ออกสู่ตลาด และใช้อธิบายเก่ียวกับ
คุณลักษณะของสินค้า โดยมุ่งเน้นการส่ือสารไปบนพื้นท่ีส่ือสังคมออนไลน์ เป็นช่องทางท่ีมี
ประสิทธิภาพในการส่ือสารขอ้ความไปยงัผูบ้ริโภค และผูป้ระกอบการยงัไดผ้ลประโยชน์จากการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลของผูบ้ริโภคและน าไปก าหนดเป้าหมายการท าโฆษณาไดอ้ยา่งเหมาะสมต่อไป 
(Belch and Belch, 2009; สหเทพ เพช็รเกล้ียง, 2554; ธีรพล จ๋ิวเจริญ, 2560) 
   3.1.2 การส่งเสริมการขายผา่นส่ือออนไลน์ หมายถึง การจดักิจกรรมทางการตลาด
เพื่อกระตุน้ในเกิดซ้ือสินคา้หรือบริการในระยะสั้น โดยการใชพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อออนไลน์
ในการเลือกซ้ือสินคา้ การแชร์ความคิดเห็นหรือการเสนอส่ิงท่ีชอบของผูบ้ริโภคมาต่อยอดให้เกิด
เป็นแรงผลกัดนัการขายสินคา้ท่ีใกลต้วัมากยิ่งขึ้น เป็นช่องทางท่ีง่ายต่อการมีส่วนร่วมและตดัสินใจ
ซ้ือ (สุณิสา ตรงจิตร์, 2555; เสาวลกัษณ์ สมานพิทักษ์วงค์, 2560; สิริชัย ดีเลิศ, 2561; Raji, 2018; 
อรุโณทยั ปัญญา, 2562) 
   3.1.3 การปฏิสัมพนัธ์ทางการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ หมายถึง การท าการตลาดเพื่อ
การส่ือสารตอบโตก้นัแบบทนัท่วงทีระหวา่งผูบ้ริโภคและตราสินคา้ผา่นเคร่ืองการส่ือสารการตลาด
ผ่านส่ือออนไลน์ จุดประสงค์เพื่อตอ้งการให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วม มีความใกลชิ้ดกบัตราสินคา้มาก
ขึ้น เกิดจากการจดักิจกรรมการตลาดหลากหลายประเภท เพื่อให้ผูบ้ริโภคได้เป็นส่วนหน่ึงและ
เผยแพร่กิจกรรมของตราสินคา้ออกไปยงัพื้นท่ีส่ือสังคมออนไลน์ของตวัผูบ้ริโภคเอง (พนารัตน์ ลิ้ม, 
2554; ธานี วงัใน, 2556; Raji, 2018) 
  3.2 การสร้างเน้ือหาโดยกลุ่มผูใ้ชง้าน หมายถึง การสร้างเน้ือหาทุกประเภทเพื่อส่ือสาร
ขอ้มูลระหว่างผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ในลกัษณะของการเผยแพร่ความคิดเห็น
ของตนเองท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการไปสู่เพื่อนหรือผูติ้ดตามบนพื้นท่ีส่ือสังคมออนไลน์ของตนเอง 
(บุหงา ชยัสุวรรณ, 2558; ฐิตาภทัร์ ธนารัฐอคัรทวี, 2559) 
   3.2.1 การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านอินเตอร์เน็ต หมายถึง การส่ือสารโดยตรง

จากผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการไปยงัผูข้ายผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต เพื่อเพิ่มการรับรู้

ในตราสินคา้หรือเพื่อจุดประสงคอ่ื์นทางการตลาด ไดมี้การต่อยอดพฒันาไปสู่การมุ่งเนน้ส่งต่อและ

บอกต่อโดยการบอกต่อจากผูบ้ริโภคคนหน่ึงไปสู่อีกคนหน่ึงด้วยกันเอง ซ่ึงสร้างความน่าเช่ือถือ

มากกว่าการบอกต่อจากผู ้ขายสู่ผูบ้ริโภคโดยตรง (Abdallah, 2014; ชัยนันท์ ธันวารชร, 2560)



บทที ่2 

เอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 
  ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดท้ าการเลือกศึกษาคน้ควา้ขอ้มูล โดยอาศยัพื้นฐานจากแนวคิด 
ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใชป้ระกอบในการท างานวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของการส่ือสาร
การตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีก
สมยัใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก” ดงัต่อไปน้ี 
  1. แนวความคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่  
  2. แนวคิดและทฤษฎีระดบัคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค  
  3. แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม  
  4. แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์  
 

แนวคิดท่ีเกีย่วข้องกบัธุรกิจค้าปลกีสมัยใหม่  
ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ เป็นธุรกิจห้างร้านขนาดกลางไปจนถึงขนาดใหญ่ มีการออกแบบ

ร้านและจดัวางสินคา้เป็นหมวดหมู่ เพื่อความสวยงามและเป็นระเบียบ มีกระบวนการจดัจ าหน่าย
สินคา้ โดยมุ่งเน้นจากความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นหลกั แบ่งกลุ่มเป้าหมายเพื่อก าหนดกลยุทธ์
ทางการตลาดอย่างชดัเจน ในปัจจุบนัมีการน าใช้เทคโนโลยีคา้ปลีกท่ีทนัสมยัมาใช้ในการบริหาร
จดัการ รวมทั้งจดัหาสินคา้และธุรกิจบริการท่ีหลากหลายจากภายนอกเขา้มาให้บริการลูกคา้แบบ
ครบวงจร ผูวิ้จยัจึงสรุปค านิยามว่า เป็นธุรกิจร้านค้าท่ีมีการปรับปรุงจากธุรกิจคา้ปลีกดั้งเดิมใน
รูปแบบท่ีทนัสมยั ทั้งการจดัแสดงสินคา้ มีการใชเ้ทคโนโลยท่ีีทนัสมยัเพื่อบริการลูกคา้ มีการจดัการ
ท่ีเป็นระบบและมีมาตรฐาน (ละออทิพย ์เกิดนอ้ย, 2555; สุนทร ค าเอม, 2556; ปฎิกร ทิพยเ์ลอเลิศ, 
2558) 

  ลกัษณะเด่นของธุรกจิค้าปลกีสมัยใหม่ 
  ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ นบัเป็นแนวโนม้ท่ีส าคญัของระบบเศรษฐกิจไทย สามารถรองรับ
โอกาสของการขยายตัวออกสู่รอบนอก เพราะเป็นระบบท่ีมีประสิทธิภาพสูง สะดวกสบาย  
 (พูลสุข นิลกิจศรานนท,์ 2561) ร้านคา้ปลีกปัจจุบนัในประเทศไทยมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนัไป ทั้งใน
เร่ืองของระบบบริหารการจัดการ ท าเลท่ีตั้ ง พื้นท่ีใช้สอยหรือจัดแสดงสินค้า กลุ่มเป้าหมายท่ี
แตกต่างกัน รวมไปถึงประเภทสินคา้ท่ีวางจ าหน่ายไปจนถึงการให้บริการต่าง ๆ ท่ีอ านวยความ
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สะดวกให้ผูบ้ริโภค ซ่ึงลกัษณะเด่นร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ (ชยนัต ์ชยัพฤกษะนนท ์และคณะ, 2559)  
มีดงัน้ี 
  1. มีสินคา้ท่ีหลากหลาย แบ่งเป็นกลุ่มสินคา้อุปโภคและบริโภค 
  2. น าเทคโนโลยทีนัสมยัเขา้มาด าเนินกิจการ เพื่อความสะดวกรวดเร็วในการใหบ้ริการ 
  3. มีการบริหารการจดัการอยา่งเป็นระบบ มีความช านาญอยา่งมืออาชีพ 
  4. ลกัษณะการจดัตกแต่งร้านท่ีสวยสะอาด มีเคร่ืองปรับอากาศเยน็สบาย จดัเรียงสินคา้
อยา่งเป็นระเบียบเพื่อใหผู้บ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้ไดเ้องอยา่งอิสระตามความพึงพอใจ (Self-Service) 
   5. ท าเลท่ีตั้งเดินทางสะดวก มีการบริการต่าง ๆ ท่ีสามารถประหยดัเวลาในการจบัจ่าย 
   6. จดัรายการส่งเสริมการขายสินคา้ท่ีจูงใจ ใช้การระบบการส่ือสารการตลาดอย่างมี
ประสิทธิภาพท าใหเ้กิดประสิทธิผลในการท างานสูงสุด 

  รูปแบบธุรกจิค้าปลกีสมัยใหม่ 
  ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ส่วนใหญ่จะมีรูปแบบไม่แตกต่างกนัมากนกั จะเนน้ลงทุนในการ
ตกแต่งหนา้ร้านเพื่อดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภค ในปัจจุบนัรูปแบบของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ี
ส าคญัมี 5 ประเภท (พูลสุข นิลกิจศรานนท ์และปิยะนุช สถาพงศภ์กัดี, 2560) ดงัน้ี 
 1. ห้างสรรพสินคา้ (Department Store) เป็นร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ท่ีสุด มกัตั้งอยู่ใจกลาง
เมือง จ าหน่ายสินคา้หลากหลายประเภท แต่ละสายผลิตภณัฑ์มีหลากหลายรายการให้เลือก โดยจดั
สินคา้ออกเป็นแผนก พร้อมทั้งให้บริการแก่ลูกคา้ดว้ย มีการจดัวางสินคา้แบ่งหมวดหมู่อย่างชดัเจน
และอยูใ่นบริเวณชั้นเดียวกนัเพื่อความสะดวกแก่ลูกคา้ 
  2. ร้านขายสินคา้แบบเนน้สินคา้ถูก (Discount Store) เป็นร้านคา้ปลีกท่ีขายสินคา้จ านวน
มาก มีสินคา้หลากหลายในราคาย่อมเยาว ์มกัตอ้งลงทุนศูนยก์ระจายสินคา้ควบคู่ไปดว้ย มกัตั้งอยู่
กลางเมืองหรือชานเมือง เช่น บ๊ิกซี หรือเทสโก ้โลตสั เป็นตน้ 
  3. ร้านซุปเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ มักอยู่รวมกับ
ห้างสรรพสินค้า เพื่อให้ลูกค้าสามารถจบัจ่ายใช้สอยได้อย่างครบวงจร เน้นการจ าหน่ายสินค้า
อุปโภคบริโภคท่ีจ าเป็นต่อชีวิตประจ าวนัโดย การบริหารการขายจะเน้นให้มีอตัราหมุนเวียนของ
สินคา้เร็ว เพื่อลดตน้ทุนของสินคา้ เช่น ท๊อปส์ซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือกูร์เมตมาร์เก็ต เป็นตน้ 
  4. ร้านค้าสะดวกซ้ือ (Convenience Store) เป็นพัฒนาการจากร้านค้าปลีกดั้ งเดิมมา
ปรับปรุงให้มีระบบการจดัจ าหน่ายมากขึ้น โดยเฉพาะการจดัหมวดหมู่ของสินคา้และจดัวางเป็น
ระเบียบมากขึ้น เป็นร้านท่ีจ าหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีจ าเป็นต่อชีวิตประจ าวนั ระยะเวลาการ
ให้บริการหลายแห่งเปิดบริการตลอด 24 ชั่วโมงและให้บริการท่ีรวดเร็ว ท่ีตั้งร้านกระจายไปตาม
แหล่งชุมชน เช่น ร้านเซเวน่-อีเลฟเวน่ หรือแฟมมิล่ี มาร์ท เป็นตน้ 
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  3. ร้านขายสินค้าเฉพาะสายผลิตภัณฑ์ (Specially Store) เป็นร้านค้าปลีกท่ีขายสินค้า
เฉพาะดา้นท่ีมีคุณภาพ ราคาสูง โดยมีสายผลิตภณัฑ์แคบแต่มีสินคา้ให้เลือกมาก เน้นการจ าหน่าย
สินคา้บางกลุ่มหรือบางประเภทเท่านั้น เช่น ร้านบูทส์ หรือร้านวตัสัน เป็นตน้ 

แนวคิดและทฤษฎีระดับคณุค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค  
  ระดบัคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค เป็นคุณค่าท่ีสามารถเพิ่มขึ้นมาในสินคา้ 
เป็นการสะท้อนให้เห็นถึงความรู้สึกหรือการนึกคิดของผู ้บริโภคและแสดงออกโดยการให้
ความส าคญัต่อตราสินคา้ ท าใหเ้กิดผลลพัธ์เชิงบวกต่อคุณค่าตราสินคา้นั้น ๆ เสมือนเป็นสินทรัพยท่ี์
จบัต้องไม่ได้ ซ่ึงมีคุณค่าทางด้านจิตวิทยาและการเงินของผูป้ระกอบการ (ปุณยนุช รัตนสุดใส, 
2557) โดย Aaker (1991) กล่าวไว้ว่า ระดับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู ้บริโภค เป็นชุด
สินทรัพยแ์ละหน้ีสิน โดยการเช่ือมโยงผ่านทางช่ือ และสัญลกัษณ์ตราสินคา้ ซ่ึงเป็นคุณค่าท่ีเพิ่มเติม
เขา้ไปในสินคา้นอกเหนือจากคุณสมบติัท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑห์รือบริการจากผูป้ระกอบการ  และ 
Keller (2001) อธิบายเพิ่มว่า เป็นผลมาจากความรู้เก่ียวกับตราสินค้าของผูบ้ริโภคท่ีตอบสนอง
กิจกรรมทางการตลาด จึงถือเป็นกุญแจส าคญัในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ของแต่ละตราสินคา้ท่ี
แตกต่างกัน เป็นผลมาจากการท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีและแข็งแกร่งต่อตราสินคา้ ซ่ึงเป็นปัจจยั
ส าคญัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค  
  การสร้างคุณค่าดา้นตราสินคา้ คือ การท าให้สินคา้มีความแตกต่างกนัออกไป ท าให้เกิด
การรับรู้ในองคป์ระกอบหรือส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้แลว้เกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ เม่ือผูบ้ริโภค
ไดใ้ชสิ้นคา้นั้น ๆ ก็จะไม่ท าให้เกิดคุณค่าในดา้นอ่ืน ๆ และท าการเช่ือมโยงร่วมกบัตราสินคา้ แสดง
ถึงความสัมพนัธ์ รวมไปถึงประโยชน์ท่ีจะไดรั้บในคุณค่านั้น ๆ ท่ีตราสินคา้เสนอใหแ้ก่ผูบ้ริโภคได้
อย่างชัดเจน มีความพึงพอใจและไวว้างใจในตราสินคา้นั้น จึงน าไปสู่ความภกัดีต่อตราสินคา้ใน
ท่ีสุด (มีนา อ่องบางนอ้ย, 2553; ปุณยนุช รัตนสุดใส, 2557) 
  จากความหมายขา้งตน้ท่ีนักวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ค  านิยามและความหมายของระดบั
คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผูบ้ริโภค ผูว้ิจัยจึงสรุปค านิยามว่า การประเมินของผูบ้ริโภคต่อ
ปฏิกิริยาเชิงบวกของส่วนประสมทางการตลาดของตราสินคา้นั้น ๆ มากกว่าตราสินคา้อ่ืน เป็นตรา
สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมองเห็นวา่มีคุณค่า มีทศันคติท่ีดีต่อคุณสมบติัของสินคา้และช่ืนชอบตราสินคา้นั้น 
 แนวคิดและทฤษฎีคุณค่าตราสินค้าในการประเมินจากลูกค้า เป็นแนวคิดท่ีเน้นการ
ประเมินจากมุมมองของผูบ้ริโภคตามแนวคิดของ Aaker (1991) ซ่ึงมี 2 ส่วน ไดแ้ก่ 
(Cobb-Walgren, el al, 1995) 
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  1. การรับรู้ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ดา้นการตระหนกัรู้ตราสินคา้ ความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 
การรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ และสินทรัพยป์ระเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ เป็นตน้ 
 2. พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ และความประสงคท่ี์จะซ้ือ
สินคา้ในราคาสูง 
  ทั้งน้ี จากการทบทวนวรรณกรรมแนวคิดท่ีเป็นท่ีรู้จักในแง่มุมต่าง ๆ ของคุณค่าตรา
สินคา้ทั้งในส่วนของการรับรู้ของผูบ้ริโภคและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค คือ แนวคิดระดบัคุณค่าตรา
สินค้าในมุมมองของผูบ้ริโภคของนักวิชาการหลายๆ ท่านได้ให้มิ ติของการวดัระดับคุณค่าตรา
สินคา้ ตามตารางท่ี 2 ดงัน้ี 

ตารางท่ี 2 มิติของระดบัคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคท่ีนกัวิชาการศึกษา 

นกัวิชาการ 
มิติของระดบัคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค 

(CBBE’s dimension) 
Aaker (1991) การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้, การเช่ือมโยงของตราสินคา้, การรับรู้

คุณภาพ และความภกัดีต่อตราสินคา้ 
Keller (1993) ความรู้ต่อตราสินคา้ ซ่ึงมี 2 องคป์ระกอบคือ การตระหนกัรู้ต่อตรา

สินคา้และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
Cobbwalgren, Ruble, and 
Donthu (1995)  

การรับรู้คุณภาพ, การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้, การเช่ือมโยงของตรา
สินคา้ และการโฆษณาเพื่อการรับรู้ 

Yoo and Donthu (2001)  ความภกัดีต่อตราสินคา้, การรับรู้คุณภาพ, การตระหนกัรู้ต่อตรา
สินคา้ และการรับรู้/การเช่ือมโยงของตราสินคา้ 

Keller (2003) อตัลกัษณ์แห่งตราสินคา้, ความหมายของตราสินคา้, การตอบสนอง
ต่อตราสินคา้ และความสัมพนัธ์ของลูกคา้ต่อตราสินคา้ 

Kim et al. (2003) ความภกัดีต่อตราสินคา้, การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้, การรับรู้
คุณภาพ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

Buil et al. (2013) การรับรู้คุณภาพ, การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้, การเช่ือมโยงของตรา
สินคา้ และและความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ท่ีมา:  ดดัแปลงจาก Reviewing the Concept of Brand Equity and Evaluating Consumer-Based 
Brand Equity (CBBE) Models (Sanaz, F. & Xu, H., 2015) 
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  ตามตารางขา้งตน้จะเห็นไดว้่า ภาพรวมของงานวิจยัละตวัแปรท่ีใชศึ้กษานั้นต่างมีความ
สอดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกนั แต่อาจเรียกช่ือตวัแปรบางตวัแปรท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั 
Yoo and Donthu (2001) และ Chieng and Lee (2011) ท่ีได้ท าการศึกษามิติของระดับคุณค่าตรา
สินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคโดยประเมินจากแนวคิดของแบบจ าลองคุณค่าตราสินคา้ของ Aaker 
(1991) และแนวคิดและทฤษฎีความรู้ในตราสินคา้ของ Keller (2001) กล่าวถึงการด าเนินงานของ
ตราสินค้ามีพื้นฐาน 4 ขั้นตอน (ปุณยนุช รัตนสุดใส , 2557) โดยใช้มิติเหล่านั้ นเพื่อวดัผลและ
ตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งผลลพัธ์ของความสัมพนัธ์จากคุณค่าตราสินคา้และผลประโยชน์ท่ี
ผูบ้ริโภคไดรั้บเพื่อน าไปปรับปรุงในการวดัผลของระดบัคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค
ต่อไป (Chieng, &  Lee, 2011) ซ่ึงโดยส่วนใหญ่ นกัวิชาการหลายท่านจะไม่ไดเ้ลือกศึกษาครบทั้ง 5 
องค์ประกอบในการวิจยัแต่ละคร้ัง โดยปัจจยัเร่ืองความภกัดีเป็นตวัแปรท่ีมีผูเ้ลือกศึกษามากท่ีสุด 
  ในงานวิจยัน้ี ผูวิ้จยัเลือกใช้แนวคิดแบบจ าลองคุณค่าตราสินคา้ของ Aaker (1991) และ 
Keller (2001) เป็นหลกัเน่ืองจากเป็นทฤษฎีท่ีไดรั้บความนิยมอย่างกวา้งขวางและมีองคป์ระกอบท่ี
ครอบคลุมถึงสินคา้และบริการหรือองคก์ร  
   แนวคิดแบบจ าลองคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1991) ได้อธิบายไวว้่า โดยทั่วไป
สินทรัพยข์องตราสินคา้จะเพิ่มหรือลดมูลค่าใหแ้ก่ผูบ้ริโภค เม่ือผูบ้ริโภคเกิดการตีความ ประมวลผล
และจดัเก็บขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้ ตราสินคา้ยงัสามารถส่งผลต่อความเช่ือมัน่ในการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค จากประสบการณ์ใช้งานท่ีผ่านมาหรือความคุน้เคยกับตราสินคา้หรือลกัษณะของ
ผลิตภณัฑ์ และส่ิงท่ีส าคญัคือการรับรู้คุณภาพและการเช่ือมโยงตราสินคา้สามารถเพิ่มความพึง
พอใจใหผู้บ้ริโภคไดด้ว้ยประสบการณ์ใชง้าน โดยแสดงรูปแบบของแบบจ าลอง ดงัภาพท่ี 3 
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ภาพท่ี 3 แนวคิดแบบจ าลองคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity Model) 
ท่ีมา:  ดดัแปลงจาก Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand Name  
 (Aaker, 1991)  

  แนวคิดคุณค่าตราสินค้าในการประเมินจากลูกค้า (Consumer-Based Brand Equity : 
CBBE model) ของ Keller (2001) ไดอ้ธิบายไวว้่า การวดัระดบัคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคระดบั
รายบุคคล เป็นการน าความรู้จกัเก่ียวกับตราสินคา้มาเป็นจุดเร่ิมตน้ของแนวคิดซ่ึงเป็นเครือข่าย
เช่ือมโยงความผูกพนัต่อตราสินคา้ หรือเป็นการสร้างความคิดและความรู้สึกของผูบ้ริโภคเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑแ์ละบริการโดยอาศยัประสบการณ์เชิงบวกของผูบ้ริโภค (Sanaz, & Xu, 2015) โดยแสดง
รูปแบบของแบบจ าลอง ดงัภาพท่ี 4 

 

คุณค่าต่อผู้บริโภค 
- ลดกระบวนการคน้หา
ขอ้มูล 
- เช่ือมัน่ต่อการตดัสินใจซ้ือ 
- สร้างความพึงพอใจใหผู้ใ้ช ้

คุณค่าต่อกิจการ 
- ประสิทธิภาพ/ระสิทธิผลต่อ
การจดัการทางการตลาด 
- ผูบ้ริโภคมีความภกัดี 
- สามารถตั้งราคาท่ีสูงขึ้นได ้
- ขยายตราสินคา้ไป
ผลิตภณัฑอ่ื์นได ้
- มีความไดเ้ปรียบทางการ
แข่งขนั 

- ลดตน้ทุนการตลาด 
- แรงตา้นจากการแข่งขนั 

- ผูบ้ริโภคนึกถึงเสมอ 
- แรงตา้นจากตราสินคา้อ่ืน 

- เหตุผลในการซ้ือสินคา้ 
- การสร้างความแตกต่าง 
- ความไดเ้ปรียบทางดา้นราคา 
- ช่องทางจดัจ าหน่ายท่ี
น่าสนใจ 

- รู้ถึงจุดเด่นของสินคา้ 
- มีเหตุผลในการซ้ือ 
- ราคาท่ียอมรับได ้
- ขยายตราสินคา้ได ้

ความไดเ้ปรียบทางการ
แข่งขนั 

คุณค่าตราสินคา้ 
(Brand Equity) 

คุณภาพท่ีรับรู้ 

ตระหนกัรู้ 

ความภกัดี 

ทรัพยสิ์นอ่ืน ๆ 

การเช่ือมโยง 
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ภาพท่ี 4  พีรามิดคุณค่าตราสินคา้ในการประเมินจากลูกคา้ (Consumer-Based Brand Equity) 
ท่ีมา:  ดดัแปลงจาก Building Customer-Based Brand Equity: A Blueprint for Creating Strong  

Brands (Keller, 2001) 

  แนวคิดและทฤษฎีมิติของระดับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู ้บริโภค จากการ
ประเมินแนวคิดของ Aaker (1991) และ Keller (2001) คือ การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า, การรับรู้
คุณภาพของตราสินคา้, การเช่ือมโยงของตราสินคา้และความภกัดีต่อตราสินค้า  โดยแต่ละมิติมี
รายละเอียด (Chieng, & Lee, 2011) ดงัต่อไปน้ี 

การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) 

  การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า เกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ผ่าน
ประสาทสัมผสั ซ่ึงเกิดจากการเปิดรับข่าวสารของผูบ้ริโภค ช่วยให้นึกถึงความเก่ียวขอ้งกับตรา
สินค้า เป็นความสามารถท่ีมีศักยภาพในการจดจ าหรือระบุถึงตราสินค้าภายใต้สถานการณ์ท่ี
แตกต่างกันออกไปได้ ซ่ึงเป็นผลมาจากความแข็งแกร่งของข้อมูลในความทรงจ าของผูบ้ริโภค 
สามารถบ่งบอกถึงระดบัการรับรู้ไดต้ั้งแต่การไม่รู้จกัสินคา้ไปจนถึงสามารถตระหนกัรู้ถึงตราสินคา้
ไดด้ว้ยตนเอง จากการส่ือสารการตลาดประเภทต่าง ๆ โดยจะตอ้งสร้างทั้งการระลึกและการจดจ า 
เพื่อช่วยให้เกิดความคุน้เคย ความแข็งแกร่งกบัความทรงจ ามากขึ้นอยา่งเหมาะสมระหวา่งตราสินคา้
กบัตวัช่วยจดจ าท่ีน ามาใช ้(เพญ็โสภา ป่ินพงศา, 2554; ชิษณุชา ศรีสวสัด์ิ, 2555;  
ชิสากญัญ ์ศุภวงคธ์นากานต,์ 2556; นววฒัน์ สิทธิพรม, 2558) 

ความสัมพนัธ์เช่ือมโยงผกูพนั 
ต่อตราสินคา้ 
(Resonance) 

 

ความสามารถในการจดจ าและนึกถึงตราสินคา้ 
(Salience) 

 

สมรรถภาพของตราสินคา้ 
(Performance) 

 

ความคิดเห็นและการประเมิน 
(Judgement) 

 

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 
(Imagery) 
 

ความรู้สึกของผูบ้ริโภค 
(Feeling) 

 

อตัลกัษณ์ของตราสินคา้ 
(Brand Identity) 

 

ความหมายของตรา  
(Brand Meaning) 

การตอบสนองต่อตรา  
(Brand Response) 

ความสัมพนัธ์ของลูกคา้ต่อ
ตรา (Brand Relationship) 
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 จากท่ีกล่าวขา้งตน้ผูว้ิจยัสรุปได้ว่า การตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ คือ ความสามารถหรือ
ศกัยภาพของผูบ้ริโภคท่ีจะจดจ าไดว้่าสินคา้หรือบริการนั้น ๆ คือตราสินคา้ใด ซ่ึงสามารถบอกระดบั
การรับรู้ของผูบ้ริโภคได ้ตั้งแต่ไม่รู้จกัตราสินคา้ไปจนถึงสามารถตระหนักถึงตราสินคา้นั้น ๆ ได้
เพียงหน่ึงเดียวในหมวดหมู่ของผลิตภณัฑ ์สามารถบ่งบอกตราสินคา้ไดเ้องโดยไม่ตอ้งมีการกระตุน้
จากส่ือใดเม่ือไดก้ล่าวถึงหมวดหมู่ของผลิตภณัฑน์ั้น ๆ 
  Aaker (1991) ไดอ้ธิบายถึงการตระหนักรู้ตราสินคา้ไวว้่า เป็นการระลึกถึงหรือจดจ าได้
ในเร่ืองของตราสินคา้ การตีความหมายต่อความรู้และขอ้มูลต่อตราสินคา้ ไปจนถึงท าให้สามารถ
จดจ านึกถึงตราสินคา้ไดใ้นสถานการณ์ต่าง ๆ ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเคยชิน และในดา้นของตรา
สินคา้จะท าใหเ้กิดความไวว้างใจ ความน่าเช่ือถือ และการมีคุณภาพท่ีสมเหตุสมผล ซ่ึงเป็นส่วนท่ีท า
ให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้เป็นอย่างยิ่ง เพราะผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้จากตราสินคา้ท่ี
ผูบ้ริโภครู้จกัไดม้ากกว่าตราสินคา้อ่ืน ๆ ท่ีผูบ้ริโภคไม่เคยรับรู้มาก่อน โดยการเขา้ถึงการรับรู้ตรา
สินคา้ แบ่งออกเป็น 2 ระดบั (ปุณยนุช รัตนสุดใส, 2557) ไดแ้ก่ 
  1. การรู้จกั (Recognition) หมายถึง ผูบ้ริโภคมองเห็นหรือสัมผสัรับรู้ต่อตราสินคา้จนเกิด
ความคุน้เคยกบัตราสินคา้นั้น เขา้ใจอย่างถูกตอ้งว่าเป็นผลิตภณัฑ์หรือบริการใด ตอบสนองความ
ตอ้งการต่อผูบ้ริโภคอยา่งไรและน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือในขั้นตอนต่อไป  
  2. การระลึกได ้(Recall) หมายถึง เม่ือผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้และรู้จกัต่อตราสินคา้ใดสินคา้
หน่ึงได ้และเม่ือเกิดความตอ้งการสินคา้ชนิดนั้น ๆ ผูบ้ริโภคจะนึกถึงตราสินคา้นั้น ๆ ไดโ้ดยไม่ตอ้ง
มีส่ิงเร้าเพื่อกระตุ้นให้นึกถึง การเป็นตราสินค้าท่ีผู ้บริโภคนึกถึงเป็นอันดับแรกนับว่าเป็น
ผลประโยชน์ในธุรกิจ 

  ระดับการตระหนักรู้ของตราสินค้า  
  แบ่งออกเป็น 4 ระดบัความลึกในแนวด่ิง ดงัภาพท่ี 5 (สุลกัษณา แกว้มาลา, 2557) 
ต่อไปน้ี 
 
 
 
 

 

 

ภาพท่ี 5 พีรามิดของการระดบัการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ (The Brand Awareness Pyramid) 
ท่ีมา: ดดัแปลงจาก Managing Brand Equity (Aaker, 1991) 

Top of Mind

Brand Recall 

Brand Recognition

Unaware of Brand
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 Unaware of Brand เป็นระดบัการรับรู้ท่ีแยท่ี่สุด เพราะหากส ารวจออกมาแลว้ผูบ้ริโภคไม่
รับรู้หรือไม่คุน้เคยกบัตราสินคา้ แสดงว่าตราสินคา้มีปัญหาเร่ืองการส่ือสารตราสินคา้ จ าเป็นตอ้ง
เร่งหาสาเหตุว่าท าไมผูบ้ริโภคถึงจ าตราสินคา้ไม่ได้ ซ่ึงสภาพปัญหาท่ีพบอาจจะแตกต่างกนัออกไป
จึงน าไปสู่การแกไ้ขปัญหาท่ีแตกต่างกนั 
 Brand Recognition เป็นการระลึกถึงไดจ้ากการเห็นหมวดหมู่ตราสินคา้หรือภายนอกของ
สินคา้ได ้แต่ตอ้งมีตวัช่วยเพื่อให้จ าได ้ถึงแมผู้บ้ริโภคจะจดจ าไดแ้ต่ก็อาจจะไม่รู้ว่าสินคา้อยู่หมวด
สินคา้ประเภทไหนหรือแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืนอย่างไร เป็นระดบัการรับรู้ท่ีไม่แข็งแรงเท่าไหร่
นกั 
  Brand Recall เป็นการระลึกถึงตราสินคา้ไดโ้ดยไม่ตอ้งเห็นหมวดหมู่ตราสินคา้และไม่
ตอ้งมีตวัช่วยใด ๆ การท าการตลาดตอ้งการให้ตราสินคา้เขา้ไปอยู่ในระดบัน้ีให้ได้เป็นอย่างน้อย 
เพราะการสินค้าได้เข้าไปอยู่ในใจผูบ้ริโภคเรียบร้อยแล้ว และตราสินค้าจะต้องหมั่นน าเสนอ
ภาพลกัษณ์หรือจุดยนืท่ีแตกต่างจากคู่แข่งใหผู้บ้ริโภคเห็นชดัเจนและสม ่าเสมอ 
  Top-of-Mind เป็นตราสินค้าท่ีผูบ้ริโภคจะระลึกถึงก่อนเป็นอันดับแรกเม่ือเกิดความ
ตอ้งการในสินคา้ใด ๆ ตราสินคา้ตอ้งหมัน่ส่ือสารเอกลกัษณ์และจุดยนืท่ีแตกต่างอยา่งสม ่าเสมอ แต่
จุดยนืนั้นจะตอ้งมีความแขง็แรงมากพอท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคยกใหต้ราสินคา้นั้น ๆ เป็นท่ีหน่ึงในใจ 

  ระดับการตระหนัก รู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) ของ Aaker (1991) มีความ
สอดคลอ้งกบัระดับความสามารถในการจดจ าหรือนึกถึงตราสินคา้ (Salience) ของ Keller (2001) 
ไดก้ล่าวถึงไวว้า่ ความสามารถในการจดจ าหรือนึกถึงตราสินคา้ หรือเอกลกัษณ์หรืออตัลกัษณ์แห่ง
ตราสินคา้ (Brand Identity) เป็นการวดัคุณค่าตราสินคา้ระดบัท่ี 1 คือ ส่ิงท่ีลูกคา้มองเห็นหรือสัมผสั
รับรู้ไดจ้ากส่ิงท่ีเป็นลกัษณะเฉพาะของตรา อาจหมายถึง ช่ือตรา ตราสัญลกัษณ์ ตวัอกัษร สีสัน การ
ออกแบบตวัอกัษร การส่ือสารโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ เคร่ืองแบบหรืออ่ืน ๆ ท่ีมีการน าตรา
สินคา้ไปปรากฏ โดยมีเป้าหมายเพื่อให้เกิดความรู้จกัต่อตราสินคา้ จนไปถึงลูกคา้จะตอ้งจดจ า  และ
ระลึกถึงได ้ในขั้นตอนของคุณค่าตราสินคา้ระดบัท่ี 1 มีเป้าหมายเพื่อการมีส่วนแบ่งทางความคิดให้
เป็นตราสินคา้ท่ีลูกคา้ระลึกถึงได ้มุ่งหวงัให้เกิดการระลึกถึงเองไดโ้ดยไม่มีการช้ีน าและเป้าหมาย
สูงสุดคือการเป็นตราสินคา้ท่ีลูกคา้นึกถึงเป็นอนัดบัแรก (Sanaz, & Xu, 2015) 
  จากเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้ ทางผูวิ้จยัสามารถตั้งสมมติฐานการวิจยัดงัต่อไปน้ี 
  สมมติฐานการวิจยัท่ี 1 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาด
ผ่านส่ือออนไลน์ ส่งผลต่อระดับคุณค่าตราสินคา้ ด้านการตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ธุรกิจค้าปลีก
สมยัใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก  
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ตารางท่ี 3 การวดัองคป์ระกอบดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ 

ผูแ้ต่ง ตวัแปร ชนิดของตวัแปร จ านวนขอ้ค าถาม 
สหเทพ เพช็รเกล้ียง (2554) การตระหนกัรู้ตราสินคา้ ตวัแปรตาม 5 
วงศกร จนัทระ (2558) การตระหนกัรู้ตราสินคา้ ตวัแปรอิสระ 7 
นววฒัน์ สิทธิพรม (2558) การตระหนกัรู้ตราสินคา้ ตวัแปรตาม 5 
 
การเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand Association) 

 การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ เป็นการความสัมพนัธ์ทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีรวมตวักนัขึ้นมาเป็น
ตราสินคา้ เป็นการสร้างความจดจ าในความรู้สึกของผูบ้ริโภคและดึงดา้นขอ้มูลตราสินคา้ออกมา
จากความทรงจ า เป็นการสะทอ้นความแตกต่างสินคา้กบัผูซ้ื้อท่ีท าใหเ้กิดทศันคติในแง่บวกและ
สร้างความนึกคิดแก่ผูบ้ริโภค โดยเกิดจากการใชง้าน เกิดจากประสบการณ์และเกิดจากอารมณ์ของ
ผูบ้ริโภค ณ ขณะซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการ (ภารดี ผิวขาว, 2559; กาญจนา ชุณห์กุล, 2560) 
  จากท่ีกล่าวขา้งตน้ผูว้ิจยัสรุปไดว้่า การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ คือ การสร้างส่ิงใดส่ิงหน่ึง
ให้เกิดเป็นภาพรวมต่าง ๆ ของตราสินคา้ท่ีเขา้สู่ความทรงจ าของผูบ้ริโภค โดยความสัมพนัธ์นั้นจะ
ช่วยสร้างทศันคติเชิงบวกต่อความรู้สึกของผูบ้ริโภค และช่วยสร้างความแตกต่างให้กบัตราสินคา้ 
ท าใหผู้บ้ริโภคมีเหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้ 

  Aaker (1991) ไดอ้ธิบายถึงความสัมพนัธ์ท่ีมีความเช่ือมโยงในดา้นต่าง ๆ ของตราสินคา้
เพื่อให้เขา้หาในดา้นความจดจ าในความรู้สึกต่อผูบ้ริโภค โดยความสัมพนัธ์น้ีจะช่วยสร้างทศันคติ
เชิงบวกของผลิตภณัฑ์กับความรู้สึกของผูซ้ื้อให้อยากซ้ือสินคา้มากยิ่งขึ้น เน่ืองจากการท่ีผูซ้ื้อมี
ความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้จะช่วยให้เกิดคุณค่าตราตราสินคา้ได ้สามารถสร้างความแตกต่างจาก
ตราสินคา้อ่ืน ๆ จากความทรงจ าของผูบ้ริโภคได ้ท าให้ผู ้บริโภคมีเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ในล าดบัต่อไป โดยการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ แบ่งออกเป็น 2 แนวคิด (ปุณยนุช รัตนสุดใส, 2557) 
คือ 
  1. แนวคิดดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ เกิดจากความคิดเห็น การรวบรวมสรุปผลในดา้น
ต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกับตราสินคา้ท่ีเกิดจากการกระตุ้นจากปัจจยัภายนอก และความนึกคิด (Assael, 
1998) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไม่ไดอ้ยูใ่นรูปแบบของภาพหรือตวัอกัษร แต่เป็นความรู้สึกท่ีดีท่ีเกิดขึ้น
ต่อผูบ้ริโภคท่ีสะทอ้นให้เกิดภาพ ทศันคติท่ีดีหรือการรับรู้ผลประโยชน์จากตราสินคา้ ซ่ึงอาจจะเกิด
การเช่ือมโยงถึงคุณสมบติัต่าง ๆ ท่ีสัมผสัได ้รวมถึงลกัษณะทั้งภายในและภายนอกของสินคา้ และ
คุณลกัษณะ อรรถประโยชน์ในดา้นอารมณ์ของสินคา้  ทั้งน้ีผูป้ระกอบการจะสร้างตราสินคา้ท่ีมี
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สัญลกัษณ์ท่ีส่ือความหมายให้เกิดการจูงใจ (Biel, 1992 อา้งถึงใน ปุณยนุช รัตนสุดใส, 2557) โดย
บางภาพลกัษณ์ออกเป็นดงัภาพท่ี 6  
 
 

 

 

 

 

 
 

 
ภาพท่ี 6 ความสัมพนัธ์ของแหล่งก าเนิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ท่ีมา:  ดดัแปลงจาก คุณค่าตราสินคา้ของรถยนตย์ีห่้อฟอร์ดในมุมมองของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร (Biel, 1992 อา้งถึงใน ปุณยนุช รัตนสุดใส, 2557) 

   1.1. ภาพลักษณ์ขององค์กร (Cooperate Image) ภาพขององค์กรใดองค์กรหน่ึง ซ่ึง
รวมถึงทุกส่ิงทุกอย่างท่ีเก่ียวกับองค์กรท่ีผูบ้ริโภครู้จัก เข้าใจ และมีประสบการณ์ในการสร้าง
ภาพลักษณ์ขององค์กรนั้ น โดยอาศัยการน าเสนออัตลักษณ์ขององค์กร เช่น สี  สัญลักษณ์ 
เคร่ืองแบบของพนกังานในองคก์ร ฯลฯ (ปรัชญาคม ลว้นรัตน์, 2554) 
   1.2. ภาพลกัษณ์ของสินค้าและบริการ (Product and Service Image) เป็นภาพลกัษณ์
ของสินคา้หรือบริการขององคก์รท่ีเกิดขึ้นในจิตใจของผูบ้ริโภค เป็นภาพลกัษณ์ท่ีเกิดจากการปรุง
แต่งเพื่อให้เป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภค ซ่ึงภาพลกัษณ์ของสินคา้และบริการจะมีความเก่ียวขอ้งกนั
อยา่งสูงกบัภาพลกัษณ์องคก์ร (วราภรณ์ จุนแสงจนัทร์, 2558) 
   1.3. ภาพลักษณ์ผูใ้ช้ตราสินค้า (User Image) เป็นการแสดงออก บ่งบอกให้เห็นว่า
ผูบ้ริโภคคนดังกล่าวมีลักษณะท่ีเป็นอย่างไร เช่ือมโยงต่อสินค้าท่ีเลือกใช้บริการอย่างไร เช่น 
ผูบ้ริโภคชอบทานอาหารคลีน แสดงออกใหเ้ห็นวา่เป็นคนรักสุขภาพ หรือผูบ้ริโภคท่านนั้นเลือกขบั
รถเบน็ซ์ แสดงออกใหเ้ห็นวา่เป็นคนท่ีชอบความหรูหรา เป็นตน้ (ปุณยนุช รัตนสุดใส, 2557) 
 2. แนวคิดดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ท่ีมีความแข็งแกร่ง เกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคเกิดความ
เช่ือมัน่ ไวว้างใจในตราสินคา้ มีคุณสมบติัและคุณประโยชน์ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการได ้
รวมทั้งตราสินคา้มีอลกัษณะท่ีแตกต่างจะมีอิทธิพลท าให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติเชิงบวกและมุมมองท่ีดี

ภาพลกัษณ์ของสินคา้และบริการ 
(Product and Service Image) 

ภาพลกัษณ์ขององคก์ร 
(Cooperation Image) 

e image) 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand Image) 

ภาพลกัษณ์ผูใ้ชต้ราสินคา้ 
(User Image) 

คุณค่าตราสินคา้ 
(Brand Equity) 
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ต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์นั้น ๆ ดงันั้น การเช่ือมโยงตราสินคา้จะท าให้ผูบ้ริโภคช่ืนชอบหรือไม่
จึงขึ้นอยู่กับคุณสมบัติและคุณประโยชน์ท่ีสามารถตอบสนองผูบ้ริโภคได้หรือไม่นั้ นเอง ทั้ งน้ี 
Bristol (2000) ไดค้น้ควา้คุณลกัษณะเฉพาะทางท่ีมีผลต่อทศันคติตราสินคา้และช่ือของตราสินคา้ 
พบว่า คุณลกัษณะของตราสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นแนวทางในการ
สร้างความเช่ือมัน่และความเขา้ใจในตราสินคา้ท่ีสามารถส่งผลอย่างต่อเน่ืองถึงคุณค่าตราสินคา้  
(วงศกร จนัทระ, 2558) 
  มีนา อ่องบางนอ้ย (2553) ไดอ้ธิบายถึงการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ไวว้า่ ส่ิงท่ีเช่ือมโยงกบั
ตราสินคา้กบัความจ าเป็นบนพื้นฐานประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงตราสินคา้จะเกิดความแข็งแกร่ง
มากขึ้นหากไดรั้บการสนับสนุนจากเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีดี ฉะนั้น ตราสินคา้มีส่วนช่วยให้
ผูบ้ริโภคดึงข่าวสารท่ีผ่านการรับรู้ออกมาจากความทรงจ า ท าให้สินคา้มีความแตกต่างจากคู่ แข่ง
รวมทั้งท าให้ผูบ้ริโภคมีเหตุผลในการซ้ือสินคา้โดยการสร้างทศันคติเชิงบวกให้กบัตราสินคา้ การ
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้นั้นสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ลกัษณะ (Keller, 1993) คือ 
 1. การเช่ือมโยงด้านคุณสมบติัของตราสินคา้ (Attributes) เป็นการเช่ือมโยงท่ีเก่ียวขอ้ง
คุณสมบัติกับสินคา้โดยตรง หมายถึง ลักษณะทางกายภาพหรือหน้าท่ีใช้สอยของตวัสินค้าหรือ
บริการกบัตราสินคา้ และคุณสมบติัท่ีไม่เก่ียวกบัตวัสินคา้ ไดแ้ก่ ขอ้มูลดา้นราคา บรรจุภณัฑ์ หรือ 
ขอ้มูลดา้นลกัษณะท่าทางของตวัสินคา้ ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้และภาพลกัษณ์ในการใชข้องตราสินค้า
นั้น  
 2. การเช่ือมโยงด้านคุณประโยชน์ของตราสินค้า  (Benefit) เป็นการเช่ือมโยงถึง
คุณประโยชน์ของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บจากการใช้ประโยชน์ในสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ไดแ้ก่ 
(1) คุณประโยชน์ดา้นการใช้งาน เป็นคุณสมบติัท่ีเกิดคุณค่าจากความรู้สึกของผูบ้ริโภคเม่ือได้ใช้
สินคา้และบริการนั้น (2) คุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ เป็นความรู้สึกพึงพอใจเม่ือผูบ้ริโภคไดใ้ช้
สินคา้และบริการ (3) คุณประโยชน์ด้านสัญลกัษณ์ เป็นคุณสมบัติท่ีไม่เก่ียวขอ้งกับตวัสินคา้ แต่
เกิดขึ้ นเพื่อต้องการเป็นท่ียอมรับจากสังคมหรือเพื่อแสดงตัวตนของผู ้บริโภค (Keller, 1993) 
  3. การเช่ือมโยงด้านทัศนคติของตราสินคา้ (Attitude) เป็นการเช่ือมโยงท่ีเก่ียวขอ้งกับ
การประเมินตราสินคา้จากความรู้สึกในภาพรวมท่ีผูบ้ริโภคได้จากการใช้สินคา้และบริการ โดย
ขึ้นอยู่กับการเช่ือมโยงในด้านคุณสมบัติ และคุณประโยชน์ ซ่ึงเกิดจากความเช่ือและส่งผลถึง
พฤติกรรม สามารถแสดงออกไดท้ั้งทางบวกและทางลบต่อตราสินคา้ ซ่ึงทศันคติต่าง ๆ เกิดจากการ
เรียนรู้และสามารถปรับเปล่ียนได ้(Keller, 1993) 
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  ระดับการเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand Associations) ของ Aaker (1991) มีความ
สอดคลอ้งกบัระดบัความหมายของตราสินคา้ (Brand Meaning) ของ Keller (2001) ไดก้ล่าวถึงไวว้่า
เป็นการวดัคุณค่าตราสินคา้ระดบัท่ี 2 คือ เก่ียวขอ้งกบัการท าใหคุ้ณลกัษณะท่ีตอ้งการใหลู้กคา้ทราบ
ถึงคุณสมบติัถูกเช่ือมโยงและเกิดการจดจ าอยู่ในความคิดของลูกคา้ให้ลูกคา้เกิดประสบการณ์ในเชิง
บวก ทั้งจากการไดท้ดลองสินคา้หรือไดรั้บประสบการณ์ใด ๆ จากการใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาด
กบัลูกคา้ โดยความหมายของตราถึงแบ่งออกเป็น 2 ดา้น (Sanaz, & Xu, 2015) ไดแ้ก่ 
  1. สมรรถภาพของตรา (Brand Performance) ให้ประโยชน์ดา้นหน้าพื้นฐานของสินคา้ 
โดยวดัจากคุณสมบัติพื้นฐานหรือกายภาพของสินค้าท่ีเป็นประโยชน์ได้ (Feature or Physical 
Attributes) เช่น ขนาด ทรวดทรง ส่วนผสม ฯลฯ นอกจากน้ียงัมีส่วนอ่ืน ๆ เช่น ความไวว้างใจได้
ของผลิตภณัฑ ์การใหบ้ริการทัว่ไปท่ีดี อธัยาศยัในการให้บริการ ความมีแนวทางในการออกแบบท่ี
ดี และภาพลกัษณ์ดา้นระดบัราคา 
  2. ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Imagery) เป็นเชิงนามธรรม เชิงอารมณ์หรือเชิง
จิตวิทยา เป็นส่วนท่ีใหป้ระโยชน์แก่ลูกคา้ในเชิงบ่งบอกถึงภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้ราสินคา้นั้น 
  จากเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้ ทางผูวิ้จยัสามารถตั้งสมมติฐานการวิจยัดงัต่อไปน้ี 
  สมมติฐานการวิจยัท่ี 2 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาด
ผา่นส่ือออนไลน์ ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีก
สมยัใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 

ตารางท่ี 4 การวดัองคป์ระกอบดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 

ผูแ้ต่ง ตวัแปร 
ชนิดของตวั

แปร 
จ านวนขอ้
ค าถาม 

นววฒัน์ สิทธิพรม (2558) การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ ตวัแปรตาม 3 
นิรัชยา เลิศเรืองฤทธ์ิ (2559) การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ ตวัแปรอิสระ 9 
กาญจนา ชุณห์กุล (2560) การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ ตวัแปรตาม 3 

 
 
 
 
 
 



 25 

การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (Perceived Quality) 

 การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ เป็นความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ได้ถึงภาพรวมของ
คุณภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ส่ิงเหนือกว่าของตราสินคา้นั้น ๆ เป็นขั้นตอนท่ีเลือกสรรและผ่านการ
วางแผนเก่ียวกบัส่ิงเร้าท่ีกระตุน้ ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดี ประทบัใจกบัตราสินคา้และ
รวมไปถึงความคาดหวงั ไม่ว่าจะเป็นในด้านการเข้าถึงและเข้าใจในด้านส่ิงของนั้น และเป็น
ตวัก าหนดมุมมองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการเม่ือเทียบกบัคู่แข่ง รวมถึงท าให้ผูบ้ริโภค
เกิดเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น ๆ ดว้ย (มีนา อ่องบางนอ้ย, 2553; ชิษณุชา ศรีสวสัด์ิ, 2555; 
ปุณยนุช รัตนสุดใส, 2557; นววฒัน์ สิทธิพรม, 2558) 
 จากท่ีกล่าวขา้งตน้ผูว้ิจยัสรุปได้ว่า การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ คือ  การท่ีผูบ้ริโภค
สามารถรับรู้คุณสมบติัหรือลกัษณะของสินคา้หรือบริการ การพิจารณาถึงคุณภาพของตราสินคา้ใด
สินคา้หน่ึงจากขอ้มูลทัว่ไป อนัเกิดจากการรับรู้ดา้นขอ้มูลข่าวสาวหรือความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้ 
จึงมีผลความแตกต่างในดา้นความพึงพอใจ ซ่ึงการรับรู้น้ีจะช่วยสร้างคุณค่าใหก้บัตราสินคา้และเป็น
ดชันีท่ีช้ีวดัความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคได ้

 Aaker (1996) การรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ คือ การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงความแตกต่าง
ท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขนัตราสินคา้อ่ืน โดยวดัไดจ้ากความรู้สึกโดยรวมท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ซ่ึ ง
สินค้าแต่ละประเภทย่อมมีการรับรู้คุณภาพท่ีแตกต่างกัน โดยการวิเคราะห์การรับรู้ ผูบ้ริโภคจะ
พิจารณาเน้ือหา (Context) ของสินค้าในด้านต่าง ๆ ตามประเภทสินค้าออกเป็นทั้ งหมด 7 ส่วน 
(ปุณยนุช รัตนสุดใส, 2557,)  คือ 
  1. ผลงานของสินคา้ คือ การท่ีผูบ้ริโภคมีทัศนคติต่อคุณลักษณะพื้นฐานของสินค้าท่ี
แตกต่างกนั 
  2. ลกัษณะของสินคา้ คือ การออกแบบรูปร่างของสินคา้ให้ใช้งานสะดวก ดูน่าใช้งาน
และมีความคล่องตวัในการใช ้
  3. การปฏิบติัตามในรายละเอียดท่ีตั้งไว ้คือ การผลิตสินคา้ออกมาให้มีคุณภาพมากท่ีสุด
และป้องกนัความผิดพลาดของผลิตภณัฑใ์นอนาคต 
  4. ความไวว้างใจ คือ สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจะตอ้งมีมาตรฐานอยา่งสม ่าเสมอ 
  5. ความคงทนถาวรของสินคา้ คือ สินคา้ไม่เสียหาย ใชง้านไดค้งทนยาวนาน 
  6. ความสามารถในการให้บริการ คือ สินคา้ท่ีไม่วา่จะก่อนหรือหลงัการไดรั้บบริการควร
มีประสิทธิภาพเสมอ ผู ้ให้บริการต้องมีความรู้ความสามารถในสินค้าและบริการเป็นอย่างดี 
สามารถเอ้ืออ านวยความสะดวกแก่ผูบ้ริโภคได ้
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  7. ความเหมาะสมพอดีหรือผลงานขั้นสุดทา้ยของสินคา้ (คือ สินคา้มีคุณภาพท่ีดีเยี่ยม 
สามารถน าไปใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพซ่ึงจะเป็นส่วนท่ีท าให้เกิดลักษณะท่าทางหรือ
ความรู้สึกของลูกค้าท่ี มีต่อคุณภาพของสินค้าและบริการ และเป็นส่วนท่ีมีความส า คัญใน
กระบวนการตดัสินใจ (Aaker, 1991) 
    การสร้างคุณค่าตราสินคา้ท่ีเกิดจากคุณภาพท่ีถูกรับรู้ ตอ้งศึกษาจากปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อคุณภาพท่ีถูกรับรู้ให้กบัสินคา้หรือบริการ แบ่งออกเป็น 2 ประเภท (Garvin, 1987; Kotler, 2003; 
มีนา อ่องบางนอ้ย, 2553) คือ 
  1. ปัจจัยท่ีเกิดคุณภาพท่ีถูกรับรู้ของผลิตภัณฑ์ โดยมีองค์ประกอบของคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ ์8 ประเภท คือ 
    1.1 สมรรถภาพในการท างาน (Performance) หรือลักษณะการท างานหลักของ
ผลิตภัณฑ์นั้ น คุณภาพของสมรรถภาพในการท างาน หมายถึง ระดับการท างานพื้นฐานของ
ผลิตภณัฑ ์การวดัคุณภาพจะวดัจากคุณสมบติั การใชป้ระโยชน์หลกัในสินคา้หรือบริการ  
    1.2 รูปลกัษณ์ (Features) เป็นคุณสมบติัท่ีเสริมขึ้นมาจากการท างานโดยพื้นฐานของ
ผลิตภัณฑ์ ซ่ึงบางคร้ังยากท่ีจะแยกลักษณะการท างานออกมาจากรูปลักษณ์ เจ้าของตราสินค้า
สามารถสร้างขอ้เสนอเพิ่มเติม โดยเพิ่มลกัษณะพิเศษเขา้ไปในตวัสินคา้หรือบริการได ้ 
   1.3 ความน่าเช่ือถือ (Reliability) สามารถสะทอ้นความน่าจะเป็นในการใช้งานของ
ผลิตภณัฑ ์และความลม้เหลวของผลิตภณัฑ ์โดยใชร้ะยะเวลาเป็นตวัก าหนด การวดัผลส่วนใหญ่จะ 
ใหค้วามส าคญักบัความลม้เหลวในคร้ังแรก กบัระยะเวลาของความลม้เหลว ซ่ึงจะสัมพนัธ์กบัความ
คงทนของผลิตภณัฑ์ ความน่าเช่ือถือมีความส าคญัยิ่งกบัผูบ้ริโภคในการช่วยประหยดัตน้ทุนในการ
ดูแลรักษา 
    1.4 ความสอดคล้องกัน (Conformance) รวมไปถึงการออกแบบและคุณสมบัติท่ี
เหมาะสมกนั ท าใหเ้กิดมาตรฐานของสินคา้และบริการท่ีมีความสอดคลอ้งกนั 
   1.5 ความทนทาน (Durability) วดัจากอายุการใช้งานของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงความทนนั้น
สามารถส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ การรับประกันจึงถูกน า เข้ามาเพื่อรองรับการ
ซ่อมแซมและยืนยนัในตวัผลิตภณัฑ์ ซ่ึงหมายถึงการให้ความส าคญักบัการเพิ่มอายุในการใช้งาน 
จะตอ้งมีการปรับปรุงและควบคุมคุณภาพของวตัถุดิบ และส่ิงแวดลอ้มต่าง ๆ ดว้ย 
    1.6 สุนทรียภาพของผลิตภณัฑ์ (Aesthetics) ส่ิงท่ีรู้สึกไดจ้ากดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นเสียง 
รสชาติ หรือกล่ิน ซ่ึงจะแสดงออกจากความช่ืนชอบส่วนตวั 
   1.7 คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) คุณสมบติั ภาพลกัษณ์ ทั้งท่ีจบัตอ้งไดแ้ละ
จบัตอ้งไม่ได ้เช่น ช่ือเสียง โฆษณา 
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   1.8 การบริการหลงัการขาย (Service) คือขั้นตอนของการดูแลเอาใจใส่ผูบ้ริโภคหลงั
การซ้ือสินคา้นั้น ๆ ไปแลว้ 
  2. ปัจจยัท่ีเกิดคุณภาพท่ีถูกรับรู้ของการบริการ สามารถพิจารณาถึงคุณภาพท่ีได้จาก
ส่วนประกอบต่าง ๆ (Parasuraman, Zeithaml; & Berry, 1990) ดงัน้ี 
    2.1 การเขา้ถึงบริการ (Access) การอ านวยความสะดวกในการส่งมอบบริการให้แก่
ผูบ้ริโภคในด้านเวลา สถานท่ี ให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงบริการได้ง่ายท่ีสุด ด้วยท าเลท่ีมีความ
เหมาะสม สะดวกสบาย 
    2.2 การติดต่อส่ือสาร (Communication) ความสามารถขององค์กรและพนักงานใน
การอธิบายใหผู้บ้ริโภคหรือผูใ้ชบ้ริการเขา้ใจในปัญหาไดอ้ยา่งถูกตอ้ง โดยใชภ้าษาท่ีเขา้ใจง่าย 
   2.3 ความสามารถของผูใ้ห้บริการ (Competence) พนักงานท่ีให้บริการตอ้งมีความรู้ 
ความช านาญและทกัษะความสามารถในหนา้ท่ีงานท่ีใหบ้ริการ 
   2.4 การมีอธัยาศยั (Courtesy) พนักงานผูใ้ห้บริการตอ้งมีอธัยาศยัท่ีเป็นไมตรีและมี
มนุษยส์ัมพนัธ์ท่ีดี มีความสุภาพอ่อนนอ้ม บริการดว้ยความเต็มใจ 
   2.5 ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ธุรกิจ องค์กรและพนักงานตอ้งสร้างความเช่ือถือ
และความไวว้างใจใหเ้กิดขึ้นแก่บริการดว้ยความซ่ือสัตย ์โดยการเสนอบริการท่ีดีท่ีสุดใหผู้บ้ริโภค 
   2.6 ความเช่ือมัน่ (Reliability) ธุรกิจ องค์กรและพนักงานตอ้งสร้างความเช่ือมัน่ให้
เกิดขึ้นแก่ผูบ้ริโภค โดยการใหบ้ริการความเหมาะสมถูกตอ้ง อยา่งสม ่าเสมอ 
   2.7 การตอบสนอง (Responsiveness) องค์กรและพนักงานจะต้องให้บริการและ
แกปั้ญหาของผูบ้ริโภคอยา่งถูกตอ้ง รวดเร็ว ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
   2.8 ความปลอดภยั (Security) การบริการท่ีส่งมอบให้แก่ผูบ้ริโภคไม่มีปัญหาความ
เส่ียงและอนัตรายเม่ือใชบ้ริการ 
  2.9 ความเป็นรูปธรรม (Tangibles) ความมีรูปลักษณ์ขององค์กรและผูใ้ห้บริการท่ี
สามารถประเมินถึงคุณภาพการบริการได้ อันหมายถึง เทคโนโลยี วสัดุ อุปกรณ์ต่าง ๆ และ
พนกังาน 
   2.10 การเข้าใจและการรู้จักผูบ้ริโภค (Understanding / Knowing Customer) ธุรกิจ
องคก์รและพนกังานผูใ้หบ้ริการ ตอ้งมีความเขา้ใจถึงความตอ้งการของลูกคา้ และใหค้วามสนใจท่ี 
จะตอบสนองความตอ้งการอยา่งเตม็ความสามารถ 
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  ระดับการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (Perceived Quality) ของ Aaker (1991) มีความ
สอดคลอ้งกับระดับการตอบสนองต่อตรา (Brand Response) ของ Keller (2001) ได้กล่าวถึงไวว้่า 
เป็นการวดัคุณค่าตราสินคา้ระดบัท่ี 3 เป็นการตอบสนองของลูกคา้ต่อตราจะมาจากทั้งร่างกายและ
จิตใจ แบ่งการตอบสนองออกเป็น 2 ดา้น (Sanaz, & Xu, 2015) ไดแ้ก่ 
  1. ด้านการตัดสินใจ (Brand Judgements) เก่ียวข้องกับการรับรู้ด้านคุณภาพ (Quality) 
ความเช่ือถือได ้(Credibility)  อิทธิพลของตราสินคา้ และความไวว้างใจว่าตราสินคา้จะเป็นท่ีนึกถึง
จากลูกคา้ พิจารณาตดัสินใจใชสิ้นคา้ และต าแหน่งตราอยูเ่หนือกวา่ตราสินคา้อ่ืน 
 2. ดา้นความรู้สึก (Brand Feelings) ประเภทของความรู้สึกท่ีส่งผลดา้นอารมณ์ท่ีมีต่อตรา
สินคา้ เช่น รู้สึกสนุกสนาน เป็นท่ียอมรับจากสังคม รู้สึกอบอุ่น ความปลอดภัย และการนับถือ
ตนเอง โดยตราสินคา้ท่ีส่งอารมณ์เหล่าน้ีแก่ลูกคา้ได้ จะเรียกว่าเป็นตราท่ีให้ประโยชน์ทางด้าน
อารมณ์แก่ลูกคา้  

  จากเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้ ทางผูวิ้จยัสามารถตั้งสมมติฐานการวิจยัดงัต่อไปน้ี 
  สมมติฐานการวิจยัท่ี 3 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาด
ผา่นส่ือออนไลน์ ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีก
สมยัใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 

ตารางท่ี 5 การวดัองคป์ระกอบดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ 

ผูแ้ต่ง ตวัแปร ชนิดของตวัแปร 
จ านวนขอ้
ค าถาม 

นววฒัน์ สิทธิพรม (2558) การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ ตวัแปรตาม 6 
นิรัชยา เลิศเรืองฤทธ์ิ (2559) การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ ตวัแปรอิสระ 20 
กาญจนา ชุณห์กุล (2560) การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ ตวัแปรตาม 12 
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ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

  ความภักดีต่อตราสินค้า เป็นตัวบ่งบอกถึงพฤติกรรมการซ้ือสินค้าโดยผูบ้ริโภคจะ
จดัล าดบัและสัดส่วนของการซ้ือสินคา้ เป็นความปรารถนาท่ีตอ้งการจะไดผ้ลิตภณัฑ ์รวมไปถึงการ
แสดงออกซ่ึงทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าหรือบริการ มีความเช่ือมั่น การนึกถึงและมีการซ้ือซ ้ าอย่าง
ต่อเน่ือง ถือวา่เป็นพฤติกรรมท่ีสะทอ้นใหเ้ห็นถึงการสนบัสนุนและช่วยกระตุน้การเช่ือมโยงต่อการ
ตอบสนองท่ีแข็งแกร่งต่อตราสินคา้ ซ่ึงความภกัดีต่อตราสินคา้จะช่วยให้ลดตน้ทุนทางการตลาด
และเป็นเคร่ืองสะทอ้นให้เห็นถึงศกัยภาพทางการตลาด รวมทั้งช่วยปกป้องไม่ให้ถูกคู่แข่งคุกคาม
(ปุณยนุช รัตนสุดใส, 2557; นววฒัน์ สิทธิพรม, 2558; วงศกร จนัทระ, 2558) 
   จากท่ีกล่าวขา้งตน้ผูว้ิจยัสรุปไดว้่า ความภกัดีต่อตราสินคา้ หมายถึง ส่ิงท่ีแสดงถึงความ
ยึดมั่นท่ีผู ้บริโภคมีต่อตราสินค้าหรือการแสดงความเช่ือมั่นท่ีเคยมีประสบการณ์ร่วมกันกับ
ผลิตภณัฑจ์นเกิดความผูกพนัต่อตราสินคา้ท่ีสม ่าเสมอ แสดงออกจากความรู้สึกโดยรวมท่ีมีต่อตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงการรับรู้เร่ืองคุณภาพของตราสินคา้นั้นจะแตกต่างต่างกนัตามประเภทของ
สินคา้ 
 Aaker (1991) การแสดงออกของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ มีความเช่ือมัน่ 
ระลึกถึงและเกิดการซ้ือสินคา้ซ ้ าอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงการภกัดีเป็นกระบวนการท่ีส าคญัของคุณค่าตรา
สินคา้ เพราะเป็นเคร่ืองสะทอ้นให้เห็นว่าผูบ้ริโภคจะเปล่ียนแปลงไปใชต้ราสินคา้อ่ืน หรือพยายาม
ไม่แสดงออกถึงการภักดีในตราสินค้าหรือไม่ ซ่ึงความภักดีต่อตราสินค้าช่วยลดต้นทุนทาง
การตลาดได้ สามารถอ านาจในการต่อรองการขาย และดึงดูดลูกค้าให้เกิดมากขึ้น รวมทั้งช่วย
ปกป้องไม่ให้คู่แข่งตราสินค้าอ่ืน ๆ คุกคาม โดยความภกัดีต่อตราสินคา้แบ่งออกเป็น 4 ประเภท 
(วงศกร จนัทระ, 2558) ไดแ้ก่ 
  ประเภทท่ี 1 กลุ่มท่ีไม่ใช่ลูกค้า (Non-Customer) เป็นกลุ่มผูท่ี้ใช้ตราสินค้าของคู่แข่ง
หรือไม่ไดใ้ชสิ้นคา้ท่ีบริษทัน าเสนอเขา้สู่ตลาด 
  ประเภทท่ี 2 กลุ่มท่ีอ่อนไหวต่อราคา (Price-Switcher) เป็นกลุ่มท่ีมีความจงรักภกัดีต่อ
สินคา้ต ่า หากพบว่ามีสินคา้อ่ืน ๆ ท่ีมีราคาต ่ากวา่ จะหันใชต้ราสินคา้นั้น ๆ ได ้หรือเกิดจากความเคย
ชินในการซ้ือสินคา้มากกวา่ท่ีจะใชเ้หตุผลพิจารณาในการซ้ือสินคา้ 
  ประเภทท่ี 3 กลุ่มท่ีใชต้ราสินคา้ 2 หรือ 3 ตรา (Fence Sitter) เป็นกลุ่มท่ีไม่มีการยึดติดกบั
ตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง พร้อมท่ีจะสลบัสับเล่ียนไปใช้ตราสินคา้อ่ืนไดต้ลอดเวลา หากสินคา้ของ
ตราสินคา้นั้น ๆ สามารถทดแทนความตอ้งการไดเ้หมือนกนั 
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  ประเภทท่ี 4 กลุ่มท่ีหนกัแน่นมัน่คงต่อตราสินคา้ (Committed Loyalty) เป็นกลุ่มท่ียึดถือ 
เช่ือมัน่ในตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง มกัซ้ือสินคา้นั้นเพียงตราสินคา้เดียวโดยไม่มีความลงัเลใจและมี
การเกิดการซ้ือสินคา้ซ ้า กลุ่มน้ีจึงเป็นเป้าหมายหลกัของผูป้ระกอบการตราสินคา้  
  ระดับของความภกัดีของตราสินคา้นั้น สามารถวดัได้จากรูปแบบการซ้ือท่ีเกิดขึ้นจริง
ของตราสินค้าหน่ึงหรือวดัจากอัตราในการซ้ือซ ้ า (Repurchase Rates) ความน่าจะเป็นท่ีลูกค้า
กลบัมาซ้ือ (Percent of Purchases) และจ านวนตราสินคา้คา้ท่ีถูกซ้ือ (Number of Brand Purchased)  

  ประเภทของความภักดี  
  Gamble, Stone, & Woodcock (1989) ไดแ้บ่งความภกัดีออกเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี  
   1. ความภกัดีดา้นอารมณ์ (Emotional Loyalty) เกิดจากสภาวะจิตใจ การมีทศันคติ ความ
เช่ือและความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อองคก์ร สินคา้หรือบริการ โดยท่ีบริษทัฯ ไดป้ระโยชน์จาก
ความภกัดี ทศันคติและความเช่ือของผูบ้ริโภค บริษทัควรแสดงใหผู้บ้ริโภคเห็นวา่ความภกัดีนั้นตอ้ง
ไดก้ารตอบแทนดว้ยความสัมพนัธ์ท่ีดีอยา่งเตม็ประสิทธิภาพจากการบริการ  
  2. ความภกัดีท่ีเกิดจากเหตุผล (Rational Loyalty) เกิดจากกระท าดว้ยความเต็มใจจากการ
ได้รับการตอบสนองจากสินคา้หรือบริการ ซ่ึงจะเป็นเกราะป้องกันไม่ให้ผูบ้ริโภคไปภกัดีต่อตรา
สินคา้อ่ืน ถึงแมว้า่ผูบ้ริโภคคนนั้น ๆ อาจมีความภกัดีไดม้ากกวา่หน่ึงสินคา้หรือบริการก็ตาม  
(ณฐัธิดา โพธ์ิประเสริฐ, 2558) 

 การวัดความภักดีต่อตราสินค้า 
  Auken (2004) การวดัความภกัดีของตราสินคา้จะแสดงให้เห็นถึงความคิดของผูบ้ริโภค
ทั้งท่ีเป็นเหตุผลและอารมณ์ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้หรือบริการ (ณัฐธิดา โพธ์ิประเสริฐ, 2558) ซ่ึง
ประกอบดว้ย 
  1. Bonding คิดวา่ตราสินคา้เป็นของเรา  
  2. Advantage คิดวา่ตราสินคา้ของเราดีกวา่ตราสินคา้อ่ืน ๆ 
  3. Performance คิดวา่ตราสินคา้มีคุณภาพเป็นท่ียอมรับ  
  4. Relevance คิดวา่ตราสินคา้น้ีสามารถตอบสนองความตอ้งการได ้ 
  5. Presence เคยรู้วา่มีตราสินคา้น้ี  
  6. No presence ไม่เคยรู้วา่มีตราสินคา้น้ีในตลาด  
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  ปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อความภักดี 
  สุภชัชา วิทยาคง (2559) ไดก้ล่าวถึงปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลภกัดี มีดงัต่อไปน้ี 
  1. ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) เป็นส่ิงท่ีไดรั้บจากผูบ้ริโภคหลงัเกิด
การซ้ือสินคา้ไปแลว้ โดยท่ีผูบ้ริโภคจะท าการประเมินผลเปรียบเทียบผลจากความคาดหวงัก่อนซ้ือ
กบัส่ิงท่ีไดรั้บหลงัจากการซ้ือสินคา้ นกัการตลาดพยายามสร้างความพึงพอใจสูงสุดใหแ้ก่ลูกคา้ดว้ย
การลดช่องวา่งของความคาดหวงัและสินคา้นั้น ๆ ใหเ้กิดนอ้ยท่ีสุด 
  2. ความเช่ือถือและความไวว้างใจ (Trust) เป็นปัจจยัท่ีแสดงถึงความสัมพนัธ์ดา้นอารมณ์
ระหว่างกันและกัน ความไวว้างใจจะยงัคงอยู่ก็ต่อเม่ือบุคคลมีความมัน่ใจ ความไวใ้จจะช่วยลด
ความไม่แน่นอนและความระมดัระวงัของกระบวนการความคิดในการตอบสนองอย่างทนัทีทนัใด
ท่ีมีต่อตราสินคา้ 
  3. ความเช่ือมโยงผูกพนักับอารมณ์ (Emotional Bonding) ความผูกพนัท่ีมีต่อตราสินคา้
จากทศันคติท่ีดีของผูบ้ริโภค ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความช่ืนชอบต่อตราสินคา้ โดยส่ิงเหล่าน้ีจะสะสม
เป็นคุณค่าของตราสินคา้ ท่าให้การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ตอ้งเขา้มามีบทบาทและอิทธิพลเหนือ
ความคิด สร้างความรู้สึกใกลชิ้ดกบัผูบ้ริโภคผา่นความไวใ้จ 
  4. ลดทางเลือกและนิสั ย (Choice Reduction and Habit) โดยปกติแล้วผู ้บ ริโภคมี
แนวโน้มท่ีจะลดทางเลือกในตราสินคา้ซ่ึงมกัจะไม่เกิน 3 ทางเลือก เพราะพฤติกรรมผูบ้ริโภคมกัมี
ความสุขกบัความคลา้ยคลึงของตราสินคา้ ส่วนความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีจะไม่เปล่ียนตราสินคา้จะ
มาจากพื้นฐานของการสะสมประสบการณ์ตลอดเวลาดว้ยการกระท าซ ้า ๆ กบัตราสินคา้ 
  5. ประวัติของบริษัทผู ้ผลิตสินค้า (History with the Company) การสร้างลักษณะท่ี
แตกต่างประกอบกับส่ิงอ่ืน ๆ ซ่ึงเกิดระหว่างพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและประวติัการติดต่อกับ
องค์กร เป็นภาพลกัษณ์ท่ีส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ทั้งส้ิน โดยการรับรู้ของลูกคา้ท่ีเก่ียวกับ
ภาพลกัษณ์และประวติัขององคก์รจะมีผลต่อความตั้งใจ ความภกัดีและการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

  ระดบัความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ของ Aaker (1991) มีความสอดคลอ้งกบั
ระดบัความสัมพนัธ์ของลูกคา้ต่อตราสินคา้ (Brand Relationship) ของ Keller (2001) ไดก้ล่าวถึงไว้
ว่า เป็นการวดัคุณค่าตราสินค้าระดับท่ี 4 เป็นขั้นตอนในการสร้างให้ลูกค้าเกิดพันธะทางจิตใจ
ร่วมกบัตราสินคา้ เป็นขั้นตอนสุดทา้ยในการด าเนินการและติดตามผลการสร้างตราสินคา้ตามแนว
โมเดล CBBE แบ่งออกเป็น 4 ดา้น (Sanaz, & Xu, 2015) ไดแ้ก่ 
 1. ดา้นความภกัดีโดยพฤติกรรม (Behavioral Resonance)  คือ เกิดการซ้ือซ ้าและซ้ืออยา่ง
ต่อเน่ืองในปริมาณท่ีพอเพียงทั้งความถ่ีและจ านวน 
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  2. ดา้นทศันคติ (Attitudinal Attachment) วดัจากการท่ีลูกคา้เกิดความรักในตราสินคา้
เท่าใดและปริมาณของลูกคา้วา่มีเท่าไร 
  3. ความรู้สึกของการเป็นกลุ่มสังคม (Sense of Community) ไม่วา่จะเป็นพนกังาน 
ตวัแทนบริษทัหรือลูกคา้รายอ่ืน ๆ 
  4. ความรู้สึกกระตือรือร้นท่ีจะมีส่วนร่วม (Active Engagement) หรือยนิดีท่ีจะสละ
ทรัพยากรส าหรับตราสินคา้น้ีนอกจากการซ้ือ เช่น เขา้ร่วมกิจกรรมหรือสมาคมต่าง ๆ เพื่อ
แลกเปล่ียนข่าวสารและพบปะกลุ่มลูกคา้ท่ีใชต้ราสินคา้เดียวกนั 

  จากเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้ ทางผูวิ้จยัสามารถตั้งสมมติฐานการวิจยัดงัต่อไปน้ี 
  สมมติฐานการวิจยัท่ี 4 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาด
ผา่นส่ือออนไลน์ ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 

ตารางท่ี 6 การวดัองคป์ระกอบดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ผูแ้ต่ง ตวัแปร 
ชนิดของตวั

แปร 
จ านวนขอ้
ค าถาม 

ปุณยนุช รัตนสุดใส (2557) ความภกัดีต่อตราสินคา้ ตวัแปรตาม 4 
นววฒัน์ สิทธิพรม (2558) ความภกัดีต่อตราสินคา้ ตวัแปรตาม 5 
นิรัชยา เลิศเรืองฤทธ์ิ (2559) ความภกัดีต่อตราสินคา้ ตวัแปรตาม 9 
 

แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม   
 การส่ือสารการตลาดดั้งเดิม เป็นกระบวนการของการวางแผนและการด าเนินการตาม
แผนของรายบุคคลหรือกลุ่มคนสามารถแลกเปล่ียนสินคา้หรือบริการบนพื้นฐานของความตอ้งการ 
โดยเน้ือหาจะน าเสนอถึงส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) น าไปใช้ร่วมกนักบัส่ือมีเดีย
แบบเดิม ไดแ้ก่ โทรทศัน์, วิทยุ, บิลบอร์ด, การท าส่ือ ณ จุดขาย เป็นตน้ สามารถเขา้ถึงและก าหนด
อายุของการเผยแพร่ส่ือได้ มีความดึงดูดและความน่าเช่ือถือมากขึ้น ซ่ึงจะน าไปสู่การท าให้ผูซ้ื้อ
พอใจและบรรลุ ว ัตถุประสงค์ขององค์กรผู ้ข าย  (Grobler, 2014; Sanjay and Nishant, 2014; 
Geraghty and Conway, 2016; สมบติั ธ ารงสินถาวร, 2559) 
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  จากความหมายข้างตน้ท่ีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ค  านิยามและความหมายของการ
ส่ือสารการตลาดดั้งเดิม ผูว้ิจยัจึงสรุปค านิยามว่า เป็นกระบวนการวางแผนและสร้างสรรค์สินคา้
หรือบริการ เช่น การก าหนดราคา การจดัจ าหน่ายสินคา้หรือบริการและการส่งเสริมการขาย น าไปสู่
การผลิตสินคา้ท่ีตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคตลอดจนเพื่อบรรลุวตัถุประสงค์ขององค์กร 
โดยใช้ร่วมกบัส่ือมีเดียแบบเดิม อาทิ โทรทศัน์ วิทยุ บิลบอร์ดและน าเสนอเน้ือหาบนพื้นฐานของ
ส่วนประสมทางการตลาด 

  เน้ือหาของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมจะท าหน้าท่ีเป็นจุดศูนยก์ลางในการน าเสนอ
รูปแบบโมเดลส่วนประสมทางการตลาด โดยโมเดลดงักล่าวมีการพูดถึงคร้ังแรกเม่ือปี 1953 โดย 
เนล บอร์เดน คือ “ประโยชน์ขององค์ประกอบส่วนประสมการตลาด” (Kotler, 2013) ซ่ึงส่วน
ประสมทางการตลาดประกอบไปดว้ย 4P’s คือ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคาสินคา้ (Price)  ช่องทาการ
จดัจ าหน่าย (Place)  และกิจกรรมส่งเสริมการตลาด (Promotion) แต่ก็ไดมี้นกัวิชาการหลายท่านได้
ท าการวิเคราะห์และเขียนทฤษฎีขึ้นใหม่เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด เช่น Boom and Bitner 
(1982) ไดน้ าเสนอเพิ่มเติมของส่วนประสมการตลาดจาก 4P’s คือ บุคลากร (People) กระบวนการ 
(Process) และลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หรือเรียกว่า 7P’s ซ่ึงสามารถใช้ได้ทั้ ง
สินคา้และบริการ (Grobler, 2014)  

 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 7P’s)  

  Kotler (1997) ได้ให้ค  านิยามของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า เป็นตัวแปรหรือ
เคร่ืองมือท่ีสามารถควบคุมได ้น ามาใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนองความตอ้งการและน าสู่ความพึงพอใจ
ในสินคา้ของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ซ่ึงเดิมทีส่วนประสมทางการตลาดมีเพียง 4 ตวัแปรเท่านั้น (4P’s)  
ต่อมามีการคิดตวัแปรเพิ่มเติมขึ้นมาอีก 3 ตวัแปร เพื่อให้สอดคลอ้งกบัแนวคิดท่ีส าคญัทางการตลาด
สมยัใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกบัธุรกิจทางดา้นการบริการ ดงันั้นจึงรวมเรียกไดว้่าเป็นส่วนประสม
ทางการตลาดแบบ 7P’s  (โสภิตา รัตนสมโชค, 2558) 
  ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีบริษทัน าเสนอออกขายเพื่อก่อให้เกิดความสนใจ โดย
การบริโภคหรือการใช้บริการนั้นสามารถท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ (Armstrong, & Kotler , 
2009) ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ประกอบด้วย สินค้า บริการ 
ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีมูลค่า (Value) ใน
สายตาของลูกค้า จึงจะท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้อง
พยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี (โสภิตา รัตนสมโชค, 2558; ปุญญาภา นาคสิทธุ์, 2559) 
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  1. ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Product/Service Differentiation) เพื่อใหสิ้นคา้และ/หรือ
บริการของกิจการมีความแตกต่างอยา่งโดดเด่น 
  2. องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การ บรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ ฯลฯ 
  3. การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑเ์พื่อ
แสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 
  4. การพฒันาผลิตภณัฑ ์(Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑมี์ลกัษณะใหม่โดยการ
ปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้ น แต่ต้องค านึงถึงความสามารถของบริษัทท่ีสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ใหดี้ยิง่ขึ้นไปเร่ือย ๆ 
  5. กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product 
line) 
  ราคาสินคา้ (Price) หมายถึง ส่ิงท่ีบุคคลจ่ายสาหรับส่ิงท่ีไดม้าซ่ึงสินคา้หรือบริการ แสดง
ถึงมูลค่าในรูปของเงินตรา หรืออาจเป็นคุณค่าทั้งหมดท่ีลูกคา้รับรู้ เพื่อให้ไดรั้บผลประโยชน์จาก
การใช้สินคา้หรือบริการนั้น ๆ อย่างคุ ้มค่ากับจ านวนเงินท่ีจ่ายไป (Armstrong, & Kotler,) คุณค่า
ของผลิตภณัฑ์ในรูปของตวัเงินท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการเปรียบเทียบระหว่างราคาท่ีตอ้งจ่ายออกไปกบั
คุณค่าท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บกลบัมา ซ่ึงหากคุณค่าท่ีไดรั้บสูงกวา่ราคา ผูบ้ริโภคจะเกิดการตดัสินใจซ้ือ 
(Buying Decision) ทั้งน้ี กิจการควรจะค านึงถึงปัจจยัต่าง ๆ ในขณะท่ีการก าหนดกลยุทธ์ดา้นราคา
ดงัต่อไปน้ี (โสภิตา รัตนสมโชค, 2558) 
  1. สถานการณ์ สภาวะ และรูปแบบของการแข่งขนัในตลาด 
 2. ตน้ทุนทางตรงและตน้ทุนทางออ้มเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงสินคา้หรือบริการ 
 3. คุณค่าท่ีรับรู้ไดใ้นสายตาของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 
  4. ปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีอาจเก่ียวขอ้ง 

  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง การสร้างเครือข่ายซ่ึงเป็นช่องทางท่ีสามารถ
เขา้ถึงผูบ้ริโภคและสร้างเสริมส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ เพื่อสนองความตอ้งการของตลาดได้
อย่างทัว่ถึง การเลือกท าเลท่ีตั้ง (Location) ของธุรกิจนั้นมีความส าคญัเป็นอย่างมากโดยเฉพาะธุรกิจ
การให้บริการ เพราะการเลือกท าเลท่ีตั้งของกิจการจะเป็นตวัก าหนดกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีจะเขา้มารับ
บริการ ดงันั้นท าเลท่ีตั้งควรจะคลอบคลุมพื้นท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายให้ไดม้ากท่ีสุด โดยในส่วน
ของการกาหนดช่องทางการจดัจ าหน่ายจะตอ้งค านึงถึงปัจจยัทั้ง 3 ส่วน (วรุตม ์ประไพพกัตร์, 2557)
ดงัน้ี 
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  1. ลกัษณะและรูปแบบของการด าเนินธุรกิจ 
  2. ความจ าเป็นในการใชค้นกลาง เพื่อจดัจ าหน่ายสินคา้หรือบริการของธุรกิจ 
  3. ลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ 

  การส่งเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดเพื่อสร้าง
ความจูงใจ ความคิด ความรู้สึก ความตอ้งการ และความพึงพอใจ ในสินคา้และบริการ  ใชใ้นการจูง
ใจลูกคา้กลุ่มเป้าหมายให้เกิดความตอ้งการหรือเตือนความทรงจ า โดยการส่งเสริมการขายจะมี
อิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือและพฤติกรรม การซ้ือสินคา้และบริการ (Etzel, Walker, & Stanton, 
2007) หรืออาจเป็นการติดต่อส่ือสาร เพื่อแลกเปล่ียนขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อก็เป็นได ้ 
(โสภิตา รัตนสมโชค, 2558) 

  บุคลากร (People) เป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างภาพลกัษณ์ของธุรกิจ (วรุตม ์
ประไพพักตร์, 2557) เป็นผูท่ี้มีความสัมพันธ์เพื่อให้บริการผูบ้ริโภคโดยตรง ธุรกิจต้องเตรียม
กระบวนการท่ีเก่ียวกับบุคลากรเป็นส าคัญ ต้องมีการสนับสนุนส่งเสริมบุคลากรให้มีความรู้ 
ความสามารถและความช านาญในสายงานโดยอาจมีการฝึกอบรมพฒันา สอนงาน จนสามารถกล่าว
ไดว้า่ “บุคลากรเป็นสินทรัพยท่ี์ส าคญัท่ีสุดในองคก์ร” (ปุญญาภา นาคสินธุ์, 2559) 

  กระบวนการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนกระบวนการท่ีจ าเป็นในการท างานและ
ให้บริการแก่ลูกคา้ รวมถึงวิธีในการท างานสร้างและส่งมอบผลิตภณัฑ์ (ฤทธ์ิเจตน์ รินแกว้กาญจน, 
2561) กลยุทธ์ ท่ีส าคัญส าหรับการบริการคือ เวลาและประสิทธิภาพในการบริการ ดังนั้ น 
กระบวนการการบริการท่ีดีจึงควรมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพในการส่งมอบ รวมถึงตอ้งง่าย
ต่อการปฏิบติัการ เพื่อท่ีพนักงานจะไดไ้ม่เกิดความสับสน ท างานไดอ้ย่างถูกตอ้งและมีแบบแผน
เดียวกนั (ปุญญาภา นาคสินธุ์, 2559) 

  ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สถานท่ีและส่ิงแวดล้อม รวมถึง
องค์ประกอบต่าง ๆ ท่ีสามารถจบัตอ้งไดแ้ละส่ิงอ านวยความสะดวกอ านวยท่ีให้ความสะดวกต่อ
ผูป้ฏิบติังานและลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ (ฤทธ์ิเจตน์ รินแกว้กาญจน, 2561) เป็นการสร้างความแตกต่าง
อย่างโดดเด่น และมีคุณภาพ เช่น การตกแต่งร้าน รูปแบบของการจดัจานอาหาร การแต่งกายของ
พนกังานในร้าน การพูดจาต่อลูกคา้การบริการท่ีรวดเร็ว เป็นตน้ (โสภิตา รัตนสมโชค, 2558) 

  ถึงแมว้่ารูปแบบส่วนประสมทางการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมจะมีการปรับเปล่ียนให้มี
ความรู้สึกเกินจริง แต่แนวทางท่ีโดดเด่นในการน าเสนอเน้ือหาส่วนประสมทางการตลาดมกัจะเป็น
การผสมผสานเขา้กบัเคร่ืองมือท่ีแตกต่างกนั โดยเคร่ืองมือการส่ือสารการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมจะ
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สามารถตอบสนองความพึงพอใจต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดผ้า่นช่องทางการส่ือสาร เช่น การ
โฆษณา, ประชาสัมพนัธ์, การส่งเสริมการขาย หรือการใชพ้นกังานขาย  
(Kotler, 2003; Grobler, 2014) 

เคร่ืองมือการส่ือสารการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม 

  การส่ือการตลาดมีความส าคญัเป็นอยา่งมาก เพราะต่อใหมี้สินคา้หรือบริการท่ีดีดว้ยราคา
ท่ีเหมาะสม สถานท่ีจดัจ าหน่ายท่ีดี แต่มีการส่ือสารการตลาดท่ีไม่ดีผูบ้ริโภคก็จะไม่รู้จกั เคร่ืองมือ
การส่ือสารการตลาดหลกั ๆ ท่ีใชส้ร้างกลยุทธ์ วางแผนในการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคในปัจจุบนั คือ 
การส่ือสารแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication : IMC) เพื่ อการส่ือสารทั้ ง
ทางตรงและทางออ้ม สร้างความเขา้ใจในตราสินคา้นั้น ๆ และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัผูบ้ริโภค 
โดยวิธีท่ีใชใ้นการส่ือสารทางการตลาด เพื่อใหก้ารติดต่อส่ือสารมีความชดัเจน (Kotler, 2006) ทั้งน้ี 
ผู ้วิจัยเลือกศึกษาเคร่ืองมือการส่ือสารการส่ือสารการตลาดดั้ งเดิม ได้แก่  การโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงาน เน่ืองจากเป็นเคร่ืองมือท่ีครอบคลุม
การส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคไดค้รบถว้นและมีประสิทธิภาพ (เหมสุดา สันติมิตร, 2558) 

การโฆษณา (Advertising) 

  การโฆษณา เป็นเคร่ืองมือหน้าท่ีน าพาข่าวสารท่ีต้องการให้ผูบ้ริโภคได้รับรู้และเกิด
ความตอ้งการในสินคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ โดยผ่านเคร่ืองมือทางการตลาด เช่น โทรทศัน์ วิทย ุ
หนังสือพิมพ ์หรือส่ืออ่ืน ๆ ไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการให้เห็นโฆษณาหลากหลายรูปแบบและ
แตกต่างกันตามจุดประสงค์ของการใช้ในการส่ือสาร เพื่อสร้างความช่ืนชอบในตราสินค้า โดย
เก่ียวขอ้งกบัองค์กร ผลิตภณัฑ์หรือบริการและความคิดต่าง ๆ ลกัษณะหน่ึงท่ีจะส่งไปยงักลุ่มผูฟั้ง
กลุ่มใหญ่ในเวลาเดียวกัน (จนัทร์จิรา นที และเกษตร แก้วภักดี, 2556; อินท์อร ไตรศักด์ิ, 2557; 
อริสรา ไวยเจริญ, 2558; สมบติั ธ ารงสินถาวร, 2559) 
  จากท่ีกล่าวขา้งตน้ผูว้ิจยัสรุปไดว้่า การโฆษณา หมายถึง เป็นการเสนอข่าวสารหรือแจ้ง
ข่าวสารให้บุคคลท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากในเวลาเดียวกนัแบบไม่เฉพาะเจาะจง ให้รับทราบ
เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ เพื่อสร้างแรงจูงใจหรือโน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมายผ่านส่ือประเภทต่าง ๆ  
ซ่ึงขึ้นอยู่กับวตัถุประสงค์ของการส่งสารไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีตอ้งการให้เห็นการโฆษณา
ดงักล่าว ซ่ึงในกรณีดงัน้ี 
  1. ตอ้งการสร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑอ์ยา่งกวา้งขวาง 
  2. ตอ้งการยดึต าแหน่งของสินคา้ หากไม่มีการโฆษณาก็เสมือนว่าไม่มีกรรมสิทธ์ิในตรา
สินคา้ 
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  3. ใชก้ารโฆษณาเม่ือตอ้งการสร้างผลกระทบท่ียิง่ใหญ่ทั้งดา้นภาพลกัษณ์ และผลกระทบ
ทางดา้นการพูดคุยในกลุ่มผูบ้ริโภค 
  4. ใชเ้พื่อตอกย  ้าต าแหน่งสินคา้สู่ลูกคา้ท่ีมีพฤติกรรมและมีความตอ้งการซ้ือสินคา้อยูแ่ลว้ 
ซ่ึงนกัการตลาดจึงไม่ตอ้งเปล่ียนโครงสร้างความคิดของผูบ้ริโภค เพียงแค่สร้างจุดขายให้ผูบ้ริโภค
ตระหนกัรู้ และแสดงต าแหน่งผลิตภณัฑใ์หช้ดัเจน 

  ลกัษณะของการโฆษณา 
  1. มีการจ่ายเงินโดยเจ้าของผลิตภัณฑ์ (Paid By and Advertiser/ A Client) คือ ผูท่ี้เป็น
เจา้ของผลิตภณัฑ ์
  2. เป็นการเขา้ถึงมวลชน (Mass Media) คือ เขา้ถึงกลุ่มคนจ านวนมากซ่ึงอาจเป็นหรือไม่
เป็นกลุ่มเป้าหมายของบริษทั เช่น โฆษณาทางโทรทศัน์ วิทย ุป้ายโฆษณา บิลบอร์ด 
  3. มีจุดมุ่งหมายหลกัเพื่อตอ้งการชกัจูงกลุ่มเป้าหมาย (Aimed to Persuade) การโฆษณามี
วตัถุประสงคเ์พื่อตอ้งการใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดการตดัสินใจซ้ือ เช่น การโฆษณาเพื่อส่งเสริมการขาย
ของผลิตภณัฑท่ี์มีการจ ากดัระยะเวลาการส่งช้ินส่วนชิงโชค  
  4. เป็นการส่ือสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์องค์กร (Conveys the Message 
About A Company’s Products and Image) โฆษณาเป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีช่วยใหป้ระชาชนทัว่ไปและ
กลุ่มเป้าหมายทราบขอ้มูลสินคา้ใหม่ ๆ ย  ้าเตือนความจ าและท าใหเ้กิดภาพลกัษณ์ท่ีดีได ้

  บทบาทของการโฆษณา  
  การโฆษณานั้นมีบทบาทส าคญัในการเป็นเคร่ืองมือส่ือสารเพื่อขายสินคา้ให้กบัเจา้ของ
สินคา้ ซ่ึงการโฆษณาแต่ละคร้ังนั้นมีบทบาทในการส่ือสาร (สุนทร ค าเอม, 2556) ดงัน้ี 
   1. การสร้างการตระหนักรู้ (Creating Awareness) ในการโฆษณาแต่ละคร้ัง เพื่อสร้าง
การรับรู้ต่อกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไม่วา่จะโดยตรงหรือโดยออ้ม  
   2. การให้ข้อมูล (Providing Information) ผู ้ประกอบการจะอาศัยการโฆษณาเป็น
ช่องทางหน่ึงในการให้ขอ้มูลแก่กลุ่มเป้าหมาย ขอ้มูลดงักล่าวอาจจะเป็นคุณประโยชน์ของสินคา้ 
ราคาสินคา้ สถานท่ีจดัจ าหน่าย การลดแลกแจกแถม ขอ้มูลบริษทั ฯลฯ ท่ีจะเป็นประโยชน์ในการ
ประกอบการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
 3. การสร้างภาพลกัษณ์ (Image Building) การโฆษณาสามารถสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัตรา
สินคา้หน่ึงได ้เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายจะเช่ือมโยงส่ิงต่าง ๆ ท่ีเห็นในการโฆษณาเขา้กบัแบรนด์โดย
ไม่รู้ตวั 
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  4. การย  ้าเตือน (Reminding) คือ การย  ้าเตือนตราสินคา้เพื่อไม่ให้กลุ่มเป้าหมายลืมตรา
สินค้าดังกล่าว เม่ือถึงเวลาท่ีต้องตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าประเภทนั้น ๆ เป็นบทบาทส าคัญอีก
ประการหน่ึงของการโฆษณา 
  5. การโน้มน้าวจิตใจ (To Persuade) โฆษณามีหน้าท่ีโน้มน้าวให้กลุ่มเป้าหมายเช่ือว่า
สินคา้นั้น ๆ มีประสิทธิภาพดี และส่วนใหญ่พยายามโนม้นา้วให้เช่ือว่าดีกว่าสินคา้ตราสินคา้คู่แข่ง
บทบาทหน้าท่ีเจา้ของสินคา้และนักโฆษณาคาดหวงัท่ีสุด คือ ความสามารถของโฆษณาท่ีสามารถ
โนม้นา้วใจใหก้ลุ่มเป้าหมายเลือกใชสิ้นคา้ 

  ประเภทของการโฆษณา  
  การเลือกใช้ส่ือโฆษณาจะต้องพิจารณาถึงประเภทของส่ือท่ีใช้ โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสม ขอ้ดีและขอ้เสียของส่ือแต่ละประเภท เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
โดยยดึหลกัท่ีใชใ้นการโฆษณาประกอบดว้ยส่ือ 5 ประเภท (นุสรา บูรณะวงศ,์ 2558) ไดแ้ก่ 
  1. โทรทัศน์ (Television) เป็นส่ือท่ีมีลักษณะเด่น คือ สามารถได้ยินเสียง ได้เห็นภาพ 
และมีการเคล่ือนไหว รวมทั้งมีสีสันท่ีสวยงาม รูปแบบของรายการโทรทศัน์ก็แบ่งเป็นประเภทต่าง 
ๆ มุ่งเจาะกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกนั 
  2. วิทยุกระจายเสียง (Radio) เป็นส่ือโฆษณาทีมีแต่เสียงในการส่ือสาร ในปัจจุบนัมีการ
แบ่งสถานีวิทยกุระจายเสียงออกเป็นสถานีวิทยกุระจายเสียงท่ีนาเสนอเฉพาะข่าวธุรกิจ และรายการ
เพลง เช่น เพลงลูกทุ่ง เพลงไทยสากล และเพลงสากล เพื่อมุ่งเจาะกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกนั  
  3. หนังสือพิมพ์ (Newspaper) เป็นส่ือท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ ได้อย่าง
กวา้งขวางและเป็นส่ือท่ีจดัไดว้่าเป็นส่ือท่ีมีความส าคญัในการให้ข่าวสารแก่บุคคลทัว่ไป ปัจจุบนัมี
หนังสือทั้ งท่ี เป็นภาษาไทยและภาษาต่างประเทศโดยแบ่งเป็นหนังสือพิมพ์ข่าวทั่วไปและ
หนงัสือพิมพข์่าวเฉพาะดา้น  
 4. ส่ือโฆษณากลางแจ้ง เป็นส่ือโฆษณากลางแจ้งเพื่อย  ้ าเตือนช่ือหรือจุดเด่นของ
ผลิตภณัฑ์ ส่ือโฆษณากลางแจง้ ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณา (Billboard) ป้ายโปสเตอร์ (Poster) ป้ายตกแต่ง
พิเศษ (Spectaculars) และป้ายโฆษณาไฟฟ้า (Electronic Spectaculars)  
 5. ส่ือประเภทอ่ืน ๆ (Other Media) เป็นส่ืออ่ืน ๆ นอกจากส่ือทั้ง 6 ท่ีกล่าวไปแลว้ท่ีมี
หนา้ท่ีในการส่ือสารไดดี้ ไดแ้ก่ วสัดุโฆษณา ณ จุดขาย (Point-Of-Purchase: POP) เป็นส่ือโฆษณาท่ี
ประกอบดว้ย โปสเตอร์สต๊ิกเกอร์ ป้ายติดบนเพดาน ป้ายพลาสติก ป้ายบงัแดด ชั้นโชวสิ์นคา้ ฯลฯ 
จดัเป็นวสัดุช่วยเตือนความทรงจ าเป็นคร้ังสุดทา้ยก่อนผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ  
  นุสรา บูรณะวงศ์ (2558) จากการศึกษา การรับรู้ส่ือโฆษณาท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
แชมพูของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี พบว่า ส่ือโฆษณาเป็นส่ิงท่ีช่วยกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้
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จดจ าไปจนถึงความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้ โดยไดก้ล่าวถึงว่า การท่ีผูรั้บส่ือเปิดรับข่าวสารโดยผ่าน
การไดเ้ห็นไดย้ินและไดฟั้งอาจสนใจหรือไม่สนใจหรือรับขอ้มูลไดบ้างส่วนก็อาจเป็นได ้การเลือก
ส่ือโฆษณาควรสอดคลอ้งกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย จึงควรพิจารณาเลือกประเภทส่ือโฆษณาท่ีจะ
สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ย่างครอบคลุมและคุม้ค่ากบัเงินท่ีใชใ้นการลงทุนโฆษณา สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ จนัทร์จิรา นทีและเกษตร แก้วภกัดี (2556) ท่ีศึกษาเร่ืองการศึกษาการใช้และความ
ต้องการส่ือโฆษณา ของกลุ่มสินค้าวิสาหกิจชุมชน  อ.เมือง จ.เชียงใหม่ พบว่า ส่ือโฆษณาเป็น
เคร่ืองมือทางการตลาดชนิดหน่ึงท่ีมีความส าคัญ มีหน้าท่ีน าพาข่าวสารท่ีผูโ้ฆษณาต้องการให้
ผูบ้ริโภค ได้รับรู้และเกิดความต้องการในสินค้า ซ่ึงวตัถุประสงค์หลักของการโฆษณาคือ เพื่อ
แนะน าสินคา้หรือบริการให้เป็นท่ีรู้จกั เพื่อรณรงค์ส่งเสริมการซ้ือการใช้สินคา้หรือบริการให้มาก
ขึ้น และเพื่อรักษาค่านิยมในการใชสิ้นคา้หรือบริการ ถา้ไม่ท าการโฆษณาก็จะไม่มีคนรู้จกัหรือให้
ความสนใจนอ้ย มีผลต่อยอดการขายสินคา้หรือบริการไดน้อ้ยหรือไม่มีเลย 

ตารางท่ี 7 การวดัองคป์ระกอบดา้นการโฆษณา 

ผูแ้ต่ง ตวัแปร ชนิดของตวัแปร จ านวนขอ้ค าถาม 
ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) การโฆษณา ตวัแปรอิสระ 4 
อินทอ์ร ไตรศกัด์ิ (2557) การโฆษณา ตวัแปรอิสระ 10 
 เหมสุดา สันติมิตร (2558) การโฆษณา ตวัแปรอิสระ 5 
 
การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) 

  การประชาสัมพนัธ์ เป็นการด าเนินงานอย่างมีแผนการโดยบุคคลหรือองค์กร เป็นการ
ติดต่อส่ือสารแบบสองทางโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ ความเช่ือ และทัศนคติท่ีดี
ระหว่างองค์การกบักลุ่มเป้าหมายทั้งภายในและภายนอกองค์กร ไม่ว่าจะเป็น ลูกคา้ กลุ่มอนุรักษ์
ส่ิงแวดลอ้มและวฒันธรรม รัฐบาล หรือประชาชน เป็นตน้ เพื่อช่วยลดความขดัแยง้หรือต่อตา้นต่อ
การด าเนินงานของหน่วยงานลงได ้เพราะมีการประกาศให้รับรู้ว่าองค์กรมีการบริหารอยู่บนความ
โปร่งใส และรับผิดชอบต่อสังคม (จเรวฒัน์ เทวรัตน์, 2555; อินทอ์ร ไตรศกัด์ิ, 2557;  
สุนิทรา วงศแ์สนสุข, 2558) 
  จากท่ีกล่าวขา้งตน้ผูว้ิจยัสรุปไดว้่า การประชาสัมพนัธ์ หมายถึง การด าเนินการเพื่อการ
ติดต่อส่ือสารจากองค์กรไปสู่กลุ่มลูกคา้เป้าหมายทั้งภายในและภายนอก โดยมุ่งหวงัเพื่อสร้าง
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ภาพลกัษณ์ ความเช่ือ และทศันคติขององคก์ร โดยแลกเปล่ียนข่าวสารซ่ึงกนัและกนัระหวา่งองคก์ร
ท่ีตอ้งการส่ือสารกบักลุ่มประชาชนท่ีเก่ียวขอ้ง 

  หลกัการของการประชาสัมพนัธ์ 
  จากการนิยามความหมายของการประชาสัมพนัธ์ พบไดว้่ามีการกล่าวถึงองค์ประกอบ
หรือแนวคิดท่ีคลา้ยคลึงกนั โดยสรุปเป็นหลกัการใหญ่ ๆ ส าคญัอยู ่3 หลกัดว้ยกนั  
(ทศันีย ์ผลชานิโก, 2015) คือ  
  1. บอกกล่าวหรือช้ีแจ้งเพื่อแจ้งให้ทราบ คือ การบอกกล่าวแจ้งให้ประชาชนหรือ
ผูบ้ริโภครับทราบถึงนโยบายองค์กร วตัถุประสงค์ การด าเนินงาน ผลงานและกิจกรรมต่าง ๆ 
ตลอดจนข่าวคราวความเคล่ือนไหวขององค์กรให้กลุ่มลูกคา้เป้าหมายรับทราบและรู้เห็นถึงส่ิง
ดงักล่าว ประกอบไปดว้ย  
   1.1 ก าหนดจุดมุ่งหมายและเน้ือหาข่าวสาร  
   1.2 ก าหนดกลุ่มประชาชนเป้าหมาย  
   1.3 ใชส่ื้อท่ีเหมาะสมเพื่อให้ข่าวสารถึงกลุ่มประชาชนเป้าหมาย  
   1.4 จดัข่าวสารให้มีลกัษณะเป็นกันเองกับกลุ่มผูรั้บให้อยู่ในสภาวะท่ีผูรั้บจะรู้และ
เขา้ใจได ้ 
   1.5 จดัข่าวสารและวิธีการบอกกล่าวให้โน้มนา้วใจผูรั้บได ้เช่น คานึงถึงจุดอ่อนไหว
ทางอารมณ์ การกล่าวย  ้า การช้ีแจงแนะน า เป็นตน้ 
  2. การป้องกันและแก้ไขความเข้าใจผิด  ทางการประชาสัมพันธ์ ถือว่าเป็นการ
ประชาสัมพนัธ์เพื่อป้องกนั (Preventive Relation) เพราะการป้องกนัไวก่้อนย่อมมีผลดีกว่าท่ีตอ้งมา
ท าการแกไ้ขในภายหลงั ดงันั้น การป้องกนัความเขา้ใจผิดจึงเป็นการกระท าเพื่อไม่ให้กลุ่มผูบ้ริโภค
เกิดความเขา้ใจผิดต่อสินคา้ บริการหรือองคก์รของตราสินคา้ได ้  
   2.1 การแกไ้ขความเขา้ใจผิดทางตรง คือ การออกค าถอ้งแถลงหรือประกาศ เพื่อช้ีแจง้
ความเขา้ใจผิดนั้นไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเพื่อให้ทราบและเข้าใจอย่างถูกตอ้งตรงตามความเป็นจริง 
โดนการแกไ้ขความเขา้ใจผิดทางตรงมีหลกัเกณฑ ์(พงษจ์นัทร์ ไกรสิทธุ์, 2556) ดงัน้ี  
     2.1.1 เสนอขอ้เทจ็จริงอนัถูกตอ้งใหก้ระจ่างชดั มีเหตุมีผล  
    2.1.2 การช้ีแจงท่ีเป็นการแกต้วัตอ้งหกัลา้งความเขา้ใจผิดใหห้มดไปโดยส้ินเชิง  
    2.1.3 เสนอหลกัการท่ีเช่ือถือไดห้รือใหห้น่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงเป็นผูช้ี้แจง  
    2.1.4 แกต้วัหรือช้ีแจงไปยงักลุ่มประชาชนท่ีเขา้ใจผิดโดยตรง  
    2.1.5 ตอ้งเผยแพร่คาช้ีแจงพร้อม ๆ กนั โดยส่ือทุกชนิด  
    2.1.6 ตอ้งเสนอราคาช้ีแจงอยา่งรวดเร็วท่ีสุด และตอ้งรู้จกัจงัหวะ  
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    2.1.7 ถา้เป็นความลบัท่ีเปิดเผยมิได ้ตอ้งปฏิเสธอยา่งเด็ดเด่ียว  
   2.2 การแก้ไขความเขา้ใจผิดทางออ้ม ส่วนมากใช้ความเข้าใจผิดบางประการท่ีไม่
สมควรแกไ้ขดว้ยวิธีการแกไ้ขความเขา้ใจผิดทางตรง ดงันั้น การแกไ้ขความเขา้ใจผิดทางออ้ม คือ
การกระท าใหผู้บ้ริโภคใหรั้บรู้และเห็นดว้ยตนเอง เพื่อลบลา้งความเขา้ใจผิดดงักล่าว  
  3. การส ารวจประชามติ จะตอ้งเกิดการส ารวจวิจยัประชามติ เพราะองค์การสถาบนัจะ
ด าเนินการประชาสัมพนัธ์ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ เขา้ใจถึงความรู้สึกนึกคิดของประชาชนหรือท่ี
เรียกว่าประชามติ (Public Opinion) จะต้องทราบว่าประชาชนต้องการอะไร ไม่ต้องการอะไร 
ตลอดจนท่าทีต่าง ๆ ท่ีประชาชนมีต่อองค์กรา ซ่ึงจะทราบได้จากการส ารวจวิจยัประชามติ เพื่อ
องค์กรสามารถตอบสนองส่ิงต่าง ๆ ให้สอดคล้องกับความรู้สึกนึกคิดและความต้องการของ
ประชาชนหรือกลุ่มผูบ้ริโภค 

  ประเภทของการประชาสัมพนัธ์ 
  การประชาสัมพนัธ์สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท  
  1. แบ่งตามกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ภายในและการประชาสัมพันธ์
ภายนอก (สุนิทรา วงศแ์สนสุข, 2558)  
   1.1 การประชาสัมพนัธ์ภายใน คือ การส่ือสารท่ีเกิดขึ้นภายในองคก์รทั้งในส่วนของ
ผูบ้ริหาร ผูถื้อหุ้น และพนักงาน เพื่อให้เกิดความเข้าใจและสัมพนัธ์ท่ีดี ก่อให้เกิดความสามัคคี
ภายในองค์กรเหล่านั้ น โดยผ่านเคร่ืองมือประชาสัมพนัธ์ต่าง ๆ เช่น วารสารเผยแพร่ จดหมาย 
อิเลคทรอนิกส์ การจดันิทรรศการ หรือกิจกรรมภายในต่าง ๆ เป็นตน้  
   1.2 การประชาสัมพนัธ์ภายนอก คือ การส่ือสารท่ีสร้างความเขา้ใจ ก่อให้เกิดการรับรู้
ภาพลกัษณ์ท่ีดีกบักลุ่มของประชนท่ีเก่ียวขอ้งภายนอกองคก์ร เช่น ลูกคา้ ผูบ้ริโภค องคก์รท่ีท าธุรกิจ
ร่วมกนั ประชาชนทัว่ไป และส่ือมวลชนแขนงต่าง ๆ โดยผ่านเคร่ืองมือ เช่น การออกโฆษณา ทั้ง
โทรทศัน์ วิทย ุส่ือส่ิงพิมพ ์อินเทอร์เน็ต และกิจกรรมต่าง ๆ 
  2. แบ่ งตามยุทธ วิ ธีการด า เนินงาน  ได้แ ก่  การประชาสัมพันธ์ เชิ ง รุกและการ
ประชาสัมพนัธ์เชิงรับ (พงษจ์นัทร์ ไกรสิทธุ์, 2556) 
   2.1 การประชาสัมพนัธ์เชิงรุก เป็นการประชาสัมพนัธ์เพื่อการส ร้างสรรค์หรือเพื่อ
สร้างภาพลกัษณ์ในเชิงบวก กลยทุธ์ส าหรับการประชาสัมพนัธ์เชิงรุกสามารถด าเนินการไดห้ลายวิธี 
ไดแ้ก่ การรณรงค์การให้ความรู้ การสร้างความรู้สึกสานึกทศันคติท่ีดี เกิดความเขา้ใจและยอมรับ
แลว้ใหค้วามร่วมมือสนบัสนุนในท่ีสุด  
    2.2 การประชาสัมพันธ์ เชิงรับ เป็นการประชาสัมพันธ์เพื่อแก้ไขความเข้าใจท่ี
คลาดเคล่ือนหรือเม่ือปัญหาเกิดขึ้น จึงตอ้งท าการประชาสัมพนัธ์แบบตั้งรับในส่ิงทีเกิดขึ้นเพื่อให้
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ปัญหาหรือความเขา้ใจผิดนั้นไดค้ล่ีคลาย มีความเขา้ใจท่ีถูกตอ้งและเกิดความพอใจในการแกปั้ญหา
นั้น เพื่อเร่ืองจะไดยุ้ติลงดว้ยดี ดงันั้นเม่ือหน่วยงานจะด าเนินการใด ๆ จะตอ้งคอยวางแผนเชิงตั้งรับ
ไวด้ว้ย เพราะหากผลงานท่ีปรากฏออกมาไม่เป็นท่ีพอใจของกลุ่มเป้าหมายแลว้จะตอ้งรีบท าการ
ประชาสัมพนัธ์เพื่อตั้งรับเหตุการณ์ท่ีจะเกิดขึ้นต่อมาไดท้นัท่วงที 
  พงษจ์นัทร์ ไกรสิทธุ์ (2556) ไดก้ล่าวถึงกระบวนการด าเนินงานดา้นประชาสัมพนัธ์ได ้3 
ขั้นตอน ดงัน้ี  
  1. การรวบรวมขอ้มูล คือ การรวบรวมขอ้มูลการประชาสัมพนัธ์ เร่ิมตน้จากแนวทางการ
ด าเนินงานโดยไดม้าจาก 4 ขอ้ ดงัน้ี  
    1.1 หน่วยงาน องคก์าร สถาบนั ประสบปัญหาอะไรในการศึกษาขอ้มูล ทั้งจากภายใน
และภายนอกหน่วยงาน องค์การและสถาบัน ควรอาศยัจากการท่ีนักประชาสัมพนัธ์เฝ้าดูความ
เป็นไปในหน่วยงานดา้นความสัมพนัธ์และในสภาวะแวดลอ้ม ดา้นสังคม การเมือง เศรษฐกิจ ใน
การเฝ้าดูควรจะท าในลกัษณะคอยเฝ้าระวงัเหตุอยูต่ลอดเวลา ทั้งน้ี เพื่อประโยชน์ทั้งในการเตรียมตวั
แกปั้ญหา และเม่ือเวลาเกิดปัญหาขึ้นจะไดส้ามารถแกปั้ญหาไดอ้ยา่งทนัท่วงที  
   1.2 นักประชาสัมพนัธ์จะตอ้งสามารถตดัสินใจได้ว่าจะหาขอ้มูลด้วยวิธีไหนจึงจะ
เหมาะสม ประเด็นปัญหาอะไร เป็นตน้  
   1.3 นักประชาสัมพันธ์ต้องค านึงถึงปัจจัยด้านเวลาว่ามี เวลามากน้อยแค่ไหน 
นอกจากน้ีเวลายงัมีความส าคญัมากในการวางแผน เพื่อให้สอดคลอ้งกบันโยบายของหน่วยงานทั้ง
ในระยะสั้นและระยะยาว  
   1.4 นกัประชาสัมพนัธ์ตอ้งศึกษาปัญหาทั้งในหน่วยงานและปัญหาภายนอกท่ีอาจมีผล
ต่อหน่วยงาน เพื่อน ามาเป็นองคป์ระกอบในการวางแผนเป็นขอ้มูลในการตดัสินใจ  
  2. การวางแผน (Planning) หลกัในการวางแผนประชาสัมพนัธ์ การพิจารณาการวางแผน 
มีหลกัการส าคญั ดงัน้ี  
    2.1 การก าหนดวตัถุประสงค์ (Objective) จะตอ้งก าหนดหรือระบุไวอ้ย่างชัดเจนว่า
ตอ้งการสร้างความเขา้ใจส่ิงใดบา้งหรือตอ้งการแกปั้ญหาใด เป็นตน้  
   2.2 การก าหนดกลุ่มประชาชนเป้าหมาย (Target Public) จะตอ้งระบุให้แน่ชดัว่ากลุ่ม
ประชาชนเป้าหมายคือใคร มีพื้นฐานการศึกษาหรือภูมิหลกัอย่างไร รวมทั้งรายละเอียดต่าง ๆ เช่น 
ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมตลอดจนดา้นจิตวิทยา  
   2.3 การก าหนดหัวเร่ือง (Themes) ตอ้งก าหนดให้แน่นอนว่าแนวหัวเร่ืองนั้นจะเน้น 
ในทางใด ตลอดจนการก าหนดสัญลกัษณ์หรือขอ้ความสั้นๆ เป็นค าขวญัต่าง ๆ ท่ีสามารถจดจ าได้
ง่ายหรือดึงดูดความสนใจและเตือนใจไดดี้  



 43 

    2.4 ก าหนดช่วงระยะเวลา (Timing) จะตอ้งมีการก าหนดช่วงระยะเวลาหรือจงัหวะ
เวลาท่ีเหมาะสมท่ีสุดในการปฏิบติังานให้มีประสิทธิภาพ เช่น ด าเนินท าการเผยแพร่ล่วงหนา้ เพื่อ
เป็นการปูพื้นเสียก่อน เป็นการเรียกความสนใจก่อนถึงวนัรณรงค์เพื่อการปฏิบัติงานอย่างเต็มท่ี
เม่ือใด วนั เวลาอะไร ส่ิงเหล่าน้ีจะตอ้งก าหนดไวล้่วงหนา้  
    2.5 การก าหนดส่ือและเทคนิคต่าง ๆ จะต้องก าหนดลงไปว่าจะต้องใช้ส่ือหรือ
เคร่ืองมือใดบา้งรวมทั้งจะใชเ้ทคนิคอ่ืน ๆ อะไรเขา้มาร่วมดว้ย  
   2.6 การก าหนดงบประมาณ จะตอ้งก าหนดงบประมาณท่ีจะใช้ในการด าเนินการให ้
ชดัเจน เพื่อมิใหเ้กิดปัญหาภายหลงั เช่น งบประมาณไม่พอหรือตอ้งใชจ่้ายเกินงบประมาณ ฯลฯ  
   2.7 การก าหนดงบประมาณน้ียงัหมายรวมถึงการกาหนดบุคลากรต่าง ๆ ท่ีจะใช้ใน
การด าเนินการดว้ย  
  3. การประเมินผล (Evaluation) การประเมินผลกระบวนการด าเนินงานประชาสัมพนัธ์ 
ซ่ึงจะเนน้ดูว่าการด าเนินงานประชาสัมพนัธ์นั้น ไดด้ าเนินไปตามแผนท่ีวางไวห้รือไม่มีปัญหาและ
อุปสรรคอะไรเกิดขึ้ นบ้าง โดยจุดมุ่งหมายของการประเมินผล เพื่อเป็นการพัฒนาแผนการ
ประชาสัมพนัธ์ใหมี้ประสิทธิภาพ และประสิทธิผลมากขึ้นในอนาคต  
  ธญัรัตน์ รัตนกุล (2559) จากการศึกษา การส่ือสารทางการตลาดและการรับรู้ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
องค์ประกอบของการส่ือสารทางการตลาดด้านการประชาสัมพนัธ์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคไม่ได้ใช้ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์จากส่ือต่าง ๆ ในการเลือกซ้ือสินค้า 
กล่าวคือ การรับรู้เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดโดยการประชาสัมพนัธ์ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ กาญจนา คนจริง (2559) ท่ี
ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การประชาสัมพนัธ์เพื่อการตลาดท่ีส่งผลต่อภาพลกัษณ์องคก์รของธนาคารไทย
พาณิชย ์จากดั (มหาชน) ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นกิจกรรมท่ีมีลกัษณะโน้ม
น้าวจูงใจ ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ข่าวสาร กล่ าวคือ 
ปัจจยัการประชาสัมพนัธ์เพื่อการตลาดด้านกิจกรรมท่ีมีลกัษณะโน้มน้าวจูงใจ หากองค์กรมีการ
ควบคุมทิศทางการให้ข่าวสาร สนับสนุนกิจกรรมของส่ือมวลชนนโยบายของภาครัฐส่งเสริมการ
กระตุน้ภาวะเศรษฐกิจ และสร้างความสัมพนัธ์กบัหน่วยงานราชการ ท าให้ส่งผลไปยงัภาพลกัษณ์
ขององค์กร ขอ้มูลท่ีส่ือสารออกไปโน้มน้าวจูงให้เกิดการสร้างมูลค่าเพิ่มให้และภาพลกัษณ์ท่ีดีแก่
องคก์รได ้

 



 44 

ตารางท่ี 8 การวดัองคป์ระกอบดา้นการประชาสัมพนัธ์ 

ผูแ้ต่ง ตวัแปร 
ชนิดของตวั

แปร 
จ านวนขอ้
ค าถาม 

จเรวฒัน์ เทวรัตน์ (2555) การประชาสัมพนัธ์ ตวัแปรอิระ 27 
สุนิทรา วงศแ์สนสุข (2558) การประชาสัมพนัธ์ ตวัแปรอิระ 20 
ธนินนุช เงารังษี (2559) การประชาสัมพนัธ์ ตวัแปรอิระ 4 
 
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

  การส่งเสริมการขาย เป็นเคร่ืองมือระยะสั้นหรือกิจกรรมท่ีนกัการตลาดจดัท าขึ้น เพื่อจูง
ใจหรือน าเสนอคุณค่าและกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิดความสนใจ การทดลองใชห้รือการซ้ือของลูกคา้
ขั้นสุดทา้ย โดยจะตอ้งใช้ร่วมกบัการโฆษณาหรือการขายโดยใช้พนักงาน และเป็นการเพิ่มมูลค่า
หรือแรงจูงใจเพิ่มแก่พนักงานขาย ตวัแทนจ าหน่ายหรือผูบ้ริโภค สามารถกระตุน้ให้เกิดยอดขาย
ในทันที อินท์อร ไตรศักด์ิ, 2557; สมบัติ ธ ารงสินถาวร, 2559 ; สโรชา นนท์รักษานูกุล, 2560; 
กุลธิดา กา้วสัมพนัธ์ (2560) 
 จากท่ีกล่าวขา้งตน้ผูว้ิจยัสรุปไดว้่า การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมทางการตลาด
ระยะสั้ นท่ีสามารถกระตุ้นให้เกิดการขายสินค้าหรือบริการได้ในทันที มีวตัถุประสงค์เพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพยอดขายของกิจการ โดยการจดัแสดงสินค้าหรือการสาธิตการใช้งานโดยตรงกับ
ผูบ้ริโภค สามารถสร้างแรงจูงใจใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

  วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย 
  การส่งเสริมการขายส่วนใหญ่จะใชเ้พื่อน ามากระตุน้ยอดขายในระยะสั้น เช่น การสะสม
ยอดซ้ือ สะสมแสตมป์ ฯลฯ มีส่วนน้อยท่ีจะใช้ในระยะยาว ซ่ึงวตัถุประสงค์ของการส่งเสริมการ
ขายโดยมีรายละเอียด (กุลธิดา กา้วสัมพนัธ์, 2560) ดงัน้ี  
  1. กระตุน้ให้เกิดการทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ นิยมใช้มากในขั้นของการแนะน าผลิตภณัฑ ์
เหมาะส าหรับสินคา้สะดวกซ้ือโดยวิธีการแจกของตวัอยา่ง คูปอง หรือแลกซ้ือ การลดราคา 
  2. กระตุน้ให้ซ้ือซ ้ า เพื่อให้เกิดการทดลองใช้และกระตุน้ให้ซ้ือผลิตภณัฑ์ใหม่ ถา้เป็น
สินค้าสะดวกซ้ือหลังจากผู ้บริโภคได้ทดลองใช้แล้วมีความรู้สึกว่าสินค้ามีคุณภาพดีก็จะซ้ือ
ผลิตภณัฑใ์หม่นั้น 
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  3. เพื่อเพิ่มการบริโภคในตราสินคา้ท่ีมีอยู่เดิม ทางบริษทัตอ้งหาวิธีการท่ีจะรักษาลูกคา้ 
และหาวิธีการป้องกนัและต่อสู้กบัคู่แข่งขนัท่ีมีอยู่เดิมและคู่แข่งขนัรายใหม่ ซ่ึงจะมีผลท าให้บริษทั
สามารถเพิ่มยอดขาย เพิ่มส่วนครองตลาดและป้องกนัส่วนแบ่งทางการตลาดเอาไวไ้ด ้
  4. การป้องกนัส่วนแบ่งทางการตลาดหรือต าแหน่งผลิตภณัฑ ์จากการท่ีคู่แข่งขนัเพิ่มการ
ใชก้ารโฆษณาและการส่งเสริมการขายมากขึ้น ท าให้หลายบริษทัตอ้งใชโ้ปรแกรมการส่งเสริมการ
ขายเพื่อรักษาลูกคา้เอาไวแ้ละสร้างลูกคา้ใหม่ ในขณะเดียวกันก็เป็นการป้องกันส่วนครองตลาด
เอาไวด้ว้ย ซ่ึงมีวิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบต่าง ๆ เช่น การใชคู้ปอง การแถม การใหส่้วนลด  
  5. สนบัสนุนความพยายามทางการโฆษณาและการตลาด การส่งเสริมการขายถือวา่ช่วย 
สนับสนุนการโฆษณาและการใช้เคร่ืองมือการตลาด เช่น การชิงโชค การแข่งขนั จะช่วยดึงความ
ตั้งใจและดึงความสนใจในข่าวสารการโฆษณาผลิตภณัฑ ์

  ประเภทของการส่งเสริมการขาย 
  สามารถแบ่งแยกตามประเภทของกลุ่มเป้าหมายได ้คือ ผูบ้ริโภค ร้านคา้ และพนักงาน
ขาย โดยมีรายละเอียด (Yadan Luo, 2557) ดงัต่อไปน้ี  
  1. การส่งเสริมการขายสู่ผู ้บริโภค (Consumer Promotion) คือ การส่งเสริมการขาย
โดยตรงจากผูผ้ลิตสู่ผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจจะเป็นผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้เพื่อบริโภคเอง หรือเป็นผูบ้ริโภค
อุตสาหกรรมก็ได้ มุ่งหวงัเพื่อกระตุน้ให้เกิดการทดลองใช้สินคา้ โดยเคร่ืองส่งเสริมการขายเพื่อ
กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ มีดงัน้ี  
   1.1 คูปอง (Coupon) การแจกเอกสารใหร้ายละเอียดสินคา้หรือขอ้เสนอพิเศษ  
   1.2 การแจกสินคา้ตัวอย่าง (Sampling) ผูผ้ลิตแจกสินค้าตัวอย่างฟรีให้แก่ผูบ้ริโภค 
เพื่อการทดลองใช ้ 
   1.3 การลดราคาสินค้าท่ีป้ายฉลาก (Price-Off) การลดราคาสินคา้ลงให้แก่ผูบ้ริโภค 
โดยมีขอ้ก าหนดบางอยา่ง เช่น ก าหนดจ านวนการซ้ือหรือก าหนดระยะเวลา เป็นตน้  
   1.4 สินค้าพรีเม่ียม (Premiums) การแจกของแถมหรือการแจกสินค้าให้ฟรีโดยมี
ขอ้ก าหนด  
   1.5 การจัดประกวดแข่งขันและชิงโชค (Contest and Sweet Stakes) คือ การให้
ผูบ้ริโภคเขา้ร่วมชิงโชคเพื่อชิงรางวลัใหญ่ ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ร่วมกิจกรรมได้เป็นจ านวน
มาก แต่ของรางวลัมีจ านวนจ ากดั  
  2. การส่งเสริมการขายสู่พ่อคา้คนกลาง (Trade Promotion) คือ การส่งเสริมการขายจาก
ผูผ้ลิตสู่ร้านคา้หรือตวัแทนจ าหน่าย ส าหรับสินคา้ท่ีผลิตเพื่อบริโภคและสินคา้อุตสาหกรรม ผูผ้ลิต
จะใชง้บประมาณจ านวนมากในการท าส่งเสริมการขายลกัษณะน้ีกบัร้านคา้ เพราะสินคา้ท่ีไม่ไดข้าย
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ตรงไปยงัผูบ้ริโภค ท าให้ผูผ้ลิตตอ้งการความช่วยเหลือจากร้านคา้ในการรับสินคา้ไปขายเพื่อสนอง
ความตอ้งการผูบ้ริโภค และในขณะเดียวกนัเพื่อใหร้้านคส้นบัสนุนการขายสินคา้มากขึ้น  
  3. การส่งเสริมการขายสู่พนักงานขาย (Sales Force Promotion) คือ การส่งเสริมการขาย
ของผูผ้ลิตต่อพนักงาน เพื่อกระตุ้นให้พนักงานขายมีขวญัและก าลังใจในการขายสินค้า ท าให้
สามารถขายสินคา้ไดม้ากขึ้น 
  สโรชา นนทรั์กษานุกูล (2560) ศึกษาเร่ือง การส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ CP EASY SNACK ในร้านสะดวกซ้ือเซเว่นอีเลเว่นในจงัหวดันนทบุรี 
พบวา่ ดา้นการส่งเสริมการขายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อยู่ในระดบัมาก บ่งบอกไดว้า่ผูบ้ริโภค
จะซ้ือสินคา้เพิ่มขึ้นหรือลดลงหรือซ้ือตามจ านวนท่ีตั้ งใจตั้งแต่แรก โดยผูบ้ริโภคมกัจะให้ความ
สนใจกบัเทศกาลลดราคาตามช่วงเวลาส าคญัของปี เพื่อจูงใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์  สอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ อภิชาติ ธนะสิทธิชยั (2552) ท่ีศึกษาเร่ือง กิจกรรมการส่งเสริมทางการตลาดมีผลต่อ
ระดับความตั้งใจซ้ือครีมบ ารุงผิวพรรณของผูบ้ริโภคหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดับ
ความส าคญัต่อกิจกรรมการส่งเสริมทาง การตลาดมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงแต่ละ
กิจกรรมมีผลต่อ ระดบัความตั้งใจซ้ือท่ีแตกต่างกนัออกไป การส่งเสริมการขายในเร่ืองการลดราคา
ท่ีมีระดบัความส าคญัมากท่ีสุดแต่ท าให้เกิดระดบัความตั้งใจซ้ือมาก แต่การมอบของสมนาคุณท่ีมี
ระดบัความส าคญัมากแต่ท าใหเ้กิดระดบัความตั้งใจซ้ือมากท่ีสุด เป็นตน้ 
ตารางท่ี 9 การวดัองคป์ระกอบดา้นการส่งเสริมการขาย 

ผูแ้ต่ง ตวัแปร 
ชนิดของตวั

แปร 
จ านวนขอ้
ค าถาม 

ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) การส่งเสริมการขาย ตวัแปรอิสระ 3 
Yadan Luo (2557) การส่งเสริมการขาย ตวัแปรอิสระ 5 
เหมสุดา สันติมิตร (2558) การส่งเสริมการขาย ตวัแปรอิสระ 5 
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การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 

   การขายโดยใช้พนักงานขาย เป็นรูปแบบการส่ือสารระหว่างผูข้ายกับกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายท่ีสามารถประเมินผลจากความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้ไดท้นัที จากการพยายามช่วยเหลือ
หรือชกัชวนให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการของบริษทั หรือการท ากิจกรรมบางอยา่งท่ีผูข้ายเสนอ เป็น
การติดต่อส่ือสารข้อมูลโดยใช้บุคคลเพื่ อจูงใจให้ซ้ือบางส่ิง เป็นการเสนอขายโดยตรงแบบ
เผชิญหนา้ เป็นการติดต่อส่ือสารแบบ 2 ทาง เพื่อการกระตุน้ให้ลูกคา้เกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ท่ีมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด (อินทอ์ร ไตรศกัด์ิ, 2557; สมบติั ธ ารงสินถาวร, 2559; กุลธิดา กา้วสัมพนัธ์, 
2560) 

  จากท่ีกล่าวข้างต้นผู ้วิจัยสรุปได้ว่า  การขายโดยใช้พนักงานขาย หมายถึง เป็นการ
ติดต่อส่ือสารขอ้มูลระหว่างบุคคลกบับุคคลเพื่อจูงใจให้ซ้ือบางส่ิง เป็นการเสนอขายโดยตรงแบบ
เผชิญหนา้กบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เพื่อตอบค าถามต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นเป็นการกระตุน้ใหลู้กคา้เกิดความ
ตอ้งการซ้ือสินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

  คุณลกัษณะของการขายโดยใช้พนักงานขาย 
  พนักงานขายเป็นรูปแบบของการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคลต่อบุคคล เป็นหน่ึงใน
รูปแบบของการส่ือสารทางการตลาด การขายโดยพนักงานขายมีจุดเด่นหลายประการ ได้แก่ 
(ประภาศรี สวสัด์ิอ าไพรักษ,์ 2550)  
  1. การขายโดยพนักงานขายได้รับความสนใจจากลูกค้าในระดับสูง เพราะเป็น
สถานการณ์การตอบโตซ่ึ้งหนา้ (Face-To-Face) เป็นสถานการณ์ท่ีลูกคา้ยากจะหลีกเล่ียงขอ้ความท่ี
พนกังานขายตั้งใจจะส่ือสาร  
  2. พนักงานขายสามารถปรับเปล่ียนข้อความท่ีส่ือสารได้ตามความสนใจและความ
ตอ้งการของลูกคา้  
  3. การส่ือสารสองทางมีคุณลักษณะท่ีท าให้ได้รับข้อมูลยอ้นกลับอย่างทันที ดังนั้ น
พนกังานขายจะสามารถรู้ไดว้า่การน าเสนอการขายของตนไดผ้ลหรือไม่  
  4. การขายโดยพนกังานขายท าให้พนกังานขายสามารถส่ือสารขอ้มูลข่าวสารทางเทคนิค
ท่ีซบัซอ้นไดม้ากกวา่วิธีการการส่งเสริมการตลาดแบบอ่ืน  
  5. การขายโดยพนักงานขายจะมีความสามารถในการสาธิตการใชง้าน คุณสมบติัเฉพาะ
ของผลิตภณัฑไ์ดม้าก  
  6. การขายโดยพนักงานขายจะเกิดความถ่ีในการปฏิสัมพนัธ์กับลูกคา้บ่อยคร้ัง ท าให้มี
โอกาสในการพฒันาความสัมพนัธ์ระยะยาว ซ่ึงจะส่งผลใหเ้กิดความจงรักภกัดีในตราสินคา้ 
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  บทบาทของการขายโดยใช้พนักงานขาย 
  การขายโดยใช้พนักงานขาย เป็นรูปแบบการติดต่อส่ือสารจากผู ้ส่งสารไปยงัผูรั้บสาร
โดยตรง ดงันั้นผูส่้งสารจะสามารถประเมินผลจากผูรั้บสารไดท้นัที โดยจะใช้ในกรณี ดังต่อไปน้ี  
(ศิริวรรณ พิชิตชาตรี, 2555)  
  1. สินคา้นั้นเหมาะกบัการใช้พนักงานขาย เช่น สินคา้ประเภทท่ีขายตามบา้น (Door-to-
Door Selling) มีมูลค่าและราคาค่อนขา้งสูง เช่น ประกนัชีวิต เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เป็นตน้  
  2. สินค้าเป็นลักษณะท่ีต้องให้ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Product Knowledge) เป็น
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความจ าเพาะ มีความซับซ้อน ซ่ึงไม่สามารถขายผ่านส่ือมวลชน (Mass Media) ได ้
อาทิเช่น รถยนต ์บา้น หรือสินคา้ทางอุตสาหกรรม ท่ีตอ้งใชพ้นกังานขายเฉพาะทางในการอธิบาย  
  3. สินค้าท่ี มีการบริการเข้ามาเก่ียวข้อง (Good Sales Service) ซ่ึงจ าเป็นต้องใช้คน
ใหบ้ริการประกอบการขายสินคา้ดว้ย ซ่ึงพนกังานขายจะเป็นผูใ้หบ้ริการ แนะน า ติดตั้งดว้ยตนเอง  
 4. หากธุรกิจต้องการสร้างความสัมพันธ์อันดี (Good Relationship) ระหว่างผูซ้ื้อและ
ผูข้าย เป็นธุรกิจท่ีตอ้งผ่านคนกลาง จึงต้องอาศัยพนักงานขายช่วยสร้างความสัมพนัธ์ต่อบุคคล
เหล่านั้น เพื่อก่อใหเ้กิดความร่วมมือในการช่วยขายสินคา้ต่อไป  

  ประเภทของการขายโดยใช้พนักงานขาย 
  รูปแบบของพนักงานขาย (Sales Representatives) หรือพนักงานขายอาจเป็นได้
หลากหลาย แบ่งประเภทของพนักงานขายไดเ้ป็น 5 ประเภท (ประภาศรี สวสัด์ิอ าไพรักษ์, 2550) 
ไดแ้ก่  
  1. ผูส่้งมอบ (Deliverer) ท าหน้าท่ีในการจดัส่งผลิตภณัฑ์ เช่น พนักงานส่งอาหารหรือ
พนกังานขนส่งสินคา้ เป็นตน้  
  2. ผูรั้บค าสั่งซ้ือ (Order Taker) ท าหน้าท่ีในการรับค าสั่งซ้ือภายใน (Inside Order Taker) 
จากลูกคา้ เช่น พนักงานขายเคร่ืองส าอางท่ีเคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางภายในห้างสรรพสินคา้ท่ีคอย
รับค าสั่งซ้ือจากลูกคา้ท่ีเดินเขา้มาซ้ือ หรืออาจท าหนา้ท่ีในการรับค าสั่งซ้ือภายนอก (Outside order 
taker) จากลูกคา้ เช่น พนกังานขายสินคา้ออนไลน์ท่ีรับค าสั่งซ้ือจากผูบ้ริโภคเอง เป็นตน้  
  3. ผูเ้ผยแพร่ (Missionary) ท าหน้าท่ีในการสร้างความนิยม (Goodwill) ในตวัผลิตภณัฑ์
ของบริษทั หรือท าหนา้ท่ีในการให้ความรู้ (Educate) ในตวัผลิตภณัฑ์ของบริษทั โดยพนกังานขาย
ประเภทน้ีไม่ไดค้าดหวงัจะรับค าสั่งซ้ือโดยตรง แต่เป็นเพียงพนกังานขายท่ีท าหนา้ท่ีในการเผยแพร่
ผลิตภณัฑข์องบริษทั ใหข้อ้มูล ค าแนะน า หรือความช่วยเหลือเก่ียวกบัการใชสิ้นคา้   
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  4. ผูใ้ห้ค  าปรึกษาดา้นเทคนิค (Technician) หน้าท่ีหลกัคือการให้ความรู้ดา้นเทคนิคของ
ผลิตภณัฑ ์เช่น วิศวกรขาย หรือพนกังานขายทางวิศวกรรมซ่ึงเป็นท่ีปรึกษาให้กบับริษทัของลูกคา้
คอยแนะน าและใหค้  าปรึกษาทางดา้นเทคนิคของผลิตภณัฑ์  
  5. ผู ้สร้างสรรค์ความต้องการ  (Demand Creator) ท าหน้าท่ีในการสร้างการขายของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีจบัตอ้งได้  หรือผลิตภณัฑ์ท่ีจบัตอ้งไม่ได้ เช่น การประกันชีวิต บริการด้านโฆษณา 
หรือการศึกษา เป็นตน้ 

  กรรณิการ์ เนาวแสงศรี (2560) กลยุทธ์การขายท่ีเนน้ทางดา้นพนกังานขายของทฤษฎีการ
ขายไอดาสท่ีส่งผลต่อผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือทาวน์เฮา้ส์ 2 ชั้น ของโครงการหมู่บา้นวราพร ต าบล
บา้นบ่อ ในจงัหวดัสมุทรสาคร พบวา่ กลยทุธ์การขายท่ีเนน้ทางดา้นพนกังานขายของทฤษฎีการขาย
ไอดาสส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัการขายท่ีเน้น
ทางดา้นพนกังานขาย ดา้นการสร้างความตอ้งการ (Desire) ไดแ้ก่ ขอ้มูลท่ีพนักงานขายน าเสนอต่อ
ผูบ้ริโภค ตอ้งแสดงให้เห็นถึงขอ้ดีของผลิตภณัฑ์ท่ีโดดเด่นกว่าคู่แข่งทางการคา้ สามารถช้ีแจงขอ้
สงสัยหรือแก้ปัญหาเฉพาะในการขายได้อย่างดี จนตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคและ
สามารถจูงใจให้เกิดความตอ้งการจนตดัสินใจซ้ือ เป็นตน้ ดา้นการสร้างการตดัสินใจซ้ือ (Action) 
ได้แก่ พนักงานขายสามารถน าเสนอขอ้มูล รายละเอียดเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ท่ีช้ีให้เห็นถึงคุณค่าท่ี
ผูบ้ริโภคจะไดรั้บจากผลิตภณัฑ์ ซ่ึงสามารถท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือโดยไม่ลงัเลและไม่รู้สึกถูก
ยดัเยียดในการซ้ือ โดยมุ่งเน้นให้ผู ้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อผลิตภัณฑ์ แต่ไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Yadan Luo (2557) ท่ีศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดและ
ภาพลกัษณ์ขององค์กรท่ีมีอิทธิพลต่อการตระหนักรู้ต่อตราสินคา้บตัรเครดิตยูเน่ียนเพย ์ธนาคาร 
ICBC จ ากัด (มหาชน) พบว่า กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดเพื่อสร้างตราสินค้าจากการขายโดย
บุคคล ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ตราสินคา้ในดา้นการระลึกและไม่มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้
ตราสินคา้ในดา้นจดจ า แสดงใหเ้ห็นวา่ ส่งเสริมการตลาดไม่สามารถท าใหลู้กคา้จดจ าและระลึกตรา
สินค้าบัตรเครดิตได้ การอาศัยพนักงานขายตามสาขาต่าง ๆ ของธนาคารต่อพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมายท่ีท าธุรกรรมท่ีธนาคาร ไม่ได้ใช้เวลามาก ท าให้การขายโดยบุคคลตามสาขาจึงไม่
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 
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ตารางท่ี 10 การวดัองคป์ระกอบดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย 

ผูแ้ต่ง ตวัแปร 
ชนิดของตวั

แปร 
จ านวนขอ้
ค าถาม 

ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) การขายโดยใชพ้นกังานขาย ตวัแปรอิสระ 3 
กรรณิการ์ เนาวแสงศรี (2560) การขายโดยใชพ้นกังานขาย ตวัแปรอิสระ 22 
เหมสุดา สันติมิตร (2558) การขายโดยใชพ้นกังานขาย ตวัแปรอิสระ 5 
 

แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์  
 การส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ เป็นรูปแบบของการใชส่ื้ออินเทอร์เน็ตเพื่อการ
ส่ือสารและการขายระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้ายในการกระจายและสร้างมูลค่าทางการตลาด โดยการสร้าง
การติดต่อส่ือสารและสร้างตราสินคา้ใหบ้รรลุตามความตอ้งการ เพิ่มโอกาสในการเป็นท่ีรู้จกั 
ประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการ เพื่อมุ่งหวงัยอดขาย เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถตอบโต้
ได ้สร้างกิจกรรมทางการตลาดทั้งเน้ือหา รูปภาพ ภาพเคล่ือนไหว เสียง เพื่อวตัถุประสงคห์ลกัของ
การตลาดและกระจายเน้ือหาไปยงัผูบ้ริโภค เป็นช่องทางการติดต่อส่ือสารท่ีท าใหส้ามารถเขา้ถึงกนั 
(ณฐันี คงหว้ยรอบ, 2559; สุภาวดี ป่ินเจริญ , 2560; จิดาภา ทดัหอม, 2560; ชญานี พานทองกชกร, 
2560; ลดาอาไพ ก้ิมแกว้, 2560) 
 จากการทบทวนงานวิจยัขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปไดว้่า การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ 
หมายถึง การท าการตลาดท่ีใช้เทคโนโลยีทางอินเตอร์เน็ตเข้ามาเป็นตัวช่วยในการโฆษณา 
ประชาสัมพนัธ์หรือเผยแพร่ขอ้มูล เป็นช่องทางท่ีท าให้ผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบการสามารส่ือสาร
ขอ้มูลเข้าถึงกันได้ง่าย ซ่ึงท าให้เกิดประสิทธิภาพในการส่ือสารเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น 
สามารถอปัเดตขอ้มูลไดต้ลอดเวลาแบบทนัทีทนัใดและมีความแม่นย  า 
 นอกจากน้ี ส่ือสังคมไลน์สามารถช่วยนกัการตลาดในการพฒันาโอกาสทางธุรกิจในการ
เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย สร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี ยิ่งไปกวา่นั้นส่ือออนไลน์เป็น
ทางในการสร้างเน้ือหาทางการตลาดของแบรนด์ได้ด้วยการสร้างสรรค์ น าส่ือไปถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้ เป็นเคร่ืองมือประเภทหน่ึงท่ีสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้และนักการตลาดนิยมใช้เพื่อ
สร้างการตลาด (Tsai, & Men, 2013; จิดาภา ทดัหอม, 2560)  
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  ทิศทางของการพฒันาตราสินค้าผ่านระบบการตลาดสังคมออนไลน์ 
   สุภาวดี ป่ินเจริญ (2560) ได้อธิบายถึงการใช้การตลาดของส่ือสังคมออนไลน์ถึงความ
พยายามพฒันาตราสินคา้ดว้ย 5 ทิศทางผา่นระบบการตลาดออนไลน์ ประกอบไปดว้ยดงัต่อไปน้ี 
  1. ความบันเทิง (Entertainment) ผลจากความสนุกในการร่วมเล่นหรือมีส่วนร่วมจาก
เคร่ืองมือสังคมออนไลน์ โดยก่อให้เกิดประสบการณ์ร่วม นอกจากน้ี ความบนัเทิงด้านออนไลน์
ระหว่างผูบ้ริโภคท่ีใชเ้คร่ืองมือผา่นส่ือออนไลน์ โดยใชต้ราสินคา้ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัเน้ือหาขอ้มูล 
สามารถก่อใหเ้กิดความสนุกสนานและความผอ่นคลาย (สุภาวดี ป่ินเจริญ, 2560)  
  2. การปฏิสัมพนัธ์ (Interaction)  เป็นการส่ือสารท่ีผู ้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์สร้าง
จินตนาการและมีความรู้สึกว่ารู้จกัและเขา้ใจส่ือสังคมออนไลน์ในแบบใกลชิ้ดเหมือนเป็นเพื่อนใน
โลกความเป็นจริง แต่เป็นความรู้สึกเพียงฝ่ายเดียวของผูใ้ชง้านส่ือสังคมออนไลน์เท่านั้น นอกจากน้ี 
การมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมจะเกิดขึ้นเม่ือผูผ้ลิตส่ือสร้างช่องทางการส่ือสารใหผู้รั้บสารไดต้อบกลบั 
ซ่ึงการเปิดให้โตต้อบไดอ้ย่างมีหลายๆ ระดบัความสัมพนัธ์ โดยเฉพาะความสัมพนัธ์ทางอารมณ์
และความรู้สึกใกลชิ้ดสนิทสนม (Li, Xiabing, Matthew, & Dingtao, 2016) 
   3. กระแสนิยม (Trendiness) เคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ท่ีน าเสนอข่าวด่วน ข่าวท่ีเป็น
ประเด็นในเวลาเดียวกัน ขอ้มูลบนโลกส่ือสังคมออนไลน์สามารถรวม 4 แรงกระตุน้ ได้แก่ การ
ควบคุมดูแล ความรู้ ขอ้มูลก่อนการซ้ือ และแรงบนัดาลใจ ซ่ึงการควบคุมดูแลอธิบายถึงการคน้หา 
การสอดส่อง และรวมไปถึงการน าความทนัสมยั นอกจากน้ียงัเป็นการสร้างการรับรู้โดยใชช่้องทาง
ส่ือมวลชน ในการสร้างประเด็นให้คนในสังคมสนใจและเป็นการปลุกเร้าให้ประชาชนหันมามี
พฤติกรรมเชิงบวกต่อส่ิงนั้น ๆ (จิดาภา ทดัหอม, 2560; สุภาวดีป่ินเจริญ, 2560)  
  4. การสนองความตอ้งการเฉพาะ (Customization) น าไปสู่การตอบสนองลูกคา้อยา่งโดน
ใจ เป็นวิธีหน่ึงท่ีจะผูกใจลูกคา้ในระยะยาว ไม่อาจท าได้ในทุกกรณีและทุกกิจการ แต่อาจจะตอ้ง
ปรับทุกเร่ืองตั้งแต่ตวัสินคา้ บริการการติดต่อส่ือสารให้ตรงใจและตรงความตอ้งการขของลูกคา้แต่
ละคนไดท้ั้งหมด แต่ในบางกิจการอาจจะเลือกท าในส่วนใดส่วนหน่ึงแทน เพราะการสนองความ
ตอ้งการเฉพาะตอ้งการเปล่ียนแปลงทั้งเทคโนโลยีและกระบวนการท างานหลายดา้น จึงไม่ง่ายนกัท่ี
กิจการจะท าไดอ้ยา่งครบถว้นสมบูรณ์แบบ 

 เป้าหมายของการใช้ส่ือออนไลน์ในเชิงธุรกจิ 
  รุจิเรข ศรีแสนสุข (2561) ไดส้รุปถึงเป้าหมายการใชส่ื้อออนไลน์ในเชิงธุรกิจ ดงัน้ี  
  1. ใช้ในการเพิ่มยอดขาย เช่น การให้ผูท่ี้มีอิทธิพลทางโซเซียลมีเดียท าการทดลองใช้
สินคา้ แนะน าสินคา้แก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงวิธีน้ีสามารถสร้างความประทบัใจในตวัสินคา้ให้แก่ผูบ้ริโภค
และเกิดการบอกต่อ นอกจากน้ีผูบ้ริโภคสามารถเขียนแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัตวัสินคา้ได ้ 
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   2. ช่วยเพิ่มการรับรู้ (Brand Awareness) เปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมกบักิจกรรม
ทางการตลาดและเขา้มาพูดคุยแลกเปลี่ยนความคดเห็นร่วมกนักบัแบรนดไ์ดโ้ดยตรง  
  3. เป็นการประชาสัมพนัธ์ เป็นลกัษณะการส่ือสารทางตรง แต่ไม่ควรใชว้ิธีท่ีมุ่งเนน้การ
บอกเร่ืองราวขอตราวินคา้มากจนเกินไป ใหมี้เร่ืองราวน่าสนใจอ่ืน ๆ เขา้มาปะปนดว้ย  
  4. ทราบความคิดเห็นของผูบ้ริโภค เพราะเป็นเสียงสะทอ้นจากผูบ้ริโภค ท าให้เจา้ของ
ตราสินคา้รับรู้ผลตอบรับจากผูบ้ริโภคและท าการจดัการอยา่งถูกตอ้ง  
  5. เพิ่มปริมาณคนเขา้เวบ็ไซต ์เป็นการเช่ือม 

  การส่ือสารการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ มีรูปแบบท่ีแตกต่างกนั จะตอบสนอง
วตัถุประสงคไ์ปยงัผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั (Raji, 2018) เช่น การโฆษณา การส่ือสารทางการตลาดท่ี
สร้างสรรค์ ซ่ึงใช้เพื่อเผยแพร่ขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้เพื่อเพิ่มการรับรู้และกระตุน้ในเกิดการซ้ือ
สินค้า อย่างไรก็ตามมีการศึกษาจ านวนหน่ึงเก่ียวกับการส่ือสารการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์ โดยผูว้ิจยัตอ้งการมุ่งเน้นไปยงั 2 หัวขอ้ คือ การสร้างเน้ือหาโดยผูป้ระกอบการ (Firm-
Create Content: FCC) และก ารส ร้ าง เน้ื อห าโดยผู ้บ ริ โภ ค  (User-Generated Content: UGC) 
สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Vinna, & Adrian, (2018) ไดศึ้กษาผลกระทบของการสร้างเน้ือหาโดย
ผูป้ระกอบการและการสร้างเน้ือหาโดยกลุ่มผูใ้ช้งานจากการประเมินระดบัคุณค่าตราสินคา้ธุรกิจ
เคร่ืองส าอางค์ในมุมมองของผูบ้ริโภค ประเทศอินโดนีเซีย โดยผูว้ิจยัไดใ้ชเ้คร่ืองมือโมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling) หรือ SEM เพื่อทดสอบการส่ือสารผ่านส่ือโซเซียลมีเดีย
ต่อระดับคุณค่าตราสินค้าของผูบ้ริโภค ผลการวิจยั  พบว่า การประเมินจากการสร้างเน้ือหาโดย
ผูป้ระกอบการ ส่งผลเชิงบวกต่อมิติระดบัคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคทั้ง 4 ระดบั แต่
ในขณะท่ีการประเมินจากการสร้างเน้ือหาโดยผูบ้ริโภค ส่งผลเชิงบวกเพียงแค่การรับรู้ตราสินคา้ 
การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้และการรับรู้คุณภาพตราสินคา้เท่านั้น 

การสร้างเน้ือหาโดยผู้ประกอบการ (Firm-Create Content)  

  การสร้างเน้ือหาโดยผูป้ระกอบการ คือ การท่ีองค์กรหรือบริษทัฯ ใช้พื้นท่ีบนโซเซียล
มีเดีย เพื่อสร้างความสัมพนัธ์และส่ือสารกบัผูบ้ริโภค เพิ่มเน้ือหาท่ีสร้างขึ้นในเชิงบวกต่อผูบ้ริโภค
และควบคุมเน้ือหาและสนทนาในโซเซียลมีเดีย เป็นส่วนหน่ึงของกลยุทธ์การน าเสนอเน้ือหาของ
ตราสินค้า การปฏิสัมพนัธ์แบบส่ือสารสองทางเพื่อช่วยในการพัฒนาความภักดีของตราสินค้า 
องคก์รหรือผูป้ระกอบการไดค้วบคุมเน้ือหาท่ีตนสร้างขึ้นในโซเซียลมีเดียไดอ้ยา่งเต็มท่ีและใชส่ื้อน้ี
เพื่อพฒันาคุณค่าตราสินคา้ในความน่าเช่ือเชิงบวก ส่งผลติอทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
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อย่างมีนัยส าคญั (Basil Kazi, 2016; Anatolo, Ashish, & Peter, 2017; Muhammad, Nadia, & Tariq, 
2017; Vinna & Adrian, 2018) 
  จากการทบทวนงานวิจัยข้างต้น ผูวิ้จยัสรุปได้ว่า การสร้างเน้ือหาโดยผูป้ระกอบการ 
หมายถึง การสร้างเน้ือหาเพื่อส่ือสารขอ้มูลของผลิตภณัฑไ์ปยงัผูบ้ริโภคโดยผูป้ระกอบการเอง โดย
ใช้เคร่ืองมือบนส่ือสังคมออนไลน์เป็นหลักในช่องทางบัญชีผูใ้ช้ของผูป้ระกอบการเอง อาทิเช่น 
เฟสบุ๊ค ทวิตเตอร์หรือวีดีโอบนยทููป ช่วยสร้างความสัมพนัธ์รูปแบบหน่ึงกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 

การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ (Social Media Advertising) 

  การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ เป็นการส่ือสารทางการตลาดรูปแบบหน่ึงท่ีถูกท าให้อยู่ใน
รูปแบบของส่ือผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นช่องทางใหม่ในการน าเสนอข่าวสารขอ้มูลในโลก จดัเป็นส่ือ
ใหม่ของส่ือมวลชนท่ีช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มในทางตรงให้แก่ตัวผลิตภัณฑ์ สร้างแรงจูงใจ อีกทั้ ง
สามารถช่วยสร้างยอดขายท่ีมาจากลูกคา้หรือผูจ้ดัจ าหน่ายในระยะสั้น วตัถุประสงค์หลกันั้นเป็น
การสร้างยอดขายให้ได้ในฉับพลัน เป็นการกระตุน้ความปรารถนาต่อผูบ้ริโภคให้เลือกท่ีจะซ้ือ
สินคา้และใชบ้ริการในเวลาอนัสั้น (Belch and Belch, 2009; สหเทพ เพช็รเกล้ียง, 2554;  
ธีรพล จ๋ิวเจริญ, 2560) 
   จากการทบทวนงานวิจยัขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปไดว้า่ การโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ หมายถึง 
บทบาทในการใหข้อ้มูลข่าวสาร อธิบายสินคา้หรือบริการเม่ือมีการแนะน าหรือบริการใหม่ออกสู่
ตลาด และใชอ้ธิบายเก่ียวกบัคุณลกัษณะของสินคา้โดยมุ่งเนน้การส่ือสารไปบนพื้นท่ีส่ือสังคม
ออนไลน์ เป็นช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพในการส่ือสารขอ้ความไปยงัผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบการยงั
ไดผ้ลประโยชน์จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลของผูบ้ริโภคและน าไปก าหนดเป้าหมายการท าโฆษณา
ไดอ้ยา่งเหมาะสมต่อไป 

  ประเภทของส่ือออนไลน์ 
  Mayfield (2008) ไดก้ล่าวถึงส่ือออนไลน์ จดัแบ่งตามการจ าแนกและหมวดหมู่ โดยแต่
ละส่ือจะมีคุณสมบติัขอ้ใดขอ้หน่ึงหรือทั้งหมด (ธีรพล จ๋ิวเจริญ, 2560) ดงัต่อไปน้ี  
  1. การมีส่วนร่วมในการเสนอแนะ ใหข้อ้คิดเห็นจากทุกคนท่ีสนใจ 
  2. การเปิดกวา้งต่อทุกความคิดเห็น 
  3. การโตต้อบสนทนา และการมีปฏิสัมพนัธ์ 
  4. การรวมกลุ่มโดยอาศยัความสนใจร่วมของสมาชิกทุกคน ท่ีมีเหมือนๆกนั 
  5. การเช่ือมต่อกบัแหล่งอ่ืน ๆ ภายนอกทั้งบุคคล องคก์ร และเวบ็ไซต ์
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  รูปแบบของโฆษณาออนไลน์ 
  Belch & Belch (2005) ได้แบ่งประเภทของรูปแบบโฆษณาออนไลน์ (ธีรพล จ๋ิวเจริญ, 
2560) ดงัต่อไปน้ี 
  1. ป้ายโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต (Banners Ad) ใชเ้พื่อให้เกิดการรับรู้ถึงสินคา้หรือบริการ 
เป็นส่ือโฆษณาหลกัในอินเทอร์เน็ต  
  2. การเป็นผู ้สนับสนุน (Sponsorships) วิธีเป็นผู ้สนับสนุนมีอยู่ 2 แบบ คือ การเป็น
ผูส้นบัสนุนแบบธรรมดา คือการเป็นผูส้นบัสนุนหลกัของเวบ็ไซตแ์บบธรรมดา และการสนบัสนุน
แบบเน้ือหา คือผูท่ี้ให้การสนับสนุนนั้นจะมีส่วนในการก าหนดเน้ือหาของเวบ็ไซต์ท่ีสนบัสนุนอยู่
ดว้ย  
  3. ป้ายโฆษณาท่ีปรากฏหน้าต่างขึ้นมา (Pop-ups/Pop-Unders) เม่ือผูเ้ขา้ชมเปิดเว็บไซต์
ขึ้นมา จะมีลกัษณะหนา้ต่างเลก็ ๆ ท่ีมีเน้ือหาโฆษณาและสามารถเช่ือมโยงไปสู่เวบ็ไซตผ์ูโ้ฆษณาได ้
ในส่วน Pop-Unders นั้นเป็นป้ายโฆษณาท่ีอยู่ทางดา้นล่างของเว็บไซต์ อาจท าให้ผูช้มรู้สึกราคาญ
ไดสู้ง แต่ในทางกลบักนั อตัราการพบเห็นโฆษณาก็สูงอยูไ่ม่นอ้ย  
  4. โฆษณาท่ีแสดงขึ้นมาขณะรอเน้ือหาของเวบ็ไซตท่ี์ก าลงัโหลด (Interstitials) โดยการ
แสดงผลในรูปแบบโฆษณาเช่นน้ี สร้างการระลึกสู่ผูบ้ริโภคไดร้้อยละ 76  
  5. Push Technology เป็นเหมือนกบัเทคโนโลย ีWeb Casting ท่ีเนน้การส่งขอ้มูล ข่าวสาร
ต่าง ๆ ไปใหลู้กคา้มากกวา่การท่ีจะรอใหลู้กคา้มาพบเจอข่าวสารเอง 
  6. การเช่ือมต่อ (Links) สามารถในการนาผูเ้ข้าชมเว็บไซด์นั้ น ๆ ไปสู่เว็บไซด์ผูข้าย
ผลิตภณัฑห์รือบริการได ้

  อริสรา ไวยเจริญ (2556) รูปแบบการโฆษณาสินคา้ประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ี
มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า รูปแบบการโฆษณา
สินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
โดยเฉพาะรูปแบบโฆษณา Banner เป็นรูปแบบโฆษณาท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด ซ่ึงการ
โฆษณาสินคา้บนส่ืออินเทอร์เน็ตควรเนน้เร่ืองคุณภาพของสินคา้ เพื่อสร้างความมัน่ใจ เพราะกลุ่ม
ผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้โดยท่ีไม่ไดเ้ลือกสินคา้ตามห้างสรรพสินคา้ เป็น
กลุ่มท่ีไม่ตอ้งการเห็นสินคา้จริงก่อนซ้ือ เพียงแค่คน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือขอ้ความท่ีผูบ้ริโภค
คนอ่ืนเขียนไวบ้นส่ืออินเทอร์เน็ต ดงันั้นการท าส่ือโฆษณาจะตอ้งน่าเช่ือถือ มีความจริงใจ ทนัสมยั 
เน้ือหามีคุณภาพและมีการส่งเสริมการขาย เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือไดเ้ร็วขึ้น สอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ สหเทพ เพ็ชรเกล้ียง (2554)  ศึกษาเร่ือง การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตท่ีมีผล
ต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบวา่ ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้และจดจ าตราสินคา้
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ไดจ้ากการเห็นบนส่ือโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต การท่ีสามารถจดจ าตราสินคา้ไดต้่อเม่ือมีตรา
สินคา้นั้นอยู่ในส่ือโฆษณา การไดรั้บส่ือโฆษณาซ ้ า ท าให้สามารถระลึกถึงตราสินคา้ไดน้อกจากน้ี
ว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคัญมากต่อการท่ีจะสนใจตราสินค้าจากโฆษณาท่ี มีความน่าสนใจ การ
สร้างสรรค์โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตให้มีความน่าสนใจและมีความน่าดึงดูด เพราะว่าการ
สร้างสรรคโ์ฆษณาผา่นอินเทอร์เน็ตนั้นสามารถท า ใหผู้บ้ริโภคนั้นรู้จกัตราสินคา้มากขึ้น  

ตารางท่ี 11 การวดัองคป์ระกอบดา้นการโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

ผูแ้ต่ง ตวัแปร 
ชนิดของตวั

แปร 
จ านวน
ขอ้ค าถาม 

รุจิเรข ศรีแสนสุข (2559)  การโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์  ตวัแปรอิสระ 24 
ลดาอาไพ ก้ิมแกว้ (2560)  การโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์  ตวัแปรอิสระ 4 
ธีรพล จ๋ิวเจริญ (2560)  การโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์  ตวัแปรอิสระ 30 

การส่งเสริมการขายผ่านส่ือออนไลน์ (Social Media Promotion)  

  การส่งเสริมการขายผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เป็นรูปแบบของส่ิงจูงใจ เพื่อกระตุน้ในเกิด
การซ้ือสินคา้ เป็นกลยทุธ์ในการดึงดูดความสนใจ รวมไปถึงขอ้ตกลงดา้นราคาท่ีปรับใชบ้นโซเซียล
มีเดียหรือเกิดการทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ มีอิทธิพลมาจากเง่ือนไขส่วนลดส าหรับสมาชิกเวบ็ไซตท่ี์มี
ความเหมาะสม รวมทั้งการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ มีรูปแบบตั้งแต่การจดัชิงรางวลั การให้
ส่วนลดพิเศษในเทศกาลต่าง ๆ หรือสิทธิหรือประโยชน์ท่ีจะได้รับมากยิ่งขึ้นจากปกติเป็นตวัดึง
ความสนใจ ซ่ึงผูบ้ริโภคให้ความสนใจในเร่ืองการรับประกนัสินคา้ ของแถมและส่วนลดในการซ้ือ
สินคา้ การให้บริการหลงัการขาย การประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่าง ๆ และกิจกรรมทางการตลาดท่ีให้
เขา้ร่วม เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินคา้หรือบริการ เกิดความตอ้งการ
ใช้ ตดัสินใจซ้ือและซ้ือมากขึ้นโดยอาศยัเคร่ืองมือท่ีแตกต่างกนั เช่น การโฆษณาดว้ยป้ายโฆษณา 
การโฆษณาผ่านทางอีเมล์โฆษณาด้วยการเสียค่าใช้จ่ายกบัเว็บไซต์อ่ืน ๆ การโฆษณา ด้วยระบบ
สมาชิกแนะนาสมาชิก การโฆษณาดว้ยการแลกลิงคก์บัเวบ็ไซดอ่ื์น การโฆษณา บนเคร่ืองมือคน้หา 
เป็นตน้ (สุณิสา ตรงจิตร์, 2555; เสาวลกัษณ์ สมานพิทกัษว์งค,์ 2560; สิริชยั ดีเลิศ, 2561; Raji, 2018; 
อรุโณทยั ปัญญา, 2562) 
  จากการทบทวนงานวิจยัขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปไดว้่า เป็นการจดักิจกรรมทางการตลาดเพื่อ
กระตุน้ในเกิดซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยการใชพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อออนไลน์ในการเลือกซ้ือ
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สินคา้ การแชร์ความคิดเห็นหรือการเสนอส่ิงท่ีชอบของผูบ้ริโภคมาต่อยอดให้เกิดเป็นแรงผลกัดนั
การขายสินคา้ท่ีใกลต้วัมากยิง่ขึ้น เป็นช่องทางท่ีง่ายต่อการมีส่วนร่วมและตดัสินใจซ้ือ 

   อรุโณทยั ปัญญา (2562) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ใน
มหาวิทยาลยัเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ พบว่า ปัจจยัด้านการส่งเสริมการขายออนไลน์ ไม่
ส่งผลตอ่การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นสังคมออนไลน์ พิจารณาเป็นรายขอ้ 3 ล าดบัแรก ไดแ้ก่ มี
การประชาสัมพนัธ์แจง้ข่าวสารให้กบัลูกคา้สม ่าเสมอ, การซ้ือ 1 แถม 1 และการลดราคาเส้ือผา้ท่ี
ลา้สมยั ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากว่าการจดัโปรโมชัน่ต่าง ๆ ให้กบัลูกคา้ เช่น ซ้ือ 1 แถม 1 กลุ่มลูกคา้
ไม่ไดส้นใจสินคา้นั้น ๆ ท่ีไดท้ าโปรโมชัน่ ซ้ือ 1 แถม 1 รวมไปถึงการลดราคาเส้ือผา้ท่ีลา้สมยัซ่ึง
กลุ่มลูกคา้ส่วนมากจะตามเทรนแฟชัน่ ท าให้การจดัโปรโมชัน่เหล่าน้ีไม่ตอบสนองกลุ่มลูกคา้กลุ่ม
นักศึกษา ไม่สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ พบวา่ ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด และการให้ขอ้มูลข่าวสาร โปรโมชัน่ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลจากเง่ือนไขโปรโมชั่นส่วนลดกับบัตร
เครดิตมีความเหมาะสม ใชง้านไดจ้ริงเง่ือนไขส่วนลดส าหรับสมาชิกเวบ็ไซต์มีความเหมาะสม ใช้
งานไดจ้ริงเง่ือนไข คูปองส่วนลดมีความเหมาะสม ใช้งานไดจ้ริงส่ือโฆษณาออนไลน์ ส่ือโฆษณา
เขา้ถึงไดง้่าย เจา้ของเวบ็ไซตม์อบส่วนลดพิเศษในวนัพิเศษหรือเทศกาลต่าง ๆ และมีการให้ขอ้มูล
ข่าวสารโปรโมชัน่แก่สมาชิกผา่นทาง e-mail หรือ SMS โดยตรง 

ตารางท่ี 12 การวดัองคป์ระกอบดา้นการส่งเสริมการขายผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

ผูแ้ต่ง ตวัแปร 
ชนิดของตวั

แปร 
จ านวน
ขอ้ค าถาม 

สุภาวรรณ ชยัทวีวุฒิกุล (2555) 
การส่งเสริมการขายผา่นส่ือ

สังคมออนไลน์ 
ตวัแปรอิสระ 4 

ดวงใจ ธรรมนิภานนท ์(2557) 
การส่งเสริมการขายผา่นส่ือ

สังคมออนไลน์ 
ตวัแปรอิสระ 5 

ณฐักานต ์กองแกม้ (2559) 
การส่งเสริมการขายผา่นส่ือ

สังคมออนไลน์ 
ตวัแปรอิสระ 3 
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การปฏิสัมพนัธ์ทางการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ (Social Media Interactive Marketing)   

 การปฏิสัมพนัธ์ทางการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ เป็นหน่ึงในเคร่ืองมือของ
โซเซียลมีเดียในฐานะแพลตฟอร์มทางการตลาดท่ีช่วยให้ตราสินคา้และผูบ้ริโภคสามารถเช่ือมต่อ
ส่ือสารและตอบโตไ้ด้ มีปริมาณขอ้มูลข่าวสารมีไม่จ ากดั ข่าวสารมีเน้ือหาเจาะจง ไม่มีล าดบัในการ
น าเสนอข่าวสาร ท าให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจในการเขา้ถึงการมีปฏิสัมพนัธ์กบัตราสินคา้บนโซเซียล
มีเดียมากกวา่การมีปฏิสัมพนัธ์ทางกายภาพ และเป็นการสร้างคุณภาพของบริการให้เป็นท่ีเช่ือถือได ้
เกิดขึ้นในขณะท่ีผูซ้ื้อไดรั้บการบริการจากผูข้าย ซ่ึงผูซ้ื้อจะยอมรับสินคา้หรือไม่ขึ้นอยู่กบัความพึง
พอใจของผูซ้ื้อ (พนารัตน์ ลิ้ม, 2554; ธานี วงัใน, 2556; Raji, 2018) 
 วิธีการส่ือสารระหว่างตราสินคา้กบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย จากการส่ือสารทางเดียว ไปเป็น
การสนทนาตอบโตก้นัแบบทนัท่วงที และต่อเน่ืองผา่นระบบออนไลน์แพลตฟอร์ม สามารถตอบโต้
หรือแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารระหว่างกนัได้ทนัที เพื่อเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคและกลุ่มเป้าหมายทั้ง
ทางตรงและทางออ้ม ในการสร้างการรับรู้ การปรับปรุงภาพลกัษณ์หรือการสร้างยอดขายให้เพิ่มขึ้น 
โดยเป็นการส่ือสารท่ีผูใ้ช้งานส่ือออนไลน์สร้างจินตนาการและมีความรู้สึกว่ารู้จัก เข้าใจส่ือ
ออนไลน์ในแบบใกลชิ้ดเหมือนเป็นเพื่อนในโลกความเป็นจริง แต่เป็นความรู้สึกเพียงฝ่ายเดียวของ
ผูใ้ช้งานส่ือสังคมออนไลน์เท่านั้ น (ดวงใจ ธรรมนิภานนท์, 2557 ; กุลวดี กันหาเรือง, 2559;  
สุภาวดี ป่ินเจริญ ,2560) 
 จากการทบทวนงานวิจยัขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปได้ว่า  การปฏิสัมพนัธ์ทางการตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์ หมายถึง การท าการตลาดเพื่อการส่ือสารตอบโตก้นัแบบทนัท่วงทีระหว่างผูบ้ริโภคและ
ตราสินคา้ผ่านเคร่ืองการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ จุดประสงค์เพื่อตอ้งการให้ผูบ้ริโภคมี
ส่วนร่วม มีความใกลชิ้ดกบัตราสินคา้มากขึ้น เกิดจากการจดักิจกรรมการตลาดหลากหลายประเภท
เพื่อให้ผูบ้ริโภคได้เป็นส่วนหน่ึงและเผยแพร่กิจกรรมของตราสินค้าออกไปยงัพื้นท่ีส่ือสังคม
ออนไลน์ของตวัผูบ้ริโภคเอง 

 สิทธิกิตต์ิ ศรีพชัรพนัธ์ (2558) อธิบายถึง การปฏิสัมพนัธ์ทางการส่ือสารการตลาดผ่าน
ส่ือออนไลน์ไวว้่า กิจกรรมด้านการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกับบุคลากรหรือตัวแทนของบริษทัในการ
ให้บริการแก่กลุ่มลูกคา้ ซ่ึงในขณะให้บริการกบักลุ่มลูกคา้จะมีปฏิสัมพนัธ์กนั อาจเป็นปฏิสัมพนัธ์
ทางตรงหรือทางออ้มว่าบริการท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บเป็นไปตามท่ีไดส้ัญญาไวห้รือไม่ ดงันั้นจึงมกัเรียก
การตลาดปฏิสัมพนัธ์วา่เป็น “การรักษาสัญญา” ดงัภาพท่ี 7 
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ภาพท่ี 7 ตรัยกรรมการตลาดบริการ 
ท่ีมา: ดดัแปลงจาก การจดักิจกรรมการตลาดภายในของศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลพลาซ่าพระราม 3  
         (สิทธิกิตต์ิ ศรีพชัรพนัธ์, 2558) 

  พนารัตน์ ลิ้ม (2554)  ศึกษาเร่ือง จิตส านึกสาธารณะของผูป้ระกอบการในการตลาดแบบ
ปฏิสัมพนัธ์ พบว่า จิตส านึกสาธารณะของผูป้ระกอบการเวบ็ไซตใ์นการตลาดแบบปฏิสัมพนัธ์ทุก
เว็บไซต์มีการแสดงออกถึงความรับผิดชอบต่อสังคม เว็บไซต์ถูกน ามาใช้เป็นช่องทางการส่ือสาร 
เพื่อน าเสนอข่าวสาร สินคา้หรือบริการ มีลกัษณะปฏิสัมพนัธ์ระหว่างเจา้ของสินคา้กบัผูใ้ชบ้ริการ
เว็บไซต์ มีการโต้ตอบทั้ง 2 ฝ่าย เช่น การเลือกซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ การตั้งกระทู ้ การ
โพสต์ขอ้ความ ภาพหรือวีดีโอบนเว็บไซต์ สอดคลอ้งกับงานวิจยัของสุภาวดี ป่ินเจริญ (2560) ท่ี
ศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์และการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการตดัสินใจ
ใช้บริการจองร้านอาหารผ่านโมบายล์แอปพลิเคชันของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า การ
ส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ ด้านการมีปฎิสัมพันธ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของ
ผู ้บ ริโภค เน่ืองจากผู ้บ ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับบทความ รูปภาพ อินโฟกราฟิก 
ภาพเคล่ือนไหวและในรูปแบบเสียง เพื่อท าให้เกิดความเขา้ใจในการน าเสนอของแนะน าแอปพลิเค
ชนัการจองร้านอาหารผา่นโมบายลห์รือแอปพลิเคชนัผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

 

 

การตลาดปฏิสัมพนัธ์ 
(Interactive Marketing) 

“รักษาค าสัญญา” 

ลูกค้า 

พนักงาน บริษัท 

การตลาดภายนอก 
(External Marketing) 

“ใหค้  าสัญญากบัลูกคา้” 

การตลาดภายใน 
(Internal Marketing) 

“ช่วยใหพ้นกังานสามารถปฏิบติัตามได”้ 
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ตารางท่ี 13 การวดัองคป์ระกอบดา้นการปฏิสัมพนัธ์ทางการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ 

ผูแ้ต่ง ตวัแปร 
ชนิดของตวั

แปร 
จ านวนขอ้
ค าถาม 

พนารัตน์ ลิ้ม (2554) 
การปฏิสัมพนัธ์ทางการส่ือสารการตลาด

ผา่นส่ือออนไลน์ 
ตวัแปรตาม 11 

สุภาวดี ป่ินเจริญ (2560) 
การปฏิสัมพนัธ์ทางการส่ือสารการตลาด

ผา่นส่ือออนไลน์ 
ตวัแปรอิสระ 4 

จิดาภา ทดัหอม (2560) 
การปฏิสัมพนัธ์ทางการส่ือสารการตลาด

ผา่นส่ือออนไลน์ 
ตวัแปรอิสระ 4 

 
การสร้างเน้ือหาโดยกลุ่มผู้ใช้งาน (User-Generated Content)  

 การสร้างเน้ือหาโดยกลุ่มผูใ้ชง้าน เป็นการแบ่งปันขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ระหว่างผูใ้ชง้าน
ผ่านรูปแบบการใช้ส่ือสังคมออนไลน์  โดยสร้าง ข้อมูลท่ีท าการบอกต่อเก่ียวกับสินค้า บริการ 
ความคิด หรือองค์กร อาจเป็นในเชิงบวกหรือเชิงลบก็ได้ ไม่ว่าจะเป็นการให้ความช่วยเหลือกับ
ผูบ้ริโภคหรือการแบ่งปันขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ให้ผบัผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ เพื่อช่วยในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นตน้ นบัไดว้่าเป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญั ส าหรับการรณรงคท์างการตลาด 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่เม่ือท าการส่ือสารผา่นส่ือสังคม เป็นแหล่งขอ้มูลส าคญัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค (บุหงา ชยัสุวรรณ, 2558; ฐิตาภทัร์ ธนารัฐอคัรทวี, 2559 
 ข้อมูลท่ีผู ้รับสารหรือผู ้ใช้ส่ือออนไลน์ผลิตและเผยแพร่บนส่ือออนไลน์  รวมถึง
แพลตฟอร์มทุกประเภทท่ีมีการเช่ือมต่อกับระบบอินเทอร์เน็ต ทั้งเว็บไซต์ แอพพลิเคชั่นและส่ือ 
ได้แก่ เฟซบุ๊ค ยูทูป ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม บล็อก เป็นต้น  เป็นประเภทของการสร้างเน้ือหา
เก่ียวกบัตราสินคา้ ซ่ึงสร้างสรรคโ์ดยผูบ้ริโภคคนหน่ึงเพื่อผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ จากการแบ่งปันเน้ือหา
ท่ีสร้างขึ้นเองผา่นผูติ้ดตามในส่ือโซเซียลมีเดีย (สกุลศรี ศรีสารคาม และคณะ, 2559; Raji, 2018) 
 จากการทบทวนงานวิจัยข้างต้น ผูวิ้จัยสรุปได้ว่า การสร้างเน้ือหาโดยกลุ่มผูใ้ช้งาน 
หมายถึง การสร้างเน้ือหาทุกประเภทเพื่อส่ือสารขอ้มูลระหว่างผูบ้ริโภคด้วยกนัเองผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ ในลกัษณะของการเผยแพร่ความคิดเห็นของตนเองท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการไปสู่เพื่ อน
หรือผูติ้ดตามบนพื้นท่ีส่ือสังคมออนไลน์ของตนเอง หรือเรียกลกัษณะการส่ือสารดงักล่าวไดว้า่ เป็น
การส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นอินเทอร์เน็ต 
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  ปัจจัยท่ีเป็นตัวกระตุ้นให้เกดิการสร้างเน้ือหา 
   การสร้างเน้ือหาของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อตราสินคา้ มี 4 ปัจจยัท่ีเป็นตวักระตุน้ ดงัต่อไปน้ี 
(ลดาอาไพ ก้ิมแกว้, 2560) 
  1. การลงมือท าร่วมกนั (Co-Creation) หมายถึง ผูบ้ริโภครู้สึกว่าตวัเองเป็นส่วนหน่ึงใน
กระบวนการสร้างคุณค่า และอยากเป็นผูส้ร้างประสบการณ์ดว้ยตนเองร่วมกบัแบรนด์ 
  2. การสร้างพลงั (Empowerment) หมายถึง การท่ีแบรนด์เปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภคสามารถ
เลือกออกแบบความตอ้งการของผูบ้ริโภคและมีอานาจในการตดัสินใจ 
  3. ชุมชนหรือเครือข่าย (Community) หมายถึง แรงพลกัดนัทางสังคม โดยเฉพาะในกลุ่ม
ของสังคมออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคมีปฏิสัมพนัธ์กบักลุ่มเครือข่ายของตนเอง 
  4. การแสดงออกถึงตวัตน (Self-Concept) หมายถึง ความตอ้งการแสดงออกทางตวัตน 
โดยการแบ่งปัน ทศันคติ ความคิด และพฤติกรรมของตนเองให้ผูอ่ื้นได้รับรู้ ส่ิงท่ีผูส้ร้างเน้ือหา
ไดรั้บกลบัมาคือความรู้สึกภาคภูมิใจท่ีไดรั้บการยอมรับจากสังคม 

  ตัวแปรที่ต้องพจิารณาจากการสร้างเน้ือหาผ่านทางออนไลน์ 
  จากการทบทวนวรรณกรรม พบวา่ ผลกระทบของเน้ือหาท่ีผูใ้ชง้านสร้างขึ้นจากตวัแปรท่ี
พบบ่อยท่ีสุด (Basil Kazi, 2016) มีดงัน้ี  
  1. จ านวนหรือปริมาณของผูท่ี้สร้างเน้ือหา 
  2. สัดส่วนของบทวิจารณ์ท่ีผูใ้ชง้านสร้างขึ้นเป็นเน้ือหาเชิงบวกหรือเชิงลบ 
  3. ความแปรปรวนของการแพร่กระจายความคิดเห็นท่ีผูใ้ชง้านสร้างขึ้น  

 ห่วงโซ่ของการสร้างเน้ือหาโดยกลุ่มผู้ใช้งานในเชิงพาณิชย์ 
  Maksimova (2018) ไดก้ล่าวถึง การสร้างเน้ือหาโดยกลุ่มผูใ้ช้งานในเชิงพาณิยช์ ไดแ้รง
บนัดาลใจจากปัจจยัต่าง ๆ ตามท่ีภาพท่ี 8 แต่อย่างไรก็ตามการสร้างเน้ือหาโดยผูใ้ชง้านไม่สามารถ
ทดแทนเน้ือการส่ือแบบดั้งเดิมท่ีสร้างคุณค่าให้แก่ผูรั้บสารไดอ้ย่างสมบูรณ์แบบ แต่การสร้างเน้ือหา
โดยผูบ้ริโภคสร้างความแข็งแกร่งให้กบัสินคา้หรือบริการได ้ในกลุ่มผูท่ี้อยูใ่นห่วงโซ่ของการสร้าง
เน้ือหาโดยกลุ่มผูใ้ช้งานจะสร้างสรรค์เน้ือหาลงบนแพลตฟอร์มของตนเองและทุกคนสามารถ
เผยแพร่เน้ือหาตามแรงบนัดาลใจท่ีตนเองสร้างขึ้น 
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ภาพท่ี 8 ห่วงโซ่ของการสร้างเน้ือหาโดยกลุ่มผูใ้ชง้านในเชิงพาณิชย ์(Value Chain for UGC) 
ท่ีมา:  ดดัแปลงจาก Impact of User Generated Content on Consumer Purchase Intention:  
  Company  X (OECD, 2007 อา้งถึงใน Daria Maksimova ,2018) 

การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านอนิเทอร์เน็ต (Electronic Word-of-Mouth: eWOM) 

  การส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นอินเตอร์เน็ต เป็นการส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลและสินคา้ใน
แง่ของประโยชน์จากผูบ้ริโภคหรือผูป้ระกอบการท่ีท าการโพสต์ความคิดเห็นหรือรีวิวผลิตภณัฑ์
ผ่านช่องทางต่าง ๆ บนเครือข่ายออนไลน์ ต่อคุณลักษณะการใช้งานละความพึงพอใจท่ีมีต่อตัว
สินคา้ การส่ือสารแบบปากต่อปากแบบเดียวกนักบัการพูดคุยหรือส่งต่อความคิดเห็นแบบเผชิญหนา้ 
เพียงแต่ปรับเปล่ียนมาอยู่ในรูปแบบออนไลน์ โดยผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ตและมีประสิทธิภาพใน
การดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภคมากกว่า เช่น เฟสบุ๊ค ทวิตเตอร์หรือยูทูป เป็นตน้ ซ่ึงการส่ือสาร
แบบปากต่อปากผ่านอินเตอร์เน็ตถือเป็นหลักส าคัญในการส่งเสริมการขาย (Abdallah, 2014; 
ชยันนัท ์ธนัวารชร, 2560) 
  จากการทบทวนงานวิจยัขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปไดว้า่ การส่ือสารแบบปากต่อปากอินเตอร์เน็ต 
หมายถึง การส่ือสารโดยตรงจากผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการไปยงัผูข้ายผ่านช่องทาง
อินเทอร์เน็ต เพื่อเพิ่มการรับรู้ในตราสินคา้หรือเพื่อจุดประสงคอ่ื์นทางการตลาด ไดมี้การต่อยอด
พฒันาไปสู่การมุ่งเนน้ส่งต่อและบอกต่อโดยการบอกต่อจากผูบ้ริโภคคนหน่ึงไปสู่อีกคนหน่ึงดว้ย
กนัเอง ซ่ึงสร้างความน่าเช่ือถือมากกวา่การบอกต่อจากผูข้ายสู่ผูบ้ริโภคโดยตรง 

ผูใ้ชท่ี้ไดรั้บแรงบนัดาลใจและสร้างงานท่ีมีอยู่ 

ผูใ้ชท่ี้ใหค้ าแนะน า 

เคร่ืองมือและซอฟตแ์วร์ท่ี

ใชใ้นการสร้างเน้ือหา 

ผูใ้ชง้านสร้าง

เน้ือหา โดยวีดีโอ

, บลอ็ก ฯลฯ บน

โซเซียลมีเดีย

ของผูส้ร้าง

เน้ือหา 

การเขา้ถึงของผู ้

ใหบ้ริการ 

(ISPs, 

โทรศพัทมื์อถือ) 

โซเซียลมีเดีย

ของผูส้ร้าง

เน้ือหา (UCC 

Platforms) 

การเขา้ถึงของผู ้

ใหบ้ริการ 

(ISPs, 

โทรศพัทมื์อถือ) 

เคร่ืองมือและ

ซอฟตแ์วร์ท่ี

เขา้ถึงเน้ือหา 

ผูบ้ริโภค 
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  การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านอินเตอร์เน็ต สามารถน าแนวคิดของการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากแบบดั้งเดิม (Word-of-Mouth:WOM) น ามาประยกุตใ์ชไ้ด ้(ชยันนัท ์ธนัวารชร, 2560) โดย
แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดงัน้ี  
  1. ข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์(Product News) อาทิเช่น ขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์
ไดแ้ก่ ลกัษณะ รูปร่างหรือคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์เป็นตน้  
  2. การให้ค  าแนะน า (Advice Giving) อาทิเช่น การให้ช้ีแนะหรือให้ความคิดเห็นต่าง ๆ 
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์เป็นตน้  
  3. ประสบการณ์ส่วนตัว (Personal Experience) คือ การท่ีผูบ้ริโภคได้รับจากการใช้
ผลิตภณัฑ์หรือบริการแลว้เกิดขอ้วิพากษ์วิจารณ์ต่าง ๆ มีความคิดเห็นต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ
อยา่งไร 

  มิติของการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านอนิเตอร์เน็ต (Dimension of e-WOM)   
  นกัวิจยัหลายท่านไดใ้หแ้นวคิดของมิติการส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นอินเตอร์เน็ตไว ้3 
มิติ (Abdallah, 2014) ดงัต่อไปน้ี  
  1. ความ น่ าเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่าน อิน เตอร์เน็ต  (e-WOM 
Credibility) คือ การท่ีผูบ้ริโภครับรู้การส่ือสารระหว่างบุคคลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการจาก
แหล่งขอ้มูลท่ีเช่ือถือไดม้ากกว่าเน้ือหาท่ีสร้างโดยนักการตลาด หากผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงผลิตภณัฑ์
หรือการบริการจากแหล่งค าวิจารณ์ การแสดงความคิดเห็นท่ีน่าเช่ือถือได้ ผูบ้ริโภคอาจใช้เพื่อ
ตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ได้ แต่ในทางตรงกันขา้ม หากผูบ้ริโภครับรู้ไดว้่าความน่าเช่ือถือนั้นต ่า 
ผูบ้ริโภคก็จะเพิกเฉยและทบทวนการตดัสินใจซ้ืออีกคร้ัง  
  2. คุณภาพของการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านอินเตอร์เน็ต (e-WOM Quality) คือ พลงั
แห่งการโนม้นา้วความน่าเช่ือถือต่อขอ้มูล เม่ือผูบ้ริโภคก าลงัมองขอ้มูลท่ีมีคุณภาพต่อการตดัสินใจ 
ข้อมูลเหล่านั้ นอาจส่งผลต่อการยอมรับของช่อทางในการส่ือสารนั้ น ๆ การให้ข้อมูลท่ีเป็น
ประโยชน์ ชัดเจนและเข้าใจง่าย อาจเป็นส่ิงท่ีจ าเป็นในการพิจารณาการรับรู้ของข้อมูลและเป็น
องคป์ระกอบส าหรับประเมินความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
  3. ปริมาณของการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านอินเตอร์เน็ต (e-WOM Quantity) คือ การ
ค านึงถึงขอ้มูลจ านวนมากท่ีผูบ้ริโภคแบ่งปันทางออนไลน์ ในระหว่างท่ีผูบ้ริโภคก าลงัซ้ือสินคา้
อาจจะตอ้งมีการหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อเสริมสร้างความมัน่ใจในการซ้ือสินคา้หรือลดความผิดพลาด 
ดงันั้น ปริมาณความคิดเห็นท่ีมีต่อสินคา้ออนไลน์สามารถอนุมานได้ว่าสินคา้มีคุณค่าและได้รับ
ความนิยมมากนอ้ยเพียงใด ซ่ึงปริมาณขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์ละ
บริการของลูกคา้  
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  จากการท่ีนักวิจยัหลายท่าน ไดน้ าแนวคิด e-WOM มาศึกษาผลกระทบของการรับรู้ต่อ
ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ของความส าคญัของภาพลกัษณ์องค์กร พบว่า ปัจจยัด้านการรับรู้ของ 
eWOM มีผลต่อความตั้งใจต่อผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑผ์่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Media) สามารถดึงดูดและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ไว้วางใจผู ้คนท่ีแสดงความคิดเห็นผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ียืนยันว่าผลิตภัณฑ์นั้ นมี
ประสิทธิภาพท่ีดี ท าให้เกิดผลในเชิงบวกส่งเสริมการสร้างความตั้ งใจในการซ้ือผลิตภัณฑ ์
(Abdallah, 2014)  มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Sa’ait, Kanyan, & Nazrin (2016 อ้างถึงใน 
ชัยนันท์ ธันวารชร, 2560) ท่ีระบุความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านการรับรู้ของ eWOM เก่ียวกับ
ผลิตภณัฑไ์วว้า่ ผูบ้ริโภคจะเกิดความตั้งใจซ้ือเพิ่มขึ้นอยา่งมีนยัส าคญัเกิดจากการรับรู้ของผลิตภณัฑ์
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีมีผูค้นใชผ้ลิตภณัฑแ์ละท าการแสดงความคิดเห็นผ่านรูปภาพ วิดีโอ
สาธิตการใชผ้ลิตภณัฑส์ร้างความกระตุน้ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูอ่ื้น 
  ดงันั้น ก่อนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะตอ้งผ่านการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
ค าแนะน าหรือขอ้เสนอแนะท่ีเก่ียวขอ้งกบัประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ ์โดยแหล่งขอ้มูลเหล่าน้ีจะมา
จากผูเ้ช่ียวชาญ ครอบครัว เพื่อน หรือบุคคลผูท่ี้เคยมีประสบการณ์จากการใช้ผลิตภณัฑ์นั้น ๆ ซ่ึง
แหล่งข้อมูลเหล่าน้ีสามารถให้ค  าปรึกษา สามารถสร้างความมั่นใจและความน่าเช่ือถือต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคได ้(ณฐัพร พละไชย, 2558) ดงัภาพท่ี 9  

 
 
   
 
 
 
ภาพท่ี 9 กระบวนการการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (eWOM Activities) 
ท่ีมา:  ดดัแปลงจาก อิทธิพลของการตลาดแบบปากต่อปากผา่นทางอิเลก็ทรอนิกส์ (eWOM  
  Marketing) และปัจจยัดา้นการสร้างแบรนด์ 3มิติ (3i Model of Brand Development) ท่ี 
  ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถจกัรยานยนตข์องประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร (Lee, & Lee,  
  2009 อา้งถึงใน ณฐัพร พละไชย, 2558) 

 

ขั้นตอนการจัดสรรข้อมูล 

การจดัอนัดบัสินคา้และให้

ขอ้มูลสินคา้จากกลุ่มคนท่ีเคย

ซ้ือ 

ขั้นตอนการสรุปข้อมูล 

การรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบั

สินคา้ของผูบ้ริโภคก่อนการ

ตดัสินใจซ้ือ 

ขั้นตอนการตัดสินใจ 

ผูบ้ริโภคสรุปขอ้มูลท่ีไดรั้บ

เพื่อท าการประเมินคุณค่าของ

สินคา้และการตดัสินใจซ้ือ 
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  ชยันนัท ์ธนัวารชร (2560) ศึกษาเร่ือง การโฆษณาสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมี
ผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้กรณีศึกษา ร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ไทยแลนด์ พบว่า การรับรู้การส่ือสารแบบ
ปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือ ปัจจัยทางด้านอิทธิพลของโฆษณา
ออนไลน์ด้วยเน้ือหาท่ีมีความน่าสนใจและถูกใจจากผูติ้ดตามจนท าให้เกิดความพึงพอใจ อีกทั้ง
ผลิตภณัฑท่ี์จะตอ้งมีตราสินคา้เพื่อให้ผูติ้ดตามเกิดความรับรู้ต่อผลิตภณัฑน์ั้น ๆ เพื่อส่งเสริมให้ตรา
สินคา้นั้นมีความแตกต่างและน่าสนใจและการรับรู้การส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตจาก
เพื่อนของผูติ้ดตามเองก็ดีหรือตวัผูติ้ดตามท่ีไดท้ าการแชร์ขอ้มูลไปยงัส่ือสังคมออนไลน์ก็ดีจะช่วย
เพิ่มความตั้งใจในการซ้ือไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ เน่ืองจากเป็นการบอกต่อถึงสินคา้หรือผลิตภณัฑ์
และมีความน่าเช่ือถือส าหรับกลุ่มเพื่อนดว้ยกนัเอง สอดคลอ้งกบังานวิจยัของชาญฤทธ์ิ คงธนารัตน์ 
(2560) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ของร้านอาหารบนเฟซบุ๊ก พบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความ
น่าเช่ือถือ สะทอ้นให้เห็นไดว้่าการท าความเขา้ใจหรือผลกระทบของการส่ือสารแบบปากต่อปาก
บนส่ือสังคมออนไลน์ ควรตอ้งค านึงถึงการโนม้นา้วจากสังคมดว้ย พบวา่ผูบ้ริโภคใชจ้ านวนการกด
ช่ืนชอบในการพิจารณาความน่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ 
นอกจากน้ียงัพบว่าบางคร้ังผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่านอ่ืนท่ีมาให้
ความคิดเห็นมากยิง่กวา่บทวิจารณ์ท่ีตนเองไดอ่้าน 

ตารางท่ี 14 การวดัองคป์ระกอบดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นอินเตอร์เน็ต 

ผูแ้ต่ง ตวัแปร 
ชนิดของตวั

แปร 
จ านวนขอ้
ค าถาม 

ณฐักานต ์ทองมวน (2559) 
การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่าน

อินเตอร์เน็ต 
ตวัแปรอิสระ 14 

สุทธ์ิธิดา จนัทร์โอกุล (2558) 
การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่าน

อินเตอร์เน็ต 
ตวัแปรตาม 3 

ชาญฤทธ์ิ คงธนารัตน์ (2560) 
การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่าน

อินเตอร์เน็ต 
ตวัแปรตาม 17 
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งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
  ผูว้ิจยัไดท้บทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถสรุปได ้3 ประเด็น คือ งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัระดบัคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม 
และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ ดงัต่อไปน้ี  

  ประเด็นท่ี 1 ระดับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค 
  1. ประสิทธิภาพทางการส่ือสารทางการตลาดช่วยเสริมสร้างระดบัคุณค่าตราสินคา้ได้ 
  ผูป้ระกอบการตอ้งมีการวางกลยทุธ์ทางการส่ือสารการตลาดใหต้ราสินคา้เป็นท่ีรู้จกัอยา่ง
กวา้งขวางโดยส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายในหลากหลายช่องทาง มีการส่ือสารอย่างต่อเน่ือง เป็นไป
ในทิศทางเดียวกัน เน้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อส่ือสารทั้งทางตรงและทางออ้ม  
อีกทั้งสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อผูบ้ริโภค โดยวิธีท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
เพื่อให้การติดต่อส่ือสารมีความชดัเจนสอดคลอ้ง ส่วนในระดบัการจดจ าได ้ผูบ้ริโภคสามารถจดจ า
ตราสินคา้ได้ทนัทีเม่ือเห็นโลโก้ เน่ืองจากกระบวนการออกแบบตราสินคา้ท่ีมีความเช่ือมโยงกัน  
ช่ือเรียกตราสินคา้ออกเสียงไดง้่าย ตรงตวั จดจ าไดไ้ว ต่อไปผูบ้ริโภคจะเกิดความเช่ือมโยงขอ้มูลกบั
ขอ้มูลอ่ืน ๆ จนสะทอ้นไปสู่การตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค พิจารณาใน
การตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด (ชญัญานุช ฉตัรเดชา, 2556; สุรประภา มีกงัวาน, 2561)  
  2. พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
  จากการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ ให้เหตุผลในการเลือกเข้าใช้บริการ  
คือ ความน่าเช่ือถือของผูป้ฏิบติัการ มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั บริการท่ีประทบัใจ ความสะดวกในการ
เดินทาง ความรวดเร็ว ราคา คุณภาพ โดยแก่นแทข้องแบรนด์ คือ ใส่ใจ เป็นกันเองและมืออาชีพ  
มีบุคลิกน่าเช่ือถือ มีความจริงใจ เป็นมิตร อีกทั้งมีความกระฉับกระเฉงและกระตือรือร้นในการ
ให้บริการ และในด้านของการส่ือสารการตลาดเพื่อสร้างแบรนด์ (ชัญญานุช ฉัตรเดชา, 2556; 
Martins and Rodrigues, 2014) 
 นอกจากน้ีผูวิ้จยัยงัพบว่า การใชเ้คร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีจะช่วยสร้างคุณค่าของ
ตราสินคา้ผ่านมิติระดบัคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคของ Sadek (2015) เพื่อตอบค าถาม
เก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดจะช่วยการสร้างคุณค่าตราสินคา้อย่างไร และผลกระทบของ
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีส าคัญของการสร้างคุณค่าตราสินคา้ดว้ยมิติระดบัคุณค่าตราสินคา้ใน
มุมมองของผูบ้ริโภคสนับสนุนการศึกษาคร้ังน้ีหรือไม่ และผลจากการศึกษาแบบสัมภาษณ์เชิงลึก 
พบว่า การโฆษณา การใช้พนักงานขาย และการตลาดทางตรงเป็นท่ีนิยมท่ีสุดในเคร่ืองมือส่ือสาร
ทางการตลาด และจากการศึกษาโดยการแจกแบบสอบถามซ่ึงศึกษาเก่ียวกับการใช้แบบจ าลอง
สมการโครงสร้าง (SEM) เพื่ อทดสอบสมมติฐาน พบว่า เค ร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด  
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มีความส าคญัต่อการสร้างคุณค่าของตราสินคา้ประกอบดว้ย การใชพ้นักงานขาย การใช้การตลาด
ทางตรง และการโฆษณาตามล าดบั และเน่ืองจากขอ้เท็จจริงท่ีว่าทุกมิติของระดบัคุณค่าตราสินคา้
ในมุมมองของผูบ้ริโภค ไม่มีความสัมพนัธ์ ไม่ก่อให้เกิดผลกระทบทางตรงต่อการสร้างคุณค่าตรา
สินคา้ของธุรกิจธนาคาร มีเพียงแต่ความภกัดีในตราสินคา้และการรับรู้คุณภาพสินคา้ท่ีมีผลกระทบ
อยา่งมีนยัส าคญัต่อการสร้างคุณค่าตราสินคา้ 

  ประเด็นท่ี 2 งานวิจัยท่ีเกีย่วข้องกบัการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม 
  ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ส่ือโฆษณาท่ีมีรูปแบบการน าเสนอท่ีมีความคิดสร้างสรรค์ ช่วยให้
สามารถเขา้ใจสรรพคุณของตวัสินคา้มากขึ้น และมกัจะเลือกจดจ าส่ือโฆษณาของตราสินคา้ ดงันั้น 
นักการตลาดจึงควรออกแบบส่ือโฆษณาให้มีรูปแบบการน าเสนอท่ีมีความคิดสร้างสรรค์ ส่ือถึง
สรรพคุณของผลิตภณัฑ์อย่างชัดเจนและมีความกระชบั เป็นเอกลกัษณ์เพื่อการเขา้ถึงผูบ้ริโภคได้
อย่างตรงจุด ผูบ้ริโภคมีการเปิดรับส่ือโฆษณาท่ีมีความหลากหลาย หากมีเน้ือหาท่ียืดยาวเกินไปจะ
ไม่น่าสนใจ แต่ผูบ้ริโภคกลบัชอบการรีวิวผลิตภณัฑ์มากกว่า โดยการรีวิวจากบุคคลท่ีน่าเช่ือถือมี
ความน่าเช่ือถือในสายตาผูบ้ริโภค หากสามารถแนะน าผลิตภณัฑไ์ดอ้ย่างถูกตอ้งและสามารถตอบ
ขอ้สงสัยได ้จะท าใหข้อ้มูลท่ีไดรั้บจากพนกังานขายมีความน่าเช่ือถือตามไปดว้ย การใหค้วามส าคญั
กับการสร้างผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคได้เป็นอย่างดีเสมือนท่ี
ผูบ้ริโภคคาดหวงัไว้ รายละเอียดท่ีแสดงให้ผู ้บริโภคเห็นว่าผลิตภัณฑ์น้ีมีข้อดีหรือจุดเด่นท่ี
เหนือกว่าคู่แข่งทางการคา้รายอ่ืน ๆ ซ่ึงทั้งหมดท่ีกล่าวมาน้ีจะเป็นกุญแจส าคญัท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภค
พึงพอใจ จนเกิดการบอกต่อไปยงัคนรู้จัก และช่วยสร้างโอกาสในการซ้ือซ ้ า ซ่ึงจะช่วยให้ผู ้
ประกอบสามารถสร้างฐานลูกคา้เพิ่มขึ้นและยงัคงรักษาลูกคา้เก่าไว ้พร้อมทั้งสร้างความเช่ือมัน่ให้
โครงการดว้ย (รชต น่วมอินทร์, 2555; นุสรา บูรณะวงศ,์ 2558; สโรชา นนทรั์กษานุกูล, 2560;  
กรรณิการ์ เนาวแสงศรี, 2560) 

 ประเด็นท่ี 3 งานวิจัยท่ีเกีย่วข้องกบัการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ 
  รูปแบบการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ เป็นช่องทางการตลาดตน้ทุนต ่าแต่เขา้ถึง
ผูบ้ริโภคไดม้ากในคราวเดียวกนั ดงันั้น รูปแบบการแจง้ข่าวสาร ตอ้งมีการพฒันาการแจง้ข่าวสาร
ให้แปลกใหม่ และน่าติดตามมากขึ้น ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจท่ีจะติดตามข่าวสารมาก
ยิง่ขึ้น องคก์รจะตอ้งเลือกบุคคลท่ีเป็นท่ีสนใจของกลุ่มคนส่วนมากมาเป็นพรีเซ็นเตอร์  มีการใชจ้ริง
ให้เกิดภาพท่ีทุกคนสามารถจินตนาการได้ และยงัเพิ่มประสิทธิภาพและคุณภาพของผลิตภณัฑ ์
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการน าเสนอรูปภาพ ท าให้สินคา้เกิดความน่าสนใจมากยิ่งขึ้นจากการ
น าเสนอภาพถ่ายของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง จะท าให้ส่งผลดีในการสร้างทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าและ
ประสิทธิภาพในการส่ือสารสูง ซ่ึงมีขอ้ไดเ้ปรียบเม่ือเทียบกบัส่ืออ่ืน ๆ รวมถึงเป็นตวักลางในการ
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ซ้ือขายสินคา้และบริการ แต่เน่ืองจากสินคา้เป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ไดแ้ละมีคู่แข่งในธุรกิจมาก ท าให้
ตอ้งใชก้ลยุทธ์ท่ีเน้นไปยงัการให้ความส าคญัในเร่ืองของการให้บริการขององคก์ร ดงันั้นในแต่ละ
ธุรกิจจะพบไดว้า่มีลกัษณะของการใหบ้ริการท่ีแตกต่างกนั (ภาณุพงค ์ม่วงอินทร์, 2558; 
 นิติศาสตร์ เดชกุล, 2558; สุภาวดี ป่ินเจริญ, 2560) 

   สรุปการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 
  จากการรวบรวมวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง พบว่า มีงานวิจยัท่ีศึกษาเก่ียวกับ
ระดบัคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค การส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาด
ผ่านส่ือออนไลน์ จ านวนมากท่ีศึกษาในบริบทท่ีแตกต่างกันออกไป แต่ยงัไม่มีงานวิจยัท่ีศึกษา
เก่ียวกบัระดบัคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของบริโภค การส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสาร
การตลาดผา่นส่ือออนไลน์ต่อธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือร่วมกนั ดงันั้น ผูวิ้จยัจึง
สนใจท่ีจะศึกษาอิทธิพลการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ต่อ
ระดบัคุณค่าตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขต
ภาคตะวนัออก โดยใชแ้นวคิดระดบัคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคของ Aaker (1991) และ 
Keller (2001) มาใชอ้ธิบายในงานวิจยัน้ีซ่ึงทางผูวิ้จยัคิดว่าจะสามารถอธิบายถึงในบริบทท่ีจะศึกษา
ได ้



บทที ่3  
วธีิด าเนินการวจิัย 

 
  การศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้ งเดิมและการตลาดบนส่ือสังคม
ออนไลน์ต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก ในคร้ังน้ีใชว้ิธีการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ใช้แบบสอบถาม 
ผูว้ิจยัก าหนดการวิเคราะห์ขอ้มูลตามล าดบัขั้นตอนต่อไปน้ี 
  1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

  2. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

  3. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

  4. ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือ 

  5. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร 

 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคน้ควา้ คือ ประชากรในเขตภาคตะวนัออก ไดแ้ก่ จงัหวดัท่ีใช้
บริการร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือ ทั้งน้ี ผูวิ้จยัไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
 กลุ่มตวัอยา่ง 

 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา เป็นผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภทร้าน
สะดวกซ้ือ ในเขตภาคตะวนัออก โดยใชว้ิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่ทราบกลุ่มตวัอย่างท่ีแน่นอน 
จึงเลือกค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ท่ีระดับความเช่ือมั่นก าหนดท่ี 95% และมีค่าความ
คลาดเคล่ือน เท่ากบั 0.05 ใชสู้ตรของ Cochran (1997) ดงัต่อไปน้ี 

    n = 
P(1−P)Z2

e2  

    n = 
0.5(1−0.5)1.962

(0.05)2  

    n = 384.16 
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 เม่ือ n =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 
   P =  สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัตอ้งการจะสุ่ม โดยก าหนดสัดส่วนของ
ประชากรท่ีตอ้งการจะสุ่ม เท่ากบั 0.5 
   Z =  ค่าความเช่ือมัน่ท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบันยัส าคญัทางสถิติ โดยก าหนดใหมี้ค่า
ความเช่ือมัน่ เท่ากบั 95% หรือ 1.96 
   e =  สัดส่วนค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได ้โดยก าหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 0.05 

 จากการค านวณ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งมีค่าเท่ากบั 384.16 คน ผูว้ิจยัจึงไดท้ าปัดเศษ
ทศนิยมขึ้น โดยรวมกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 400 คน ดงันั้นจะท าการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่ง
ซ่ึงไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Non-Probability Random Sampling) แบบการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบจงใจ 
(Judgmental Sampling) ท่ีเป็นผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือ ท่ี
อาศยัอยูใ่นภาคตะวนัออก จ านวน 400 คน ผูว้ิจยัจึงไดส้ ารองขอ้มูลไวอี้ก ร้อยละ 5 ของกลุ่ม
ตวัอยา่งจากการแทนค่าสูตร ท าใหจ้ านวนกลุ่มตวัอยา่งเพิ่มเติมขึ้นอีก 20 คน ดงันั้น ขนาดของกลุ่ม
ตวัอยา่งทั้งส้ิน 420 คน 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
  ผูวิ้จยัเก็บรวบรวมขอ้มูลตามขั้นตอน ดงัน้ี 
  1. เน่ืองจากงานวิจัยน้ีเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์เท่านั้ น โดย
เคร่ืองมือแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นผา่นระบบ Google Form 
   1.1 ผูวิ้จยัไดมี้ค าถามเพื่อคดักรองพื้นท่ีอาศยัปัจจุบนัของผูต้อบแบบสอบถาม เพื่อให้
ตรงกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีผูว้ิจยัก าหนด โดยมีค าถามและใหผู้ต้อบแบบสอบถาม ตอบวา่ อาศยัอยูใ่นเขต
ภาคตะวนัออกหรือไม่ เคยเขา้ใช้บริการร้านสะดวกซ้ือหรือไม่และเคยไดรั้บข่าวสารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์หรือไม่ หากผูต้อบแบบตอบถามตอบว่า ไม่ในขอ้ค าถามใดค าถามหน่ึง จะจบการสอบ
แบบสอบถามแบบออนไลน์ทนัที 
  2. ผูว้ิจัยจะติดต่อไปยงั Facebook Fanpage หรือกลุ่มในส่ือออนไลน์ท่ีมีการจดัท าขึ้ น
ส าหรับแต่ละจงัหวดัในเขตภาคตะวนัออกท่ีมีหลากหลายธุรกิจ เช่น เพจแนะน าอาหารหรือเพจ
ทอ้งถ่ิน เพื่อขอความอนุเคราะห์ในการเก็บขอ้มูล 
  3. ส่งลิงค์แบบสอบถามออนไลน์ท่ีสร้างขึ้ นผ่านระบบ Google Form เพื่อให้ผูดู้แล 
Facebook Fanpage หรือกลุ่มในส่ือออนไลน์ท่ีไดติ้ดต่อไวน้ั้น เป็นผูแ้จกจ่ายลิงคด์งักล่าวลงในพื้นท่ี
ส่ือสังคมออนไลน์ใหแ้ก่กลุ่มตวัอยา่ง 
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 4. การตอบแบบสอบถามจะตอบผ่านแบบสอบถามระบบออนไลน์ท่ีสร้างขึ้นผ่านระบบ 
Google Form และเม่ือตอบค าถามเสร็จส้ิน แบบสอบถามจะถูกบนัทึกอตัโนมติัทนัที โดยไม่มีการ
เผยแพร่สู่สาธารณะ 
 5. ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีได้รับการตอบอย่างสมบูรณ์ไปลงรหัส และน าไปวิเคราะห์
ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติต่อไป 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล ไดแ้ก่ ลกัษณะของแบบสอบถาม เร่ือง อิทธิพลของ
การส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ต่อระดับคุณค่าตราสินคา้
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก แบ่ง
ออกเป็น 4 ตอน คือ 
  ตอนท่ี 1 แบบสอบถามแบบคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม โดยมีค าถามและให้ผูต้อบ
แบบสอบถาม ตอบวา่ อาศยัอยูใ่นเขตภาคตะวนัออกหรือไม่ เคยเขา้ใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือหรือไม่ 
และเคยได้รับข่าวสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์หรือไม่ หากผูต้อบแบบตอบถามตอบว่า ไม่ในข้อ
ค าถามใดค าถามหน่ึง จะจบการสอบแบบสอบถามแบบออนไลน์ทนัที 
  ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เขต
พื้นท่ีจงัหวดัท่ีผูต้อบแบบสอบถามอาศยัอยู่ในปัจจุบนั เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อ
เดือนและความถ่ีในการเขา้ใช้บริการ โดยเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) เพื่อเลือกตอบ
ตามระดบัการวดัขอ้มูลประเภทสเกลอนัดบัและการวดัขอ้มูลประเภทสเกลนามบญัญติั 
  ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัคุณค่าตราสินคา้ของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภท
ร้านสะดวกซ้ือ ทั้งน้ีผูวิ้จัยศึกษาระดับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผูบ้ริโภค ได้แก่ ด้านการ
ตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้และดา้น
ความภกัดีต่อตราสินคา้ เป็นแบบสอบถามตามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
  ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารตลาดดั้งเดิม
และการส่ือสารตลาดผา่นส่ือออนไลน์ของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือ ไดแ้ก่ การ
ส่ือสารการตลาดดั้งเดิม 4 องค์ประกอบ คือ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย
และการขายโดยใช้พนักงานขาย และการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ 4 องค์ประกอบ คือ การโฆษณา
ผ่านส่ือออนไลน์ การส่งเสริมการขายผ่านส่ือออนไลน์ การปฏิสัมพันธ์ทางการตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์และการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นแบบสอบถามตามแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating scale) 
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  การจดัระดบัคะแนนเฉล่ียระดบัมาตรฐานส่วนประมาณค่า ตอนท่ี 2 ตอนท่ี 3 ตอนท่ี 4 
และตอนท่ี 5 สามารถค านวณหาความกวา้งอนัตรภาคชั้น โดยใชสู้ตรค านวณ ดงัน้ี 

                 ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น      =   
พิสัยชั้น

จ านวนชั้น
 

 

                                                                      =   
5-1

5
 

 
                                                                 =   0.8 
 
  และสามารถแบ่งเกณฑท่ี์ใชใ้นการแปลความหมายการจดัระดบัคะแนนเฉล่ียระดบั
มาตราส่วนประมาณค่า ไดเ้ป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
 ค่าเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง  มีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัมากท่ีสุด 
 ค่าเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง  มีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัมาก 
 ค่าเฉล่ีย 2.61 - 3.40    หมายถึง  มีระดบัการรับรู้ในระดบัปานกลาง 
 ค่าเฉล่ีย 1.81 - 2.60    หมายถึง  มีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบันอ้ย 
 ค่าเฉล่ีย 1.00 - 1.80    หมายถึง  มีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 

ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือ 
  การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั มีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

  1. ศึกษาจากขอ้มูลทุติยภูมิ เอกสาร บทความ วารสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบั ระดบั
คุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค การส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่าน
ส่ือออนไลน์ แล้วน ามาเขียนเพื่อเป็นกรอบก าหนดในการสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุม
วตัถุประสงคข์องการวิจยั 
  2. ขอ้มูลปฐมภูมิ ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ โดยสร้าง
แบบสอบถามจากการศึกษาจากงานวิจยัของนกัวิชาการหลาย ๆ ท่าน ตามระไวใ้นภาคผนวก ค.  
 3. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นไปใหอ้าจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบ เพื่อปรับปรุงแกไ้ข 
 4. น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไ้ขแลว้ไปใหผู้ท้รงคุณวุฒิ  ผูมี้ความรู้ความสามารถและ
มีประสบการณ์ดา้นการบริหารและดา้นตราสินคา้ จ านวน 5 ท่าน พิจารณา ตรวจสอบความชดัเจน
ของภาษา ถอ้ยค า ความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) ไดแ้ก่ 
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   4.1 รองศาสตราจารยเ์ยาวนารถ พนัธุ์เพง็  รองคณบดีคณะนิเทศศาสตร์  
มหาวิทยาลยัศรีปทุม วิทยาเขตชลบุรี 
  4.2 ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.เพชรรัตน์ วิริยะสืบพงศ ์อาจารยป์ระจ าสาขาการจดัการ-
ธุรกิจและสารสนเทศ  มหาวิทยาลยับูรพา 
  4.3 ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ธนภณ นิธิเชาวกุล อาจารยป์ระจ าสาขาการตลาด 
มหาวิทยาลยับูรพา 
   4.4 อาจารย ์ดร.อารีรัตน์ ลีฬหะพนัธุ์  อาจารยป์ระจ าสาขาธุรกิจระหวา่งประเทศ 
มหาวิทยาลยับูรพา 
  4.5 คุณเพชรรัตน์ บางยิม้  ผูจ้ดัการร้านเซเว่น-อีเลเว่น สาขานาพร้าว31 และ 
นิคมอุตสาหกรรมป่ินทอง จงัหวดัชลบุรี 
  5.  น าแบบสอบถามที่ได้จากผูท้รงคุณวุฒิหาค่าดัชนีความสอดคลอ้งของข้อค าถาม
กับลกัษณะเฉพาะกลุ่มพฤติกรรม (IOC = Index of Item Objective Congruence) โดยมีเกณฑ์การให้
คะแนนดงัน้ี  (Rovinelli, & Hambleton., 1977) 

  เม่ือผูท้รงวุฒิหรือผูเ้ช่ียวชาญแน่ใจวา่ค าถามนั้นสอดคลอ้งกบัเน้ือหา  +1 
  เม่ือผูท้รงวุฒิหรือผูเ้ช่ียวชาญไม่แน่ใจว่าค าถามนั้นสอดคลอ้งกบัเน้ือหา  0  
  เม่ือผูท้รงวุฒิหรือผูเ้ช่ียวชาญแน่ใจวา่ค าถามนั้นไม่สอดคลอ้งกบัเน้ือหา  -1 
  
 ค านวณค่าตามสูตร   
 

      
N

R
IOC


=  

 

 เม่ือ R    =    ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 

   N    =   จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 

 

  ถา้ค านวณค่าดชันี IOC ท่ีค  านวณไดต้ั้งแต่  0.50  ขึ้นไปนั้นใช้ได ้ขอ้ค าถามใดมีค่าดชันี ต ่า
กว่าตั้งแต่ 0.5 ขอ้ค าถามนั้นก็ถูกตดัออกไป หรือน าไปปรับปรุงแกไ้ขใหม่ให้ดีขึ้น ก่อนการหาค่าดชันี
ความสอดคลอ้งมีจ านวน 50 ขอ้ค าถาม หลงัจากประเมินค่า IOC แลว้ พบว่า ขอ้ค าถามรายขอ้ มีค่า IOC 
มีค่าคะแนนอยู่ระหวา่ง 0.60-1.00 จึงน าแบบสอบถามมาปรับแกค้ร้ังสุดทา้ยก่อนเก็บขอ้มูล 
  6.0น าแบบสอบถามท่ีได้ไปทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ของชุดค าถามในแต่ละส่วน 
โดยการทดลองใช ้(Tryout) กบัผูบ้ริโภคท่ีเคยใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือในเขตภาคตะวนัออก ซ่ึงไม่ใช่
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ประชากรในการวิจยั จ านวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยวิธีหาค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบคั (Cronbach, 1970) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปและหาความ
น่าเช่ือถือตามเกณฑส์ัมประสิทธ์ิแอลฟา (Nunnally, 1978) ดงัน้ี 

  ค่า α มากกวา่หรือเท่ากบั 0.7 ส าหรับงานวิจยัโดยการส ารวจ (Survey Research) 
  ค่า α มากกวา่หรือเท่ากบั 0.8 ส าหรับงานวิจยัพื้นฐาน (Basic Survey) 
  ค่า α มากกวา่หรือเท่ากบั 0.9 ส าหรับการตดัสินใจ (Important Research) 

  ส าหรับการหาความเช่ือมัน่ไดแ้ต่ละแบบ เป็นการค านวณค่าความเช่ือถือได ้ซ่ึงเป็นตวั
เลขท่ีอยู่ในรูปแบบทศนิยม มีค่าไม่เกิน 1.00 การแปลความหมายค่าความน่าเช่ือถือ ใช้เกณฑ์ดัง
ตารางท่ี 15 ดงัน้ี 

ตารางท่ี 15 เกณฑก์ารแปลความหมายของค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา 

ค่าความเช่ือถือได ้ ระดบัความเช่ือถือได ้ การน าไปใช ้
0.80 – 1.00 สูงมาก ใชไ้ดดี้มาก 
0.70 – 0.79 สูง ใชไ้ดดี้ 
0.50 – 0.69 ปานกลาง พอใช ้
0.30 – 0.49 ต ่า ควรปรับปรุง 
ต ่ากวา่ 0.30 ต ่ามาก ใชไ้ม่ได ้

 
  จากการทดสอบความเช่ือมัน่ของชุดค าถามในแต่ละส่วน มีผลการทดสอบค่าแอลฟา
ของครอนบคัที่ได้มีค่าอยู่ระหว่าง 0.706 - 0.905 จึงถือว่าแบบสอบถามน้ีมีค่าความเช่ือมัน่ทุกขอ้ 
ตามตารางท่ี 16 
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ตารางท่ี 16 ผลการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ 

ตวัแปร Cronbach’s Alpha 
1. การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ 0.831 
2. การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 0.745 
3. การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ 0.765 
4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ 0.795 
5. การโฆษณา 0.905 
6. การประชาสัมพนัธ์ 0.706 
7. การส่งเสริมการขาย 0.859 
8. การขายโดยใชพ้นกังาน 0.828 
9. การโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 0.843 
10. การส่งเสริมการขายผา่นส่ือออนไลน์ 0.876 
11. การปฏิสัมพนัธ์ทางการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ 0.810 
12. การส่ือสารแบปากต่อปากผา่นอินเทอร์เน็ต 0.767 

 7.  น าแบบสอบถามมาพิจารณา ปรับปรุง และจดัท าแบบสอบถามฉบบัท่ีสมบูรณ์ 420 
ชุด น าไปใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลต่อไป 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  ผูว้ิจยัมีวิธีการในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิ ง
อนุมาน ประมวลผลดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ผ่านโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อน าไปใช้ในการ
แปลผล  ผูวิ้จยัใชค้่าสถิติ ดงัน้ี 
 1. สถิติเชิงพรรณนา 
  1.1 ค่าร้อยละ (%) 
   1.2  ค่าเฉล่ีย  (Mean)  
  1.3  ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  2. สถิติเชิงอนุมาน เพื ่อใชท้ดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Linear Regression Analysis) เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระหรือตวัแปรตน้ท่ี
ท าหนา้ท่ีพยากรณ์ตั้งแต่ 2 ตวัขึ้นไป กบัตวัแปรตาม 1 ตวั โดยมี 2 ขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี  
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 ขั้นตอนท่ี 1 การตรวจสอบขอ้สมมติเบ้ืองตน้ของตวัแบบการถดถอย  เพื่อตรวจสอบว่า
ตวัแบบหรือสมการน้ีมีความเหมาะสมและสามารถน าไปใชไ้ดจ้ริงหรือไม่ โดยมีขอ้สมมติฐานแบบ
ถดถอยทั้งหมด 5 ขอ้ (Hair et al, 2010) ดงัน้ี 
  1. ค่าคลาดเคล่ือนมีการแจกแจงปกติ (Normality) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 0 โดยสร้างกราฟ
ความน่าจะเป็น (Probability Plot) และทดสอบสมมติฐานเพื่อดูว่าประชากรท่ีสุ่มตวัอย่างมานั้นมี
การแจกแจงแบบปกติหรือไม่ 
  2. ค่าคลาดเคล่ือนมีความแปรปรวนคงท่ี (Homoscedasticity) โดยการใชก้ราฟกระจายท่ี
พลตระหว่างค่าคลาดเคล่ือนกับตัวแปรอิสระแต่ละตัว และวิธีการทางสถิติทดสอบ นั่นคือ วิธี 
Breusch-Pagan Test มีค่านอ้ยกวา่ค่าวิกฤต แสดงวา่ค่าคลาดเคล่ือนมีความแปรปรวนคงท่ี 
 3. ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตามและตวัแปรอิสระมีความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงหรือ
ใกลเ้คียง (Linearity) โดยใชก้ราฟกระจายท่ีพลอตระหว่างค่าความคลาดเคล่ือนต่อตวัแปรอิสระแต่
ละตัวแปร โดยความสัมพนัธ์ตัวแปรตามและตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงก็ต่อเม่ือ 
กราฟท่ีแสดงผลกระจายสุ่มรอบ 0 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2547) 
  4.ค่าคลาดเคล่ือนไม่มีความสัมพนัธ์กนั (No Autocorrelation) การตรวจสอบความเป็น
อิสระต่อกันของค่าคลาดเคล่ือน สามารถใช้การทดสอบเชิงสถิติท่ีเรียกว่า การทดสอบ Durbin-
Watson อยูร่ะหวา่ง 1.50-250 
 5. ตวัแปรอิสระแต่ละตวัไม่มีความสัมพนัธ์กนั (No Multicollinearity) 
   5.1 พิจารณาจากค่ า  Tolerance ถ้าค่ า  Tolerance มากกว่า  0.1 หากค่ า Tolerance 
< 0.10 แสดงวา่ตวัแปรอิสระมีความสัมพนัธ์กนัเอง 
   5.2 พิจารณาจากค่า VIF (Variance Inflation Factor) ตอ้งนอ้ยกว่า 10 แสดงว่าตวัแปร
อิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนัเอง 

 ขั้นตอนท่ี 2 การทดสอบสมมติฐานหาค่าสหสัมพนัธ์สัมประสิทธ์ิการถดถอย 
 การทดสอบหาค่าสหสัมพนัธ์ โดยใชว้ิธี Correlation  สูตรสหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เป็นสถิติท่ีใช้หาความสัมพนัธ์ระหว่างตวั
แปร ค านวณจากสูตรดงัน้ี  (ปิยพรหม สมบูรณ์สุนิธิ, 2562) 
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𝑟xy =
𝑁 ∑ XY − (∑ 𝑋)(∑ 𝑌)

√[𝑁 ∑ 𝑋2 − (∑ 𝑋)2][𝑁 ∑ 𝑌2 − (∑ 𝑌)2]
 

 

  เม่ือ    xyr   แทน สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร X  กบั  Y 
    X  แทน ผลรวมของค่าตวัแปร  X    
    Y  แทน  ผลรวมของค่าตวัแปร  Y    
    XY   แทน  ผลรวมของผลคูณระหวา่งค่าตวัแปร  X  และ Y 
     2X  แทน ผลรวมของก าลงัสองของค่าตวัแปร X 
     2Y  แทน ผลรวมของก าลงัสองของค่าตวัแปร  Y  
    N   แทน จ านวนคู่ของค่าตวัแปรหรือจ านวนสมาชิกในกลุ่ม 

  โดยสมมติฐานท่ีผูว้ิจยัท าการศึกษา มีตวัแปรอิสระ 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ การส่ือสารการตลาด
ดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อตวัแปรตาม 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นการ
รับรู้ต่อตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพและดา้นความภกัดีต่อตรา
สินคา้ ซ่ึงไดพ้ิจารณาใชใ้นการวิจยัน้ีโดยมีตวัแบบดงัน้ี 

    Y  =  a+b1X1+b2X2+ ….. + bkXk 

 เม่ือ Y         แทน   คะแนนพยากรณ์ของตวัแปรตาม  

     a               แทน   ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 

      b1, b2...bk     แทน   ค่าน ้าหนกัคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ 

                   ตวัแปรอิสระ (ตวัพยากรณ์) ตวัท่ี 1 ถึงตวัท่ี  k  ตามล าดบั 

     X1, X2…Xk  แทน   คะแนนของตวัแปรอิสระ ตวัท่ี 1 ถึงตวัท่ี  k  ตามล าดบั 

     k     แทน   จ านวนตวัแปรอิสระ (ตวัพยากรณ์) 
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 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระท่ีส่งผลต่อตวั

แปรตาม มีการทดสอบสมมติฐานการวิจยั ดงัต่อไปน้ี 

  สมมติฐานการวิจยัท่ี 1 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาด

ผ่านส่ือออนไลน์ ต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่

ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก ใช้วิธีทดสอบสมมติฐานดว้ย 

การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย (R2) ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั .05 

  สมมติฐานการวิจยัท่ี 2 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาด

ผ่านส่ือออนไลน์ ส่งผลต่อระดับคุณค่าตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงต่อตราสินค้าธุรกิจค้าปลีก

สมัยใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผู ้บริโภค เขตภาคตะวนัออก  ใช้วิธีทดสอบ

สมมติฐานดว้ย การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย (R2) ก าหนดระดบั

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

  สมมติฐานการวิจัยท่ี  3 อิอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้ งเดิมและการส่ือสาร

การตลาดผา่นส่ือออนไลน์ ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ธุรกิจ

คา้ปลีกสมยัใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก ใช้วิธีทดสอบ

สมมติฐานดว้ย การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย (R2) ก าหนดระดบั

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

  สมมติฐานการวิจยัท่ี 4 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาด

ผา่นส่ือออนไลน์ ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่

ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก ใช้วิธีทดสอบสมมติฐานดว้ย 

การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย (R2) ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั .05 

 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณด้วยค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R Square: R2) 
ก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 และในการวิเคราะห์ด้วยค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ โดย
ความสามารถของตวัแปรอิสระท่ีน ามาวิเคราะห์ สามารถใชอ้ธิบายหรือพยากรณ์ตวัแปรตามไดม้าก
นอ้ยเพียงใด ดงัน้ี 
  R2  มีค่าใกล ้1     แสดงวา่ ตวัแปรอิสระสามารถพยากรณ์ต่อตวัแปรตามไดม้าก 
  R2  มีค่าใกล ้0     แสดงวา่ ตวัแปรอิสระสามารถพยากรณ์ต่อตวัแปรตามไดน้อ้ย 
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  โดยท่ีการแปลความหมายค่า R2 จะใช้เกณฑ์เดียวกันกับการแปลความหมายของค่า
สัมประสิทธ์ิสัมพนัธ์ (อุบล สุวรรณศรี, 2549 อา้งถึงใน พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2540 หนา้ 144) ดงัน้ี 

  1.00    หมายความวา่ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสมบูรณ์ 
  0.80-0.99  หมายความวา่ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง 
  0.60-0.79  หมายความวา่ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งสูง 
  0.40-0.59   หมายความวา่ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
  0.20-0.39   หมายความวา่ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งต ่า 
  0.00-0.19   หมายความวา่ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั



บทที ่4 

ผลการวจิัย 
 
 ในการวิเคราะห์ขอ้มูลส าหรับงานวิจยั เร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและ
การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้าน
สะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก โดยวิเคราะห์ตามสมมติฐานของการวิจยั การ
วิเคราะห์ขอ้มูลและการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ขอ้มูล จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผ่านการทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) กบักลุ่มตวัอยา่งท่ี
มีคุณสมบติัเดียวกนักบักลุ่มตวัอยา่งแต่ไม่ใช่ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัน้ี  
  จากนั้นผูวิ้จัยน าแบบสอบถามท่ีผ่านการทดสอบความเท่ียงตรงแล้วไปเก็บรวบรวม
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตภาคตะวนัออก จ านวน 420 คน และน ามา
วิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS และน าเสนอผลการวิเคราะห์โดยใช้ตาราง
ประกอบค าบรรยายรายละเอียดแบ่งเป็น 3 ตอน ดงัต่อไปน้ี 

  ตอนท่ี 1 การตรวจสอบค่าผิดปกติ (Outliner) 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ทางสถิติเชิงพรรณนา 
   2.1 การวิเคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
   2.2 การวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด
ดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ 
    2.3 การวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัระดบัคุณค่าตราสินคา้ 
  2.4 การวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของกลุ่มตวัแปรตามกรอบแนวคิดในการวิจยั 
  ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์เชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  3.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐานในกาวิจยัดว้ยสถิติเชิงอนุมาน 
   3.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
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สัญลกัษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
  เพื่อใหก้ารน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลมีความเขา้ใจตรงกนัเก่ียวกบัสัญลกัษณ์ต่าง ๆ 
ท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดก้ าหนดสัญลกัษณ์ท่ีใชแ้ทนตวัแปรและค่าสถิติงานวิจยั ตามตารางท่ี 
17 ดงัน้ี  

ตารางท่ี 17 แสดงสัญลกัษณ์ท่ีใชแ้ทนค่าสถิติ 

สัญลกัษณ์ ความหมาย 
n ค่าจ านวนของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ 
X̅ ค่าเฉล่ียเลขคณิตของขอ้มูลท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่ง 

SD ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 
f ค่าทดสอบนยัส าคญัของค่าเฉล่ียมากกวา่ 2 กลุ่ม (Fisher’s F Ratio) 
t ค่าทดสอบนยัส าคญัของค่าเฉล่ีย 2 กลุ่ม (t-test) 
p ค่าความน่าจะเป็นในการยอมรับสมมติฐาน 

H0 สมมติฐานหลกั 
H1 สมมติฐานรอง 
b ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
β ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
R ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ 
R2 ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ 

ANOVA การวิเคราะห์ความแปรปรวน 
* ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

BW ระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ 
BA ระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 
BQ ระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพต่อตราสินคา้ 
BL ระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

TRDM การส่ือสารการตลาดดั้งเดิม 
OCM การส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ 
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การตรวจสอบค่าผิดปกติ 
 ผูว้ิจยัไดต้รวจสอบค่าความผิดปกติของขอ้มูล (Outliner) เพื่อให้ไดส้มการท่ีเหมาะสม มี
ความคลาดเคล่ือนน้อย (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 2547) จากตารางท่ี 18 จะเห็นว่า ขอ้มูลกราฟ Box 
Plot ของค่าความคลาดเคล่ือนนั้น ไม่อยู่ในลกัษณะสมมาตร โดยมีความผิดปกติจากการทดสอบค่า
ความคลาดเคล่ือน จ านวน 3 คร้ัง รวมทั้ งหมด 23 ค่า ผูว้ิจัยจึงเลือกตัดข้อมูลท่ีผิดพลาดออก 
เน่ืองจากการเก็บตวัอย่างเป็นประชากรในเขตภาคตะวนัออก โดยจะใชแ้บบสอบถาม 400 ชุด และ
เพื่อเป็นการป้องกนัความผิดพลาดในการเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่ง ผูว้ิจยัจึง
ไดท้ าการส ารองขอ้มูลไวอี้ก ร้อยละ 5 เท่ากบัมีจ านวนกลุ่มตวัอย่างเพิ่มเติมอีก 20 คน รวมทั้งส้ิน 
420 ชุด ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงเลือกคดัขอ้มูลท่ีผิดพลาดออก 23 ชุด จะเหลือขอ้มูลทั้งส้ิน 397 ชุด ในการ
วิเคราะห์ตวัแบบการถดถอยเชิงพหุคูณใหม่ในล าดบัถดัไป 

ตารางท่ี 18 ผลค่าความผิดปกติของขอ้มูล 

ตวัแปร 
TRDM OMC 

คร้ังท่ี1 คร้ังท่ี2 คร้ังท่ี3 คร้ังท่ี1 คร้ังท่ี2 คร้ังท่ี3 

BW 418 0 0 418 0 0 

BA 
61, 88, 

171, 412, 
418 

0 0 171, 418 0 0 

BQ 

7, 37, 39, 
52, 59, 97, 
140, 144, 
152, 400 

25, 60, 158 224 
37, 52, 59, 

140 
15, 60, 158 0 

BL 202 0 0 
43, 202, 

285 
0 0 
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การวิเคราะห์ทางสถิติเชิงพรรณนา 
2.1 ผลการวิเคราะห์เกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  ผลการวิเคราะห์จ านวนและร้อยละ จากจ านวนกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 397 คน โดยจ าแนก
ตามหวัขอ้การส ารวจ ดงัต่อไปน้ี 

ตารางท่ี 19 จ านวนและร้อยละ การคดักรองกลุ่มตวัอยา่ง 

การคดักรองกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน (n = 397) ร้อยละ 
พื้นท่ี   
ภาคตะวนัออก แบบไม่ระบุพื้นท่ี (Online Survey) 397 100.0 

รวม 397 100.0 
การเขา้ใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือ   
เคยเขา้ใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือ 397 100.00 

รวม 397 100.0 
การรับข่าวสารผา่นส่ือออนไลน์   
เคยรับข่าวสารผา่นส่ือออนไลน์ 397 100.00 

รวม 397 100.00 

  จากตารางท่ี 19 พบวา่ จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดอาศยัอยูใ่นเขตภาคตะวนัออก จ านวน 
397 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 100.00 เคยเขา้ใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือ จ านวน 397 คน หรือคิดเป็น
ร้อยละ 100.00 เคยรับข่าวสารผา่นส่ือออนไลน์ จ านวน 397 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 100.00 

ตารางท่ี 20 จ านวนและร้อยละของขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคล 

ปัจจยัส่วนบุคคล จ านวน (n = 397) ร้อยละ 
เพศ   
หญิง 257 64.70 
ชาย 140 35.30 

รวม 397 100.00 
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ตารางท่ี 20 (ต่อ) 

ปัจจยัส่วนบุคคล จ านวน (n = 397) ร้อยละ 
อาย ุ   
21 – 30 ปี 177 44.60 
31 – 40 ปี 177 44.60 
มากกวา่ 40 ปีขึ้นไป 43 10.80 

รวม 397 100.00 
การศึกษา   
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 2 0.60 
ปริญญาตรี 255 64.20 
สูงกวา่ปริญญาตรี 140 35.30 

รวม 397 100.00 
อาชีพ   
นกัเรียน/นกัศึกษา 52 13.10 
พนกังานบริษทัเอกชน 229 57.70 
คา้ขาย/อาชีพอิสระ 72 18.10 
รับจา้งทัว่ไป 8 2.00 
อ่ืน ๆ ท่ีไม่ไดร้ะบุอยูใ่นแบบสอบถาม 36 9.10 

รวม 397 100.00 
รายไดต้่อเดือน   
นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 32 8.10 
10,000 – 20,000 บาท 65 16.40 
20,001–30,000 บาท 142 35.80 
มากกวา่ 30,000 บาท 158 39.80 
รวม 397 100.00 
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ตารางท่ี 20 (ต่อ)  

ปัจจยัส่วนบุคคล จ านวน (n = 397) ร้อยละ 
ความถ่ีในการใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือ   
ทุกวนั 54 13.60 
1-2 วนัต่อสัปดาห์ 121 30.50 
3-4 วนัต่อสัปดาห์ 178 44.80 
สัปดาห์ละคร้ัง 31 7.80 
นานกวา่สัปดาห์ละคร้ัง 13 3.30 
รวม 397 100.00 

 จากตารางท่ี 20 ข้อมูลจ านวนและร้อยละของข้อมูลด้านปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบ
แบบสอบถาม จะเห็นวา่ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 397 คน โดยมีผลการวิเคราะห์ ดงัน้ี 

 เพศ 
  จ านวนกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เม่ือจ าแนกตามเพศ เป็นเพศหญิง 
จ านวน 257 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 64.7 และเป็นเพศชาย จ านวน 140 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 35.30 
ตามล าดบั 
 อาย ุ
  จ านวนกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เม่ือจ าแนกตามอายุ มีอายุ 21 -30 ปี 
จ านวน 177 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 44.60 อายุ 31-40 ปี จ านวน 177 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 44.60 
และอายมุากกวา่ 40 ปีขึ้นไป จ านวน 43 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 10.80 ตามล าดบั 
 การศึกษา 
 จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เม่ือจ าแนกตามการศึกษา อยู่ในระดบั
ปริญญาตรี จ านวน 255 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 64.20 รองลงมาคือระดบัสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 
140 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 35.3 ระดับต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 2 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 0.60 
ตามล าดบั 
 อาชีพ 
  จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เม่ือจ าแนกตามอาชีพ ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 229 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 57.7 รองลงมาคือ อาชีพคา้ขาย/อาชีพ
อิสระ จ านวน 72 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 18.10 อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 52 คน หรือคิดเป็น
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ร้อยละ 13.10 อาชีพอ่ืน ๆ ท่ีไม่ไดร้ะบุอยู่ในแบบสอบถาม จ านวน 36 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 9.10 
และอาชีพรับจา้งทัว่ไป จ านวน 8 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 2.00 ตามล าดบั 
  รายไดต้่อเดือน 
 จ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เม่ือจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน มี
รายได้มากกว่า 30,000 บาท จ านวน 158 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 39.80 รองลงมาคือ มีรายได ้
20,001-30,000 บาท จ านวน 142 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 35.80 มีรายได้ 10,000 – 20,000 บาท 
จ านวน 65 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 16.40 และมีรายไดน้อ้ยกว่า 10,000 บาท จ านวน 32 คน หรือคิด
เป็นร้อยละ 8.10 ตามล าดบั 
  ความถี่ในการใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือ 
  จ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เม่ือจ าแนกตามความถ่ีในการใช้
บริการร้านสะดวกซ้ือ มีความถ่ี 3-4 วนัต่อสัปดาห์ จ านวน 178 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 44.80 
รองลงมาคือ ความถ่ี 1-2 วนัต่อสัปดาห์ จ านวน 121 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 30.50 ความถ่ีทุกวนั 
จ านวน 54 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 13.60 ความถ่ีสัปดาห์ละคร้ัง จ านวน 31 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
7.80 และความถ่ีนานกวา่สัปดาห์ละคร้ัง จ านวน 13 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 3.30 ตามล าดบั 
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2.2  การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกบัการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการ
ส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ 

  ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียเลขคณิต ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานโดยรวมของตวัแปรตาม จาก
จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 397 คน โดยจ าแนกตามแต่ละตวัแปรตาม ดงัต่อไปน้ี 

ตารางท่ี 21 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการส่ือสารการตลาด
ดั้งเดิมโดยรวม 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม โดยรวม 
จ านวน (n = 397) ระดบั 

การรับรู้ 
ล าดบัท่ี 

X̅ S.D 
การส่งเสริมการขาย  3.96 .689 มาก 1 
การโฆษณา 3.79 .611 มาก 2 
การขายโดยใชพ้นกังานขาย 3.74 .637 มาก 3 
การประชาสัมพนัธ์ 3.50 .799 มาก 4 

รวมเฉล่ีย 3.75 .684 มาก - 

  จากตารางท่ี 21 พบว่า ปัจจัยการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก โดยรวมของระดบัรับรู้อยู่ในระดบั
มาก (X̅ = 3.75) เม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบว่า ทุกรายการมีค่าเฉล่ียระดับการรับรู้อยู่ในระดับ
มาก อนัดบัแรกคือ การส่งเสริมการขาย (X̅ = 3.96) รองลงมาคือ การโฆษณา (X̅ = 3.79) อนัดบัสาม 
การขายโดยใชพ้นกังานขาย (X̅ = 3.74) และการประชาสัมพนัธ์ (X̅ = 3.50) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 22 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นการโฆษณา  

ปัจจยัการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม  
ดา้นการโฆษณา 

จ านวน (n = 397) ระดบั 
การรับรู้ 

ล าดบัท่ี 
X̅  S.D 

รูปแบบของการน าเสนอท่ีมีความคิดสร้างสรรค์
ของส่ือโฆษณา 

3.82 .762 มาก 1 

เม่ือไดรั้บรู้ส่ือโฆษณา ท าให้สามารถเขา้ใจในตวั
สินคา้และการบริการมากยิง่ขึ้น 

3.80 .702 มาก 2 

เขา้ถึงกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ไดจ้ากส่ือ
โฆษณา 

3.79 .780 มาก 3 

รับทราบรายละเอียดของสินคา้หรือบริการจากการ
โฆษณา 

3.74 .873 มาก 4 

รวมเฉล่ีย 3.79 .779 มาก - 

  จากตารางท่ี 22 พบว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม ดา้นการโฆษณาของธุรกิจคา้
ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก มีระดบัการรับรู้อยู่ใน
ระดับมาก (X̅ = 3.79) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก ได้แก่ รูปแบบการ
น าเสนอท่ีมีความคิดสร้างสรรค ์(X̅ = 3.82) รองลงมาคือสามารถเขา้ใจในตวัสินคา้และบริการมาก
ขึ้น เม่ือไดรั้บรู้ส่ือโฆษณา (X̅ = 3.80)  อนัดบัสามคือเขา้ถึงกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ไดจ้ากส่ือ
โฆษณา (X̅ = 3.79) และรับทราบรายละเอียดของสินค้าหรือบริการจากการโฆษณา (X̅ = 3.74) 
ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 23 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นการประชาสัมพนัธ์  

ปัจจยัการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม  
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 

จ านวน (n = 397) ระดบั 
การรับรู้ 

ล าดบัท่ี 
X̅ S.D 

มีภาพลกัษณ์ท่ีช่วยสนบัสนุนดา้นต่าง ๆ แก่สังคม 3.67 .948 มาก 1 
ใหข้อ้มูลข่าวสารท่ีมีความชดัเจน เขา้ใจง่ายและมี
ประโยชน์ต่อตวัท่านและสังคม 

3.59 .785 มาก 2 

พบเห็นกิจกรรมเพื่อสังคม (CSR) อยูบ่่อยคร้ัง 3.48 1.036 มาก 3 
พบเห็นข่าวประชาสัมพนัธ์อยูบ่่อยคร้ัง 3.26 1.087 ปานกลาง 4 

รวมเฉล่ีย 3.50 .964 มาก - 

 จากตารางท่ี 23 พบว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม ด้านการประชาสัมพนัธ์ของ
ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก มีระดบัการ
รับรู้อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.50) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ค่าเฉล่ียระดับการรับรู้อยู่ในระดับ
มาก ได้แก่ มีภาพลกัษณ์ท่ีช่วยสนับสนุนด้านต่าง ๆ แก่สังคม (X̅ = 3.67) รองลงมาคือให้ขอ้มูล
ข่าวสารท่ีมีความชดัเจน เขา้ใจง่ายและมีประโยชน์ต่อตวัท่านและสังคม (X̅ = 3.59) อนัดบัสามคือ
พบเห็นกิจกรรมเพื่อสังคม (CSR) อยู่บ่อยคร้ัง (X̅ = 3.48) และค่าเฉล่ียระดับการรับรู้อยู่ในระดับ
ปานกลาง ไดแ้ก่ พบเห็นข่าวประชาสัมพนัธ์อยูบ่่อยคร้ัง (X̅ = 3.26) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 24 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นการส่งเสริมการขาย  

ปัจจยัการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม  
ดา้นการส่งเสริมการขาย 

จ านวน (n = 397) ระดบั 
การรับรู้ 

ล าดบัท่ี 
X̅ S.D 

การลดราคา สามารถจูงใจให้เลือกซ้ือสินคา้หรือ
บริการได ้

4.05 .785 มาก 1 

ใหค้วามสนใจกบัโปรโมชัน่จากกิจกรรมส่งเสริม
การขายอยูเ่สมอ 

4.02 .750 มาก 2 

ยนิดีเขา้ร่วมกิจกรรมทางการตลาด เพื่อจูงใจใหห้นั
มาเลือกซ้ือสินคา้ 

4.01 .932 มาก 3 

รูปแบบของบตัรสมาชิก สามารถท าใหพ้ึงพอใจ
และจูงใจอยูเ่สมอ 

3.76 .980 มาก 4 

รวมเฉล่ีย 3.96 .862 มาก - 

 จากตารางท่ี 24 พบว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม ดา้นการส่งเสริมการขายของ
ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก มีระดบัการ
รับรู้อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.96) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ค่าเฉล่ียระดบัการรับรู้อยู่ในระดับ
มาก ไดแ้ก่ มีการลดราคา สามารถจูงใจให้เลือกซ้ือสินคา้หรือบริการได ้(X̅ = 4.05) รองลงมาคือให้
ความสนใจกบัโปรโมชัน่จากกิจกรรมส่งเสริมการขายอยู่เสมอ (X̅ = 4.02) อนัดบัสามคือยินดีเขา้
ร่วมกิจกรรมทางการตลาด เพื่อจูงใจให้หันมาเลือกซ้ือสินค้า (X̅ = 4.01) และรูปแบบของบัตร
สมาชิก สามารถท าใหพ้ึงพอใจและจูงใจอยูเ่สมอ (X̅ = 3.76) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 25 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย  

ปัจจยัการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม  
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย 

จ านวน (n = 397) ระดบั 
การรับรู้ 

ล าดบัท่ี 
X̅  S.D 

สามารถใหค้วามช่วยเหลือและแกไ้ขปัญหา เม่ือพบ
ปัญหาในการซ้ือสินคา้หรือบริการ 

3.82 .712 มาก 1 

ความเอาใจใส่ลูกคา้ ใหบ้ริการอยา่งเท่าเทียมแบบ
จริงใจอยา่งสม ่าเสมอและมีอธัยาศยัในการ
ใหบ้ริการ 

3.77 .834 มาก 2 

สามารถน าเสนอขอ้มูลบางอยา่งไดต้รงตามความ
ตอ้งการ 

3.73 .811 มาก 3 

ยนิดีในการใหข้อ้มูลและใหบ้ริการ 3.64 .717 มาก 4 
รวมเฉล่ีย 3.74 .769 มาก - 

 จากตารางท่ี 25 พบวา่ ปัจจยัการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย
ของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก มีระดบั
การรับรู้อยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.74) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ค่าเฉล่ียระดับการรับรู้อยู่ใน
ระดับมาก ไดแ้ก่ สามารถให้ความช่วยเหลือและแกไ้ขปัญหา เม่ือพบปัญหาในการซ้ือสินคา้หรือ
บริการ (X̅ = 3.82) รองลงมาคือความเอาใจใส่ลูกค้า ให้บริการอย่างเท่าเทียมแบบจริงใจอย่าง
สม ่าเสมอและมีอธัยาศยัในการให้บริการ (X̅ = 3.77) อนัดบัสามคือสามารถน าเสนอขอ้มูลบางอย่าง
ไดต้รงตามความตอ้งการ (X̅ = 3.73) และยนิดีในการใหข้อ้มูลและใหบ้ริการ (X̅ = 3.64) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 26 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการส่ือสารการตลาดผา่น
ส่ือออนไลน์โดยรวม  

ปัจจยัการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ 
โดยรวม 

จ านวน (n = 397) ระดบั 
การรับรู้ 

ล าดบัท่ี 
X̅  S.D 

การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ต 3.94 .514 มาก 1 
การส่งเสริมการขายผา่นส่ือออนไลน์ 3.93 .590 มาก 2 
การโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 3.91 .604 มาก 3 
การปฏิสัมพนัธ์ทางการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือ
ออนไลน์ 

3.72 .728 มาก 4 

รวมเฉล่ีย 3.88 .609 มาก - 

  จากตารางท่ี 26 พบว่า ปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ของธุรกิจค้าปลีก
สมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก โดยรวมระดบัการรับรู้อยู่
ในระดบัมาก (X̅ = 3.88) เม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบว่า ทุกรายการมีค่าเฉล่ียระดบัการรับรู้อยูใ่น
ระดบัมาก อนัดบัแรกคือ การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ต (X̅ = 3.94) รองลงมาคือ การ
ส่งเสริมการขายผ่านส่ือออนไลน์ (X̅ = 3.93) อนัดบัสาม การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ (X̅ = 3.91) 
และการปฏิสัมพนัธ์ทางการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ (X̅ = 3.72) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 27 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นการโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์  
ดา้นการโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

จ านวน (n = 397) ระดบั 
การรับรู้ 

ล าดบั
ท่ี X̅ S.D 

รูปแบบโฆษณามีความสร้างสรรคแ์ละดึงดูดความสนใจ
ไดเ้สมอ 

4.03 .753 มาก 1 

สามารถน าเสนอส่ิงใหม่ ๆ แก่ท่านได ้ 3.97 .757 มาก 2 
สามารถใหข้อ้มูลของสินคา้หรือบริการท่ีน่าเช่ือถือได้ 3.96 .713 มาก 3 
รูปแบบโฆษณามีความแตกต่าง 3.67 .875 มาก 4 

รวมเฉล่ีย 3.91 .775 มาก - 

  จากตารางท่ี 27 พบว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ ดา้นการโฆษณาผ่าน
ส่ือออนไลน์ของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาค
ตะวนัออก มีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก (X̅ = 3.91) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ค่าเฉล่ียระดบั
การรับรู้อยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ รูปแบบโฆษณามีความสร้างสรรค์และดึงดูดความสนใจไดเ้สมอ  
(X̅ = 4.03) รองลงมาคือสามารถน าเสนอส่ิงใหม่ ๆ แก่ท่านได ้(X̅ = 3.97) อนัดบัสามคือสามารถให้
ข้อมูลของสินค้าหรือบริการท่ีน่าเช่ือถือได้  (X̅ = 3.96) และรูปแบบโฆษณามีความแตกต่าง  
(X̅ = 3.67) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 28 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นการส่งเสริมการขายผา่นส่ือ
ออนไลน์ 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์  
ดา้นการส่งเสริมการขายผา่นส่ือออนไลน์ 

จ านวน (n = 397) ระดบั 
การรับรู้ 

ล าดบัท่ี 
X̅  S.D 

สิทธิประโยชน์จากกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
สามารถจูงใจใหเ้ลือกซ้ือสินคา้อยูเ่สมอ 

4.09 .718 มาก 1 

พึงพอใจกบัเง่ือนไขส่วนลดส าหรับสมาชิก 4.02 .723 มาก 2 
ขอ้มูลส่วนลดและโปรโมชัน่ สามารถท าใหส้นใจท่ี
จะใชบ้ริการอยู่เสมอ 

3.94 .773 มาก 3 

การจดักิจกรรม เพื่อแจกของสมนาคุณเสมอ 3.69 .825 มาก 4 
รวมเฉล่ีย 3.93 .759 มาก - 

  จากตารางท่ี 28 พบว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการ
ขายผ่านส่ือออนไลน์ของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาค
ตะวนัออก มีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.93) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ค่าเฉล่ียระดบั
การรับรู้อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ สิทธิประโยชน์จากกิจกรรมส่งเสริมการตลาด สามารถจูงใจให้เลือก
ซ้ือสินคา้อยู่เสมอ (X̅ = 4.09) รองลงมาคือพึงพอใจกับเง่ือนไขส่วนลดส าหรับสมาชิก (X̅ = 4.02) 
อนัดบัสามคือขอ้มูลส่วนลดและโปรโมชัน่ สามารถท าให้สนใจท่ีจะใช้บริการอยู่เสมอ (X̅ = 3.94) 
และการจดักิจกรรม เพื่อแจกของสมนาคุณเสมอ (X̅ = 3.69) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 29 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นการปฏิสัมพนัธ์ทางการตลาด
ผา่นส่ือออนไลน์ 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์  
ดา้นการปฏิสัมพนัธ์ทางการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ 

จ านวน (n = 397) ระดบั 
การรับรู้ 

ล าดบั
ท่ี X̅ S.D 

สิทธิประโยชน์จากกิจกรรมส่งเสริมการตลาด สามารถจูง
ใจใหเ้ลือกซ้ือสินคา้อยู่เสมอ 

3.88 .835 มาก 1 

ขอ้มูลส่วนลดและโปรโมชัน่ สามารถท าใหส้นใจท่ีจะใช้
บริการอยูเ่สมอ 

3.81 .737 มาก 2 

การจดักิจกรรม เพื่อแจกของสมนาคุณเสมอ 3.79 .848 มาก 3 
พึงพอใจกบัเง่ือนไขส่วนลดส าหรับสมาชิก 3.42 1.157 มาก 4 

รวมเฉล่ีย 3.72 .894 มาก - 

  จากตารางท่ี 29 พบว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ ดา้นการปฏิสัมพนัธ์
ทางการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมอง
ผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก มีระดับการรับรู้อยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.72) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ค่าเฉล่ียระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ สิทธิประโยชน์จากกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
สามารถจูงใจให้เลือกซ้ือสินค้าอยู่เสมอ (X̅ = 3.88) รองลงมาคือข้อมูลส่วนลดและโปรโมชั่น 
สามารถท าให้สนใจท่ีจะใช้บริการอยู่เสมอ (X̅ = 3.81) อนัดบัสามคือการจดักิจกรรม เพื่อแจกของ
สมนาคุณเสมอ (X̅ = 3.79) และพึงพอใจกบัเง่ือนไขส่วนลดส าหรับสมาชิก (X̅ = 3.42) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 30 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ผา่นอินเทอร์เน็ต 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์  
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นอินเทอร์เน็ต 

จ านวน (n = 397) ระดบั 
การรับรู้ 

ล าดบั
ท่ี X̅ S.D 

ยนิดีท่ีจะซ้ือสินคา้ จากการพูดถึงโดยคนรอบตวับนส่ือ
ออนไลน์ 

4.03 .688 มาก 1 

หลงัจากท่ีไดศึ้กษาขอ้มูลรีวิวจากผูบ้ริโภคท่านอ่ืน รู้สึก
มัน่ใจมากขึ้น 

3.97 .637 มาก 2 

ขอ้มูลรีวิวสินคา้จากผูบ้ริโภคท่านอ่ืน สามารถช่วยในการ
ตดัสินใจซ้ือได ้

3.91 .651 มาก 3 

อ่านขอ้มูลรีวิว เพื่อรวบรวมขอ้มูลส าหรับการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ 

3.83 .839 มาก 4 

รวมเฉล่ีย 3.94 .704 มาก - 

  จากตารางท่ี 30 พบว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ ดา้นการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ตของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค 
เขตภาคตะวนัออก มีระดับการรับรู้อยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.94) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ค่าเฉล่ียระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ยินดีท่ีจะซ้ือสินคา้ จากการพูดถึงโดยคนรอบตวัผ่าน
ส่ือออนไลน์ (X̅ = 4.03) รองลงมาคือ หลงัจากท่ีไดศึ้กษาขอ้มูลรีวิวจากผูบ้ริโภคท่านอ่ืน รู้สึกมัน่ใจ
มากขึ้ น (X̅ = 3.97) อันดับสามคือ ข้อมูลรีวิวสินค้าจากผูบ้ริโภคท่านอ่ืน  สามารถช่วยในการ
ตดัสินใจซ้ือได้ (X̅ = 3.91) และอ่านขอ้มูลรีวิว เพื่อรวบรวมขอ้มูลส าหรับการตดัสินใจซ้ือสินคา้  
(X̅ = 3.83) ตามล าดบั 
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1.3 การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกีย่วกบัระดับคุณค่าตราสินค้า 

  ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียเลขคณิต ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานโดยรวมของตวัแปรอิสระ จาก
จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 397 คน โดยจ าแนกตามแต่ละตวัแปรอิสระ ดงัต่อไปน้ี 

ตารางท่ี 31 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัคุณค่าตราสินคา้โดยรวม 

ระดบัคุณค่าตราสินคา้ โดยรวม 
จ านวน (n = 397) ระดบั 

การรับรู้ 
ล าดบัท่ี 

X̅  S.D 
การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ 4.36 0.54 มากท่ีสุด 1 
การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ 4.03 0.52 มาก 2 
การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 3.94 0.56 มาก 3 
ความภกัดีต่อตราสินคา้ 3.90 0.60 มาก 4 

รวมเฉล่ีย 4.06 .555 มาก - 

  จากตารางท่ี 31 พบว่า ปัจจยัระดบัคุณค่าตราสินคา้ โดยรวมระดบัการรับรู้อยู่ในระดับ
มาก (X̅ = 4.06) เม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบว่า ระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัมากท่ีสุด อนัดบัแรก
คือ การตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ (X̅ = 4.36) และระดบัการรับรู้ในระดับมากในอนัดบัรองลงมาคือ 
การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ (X̅ = 4.03) อนัดับสาม การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (X̅ = 3.94) และ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ (X̅ = 3.90) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 32 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ 

ระดบัคุณค่าตราสินคา้ 
ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ 

จ านวน (n = 397) ระดบั 
การรับรู้ 

ล าดบัท่ี 
X̅  S.D 

สามารถจดจ าได ้จากการพบเห็นคุณลกัษณะเด่นของ
ตราสินคา้ 

4.47 .637 มากท่ีสุด 1 

สามารถระลึกถึงคุณลกัษณะเด่นไดท้นัที 4.40 .680 มากท่ีสุด 2 
ทราบเป็นอยา่งดีวา่แบรนดน้ี์มีลกัษณะเป็นอยา่งไร 4.32 .705 มากท่ีสุด 3 
รู้สึกคุน้เคยมากกวา่ร้านสะดวกซ้ือแบรนดอ่ื์น ๆ 4.29 .732 มากท่ีสุด 4 
เป็นตวัเลือกแรกสุดท่ีสามารถระลึกถึงได ้เม่ือ
ตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้ 

4.32 .694 มากท่ีสุด 5 

รวมเฉล่ีย 4.37 .689 มากท่ีสุด - 

  จากตารางท่ี 32 พบว่า ปัจจยัระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ของ
ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก มีระดบัการ
รับรู้อยู่ในระดับมากท่ีสุด (X̅ = 4.37) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ค่าเฉล่ียระดับการรับรู้อยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ สามารถจดจ าได ้จากการพบเห็นคุณลกัษณะเด่นของตราสินคา้ (X̅ = 4.47) 
รองลงมาคือสามารถระลึกถึงคุณลกัษณะเด่นไดท้นัที (X̅ = 4.40) อนัดบัสามคือเป็นตวัเลือกแรกสุด
ท่ีสามารถระลึกถึงได้ เม่ือตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้ (X̅ = 4.32) อนัดบัส่ีคือทราบเป็นอย่างดีว่าแบรนด์
น้ีมีลกัษณะเป็นอย่างไร (X̅ = 4.32) และรู้สึกคุน้เคยมากกว่าร้านสะดวกซ้ือแบรนด์อ่ืน ๆ (X̅ = 4.32) 
ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 33 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 

ระดบัคุณค่าตราสินคา้ 
ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 

จ านวน (n = 397) ระดบั 
การรับรู้ 

ล าดบัท่ี 
X̅  S.D 

มีภาพลกัษณ์ท่ีโดดเด่น 4.15 .758 มาก 1 
มีความมัน่ใจ 4.14 .636 มาก 2 
รู้สึกช่ืนชอบภาพลกัษณ์ 3.86 .748 มาก 3 
รู้สึกวา่ผูท่ี้ซ้ือสินคา้และบริการมีรสนิยมท่ีดี 3.58 .885 มาก 4 

รวมเฉล่ีย 3.94 .757 มาก - 

  จากตารางท่ี 33 พบว่า ปัจจยัระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ของ
ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก มีระดบัการ
รับรู้อยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.94) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก ได้แก่ มี
ภาพลกัษณ์ท่ีโดดเด่น (X̅ = 4.15) รองลงมาคือมีความมัน่ใจ (X̅ = 4.14) อนัดบัสามคือรู้สึกช่ืนชอบ
ภาพลกัษณ์ (X̅ = 3.86) และรู้สึกวา่ผูท่ี้ซ้ือสินคา้และบริการมีรสนิยมท่ีดี (X̅ = 3.58) ตามล าดบั 

ตารางท่ี 34 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ 

ระดบัคุณค่าตราสินคา้ 
ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ 

จ านวน (n = 397) ระดบั 
การรับรู้ 

ล าดบัท่ี 
X̅  S.D 

เช่ือมัน่วา่จ าหน่ายสินคา้ท่ีมีคุณภาพไดม้าตรฐาน 4.24 .665 มากท่ีสุด 1 
สินคา้มีคุณภาพท่ีดี 4.17 .646 มาก 2 
สินคา้ท่ีน ามาจ าหน่าย มีประโยชน์ต่อท่าน 4.05 .709 มาก 3 
มัน่ใจวา่การท าธุรกรรมทางการเงิน มีความ
ปลอดภยัสูงและน่าเช่ือถือ 

3.66 .897 มาก 4 

รวมเฉล่ีย 4.03 .729 มาก - 

 จากตารางท่ี 34 พบว่า ปัจจยัระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้
ของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก มีระดบั
การรับรู้อยู่ในระดบัมากท่ีสุด  (X̅ = 4.02) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ค่าเฉล่ียระดบัการรับรู้อยู่
ในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ เช่ือมัน่วา่จ าหน่ายสินคา้ท่ีมีคุณภาพไดม้าตรฐาน (X̅ = 4.24) ค่าเฉล่ียระดบั
การรับรู้อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ สินคา้มีคุณภาพท่ีดี (X̅ = 4.17) อนัดบัสามคือสินคา้ท่ีน ามาจ าหน่ายมี
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ประโยชน์ต่อท่าน (X̅ = 4.04) และมั่นใจว่าการท าธุรกรรมทางการเงิน มีความปลอดภัยสูงและ
น่าเช่ือถือ (X̅ = 3.66) ตามล าดบั  

ตารางท่ี 35 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ระดบัคุณค่าตราสินคา้ 
ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

จ านวน (n = 397) ระดบั 
การรับรู้ 

ล าดบัท่ี 
X̅  S.D 

เลือกซ้ือสินคา้และใชบ้ริการอยา่งสม ่าเสมอ 4.06 .683 มาก 1 
เม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้ จะเป็นตวัเลือกแรกสุดท่ีท่าน
ระลึกถึง 

4.05 .835 มาก 2 

จะยงัคงเลือกซ้ือสินคา้ ถึงแมว้า่จะมีร้านอ่ืน ๆ 
สามารถจ าหน่ายสินคา้ไดต้รงตามความตอ้งการได้
มากกวา่ 

3.93 .886 มาก 3 

ช้ีน าใหผู้อ่ื้นเลือกซ้ือสินคา้มากกวา่ธุรกิจรูปแบบ
อ่ืน 

3.74 .908 มาก 4 

มีความภกัดีเสมอ 3.68 .905 มาก 5 
รวมเฉล่ีย 3.85 .883 มาก - 

  จากตารางท่ี 35 พบวา่ ปัจจยัระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของธุรกิจ
คา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก ,uระดบัการรับรู้อยู่
ในระดบัมากท่ีสุด (X̅ = 3.85) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ค่าเฉล่ียระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก 
ไดแ้ก่ เลือกซ้ือสินคา้และใชบ้ริการอย่างสม ่าเสมอ (X̅ = 4.06) รองลงมาคือเม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้ จะ
เป็นตวัเลือกแรกสุดท่ีท่านระลึกถึง (X̅ = 4.05) อนัดบัสามคือจะยงัคงเลือกซ้ือสินคา้ ถึงแมว้่าจะมี
ร้านอ่ืน ๆ สามารถจ าหน่ายสินคา้ไดต้รงตามความตอ้งการไดม้ากกว่า (X̅ = 3.93) อนัดบัส่ีคือช้ีน า
ให้ผู ้อ่ืนเลือกซ้ือสินค้ามากกว่าธุรกิจรูปแบบอ่ืน (X̅̅ = 3.74) และมีความภักดีเสมอ X̅ = 3.68) 
ตามล าดบั 
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1.4. ผลการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของตัวแปรตามกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 จากตัวแปรตามกรอบแนวคิดในการวิจัย  ผูว้ิจัยได้ท าการใช้วิธีประเมินแบบรวมค่า 
(Summated Method) จึงท าให้เหลือตวัแปรทั้งหมด 6 ตวัแปร ประกอบไปดว้ย ตวัแปรอิสระ 2 ตวั 
และตวัแปรตาม 4 ตวั ผูว้ิจยัจึงได้ทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามท่ีได้เก็บรวบรวมขอ้มูล 
จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 397 คน เพื่อวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของตวัแปร โดยใชส้ัมประสิทธ์ิอลัฟา
ของ Cronbach (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยทุกตวัแปรจะตอ้งมีค่าความเช่ือมัน่เกิน 0.7 ซ่ึง
ถือวา่เป็นเกณฑท่ี์ยอมรับได ้ตามตารางท่ี 36 

ตารางท่ี 36 ผลการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของตวัแปร โดยใชส้ัมประสิทธ์ิอลัฟา 

ตวัแปร Cronbach’s Alpha 
1. การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ 0.847 
2. การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 0.742 
3. การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้  0.704 
4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ 0.789 
5. การส่ือสารการตลาดดั้งเดิม 0.918 
6. การส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ 0.864 

 จากตารางท่ี 36 แสดงผลการทดสอบความน่าเช่ือถือของตวัแปรของกลุ่มตวัแปรทั้งหมด 
6 ตวัแปร ท่ีบ่งช้ีว่าตวัแปรทั้งหมดขา้งตน้นั้นมีค่าความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได ้จึงสามารถน าตวัแปรไป
ทดสอบสมมติฐานในขั้นตอนต่อไปได ้

การวิเคราะห์เชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 ผูวิ้จยัทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ใน 2 ขั้นตอน ไดแ้ก่  
  ขั้นตอนท่ี 1 การตรวจสอบขอ้สมมติเบ้ืองตน้ของตวัแบบการถดถอย เพื่อตรวจสอบว่า
ขอ้มูลท่ีใชใ้นการวิเคราะห์เป็นไปตามขอ้ก าหนดของการวิเคราะห์ตวัแปรแบบถดถอยหรือไม่ โดย
มีขอ้สมมติฐานของตวัแบบถดถอยทั้งหมด 5 ขอ้ (Hair et al, 2010) ดงัน้ี 
  1. ค่าคลาดเคล่ือนมีการแจกแจงปกติ (Normality)  
 2. ค่าเฉล่ียของความคลาดเคล่ือนเป็นศูนย ์(E(e)=0)  
 3. ค่าคลาดเคล่ือนมีความแปรปรวนคงท่ี (Homoscedasticity) 
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  4. ค่าคลาดเคล่ือนไม่มีความสัมพนัธ์กนั (No Autocorrelation) 
  5. ตวัแปรอิสระแต่ละตวัไม่มีความสัมพนัธ์กนั (No Multicollinearity) 
 ขั้นตอนท่ี 2 ทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของความสัมพันธ์
ระหวา่งตวัแปร 
  ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของความสัมพนัธ์ระหว่างอิทธิพลของการ
ส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ธุรกิจคา้
ปลีกสมัยใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก โดยในการ
วิเคราะห์ขอ้มูลส่วนน้ี ผูวิ้จยัไดท้ าการศึกษาหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน เพื่อทดสอบ
การส่งผลระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยใช้เทคนิคการเลือกตัวแปรตามเข้าสมการ
วิเคราะห์ความถดถอยด้วยวิธี  Enter และแสดงออกมาเป็น Model ของสมการท านายในการ
วิเคราะห์ก าหนดค่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 หรือก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 โดย
จะมีการวิเคราะห์ตรวจสอบปัญหาของสภาพแวดลอ้มภายในกลุ่มของตวัแปร พิจารณาตวัแปรแต่
ละตวัว่ามีความสัมพนัธ์กันเองหรือไม่  ถา้ผลการทดสอบมีความสัมพนัธ์กนัเกิน 0.80 แสดงว่ามี
แนวโน้มเกิดสภาพท่ีกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์ในระดับสูง และถ้ามี
ความสัมพนัธ์ .00 ถือวา่ตวัแปรแต่ละตวัไม่มีความสัมพนัธ์กนั (ปิยพรหม สมบูรณ์สุนิธิ, 2562) 

 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณด้วยค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R Square: R2) 
ก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 และในการวิเคราะห์ด้วยค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ โดย
ความสามารถของตวัแปรอิสระท่ีน ามาวิเคราะห์ สามารถใชอ้ธิบายหรือพยากรณ์ตวัแปรตามไดม้าก
นอ้ยเพียงใด ดงัน้ี 
  R2  มีค่าใกล ้1     แสดงวา่ ตวัแปรอิสระสามารถพยากรณ์ต่อตวัแปรตามไดม้าก 
  R2  มีค่าใกล ้0     แสดงวา่ ตวัแปรอิสระสามารถพยากรณ์ต่อตวัแปรตามไดน้อ้ย 

  โดยท่ีการแปลความหมายค่า R2 จะใช้เกณฑ์เดียวกันกับการแปลความหมายของค่า
สัมประสิทธ์ิสัมพนัธ์ (อุบล สุวรรณศรี, 2549 อา้งอิงถึง พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2540 หนา้ 144) ดงัน้ี 

  1.00    หมายความวา่ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสมบูรณ์ 
  0.80-0.99  หมายความวา่ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง 
  0.60-0.79  หมายความวา่ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งสูง 
  0.40-0.59   หมายความวา่ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
  0.20-0.39   หมายความวา่ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งต ่า 
  0.00-0.19   หมายความวา่ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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 การพิจารณาเง่ือนไขการยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐาน ดงัน้ี 

  1. หากค่าความน่าจะเป็นท่ีค านวณไดจ้ากโปรแกรมมีค่ามากกวา่ระดบันยัส าคญัทาง 
สถิติ .05 จะไม่ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
  2. หากค่าความน่าจะเป็นท่ีค านวณไดจ้ากโปรแกรมมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทาง 
สถิติ .05 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และไม่ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

 สมมติฐานท่ี 1 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์ ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ด้านการตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก หรือไม่ 

   H10: อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้ งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 
   H11: อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือ
ออนไลน์ ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 

 ขั้นตอนท่ี 1 การตรวจสอบขอ้สมมติเบ้ืองตน้ของตวัแบบการถดถอย 
 1. ค่าคลาดเคล่ือนมีการแจกแจงปกติ (Normality) จากขอ้สมมติท่ีว่าค่าคลาดเคล่ือนมีการ
แจกแจงปกติ หากพบว่าค่าคลาดเคล่ือนไม่มีการแจกแจงปกติจากการทดสอบสมมติฐานทั้งแบบ t 
และ F ท่ีเก่ียวขอ้งกบัพารามิเตอร์ในตวั แบบจะไม่ถูกตอ้ง ซ่ึงสามารถตรวจสอบขอ้สมติฐานในขอ้น้ี
ไดห้ลายวิธี ในขั้นตน้จะใชก้ราฟ Histogram ไดผ้ลดงัน้ี 
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ภาพท่ี 10 กราฟ Histogram ของค่าคลาดเคล่ือนของสมการตวัแปรตาม ดา้นการตระหนักรู้ต่อตรา
สินคา้ 

 จากภาพท่ี 10 จะเห็นว่ากราฟ Histogram ของค่าคลาดเคล่ือน มีลกัษณะสมมาตรา แสดง
วา่ขอ้สมมติเก่ียวกบัแจกแจงปกติของค่าคลาดเคล่ือนเป็นไปตามท่ีก าหนดไว ้

 2. ค่าคลาดเคล่ือนมีความแปรปรวนคงท่ี  (Homoscedasticity) ในรูปแบบการสร้าง
แผนภาพการกระจาย (Scatter Plot) เป็นการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระทั้งหมด
กบัตวัแปรตาม ดา้นการตระหนกัรู้ ไดผ้ลดงัน้ี  

 

 

ภาพท่ี 11 แผนภาพการกระจายเพื่อการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรค่าความ
คลาดเคล่ือนทั้งหมดกบัตวัแปรตาม ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ 

ค่าเฉลี่ย = 1.30E-14 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 

0.997 

N = 397 
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 จากภาพท่ี 11 จะเห็นว่ากราฟ Scatterplot แสดงภาพการกระจายตัวของตวัแปรอิสระ
ทั้งหมดและตวัแปรตามดา้นการตระหนักรู้ กระจายตวัอยู่เหนือและใตร้ะดบั 0 ซ่ึงจากการกระจาย
ตวัอยู่ในช่วงแคบ ไม่ว่าตวัแปรตาม ดา้นการตระหนักรู้ จะเปล่ียนแปลงไปในทิศทางใด ดงันั้น จึง
สรุปไดว้า่ค่าความแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนมีค่าคงท่ี  

 

ภาพท่ี 12 กราฟความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรเชิงเส้นตรง ระหวา่งตวัแปรอิสระทั้งหมดกบัตวัแปร
ตาม ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ 

 จากภาพท่ี 12 จะเห็นว่ากราฟการทดสอบรูปแบบความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระและตวั
แปรตาม ดา้นการตระหนกัรู้ เป็นความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรง 

  3. ค่าคลาดเคล่ือนไม่มีความสัมพนัธ์กนั (No Autocorrelation) โดยพิจารณาจากค่าสถิติ 
Durbin-Watson จากตารางท่ี 39 ไดค้่าเท่ากับ 2.353 ซ่ึงมีค่าอยู่ระหว่าง 1.500-2.500 แสดงว่า ไม่มี
ปัญหาค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550)  
  4. ตวัแปรอิสระแต่ละตวัไม่มีความสัมพนัธ์กนั (No Multicollinearity)  
  4.1 ค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ จากตารางท่ี  39  มีค่าเท่ากับ .374 และ .374 
ตามล าดบั ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.1 แสดงว่า ปัจจยัของตวัแปรตาม BW และตวัแปรอิสระ TRDM ละ 
OMC นั้น ไม่มีปัญหาดา้นความสัมพนัธ์ภายในกนัเอง (Hair et al, 2010) 
   4.2 ค่า VIF ของตวัแปรอิสระ จากตารางท่ี 39 มีค่าเท่ากบั 2.672 และ 2.672 ตามล าดบั 
ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 10 แสดงว่า ปัจจยัของตวัแปรตาม BW และตวัแปรอิสระ TRDM ละ OMC นั้น ไม่
มีปัญหาดา้นความสัมพนัธ์ภายในกนัเอง (Hair et al, 2010) 
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  ขั้นตอนท่ี 2 ทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัสัมประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของความสัมพนัธ์
ระหวา่งตวัแปร 

ตารางท่ี 37 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ 

ตวัแปร ค่าสถิติ 
ตวัแปรอิสระ ตวัแปรตาม 

TRDM OMC BW 

TRDM 
Correlation  .791* .258* 

p  .000 .000 

OMC 
Correlation   .198* 

p   .000 
*   นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 เม่ือ TRDM แทน  การส่ือสารการตลาดดั้งเดิม  
   OMC  แทน  การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์  
   BW  แทน  ระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ 
         ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ในมุมมอง ประเภทร้านสะดวกซ้ือ 

  จากตารางท่ี 37 การพิจารณาค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรตาม BW และตัวแปรอิสระ 
TRDM และ OMC พบว่า ตัวแปรตาม BW กับตัวแปรอิสระ จ านวน 2  ตัว มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์นอ้ยกวา่ 0.80 มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปกติ จึงไม่ก่อให้เกิดปัญหาความสัมพนัธ์เชิง
เส้นระหว่างตวัแปรพยากรณ์ตั้งแต่ 2 ตวัขึ้นไป ดงันั้นสามารถน าตวัแปรอิสระดงักล่าวมาพิจารณา
ในการคดัเลือกตวัแบบได ้

ตารางท่ี 38 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปรอิสระต่อดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ 

Model  Sum of Squares df Mean Square F p 
1 Regression 7.703 2 3.851 14.094 .000* 

Residual 107.666 394 .273   
Total 115.368 396    

*   นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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จากตารางท่ี 38 พบว่า การทดสอบด้วยสถิติ ANOVA มีค่า F มีค่าเท่ากับ 14.094ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกัท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า มีตวัแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตวัท่ีมีความสัมพนัธ์เชิง
เส้นกบัตวัแปรตาม ซ่ึงก็คือ ระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้  (p < 0.05) 

ตารางท่ี 39 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ 

Model b SE β t p Tolerance VIF 
Constant 3.466 .228  15.205 .000   
TRDM .261 .076 .272* 3.421 .001 .374 2.672 
OMC -.021 .095 -.018 -.222 .824 .374 2.672 
R = .258                    R2 = .067 Adjusted R2 = .062 Durbin-Watson  = 2.353 
* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 จากตารางท่ี 39 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ พบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
พหุคูณ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งต ่า (R = .258) มีระดบัค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ต่อ
ตวัแปรตาม BW ท่ี (R2 = .067) หรือร้อยละ 6.7 มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 อีกร้อยละ 93.3 
เป็นผลมาจากตวัแปรอ่ืนท่ีผูว้ิจยัไม่ไดศึ้กษา 
  ส าหรับค่า t ของตวัแปรอิสระ TRDM และ OMC มีค่าเท่ากบั 3.421 และ -.222 ตามล าดบั 
ซ่ึงตัวแปรอิสระ TRDM ปฏิเสธสมมติฐานหลักท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 แสดงว่า ตัวแปรอิสระ 
TRDM  มีอิทธิพลต่อค่าของตวัแปรตาม และตวัแปรอิสระ OMC ยอมรับสมมติฐานหลกั แสดงว่า 
ตวัแปรอิสระ OMC ไม่มีอิทธิพลต่อค่าตวัแปรตาม (p < 0.05) 
 ดงันั้น จากการทดสอบการถดถอยของตวัแปรอิสระท่ีมีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม คือ ระดบั
คุณค่าตราสินคา้ ด้านการตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ โดยใช้ค่าสัมประสิทธิการถดถอยมาตรฐานใน
การเปรียบเทียบความส าคญัในสมการจากมากไปหานอ้ยไดด้งัน้ี 
   1. ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม เท่ากบั .272 
    2. ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ 
เท่ากบั -.018     
 แสดงวา่ อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อระดบัคุณค่า
ตราสินคา้ ดา้นการตระหนักรู้ ในขณะท่ีอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ ไม่มี
ความสัมพนัธ์ต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ 
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  ดงันั้น สามารถสร้างสมการระหวา่งตวัแปรอิสระ TRDM และ OCM ต่อตวัแปรตาม BW 
ของความสัมพนัธ์ในรูปคะแนนดิบหรือค่าจริง (Unstandardized) และความสัมพนัธ์ในรูปคะแนน
มาตรฐาน (Standardized) ของ Model ดงัน้ี คือ  
   สมการความสัมพนัธ์ในรูปคะแนนดิบหรือค่าจริง (Unstandardized) คือ 
   Ŷ = 3.466* + .261*(TRDM) + -.021(OMC) 
   สมการความสัมพนัธ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized) คือ 
   Ŷ = .272*(TRDM) + -.018(OMC) 
  เม่ือ Ŷ = ระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 

  จึงสรุปได้ว่า สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H10) หมายความว่า อิทธิพลของการ
ส่ือสารการตลาดดั้งเดิม ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้
ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติ 0.05 และอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตรา
สินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก  โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างต ่า มีประสิทธิภาพการ
พยากรณ์ท่ี 6.70% มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 อีก 93.30% เป็นผลมาจากตวัแปรอ่ืนท่ีผูว้ิจยั
ไม่ไดศึ้กษา 

 สมมติฐานท่ี 2 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์ ส่งผลต่อระดับคุณค่าตราสินคา้ ด้านการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 
   H20: อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้ งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 
   H21: อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้ งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์ ส่งผลต่อระดับคุณค่าตราสินคา้ ด้านการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 

 ขั้นตอนท่ี 1 การตรวจสอบขอ้สมมติเบ้ืองตน้ของตวัแบบการถดถอย 
 1. ค่าคลาดเคล่ือนมีการแจกแจงปกติ (Normality) จากขอ้สมมติท่ีว่าค่าคลาดเคล่ือนมีการ
แจกแจงปกติ หากพบว่าค่าคลาดเคล่ือนไม่มีการแจกแจงปกติจากการทดสอบสมมติฐานทั้งแบบ t 
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และ F ท่ีเก่ียวขอ้งกบัพารามิเตอร์ในตวั แบบจะไม่ถูกตอ้ง ซ่ึงสามารถตรวจสอบขอ้สมติฐานในขอ้น้ี
ไดห้ลายวิธี ในขั้นตน้จะใชก้ราฟ Histogram ของค่าคลาดเคล่ือน ไดผ้ลดงัน้ี 

 

ภาพท่ี 13 กราฟ Histogram ของค่าคลาดเคล่ือนของสมการตวัแปรตาม ดา้นการเช่ือมโยงต่อตรา
สินคา้ 

 จากภาพท่ี 13 จะเห็นว่ากราฟ Histogram ของค่าคลาดเคล่ือน มีลกัษณะสมมาตรา แสดง
วา่ขอ้สมมติเก่ียวกบัแจกแจงปกติของค่าคลาดเคล่ือนเป็นไปตามท่ีก าหนดไว ้

  2. ค่าคลาดเคล่ือนมีความแปรปรวนคงท่ี  (Homoscedasticity) ในรูปแบบการสร้าง
แผนภาพการกระจาย (Scatter Plot) เป็นการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระทั้งหมด
กบัตวัแปรตาม ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ ไดผ้ลดงัน้ี  

คว
าม
ถี่ 

ความคลาดเคล่ือนการถดถอยมาตรฐาน 

ค่าเฉลี่ย = 1.98E-14 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.997 

N = 397 
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ภาพท่ี 14 กราฟการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งค่าความคลาดเคล่ือนทั้งหมดกบัตวัแปรตาม 
ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 

 จากภาพท่ี 14 จะเห็นว่ากราฟ Scatterplot แสดงภาพการกระจายตัวของตวัแปรอิสระ
ทั้งหมดและตวัแปรตามดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ กระจายตวัอยู่เหนือและใตร้ะดบั 0 ซ่ึงจาก
การกระจายตวัอยู่ในช่วงแคบ ไม่ว่าตวัแปรตาม ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ จะเปล่ียนแปลงไป
ในทิศทางใด ดงันั้น จึงสรุปไดว้า่ค่าความแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนมีค่าคงท่ี  

 

ภาพท่ี 15 กราฟความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรเชิงเส้นตรง ระหวา่งตวัแปรอิสระทั้งหมดกบัตวัแปร
ตาม ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 

คว
าม
คล

าด
เคลื่

อน
กา
รถ
ดถ

อย
มา
ตร
ฐา
น 

ค่าพยากรณ์ถดถอยมาตรฐาน 

ค่า
คว

าม
น่า

จะ
เป็
นส

ะส
มข

อง
ค่า

คา
ดห

มา
ย 

ค่าความน่าจะเป็นสะสมของตวัแปรสังเกตุ

ได ้
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 จากภาพท่ี 15 จะเห็นว่ากราฟการทดสอบรูปแบบความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระและตวั
แปรตาม ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ เป็นความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรง 

  3. ค่าคลาดเคล่ือนไม่มีความสัมพนัธ์กนั (No Autocorrelation) โดยพิจารณาจากค่าสถิติ 
Durbin-Watson จากตารางท่ี 42 ไดค้่าเท่ากับ 1.876 ซ่ึงมีค่าอยู่ระหว่าง 1.500-2.500 แสดงว่า ไม่มี
ปัญหาค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550) 
  4. ตวัแปรอิสระแต่ละตวัไม่มีความสัมพนัธ์กนั (No Multicollinearity)  
  4.1 ค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ จากตารางท่ี 42  มีค่าเท่ากับ . 374 และ .374 
ตามล าดบั ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.1 แสดงว่า ปัจจยัของตวัแปรตาม BA และตวัแปรอิสระ TRDM และ 
OMC นั้น ไม่มีปัญหาดา้นความสัมพนัธ์ภายในกนัเอง (Hair et al, 2010) 
   4.2 ค่า VIF ของตวัแปรอิสระ จากตารางท่ี 42 มีค่าเท่ากบั 2.672 และ 2.672 ตามล าดบั 
ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 10 แสดงวา่ ปัจจยัของตวัแปรตาม BA และตวัแปรอิสระ TRDM และ OMC นั้น ไม่
มีปัญหาดา้นความสัมพนัธ์ภายในกนัเอง (Hair et al, 2010) 
 ขั้นตอนท่ี 2 ทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของความสัมพันธ์
ระหวา่งตวัแปร 

ตารางท่ี 40 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 

ตวัแปร ค่าสถิติ 
ตวัแปรอิสระ ตวัแปรตาม 

TRDM OMC BA 

TRDM 
Correlation  .791* .701* 

p  .000 .000 

OMC 
Correlation   .628* 

p   .000 
*   นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 เม่ือ TRDM แทน  การส่ือสารการตลาดดั้งเดิม  
   OMC  แทน  การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์  
   BA  แทน  ระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 
         ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ในมุมมอง ประเภทร้านสะดวกซ้ือ 
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 จากตารางท่ี 40 การพิจารณาค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรตาม BA และตัวแปรอิสระ 
TRDM และ OMC พบว่า ตัวแปรตาม BA กับตัวแปรอิสระ จ านวน 2  ตัว มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์นอ้ยกวา่ 0.80 มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปกติ จึงไม่ก่อให้เกิดปัญหาความสัมพนัธ์เชิง
เส้นระหว่างตวัแปรพยากรณ์ตั้งแต่ 2 ตวัขึ้นไป ดงันั้นสามารถน าตวัแปรอิสระดงักล่าวมาพิจารณา
ในการคดัเลือกตวัแบบได ้

ตารางท่ี 41 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปรอิสระต่อดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 

Model  Sum of Squares df Mean Square F p 
1 Regression 62.512 2 31.256 201.858 .000* 

Residual 61.008 394 .155   
Total 123.520 396    

*   นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

จากตารางท่ี 41 พบวา่ การทดสอบดว้ยสถิติ ANOVA มีค่า F มีค่าเท่ากบั 201.858 ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ มีตวัแปรอิสระอยา่งนอ้ย 1 ตวัท่ีมีความสัมพนัธ์เชิง
เส้นกบัตวัแปรตาม ซ่ึงก็คือ ระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (p < 0.05) 

ตารางท่ี 42 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 

Model b SE β t p Tolerance VIF 
Constant .962 .172  5.603 .000   
TRDM .542 .057 .546* 9.432 .000 .374 2.672 
OMC .244 .072 .196* 3.392 .001 .374 2.672 
R = .711                    R2 = . 506 Adjusted R2 = . 504 Durbin-Watson  = 1.876 
*   นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05   

 จากตารางท่ี 42 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ พบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
พหุคูณ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งสูง (R = .711) มีระดบัค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ต่อ
ตวัแปรตาม BA ท่ี (R2 = .506) หรือร้อยละ 50.60 มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 อีกร้อยละ 40.40 
เป็นผลมาจากตวัแปรอ่ืนท่ีผูว้ิจยัไม่ไดศึ้กษา 
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 ส าหรับค่า t ของตัวแปรอิสระ TRDM และ OMC มีค่ าเท่ ากับ  9.432  และ 3.392 
ตามล าดบั ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานหลกัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ทั้งหมด แสดงว่า ตวัแปรอิสระดงักล่าว 
มีอิทธิพลต่อค่าของตวัแปรตาม (p < 0.05) 
 ดังนั้ น จากการทดสอบการถดถอยของตัวแปรอิสระท่ีมีผลต่อตัวแปรตาม คือ ระดับ
คุณค่าตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงต่อตราสินค้า โดยใช่ค่าสัมประสิทธิการถดถอยในการ
เปรียบเทียบความส าคญัในสมการ จากมากไปหานอ้ยไดด้งัน้ี 
   1. ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม เท่ากบั .545 
    2. ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ 
เท่ากบั .196 
 แสดงว่า อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้ งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ โดยท่ี
การส่ือสารการตลาดดั้งเดิมส่งผลมากท่ีสุดและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ตามล าดับ  
โดยปฏิเสธสมมติฐานหลกัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ทั้งหมด แสดงให้เห็นวา่ตวัแปรดงักล่าวส่งผลต่อ
ระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือ
ในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก  
  ดงันั้น สามารถสร้างสมการตวัแปรอิสระ TRDM และ OCM ต่อตวัแปรตาม BA ของ
ความสัมพนัธ์ในรูปคะแนนดิบหรือค่าจริง (Unstandardized) และความสัมพนัธ์ในรูปคะแนน
มาตรฐาน (Standardized) ของ Model ดงัน้ี คือ  
   สมการความสัมพนัธ์ในรูปคะแนนดิบหรือค่าจริง (Unstandardized) คือ 
   Ŷ = .962* + .542*(TRDM) + .244*(OMC) 
   สมการความสัมพนัธ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized) คือ 
   Ŷ = .546*(TRDM) + .196*(OMC) 
  เม่ือ Ŷ = ระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 
  จึงสรุปไดว้่า สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H20) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 หมายความว่า 
อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ ส่งผลต่อระดบั
คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือใน
มุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีความสัมพนัธ์กนัใน
ระดับค่อนข้างสูง มีประสิทธิภาพการพยากรณ์ท่ี 50.60% มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 อีก 
40.40% เป็นผลมาจากตวัแปรอ่ืนท่ีผูว้ิจยัไม่ไดศึ้กษา 
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 สมมติฐานท่ี 3 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์ ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 
   H30: อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้ งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อระดับคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้าธุรกิจค้าปลีก
สมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 
   H31: อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้ งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์ ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 

 ขั้นตอนท่ี 1 การตรวจสอบขอ้สมมติเบ้ืองตน้ของตวัแบบการถดถอย 
 1. ค่าคลาดเคล่ือนมีการแจกแจงปกติ (Normality) จากขอ้สมมติท่ีว่าค่าคลาดเคล่ือนมีการ
แจกแจงปกติ หากพบว่าค่าคลาดเคล่ือนไม่มีการแจกแจงปกติจากการทดสอบสมมติฐานทั้งแบบ t 
และ F ท่ีเก่ียวขอ้งกบัพารามิเตอร์ในตวั แบบจะไม่ถูกตอ้ง ซ่ึงสามารถตรวจสอบขอ้สมติฐานในขอ้น้ี
ไดห้ลายวิธี ในขั้นตน้จะใชก้ราฟ Histogram ของค่าคลาดเคล่ือน ไดผ้ลดงัน้ี 

 
 

ภาพท่ี 16 กราฟ Histogram ของค่าคลาดเคล่ือนของสมการตวัแปรตาม ดา้นการรับรู้คุณภาพของ
ตราสินคา้ 

 

คว
าม
ถี่ 

ความคลาดเคล่ือนการถดถอยมาตรฐาน 

ค่าเฉลี่ย = 1.46E-14 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.997 

N = 397 
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 จากภาพท่ี 16 จะเห็นว่ากราฟ Histogram ของค่าคลาดเคล่ือน มีลกัษณะสมมาตรา แสดง
วา่ขอ้สมมติเก่ียวกบัแจกแจงปกติของค่าคลาดเคล่ือนเป็นไปตามท่ีก าหนดไว ้

 2. ค่าคลาดเคล่ือนมีความแปรปรวนคงท่ี  (Homoscedasticity) ในรูปแบบการสร้าง
แผนภาพการกระจาย (Scatter Plot) เป็นการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระทั้งหมด
กบัตวัแปรตาม ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ ไดผ้ลดงัน้ี  

 
 
ภาพท่ี 17 กราฟการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งค่าความคลาดเคล่ือนทั้งหมดกบัตวัแปรตาม 
ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ 

 จากภาพท่ี 17 จะเห็นว่ากราฟ Scatterplot แสดงภาพการกระจายตัวของตวัแปรอิสระ
ทั้งหมดและตวัแปรตามดา้นการรับรู้คุณภาพต่อตราสินคา้ กระจายตวัอยู่เหนือและใตร้ะดบั 0 ซ่ึง
จากการกระจายตัวอยู่ในช่วงแคบ ไม่ว่าตัวแปรตาม ด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้าจะ
เปล่ียนแปลงไปในทิศทางใด ดงันั้น จึงสรุปไดว้า่ค่าความแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนมีค่าคงท่ี 
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ภาพท่ี 18 กราฟความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรเชิงเส้นตรง ระหวา่งตวัแปรอิสระทั้งหมดกบัตวัแปร
ตาม ดา้นการรับรู้คุณภาพต่อตราสินคา้ 

 จากภาพท่ี 18 จะเห็นว่ากราฟการทดสอบรูปแบบความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระและตวั
แปรตาม ดา้นการรับรู้คุณภาพต่อตราสินคา้ เป็นความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรง 
  3. ค่าคลาดเคล่ือนไม่มีความสัมพนัธ์กนั (No Autocorrelation) โดยพิจารณาจากค่าสถิติ 
Durbin-Watson จากตารางท่ี 45 ไดค้่าเท่ากับ 1.971 ซ่ึงมีค่าอยู่ระหว่าง 1.500-2.500 แสดงว่า ไม่มี
ปัญหาค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550) 
  4. ตวัแปรอิสระแต่ละตวัไม่มีความสัมพนัธ์กนั (No Multicollinearity) 
  4.1 ค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ จากตารางท่ี 45  มีค่าเท่ากับ . 374 และ .374 
ตามล าดบั ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.1 แสดงว่า ปัจจยัของตวัแปรตาม BQ และตวัแปรอิสระ TRDM และ 
OMC นั้น ไม่มีปัญหาดา้นความสัมพนัธ์ภายในกนัเอง (Hair et al, 2010) 
   4.2 ค่า VIF ของตวัแปรอิสระ จากตารางท่ี 45 มีค่าเท่ากบั 2.672 และ 2.672 ตามล าดบั 
ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 10 แสดงวา่ ปัจจยัของตวัแปรตาม BQ และตวัแปรอิสระ TRDM และ OMC นั้น ไม่
มีปัญหาดา้นความสัมพนัธ์ภายในกนัเอง (Hair et al, 2010) 
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 ขั้นตอนท่ี 2 ทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของความสัมพันธ์
ระหวา่งตวัแปร 

ตารางท่ี 43 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ 

ตวัแปร ค่าสถิติ 
ตวัแปรอิสระ ตวัแปรตาม 

TRDM OMC BQ 

TRDM 
Correlation  .791* .593* 

p  .000 .000 

OMC 
Correlation   .511* 

p   .000 
*   นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 เม่ือ TRDM แทน  การส่ือสารการตลาดดั้งเดิม  
   OMC  แทน  การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์  
   BQ  แทน  ระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ 
          ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ในมุมมอง ประเภทร้านสะดวกซ้ือ 

 จากตารางท่ี 43 การพิจารณาค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรตาม BQ และตัวแปรอิสระ 
TRDM และ OMC พบว่า ตัวแปรตาม BQ กับตัวแปรอิสระ จ านวน 2  ตัว มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์นอ้ยกวา่ 0.80 มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปกติ จึงไม่ก่อให้เกิดปัญหาความสัมพนัธ์เชิง
เส้นระหว่างตวัแปรพยากรณ์ตั้งแต่ 2 ตวัขึ้นไป ดงันั้นสามารถน าตวัแปรอิสระดงักล่าวมาพิจารณา
ในการคดัเลือกตวัแบบได ้

ตารางท่ี 44 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปรอิสระต่อดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ 

Model  Sum of Squares df Mean Square F p 
1 Regression 38.153 2 19.076 109.125 .000* 

Residual 68.875 394 .175   
Total 107.028 396    

*   นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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จากตารางท่ี 44 พบวา่ การทดสอบดว้ยสถิติ ANOVA มีค่า F มีค่าเท่ากบั 109.125 ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ มีตวัแปรอิสระอยา่งนอ้ย 1 ตวัท่ีมีความสัมพนัธ์เชิง
เส้นกบัตวัแปรตาม ซ่ึงก็คือ ระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้  (p < 0.05) 

ตารางท่ี 45 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ 

Model b SE β t p Tolerance VIF 
Constant 1.783 .182  9.777 .000   
TRDM .466 .061 .504** 7.636 .000 .374 2.672 
OMC .129 .076 .112 1.697 .091 .374 2.672 
R = .597               R2 = . 356 Adjusted R2 = . 353 Durbin-Watson  = 1.971 
*   นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

  จากตารางท่ี 45 ผลการถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ มี
ความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง (R = .597) มีระดบัค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ต่อตวัแปรตาม 
BQ ท่ี (R2 = .356) หรือร้อยละ 35.60 มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 อีกร้อยละ 64.40 เป็นผลมา
จากตวัแปรอ่ืนท่ีผูว้ิจยัไม่ไดศึ้กษา 

 ส าหรับค่า t ของตัวแปรอิสระ TRDM และ OMC มีค่ าเท่ ากับ  7.636 และ 1.697 
ตามล าดบั ซ่ึงตวัแปรอิสระ TRDM ปฏิเสธสมมติฐานหลกัท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 แสดงว่า ตวัแปร
อิสระ TRDM  มีอิทธิพลต่อค่าของตวัแปรตาม และตัวแปรอิสระ OMC ยอมรับสมมติฐานหลัก 
แสดงวา่ ตวัแปรอิสระ OMC ไม่มีอิทธิพลต่อค่าตวัแปรตาม (p < 0.05) 

 ดังนั้ น จากการทดสอบการถดถอยของตัวแปรอิสระท่ีมีผลต่อตัวแปรตาม คือ ระดับ
คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า โดยใช้ค่าสัมประสิทธิการถดถอยในการ
เปรียบเทียบความส าคญัในสมการ จากมากไปหานอ้ยไดด้งัน้ี 

  1. ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม เท่ากบั .504 
    2. ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานของการตลาดผา่นส่ือสังคม เท่ากบั .112 
 แสดงวา่ อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อระดบัคุณค่า
ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ ในขณะท่ีอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์ ท่ีไม่มีความสัมพนัธ์ต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ 
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  ดงันั้น สามารถสร้างสมการตวัแปรอิสระ TRDM และ OCM ต่อตวัแปรตาม BQ ของ
ความสัมพนัธ์ในรูปคะแนนดิบหรือค่าจริง (Unstandardized) และความสัมพนัธ์ในรูปคะแนน
มาตรฐาน (Standardized) ของ Model ดงัน้ี คือ  
   สมการความสัมพนัธ์ในรูปคะแนนดิบหรือค่าจริง (Unstandardized) คือ 
   Ŷ = 1.783* + .466*(TRDM) + .129(OMC) 
   สมการความสัมพนัธ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized) คือ 
   Ŷ = .504*(TRDM) + .112(OMC) 
  เม่ือ Ŷ = ระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีก
สมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 
  จึงสรุปไดว้่า สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H30) และไม่ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H31) 
บางส่วนเท่านั้น หมายความว่า อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตรา
สินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมอง
ของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และอิทธิพลของการส่ือสาร
การตลาดผ่านส่ือออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้
ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก โดยมี
ความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง มีประสิทธิภาพการพยากรณ์ท่ี 35.60% มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 อีก 64.40% เป็นผลมาจากตวัแปรอ่ืนท่ีผูว้ิจยัไม่ไดศึ้กษา 

 สมมติฐานท่ี 4 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์ ส่งผลต่อระดับคุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้าธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 
   H40: อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้ งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อระดับคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 
   H41: อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้ งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์ ส่งผลต่อระดับคุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้าธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 
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 ขั้นตอนท่ี 1 การตรวจสอบขอ้สมมติเบ้ืองตน้ของตวัแบบการถดถอย 
 1. ค่าคลาดเคล่ือนมีการแจกแจงปกติ (Normality) จากขอ้สมมติท่ีว่าค่าคลาดเคล่ือนมีการ
แจกแจงปกติ หากพบว่าค่าคลาดเคล่ือนไม่มีการแจกแจงปกติจากการทดสอบสมมติฐานทั้งแบบ t 
และ F ท่ีเก่ียวขอ้งกบัพารามิเตอร์ในตวั แบบจะไม่ถูกตอ้ง ซ่ึงสามารถตรวจสอบขอ้สมติฐานในขอ้น้ี
ไดห้ลายวิธี ในขั้นตน้จะใชก้ราฟ Histogram ของคา่คลาดเคล่ือน ไดผ้ลดงัน้ี 

 
 

ภาพท่ี 19 กราฟ Histogram ของค่าคลาดเคล่ือนของสมการตวัแปรตาม ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

 จากภาพท่ี 19 จะเห็นว่ากราฟ Histogram ของค่าคลาดเคล่ือน มีลกัษณะสมมาตรา แสดง
วา่ขอ้สมมติเก่ียวกบัแจกแจงปกติของค่าคลาดเคล่ือนเป็นไปตามท่ีก าหนดไว ้

 2. ค่าคลาดเคล่ือนมีความแปรปรวนคงท่ี  (Homoscedasticity) ในรูปแบบการสร้าง
แผนภาพการกระจาย (Scatter Plot) เป็นการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระทั้งหมด
กบัตวัแปรตาม ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ไดผ้ลดงัน้ี  

คว
าม
ถี่ 

ความคลาดเคล่ือนการถดถอยมาตรฐาน 

ค่าเฉลี่ย = 2.28E-15 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.997 

N = 397 
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ภาพท่ี 20 กราฟการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งค่าความคลาดเคล่ือนทั้งหมดกบัตวัแปรตาม 
ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

 จากภาพท่ี 20 จะเห็นว่ากราฟ Scatterplot แสดงภาพการกระจายตัวของตวัแปรอิสระ
ทั้งหมดและตวัแปรตามดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ กระจายตวัอยู่เหนือและใตร้ะดบั 0 ซ่ึงจากการ
กระจายตัวอยู่ในช่วงแคบ ไม่ว่าตัวแปรตาม ด้านความภักดีต่อตราสินค้าจะเปล่ียนแปลงไปใน
ทิศทางใด ดงันั้น จึงสรุปไดว้า่ค่าความแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนมีค่าคงท่ี  

 

ภาพท่ี 21 กราฟความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรเชิงเส้นตรง ระหวา่งตวัแปรอิสระทั้งหมดกบัตวัแปร
ตาม ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

คว
าม
น่า
จะ
เป็
นส

ะส
มข
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ค่า
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ดห

มา
ย 

ความน่าจะเป็นสะสมของตวัแปรสังเกตุได ้

คว
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ค่าพยากรณ์ถดถอยมาตรฐาน 
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 จากภาพท่ี 21 จะเห็นวา่กราฟการทดสอบรูปแบบความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระและตวั
แปรตาม ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ เป็นความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรง 
  3. ค่าคลาดเคล่ือนไม่มีความสัมพนัธ์กนั (No Autocorrelation) โดยพิจารณาจากค่าสถิติ 
Durbin-Watson จากตารางท่ี 48 ไดค้่าเท่ากบั 2.094 ซ่ึงมีค่าอยูร่ะหวา่ง 1.500-2.500 แสดงวา่ ไม่มี
ปัญหาค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550) 
  4. ตวัแปรอิสระแต่ละตวัไม่มีความสัมพนัธ์กนั (No Multicollinearity)  
  4.1 ค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระ จากตารางท่ี 48 มีค่า .374 และ .374 ตามล าดบั ซ่ึง
มีค่ามากกวา่ 0.1 แสดงวา่ ปัจจยัของตวัแปรตาม BL และตวัแปรอิสระ TRDM และ OMC นั้น ไม่มี
ปัญหาดา้นความสัมพนัธ์ภายในกนัเอง (Hair et al, 2010) 
   4.2 ค่า VIF ของตวัแปรอิสระ จากตารางท่ี 48 มีค่าเท่ากบั 2.672 และ 2.672 ตามล าดบั 
ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 10 แสดงวา่ ปัจจยัของตวัแปรตาม BL และตวัแปรอิสระ TRDM และ OMC นั้น ไม่
มีปัญหาดา้นความสัมพนัธ์ภายในกนัเอง (Hair et al, 2010) 

 ขั้นตอนท่ี 2 ทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัสัมประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของความสัมพนัธ์
ระหวา่งตวัแปร 

ตารางท่ี 46 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ตวัแปร ค่าสถิติ 
ตวัแปรอิสระ ตวัแปรตาม 

TRDM OMC BL 

TRDM 
Correlation  .791* .605* 

p  .000 .000 

OMC 
Correlation   .560* 

p   .000 
*   นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 เม่ือ TRDM แทน  การส่ือสารการตลาดดั้งเดิม  
   OMC  แทน  การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์  
   BL   แทน  ระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
         ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ในมุมมอง ประเภทร้านสะดวกซ้ือ 

 จากตารางท่ี 46 การพิจารณาค่าสหสัมพนัธ์ของตวัแปรตาม BL และตวัแปรอิสระ TRDM 
และ OMC พบวา่ ตวัแปรตาม BL กบัตวัแปรอิสระ จ านวน 2 ตวั มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์นอ้ย



 122 

กวา่ 0.80 มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปกติ จึงไม่ก่อใหเ้กิดปัญหาความสัมพนัธ์เชิงเส้นระหวา่งตวั
แปรพยากรณ์ตั้งแต่ 2 ตวัขึ้นไป ดงันั้นสามารถน าตวัแปรอิสระดงักล่าวมาพิจารณาในการคดัเลือก
ตวัแบบได ้

ตารางท่ี 47 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปรอิสระต่อดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

Model  Sum of Squares df Mean Square F p 
1 Regression 55.710 2 27.855 122.901 .000* 

Residual 89.297 394 .227   
Total 145.007 396    

*   นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 จากตารางท่ี 47 พบวา่ การทดสอบดว้ยสถิติ ANOVA มีค่า F มีค่าเท่ากบั 122.901 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ มีตวัแปรอิสระอยา่งนอ้ย 1 ตวัท่ีมีความสัมพนัธ์
เชิงเส้นกบัตวัแปรตาม ซ่ึงก็คือ ระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้  (p < 0.05) 

ตารางท่ี 48 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

Model b SE β t p Tolerance VIF 
Constant 1.017 .208  4.900 .000   
TRDM .467 .069 .434** 6.717 .000 .374 2.672 
OMC .291 .087 .217** 3.353 .001 .374 2.672 
R = .620             R2 = . 384 Adjusted R2 = . 381 Durbin-Watson  = 2.094 
* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 จากตารางท่ี 48 ผลการถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ มี
ความสัมพนัธ์กันในระดับค่อนขา้งสูง (R = .620) มีระดบัค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ต่อตวัแปร
ตาม BL ท่ี (R2 = .384) หรือร้อยละ 38.40 มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 อีกร้อยละ 61.60 เป็นผล
มาจากตวัแปรอ่ืนท่ีผูว้ิจยัไม่ไดศึ้กษา 

 ส าหรับค่า t ของตวัแปรอิสระ TRDM และ OMC มีค่าเท่ากับ 6.717 และ 3.353
ตามล าดบั ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานหลกัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ทั้งหมด แสดงว่า ตวัแปรอิสระดงักล่าว 
มีอิทธิพลต่อค่าของตวัแปรตาม (p < 0.05)  
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 ดังนั้ น จากการทดสอบการถดถอยของตัวแปรอิสระท่ีมีผลต่อตัวแปรตาม คือ ระดับ
คุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยใชค้่าสัมประสิทธิการถดถอยในการเปรียบเทียบ
ความส าคญัในสมการ จากมากไปหานอ้ยไดด้งัน้ี 
   1. ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม เท่ากบั .434 
    2. ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ 
เท่ากบั .217 
 แสดงว่า อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้ งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยท่ีการ
ส่ือสารการตลาดดั้งเดิมส่งผลมากท่ีสุดและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ ตามล าดับ ซ่ึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลักท่ีระดับนัยส าคญั 0.05 ทั้ งหมด แสดงให้เห็นว่าตัวแปรดังกล่าวส่งผลต่อ
ระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือใน
มุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก  
  ดงันั้น สามารถสร้างสมการตวัแปรอิสระ TRDM และ OCM ต่อตวัแปรตาม BL ของ
ความสัมพนัธ์ในรูปคะแนนดิบหรือค่าจริง (Unstandardized) และความสัมพนัธ์ในรูปคะแนน
มาตรฐาน (Standardized) ของ Model ดงัน้ี คือ  
   สมการความสัมพนัธ์ในรูปคะแนนดิบหรือค่าจริง (Unstandardized) คือ 
   Ŷ = 1.017* + .467*(TRDM) + .291*(OMC) 
   สมการความสัมพนัธ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized) คือ 
   Ŷ = .434*(TRDM) + .217*(OMC) 
  เม่ือ Ŷ = ระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 
  จึงสรุปไดว้่า สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H40) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 หมายความว่า 
อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ ส่งผลต่อระดบั
คุณค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้าธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือใน
มุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีความสัมพนัธ์กนัใน
ระดับค่อนข้างสูง มีประสิทธิภาพการพยากรณ์ท่ี 38.40% มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 อีก 
61.60% เป็นผลมาจากตวัแปรอ่ืนท่ีผูว้ิจยัไม่ไดศึ้กษา 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
  ผลการวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผา่น
ส่ือออนไลน์ต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก” สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดงัตารางท่ี 49 

ตารางท่ี 49 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สนบัสนุน ไม่สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 1 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการ
ส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ ส่งผลต่อการตระหนกัรู้ต่อตรา
สินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหมป่ระเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 

 

สมมติฐานท่ี 1.1 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม ส่งผลต่อ
การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภทร้าน
สะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 

✓  

สมมติฐานท่ี 1.2 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ 
ส่งผลต่อการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหมป่ระเภท
ร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 

 ✓ 

สมมติฐานท่ี 2 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการ
ส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ ส่งผลต่อการเช่ือมโยงต่อตรา
สินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหมป่ระเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 

  

สมมติฐานท่ี 2.1 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม ส่งผลต่อ
การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภทร้านสะดวก
ซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 

✓  

สมมติฐานท่ี 2.2 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ 
ส่งผลต่อการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหมป่ระเภท
ร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 

✓  
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ตารางท่ี 49 (ต่อ)  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สนบัสนุน ไม่สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 3 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการ
ส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพของตรา
สินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหมป่ระเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 

 

สมมติฐานท่ี 3.1 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม ส่งผลต่อ
การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภทร้าน
สะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 

✓  

สมมติฐานท่ี 3.2 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ 
ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 

 ✓ 

สมมติฐานท่ี 4 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการ
ส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้
ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 

  

สมมติฐานท่ี 4.1 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม ส่งผลต่อ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภทร้านสะดวก
ซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 

✓  

สมมติฐานท่ี 4.2 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ 
ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภทร้าน
สะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 

✓  
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 จากตารางท่ี 49 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 
  สมมติฐานท่ี 1 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือ
ออนไลน์ ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออกหรือไม่ พบวา่ ไม่ใช่ทุก
องคป์ระกอบจะส่งผลอยา่งมีนยัส าคญั โดยอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม ส่งผลต่อระดบั
คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 และอิทธิพลของ
การส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตรา
สินคา้  
  สมมติฐานท่ี 2 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือ
ออนไลน์ ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออกหรือไม่ พบวา่ ทุกองคป์ระกอบ
ส่งผลอยา่งมีนยัส าคญั โดยอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือ
ออนไลน ์ส่งผลเต่อระดบัคุณค่าตราสิคา้ ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 
 สมมติฐานท่ี 3 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือ
ออนไลน์ ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออกหรือไม่ พบวา่ ไม่ใช่ทุก
องคป์ระกอบจะส่งผลอยา่งมีนยัส าคญั โดยอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม ส่งผลต่อระดบั
คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 และอิทธิพล
ของการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพ
ของตราสินคา้  
  สมมติฐานท่ี 4 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือ
ออนไลน์ ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมอง
ของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออกหรือไม่ พบวา่ ทุกองคป์ระกอบส่งผลอยา่งมีนยัส าคญั โดยอิทธิพล
ของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตรา
สินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 



บทที ่5  
สรุปและอภิปรายผลการวจัิย 

 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผา่น
ส่ือออนไลน์ต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการเก็บขอ้มูลจาก
แบบสอบถามออนไลน์ จากกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษาคือ ผูบ้ริโภคท่ีเขา้ใชบ้ริการธุรกิจคา้ปลีก
สมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือ เขตภาคตะวนัออก จ านวน 420 คน โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ท่ีส่งผลต่อระดบั
คุณค่าตราสินคา้ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 
ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภท
ร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก สถิติท่ีใช้ส าหรับขอ้มูลเชิงพรรณนา 
ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย ร้อยละ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใชส้ าหรับทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ การ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ โดยก่อนเขา้สู่ขั้นตอนการวิเคราะห์ความถดถอย ผูวิ้จยัไดมี้การ
ตรวจสอบค่าความผิดปกติของข้อมูล เพื่อให้ได้สมการท่ีเหมาะสม มีความคลาดเคล่ือนน้อย  
(ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 2547) และคัดข้อมูลท่ีมีความผิดพลาดออกทั้งหมด 23 ชุด ดังนั้น กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีจะมีทั้งส้ิน 397 คน และด าเนินการตามขั้นตอนต่อไปดงัน้ี 
  ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ทางสถิติเชิงพรรณนา 
   1.1 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
   1.2 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสาร
การตลาดผา่นส่ือออนไลน์ 
   1.3 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัระดบัคุณค่าตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้าน
สะดวกซ้ือ ในเขตภาคตะวนัออก  
  ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานและการอภิปรายผลการวิจยั 
  ตอนท่ี 3 ขอ้เสนอแนะงานวิจยั 
 
 
 
 
 



 
 

128 

ผลการวิเคราะห์ทางสถิติเชิงพรรณนา 
  1.1 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 จากผลการวิจยัท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์ผลขอ้มูล และการทดสอบสมมติฐานในการวิจยั 
เร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ต่อระดับ
คุณค่าตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาค
ตะวนัออก สามารถสรุปผลการวิจยัไดด้งัน้ี 
  ปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า กลุ่มตวัอย่างทั้งหมดเป็นคนภาคตะวนัออก เคยใช้บริการร้าน
สะดวกซ้ือและเคยได้รับข่าวสารผ่านส่ือออนไลน์ จ านวนทั้ งหมด 397 คน คิดเป็นร้อยละ 100  
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 257 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 64.70 อายุ 21 -30 ปี จ านวน 177 คน 
หรือคิดเป็นร้อยละ 44.60 ระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี จ านวน 255 คน หรือคิดเป็นร้อย
ละ 64.20 ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 229 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 57.70 มีรายได้
ต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาท จ านวน 158 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 39.80 ท่ีมีความถ่ีในการใชบ้ริการ
ร้านสะดวกซ้ือ 3-4 วนัต่อสัปดาห์ จ านวน 178 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 44.80 
 1.2 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสาร
การตลาดผา่นส่ือออนไลน์ 
   1.2.1 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ธุรกิจคา้
ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก โดยภาพรวมและ
ทุกรายการ อยู่ในระดบัมาก โดยอนัดบัแรกคือ การส่งเสริมการขาย รองลงมาคือการโฆษณา การ
ขายโดยใชพ้นกังานขายและการประชาสัมพนัธ์ ตามล าดบั โดยมีรายละเอียดแต่ละดา้น ดงัน้ี 
  ดา้นการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ อยู่ใน
ระดบัมาก โดยอนัดบัแรกคือมีการลดราคา สามารถจูงใจใหเ้ลือกซ้ือสินคา้หรือบริการได ้รองลงมา
คือให้ความสนใจกบัโปรโมชั่นจากกิจกรรมส่งเสริมการขายอยู่เสมอ อนัดับสามคือยินดีเขา้ร่วม
กิจกรรมทางการตลาด เพื่อจูงใจใหห้นัมาเลือกซ้ือสินคา้ และรูปแบบของบตัรสมาชิก สามารถท าให้
พึงพอใจและจูงใจอยูเ่สมอ ตามล าดบั 
   ดา้นการโฆษณา ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ อยู่ในระดับ
มาก โดยอนัดบัแรกคือรูปแบบการน าเสนอท่ีมีความคิดสร้างสรรค ์รองลงมาคือสามารถเขา้ใจในตวั
สินคา้และบริการมากขึ้น เม่ือไดรั้บรู้ส่ือโฆษณา อนัดบัสามคือเขา้ถึงกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ 
ไดจ้ากส่ือโฆษณาและรับทราบรายละเอียดของสินคา้หรือบริการจากการโฆษณาตามล าดบั 
   ดา้นการขายโดยใช้พนักงาน ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ 
อยูใ่นระดบัมาก โดยอนัดบัแรกคือสามารถใหค้วามช่วยเหลือและแกไ้ขปัญหา เม่ือพบปัญหาในการ
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ซ้ือสินคา้หรือบริการ รองลงมาคือความเอาใจใส่ลูกคา้ ให้บริการอย่างเท่าเทียมแบบจริงใจอย่าง
สม ่าเสมอและมีอธัยาศยัในการให้บริการ อนัดบัสามคือสามารถน าเสนอขอ้มูลบางอย่างไดต้รงตาม
ความตอ้งการและยนิดีในการใหข้อ้มูลและใหบ้ริการ ตามล าดบั 
   ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ อยู่ใน
ระดับมาก โดยอนัดับแรกคือมีภาพลักษณ์ท่ีช่วยสนับสนุนด้านต่าง ๆ แก่สังคม รองลงมาคือให้
ขอ้มูลข่าวสารท่ีมีความชดัเจน เขา้ใจง่ายและมีประโยชน์ต่อตวัท่านและสังคม อนัดบัสามคือพบเห็น
กิจกรรมเพื่อสังคม (CSR) อยู่บ่อยคร้ัง และระดับปานกลาง ไดแ้ก่ พบเห็นข่าวประชาสัมพนัธ์อยู่
บ่อยคร้ัง ตามล าดบั 
  1.2.2 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ ส่งผลต่อระดับคุณค่าตรา
สินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก 
โดยภาพรวมและทุกรายการ อยู่ในระดับมาก โดยอันดับแรกคือการส่งเสริมการขายผ่านส่ือ
ออนไลน์ รองลงมาคือการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ อันดบัสามคือการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่าน
อินเทอร์เน็ตและการปฏิสัมพนัธ์ทางการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ ตามล าดบั โดยมีรายละเอียดแต่ละ
ดา้น ดงัน้ี 
   ด้านการส่งเสริมการขายผ่านส่ือออนไลน์ ส่งผลต่อระดับคุณค่าตราสินคา้ธุรกิจค้า
ปลีกสมยัใหม่ อยู่ในระดับมาก โดยอนัดับแรกคือสิทธิประโยชน์จากกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
สามารถจูงใจให้เลือกซ้ือสินคา้อยู่เสมอ รองลงมาคือพึงพอใจกับเง่ือนไขส่วนลดส าหรับสมาชิก 
อนัดบัสามคือขอ้มูลส่วนลดและโปรโมชัน่ สามารถท าให้สนใจท่ีจะใช้บริการอยู่เสมอและการจดั
กิจกรรม เพื่อแจกของสมนาคุณเสมอ ตามล าดบั 
   ด้านการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ ส่งผลต่อระดับคุณค่าตราสินค้าธุรกิจค้าปลีก
สมยัใหม่ อยู่ในระดับมาก โดยอนัดับแรกคือรูปแบบโฆษณามีความสร้างสรรค์และดึงดูดความ
สนใจไดเ้สมอ รองลงมาคือสามารถน าเสนอส่ิงใหม่ ๆ แก่ท่านได ้อนัดบัสามคือสามารถให้ขอ้มูล
ของสินค้าห รือบ ริการท่ี น่ า เช่ื อ ถือได้และ รูปแบบโฆษณามีความแตกต่ าง  ตามล าดับ 
   ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ต ส่งผลต่อระดับคุณค่าตราสินค้า
ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ อยูใ่นระดบัมาก โดยอนัดบัแรกคือยนิดีท่ีจะซ้ือสินคา้ จากการพูดถึงโดยคน
รอบตวับนส่ือสังคมออนไลน์ รองลงมาคือหลงัจากท่ีไดศึ้กษาขอ้มูลรีวิวจากผูบ้ริโภคท่านอ่ืน รู้สึก
มัน่ใจมากขึ้น อนัดบัสามคือขอ้มูลรีวิวสินคา้จากผูบ้ริโภคท่านอ่ืน สามารถช่วยในการตดัสินใจซ้ือ
ได ้และอ่านขอ้มูลรีวิว เพื่อรวบรวมขอ้มูลส าหรับการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ตามล าดบั 
   ดา้นการปฏิสัมพนัธ์ทางการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ อยู่ในระดับมาก โดยอนัดับแรกคือสิทธิประโยชน์จากกิจกรรมส่งเสริม
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การตลาด สามารถจูงใจให้เลือกซ้ือสินค้าอยู่เสมอ รองลงมาคือข้อมูลส่วนลดและโปรโมชั่น 
สามารถท าให้สนใจท่ีจะใช้บริการอยู่เสมอ อนัดบัสามคือการจดักิจกรรม เพื่อแจกของสมนาคุณ
เสมอและพึงพอใจกบัเง่ือนไขส่วนลดส าหรับสมาชิก ตามล าดบั 
 1.3 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัระดับคุณค่าตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้าน
สะดวกซ้ือ ในเขตภาคตะวนัออก 
  ปัจจัยของระดับคุณค่าตราสินค้าธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือใน
มุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก โดยภาพรวมและทุกรายการ อยู่ในระดบัมาก โดยอนัดบั
แรกอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด คือ การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ และระดบัมากในอนัดบัรองลงมาคือ การ
รับรู้คุณภาพของตราสินค้า อันดับสาม การเช่ือมโยงต่อตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า 
ตามล าดบั 
  ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยอนัดบัแรกคือสามารถจดจ าได ้
จากการพบเห็นคุณลกัษณะเด่นของตราสินคา้ รองลงมาคือสามารถระลึกถึงคุณลกัษณะเด่นไดท้นัที 
อนัดับสามคือเป็นตัวเลือกแรกสุดท่ีสามารถระลึกถึงได้ เม่ือตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้ อนัดับส่ีคือ
ทราบเป็นอย่างดีว่าแบรนด์น้ีมีลกัษณะเป็นอย่างไรและรู้สึกคุน้เคยมากกว่าร้านสะดวกซ้ือแบรนด์
อ่ืน ๆ ตามล าดบั 
 ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ อยู่ในระดบัมาก โดยอนัดบัแรกคือเช่ือมัน่ว่าจ าหน่าย
สินคา้ท่ีมีคุณภาพไดม้าตรฐาน รองลงมาคือสินคา้มีคุณภาพท่ีดี อนัดบัสามคือสินคา้ท่ีน ามาจ าหน่าย 
มีประโยชน์ต่อท่านและมั่นใจว่าการท าธุรกรรมทางการเงิน มีความปลอดภัยสูงและน่าเช่ือถือ 
ตามล าดบั 
 ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ อยูใ่นระดบัมาก โดยอนัดบัแรกคือมีภาพลกัษณ์ท่ีโดดเด่น 
รองลงมาคือมีความมัน่ใจ อนัดบัสามคือรู้สึกช่ืนชอบภาพลกัษณ์และรู้สึกวา่ผูท่ี้ซ้ือสินคา้และบริการ
มีรสนิยมท่ีดี ตามล าดบั 
  ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ อยู่ในระดับมาก โดยอนัดับแรกคือเลือกซ้ือสินคา้และใช้
บริการอย่างสม ่าเสมอ รองลงมาคือเม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้ จะเป็นตวัเลือกแรกสุดท่ีท่านระลึกถึง 
อนัดบัสามคือจะยงัคงเลือกซ้ือสินคา้ ถึงแมว้า่จะมีร้านอ่ืน ๆ สามารถจ าหน่ายสินคา้ไดต้รงตามความ
ตอ้งการไดม้ากกว่า อนัดบัส่ีคือช้ีน าให้ผูอ่ื้นเลือกซ้ือสินคา้มากกว่าธุรกิจรูปแบบและมีความภกัดี
เสมอ ตามล าดบั 
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  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
  สมมติฐานท่ี 1 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์ ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ด้านการตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก ผลการทดสอบ พบว่า ไม่ใช่ทุก
องคป์ระกอบจะส่งผลอย่างมีนยัส าคญั โดยอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม ส่งผลต่อระดบั
คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือใน
มุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 และอิทธิพลของการส่ือสาร
การตลาดผา่นส่ือออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ธุรกิจ
คา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก  
  สมมติฐานท่ี 2 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์ ส่งผลต่อระดับคุณค่าตราสินคา้ ด้านการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออกหรือไม่ พบว่า ทุกองคป์ระกอบ
ส่งผลอยา่งมีนยัส าคญั โดยอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์ ส่งผลต่อระดับคุณค่าตราสินคา้ ด้านการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 3 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์ ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผู ้บริโภค เขตภาคตะวนัออกหรือไม่ พบว่า ไม่ใช่ทุก
องคป์ระกอบจะส่งผลอย่างมีนยัส าคญั โดยอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม ส่งผลต่อระดบั
คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือ
ในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 และอิทธิพลของการ
ส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพของตรา
สินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก  
  สมมติฐานท่ี 4 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์ ส่งผลต่อระดับคุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้าธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออกหรือไม่ พบว่า ทุกองคป์ระกอบ
ส่งผลอยา่งมีนยัส าคญั โดยอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์ ส่งผลต่อระดับคุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้าธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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ผลการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานและการอภิปรายผลการวิจัย 
  จากผลการวิจยัท่ีไดจ้ากการทดสอบสมมติฐานในการวิจยัเร่ือง อิทธิพลของการส่ือสาร
การตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีก
สมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก สามารถอภิปรายผลโดย
อา้งอิงจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งไดด้งัน้ี 
  สมมติฐานท่ี 1 ทดสอบอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาด
ผ่านส่ือออนไลน์ต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก โดยการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิง
พหุคูณ ด้วยค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 สรุปได้ว่า 
อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ มีความสัมพนัธ์
บางส่วนต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ โดยมีความสัมพนัธ์กนัในระดบั
ค่อนขา้งต ่า มีระดบัค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ ร้อยละ 0.67 มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  อีก
ร้อยละ 93.30 เป็นผลมาจากตวัแปรอ่ืนท่ีผูวิ้จยัไม่ไดศึ้กษา โดยมีรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 
   อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม ส่งผลต่อระดับคุณค่าตราสินค้า ด้านการ
ตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขต
ภาคตะวนัออก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงผูบ้ริโภคจะสามารถจดจ าตราสินคา้ไดจ้ากการพบ
เห็นคุณลกัษณะเด่นของตราสินคา้ ท าใหร้ะลึกถึงคุณลกัษณะเด่นไดท้นัทีและรู้สึกคุน้เคยกบัแบรนด์
มากกว่าแบรนด์อ่ืน ๆ โดยใช้การเคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ เพื่อส่งเสริมความสามารถใน
การรับรู้หรือจดจ าไปยงัผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็นการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายเพื่อจูงใจให้เลือกซ้ือ
สินคา้อยู่เสมอหรือใชก้ารโฆษณาเพื่อน าเสนอรูปแบบโฆษณาอย่างสร้างสรรค์ จะช่วยให้ผูบ้ริโภค
จดจ าตราสินค้าได้ง่ายมากขึ้ น เป็นต้น เม่ือพิจารณาจากผลการทดสอบสมมติฐานน้ี เห็นว่า 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พงศศิ์ริ ค  าขนัแกว้ (2555) ศึกษาเร่ือง แนวคิดคุณค่าตราสินคา้จากมุมมอง
ของลูกคา้ส าหรับการประกอบการ ท่ีกล่าวถึง ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินค่า พบวา่ ผูป้ระกอบการ
สามารถสร้างการรู้จกัตราสินค้าให้กลุ่มลูกค้าเดิมเพื่อเสริมสร้างการจดจ าและการได้ยินช่ือตรา
สินคา้มากขึ้น โดยใชก้ารจดักิจกรรมส่งเสริมการขายหรือการโฆษณา เพื่อย  ้าเตือนช่ือของตราสินคา้
ให้กบัลูกคา้ ส่ิงเหล่าน้ีจะท าให้ลูกคา้สามารถจดจ าตราสินคา้และช่วยส่งเสริมให้ตราสินคา้มีความ
แข็งแกร่งมากขึ้น และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นุสรา บูรณะวงศ์ (2558) ศึกษาเร่ือง การรับรู้ส่ือ
โฆษณาท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือแชมพูของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี พบว่า ผูบ้ริโภคมีการรับรู้
ต่อตราสินคา้จากส่ือท่ีมีรูปแบบการน าเสนอท่ีมีความคิดสร้างสรรค ์ช่วยให้เขา้ใจในสรรพคุณของ



 
 

133 

สินคา้มากยิ่งขึ้น มีความกระชบั เป็นเอกลกัษณ์เพื่อการเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ย่างตรงจุด อาทิเช่น ยี่ห่อ 
ค าขวญัหรือเสียงเพลงประกอบการโฆษณา เป็นตน้  
   อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ 
ด้านการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก อาจเน่ืองมาจากการแบ่งปันประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้หรือบริการ
จากผูใ้ช้งานโดยตรง ซ่ึงเป็นบุคคลท่ีไม่มีความเก่ียวข้องหรือได้รับผลประโยชน์ตอบแทนจาก
เจ้าของสินค้าหรือบริการ ท าให้ข้อมูลท่ีมีการเผยแพร่จากบุคคลท่ีใกล้ตัวจะมีความน่าเช่ือถือ
มากกวา่การโฆษณาจากส่ือต่าง ๆ และเกิดจากการท่ีส่ือสังคมออนไลน์มีขอ้มูลท่ีหลากหลายรูปแบบ
ผูบ้ริโภคจึงเลือกท่ีจะรับข่าวสารได้ด้วยตัวเอง ท าให้มีการกลั่นกรองข้อมูลและการส่ือสารท่ี
ผิดเพี้ ยนได้ เม่ือพิจารณาจากผลการทดสอบสมมติฐานน้ี  เห็นว่า สอดคล้องกับ วิจัยของ  
ชยันนัท ์ธนัวารชร (2560) ศึกษาเร่ือง การโฆษณาสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินค้า กรณีศึกษา ร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ไทยแลนด์ พบว่า การสร้างความร าคาญของส่ือ
ออนไลน์ เช่น การส่งโฆษณาท่ีบ่อยและมีความถ่ีมากเกินไป ท าให้ผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะเลิกติดตาม
ข่าวสารของสินคา้หรือบริการนั้น ๆ และส่งผลเสียถึงตราสินคา้มากขึ้นกว่าเดิมจนปฏิเสธท่ีจะเลือก
ซ้ือสินคา้ในอนาคต สายฤดี พฒันพงศานนท์ (2555) ศึกษาเร่ือง การรับรู้วิธีการส่งเสริมการขาย
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจและผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ท่ี
หลากหลายวตัถุประสงค ์โดยไม่ไดใ้ช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อเปิดรับหรือมีส่วนร่วมกบัตราสินคา้
เพียงอย่างเดียว และอาจจะได้รับข้อมูลสินค้าทั้ งด้านบวกและด้านลบได้ และยงัสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ วรรณภา เศรษฐ์สถาวรและกลัป์ยกร วรกุลลฏัฐานีย ์(2557) ศึกษาเร่ือง ทศันคติท่ีมีต่อ
การโฆษณาผ่านบุคคลท่ีมีช่ือเสียงบนอินสตราแกรมของบุคคลวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างทราบดีว่าการแนะน าสินค้าทางส่ือสังคมออนไลน์ท่ีพบเห็นในปัจจุบันเป็น
รูปแบบโฆษณาอย่างหน่ึง ซ่ึงไม่ได้มีผลกระทบต่อความรู้สึกของผูบ้ริโภค แต่มีความขดัแยง้กับ
งานวิจยัของธีรพล จ๋ิวเจริญ (2560) ท่ีศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการโฆษณาผา่นส่ือโซเซียลมีเดียส่งผล
ต่อการรับรู้ตราสินค้าของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจรถยนต์ ได้
อธิบายเพิ่มเติมเก่ียวกับการตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคบนส่ือสังคมออนไลน์ไวว้่า การ
โฆษณาหรือส่งเสริมการขายผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เป็นช่องทางการส่ือสารท่ีช่วยให้บรรลุ
วตัถุประสงคแ์ละเป้าหมายของธุรกิจท่ีตอ้งการส่งสารไปยงัผูบ้ริโภคไดต้รงกลุ่ม เพื่อใหเ้กิดการรับรู้ 
ซ่ึงการใชส่ื้อสังคมออนไลน์เป็นกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อจุดประสงค ์การชกัจูงใจและการโนม้นา้วใจ
กลุ่มเป้าหมายใหเ้กิดทศันคติและพฤติกรรมตามท่ีตอ้งการได ้
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 สมมติฐานท่ี 2 ทดสอบอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาด
ผ่านส่ือออนไลน์ต่อระดับคุณค่าตราสินคา้ ด้านการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ 
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก โดยการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิง
พหุคูณ ด้วยค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์  (R2) ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 สรุปได้ว่า 
อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ มีความสัมพนัธ์
ต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งสูง มี
ระดบัค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ร้อยละ 50.60 ท่ีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยีรายละเอียด
ดงัต่อไปน้ี 
    อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ 
ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้าน
สะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก ซ่ึงผูบ้ริโภคจะสร้างภาพรวมต่าง ๆ ของตรา
สินคา้เข้าสู่ความทรงจ าของผูบ้ริโภคจากการท่ีรับรู้ภาพลักษณ์ท่ีโดนเด่นของตราสินคา้ ท าให้มี
ความมัน่ใจและรู้สึกช่ืนชอบภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ โดยความสัมพนัธ์นั้นจะช่วยสร้างทศันคติ
เชิงบวกต่อความรู้สึกของผูบ้ริโภคและช่วยสร้างความแตกต่างให้กบัตราสินคา้ ท าให้ผูบ้ริโภคมี
เหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้ โดยใช้การเคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดทั้งช่องทางแบบดั้งเดิมและ
ช่องทางออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นการส่งเสริมการขายผ่านส่ือออนไลน์ในการแจ้งขอ้มูลส่วนลดและ
โปรโมชั่น สามารถท าให้สนใจท่ีจะใช้บริการอยู่เสมอ การใช้ส่ือประชาสัมพันธ์เพื่อรับทราบ
รายละเอียดของสินคา้จากการโฆษณาหรือการใช้การส่งเสริมการขายเพื่อจูงใจให้หันมาเลือกซ้ือ
สินค้า เป็นต้น เม่ือพิจารณาจากผลการทดสอบสมมติฐานน้ี เห็นว่าสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
อาภาภรณ์ ดรงค์เดชกุล (2558) ศึกษาเร่ือง การเปรียบเทียบการส่ือสารเพื่อการสร้างแบรนด์ของ
องค์การธุรกิจเส้ือผา้มุสลิมในประเทศไทยระหว่างแบรนด์ใหญ่กับแบรนด์เล็ก ท่ีกล่าวถึง การ
ส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการขายผ่านส่ือออนไลน์ พบว่า จะใชเ้คร่ืองมือ
ในการจดักิจกรรมพิเศษเป็นอนัดบัแรกและมีการใชร่้วมกบัการส่ือสารผา่นเครือข่ายการส่ือสารทาง
อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อใชส่ื้อสารกบักลุ่มเป้าหมายหลกัเพื่อโนม้น้าวให้ซ้ือสินคา้ขององคก์ร เพื่อสร้าง
ผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคให้เกิดความสัมพนัธ์นั้นจะช่วยสร้างทศันคติเชิงบวก
ต่อความรู้สึกของผูบ้ริโภค นอกจากน้ียงัมีการใช้วิธีการส่งเสริมการขายท่ีจะได้รับส่วนลดต่าง ๆ 
เพื่อเป็นการใหลู้กคา้สนใจท่ีจะบริโภคสินคา้มากขึ้น กาญจนา ชุณห์กุล (2560) ศึกษาเร่ือง ศึกษาการ
เช่ือมโยงตราสินคา้ผ่านคาแรคเตอร์ตวัการ์ตูน กรณีศึกษา ซานริโอ เฮลโล คิตต้ี เฮา้ส์ ท่ีกล่าวถึง การ
เช่ือมโยงต่อตราสินคา้ พบว่า ควรใชส่ื้อออนไลน์ในการส่ือสารกบักลุ่มผูใ้ชบ้ริการหลกัไดโ้ดยตรง 
รวมไปถึงการแจง้ข่าวสารโปรโมชัน่พิเศษต่าง ๆ และการโปรโมทเพื่อขยายฐานผูใ้ชบ้ริการให้เพิ่ม
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มากขึ้นและไดรั้บการตอบรับเป็นอย่างดี และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พงศศิ์ริ ค  าขนัแกว้ (2555) 
ศึกษาเร่ือง แนวคิดคุณค่าตราสินคา้จากมุมมองของลูกคา้ส าหรับการประกอบการ ไดอ้ธิบายเพิ่มเติม
วา่ ควรด าเนินการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์เขา้มาช่วย อาทิ การท าบตัรสมาชิก รวมถึงการสร้างเร่ืองราว
ใหก้บัสินคา้และบริการ โดยส่ือสารไปยงัลูกคา้ถึงท่ีมาของวตัถุดิบท่ีใชใ้นการผลิตสินคา้และบริการ 
เพื่อให้ลูกคา้ทราบถึงคุณลกัษณะของสินคา้และเพื่อให้ลูกคา้ไดรั้บคุณประโยชน์จากการใช้สินคา้
และบริการมากท่ีสุด  

 สมมติฐานท่ี 3 ทดสอบอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาด
ผ่านส่ือออนไลน์ต่อระดับคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้าธุรกิจค้าปลีก
สมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก โดยการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยเชิงพหุคูณ ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 สรุป
ได้ว่า อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้ งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ มี
ความสัมพันธ์บางส่วนต่อระดับคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า มีความ  
สัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง มีระดบัค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ร้อยละ 35.60 มีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
   อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม ส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้
คุณภาพของตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาค
ตะวนัออก ซ่ึงผูบ้ริโภคจะพิจารณาถึงคุณภาพของตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจากขอ้มูลทัว่ไป อนัเกิด
จากการรับรู้ดา้นขอ้มูลข่าวสาวหรือความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้ เช่น การจ าหน่ายสินคา้ท่ีมีคุณภาพ
ไดม้าตรฐาน สินคา้มีคุณภาพท่ีดีหรือสินคา้ท่ีน ามาจ าหน่าย มีประโยชน์ต่อตวัผูบ้ริโภค โดยใชก้าร
เคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการส่งเสริมการขายในการให้ขอ้มูลของสินคา้หรือ
บริการท่ีน่าเช่ือถือได้ การใช้ส่ือโฆษณาเพื่อให้ผูบ้ริโภครับทราบรายละเอียดของสินคา้จากการ
โฆษณา เป็นต้น จึงมีผลความแตกต่างในด้านความพึงพอใจ เม่ือพิจารณาจากผลการทดสอบ
สมมติฐานน้ี เห็นว่า มีความสอดคลอ้งกบั Aaker (1991) โดยไดก้ล่าวไวว้่า ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคให้ความ
เช่ือถือ คือ ผลิตภณัฑ ์เป็นความรู้สึกของผูบ้ริโภคจะไดรั้บจากตวัสินคา้ ความคาดหวงัจะไดรั้บจาก
ความคงทน น่าเช่ือถือ การให้บริการของพนกังานท่ีขณะขายสินคา้การบริการหลงัการขาย รวมไป
ถึงการใช้งานจริง ซ่ึงเหล่าน้ีจะสามารถประเมินคุณภาพของตราสินคา้ได ้สโรชา นนท์รักษานุกูล 
(2560) ศึกษาเร่ือง การส่งเสริมการขายท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์CP EASY 
SNACK ในร้านสะดวกซ้ือเซเว่นอีเลเว่นในจงัหวดันนทบุรี ท่ีกล่าวถึง การส่ือสารการตลาดดั้งเดิม 
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัการขายโดยพนกังานอยูใ่นระดบั
มาก เพราะเป็นดา้นท่ีใกลชิ้ดผูบ้ริโภคมากท่ีสุด สามารถแนะน าผลิตภณัฑ์ได้อย่างถูกตอ้งตรงจุด
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และสามารถตอบขอ้สงสัยไดท้นัที ดงันั้นควรมีการอบรมบุคคลให้มีความรู้ความช านาญในการขาย 
และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2556) ศึกษาเร่ือง การศึกษาการใช้และความ
ต้องการส่ือโฆษณา ของกลุ่มสินค้าวิสาหกิจชุมชน อ.เมือง จ.เชียงใหม่ ท่ีกล่าวถึง การส่ือสาร
การตลาดดั้ งเดิม ด้านโฆษณา พบว่า ส่ือโฆษณาเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมีความส าคัญ ท่ี
สามารถท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการได ้ซ่ึงวตัถุประสงคห์ลกั คือ แนะน าสินคา้หรือบริการให้
เป็นท่ีรู้จกั รณรงคห์รือรักษาค่านิยมในการใชสิ้นคา้หรือบริการมากขึ้น  
  อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ดา้นการให้ขอ้มูลสินคา้ ไม่ส่งผล
ต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้าน
สะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก ซ่ึงเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคไม่เกิดการรับรู้ถึง
ความแตกต่างจากคู่แข่งขนัตราสินคา้อ่ืนมากพอ การรับขอ้มูลของสินคา้หรือบริการผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ไม่สามารถวดัผลต่อความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ได ้เพราะผูบ้ริโภคจะพิจารณา
ผ่านมุมมองการรับรู้ดา้นคุณภาพของสินคา้ผ่านความรู้สึกหรือนามธรรมในบทบาทของตราสินคา้
จากแหล่งข่าวท่ีมีความน่าเช่ือถือ หรือพิจารณาจากรูปธรรมท่ีจับต้องได้ว่าสินค้านั้ นมีคุณภาพ 
เป็นไปตามความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหรือไม่ เช่น เป็นส่ิงดึงดูดความสนใจหรือไม่ เป็นส่ิงท าให้
ผูบ้ริโภคจ าไดเ้ก่ียวกบัสินคา้และบริการหรือไม่ หรือเป็นส่ิงท่ีผูกกนัระหว่างอารมณ์ต่อตราสินคา้
หรือไม่  เม่ือพิจารณาจากผลการทดสอบสมมติฐานน้ี  เห็นว่า สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
Paul Ingenbleek (2013) ศึกษาเร่ือง The Effect of Negative Publicity on Consumer Loyalty พบว่า 
แหล่งความน่าเช่ือถือของขอ้มูล ความมัน่คงของเจา้ของสินคา้และประวติับริษทัของสินคา้นั้น ๆ 
เป็นปัจจยัส าคญัท่ีสามารถเปล่ียนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภคได ้ดงันั้น หากบริษทัฯหรือองค์กรมี
แหล่งข้อมูลท่ีน่าเช่ือถือไม่มากพอหรือมีภาพลกัษณ์ท่ีส่งผลเสียต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ย่อม
ส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของข้อมูลสินค้าได้เช่นกัน จิดาภา สดสี (2559) ศึกษาเร่ือง ส่ือสังคม
ออนไลน์ความรับผิดชอบต่อสังคมของลูกคา้และคุณภาพบริการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ
คาเฟ่ส าหรับคนรักแมวในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ข้อมูลจากส่ือสังคมออนไลน์ ไม่ก่อให้
ผูบ้ริโภคเกิดความมัน่ใจในขอ้มูลข่าวสารท่ีมีการส่งต่อกนั อาจไม่มีการกรองขอ้มูลก่อนท่ีจะรับสาร
หรือส่งต่อ สามารถสร้างการรับรู้และความเขา้ใจในตวัสินค้าแบบผิด ๆ ได ้ และงานวิจยัของรัตพล 
มนตเสรีวงศ ์และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัการสร้างคุณค่าของตราสินคา้ คุณภาพ
ในการบริการและเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ : 
กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร ไดอ้ธิบายเพิ่มเติมในดา้นของ
การสร้างคุณค่าของตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ
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จากประสบการณ์การใชบ้ริการมากกว่าการแนะน าและอา้งถึงท่ีมาจากบุคคลอ่ืนหรือจากส่ือสังคม
ออนไลน ์
 สมมติฐานท่ี 4 ทดสอบอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาด
ผ่านส่ือออนไลน์ต่อระดับคุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้าธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 
ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก โดยการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิง
พหุคูณ ด้วยค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 สรุปได้ว่า 
อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ มีความสัมพนัธ์
ต่อระดับคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งสูง มี
ระดบัค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ร้อยละ 38.40 มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีรายละเอียด
ดงัต่อไปน้ี 
   อิทธิพลของการตลาดแบบและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ ส่งผลต่อระดบั
คุณค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้าธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือใน
มุมมองผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก ซ่ึงผูบ้ริโภคจะการแสดงความเช่ือมัน่ท่ีเคยมีประสบการณ์
ร่วมกนักบัผลิตภณัฑจ์นเกิดความผูกพนัต่อตราสินคา้สม ่าเสมอ แสดงออกจากความรู้สึกโดยรวมท่ี
มีต่อตราสินคา้ โดยเกิดจากการเลือกซ้ือสินคา้และใช้บริการอย่างสม ่าเสมอหรือเม่ือตอ้งการซ้ือ
สินคา้ จะเป็นตวัเลือกแรกสุดท่ีผูบ้ริโภคระลึกถึง การใชเ้คร่ืองมือส่งเสริมการตลาดทั้งช่องทางแบบ
ดั้งเดิมและช่องทางออนไลน์ ไม่วา่จะเป็นการขายโดยใชพ้นกังานท่ีมีความเอาใจใส่ลูกคา้ ใหบ้ริการ
อย่างเท่าเทียมแบบจริงใจอย่างสม ่าเสมอและมีอธัยาศยัในการให้บริการ สามารถน าเสนอขอ้มูล
บางอยา่งไดต้รงตามความตอ้งการและยนิดีในการใหข้อ้มูลและให้บริการ ท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจท่ี
จะเลือกใชบ้ริการอยู่เสมอ เป็นตน้ เม่ือพิจารณาจากผลการทดสอบสมมติฐานน้ี เห็นว่า สอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ พงศศิ์ริ ค  าขนัแกว้ (2555) ศึกษาเร่ือง แนวคิดคุณค่าตราสินคา้จากมุมมองของลูกคา้
ส าหรับการประกอบการ พบว่า การสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ผ่านการเอาใจใส่ทุกขั้นตอน รวม
ไปถึงการบริการอนัเป็นผลสะทอ้นให้ลูกคา้เกิดความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ซ่ึงเป็นการสร้างความพึง
พอใจแก่ลูกคา้ได ้วงศกร จนัทระ และสมยศ วฒันากลมชยั (2558) ศึกษาเร่ือง องค์ประกอบท่ีมีผล
ต่อคุณค่าตราสินคา้ของรีสอร์ทในจงัหวดัเชียงใหม่จากมุมมองของลูกคา้ชาวไทย พบว่า ควรให้
ความส าคญักับการสร้างความประทบัใจให้ผูบ้ริการมีความประสงค์จะกลบัมาใช้บริการซ ้ า เข่น 
การย  ้าให้พนักงานดูแลเอาใจใส่ลูกคา้อย่างใกลชิ้ด การอบรมพนักงานให้มีทกัษะความรู้ เป็นตน้ 
และงานวิจยัของ กีรติ บันดาลสิน (2558) ท่ีศึกษาเร่ือง การรับรู้คุณภาพบริการท่ีส่งผลต่อความ
จงรักภกัดีในการใชบ้ริการของลูกคา้ธนาคารออมสิน สาขาส านกัราชด าเนิน ไดอ้ธิบายเพิ่มเติมไวว้่า 
ความเป็นรูปธรรมของการบริการ การตอบสนองลูกคา้และความเอาใจใส่ลูกค้า ส่งผลต่อความ
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จงรักภกัดีในการใช้บริการของลูกคา้ อาจเป็นเพราะสามารถท าให้ลูกค้ารับรู้การให้บริการจาก
พนักงานไดอ้ย่างชดัเจน การตอบสนองท่ีรวดเร็วละเอาใจใส่ถึงความตอ้งการของลูกคา้ ก็ยิ่งท าให้
เกิดความประทบัใจและจงรักภกัดีต่อธนาคาร ยากท่ีจะเปล่ียนใจไปใชแ้บรนดอ่ื์นได ้ 

ข้อเสนอแนะงานวิจัย 
 การศึกษา ผูวิ้จยัไดข้อ้คน้พบท่ีจะน ามาเสนอแนะ ดงัน้ี 
 1. ขอ้เสนอแนะในการน าผลการวิจยัไปใช ้
  งานวิจยัในคร้ังน้ี ได้บูรณาการและพฒันากรอบแนวคิดส าหรับศึกษาอิทธิพลของการ
ส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ธุรกิจคา้
ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นการศึกษาการระดบัการรู้และ
เข้าถึงตราสินค้าจากมุมมองของผู ้ใช้บริการหรือลูกค้าด้วยส่ือท่ีมีอยู่ ทั้ งส่ือแบบดั้งเดิมและส่ือ
ออนไลน์ จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัในอดีตท่ีเก่ียวขอ้ง โดยก่อให้เกิดประโยชน์ทั้ง
ภาคทฤษฎีและปฏิบติั ดงัน้ี 
   1.1 ประโยชน์ในดา้นทฤษฎี 
  ผลของงานวิจยัคร้ังน้ีก่อให้เกิดความเขา้ใจและขยายกรอบของทฤษฎีระดบัคุณค่าตรา
สินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบไปดว้ย การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ การเช่ือมโยงต่อตรา
สินค้า การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า เข้ากับแนวคิดการส่ือสาร
การตลาดดั้งเดิม ประกอบไปดว้ย การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการ และการขายโดย
ใช้พนักงานขาย และแนวคิดการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ ประกอบไปด้วย การสร้าง
เน้ือหาโดยผูป้ระกอบการ ไดแ้ก่ การโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ การส่งเสริมการขายผา่นส่ือออนไลน์ 
การปฏิสัมพนัธ์ทางการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ และการสร้างเน้ือหาโดยผูบ้ริโภคดว้ยกนั ไดแ้ก่ การ
ส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านอินเตอร์เน็ต ซ่ึงผูวิ้จยัเลง็เห็นวา่อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม
และการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ดงักล่าว ท่ีจะส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ในมุมมอง
ของผูบ้ริโภค เป็นการศึกษางานวิจยัไม่มากนักท่ีจะศึกษาทั้ง 2 ปัจจยัดงักล่าวพร้อมกนั ท าให้ผูว้ิจยั
ตอ้งการท่ีจะทดสอบวา่ปัจจยัดงักล่าวจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดระดบัคุณค่าของตราสินคา้หรือไม่ 
 1.2 ประโยชน์ดา้นการท าไปปฏิบติั 
 ผลของงานวิจยั ท าให้ทราบถึงปัจจยัท่ีจะส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีก
สมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก เพื่อให้ผูป้ระกอบการ 
องค์กรธุรกิจต่าง ๆ ท่ีตอ้งการสร้างตราสินคา้ให้กับสินคา้หรือบริการ ได้เล็งเห็นช่องทางการท า
การตลาดท่ีเหมาะสมและเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างเกิดประสิทธิภาพสูงสุด โดยในแต่ละระดบั
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คุณค่าตราสินคา้ต่างก็มีลกัษณะของการตลาดด้วยปัจจยัท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงผูป้ระกอบการ องค์กร
ธุรกิจต่าง ๆ สามารถน าไปสร้างหรือปรับปรุงเพื่อให้ตราสินคา้เขา้ไปสู่ในใจของผูบ้ริโภคได ้ดงัน้ี  
   1.2.1 การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้  
   วิธีการท่ีจะท าให้ลูกค้าตระหนักถึงคุณค่าในตราสินคา้ได้ คือ การท าให้ลูกคา้รับรู้ 
ความน่าเช่ือถือและประสิทธิภาพการท างานของสินค้า แต่วิธีการท่ีจะท าให้ลูกค้าตระหนักถึง
คุณภาพสินคา้ไดน้ั้น ผูป้ระกอบการควรมีกลยุทธ์ในการสร้างการรับรู้ดา้นคุณภาพของตราสินคา้ 
พัฒนากลยุทธ์เพื่อกระตุ้นการรับรู้ไปยงัผูบ้ริโภค จากผลการวิจัยในคร้ังน้ี พบว่า ผูบ้ริโภคจะ
สามารถจดจ าตราสินคา้ไดจ้ากการพบเห็นคุณลกัษณะเด่นของตราสินคา้ ท าให้รู้สึกคุน้เคยกบัแบ
รนด์มากกว่าแบรนด์อ่ืน โดยใชก้ารเคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดดั้งเดิมต่าง ๆ เพราะเป็นเคร่ืองมือท่ี
ผูบ้ริโภคจะได้รับการส่งสารจากเจา้ของผลิตภณัฑ์โดยตรง เพื่อส่งเสริมความสามารถในการรับรู้
หรือจดจ าไปยงัผูบ้ริโภค ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงเสนอแนะว่า ผูป้ระกอบการหรือองคก์รต่าง ๆ  ควรพฒันา
กลยทุธ์เพื่อกระตุน้ผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงไดเ้ป็นตวัเลือกแรกสุด เม่ือตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้และ
ตอกย  ้าให้ผูบ้ริโภคไดเ้กิดการจดจ าในตราสินคา้ไดท้นัทีเก่ียวกบัคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ ์เช่น การ
สร้างสรรครู์ปแบบการน าเสนอโฆษณาหรือการส่งเสริมการขายท่ีมีความคิดสร้างสรรค ์แสดงถึงอตั
ลักษณ์ตราสินค้าเพื่ อสร้างการจดจ าให้กับผู ้บ ริโภคได้ อาจจะใช้สีสันสะดุดตาหรือเพลง
ประกอบการโฆษณาท่ีติดหู เป็นตน้ 
   1.2.2 การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้  
  การประเมินระดบัต่าง ๆ ของตราสินคา้โดยขึ้นอยู่กบัการจ าไดห้รือตระหนักไดข้อง
ผูบ้ริโภคและแนวโนม้ความตอ้งการในความรู้สึกต่อตราสินคา้ โดยขึ้นอยู่กบัความสามารถในการ
จดจ าไดแ้ละน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค จากผลการวิจยัในคร้ังน้ี พบวา่ ผูบ้ริโภคจะ
สร้างภาพรวมต่าง ๆ ของตราสินคา้เขา้สู่ความทรงจ าของผูบ้ริโภคจากการท่ีรับรู้ภาพลกัษณ์ท่ีโดน
เด่นของตราสินคา้ ท าใหมี้ความมัน่ใจและรู้สึกช่ืนชอบภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ โดยความสัมพนัธ์
นั้นจะช่วยสร้างทศันคติเชิงบวกต่อความรู้สึกของผูบ้ริโภคและช่วยสร้างความแตกต่างให้กบัตรา
สินค้า ดังนั้ น ผู ้วิจัยจึงเสนอแนะว่า ผูป้ระกอบการหรือองค์กรต่าง ๆ ควรให้ความส าคัญกับ
ภาพลกัษณ์เพื่อให้เกิดความโดดเด่นต่อตราสินคา้ ปรับปรุงการช้ีแจงประโยชน์และสิทธิพิเศษเม่ือ
ซ้ือสินคา้หรือบริการ จดัโปรโมชัน่ท่ีเหมาะสม ตรงใจพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็นการส่งเสริม
การขายผา่นส่ือออนไลน์ในการแจง้ขอ้มูลส่วนลดและโปรโมชัน่ สามารถท าใหส้นใจท่ีจะใชบ้ริการ
อยู่เสมอ การใช้ส่ือประชาสัมพนัธ์เพื่อรับทราบรายละเอียดของสินคา้หรือบริการจากการโฆษณา
หรือการใชก้ารส่งเสริมการขายเพื่อจูงใจใหห้นัมาเลือกซ้ือสินคา้ เป็นตน้ 
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   1.2.3 การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้  
   การท่ีให้ความส าคัญการตระหนักถึงคุณภาพของสินค้าอาจถือได้ว่าเป็นจุดแรกท่ี
ผูบ้ริโภคจะรับรู้ถึงตวัผลิตภณัฑ ์ซ่ึงวิธีการท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคตระหนกัถึงคุณภาพสินคา้ไดก้็คือ การ
ท าให้เกิดความน่าเช่ือถือและประสิทธิภาพการท างานของสินคา้ จากผลการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคจะ
พิจารณาถึงคุณภาพของตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจากขอ้มูลทัว่ไป ท่ีเกิดจากการรับรู้ดา้นขอ้มูลข่าว
สาวหรือความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้ เช่น การจ าหน่ายสินคา้ท่ีมีคุณภาพไดม้าตรฐาน สินคา้มีคุณภาพ
ท่ีดีหรือสินคา้ท่ีน ามาจ าหน่าย มีประโยชน์ต่อตวัผูบ้ริโภคแต่วิธีการท่ีจะท าให้ลูกคา้ตระหนักถึง
คุณภาพสินคา้ไดน้ั้น ควรมีกลยุทธ์ในการสร้างการรับรู้ดา้นคุณภาพของตราสินคา้ เพื่อท าให้ลูกคา้
รับ รู้ความน่าเช่ือถือและประสิทธิภาพการท างานของสินค้า ดังนั้ น  ผู ้วิจัยจึงเสนอแนะว่า 
ผูป้ระกอบการหรือองค์กรต่าง ๆ ควรให้ความส าคญักบัคุณภาพของตราสินคา้และเลือกเคร่ืองมือ
ส่ือสารตราสินค้าให้สอดคลอ้งกับตราสินค้า พฒันาคุณภาพและรูปแบบสินคา้หรือบริการให้มี
รูปแบบและคุณสมบติัตามท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ โดยใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีเหมาะสม เช่น 
การส่งเสริมการขายในการให้ข้อมูลของสินค้าหรือบริการท่ีน่าเช่ือถือได้ สร้างความเช่ือมั่นใน
มาตรฐานของสินค้า การใช้ส่ือโฆษณาเพื่อให้ผูบ้ริโภครับทราบรายละเอียดของสินคา้จากการ
โฆษณา ซ่ึงมีผลความแตกต่างในดา้นความพึงพอใจ ท าให้ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจ มีความปลอดภยั
สูงและน่าเช่ือถือ เป็นตน้  
   1.2.4 ความภกัดีต่อตราสินคา้  
   การท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีและผูกพนัต่อตวัสินคา้ ซ่ึงทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้นั้น
ควรมีความเช่ือมัน่ สามารถเขา้ไปอยู่กลางใจผูบ้ริโภค และความง่ายในการเขา้ถึงตราสินคา้ใดท่ี ท า
ให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้นั้นและเกิดเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้ นอกจากจะเป็นกลายเป็น
ฐานลูกคา้ท่ีมัน่คงแลว้ยงัอาจแนะน าหรือเพิ่มลูกคา้ให้มากขึ้น จากผลการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคจะการ
แสดงความเช่ือมัน่ท่ีเคยมีประสบการณ์ร่วมกันกับผลิตภณัฑ์จนเกิดความผูกพนัต่อตราสินคา้ท่ี
สม ่าเสมอ แสดงออกจากความรู้สึกโดยรวมท่ีมีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยเกิดจากการเลือกซ้ือ
สินคา้และใช้บริการอย่างสม ่าเสมอหรือเม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้ จะเป็นตวัเลือกแรกสุดท่ีผูบ้ริโภค
ระลึกถึง ดงันั้น ผูว้ิจยัขอเสนอแนะว่า ผูป้ระกอบการหรือองค์กรต่าง ๆ ควรพฒันากลยุทธ์เพื่อให้
ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ร่วมกนักบัผลิตภณัฑ์จนเกิดความผูกพนัต่อตราสินคา้ท่ีสม ่าเสมอ องค์กร
ควรสร้างเอกลกัษณ์ให้มีความโดดเด่นทั้งในสายตาผูบ้ริโภคและคู่แข่ง สร้างใหแ้บรนดมี์คุณภาพสูง
ทั้งสินคา้และบริการ ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจหรือช่ืนชอบในตราสินคา้ เลือกซ้ือสินคา้และ
ใชบ้ริการอย่างสม ่าเสมอ จะยงัคงเลือกซ้ือสินคา้ ถึงแมว้่าจะมีร้านอ่ืน ๆ สามารถจ าหน่ายสินคา้ได้
ตรงตามความตอ้งการไดม้ากกว่าและมีความภกัดีเสมอ โดยใช้การเคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดทั้ง
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ช่องทางแบบดั้งเดิมและช่องทางออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นการขายโดยใช้พนักงานท่ีมีความเอาใจใส่
ลูกค้า สามารถน าเสนอข้อมูลบางอย่างได้ตรงตามความต้องการและยินดีในการให้ข้อมูลและ
ใหบ้ริการ การปฏิสัมพนัธ์ทางการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ โดยการแจง้คือสิทธิประโยชน์
จากกิจกรรมส่งเสริมการตลาดหรือขอ้มูลส่วนลดและโปรโมชัน่ สามารถท าให้ผูบ้ริโภคสนใจท่ีจะ
ใชบ้ริการอยูเ่สมอ 

 2. ขอ้จ ากดัของงานวิจยั 
 เดิมทีความตั้งใจของผูวิ้จยัมีความตอ้งการท่ีจะศึกษากบัผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก ทั้ง
ช่องทางออฟไลน์และช่องทางออนไลน์ เพื่อให้การศึกษาครอบคลุมทุ ก ๆ จังหวดัในเขตภาค
ตะวนัออก แต่เน่ืองจากสถานการณ์ท่ีไม่ปกติในปัจจุบนัจากไวรัสโคโรน่า (COVID-19) ท าใหผู้ว้ิจยั
ตอ้งพิจารณาทบทวนวิธีการเก็บขอ้มูลใหม่ โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามผ่านระบบ Google 
Form เพื่อลดความเส่ียงของผูว้ิจยัและกลุ่มตวัอย่าง ท าให้ผลท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอย่างอาจจะมีความ
กระจายตวัไม่เพียงพอและไม่อาจสามารถอธิบายปัจจยัท่ีส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ในมุมมอง
ของผูบ้ริโภคแทนประชากรในภาคตะวนัออกไดท้ั้งหมด 

 3. ขอ้เสนอแนะในการวิจยัคร้ังต่อไป 
  3.1 จากผลการศึกษา พบว่า อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ยงัไม่สามารถ
สร้างระดบัคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นการตระหนกัรู้และการรับรู้คุณภาพของตรา
สินคา้ได ้ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงขอน าเสนอการศึกษาแบบจ าลองการสร้างคุณค่าตราสินคา้ดว้ยบุคลิกภาพ
ของตราสินค้า (Brand Personality Creates Brand Equity) ของ Aaker (1997) เน่ืองจากการพัฒนา
และเสริมบุคลิกภาพให้กับตราสินคา้ จะเป็นตวัสะทอ้นถึงการรับรู้และความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคมีต่อ
ตราสินคา้นั้น ๆ โดยเกิดจากการเช่ือมโยงภาพและค าพูดท่ีแสดงความเป็นตวัตนของตราสินคา้ไปสู่
การรับรู้ของผูบ้ริโภค และบุคลิกภาพของตราสินคา้เป็นส่ิงเดียวท่ียากต่อการเลียนแบบ หากศึกษา
เพิ่มเติมร่วมกบัตวัแปรการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ อาจจะสามารถเสริมสร้างระดบัคุณค่า
ตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคไดม้ากยิง่ขึ้น 
   3.2 ศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดดั้งเดิมและการตลาดผ่านส่ือออนไลน์กบั
ตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมัยใหม่ ประเภทอ่ืน ๆ เช่น ห้างสรรพสินคา้ ร้านสะดวกซ้ือหรือร้านคา้
ปลีกออนไลน์ เป็นตน้ เพื่อเป็นแนวทางในการท ากลยทุธ์การส่ือสารให้ครอบคลุมกบักลุ่มเป้าหมาย
อยา่งกวา้งขวางในสภาพการแข่งขนัทางการตลาดอยา่งรุนแรงในปัจจุบนัน้ี 
   3.3 สามารถขยายขอบเขตการศึกษาในหวัขอ้น้ีไปยงัภูมิภาคอ่ืน ๆ ในประเทศไทยได ้
เพราะพฤติกรรมของผูบ้ริโภคแต่ละภูมิภาคแตกต่างกนั
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
มหาวิทยาลยับูรพา 

ค าชี้แจง 

 1. แบบสอบถามมีวตัถุประสงคเ์พื่อการศึกษา อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบ

ดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่

ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออก ขอความอนุเคราะห์ผูต้อบ

แบบสอบถาม โปรดตอบตามความเป็นจริง ทั้งน้ี ขอ้มูลท่ีไดจ้ะเป็นประโยชน์ในภาพรวม ซ่ึงไม่มี

ผลกระทบต่อผูต้อบ 

แบบสอบถาม ขอ้มูลท่ีไดจ้ะเป็นประโยชน์อยา่งยิง่ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี 

  2. แบบสอบถามมีทั้งหมด 4 ตอน 

     ตอนท่ี 1 แบบสอบถามแบบคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 

     ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

     ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัคุณค่าตราสินคา้ของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่

ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผูต้อบแบบสอบถาม 

     ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่ือสาร

การตลาดแบบดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภท

ร้านสะดวกซ้ือ 

  ให้ท่านนึกถึงธุรกจิค้าปลกีสมัยใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือ มาหนึ่งร้านที่ท่านเคยซ้ือ

สินค้าหรือใช้บริการบ่อยท่ีสุด เช่น เซเว่น-อเีลฟเว่น, แฟมมิลี ่มาร์ท, ลอ็วสัน 108, บิ๊กซีมินิ, 

แม็กซ์แวลู หรืออ่ืน ๆ ขอความอนุเคราะห์ตอบค าถามต่าง ๆ ต่อไปนี ้
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ตอนที่ 1 แบบสอบถามแบบคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ✓ ลงในช่อง [     ]  ท่ีตรงกบัสภาพเป็นจริงของท่าน 

 1. ท่านอาศยัอยูใ่นเขตภาคตะวนัออกหรือไม่ 

   [     ]  ใช่ โปรดระบุช่ือจงัหวดั .............................................. 

  [     ]  ไม่ใช่ 

  2. ท่านเคยใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือหรือไม่ 

   [     ]  เคย   [     ]  ไม่เคย 

  3. ท่านเคยไดรั้บข่าวสารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊คหรือไลน์ ของร้านสะดวกซ้ือหรือไม่ 

    [     ]  เคย   [     ]  ไม่เคย 

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ✓ ลงในช่อง [     ]  ท่ีตรงกบัสภาพเป็นจริงของท่าน 

 1. เพศ  [     ]  (1) หญิง  [     ]  (2) ชาย 

 2. อาย ุ  [     ]  (1) 10 – 20ปี [     ]  (3) 31 – 40ปี 

    [     ]  (2) 21 - 30 ปี [     ]  (4) มากกวา่ 40 ปีขึ้นไป 

 3. ระดบัการศึกษา      [    ]  (1) มธัยมศึกษาตอนตน้                   [     ]  (4) ปริญญาตรี 

             [     ]  (2) มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.   [     ]  (5) สูงกวา่ปริญญาตรี 

               [     ]  (3) อนุปริญญา/ปวส.            

 4. อาชีพ  [     ]  (1) นกัเรียน/นกัศึกษา  [     ]  (4) รับจา้งทัว่ไป 

     [     ]  (2) พนกังานบริษทัเอกชน  [     ]  (5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ     

     [     ]  (3) คา้ขาย/อาชีพอิสระ  .................................................... 

 5. รายไดส่้วนตวัต่อเดือน    [     ]  (1) นอ้ยกวา่ 10,000 บาท   [     ]  (3) 20,001–30,000บาท      

                [     ]  (2) 10,000 – 20,000 บาท   [     ] (4) มากกวา่ 30,000 บาท 

  6. ความถ่ีในการเขา้ใชบ้ริการธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทร้านสะดวกซ้ือ 

     [     ]  (1) ทุกวนั   [     ]  (4) สัปดาห์ละคร้ัง 

    [     ]  (2) 1-2 วนัต่อสัปดาห์  [     ]  (5) นานกวา่สัปดาห์ละคร้ัง 

     [     ]  (3) 3-4 วนัต่อสัปดาห์ 
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ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับ ระดับคุณค่าตราสินค้าของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือใน

มุมมองของผู้บริโภค 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ✓ ลงในช่องท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นต่อธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ 

ประเภทร้านสะดวกซ้ือท่ีท่านเคยใชบ้ริการ 

5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด  4 = เห็นดว้ยมาก   3 = เห็นดว้ยปานกลาง   2 = เห็นดว้ยนอ้ย   1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

ปัจจัย 
ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

1. ด้านการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า 

1.1 ร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ี เป็นตวัเลือกแรกสุด
ท่ีสามารถระลึกถึงไดม้ากกวา่ร้านสะดวกซ้ือ 
แบรนดอ่ื์น เม่ือท่านตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้ 

     

1.2 ท่านสามารถระลึกถึงคุณลกัษณะเด่นของร้าน
สะดวกซ้ือแบรนด์น้ีไดท้นัที เช่น โลโก ้สโลแกน 
เป็นตน้ 

     

1.3 ท่านสามารถจดจ าร้านสะดวกซ้ือแบรนดน้ี์ได ้
จากการพบเห็นคุณลกัษณะเด่นของตราสินคา้ 
เช่น สัญลกัษณ์ สีประจ าร้าน หรือโลโก ้เป็นตน้ 

     

1.4 ท่านรู้สึกคุน้เคยกบัร้านสะดวกซ้ือน้ีมากกวา่
ร้านสะดวกซ้ือแบรนดอ่ื์น 

     

1.5 ท่านทราบเป็นอยา่งดีวา่ร้านสะดวกซ้ือ 
แบรนดน้ี์มีลกัษณะเป็นอยา่งไร 

     

2. การเช่ือมโยงต่อตราสินค้า 

2.1 ร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ี มีภาพลกัษณ์ท่ี 
โดดเด่นมากกวา่ร้านสะดวกซ้ือแบรนดอ่ื์น เช่น 
สีสัน โลโกห้รือมาสคอต เป็นตน้ 

     

2.2 ท่านรู้สึกช่ืนชอบภาพลกัษณ์ของร้านสะดวก
ซ้ือน้ี 
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ปัจจัย 
ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

2. การเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (ต่อ) 

2.3 ท่านรู้สึกวา่ผูท่ี้ซ้ือสินคา้และบริการจากร้าน
สะดวกซ้ือแบรนด์น้ีมีรสนิยมท่ีดี 

     

2.4 ท่านรู้สึกมีความมัน่ใจในร้านสะดวกซ้ือ 
แบรนดน้ี์ 

     

3. ด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า 

3.1 ท่านเช่ือมัน่วา่ร้านสะดวกซ้ือแบรนดน้ี์
จ าหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีคุณภาพ  
ไดม้าตรฐาน 

     

3.2 สินคา้อุปโภคบริโภคจากร้านสะดวกซ้ือ 
แบรนดน้ี์มีคุณภาพท่ีดี 

     

3.3 สินคา้ท่ีน ามาจ าหน่ายในร้านสะดวกแบรนด์
ซ้ือน้ีมีประโยชน์ต่อท่าน 

     

3.4 ท่านมัน่ใจวา่การท าธุรกรรมทางการเงิน เช่น 
ฝาก-ถอนเงินหรือช าระค่าบริการต่าง ๆ ผา่นร้าน
สะดวกแบรนดซ้ื์อ มีความปลอดภยัสูงและ
น่าเช่ือถือ 

     

4. ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

4.1 ท่านยงัคงเลือกซ้ือสินคา้และใชบ้ริการร้าน
สะดวกซ้ือแบรนด์น้ีอยา่งสม ่าเสมอ 

     

4.2 เม่ือท่านตอ้งการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ร้าน
สะดวกซ้ือแบรนด์น้ีจะเป็นตวัเลือกแรกสุดท่ีท่าน
ระลึกถึง 

     

4.3 ท่านจะยงัคงเลือกซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือ
แบรนดน้ี์ ถึงแมว้า่จะมีร้านสะดวกซ้ือแบรนดอ่ื์น 
ๆ สามารถจ าหน่ายสินคา้ไดต้รงตามความ
ตอ้งการของท่านไดม้ากกวา่ 
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ปัจจัย 
ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

4. ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (ต่อ) 
4.4 ท่านยนิดีท่ีจะช้ีน าใหผู้อ่ื้นเลือกซ้ือสินคา้จาก
ร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีมากกวา่ธุรกิจคา้ปลีก
สมยัใหม่รูปแบบอ่ืน เช่น ร้านซุปเปอร์มาร์เก็ต
หรือหา้งสรรพสินคา้ 

     

4.5 ท่านมีความภกัดีในร้านสะดวกซ้ือแบรนดน้ี์
เสมอ 

     

 
ตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อการส่ือสารการตลาดแบบด้ังเดิมและการ
ส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือ 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ✓ ลงในช่องท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นต่อธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ 

ประเภทร้านสะดวกซ้ือท่ีท่านเคยใชบ้ริการ 

5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด  4 = เห็นดว้ยมาก   3 = เห็นดว้ยปานกลาง   2 = เห็นดว้ยนอ้ย   1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

4.1 ระดับรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อการตลาดด้ังเดิม 

ปัจจัย 
ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

1. ด้านการโฆษณา 

1.1 ท่านรับทราบรายละเอียดของสินคา้หรือ
บริการจากการโฆษณาของร้านสะดวกซ้ือแบรนด์
น้ี เช่น ส่ือโทรทศัน์ วิทยหุรือหนงัสือพิมพม์าก
ขึ้น 

     

1.2 รูปแบบของการน าเสนอท่ีมีความคิด
สร้างสรรคข์องส่ือโฆษณาของร้านสะดวกซ้ือ 
แบรนดน้ี์ เช่น ส่ือโทรทศัน์หรือป้ายบิลบอร์ด  
ท าใหดึ้งดูดความสนใจท่ีจะซ้ือสินคา้และเขา้ใช้
บริการมากขึ้น 
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ปัจจัย 
ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

1. ด้านการโฆษณา (ต่อ) 

1.3 เม่ือท่านไดรั้บรู้ส่ือโฆษณาของร้านสะดวกซ้ือ
แบรนดน้ี์ผา่นส่ือโทรทศัน์หรือป้ายโฆษณาหนา้
ร้าน ท าใหส้ามารถเขา้ใจในตวัสินคา้และการ
บริการมากยิง่ขึ้น 

     

1.4 ท่านสามารถเขา้ถึงกิจกรรมทางการตลาด 
ต่าง ๆ ของร้านสะดวกซ้ือแบรนดน้ี์ไดจ้ากส่ือ
โฆษณา เช่น ส่ือโทรทศัน์ วิทยหุรือหนงัสือพิมพ ์

     

2. ด้านการประชาสัมพนัธ์ 

2.1 ท่านพบเห็นข่าวประชาสัมพนัธ์ของร้าน
สะดวกซ้ือแบรนด์ในหนงัสือพิมพห์รือนิตยสาร
บ่อยคร้ัง เช่น ข่าวสังคมในหน้าหนงัสือพิมพ ์

     

2.2 ท่านพบเห็นกิจกรรมเพื่อสังคม (CSR) ของ
ร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีอยูบ่่อยคร้ัง 
 

     

2.3 ร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ี มีภาพลกัษณ์ท่ีช่วย
สนบัสนุนดา้นต่าง ๆ แก่สังคม 
 

     

2.4 ร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีให้ขอ้มูลข่าวสารท่ีมี
ความชดัเจน เขา้ใจง่ายและมีประโยชน์ต่อตวัท่าน
และสังคม 

     

3. ด้านการส่งเสริมการขาย 

3.1 ร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีมีเทศกาลลดราคา
ตามช่วงเวลาส าคญัของปี และสามารถจูงใจให้
ท่านเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการได ้

     

3.2 ท่านยนิดีเขา้ร่วมกิจกรรมทางการตลาดจาก
การใชแ้สตมป์การคา้และแผนอยา่งต่อเน่ือง เพื่อ
จูงใจใหท่้านหนัมาเลือกซ้ือสินคา้จากร้านสะดวก
ซ้ือแบรนดน้ี์ได ้
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ปัจจัย 
ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

3. ด้านการส่งเสริมการขาย (ต่อ) 

3.3 ท่านใหค้วามสนใจกบัโปรโมชัน่จากกิจกรรม
ส่งเสริมการขายของร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีอยู่
เสมอ เช่น การซ้ือควบในราคาถูกวา่ปกติ เป็นตน้ 

     

3.4 รูปแบบของบตัรสมาชิก สามารถท าใหท้่าน
พึงพอใจและจูงใจใหท้่านเขา้ใชบ้ริการร้าน
สะดวกซ้ือแบรนด์น้ีอยูเ่สมอ 

     

4. ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 

4.1 พนกังานขายในร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ี
แสดงความยนิดีในการใหข้อ้มูลและให้บริการแก่
ท่านเสมอ 

     

4.2 ท่านรู้สึกวา่พนกังานขายในร้านสะดวกซ้ือ 
แบรนดน้ี์ สามารถน าเสนอขอ้มูลบางอยา่งไดต้รง
ตามความตอ้งการของท่าน 

     

4.3 ท่านมีความคิดเห็นวา่พนกังานขายในร้าน
สะดวกซ้ือแบรนด์น้ีมีความเอาใจใส่ลูกคา้ 
ใหบ้ริการอยา่งเท่าเทียมแบบจริงใจอยา่ง
สม ่าเสมอและมีอธัยาศยัในการใหบ้ริการลูกคา้
เป็นอยา่งดี 

     

4.4 พนกังานขายในร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ี 
สามารถใหค้วามช่วยเหลือและแกไ้ขปัญหาให้
ท่านได ้เม่ือท่านพบปัญหาในการซ้ือสินคา้หรือ
บริการ 
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4.2 ระดับรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ 

ปัจจัย 
ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

1. ด้านการโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
1.1 โฆษณาจากส่ือออนไลน์ของร้านสะดวกซ้ือ
แบรนดน้ี์ สามารถใหข้อ้มูลของสินคา้หรือบริการ
ท่ีน่าเช่ือถือได ้

     

1.2 โฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ของร้าน
สะดวกซ้ือแบรนด์น้ี สามารถน าเสนอส่ิงใหม่ ๆ 
แก่ท่านได ้เช่น ขอ้มูลสินคา้ใหม่ 

     

1.3 รูปแบบโฆษณาบนส่ือออนไลน์ของร้าน
สะดวกซ้ือแบรนด์น้ีมีความสร้างสรรคแ์ละดึงดูด
ความสนใจจากท่านไดเ้สมอ 

     

1.4 โฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ของร้าน
สะดวกซ้ือแบรนด์น้ี มีความแตกต่างจากร้าน
สะดวกซ้ือแบรนด์อ่ืน ๆ 

     

2. ด้านการส่งเสริมการขายผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
2.1 ท่านพึงพอใจกบัเง่ือนไขส่วนลดส าหรับ
สมาชิกผา่นแอปพลิเคชัน่ของร้านสะดวกซ้ือ 
แบรนดน้ี์ มีความเหมาะสมและใชง้านไดจ้ริง 

     

2.2 ร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีมีการจดักิจกรรมบน
ส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อแจกของสมนาคุณแก่ท่าน
เสมอ 

     

2.3 ขอ้มูลส่วนลดและโปรโมชัน่ท่ีร้านสะดวกซ้ือ
แบรนดน้ี์ท่ีแจง้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ 
สามารถท าใหท้่านสนใจท่ีจะใชบ้ริการอยูเ่สมอ 

     

2.4 ท่านทราบวา่สิทธิประโยชน์จากกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาด อาทิเช่น สินคา้ราคาพิเศษหรือ
สินคา้ 1 แถม 1 ท่ีเผยแพร่บนส่ือสังคมออนไลน์
ของร้านสะดวกซ้ือแบรนดน้ี์ สามารถจูงใจให้
ท่านเลือกซ้ือสินคา้อยูเ่สมอ 
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ปัจจัย 
ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

3. ด้านการปฏิสัมพันธ์ทางการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
3.1 ท่านมีการแลกเปล่ียนความคิดเห็นเก่ียวกบั
ร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีกบัท่านอ่ืน ๆ บนส่ือ
สังคมออนไลน์ 

     

3.2 ร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีมีการใชส่ื้อสังคม
ออนไลน์ เพื่อแบ่งปันขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และ
บริการแก่ท่านเสมอ 

     

3.3 ร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีมีช่องทางการติดต่อ
ท่ีเหมาะสม ดว้ยภาษาท่ีเขา้ใจง่าย ชดัเจนใน
เน้ือหาและมีความเป็นกนัเองกบัท่านเสมอ 

     

3.4 ท่านสามารถใชส่ื้อสังคมออนไลน์ของท่าน
ติดต่อกบัร้านสะดวกซ้ือแบรนดน้ี์ได ้เช่น 
เฟซบุ๊คหรือ Line Official Account 

     

4. ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ต 

4.1 ท่านอ่านขอ้มูลรีวิวเก่ียวกบัร้านสะดวกซ้ือ 
แบรนดน้ี์จากผูบ้ริโภคท่านอ่ืนบนส่ือสังคม
ออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊คหรือทวิตเตอร์ เพื่อรวบรวม
ขอ้มูลส าหรับการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

     

4.2 ขอ้มูลรีวิวสินคา้จากผูบ้ริโภคทานอ่ืนบน 
ส่ือสังคมออนไลน์ด่าง ๆ สามารถช่วยในการ
ตดัสินใจซ้ือของท่านได ้

     

4.3 หลงัจากท่ีท่านไดศึ้กษาขอ้มูลรีวิวจาก
ผูบ้ริโภคท่านอ่ืนบนส่ือสังคมออนไลน์แลว้  
ท่านรู้สึกมัน่ใจในร้านสะดวกซ้ือแบรนดน้ี์ 

     

4.4 ท่านยนิดีท่ีจะซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือ 
แบรนดน้ี์ จากการพูดถึงโดยคนรอบตวัของท่าน
บนส่ือสังคมออนไลน์ 

     

*** ขอขอบคุณ ท่ีท่านให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม ***



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
แบบสอบถามความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือ IOC 
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ผลการตรวจสอบดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ 

ขอ้ค าถาม ผลคะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญ (EX) ผลรวม ค่า IOC สรุปผล 
EX1 EX2 EX3 EX4 EX5 

ตอนท่ี 3 ระดบัคุณค่าตราสินคา้ของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค 
1. ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ 
ขอ้ท่ี 1.1 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 1.2 +1 +1 +1 0 +1 4 0.80 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 1.3 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 1.4 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 1.5 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
2. ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 
ขอ้ท่ี 2.1 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 2.2 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 2.3 +1 +1 0 +1 +1 4 0.80 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 2.4 0 +1 +1 +1 +1 4 0.80 ใชไ้ด ้
3. ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ 
ขอ้ท่ี 3.1 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 3.2 0 +1 +1 +1 +1 4 0.80 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 3.3 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 3.4 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
4. ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
ขอ้ท่ี 4.1 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 4.2 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 4.3 0 +1 +1 +1 +1 4 0.80 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 4.4 0 +1 +1 +1 +1 4 0.80 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 4.5 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
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ขอ้ค าถาม ผลคะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญ (EX) ผลรวม ค่า 
IOC 

สรุปผล 
EX1 EX2 EX3 EX4 EX5 

ตอนท่ี 4.1 ระดบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการตลาดดั้งเดิมของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภท
ร้านสะดวกซ้ือ 
1. ดา้นการโฆษณา 
ขอ้ท่ี 1.1 +1 +1 0 +1 +1 4 0.80 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 1.2 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 1.3 +1 +1 -1 +1 +1 3 0.60 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 1.4 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
2. ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 
ขอ้ท่ี 2.1 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 2.2 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 2.3 +1 1 0 0 +1 3 0.60 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 2.4 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
3. ดา้นการส่งเสริมการขาย 
ขอ้ท่ี 3.1 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 3.2 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 3.3 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 3.4 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
4. ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 
ขอ้ท่ี 4.1 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 4.2 0 +1 +1 +1 +1 4 0.80 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 4.3 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 4.4 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
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ขอ้ค าถาม ผลคะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญ (EX) ผลรวม ค่า 
IOC 

สรุปผล 
EX1 EX2 EX3 EX4 EX5 

ตอนท่ี 4.2 ระดบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ของธุรกิจคา้ปลีก
สมยัใหม่ประเภทร้านสะดวกซ้ือ 
1. ดา้นการโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ 
ขอ้ท่ี 1.1 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 1.2 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 1.3 +1 +1 0 +1 +1 4 0.80 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 1.4 +1 +1 0 +1 +1 4 0.80 ใชไ้ด ้
2. ดา้นการส่งเสริมการขายบนส่ือสังคมออนไลน์ 
ขอ้ท่ี 2.1 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 2.2 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 2.3 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 2.4 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
3. ดา้นการปฏิสัมพนัธ์ทางการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
ขอ้ท่ี 3.1 +1 +1 0 +1 +1 4 0.80 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 3.2 0 +1 0 +1 +1 3 0.60 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 3.3 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 3.4 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
4. ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นอินเทอร์เน็ต 
ขอ้ท่ี 4.1 +1 +1 0 +1 +1 4 0.80 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 4.2 +1 +1 0 +1 +1 4 0.80 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 4.3 +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี 4.4 0 +1 +1 +1 +1 4 0.80 ใชไ้ด ้
 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
การสร้างแบบสอบถามจากการศึกษางานวิจยัของนกัวิชาการ 
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 ผู ้วิจัยได้ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ โดยสร้าง
แบบสอบถามจากการศึกษาจากงานวิจยัของนกัวิชาการหลาย ๆ ท่าน ดงัต่อไปน้ี 

  1. ระดบัคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค ไดด้ดัแปลงตามงานวิจยัจากนกัวิชาการ
หลาย  ๆ ท่าน โดยท าการศึกษาดา้นคุณค่าร่วม ทั้งหมด 4 ดา้น ดงัน้ี 
   1.1 ด้านการรับรู้ต่อตราสินค้า ดัดแปลงตามงานวิจยัของ Tong and Hawley (2009) 
และ Raji (2018) มีขอ้ค าถามดงัน้ี 
    1.1.1 ร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ี เป็นตวัเลือกแรกสุดท่ีสามารถระลึกถึงไดม้ากกว่า
ร้านสะดวกซ้ือแบรนดอ่ื์น เม่ือท่านตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้ 
    1.1.2 ท่านสามารถระลึกถึงคุณลกัษณะเด่นของร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีไดท้นัที 
เช่น โลโก ้สโลแกน เป็นตน้ 
    1.1.3 ท่านสามารถจดจ าร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีได ้จากการพบเห็นคุณลกัษณะ
เด่นของตราสินคา้ เช่น สัญลกัษณ์ สีประจ าร้าน หรือโลโก ้เป็นตน้ 
    1.1.4 ท่านรู้สึกคุน้เคยกบัร้านสะดวกซ้ือน้ีมากกว่าธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่รูปแบบ
อ่ืนๆ 
    1.1.5 ท่านทราบเป็นอยา่งดีวา่ร้านสะดวกซ้ือแบรนดน้ี์มีลกัษณะเป็นอยา่งไร 
   1.2 การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ ดัดแปลงตามงานวิจยัของ Tong and Hawley (2009) 
และ Raji (2018) มีขอ้ค าถามดงัน้ี 
   1.2.1 ร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ี มีภาพลักษณ์ท่ีโดดเด่นมากกว่าร้านสะดวกซ้ือ 
แบรนดอ่ื์น เช่น สีสัน โลโกห้รือมาสคอต เป็นตน้ 
    1.2.2 ท่านรู้สึกช่ืนชอบภาพลกัษณ์ของร้านสะดวกซ้ือน้ี 
    1.2.3 ท่านรู้สึกวา่ผูท่ี้ซ้ือสินคา้และบริการจากร้านสะดวกซ้ือแบรนดน้ี์มีรสนิยมท่ีดี 
    1.2.4 ท่านรู้สึกมีความมัน่ใจในร้านสะดวกซ้ือแบรนดน้ี์ 
   1.3 ด้านการรับรู้คุณภาพ ดัดแปลงตามงานวิจัยของ Tong and Hawley (2009) และ 
Raji (2018) มีขอ้ค าถามดงัน้ี 
   1.3.1 ท่านเช่ือมั่นว่าร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีมี
คุณภาพ ไดม้าตรฐาน 
    1.3.2 สินคา้อุปโภคบริโภคจากร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีมีคุณภาพท่ีดี 
    1.3.3 สินคา้ท่ีน ามาจ าหน่ายในร้านสะดวกแบรนดซ้ื์อน้ีมีประโยชน์ต่อท่าน 
    1.3.4 ท่านมั่นใจว่าการท าธุรกรรมทางการเงิน เช่น  ฝาก-ถอนเงินหรือช าระ
ค่าบริการต่าง ๆ ผา่นร้านสะดวกแบรนดซ้ื์อ มีความปลอดภยัสูงและน่าเช่ือถือ 
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   1.4 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ดดัแปลงตามงานวิจยัของ Tong and Hawley (2009) 
และ Raji (2018) มีขอ้ค าถามดงัน้ี 
   1.4.1 ท่านยังคงเลือกซ้ือสินค้าและใช้บริการร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีอย่าง
สม ่าเสมอ 
    1.4.2 เม่ือท่านตอ้งการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีจะเป็น
ตวัเลือกแรกสุดท่ีท่านระลึกถึง 
    1.4.3 ท่านจะยงัคงเลือกซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ี ถึงแมว้่าจะมีร้าน
สะดวกซ้ือแบรนดอ่ื์น ๆ สามารถจ าหน่ายสินคา้ไดต้รงตามความตอ้งการของท่านไดม้ากกวา่ 
    1.4.4 ท่านยินดีท่ีจะช้ีน าให้ผู ้อ่ืนเลือกซ้ือสินค้าจากร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ี
มากกวา่ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่รูปแบบอ่ืน เช่น ร้านซุปเปอร์มาร์เก็ตหรือหา้งสรรพสินคา้ 
    1.4.5 ท่านมีความภกัดีในร้านสะดวกซ้ือแบรนดน้ี์เสมอ 
  2 ระดบัรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม ไดด้ดัแปลงตามงานวิจยัจาก
นกัวิชาการหลาย  ๆ ท่าน โดยท าการศึกษาดา้นคุณค่าร่วม ทั้งหมด 4 ดา้น ดงัน้ี 
  2.1 ด้านการโฆษณา ดัดแปลงตามงานวิจัยของ อริสรา ไวยเจริญ (2558) และ 
นุสรา บูรณะวงศ ์(2558) มีขอ้ค าถามดงัน้ี 
    2.1.1 ท่านรับทราบรายละเอียดของสินค้าหรือบริการจากการโฆษณาของร้าน
สะดวกซ้ือแบรนดน้ี์ เช่น ส่ือโทรทศัน์ วิทยหุรือหนงัสือพิมพม์ากขึ้น 
    2.1.2 รูปแบบของการน าเสนอท่ีมีความคิดสร้างสรรค์ของส่ือโฆษณาของร้าน
สะดวกซ้ือแบรนด์น้ี เช่น ส่ือโทรทศัน์หรือป้ายบิลบอร์ด ท าให้ดึงดูดความสนใจท่ีจะซ้ือสินคา้และ
เขา้ใชบ้ริการมากขึ้น 
    2.1.3 เม่ือท่านได้รับรู้ส่ือโฆษณาของร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีผ่านส่ือโทรทศัน์
หรือป้ายโฆษณาหนา้ร้าน ท าใหส้ามารถเขา้ใจในตวัสินคา้และการบริการมากยิง่ขึ้น 
    2.1.4 ท่านสามารถเขา้ถึงกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆของร้านสะดวกซ้ือ 
แบรนดน้ี์ไดจ้ากส่ือโฆษณา เช่น ส่ือโทรทศัน์ วิทยหุรือหนงัสือพิมพ ์
    2.2 ดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีขอ้ค าถามดงัน้ี 
   2.2.1 ท่านพบเห็นข่าวประชาสัมพนัธ์ของร้านสะดวกซ้ือแบรนด์ในหนังสือพิมพ์
หรือนิตยสารบ่อยคร้ัง เช่น ข่าวสังคมในหนา้หนงัสือพิมพ ์
    2.2.2 ท่านพบเห็นกิจกรรมเพื่อสังคม (CSR) ของร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีอยู่
บ่อยคร้ัง 
    2.2.3 ร้านสะดวกซ้ือแบรนดน้ี์ มีภาพลกัษณ์ท่ีช่วยสนบัสนุนดา้นต่าง ๆ แก่สังคม 
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    2.2.4 ร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีให้ขอ้มูลข่าวสารท่ีมีความชัดเจน เขา้ใจง่ายและมี
ประโยชน์ต่อตวัท่านและสังคม 
   2.3 ดา้นการส่งเสริมการขาย ดดัแปลงตามงานวิจยัของ สโรชา นนทรั์กษานุกูล (2560) 
และกุลธิดา กา้วสัมพนัธ์ (2560) มีขอ้ค าถามดงัน้ี 
   2.3.1 ร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีมีเทศกาลลดราคาตามช่วงเวลาส าคญัของปี และ
สามารถจูงใจใหท้่านเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการได ้
    2.3.2 ท่านยินดีเขา้ร่วมกิจกรรมทางการตลาดจากการใช้แสตมป์การคา้และแผน
อยา่งต่อเน่ือง เพื่อจูงใจใหท้่านหนัมาเลือกซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือแบรนดน้ี์ได ้
    2.3.3 ท่านให้ความสนใจกับโปรโมชั่นจากกิจกรรมส่งเสริมการขายของร้าน
สะดวกซ้ือแบรนดน้ี์อยูเ่สมอ เช่น การซ้ือควบในราคาถูกวา่ปกติ เป็นตน้ 
    2.3.4 รูปแบบของบตัรสมาชิก สามารถท าให้ท่านพึงพอใจและจูงใจให้ท่านเขา้ใช้
บริการร้านสะดวกซ้ือแบรนดน้ี์อยูเ่สมอ 
   2.4 ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ดัดแปลงตามงานวิจยัของ กรรณิการ์ เนาวแสงศรี 
(2560) และกุลธิดา กา้วสัมพนัธ์ (2560)  มีขอ้ค าถามดงัน้ี 
   2.4.1 พนักงานขายในร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีแสดงความยินดีในการให้ขอ้มูล
และใหบ้ริการแก่ท่านเสมอ 
    2.4.2 ท่านรู้สึกว่าพนกังานขายในร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ี สามารถน าเสนอขอ้มูล
บางอยา่งไดต้รงตามความตอ้งการของท่าน 
    2.4.3 ท่านมีความคิดเห็นว่าพนักงานขายในร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีมีความเอาใจ
ใส่ลูกคา้ ให้บริการอย่างเท่าเทียมแบบจริงใจอย่างสม ่าเสมอและมีอธัยาศยัในการให้บริการลูกคา้
เป็นอยา่งดี 
    2.4.4 พนักงานขายในร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ี สามารถให้ความช่วยเหลือและ
แกไ้ขปัญหาใหท้่านได ้เม่ือท่านพบปัญหาในการซ้ือสินคา้หรือบริการ 
 3. ระดบัรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ไดด้ดัแปลง
ตามงานวิจยัจากนกัวิชาการหลาย  ๆ ท่าน โดยท าการศึกษาดา้นคุณค่าร่วม ทั้งหมด 4 ดา้น ดงัน้ี 
  3.1 ด้านการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ ดัดแปลงตามงานวิจัยของ Raji (2018) มีข้อ
ค าถามดงัน้ี 
    3.1.1 โฆษณาจากส่ือออนไลน์ของร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ี สามารถให้ขอ้มูลของ
สินคา้หรือบริการท่ีน่าเช่ือถือได ้
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    3.1.2 โฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ของร้านสะดวกซ้ือแบรนดน้ี์ สามารถน าเสนอ
ส่ิงใหม่ ๆ แก่ท่านได ้เช่น ขอ้มูลสินคา้ใหม่ 
    3.1.3 รูปแบบโฆษณาบนส่ือออนไลน์ของร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีมีความ
สร้างสรรคแ์ละดึงดูดความสนใจจากท่านไดเ้สมอ 
    3.1.4 โฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ของร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ี มีความแตกต่าง
จากร้านสะดวกซ้ือแบรนดอ่ื์น ๆ 
   3.2. ดา้นการส่งเสริมการขายผ่านส่ือออนไลน์ ดดัแปลงตามงานวิจยัของ Raji (2018) 
มีขอ้ค าถามดงัน้ี 
   3.2.1 ท่านพึงพอใจกบัเง่ือนไขส่วนลดส าหรับสมาชิกผ่านแอปพลิเคชัน่ของร้าน
สะดวกซ้ือแบรนดน้ี์ มีความเหมาะสมและใชง้านไดจ้ริง 
    3.2.2 ร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีมีการจดักิจกรรมบนส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อแจก
ของสมนาคุณแก่ท่านเสมอ 
    3.2.3 ขอ้มูลส่วนลดและโปรโมชัน่ท่ีร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีท่ีแจง้ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ต่าง ๆ สามารถท าใหท้่านสนใจท่ีจะใชบ้ริการอยูเ่สมอ 
    3.2.4 ท่านทราบว่าสิทธิประโยชน์จากกิจกรรมส่งเสริมการตลาด อาทิเช่น  สินคา้
ราคาพิเศษหรือสินค้า 1 แถม 1 ท่ีเผยแพร่บนส่ือสังคมออนไลน์ของร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ี 
สามารถจูงใจใหท้่านเลือกซ้ือสินคา้อยูเ่สมอ  
   3.3 ด้านการปฏิสัมพนัธ์ทางการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ ดัดแปลงตามงานวิจยัของ  
Raji (2018) มีขอ้ค าถามดงัน้ี  
   3.3.1 ท่านมีการแลกเปล่ียนความคิดเห็นเก่ียวกบัร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีกบัท่าน
อ่ืน ๆ บนส่ือสังคมออนไลน์  
    3.3.2 ร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีมีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อแบ่งปันข้อมูล
เก่ียวกบัสินคา้และบริการแก่ท่านเสมอ 
    3.3.3 ร้านสะดวกซ้ือแบรนด์น้ีมีช่องทางการติดต่อท่ีเหมาะสม ดว้ยภาษาท่ีเขา้ใจ
ง่าย ชดัเจนในเน้ือหาและมีความเป็นกนัเองกบัท่านเสมอ 
    3.3.4 ท่านสามารถใชส่ื้อสังคมออนไลน์ของท่านติดต่อกบัร้านสะดวกซ้ือแบรนด์
น้ีได ้เช่น เฟซบุ๊คหรือ Line Official Account 
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   3.4 ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ต ดัดแปลงตามงานวิจัยของ  
Raji (2018) มีขอ้ค าถามดงัน้ี 
   3.4.1 ท่านอ่านขอ้มูลรีวิวเก่ียวกบัร้านสะดวกซ้ือแบรนดน้ี์จากผูบ้ริโภคท่านอ่ืนบน
ส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊คหรือทวิตเตอร์ เพื่อรวบรวมขอ้มูลส าหรับการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
    3.4.2 ขอ้มูลรีวิวสินคา้จากผูบ้ริโภคทานอ่ืนบนส่ือสังคมออนไลน์ด่าง ๆ  สามารถ
ช่วยในการตดัสินใจซ้ือของท่านได ้
    3.4.3 หลงัจากท่ีท่านไดศึ้กษาขอ้มูลรีวิวจากผูบ้ริโภคท่านอ่ืนบนส่ือสังคมออนไลน์
แลว้ ท่านรู้สึกมัน่ใจในร้านสะดวกซ้ือแบรนดน้ี์ 
   3.4.4 ท่านยนิดีท่ีจะซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือแบรนดน้ี์ จากการพูดถึงโดยคน
รอบตวัของท่านบนส่ือสังคมออนไลน์ 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
เอกสารตอบรับการตีพิมพจ์ากวารสารวิชาการ 
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