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บทคััดย่่อ

การวิิจััยครั้้� งนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์ เพ่ื่�อศึึกษาอิิทธิิพลของการส่ื่�อสาร

การตลาดดั้้�งเดิิมและการสื่่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อออนไลน์์ต่่อระดัับคุุณค่่า

ตราสิินค้าจากมุุมมองผู้้�บริิโภคในธุรกิิจค้้าปลีีกสมััยใหม่่ ประเภทร้้านสะดวกซ้ื้�อ  

เขตภาคตะวันัออก เป็น็การศึกึษาวิิจัยัเชิงิปริมิาณ เก็บ็ข้อ้มููลแบบสอบถามจากกลุ่่�ม

ตััวอย่่างในเขตภาคตะวัันออก จำำ�นวนทั้้�งสิ้้�น 397 คน ผลการวิิจััย พบว่่า (1) อิิทธิิพล

ของการสื่่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิมและการสื่่�อสารการตลาดออนไลน์์ มีีความสัมพันธ์

บางส่ว่นต่อ่ระดับัคุณุค่า่ตราสินิค้า้ ด้า้นการตระหนัักรู้้�ต่อ่ตราสินิค้า้ อย่่างมีีนัยัสำำ�คัญั

ทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 (2) อิิทธิิพลของการสื่่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิมและการสื่่�อสาร

การตลาดออนไลน์์ มีีความสััมพัันธ์์ต่่อระดัับคุุณค่่าตราสิินค้้า ด้้านการเชื่่�อมโยงต่่อ
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ตราสิินค้า อย่่างมีีนัยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 (3) อิิทธิิพลของการส่ื่�อสารการ

ตลาดดั้้�งเดิิมและการสื่่�อสารการตลาดออนไลน์์ มีีความสัมพัันธ์์บางส่่วนต่อระดัับ 

คุุณค่่าตราสิินค้้า ด้้านการรัับรู้้�คุุณภาพต่่อตราสิินค้้า อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ 

ที่่�ระดัับ 0.05 (4) อิิทธิิพลของการสื่่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิมและการสื่่�อสารการตลาด

ออนไลน์์ มีีความสัมพันธ์ต่่อระดัับคุุณค่่าตราสิินค้า ด้้านความภัักดีีต่อตราสิินค้า 

อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05

จากผลการวิจิััยข้า้งต้้น แสดงให้เ้ห็น็ว่า่ ในแต่ล่ะระดับัคุณุค่า่ตราสิินค้า้ใน 

มุมุมองของผู้้�บริโิภค ไม่ส่ามารถใช้ก้ลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาดเหมืือนกันได้ท้ั้้�งหมด 

การที่่�จะทำำ�ให้้ระดัับคุุณค่่าตราสิินค่าเกิิดประสิิทธิิผลสููงสุุดต่่อผู้้�บริิโภค รููปแบบ

กลยุทุธ์ข์องการสื่่�อสารในแต่ล่ะช่อ่งทางจำำ�เป็็นต้อ้งแตกต่า่งกันัด้วย ดังันั้้�น ผู้้�ประกอบ

การควรพิจิารณาวางกลยุทุธ์ใ์ห้เ้หมาะสมและเกิดิประสิทิธิิภาพสููงสุดุทั้้�งในด้า้นของ

ผลลััพธ์์และต้้นทุุน

คำำ�สำำ�คััญ : 	 ระดัับคุุณค่่าตราสิินค้้าในมุุมมองของผู้้�บริิโภค, การสื่่�อสารการตลาด 

	ดั้้ �งเดิิม, การสื่่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อออนไลน์์

Abstract

The objective of this research aimed at studying the influence  

that traditional marketing communication and online marketing  

communication have with respect to consumer-based brand equity in  

factors of modern convenience store businesses in the Eastern region. 

This research study utilized quantitative research, and the data was 

collected from general client groups within the Eastern region by using  

questionnaires. In total, 397 samples were collected. The following research 

results were found: (1) the traditional marketing communication and the online 

marketing communication had been partially affected by brand awareness 

at the level of statistical significance of 0.05; (2) the traditional marketing 

communication and online marketing communication had been affected  

by brand association at the level of statistical significance of 0.05; (3) the 



95วารสารวิิทยาลััยบััณฑิิตศึึกษาการจััดการ มข.13 (2) ก.ค. - ธ.ค. 63

traditional marketing communication and online marketing communication  

had partially been affected by perceived brand quality at the level of  

statistical significance of 0.05; and (4) the traditional marketing communication  

and online marketing communication had been affected by brand loyalty at 

the level of statistical significance of 0.05.  

Regarding the results revealed above, the data showed that 

the equity level of each brand could not be applied to the marketing  

communication strategies at the same time. In order to make each brand 

equity the most effective for the consumer, the communication strategies for 

each channel need to be different. Therefore, entrepreneurs should consider 

implementing the appropriate strategies so that both the results and the 

costs can be optimized.

Keywords: 	 Consumer-Based Brand Equity, Traditional Marketing  

	 Communication, Online Marketing Communication

บทนำำ�

ธุรกิิจค้้าปลีีกสมััยใหม่่ (Modern Trade) เป็็นหนึ่่�งในประเภทของ

ธุุรกิิจค้้าปลีีกที่่�มีีมููลค่่าสููงและมีีแนวโน้้มเติิบโตอย่่างต่่อเนื่่�อง มีีบทบาทความ

สำำ�คััญและเป็็นส่่วนสำำ�คััญของการพััฒนาทางด้้านเศรษฐกิิจของประเทศไทย  

ผู้้�ประกอบการค้้ารายใหญ่่ที่่�มีีเครืือข่่ายสาขาเป็็นจำำ�นวนมาก สามารถใช้้กลยุุทธ์์

ขายสิินค้าที่่�ราคาถููกกว่่าร้้านค้าปลีีกดั้้�งเดิิมจากการที่่�มีีอำำ�นาจในการต่่อรอง

กำำ�หนดเง่ื่�อนไขและเรีียกเก็็บค่่าใช้้จ่่ายต่่าง ๆ จากผู้้�ผลิิตหรืือตััวแทนจำำ�หน่่าย 

ที่่�ต้้องการวางจำำ�หน่่ายสิินค้้า (Siriton, 2019) 

ธุุรกิิจร้้านสะดวกซื้้�อ (Convenience Store) เป็็นร้้านค้้าปลีีกสมััยใหม่่ที่่�มีี

อััตราการขยายจำำ�นวนสาขาเพิ่่�มขึ้้�นสููงสุุดและแย่่งชิิงส่่วนแบ่่งการตลาดจากร้้านค้้า

ปลีีกแบบดั้้�งเดิิม ซึ่่�งผู้้�ประกอบการใช้้กลยุุทธ์์การขยายสาขาตามแหล่่งชุุมชนต่่าง ๆ 

หรืือสถานีีบริกิารน้ำำ��มันั เพ่ื่�อให้ค้รอบคลุมุทุกุพื้้�นที่่�ในประเทศ ทำำ�ให้จ้ำำ�นวนร้า้นสะดวก

ซื้้�อมีีการขยายตััวของสาขาแบบก้้าวกระโดด (พููลสุุข นิิลกิิจศรานนท์ และปิิยะนุุช  
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สถาพงศ์์ภัักดีี, 2560) มีีการลงทุุนสู่่�สาขาขนาดเล็็กที่่�ใกล้้เคีียงกัับร้้านสะดวกซื้้�อ  

ทำำ�ให้้มีีการแข่่งขัันทางธุุรกิิจร้านสะดวกซ้ื้�อค่่อนข้้างสููงและรุุนแรงทุุกด้้าน เช่่น  

ทำำ�เลที่่�ตั้้�ง การโปรโมตกิิจกรรมส่่งเสริิมการตลาด และการขาย มีีกลยุุทธ์์ทางการ

ตลาดหลายรููปแบบทั้้�งด้้านราคา ส่่วนลดของแถมต่่าง ๆ มีีการพััฒนารููปแบบร้้าน 

เพื่่�อก้้าวสู่่�การเป็็นผู้้�นำำ�ทางการตลาดร้้านสะดวกซื้้�อ (พููลสุุข นิิลกิิจศรานนท์์, 2561) 

ความท้าทายของธุุรกิิจร้านค้าปลีีกสมััยใหม่่ รวมทั้้�งร้้านค้าสะดวกซ้ื้�อในระยะต่่อไป 

คืือ รููปแบบของธุุรกิิจที่่�เปลี่่�ยนไป เข้้าสู่่�สัังคมดิิจิิทััลและสัังคมไร้้เงิินสด เป็็นผลให้้

พฤติิกรรมและการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้าเปลี่่�ยนไป สามารถเข้้าถึึงข้้อมููลและชำำ�ระเงิิน

ค่่าสิินค้้าและบริิการได้้ทุุกที่่� ทุุกเวลา ในอุปกรณ์์ที่่�สะดวกทุุกประเภท (ซีีพีี ออลล์์, 

2562) โดยในช่วง 15 ปีีหลัังจากการมีีอิินเทอร์์เน็็ตในภาคธุุรกิิจ ทำำ�ให้้การแข่่งขััน

ทวีีความรุุนแรงมากขึ้้�น เกิิดช่่องทางการตลาดที่่�ต้้นทุุนต่ำำ��ลง ส่่งผลให้้ผู้้�ประกอบการ

ต้้องมีีการปรัับตััว เพ่ื่�อเพิ่่�มความได้้เปรีียบทางการแข่่งขัันและรัักษาผลกำำ�ไรของ 

ผลประกอบการในระยะยาว (TMB Analysis, 2019)

จากการแข่่งขัันที่่�รุุนแรงขึ้้�นทำำ�ให้้ผู้้�ค้้าปลีีกส่่วนใหญ่่เน้้นปรัับปรุุงร้้านค้า 

ให้ทั้ันสมัยั ตอบโจทย์พ์ฤติกิรรมผู้�บริโิภคที่่�เปลี่่�ยนแปลง สามารถรองรับัการขยายตัวั

ของตลาดออนไลน์แ์ละผสมผสานร่วมกับร้้านค้าที่่�มีหีน้า้ร้า้นรููปแบบเดิมิหรืือลักัษณะ

ออฟไลน์์ (Online- to-Offline) เข้้าด้้วยกัันมากขึ้้�น (ซีีพีี ออลล์์, 2562)  สามารถช่่วย

รัักษาฐานลููกค้้า รัักษาส่่วนแบ่่งทางการตลาดและเพิ่่�มความสามารถการแข่่งขััน

ของธุุรกิิจได้้ จากสถานการณ์์และแนวโน้้มของธุุรกิิจค้้าปลีีกสมััยใหม่่ในการสร้้าง

โอกาสโดยการใช้้กลยุุทธ์์การบริิหารตราสิินค้้าและการสร้้างคุุณค่่าตราสิินค้้า 

เพ่ื่�อสร้้างความแตกต่่างและความได้้เปรีียบทางการแข่่งขััน ซึ่่�งเป็็นปัจจััยสำำ�คััญ 

ที่่�จะทำำ�ให้้ธุุรกิิจเติิบโต รวมไปถึึงการสร้้างความสััมพัันธ์์ที่่�ดีีกัับผู้้�บริิโภค การสื่่�อสาร 

ที่่�รอบด้า้นเป็น็เรื่่�องที่่�มีคีวามสำำ�คัญนอกจากการสร้า้งความผููกพันัธ์ระหว่า่งผู้้�บริโิภค

กับัตราสินิค้า้แล้ว้ ยังัสามารถสร้า้งตราสินิค้า้ให้แ้ข็ง็แกร่ง่ โดดเด่น่ (พจน์ ์  ใจชาญสุขุกิจิ,  

2556) เป็็นที่่�รู้้�จักัและสามารถสู้�กับัการแข่่งขันัทางธุุรกิิจได้้ ผู้้�วิิจัยัจึึงได้้ทำำ�การทบทวน

วรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้อ้ง พบว่า่ กลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาดที่่�สามารถช่ว่ยให้้ผู้้�บริโิภค

รัับรู้้�จุุดยืืนของตราสิินค้้าได้้ คืือ รููปแบบของการสื่่�อสารการตลาดแบบดั้้�งเดิิมและ 

รููปแบบของการสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อออนไลน์ ์(Raji, 2018) อย่า่งไรก็ต็าม ผู้้�วิจิััย 
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พบว่่า ยัังมีีงานวิิจััยไม่่มากที่่�นำำ�เสนอถึึงอิิทธิิพลของการตลาดแบบดั้้�งเดิิมและ 

การตลาดบนสื่่�อสัังคมออนไลน์์พร้้อมกันที่่�ส่่งผลต่่อระดัับคุุณค่่าตราสิินค้า ดัังนั้้�น  

ผู้้�วิิจัยัจึงึได้น้ำำ�แนวคิดิระดับัคุณุค่า่ตราสินิค้าในมุมุมองของผู้้�บริโิภคมาศึกึษาร่ว่มกับ 

รููปแบบอิิทธิิพลของการสื่่�อสารการตลาดแต่่ละประเภทที่่�ผู้้�ประกอบการค้้าปลีีก 

สมััยใหม่่เลืือกใช้้ เพ่ื่�ออธิิบายถึึงปััจจััยต่่าง ๆ ไม่่ว่่าจะเป็็นเรื่่�องของการส่ื่�อสารและ

สร้า้งระดัับคุุณค่่าตราสิินค้าไปยัังผู้้�บริิโภค ซึ่่�งเป็น็การศึกึษาจากมุุมมองของผู้้�บริิโภค 

เป็็นหลัักในบริิบทของธุุรกิิจค้้าปลีีกสมััยใหม่่ประเภทร้้านสะดวกซ้ื้�อ ในเขต 

ภาคตะวันัออก เพ่ื่�อเป็็นประโยชน์แ์ก่ผู่้้�ประกอบการธุรุกิจิการค้า้ปลีีกในรููปแบบต่่าง ๆ   

สามารถนำำ�ไปประยุุกต์ใ์ช้ใ้นการสร้้างกลยุุทธ์ก์ารส่ื่�อสารกัับผู้้�บริโิภคที่่�เหมาะสม และ

เข้้าถึึงกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเป้้าหมายอย่่างมีีประสิิทธิิภาพได้้ต่่อไป

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย

1. 	 เพ่ื่�อศึึกษาระดัับคุุณค่่าตราสิินค้้าของธุุรกิิจค้าปลีีกสมััยใหม่่ ประเภท

ร้้านสะดวกซื้้�อ เขตภาคตะวัันออก ในด้้านการรัับรู้้�ต่่อตราสิินค้า ด้้านการเชื่่�อมโยง 

ต่่อตราสิินค้้า ด้้านการรัับรู้้�คุุณภาพของตราสิินค้้า และด้้านการเชื่่�อมโยงต่่อ 

ตราสิินค้้า

2. 	 เพ่ื่�อศึึกษาระดัับการรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่อการสื่่�อสารการตลาด 

ดั้้�งเดิมิและสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อออนไลน์ข์องธุรุกิิจค้าปลีีกสมัยัใหม่ ่ประเภทร้า้น

สะดวกซื้้�อ เขตภาคตะวัันออก

3. 	 เพ่ื่�อศึึกษาอิิทธิิพลของการส่ื่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิมและสื่่�อสารการ

ตลาดผ่า่นสื่�อออนไลน์์ต่อ่ระดัับคุณุค่่าตราสิินค้า้ของธุุรกิจิค้าปลีีกสมััยใหม่่ ประเภท

ร้้านสะดวกซื้้�อ ในมุุมมองของผู้้�บริิโภค เขตภาคตะวัันออก

ทบทวนวรรณกรรม

ผู้้�วิิจััยได้้นำำ�แนวคิิดสำำ�คััญที่่�นำำ�มาใช้้เป็็นกรอบแนวคิิดของการวิิจััย ได้้แก่่ 

ระดัับคุุณค่่าตราสิินค้้าในมุุมมองของผู้้�บริิโภค การสื่่�อสารตลาดดั้้�งเดิิม และการ

สื่่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อออนไลน์์ โดยมีีรายละเอีียดดัังต่่อไปนี้้�
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ต่่อระดัับคุุณค่่าตราสิินค้้าธุุรกิิจค้้าปลีีกสมััยใหม่่ ประเภทร้้านสะดวกซื้้�อ  
ในมุุมมองของผู้้�บริิโภค เขตภาคตะวัันออก

แนวคิิดระดัับคุุณค่่าตราสิินค้้าในมุุมมองของผู้้�บริิโภค (Consumer- 

Based Brand Equity: CBBE)

ระดัับคุุณค่่าตราสิินค้้าในมุุมมองของผู้้�บริิโภค เป็็นคุุณค่่าที่่�สามารถเพิ่่�ม

ขึ้้�นมาในสิินค้้า เป็็นการสะท้้อนให้้เห็็นถึงความรู้้�สึึกหรืือการนึึกคิิดของผู้้�บริิโภคและ

แสดงออกโดยการให้้ความสำำ�คััญต่่อตราสิินค้้า ทำำ�ให้้เกิิดผลลััพธ์์เชิิงบวกต่่อคุุณค่่า

ตราสินิค้า้นั้้�น ๆ  เสมืือนเป็น็สินิทรัพัย์ท์ี่่�จับัต้อ้งไม่ไ่ด้ ้ซึ่่�งมีีคุณุค่า่ทางด้า้นจิติวิิทยาและ

การเงิินของผู้้�ประกอบการ (ปุณุยนุชุ รัตันสุดุใส, 2557) โดย Aaker (1991) กล่า่วไว้ว้่า่  

ระดัับคุุณค่่าตราสิินค้้าในมุุมมองของผู้้�บริิโภค เป็็นชุุดสิินทรััพย์์และหนี้้�สิิน  

โดยการเช่ื่�อมโยงผ่า่นทางช่ื่�อ และสััญลัักษณ์์ตราสิินค้า ซึ่่�งเป็็นคุณค่่าที่่�เพิ่่�มเติิมเข้้าไป

ในสินค้านอกเหนืือจากคุุณสมบัติิที่่�แท้้จริงของผลิตภััณฑ์์หรืือบริิการจากผู้้�ประกอบ

การ และ Keller (2001) อธิิบายเพิ่่�มเติิมว่่า เป็็นผลมาจากความรู้้�เกี่่�ยวกัับตราสิินค้้า

ของผู้้�บริโิภคที่่�ตอบสนองกิิจกรรมทางการตลาด จึงึถืือเป็็นกุญแจสำำ�คัญัในการสร้้าง

คุุณค่่าตราสิินค้้าของแต่่ละตราสิินค้้าที่่�แตกต่่างกััน เป็็นผลมาจากการที่่�ผู้้�บริิโภค 

มีีทััศนคติิที่่�ดีีและแข็็งแกร่่งต่่อตราสิินค้า ซึ่่�งเป็็นปัจจััยสำำ�คััญที่่�ส่่งผลต่่อพฤติิกรรม 

การซื้้�อของผู้้�บริิโภค จากการทบทวนวรรณรรมและแนวคิิดของ Aaker (1991) 

และ Keller (2001) ที่่�มีีการศึึกษามิิติิของระดัับคุุณค่่าตราสิินค้้าในมุุมมองของ 

ผู้้�บริโิภคโดยประเมิินจากแนวคิดของแบบจำำ�ลองคุุณค่่าตราสิินค้า้ ได้้แก่่ การตระหนัักรู้้� 

ต่่อตราสินิค้า การเช่ื่�อมโยงของตราสินิค้า การรัับรู้้�คุณภาพของตราสิินค้า และความภักดีี 

ต่่อตราสิินค้้า (Chieng & Lee, 2011)โดยมีีรายละเอีียดแต่่ละด้้าน ดัังต่่อไปนี้้� 

การตระหนัักรู้้�ต่อตราสิินค้้า (Brand Awareness)

การตระหนัักรู้้�ต่่อตราสิินค้า เกิิดจากการที่่�ผู้้�บริิโภคได้้รัับข้้อมููลข่่าวสาร 

ต่่าง ๆ ผ่่านประสาทสััมผััส ซึ่่�งเกิิดจากการเปิิดรัับข่่าวสารของผู้้�บริิโภค ช่่วยให้้นึึกถึึง

ความเกี่่�ยวข้้องกัับตราสิินค้า เป็็นความสามารถที่่�มีีศัักยภาพในการจดจำำ�หรืือระบุุ

ถึึงตราสิินค้้าภายใต้้สถานการณ์์ที่่�แตกต่่างกัันออกไปได้้ ซึ่่�งเป็็นผลมาจากความ

แข็็งแกร่่งของข้้อมููลในความทรงจำำ�ของผู้้�บริิโภค สามารถบ่งบอกถึึงระดัับการรัับรู้้� 

ได้้ตั้้�งแต่่การไม่่รู้้�จัักสิินค้้าไปจนถึึงสามารถตระหนัักรู้้�ถึึงตราสิินค้้าได้้ด้้วยตนเอง  

จากการสื่่�อสารการตลาดประเภทต่่าง ๆ  โดยจะต้้องสร้้างทั้้�งการระลึึกและการจดจำำ� 
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เพื่่�อช่่วยให้้เกิิดความคุ้้�นเคย ความแข็็งแกร่่งกัับความทรงจำำ�มากขึ้้�นอย่่างเหมาะสม

ระหว่่างตราสิินค้้ากัับตััวช่่วยจดจำำ�ที่่�นำำ�มาใช้้ (Aaker, 1991; Keller, 2001; Sanaz 

& Xu, 2015)

ความสำำ�คััญของตระหนัักรู้้�ต่่อตราสิินค้้า

ระดับัการตระหนักัรู้้�ต่อ่ตราสินิค้า้ของ Aaker (1991) มีคีวามสอดคล้อ้งกับั

ระดับัความสามารถในการจดจำำ�หรืือนึึกถึึงตราสินิค้า้ (Salience) ของ Keller (2001) 

ได้้กล่่าวถึงไว้้ว่่า ความสามารถในการจดจำำ�หรืือนึึกถึึงตราสิินค้า (Salience) หรืือ

เอกลักัษณ์์หรืืออััตลัักษณ์์แห่่งตราสินิค้า (Brand Identity) เป็็นการวััดคุุณค่่าตราสิินค้า 

ระดับัที่่� 1 คืือ สิ่่�งที่่�ลููกค้า้มองเห็น็หรืือสัมัผัสัรับัรู้้�ได้จ้ากสิ่่�งที่่�เป็น็ลักัษณะเฉพาะของตรา 

อาจหมายถึงึ ชื่่�อตรา ตราสัญัลักัษณ์ ์ตัวัอักษร สีีสันั การออกแบบตัวัอักัษร การสื่่�อสาร

โฆษณาและประชาสััมพัันธ์ เครื่่�องแบบหรืืออ่ื่�น ๆ ที่่�มีีการนำำ�ตราสิินค้าไปปรากฏ  

โดยมีเีป้้าหมายเพ่ื่�อให้้เกิิดความตระหนัักรู้้�ต่อ่ตราสิินค้า้ (Brand Awareness) จนไป

ถึงึลููกค้า้จะต้้องจดจำำ� (Recognition) และระลึกึถึงึได้้ (Recall) ในขั้้�นตอนของคุุณค่า่

ตราสิินค้าระดัับที่่� 1 มีีเป้้าหมายเพ่ื่�อการมีีส่่วนแบ่่งทางความคิิดให้้เป็็นตราสิินค้า 

ที่่�ลููกค้้าระลึึกถึึงได้้ มุ่่�งหวัังให้้เกิิดการระลึึกถึึงเองได้้โดยไม่่มีีการชี้้�นำำ�และเป้้าหมาย

สููงสุุดคืือการเป็็นตราสิินค้้าที่่�ลููกค้้านึึกถึึงเป็็นอัันดัับแรก (Sanaz & Xu, 2015)

จากเหตุุผลดัังกล่่าวข้้างต้้น ทางผู้้�วิิจััยสามารถตั้้�งสมมติิฐานการวิิจััย 

ดัังต่่อไปนี้้�

H1: อิทิธิิพลของการส่ื่�อสารการตลาดดั้้�งเดิมิและการส่ื่�อสารการตลาดผ่า่น

สื่่�อออนไลน์์ ส่่งผลต่่อระดัับคุุณค่่าตราสิินค้า ด้้านการตระหนัักรู้้�ต่อตราสิินค้าธุุรกิิจ

ค้้าปลีีกสมััยใหม่่ประเภทร้้านสะดวกซื้้�อในมุุมมองของผู้้�บริิโภค เขตภาคตะวัันออก

การเช่ื่�อมโยงต่่อตราสิินค้้า (Brand Association)

การเชื่่�อมโยงต่อ่ตราสินิค้า้ เป็น็ความสัมัพันัธ์ท์ี่่�มีคีวามเชื่่�อมโยงในด้า้นต่า่ง ๆ   

ของตราสิินค้้าเพ่ื่�อให้้เข้้าหาในด้้านความจดจำำ�ในความรู้้�สึกต่่อผู้้�บริิโภค โดยความ

สััมพันธ์น้ี้�จะช่่วยสร้้างทััศนคติิเชิิงบวกของผลิตภััณฑ์์กัับความรู้้�สึกของผู้้�ซื้้�อให้้อยาก

ซื้้�อสิินค้้ามากยิ่่�งขึ้้�น เนื่่�องจากการที่่�ผู้้�ซื้้�อมีีความเชื่่�อมโยงต่่อตราสิินค้้าจะช่่วยให้้เกิิด

คุณุค่า่ตราสินิค้า้ได้ ้สามารถสร้้างความแตกต่่างจากตราสิินค้า้อื่่�น ๆ  จากความทรงจำำ� 
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 อิิทธิิพลของการสื่่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิมและการสื่่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อออนไลน์ ์
ต่่อระดัับคุุณค่่าตราสิินค้้าธุุรกิิจค้้าปลีีกสมััยใหม่่ ประเภทร้้านสะดวกซื้้�อ  
ในมุุมมองของผู้้�บริิโภค เขตภาคตะวัันออก

ของผู้้�บริิโภคได้้ ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคมีีเหตุุผลในการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าในลำำ�ดับต่่อไป 

(Aaker, 1991; Keller, 1993)

ความสำำ�คััญของการการเชื่่�อมโยงต่่อตราสิินค้้า

ระดัับการเชื่่�อมโยงต่่อตราสิินค้้าของ Aaker (1991) มีีความสอดคล้้องกัับ

ระดัับความหมายของตราสิินค้้า (Brand Meaning) ของ Keller (2001) ได้้กล่่าวถึึง

ไว้้ว่่า เป็็นการวััดคุุณค่่าตราสิินค้้าระดัับที่่� 2 คืือ เกี่่�ยวข้้องกัับการทำำ�ให้้คุุณลัักษณะ

ที่่�ต้้องการให้้ลููกค้้าทราบถึึงคุุณสมบััติิถููกเชื่่�อมโยงและเกิิดการจดจำำ�อยู่่�ในความคิิด

ของลููกค้้าให้้ลููกค้้าเกิิดประสบการณ์์ในเชิิงบวก ทั้้�งจากการได้้ทดลองสิินค้าหรืือได้้

รัับประสบการณ์์ใด ๆ จากการใช้้เครื่่�องมืือส่ื่�อสารการตลาดกัับลููกค้้า โดยแบ่่งการ

ตอบสนองออกเป็็น 2 ด้้าน ได้้แก่่ สมรรถภาพของตรา (Brand Performance) และ

ภาพลัักษณ์์ของตราสิินค้้า (Brand Imagery) (Sanaz & Xu, 2015)

จากเหตุุผลดัังกล่่าวข้้างต้้น ทางผู้้�วิิจััยสามารถตั้้�งสมมติิฐานการวิิจััย 

ดัังต่่อไปนี้้�

H2: อิทิธิิพลของการส่ื่�อสารการตลาดดั้้�งเดิมิและการส่ื่�อสารการตลาดผ่า่น

สื่่�อออนไลน์์ ส่่งผลต่่อระดัับคุุณค่่าตราสิินค้้า ด้้านการเชื่่�อมโยงต่่อตราสิินค้าธุุรกิิจ

ค้้าปลีีกสมััยใหม่่ประเภทร้้านสะดวกซื้้�อในมุุมมองของผู้้�บริิโภค เขตภาคตะวัันออก

การรัับรู้้�คุุณภาพของตราสิินค้้า (Perceived Quality)

การรับัรู้้�คุณุภาพของตราสินิค้า้ เป็น็ความรู้้�สึกึของผู้้�บริโิภคที่่�รับัรู้้�ถึงึคุณุภาพ

โดยรวมหรืือคุุณภาพที่่�เหนืือกว่่าของตราสิินค้านั้้�น ๆ ซึ่่�งคุุณภาพน้ี้�ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภค 

เกิดิความรู้้�สึกึที่่�ดีีและประทับัใจกับัตรา เป็น็การพิิจารณาถึงึคุุณภาพของตราสินิค้าใด 

สิินค้้าหนึ่่�งจากข้้อมููลทั่่�วไป อัันเกิิดจากการรัับรู้้�ด้้านข้้อมููลข่่าวสารหรืือความรู้�สึึก 

ที่่�มีีต่่อตราสิินค้้า จึึงมีีผลความแตกต่่างในด้้านความพึึงพอใจ ซึ่่�งการรัับรู้้�น้ี้�จะช่่วย

สร้้างคุุณค่่าให้้กัับตราสิินค้าและเป็็นดัชนีีที่่�ช้ี้�วััดความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าของผู้้�บริิโภคได้้

สิินค้้า (Aaker, 1991; Kotler, 2003)

ความสำำ�คััญของการรัับรู้้�คุุณภาพของตราสิินค้้า

ระดับัการรับัรู้้�คุณุภาพของตราสินิค้า้ของ Aaker (1991) มีคีวามสอดคล้อ้ง

กับัระดับัการตอบสนองต่อ่ตรา (Brand Response) ของ Keller (2001) ได้ก้ล่่าวถึงไว้ว้่า่ 
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เป็น็การวััดคุณุค่า่ตราสิินค้า้ระดัับที่่� 3 เป็็นการตอบสนองของลููกค้้าต่่อตราจะมาจาก

ทั้้�งร่่างกายและจิติใจ โดยแบ่่งการตอบสนองออกเป็น็ 2 ด้า้น ได้้แก่่ ด้า้นการตััดสิินใจ  

(Brand Judgements) และด้้านความรู้้�สึึก (Brand Feelings) (Sanaz & Xu, 2015)

จากเหตุุผลดัังกล่่าวข้้างต้้น ทางผู้้�วิิจััยสามารถตั้้�งสมมติิฐานการวิิจััย 

ดัังต่่อไปนี้้�

H3: อิิทธิิพลของการสื่่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิมและการสื่่�อสารการตลาด 

ผ่า่นสื่�อออนไลน์์ ส่ง่ผลต่่อระดัับคุณุค่่าตราสิินค้า ด้า้นการรัับรู้้�คุณุภาพของตราสิินค้า 

ธุุรกิจิค้าปลีีกสมััยใหม่่ประเภทร้้านสะดวกซ้ื้�อในมุมมองของผู้้�บริโิภค เขตภาคตะวัันออก

ความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า (Brand Loyalty)

ความภักดีีต่อตราสิินค้า เป็็นตัวบ่งบอกถึึงพฤติิกรรมการซ้ื้�อสิินค้า 

โดยผู้้�บริโิภคจะจัดัลำำ�ดับัและสััดส่ว่นของการซ้ื้�อสินิค้า้ เป็็นความปรารถนาที่่�ต้อ้งการ 

จะได้้ผลิิตภััณฑ์์ รวมไปถึึงการแสดงออกซึ่่�งทััศนคติิที่่�ดีีต่อสิินค้าหรืือบริิการ  

มีีความเช่ื่�อมั่่�น การนึึกถึึงและมีีการซ้ื้�อซ้ำำ��อย่่างต่่อเน่ื่�อง ถืือว่่าเป็็นพฤติิกรรม 

ที่่�สะท้้อนให้้เห็็นถึึงการสนัับสนุุนและช่่วยกระตุ้้�นการเชื่่�อมโยงต่่อการตอบสนอง 

ที่่�แข็ง็แกร่ง่ต่อ่ตราสินิค้า้ ซึ่่�งความภักัดีีต่อ่ตราสินิค้า้จะช่ว่ยให้ล้ดต้้นทุนุทางการตลาด 

และเป็็นเครื่่�องสะท้้อนให้้เห็็นถึงศัักยภาพทางการตลาด รวมทั้้�งช่่วยปกป้้องไม่่ให้้ 

ถููกคู่่�แข่่งคุุกคาม (Aaker, 1991; Keller, 2001)

ความสำำ�คััญของความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า

ระดัับความภัักดีีต่่อตราสิินค้้าของ Aaker (1991) มีีความสอดคล้้องกัับ

ระดัับความสัมพันธ์ของลููกค้้าต่่อตราสิินค้า (Brand Relationship) ของ Keller (2001) 

ได้้กล่่าวถึึงไว้้ว่่า เป็็นการวััดคุุณค่่าตราสิินค้้าระดัับที่่� 4 เป็็นขั้้�นตอนในการสร้้างให้้

ลููกค้า้เกิดิพันัธะทางจิติใจร่ว่มกับัตราสินิค้า้ เป็น็ขั้้�นตอนสุดุท้า้ยในการดำำ�เนินิการและ

ติิดตามผลการสร้้างตราสิินค้้าตามแนวโมเดล CBBE โดยแบ่่งออกเป็็น 4 ด้้าน คืือ 

ด้้านความภัักดีีโดยพฤติิกรรม (Behavioral Resonance) ด้้านทััศนคติิ (Attitudinal  

Attachment) ความรู้้�สึึกของการเป็็นกลุ่่�มสัังคม (Sense of Community) และ 

ความรู้้�สึึกกระตืือรืือร้้นที่่�จะมีีส่่วนร่่วม (Active Engagement) (Sanaz & Xu, 2015)
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 อิิทธิิพลของการสื่่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิมและการสื่่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อออนไลน์ ์
ต่่อระดัับคุุณค่่าตราสิินค้้าธุุรกิิจค้้าปลีีกสมััยใหม่่ ประเภทร้้านสะดวกซื้้�อ  
ในมุุมมองของผู้้�บริิโภค เขตภาคตะวัันออก

จากเหตุุผลดัังกล่่าวข้้างต้้น ทางผู้้�วิิจััยสามารถตั้้�งสมมติิฐานการวิิจััย 

ดัังต่่อไปนี้้�

H4: อิิทธิิพลของการสื่่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิมและการสื่่�อสารการตลาด

ผ่่านสื่่�อออนไลน์์ ส่่งผลต่่อระดัับคุุณค่่าตราสิินค้้า ด้้านความภัักดีีต่่อตราสิินค้้าธุุรกิิจ

ค้้าปลีีกสมััยใหม่่ประเภทร้้านสะดวกซื้้�อในมุุมมองของผู้้�บริิโภค เขตภาคตะวัันออก

แนวคิิดการส่ื่�อสารการตลาดด้ั้�งเดิิม

การส่ื่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิม เป็็นกระบวนการของรายบุุคคลหรืือกลุ่่�มคน 

สามารถแลกเปลี่่�ยนสิินค้้าหรืือบริิการบนพื้้�นฐานของความต้้องการ โดยเนื้้�อหา 

จะนำำ�เสนอถึึงส่่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่่�งเป็็นส่่วนผสม 

ขององค์์ประกอบที่่�มีีประโยชน์์สำำ�หรัับการทำำ�การตลาด โดยใช้้เครื่่�องมืือการตลาด

แบบดั้้�งเดิิมที่่�สามารถเข้้าถึึงผู้้�ชมได้้เป็น็จำำ�นวนมาก เช่่น โทรทััศน์ ์ วิิทยุุ หนัังสืือพิิมพ์์ 

หรืือจดหมายทางตรง (Grobler, 2014; Sanjay & Nishant, 2014)

การสื่่�อการตลาดมีีความสำำ�คััญเป็็นอย่่างมาก เพราะต่่อให้้มีีสิินค้้าหรืือ

บริิการที่่�ดีีด้้วยราคาที่่�เหมาะสม สถานที่่�จััดจำำ�หน่่ายที่่�ดีี หากมีีการสื่่�อสารการตลาด

ที่่�ไม่่ดีีผู้้�บริิโภคก็็จะไม่่รู้้�จััก เครื่่�องมืือการส่ื่�อสารการตลาดหลััก ๆ ที่่�ใช้้สร้้างกลยุุทธ์์ 

วางแผนในการส่ื่�อสารไปยัังผู้้�บริิโภคในปัจจุบััน คืือ การส่ื่�อสารแบบบููรณาการ  

เพ่ื่�อการส่ื่�อสารทั้้�งทางตรงและทางอ้้อม สร้้างความเข้้าใจในตราสิินค้้าและสร้้าง

ความสััมพัันธ์์อัันดีีกัับผู้้�บริิโภค เพ่ื่�อให้้การติิดต่่อสื่่�อสารมีีความชััดเจน ทั้้�งนี้้�  

ผู้้�วิิจััยเลืือกศึึกษาเครื่่�องมืือการสื่่�อสารการตลาดแบบดั้้�งเดิิม ได้้แก่่ การโฆษณา  

การประชาสัมัพันัธ์ ์การส่ง่เสริิมการขาย การขายโดยใช้้พนักังาน เน่ื่�องจากเป็น็เคร่ื่�องมืือ 

ที่่�ครอบคลุุมการสื่่�อสารไปยัังผู้้�บริิโภคได้้ครบถ้้วนและมีีประสิิทธิิภาพ (ณััฐกาญจน์์ 

สุุวรรณธาร
 

และธีีระ เตชะมณีีสถิิต, 2557)

แนวคิิดการส่ื่�อสารการตลาดผ่่านส่ื่�อออนไลน์์

การส่ื่�อสารการตลาดผ่่านสื่�อออนไลน์์ เป็็นการตลาดที่่�สามารถตอบโต้้ได้้  

เป็็นการใช้้สื่่�ออิินเทอร์์เน็็ตเพ่ื่�อการส่ื่�อสารและการขายระหว่่างผู้้�ซื้้�อกัับผู้้�ขาย  

เพ่ื่�อเพิ่่�มประสิทิธิิภาพทางการตลาดและการรัับรู้้�ในการส่ื่�อสารแบบธุุรกิิจกับผู้้�บริิโภค

เฉพาะราย โดยมีีจุุดประสงค์์เพื่่�อเผยแพร่่ข้้อมููลข่่าวสาร เพิ่่�มโอกาสในการเป็็นที่่�รู้้�จััก 
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ประชาสัมัพันธ์สินิค้าและบริิการ เพ่ื่�อมุ่่�งหวังัยอดขาย และจากการที่่�สื่่�อสังัคมออนไลน์์

สามารถมีีการโต้้ตอบกัันได้้ จะก่่อให้้เกิิดความใกล้้ชิิดและเพิ่่�มความสัมพัันธ์กัับ 

ลููกค้้าได้้ (Kotler, & Keller, 2012; ลดาอาไพ กิ้้�มแก้้ว, 2560; Raji, 2018)

สื่่�อสัังคมออนไลน์์สามารถช่วยนักัการตลาดในการพััฒนาโอกาสทางธุุรกิิจ 

ในการเข้า้ถึงึกลุ่่�มลููกค้้าเป้า้หมาย สร้้างความสัมพันัธ์ก์ับัลููกค้า้ได้เ้ป็น็อย่า่งดีี (Kelly, 

Kerr, & Drennan, 2010) เป็็นช่่องทางในการสร้้างเนื้้�อหาทางการตลาดของแบรนด์์

ได้ด้้ว้ยการสร้า้งสรรค์ ์นำำ�สื่่�อไปถึึงกลุ่่�มลููกค้้าเป้้าหมาย และสามารถสร้า้งภาพลักัษณ์์ 

ตราสิินค้า (Tsai & Men, 2013) การส่ื่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์  

มีีรููปแบบที่่�แตกต่่างกััน ตอบสนองวััตถุุประสงค์์ไปยัังผู้้�บริิโภคที่่�แตกต่่างกััน  

อย่่างไรก็็ตาม มีีการศึึกษาจำำ�นวนหนึ่่�งเกี่่�ยวกับการสื่่�อสารการตลาดบนสื่่�อสัังคม

ออนไลน์์ โดยผู้้�วิิจััยต้้องการมุ่่�งเน้้นไปยััง 2 หััวข้้อ คืือ ประการแรก การสร้้างเนื้้�อหา

โดยผู้้�ประกอบการ ได้้แก่่ การโฆษณาผ่่านสื่่�อออนไลน์์ การส่่งเสริิมการขายผ่่าน

สื่่�อออนไลน์์ การปฏิิสััมพัันธ์์ทางการตลาดผ่่านสื่�อออนไลน์์ และประการที่่�สอง  

การสร้้างเนื้้�อหาโดยผู้้�บริิโภค ได้้แก่่ การส่ื่�อสารแบบปากต่่อปากผ่่านอินเทอร์์เน็็ต 

(Raji, 2018)	

ความแตกต่่างระหว่่างการส่ื่�อสารการตลาดด้ั้�งเดิิมและการส่ื่�อสาร

การตลาดผ่่านส่ื่�อออนไลน์์

การสื่่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิม เป็็นสื่่�อที่่�มีีมาก่่อนและเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมาย 

ได้อ้ย่่างทั่่�วถึงมานาน เป็น็การสื่่�อสารทางเดีียวแบบหนึ่่�งต่อ่หลายคน อาจกล่า่วได้้ว่า่ 

สื่่�อดั้้�งเดิิมนั้้�นยังคงเข้้าถึึงกลุ่่�มคนในสังคมชนบทได้้ง่่ายกว่่าสื่่�อใหม่่ ด้้วยบริิบทที่่�ว่่า 

ผู้้�คนที่่�จะเข้้าถึึงสื่่�อออนไลน์์นั้้�นจำำ�เป็็นต้้องเรีียนรู้�กระบวนการในการใช้้งาน รวมถึง

เรื่่�องของค่า่ใช้จ้่า่ยที่่�ต้อ้งจ่่ายให้้กับัเทคโนโลยีีสื่�อใหม่ก่็ส็ููงกว่า่สื่่�อดั้้�งเดิมิ ในปัจจุบุันันั้้�น  

สื่่�อออนไลน์ไ์ด้เ้ข้า้มามีีอิทิธิิพลกัับชีีวิิตประจำำ�วันัของผู้้�คนเป็น็อย่า่งมาก ไม่่ว่า่จะทาง 

ด้้านการรัับรู้้�ข่่าวสาร ความบัันเทิิงเพลิิดเพลิินต่่าง ๆ ผู้้�คนพึ่่�งพาสื่่�อออนไลน์์มากขึ้้�น  

เช่น่ การจับัจ่า่ยใช้้สอย ของใช้้ เสื้้�อผ้า้ และจากการเติบิโตของจำำ�นวนผู้้�ใช้โ้ซเซีียลมีเีดีีย  

ทำำ�ให้้การโฆษณาบนสื่่�อออนไลน์์ สามารถส่่งมอบข้้อเสนอของธุุรกิิจได้้ตรงกัับ 

ความต้องการของกลุ่่�มเป้้าหมายได้้มากยิ่่�งขึ้้�น จากความแตกต่่างข้้างต้้น ถึึงแม้้ว่่า

ผู้้�บริิโภคจะนิิยมใช้้สื่่�อออนไลน์์มากขึ้้�น แต่่ผู้้�บริิโภคยัังคงใช้้บางช่่วงเวลาไปกัับสื่่�อ
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ดั้้�งเดิมิ เช่น่ การฟังัวิิทยุรุะหว่า่งขับัรถ หรืือดููโทรทัศัน์เ์มื่่�อกลับัถึงึบ้า้น ทำำ�ให้ส้ื่่�อดั้้�งเดิมิ

ยัังคงมีีบทบาทควบคู่่�กัันไป (Gram Digital Publishing Team, 2018)

การส่ื่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิมยังคงมีีประสิิทธิิภาพในการเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมาย 

ได้ใ้นวงกว้า้ง หากต้อ้งการสร้า้งการรับัรู้้�และเข้า้ถึงึกลุ่่�มคนจำำ�นวนมาก ส่ว่นการสื่่�อสาร 

การตลาดผ่่านสื่่�อออนไลน์์เป็็นการเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายโดยคำำ�นึึงการเปลี่่�ยนแปลง

ของภููมิิทััศน์์สื่่�อ เน่ื่�องจากธุุรกิิจสามารถกำำ�หนดแผนการส่ื่�อโฆษณาที่่�ระบุ ุ

กลุ่่�มเป้้าหมายได้้ชััดเจนมาก ผู้้�ประกอบการสามารถติิดตามสิ่่�งที่่�ผู้้�บริิโภคสนใจ  

เพ่ื่�อสื่่�อสารทััศนคติิที่่�ดีีไปยัังผู้้�บริิโภคและสร้้างโอกาสในการขายใหม่่ ๆ ให้้เกิิดขึ้้�น 

ในช่องทางที่่�คุุณเตรีียมไว้้ ดั้้�งนั้้�น ผู้้�ประกอบการสามารถใช้้งานสื่่�อทั้้�ง 2 รููปแบบ 

หรืือใช้้ควบคู่่�กันไปได้้และปรัับเนื้้�อหาให้้เหมาะสมกับบุุคลิิกของสื่่�อแต่่ละประเภท 

เชื่่�อมโยงให้ต้รงกับัความต้อ้งการของผู้้�บริิโภคที่่�มีคีวามหลากหลายมากขึ้้�นอย่า่งเห็น็

ได้้ชััดในช่่วงไม่่กี่่�ปีีที่่�ผ่่านมานี้้� (Gram Digital Publishing Team, 2018)

จากแนวคิดข้้างต้้น ผู้้�วิิจััยได้้นำำ�มาเขีียนเป็็นกรอบแนวคิดในการศึึกษา 

เรื่่�อง อิิทธิิพลของการสื่่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิมและการสื่่�อสารการตลาดผ่่าน 

สื่่�อออนไลน์์ต่่อระดัับคุุณค่่าตราสิินค้้าธุุรกิิจค้้าปลีีกสมััยใหม่่ ในมุุมมองของ 

ผู้้�บริิโภค เขตภาคตะวัันออก ได้้ดัังภาพที่่� 1

วิิธีีการดำำ�เนิินการวิิจััย

การศึึกษาวิิจััยครั้้�งนี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงสำำ�รวจ (Survey Research) โดยใช้ ้

แบบสอบถามในการเก็บ็ข้้อมููลกลุ่่�มตัวัอย่่างทั้้�งหมดเป็็นประชากรในเขตภาคตะวันัออก  

โดยใช้้วิิธีีการคำำ�นวณขนาดกลุ่่�มตััวอย่่าง กรณีีไม่่ทราบจำำ�นวนประชากรที่่�แน่่นอน  

เลืือกวิิธีีการคำำ�นวณหาขนาดของกลุ่่�มตััวอย่่าง ที่่�ระดัับความเชื่่�อมั่่�นกำำ�หนดที่่�  

95% และมีีค่่าความคลาดเคล่ื่�อน เท่่ากัับ 0.05 ใช้้สููตรของ Cochran (1997)  

จึึงได้้จำำ�นวนกลุ่่�มตััวอย่่างทั้้�งหมดพร้อมทั้้�งปััดเศษทศนิิยมขึ้้�นเป็็น 400 คน ผู้้�วิิจััย 

จึึงได้้สำำ�รองข้้อมููลไว้้อีีก ร้้อยละ 5 ของกลุ่่�มตัวอย่่างจากการแทนค่่าสููตร ทำำ�ให้ ้

จำำ�นวนกลุ่่�มตัวอย่่างเพิ่่�มเติิมขึ้้�นอีีก 20 คน ดัังนั้้�น ขนาดของกลุ่่�มตัวอย่่างทั้้�งสิ้้�น  

420 คน โดยกำำ�หนดระดัับความเช่ื่�อมั่่�นที่่�ร้้อยละ 95 และค่่าความคลาดเคล่ื่�อน 

ที่่�ร้้อยละ 5 ใช้้วิิธีีการเก็็บแบบสอบถามจากกลุ่่�มตััวอย่่างซึ่่�งเป็็นการสุ่่�มกลุ่่�มตััวอย่่าง
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แบบจงใจ (Judgmental Sampling) กัับผู้้�บริิโภคที่่�ใช้้บริิการร้้านค้าปลีีกสมััยใหม่่

ประเภทร้้านสะดวกซื้้�อที่่�อาศััยอยู่่�ในภาคตะวัันออก 

การเก็็บรวบรวมข้้อมููล

ผู้้�วิิจััยได้้เก็็บรวบรวมข้อมููลผ่่านช่องทางออนไลน์์ โดยเคร่ื่�องมืือ

แบบสอบถามที่่�สร้้างขึ้้�นผ่่านระบบ Google Form ระยะเวลาในการเก็็บรวบรวม

ข้้อมููลอยู่่�ในช่่วงเดืือนพฤษภาคม ถึึง มิิถุุนายน 2563 โดยมีีแบบสอบถามทั้้�งสิ้้�น  

4 ตอน ประกอบไปด้้วย ตอนที่่� 1 การคััดกรองผู้้�ตอบแบบสอบถามเบื้้�องต้้น  

เพ่ื่�อให้้ตรงกัับกลุ่่�มตัวอย่่างที่่�ผู้้�วิิจััยกำำ�หนด หากผู้้�ตอบแบบตอบถามตอบว่่า “ไม่่” 

ในข้อคำำ�ถามใดคำำ�ถามหนึ่่�ง จะจบการตอบแบบสอบถามแบบออนไลน์์ทัันทีี  

ตอนที่่� 2 ปััจจััยส่่วนบุุคคลของผู้้�ตอบแบบสอบถาม โดยเป็็นแบบตรวจสอบรายการ 

(Check List) ตอนที่่� 3 แบบสอบถามเกี่่�ยวกัับระดัับคุุณค่่าตราสิินค้้าของธุุรกิิจค้้า

ปลีีกสมััยใหม่่ประเภทร้้านสะดวกซื้้�อ และตอนที่่� 4 แบบสอบถามเกี่่�ยวกัับระดัับการ

รับัรู้้�ของผู้้�บริโิภคที่่�มีีต่อการสื่่�อสารตลาดดั้้�งเดิมิและการสื่่�อสารตลาดผ่่านสื่�อออนไลน์์

ของธุุรกิิจค้้าปลีีกสมััยใหม่่ประเภทร้้านสะดวกซ้ื้�อ โดยตอนที่่� 3 และตอนที่่� 4 เป็็น

แบบสอบถามตามแบบมาตราส่่วนประมาณค่่า (Rating Scale)

การทดสอบความเที่่�ยงตรงของเนื้้�อหา

ผู้้�วิิจััยนำำ�แบบสอบถามเสนอแก่่ผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิพิิจารณา จำำ�นวน 5 ท่่าน  

เพ่ื่�อพิิจารณาและตรวจสอบความชัดเจนของภาษา ถ้อ้ยคำำ� ความเที่่�ยงตรงเชิงิเนื้้�อหา 

และตรวจสอบดัชันีีความสอดคล้อ้งระหว่า่งข้อ้คำำ�ถามและวัตัถุุประสงค์ ์โดยในแต่ล่ะ

ข้้อคำำ�ถาม ค่่า IOC (Item-Objective Congruence Index : IOC) จะต้้องมากกว่่า 

0.50 ขึ้้�นไป (Rovinelli, & Hambleton., 1977) หลัังจากประเมิินค่่า IOC แล้้ว พบว่่า 

ข้้อคำำ�ถามรายข้้อ มีีค่่า IOC มีีค่่าคะแนนอยู่่�ระหว่่าง 0.60-1.00 จึึงนำำ�แบบสอบถาม

มาปรัับแก้้ครั้้�งสุุดท้้ายก่่อนเก็็บข้้อมููล

การทดสอบค่่าความเช่ื่�อมั่่�น

แบบสอบถามที่่�ได้้ไปทดสอบความเชื่่�อมั่่�น โดยการทดลองใช้้กัับผู้้�บริิโภค

ที่่�เคยใช้้บริิการร้้านสะดวกซ้ื้�อในเขตภาคตะวัันออก ซึ่่�งไม่่ใช่่ประชากรในการวิิจััย 

จำำ�นวน 30 ชุุด จากการทดสอบความเชื่่�อมั่่�น ของชุุดคำำ�ถามในแต่่ละส่่วน โดยค่่า
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แอลฟาของครอนบัคสำำ�หรัับงานวิิจััยโดยการสำำ�รวจจะต้้องมากกว่่าหรืือเท่่ากัับ  

0.70 ขึ้้�นไป (Cronbach, 1970)หลัังจากการทดสอบ พบว่่า ผลการทดสอบ 

ค่่าสััมประสิิทธิ์์�แอลฟาที่่�ได้้มีีค่่าอยู่่�ระหว่่าง 0.706 - 0.905 จึึงถืือว่่าแบบสอบถามนี้้�

มีีค่่าความเชื่่�อมั่่�นทุุกข้้อ

สถิติิที่่�ใช้้ในการวิิเคราะห์์ข้้อมููล

สถิิติิเชิิงพรรณนา ได้้แก่่ ค่่าร้้อยละ (Percentage) ค่่าเฉลี่่�ย (Mean) และ

ค่่าความเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)

สถิิติิเชิิงอนุุมาน ได้้แก่่ การวิิเคราะห์์การถดถอยเชิิงพหุุ (Multiple Linear 

Regression Analysis) โดยมีี 2 ขั้้�นตอน คืือ การตรวจสอบข้้อสมมติเบื้้�องต้้น 

ของตััวแบบการถดถอย และการทดสอบสมมติฐานหาค่่าสหสััมพันธ์สััมประสิิทธิ์์�

การถดถอย

ผลการศึึกษา

ส่่วนที่่� 1 การตรวจสอบค่่าผิิดปกติิ (Outliner)

ผู้้�วิิจัยัได้ต้รวจสอบค่า่ความผิดิปกติขิองข้อ้มููล เพ่ื่�อให้้ได้ส้มการที่่�เหมาะสม 

มีีความคลาดเคลื่่�อนน้้อย พบว่่า 

มีีค่า่ความคลาดเคลื่่�อนไม่อ่ยู่่�ในลักัษณะสมมาตร โดยมีคีวามผิดิปกติจิาก

การทดสอบค่่าความคลาดเคลื่่�อน จำำ�นวน 3 ครั้้�ง รวมทั้้�งหมด 23 ค่่า ผู้้�วิิจััยจึึงเลืือก

ตััดข้้อมููลที่่�ผิิดพลาดดัังกล่่าวออก จะเหลืือข้้อมููลทั้้�งสิ้้�น 397 ชุุด ในการวิิเคราะห์์ 

ตััวแบบการถดถอยเชิิงพหุุคููณใหม่่ในลำำ�ดัับถััดไป

ส่่วนที่่� 2 การวิิเคราะห์์ทางสถิติิเชิิงพรรณนา

ปััจจััยส่่วนบุุคคล พบว่่า กลุ่่�มตัวอย่่างทั้้�งหมดเป็็นคนภาคตะวัันออก  

เคยใช้้บริิการร้้านสะดวกซื้้�อและเคยได้้รัับข่่าวสารผ่่านสื่่�อออนไลน์์ จำำ�นวนทั้้�งหมด 

397 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 100 ส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง จำำ�นวน 257 คน คิิดเป็็นร้้อยละ  

64.70 อายุุ 21-30 ปีี จำำ�นวน 177 คน คิิดเป็็นร้อยละ 44.60 ระดัับการศึึกษา 

อยู่่�ในระดัับปริิญญาตรีี จำำ�นวน255 คน คิิดเป็็นร้อยละ 64.20 ประกอบอาชีีพ 

พนัักงานบริิษััทเอกชน จำำ�นวน 229 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 57.70 มีีรายได้้ต่่อเดืือน
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มากกว่่า 30,000 บาท จำำ�นวน 158 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 39.80 ที่่�มีีความถี่่�ในการใช้้

บริิการร้้านสะดวกซื้้�อ 3-4 วัันต่่อสััปดาห์์ จำำ�นวน 178 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 44.80

ปััจจััยของอิิทธิิพลการส่ื่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิมที่่�จะส่่งผลต่่อระดัับคุุณค่่า

ตราสิินค้าธุุรกิิจค้าปลีีกสมััยใหม่่ ประเภทร้้านสะดวกซื้้�อในมุมมองของผู้้�บริิโภค

เขตภาคตะวัันออก โดยภาพรวมและทุุกรายการ อยู่่�ในระดัับมาก โดยอัันดัับแรก  

คืือ การส่่งเสริิมการขาย รองลงมา คืือ การโฆษณา การขายโดยใช้้พนักังานขายและ

การประชาสััมพัันธ์์ ตามลำำ�ดัับ

ปััจจััยของอิิทธิิพลการสื่่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อออนไลน์์ที่่�จะส่่งผลต่่อ 

ระดัับคุุณค่่าตราสิินค้าธุุรกิิจค้้าปลีีกสมััยใหม่่ ประเภทร้้านสะดวกซ้ื้�อในมุุมมอง 

ของผู้้�บริิโภค เขตภาคตะวัันออก โดยภาพรวมและทุุกรายการ อยู่่�ในระดัับมาก 

โดยอัันดัับแรก คืือ การส่่งเสริิมการขายผ่่านสื่่�อออนไลน์์ รองลงมา คืือ การโฆษณา 

ผ่่านสื่่�อออนไลน์์ อัันดัับสาม คืือ การสื่่�อสารแบบปากต่่อปากผ่่านอิินเทอร์์เน็็ต 

และการปฏิิสััมพัันธ์์ทางการตลาดผ่่านสื่่�อออนไลน์์ ตามลำำ�ดัับ

ปัจัจัยัของระดับัคุณุค่า่ตราสินิค้า้ธุรุกิจิค้า้ปลีีกสมัยัใหม่ ่ประเภทร้า้นสะดวก

ซื้้�อในมุุมมองของผู้้�บริิโภค เขตภาคตะวัันออก โดยภาพรวมและทุุกรายการ อยู่่�ใน

ระดัับมาก โดยอัันดัับแรกอยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด คืือ การตระหนัักรู้้�ต่่อตราสิินค้้า และ

ระดัับมากในอันดัับรองลงมา คืือ การรัับรู้้�คุุณภาพของตราสิินค้า อัันดับสาม คืือ  

การเชื่่�อมโยงต่่อตราสิินค้้าและความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า ตามลำำ�ดัับ

ส่่วนที่่� 3 การวิิเคราะห์์เชิิงอนุมานเพ่ื่�อทดสอบสมมติิฐาน

สมมติิฐานที่่� 1 อิิทธิิพลของการส่ื่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิมและการส่ื่�อสาร

การตลาดผ่่านสื่่�อออนไลน์์ ส่่งผลต่่อระดัับคุุณค่่าตราสิินค้้า ด้้านการตระหนัักรู้้� 

ต่่อตราสิินค้้าธุุรกิิจค้้าปลีีกสมััยใหม่่ ประเภทร้้านสะดวกซื้้�อในมุุมมองของผู้้�บริิโภค 

เขตภาคตะวัันออกหรืือไม่่

	 สามารถแสดงรายละเอีียดได้้ดัังตารางที่่� 1 ซึ่่�งได้้ทำำ�การทดสอบกัับ  

2 ตัวัแปรอิสิระ พบว่า่ อิทิธิิพลของการสื่่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิม ส่ง่ผลต่อ่ระดับัคุุณค่่า

ตราสิินค้้า ด้้านการตระหนัักรู้้�ต่่อตราสิินค้าอย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05  

ซึ่่�งมีีค่า่ความสัมพันัธ์ก์ันัในระดัับค่อ่นข้า้งต่ำำ�� R = 0.258 มีีประสิิทธิิภาพการพยากรณ์์
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ในมุุมมองของผู้้�บริิโภค เขตภาคตะวัันออก

ต่่อการตระหนัักรู้้�ต่่อตราสิินค้้าที่่� 6.7% (R2 = .067) ส่่วนอิิทธิิพลของการสื่่�อสาร

การตลาดผ่่านสื่�อออนไลน์์  ไม่่ส่่งผลต่่อระดัับคุุณค่่าตราสิินค้า ด้้านการตระหนัักรู้้� 

ต่่อตราสิินค้้าอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ

สมมติิฐานที่่� 2 อิิทธิิพลของการส่ื่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิมและการส่ื่�อสาร 

การตลาดผ่่านสื่่�อออนไลน์์ ส่่งผลต่่อระดัับคุุณค่่าตราสิินค้้า ด้้านการเชื่่�อมโยง 

ต่่อตราสิินค้้าธุุรกิิจค้้าปลีีกสมััยใหม่่ ประเภทร้้านสะดวกซื้้�อในมุุมมองของผู้้�บริิโภค 

เขตภาคตะวัันออกหรืือไม่่

สามารถแสดงรายละเอีียดได้้ดัังตารางที่่� 2 ซึ่่�งได้้ทำำ�การทดสอบกัับ  

2 ตััวแปรอิิสระ พบว่่า อิิทธิิพลของการสื่่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิมและการสื่่�อสาร

การตลาดผ่่านสื่�อออนไลน์์ ส่่งผลต่่อระดัับคุุณค่่าตราสิินค้า ด้้านการเช่ื่�อมโยงต่่อ 

ตราสิินค้้าอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 ซึ่่�งมีีค่าความสััมพัันธ์์กััน 

ในระดัับค่่อนข้้างสููง R = 0.71 มีีประสิิทธิิภาพการพยากรณ์์ต่่อการตระหนัักรู้้� 

ต่่อตราสิินค้้าที่่� 50.6% (R2 = .506) 

สมมติิฐานที่่� 3 อิิทธิิพลของการส่ื่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิมและการส่ื่�อสาร

การตลาดผ่่านสื่่�อออนไลน์์ ส่่งผลต่่อระดัับคุุณค่่าตราสิินค้้า ด้้านการรัับรู้้�คุณภาพ

ของตราสิินค้้าธุุรกิิจค้้าปลีีกสมััยใหม่่ ประเภทร้้านสะดวกซื้้�อในมุุมมองของผู้้�บริิโภค 

เขตภาคตะวัันออกหรืือไม่่

สามารถแสดงรายละเอีียดได้้ดัังตารางที่่� 3 ซึ่่�งได้้ทำำ�การทดสอบกัับ  

2 ตัวัแปรอิสิระ พบว่า่ อิทิธิิพลของการสื่่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิม ส่ง่ผลต่อ่ระดับัคุุณค่่า

ตราสินิค้า้ ด้า้นการรับัรู้้�คุณุภาพต่อ่ตราสินิค้า้อย่า่งมีีนัยัสำำ�คัญทางสถิติิิที่่�ระดัับ 0.05  

ซึ่่�งมีีค่าความสััมพันธ์กัันในระดัับปานกลาง R = 0.597 มีีประสิิทธิิภาพการ

พยากรณ์์ต่่อการรัับรู้้�คุุณภาพต่อตราสิินค้าที่่� 35.6% (R2 = .356) ส่่วนอิิทธิิพล 

ของการส่ื่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อออนไลน์์ ไม่่ส่่งผลต่่อระดัับคุุณค่่าตราสิินค้า  

ด้้านการรัับรู้้�คุุณภาพต่่อตราสิินค้้าอย่่างมีีนััยยะสำำ�คััญทางสถิิติิ

สมมติิฐานที่่� 4 อิิทธิิพลของการส่ื่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิมและการส่ื่�อสาร 

การตลาดผ่่านสื่่�อออนไลน์์ ส่่งผลต่่อระดัับคุุณค่่าตราสิินค้า ด้้านความภัักดีีต่่อ 

ตราสิินค้าธุุรกิิจค้าปลีีกสมััยใหม่่ ประเภทร้้านสะดวกซื้้�อในมุมมองของผู้้�บริิโภค  

เขตภาคตะวัันออกหรืือไม่่
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สามารถแสดงรายละเอีียดได้้ดัังตารางที่่� 4 ซึ่่�งได้้ทำำ�การทดสอบกัับ 2 

ตััวแปรอิิสระ พบว่่า อิิทธิิพลของการสื่่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิมและการสื่่�อสารการ

ตลาดผ่า่นสื่่�อออนไลน์ ์ส่ง่ผลต่อ่ระดับัคุณุค่า่ตราสินิค้า้ ด้า้นความภักัดีีต่อ่ตราสินิค้า้ 

อย่า่งมีีนัยัสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั 0.05 ซึ่่�งมีีค่า่ความสัมัพันัธ์ก์ันัในระดับัค่่อนข้างสููง  

R = 0.620 มีีประสิิทธิิภาพการพยากรณ์์ต่่อความภัักดีีต่่อตราสิินค้าที่่� 38.40%  

(R2 = .384) 

อภิปรายและสรุปผลการวิิจััย

1. 	อิ ทธิิพลของการสื่่�อสารการตลาดดั้้�งเดิมิและการส่ื่�อสารการตลาดผ่า่น

สื่่�อออนไลน์์ มีีความสััมพัันธ์บางส่่วนต่่อระดัับคุุณค่่าตราสิินค้้า ด้้านการตระหนัักรู้้� 

ต่อ่ตราสินิค้า้ โดยมีคีวามสัมัพันัธ์ก์ันัในระดับัค่อ่นข้า้งต่ำำ�� มีีประสิทิธิิภาพการพยากรณ์์ 

ที่่� 6.70% อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 โดยมีีรายละเอีียด ดัังต่่อไปนี้้�

 	 อิทิธิิพลของการสื่่�อสารการตลาดดั้้�งเดิมิ ส่่งผลต่่อระดับัคุุณค่่าตราสินิค้า  

ด้้านการตระหนัักรู้้�ต่่อตราสิินค้า ซึ่่�งผู้้�บริิโภคจะสามารถจดจำำ�ตราสิินค้าได้้จากการ

พบเห็็นคุุณลัักษณะเด่่นของตราสิินค้้า ทำำ�ให้้ระลึึกถึึงคุุณลัักษณะเด่่นได้้ทัันทีีและ

รู้้�สึึกคุ้้�นเคยกัับแบรนด์มากกว่่าแบรนด์อื่่�น ๆ โดยใช้้เครื่่�องมืือส่่งเสริิมการตลาด 

ต่า่ง ๆ  เพ่ื่�อส่ง่เสริมิความสามารถในการรับัรู้้�หรืือจดจำำ�ไปยังัผู้้�บริโิภค ไม่ว่่า่จะเป็น็การ

จััดกิิจกรรมส่่งเสริิมการขายเพ่ื่�อจููงใจให้้เลืือกซ้ื้�อสิินค้้าอยู่่�เสมอหรืือใช้้การโฆษณา

เพ่ื่�อนำำ�เสนอรููปแบบโฆษณาอย่่างสร้้างสรรค์์ จะช่่วยให้้ผู้้�บริิโภคจดจำำ�ตราสิินค้า 

ได้้ง่่ายมากขึ้้�น เป็็นต้้น

 	อิ ิทธิิพลของการสื่่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อออนไลน์์ ไม่่ส่่งผลต่่อระดัับ

คุุณค่่าตราสิินค้า ด้้านการตระหนัักรู้้�ต่อตราสิินค้า อาจเนื่่�องมาจากการแบ่่งปััน

ประสบการณ์์ในการใช้้สิินค้าหรืือบริิการจากผู้้�ใช้้งานโดยตรง ซึ่่�งเป็็นบุุคคลที่่�ไม่่มีี

ความเกี่่�ยวข้้องหรืือได้้รัับผลประโยชน์์ตอบแทนจากเจ้้าของสิินค้้าหรืือบริิการ ทำำ�ให้้

ข้้อมููลที่่�มีีการเผยแพร่จากบุุคคลที่่�ใกล้้ตััวจะมีีความน่่าเชื่่�อถืือมากกว่่าการโฆษณา

จากสื่่�อต่่าง ๆ และเกิิดจากการที่่�สื่่�อสัังคมออนไลน์์มีีข้อมููลที่่�หลากหลายรููปแบบ 

ผู้้�บริิโภคจึึงเลืือกที่่�จะรัับข่่าวสารได้้ด้้วยตััวเอง ทำำ�ให้้มีีการกลั่่�นกรองข้้อมููลและ 

การสื่่�อสารที่่�ผิิดเพี้้�ยนได้้
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ในมุุมมองของผู้้�บริิโภค เขตภาคตะวัันออก

2.	อิ ิทธิิพลของการสื่่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิมและการสื่่�อสารการตลาด 

ผ่่านสื่�อออนไลน์์ มีีความสัมพันธ์ต่่อระดัับคุุณค่่าตราสิินค้า ด้้านการเช่ื่�อมโยง 

ต่่อตราสิินค้้า มีีความสััมพัันธ์กัันในระดัับค่่อนข้้างสููง มีีประสิิทธิิภาพการพยากรณ์์ 

ที่่� 50.60% อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 โดยมีีรายละเอีียดดัังต่่อไปนี้้�

	อิ ิทธิิพลของการสื่่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิมและการสื่่�อสารการตลาด

ผ่่านสื่่�อออนไลน์์ ส่่งผลต่่อระดัับคุุณค่่าตราสิินค้า ด้้านการเช่ื่�อมโยงต่่อตราสิินค้้า  

ซึ่่�งผู้้�บริิโภคจะสร้้างภาพรวมต่่าง ๆ ของตราสิินค้้าเข้้าสู่่�ความทรงจำำ�ของผู้้�บริิโภค 

จากการที่่�รัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ที่่�โดนเด่่นของตราสิินค้้า ทำำ�ให้้มีีความมั่่�นใจและรู้้�สึึก 

ชื่่�นชอบภาพลักษณ์์ของตราสิินค้า โดยความสัมพันธ์นั้้�นจะช่วยสร้้างทััศนคติิเชิงิบวก 

ต่อ่ความรู้้�สึกึของผู้้�บริโิภคและช่่วยสร้้างความแตกต่่างให้ก้ับัตราสินิค้า้ ทำำ�ให้ผู้้้�บริโิภค 

มีีเหตุุผลในการเลืือกซื้้�อสิินค้้า โดยใช้้เครื่่�องมืือส่่งเสริิมการตลาดทั้้�งช่่องทาง 

แบบดั้้�งเดิิมและช่่องทางออนไลน์์ ไม่่ว่่าจะเป็็นการส่่งเสริิมการขายผ่่านสื่่�อออนไลน์์

ในการแจ้้งข้้อมููลส่่วนลดและโปรโมชััน สามารถทำำ�ให้้สนใจที่่�จะใช้้บริิการอยู่่�เสมอ 

การใช้้สื่่�อประชาสััมพัันธ์เพ่ื่�อรัับทราบรายละเอีียดของสิินค้้าจากการโฆษณาหรืือ 

การใช้้การส่่งเสริิมการขายเพื่่�อจููงใจให้้หัันมาเลืือกซื้้�อสิินค้้า เป็็นต้้น

3.	อิ ิทธิิพลของการสื่่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิมและการสื่่�อสารการตลาด 

ผ่่านสื่�อออนไลน์์ มีีความสัมพัันธ์บางส่่วนต่อระดัับคุุณค่่าตราสิินค้้า ด้้านการรัับรู้้� 

คุุณภาพของตราสิินค้้า มีีความสััมพัันธ์กัันในระดัับปานกลาง มีีประสิิทธิิภาพ 

การพยากรณ์์ที่่� 35.60% อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 โดยมีีรายละเอีียด

ดัังต่่อไปนี้้�

 	 อิทิธิิพลของการสื่่�อสารการตลาดดั้้�งเดิมิ ส่่งผลต่่อระดับัคุุณค่่าตราสินิค้า  

ด้า้นการรัับรู้้�คุณุภาพของตราสินิค้า ซึ่่�งผู้�บริิโภคจะพิจิารณาถึงึคุุณภาพของตราสินิค้า

ใดสิินค้้าหนึ่่�งจากข้้อมููลทั่่�วไป อัันเกิิดจากการรัับรู้้�ด้้านข้้อมููลข่่าวสารหรืือความรู้้�สึก 

ที่่�มีีต่อ่ตราสินิค้า้ เช่น่ การจำำ�หน่า่ยสินิค้า้ที่่�มีีคุณุภาพได้ม้าตรฐาน สินิค้า้มีีคุณุภาพที่่�ดีี 

หรืือสิินค้าที่่�นำำ�มาจำำ�หน่่าย มีีประโยชน์์ต่่อตััวผู้�บริิโภค โดยใช้้เคร่ื่�องมืือส่่งเสริิม 

การตลาดต่่าง ๆ ไม่่ว่่าจะเป็็นการส่่งเสริิมการขายในการให้้ข้้อมููลของสิินค้้าหรืือ

บริกิารที่่�น่า่เชื่่�อถืือได้ ้การใช้ส้ื่่�อโฆษณาเพ่ื่�อให้ผู้้้�บริโิภครับัทราบรายละเอีียดของสินิค้า้

จากการโฆษณา เป็็นต้้น จึึงมีีผลความแตกต่่างในด้้านความพึึงพอใจ
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 	อิ ิทธิิพลของการส่ื่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อออนไลน์์ด้้านการให้้ข้้อมููล

สินิค้า้ ไม่ส่่ง่ผลต่อ่ระดับัคุณุค่า่ตราสินิค้า้ ด้า้นการรับัรู้้�คุณุภาพของตราสินิค้า้ ซึ่่�งเกิดิ

จากการที่่�ผู้้�บริิโภคไม่่เกิดิการรัับรู้้�ถึงึความแตกต่า่งจากคู่่�แข่่งขัันตราสิินค้าอื่่�นมากพอ  

การรัับข้้อมููลของสิินค้้าหรืือบริิการผ่่านสื่�อสัังคมออนไลน์์ไม่่สามารถวัดผลต่่อ 

ความรู้�สึึกของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อตราสิินค้าได้้ เพราะผู้้�บริิโภคจะพิิจารณาผ่่านมุมมอง

การรับัรู้้�ด้า้นคุณุภาพของสินิค้า้ผ่า่นความรู้้�สึกึหรืือนามธรรมในบทบาทของตราสินิค้า้

จากแหล่่งข่า่วที่่�มีคีวามน่าเชื่่�อถืือ หรืือพิิจารณาจากรููปธรรมที่่�จับัต้้องได้้ว่า่สินิค้า้นั้้�น 

มีีคุณุภาพ เป็น็ไปตามความพึงึพอใจของผู้้�บริโิภคหรืือไม่ ่เช่น่ เป็น็สิ่่�งดึงึดููดความสนใจ 

หรืือไม่่ เป็็นสิ่่�งทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคจำำ�ได้้เกี่่�ยวกับสิินค้้าและบริิการหรืือไม่่ หรืือเป็็นสิ่่�งที่่� 

ผููกกัันระหว่่างอารมณ์์ต่่อตราสิินค้้าหรืือไม่่

4.	อิ ทิธิิพลของการสื่่�อสารการตลาดดั้้�งเดิมิและการส่ื่�อสารการตลาดผ่า่น

สื่่�อออนไลน์์ มีีความสััมพัันธ์์ต่่อระดัับคุุณค่่าตราสิินค้้า ด้้านความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า  

มีีความสััมพันธ์กัันในระดัับค่่อนข้างสููง มีีประสิิทธิิภาพการพยากรณ์์ที่่� 38.40%  

อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 โดยมีีรายละเอีียดดัังต่่อไปนี้้�

	อิ ิทธิิพลของการตลาดและการส่ื่�อสารการตลาดผ่่านสื่�อออนไลน์์  

ส่่งผลต่่อระดัับคุุณค่่าตราสิินค้้า ด้้านความภัักดีีต่่อตราสิินค้า ซึ่่�งผู้้�บริิโภค 

จะแสดงความเชื่่� อมั่่�นที่่� เคยมีีประสบการณ์์ร่่วมกัันกัับผลิิตภััณฑ์์จนเกิิด 

ความผููกพัันธ์ต่่อตราสิินค้าสม่ำำ��เสมอ แสดงออกจากความรู้้�สึึกโดยรวมที่่�มีีต่่อ 

ตราสิินค้า โดยเกิิดจากการเลืือกซ้ื้�อสิินค้าและใช้้บริิการอย่่างสม่ำำ��เสมอหรืือเมื่่�อ

ต้้องการซื้้�อสิินค้้า จะเป็็นตััวเลืือกแรกสุุดที่่�ผู้้�บริิโภคระลึึกถึึง การใช้้เครื่่�องมืือส่่งเสริิม 

การตลาดทั้้�งช่่องทางแบบดั้้�งเดิิมและช่่องทางออนไลน์์ ไม่่ว่่าจะเป็็นการขายโดยใช้ ้

พนักังานที่่�มีคีวามเอาใจใส่ลูู่กค้้า ให้บ้ริกิารอย่า่งเท่า่เทีียมแบบจริงิใจอย่า่งสม่ำำ��เสมอ

และมีีอััธยาศััยในการให้้บริิการ สามารถนำำ�เสนอข้้อมููลบางอย่่างได้้ตรงตาม 

ความต้้องการและยิินดีีในการให้้ข้้อมููลและให้้บริิการ ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคตััดสิินใจที่่�จะ

เลืือกใช้้บริิการอยู่่�เสมอ เป็็นต้้น
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 อิิทธิิพลของการสื่่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิมและการสื่่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อออนไลน์ ์
ต่่อระดัับคุุณค่่าตราสิินค้้าธุุรกิิจค้้าปลีีกสมััยใหม่่ ประเภทร้้านสะดวกซื้้�อ  
ในมุุมมองของผู้้�บริิโภค เขตภาคตะวัันออก

ข้้อเสนอแนะงานวิิจััย

ประโยชน์ในด้้านทฤษฎีี

ผลของงานวิิจัยัครั้้�งน้ี้�ก่่อให้้เกิดิความเข้า้ใจและขยายกรอบของทฤษฎีีระดับั

คุุณค่่าตราสิินค้้าในมุุมมองของผู้้�บริิโภค เข้้ากัับแนวคิิดการสื่่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิม

และแนวคิิดการสื่่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อออนไลน์์ ซึ่่�งผู้้�วิิจััยเล็็งเห็็นว่่าอิิทธิิพลของ 

การสื่่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิมและการสื่่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อออนไลน์์ดัังกล่่าว  

ที่่�จะส่่งผลต่่อระดัับคุุณค่่าตราสิินค้าในมุมมองของผู้้�บริิโภค เป็็นการศึึกษางานวิิจััย

ไม่่มากนัักที่่�จะศึึกษาทั้้�ง 2 ปััจจััยดัังกล่่าวพร้้อมกััน ทำำ�ให้้ผู้้�วิิจััยต้้องการที่่�จะทดสอบ

ว่่าปััจจััยดัังกล่่าวจะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดระดัับคุุณค่่าของตราสิินค้้าหรืือไม่่

ประโยชน์ด้้านการทำำ�ไปปฏิิบััติ

ผลของงานวิิจััย ทำำ�ให้้ผู้้�ประกอบการ องค์์กรธุุรกิิจต่่าง ๆ ที่่�ต้้องการสร้้าง

ตราสิินค้้าให้้กัับสิินค้้าหรืือบริิการ ได้้เล็็งเห็็นช่องทางการทำำ�การตลาดที่่�เหมาะสม

และเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายได้้อย่่างเกิิดประสิิทธิิภาพสููงสุุด โดยในแต่่ละระดัับคุุณค่่า

ตราสิินค้้าต่่างก็็มีีลัักษณะของการตลาดด้้วยปััจจััยที่่�แตกต่่างกััน ซึ่่�งผู้้�ประกอบการ 

องค์์กรธุุรกิิจต่่าง ๆ สามารถนำำ�ไปสร้้างหรืือปรัับปรุุงเพ่ื่�อให้้ตราสิินค้าเข้้าไปสู่่�ในใจ

ของผู้้�บริิโภคได้้ ดัังนี้้�

1. 	 การตระหนักัรู้้�ต่อ่ตราสินิค้า้ ผู้้�ประกอบการหรืือองค์ก์รต่า่ง ๆ  ควรพัฒันา

กลยุุทธ์์เพ่ื่�อกระตุ้้�นผู้�บริิโภคสามารถระลึึกถึึงได้้เป็็นตััวเลืือกแรกสุุด เม่ื่�อต้้องการ

เลืือกซื้้�อสิินค้้าและตอกย้ำำ��ให้้ผู้้�บริิโภคได้้เกิิดการจดจำำ�ในตราสิินค้้าได้้ทัันทีีเกี่่�ยวกัับ

คุุณลัักษณะของผลิิตภััณฑ์์ เช่่น การสร้้างสรรค์์รููปแบบการนำำ�เสนอโฆษณาหรืือ 

การส่่งเสริิมการขายที่่�มีีความคิิดสร้้างสรรค์์ แสดงถึึงอััตลัักษณ์์ตราสิินค้าเพ่ื่�อสร้้าง

การจดจำำ�ให้้กัับผู้้�บริิโภคได้้ อาจจะใช้้สีีสัันสะดุุดตาหรืือเพลงประกอบการโฆษณา

ที่่�ติิดหูู เป็็นต้้น

2.	 การเชื่่�อมโยงต่่อตราสิินค้า ผู้้�ประกอบการหรืือองค์์กรต่่าง ๆ ควรให้้ 

ความสำำ�คััญกัับภาพลักษณ์์เพ่ื่�อให้้เกิิดความโดดเด่่นต่อตราสิินค้า ปรัับปรุุง 

การชี้้�แจงประโยชน์์และสิิทธิิพิิเศษเมื่่�อซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการ จััดโปรโมชั่่�นที่่�เหมาะสม  

ตรงใจพฤติิกรรมผู้�บริิโภค ไม่่ว่่าจะเป็็นการส่่งเสริิมการขายผ่่านสื่�อออนไลน์์ 
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ในการแจ้้งข้้อมููลส่่วนลดและโปรโมชััน สามารถทำำ�ให้้สนใจที่่�จะใช้้บริิการอยู่่�เสมอ 

การใช้้สื่่�อประชาสััมพัันธ์์เพ่ื่�อรัับทราบรายละเอีียดของสิินค้าหรืือบริิการจากการ

โฆษณาหรืือการใช้้การส่่งเสริิมการขายเพื่่�อจููงใจให้้หัันมาเลืือกซื้้�อสิินค้้า เป็็นต้้น

3.	 การรัับรู้้�คุุณภาพของตราสิินค้้า ผู้้�ประกอบการหรืือองค์์กรต่่าง ๆ 

ควรให้้ความสำำ�คััญกัับคุุณภาพของตราสิินค้้าและเลืือกเครื่่�องมืือสื่่�อสารตราสิินค้้า

ให้ส้อดคล้อ้งกับัตราสิินค้า้ พัฒันาคุุณภาพและรููปแบบสิินค้า้หรืือบริิการให้้มีีรููปแบบ 

และคุุณสมบััติิตามที่่�ผู้้�บริิโภคต้้องการ โดยใช้้เครื่่�องมืือสื่่�อสารการตลาดที่่�เหมาะสม  

เช่่น การส่่งเสริิมการขายในการให้้ข้้อมููลของสิินค้้าหรืือบริิการที่่�น่่าเช่ื่�อถืือได้้  

สร้า้งความเช่ื่�อมั่่�นในมาตรฐานของสิินค้า การใช้้สื่่�อโฆษณาเพ่ื่�อให้้ผู้้�บริิโภครัับทราบ

รายละเอีียดของสินิค้าจากการโฆษณา ซึ่่�งมีีผลความแตกต่า่งในด้านความพึงึพอใจ 

ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคมีีความมั่่�นใจ มีีความปลอดภััยสููงและน่่าเชื่่�อถืือ เป็็นต้้น

4.	 ความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า ผู้้�ประกอบการหรืือองค์์กรต่่าง ๆ ควรพััฒนา

กลยุุทธ์์เพ่ื่�อให้้ผู้้�บริิโภคมีีประสบการณ์์ร่่วมกัันกับผลิิตภััณฑ์์จนเกิิดความผููกพัันต่่อ

ตราสิินค้าที่่�สม่ำำ��เสมอ องค์์กรควรสร้้างเอกลัักษณ์์ให้้มีีความโดดเด่่นทั้้�งในสายตา 

ผู้้�บริิโภคและคู่่�แข่่ง สร้้างให้้แบรนด์์มีีคุุณภาพสููงทั้้�งสิินค้้าและบริิการ ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภค 

เกิิดความพึึงพอใจหรืือชื่่�นชอบในตราสิินค้้า เลืือกซื้้�อสิินค้้าและใช้้บริิการอย่่าง

สม่ำำ��เสมอ จะยัังคงเลืือกซ้ื้�อสิินค้้า ถึึงแม้้ว่่าจะมีีร้้านอื่่�น ๆ สามารถจำำ�หน่่ายสิินค้า

ได้้ตรงตามความต้องการได้้มากกว่่าและมีีความภักดีีเสมอ โดยใช้้เคร่ื่�องมืือ 

ส่ง่เสริมิการตลาดทั้้�งช่อ่งทางแบบดั้้�งเดิมิและช่อ่งทางออนไลน์์ ไม่่ว่า่จะเป็น็การขาย

โดยใช้พ้นักังานที่่�มีคีวามเอาใจใส่ลูู่กค้า้ สามารถนำำ�เสนอข้อ้มููลบางอย่า่งได้ต้รงตาม 

ความต้อ้งการและยินิดีีในการให้ข้้อ้มููลและให้บ้ริกิาร การปฏิสิัมัพันัธ์ท์างการสื่่�อสาร 

การตลาดผ่า่นสื่�อออนไลน์์ โดยการแจ้้งสิทิธิิประโยชน์จากกิิจกรรมส่งเสริิมการตลาด 

หรืือข้อ้มููลส่ว่นลดและโปรโมชันั สามารถทำำ�ให้ผู้้้�บริโิภคสนใจที่่�จะใช้บ้ริกิารอยู่่�เสมอ

ข้้อเสนอแนะในการวิิจััยครั้�งต่่อไป

1.	จ ากผลการศึึกษา พบว่่า อิิทธิิพลของการสื่่�อสารการตลาดออนไลน์ ์

ยังัไม่ส่ามารถสร้า้งระดับัคุณุค่า่ตราสินิค้า้ในมุมุมองของผู้้�บริโิภค ด้า้นการตระหนักัรู้้� 

และการรัับรู้้�คุุณภาพของตราสิินค้้าได้้ ดัังนั้้�น ผู้้�วิิจััยจึึงขอนำำ�เสนอการศึึกษา 
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แบบจำำ�ลองการสร้้างคุุณค่่าตราสิินค้้าด้้วยบุุคลิิกภาพของตราสิินค้้า (Brand  

Personality Creates Brand Equity) ของ Aaker (1997) เน่ื่�องจากการพััฒนา

และเสริิมบุคลิิกภาพให้้กัับตราสิินค้า จะเป็็นตัวสะท้้อนถึงการรัับรู้้�และความรู้้�สึก 

ที่่�ผู้้�บริิโภคมีีต่่อตราสิินค้้านั้้�น ๆ โดยเกิิดจากการเชื่่�อมโยงภาพและคำำ�พููดที่่�แสดง 

ความเป็็นตัวัตนของตราสิินค้า้ไปสู่่�การรัับรู้้�ของผู้้�บริโิภค และบุุคลิกิภาพของตราสิินค้า้ 

เป็็นสิ่่�งเดีียวที่่�ยากต่่อการเลีียนแบบ หากศึึกษาเพิ่่�มเติิมร่วมกับตััวแปรการส่ื่�อสาร

การตลาดผ่่านสื่�อออนไลน์์ อาจจะสามารถเสริิมสร้้างระดัับคุุณค่่าตราสิินค้า 

ในมุุมมองของผู้้�บริิโภคได้้มากยิ่่�งขึ้้�น

2. 	 ศึึกษาอิิทธิิพลของการส่ื่�อสารการตลาดดั้้�งเดิิมและการตลาด 

ผ่่านสื่่�อออนไลน์์กัับตราสิินค้้าธุุรกิิจค้้าปลีีกสมััยใหม่่  ประเภทอื่่�น ๆ เช่่น  

ห้้างสรรพสิินค้้า ร้้านสะดวกซื้้�อหรืือร้้านค้้าปลีีกออนไลน์์ เป็็นต้น เพ่ื่�อเป็็นแนวทาง 

ในการทำำ�กลยุุทธ์์การสื่่�อสารให้้ครอบคลุุมกัับกลุ่่�มเป้้าหมายอย่่างกว้้างขวาง 

ในสภาพการแข่่งขัันทางการตลาดอย่่างรุุนแรงในปััจจุุบัันนี้้�

3. 	 สามารถขยายขอบเขตการศึึกษาในหััวข้้อนี้้�ไปยัังภููมิิภาคอื่่�น ๆ  

ในประเทศไทยได้้ เพราะพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคแต่่ละภููมิิภาคแตกต่่างกััน
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1. การสื่อสารตลาดดั้งเดิม 
   1.1 การโฆษณา              
   1.2 การประชาสมัพนัธ ์       
   1.3 การสง่เสรมิการขาย 
   1.4 การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
 
2. การสื่อสารการตลาดผ่านสือ่ออนไลน ์
   2.1 การสรา้งเนือ้หาโดยผูป้ระกอบการ 
       2.1.1 การโฆษณาผา่นสือ่ออนไลน ์
       2.1.2 การสง่เสรมิการขายผา่นสือ่ออนไลน ์
       2.1.3 การปฏิสมัพนัธท์างการตลาดผา่นสือ่ออนไลน ์
   2.2 การสรา้งเนือ้หาโดยกลุม่ผูใ้ชง้าน 
       2.2.1 การสือ่สารแบบปากตอ่ปากผา่นอินเทอรเ์น็ต 

ระดับคุณค่าตราสินค้าธุรกิจคา้ปลีก
สมัยใหม่ประเภทร้านสะดวกซือ้ในมุมมอง
ของผู้บริโภค เขตภาคตะวนัออก 
1. ดา้นการตระหนกัรูต้อ่ตราสนิคา้ (H1) 
2. ดา้นการเช่ือมโยงตอ่ตราสนิคา้ (H2) 
3. ดา้นการรบัรูค้ณุภาพของตราสนิคา้ (H3) 
4. ดา้นความภกัดีตอ่ตราสนิคา้ (H4) 
 

ภาพที่่� 1 กรอบแนวคิิดการวิิจััย
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ตารางที่่� 1 	ผ ลการวิิเคราะห์์การถดถอยเชิิงพหุคููณ ด้้านการตระหนัักรู้้�ต่่อ 

	 ตราสิินค้้า

Model b β t p Tolerance VIF

Constant 3.466 15.205 .000

Traditional Marketing .261 .272* 3.421 .001 .374 2.672

Online Marketing -.021 -.018 -.222 .824 .374 2.672

R = .258        R2 = .067 Adjusted R2 = .062 Durbin-Watson  = 2.353

*นััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05

ตารางที่่� 2 	ผ ลการวิิเคราะห์ก์ารถดถอยเชิงิพหุคุููณ ด้า้นการเชื่่�อมโยงต่อ่ตราสินิค้า้

Model b β t p Tolerance VIF

Constant .962 5.603 .000

Traditional Marketing .542 .546* 9.432 .000 .374 2.672

Online Marketing .244 .196* 3.392 .001 .374 2.672

R = .711        R2 = . 506 Adjusted R2 = . 504 Durbin-Watson  = 1.876

*นััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05

ตารางที่่� 3 	ผ ลการวิิเคราะห์์การถดถอยเชิิงพหุคููณ ด้้านการรัับรู้้�คุุณภาพของ 

	 ตราสิินค้้า

Model b β t p Tolerance VIF

Constant 1.783 9.777 .000

Traditional Marketing .466 .504* 7.636 .000 .374 2.672

Online Marketing .129 .112 1.697 .091 .374 2.672

R = .597         R2 = . 356 Adjusted R2 = . 353 Durbin-Watson  = 1.971

*นััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05
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ตารางที่่� 4  ผลการวิิเคราะห์์การถดถอยเชิิงพหุุคููณ ด้้านความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า

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

*นััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05




