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บทคัดย่อ 

 การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการและภาพลกัษณ์

ตราสินค้าจีนท่ีส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าจีนของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร รวบรวมข้อมูลจาก

ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 385 ตวัอยา่ง โดยใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบ Quota sampling เคร่ืองมือ

ท่ีใชใ้นการวจิยัคือแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบความเท่ียงตรง วเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติความถ่ี ค่าเฉล่ีย           

ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ Multiple linear regression ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 ผลการศึกษาพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจาํนวน 2 ดา้น คือ ดา้นการตลาดโดยตรง 

ดา้นการขายโดยใช้พนกังานขาย ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร การ

ส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ จาํนวน 3 ดา้น คือ ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ขายการจดักิจกรรมทางการ

ตลาดและ ด้านการตลาดโดยตรงส่งผลต่อคุณค่าในตราสินค้าอ่ืนของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้จีน จาํนวน 3 ดา้น คือ ดา้นบุคลิกภาพของตราสินคา้ ดา้นสินคา้ และดา้นประเทศผูผ้ลิต 

ส่งผลต่อคุณค่าในตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรให้ความสําคญัต่อการส่งเสริมการตลาดเชิงบูรณาการและเน้นการจัด

กิจกรรมทางการตลาดทั้ง 3 ดา้น เพื่อส่งเสริมคุณค่าในตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค 

 

คําสําคัญ : การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ, ภาพลกัษณ์ตราสินคา้, คุณค่าตราสินคา้ 
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ABSTRACT 

 This study aimed to integrated marketing communication and brand image effect on Chinese brand equity of 

consumers in Bangkok, collecting information from consumers in Bangkok, 385 samples were sampling using quota 

sampling. The research instrument was a questionnaire that was validated for accuracy, data was analyzed by frequency, 

mean, standard deviation and multiple linear regression statistics at a significance level of 0.05. 

 Major findings: There are two aspects of integrated marketing promotion: direct marketing. Sales by using the 

work sales this affects the Chinese brand image of consumers in Bangkok. Integrated marketing promotion in 3 areas: 

sales by using the work sales of marketing activities and marketing directly affects the value of other brands of consumers 

in Bangkok. The Chinese brand image consists of 3 aspects: personality of the brand, the product side, and the country of 

origin. This affects the value of the Chinese brand of consumers in Bangkok.  

The entrepreneurs should pay more attention to the integrated marketing promotion and focus on organizing all 

3 marketing activities to promote the Chinese brand value of the consumers. 
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บทนํา 

 ประเทศจีนนบัเป็นปะเทศท่ีมีเศรษฐกิจขนาดใหญ่ประเทศหน่ึงของโลกและมีการขยายตวั อย่าง

ต่อเน่ืองโดยเห็นได้จากข้อมูลเศรษฐกิจจีนปี พ.ศ. 2557 จะเห็นว่าจีนมีมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวม 

ภายในประเทศถึง 10.4 ล้านล้านดอลล่าสหรัฐ (ศูนยข์อ้มูลเพื่อเศรษฐกิจไทยในจีน, 2557) ภายใต ้ปัจจยั

สําคญัหลายประการ อาทิเช่น บทบาทของภาครัฐบาล การเขา้เป็นสมาชิกของจีนในองค์การ การคา้โลก 

(WTO) ขนาดตลาดท่ีใหญ่ รวมทั้งศกัยภาพทางด้านทรัพยากรธรรมชาติ ฯลฯ ทาํให้ประเทศจีนมีบทบาท

สําคญัต่อการพฒันาเศรษฐกิจโลกหลายประการ เช่น เป็นประเทศผูส่้งสินคา้ออก เป็นอนัดบัหน่ึงของโลก 

เป็นประเทศผูน้าํเขา้สินคา้เป็นอนัดบัสองของโลก เป็นประเทศอนัดบัหน่ึงท่ีไป ลงทุนในประเทศกาํลงั

พฒันา นอกจากน้ีการขยายตวัอย่างรวดเร็วของเศรษฐกิจจีน ซ่ึงเกิดจากภาคส่ง ออกเป็นปัจจยัสําคญัในการ

ขบัเคล่ือนนั้นยงัส่งผลให้จีนเป็นประเทศท่ีมีทุนสํารองระหว่างประเทศมาก ท่ีสุดของโลก รวมถึงความ

พยายามของจีนท่ีผลกัดนัให้เงินหยวนไดรั้บการยอมรับมากข้ึน โดยปัจจุบนั ปริมาณการใชเ้งินหยวนสูงข้ึน

เป็นอนัดบั 5 ของโลก และมีแนวโน้มท่ีจะเห็นการใช้เงินหยวนในการทาํธุรกรรมเพิ่มข้ึน เพราะนกัธุรกิจ

ต่างประเทศจะติดต่อคา้ขายกบันกัธุรกิจจีนโดยตรง 

เน่ืองจากการแพร่ระบาด COVID-19 ท่ีทวคีวามรุนแรงมากข้ึนทัว่โลกและส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจ

ในวงกวา้ง จนทาํใหห้ลายฝ่ายคาดวา่เศรษฐกิจโลกปี 2563 อาจเขา้สู่ภาวะถดถอย (Recession) อีกคร้ังในรอบ

กวา่ 10 ปีนบัตั้งแต่วกิฤต Hamburger ซ่ึงแน่นอนวา่เศรษฐกิจไทยเองก็จะไดรั้บผลกระทบจาก COVID-19 ทั้ง

ทางตรงและทางออ้มในหลายมิติ โดยเฉพาะการส่งออกผลไมส้ดและผลิตภณัฑ์มนัสาํปะหลงัท่ีหดตวัสูงจาก

การปิดด่าน/ปิดท่าเรือ ขณะเดียวกนัสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัราคานํ้ ามนัก็หดตวัต่อเน่ืองจากเศรษฐกิจจีนท่ีชะลอ

ลงอยา่งไรก็ตาม การหดตวัดงักล่าวเป็นการหดตวัท่ีนอ้ยกวา่ท่ีหลายฝ่ายคาด (หลายฝ่ายคาดวา่การส่งออกไป

จีนอาจหดตัวสูงจากการท่ีจีนมีการปิดเมืองในหลายเมือง ซ่ึงอาจกระทบกําลังซ้ือและ Supply Chain) 

เน่ืองจากไดปั้จจยัสนบัสนุนจากสงครามการคา้ท่ีผอ่นคลายลง ทาํให้สินคา้ท่ีเคยถูกกดดนัจากปัจจยัดงักล่าว

กลบัมาขยายตวัดี อาทิ ผลิตภณัฑย์างรถยนตแ์ละเคร่ืองยนตส์ันดาปฯ คอมพิวเตอร์และส่วนประกอบ เป็นตน้ 

สินค้านําเข้าจากประเทศจีนท่ีสําคัญ 3 ลําดับแรก เรียงตามลําดับมูลค่าสินค้า ได้แก่ 1. สินค้าทุน เช่น 

ผลิตภณัฑโ์ลหะ เคร่ืองจกัรกลและส่วนประกอบ เคร่ืองจกัรไฟฟ้า 2. สินคา้วตัถุดิบและก่ึงสาํเร็จรูป เช่น ดา้ย

และเส้นใย ผา้ผืน เคมีภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ทาํจาก พลาสติก เคร่ืองเพชร พลอย อญัมณี เงินแท่ง และทองคาํ 3. 

สินคา้อุปโภคบริโภค เช่น ผกัผลไมแ้ละของปรุงแต่งท่ีทาํจากผกั ผลไม ้เส้ือผา้ รองเทา้ และผลิตภณัฑ์ส่ิงทอ

อ่ืนๆ เคร่ืองใช้เบ็ดเตล็ด เคร่ืองใช้และเคร่ืองตกแต่งภายในบา้นเรือน เคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบา้น เคร่ืองรับวิทยุ

โทรศพัท ์โทรเลข โทรทศัน์จากท่ีกล่าวมาสามารถกล่าวไดว้า่ ท่ามกลางสถานการณ์การแข่งขนัในตลาดโลก

ท่ีทวคีวาม รุนแรงข้ึน ประเทศจีนก็เขา้มามีบทบาทต่อเศรษฐกิจโลกเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ 

 คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) คือ หลกัคิดท่ีดีท่ีสุดท่ีจะช่วยให้ผูบ้ริหารตราสินคา้ไดมี้แนวทางใน

การศึกษาและคน้หาปัญหาต่างๆ ดว้ยการทาํความเขา้ใจคุณค่าต่างๆ ท่ีประกอบกนัข้ึนเป็นตราสินคา้จะเป็น

ส่ิงท่ีเพิ่มมูลค่าให้ตราสินค้าทาํให้เกิดการเช่ือมโยงองค์ประกอบคุณลักษณะต่างๆ เข้าด้วยกันถึงแม้ไม่
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สามารถจบัเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคมีความรู้ เช่ือมโยงตราสินคา้กบับางส่ิงบางอยา่งทาํให้เกิดความรู้สึกท่ีดีต่อ

ตราสินคา้ มีความรู้สึกดีทุกคร้ังท่ีคิดถึงตราสินคา้ ในช่วงเวลาท่ีอยากใชบ้ริการก็จะนึกถึง จดจาํตราสินคา้นั้น

เป็นอนัดบัแรก โดยไม่มีสินคา้อ่ืนมาแทนท่ี สามารถจดจาํได้ไม่ว่าจะเป็น ช่ือ คุณลกัษณะของสินคา้หรือ

บริการ รูปร่างหนา้ตาภายนอกคุณประโยชน์ต่างๆ หรือส่ิงท่ีทาํให้รู้สึกวา่ใชต้ราสินคา้แลว้เกิดความภูมิใจ ซ่ึง

เป้าหมายสูงสุดของการส่ือสารเพื่อสร้างตราสินคา้ ก็คือการทาํให้ตราสินคา้ของตนมีคุณค่าในสายตาของ

ผูบ้ริโภค ทาํใหผู้บ้ริโภคมีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้มีความรู้มองตราสินคา้เป็นคนท่ีไวว้างใจได ้จริงใจ และ

เห็นสินคา้หรือบริการท่ีใช้อยูมี่คุณค่าคุม้ราคาเป็นท่ีน่าสังเกตวา่ ตราสินคา้ใหม่ของจีนท่ีไดรั้บการจดัอนัดบั

เขา้ระดบัโลกในคร้ังน้ี ส่วน ใหญ่เป็นกิจการคา้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการเงินการธนาคาร ประการ

สําคญั การเขา้มาของ ตราสินคา้ใหม่เหล่าน้ียงัสะทอ้นให้เห็นถึงการปรับเปล่ียนจุดเด่นของจีน จากการเป็น

แหล่งผลิตสินคา้ท่ี มีตน้ทุนตํ่าไปสู่นวตักรรมและความเป็นตน้แบบดา้นการตลาดทาํให้ไดสิ้นคา้ท่ีมีคุณภาพ

ดีและ ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากข้ึน การเปล่ียนแปลงเชิงโครงสร้างอยา่งรวดเร็วเช่นน้ี จึง 

นาํไปสู่คาํถามท่ีว่า “อะไรเป็นเหตุผลท่ีอยู่เบ้ืองหลงัความสําเร็จของตราสินคา้จีนในการกา้วกระโดด ข้ึนสู่

ตลาดระดบัโลก” 

 ดว้ยเหตุผลดงัท่ีกล่าวมาแลว้น้ี ผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษา อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ

และภาพลกัษณ์ตราสินคา้จีนท่ีส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้

ผูป้ระกอบการและภาคธุรกิจนาํเขา้ไปใชป้ระโยชน์ในการปรับปรุงหรือพฒันากลยุทธ์การส่งเสริม การตลาด 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และคุณค่าในตราสินคา้ของตนให้สอดคล้องกบัความตอ้งการของ ผูบ้ริโภคไดอ้ย่าง

เหมาะสม ช่วยสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัและนาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือต่อไป 

 

วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการและภาพลกัษณ์ตราสินคา้จีนท่ีส่งผลต่อ

คุณค่าตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตของการวจัิย  

 จากเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งผูว้ิจยักาํหนดขอบเขตดา้น เน้ือหาตาม

กรอบแนวคิดของการวิจยั ประกอบดว้ย ตวัแปรตน้ การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา 

การขายโดยใชพ้นกังานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การตลาดโดยตรงและการจดักิจกรรม

ทางการตลาด ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นประเทศผูผ้ลิต ดา้นองคก์ร 

ดา้นสินคา้ ดา้นส่ิงประดิษฐ์ตราสินคา้ และดา้นบุคลิกภาพของตราสินคา้ ตวัแปรตาม คุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ 

การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ความเช่ือมโยงในตราสินคา้ คุณภาพตราสินคา้ ความภกัดีในตราสินคา้ สินทรัพย์

อ่ืน ๆ 
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ขอบเขตประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคสินค้าจีนในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่าง 

เน่ืองจากไม่สามารถทราบจาํนวนประชากรและมีประชากรเป็นจาํนวนมาก ผูว้ิจยัจึงใช้ การคาํนวณขนาด

ของกลุ่มตวัอย่างเพื่อให้ไดก้ลุ่มตวัอย่างท่ีสามารถจะเป็นตวัแทนกลุ่มประชากรได ้การคาํนวณขนาดกลุ่ม

ตวัอยา่ง โดยใชว้ธีิคาํนวณแบบไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และปณิศา มีจินดา, 

2554) โดยกาํหนดความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ความคลาดเคล่ือนท่ี ร้อยละ 5 ไดก้ลุ่มตวัอยา่ง 385 คน พื้นท่ีเก็บ

ขอ้มูลในการวิจยัได ้คือ กรุงเทพมหานคร ดา้นระยะเวลาในการศึกษา ตั้งแต่เดือน มิถุนายน 2563 ถึงเดือน 

กุมภาพนัธ์ 2564 

 

กรอบแนวคิดในการวจัิย                                                         

 

 

สมมตฐิานการวจัิย 

 1. การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู ้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 2. การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าจีนของผู ้บ ริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 3. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้จีน ส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

   

นิยามศัพท์ 

 1. ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูซ้ื้อหรือผูไ้ดรั้บบริการจากผูป้ระกอบธุรกิจหรือผูซ่ึ้งไดรั้บการเสนอ หรือ

ชกัชวนจากผูป้ระกอบธุรกิจเพื่อใหซ้ื้อสินคา้และบริการ และหมายความรวมถึงผูใ้ชสิ้นคา้หรือผูไ้ดรั้บบริการ

การส่ือสารการตลาด     

เชิงบรูณาการ 

1. การโฆษณา 

2. การขายโดยใชพ้นกังาน 

3. การส่งเสรมิการขาย 

4. การประชาสมัพนัธ ์

5. การตลาดโดยตรง 

6. การจดักจิกรรมทางการ

ตลาด 

 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

1. ดา้นประเทศผูผ้ลติ 

2. ดา้นองคก์ร 

3. ดา้นสนิคา้ 

4. ดา้นสิง่ประดษิฐต์รา

สนิคา้ 

5. ดา้นบุคลกิภาพของตรา

สนิคา้ 

 

คณุค่าตราสินค้าจีนของ

ผูบ้ริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

1. การตระหนกัรูใ้นตรา

สนิคา้ 

2. การเชื่อมโยงในตรา

สนิคา้ 

3. คุณภาพตราสนิคา้ 

4. ความภกัดใีนตราสนิคา้ 

5. สนิทรพัยอ์ื่นๆ 
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จากผูป้ระกอบธุรกิจโดยชอบ แมมิ้ไดเ้สียค่าตอบแทนก็ตาม ในท่ีน้ีหมายถึง ผูท่ี้ซ้ือหรือใช ้บริการสินคา้จีน

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) หมายถึง การรับรู้ต่อตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงภาพลักษณ์ประกอบไปด้วย 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ประเทศผูผ้ลิต องค์กรสินค้า 

ส่ิงประดิษฐ ์ตราสินคา้ บุคลิกภาพของตราสินคา้ 

 3. คุณค่าตราสินคา้ (Brand value) หมายถึง การท่ีตราสินคา้มีความหมายเชิงบวกในสายตาของ

ผูบ้ริโภคทาํใหผู้บ้ริโภคจดจาํและเลือกซ้ือสินคา้นั้น 

 4. สินคา้จีน หมายถึง สินคา้ท่ีผลิตจากองคก์รสัญชาติจีน มีแหล่งผลิตในประเทศจีนและใช้ ตรา

สินคา้จีน 

 5.  ก า ร ส่ื อ ส า ร ก า ร ต ล า ด เ ชิ ง บู ร ณ า ก า ร  ( Integrated marketing communication)  ห ม า ย ถึ ง 

องคป์ระกอบของการส่ือสารการตลาด เชิงบูรณาการท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาด เพื่อสร้างอิทธิพลทางใด

ทางหน่ึงต่อผูบ้ริโภค เช่น อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค เป็นตน้ ไดแ้ก่ การโฆษณา การขาย

โดยใช้ พนกังานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การตลาดโดยตรงและการส่งเสริมการขาย 

แบบอ่ืน 

 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 1. สามารถนาํไปเป็นแนวทางในการวางแผนปรับการส่ือสารการตลาดเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บั

ตราสินคา้ 

 2. สามารถนาํไปเป็นแนวทางในการวางแผนปรับการส่ือสารการตลาดเพื่อสร้างคุณค่าให้แก่ตรา

สินคา้ 

 3. สามารถนาํไปเป็นแนวทางในการวางแผนการส่ือสารการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายใหสิ้นคา้ 

 

ระเบียบวธีิวจัิย 

 การวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชิงสํารวจ (Survey Research) มุ่งศึกษาการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการและ

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประชากรและตัวอย่างการวจัิย  

ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคสินคา้จีนในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ทราบจาํนวน

ประชากรท่ีแน่นอน ตวัอยา่งการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคสินคา้จีนในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 385 คน โดยใช้

การสุ่มตวัอยา่งแบบ Quota sampling  

 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึน โดยมีข้อคาํถาม

แบ่งเป็น 4 ตอนดงัน้ี  
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 ตอนท่ี 1 ขอ้คาํถามเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ 

อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และท่านซ้ือสินคา้จีนจากแหล่งใด 

 ตอนท่ี 2 คาํถามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการขายโดย

พนักงานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพนัธ์ ด้านการตลาดโดยตรง และ ด้นการจดั

กิจกรรมทางการตลาด 

 ตอนท่ี 3 ขอ้คาํถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้จีน ได้แก่ ด้านประเทศผูผ้ลิต ด้านองค์กร ด้าน

สินคา้ ดา้นส่ิงประดิษฐต์ราสินคา้ และดา้นบุคลิกภาพของสินคา้ 

 ตอนท่ี 4 ขอ้คาํถามเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้จีน ไดแ้ก่ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นความ

เช่ือมโยงในตราสินคา้ ดา้นคุณภาพตราสินคา้ ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ และดา้นสินทรัพยอ่ื์นๆ 

 ข้ันตอนการสร้างเคร่ืองมือ 

 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดส้ร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีขั้นตอน

ในการสร้างแบบสอบถาม 6 ขั้นตอน ตามลาํดบั ดงัน้ี 

 1. การศึกษาหลกัการสร้างแบบสอบถาม และกาํหนดกรอบแนวความคิดในการวจิยั 

 2. ทบทวนแนวคิด เอกสารและวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อนาํมาใช้กาํหนดตวัแปร ในการสร้าง

คาํถาม 

 3. กาํหนดประเด็นและขอบเขตของคาํถามให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ และประโยชน์ ของการ

วจิยั 

 4. ดาํเนินการสร้างแบบสอบถามฉบบัร่าง 

 5. ปรับปรุงรูปแบบสอบถามอีกคร้ังแลว้นาํเสนออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อแกไ้ขปรับปรุง เพิ่มเติมเพื่อให้

ไดแ้บบสอบถามท่ีมีประสิทธิภาพ 

 6. นาํแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่ง 

 การเกบ็รวบรวมข้อมูล  

 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณเก็บขอ้มูลโดยใชว้ิธีการแจกแบบสอบถาม แก่ผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครตามสัดส่วนในแต่ละเขต ผูว้ิจยัเก็บแบบสอบถามคืน ดว้ยตนเอง โดยแจกแบบสอบถามให้

กลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 385 คน โดยมีรายละเอียดขั้นตอน ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดงัน้ี 

 1. ก่อนการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตวัอยา่งกรอกขอ้มูล ผูว้จิยัจะช้ีแจงจุดประสงค ์ของการทาํวิจยั

คร้ังน้ี และขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

 2. ผูว้จิยัแจกแบบสอบถามและเก็บแบบสอบถามดว้ยตนเอง 

 3.  รวบรวมแบบสอบถามท่ีส่งคืนทั้ งหมดไปทําการตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ ของ

แบบสอบถามเพื่อวเิคราะห์ขอ้มูลในขั้นตอนต่อไป 
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 การวเิคราะห์ข้อมูล  

 หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดท่ีได้เรียบร้อยแล้ว ผูว้ิจยัได้นาํแบบสอบถาม ทั้งหมดมา

ดาํเนินการดงัน้ี 

 1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้ิจยัตรวจสอบดูความสมบูรณ์ของการตอบ แบบสอบถามและ

แยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 

 2. นาํแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้มาลงรหสัขอ้มูล 

 3. บนัทึกขอ้มูลจากแบบสอบถามลงในโปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ 

 4. ประมวลผลขอ้มูลโดยวธีิการทางสถิติ 

 5. วเิคราะห์ขอ้มูลและแปลผล 

 

 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 เม่ือผูว้ิจยัเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามแลว้ นาํมาวิเคราะห์โดยวิธีการ ทางสถิติ โดยมี

สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่ออธิบายลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ความถ่ี 

(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

deviation)  

 2. ขอ้มูลความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การขายโดยใช้

พนกังานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การตลาดโดยตรง และการจดักิจกรรมทางการตลาด 

ความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นประเทศผูผ้ลิต ดา้นองคก์ร ดา้นสินคา้ ดา้นส่ิงประดิษฐ์

ตราสินคา้ และดา้นบุคลิกภาพของตราสินคา้ ความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ การตระหนกัรู้ใน

ตราสินคา้ การเช่ือมโยงในตราสินคา้ คุณภาพตราสินคา้ ความภกัดีในตราสินคา้ และสินทรัพยอ่ื์น ๆ คิดเป็น  

ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Means) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

 3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อทดสอบหาความสัมพนัธ์ระหวา่ง ตวัแปรอิสระและตวั

แปรตาม โดยใช้สถิติในการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานในการวิจยัโดย

ใชM้ultiple Linear Regression ในการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 

  

ผลการวจัิย 

1. กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีสถานภาพโสด มีอาชีพ

พนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือน 10,000-25,000 บาท และซ้ือสินคา้จีนทางร้านคา้ทัว่ไป 

2. ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก และ

เม่ือเรียงลาํดบัจากนอ้ยไปหามาก 3 ลาํดบัแรกไดแ้ก่ ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้นการโฆษณา และดา้น

ประชาสัมพนัธ์ ตามลาํดบั 
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3. ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าจีน โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเม่ือ

เรียงลาํดบัจากน้อยไปหามาก 3 ลาํดบัแรกได้แก่ ด้านประเทศผูผ้ลิต ด้านส่ิงประดิษฐ์ตราสินคา้ และด้าน

บุคลิกภาพของตราสินคา้ ตามลาํดบั 

4. ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก และเม่ือเรียงลาํดบัจาก

น้อยไปหามาก 3 ลําดับแรกได้แก่ ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ด้านภักดีในตราสินค้า และ ด้านคุณภาพสินค้า 

ตามลาํดบั 

5. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ เพื่อทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างการส่ือสาร

การตลาดเชิงบูรณาการ รายดา้นกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดว้ยวิธี 

Enter 

 

การส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการ 

Unstandardized 

Coefficents 

Standardized 

Coefficents 

 

t 

 

p-value 

Collinearity 

Statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 

การโฆษณา 

การขายโดยใช้

พนกังานขาย 

การส่งเสริมการขาย 

การประชาสัมพนัธ์ 

การตลาดโดยตรง 

การจดักิจกรรม 

ทางการตลาด 

R 

R Square 

F 

 

Dubin-Watson  

1.465 

0.023 

0.185 

 

0.020 

0.051 

0.169 

0.031 

 

0.530 

0.280 

24.558* 

0.000 

1.908 

0.112 

0.036 

0.042 

 

0.035 

0.050 

0.037 

0.043 

 

 

 

0.034 

0.252 

 

0.0.30 

0.074 

0.258 

0.049 

13.120 

0.631 

4.431* 

 

0.558 

1.016 

4.521* 

0.708 

0.000 

0.528 

0.000 

 

0.577 

0.310 

0.000 

0.479 

 

0.639 

0.588 

 

0.642 

0.363 

0.583 

0.395 

 

1.566 

1.701 

 

1.559 

2.751 

1.714 

2.530 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณพบวา่ การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ มีอิทธิพลต่อ

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตวัแปรอิสระ คือ การส่ือสารการตลาดเชิง

บูรณาการ รายดา้น มีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม คือ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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มีความสัมพนัธ์กนัปานกลาง (R = 0.530) และกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ สามารถอธิบายความแปรผนั

ท่ีเกิดข้ึนกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้้อยละ 28 (R Square = 0.280) อีกร้อย

ละ 72 เป็นผลมาจากตวัแปรอ่ืน การขายโดยใช้พนักงานขาย มีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้จีนของ

ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยตวัแปรการขายโดยใชพ้นกังานขาย มีค่า 

Beta เท่ากบั 0.252 มีค่าเท่ากบั 4.431 มีค่า P-value เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ การขายโดยใชพ้นกังาน

ขาย เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย ภาพลกัษณ์ตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครเปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 

0.252 หน่วย และ การตลาดโดยตรง มีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าจีนของผู ้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยตวัแปรการตลาดโดยตรง มีค่า Beta เท่ากบั 0.258 มีค่า

เท่ากบั 4.521 มีค่า P-value เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ การตลาดโดยตรงเปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครเปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 0.258 หน่วย 

 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ เพื่อทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างการส่ือสาร

การตลาดเชิงบูรณาการ รายดา้น กบัคุณค่าในตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร ดว้ยวิธี 

Enter 

 

การส่ือสารการตลาด 

เชิงบูรณาการ 

Unstandardized 

Coefficents 

Standardized 

Coefficents 

 

t 

 

p-value 

Collinearity 

Statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 

การโฆษณา 

การขายโดยใช ้

พนกังานขาย 

การส่งเสริมการขาย 

การประชาสัมพนัธ์ 

การตลาดโดยตรง 

การจดักิจกรรม 

ทางการตลาด 

R 

R Square 

F. 

 

Dubin-Watson 

1.311 

0.012 

0.230 

 

-0.16 

0.040 

0.112 

0.159 

 

0.572 

0.327 

30.646* 

0.000 

1.862 

0.117 

0.038 

0.044 

 

0.037 

0.053 

0.039 

0.45 

 

0.017 

0.289 

 

-0.023 

0.053 

0.158 

0.236 

11.180 

0.320 

5.246* 

 

-0.445 

0.756 

2.861* 

3.523* 

0.000 

0.749 

0.000 

 

0.657 

0.450 

0.004 

0.000 

 

0.639 

0.588 

 

0.642 

0.363 

0.583 

0.395 

 

1.566 

1.701 

 

1.559 

2.751 

1.714 

2.530 

*มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ มี

อิทธิพลต่อคุณค่าในตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ตวัแปรอิสระ คือ การส่ือสาร

การตลาดเชิงบูรณาการ รายดา้น มีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม คือ คุณค่าในตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค ใน

เขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กนัปานกลาง (R = 0.572) และการส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ 

สามารถอธิบายความแปรผนัท่ีเกิดข้ึนกบัคุณค่าในตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้้อย

ละ 32.7 (R Square = 0.327) อีกร้อยละ 67.3 เป็นผลมาจากตวัแปรอ่ืน การขายโดยใชพ้นกังานขาย มีอิทธิพล

ทางบวกต่อคุณค่าในตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 โดยตวัแปรการขายโดยใชพ้นกังานขาย มีค่า Beta เท่ากบั 0.289 มีค่าเท่ากบั 5.246 มีค่า P-value เท่ากบั 

0.00 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ การขายโดยใชพ้นกังานขาย เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย คุณค่าในตรา

สินคา้จีนของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครเปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 0.289 หน่วยการตลาดโดยตรง มีอิทธิพล

ทางบวกต่อคุณค่าในตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 โดยตวัแปรการตลาดโดยตรง มีค่า Betaเท่ากบั 0.158 มีค่าเท่ากบั 2.861 มีค่า P-value เท่ากบั 0.04 ซ่ึง

น้อยกว่า 0.05 หมายความว่าการตลาดโดยตรง เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย คุณค่าในตราสินคา้จีนของ

ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครเปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 0.158 หน่วย และการจดักิจกรรมทางการตลาด มี

อิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าในตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 โดยตวัแปรการตลาดโดยตรง มีค่า Beta เท่ากบั 0.236 มีค่าเท่ากบั 3.523 มีค่า P-value เท่ากบั 0.00 

ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ การตลาดโดยตรงเปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย คุณค่าในตราสินคา้จีนของ

ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครเปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 0.236 หน่วย 
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ เพื่อทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้จีน รายดา้น กบัคุณค่าในตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดว้ยวธีิ Enter 

 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า

จีน 

Unstandardized 

Coefficents 

Standardized 

Coefficents 

 

t 

 

p-value 

Collinearity 

Statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 

ดา้นประเทศผูผ้ลิต 

ดา้นองคก์ร 

ดา้นสินคา้ 

ดา้นส่ิงประดิษฐ์ตรา 

สินคา้ 

ดา้นบุคลิกภาพของ  

ตราสินคา้ 

R 

R Square 

F 

 

Dubin-Watson 

0.821 

0.201 

0.004 

0.203 

0.050 

 

0.246 

 

0.661 

0.437 

58.927* 

0.000 

1.698 

0.125 

0.056 

0.056 

0.057 

0.066 

 

0.051 

 

0.204 

-0.004 

0.227 

0.051 

 

0.294 

6.545 

3.742* 

-0.064 

3.546* 

0.758 

 

4.806* 

0.000 

0.000 

0.949 

0.000 

0.449 

 

0.000 

 

0.498 

0.384 

0.362 

0.324 

 

0.397 

 

2.009 

2.606 

2.764 

3.086 

 

2.516 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 3 ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้จีน มีอิทธิพลต่อคุณค่า

ในตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ตวัแปรอิสระ คือ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้จีน ราย

ดา้น มีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม คือ คุณค่าในตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร         มี

ความสัมพนัธ์กนัสูง (r = 0.661) และภาพลกัษณ์ตราสินคา้จีน สามารถอธิบายความแปรผนัท่ีเกิดข้ึนกบัคุณค่า

ในตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้้อยละ 43.7 (R Square = 0.437) อีกร้อยละ 56.3 

เป็นผลมาจากตวัแปรอ่ืน ดา้นประเทศผูผ้ลิต มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าในตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยตวัแปรด้านประเทศผูผ้ลิต มีค่า Beta เท่ากบั 

0.204 มีค่า t เท่ากับ 3.742 มีค่า P-value เท่ากับ 0.00 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ด้านประเทศผูผ้ลิต 

เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย คุณค่าในตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครเปล่ียนแปลง

เพิ่มข้ึน 0.204 หน่วย ด้านสินค้า มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าในตราสินค้าจีนของผู ้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยตวัแปรการขายโดยใช้พนกังานขาย มีค่า Beta 

เท่ากับ 0.227 มีค่าเท่ากับ 3.546 มีค่า P-value เท่ากับ 0.00 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ด้านสินค้า
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เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย คุณค่าในตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครเปล่ียนแปลง

เพิ่มข้ึน 0.227 หน่วย ดา้นบุคลิกภาพของตราสินคา้ มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าในตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยตวัแปรดา้นบุคลิกภาพของตราสินคา้ มีค่า 

Beta เท่ากบั 0.294 มีค่าเท่ากบั 4.806 มีค่า P-value เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ดา้นบุคลิกภาพ

ของตราสินคา้ เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย คุณค่าในตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร

เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 0.294 หน่วย 

 

อภิปรายผล 

การศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการและภาพลกัษณ์ตราสินคา้จีนท่ีส่งผล

ต่อคุณค่าตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลโดยอา้งอิงจากงานวิจยัท่ี

เก่ียวขอ้งไดด้งัน้ี 

1. การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา่ การท่ีผูบ้ริ โภคมีความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนันั้น เพราะในปัจจุบนัผูบ้ริ โภคมีความรู้

ด้านเทคโนโลยี และสามารถหาความรู้ในส่ิงท่ีตนเองสนใจได้อย่างง่ายผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต ดงันั้น

ผูป้ระกอบการจึงตอ้งนาํเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีโดดเด่นและแตกต่างจากแบรนด์อ่ืน สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 

Peter Anabila. (2019) ศึกษาเร่ือง บทบาทการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ผลกระทบต่อตราสินคา้และ

ประสิทธิภาพทางธุรกิจ ผลการวิจยัช้ีให้เห็นถึงความสัมพนัธ์เชิงบวกท่ีมีนัยสําคัญระหว่างการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการกบัประสิทธิภาพทางธุรกิจ และดา้นผลกระทบต่อตราสินคา้มีความสมัพนัธ์ระหว่าง

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและประสิทธิภาพทางธุรกิจ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Keller, K.L. 

(2016) พลงัของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ: โปรแกรมการส่ือสารการตลาดเป็นแบบบูรณาการ

อยา่งไร ผลการวิจยัการส่ือสารการตลาดจะถูกเปล่ียนดว้ยคอลเลกชัน่ดิจิทลัใหม่ๆ ท่ีมีความหลากหลายมาก

ข้ึน นกัการตลาดมีโอกาสท่ีจะผลกัดนัยอดขายและสร้างแบรนด์ในแบบท่ีไม่เคยทาํไดม้าก่อน อยา่งไรก็ตาม

นกัการตลาดสามารถตดัสินใจเลือกไดว้า่การส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคให้

มีประสิทธิภาพและองคก์ารประสบความสาํเร็จ 

2. การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ส่งผลต่อคุณค่าในตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพ   

มหานคร พบวา่ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยใหค้วามคิดเห็นคุณค่าตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอ่ื์นมาก

ท่ีสุด สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Moradi and Zarei (2011) ศึกษาเก่ียวกบัผลกระทบของคุณค่าตราสินคา้ต่อ

พฤติกรรมการซ้ือของผู ้บริโภค โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของคุณค่าตราสินค้า 

พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ความช่ืนชอบแบรนด์ และประเทศท่ีเป็นแหล่งผลิตของผูบ้ริโภคในประเทศ

อิหร่าน และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Batra, R., and L. K. Keller. (2016) ศึกษาเก่ียวกบัการบูรณาการการ

ส่ือสารทางการตลาด: การคน้พบใหม่ เหตุผลใหม่ และแนวคิดใหม่ พบวา่การส่ือสารทางการตลาดของแต่ละ

แบรนดผ์า่นทีว ีมือถือ และโซเชียลมีเดียมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค องคก์ารจะตอ้งเลือกวธีิการบูร



คณะสังคมศาสตรและมนุษยศาสตร 

“วารสารสหศาสตร” ปที่ 23 ฉบับที ่1  111 

 
 

 

 

ณาการการส่ือสารทางการตลาดให้มีความเหมาะสมกบักลุ่มผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Luxton, S., 

M. Reid, and F. Mavondo. (2015) ศึกษาเก่ียวกบัเร่ืองความสามารถในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ

และประสิทธิภาพของแบรนด ์ผลลพัธ์แสดงใหเ้ห็นวา่ความสามารถของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ

มีผลโดยตรงอยา่งมีนยัต่อประสิทธิภาพของแบรนดแ์ละผลกระทบทางออ้มอยา่งมีนยัสาํคญัต่อประสิทธิภาพ

การตลาดและประสิทธิภาพทางการเงินของแบรนดท่ี์เหนือกวา่คู่แข่ง    

3. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้จีน ส่งผลต่อคุณค่าในตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยได้ให้ความคิดเห็นด้านส่ิงประดิษฐ์ตราสินค้า มากท่ีสุด 

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พนิดา สุขุมจริยพงศ ์(2556) ไดว้ิจยัเก่ียวกบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีส่งผล

ต่อพฤติกรรมการซ้ือและการตดัสินใจซ้ือชุดว่ายนํ้ าของประชาชนในกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ชุดวา่ยนํ้ าไทยและสหรัฐฯส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือโดยดา้นผูใ้ชส่้งผลต่อพฤติกรรม

การซ้ือมากท่ีสุดและมีความสัมพนัธ์เชิงบวก และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Joo-Eon Jeon. (2017) ศึกษาเร่ือง

ผลกระทบของแนวคิดแบรนด์ต่อตราสินคา้ ผลลพัธ์ท่ีไดแ้สดงให้เห็นอยา่งชดัเจนถึงการสนบัสนุนท่ีสําคญั

ของแนวคิดแบรนด์ต่อความมุ่งมัน่การซ้ือของลูกคา้และต่อคุณค่าของตราสินคา้ และสอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของ Hossain et al., (2020) ศึกษาเร่ืองการเช่ือมโยงเชิงกลยทุธ์ท่ียนืยนัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความภกัดีต่อตรา

สินคา้ และคุณค่าของตราสินคา้: การยนืยนัโดยสรุปจากผูบ้ริหารระดบัสูง ผลลพัธ์ทั้งภาพลกัษณ์ของแบรนด์

และความภกัดีของแบรนด์ไดส้ร้างพนัธมิตรท่ีดีและบูรณาการกบัคุณค่าของตราสินคา้ ซ่ึงตามการคาดการณ์

ของผูบ้ริหารระดบัสูงจะสามารถสนบัสนุนความสามารถในการแข่งขนัของตลาดอยา่งย ัง่ยนื  

 

ข้อเสนอแนะ 

1. ขอ้เสนอแนะในการนาํผลการวจิยัไปใช ้

 1. จากผลการพบวา่ มีการส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 2 ดา้น คือ 

ดา้นการตลาดโดยตรงส่งผลต่อมากท่ีสุด รองลงมาคือ การขายโดยพนกังานขาย ดงันั้น ผูป้ระกอบการควร

เน้นการส่งเสริมการตลาดทั้ง 2 ด้าน น้ี เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของสินคา้ให้แก่ผูบ้ริโภค เช่น การปรับ

ช่องทาง    ในการส่งข่าวสารถึงผูบ้ริโภคโดยการโฆษณาผ่านทางเว็บไซต์หรือจดหมายอิเล็คทรอนิค ให้

ความสําคญักบั   การอบรมพนกังานขายให้มีความรู้ความสามารถและบุคลิกภาพท่ีดีเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี

ต่อตราสินคา้ 

 2. จากผลการวิจยัพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ 3 ดา้น คือ 

การขายโดยพนกังานขายส่งผลมากท่ีสุด รองลงมาคือ การจดักิจกรรมทางการตลาด และการตลาดโดยตรง 

ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรเน้นการส่งเสริมการตลาดทั้ง 3 ดา้นในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ เช่น การอบรม

พนกังานขายมีการนาํเสนอสินคา้น่าสนใจและใหค้าํแนะนาํเก่ียวกบัสินคา้ 

 3. จากผลการวิจัยพบว่า ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า 3 ด้าน คือ ด้าน

บุคลิกภาพของสินคา้ส่งผลมากท่ีสุด รองลงมาคือดา้นสินคา้ และดา้นประเทศผูผ้ลิต ดงันั้นผูป้ระกอบการ
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ควรให้ความสําคญัต่อภาพลกัษณ์ทั้ง 3 ดา้น ในการสร้างคุณค่าให้แก่ตราสินคา้ เช่น ผูป้ระกอบการควรสร้าง

บุคลิกภาพของสินคา้ใหเ้หมาะสมกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายโดยผา่นทางการโฆษณา เป็นตน้ 

 

2. ขอ้เสนอแนะเพื่อการวจิยัคร้ังต่อไป 

 1. ควรระบุตราสินคา้ในการศึกษาอยา่งเฉพาะเจาะจง เน่ืองจากสินคา้จีนมีหลากหลายประเภท และ

ผูบ้ริโภคไม่ทราบวา่สินคา้ชนิดใหนเป็นตราสินคา้จีน ทาํให้ผูต้อบแบบสอบถามไม่สามารถให้ความเห็นได้

อยา่งชดัเจน เน่ืองจากในสายตาของผูบ้ริโภคสินคา้จีนแต่ละประเภทมีภาพลกัษณ์และคุณภาพแตกต่างกนั 

 2. การเก็บแบบสอบถามแบบออนไลน์ เน่ืองจากทาํไดง่้าย รวดเร็ว และกลุ่มผูบ้ริโภคสินคา้จีนส่วน

ใหญ่ รับรู้ขอ้มูลข่าวสารและซ้ือสินคา้จีนผา่นส่ืออิเล็กทรอนิค เช่น เวบ็ไซต ์จดหมายอิเล็กทรอนิกมากท่ีสุด 
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