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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสาร 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และปัจจัยการสื่อสารที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค กรณีศึกษา
ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี โดยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคที่มาใช้
บริการศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี จํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21 – 30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน/ ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับรู้ข้อมูลข่าวสารของ
เดอะฮับ รังสิต ผ่านทางสื่อป้ายโฆษณาและโปสเตอร์ สื่อดังกล่าวเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย และส่วน
ใหญ่กลุ่มตัวอย่างรับรู้เกี่ยวกับทําเล/ สถานที่ต้ังของเดอะฮับ รังสิต การศึกษาระดับการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้าเดอะฮับ รังสิต พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้ต่อคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่รับรู้ ในระดับมาก ในขณะ
ที่ด้านการรู้จักตราสินค้า ความสัมพันธ์กับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ใน
ระดับปานกลาง การทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเดอะฮับ รังสิตในประเด็นของ
เน้ือหา และความคิดเห็นต่อการสื่อสารผ่านสื่อที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากน้ียังพบว่า ระดับความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ส่ง
สาร การสื่อสารข้อมูลข่าวสาร ช่องทางการสื่อสาร ผู้รับข้อมูลข่าวสารของศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต 
จังหวัดปทุมธานีที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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ABSTRACT 
 

The purpose of this research is to study customer’s information exposure, 
feedback on brand’s factors of communication, and brand equity along with the 
underlying methods of communications that may have affected the brand equity. 
This research involves a case study on The Hub Rangsit, a wholesale merchant in 
Pathum Thani Province. The case study involves collecting data from 400 samples 
who visited The Hub Rangsit. The research found that the majority of the samples 
were females aged between 21-30, had Bachelor’s degree, employed in the private 
sector and earned a monthly salary of 10,001-20,000 Baht on average. Most of the 
samples received information from The Hub Rangsit through billboards and posters; 
they claimed that these media were extremely accessible. The majority recognized 
The Hub’s location. The study that involved brand equity found that the samples 
acknowledged brand equity to a great degree. However, the studies involved brand 
awareness, brand association and brand loyalty only yielded moderate feedbacks. 
The test on the research’s hypothesis found that customers’ awareness of the 
information received from The Hub Rangsit, in terms of content and the customers’ 
perception on different media employed have resulted different levels of brand 
equity with a statistically significant implication as shown by a p-value of 0.05. 
Moreover, the research found that customers’ perception on The Hub’s role as the 
information giver, its information and its choice of communication factors has 
statistically significant effects on customers’ acknowledgement of The Hub’s brand 
equity with a p-value of 0.05. 
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การค้นคว้าอิสระส าเร็จได้ด้วยดี โดยได้รับความอนุเคราะห์เป็นอย่างดีจาก ดร.ศุภมณฑา 
สุภานันท ์ซึ่งได้สละเวลาให้ค าปรึกษาและแนะน าเพ่ือปรับปรงุแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ รวมทัง้คุณวรรณวิไล 
ค าภิมาบุตร คุณสรรศิริ ศิรโิชตนิันท์ ผู้ให้ความร่วมมือในการตรวจสอบเนื้อหาของเครื่องมือการวิจัย และ
กลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการ ผูใ้ห้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเพ่ือเป็นข้อมูลการวิจัย ซึ่งผูว้ิจัยต้องขอ
กราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง 

ผู้วิจัยขอนอบน้อมร าลึกถึงพระคุณบิดา มารดา ผู้เปน็แรงใจและสนับสนุนให้ผู้วิจัยได้ท าการศกึษา
วิจัยในครั้งนี้ใหส้ าเร็จตามความมุ่งหวัง นอกจากนี้ ผูว้ิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่านที่เคยอบรม
สั่งสอน ให้ความรู้กับผูว้ิจัยตลอดระยะเวลาที่ศึกษาอยู่ในสถาบนัแห่งนี้ รวมทั้งเพ่ือน ๆ พ่ี ๆ นอ้ง ๆ ทุกท่าน
ที่มีส่วนชว่ยเหลือซึ่งมิอาจกล่าวนามในที่นี้ได้ทั้งหมด และผู้ที่เปน็ก าลังใจซ่ึงอยู่เบื้องหลังความส าเร็จในการ
วิจัยครั้งนี ้

ประโยชน์ที่พึงได้รับจากการค้นคว้าอิสระฉบับนี้ ผูว้ิจัยขอมอบให้ทุกท่านที่มีส่วนส าคัญต่อ
ความส าเร็จของการวจิัยครั้งนี ้
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 การสื่อสารเป็นองค์ประกอบส าคัญในการท าธุรกิจ และมีส่วนส าคัญในการสรา้งความเข้าใจอันดี
ระหว่างบริษัทและกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธภิาพ การสื่อสารสามารถเปน็ส่วนช่วยสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ไม่วา่จะเป็นการท าธรุกิจประเภทใด การสื่อสารกับลูกค้าเป้าหมายมีความส าคัญ
เป็นอย่างยิ่ง ประเภทของธุรกิจที่สนใจศึกษาคือ “ธุรกิจห้างสรรพสินค้า” โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสภาวะการ
แข่งขันของธุรกิจห้างสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานครที่ได้มีการก าหนดนโยบายของการพัฒนาธรุกิจที่
แตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นการปรบัปรุงพ้ืนที่ การขยายสาขาอย่างต่อเนื่อง เพ่ือการสร้างท าเลที่ใกล้แหล่ง
ชุมชน เพ่ือให้สามารถเข้าถึงและดึงดูดก าลังซื้อของผู้บริโภคใหไ้ด้มากที่สุด รวมทั้งการจัดกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดอย่างต่อเนื่องเพ่ือตอบสนองกับพฤติกรรมของผู้บรโิภคที่เน้นความสะดวกสบาย ประหยัดเวลาและ
ค่าใช้จ่าย ดังนัน้การสื่อสารจึงถอืได้ว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญของธรุกิจห้างสรรพสินค้าในการกระตุ้นให้ผู้บรโิภค
ซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดความต้องการที่จะเข้ามาใชบ้ริการ อันจะชว่ยเพ่ิมฐานลูกค้าและช่วงชิงส่วน
แบ่งทางการตลาดได้เป็นอย่างด ี
 ในช่วง 2 – 3 ปีที่ผ่านมาจะเห็นได้ว่าธุรกิจค้าปลีกโดยเฉพาะกลุ่มร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern 
Trade) มีการขยายสาขาเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องจนท าให้ภาพรวมของตลาดค้าปลีกในประเทศไทยใกล้ถึงจุด
อ่ิมตัว โดยเฉพาะจังหวัดกรุงเทพมหานครซึ่งสังเกตได้จากการลงทุนของผู้ประกอบการค้าปลีกที่เริ่มขยับ
ขยายจากตวัเมืองกรุงเทพมหานคร ออกสู่พื้นที่ในต่างจังหวัดมากขึ้น ประกอบกับปัจจัยหนนุทางด้านการ
ขยายตัวของความเป็นเมือง และการเติบโตของการค้าชายแดนที่ได้รับแรงกระตุ้นจากการนบัถอยหลังเข้าสู่
การเปิดเสรีอาเซียน จนท าให้เกิดการเปลีย่นแปลงตามมา ทั้งด้านความเจริญ สาธารณูปโภค รายได้ของคน
ในจังหวดั อันจะส่งผลต่อพฤติกรรมและการด าเนินชีวิตที่เป็นแบบสังคมเมืองมากขึ้น จึงท าใหป้ัจจัยด้าน
การสื่อสารเป็นปัจจยัที่มีความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง ทั้งนี้เพ่ือใหผู้้บริโภคเกิดการรบัรู้ข้อมูลเพ่ือก่อให้เกิด
พฤติกรรม อันจะส่งผลต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้าให้เกิดขึ้นแก่ผู้บริโภคตามล าดับ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 
2557) 

ธุรกิจห้างสรรพสนิค้ามีความผูกพันกับการใช้ชีวิตประจ าวนัของผู้บริโภค ผู้บรโิภคสว่นใหญ่ที่อยู่ใน
เขตเมืองมักจะพ่ึงพาการจับจ่ายใช้สอยจากศูนย์การค้าต่าง ๆ สังเกตได้จากการซื้อของหรือกิจกรรมต่าง ๆ 
ที่ท ากันในครอบครัวหรือในช่วงวันหยุดสดุสัปดาห์มักจะเกิดขึ้นในพ้ืนที่ของห้างสรรพสนิค้า ดังนั้นธุรกิจ
ศูนย์การค้าจะต้องให้ความส าคญัต่อการสื่อสารค่อนข้างมาก โดยเฉพาะการท าการโฆษณาหรอื
ประชาสัมพันธ ์เพ่ือสื่อสารข้อมูลข่าวสารไปหากลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ห้างสรรพสินค้าจึงต้องมีการวางแผนใน
การสื่อสารตราสนิค้าของตนเอง 
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ภายใตส้ภาวะการแข่งขันที่รุนแรงของธุรกิจค้าปลีก จากการที่ผู้ประกอบการค้าปลีกมีการขยาย
สาขาไปยังพ้ืนที่ใหม ่ๆ อย่างต่อเนื่องนั้น ท าให้ผู้ประกอบธุรกิจมุ่งเน้นการใช้กลยุทธ์ที่แตกต่างกันอาทิเช่น 
กลุ่มเซ็นทรัล เน้นการรุกขยายสาขาอย่างต่อเนื่อง ทั้งในเขตปรมิณฑล หวัเมืองใหญ่ รวมทั้งหวัเมืองรองใน
ต่างจังหวัด เพ่ือช่วงชิงโอกาสทางธุรกิจ โดยกลยุทธ์ของกลุ่มเซ็นทรัลคือการน าร้านค้า ร้านอาหาร ไปสร้าง
ประสบการณ์ให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในเขตปริมณฑลและตา่งจังหวัด ซึ่งเน้นหนักไปทางด้านการ
ออกแบบห้างสรรพสินค้า และรายละเอียดที่ตอบสนองต่อวิถีชีวิตและบริบทของกลุ่มลูกค้าเปา้หมายในแต่
ละพ้ืนที่แตกต่างกัน ในขณะที่ เดอะมอลล์ เลือกใช้กลยุทธ์ยืนปกัหลักพลิกโฉมศูนย์การค้าในท าเลเดิมให้
ใหญ่ขึ้น ให้กลายเป็นย่านการคา้ เพ่ือตอบโจทยช์ีวิตคนในเมือง (“ผ่าแนวรบค้าปลีก เซ็นทรัล vs เดอะ
มอลล์”, 2556) 

ทั้งนี้เนื่องจากความเปลี่ยนแปลงของสถานการณ์ธรุกิจในปัจจบุัน ได้ส่งผลท าให้รูปแบบของการ
สื่อสารการตลาด (Marketing Communications) มีการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้
ได้มากที่สุด โดยใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่หลากหลายหรือที่เรียกว่า การสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการ (Integrated Marketing Communications: IMC) ซึ่งเป็นกระบวนการสื่อสารที่มีความต่อเนื่อง
และใช้รูปแบบเครื่องมือการสื่อสารที่แตกต่าง โดยเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือเป็นการสร้างสัมพันธ์อันดี
กับผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Schultz, 1993 และธเนศ ยุคันตวนชิชยั, 2553)  

รวมทั้งเป็นการสรา้งคุณค่าตราสินค้าให้เกิดขึ้นกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ในกรณีท่ีเป็นตราสินค้า
ใหม่หรือเป็นตราสินค้าที่มีการพัฒนาและปรับปรุงผลติภัณฑ์หรือบริการ เพ่ือเป็นการสรา้งความมั่นใจใน
การตัดสินใจซื้อและใช้บริการแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และเมื่อซื้อสินค้าไปแล้วกลุ่มลูกค้าเป้าหมายสามารถ
รับรู้ได้ถึงคุณค่าที่ได้รับจากตราสินค้า จึงเปน็การสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่ตราสินค้าได้เป็นอย่างดี ด้วยเหตุผล
ดังกล่าวจึงมีการน าเอาแนวคิดในการใช้สื่อทางการตลาดเพ่ือสรา้งการรับรู้คุณค่าตราสนิค้าให้เกิดขึ้นแก่
ผู้บริโภค โดยสื่อการตลาดที่นิยมใช้ได้แก่ สื่อโฆษณา เช่น สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อกลางแจ้ง 
และสื่ออินเทอร์เน็ต เปน็ต้น (Aaker, 1996)  

ปัจจุบันห้างสรรพสนิค้าต่าง ๆ ได้พยายามปรับปรุงเปลีย่นแปลงในหลายด้าน เพ่ือรองรับกับความ
ต้องการและสภาพการแข่งขันทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการตกแต่งพ้ืนที่ภายในใหม ่การขยายสาขาออกสู่
นอกตัวเมือง การเพ่ิมรูปแบบการให้บริการ เปน็ต้น ธุรกิจห้างสรรพสนิค้าจึงเป็นธรุกิจที่น่าสนใจศึกษา 
เพราะเป็นธรุกิจที่ต้องใช้การบรหิารจัดการอย่างรอบด้าน  

ห้างสรรพสินค้าที่เป็นประเด็นการศึกษาครั้งนี้คือ “ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสติ จังหวัด
ปทุมธานี” เป็นศูนย์การค้าส่งทีต่ั้งอยู่บริเวณชานเมือง และอยู่ในเครือของห้างสรรพสินค้า “เซียร์ รังสติ” 
โดยเซียร์รังสิตได้พยายามเพ่ิมรูปแบบการใหบ้ริการในการเปน็ศูนย์ค้าส่งครบวงจร ใช้ชื่อว่า ศนูย์การค้าส่ง 
เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี มุ่งเน้นการขายสินค้าในรูปแบบการค้าส่งให้แก่ผู้บรโิภคที่จะเดินทางเข้ามา
ท าการซื้อสินค้าในเขตตัวเมืองของกรุงเทพมหานคร ซึ่งการสื่อสารตราสินค้า ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต 
จังหวัดปทุมธานี ถือได้ว่าเป็นวธิีการที่ส าคัญในการที่จะสื่อสารให้ผู้บริโภคได้รับทราบว่า เซียร ์รังสิต ได้มี
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การให้บริการในรูปแบบใหม่ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างครบวงจร อีกทั้งยังเป็น
ศูนย์การค้าที่มีความน่าสนใจ เน้นการขายสง่ในจ านวนมาก กระตุ้นการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี เป็นโครงการสว่นต่อขยายของศูนย์การค้า เซยีร์ 
รังสิต เริ่มเปิดด าเนินกิจการตั้งแต่เดือน มิถุนายน 2558 โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาสู่ความเป็นศูนย์ค้าส่ง
ครบวงจร มีการรวบรวมแหล่งคา้ส่งที่โด่งดังและใหญ่ที่สุดของประเทศมาไว้ในที่แห่งเดียว ทั้งแหล่งค้าส่ง
เสื้อผ้าและแฟชั่นของสภุาพบุรษุ สุภาพสตร ีเด็ก เครื่องประดับ เครื่องหนัง รวมถึงแหลง่ค้าสง่ประเภท
อะไหล่ และอุปกรณ์ต่าง ๆ ส าหรับการลงทุนในโครงการดังกลา่วมีมูลค่าการลงทุน 3,500 ล้านบาท  
มีการเชื่อมต่อพ้ืนที่ในแต่ละศูนย์การค้าด้วยสกายวอล์ก ซึ่งสามารถรองรับลูกค้าที่เข้ามาใชบ้รกิารได้เพ่ิมขึ้น 
150,000 คนต่อวัน ในสว่นของพ้ืนที่จอดรถด้านในและด้านนอกอาคารสามารถจอดรถได้รวมทัง้สิ้น 6,000 
คัน  ทั้งนี้บริษัท เซยีร์ พรอพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) ได้เตรียมงบการตลาดไว้จ านวน 35 ล้านบาท เพ่ือสร้าง
การรับรู้ให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย การโฆษณาประชาสัมพันธ์ และจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายผ่านสื่อหลัก 
เช่น โทรทัศน์ วิทย ุหนังสือพิมพ์ นิตยสาร สื่อออนไลน ์รวมทั้งการจัดโปรโมชั่นพิเศษในการฉลองเปิด 
ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี วันแรก โดยการลดราคาสินค้าสูงสุดถึง 70% พร้อมแจก
บัตรก านัลให้กลุ่มลูกค้า (“เซียร ์เปิดเดอะฮับ 3.5 พันลา้นบาท”, 2558; “เปิด เดอะฮับ รังสิต ศูนย์การค้า
ส่ง 3.5 พันล้าน”, 2558 และ “เซียร์ พร็อพเพอร์ตี้ คาดรายได้รวมปีนี้เกือบ 1 พันลบ”, 2558) 

อย่างไรก็ตามจากการลงทุนทางการตลาด บริษัท เซียร ์พรอพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) ได้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือมุ่งเน้นกลุ่มเปา้หมายที่จะเข้ามาใช้บริการ 70% โดยเปน็กลุ่มลูกค้ารายย่อยที่ต้องการซื้อ
สินค้าที่ดีและราคาถูกไปจ าหนา่ยต่อ และอีก 30% เป็นกลุ่มลกูค้าทั่วไปที่ชื่นชอบการซื้อสนิค้าตามแหล่งค้า
ส่งในราคาที่ถูก ซึ่งคาดว่าจะท าให้บริษัทมีรายได้ประมาณ 100 ล้านบาท ในปี 2558 ทั้งนี้ เนื่องจาก 
ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี มีอัตราค่าเช่าพ้ืนที่ 1,200 บาท ต่อ ตร.ม. ต่อเดือน ซึ่งมี
มูลค่าสูงกว่าเซียร ์รังสิต ที่มีอัตราค่าเช่าพ้ืนที่ 800 – 1,000 บาท ต่อตารางเมตร ต่อเดือน และปัจจุบัน 
ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี มีผูเ้ช่าแลว้กวา่ 85% ขณะที่เซียร์ รังสติ อยู่ที่ 90% ส่วนใน
ปี 2559 บริษัทคาดว่าจะมีรายได้รวม 1,000 ล้านบาท โดยจะเป็นการรับรายได้เต็มปีของ ศูนย์การค้าส่ง 
เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี หรือประมาณ 300 ล้านบาท (“เซียร์ฯ ทุ่ม 3,500 ล้าน ผดุศูนย์ค้าส่ง 
เดอะฮับ รังสิต”, 2558)  

การเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของ ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ 
รังสิต จังหวัดปทุมธาน ีเกิดการรับรู้ถึงคุณค่าของตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการรู้จักตราสินค้า การรับรู้ถึง
คุณภาพตราสินค้าของ “ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวดัปทุมธานี” ในการเปน็ศูนย์การค้าส่งครบ
วงจร การมีความสัมพันธ์กับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสนิค้าได้นั้น จะท าให้ ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ 
รังสิต จังหวัดปทุมธาน ีมีมูลค่าทางการตลาดเพ่ิมขึ้นอย่างเป็นมหาศาล แต่อย่างไรก็ตามงบประมาณที่
น ามาใช้ในการตลาดจ านวน 35 ล้านบาทนั้น ถือได้ว่าเป็นงบประมาณที่สูงมาก  
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การเลือกใช้สื่อที่เหมาะสมและสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้เป็นอย่างดีนั้น จะท าให้บริษัทใช้
งบประมาณดังกล่าวได้คุ้มค่ากับการลงทุนอย่างมีประสิทธภิาพ 
 นอกจากนี้ จากภาวการณ์แข่งขันในธุรกิจหา้งสรรพสินค้าต่าง ๆ ในเขตกรงุเทพมหานครนั้น เช่น
การปรับปรงุพ้ืนที่และการขยายสาขาอย่างต่อเนื่องของผู้ประกอบการในธุรกิจ เพ่ือการสรา้งท าเลที่ใกล้
แหล่งชุมชน และเพ่ือให้สามารถเข้าถึง ดึงดูดก าลังซื้อของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด รวมทั้งการจดักิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้เข้ากับพฤติกรรมของผู้บรโิภคที่เนน้ความสะดวกสบาย ประหยัดเวลา
และค่าใช้จ่าย จึงเป็นแนวทางส าคัญในการกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคซึง่เป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของ ศูนย์การค้าส่ง 
เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี เกิดความต้องการทีจ่ะเข้ามาใช้บริการนัน้ ถือได้ว่าเป็นเรื่องที่มีความส าคัญ
เป็นอย่างยิ่ง เพราะจะท าให้ชว่ยเพ่ิมฐานลูกค้าและช่วงชิงสว่นแบ่งทางการตลาดของเดอะฮับ รังสิตได้  โดย
มีแนวทางการใช้การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด กระบวนการสือ่สารตรา
สินค้าผ่านสื่อรูปแบบต่าง ๆ ซึ่งผู้ประกอบธุรกิจต่าง ๆ น ามาใชอ้ยู่เสมอ 

ด้วยเหตุนี้ ท าให้ผู้วิจยัมีความตอ้งการที่จะศึกษาการรับรู้ข้อมูลข่าวสารและปัจจยัการสื่อสารตรา
สินค้าที่ส่งผลต่อการรบัรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บรโิภค กรณีศึกษา ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัด
ปทุมธานี ทั้งนี้เพ่ือให้ผู้ประกอบธุรกิจน าข้อมูลจากผลการศึกษาวิจัยดังกล่าวไปใช้ในการเลือกใช้สื่อเพ่ือการ
สื่อสารการตลาดที่มีประสิทธภิาพและคุ้มค่ากับการลงทุน และเพ่ือให้ได้รับการยอมรับจากกลุม่ลูกค้า
เป้าหมาย รวมทั้งยังเป็นการต่อยอดการศึกษางานวิจยัที่เกี่ยวขอ้งกับการสื่อสารและการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้าที่เกี่ยวข้องกับศูนย์การค้าส่งอีกด้วย  
 
1.2 ค าถามน าวิจัย 

1.2.1 กลุ่มผู้บริโภคมีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี 
อย่างไร 

1.2.2 กลุ่มผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารที่เกี่ยวข้องกับศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ 
รังสิต จังหวัดปทุมธานี อย่างไร  

1.2.3 กลุ่มผู้บริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัด
ปทุมธานี อย่างไร 

1.2.4 ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อปัจจัยการสื่อสารของศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัด
ปทุมธานี มีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคอย่างไร 

 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.3.1 เพ่ือศึกษาการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี 
ของผู้บริโภค 
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1.3.2 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสาร ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัด
ปทุมธานี ของผู้บริโภค 

1.3.3 เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานีของ
ผู้บริโภค 

1.3.4 เพ่ือศึกษาปัจจัยการสื่อสารของ ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี ที่ส่งผลต่อ
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค 

 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 

การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ศึกษาจากข้อมูลปฐมภูมทิี่ได้จากการแจกแบบสอบถาม 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ ประชาชนที่มาใชบ้ริการ ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวดัปทุมธานี 
จ านวน 400 คน  

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ การรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อของผู้บรโิภค และ
ปัจจัยการสื่อสาร ได้แก่ การเปน็ผู้ส่งสาร เนื้อหาสาร ช่องทางการสื่อสาร และการเป็นผู้รับสาร  

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) แบ่ง
ออกเป็น 4 รูปแบบ ได้แก่ การรู้จักตราสินค้า คุณภาพที่ถูกรับรู้ ความสัมพันธ์กับตราสนิค้า และความภักดี
ต่อตราสินค้า 

  
1.5 ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 

1.5.1 การศึกษาสื่อที่ใช้ในการสือ่สารกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายทีส่่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) ศูนย์การค้าสง่ เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบธุรกิจ 
นักการตลาด และนักโฆษณา ในการเลือกใช้สื่อทางการตลาดได้อย่างเหมาะสม  

1.5.2 ฝ่ายการสื่อสารองค์กร ฝา่ยประชาสัมพันธ ์ฝ่ายภาพลักษณ์องค์กร สามารถน าผลที่ได้จาก
การศึกษาวิจัยไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารที่มีประสทิธิภาพ  

1.5.3 นักนิเทศศาสตรส์ามารถน าผลการวิจัยที่ได้ไปใช้ในเป็นแนวทางการศึกษาถึงสื่อที่ใช้ในการ
โฆษณาที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสนิค้า (Brand Equity) ในตราสินค้าอ่ืนต่อไป 

1.5.4 ผู้ประกอบธุรกิจ นักการตลาด และผู้ที่สนใจทั่วไป ได้ตระหนักถึงการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
(Brand Equity) โดยเฉพาะอย่างยิ่งตราสนิค้าที่ถูกก าหนดขึ้นมาใหม่ ซึ่งสามารถน าไปใช้ในการก าหนด
รูปแบบการสื่อสารการตลาดไดอ้ย่างเหมาะสม 

1.5.5 การศึกษาดังกล่าวชว่ยตอ่ยอดงานทางด้านวิชาการที่ศึกษาคุณค่าตราสินค้าของธุรกิจ
ห้างสรรพสินค้า ซ่ึงช่วยเปิดพ้ืนที่การศึกษาตราสินค้าในธุรกิจอ่ืน ๆ อีกด้วย 
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1.6 นิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการ 
การสื่อสารทางการตลาดเชิงบรูณาการ หมายถึง กระบวนการวางแผนการใช้เครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดที่หลากหลายรูปแบบ และสอดคล้องในทิศทางเดยีวกนั โดยการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการของ ศูนย์การค้าสง่ เดอะฮับ รังสิต ได้แก่ การใช้สือ่โทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อหนังสือพิมพ์ ป้าย
โฆษณา และโปสเตอร์ โฆษณา ณ จุดซื้อ กิจกรรมส่งเสริมการตลาด การตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น 
เว็บไซต์ และสื่อสังคมออนไลน์ การบอกต่อ การประชาสัมพันธ ์และการเผยแพร่ผา่นการขยายเสียงของตรา
สินค้า 

ปัจจัยการสื่อสาร หมายถึง องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารที่น ามาใชเ้พ่ือให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
ตราสินค้าไปยังกลุ่มผู้บรโิภคเปา้หมาย โดยองค์ประกอบของการสื่อสารตราสนิค้าเพ่ือใช้ในการท าความ
เข้าใจการสื่อสารของ ศูนย์การค้าส่งเดอะฮับ รังสิต เริ่มต้นจากการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้บริโภคใน
ฐานะที่ศูนย์การค้าส่งเดอะฮับรงัสิตเป็นผู้สง่สาร ข้อมูลข่าวสารของศูนย์การค้าส่งเดอะฮับรังสิต ช่อง
ทางการสื่อสาร และการวเิคราะห์ความคิดเห็นในฐานะที่เป็นผู้รบัข้อมูลสารจากศูนย์การค้าส่งเดอะฮับรังสิต 

การรับรูคุ้ณคา่ตราสนิคา้ หมายถึง การวดัความรู้ของผูบ้ริโภคเกี่ยวกับตราสินค้า ในด้านที่
ผู้บริโภคสามารถจ าชื่อตรายี่ห้อ ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี  และบริการประเภทใด
ประเภทหนึ่งได้ ตวัอย่างเชน่ เมือ่ต้องการซื้อสินค้าประเภทอิเลก็ทรอนิกส์ อุปกรณ์ไอที เสื้อผ้า สินค้าแฟชั่น
ต่าง ๆ ผู้บรโิภคจะนึกถึงตราสินค้าเดอะฮับ รังสิต เป็นอันดับแรกในใจ ซึ่งการรับรู้คุณค่าตราสนิค้า 
ประกอบด้วย 

การรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness) หมายถึง จุดเริ่มตน้ที่จะท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ 
เพราะการที่ตราสนิค้าใด ๆ สามารถเข้ามาอยู่ในใจผู้บรโิภคได้ ในขณะที่ก าลังต้องการสินค้าประเภทนั้น ๆ 
อยู่ ก็ย่อมแสดงว่าตราสินค้านั้นมีความมั่นคงอยู่ในใจของผู้บรโิภคว่าสนิค้านั้นมีคุณภาพดีและเชื่อถือได้ ซึ่ง
ในการวิจยันี้เป็นการศึกษาด้านการรู้จักชื่อตราสนิค้า ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี 

คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Brand Perceived Quality) หมายถึง ความรู้สึกของผู้บรโิภคที่รับรู้ถึง
คุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพที่เหนือกว่าสินค้าตราอ่ืนของสินค้าตราใดตราหนึง่ โดยจะมีการค านึงถึง
วัตถุประสงค์ในการใช้งานหรือคุณสมบัติของสินค้านั้น ๆ ซึ่งในการวิจยันี้เป็นการศึกษาความเข้าใจต่อ
จุดเด่นของ ศูนย์การค้าสง่ เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี อันเกิดจากการรบัรู้ข่าวสาร หรือความรู้สึกที่มี
ต่อ ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี  

ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) หมายถึง ความสัมพันธ์ซึ่งเชื่อมโยงตรา
สินค้าเข้ากับความทรงจ าของผูบ้ริโภค ซึ่งในการวิจยันี้เป็นการศึกษาภาพที่เกิดขึ้นในใจ ความประทับใจของ
ผู้บริโภคที่มีต่อ ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี 

ความภักดีต่อตราสนิค้า (Brand Loyalty) หมายถึง สิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผู้บรโิภคมีต่อตรา
สินค้า ซึ่งในการวิจัยนีเ้ป็นการศึกษาความซื่อสัตย์ ความจงรักภักดีต่อ ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต 
จังหวัดปทุมธาน ีซึ่งจะมีผลต่อการมาซื้อสินค้าที่ ศูนย์การค้าสง่ เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี อีกครั้ง 
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โดยจะไม่เปลี่ยนไปใช้บริการห้างอ่ืนในบริเวณใกล้เคียง แม ้ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จงัหวัดปทุมธาน ี
จะขึ้นราคาหรือมีการเปลี่ยนแปลง รวมทั้งมีความยนิดีที่จะบอกต่อหรือแนะน าให้ผู้อ่ืนได้มาใช้บริการด้วย  

ผู้บริโภค  หมายถึง ผู้ซื้อ ผู้ได้รับบริการจากผู้ประกอบธรุกิจ หรือผู้ซึ่งได้รับการเสนอหรือชักชวน
จากผู้ประกอบธรุกิจ เพ่ือให้ซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งในการวิจยันี้เป็นการศึกษาผู้ที่ใช้บริการหรือผู้ที่มีเลือก
ซื้อสินค้าที่ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จงัหวัดปทุมธาน ี 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเปิดรบัต่อข้อมูลข่าวสาร การตั้งใจรับขอ้มูล
นั้น และท าความเข้าใจความหมาย ซึ่งในการวิจยันี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการได้รับข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวกับ 
ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี จากสื่อประเภทต่าง ๆ ที่ใชใ้นการสื่อสาร ความคิดเห็นที่มี
ต่อการสื่อสารผ่านสื่อดังกล่าว และประเด็นส าคัญหรือเนื้อหาสาระที่ผู้รับสารรับรู ้

ความคิดเห็นของผู้บริโภค  หมายถึง การแสดงอารมณ ์ความรูส้ึก ความคิด และข้อสันนิษฐาน
ของบุคคลที่มีต่อเหตุการณ์หรือสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง ซึ่งในการวิจยันี้เป็นการศึกษาความคิดเห็น
ของผู้ที่ใช้บริการ ศูนย์การค้าสง่ เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี ต่อกระบวนการสื่อสารตราสินค้า และการ
รับรู้คุณค่าตราสินค้า  
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “การรับรู้ขอ้มูลข่าวสารและปัจจยัการสื่อสารที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตรา

สินค้าของผู้บริโภค กรณีศึกษา ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี” ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พร้อมทั้งอธิบายกรอบแนวคิดการวิจัย และสมมติฐานการวิจยั ดังนี ้

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารตราสินค้า 
2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
2.6 สมมติฐานการวิจัย 
 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Intergrated Marketing 
Communication) 
 แนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการเป็นหนึ่งแนวคิดที่ได้รับการกล่าวถึงในวงกวา้งจาก
อดีตถึงจนปัจจุบันได้มีนักวิชาการให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไวห้ลากหลาย โดย
สามารถกลา่วได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นแนวความคิดของการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดที่ให้ความส าคัญกับคุณค่าเพ่ิมที่จะได้จากแผนที่ครอบคลุมการประเมินกลยุทธ์การสือ่สาร โดย
ผสมผสานรูปแบบการสื่อสารตา่ง ๆ เหลา่นี้ เพ่ือก่อให้เกิดความชัดเจน และสามารถเข้าถึงเฉพาะกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีความละเอียดอ่อนมากขึ้น ซึ่งผลจากการหดตวัของตลาดมวลชน และความหลากหลายของ
เครื่องมือรวมทั้งวิธีการสื่อสารท าให้ธุรกิจจ าเป็นต้องคิดหาวิธกีารใช้เครื่องมือสื่อสารต่าง ๆ ให้สอดประสาน
กลมกลืน อย่างไรก็ตามการสื่อสารนั้น จะมีผลกระทบต่อทั้งตัวผู้รับสาร และผู้มีสว่นได้สว่นเสียขององค์กร 
(Stakeholders) นั้นด้วย ซึ่งไดแ้ก่ ผู้บริโภค ผู้ผลติ หรือผู้ให้บริการเกี่ยวกับสนิค้านั้น ดังนัน้การใช้เครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดรว่มกัน จะเป็นการสื่อสารที่มีพลัง ที่จะโนม้น้าวใจผู้บรโิภคตามเป้าหมาย และเป็นการ
สร้างคุณค่าส าหรับตราสนิค้า (Brand Value) (G. E. Belch & Belch, 2004; Kolter, 1997; Schultz, 
1993; Semenik, 2002; Shimp, 2000 และ Russell & Lane, 2002) 
 จากนิยามดังกล่าวข้างต้น ท าให้สามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็น
กระบวนการวางแผนการใชเ้ครือ่งมือการสื่อสารการตลาดที่หลากหลายรูปแบบ และสอดคล้องในทิศทาง
เดียวกัน อันจะก่อให้เกิดผลสูงสุดต่อคุณค่าส าหรับตราสนิค้า โดยมีเป้าหมายเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ทางการ
สื่อสารการตลาดขององค์กรนั้น ซ่ึงการตลาดที่ใช้มุมมองการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) จะมี
ลักษณะของการใช้การสื่อสารหลายรูปแบบรว่มกันตามจุดประสงค์การตลาดที่ตั้งไว้ (Roman, 1995) ซึ่งใน
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งานวิจัยครัง้นี้ ผูว้ิจัยได้น าทฤษฎีดังกล่าวมาประยุกต์ใช้ในการศึกษาการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ศนูย์การค้าส่ง 
เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี ของผู้บรโิภค มีการรับรู้ประเด็นใดและสื่อใดที่ผู้ใช้บริการเดอะฮับรังสิตมี
การรับรู้ข้อมูลมากที่สุด 
 2.1.1 การสื่อสารทางการตลาด 
 วัตถุประสงค์ของการศึกษาการสื่อสารของศูนย์การค้าส่งเดอะฮับ รังสิต จงัหวัดปทุมธาน ีเป็น
การศึกษาที่ต้องการค้นหาและอธิบายความพยายามในการชักจูงให้ผู้บรโิภครูว้่าเดอะฮับ รังสติ เป็น
ห้างสรรพสินค้าแห่งใหม่ที่มีการเชื่อมต่อกับห้างสรรพสนิค้าเดิม ซ่ึงเป็นตราสินค้าที่แสดงถึงการจ าหน่าย
สินค้าแบบการค้าส่ง การค้าสง่คือการจ าหน่ายสินค้าเป็นจ านวนมาก และมีสิ่งอ านวยความสะดวกที่รองรับ
การให้บริการอย่างครบครัน  

โดยการศึกษาการสื่อสารทางการตลาดของเดอะฮับรังสิต ใช้แนวคิดการเปิดรบัข้อมูลข่าวสารเป็น
แนวทาง ซึ่งประกอบไปดว้ยล าดับทั้ง 6 ขั้นตอน ดังนี ้(วิทยา จารุพงศ์โสภณ, 2557) 

1) การเปิดรับ (Exposure) เดอะฮับรังสิตต้องท าให้ผู้ใช้บริการเห็นและได้ยินข้อมูลที่น าเสนอ
เกี่ยวกับเดอะฮับรังสิต 
 2) ความสนใจ (Attention) เดอะฮับรังสิตต้องท าให้สื่อโฆษณานั้นมีความน่าสนใจ เพ่ือให้
ผู้ใช้บริการสามารถจดจ าได ้
 3) ความเข้าใจ (Comprehension) สารที่สื่อออกไปนั้นต้องสามารถท าให้ผู้ใช้บริการเข้าใจในสิ่งที่
ตราสินค้าต้องการจะสื่อสารได ้
 4) การยินยอม (Yielding) การสือ่สารนั้นจะต้องท าให้ผู้ใช้บริการชื่นชอบและเกิดการตอบสนองต่อ
ตราสินค้า 
 5) ความตั้งใจ (Intentions) เดอะฮับรังสิตต้องท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความตั้งใจที่จะท าตามสิ่งที่ตรา
สินค้าต้องการให้ท า เช่น มีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าและบริการของตราสินค้า หรือมีความตั้งใจที่จะแนะน า
ตราสินค้าให้คนอ่ืนรู้จัก เป็นต้น 
 6) การปฏิบัติจริง (Behavior) เมื่อผู้ใช้บริการเกิดความตั้งใจทีจ่ะท าสิ่งใดแล้วนัน้ ผู้ใช้บริการ
จะต้องมีพฤติกรรมเปลี่ยนไปตามที่ตราสินค้าต้องการให้เกิดขึ้น 

จากแนวคิดกระบวนการสื่อสารการตลาดข้างต้นสามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย
เพ่ือประเมินว่าผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการ ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี มีการรับข้อมูล
ข่าวสารของเดอะฮับ รังสิต อย่างไร ซึ่งจะเป็นการศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทาง
หรือสื่อที่แตกต่างกัน และความคิดเห็นที่ผู้บริโภคมีต่อสื่อที่น าเสนอข้อมูลข่าวสารของเดอะฮับรังสิต 

2.1.2 แนวทางการสื่อสารทางการตลาด 
 ในปัจจุบันเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารทางการตลาดนั้นมีหลากหลายทางเลือก แต่ทว่าการเลือกใช้
เครื่องมือใดนั้น นักการตลาดของ ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวดัปทุมธานี จะต้องมีเป้าหมายที่มี
ความชัดเจน เพราะแตล่ะเครื่องมือต่างก็จะให้ผลลัพธ์ที่แตกต่างกันออกไป นอกจากนี้ฝ่ายการตลาด 
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ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี จะต้องค านึงถึงความสอดคล้องของการเลือกใช้เครื่องมือใน
การสื่อสารเพ่ือให้สารที่ต้องการสื่อออกไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายนั้นมีความชดัเจนมากยิ่งขึ้น รวมทั้งต้อง
ค านึงถงึความคุ้มค่าต่อการลงทุนในสื่อนั้น ๆ ด้วยเปน็ประการส าคัญ เมื่อเชื่อมโยงแนวทางการสื่อสาร
การตลาดกับการใช้เครื่องมือที่การสื่อสารของศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธาน ีสามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 5 ประเภท ดังนี ้(วิทยา จารุพงศ์โสภณ, 2557) 

1) การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการน าเสนอสินค้าต่อกลุ่มคนจ านวนมาก บอกให้
ทราบถึงกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ของสินค้าหรือบริการ ชว่ยให้ผูบ้ริโภคเกดิการรับรู้ใน
ตราสินค้า (Brand Awareness) ซึ่งจะท าให้ตราสินค้ามีความแข็งแกร่ง เป็นที่ชื่นชอบและมีเอกลักษณ์ใน
สายตาของผูบ้ริโภคได้ ถึงแม้ว่าในความเปน็จริงการวัดผลของประสิทธิภาพการโฆษณาจะเป็นไปได้ยาก 
อย่างไรก็ตามจากงานวิจัยที่เกี่ยวกับผลของการโฆษณาในอดีตต่างแสดงใหเ้ห็นว่าการโฆษณานั้นมีศักยภาพ
และส่งผลโดยตรงต่อยอดขายของตราสินค้าที่เพ่ิมขึ้น การโฆษณาของศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัด
ปทุมธานีได้มีการใช้สื่อที่หลากหลายเพ่ือสื่อสารไปยังผูบ้ริโภค ซึ่งสื่อแต่ละสื่อต่างก็มีจุดเด่น และจุดด้อยใน
การเลือกใช้ที่แตกต่างกันออกไป โดยสามารถแบ่งออกได้ตามชอ่งทางการสื่อสาร ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ 
(Television) สื่อวิทยุ (Radio) สื่อสิ่งพิมพ์ (Print) สื่อทางตรง (Direct Response) สื่อตามสถานที่ (Place) 
เช่น ปา้ยโฆษณาขนาดใหญ่ และโปสเตอร์ (Billboards and Posters) สื่อโฆษณา ณ จดุซื้อ (Point of 
Purchase) สื่อโฆษณาแต่ละรปูแบบมีเป้าหมายในการสื่อสารเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน การ
เลือกใช้สื่อโฆษณาได้ตอบโจทยก์ับกลุ่มเป้าหมายหลักจึงมีความส าคัญอย่างมาก  

2) กิจกรรมส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการกระตุ้นระยะสั้นที่ท าให้ผู้บรโิภคเกิดการ
ทดลองสินค้า (Trial) หรือตัดสนิใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการนัน้ ๆ มากยิ่งขึ้น ซึ่งแบ่งออกได้เป็น 2 รูปแบบ 
ได้แก่ กจิกรรมส่งเสริมการตลาดกับผู้บริโภคปลายทาง (Consumer Promotion) และกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดกับร้านค้า (Trade Promotion) การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของศูนย์การค้าในปัจจุบันมี
ความจ าเปน็ เพราะเป็นสว่นหนึง่ในการสร้างการรบัรู้ให้กับผู้บรโิภค เมื่อมีกิจกรรมเกิดขึ้นสามารถช่วย
กระตุ้นยอดขายให้กับศูนย์การค้าได้ ศูนย์การค้าส่งเดอะฮับ รงัสิต มีความพยายามสร้างการรบัรู้และสื่อสาร
ผ่านกิจกรรมต่าง ๆ กับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เช่น การจัดการประกวด การชิงรางวัล รวมไปถึงการจัดงาน
ออกร้าน การแสดงสดต่าง ๆ เปน็ต้น   

3) การตลาดออนไลน์ (Online Marketing Communication) การสื่อสารการตลาดผ่าน
ช่องทางออนไลน์ (Online Marketing) ได้เข้ามามีบทบาทมากยิ่งขึ้น การสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามี
อิทธิพลในชีวิตสว่นตวัและชีวิตการท างานของผู้บรโิภค ดังนั้น นักการตลาดจึงพยายามที่จะช่วงชิงพ้ืนที่ส่วน
นี้เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากยิ่งขึ้น ทั้งนี้นักการตลาดสามารถใช้สื่อการตลาดออนไลน์ 
(Online Marketing) ผ่านเครื่องมือส าคัญที่จะช่วยสรา้งคุณค่าตราสินค้าใหเ้พ่ิมมากขึ้นได้ผ่าน 3 เครื่องมือ 
ได้แก่  เว็บไซต ์(Website)  สื่อโฆษณาออนไลน์ (Online Ads and Videos) สื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media) การท าการตลาดออนไลน์ของศูนย์การค้าเป็นสว่นส าคัญที่ช่วยกระตุ้นยอดขาย โดยเฉพาะกลุ่ม
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ลูกค้าที่อยู่ในเมือง การติดต่อสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นส่วนหนึ่งในชวีิตประจ าวัน ศูนยก์ารค้าส่ง
เดอะฮับ รังสิตมีการสื่อสารกับลูกค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค รวมทั้งมีเว็บไซต์อย่างเป็นทางการ
ที่น าเสนอข้อมูลข่าวสารของตนเองอีกด้วย 

4) การจัดกจิกรรมหรือการสนบัสนุนงานตา่ง ๆ (Event Marketing and Sponsorship) การ
สื่อสารตราสินค้าผา่นทางการจดักิจกรรมหรือการสนับสนุนงานต่าง ๆ ก าลังได้รับความนิยมจากนักการ
ตลาดหรือนักโฆษณาในประเทศไทยเป็นอย่างมาก องค์กรหรือตราสินค้าสามารถให้การสนบัสนนุได้ในหลาย
รูปแบบ เพ่ือที่จะเชื่อมโยงความสัมพันธ์และสร้างความผูกพันระหว่างตราสินค้า และกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
มากยิ่งขึ้น ทั้งในเชงิกว้าง (Broaden) และเชิงลึก (Deepen)  

5) การขยายเสียงของตราสินคา้ (Brand Amplifiers) ประกอบด้วย การประชาสัมพันธ์และ
การเผยแพร่ (Public Relations and Publicity) และการบอกต่อ (Word of Mouth) ส าหรับการพิจารณา
เลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารแต่ละชนิดของศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี นักการตลาดควร
มีการรวบรวมข้อมูล จุดเด่น จุดด้อย ของแต่ละเครื่องมือ รวมไปถึงผลกระทบที่ตราสินค้าจะได้รับจากการ
เลือกใช้เครื่องมือที่มีความหมายหลากหลาย เพ่ือให้สามารถเปรียบเทียบผลกระทบของการใช้เครื่องมือที่
แตกต่างกันได้ ทั้งนี้เพราะการสือ่สารแต่ละครั้ง นักการตลาดอาจจะต้องพบกับอุปสรรคส าคัญ คือความจ า
กัดของงบประมาณ ดังนั้นศนูยก์ารค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จงัหวดัปทุมธาน ีจึงจ าเป็นต้องมีการศึกษาถึงการ
เลือกใช้สื่อที่สามารถท าการสื่อสารเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพในการใช้เงินที่สูงที่สุด และลดความทับซ้อนกัน
ของแต่ละเครื่องมือให้ได้มากที่สุด  

การศึกษาวิจัยนี้ผู้วิจยัจะท าการศึกษาเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารทั้ง 5 ประเภทดังแนวคิดที่ได้
ทบทวนไปข้างต้น ทางฝา่ยการตลาดของศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานีได้น าเครื่องมือการ
สื่อสารดังกล่าวมาใช้ในการสื่อสารการตลาด และยังรวมไปถึงเครื่องมือการสื่อสารที่ฝ่ายการตลาดยังไม่ได้
น ามาใช้ ทั้งนี้เพ่ือให้ฝ่ายการตลาดทราบว่าสื่อใดที่จะส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสนิค้าของศูนย์การค้าส่ง 
เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานีที่เป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้เป็นอย่างดี 
 
2.2  แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูคุ้ณคา่ตราสินค้า 

2.2.1 องค์ประกอบของคุณคา่ของตราสินค้า (Brand Equity) 
การท าให้เดอะฮับ รังสิต เป็นตราสินค้าที่ประทับอยู่ในใจของผูใ้ช้บริการมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง 

โดยเชื่อมโยงกับแนวคิดที่ Aaker (1996) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าไว้ 5 ประการ ดังนี ้
1) การรู้จักตราสินคา้ (Brand Awareness) หมายถึง เมื่อผู้ใช้บริการรู้จักเดอะฮับ รังสิต และ

เดอะฮับ รังสิต ได้กลายเป็นตราสินค้าที่ติดอยู่ใจในว่าเปน็ตราสนิค้าที่ดี มีคุณภาพ ผู้ใช้บริการก็จะเกิดการ
ตัดสินใจใชส้ินค้าหรือบริการที่เดอะฮับ เพราะคิดว่าเป็นห้างสรรพสินค้าที่ดีและมีความน่าไวว้างใจ 

2) คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) หมายถึง สิ่งที่ผูใ้ช้บริการรบัรู้ได้ว่า เดอะฮับ รังสิต 
มีคุณภาพโดยรวม หรือมีคุณลักษณะที่เหนือกว่าห้างสรรพสินคา้อ่ืน โดยผู้ใชบ้ริการได้ค านึงถึงวัตถุประสงค์
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ในการใชบ้ริการเพ่ือการซื้อสินค้าที่จ าหน่ายในราคาส่ง ซึ่งแตกต่างจากห้างสรรพสนิค้าอ่ืนในบริเวณ
ใกล้เคียง 

3) ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) หมายถึง การมีความสัมพันธ์อย่างเป็น
พิเศษระหว่างเดอะฮับ รังสิต กับผู้ใช้บริการ ซึ่งเดอะฮับรังสิตจะต้องเป็นห้างสรรพสินค้าที่สามารถสร้าง
ความทรงจ าที่ดีให้เกิดขึ้นแก่ผู้ใช้บริการ ท าให้ผู้ใช้บริการเหน็ถึงความแตกต่างระหว่างเดอะฮับ รังสิต กับ
ห้างสรรพสินค้าอ่ืนในบริเวณใกล้เคียง และมุ่งเน้นการท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจในการมาใช้
บริการอย่างสูงสดุ  

4) ความภักดีต่อตราสนิค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ความสามารถในการท าให้ผู้ใช้บริการ
เดอะฮับ รังสิต มีความต้องการที่ใช้บริการเดอะฮับ รังสติ อย่างต่อเนื่อง โดยไม่เปลี่ยนแปลงไปใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้าอ่ืน  

5) สินทรัพย์ประเภทอ่ืน (Other Propensity Brand Assets) หมายถึง สว่นประกอบอ่ืน ๆ ที่
มีส่วนส าคัญที่ท าให้ผู้ใช้บริการมีความชื่นชอบในตรา เดอะฮับ รังสิต อันได้แก่ การแสดงสัญลกัษณ์ทาง
การค้า การจดทะเบียนธุรกิจ เป็นต้น ทั้งนี้เนื่องจากสิ่งเหล่านีอ้าจจะมีส่วนช่วยในการท าใหเ้ดอะฮับ รังสิต 
มีความได้เปรียบเหนือกว่าห้างสรรพสนิค้าอ่ืนได้ 
 

ภาพที่ 2.1: แบบจ าลองคุณค่าตราสินค้าแบบ 5 ปัจจัย (5 Factor Brand Equity Model) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ที่มา: Aaker, D. A. (1996). Managing brand equity. London: The Free press. 
 

2.2.2 การรับรู้คณุคา่ตราสนิคา้ 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผูบ้ริโภคที่ใช้บริการศูนย์การค้าสง่ เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี 

สามารถวัดได้จากความรู้ของผูบ้ริโภคเกี่ยวกับตราสนิค้า ศูนยก์ารค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จงัหวดัปทุมธาน ี

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
ชื่อ (Name) 

สัญลักษณ์ (Symbol) ของตรายี่ห้อ 

ความเข้าใจต่อคุณภาพ ภาพลักษณ์ที่เชื่อมโยงกับตราสินค้า 

สินทรัพย์/คุณสมบัติอ่ืน ๆ 

การรับรู้ต่อยี่ห้อ 

ความภักดีต่อตราสินค้า 
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โดยศึกษาการทีผู่้บรโิภครับรู้ในสิ่งที่ฝ่ายการตลาดได้ท าการสื่อสารเกี่ยวกับตราสินค้า ศูนย์การค้าส่ง 
เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี  

แนวคิดการรบัรู้คุณค่าตราสินคา้แบ่งออกเป็นประเด็นส าคัญได ้3 ประเด็น ดังนี ้(Aaker, 1996) 
1) การระลึกถึงตราสินคา้ ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จงัหวัดปทุมธาน ีเป็นอันดับแรกในใจ

ของผู้บริโภค (Top of Mind Awareness) ซึ่งในเชิงการตลาด หากตราสนิค้าของ ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ 
รังสิต จังหวัดปทุมธาน ีเป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภคระลึกถึง เป็นอันดับแรก จะท าให้ผู้บรโิภคสามารถตัดสินใจ
เข้ามาใช้บริการเพ่ือซื้อสินค้าได้อย่างรวดเร็ว 

2) การจ าได้โดยไม่มีการแนะน า (Unaided Awareness) เป็นการระลึกถึง (Recall) ต่อตราสนิค้า 
ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี ที่เกิดขึ้นในใจผู้บริโภค โดยที่ไม่มีการกระตุ้นให้เกิดการ
ระลึกได้ ซึ่งในเชิงการตลาด ตราสินค้าที่ผู้บริโภคจ าไดโ้ดยไม่มีการแนะน านั้น แสดงให้เห็นว่าตราสินค้า
ได้รับความสนใจจากผู้บรโิภค ซึง่มีแนวโน้มว่าผูบ้ริโภคจะตัดสนิใจซื้อสินค้าเป็นอันดับแรก ๆ โดยการวิจยันี้
เป็นการศึกษาว่าผูบ้ริโภคสามารถจดจ าและระลึกถึงตราสนิค้า ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัด
ปทุมธานี ได้ในระดับใด 

3) การจ าไดโ้ดยมีการแนะน า (Aided Awareness) เป็นการระลึกได้โดยที่ผู้บริโภคได้รับการ
กระตุ้นให้เกิดการจ าได้ (Recognition) เช่น ถามผู้บริโภคว่ารู้จกัสัญลักษณ์ตรา ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต 
จังหวัดปทุมธาน ีหรือไม่ เป็นต้น การที่ผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นจึงสามารถระลึกถึงตราสินค้าได้นั้น 
หมายความว่า ผู้บรโิภครับรู้ถึงตราสินค้าเพียงบางส่วนเท่านั้น ในเชิงการตลาดมีแนวโน้มว่าตราสินค้าที่
ผู้บริโภคจ าได้เมื่อมีการแนะน านั้น ผู้ขายสามารถชักจูงให้ซื้อสนิค้าได้ง่ายขึ้น 

ส าหรับแนวทางการศึกษาคุณค่าตราสินค้าศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธาน ีผู้วิจยั
ประยุกต์ใช้แนวคิดดังที่กล่าวไป เพ่ือให้สามารถน าผลการวิจัยทีไ่ด้รับไปใช้กับการออกแบบกลยุทธ์การตลาด
ที่เหมาะสม และลดความผิดพลาดของแนวทางการท าการตลาดที่อาจจะเกิดขึ้นให้เหลือน้อยที่สุด 
 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารตราสินค้า 
 การสื่อสารตราสินค้า (Brand Communications) มีความเกี่ยวข้องเป็นอย่างมากต่อระบบความจ า
ของมนุษย์ สิ่งแรกที่ผู้สื่อสารต้องทราบคือหลังจากเห็นและรู้สึกแล้ว มนุษย์ทุกคนต้องท าการเข้ารหัสข้อมูล 
(Encode) สิ่งเร้าต่าง  ๆรวมทั้งประสบการณ์เพ่ือเก็บ (Storage) และหลังจากนั้นข้อมูลเหล่านี้จะถูกดึง 
(Retrieval) กลับมาใช้ในภายหลงั ดังนั้นจึงมีความเป็นไปได้ที่ผู้รับสารจะลืมหรือจดจ าข้อมูลได้ไม่ครบถ้วน 
เนื่องจากระบบความจ าของมนุษย์แบ่งได้เป็น 2 ระบบ คือ ระบบความจ าระยะสั้น (STM) และระบบความจ า
ระยะยาว (LTM) การระลึกหรือดึงความรู้จากความจ าระยะยาวให้ออกมาสู่ความจ าระยะสั้น เรียก
องค์ประกอบนั้นว่าการคิด การมรีะบบการคิดที่แตกต่างกัน ท าให้มนุษย์จดจ าหรือลืมได้แตกต่างกันในแต่ละ
บุคคล (จินต์จุฑา  อิสริยภัทร,์ ม.ป.ป.) องค์ประกอบดังกล่าวเกี่ยวข้องการใช้ชีวิตประจ าวันของมนุษย์ ใน
กรณีท่ีต้องตัดสินใจเรื่องต่าง ๆ มนุษย์จะต้องทบทวนหรือระลึกถึงข้อมูลที่ตนเองได้สะสมไว้เพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจ 
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 การที่ผู้บริโภคน าประสบการณก์ารซื้อของในอดีต และข้อมูลที่ปรากฏในงานโฆษณา มาเชื่อมโยงกัน
นั้นมีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อตราสินค้าใดๆ งานด้านการสื่อสารตราสินค้า จึงมักเน้นไปที่การ
ตรวจสอบความจ าหรือการเรียนรู้ของผู้บริโภคเป็นอันดับแรก (Brand Awareness) ตามมาด้วยการประเมิน
เจตคติต่อตราสินค้าหรือวัดความคิดเห็นต่อข้อความโฆษณา (Brand Attitude and Copy Testing)  
(จินต์จุฑา อิสริยภัทร์, ม.ป.ป.) 
 การสื่อสารตราสินค้า หมายถึง การสื่อสารที่น ามาใช้เพ่ือให้ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าไปยังกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมาย เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้และเข้าใจข้อมูลข่าวสารของตราสินค้า และสามารถส่งผลต่อ
พฤติกรรมที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า (จินต์จุฑา  อิสริยภัทร์, ม.ป.ป.) องค์ประกอบของการสื่อสารตราสินค้า 
ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ ดังต่อไปนี้ (เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2554) 
 1) ผู้ส่งสารและการเข้ารหัสสาร  

ปัจจัยการสื่อสารเริ่มต้นขึ้นจากตัวผู้ส่งสาร โดยผู้ส่งสารในที่นี้ หมายความถึง บริษัทเจ้าของตรา
สินค้า บริษัทที่ท าหน้าที่ให้ค าปรึกษาด้านตราสนิค้า พรีเซ็นเตอร์ในงานโฆษณา ทูตของตราสนิค้า ที่ท า
หน้าที่เป็นเสมือนตัวแทนของตราสินค้าที่จะไปสัมผสักับผู้บรโิภคเป้าหมาย  

องค์ประกอบของผู้ส่งสาร มีส่วนส าคัญท าให้การสื่อสารตราสนิค้าประสบความส าเร็จ ผู้ส่งสารหรือ
ผู้สื่อสารตราสนิค้าจะต้องสะท้อนถึงความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร และข้อควรระวังประการหนึง่คือการ
อาศัยบุคคลที่สาม ที่จะท าหน้าที่เป็นผู้ส่งสารในการสื่อสารตราสินค้า เพราะการใช้บุคคลทีส่ามนั้นอาจ
ส่งผลให้เกิดผลในทางบวกหรือลบได้ทั้งสิ้น ถ้าเกิดผลในทางบวกจะช่วยเพ่ิมระดับความน่าเชื่อถือได้ แต่ถ้า
ส่งผลลบขึ้นแลว้ โอกาสที่จะก่อให้เกิดความเสยีหายให้กับตราสนิค้าก็จะเกิดขึ้นตามมา และอาจท าให้การ
สื่อสารตราสินค้านั้นประสบความล้มเหลวหรือเกิดความไม่สมบูรณ์ข้ึนได้ บริษัทหรือองค์กรจะต้องตระหนัก
ในการคัดเลือกผู้ที่จะท าหน้าทีส่ื่อสารสนิค้าหรือบริการของบรษิัท 
 2) เนื้อหาสารของตราสินค้า  

ข้อมูลและประสบการณ์ท้ังหมดที่มีผลกระทบท าให้ลูกค้าหรือผู้ที่เกี่ยวข้องรับรู้ในตราสินค้า ทั้งนี้
ในการน าเสนอเนื้อหาสารของตราสินค้าจะต้องมีความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับช่องทางการสื่อสารตรา
สินค้า เพราะแต่ละจุดสัมผัสของตราสินค้ามีส่วนช่วยท าให้ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค
แข็งแกร่งหรือล้มเหลวได้ทั้งสิ้น เนื้อหาสารหรือข้อความที่จะใช้สื่อสารตราสินค้าจึงต้องได้รับการวางแผน
ออกแบบให้เหมาะสมเพ่ือตอบสนองกับกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด ควรรู้ว่าต้องใช้ภาษาอย่างไร มี
ประเด็นอะไรบ้างที่ต้องการสื่อสาร ท าให้น่าสนใจและดึงดูดใจมากที่สุด 
 3) ช่องทางการสื่อสารตราสินค้า  

ช่องทางการสื่อสารตราสินค้าเป็นองค์ประกอบที่จะท าหน้าที่ในการเชื่อมโยงบริษัทหรือตราสินค้า
กับผู้บริโภค ในขณะเดียวกันช่องทางยังท าหน้าที่ในการถ่ายทอดเนื้อหาสาร โดยเนื้อหาสารสามารถ
น าเสนอผ่านสื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร อินเทอร์เน็ต จดหมาย ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ 
อย่างไรก็ตาม สื่อที่ใช้ในการสื่อสารตราสินค้านั้นไม่จ าเป็นต้องน าเสนอสู่กลุ่มผู้รับสารมวลชนเพียงอย่าง
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เดียวเท่านั้น แต่อาจใช้สื่อที่เข้าถึงตลาดที่เฉพาะเจาะจง รวมถึงการใช้ช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อใหม่ที่
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เฉพาะและได้หลากหลายเช่นเดียวกัน  
 4) สิ่งรบกวน  

สิ่งรบกวนทางการสื่อสาร หมายถึง สภาพความอัดแน่นอาจท าให้การสื่อสารตราสินค้าแต่ละครั้ง
เกิดความสับสนสิ่งรบกวนประการหนึ่งที่นักการตลาดต้องระวังคือสภาพอัดแน่นเกินไปของเนื้อหาสารเชิง
ธุรกจิ ไม่ว่าจะเป็นโฆษณาที่มีอยู่มากมายในนิตยสาร หนังสือพิมพ์ โฆษณาระหว่างเบรกในรายการ
โทรทัศน์ สิ่งรบกวนอาจมาจากความขัดแย้งของเนื้อหาสารที่มาจากแต่ละฝ่าย ในกรณีที่ไม่ได้ยึดหลักการ
สื่อสารตราสินค้าเชิงบูรณาการ ดังนั้น จึงต้องแก้ไขหรือป้องกันมิให้สิ่งรบกวนดังกล่าวเกิดขึ้น ด้วยการท า
ให้โฆษณาหรือเนื้อหาสารของตราสินค้าโดดเด่นขึ้นมา เช่น การน าโฆษณามาห่อหุ้มตัวสื่อหนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร การสรรหาสื่อหรือช่องทางใหม่ ๆ ที่ท าให้โฆษณาตราสินค้าได้รับความสนใจ เช่น สื่อแฝงอยู่ใน
บรรยากาศ (Ambient Media) 
 5) ผู้รับสารและการถอดรหัสสาร  

ปลายทางของการสื่อสารตราสินค้าคือผู้รับสารเป้าหมาย เป็นกลุ่มที่มีความส าคัญ เนื่องจากเป็นผู้
ที่มีศักยภาพที่จะตอบสนองในทิศทางที่ดีต่อเนื้อหาสารของตราสินค้า นักสื่อสารตราสินค้าต้องมั่นใจได้ว่า
เนื้อหาสารถูกถอดรหัสโดยผู้รับสารตามเจตนาหรือจุดมุ่งหมายของนักสื่อสารตราสินค้า หากต้องการลด
ปัญหาการถอดรหัสผิดพลาดไป ต้องท าให้ผู้รับสารถอดรหัสตรงกัน ด้วยการน าเสนอเนื้อหาสารของตรา
สินค้าที่มีความเป็นหนึ่งเดียว โดยมีเพียงความคดิเดียว ซึ่งจะช่วยให้ช่องว่างระหว่างเจตนา ความมุ่งหวัง
กับเนื้อหาสารที่ผู้บริโภครับรู้ลดลง เกิดการสื่อสารที่ผิดพลาดน้อยลง เกิดการรับรู้ผิดพลาดที่ลดลง 
นอกจากนี้ นักสื่อสารตราสินค้าอาจใช้วิธีการสื่อสารสองทางเพ่ือท าให้ได้มีโอกาสรับรู้ในสิ่งที่ผู้บริโภครู้สึก
กับตราสินค้า 
 6) ปฏิกิริยาตอบสนองกลับและการมีปฏิสัมพันธ์  

หวัใจส าคัญของการสื่อสารตราสินค้า ยังเกี่ยวข้องกับการรับฟังและท าความเข้าใจผู้บริโภคด้วย 
ดังนั้นการสื่อสารตราสินค้าจึงต้องให้ความส าคัญกับปฏิกิริยาตอบสนอง เพราะจะเป็นตัวบ่งบอกว่า
ผู้บริโภค ผู้คาดหวัง และผู้มีส่วนเกี่ยวข้องได้สัมผัสกับเนื้อหาสารของตราสินค้าแล้ว นอกจากนี้ การไม่มี
ปฏิกิริยาตอบสนองกลับอาจเกิดจากเนื้อหาสารไม่สอดคล้องหรือไม่จูงใจเพียงพอหรือนักสื่อสารตราสินค้า
ก าลังสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ใช่ตลาดของสินค้านั้น รวมทั้งในกรณีท่ีผู้บริโภคยังคงมีความจงรักและ
ภักดีต่อตราสินค้าอ่ืน และอีกสาเหตุที่ไม่มีการตอบสนองกลับอาจเป็นเพราะผู้รับสารได้รับเนื้อหาสารของ
ตราสินค้าแล้วมีการตีความผิดพลาด ผู้รับสารถอดรหัสไปในทางที่ไม่ดี ท าให้ไม่เกิดการตอบสนองกลับ ถ้า
หากผู้บริโภคได้รับเนื้อหาสารและถอดรหัสถูกต้องแต่ยังไม่มีพฤติกรรมการตอบสนอง อาจเป็นเพราะ
เนื้อหาสารนั้นจูงใจไม่เพียงพอ เมื่อพบเหตุการณ์เหล่านี้บริษัทหรือผู้สื่อสารตราสินค้าต้องมีการทบทวน
พิจารณาในตัวเนื้อหาสารของตราสินค้าใหม่ เพ่ือให้การสื่อสารเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากขึ้น  
หากนักสื่อสารตราสินค้าให้ความส าคัญกับปัจจัยการสื่อสารทุกองค์ประกอบ ได้แก่ ผู้ส่งสาร  
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สาร ช่องทางการสื่อสาร ผู้รับสาร ปฏิกิริยาตอบสนอง รวมถึงสิ่งรบกวนที่มีโอกาสจะเกิดขึ้นระหว่างการสื่อ
สารตราสินค้า และค านึงถึงองค์ประกอบดังกล่าวอย่างใกล้ชิด จะมีส่วนผลักดันให้การสื่อสารตราสินค้า
ประสบความส าเร็จตามมา  
การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้น าแนวคิดดังกล่าวที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยการสื่อสาร ได้แก่ ผู้ส่งสาร ข้อมูลข่าวสาร 
ช่องทางการสื่อสาร และผู้รับสารมาใช้เป็นตัวแปรในการศึกษาวิจัย เพ่ือศึกษาถึงความคิดเห็นต่อปัจจัยการ
สื่อสารดังกล่าวว่ามีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี ของ
ผู้บริโภคหรือไม่ อย่างไร 
 
2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่าได้มีผู้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า  
การรับรู้ข้อมูลข่าวสารประชาสัมพันธ์ และการสื่อสารทางการตลาด ที่เกี่ยวกับห้างสรรพสินค้า โดยผู้วิจัย
สามารถน าเสนองานที่เกี่ยวข้องกับการวิจัยครั้งนี้ ได้ดังนี้ 
 เมทินี ชัยบ ารุง และรังสิมา พวงมาลี (2556) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค การรับรู้ตรา
สินค้า และสิ่งกระตุ้นของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการศูนย์การค้าชุมชน: กรณีศึกษา เดอะเซอร์เคิล  
ราชพฤกษ์ กรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคมักเลือกใช้บริการประเภทร้านอาหาร มี
วัตถุประสงค์ในการเข้าใช้บริการ คือ รับประทานอาหาร ความถี่ในการเข้าใช้บริการ คือ 1 – 2 ครั้งต่อ
เดือน ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการ คือ  18.00 – 20.00 ระยะเวลาในการเข้าใช้บริการ คือ มากกว่า 2 ชั่วโมง 
ค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการต่อครั้ง คือ  2,001 – 2,500 บาท ด้านการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคพบว่า 
ด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับคุณค่าที่เกิดจากการรับรู้มากที่สุด รองลงมา คือ ด้านคุณภาพที่เกิด
จากการรับรู้ตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้าตามล าดับ สิ่งกระตุ้นที่
ผู้บริโภคเลือกใช้บริการ พบว่า ลักษณะทางกายภาพของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์มากที่สุด ถัดมา คือ สิ่ง
กระตุ้นภายในของผู้เข้าใช้บริการ และสิ่งกระตุ้นภายนอกต่อการเข้าใช้บริการ ตามล าดับ 
 ชัยกร ปิยะนุกูล (2557) ได้ท าการศึกษาภาพลักษณ์ท่ีมีผลต่อคุณค่าตราสินค้าของศูนย์การค้า
เซ็นทรัลเวิลด์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์อยู่ในระดับมาก 
ภาพลักษณ์ของศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์อยู่ในระดับมากที่สุด การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ
ศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ โดยรวมแตกต่างกัน ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่าง
กัน มีผลต่อระดับความคิดเห็น ภาพลักษณ์ของศูนย์การค้า เซ็นทรัลเวิลด์โดยรวมแตกต่างกัน และความ
คิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ทั้ง 7 ด้าน มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก กับการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าของศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ทั้ง 7 ด้าน 
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 วรดา มณีแสงสาคร (2549) ได้ท าการศึกษาการรับรู้ข้อมูลข่าวสารการประชาสัมพันธโ์ครงการ
เปิดตัวศูนย์การค้าสยามพารากอนของผู้บริโภคในย่านสยามสแควร์ พบว่า ด้านการเปิดรับข่าวสารการ
ประชาสัมพันธโ์ครงการเปดิตัวศูนย์การค้าสยามพารากอน พบว่า ผูบ้ริโภคย่านสยามสแควร์มีพฤติกรรม 
การเปิดรับข่าวสารการประชาสมัพันธ์จากสื่อโทรทัศน์ในระดับมาก มีการรับรู้ข้อมูลจากช่อง 3 มากที่สุด 
สื่อหนังสือพิมพ์ในระดับมาก จากหนังสือพิมพ์ไทยรัฐมากที่สุด และสื่อนิตยสารในระดับปานกลาง และมี
การรับรู้จากนิตยสารแพรวมากที่สุด การรับรู้ข้อมูลข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในเรื่องความรูส้ึกด้านดีและ
ด้านไม่ดีที่มีต่อสื่อประชาสัมพันธ์โครงการเปิดตัวศูนย์การค้าสยามพารากอนนั้น ผู้บรโิภคย่านสยามสแควร์
ร้อยละ 81.0 รูส้ึกดีต่อข่าวสารประชาสัมพันธ ์ถือว่าเป็นสิ่งส าคัญ เพราะไม่ว่าบริษัทจะเลือกใช้สื่อ
ประชาสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพเพียงใด แต่สารที่ผู้บรโิภคได้รบักลับเป็นความรู้สึกด้านไม่ดี กค็งไม่สามารถ
ท าให้บริษัทเข้าไปอยู่ในใจของผูบ้ริโภคได้ ในสว่นของการทดสอบสมมติฐาน ด้านลักษณะประชากรศาสตร ์
ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้ของผู้บริโภคย่านสยามสแควร์ที่รับข่าวสาร
การประชาสัมพันธโ์ครงการเปิดตัวศูนย์การค้าสยามพารากอนถอืได้ว่าเป็นตัวแปรที่ส าคัญต่อ 
การด าเนินงานและปรบัปรุงประสิทธิภาพงานประชาสัมพันธ ์และยังรวมไปถึงการเลือกใช้สื่อเพ่ือ 
การประชาสัมพันธ์ให้เหมาะสมตามที่ผู้รับสารต้องการได้ โดยสรุปสื่อโทรทัศน์ สื่อหนังสือพิมพ์ สื่อนิตยสาร  
สื่อวิทยุ เป็นสื่อที่มีความสัมพันธ์ในความรู้สึกเชิงบวกต่อการรบัรู้ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ 
 ภคมน ภาสวสัดิ์ (2550) ได้ท าการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์
ผลการศึกษาพบว่า ทางองค์กรได้น าผลจากการวเิคราะห์สถานการณ์ท้ังหมดมาท าการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
โดยวัตถุประสงค์หลักในการสื่อสารการตลาดของศูนย์การค้าเซน็ทรัลเวิลด์เพ่ือความพึงพอใจของผู้บริโภค
และกลุ่มผู้มีส่วนได้สว่นเสีย โดยต้องการให้ประสบความส าเรจ็ในแง่ของตราสินค้าเซน็ทรัลเวิลด์  
การเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารของศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด ์มีหลักในการเลือกเครื่องมือสื่อสารทุกชนิดที่
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ มีการใช้สื่อโฆษณา สื่ออินเทอร์เน็ต การจัดกิจกรรมสง่เสริมการขาย การจัด
กิจกรรมพิเศษ การประชาสัมพันธ์ งานลูกค้าสัมพันธ์ โดยมีการศึกษาจากแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคตาม
สภาพแวดล้อมทางการตลาด 
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2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 

         
 

 

 

 

 

 

 

  

 
กลุ่มผู้บริโภค 

หรือผู้ใช้บริการศูนย์การค้า
ส่ง“เดอะฮับ รังสิต” 

 

ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภค 
ที่มีต่อปัจจัยการสื่อสาร 

“ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต” 
(1) การเป็นผู้ส่งสารของเดอะฮับรังสิต 
(2) การสื่อสารข้อมูลข่าวสารของเดอะฮับรังสิต 
(3) ช่องทางการสื่อสารของเดอะฮับรังสิต 
(4) ความคิดเห็นในฐานะเป็นผู้รับข้อมูลข่าวสารจากเดอะฮับรังสติ 

วัตถุประสงค์ข้อ 2 

 

วัตถุประสงค์ข้อ 3 

 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 
ของผู้บริโภคจาก  

“ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต” 
(1) จากสื่อประเภทต่างๆ 
(2) ความคิดเห็นต่อสื่อประเภทต่าง ๆ 
(3) ประเด็นหรือเนื้อหาท่ีรับรู้ 

 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
“เดอะฮับ รังสิต” 

(1) การรู้จักตราสินค้า 
(2) คุณภาพที่ถูกรับรู้ 
(3) ความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
(4) ความภักดีต่อตราสินค้า 

 

วัตถุประสงค์ข้อ 1 

 

วัตถุประสงค์ข้อ 4 
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2.6 สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ข้อมูลข่าวสารศูนย์การคา้ส่ง เดอะฮับ รังสิต มีผลต่อการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า 

สมมติฐานที่ 1.1 การรับรู้ข้อมูลข่าวสารศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต ผ่านสื่อที่แตกต่าง
กันของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.2 การรับรู้ข้อมลูขา่วสารศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต ในประเด็นหรือ
เนื้อหาที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.3 การรับรู้ข้อมูลข่าวสารศูนย์การคา้ส่ง เดอะฮับ รังสิต ในประเด็นความ
คิดเห็นต่อการสื่อสารผ่านสื่อที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่แตกต่างกัน  

สมมติฐานที่ 2 ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารที่มีต่อศูนย์การคา้ส่ง เดอะฮับ รังสิต ที่มี
ความแตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าแตกตา่งกัน 

สมมติฐานที่ 2.1 ระดับความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ส่งสารของศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต
ที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.2 ระดับความคิดเห็นต่อการสื่อสารข้อมูลข่าวสารของศูนย์การค้าส่ง 
เดอะฮับ รังสิต ที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.3 ระดับความคิดเห็นต่อช่องทางการสื่อสารตราสินค้าของศูนย์การค้าส่ง 
เดอะฮับ รังสิตที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.4 ระดับความคิดเห็นในฐานะที่เป็นผู้รับข้อมูลข่าวสารของศูนย์การค้าส่ง 
เดอะฮับ รังสิต ที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าแตกต่างกัน 
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บทที ่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “การรับรู้ขอ้มูลข่าวสารและปัจจยัการสื่อสารที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตรา

สินค้าของผู้บริโภค กรณีศึกษา ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี” ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีการ
ศึกษาวิจัยไว้ดังนี้ 

3.1 กลุ่มตัวอย่างประชากร ขนาดกลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง    
3.2 ข้อมูลและแหล่งข้อมูล   
3.3 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวจิัย   
3.4 การทดสอบความเที่ยงตรง ความน่าเชื่อถือได้ของเครื่องมือ   
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล   
3.6 การประมวลผลข้อมูลและสถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
  

3.1 กลุ่มตัวอย่างประชากร ขนาดกลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 กลุ่มตัวอย่างประชากร 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจยัได้ก าหนดกลุ่มตวัอย่างประชากร จากกลุ่มผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการใน
พ้ืนที่ของศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี  

3.1.2 ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
เนื่องจากผู้ศึกษาวิจัยไม่ทราบจ านวนของกลุ่มตัวอย่างประชากรที่แน่นอน ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้การหา

ขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการค านวณ ดว้ยสูตร Cochran (1953)  ที่มีระดับความเชื่อมั่น 95% 
   สูตร  n   =  P(1-P) (Z)2 
                 e 2    
  เมื่อ n     แทน   ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

P     แทน   ค่าเปอร์เซ็นต์ที่ต้องการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด  
     (ถ้าไม่ทราบให้ก าหนด  p = 0.5) 

Z     แทน   ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ที่ 95%  
                (มีค่าเท่ากับ 1.96) 
e      แทน   ค่าเปอร์เซ็นต์ของความคลาดเคลื่อน  (e = 0.05)  จากการ 
                 สุ่มตัวอย่าง 

 โดยค่า  P ต้องก าหนดไม่ต่ ากว่า 50% ขนาดของกลุ่มตวัอย่างจึงจะอยู่ในระดับที่เชื่อถือได้ 
(ธานินทร ์ศิลป์จาร,ุ 2550) 

จากการแทนค่า 
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    n   =      (0.5)(1-0.5)(1.96)2 
            0.052 
      =      (0.5)(0.5)(3.8416) 
            0.025 
     =              0.9604 
                               0.025 
     =    384.16 หรือ 384 คน 
 กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการที่ค านวณได้เท่ากับ 384 คน จากตวัเลขดังกล่าวผู้วิจยัได้ก าหนดจ านวน
กลุ่มเป็น 400 คน  

3.1.3 การสุ่มตัวอย่าง 
ผู้ศึกษาวิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้การสุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบความน่าจะเป็น (Non-

Probability Sampling) ด้วยวธิกีารสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งวิธีการใช้การแจก
แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ในเขตพ้ืนที่ของศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี 
 
3.2 ข้อมูลและแหล่งข้อมูล 

ผู้วิจัยจะท าการศึกษาหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่อไปนี้ 
1) ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้า

เกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารตราสินค้า และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  โดยน าทฤษฎีต่าง ๆ มาใช้อ้างอิงในการ
อภิปรายผลการศึกษา ร่วมกบัการเก็บรวบรวมข้อมูลจากบทความ วารสาร รายงานการวิจัย เอกสารทาง
วิชาการ  และสื่อสิ่งพิมพ์ รวมทั้งข้อมูลที่เผยแพร่ทางอินเตอร์เน็ต เป็นต้น 
 2) ข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามในการเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน มีระยะเวลาการด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ตั้งแต่เดือน ตุลาคม ถึง
เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2558 

 
3.3 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

การสร้างเครื่องมือการวิจัย ผู้วจิัยได้ใช้วัตถุประสงค์ของการวจิัยเป็นหลักในการตั้งค าถาม  เพ่ือให้
ได้มาซึ่งค าตอบที่สามารถบรรลเุป้าหมายของการวิจัยได้ การสร้างเครื่องมือจึงต้องสามารถใหข้้อมูลที่ชัดเจน
เกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ การรบัรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อที่เกี่ยวข้องกับ เดอะฮับ รังสติ ความคิดเห็น
ต่อการใช้สื่อโฆษณาแตล่ะประเภทของเดอะฮับ รังสิต และระดับการรับรู้คุณค่าตราสนิค้า ศูนย์การค้าส่ง 
เดอะฮับ รังสิต  
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ค าถามแต่ละค าถามมีการจัดเรยีงล าดับก่อนหลังอย่างเป็นขั้นตอน  เพ่ือความสะดวกในการตอบ
แบบสอบถามและเพ่ือป้องกันความสับสนของค าถาม แบบสอบถามที่สร้างขึ้น  ผู้วิจยัให้ผู้ตอบได้ท า
แบบสอบถามดว้ยตนเอง โดยแบบสอบถามที่น ามาใช้แบ่งออกเป็น 4 ส่วน  ดังนี ้

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  ได้แก่  เพศ  อายุ   
สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ซึ่งเปน็ค าถามแบบปลายปิด 
(Nominal Scale) จ านวน 6 ข้อ 

ส่วนที่ 2 การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี  ได้แก่ 
สื่อที่รับรู้ข้อมูลข่าวสาร ความคดิเห็นต่อสื่อ และประเด็นหรือเนื้อหาที่รับรู้  (Nominal Scale) จ านวน 3 
ข้อ 

ส่วนที่  3 ระดับความคิดเห็นตอ่ปัจจัยการสื่อสารของ ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต 
จังหวัดปทุมธานี เป็นค าถามแบบมาตรวดัไลเคร์ต สเกล (Likert Scale)  ได้แก่  ผู้ส่งสาร ข้อมูลข่าวสารของ
ตราสินค้า ช่องทางการสื่อสารตราสินค้า และผู้รับสาร จ านวน 12 ข้อ โดยค าถามที่ใช้มาตรวัดแบบไลเคร์ต 
สเกล  (Likert Scale)  นี้จะมีค าตอบให้เลือกตามความส าคัญ 5 ระดับ คือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วย ไม่
แน่ใจ ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  ซึ่งมีเกณฑ์ในการให้คะแนนดังนี้   

         ระดับการประเมิน       ระดับคะแนน 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง           5  คะแนน 
เห็นด้วย           4  คะแนน 
ไม่แน่ใจ                   3  คะแนน 
ไม่เห็นด้วย          2  คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง         1  คะแนน 
ส่วนที่ 4 ระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า เดอะฮับ รังสิต  เปน็ค าถามแบบมาตรวัดไล

เคร์ต สเกล (Likert Scale)  ได้แก่  การรู้จักตราสินค้า คุณภาพที่ถูกรับรู้ ความสัมพันธ์กับตราสินค้าและ
ความภักดีต่อตราสนิค้า จ านวน 12  ข้อ โดยค าถามที่ใช้มาตรวดัแบบไลเครต์  สเกล  (Likert Scale)  นี้จะมี
ค าตอบให้เลือกตามความส าคัญ 5  ระดับ คือ น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง  มาก และมากที่สุด ซึ่งมีเกณฑ์ใน
การให้คะแนนดังนี้   

         ระดับการประเมิน       ระดับคะแนน 
มากที่สุด           5  คะแนน 
มาก           4  คะแนน 
ปานกลาง           3  คะแนน 
น้อย           2  คะแนน 
น้อยที่สุด          1  คะแนน 
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การแปลความหมายคะแนน 
ผู้วิจัยได้แบ่งระดับคะแนนเป็น 5 ระดับ ได้แก ่ 

ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง/ มากที่สุด  
ระดับเห็นด้วย/ มาก  
ระดับไม่แน่ใจ/ ปานกลาง    
ระดับไม่เห็นด้วย/ น้อย  
ระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง/ น้อยที่สุด  

 
ซึ่งได้จากการค านวณช่วงคะแนนจากสูตร ดังนี้ 

ช่วงคะแนน  =     คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
     จ านวนระดับ 

 
ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ได้ช่วงคะแนนเท่ากับ   5 – 1 = 0.80 

    5 
จากการวิเคราะห์ดังกล่าวท าให้ผู้วิจัยสามารถหาช่วงคะแนนของแต่ละระดับคะแนนได้ดังนี้ 
 
ระดับอิทธิพล    ระดับคะแนนของค าถาม     ค่าเฉลี่ย 
 เห็นด้วยอย่างยิ่ง/ มากที่สุด   ให้คะแนนเป็น   5   4.21 – 5.00 
 เห็นด้วย/ มาก     ให้คะแนนเป็น  4   3.41 – 4.20 
 ไม่แน่ใจ/ ปานกลาง    ให้คะแนนเป็น   3   2.61 – 3.40 
 ไม่เห็นด้วย/ น้อย             ให้คะแนนเป็น  2   1.81 – 2.60 
 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง/ น้อยที่สุด   ให้คะแนนเป็น  1   1.00 – 1.80 

 
3.4 การทดสอบความเที่ยงตรง ความน่าเชื่อถือได้ของเครื่องมือ 
  ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นส าหรับการวิจัยไปทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความ
เชื่อมั่น (Reliability) ดังนี้ 
 1) การทดสอบความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม เพ่ือตรวจสอบ
ความครอบคลุมของเนื้อหา การใช้ภาษา และลักษณะของข้อความที่ใช้ให้เหมาะสมกับกลุ่มประชากรที่จะ
ศึกษา โดยน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลว้เสนอต่อผู้ทรงคุณวฒุิและผู้เชีย่วชาญ จ านวน 3 ท่าน เพ่ือ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนือ้หา (Content Validity) ทีม่ีความสอดคล้องกันระหว่างเนื้อหาและค าถาม 
โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Consistency: IOC) ซึ่งจะมีระดับการให้คะแนน โดยผูท้รงคุณวุฒิ
และผู้เชี่ยวชาญจะต้องตรวจสอบดูว่าแต่ละข้อมีความชัดเจนของค าถามและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์
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หรือไม่อย่างไร หากมีความชัดเจนและสอดคล้องแล้วจะให้ค่าเป็น “+1”  แต่หากไม่มีความชดัเจนและไม่
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์จะให้ค่าเป็น “-1” และในกรณีท่ียังมีความไม่แน่ใจในความชัดเจนและสอดคล้อง
นั้นก็จะให้ค่าเป็น “0”  จากนั้นน าข้อมูลที่ได้รับการประเมินระดับคะแนนจากผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เชี่ยวชาญ
ซึ่งได้ค่าสัมประสิทธิ์ความสอดคล้อง (Index of Item – Objective Congruence: IOC) เท่ากับ 1.00 แสดง
ว่าแบบสอบถามมีค่าความเที่ยงตรง ใช้ได้ 
 2)  ผูว้ิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดลองใช ้(Try Out)  กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่ม
ตัวอย่างที่ต้องการศึกษา  จ านวน  30  คน  และน าข้อมูลที่ได้มาค านวณหาค่าความเชื่อมั่น  (Reliability)  
ตามองค์ประกอบในแต่ละสว่น  โดยวิธหีาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาร์ค (Cronbach’s Coefficient 
Alpha)  ดว้ยการใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ ได้ค่าความเชื่อมั่นของข้อมูล ดังนี้ 

การทดสอบความน่าเชื่อของเครือ่งมือด้านระดับความคิดเห็นตอ่ปัจจัยการสื่อสารของ ศูนย์การค้า
ส่ง เดอะฮับ รังสติ จังหวัดปทุมธานี พบว่า มีค่าความน่าเชื่อถือเท่ากับ 0.808 

การทดสอบความน่าเชื่อของเครือ่งมือด้านระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ 
รังสิต จังหวัดปทุมธาน ีพบว่า มีค่าความน่าเชื่อถือเท่ากับ 0.952 

 ผลการทดสอบดังกล่าวได้ค่าความน่าเชื่อถือมากว่า 0.7 แสดงวา่ เครื่องมือที่ใช้ในการวจิัยครั้งนี้มี
ความน่าเชื่อถือเหมาะสมในการน าไปใช้เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลวิจัย 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี ้ผู้วิจยัจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลดว้ยตนเอง โดยมีการท าความเข้าใจ
เกี่ยวกับเครื่องมือที่ใช้ในการวิจยัก่อนไปด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล และจึงน าเครื่องมือไปท าการเก็บ
รวบรวมจากกลุ่มตัวอย่างภายในพ้ืนที่ของห้างสรรพสินค้า รวมทั้งจะมีการอธิบายประเด็นต่าง ๆ ในสว่นที่
ผู้ตอบแบบสอบถามไม่เข้าใจในค าถามของเครื่องมือ และใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลชว่งเดือน 
ตุลาคม – พฤศจิกายน 2558 

 
3.6 การประมวลผลข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.6.1 การประมวลผลข้อมูล 

ผู้วิจัยใช้วิธีการประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ โดยได้ท าการวิเคราะห์
ข้อมูลของแบบสอบถาม ประกอบไปด้วยข้อมูลแต่ละส่วนดังต่อไปนี้  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่  เพศ  อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา
สูงสุด  อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

ส่วนที่ 2 การรับรู้ข้อมูลข่าวสารของศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี ได้แก่ 
ประเภทของสื่อ ความคิดเห็นต่อสื่อ และประเด็นของเนื้อหาที่รับรู้  
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ส่วนที่ 3 ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารของศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัด
ปทุมธานี   

ส่วนที่ 4  ระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี   
3.6.2 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive  Statistic)  ได้แก่ ร้อยละ (Percentage)  

ความถี่ (Frequency) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
การทดสอบสมมติฐานใชส้ถิติเชงิอ้างอิง (Inferential Statistic) โดยใช้การวเิคราะห์ความ

แปรปรวนแบบทางเดียว (One Way ANOVA) ในการหาความแตกต่างระหว่างตวัแปรของการรับรู้ข้อมูล 
การใช้สื่อ และความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต 
จังหวัดปทุมธาน ีของผู้บริโภค โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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  บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาเรื่อง “การรบัรู้ข้อมูลข่าวสารและปัจจยัการสื่อสารทีส่่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า

ของผู้บริโภค กรณีศึกษา ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวดัปทุมธานี” ผู้วิจัยรายงานผลโดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) และใชส้ถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) ในการทดสอบสมมติฐาน 
ซึ่งผู้วิจัยจึงน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 5 ส่วน ตามล าดบั ดังนี ้ 

4.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 
4.2 ส่วนที่ 2 การรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากศูนย์การค้าส่งเดอะฮับ รังสิต 
4.3 ส่วนที่ 3 ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารของศูนย์การค้าส่งเดอะฮับ รังสิต 
4.4 ส่วนที่ 4 ระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าศูนย์การค้าส่งเดอะฮับ รังสิต 
4.5 ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

4.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ 
 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

เพศ 

ชาย 102 25.5 
หญิง 298 74.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปน็เพศหญิง จ านวน 298 คน คิดเป็นรอ้ยละ 74.5 และเป็นเพศชาย จ านวน 102 คน 
คิดเป็นร้อยละ 25.5  
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ตารางที่ 4.2: แสดงข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอายุ 
 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
อายุ 

ต่ ากว่า หรือเท่ากับ 20 ปี 106 26.5 
21 – 30 ปี 148 37.0 

31 – 40 ปี 89 22.3 

41 – 50 ปี 41 10.3 
51 – 60 ปี 15 3.8 

มากกว่า 60 ปีขึ้นไป 1 0.3 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่อายุ 21 – 30 ปี จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 รองลงมาได้แก่ อายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 
จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 อายุ 31 -  40 ปี จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 อายุ 41 – 50 ปี 
จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 อายุ 51 – 60 ปี จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 และอายุมากกว่า 
60 ปีขึ้นไป จ านวน 1 คน คิดเปน็ร้อยละ 0.3  

 
ตารางที่ 4.3: แสดงข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา 
 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
ระดับการศึกษา 

ประถมศึกษา 1 0.3 
มัธยมศึกษาตอนต้น 44 11.0 

มัธยมศึกษาตอนปลาย  103 25.8 

อาชีวศึกษา 32 8.0 
ปริญญาตรี 189 47.3 

ปริญญาโท 30 7.5 

ปริญญาเอก 1 0.3 
รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตร ีจ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 รองลงมาได้แก่ 
การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จ านวน 103 คน คิดเปน็ร้อยละ 25.8 ระดับมัธยมศึกษาตอนต้น 
จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 ระดับอาชวีศึกษา จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ระดับปริญญาโท 
จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ส่วนระดับประถมศึกษา และระดับปริญญาเอก มีจ านวนที่เท่ากัน คือ 1 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.3  

 
ตารางที่ 4.4: แสดงข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ 
 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
อาชีพ 

นักเรียน/ นักศึกษา 142 35.5 

ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 24 6.0 
นักธุรกิจ/ ค้าขาย 57 14.2 

พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน 143 35.8 

พ่อบ้าน/ แม่บ้าน 10 2.5 
อ่ืน ๆ 
- วิศวกร 
- ธุรกิจส่วนตัว 
- ข้าราชการบ านาญ 
- ดีเจ 

24 6.0 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 รองลงมา
ได้แก่ อาชีพนักเรียน/ นักศึกษา จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 อาชีพนักธุรกิจ/ ค้าขาย จ านวน 57 
คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 อาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ และอาชีพอ่ืนๆ ซึ่งได้แก่ วิศวกร ธุรกิจ
ส่วนตัว ค้าขาย ข้าราชการบ านาญ ดีเจ มีจ านวนที่เท่ากัน คือ 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 อาชีพพ่อบ้าน/
แม่บ้าน จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5  
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ตารางที่ 4.5: แสดงข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 132 33.0 

10,001 - 20,000 บาท 133 33.3 

20,001 - 30,000 บาท 59 14.8 
30,001 - 40,000 บาท 21 5.3 

40,001 - 50,000 บาท 16 4.0 
ตั้งแต่ 50,000 บาทข้ึนไป 39 9.8 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบวา่ 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 133 คน คิดเปน็ร้อยละ 33.3 
รองลงมาได้แก่ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 132 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.0 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 59 คน คดิเป็นร้อยละ 14.8 รายได้เฉลีย่ต่อเดือน
ตั้งแต่ 50,000 บาทขึ้นไป จ านวน 39 คน คิดเปน็ร้อยละ 9.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท 
จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 16 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.0  
 
4.2 ส่วนที่ 2 การรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากศูนย์การค้าส่งเดอะฮับ รังสิต 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากสื่อประเภทต่างๆ ของผู้บริโภคท่ีต่อเดอะฮับ รังสิต 
 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากสื่อประเภทต่างๆ 
ของเดอะฮับ รังสิต 

จ านวน ร้อยละ 

สื่อทีผู่้บริโภครับรู้ข้อมูลข่าวสารของเดอะฮับ รังสิต 

โทรทัศน์  89 22.3 
วิทยุ 7 1.8 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): แสดงการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากสื่อโฆษณาของเดอะฮับ รังสิต ด้านสื่อที่รับรู้ 
                       ข้อมูลข่าวสาร  

 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากสื่อประเภทต่างๆ 
ของเดอะฮับ รังสิต 

จ านวน ร้อยละ 

สื่อที่รับรู้ข้อมูลข่าวสาร 

สิ่งพิมพ์ 14 3.5 
ป้ายโฆษณา และโปสเตอร์ 136 34.0 

โฆษณา ณ จุดซื้อ  28 7.0 

กิจกรรมส่งเสริมการตลาด 1 0.3 
การตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ (เว็บไซต์/ สื่อ

สังคมออนไลน์) 
24 6.0 

การบอกต่อ 74 18.5 

การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ผ่านการ
ขยายเสียงของตราสินค้า 

9 2.3 

อ่ืน ๆ 
- มาด้วยตนเอง 
- เดินหลงมา 

18 4.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเดอะฮับ รังสิต ด้านสื่อที่รับรู้ข้อมูล
ข่าวสาร พบว่า กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่รับรู้ข้อมูลข่าวสาร เดอะฮับ รังสิต ผ่านทางสื่อป้ายโฆษณาและ
โปสเตอร์ จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0  

รองลงมาได้แก่ สื่อโทรทัศน์ จ านวน 89 คน คิดเปน็ร้อยละ 22.3 การบอกต่อ จ านวน 74 คน คิด
เป็นร้อยละ 18.5 การโฆษณา ณ จุดซื้อ จ านวน 28 คน คิดเปน็ร้อยละ 7.0 การตลาดผา่นช่องทางออนไลน์ 
จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 สื่ออ่ืน ๆ ได้แก่ การมาด้วยตนเอง การเดินหลงมา จ านวน 18 คน คิด
เป็นร้อยละ 4.5 สื่อสิ่งพิมพ์ จ านวน 14 คน คิดเปน็ร้อยละ 3.5 การประชาสัมพันธแ์ละการเผยแพร่การ
ขยายเสยีงของตราสนิค้า จ านวน 9 คน คิดเปน็ร้อยละ 2.3 สื่อวิทยุ จ านวน 7 คน คิดเปน็ร้อยละ 1.8 และ
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 
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ตารางที่ 4.7: แสดงการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเดอะฮับ รังสิต ด้านความคิดเห็นต่อการสื่อสารผ่านสื่อ 
                 ประเภทต่าง ๆ 
 

สื่อที่รับรู้ข้อมูล
ข่าวสาร 

ความคิดเห็นต่อการสื่อสารผ่านสื่อที่รับรู้ข้อมูลข่าวสาร รวม 

เป็นสื่อที่
สามารถ
ท าให้
รับรู้

ข้อมูล
ข่าวสาร
ได้อย่าง
รวดเร็ว 

 
(จ านวน) 
(ร้อยละ) 

เป็นสื่อที่
สามารถ
เข้าถึงได้

ง่าย 
 
 
 
 
 

(จ านวน) 
(ร้อยละ) 

เป็นสื่อที่
สามารถ

รับรู้
ข้อมูล

ข่าวสาร
ได้ตลอด 

24 
ชั่วโมง 

 
(จ านวน) 
(ร้อยละ) 

เป็นสื่อที่
รับรู้

ข้อมูล
ข่าวสาร

เป็น
ประจ า
ทุกวัน 

 
 

(จ านวน) 
(ร้อยละ) 

เป็นสื่อที่
สามารถ
ท าให้

กลุ่มคน
รับรู้

ข้อมูลได้
เป็น

จ านวน
มาก 

(จ านวน) 
(ร้อยละ) 

อ่ืนๆ 
 
 
 
 
 
 
 
 

(จ านวน) 
(ร้อยละ) 

โทรทัศน์ 27 37 3 7 9 6 89 

(32.1%) (25.9%) (8.8%) (20.0%) (18.4%) (10.9%) (100.0%) 
วิทยุ 0 5 1 0 1 0 7 

(0.0%) (3.5%) (2.9%) (0.0%) (2.0%) (0.0%) (100.0%) 
สิ่งพิมพ์ 5 8 0 1 0 0 14 

(6.0%) (5.6%) (0.0%) (2.9%) (0.0%) (0.0%) (100.0%) 

ป้ายโฆษณา 
และโปสเตอร์ 

17 36 26 20 22 15 136 
(20.2%) (25.2%) (76.5%) (57.1%) (44.9%) (27.3%) (100.0%) 

โฆษณา ณ จุด
ซ้ือ 

15 8 0 0 0 5 28 

(17.9%) (5.6%) (0.0%) (0.0%) (0.0%) (9.1%) (100.0%) 
กิจกรรม
ส่งเสริม
การตลาด 

0 1 0 0 0 0 1 

(0.0%) (0.7%) (0.0%) (0.0%) (0.0%) (0.0%) (100.0%) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): แสดงการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเดอะฮับ รังสิต ด้านความคิดเห็นต่อการสื่อสารผ่านสื่อ 
                       ที่รับรู้ข้อมูลข่าวสาร 
 

สื่อท่ีรับรู้ข้อมูล
ข่าวสาร 

ความคิดเห็นต่อการสื่อสารผ่านสื่อท่ีรับรู้ข้อมูลข่าวสาร รวม 

เป็นสื่อท่ี
สามารถ
ท าให้รับรู้

ข้อมูล
ข่าวสาร
ได้อย่าง
รวดเร็ว 

 
(จ านวน) 
(ร้อยละ) 

เป็นสื่อท่ี
สามารถ
เข้าถึงได้

ง่าย 
 
 
 
 

(จ านวน) 
(ร้อยละ) 

เป็นสื่อท่ี
สามารถ

รับรู้
ข้อมูล

ข่าวสาร
ได้ตลอด 

24 
ชั่วโมง 

 
(จ านวน) 
(ร้อยละ) 

เป็นสื่อท่ี
รับรู้

ข้อมูล
ข่าวสาร

เป็น
ประจ า
ทุกวัน 

 
(จ านวน) 
(ร้อยละ) 

เป็นสื่อท่ี
สามารถ
ท าให้

กลุ่มคน
รับรู้

ข้อมูลได้
เป็น

จ านวน
มาก 

(จ านวน) 
(ร้อยละ) 

อื่น ๆ 
 
 
 
 
 
 
 

(จ านวน) 
(ร้อยละ) 

การตลาดผ่าน
ช่องทาง
ออนไลน์ 
(เว็บไซต์ 
สื่อสังคม
ออนไลน์) 

7 12 3 1 1 0 24 

(8.3%) (8.4%) (8.8%) (2.9%) (2.0%) (0.0%) (100.0%) 

การบอกต่อ 5 30 1 3 16 19 74 

(6.0%) (21.0%) (2.9%) (8.6%) (32.7%) (34.5%) (100.0%) 
การ
ประชาสัมพันธ์
และการ
เผยแพร่ผ่าน
การขยายเสียง
ของตราสินค้า 

5 2 0 1 0 1 9 

(6.0%) (1.4%) (0.0%) (2.9%) (0.0%) (1.8%) (100.0%) 

อื่นๆ 3 4 0 2 0 9 18 

(3.6%) (2.8%) (0.0%) (5.7%) (0.0%) (16.4%) (100.0%) 
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จากตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของศูนย์การค้าส่งเดอะฮับ รังสติ
ผ่านสื่อที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้ข้อมูลข่าวสารในแต่ละสื่อ มีรายละเอียดดังนี้ 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อโทรทัศน์ 
กลุ่มตัวอย่างที่รับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อโทรทัศน์ส่วนใหญ่อธิบายว่าสื่อโทรทัศน์เป็นสื่อที่

สามารถเข้าถึงได้ง่าย จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 25.9 รองลงมา สื่อโทรทัศน์เป็นสื่อที่สามารถท าให้
รับรู้ข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ32.1 เป็นสื่อที่สามารถท าให้กลุ่มคนรับรู้
ข้อมูลได้เป็นจ านวนมาก จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ18.4 เป็นสื่อที่รับรู้ข้อมูลข่าวสารเป็นประจ าทุกวัน 
จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ20.0 ความคิดเห็นอ่ืนๆ เช่น เป็นสื่อที่ท าให้คนรับรู้ว่าเดอะฮับ รังสิต มีของ
ขายเยอะ ราคาถูก พบเห็นได้ง่าย จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ10.9 และเป็นสื่อที่สามารถรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารได้ตลอด 24 ชั่วโมง จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ8.8 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อวิทยุ 
กลุ่มตัวอย่างที่รับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อวิทยุส่วนใหญ่อธิบายว่าสื่อวิทยุเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึง

ได้ง่าย จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ3.5 รองลงมา สื่อวิทยุเป็นสื่อที่สามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารได้ตลอด 24 
ชั่วโมง จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ2.9 และเป็นสื่อที่สามารถท าให้กลุ่มคนรับรู้ข้อมูลได้เป็นจ านวนมาก 
จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ 
กลุ่มตัวอย่างที่รับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ส่วนใหญ่อธิบายว่าสื่อสิ่งพิมพ์เป็นสื่อที่สามารถ

เข้าถึงได้ง่าย จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6 รองลงมา เป็นสื่อที่สามารถท าให้รับรู้ข้อมูลข่าวสารได้
อย่างรวดเร็ว จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 และเป็นสื่อที่รับรู้ข้อมูลข่าวสารเป็นประจ าทุกวัน จ านวน 
1 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อป้ายโฆษณาและโปสเตอร์ 
กลุ่มตัวอย่างที่รับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อป้ายโฆษณาและโปสเตอร์ส่วนใหญ่คิดว่าสื่อป้ายโฆษณา

และโปสเตอร์เป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 25.2 รองลงมา เป็นสื่อที่
สามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารได้ตลอด 24 ชั่วโมง จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 76.5 เป็นสื่อที่สามารถท า
ให้กลุ่มคนรับรู้ข้อมูลได้เป็นจ านวนมาก จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 44.9 เป็นสื่อที่รับรู้ข้อมูลข่าวสาร
เป็นประจ าทุกวัน จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 57.1 เป็นสื่อที่สามารถท าให้รับรู้ข้อมูลข่าวสารได้อย่าง
รวดเร็ว จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 20.2 และคิดว่าอ่ืนๆ เช่น เป็นสื่อที่ท าให้คนรับรู้ว่าเดอะฮับรังสิตมี
ของขายเยอะ ราคาถูก พบเห็นได้ง่าย จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ 
กลุ่มตัวอย่างที่รับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่าน สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ ส่วนใหญ่คิดว่าสื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ 

เป็นสื่อที่สามารถท าให้รับรู้ข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 17.9 รองลงมา 
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เป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ5.6 และประเด็นอ่ืนๆ เช่น เป็นสื่อที่ท าให้คน
รับรู้ว่าเดอะฮับรังสิตมีของขายเยอะ ราคาถูก พบเห็นได้ง่าย จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
กลุ่มตัวอย่างที่รับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอธิบายว่ากิจกรรมส่งเสริม

การตลาดเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย มีจ านวนเพียง 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 
การรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ (เว็บไซต์/ สื่อสังคมออนไลน์)  
กลุ่มตัวอย่างที่รับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ (เว็บไซต์/ สื่อสังคมออนไลน์) ส่วนใหญ่

อธิบายว่าช่องทางออนไลน์เป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 8.4 รองลงมา 
เป็นสื่อที่สามารถท าให้รับรู้ข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 เป็นสื่อที่
สามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารได้ตลอด 24 ชั่วโมง จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 เป็นสื่อที่รับรู้ข้อมูล
ข่าวสารเป็นประจ าทุกวัน จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 และมีประเด็นอ่ืน ๆ เช่น สื่อที่ท าให้คนรับรู้ว่า
ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับรังสิต มีของขายเยอะ ราคาถูก พบเห็นได้ง่าย จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านการบอกต่อ 
กลุ่มตัวอย่างที่รับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านการบอกต่อ ส่วนใหญ่อธิบายว่าการบอกต่อเป็นสื่อที่

สามารถเข้าถึงได้ง่าย จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 รองลงมามีประเด็นอ่ืนๆ เช่น เป็นสื่อที่ท าให้คน
รับรู้ว่าศูนย์การค้าส่งเดอะฮับ รังสิต มีของขายเยอะ ราคาถูก พบเห็นได้ง่าย จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อย
ละ34.5 เป็นสื่อที่สามารถท าให้กลุ่มคนรับรู้ข้อมูลได้เป็นจ านวนมาก จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 32.7 
เป็นสื่อที่สามารถท าให้รับรู้ข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 เป็นสื่อที่รับรู้
ข้อมูลข่าวสารเป็นประจ าทุกวัน จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 8.6 และเป็นสื่อที่สามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสาร
ได้ตลอด 24 ชั่วโมง จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ2.9 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านการประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ผ่านการขยายเสียง 
กลุ่มตัวอย่างที่รับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านการประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ผ่านการขยายเสียงของ

ตราสินค้าส่วนใหญ่คิดว่าการประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ผ่านการขยายเสียงของตราสินค้า เป็นสื่อที่
สามารถท าให้รับรู้ข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 รองลงมา คิดว่าเป็นสื่อ
ที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 เป็นสื่อที่รับรู้ข้อมูลข่าวสารเป็นประจ าทุกวัน 
จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9และประเด็นอ่ืน ๆ เช่น เป็นสื่อที่ท าให้คนรับรู้ว่าศูนย์การค้าส่งเดอะฮับ
รังสิตมีของขายเยอะ ราคาถูก พบเห็นได้ง่าย จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางอ่ืน ๆ 
กลุ่มตัวอย่างที่รับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางอ่ืน ๆ ได้แก่ การมาด้วยตนเอง และการเดินหลงมา 

ส่วนใหญ่มีเหตุผลว่าการมาด้วยตนเอง และการเดินหลงมา ท าให้รับรู้ว่าศูนย์การค้าส่งเดอะฮับรังสิตมีของ
ขายเยอะ ราคาถูก จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 16.4 รองลงมา เป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย จ านวน 4 
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คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 เป็นสื่อที่สามารถท าให้รับรู้ข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว จ านวน 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.6 และเป็นสื่อที่รับรู้ข้อมูลข่าวสารเป็นประจ าทุกวัน จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเดอะฮับ รังสิต ด้านประเภทของข้อมูลข่าวสาร 

      ที่ผู้บริโภครับรู้ 
                

ประเภทของข้อมูลข่าวสารที่ผู้บริโภครับรู้ จ านวน ร้อยละ 

ประเภทของข้อมูลข่าวสารที่รับรู้ 

ท าเล/สถานที่ตั้งของ “เดอะฮับ รังสิต” 192 48.0 
ตลาดศูนย์การค้าส่งแฟชั่น 117 29.3 

การเชื่อมต่อพ้ืนที่ในแต่ละศูนย์การค้าด้วย
สกายวอล์ก 

62 15.5 

เป็นศูนย์การค้าที่สามารถรองรับลูกค้าที่เข้ามาใช้
บริการได้เพ่ิมขึ้น 150,000 คนต่อวัน 

7 1.8 

พ้ืนที่จอดรถด้านในและด้านนอกอาคารสามารถ
จอดรถได้รวมทั้งสิ้น 6,000 คัน 

10 2.5 

อ่ืน ๆ 
- ห้างใหม่ 
- รู้ว่ามีตึกสร้างใหม่ใกล้เซียร์ รังสิต 

12 3.0 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากศูนย์การค้าส่งเดอะฮับ รังสติ 

ด้านประเภทของข้อมูลข่าวสารที่รับรู้ พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอย่างรับรู้เกี่ยวกับท าเลหรือ สถานที่ตั้งของ 
เดอะฮับ รังสิต จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.0  

รองลงมาได้แก่ ตลาดศูนย์การคา้ส่งแฟชั่น จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 การเชื่อมต่อ
พ้ืนที่ในแต่ละศูนย์การค้าด้วยสกายวอล์ก จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 ข้อมูลอ่ืน ๆ ได้แก่ ห้างใหม ่
รู้ว่ามีตึกสร้างใหม่ใกล้เซยีร์ จ านวน 12 คน คิดเปน็ร้อยละ 3.0 พ้ืนที่จอดรถด้านในและด้านนอกอาคาร
สามารถจอดรถได้รวมทั้งสิ้น 6,000 คัน จ านวน 10 คน คิดเปน็ร้อยละ 2.5 และเป็นศูนย์การค้าที่สามารถ
รองรับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการได้เพ่ิมขึ้น 150,000 คนต่อวัน จ านวน 7 คน คิดเปน็ร้อยละ 1.8 
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4.3 ส่วนที่ 3 ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารของ ศูนย์การค้าส่งเดอะฮับ รังสิต 
     จังหวัดปทุมธานี 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารของศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต  
                จังหวัดปทุมธาน ี
 

ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารของ 
เดอะฮับ รังสิต โดยรวม 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ส่งสารของเดอะฮับรังสิต 3.27 0.64 ไม่แน่ใจ 

ความคิดเห็นต่อข้อมูลข่าวสารของเดอะฮับรังสิต 2.52 0.55 ไม่เห็นด้วย 

ความคิดเห็นต่อช่องทางการสื่อสารของเดอะฮับรังสิต 3.41 0.55 เห็นด้วย 
ความคิดเห็นในฐานะที่เป็นผู้รับสารของเดอะฮับรังสิต 3.48 0.73 เห็นด้วย 

 
จากตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์ในภาพรวมเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารของ

ศูนย์การค้าส่งเดอะฮับรังสิตพบว่า 
ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ส่งสารของเดอะฮับรังสิต พบว่า กลุ่มตัวอย่างไม่แน่ใจต่อการเป็นผูส้ง่สาร 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.27 ทั้งนี้เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างไม่เห็นดว้ยว่าเดอะฮับ รังสิตเป็นผูส้่งสารที่ใหข้้อมูลตาม
ความเป็นจริง  

ความคิดเห็นต่อเนื้อหาของข้อมูลข่าวสารของเดอะฮับรังสิต พบว่า กลุ่มตวัอย่างไม่เห็นด้วยต่อ
ข้อมูลข่าวสารที่เดอะฮับ รังสิต ท าการสื่อสารต่อผู้บรโิภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.52 

ความคิดเห็นต่อช่องทางการสื่อสารของเดอะฮับรังสิต พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นดว้ยต่อช่องทางการ
สื่อสาร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 

ความคิดเห็นในฐานะที่เป็นผู้รับสารของเดอะฮับรังสิต พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นดว้ยต่อการน าเสนอ
ข้อมูลข่าวสาร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 
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ตารางที่ 4.10: แสดงระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารของศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต  
        จังหวัดปทุมธานี ด้านการเป็นผู้ส่งสาร 
                   

ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารของ 
เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี 

ด้านการเป็นผู้ส่งสาร 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ระดับ 

1. การเป็นผู้ส่งสารที่ให้ข้อมูลตามความเป็นจริง 2.49 1.08 ไม่เห็นด้วย 
2. การใช้ดารา นักแสดง มาท าหน้าที่เป็นผู้ส่งสาร
แทนผู้บริหารขององค์กร 

3.79 1.00 เห็นด้วย 

3. การเป็นผู้ส่งสารที่มีความน่าเชื่อถือของข้อมูล
ในระดับสูง 

3.53 0.79 เห็นด้วย 

 
จากตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อการเปน็ผู้ส่งสารของเดอะฮับรังสิต พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างเห็นดว้ยวา่ควรใชด้ารา นักแสดง มาท าหน้าที่เปน็ผู้ส่งสารแทนผู้บริหารขององค์กรมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ  3.79 และเป็นผูส้่งสารที่มีความน่าเชื่อถือของข้อมูลในระดับสูงมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53 

ขณะที่กลุ่มตัวอย่างไม่เห็นด้วยว่าเดอะฮับ รังสิตเปน็ผู้ส่งสารทีใ่ห้ข้อมูลตามความเป็นจริงมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.49 อาจจะแสดงให้เห็นวา่ข้อมูลข่าวสารที่เดอะฮับรังสิตส่งไปยังผู้บรโิภคยังไม่มีความ
ชัดเจน คลุมเครือ ผู้บรโิภคไม่เข้าใจว่าข้อมูลดังกล่าวสื่อสารเกี่ยวกับอะไร  

การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์อาจจะสามารถชว่ยสร้างการรบัรู้ให้ผู้บรโิภค
มีความเข้าใจมากขึ้นในตวัธรุกิจที่ด าเนินการ ถึงแม้ว่าผูบ้รโิภคจะกล่าววา่เห็นดว้ยกับความน่าเชื่อถือของ
เดอะฮับรังสิต สิ่งที่ต้องปรับปรงุแก้ไขอาจจะเกี่ยวข้องกับการออกแบบเนื้อหาหรือข้อมูลที่ใช้ในการสื่อสาร
ไปยังผู้บริโภค    
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ตารางที่ 4.11: แสดงระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารของเดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี  
                  ด้านข้อมูลข่าวสารของตราสินค้า               
 

ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารของ
เดอะฮับ รังสิต 

ด้านข้อมูลข่าวสาร 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ระดับ 

1. การให้ข้อมูล/ เนื้อหาส าหรับการสื่อสารผ่าน
สื่อโฆษณาได้อย่างชัดเจน ครบถ้วน สมบูรณ์ 

3.40 1.00 ไม่แน่ใจ 

2. การใช้สัญลักษณ์ต่าง ๆ เช่น โลโก/้ ข้อความที่
สื่อถึงความพิเศษ/ จุดเด่นของห้างสรรพสินค้าที่มี
มากกว่าห้างสรรพสินค้าอ่ืนในบริเวณใกล้เคียง 

2.01 0.79 
ไม่เห็นด้วย 

 

3. การใช้ข้อความเพ่ือการสื่อสารตราสินค้าที่
เข้าใจง่าย ไม่คลุมเครือ และตรงกับสภาพความ
เป็นจริงของห้างสรรพสินค้าในการเป็นศูนย์ค้าส่ง
แฟชั่น 

2.17 0.906 
ไม่เห็นด้วย 

 

 
จากตารางที่ 4.11 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อข้อมูลข่าวสารของตราสนิค้า พบวา่ กลุ่ม

ตัวอย่างไม่แน่ใจว่า เดอะฮับ รังสิตให้ข้อมูล/ เนื้อหาส าหรบัการสื่อสารผ่านสื่อโฆษณาได้อย่างชัดเจน 
ครบถ้วนสมบูรณ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40   

นอกจากนี้ยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างไม่เห็นด้วยวา่การใชส้ัญลักษณ์ต่างๆ เช่น โลโก้หรือข้อความที่สื่อ
ถึงความพิเศษ จุดเด่นของห้างสรรพสินค้าที่มีมากกว่าห้างสรรพสินค้าอ่ืนในบริเวณใกลเ้คียงมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.01  และ การใช้ข้อความเพ่ือการสื่อสารตราสินค้าที่เข้าใจง่าย ไม่คลุมเครือ และตรงกับสภาพ
ความเป็นจริงของห้างสรรพสนิค้าในการเป็นศูนย์การค้าส่งแฟชั่นมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  2.17 
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ตารางที่ 4.12: แสดงระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารของเดอะฮับ รังสิต  จังหวัดปทุมธานี 
        ด้านช่องทางการสื่อสาร                 

 

ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารของ
เดอะฮับ รังสิต 

ด้านช่องทางการสื่อสาร 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ระดับ 

1. การเลือกใช้สื่อที่ท าให้ท่านรับรู้ข้อมูลข่าวสาร
ต่าง ๆ ได้อย่างหลากหลายประเด็น 

3.48 0.89 เห็นด้วย 

2. การเลือกใช้สื่อท าให้ท่านรับรู้ข้อมูลข่าวสาร
ต่าง ๆ ทุกวัน 

4.07 0.77 เห็นด้วย 

3. การเลือกใช้สื่อที่แตกต่างจากห้างสรรพสินค้า
ในบริเวณใกล้เคียงกัน 

3.98 0.79 เห็นด้วย 

 
จากตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัการสื่อสารของ เดอะฮับ รังสติ 

ด้านช่องทางการสื่อสารตราสนิค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างเหน็ด้วยต่อการเลือกใช้สื่อที่ท าให้รับรูข้้อมูลข่าวสาร
ต่าง ๆ ได้อย่างหลากหลาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างของเดอะฮับ รังสิต เห็นด้วยว่ามี
การใช้สื่อที่ท าให้รับรู้ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ทุกวัน มีค่าเฉลีย่เท่ากับ  4.07 และควรเลือกใช้สื่อทีแ่ตกต่างจาก
ห้างสรรพสินค้าในบรเิวณใกลเ้คียงกันมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98  
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ตารางที่ 4.13: แสดงระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารของเดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี  

        ด้านผู้รับสาร 

                  
ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารของ 

เดอะฮับ รังสิต 
ด้านผู้รับสาร 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ระดับ 

1. การได้รับข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆ ซ่ึงเป็นข้อมูล
ที่ไม่ตรงกับความเป็นจริง เช่น แจ้งว่าเป็นศูนย์ค้าส่ง 
แต่ในความเป็นจริงไม่ได้มุ่งเน้นการค้าส่ง  

3.39 1.07 ไม่แน่ใจ 

2. การน าเสนอเนื้อหาสารมีความเป็นหนึ่งเดียว  
คือ การเป็นศูนย์การค้าส่งครบวงจร 

3.38 0.94 ไม่แน่ใจ 

3. การใช้สื่อ หลากหลายช่องทาง เช่น กิจกรรมทาง
การตลาด สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อหนังสือพิมพ์ สื่อ
อินเทอร์เน็ต เป็นต้น ให้สอดคล้องกันจะท าให้ท่าน
รับรู้ข้อมูลข่าวสารที่เป็นจริงมากข้ึน 

3.69 0.82 เห็นด้วย 

 
จากตารางที่ 4.13 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัการสื่อสารของ เดอะฮับ รังสติ 

ด้านผู้รับสาร พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นดว้ยว่า การใช้สื่อหลากหลายช่องทาง เช่น กิจกรรมทางการตลาด สื่อ
โทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อหนังสือพิมพ์ สื่ออินเทอร์เน็ต เป็นต้น ใหส้อดคล้องกันจะท าให้รับรู้ข้อมูลข่าวสารที่
เป็นจริงมากขึ้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.69  

นอกจากนี้ ยังพบวา่ กลุ่มตวัอย่างไม่แน่ใจว่าข้อมูลข่าวสารที่ได้รับจากสื่อต่าง ๆ เปน็ข้อมูลที่ไม่
ตรงกับความเป็นจริง เช่น แจ้งวา่เป็นศูนย์ค้าส่ง แต่ในความเปน็จริงไม่ได้มุ่งเน้นการค้าส่ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  
3.39 และไม่แน่ใจว่าการน าเสนอเนื้อหาสารมีความเป็นหนึ่งเดยีว คือ การเป็นศูนย์การค้าส่งครบวงจร มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38  
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4.4 ส่วนที่ 4 ระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าศูนย์การค้าส่งเดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี 
 
ตารางที่ 4.14: แสดงระดับความคิดเห็นต่อระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าเดอะฮับ รังสิต 
 

ภาพรวมระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
เดอะฮับ รังสิต 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

การรู้จักตราสินค้า 2.89 0.69 ปานกลาง 
คุณภาพที่รับรู้ 3.45 0.88 มาก 

ความสัมพันธ์กับตราสินค้า 3.07 0.79 ปานกลาง 
ความภักดีต่อตราสินค้า 2.89 0.88 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า เดอะฮับ 

รังสิต พบวา่ กลุ่มตวัอย่างรับรูต้่อคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่รับรู้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 ในระดับมาก 
ในขณะที่ด้านการรู้จักตราสนิค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.89  ความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.07 
และความภักดีต่อตราสินค้า มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.89 กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ในระดับปานกลาง 

 
ตารางที่ 4.15: แสดงระดับความคิดเห็นต่อระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าเดอะฮับ รังสิต  
                  ด้านการรู้จักตราสินค้า 
 

ระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า  
เดอะฮับ รังสิต 

ด้านการรู้จักตราสินค้า 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ระดับ 

1. ความง่ายต่อการจดจ าและระลึกถึง 3.56 0.94 มาก 

2. การนึกถึงศูนย์การค้าส่งครบวงจร 3.20 1.11 ปานกลาง 
3. การเป็นตราสินค้าของกลุ่มพ่อค้า แม่ค้าท่ีซื้อ
สินค้าไปจ าหน่ายต่อ  

1.91 0.71 น้อย 

 
จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า เดอะฮับ 

รังสิต ด้านการรู้จักตราสินค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างจดจ าและระลึกถึงตราสินค้าได้ง่ายในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56 ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างเมื่อเห็นตราสินค้า เดอะฮับ รังสิต จะนึกถึงศูนย์การค้าส่งครบ
วงจร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.20 ในระดับปานกลาง และคิดว่าเป็นตราสินค้าของกลุ่มพ่อค้า แม่ค้าที่ซื้อสินค้า
ไปจ าหน่ายต่อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.91 อยู่ในระดับน้อย 
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ตารางที่ 4.16: แสดงระดับความคิดเห็นต่อระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าเดอะฮับ รังสิต  
       ด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ 

 

ระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า  
เดอะฮับ รังสิต 

ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ระดับ 

1. การเป็นแหล่งค้าส่งเสื้อผ้าและแฟชั่นของ
สุภาพบุรุษ สุภาพสตรี เด็ก เครื่องประดับ เครื่อง
หนัง รวมถึงแหล่งค้าส่งประเภทอะไหล่ และ
อุปกรณ์ต่าง ๆ 

3.26 1.06 ปานกลาง 

2. การเป็นศูนย์การค้าท่ีอ านวยความสะดวกใน
การเดินทางมาจับจ่ายและรับสินค้าไปจ าหน่าย
ต่อของกลุ่มลูกค้าในภูมิภาคอ่ืน ๆ โดยไม่ต้องเดิน
ทางเข้ามาในตัวเมืองของกรุงเทพมหานคร 

3.41 1.10 มาก 

3. การมีพ้ืนที่จอดรถด้านในและด้านนอกอาคาร
สามารถจอดรถได้รวมทั้งสิ้น 6,000 คัน 

3.69 0.94 มาก 

 
จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าเดอะฮับ 

รังสิต ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้คุณภาพตราสินค้าวา่เดอะฮับ รังสิต เปน็ศูนย์การค้าที่
อ านวยความสะดวกในการเดินทางมาจับจ่ายและรับสนิค้าไปจ าหน่ายต่อของกลุ่มลูกค้าในภูมภิาคอ่ืน ๆ โดย
ไม่ต้องเดินทางเข้ามาในตัวเมืองของกรุงเทพมหานคร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 และมีพ้ืนที่จอดรถด้านในและ
ด้านนอกอาคาร ซึ่งสามารถจอดรถได้รวมทั้งสิน้ 6,000 คัน มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 ในระดับมาก  

ขณะที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่าเดอะฮับ รังสิต เป็นแหล่งค้าส่งเสื้อผ้าและแฟชั่นของสุภาพบุรุษ 
สุภาพสตรี เด็ก เครื่องประดับ เครื่องหนัง รวมถึงแหล่งค้าส่งประเภทอะไหล่ และอุปกรณ์ต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.26 ในระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 4.17: แสดงระดับความคิดเห็นต่อระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าเดอะฮับ รังสิต 
        จังหวัดปทุมธานี ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
 

 

ระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า  
เดอะฮับ รังสิต 

ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ระดับ 

1. ความน่าไว้วางใจและน่าเชื่อถือ 2.55 1.07 น้อย 

2. การเป็นศูนย์จ าหน่ายสินค้าที่จ าหน่ายสินค้า
ตามความต้องการของทุกเพศ ทุกวัย 

3.35 1.08 ปานกลาง 

3. การเป็นศูนย์การค้าท่ีเหมาะส าหรับคนมีสไตล์
ที่ชอบท ากิจกรรมในแบบของการจับจ่ายสินค้า
เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง 

3.34 1.00 ปานกลาง 

 

 
จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าเดอะฮับ 

รังสิต ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความสัมพันธ์กับตราสนิค้า ว่าเป็นศูนย์
จ าหน่ายสนิค้าที่จ าหน่ายสินค้าตามความต้องการของทุกเพศ ทุกวัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.35 และเป็น
ศูนย์การค้าที่เหมาะส าหรบัคนมีสไตล์ที่ชอบท ากิจกรรมในแบบของการจับจ่ายสินค้าเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของตนเอง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34 ในระดับปานกลาง ขณะที่กลุ่มตัวอย่างอธิบายการมี
ความสัมพันธ์กับตราสินค้าว่า มีความน่าไว้วางใจและน่าเชื่อถอื มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.55 ซึ่งอยู่ในระดับน้อย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

44 

 

ตารางที่ 4.18: แสดงระดับความคิดเห็นต่อระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าเดอะฮับ รังสิต 
                  จังหวัดปทุมธานี ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
 
 

ระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า  
เดอะฮับ รังสิต 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ระดับ 

1. ถ้าท่านจะซื้อสินค้าแฟชั่นท่านจะซื้อที่
“เดอะฮับ รังสิต”  เท่านั้น 

2.77 0.97 ปานกลาง 

2. ถ้าท่านแนะน าให้ผู้อ่ืนซื้อสินค้าแฟชั่นท่านจะ
แนะน าให้ซื้อที่ “เดอะฮับ รังสิต” 

3.03 0.96 ปานกลาง 

3. เมื่อท่านต้องการไปซื้อสินค้าที่ศูนย์การค้าท่าน
จะนึกถึง “เดอะฮับ รังสิต”  เป็นอันดับแรกในใจ 

2.89 1.03 
ปานกลาง 

 
 

จากตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
เดอะฮับ รังสิต ด้านความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง โดยกลุ่มตัวอย่างทีม่ีความภักดีต่อ
ตราสินค้าว่าจะซื้อที่เดอะฮับ รังสิตเท่านั้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.77 จะแนะน าให้ผู้อื่นซื้อสินค้าแฟชั่นที่ 
เดอะฮับ รังสิต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.03 และเม่ือต้องการไปซื้อสินค้าท่ีศูนย์การค้ากลุ่มตัวอย่างจะนึกถึง 
เดอะฮับ รังสิต เป็นอันดับแรกในใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.89  
 
4.5 ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ข้อมูลข่าวสารศูนย์การคา้ส่ง เดอะฮับ รังสิต มีผลต่อการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า 
  สมมติฐานที่ 1.1 การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเดอะฮับรังสิตผ่านสือ่ที่แตกต่างกันของ
ผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้คณุคา่ตราสินค้าที่แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.19:  ผลการเปรียบเทียบการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเดอะฮับ รังสิตผ่านสื่อกับการรับรู้ 
                   คุณค่าตราสินค้า  
 

 
จากการศึกษาตามตารางที่ 4.19 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 

เดอะฮับ รังสิต ผ่านสื่อที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่แตกต่างกัน พบว่า 
การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเดอะฮับ รังสิต ผ่านสื่อที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
(Significance) เท่ากับ 0.43 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05    
 

สมมติฐานที่ 1.2 การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเดอะฮับ รังสิตในประเด็นของเนื้อหาที่
แตกตา่งกันของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรูคุ้ณคา่ตราสนิค้าทีแ่ตกตา่งกัน 
 

ตารางที่ 4.20:  ผลการเปรียบเทียบการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเดอะฮับ รังสิตในประเด็นของเนื้อหา 
                   กับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า  

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากการศึกษาตามตารางที่ 4.20 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 
เดอะฮับ รังสิต ในประเด็นของเนื้อหาที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสนิค้าที่แตกต่าง
กัน พบว่า การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเดอะฮับ รังสิต ในประเด็นของเนื้อหาที่แตกต่างกันของผู้บรโิภคมีผลต่อ
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ (Significance) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีก าหนดไว้ที่ระดับ 
0.05    

สื่อ 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig 
ระหว่างกลุ่ม 4.43 9 0.49 1.00 0.43 
ภายในกลุ่ม 190.41 390 0.48   

รวม 194.84 399    

ประเด็นของเนื้อหา 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig 
ระหว่างกลุ่ม 13.46 5 2.69 5.85 0.00* 
ภายในกลุ่ม 181.38 394 0.46   

รวม 194.84 399    
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  สมมติฐานที่ 1.3 การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเดอะฮับ รังสิต ในประเด็นของความคิดเห็น
ต่อการสื่อสารผ่านสื่อที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.21:  ผลการเปรียบเทียบการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเดอะฮับ รังสิตในประเด็นของความ 
                   คิดเห็นต่อการสื่อสารผ่านสื่อกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า  

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากการศึกษาตามตารางที่ 4.21 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 
เดอะฮับ รังสิต ในประเด็นของความคิดเห็นต่อการสื่อสารผ่านสื่อที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมผีลต่อการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าที่แตกต่างกัน พบว่า การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเดอะฮับ รังสิต ในประเด็นของความคิดเห็นต่อ
การสื่อสารผ่านสื่อที่แตกต่างกนัของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรูคุ้ณค่าตราสินค้าที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากระดับนยัส าคัญทางสถิติ (Significance) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05    

 

สมมติฐานที่ 2 ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารที่มีต่อศูนย์การคา้ส่ง เดอะฮับ รังสิต ที่มี
ความแตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าแตกตา่งกัน 

สมมติฐานที่ 2.1 ระดับความคดิเห็นต่อการเป็นผู้ส่งสารของศูนย์การค้าส่งเดอะฮับ 
รังสิตที่แตกต่างกนัของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรูคุ้ณค่าตราสนิค้าแตกต่างกัน 

 

ตารางที่ 4.22:  ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารเดอะฮับ รังสิต ด้านผู้ส่ง 
                   สารกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า                   

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

ประเด็นความคิดเห็น
ต่อการสื่อสารผ่าน

สื่อ 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig 
ระหว่างกลุ่ม 16.20 5 3.24 7.14 0.00* 
ภายในกลุ่ม 178.64 394 0.45   

รวม 194.84 399    

ผู้ส่งสาร 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig 
ระหว่างกลุ่ม 34.52 11 3.13 7.59 0.00* 
ภายในกลุ่ม 160.32 388 0.41   

รวม 194.84 399    
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จากการศึกษาตามตารางที ่ 4.22 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานระดับความคิดเหน็ต่อการเป็นผู้
ส่งสารของศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต ที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมผีลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Significance) 
เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีก าหนดไว้ทีร่ะดับ 0.05    
 

สมมติฐานที่ 2.2 ระดับความคดิเห็นต่อการสื่อสารข้อมูลข่าวสารของศนูย์การค้าส่ง
เดอะฮับ รังสิต ที่แตกต่างกนัของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้คณุค่าตราสินคา้แตกตา่งกัน 

 

ตารางที่ 4.23:  ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเหน็ต่อปัจจยัการสื่อสารเดอะฮับ รังสติ ด้านข้อมูล 
                    ข่าวสารของตราสินค้ากับการรับรู้คุณค่าตราสนิค้า  

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากการศึกษาตามตารางที ่ 4.23 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานระดับความคิดเหน็ต่อการสื่อสาร
ข้อมูลข่าวสารของศูนย์การค้าสง่ เดอะฮับ รังสิต ที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการรบัรู้คุณค่าตราสินค้า
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Significance) 
เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีก าหนดไว้ทีร่ะดับ 0.05    

 

สมมติฐานที่ 2.3 ระดับความคดิเห็นต่อช่องทางการสื่อสารตราสินค้าของศนูย์การค้า
ส่ง เดอะฮับ รังสิต ที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการรบัรู้คุณคา่ตราสินค้าแตกตา่งกนั 
 

ตารางที่ 4.24:  ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารเดอะฮับ รังสิต  
                   ด้านช่องทางการสื่อสารตราสินค้ากับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า  

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

ข้อมูลข่าวสารของ
ตราสินค้า 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig 
ระหว่างกลุ่ม 39.31 8 4.91 12.35 0.00* 
ภายในกลุ่ม 155.54 391 0.39   

รวม 194.84 399    

ช่องทางการสื่อ
สารตราสินค้า 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig 
ระหว่างกลุ่ม 35.25 11 3.20 7.79 0.00* 
ภายในกลุ่ม 159.59 388 0.41   

รวม 194.84 399    
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จากการศึกษาตามตารางที ่ 4.24 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานระดับความคิดเหน็ต่อช่องทางการ
สื่อสารตราสินค้าของศูนย์การคา้ส่ง เดอะฮับ รังสิต ที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการรบัรู้คุณค่าตรา
สินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากระดับนยัส าคัญทางสถิติ 
(Significance) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถติิที่ก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05    

 
สมมติฐานที่ 2.4 ระดับความคดิเห็นในฐานะที่เป็นผู้รับข้อมูลข่าวสารของศนูย์การค้า

ส่ง เดอะฮับ รังสิต ที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการรบัรู้คุณคา่ตราสินค้าแตกตา่งกนั 
 

ตารางที่ 4.25:  ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารเดอะฮับ รังสิต 
                   ด้านผู้รับสารกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า  

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากการศึกษาตามตารางที ่ 4.25 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานระดับความคิดเหน็ในฐานะที่
เป็นผู้รับข้อมูลข่าวสารของศูนยก์ารค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต ที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้าแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
(Significance) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถติิที่ก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05    

 
โดยสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยจากแบบสอบถาม พบวา่กลุ่มตัวอย่างสว่นใหญ่รบัรู้

ข้อมูลข่าวสารเดอะฮับ รังสิต ผา่นทางสื่อป้ายโฆษณาและโปสเตอร์ โดยคิดว่าสื่อดังกล่าวเป็นสื่อที่สามารถ
เข้าถึงได้ง่าย และส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างรับรู้เกี่ยวกับท าเล/ สถานที่ตั้งของ เดอะฮับ รังสิต กลุม่ตัวอย่างมี
ความคิดเห็นในระดับที่เห็นดว้ยต่อปัจจัยการสื่อสารด้านช่องทางการสื่อสาร และด้านผู้รับสาร ในขณะที่
กลุ่มตัวอย่างไม่แน่ใจต่อปัจจัยการสื่อสารด้านผู้สง่สาร รวมทั้งไม่เห็นด้วยต่อด้านข้อมูลข่าวสาร ซึ่งจากผล
การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปจัจัยด้านสื่อที่ใช้ในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของผู้บรโิภค ไม่ส่งผลต่อการรับรู้
คุณค่าตราสินค้า ในขณะที่ปัจจยัประเด็นของเนื้อหา ความคิดเห็นต่อการสื่อสารผ่านสื่อ ปัจจยัการสื่อสาร
ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
 

ผู้รับสาร 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig 
ระหว่างกลุ่ม 65.74 12 5.47 16.42 0.00* 
ภายในกลุ่ม 129.10 387 0.33   

รวม 194.84 399    
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บทที่  5 
สรุปผลการศึกษา การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “การรับรู้ขอ้มูลข่าวสารและปัจจยัการสื่อสารที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตรา

สินค้าของผู้บริโภค กรณีศึกษา ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี” มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษา
การรับรู้ข้อมูลข่าวสารของเดอะฮับ รังสิต ประเด็นของเนื้อหา และสื่อทีผู่้บริโภครับรู้ข้อมูลข่าวสารของ
เดอะฮับ รังสิต เพ่ือศึกษาความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารเดอะฮับ รังสิต ของผู้บริโภค พร้อมทั้งยังศึกษา
ความคิดเห็นต่อการรบัรู้คุณค่าตราสินค้าเดอะฮับ รังสิต ของผู้บริโภค และศึกษาปัจจัยการสื่อสารของ
เดอะฮับ รังสิต ที่ส่งผลต่อการรบัรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บรโิภค ซึ่งผู้วิจัยสามารถสรุปผลการศึกษา 
อภิปรายผล และข้อเสนอแนะได้ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา  
 5.1.1 การศึกษาข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร ์พบว่า กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่เปน็เพศหญิง อายุ 
21 – 30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 10,001 – 20,000 บาท  
 5.1.2 การศึกษาข้อมูลการรับรูข้้อมูลข่าวสารเดอะฮับ รังสิต พบว่า กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่รับรู้
ข้อมูลข่าวสารเดอะฮับ รังสิต ผา่นทางสื่อป้ายโฆษณาและโปสเตอร์ โดยคิดว่าสื่อดังกล่าวเป็นสื่อที่สามารถ
เข้าถึงได้ง่าย และส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างรับรู้เกี่ยวกับท าเล/ สถานที่ตั้งของเดอะฮับ รังสิต 
 5.1.3 การศึกษาระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการการสื่อสารของเดอะฮับ รังสิต พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างเห็นดว้ยต่อปัจจัยการสือ่สารด้านช่องทางการสื่อสาร และด้านผู้รับสาร กลุ่มตัวอย่างไม่แน่ใจต่อ
ปัจจัยการสื่อสารด้านผู้ส่งสาร นอกจากนี้ยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างไม่เห็นด้วยต่อปัจจัยการสื่อสารด้านข้อมูล
ข่าวสาร ซึ่งเมื่อพิจารณาองค์ประกอบแต่ละด้าน พบว่า 

5.1.3.1 ด้านการเป็นผู้ส่งสารของเดอะฮับรังสิต พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นดว้ยว่า เดอะฮับ 
รังสิต ควรใช้ดารา นักแสดง มาท าหน้าที่เป็นผู้ส่งสารแทนผู้บรหิารขององค์กร และ เดอะฮับ รงัสิต เป็นผู้ส่ง
สารที่มีความน่าเชื่อถือของข้อมูลในระดับสงู นอกจากนี้ยังพบวา่ กลุ่มตัวอย่างไม่เห็นดว้ยว่า เดอะฮับ รังสิต 
เป็นผู้ส่งสารที่ให้ข้อมูลตามความเป็นจริง 

5.1.3.2 ด้านข้อมูลข่าวสารของของเดอะฮับรังสิต พบว่า กลุ่มตัวอย่างไม่แน่ใจว่า 
เดอะฮับ รังสิตให้ข้อมูล/ เนื้อหาส าหรับการสื่อสารผ่านสื่อโฆษณาได้อย่างชัดเจน ครบถว้น สมบูรณ์  
นอกจากนี้ยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างไม่เห็นด้วยวา่ เดอะฮับ รังสิต ใช้สัญลักษณ์ต่าง ๆ เชน่ โลโก/้ ข้อความที่
สื่อถึงความพิเศษ/ จุดเดน่ของห้างสรรพสินค้าที่มีมากกว่าห้างสรรพสนิค้าอ่ืนในบริเวณใกล้เคยีง และ
เดอะฮับ รังสิต ใช้ข้อความเพ่ือการสื่อสารตราสนิค้าที่เข้าใจง่าย ไม่คลุมเครือและตรงกับสภาพความเป็นจริง
ของห้างสรรพสินค้าในการเป็นศูนย์การค้าส่งแฟชั่น     
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5.1.3.3 ด้านช่องทางการสื่อสารของเดอะฮับรังสิต พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นดว้ยวา่
เดอะฮับ รังสิตเลือกใช้สื่อที่ท าให้รับรู้ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ได้อย่างหลากหลาย ควรเลือกใช้สื่อที่ท าให้รับรู้
ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ทุกวนั และควรเลือกใช้สื่อที่แตกต่างจากห้างสรรพสินค้าในบรเิวณใกลเ้คียงกัน 

5.1.3.4 ด้านผู้รับสาร พบว่า กลุม่ตัวอย่างเห็นดว้ยวา่ การใช้สื่อหลากหลายช่องทาง เช่น 
กิจกรรมทางการตลาด สื่อโทรทศัน์ สื่อวิทยุ สื่อหนังสือพิมพ์ สื่ออินเทอร์เน็ต เป็นต้น ให้สอดคล้องกันจะท า
ให้รับรู้ข้อมูลข่าวสารที่เป็นจริงมากขึ้น  

นอกจากนี้ ยังพบวา่ กลุ่มตวัอย่างไม่แน่ใจว่าข้อมูลข่าวสารที่ได้รับจากสื่อต่าง ๆ ของ 
เดอะฮับ รังสิต เป็นข้อมูลที่ไม่ตรงกับความเปน็จริง เชน่ แจ้งว่าเป็นศูนย์ค้าส่ง แต่ในความเปน็จริงไม่ได้
มุ่งเน้นการค้าส่ง และไม่แน่ใจวา่การน าเสนอเนื้อหาสารของ เดอะฮับ รังสิต มีความเป็นหนึ่งเดียวหรือไมค่ือ
การเป็นศูนย์การค้าส่งครบวงจร  

5.1.4 การศึกษาระดับการรับรูคุ้ณค่าตราสินค้า เดอะฮับ รังสติ พบว่า กลุ่มตัวอย่างรบัรู้ต่อคุณค่า
ตราสินค้าด้านคุณภาพที่รับรู้ ในระดับมาก ในขณะที่ด้านการรูจ้ักตราสินค้า ความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
และความภักดีต่อตราสินค้า กลุม่ตัวอย่างมีการรับรู้ในระดับปานกลาง ซึ่งเมื่อพิจารณาองค์ประกอบแต่ละ
ด้าน พบว่า 

5.1.4.1 ด้านการรู้จักตราสินค้า พบว่า กลุ่มตวัอย่างจดจ าและระลึกถึงตราสินค้า เดอะฮับ 
รังสิต ได้ง่ายในระดับมาก ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างเมื่อเห็นตราสนิค้า เดอะฮับ รังสิต จะนึกถึงศูนย์การค้าส่ง
ครบวงจรในระดับปานกลาง และคิดว่า เดอะฮับ รังสิต เป็นตราสินค้าของกลุ่มพ่อค้า แม่ค้าที่ซื้อสินค้าไป
จ าหน่ายต่อในระดับน้อย 

5.1.4.2 ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างรับรู้คุณภาพตราสินค้าว่าเดอะฮับ 
รังสิต เป็นศูนย์การค้าที่อ านวยความสะดวกในการเดินทางมาจบัจ่ายและรบัสินค้าไปจ าหน่ายต่อของกลุ่ม
ลูกค้าในภูมิภาคอ่ืน ๆ โดยไม่ตอ้งเดินทางเข้ามาในตวัเมืองของกรุงเทพมหานคร  และมีพ้ืนที่จอดรถด้านใน
และด้านนอกอาคาร ซึ่งสามารถจอดรถได้รวมทั้งสิน้ 6,000 คัน ในระดับมาก ขณะที่กลุ่มตัวอยา่งรับรู้ว่า 
เดอะฮับ รังสิต เป็นแหลง่ค้าส่งเสื้อผ้าและแฟชั่นของสภุาพบุรุษ สุภาพสตร ีเด็ก เครื่องประดับ เครื่องหนัง 
รวมถึงแหลง่ค้าส่งประเภทอะไหล่ และอุปกรณ์ต่าง ๆ ในระดบัปานกลาง 

5.1.4.3 ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างมคีวามสัมพันธ์กับตรา 
เดอะฮับ รังสิตว่าเปน็ศูนย์จ าหน่ายสินค้าที่จ าหน่ายสินค้าตามความต้องการของทุกเพศ ทุกวยั และเปน็
ศูนย์การค้าที่เหมาะส าหรบัคนมีสไตล์ที่ชอบท ากิจกรรมในแบบของการจับจ่ายสินค้าเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของตนเองในระดับปานกลาง ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างมีความสัมพันธ์กับตรา เดอะฮับ รังสิต ว่า มี
ความน่าไวว้างใจและน่าเชื่อถือในระดับน้อย 

5.1.4.4 ด้านความภักดีต่อตราสนิค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อตราสินค้า 
เดอะฮับ รังสิต กลุ่มตวัอย่างจะซื้อสินค้าที่เดอะฮับ รังสิตเท่านั้น อีกทั้งจะแนะน าให้ผู้อ่ืนซื้อสินค้าแฟชั่นที่ 
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เดอะฮับ รังสิต และเมื่อต้องการไปซื้อสินค้าที่ศูนย์การค้า กลุ่มตัวอย่างจะนึกถงึ เดอะฮับ รังสติ เป็นอันดับ
แรกในใจ ในระดับปานกลาง 
 5.1.5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานข้อที่ 1 การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร เดอะฮับ รังสิต มีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า พบว่า 

- การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเดอะฮับ รังสิต ผ่านสื่อที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้าไม่แตกต่างกัน 

- การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเดอะฮับ รังสิต ในประเด็นของเนื้อหาที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อ
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

- การรับรู้ขอ้มูลข่าวสารเดอะฮับ รังสิต ในประเด็นของความคิดเห็นต่อการสื่อสารผ่านสื่อที่
แตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารเดอะฮับ รังสิต ที่แตกต่างกนัของ
ผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าแตกต่างกัน พบว่า 

- ระดับความคิดเหน็ต่อการเป็นผู้ส่งสารของศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานีที่
แตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

- ระดับความคิดเหน็ต่อการสื่อสารข้อมูลข่าวสารของศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัด
ปทุมธานีที่แตกต่างกันของผู้บรโิภคมผีลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 

- ระดับความคิดเหน็ต่อช่องทางการสื่อสารตราสนิค้าของศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวดั
ปทุมธานีที่แตกต่างกันของผู้บรโิภคมผีลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 

- ระดับความคิดเหน็ในฐานะที่เป็นผู้รับข้อมูลข่าวสารของศูนยก์ารค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จงัหวดั
ปทุมธานีที่แตกต่างกันของผู้บรโิภคมผีลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
 
5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
 จากผลการศึกษาดังกล่าว ผูว้ิจยัอภิปรายผลดังต่อไปนี้ 

1) การศึกษาการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของ เดอะฮับ รังสิต ในประเด็นของเนื้อหาและสื่อที่ใช้ในการ
สื่อสารตราสินค้าของผู้บรโิภค พบว่า กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่รบัรู้ข้อมูลข่าวสาร เดอะฮับ รังสติ ผ่านทางสื่อ
ป้ายโฆษณาและโปสเตอร ์โดยคดิว่าสื่อดังกล่าวเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย และส่วนใหญ่กลุม่ตัวอย่าง
รับรู้เกี่ยวกับท าเล/ สถานที่ตั้งของ เดอะฮับ รังสิต  
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ทั้งนี้เนื่องจากสื่อป้ายโฆษณาและโปสเตอร์เปน็สื่อที่ติดตั้งอยู่ในบริเวณของสถานที่ตั้ง เดอะฮับ 
รังสิต ท าให้ผู้ที่เดินทางมาสามารถพบเห็นได้ง่าย โดยวัตถุประสงค์ของการจัดท าสื่อโฆษณาสว่นใหญ่จะ 

เน้นการสื่อความหมายให้กลุ่มลกูค้าเป้าหมายได้รับรู้วา่ เดอะฮับ รังสิต ตั้งอยู่ที่บริเวณใด ดังที ่
วิทยา  

จารุพงศ์โสภณ (2557) ได้กล่าวถึง การสื่อสารการตลาดไวว้่าการสื่อสารการตลาดจ าเป็นที่จะต้อง
ท าการชักจูงให้ผู้บรโิภคเกิดการรับรู้และเข้าใจในตัวตนของตราสินค้าเพ่ิมมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งการ
เป็นศูนย์การค้าส่งของเดอะฮับ รังสิต ต้องท าการสื่อสารที่ท าให้ผู้บริโภครู้จักว่าศูนย์การค้าตั้งอยู่ที่ใด การ
เป็นศูนย์การค้าชานเมือง การใช้สื่อป้ายโฆษณาและโปสเตอร์จงึเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย อยา่งไรก็ตามผล
การศึกษาวิจัยดังกล่าวได้ขัดแย้งกับงานวิจัยของ วรดา มณีแสงสาคร (2549) ที่ได้ท าการศึกษาการรับรู้
ข้อมูลข่าวสารการประชาสัมพันธ์โครงการเปิดตวัศูนย์การค้าสยามพารากอนของผู้บรโิภคในย่านสยามส
แควร์ พบว่า ผู้บรโิภคย่านสยามสแควร์มีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารการประชาสัมพันธ์จากสื่อโทรทัศน์ 
และสื่อหนังสือพิมพ์ในระดับมาก  

2) การศึกษาความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารเดอะฮับ รังสิต ของผู้บริโภค พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง
เห็นด้วยต่อการเลือกใช้สื่อที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างรับรู้ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ได้อย่างหลากหลาย การเลือกใช้สื่อ
ที่ท าให้รับรู้ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ทุกวัน และการเลือกใช้สื่อที่แตกต่างจากห้างสรรพสนิค้าในบริเวณ
ใกล้เคียงกัน และในฐานะการเปน็ผู้รับสารของกลุ่มตัวอย่าง กลุม่ตัวอย่างเห็นดว้ยวา่ข้อมูลข่าวสารที่ได้รับ
จากสื่อต่าง ๆ ของเดอะฮับ รังสติ เป็นข้อมูลที่ไม่ตรงกับความเป็นจริง เช่น แจ้งวา่เป็นศูนย์ค้าส่ง แต่ใน
ความเป็นจริงไม่ได้มุ่งเน้นการค้าส่ง  

การน าเสนอเนื้อหาสารของของ เดอะฮับ รังสิต มีความเปน็หนึง่เดียวคือการเปน็ศูนย์การค้าส่ง
ครบวงจร การใช้สื่อของ เดอะฮับ รังสิต หลากหลายช่องทาง เชน่ กิจกรรมทางการตลาด สื่อโทรทัศน์ สื่อ
วิทยุ สื่อหนังสือพิมพ์ สื่ออินเทอร์เน็ต เป็นตน้ ใหส้อดคล้องกันจะท าให้รับรู้ข้อมูลข่าวสารที่เป็นจริงมากขึ้น 
ขณะที่กลุ่มตัวอย่างไม่แน่ใจต่อการเป็นผู้สง่สารที่ให้ข้อมูลตามความเป็นจริง การใช้ดารา นักแสดง มาท า
หน้าที่เป็นผู้ส่งสารแทนผู้บรหิารขององค์กร และการเปน็ผู้ส่งสารที่มีความน่าเชื่อถือของข้อมูลในระดับสูง 
และกลุ่มตัวอย่างไม่เห็นดว้ยต่อการให้ข้อมูล/ เนื้อหาส าหรบัการสื่อสารผ่านสื่อโฆษณาได้อย่างชัดเจน 
ครบถ้วน สมบรูณ์ การใช้สัญลกัษณ์ต่าง ๆ เชน่ โลโก้/ ข้อความที่สื่อถึงความพิเศษ/ จุดเด่นของ
ห้างสรรพสินค้าที่มีมากกว่าห้างสรรพสนิค้าอ่ืนในบริเวณใกล้เคยีง และการใช้ข้อความเพ่ือการสื่อสารตรา
สินค้าที่เข้าใจง่าย ไม่คลุมเครือ และตรงกับสภาพความเป็นจริงของห้างสรรพสินค้าในการเป็นศูนย์ค้าส่ง
แฟชั่น 

ทั้งนี้เนื่องจาก กลุ่มตัวอย่างที่ได้รับทราบข้อมูล และได้ท าการมาเยี่ยมชมศูนย์การค้าแลว้ พบว่า 
ข้อมูลที่ท าการสื่อสารไปนั้นไม่เป็นจริง โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเป็นศูนย์ค้าส่งแฟชั่น เพราะร้านค้าที่มา
จ าหน่ายมีจ านวนน้อยมาก ดังที่ เสริมยศ ธรรมรักษ์ (2554) ได้กล่าวไว้ว่า ข้อมูลและประสบการณ์ท้ังหมดมี
ผลกระทบท าให้ลูกค้าหรือผู้ที่เกี่ยวข้องรับรู้ในตราสินค้า ทั้งนี้ในการน าเสนอเนื้อหาสารของตราสินค้า
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จะต้องมีความสัมพันธ์อย่างใกลช้ิดกับช่องทางการสื่อสารตราสนิค้า เพราะแต่ละจุดสัมผัสของตราสินค้ามี
ส่วนช่วยท าให้ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บรโิภคแข็งแกร่งหรือล้มเหลวได้ทั้งสิ้น 

3) การศึกษาความคิดเห็นต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าเดอะฮับ รังสิต ของผู้บริโภค พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ด้านคุณภาพที่รับรู้ในระดับมาก ในขณะที่ด้านการรู้จักตราสินค้า 
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ในระดับปานกลาง ทั้งนี้
เนื่องจากในการสื่อสารการตลาดเดอะฮับ รังสิต ส่วนใหญ่จะเนน้การน าเสนอด้านการเป็นศูนยก์ารค้าที่
อ านวยความสะดวกในการเดินทางมาจับจ่ายและรับสนิค้าไปจ าหน่ายต่อของกลุ่มลูกค้าในภูมภิาคอ่ืนๆ โดย
ไม่ต้องเดินทางเข้ามาในตัวเมืองของกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีพ้ืนที่จอดรถด้านในและด้านนอกอาคารสามารถ
จอดรถได้รวมทั้งสิน้ 6,000 คัน ท าให้ผู้บริโภคนอกเขตกรุงเทพมหานครเกิดความรู้สึกสะดวกสบายในการ
เดินทางมาซื้อสินค้า โดยไม่ต้องเดินทางเข้าไปในตวัเมืองเพ่ือซื้อสินค้าที่ห้างสรรพสินค้าอ่ืน และเจอปัญหา
รถติด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เมทินี ชัยบ ารุง และรังสิมา พวงมาลี (2556) ที่ได้ท าการศึกษาวิจัย 
พบว่า ลักษณะทางกายภาพของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ ด้านท าเลที่ตั้ง ความสะดวกสบายในการเข้าออก 
ความสะดวกสบายของที่จอดรถ ความสะอาด ความสวยงาม และความครบครันของร้านค้าเป็นปัจจัยที่ท า
ให้ผู้ใช้บริการเลือกมาใช้บริการมากที่สุด 

4) การศึกษาปัจจัยการสื่อสารของเดอะฮับ รังสิต ที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค 
พบว่า ปัจจยัการสื่อสาร เดอะฮับ รังสิต ในปัจจัยผู้สง่สาร ข้อมูล/ ข่าวสาร สื่อที่ใช้ และผู้รับสารที่แตกต่าง
กันของผู้บริโภคมีผลต่อการรบัรู้คุณค่าตราสินค้าแตกต่างกัน ทั้งนี้เนื่องจากเดอะฮับ รังสิต เลือกใช้สื่อที่ท า
ให้ผู้ใช้บริการรับรู้ประเด็นการน าเสนอได้อย่างหลากหลายประเด็น มีการเลือกใช้สื่อที่กลุ่มลกูค้าเป้าหมาย
สามารถรบัรู้ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ได้ทุกวัน โดยเลือกใช้สื่ออย่างหลากหลายช่องทาง เชน่ กิจกรรมทาง
การตลาด สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อหนังสือพิมพ์ สื่ออินเทอร์เน็ต เป็นต้น ซึ่งมีความสอดคล้องกันทุกสื่อ  
เพ่ือจะท าให้ผู้ใช้บริการรับรูป้ระเด็นการน าเสนอที่เป็นจริงมากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรดา  
มณีแสงสาคร (2549) ที่พบว่า สื่อโทรทัศน์ สื่อหนงัสือพิมพ์ สื่อนิตยสาร สื่อวิทย ุเป็นสื่อที่มีความสัมพันธ์
ในความรู้สึกเชิงบวกต่อการรับรูข้่าวสารการประชาสัมพันธ์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภคมน ภาสวัสดิ ์
(2550) ที่พบว่า การเลือกใชเ้ครือ่งมือสื่อสารของห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลเวิลด ์มีหลักในการเลอืกเครื่องมือ
สื่อสารทุกชนิดทีส่ามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ มีการใช้สื่อโฆษณา สื่ออินเทอร์เน็ต การจัดกิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย การจัดกิจกรรมพิเศษ การประชาสัมพันธ ์งานลูกค้าสัมพันธ์ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
 5.3.1 การเป็นผู้ส่งสารของเดอะฮับ รังสิต ควรใช้สื่อบุคคลหรือบุคคลที่มีชื่อเสียง และภาพลักษณ์ท่ี
สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของห้างสรรพสินค้า มาท าหน้าที่เป็นผูส้่งสารแทนผู้บริหารขององค์กร และควรท า
หน้าที่ในการเป็นผู้ส่งสารที่มีความน่าเชื่อถือของข้อมูลในระดับสูง 
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5.3.2 การน าเสนอประเด็นด้านต่าง ๆ ของตราสินค้าเดอะฮับ รังสิต ควรให้ข้อมูล/ เนื้อหาส าหรับ
การน าเสนอผ่านสื่อโฆษณาได้อย่างชัดเจน มีการใช้ข้อความที่เข้าใจง่าย ไม่คลุมเครือ และตรงกับความเป็น
จริงของห้างสรรพสินค้าในการเป็นศูนย์ค้าส่งแฟชั่น 
 5.3.3 ช่องทางการเลือกใช้สื่อของเดอะฮับ รังสิต ควรเลือกใช้สื่อที่ท าให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายรับรู้
ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ได้อย่างหลากหลายประเด็น และสามารถรับชม/ รับฟังข่าวสารได้ทุกวัน รวมทั้งควร
เลือกใช้สื่อที่แตกต่างจากห้างสรรพสินค้าในบริเวณใกล้เคียงกัน 
 5.3.4 ความคิดเห็นของผู้รับข้อมูลข่าวสารจากเดอะฮับ รังสิต ควรมีการใช้สื่อหลากหลายช่องทาง 
เช่น กิจกรรมทางการตลาด สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อหนังสือพิมพ์ สื่ออินเทอร์เน็ต เป็นต้น และทุกสื่อจะต้อง
มีเนื้อหาในการน าเสนอที่สอดคล้องกัน มีความเป็นหนึ่งเดียว คอื การเป็นศูนย์การค้าส่งครบวงจร ไม่ควร
น าเสนอข้อมูลที่ไม่ตรงกับความเป็นจริง เช่น แจ้งว่าเป็นศูนย์ค้าส่ง แต่ในความเป็นจริงไม่ได้มุ่งเน้นการค้าส่ง 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 ควรท าการศึกษาวิจยัเชงิคุณภาพ โดยวธิีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-dept Interview) เพ่ือให้
ได้ผลการศึกษาที่ในเชงิลึก 
 5.4.2 ควรท าการศึกษาวิจยัเพ่ือเปรียบเทียบเกี่ยวกับปจัจัยการสื่อสาร ส าหรบัห้างสรรพสนิค้าแห่ง
อ่ืน ๆ ที่ตั้งอยู่ในชานเมือง เช่น ฟิวเจอร์ปาร์ครังสติ โบ๊เบ๊ รังสิต เป็นต้น 
 5.4.3 ควรท าการศึกษาวิจยัเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสารตราสินค้าของ ฟิวเจอร์ปาร์ครังสติ โบ๊เบ๊ 
รังสิต และศึกษาธุรกิจค้าส่งประเภทเดียวกัน อาทิ แพลตตินั่ม ส าเพ็ง โบเ๊บ๊ ทาวเวอร์ และธุรกจิ
ห้างสรรพสินค้าประเภทอ่ืนที่อยู่ในบริเวณใกล้เคียงกัน 
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แบบสอบถาม  
เรื่อง  การรับรู้ข้อมูลข่าวสารและปัจจัยการสื่อสารที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า 

ตราสินค้าของผู้บริโภค กรณีศึกษา  ศูนย์การค้าส่ง เดอะฮับ รังสิต จังหวัดปทุมธานี 
 

แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาสื่อและระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าจากสื่อที่น าเสนอ
ข้อมูลข่าวสาร “เดอะฮับ รังสิต” ของผู้บริโภค ซึ่งแบบสอบถามมีทั้งหมด 5 ส่วน ดังนี้  

ส่วนที่ 1   แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์  
ส่วนที่ 2   แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร “เดอะฮับ รังสิต”  
ส่วนที่ 3   แบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารของ “เดอะฮับ 

รังสิต” 
ส่วนที่ 4  แบบสอบถามเก่ียวกับระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า “เดอะฮับ รังสิต” 
ส่วนที่ 5  ข้อเสนอแนะ 

โปรดพิจารณาและตอบแบบสอบถามโดยท าเครื่องหมาย  ลงในข้อที่ตรงกับความเป็นจริง
และความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด ทั้งนี้เพ่ือความสมบูรณ์และความถูกต้องของงานวิจัย โดยผู้วิจัยถือ
ว่าค าตอบของท่านเป็นข้อมูลอันมีค่ายิ่งและจะสงวนไว้เป็นความลับ โดยจะน าเสนอในภาพรวม
ส าหรับการวิจัยครั้งนี้เท่านั้น 

 
ส่วนที่ 1   แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ค าชี้แจง  กรุณาตอบแบบสอบถามนี้ โดยเลือกข้อมูลที่ตรงกับความจริงของท่านมากท่ีสุด  

โดยท าเครื่องหมาย  ในช่อง   
1. เพศ 
  1. ชาย                  2.หญิง 
2. อายุ 

 1. ต่ ากว่า หรือเท่ากับ 20 ปี  2. 21 – 30 ป ี
  3. 31 – 40 ปี    4. 41 – 50 ปี 
  5. 51 – 60 ปี    6. มากกว่า 60 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา 
  1. ประถมศึกษา    2. มัธยมศึกษาตอนต้น 
  3. มัธยมศึกษาตอนปลาย   4. อาชีวศึกษา 
  5. ปริญญาตรี    6. ปริญญาโท 
  7. ปริญญาเอก 
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4. อาชีพ 
 1. นักเรียน/นักศึกษา   2. ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  3. นักธุรกิจ/ค้าขาย   4. พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 
  5. พ่อบ้าน/แม่บ้าน   6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)     
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  2. 10,001 - 20,000 บาท 
  3. 20,001 - 30,000 บาท   4. 30,001 - 40,000 บาท  
  5. 40,001 - 50,000 บาท   6. ตั้งแต่ 50,000 บาทขึ้นไป 
ส่วนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร “เดอะฮับ รังสิต”  
ค าชี้แจง กรุณาตอบแบบสอบถามนี้ โดยเลือกข้อมูลที่ตรงกับความจริงของท่านมากท่ีสุด  
            โดยท าเครื่องหมาย  ในช่อง   
7. ท่านรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากสื่อโฆษณาของ “เดอะฮับ รังสิต” ผ่านสื่อประเภทใด มากที่สุด     
(ตอบได้เพียง 1 ข้อเท่านั้น) 

 1. โทรทัศน์   
 2. วิทยุ  
 3. สิ่งพิมพ์  
 4. ป้ายโฆษณา และโปสเตอร์  
 5. โฆษณา ณ จุดซื้อ  
 6. กิจกรรมส่งเสริมการตลาด  
 7. การตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ (เว็บไซต์/ สื่อสังคมออนไลน์) 
 8. การบอกต่อ  
 9. การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ผ่านการขยายเสียงของตราสินค้า  
 10. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).....................................................................................................  

8. จากข้อ 7 ท่านมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารผ่านสื่อดังกล่าวอย่างไร 
 1. เป็นสื่อที่สามารถท าให้รับรู้ข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว 
 2. เป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย 
 3. เป็นสื่อที่สามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารได้ตลอด 24 ชั่วโมง 
 4. เป็นสื่อที่รับรู้ข้อมูลข่าวสารเป็นประจ าทุกวัน  
 5. เป็นสื่อที่สามารถท าให้กลุ่มคนรับรู้ข้อมูลได้เป็นจ านวนมาก 
 6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .................................................... 
 



 

60 

 

9. จากข้อ 7 ท่านรับรู้ข้อมูลด้านใด มากที่สุด (ตอบได้เพียง 1 ข้อเท่านั้น) 
 1. ท าเล/สถานที่ตั้งของ “เดอะฮับ รังสิต” 
 2. ตลาดศูนย์การค้าส่งแฟชั่น  
 3. การเชื่อมต่อพื้นที่ในแต่ละศูนย์การค้าด้วยสกายวอล์ก  
 4. เป็นศูนย์การค้าที่สามารถรองรับลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการได้เพ่ิมขึ้น 150,000 คนต่อวัน  
 5. พ้ืนที่จอดรถด้านในและด้านนอกอาคารสามารถจอดรถได้รวมทั้งสิ้น 6,000 คัน 

 6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)........................................................................... .......................... 
 
ส่วนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารของเดอะฮับ รังสิต 
ค าชี้แจง  โปรดใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

การสื่อสารตราสินค้าของ  
“เดอะฮับ รังสิต” 

ระดับความเห็น 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

การเป็นผู้ส่งสารของ เดอะฮับรังสิต      

1. ท่านคิดว่า “เดอะฮับ รังสิต” เป็นผู้
ส่งสารที่ให้ข้อมูลตามความเป็นจริง 

     

2. ท่านคิดว่า “เดอะฮับ รังสิต” ควร
ใช้ดารา นักแสดง มาท าหน้าที่เป็นผู้ส่ง
สารแทนผู้บริหารขององค์กร 

     

3. ท่านคิดว่า “เดอะฮับ รังสิต” เป็นผู้
ส่งสารที่มีความน่าเชื่อถือของข้อมูลใน
ระดับสูง 

     

การสื่อสารข้อมูลข่าวสารของ 
เดอะฮับ รังสิต 

     

1. ท่านคิดว่า “เดอะฮับ รังสิต” ให้
ข้อมูล/เนื้อหาส าหรับการสื่อสารผ่าน
สื่อโฆษณาได้อย่างชัดเจน ครบถ้วน 
สมบูรณ์ 
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การสื่อสารตราสินค้าของ  
“เดอะฮับ รังสิต” 

ระดับความเห็น 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

2. ท่านคิดว่า “เดอะฮับ รังสิต”  ใช้
สัญลักษณ์ต่าง ๆ เช่น Logo / 
ข้อความที่สื่อถึงความพิเศษ/จุดเด่น
ของห้างสรรพสินค้าท่ีมีมากกว่า
ห้างสรรพสินค้าอ่ืนในบริเวณใกล้เคียง 

     

3. ท่านคิดว่า “เดอะฮับ รังสิต” ใช้
ข้อความเพ่ือการสื่อสารตราสินค้าที่
เข้าใจง่าย ไม่คลุมเครือ และตรงกับ
สภาพความเป็นจริงของ
ห้างสรรพสินค้าในการเป็นศูนย์ค้าส่ง
แฟชั่น 

     

ช่องทางการสื่อสารของ เดอะฮับ
รังสิต 

     

1. ท่านคิดว่า “เดอะฮับ รังสิต” 
เลือกใช้สื่อที่ท าให้ท่านรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารต่าง ๆ ได้อย่างหลากหลาย 

     

2. ท่านคิดว่า “เดอะฮับ รังสิต” ควร
เลือกใช้สื่อที่ท าให้ท่านรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารต่าง ๆ ทุกวัน 

     

3. ท่านคิดว่า “เดอะฮับ รังสิต” ควร
เลือกใช้สื่อที่แตกต่างจาก
ห้างสรรพสินค้าในบริเวณใกล้เคียงกัน 
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การสื่อสารตราสินค้าของ “เดอะฮับ 
รังสิต” 

ระดับความเห็น 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

ความคิดเห็นของผู้รับข้อมูลข่าวสาร
จาก เดอะฮับ รังสิต 

     

1. ท่านคิดว่าข้อมูลข่าวสารที่ท่าน
ได้รับจากสื่อต่าง ๆ ของ “เดอะฮับ 
รังสิต” เป็นข้อมูลที่ไม่ตรงกับความ
เป็นจริง เช่น แจ้งว่าเป็นศูนย์ค้าส่ง แต่
ในความเป็นจริงไม่ได้มุ่งเน้นการค้าส่ง  

     

2. ท่านคิดว่า การน าเสนอเนื้อหาสาร
ของของ “เดอะฮับ รังสิต” มีความ
เป็นหนึ่งเดียว คือ การเป็นศูนย์การค้า
ส่งครบวงจร 

     

3. การใช้สื่อของ “เดอะฮับ รังสิต” 
หลากหลายช่องทาง เช่น กิจกรรมทาง
การตลาด สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อ
หนังสือพิมพ์ สื่ออินเทอร์เน็ต เป็นต้น 
ให้สอดคล้องกันจะท าให้ท่านรับรู้
ข้อมูลข่าวสารที่เป็นจริงมากข้ึน 

     

 
 
 
 
 
 
 
 



 

63 

 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าเดอะฮับ รังสิต 
ค าชี้แจง  โปรดใส่เครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ระดับการรับรู้ 

มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

การรู้จักตราสินค้า      
1. ตรา “เดอะฮับ รังสิต”  ง่ายต่อการ
จดจ าและระลึกถึง 

     

2. เมื่อท่านเห็นตรา “เดอะฮับ รังสิต”  
ท่านจะนึกถึงศูนย์การค้าส่งครบวงจร 

     

3. “เดอะฮับ รังสิต”  เป็นตราสินค้า
ของกลุ่มพ่อค้า แม่ค้าที่ซื้อสินค้าไป
จ าหน่ายต่อ  

     

คุณภาพที่ถูกรับรู้      

4. “เดอะฮับ รังสิต” เป็นแหล่งค้าส่ง
เสื้อผ้าและแฟชั่นของสุภาพบุรุษ 
สุภาพสตรี เด็ก เครื่องประดับ เครื่อง
หนัง รวมถึงแหล่งค้าส่งประเภท
อะไหล่ และอุปกรณ์ต่าง ๆ 

     

5. “เดอะฮับ รังสิต” เป็นศูนย์การค้าท่ี
อ านวยความสะดวกในการเดินทางมา
จับจ่ายและรับสินค้าไปจ าหน่ายต่อ
ของกลุ่มลูกค้าในภูมิภาคอ่ืน ๆ โดยไม่
ต้องเดินทางเข้ามาในตัวเมืองของ
กรุงเทพมหานคร 

     

6. “เดอะฮับ รังสิต” มีพ้ืนที่จอดรถ
ด้านในและด้านนอกอาคารสามารถ
จอดรถได้รวมทั้งสิ้น 6,000 คัน 
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การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ระดับการรับรู้ 

มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ความสัมพันธ์กับตราสินค้า      

7. ตรา “เดอะฮับ รังสิต”  มีความน่า
ไว้วางใจและน่าเชื่อถือ 

     

8. ตรา “เดอะฮับ รังสิต”  เป็นศูนย์
จ าหน่ายสินค้าที่จ าหน่ายสินค้าตาม
ความต้องการของทุกเพศ ทุกวัย 

     

9. ตรา “เดอะฮับ รังสิต”  เป็น
ศูนย์การค้าที่เหมาะส าหรับคนมีสไตล์
ที่ชอบท ากิจกรรมในแบบของการ
จับจ่ายสินค้าเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของตนเอง 

     

ความภักดีต่อตราสินค้า      
10. ถ้าท่านจะซื้อสินค้าแฟชั่นท่านจะ
ซื้อที่“เดอะฮับ รังสิต”  เท่านั้น 

     

11. ถ้าท่านแนะน าให้ผู้อ่ืนซื้อสินค้า
แฟชั่นท่านจะแนะน าให้ซื้อที่ 
“เดอะฮับ รังสิต” 

     

12. เมื่อท่านต้องการไปซื้อสินค้าท่ี
ศูนย์การค้าท่านจะนึกถึง “เดอะฮับ 
รังสิต”  เป็นอันดับแรกในใจ 
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ส่วนที่ 5  ข้อเสนอแนะ 
1. ท่านคิดว่า “เดอะฮับ รังสิต” ในฐานะศูนย์ค้าส่งครบวงจร ท่านคิดว่าทางศูนย์การค้าฯ ควรมี

สินค้า/ร้านค้าประเภทใดเพ่ิมเติม 
…………………………………………………………………………………….……………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………….…………………………………………………….. 
2. เมื่อนึกถึง “ศูนย์ค้าส่งครบวงจร” ท่านจะนึกถึงสิ่งใดเป็นอันดับแรก 
……………………………………………………………………………………………………….…………………………………….. 
………………………………………………………………………………………………….………………………………………….. 
3. ท่านต้องการให้ “เดอะฮับ รังสิต” จัดกิจกรรมทางการตลาด (Event) ประเภท/รูปแบบใด 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………….…………………………………………….. 
 

*** ขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือเป็นอย่างดีในการตอบแบบสอบถาม *** 
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