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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาสภาพปัจจุบันของการสื่อสารการตลาดเพื่อการส่งเสริมแบรนด์ 
Chinese Time-Honored Brands (เหล่าจื้อห้าว) ทัศนคติของผู้บริโภคต่อแบรนด์ และแนวทางการสื่อสาร
ทางการตลาดเพื่อส่งเสริมแบรนด์ในบริบทสังคมร่วมสมัย โดยใช้ระเบียบวิธีแบบผสมผสาน ในเชิงคุณภาพ 
ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากผู้จัดการและนักการตลาดของแบรนด์จ านวน 12 ราย ผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก ส่วนการ
วิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลจากผู้บริโภคจ านวน 400 ราย ผ่านแบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิง
พรรณนาและการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ ผลการวิจัยพบว่า (1) สภาพปัจจุบัน แบรนด์มีการปรับตัวด้วยกลยุทธ์ 
4 ด้าน ได้แก่ การพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์และความร่วมมือข้ามอุตสาหกรรม การสื่อสารคุณค่าแบรนด์ผ่าน
การเล่าเรื่องเชิงวัฒนธรรม การสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านการปฏิสัมพันธ์แบบสองทาง และการจัดการ
ข้อมูลอย่างเป็นระบบ (2) ทัศนคติผู้บริโภค ผลการวิเคราะห์ SEM ยืนยันว่า นวัตกรรมการตลาดมีผลเชิงบวก

โดยตรงต่อท้ังประสิทธิภาพการส่งเสริมแบรนด์ (𝛽=0.593) และการรับรู้ของผู้บริโภค (𝛽=0.468) นอกจากนี้ 

ความภักดีต่อแบรนด์ท าหน้าที่เป็นตัวแปรสื่อกลางที่มีอิทธิพลสูงที่สุด (𝛽=0.564) ต่อความส าเร็จของกลยุทธ์
การตลาด และ (3) แนวทางการสื่อสารการตลาด ประกอบด้วย 4 มิติ ได้แก่ นวัตกรรมการออกแบบ การเล่า
เรื่องวัฒนธรรม การสร้างความสัมพันธ์ และการจัดการข้อมูล โดยมีข้อสรุปที่เน้นย ้าว่าการสร้างความภักดีต่อ
แบรนด์ควรเป็นเป้าหมายหลักในการส่งเสริมแบรนด์เหล่าจื้อห้าว  
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Abstract 
The objectives of this research were to study the current state of marketing 

communication for promoting Chinese Time-Honored brands, consumer attitudes toward 
these brands, and marketing communication approaches for brand promotion in a 
contemporary social context. The study employed a mixed-methods approach. For a 
qualitative method, data were collected from 12 brand managers and marketers via in-depth 
interviews. And for a quantitative method, data were gathered from 400 consumers using 
questionnaires and analyzed by descriptive statistics and relational analysis. The research 
findings revealed that (1) at the current state, brands have been adapted through four 
strategies: product innovation development and cross-industry collaboration, communicating 
brand value through cultural storytelling, building consumer relationships via two -way 
interaction and systematic data management, (2) consumer Attitudes, Structural Equation 
Modeling (SEM) analysis confirmed that marketing innovation directly causes positive effect 

on both brand promotion efficiency (𝛽 =0.593) and consumer perception (𝛽 =0.468).  
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Furthermore, brand loyalty functions as the mediating variable with the highest influence            

(𝛽 =0.564) on the success of marketing strategies, and (3) The marketing communication 
approaches consist of four dimensions: design innovation, cultural storytelling, relationship 
building and data management. The study concludes that building brand loyalty should be 
the primary objective in promoting Chinese Time-Honored Brands. 
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ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
แบรนด์ "Chinese Time-Honored Brands" หรือ "เหล่าจื้อห้าว" (Lão zì hào) เป็นตราสินค้าที่

ได้รับการรับรองจากกระทรวงพาณิชย์จีนว่าเป็นธุรกิจที่มีประวัติศาสตร์ยาวนานกว่า 50 ปี มีทักษะการผลิตที่
เป็นเอกลักษณ์ และสะท้อนถึงวัฒนธรรมจีน (Thaibizchina, 2023) เช่น เป็ดปักกิ่ง Quanjude, ขนม 
Daoxiangcun และยาแผนโบราณ Tongrentang แบรนด์เหล่านี้เปรียบเสมือนมรดกทางธุรกิจอันทรงคุณค่าที่
สะท้อนวิว ัฒนาการทางสังคมและเศรษฐกิจของจีน อย่างไรก็ตาม ภายใต้กระแสโลกาภิวัตน์และการ
เปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจที่รวดเร็ว แบรนด์เหล่านี้ก าลังเผชิญกับความท้าทายอย่างรุนแรงจากการแข่งขันของ
แบรนด์รุ่นใหม่ที่เน้นนวัตกรรม ส่งผลให้หลายแบรนด์สูญเสียความได้เปรียบทางการแข่งขันและเผชิญปัญหาใน
การปรับตัว (Xu & Du, 2019) 

ปัญหาส าคัญที่พบคือ แบรนด์จ านวนไม่น้อยยังติดอยู่ในกรอบการด าเนินงานแบบดั้งเดิม ขาดพลังใน
การสร้างนวัตกรรม และล้าหลังในการปรับตัวสู่ยุคดิจิทัล ท าให้ไม่สามารถสื่อสารคุณค่าทางประวัติศาสตร์ให้
เชื่อมโยงกับความต้องการของผู้บริโภครุ่นใหม่ได้ (Xu & Du, 2019) แม้ภาครัฐของจีนจะมีนโยบายส่งเสริมการ
ฟ้ืนฟูแบรนด์เหล่านี้อย่างต่อเนื่อง แต่ความส าเร็จที่แท้จริงขึ้นอยู่กับความสามารถขององค์กรในการสร้างสรรค์
กลยุทธ์การตลาดใหม่ๆ ที่ผสมผสานมรดกทางวัฒนธรรมเข้ากับบริบทสังคมสมัยใหม่ 

งานวิจัยส่วนใหญ่ที่ผ่านมามักเน้นการศึกษาด้านการอนุรักษ์คุณค่าทางวัฒนธรรม (Xu & Du, 2019) 
หรือการสร้างความแตกต่างผ่านการออกแบบผลิตภัณฑ์เชิงกายภาพ (Eboh et al., 2024; D'Attoma & Ieva, 
2020) แต่ยังขาดการศึกษาท่ีครอบคลุมถึงอิทธิพลเชิงโครงสร้างและกลไกการสื่อกลางของตัวแปรด้านจิตวิทยา
ผู้บริโภค เช่น การรับรู้และความภักดี ที่มีต่อประสิทธิภาพการส่งเสริมแบรนด์เหล่าจื้อห้าวอย่างเป็นระบบ ซึ่ง
สอดคล้องกับข้อเสนอแนะของ Irfan et al. (2021) และ Hussain et al. (2020) ที่ชี้ว่าการศึกษาผลกระทบ
ของนวัตกรรมที่มีต่อผลการด าเนินงานจ าเป็นต้องพิจารณาตัวแปรด้านพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกลไกส าคัญ 
การศึกษานี้จึงมุ่งเน้นส ารวจกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของกลุ่มแบรนด์เหล่าจื้อห้าวในเมืองปักกิ่ง และ
ทดสอบโมเดลความสัมพันธ์เชิงโครงสร้าง เพื่อค้นหาแนวทางที่เหมาะสมในการสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันในยุคดิจิทัล 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื ่อศึกษาสภาพปัจจุบันของการสื ่อสารการตลาดเพื ่อการส่งเสริมแบรนด์ Chinese Time-
Honored Brands 

2. เพ่ือศึกษาทัศนคติผู้บริโภคของแบรนด์ Chinese Time-Honored Brands 
3. เพื ่อศึกษาแนวทางการสื่อสารทางการตลาดเพื ่อส่งเสริมแบรนด์ Chinese Time-Honored 

Brands 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน โดยมีขอบเขตดังนี้ 
 1. ขอบเขตด้านเนื้อหา ครอบคลุมการศึกษา 3 ประเด็นหลัก ได้แก่ 1) สภาพปัจจุบันและกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาด 2) ทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภค และ 3) แนวทางการส่งเสริมแบรนด์ โดยมุ่งเน้นการ
ทดสอบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (SEM) ระหว่างตัวแปรหลัก 4 กลุ่ม ได้แก่ นวัตกรรมการตลาดเป็นตัว
แปรต้น การรับรู้ของผู้บริโภคและความภักดีต่อแบรนด์เป็นตัวแปรสื่อกลาง  และประสิทธิภาพการส่งเสริมแบ
รนด์เป็นตัวแปรตาม นอกจากนี้ ยังครอบคลุมการสังเคราะห์มิติกลยุทธ์ 4 ด้าน ได้แก่ นวัตกรรมการออกแบบ  
การเล่าเรื่องวัฒนธรรม การสร้างความสัมพันธ์และการจัดการข้อมูล 
 2. ขอบเขตด้านพ้ืนที่และด้านประชากร  

การศึกษามุ่งเน้นพ้ืนที่เมืองปักกิ่ง ประเทศจีน โดยแบ่งตามระเบียบวิธีวิจัย โดยการวิจัยเชิงคุณภาพ มี
ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ คือ ผู้จัดการและนักการตลาดของแบรนด์ Chinese Time-Honored Brands จ านวน 12 
ท่าน ซึ่งคัดเลือกแบบเจาะจงจากผู้มีประสบการณ์ท างานมากกว่า 5 ปี และการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรคือ
ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการหรือซื้อสินค้าของแบรนด์ Chinese Time-Honored Brands เช่น Quanjude, 
Daoxiangcun ในเมืองปักกิ่ง ซึ่งอ้างอิงฐานข้อมูลลูกค้า ณ เดือนตุลาคม 2023 ที่มีจ านวนมากกว่า 50,000 
คน (iiMedia Research, 2023) 

ส าหรับการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยเลือกใช้สูตรค านวณของ Yamane (1967) เนื่องจากเป็น
สูตรที่เหมาะสมและได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางส าหรับการค านวณขนาดตัวอย่างจากประชากรที่มี
จ านวนแน่นอนและมีขนาดใหญ่ เพื ่อให้ได้กลุ ่มตัวอย่างที ่เป็นตัวแทนที่ดีภายใต้ระดับความเชื ่อมั ่น 95  
เปอร์เซ็นต์ และความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 5% (e=0.05) ซึ่งผลจากการค านวณได้จ านวน 396.83 คน 
ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็น 400 คน เพ่ือให้มั่นใจว่าจะมีจ านวนแบบสอบถามที่สมบูรณ์เพียงพอต่อ
การวิเคราะห์ทางสถิติที่น่าเชื่อถือ 
 3. ขอบเขตด้านพ้ืนที่และเวลา การศึกษาด าเนินการศึกษา ณ เมืองปักกิ่ง ประเทศจีน ระหว่างวันที่ 1 
กรกฎาคม พุทธศักราช 2567 ถึง 30 กันยายน พุทธศักราช 2568 
 
ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 

1. ได้องค์ความรู้เกี่ยวกับการตลาดเพ่ือส่งเสริมแบรนด์ Chinese Time-Honored Brands 
2. ได้ความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ Chinese Time-Honored Brands 
3. ได้องค์ความรู้และเข้าใจการสื่อสารทางการตลาดเพื่อส่งเสริมแบรนด์ Chinese Time-Honored 

Brands ส าหรับผู้ประกอบการและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
การศึกษานี้บูรณาการทฤษฎีการตลาดและการสื่อสารเพื่ออธิบายพลวัตของแบรนด์ โดยอาศัยส่วน

ประสมทางการตลาด 7Ps (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550) เป็นรากฐานในการสร้างความได้เปรียบยุคดิจิทัล ควบคู่
กับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่มุ่งเชื่อมโยงประสบการณ์ออนไลน์และออฟไลน์ให้เป็น
หนึ่งเดียวเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ ( iyunying, 2017) โดยในบริบทสื่อใหม่ หัวใจส าคัญของ IMC ได้
เปลี่ยนไปเน้นปฏิสัมพันธ์แบบสองทางและการถ่ายโอนอ านาจสู่ผู ้บริโภค (Niaogebiji, 2023) นอกจากนี้ 
นวัตกรรมการตลาดยังถือเป็นกลไกส าคัญในการสร้างสินทรัพย์ระยะยาวของแบรนด์ (21 st Century 
Business Herald, 2024; Chesbrough, 2019; Schumpeter, 1934) ซึ่งต้องอาศัยการรักษาสมดุลระหว่าง
ความทันสมัยกับอัตลักษณ์ของแบรนด์เพ่ือให้เกิดความยั่งยืนทางกลยุทธ์ (D’Attoma & Ieva, 2020) 

ในมิติของการสร้างแบรนด์และพฤติกรรมผู้บริโภค การสื่อสารผ่านการเล่าเรื ่องเชิงอารมณ์บนสื่อ
ดิจิทัลมีผลโดยตรงต่อความผูกพันของลูกค้า (Prem & Kanchan, 2025) งานวิจัยระยะหลังยืนยันว่าการรับรู้
และทัศนคติเป็นปัจจัยหลักต่อการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะในตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีการแข่งขันสูง 
(Kotler & Keller, 2021; Wang et al., 2023) ที่ส าคัญ ผลการวิจัยล่าสุดของ Aissa et al. (2025) พบว่า
นวัตกรรมการตลาดสามารถเพิ่มความภักดีของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผ่านตัวแปรด้านความเชื่อใจและ
การบอกต่อ ซึ่งสอดคล้องกับแนวทางการสื ่อสารเชิงนวัตกรรมที่ต้องบูรณาการผลิตภัณฑ์ เรื ่องเล่า และ
ประสบการณ์ให้สอดคล้องกับวัฒนธรรมแบรนด์ (Melović et al., 2020; Quaye and Mensah, 2019; 
Chansanam, 2023) 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่างานวิจัยส่วนใหญ่ที่ผ่านมามักเน้นเพียงการอนุรักษ์คุณค่าทาง
วัฒนธรรมหรือการออกแบบผลิตภัณฑ์เชิงกายภาพ (Eboh et al., 2024) แต่ยังขาดการศึกษาที่ครอบคลุมถึง
กลไกของตัวแปรจิตวิทยา เช่น การรับรู้และความภักดี ที่มีต่อประสิทธิภาพการส่งเสริมแบรนด์เหล่าจื้อห้าว
อย่างเป็นระบบ (Irfan et al., 2021; Hussain et al., 2020) การศึกษานี้จึงมุ่งเน้นส ารวจกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดของกลุ่มแบรนด์เหล่าจื้อห้าวในเมืองปักกิ่ง และทดสอบโมเดลความสัมพันธ์เชิงโครงสร้าง เพ่ือค้นหา
แนวทางท่ีเหมาะสมในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในยุคดิจิทัล 
 
กรอบแนวความคิดที่ใช้ในการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรม ได้กรอบแนวคิดในการวิจัยดังภาพ 1  
 

  
ภาพ 1 กรอบแนวความคิดที่ใช้ในการวิจัย 

นวัตกรรมการตลาด 

การรับรู้ของผู้บริโภค 

ความภักดีของผู้บริโภค 
ประสิทธิภาพการส่งเสริมแบรนด์ 
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สมมติฐานของการวิจัย 
H1: นวัตกรรมการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้ของผู้บริโภคต่อแบรนด์เหล่าจื้อห้าวอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ 
H2: นวัตกรรมการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของผู้บริโภคต่อแบรนด์เหล่าจื้อห้าวอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ 
H3: นวัตกรรมการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อประสิทธิภาพการส่งเสริมแบรนด์เหล่าจื้อห้าวอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ 
H4: การรับรู้ของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางบวกต่อประสิทธิภาพการส่งเสริมแบรนด์เหล่าจื้อห้าวอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ 
H5: ความภักดีของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางบวกต่อประสิทธิภาพการส่งเสริมแบรนด์เหล่าจื้อห้าวอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ 
 

ระเบียบวิธีว ิจัย 
การวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยแบบผสมผสานเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ โดยแบ่งขั้นตอนการด าเนินงาน

ออกเป็น 3 ระยะ ดังนี้  
ขั้นตอนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ มุ่งศึกษาสภาพปัจจุบันของการสื่อสารการตลาด โดยใช้วิธีการเลือก

แบบเจาะจง สัมภาษณ์เชิงลึกกึ่งโครงสร้างกับผู้บริหารหรือหัวหน้างานแบรนด์เหล่าจื้อห้าวที่มีประสบการณ์
อย่างน้อย 5 ปี จ านวน 12 ท่าน ครอบคลุม 4 ประเด็นหลัก ได้แก่ กลยุทธ์และนวัตกรรม , การสื่อสารคุณค่า, 
ปฏิสัมพันธ์ผู ้บริโภค และการจัดการข้อมูล โดยวิเคราะห์ผลผ่านการเข้ารหัสข้อมูลและตรวจสอบความ
น่าเชื่อถือ 

ขั้นตอนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ มุ่งศึกษาทัศนคติผู้บริโภค โดยเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคในปักกิ่งที่เคย
ใช้บริการ จ านวน 400 คน ค านวณตามสูตร Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% เครื่องมือที่ใช้เป็น
แบบสอบถามมาตราส่วนลิเคิร์ท 5 ระดับ ที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพแล้ว การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติ
พรรณนาส าหรับข้อมูลทั่วไป และใช้โมเดลสมการโครงสร้างส าหรับทดสอบความสัมพันธ์ 

ขั้นตอนที่ 3 การสังเคราะห์ เป็นการน าผลการวิจัยทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณมาวิเคราะห์ร่วมกัน 
เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องและสังเคราะห์เป็นแนวทางการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมต่อไป 
 

ผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาสภาพปัจจุบันของการสื ่อสารการตลาดเพื ่อการส่งเสริมแบรนด์ Chinese Time-
Honored Brands จากการศึกษา พบกลยุทธ์ส าคัญ 4 ด้าน ได้แก่ 
 ด้านที่ 1 การพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์และความร่วมมือข้ามอุตสาหกรรม เน้นการผสมผสานความ
ดั้งเดิมเข้ากับสุนทรียะร่วมสมัยผ่านการออกแบบบรรจุภัณฑ์และสินค้าใหม่ ดังที่ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 3 ระบุว่า 
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“สร้างสรรค์นวัตกรรมในการออกแบบผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ โดยใช้ภาษาการออกแบบสมัยใหม่เพ่ือตีความ
องค์ประกอบดั้งเดิม” ควบคู่กับการขยายโอกาสทางธุรกิจผ่าน “รูปแบบนวัตกรรมที่หลากหลาย เช่น ความ
ร่วมมือข้ามอุตสาหกรรม การโต้ตอบกับสื่อใหม่ๆ และประสบการณ์ AR หรือ VR” (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 3, 
หัวหน้าฝ่ายวางแผนผลิตภัณฑ์) เพื่อตอบโจทย์ผู้บริโภคยุคใหม่ ด้านที่ 2 การสื่อสารคุณค่าแบรนด์ผ่านการเล่า
เรื่องเชิงวัฒนธรรม ใช้การเล่าเรื่อง ผ่านสื่อผสมผสานเพื่อถ่ายทอดคุณค่าแบรนด์ โดยผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 1 ให้
ข้อมูลว่า “ใช้โมเดลการตลาดแบบผสมผสานระหว่างออนไลน์และออฟไลน์ สื่อสารข้อได้เปรียบของแบรนด์
ผ่านกิจกรรมทางวัฒนธรรม นิทรรศการตามธีม และเรื่องราวผลิตภัณฑ์” (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 1 , ผู้อ านวยการ
ฝ่ายการตลาด) เพื่อสร้างการรับรู้ในวงกว้าง ด้านที่ 3 การสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านการปฏิสัมพันธ์
แบบสองทาง เปลี่ยนรูปแบบสู่การสื่อสารสองทางเพื่อสร้างความผูกพันทางอารมณ์ โดยผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 1 
กล่าวว่า “ใช้วิดีโอการตลาดที่สื่อถึงอารมณ์ เพ่ือสร้างความผูกพันทางอารมณ์ที่ลึกซึ้งและเพ่ิมความภักดีต่อแบ
รนด์” สอดคล้องกับผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 3 ที่ระบุว่า “โซเชียลมีเดียเป็นช่องทางที่สะดวกส าหรับการสื่อสาร
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งช่วยเพิ่มภาพลักษณ์ของแบรนด์” ด้านที่ 4 การจัดการข้อมูลอย่างเป็นระบบ ใช้ข้อมูลขนาดใหญ่ 
ขับเคลื่อนการตัดสินใจ โดยผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 1 อธิบายว่า “ความคิดเห็นของผู้บริโภคถูกใช้เป็นข้อมูลส าหรับ
การตัดสินใจจะเป็นแนวทางโดยตรงในการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาด” (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 1, ผู้อ านวยการ
ฝ่ายการตลาด) เพ่ือก าหนดทิศทางท่ีแม่นย าและสอดคล้องกับความต้องการของตลาด 
 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 379 คน พบว่ามีอัตราการตอบกลับที่สมบูรณ์คิด
เป็นร้อยละ 94.75 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่อายุระหว่าง 20 -29 ปี ในการศึกษาครั้งนี้ 
ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยแบบจ าลองสมการโครงสร้าง  เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของ
โมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และทดสอบสมมติฐานการวิจัย รายละเอียดดังแสดงในภาพที่ 2 และตารางท่ี 1 
 

 
ภาพ 2 แสดงภาพการสร้างแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
ที่มา Yuanyuan Li (2568) 
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นวัตกรรมการตลาด 

การรับรู้ของผู้บริโภค 

ความภักดีตอ่แบรนด ์

ประสิทธิภาพการส่งเสริมแบรนด์เก่าแก่ 

การรับรู้แบรนด์ ความประทับใจในแบรนด ์ การเชื่อมโยงกบัแบรนด์ 

ความหลากหลายของ 
กลยุทธก์ารตลาด 

ระดับของนวัตกรรม
การตลาด 

นวัตกรรมเนื้อหา 
การตลาด 

ความภักดีเชิงการรับรู้แบรนด์ ความภักดีเชิงอารมณ์ต่อแบรนด์ ความภักดีเชิงบรรทัดฐานของแบรนด์ 

การรับรู้แบรนด ์

ภาพลักษณ์แบรนด์ 
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ผลการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจ าลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังแสดงในตาราง 1 

พบว่า ดัชนีวัดความกลมกลืนทุกค่าผ่านเกณฑ์มาตรฐาน ประกอบด้วย ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์เท่ากับ 2.97 ซึ่งต ่า
กว่าเกณฑ์ 3.00 ค่าดัชนีความสอดคล้องเชิงเปรียบเทียบเท่ากับ 0.98 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ 0.90 และค่ารากของ
ค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณเท่ากับ 0.04 ซึ่งต ่ากว่าเกณฑ์ 0.08 ผลการวิเคราะห์จึง
ยืนยันได้ว่าแบบจ าลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดี 
 
ตาราง 1  
ผลการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลและผลการทดสอบสมมติฐาน 

ดัชนีความสอดคล้อง เกณฑ์ ค่าท่ีได้ ผลการประเมิน 
Chi-square / df < 3.00 2.97 ผ่านเกณฑ์ 
CFI ≥ 0.90 0.9 ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA ≤ 0.08 0.043 ผ่านเกณฑ์ 

 
ตาราง 2  
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน เส้นทางความสัมพันธ์ สัมประสิทธิ์
มาตรฐาน 

P-
value 

ผลการ
ทดสอบ 

H1 นวัตกรรมการตลาด -> การรับรู้ 0.468 *** ยอมรับ 
H2 นวัตกรรมการตลาด ->  ความภักดี 0.506 *** ยอมรับ 
H3 นวัตกรรมการตลาด-> ประสิทธิภาพ 0.593 *** ยอมรับ 
H4 การรับรู้ ->  ประสิทธิภาพ 0.487 *** ยอมรับ 
H5 ความภักดี -> ประสิทธิภาพ 0.564 *** ยอมรับ 

อิทธิพลทางอ้อม นวัตกรรม -> ความภักด ี-> ประสิทธิภาพ 0.285 - (Significant) 

(หมายเหตุ: *** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001) 
 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล แสดงให้เห็นว่าสมมติฐานการวิจัยทั้ง 5 ข้อได้รับการ
ยอมรับอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยมีรายละเอียดผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  
โดยตัวแปรนวัตกรรมการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกทางตรงต่อประสิทธิภาพการส่งเสริมแบรนด์สูงที ่สุด  

(𝛽= 0.593) รองลงมาคืออิทธิพลต่อความภักดีของผู ้บริโภค (𝛽= 0.506) และการรับรู ้ของผู ้บริโภค  

(𝛽= 0.468) ตามล าดับ เมื่อพิจารณาปัจจัยที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการส่งเสริมแบรนด์ พบว่าความภักดีของ

ผู้บริโภคมีขนาดอิทธิพลสูงกว่าการรับรู้ของผู้บริโภค (𝛽= 0.564 และ 𝛽=0.487 ตามล าดับ) และสุดท้ายผล
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การวิเคราะห์พบอิทธิพลทางอ้อมที่มีนัยส าคัญ โดยนวัตกรรมการตลาดส่งผลต่อประสิทธิภาพการส่งเสริมแบ
รนด์ผ่านตัวแปรความภักดีของผู้บริโภค โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.285 
 ผลการสังเคราะห์แนวทางการสื่อสารทางการตลาดเพื่อส่งเสริมแบรนด์ Chinese Time-Honored 
Brands โดยจากการสังเคราะห์ผลการศึกษาเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ ผู้วิจัยสามารถสรุปเป็นแนวทางการ
สื่อสารการตลาดที่ครอบคลุม 4 มิติส าคัญ ดังภาพที่ 3 ดังนี้ 
 

 
ภาพ 3 แนวทางการสื่อสารทางการตลาด เพ่ือส่งเสริมแบรนด์ Chinese Time-Honored Brands 
ที่มา Yuanyuan Li (2568) 
 
 มิติด้านนวัตกรรมและการออกแบบผลิตภัณฑ์ ที่มุ่งผสานความงามดั้งเดิมเข้ากับเทคโนโลยีสมัยใหม่ 
เช่น AR/VR และการปรับโฉมบรรจุภัณฑ์ มิติด้านการเล่าเรื่องและประสบการณ์วัฒนธรรม ที่เน้นถ่ายทอด
คุณค่าแบรนด์ผ่านเนื้อหาเชิงอารมณ์และการสร้างทรัพย์สินทางปัญญาทางวัฒนธรรม มิติด้านการสร้าง
ความสัมพันธ์และความภักดี ผ่านการสื่อสารสองทางและการสร้างชุมชนแบรนด์ที่เข้มแข็ง และ มิติ ด้านการ
จัดการข้อมูล ที่อาศัย Big Data และ AI ในการวิเคราะห์เพื่อการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ที่แม่นย า โดยทั้ง 4 มิตินี้มี
ความเชื่อมโยงและเกื้อหนุนกัน ภายใต้เป้าหมายสูงสุดคือการสร้างความภักดีต่อแบรนด์ ซึ่งถือเป็นหัวใจส าคัญ
ในการขับเคลื่อนความส าเร็จของแบรนด์อย่างยั่งยืน 
 
การอภิปรายผล 

สภาพปัจจุบันของการสื่อสารการตลาดเพื่อการส่งเสริมแบรนด์ Chinese Time-Honored Brands 
ผลการวิจัยชี้ว่าแบรนด์เหล่าจื้อห้าวได้ยกระดับศักยภาพผ่านการผสานมรดกทางวัฒนธรรมเข้ากับนวัตกรรม
ดิจิทัล ซึ่งสอดรับกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ที่มุ่งเชื่อมโยงประสบการณ์ออนไลน์
และออฟไลน์เพื่อสร้างเอกภาพของตราสินค้า ( iyunying, 2017) การประยุกต์ใช้ส่วนประสมทางการตลาด 
7Ps และการเปลี่ยนผ่านสู่การสื่อสารสองทาง สะท้อนถึงการตอบสนองต่อการถ่ายโอนอ านาจสู่ผู้บริโภคในยุค
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สื่อใหม่ (Niaogebiji, 2023; ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550) นอกจากนี้ การค้นพบว่านวัตกรรมเป็นสินทรัพย์เชิงกล
ยุทธ์ในการสร้างความได้เปรียบ (Schumpeter, 1934; Chesbrough, 2019) ยังเน้นย ้าถึงความจ าเป็นในการ
รักษาสมดุลระหว่างความทันสมัยและอัตลักษณ์ดั้งเดิมเพ่ือความยั่งยืนของแบรนด์ (D'Attoma & Ieva, 2020) 
ด้านทัศนคติผู้บริโภคของแบรนด์ Chinese Time-Honored Brands ผลการทดสอบโมเดลยืนยันว่านวัตกรรม
การตลาดเป็นปัจจัยขับเคลื่อนหลักที่มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพการส่งเสริมแบรนด์ โดยส่งผลผ่านตัวแปร
สื่อกลางด้านความภักดีและการรับรู้ สอดคล้องกับ Aissa et al. (2025) ที่พบว่านวัตกรรมช่วยเสริมสร้างความ
ภักดีผ่านความเชื่อมั่น ทั้งนี้ การที่ตัวแปรความภักดีมีขนาดอิทธิพลสูงกว่าการรับรู้ แสดงให้เห็นว่าการสร้าง
ความผูกพันทางอารมณ์และการเล่าเรื่องผ่านสื่อดิจิทัล (Prem & Kanchan, 2025) เป็นปัจจัยวิกฤตที่ก าหนด
ความส าเร็จเหนือกว่าเพียงการรับรู้ข้อมูล โดยเฉพาะในบริบทตลาดที่มีการแข่งขันสูง (Wang et al., 2023) 
และด้านแนวทางการสื่อสารทางการตลาดเพื่อส่งเสริมแบรนด์ Chinese Time-Honored Brands การ
สังเคราะห์ข้อมูลน าไปสู่แนวทางการสื่อสารเชิงนวัตกรรม 4 มิติ ซึ ่งแสดงให้เห็นถึงบูรณาการเชิงระบบที่
สอดคล้องกับบริบทการสื่อสารสองทาง (Melović et al., 2020; Quaye & Mensah, 2019) การศึกษานี้จึง
ช่วยขยายพรมแดนองค์ความรู้โดยชี้ให้เห็นว่า นวัตกรรมการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมิใช่เพียงการใช้เครื่องมือ
ใหม่ แต่คือการผนวกผลิตภัณฑ์ เรื่องเล่า และประสบการณ์ให้สอดประสานกับคุณค่าทางวัฒนธรรมอย่างเป็น
ระบบ (Chansanam, 2023) เพื่อยกระดับความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน อย่างไรก็ตาม เนื่องจาก
การศึกษานี้เป็นการศึกษาภาพรวมการรับรู้ต่อแบรนด์ที่ได้รับรางวัลซึ่งมีความหลากหลาย ดังนั้นการน า
แนวทางไปประยุกต์ใช้จึงจ าเป็นต้องค านึงถึงบริบทเฉพาะของประเภทผลิตภัณฑ์ 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
 1. ส าหรับองค์กรธุรกิจ โดยเฉพาะแบรนด์ดั้งเดิม ควรมุ่งเน้นการใช้เทคโนโลยีเพื่อลดช่องว่างระหว่าง
ผู้ผลิตและผู้บริโภค ทั้งในด้านการสื่อสาร ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการบริการที่เข้าถึงง่าย 
 2. องค์กรควรปรับปรุงสินค้าให้ทันสมัยโดยยังคงเอกลักษณ์ดั้งเดิม เพื่อรักษาฐานลูกค้าเก่าและขยาย
ฐานลูกค้าใหม่ควบคู่กัน 
 3. ควรส่งเสริมให้บุคลากรเรียนรู้และใช้เครื่องมือดิจิทัลในการวิเคราะห์ความต้องการเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ท่ีดีแก่ลูกค้า 
 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรเจาะจงกลุ่มตัวอย่างสินค้า เช่น กลุ่มอาหารหรือยาสมุนไพร เพื่อให้เห็นผลลัพธ์ที่ชัดเจนและ
น าไปใช้ได้จริงในแต่ละอุตสาหกรรม 

2. เน้นการวิจัยหาแนวทางปฏิบัติที่เหมาะสมในการน าเทคโนโลยีมาใช้ปรับปรุงแบรนด์ดั้งเดิม 
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องค์ความรู้ใหม่ที่ได้จากการวิจัย 
การวิจัยนี้สร้างองค์ความรู้ใหม่ท่ีส าคัญส าหรับแบรนด์ Chinese Time-Honored Brands ดังนี้ 
1. แบบจ าลองการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 4 มิติ ที่ประกอบด้วยนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ การเล่า

เรื่องวัฒนธรรม การสร้างความสัมพันธ์ และการจัดการข้อมูล ซึ่งสามารถประยุกต์ใช้กับแบรนด์ดั้งเดิมอื่น ๆ ได้ 
2. การยืนยันปัจจัยความพึงพอใจและการซื้อซ ้า ผู้บริโภคซื้อซ ้าเพราะเชื่อมั่นในคุณภาพและวัฒนธรรม 

แต่ต้องได้รับการสนับสนุนด้วยความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า 
3. การค้นพบเทคโนโลยีคือความจ าเป็นเพื่อความอยู่รอด ต้นทุนทางวัฒนธรรมเพียงอย่างเดียวไม่

เพียงพอ แต่ต้องใช้เทคโนโลยีเป็นกลไกหลักในการเชื่อมโยงกับผู้บริโภคยุคใหม่ 
4. แนวทางการสร้างความยั่งยืนเกิดจากการพัฒนาต่อเนื่อง ชื่อเสียงเก่าแก่ต้องควบคู่กับการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์สม ่าเสมอ เพ่ือให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตและรักษาสถานะทางธุรกิจได้ต่อไป 
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