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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
เคร่ืองด่ืมประเภทชา นั้นเป็นท่ีนิยมอย่างแพร่หลายในประเทศไทย มีจ าหน่ายทั้งใน

รูปแบบชาพร้อมด่ืม และชาชงสดตามร้านเคร่ืองด่ืม ในปัจจุบนัเทรนดข์องการด่ืมชาเป็นท่ีนิยมมาก
ข้ึน มีร้านเคร่ืองด่ืมท่ีจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมประเภทชามีการเปิดตวัข้ึนเป็นจ านวนมาก และในปัจจุบนั
ร้านท่ีไดรั้บความนิยม เป็นอยา่งมากก็คือ ร้านชานมไข่มุก ขอ้มูลจากทางเวบ็ไซตล์งทุนแมน ไดร้ะบุ
วา่ส าหรับประเทศไทย ตลาดชานมไข่มุก ณ ปี 2562 มีมูลค่าอยูท่ี่ 2,500 ลา้นบาท ซ่ึงแนวโนม้เพิ่มข้ึน
อย่างต่อเน่ือง (ตลาดทะเลเดือด ชานมไข่มุก,2019) ซ่ึงการแข่งขนัในตลาดถือว่ามีการแข่งขนัสูง มี
เมนูพื้นฐานก็คือชานม ชาเขียว พร้อมใส่ไข่มุก หรือท๊อปป้ิงอ่ืน มีหลากหลายระดบัราคา ตวัอย่าง 
ร้านโนบิชะ ท่ีมีชานมราคาเร่ิมตน้อยู่ท่ี 19 บาท ส่วนร้านโดยทัว่ไปอย่างท่ีมีแฟรนไชส์อยู่มากมาย
เช่น โอชายะ โดยมีมีราคาเร่ิมตน้ 25-30 บาท ซ่ึงเป็นราคาโดยเฉล่ียในทอ้งตลาด อย่างไรก็ตามก็มี
บางร้านท่ีจ าหน่าย ชานมในราคาหลกัร้อย อย่าง Fire Tiger ท่ีเมนูชานม มีราคาอยู่ท่ี 150 บาท โดย
ความแตกต่างนั้น ทางร้านได้น าเสนอชานมสูตรพิเศษพร้อม ไข่มุก และเจลล่ี โดยมีการพ่นไฟ
ดา้นบนเป็นเครมบรูเล่ ซ่ึงตอนน้ีก าลงัเป็นท่ีนิยมในหมู่วยัรุ่นเป็นอยา่งมาก นอกจากน้ียงัมี Presotea 
น าเสนอการชงชาผา่นเคร่ืองเอสเพรสโซ่ เพื่อใหค้งรสชาติและความหวานของชา จะเห็นไดว้า่ราคา
นั้น บางแบรนด์จะมีราคาสูงกว่าราคาเฉล่ียของชานมไข่มุกปกติอยู่หลายเท่าตวั แต่ก็ยงัคงไดรั้บ
กระแสตอบรับเป็นอยา่งดี  

งานวิจยัของ Chang & Wildt (1994) ไดร้ะบุว่า ความตั้งใจจะซ้ือนั้นไม่ใช่เพียงข้ึนกบั
ราคาท่ีรับรู้(Perceived Price) หรือคุณภาพท่ีรับรู้ (Perceived Quality) แต่รวมถึงตน้ทุนอ่ืนทั้งเร่ือง
ของเวลา ความพยายาม ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคยอมเสียสละ (Perceived Sacrifice) เพื่อให้ไดซ่ึ้งผลประโยชน์
ท่ีไดรั้บ (Perceived Benefit) หากผูบ้ริโภคมองว่าการแลกเปล่ียนน้ีคุม้ค่า ส่ิงท่ีไดรั้บเป็นไปในทิศ
ทางบวก ก็จะส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ดงักล่าว (Purchase Intention) ดงันั้น จึงเป็นเร่ือง
ท่ีน่าสนใจว่า ในตลาดชาท่ีผูบ้ริโภคมีทางเลือกหลากหลาย ผูบ้ริโภคยงัคงเลือกบริโภคร้านชาบาง
ร้านท่ีมีราคาสูงกว่าตลาดทัว่ไป โดยร้านท่ีไดรั้บความนิยมก็มกัจะมีเร่ืองคุณภาพของชาท่ีดีเป็น
พื้นฐานอยู่แลว้ อย่างไรก็ตามก็ยงัมีเร่ืองของยี่ห้อสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจจะซ้ือ แมเ้มนูจะไม่ได้



2 

ต่างกนัมากนักแต่ราคากลบัสูงกว่าเยอะ นั่นเป็นเพราะคนเลือกซ้ือจากตวัยี่ห้อท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีดี 
เพราะผูบ้ริโภคเลง็เห็นถึงการเติมเตม็ ผลประโชน์ภาพรวมทั้งหมดท่ีไดรั้บ 

อยา่งไรก็ตามยงัมีตวัแปรส าคญัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจท่ีซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค นั้นก็คือ 
ขอ้มูลท่ีส่งผ่านบนโลกออนไลน์ การบอกต่อ การแชร์ขอ้มูล ( e-WOM ) ในแพลตฟอร์มออนไลน์ 
เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ซ่ึงมีผู ้ใช้งานจ านวนมาก  ในบทความ “Infographic : สรุปสถิติผู ้ใช้ 
Facebook ในไทย โดย Customer Insight” Wittawin.A ระบุว่าปริมาณผูใ้ช้งานเฟซบุ๊กทั้ งหมดมี
ประมาณ 45 ลา้นบญัชี ดงันั้นการกระจายขอ้มูลสามารถมีโอกาสท่ีขอ้มูลจะกระจายไปยงัผูบ้ริโภค
จ านวน จกัรพงศ์ (2012) ได้อธิบายว่าอิทธิพลของการบอกปากต่อปากนั้นแพร่กระจายได้อย่าง
รวดเร็ว โดยเฉพาะเม่ือเป็นข่าวหรือข้อมูลด้านบวก โดยการส่งผ่านข้อมูลบนโลกออนไลน์ใน
ลกัษณะน้ีนั้นพบว่าเป็นส่วนส าคญัต่อการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคโดยคิดเป็นเป็นสัดส่วนร้อยละ 90 
ของผูบ้ริโภคทั้งหมดเลยทีเดียว ในทางตรงกนัขา้ม หากมีการรีวิวในทิศทางลบบนโลกออนไลน์ 
นอกจากน้ีในบทความเร่ือง “ช าแหละ Momentum Marketing…” (2561) ได้ระบุว่าอาหารและ
เคร่ืองด่ืมนั้นถือเป็นกลุ่มสินคา้ยอดนิยมกลุ่มนึง ท่ีกระแสการตลาด การบอกต่อบนโซเชียลมีเดียมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค เช่น จะไม่ยอมตกกระแส หากไดเ้ห็นภาพการต่อแถวของร้าน
ขนมใหม่ๆ เป็นตน้ ดงันั้นนอกจากปัจจยัทางดา้นการคา้ของร้านชานมไข่มุกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคแลว้นั้น การบอกต่อบนโลกออนไลน์ก็เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีท าให้เกิดภาพลกัษณ์ของ
ตราสินคา้ท่ีดีกลายมาเป็นท่ีนิยม และมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดว้ยเช่นกนั จาก Bambauer-Sachse and 
Mangold (2011) ไดช้ี้ให้เห็นถึงผลกระทบต่อคุณค่าของแบรนดน์ั้นเช่นกนั e-WOM จึงเป็นอีกหน่ึง
ปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลกระทบอยา่งมากต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้และการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  

จากขอ้มูลขา้งตน้ ยงัไม่มีงานวิจยัใดท่ีไดท้ าการศึกษา ความสัมพนัธ์ของคุณค่าท่ีไดรั้บ
และการบอกต่อบนโลกออนไลน์ท่ีส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และความตั้งใจซ้ือ ดงันั้น
ผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาผลกระทบท่ีเกิดจากความสัมพนัธ์ของคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ และการบอกต่อบนโลกออนไลน์ เพื่ออธิบายความสมัพนัธ์ของปัจจยัและเป็นแนวทางส าหรับ
ผูป้ระกอบการร้านชานมไข่มุก ประกอบการตดัสินใจในการวางแผนในการตอบสนองผูบ้ริโภค 
 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของงานวจิัย 
1. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ ได้แก่ ผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภค

ไดรั้บ และ การรับรู้ท่ีผูบ้ริโภคยอมเสีย 
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2. เพื่อศึกษาคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ และ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ต่อความตั้งใจจะซ้ือ
สินคา้ชานมไข่มุก 

3. เพื่อศึกษาผลกระทบท่ีเกิดจากการบอกต่อบนโลกออนไลน์ ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้
และความตั้งใจจะซ้ือชานมไข่มุก 
 
 

1.3 ค าถามงานวจิัย 
1. บทบาทของผลประโยชน์ท่ีไดรั้บ และการรับรู้ท่ีผูบ้ริโภคจะเสียเพื่อแลกเปล่ียน 

ส่งผลอยา่งไรต่อ คุณค่าท่ีรับรู้ 
2. ผลกระทบของคุณค่าท่ีรับรู้ส่งผลอยา่งไรต่อการตั้งใจซ้ือ  
3. การบอกต่อบนโลกออนไลน์ส่งผลกระทบอยา่งไรต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ และ

ความตั้งใจจะซ้ือ 
4. ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีความสมัพนัธ์ต่อความตั้งใจอยา่งไร 

 
 

1.4 ขอบเขตของงานวจิัย 
การศึกษาการวิจยัคร้ังน้ี มีขอบเขตในการศึกษาถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของ

และภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ส าหรับร้านคา้ชานมไข่มุก โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งทั้งเพศชาย
และเพศหญิง สัญชาติไทย อายุ 18 ปีข้ึนไป ท่ีมีการบริโภคชานมไข่มุก และใชง้านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)  

1.1 คุณประโยชน์ท่ีรับรู้(Perceived benefit) 
1.2 การรับรู้ท่ีจะเสียเพื่อการแลกเปล่ียน (Perceived Sacrifice) 
1.3 การบอกต่อบนโลกออนไลน์ (e-WOM) 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 
2.1 ความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) 
2.2 ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) 
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1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้ครับ 
เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และการบอกต่อบน

โลกออนไลน์ ว่าปัจจยัใดมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อความตั้งใจซ้ือ เป็นแนวทางให้กบัผูป้ระกบอการ
ธุรกิจชานมไข่มุกในการน าขอ้มูลปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด น ามาปรับใชแ้ละ
ใหค้วามส าคญัในการวางแผนกลยทุธ์เพื่อเพิ่มยอดขายและสร้างความแตกต่าง 
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บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
 

ในการศึกษาความสัมพนัธ์ของคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้และผลกระทบจากการบอกต่อบน
โลกออนไลน์ และภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ ผูศึ้กษาไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็นพื้นฐานการวิจยั ดงัน้ี 
 
 

2.1 แนวคดิที่เกีย่วข้อง และสมมติฐาน 
แนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value)  
คุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ หมายถึง ความแตกต่างระหว่างค่าใช้จ่ายท่ีเกิดข้ึน กับคุณค่าท่ี

คาดหวงัในผลประโยชน์ท่ีไดรั้บ จากสินคา้หรือบริการ (Kotler & Keller 2012) เช่นเดียวกนันิยาม 
ของ Zeithaml (1988) ท่ีวา่คุณค่าท่ีรับรู้ คือ การประเมิณอรรถประโยชน์ทั้งหมดของผูบ้ริโภค ภายใต้
การรับรู้ถึงส่ิงท่ีไดรั้บและส่ิงท่ีตอ้งเสียไป นอกจากองคร์วมของประโยชน์ท่ีไดรั้บยงัรวมไปถึงผลท่ี
ตามมาหลงัจากการบริโภค (Kumar & Reinartz, 2016) 

คุณค่าท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ ไม่ไดข้ึ้นกบัราคาท่ีรับรู้ (Perceived Price) หรือมูลค่าท่ีไดรั้บ
จากตวัสินคา้ (Perceived Quality) เพียงอยา่งใดอยา่งหน่ึง แต่จะเปรียบเทียบกนัในความสัมพนัธ์ของ
ขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัราคา และไม่ใช่ราคา (Dodds & Monroe 1985; Zeithaml 1988) เพื่อทราบถึงคุณ
ค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value)  เป็นการแลกเปล่ียนของภาพรวมอรรถประโยชน์ทั้งหมดของสินคา้ 
กล่าวไดว้า่คือการเสียสละท่ีรับรู้ (Perceived Sacrifice)  (Zeithamal 1988) ท่ีผูบ้ริโภคยอมเสียเพื่อให้
ไดม้าซ่ึงผลประโยชน์ตอบแทน (Perceived Benefit)  สอดคลอ้งกลบังานวิจยัของ Yang & Peterson 
(2004) ท่ีกล่าวถึงว่าเป็นการเปรียบเทียบระหว่างส่ิงท่ีป้อนเขา้ไป และส่ิงท่ีไดรั้บกลบัมาของลูกคา้ 
ซ่ึงในงานวิจยัน้ีผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจะกล่าวครอบคลุมถึงตวัปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้
เคร่ืองด่ืม ในขณะเดียวกันต้นทุนท่ีลูกค้าต้องแลกเพื่อให้ได้มาซ่ึงสินค้าก็ไม่ใช่มีเพียงแค่มูลค่า
ทางดา้นตวัเงิน แต่รวมถึงเวลา ความพยายามเพื่อให้ไดม้า อธิบายเพิ่มเติมไดว้่า คุณค่าท่ีผูบ้ริโภค
ไดรั้บจะสูงข้ึน เม่ือผลประโยชน์ท่ีไดรั้บเพิ่มมากข้ึน และจะสูงท่ีสุดต่อเม่ือการเทียบผลประโยชน์ที
ได้รับนั้นมากท่ีสุด แต่ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคต้องเสียไปนั้นน้อยสุด เม่ือมีการเปรียบเทียบตัวเลือก จาก
งานวิจยัของ Slater & Narver (2000)  จึงน าไปสู่สมมติฐานดงัน้ี 
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H1: ผลประโยชน์ท่ีรับรู้ (Perceived Benefit) มีผลต่อ คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived 
Value) 

H2: การเสียสละท่ีรับรู้ (Perceived Sacrifice) มีผลต่อ คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived 
Value) 

แนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
จากผลของงานวิจัย Chang & Wildt (1994) ได้ระบุว่า ความตั้ งใจซ้ือ (Purchase 

Intention) นั้นไดมี้ผลกระทบเชิงบวกจากคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ของการเทียบความสัมพนัธ์ 
การรับรู้ในเร่ืองของราคา (Perceived Price) และ การรับรู้เร่ืองคุณภาพ (Perceived Quality) ถา้ลูกคา้
ถึงพอใจในสินคา้ และสินคา้มีราคาท่ีเหมาะสม ก็จะท าให้มีการรับรู้ในทิศทางบวก รู้สึกถึงคุณค่าท่ี
ไดรั้บนั้นคุม้ค่ากบัส่ิงท่ียอมเสียไปเพื่อใหสิ้นคา้นั้นมา 

นอกจากน้ียงัมีงานวิจยั Rahijan Abdul Wahab, Radin Nurdiyanah, Fisal Ahmad และ 
Zainal Shukri, W.H. (2018) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัร้านอาหาร ระบุวา่ คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) มีผล
เชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ไม่ใช่แค่เพียงตดัสินใจซ้ือเพียงอย่าง
เดียว แต่ครอบคลุมทั้งการกลบัมาอีกคร้ังเพื่อซ้ือซ ้ า การใชเ้วลามากข้ึนในการรับบริการ การแนะน า
บอกต่อไปยงับุคคลอ่ืน นอกจากน้ีงานวิจยัของ Hajli et al. (2015) อธิบายเพิ่มเติมว่า เม่ือการรับรู้
คุณค่านั้นเป็นบวก ก็ยอ่มส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการใชเ้กิดข้ึนต่อเน่ืองต่อไป นอกจากน้ียงัมีแนวคิด
สนบัสนุนอีกว่า ความตั้งใจท่ีเกิดข้ึนในเชิงพฤติกรรมนั้นมีตวัแปรส าคญัมาจากคุณค่าท่ีรับรู้ Gronin 
et al. (2000) ซ่ึงหากผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บโดยรวมเพิ่มข้ึน ความตั้งใจท่ีจะซ้ือของผูบ้ริโภคก็
มีแนวโนม้สูงข้ึน จึงสรุปสมติฐานไดด้งัน้ี 

H3:  คุณค่าท่ีผู ้บริโภครับรู้  (Perceived Value)  มีผลต่อความตั้ งใจซ้ือ (Purchase 
Intention) 

แนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบอกต่อบนโลกออนไลน์ (e-WOM) 
การบอกกล่าวไม่ว่าจะด้านดีหรือด้านเสียท่ีเกิดจากการบอกต่อของลูกค้าสามารถ

กระจายข้อมูลสู่คนจ านวนมากผ่านอินเตอร์เน็ต (Henning-Thurao et al., 2004) งานวิจัยของ 
Sabramani & Rajagopalan (2003) ได้อธิบายว่า แพลตฟอร์มต่างๆบนโลกออนไลน์ ท่ีสามารถ
ก่อให้เกิดการบอกต่อ การแชร์ขอ้มูลข่าวสาร อย่างบอร์ดถกเถียง เป็นตน้ สามารถสร้างให้เกิดการ
จดจ า และก่อใหเ้กิดการใชสิ้นคา้หรือบริการได ้ดงันั้นขอ้มูลท่ีมีการกระจายเหล่านั้น สามารถส่งผล
กระทบต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ และการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค แมจ้ะเป็นขอ้มูลท่ีบอก
ต่อบนโลกออนไลน์ แต่ก็มีความส าคญัเสมือนการบอกต่อระหว่างบุคคลต่อบุคคล ซ่ึงไดรั้บการ
ยนืยนัจากงานวิจยัของ Reichelt et al. (2014) 
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จากงานวิจยัของ Mohammad และ Neda (2012) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัของการบอกต่อบน
โลกออนไลน์ (e-WOM) ว่าการบอกต่อบนโลกออนไลน์มีผลกระทบอย่างมีนัยยะส าคญัต่อความ
ตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)โดยตรงโดยตวัช้ีวดัไดค้รอบคลุมถึงการบอกต่อ การแนะน าต่ออีกดว้ย 
ซ่ึงเป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรม นอกจากน้ียงัมีผลต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) การ
ส่ือสารหรือการบอกต่อนั้น ถือเป็นส่วนหน่ึงท่ีส าคญัท่ีมีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคว่าสินคา้นั้นมี
ความน่าเช่ือถือดา้นคุณภาพ Sweeney et al. (2008) การบอกต่อผลบนออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือ สามารถท าใหผู้ซ้ื้อตดัสินใจไดง่้ายข้ึนจากการอ่านผลรีวิวของผูอ่ื้น Ye et al. (2011) 

หากมีการบอกต่อผลของสินคา้ในทางท่ีดี จะเป็นการเพิ่มความมัน่ใจและลดความรู้สึก
ของการมีความเส่ียง เป็นอีกอิทธิพลนึงท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ จาก Vermeulen & Seegers 
(2009) มีความเก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ จึงสรุปสมมติฐานไดด้งัน้ี 

H4:  การบอกต่อบนโลกออนไลน์ (e-WOM) มีผลต่อความตั้ งใจซ้ือ (Purchase 
Intention) 

งานวิจยัของ Gensler et al., (2015) ไดอ้ธิบายวา่ผูบ้ริโภคใชข้อ้มูลท่ีไดรั้บเป็นส่วนหน่ึง
ในการพิจารณา ก่อใหเ้กิดการรับรู้ทางดา้นภาพลกัษณ์ ซ่ึงน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
เพราะหากมีภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีดี ย่อมส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมและแนวโน้มท่ีจะซ้ือ
สินคา้นั้น เช่นเดียวกบังานวิจยัของ Vermulen & Seegers (2009) ว่าเม่ือหากมีการรีวิวผลในทางลบ
จะก่อใหเ้กิดทศันคติเปล่ียนไปไปในทิศทางลบ 

H5: การบอกต่อบนโลกออนไลน์ (e-WOM) มีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand 
Image) 

แนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
Keller (1993) ได้ให้นิยามความหมายของ ภาพลกัษณ์ตราสินค้าไวว้่า การรับรู้ตรา

สินค้านั้นสะท้อนถึงความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวข้องท่ีอยู่ในใจของลูกค้า ส่วน Camarero et al., (2010) 
อธิบายอีกนยัหน่ึงว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้คือตราประทบัขององคก์รท่ีท าให้องคก์รนั้นแตกต่างกนั 
เป็นส่ิงท่ีเป็นเอกลกัษณ์ 

Wu et al. (2011) ไดว้ิจยัถึงผลกระทบโดยตรงของภาพลกัษณ์ของร้านและคุณภาพของ
การบริการท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และความตั้งใจจะซ้ือ งานวิจยัไดแ้สดงใหเ้ห็นถึง ภาพลกัษณ์
ของร้านและคุณภาพบริการท่ีดี ส่งผลในทิศทางบอกต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้และความตั้งใจจะซ้ือ 
โดยความตั้ งใจซ้ือเปล่ียนแปลงไปในทิศทางเดียวกันกับภาพลักษณ์ของสินค้า ถ้าภาพลักษณ์
สินคา้ออกมาดี ผูบ้ริโภคก็มีแนวโนม้ท่ีจะเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เพิ่มมากข้ึน เช่นเดียวกนักบัผล
ของงานวิจยั Shukla (2010) ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตั้งใจจะซ้ือของสินคา้ฟุ่ มเฟือย ซ่ึงเป็นสินคา้ท่ีไม่ได้
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มีความจ าเป็นโดยภาพลักษณ์ของตราสินค้านั้ นเป็นปัจจัยคั่นกลางท่ีส าคัญระหว่างอิทธิพลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัพื้นฐานดา้นระหว่างความสัมพนัธ์ของบุคคล และความตั้งใจจะซ้ือสินคา้ฟุ่ มเฟือย จาก
งานวิจยัน้ีแสดงใหเ้ห็นผลทางเชิงพฤติกรรมท่ีท าใหเ้ห็นถึงความสมัพนัธ์ท่ีเปล่ียนแปลงไปในทิศทาง
เดียวกันระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินคา้และความตั้งใจจะซ้ือ เม่ือภาพลกัษณ์สินคา้เป็นไปในทิศ
ทางบวก ความตั้งใจซ้ือก็จะเปล่ียนแปลงไปในทิศทางเดียวกนั จากหลายงานวิจยัจึงช้ีให้เห็นถึงการ
รับรูภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดี เป็นส่วนหน่ึงท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจท่ีจะซ้ือสินคา้นั้น จึง
สรุปสมมติฐานไดด้งัน้ี 

H6: ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) มีผลต่อ ความตั้ งใจซ้ือ (Purchase 
Intention) 
 
 

2.2 กรอบงานวิจัย 
 

 
ภาพที่ 2.1 กรอบงานวิจยั 

จากภาพกรอบแนวคิดการวิจยั แสดงความสมัพนัธ์ของคุณค่าท่ีรับรู้และการบอกต่อบน
โลกออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ชานมไข่มุก 
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บทที่ 3 
วธีิด ำเนินกำรวจิัย 

 
 

ในการศึกษาวิจยัเร่ืองโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ และการบอกต่อบน
โลกออนไลน์ ท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้และความตั้งใจซ้ือในการเลือกซ้ือชานมไข่มุก ผูว้ิจยั
น าเสนอวิธีการด าเนินการวิจยัตามล าดบัดงัน้ี 
 
 

3.1 ประเภทของงานวจิัย 
การศึกษาวิจยัเร่ืองโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ และการบอกต่อบนโลก

ออนไลน์ ท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้และความตั้งใจซ้ือในการเลือกซ้ือชานมไข่มุก เป็นการวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research)  โดยท าการวิจัย เ ชิงประจักษ์ (Empirical Research)  และใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ ขอ้มูล 
 
 

3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคชานมไข่มุก และใชง้านเครือข่ายบนสังคม

ออนไลน์ ทั้งเพศชายและเพศหญิง สญัชาติไทย อาย ุ18 ปี ข้ึนไป ในกรุงเทพมหานคร 
 

การเลือกลุ่มตัวอย่าง 
การเลือกตวัอยา่งส าหรับงานวิจยัน้ี ผูว้ิจยัไดก้ าหนดการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยั

ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยการเลือกตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling) จากลูกคา้ท่ีบริโภคชานมไข่มุก และมีการใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
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3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคือ แบบสอบถามความคิดเห็นจากผูบ้ริโภคชานมไข่มุกและ

ใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซ่ึงแบบสอบถามเหล่าน้ีถูกสร้างข้ึนจากการส ารวจวรรณกรรมและ
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งโดยแบ่งเคร่ืองมือดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ค  าถามคดักรองผูท่ี้บริโภคชานมไข่มุก และใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน ์
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง ประกอบดว้ยขอ้ค าถามจ านวน 6 

ขอ้คือ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้
ส่วนท่ี 3 ค  าถามเก่ียวกบัประสบการณ์การบริโภคชานมไข่มุก และใช้งานเครือข่าย

สังคมออนไลน ์
ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามการรับรู้ด้านผลประโยชน์ ปรับใช้เคร่ืองมือวดัตวัแปรจาก 

Wahab et al. (2018) ประกอบดว้ยค าถาม 8 ขอ้  
ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามการรับรู้ด้านการยอมเสียสละ ปรับใช้เคร่ืองวดัตวัแปรจาก 

Cronin et al. (2000) ประกอบดว้ยค าถาม 3 ขอ้ 
ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามการรับรู้ดา้นคุณค่า ปรับใช้เคร่ืองมือวดัตวัแปรจาก Hellier, 

Geursen, Carr & Rickard ( 2003) , Cronnin, Bardy & Hult ( 2000) , Olsen, Johnson ( 2003) 
ประกอบดว้ยค าถาม 4 ขอ้ คือ 

ส่วนท่ี 7 แบบสอบถามการบอกต่อบนโลกออนไลน์ ปรับใชเ้คร่ืองมือวดัตวัแปรจาก 
Banbauer-Sachse & Mangold, 2011 ประกอบดว้ยค าถาม 6 ขอ้ 

ส่วนท่ี 8 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ปรับใช้เคร่ืองมือวดัตัวแปรจาก Davis et al.,2009 
ประกอบดว้ยค าถาม 3 ขอ้ 

ส่วนท่ี 9 ความตั้งใจซ้ือ ปรับใช้เคร่ืองมือวดัตวัแปรจาก Shukla, 2010 ประกอบดว้ย
ค าถาม 3 ขอ้ 

ส่วนท่ี 4-9 เป็นค าถามเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าและการบอกต่อบนโลกออนไลน์ ซ่ึง
ค าถามเป็นแบบ Interval Scale และใช้มาตรการประเมินตัววดัของลิเคร์ท (Likert’s Sale) โดย
ก าหนดค่าคะแนนของช่วงน ้าหนกั 5 ระดบั ดงัน้ี 

น ้าหนกั 1 แสดงวา่ หน่วยตวัอยา่งเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
น ้าหนกั 2 แสดงวา่ หน่วยตวัอยา่งเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ไม่เห็นดว้ย 
น ้าหนกั 3 แสดงวา่ หน่วยตวัอยา่งเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น ระดบัปานกลาง 
น ้าหนกั 4 แสดงวา่ หน่วยตวัอยา่งเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น เห็นดว้ย 
น ้าหนกั 5 แสดงวา่ หน่วยตวัอยา่งเห็นดว้ยกบัประเดน็นั้น เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) เพื่อศึกษาถึงความตั้งใจใน

การซ้ือสินคา้ โดยประชากรท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัคือประชากรไทยทั้งเพศชายและเพศหญิง มีอายุ 
18 ปีข้ึนไปโดยอาศยัในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีประชากรมากถึง 10,350,204 คน (World population 
review, 2019) ถือเป็นกลุ่มประชากรขนาดใหญ่ ผูว้ิจยัจึงใชว้ิธีการค านวณดว้ยสูตรท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
ประมาณค่าสัดส่วนประชากรเพื่อให้กลุ่มตวัอย่างเป็นตวัแทนของประชากรท่ีสนใจ (Cocharan, 
1977, P.75) 

n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
Z = คะแนนมาตรฐานตามระดบัความเช่ือมัน่ (จากตารางแจกแจงปกติ) 
P = สดัส่วนของประชากร 
E = ระดบัความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได ้
งานวิจยัน้ีผูว้ิจยัไม่มีขอ้มูลสัดส่วนของประชากร จึงใชค่้า P = 0.5 ซ่ึงจะส่งผลให้การ

ค านวณกลุ่มตวัอย่างเป็นจ านวนท่ีสูงท่ีสุด และก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95  ตามตาราง
แจกแจงพบปกติ Z = 1.96  โดยยอมรับความคลาดเคล่ือนท่ีร้อยละ 5  จึงค านวณขนาดของกลุ่ม
ตวัอยา่งไดจ้ านวน 385 คน  
 
 

3.5 การประมวลผลข้อมูล 
หลังจากก าหนดหน่วยวัดและออกแบบสอบถามสมบูรณ์แล้ว ผู ้วิจัยด าเนินการ

ตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือก่อนด าเนินการแจกแบบสอบถามจริง แบ่งเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ 
1. การตรวจสอบความเท่ียงขอ้งเน้ือหา (Content Validity) 
2. การตรวจสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 

3.5.1. การตรวจสอบความเที่ยงของเน้ือหา (Content Validity) 
ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามไปใหอ้าจารยไ์ปใหอ้าจารยท่ี์ปรึกษาพิจารณาตรวจสอบความ

ถูกตอ้งและเสนอแนะเพิ่มเติม เพื่อปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความชัดเจนและง่ายต่อการอ่าน 
รวมทั้งครอบคุลมวตัถุประสงคข์องงานวิจยั 

นอกจากน้ี ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามไปท าการ Pretest กบัผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ในการ
ซ้ือชานมไข่มุก และใชง้านสังคมออนไลน์ จ านวน 30 คน เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา
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อีกคร้ังก่อนท าการแจกแบบสอบถามจริง ทั้ งน้ี ผู ้วิจัยมีความพยายามให้กลุ่มผู ้ทดสอบอ่าน
แบบสอบถามในแต่ละส่วนอย่างละเอียด เพื่อน าขอ้เสนอแนะมาปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความ
ชดัเจน ถูกตอ้งและง่ายต่อการท าความเขา้ใจมากข้ึน งานวิจยัน้ียงัอาศยัการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิง
ส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) เพื่อหาความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 
 

3.5.2. การตรวจสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
ผูว้ิจยัให้ผูท้ดสอบท าแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด และน าผลท่ีไดม้าวิเคราะห์หาค่า

ความเช่ือถือ ด้วยวิธีการทดสอบ Cronbach’s alpha Coefficient และค่าสัมประสิทธ์ิ (Coefficient) 
ของ alpha ท่ีไดน้ั้นจะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยมีค่าตั้งแต่ 0 ถึง 1 หากค่าท่ีได้
ใกลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงวา่ แบบสอบถามนั้นมีความน่าเช่ือถือมาก ทั้งน้ี ผูว้ิจยัใชค่้าสมัประสิทธ์ิท่ีมี
ค่ามากกวา่ 0.7 ซ่ึงเป็นเกณฑท่ี์ไดรั้บความนิยม (Sekaran, 2000) เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งเท่ียงตรง
ของแบบสอบถาม และปรับปรุงแกไ้ขเพื่อให้ไดข้อ้ค าถามท่ีสมบูรณ์ก่อนท าการแจกแบบสอบถาม
จริง 
 
 

3.6 การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวจิัย 
การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อตอบวตัถุประสงคข์องงานวิจยั คือ การศึกษาถึงปัจจยัส าคญัท่ี

ส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือ พร้อมทั้งตอบค าถามงานวิจยัตามท่ีตอ้งการ ว่าปัจจยัใดบา้งท่ี
สามารถเพิ่มความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ในการเลือกบริโภคชานมไข่มุก 

ส าหรับขอ้มูลท่ีไดรั้บจากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามออนไลน์ จะถูกน ามาวิเคราะห์
ดว้ยสถิติท่ีแตกต่างกนัตามค าถามงานวิจยัและประเดน็ท่ีตอ้งการทดสอบ ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

1. ส าหรับการตอบค าถามงานวิจยัอยา่งต่อเน่ือง เร่ิมจากตวัแปรอิสระ ผลประโยชน์ท่ี
รับรู้ (Perceived Benefit) และ การเสียสละท่ีรับรู้ (Perceived Sacrifice) ท่ีส่งผลต่อ คุณค่าท่ีรับรู้ 
(Perceived Value) จากนั้นตอ้งการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงเหตุผลระหวา่งตวัแปรอิสระ 3 ตวัแปร 
ได้แก่ คุณค่าท่ีผู ้บริโภครับรู้ (Perceived Value) การบอกต่อบนโลกออนไลน์ (e-WOM) และ 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ท่ีส่งผลต่อตัวแปรตาม 1 ตัวแปร คือ ความตั้งใจซ้ือสินค้า 
(Purchase Intention) ซ่ึงทุกปัจจัยเป็นตัววดัแบบช่วง (Interval Scale) ดังนั้น ผูว้ิจัยจึงใช้สถิติเชิง
อนุมาน ( Inferential Statistic) ในการทดสอบสมมติฐานงานวิจยัและใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression) 
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2. ค าถามทัว่ไป ในส่วนของพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ชานมไข่มุก ไดแ้ก่ ความถ่ีในการ
ซ้ือต่อสัปดาห์ รวมถึงค าถามดา้นประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ และ
รายได ้ผูว้ิจยัจึงใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยขอ้มูลท่ีไดจ้ะน ามาวิเคราะห์หาค่า
ร้อยละ (Percentage) และความถ่ี (Frequency) 
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บทที่ 4  
ผลกำรวจิัย 

 
 

ในบทน้ีแสดงใหเ้ห็นถึงผลการศึกษาท่ีไดจ้ากการเกบ็ขอ้มูลผา่นแบบสอบถามจากกลุ่ม
ตวัอยา่ง ในเร่ืองปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณค่าท่ีรับรู้ และการบอกต่อของขอ้มูลบนโลกออนไลน์ต่อการ
ตดัสินใจเลือกบริโภคยีห่อ้ชานมไข่มุก ซ่ึงไดร้วบรวมขอ้มูลดว้ยวิธีการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ 
โดยกระจายล้ิงคข์องแบบสอบถามแชร์ลงบนเครือข่ายออนไลน์ ซ่ึงไดรั้บการตอบกลบั 449 ชุด โดย
แบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ครบถว้นตามวตัถุประสงค ์395 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 87.97) สามารถน ามา
ประมวลผล และวิเคราะห์เพื่อหาขอ้สรุปทางดา้นสถิติดงัน้ี 
 
 

4.1 การวเิคราะห์ความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ 
4.1.1 การสอบทานข้อมูลท่ีขาดหาย (Missing Data) 
จากการสอบทานขอ้มูลท่ีขาดหายของแบบสอบถามทั้ง 395 ชุด ไม่พบวา่แบบสอบถาม

ชุดใดท่ีมีขอ้มูลขาดหาย เน่ืองจากงานวิจยัน้ีถูกออกแบบการเกบ็ขอ้มูลแบบสอบถามออนไลน์ ผูว้ิจยั
ก าหนดใหผู้ต้อบแบบสอบถามจ าเป็นตอ้งตอบค าถามครบทุกขอ้ จึงจะส่งแบบสอบถามได ้ดงันั้นจึง
ไม่พบขอ้มูลขาดหาย 
 

4.1.2 การตรวจสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็ข้อมูล 
ผูว้ิจยัไดท้ าการปรับองคป์ระกอบร่วมท่ีไม่สามารถจดักลุ่มตวัแปรไดอ้ยา่งเหมาะสม มี

การท าการวิเคราะห์ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) เพื่อทดสอบว่าตวัแปรมีความเหมาะสมมากนอ้ย
เพียงใด 
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ตารางที่ 4.1 แสดงค่า KMO และ Bartlett’s Test ของตวัแปร 
 

 
จากตารางท่ี 4.1 พบว่าค่า KMO เท่ากับ 0.862 แสดงว่าข้อมูลมีความเหมาะสมท่ี

สามารถน าไปวิเคราะห์ปัจจยัอยูใ่นระดบัท่ีดี และการทดสอบ Barlett’s Test of Sphericity พบว่าค่า 
Chi-Square เท่ากับ 3843.150 และค่า Sig (P-Value) น้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงมีความเหมาะสมท่ีจะ
น าไปวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (EFA) ดงัตารางท่ี 4.2 
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ตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรดว้ย Exploratory Factor Analysis (EFA) 
 

 
 

การทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือหรือแบบสอบถามใชเ้กณฑค์รอนบคัอลัฟา 
(Cronbach’s Alpha) ซ่ึงเป็นวิธี ท่ีนิยมใช้กันมากส าหรับงานวิจัยในคร้ังน้ีใช้ทดสอบค่าความ
น่าเช่ือถือของตวัแปรในแบบสอบถามทั้งส้ิน 6 ตวัแปร ซ่ึงผลการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือแสดงดงั
ตาราง 4.3 
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ตารางที่ 4.3 แสดงรายละเอียดค่าความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ (Reliability Analysis) 
 

Constructs Cronbach’s Alpha No of items 

Perceived Benefit (PB) .713 3 

Perceived Sacrifice (PS) .811 3 

Perceived Value (PV) .743 3 

e-WOM (eWOM) .898 6 

Brand Image (BI) .687 2 

Purchase Intention (PI) .873 3 

 
ผลการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือหรือแบบสอบถามโดยพิจารณาจากค่า

สัมประสิทธ์ิครอนบคัอลัฟา (Cronbach’s Alpha) ผลการทดสอบพบว่า ตวัแปรในแบบสอบถามทุก
ตวัมีค่าสัมประสิทธ์ิครอนบคัอลัฟามากกวา่ 0.7 และใกลเ้คียง มีค่าเขา้ใกล ้1 แสดงวา่แบบสอบถามมี
ความน่าเช่ือถือมาก 
 
 

4.2 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชี รายไดต่้อเดือน โดยการแจกแจงจ านวนและค่าร้อยละ โดยมีรายละเอียดดงัตางท่ี 4.2 
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ตารางที่ 4.4 แสดงจ านวน และค่าร้อยละของประชากรศาสตร์ 
 

ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน (คน) สดัส่วนร้อยละ 

เพศ ชาย 89 22.5 

หญิง 287 72.7 

LGBT 19 4.8 

รวม 395 100 

สถานภาพ โสด 340 86.1 

สมรส 55 13.9 

รวม 395 100 

อาย ุ 18-25 77 19.5 

26-30 172 43.5 

31-35 73 18.5 

36-40 41 10.4 

41-45 12 3 

46-50 7 1.8 

มากกวา่ 50 13 3.3 

รวม 395 100 

ระดบัการศึกษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี 23 5.8 

ปริญญาตรี 283 71.6 

ปริญญาโท 85 21.5 

ปริญญาเอก 4 1 

รวม 395 100 
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ตารางที่ 4.4 แสดงจ านวน และค่าร้อยละของประชากรศาสตร์ (ต่อ) 

ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน (คน) สดัส่วนร้อยละ 

อาชีพ นกัศึกษา 25 6.3 

ขา้ราชการ 27 6.8 

พนกังานเอกชน 284 71.9 

เจา้ของกิจการ 38 9.6 

อ่ืนๆ 21 5.3 

รวม 395 100 

รายได ้ ต ่ากวา่ 10,000 13 3.3 

10,000-20,000 61 15.4 

20,001-30,000 107 27.1 

30,001-40,000 74 18.7 

40,001-50,000 51 12.9 

มากกวา่ 50,000 89 22.5 

รวม 395 100 
 

จากตาราง 4.4 การวิ เคราะห์จ านวนและร้อยละข้อมูลส่วนบุคคลของผู ้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 395 คน 

- เพศ 
ผูต้อบแบบสอบถาม เป็นผูห้ญิง จ านวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 72.7 และเพศชาย 89 

คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 ส่วน LGBT จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 
- สถานภาพ 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 340 คน คิดเป็นร้อยละ 86.1 

และ สมรส จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.9 
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- อาย ุ
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ อายุ 26-30 ปี  จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 

รองลงมา อาย ุ18-25 ปี จ านวน 77 คิดเป็นร้อยละ 19.5 และ อาย ุ31-35 ปี จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อย
ละ  18.5 และอาย ุ36-40 ปี จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.4 และ อายมุากกวา่ 50 ปี จ านวน 13 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.3 และ อาย ุ41-45 ปี จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 และ 46-50 ปี จ านวน 7 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.8 

- ระดบัการศึกษา 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 283 คน คิดเป็นร้อยละ 71.6 

รองลงมาเป็นระดบัปริญญาโท จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 และ ระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี 
จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 และระดบัปริญญาเอก จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 

- อาชีพ 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนกังานเอกชน จ านวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 71.9 

รองลงมาเป็น เจา้ของกิจการ จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.6 และขา้ราชการ จ านวน 27 คน ร้อยละ 
6.8 และนกัเรียน นกัศึกษา จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 และเป็นอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 21 คน ร้อย
ละ 5.3 

- รายไดต่้อเดือน  
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือน ตั้งแต่ 20,001-30,000 จ านวน 107 คน 

คิดเป็นร้อยละ 27.1 รองลงมาคือ รายไดต่้อเดือนมากกวา่ 50,000 บาท จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.5 และ รายไดต้ั้งแต่ 30,001-40,000 จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.7 และรายไดต้ั้งแต่ 10,000-
20,000 จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.4 และรายไดต้ั้งแต่ 40,001-50,000 จ านวน 51 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.9 และรายไดต่้อเดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 
 
 

4.3 ภาพรวมพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกและการใช้งานบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
การวิเคราะห์ขอ้มูลภาพรวมการบริโภคชานมไข่มุกและการใช้งานเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ เก่ียวขอ้งกบัความถ่ี มูลค่า โดยการแจกแจงจ านวนและค่าร้อยละ โดยมีรายละเอียด ดงั
ตาราง 4.5 
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ตารางที่ 4.5 แสดงจ านวน และค่าร้อยละ จ าแนกพฤติกรรมการซ้ือ 
 

ความถ่ีในการบริโภค จ านวน ร้อยละ 

1-2 คร้ังต่อเดือน 228 57.7 

1-2 คร้ังต่อสปัดาห์ 110 27.8 

3-4 คร้ัง ต่อสปัดาห์ 29 7.3 

มากกวา่ 4 คร้ัง ต่อสปัดาห์ 28 7.1 

รวม 395 100 

มูลค่าต่อใบเสร็จ   

ต ่ากวา่ 30 บาท 13 3.3 

30-50 บาท 107 27.1 

50-100 บาท 232 58.7 

มากกวา่ 100 บาท 43 10.9 

รวม 395 100 

ความถ่ีในการใชง้านเครือข่าย
สังคมออนไลน ์

  

1-2 ชม. ต่อวนั 86 21.8 

3-4 ชม. ต่อวนั 143 36.2 

5-6 ชม. ต่อวนั 103 26.1 

มากกวา่ 6 ชม. ต่อวนั 63 15.9 

รวม 395 100 

มีการอ่านรีววิจากเครือข่าย
สังคมออนไลน ์

  

ไม่ไดอ่้านรีวิว 179 45.3 

อ่านรีวิว 216 54.7 

รวม 395 100 
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- ความถ่ีในการบริโภค 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ บริโภค 1-2 คร้ังต่อเดือน จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 

57.7 รองลงมา บริโภค 1-2 คร้ังต่อสปัดาห์ จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 และ บริโภค 3-4 คร้ัง
ต่อสัปดาห์ จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 และ มากกวา่ 3 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 28 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.1 

- มูลค่าต่อใบเสร็จ 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ บริโภค 50-100 บาท ต่อใบเสร็จ จ านวน 232 คน คิดเป็น

ร้อยละ 58.7 รองลงมา 30-50 บาทต่อใบเสร็จ 107 คน คิดเป็นร้อยละ 27.1 และ มากกวา่ 100 บาท ต่อ
ใบเสร็จ คิดเป็นร้อยละ 10.9 และ นอ้ยกวา่ 30 บาทต่อใบเสร็จ จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 

- การใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ 3-4 ชม. ต่อวนั เป็น

จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 36.2 และรองลงมา ใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 5-6 ชม. ต่อวนั 
จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 26.1 และ 1-2 ชม. ต่อวนั จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 และ 
มากกวา่ 6 ชม. ต่อวนั เป็นจ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.9 

- การอ่านรีวิวการบริโภค จากเครืองข่ายสงัคมออนไลน์ 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อ่านรีวิวการบริโภคจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็น

จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54.7 และ คนท่ีไม่ไดอ่้านรีวิว จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 45.3 
 
 

4.4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปัจจัยส าคญัท่ีส่งผลให้

ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุก ซ่ึงหลงัจากเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 395 ชุด 
ผูว้ิจยัใชส้ถิติวิธีการวิเคราะห์สมการถดถอยพหูคูณ (Multiple Regression Analysis) วิธีการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงเส้นเดียว (Simple Linear Regression) เป็นการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวั
แปรอิสระและตวัแปรตามในรูปของสมการ เพื่อน าสมการนั้นไปประมาณค่าหรือพยากรณ์ค่าของตวั
แปรตาม โดยงานวิจยัน้ีใชค่้า p-value ท่ีนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 เป็นตวัก าหนดนยัส าคญัทางสถิติ 
(Significant Level) 
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4.4.1 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอย (Regression Analysis) 
การวิเคราะห์สมการถดถอยพหูคูณ ถูกน ามาใช้เพื่อน ามาท านายค่าตัวแปรตาม 

(Dependent variables) คือ ความตั้งใจจะซ้ือ (Purchase Intention) เม่ือทราบค่าตวัแปรอิสระ 3 ตวั คือ 
คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) การบอกต่อบนโลกออนไลน์ (e-WOM) และ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand image) ซ่ึงรายละเอียดของผลการวิเคราะห์ของสมการถดถอยพหูคูณ มีดงัน้ี 

4.4.1.1 การทดสอบสมมติฐานความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีส่งผลถึง
ผลประโยชน์ท่ีรับรู้ (Perceived Value) 

จากการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่ง ตวัแปรอิสระคือ ผลประโยชน์ท่ี
รับรู้ (Perceived Benefit) การเสียสละท่ีรับรู้ (Perceived Sacrifice) พบว่ามีความสัมพนัธ์โดยตรงกบั
ตวัแปรตาม คือ คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) โดยผลความผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบั ร้อยละ 
16.5 (R2 = .165) และผลการวิเคราะห์ความถดถอยแสดงใหเ้ห็นวา่ตวัแปรอิสระก าหนดตวัแปรตามท่ี
ระดบันยัส าคญั F(2,392) = 39.856, p = .000 ดงัตาราง 4.4  
 
ตารางที่ 4.6 ค่าสถิติการวิเคราะห์ถดถอยของคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) 
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เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ จะพบว่าค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ
ตวัแปรอิสระ (β) และค่านยัส าคญั ผลประโยชน์ท่ีรับรู้ (Perceived Benefit) (0.266, p = 0.000) การ
เสียสละท่ีรับรู้  (Perceived Sacrifice) (0.261, p = 0.000) เป็นตัวก าหนด คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived 
Benefit) 

นอกจากน้ีทิศทางความสัมพนัธ์เป็นไปตาม สมมติฐาน H1 และ H2 สอดคลอ้งกับ
งานวิจยัท่ีกล่าววา่ ประโยชน์ท่ีรับรู้ (Perceived Benefit) และ การเสียสละท่ีรับรู้ (Perceived Sacrifice) 
เป็นปัจจยัท่ีส่งผลถึงคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) 

4.4.1.2 การทดสอบสมมติฐานปัจจยัท่ีส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand Image) 

จากการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของ การบอกต่อบนโลกออนไลน์ (e-
WOM) พบวา่มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัตวัแปรตาม คือ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดยผลความผนัแปร
ของตวัแปรตามเท่ากบั ร้อยละ 16.1 (R2 = .161) และผลการวิเคราะห์ความถดถอยแสดงใหเ้ห็นวา่ตวั
แปรอิสระก าหนดตวัแปรตามท่ีระดบันยัส าคญั F(1,393) = 76.567, p = .000 ดงัตาราง 4.7 
 
ตารางที่ 4.7 ค่าสถิติการวิเคราะห์ถดถอยของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
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เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ จะพบว่าค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ
ตวัแปรอิสระ (β) และค่านยัส าคญั การบอกต่อบนโลกออนไลน์ (e-WOM) (0.404, p = 0.000) เป็น
ตวัก าหนด ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 

นอกจากน้ีทิศทางความสัมพนัธ์เป็นไปตาม สมมติฐาน H5 สอดคลอ้งกบังานวิจยัท่ี
กล่าวว่า การบอกต่อบนโลกออนไลน์ (e-WOM) เป็นปัจจยัท่ีส่งผลถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand 
Image) 

4.4.1.3 การทดสอบสมมติฐานความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีส่งผลถึง
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) 

จากการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่ง ตวัแปรอิสระคือ ผลประโยชน์ท่ี
รับรู้ (Perceived Benefit) การบอกต่อบนโลกออนไลน์ (e-WOM) และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand 
Image) พบวา่มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัตวัแปรตาม คือ ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) โดยผล
ความผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบั ร้อยละ 35.5 (R2 = 0.355) และผลการวิเคราะห์ความถดถอย
แสดงให้เห็นว่าตวัแปรอิสระก าหนดตวัแปรตามท่ีระดบันัยส าคญั F(3,391) = 73.215, p = .000 ดงั
ตาราง 4.8 
 
ตารางที่ 4.8 ค่าสถิติการวิเคราะห์ถดถอยของความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
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ตารางที่ 4.8 ค่าสถิติการวิเคราะห์ถดถอยของความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) (ต่อ) 
 

 
เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ จะพบว่าค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ

ตวัแปรอิสระ (β) และค่านัยส าคญั คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) (0.198, p = 0.000) ภาพลกัษณ์
ตราสินค้า (Brand Image) (0.470, p = 0.000) การบอกต่อบนโลกออนไลน์ (e-WOM) (0.057, p = 
0.210) เป็นตวัก าหนด ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

ทิศทางความสัมพนัธ์เป็นไปตาม สมมติฐาน H3 และ H6 สอดคลอ้งกบังานวิจยัท่ีกล่าว
ว่า คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) เป็นปัจจยัท่ีส่งผลถึงการ
ตดัสินใจซ้ือ (Purchase Intention) อย่างไรก็ตาม การบอกต่อออนไลน์ (e-WOM) ไม่ไดเ้ป็นไปตาม
สมมติฐาน H4 ท่ีกล่าววา่เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ (Purchase Intention)  
 

4.4.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน จ านวน 6 สมมติฐาน โดยการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 

(Correlation Analysis) เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแประท่ีมาก่อน กบัตวัแประอินสร และผล
การวิเคราะห์สมการถดถอยพหูคูณ (Multiple Regression Analysis) ไดผ้ลลพัธ์สมมติฐานดงัตารางท่ี 
4.9 
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ตารางที่ 4.9 แสดงการสรุปผลทดสอบสมมติฐานงานวิจยั 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน H1 : ผลประโยชน์ท่ีรับรู้มีความ

ผลกระทบต่อคุณค่าท่ีรับรู้ 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐาน H2 : การเสียสละรับรู้มีความผลกระทบ

ต่อคุณค่าท่ีรับรู้ 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐาน H3 : คุณค่าท่ีรับรู้มีผลต่อความตั้งใจซ้ือ ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐาน H4 : การบอกต่อบนโลกออนไลน์มีผลต่อ

ความตั้งใจซ้ือ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐาน H5 : การบอกต่อบนโลกออนไลน์ส่ง

ผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐาน H6 : ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีผลต่อ

ความตั้งใจซ้ือ 

ยอมรับสมมติฐาน 
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ผลทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปตามกรอบงานวิจยัไดด้งัภาพท่ี 4.1 
 

 

 
 

 
 
 
 
ภาพที่ 4.1 ผลทดสอบสรุปความสมัพนัธ์ของตวัแปรทั้งหมด 
 
  

0.266** 

0.261** 

R2 = 0.165 

ผลประโยชน์ที่รับรู ้

Perceived Benefit 

การเสียสละทีร่ับรู ้

Perceived Sacrifice 

คุณค่าที่รับรู ้

Perceived Value 

0.198** 

การบอกต่อบนโลกออนไลน์ 

e-WOM 

0.057 

0.404** 

R2 = 0.355 
ความต้ังใจจะซื้อ 

Purchase Intention 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

Brand Image 

0.470** 

R2 = 0.161 
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บทที่ 5 
สรุปผลกำรวจิัยและข้อเสนอแนะ 

 
 

ในบทน้ีกล่าวถึงผลสรุปของการวิจยั ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากงานวิจยั ขอ้จ ากดัในการ
วิจยั และขอ้แนะน างานวิจยัในอนาคต 
 
 

5.1 สรุปผลและอภิปรายงานวจิัย 
งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือส าหรับเคร่ืองด่ืมชานมไข่มุก 

โดยเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในลกัษณะการท าแบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) เ ป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับงานวิจัยคร้ังน้ี  โดย
ประยกุตใ์ชท้ฤษฎีเก่ียวกบัคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) และ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ (Purchase Intention) จึงน าปัจจยัเหล่าน้ีมาเป็นกรอบแนวคิดในการวิจยั
เพื่อศึกษาถึงปัจจยั ว่าปัจจยัใดท่ีส่งผลมากท่ีสุดต่อความตั้งใจซ้ือ โดยจากงานวิจยัของ Shukla, 2010 
ท่ีศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินค้าและความตั้งใจจะซ้ือในสินค้าประเภทฟุ่ มเฟือย และงานวิจยัของ 
Wahab et al. (2018) ท่ีศึกษาคุณค่าท่ีรับรู้วา่มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม แต่สองงานวิจยั
น้ีไม่ไดก้ล่าวถึงการบอกต่อบนโลกออนไลน์ แมว้า่งานวิจยัของ Jalilvand และ Samiei (2012) พบวา่
การบอกต่อบนโลกออนไลน์มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ อีกทั้งยงัไม่มีงานวิจยัใดกล่าวถึงปัจจยั
เหล่าน้ีพร้อมกัน จึงน าตัวแปรเหล่าน้ีมาศึกษาถึงผลกระทบต่อความตั้ งใจซ้ือเพื่อช้ีให้เห็นถึง
ความสัมพนัธ์ของแต่ละปัจจยั โดยใชก้ารวิเคราะห์ปัจจยัดว้ยสถิติถดถอย (Regression Analysis) ใน
การทดสอบสมมติฐาน 

งานวิจยัช้ินน้ีแสดงให้เห็นว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีผลต่อความตั้งใจซ้ือมากท่ีสุด 
กล่าวคือ เม่ือลูกคา้รู้สึกวา่ตราสินคา้ไหนท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีดี ผูบ้ริโภคก็จะมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือยีห่อ้นั้น
มากข้ึนสอดคลอ้งจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีกล่าวไวว้่า ภาพลกัษณ์
สินคา้ออกมาดี ผูบ้ริโภคก็มีแนวโนม้ท่ีจะเกิดพฤติกรรมซ้ือสินคา้เพิ่มมากข้ึน (Wu et al., 2011) ส่วน
การเขา้ถึงขอ้มูลและเสพข่าวสารจากบนโลกออนไลน์ ผลของงานวิจยัแสดงให้เห็นว่า การบอกต่อ
บนโลกออนไลน์ไม่ไดมี้ผลต่อความใจซ้ือสินคา้ คือการอ่านรีวิว การบอกต่อจากผูบ้ริโภครายอ่ืน
เพื่อรับรู้ถึงคุณภาพและความมัน่ใจในการเลือกซ้ือแต่ละร้าน ไม่ไดมี้ผลต่อการตดัสินใจซ้ือชานม
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ไข่มุก แมจ้ากการทบทวนวรรณกรรมและมีงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีกล่าวถึงว่า การบอกต่อท่ีอยู่บน
แพลตฟอร์มต่างๆบนโลกออนไลน์ ท่ีเป็นการแชร์ขอ้มูลข่าวสาร สามารถก่อใหเ้กิดการใชสิ้นคา้หรือ
บริการไดก้็ตาม (Sabramani & Rajagopalan, 2003) และตวัแปรท่ีมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ืออยา่ง
มีนัยยะส าคญั (Mohammad และ Neda, 2012) ในทางกลบักนัผลงานวิจยัช้ินน้ีแสดงให้เห็นว่า การ
บอกต่อบนโลกออนไลน์นั้นเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ เพราะการอ่านรีวิวท่ีดีจาก
ผูบ้ริโภครายอ่ืน ท าผูบ้ริโภคมัน่ใจในคุณภาพท่ีดีของตราสินคา้นั้น และสบายใจว่าไม่เคยมีข่าว
เสียหาย สอดคลอ้งกบัจากงานวิจยัของ Sweeney et al. (2008) ท่ีกล่าวว่าการส่ือสารหรือบอกต่อถือ
เป็นส่วนท่ีส าคญัของการรับรู้และความน่าเช่ือถือ มีความเก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ อีกทั้ง
ผูบ้ริโภครับขอ้มูลส่วนหน่ึงจากการบอกต่อบนโลกออนไลน์ในการพิจารณา และรับรู้ทางด้าน
ภาพลกัษณ์ (Gensler et al., 2015)  

ปัจจยัรองลงมาท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ คือ คุณค่าท่ีรับรู้ ซ่ึงมีความสัมพนัธ์ในเชิง
บวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะเกิดความตั้งใจซ้ือ เน่ืองจากผูบ้ริโภคคิดวา่คุณค่าท่ี
ไดรั้บนั้นรู้สึกคุม้ค่า เคร่ืองด่ืมชานมไข่มุกนั้นเติมเตม็ความตอ้งการ และคุม้ค่าต่อเงิน เวลา และความ
พยายามเพื่อท่ีจะซ้ือนัน่เอง สอดคลอ้งกบังานวิจยัท่ีว่าความตั้งใจท่ีเกิดข้ึนในเชิงพฤติกรรมเป็นผล
จากตัวแปรส าคัญจากคุณค่าท่ี รับรู้  (Gronin et al, 2000) และความตั้ งใจซ้ือเพิ่มมากข้ึนเ ม่ือ
ผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บโดยรวมเพิ่มข้ึน หรือแมแ้ต่การกลบัซ้ือซ ้ าอย่างต่อเน่ือง ตามงานวิจยั
ของ Wahab et al. (2018) โดยปัจจยัท่ีส่งผลต่อคุณค่าท่ีรับรู้คือ ผลประโยชน์ท่ีรับรู้ และ การเสียสละ
ท่ีรับรู้ โดยผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภครับรู้ก็จะเป็นเร่ืองของดา้นกายภาพ ความน่ารักประทาน รสชาติ 
ความสด ขนาดบรรจุภณัฑท่ี์พอดี แลกกบัการยอมเสียสละ ท่ีผูบ้ริโภคยินดีจะจ่ายแมมี้ราคาสูงหรือ
แมแ้ต่การตอ้งใชเ้วลารอนานในการซ้ือ สอดคลอ้งกบังานวิจยัท่ีกล่าวว่า คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้คือ
ผลประโยชน์ตอบแทนโดยเปรียบเทียบระหว่างส่ิงท่ีป้อนเขา้ไปและส่ิงท่ีไดรั้บกลบัมา (Yang & 
Peterson, 2004)  
 
 

5.2 ประโยชน์ของงานวจิัย  
งานวิจัยช้ินน้ีเป็นการศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือชานมไข่มุก โดย

ผลการวิจยัช้ีใหเ้ห็นถึงปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือชานมไข่มุกในเขตกรุงเทพฯ 
จากผลการรายงานของงานวิจยัช้ินน้ี ไดน้ าปัจจยั คือคุณค่าท่ีรับรู้ การบอกต่อบนโลกออนไลน์ และ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดยวดัความสัมพนัธ์ทั้งสามตวัแปรพร้อมกนั ซ่ึงปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้
เป็นปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด รองลงมาคือ คุณค่าท่ีบริโภครับรู้ อยา่งไรกต็าม
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การบอกต่อบนออนไลน์ไม่ไดมี้ผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือโดยตรง แต่มีผลกระทบต่อภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ท่ีก่อใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือได ้

งานวิจัยช้ินน้ีสามารถน าไปเป็นแนวทางส าหรับผู ้ประกอบการธุรกิจในการท า
การตลาดให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด โดยผูป้ระกอบการควรประยุกตก์บัการสร้างภาพลกัษณ์สร้าง
ความแตกต่าง สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีแสดงถึงคุณภาพท่ีดี และไม่มีข่าวเสียหาย ท าใหผู้บ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือเพราะตราสินคา้ไม่ใช่จากแค่คุณภาพจากตวัสินคา้เพียงอย่างเช่น การเล่าเร่ืองการเนน้
รักษาภาพลกัษณ์ คุณภาพท่ีไดม้าตรฐานเป็นตน้ และพฒันาการส่ือสารของตราสินคา้ โดยท ากลยทุธ์
ทางการตลาดท่ีสนบัสนุนให้เกิดการบอกต่อ กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคให้มีการรีวิว การบอกต่อ เพื่อให้
ผูบ้ริโภครายอ่ืนไดเ้กิดการรับรู้ตราสินคา้ท่ีดีและเป็นกระแส ท าการตลาดเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ของ
ตราสินคา้ใหดี้ข้ึน ใหส้อดคลอ้งกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือของลูกคา้ วา่ การตดัสินใจ
ซ้ือนั้น ปัจจยัหลกัมาจากภาพลกัษณ์ตราสินคา้เอง ยิ่งมีการบอกต่อบนโลกออนไลน์การรับรู้ถึง
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ก็ยิ่งมีมากข้ึน ก็จะท าให้เกิดความตั้งใจซ้ือ โดยเคร่ืองด่ืมประเภทชานมไข่มุก 
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้เป็นส่ิงส าคญัท่ีท าใหค้นเลือกบริโภค โดยปัจจยัราคาเป็นปัจจยัรอง  
 
 

5.3 ข้อจ ากดัและข้อเสนอแนะของงานวจิัย 
งานวิจยัคร้ังน้ีเลือกศึกษาเฉพาะกลุ่มผูด้  าเนินชีวิตในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ซ่ึงเป็น

เพียงกลุ่มหน่ึงของผูบ้ริโภคเท่านั้น ไม่สามารถน าไปอา้งอิงกบัการตดัสินซ้ือแทนกลุ่มผูซ้ื้อในจงัหวดั
อ่ืน เน่ืองจากการเขา้ถึงร้านคา้ท่ีแตกต่างกนั และเป็นการเลือกศึกษาเฉพาะเคร่ืองด่ืมประเภทชานม
ไข่มุก ซ่ึงเป็นกระแสบริโภคท่ีก าลงัเกิดข้ึน จึงเป็นขอ้จ ากัดในการน าผลไปใช้ เน่ืองจากผลการ
วิเคราะห์อาจไม่สามารถน าไปอ้างอิงได้อย่างกวา้งขวางกับธุรกิจเคร่ืองเคร่ืองด่ืมอ่ืนทั้ งหมด 
เน่ืองจากอาจมีปัจจยัอ่ืนท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เช่น บรรยากาศภายในร้าน โดยในอนาคตควร
จดัท าการเกบ็ขอ้มูลผูบ้ริโภคในจงัหวดัอ่ืน เพื่อเป็นการเปรียบการของผูบ้ริโภคแต่ละจงัหวดัต่อไป 

อีกทั้งแนวคิดทฤษฎี ปัจจยัในกรอบงานวิจยัเป็นเพียงส่วนหน่ึง ท่ีเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือ ไม่ไดก้ล่าวถึงปัจจยัอ่ืน เช่น สถานท่ีร้านคา้ การบริการหนา้ร้าน ซ่ึงอาจมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือดว้ย จึงเป็นขอ้จ ากดัในการน าผลไปใชต่้อกบัธุรกิจอ่ืน ส่วนของขอ้มูลท่ีน ามาวิเคราะห์
ผลนั้น เกิดจากการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ทั้งหมด ซ่ึงวิธีดงักล่าวค่อนขา้งมีขอ้จ ากดั
ในการควบคุมกลุ่มตวัอยา่ง กล่าวคือ ผูว้ิจยัไม่สามารถอธิบายขอ้สงสยัของผูต้อบแบบสอบถามไดซ่ึ้ง
แตกต่างจากการเก็บขอ้มูลดว้ยการแจกแบบสอบถามกลุ่มตวัอย่างโดยตรงท่ีสามารถช้ีแจงประเด็น
หรืออธิบายขอ้สงสัยต่าง ๆ ได ้โดยงานวิจยัในคร้ังน้ีเลือกปัจจยัคุณค่าท่ีรับรู้ การบอกต่อบนโลก
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ออนไลน์ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท่ีส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชานมไข่มุก ดงันั้นใน
อนาคตผูท่ี้สนใจตอ้งการศึกษาเพิ่มเติม ควรเพิ่มปัจจยัอ่ืนท่ีแตกต่างออกไปเพื่อให้ผลของการวิจยั
สามารถต่อยอดองคค์วามรู้ให้มีความหลากหลายเพิ่มมากข้ึนได ้เช่น การบริการ สถานท่ีจ าหน่าย 
ความจงรักภคัดี ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีไม่ไดน้ ามาประกอบการวิจยัช้ินน้ี นอกจากน้ีการออกแบบกรอบ
แนวทางการศึกษาอาจศึกษาเพิ่มเติมในส่วนของกระบวนการการเกิดพฤติกรรมในการซ้ือซ ้ า 
เน่ืองจากเคร่ืองด่ืมชานมไข่มุก เป็นสินคา้ประเภทท่ีมีความถ่ีในการซ้ือซ ้ าสูง ดงันั้นอาจศึกษาเก็บ
ขอ้มูลตวัอยา่งเพิ่ม ซ่ึงผลท่ีไดจ้ะน าไปประยกุตใ์ชไ้ดใ้กลเ้คียงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 
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ภาคผนวก ก 
 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเกบ็ข้อมูล 
 

รายการตวัแปร รูปแบบตวัแปร และเกณฑก์ารวดัเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ และ
ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูบ้ริโภค 

 
ตวัแปร รูปแบบตวัแปร เกณฑก์ารวดั 
เพศ Nominal 0 = เพศหญิง 

1 = เพศชาย 
2 = LGBT 

สถานะ Nominal 0 = โสด 
1 = สมรส 

อาย ุ Ordinal 1 = 18 – 25 ปี 
2 = 26 – 30 ปี 
3 = 31 – 35 ปี 
4 = 36 – 40 ปี 
5 = 41 – 45 ปี 
6 = 46 – 50 ปี 
7 = 50 ปีข้ึนไป 

การศึกษา Ordinal 1 = ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
2 = ปริญญาตรี 
3 = ปริญญาโท 
4 = ปริญญาเอก 

อาชีพ Nominal 1 = นกัเรียน / นกัศึกษา 
2 = ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 
3 = พนกังานเอกชน 
4 = เจา้ของกิจการ 
5 = อ่ืนๆ 
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รายได ้ Ordinal 0 = ต ่ากวา่ 10,000 บาท 
1 = 10,000 – 20,000 บาท 
2 = 20,001 – 30,000 บาท 
3 = 30,001 – 40,000 บาท 
4 = 40,001 – 50,000 บาท 
5 = มากกวา่ 50,000 บาท 
 

 
 

รายการตวัวดัและตวัแปรเก่ียวกบั ผลประโยชน์ท่ีรับรู้ (Perceived Benefit) การเสียสละท่ี
รับรู้ (Perceived Sacrifice) คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) การบอกต่อบนโลกออนไลน์ (e-WOM) 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) และ ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) โดยใชต้วัแปรแบบ 
scale ในการวดัค่าทุกตวัแปร 

 
ตวัแปร (Constructs) รายการตวัวดั (Items) 
ผลประโยชน์ท่ีรับรู้ 
(Perceived Benefit) 
Rahijan Abdul Wahab, Radin Nurdiyanah, 
Fisal Ahmad and Zainal Shukri, W.H. 2018 

PB1 ท่านซ้ือชานมไข่มุกเพราะความน่า
รับประทาน 
PB2 ท่านซ้ือชานมไข่มุกเพราะรสชาติ 
PB3 ท่านซ้ือชานมไข่มุกเพราะรูปแบบการ
น าเสนอ 
PB4 ท่านซ้ือชานมไข่มุกเพราะส่งมอบ
เคร่ืองด่ืมในอณุหภูมิท่ีเหมาะสม 
PB5 ท่านซ้ือชานมไข่มุกเพราะขนาดบรรจุ
ภณัฑท่ี์มีขนาดพอดี 
PB6 ท่านซ้ือชานมไข่มุกเพราะการท าสดใหม่
ต่อแกว้ 
PB7 ท่านซ้ือชานมไข่มุกเพราะมีความ
หลากหลายเมนู 
PB8 ท่านซ้ือชานมไข่มุกเพราะมีราคา
สมเหตุสมผล 
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การเสียสละท่ีรับรู้  
(Perceived Sacrifice) 
J.Joseph Cronin, JR., Michael K. Brady, 
G.Tomas M. Hult, 2000 

PS1 ท่านซ้ือชานมไข่มุกแมว้า่จะมีราคาสูง 
PS2 ท่านซ้ือชานมไข่มุกแมว้า่ตอ้งใชเ้วลานาน
ในการซ้ือ 
PS3 ท่านซ้ือชานมไข่มุกแมจ้ะตอ้งใชค้วาม
พยายามอยา่งมาก 

คุณค่าท่ีรับรู้  
(Perceived Value) 
จาก Hellier, Geursen, Carr& Rickard (2003), 
Cronnin, Bardy&Hult (2000), Olsen, Johnson 
(2003) 

PV1 ท่านคิดวา่เคร่ืองด่ืมและการบริการของ
ร้านชานมไข่มุกมีความคุม้ค่าต่อเงิน เวลา และ
ความพยายามของท่าน 
PV2 ท่านคิดวา่เคร่ืองด่ืมและบริการของร้าน
ชานมไข่มุกไดค้รอบคลุมความตอ้งการของ
ท่านทั้งหมด 
PV3 ท่านคิดวา่เคร่ืองและบริการร้านชานม
ไข่มุกท่ีท่านเลือกบริโภคไม่แพง เม่ือเทียบกบั
ร้านอ่ืน 
PV4 ท่านคิดวา่เคร่ืองด่ืมและบริการร้านชานม
ไช่มุกท่ีท่านเลือกบริโภคเหมาะสมกบัราคาแลว้ 

การบอกต่อบนโลกออนไลน์ 
(e-WOM) 
Banbauer-Sachse and Mangold, 2011 

e-WOM1 ท่านอ่านรีววิการบริโภคของผูอ่ื้น
สม ่าเสมอเพื่อรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้นั้น 
e-WOM2 ท่านอ่านรีววิจากผูบ้ริโภครายอ่ืน
เพื่อใหม้ัน่ใจวา่ท่านซ้ือสินคา้/ร้านคา้ท่ีตอบ
โจทยก์บัความตอ้งการ 
e-WOM3 ท่านเลือกสอบถามผูบ้ริโภครายอ่ืน
เพื่อช่วยในการเลือกซ้ือสินคา้/ร้านคา้ท่ีตรงกบั
ความตอ้งการ 
e-WOM4 ท่านมีการรวบรวมขอ้มูลผูบ้ริโภค
รายอ่ืนในช่องทางออนไลนก่์อนตดัสินใจซ้ือ 
e-WOM5 ท่านรู้สึกเกิดความไม่สบายใจหาก
ไม่ไดท้ราบถึงผลการรีวิวของสินคา้/ร้านคา้ 
จากผูบ้ริโภครายอ่ืน 
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e-WOM6 เม่ือซ้ือสินคา้ท่ีมีการรีวิว จะท าให้
ท่านรู้สึกมัน่ใจท่ีจะซ้ือสินคา้/ร้านคา้ นั้นมาก
ข้ึน 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand Image) 
Davis et al.,2009 

BI1 ท่านรู้สึกวา่ยีห่อ้เคร่ืองด่ืมท่ีท่านบริโภค มี
คุณภาพเหนือกวา่เม่ือเปรียบเทียบกบัยีห่อ้อ่ืน 
BI2 ท่านรู้สึกวา่ยีห่อ้เคร่ืองด่ืมท่ีท่านบริโภคมี
ไม่เคยมีข่าวเสียหาย 
BI3 ท่านรู้สึกไวใ้จและเช่ือถือในคุณภาพของ
ยีห่อ้เคร่ืองด่ืมนั้น 

ความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intention) 
Shukla, 2010 

PI1 ท่านมีความตั้งใจซ้ือยีห่อ้เคร่ืองด่ืมท่ี
บริโภคเป็นประจ ามากกวา่ยีห่อ้อ่ืน 
PI2 ท่านยนิดีจะบอกต่อใหผู้อ่ื้นบริโภคตาม
ท่าน 
PI3 ท่านมีความตั้งใจจะซ้ือยีห่อ้ท่ีท่านบริโภค
อยูอี่กในอนาคต 
 

  



40 

ภาคผนวก ข 
 

แบบสอบถาม 
 

เร่ือง ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณค่าท่ีรับรู้และการบอกต่อของขอ้มูลบนโลกออนไลน์ต่อการตดัสินใจ
เลือกบริโภคยีห่อ้ชานมไข่มุก 

แบบสอบถามฉบบัน้ีจดัท าข้ึนเพื่อเกบ็ขอ้มูลส าหรับใชป้ระโยชน์ประกอบการศึกษาและ
เป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระของนกัศึกษาหลกัสูตรจดัการมหาบณัฑิต วิทยาลยัการจดัการ 
มหาวิทยาลยัมหิดล โดยตอ้งการคน้ควา้ รวบรวมขอ้มูล วเิคราะห์ผล เพือ่เป็นประโยชน์ต่อการศึกษา
เท่านั้น                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                  
โดยแบ่งค าถามออกเป็น 4 ส่วน 
 ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองผูท่ี้เคยบริโภคชานมไข่มุก และการใชง้านเครือข่ายสงัคม
ออนไลน ์
 ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัประสบการณ์การซ้ือเคร่ืองด่ืมชานมไข่มุก และการใชง้าน
เครือข่ายสงัคมออนไลน ์
 ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกบริโภคชานมไข่มุก 
ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองผูท่ี้บริโภคชานมไข่มุก และใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์  
ค าช้ีแจง: กรุณาเลือกตอบในช่องท่ีตรงกบัพฤติกรรมของท่านมากท่ีสุด 

1. ท่านเคยบริโภคชานมไข่มุก บา้งหรือไม่ 
⃣    เคย (ท าต่อส่วนท่ี 2)    
⃣    ไม่เคย             

2. ท่านใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์อยา่งเช่น เฟสบุ๊คหรือไม่ 
⃣    ใช่ 
⃣    ไม่ใช่                           

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
1. เพศ 
⃣    ชาย                      ⃣    หญิง                   ⃣    LGBT      

2. สถานภาพ 
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⃣    โสด                                                ⃣    สมรส    
3. อาย ุ
       ⃣    18 - 25 ปี                                        ⃣    26 - 30 ปี             
       ⃣    31 – 35 ปี                                       ⃣    36 - 40 ปี       
       ⃣    41 - 45 ปี                                        ⃣    46 - 50 ปี       
       ⃣    มากกวา่ 50 ปี       
4. ระดบัการศึกษา 
       ⃣    ต ่ากวา่ปริญญาตรี                              ⃣    ปริญญาตรี 
       ⃣    ปริญญาโท                                      ⃣    ปริญญาเอก 
5. อาชีพ  
       ⃣    นกัศึกษา                                        ⃣    ขา้ราชการ พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
       ⃣    พนกังานบริษทัเอกชน                         ⃣    ธุรกิจส่วนตวั 
       ⃣    อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………… 
6. รายไดต่้อเดือน 
       ⃣    ต ่ากวา่ 10,000 บาท                          ⃣    10,000 – 20,000 บาท 
       ⃣    20,001 – 30,000 บาท                      ⃣    30,001 – 40,000 บาท 
       ⃣    40,001 – 50,000 บาท                      ⃣    มากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไป 
 

 
ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัประสบการณ์การบริโภคชานมไข่มุก และใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

1. ท่านมีการด าเนินชีวิตอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 
             ⃣    มีการด าเนินชีวิตอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 

⃣    ไม่ไดด้ าเนินชีวิตอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร (จบแบบสอบถาม) 
2. โดยเฉล่ียท่านบริโภคเคร่ืองด่ืมชานมไข่มุกบ่อยเพยีงใด 
       ⃣     1-2 คร้ังต่อเดือน                      ⃣     1 คร้ังต่อสปัดาห์                     ⃣     2 คร้ังต่อสัปดาห์   
       ⃣     3 คร้ังต่อสปัดาห์                      ⃣     มากกวา่ 3 คร้ังต่อสปัดาห์ 
3. ในการซ้ือเคร่ืองด่ืมชานมไข่มุก ท่านใชจ่้ายโดยเฉล่ียคร้ังละเท่าไหร่  
       ⃣    ไม่เกิน 30 บาท                             ⃣    30-50 บาท 
       ⃣    50-100 บาท                                 ⃣    มากกวา่ 100 บาท 
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4. โดยเฉล่ียท่านใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค บ่อยเพียงใด 
      ⃣    1-2 ชัว่โมงต่อวนั                              ⃣     3-4 ชัว่โมงต่อวนั                                   
      ⃣    5-6 ชัว่โมงต่อวนั                              ⃣     มากกวา่ 6 ชัว่โมงต่อวนั                                 
5. ท่านมกัจะอ่านขอ้มูลรีวิวเก่ียวกบัร้านชานมไข่มุก ใช่หรือไม่ 
       ⃣    ใช่                                              ⃣    ไม่ใช่                   
 

ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
 

หวัขอ้พิจารณา 
ระดบัความส าคญั 

ไม่เห็น
ดว้ยอยา่ง

ยิง่ 
(1) 

ไม่เห็น
ดว้ย 
(2) 

ปาน
กลาง 
 (3) 

เห็น
ดว้ย 
(4) 

เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

(5) 

ดา้นผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived Benefit) 
1. ท่านซ้ือชานมไข่มุกเพราะความน่า

รับประทาน 
     

2. ท่านซ้ือชานมไข่มุกเพราะรสชาติ      
3. ท่านซ้ือชานมไข่มุกเพราะรูปแบบการ

น าเสนอ 
     

4. ท่านซ้ือชานมไข่มุกเพราะส่งมอบ
เคร่ืองด่ืมในอณุหภูมิท่ีเหมาะสม 

     

5. ท่านซ้ือชานมไข่มุกเพราะขนาดบรรจุ
ภณัฑท่ี์มีขนาดพอดี 

     

6. ท่านซ้ือชานมไข่มุกเพราะการท าสดใหม่
ต่อแกว้ 

     

7. ท่านซ้ือชานมไข่มุกเพราะมีความ
หลากหลายเมนู 

     

8. ท่านซ้ือชานมไข่มุกเพราะมีราคา
สมเหตุสมผล 

     

ดา้นความเสียสละท่ีผูบ้ริโภคตอ้งยอมแลก (Perceived Sacrifice) 
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1. ท่านซ้ือชานมไข่มุกแมว้า่จะมีราคาสูง      
2. ท่านซ้ือชานมไข่มุกแมว้า่ตอ้งใชเ้วลานาน

ในการซ้ือ 
     

3. ท่านซ้ือชานมไข่มุกแมจ้ะตอ้งใชค้วาม
พยายามอยา่งมาก 

     

ดา้นคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived Value) 
1. ท่านคิดวา่เคร่ืองด่ืมและการบริการของ

ร้านชานมไข่มุกมีความคุม้ค่าต่อเงิน เวลา 
และความพยายามของท่าน 
 

     

2. ท่านคิดวา่เคร่ืองด่ืมและบริการของร้าน
ชานมไข่มุกไดค้รอบคลุมความตอ้งการ
ของท่านทั้งหมด 

     

3. ท่านคิดวา่เคร่ืองและบริการร้านชานม
ไข่มุกท่ีท่านเลือกบริโภคไม่แพง เม่ือเทียบ
กบัร้านอ่ืน 

     

4. ท่านคิดวา่เคร่ืองด่ืมและบริการร้านชานม
ไช่มุกท่ีท่านเลือกบริโภคเหมาะสมกบั
ราคาแลว้ 

     

การบอกต่อบนโลกออนไลน์ (e-WOM) 
1. ท่านอ่านรีววิการบริโภคของผูอ่ื้น

สม ่าเสมอเพื่อรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้
นั้น 

     
 

2. ท่านอ่านรีววิจากผูบ้ริโภครายอ่ืนเพื่อให้
มัน่ใจวา่ท่านซ้ือสินคา้/ร้านคา้ท่ีตอบโจทย์
กบัความตอ้งการ 

     

3. ท่านเลือกสอบถามผูบ้ริโภครายอ่ืนเพื่อ
ช่วยในการเลือกซ้ือสินคา้/ร้านคา้ท่ีตรงกบั
ความตอ้งการ 
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4. ท่านมีการรวบรวมขอ้มูลผูบ้ริโภครายอ่ืน
ในช่องทางออนไลน์ก่อนตดัสินใจซ้ือ 

     

5. ท่านรู้สึกเกิดความไม่สบายใจหากไม่ได้
ทราบถึงผลการรีวิวของสินคา้/ร้านคา้ จาก
ผูบ้ริโภครายอ่ืน 

     

6. เม่ือซ้ือสินคา้ท่ีมีการรีวิว จะท าใหท่้าน
รู้สึกมัน่ใจท่ีจะซ้ือสินคา้/ร้านคา้ นั้นมาก
ข้ึน 
 

     

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
1. ท่านรู้สึกวา่ยีห่อ้เคร่ืองด่ืมท่ีท่านบริโภค มี

คุณภาพเหนือกวา่เม่ือเปรียบเทียบกบัยีห่อ้
อ่ืน 

     

2. ท่านรู้สึกวา่ยีห่อ้เคร่ืองด่ืมท่ีท่านบริโภคมี
ไม่เคยมีข่าวเสียหาย 

     

3. ท่านรู้สึกไวใ้จและเช่ือถือในคุณภาพของ
ยีห่อ้เคร่ืองด่ืมนั้น 

     

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) 
1. ท่านมีความตั้งใจซ้ือยีห่อ้เคร่ืองด่ืมท่ี

บริโภคเป็นประจ ามากกวา่ยีห่อ้อ่ืน 
     

2. ท่านยนิดีจะบอกต่อใหผู้อ่ื้นบริโภคตาม
ท่าน 

     

3. ท่านมีความตั้งใจจะซ้ือยีห่อ้ท่ีท่านบริโภค
อยูอี่กในอนาคต 
 

     

 
 

 
 
 


