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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ที่มาและความสําคัญของปญหา 

จากรายงานการวิจัยตลาดของบริษัท Allied Analytics ในป 2016 ตลาดชานมไขมุกทั่วโลก
อยูท่ี 1,954 ลานเหรียญสหรัฐ (ราว ๆ 65,000 ลานบาท) คาดวาภายในป 2023 จะมีมูลคาแตะ 3,214 
ลานเหรียญ (ราว 100,000 ลานบาท) ในสวนของตลาดชานมไขมุกในไทย จากการสํารวจของสถาบันวิจัย
เศรษฐกิจกสิกรไทย พบวามีมูลคาราว 2,500 ลานบาท โดยบริษัทท่ีมีสวนแบงตลาดมากท่ีสุดคือ โอชายะ 
Ochaya ที่มีสาขามากกวา 360 สาขา มีรายไดป 2560 อยูท่ี 148 ลานบาท เม่ือเทียบจากป 2558 ถือวา
เติบโตมากกวา 1 เทาตัว  

จากสถานการณแขงขันท่ีรุนแรงในปจจุบัน ทําใหผูประกอบการตางใหความสําคัญกับ
แนวคิดคุณคาท่ีมีตอผูบริโภค (Customer Perceived Value) ผูท่ีมีหนาท่ีรับผิดชอบในกิจการ ตางกังวลวา
จะสามารถเพ่ิมความผูกพันกับผูบริโภคใหมากข้ึนไดอยางไร เนื่องจากจะสามารถเพ่ิมประสบการณ
ในการเปนท่ีช่ืนชอบจากผูบริโภคไดอีกดวย ประสบการณเหลานี้มีความจําเปนอยางยิ่งในการสราง
ความสัมพันธท่ียั่งยืนกับผูบริโภค (Vivek, Beatty, & Morgan, 2012) และงานวิจัยไดพิสูจนใหเหน็วา 
คุณคาท่ีผูบริโภครับรู หรือ Perceived Value นั้นมีอิทธิพลกับความตั้งใจซ้ือ (Liang and Ramkumar, 
2018; Lien et al., 2015; Nor Asshidin et al., 2015)  

ปจจุบันผูบริโภคใช eWOM เปนแหลงในการหาขอมูล ซ่ึงสงผลโดยตรงตอความสัมพันธ
ระหวางตราสินคากับผูบริโภค (S. Hudson et al., 2015) Social eWOM คือ เม่ือผูบริโภคส่ือสาร
ประสบการณของตนเองเกี่ยวกับสินคาหรือบริการออกไปผานชองทางโซเชียลอยาง Facebook, Twitter 
etc. ในวงสังคมของตนเอง แตกตางจากการส่ือสารผานทางเว็บไซต หรือ กระทูแสดงความคิดเห็น
ตาง ๆ ซ่ึงสามารถปกปดตัวตนท่ีแทจริงในการแสดงความเห็นได (Ellison and Boyd, 2013) การยอมรับ
ท่ีมากข้ึนตอการใชงาน Facebook ในมุมของท้ังผูบริโภคและผูประกอบการ แสดงใหเห็นความสําคัญท่ี
นาสนใจ ในการศึกษาผลกระทบของ Facebook นั้นสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภค และ การส่ือสารผาน
ชองทางโซเชียลเหลานี้สามารถสงผลกับกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคได (Kudeshia et al., 2016) 
Social eWOM เปนรูปแบบของ eWOM ท่ีมีความสําคัญ เกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคใหคําแนะนําเกี่ยวกับสินคา 
ผานชองทางสังคมออนไลนเครือขาย อยาง Facebook, Twitter ซ่ึงไดรับความนิยมและมียอดผูใชงาน
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เพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ เรียกไดวา มีบทบาทสําคัญในการพลิกโฉมวิถีเดิมๆของ WOM เขาสูยุค Digital Age 
อยางแทจริง (Rui et al., 2013) 

เนื่องจากงานวิจัยเกี่ยวกับ eWOM มีปริมาณคอนขางมากแลว แต Social eWOM ยังคง
มีจํานวนนอยอยู ผูวิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาในบริบทนี้ และชานมไขมุกในปจจุบันถึงแมผูบริโภคจะ
ทราบวา เคร่ืองดื่มชานมไขมุก ไมไดดีตอสุขภาพถึงแมในปจจุบันจะมีการปรับความหวานลงไดบาง
แลวก็ตาม แตก็ยังเปนเคร่ืองดื่มในใจท่ีใครหลาย ๆ คน เลือกบริโภคอยูบอยคร้ัง และในเม่ือเราอยูใน
ยุคท่ี Brand (ตราสินคา) มีบทบาทสําคัญกวาท่ีเคยกวายุคไหน ๆ ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาปจจัยดังกลาว
จะสงผลอยางไร ตอ Brand Attitude (ทัศนคติตอตราสินคา) และคุณคาท่ีบริโภครับรูสงผลตอ Brand 
Preference (ความช่ืนชอบตราสินคา) อยางไร เนื่องจากท้ังสองตัวแปรจะสงผลกระทบตอความตั้งใจ
ซ้ือ (Purchase Intention) ของผูบริโภค 

 

 
ภาพท่ี 1.1 ยอดขายชาไขมุกป 2560 
ที่มา: กรมพัฒนาธุรกิจการคากระทรวงพาณิชย 
 
  

“ผลสํารวจของ Google Trends 
เก่ียวกับการค้นหาคําว่า “ชาไข่มุก” 
เมื่อปี 2018 ที่ผ่านมาน้ัน พบว่า 
จังหวัดกรุงเทพฯ มีการค้นหามาก

ที่สุด รองลงมา คือ จังหวัดเชียงใหม่ 
จังหวัดนนทบุรี และจังหวัดชลบุรี” 
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1.2  วัตถุประสงคในการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาและหาความสัมพันธของปจจัยทางการตลาด ไดแก การส่ือสารแบบปาก

ตอปากบนส่ือสังคมออนไลน (Social eWOM) คุณคาท่ีผูบริโภครับรูในหลายมิติ (Multiple Perceived 
Value) ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) ความช่ืนชอบในตราสินคา (Brand Preference) และ 
ในบริบทของชานมไขมุก (Bubble Milk Tea) ท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) 

2. เพื่อเสนอแนวทางในการกระตุนความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคชานมไขมุก ไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 
 
 
1.3  ขอบเขตการวิจัย 

 
1.3.1  ขอบเขตดานเนื้อหา 
เนื้อหาท่ีนํามาใชในการสรางกรอบงานวิจัย ตั้งสมมติฐาน แบบสอบถาม การวิเคราะห

ขอมูล การอภิปรายผล ไดมาจากการสืบคนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของในเร่ืองตอไปนี้ คือ 
 การส่ือสารแบบปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลน (Social eWOM) 
 คุณคาท่ีผูบริโภครับรูในหลายมิติ (Multiple Perceived Value) 
 ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) 
 ความช่ืนชอบในตราสินคา (Brand Preference) 
 ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) 

  
1.3.2  ขอบเขตดานตัวแปร 

1.3.2.1 ตัวแปรอิสระ คือ  
 การส่ือสารแบบปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลน (Social 

eWOM) 
 คุณคาที่ผูบริโภครับรูในหลายมิติ (Multiple Perceived 

Value) 
1.3.2.2 ตัวแปรตาม คือ  

 ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) 
 ความช่ืนชอบในตราสินคา (Brand Preference) 
 ความต้ังใจซ้ือชานมไขมุก (Bubble Milk Tea)  
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1.3.3  ขอบเขตดานประชากร  
กลุมประชากรกลุมตัวอยาง มีคุณสมบัติท้ัง 2 ขอ ไดแก 

1.3.3.1 มีคุณสมบัติอยางใดอยางนึง ดังนี้: 
ผูท่ีช่ืนชอบการบริโภคชานมไขมุก, ผูท่ีมีประสบการณบริโภคชานมไขมุก 

หรือผูท่ีบริโภคชานมไขมุกเปนคร้ังคราว  
1.3.3.2 มีคุณสมบัติอยางใดอยางนึง ดังนี้: 
เปนผูใชงานบนส่ือสังคมออนไลน Facebook, Instagram หรือ Twitter 
1.3.3.3 ขอบเขตดานพืน้ท่ี 
ประชากรทุกเพศทุกวัย ท่ีพักอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ถูกเก็บขอมูล

โดยใชเคร่ืองมือในท่ีนี้ คือ แบบสอบถามออนไลน ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญหรือตามความ
สะดวก (Convenience Sampling) 

1.3.3.4 ขอบเขตดานระยะเวลา 
การศึกษางานวิจัยนี้ จะทําเปนแบบสอบถามออนไลน โดยใชเปนเคร่ืองมือ

ในการเก็บขอมูลผูบริโภค ระยะเวลาประมาณ 1 เดือนคร่ึง ระหวางเดือน 1 สิงหาคม 2562 ถึง 16 กันยายน 
2562 
 
 
1.4  ประโยชนที่คาดวาไดรับ 

1. เพื่อเปนแนวทางใหนักการตลาด ผูบริหารตราสินคา ผูประกอบการ และผูที่สนใจ
ทั่วไปในธุรกิจชานมไขมุก (Bubble Milk Tea) ไดเขาใจผูบริโภค ทราบถึงปจจัยที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือ และนําขอมูลจากงานวิจัยไปปรับใชในกลยุทธทางการตลาด วางแผนในการดําเนินธุรกิจ
ใหประสบผลสําเร็จ  

2. เพื่อผูวิจยัคนควา สามารถนําไปตอยอดใหกับงานวจิัยอ่ืนในโอกาสตอไป 
 
 
1.5 นิยามศัพท 

1. ชานมไขมุก (Bubble Milk Tea) ในท่ีนี้ หมายถึง เคร่ืองดื่มท่ีทํามาจากชานม, ชาผลไม, 
ชาสมุนไพร จะใสหรือไมใสเม็ดไขมุกก็ได (เม็ดไขมุก มีลักษณะเค้ียวหนึบหนับ ลูกกลมๆ ทํามาจาก
แปงมันสําปะหลังตม) ชานมไขมุก มีช่ือเรียกหลากหลาย เชน เพิรลมิลกที บับเบิลมิลกที บับเบิลที 
และอ่ืนๆ คนไทยนิยมเรียกส้ันๆวา ชาไขมุก  
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2. การส่ือสารแบบปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลน (Social eWOM) ในท่ีนี้ หมายถึง 
การท่ีผูบริโภคเปล่ียนสถานะเปนผูสงสาร ในการบอกตอประสบการณตรงท่ีตนเองมีตอสินคาหรือ
บริการ โดยใชส่ือสังคมออนไลน ในงานวิจัยนี้ คือ Facebook, Instagram และ Twitter  

3. คุณคาท่ีผูบริโภครับรูในหลายมิติ (Multiple Perceived Value) หมายถึง การที่ลูกคา
รับรูหรือประเมินสินคาหรือบริการ เปรียบเทียบกับส่ิงท่ีลูกคาจะตองจายไปในหลายมิติ ไดแก การรับรู
ในมิติคุณคาเชิงอารมณ (Emotional Value) คุณคาเชิงสังคม (Social Value) คุณคาดานคุณภาพกับ
การทํางานของสินคา (Quality/Performance) และ คุณคาดานราคากับความคุมคา (Price/Value for 
Money)  

4. ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) หมายถึง การประเมินภาพรวมของตราสินคา
โดย ผูบริโภค ทัศนคติตอตราสินคาเปนส่ิงท่ีมีความสําคัญเนี่องจากเปนปจจัยประการหนึ่งท่ีกําหนด 
พฤติกรรมตอตราสินคาของผูบริโภค (Wilkie, 1986)  

5. ความช่ืนชอบในตราสินคา (Brand Preference) หมายถึง ความช่ืนชอบในตราสินคา 
หรือยี่หอของสินคา และบริการที่ลูกคาหรือผูบริโภคมองเห็นวามีคุณคา เปนตราท่ีผูบริโภคมีทัศนคติ
ความเช่ือท่ีดีตอ คุณสมบัติของสินนั้น 

6. ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) ในท่ีนี้ หมายถึง ความต้ังใจท่ีจะซ้ือชานมไขมุก 
เพื่อตอบสนองความตองการท้ังในดานประโยชนของสินคา เพื่ออรรถประโยชนดานอารมณ หรืออ่ืนๆ  
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 

การศึกษางานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อวิเคราะหอิทธิพลของ การสื่อสารแบบปากตอ
ปากบนส่ือสังคมออนไลน (Social eWOM) คุณคาท่ีผูบริโภครับรูในหลายมิติ (Multiple Perceived Value) 
ความช่ืนชอบในตราสินคา (Brand Preference) และทัศนคติตอตราสินคา ที่มีผลตอความตั้งใจซื้อ
ชานมไขมุกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดมีการใชแนวคิดและทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยอ่ืนๆ 
ท่ีเกี่ยวของ ดังตอไปนี้ 

2.1 การส่ือสารแบบปากตอปาก (eWOM, Social Media & Social eWOM) ทัศนคติตอ
ตราสินคา (Brand Attitude) ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) และสมมติฐานท่ีเกี่ยวของ 

2.2 คุณคาที่ผูบริโภครับรูในหลายมิติ (Multiple Perceived Value) ความชื่นชอบใน
ตราสินคา (Brand Preference) ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) และสมมติฐานท่ีเกี่ยวของ 

2.3 ทบทวนงานวจิัยเกีย่วกับชานมไขมุก (Bubble Milk Tea) ในประเทศไทย 
2.4 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
 

2.1  การส่ือสารแบบปากตอปาก (eWOM, Social Media & Social eWOM) ทัศนคติตอ
ตราสินคา (Brand Attitude) ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) และสมมติฐานท่ีเกี่ยวของ 

ส่ือสังคมออนไลน (Social Media) ไดรับการพิสูจนแลววา เปนประเภทส่ือท่ีเหมาะสม
อยางแทจริงสําหรับการส่ือสารแบบปากตอปาก หรือ eWOM (Kim, Sung & Kang, 2014; Erkan & Evans, 
2014) นอกเหนือจากบทสนทนาในชีวิตประจําวันของผูบริโภคแลว ส่ือสังคมออนไลนยังชวยใหผูนํา
ทางความคิด (Opinion Leader) ไดสรางโปรไฟลและโปรโมทสินคาหรือบริการภายใตตราสินคาตาง ๆ 
อีกดวย ผูคนสามารถแบงปนความคิดเห็นผานตัวหนังสือ รูปภาพ วิดีโอ หรือผานทางแอพพลิเคช่ัน  
นอกจากนี้ เนื้อหา (Content) ท่ีสมบูรณจะทําให eWOM ยิ่งไดรับความสนใจและเปนท่ีพอใจมากข้ึน 
อีกท้ังเว็บไซตส่ือสังคมออนไลน หรือ Social Media ถือเปนการกระจายขอมูลแบบ eWOM ในรูปแบบ
คนหมูมากอีกดวย (Sohn, 2014)  
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Timmons (2015) ไดแบงประเภทของ Social Media ไวออกเปน 3 ลักษณะดังนี ้
1. ดานเครือขายสังคมออนไลน มีลักษณะการส่ือสารระหวางคนในครอบครัว เพื่อน 

คนรูจัก เชน Pinterest, Facebook 
2. ดานความรวมมือ มีลักษณะแลกเปล่ียนขอมูลท่ีไมสวนตัว เปดเผยได เชน บล็อก วิกิ 

(พจนานุกรมออนไลน) กระทู เว็บบอรด ตางๆ 
3. ดานบันเทิง มีเปาหมายหลักในการใชงานดานอ่ืน ๆ แตสามารถสื่อสารโตตอบกัน

ไดดวย เชน เกมสออนไลน เปนตน 
ดวยเหตุผลท้ังหมดดังกลาวขางตน ผูบริโภคใช Social Media ในการรวบรวมขอมูล

เกี่ยวกับแบรนดตาง ๆ เปนจํานวนท่ีเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ (Nusair & Okumus, 2015) 
ส่ือสังคมออนไลน (Social Media) กําลังแพรหลายข้ึนเร่ือย ๆ ในชีวิตประจําวันของผูคน

ท่ัวโลก โซเชียลมีเดียใหผูใชสามารถสรางโปรไฟลสวนตัวส่ือสารภายใตอัตลักษณตัวตนของตัวเอง 
เช่ือมตอกับผูใชคนอ่ืนๆ  และแบรนด ดู แชร อัปโหลด และแสดงความคิดเห็นในรูปถาย ขอความวิดีโอ
และเนื้อหาอ่ืนๆท่ีโพสตบนฟดขาว ขอมูล ณ เดือนสิงหาคม 2560 แพลตฟอรมโซเชียลมีเดียท่ีไดรับ
ความนิยมท่ัวโลก ไดแก Facebook (2.047 พันลานผูใช), Instagram (700 ลานผูใชงาน), Twitter (357 
ลานผูใชงาน) และ Snapchat (255 ลานผูใชงาน) (Statista, 2017) 

สรุปขอมูลนาสนใจของ Social Platform ดัง จากงาน Thailand Zocial Awards 2019 
“ทวิตเตอร” ยังเปนแพลตฟอรมท่ีรอนแรงตอเนื่อง โดยลาสุด เดือนกุมภาพันธ 2561 มียอดผูใชงานท้ังส้ิน 
12 ลานราย เติบโตถึง 33% จากป 2560 อยูท่ี 9 ลานราย ท่ีสําคัญพบวามีผูใชงานประจํา (Active) มาก
ถึง 5.7 ลานรายเติบโต 80% จากปกอนมี 3.1 ลานราย ขณะท่ี ”อินสตาแกรม” มีผูใชงาน จํานวน 13.6 
ลานราย เพ่ิมข้ึน 24% จากปกอน 11 ลานราย สวน ”เฟสบุค” แพลทฟอรมใหญที่มีผูใชงานในไทย 
49 ลานคน  เพิ่มข้ึนแค 4% หรือ 2 ลานคน เทานั้น (สรุปขอมูลนาสนใจของ Social Platform ดัง จากงาน 
Thailand Zocial Awards 2019. (ออนไลน). (2562). สืบคนจาก https://www.thumbsup.in.th/2019/ 
02/social-platform-thailand-zocial-awards-2019/) 

การส่ือสารผานชองทางโซเชียลเหลานี้ ไดเปล่ียนวิถีของการโตตอบส่ือสารระหวางบุคคล
และธุรกิจไปในทุกรูปแบบ ซ่ึงเปล่ียนวิธีการดําเนินธุรกิจอยางสิ้นเชิง ไมวาจะเปนการดึงดูดลูกคา 
รวมถึงการรักษาฐานลูกคาไว (อางใน  Leung, Bai & Stahura, 2015) และ สามารถสงผลกับกระบวนการ
ตัดสินใจของผูบริโภคได (Kudeshia et al., 2016)  

Chetna Kudeshia and Amresh Kumar (2017) ทําการวิจัยเกี่ยวกับ Social eWOM กับ
ทัศนติตอตราสินคาและความต้ังใจซ้ือ ในหมวดหมูสินคาประเภท Smartphones ในบริบทของ Facebook 
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พบวา การส่ือสารแบบปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลน สงผลตอทัศนคติตอตราสินคา ซ่ึงสงผลตอ
ความต้ังใจซ้ือตามลําดับ  

แบรนดท่ีมีการโฆษณาบน Social Media พบวาชวยเพิ่มความผูกพันตอผูบริโภคผานท้ัง 
UCG (User-Generated Content) (Malthouse et al., 2016; Liu et al., 2017) และผาน eWOM หลากหลาย 
รูปแบบ ซ่ึงนําไปสูการเพิ่มทัศนคติตอตราสินคา และความต้ังใจซ้ือในเชิงบวกใหอยูยั้งยืนยงนานข้ึน 
(Jin & Phua, 2014) โดยเฉพาะอยางยิ่งการที่ผูบริโภคมีเพ่ือนในเครือขายสงตอขอมูลมาใหอาน Social 
Media ไมวาจะเปนโพส รีวิว หรือวิดีโอ ก็ตาม จะถูกรับรูวามีความนาเช่ือถือมากกวา (Boerman et al., 
2017; Kim et al, 2017) 

นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยอ่ืนๆ กอนหนา ท่ีไดรับการยืนยันความเช่ือมโยงระหวาง การส่ือสาร
แบบปากตอปาก (eWOM, Social Media & Social eWOM), ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) 
และ ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) เปนท่ีเรียบรอยแลว (Parka, Jeonb & Sullivan, 2015; Colliander, 
Dahlen, and Modig 2015; S. Hudson et al., 2015; Chan et al., 2016; Erkan and Evans, 2016; Sparks 
and Bradley 2017; Bhandari & Shelly Rodgers, 2017; Porter, 2017; Kudeshia and Kumar, 2017; 
Bradford, Harden & Yen, 2018; Augustoa & Torresb, 2018) 

อยางไรก็ดีงานวิจัยเกี่ยวกับ Social eWOM ยังมีไมมากนัก (Hu et al., 2014) งานวิจัยนี้
จึงเลือกศึกษา eWOM ในรูปแบบของ Social Networking Sites  

ดังนั้น ในงานวิจัยนี้ ผูวิจัยจึงใหความสนใจศึกษาตอยอดจากงานวิจัยกอนหนา ท่ีเกี่ยวกับ
ชานมไขมุกในประเทศไทย ซ่ึงยังไมมีใครศึกษาในบริบทของ Social eWOM มากอน นอกจากนี้ผูวิจัย
ยังสนใจศึกษาตอยอดงานวิจัยของ (Kudeshia and Kumar, 2017: การส่ือสารแบบปากตอปากบน Facebook 
สงผลตอทัศนคติตอตราสินคา และความต้ังใจซ้ือ Smartphones) แตเพิ่มเติมเขาไปคือ Instagram และ 
Twitter เนื่องจากเปนส่ือสังคมออนไลนท่ีคนไทยใหความนิยมใชมากท่ีสุด 3 อันดับ (Thailand Zocial, 
2019) วาการส่ือสารแบบปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลนดังกลาวนั้น จะสงผลอยางไรตอทัศนคติ
ตราสินคาและความต้ังใจซ้ือชานมไขมุก เพื่อไปปรับใชในกลยุทธทางการตลาด (Social Media Marketing) 

ดังนั้น 
สมมติฐาน 1: Social eWOM ---> Brand Attitude 
การส่ือสารแบบปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลน มีความสัมพันธกับ ทัศนคติตอตรา

สินคา  
สมมติฐาน 2: Social eWOM ---> Purchase Intention 
การส่ือสารแบบปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลน มีความสัมพันธกับ ความตั้งใจซื้อ

ชานมไขมุก  
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สมมติฐาน 3:  Brand Attitude ---> Purchase Intention 
ทัศนคติตอตราสินคา มีความสัมพันธกับ ความต้ังใจซ้ือชานมไขมุก 

 
 

2.2  คุณคาท่ีผูบริโภครับรูในหลายมิติ (Multiple Perceived Value) ความชื่นชอบในตรา
สินคา (Brand Preference) ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) และสมมติฐานที่เกี่ยวของ 

ความคุมคาท่ีผูบริโภครับรู (Consumer Perceived Value) คือ การที่ผูบริโภคประเมิน
สวนตางระหวาง ความคาดหวังท่ีผูบริโภคคาดวาจะไดรับจากสินคานั้น กับ ส่ิงท่ีลูกคาตองลงทุนไป 
(Kotler & Keller 2011) สามารถวัดไดในหลายมิติ ไมวาจะเปน การรับรูในมิติคุณคาเชิงอารมณ 
(Emotional Value) คุณคาเชิงสังคม (Social Value) คุณคาดานคุณภาพ กับ คุณภาพของสินคา (Quality/ 
Performance) และคุณคาดานราคา กับ ความคุมคา (Price / Value for Money) (Sweeney and Soutar, 
2001) 

จากสถานการณแขงขันท่ีรุนแรงในปจจุบัน ทําใหผูประกอบการตางใหความสําคัญกับ
แนวคิดคุณคาท่ีมีตอผูบริโภค (Customer Perceived Value) ผูท่ีมีหนาท่ีรับผิดชอบในกิจการ ตางกังวล 
วาจะสามารถเพิ่มความผูกพันกับผูบริโภคใหมากข้ึนไดอยางไร เนื่องจากจะสามารถเพิ่มประสบการณ
ในการเปนท่ีช่ืนชอบจากผูบริโภคไดอีกดวย ประสบการณเหลานี้ มีความจําเปนอยางยิ่งในการสราง
ความสัมพันธท่ียั่งยืนกับผูบริโภค (Vivek, Beatty, & Morgan, 2012) และงานวิจัยไดพิสูจนใหเห็นวา 
คุณคาท่ีผูบริโภครับรู หรือ Perceived Value นั้นมีอิทธิพลกับความตั้งใจซ้ือ (Liang and Ramkumar, 
2018; Lien et al., 2015; Nor Asshidin et al., 2015; Jamal et al., 2015) โดยผูบริโภคเต็มใจท่ีจะจาย
ในราคาท่ีสูงกวา หากวาไดรับสินคาท่ีมีคุณภาพท่ีเหนือกวา (Mohamad et al. 2014) 

Edward Wang (2010) ทําการวิจัยอิทธิพลของคุณคาที่ผูบริโภครับรูในหลายมิติ ตอ
ความชื่นชอบในตราสินคาและความต้ังใจซ้ือ กรณีศึกษาของขนมขบเคี้ยว ผลการศึกษาพบความสัมพันธ 
ระหวาง คุณคาท่ีผูบริโภครับรูในหลายมิติ (Multiple Perceived Value) นั้น สงผลกระทบตอ ความช่ืนชอบ
ในตราสินคา (Brand Preference) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ตามลําดับ โดยพบวา 
ความคุมคาทางดานราคา (Functional Value / Price) กับ คุณคาทางดานอารมณ (Emotional Value) 
เกี่ยวของโดยตรงตอ ความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer’s Purchase Intent) 
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2.2.1  Price  
การวิจัยคนควากอนหนาเกี่ยวกับทางดานราคา ลูกคามักจะใชความสมเหตุสมผลของ

ราคาเปนปจจัยในการประเมินประสบการณผลิตภัณฑและบริการและสรางทัศนคติตอผูใหบริการ 
(Han & Kim, 2009) การตอบสนองของผูบริโภคตอการเลือกปฏิบัติทางดานราคาซ่ึงมีพื้นฐานทางทฤษฎี
ในการวิจัยเปรียบเทียบทางสังคมน้ัน โดยทั่วไปแสดงใหเห็นวา การจายราคาที่สูงกวาผูบริโภครายอื่น
ทําใหเกิดการรับรูถึงความไมเทาเทียม (Wu et al. 2012)  

การศึกษาในบริบทของการคาปลีก (Retailing) ไดรับการยืนยันวา กิจกรรมสงเสริม
การขายท่ีกําหนดราคาใหอยูในระดับตํ่า (Lower-Price Promotion) ทําใหคุณคาท่ีผูบริโภครับรูอยูใน
ระดับที่สูงข้ึน  (Yoon et al., 2014) ยังมีการศึกษาในบริบทของการซ้ือของออนไลนบงช้ีวา ราคาท่ี
สมเหตุสมผลมีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค (Faryabi, Sadeghzadeh & Saed, 2012) และคุณคา
ท่ีผูบริโภครับรูตอจํานวนเงินท่ีโอนไปในการทําธุรกรรมออนไลนนั้น ถาหากวายิ่งนอย คุณคาท่ีผูบริโภค
รับรูตอการซ้ือของออนไลนนั้นก็จะยิ่งมีมากข้ึน (Wu et al. 2014) 

การศึกษาในบริบทของธุรกิจบริการ ภาพลักษณและความนาเช่ือถือของแบรนดชวยเพิ่ม
มูลคาการรับรูและสงผลตอความต้ังใจจองหองพักโรงแรมของผูบริโภคไดนอกจากนี้ ผูบริโภคยัง
ประเมิณคุณคาผานทางราคา ความมีช่ือเสียงหรือความนาสนใจของแบรนด และการมอบคุณคาแด
ลูกคาท่ีเหนือระดับอีกดวย (Lien et al., 2015) 

การศึกษาในบริบทของธุรกิจอาหาร Edward Wang (2010) ทําการวิจัยอิทธิพลของคุณ
คาท่ีผูบริโภครับรูในหลายมิติ ตอความช่ืนชอบในตราสินคาและความต้ังใจซ้ือ กรณีศึกษาของขนม
ขบเค้ียว ผลการศึกษาพบความสัมพันธ ระหวาง คุณคาท่ีผูบริโภครับรูในหลายมิติ (Multiple Perceived 
Value) นั้น สงผลกระทบตอ ความช่ืนชอบในตราสินคา (Brand Preference) และความต้ังใจซ้ือ (Purchase 
Intention) ตามลําดับ โดยพบวา ความคุมคาทางดานราคา (Functional Value / Price) กับ คุณคาทางดาน
อารมณ (Emotional Value) เกี่ยวของโดยตรงตอ ความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer’s Purchase 
Intent) 

ดังนั้น 
สมมติฐาน 4: Functional Value (Price) ---> Brand Preference 
คุณคาดานราคา มีความสัมพนัธกับ ความช่ืนชอบในตราสินคา  
สมมติฐาน 5: Functional Value (Price) ---> Purchase Intention 
คุณคาดานราคา มีความสัมพนัธกับ ความต้ังใจซ้ือชานมไขมุก  
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2.2.2  Quality  
คุณคาในคุณสมบัติท่ีสินคามอบให (Funtional Value) ชวยเพิ่มความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค

ได และคุณภาพของสินคา มีอิทธิพลตอ ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) (Ergin and Akbay, 2010) 
ดังนั้น คุณคาดานคุณภาพ (Perceived Quality) เปนองคประกอบที่จําเปนอยางยิ่ง ในกระบวนการ
ตัดสินใจของผูบริโภค และในทายท่ีสุด ผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณภาพและราคา กับสินคาตัวอ่ืน ๆ 
ในหมวดหมูเดียวกันนั่นเอง (Yee, San and Khoon 2011) ยังมีงานวิจัยอ่ืน ๆ ท่ีรองรับความเช่ือมโยงกัน
ของ คุณคาดานคุณภาพ (Perceived Quality) และ คุณคาตราสินคา (Brand Equity) (Severi and Ling 
2013) และแสดงใหเห็นวาคุณคาในคุณสมบัติที่สินคามอบให (Functional Value) เปนตัวกําหนด
พฤติกรรมของผูบริโภค (Behavior Intent) (Chiu et al. 2014) 

ปจจัยหลักที่จูงใจความตั้งใจซื้อมีหลากหลาย ประกอบไปดวย ทัศนคติ (Attitude) 
การประเมิน (Evaluation) หรือคุณคาท่ีผูบริโภครับรู (Perceived Value) ตัวอยางเชน คุณคาดานคุณภาพ 
(Perceived Quality) มีสวนชวยในการประเมิณของผูบริโภคได (Wang, Li 2012; Allameh et al. 2015) 
คุณคาดานคุณภาพ ยังมีผลกระทบตอคุณคาตราสินคา และคุณคาตราสินคานั้น สงผลกระทบตอไป
ยังความตั้งใจซ้ือมากท่ีสุด (Naeini Azali & Tamaddoni, 2015) ในงานวิจัยอ่ืนท่ีเกี่ยวของ ไดแก 
การศึกษาธุรกิจเคร่ืองดื่มประเภทไวน พบวา คุณคาดานราคา คุณคาดานคุณภาพ คุณคาสวนบุคคล และ
คุณคาดานสังคมของไวนนั้น ตางเปนตัวขับเคล่ือนท่ีสําคัญตอทัศนคติ และ ความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค 
(Wiedmann et al., 2016) คุณคาท่ีผูบริโภครับรูในหลายมิติ (Multiple Perceived Value) นั้น สงผล
กระทบตอ ความช่ืนชอบในตราสินคา (Brand Preference) และความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) 
ตามลําดับ Edward Wang (2010) 

ดังนั้น 
สมมติฐาน 6: Functional Value (Quality) ---> Brand Preference 
คุณคาดานคุณภาพ มีความสัมพันธกับ ความช่ืนชอบในตราสินคา  
สมมติฐาน 7: Functional Value (Quality) ---> Purchase Intention 
คุณคาดานคุณภาพ มีความสัมพันธกับ ความต้ังใจซ้ือชานมไขมุก  

 
2.2.3  Emotional Value 
คุณคาทางอารมณ ไดถูกนิยามไววา คือการบริโภคท่ีลูกคาไดรับ ถือเปนประสบการณ

อยางนึง ซ่ึงตอมาคือการมอบคุณคาทางอารมณ และประสบการณในเชิงบวกจะเพิ่มความภักดีใน
ตราสินคา (Sierra & McQuitty, 2005) ดังนั้น การไดรับอารมณในเชิงบวก ชวยเพิ่มประสาทสัมผัส
ในเชิงบวกตางๆ ท่ีลูกคาโตตอบกับแบรนด และประสบการณกับแบรนดเหลานี้ นําไปสูความภักดี
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ในตราสินคา (Morrison & Crane, 2007) องคประกอบทางดานอารมณ ไดถูกศึกษาวา เปนองคประกอบ
หลักในการวัดคุณคาท่ีผูบริโภครับรูในแงประสบการณบริการ (J. Lin & Liang, 2011) 

ในประเทศท่ีกําลังพัฒนา ผูบริโภคเชื่อมโยงตัวเองเขากับตราสินคาตางประเทศเพื่อ
แสดงออกในเชิงสัญลักษณ เชน ความมั่งค่ัง และ สถานะ ซ่ึงเปนการยกระดับรางวัลทางอารมณ เชน 
ความรูสึกพึงพอใจ ความสุข เม่ือไดใชตราสินคาตางๆ และจํานวนท่ีเพิ่มข้ึนของผูบริโภคที่ซ้ือตราสินคา
เพื่อความพึงพอใจอารมณของตัวเอง (Kumar et al., 2009) งานวิจัยในตราสินคาตางประเทศของสินคา
ประเภทเคร่ืองนุงหม พบวา คุณคาทางอารมณมีผลตอความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค (Nor Asshidin et al., 
2015) อยางไรก็ตาม อารมณท่ีมีอิทธิพลนั้นแตกตางกันไปตามความคุนเคยท่ีมีตอแบรนดและแรงจูงใจ
ในการจับจายของลูกคาท่ีตางกัน ท้ังนี้ การรับรูคุณภาพบริการที่ลูกคามี จะสงผลกระทบตอปฏิกิริยา
ตางๆ ท่ีลูกคาจะแสดงออก (Kim et al., 2015) นอกจากนี้ ผูบริโภคท่ีรูสึกดีและพอใจกับตราสินคาท่ี
ซ้ืออาจจะทําการซ้ือตราสินคาเดิมซํ้าแมวามีตัวเลือกอ่ืนๆ คุณคาทางอารมณของตราสินคาหนึ่ง เกี่ยวของ
กับความรูสึกท่ีดีเม่ือไดใชตราสินคานั้น ซ่ึงทําใหความภักดีในผูบริโภคเพิ่มมากข้ึนดวย (Nor Asshidin 
et al., 2016)  

ดังนั้น 
สมมติฐาน 8:Emotional Value ---> Brand Preference 
คุณคาดานอารมณ มีความสัมพันธกับ ความช่ืนชอบในตราสินคา  
สมมติฐาน 9:Emotional Value ---> Purchase Intention 
คุณคาดานอารมณ มีความสัมพันธกับ ความต้ังใจซ้ือชานมไขมุก  

 
2.2.4  Social Value 
คุณคาทางสังคม คือการท่ีสินคามีคุณสมบัติในการชวยเพิ่มการยอมรับตนเองในสังคม

มากข้ึนได (คิดเห็นของบุคคลเกี่ยวกับคุณคาของตนเอง ความรูสึกม่ันใจในตนเอง) (Sweeney and Soutar, 
2001) ผลกระทบในแงความตองการทางสังคมท่ีมีตอพฤติกรรมผูบริโภค ไดรับการยอมรับมานานแลว 
ซ่ึงถูกกลาวไววา คุณคาทางสังคมของตราสินคา คือ ปจจัยหนึ่งท่ีผูบริโภคตัดสินใจซื้อ (Vigneron and 
Johnson, 1999) และประโยชนทางดานสังคมของสินคา ไดถูกพิสูจนแลววามีความเชื่อมโยงกับการซ้ือ 
(Hung et al., 2011) 

งานวิจัยกอนหนาไดยืนยัน ความสัมพันธระหวาง คุณคาท่ีผูบริโภครับรู และความต้ังใจซ้ือ 
Chen and Lin (2015)  ท้ังนี้ไดพิสูจนไวแลววาเปนจริง ในหลายมิติ ไมวาจะเปน ดานความเพลิดเพลิน 
(Hedonic) อรรถประโยชน (Utilitarian) และทางสังคม (Social Value) ซ่ึงลวนแลวแตสงผลกับความตั้งใจ
ของผูบริโภคในการใช (Yu et al., 2013) ปจจัยทางสังคมเปนส่ิงจําเปนอยางมากในงานบริการ ไมสามารถ
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แยกออกจากกันได ในบริบทของธุรกิจโรงแรม ตองใหความสําคัญในบุคลากร และพัฒนาอบรม
พนักงานอยางตอเนื่อง ในการสรางประสบการณท่ีดีแดลูกคา เพ่ือแนใจวาลูกคาจะรูสึกดีและพึงพอใจ 
และยอมจายในราคาท่ีสูงกวาเพื่อประสบการณนั้น (Faizan Ali et al., 2016) ยังมีการศึกษาคุณคาดานสังคม 
ในบริบทของเครื่องดื่มประเภทไวนนั้น ยืนยันแลววาเปนตัวขับเคลื่อนที่สําคัญตอทัศนคติ และ 
ความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค (Wiedmann et al., 2016) 

ดังนั้น 
สมมติฐาน 10: Social Value ---> Brand Preference 
คุณคาดานสังคม มีความสัมพันธกับ ความช่ืนชอบในตราสินคา  
สมมติฐาน 11: Social Value ---> Purchase Intention 
คุณคาดานสังคม มีความสัมพันธกับ ความตั้งใจซ้ือชานมไขมุก  

 
2.2.5  Brand Preference 
ความช่ืนชอบในตราสินคา เปนตัวช้ีวัดนึง ท่ีบงบอกความแข็งแกรงขอตราสินคา ท่ีอยูใน

ใจและความคิดของผูบริโภค ความช่ืนชอบในตราสินคาแสดงใหเห็นวา ตราสินคานั้นเปนท่ีโปรดปราน 
แมจะมีตัวเลือกอ่ืน ๆ  ก็ตาม ดังนั้น การกําหนดตัวชี้วัดของความช่ืนชอบในตราสินคา จึงเปนความพยายาม
ท่ีเพื่อดูผลกระทบของกิจกรรมทางการตลาด ท่ีมีตอจิตใจและความคิดของผูบริโภค นอกจากนี้ ยังเปน
ตัวบงช้ีประสิทธิภาพทางการเงินของ บริษัทไดอีกดวย (Torres, Bijmolt, Tribó, & Verhoef, 2012) 

งานวิจัยพบวา การกระตุนประสาทสัมผัส (Sensory Stimulation) มีอิทธิพลในเชิงบวก
ตอประสบการณตอตราสินคา (Brand Experience) และ คุณคาตราสินคา (Brand Equity) ซ่ึงในทาง
กลับกันจะมีผลกระทบเชิงบวกตอความต้ังใจท่ีจะซ้ือตราสินคา (Purchase Intention) ดังกลาว (Moreira, 
Fortes & Santiago, 2015) 

การศึกษาความสัมพันธระหวาง ความช่ืนชอบในตราสินคา (Brand Preference) ประสบการณ 
ท่ีมีตอตราสินคา (Brand Experience) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) พบวา การซื้อซํ้า 
(Repurchase) หรือ การรับประสบการณ (Customer Experience) อีกคร้ัง จะไมเกิดข้ึนหากผูบริโภค
ไมไดมีความโนมเอียงไปในตราสินคาใดสินคาหนึ่งเปนพิเศษ ดังนั้นอาจกลาววา ความชื่นชอบใน
ตราสินคา (Brand Preference) คือ การประเมิณท่ีผูบริโภคไดรับประสบการณจากตราสินคานั้นนั่นเอง 
(Ebrahim et al., 2016) 

ดังนั้น 
สมมติฐาน 12: Brand Preference ---> Purchase Intention 
ความชื่นชอบในตราสินคา มีความสัมพันธกับ ความต้ังใจซ้ือชานมไขมุก 
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2.3  ทบทวนงานวิจัยเกี่ยวกับชานมไขมุก (Bubble Milk Tea) ในประเทศไทย 
นฏกร สิทธิสุทธ์ิ และ ดร.ชุติมาวดี ทองจีน (2561) ไดทําการศึกษาในแงปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด คุณคาตราสินคา และรูปแบบการดําเนินชีวิต ที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ชานมไขมุก ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวาปจจัยสวนประสามทางการตลาด คือ สถานท่ีจัด
จําหนายและ ผลิตภัณฑมีความสําคัญพอๆกัน และปจจัยเร่ือง Brand Equity แสดงใหเห็นวา Brand 
Awareness เปนสวนท่ีสําคัญท่ีสุด และพบวาผูบริโภคมีพฤติกรรมบอกตอกันเปนอยางมาก และผูบริโภค
ตัดสินใจซ้ือดวยตนเอง โดยแตละคนมีความชอบตางกันตามสภาพแวดลอมและรูปแบบการดําเนินชีวิต
ตางกัน 

Sirirat Saesieo (2016) ไดทําการวิจัย เพื่อหาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือชานมไขมุก 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา โปรโมช่ันท่ีผูบริโภคใหความดึงดูดใจ ไดแก บัตรสะสมแตมสมาชิก 
อีกทั้งรูปภาพท่ีใชตกแตงสถานที่รานคาจัดจําหนายสงผลตอการตัดการสินใจซื้อดวยเชนกัน และ
ผลการวิจัยยังพบวาผูบริโภคมีเหตุผลท่ีเช่ือวา ชานมไขมุกทําใหสดชื่นขึ้นและตื่นตัวขึ้นได ดังนั้น
ผูบริโภคจึงบริโภคประมาณ 4-6 แกวตอสัปดาห/ตอคน ในชวงเวลาตอนเย็น และจะใชเวลาประมาณ 
1 ช่ัวโมงท่ีราน ในขณะท่ีเพื่อน คือ ปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือชานมไขมุกอีกดวย 

เนื่องจากงานวิจัยเกีย่วกับชานมไขมุกในแง สวนประสมทางการตลาด (4P)  ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด คุณคาตราสินคา และรูปแบบการดําเนินชีวิต เพื่อหาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือชานมไขมุก ไดแก โปรโมชั่น การตกแตง เหตุผลท่ีเช่ือวาดื่มแลวสดช่ืน คือ ในแงของอรรถประโยชน 
พฤติกรรมการบริโภค และเพื่อนคือปจจัยสําคัญตอการตัดสินใจซื้อแลว ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาในแงทฤษฎี 
การส่ือสารแบบปากบนส่ือสังคมออนไลน (Social eWOM) และ คุณคาท่ีผูบริโภครับรูในหลายมิติ 
(Multiple Perceived Value) สงผลอยางไรตอ ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) ความชื่นชอบ
ในตราสินคา (Brand Preference) และสงผลตอความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) ของผูบริโภค 
เพื่อนักการตลาด ผูวางแผนส่ือออนไลน หรือผูท่ีสนใจในธุรกิจชานมไขมุก สามารถนําขอมูลไปใช
ใหเปนประโยชนในอนาคตตอไป 
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2.4  กรอบแนวคิดการวิจัย 
การศึกษาในคร้ังนี้ ไดทําการรวบรวมแนวความคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ และ

นํามาสรุปเปนกรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี้ 
 

 
ภาพท่ี 2.1 กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

เพื่อตอบโจทยคําถามงานวิจัยในการศึกษา ผูวิจัยสรางกรอบงานวิจัย ข้ึนจากแนวคิดของ 
Kudeshia and Kumar (2017) และ Edward Wang (2010) จากโครงสรางขางตน จะเห็นความสัมพันธ
ระหวางสองปจจัย ไดแก การส่ือสารแบบปากบนส่ือสังคมออนไลน (Social eWOM) และ คุณคาท่ี
ผูบริโภครับรูในหลายมิติ (Multiple Perceived Value) สงผลอยางไรตอ ทัศนคติตอตราสินคา (Brand 
Attitude) ความชื่นชอบในตราสินคา (Brand Preference) และสงผลตอความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
ตามลําดับ 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 

เนื้อหาของบทนี้ อธิบายเกี่ยวกับวิธีการวิจัย การศึกษาผลกระทบของการสื่อสารแบบ
ปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน และ คุณคาที่ผูบริโภครับรูในหลายมิติ ตอทัศนคติตราสินคา 
ความชื่นชอบตราสินคา และความตั้งใจซื้อ ของผูบริโภคชานมไขมุก เปนการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใชแบบสอบถามออนไลน (Online Survey) เปนเครื่องมือในการเก็บ
ขอมูลผานการแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยาง ซ่ึง กลุมตัวอยาง ซ่ึงกลุมตัวอยางจะเปนผูตอบ
แบบสอบถามดวยตนเองเพื่อใหการวิจัยตรงตามวัตถุประสงค ผูวิจัยจึงไดกําหนดระเบียบวิธีวิจัย 
โดยมีขอบเขตและข้ันตอนตามรายละเอียด ดังตอไปนี้  

1. ประชากร 
2. ตัวอยาง 
3. ขอมูล 
4. ระยะเวลา 
5. เคร่ืองมือ 
6. การตรวจสอบ 
7. การเก็บรวบรวม 
8. การแปลผล 
9. การวิเคราะหและการประมวลผล 

 
 
3.1  ประชากร 

ประชากรท่ีใชศึกษา คือ ผูท่ีบริโภคชานมไขมุก, ผูท่ีช่ืนชอบการบริโภคชานมไขมุก, ผูท่ีมี
ประสบการณบริโภคชานมไขมุก, ผูท่ีบริโภคชานมไขมุกเปนคร้ังคราว และเปนผูใชงานบนส่ือสังคม
ออนไลนอยางใดอยางนึง ดังนี้ Facebook, Instagram หรือ Twitter ท้ังนี้ตองเปนผูพักอาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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3.2  ตัวอยาง 
ตัวอยางท่ีใชในการศึกษา คือ กลุมประชากรผูบริโภคชานมไขมุก, ผูท่ีช่ืนชอบการบริโภค

ชานมไขมุก, ผูท่ีมีประสบการณบริโภคชานมไขมุก, ผูท่ีบริโภคชานมไขมุกเปนครั้งคราว และเปน
ผูใชงานบนส่ือสังคมออนไลนอยางใดอยางนึง ดังนี้ Facebook, Instagram หรือ Twitter ท้ังนี้ตองเปน
ผูพักอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ และไมทราบจํานวนท่ีแนนอน 
จึงใชตารางการคํานวณหาขนาดกลุมตัวอยางของ Yamane (1973) ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% ระดับ
ความคลาดเคล่ือน +-5% ซ่ึงไดขนาดของกลุมตัวอยางดังนี้ 
 
 n = N

1+N(e)2 
 

n แทน จํานวนกลุมตัวอยาง  
P  แทน สัดสวนของประชากรท่ีผูวิจยัตองการสุม  
e  แทน คาเปอรเซ็นตความคาดเคล่ือนจากการสุมตัวอยาง     

 
 แทนคา 
 
 n = 5,686,252

1+5,686,252(0.05)2 

 n = 399.97 
 

จากผลคํานวณ ไดขนาดกลุมตัวอยางไมต่าํกวา 399.97 ผูวิจัยจึงใชขนาดตัวอยางเทากับ 
400 คน 

วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง ผูวิจัยเก็บขอมูลกลุมตัวอยาง โดยใชวิธีสุมตัวอยางแบบบังเอิญ 
หรือ ตามความสะดวก (Convenience sampling) คือ การคัดเลือกประชากรกลุมตัวอยางโดยยึดหลัก
ความสะดวกเปนสําคัญ 
 
 
3.3  ขอมูล 

ขอมูลท่ีใชในกระบวนการศึกษาคร้ังนี้ ไดแก การจัดทําขอมูล การเก็บรวบรวมขอมูล 
การวิเคราะหขอมูล การแปลความ และการสรุปผล ประกอบดวย 
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1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยเก็บรวบรวมขอมูลกลุมตัวอยางใชเคร่ืองมือ คือ 
แบบสอบถาม ตามภาคผนวก ก และนําขอมูลท่ีไดมาประมวลผลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป 
Statistic Package for the Social Science: SPSS 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) จากการศึกษาคนควาขอมูลจากแหลงท่ีอางอิงได
และมีความนาเช่ือถือ ไดแก (1) ตํารา หนังสือ (2) เอกสารท่ีเกี่ยวของกับงานวิจัยกอนหนา (3) บทความ
ทางวิชาการและวารสารท้ังท่ีใชระบบอิเล็กทรอนิกสและไมใช 
 
 
3.4  ระยะเวลา 

งานวิจัยคร้ังนี้ เปนการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง โดยการแจกแบบสอบถาม ใชระยะเวลา
ประมาณ 30 วัน ตั้งแตวันท่ี 1 กันยายน 2562 ถึง 30 กันยายน 2562  
 
 
3.5  เครื่องมือ 

การวิจัยคร้ังนี้ใชแบบสอบถามออนไลน (Online Survey) ในการรวบรวมขอมูล โดย
แบงเคร่ืองมือ ออกเปน 6 สวน คือ 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไป ขอมูลดานประชากรศาสตร อายุ เพศ การศึกษา 
รายไดตอเดือน โดยเปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว (Checklist) แบงเปน การใชระดับ
การวัดขอมูลแบบนามกําหนด (Nominal scale) จํานวน 1 ขอ ไดแก เพศ และการใชระดับการวัดขอมูล
แบบจัดลําดับ (Ordinal scale) 3 ขอ ไดแก อายุ การศึกษา รายไดตอเดือน 

สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับ พฤติกรรมทาง Social eWOM (การส่ือสารแบบปากตอ
ปากบนส่ือสังคมออนไลน) ของผูบริโภคชานมไขมุกในเขตกรุงเทพมหานคร มีจํานวน 4 ขอ เปนคําถาม
ในเชิงบวก 

สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นในดาน Brand Attitude (ทัศนคติตอตราสินคา) 
ของผูบริโภคชานมไขมุกในเขตกรุงเทพมหานคร มีจํานวน 4 ขอ เปนคําถามในเชิงบวก  

สวนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นในดาน Multiple Perceived Value (คุณคาท่ี
ผูบริโภครับรูในหลายมิติ) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอชานมไขมุก มีจํานวน 18 ขอ 
เปนคําถามในเชิงบวก  
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สวนท่ี 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นในดาน Brand Preference (ความช่ืนชอบ
ตอตราสินคา) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอชานมไขมุก มีจํานวน 3 ขอ เปนคําถามใน
เชิงบวก โดยแบบสอบถามเปนมาตราสวนประเมินคา (Likert scale) ใหตอบลักษณะประเมินคา 5 ระดับ  
สวนท่ี 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับ Purchase Intention (ความต้ังใจซ้ือ) ของผูบริโภคชานมไขมุกในเขต
กรุงเทพมหานคร มีจํานวน 3 ขอ เปนคําถามในเชิงบวก 

โดยแบบสอบถามท้ัง 6 สวน เปนมาตราสวนประเมินคา (Likert scale) ใหตอบลักษณะ
ประเมินคา 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้
 
ตารางท่ี 3.1 เกณฑการใหคะแนนแบบสอบถามสวนท่ี 1-6 

ความคิดเห็น ระดับคะแนน 
เห็นดวยอยางยิ่ง 5 คะแนน 
เห็นดวย 4 คะแนน 
เฉยๆ 3 คะแนน 
ไมเห็นดวย 2 คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน 

 
 
3.6  การตรวจสอบ 

การตรวจสอบเน้ือหา  
1. ผูวิจัยไดมีการอางอิงคําถามและเกณฑการวัดจากงานวิจัยกอนหนาเพื่อความเท่ียงตรง

และเหมาะสมกับเนื้อหาในการวิจัยมากท่ีสุด 
2. ผูวิจัยใชวิธีการนําแบบสอบถามนําเสนอไปยังอาจารยท่ีปรึกษาที่มีความเชี่ยวชาญ

ดานการวิจัยและตราสินคา 
3. ผูวิจัยนําแบบสอบถามทํา Pre-test เพื่อทดสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหากอนทํา

แบบสํารวจจริง 
4. ผูวิจัยทําการตรวจสอบแบบสอบถามดวยวิธีการวิเคราะห Factor Analysis เพื่อคัดเลือก

คาน้ําหนักคาน้ําหนักท่ีมีคาตํ่ากวา 5 และขอคําถามท่ีไมเหมาะสมกับปจจัย 
จากการวิเคราะหคา Factor Analysis ของทุกคําถามในแบบสอบถามท่ีใชช้ีนําในแตละ

ปจจัย พบวามีจํานวน 29 คําถาม จากท้ังหมด 31 คําถามท่ีใชได มีเพียง 2 คําถามเทานั้น ท่ีตองตัดออก
ไมนําไปใช เนื่องจากไมผานเกณฑ  
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ตารางท่ี 3.2 Factor Analysis 
 1 2 3 4 5 6 7 8 

EV3 .937        
EV4 .959        
EV1 .877        
EV5 .834        
EV2 .758        
FP2  .967       
FP1  .966       
FP3  .827       
FP4  .825       
SV3   .882      
SV4   .881      
SV2   .850      
SV1   .811      
SE4    .869     
SE3    .837     
SE2    .829     
SE1    .814     
FQ1     .870    
FQ2     .852    
FQ4     .798    
FQ3     .780    
BA2      .867   
BA3      .730   
BA1      .696   
BP2       .854  
BP1       .701  
BP3       .690  
PI2        .920 
PI3        .824 
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ผลทดสอบ เพ่ือหาความสัมพันธของตัวแปรอิสระ (Independent Variable) และตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) โดยใชโปรแกรม SPSS สําหรับการศึกษา ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 3.3 Correlations 

  SUM_EV SUM_FP SUM_FQ SUM_SE SUM_SV SUM_BP SUM_PI SUM_BA 
SUM_EV 1        
SUM_FP .349** 1       
SUM_FQ .423** .511** 1      
SUM_SE .354** .233** .282** 1     
SUM_SV .301** .343** .320** .341** 1    
SUM_BP .437** .425** .478** .360** .444** 1   
SUM_PI .646** .371** .436** .357** .267** .392** 1  
SUM_BA .510** .468** .554** .395** .344** .552** .541** 1 

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
  

เม่ือพิจารณาความสัมพันธระหวางปจจัย พบวา ท้ัง 8 ปจจัย ประกอบดวย การส่ือสาร
แบบปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลน (SE) / คุณคาท่ีผูบริโภครับรู – มิติราคา (FP) / คุณคาท่ีผูบริโภค
รับรู – มิติคุณภาพ (FQ) / คุณคาท่ีผูบริโภครับรู – มิติอารมณ (EV) / คุณคาท่ีผูบริโภครับรู – มิติสังคม 
(SV) / ทัศนคติตอตราสินคา (BA) / ความช่ืนชอบในตราสินคา (BP) / ความตั้งใจซื้อ ทั้งหมดมีคา 
Sig เทากับ 0.000 กลาวคือ ท้ัง 8 ปจจัย มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญ ท่ี 0.001 

การตรวจสอบความเชือ่ม่ัน ผูวิจยัพจิารณา คาสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ช อัลฟา (Cronbach’s 
Alpha Coefficient)  

ผูวิจัยไดตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม โดยใชโปรแกรม SPSS เพื่อทดสอบ
ความนาเช่ือถือ (Reliability) ตามวิธี Cronbach โดยการหาคาสัมประสิทธ์ิความนาเช่ือถือ (Cronbach’s 
alpha coefficient, ) เพื่อวัดความสอดคลองภายใน (Internal Consistency) ของคําถามตาง ๆ ซ่ึงเปน
องคประกอบของแตละตัวแปร วามีความสอดคลองมากนอยเพียงใด  
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ตารางท่ี 3.4 การแปลผล คาสัมประสิทธ์ิแอลฟา 
คาสัมประสิทธ์ิแอลฟา  ความหมายของระดับ 

มากกวา 0.9 ดีมาก 
มากกวา 0.8 ดี 
มากกวา 0.7 พอใช 
มากกวา 0.6 คอนขางพอใช 
มากกวา 0.5 ต่ํา 

นอยกวา หรือ เทากับ 0.5 ไมสามารถยอมรับได 
 
ตารางท่ี 3.5 ผลทดสอบระดับความเช่ือม่ัน (ภายหลังการทําแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง) 

ปจจัย Cronbach’s Alpha Coefficient 
คาอัลฟาแสดงความเชื่อม่ัน 

การส่ือสารแบบปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลน 0.876 
คุณคาท่ีผูบริโภครับรู – มิติราคา 0.923 
คุณคาท่ีผูบริโภครับรู – มิติคุณภาพ 0.865 
คุณคาท่ีผูบริโภครับรู – มิติอารมณ 0.937 
คุณคาท่ีผูบริโภครับรู – มิติสังคม 0.889 
ทัศนคติตอตราสินคา 0.797 
ความช่ืนชอบในตราสินคา 0.763 
ความต้ังใจซ้ือ 0.839 

 
ผลการตรวจสอบพบวา คาความเชื่อมั่นของแตละประเด็นคําถาม มีคาอยูระหวาง 

0.7 – 1.00 อีกท้ัง แบบสอบถามนี้ไดสรางข้ึนจากการตรวจสอบเน้ือหาของผูทรงคุณวุฒิเรียบรอยแลว 
จึงสรุปไดวา สามารถนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูล (ธานินทร ศิลปจารุ, 2553) 
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3.7  การเก็บรวบรวม 
การเก็บรวบรวมขอมูลการศึกษางานวิจัย ผลกระทบของการส่ือสารแบบปากตอปากบน 

ส่ือสังคมออนไลน และคุณคาท่ีผูบริโภครับรูในหลายมิติ ตอทัศนคติตราสินคา ความช่ืนชอบตราสินคา 
และความต้ังใจซ้ือ ของผูบริโภคชานมไขมุกในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อนํามาวิเคราะห และเพื่อให
การวิจัยมีความสมบูรณ ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามข้ันตอน ดังนี้ 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยเก็บรวบรวมขอมูลกลุมตัวอยางใชเคร่ืองมือ คือ 
แบบสอบถามจํานวน 400ตัวอยาง ตามภาคผนวก ก และนําขอมูลท่ีไดมาประมวลผลดวยโปรแกรม
คอมพิวเตอรสําเร็จรูป Statistic Package for the Social Science: SPSS 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) จากการศึกษาคนควาขอมูลจากแหลงท่ีอางอิงได
และมีความนาเช่ือถือ ไดแก (1) ตํารา หนังสือ (2) เอกสารท่ีเกี่ยวของกับงานวิจัยกอนหนา (3) บทความ
ทางวิชาการและวารสารท้ังท่ีใชระบบอิเล็กทรอนิกสและไมใช 
 
 
3.8  การแปลผล 

การแบงระดับชวงคะแนนความคิดเห็นของ คุณคาท่ีผูบริโภครับรูในหลายมิติ (Multiple 
Perceived Value) ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) ความช่ืนชอบในตราสินคา (Brand Preference) 
การสื่อสารแบบปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลน (Social eWOM) และความต้ังใจซ้ือ (Purchase 
Intention) ผูวิจัยไดพิจารณาผลตางของคะแนนสูงสุดหักดวยคะแนนต่ําสุด และหารดวยจํานวนระดับของ
คะแนน ผลลัพธท่ีไดเทากับ 0.80 ดังนั้น แตละชวงคะแนนจะมีผลตางกัน 0.80 (ธานินทร ศิลปจารุ, 2548) 
 

 ชวงกวางของอันตราภาคช้ัน = คะแนนสูงสุด-คะแนนตํ่าสุด
จํานวนระดบัของคะแนน  

  = 5 - 1
5  

  = 0.80 
 

ดังนั้น ชวงระดับคะแนนในสวนความคิดเห็นของคุณคาท่ีผูบริโภครับรู (Multiple Perceived 
Value) ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) ความช่ืนชอบในตราสินคา (Brand Preference) การส่ือสาร
แบบปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลน (Social eWOM) และความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) จงึ
มีช้ันของคะแนนเฉล่ียหรือคาเฉล่ียดังนี ้
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 ชวงช้ันของคาคะแนน คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
 1.00 – 1.80 ระดับนอยท่ีสุด 
 1.81 – 2.61 ระดับนอย 
 2.62 – 3.42 ระดับปานกลาง 
 3.43 – 4.23 ระดับมาก 
 4.23 – 5.00  ระดับมากท่ีสุด 
 
 
3.9  การวิเคราะหและการประมวลผล 

การศึกษางานวิจัยในรูปแบบเชิงปริมาณน้ี (Quantitative Research) เม่ือนําขอมูลท่ีได
จากแบบสอบถามมาลงรหัส บันทึก และทําการวิเคราะหขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามดวยโปรแกรม
คอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS ตามลักษณะของตัวแปรตาง ๆ แปรผลวิเคราะหขอมูลควบคูกับการวิเคราะห
ขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถาม เพื่อใชสถิติวิเคราะหขอมูล ดังตอไปนี้ 

 
3.9.1  การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis) 
เปนการวิเคราะหขอมูลจากการใชสถิติพื้นฐาน ประกอบดวย การวิเคราะหรอยละ 

(Percentage) การวิเคราะหคาเฉล่ีย (Mean) และการวิเคราะหสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

และรายไดตอเดือน วิเคราะหโดยการแจกแจงความถ่ีและรอยละ 
สวนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาท่ีผูบริโภครับรูในหลายมิติ (Multiple Perceived 

Value) ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) ความช่ืนชอบในตราสินคา (Brand Preference) การส่ือสาร
แบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน (Social eWOM) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
ทําการวิเคราะหโดยการหาคาเฉล่ีย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

3.9.2  การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic Analysis) 
เปนการวิเคราะหขอมูลจากการใชสถิติเพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห

สัมประสิทธ์ิของความเช่ือม่ัน (Reliability) การวิเคราะหสถิติสหสัมพันธ (Correlations) และการวิเคราะห
ถดถอยพหุคูณเชิงเสนตรง (Multiple Linear Regression) โดยการกําหนดคานับสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

ผลการเก็บรวบรวมขอมูลคร้ังนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา “ผลกระทบของการส่ือสาร
แบบปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลน และ คุณคาท่ีผูบริโภครับรูในหลายมิติ ตอทัศนคติตราสินคา  
ความช่ืนชอบตราสินคา และความต้ังใจซ้ือ ของผูบริโภคชานมไขมุกในเขตกรุงเทพมหานคร” โดย
เก็บกลุมตัวอยางได 414 คน แตเสียไป 7 คน จึงใชขอมูลเพียง 407 ชุด (คิดเปนรอยละ 100) ซ่ึงถือวา
ไดจํานวนเพียงพอตอการพยากรณ ตามสูตรของ Yamane และนําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหและประมวลผล 
และวิเคราะหเพื่อหาขอสรุปทางดานสถิติ เปนสวนตาง ๆ ดังนี้ 

แบงการนําเสนอผลการวิจัยออกเปน 3 สวนดังนี ้
4.1  สรุปขอมูลท่ัวไป (ลักษณะทางประชากรศาสตร)  
4.2  การทดสอบสมมติฐาน 
4.3  สรุปผลสมมติฐาน 
 

 
4.1 ลักษณะท่ัวไปทางประชากรศาสตร 

การวิเคราะหขอมูลดานคุณลักษณะของผูตอบแบบสอบถามและความคิดเห็นเบ้ืองตน 
ในสวนนี้เปนการวิเคราะหขอมูลคุณลักษณะท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และระดับรายไดตอเดือน โดยเก็บรวบรวมมาจากกลุมตัวอยางจํานวน 407 คน สรุปผล
การวิเคราะหขอมูลดังกลาวตามในตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.1 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน รอยละ 
หญิง 309 75.92% 
ชาย 84 20.64% 
เพศทางเลือก 14 3.44% 

รวม 407 100% 
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จากตารางท่ี 4.1 พบวา เพศของกลุมตัวอยาง สวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวนมากถึง 
309 คน คิดเปนรอยละ 75.92% ในขณะท่ีเพศชายมีเพียง 84 คน คิดเปนรอยละ 20.64% และเพศทางเลือก
จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.44% 
 
ตารางท่ี 4.2 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาย ุ

อายุ จํานวน รอยละ 
18 - 24 77 18.92% 
24 - 30 91 22.36% 
30+ 127 31.20% 
40+ 112 27.52% 

รวม 407 100% 
 

จากตารางท่ี 4.2 พบวา ชวงอายุของกลุมตัวอยาง สวนใหญมีอายุระหวาง 30 ปข้ึนไป มี
จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.20% รองลงมาคืออายุ 40 ปข้ึนไป มีจํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 
27.52% ตามดวยกลุมอายุ 24-30 ป มีจํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.36% และนอยท่ีสุดคือชวงอายุ 
18-24 ป มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 18.92% 
 
ตารางท่ี 4.3 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
มัธยมปลาย (หรือเทียบเทา) 46 11.31% 
มหาวิทยาลัย (หรือเทียบเทา) 28 6.88% 
ปริญญาตรี (หรือเทียบเทา) 215 52.83% 
สูงกวาปริญญาตรี (หรือเทียบเทา) 118 28.99% 

รวม 407 100% 
 

จากตารางท่ี 4.3 พบวา ระดับการศึกษาสวนใหญ คือ ปริญญาตรี มีจํานวน 215 คน คิดเปน
รอยละ 52.83% รองลงมาเปนระดับสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 28.99% ตามดวย
ระดับมัธยมปลายมีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.31% และนอยท่ีสุดคือ ระดับมหาวิทยาลัย มีจํานวน 
28 คน คิดเปนรอยละ 6.88% 
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ตารางท่ี 4.4 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดตอเดือน 
รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

0 – 5,000 34 8.35% 
5,000 – 10,000 27 6.63% 
10,000 – 20,000 67 16.46% 
20,000 – 30,000 79 19.41% 
30,000 – 40,000 60 14.74% 
40,000 – 50,000 40 9.83% 
50,000 + 100 24.57% 

รวม 407 100% 
 

จากตารางท่ี 4.4 พบวา ชวงรายไดของกลุมตัวอยาง สวนใหญมีรายไดสูงกวา 50,000 บาท 
มีจํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 24.57% รองลงมาคือ 20,000-30,000 บาท มีจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 
19.41% ตามดวย 10,000-20,000 บาท มีจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.46% รายไดระหวาง 30,000 – 
40,000 บาท มีจํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 14.74% ชวงรายได 40,000-50,000 บาท มีจํานวน 40 คน 
คิดเปนรอยละ 9.83% กลุม 0 – 5,000 บาท มีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.35% และกลุมนอยสุด คือ 
5,000 – 10,000 บาท มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.63%  
 
 
4.2  การทดสอบสมมติฐาน 

งานวิจัยนี้ ใชสถิติวิธีการวิเคราะหถดถอยเชิงเสนเดียว (Simple Linear Regression) และ
การวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) และซึ่งเปนการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามในรูปของสมการ เพ่ือที่จะนําสมการนั้นไปประมาณคาหรือ
พยากรณคาของตัวแปรตาม โดยงานวิจัยนี้ใชคา p-value ท่ีนอยกวาหรือเทากับ 0.05 เปนตัวกําหนด
นัยสําคัญทางสถิติ (Significant Level) ซ่ึงการวิเคราะหแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.5 สัญลักษณท่ีใชแทนคาตัวแปรในการวเิคราะหขอมูล 
สัญลักษณ แทนคาตัวแปร 

SE Social eWOM 
FP Functional Value (Price/Money) 
FQ Functional Value (Quality/Performance) 
EV Emotional Value 
SV Social Value 
BA Brand Attitude 
BP Brand Preference 
PI Purchase Intention 

 
 
4.3  การทดสอบสมมติฐาน 
 

4.3.1  สวนท่ี 1 การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติ
ตอตราสินคา (Brand Attitude) 

จากการวิเคราะหความสัมพันธผลปรากฏวา การส่ือสารแบบปากตอปากบนส่ือสังคม
ออนไลนสงผลตอทัศนคติตราสินคา อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.00 (*p<0.05) โดยตัวแปรตามมีคา
ความผันแปรอยูท่ี 15.60% (R2 = 0.156) ดังปรากฏตามตารางดานลางนี้ 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงคาสถิติความผันแปรของการส่ือสารแบบปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลนท่ีสงผล

ตอทัศนคติตราสินคา 
Model Summary 

Model R R 
Square 

Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
The Estimate 

R Square 
Change F Change df1 df2 Sig. F 

Change 
1 .395 .156 .154 .56823 .156 74.648 1 405 .000 

a. Predictors: (Constant), SUM_SE 
b. Dependent Variable: SUM_BA 
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และจากการทดสอบ ANOVA มีผลยืนยันนัยสําคัญ ระหวางตัวแปรตนและตัวแปรตาม 
[F(1,405) = 74.648, p<0.001] โดยมีคาสัมประสิทธิ์ความถดถอย ของตัวแปรตน (β) เทากับ 0.395 
ดังปรากฏตามตารางดานลางนี้ 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงคาสถิติการวิเคราะหความถดถอยท่ีแสดงความสัมพันธของการส่ือสารแบบปาก

ตอปากบนส่ือสังคมออนไลนสงผลตอทัศนคติตราสินคา 
ANOVA 

Model Sum of Square df Mean Square F Sig. 
Regression 24.103 1 24.103 74.648 .000 
Residual 130.769 405 .323   
Total 154.871 406    

Dependent Variable: SUM_BA 
Predictors: (Constant), SUM_SE 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงคาสถิติการวิเคราะหความถดถอยแบบปกติท่ีแสดงความสัมพันธของการส่ือสาร

แบบปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลนท่ีสงผลตอทัศนคติตราสินคา 
Coefficients 

 Unstandardized 
B 

Coefficients 
Std. Error 

Standardized 
Coefficients 

Beta 
t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

Tolerance VIF 
(Constant) 2.522 .136  18.509 .000   
SUM_SE .319 .037 .395 8.640 .000 1.000 1.000 

 
สรุปคือ ทิศทางของความสัมพันธสอดคลองกัน ตามสมมติฐาน H1: การส่ือสารแบบ

ปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลนสงผลตอทัศนคติตราสินคา สามารถสรุปไดดังภาพดานลางนี้ 
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ภาพท่ี 4.1 ความสัมพันธระหวางปจจยัที่สงผลตอทัศนคติตอตราสินคา 
 

4.3.2  สวนท่ี 2 การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางปจจัยท่ีสงผลตอความชืน่
ชอบในตราสนิคา (Brand Preference) 

จากการวิเคราะหความสัมพันธผลปรากฏวา คุณคาท่ีผูบริโภครับรูในหลายมิติสงผลตอ
ความช่ืนชอบในตราสินคา อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับท่ีระดับ 0.00 (p<0.05) โดยตัวแปรตามมีคาความ
ผันแปรอยูที่ 37.90% (R2 = 0.379) ดังปรากฏตามตารางดานลางนี้ 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงคาสถิติความผันแปรของคุณคาท่ีผูบริโภครับรูในหลายมิติสงผลตอความช่ืนชอบ

ในตราสินคา 
Model Summary 

Model R R 
Square 

Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
The Estimate 

R Square 
Change F Change df1 df2 Sig. F 

Change 
1 .616 .379 .373 .54481 .379 61.199 4 401 .000 

c. Predictors: (Constant), SUM_SV, SUM_EV, SUM_FP, SUM_FQ 
d. Dependent Variable: SUM_BP 
 

และจากการทดสอบ ANOVA มีผลยืนยันนัยสําคัญ ระหวางตัวแปรตนและตัวแปรตาม 
[F(4,401) = 61.199, p<0.001] ดังปรากฏตามตารางดานลางนี้ 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงคาสถิติการวิเคราะหความถดถอยท่ีแสดงความสัมพันธของคุณคาท่ีผูบริโภค
รับรูในหลายมิติสงผลตอความช่ืนชอบในตราสินคา 

ANOVA 
Model Sum of Square df Mean Square F Sig. 

Regression 72.659 4 18.165 61.199 .000 
Residual 119.023 401 .297   
Total 191.683 405    

Dependent Variable: SUM_BP 
Predictors: (Constant), SUM_SV, SUM_EV, SUM_FP, SUM_FQ 
 

จากการวิเคราะหความสัมพนัธในรายละเอียดตัวแปร พบวา 
คุณคาท่ีผูบริโภครับรูมิติราคาสงผลตอความช่ืนชอบในตราสินคา อยางมีนัยสําคัญท่ีระดบั 

0.02 (p<0.05) โดยมีคาสัมประสิทธ์ิความถดถอยของตัวแปรตน (β) เทากับ 0.145 
คุณคาท่ีผูบริโภครับรูมิติคุณภาพสงผลตอความช่ืนชอบในตราสินคา อยางมีนัยสําคัญท่ี

ระดับ 0.00 (p<0.05) โดยมีคาสัมประสิทธ์ิความถดถอยของตัวแปรตน (β) เทากับ 0.233 
คุณคาท่ีผูบริโภครับรูมิติอารมณสงผลตอความชื่นชอบในตราสินคา อยางมีนัยสําคัญท่ี

ระดับ 0.00 (p<0.05) โดยมีคาสัมประสิทธ์ิความถดถอยของตัวแปรตน (β) เทากับ 0.210 
คุณคาท่ีผูบริโภครับรูมิติสังคมสงผลตอความช่ืนชอบในตราสินคา อยางมีนัยสําคัญท่ี

ระดับ 0.00 (p<0.05) โดยมีคาสัมประสิทธ์ิความถดถอยของตัวแปรตน (β) เทากับ 0.257 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงคาสถิติการวิเคราะหความถดถอยแบบปกติที่แสดงความสัมพันธของคุณคาท่ี

ผูบริโภครับรูในหลายมิติสงผลตอความช่ืนชอบในตราสินคา 
Coefficients 

 Unstandardized 
B 

Coefficients 
Std. Error 

Standardized 
Coefficients Beta t Sig. Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
(Constant) .748 .184  4.062 .000   
SUM_EV .200 .042 .210 4.710 .000 .776 1.288 
SUM_FP .105 .034 .145 3.067 .002 .691 1.447 
SUM_FQ .250 .052 .233 4.806 .000 .660 1.514 
SUM_SV .206 .035 .257 5.950 .000 .832 1.202 

Dependent Variable: SUM_BA 
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ดังนั้น จึงสามารถอธิบายไดวา ตัวแปรที่มีความสําคัญและสงผลตอความช่ืนชอบใน
ตราสินคาของผูบริโภคมากที่สุด คือ คุณคาท่ีผูบริโภครับรูมิติคุณภาพ รองลงมาคือ คุณคาท่ีผูบริโภค
รับรูมิติสังคม คุณคาท่ีผูบริโภครับรูอารมณ และคุณคาท่ีผูบริโภครับรูมิติราคาตามลําดับ  

สรุปไดวา ทิศทางของความสัมพันธระหวางคุณคาท่ีผูบริโภครับรูในหลายมิติสอดคลอง
กับความชื่นชอบในตราสินคา ตามสมมติฐาน ดังตอไปนี้ 

H4 คุณคาท่ีผูบริโภครับรู – มิติราคา สงผลตอความช่ืนชอบในตราสินคา 
H6 คุณคาท่ีผูบริโภครับรู – มิติคุณภาพ สงผลตอความช่ืนชอบในตราสินคา 
H8 คุณคาท่ีผูบริโภครับรู – มิติอารมณ สงผลตอความช่ืนชอบในตราสินคา 
H10 คุณคาท่ีผูบริโภครับรู – มิติสังคม สงผลตอความช่ืนชอบในตราสินคา 
สามารถสรุปไดดังภาพดานลางนี้ 

 

 
ภาพท่ี 4.2 ความสัมพันธระหวางปจจยัที่สงผลตอความช่ืนชอบในตราสินคา 
 

4.3.3  สวนท่ี 3 การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางปจจัยท่ีสงผลตอความตัง้ใจซ้ือ 
(Purchase Intention) 

จากการวิเคราะหความสัมพันธผลปรากฏวา ปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือ (Purchase 
Intention) ไดแก การส่ือสารแบบปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลน คุณคาท่ีผูบริโภครับรูในหลายมิติ 
ความช่ืนชอบในตราสินคา และ ทัศนคติตอตราสินคา สงผลตอความต้ังใจซ้ือ  อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ
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ท่ีระดับ 0.00 (p<0.05) โดยตัวแปรตามมีคาความผันแปรอยูท่ี 49.20% (R2 = 0.492) ดังปรากฏตามตาราง
ดานลางนี้ 
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงคาสถิติความผันแปรของปจจัยท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) 

Model Summary 

Model R R 
Square 

Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
The Estimate 

R Square 
Change F Change df1 df2 Sig. F 

Change 
1 .702 .492 .483 .48423 .492 55.144 7 398 0.000 

Dependent Variable: SUM_PI 
Predictors: (Constant), SUM_SE, SUM_FP, SUM_SV, SUM_EV, SUM_FQ, SUM_BP, SUM_BA 
 

และจากการทดสอบ ANOVA มีผลยืนยันนัยสําคัญ ระหวางตัวแปรตนและตัวแปรตาม 
[F(7,398) = 55.144, p<0.001] ดังปรากฏตามตารางดานลางนี้ 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงคาสถิติการวิเคราะหความถดถอยท่ีแสดงความสัมพันธของปจจัยที่สงผลตอ

ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) 
ANOVA 

Model Sum of Square df Mean Square F Sig. 
Regression 90.512 7 12.930 55.144 .000 
Residual 93.324 398 .234   
Total 183.836 405    

Dependent Variable: SUM_PI 
Predictors: (Constant), SUM_SE, SUM_FP, SUM_SV, SUM_EV, SUM_FQ, SUM_BP, SUM_BA 
 

เม่ือวิเคราะหความสัมพันธในรายละเอียดตัวแปร พบวา 
การสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน มีคานัยสําคัญ p = 0.043 (p<0.05) 

โดยมีคาสัมประสิทธ์ิความถดถอยของตัวแปรตน (β) เทากับ 0.083 
ทัศนคติตอตราสินคา มีคานัยสําคัญ 0.00 (p<0.05) โดยมีคาสัมประสิทธ์ิความถดถอยของ

ตัวแปรตน (β) เทากับ 0.212 
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ความชื่นชอบในตราสินคา มีคานัยสําคัญ p = 0.736 (p>0.05) โดยมีคาสัมประสิทธิ์
ความถดถอยของตัวแปรตน (β) เทากับ -0.016 

คุณคาที่ผูบริโภครับรูมิติราคา มีคานัยสําคัญ p = 0.169 (p>0.05) โดยมีคาสัมประสิทธ์ิ
ความถดถอยของตัวแปรตน (β) เทากับ 0.061 

คุณคาท่ีผูบริโภครับรูมิติคุณภาพ มีคานัยสําคัญ p = 0.090 (p>0.05) โดยมีคาสัมประสิทธ์ิ
ความถดถอยของตัวแปรตน (β) เทากับ 0.080 

คุณคาท่ีผูบริโภครับรูมิติอารมณ มีคานัยสําคัญ p = 0.00 (p<0.05) โดยมีคาสัมประสิทธ์ิ
ความถดถอยของตัวแปรตน (β) เทากับ 0.465 

คุณคาท่ีผูบริโภครับรูมิติสังคม มีคานัยสําคัญ p = 0.759 (p>0.05) โดยมีคาสัมประสิทธ์ิ
ความถดถอยของตัวแปรตน (β) เทากับ -0.013 
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงคาสถิติการวิเคราะหความถดถอยแบบปกติที่แสดงความสัมพันธของปจจัยที่

สงผลตอความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) 
Coefficients 

 Unstandardized 
B 

Coefficients 
Std. Error 

Standardized 
Coefficients Beta t Sig. Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
(Constant) .860 .179  4.815 0.000     
SUM_EV .433 .041 .465 10.649 0.000 .669 1.496 
SUM_FP .043 .031 .061 1.379 .169 .658 1.519 
SUM_FQ .084 .049 .080 1.701 .090 .581 1.722 
SUM_SE .073 .036 .083 2.029 .043 .769 1.301 
SUM_SV -.010 .033 -.013 -.308 .759 .738 1.354 
SUM_BP -.016 .046 -.016 -.337 .736 .571 1.751 
SUM_BA .231 .055 .212 4.232 .000 .510 1.961 

Dependent Variable: SUM_PI 
 

ดวยเหตุนี้ ตัวแปรท่ีมีความสําคัญและสงผลตอความต้ังใจซ้ือของผูบริโภคมากท่ีสุด ไดแก 
คุณคาท่ีผูบริโภครับรูมิติอารมณ รองลงมาคือ ทัศนคติตอตราสินคา การส่ือสารแบบปากตอปากบนส่ือ
สังคมออนไลน  

ดวยเหตุนี้ สมมติฐาน H2, H2, และ H9 จึงไดรับการสนับสนุน ในขณะท่ี H5, H7, H11 
และ H12 จึงไมไดรับการสนับสนุนในความสอดคลองระหวางปจจัยดังกลาว 
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สงผล 
H2 การส่ือสารแบบปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลน สงผลตอความความตั้งใจซ้ือ 
H3 ทัศนคติตอตราสินคา สงผลตอความต้ังใจซ้ือ 
H9 คุณคาท่ีผูบริโภครับรู – มิติอารมณ สงผลตอความต้ังใจซ้ือ 
ไมสงผล 
H5 คุณคาท่ีผูบริโภครับรู – มิติราคา ไมสงผลตอความความตั้งใจซ้ือ 
H7 คุณคาท่ีผูบริโภครับรู – มิติคุณภาพ ไมสงผลตอความต้ังใจซ้ือ 
H11 คุณคาท่ีผูบริโภครับรู – มิติสังคม ไมสงผลตอความต้ังใจซ้ือ 
H12 ความช่ืนชอบในตราสินคา ไมสงผลตอความต้ังใจซ้ือ 
สามารถสรุปไดดังภาพดานลางนี้ 

 

 
ภาพท่ี 4.3 ความสัมพันธระหวางปจจยัที่สงผลตอความต้ังใจซ้ือ 
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4.3.4  สรุปผลสมมติฐาน 
 

 
ภาพท่ี 4.4 การวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว 
 

จากกรอบงานวิจัยเบ้ืองตนท่ีผูวิจัยต้ังสมมติฐานไว หลังจากไดทําการศึกษาแลว จึงสรุป
ไดวา 
 
ตารางท่ี 4.15 สรุปผลการการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สวนท่ี 1 การทดสอบสมมติฐานปจจัยท่ีสงผลตอ ทัศนคติตอตราสินคา 
H1 การส่ือสารแบบปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลน สงผลตอทัศนคติตอ
ตราสินคา 

ยอมรับ 

สวนท่ี 2 การทดสอบสมมติฐานปจจัยท่ีสงผลตอ ความชืน่ชอบในตราสินคา 
H4 คุณคาท่ีผูบริโภครับรู – มิติราคา สงผลตอความช่ืนชอบในตราสินคา ยอมรับ 
H6 คุณคาท่ีผูบริโภครับรู – มิติคุณภาพ สงผลตอความช่ืนชอบในตราสินคา ยอมรับ 
H8 คุณคาท่ีผูบริโภครับรู – มิติอารมณ สงผลตอความช่ืนชอบในตราสินคา ยอมรับ 
H10 คุณคาท่ีผูบริโภครับรู – มิติสังคม สงผลตอความช่ืนชอบในตราสินคา ยอมรับ 
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ตารางท่ี 4.15 สรุปผลการการทดสอบสมมติฐาน (ตอ) 
สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สวนท่ี 3 การทดสอบสมมติฐานปจจัยท่ีสงผลตอ ความตัง้ใจซ้ือ 
H2 การส่ือสารแบบปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลน สงผลตอความต้ังใจซ้ือ ยอมรับ 
H3 ทัศนคติตอตราสินคา สงผลตอความต้ังใจซ้ือ ยอมรับ 
H5 คุณคาท่ีผูบริโภครับรู – มิติราคา สงผลตอความความต้ังใจซ้ือ ปฏิเสธ 
H7 คุณคาท่ีผูบริโภครับรู – มิติคุณภาพ สงผลตอความต้ังใจซ้ือ ปฏิเสธ 
H9 คุณคาท่ีผูบริโภครับรู – มิติอารมณ สงผลตอความต้ังใจซ้ือ ยอมรับ 
H11 คุณคาท่ีผูบริโภครับรู – มิติสังคม สงผลตอความต้ังใจซ้ือ ปฏิเสธ 
H12 ความช่ืนชอบในตราสินคา สงผลตอความตั้งใจซ้ือ ปฏิเสธ 
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บทที่ 5 

บทสรุปงานวิจัย 
 
 

การวิจยัเร่ือง ผลกระทบของการส่ือสารแบบปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลน และ 
คุณคาท่ีผูบริโภครับรูในหลายมิติ ตอทัศนคติตราสินคา  ความช่ืนชอบตราสินคา และความตั้งใจซ้ือ 
ของผูบริโภคชานมไขมุกในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยคร้ังนี้ใชแบบสอบถามออนไลน (Online 
Survey) ในการรวบรวมขอมูล จากกลุมตัวอยางท้ังหมด 407 คน ผูวิจัยไดสรุปผลงานวิจัย รวมท้ัง
ขอเสนอแนะตาง ๆ ไดดังนี ้

5.1  ขอแตกตางงานวิจยั 
5.2  อภิปรายผล 
5.3   ขอแสนอแนะกลยุทธ 
5.4 ขอเสนอแนะเพ่ืองานวจิยัในอนาคต 

 
 
5.1  ขอแตกตางงานวิจัย 

ตามจุดประสงคในงานวิจยัคร้ังนี้ คือ ศึกษาความสัมพันธของ Social eWOM (การส่ือสาร
แบบปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลน) และ Multiple Perceived Value (คุณคาผูบริโภคในหลายมิติ) 
ท่ีสงผลตอ Brand Attitude (ทันศนคติตอตราสินคา) Brand Preference (ความช่ืนชอบในตราสินคา) 
ในบริบทของ Bubble Milk Tea Purchase Intention (ความต้ังใจซ้ือชานนมไขมุก) ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดเลือกศึกษาในบริบทของชานมไขมุก เนื่องจากกําลังเปนท่ีนิยมอยางมาก
ในหลายปหลัง รวมถึงการเติบโตของตลาดชานมไขมุก (สถาบันวิจัยเศรษฐกิจกสิกรไทย, 2558) 
ถึงแมจะมีการศึกษากอนหนาอ่ืนๆ มากมาย เกี่ยวกับเร่ืองผลกระทบของการส่ือสารแบบปากตอปาก 
(eWOM) ท่ีมีตอทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) และ ความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค (Purchase 
Intention) แตงานวิจัยในเร่ือง Social eWOM ยังมีคอนขางนอย ผูวิจัยเลือกศึกษาเพิ่มเติมจากงานวิจัย
อ่ืนกอนหนาท่ีเคยมีการศึกษาแลวบน Facebook นั้น ผูวิจัยเลือกศึกษากับผูใชงาน Twitter และ IG 
เขาไปดวย เนื่องจากเปน 3อันดับ ส่ือสังคมออนไลนมีผูใชงานนิยมใชมากท่ีสุดในประเทศไทย เพื่อ
ผลลัพธท่ีเหมาะสมที่สุด ในการทําความเขาใจผูบริโภคไทยและตลาดชานมไขมุก การสื่อสารผาน
ชองทางโซเชียลเหลานี้สามารถสงผลกับกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคได (Kudeshia et al., 2016) 
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และท้ังท่ีรูวาชานมไขมุกไมคอยมีประโยชนตอสุขภาพนัก เหตุใตจึงไดรับความนิยมในหมูผูบริโภค
เปนอยางมาก ผูวิจัยจึงเพิ่มการวัดความสัมพันธในเร่ืองคุณคาท่ีผูบริโภครับรูในมิติอารมณ และใน
หลายมิติมากข้ึน ตามทฤษฎีของ Multiple Perceived Value (คุณคาท่ีผูบริโภครับรูในหลายมิติ) ซึ่ง
งานวิจัยกอนหนาไดพิสูจนใหเห็นแลววา คุณคาท่ีผูบริโภครับรู หรือ Perceived Value นั้นมีอิทธิพล
กับความต้ังใจซ้ือ (Liang and Ramkumar, 2018; Lien et al., 2015; Nor Asshidin et al., 2015) อีกท้ัง 
คุณคาท่ีผูบริโภครับรูไดยังคงเปนส่ิงท่ีชวยเพ่ิมศักยภาพในการแขงขันระยะยาวได 
 
 
5.2  อภิปรายผลการวิจัย 

ในการทดสอบความสัมพันธในบทกอนหนา ผูวิจัยทําการศึกษาผลกระทบของปจจัยตางๆ 
ไดแก การส่ือสารแบบปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลน (Social eWOM) คุณคาท่ีผูบริโภครับรูได
ในหลายมิติ (Multiple Perceived Value) ทันศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) และความช่ืนชอบ
ในตราสินคา (Brand Preference) สงผลตอความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) การศึกษาไดรับการพิสูจน 
ดังตอไปนี้ 
 

5.2.1  Social eWOM, Brand Attitude และ Purchase Intention  
ในงานวิจัยนี้ ผลการวิจัยยืนยันความเช่ือมโยงระหวางสามตัวแปร ดังกลาว โดยตัวแปรตน 

Social eWOM (การส่ือสารแบบปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลน) สงผลอยางมีนัยสําคัญตอตัวแปรตาม 
Brand Attitude  (ทัศนคติตอตราสินคา) และ Purchase Intention (ความตั้งใจซื้อ) อยางมีนัยสําคัญ 
ในบริบทของผูบริโภคชานมไขมุก ยืนยันตามงานวิจัยกอนหนาของ Kudeshia & Kumar (2016) ซ่ึง
ไดศึกษาพบความสัมพันธระหวาง Social eWOM (การส่ือสารแบบปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลน) 
บน Facebook ท่ีสงผลตอ Brand Attitude  (ทัศนคติตอตราสินคา) และ Purchase Intention (ความต้ังใจซ้ือ) 
ของผูบริโภคสินคา Smart Watch เชนกัน งานวิจัยคร้ังนี้และงานวิจัยกอนหนา มีรูปแบบของอิทธิพล
ไปในทิศทางเดียวกัน คือ  Social eWOM (การสื่อสารแบบปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลน) มีอิทธิพลล
ตอ Brand Attitude (ทัศนคติตอตราสินคา) มากท่ีสุด อยางไรก็ดี Brand Attitude ก็จะสงผลกลับมายัง 
Purchase Intention (ความตั้งใจซื้อ) ในลําดับถัดไปนั่นเอง กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับ
การบอกตอบนส่ือสังคมออนไลน (Social eWOM) มากเปนอันดับหนึ่ง หมายความวา ผูบริโภคเชื่อ
ความคิดเห็นจากผูบริโภคดวยกันเองมากท่ีสุด ในการใชเปนแหลงขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือ เพื่อความม่ันใจ
วาไดเลือกอยางเหมาะสม ในขณะท่ีใหความสําคัญในเร่ืองทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา (Brand Attitude) 
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เปนเร่ืองรองลงมา หมายถึง ระหวางกระบวนการตัดสินใจ หากผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคานั้น 
ผูบริโภคอาจเลือกซ้ือเพ่ือบริโภคไดเชนกัน 
 

5.2.2  Multiple Perceived Value และ Purchase Intention 
ในงานวิจัยกอนหนาไดพิสูจนใหเห็นวา คุณคาท่ีผูบริโภครับรู หรือ Perceived Value 

นั้นมีอิทธิพลกับความต้ังใจซ้ือ (Liang and Ramkumar, 2018; Lien et al., 2015; Nor Asshidin et al., 
2015; Jamal et al., 2015) ในงานวิจัยนี้ ผลการทดสอบแสดงวา มีแคคุณคาทางดานอารมณ (Emotional 
Value) เพียงปจจัยเดียวท่ีผูบริโภคใหความสําคัญในความต้ังใจซ้ือชานมไขมุก สอดคลองกับงานวิจัย
กอนหนาของความตั้งใจซ้ือขนมขบเคี้ยว (Edward Wang, 2010) ผูบริโภคใหความสําคัญตอคุณคา
ทางดานอารมณ (Emotional Value) และ Price Value (คุณคาดานราคา) เปนท่ีนาสนใจวาผูบริโภค
ของท้ังชานมไขมุกไมไดบริโภคเพื่อคุณภาพ (Quality Value) หรือเพื่อคุณคาทางโภชนาการ และไมใช
เพราะอิทธิพลทางสังคม (Social Value) ดวยเชนกัน อาจกลาวไดวา ชานมไขมุกเปนสินคาจัดอยูใน
หมวด FMCG (Fast-Moving Consumer Goods)  ประเภท Non-Alcohol Beverage ซ่ึง FMCG เกือบ
ท้ังหมดถือวาเปนสินคาประเภท Low Involvement โดยธรรมชาติในตลาดประเภทน้ีสินคาไมคอยมี
ความแตกตางกัน ซ้ือ (Bhasin, 2018; Nuweihed, 2018) เพราะฉะน้ันคุณภาพก็จะใกลเคียงกัน ผูบริโภค
อาจตระหนักและเขาใจ จึงไมไดใหความสําคัญ รวมถึงดาน Social Value (คุณคาทางสังคม) เนื่องจาก
เปนสินคาในตลาด FMCG คือ เปนสินคาท่ีมีความเกี่ยวพันต่ํา หมายถึง สินคาประเภทท่ีไมจําเปนตอง
เสียเวลาในการไตรตรองมากนักกอนท่ีจะซ้ือ เนื่องจากมีความเสี่ยงท่ีอาจทําใหเกิดความเสียหายไดต่ํา 
ไมกระทบตอ Lifestyle ของผูบริโภค จึงไมไดจําเปนตองใชคุณคาดานสังคม (Social Value) เขามามี
อิทธิพลในการซ้ือนั่นเอง 
 

5.2.3  Multiple Perceived Value และ Brand Preference 
ในงานวิจัยนี้มีผลการทดสอบแสดงใหเห็นวา มีความสอดคลองตามงานวิจัยกอนหนา 

กลาวคือ ทุกตัวแปรของ Multiple Perceived Value (คุณคาท่ีผูบริโภครับรูไดในหลายมิติ) ประกอบดวย 
Price Value (คุณคาดานราคา) Quality Value (คุณคาดานคุณภาพ) Social Value (คุณคาดานสังคม) 
และ Emotional Value (คุณคาทางอารมณ) ทุกตัวแปรสงผลตอ Brand Preference (ความช่ืนชอบใน
ตราสินคา) อยางมีนัยสําคัญ หมายความวา ในการเลือกแบรนดชานมไขมุกท่ีตนเองชื่นชอบมากกวา
แบรนดอ่ืน พิจารณาจากความคุมคาทางดานราคา คุณภาพของวัตถุดิบ รสชาติ หรือการปรุงท่ีเช่ียวชาญ 
ในดานสังคมผูบริโภคยังเลือกแบรนดท่ีชวยเพิ่มการเปนท่ียอมรับ หรือแบรนดท่ีทําใหคนอ่ืนประทับใจ
ได และสุดทายดานคุณคาทางอารมณ คือ เม่ือดื่มแลวผูบริโภคตองไดรับความสบายผอนคลายหรือ
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พอใจ เปนตน ซ่ึงเม่ือพิจารณาในรายละเอียด แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคใหความสําคัญในเร่ืองความ
ช่ืนชอบแบรนด เช่ือมโยงไปทางสังคมมากท่ีสุด (Social Value) ถัดมาคือ คุณคาดานคุณภาพ Quality 
Value แสดงวานอกจากสังคมจะมีผลแลว ผูบริโภคยังไมลืมดูท่ีตัวสินคาดวย รองลงมาคือ คุณคาทาง
อารมณ (Emotional Value) และ คุณคาดานตัวเงิน (Price Value) เปนท่ีนาสังเกตวา ราคานั้นเปนส่ิง
ท่ีมีอิทธิพลนอยที่สุด การท่ีจะเปนแบรนดใหเขาไปอยูในใจผูบริโภคของสินคาประเภท FMCG 
อยางชานมไขมุกกลับเปนส่ิงท่ีผูบริโภคใหความสําคัญนอยท่ีสุด ซ่ึงหากเทียบในงานวิจัยกอนหนา
ของ Edward Wang (2010) ทําการวิจัยอิทธิพลของ Multiple Perceived Value (คุณคาท่ีผูบริโภครับรู
ในหลายมิติ) ท่ีสงผลตอ Brand Preference (ความช่ืนชอบในตราสินคา) ของผูบริโภคขนมขบเค้ียว 
(Snacks) ผลปรากฏวา พบความสอดคลองเดียวกัน ไดแก ทุกตัวแปรมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ 
เพียงแตวา ผูบริโภคขนมขบเคี้ยวใหความสําคัญในเร่ืองความเพลิดเพลินทางอารมณมากเปนอันดับ
สอง รองจากคุณคาดานสังคม ตามดวยคุณคาดานคุณภาพ และยังสนใจเร่ืองราคานอยท่ีสุดเชนเดียวกัน 
อาจเพราะวาราคาของขนมขบเค้ียวในตลาดมีความไมแตกตางกันมากนักเชนเดียวกับชานมไขมุกนั่นเอง 
  

5.2.4  Brand Preference และ Purchase Intention 
งานวิจัยคร้ังนี้ มีผลความสัมพันธของ Brand Preference (ความช่ืนชอบในตราสินคา) 

ออกมาในเชิงลบตอ Purchase Intention (ความต้ังใจซ้ือ) ของผูบริโภคชานมไขมุก ซ่ึงแตกตางจาก
งานวิจัยกอนหนา ของ (Edward Wang, 2019) ซ่ึงแสดงความสอดคลองระหวาง Brand Preference 
(ความชื่นชอบในตราสินคา) สงผลตอ Purchase Intention (ความต้ังใจซ้ือ) ขนมขบเค้ียวของผูบริโภค 
จะเห็นไดวางานวิจัยนี้ ไมเปนไปตามงานวิจัยกอนหนาในประเด็นนี้ คือ ผูวิจัยจึงทําการรวบรวมประเด็น
ตางๆ ท่ีอาจอธิบายความเปนไปได ดังตอไปนี้ 

Brand Switching เนื่องจาก ชานมไขมุก ถูกจัดอยูในประเภท Food & Beverage (ex. Coffee, 
Tea, Soft Drink) ถูกจัดอยูในหมวดหมู FMCG (Fast-Moving Consumer Goods) ซ่ึง FMCG เกือบท้ังหมด
ถือวาเปนสินคาประเภท Low Involvement คือ เปนสินคาท่ีมีความเกี่ยวพันตํ่า หมายถึง สินคาประเภท
ท่ีไมจําเปนตองเสียเวลาในการไตรตรองมากนักกอนท่ีจะซ้ือ เนื่องจากมีความเส่ียงท่ีอาจทําใหเกิด
ความเสียหายไดต่ํา ไมกระทบตอ Lifestyle ของผูบริโภค (Bhasin, 2018; Nuweihed, 2018) ในตลาด 
FMCG เชนนี้ สินคาคอนขางมีความคลายคลึงกัน ผูบริโภคมี Brand Loyalty ท่ีคอนขางตํ่า และมักจะ
เปล่ียนแบรนดอยูบอยคร้ัง จึงอาจเปนเหตุผลท่ี Brand Preference (ความช่ืนชอบในตราสินคา) จึงสงผล
ในทางลบตอ Purchase Intention (ความต้ังใจซ้ือ) ของผูบริโภคชานมไขมุก หากผูบริโภคมีแบรนดท่ีชอบ
ในใจ แตอยากลองแบรนดอ่ืนๆ แลวหันไปเจอตัวเลือกอ่ืนๆ ในตลาด ท่ีผูบริโภคมี Brand Attitude ท่ี
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ดีตอแบรนดอ่ืนนั้น ก็อาจทําใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือแบรนดอ่ืนไดในคร้ังตอไปเชนกัน เนื่องจาก
งานวิจัยนี้ไมไดวัดในแงความภักดี หรือการซ้ือซํ้า ซ่ึงอยูเกินขอบเขตจุดประสงคในการวิจัยคร้ังนี้ 

Availability and Distribution สินคาในตลาด FMCG นั้น หากยิ่งหาซ้ือไดงาย ไมวาจะ
เปนการจัดจําหนายผานชองทางไหนก็ตาม เชน ในรูปแบบออฟไลน (Offline เชน รานคา) หรือ ออนไลน 
(Online เชน Application) ยิ่งประสบความสําเร็จ เพราะการเขาถึงสินคาท่ีงาย นับเปนหัวใจหลักของ
สินคาประเภท Low Involvement นั่นเอง (Bhasin, 2018; Nuweihed, 2018) ดังนั้น  หากผูบริโภคมีแบรนด 
ท่ีชอบในใจ แตการเลือกซ้ือสินคาเขาถึงไดยาก ไมไดอยูตรงสถานท่ีท่ีมีความตองการเกิดอยากบริโภค 
แลวหันไปเจอตัวเลือกอ่ืนๆ ในตลาด ท่ีผูบริโภคมี Brand Attitude ท่ีดีตอแบรนดอ่ืนนั้น ก็อาจทําให
ผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือแบรนดท่ีชอบรองลงมาไดเชนกัน 
 
 
5.3  ขอแสนอแนะกลยุทธ 

จากงานวิจัยนี้ นํามาเปนขอมูลในการแนะนํากลยุทธตางๆ ท่ีนาสนใจได ดังตอไปน้ี 
ผูท่ีเกี่ยวของ เชน เจาของธุรกิจ หรือ นักการตลาด สามารถวางแผนจัดการ Social eWOM (การส่ือสาร
แบบปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลน โดยสามารถควบคุมดูแลเนื้อหา หรือ Content ใหส่ือสารอยูใน
เชิงบวก เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอแบรนดซึ่งจะสงผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค อีกทั้งสามารถ
วางแผนจัดการ Promotional Strategies, Online Effective Communication และ Advertising Strategy) 
ใหดีเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอแบรนด ซ่ึงนับเปน Key to Success ในการตัดสินใจซ้ือชานมไขมุกเพื่อ
บริโภคของนั่นเอง อาจใชวิธีสรางกระบอกเสียงผาน “Social Influencer / Micro Influencer” เม่ือผูบริโภค
ไมฟงแบรนดในปจจุบันอีกตอไป ขอมูลจากผูใชจึงสําคัญท่ีสุด นอกจากนี้ควรเนนสรางคุณคาทาง
อารมณ (Emotional Value) ใหผูบริโภคกลุมเปาหมายรับรูคุณคาทางอารมณจากการบริโภคชานมไขมุก
ในรูปแบบตางๆ เชน สรางการรับรูวา หากบริโภคชานมไขมุกแลวจะทําใหเกิดความเพลินเพลิน 
ผอนคลาย สบายอารมณไดดี เปนตน 
 
 
5.4  ขอเสนอแนะเพ่ืองานวิจัยในอนาคต 

งานวิจัยนี้มีขอจํากัดอยูจํานวนหนึ่ง เพ่ือศึกษาตอยอดใหดียิ่งข้ึน ผูท่ีสนใจอาจลองพิจารณา
เลือกศึกษาในบริบทสินคาท่ีอยูในหมวดหมูอ่ืนๆ เชน สินคาท่ีมีความเกี่ยวพันสูง High Involvement 
คือ ผลิตภัณฑบางอยาง ผูซ้ือจําเปนตองใชเวลาในการคนหาขอมูลมาก เพราะเปนการซ้ือท่ีมีความสําคัญ 
มีความเส่ียงตอการตัดสินใจซ้ือผิดพลาดสูง จึงจําเปนตองประเมินอยางรอบคอบกอนตัดสินใจซ้ือ 
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พฤติกรรมการซ้ือในลักษณะนี้เรียกวา การซ้ือท่ีใชความพยายามในการซื้อสูง เปนตน นอกจากน้ียัง
อาจเลือกศึกษาวิจัยในแง Actual Sales / Repurchase เพราะความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) เปน
ส่ิงท่ีผูบริโภคคิดไวแตยังไมเกิดการซ้ือจริง หากผูบริหารจัดการเขาใจถึงพฤติกรรมดังกลาว จะทําให
สามารถวางแผน Social Media Strategies ไดอยางประสบผลสําเร็จ ผูวิจัยแนะนําวาในงานศึกษาใน
อนาคต อาจลองศึกษาบนแพลตฟอรมโซเชียลอ่ืนๆ เชน YouTube เพราะแตละแพลตฟอรมมี Character 
แตกตางกัน รวมถึงยังอาจลองศึกษา ในความสําคัญของ Service Quality เนื่องจากชานมไขมุกเปน
ธุรกิจบริการ และสามารถเลือกศึกษากลุมตัวอยางท่ีอยูนอกเขตกรุงเทพมหานคร และสามารถเลือก
ศึกษาวิจัยเพิ่มเติมในกลุม Young Generation และเขตพื้นที่อื่นๆ ในประเทศไทย วากลุมตัวอยาง
คิดเห็นเหมือนกันหรือตางกันหรือไมอยางไร 
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ภาคผนวก ก 

 
แบบสอบถาม 

 
 

The Effects of Social eWOM and Multiple Perceived Value on Brand Attitude and Brand 
Preference towards Purchase Intention of Bubble Milk Tea in Bangkok 

ผลกระทบของการสื่อสารแบบปากตอปากบนส่ือสังคมออนไลน และ คุณคาท่ีผูบริโภครับรู 
ในหลายมิติ ตอทัศนคติตราสินคา  ความชืน่ชอบตราสินคา และความตั้งใจซ้ือ 

ของผูบริโภคชานมไขมุกในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วัตถุประสงค: แบบสอบถามฉบับนี้ถูกจัดทําข้ึนเพื่อนําขอมูลประกอบการศึกษา และเปนสวนหนึ่งของ
การคนควาอิสระของนักศึกษาหลักสูตรมหาบัณฑติ มหาวิทยาลัย เพื่อคนควา รวบรวมและวิเคราะห 
และนําไปใชใหเกิดประโยชนเพื่อการศึกษาเทานั้น โดยแบงคําถามออกเปน 6 สวน ดงันี้ 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับ พฤติกรรมทาง Social eWOM (การส่ือสารแบบปากตอ

ปากบนส่ือสังคมออนไลน) 
สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเหน็ในดาน Brand Attitude (ทัศนคติตอตราสินคา)  
สวนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นในดาน Multiple Perceived Value (คุณคาท่ี

ผูบริโภครับรูในหลายมิติ)  
สวนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นในดาน Brand Preference (ความชื่นชอบ

ตอตราสินคา) 
สวนท่ี 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับ Purchase Intention (ความต้ังใจซ้ือ)  

***แบบสอบถามฉบับน้ีถูกจัดทําขึ้นเพ่ือนําขอมูลประกอบการศึกษา และเปนสวนหน่ึงของการคนควาอิสระของ
นักศึกษาหลักสูตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย เพ่ือคนควา รวบรวมและวิเคราะห และนําไปใชใหเกิดประโยชนเพ่ือ
การศึกษาเทาน้ัน หากทานยินดีสละเวลาตอบแบบสอบถามนี้ ถือวาทานใหการยินยอมใหผูวิจัยนําขอมูลและความเห็น
ของทานไปใชในการวิเคราะหและวิจัยประโยชนทางการศึกษา ทั้งน้ีผูวิจัยขอยืนยันวา ขอมูลและความคิดเห็นของ
ทานจะถูกเก็บเปนความลับและถูกนําเสนอในลักษณะภาพรวมของการวิจัยเทาน้ัน ขอขอบคุณอยางยิ่งที่สละเวลา
ตอบคําถามในคร้ังน้ี (ใชเวลาตอบคําถามทั้งหมดประมาณ 10 นาที)**** 
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Screening Question 
กรุณากอนตอบแบบสอบถาม 

1. ทานเปนผูช่ืนชอบชานมไขมุก เคยมีปราบการณบริโภคชานมไขมุก หรือบริโภคชานมไขมุก
เปนคร้ังคราว 

2. ทานอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 
3. ทานชอบเลน Facebook, Instagram หรือ Twitter อยางใดอยางนึง เปนประจํา 
4. ทานมีอายุ 18ป ข้ึนไป 
หากทานมีครบท้ัง 3 ขอ สามารถทําแบบสอบถามตอได >>>  
 

Section 1: Personal Information 
ขอมูลสวนตัว 

1. เพศ 
 ชาย   หญิง  
 เพศทางเลือก (Pride Gender/ LGBT) 

 
2. อายุ  

 ต่ํากวา 18 > จบแบบสอบถาม  18-24  25-30 
 30+  40+ 

 
3. การศึกษา 

 มัธยมตน (หรือเทียบเทา)   มัธยมปลาย (หรือเทียบเทา) 
 มหาวิทยาลัย (หรือเทียบเทา)  ปริญญาตรี (หรือเทียบเทา) 
 สูงกวาปริญญาตรีข้ึนไป 

 
4. รายไดตอเดือน (บาท) 

 0 – 5,000  5,000 – 10,000  10,000 – 20,000 
 20,000 – 30,000  30,000 – 40,000  40,000 – 50,000 
 50,000 ข้ึนไป 
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Section 2: Social eWOM 
คําถามเกี่ยวกับ: การส่ือสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน 

 
ทานมักจะอาน โพสแสดงความคิดเห็นหรือขอมูลของเพือ่นๆหรือผูบริโภคคนอ่ืนๆ….. 
1. เพื่อความแนใจวา ทานจะเลือกซ้ือชานมไขมุกท่ีใช 

 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
2. เพื่อจะไดรูวา ชานมไขมุกแบรนดไหนท่ีคนสวนใหญช่ืนชอบ 

 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
3. เพื่อรวบรวมขอมูลหรือความคิดเห็น เกี่ยวกับชานมไขมุกแบรนดนั้นๆ 

 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
4. เพื่อความม่ันใจกอนการตดัสินใจซ้ือชานมไขมุก 

 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
Section 3: Brand Attitude 

คําถามเกี่ยวกับ: ทัศนคตติอตราสินคา 
 
1. ทานมีความคิดเห็นในเชิงบวกตอแบรนดชานมไขมุกท่ีทานบริโภคในปจจุบัน 

 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
2. แบรนดชานมไขมุกท่ีทานบริโภคในปจจบัุนมีช่ือเสียงท่ีดี 

 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 
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3. ทานชอบชานมไขมุกแบรนดในปจจุบัน มากกวาแบรนดอ่ืน 
 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
Section 4: Multiple Perceived Value 
คําถามเกี่ยวกับ: ความคุมคาในหลายมิต ิ

 
Part 1: Functional Value (Price/Value for the Money) 
ทานคิดวาชานมไขมุกท่ีทานบริโภค… 
1. มีราคาเหมาะสม 

 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
2. มีคุณคาเหมาะสมกับเงินท่ีจายไป 

 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
3. ถือวาเปนแบรนดชานมไขมุกท่ีดี เม่ือเทียบกับราคา 

 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
4. ถือวาเปนแบรนดชานมไขมุกท่ีมีความคุมคาในการบริโภค 

 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
Part 2: Functional Value (Performance/Quality) 
ทานคิดวาชานมไขมุกท่ีทานบริโภค… 
1. มีคุณภาพท่ีคงเสนคงวา สมํ่าเสมอ 

 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 
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2. มีกระบวนการผลิตและปรุงอยางดี (เชน วตัถุดิบ, รสชาติ) 
 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
3. มีมาตรฐานในดานคุณภาพเปนท่ียอมรับได 

 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
4. ถูกผลิตและปรุงดวยความเช่ียวชาญ 

 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
Part 3: Emotional Value 
1. ชานมไขมุก สามารถทําใหทานรูสึกเพลิดเพลินได 

 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
2. ชานมไขมุก เปนเคร่ืองดื่มท่ีทําใหทานรูสึกอยากจะบริโภค 

 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
3. เม่ือไดบริโภคชานมไขมุก ทานรูสึกสบายอารมณ 

 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
4. เม่ือไดบริโภคชานมไขมุก ทานรูสึกด ี

 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 
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5. เม่ือไดบริโภคชานมไขมุก ทานรูสึกพึงพอใจ 
 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
Part 4: Social Value 
1. ชานมไขมุกที่ทานดื่ม สามารถสรางความรูสึกเปนที่ยอมรับ ในแงมุมที่ทานใหคุณคาหรือ

ความสําคัญ 
 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
2. ชานมไขมุกท่ีทานดืม่ ชวยพฒันารูปแบบการใชชีวิต ในแงมุมท่ีทานใหคุณคาหรือความสําคัญได 

 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
3. ชานมไขมุกท่ีทานดื่ม สามารถสรางความประทับใจแกผูอ่ืนได 

 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
4. ชานมไขมุกท่ีทานดื่ม ทําใหทานเปนท่ียอมรับในสังคมท่ีทานแบงปนคุณคาเดยีวกัน 

 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
Section 5: Brand Preference  
คําถามเก่ียวกบั: ความช่ืนชอบตอตราสินคา 
1. ทานช่ืนชอบบริโภคชานมไขมุกแบรนดในปจจุบัน มากกวาแบรนดอ่ืนๆ ท้ังหมดในทองตลาด 

 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 
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2. ทานมีแนวโนมเลือกบริโภคชานมไขมุกเมนูอ่ืนๆหรือเมนูใหมๆภายใตแบรนดปจจุบัน มากกวา
ท่ีจะบริโภคแบรนดอ่ืน    

 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
3. ทานชอบชาไขมุกแบรนดนีม้ากกวาแบรนดอ่ืนท่ีทานคิดวาอยูในระดับเดียวกัน (เชน ระดับราคา 

คุณภาพ รสชาติ เปนตน)      
 
Section 6: Purchase Intention  
คําถามเก่ียวกบั: ความต้ังใจซ้ือ 
1. ทานยินดีท่ีจะซ้ือชานมไขมุกท่ีทานช่ืนชอบ 

 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
2. ทานมีแนวโนมซ้ือชานมไขมุกเพื่อบริโภคอีกคร้ัง ในอนาคต 

 1 2 3 4 5  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
............................................... 
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ภาคผนวก ข 

 
แหลงท่ีมาและรายละเอียด 

 
 

รายละเอียดตวัแปร ระดับการวัด และเกณฑการวัดกลุมคําตอบของผูตอบแบบสอบถาม 
ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการวัด 
เพศ Nominal 1 = ชาย 

2 = หญิง 
3 = เพศทางเลือก (Pride/LGBT) 

อายุ Ordinal 1 = ต่ํากวา 18 ป 
2 = 18-24 ป 
3 = 25-30 ป 
4 = 30+  
5 = 40+ 

ระดับการศึกษา Ordinal 1 = ต่ํากวามัธยมตน 
2 = มัธยมตน (หรือเทียบเทา) 
3 = มัธยมปลาย (หรือเทียบเทา) 
4 = ปริญญาตรี (หรือเทียบเทา) 
5 = สูงกวาปริญญาตรีข้ึนไป 

รายไดตอเดือน (บาท) Ordinal 1 = 0 – 5,000 
2 = 5,000 – 10,000 
3 = 10,000 – 20,000 
4 = 20,000 – 30,000 
5 = 30,000 – 40,000 
6 = 40,000 – 50,000 
7 = 50,000 ข้ึนไป 
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มาตรวัดตัวแปรท่ีใชในแบบสอบถามโดยอางอิงจากงานวิจัยกอนหนา 
ตัวแปร คําถามท่ีใชวดั แหลงท่ีมา 

Social eWOM 

ทานมักจะอาน โพสแสดงความคิดเห็นหรือขอมูลของ
เพื่อนๆหรือผูบริโภคคนอ่ืน ๆ… 
1. เพื่อความแนใจวา ทานจะเลือกซ้ือชานมไขมุกท่ีใช 

Kudeshia & 
Kumar (2017) 

2. เพื่อจะไดรูวา ชานมไขมุกแบรนดไหนท่ีคนสวน
ใหญช่ืนชอบ 
3. เพื่อรวบรวมขอมูลหรือความคิดเห็น เกี่ยวกับชานม
ไขมุกแบรนดนั้น ๆ 
4. เพื่อความม่ันใจกอนการตดัสินใจซ้ือชานมไขมุก 

Brand Attitude 

1. ทานมีความคิดเห็นในเชิงบวกตอแบรนดชานมไขมุก
ท่ีทานบริโภคในปจจุบัน 

Kudeshia & 
Kumar (2017) 

2. แบรนดชานมไขมุกท่ีทานบริโภคในปจจบัุนมี
ช่ือเสียงท่ีด ี
3. ทานชอบชานมไขมุกแบรนดในปจจุบัน มากกวาแบ
รนดอ่ืน 
4. ชานมไขมุกท่ีทานบริโภคในปจจุบัน มีความ
สมเหตุสมผลในแงมุมของทานมากท่ีสุด  

Functional 
Value (Price) 

ทานคิดวาชานมไขมุกท่ีทานบริโภค… 
1. มีราคาเหมาะสม 

Edward Shih-Tse 
Wang (2010) 

2. มีคุณคาเหมาะสมกับเงินท่ีจายไป 
3. ถือวาเปนแบรนดชานมไขมุกท่ีดี เม่ือเทียบกับราคา 
4. ถือวาเปนแบรนดชานมไขมุกท่ีมีความคุมคาในการ
บริโภค 

Functional 
Value (Quality) 

ทานคิดวาชานมไขมุกท่ีทานบริโภค… 
1. มีคุณภาพท่ีคงเสนคงวา สมํ่าเสมอ (วัตถุดิบ, รสชาติ) 

Edward Shih-Tse 
Wang (2010) 

2. มีกระบวนการผลิตและปรุงอยางดี (เชน วตัถุดิบ, 
รสชาติ) 
3. มีมาตรฐานในดานคุณภาพเปนท่ียอมรับได 
4. ถูกผลิตและปรุงดวยความเช่ียวชาญ 



59 

ตัวแปร คําถามท่ีใชวดั แหลงท่ีมา 

Emotional Value 

1. ชานมไขมุก สามารถทําใหทานรูสึกเพลิดเพลินได 

Edward Shih-Tse 
Wang (2010) 

2. ชานมไขมุก เปนเคร่ืองดื่มท่ีทําใหทานรูสึกอยากจะ
บริโภค 
3. เม่ือไดบริโภคชานมไขมุก ทานรูสึกสบายอารมณ 
4. เม่ือไดบริโภคชานมไขมุก ทานรูสึกด ี
5. เม่ือไดบริโภคชานมไขมุก ทานรูสึกพึงพอใจ  

Social Value 

1. ชานมไขมุกท่ีทานดื่ม สามารถสรางความรูสึกเปนท่ี
ยอมรับ ในแงมุมท่ีทานใหคุณคาหรือความสําคัญ 

Edward Shih-Tse 
Wang (2010) 

2. ชานมไขมุกท่ีทานดื่ม ชวยพัฒนารูปแบบการใชชีวิต 
ในแงมุมท่ีทานใหคุณคาหรือความสําคัญได 
3. ชานมไขมุกท่ีทานดื่ม สามารถสรางความประทับใจ
แกผูอ่ืนได 
4. ชานมไขมุกท่ีทานดื่ม ทําใหทานเปนท่ียอมรับใน
สังคมท่ีทานแบงปนคุณคาเดียวกัน 

Brand 
Preference 

1. ทานช่ืนชอบบริโภคชานมไขมุกแบรนดในปจจุบัน 
มากกวาแบรนดอ่ืน ๆ ท้ังหมดในทองตลาด 

Edward Shih-Tse 
Wang (2010) 

2. ทานมีแนวโนมเลือกบริโภคชานมไขมุกเมนูอ่ืน  ๆ
หรือเมนูใหมๆ ภายใตแบรนดปจจุบัน มากกวาท่ีจะ
บริโภคแบรนดอ่ืน 
3. ทานชอบชาไขมุกแบรนดนีม้ากกวาแบรนดอ่ืนท่ีทาน
คิดวาอยูในระดับเดียวกนั (เชน ระดับราคา คุณภาพ 
รสชาติ เปนตน) 

Purchase 
Intention 

1. ทานเต็มใจแนะนําชักชวนใหผูอ่ืนบริโภคชานม
ไขมุกท่ีทานช่ืนชอบ Kudeshia & 

Kumar (2017) 
and Edward Shih-
Tse Wang (2010) 

2. ทานยินดีท่ีจะซ้ือชานมไขมุกท่ีทานช่ืนชอบ 
3. ทานมีแนวโนมซ้ือชานมไขมุกเพื่อบริโภคอีกคร้ัง ใน
อนาคต 

 




