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บทคดัยอ่ 
งานวิจัยเร่ืองการศึกษาเปรียบเทียบ Net Promoter Scores กับการบอกต่อ (Word-of-

Mouth) มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาระดบัการสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ของลูกคา้ต่อแบรนด์ใน
ธุรกิจต่างๆ ปัจจัยท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความภักดีและการบอกต่อแบรนด์นั้นๆ พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในการบอกต่อและความตั้งใจซ้ือ และความสัมพนัธ์ระหว่างผลคะแนนการสนับสนุน 
แบรนด์สุทธิ (NPS) กบัการบอกต่อ (WOM) และการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ว่ามีความ
สอดคลอ้งกนัหรือไม่ การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณโดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบ
บังเอิญจ านวน 420 ตัวอย่าง จากประชากรท่ีเคยซ้ือสินค้าหรือใช้บริการทั้ ง 5 ธุรกิจ  โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล และวิเคราะห์ผลทางสถิติเชิงปริมาณวิเคราะห์ 

ผลการศึกษาพบว่า คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) อนัดับ 1 ในธุรกิจบริการ
จดัส่งอาหารคือ Line Man ได้คะแนน 50%, ธุรกิจขนส่งพสัดุคือ Kerry Express ได้คะแนน 43%, 
ธุรกิจสถานีบริการน ้ ามันคือ เชลล์ ได้คะแนน 69%, ธุรกิจรถยนต์นั่งคือ Toyota และ Honda ได้
คะแนนแบรนด์ละ 53% และธุรกิจร้านกาแฟคือ Café Amazon ได้คะแนน 52% ส่วนปัจจัยด้าน
คุณภาพสินคา้ส่งผลต่อ NPS, WOM และ e-WOM ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการส่งผลต่อ NPS และ 
WOM แต่ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ไม่ส่งผลต่อตวัแปรตามใดๆเลย ส่วน NPS, WOM และ 
e-WOM มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญั และส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
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4.19 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้ของแบรนดร้์านกาแฟ 82 
4.20 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการของแบรนดร้์านกาแฟ 83 
4.21 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดร้์านกาแฟ 84 
4.22 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย พฤติกรรมในการบอกต่อแบรนด์ร้านกาแฟใน

โซเชียลมีเดีย 85 
4.23 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย พฤติกรรมในการบอกต่อแบรนดร้์านกาแฟ 85 
4.24 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย พฤติกรรมในด้านความตั้งใจซ้ือต่อแบรนด์ร้าน

กาแฟ 86 
4.25 แสดงค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง ในปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้าท่ีมีผลต่อ

คะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 88 
4.26 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้าท่ีมีผลต่อคะแนน

สนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS)  88 
4.27 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ท่ีมี

ผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 89 
4.28 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple 

Regression Analysis) ของปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้าท่ีมีผลต่อคะแนน
สนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 89 

4.29 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อคะแนน
สนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 97 90 

 



ฌ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 
ตาราง  หน้า 
4.30 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ี

มีผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 90 
4.31 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple 

Regression Analysis) ของปัจจัยด้านคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อคะแนน
สนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS)  91 

4.32 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีมีผลต่อคะแนน
สนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 92 

4.33 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ของแบ
รนดท่ี์มีผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 92 

4.34 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple 
Regression Analysis) ของปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดท่ี์มีผลต่อคะแนน
สนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 93 

4.35 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ คุณภาพการบริการ และ
ภาพลกัษณ์ของแบรนดท่ี์มีผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 93 

4.36 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัด้านคุณภาพของสินคา้ 
คุณภาพการบริการ และภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีมีผลต่อคะแนนสนับสนุน
แบรนดสุ์ทธิ (NPS) 94 

4.37 แสดงผลการวิ เคราะห์ค่ าสัมประสิท ธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ของปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า ด้านคุณภาพการ
บริการ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีมีผลต่อคะแนนสนับสนุนแบรนด์
สุทธิ (NPS) 95 

4.38 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้าท่ีมีผลต่อการบอกต่อ 
(WOM) 96 

4.39 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ท่ีมี
ผลต่อการบอกต่อ (WOM) 97 

 



ญ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 
ตาราง  หน้า 
4.40 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple 

Regression Analysis) ของปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ท่ีมีผลต่อการบอกต่อ 
(WOM) 97 

4.41 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อการบอกต่อ 
(WOM) 98 

4.42 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ี
มีผลต่อการบอกต่อ (WOM) 98 

4.43 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple 
Regression Analysis) ของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อการบอกต่อ 
(WOM) 99 

4.44 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีมีผลต่อการบอกต่อ 
(WOM) 99 

4.45 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ของแบ
รนดท่ี์มีผลต่อการบอกต่อ (WOM) 100 

4.46 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple 
Regression Analysis)ของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีมีผลต่อการ
บอกต่อ (WOM) 100 

4.47 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ คุณภาพการบริการ และ
ภาพลกัษณ์ของแบรนดท่ี์มีผลต่อการบอกต่อ (WOM) 101 

4.48 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัด้านคุณภาพของสินคา้ 
คุณภาพการบริการ และภาพลกัษณ์ของแบรนดท่ี์มีผลต่อการบอกต่อ (WOM) 101 

4.49 แสดงผลการวิ เคราะห์ค่ าสัมประสิท ธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ของปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า ด้านคุณภาพการ
บริการ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดท่ี์มีผลต่อการบอกต่อ (WOM) 102 

4.50 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ท่ีมีผลต่อการบอกต่อใน
โซเชียลมีเดีย (e-WOM) 104 



ฎ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 
ตาราง  หน้า 
4.51 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ท่ีมี

ผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 104 
4.52 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple 

Regression Analysis) ของปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ท่ีมีผลต่อการบอกต่อ
ในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 105 

4.53 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อการบอกต่อใน
โซเชียลมีเดีย (e-WOM) 105 

4.54 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ี
มีผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 106 

4.55 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple 
Regression Analysis) ของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อการบอกต่อ
ในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 106 

4.56 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีมีผลต่อการบอกต่อ
ในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 107 

4.57 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ของแบ
รนดท่ี์มีผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 108 

4.58 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple 
Regression Analysis)ของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีมีผลต่อการ
บอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 108 

4.59 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ คุณภาพการบริการ และ
ภาพลกัษณ์ของแบรนดท่ี์มีผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 109 

4.60 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัด้านคุณภาพของสินคา้ 
คุณภาพการบริการ และภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีมีผลต่อการบอกต่อใน
โซเชียลมีเดีย (e-WOM) 109 

 
 



ฏ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 
ตาราง  หน้า 
4.61 แสดงผลการวิ เคราะห์ค่ าสัมประสิท ธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ของปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า ด้านคุณภาพการ
บริการและดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีมีผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย 
(e-WOM) 110 

4.62 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งผลคะแนนการสนบัสนุนแบรนด์
สุทธิ (NPS) การบอกต่อ (WOM) และการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 112 

4.63 แสดงผลการวิเคราะห์คะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ท่ีมีผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ 113 

4.64 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของคะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ 
(NPS) ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ 114 

4.65 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple 
Regression Analysis) ของคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ท่ีมีผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ 114 

4.66 แสดงผลการวิเคราะห์การบอกต่อ (WOM) ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
(Purchase Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ 115 

4.67 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการบอกต่อ (WOM) ท่ีมีผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ 116 

4.68 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple 
Regression Analysis) ของการบอกต่อ (WOM) ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
(Purchase Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ 116 

4.69 แสดงผลการวิเคราะห์การบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ท่ีมีผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ 117 

4.70 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย  
(e-WOM) ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของแบรนด์
นั้นๆ 117 

 



ฐ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 
ตาราง  หน้า 
4.71 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple 

Regression Analysis) ของการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ท่ีมีผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ 118 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฑ 
 

 

สารบัญภาพ 
 
 
ภาพ  หน้า 
1.1 การคาดการณ์จ านวนการสั่งอาหารมายงัท่ีพกั 2562 – 2563  4 
1.2 แอพพลิเคชัน่ท่ีไดรั้บความนิยมในปี 2562 5 
1.3 แอพพลิเคชัน่Robinhood 6 
1.4 มูลค่าตลาดขนส่งพสัดุของไทย 7 
1.5 ส่วนแบ่งการตลาดขนส่งพสัดุในประเทศไทยในปี 2561 8 
1.6 สถิติสถานีบริการน ้ามนัในประเทศไทย 10 
1.7 สถิติการจ าหน่ายรถยนตเ์ดือนมกราคม - เมษายนปี 2563 11 
1.8 ปริมาณการบริโภคกาแฟในปี 2561 13 
1.9 มูลค่าธุรกิจร้านกาแฟ 14 
1.10 รูปแบบร้านกาแฟในธุรกิจกาแฟ 14 
1.11 เชนร้านกาแฟแบรนดใ์นไทย 15 
1.12 ส่วนแบ่งการตลาดร้านกาแฟทัว่ประเทศในปี 2560 16 
2.1 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

ของผูบ้ริโภค 23 
2.2 Maslow’s Hierarchy of Needs 26 
2.3 Consumer Decision-Making Model 28 
2.4 Types of Buying Decision Behavior 29 
2.5 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (The Stages of the Buying Decision 

Process) 31 
2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัยการยอมรับเทคโนโลยีและความภักดีทาง

อิเลก็ทรอนิกส์ของแอปพลิเคชนัขนส่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเพศ
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บทที่ 1 

บทน า 
 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
ปัจจุบนัผูป้ระกอบการหรือผูบ้ริหารจะตอ้งค านึงและใชปั้จจยัท่ีเก่ียวขอ้งในการด าเนิน

ธุรกิจหลายประการ เพื่อให้บริษทัสร้างก าไรและเจริญเติบโตในอนาคต ปัจจยัเหล่านั้นไดแ้ก่ ปัจจยั
ดา้นการเงิน ดา้นการจดัซ้ือและบริหารวตัถุดิบ ดา้นการผลิต ดา้นบริหารจดัการทรัพยากรมนุษย ์และ
อีกปัจจัยส าคัญท่ีบริษัทไม่ควรปล่อยปละละเลยและควรบริหารให้ดี  ปัจจัยนั้ นคือ ปัจจัยด้าน
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ เพราะทุกๆกิจกรรมท่ีบริษทัมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้จะส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกคา้เสมอและส่งผลต่อบริษทัในเวลาต่อมา เสมือนเป็นการสะทอ้นการท างานของบริษทั ส่วน
ใหญ่ส่ิงท่ีลูกคา้จะท าหลงัจากมีประสบการณ์กบับริษทันั้นๆแลว้คือ การซ้ือซ ้ าและบอกต่อ ซ่ึงการ
บอกต่อในปัจจุบนัจะไม่ใช่แค่การบอกต่อแบบปากต่อปากท่ีหากเกิดสถานการณ์ดา้นลบกบับริษทั
ผูป้ระกอบการยงัสามารถแกไ้ขสถานการณ์ไดอ้ย่างทนัท่วงที แต่จะเป็นแบบทอลค์ออฟเดอะทาวน์
ชัว่ขา้มคืนท่ีทุกคนต่างพากนัพูดถึงในวนัต่อมาและยงัอยู่ในโลกออนไลน์ไปอีกนาน เพราะสมยัน้ี
ลูกคา้ทุกคนมีส่ืออยู่ในมือ หากเกิดเหตุการณ์ท่ีลูกคา้ไม่พึงพอใจลูกคา้อาจจะเขียนลงในส่ือโซเชียล
มีเดียและจะถูกเผยแพร่กระจายไปอยา่งรวดเร็ว การแกไ้ขสถานการณ์ก็จะท าไดย้ากยิง่ขึ้น 

ดังนั้นทุกบริษทัจะมีระบบหรือกระบวนการท างานตั้งแต่การวางแผนการท างานไป
จนถึงการประเมินผลการท างานของบริษทัอยู่เสมอ ทั้งการประเมินภายในและภายนอกบริษทัอย่าง
นอ้ยปีละ 1 คร้ัง โดยเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวดัและประเมินผลมีหลากหลายรูปแบบ เช่น KPI, OKRs 
และ Balanced Scorecard เป็นต้น ส่วนการวดัความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีบริษทัต่างๆท าก็มีหลาย
รูปแบบ แต่ไม่ไดส้ะทอ้นความซ่ือสัตยข์องลูกคา้ ความซ่ือสัตยใ์นท่ีน้ีหมายความถึงการกลบัมาซ้ือ
สินคา้หรือใชบ้ริการของบริษทัซ ้ า รวมไปถึงการบอกต่อให้กบัเพื่อน, คนในครอบครัวหรือคนรู้จกั 
ซ่ึงในปัจจุบนันั้นมีเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวดัความซ่ือสัตยข์องลูกคา้น้ีได้และบริษทัในต่างประเทศ
นิยมใช้กัน และตอนน้ีในประเทศไทยเร่ิมมีบริษทัใช้เคร่ืองมือวดัน้ีมากขึ้นเร่ือยๆ นั่นก็คือ Net 
Promoter Score (NPS) 

Net Promoter Score (NPS) คือ ดชันีช้ีวดัความจงรักภกัดีและการบอกต่อของลูกคา้ เป็น
แนวคิดท่ีได้รับการพัฒนาจาก Fred Reichheld ท่ีปรึกษาของบริษทัชั้นน า Bain & Company และ 
Nice Satmetrix ผูร่้วมพฒันาเคร่ืองมือช้ีวดั NPS ซ่ึงตอนน้ีไดถู้กจดทะเบียนเคร่ืองหมายการคา้เป็นท่ี
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เรียบร้อย โดยแนวคิดน้ีไดรั้บการตีพิมพใ์นวารสาร Harvard Business Review (Q2) ในบทความมีช่ือ
ว่า “The One Number You Need to Grow” ปี 2013 และยงัมีบทความอ่ืนๆ ของ Fred Reichheld ท่ี
เก่ียวข้องกับความจงรักภักดีท่ีได้รับการตีพิมพ์ อย่างเช่น The Loyalty Effect: The Hidden Force 
Behind Growth, Profits, and Lasting Value (HBSP 1996 ) ; Loyalty Rules! How Today's Leaders 
Build Lasting Relationships (HBSP 2001); The Ultimate Question: Driving Good Profits and True 
Growth (HBSP, 2006) และ The Ultimate Question 2.0: How Net Promoter Companies Thrive in a 
Customer Driven World (HBR Press) ท าใหว้ารสารแต่ละเล่มกลายเป็นวารสารท่ีขายดีท่ีสุด 

การเก็บขอ้มูลเพื่อใชใ้นการค านวณ NPS จะตอ้งมีการตั้งค  าถามกบัลูกคา้แบรนด์นั้นๆ
ว่า “คุณจะแนะน าหรือบอกต่อบริษทั/สินคา้/บริการของเราให้กบัเพื่อนหรือเพื่อนร่วมงานหรือไม่” 
(“How likely is it that you would recommend [company X] to a friend or colleague?”) (HBSP, 2003) 
โดยวิธีการเก็บขอ้มูลนั้นขึ้นอยู่กบัผูท้  าการส ารวจว่าจะเก็บแบบใด จะส่งแบบถามทางจดหมาย ทาง 
E-Mail ทาง Online หรือทางโทรศพัทส์ัมภาษณ์ เป็นตน้ ผูต้อบแบบสอบถามสามารถตอบไดอ้ยา่งมี
อิสระ ซ่ึงการตอบส่วนใหญ่จะเป็นการตอบท่ีไม่เปิดเผยช่ือ จะมีคะแนนให้เลือกตั้งแต่ 0 จนถึง 10 
หมายถึง ไม่มีทางเป็นไปไดจ้นถึงเป็นไปไดอ้ยา่งแน่นอน และน าผลนั้นมาแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็น 3 กลุ่ม 
ไดแ้ก่ 

1. Promoters คือกลุ่มลูกคา้ท่ีให้คะแนนตั้งแต่ 9 หรือ 10 เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีมีความพึง
พอใจ มีความซ่ือสัตยต่์อแบรนด์ ในการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการของแบรนด์นั้นๆ และยงัจะเป็นผูท่ี้
แนะน าสินคา้หรือบริการเหล่านั้นออกไปใหผู้อ่ื้นไดรั้บรู้ 

2. Passives คือกลุ่มลูกคา้ท่ีให้คะแนนตั้งแต่ 7 หรือ 8 เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีมีความพึงพอใจ
ต่อสินคา้หรือบริการของแบรนด ์แต่เป็นลูกคา้ท่ีไม่มีความซ่ือสัตยต์่อแบรนด์อยา่งแทจ้ริง พร้อมท่ีจะ
เปล่ียนใจไปจากแบรนดไ์ดต้ลอดเวลา และสามารถท่ีจะถูกชกัจูงจากแบรนดค์ู่แข่งไดง้่าย 

3. Detractors คือกลุ่มลูกคา้ท่ีใหค้ะแนนตั้งแต่ 0 หรือ 6 เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีไม่พึงพอใจต่อ
สินคา้หรือบริการของแบรนด์ ไม่แนะน าสินคา้หรือบริการของแบรนด์ และอาจจะเป็นกลุ่มท่ีท าลาย
ช่ือเสียงหรือภาพลกัษณ์ของแบรนด์ไดต้ลอดเวลา แต่กลุ่มน้ีอาจจะยงัคงซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการของ
แบรนดอ์ยูเ่พราะความจ าเป็น ไม่มีทางเลือกอ่ืนๆ 

หลกัการคิดของ NPS คือ % ของลูกคา้ท่ีเป็น Promoters - % ของลูกคา้ท่ีเป็น Detractors 
จึงจะไดค้่า NPS ออกมา ขอยกตวัอย่างเพื่อความเขา้ใจไดช้ดัเจนมากขึ้น ดงัตวัอย่างต่อไปน้ี ในการ
ส ารวจความคิดเห็นความพึงพอใจและการบอกต่อของลูกคา้แบรนด์หน่ึง โดยจะมีค าถามว่า “คุณจะ
แนะน าหรือบอกต่อบริษทั/สินคา้/บริการของเราให้กบัเพื่อนหรือเพื่อนร่วมงานหรือไม่” ไดรั้บผล
การส ารวจจ านวน 100 คน มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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คะแนน จ านวนผู้ตอบในแต่ละคะแนน % ท่ีองิตามหลกัเกณฑ์ NPS 
0 2 

% of Detractors = 
(2+3+4+5+6+7+9)/100 = 36% 

1 3 
2 4 
3 5 
4 6 
5 7 
6 9 
7 11 % of Passives =  

(11+15)/100 = 26% 8 15 
9 18 % of Promoters =  

(18+20)/100 = 38% 10 20 
รวม 100 100% 

 
จากตวัอยา่งขา้งบน ค่า NPS = % of Promoters - % of Detractors = 38% - 36% = 2% 
นอกเหนือจากการถามว่าจะแนะน าบริษทั/สินคา้/บริการของเราหรือไม่แลว้ ผูส้ ารวจ

อาจจะมีการถามเพิ่มเติมเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ รายละเอียดของบริษทั/
สินคา้/บริการ การบอกต่อใน Social Media หรืออาจจะให้ผูต้อบแบบสอบถามประเมินบริษทัคู่แข่ง
ไปดว้ย เป็นตน้ เพื่อน าผลส ารวจเหล่าน้ีมาวิเคราะห์และสร้างประโยชน์ใหเ้กิดผลดีกบับริษทัได ้

ความส าคญัของ NPS เป็นแนวคิดท่ีส าคญัในการวิเคราะห์ความพึงพอใจความซ่ือสัตย์
ของลูกคา้ และอยา่งท่ีกล่าวมาขา้งตน้ NPS เป็นเคร่ืองมือวดัการท างานของบริษทัตวัหน่ึง หากบริษทั
ปฏิบติัและสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ก็จะมีคะแนน NPS เป็นบวก ซ่ึงลูกคา้เป็นปัจจยัหลกัท่ีท า
ใหบ้ริษทันั้นเกิดรายไดแ้ละจะส่งผลดีใหก้บับริษทัในอนาคต เพราะลูกคา้เดิมมีส่วนท่ีท าใหเ้กิดลูกคา้
ใหม่เปรียบเสมือนว่าลูกคา้ไดก้ลายเป็นพนักงานขายคนหน่ึงของบริษทั (นภดล ร่มโพธ์ิ, 2555) ถา้
คะแนน NPS ของบริษทัเป็นลบก็ตอ้งรีบหาแนวทางการแกไ้ข การท่ีบริษทัวดัผลคะแนน NPS และ
รายละเอียดอ่ืนๆ ท่ีบริษทัไดท้ าการสอบถามลูกคา้เพิ่มเติม บริษทัสามารถรู้ในส่ิงท่ีลูกคา้ชอบหรือส่ิง
ท่ีลูกคา้อยากให้บริษทัปรับปรุง จุดแข็งจุดอ่อนของบริษทั เพื่อตอบโจทยล์ูกคา้กลุ่มเป้าหมายของแต่
ละบริษทัได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น จนก่อให้เกิดการซ้ือสินค้าหรือใช้บริการเพิ่มมากขึ้น 
น าไปสู่ยอดขายและก าไรท่ีเพิ่มขึ้ นด้วย แล้วบริษัทสามารถน าข้อมูลเหล่าน้ีมาปรับปรุงและ
พฒันาการท างานของบริษทั และเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ในแต่ละปีได้ จะเห็นไดจ้ากบริษทั
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ใหญ่ๆในต่างประเทศต่างก็ใช้ NPS ในการประเมินการท างานของตวัเอง ยกตวัอย่างเช่น Apple, 
Amazon, America Express, General Electric เป็นตน้ ส่วนบริษทัในประเทศไทยก็มีการน า NPS มา
ใชแ้ลว้เช่นกนั ไดแ้ก่ AIS, Dtac, True, 3BB, Ayudhya Allianz C.P., Generali, MSIG, ธนาคารกสิกร
ไทย, ธนาคาร UOB เป็นตน้ 

 
ธุรกจิบริการจัดส่งอาหาร (Food Delivery) 
จากบทวิเคราะห์ของศูนยว์ิจยักสิกรไทยไดว้ิเคราะห์ธุรกิจบริการจดัส่งอาหาร (Food 

Delivery) ผ่านแอพพลิเคชัน่ ว่าในปี 2563 มีอตัราการเติบโตแบบกา้วกระโดด จ านวนคร้ังของการ
จดัส่งอาหารอยู่ท่ี 66 – 68 ลา้นคร้ังหรือขยายตวัสูงถึงร้อยละ 78.0 – 84.0 ตามรูปภาพ 1.1 เม่ือเทียบ
กบัปีท่ีผ่านมา สาเหตุท่ีท าให้ธุรกิจน้ีเติบโตมากขนาดน้ีมีสาเหตุมาจากสถานการณ์การระบาดของ
ไวรัสโควิด-19 และการท่ีรัฐบาลไทยไดป้ระกาศใชม้าตรการฉุกเฉินในการจ ากดัการให้บริการของ
ภาคธุรกิจร้านอาหารเป็นการชั่วคราวเพื่อควบคุมการระบาดของไวรัส จึงท าให้ธุรกิจร้านอาหาร
เหลือเพียงช่องทางซ้ือกลบัและการจดัส่งอาหารไปยงัท่ีพกั (Food Delivery) ผ่านแอพพลิเคชัน่ต่างๆ 
จึงท าให้กลายเป็นช่องทางท่ีส าคญัของทั้งผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภค ท าให้ช่วงคร่ึงปีแรกปริมาณ
การสั่งอาหารไปยงัท่ีพกัผา่นแพลตฟอร์มสั่งอาหารมีการขยายตวัสูงถึงประมาณร้อยละ 150 เม่ือเทียบ
กับช่วงเวลาเดียวกันของปีก่อน แต่ช่วงคร่ึงปีหลังท่ีสถานการณ์โควิด-19 ได้คล่ีคลายและธุรกิจ
ร้านอาหารสามารถกลบัมาเปิดใหบ้ริการไดอี้กคร้ัง ส่งผลใหป้ริมาณการสั่งอาหารไปยงัท่ีพกัจะไม่ได้
สูงเม่ือเทียบกบัช่วงการระบาดของโควิด-19 แต่ยงัสูงกวา่ก่อนท่ีจะเกิดการระบาดของโควิด-19  

 

 
 
รูปภาพท่ี 1.1 การคาดการณ์จ านวนการสั่งอาหารมายงัท่ีพกั 2562 - 2563 
ท่ีมา: ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2563 
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ด้วยความนิยมของผู ้บริโภคในการใช้แอพพลิเคชั่นบริการจัดส่งอาหาร (Food 
Delivery) โดยจะมีผูใ้ห้บริการเจา้ใหญ่ๆในตลาดบริการจดัส่งอาหารดงัรูปภาพ 1.2 และดึงดูดผูเ้ล่น
หนา้ใหม่เขา้มาในตลาดดว้ยโมเดลธุรกิจแบบใหม่ เช่น Robinhood นอ้งใหม่มาแรงรูปภาพ 1.3 ท่ีเพิ่ง
เปิดตวัเม่ือเดือนตุลาคม 2563 ท่ีผ่านมาของบริษทั เพอร์เพิล เวนเจอร์ส จ ากดั ในเครือเอสซีบี เท็น
เอกซ์ โดยมีเงินลงทุนกว่า 100 ลา้นบาทท่ีมาพร้อมกบัโมเดลธุรกิจแบบใหม่ คือ ไม่คิดค่าธรรมเนียม 
(GP) กบัทางร้านอาหาร, จดัการเงินจากระบบเขา้บญัชีร้านอาหารภายใน 1 ชัว่โมง หลงัการสั่งอาหาร
เสร็จสมบูรณ์ และไม่จ าเป็นตอ้งใช ้SCB ก็ใชง้านได ้เป็นตน้ ส่วนรายไดข้อง Robinhood คาดว่าจะ
มาจากบริการทางการเงินท่ีร่วมกบั SCB ในอนาคต ส่งผลใหก้ารแข่งขนัในตลาดของผูใ้หบ้ริการราย
เดิมยิง่ทวีความรุนแรงมากขึ้นเร่ือยๆ และยงัมี วิธีการแข่งขนัหลกัคือโปรโมชัน่หลากหลายรูปแบบท่ี
บริษทัน ามาใช้ เช่น ส่วนลดค่าอาหารหรือฟรีค่าส่ง เป็นตน้ เพื่อรักษาฐานลูกคา้เดิมและดึงดูดความ
สนใจของลูกคา้ใหม่ให้มาใชบ้ริการผ่านแพลตฟอร์มของตวัเอง ท าให้ฝ่ังผูบ้ริโภคจะให้ความส าคญั
กบัส่วนลด ความหลากหลายของร้านอาหารบนแพลตฟอร์ม และการบริการท่ีไดรั้บมากขึ้นเร่ือยๆ 
ด้วยเหตุเหล่าน้ีธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร (Food Delivery) ต้องพึ่งลูกค้าเป็นหลัก จะเห็นได้จาก
เหตุการณ์ท่ีลูกคา้วิจารณ์การท างานของบริษทัจดัส่งอาหารท่ีสร้างประสบการณ์ท่ีไม่ดีให้กบัลูกคา้
ส่งผลใหลู้กคา้เปล่ียนมาใชบ้ริการเจา้อ่ืนแทนเพราะมีตวัเลือกให้กบัผูบ้ริโภคมากมายหลายเจา้ ท าให้
แต่ละบริษทัตอ้งปรับปรุงและพฒันาการท างานใหใ้กลชิ้ดกบัลูกคา้และฟังเสียงของลูกคา้มากยิง่ขึ้น  

 
รูปภาพท่ี 1.2 แอพพลิเคชัน่ท่ีไดรั้บความนิยมในปี 2562 
ท่ีมา: Bltbangkok, 2563 

http://www.bltbangkok.com/
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รูปภาพท่ี 1.3 แอพพลิเคชัน่Robinhood 
ท่ีมา: https://www.facebook.com/RobinhoodDeliveryApp/ 
 

ธุรกจิขนส่งพสัดุ 
ธุรกิจท่ีไดรั้บความนิยมไม่แพธุ้รกิจบริการจดัส่งอาหาร (Food Delivery) นัน่คือ ธุรกิจ

ขนส่งพสัดุ จากบทวิเคราะห์ของ EIC ธนาคารไทยพาณิชย ์เปิดเผยว่าการเติบโตต่อเน่ืองของตลาด  
e-Commerce ราว 17% (YOY) เป็น 100,000 ลา้นบาทส่งผลใหต้ลาดธุรกิจขนส่งพสัดุเติบโตต่อเน่ือง
ถึงเฉล่ีย 40% ต่อปีในช่วง 3 ปีท่ีผ่านมา (2560 – 2562) จากการประเมินของ Euromonitor การเติบโด
ดงักล่าวน้ีเป็นผลมาจากการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในยคุดิจิทลัท่ีนิยมการซ้ือสินคา้ผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ e-Marketplace มากขึ้น เช่น Shopee, Lazada, JD Central เป็นตน้ หรือผา่นทาง
โซเชียลมีเดีย (Social Commerce) เช่น Facebook, Line และ Instagram เป็นต้น หรือผ่านทางหน้า
เว็บไซต์ของร้านคา้นั้นๆเอง และยิ่งไปกว่านั้นดว้ยสถานการณ์การระบาดของไวรัสโควิด-19 ท่ีได้
กล่าวมาแลว้ท าให้ธุรกิจค้าปลีกท่ีมีหน้าร้านตามห้างสรรพสินค้าหรือตามแหล่งชุมชนต้องหยุด
กิจการชัว่คราว ท าให้ร้านคา้แต่ละร้านตอ้งหันมาเปิดช่องทางการขายผ่านทางออนไลน์กนัมากขึ้น
เพื่อใหต้วัเองยงัมีรายไดแ้ละผูบ้ริโภคก็ตอ้งเปล่ียนมาซ้ือสินคา้ผ่านทางออนไลน์แทน ส่งผลใหต้ลาด 
e-Commerce โตขึ้นมากกวา่ปกติ  

ดว้ยเหตุผลเหล่าน้ีส่งผลให้เกิดการขนส่งสินคา้เพิ่มมากขึ้น ธุรกิจขนส่งพสัดุขยายตวั
สูงขึ้นอย่างมีนยัส าคญั จากเดิมในปี 2018 จะมีผูเ้ล่นรายใหญ่แค่ 3 ราย บริษทั ไปรษณียไ์ทย จ ากดั, 
เคอร่ี เอก็ซ์เพรส (Kerry Express) และลาซาดา้เอก็ซ์เพรส (Lazada Express) และผูเ้ล่นรายกลางอ่ืน ๆ 
อีกหลายราย เช่น เอสซีจี เอก็ซ์เพรส (SCG Express), ดีเอสแอล อีคอมเมิรซ์ (DHL e-commerce), น่ิม
เอ็กซ์เพรส (Nim Express), และนินจาแวน (Ninja van) และในช่วง 2 ปีท่ีผ่านมามีผูเ้ล่นรายใหม่จาก
ต่างประเทศไดเ้ร่ิมเขา้มาลงทุนในตลาดน้ี เช่น เบสท์ โลจิสติกส์ (Best logistics) และแฟลช เอ็กซ์
เพรส (Flash Express) เป็นบริษทัท่ีมีกลุ่มอาลีบาบา (Alibaba) จากจีนเป็นหุ้นส่วน, เจแอนด์ที เอ็กซ์

https://www.facebook.com/RobinhoodDeliveryApp/
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เพรส (J&T Express) เป็นผูใ้ห้บริการขนส่งอันดับ 1 จากอินโดนีเซีย  และซีเจ โลจิสติกส์ (CJ 
logistics) เป็นผูใ้ห้บริการขนส่งรายใหญ่จากเกาหลีใตท่ี้ร่วมทุนกบัเจดับเบิ้ลยูดี อินโฟโลจิสติกส์ 
(JWD) ของไทย การท่ีธุรกิจน้ีขยายตวัอยา่งมากจะเห็นไดจ้ากการเปิดรับพนกังานขนส่งพสัดุจ านวน
มากของแต่ละบริษทั และการเขา้มาของผูเ้ล่นหนา้ใหม่อยา่งต่อเน่ือง จะเห็นไดจ้ากรูปภาพ 1.4  

 
รูปภาพท่ี 1.4 มูลค่าตลาดขนส่งพสัดุของไทย 
ท่ีมา: EIC ธนาคารไทยพาณิชย,์ 2563 

 
เน่ืองจากธุรกิจขนส่งพสัดุเก่ียวขอ้งกับผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบการกิจการท่ีต้องใช้

บริการขนส่งสินคา้ไปยงัลูกคา้ของตวัเองถือว่าเป็นลูกคา้ของบริษทัขนส่งพสัดุ ทั้งผูบ้ริโภคและ
ผูป้ระกอบการเป็นผูรั้บบริการมีอ านาจอย่างมากในการเลือกบริษทัขนส่งสินค้า และด้วยความ
หลากหลายของผูใ้ห้บริการในปัจจุบนัท่ีมีมากมายหลายเจ้า ท าให้การแข่งขนัในตลาดน้ีทวีความ
ดุเดือดมากยิง่ขึ้น บริษทัขนส่งพสัดุแต่ละเจา้ต่างงดักลยทุธ์ต่างๆ ออกมาใชท้ั้งดา้นราคา ความรวดเร็ว
ในการขนส่ง การมีจุดบริการท่ีครอบคลุม และคุณภาพในการให้บริการ เพื่อช่วงชิงพื้นท่ีในตลาด
และพื้นท่ีในใจผูบ้ริโภคเพราะบริษทัต่างตอ้งพึ่งพิงลูกคา้เหล่าน้ีในการสร้างรายได ้จะเห็นไดจ้าก
ส่วนแบ่งการตลาดขนส่งพสัดุในรูปภาพ 1.5 
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รูปภาพท่ี 1.5 ส่วนแบ่งการตลาดขนส่งพสัดุในประเทศไทยในปี 2561 
ท่ีมา: Marketingoops, 2563 
 

ธุรกจิสถานีบริการน ้ามัน 
ธุรกิจท่ีมีขนาดใหญ่ระดบัประเทศก็คงหนีไม่พน้ธุรกิจน ้ ามนั เพราะเป็นธุรกิจท่ีจ าเป็น

อยา่งยิง่ต่อการเดินทาง แต่สถานการณ์โรคระบาดไวรัสโควิด-19 ทางรัฐบาลไดอ้อกการท่ีรัฐบาลไทย
ไดป้ระกาศใชม้าตรการฉุกเฉินในการจ ากดัการเดินทางไม่ให้ออกนอกประเทศและออกต่างจงัหวดั 
ท าให้การบริโภคน ้ ามันปรับตัวลดลง แต่ด้วยความท่ีประเทศไทยพึ่งพาการท่องเท่ียวเป็นหลัก  
หลังจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด -19 ลดลง ทางรัฐบาลจึงได้ออกมาตรการ
ช่วยเหลือทั้ งภาคประชาชนและผูป้ระกอบการในธุรกิจต่างๆท่ีจะกระตุ้นการบริโภคและการ
ท่องเท่ียวดว้ยกนัทั้งส้ิน อยา่งเช่น โครงการคนละคร่ึง หรือโครงการเราเท่ียวดว้ย เป็นตน้ เพื่อให้ภาค
ประชาชนเกิดการใช้จ่าย ส่วนภาคผูป้ระกอบการก็มีรายไดเ้พิ่มมากขึ้น ท าให้เกิดการหมุนเวียนเงิน
ภายในประเทศ และยงัส่งผลดีต่อผูป้ระกอบการธุรกิจสถานีบริการน ้ามนั 

http://www.marketingoops.com/
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จากขอ้มูลจากกรมธุรกิจพลงังาน กระทรวงพลงังาน พบวา่ส้ินไตรมาส 2 ของปี 2563 มี
จ านวนสถานีบริการน ้ ามนัอยู่ท่ี 29,596 แห่งทัว่ประเทศไทย แบ่งเป็น กรุงเทพฯ 932 แห่ง จงัหวดั
รอบนอก 750 แห่ง ภาคกลาง 1,430 แห่ง ภาคเหนือตอนบน 4,529 แห่ง ภาคเหนือตอนล่าง 4,477 
แห่ง ภาคอีสานตอนบน 5,232 แห่ง ภาคอีสานตอนล่าง 5,563 แห่ง ภาคตะวนัออก 2,000 แห่ง ภาค
ตะวนัตก 2,173 แห่ง ภาคใตต้อนบน 1,515 แห่ง และภาคใตต้อนล่าง 995 แห่ง จะเห็นไดว้า่ภาคอีสาน
มีจ านวนสถานีบริการน ้ามนัมากท่ีสุดในประเทศไทย โดยในช่วงเวลาดงักล่าวสถานีบริการน ้ามนัท่ีมี
จ านวนมากท่ีสุดกลบัไม่ใช่สถานีบริการน ้ ามนั ปตท. ท่ีอยู่ภายใตก้ารให้บริการของบริษทั ปตท. 
น ้ ามันและการค้าปลีก จ ากัด (มหาชน) หรือ OR แต่กลับเป็นสถานีบริการน ้ ามัน PT ภายใต้การ
ให้บริการของบริษทั พีทีจี เอ็นเนอยี จ ากดั (มหาชน) หรือ PTG ท่ีมีจ านวนสาขามากท่ีสุดอยู่ท่ี 2,062 
แห่ง รองลงมาอนัดบั 2 คือ สถานีบริการน ้ ามนั ปตท. อยู่ท่ี 1,999 แห่ง ถดัมาเป็นสถานีบริการน ้ ามนั
บางจาก อยู่ท่ี 1,212 แห่ง, สถานีบริการน ้ ามนัเอสโซ่ อยู่ท่ี 654 แห่ง, สถานีบริการน ้ ามนัเชลล ์อยู่ท่ี 
545 แห่ง, สถานีบริการน ้ ามนัคาลเท็กซ์ อยู่ท่ี 399 แห่ง และสถานีบริการน ้ ามนัซัสโก ้211 แห่ง ตาม
รูปภาพท่ี 1.6 และยงัมีสถานีบริการน ้ามนัแบรนดอ่ื์นๆท่ียงัไม่ไดก้ล่าวถึงกระจายตวักนัออกไปดว้ย 

จากขอ้มูลจะเห็นไดว้า่การท่ีสถานีบริการน ้ ามนัแต่ละแบรนดพ์ยายามเพิ่มจ านวนสถานี
บริการน ้ ามนัและกระจายตวัทัว่ประเทศ ยิ่งเป็นโอกาสท่ีดีในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง้่ายมากยิ่งขึ้น แต่
การแข่งขนัในตลาดสถานีบริการน ้ามนัจะไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัจ านวนสาขาเพียงอยา่งเดียว ยงัมีปัจจยัเร่ือง
ธุรกิจนอนออยล ์(Non-oil Business) ท่ีเปิดให้บริการภายในสถานีบริการน ้ ามนัและคอยดึงดูดลูกคา้
ให้มาใช้บริการภายในสถานีบริการน ้ ามนัมากขึ้น ซ่ึงการมีธุรกิจนอนออยล์ให้บริการเป็นการหา
รายไดท่ี้ไม่ไดพ้ึ่งพาการขายน ้ามนัเพียงอยา่งเดียว หากมีสถานการณ์ฉุกเฉินท่ีส่งผลใหย้อดขายน ้ ามนั
ลดลงก็จะมีธุรกิจนอนออยล์ท่ีคอยช่วยพยุงธุรกิจให้อยู่รอดได ้ถึงแมว้่าสถานีบริการน ้ ามนั PT จะมี
สาขามากท่ีสุดในประเทศไทยแต่จะมีสถานีบริการน ้ ามนัท่ีเนน้ธุรกิจนอนออยลอ์ย่างเห็นไดช้ดัและ
ไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภคมากกว่าสถานีบริการน ้ ามนั PT นัน่ก็คือ สถานีบริการน ้ ามนัปตท. โดย
สาเหตุหน่ึงอาจจะมาจากธุรกิจนอนออยลท่ี์มีหลากหลายและเพียบพร้อมอยู่ในสถานีบริการน ้ ามนั
ปตท. เลยส่งผลให้การแข่งขนัในตลาดน้ียิ่งดุเดือดมากขึ้น ผูป้ระกอบการของแต่ละแบรนด์เลยตอ้ง
พยายามหากลยุทธ์ต่างๆ ท่ีเหมาะสมกบับริษทัและน ามาปรับใช้ เพื่อช่วงชิงพื้นท่ีในใจผูบ้ริโภคให้
ไดม้ากท่ีสุด 
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รูปภาพท่ี 1.6 สถิติสถานีบริการน ้ามนัในประเทศไทย 
ท่ีมา : Wealthythai, 2563 
 

ธุรกจิรถยนต์นั่ง 
ถึงแมว้่าธุรกิจรถยนต์จะไม่ไดรั้บผลกระทบโดยตรงจากสถานการณ์โรคระบาดไวรัส 

โควิด-19 แต่ก็ได้รับผลกระทบทางอ้อม ไม่ว่าจะเป็นเร่ือง  Supplier ท่ีไม่สามารถจัดส่งสินค้าได้  
และความตอ้งการซ้ือสินคา้ลดลง สาเหตุมาจากมาตรการป้องกนัจากภาครัฐและความวิตกกงัวลของ
ผูบ้ริโภคดา้นเศรษฐกิจท่ีก าลงัจะเกิดขึ้นในอนาคตกบัสถานการณ์ท่ีไม่สามารถคาดการณ์ได ้ส่งผล
ให้ผูบ้ริโภคระมัดระวงัการใช้จ่ายและชะลอการพิจารณาการซ้ือรถยนต์คันใหม่ จะเห็นได้จาก
ภาพรวมตลาดรถยนต์ตั้งแต่ตน้ปี 2563 (มกราคม – เมษายน 2563) มียอดขายรวมทั้งส้ิน 230,173 คนั 
ปรับตวัลดลงทุกตลาดจากช่วงเวลาเดียวกนัในปีก่อนถึง 34.2% โดย Toyota มียอดขายรวมสูงสุดอยู่
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ท่ี 67,245 คัน มีส่วนแบ่งการตลาดถึง 29.2% ถือว่าเป็นเจ้าตลาดรถยนต์ในตลาดรถยนต์รวมใน
ประเทศไทย รองลงมาเป็น Isuzu มียอดขายรวมอยู่ท่ี 49,263 คนัและ Honda มียอดขายอยู่ท่ี 31,326 
คนั แต่เม่ือดูในตลาดรถยนต์นั่งส่วนบุคคล (รถเก๋ง) จะพบว่าปริมาณการขายรวมอยู่ท่ี 87,215 คนั 
ลดลงจากช่วงเดียวกนัในปีท่ีผ่านมา 36.6% โดยมี Honda เป็นผูน้ าตลาดรถยนตก์ลุ่มรถยนต์นั่งส่วน
บุคคล (รถเก๋ง) โดยมียอดขายอยู่ท่ี 26,188 คนั รองลงมาเป็น Toyota มียอดขายอยู่ท่ี 21,567 คนั และ 
Nissan มียอดขายอยูท่ี่ 9,763 คนั ตามรูปภาพท่ี 1.7 

 
 

รูปภาพท่ี 1.7 สถิติการจ าหน่ายรถยนตเ์ดือนมกราคม - เมษายนปี 2563 
ท่ีมา: Brandbuffet, 2561 
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จากบทวิเคราะห์ของศูนย์วิจัยกสิกรไทยท่ีคาดการณ์ว่าตลาดรถยนต์ในประเทศมี
โอกาสท่ีจะลดลงท่ี 770,000 คนัหรือหดตวัถึง 23.6% แต่เม่ือใกลเ้ขา้ปี 2564 ทิศทางกลบัมีแนวโนม้ท่ี
ดีขึ้นขยายตวัไดดี้อีกคร้ัง หากไม่มีการล็อคดาวน์และเศรษฐกิจในประเทศดีขึ้น ศูนยวิ์จยักสิกรไทย
คาดการณ์ว่า ทิศทางของตลาดรถยนตใ์นประเทศปี 2564 จะกลบัมาขยายตวัไดถึ้ง 7 - 11% หรือราว  
825,000 – 855,000 คัน และคาดการณ์ว่ารถยนต์พลังงานไฟฟ้าจะเป็นกลุ่มท่ีขยายตัวอย่างก้าว
กระโดด ซ่ึงค่ายรถยนตเ์ร่ิมเขา้มารุกตลาดรถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าราคาไม่เกิน 1 ลา้นบาท ค่ายรถจะเร่ิม
ดนัให้รถยนต ์HEV (รถยนตไ์ฟฟ้าไฮบริด) และ PHEV (รถยนตไฟฟ้าปลัก๊อินไฮบริด) กลายมาเป็น
โมเดลมาตรฐานมากขึ้น คาดว่ารถยนต์ในกลุ่มน้ีจะท ายอดขายได ้48,000 - 50,000 คนัหรือขยายตวั 
10 - 23% แต่ส าหรับรถยนต ์BEV (รถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอร่ี) มีโอกาสขยายตวัแต่ยอดขายอาจจะยงัไม่
สูงนกั เน่ืองจากยงัเป็นตลาดเฉพาะอยู ่คาดวา่จะท ายอดขายได ้4,000 - 5,000 คนัและขยายตวักวา่ 176 
- 245% หากมีเป้าหมายตอ้งการท่ีจะเร่งตลาด BEV และ PHEV ให้กลายเป็นรถรุ่นมาตรฐานจะตอ้ง
เพิ่มสถานีชาร์จไฟฟ้าให้ครอบคลุมทัว่ประเทศ เพื่อสร้างความมัน่ใจให้กบัผูซ้ื้อ และศูนยว์ิจยัมองวา่
รถยนต์ในกลุ่ม ICE หรือยานยนต์สันดาปในแบบดั้งเดิม เป็นเคร่ืองยนต์ท่ีไม่พึ่งพาก าลงัขบัเคล่ือน
ดว้ยไฟฟ้า มีโอกาสท่ีจะขยายตวัไดดี้ในปี 2564 นอกจากสาเหตท่ีว่าฐานท่ีต ่าในปี 2563 แลว้ การฟ้ืน
ตวัของเศรษฐกิจท่ีคาดว่าจะค่อยๆเกิดขึ้นตลอดช่วงปี 2564 ก็จะช่วยกระตุน้ยอดขายรถยนต ์ICE ได้
เช่นเดียวกัน โดยเฉพาะกลุ่มรถยนต์อเนกประสงค์ท่ีขยายตวัตามกระแสตลาดในปัจจุบนั และรถ
ปิกอพัท่ีคาดว่าจะเติบโตตามทิศทางการลงทุนในอุตสาหกรรมต่างๆ ส่งผลให้ยอดขายรถยนต ์ ICE 
น่าจะเพิ่มขึ้นเป็น 773,000 - 800,000 คนัได ้และเติบโต 5 - 8% จากปี 2563 

จากบทวิเคราะห์ของ TMB Analytics ดว้ยการแข่งขนัในตลาดรถยนต์ท่ีสูงขึ้นเพื่อเร่ง
ระบายสตอ็คท าใหค้่ายรถยนตต์อ้งหาและเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคในการจดัโปรโมชัน่ท่ีตรงกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคเพื่อกระตุน้ยอดขาย และค่ายรถยนต์ตอ้งหาแรงจูงใจในการตดัสินในซ้ือของ
ผูบ้ริโภค เพราะผูบ้ริโภคยงัมีความตอ้งการเปล่ียนรถยนตค์นัใหม่ตามอายรุถยนตเ์ฉล่ียบนทอ้งถนนท่ี
เพิ่มขึ้น ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นรถยนตท่ี์มาจากโครงการรถยนตค์นัแรก และตอ้งการเปล่ียนไปใชร้ถยนตท่ี์
มีเทคโนโลยใีหม่ 

 
ธุรกจิร้านกาแฟ 
หากจะมองธุรกิจท่ีทุกคนรู้จกัและคุน้เคยกันอย่างดีคงหนีไม่พน้ธุรกิจร้านกาแฟ ท่ีมี

แนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเน่ืองมาจากปัจจัยต่างๆ ได้แก่ พฤติกรรมของคนไทยท่ีมีอัตราการ
บริโภคกาแฟสูงถึง 300 แกว้/คน/ปี แต่อาจจะยงัไม่เท่าชาติอ่ืนๆ อย่างญ่ีปุ่ นท่ีบริโภค 400 แกว้/คน/ปี 
หรือประเทศในแถบยโุรปท่ีบริโภคสูงถึง 600 แกว้/คน/ปี ตามรูปภาพ 1.8 จะเห็นไดว้า่ธุรกิจกาแฟใน
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ประเทศไทยยงัสามารถเติบโตไปได้ ท าให้ร้านกาแฟกลายเป็นธุรกิจในฝันของคนรุ่นใหม่ท่ีอยากมี
ความเป็นอิสระ อยากตกแต่งร้านของตวัเองไดต้ามสไตลท่ี์ตอ้งการ ในยุคเฟ่ืองฟูของโซเชียลมีเดีย
และตอ้งการก่อร่างสร้างตวัตั้งแต่อายุยงันอ้ย นอกเหนือจากน้ียงัมีนกัลงทุนท่ีเล็งเห็นการเติบโตของ
ธุรกิจน้ีท่ีในปี 2562 ท่ีผ่านมาไดมี้การคาดการณ์ว่ามูลค่าธุรกิจร้านกาแฟอาจสูงถึง 25,860 ลา้นบาท 
ตามรูปภาพ 1.9 เป็นสาเหตุให้มีแบรนด์กาแฟต่างประเทศเขา้มาในตลาด เช่น Tim Horton ท่ีเพิ่งมา
เปิดสาขาแรกในประเทศไทยเม่ือไม่นานมาน้ีและพยายามเปิดสาขาอ่ืนๆอย่างต่อเน่ือง และแบรนด์
กาแฟในประเทศท่ีมีทั้งผูเ้ล่นหนา้ใหม่ท่ีมาจากบริษทัท่ีมีเงินทุนหนาหรือจากผูบ้ริโภคท่ีผนัตวัไปเปิด
ร้านกาแฟส่งผลให้มีร้านกาแฟกระจายอยู่ทัว่ทุกมุมเมือง ทั้งในห้างสรรพสินคา้ สถานีบริการน ้ ามนั 
ร้านกาแฟรูปแบบ Stand Alone หรือแมแ้ต่ร้านกาแฟรถเข็น จนเกิดคู่แข่งในตลาดมากมาย ดว้ยปัจจยั
ต่างๆเหล่าน้ีส่งผลให้ตลาดร้านกาแฟยิ่งทวีความดุเดือดและผูเ้ล่นเดิมก็ตั้งงดักลยุทธ์ต่างๆออกมาทั้ง
ขยายสาขาหรือโปรโมชัน่ส่วนลดต่างๆ เพื่อป้องกนัไม่ให้กระทบรายไดข้องบริษทัตวัเองหรือไม่ให้
เสียส่วนแบ่งในตลาดไป 

 
 

รูปภาพท่ี 1.8 ปริมาณการบริโภคกาแฟในปี 2561 
ท่ีมา: Brandbuffet, 2561 
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รูปภาพท่ี 1.9 มูลค่าธุรกิจร้านกาแฟ 
ท่ีมา: Positioning, 2561 

 
ขอ้มูลจากศูนยว์ิจยักสิกรไทยไดแ้บ่งรูปแบบร้านกาแฟในธุรกิจกาแฟในปัจจุบนัออก

ได ้3 ประเภทใหญ่ๆ ตามรูปภาพ 1.10 ไดแ้ก่ 
1. ร้านกาแฟเคล่ือนท่ี โดยอาจจะต่อพ่วงกบัมอเตอร์ไซคห์รือรถยนตบ์างชนิด และอาจ

ตั้งร้านในบริเวณท่ีมีกิจกรรมชัว่คราว อาทิ ตามตลาดนดั หรือนิทรรศการต่างๆ 
2. ร้านกาแฟประเภทมุมกาแฟ ท่ีนิยมตั้งอยูต่ามหา้งสรรพสินคา้ต่าง ๆ มีลกัษณะคลา้ย

กบัเคาน์เตอร์บาร์ โดยอาจมีโต๊ะเลก็ ๆ 2-3 โต๊ะรวมถึงเกา้อ้ีเพื่อใหลู้กคา้นัง่ขณะรอกาแฟ 
3. ร้านกาแฟ Stand-alone มีลกัษณะเป็นหอ้งขนาดพื้นท่ี 50 ตร.ม.ขึ้นไป รวมถึงมีท่ีนัง่

และพื้นท่ีใช้สอยเป็นของตนเอง โดยอาจจดัตั้งในห้างสรรพสินคา้หรือพื้นท่ีภายนอกอาคาร เช่น 
บา้นพกั อาคารพาณิชย ์เป็นตน้ 

 
รูปภาพท่ี 1.10 รูปแบบร้านกาแฟในธุรกิจกาแฟ 
ท่ีมา: ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2561 
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นอกเหนือจากรูปแบบร้านกาแฟท่ีไดก้ล่าวไปแลว้ ธุรกิจร้านกาแฟยงัสามารถแบ่งออก
ไดเ้ป็น 2 ประเภทหลกั ๆ คือ 

1. ร้านกาแฟประเภท Franchise ส าหรับรูปแบบของร้านกาแฟประเภทน้ีมีทั้งประเภท
ท่ีแตกสาขามาจากต่างประเทศ ซ่ึงส่วนใหญ่แลว้จะเป็นการลงทุนจากบริษทัแม่เองหรือถูกซ้ือลิข
สิทธ์โดยนักลงทุนรายใหญ่ในประเทศไทย เช่น Starbucks หรือ Dean & Deluca เป็นตน้ ในขณะท่ี 
Franchise ของประเทศไทยส่วนใหญ่จะเปิดโอกาสให้ผูป้ระกอบ การท่ีสนใจเขา้มาร่วมลงทุนเป็น
เจา้ของร้านผ่านระบบ Franchise อาทิ Cafe Amazon, Black Canyon, อินทนิล คอฟฟ่ี หรือกาแฟชาว
ดอย เป็นตน้ 

เอกลกัษณ์ของร้านกาแฟประเภทแฟรนไชส์คือ การสนบัสนุนและควบคุมคุณภาพ
ของสินคา้ผ่านระบบ Franchise ซ่ึงส่งผลให้สินคา้ ตราสัญลกัษณ์รวมถึงองค์ประกอบต่าง ๆ ไดถู้ก
ก าหนดให้เหมือนกนัในทุกสาขา รวมถึงรูปแบบของร้านกาแฟประเภท Franchise ส่วนใหญ่จะเป็น
ร้าน Stand-alone หรือ ร้านประเภทมุมกาแฟ โดยมกัจะตั้งอยู่ตามห้างสรรพสินคา้ แหล่งท่องเท่ียว  
ตึกส านกังาน หรือสถานีบริการน ้ามนั เป็นตน้ โดยกลุ่มลูกคา้หลกัอาจแบ่งไดเ้ป็น กลุ่มผูท่ี้มีรายไดสู้ง 
เจา้ของกิจการ ชาวต่างชาติ หรือพนกังานบริษทัท่ีบริโภคกาแฟเป็นประจ า 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปภาพท่ี 1.11 เชนร้านกาแฟแบรนดใ์นไทย 
ท่ีมา: ลงทุนแมน, 2563 



16 
 

2. ร้านกาแฟประเภทท่ีไม่ใช่ Franchise หรือ Non-Franchise ปัจจุบนัในส่วนของร้าน
กาแฟท่ีไม่ใช่ Franchise นั้น มีส่วนแบ่งการตลาดสูงถึงร้อยละ 94.4 ของธุรกิจร้านกาแฟทัว่ประเทศ
ไทยตามรูปภาพ 1.12 ในปี 2561 โดยร้านกาแฟประเภทน้ีจะมีความหลากหลายของรูปแบบสินคา้ 
บริการ และการตกแต่ง เน่ืองจากไม่มีการควบคุมผ่านระบบ Franchise ท าให้ผูป้ระกอบการสามารถ
ปรับเปล่ียนกลยทุธ์ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

อย่างไรก็ตามร้านกาแฟประเภทน้ีมีการแข่งขนัท่ีสูงมากเน่ืองจากไม่ไดเ้ป็นท่ีรู้จกัของ
กลุ่มลูกคา้มาก่อน ท าให้อาจตอ้งใช้เวลาในการประชาสัมพนัธ์และสร้างฐานลูกคา้ ซ่ึงต่างจากร้าน
กาแฟประเภท Franchise ท่ีเป็นท่ีรู้จกัและมีฐานลูกคา้รองรับ ประกอบกบัการกระจุกตวัของจ านวน
ร้านกาแฟท่ีมีมากในหลายพื้นท่ี ท าใหปั้จจุบนัผูป้ระกอบการบางส่วนไดป้รับตวัโดยหนัมาเจาะตลาด
กลุ่มลูกค้าเฉพาะ (Niche) ท่ีให้ความสนใจในองค์ประกอบอ่ืนของร้านกาแฟนอกเหนือจากการ
บริโภคกาแฟ โดยน าเสนอสินค้าหรือบริการรูปแบบใหม่ๆ เช่น ร้านคาเฟ่สุนัข ร้านคาเฟ่
สัตวเ์ล้ือยคลาน ร้านคาเฟ่ริมน ้า ร้านคาเฟ่ท่ีมีธีมนิยาย หรือการ์ตูน เป็นตน้ โดยร้านกาแฟชนิดน้ีส่วน
ใหญ่จะเป็นร้านกาแฟประเภท Stand-alone ท่ีมีพื้นท่ีมากกว่า 50 ตร.ม. และมกัจะเสนอขายสินคา้
หรือบริการท่ีนอกเหนือจากผลิตภณัฑ์หลกัประเภทกาแฟ เพื่อชดเชยกบัปริมาณการหมุนเวียนของ
ลูกคา้โต๊ะท่ีค่อนขา้งต ่า เน่ืองจากลูกคา้ในกลุ่มน้ีมีแนวโน้มท่ีจะใช้เวลาท ากิจกรรมต่างๆ ในร้าน
กาแฟ เช่น นัง่สนทนา อ่านหนงัสือ ถ่ายรูป ท างานเป็นตน้ 

 
 

รูปภาพท่ี 1.12 ส่วนแบ่งการตลาดร้านกาแฟทัว่ประเทศในปี 2560 
ท่ีมา: ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2561 

 
จากการแข่งขนัท่ีดุเดือดในตลาดร้านกาแฟและสถานการณ์การระบาดของไวรัสโควิด-

19 ท่ีรัฐบาลมีมาตรการเวน้ระยะห่างทางสังคม (Social Distancing) ท าให้ร้านกาแฟตอ้งปิดหนา้ร้าน
แลว้เปล่ียนรูปแบบการขายเป็นบริการจดัส่ง (Food Delivery) เพียงช่องทางเดียว รวมทั้งปรับเปล่ียน
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สินคา้ให้ สามารถสั่งซ้ือและเก็บไวไ้ดน้านขึ้น หลงัจากผ่อนปรนมาตรการลอ็คดาวน์ ผูป้ระกอบการ
ร้านกาแฟตอ้งปรับผงัท่ีนัง่ในร้านให้มีระยะห่างท่ีเหมาะสมตามมาตรการของรัฐบาล เพื่อรองรับการ
เปิดบริการหน้าร้าน ถึงแม้ว่าตลาดกาแฟจะมีแนวโน้มท่ีเติบโตอย่างต่อเน่ือง แต่ไม่ได้เป็นส่ิงท่ี
รับประกนัว่าธุรกิจร้านกาแฟทุกร้านจะอยู่รอด จะเห็นไดจ้ากข่าวหรือการประกาศปิดตวัของร้าน
กาแฟ หรือรายไดข้องร้านกาแฟต่างๆ ลดลง ท าให้ร้านกาแฟต่างพยายามสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบั
ลูกคา้และออกโปรโมชัน่ต่างๆ เพื่อดึงความสนใจของลูกคา้และใหลู้กคา้เกิดความตอ้งการซ้ือ 

จากเหตุผลดงักล่าว ผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษา “ความสัมพนัธ์ของตวัช้ีวดัการสนบัสนุน
แบรนด์ (Net Promoter Scores) กบัการบอกต่อ (Word-of-Mouth)” โดยการศึกษาคร้ังน้ีจะท าให้เรา
ทราบถึงระดบัคะแนนการสนบัสนุนแบรนด์สุทธิของลูกคา้ และปัจจยัต่างๆท่ีส่งผลในการบอกต่อ
ของลูกคา้ทั้งแบบปากต่อปากและใน Social Media และเร่ืองท่ีลูกคา้มกัแชร์ใน Social Media เก่ียวกบั
ธุรกิจบริการจดัส่งอาหาร (Food Delivery) ธุรกิจมขนส่งพสัดุ ธุรกิจสถานีบริการน ้ามนั ธุรกิจรถยนต์
นั่ง และธุรกิจร้านกาแฟ และความสอดคล้องกันระหว่างคะแนน NPS กับการบอกต่อใน Social 
Media (e-WOM) เพื่อน าผลการศึกษาไปใช้ในการพฒันาการท างานของบริษทัต่างๆ  ในธุรกิจกลุ่ม
ตัวอย่าง เพื่อตอบโจทย์ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของแต่ละบริษทัได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น จน
ก่อใหเ้กิดการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการเพิ่มมากขึ้น น าไปสู่รายไดแ้ละก าไรท่ีเพิ่มขึ้นดว้ย ยิง่ไปกวา่นั้น
ยงัเป็นขอ้มูลประกอบการตดัสินใจของผูบ้ริหารของแต่ละบริษทัในการวางแผนการท างานและการ
ก าหนดกลยุทธ์ และแนวทางแก่ผูท่ี้สนใจในการศึกษาต่อยอด รวมถึงการน าไปปรับปรุงในอนาคต
อีกดว้ย 
 
 

1.2 ค าถามวิจัย 
1.2.1 ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะแนะน าหรือบอกต่อสินคา้หรือบริการของแบรนด์ใน 

แต่ละธุรกิจใหก้บัเพื่อน, ครอบครัว หรือคนรู้จกัมากนอ้ยเพียงใด 
1.2.2 เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคแนะน าหรือไม่แนะน าสินคา้/บริการของแบรนด์ในแต่ละ

ธุรกิจ มีสาเหตุมาจากประสบการณ์ในดา้นใด 
1.2.3 ปัจจยัใดบา้งท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคแนะน าหรือบอกต่อสินคา้หรือบริการของแบ

รนดต์่างๆ ใหก้บัเพื่อน, ครอบครัว หรือคนรู้จกั 
1.2.4 ผูบ้ริโภคจะบอกต่อและมีความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการของแบรนด์ดงักล่าว

ในลกัษณะใด 
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1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
1.3.1 เพื่อศึกษาระดบัการสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ของลูกคา้ต่อแบรนด์ต่างๆ 

ในธุรกิจบริการจดัส่งอาหาร(Food Delivery), ธุรกิจขนส่งพสัดุ, ธุรกิจสถานีบริการน ้ ามนั, ธุรกิจ
รถยนตน์ัง่ และธุรกิจร้านกาแฟ 

1.3.2 เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีความภกัดีและการบอกต่อแบรนด์นั้นๆ 
1.3.3 เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการบอกต่อและความตั้งใจซ้ือ 
1.3.4 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างผลคะแนนการสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) 

กบั WOM และ e-WOM วา่มีความสอดคลอ้งกนัหรือไม่ 
 
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.4.1 เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการท่ีอยู่ในธุรกิจบริการจดัส่งอาหาร (Food 

Delivery), ธุรกิจขนส่งพสัดุ, ธุรกิจสถานีบริการน ้ ามนั, ธุรกิจรถยนต์นั่ง และธุรกิจร้านกาแฟ ได้
เขา้ใจถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีและการบอกต่อของลูกคา้ทั้งแบบปากต่อปากและใน Social 
Media และสามารถน าการวิจยัไปพฒันาต่อยอดเป็นกลยุทธ์และแผนพฒันาศกัยภาพการท างานของ
บริษทั เพื่อใหเ้กิดการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการท่ีเพิ่มขึ้น และสร้างรายไดใ้หก้บัผูป้ระกอบการมากขึ้น 

1.4.2 เพื่อประโยชน์ของฝ่ายบริการลูกคา้และฝ่ายการตลาดท่ีสามารถน างานวิจยัไป
ต่อยอดเป็นแผนและกลยุทธ์ทางการตลาดทางด้านความสัมพนัธ์กับลูกคา้ เพื่อตอบโจทยใ์ห้ตรง
ตามท่ีลูกคา้ตอ้งการและมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

1.4.3 ผูท่ี้สนใจสามารถน าผลการวิจยัไปศึกษา อา้งอิง ต่อยอดองคค์วามรู้ เพื่อใชเ้ป็น
แนวทางในการพฒันา และปรับปรุงงานวิจยัในอนาคต 

 
 

1.5 ขอบเขตงานวิจัย 
1.5.1 ขอบเขตดา้นประชากร 
ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทย ท่ีเคยซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการในธุรกิจจดัส่งอาหาร 

(Food Delivery), ธุรกิจขนส่งพสัดุ, ธุรกิจสถานีบริการน ้ามนั, ธุรกิจรถยนตน์ัง่ และธุรกิจร้านกาแฟ 
1.5.2 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
เน้ือหาท่ีน ามาใช้ในการศึกษาโครงสร้างของตวัแปรการตั้งสมมติฐาน และการสร้าง

แบบสอบถาม การวิเคราะห์ขอ้มูลและการอภิปรายผลการศึกษาไดจ้ากการสืบคน้แนวคิดทฤษฎีและ
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งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในเร่ืองต่อไปน้ี คือ ทฤษฎีการวดัความภกัดีและการบอกต่อ (Net Promoter Score) 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและการบอกต่อของผูบ้ริโภค ความสัมพันธ์ระหว่าง NPS กับ
พฤติกรรม e-WOM 

1.5.3 ขอบเขตดา้นระยะเวลา 
ระยะเวลาในการศึกษา เดือนพฤศจิกายน 2563 – เมษายน 2564 และเก็บขอ้มูลตั้งแต่

เดือนกุมภาพนัธ์ 2564 – มีนาคม 2564 
 
 

1.6 นิยามศัพท์ 
Net Promoter Score (NPS) คือ ดชันีช้ีวดัความจงรักภกัดีและการบอกต่อของลูกคา้ ท่ี

จะแบ่งกลุ่มลูกคา้ออกเป็น 3 กลุ่มไดแ้ก่  
1. Promoters คือกลุ่มลูกค้าท่ีให้คะแนนตั้ งแต่ 9 หรือ 10 เป็นกลุ่มลูกค้าท่ีมีความ 

พึงพอใจ มีความซ่ือสัตยต่์อแบรนด์ จะเป็นผูท่ี้แนะน าสินคา้หรือบริการเหล่านั้นออกไปให้ผูอ่ื้น
ไดรั้บรู้ 

2. Passives คือกลุ่มลูกคา้ท่ีให้คะแนนตั้งแต่ 7 หรือ 8 เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีมีความพึงพอใจ
ต่อสินคา้หรือบริการของแบรนด ์แต่เป็นลูกคา้ท่ีไม่มีความซ่ือสัตยต์่อแบรนด์อยา่งแทจ้ริง พร้อมท่ีจะ
เปล่ียนใจไปจากแบรนดไ์ดต้ลอดเวลา  

3. Detractors คือกลุ่มลูกคา้ท่ีให้คะแนนตั้งแต่ 0 หรือ 6 เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีไม่พึงพอใจต่อ
สินคา้หรือบริการของแบรนด์ ไม่แนะน าสินคา้หรือบริการของแบรนด์ และอาจจะเป็นกลุ่มท่ีท าลาย
ช่ือเสียงหรือภาพลกัษณ์ของแบรนดไ์ดต้ลอดเวลา  

ค่า NPS = % of Promoters - % of Detractors 
Word-of-Mouth (WOM) คือ การส่ือสารแบบปากต่อปาก หมายถึง การพูด การ

ส่ือสารระหว่าง บุคคลต่อบุคคล ระหว่างผูรั้บสารกบัผูส่้งสาร อนัเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ใดผลิตภัณฑ์
หน่ึง, การบริการ, หรือแบรนดข์องผลิตภณัฑน์ั้นๆ โดยไม่ใช่การพูดในเชิงธุรกิจหรือเพื่อการโฆษณา 

Electronic Word-of-Mouth (e-WOM)  คื อ  ก า ร ส่ื อส ารแบบปากต่ อปากทา ง
อิเลก็ทรอนิกส์หรือผา่นสังคมบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 

Social Media หมายถึง สังคมออนไลน์ท่ีมีผูใ้ช้เป็นผูส่ื้อสาร หรือเขียนเล่า เน้ือหา 
เร่ืองราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ท่ีผูใ้ชเ้ขียนขึ้นเอง ท าขึ้นเอง หรือพบเจอจากส่ือ
อ่ืนๆ แล้วน ามาแบ่งปันให้กับผูอ่ื้นท่ีอยู่ในเครือข่ายของตน ผ่านทางเว็บไซต์ Social Network ท่ี
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ให้บริการบนโลกออนไลน์ ปัจจุบนัการส่ือสารแบบน้ีจะท าผ่านทาง Internet และโทรศพัท์มือถือ
เท่านั้น 

Electronic Commerce (e-Commerce) หมายถึง พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ คือ การด าเนิน
ธุรกิจโดยใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายทางธุรกิจท่ีองคก์รไดว้างไว ้เช่น การซ้ือขาย
สินคา้และบริการ การโฆษณาผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ ไม่วา่จะเป็นโทรศพัท ์โทรทศัน์ วิทย ุหรือแมแ้ต่
อินเทอร์เน็ต เป็นตน้ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อลดค่าใชจ่้าย และเพื่มประสิทธิภาพขององคก์ร โดยการ
ลดบทบาทองคป์ระกอบทางธุรกิจลง เช่น ท าเลท่ีตั้ง อาคารประกอบการ โกดงัเก็บสินคา้ ห้องแสดง
สินคา้ รวมถึงพนกังานขาย พนกังานแนะน าสินคา้ พนกังานตอ้นรับลูกคา้ เป็นตน้ จึงลดขอ้จ ากดัของ
ระยะทาง และเวลาลงได ้

Electronic Marketplace (e-Marketplace) คือ เว็บไซต์ส่ือกลางการติดต่อซ้ือ-ขาย 
แหล่งขอ้มูลขนาดใหญ่ในการรวบรวมขอ้มูลผูซ้ื้อ-ผูข้าย สินคา้และบริการ ธุรกิจ ร้านคา้ จ านวนมาก 
โดยเปิดให้ผูซ้ื้อ-ผูข้ายเขา้มาท าการติดต่อซ้ือ-ขาย แลกเปล่ียนขอ้มูลสินคา้และบริการ ซ่ึงถือว่าเป็น
ช่องทางในการติดต่อซ้ือ-ขาย รูปแบบใหม่ท่ีปรับเปล่ียนกระบวนการทางการคา้ และตอบสนองต่อ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป ท าให้กิจกรรมทางการตลาดกระบวนการซ้ือ-ขายสะดวก 
รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น รวมถึงตอบสนองพฤติกรรมผูบ้ริโภค ณ ปัจจุบนัด้วยการ
น าเสนอสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ 

  



21 
 

 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
 

ในการวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดค้น้ควา้ขอ้มูล โดยอาศยัพื้นฐานจากแนวคิด ทฤษฎี รวมทั้ง
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นพื้นฐานในการศึกษา “ความสัมพนัธ์ของตวัช้ีวดัการสนบัสนุนแบรนด์ 
(Net Promoter Scores) กบัการบอกต่อ (Word-of-Mouth)” เพื่อบรรลุวตัถุประสงค ์และประกอบการ
ศึกษาวิจยัในหวัขอ้ต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.1.1  แนวคิดและทฤษฎีเ ก่ียวกับพฤติกรรมผู ้บ ริโภค (Consumer 

Behavior) 
2.1.2  แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการของ

ผูบ้ริโภค (Buying Decision Process) 
2.2 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.2.1 งานวิจยัเก่ียวกบัการตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ความจงรักภกัดี 
(Loyalty) และการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth)  

2.2.2 งานวจิยัเก่ียวกบั Net Promoter Scores 
2.3 กรอบงานวิจยั 
2.4 สมมติฐานงานวิจยั 
 
 

2.1 แนวคดิ และทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 
2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
Lamb, Hair and McDaniel (2009) ได้อธิบายค าว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภควิธีท่ีผูบ้ริโภค

ตดัสินใจซ้ือและวิธีท่ีผูบ้ริโภคใชแ้ละก าจดัสินคา้หรือบริการท่ีซ้ือไปอยา่งไร 
Schiffman and Wisenblit (2015) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ การศึกษา

การกระท าของผูบ้ริโภคในระหวา่งการคน้หา, การซ้ือ, การใช,้ การประเมิน และการก าจดัสินคา้หรือ
บริการท่ีลูกคา้คาดหวงัวา่จะตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้
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Solomon (2017) ไดใ้หค้วามหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้า่ เป็นการศึกษากระบวนการ
ท่ีเก่ียวขอ้งกบับุคคลหรือกลุ่มบุคคล เม่ือเกิดการเลือกสรรการซ้ือ การใช ้หรือการทิ้งสินคา้ บริการ 
ความคิดหรือประสบการณ์ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความปรารถนาต่างๆของผูบ้ริโภค 
เพื่อใหเ้กิดความพึงพอใจ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ไดใ้ห้ความหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง พฤติกรรมซ่ึง
บุคคลท าการคน้หา, การซ้ือ, การใช้, และการประเมินผล ในผลิตภณัฑ์และบริการโดยคาดว่าจะ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของบุคคลนั้น หรือหมายถึง พฤติกรรมการตดัสินใจ และการกระท าของ
ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและใช้สินคา้และบริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึง
พอใจของบุคคลนั้น หรือหมายถึง กระบวนการตดัสินใจและลกัษณะของกิจกรรมของแต่ละบุคคล
เม่ือท าการประเมินผล, การไดรั้บ, การใช ้และการด าเนินการภายหลงัการบริโภคสินคา้และบริการ 

2.1.1.1 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Model of Consumer Behavior) 
ผูบ้ริโภคทัว่โลกต่างก็มีลกัษณะท่ีแตกต่างกนัอย่างมาก ทั้งทางดา้นอายุ, 

รายได,้ ระดบัการศึกษาและรสนิยม ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้และบริการท่ีหลากหลายไดอ้ย่างไม่
น่าเช่ือ ดว้ยความหลากหลายของผูบ้ริโภคเหล่าน้ีจะมีความเก่ียวขอ้งกนัและยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีท าให้
การบริโภคแตกต่างกนัไปดว้ย 

การท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการทุกวนัและถือเป็นส่ิงส าคญั
ส าหรับความพยายามของนักการตลาด บริษัทขนาดใหญ่ส่วนใหญ่ได้ท าการวิจัยเก่ียวกับการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเพื่อเก็บขอ้มูลวา่ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร ซ้ือท่ีไหน ราคาเท่าไหร่ ซ้ือเม่ือไหร่และ
มีเหตุผลอะไรท่ีตอ้งซ้ือส่ิงนั้น นักการตลาดสามารถศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีแทจ้ริง 
เพื่อดูว่าผูบ้ริโภคซ้ืออะไร ท่ีไหนและราคาเท่าไหร่ แต่การเรียนรู้ถึงเหตุผลเบ้ืองหลงัพฤติกรรมการ
ซ้ือของผูบ้ริโภคไม่ใช่เร่ืองง่าย เพราะค าตอบจะอยู่ลึกภายในจิตใจของผูบ้ริโภคและบ่อยคร้ังท่ีตวั
ผูบ้ริโภคเองก็ไม่ทราบแน่ชดัวา่ส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือของผูบ้ริโภคคืออะไร  

ส าหรับหน้าท่ีหลักของนักการตลาดคือ  การเข้าใจและตอบสนอง
ผูบ้ริโภค จึงเกิดโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) ตามรูปภาพ 2.1 น้ีขึ้นมาท่ี
เร่ิมตน้จากการมีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ไม่ว่าจะเป็นดา้นการตลาดหรือดา้นอ่ืนๆ ท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภค
เกิดความตอ้งการผ่านเขา้ไปสู่ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค เปรียบเสมือนกล่องด า (Buyer’s Black 
Box) โดยท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายจะไม่สามารถคาดเดาได ้เพราะความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคจะไดรั้บ
อิทธิพลจากลกัษณะการซ้ือของผูบ้ริโภค (Buyer’s Characteristics) โดยลกัษณะเหล่าน้ีรวมถึงปัจจยั
ความหลากหลายทางวฒันธรรม, ทางสังคม, ปัจจยัส่วนบุคคลและจิตใจ ผา่นขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค (Buyer’s Decision Process) แลว้จึงมีการตอบสนองจากผูบ้ริโภค (Buyer’s Response) 
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โดยส่ิงกระตุน้ท่ีผา่นเขา้มาแลว้ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการและตอบสนองนั้นเรียกโมเดลน้ีว่า S-
R Theory (Kotler and Armstrong, 2018) 

  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพท่ี 2.1 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541  
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2.1.1.2 ส่ิงกระตุน้ (Stimulus)  
ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) เป็นเหตุจูงใจในการเกิดการซ้ือสินค้า (Buying 

Motive) โดยนักการตลาดจะสนใจส่ิงกระตุ้นภายนอก เพื่อให้ผู ้บริโภคเกิดความต้องการซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

2.1.1.2.1 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) 
เป็นส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ท่ีใชใ้นการกระตุน้ ดงัน้ี 

− ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น การน าเสนอใน
รูปแบบใหม่ สินคา้หลากหลายรูปแบบและสวยงาม 

− ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การตั้งราคาใหเ้หมาะสม
กบัผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาจากผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

− ส่ิงกระตุน้ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution or 
Place) เช่น การจ าหน่ายสินคา้ให้ทัว่ถึงกบัผูบ้ริโภค สะดวกต่อการเดินทางและอาจมีบริการจอดรถ 
การตกแต่งภายใน และการจดัวางสินคา้ใหดู้เป็นระเบียบเรียบร้อย ง่ายต่อการคน้หา 

− ส่ิงกระตุน้ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การท า
รายการส่งเสริมการขายต่างๆ เพื่อดึงความสนใจของผูบ้ริโภค โดยใชก้ารโฆษณา ส่วนลด แลก แจก 
แถม การแจง้ข่าวสาร 

2.1.1.2.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงท่ีบริษทั
ไม่สามารถควบคุมได ้อาจเป็นไดท้ั้งทางส่งเสริม หรือเป็นอุปสรรคต่อการบริโภคได ้

− ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ
ส่งผลต่อรายไดข้องผูบ้ริโภค อตัราดอกเบ้ีย 

− ส่ิ ง ก ร ะ ตุ้ น ท า ง เ ท ค โ น โ ล ยี  (Technological) เ ช่ น 
ความกา้วหนา้ของเทคโนโลย ี

− ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) 
เช่น กฎหมายเพิ่ม-ลดภาษี โครงการของรัฐ การลดหยอ่นภาษี สภาพการเมืองในขณะนั้น 

− ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Culture) เช่น ความตอ้งการซ้ือ
สินคา้หรือบริการในช่วงเทศกาลต่างๆ 

2.1.1.3 กล่องด า (Buyer’s Black Box)  
กล่องด า (Buyer’s Black Box) หรือความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคท่ีผูผ้ลิต

หรือผูข้ายไม่สามารถคาดเดาได ้เพราะผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูบ้ริโภคในดา้นต่างๆ 
และกระบวนการตดัสินใจ 
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− ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factor) เป็นสัญลกัษณ์และส่ิงท่ีมนุษย์
สร้างขึ้น จนเป็นท่ียอมรับและสืบทอดต่อกนัมา เป็นตวัก าหนด ควบคุมพฤติกรรมของคนในสังคม
หน่ึง และสร้างความแตกต่างของสังคมนั้นออกจากสังคมอ่ืนๆ 

1. วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของคนในสังคม เช่น 
เอกลกัษณ์ลกัษณะนิสัยของคนไทย 

2. วฒันธรรมย่อย (Subculture) เป็นวฒันธรรมของแต่ละกลุ่มเฉพาะ เช่น 
กลุ่มเช้ือชาติ กลุ่มศาสนา กลุ่มอาย ุ

3. ชั้นของสังคม (Social Class) เป็นการแบ่งคนในสังคมออกเป็นระดับ 
สถานะท่ีแตกต่างกนัตามอาชีพรายได ้ฐานะ หรือต าแหน่งหนา้ท่ี 

− ปั จ จั ย ด้ า น สั ง ค ม  (Social Factor) เ ป็ น ปั จ จั ย ท่ี เ ก่ี ย ว ข้ อ ง กั บ
ชีวิตประจ าวนั ประกอบดว้ย 

1. กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) มีอิทธิพลในดา้นทศันคติ ความคิดเห็น 
ค่านิยม การเลือกพฤติกรรม เช่น เพื่อนสนิท เพื่อนร่วมสถาบนั เพื่อนท่ีท างาน  

2. ครอบครัว (Family) คนในครอบครัวมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทัศนคติ 
ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล 

3. บทบาทและสถานะ (Roles And Statuses) วิ เคราะห์บทบาทและ
สถานะวา่ใครเป็นผูริ้เร่ิม ผูต้ดัสินใจ ผูมี้อิทธิพล ผูซ้ื้อและผูใ้ช ้

− ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factor)  
1. อาย ุ(Age) ช่วงอายท่ีุแตกต่างกนัมีความตอ้งการในแต่ละอยา่งต่างกนั 
2. วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เช่น วยัเด็ก วยัเรียน วยั

ท างาน การสมรส การมีครอบครัว การมีบุตร วยัสูงอาย ุแต่ละช่วงวยัจะมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั 
3. อาชีพ (Occupation) อาชีพท่ีแตกต่างกนัท าใหมี้ความตอ้งการท่ีต่างกนั 
4. โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) หรือรายได้ เป็น

โอกาสทางเศรษฐกิจ มีผลต่ออ านาจในการซ้ือรวมถึงทศันคติการจบัจ่ายใชส้อย 
5. การศึกษา (Education) คนท่ีมีความศึกษาท่ีต่างกนัมีแนวโน้มในการ

บริโภคสินคา้หรือบริการท่ีมีคุณภาพไปตามการศึกษา 
6. ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) เป็น

การแสดงออกทางส่ิงของหรือบุคคลในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง เช่น ความสนใจ ความคิด กิจกรรมต่างๆ 
− ปัจจัยทาง จิตวิทยา  (Psychological Factor)  เ ป็นปัจจัยภายในตัว

ผูบ้ริโภคมีอิทธพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใชสิ้นคา้และบริการ ประกอบไปดว้ย 
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1. การจูงใจ (Motivation) เป็นความตอ้งการในตวับุคคล ทั้งดา้นร่างกาย 
และดา้นจิตวิทยา เป็นแรงจูงใจในการแสวงหาสินคา้หรือบริการ ตามทฤษฎีการจูงใจของ Maslow 
ตามรูป 2.2 ประกอบไปดว้ย 1.1 ความตอ้งการดา้นร่างกาย 1.2 ความตอ้งการดา้นความปลอดภยั 1.3 
ความตอ้งการดา้นสังคม หรือความรักและไดรั้บการยอมรับ 1.4 ความตอ้งการการยกย่อง 1.5 ความ
ตอ้งการประสบความส าเร็จสูงสุดในชีวิต 

 
 
รูปภาพท่ี 2.2 Maslow’s Hierarchy of Needs 
ท่ีมา : Kotler and Armstrong, 2018 
 

2. การรับรู้ (Perception) เป็นการท่ีคนได้รับความรู้สึกผ่านประสาท
สัมผสัทั้ง 5 หลงัจากนั้นจึงคดัเลือก จดัระเบียบ และตีความหมาย 

3. การเรียนรู้ (Learning)  เกิดจากอิทธิพลของความเช่ือ ทัศนคติ และ
ประสบการณ์ท่ีผา่นมาแลว้ ส่งผลใหมี้ความเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของคนๆนั้น 

4. ความเช่ือถือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ีคนยึดถือเก่ียวกับส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
ทศันคติ และประสบการณ์ท่ีผา่นมา 

5. ทศันคติ (Attitudes) เกิดจากขอ้มูลท่ีแต่ละคนได้รับ เช่น เหตุการณ์ท่ี
ท าให้ไดเ้รียนรู้ในอดีตเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ ซ่ึงทศันคติและความเช่ือถือมีความเช่ือมโยงและมี
อิทธิพลต่อกนั 

6. บุคลิกภาพ (Personality) เป็นบุคลิกลกัษณะทางจิตใจท่ีแตกต่างจาก
บุคคลอ่ืน น าไปสู่ความสอดคลอ้งเชิงปฏิกิริยาตอบโตต่้อส่ิงแวดลอ้มของบุคคลนั้นอยา่งย ัง่ยนื 

7. แนวคิดของตนเอง (Self-Concept) เป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมี
ต่อตนเอง 
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2.1.2  แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือใช้บริการของผู้บริโภค 
(Buying Decision Process) 

Schiffman and Wisenblit (2015) กล่าวว่ากระบวนการตัดสินใจของผู ้บริโภคตาม
รูปภาพ 2.3 มีทั้งหมด 3 ขั้นตอน ดงัน้ี 

− ขั้นตอนการน าเขา้ขอ้มูล ประกอบดว้ยปัจจยัท่ีมีอิทธิพล 2 ประการ ไดแ้ก่ ประการ
แรก ความพยายามทางการตลาดของบริษทั เช่น ตวัผลิตภณัฑ,์ ราคา, รายการส่งเสริมการขาย และ
สถานท่ีจดัจ าหน่าย เป็นตน้ ประการท่ีสองอิทธิพลทางสังคมวฒันธรรม เช่น ครอบครัว, เพื่อน, เพื่อน
บา้น, ชนชั้นทางสังคม และหน่วยงานทางวฒันธรรมหลกัและย่อย เป็นตน้ ในขั้นตอนน้ียงัรวมถึง
ขอ้มูลจากทางบริษทั และแหล่งท่ีมาทางวฒันธรรมท่ีถูกส่งไปยงัผูบ้ริโภค 

− ขั้นตอนกระบวนการ มุ่งเน้นไปท่ีวิธีท่ีท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจ ปัจจยัทางจิตวิทยา 
เช่น แรงจูงใจ, การรับรู้, การเรียนรู้, บุคลิกภาพ และทศันคติ เป็นตน้ มีผลต่อปัจจยัจากภายนอกใน
ขั้นตอนการน าเขา้ขอ้มูล มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัความตอ้งการ, การคน้หาขอ้มูล
ล่วงหนา้ และการประเมินทางเลือก ประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากการประเมินทางเลือก ในทางกลบักนั
จะกลายเป็นส่วนหน่ึงของปัจจยัทางจิตวิทยาของผูบ้ริโภคผา่นกระบวนการการเรียนรู้ 

− ขั้นตอนผลลัพธ์ ประกอบด้วยกิจกรรมหลังจากการตัดสินใจ 2 กิจกรรม ได้แก่ 
พฤติกรรมการซ้ือ และประเมินหลงัการซ้ือ 



28 
 

 
รูปภาพท่ี 2.3 Consumer Decision-Making Model 
ท่ีมา : Schiffman and Wisenblit, 2015 
 

2.1.2.1 รูปแบบของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค หมายถึง การซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อใชส่้วนตวั

หรือใช้ในครัวเรือน ไม่ใช่เพื่อวตัถุประสงค์ทางธุรกิจ ดังนั้นมีปัจจยัหลายประการท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถก าหนดไดว้่าเป็นการตดัสินใจและการกระท าของคนท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการซ้ือและใชผ้ลิตภณัฑน์ั้น (William M., 2010)  

Kotler (2010) ได้อธิบายถึงพฤติกรรมการซ้ือและการตัดสินใจของ
ผูบ้ริโภคจะแตกต่างกันไปตามระดับความเก่ียวขอ้งในการซ้ือ (Buying Involvement) และระดับ
ความแตกต่างกันของแบรนด์สินค้าหรือบริการ (Degree of Differences Between Brands) ตาม
รูปภาพ 2.4 ซ่ึงแบ่งพฤติกรรมการซ้ือออกไดเ้ป็น 4 ประเภท ไดแ้ก่  
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1. Complex Buying Behavior ห รือผู ้บ ริโภค ท่ี มีพฤ ติกรรมการ ซ้ือ
ซับซ้อน เม่ือผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมีความเก่ียวขอ้งอย่างมากในการซ้ือและเห็นถึงความแตกต่างท่ีส าคญั
ระหว่างแบรนด์ต่างๆ อย่างชดัเจน สินคา้ช้ินนั้นอาจมีราคาแพง ไม่ไดซ้ื้อบ่อย มีความเส่ียงในการซ้ือ
สูง และเป็นสินคา้ท่ีสามารถแสดงฐานะหรือตวัตนของผูบ้ริโภคได ้เช่น สินคา้แบรนด์เนม รถยนต์ 
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นตน้ และนัน่เป็นเหตุผลว่าท าไมผูบ้ริโภคจึงจ าเป็นตอ้งหาขอ้มูลเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑน้ี์ เพื่อใหไ้ดรั้บความรู้เก่ียวกบัจุดแขง็และจุดอ่อนท่ีเก่ียวกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ (Thelma 
J. Taloo, 2007) 

2. Dissonance-Reducing Buyer Behavior หรือผู ้บริโภคท่ีมีพฤติกรรม
เพื่อเพิ่มความมัน่ใจในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคมีความเก่ียวขอ้งอย่างมากในการซ้ือ แต่
แบรนด์มีความแตกต่างเพียงเล็กน้อย หรือแทบจะไม่ต่างกนั สินคา้และบริการเป็นประเภทท่ีมีราคา
สูง ไม่ได้ซ้ือบ่อย และมีความเส่ียงในการซ้ือ ต้องใช้เวลาในการเปรียบเทียบราคาและคุณภาพ 
หลงัจากตดัสินใจซ้ือแลว้ ผูบ้ริโภคอาจตอ้งการขอ้มูล ข่าวสาร เพิ่มเติม ท าใหผู้บ้ริโภคมีความเช่ือมัน่
และทศันคติต่อแบรนดใ์นทางท่ีดีขึ้น และมัน่ใจวา่การตดัสินใจซ้ือนัน่ถูกตอ้ง 

3. Habitual Buying Behavior หรือพฤติกรรมการซ้ือเป็นประจ า มีความ
เก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภคต ่าและไม่มีความแตกต่างท่ีส าคญัของแบรนด์ เช่น การซ้ือน ้ าตาล แบรนด์ไม่มี
ความส าคญัมากนกัและผูบ้ริโภคไม่ตอ้งใชค้วามพยายามในการเลือกซ้ือเน่ืองจากสินคา้มีราคาต ่า 

4. Variety-Seeking Buying Behavior ห รื อ พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร ซ้ื อ ท่ี
หลากหลาย การมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคต ่า แต่มีความแตกต่างระหว่างแบรนด์สูง ผูบ้ริโภคมี
พฤติกรรมการซ้ือท่ีเปล่ียนแบรนด์สูง เช่น การซ้ือขนมปัง ซ่ึงใช้เวลาในการซ้ืออย่างรวดเร็ว และ
ประเมินคุณภาพไดข้ณะบริโภค ในคร้ังถดัไปผูบ้ริโภคอาจจะเปล่ียนแบรนด์เน่ืองจากตอ้งการลอง
สินคา้ใหม่ๆ 

 
รูปภาพท่ี 2.4 Types of Buying Decision Behavior 
ท่ีมา : Kotler and Armstrong, 2018 
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2.1.2.2 องคป์ระกอบของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภคประกอบด้วย 5 ขั้นตอนตาม

รูปภาพ 2.5 ซ่ึงผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะปฏิบติัตามก่อนตดัสินใจซ้ืออย่างตั้งใจ (Kotler, 2008)โดยจะมี
ขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

1. Need/Problem Recognition หรือการท่ีผูบ้ริโภครับรู้ความตอ้งการหรือ
ปัญหาท่ีแทจ้ริง ความตอ้งการอาจเกิดขึ้นได้จากแรงกระตุน้ภายในหรือภายนอก ซ่ึงแรงกระตุ้น
ภายในเกิดจากตวับุคคลเอง เช่น ความหิว ความตอ้งการทางเพศ หรือการนอนหลบั ส่วนแรงกระตุน้
ภายนอกจะมาจากส้ิงเร้าใจภายนอก เช่น โฆษณาทางโทรทศัน์หรือคอนเทนต์ตามโซเช่ียลมีเดีย
กระตุน้ใหเ้กิดความสนใจและความตอ้งการ กล่ินหรือรูปภาพอาหารกระตุน้ใหเ้กิดความหิว เป็นตน้ 

2. Information Search หรือการค้นหาข้อมูลเพื่อขยายขอบเขตและรับ
ขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงถูกกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการจะรวบรวมขอ้มูล
หรือข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้ง อาจเป็นขอ้มูลท่ีมีอยู่ทัว่ไปหรือเป็นขอ้มูลท่ีตอ้งใชค้วามพยายามในการเก็บ
รวบรวมจากแหล่งต่างๆ โดยแหล่งขอ้มูลหลกัของผูบ้ริโภคมีทั้งหมด 4 ประเภท ไดแ้ก่ 

2.1 แหล่งขอ้มูลส่วนตวั (Personal Sources) ไดแ้ก่ คนสนิท 
ครอบครัว เพื่อน เป็นตน้ 

2.2 แหล่ งข้อมู ลทาง ธุร กิ จ  (Business Sources) ได้แ ก่  
พนกังานขาย ตวัแทนขาย โฆษณา ฉลากสินคา้ เป็นตน้ 

2.3 แหล่งข้อมูล ท่ี เ ปิด เผยทั่วไป (Experiential Source) 
ได้แ ก่  ส่ื อโฆษณา  (Mass Media) องค์กร ท่ี จัดล า ดับส าห รับผู ้บ ริ โภค  (Consumer-Rating 
Organizations) เป็นตน้ 

2.4 แหล่งข้อมูลจากประสบการณ์ (Experiential Sources) 
ไดแ้ก่ การตรวจสอบ การใชสิ้นคา้ เป็นตน้ 

โดยระดบัความเก่ียวขอ้งและแหล่งขอ้มูลจะแตกต่างไปตาม
ชนิดของสินคา้หรือบริการ และลกัษณะของผูบ้ริโภค ปกติแลว้ขอ้มูลส่วนใหญ่ท่ีผูบ้ริโภคจะได้รับ
มาจากแหล่งธุรกิจ แต่แหล่งขอ้มูลส่วนตวัคือแหล่งท่ีมีประสิทธิภาพท่ีสุด ซ่ึงแต่ละแหล่งขอ้มูลต่างมี
หนา้ท่ีเฉพาะตวัต่างกนัและมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

การเก็บขอ้มูลจะท าให้ผูบ้ริโภคทราบถึงแบรนด์ท่ีแข่งขนั
กนัในตลาด และทราบถึงลกัษณะของสินคา้ทั้งหมด (Total Set) จากนั้นผูบ้ริโภคแต่ละรายจะทราบ
ถึงแบรนดสิ์นคา้ในกลุ่มยอ่ย (Awareness Set) และจะมีสินคา้บางตวัท่ีสอดคลอ้งกบัเกณฑท่ี์ผูบ้ริโภค
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ตั้งไว ้(Consideration Set) หลังจากรวบรวมขอ้มูลแลว้ก็เลือกสินค้า 2-3 ตัวท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได้ 
(Choice Set) สุดทา้ยผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกสินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการ 

3. Evaluation of Alternatives หรือการประเมินทางเลือก ผู ้บริโภคจะ
ประมวลขอ้มูลท่ีเก็บมาจากขั้นตอนก่อนหนา้ โดยส่วนใหญ่กระบวนการประเมินผลของผูบ้ริโภคมี
พื้นฐานอยู่บนทฤษฎีการเรียนรู้ ท าให้ผูบ้ริโภคท าการตดัสินใจซ้ือโดยขึ้นอยูก่บัจิตส านึกและความมี
เหตุผล โดยอนัดบัแรกผูบ้ริโภคพยายามสร้างความพึงพอใจตามความตอ้งการอนัดบัหน่ึงของตน 
อนัดบัสองผูบ้ริโภคจะมองหาผลประโยชน์บางอย่างจากผลิตภณัฑ ์อนัดบัสามผูบ้ริโภคจะเห็นว่าแต่
ละผลิตภัณฑ์นั้ นเป็นเหมือนชุดคุณสมบัติท่ีมีความสามารถท่ีหลากหลายไปตามประเภทของ
ผลิตภณัฑใ์นการส่งมอบผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคมองหา เพื่อสร้างความพึงพอใจตามความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค 

4. Purchase หรือการตัดสินใจซ้ือ ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก
ผูบ้ริโภคจะสร้างรูปแบบความชอบในระหว่างแบรนด์ต่างๆ ท่ีมีอยู่ในชุดทางเลือกเดียวกัน และ
ผูบ้ริโภคอาจจะสร้างรูปแบบความตั้งใจซ้ือท่ีชอบมากท่ีสุดแต่อาจมี 2 ปัจจยัท่ีเขา้มาแทรกแซงความ
ตั้งใจและการตดัสินใจซ้ือนัน่ก็คือ   

ปัจจยัแรก คือ ทศันคติของผูอ่ื้นท่ีจะส่งผลต่อทางเลือกมาน้อยแค่ไหน
ขึ้นอยู่กับ 2 ส่ิงคือ ความรุนแรงของทศันคติในแง่ลบของผูอ่ื้นท่ีมีผลต่อทางเลือกท่ีพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคท่ีจะคลอ้ยตามความตอ้งการของผูอ่ื้น หากบุคคลนั้นมีความใกลชิ้ดกบัตวัผูบ้ริโภคมากจะยิ่ง
ท าให้ผูบ้ริโภคปรับเปล่ียนความตั้งใจซ้ือของตวัเองไปดว้ย แต่ในความเป็นจริงความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ๆ  หน่ึงจะเพิ่มขึ้นในเวลาท่ีฝ่ายหน่ึงช่ืนชอบในแบรนดเ์ดียวกนัอยา่งมาก 

ปัจจัยท่ีสอง คือ ปัจจัยด้านสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดการณ์ล่วงหน้า ส่ิง
เหล่าน้ีอาจเป็นตวักระตุน้ใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงในความตั้งใจซ้ือได ้

5. Post-Purchase Evaluation หรือพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ผูบ้ริโภคจะ
มีประสบการณ์ตามระดบัความพึงพอใจ ซ่ึงงานของนกัการตลาดไม่ใช่ว่าจะจบเม่ือผลิตภณัฑ์ไดถู้ก
จ าหน่ายออกไป แต่งานของนกัการตลาดก็ยงัคงด าเนินต่อไปภายหลงัการซ้ือ 

 

                 
รูปภาพท่ี 2.5 ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ (The Stages of the Buying Decision Process)  
ท่ีมา : Kotler, 2008, p.179 

Need/Problem 

Recognition 

Information 

Search 

Evaluation of 

Alternatives 
Purchase Post-Purchase 

Evaluation 
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2.2 งานวิจยัที่เกีย่วข้อง 
2.2.1 งานวิจัยเกี่ยวกับการตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ความจงรักภักดี (Loyalty) 

และการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) 
2.2.1.1 ธุรกิจบริการจดัส่งอาหาร (Food Delivery) 
งานวิจัยของ คัทรียา ชาญปริยวาทีวงศ์, สุธาทิพย์ ภู่บุบผาพันธ์ และ  

รัฐพล ภู่บุบผาพนัธ์ (2562) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการจดัส่งอาหารถึงท่ี
โดยใช้วิธีการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกทวิ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อหาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการจดัส่งอาหารถึงท่ีในเขตเมืองนครราชสีมา โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน ในพื้นท่ีตลาดเซฟวนัซ่ึงเป็นตลาดขนาดใหญ่ในเขตอ าเภอ
เมือง จงัหวดันครราชสีมา และใช้แบบจ าลอง Binary logistic regression ในการศึกษาน้ีไดพ้ิจารณา
การเลือกใชห้รือไม่เลือกใชบ้ริการจดัส่งอาหารถึงท่ีบา้นเป็นตวัแปรตาม (Y) และไดท้ดลองน าเขา้ตวั
แปรอิสระแบบ Backward elimination โดยน าตวัแปรอิสระทั้งหมดเขา้สู่สมการพร้อมกนั จากนั้น
พิจารณาตวัแปรอิสระท่ีอธิบายความผนัแปรของตวัแปรตามได้น้อยท่ีสุดออกจากสมการท าเช่นน้ี
จนกระทัง่เหลือตวัแปรอิสระท่ีมีนยัส าคญั โดยมีตวัแปรอิสระดงัน้ี P1: เพศ, P2: การใชร้ถสาธารณะ
เพื่อซ้ืออาหาร และ P3: ประสบการณ์การใช้บริการ จะด าเนินการในรูปแบบของ Dummy variable 
ส่วนตวัแปรอิสระ X1: การประหยดัเวลา, X2: สภาพอากาศ, X3: สภาพการจราจร, X4: การลดอุบติัเหตุ
, X5: ท่ีจอดรถ, X6: รูปลกัษณ์อาหาร และ X7: ค่าจดัส่ง โดยใหแ้สดงลกัษณะความคิดเห็นใน 5 ระดบั
เร่ิมตั้งแต่ไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด (1) จนกระทัง่เห็นดว้ยมากท่ีสุด (5) และจากผลการศึกษาพบวา่ผูต้อบ
แบบสอบถามร้อยละ 54 เป็นเพศหญิงและร้อยละ 46 เป็นเพศชาย ซ่ึงส่วนใหญ่มีสถานะโสด และ
ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 25-35 ปี และรองลงมาเป็นอายุต ่ากว่า 25 ปี อาชีพผูต้อบแบบสอบถามคือ 
พนกังานบริษทัเอกชนและนกัศึกษา ส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน และมีการศึกษา
อยูใ่นระดบัปริญญาตรี ส่วนรายไดพ้บวา่ร้อยละ 53.50 มีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาทต่อเดือน มีผูท่ี้เคย
ใชบ้ริการจดัส่งอาหารถึงท่ีมากถึงร้อยละ 54 ในจ านวนน้ีพบอีกว่าสัดส่วนของผูต้อบแบบสอบถาม
อาศยัอยู่ในต าบลในเมืองมากถึงร้อยละ 34.75 และท่ีเหลือ 24 ต าบลในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมือง คิดเป็น
ร้อยละ 65.25 และมีความต้องการอยากใช้บริการจัดส่งอาหารถึงท่ีคิดเป็นร้อยละ 82.30 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจยัหลกั 4 ปัจจยัมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ประสบการณ์
การใชบ้ริการ, ประหยดัเวลา, รูปลกัษณ์อาหารท่ีไดรั้บ และค่าจดัส่ง ส่วนปัจจยัรองจ านวน 6 ปัจจยัท่ี
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 ไดแ้ก่ เพศ, การใชร้ถสาธารณะ, สภาพอากาศ, สภาพจราจร, การลด
อุบติัเหตุ และท่ีจอดรถ 
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งานวิจัยของ  ภุชงค์  สุภาสาคร , ฐานิดา จิตรสุภาพ  และ  เอกสิทธ์ิ   
พชัรวงศ์ศกัดา (2562) ได้ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีและความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของแอป
พลิเคชนัขนส่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ทางผูว้ิจยัไดใ้ห้
ความหมายค าว่า “การยอมรับเทคโนโลยี” หมายถึง การท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคเพศหญิงตดัสินใจท่ีจะใช้
เทคโนโลยีนั้นอย่างเต็มท่ี โดยการยอมรับของบุคคลเกิดขึ้นเป็นกระบวนการ เร่ิมตั้งแต่บุคคลได้
สัมผสักบัเทคโนโลยนีั้นๆ และถูกชกัจูงใหย้อมรับ ปฏิบติัตามการตดัสินใจ และยนืยนัการปฏิบติันั้น 
และ “ความภักดีอิเล็กทรอนิกส์” หมายถึง การท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคเพศหญิงยินดีให้การอุปถัมภ์ผู ้
ให้บริการหรือผูข้ายสินค้าให้เป็นตัวเลือกอันดับแรกท่ามกลางตัวเลือกอ่ืน และไม่เปล่ียนไปใช้
บริการจากเจา้อ่ืน แมว้่าจะมีเหตุการณ์ท่ีมีอิทธิพลหรือความพยายามจูงใจจากปัจจยัดา้นการตลาด 
โดยงานวิจยัมีวตัถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของแอปพลิเคชันขนส่ง
อาหารออนไลน์ (Food Delivery) ท่ีแตกต่างกนัตามปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคกลุ่ม
ตวัอยา่ง และเพื่อศึกษาอิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชนัขนส่งอาหารออนไลน์ (Food 
Delivery) ท่ีมีต่อความภกัดีทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอยา่ง โดยมีสมมติฐานงานวิจยัคือ 
1. ผูบ้ริโภคกลุ่มเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัจะมีความภกัดี
ทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีแตกต่างกัน 2. การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันขนส่งอาหารออนไลน์มี
อิทธิพลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมี
กรอบแนวคิดในการวิจยัตามรูปภาพ 2.6 

 
รูปภาพท่ี 2.6 กรอบแนวคิดในการวิจยัการยอมรับเทคโนโลยีและความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของ  
แอปพลิเคชนัขนส่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ท่ีมา : ภุชงค ์สุภาสาคร, ฐานิดา จิตรสุภาพ และ เอกสิทธ์ิ พชัรวงศศ์กัดา, 2562 
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งานวิจยัน้ีมีประชากรคือ ผูบ้ริโภคกลุ่มเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างจาก Yamane ท่ีความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มร้อยละ 5 สุ่มแบบหลาย
ขั้นตอน คือ 1) การสุ่มแบบกลุ่มจากแต่ละเขตปกครอง 2) การสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย 3) การสุ่มตวัอย่าง
แบบสัดส่วน 4) การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก ได ้400 ตวัอย่าง เก็บขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถาม มี 3 
ส่วน 1) ข้อมูลส่วนบุคคล 2) การยอมรับเทคโนโลยี และ 3) ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเพศหญิง เป็นมาตราส่วนประมาณค่าของ Likert Scale ซ่ึงมีผลการวิจยัดังน้ี ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ21-30 ปี ร้อยละ 46 เป็นโสด ร้อยละ 56.30 มีรายไดช่้วง 15,000-30,000 
บาท ร้อยละ 49.80 การศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 60 เป็นพนักงานบริษทัเอกชน ร้อยละ 
59.50 การยอมรับเทคโนโลยีของกลุ่มตวัอย่างท่ีใชง้านแอปพลิเคชนัขนส่งอาหารออนไลน์ โดยรวม
อยู่ในระดบัมากท่ีค่าเฉล่ีย 4.06 พบว่า ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์มีระดบัการยอมรับเทคโนโลยีสูง
ท่ีสุดท่ีค่าเฉล่ีย 4.28 รองลงมาคือ ด้านความง่ายในการใช้งาน ด้านทศันคติท่ีมีต่อการใช้งาน ด้าน
ความตั้งใจท่ีจะใชง้าน ดา้นการรับรู้ความเส่ียง และดา้นการน ามาใช้งานจริง ตามล าดบั ส่วนความ
ภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชง้านแอปพลิเคชนัขนส่งอาหารออนไลน์ โดยรวมอยู่ใน
ระดบัมากท่ีค่าเฉล่ีย 3.97 ดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปากผูบ้ริโภคมีระดบัความภกัดีมากท่ีสุด อยู่ท่ี
ค่าเฉล่ีย 4.03 รองลงมาคือ ดา้นพฤติกรรมออนไลน์ และดา้นความยนิดีท่ีจะจ่าย ตามล าดบั ดงันั้นการ
ทดสอบสมมติฐาน 1 ท่ีวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีความภกัดีทางอิเลก็ทรอนิกส์ท่ีแตกต่างกนั
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way ANOVA) พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษาและอาชีพท่ีไม่เหมือนกันมี
ความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อแอปพลิเคชนัขนส่งอาหารออนไลน์ท่ีไม่แตกต่างกนั แต่รายไดต้่อ
เดือนท่ีแตกต่างกนัส่งผลให้มีความภกัดีนั้นต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 ทางผูว้ิจยัจึงท าการ
เปรียบเทียบความแตกต่างดงักล่าวเป็นรายคู่ดว้ยวิธี LSD พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้60,001 บาท
ขึ้นไป มีความจงรักภกัดีนอ้ยกว่ากลุ่มรายไดอ่ื้นๆ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ส่วนสมมติฐานท่ี 
2 การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันขนส่งอาหารออนไลน์มีอิทธิพลต่อความภัก ดีทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัใช้วิธีการทดสอบแบบ
วิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) การยอมรับเทคโนโลยีสามารถ
ท านายค่าการเปล่ียนแปลงความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ได้เท่ากับร้อยละ 67.80  และพบว่า
องคป์ระกอบของการยอมรับอย่างน้อย 1 ตวัมีอิทธิพลต่อความภกัดี อย่างมีนยัส าคญัท่ี 0.05 และค่า
สัมประสิทธ์ิขององค์ประกอบทั้ง 6 ตวัพบว่ามีเพียง 4 ดา้นท่ีมีนัยส าคญัท่ี 0.05 คือ ดา้นการรับรู้ถึง
ประโยชน์ (X1) ดา้นความตั้งใจท่ีจะใชง้าน (X3) ดา้นการรับรู้ความเส่ียง (X4) และดา้นการน ามาใช้
งานจริง (X6) สรุปได้ว่า การยอมรับเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์ เชิงบวกกับความภักดีทาง
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อิเล็กทรอนิกส์โดยรวม หากองค์ประกอบใดในสมการเพิ่มขึ้น 1 หน่วยก็จะส่งผลให้ความภกัดี
อิเลก็ทรอนิกส์เพิ่มขึ้น 

2.2.1.2 ธุรกิจขนส่งพสัดุ 
งานวิจัยของ กฤษฎา เครือชาล (2563) ได้ศึกษาเก่ียวกับการวิเคราะห์

องค์ประกอบหลกัและการจดักลุ่มพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการ บริษทัขนส่งพสัดุ เคอร่ี 
เอกซ์เพรส จ ากดั ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อวิเคราะห์องคป์ระกอบหลกัในการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพสัดุบริษทั เคอร่ี เอ็กซ์เพรส จ ากดั และเพื่อจัดกลุ่มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการบริษทั เคอร่ี เอ็กซ์เพรส จ ากัด จากองค์ประกอบหลกัท่ีสกดัได ้ซ่ึงมีกรอบ
แนวคิดการวิจยัตามรูปภาพ 2.7 

 
รูปภาพท่ี 2.7 กรอบแนวคิดการวิจยัการวิเคราะห์องค์ประกอบหลกัและการจดักลุ่มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ บริษทัขนส่งพสัดุ เคอร่ี เอกซ์เพรส จ ากดั ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ท่ีมา : กฤษฎา เครือชาล, 2563 
   

โดยงานวิจยัช้ินน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคือ
ผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้บริการหรือก าลงัตดัสินใจใช้บริการบริษทั เคอร่ี เอ็กซ์เพรส จ ากดั ในเขตราษฎร์
บูรณะซ่ึงเป็นเขตท่ีมีความหลากหลายของผูอ้ยู่อาศยั ใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจงจ านวน 400 คน 
ผูว้ิจยัไดใ้ชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วนคือ ส่วน
ท่ี 1) ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนท่ี 2) พฤติกรรมการตดัสินใจใช้บริการขนส่งพสัดุ
ของบริษทั เคอร่ี เอ็กซ์เพรส จ ากดั ส่วนท่ี 3) ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการขนส่งพสัดุ
ของ บริษทั เคอร่ี เอ็กซ์เพรส จ ากดั และส่วนท่ี 4) การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการขนส่งพสัดุของบริษทั
ขนส่งพสัดุ เคอร่ี เอ็กซ์เพรส จ ากดั ของผูบ้ริโภคในเขตราษฎร์บูรณะ โดยการวิเคราะห์ในส่วนท่ี 2 
จะใช้การแจกแจงความถ่ีและร้อยละของค าตอบ ในส่วนท่ี 3 และ 4 เป็นการวัดระดับความ
ความส าคญัตามรูปแบบ Likert Scale ท่ี 5 ระดบั จากมากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด และ
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วิธีการวิเคราะห์องคป์ระกอบหลกั (Principal Component Analysis) และองคป์ระกอบหลกัท่ีสกดัได ้
จะถูกจดักลุ่มด้วยวิธีการจ าแนกกลุ่มแบบ K-Means โดยผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการขนส่งพสัดุบริษทั เคอร่ี เอก็ซ์เพรส จ ากดั ของผูบ้ริโภคในเขตราษฎร์บูรณะ ส่วนใหญ่
พบวา่มีความถี่ท่ีไปใชบ้ริการอยูท่ี่เดือนละ 1 คร้ัง สินคา้พวกของใชท้ัว่ไปจะเป็นท่ีนิยมในการส่งมาก
ท่ีสุด และจะเป็นวนัพุธและวนัพฤหัสบดีท่ีมีผูใ้ชบ้ริการมากท่ีสุด องคป์ระกอบหลกัเหล่านั้น ไดแ้ก่ 
ส่วนการพิจารณาคุณภาพการให้บริการดา้นความเป็นรูปธรรม ผูใ้ชบ้ริการมกัพิจารณาจากการแต่ง
กายท่ีสุภาพเรียบร้อยของพนักงาน ส่วนดา้นความน่าเช่ือถือ ส่วนใหญ่ผูใ้ช้บริการจะพิจารณาจาก
ความสามารถแกไ้ขปัญหาได้อย่างถูกตอ้งตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช้บริการโดยไม่เกิดความ
ผิดพลาด หากเกิดความผิดพลาดผูใ้ชบ้ริการจะแสดงความคิดเห็นดา้นลบต่อบริษทัในพื้นท่ีสาธารณะ
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงเป็นผลกระทบโดยตรงและเป็นวงกวา้งต่อปัจจยัดา้นการให้ความมัน่ใจท่ี
ผูใ้ช้บริการจะพิจารณาจากการท่ีพนักงานมีความรู้เก่ียวกบัการบริการและความสามารถในการให้
ขอ้มูลไดอ้ย่างถูกตอ้งชดัเจน และยงัจะส่งผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้อีกดว้ย ซ่ึงผูใ้ชบ้ริการ
จะยึดถือตราสินคา้เพื่อประกอบการพิจารณาการใชบ้ริการเป็นส าคญั ทั้งน้ีการตระหนกัถึงราคาของ
ผูใ้ช้บริการจะมีการตรวจสอบราคาขนส่งของแต่ละบริษทัก่อนการตดัสินใจเลือกใช้บริการเสมอ 
หากพบว่าค่าบริการมีความคุม้ค่าต่อราคา ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่มกัจะบอกต่อแก่ผูใ้กลชิ้ด เพราะ
ผูใ้ชบ้ริการจะรับฟังค าแนะน าจากคนรอบขา้งก่อนการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการอยู่เสมอ ส่วนผลการ
จ าแนกกลุ่มผูใ้ชบ้ริการแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 1) ผูใ้ชบ้ริการท่ีให้ความส าคญักบัความถูกตอ้งตรง
เวลา เนน้ความรวดเร็ว ถูกตอ้งแม่นย  า ตรงตามรายการสั่งซ้ือ และ 2) ผูใ้ชบ้ริการท่ีใหค้วามส าคญักบั
ความคุม้ค่าของราคา มองถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากผูใ้ห้บริการท่ีเหมาะสมกบัราคาค่าบริการท่ีไดจ่้าย
ไปโดยค านึงถึงความคุม้ค่าของเงินเป็นส าคญั 

งานวิจยัของ กฤษดา เชียรวฒันสุข และ สมพล ทุ่งหวา้ (2562) ไดศึ้กษา
เก่ียวกบัผลของคุณภาพการให้บริการต่อการตัดสินใจใชบ้ริการขนส่ง โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
คุณภาพในการให้บริการของผูข้นส่ง และเพื่อศึกษาคุณภาพในการให้บริการของผูใ้ห้บริการการ
ขนส่งท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการซ ้ าของผูใ้ชบ้ริการ ท าการศึกษาระหวา่งบริษทั ไปรษณียไ์ทย 
จ ากดั, บริษทั เคอร์ร่ี เอกซ์เพลส (ประเทศไทย) จ ากดั และบริษทั เอสซีจี ยามาโตะ เอก็ซ์เพลส จ ากดั 
ซ่ึงมีกรอบแนวคิดตามรูปภาพ 2.8 
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รูปภาพท่ี 2.8 กรอบแนวคิดในการวิจยัผลของคุณภาพการใหบ้ริการต่อการตดัสินใจใชบ้ริการขนส่ง 
ท่ีมา : กฤษดา เชียรวฒันสุข และ สมพล ทุ่งหวา้, 2562 
   

โดยงานวิจยัช้ินน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผูว้ิจยั
ได้ก าหนดประชากรจากผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้บริการทางไปรษณียภัณฑ์และรับส่งสินคา้ จากบริษทั 
ไปรษณียไ์ทย จ ากดั, บริษทั เคอร์ร่ี เอกซ์เพรส (ประเทศไทย) จ ากดั และบริษทั เอสซีจี ยามาโตะ 
เอ็กซ์เพรส จ ากดั บริษทัใดบริษทัหน่ึงในช่วงระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมา เน่ืองจากประชากรมีขนาด
ใหญ่จึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน 1,200 คน โดยใช้วิธีการเลือกแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-stage sampling) เ พื่ อ ให้ เ กิ ดก ารกระจ ายของข้อมู ล และครอบคลุ ม ในพื้ น ท่ี ข อ ง
กรุงเทพมหานคร ขั้นท่ี 1 แบ่งเขตออกเป็น 3 กลุ่ม คือ เขตชั้นใน 21 เขต เขตชั้นกลาง 18 เขต เขต
ชั้นนอก 11 เขต ขั้นท่ี 2 ท าการสุ่มเลือกเขตท่ีจะท าการเก็บตวัอย่างโดยวิธีจบัฉลากแบบไม่ใส่คืนเพื่อ
เลือกพื้นท่ีละ 2 เขต ไดด้งัต่อไปน้ี เขตชั้นใน ไดแ้ก่ ห้วยขวาง จตุจกัร เขตชั้นกลาง ไดแ้ก่ ลาดพร้าว 
บางเขน และเขตชั้นนอก ได้แก่ ดอนเมือง หนองจอก ขั้นท่ี 3 ท าการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยจะเลือกตัวอย่างเฉพาะผูท่ี้เคยใช้บริการทางไปรษณียภัณฑ์และรับส่ง
สินคา้จากบริษทั ไปรษณียไ์ทย จ ากดั, บริษทั เคอร์ร่ี เอกซ์เพรส (ประเทศไทย) จ ากดั และ บริษทั เอส
ซีจี ยามาโตะ เอก็ซ์เพรส จ ากดั โดยมีสมมติฐานการวิจยัดงัน้ี สมมติฐานท่ี 1 คุณภาพการใหบ้ริการใน
ด้านความเป็นรูปธรรม (Tangibles) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้ าของลูกคา้ผูใ้ช้บริการ 
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สมมติฐานท่ี 2 คุณภาพการให้บริการในดา้นความน่าเช่ือถือ (Reliability) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ใช้บริการซ ้ าของลูกค้าผูใ้ช้บริการ สมมติฐานท่ี 3 คุณภาพการให้บริการในด้านการตอบสนอง 
(Responsiveness) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้ าของลูกค้าผูใ้ช้บริการ สมมติฐานท่ี 4 
คุณภาพการให้บริการในดา้นการให้ความมัน่ใจ (Assurance) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการซ ้า
ของลูกคา้ผูใ้ชบ้ริการ สมมติฐานท่ี 5 ปัจจยัคุณภาพการให้บริการในดา้นการเอาใจใส่ (Empathy) มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการซ ้ าของลูกคา้ผูใ้ช้บริการ จากการเก็บขอ้มูลพบว่าผูใ้ชบ้ริการส่วน
ใหญ่เลือกใช้บริการกบัผูป้ระกอบการขนส่งบริษทั ไปรษณียไ์ทย จ ากดัมากท่ีสุดจ านวน และกลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่ใชรู้ปแบบการจดัส่งแบบเร่งด่วนมากท่ีสุด รองลงมาเป็นบริษทั เคอร์ร่ี เอกซ์เพรส 
และบริษทั เอสซีจี ยามาโตะ เอก็ซ์เพรส ตามล าดบั ส่วนใหญ่มีจ านวนช้ินท่ีส่งสินคา้ต่อคร้ัง 1 – 2 ช้ิน
มากท่ีสุด และมีค่าใช้จ่ายในการจัดส่งเฉล่ียคร้ังละ 50 – 100 บาทมากท่ีสุด ผูว้ิจัยได้ใช้วิธีการ
วิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุ (Multiple Regression Analysis) ไดข้อ้สรุปดงัน้ี 

− บริษทั ไปรษณียไ์ทย จ ากดั พบวา่มีปัจจยัคุณภาพการใหบ้ริการในดา้น
ความเป็นรูปธรรม และในดา้นการให้ความมัน่ใจมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการซ ้ าของลูกคา้
ผูใ้ชบ้ริการ 

− บริษทั เคอร์ร่ี เอกซ์เพรส (ประเทศไทย) จ ากดั พบว่า ปัจจยัคุณภาพ
การใหบ้ริการในดา้นความน่าเช่ือถือ และในดา้นการเอาใจใส่ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการซ ้ า
ของลูกคา้ผูใ้ชบ้ริการ 

− บริษทั เอสซีจี ยามาโตะ เอ็กซ์เพรส จ ากัด พบว่า ปัจจยัคุณภาพการ
ให้บริการในด้านการตอบสนอง ด้านการให้ความมั่นใจ และด้านการเอาใจใส่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการซ ้าของลูกคา้ผูใ้ชบ้ริการ 

2.2.1.3 ธุรกิจรถยนตน์ัง่ 
งานวิจยัของ ณัฐพล อสัสะรัตน์ และ อธิวฒัน์ รัตนพนัธ์ (2020) ไดศึ้กษา 

อิทธิพลคุณภาพบริการและการรับรู้ราคาของศูนยบ์ริการรถยนตต์่อความพึงพอใจ การบอกต่อ และ
การซ้ือซ ้ า ในแบรนด์รถยนต์ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพ
การให้บริการหลังการขายของศูนยบ์ริการรถยนต์ และปัจจยัด้านราคาของการให้บริการท่ีมีต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคทั้งในแง่ของความพึงพอใจ การบอกตอ่ และการซ้ือซ ้าในแบรนดร์ถยนต ์มีกรอบ
แนวคิดในการท าวิจยัตามรูปภาพ 2.9 
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รูปภาพท่ี 2.9 กรอบแนวคิดท่ี 1 ในการวิจยัอิทธิพลคุณภาพบริการและการรับรู้ราคาของศูนยบ์ริการ
รถยนตต่์อความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซ้ือซ ้า ในแบรนดร์ถยนต ์
ท่ีมา : ณฐัพล อสัสะรัตน์ และ อธิวฒัน์ รัตนพนัธ์, 2020 
   

โดยงานวิจัย ช้ินน้ี เ ป็นงานวิจัย เ ชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคือ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเคยน ารถยนต์เขา้ศูนยบ์ริการ ผูว้ิจยัได้
ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ี 400 คน และใช้เคร่ืองมือในการวิจัยในการเก็บข้อมูลคือ
แบบสอบถาม (Questionnaire) แบ่งเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ซ่ึงสอบถามขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัการน ารถยนต์เขา้ศูนยบ์ริการรถยนต์ เพื่อตรวจเช็คระยะ โดยหาก
ผูต้อบไม่ไดเ้ป็นผูท่ี้น ารถยนตเ์ขา้ศูนยบ์ริการเองจะถูกคดัออกจากการวิเคราะห์  ส่วนท่ี 2 เป็นค าถาม
เก่ียวกบัความคิดเห็นคุณภาพบริการของศูนยบ์ริการรถยนต ์เพิ่มเติมดว้ยค าถามเก่ียวกบัการรับรู้เร่ือง
ราคาของศูนยบ์ริการรถยนต ์ผูว้ิจยัประเมินค าถามในส่วนท่ี 2 น้ีโดยใชม้าตรวดัแบบ Likert Scale 5 
ระดบัคะแนน (5 = เห็นดว้ยอย่างยิ่ง ไปจนถึง 1 = ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง) ส่วนท่ี 3 เป็นค าถามทัว่ไป
เก่ียวกับผูต้อบแบบสอบถาม  โดยผลการวิจัยการวิเคราะห์องค์ประกอบหลักของตัวแปรอิสระ 
เน่ืองจากเคร่ืองมือในการส ารวจคร้ังน้ีมีขอ้ค าถามจ านวนมากและอาจท าให้เกิดปัญหาภาวะร่วมของ
ตวัแปรเส้นตรง (Multicollinearity) ขึ้นในการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณได ้ทางผูวิ้จยัจึงท าการจดั
กลุ่มขอ้ค าถามใหม่ ดว้ยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบหลกั (Principle Component Analysis) ท่ี
สามารถแก้ปัญหาการท่ีตวัแปรอิสระจะมีความสัมพนัธ์สูงได้ ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบหลกั
พบว่า ค่าดชันี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ของการวิเคราะห์มีค่าเท่ากบั 0.964 ซ่ึงมากกว่า 0.5 ทาง
คณะผูว้ิจยัจึงพิจารณาใช้เกณฑ์ 4 ปัจจยัในการแบ่งกลุ่ม นอกจากน้ีค่าสัมประสิทธ์ิความน่าเช่ือถือ 
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(Cronbach’s alpha Coefficiency) ของทั้ง 4 ปัจจยัมีค่าระหว่าง 0.779 – 0.939 ซ่ึงสูงกว่า 0.7 แสดงว่า 
เคร่ืองมือวดัตวัแปรตน้ทั้ง 4 ตวัแปรมีความน่าเช่ือถือในระดบัท่ีน่าพอใจ แต่ละปัจจยัมีรายละเอียด 
ดงัน้ี 

− ปัจจยัท่ี 1 รวมค าถามท่ีเก่ียวกบัการใหบ้ริการของพนกังานท่ีมีต่อลูกคา้ 
เช่น ความสุภาพอ่อนนอ้ม รูปแบบการท างาน ความเตม็ใจช่วยเหลือ อีกส่วนเป็นเร่ืองการแสดงความ
สนใจของศูนยบ์ริการท่ีมีต่อลูกคา้ เช่น การมีเวลาเปิด-ปิดท าการท่ีตรงตามความตอ้งการลูกคา้ จึงตั้ง
ช่ือปัจจยัน้ีวา่ ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (Customer Relations) 

− ปัจจยัท่ี 2 รวมขอ้ค าถามท่ีเก่ียวกบัการรักษาสัญญา การให้บริการดว้ย
ความปราศจากขอ้ผิดพลาดและความตระหนักในการให้บริการของพนักงาน จึงตั้งช่ือปัจจยัน้ีว่า 
ความน่าเช่ือถือไวว้างใจและการตอบสนองต่อลูกคา้ (Reliability & Responsiveness) 

− ปัจจยัท่ี 3 รวมขอ้ค าถามท่ีกล่าวถึงค่าใชจ่้ายในการรับบริการเช่น การ
ก าหนดค่าใช้จ่ายท่ีเหมาะสมการจดัท าการส่งเสริมการจ าหน่าย ความคุม้ค่าของบริการท่ีไดรั้บเม่ือ
เทียบกับค่าใช้จ่ายท่ีเสียไป อีกส่วนเป็นเร่ืองของการรักษาผลประโยชน์ให้ลูกค้า และค านึงถึง
ผลประโยชน์ลูกคา้สูงสุด จึงตั้งช่ือปัจจยัน้ีวา่ ราคาและผลประโยชน์ (Price & Benefit) 

−  ปัจจยัท่ี 4 รวมขอ้ค าถามท่ีกล่าวถึงส่ิงต่างๆ ภายในศูนยบ์ริการท่ีลูกคา้
สามารถมองเห็นจบัตอ้งได ้เช่น ส่ิงอ านวยความสะดวกภายในศูนยบ์ริการ การแต่งกายของพนกังาน 
อุปกรณ์เคร่ืองมือท่ีให้บริการในส่วนท่ีลูกคา้มองเห็นได ้และช้ินส่วนอะไหล่ในส่วนท่ีจดัแสดงเพื่อ
ดึงดูดใจลูกคา้ จึงตั้งช่ือปัจจยัน้ีวา่ ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) 

จากผลการวิเคราะห์ดงักล่าว กรอบแนวคิดจึงถูกปรับใหส้อดคลอ้งกบัผล
การวิเคราะห์องคป์ระกอบหลกั เป็นไปตามรูปภาพท่ี 2.10 

 
รูปภาพท่ี 2.10 กรอบแนวคิดท่ี 2 ในการวิจยัอิทธิพลคุณภาพบริการและการรับรู้ราคาของศูนยบ์ริการ
รถยนตต่์อความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซ้ือซ ้า ในแบรนด์รถยนต ์
ท่ีมา : ณฐัพล อสัสะรัตน์ และ อธิวฒัน์ รัตนพนัธ์, 2020 



41 
 

ส่วนผลการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการบริการและการรับรู้ราคา
ของศูนยบ์ริการในภาพรวม ปัจจยัทางดา้นความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (Customer Relations) และปัจจยั
ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) หรือการรับรู้ราคา ของศูนยบ์ริการรถยนตเ์ป็นปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนยัส าคญัต่อทั้งความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซ้ือซ ้ าแบรนด์รถยนต ์ซ่ึง
องค์ประกอบของการบริการในการสร้างให้เกิดคุณภาพบริการ ทั้งดา้นความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ 
(Customer Relations) และดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) 

2.2.1.4 ธุรกิจร้านกาแฟ 
งานวิจยัของ ทิบดี ทฬัหกรณ์ และ ประสพชยั พสุนนท์ (2559) ไดศึ้กษา

เก่ียวกับ ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟทรู (True Coffee) ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาคุณภาพสินคา้ คุณภาพบริการ และคุณค่าท่ีไดรั้บท่ีมี
อิท ธิพลต่อความพึ งพอใจของลูกค้ า เ ลือกใช้บ ริการ ร้ านกาแฟทรู  (True Coffee) ในเขต
กรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาความพึงพอใจของลูกคา้ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟทรู (True Coffee) ในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการท าวิจยัตามรูปภาพ 2.11 

 
รูปภาพท่ี 2.11 กรอบแนวคิดในการวิจยัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟทรู 
(True Coffee) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ท่ีมา : ทิบดี ทฬัหกรณ์ และ ประสพชยั พสุนนท,์ 2559 
   

สมมติฐานการวิจยัมีดงัน้ี 1. คุณภาพสินคา้ คุณภาพบริการ และคุณค่าท่ี
ไดรั้บมีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 2. ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีอิทธิพลใน
ทิศทางบวกต่อการตกัสินใจซ้ือกาแฟร้านทรู (True Coffee) โดยงานวิจยัช้ินน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้บริการร้านกาแฟทรู (True 
Coffee) ในเขตกรุงเทพมหานคร ขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน และเคร่ืองมือในการวิจยัในการ
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เก็บขอ้มูลคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ค  าถามออกเป็น 4 ส่วนคือ ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบั
ลกัษณะส่วนบุคคล ส่วนท่ี 2 ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ (คุณภาพสินคา้ คุณภาพการ
บริการ และคุณค่าท่ีไดรั้บ) ส่วนท่ี 3 ความพึงพอใจท่ีไดรั้บจากการใชบ้ริการร้านกาแฟ ส่วนท่ี 4 การ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ แบบสอบถามเป็นก าหนดมาตราส่วนท่ี 7 ระดบัของ Likert Scale 
โดย 1=น้อยท่ีสุด และ 7=มากท่ีสุด และใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ และใช้สถิติสัมประสิทธ์
สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson's Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อทดสอบคุณสมบติั
ตวัแปรตน้และตวัแปรตามมีความสัมพนัธ์กนั จึงใชก้ารทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิ เคราะห์อิทธิพล
ของตัวแปรด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จากการ
วิเคราะห์ไดส้รุปผลการวิจยัออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี ส่วนท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุผูต้อบส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 20 – 25 ปี อาชีพส่วนใหญ่คือ นกัเรียน/นกัศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนอยูใ่นช่วง 15,000 – 25,000 บาท การศึกษาระดบัปริญญาตรี และส่วนใหญ่อยูใ่นสถานภาพโสด 
ส่วนท่ี 2 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการกาแฟทรู ด้านคุณภาพสินคา้มีค่าเฉล่ียอยู่ใน
ระดบักลาง เม่ือแยกออกมาพบว่าการใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพมีค่าเฉล่ียรวมมากท่ีสุด ดา้นคุณภาพการ
บริการมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบักลาง เม่ือแยกออกมาพบว่า พนกังานมีความเป็นมิตร ยิ้มแยม้แจ่มใส มี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ดา้นคุณค่าท่ีไดรั้บมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัปานกลางเม่ือแยกออกมาพบว่า คุณค่าท่ี
ไดรั้บเป็นไปตามท่ีคาดหวงัมีค่าเฉล่ียรวมสูงสุด ส่วนความคิดเห็นเก่ียวกบัความพึงพอใจของลูกคา้มี
ค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัปานกลาง แยกความพึงพอใจออกมาพบว่า การไดรั้บเคร่ืองด่ืมและเบเกอร่ีตรง
ตามท่ีสั่งมีค่าเฉล่ียสูงสุด ส่วนท่ี 3 การตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟทรูอยู่ในระดบัปานกลาง 
เม่ือแยกการตดัสินใจเลือกใช้บริการออกมาพบว่า การใช้บริการร้านกาแฟอยู่เป็นประจ ามีค่าเฉล่ีย
รวมมากท่ีสุด โดยสรุปแลว้การตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟเกิดจากปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้ 
คุณภาพบริการ คุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บ และความพึงพอใจของลูกคา้ปัจจยัเหล่าน้ีจะท าให้ลูกคา้เกิดการ
ซ้ือและซ้ือซ ้าอยูเ่ร่ือยๆ 

งานวิจยัของ เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2561) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับความจงรักภักดีต่อร้านกาแฟสดในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมี
จุดประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการร้านกาแฟของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การจดั
กลุ่มปัจจยัทางการตลาดในการเลือกร้านกาแฟของผูบ้ริโภค และศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั
ทางการตลาดกบัความจงรักภกัดีต่อร้านกาแฟ โดยมีกรอบแนวคิดการวิจยัตามรูปภาพ 2.12 
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รูปภาพท่ี 2.12 กรอบแนวคิดของการวิจยัความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาดกบัความ
จงรักภกัดีต่อร้านกาแฟสดในเขตกรุงเทพมหานคร 
ท่ีมา : เกตุวดี สมบูรณ์ทวี, 2561 
   

โดยงานวิจยัช้ินน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคือ 
ผูบ้ริโภคกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร อายุ 20 ปีขึ้นไป เน่ืองจากกาแฟเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมีคาเฟอีนไม่
เหมาะกบัผูท่ี้มีอายุต ่ากว่า 20 ปี ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบจ านวน จ านวน 400 คน เคร่ืองมือ
ท่ีใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1) ข้อมูลทั่วไปของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนท่ี 2) พฤติกรรมการใชบ้ริการร้านกาแฟ ทั้งร้านท่ีใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด ปริมาณการ
ซ้ือ อัตราการเข้าใช้บริการในหน่ึงอาทิตย์ ค่าใช้จ่าย และเหตุผลท่ีเข้าร้าน ส่วนท่ี 3) ปัจจัยทาง
การตลาดท่ีคาดว่าสามารถส่งผลต่อความจงรักภกัดีในตราสินคา้ของผูต้อบแบบสอบถามได ้โดยการ
ใหค้ะแนนตามระดบัความส าคญั 1 - 5 หรือท่ีเรียกวา่ Likert Scale ท่ีระดบั 1 คือส าคญันอ้ยท่ีสุด และ
ระดบั 5 คือส าคญัมากท่ีสุด และมีทั้งหมด 31 ตวัแปร และส่วนท่ี 4) ความภกัดีในตราสินคา้ต่อร้าน
กาแฟในเขตกรุงเทพฯ โดยใช้ตวัวดัความจงรักภกัดีของ Chaudhuri and Holbrook (2001) ส่วนการ
วิเคราะห์ขอ้มูลมี 3 ขั้นตอนคือ ขั้นตอนท่ี 1 การใช้สถิติ Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ตรวจสอบตวั
แปรต่างๆเพื่อวดัความเหมาะสมของขอ้มูล ขั้นตอนท่ี 2 ใชว้ิธี Principle Component Analysis (PCA) 
ก าหนดค่า Eigenvalues > 1 ในการสกดัปัจจยัเพื่อหาจ านวนปัจจยัท่ีสามารถใช้แทนตวัแปรทั้งหมด
ทุกตวัได ้และขั้นตอนท่ี 3 การหมุนแกนปัจจยั (Factor Rotation) เพื่อให้รู้ว่าตวัแปรนั้นควรจะอยู่ใน
ปัจจยัใด และใช้ Pearson Correlation เพื่อตรวจสอบความสัมพนัธ์ของแต่ละปัจจยั โดยผลการวิจยั
สรุปว่าพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการร้านกาแฟสดในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ใช้บริการกาแฟ 
Starbuck ใช้บริการร้านกาแฟ 2 - 3 คร้ังต่อสัปดาห์ ซ้ือกาแฟแก้วละประมาณ 70 – 150 บาท และ
เหตุผลรองจากซ้ือกาแฟของผูใ้ชบ้ริการ คือ พบปะสังสรรค ์ส่วนปัจจยัการตลาดกบัความจงรักภกัดี
ต่อร้านกาแฟพบว่า ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญด้านคุณภาพการบริการ ทั้ งในเร่ืองการบริการของ
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พนกังานท่ีสุภาพเรียบร้อยและเอาใจใส่ลูกคา้ และการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดี 31 ตวัแปร 
พบว่าเหลือปัจจัยท่ีผ่านการสกัดแล้วแค่ 6 ปัจจัย โดยปัจจัยทางการตลาดแต่ละปัจจัยล้วนมี
ความส าคัญต่อการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพบริการท่ีผู ้บริโภคให้
ความส าคัญมาเป็นอันดับแรกเพราะถือว่าเป็นหัวใจส าคัญของการท าธุรกิจ เป็นการสร้างความ
ไดเ้ปรียบทางการคา้ และสามารถสร้างความประทบัใจให้กบัผูบ้ริโภคไดใ้นระยะยาว ปัจจยัดา้นส่ิง
อ านวยความสะดวก ปัจจยัด้านสถานท่ี ปัจจยัด้านพนักงาน ปัจจยัด้านสุขอนามยั และปัจจยัด้าน
คุณค่า ส่วนเร่ืองความสัมพนัธ์ของปัจจยัทางการตลาดทั้ง 6 ดา้นกบัความจงรักภกัดีต่อร้านกาแฟนั้น
มีความสัมพนัธ์กนั แสดงว่า ปัจจยัทางการตลาดมีความส าคญัต่อการตอบสนองและสร้างความพึง
พอใจใหก้บัผูบ้ริโภค ดว้ยการเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค จะ
ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความซ่ือสัตยภ์กัดีต่อผลิตภณัฑ ์และจนท าให้ผูบ้ริโภคกลบัมาใชห้รือซ้ือซ ้ าเม่ือมี
ความตอ้งการ  

2.2.1.5 การบอกต่อ (WOM), การบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) และ 
ความตั้งใจซ้ือ 

งานวิจยัของ Park, Hyun and Thavisay (2021) ไดศึ้กษาเก่ียวกบั งานวิจยั
ก่อนหนา้และผลลพัธ์ของการบอกต่อในโซเชียลมีเดียท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือแบรนดห์รู มีวตัถุประสงค์
ของงานวิจยัน้ีมีสามขั้น ไดแ้ก่ 1.) เพื่อตรวจสอบผลกระทบของการรับรู้ความหรูหรา รวมถึงการรับรู้
เร่ืองคุณภาพ (Perceived Quality), คุณค่าทางดา้นสังคม (Social Value), คุณค่าส่วนบุคคล (Personal 
Value) และคุณค่าในเชิงการใช้งาน (Function Value) บนการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย 2.) เพื่อ
ตรวจสอบอิทธิพลของการบอกต่อในโซเชียลมีเดียต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรูหรา 3.) เพื่อตรวจสอบ
ผลกระทบจากลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค (เช่น อาย,ุ เพศ, รายได ้และการศึกษา) และ
การรับรู้สถานะทางสังคมบนความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ถึงความหรูหรา, การบอกต่อในโซเชียล
มีเดีย และความตั้งใจในการซ้ือ โดยมีกรอบแนวคิดงานวิจยัดงัรูป 2.13  
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รูปภาพท่ี 2.13 กรอบแนวคิดของการวิจยัผลลพัธ์ของการบอกต่อในโซเชียลมีเดียท่ีมีต่อความตั้งใจ
ซ้ือแบรนดห์รู  
ท่ีมา : Park, Hyun and Thavisay, 2021 
   

มีสมมติฐานงานวิจยัดงัน้ี  
H1: การรับรู้คุณภาพของแบรนดห์รูมีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าทางดา้นสังคม 
H2: การรับรู้คุณภาพของแบรนดห์รูมีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าส่วนบุคคล 
H3: การรับรู้คุณภาพของแบรนดห์รูมีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าทางดา้นการใชง้าน 
H4: คุณค่าทางสังคมของผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะมีอิทธิพลต่อการบอกต่อในโซเชียล

มีเดีย 
H5: คุณค่าส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะมีอิทธิพลต่อการบอกต่อในโซเชียล

มีเดีย 
H6: คุณค่าในเชิงการใช้งานของผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะมีอิทธิพลต่อการบอกต่อใน

โซเชียลมีเดีย 
H7: การบอกต่อในโซเชียลมีเดียจะมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรู 
H8: ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค เช่น อายุ, เพศ, การศึกษา, รายได้ มี

ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าทางสังคม, คุณค่าส่วนบุคคล, คุณค่าทางดา้นการใชง้าน และการบอกต่อ
ในโซเชียลมีเดีย 

H9: ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค เช่น อายุ, เพศ, การศึกษา, รายได้ มี
ความสัมพนัธ์ระหวา่งการบอกต่อในโซเชียลมีเดียและความตั้งใจซ้ือสินคา้หรู 

H10: การรับรู้สถานะทางสังคม มีความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าทางสังคม, คุณค่าส่วน
บุคคล, คุณค่าทางดา้นการใชง้าน และการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย 
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H11: การรับรู้สถานะทางสังคม มีความสัมพนัธ์ระหว่างการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย
และความตั้งใจซ้ือสินคา้หรู 

โดยงานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเป็นก าหนดมาตราส่วนท่ี 5 
ระดบัของ Likert Scale โดย 1 = ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง และ 5 = เห็นดว้ยอย่างยิ่ง และแบ่งออกเป็น 2 
ส่วน ส่วนแรกคือการวดัผลการศึกษาหลกัและส่วนท่ีสองคือ ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของผูต้อบ
แบบสอบถามและค าถามโดยรวมท่ีเก่ียวข้องกับ Social Networking Service (SNS) เช่น Social 
Media (Facebook, Twitter, Instagram) ตามรูปภาพ 2.14 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคือ ผูท่ี้ใช้ตลาด
ออนไลน์อเมซอนในอเมริกา ดว้ยจุดประสงคง์านวิจยัท่ีจะศึกษาการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย ดว้ยเหตุ
น้ีกลุ่มตวัอย่างจะตอ้งเป็นผูต้อบแบบสอบถามจะตอ้งระบุขอ้มูลเก่ียวกบัโซเชียลมีเดียท่ีพวกเขาใช้ 
(เช่น Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, YouTube) และผูต้อบแบบสอบถามจะถูกขอให้แสดง
ความคิดเห็นท่ีเก่ียวกบัการรับรู้ความหรูหรา, การบอกต่อในโซเชียลมีเดีย และความตั้งใจซ้ือ สุดทา้ย
ไดก้ลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 282 ตวัอย่างท่ีสามารถน ามาใชใ้นงานวิจยัได ้โซเชียลมีเดียท่ีกลุ่มตวัอยา่งใช้
มากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ Facebook (46.9%) รองลงมาเป็น Instagram (27.2%) และ Pinterest 
(11.6%) และผูต้อบแบบสอบถามได้ให้ไฟล์รายงานการใช้งานจริงเป็นระยะเวลา 1 – 5 ปี ผูต้อบ
แบบสอบถามเป็นผูห้ญิง 55% ผูช้าย 45% ส่วนใหญ่อายุของผูต้อบอยู่ในช่วง 20 – 30 ปีถึง 76.2% 
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่าถึง 80.1% และมีรายได้น้อยกว่า $65,000 ถึง 35.5% 
คณะผูว้ิจยัไดใ้ช้ Structural Equation Modeling (SEM) ในการทดสอบสมมติฐานโดยใช้โปรแกรม 
AMOS  
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รูปภาพท่ี 2.14 การทดสอบความน่าเช่ือถือและความถูกตอ้งของตวับ่งช้ีของแต่ละตวัแปร 
ท่ีมา : Park, Hyun and Thavisay, 2021 

 
ผลการวิจยัสรุปว่า การรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคญัต่อคุณค่าทาง

สังคม, คุณค่าส่วนบุคคล และคุณค่าทางด้านการใช้งาน ยอมรับสมมติฐาน H1 – H3 และยอมรับ
สมมติฐาน H4 – H6 อยา่งมีนยัส าคญั สุดทา้ยท าใหย้อมรับสมมติฐาน H7 ท่ีวา่การบอกต่อในโซเชียล
มีเดียมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรู และผลลพัธ์การวิจยัแสดงใหเ้ห็นว่า สมมติฐาน 
H8 และ H10 ได้รับการยอมรับท่ีว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร์และการรับรู้สถานะทางสังคมมี
ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าทางสังคม, คุณค่าส่วนบุคคล, คุณค่าทางดา้นการใชง้าน และการบอกต่อ
ในโซเชียลมีเดีย แต่ในขณะท่ีสมมติฐาน H9 และ H11 ไม่ไดรั้บการยอมรับ  

โดยผลสรุปงานวิจยัดงัน้ี 1) เนน้ถึงบทบาทอนัทรงพลงัของการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย
ในการเสริมสร้างความตั้งใจในการซ้ือแบรนด์หรู 2) ขยายองค์ความรู้ปัจจุบนัของการบอกต่อใน
โซเชียลมีเดีย และส่ิงท่ีสนใจก่อนหนา้น้ี และ 3) แสดงใหเ้ห็นวา่ลกัษณะของผูบ้ริโภค (เช่น อาย,ุ เพศ
, รายได,้ การศึกษา และการรับรู้สถานะทางสังคม มีความส าคญัต่อการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดท่ี
แต่ละแบรนด์ก าหนดขึ้นมา เพื่อโปรโมตแบรนด์หรูบน SNS โดยรวมแลว้การศึกษาน้ีช่วยให้บริษทั
ต่างๆ เขา้ใจว่าแบรนด์หรูว่าแง่มุมใดท่ีควรให้ความส าคญั เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคเกิดการบอกต่อผ่าน
โซเชียลมีเดียและยงัส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือ 

งานวิจัยของ Clottey, Collier and Stodnick (2008) ได้ท าวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีท าให้เกิด
ความภกัดีของผูบ้ริโภคในสภาพแวดลอ้มร้านคา้ปลีก วตัถุประสงค์ของงานวิจยัน้ีเพื่อให้หลกัฐาน
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ทางสถิติเพิ่มเติมเพื่อสนับสนุนสมมติฐานท่ีว่า ภาพลกัษณ์ของแบรนด์, คุณภาพของสินค้า และ
คุณภาพของการบริการเป็นตวัผลกัดนัให้เกิดความภกัดีของลูกคา้ในตลาดคา้ปลีก  ตามสมมติฐาน
ดงัน้ี 

H1: คุณภาพของสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ 
H2: คุณภาพของการบริการมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ 
H3: ระดบัของภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อระดบัความภกัดีของ

ลูกคา้ 
โดย Clottey et al. (2008) ได้ให้ความหมายของค าว่า Loyalty คือ การบอกต่อ หาก

ลูกคา้มีความเต็มใจท่ีจะบอกต่อเก่ียวกบัร้านค้าปลีกนั้นให้กบัเพื่อนหรือครอบครัว แสดงว่าลูกคา้มี
ความจงรักภกัดีกบัร้านคา้ปลีกนั้นๆ ในงานวิจยัช้ินน้ี Clottey et al. (2008) เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ 
ใช้แบบสอบถามส ารวจความคิดเห็นต่อตวัแปรต่างๆท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีจะบอกต่อ 
ค าตอบท่ีไดจ้ะถูกบนัทึกเป็นคะแนน 7 ระดบั โดย 1 = ไม่เห็นดว้ยเลย และ 7 = เห็นดว้ยอย่างมาก) 
โดยคณะผูว้ิจัยได้ใช้ค  าถามตามงานวิจัยของ Stodnick (2005) ตามรูปภาพ 2.15 และใช้เคร่ืองมือ 
Cronbach Coefficient Alphas ในการตรวจสอบความน่าเช่ือและความถูกตอ้งของค าถามคุณภาพของ
สินคา้และการบริการ ผลท่ีไดเ้กิน 0.9 ซ่ึงถือว่ามีความน่าเช่ือถือและถูกตอ้ง กลุ่มตวัอย่างงานวิจยัคือ 
ลูกคา้ของร้านคา้ปลีกเคร่ืองกายของผูห้ญิงในสหรัฐอเมริกา จ านวน 972 ตวัอยา่ง  

 
รูปภาพท่ี 2.15 ค าถามในแบบสอบถามท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
ท่ีมา : Clottey, Collier and Stodnick, 2008 

 
คณะผูว้ิจยัใชเ้คร่ืองมือ Ordered Logistic Regression ในการทดสอบสมมติฐาน ผลลพัธ์

จากการทดสอบเป็นไปตามสมมติฐานยอมรับ H1 ท่ีว่าหากลูกค้ารับรู้ว่าสินค้าของผูค้ ้าปลีกมี
คุณภาพสูง ลูกคา้มกัจะแนะน าร้านคา้ปลีกใหก้บัครอบครัวและเพื่อนๆ, ยอมรับ H2 หากลูกคา้รับรู้ว่า



49 
 

การบริการของผูค้า้ปลีกมีคุณภาพสูง ลูกคา้มกัจะแนะน าร้านคา้ปลีกให้กบัครอบครัวและเพื่อน ๆ 
และ ยอมรับ H3 ท่ีว่าลูกคา้รับรู้ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ในระดบัสูงจะเพิ่มความเป็นไปไดท่ี้ลูกคา้จะ
แนะน าร้านคา้ปลีกให้กบัครอบครัวและเพื่อน ๆ โดยท่ีภาพลกัษณ์ของแบรนด์เป็นตวัแปรท่ีแข็งแรง
ท่ีสุดในการผลกัดนัให้เกิดความภกัดีของลูกคา้ แลว้ตามมาดว้ยคุณภาพของสินคา้ และคุณภาพของ
การบริการ ตามล าดบั โดยโมเดลเหล่าน้ีสามารถช่วยผูจ้ดัการคาดการณ์ยอดขายและอตัราการรักษา
ลูกคา้, สามารถค านวณมูลค่าของความภกัดีของลูกคา้ และให้แนวทางว่าจะใช้จ่ายท่ีส่วนไหนเพื่อ
แกไ้ขส่วนนั้นให้ดีท่ีสุด เช่น คุณภาพของสินคา้ดีขึ้น, การฝึกอบรมผูใ้ห้บริการ, การโฆษณา, การ
พฒันาขอบเขตการบริการและการออกแบบหนา้ท่ีและกระบวนการในการท างาน 
 

2.2.2 งานวิจัยเกีย่วกบั Net Promoter Scores 
งานวิจยัของ Raasens and Haans (2017) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งคะแนน

การบอกต่อของลูกค้า (Customers’ Promoter Scores) กับพฤติกรรมการบอกต่อในโลกออนไลน์ 
(eWOM) มีวตัถุประสงคเ์พื่อทดสอบวา่คะแนนการบอกต่อของลูกคา้แสดงถึงพฤติกรรมการบอกต่อ
ในโลกออนไลน์ (eWOM) จริงหรือไม่ และเพื่อตรวจสอบว่าลูกคา้แต่ละประเภทของ NPS ท่ีไดใ้ห้
คะแนนไว้นั้ นว่ามีข้อความการบอกต่อในโลกออนไลน์เป็นลักษณะเดียวกันหรือไม่ แต่ถ้าไม่
เหมือนกนัลูกคา้จะถูกจดัอยูใ่นประเภทอ่ืน โดยท าการวิจยักบัสองบริษทั ไดแ้ก่ บริษทัแรกเป็นบริษทั
ท่ีอยูใ่นอุตสาหกรรมรถยนต ์และบริษทัท่ีสองคือบริษทัโทรคมนาคมขนาดใหญ่ ทั้งสองบริษทัไดใ้ห้
คะแนนการบอกต่อของลูกคา้ (Customers’ Promoter Scores) ในช่วง 2011 จนถึง 2013 รวมถึงวนัท่ี
ไดท้ าส ารวจ NPS และท่ีอยูอี่เมลของผูท่ี้ตอบแบบสอบถามมาดว้ย ในการใชท่ี้อยูอี่เมลสามารถหาชุด
ข้อมูลแบบเฉพาะเจาะจงทั้ งคะแนนการบอกต่อของลูกค้า (Customers’ Promoter Scores) และ
พฤติกรรมการบอกต่อในโลกออนไลน์ (eWOM) โดยสามารถจบัคู่กบัขอ้ความท่ีบอกต่อใน Social 
Media ของลูกคา้คนนั้นๆ (เช่น Facebook, Twitter และเว็บไซต์รีวิวต่างๆ) แต่ถา้ลูกคา้มีหลายอีเมล 
เช่น อีเมลแรกใชใ้นการลงทะเบียนกบัทางบริษทั และอีกอีเมลท่ีไวใ้ชก้บั Social Media ทางผูว้ิจยัจะ
ไม่สามารถจบัคู่ระหวา่งคะแนนการบอกต่อของลูกคา้ (Customers’ Promoter Scores) และพฤติกรรม
การบอกต่อในโลกออนไลน์ (eWOM) ได ้และทางผูว้ิจยัจะเลือกเฉพาะลูกคา้ท่ีมีขอ้ความใน Social 
Media ท่ีเก่ียวกบัสองบริษทันั้นและลูกคา้ตอบแบบส ารวจ NPS โดยทั้งสองเหตุการณ์จะเกิดขึ้นใน
ระยะเวลาท่ีห่างกนัไม่เกิน 1 เดือนเท่านั้น และความถ่ีของจ านวนขอ้ความท่ีเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลา 
1 เดือนนั้นมีทั้งหมด 1,902 ขอ้ความ จนไดก้ลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 189 คน (บริษทัแรก 105 คน และ
บริษทัท่ีสอง 84 คน) การจดักลุ่มเช่นน้ีเพื่อลดความเบ่ียงเบนของผลลพัธ์ โดยทางผูวิ้จยัไดจ้ดัประเภท
ขอ้ความ (eWOM) ออกเป็น 3 ประเภท คือ Negative, Neutral และ Positive (cf. De Matos and Rossi 
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2008) ทางผู ้วิจัยได้ใช้วิ ธีวิ เคราะห์  Correlation Statistics และ Ordered Logit Analysis ผลการ
วิเคราะห์พบว่าความสัมพนัธ์ระหว่างคะแนนการบอกต่อของลูกคา้ (Customers’ Promoter Scores) 
และพฤติกรรมการบอกต่อในโลกออนไลน์ (eWOM) มีความสัมพนัธ์เป็นไปในดา้นบวก ลูกคา้ท่ีเป็น 
Detractors และ Promoters มีลกัษณะเดียวกนักบัขอ้ความการบอกต่อในโลกออนไลน์ แต่ลูกคา้ท่ีเป็น 
Passives กลบัมีขอ้ความท่ีต่างกัน ถึงแมว้่า Passives จะเป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีใหญ่ท่ีสุด แต่ไม่ถูกน ามา
ค านวณใน NPS ดงันั้นผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า บริษทัควรท่ีจะดึงดูดความสนใจและปฏิบัติต่อ
ลูกคา้กลุ่ม Passives มากยิง่ขึ้น 

งานวิจยัของ Tong, Wang, Wen and Li (2017) ไดศึ้กษาการพฒันาความภกัดีของลูกคา้
ในอุตสาหกรรมโทรคมนาคมด้วยขอ้มูล NPS วตัถุประสงค์เพื่อสรุปแนวทางพร้อมการวิเคราะห์
กรณีตวัอย่างเพื่อพฒันาความภกัดีของลูกคา้ผ่านการใชข้อ้มูล NPS ซ่ึงมีความส าคญัอย่างกวา้งขวาง
และในทางปฏิบติัส าหรับบริษทัโทรคมนาคม โดยมีแบบจ าลองพื้นฐานมาจากดชันีความพึงพอใจ
ของลูกค้าในยุโรป (European Customer Satisfaction Index : ECSI) ซ่ึงเป็นกรอบงานเพื่อวัดและ
อธิบายความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีดี และเป็นส่ิงท่ีจะเกิดขึ้นก่อนและเก่ียวขอ้งกับแบบจ าลองของ
ผูว้ิจยั (Xiaowen, et al. 2015; Eklof, et al. 2017) ในขณะท่ีความพึงพอใจของลูกคา้ไม่ไดเ้ก่ียวขอ้งกบั
ความภกัดีในเชิงบวก (Mei Ki Chan, and Wing Tung Au, 2017; Stephanie C, et al. 2017) แบบจ าลอง 
ECSI ดูได้จาก Fig. 1 ตามรูปภาพ 2.16 อย่างไรก็ตาม ECSI ก็ไม่จ าเป็นต้องใช้กับตลาดผูกขาด 
(Mumuni, A., et al. 2016) เพราะไม่มีทางเลือกและถือเป็นการผูกขาดความภกัดี จากเหตุผลเหล่าน้ี
ทางผูว้ิจัยจึงยงัมีตัวแปร “ความพึงพอใจ” ไวเ้ช่นเดียวกับแบบจ าลองพื้นฐาน และการออกแบบ
ส ารวจความภกัดีขึ้นอยู่กับค าถามพื้นฐานของ Net Promoter Scores แทนท่ีจะใช้ค  าถามจากดัชนี 
ECSI หลงัจากนั้นจากการศึกษาพบวา่ประสิทธิภาพในการควบคุม CSI (Kumar, V., et al., 2013; TL 
Keiningham & B Cooil, 2007) หรือ NPS (Mackintosh D, 2015; Haan, E. D. & Verhoef, P. C., 2015) 
เป็นประจ าจะเป็นตวับ่งช้ีคาดการณ์ล่วงหน้าเพื่อท าความเขา้ใจผลการปฏิบติังานด้านการเงินใน
อนาคตได้ (Eklöf J, Hellström K, and Malova A, et al., 2016) นอกเหนือจากน้ีอายุ ,  เพศ และ
ระยะเวลาการใช้งานก็มีผลกระทบต่อผลการปฏิบติังานดา้นการเงินในอนาคต (Deng, et al. 2010) 
ดังนั้นทางผูวิ้จัยมีเหตุผลท่ีจะเสนอว่าการวดัลูกค้าพื้นฐานและผลการปฏิบัติงานด้านการเงินมี
ความสัมพนัธ์กนั แบบจ าลองจะเป็นไปตาม Fig. 2 ตามรูปภาพ 2.16 
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รูปภาพท่ี 2.16 กรอบการวิจยัการพฒันาความภกัดีของลูกคา้ในอุตสาหกรรมโทรคมนาคมดว้ย 
ขอ้มูล NPS 

ท่ีมา : Tong, Wang, Wen and Li, 2017 
 

โดยงานวิจยัน้ีมีอยู ่2 ค าถาม ค าถามท่ี 1 เป็นไปไดห้รือไม่ท่ีจะท านาย NPI ของลูกคา้แต่
ละคนตามลกัษณะอ่ืนๆของลูกคา้หรือการวดัผลการปฏิบติังาน ค าถามท่ี  2 เป็นไปไดห้รือไม่ว่าการ
จดัประเภทลูกคา้จะส่งผลต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง NPS และผลการปฏิบติังานดา้นการเงิน ทางผูว้ิจยั
ได้ใช้วิธีการวิเคราะห์ตวัแปรตน้ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคแต่ละประเภทคือ Information 
Gain (IG) เพื่อท่ีเปรียบเทียบการมีส่วนร่วมในการแนะน าของลูกคา้และวิธีการวิเคราะห์เหตุผลใช้ 
xg-Boosting Decision Tree Model ท่ีโดดเด่นเร่ืองความถูกต้องแม่นย  า รวดเร็ว และไม่ต้องปรับ
โมเดลเพื่อคาดการณ์บทบาทของลูกคา้ (Promoters, Passive หรือ Detractors) โดย NPS ถูกท าผ่าน
ทาง SMS ด้วยข้อความว่า  “Dear customers, we sincerely invite you to participate in the survey 
activity. We would like to know, to what extent are you willing to recommend telecommunications 
A to your relatives and friends? Please answer on a zero-to-ten scale, the greater score means you 
are more likely recommend it. Reply for free” SMS ถูกส่งออกไปใหก้บัลูกคา้ท่ีใชร้ายเดือนจนถึง 10 
หยวน แบบส ารวจด าเนินการทั้งหมด 6 คร้ัง ลูกคา้แต่ละรายจะไดรั้บขอ้ความไม่เกิน 2 คร้ัง ผูวิ้จยั
รวบรวมคะแนนท่ีมีประสิทธิภาพทั้งหมด 90,935 คะแนน จากนั้นจบัคู่ขอ้มูลของผูบ้ริโภคแต่ละราย
จากระบบ Biz Online System (BOSS) & CRM ขอ้มูลตวัอย่างมีการจดัคุณลกัษณะ 35 รายการใน 5 
ประเภท และเพื่อลดส่ิงท่ีขดัขวางสมมติฐานหลกัในโมเดล ผูว้ิจยัจึงเลือกขอ้มูล 3 เดือนต่อเน่ืองบน
ขนาด 44,610 เพื่อสร้างโมเดล 80% (35,688) ของขอ้มูลถูกเลือกเพื่อเป็นชุดการฝึก และส่วนท่ีเหลือ 
20% (8,922) ของขอ้มูลเป็นชุดท่ีท าการทดสอบ โดยโมเดลจะถูกด าเนินการในภาษา Python ตาม
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ความคิดเห็นของลูกคา้ในระดับการแนะน าบอกต่อ สามารถแบ่งลูกคา้ได้  3 ประเภท Promoters, 
Passives และ Detractors และใช้ xg-Boosting Decision Tree Model ในการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีได้รับ 
35 ลกัษณะ ยกเวน้ Net Promoter ใหก้บับทบาทลูกคา้และปัจจยัอ่ืนๆ  

โดยปัจจยัท่ีลูกคา้ท่ีให้คะแนนการแนะน ามากท่ีสุดคือ The Voice Call Duration (CD) 
รองลงมาคือปัจจยัพวก Average Data Flow (AF, 2GAF, 3GAF, 4GAF), Average Revenue Per User 
(ARPU), Extra Cost beyond Voice/SMS Plans (EC) เป็นตน้ จากนั้นผูวิ้จยัไดรั้บแบบจ าลองการแยก
ประเภทเพื่อคาดการณ์บทบาทของลูกคา้ว่าเป็น Promoters, Passives, Detractors โดยควบคุมและ
ท าซ ้ าแบบจ าลองในชุดฝึกอย่างต่อเน่ือง และอตัราความแม่นย  าอยู่ท่ี 82.46% หลงัจากนั้นผูวิ้จยัจะใช้
แบบจ าลองการแยกประเภทเพื่อคาดการณ์บทบาทของลูกค้าบนชุดท่ีท าการทดสอบ และการ
คาดการณ์น้ีค่อนขา้งมีประสิทธิภาพดว้ยอตัราความแม่นย  าอยู่ท่ี 71.24% และอตัราการคลาดเคล่ือน
จะแสดงอยู่ใน Table 2 ตามรูปภาพ 2.17 โดยจุดประสงค์เพื่อหาทางท่ีเหมาะสมในการเพิ่ม
ประสิทธิภาพของกระบวนการท่ีใชอ้ยูแ่ละพฒันาประสบการณ์ของลูกคา้ 

 
รูปภาพท่ี 2.17 ตารางคาดการณ์บทบาทลูกคา้ 
ท่ีมา : Tong, Wang, Wen and Li, 2017 
 

การท าความเขา้ใจและการวิเคราะห์เหตุผลความสัมพนัธ์ระหว่างขอ้มูล NPS และการ
พฒันาองคก์รเป็นส่ิงท่ีส าคญัมากแต่ก็เป็นส่ิงท่ียากท่ีจะท าเช่นกนั ผูวิ้จยัจึงพฒันากลยุทธ์ท่ีเหมาะสม
ในการหาและแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดขึ้นผูใ้ช้หลกัและเพิ่มจ านวนลูกคา้ท่ีเป็น Promoters ลดจ านวนของ 
Detractors และพัฒนาลูกค้าท่ีเป็น Passives ให้เป็น Promoters เพื่อให้เกิดการเจริญเติบโตทาง
เศรษฐกิจ โดยผูว้ิจยัใช้วิธี Python และ K-mean clustering ในการแบ่งย่อยประเภทของลูกค้าตาม
ลกัษณะออกเป็น 6 กลุ่มและสรุปลกัษณะของลูกคา้ให้เฉพาะเจาะจงมากขึ้น ลกัษณะของลูกคา้แต่ละ
ประเภทมีดงัน้ี 

- กลุ่ม 1 กลุ่มลูกคา้ท่ีใชเ้ครือข่าย 4G ท่ีมีประสิทธิภาพจ านวนมาก พวกเขามี ARPU ท่ี
สูงท่ีสุดเพราะการใช ้Average data flow และ Extra cost beyond Voice/SMS Plans สูงสุดและใช ้4G 
เป็นหลกั เป็นเร่ืองปกติมากส าหรับกลุ่มน้ีท่ีจะใชง้บประมาณพิเศษและจ่ายบิลบ่อยท่ีสุด 
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- กลุ่ม 2 กลุ่มลูกค้าท่ีใช้เครือข่ายดั้ งเดิม 2 หรือ 3G จ านวนมากและใช้ Voice/SMS 
Plans ดว้ยตน้ทุนสูงแต่ใช้ data flow น้อย ดงันั้นพวกเขามีความตอ้งการเพิ่มจ านวนการใช้ทุกเดือน 
อายโุดยรวมของกลุ่มน้ีคือ กลุ่มคนวยักลางคนท่ีคุน้เคยกบัการติดต่อทางธุรกิจในหอ้งประชุมมากกว่า
จะใช้ VDO call และเพื่อตรวจสอบยอดการใช้จ่ายหรือการเปล่ียน Voice/SMS Plans พวกเขาจะ
เผชิญกบัการเตือนระงบัการใชส้องคร้ัง 

- กลุ่ม 3 กลุ่มลูกคา้ท่ีใชเ้งียบๆ พวกเขามกัจะไม่โทรสายด่วนเพื่อขอค าปรึกษาหรือท า
ธุรกิจ เพราะ Voice/Data Plans เพียงพอส าหรับการใช้ในชีวิตประจ าวนั โดยปกติแลว้ ARPU กลุ่มน้ี
ค่อนขา้งต ่า และเส่ียงท่ีจะเสียกลุ่มลูกคา้กลุ่มน้ีไป 

- กลุ่ม 4 กลุ่มลูกคา้ท่ีสับสนและเติมเงิน กลุ่มน้ีค่อยขา้งจงรักภกัดีและคุน้เคยกบัการเติม
เงินล่วงหนา้ โดยลูกคา้กลุ่มน้ีมีประสิทธิภาพและยากท่ีจะเปล่ียนเครือข่าย แต่กลุ่มน้ีจะไม่คุน้เคยกบั
รายละเอียดของแผนและการตั้งค่าอ่ืนๆ ของบริษทั ซ่ึงจะส่งผลให้มีการใช้ขอ้มูลและการโทรสาย
ด่วนมากขึ้น 

- กลุ่ม 5 กลุ่มลูกคา้ท่ีเน้นการโทร ส่วนใหญ่ลูกคา้เหล่าน้ีเป็นนักธุรกิจท่ีมีการเติมเงิน
บ่อยคร้ังและมีคุณสมบติัท่ีส าคญัคือ ระยะเวลาการพูดคุยสูงและ ARPU สูง 

- กลุ่ม 6 กลุ่มลูกคา้ท่ีเขม้งวดเร่ืองงบประมาณ ท าใหลู้กคา้กลุ่มน้ีมีปริมาณการใชข้อ้มูล
และการโทรโดยเฉล่ียต ่าท่ีสุด และไม่ค่อยมีแผนการใชท่ี้ซบัซอ้น ซ่ึงส่งผลใหก้ารบริโภคและ ARPU 
ต ่า อยา่งไรก็ตามลูกคา้กลุ่มน้ีมีความภกัดีอยา่งมากดว้ยการใชเ้ป็นเวลานานและตน้ทุนการเปล่ียนซิม
ไดสู้งขึ้น แมว้า่พวกเขาจะเงียบและไม่เคล่ือนไหว 

เพื่อคน้หาลูกคา้ท่ีมีคุณค่าสูงสุดตามเป้าหมายการปฏิบติังานในปัจจุบนัและ NPS โดยท่ี
ค่า NPS และ ARPU ของกลุ่มลูกค้าทั้ง 6 กลุ่มจะถูกวาดอยู่ใน Quadrant diagram ตาม Fig. 5 และ
ตารางความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งกนัตาม Table 3 ตามรูปภาพ 2.18 
  

 
  
รูปภาพท่ี 2.18 ขอ้มูลจดัแบ่งกลุ่มลูกคา้ทางสถิติ 

ท่ีมา : Tong, Wang, Wen, and Li, 2017 
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จากนั้นทางผูวิ้จยัก าหนดเกณฑข์อง NPS เป็น 23% ซ่ึงมาจากเกณฑข์อง Satmetrix ในปี 
2010 ท่ีค่าเฉล่ีย NPS ของธุรกิจโทรคมนาคมของฝร่ังเศสอยู่ท่ี -1% และสูงสุดคือ 23% ดงันั้นหากค่า 
NPS มากกวา่ 23% แสดงวา่มีความภกัดีของลูกคา้ท่ีเหนือกวา่ มีผลลพัธ์ดงัน้ี 

- Quadrant ท่ี 4 ลูกค้าท่ี NPS ต ่าและ ARPU สูงท่ีทางบริษทัควรโฟกัสท่ีการพัฒนา
ประสบการณ์ของลูกคา้ ในงานวิจยัน้ีจะเป็นลูกคา้กลุ่มท่ี 2 และตอ้งใหค้วามส าคญัอยา่งยิง่โดยเฉพาะ
ในขอ้เสนอแนะเก่ียวกบัประสบการณ์การใช้บริการประจ าวนัหรือการรวบรวมความเห็น ดังนั้น
ธุรกิจโทรคมนาคมสามารถอ้างอิงได้อย่างชัดเจนในการพฒันาและหยุดประสบการณ์ท่ีไม่ดีได้
ทนัเวลา 

- Quadrant ท่ี 1 ลูกคา้ท่ี NPS สูงและ ARPU สูง บริษทัควรให้ความส าคญักบัขอ้ควร
ระวงั ในงานวิจยัน้ีเป็นลูกคา้กลุ่มท่ี 1 และ 5 ทางบริษทัควรให้ความสนใจกบัการตรวจสอบขอ้มูล
และค าเตือนล่วงหนา้เพื่อหลีกเล่ียงประสบการณ์ท่ีไม่พึงประสงค ์

- Quadrant ท่ี 2 ลูกค้าท่ี NPS สูงและ ARPU ต ่า บริษัทควรมุ่งเน้นไปท่ีการกระตุ้น
ตลาด ในงานวิจยัน้ีเป็นลูกคา้กลุ่มท่ี 4 และ 6 ซ่ึงบริษทัควรส่งเสริมการบริโภคและเผยแพร่การบอก
ต่อ โดยการแนะน า Voice/SMS Plans และกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีเป็นเป้าหมาย  

- Quadrant ท่ี 3 ลูกคา้ท่ี NPS ต ่าและ ARPU ต ่า บริษทัควรให้ความส าคญักบัการรักษา
ลูกคา้ ในงานวิจยัน้ีเป็นลูกคา้กลุ่มท่ี 3 ซ่ึงดูเหมือนจะมีความจงรักภกัดีและการพึ่งพาตวัผลิตภณัฑ์
น้อยท่ีสุด ในกรณีท่ีมีทรัพยากรเพียงพอ บริษทัควรพยายามอย่างเต็มท่ีในการจดัหากิจกรรมดูแล
ลูกคา้ท่ีใกลชิ้ดหรือก าหนดเป้าหมายค าแนะน า เช่น การเปล่ียน Voice/SMS Plans ซ่ึงจะช่วยพฒันา 
NPS เพื่อหลีกเล่ียงลูกคา้เบ่ียงเบนและการยกเลิกการเป็นลูกคา้ 

ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่างานวิจยัส่วนใหญ่พูดถึงผลของการน าเอา 
NPS ไปใช้ว่าส่งผลดีต่อองค์กรอย่างไรบ้าง และมีความสัมพันธ์สอดคล้องกับการบอกต่อใน
อินเตอร์เน็ต แต่ในงานวิจยัส่วนใหญ่ไม่ไดมี้การกล่าวถึงท่ีมาของ NPS ว่าตอ้งท าอย่างไรถึงจะได้
คะแนน NPS ท่ีสูง ท าให้ผูว้ิจยัมีความสนใจท่ีจะศึกษาว่าคะแนนการสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) 
ของแบรนด์ต่างๆ ในธุรกิจบริการจดัส่งอาหาร, ธุรกิจขนส่งพสัดุ, ธุรกิจสถานีบริการน ้ ามนั, ธุรกิจ
รถยนต์นั่ง และธุรกิจร้านกาแฟว่าเป็นเท่าใด และศึกษาปัจจยัใดบา้งท่ีส่งผลต่อคะแนน NPS, การ
บอกต่อ (WOM) และการบอกต่อบนอินเตอร์เน็ต (e-WOM) และศึกษาดูว่าลกัษณะของ NPS นั้น
แตกต่างกบัการบอกต่อ (WOM) หรือการบอกต่อบนอินเตอร์เน็ต (e-WOM) หรือไม่อยา่งไร 
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2.3 กรอบงานวิจัย 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 

 
2.4 สมมติฐานงานวิจัย 

2.4.1 คุณภาพของสินคา้ส่งผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS)  
2.4.2 คุณภาพของสินคา้ส่งผลต่อการบอกต่อ (WOM)  
2.4.3 คุณภาพของสินคา้ส่งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM)  
2.4.4 คุณภาพของการบริการส่งผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS)  
2.4.5 คุณภาพของการบริการส่งผลต่อการบอกต่อ (WOM) 
2.4.6 คุณภาพของการบริการส่งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM)  
2.4.7 ภาพลกัษณ์ของแบรนดส่์งผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 
2.4.8 ภาพลกัษณ์ของแบรนดส่์งผลต่อการบอกต่อ (WOM) 
2.4.9 ภาพลกัษณ์ของแบรนดส่์งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 
2.4.10 คะแนนการสนับสนุนแบรนด์สุทธิ  (NPS) ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้า  

(Purchase Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ  
2.4.11 การบอกต่อ (WOM) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้า (Purchase Intention) ของ 

แบรนดน์ั้นๆ 
2.4.12 การบอกต่อในโซเชียลมี เ ดีย  ( e-WOM) ส่งผลต่อความตั้ งใจ ซ้ือสินค้า  

(Purchase Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ 
2.4.13 ความสัมพนัธ์ระหวา่งผลคะแนนการสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) กบัการบอก

ต่อ (WOM) และการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) วา่มีความสอดคลอ้งกนั 

WOM 

Net Promoter Scores 

(NPS) 
Product Quality 

(PQ) 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

Service Quality 
(SQ) 

Brand Image 
(BI) 

Purchase Intention 

e-WOM 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 

การศึกษาเปรียบเทียบ Net Promoter Scores กบัการบอกต่อ (Word-of-Mouth) ในคร้ัง
น้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจัยแบบส ารวจ (Exploratory 
Research) กับกลุ่มตัวอย่างประชากรไทยท่ีเคยซ้ือสินค้าหรือใช้บริการทั้ ง 5 ธุรกิจ จ านวน 420 
ตวัอย่าง ผ่านการเก็บขอ้มูลทางแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บขอ้มูล และวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป (SPSS) เพื่อสรุปผลการวิจยั โดยมี
รายละเอียดในการด าเนินการวิจยั ดงัน้ี 

3.1 ประชากร ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง และวิธีการสุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.3 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.5 การจดัท าและวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.6 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 
 

3.1 ประชากร ขนาดกลุ่มตวัอย่าง และวิธีการสุ่มตัวอย่าง 
3.1.1 ประชากรท่ีใช้ในการท าวิจัย 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย ท่ีเคยซ้ือสินคา้

หรือใช้บริการในธุรกิจจดัส่งอาหาร (Food Delivery), ธุรกิจขนส่งพสัดุ, ธุรกิจสถานีบริการน ้ ามนั, 
ธุรกิจรถยนตน์ัง่ และธุรกิจร้านกาแฟ  

 
3.1.2 ขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการท าวิจัย 
ขนาดกลุ่มตวัอย่างในการวิจยั คือ ตวัแทนประชากรท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย และเคย

ซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการในธุรกิจจดัส่งอาหาร (Food Delivery), ธุรกิจขนส่งพสัดุ, ธุรกิจสถานีบริการ
น ้ ามนั, ธุรกิจรถยนตน์ัง่ และธุรกิจร้านกาแฟ เน่ืองจากขนาดของประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ีแน่นอน โดยก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างจากสูตรของ Cochran (W.G. Cochran, 
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1977 อา้งถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัความคลาดเคล่ือน
ร้อยละ 5 สูตรในการค านวณท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ 

สูตร n    = (
Z

2E
)

2
 

เม่ือ n  = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั 
 P = สัดส่วนของลกัษณะท่ีสนใจในประชากร (ก าหนดให ้P = 0.5) 
 Z = ค่าท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันยัส าคญั 0.05 โดย Z มีค่า

เท่ากบั 1.96 
 E = ค่าความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ียอมให้

เกิดขึ้นไดท่ี้ 5% มีค่าเท่ากบั 0.05 
แทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี 

   n = (
1.96

2 x 0.05
)

2
 

 n =  384.16 
จากการค านวณจะไดข้นาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นตวัแทนของประชากรอย่างนอ้ย 384 

คนเพื่อความสะดวกในการประเมินผล และการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูวิ้จยัจึงใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 
400 ตวัอยา่ง ซ่ึงถือไดว้า่ผา่นเกณฑต์ามเง่ือนไขก าหนด คือไม่นอ้ยกวา่ 384 ตวัอยา่ง  

 
3.1.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ในงานวิจยัคร้ังน้ีใชก้ารสุ่มโดยไม่ค  านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) 

แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) ซ่ึงเป็นกลุ่มประชากรท่ีเคยซ้ือสินคา้หรือใช้บริการจากทั้ง 5 
ธุรกิจ จ านวน 400 ตวัอยา่ง ซ่ึงถือวา่ผา่นเกณฑต์ามเง่ือนไขท่ีก าหนดคือไม่นอ้ยกวา่ 386 คน 

 
 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
ผูว้ิจยัใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก

กลุ่มตวัอยา่ง โดยมีขั้นตอนในการสร้างแบบสอบถามดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1  ระดบัคะแนนการสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (Net Promoter Scores) และเหตุผล

ในการใหค้ะแนนของแบรนดน์ั้นๆ ในแต่ละธุรกิจ ซ่ึงจะประกอบดว้ย 3 ค าถาม ไดแ้ก่ 
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- ขอ้ 1 เป็นค าถามเก่ียวกบัแบรนด์ท่ีผูต้อบแบบสอบถามเคยซ้ือหรือเคยใชบ้ริการอยู่
ในธุรกิจบริการจดัส่งอาหาร, ธุรกิจขนส่งพสัดุ, ธุรกิจสถานีบริการน ้ามนั, ธุรกิจรถยนตน์ัง่ และธุรกิจ
ร้านกาแฟ (เลือกเพียง 1 แบรนด)์ 

- ข้อ 2 เป็นค าถามเก่ียวกับการให้คะแนน NPS ในแบรนด์ท่ีผูต้อบเลือกว่าจะให้
คะแนน NPS ต่อแบรนด์นั้นเท่าใด โดยดดัแปลงค าถามมาจาก Reichheld (2003) ว่า “ท่านจะแนะน า
หรือบอกต่อบริษัท/สินค้า/บริการของแบรนด์ท่ีท่านเลือกให้กับเพื่อน ครอบครัว หรือคนรู้จัก
หรือไม่” (HBSP, 2003) ใช้มาตรการประเมินตวัวดัเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 
โดยแต่ละค าถามของแต่ละแบรนด์จะให้เลือกตามล าดบัความพึงพอใจและแนวโนม้ท่ีจะแนะน า 10 
ระดบั 

ระดับคะแนนของขอ้ค าตอบตามระดับความส าคญั  ซ่ึงผูวิ้จยัก าหนดค่าน ้ าหนักตาม
มาตรวดัแบบ Net Promoter Scores มี 10 ระดบั ดงัน้ี 

9 – 10 หมายถึง ระดบัท่ีลูกคา้มีความพึงพอใจ มีความซ่ือสัตยต์่อแบรนด ์และจะเป็นผูท่ี้
แนะน าสินคา้หรือบริการเหล่านั้นออกไปใหผู้อ่ื้นไดรั้บรู้ 

7 – 8 หมายถึง ระดบัท่ีลูกคา้มีความพึงพอใจต่อสินคา้หรือบริการของแบรนด์ แต่เป็น
ลูกคา้ท่ีไม่มีความซ่ือสัตยต์่อแบรนดอ์ยา่งแทจ้ริง พร้อมท่ีจะเปล่ียนใจไปจากแบรนดไ์ดต้ลอดเวลา 

0 – 6 หมายถึง ระดบัท่ีไม่พึงพอใจต่อสินคา้หรือบริการของแบรนด์ ไม่แนะน าสินคา้
หรือบริการของแบรนด์ และอาจจะเป็นกลุ่มท่ีท าลายช่ือเสียงหรือภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้
ตลอดเวลา 

โดยจะแสดงรายละเอียดคะแนนดงัน้ี 
 
 

           
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

- ขอ้ท่ี 3 เป็นค าถามเก่ียวกบัเหตุผลท่ีผูต้อบแบบสอบถามไดใ้ห้คะแนน NPS ของแบ
รนด์นั้นว่ามสาเหตุมาจากประสบการณ์ในด้านใด โดยคัดเลือกมาจากส่วนผสมทางการตลาด 
(4P/6P/7P) ท่ีเหมาะสมกบัธุรกิจนั้นๆ เป็นลกัษณะค าถามปลายปิด (Closed-ended Question) แบบให้
เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ (Checklist) 

ส่วนท่ี 2  เป็นค าถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการบอกต่อของผูต้อบแบบสอบถามต่อ 
แบรนด์ร้านกาแฟท่ีเลือก ไดแ้ก่ ดา้นคุณภาพผลิตภณัฑ ์ดา้นคุณภาพการบริการ และดา้นภาพลกัษณ์
ของแบรนด ์โดยดดัแปลงกลุ่มค าถามมาจาก Clottey et al. (2008) มีลกัษณะค าถามแบบการวดัขอ้มูล

ไม่แนะน า
อยา่งแน่นอน ไม่แนะน า เฉยๆ แนะน า 

แนะน าอยา่ง

แน่นอน 
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ประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ใช้มาตรการประเมินตวัวดัเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า 
(Rating Scale) โดยแต่ละขอ้ค าถามมีค าตอบให้เลือกตามล าดบัความคิดเห็น 5 ระดบั ตามแบบของ 
Likert จ านวน 3 ขอ้ใหญ่ 12 ขอ้ยอ่ย 

ระดบัคะแนนของขอ้ค าตอบตามระดบัความส าคญั ซ่ึงผูวิ้จยัก าหนดค่าน ้ าหนกัตามวิธี
มาตรวดัแบบ Likert Scale มี 5 ระดบั ดงัน้ี 

5 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
4 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ย 
3 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีไม่เห็นดว้ย 
1 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนท่ีได้จากการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ผูวิ้จัย

ค านวณหาความกวา้งของการอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ดงัน้ี 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

    = 
5−1

5
 

    = 0.8 
จากสูตรขา้งตน้ สามารถสรุปเกณฑใ์นการแปลความหมายของคะแนนไดด้งัน้ี 
คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบันอ้ย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
ส่วนท่ี 3  เป็นค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมในการบอกต่อของผูต้อบแบบสอบถามต่อแบ

รนด์ร้านกาแฟท่ีท่านเลือก ว่าผูต้อบแบบสอบถามนั้นจะมีพฤติกรรมในการบอกต่อในลกัษณะใด
มากท่ีสุด มีลกัษณะค าถามแบบการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ใช้มาตรการ
ประเมินตวัวดัเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) โดยแต่ละขอ้ค าถามมีค าตอบให้เลือก
ตามล าดบัความคิดเห็น 5 ระดบั ตามแบบของ Likert จ านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ ดา้นการบอกต่อ และดา้น
ความตั้งใจซ้ือ โดยดดัแปลงกลุ่มค าถามมาจาก Park et al. (2021) 
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ระดบัคะแนนของขอ้ค าตอบตามระดบัความส าคญั ซ่ึงผูว้ิจยัก าหนดค่าน ้ าหนกัตามวิธี
มาตรวดัแบบ Likert Scale มี 5 ระดบั ดงัน้ี 

5 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
4 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ย 
3 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีไม่เห็นดว้ย 
1 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนท่ีได้จากการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ผูวิ้จัย

ค านวณหาความกวา้งของการอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ดงัน้ี 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

    = 
5−1

5
 

    = 0.8 
จากสูตรขา้งตน้ สามารถสรุปเกณฑใ์นการแปลความหมายของคะแนนไดด้งัน้ี 
คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบันอ้ย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
ส่วนท่ี 4 เป็นค าถามเก่ียวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  

มีลกัษณะค าถามปลายปิด (Closed-ended Question) มีให้เลือกตอบเพียง 1 ค าตอบ (Multiple choice)
จ านวน 5 ขอ้ ประกอบดว้ย 

ขอ้ 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ 2 อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ 3 ระดบัการศึกษาสูงสุด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Ordinal Scale) 
ขอ้ 4 อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ 5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
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3.3 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
1. การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) ในการตรวจสอบความถูกตอ้งและเท่ียงตรง

ของเชิงเน้ือหา ความเหมาะสมของภาษา (Content Validity) และโครงสร้างของแบบสอบถาม 
(Construct Validity) ผูวิ้จัยจึงได้น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นมาเสนออาจารย์ท่ีปรึกษา แล้วน ามา
ปรับปรุงใหมี้ความเหมาะสมสอดคลอ้งตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยั 

2. การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุง
แกไ้ขตามค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญแลว้ไปท าการทดสอบกบักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 ตวัอย่าง แลว้
น าผลท่ีได้มาตรวจสอบและพิจารณาจากผลค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็คอลัฟา (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS และมีการปรับแกไ้ขเพื่อใหใ้รความแม่นย  ามากขึ้น 

 
 

3.4 วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งานวิจยัน้ีมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลแบ่งออกเป็น 2 ส่วนดงัน้ี 
1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู ้วิจัยได้เตรียมแบบสอบถามออนไลน์ (Online 

Questionnaire) และด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) จ านวน 400 
ตวัอย่าง เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างของประชากรท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย 
และเคยซ้ือหรือใช้บริการของแบรนด์ต่างๆในธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร (Food Delivery), ธุรกิจ
ขนส่งพสัดุ, ธุรกิจสถานีบริการน ้ ามนั, ธุรกิจรถยนต์นั่ง และธุรกิจร้านกาแฟ โดยเป็นขอ้มูลด้าน
ประชากรศาสตร์, ขอ้มูลคะแนน NPS ของแต่ละแบรนด์ในธุรกิจเหล่านั้น ปัจจยัท่ีส่งผลต่อคะแนน 
NPS, ปัจจยัส่งผลต่อ WOM และ e-WOM, เหตุผลท่ีผูต้อบแบบสอบถามจะแนะน าเก่ียวกบัแบรนด์
นั้นๆ และความสัมพนัธ์ระหวา่งคะแนน NPS กบั WOM และ e-WOM  

2. ข้อมูลทุ ติยภู มิ  (Secondary Data) ผู ้วิจัยได้ค้นคว้าข้อมูลงานวิจัย ท่ี เ ก่ียวข้อง 
วิทยานิพนธ์ เอกสารบทความ วารสารทางวิชาการ ส่ิงตีพิมพ์ต่างๆ และข้อมูลท่ีค้นหาทาง
อินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในและต่างประเทศ พร้อมทั้งบนัทึกแหล่งอา้งอิงเพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทาง
ในการศึกษาท างานวิจยั 
 
 

3.5 การจัดท าและวิเคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดท้ าขอ้มูลและวิเคราะห์ขอ้มูลโดยด าเนินการตามล าดบั 

ดงัน้ี 
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3.5.1 ผูวิ้จัยได้รวบรวมแบบสอบถามผ่านส่ือออนไลน์ ได้แก่ ทาง Facebook และ 
Line และท าการตรวจสอบความถูกตอ้งครบถว้นของแบบสอบถาม 

3.5.2  ผูว้ิจยัท าการลงรหัสโดยน าขอ้มูลของแบบสอบถามท่ีครบถว้นสมบูรณ์ แยก
ตามตวัแปรลงรหสั (Coding) แลว้น าขอ้มูลมาบนัทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 

3.5.3  ประมวลผลขอ้มูลด้วยโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป (SPSS) วิเคราะห์ข้อมูล
ต่างๆ ของแบบสอบถาม และทดสอบสมมติฐาน 

 
 

3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติแบ่งเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใช้อธิบายข้อมูลทั่วไปของกลุ่ม

ตวัอย่าง แสดงผลการวิเคราะห์ในรูปตารางประกอบค าอธิบายเหตุผล โดยค่าสถิติท่ีใช้คือ ความถ่ี 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
มาอธิบายลกัษณะขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน, ขอ้มูลคะแนน NPS ของแต่ละแบรนด์ในธุรกิจเหล่านั้น และเหตุผลท่ีผูต้อบแบบสอบถามจะ
แนะน าเก่ียวกบัแบรนดน์ั้นๆ 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของขอ้มูลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัตวัแปรอิสระท่ีศึกษา ไดแ้ก่ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อคะแนน NPS, ปัจจยัส่งผลต่อ WOM และ  
e-WOM และความสัมพนัธ์ระหว่างคะแนน NPS กับ WOM และ e-WOM โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นการวิเคราะห์เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่าง
ตวัแปรตาม (Dependent Variable) จ านวนหน่ึงกบัตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตวั
ขึ้ นไป ผ่านโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences) ของกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 ตวัอยา่ง  
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 

จากการศึกษางานวิจยัเร่ือง “การศึกษาเปรียบเทียบสนับสนุนแบรนด์ (Net Promoter 
Scores) กับการบอกต่อ (Word-of-Mouth)” โดยการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ดว้ยวิธีการสุ่มแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ศึกษา
เป็นผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการในธุรกิจบริการจดัส่งอาหาร, ธุรกิจขนส่งพสัดุ, ธุรกิจสถานีบริการ
น ้ ามนั, ธุรกิจรถยนตน์ัง่ และธุรกิจร้านกาแฟ โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล ซ่ึงผูว้ิจยัได้น าขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความ
ถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้ ทั้งหมด 420 ตวัอย่าง มาวิเคราะห์และน าเสนอผลการวิจยั โดยแบ่งออกเป็น 6 
ส่วน ดงัน้ี 

4.1 การทดสอบความน่าเช่ือถือของขอ้ค าถาม จากค่า Cronbach’s Alpha  
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.3 ผลคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) ของแต่ละแบรนดใ์นธุรกิจต่างๆ 
4.4 ขอ้มูลปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ ปัจจยัดา้นคุณภาพของการบริการ และปัจจยั

ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดร้์านกาแฟ 
4.5 ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมในการบอกต่อและความตั้งใจซ้ือต่อแบรนดร้์านกาแฟ 
4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า ปัจจัยด้านคุณภาพของการ

บริการ และปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีส่งผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) การ
บอกต่อ (WOM) และการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 

4.7 การวิเคราะห์ขอ้มูลความสัมพนัธ์ระหว่างผลคะแนนการสนับสนุนแบรนด์สุทธิ 
(NPS) การบอกต่อ (WOM) และการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 

4.8 การวิเคราะห์ขอ้มูลคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) การบอกต่อ (WOM) 
และการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
 
 

4.1 การทดสอบความน่าเช่ือถือของข้อค าถาม 
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ผูว้ิจยัไดท้ าการทดสอบความน่าเช่ือถือของขอ้ค าถาม ท าไดโ้ดยพิจารณาจากเกณฑข์อง
การวดัค่า Cronbach’s Alpha ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 4.1 แสดงค่าความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามจากค่า Cronbach’s Alpha ในระดบัต่างๆ 

ค่า Cronbach’s Alpha Internal Consistency 
α ≥ 0.9 Excellent 

0.9 > α ≥ 0.8 Good 
0.8 > α ≥ 0.7 Acceptable 
0.7 > α ≥ 0.6 Questionable 
0.6 > α ≥ 0.5 Poor 

0.5 > α  Unacceptable 
 
จากการเก็บขอ้มูลแบบสอบถามจนครบ 420 คน แลว้น าขอ้ค าถามของแต่ละปัจจยัมา

หาค่า Cronbach’s Alpha เพื่อหาความคงท่ีของค าถามจากผูต้อบแบบสอบถาม ดงัน้ี  
 

ตารางท่ี 4.2 ค่า Cronbach’s Alpha ของปัจจยัท่ีมีผลต่อการบอกต่อแบรนดร้์านกาแฟ 
ปัจจัยท่ีส่งผล
ต่อการบอก

ต่อ 

ตัวย่อ ค าถามรายการตัววัด Cronbach’s 
Alpha 

ดา้นคุณภาพ
สินคา้ 

PQ_High แบรนด์ร้านกาแฟท่ีท่านเลือกน าเสนอสินค้าท่ีมี
คุณภาพสูง 

0.871 

PQ_Better คุณภาพสินคา้ของแบรนด์ร้านกาแฟท่ีท่านเลือกมี
คุณภาพดีกวา่เม่ือเทียบกบัแบรนดอ่ื์นๆ 

PQ_Long ท่านสามารถอยู่ในร้านกาแฟท่ีท่านเลือกได้เป็น
ระยะเวลานาน 

PQ_Stable สินคา้ท่ีท่านซ้ือจากแบรนด์ร้านกาแฟท่ีท่านเลือกมี
คุณภาพท่ีคงท่ี 

PQ_Stan คุณภาพสินคา้ของแบรนดร้์านกาแฟท่ีท่านเลือก
ตรงตามมาตรฐานของท่านเสมอ 
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ตารางท่ี 4.2 ค่า Cronbach’s Alpha ของปัจจยัท่ีมีผลต่อการบอกต่อแบรนดร้์านกาแฟ (ต่อ) 
ปัจจัยท่ีส่งผล
ต่อการบอก

ต่อ 

ตัวย่อ ค าถามรายการตัววัด Cronbach’s 
Alpha 

ดา้นคุณภาพ
สินคา้ (ต่อ) 

PQ_Expect คุณภาพสินคา้ของแบรนดร้์านกาแฟท่ีท่านเลือก
เป็นไปตามท่ีท่านคาดหวงัอยูเ่สมอ 

 

ดา้นคุณภาพ
การบริการ 

SQ_Skill พนกังานมีทกัษะท่ีจ าเป็นในการใหค้วามช่วยเหลือ
ท่าน 

0.901 

SQ_Fast ท่านไดรั้บการบริการท่ีรวดเร็ว เม่ือมาซ้ือสินคา้
หรือใชบ้ริการท่ีแบรนดน้ี์ 

SQ_Att_Ind พนกังานใหค้วามสนใจและความเอาใจใส่ลูกคา้
เป็นรายคน 

SQ_Help พนกังานยนิดีท่ีจะใหค้วามช่วยเหลือท่าน เม่ือท่าน
ตอ้งการ 

SQ_Sincere พนกังานมีความสุภาพและเป็นมิตรอยา่งสม ่าเสมอ 
ดา้น

ภาพลกัษณ์
ของแบรนด์ 

BI แบรนดร้์านกาแฟท่ีท่านเลือกมีภาพลกัษณ์ท่ีดี N/A 

 
จากตารางท่ี 4.2 พบว่าค่า Cronbach’s Alpha ของปัจจยัด้านคุณภาพสินคา้ท่ีส่งผลต่อ

การบอกต่อร้านกาแฟมีค่าแอลฟาอยูท่ี่ 0.871 ซ่ึงเป็นค่าท่ี Good และปัจจยัดา้นคุณภาพของการบริการ
ท่ีส่งผลต่อการบอกต่อร้านกาแฟมีค่าแอลฟาอยู่ท่ี 0.901 ซ่ึงอยู่ในระดบั Excellent จึงถือว่าขอ้ค าถาม
ของปัจจยัท่ีมีผลต่อการบอกต่อแบรนด์ร้านกาแฟมีความน่าเช่ือถือ แต่ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบ
รนดมี์เพียงค าถามเดียวจึงไม่จ าเป็นตอ้งหาค่า Cronbach’s Alpha 
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ตารางท่ี 4.3 ค่า Cronbach’s Alpha ของพฤติกรรมในการบอกต่อและความตั้งใจซ้ือของผูต้อบ
แบบสอบถามต่อแบรนดร้์านกาแฟ 

พฤติกรรม ตัวย่อ ค าถามรายการตัววัด Cronbach’s 
Alpha 

ดา้นการบอก
ต่อร้านกาแฟ 

e_WOM ท่านโพสตบ์อกเล่าประสบการณ์เก่ียวกบัร้าน
กาแฟนั้นบนโซเชียลมีเดีย เม่ือมีโอกาสหรือ
เหตุการณ์ท่ีเหมาะสม 

0.752 

WOM1 ท่านจะบอกเล่าประสบการณ์เก่ียวกบัร้านกาแฟ
นั้นใหค้นรู้จกัฟัง ทุกคร้ังท่ีมีโอกาสหรือเหตุการณ์
ท่ีเหมาะสม 

WOM2 เม่ือมีคนมาถาม ท่านจึงจะบอกเล่าประสบการณ์
เก่ียวกบัร้านกาแฟนั้นใหค้นรู้จกัฟัง 

ดา้นความ
ตั้งใจซ้ือต่อ
ร้านกาแฟ 

Int1 ในอนาคตท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้หรือใช้
บริการจากแบรนดร้์านกาแฟท่ีท่านเลือก 

0.916 

Int2 ท่านมีความยนิดีท่ีจะซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการจาก 
แบรนดร้์านกาแฟท่ีท่านเลือก 

Int3 ท่านคิดวา่จะท าการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการจาก 
แบรนดร้์านกาแฟท่ีท่านเลือกอีกต่อไปเร่ือยๆ 

 
จากตารางท่ี 4.3 พบว่าค่า Cronbach’s Alpha ของพฤติกรรมการบอกต่อร้านกาแฟของ

ผูต้อบแบบสอบถามมีค่าแอลฟาอยู่ท่ี 0.752 ซ่ึงเป็นค่าท่ี Acceptable และพฤติกรรมดา้นความตั้งใจ
ซ้ือต่อร้านกาแฟมีค่าแอลฟาอยูท่ี่ 0.916 ซ่ึงอยูใ่นระดบั Excellent จึงถือวา่ขอ้ค าถามของพฤติกรรมใน
การบอกต่อและความตั้งใจซ้ือต่อแบรนดร้์านกาแฟมีความน่าเช่ือถือ 
 
 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จากการเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) พบวา่มีผูต้อบ

แบบสอบถามทั้งหมด 520 คน โดยเป็นผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการในธุรกิจบริการจดัส่งอาหาร 
(Food Delivery), ธุรกิจขนส่งพสัดุ, ธุรกิจสถานีบริการน ้ ามนั, ธุรกิจรถยนตน์ัง่ และธุรกิจร้านกาแฟ 
ครบทั้ง 5 ธุรกิจ จ านวน 420 คน และผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้หรือใช้บริการไม่ครบทั้ง 5 ธุรกิจ จ านวน 100 
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คน ซ่ึงในงานวิจยัน้ีมุ่งเน้นศึกษากลุ่มตวัอย่างผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการครบทั้ง 5 ธุรกิจเท่านั้น 
จึงคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างเพื่อศึกษาเหลือเพียง 420 ตัวอย่าง และได้มีการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ีอต่อเดือน โดยการแจกแจง
ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 4.4 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 133 31.7 
หญิง 287 68.3 
รวม 420 100 

 
จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 287 คน คิดเป็นร้อย

ละ 68.3 และกลุ่มตวัอยา่งเพศชายมีจ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 31.7 
 

ตารางท่ี 4.5 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามช่วง
อาย ุ

ช่วงอายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เกิดปีพ.ศ. 2489 - 2507 53 12.6 
เกิดปีพ.ศ. 2508 – 2523 77 18.3 
เกิดปีพ.ศ. 2524 - 2539 205 48.8 
เกิดปีพ.ศ. 2540 - 2545 85 20.2 

รวม 420 100 

 
จากตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เกิดในช่วงปีพ.ศ. 2524 – 2539 (อายุ 24 – 

39 ปี) หรือเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 รองลงมาอนัดับสองคือ  
กลุ่มตวัอย่างท่ีเกิดในช่วงปีพ.ศ. 2540 – 2545 (อายุ 18 – 23 ปี) หรือเจเนอเรชัน่ซี (Gen Z) จ านวน 85 
คน คิดเป็นร้อยละ 20.2 อนั อนัดบัสามคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเกิดในช่วงปีพ.ศ. 2508 – 2523 (อาย ุ40 – 55 
ปี) หรือเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ (Gen X) จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 และอนัดับสุดทา้ยคือ กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีเกิดในช่วงปีพ.ศ. 2489 – 2507 (อายุ 56 – 74 ปี) หรือเบบ้ีบูมเมอร์ (Baby Boomer) จ านวน 
53 คน คิดเป็นร้อยละ 12.6 
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ตารางท่ี 4.6 แสดงความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามระดบั
การศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 70 16.7 

ปริญญาตรี 265 63.1 
สูงกวา่ปริญญาตรี 85 20.2 

รวม 420 100 
 
จากตารางท่ี 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 

จ านวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 63.1 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.2 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7  

 
ตารางท่ี 4.7 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 84 20.0 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 47 11.2 
พนกังานบริษทั 177 42.1 

คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 100 23.8 
อ่ืนๆ 12 2.9 
รวม 420 100 

 
จากตารางท่ี 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพ พนกังานบริษทั จ านวน 177 คน 

คิดเป็นร้อยละ 42.1 รองลงมาคือ คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.8 อนัดบัสามคือ นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 อนัดบัส่ีคือ ขา้ราชการ/
พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 และอนัดบัสุดทา้ยคือ อาชีพอ่ืนๆ จ านวน 12 
คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 ได้แก่ อาชีพแม่บา้น จ านวน 6 คน อาชีพทนัตแพทย ์จ านวน 1 คน อาชีพ
วิศวกรโยธา 1 คน อาชีพนักแสดง จ านวน 1 คน อาชีพรับจ้าง จ านวน 1 คน และว่างงาน จ านวน  
2 คน  
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ตารางท่ี 4.8 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่/เท่ากบั 20,000 บาท 132 31.4 
20,001 – 40,000 บาท 130 31.0 
40,001 – 60,000 บาท 78 18.6 
60,001 – 80,000 บาท 26 6.2 
80,001 – 100,000 บาท 27 6.4 
100,001 บาทขึ้นไป 27 6.4 

รวม 420 100 
 
จากตารางท่ี 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า/เท่ากับ 

20,000 บาท จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4 รองลงมาคือ 20,001 – 40,000 บาท จ านวน 130 คน 
คิดเป็นร้อยละ 31.0 อนัดบัสามคือ 40,001 – 60,000 บาท จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 18.6 อนัดบัส่ี
มีจ านวนท่ีเท่ากนัคือ 80,001 – 100,000 บาท และ 100,001 บาทขึ้นไป จ านวนช่วงละ 27 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.4 และอนัดบัสุดทา้ยคือ 60,001 – 80,000 บาท จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 

 
 

4.3 ผลคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ของแต่ละแบรนด์ในธุรกจิต่างๆ 
ผูว้ิจยัไดท้ าการรวบรวมขอ้มูลผลคะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ของแต่ละแบ

รนด์ในธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร (Food Delivery), ธุรกิจขนส่งพสัดุ, ธุรกิจสถานีบริการน ้ ามัน, 
ธุรกิจรถยนตน์ัง่ และธุรกิจร้านกาแฟ ตามจ านวนผูต้อบแบบสอบถามไดเ้ลือกใหค้ะแนนคนละ 1 แบ
รนด์ ผูว้ิจยัคดัเฉพาะแบรนด์ท่ีผูต้อบแบบสอบถามเลือกมากกว่า 30 คนขึ้นไปน ามาจดัอนัดบั และ
เหตุผลของการใหค้ะแนนนั้น ดงัน้ี 

 
ธุรกจิบริการจัดส่งอาหาร (Food Delivery)  
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ตารางท่ี 4.9 แสดงผลคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ของธุรกิจบริการจดัส่งอาหาร (Food 
Delivery) 

No. Brand 
Number 
of People 

% of 
Promoters 

% of 
Passives 

% of 
Detractors 

NPS 

1 Line Man 78 58% 35% 8% 50% 
2 Grab 260 50% 38% 11% 39% 
3 Food Panda 63 43% 43% 14% 29% 
- Gojek (ช่ือเดิม Get) 13 62% 31% 8% 54% 
- Robinhood 6 67% 33% 0% 67% 

รวม 420  
 
จากตารางท่ี 4.9 พบว่า คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) แบรนด์ท่ีได้คะแนน

สูงสุดอันดับหน่ึง คือ Line Man จ านวนคนท่ีเลือก 78 คนและได้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ 
(NPS) สูงถึง 50% รองลงมาอนัดบัสอง คือ Grab จ านวนคนท่ีเลือก 260 คนและไดค้ะแนนสนบัสนุน
แบรนดสุ์ทธิ (NPS) เท่ากบั 39% อนัดบัสาม คือ Food Panda จ านวนคนท่ีเลือก 63 คนและไดค้ะแนน
สนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) เท่ากบั 29% ส่วนแบรนด์อ่ืนๆ คือ Gojek (ช่ือเดิม Get) จ านวนคนท่ี
เลือก 13 คนและไดค้ะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) เท่ากบั 54%, Robinhood จ านวนคนท่ีเลือก 
6 คนและไดค้ะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) เท่ากบั 67% 

 
ตารางท่ี 4.10 แสดงผลรวมคะแนนเหตุผลของการให้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ของ
ธุรกิจบริการจดัส่งอาหาร (Food Delivery) โดยท่ีใช่ = 1, ไม่ใช่ = 0 

Brand 
Range of 

NPS 
Service Variety Price Channel 

Promo
tion 

Privacy 
Physical 
Evidence 

Line Man 
Detractors 4 5 4 5 3 5 4 
Passives 26 26 22 25 15 17 14 

Promoters 36 34 24 30 22 21 21 

Grab 
Detractors 21 24 22 23 22 17 19 
Passives 85 83 67 72 66 53 48 

Promoters 119 118 99 99 101 67 84 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงผลรวมคะแนนเหตุผลของการให้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ของ
ธุรกิจบริการจดัส่งอาหาร (Food Delivery) โดยท่ีใช่ = 1, ไม่ใช่ = 0 (ต่อ) 

Brand 
Range of 

NPS 
Service Variety Price Channel 

Promo
tion 

Privacy 
Physical 
Evidence 

Food 
Panda 

Detractors 8 8 7 6 9 7 7 
Passives 23 19 21 20 17 16 19 

Promoters 23 22 23 19 20 17 14 

Gojek (ช่ือ
เดิม Get) 

Detractors 1 1 1 1 1 1 0 
Passives 2 2 4 2 3 1 2 

Promoters 7 8 7 5 5 4 3 

Robin- 
hood 

Detractors - - - - - - - 
Passives 1 2 2 1 1 1 1 

Promoters 3 3 3 3 3 2 2 
 
จากตารางท่ี 4.10 พบว่า Line Man ท่ีไดค้ะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) สูงสุด

นั้น กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็น Promoters ของแบรนด์น้ีส่วนใหญ่ได้เลือกเหตุผลของการให้คะแนน
สนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) เช่น การให้บริการ ความหลากหลายของร้านอาหารช่ือดังและ
น่าสนใจ และช่องทางการใหบ้ริการ/ท าเลท่ีตั้ง เป็นตน้ ส่วนกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น Detractors ส่วนใหญ่
ได้เลือกเหตุผลของการให้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) เช่น การให้บริการ ความ
หลากหลายของร้านอาหารช่ือดงัและน่าสนใจ และความเป็นส่วนตวั เป็นตน้ 

 
ธุรกจิขนส่งพสัดุ 

ตารางท่ี 4.11 แสดงผลคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) ของธุรกิจขนส่งพสัดุ 

No. Brand 
Number 
of People 

% of 
Promoters 

% of 
Passives 

% of 
Detractors 

NPS 

1 Kerry Express 177 51% 40% 8% 43% 
2 Flash Express 34 53% 29% 18% 35% 
3 ไปรษณียไ์ทย 165 41% 41% 18% 23% 
- J&T Express 23 52% 30% 17% 35% 
- Lazada Express 13 62% 38% 0% 62% 
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ตารางท่ี 4.11 แสดงผลคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) ของธุรกิจขนส่งพสัดุ (ต่อ) 

No. Brand 
Number 
of People 

% of 
Promoters 

% of 
Passives 

% of 
Detractors 

NPS 

- SCG Express 5 80% 20% 0% 80% 
- DHL e-

commerce 
2 50% 50% 0% 50% 

- Ninja Van 1 100% 0% 0% 100% 
รวม 420  

 
จากตารางท่ี 4.11 พบว่า คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) แบรนด์ท่ีได้คะแนน

สูงสุดอนัดับหน่ึง คือ Kerry Express จ านวนคนท่ีเลือก 177 คนและได้คะแนนสนับสนุนแบรนด์
สุทธิ (NPS) สูงถึง 43% รองลงมาอันดับสอง คือ Flash Express จ านวนคนท่ีเลือก 34 คนและได้
คะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) เท่ากบั 35% อนัดบัสาม คือ ไปรษณียไ์ทย จ านวนคนท่ีเลือก 
165 คนและไดค้ะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) เท่ากบั 38% ส่วนแบรนดอ่ื์นๆ คือ J&T Express 
จ านวนคนท่ีเลือก 23 คนและไดค้ะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) เท่ากบั 35%, Lazada Express 
จ านวนคนท่ีเลือก 13 คนและไดค้ะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) เท่ากบั 62%, SCG Express 
จ านวนคนท่ีเลือก 5 คนและไดค้ะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) เท่ากบั 80%, DHL e-commerce 
จ านวนคนท่ีเลือก 2 คนและไดค้ะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) เท่ากบั 50% และ Ninja Van 
จ านวนคนท่ีเลือก 1 คนและไดค้ะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) เท่ากบั 100% 

 
ตารางท่ี 4.12 แสดงผลรวมคะแนนเหตุผลของการให้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ของ
ธุรกิจขนส่งพสัดุ โดยท่ีใช่ = 1, ไม่ใช่ = 0 

Brand 
Range of 

NPS 
Service Price 

Channel/
Location 

Promotio
n 

Privacy 
Physical 
Evidence 

Kerry 
Express 

Detractors 12 14 13 8 10 10 
Passives 63 50 62 34 35 40 

Promoters 90 51 72 44 54 53 

Flash 
Express 

Detractors 6 6 6 6 6 6 
Passives 7 10 7 3 3 4 

Promoters 17 18 16 13 12 14 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงผลรวมคะแนนเหตุผลของการให้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ของ
ธุรกิจขนส่งพสัดุ โดยท่ีใช่ = 1, ไม่ใช่ = 0 (ต่อ) 

Brand 
Range of 

NPS 
Service Price 

Channel/
Location 

Promotio
n 

Privacy 
Physical 
Evidence 

ไปรษณีย์
ไทย 

Detractors 24 24 24 9 15 16 
Passives 56 54 52 15 34 30 

Promoters 57 54 53 20 32 35 

J&T 
Express 

Detractors 3 4 3 2 3 2 
Passives 7 6 7 4 5 3 

Promoters 11 12 10 9 11 6 

Lazada 
Express 

Detractors - - - - - - 
Passives 5 4 2 3 4 3 

Promoters 7 7 7 8 5 4 

SCG 
Express 

Detractors - - - - - - 
Passives 1 0 0 0 1 0 

Promoters 3 3 4 3 3 3 

DHL e-
commerce 

Detractors - - - - - - 
Passives 1 1 1 1 1 1 

Promoters 1 1 1 1 1 1 

Ninja Van 
Detractors - - - - - - 
Passives - - - - - - 

Promoters 1 1 1 0 0 1 
 
จากตารางท่ี 4.12 พบว่า Kerry Express ท่ีได้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) 

สูงสุดนั้น กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น Promoters ของแบรนด์น้ีส่วนใหญ่ไดเ้ลือกเหตุผลของการให้คะแนน
สนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) เช่น การให้บริการ และช่องทางการให้บริการ/ท าเลท่ีตั้ ง เป็นต้น  
ส่วนกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น Detractors ส่วนใหญ่ไดเ้ลือกเหตุผลของการให้คะแนนสนับสนุนแบรนด์
สุทธิ (NPS) เช่น ราคา ช่องทางการใหบ้ริการ/ท าเลท่ีตั้ง และการใหบ้ริการ เป็นตน้ 
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ธุรกจิสถานีบริการน ้ามัน 
ตารางท่ี 4.13 แสดงผลคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) ของธุรกิจสถานีบริการน ้ ามนั 

No. Brand 
Number 
of People 

% of 
Promoters 

% of 
Passives 

% of 
Detractors 

NPS 

1 เชลล ์ 54 70% 28% 2% 69% 
2 เอสโซ่ 33 61% 36% 3% 58% 
3 บางจาก 50 62% 32% 6% 56% 
4 ปตท. 251 47% 41% 12% 36% 
- พีที 22 50% 41% 9% 41% 
- คาลเทก็ซ์ 10 60% 10% 30% 30% 

รวม 420     
 
จากตารางท่ี 4.13 พบว่า คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) แบรนด์ท่ีได้คะแนน

สูงสุด อนัดบัหน่ึง คือ เชลล์ จ านวนคนท่ีเลือก 54 คนและไดค้ะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) 
สูงถึง 69%อนัดบัสอง คือ เอสโซ่ จ านวนคนท่ีเลือก 33 คนและไดค้ะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ 
(NPS) เท่ากบั 58% อนัดบัสาม คือ บางจาก จ านวนคนท่ีเลือก 50 คนและไดค้ะแนนสนับสนุนแบ
รนดสุ์ทธิ (NPS) เท่ากบั 56% อนัดบัส่ี คือ ปตท. จ านวนคนท่ีเลือก 251 คนและไดค้ะแนนสนับสนุน
แบรนด์สุทธิ (NPS) เท่ากบั 36% ส่วนแบรนด์อ่ืนๆ คือ พีที จ านวนคนท่ีเลือก 22 คนและไดค้ะแนน
สนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) เท่ากบั 41% และ คาลเท็กซ์ จ านวนคนท่ีเลือก 10 คนและไดค้ะแนน
สนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) เท่ากบั 30% 
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงผลรวมคะแนนเหตุผลของการให้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ของ
ธุรกิจสถานีบริการน ้ามนั โดยท่ีใช่ = 1, ไม่ใช่ = 0 

Brand Range of NPS Variety Service 
Channel/ 
Location 

Promotion Convenient Design 

เชลล ์
Detractors 0 0 0 0 0 0 
Passives 4 10 10 10 9 6 

Promoters 20 34 20 25 21 23 

เอสโซ่ 
Detractors 0 0 1 1 0 0 
Passives 7 10 11 10 7 5 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงผลรวมคะแนนเหตุผลของการให้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ของ
ธุรกิจสถานีบริการน ้ามนั โดยท่ีใช่ = 1, ไม่ใช่ = 0 (ต่อ) 

Brand Range of NPS Variety Service 
Channel/ 
Location 

Promotion Convenient Design 

 Promoters 13 19 15 15 11 10 

บาง
จาก 

Detractors 2 3 2 2 3 2 
Passives 6 13 15 11 9 6 

Promoters 17 21 24 21 22 16 

ปตท. 
Detractors 22 18 24 14 28 21 
Passives 65 76 92 52 90 68 

Promoters 88 87 110 74 112 91 

พีที 
Detractors 2 2 2 2 2 2 
Passives 4 7 8 6 6 4 

Promoters 5 9 6 7 7 4 

คาล
เทก็ซ์ 

Detractors 2 3 3 2 2 2 
Passives 1 0 1 1 1 0 

Promoters 5 5 5 2 2 2 
 
จากตารางท่ี 4.14 พบว่า เชลล์ ท่ีได้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) สูงสุดนั้น 

กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น Promoters ของแบรนด์น้ีส่วนใหญ่ไดเ้ลือกเหตุผลของการให้คะแนนสนับสนุน
แบรนดสุ์ทธิ (NPS) เช่น การใหบ้ริการ การส่งเสริมการขาย และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไดใ้ห้
เหตุผลเพิ่มเติม คือ คุณภาพของน ้ามนั เป็นตน้ ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็น Detractors ไม่ไดใ้หเ้หตุผลใน
ส่วนน้ี 

 
ธุรกจิรถยนต์น่ัง 
ตารางท่ี 4.15 แสดงผลคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) ของธุรกิจรถยนตน์ัง่ 

No. Brand 
Number 

of 
People 

% of 
Promoters 

% of 
Passives 

% of 
Detractors 

NPS 

1 Toyota 195 63% 28% 10% 53% 
2 Honda 98 59% 35% 6% 53% 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงผลคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) ของธุรกิจรถยนตน์ัง่ (ต่อ) 

No. Brand 
Number 

of 
People 

% of 
Promoters 

% of 
Passives 

% of 
Detractors 

NPS 

- Mazda 27 52% 33% 15% 37% 
- Mitsubishi 20 55% 30% 15% 40% 
- Nissan 20 55% 30% 15% 40% 
- Isuzu 16 44% 50% 6% 38% 
- Ford 13 54% 31% 15% 38% 
- Benz 10 90% 10% 0% 90% 
- BMW 7 71% 29% 0% 71% 
- Chevrolet 7 57% 29% 14% 43% 
- MG 4 75% 0% 25% 50% 
- Suzuki 2 0% 100% 0% 0% 
- Hyundai 1 0% 100% 0% 0% 

 
จากตารางท่ี 4.15 พบว่า คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) แบรนด์ท่ีได้คะแนน

สูงสุดอนัดบัหน่ึงมี 2 แบรนด ์คือ Toyota จ านวนคนท่ีเลือก 195 คนและไดค้ะแนนสนบัสนุนแบรนด์
สุทธิ (NPS) เท่ากบั 53% และ Honda จ านวนคนท่ีเลือก 98 คนและไดค้ะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ 
(NPS) เท่ากบั 53% ส่วนแบรนด์อ่ืนๆ คือ Mazda จ านวนคนท่ีเลือก 27 คนและไดค้ะแนนสนบัสนุน
แบรนด์สุทธิ (NPS) เท่ากบั 37%, Mitsubishi จ านวนคนท่ีเลือก 20 คนและไดค้ะแนนสนับสนุนแบ
รนดสุ์ทธิ (NPS) เท่ากบั 40%, Nissan จ านวนคนท่ีเลือก 20 คนและไดค้ะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ 
(NPS) เท่ากับ 40%, Isuzu จ านวนคนท่ีเลือก 16 คนและได้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) 
เท่ากับ 38%, Ford จ านวนคนท่ีเลือก 13 คนและได้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) เท่ากับ 
38%, Benz จ านวนคนท่ีเลือก 10 คนและได้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) เท่ากับ 90%, 
BMW จ านวนคนท่ีเลือก 7 คนและไดค้ะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) เท่ากบั 71%, Chevrolet 
จ านวนคนท่ีเลือก 7 คนและไดค้ะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) เท่ากบั 43%, MG จ านวนคนท่ี
เลือก 4 คนและไดค้ะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) เท่ากบั 50%, Suzuki จ านวนคนท่ีเลือก 2 
คนและไดค้ะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) เท่ากบั 0%  และ Hyundai จ านวนคนท่ีเลือก 1 คน
และไดค้ะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) เท่ากบั 0% 
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ตารางท่ี 4.16 แสดงผลรวมคะแนนเหตุผลของการให้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ของ
ธุรกิจรถยนตน์ัง่ โดยท่ีใช่ = 1, ไม่ใช่ = 0 

Brand 
Range of 

NPS 
Quality Brand Design 

After 
Service 

Useful 
life 

Price 
Channel/
Location 

Promotion 

Toyota 
Detractors 19 11 11 11 14 14 10 12 
Passives 51 42 34 36 47 45 29 30 

Promoters 116 101 87 96 104 106 85 74 

Honda 
Detractors 6 5 5 6 6 5 5 6 
Passives 30 28 26 26 26 31 21 22 

Promoters 54 54 53 49 50 46 44 46 

Mazda 
Detractors 3 2 3 2 4 4 2 2 
Passives 9 7 8 3 6 4 2 2 

Promoters 13 11 11 9 12 11 9 8 

Mitsubishi 
Detractors 3 2 2 2 3 1 1 2 
Passives 5 3 4 3 4 4 3 1 

Promoters 11 8 10 11 10 10 8 8 

Nissan 
Detractors 3 2 3 1 3 2 1 1 
Passives 6 4 5 6 5 5 6 4 

Promoters 9 8 11 10 9 11 8 5 

Isuzu 
Detractors 1 1 1 0 1 1 1 1 
Passives 8 7 7 7 7 6 7 6 

Promoters 7 4 7 6 7 6 5 5 

Ford 
Detractors 1 1 0 1 1 0 1 0 
Passives 3 2 1 3 2 3 3 3 

Promoters 7 6 6 5 6 7 5 7 

Benz 
Detractors - - - - - - - - 
Passives 1 1 0 0 0 0 0 0 

Promoters 9 6 8 6 6 2 3 2 

BMW 
Detractors - - - - - - - - 
Passives 2 2 2 2 2 0 1 1 

Promoters 5 5 4 4 4 2 2 3 

Chevrolet 
Detractors 1 0 0 1 1 0 1 1 
Passives 2 2 1 1 2 2 1 1 
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ตารางท่ี 4.16 แสดงผลรวมคะแนนเหตุผลของการให้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ของ
ธุรกิจรถยนตน์ัง่ โดยท่ีใช่ = 1, ไม่ใช่ = 0 (ต่อ) 

Brand 
Range of 

NPS 
Quality Brand Design 

After 
Service 

Useful 
life 

Price 
Channel/
Location 

Promotion 

 Promoters 3 3 3 2 3 3 2 2 

MG 
Detractors 0 0 1 0 0 1 0 0 
Passives - - - - - - - - 

Promoters 3 2 2 1 1 2 2 1 

Suzuki 
Detractors - - - - - - - - 
Passives 1 1 2 2 2 2 1 2 

Promoters - - - - - - - - 

Hyundai 
Detractors - - - - - - - - 
Passives 1 1 1 0 1 0 0 0 

Promoters - - - - - - - - 

 
จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ Toyota ท่ีไดค้ะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) อนัดบัหน่ึง

กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น Promoters ของแบรนด์น้ีส่วนใหญ่ไดเ้ลือกเหตุผลของการให้คะแนนสนับสนุน
แบรนด์สุทธิ (NPS) เช่น คุณภาพของรถยนต์ ราคา อายุการใช้งาน และแบรนด์ เป็นตน้ ส่วนกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีเป็น Detractors ส่วนใหญ่ไดเ้ลือกเหตุผลของการให้คะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) 
เช่น คุณภาพของรถยนต์ อายุการใช้งาน และราคา เป็นตน้ ส่วน Honda ท่ีไดค้ะแนนสนับสนุนแบ
รนด์สุทธิ (NPS) อนัดบัหน่ึงกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น Promoters ของแบรนด์น้ีส่วนใหญ่ไดเ้ลือกเหตุผล
ของการให้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) เช่น คุณภาพของรถยนต์ แบรนด์ และการ
ออกแบบ/การตกแต่งรถยนต์ เป็นตน้ ส่วนกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น Detractors ส่วนใหญ่ไดเ้ลือกเหตุผล
ของการให้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) เช่น คุณภาพของรถยนต ์การบริการหลงัการขาย 
อายกุารใชง้าน และการส่งเสริมการขาย เป็นตน้ 

 
ธุรกจิร้านกาแฟ 

ตารางท่ี 4.17 แสดงผลคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) ของธุรกิจร้านกาแฟ 

No. Brand 
Number 
of People 

% of 
Promoters 

% of 
Passives 

% of 
Detractors 

NPS 

1 Café Amazon 190 58% 36% 6% 52% 
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ตารางท่ี 4.17 แสดงผลคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) ของธุรกิจร้านกาแฟ (ต่อ) 

No. Brand 
Number 
of People 

% of 
Promoters 

% of 
Passives 

% of 
Detractors 

NPS 

2 Starbuck 173 59% 34% 8% 51% 
- Inthanin Coffee 13 62% 31% 8% 54% 
- Black Canyon 10 40% 40% 20% 20% 
- True Coffee 7 43% 43% 14% 29% 
- Miracle Bean 6 100% 0% 0% 100% 
- Dean & Deluca 5 60% 20% 20% 40% 
- กาแฟดอยชา้ง 2 100% 0% 0% 100% 
- กาแฟพนัธ์ไทย 2 100% 0% 0% 100% 
- % Arabica 2 100% 0% 0% 100% 
- กาแฟสดชาวดอย 2 50% 50% 0% 50% 
- All Café 1 100% 0% 0% 100% 
- Coffee World 1 100% 0% 0% 100% 
- มวลชน 1 100% 0% 0% 100% 
- Mezzo 5 0% 60% 40% -40% 

 
จากตารางท่ี 4.17 พบว่า คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) แบรนด์ท่ีได้คะแนน

สูงสุดคือ Café Amazon จ านวนคนท่ีเลือก 190 คนและไดค้ะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) สูง
ถึง 52% รองลงมาเป็น Starbuck จ านวนคนท่ีเลือก 173 คนและได้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ 
(NPS) เท่ากบั 51%, Inthanin Coffee จ านวนคนท่ีเลือก 13 คนและไดค้ะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ 
(NPS) เท่ากบั 54%, Black Canyon จ านวนคนท่ีเลือก 10 คนและไดค้ะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ 
(NPS) เท่ากับ 20%, True Coffee จ านวนคนท่ีเลือก 7 คนและได้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ 
(NPS) เท่ากับ 29%, Miracle Bean จ านวนคนท่ีเลือก 6 คนและได้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ 
(NPS) เท่ากบั 100%, Dean & Deluca จ านวนคนท่ีเลือก 5 คนและไดค้ะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ 
(NPS) เท่ากับ 40%, กาแฟดอยช้าง จ านวนคนท่ีเลือก 2 คนและได้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ 
(NPS) เท่ากบั 100%, กาแฟพนัธ์ไทย จ านวนคนท่ีเลือก 2 คนและไดค้ะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ 
(NPS) เท่ากับ 100%, % Arabica จ านวนคนท่ีเลือก 2 คนและได้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ 
(NPS) เท่ากับ 100%, กาแฟสดชาวดอย จ านวนคนท่ีเลือก 2 คนและได้คะแนนสนับสนุนแบรนด์
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สุทธิ (NPS) เท่ากับ 50%, All Café จ านวนคนท่ีเลือก 1 คนและได้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ 
(NPS) เท่ากบั 100%, Coffee World จ านวนคนท่ีเลือก 1 คนและไดค้ะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ 
(NPS) เท่ากบั 100%, มวลชน จ านวนคนท่ีเลือก 1 คนและไดค้ะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) 
เท่ากับ 100% และ Mezzo จ านวนคนท่ีเลือก 5 คนและได้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) 
เท่ากบั -40% 

 
ตารางท่ี 4.18 แสดงผลรวมคะแนนเหตุผลของการให้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ของ
ธุรกิจร้านกาแฟ โดยท่ีใช่ = 1, ไม่ใช่ = 0 

Brand 
Range of 

NPS 
Variety Quality 

Bran
d 

Service Price Design Location 

Café 
Amazon 

Detractors 11 11 10 12 11 11 12 
Passives 42 47 41 46 57 44 55 

Promoters 89 91 83 94 98 80 98 

Starbuck 
Detractors 9 10 11 10 7 10 9 
Passives 47 54 48 53 25 46 48 

Promoters 81 100 88 100 40 91 89 

Inthanin 
Coffee 

Detractors 1 1 1 1 1 1 1 
Passives 1 3 2 3 3 1 1 

Promoters 8 8 6 8 8 7 7 

Black 
Canyon 

Detractors 1 2 1 1 1 1 1 
Passives 2 3 2 3 4 4 3 

Promoters 1 2 3 3 0 1 1 

True Coffee 
Detractors 1 1 1 1 0 1 0 
Passives 3 2 1 3 2 2 2 

Promoters 2 1 1 1 2 1 2 

Miracle 
Bean 

Detractors - - - - - - - 
Passives - - - - - - - 

Promoters 1 5 0 5 6 0 2 

Dean & 
Deluca 

Detractors 1 1 1 1 1 1 1 
Passives 0 1 1 1 1 1 1 

Promoters 2 3 3 3 1 3 2 

กาแฟดอยชา้ง 
Detractors - - - - - - - 
Passives - - - - - - - 
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ตารางท่ี 4.18 แสดงผลรวมคะแนนเหตุผลของการให้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ของ
ธุรกิจร้านกาแฟ โดยท่ีใช่ = 1, ไม่ใช่ = 0 (ต่อ) 

Brand 
Range of 

NPS 
Variety Quality 

Bran
d 

Service Price Design Location 

 Promoters 1 2 2 2 1 2 2 

กาแฟ 

พนัธ์ไทย 

Detractors - - - - - - - 
Passives - - - - - - - 

Promoters 0 2 1 2 2 1 1 

% Arabica 
Detractors - - - - - - - 
Passives - - - - - - - 

Promoters 2 2 2 2 1 2 2 

กาแฟสด 

ชาวดอย 

Detractors - - - - - - - 
Passives 0 0 1 1 0 0 0 

Promoters 1 1 1 1 1 1 1 

All Café 
Detractors - - - - - - - 
Passives - - - - - - - 

Promoters 1 1 0 0 1 1 1 

Coffee 
World 

Detractors - - - - - - - 
Passives - - - - - - - 

Promoters 1 1 1 1 1 1 1 

มวลชน 
Detractors - - - - - - - 
Passives - - - - - - - 

Promoters 0 1 0 0 1 0 0 

Mezzo 
Detractors 2 2 1 2 2 1 1 
Passives 3 3 1 3 2 2 2 

Promoters - - - - - - - 

 
จากตารางท่ี 4.18 พบว่า Café Amazon ท่ีได้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) 

สูงสุดนั้น กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น Promoters ของแบรนด์น้ีส่วนใหญ่ไดเ้ลือกเหตุผลของการให้คะแนน 
NPS เช่น ราคา ช่องทางการให้บริการ/ท าเลท่ีตั้ง การให้บริการ และคุณภาพของผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 
ส่วนกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น Detractors ส่วนใหญ่ไดเ้ลือกเหตุผลของการให้คะแนนสนับสนุนแบรนด์
สุทธิ (NPS) เช่น ช่องทางการให้บริการ/ท าเลท่ีตั้ง และการให้บริการ เป็นตน้ ส่วน Mezzo ท่ีได้
คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ถึง -40% นั้นโดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ไดเ้ลือกเหตุผลของ
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การใหค้ะแนน NPS ไวค้ือ ความหลากหลายและคุณภาพของผลิตภณัฑ ์การใหบ้ริการ และราคา เป็น
ตน้  
 
 

4.4 ข้อมูลปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า ปัจจัยด้านคุณภาพของการบริการ และปัจจัยด้าน
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ร้านกาแฟ 

การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ ปัจจยัดา้นคุณภาพของการบริการ และ
ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ โดยการแจกแจงค่าความถ่ีและค่าเฉล่ีย มีรายละเอียดดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 4.19 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้ของแบรนดร้์านกาแฟ 

ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลีย่ S.D. เกณฑ์ ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

แบรนดร้์านกาแฟท่ีท่านเลือก
น าเสนอสินคา้ท่ีมีคุณภาพสูง 

3 14 83 216 104 3.96 0.802 เห็น
ดว้ย 

คุณภาพสินค้าของแบรนด์
ร้ า นก า แฟ ท่ี ท่ า น เ ลื อ ก มี
คุณภาพดีกว่าเม่ือเทียบกับ 
แบรนดอ่ื์นๆ 

3 22 102 212 81 3.82 0.825 เห็น
ดว้ย 

ท่านสามารถอยู่ในร้านกาแฟ
ท่ีท่ าน เ ลือกได้ เ ป็น ระยะ
เวลานาน 

9 25 76 169 141 3.97 0.974 เห็น
ดว้ย 

สินค้าท่ีท่านซ้ือจากแบรนด์
ร้ า นก า แฟ ท่ี ท่ า น เ ลื อ ก มี
คุณภาพท่ีคงท่ี 

6 20 59 221 114 3.99 0.856 เห็น
ดว้ย 

คุณภาพสินค้าของแบรนด์
ร้านกาแฟท่ีท่านเลือกตรง
ตามมาตรฐานของท่านเสมอ 

5 21 59 235 100 3.96 0.828 เห็น
ดว้ย 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้ของแบรนดร้์านกาแฟ (ต่อ) 

ปัจจัย ด้านคุณภาพของ
สินค้า 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลีย่ S.D. เกณฑ์ ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
คุณภาพสินคา้ของแบรนด์
ร้ า นก าแฟ ท่ีท่ า น เ ลื อ ก
เป็นไปตามท่ีท่านคาดหวงั
อยูเ่สมอ 

7 12 70 243 88 3.94 0.799 เห็น
ดว้ย 

เฉลีย่      3.94 0.847 
เห็น
ด้วย 

 
จากตาราง 4.19 พบว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้ของแบรนด์ร้านกาแฟท่ีกลุ่มตัวอย่าง

เลือก กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นอยูท่ี่เห็นดว้ย มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 3.94 โดยแบ
รนดร้์านกาแฟท่ีกลุ่มตวัอยา่งเลือกน าเสนอสินคา้ท่ีมีคุณภาพสูง มีคุณภาพดีกวา่แบรนดอ่ื์นๆ สินคา้ท่ี
ซ้ือจากแบรนดร้์านกาแฟท่ีมีคุณภาพท่ีคงท่ี ตรงตามมาตรฐานและเป็นไปตามความคาดหวงัของกลุ่ม
ตวัอยา่งอยูเ่สมอ และสามารถอยูใ่นร้านกาแฟไดเ้ป็นระยะเวลานาน  

 

ตารางท่ี 4.20 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการของแบรนดร้์านกาแฟ 

ปัจจัยด้านคุณภาพของการ
บริการ 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลีย่ S.D. เกณฑ์ ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

พนักงานมีทกัษะท่ีจ าเป็นใน
การใหค้วามช่วยเหลือท่าน 

4 11 54 231 120 4.08 0.775 เห็น
ดว้ย 

ท่ า น ไ ด้ รั บ ก า รบ ริ ก า ร ท่ี
รวดเร็ว เม่ือมาซ้ือสินคา้หรือ
ใชบ้ริการท่ีแบรนดน้ี์ 

3 10 59 238 110 4.05 0.749 เห็น
ดว้ย 

พนักงานให้ความสนใจและ
ความเอาใจใส่ลูกคา้เป็นราย
คน 

3 19 84 201 113 3.96 0.845 เห็น
ดว้ย 
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ตารางท่ี 4.20 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการของแบรนด์ร้านกาแฟ (ต่อ) 

ปัจจัยด้านคุณภาพของการ
บริการ 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลีย่ S.D. เกณฑ์ ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

พนักงานยินดีท่ีจะให้ความ
ช่ ว ย เห ลื อท่ าน  เ ม่ื อท่ า น
ตอ้งการ 

0 12 44 232 132 4.15 0.715 เห็น
ดว้ย 

พนักงานมีความสุภาพและ
เป็นมิตรอยา่งสม ่าเสมอ 

1 12 48 217 142 4.16 0.750 เห็น
ดว้ย 

เฉลีย่      4.08 0.767 
เห็น
ด้วย 

 
จากตาราง 4.20 พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการของแบรนด์ร้านกาแฟท่ีกลุ่ม

ตวัอยา่งเลือก กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นอยู่ท่ีเห็นดว้ย มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 4.08 
โดยพนกังานของแบรนด์ร้านกาแฟมีทกัษะท่ีจ าเป็นและยินดีในการให้ความช่วยเหลือ ใหก้ารบริการ
ท่ีรวดเร็ว ใหค้วามสนใจและความเอาใจใส่ลูกคา้เป็นรายคน และพนกังานมีความสุภาพและเป็นมิตร
อยา่งสม ่าเสมอ 

 
ตารางท่ี 4.21 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ร้านกาแฟ 

ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ของ 
แบรนด์ 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลีย่ S.D. เกณฑ์ ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

แบรนดร้์านกาแฟท่ีท่านเลือก
มีภาพลกัษณ์ท่ีดี 

4 4 42 227 143 4.19 0.727 เห็น
ดว้ย 

 
จากตาราง 4.21 พบว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ร้านกาแฟท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือก  

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นอยู่ท่ีเห็นดว้ย มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 4.19 โดยแบรนด์
ร้านกาแฟท่ีกลุ่มตวัอยา่งเลือกมีภาพลกัษณ์ท่ีดี 
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4.5 ข้อมูลด้านพฤติกรรมในการบอกต่อและความตั้งใจซ้ือต่อแบรนด์ร้านกาแฟ 
ตารางท่ี 4.22 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย พฤติกรรมในการบอกต่อแบรนดร้์านกาแฟในโซเชียลมีเดีย 

พฤติกรรมในการบอกต่อ 
แบรนด์ร้านกาแฟใน 

โซเชียลมีเดีย 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลีย่ S.D. เกณฑ์ ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ท่ า น โ พ ส ต์ บ อ ก เ ล่ า
ประสบการณ์เก่ียวกับร้าน
กาแฟนั้ นบนโซเชียลมีเ ดีย 
เม่ือมีโอกาสหรือเหตุการณ์ท่ี
เหมาะสม 

38 58 122 155 47 3.27 1.116 ไม่
แน่ใจ 

 
จากตาราง 4.22 พบว่าพฤติกรรมในการบอกต่อแบรนด์ร้านกาแฟในโซเชียลมีเดียท่ี

กลุ่มตวัอยา่งเลือก กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นอยู่ท่ีไม่แน่ใจ มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 
3.27 โดยกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นในระดบัไม่แน่ใจในการโพสต์บอกเล่าประสบการณ์เก่ียวกับ
ร้านกาแฟนั้นบนโซเชียลมีเดีย 

 

ตารางท่ี 4.23 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย พฤติกรรมในการบอกต่อแบรนดร้์านกาแฟ  

พฤติกรรมในการบอกต่อ 
แบรนด์ร้านกาแฟ 

ระดับความคิดเห็น 
ค่าเฉลีย่ S.D. เกณฑ์ ไม่เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ท่านจะบอกเล่า
ประสบการณ์เก่ียวกบัร้าน
กาแฟนั้นใหค้นรู้จกัฟัง ทุก
คร้ังท่ีมีโอกาสหรือ
เหตุการณ์ท่ีเหมาะสม 

18 38 111 201 52 3.55 0.967 เห็นดว้ย 

เม่ือมีคนมาถาม ท่านจึงจะ
บอกเล่าประสบการณ์
เก่ียวกบัร้านกาแฟนั้นใหค้น
รู้จกัฟัง 

12 13 61 254 80 3.90 0.841 เห็นดว้ย 

เฉลีย่      3.73 0.904 เห็นด้วย 
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จากตาราง 4.23 พบว่าพฤติกรรมในการบอกต่อแบรนด์ร้านกาแฟท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือก  
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นอยู่ท่ีเห็นด้วย  มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 3.73 โดยกลุ่ม
ตวัอย่างมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ย ท่ีจะบอกเล่าประสบการณ์เก่ียวกบัร้านกาแฟนั้นให้คนรู้จกั
ฟัง ทุกคร้ังท่ีมีโอกาสหรือเหตุการณ์ท่ีเหมาะสม หรือเม่ือมีคนมาถามจึงจะบอกเล่าประสบการณ์
เก่ียวกบัร้านกาแฟนั้นใหค้นรู้จกัฟัง  

 
ตารางท่ี 4.24 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย พฤติกรรมในดา้นความตั้งใจซ้ือต่อแบรนดร้์านกาแฟ  

พฤติกรรมในด้านความตั้งใจ
ซ้ือต่อแบรนด์ร้านกาแฟ 

ระดับความคิดเห็น 
ค่าเฉลีย่ S.D. เกณฑ์ ไม่เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ในอนาคตท่านมีความตั้งใจท่ี
จะซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ
จากแบรนด์ร้านกาแฟท่ีท่าน
เลือก 

4 10 43 245 118 4.10 0.745 เห็นดว้ย 

ท่ าน มีคว ามยิน ดี ท่ี จ ะ ซ้ื อ
สินค้าห รือใช้บ ริก ารจาก  
แบรนดร้์านกาแฟท่ีท่านเลือก 

4 9 39 250 118 4.12 0.730 เห็นดว้ย 

ท่านคิดว่าจะท าการซ้ือสินคา้
หรือใช้บริการจาก แบรนด์
ร้ านกาแฟ ท่ีท่ าน เ ลือก อีก
ต่อไปเร่ือยๆ 

2 6 50 250 112 4.10 0.690 เห็นดว้ย 

เฉลีย่      4.11 0.722 เห็นด้วย 
 
จากตาราง 4.24 พบว่าพฤติกรรมในด้านความตั้งใจซ้ือต่อแบรนด์ร้านกาแฟท่ีกลุ่ม

ตวัอยา่งเลือก กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นอยู่ท่ีเห็นดว้ย มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 4.11 
โดยกลุ่มตวัอย่างมีความยินดีท่ีจะซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการจากแบรนด์ร้านกาแฟท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือก 
จะท าการซ้ือสินคา้หรือใช้บริการอีกต่อไปเร่ือยๆ และมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้หรือใช้บริการใน
อนาคต 
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4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า ปัจจัยด้านคุณภาพของการบริการ 
และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่ส่งผลต่อคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) 
การบอกต่อ (WOM) และการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 

การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ ปัจจยัดา้นคุณภาพของการบริการ และ
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีส่งผลต่อคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) การบอกต่อ 
(WOM) และการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) สามารถวิเคราะห์ได้โดยด้วยการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple Regression Analysis) และการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย
เชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 หรือค่านยัส าคญั 0.05 
โดยทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี  
สมมติฐานท่ี 1 H0: ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ไม่ส่งผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 

 H1: ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ส่งผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 
สมมติฐานท่ี 2 H0: ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ไม่ส่งผลต่อการบอกต่อ (WOM) 

H2: ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ส่งผลต่อการบอกต่อ (WOM) 
สมมติฐานท่ี 3 H0: ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ไม่ส่งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 

H3: ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ส่งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 
สมมติฐานท่ี 4 H0: ปัจจยัดา้นคุณภาพของการบริการไม่ส่งผลต่อคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ 
 (NPS) 

H4: ปัจจัยด้านคุณภาพของการบริการส่งผลต่อคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ 
(NPS) 

สมมติฐานท่ี 5 H0: ปัจจยัดา้นคุณภาพของการบริการไม่ส่งผลต่อการบอกต่อ (WOM) 
H5: ปัจจยัดา้นคุณภาพของการบริการส่งผลต่อการบอกต่อ (WOM) 

สมมติฐานท่ี 6 H0: ปัจจัยด้านคุณภาพของการบริการไม่ส่งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย  
(e-WOM) 
H6: ปัจจัยด้านคุณภาพของการบริการส่งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย  
(e-WOM) 

สมมติฐานท่ี 7 H0: ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ไม่ส่งผลต่อคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ 
(NPS) 
H7: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ส่งผลต่อคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ 
(NPS) 

สมมติฐานท่ี 8 H0: ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดไ์ม่ส่งผลต่อการบอกต่อ (WOM) 
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H8: ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดส่์งผลต่อการบอกต่อ (WOM) 
สมมติฐานท่ี 9 H0: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ไม่ส่งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย  

(e-WOM) 
H9: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ส่งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย  
(e-WOM) 
 

ตารางท่ี 4.25 แสดงค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง ในปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้าท่ีมีผลต่อคะแนน
สนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 

ปัจจัยในด้านต่างๆ ค่าเฉลีย่ 
ดา้นคุณภาพสินคา้ 3.9413 
ดา้นคุณภาพการบริการ 4.0795 
ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ 4.1929 

 
จากตารางท่ี 4.25 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งไดใ้หค้วามส าคญักบัการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการ

ท่ีร้านกาแฟ โดยพิจารณาจากภาพลกัษณ์ของแบรนดเ์ป็นอนัดบัแรก รองลงมา คือ คุณภาพสินคา้ของ
ร้านกาแฟ และคุณภาพของการบริการของร้านกาแฟ ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.26 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ท่ีมีผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนด์
สุทธิ (NPS) 

Model R R square 
Adjust R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 0.382a 0.146 0.144 1.286 

a. Predictors: (Constant), Product_Quality 
 
จากตารางท่ี 4.26 ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้ มีค่า R เป็น 0.382 แปลวา่ ปัจจยัดา้นคุณภาพ

สินค้ามีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกันกับคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) และค่า R 
Square เป็น 0.146 หมายถึง ปัจจัยในด้านคุณภาพสินค้า มีความสามารถในการอธิบายคะแนน
สนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ไดร้้อยละ 14.6 และ 85.4 เป็นอิทธิพลของตวัแปรอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดศึ้กษา 
โดยมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั ±1.286 
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ตารางท่ี 4.27 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ท่ีมีผลต่อ
คะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 117.887 1 117.887 71.301 0.000a 
Residual 691.113 418 1.653   
Total 809.000 419    

a. Predictors: (Constant), Product_Quality 
b. Dependent Variable: Cof_NPS 

 
จากตารางท่ี 4.27 พบว่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.000 หมายความว่า ปัจจยัด้านคุณภาพ

สินคา้มีความสัมพนัธ์กับคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 
ตารางท่ี 4.28 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple Regression 
Analysis) ของปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ท่ีมีผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.343 0.379  14.093 0.000 

Product_Quality 0.801 0.095 0.382 8.444 0.000 
a. Dependent Variable: Cof_NPS 

 
จากตารางท่ี 4.28 พบวา่ ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 หมายความ

ว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้มีผลต่อคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) อย่างมีนัยส าคญัท่ีระดบั 
0.05 และมีค่า Beta เท่ากบั 0.382 จึงสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพนัธ์ระหว่าง
ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้กบัคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) ในสมมติฐานท่ี 1 

H0: ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ไม่ส่งผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 
H1: ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ส่งผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 
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ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ส่งผลต่อคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ท่ีระดบันัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ตารางท่ี 4.29 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนด์
สุทธิ (NPS) 

Model R R square 
Adjust R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 0.353a 0.124 0.122 1.302 

a. Predictors: (Constant), Service_Quality 
b. Dependent Variable: Cof_NPS 

 
จากตารางท่ี 4.29 ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ มีค่า R เป็น 0.353 แปลว่า ปัจจยัด้าน

คุณภาพการบริการมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) 
และค่า R Square เป็น 0.124 หมายถึง ปัจจยัในดา้นคุณภาพการบริการ มีความสามารถในการอธิบาย
คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ได้ร้อยละ 12.4 และ 87.6 เป็นอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ  
ท่ีไม่ไดศึ้กษา โดยมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั ±1.302 

 
ตารางท่ี 4.30 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อ
คะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 100.700 1 100.700 59.428 0.000a 
Residual 708.300 418 1.694   
Total 809.000 419    

a. Predictors: (Constant), Service_Quality 
b. Dependent Variable: Cof_NPS 
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จากตารางท่ี 4.30 พบวา่ p-value มีค่าเท่ากบั 0.000 หมายความวา่ ปัจจยัดา้นคุณภาพการ
บริการมีความสัมพนัธ์กบัคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 

 
ตารางท่ี 4.31 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple Regression 
Analysis) ของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.423 0.404  13.416 0.000 

Service_Quality 0.754 0.098 0.353 7.709 0.000 
a. Dependent Variable: Cof_NPS 

 
จากตารางท่ี 4.31 พบว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการมีค่า p-value เท่ากบั 0.000 หมาย 

ความวา่ ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการมีผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) อยา่งมีนยัส าคญั
ท่ีระดบั 0.05 และมีค่า Beta เท่ากบั 0.353 จึงสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพนัธ์
ระหวา่งปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการกบัคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) ในสมมติฐานท่ี 4 

H0: ปัจจัยด้านคุณภาพของการบริการไม่ส่งผลต่อคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ 
(NPS) 

H4: ปัจจยัดา้นคุณภาพของการบริการส่งผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 
ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการมีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H4) หมายความ
ว่า ปัจจัยด้านคุณภาพของการบริการส่งผลต่อคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.32 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีมีผลต่อคะแนนสนับสนุน 
แบรนดสุ์ทธิ (NPS) 

Model R R square Adjust R Square Std. Error of the Estimate 
1 0.313a 0.098 0.096 1.321 

a. Predictors: (Constant), BI 
b. Dependent Variable: Cof_NPS 

 
จากตารางท่ี 4.32 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มีค่า R เป็น 0.313 แปลว่า ปัจจยั

ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัคะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ 
(NPS) และค่า R Square เป็น 0.098 หมายถึง ปัจจยัในดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์มีความสามารถใน
การอธิบายคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ไดร้้อยละ 9.8 และ 90.2 เป็นอิทธิพลของตวัแปร
อ่ืนๆ ท่ีไม่ไดศึ้กษา โดยมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั ±1.321 

 
ตารางท่ี 4.33 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีมีผล
ต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 79.304 1 79.304 45.429 0.000a 
Residual 729.696 418 1.746   
Total 809.000 419    

a. Predictors: (Constant), BI 
b. Dependent Variable: Cof_NPS 

 
จากตารางท่ี 4.33 พบว่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.000 หมายความว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์

ของแบรนด์มีความสัมพนัธ์กับคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.34 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple Regression 
Analysis) ของปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดท่ี์มีผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.990 0.378  15.853 0.000 

BI 0.599 0.089 0.313 6.740 0.000 
a. Dependent Variable: Cof_NPS 

 
จากตารางท่ี 4.34 พบว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 

หมายความว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) อย่าง
มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 และมีค่า Beta เท่ากับ 0.313 จึงสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน
ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์กบัคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) ใน
สมมติฐานท่ี 7 

H0: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ไม่ส่งผลต่อคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ 
(NPS) 

H7: ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดส่์งผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 
ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดมี์ค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้ นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H7) 
หมายความว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ส่งผลต่อคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ตารางท่ี 4.35 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ คุณภาพการบริการ และภาพลกัษณ์
ของแบรนดท่ี์มีผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 

Model R R square 
Adjust R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 0.401a 0.161 0.154 1.278 

a. Predictors: (Constant), BI, Product_Quality, Service_Quality 
b. Dependent Variable: Cof_NPS 
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จากตารางท่ี 4.35 ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า ด้านคุณภาพการบริการ และด้าน
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มีค่า R เป็น 0.401 แปลว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้ ดา้นคุณภาพการบริการ 
และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัคะแนนสนับสนุนแบรนด์
สุทธิ (NPS) และค่า R Square เป็น 0.161 หมายถึง ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้ ดา้นคุณภาพการบริการ 
และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์มีความสามารถในการอธิบายคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 
ไดร้้อยละ 16.1 และ 83.9 เป็นอิทธิพลของตวัแปรอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดศึ้กษา และ Adjusted R Square มีค่า 
0.154 หมายถึง ปัจจยัในดา้นคุณภาพสินคา้ ดา้นคุณภาพการบริการ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 
สามารถพยากรณ์คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ไดร้้อยละ 15.4 โดยมีค่าความคลาดเคล่ือน
มาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั ±1.278 

 
ตารางท่ี 4.36 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ คุณภาพการ
บริการ และภาพลกัษณ์ของแบรนดท่ี์มีผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 129.872 1 43.291 26.518 0.000a 
Residual 679.128 416 1.633   
Total 809.000 419    

a. Predictors: (Constant), BI, Product_Quality, Service_Quality 
b. Dependent Variable: Cof_NPS 

 
จากตารางท่ี 4.36 พบว่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.000 หมายความว่า ปัจจยัด้านคุณภาพ

สินคา้ ดา้นคุณภาพการบริการ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ อย่างนอ้ย 1 ดา้น ท่ีมีผลต่อคะแนน
สนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.37 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ของปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ ดา้นคุณภาพการบริการ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์
ท่ีมีผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 4.803 0.427  11.243 0.000 

Product_Quality 0.514 0.143 0.245 3.590 0.000 
Service_Quality 0.306 0.148 0.143 2.067 0.039 
BI 0.100 0.125 0.052 0.801 0.423 

a. Dependent Variable: Cof_NPS 
 
จากตารางท่ี 4.37 พบว่า ตวัแปรตน้ทั้งหมด คือ ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้ ดา้นคุณภาพ

การบริการ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ซ่ึงปัจจยัท่ีมีผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 
ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 และปัจจยัดา้นการบริการ มีค่า p-value 
เท่ากบั 0.039 หมายความว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ และดา้นคุณภาพของการบริการมีผลต่อ
คะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05  

เม่ือพิจารณาเฉพาะปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ มีค่า Beta เท่ากบั 0.245 และปัจจยัดา้น
คุณภาพของสินคา้ มีค่า Beta เท่ากบั 0.143 จึงสามารถกล่าวไดว้า่ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้มีผลต่อ
คะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มากท่ีสุด รองลงมาคือ
ปัจจัยด้านการบริการ ทั้งน้ีสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
คุณภาพของสินคา้ ดา้นคุณภาพการบริการ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์กบัคะแนนสนบัสนุนแบ
รนดสุ์ทธิ (NPS) แต่ละขอ้ ไดด้งัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 
H0: ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ไม่ส่งผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 
H1: ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ส่งผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 
ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ส่งผลต่อคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ท่ีระดบันัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
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สมมติฐานท่ี 4 

H0: ปัจจัยด้านคุณภาพของการบริการไม่ส่งผลต่อคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ 
(NPS) 

H4: ปัจจยัดา้นคุณภาพของการบริการส่งผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 
ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการมีค่า p-value เท่ากบั 0.039 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H4) หมายความ
ว่า ปัจจัยด้านคุณภาพของการบริการส่งผลต่อคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 7 

H0: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ไม่ส่งผลต่อคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ 
(NPS) 

H7: ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดส่์งผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 
ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดมี์ค่า p-value เท่ากบั 0.423 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ปัจจยัด้าน
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ไม่ส่งผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 

 
ตารางท่ี 4.38 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ท่ีมีผลต่อการบอกต่อ (WOM) 

Model R R square 
Adjust R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 0.506a 0.256 0.254 0.69335 

a. Predictors: (Constant), Product_Quality 
 
จากตารางท่ี 4.38 ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้ มีค่า R เป็น 0.506 แปลวา่ ปัจจยัดา้นคุณภาพ

สินค้ามีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกันกับการบอกต่อ (WOM) และค่า R Square เป็น 0.256 
หมายถึง ปัจจยัในดา้นคุณภาพสินคา้ มีความสามารถในการอธิบายการบอกต่อ (WOM) ไดร้้อยละ 
25.6 และ 74.4 เป็นอิทธิพลของตวัแปรอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดศึ้กษา โดยมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการ
พยากรณ์เท่ากบั ±0.69335 
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ตารางท่ี 4.39 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ท่ีมีผลต่อการ
บอกต่อ (WOM) 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 69.017 1 69.017 143.567 0.000a 
Residual 200.945 418 0.481   
Total 296.962 419    

a. Predictors: (Constant), Product_Quality 
b. Dependent Variable: WOM 

 
จากตารางท่ี 4.39 พบว่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.000 หมายความว่า ปัจจยัด้านคุณภาพ

สินคา้มีความสัมพนัธ์กบัการบอกต่อ (WOM) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ตารางท่ี 4.40 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple Regression 
Analysis) ของปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ท่ีมีผลต่อการบอกต่อ (WOM) 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.308 0.204  6.399 0.000 

Product_Quality 0.613 0.051 0.508 11.982 0.000 
a. Dependent Variable: WOM 

 
จากตารางท่ี 4.40 พบวา่ ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 หมายความ

ว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้มีผลต่อการบอกต่อ (WOM) อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 และมีค่า Beta 
เท่ากบั 0.508 จึงสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นคุณภาพของ
สินคา้กบัการบอกต่อ (WOM) ในสมมติฐานท่ี 2 

H0: ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ไม่ส่งผลต่อการบอกต่อ (WOM) 

H2: ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ส่งผลต่อการบอกต่อ (WOM) 
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ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H2) หมายความว่า 
ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ส่งผลต่อการบอกต่อ (WOM) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ตารางท่ี 4.41 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อการบอกต่อ (WOM) 

Model R R square 
Adjust R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 0.511a 0.261 0.259 0.69095 

a. Predictors: (Constant), Service_Quality 
b. Dependent Variable: WOM 

 
จากตารางท่ี 4.41 ปัจจยัด้านคุณภาพการบริการมีค่า R เป็น 0.511 แปลว่า ปัจจยัด้าน

คุณภาพการบริการมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัการบอกต่อ (WOM) และค่า R Square 
เป็น 0.261 หมายถึง ปัจจัยในด้านคุณภาพการบริการ มีความสามารถในการอธิบายการบอกต่อ 
(WOM) ได้ร้อยละ 26.1 และ 73.9 เป็นอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีไม่ได้ศึกษา  โดยมีค่าความ
คลาดเคล่ือนมาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั ±0.69095 

 
ตารางท่ี 4.42 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อ
การบอกต่อ (WOM) 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 70.402 1 70.402 147.466 0.000a 
Residual 199.560 418 0.477   
Total 269.962 419    

a. Predictors: (Constant), Service_Quality 
b. Dependent Variable: WOM 

 
จากตารางท่ี 4.42 พบวา่ p-value มีค่าเท่ากบั 0.000 หมายความวา่ ปัจจยัดา้นคุณภาพการ

บริการมีความสัมพนัธ์กบัการบอกต่อ (WOM) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 



99 
 

ตารางท่ี 4.43 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple Regression 
Analysis) ของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อการบอกต่อ (WOM) 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.151 0.215  5.364 0.000 

Service_Quality 0.631 0.052 0.511 12.144 0.000 
a. Dependent Variable: WOM 

 
จากตารางท่ี 4.43 พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการมีค่า p-value เท่ากับ 0.000 

หมายความว่า ปัจจยัด้านคุณภาพการบริการมีผลต่อการบอกต่อ (WOM) อย่างมีนัยส าคญัท่ีระดับ 
0.05 และมีค่า Beta เท่ากบั 0.511 จึงสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพนัธ์ระหว่าง
ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการกบัการบอกต่อ (WOM) ในสมมติฐานท่ี 5 

H0: ปัจจยัดา้นคุณภาพของการบริการไม่ส่งผลต่อการบอกต่อ (WOM) 

H5: ปัจจยัดา้นคุณภาพของการบริการส่งผลต่อการบอกต่อ (WOM) 
ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการมีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H5) หมายความ
วา่ ปัจจยัดา้นคุณภาพของการบริการส่งผลต่อการบอกต่อ (WOM) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

 
ตารางท่ี 4.44 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดท่ี์มีผลต่อการบอกต่อ (WOM) 

Model R R square 
Adjust R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 0.415a 0.172 0.170 0.73129 

a. Predictors: (Constant), BI 
b. Dependent Variable: WOM 

 
จากตารางท่ี 4.44 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มีค่า R เป็น 0.415 แปลว่า ปัจจยั

ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัการบอกต่อ (WOM) และค่า R 
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Square เป็น 0.172 หมายถึง ปัจจยัในดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มีความสามารถในการอธิบายการ
บอกต่อ (WOM) ไดร้้อยละ 17.2 และ 82.8 เป็นอิทธิพลของตวัแปรอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดศึ้กษา โดยมีค่าความ
คลาดเคล่ือนมาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั ±0.73129 

 
ตารางท่ี 4.45 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีมีผล
ต่อการบอกต่อ (WOM) 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 46.419 1 46.419 86.798 0.000a 
Residual 223.543 418 0.535   
Total 269.962 419    

a. Predictors: (Constant), BI 
b. Dependent Variable: WOM 

 
จากตารางท่ี 4.45 พบว่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.000 หมายความว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์

ของแบรนดมี์ความสัมพนัธ์กบัการบอกต่อ (WOM) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ตารางท่ี 4.46 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple Regression 
Analysis)ของปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดท่ี์มีผลต่อการบอกต่อ (WOM) 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.804 0.209  8.625 0.000 

BI 0.458 0.049 0.415 9.317 0.000 
a. Dependent Variable: WOM 

 
จากตารางท่ี 4.46 พบว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 

หมายความวา่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดมี์ผลต่อการบอกต่อ (WOM) อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 
0.05 และมีค่า Beta เท่ากบั 0.415 จึงสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพนัธ์ระหว่าง
ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดก์บัการบอกต่อ (WOM) ในสมมติฐานท่ี 8 
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H0: ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดไ์ม่ส่งผลต่อการบอกต่อ (WOM) 

H8: ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดส่์งผลต่อการบอกต่อ (WOM) 
ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดมี์ค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้ นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H8) 
หมายความว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ส่งผลต่อการบอกต่อ (WOM) ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ตารางท่ี 4.47 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ คุณภาพการบริการ และภาพลกัษณ์
ของแบรนดท่ี์มีผลต่อการบอกต่อ (WOM) 

Model R R square 
Adjust R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 0.550a 0.303 0.298 0.67275 

a. Predictors: (Constant), BI, Product_Quality, Service_Quality 
b. Dependent Variable: WOM 

 
จากตารางท่ี 4.47 ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า ด้านคุณภาพการบริการ และด้าน

ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มีค่า R เป็น 0.550 แปลว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้ ดา้นคุณภาพการบริการ 
และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัการบอกต่อ (WOM) และค่า 
R Square เป็น 0.303 หมายถึง ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้ ดา้นคุณภาพการบริการ และดา้นภาพลกัษณ์
ของแบรนด ์มีความสามารถในการอธิบายการบอกต่อ (WOM) ไดร้้อยละ 30.3 และ 69.7 เป็นอิทธิพล
ของตวัแปรอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดศึ้กษา และ Adjusted R Square มีค่า 0.298 หมายถึง ปัจจยัในดา้นคุณภาพ
สินค้า ด้านคุณภาพการบริการ และด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ สามารถพยากรณ์การบอกต่อ 
(WOM) ไดร้้อยละ 29.8 โดยมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั ±0.67275 

 
ตารางท่ี 4.48 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ คุณภาพการ
บริการ และภาพลกัษณ์ของแบรนดท่ี์มีผลต่อการบอกต่อ (WOM) 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 81.683 1 27.228 60.159 0.000a 
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ตารางท่ี 4.48 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ คุณภาพการ
บริการ และภาพลกัษณ์ของแบรนดท่ี์มีผลต่อการบอกต่อ (WOM) (ต่อ) 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

 Residual 188.279 416 0.453   
Total 269.962 419    

a. Predictors: (Constant), BI, Product_Quality, Service_Quality 
b. Dependent Variable: WOM 

 
จากตารางท่ี 4.48 พบว่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.000 หมายความว่า ปัจจยัด้านคุณภาพ

สินคา้ ดา้นคุณภาพการบริการ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ อย่างนอ้ย 1 ดา้น ท่ีมีผลต่อการบอก
ต่อ (WOM) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ตารางท่ี 4.49 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ของปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ ดา้นคุณภาพการบริการ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์
ท่ีมีผลต่อการบอกต่อ (WOM) 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 0.780 0.225  3.469 0.001 

Product_Quality 0.336 0.075 0.277 4.450 0.000 
Service_Quality 0.362 0.078 0.293 4.638 0.000 
BI 0.034 0.066 0.031 0.523 0.601 

a. Dependent Variable: WOM 
 
จากตารางท่ี 4.49 พบว่า ตวัแปรตน้ทั้งหมด คือ ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้ ดา้นคุณภาพ

การบริการ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ซ่ึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการบอกต่อ (WOM) ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น
คุณภาพของสินคา้ และปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 หมายความวา่ ปัจจยั
ด้านคุณภาพของสินค้า และปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ มีผลต่อการบอกต่อ (WOM) อย่างมี
นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05  
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เม่ือพิจารณาเฉพาะปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ มีค่า Beta เท่ากบั 0.277 และปัจจยัดา้น
คุณภาพของการบริการ มีค่า Beta เท่ากับ 0.293 จึงสามารถกล่าวได้ว่าปัจจยัด้านคุณภาพของการ
บริการมีผลต่อการบอกต่อ (WOM) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มากท่ีสุด รองลงมาเป็น 
ปัจจยัดา้นคุณภาพของการบริการ ทั้งน้ีสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ปัจจยัคุณภาพของสินคา้ ด้านคุณภาพการบริการ และด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์กับการบอกต่อ 
(WOM) แต่ละขอ้ ไดด้งัน้ี 

สมมติฐานท่ี 2 

H0: ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ไม่ส่งผลต่อการบอกต่อ (WOM) 

H2: ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ส่งผลต่อการบอกต่อ (WOM) 
ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H2) หมายความว่า 
ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ส่งผลต่อการบอกต่อ (WOM) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 5 

H0: ปัจจยัดา้นคุณภาพของการบริการไม่ส่งผลต่อการบอกต่อ (WOM) 

H5: ปัจจยัดา้นคุณภาพของการบริการส่งผลต่อการบอกต่อ (WOM) 
ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการมีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H5) หมายความ
วา่ ปัจจยัดา้นคุณภาพของการบริการส่งผลต่อการบอกต่อ (WOM) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

สมมติฐานท่ี 8 

H0: ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดไ์ม่ส่งผลต่อการบอกต่อ (WOM) 

H8: ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดส่์งผลต่อการบอกต่อ (WOM) 
ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดมี์ค่า p-value เท่ากบั 0.601 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ปัจจยัด้าน
ภาพลกัษณ์ของแบรนดไ์ม่ส่งผลต่อการบอกต่อ (WOM) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.50 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัด้านคุณภาพของสินคา้ท่ีมีผลต่อการบอกต่อในโซเชียล
มีเดีย (e-WOM) 

Model R R square 
Adjust R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 0.360a 0.130 0.127 1.04210 

a. Predictors: (Constant), Product_Quality 
 
จากตารางท่ี 4.50 ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้ มีค่า R เป็น 0.360 แปลวา่ ปัจจยัดา้นคุณภาพ

สินคา้มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกันกับการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) และค่า R 
Square เป็น 0.130 หมายถึง ปัจจยัในดา้นคุณภาพสินคา้ มีความสามารถในการอธิบายการบอกต่อใน
โซเชียลมีเดีย (e-WOM) ไดร้้อยละ 13.0 และ 87.0 เป็นอิทธิพลของตวัแปรอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดศึ้กษา โดยมี
ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั ±1.04210 

 
ตารางท่ี 4.51 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ท่ีมีผลต่อการ
บอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 67.574 1 67.574 62.224 0.000a 
Residual 453.938 418 1.086   
Total 512.512 419    

a. Predictors: (Constant), Product_Quality 
b. Dependent Variable: e_WOM 

 
จากตารางท่ี 4.51 พบว่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.000 หมายความว่า ปัจจยัด้านคุณภาพ

สินคา้มีความสัมพนัธ์กบัการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 
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ตารางท่ี 4.52 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple Regression 
Analysis) ของปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ท่ีมีผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 0.884 0.307  2.876 0.004 

Product_Quality 0.606 0.077 0.360 7.888 0.000 
a. Dependent Variable: e_WOM 

 
จากตารางท่ี 4.52 พบวา่ ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 หมายความ

ว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้มีผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 
0.05 และมีค่า Beta เท่ากบั 0.360 จึงสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพนัธ์ระหว่าง
ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้กบัการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ในสมมติฐานท่ี 3 

H0: ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ไม่ส่งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 

H3: ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ส่งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 
ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H3) หมายความว่า 
ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ส่งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ท่ีระดบันัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ตารางท่ี 4.53 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อการบอกต่อในโซเชียล
มีเดีย (e-WOM) 

Model R R square 
Adjust R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 0.292a 0.086 0.083 1.06814 

a. Predictors: (Constant), Service_Quality 
b. Dependent Variable: e_WOM 
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จากตารางท่ี 4.53 ปัจจยัด้านคุณภาพการบริการมีค่า R เป็น 0.292 แปลว่า ปัจจยัด้าน
คุณภาพการบริการมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 
และค่า R Square เป็น 0.086 หมายถึง ปัจจยัในดา้นคุณภาพการบริการ มีความสามารถในการอธิบาย
การบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ไดร้้อยละ 8.6 และ 91.4 เป็นอิทธิพลของตวัแปรอ่ืนๆ ท่ีไม่ได้
ศึกษา โดยมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั ±1.06814 

 
ตารางท่ี 4.54 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อ
การบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 44.610 1 44.610 39.100 0.000a 
Residual 476.902 418 1.141   
Total 521.512 419    

a. Predictors: (Constant), Service_Quality 
b. Dependent Variable: e_WOM 

 
จากตารางท่ี 4.54 พบวา่ p-value มีค่าเท่ากบั 0.000 หมายความวา่ ปัจจยัดา้นคุณภาพการ

บริการมีความสัมพนัธ์กบัการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

 
ตารางท่ี 4.55 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple Regression 
Analysis) ของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.226 0.332  3.696 0.000 

Service_Quality 0.502 0.080 0.292 6.253 0.000 
a. Dependent Variable: e_WOM 
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จากตารางท่ี 4.55 พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการมีค่า p-value เท่ากับ 0.000 
หมายความว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการมีผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) อย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 และมีค่า Beta เท่ากับ 0.292 จึงสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการกบัการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ใน
สมมติฐานท่ี 6 

H0: ปัจจยัดา้นคุณภาพของการบริการไม่ส่งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย 
 (e-WOM) 

H6: ปัจจยัดา้นคุณภาพของการบริการส่งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 
ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการมีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H6) หมายความ
ว่า ปัจจัยด้านคุณภาพของการบริการส่งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ตารางท่ี 4.56 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีมีผลต่อการบอกต่อใน
โซเชียลมีเดีย (e-WOM) 

Model R R square 
Adjust R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 0.282a 0.080 0.077 1.07164 

a. Predictors: (Constant), BI 
b. Dependent Variable: e_WOM 

 
จากตารางท่ี 4.56 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มีค่า R เป็น 0.282 แปลว่า ปัจจยั

ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-
WOM) และค่า R Square เป็น 0.080 หมายถึง ปัจจยัในดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มีความสามารถ
ในการอธิบายการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ไดร้้อยละ 8.0 และ 92.0 เป็นอิทธิพลของตวั
แปรอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดศึ้กษา โดยมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั ±1.07164 
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ตารางท่ี 4.57 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีมีผล
ต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 41.475 1 41.475 36.115 0.000a 

Residual 480.037 418 1.148   
Total 521.512 419    

a. Predictors: (Constant), BI 
b. Dependent Variable: e_WOM 

 
จากตารางท่ี 4.57 พบว่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.000 หมายความว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์

ของแบรนด์มีความสัมพนัธ์กับการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

 
ตารางท่ี 4.58 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple Regression 
Analysis)ของปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดท่ี์มีผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.459 0.306  4.760 0.000 

BI 0.433 0.072 0.282 6.010 0.000 
a. Dependent Variable: e_WOM 

 
จากตารางท่ี 4.58 พบว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 

หมายความวา่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) อยา่ง
มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 และมีค่า Beta เท่ากับ 0.282 จึงสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์กบัการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 
ในสมมติฐานท่ี 9 

H0: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ไม่ส่งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย  
 (e-WOM) 

H9: ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดส่์งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 
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ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดมี์ค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้ นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H9) 
หมายความว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ส่งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ตารางท่ี 4.59 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ คุณภาพการบริการ และภาพลกัษณ์
ของแบรนดท่ี์มีผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 

Model R R square Adjust R Square Std. Error of the Estimate 
1 0.366a 0.134 0.128 1.04203 

a. Predictors: (Constant), BI, Product_Quality, Service_Quality 
b. Dependent Variable: e_WOM 

 
จากตารางท่ี 4.59 ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า ด้านคุณภาพการบริการ และด้าน

ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มีค่า R เป็น 0.366 แปลว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้ ดา้นคุณภาพการบริการ 
และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย 
(e-WOM) และค่า R Square เป็น 0.134 หมายถึง ปัจจยัด้านคุณภาพสินคา้ ด้านคุณภาพการบริการ 
และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์มีความสามารถในการอธิบายการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 
ไดร้้อยละ 13.4 และ 86.6 เป็นอิทธิพลของตวัแปรอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดศึ้กษา และ Adjusted R Square มีค่า 
0.128 หมายถึง ปัจจยัในดา้นคุณภาพสินคา้ ดา้นคุณภาพการบริการ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 
สามารถพยากรณ์การบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM)ไดร้้อยละ 12.8 โดยมีค่าความคลาดเคล่ือน
มาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั ±1.04203 

 
ตารางท่ี 4.60 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ คุณภาพการ
บริการ และภาพลกัษณ์ของแบรนดท่ี์มีผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 69.806 1 23.269 21.429 0.000a 

Residual 451.706 416 1.086   
Total 521.512 419    

a. Predictors: (Constant), BI, Product_Quality, Service_Quality 
b. Dependent Variable: e_WOM 



110 
 

จากตารางท่ี 4.60 พบว่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.000 หมายความว่า ปัจจยัด้านคุณภาพ
สินคา้ ดา้นคุณภาพการบริการ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ อย่างนอ้ย 1 ดา้น ท่ีมีผลต่อการบอก
ต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ตารางท่ี 4.61 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ของปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ ดา้นคุณภาพการบริการ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์
ท่ีมีผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 0.652 0.348  1.873 0.000 

Product_Quality 0.482 0.117 0.286 4.123 0.000 
Service_Quality 0.088 0.121 0.051 0.725 0.469 
BI 0.087 0.102 0.057 0.854 0.394 

a. Dependent Variable: e_WOM 
 
จากตารางท่ี 4.61 พบว่า ตวัแปรตน้ทั้งหมด คือ ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้ ดา้นคุณภาพ

การบริการ และด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ ซ่ึงปัจจัยท่ีมีผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย  (e-
WOM) ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพของสินคา้ มีค่า p-value เท่ากับ 0.000 หมายความว่า ปัจจัยด้าน
คุณภาพของสินคา้ มีผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05  

เม่ือพิจารณาเฉพาะปัจจยัด้านคุณภาพของสินคา้ มีค่า Beta เท่ากับ 0.286 จึงสามารถ
กล่าวได้ว่าปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้ามีผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย  (e-WOM) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มากท่ีสุด ทั้งน้ีสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจยัคุณภาพของสินคา้ ดา้นคุณภาพการบริการ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์กับการ
บอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) แต่ละขอ้ ไดด้งัน้ี 

สมมติฐานท่ี 3 

H0: ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ไม่ส่งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 

H3: ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ส่งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 
ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H3) หมายความว่า 
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ปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ส่งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ท่ีระดบันัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 6 

H0: ปัจจัยด้านคุณภาพของการบริการไม่ส่งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดี ย (e-
WOM) 

H6: ปัจจยัดา้นคุณภาพของการบริการส่งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 
ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการมีค่า p-value เท่ากบั 0.469 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพ
ของการบริการไม่ส่งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

สมมติฐานท่ี 9 

H0: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ไม่ส่งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-
WOM) 

H9: ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดส่์งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 
ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดมี์ค่า p-value เท่ากบั 0.394 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ปัจจยัด้าน
ภาพลกัษณ์ของแบรนดไ์ม่ส่งผลต่อการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 

 
 

4.7 การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างผลคะแนนการสนับสนุนแบรนด์สุทธิ 
(NPS) การบอกต่อ (WOM) และการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM)  

การวิเคราะห์ขอ้มูลความสัมพนัธ์ระหว่างผลคะแนนการสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) 
กบัการบอกต่อ (WOM) และการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) สามารถวิเคราะห์ไดโ้ดยดว้ยการ
วิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Correlation) ท่ีระดับความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 หรือค่านัยส าคัญ 
0.05 โดยทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี   

สมมติฐานท่ี 13 H0: ความสัมพนัธ์ระหวา่งผลคะแนนการสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) กบัการบอก
ต่อ (WOM) และการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) วา่ไม่มีความสอดคลอ้งกนั 
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H13: ความสัมพนัธ์ระหว่างผลคะแนนการสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) กับการ
บอกต่อ (WOM) และการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ว่ามีความสอดคลอ้ง
กนั 

 

ตารางท่ี 4.62 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างผลคะแนนการสนับสนุนแบรนด์สุทธิ 
(NPS) การบอกต่อ (WOM) และการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM)  

 Cof_NPS e_WOM WOM 

Cof_NPS Pearson Correlation 1 0.150** 0.280** 
Sig. (2-tailed)  0.002 0.000 
N 420 420 420 

e_WOM Pearson Correlation 0.150** 1 0.550** 
Sig. (2-tailed) 0.002  0.000 
N 420 420 420 

WOM Pearson Correlation 0.280** 0.550** 1 
Sig. (2-tailed) 0.000 0.000  
N 420 420 420 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
จากตารางท่ี 4.62 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างผลคะแนนการสนับสนุนแบ

รนด์สุทธิ (NPS) กับการบอกต่อ (WOM) และการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) โดยใช้ 
(Pearson Product-Moment Correlation) พบวา่  

- ความสัมพนัธ์ระหวา่งผลคะแนนการสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) กบัการบอกต่อ
ในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.150 และค่า p-value เท่ากบั 0.002 

- ความสัมพนัธ์ระหวา่งผลคะแนนการสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) กบัการบอกต่อ 
(WOM) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.280 และค่า p-value เท่ากบั 0.000 

- ความสัมพันธ์ระหว่างการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) กับการบอกต่อ 
(WOM) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.550 และค่า p-value เท่ากบั 0.000 

ซ่ึงทุกคู่มีค่า p-value น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นสามารถ

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 13 ไดว้่า ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H13) หมายความวา่ ความสัมพนัธ์ระหวา่งผลคะแนนการสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) กบัการบอก
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ต่อ (WOM) และการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ว่ามีความสอดคลอ้งกนัในเชิงบวก ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และการบอกต่อ (WOM) มีความสัมพนัธ์กบัการบอกต่อในโซเชียล
มีเดีย (e-WOM) มากท่ีสุด 

 
 

4.8 การวิเคราะห์ข้อมูลคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) การบอกต่อ (WOM) และ
การบอกต่อในโซเชียลมี เดีย (e-WOM) ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้า (Purchase 
Intention) ของแบรนด์นั้นๆ 

การวิเคราะห์ขอ้มูลคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) การบอกต่อ (WOM) และการ
บอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้า  (Purchase Intention) ของ 
แบรนด์นั้นๆสามารถวิเคราะห์ไดโ้ดยดว้ยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple Regression 
Analysis) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 หรือค่านยัส าคญั 0.05 โดยทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี  
สมมติฐานท่ี 10  H0: คะแนนการสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ 

(Purchase Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ 
H10: คะแนนการสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้า  
(Purchase Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ 

สมมติฐานท่ี 11 H0: การบอกต่อ (WOM) ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของ 
แบรนดน์ั้นๆ 

 H11: การบอกต่อ (WOM) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของ 
แบรนดน์ั้นๆ 

สมมติฐานท่ี12 H0: การบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase 
Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ 

H12: การบอกต่อในโซเชียลมีเ ดีย ( e-WOM) ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้า 
(Purchase Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ 
 

ตารางท่ี 4.63 แสดงผลการวิเคราะห์คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ (Purchase Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ 

Model R R square Adjust R Square Std. Error of the Estimate 
1 0.389a 0.151 0.149 0.61593 

a. Predictors: (Constant), Cof_NPS 
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จากตารางท่ี 4.63 คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) มีค่า R เป็น 0.389 แปลว่า 
คะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
(Purchase Intention) ของแบรนด์นั้นๆ และค่า R Square เป็น 0.151 หมายถึง คะแนนสนับสนุนแบ
รนด์สุทธิ (NPS) มีความสามารถในการอธิบายความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ไดร้้อยละ 
15.1 และ 84.9 เป็นอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีไม่ได้ศึกษา  และค่า Adjusted R Square เป็น 0.149 
หมายถึง คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) สามารถพยากรณ์ความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase 
Intention)  ไดร้้อยละ 14.9 โดยมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั ±0.61593 

 
ตารางท่ี 4.64 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของคะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ท่ี
มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 28.309 1 28.309 74.621 0.000a 

Residual 158.576 418 0.379   
Total 186.885 419    

a. Predictors: (Constant), Cof_NPS 
b. Dependent Variable: Int_Purchase 

 
จากตารางท่ี 4.64 พบว่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.000 หมายความว่า คะแนนสนบัสนุนแบ

รนดสุ์ทธิ (NPS) มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ตารางท่ี 4.65 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple Regression 
Analysis) ของคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ท่ีมีผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้า (Purchase 
Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.518 0.187  13.501 0.000 

Cof_NPS 0.187 0.022 0.389 8.638 0.000 
a. Dependent Variable: Int_Purchase 
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จากตารางท่ี 4.65 พบว่า คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) มีค่า p-value เท่ากับ 
0.000 หมายความว่า คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase 
Intention) ของแบรนด์นั้นๆ อย่างมีนัยส าคญัท่ีระดบั 0.05 และมีค่า Beta เท่ากับ 0.389 จึงสามารถ
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพนัธ์ระหวา่งขอ้มูลคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) กบั
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของแบรนดน์ั้นๆในสมมติฐานท่ี 10 

H0: คะแนนการสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ไม่ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้า 
(Purchase Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ 

H10: คะแนนการสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase 
Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ 

คะแนนการสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบั

นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H10) หมายความว่า คะแนนการสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้า 
(Purchase Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.0 

 
ตารางท่ี 4.66 แสดงผลการวิเคราะห์การบอกต่อ (WOM) ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase 
Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ 

Model R R square Adjust R Square Std. Error of the Estimate 
1 0.525a 0.275 0.274 0.56922 

a. Predictors: (Constant), WOM 
b. Dependent Variable: Int_Purchase 

 
จากตารางท่ี 4.66 การบอกต่อ (WOM) มีค่า R เป็น 0.525 แปลว่า การบอกต่อ (WOM) 

มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของแบรนด์นั้นๆ 
และค่า R Square เป็น 0.275 หมายถึง การบอกต่อ (WOM) มีความสามารถในการอธิบายความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ไดร้้อยละ 27.5 และ 72.5 เป็นอิทธิพลของตวัแปรอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดศึ้กษา 
และค่า Adjusted R Square เป็น 0.274 หมายถึง การบอกต่อ (WOM) สามารถพยากรณ์ความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ (Purchase Intention)  ไดร้้อยละ 27.4 โดยมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั 
±0.56922 
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ตารางท่ี 4.67 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการบอกต่อ (WOM) ท่ีมีผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 51.450 1 51.450 158.793 0.000a 

Residual 135.435 418 0.324   
Total 186.885 419    

a. Predictors: (Constant), WOM 
b. Dependent Variable: Int_Purchase 

 
จากตารางท่ี 4.67 พบว่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.000 หมายความว่า การบอกต่อ (WOM)  

มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของแบรนด์นั้นๆ อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ตารางท่ี 4.68 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple Regression 
Analysis) ของการบอกต่อ (WOM) ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของแบรนด์
นั้นๆ 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.482 0.132  18.810 0.000 

WOM 0.437 0.035 0.525 12.601 0.000 
a. Dependent Variable: Int_Purchase 

 
จากตารางท่ี 4.68 พบว่า การบอกต่อ (WOM) มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 หมายความวา่ 

การบอกต่อ (WOM)  มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้า (Purchase Intention) ของแบรนด์นั้นๆ อย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 และมีค่า Beta เท่ากับ 0.525 จึงสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน
ความสัมพนัธ์ระหวา่งการบอกต่อ (WOM) กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของแบรนด์
นั้นๆ ในสมมติฐานท่ี 11 
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H0: การบอกต่อ (WOM) ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้า (Purchase Intention) ของ 
แบรนดน์ั้นๆ 

H11: การบอกต่อ (WOM) ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้า (Purchase Intention) ของ 
แบรนดน์ั้นๆ 

การบอกต่อ (WOM) มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H11) หมายความวา่ การ
บอกต่อ (WOM) ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้า (Purchase Intention) ของแบรนด์นั้ นๆ ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ตารางท่ี 4.69 แสดงผลการวิเคราะห์การบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ (Purchase Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ 

Model R R square Adjust R Square Std. Error of the Estimate 
1 0.288a 0.083 0.081 0.64031 

a. Predictors: (Constant), e_WOM 
b. Dependent Variable: Int_Purchase 

 
จากตารางท่ี 4.69 การบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) มีค่า R เป็น 0.288 แปลวา่ การ

บอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกันกับความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
(Purchase Intention) ของแบรนด์นั้นๆ และค่า R Square เป็น 0.083 หมายถึง แปลว่า การบอกต่อใน
โซเชียลมีเดีย (e-WOM)  มีความสามารถในการอธิบายความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ได้
ร้อยละ 8.3 และ 91.7 เป็นอิทธิพลของตวัแปรอ่ืนๆ ท่ีไม่ได้ศึกษา  และค่า Adjusted R Square เป็น 
0.081 หมายถึง การบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) สามารถพยากรณ์ความตั้ งใจซ้ือสินค้า 
(Purchase Intention)  ได้ร้อยละ 8.1 โดยมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการพยากรณ์เท่ากับ 
±0.64031 
 
ตารางท่ี 4.70 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ท่ี
มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 15.504 1 15.504 37.816 0.000a 
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ตารางท่ี 4.70 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ท่ี
มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ (ต่อ) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
 Residual 171.380 418 0.410   

Total 186.885 419    
a. Predictors: (Constant), e_WOM 
b. Dependent Variable: Int_Purchase  

 
จากตารางท่ี 4.70 พบวา่ p-value มีค่าเท่ากบั 0.000 หมายความวา่ การบอกต่อในโซเชียล

มีเดีย (e-WOM) มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ตารางท่ี 4.71 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple Regression 
Analysis)ของการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ท่ีมีผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้า (Purchase 
Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3.543 0.097  36.543 0.000 

e_WOM 0.172 0.028 0.288 6.149 0.000 
a. Dependent Variable: Int_Purchase 

 
จากตารางท่ี 4.71 พบว่า การบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) มีค่า p-value เท่ากับ 

0.000 หมายความว่า การบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase 
Intention) ของแบรนด์นั้นๆ อย่างมีนัยส าคญัท่ีระดับ 0.05 และมีค่า Beta เท่ากับ 0.288 จึงสามารถ
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพนัธ์ระหวา่งการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) กบัความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ในสมมติฐานท่ี 12 

H0: การบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase 
Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ 
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H12: การบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase 
Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ 

การบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) มีค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดับ

นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H12) หมายความว่า การบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase 
Intention) ของแบรนดน์ั้นๆ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 
 
 

จากการศึกษางานวิจัยเร่ือง “ความสัมพนัธ์ของตัวช้ีวดัการสนับสนุนแบรนด์ (Net 
Promoter Scores) กับการบอกต่อ (Word-of-Mouth)” ในบทน้ีจะเป็นการสรุปผลจากบทท่ีผ่านมา 
และท าการอภิปรายผลรวมถึงข้อจ ากัดและข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในคร้ังต่อไป เพื่อเป็น
ประโยชน์ส าหรับผูป้ระกอบการธุรกิจบริการจดัส่งอาหาร (Food Delivery), ธุรกิจขนส่งพสัดุ, ธุรกิจ
สถานีบริการน ้ามนั, ธุรกิจรถยนตน์ัง่ และธุรกิจร้านกาแฟ โดยแบ่งหวัขอ้ได ้ดงัน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.2 อภิปรายผลการวิจยั 
5.3 ขอ้เสนอแนะส าหรับผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาด 
5.4 ขอ้จ ากดัและขอ้เสนอแนะส าหรับการศึกษาวิจยัในคร้ังถดัไป 

 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
ผลการศึกษาเร่ือง “ความสัมพนัธ์ของตัวช้ีวดัการสนับสนุนแบรนด์ (Net Promoter 

Scores) กบัการบอกต่อ (Word-of-Mouth)” แบ่งการน าเสนอผลสรุปการวิจยัออกเป็น ส่วน ดงัน้ี 
 
5.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการศึกษากลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีเป็นผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการธุรกิจ

บริการจดัส่งอาหาร (Food Delivery), ธุรกิจขนส่งพสัดุ, ธุรกิจสถานีบริการน ้ ามนั, ธุรกิจรถยนตน์ัง่ 
และธุรกิจร้านกาแฟ จ านวน 420 ตวัอยา่ง เป็นเพศหญิง จ านวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 68.3 และเพศ
ชายมีจ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 31.7 โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เกิดในช่วงปีพ.ศ. 2524 – 2539 
(อายุ 24 – 39 ปี) หรือเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 มีการศึกษาอยูใ่น
ระดบัปริญญาตรี จ านวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 63.1 ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทั จ านวน 
177 คน คิดเป็นร้อยละ 42.1 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่/เท่ากบั 20,000 บาท จ านวน 132 คน 
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5.1.2 ผลคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ของแต่ละแบรนด์ในธุรกจิต่างๆ 
ผลคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ของแต่ละแบรนด์ในธุรกิจต่างๆ โดยคัด

เฉพาะแบรนดท่ี์กลุ่มตวัอยา่งเลือกมากกวา่ 30 คนขึ้นไปน ามาจดัอนัดบั พบวา่แบรนดท่ี์เขา้เกณฑแ์ละ
มีอนัดบั ดงัน้ี 

ธุรกจิบริการจัดส่งอาหาร (Food Delivery) อนัดบั 1 คือ Line Man ไดค้ะแนนสนบัสนุน
แบรนด์สุทธิ (NPS) 50% กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น Promoters ส่วนใหญ่ไดเ้ลือกเหตุผลของการใหค้ะแนน
สนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) เช่น การให้บริการ ความหลากหลายของร้านอาหารช่ือดังและ
น่าสนใจ และช่องทางการให้บริการ/ท าเลท่ีตั้ง เป็นตน้ อนัดบั 2 คือ Grab ไดค้ะแนนสนับสนุนแบ
รนดสุ์ทธิ (NPS) 39% และอนัดบั 3 คือ Food Panda ไดค้ะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 29% 

ธุรกิจขนส่งพัสดุ อนัดบั 1 คือ Kerry Express ไดค้ะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) 
43% กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น Promoters ส่วนใหญ่ไดเ้ลือกเหตุผลของการให้คะแนนสนับสนุนแบรนด์
สุทธิ (NPS) เช่น การให้บริการ และช่องทางการให้บริการ/ท าเลท่ีตั้ง เป็นตน้ อนัดับ 2 คือ Flash 
Express ไดค้ะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) 35% และอนัดบั 3 คือ ไปรษณียไ์ทย ไดค้ะแนน
สนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 23% 

ธุรกิจสถานีบริการน ้ามัน อนัดบั 1 คือ เชลล ์ไดค้ะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) 
69% กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น Promoters ส่วนใหญ่ไดเ้ลือกเหตุผลของการให้คะแนนสนับสนุนแบรนด์
สุทธิ (NPS) เช่น การให้บริการ การส่งเสริมการขาย และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไดใ้ห้เหตุผล
เพิ่มเติม คือ คุณภาพของน ้ามนั เป็นตน้ อนัดบั 2 คือ เอสโซ่ ไดค้ะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 
58% อนัดับ 3 บางจาก ได้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) 56% และอนัดับ 4 คือ ปตท. ได้
คะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 36% 

ธุรกิจรถยนต์น่ัง อนัดับ 1 คือ Toyota ได้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) 53% 
และ Honda ไดค้ะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) 53% กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น Promoters ส่วนใหญ่
ไดเ้ลือกเหตุผลของการให้คะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) เช่น คุณภาพของรถยนต ์ราคา อายุ
การใชง้าน แบรนด ์และการออกแบบ/การตกแต่งรถยนต ์เป็นตน้ 

ธุรกิจร้านกาแฟ อนัดบั 1 คือ Café Amazon ไดค้ะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) 
52% กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น Promoters ส่วนใหญ่ไดเ้ลือกเหตุผลของการให้คะแนนสนับสนุนแบรนด์
สุทธิ (NPS) เช่น ราคา ช่องทางการให้บริการ/ท าเลท่ีตั้ง การให้บริการ และคุณภาพของผลิตภณัฑ์ 
เป็นตน้ และอนัดบั 2 คือ Starbuck ไดค้ะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 51% 
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5.1.3 ข้อมูลปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า ปัจจัยด้านคุณภาพของการบริการ และปัจจัย
ด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ร้านกาแฟ 

ผลการศึกษากลุ่มตวัอย่างเก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ ปัจจยัดา้นคุณภาพของ
การบริการ และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ของแบรนด์ร้านกาแฟ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ความเห็นด้วยต่อปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า, ปัจจัยด้านคุณภาพของการบริการ และปัจจัยด้าน
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94, 4.08 และ 4.19 ตามล าดบั 

 
5.1.4 ข้อมูลด้านพฤติกรรมในการบอกต่อและความตั้งใจซ้ือต่อแบรนด์ร้านกาแฟ 
ผลการศึกษากลุ่มตวัอย่างเก่ียวกบัพฤติกรรมในการบอกต่อและความตั้งใจซ้ือต่อแบ

รนด์ร้านกาแฟท่ีกลุ่มตัวอย่างเลือก  พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความเห็นด้วย ท่ีจะบอกเล่า
ประสบการณ์เก่ียวกบัร้านกาแฟนั้นให้คนรู้จกัฟังทุกคร้ังท่ีมีโอกาสหรือเหตุการณ์ท่ีเหมาะสม หรือ
เม่ือมีคนมาถาม โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.73 แต่จะไม่แน่ใจในการโพสตบ์อกเล่าประสบการณ์เก่ียวกบั
ร้านกาแฟนั้นบนโซเชียลมีเดีย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.27 และกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นดว้ยท่ีจะ
ยินดีซ้ือสินคา้หรือใช้บริการจากแบรนด์ร้านกาแฟนั้น จะท าการซ้ือสินคา้หรือใช้บริการอีกต่อไป
เร่ือยๆ และมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการในอนาคต ค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 4.11 

 
5.1.5 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า ปัจจัยด้านคุณภาพของการ

บริการ และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีส่งผลต่อคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) การ
บอกต่อ (WOM) และการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) 

ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า ปัจจัยด้านคุณภาพของการบริการ  และปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ของแบรนด์มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกันกับคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ 
(NPS) สามารถอธิบายคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ไดร้้อยละ 16.1 และสามารถพยากรณ์
คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ได้ร้อยละ 15.4โดยมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการ
พยากรณ์เท่ากบั ±1.278 และปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้กบัปัจจยัดา้นคุณภาพของการบริการส่งผล
หรือมีอิทธิพลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ี 1 และ 4 แต่ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ไม่ส่งผลหรือมีอิทธิพลต่อ
คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานท่ี 7 

ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า ปัจจัยด้านคุณภาพของการบริการ  และปัจจัยด้าน
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัการบอกต่อ (WOM) สามารถอธิบาย
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กับการบอกต่อ (WOM) ได้ร้อยละ 30.3 และสามารถพยากรณ์กับการบอกต่อ (WOM) ได้ร้อยละ 
29.8 โดยมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั ±0.673 และปัจจยัด้านคุณภาพของ
สินคา้กบัปัจจยัดา้นคุณภาพของการบริการส่งผลหรือมีอิทธิพลต่อกบัการบอกต่อ (WOM) ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ี 2 และ 5 แต่ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของ
แบรนดไ์ม่ส่งผลหรือมีอิทธิพลต่อกบัการบอกต่อ (WOM) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึง
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ี 8 

ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า ปัจจัยด้านคุณภาพของการบริการ และปัจจัยด้าน
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกันกับการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-
WOM) สามารถอธิบายกับการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ได้ร้อยละ  13.4 และสามารถ
พยากรณ์กับการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย  (e-WOM) ได้ร้อยละ 12.8 โดยมีค่าความคลาดเคล่ือน
มาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั ±1.042 และปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ส่งผลหรือมีอิทธิพลต่อกบั
การบอกต่อในโซเชียลมีเดีย  (e-WOM) ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานท่ี 3 แต่ปัจจยัดา้นคุณภาพของการบริการกบัปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ไม่ส่งผล
หรือมีอิทธิพลต่อกบัการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ี 6 และ 9  

 
5.1.6 การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างผลคะแนนการสนับสนุนแบรนด์สุทธิ 

(NPS) การบอกต่อ (WOM) และการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM)  
ความสัมพนัธ์ระหว่างผลคะแนนการสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) กบัการบอกต่อใน

โซเชียลมีเดีย (e-WOM) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.150 ความสัมพนัธ์ระหว่างผลคะแนน
การสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) กบัการบอกต่อ (WOM) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.280 
และความสัมพนัธ์ระหว่างการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) กับการบอกต่อ (WOM) มีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.550 ซ่ึงทุกคู่มีความสอดคลอ้งกนัในเชิงบวกท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 จึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ี 13  

 
5.1.7 การวิเคราะห์ข้อมูลคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) การบอกต่อ (WOM) 

และการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้า (Purchase Intention) ของ
แบรนด์นั้นๆ 

คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) สามารถอธิบายความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ไดร้้อย
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ละ 15.1  และสามารถพยากรณ์ความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ได้ร้อยละ 14.9 โดยมีค่า
ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั ±0.616 และคะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) 
ส่งผลหรือมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของกลุ่มตวัอย่างต่อแบรนด์ร้าน
กาแฟนั้นๆ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ี 10 

ดา้นการบอกต่อ (WOM) มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
(Purchase Intention) สามารถในการอธิบายความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ไดร้้อยละ 27.5 
และสามารถพยากรณ์ความตั้ งใจซ้ือสินค้า (Purchase Intention) ได้ร้อยละ 27.4 โดยมีค่าความ
คลาดเคล่ือนมาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั ±0.569 และการบอกต่อ (WOM) ส่งผลหรือมีอิทธิพลต่อ
ความตั้ งใจซ้ือสินค้า (Purchase Intention) ของกลุ่มตัวอย่างต่อแบรนด์ร้านกาแฟนั้ นๆ ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ี 11 

ดา้นการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกันกับ
ความตั้งใจซ้ือสินค้า (Purchase Intention) สามารถในการอธิบายความตั้งใจซ้ือสินค้า (Purchase 
Intention) ไดร้้อยละ 8.3 และสามารถพยากรณ์ความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ไดร้้อยละ 
8.1 โดยมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั ±0.640 และการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย 
(e-WOM) ส่งผลหรือมีอิทธิพลต่อความตั้ งความตั้ งใจซ้ือสินค้า (Purchase Intention) ของกลุ่ม
ตัวอย่างต่อแบรนด์ร้านกาแฟนั้ นๆ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ี 12 
 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการวิจยัศึกษาเร่ือง “การศึกษาเปรียบเทียบ Net Promoter Scores กบัการบอกต่อ 

(Word-of-Mouth)” สามารถอภิปรายผลโดยใชแ้นวคิด ทฤษฎีดา้นการตลาด และงานวิจยัก่อนหนา้ท่ี
มีความสอดคลอ้งมาอภิปรายผลการศึกษา เพื่อน าไปใชใ้นเป็นขอ้มูลในการวางแผน ปรับเปล่ียนกล
ยุทธ์ให้มีความสอดคลอ้ง เหมาะสม มีประสิทธิภาพตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคชาว
ไทย ไดด้งัน้ี 

 
5.2.1 ผลคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ของแต่ละแบรนด์ในธุรกจิต่างๆ 
จากการเก็บข้อมูล เ ก่ียวกับการให้คะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) จาก

ประสบการณ์ท่ีกลุ่มตวัอย่างเคยซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการจากแบรนด์ท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือก และเหตุผล
ในการใหค้ะแนน พบวา่ 
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ธุรกิจบริการจดัส่งอาหาร (Food Delivery) กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น Promoters ของแบรนด์
อนัดบั 1 Line Man ส่วนใหญ่ไดเ้ลือกเหตุผลของการให้คะแนน คือ 1. การให้บริการ เพราะถือเป็น
ปัจจยัหลกัของการด าเนินธุรกิจ พนกังานส่งอาหารเป็นคนท่ีตอ้งเจอลูกคา้ จึงตอ้งมีความสุภาพและ
เป็นมิตร ไม่จดัส่งล่าช้า 2. ความหลากหลายของร้านอาหารช่ือดงัและน่าสนใจ เพราะลูกคา้จะไดมี้
ตวัเลือกท่ีหลากหลาย ท าให้มีโอกาสในการใช้แอปพลิเคชันของแบรนด์มากขึ้นและสร้างรายได้
ให้กบัแบรนด์ 3. ช่องทางการให้บริการ/ท าเลท่ีตั้ง แอปพลิเคชนัจะตอ้งมีความใชง้านง่าย ไม่ยุ่งยาก 
และสร้างความสะดวกต่อการใชง้านของลูกคา้ เพื่อใหลู้กคา้พีงพอใจและเกิดการใชซ้ ้า เป็นตน้ 

ธุรกิจขนส่งพสัดุ กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น Promoters ของแบรนด์อนัดับ 1 Kerry Express 
ส่วนใหญ่ไดเ้ลือกเหตุผลของการให้คะแนน คือ 1. การให้บริการ คลา้ยกบัธุรกิจบริการจดัส่งอาหาร 
เพราะถือเป็นปัจจยัหลกัของการด าเนินธุรกิจ โดยพนกังานประจ าสาขาและพนกังานขนส่งท่ีตอ้งเจอ
กับลูกค้า จึงต้องมีความสุภาพและเป็นมิตร จัดส่งรวดเร็ว ถูกต้อง ไม่ตกหล่น 2. ช่องทางการ
ใหบ้ริการ/ท าเลท่ีตั้ง หากแบรนดใ์ดมีหลายสาขาและเขา้ถึงแหล่งชุมชนก็จะสร้างความสะดวกให้กบั
ลูกคา้ในการมาใช้บริการ สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ กฤษฎา เครือชาล (2563) ท่ีว่าผูใ้ช้บริการจะ
พิจารณาจากการท่ีพนักงานมีความรู้เก่ียวกบัการบริการและความสามารถในการให้ขอ้มูลไดอ้ย่าง
ถูกตอ้งชดัเจน สามารถแกไ้ขปัญหาไดอ้ยา่งถูกตอ้งตรงตามความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการโดยไม่เกิด
ความผิดพลาด เนน้ความรวดเร็ว ถูกตอ้งแม่นย  า ตรงตามรายการสั่งซ้ือ ซ่ึงจะส่งผลต่อการตดัสินใจ
ใช้บริการของผูบ้ริโภค และสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ กฤษดา เชียรวฒันสุข และ สมพล ทุ่งหวา้ 
(2562) ท่ีวา่ ปัจจยัคุณภาพการใหบ้ริการในดา้นความน่าเช่ือถือ และในดา้นการเอาใจใส่ มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจใชบ้ริการซ ้าของลูกคา้ผูใ้ชบ้ริการต่อบริษทั เคอร์ร่ี เอกซ์เพรส (ประเทศไทย) จ ากดั 

ธุรกิจสถานีบริการน ้ ามัน กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น Promoters ของแบรนด์อันดับ 1 เชลล์ 
ส่วนใหญ่ไดเ้ลือกเหตุผลของการให้คะแนน คือ 1. การให้บริการ พนักงานท่ีให้บริการตามสถานี
บริการน ้ ามนัตอ้งมีความสุภาพและเป็นมิตรในการให้บริการ 2. การส่งเสริมการขาย เพราะด้วย
ผลิตภณัฑน์ ้ ามนัท่ีเหมือนกนัและราคาท่ีเท่ากนัทุกแบรนด์ ดงันั้นแบรนด์จึงตอ้งออกรายการส่งเสริม
การขายต่างๆ เพื่อดึงดูดความสนใจของลูกคา้ใหม้าใชบ้ริการ 3. ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไดใ้ห้
เหตุผลเพิ่มเติม คือ คุณภาพของน ้ ามนั เพราะน ้ ามนัเป็นส่ิงท่ีท าให้รถขบัเคล่ือนได้และส่งผลต่อ
เคร่ืองยนตโ์ดยตรง 

ธุรกิจรถยนตน์ัง่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็น Promoters ของแบรนดอ์นัดบั 1 Toyota และ Honda 
ส่วนใหญ่ได้เลือกเหตุผลของการให้คะแนน  คือ 1. คุณภาพของรถยนต์ จะตอ้งมีคุณภาพท่ีดี ซ่ึง
ความหมายอาจแตกต่างกนัไปในแต่ละคน อย่างเช่น สมรรถนะของเคร่ืองยนต ์การประหยดัน ้ ามนั 
ระบบต่างๆ ของรถยนต์ และความปลอดภยั เป็นตน้ 2. ราคา ดว้ยความท่ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มี
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ฐานะปานกลาง ท าให้ราคาเป็นปัจจยัหลกัในการตดัสินใจซ้ือ สามารถจบัตอ้งได ้3. อายุการใช้งาน 
เพราะรถยนต์เป็นสินคา้ท่ีมีราคาสูงและผูบ้ริโภคใช้เป็นระยะเวลานาน 4. แบรนด์ ตอ้งสร้างความ
น่าเช่ือถือให้กบัผูบ้ริโภค ไม่หลอกลวง และควรสร้างหรือรักษาภาพลกัษณ์ท่ีดี  5. การออกแบบ/การ
ตกแต่งรถยนต ์ท่ีตอ้งตอบโจทย ์Lifestyle ของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา และตอบสนอง
การใชง้านของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณฐัพล อสัสะรัตน์ และ อธิวฒัน์ รัตนพนัธ์ (2563) 
ท่ีว่าปัจจยัทางดา้นความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (Customer Relations) และปัจจยัความเป็นรูปธรรมของ
บริการ (Tangibility) หรือการรับรู้ราคา ของศูนยบ์ริการรถยนตเ์ป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมี
นยัส าคญัต่อทั้งความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซ้ือซ ้าแบรนดร์ถยนต ์

ธุรกิจร้านกาแฟ กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น Promoters ของแบรนด์อนัดบั 1 คือ Café Amazon 
ส่วนใหญ่ไดเ้ลือกเหตุผลของการให้คะแนน คือ 1. ราคา ดว้ยความท่ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้
ฐานะปานกลาง จะตอ้งเป็นราคาท่ีผูบ้ริโภคสามารถจบัตอ้งไดห้รือตรงตามกลุ่มลูกคา้ 2. ช่องทางการ
ใหบ้ริการ/ท าเลท่ีตั้ง สาขาของแบรนดค์วรเขา้ถึงแหล่งชุมชนหรือกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย และมีพื้นท่ีให้
ลูกคา้ไดน้ั่งพกัระหว่างรอเคร่ืองด่ืม เพื่อสร้างความสะดวกให้กบัลูกคา้และเพิ่มโอกาสในการสร้าง
รายได้ให้กับแบรนด์ 3. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ และ 4. การให้บริการ ถือเป็นปัจจัยหลักในการ
ตดัสินใจซ้ือท่ีผูวิ้จยัไดน้ ามาศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี จะมีการอภิปรายในหวัขอ้ถดัไป 

โดยเหตุผลต่างๆ ท่ียกตวัอย่างขึ้นมาเป็นปัจจยัหลกัๆ ของแต่ละธุรกิจท่ีผูบ้ริโภคให้
ความส าคญั ท าให้แต่ละแบรนด์รู้ว่าจุดไหนเป็นจุดแข็งและจุดอ่อนของแบรนด์ แบรนด์จะได้น า
ขอ้มูลเหล่านั้นมารักษาจุดแขง็ของตวัเอง และน าจุดอ่อนมาปรับปรุงแกไ้ขให้เกิดขอ้ผิดพลาดน้อยลง 
เพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีดีและสร้างความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภคได ้ 

 
5.2.2 ข้อมูลปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า ปัจจัยด้านคุณภาพของการบริการ ปัจจัยด้าน

ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ร้านกาแฟ และพฤติกรรมในการบอกต่อแบรนด์ร้านกาแฟ 
กลุ่มตวัอย่างมีความเห็นดว้ยต่อปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้โดยแบรนด์ร้านกาแฟท่ี

กลุ่มตวัอย่างเลือกนั้นน าเสนอสินคา้ท่ีมีคุณภาพสูง มีคุณภาพดีกว่าแบรนด์อ่ืนๆ และมีคุณภาพท่ีคงท่ี
ตรงตามมาตรฐานและเป็นไปตามความคาดหวงัของกลุ่มตวัอย่างอยู่เสมอ และสามารถอยู่ในร้าน
กาแฟไดเ้ป็นระยะเวลานาน โดยปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้น้ีส่งผลใหก้ลุ่มตวัอยา่งมีการแนะน าบอกต่อ
ทั้งแบบปากต่อปากและบอกต่อในโซเชียลมีเดีย และส่งผลต่อคะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) 
อีกดว้ย นอกเหนือจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งยงัมีความเห็นดว้ยต่อปัจจยัดา้นการบริการ โดยพนกังานของแบ
รนด์ร้านกาแฟท่ีเลือกนั้นมีทกัษะท่ีจ าเป็นและยินดีในการให้ความช่วยเหลือ ให้การบริการท่ีรวดเร็ว 
ใหค้วามสนใจและความเอาใจใส่ลูกคา้เป็นรายคน และพนกังานมีความสุภาพและเป็นมิตรอยา่งสม ่า
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เสมอ โดยปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการน้ีส่งผลให้กลุ่มตวัอย่างมีการบอกต่อแบบปากต่อปาก และ
คะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Clottey et al. (2008) ท่ีวา่หากลูกคา้
รับรู้ว่าสินค้าและการบริการของผูค้ ้าปลีกมีคุณภาพสูง ลูกค้ามักจะแนะน าร้านค้าปลีกให้กับ
ครอบครัวและเพื่อนๆ ซ่ึงร้านกาแฟก็เสมือนเป็นร้านค้าปลีกอย่างหน่ึงท่ีจ าหน่ายกาแฟให้กับ
ผูบ้ริโภคโดยตรง และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ทิบดี ทฬัหกรณ์ และ ประสพชยั พสุนนท ์(2559) 
ท่ีว่าการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟเกิดจากปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้ คุณภาพบริการ คุณค่าท่ี
ลูกคา้ไดรั้บ และความพึงพอใจของลูกคา้ปัจจยัเหล่าน้ีจะท าให้ลูกคา้เกิดการซ้ือและซ้ือซ ้ าอยู่เร่ือยๆ 
และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2561) ท่ีวา่ ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญั
ดา้นคุณภาพการบริการ ทั้งในเร่ืองการบริการของพนกังานท่ีสุภาพเรียบร้อยและเอาใจใส่ลูกคา้ ส่วน
ปัจจัยการตลาดได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ ด้านส่ิงอ านวยความสะดวก ด้านสถานท่ี ด้าน
พนักงาน ดา้นสุขอนามยั และดา้นคุณค่า กบัความจงรักภกัดีของผูใ้ช้บริการท่ีมีต่อร้านกาแฟนั้นมี
ความสัมพนัธ์กนั 

กลุ่มตัวอย่างย ังเห็นด้วยกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ว่าแบรนด์ ร้านกาแฟท่ีเลือกมี
ภาพลกัษณ์ท่ีดี แต่ไม่ไดส่้งผลให้กลุ่มตวัอย่างบอกต่อแบรนด์ไม่ว่าจะรูปแบบใดๆ และไม่ส่งผลต่อ
คะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) จะเห็นไดจ้ากบรรดาแบรนด์ร้านกาแฟต่างๆ จะมีเพียงแบรนด์ 
Starbuck เพียงแบรนดเ์ดียวท่ีพยายามสร้างและรักษาภาพลกัษณ์ของแบรนด์ให้ดูมีมูลค่ามีระดบั และ
สามารถบ่งบอกสถานะของผูบ้ริโภคอีกทางหน่ึงดว้ย ท าใหก้ลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ไม่บอกต่อแบรนด์
จากปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Clottey et al. (2008) ท่ีวา่หาก
ลูกคา้รับรู้ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ในระดบัสูงจะเพิ่มความเป็นไปไดท่ี้ลูกคา้จะแนะน าร้านคา้ปลีก
ใหก้บัครอบครัวและเพื่อนๆ และปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์เป็นตวัแปรท่ีแขง็แรงท่ีสุดในการ
ผลกัดนัใหเ้กิดความภกัดีของลูกคา้ 

 
5.2.3 ความสัมพันธ์ระหว่างผลคะแนนการสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) การบอกต่อ 

(WOM) และการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM)  
จากการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ความสัมพนัธ์ระหว่างผลคะแนนการสนบัสนุนแบรนด์

สุทธิ (NPS) การบอกต่อ (WOM) และการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) โดยการหาค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 หรือค่านยัส าคญั 0.05 พบว่ามีความสัมพนัธ์
สอดคลอ้งกนัในเชิงบวก แสดงว่าหากกลุ่มตวัอย่างไดรั้บประสบการณ์จากแบรนด์ร้านกาแฟนั้นจน
ท าให้กลุ่มตวัอย่างเกิดการบอกต่อแบบปากต่อปาก (WOM) ในทางท่ีดีหรือไม่ดี จะมีพฤติกรรมการ
บอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ในลกัษณะท านองเดียวกัน และยงัสัมพนัธ์กับผลคะแนนการ
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สนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ หากกลุ่มตัวอย่างบอกต่อในทางท่ีดีก็จะท าให้
คะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) สูงตามไปดว้ย แต่ถา้กลุ่มตวัอย่างบอกต่อในทางไม่ดีก็จะท า
ใหค้ะแนนการสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) นอ้ยลงตามไปดว้ย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Raasens 
and Haans (2017) ท่ีว่าความสัมพนัธ์ระหว่างคะแนนการบอกต่อของลูกคา้ (Customers’ Promoter 
Scores) และพฤติกรรมการบอกต่อในโลกออนไลน์ (e-WOM) มีความสัมพนัธ์เป็นไปในดา้นบวก 
คือ ลูกค้าท่ีเป็น Detractors และ Promoters มีลักษณะเดียวกันกับข้อความการบอกต่อในโลก
ออนไลน ์โดยการทดสอบน้ีท าใหเ้ห็นวา่การวดัคะแนนสนบัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) นั้นสามารถวดั
การบอกต่อของกลุ่มตวัอยา่งไดส่้วนหน่ึง ท าใหผู้ป้ระกอบการหรือนกัการตลาดสามารถน าวิธีการวดั
คะแนนไปใชห้รือน าเหตุผลของการใหค้ะแนนน้ีไปปรับปรุงในจุดดอ้ยหรือพฒันาธุรกิจใหดี้ขึ้นได ้

 
5.2.4 ข้อมูลคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) การบอกต่อ (WOM) และการบอก

ต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้า (Purchase Intention) ของแบรนด์นั้นๆ 
เม่ือน าขอ้มูลคะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) การบอกต่อ (WOM) และการบอก

ต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ท่ีเก็บไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่งมาวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Simple 
Regression Analysis) แยกทีละตัวแปรว่ามีผลหรือมีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้า (Purchase 
Intention) ของกลุ่มตวัอย่างต่อแบรนด์ร้านกาแฟนั้นๆ ท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือก ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อย
ละ 95 หรือค่านยัส าคญั 0.05 พบว่า แต่ละตวัแปรคะแนนสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) การบอกต่อ 
(WOM) และการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) และยงัส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของ
กลุ่มตวัอยา่งตามแต่ละแบรนดท่ี์กลุ่มตวัอยา่งเลือกอีกดว้ย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Park, Hyun and 
Thavisay (2021) ท่ีได้ท าการทดสอบว่าการบอกต่อในโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ของผูบ้ริโภคต่อสินคา้หรู  

ท าให้ผูป้ระกอบการและนกัการตลาดของร้านกาแฟแต่ละแบรนด์ตอ้งให้ความส าคญั
ของการบอกต่อของผูบ้ริโภค เพราะการบอกต่อมีส่วนท่ีส่งผลหรือมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้หรือใชบ้ริการของผูบ้ริโภค (Purchase Intention) ยิ่งในปัจจุบนัท่ีเทคโนโลยีมีการพฒันาอย่าง
ต่อเน่ือง และส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท าให้มีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา การติดต่อส่ือสาร
ระหว่างกนัยิ่งท าไดง้่ายและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น เพราะผูบ้ริโภคทุกคนมีส่ืออยู่ในมือ และผูบ้ริโภคเช่ือ
โฆษณาจากทางแบรนด์นอ้ยลง แต่จะเช่ือการบอกต่อจากคนรู้จกัหรือผูใ้ชจ้ริงมากขึ้น โดยท่ีการบอก
ต่อของผูบ้ริโภคนั้นหากเป็นการบอกต่อเร่ืองท่ีดีของแบรนดถื์อว่าเป็นการท าการตลาดรูปแบบหน่ึงท่ี
ง่ายและรวดเร็วของการกระจายขอ้มูลข่าวสาร และท าใหเ้กิดยอดขายแบบประหยดังบท่ีสุดในการท า
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การตลาด แต่ถา้หากเป็นการบอกต่อเร่ืองท่ีไม่ดีของแบรนด์ก็จะยากต่อการควบคุมสถานการณ์หรือ
ผลลพัธ์ของการบอกต่อนั้น เพราะความง่ายและรวดเร็วของการกระจายขอ้มูลข่าวสาร ท าใหแ้บรนด์
จะต้องมีทีมท่ีคอยดูแลการบอกต่อของผู ้บริโภคและต้องมีแผนรองรับเพื่อแก้ไขและควบคุม
สถานการณ์ไดอ้ยา่งทนัถ่วงที 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการหรือนักการตลาด 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลผลการศึกษาเร่ือง “การศึกษาเปรียบเทียบ Net Promoter Scores 

กบัการบอกต่อ (Word-of-Mouth)” ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะส าหรับผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดจาก
การศึกษาคร้ังน้ี แบ่งออกเป็น 4 ดา้น ดงัน้ี 

 
5.3.1 ด้านสินค้า (Product)  
- ร้านกาแฟควรควบคุมรสชาติและรักษามาตรฐานของเคร่ืองด่ืมใหค้งท่ี 
- ร้านกาแฟคิดคน้เมนูใหม่ๆ ให้ลูกคา้ไดลิ้้มลองอยู่เสมอ เพื่อให้เกิดความแปลกใหม่ 

ไม่จ าเจ 
 
5.3.2 ด้านการบริการ (Service) 
- ร้านกาแฟควรวางแผนการปฏิบติังานเพื่อให้ลูกคา้ได้รับการบริการอย่างรวดเร็ว

และหากเกิดปัญหาสามารถจดัการเฉพาะหน้าไดอ้ย่างทนัถ่วงที และยิ่งมีสถานการณ์ท่ีไม่สามารถ
ควบคุมได ้เช่น สถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 ในปัจจุบนั ร้านกาแฟตอ้งปฏิบติัตามมาตรการของ
ทางรัฐบาลอยา่งเคร่งครัด เพื่อใหลู้กคา้เกิดความเช่ือใจในการรับบริการจากทางร้าน 

- พนกังานของร้านกาแฟตอ้งมีความสุภาพและเป็นมิตรอยา่งสม ่าเสมอ 
 
5.3.3 ด้านสถานท่ี (Place) 
- ร้านกาแฟควรมีพื้นท่ีท่ีใหลู้กคา้ไดน้ัง่พกัระหวา่งรอกาแฟหรือระหวา่งรอรับบริการ

อ่ืนๆ 
- หากร้านกาแฟมีพื้นท่ีมากพออาจแบ่งสัดส่วนพื้นท่ีให้ส าหรับส าหรับลูกคา้ท่ีมานั่ง

ท างานให้ชัดเจน เพื่อให้ลูกคา้ท่ีมาซ้ือสินคา้หรือใช้บริการอ่ืนๆ ได้มีท่ีนั่งพกัหรือนั่งรับประทาน
อาหารเคร่ืองด่ืม 

- ร้านกาแฟตอ้งรักษาความสะอาดทั้งในและนอกบริเวณร้าน  
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5.3.4 ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
- ร้านกาแฟควรจดักิจกรรมทางการตลาด เพื่อหาลูกคา้ใหม่ให้รู้จกัร้านกาแฟเพื่อเพิ่ม

ยอดขายและรักษาลูกคา้เก่าเพื่อใหก้ลบัมาซ้ือซ ้า 
- ร้านกาแฟควรบริหารจัดการด้านการส่ือสารกับลูกค้า ทั้ งช่องทาง Offline และ 

Online เพื่อน าเสนอสินคา้ของตนเองและรับฟังความคิดเห็นของลูกคา้ได ้
- ร้านกาแฟควรท าความเขา้ใจการบอกต่อ (WOM) ของลูกคา้ ดงันั้นร้านกาแฟควร

วดัค่าการบอกต่อ (WOM) และการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) ดว้ยการใช้วิธี Net Promoter 
Scores เพื่อรับรู้ถึงระดบัการบอกต่อแบรนด์ของลูกคา้ว่าอยู่ในระดบัใด และเขา้ใจเหตุผลของลูกคา้
ในการใหค้ะแนน เพื่อน ามาปรับปรุงขอ้เสียและพฒันาธุรกิจใหดี้ยิง่ขึ้นต่อไป 
 
 

5.4 ข้อจ ากดัและข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาวิจัยในคร้ังถัดไป 
1. การวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัเลือกศึกษาเก่ียวกบัคะแนนสนนัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) ซ่ึงใน

ประเทศไทยยงัมีการท าวิจยัในเร่ืองน้ีในจ านวนน้อย ท าให้มีขอ้จ ากัดในเร่ืองปัจจยัท่ีจะส่งผลต่อ
คะแนนสนนัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) 

2. การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษากับกลุ่มตวัอย่างท่ีเคยซ้ือสินคา้หรือใช้บริการครบทั้ง  
5 ธุรกิจ ได้แก่ ธุรกิจบริการจดัส่งอาหาร (Food Delivery), ธุรกิจขนส่งสินคา้, ธุรกิจสถานีบริการ
น ้ามนั, ธุรกิจรถยนตน์ัง่ และธุรกิจร้านกาแฟ ดงันั้นการศึกษาวิจยัคร้ังต่อไปผูท่ี้สนใจอาจท าการศึกษา
ธุรกิจอ่ืนๆ เพิ่มเติมตามท่ีผูส้นใจอยากจะศึกษา เพื่อท่ีจะมีการศึกษาและมีผลการวิจยัท่ีครอบคลุมมาก
ยิง่ขึ้น 

3. ดว้ยธุรกิจท่ีผูว้ิจยัเลือกมาหาคะแนนสนนัสนุนแบรนดสุ์ทธิ (NPS) นั้นมีหลากหลาย
แบรนด์ให้กลุ่มตัวอย่างเลือก ท าให้มีข้อจ ากัดตรงท่ีแบรนด์ใดท่ีกลุ่มตัวอย่างเลือกน้อยจะได้
คะแนนสนนัสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) สูงผิดปกติ ดว้ยสูตรการคิดค านวณคะแนนสนนัสนุนแบรนด์
สุทธิ (NPS) ท่ีหารดว้ยจ านวนคนท่ีเลือกแบรนดน์ั้นๆ ดงันั้นผูวิ้จยัจึงเลือกแบรนดท่ี์กลุ่มตวัอยา่งเลือก
ขั้นต ่า 30 คนขึ้นไปมาจดัอนัดบั และในการศึกษาวิจยัคร้ังต่อไปผูท่ี้สนใจควรหากลุ่มตวัอย่างท่ีเลือก
ในแต่ละแบรนด์ในจ านวนท่ีเท่ากัน เพื่อให้การวดัคะแนนสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) ได้มี
ประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น 

4. การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตวัอย่าง เพื่อ
ศึกษาเจาะลึกลงไปเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อคะแนนสนันสนุนแบรนด์สุทธิ (NPS) การบอกต่อ 
(WOM) และการบอกต่อในโซเชียลมีเดีย (e-WOM) และส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ (Purchase 
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Intention) เฉพาะในธุรกิจร้านกาแฟ ดงันั้นการศึกษาวิจยัคร้ังต่อไปผูท่ี้สนใจควรมีการศึกษาโดยใช้
การวิจยัเชิงคุณภาพในการเก็บขอ้มูลการวิจยัดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึกถึงปัจจยัท่ีส่งผลและพฤติกรรม
การบอกต่อแบบปากต่อปากและผา่นช่องทางออนไลน์ เพื่อหา Insight ของผูบ้ริโภค 
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ภาคผนวก 
แบบสอบถาม 

 
 
งานวิจัยเร่ือง “ ความสัมพนัธ์ของตวัช้ีวดัการสนบัสนุนแบรนด์ (Net Promoter Scores) กบัการบอก
ต่อ (Word-of-Mouth) ” 
 
ค าอธิบาย 

แบบสอบถามชุดน้ีเป็นส่วนหน่ึงของโครงการวิจัยภายใต้การท าสารนิพนธ์ระดับ 
ปริญญาโท สาขาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
ระดบัคะแนนการสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (Net Promoter Scores) ต่อธุรกิจบริการจดัส่งอาหาร (Food 
Delivery) ธุรกิจขนส่งพสัดุ ธุรกิจป๊ัมน ้ ามนั ธุรกิจรถยนตน์ัง่ และธุรกิจร้านกาแฟ และปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อการบอกต่อทั้งแบบปากต่อปาก (WOM) และใน Social Media (e-WOM) ผูว้ิจยัจะเก็บรักษาขอ้มูล
ส่วนตวัและค าตอบของท่านไวเ้ป็นความลบัและจะถูกน ามาใชเ้พื่อการศึกษาเชิงวิชาการเท่านั้น ทาง
ผูวิ้จยัจึงขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีให้สมบูรณ์ ตรงตามความเป็นจริง และตรง
ตามความคิดเห็นของท่านอยา่งเป็นอิสระ สุดทา้ยน้ีผูวิ้จยัขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างยิง่ในการสละ
เวลาตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 

หากท่านมีขอ้สงสัยเก่ียวกบัแบบสอบถาม กรุณาติดต่อผูว้ิจยั นางสาวพรปวีณ์ ตีรณ
จินดา เบอร์โทร : 089-5003754 หรือ Email : pornpavee.trnjd@gmail.com 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

Net Promoter Score (NPS) คือ ดัชนีช้ีวดัความจงรักภกัดีและการบอกต่อของลูกค้า 
โดยมีรายละเอียดคะแนนดงัน้ี 
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Word-of-Mouth (WOM) คือ การส่ือสารแบบปากต่อปาก หมายถึง การพูด การ
ส่ือสาร ระหว่าง บุคคลต่อบุคคล ระหว่างผูรั้บสารกบัผูส่้งสาร อนัเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ใดผลิตภณัฑ์
หน่ึง, การบริการ, หรือแบรนดข์องผลิตภณัฑน์ั้นๆ โดยไม่ใช่การพูดในเชิงธุรกิจหรือเพื่อการโฆษณา 

Electronic Word-of-Mouth (e-WOM) คื อ  ก า ร ส่ื อส ารแบบปากต่ อป ากท า ง
อิเลก็ทรอนิกส์หรือผา่นสังคมบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
ส่วนท่ี 1 ระดบัคะแนนการสนบัสนุนแบรนด์สุทธิ (Net Promoter Scores) และเหตุผล

ในการใหค้ะแนนของแบรนดน์ั้นๆ ในแต่ละธุรกิจ 
ส่วนท่ี 2 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการบอกต่อของผูต้อบแบบสอบถามต่อแบรนด์ร้านกาแฟท่ี

ท่านเลือก 
ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมในการบอกต่อของผูต้อบแบบสอบถามต่อแบรนด์ร้านกาแฟท่ี

ท่านเลือก 
ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
 
 

ขอขอบคุณท่ีท่านกรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับนีอ้ย่างดียิง่  
นักศึกษาหลกัสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขาการตลาด วิทยาลยัการจัดการมหาวิทยาลยัมหิดล 
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ส่วนท่ี 1 ระดับคะแนนการสนับสนุนแบรนด์สุทธิ (Net Promoter Scores) และเหตุผลในการให้
คะแนนของแบรนด์น้ันๆ ในแต่ละธุรกจิ 
ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่องท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด 
1. ท่านเคยใชแ้อพพลิเคชัน่บริการจดัส่งอาหารแบรนดใ์ด (โปรดเลือกเพียง 1 แบรนด)์ 

☐ Grab ☐ Line Man  ☐ Foodpanda 
☐ Robinhood ☐ Gojek (ช่ือเดิม Get) ☐ ZabDelivery 
☐ ไม่เคยใชบ้ริการแอปพลิชัน่แบรนดใ์ดเลย  ☐ อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ....................... 

2. ตามท่ีท่านได้ใช้บริการแอพพลิเคชั่นตามท่ีท่านเลือกในข้อ 1 ท่านมีแนวโน้มท่ีจะแนะน า
แอพพลิเคชัน่นั้นแก่เพื่อน, ครอบครัว หรือคนรู้จกัมากนอ้ยเพียงใด 

 
 

            
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  

3. เหตุผลท่ีท่านไดใ้หค้ะแนนตามขอ้ 2 มีสาเหตุมาจากประสบการณ์ในดา้นใด (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

☐ การใหบ้ริการ  ☐ ความหลากหลายของร้านอาหารช่ือดงัและน่าสนใ  

☐ ราคา  ☐ ช่องทางการใหบ้ริการ/ท าเลท่ีตั้ง  

☐ การส่งเสริมการขาย  ☐ การรักษาขอ้มูลของลูกคา้  

☐ ความสะอาดเรียบร้อยในการแต่งกายของพนกังาน 

☐ อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ......................... 
4. ท่านเคยใชบ้ริการขนส่งพสัดุแบรนดใ์ด (โปรดเลือกเพียง 1 แบรนด)์ 

☐ ไปรษณียไ์ทย ☐ Kerry Express  ☐ Lazada Express ☐ Nim Express 
☐ DHL e-commerce ☐ TP Logistic ☐ SCG Express ☐ Ninja Van 
☐ Flash Express ☐ J&T Express ☐ Best Logistics ☐ CJ Logistics 
☐ ไม่เคยใชบ้ริการขนส่งพสัดุแบรนดใ์ดเลย ☐ อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ....................... 

5. ตามท่ีท่านไดใ้ชบ้ริการขนส่งพสัดุตามท่ีท่านเลือกในขอ้ 4 ท่านมีแนวโน้มท่ีจะแนะน าแบรนด์
นั้นแก่เพื่อน, ครอบครัว หรือคนรู้จกัมากนอ้ยเพียงใด 

 
 

           
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  

ไม่แนะน า

อยา่งแน่นอน ไม่แนะน า เฉยๆ แนะน า 

แนะน าอยา่ง

แน่นอน 

ไม่แนะน า

อยา่งแน่นอน ไม่แนะน า เฉยๆ แนะน า 

แนะน าอยา่ง

แน่นอน 
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6. เหตุผลท่ีท่านไดใ้หค้ะแนนตามขอ้ 5 มีสาเหตุมาจากประสบการณ์ในดา้นใด (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

☐ การใหบ้ริการ  ☐ ราคา  

☐ ช่องทางการใหบ้ริการ/ท าเลท่ีตั้ง ☐ การส่งเสริมการขาย 

☐ การรักษาขอ้มูลของลูกคา้ ☐ ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (การแต่งกายของ
พนกังาน) 

☐ อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ......................... 
7. ท่านเคยซ้ือหรือใชบ้ริการป๊ัมน ้ามนัแบรนดใ์ด (โปรดเลือกเพียง 1 แบรนด)์ 

☐ ปตท. ☐ พีที ☐ บางจาก  ☐ เอสโซ่  
☐ เชลล ์ ☐ คาลเทก็ซ์ ☐ ไม่เคยใชบ้ริการป๊ัมน ้ามนัแบรนดใ์ดเลย 
☐ อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ....................... 

8. ตามท่ีท่านไดซ้ื้อและใชบ้ริการป๊ัมน ้ ามนัตามท่ีท่านเลือกในขอ้ 7 ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะแนะน าแบ
รนดน์ั้นแก่เพื่อน, ครอบครัว หรือคนรู้จกัมากนอ้ยเพียงใด 

 
 

           
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  

9. เหตุผลท่ีท่านไดใ้หค้ะแนนตามขอ้ 8 มีสาเหตุมาจากประสบการณ์ในดา้นใด (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

☐ ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ ☐ การใหบ้ริการลูกคา้  

☐ ท าเลท่ีตั้ง  ☐ การส่งเสริมการขาย  

☐ ส่ิงอ านวยความสะดวกภายในป๊ัม ☐ การออกแบบป๊ัมและการจดัวางสินคา้  

☐ อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ......................... 
10. ท่านเคยซ้ือหรือเคยใชร้ถยนตน์ัง่แบรนดใ์ด (โปรดเลือกเพียง 1 แบรนด)์ 
☐ Toyota ☐ Honda ☐ Isuzu    
☐ Mitsubishi ☐ Nissan ☐ Mazda  
☐ Ford ☐ Suzuki ☐ Chevrolet 
☐ MG ☐ Hyundai ☐ ไม่เคยใชร้ถยนตแ์บรนด์ใดเลย 
☐ อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ....................... 

11. ตามท่ีท่านไดซ้ื้อหรือเคยใชร้ถยนตต์ามท่ีท่านเลือกในขอ้ 10 ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะแนะน าแบรนด์
นั้นแก่เพื่อน, ครอบครัว หรือคนรู้จกัมากนอ้ยเพียงใด 

ไม่แนะน า

อยา่งแน่นอน ไม่แนะน า เฉยๆ แนะน า 

แนะน าอยา่ง
แน่นอน 
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0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  

12. เหตุผลท่ีท่านไดใ้ห้คะแนนตามขอ้ 11 มีสาเหตุมาจากประสบการณ์ในดา้นใด (ตอบไดม้ากกว่า  
1 ขอ้) 

☐ คุณภาพของรถยนต ์  ☐ แบรนด์ 

☐ การออกแบบ/การตกแต่งรถยนต์ ☐ การบริการหลงัการขาย  

☐ อายกุารใชง้าน  ☐ ราคา   

☐ ช่องทางการจดัจ าหน่าย/ท าเลท่ีตั้ง ☐ การส่งเสริมการขาย   

☐ อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ......................... 
13. ท่านเคยซ้ือและใชบ้ริการร้านกาแฟแบรนดใ์ด (โปรดเลือกเพียง 1 แบรนด์) 

☐ Starbuck ☐ Café Amazon  ☐ Black Canyon ☐ Inthanin Coffee 
☐ Dean & Deluca ☐ True Coffee ☐ กาแฟสดชาวดอย ☐ กาแฟดอยชา้ง 
☐ Mezzo ☐ Tim Horton ☐ กาแฟพนัธ์ไทย ☐ Coffee World 
☐ % Arabica ☐ ไม่เคยใชบ้ริการร้านกาแฟแบรนดใ์ดเลย  
☐ อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ....................... 

14. ตามท่ีท่านได้ซ้ือและใช้บริการร้านกาแฟตามท่ีท่านเลือกในขอ้ 13 ท่านมีแนวโน้มท่ีจะแนะน า 
แบรนดน์ั้นแก่เพื่อน, ครอบครัว หรือคนรู้จกัมากนอ้ยเพียงใด 

 
 

           
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

15. เหตุผลท่ีท่านไดใ้ห้คะแนนตามขอ้ 14 มีสาเหตุมาจากประสบการณ์ในดา้นใด (ตอบไดม้ากกว่า  
1 ขอ้) 

☐ ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ ☐ คุณภาพของผลิตภณัฑ ์

☐ แบรนด์  ☐ การใหบ้ริการลูกคา้  

☐ ราคา  ☐ การออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้  

ไม่แนะน า

อยา่งแน่นอน ไม่แนะน า เฉยๆ แนะน า 

แนะน าอยา่ง
แน่นอน 

ไม่แนะน า

อยา่งแน่นอน ไม่แนะน า เฉยๆ แนะน า 

แนะน าอยา่ง
แน่นอน 
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☐ ช่องทางการจดัจ าหน่าย/ท าเลท่ีตั้ง ☐ การส่งเสริมการขาย 

☐ อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ......................... 
ส่วนท่ี 2 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการบอกต่อของผู้ตอบแบบสอบถามต่อแบรนด์ร้านกาแฟท่ีท่านเลือก 
ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่องท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด 
โดย 1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 2 = ไม่เห็นดว้ย 3 = ไม่แน่ใจ 4 = เห็นดว้ย 5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่  

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการบอกต่อในธุรกจิร้านกาแฟ 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

16. ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า 
16.1 แบรนดร้์านกาแฟท่ีท่านเลือกน าเสนอสินคา้ท่ีมี
คุณภาพสูง 

     

16.2 คุณภาพสินคา้ของแบรนดร้์านกาแฟท่ีท่านเลือกมี
คุณภาพดีกวา่เม่ือเทียบกบัแบรนด์อ่ืนๆ 

     

16.3 ท่านสามารถอยูใ่นร้านกาแฟท่ีท่านเลือกไดเ้ป็น
ระยะเวลานาน 

     

16.4 สินคา้ท่ีท่านซ้ือจากแบรนดร้์านกาแฟท่ีท่านเลือกมี
คุณภาพท่ีคงท่ี 

     

16.5 คุณภาพสินคา้ของแบรนดร้์านกาแฟท่ีท่านเลือกตรง
ตามมาตรฐานของท่านเสมอ 

     

16.6 คุณภาพสินคา้ของแบรนดร้์านกาแฟท่ีท่านเลือก
เป็นไปตามท่ีท่านคาดหวงัอยูเ่สมอ 

     

17. ปัจจัยด้านคุณภาพของการบริการ 
17.1 พนกังานมีทกัษะท่ีจ าเป็นในการใหค้วามช่วยเหลือ
ท่าน 

     

17.2 ท่านไดรั้บการบริการท่ีรวดเร็ว เม่ือมาซ้ือสินคา้หรือ
ใชบ้ริการท่ีแบรนด์น้ี 

     

17.3 พนกังานใหค้วามสนใจและความเอาใจใส่ลูกคา้เป็น
รายคน 

     

17.4 พนกังานยนิดีท่ีจะใหค้วามช่วยเหลือท่าน เม่ือท่าน
ตอ้งการ 

     

17.5 พนกังานมีความสุภาพและเป็นมิตรอยา่งสม ่าเสมอ      
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อการบอกต่อในธุรกจิร้านกาแฟ 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
18. ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 
18.1 แบรนดร้์านกาแฟท่ีท่านเลือกมีภาพลกัษณ์ท่ีดี      

ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมในการบอกต่อและความตั้งใจซ้ือของผู้ตอบแบบสอบถามต่อแบรนด์ร้านกาแฟ 
ท่ีท่านเลือก 
ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่องท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด 
โดย 1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 2 = ไม่เห็นดว้ย 3 = ไม่แน่ใจ 4 = เห็นดว้ย 5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

พฤติกรรมในการบอกต่อและความตั้งใจซ้ือ 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

19. ด้านการบอกต่อร้านกาแฟท่ีท่านเลือก 
19.1 ท่านโพสตบ์อกเล่าประสบการณ์เก่ียวกบัร้านกาแฟ
นั้นบนโซเชียลมีเดีย เม่ือมีโอกาสหรือเหตุการณ์ท่ี
เหมาะสม 

     

19.2 ท่านจะบอกเล่าประสบการณ์เก่ียวกบัร้านกาแฟนั้น
ใหค้นรู้จกัฟัง ทุกคร้ังท่ีมีโอกาสหรือเหตุการณ์ท่ี
เหมาะสม 

     

19.3 เม่ือมีคนมาถาม ท่านจึงจะบอกเล่าประสบการณ์
เก่ียวกบัร้านกาแฟนั้นใหค้นรู้จกัฟัง 

     

20. ด้านความตั้งใจซ้ือต่อร้านกาแฟที่ท่านเลือก 
20.1 ในอนาคตท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้หรือใช้
บริการจากแบรนดร้์านกาแฟท่ีท่านเลือก 

     

20.2 ท่านมีความยนิดีท่ีจะซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการจาก 
แบรนดร้์านกาแฟท่ีท่านเลือก 

     

20.3 ท่านคิดวา่จะท าการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการจาก 
แบรนดร้์านกาแฟท่ีท่านเลือกอีกต่อไปเร่ือยๆ 
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ส่วนท่ี 4 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่องท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด 
21. เพศ 

☐ ชาย ☐ หญิง 
22. อาย ุ  

☐ ปีเกิด 2489 – 2507 ☐ ปีเกิด 2508 – 2523 

☐ ปีเกิด 2524 – 2539 ☐ ปีเกิด 2540 – 2545 
23. ระดบัการศึกษาสูงสุด 

☐ ต ่ากวา่ปริญญาตรี ☐ ปริญญาตรี ☐ สูงกวา่ปริญญาตรี  
24. อาชีพ  

☐ นกัเรียน/นกัศึกษา ☐ ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

☐ พนกังานบริษทั ☐ คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 

☐ อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……………….. 
25. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

☐ ต ่ากวา่/เท่ากบั 20,000 บาท ☐ 20,001 – 40,000 บาท ☐ 40,001 – 60,000 บาท 

☐ 60,001 – 80,000 บาท ☐ 80,001 – 100,000 บาท ☐ 100,001 บาทขึ้นไป 
 

**ขอขอบคุณท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม** 
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