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บทคัดย่อภาษาไทย  

62920341: สาขาวิชา: -; บธ.ม. (-) 
ค าส าคญั: การรับรู้คุณค่า, พอดแคสต,์ ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย, ความภกัดีต่อตราสินคา้ 

จีรนุช ศิริมงคล : การรับรู้คุณค่าและความภกัดีต่อตราสินคา้พอดแคสตข์องผูบ้ริโภค
เจนเนอเรชัน่วาย : การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างและการศึกษาความสัมพนัธ์. (Perceived 
value and brand loyalty among generation Y consumers of Podcast : Construct validation and 
their relationship) คณะกรรมการควบคุมวิทยานิพนธ์: เพชรรัตน์ วิริยะสืบพงศ ์ปี พ.ศ. 2565. 

  
การศึกษาการรับรู้คุณค่าและความภกัดีต่อตราสินคา้พอดแคสตข์องผูบ้ริโภคเจนเนอ

เรชัน่วาย : การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างและการศึกษาความสัมพนัธ์ มีวตัถุประสงคเ์พื่อ
วิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis) ของการรับรู้คุณค่า (Perceived 
value) กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) พอดแคสตข์องผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย และ
ศึกษาอิทธิพลระหวา่งการรับรู้คุณค่าและความภกัดีต่อตราสินคา้พอดแคสตข์องผูบ้ริโภคเจนเนอ
เรชัน่วาย ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลกบัผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายอาย ุ21 -40 ปีในเขตภาค
ตะวนัออกท่ีเคยใชบ้ริการสินคา้พอดแคสต ์จ านวน 455 ตวัอยา่ง สุ่มตวัอยา่งดว้ยวิธีการสุ่มแบบ
เจาะจง (Purposive sampling) เก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ โดยแจกจ่าย
แบบสอบถามผา่นตวัแทนฝ่ายทรัพยากรมนุษยข์องสถานประกอบการในเขตภาคตะวนัออก 
วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณา (Descriptive statistics) การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ 
(Exploratory Factor Analysis) การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor 
Analysis) และการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) 

ผลการวิจยัสามารถสรุปไดว้า่ พนกังานเจนเนอเรชัน่วายอาย ุ21 -40 ปีท่ีเคยใชบ้ริการ
สินคา้พอดแคสต ์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 26-30 ปี สถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาใน
ระดบัปริญญาตรี รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ฟังพอดแคสต ์1-3 คร้ังต่อสัปดาห์ ใช้
เวลาฟัง 30 นาทีถึง 1 ชัว่โมง ฟังเพื่อเรียนรู้ส่ิงใหม่ ๆ เป็นหลกัในระหวา่งท ากิจกรรมอ่ืน ๆ (เช่น 
ท างานอดิเรก, รับประทานอาหาร, พกัผอ่น ฯลฯ) ผา่น iTunes ดว้ยโทรศพัทมื์อถือ โดยเลือกฟัง
รายการเก่ียวกบัธุรกิจ/การเงินเป็นส่วนใหญ่ 

ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis) ของการรับรู้
คุณค่า (Perceived value) กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) สินคา้พอดแคสตข์อง
ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย : การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างและการศึกษาความสัมพนัธ์
พบวา่ ตวัแปรการรับรู้คุณค่าแบ่งออกเป็น 4 องคป์ระกอบ ประกอบดว้ย คุณค่าดา้นประโยชน์และ
การใชง้าน (Functional value) คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional value) คุณค่าดา้นสังคม (Social 

 



 จ 

value) และคุณค่าดา้นความอยากรู้ส่ิงใหม่ ๆ (Epistemic value) โดยโมเดลมีความสอดคลอ้งกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑดี์ (ค่าสถิติ Chi-square เท่ากบั 39.02 ค่า df เท่ากบั 28 ค่า p-
value เท่ากบั 0.081 RMSEA เท่ากบั 0.029 ดชันี GFI เท่ากบั 0.99 ขณะท่ีตวัแปรความภกัดีต่อตรา
สินคา้ ประกอบดว้ย มิติเชิงพฤติกรรม (Behavioral dimensions) และมิติเชิงทศันคติ (Attitudinal 
dimensions) โดยโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑดี์ (ค่าสถิติ Chi-square 
เท่ากบั 6.30 ค่า df เท่ากบั 8 ค่า p-value เท่ากบั 0.613 RMSEA เท่ากบั 0.000 ดชันี GFI เท่ากบั 
0.988) 

เม่ือศึกษาการรับรู้คุณค่าและความภกัดีต่อตราสินคา้พอดแคสตข์องผูบ้ริโภคเจนเนอ
เรชัน่วาย : การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างและการศึกษาความสัมพนัธ์พบวา่ การรับรู้คุณค่า
มีอิทธิพลทางตรง (Direct effect) ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้พอดแคสตข์องผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่
วาย โดยโมเดลท่ีพฒันาขึ้นมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑดี์ (ค่าสถิติ Chi-
square เท่ากบั 3.99 ค่า df เท่ากบั 5 ค่า p-value เท่ากบั 0.551 RMSEA เท่ากบั 0.000 ดชันี GFI 
เท่ากบั 1.000) ตวัแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัแปรความภกัดีตรา
ต่อสินคา้พอดแคสตข์องผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายไดร้้อยละ 37 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ  

62920341: MAJOR: -; M.B.A. (-) 
KEYWORDS: Perceived value, Brand loyalty, Podcast, Generation Y 

  JEERANOOT SIRIMONGKOL : PERCEIVED VALUE AND BRAND 
LOYALTY AMONG GENERATION Y CONSUMERS OF PODCAST : CONSTRUCT 
VALIDATION AND THEIR RELATIONSHIP. ADVISORY COMMITTEE: PETCHARUT 
VIRIYASUEBPHONG, 2022. 

  
A study of the perceived value and brand loyalty among generation Y consumers of 

Podcast : Construct validation and their relationship aimed to analyze confirmatory factors of 
perceived value and brand loyalty in podcast of generation Y consumers and to study the 
influence between perceived value and  brand loyalty in podcast of generation Y consumers. Data 
collection was conducted with generation Y consumers aged 21-40 years old who used to listen to 
podcast with a total of 455 samples, using purposive sampling technique. Collecting data by using 
online questionnaires with Google Form by distributing questionnaires through human resource 
department in companies which located in the eastern region. Data were analyzed by descriptive 
statistics, exploratory factor analysis, confirmatory factor analysis and path analysis. 

The results of the research can be concluded that generation Y employees aged 21-
40 years old who used to listen to Podcast were mostly female, aged between 26-30 years old, 
single, had a bachelor's degree. Average monthly income 20,001-30,000 baht, listened to podcasts 
1-3 times a week, spent 30 minutes to 1 hour listening to podcasts mainly to learn new things 
while doing other activities (e.g. hobbies, dining, relaxing, etc.) via iTunes on mobile phone and 
mostly listened to programs about business/ finance. 

The results of confirmatory factor analysis of perceived value and brand loyalty in 
Podcast of generation Y consumers , it was found that the perceived value was divided into 4 
components: functional value, emotional value, social value and epistemic value. The model was 
consistent with the empirical data with Chi-square = 39.02, df = 28, p-value = 0.081, RMSEA = 
0.029, GFI = 0.99, while brand loyalty consisted of behavioral dimensions and attitudinal 
dimensions, The model is consistent with the empirical data with Chi-square = 6.30, df = 8, p-
value 0.613, RMSEA = 0.000, GFI = 0.988. 

When studying the Perceived value and brand loyalty among generation Y 

 



 ช 

consumers of Podcast : Construct validation and their relationship, it was found that perceived 
value had a direct effect on the brand loyalty in the Podcast of generation Y consumers. The 
developed model was consistent with the empirical data with empirical data. Chi-square statistic 
= 3.99, df = 5, p-value = 0.551, RMSEA = 0.000, GFI = 1.000. Perceived value in the model 
accounted for 37 percent of the variance in the brand loyalty among generation Y consumers of 
podcast. 

 
 

 

 



 ซ 

กิตติกรรมประก าศ 
 

กติติกรรมประกาศ 
  

การท าวิทยานิพนธ์ฉบับน้ีส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี  เพราะความช่วยเหลือจาก  ผู ้ช่วย
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บทที ่1 

บทน า 

 

1.1. ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 ความก้าวหน้าในเทคโนโลยีการส่ือสาร  โดยเฉพาะอย่างยิ่งเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงบนอุปกรณ์เคล่ือนท่ี (Mobile Device) ท าให้เกิดการบริการใหม่ๆ ท่ีสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้ยิ่งขึ้นอย่างต่อเน่ือง หน่ึงในบริการท่ีไดรั้บการพฒันาขึ้นมา คือ การ
ให้บริการพอดแคสต ์ซ่ึงเป็นส่ือชนิดใหม่ท่ีเป็นช่องทางในการส่ือสารระหว่างคนเล่าเร่ืองและผูฟั้ง
เร่ืองเล่า  เม่ือพอดแคสต์ (Podcast) เป็นส่ือเสียงรูปแบบใหม่ท่ีมียอดการใช้ส่ือเพิ่มสูงขึ้ นอย่าง
ต่อเน่ือง โดยผูใ้ช้บริการสามารถใชบ้ริการพอดแคสต์โดยดาวน์โหลดและติดตั้งแอปพลิเคชนั เช่น 
Apple Podcasts, SoundCloud, Google Podcasts ห รื อ  Podbean ผ่ าน อุ ป ก ร ณ์ ตั ว ก ล า ง  เช่ น 
คอมพิวเตอร์ โทรศพัทมื์อถือ หรือแทบ็เลตเพื่อใชฟั้งรายการพอดแคสตไ์ด้โดยไม่เสียค่าใชจ่้าย โดย
ผูฟั้งสามารถท่ีจะเลือกรายการในหวัขอ้ท่ีสนใจ โดยส่วนมากแลว้รายการ พอดแคสตน์ั้นจะฟรี และ
มีให้เลือกหลากหลาย ผูใ้ช้งานนั้นสามารถท าการดาวน์โหลดมาเพื่อฟังออฟไลน์ได้ โดยขอ้ดีคือ
ผูฟั้งสามารถเลือกท่ีจะฟังในตอนไหนก็ได ้และสามารถดาวน์โหลดเฉพาะตอนท่ีตอ้งการฟังไดเ้ลย 

 จากผลส ารวจของ Edison Research พบว่าเม่ือปี 2549 มีคนฟังพอดแคสต์เพียง ร้อยละ 
11 และไดเ้พิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 40 ในปี 2560 และยงัมีแนวโน้มว่าผูฟั้งพอดแคสต์จะเพิ่มขึ้นเร่ือย ๆ 
(THE PODCAST CONSUMER 2017, 2017)  ในปี 2560 ประเทศสหรัฐอเมริกามีจ านวนของคนฟัง
รวมทั้งคนท าพอดแคสต์มากท่ีสุดในโลก แต่เม่ือปี 2562 กลบัพบว่าประเทศเกาหลีใตมี้จ านวนคน
ฟังพอดแคสตม์ากท่ีสุดในโลก โดย 2 ใน 3 ของคนเกาหลีใตฟั้งพอดแคสต ์ โดยส่วนใหญ่นิยมฟังท่ี
บา้น นิยมฟังผ่านสมาร์ตโฟนมากท่ีสุด คนส่วนใหญ่มกัฟังพอดแคสต์ในขณะท่ีท ากิจกรรมต่าง ๆ  
ไปด้วย เช่น  ขณะขบัรถ  ออกก าลงักาย พกัผ่อน ด้วยปริมาณผูฟั้งท่ีเพิ่มขึ้นน้ีท าให้เกิดการสร้าง
รายไดเ้พิ่มขึ้นผา่นพอดแคสต ์สมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย) ระบุว่า เม็ดเงินการลงทุนในส่ือ
โฆษณาดิจิทลัมีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองตั้งแต่ปี 2555 โดยในปี 2562 มีมูลค่ารวมประมาณ 20,163 
ลา้นบาท เป็นผลมาจากการเขา้ถึงสมาร์ทโฟน โดยเฉพาะประชากรไทยช่วงอาย ุ16-64 ปี ท่ีมีจ านวน
กว่าร้อยละ 44 ท่ีใช้อินเทอร์เน็ตในการรับฟังพอดแคสต์ (Podcast) ซ่ึงถือไดว้่าเติบโตสูงท่ีสุดเม่ือ
เทียบกบักิจกรรมความบนัเทิงอ่ืน (Prapayont &Satawedin, 2021) จะเห็นไดว้่า แมข้นาดของธุรกิจ
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พอดแคสต์ จะยงัเล็กกว่าส่ือหลกัดั้งเดิมอยู่มาก แต่ภายใน 5 ปี แพลตฟอร์มน้ีจะเติบโตขึ้นเกือบ 4 
เท่า หรือเฉล่ียร้อยละ 30 ต่อปี (ลงทุนแมน, 2562) 

 ปัจจุบันมีพอดแคสต์มากกว่า 285,000 รายการทั่วโลก และมีกว่า 100 ภาษา (THE 
PODCAST CONSUMER 2017, 2017) ขอ้มูลดังกล่าวบ่งบอกได้ว่าพอดแคสต์เป็นบริการท่ีได้รับ
ความนิยมอย่างต่อเน่ืองในระดบัสากล เช่นเดียวกบัในประเทศไทยท่ีพบว่าสถานีท่ีด าเนินการผลิต
รายการพอดแคสตมี์จ านวนมากถึง 60 สถานี และในแต่ละสถานีมีรายการมากกว่า 200 รายการ ซ่ึง
ในจ านวน 200 รายการ แบ่งประเภทรายการประกอบไปด้วย รายการสนทนาร้อยละ 42.31 , 
รายการสัมภาษณ์ร้อยละ 22.12, การจัดรายการเด่ียวร้อยละ 12.50 และ  การบรรยายร้อยละ  9.6 
(กฤตนนั ดิษฐบรรจง, 2563)  

 ในปัจจุบนัมีจ านวนผูฟั้งรายการพอดแคสต์เพิ่มขึ้นในประเทศไทยทุกปี  ส่วนหน่ึงเป็น
ผลพวงมาจากความสะดวกในการเขา้ถึงเทคโนโลยี โดยในปี 2563 คนไทยใชง้านโซเชียลมีเดียผา่น
มือถือเพิ่มสูงมากถึงร้อยละ 99 และ ร้อยละ 44 ของคนไทยนั้นฟังพอดแคสต ์(Nattapon Muangtum, 
2020) จากการเติบโตอย่างของรายการพอดแคสต์ ก่อให้เกิดการแข่งขนัอย่างสูงของแอปพลิเคชนั
พอดแคสต์ ท าให้แอปพลิเคชนัพอดแคสต์ จ าเป็นตอ้งมีพอดแคสเตอร์ และบริษทัท่ีจดัท ารายการ
พอดแคสต์ท่ีสามารถสร้างเน้ือหาท่ีน่าติดตามและลกัษณะเฉพาะตวัท่ียากต่อการเลียนแบบ เพื่อ
เสริมสร้างการเติบโตได้อย่างย ัง่ยืน สามารถขยายฐานผูฟั้งจากเดิมท่ีอยู่ในระดับเฉพาะกลุ่มให้
กลายเป็นจ านวนมากขึ้นได ้(Pensute, 2018)  แต่แมว้า่จ านวนผูเ้ขา้ฟังพอดแคสตจ์ะมีปริมาณเพิ่มขึ้น  
แต่ไม่ใช่การเพิ่มปริมาณแบบทวีคูณ เม่ือเทียบกบัส่ือออนไลน์อยา่ง ยทููบ เน่ืองจากจ านวนผูฟั้งพอด
แคสตใ์นประเทศไทยยงัคงอยู่ในกลุ่มเฉพาะท่ีตอ้งการเสพเร่ืองราวดว้ยความเป็นคอนเทนต ์“เลก็แต่
ลึก” โดยจะเสาะแสวงหาเร่ืองราวท่ีตนเองช่ืนชอบ โดยไม่ได้สนใจความมีช่ือเสียงของผูด้  าเนิน
รายการ ระยะเวลาของรายการท่ีจดัมานาน หรือกระแสนิยมในส่ือหลกัแต่อย่างใด แต่เกิดจากความ
จงใจในการเขา้ฟังในเน้ือหารายการนั้น ๆ พอดแคสต์เป็นแพลตฟอร์มท่ีมีความหลากหลายในการ
แบ่งปันและรับความรู้ เพื่อวตัถุประสงค์ต่าง ๆ บางคนใชเ้พื่อวตัถุประสงค์ทางวิชาชีพ  เช่น เรียนรู้
วิธีการขยายธุรกิจ เรียนรู้ทกัษะการตลาดใหม่ ๆ หรือเรียนรู้กลยุทธ์ใหม่ ๆ ในการลงทุน บางคนฟัง
พอดแคสต์เพื่อเรียนรู้วิธีนั่งสมาธิ เขียน หรือ ร้องเพลง ทั้งน้ีจากการศึกษางานวิจยัและข้อมูลท่ี
เก่ียวขอ้งพบว่าธุรกิจพอดแคสต์เป็นส่ือท่ีเน้นเจาะตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) เน่ืองจากตัว
เน้ือหาและรูปแบบรายการมกัจะมุ่งน าเสนอในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงเป็นหลกั จึงเป็นขอ้ไดเ้ปรียบของ
พอดแคสตท่ี์ท าใหผู้ฟั้งแฟนรายการนั้น ๆ เกิดความความภกัดีต่อตราสินคา้  (Brand Loyalty) กบัตวั
รายการสูงมาก ดงันั้นในการสร้างเน้ือหา (Content) จ าเป็นตอ้งศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกของผูฟั้งเพื่อ
ท าความเขา้ใจความตอ้งการเน้ือหาท่ีแท้จริง โดยเป็นการศึกษาการรับรู้คุณค่า (Perceived value) 
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(Woodruff, 1997) เพื่อให้สร้างสรรค์เน้ือหารายการพอดแคสต์ และเกิดอรรถประโยชน์จากการใช้
บริการพอดแคสต์ตรงตามความตอ้งการอย่างแทจ้ริง นั่นคือแมว้่าจ านวนคนฟังจะไม่ไดเ้ยอะเม่ือ
เทียบกับส่ือกระแสหลักรูปแบบอ่ืน แต่ส่วนใหญ่จะเป็นคนฟังกลุ่มเดิม ๆ ท่ีเป็นแฟนขาประจ า
รายการ เสพทุกคอนเทนตท่ี์รายการน าเสนอ เรียกว่า ‘ถึงจะกลุ่มเล็กแต่ก็เหนียวแน่น’ ซ่ึงนบัว่าเป็น
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีควรให้ความส าคญั โดยผูฟั้งส่วนใหญ่มกัเป็นกลุ่มคนมีการศึกษาและมีฐานะ (นับ
ทอง ทองใบ, 2019) สอดคลอ้งกบักฤษณา วิสมิตะนันทน์, ณัฐพล อสัสะรัตน์และพศกร ผ่องเนตร
พานิช (2016) ท่ีไดแ้บ่งกลุ่มลูกคา้หลกัในการใชบ้ริการเพลงออนไลน์แบบสตรีมม่ิงออกเป็น 6 กลุ่ม 
โดยกลุ่มลูกคา้หลกัจะอยู่ในช่วงอายุ 31-40 ปี มีรายไดสู้ง การศึกษาในระดบัปริญญาตรีหรือสูงกว่า
หรือกลุ่มวยัท างานนัน่เอง 

 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Genneration Y) (อายุ 23-40 ปี ณ ปี 2564) เกิดระหว่าง 
พ.ศ.2523-2540 เป็นกลุ่มคนท่ีเติบโตมาพร้อมกบัเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ต ท าให้คนกลุ่มน้ีมีการ
แสวงหาขอ้มูลข่าวสารและความรู้ใหม่ๆ ไดอ้ย่างรวดเร็ว มีการใชอิ้นเทอร์เน็ตสูงสุด โดยมีชัว่โมง
การใชอิ้นเทอร์เน็ตต่อวนัอยูท่ี่ 10 ชัว่โมง 36 นาที (รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต
ในประเทศไทย ปี 2562 Thailand Internet User Behavior 2019, 2019) นอกจากน้ีแลว้คนกลุ่มเจน
เนอเรชัน่วาย ยงัเป็นกลุ่มคนท่ีมีรายไดค้่อนขา้งสูง มีอตัราการใชจ่้ายต่อรายไดท่ี้สูงท่ีสุดเม่ือเทียบกบั
คนเจเนอเรชัน่ก่อนหนา้ในช่วงอายุเดียวกนั และเป็นกลุ่มคนท่ีมีขนาดใหญ่ท่ีสุดในประเทศไทยโดย
มีจ านวนเกือบ 1 ใน 3 ของประเทศ ซ่ึงถือเป็นพลังส าคัญในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจและสังคม 
ส่งผลต่อทิศทางการตลาดของภาคธุรกิจในยุคดิจิทัล (ส านักงานบริหารและพฒันาองค์ความรู้
(องคก์ารมหาชน), 2559)  

 จากแนวโน้มการเติบโตของรายการพอดแคสต์ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคในกลุ่มเจนเนอ
เรชัน่วาย จึงมีความจ าเป็นในการคน้หาคุณค่าท่ีแทจ้ริงในการรับฟังรายการพอดแคสตท่ี์ท าตลาดใน
ไทยของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ วาย ซ่ึงจะส่งผลให้เกิดการใช้บริการพอดแคสต์อย่างต่อเน่ือง จน
ก่อให้เกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ในท่ีสุด แมว้่าจะมีงานวิจยัในอดีตท่ีศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง
การรับรู้คุณค่ากบัความภกัดีต่อตราสินคา้ในบริบทต่างๆ ท่ีแสดงให้เห็นวา่การรับรู้คุณค่า(Perceived 
value) ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) เช่น การศึกษาของ Pongnatpanich and 
Visamitanan (2016) เร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือบริการฟังเพลงออนไลน์ของผูใ้ช้สมาร์ท
โฟนในประเทศไทย หรือการศึกษาของหมะหมูด หะยหีมดั และ ก่อพงษ ์พลโยราช (2013) แต่เน่ือง
ดว้ยบริบทของสังคมท่ีเปล่ียนไปในปัจจุบนั ทั้งพฤติกรรมผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย หรือสินคา้
ใหม่ เช่น รายการพอดแคสต์ท่ีมีลกัษณะเฉพาะตวัแตกต่างไปจากสินคา้ประเภทเดิมซ่ึงยงัไม่พบ
การศึกษาความสัมพนัธ์ของการรับรู้คุณค่าต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของสินคา้พอดแคสต์มาก่อน 
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ท าให้ผูว้ิจยัมีความสนใจศึกษาองค์ประกอบของการรับรู้คุณค่าสินคา้พอดแคสต์ ความสัมพนัธ์ต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้าพอดแคสต์ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่น วาย เพื่อยืนยนัความสัมพนัธ์และ
องคป์ระกอบของการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้พอดแคสต ์และน าไปสู่แนวทาง
ในการบริหารจดัการ ก าหนดกลยุทธ์ในการสร้างการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค การพฒันารูปแบบ
รายการและเน้ือหาพอดแคสตใ์ห้น่าติดตามและมีความเป็นลกัษณะเฉพาะตวัท่ียากต่อการเลียนแบบ 
ตอบสนองไดต้รงตามความตอ้งการและเกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ ท าให้ธุรกิจเกิดการไดเ้ปรียบ
ทางการแข่งขนั และเติบโตอยา่งย ัง่ยนื 

 

1.2. ค าถามงานวิจัย 
 1. องคป์ระกอบของการรับรู้คุณค่า และความภกัดีต่อตราสินคา้พอดแคสตข์องผูบ้ริโภค
เจนเนอเรชัน่วายคืออะไร 
 2. การรับรู้คุณค่ามีผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้พอดแคสตใ์นระดบัใด 

 

1.3. วัตถุประสงค์งานวิจัย 
 1. เพื่อวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของการรับรู้คุณค่ากบัความภกัดีต่อตราสินคา้พอด
แคสตข์องผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย 
 2.  เพื่อศึกษาอิทธิพลระหว่างการรับรู้คุณค่าและความภกัดีต่อตราสินคา้พอดแคสตข์อง
ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย 
 

1.4. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 เชิงวิชาการ 
 1. ทราบถึงองคป์ระกอบเชิงยืนยนัของของการรับรู้คุณค่ากบัความภกัดีต่อตราสินคา้พอด
แคสตข์องผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย 
 2. เพื่อทราบถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้พอดแคสต์ของผูบ้ริโภคเจน
เนอเรชัน่วาย 
 3. เพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพฒันารูปแบบการสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้
พอดแคสตส์ าหรับผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย 
 เชิงพาณิชย์ 
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 1.  ผูป้ระกอบการธุรกิจพอดแคสตไ์ดแ้นวทางในการสร้างและพฒันาธุรกิจ โดยน าผลท่ี
ไดไ้ปใชใ้นการบริหารจดัการ ก าหนดกลยทุธ์ในการเพิ่มคุณค่าของผลิตภณัฑ ์เพื่อตอบสนองไดต้รง
ตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 2. ผลการศึกษาช่วยใหผู้ป้ระกอบธุรกิจสินคา้พอดแคสตไ์ดแ้นวทางในการสร้างการรับรู้
คุณค่าของผูบ้ริโภคเพื่อให้เกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ ท าให้ธุรกิจเกิดการไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 
และเติบโตอยา่งย ัง่ยนื 

 

1.5. ขอบเขตของการวิจัย 
 1. ขอบเขตด้านเน้ือหา 
 1.1  ศึกษาสินคา้พอดแคสต ์(Podcast) 
 1.2  ศึกษาแนวคิดทฤษฎีคุณค่าของผูบ้ริโภค (Consumption-value theory) 
 1.3  ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

 1.4  ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่า (Perceived value) 
 2. ขอบเขตด้านประชากร 
 ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย ท่ีท างานในสถานประกอบการในเขตภาคตะวนัออก 
 3. ขอบเขตด้านพื้นท่ี 
 การศึกษาคร้ังน้ีไดท้ าการศึกษาในเขตภาคตะวนัออก 
 4. ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2564 – เดือนพฤศจิกายน 2564 (ระยะเวลา 6 เดือน) 
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1.6. นิยามศัพท์เฉพาะ 
 พอดแคสต์ หมายถึง ชุดไฟล์เสียงหรือวิดิโอท่ีเผยแพร่ผ่านระบบเวบ็มีความยาวเท่าใดก็
ไดต้ั้งแต่ตวัอยา่งข่าว 1 นาทีไปจนถึงการสัมภาษณ์เชิงลึก 3 ชัว่โมง สามารถก าหนดเวลาออกอากาศ
ไดไ้ม่จ ากดั ตั้งแต่รายวนัไปจนถึงรายเดือน สามารถเป็นรูปแบบใดก็ไดต้ั้งแต่การแสดงเด่ียวธรรมดา 
ๆ ไปจนถึงละครเสียง ไม่จ ากัดหัวขอ้ในการน าเสนอ สามารถฟังผ่านออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ แอป
พลิเคชนั หรือออฟไลน์ได ้
 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) หมายถึง ความภกัดีต่อตราสินคา้ คือ ความรู้สึก
ผูกพนัอย่างลึกซ้ึงต่อตราสินคา้และบริการ มีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ เกิดจากความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้และบริการ  ความเช่ือมัน่ การนึกถึงต่อตราสินคา้ ท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ
ซ ้า และแนวโนม้ท่ีจะซ้ือตราสินคา้ในคร้ังต่อไป 
 การรับรู้คุณค่า (Perceived value) หมายถึง การรับรู้ของลูกคา้เองเก่ียวกบัขอ้ดีหรือความ
พึงพอใจของผลิตภณัฑห์รือบริการโดยเฉพาะเม่ือเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑข์องคู่แข่ง มูลค่าการรับรู้
วดัไดจ้ากราคาท่ีผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเพื่อซ้ือสินคา้หรือบริการ การตลาดของผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ี
เก่ียวขอ้งกบัความพยายามท่ีจะมีอิทธิพลต่อและเพิ่มการรับรู้คุณค่าของมนัซ่ึงสามารถเน้นคุณภาพ
เช่นการออกแบบท่ีสวยงาม, การเขา้ถึงหรือความสะดวกสบาย 
 ผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวาย (Generation Y consumer) หมายถึง ผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่
วาย ท่ีเกิดระหวา่ง พ.ศ.2523-2540  
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บทที ่2 

เอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
 การศึกษาเร่ือง “การรับรู้คุณค่าและความภกัดีต่อตราสินคา้พอดแคสตข์องผูบ้ริโภคเจน
เนอเรชั่นวาย :การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างและการศึกษาความสัมพันธ์ ”  ผูว้ิจัยได้
ท าการคน้ควา้ขอ้มูลจากหนังสือ เอกสาร วารสาร บทความ และงานวิจยัต่าง  ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง และได้
สรุปสาระท่ีส าคญัไวด้งัน้ี 
 2.1. สินคา้พอดแคสต ์(Podcast) 
 2.2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
 2.3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่า (Perceived value) 
 2.4. แนวคิดเก่ียวกบัผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ วาย (Generation Y) 
 2.5. กรอบแนวคิดและสมมติฐานงานวิจยั 
  

2.1. สินค้าพอดแคสต์ (Podcast) 
 

 พอดแคสต์ (Podcast) 
 ในปี 2004 เบน แฮมเมอร์สลีย์ แห่งส านักข่าว The Guardian ได้คิดค้นค าท่ีใช้เรียก
แพลตฟอร์มน้ี โดยรวมค าว่า “iPod” ผลิตภัณฑ์ฟังเพลงของ บริษัท Apple และ “Broadcast” ท่ี
แปลวา่ออกอากาศ เขา้ไวด้ว้ยกนั (ลงทุนแมน, 2562) แต่ก็มีท่ีมาอ่ืน ๆ ไดร้ะบุการบญัญติัค าว่า POD 
ว่าเป็นค าย่อมาจาก “Personal On-Demand” หรือ "อุปสงค์ส่วนบุคคล" เม่ือรวมกบั Broadcasting ก็
กลายเป็น  Podcasting นั่น เอง (FordAntiTrust, 2005) ห รือการรวมค าว่ า  POD (Portable On 
Demand) และการออกอากาศ (Broadcast)  (Ricks, 2015)  New Oxford American ได้บันทึกค าว่า 
“podcasting” เป็นค าศพัทใ์หม่ท่ีหมายความว่า “การบนัทึกเสียงและหรือภาพระบบดิจิตอลส าหรับ
การกระจายเสียงหรือถ่ายทอด โดยมีให้ดาวน์โหลดไดจ้ากอินเทอร์เน็ตสู่เคร่ืองเล่นเสียงส่วนบุคคล”  
โดยรายการพอดแคสต์แรกของโลกมีช่ือว่า The Daily Source Code จัดท าโดย Adam Curry ซ่ึง
ไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก (Watson & Pollette, 2021) 
 พอดแคสต์ (Podcast) หมายถึงชุดของไฟล์ (เช่นฟีด) โดยทัว่ไปเป็นประเภทส่ือเช่นเสียง
ห รือวิ ดี โอ ท่ี เผยแพ ร่ผ่ านกลไกการเผยแพ ร่บน เว็ บ เช่น  RSS (Really Simple Syndication) 
(Gunawardena et al., 2009) ซ่ึงโดยปกติแลว้พอดแคสต์จะเป็นเทปบนัทึกเสียงหรือวิดีโอตน้ฉบบั 
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หรืออาจเป็นเทปบนัทึกรายการโทรทศัน์หรือรายการวิทยุท่ีออกอากาศจริง การบรรยาย การแสดง 
หรืออีเวนท์อ่ืน ๆ โดยรูปแบบจะมีผูด้  าเนินรายการออกมาเล่าเร่ือง หรือพูดคุยในราวเร่ืองต่าง ๆ มี
ลักษณะการให้บริการคล้ายรายการวิทยุ ‘วิทยุออนไลน์แบบเลือกได้’ หรือ ‘ internet radio on-
demand’ เพราะพอดแคสต์มีการน าเสนอผ่านเสียงเป็นหลกั ภายหลงัมีการน าเสนอพอดแคสตแ์บบ
วิดีโอท่ีเรียกว่า Video Podcast โดยในพอดแคสต์ 1 ช่องอาจมีหลายรายการ หรืออาจมีรายการเดียว
แต่แบ่งการน าเสนอเป็นตอน (Episode) ก็ได ้(ปวรรัตน์ ระเวง และพนม คล่ีฉายา, 2018) โดยจะมี
การแบ่งเร่ืองราวออกเป็นตอนๆ หรือแบ่งหัวเร่ืองอย่างชัดเจน โดยส่วนมากความยาวของพอด
แคสตแ์ต่ละตอนจะอยู่ท่ี 5-30 นาที ไฟลมี์ขนาดไม่ใหญ่มาก และมีหลากหลายรายการท่ีครอบคลุม
เร่ืองราวแทบจะทุกเร่ือง เช่น เทคโนโลยี นวตักรรม การศึกษา การให้ความรู้ทางการเงิน การเล่า
เร่ืองบนัเทิง เช่น รายการผี ประสบการณ์อาชีพแปลกๆ ไปจนถึงรายการท่ีให้ขอ้คิดและแรงบนัดาล
ใจเก่ียวกบัประสบการณ์ชีวิตของคนดงั คนท่ีประสบความส าเร็จ เป็นตน้  
 พอดแคสต์ สามารถฟังไดห้ลากหลายช่องทาง หากฟังผ่านทางคอมพิวเตอร์ สามารถฟัง
ได้จาก Streaming ทัว่ไปผ่านอินเทอร์เน็ตบนเว็บไซต์ท่ีให้บริการ หรือสามารถดาวน์โหลดแบบ
ออฟไลน์ลงในคอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์เพลงหรือวิดีโอแบบพกพาเพื่อฟังหรือดูไดทุ้กท่ีท่ีตอ้งการ 
ตัวอย่างเว็บไซต์ Podbay หรือ YouTube ท่ีให้บริการพอดแคสต์ นอกจากนั้ นผูท่ี้ใช้บริการผ่าน
โทรศพัทมื์อถือยงัสามารถฟังพอดแคสตไ์ดอ้ยา่งสะดวกสบายผ่านแอปพลิเคชนับนมือถือทั้งระบบ 
IOS และ Android ผ่านแอปพลิเคชันฟรีอ่ืน ๆ เช่น Spotify, Apple Podcast, Sound Cloud, Pods, 
Deezer, Podbean, TuneIn, Overcast , Podcast Go, Thailand Podcast, Google Podcasts, Podcasts 
Republic, DoublePod Podcasts for android, Stitcher, Castbox เป็นตน้ 
 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าพอดแคสต์ คือ ชุดไฟล์เสียงหรือวิดิโอท่ีเผยแพร่ผ่านระบบเว็บมี
ความยาวเท่าใดก็ได้ตั้ งแต่ตัวอย่างข่าว 1 นาทีไปจนถึงการสัมภาษณ์เชิงลึก 3 ชั่วโมง สามารถ
ก าหนดเวลาออกอากาศได้ไม่จ ากัด ตั้งแต่รายวนัไปจนถึงรายเดือน สามารถเป็นรูปแบบใดก็ได้
ตั้งแต่การแสดงเด่ียวธรรมดา ๆ ไปจนถึงละครเสียง ไม่จ ากดัหัวขอ้ในการน าเสนอ สามารถฟังผ่าน
ออนไลน์ผา่นเวบ็ไซต ์แอปพลิเคชนั หรือออฟไลน์ได ้
  
 พอดแคสต์ในต่างประเทศ 
 จากรายงานของ Edison Research ในปี 2562 ไดร้วบรวมผลส ารวจเก่ียวกบัพอดแคสต์
ตั้งแต่ปี 2549 ท่ีมีคนฟังพอดแคสต์เพียง ร้อยละ 11 ไดเ้พิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 40 ในปี 2560 และยงัมี
ผูฟั้งเพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 51 ในปี 2562 (Edison Research, 2019) ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงการเติบโตของ
พอดแคสต์และจ านวนผูฟั้งพอดแคสต์ท่ีมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นเร่ือย ๆ โดยการฟังพอดแคสต์ยงัติด
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อันดับ 3 ของส่ือประเภทเสียงท่ีคนอเมริกันฟังมากท่ีสุด (Edison Research, 2017) ในปี 2560 
ประเทศสหรัฐอเมริกามีจ านวนของคนฟังรวมทั้งคนท าพอดแคสตม์ากท่ีสุดในโลก แต่เม่ือปี 2562 
จากผลการของสถาบันรอยเตอร์ พบว่าเม่ือปี 2562 ชาวเกาหลีใต้มากกว่าร้อยละ 53 ได้ฟังพอค
แคสต์ ถือเป็นจ านวนผูฟั้งท่ีมากท่ีสุดในโลก  (Thorpe, 2019) ซ่ึงความนิยมท่ีในประเทศเกาหลีใต้
เกิดขึ้นจากความไม่แน่ใจในความน่าเช่ือถือของส่ือหลกั ประชาชนก็เลยเลือกท่ีจะหันมาเสพส่ือ
ทางเลือกท่ีให้ทั้งความบนัเทิงพร้อมกบัความรู้ โดยเฉพาะรายการแนวการเมืองท่ีโด่งดงัจากการใช้
อารมณ์ขนัมาวิพากยว์าทกรรมการเมืองกระแสหลกัในประเทศอยา่งพอดแคสต ์Naneun Ggomsuda 
นั่นเอง (Prachusilpa, 2020) พอดแคสต์ในต่างประเทศได้ถูกน ามาใช้หลากหลายรูปแบบ เช่น 
น ามาใชใ้นส่ือการเรียนการสอน จากขอ้มูลการศึกษาวิจยัพบว่าพอดแคสตช่์วยให้เขา้ถึงขอ้มูลท่ีมี
ประโยชน์ และก่อให้เกิดการเรียนรู้ รวมทั้งท าหน้าท่ีเป็นเคร่ืองมือการเรียนรู้ท่ีมีประสิทธิภาพใน
การส่งเสริมการเรียนรู้ของนักเรียน (Li et al., 2020) นอกจากน้ีพอดแคสตย์งัถูกใช้เป็นส่ือกลางใน
การหาเสียง และเป็นส่ือกลางเพื่อความบนัเทิง ความหลากหลายของเน้ือหาพอดแคสตเ์หล่าน้ีส่งผล
ต่อกลุ่มผูฟั้ง โดยแรงจูงใจหลกัในการฟังพอดแคสต์คือ เพื่อการศึกษา การผ่อนคลาย และความ
บนัเทิง การส ารวจระดบัชาติท่ีจดัท าโดย Edison Research เปิดเผยว่าเหตุผลส่ีอนัดบัแรกท่ีผูบ้ริโภค
พอดแคสต์ในสหรัฐอเมริกา คือ การเรียนรู้ส่ิงใหม่ ๆ (ร้อยละ 74) เพื่อความบันเทิง (ร้อยละ 71) 
อพัเดทขอ้มูลข่าวสารท่ีเป็นปัจจุบนั (ร้อยละ 60) และฟังเพื่อผ่อนคลาย (ร้อยละ 51) สอดคลอ้งกบั
ผลส ารวจท่ีระบุว่าคนส่วนใหญ่ฟังพอดคาสต์เพื่อความสนใจส่วนตัวหรือเพื่อเรียนรู้ส่ิงใหม่ ๆ 
นอกจากน้ีหัวขอ้พอดแคสตท่ี์ไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด ไดแ้ก่ เพลง (ร้อยละ 39) ตามดว้ยข่าวสาร
และขอ้มูล (ร้อยละ 36) และความบันเทิง (ร้อยละ 32) สัดส่วนของคนฟังพอดแคสต์นั้นฟังจาก
โทรศพัทมื์อถือมากท่ีสุด รองลงมาคือคอมพิวเตอร์โนต้บุค และแทบเลต ขอ้สันนิษฐานท่ีคาดว่าการ
ฟังพอดแคสตร์ะหวา่งการเดินทางจะเป็นท่ีนิยมมากท่ีสุด แต่ในความเป็นจริงแลว้ผูฟั้งฟังพอดแคสต์
ท่ีบา้นมากท่ีสุด เน่ืองจากพอดแคสตเ์ป็นส่ิงท่ีสามารถท าไดใ้นขณะท างานหลายอยา่ง เช่น ท าอาหาร
หรือซกัผา้ไปพร้อม ๆ กบัการฟังพอดแคสต ์(Thorpe, 2019) ในรายงานยงัพบวา่กลุ่มผูฟั้งพอดคาสต์
หลักประกอบคือกลุ่มคนท่ีท างานประจ า มีอายุระหว่าง 18 ถึง 34 ปี และมีระดับการศึกษาสูง 
(Edison research, 2019) 
 ในปัจจุบนัมีผูจ้ดัพอดแคสตม์ากกว่า 660,000 ช่องทัว่โลก และมีรายการรวมประมาณ 28 
ลา้นตอน และมีกว่า 100 ภาษา ผ่านการฟังและการดาวน์โหลดมากกว่าพนัลา้นคร้ังและมีแนวโน้ม
เพิ่มขึ้ นเร่ือย ๆ (Locker, 2018)  ความนิยมของพอดแคสต์ได้สร้างตลาดขนาดใหญ่และมีความ
ตอ้งการอย่างมากบนแพลตฟอร์มสตรีมม่ิงออนไลน์ท่ีมีอยู่จ  านวนมากในปัจจุบนั ซ่ึงแพลตฟอร์ม
ต่าง ๆ ไดส้ังเกตเห็นความตอ้งการท่ีเพิ่มขึ้นและเร่ิมขยายบริการจากท่ีเน้นการให้บริการเพลงเป็น
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หลกั โดยการเพิ่มเน้ือหาพอดแคสต์ดว้ยการผสมผสานพอดแคสต์ควบคู่ไปกบัเพลง เช่น Podcast 
ของ Apple, Spotify, Joox แพลตฟอร์มเหล่าน้ีช่วยตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ช ้โดยตลาดพอด
แคสตท่ี์แพร่หลาย และมีมูลค่าสูงแห่งหน่ึงของโลก คือสหรัฐอเมริกา พอดแคสตถื์อเป็นส่ือใหม่ท่ี
น่าจบัตามองและก าลงัจะกลายเป็นธุรกิจขนาดใหญ่ในสหรัฐอเมริกาในปัจจุบนั ยอดขายโฆษณาใน
อุตสาหกรรมพอดแคสตข์องสหรัฐอเมริกาคาดว่ามีมูลค่าประมาณ 659 ลา้นเหรียญสหรัฐต่อปี ต่าง
จากเม่ือก่อนท่ีอุตสาหกรรมสามารถสร้างรายไดท่ี้ค่อนขา้งต ่า ซ่ึงรายไดส่้วนใหญ่ไดจ้ากการระดม
ทุนและการขายสินคา้ผา่นโฆษณาเสียง (Roboots, 2019) จะเห็นไดว้า่ แมข้นาดของธุรกิจพอดแคสต์
จะยงัเล็กกวา่ส่ือหลกัดั้งเดิมอยูม่าก แต่ภายใน 5 ปี แพลตฟอร์มน้ี จะเติบโตขึ้นเกือบ 4 เท่า หรือเฉล่ีย
ร้อยละ 30 ต่อปี (ลงทุนแมน, 2562)  
  
 พอดแคสต์ในประเทศไทย 
 พอดแคสตภ์าษาไทยรายการแรก คือ “รายการช่างคุย” โดย ภาสกร  หงส์หยก ซ่ึงเผยแพร่
คร้ังแรกเม่ือวนัท่ี 20 สิงหาคม พ.ศ. 2549 ทางเว็บไซต์ท่ีช่ือว่า Changkhui.com โดยเกิดจากแนวคิด
ในการต้องการผลิตรายการพอดแคสต์ภาษาไทยโดยรูปแบบรายการเป็นการพูดคุยเจาะลึกใน
ประเด็นต่าง ๆ ท่ีน่าสนใจ เป็นการแลกเปล่ียนขอ้มูลระหว่างเพื่ อน และกระจายความรู้ไปยงัผูท่ี้
สนใจ (อาลี ปรียากร และกุลทิพย ์ศาสตระรุจิ, 2561) 
 ปัจจุบนัพอดแคสต์ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นเร่ือย ๆ ในไทย ซ่ึงปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดก็คือ 
การท่ี มี เน้ือหา (Content) ท่ี เป็นภาษาไทยเพิ่มมากขึ้ น  ซ่ึงก่อนหน้าน้ีรายการส่วนใหญ่เป็น
ภาษาองักฤษแทบทั้งส้ิน พอเร่ิมมีผูจ้ดัท่ีเป็นคนไทยท าเน้ือหาท่ีเป็นภาษาไทยออกมา และปริมาณ
มากขึ้นเร่ือย ๆ จึงท าให้คนมีทางเลือกในการฟังมากขึ้นและปัจจยัท่ีส าคญัอีกส่วนท่ีส าคญันอกจาก
ปริมาณ คือ ความหลากหลายของเน้ือหาท่ีเพิ่มขึ้น โดยขอ้มูลของปี 2563 มีสถานีท่ีด าเนินการผลิต
รายการพอดแคสต์จ านวนมากถึง 60 สถานี และในแต่ละสถานีมีรายการมากกว่า 200 รายการอีก
ดว้ย ซ่ึงในจ านวน 200 รายการ แบ่งประเภทรายการประกอบไปดว้ย รายการสนทนา ร้อยละ 42.31 
, รายการสัมภาษณ์  ร้อยละ 22.12, การจดัรายการเด่ียว ร้อยละ 12.50 และ การบรรยาย ร้อยละ  9.62 
(BTCOL4, 2563) ซ่ึงสามารถแบ่งรูปแบบและเน้ือหาของพอดแคสตไ์ด ้3 ประเภท คือ ประเภทแรก 
เน้นการสร้างเน้ือหารายการชดัเจน มีธีม (Theme) รายการชดัเจน น าเสนอเร่ืองราวท่ีเฉพาะเจาะจง
คนกลุ่มเล็ก ประเภทท่ีสอง เน้นท่ีผูจ้ดัหรือผูด้  าเนินรายการท่ีมีช่ือเสียง  โดยเน้ือหารายการไม่ได้
เฉพาะเจาะจงเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงเป็นพิเศษ และ ประเภทท่ีสาม ประเภทผูจ้ดัเป็นกลุ่มองคก์ร และกลุ่ม
ส่ือเน้นสร้างคอนเทนต์หลากหลายให้เลื อก มักจะมีช่ือช่องเพื่อและมีเน้ือหารายการย่อยท่ี
หลากหลาย (นบัทอง ทองใบ, 2019) 
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 ตัวอย่างของพอดแคสต์ท่ีเป็นท่ีนิยมและมีการจดัอันดับในประเทศไทยประจ าเดือน
กรกฎาคม 2563 โดยเพจเฟสบุค CastCow -รวมทุกเร่ืองราวของพอดแคสต์ (CastCow, 2020) ไว้
ดงัน้ี 
 อันดับท่ี 1 The Standard Podcast โดย บ๊ิก-ภูมิชาย บุญสินสุข  Eye-Opening For Your 
Ears เป็นรายการท่ีรวบรวมพอดแคสตต์่าง ๆในรายการแต่ละวนัให้เลือกฟังกนัไดห้ลากหลาย โดยมี
การลงรายการทุกวนั 
 อนัดบัท่ี 2 ค าน้ีดี โดย บ๊ิกบุญ-ภูมิชาย บุญสินสุข สะสมศพัท์กนัวนัละนิด ภาษาองักฤษ
แข็งแรง เป็นรายการท่ีสอนภาษาองักฤษในรูปแบบใหม่ท่ีใช้เร่ืองใกลต้วัมาพูดคุยพร้อมสอนศพัท ์
ซ่ึงท าใหไ้ดท้ั้งความรู้และเรียนรู้ศพัทภ์าษาองักฤษไปพร้อม ๆ กนั 
 อนัดับท่ี 3 The Secrete sauce โดย เคน-นครินทร์ วนกิจไพบูลย ์มีการเชิญแขกรับเชิญ
เพื่อเล่าเร่ืองแบรนด์และเคล็ดลบัคืออะไร ซ่ึงรายการน้ีจะพูดคุยถึงส่ิงท่ีแบรนด์นั้นมี ส่ิงท่ีเป็นเคล็ด
ลบัสู่ความส าเร็จ โดยหลกัเป็นแบรนด์ไทยอย่างเดียว และเป็นแบรนด์ท่ียงัไม่ไดไ้ปออกรายการอ่ืน 
ๆ มากนกั 
 รายการพอดแคสตไ์ดรั้บความนิยมก็เพราะว่า "เน้ือหาและการเข้าถึงน้ันตอบโจทย์ผู้ฟัง" 
ดว้ยหัวขอ้ท่ีหลากหลาย มีรายการหลายรูปแบบ ท าให้ผูฟั้งด าด่ิงไปกบัเน้ือหาท่ีตนเองช่ืนชอบและ
อยากฟัง อีกทั้งการฟังพอดแคสต์ไม่จ าเป็นตอ้งฟังตรงเวลา มีอินเทอร์เน็ตดาวน์โหลดมาเก็บไว ้มี
เวลาเม่ือไหร่ก็สามารถฟังไดทุ้กเม่ือ ท าใหผู้ฟั้งไม่รู้สึกวา่เสียเวลา แต่สามารถใชเ้วลาในการท าอยา่ง
อ่ืนไปพร้อม ๆ กนัได ้ซ่ึงแตกต่างจากการอ่านหนังสือ หรืออาจกล่าวไดว้่า “การฟังพอดแคสต์ให้
ความรู้สึกเหมือนน่ังฟังเพ่ือนพูดเพลนิๆ แต่ ได้ความรู้เหมือนน่ังฟังบรรยาย" 
 รูปแบบรายการพอดแคสตย์งัมีเร่ืองเล่าท่ีกระชบัฟังแลว้ไดค้วามรู้ เขา้ใจทนัที หรือแบบ
ยาว ฟังเพลินๆ ถึง 3 ชัว่โมงก็มี นัน่เป็นส่ิงท่ีท าใหพ้อดแคสตเ์หมาะแก่การฟังในช่วงเวลาต่าง ๆ เช่น
ฟัง พอดแคสต์ขณะนั่งในรถ, เดินทางไปท างาน, ฟังเพลินๆ ขณะท างาน, ออกก าลงักาย หรือ ฟัง
ขณะอยูบ่า้น ไดทุ้กท่ีเป็นตน้ 
 
 ลกัษณะเฉพาะตัวของสินค้าพอดแคสต์ท่ีแตกต่างจากสินค้าและบริการ 
 สินค้า (Goods) หมายถึง ส่ิงของท่ีมีไวจ้ าหน่ายหรือเป็นเจา้ของ โดยมีลกัษณะส าคญัคือ 
สามารถจบัตอ้งได้ นับได ้และครอบครองได ้และสามารถโอนกรรมสิทธ์ิไปยงัผูอ่ื้นได้  (Mariani 
Matarazzo, 2020)    
 การบริการ (Service) ประกอบไปดว้ยกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเป็นประโยชน์หรือสร้างความพึง
พอใจให้กบัลูกคา้ เป็นส่ิงท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได ้และไม่เกิดการเป็นเจา้ของส่ิงใด ๆ หรืออาจกล่าว
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ได้ว่า บริการ คือ สินค้าท่ีจับต้องไม่ได้ จัดเก็บได้ยาก (Rejikumar G., Raja S. V. & Raiswa S., 
2019) ซ่ึงการบริการจะแตกต่างจากสินคา้ในแง่ของวิธีการผลิต การบริโภคและการประเมินผล 
 
ตารางท่ี 2- 1 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างของสินคา้ บริการและสินคา้พอดแคสต ์
 

สินค้า 
(Goods) 

บริการ  
(Service) 

สินค้าพอดแคสต์ 
(Podcasts) 

จบัตอ้งได ้ จบัตอ้งไม่ได ้ จบัตอ้งไม่ได ้
ลกัษณะของผลิตภณัฑค์งท่ี ลกัษณะของผลิตภณัฑไ์ม่คงท่ี 

แตกต่างกนั 
ลกัษณะของผลิตภณัฑค์งท่ี 

เคล่ือนยา้ยได ้ เคล่ือนยา้ยไดอ้ยา่งจ ากดั เคล่ือนยา้ยไดอ้ยา่งจ ากดั 
มีปฏิสัมพนัธ์กบัลกูคา้นอ้ย มีปฏิสัมพนัธ์กบัลกูคา้สูง มีปฏิสัมพนัธ์กบัลกูคา้สูง 
ผลิตไดป้ริมาณมาก ขึ้นอยูก่บัความรู้ ความสามารถ 

ไม่สามารถผลิตไดใ้นปริมาณมาก 
ผลิตไดป้ริมาณมาก 
(ส าเนา) 

แยกการผลิต การจ าหน่าย และ
การบริโภคออกจากกนัได ้

ไม่สามารถแยกการผลิต การ
จ าหน่าย และการบริโภคออกจาก
กนัได ้

แยกการผลิต การจ าหน่าย 
และการบริโภคออกจาก
กนัได ้

สามารถจดัเก็บเป็นสินคา้คง
คลงัได ้

ไม่มีสินคา้คงคลงั ไม่มีสินคา้คงคลงั 

ถ่ายโอนได ้ ไม่สามารถถ่ายโอนได ้ ไม่สามารถถ่ายโอนได ้
ไม่จ ากดัเวลาการใชง้าน 
สามารถเก็บรักษาได ้

จ ากดัเวลาการใชง้าน ไม่สามารถ
เก็บรักษาไวไ้ด ้

ไม่จ ากดัเวลาการใชง้าน 
สามารถเก็บรักษาได ้

มีกรรมสิทธ์ิ สามารถเป็น
เจา้ของได ้

สามารถเพลิดเพลินได ้ สามารถเพลิดเพลินและ
เป็นเจา้ของไดอ้ยา่งจ ากดั 

  
 จากตารางท่ี 2-1 จะเห็นไดว้่า สินคา้พอดแคสต์มีลกัษณะเฉพาะตวั คือมีลกัษณะร่วมกนั
ทั้ง '' สินคา้ "และ" บริการ" ดงันั้นจึงเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีเอกลกัษณ์เฉพาะดงัน้ี 
 1. สินคา้ท่ีเคล่ือนยา้ยได้อย่างจ ากัด โดยทัว่ไปการดาวน์โหลดสินคา้อิเล็กทรอนิกส์จะ 
จ ากดั เฉพาะอุปกรณ์ท่ีก าหนดเท่านั้น ตวัอยา่งเช่น iTunes อนุญาตให้ดาวน์โหลดเฉพาะ "อุปกรณ์ท่ี
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เก่ียวขอ้งตามเง่ือนไขท่ีก าหนด หากไม่มีแอปพลิเคชนัท่ีก าหนดก็ไม่สามารถดาวน์โหลดไฟล์ได ้
เป็นตน้ 
 2. ไม่มีสินคา้คงคลงั เน่ืองจากรูปแบบของสินคา้พอดแคสตถ์ูกสร้างขึ้นเพียงคร้ังเดียว แต่
สามารถท าส าเนาไดห้ลายคร้ัง และเผยแพร่ไดใ้นหลายแพลตฟอร์ม หรือดาวน์โหลดตามจ านวนท่ี
ลูกคา้ตอ้งการ ดงันั้นจึงไม่มีการก าหนดจ านวนผลิตภณัฑ์ท่ีจดัเก็บเป็นสินคา้คงคลงัส่งผลให้ไม่มี
ตน้ทุนท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ท่ีขายไม่ออก  
 3. ถ่ายโอนไม่ได ้การใช้งานสินคา้พอดแคสต์นั้นมีขอ้จ ากดั เม่ือไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ์แลว้
จะไม่สามารถถ่ายโอนซ ้าไดเ้วน้แต่อุปกรณ์ท่ีเก็บผลิตภณัฑน์ั้นจะถูกโอนไปดว้ย 
 4. ความเป็นเจ้าของท่ีจ ากัด และสิทธ์ิในการเพลิดเพลินนอกเหนือจากคุณภาพท่ีไม่
สามารถถ่ายโอนได้ ขอ้ก าหนดการใช้งานสินคา้พอดแคสต์ส่วนใหญ่ระบุว่าสินคา้ไม่ได้ขาย แต่
อนุญาตให้ผูใ้ช้งานสามารถใช้งานได้ อย่างไรก็ตามการใช้งานสินคา้นั้นขึ้นอยู่กับอุปกรณ์เฉพาะ 
ตวัอย่างเช่นรูปแบบของพอดแคสต์ส่วนใหญ่ไม่สามารถใช้ร่วมกนัได้ ดงันั้น ผูบ้ริโภคจะสามารถ
ฟังหรือชมพอดแคสตไ์ดบ้นอุปกรณ์หรือแอปพลิเคชนันั้นๆ เท่านั้น 
 

2.2. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
ความหมายของความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
วิวฒันาการของแนวคิดและการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้สามารถแบ่งออกเป็นสามช่วง 

คือในช่วงแรก นักวิจยัและนักการตลาดก าหนดเพียงแค่ความภกัดีเป็นพฤติกรรมของลูกคา้ ดงันั้น
การซ้ือซ ้ าในแง่ของปริมาณและมูลค่าจึงเป็นการวดัความภกัดีของลูกคา้อย่างมีนัยส าคญัจนถึงปี 
1950 ต่อมาในระยะท่ีสอง Jacoby & Chestnut (1978) ได้ให้แบบจ าลองพฤติกรรมความชอบ
ส าหรับการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้โดยพิจารณาจากสองมิติน้ีคือพฤติกรรมและทศันคติ  และใน
ระยะท่ีสามความภกัดีต่อตราสินคา้สามารถมองไดว้่าเป็นโครงสร้างแบบ "หลายมิติ" กระบวนการ
ทางจิตวิทยาท่ีแตกต่างกันหลายอย่างเป็นตวัก าหนดความภกัดีต่อตราสินคา้และก่อให้เกิดการวดั
หลายตวัแปร (Punniyamoorthy &Prasanna Mohan Raj,2007) 

 Aaker (1996) กล่าวว่า ความภกัดีต่อตราสินคา้เกิดจากอารมณ์ความรู้สึกท่ีดีต่อแบรนด ์
และเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการอย่างต่อเน่ือง โดยผลจากการท่ีคุณภาพของสินคา้หรือ
บริการท่ีสามารถตอบสนองและช่วยส่งเสริมลูกค้าได้ ซ่ึงความภักดีต่อตราสินค้านับเป็นหน่ึง
องคป์ระกอบของการสร้างคุณค่าของแบรนด ์(Brand Equity) ท่ีท าใหลู้กคา้เกิดการซ้ือซ ้า 
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 Ha, John ,Janda &Muthaly (2011) ได้ให้นิยาม ความภักดีต่อตราสินค้าว่าเป็นการ
ตอบสนองเชิงพฤติกรรมท่ีแสดงออกโดยการวดัร่วมกบัผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีตอ้งการในอนาคต 

 ณัฏฐา เกิดช่วย (2014)ได้ให้ค  านิยาม ความภักดีต่อตราสินค้าว่าเป็นความสัมพันธ์ท่ี
แข็งแกร่งระหว่างทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้และการอุดหนุนสนบัสนุนตราสินคา้นั้นซ ้ า ๆ 
ซ่ึงสามารถวดัผลไดจ้ากพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าและทศันคติต่อตราสินคา้ ความพึงพอใจต่อตราสินคา้
และแนวโนม้ท่ีจะซ้ือตราสินคา้ในคร้ังต่อไป 

 หมะหมูด หะยีหมดัและก่อพงษ์ พลโยราช (2013) ไดใ้ห้ค  าจ ากดัความความภกัดีต่อตรา
สินคา้ว่าเกิดจากความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้และบริการ เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ
ก็จะน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือ และเม่ือได้ใช้สินค้าแล้วเกิดความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้าจน
กลายเป็นพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้และบริการ 
และผูบ้ริโภคมีความรู้สึกผูกพันอย่างลึกซ้ึงต่อตราสินค้าและบริการนั้ น จึงเป็นสาเหตุให้เกิด
พฤติกรรมการซ้ือซ ้า 

 สรุปได้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้า คือ ความรู้สึกผูกพนัอย่างลึกซ้ึงต่อตราสินคา้และ
บริการ มีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินคา้ เกิดจากความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการ  
ความเช่ือมัน่ การนึกถึงต่อตราสินคา้ ท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า และแนวโนม้ท่ีจะซ้ือตราสินคา้
ในคร้ังต่อไป 

 ความภักดีต่อตราสินค้าแบ่งออกเป็น 4 ขั้น คือ 
 1) ขั้นการรับรู้ (Cognitive Loyalty) เป็นระยะท่ีผูบ้ริโภครับรู้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ มีความรู้ในตราสินคา้ มีขอ้มูลหรือความเขา้ใจเก่ียวกบัคุณสมบติั ลกัษณะ 
หรือผลประโยชน์ของตราสินคา้  
 2) ขั้นความรู้สึก (Affective Loyalty) เป็นขั้นท่ีผูบ้ริโภครู้สึกชอบหรือไม่ชอบในตรา
สินคา้  
 3) ขั้นความตั้ งใจท่ีจะซ้ือสินค้า (Conative Loyalty) เป็นขั้นแสดงถึงการกระท าของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ เช่น มีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ หรือมีการทดลองซ้ือ เป็นตน้  
 4) ขั้นการแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) เป็นขั้นสุดทา้ยท่ีผูบ้ริโภคแสดงพฤติกรรม
ความตั้งใจในการกลบัไปซ้ือสินคา้ดงักล่าวอีกคร้ังหรือพฤติกรรมซ้ือซ ้ า สอดคลอ้งกบั Chinomona 
(2016) และ Jacoby & Chestnut (1978) ท่ีแบ่งความภกัดีต่อตราสินคา้เป็น 2 มิติ คือมิติเชิงทศันคติ 
(attitudinal dimension) และมิติเชิงพฤติกรรม (behavioral dimension) โดยมิติเชิงทศันคติ อยู่ในขั้น
ของการรับรู้ (Cognitive) และขั้นความรู้สึก (Affective) และมิติเชิงพฤติกรรม อยูใ่นขั้นความตั้งใจท่ี
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จะซ้ือ (Conative) และขั้นการแสดงพฤติกรรม (Action) (หมะหมูด หะยีหมดั และก่อพงษ์ พลโย
ราช, 2013) โดย Chinomona (2016) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า มิติเชิงพฤติกรรมหมายถึงความมุ่งมั่น
อย่างลึกซ้ึงในการซ้ือซ ้ าหรือใช้สินค้าหรือบริการท่ีตอ้งการอย่างสม ่าเสมอ แมจ้ะมีอิทธิพลจาก
สถานการณ์และความพยายามทางการตลาดท่ีอาจท าให้เกิดพฤติกรรมท่ีเปล่ียนไป  ส่วนมิติเชิง
ทศันคตินั้น คือความตั้งใจในการซ้ือซ ้ า ความเต็มใจท่ีจะจ่ายในราคาพิเศษหรือความเต็มใจของ
ผูบ้ริโภคท่ีภกัดีในการใชจ่้ายจ านวนมากเพื่อให้ไดม้าซ่ึงตราสินคา้นั้น รวมถึงการบอกต่อหรือพูดถึง
แบรนด์ในแง่ดี ดงันั้นผูบ้ริโภคท่ีภกัดีจึงแตกต่างจากผูซ้ื้อซ ้ าซ่ึงอาจมีการซ้ือซ ้าแต่ขาดแนวโนม้ท่ีจะ
บอกต่อหรือมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ 
 สรุปได้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้าแบ่งได้เป็น 2 มิติ คือมิติเชิงทัศนคติ (attitudinal 
dimension) และมิติเชิงพฤติกรรม (behavioral dimension) โดยมิติเชิงทศันคติ อยู่ในขั้นของการรับรู้ 
(Cognitive) และขั้นความรู้สึก (Affective) และมิติเชิงพฤติกรรม อยู่ในขั้นความตั้ งใจท่ีจะซ้ือ 
(Conative) และขั้นการแสดงพฤติกรรม (Action)   

 เม่ือผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ ก็จะน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือ และหากเกิดความ
พึงพอใจจากการใช้สินคา้หรือบริการนั้นก็จะน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า และเม่ือมีการใช้สินคา้
หรือบริการอย่างต่อเน่ืองโดยท่ีสินคา้หรือบริการนั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้
นัน่คือความภกัดีต่อตราสินคา้ 

 ความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นแบ่งไดเ้ป็น 5 ระดบั คือ  

 1. การไม่มีความภกัดีต่อตราสินคา้ (No Brand Loyalty) คือ ผูซ้ื้อท่ีไม่มีความภกัดีใด ๆ
เลย ซ้ือสินคา้ไดทุ้กแบรนด์ ไม่มีแบรนด์ไหนเป็นแบรนด์ท่ีเฉพาะเจาะจง เปล่ียนใจไปเร่ือย ๆ ตาม
ราคาของสินคา้ 

 2. พึงพอใจหรือซ้ือจนชินเป็นนิสัย (Satisfied/Habitual Buyer) ผูซ้ื้อเร่ิมมีความพึงพอใจ
และเร่ิมซ้ือสินคา้เป็นกิจวตัรประจ าวนัจนติดเป็นนิสัย โดยไม่มีเหตุผลใด ๆ ท่ีจะตอ้งเปล่ียนแบรนด ์
แต่หากมีอะไรเขา้มากระทบการตดัสินใจก็อาจเปล่ียนไปซ้ือสินคา้แบรนดอ่ื์นได ้

 3. พึงพอใจ (Satisfied Buyer) ผูซ้ื้อมีความสุขกับแบรนด์ท่ีซ้ือ และส่วนใหญ่ก็จะไม่
เปล่ียนใจ การท่ีจะเปล่ียนแบรนดน์ั้นตอ้งมีเหตุผลเพียงพอ เช่น เจอสินคา้ท่ีมีคุณภาพท่ีดีกว่า มีความ
คุม้ค่ากบัราคาท่ีตอ้งเสียไป 

 4. ผูช่ื้นชอบ (Likes the Brand) ระดับท่ีผูซ้ื้อมีความลุ่มหลงในแบรนด์นั้น ๆ ท่ีเกิดจาก
อารมณ์ความรู้สึกโดยไม่รู้ตวัวา่เพราะอะไรถึงช่ืนชอบไดข้นาดน้ี รู้เพียงแค่วา่ตอ้งใชแ้บรนดน้ี์ 
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 5. ผูซ้ื้อท่ียึดติดกบัแบรนด์ (Committed Buyer) ระดบัสูงสุดท่ีผูซ้ื้อมีความภาคภูมิใจและ
ความสัมพนัธ์อนัดีกับแบรนด์ โดยแบรนด์นั้นสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นในใจของผูซ้ื้อได ้และมีการ
น าเสนอรางวลัใหก้บัผูท่ี้จงรักภกัดีในแบรนดน์ั้น ๆ (Loyalty Reward) 

 

 
 
ภาพท่ี 2- 1 ภาพระดบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 
 

 ความภกัดีต่อตราสินคา้มีผลโดยตรงต่อสถานะของการด าเนินธุรกิจ หากมีลูกคา้ท่ีภกัดี
ต่อตราสินคา้มากเท่าไหร่ มูลค่าโดยรวมของตราสินคา้ (Brand Value) นั้นก็จะมีค่าเพิ่มมากขึ้นตาม
ไปดว้ย เท่ากบัเป็นการลดค่าใช้จ่ายดา้นการตลาดลงอย่างมหาศาล เพราะมีลูกคา้ท่ีไม่ตอ้งการแรง
กระตุน้ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ แมว้่าเม่ือมีผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ หรือเพิ่มราคาสินคา้ตามความจ าเป็น 
ลูกคา้ท่ีภกัดีก็จะไม่เปล่ียนไปเป็นอ่ืน ส่งผลให้ 1) มีรายไดป้ระจ าจากการซ้ือซ ้ าของลูกคา้ประจ า 2) 
ลดความรุนแรงของการแข่งขนัลงเท่าปริมาณของลูกคา้ท่ีจงรักภกัดี 3) โอกาสในการขยายตลาดของ
แบรนด์ให้กวา้งขวางมากขึ้นโดยไม่ตอ้งลงทุนโฆษณาเพิ่ม และ 4) แมต้กอยู่ในภาวะเศรษฐกิจท่ี
จ าเป็นต้องเพิ่มราคาสินค้า ลูกค้าท่ีจงรักภักดีก็สามารถเข้าใจและเต็มใจท่ีจะจ่ายเพิ่มตามความ
เหมาะสม สอดคลอ้งกบั Nguyen , Barrett &Miller (2011) ท่ีกล่าวว่าผลก าไรท่ีเกิดจากลูกคา้ท่ีภกัดี
เพิ่มขึ้นอยา่งมากเม่ือเวลาผา่นไป 

 ดงันั้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ถือเป็นหน่ึงในสินทรัพยไ์ม่มีตวัตนท่ีส าคญัของธุรกิจ
ส าหรับการก าหนดกลยุทธ์ทางธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสภาวการณ์ตลาดในปัจจุบันท่ีมีการ
แข่งขันรุนแรง ลูกค้าท่ีมีความภักดี หรือลูกคา้ประจ าถือได้ว่าเป็นความได้เปรียบในการแข่งขัน
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ส าหรับธุรกิจ นอกจากนั้นความภกัดีในตราสินคา้ยงัเป็นเง่ือนไขเบ้ืองตน้ส าหรับความสามารถใน
การแข่งขนัและความสามารถในการท าก าไรของบริษทั (Chinomona, 2016) 

 

 เส้นทางความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าท่ีมีต่อความภักดีต่อตราสินค้า 

 ความภกัดีต่อตราสินคา้ คือ ความรู้สึกผูกพนัอย่างลึกซ้ึงต่อตราสินคา้และบริการนั้น เป็น 
ความสัมพนัธ์ท่ีแข็งแกร่งระหว่างทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ เกิดจากความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้และบริการ ซ่ึงสามารถวดัผลไดจ้ากพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า ทศันคติต่อตราสินคา้ 
ความพึงพอใจต่อตราสินคา้และแนวโน้มท่ีจะซ้ือตราสินคา้ในคร้ังต่อไป ซ่ึงหมะหมูด หะยีหมดั 
และ ก่อพงษ ์พลโยราช (2013)ไดท้ าการศึกษาความภกัดีต่อตราสินคา้ในมิติเชิงทศันคติและมิติเชิง
พฤติกรรม พบวา่ ความภกัดีต่อตราสินคา้เกิดจากการท่ีผูบ้ริโภครับรู้คุณค่าและความพึงพอใจในตรา
สินคา้แลว้จึงน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือซ ้า (หมะหมูด หะยีหมดั และ ก่อพงษ ์พลโยราช ,2013; Mayr 
&Zins ,2012; Mohammed &Al-Swidi ,2019; Ramli, Suryadilaga, Sofyan &Faisal ,2017; Chang 
&Wang,2011; Keshavarz &Jamshidi ,2018 ) น าเสนอเส้นทางความสัมพนัธ์ แสดง การรับรู้คุณค่ามี
อิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีต่อตราสินคา้จากการทบทวนวรรณกรรมไดด้งัน้ี 

 
ตารางท่ี 2- 2 ตารางแสดงการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ 
 

ช่ือผู้วิจัย การรับรู้คุณค่า 

(Perceived Value) 

ความภักดีต่อตรา
สินค้า 

(Brand Loyalty) 

หมะหมูด หะยหีมดั และ ก่อพงษ ์พลโยราช 
(2013) 

  

Mayr &Zins (2012)   

Mohammed A. &Al-Swidi A. (2019)   

Ramli et al. (2017)   

Chang &Wanng (2011)   

Keshavarz  &Jamshidi (2018)   
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จากตารางท่ี 2-2 น ามาสู่การสรุปเป็นสมมติฐานการวิจยั ไดด้งัน้ี  
 
สมมติฐานการวิจัย : 𝐇𝟏: การรับรู้คุณค่ามีอทิธิพลทางบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้า 
 

2.3. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่า (Perceived value) 
 แนวคิดเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่า  
 ทฤษฎีคุณค่าของลูกค้า (Customer Perceived Value) เป็นการศึกษาต่อยอดจากทฤษฎี
คุณค่าของลูกคา้ (Customer value theory) ซ่ึง Woodruff  (1997) กล่าวไวว้่า แนวคิดการรับรู้คุณค่า
เป็นการศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกของผูบ้ริโภคในการท าความเขา้ใจความตอ้งการท่ีแทจ้ริง และศึกษา
ประสบการณ์การใชสิ้นคา้หรือบริการของลูกคา้จากสภาพแวดลอ้มและสถานการณ์ท่ีแตกต่างกนั 
 โดยแนวคิดคุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้มีความเช่ือมโยงกับแนวคิดความพึงพอใจและความ
จงรักภกัดีของลูกคา้และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ การตั้งใจซ้ือ และ
การกลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้ า ดังนั้น ในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา แนวคิดดังกล่าวถูกน ามาใช้ศึกษาเพื่อท า
ความเขา้ใจเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อรับประกันความ
จงรักภกัดีของลูกคา้อีกทั้งเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั (นวลรัตน์ วฒันา และ
ภทัรวรรณ แท่นทอง, 2018) การศึกษาวิจยัก่อนหนา้น้ีหลายช้ินยงัพบว่าคุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้เป็นปัจจยั
หลกัในการจดัการเชิงกลยุทธ์ท่ีองคก์รต่าง ๆ ตระหนกัมากขึ้นและควรให้ความส าคญันอกจากเร่ือง
ของคุณภาพและการบริการ (Punniyamoorthy &Prasanna, 2007) อีกทั้งยงัเป็นตวัขบัเคล่ือนท่ีส าคญั
ต่อการพฒันาและรักษาความจงรักภกัดีต่อธุรกิจ คุณค่าไม่ได้หมายถึงแค่ “เราท าอะไรให้คุณได้
บา้ง” เท่านั้น แต่คุณค่าถูกสร้างขึ้นร่วมกนัระหว่างบริษทัและลูกคา้ผ่านแนวคิดท่ีว่า  “คุณท าอะไร
กบัเราไดบ้า้ง” และเป็นการตอบสนองของบริษทัต่อความตอ้งการท่ีเปล่ียนแปลงไปและไม่เหมือน
ใครของลูกคา้ คุณค่าของลูกคา้ถือเป็นพื้นฐานส าคญัในการจดัการดา้นการตลาด และถือไดว้่าเป็น
เคร่ืองมือเชิงกลยุทธ์ท่ีส าคญัในการดึงดูดและรักษาลูกคา้ (Yeh, 2016) งานวิจยัหลายช้ินรายงานว่า 
การสร้างคุณค่าเป็นหน่ึงในส่ิงส าคญัในแบบจ าลองการตดัสินใจของผูบ้ริโภค คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้
มีความส าคัญต่อการตลาด เน่ืองจากสามารถปรับเปล่ียนทัศนคติของผู ้บริโภคและน าไปสู่
พฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั 
 การรับรู้คุณค่าไดรั้บการพิสูจน์และสามารถสร้างความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ใน
อุตสาหกรรมโทรคมนาคม การรับรู้คุณค่ายงัส่งผลกระทบต่อลูกคา้ในการบริโภคตราสินคา้โดยตรง
และยงัท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อตราสินค้าได้อีกด้วย โดยแนวคิดคุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้มีความ
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เช่ือมโยงกบัแนวคิดความพึงพอใจและความจงรักภกัดีของลูกคา้และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ การตั้งใจซ้ือ และการกลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้ า  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษา
ของ Mohammed &Al-Swidi (2019) พบว่า การรับรู้ของลูกคา้เก่ียวกบัคุณค่าท่ีไดรั้บจากบริษทัอาจ
ส่งผลต่อการซ้ือซ ้าของสินคา้และบริการของบริษทันั้น ๆ 
 การรับรู้คุณค่านั้นขึ้นอยู่กบัความแตกต่างระหว่างส่ิงท่ีลูกคา้ไดรั้บและส่ิงท่ีผูใ้ห้บริการ
ลูกคา้เสียไปจากสินคา้หรือบริการใด ๆ ในขณะเดียวกนัมูลค่าท่ีลูกคา้จะไดรั้บ สามารถเพิ่มขึ้นได้
ดว้ยการเพิ่มประโยชน์ดา้นการใช้งานหรือทางอารมณ์ และการลดตน้ทุน หรือหลาย ๆ ส่ิงรวมกนั 
(Santosa, 2015) การรับรู้คุณค่าส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและพฤติกรรมหลงัซ้ือ
ของผูบ้ริโภค และส่งผลทางออ้มต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือโดยผา่นความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และ
ยงัพบว่า การรับรู้คุณค่ามีน ้ าหนกัมากกวา่ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการก าหนดพฤติกรรมหลงั
การซ้ือของผูบ้ริโภค (นฤมล กิมภากรณ์, ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, พิมพช์นก บุนนาค, นวภทัร ฟัก
คง และ นิชนันท์ ฟองวรรณา, 2019) สอดคลอ้งกับ Pandita &Mehta (2019)ได้ท าการศึกษาเร่ือง
ผลกระทบของคุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ต่อความภกัดีของลูกคา้พบว่าทั้งการรับรู้คุณค่าและการส่ือสารมี
ส่วนช่วยให้ลูกคา้เกิดความภกัดี คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้น าไปสู่ความพึงพอใจของลูกคา้และความพึง
พอใจของลูกคา้คือการวดัทศันคติและพฤติกรรมของลูกคา้เก่ียวกับผลิตภณัฑบ์ริการแบรนดห์รือกบั
องคก์รและลูกคา้ ความพึงพอใจส่งผลโดยตรงต่อความภกัดีของลูกคา้ 
 การพฒันาคุณภาพความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้สามารถเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนั 
การมีส่วนร่วมของลูกคา้ท าให้บริษทัต่าง ๆ สามารถดึงดูดลูกคา้เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาว
และสร้างผลก าไร (Yeh, 2016)  
 การรับรู้คุณค่า คือการรับรู้ของลูกคา้เองเก่ียวกบัขอ้ดีหรือความพึงพอใจของผลิตภณัฑ์
หรือบริการโดยเฉพาะเม่ือเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง มูลค่าการรับรู้วดัได้จากราคาท่ี
ผูบ้ริโภคยนิดีจ่ายเพื่อซ้ือสินคา้หรือบริการ 
 ความหมายของการรับรู้คุณค่า 
 Zeithaml (1988) ได้ให้ค  านิยามไว้ว่า “คุณค่าท่ี รับรู้ เป็นการประเมินโดยรวมของ
ผูบ้ริโภคเก่ียวกับอรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ตามมุมมองท่ีท่ีมีการเปรียบเทียบส่ิงท่ีส่งมอบ 
(Give) กบัส่ิงท่ีลูกคา้เสียไป (Get) ว่าคุม้ค่ากนัหรือไม่ ถา้สินคา้หรือบริการนั้นมีคุณค่ามากกว่าส่ิงท่ี
ลูกคา้จ่ายไป ลูกคา้จะรับรู้ไดถึ้งคุณค่าของสินคา้หรือบริการนั้น” และสามารถสรุปไดว้่าเป็นการ
แลกเปล่ียนระหว่างผลประโยชน์ท่ีรับรู้และตุน้ทุนท่ีรับรู้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Santosa (2015) คุณค่าท่ี
รับรู้นั้นขึ้นอยู่กบัความแตกต่างระหว่างส่ิงท่ีลูกคา้ไดรั้บจากการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการกบัตน้ทุน
ทั้งหมดท่ีเสียไปจากสินคา้หรือบริการใด ๆ ในขณะเดียวกนัมูลค่าท่ีลูกคา้จะไดรั้บสามารถเพิ่มขึ้น
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ได้ด้วยการเพิ่มประโยชน์ด้านการใช้งานหรือทางอารมณ์ และการลดต้นทุน หรือหลาย ๆ ส่ิง
รวมกนั โดยลูกคา้จะซ้ือสินคา้จากบริษทัท่ีน าเสนอคุณค่าสูงสุดท่ีพวกเขารับรู้ได ้
 สานิตย ์ศรีชูเกียรติ,อภินนัท ์เอ้ือองักูร,สันต ์จนัทรนิภา และจุฑาพร กุมบุรี (2018) ไดใ้ห้
ความหมายของการรับรู้คุณค่าไวว้่า เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีเกิดจากการเปรียบเทียบเชิงไดเ้สีย 
(Trad-Off) ระหว่างอรรถประโยชน์ท่ีไดรั้บ (Gain) และตน้ทุนท่ีตอ้งเสียไป (Loss) ในการไดม้าซ่ึง
สินคา้และบริการดงักล่าว  
 สุพีรณัฐ ค าแผ่นชยั (2015) ไดใ้ห้ค  าจ ากดัความการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค (Consumer 
Perceived Value) หมายถึง การรับรู้คุณค่าระหวา่งคุณประโยชน์ท่ีไดรั้บและส่ิงท่ีเสียไป หรือตน้ทุน 
(หรือผลท่ีตามมาทั้งทางบวกและทางลบ) เป็นการประเมินจากค่าความแตกต่างของคุณค่าทั้งหมด 
ซ่ึงหากต่างกนัมาก คุณค่าท่ีไดรั้บก็จะมีความคุม้ค่ามาก 
 จากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมพบวา่มีผูใ้หค้วามหมายของความการรับรู้คุณค่าไว้
มากมาย เพื่อใหง้่ายต่อการท าความเขา้ใจ ผูว้ิจยัจึงสรุปความหมายของการรับรู้คุณค่าออกมา ไดด้งัน้ี 
 
ตารางท่ี 2- 3 ตารางแสดงความหมายของการรับรู้คุณค่า 
 

ผู้แต่ง ความหมาย 

สุพรีณัฐ  ค าแผ่นชัย (2015) การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค (Consumer Perceived Value) 
หมายถึง การรับรู้คุณค่าระหวา่งคุณประโยชน์ท่ีไดรั้บและ
ส่ิงท่ีเสียไป หรือตน้ทุน (หรือผลท่ีตามมาทั้งทางบวกและ
ทางลบ) เป็นการประเมินจากค่าความแตกต่างของคุณค่า
ทั้ งหมด ซ่ึงหากต่างกันมาก คุณค่าท่ีได้รับก็จะมีความ
คุม้ค่ามาก 

สานิตย์ ศรีชูเกียรติ และคณะ (2018) การรับรู้คุณค่า เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีเกิดจากการ
เป รี ย บ เที ย บ เ ชิ ง ไ ด้ เ สี ย  (Trade-Off) ร ะ ห ว่ า ง
อรรถประโยชน์ท่ีได้รับ (Gain) และตน้ทุนท่ีตอ้งเสียไป 
(Loss) ในการไดม้าซ่ึงสินคา้และบริการดงักล่าว 

Woodruff (1997)  คุณค่าท่ีรับรู้ เป็นการประเมินคุณลกัษณะ ความสามารถ
ของผลิตภัณฑ์และผลลัพธ์ท่ีเกิดจากการใช้เพื่ออ านวย
ความสะดวกตามวตัถุประสงคก์ารใช ้
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ตารางท่ี 2- 4 (ต่อ)  

ผู้แต่ง ความหมาย 

Santosa (2015) คุณค่าท่ีรับรู้นั้นขึ้นอยูก่บัความแตกต่างระหว่างส่ิงท่ีลูกคา้
ไดรั้บจากการใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการกบัตน้ทุนทั้งหมด
ท่ีเสียไปจากสินคา้หรือบริการใด ๆ ในขณะเดียวกันมูล
ค่าท่ีลูกค้าจะได้รับสามารถเพิ่ มขึ้ นได้ด้วยการเพิ่ ม
ประโยชน์ด้านการใช้งานหรือทางอารมณ์ และการลด
ตน้ทุน หรือหลายๆส่ิงรวมกนั โดยลูกคา้จะซ้ือสินคา้จาก
บริษทัท่ีน าเสนอคุณค่าสูงสุดท่ีพวกเขารับรู้ได ้

Zeithaml (1998) คุณค่าท่ี รับรู้ เป็นการประเมินโดยรวมของผู ้บริโภค
เก่ียวกับอรรถประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ตามมุมมองท่ีท่ีมี
การเปรียบเทียบส่ิงท่ีส่งมอบ (Give) กบัส่ิงท่ีลูกคา้เสียไป 
(Get) ว่าคุม้ค่ากนัหรือไม่ ถา้สินคา้หรือบริการนั้นมีคุณค่า
มากกว่าส่ิงท่ีลูกคา้จ่ายไป ลูกคา้จะรับรู้ได้ถึงคุณค่าของ
สินคา้หรือบริการนั้น 

Lovelock (2015) ความแตกต่างระหว่างตน้ทุนท่ีรับรู้ (เช่น ประสิทธิภาพ) 
และผลประโยชน์ ท่ี รับ รู้ (ทางการเงินและไม่ใช่ทาง
การเงิน) 

  
 จากตารางท่ี 2-3 สรุปความหมายของการรับรู้คุณค่าได้ว่า การรับรู้คุณค่า คือ การรับรู้
คุณค่าระหว่างคุณประโยชน์ท่ีไดรั้บ (Give/Gain) และส่ิงท่ีเสียไป (Get/Loss) โดยการเปรียบเทียบ
ความแตกต่างกบัคุณค่าทั้งหมด หากคุณค่าท่ีไดรั้บมีค่ามากกว่าส่ิงท่ีเสียไป ลูกคา้จะรับรู้ไดถึ้งคุณค่า
ของสินคา้หรือบริการนั้น หรือรู้สึกวา่คุม้ค่า 
 
 พฒันาการการวัดการรับรู้คุณค่า (Perceived value  measurement development)  
 มาตรวดัการรับรู้คุณค่าแบบมิติเดียวเป็นท่ีนิยมใชก้นัมากในช่วงหน่ึง อาศยัฐานความรู้ใน
ทฤษฎีเศรษฐศาสตร์และ จิตวิทยาพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยเน้นไปท่ีการวดัคุณค่าท่ีรับรู้ท่ีสามารถวดั
ไดง้่าย ๆ จากมูลค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บจากการซ้ือสินคา้ แนวทางน้ีไดรั้บการวิพากษวิ์จารณ์วา่ไม่สามารถ
แยกแยะลกัษณะการรับรู้ท่ีซับซ้อนและหลายแง่มุมได้ ต่อมาจึงได้มีการศึกษาเพิ่มเติม โดยอาศยั
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ความรู้พื้นฐานจากทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค น าไปสู่การศึกษาองคป์ระกอบยอ่ยของการรับรู้คุณค่า
ในมุมมองต่าง ๆ เช่น มุมมองของสินคา้ รวมถึงในมุมมองของการบริการมากขึ้น  
 โดยยุคแรกเร่ิมจากแนวคิดความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพและราคา โดยเน้นการศึกษา
เปรียบเทียบระหว่างส่ิงท่ีได้กับส่ิงท่ีเสียไปตามแนวคิดคุณค่าทางการเงิน“ได้มากแต่จ่ายน้อย” 
(Monetary value) (Dodds, Monroe &Grewal, 1991) ต่อมา Zeithaml (1988)ได้สนใจศึกษามิติเชิง
คุณภาพ หรือ คุณค่าท่ีไม่ใช่ทางการเงิน (Non-monetary Value) โดยเนน้การอธิบายความหมายของ
คุณค่าจากมุมมองประสบการณ์ของผูบ้ริโภคไว ้4 มุมมองคือ คุณค่า หมายถึง 1) ราคาถูก 2) ส่ิงท่ี
ลูกคา้ตอ้งการจากสินคา้นั้น 3) คุณภาพท่ีได้รับจากราคาสินคา้ท่ีลูกคา้จ่ายไป และ 4) ส่ิงท่ีลูกค้า
ไดรั้บจากการส่ิงท่ีลูกคา้สูญเสียไป กล่าวโดยรวมคือ คุณค่าแสดงถึงการแลกเปล่ียนท่ีส าคญัระหวา่ง
การให ้(Give) และการไดรั้บ (Get) ซ่ึงการศึกษาคุณค่าตามแนวทางของ Zeithaml ยงัคงไดรั้บการ 
ยอมรับและน าไปต่อยอดการศึกษาวิจยักนัอย่างกวา้งขวาง ต่อมาแนวคิดการรับรู้คุณค่าเปล่ียนไป
ด้วยแนวคิดประสบการณ์การบริโภคน าไปสู่การศึกษาองค์ประกอบย่อยของการรับรู้คุณค่า  
เน่ืองจากกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอาจไม่ไดเ้กิดจากการคิดอยา่งรอบคอบและมีเหตุผล
เสมอไป Sheth, Newman &Gross (1991) ได้ท าการศึกษาท่ีมุ่งเน้นการศึกษาบนพื้นฐานทฤษฎี
คุณค่าของผูบ้ริโภค (Consumption-value theory) เพื่ออธิบายเหตุผลและพฤติกรรมในการเลือกซ้ือ
หรือไม่ซ้ือสินค้าจากมุมมองของผูบ้ริโภค โดยได้แบ่งมุมมองออกเป็น 5 คุณค่า คือ 1) คุณค่า
ดา้นหน้าท่ี (Functional value) 2) คุณค่าทางสังคม (Social value) 3) คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional 
value) 4) คุณค่าด้านความ รู้ (Epistemic value) และ 5) คุณค่าตามเง่ือนไข (Condition value) 
นอกจากน้ีการศึกษาของ Sheth et al.(1991) ยงัไดอ้ธิบายทฤษฎีและการวิจยัท่ีสัมพนัธ์กบัเร่ืองคุณค่า
ไวใ้นหลายสาขา ไดแ้ก่ ด้านเศรษฐศาสตร์ ดา้นสังคมศาสตร์ ดา้นมานุษยวิทยา ด้านของจิตวิทยา 
และการตลาดและพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงครอบคลุมในหลายบริบทของการบริโภค ดงันั้นทฤษฎี
คุณค่าการบริโภคสามารถน ามาใช้ในการเลือกสินค้าและการใช้บริการโดยสามารถประยุกต์
เก่ียวกบัการเลือกใช้ของสินคา้และบริการได ้นอกจากน้ี Sweeney &Soutar (2001)ไดพ้ฒันามาตร
วดัคุณค่าจากมุมมองของผูบ้ริโภค เพื่อน ามาใช้ในการประเมินมุมมองของผูบ้ริโภคต่อคุณค่าของ
สินคา้ในการพิจารณาแนวคิดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เรียกว่า “PERVAL” ซ่ึงประกอบด้วย     
1) คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional value) 2) คุณค่าด้านสังคม (Social value) 3) คุณค่าดา้นคุณภาพ
หรือประสิทธิภาพ (Quality/efficiency value) และ 4) คุณค่าดา้นตวัเงิน (Price/value for money) ซ่ึง
แนวทางการวดัน้ีไดมี้การน าไปประยกุตใ์ชม้ากมาย โดยแต่ละดา้นมีความหมายดงัน้ี คือ 
 1) คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional value)  หมายถึง คุณประโยชน์ทางความรู้สึกหรือ
สภาวะทางอารมณ์ท่ีไดรั้บจากสินคา้ 



 37 

 2) คุณค่าดา้นสังคม (Social value) หมายถึง คุณประโยชน์ท่ีไดรั้บจากความสามารถของ
สินคา้ท่ีส่งผลต่อตวัตนของผูบ้ริโภค (Social self-concept) 
 3) คุณค่าดา้นตวัเงิน (Price/value for money) หมายถึง คุณประโยชน์ท่ีไดรั้บจากสินคา้ท่ี
เก่ียวกบัการลดตน้ทุนทั้งในระยะสั้นและระยะยาว 
 4 ) คุ ณ ค่ าด้ านคุณ ภ าพห รือป ระ สิ ท ธิภ าพ  (Quality/efficiency value)  หมาย ถึ ง 
คุณประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการรับรู้คุณภาพและประสิทธิภาพท่ีคาดหวงัจากสินคา้ 
 การศึกษาดงักล่าวส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นในการวดัคุณค่าการรับรู้ในบริบทของผลิตภณัฑ ์
(Product) ซ่ึงแตกต่างจากการวดัคุณค่าการรับรู้ในบริบทของการบริการ (Service) โดย Petrick 
(2002) ไดก้ล่าวว่ามาตรวดัท่ีเท่ียงตรงและเช่ือถือไดจ้ะช่วยให้สามารถก าหนดมิติการรับรู้คุณค่าได ้
ดงันั้นเขาจึงน าแนวคิด PERVAL มาพฒันาเพื่อใช้ในงานบริการและเรียกว่า “SERV-PERVAL” ซ่ึง
ประกอบดว้ย 5 มิติ 
 1) คุณค่าด้านคุณภาพ (Quality) หมายถึง ความเป็นเลิศของผลิตภัณฑ์หรือบริการ
โดยรวมท่ีไดรั้บจากการใชสิ้นคา้หรือบริการตามการประเมินของผูบ้ริโภค 

 2) การรับรู้คุณค่าทางดา้นอารมณ์ (Emotional Response) หมายถึง คุณประโยชน์ท่ีไดรั้บ
จากความรู้สึก หรืออารมณ์ซ่ึงเป็นผลมาจากผลิตภณัฑ ์ 

 3) คุณค่าดา้นตวัเงิน (Monetary Price) หมายถึง คุณประโยชน์ท่ีไดรั้บจากสินคา้ท่ี
เก่ียวกบัการลดตน้ทุนทั้งในระยะสั้นและระยะยาว 

 4) คุณค่าดา้นราคาพฤติกรรม (Behavior Price) หมายถึง ราคาท่ีไม่ใช่ตวัเงินในการไดรั้บ
บริการซ่ึงรวมถึงเวลาและความพยายามท่ีใชใ้นการคน้หาบริการ 

 5) คุณค่าดา้นช่ือเสียง (Reputation) หมายถึง ความมีช่ือเสียงของผลิตภณัฑห์รือบริการ
ตามท่ีผูซ้ื้อรับรู้ตามภาพลกัษณ์ของผูข้าย 
 จากการศึกษาขา้งตน้มาตรวดัการรับรู้คุณค่าแบ่งออกไดเ้ป็น 2 แนวทาง คือ การวดัแบบ
องค์ประกอบเดียว (Uni-dimension construct) และ การวัดแบบหลายองค์ประกอบ (Multi-
dimension construct) (Fernández &Bonillo, 2016)  คือ 
 1. การวัดแบบมิติเดียว (Uni-dimension construct) เป็นการวดัคุณค่าท่ีรับรู้เพียงมิติเดียว
มูลค่าจะถูกก าหนดในแง่ของความสัมพนัธ์ด้านคุณภาพและราคา มีแนวคิดพื้นฐานเก่ียวกับการ
แลกเปล่ียนระหว่างการรับรู้คุณภาพและการเสียสละเก่ียวกับ “การให้และรับ” “การได้และเสีย
ประโยชน์” และ “การแลกเปล่ียน” โดยมีวิธีการประเมินแบบง่าย ๆ จากมุมมองของลูกค้า เช่น
การศึกษาคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นตวัเงิน (Monetary) เช่น ราคาสินคา้ หรือคุณค่าท่ีไม่เก่ียวกบัตวัเงิน (Non-
monetary)  เช่น เวลา แรงกาย และความเส่ียง (Fernández &Bonillo, 2016) 
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 2. การวัดแบบหลายมิติ (Multi-dimension construct) เป็นการวดัคุณค่าท่ีรับรู้แบบ
หลายมิติรวมกนัภายใตบ้ริบทท่ีมีความซับซ้อน การวดัในลกัษณะน้ีอาศยัฐานความรู้มาจากทฤษฎี
ต่าง ๆ  โดยมีมุมมองประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ทัศนคติ ความเช่ือ ค่านิยม วฒันธรรม และ  
องคป์ระกอบ อีกหลายมิติ ดงันั้นการวดัแบบหลายองคป์ระกอบมกัมีความแตกต่างกนัออกไปตาม
พื้นฐานของพฤติกรรมและองคป์ระกอบอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 
 การวดัคุณค่าท่ีรับรู้เป็นการวดัการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผูบ้ริโภคและผลิตภัณฑ์หรือ
บริการโดยขึ้นอยู่กบับริบท เช่น การเปรียบเทียบ บุคคล และสถานการณ์ ซ่ึงการศึกษาแบบหลาย 
องค์ประกอบจะสามารถอธิบายความซับซ้อนของคุณค่าท่ีรับรู้ได้ละเอียดและลึกมากกว่าแบบ
องคป์ระกอบเดียว 
 อย่างไรก็ตามจะเห็นไดว้่าการศึกษาหรือทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้คุณค่านั้นไดแ้บ่ง
องค์ประกอบของการรับรู้คุณค่าในรูปแบบท่ีแตกต่างกันโดยขึ้นอยู่กบับริบทของการศึกษานั้นๆ 
เช่น ประเภทของสินคา้ หรือกลุ่มตวัอย่างท่ีแตกต่างกันซ่ึงมีความแตกต่างเชิงวฒันธรรม และจาก
บริบทของสินค้าพอดแคสต์ ซ่ึงมีคุณลักษณะทั้ งเป็นผลิตภัณฑ์และบริการพบว่าการศึกษาของ 
Camilleri &Falzon (2020)ในผูใ้ช้บริการสตรีมออนไลน์เพื่อตอบสนองความตอ้งการด้านขอ้มูล
และความบนัเทิง การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บและความสะดวกในการใชบ้ริการสตรีมม่ิงออนไลน์
เป็นปัจจยัส าคญัท่ีแสดงถึงความตั้งใจท่ีจะใช้บริการ มีความสอดคลอ้งกบัแนวทางการศึกษาของ  
นวลรัตน์ วฒันา และภทัรวรรณ แท่นทอง (2018)   ซ่ึงไดท้ าการศึกษาการวดัคุณค่าเว็บไซต์ท่ีรับรู้
ของนักท่องเท่ียวในบริบทโซเซียลคอมเมิร์ซโดยองค์ประกอบของคุณค่าท่ีรับรู้ของเว็บไซต์
เครือข่ายทางสังคม ประกอบด้วย 1) คุณค่าด้านข้อมูล ( information value) 2) คุณค่าด้านสังคม 
(Social value) และ 3) คุณค่าดา้นสุนทรียภาพ (hedonic value) และรวมถึง กฤษณา วิสมิตะนันทน์ 
(2016) ท่ีไดท้ าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือบริการฟังเพลงออนไลน์ของผูใ้ชส้มาร์ท
โฟนในประเทศไทยไดก้ล่าวว่า การรับรู้ประโยชน์ท่ีไดรั้บ การรับรู้ความเพลิดเพลินท่ีไดรั้บ และ
การรับรู้ราคามีผลต่อการรับรู้คุณค่า อย่างไรก็ตามเน่ืองจากผูว้ิจัยยงัไม่พบว่ามีงานวิจยัท่ีศึกษา
องค์ประกอบของการรับรู้คุณค่า (Perceived value) และความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) ใน
สินค้าพอดแคสต์โดยตรง ผูว้ิจยัจึงได้ท าการสังเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรการรับรู้คุณค่า 
(Perceived value) จากแนวคิดและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งจากตารางท่ี 2-4 
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 จากตารางท่ี 2-4 พบวา่องคป์ระกอบของการรับรู้คุณค่าท่ีมีการน ามาศึกษาในบริบทต่างๆ 
มีองคป์ระกอบท่ีซ ้ ากนัมากท่ีสุดเรียงล าดบัไดด้งัน้ี คุณค่าดา้นประโยชน์และการใชง้าน (Functional 
value) จ านวน 13 เร่ือง คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional value) จ านวน 13 เร่ือง คุณค่าด้านสังคม 
(Social value) จ านวน 10 เร่ือง คุณค่าดา้นราคา (Monetary value) จ านวน 9 เร่ือง คุณค่าดา้นความ
อยากรู้ส่ิงใหม่ๆ (Epistemic value) จ านวน 6 เร่ือง และคุณค่าด้านสภาพแวดล้อมเฉพาะการณ์ 
(Conditional value) จ านวน 5 เร่ือง แต่เน่ืองจากสินคา้พอดแคสตเ์ป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไม่ไดจ่้ายเงิน
ในการใช้บริการหรือใช้สินคา้พอดแคสต์โดยตรง ผูว้ิจยัจึงได้ก าหนดองค์ประกอบของการรับรู้
คุณค่าโดยไม่ได้น าส่วนของคุณค่าด้านราคา (Monetary value) มาศึกษาในงานวิจัย ดังนั้ นใน
การศึกษาน้ีจะใชวิ้ธีการจ าแนกมิติการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคเป็น 5 ดา้น ตามการจ าแนกของ Sheth 
et al. (1991) ซ่ึงได้แก่ คุณค่าด้านประโยชน์และการใช้งาน (Functional value) คุณค่าด้านสังคม 
(Social value) คุณค่ าด้านอารมณ์  (Emotional value) คุณค่ าด้านจากความอยาก รู้ ส่ิ งใหม่ๆ 
(Epistemic value) และคุณค่าดา้นสภาพแวดลอ้มเฉพาะการณ์ (Conditional value)  
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2.4. แนวคิดเกีย่วกบัผู้บริโภคเจนเนอเรช่ัน วาย (Generation Y) 
 เจนเนอเรชั่น (Generation) คือ การแบ่งกลุ่มประชากรตามหลักประชากรศาสตร์ 
(Demography) ของนักเศรษฐศาสตร์ โดยใช้อายุเป็นเคร่ืองมือในการแบ่งกลุ่ม ใช้อธิบายความ
แตกต่างระหว่างรุ่น ท่ีไดรั้บอิทธิพลมาจากสภาวะแวดลอ้มทางเศรษฐกิจ สังคม และวฒันธรรมท่ี
แตกต่างกนั โดยการแบ่งเจนเนอเรชัน่จะแบ่งตามช่วงปีเกิดเป็น 4 กลุ่ม ดงัน้ี กลุ่มท่ี 1 Generation B 
(Baby Boomer Generation) หรือ “Gen-B” คือคนท่ีเกิดในช่วง พ.ศ. 2489-2507 มีอายปุระมาณ 60 
ขึ้นไป หรืออีกนยัหน่ึงคือ กลุ่มผูสู้งวยั ส่วนใหญ่เป็นผูบ้ริหารระดบัสูง กลุ่มท่ี 2 Generation X หรือ 
Gen-X คือคนท่ีเกิดในช่วง พ.ศ. 2508-2522 มีอายุตั้งแต่ 41 ปีขึ้นไป ปัจจุบนัคนยุค Gen-X เป็นคน
วยัท างานและกา้วขึ้นสู่ต าแหน่งบริหารในองคก์รต่าง ๆ กลุ่มท่ี 3 Generation Y หรือ Gen-Y เรียก
อีกอย่างว่า Millennials คือคนท่ีเกิดในช่วง พ.ศ. 2523-2540 ปัจจุบนัคนกลุ่มน้ีอยู่ในทั้งช่วงวยัเรียน
มหาวิทยาลยัและวยัท างาน และกลุ่มท่ี 4 Generation Z หรือ Gen-Z คือคนท่ีเกิดหลงั พ.ศ. 2540 
อายรุะหวา่ง 8-20 ปี  (มนสัวี ศรีนนท,์ 2018) 

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Gen Y) อายุ 23-40 ปี ณ ปี 2564 เป็นกลุ่มท่ีมีพ่อแม่เป็น
กลุ่มคนท่ีเกิดหลงัยุคสงครามโลกคร้ังท่ี 2 ถือเป็นยุคท่ีเศรษฐกิจมีความรุ่งเรือง ท าให้ส่วนใหญ่กลุ่ม
เจนวายจึงมาจากครอบครัวท่ีมีความมัน่คงทางฐานะ จึงมีการศึกษาสูง มีวิถีการด าเนินชีวิตท่ีความ
แตกต่างจากคนรุ่นก่อนอย่างชดัเจน มีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง และค่อนขา้งจะเห็นแก่ตวัเองเป็น
ศูนยก์ลาง จึงให้ความส าคญักับตนเองมากกว่ากลุ่มเจนรุ่นก่อนๆมาก เช่ียวชาญการส่ือสารทาง
ออนไลน์และเทคโนโลยี สามารถท ากิจกรรมหลาย ๆ อย่างไดใ้นเวลาเดียวกนั โดยร้อยละ 80 ใช้
อุปกรณ์ท่ีเช่ือมต่อกบัอินเทอร์เน็ต 2 ชนิด หรือมากกว่านั้นพร้อม ๆ กนั ในเวลาเดียวกบัท่ีก าลงัดูทีวี
เช่ือขอ้มูลทางอินเตอร์เนท มีแนวคิดของตนเองสูงในการด าเนินชีวิตประจ าวนั มีความคล่องตวัสูง
ในการปรับตวัเขา้กบัการเจริญทางเทคโนโลยีของโลก เป็นประชากรกลุ่มใหญ่สุดและจะเป็นผูน้ า
รุ่นต่อไปในการพัฒนาโลกยุคดิจิทัลนั่นเอง กลุ่มคนเหล่าน้ีเติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีและ
อินเทอร์เน็ต ท าให้มีการแสวงหาข้อมูลข่าวสารและความรู้ใหม่ๆ ได้อย่างรวดเร็ว มีการใช้
อินเทอร์เน็ตสูงสุด โดยมีชัว่โมงการใชอิ้นเทอร์เน็ตต่อวนัอยู่ท่ี 10 ชัว่โมง 36 นาที (รายงานผลการ
ส ารวจพฤติกรรมผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2562 Thailand Internet User Behavior 2019, 
2019) นอกจากน้ีแลว้คนกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย ยงัเป็นกลุ่มคนท่ีมีรายไดค้่อนขา้งสูง มีอตัราการใช้
จ่ายต่อรายไดท่ี้สูงท่ีสุดเม่ือเทียบกบัคนเจเนอเรชั่นก่อนหน้าในช่วงอายุเดียวกนั จากผลการศึกษา
พฤติกรรมพบว่ามีการท าธุรกรรมต่าง ๆ รวมทั้งการติดต่อส่ือสารผ่านทางเคร่ืองมืออิเล็กทรอนิกส์ 
โดยเฉพาะการซ้ือสินคา้และจะท าการคน้หาขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือ และหากผูบ้ริโภคมีความพึง
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พอใจ จะเกิดการซ้ือซ ้ าและบอกต่อ (พิชชาอร พงษ์โสภณ และนิภา นิรุตติกุล, 2019) เป็นกลุ่มคนท่ี
มีขนาดใหญ่ท่ีสุดในประเทศไทยโดยมีจ านวนเกือบ 1 ใน 3 ของประเทศ ถือว่าเป็นผูก้  าหนดความ
เป็นไปของโลกในอีก 20 ปีขา้งหน้า นักเศรษฐศาสตร์มีการคาดการณ์ว่าคนกลุ่มน้ีใช้จ่ายรวมกัน
เฉล่ียราว 2 แสนลา้นดอลลาร์สหรัฐต่อปี ท่ีส าคญัเอเชียเป็นทวีปท่ีมีประชากรชาวเจนเนอเรชัน่ วาย 
มากท่ีสุดดว้ยจ านวนมากกว่า 1 พนัลา้นคน หรือราวร้อยละ 86 ของเจนวาย ทัว่โลกซ่ึงถือเป็นพลงั
ส าคญัในการขบัเคล่ือนเศรษฐกิจและสังคม ส่งผลต่อทิศทางการตลาดของภาคธุรกิจในยุคดิจิทลั 
(ส านกังานบริหารและพฒันาองคค์วามรู้(องคก์ารมหาชน), 2559) ท าให้เป็นประชากรกลุ่มท่ีทัว่โลก
ต่างใหค้วามส าคญั ศึกษาพฤติกรรม แนวคิด เพื่อท าความเขา้ใจ ส่ือสาร และการคา้  

การแบ่งกลุ่มคนออกเป็นเจนเนอเรชัน่นั้นช่วยให้เราสามารถอธิบายประวติัศาสตร์ หรือ
เหตุการณ์ทางสังคมกบัพฤติกรรมของคนในอดีต ซ่ึงเป็นผลเช่ือมโยงมาถึงปัจจุบนั เป็นการสะทอ้น
ให้เห็นการยึดถือคุณค่าท่ีแตกต่างกนัของคนแต่ละวยั  (ภาวรรณ ธนาเลิศสมบูรณ์, 2020) ซ่ึงส่งผล
ต่อพฤติกรรมและแนวคิดของคนในแต่ละเจนเนอเรชัน่ท่ีแตกต่างกนัอนัจะท าให้เราสามารถเรียนรู้
และเขา้ใจเพื่อตอบสนองใหต้รงตามความตอ้งการ 

   

2.5. กรอบแนวคิดและสมมติฐานงานวิจัย 
 ความภกัดีต่อตราสินคา้ คือ ความรู้สึกผูกพนัอย่างลึกซ้ึงต่อตราสินคา้และบริการนั้น เป็น 
ความสัมพนัธ์ท่ีแข็งแกร่งระหว่างทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ เกิดจากความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้และบริการ ซ่ึงสามารถวดัผลไดจ้ากพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า ทศันคติต่อตราสินคา้ 
ความพึงพอใจต่อตราสินคา้และแนวโนม้ท่ีจะซ้ือตราสินคา้ในคร้ังต่อไป ซ่ึงความภกัดีต่อตราสินคา้
เกิดจากการท่ีผูบ้ริโภครับรู้คุณค่าและความพึงพอใจในตราสินคา้แลว้จึงน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า 
ความภักดีต่อตราสินค้าแบ่งได้เป็น 2 มิติ คือมิติเชิงทัศนคติ (attitudinal dimension) และมิติเชิง
พฤติกรรม (behavioral dimension) โดยมิติเชิงทศันคติ อยู่ในขั้นของการรับรู้ (Cognitive) และขั้น
ความรู้สึก (Affective) และมิติเชิงพฤติกรรม อยู่ในขั้นความตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Conative) และขั้นการ
แสดงพฤติกรรม (Action)   
 เม่ือผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ ก็จะน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือ และหากเกิดความ
พึงพอใจจากการใช้สินคา้หรือบริการนั้นก็จะน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า และเม่ือมีการใช้สินคา้
หรือบริการอย่างต่อเน่ืองโดยท่ีสินคา้หรือบริการนั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้
นัน่คือความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยสินคา้พอดแคสตน์ั้นเป็น 
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 การรับรู้คุณค่า คือ การรับรู้คุณค่าระหว่างคุณประโยชน์ท่ีได้รับ (Give/Gain) และส่ิงท่ี
เสียไป (Get/Loss) โดยการเปรียบเทียบความแตกต่างกับคุณค่าทั้ งหมด หากคุณค่าท่ีได้รับมีค่า
มากกว่าส่ิงท่ีเสียไป ลูกคา้จะรับรู้ไดถึ้งคุณค่าของสินคา้หรือบริการนั้น หรือรู้สึกว่าคุม้ค่า การรับรู้
คุณค่านั้นขึ้นอยู่กับความแตกต่างระหว่างส่ิงท่ีลูกคา้ได้รับและส่ิงท่ีผูใ้ห้บริการลูกคา้เสียไปจาก
สินค้าหรือบริการใด ๆ ในขณะเดียวกันมูลค่าท่ีลูกค้าจะได้รับ สามารถเพิ่มขึ้ นได้ด้วยการเพิ่ม
ประโยชน์ด้านการใช้งานหรือทางอารมณ์ และการลดตน้ทุน หรือหลาย ๆ ส่ิงรวมกัน (Santosa, 
2015) การรับรู้คุณค่าส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและพฤติกรรมหลังซ้ือของ
ผูบ้ริโภค และส่งผลทางออ้มต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือโดยผ่านความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และยงั
พบว่า การรับรู้คุณค่ามีน ้ าหนักมากกว่าความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการก าหนดพฤติกรรมหลงั
การซ้ือของผูบ้ริโภค 
 การรับรู้คุณค่าไดรั้บการพิสูจน์ว่าสามารถสร้างความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ใน
อุตสาหกรรมโทรคมนาคม การรับรู้คุณค่ายงัส่งผลกระทบต่อลูกคา้ในการบริโภคตราสินคา้โดยตรง
และยงัท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อตราสินค้าได้อีกด้วย โดยแนวคิดคุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้มีความ
เช่ือมโยงกบัแนวคิดความพึงพอใจและความจงรักภกัดีของลูกคา้และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ การตั้งใจซ้ือ และการกลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้า   
 การท่ีผูบ้ริโภคจะเกิดความภักดีต่อตราสินคา้ จนท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า และ
แนวโนม้ท่ีจะซ้ือตราสินคา้ในคร้ังต่อไปนั้น เกิดจากการท่ีผูบ้ริโภครับรู้คุณค่าและความพึงพอใจใน
ตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า ความพึงพอใจต่อตราสินค้า ซ่ึงการรับ รู้คุณค่าระหว่าง
คุณประโยชน์ท่ีได้รับและส่ิงท่ีเสียไปโดยการเปรียบเทียบความแตกต่างกับคุณค่าทั้ งหมด หาก
คุณค่าท่ีไดรั้บมีค่ามากกวา่ส่ิงท่ีเสียไป ลูกคา้จะรับรู้ไดถึ้งคุณค่าของสินคา้หรือบริการนั้น หรือรู้สึก
วา่คุม้ค่า การสร้างการรับรู้คุณค่า จนเกิดความพึงพอใจ และน าไปสู่ความภกัดีต่อตราสินคา้ จากการ
ทบทวนวรรณกรรมน ามาสู่สมมติฐานการวิจยั 1 ขอ้ แสดงเป็นภาพกรอบแนวคิด ไดด้งัน้ี 
 
สมมติฐาน 
 H1: การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ 
  



 
45

 

 
  ภา
พท่ี

 2-
 2 
กร
อบ

แน
วค

ิดง
าน

วิจ
ยั ก

าร
รับ

รู้ค
ุณค

่าแ
ละ

คว
าม
ภกั

ดีต่
อต

รา
สิน

คา้
พอ

ดแ
คส

ตข์
อง
ผูบ้

ริโ
ภค

เจน
เน
อเร

ชัน่
วา
ย :
 กา

รต
รว
จส

อบ
คว

าม
ตร
งเชิ

งโ
คร
งส

ร้า
ง

แล
ะก

าร
ศึก

ษา
คว

าม
สัม

พนั
ธ์



 46 

บทที ่3 

วธีิการด าเนินการวจิัย 

 
 การศึกษาเร่ือง “การรับรู้คุณค่าและความภกัดีต่อตราสินคา้พอดแคสตข์องผูบ้ริโภคเจน
เนอเรชัน่วาย : การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างและการศึกษาความสัมพนัธ์” เป็นการวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจยัเชิงพรรณนาดว้ยวิธีการส ารวจ (Survey Research 
Method) และวิธีการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงมีขั้นตอนการศึกษาดงัต่อไปน้ี 

 3.1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.3. การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 3.4. วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลและการจดัท าขอ้มูล 
 3.5. วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  
ตารางท่ี 3- 1 จ านวนประชากรอาย ุ21-40 ปีในเขตภาคตะวนัออก จ าแนกตามจงัหวดั พ.ศ. 2564 
 

จังหวัด จ านวนประชากรอายุ 21-40 ปี (คน) 
ชลบุรี 476,525 
ระยอง 227,721 
จนัทบุรี 148,638 
ตราด 61,620 
ฉะเชิงเทรา 207,672 

ปราจีนบุรี 146,197 

สระแกว้ 162,885 

รวม 1,431,258 
ท่ีมา: จ านวนประชากรจากการทะเบียน จ าแนกตามอาย ุเพศ ภาค และจงัหวดั พ.ศ. 2564 (ส านกังาน
สถิติแห่งชาติ, 2564) 
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 1.1 ประชากร  
 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ประชากรอายุ 21-40 ปี (เจนเนอเรชัน่ วาย) ในเขต
ภาคตะวนัออก  ซ่ึงมีจ านวนทั้งหมด 1,431,258 คน (สสช, 2564) 
 เหตุผลในการสุ่มตัวอย่างประชากรท่ีเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่น วาย เน่ืองจาก 
ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ วาย เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเติบโตมาพร้อมกบัเทคโนโลยี มีการใชอิ้นเทอร์เน็ต
สูง เป็นกลุ่มท่ีมีรายไดค้่อนขา้งสูง มีอตัราการใช้จ่ายต่อรายไดท่ี้สูงท่ีสุดเม่ือเทียบกบัคนเจเนอเรชัน่
ก่อนหน้าในช่วงอายุเดียวกัน และเป็นกลุ่มคนท่ีมีขนาดใหญ่ท่ีสุดในประเทศไทย ซ่ึงถือเป็นพลงั
ส าคญัในการขบัเคล่ือนเศรษฐกิจและสังคม ส่งผลต่อทิศทางการตลาดของภาคธุรกิจในยุคดิจิทลั 
และคนเจนเนอเรชัน่ วายมีอายอุยู่ในช่วง 21-40 ปี ท่ีเป็นวยัท างาน และจากสถิติของสถิติสวสัดิการ
และคุม้ครองแรงงาน พ.ศ. 2562 (2562)  พบว่ากลุ่มคนส่วนใหญ่ท่ีมีงานท าจ าแนกตามสถานภาพ
การท างานเป็นกลุ่มคนท่ีท างานในส่วนภาคเอกชนเป็นหลกั 
 
 1.2 กลุ่มตัวอย่างและวิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษา ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคเจนเนเรชัน่ วาย (อายุ 21-40 ปี) (รายงาน
ผลการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2562 Thailand Internet User Behavior 
2019, 2019)  ท่ีใช้บริการสินคา้อิเล็กทรอนิกส์พอดแคสต์ ในเขตภาคตะวนัออก จะใช้การก าหนด
ขนาดตวัอย่างในการวิเคราะห์ขอ้มูลโมเดลสมการโครงสร้างดว้ยโปรแกรมลิสเรล  Golob (2003) 
แนะน าว่า ตวัอย่างควรมีขนาดอยา่งนอ้ยเป็น 15 เท่าของตวัแปรท่ีสังเกตได ้ซ่ึงจากการศึกษาวิจยัใน
คร้ังน้ีมีตวัแปรสังเกตไดท้ั้งหมด 23 ตวัแปร ดงันั้นขนาดตวัอย่างของการวิจยัในคร้ังน้ีควรมีค่าอย่าง
นอ้ยเท่ากบั 15 x 23 = 345 ตวัอยา่งขึ้นไป (อิศรัฏฐ์ รินไธสง, 2563, หนา้ 73) 
 ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota) และใช้วิธีเจาะจง (Purposive Sampling) 
โดยจะสุ่มตวัอย่างเฉพาะผูท่ี้อายุ 21 -40 ปีท่ีเคยใชสิ้นคา้พอดแคสต ์โดยคดัจากแบบสอบถาม  ทั้งน้ี
เพื่อป้องกันความผิดพลาดท่ีอาจจะเกิดขึ้นกบัขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูวิ้จยัจึงเพิ่มจ านวน
ตวัอยา่งขึ้นอีก 110 ตวัอยา่ง รวมจ านวนตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาทั้งส้ิน 455 ตวัอยา่ง 
 

3.2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัในคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงผูว้ิจัยจะเก็บ
รวบรวมโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่านโปรแกรม Google Form โดย
จดัล าดบัเน้ือหาแบบสอบถามใหค้รอบคลุมขอ้มูลท่ีตอ้งการ แบ่งเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี  
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 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และขอ้มูลทั่วไปเก่ียวกับการใช้บริการพอด
แคสต์โดยใช้แบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Check list) เพื่อเลือกตอบตามระดับการวดัข้อมูล
ประเภทสเกลนามบญัญติั (Nominal scale) และการวดัขอ้มูลประเภทสเกลล าดบั (Ordinal scale) 
 ส่วนท่ี 2 การรับรู้คุณค่า (Perceived value) ท่ีส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ แบ่งเป็น 5 
ส่วนดงัน้ี คือ 1) คุณค่าดา้นประโยชน์และการใชง้าน (Functional value) 2) คุณค่าดา้นสังคม (Social 
value) 3) คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional value) 4) คุณค่าด้านความอยากรู้ส่ิงใหม่ๆ (Epistemic 
value) 5) คุณค่าด้านสภาพแวดลอ้มเฉพาะการณ์ (Conditional value) ลกัษณะแบบสอบถามจะใช้
มาตรวดัแบบมาตรวดัส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามแบบของลิเคิร์ท (Likert Scale) มี 5 
ระดบั ซ่ึงก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี  
 เกณฑก์ารวดั    ระดบัคะแนน 
 มากท่ีสุด    ก าหนดใหเ้ท่ากบั 5 คะแนน  
 มาก     ก าหนดใหเ้ท่ากบั 4 คะแนน  
 ปานกลาง   ก าหนดใหเ้ท่ากบั 3 คะแนน 
 นอ้ย     ก าหนดใหเ้ท่ากบั 2 คะแนน 
 นอ้ยท่ีสุด    ก าหนดใหเ้ท่ากบั 1 คะแนน 
โดยก าหนดเกณฑใ์นการแปลความหมายของค่าเฉล่ียจากการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
  คะแนนเฉล่ีย    ความหมาย 
 4.50-5.00     เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 3.50-4.49      เห็นดว้ยมาก 
 2.50-3.49      เห็นดว้ยปานกลาง 
 1.50-2.49      เห็นดว้ยนอ้ย 
 1.00-1.49      เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 ส่วนท่ี 3 ความภักดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค แบ่งเป็น 2 ส่วนดังน้ี 1)มิติเชิงทัศนคติ 
(attitudinal dimension) และ 2)มิติเชิงพฤติกรรม (behavioral dimension) ลกัษณะแบบสอบถามจะ
ใชม้าตรวดัแบบมาตรวดัส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามแบบของลิเคิร์ท (Likert Scale) โดยมี
รายละเอียดการใหค้ะแนนดงัส่วนท่ี 2 
 โดยวิธีการก าหนดโครงสร้างของแบบสอบถาม ดังตารางนิยามศัพท์ปฏิบัติการ
(Operational Definition) เพื่อให้เคร่ืองมือท่ีใช้มีความเท่ียงตรงและมีความน่าเช่ือถือ ซ่ึงผูว้ิจยัได้
ศึกษางานวิจยั ทฤษฎี และเอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามและขอ้ค าถาม
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เพื่อเป็นแนวทางการสัมภาษณ์ตามนิยามศพัทป์ฏิบติัการและจดัท าแบบสัมภาษณ์สรุปไดต้ามตาราง
3-2 
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จากตารางท่ี 3-2 สรุปตารางนิยามศพัทป์ฏิบติัการโดยแบบสัมภาษณ์จากตารางนิยามศพัท์
ปฏิบัติการ (Operational definition) เป็นการให้ความหมายในเชิงรูปธรรมหรืออธิบายลักษณะ
กิจกรรมของงานวิจยัปริมาณท่ีสามารถวดัไดส้ังเกตได้ของตวัแปรนั้นประกอบไปดว้ยตวัแปร 1) 
การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) จ านวน 5 ดา้น และ 2) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
จ านวน 2 ดา้น โดยมีวตัถุประสงคด์งัน้ี 1) เพื่อให้เกิดความคงท่ีของตวัแปรท่ีศึกษาตลอดระยะเวลา
ของการวิจยั 2) เพื่อน าไปสู่การสร้างเคร่ืองมือวดัและวิธีการวดัไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 

3.3. การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 งานวิจยัน้ีไดด้ าเนินการทดสอบเคร่ืองมือในการวิจยั ดงัน้ี 
 1) คุณภาพของแนวทางการสอบถาม งานวิจยัน้ีทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือวิจยัตาม
ข้อแนะน ากระบวนการจัดท าแนวทางสอบถามของจ าเนียร จวงตระกูล โดยน าแบบสอบถาม
ดังกล่าวเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาและผูเ้ช่ียวชาญท่ีมีความรู้ความเข้าใจในเร่ืองการรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) จ านวน 3 ท่าน เพื่อพิจารณาถึง
ความเหมาะสมของขอ้ค าถามและตรวจทาน ตลอดจนใหข้อ้แนะน าส าหรับค าถามท่ีไม่เหมาะสม 
 ความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) หมายถึง คุณภาพของเคร่ืองมือวดัท่ีสร้างขึ้นมี
ความถูกตอ้งตรงตามเน้ือเร่ืองท่ีตอ้งการวดัหรือวดัไดค้รอบคลุมเน้ือเร่ืองทั้งหมด (วลัลภ ล าพาย, 
2547)  เป็นความตรงท่ีเก่ียวกบัการวิเคราะห์ตรวจสอบเน้ือหาของเคร่ืองมือว่าเน้ือหาของขอ้ค าถาม
วดัได้ตรงตามเน้ือหาของตัวแปรท่ีต้องการวดัหรือไม่ ความตรงชนิดน้ีนิยมใช้ผูเ้ช่ียวชาญใน
สาขาวิชานั้น ๆ ตรวจสอบโดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบติัการ และตาราง
แสดงประเด็นหลกัและประเด็นย่อยหรือพฤติกรรมบ่งช้ีควบคู่กบัขอ้ค าถามวา่เคร่ืองมือนั้น มีความ
ครบถว้นสมบูรณ์ ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความถูกตอ้ง 
หลงัจากนั้นจึงแต่งตั้งผูท้รงคุณวุฒิท่ีเช่ียวชาญท่ีเก่ียวขอ้งก่อนการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา ท า
ได้โดยการน านิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการและโครงสร้างการสร้างข้อค าถามควบคู่กับ
เคร่ืองมือให้ผูเ้ช่ียวชาญพิจารณาความสอดคลอ้ง ผูเ้ช่ียวชาญกรอกผลการพิจารณาผูว้ิจยัค  านวณค่า
ดัชนีความสอดคล้องด้วยดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับประเด็นท่ีต้อ งการทราบ 
จากนั้นน าผลของผูเ้ช่ียวชาญแต่ละท่านมารวมกันค านวณหาความตรงเชิงเน้ือหา ซ่ึงค านวณจาก
ความสอดคล้องระหว่างประเด็นท่ีต้องการวดักับข้อค าถามท่ีสร้างขึ้น ดัชนีท่ีใช้แสดงค่าความ
สอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวตัถุประสงค์ ( Item-Objective 
Congruence Index: IOC) โดยผูเ้ช่ียวชาญตอ้งประเมินดว้ยคะแนน 3 ระดบั คือ 
  



 55 

 ใหค้ะแนน +1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค าถามนั้นสอดคลอ้งกบันิยามของตวัแปรท่ีก าหนด 
 ใหค้ะแนน   0 ถา้ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามนั้นสอดคลอ้งกบันิยามของตวัแปรท่ีก าหนด 
 ใหค้ะแนน  -1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค าถามนั้นไม่สอดคลอ้งกบันิยามของตวัแปรท่ีก าหนด 
 หลงัจากนั้นน าผลคะแนนท่ีไดจ้ากผูเ้ช่ียวชาญมาค านวณหาค่า IOC ตามสมการ 
 

  IOC =   
∑𝑅

𝑁
  

  ∑𝑅 = ผลรวมคะแนนพิจารณาของผูเ้ช่ียวชาญ 
  N      = จ านวนผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 
 
 ผูเ้ช่ียวชาญให้ความเห็นเก่ียวกบัความเหมาะสมของค าถามและให้คะแนนรายการ เพื่อดู
วา่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคห์รือไม่โดยใชแ้บบประเมินท่ีผูวิ้จยัสร้างขึ้น  ผูว้ิจยัไดก้ าหนดค่าดชันี
ความสอดคลอ้ง (IOC) ของแต่ละขอ้ไม่น้อยกว่า 0.50 ในส่วนของแบบสอบถามท่ีไดค้่าดชันีความ
สอดคลอ้ง (IOC) ต ่ากว่า 0.50 นั้น ผูวิ้จยัจะด าเนินการปรับปรุงแกไ้ขตามค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญ 
โดยท าการปรึกษาหารือร่วมกับอาจารยท่ี์ปรึกษา ผลการวิเคราะห์หาค่าดชันีช้ีวดัความสอดคลอ้ง
ของค าถามกบัวตัถุประสงค ์(Index of Item Objective Congruence: IOC) แสดงในภาคผนวก ข 
 2) ผูว้ิจยัไดน้ าแบบแนวทางการสอบถามท่ีไดผ้่านการตรวจสอบไปทดลองสอบถามกบั
ผูใ้ห้ขอ้มูลท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกบัผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั ซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคสินคา้พอดแคสตเ์จนเนอเรชัน่
วาย จ านวน 30 คน เพื่อทดลองการตอบแบบสอบถามและตรวจสอบขอ้ค าถามท่ีใชใ้นการสอบถาม
นั้ น ผูต้อบมีความเข้าใจตรงตามวตัถุประสงค์ของการถามหรือไม่ จากนั้ นจึงน าแนวทางการ
สอบถามไปใชป้ฏิบติัจริงต่อไป 

โดยการตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) หมายถึง การบ่งช้ีความสม ่าเสมอหรือความ
เสถียรของเคร่ืองมือวดั ความน่าเช่ือถือน้ีใช้เพื่อให้แน่ใจว่าการวดัไม่มีขอ้ผิดพลาดในการวดัแบบ
สุ่ม (Tharenou, Donohue &Cooper, 2007) นอกจากน้ีความสอดคลอ้งภายในและความน่าเช่ือถือได้
กระท าผา่นค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาค ใชเ้พื่อหาความสัมพนัธ์โดยเฉล่ียระหว่างรายการใน
มาตราส่วนและจ านวนรายการในแบบวดั ตรรกะคือยิ่งค่าความสัมพันธ์โดยเฉล่ียสูงเท่าใด
ขอ้ผิดพลาดหรือส่วนประกอบเฉพาะของรายการก็จะยิ่งต ่าลงเท่านั้น ยิ่งมีรายการมากขึ้นและความ
เป็นไปได้ท่ีข้อผิดพลาดจะถูกยกเลิก เพื่อวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามนักวิจยัได้
ท าการศึกษาน าร่องกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 30 คน ซ่ึงไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างแลว้น าขอ้มูลมาหาค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟา (α − Coefficient ) โดยระบุให้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาคตั้งแต่ 0.6 
เป็นตน้ไปเป็นระดับท่ียอมรับได้ (Robinson, Shaver, &Wrightsman, 1991) ได้ค่าความเช่ือมัน่ทั้ง
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ฉบบั จ านวน 23 ขอ้ เท่ากบั 0.910 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ตวัแปรการรับรู้คุณค่า (Perceived 
value) มีค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่า เท่ากบั 0.820 ขณะท่ีตวัแปรความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) 
มีค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่า เท่ากบั 0.868 

 

3.4. การเกบ็รวบรวมข้อมูลและการจัดท าข้อมูล 
 หลังจากท่ีผูว้ิจยัได้รวบรวมแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพื่อน ามาเป็น
แนวทางในการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาตามกรอบแนวคิดในการวิจัย โดยผู ้วิจัยได้
ด าเนินการรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ีอยา่งเป็นขั้นตอน ดงัน้ี  
 1. จดัท าจดหมายขออนุญาตจากทางมหาวิทยาลยับูรพาถึงสถานประกอบการ ในหัวขอ้
เร่ือง การรับรู้คุณค่าและความภกัดีต่อตราสินคา้พอดแคสต์ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย : การ
ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างและการศึกษาความสัมพนัธ์  เพื่อน าไปเก็บกับกลุ่มตวัอย่างท่ี
ก าหนด 

2. ส่งหนังสือไปยงัฝ่ายทรัพยากรบุคคลของแต่ละสถานประกอบการเพื่อขออนุญาต
ด าเนินการเก็บขอ้มูลจากประชากรหรือผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ วายท่ีท างานในสถานประกอบการ 
และเคยใช้บริการพอดแคสต์ ท าการแจกแบบสอบถามด้วยวิธีการแนบ QR Code หรือน าลิงค ์
(Link) ของแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) ให้กบัผูต้อบแบบสอบถาม เพื่อเป็นการป้องกนั
การแพร่ระบาดของโรคโควิด 19 โดยใช้ระยะเวลาในการตอบแบบสอบถามประมาณ 10-15 นาที 
ระหว่างวนัท่ี 30 มิถุนายน 2564 - วนัท่ี 17 พฤศจิกายน 2564 ภายหลงัจากไดรั้บเอกสารรับรองผล
การพิจารณาจริยธรรมการวิจยัในมนุษยแ์ลว้เลขท่ี IRB4-168/2564 รับรองตั้งแต่วนัท่ี 25 มิถุนายน 
2564 (ภาคผนวก ค) 

3. เก็บรวบรวมแบบสอบถามออนไลน์ได้รับข้อมูลจ านวน 455 ชุด มากกว่าขนาด
ตวัอยา่งท่ีก าหนด ซ่ึงตรวจสอบความครบถว้นของแบบสอบถามในแต่ละชุดแลว้ น าแบบสอบถาม
ท่ีถูกตอ้งสมบูรณ์ไปวิเคราะห์ค านวณผลโดยโปรแกรมประมวลผลดว้ยคอมพิวเตอร์ 
 

3.5. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณนั้น ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการส ารวจจะถูกน าไปวิเคราะห์และ
ประมวลผลด้วยเคร่ืองมือทางสถิติ โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ขอ้มูลผูว้ิจยัใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ และการวิเคราะห์สถิติพหุตวัแปรโมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model :SEM) ด้วยโปรแกรม LISREL 10.20 Student มี
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ชนิดของสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อตอบวตัถุประสงค์งานวิจยัแต่ละขอ้แบ่งเป็น 4 ส่วน 
ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และขอ้มูลทั่วไปเก่ียวกับการใช้บริการพอด
แคสต ์สถิติท่ีใชค้ือ ค่าจ านวน และค่าร้อยละ  
 ส่วนท่ี 2 การรับรู้คุณค่า แบ่งเป็น 5 ส่วน คือ 1) คุณค่าดา้นประโยชน์และการใช้งาน 2) 
คุณค่าด้านสังคม 3) คุณค่าด้านอารมณ์ 4) คุณค่าด้านความอยากรู้ส่ิงใหม่ๆ และ 5) คุณค่าด้าน
สภาพแวดล้อมเฉพาะการณ์  สถิติท่ีใช้คือ ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) ค่าความโด่ง (Kurtosis) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
(Exploratory Factor Analysis: EFA) และการวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  (Confirmatory 
Factor Analysis: CFA)  
 ส่วนท่ี 3 ความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ 1) มิติเชิงทศันคติ และ 
2)มิติเชิงพฤติกรรม สถิติท่ีใช้คือ ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ค่า
ความเบ้ (Skewness) ค่าความโด่ง (Kurtosis) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory 
Factor Analysis: EFA) และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) 
 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ปัจจยัเชิงยนืยนัและการทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุเพื่อศึกษาอิทธิพล
ระหว่างการรับรู้คุณค่าและความภกัดีต่อตราสินคา้พอดแคสตข์องผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย สถิติท่ี
ใชค้ือ SEM 
 
 การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกบัข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 ในการวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) และการวิเคราะห์ เส้นทาง (Path Analysis) ก าหนดเกณฑ์การตรวจสอบความ
สอดคลอ้งของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์มีรายละเอียด ดงัน้ี 
 1. ค่าสถิติไค – สแควร์ (Chi – square Statistics) ค่าสถิติไค – สแควร์ เป็นค่าสถิติท่ีใช้
ทดสอบสมมติฐานทางสถิติว่าฟังก์ชั่นความกลมกลืนมีค่าเป็นศูนย ์การค านวณค่าไค – สแควร์ 
ค านวณจาก ผลคูณขององศาอิสระกบัค่าฟังก์ชัน่ความกลมกลืน ถา้ค่าสถิติไค – สแควร์ มีค่าสูงมาก
แสดงว่าฟังก์ชัน่ความกลมกลืนมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ นัน่คือ โมเดลลิสเรล
ไม่มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ถา้ค่าสถิติไค – สแควร์ มีค่าต ่ามาก ยิ่งมีค่าใกลศู้นยม์าก
เท่าไร แสดงวา่โมเดลลิสเรลสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ 
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 การใช้ค่าสถิติไค – สแควร์ เป็นค่าสถิติวดัระดับความกลมกลืนตอ้งใช้ดว้ยความระวงั 
เพราะขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของค่าสถิติไค – สแควร์ มีอยู ่4 ประการ คือ  
  ก) ตวัแปรภายนอกสังเกตไดต้อ้งมีการแจกแจงปกติ   
  ข) การวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นต้องใช้เมทริกซ์ ความแปรปรวน – ความ
แปรปรวนร่วมในการค านวณ   
  ค) ขนาดของกลุ่มตวัอย่างตอ้งมีขนาดใหญ่ เพราะฟังก์ชัน่ความกลมกลืนจะมี
การแจกแจงแบบไค – สแควร์ ต่อเม่ือกลุ่มตวัอยา่งมีขนาดใหญ่เท่านั้น และ  
  ง) ฟังก์ชั่นความกลมกลืนมีค่าเป็นศูนยจ์ริงตามสมมติฐานท่ีใช้ทดสอบไค – 
สแควร์ 
 2) ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (Goodness – of – Fit Index = GFI) ดชันี GFI เป็นดชันีท่ี
พฒันาขึ้นเพื่อใช้ประโยชน์จากค่าไค – สแควร์ ในการเปรียบเทียบความสอดคลอ้งกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ของโมเดลสองโมเดล หลักการพัฒนาดัชนี GFI เป็นอัตราส่วนของผลต่าง
ระหว่างฟังก์ชัน่ความกลมกลืนจากโมเดลก่อนปรับและหลงัปรับโมเดล กบัฟังก์ชัน่ความกลมกลืน
ก่อนปรับโมเดล 
 ดชันี GFI จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 และ 1 และเป็นค่าท่ีไม่ขึ้นกบัขนาดของกลุ่มตวัอย่าง แต่
ลกัษณะการแจกแจงขึ้นอยู่กบัขนาดของกลุ่มตวัอย่าง ดชันี GFI ท่ีเขา้ใกล ้1.00 แสดงว่าโมเดล มี
ความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 3. ดัชนีวดัระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก้แล้ว (Adjusted Goodness – of – Fit Index = 
AGFI) เม่ือน าดชันี GFI มาปรับแก ้โดยค านึงถึงขนาดของอิสระ (df) ซ่ึงรวมทั้งจ านวนตวัแปรและ
ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง ค่าดชันี AGFI น้ีมีคุณสมบติัเช่นเดียวกบัดชันี GFI 
 4. ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือ (Root Mean squared Residual = RMR) 
เป็นดชันีท่ีใช้เปรียบเทียบระดบัความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษข์องโมเดลสองโมเดลเฉพาะ
กรณีท่ีเป็นการเปรียบเทียบโดยใช้ข้อมูลชุดเดียวกัน ในขณะท่ีดัชนี GFI และ AGFI สามารถใช้
เปรียบเทียบได้ทั้ งกรณีขอ้มูลชุดเดียวกันและขอ้มูลต่างชุดกัน ดัชนี RMR บอกขนาดของส่วนท่ี
เหลือโดยเฉล่ียจากการเปรียบเทียบระดบัความกลมกลืนของโมเดลสองโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์
และจะใช้ได้ดีต่อเม่ือตัวแปรภายนอกและตัวแปรสังเกตได้เป็นตวัแปรมาตรฐาน (Standardized 
variable) เพราะค่าของดัชนีแปลความหมายสัมพันธ์กับขนาดของ ความแปรปรวนและความ
แปรปรวนร่วมระหว่างตวัแปร ค่าของดชันี RMR ยิ่งเขา้ใกลศู้นย ์แสดงว่า โมเดลมีความกลมกลืน
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
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ตารางท่ี 3- 3 ดชันีตรวจสอบความตรงของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ 
 

ดัชนีวัดระดับความตรง ดัชนีวัดระดับ
ความตรง 

1. ค่าไค-สแควร์ X2 หรือ 
ค่าสถิติไค-สแควร์สัมพทัธ์ (X2/df) 

p > .05 
< 2.00  

2. ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (GFI) > .90 
3. ดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ (AGFI) > .90 
4. ดชันีความสอดคลอ้งเชิงเปรียบเทียบ (CFI) > .95 
5. ดชันีค่ารากของค่าเฉล่ียก าลงัสองเศษเหลือในรูปแบบมาตรฐาน (SRMR) < .08 
6. ดชันีค่ารากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของความคลาดเคล่ือน (RMSEA) < .06 
ท่ีมา : เสรี ชดัแชม้ (2548) 
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บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาการรับรู้คุณค่าและความภกัดีต่อตราสินคา้พอดแคสตข์อง
ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย : การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างและการศึกษาความสัมพนัธ์ 
ผูว้ิจยัวิเคราะห์ขอ้มูลและรายงานผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และใช้สถิติ
แบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ทั้ งน้ีการวิเคราะห์ข้อมูลต้อง
สอดคลอ้งกับขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ ผูวิ้จยัจึงน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเป็น 4 ขั้นตอนตามล าดับ
ดงัน้ี 
 4.1  ผลการวิเคราะห์ลกัษณะส่วนบุคคล พฤติกรรมในการฟังรายการพอดแคสต ์การรับรู้
คุณค่า และความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 4.2 การตรวจสอบขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ทางสถิติของขอ้มูล ประกอบดว้ยการตรวจสอบ 
คุณภาพของขอ้มูลตามขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ซ่ึงมีขอ้ตกลง
เบ้ืองตน้ดงัน้ี 
  4.2.1 การตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงแบบปกติของขอ้มูล (Normality) 
  4.2.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: 
EFA) 

4.2.3 การตรวจสอบโมเดลการวดั (Measurement model) ดว้ยการวิเคราะห์ 
องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
 4.3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของการรับรู้คุณค่าและความภักดีต่อตรา
สินคา้พอดแคสตข์องผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย 
 4.4 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าและความภกัดีต่อตราสินคา้พอดแคสต์
ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะส่วนบุคคล พฤติกรรมในการฟังรายการพอดแคสต์ การรับรู้คุณค่า และ
ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะส่วนบุคคล และพฤติกรรมในการฟังรายการพอดแคสต์ 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ใช้สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ การแจก
แจงความถ่ี ค่าร้อยละ เพื่ออธิบายถึงลกัษณะทัว่ไปของตวัแปรขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบ
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แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และขอ้มูล
ทัว่ไปเก่ียวกับการใช้บริการพอดแคสต์ ได้แก่ ความถ่ีในการฟังพอดแคสต์ เวลาเฉล่ียในการฟัง
รายการพอดแคสต์ เหตุผลหลกัในการฟังพอดแคสต์ กิจกรรมระหว่างฟังพอดแคสต์ แพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในการฟังหรือดาวน์โหลดพอดแคสต์ ช่องทางในการฟังพอดแคสต ์และประเภทรายการท่ี
ฟังเป็นประจ า 
 
ตารางท่ี 4- 1 ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม     

(n = 455) 
ตัวแปร/ตัวชี้วัด จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 158 34.7 
หญิง 254 55.8 
ไม่ระบุ 43 9.5 
รวม 455 100.0 

2. อาย ุ   
21-25 ปี 49 10.8 
26-30 ปี 183 40.2 
31-35 ปี 141 31.0 
36-40 ปี 82 18.0 
รวม 455 100.0 

3. สถานภาพสมรส   
โสด 314 69.0 
สมรส 114 25.1 
หยา่/แยกกนัอยู่ 27 5.9 
รวม 455 100.0 

4. ระดบัการศึกษา   
ต ่าปริญญาตรี 7 1.5 
ปริญญาตรี 357 78.5 
ปริญญาโท 85 18.7 
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ตารางท่ี 4-1 (ต่อ) 
ตัวแปร/ตัวชี้วัด จ านวน ร้อยละ 
ปริญญาเอก 6 1.3 
รวม 455 100.0 

5.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   
นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 2 0.4 
10,000 – 20,000 บาท 61 13.4 
20,001 – 30,000 บาท 192 42.2 
30,001 – 40,000 บาท 105 23.1 
40,001 – 50,000 บาท 53 11.7 
มากกวา่ 50,000 บาทขึ้นไป 42 9.2 
รวม 455 100.0 

 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิง
พรรณนาจากตารางท่ี 4-1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามจ านวน 455 คน ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8 เพศชาย จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 34.7 และไม่
ระบุเพศ จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 
 ดา้นอายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 26 -30 ปี จ านวน 183 
คน คิดเป็นร้อยละ 40.2 รองลงมามีอายุ 31-35 ปี จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 อายุ 36-40 ปี 
จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 และน้อยท่ีสุดคืออายุ 21-25 ปี จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.8 
 ดา้นสถานภาพ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 
จ านวน 314 คน คิดเป็นร้อยละ 69.0 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.1 และนอ้ยท่ีสุดมีสถานภาพหยา่/ แยกกนัอยู ่จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 5.9 
 ดา้นระดบัการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 357 คน คิดเป็นร้อยละ 78.5 รองลงมามีระดับการศึกษาระดับปริญญาโท 
จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 18.7 ระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 และนอ้ยท่ีสุดมี
ระดบัการศึกษาปริญญาเอก จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 
 ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 42.2 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
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30,001 – 40,000 บาทจ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 23.1 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000 – 20,000 
บาท จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 13.4 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาทจ านวน 53 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.7 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.2 และนอ้ยท่ีสุดมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน นอ้ยกวา่ 10,000 บาท จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4 
 
ตารางท่ี 4- 2 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัการใชบ้ริการพอดแคสต ์  

  (n = 455) 
ตัวแปร/ตัวชี้วัด จ านวน ร้อยละ 

6. ความถี่ในการฟังพอดแคสต ์   
ทุกวนั 80 17.6 
4-6 คร้ังต่อสัปดาห์ 54 11.9 
1-3 คร้ังต่อสัปดาห์ 200 44.0 
เดือนละคร้ัง 81 17.7 
มากกวา่ 1 เดือนต่อคร้ัง 40 8.8 
รวม 455 100.0 

7. เวลาเฉล่ียในการฟังรายการพอดแคสต์   
นอ้ยกวา่ 30 นาที 126 27.7 
30 นาที - 1 ชัว่โมง 248 54.5 
1 - 3 ชัว่โมง 68 14.9 
มากกวา่ 3 ชัว่โมง 13 2.9 
รวม 455 100.0 

8. เหตุผลหลกัในการฟังพอดแคสต ์   
เรียนรู้ส่ิงใหม่ ๆ 151 33.2 
เพื่อความผ่อนคลาย 131 29.8 
เพื่อความบนัเทิง 100 22.0 
เพื่ออพัเดทเร่ืองราวต่าง ๆ ในปัจจุบนั 65 14.3 
อ่ืน ๆ 8 1.7 
รวม 455 100.0 

9. กิจกรรมระหวา่งฟังพอดแคสต ์   
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ตารางท่ี 4-2 (ต่อ) 
ตัวแปร/ตัวชี้วัด จ านวน ร้อยละ 
ฟังระหวา่งท างาน 73 16.0 
ฟังระหวา่งขบัรถ 144 31.6 
ตั้งใจฟังอยา่งเดียวไม่ไดท้ าอยา่งอ่ืนไปดว้ย 68 14.9 
ฟังระหวา่งท ากิจกรรมอ่ืน ๆ  170 37.5 
รวม 455 100.0 

10. แพลตฟอร์มออนไลน์ในการฟังหรือดาวน์โหลดพอดแคสต ์   
Podcast (iTunes) 122 26.8 
Google podcast 87 19.1 
SoundCloud 81 17.8 
Spotify 110 24.2 
Joox 46 10.1 
อ่ืน ๆ 9 2.0 
รวม 455 100.0 

11. ช่องทางในการฟังพอดแคสต ์   
โทรศพัทมื์อถือ 376 82.7 
คอมพิวเตอร์ 72 15.8 
อ่ืน ๆ 7 1.5 
รวม 455 100.0 

12. ประเภทรายการท่ีฟังเป็นประจ า   
รายการเพลง 68 14.9 
รายการข่าว/สถานการณ์ปัจจุบนั 38 8.4 
รายการบนัเทิง 58 12.7 
รายการเก่ียวกบัประวติัศาสตร์ 16 3.5 
รายการกีฬา 24 5.3 
รายการเก่ียวกบัอาหาร 19 4.2 
รายการเก่ียวกบัเทคโนโลยี 30 6.6 
รายการเก่ียวกบัเร่ืองลึกลบั/ฆาตกรรม 22 4.8 
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ตารางท่ี 4-2 (ต่อ) 
ตัวแปร/ตัวชี้วัด จ านวน ร้อยละ 
รายการเก่ียวกบัสุขภาพ 33 7.3 
รายการเก่ียวกบัวิทยาศาสตร์ 22 4.8 
รายการเก่ียวกบัธุรกิจ/การเงิน 84 18.5 
อ่ืน ๆ 41 9.0 
รวม 455 100.0 

 
 จากการวิเคราะห์พฤติกรรมทัว่ไปเก่ียวกบัการใช้บริการพอดแคสต์ของกลุ่มตวัอย่างท่ี
ตอบแบบสอบถามโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนาจากตารางท่ี 4-2 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถาม
จ านวน 455 คน ส่วนใหญ่มีความถี่ในการฟังพอดแคสต ์1-3 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 200 คน คิดเป็น
ร้อยละ 44.0 รองลงมามีความถ่ีในการฟังพอดแคสต ์เดือนละคร้ังจ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 17.7 
มีความถ่ีในการฟังพอดแคสต์ทุกวนัจ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 17.6 มีความถ่ีในการฟังพอด
แคสต ์4-6 คร้ังต่อสัปดาห์จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 11.9 และนอ้ยท่ีสุดมีความถ่ีในการฟังพอด
แคสตม์ากกวา่ 1 เดือนต่อคร้ัง จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 
 ดา้นเวลาเฉล่ียในการฟังรายการพอดแคสตพ์บว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ใช้เวลาเฉล่ียในการฟังรายการพอดแคสต์ 30 นาที – 1 ชัว่โมง จ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 
54.5 รองลงมาใช้เวลาเฉล่ียในการฟังรายการพอดแคสต์น้อยกว่า 30 นาที จ านวน 126 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.7 ใช้เวลาเฉล่ียในการฟังรายการพอดแคสต์ 1-3 ชัว่โมง จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.9 และน้อยท่ีสุดใช้เวลาเฉล่ียในการฟังรายการพอดแคสต์มากกว่า 3 ชัว่โมง จ านวน 13 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.9 
 ดา้นเหตุผลหลกัในการฟังพอดแคสต ์พบวา่ กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีเหตุผลหลกัในการเรียนรู้ส่ิงใหม่ ๆ จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 33.2 รองลงมามีเหตุผลหลกั
เพื่อผ่อนคลาย จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 มีเหตุผลหลกัเพื่อความบนัเทิง จ านวน 100 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.0 มีเหตุผลหลกัเพื่ออพัเดทเร่ืองราวต่าง ๆ ในปัจจุบนั จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อย
ละ 14.3 และนอ้ยท่ีสุดคือเหตุผลอ่ืน ๆ เช่น เพื่อการเรียนภาษา เพื่อเพิ่มทกัษะหรือแลกเปล่ียนความรู้
ในการท างาน จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 
 ดา้นกิจกรรมระหวา่งฟังพอดแคสต ์พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ฟัง
พอดแคสต์ระหว่างท ากิจกรรมอ่ืน ๆ เช่น ท างานอดิเรก, รับประทานอาหาร, พกัผ่อน ฯลฯ จ านวน 
170 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมาฟังพอคแคสต์ระหว่างขบัรถจ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 
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31.6 ฟังพอดแคสต์ระหว่างท างานจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 และน้อยท่ีสุดตั้งใจฟังอย่าง
เดียวไม่ไดท้ าอยา่งอ่ืนไปดว้ย จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 14.9 
 ดา้นแพลตฟอร์มออนไลน์ในการฟังหรือดาวน์โหลดพอดแคสต์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ี
ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ฟังหรือดาวน์โหลดพอดแคสต์จากแพลตฟอร์มออนไลน์ Podcast 
(iTunes) จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 รองลงมาฟังหรือดาวน์โหลดพอดแคสต์จาก
แพลตฟอร์มออนไลน์ Spotify จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2 ฟังหรือดาวน์โหลดพอดแคสต์
จากแพลตฟอร์มออนไลน์ Google Podcast จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 19.1 ฟังหรือดาวน์โหลด
พอดแคสตจ์ากแพลตฟอร์มออนไลน์ SoundCloud จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 ฟังหรือดาวน์
โหลดพอดแคสตจ์ากแพลตฟอร์มออนไลน์ Joox จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 10.1 และน้อยท่ีสุด
ฟังหรือดาวน์โหลดพอดแคสต์จากแพลตฟอร์มออนไลน์อ่ืน  ๆ เช่น YouTube, Clubhouse หรือ 
Facebook จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 
 ดา้นช่องทางในการฟังพอดแคสต์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ฟัง
พอดแคสต์จากโทรศพัท์มือถือ จ านวน 376 คน คิดเป็นร้อยละ 82.6 รองลงมาฟังพอดแคสต์จาก
คอมพิวเตอร์ จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 และนอ้ยท่ีสุดฟังพอดแคสตจ์ากช่องทางอ่ืน ๆ เช่น 
ไอแพด จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 

ดา้นประเภทรายการท่ีฟังเป็นประจ า พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ฟังเก่ียวกบัธุรกิจ/การเงิน จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 รองลงมาฟังรายการเพลง จ านวน 68 
คน คิดเป็นร้อยละ 14.9 ฟังรายการบันเทิง จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 12.7 ฟังรายการข่าว/
สถานการณ์ ปัจจุบันจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 8.4 ฟังรายการอ่ืน ๆ เช่น รายการสอน
ภาษาต่างประเทศ รายการเก่ียวกับแนวคิดการท างานและการพฒันาตวัเอง รายการเก่ียวกบัความ
สวยความงาม รายการเก่ียวกบัแม่และเด็ก และรายการเก่ียวกบังานอดิเรกจ านวน 41 คน คิดเป็นร้อย
ละ 9.0 ฟังรายการเก่ียวกบัสุขภาพจ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 ฟังรายการเก่ียวกบัเทคโนโลยี
จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 6.6 ฟังรายการกีฬาจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 ฟังรายการ
เก่ียวกบัเร่ืองลึกลบั/ ฆาตกรรม กบัฟังรายการเก่ียวกบัวิทยาศาสตร์จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 
เท่า ๆ กัน ฟังรายการเก่ียวกับอาหารจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 และน้อยท่ีสุดฟังรายการ
เก่ียวกบัประวติัศาสตร์จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 
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ผลการวิเคราะห์การรับรู้คุณค่า และความภักดีต่อตราสินค้า 
 
ตารางท่ี 4- 3 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรช้ีวดัของตวัแปรการรับรู้คุณค่า 
 

ตัวชี้วัด สัญลกัษณ์ Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

SI. KI. 

คุณค่าด้านประโยชน์และการใช้งาน (Functional value) 
1.1 รายการพอดแคสตท่ี์เลือกฟังตรงกบั
ความตอ้งการสามารถตอบสนองส่ิงท่ี
ตอ้งการไดเ้ม่ือเทียบกบัเวลาท่ีใช ้

X1 4.56 0.609 มากท่ีสุด -1.07 0.12 

1.2 ไดป้ระโยชน์จากการฟังพอดแคสต์
เม่ือเทียบกบัเวลาท่ีใช ้

X2 4.63 0.543 มากท่ีสุด -1.12 0.25 

1.3 การใชบ้ริการของพอดแคสตมี์
ความเหมาะสมคุม้ค่ากบัเวลาท่ีใช ้

X3 4.61 0.580 มากท่ีสุด -1.19 0.42 

คุณค่าด้านสังคม (Social value) 
2.1 การเลือกฟังพอดแคสตน้ี์ท าให้
ไดรั้บการยอมรับจากสังคมมากขึ้น 

X4 3.89 0.796 มาก -0.36 -0.28 

2.2 การเลือกฟังพอดแคสตน้ี์ท าให้
ไดรั้บการช่ืนชม 

X5 3.84 0.811 มาก -0.24 -0.51 

2.3 การฟังพอดแคสตช่์วยปรับปรุง
ภาพลกัษณ์ท าใหเ้ขา้สังคมไดดี้ 

X6 4.00 0.694 มาก -0.17 -0.44 

คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional value) 
3.1 รู้สึกสนุกสนานเพลิดเพลินจากการ
ฟังพอดแคสตเ์ม่ือเทียบกบัเวลาท่ีเสียไป 

X7 4.52 0.601 มากท่ีสุด -0.86 -0.25 

3.2 รู้สึกผอ่นคลายจากการฟังพอด
แคสตเ์ม่ือเทียบกบัเวลาท่ีเสียไป 

X8 4.52 0.608 มากท่ีสุด -0.86 -0.25 

3.3 รู้สึกพึงพอใจมีความสุขจากการฟัง
พอดแคสตเ์ม่ือเทียบกบัเวลาท่ีเสียไป 

X9 4.36 0.637 มาก -0.47 -0.67 

3.4 รายการพอดแคสตส์อดคลอ้งและ
ตอบสนองต่อไลฟ์สไตล ์

X10 4.39 0.631 มาก -0.54 -0.63 
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ตารางท่ี 4-3 (ต่อ) 

ตัวชี้วัด สัญลกัษณ์ Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

SI. KI. 

คุณค่าด้านความอยากรู้ส่ิงใหม่ ๆ (Epistemic value) 
4.1 การฟังพอดแคสตท์ าใหไ้ดเ้รียนรู้
ขอ้มูล/ ข่าวสารใหม่ ๆ เพิ่มเติม 

X11 4.31 0.589 มาก -0.20 -0.61 

4.2 การฟังพอดแคสตท์ าใหอ้ยากจะ
ติดตามกระแสการเปล่ียนแปลงใหม่ ๆ
ในสังคม 

X12 4.22 0.607 มาก -0.16 -0.51 

4.3 การฟังพอดแคสตท์ าใหรู้้สึกต่ืนเตน้ 
หรืออยากหาประสบการณ์ใหม่ ๆ ใน
การใชชี้วิต 

X13 4.21 0.607 มาก -0.14 -0.48 

คุณค่าด้านสภาพแวดล้อมเฉพาะการณ์ (Conditional value) 
5.1 เลือกฟังพอดแคสตเ์พราะกระแส
นิยม 

X14 3.58 0.793 มาก -0.17 -0.39 

5.2 เลือกฟังพอดแคสตเ์พราะมีการ
น าเสนอรายการท่ีน่าสนใจ 

X15 4.43 0.554 มาก -0.25 -0.93 

5.3 เลือกฟังพอดแคสตเ์พราะคนท่ีรู้จกั
หรือคนท่ีมีช่ือเสียงฟังพอดแคสตน้ี์ 

X16 3.78 0.759 มาก -0.22 -0.27 

 
 จากผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ความ
ความเบ ้(Skewness index) และความโด่ง (Kurtosis index) ของตวัช้ีวดัของตวัแปรสังเกตไดใ้นตวั
แปรแฝงการรับรู้คุณค่าจากตารางท่ี 4-3 พบวา่  
 ตวัแปรสังเกตได้คุณค่าดา้นประโยชน์และการใช้งาน (Functional value) พบว่า ตวัช้ีวดั
ได้ประโยชน์จากการฟังพอดแคสต์เม่ือเทียบกับเวลาท่ีใช้มีค่าเฉล่ียสูงสุด 4.63 รองลงมาการใช้
บริการของพอดแคสตมี์ความเหมาะสมคุม้ค่ากบัเวลาท่ีใช้ และรายการพอดแคสตท่ี์เลือกฟังตรงกบั
ความตอ้งการสามารถตอบสนองส่ิงท่ีตอ้งการได้เม่ือเทียบกับเวลาท่ีใช้ มีค่าเฉล่ีย 4.61 และ 4.56 
ตามล าดบั ในระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุดทุกตวัช้ีวดั 
 ตวัแปรสังเกตได้คุณค่าด้านสังคม (Social value) พบว่า ตวัช้ีวดัการฟังพอดแคสต์ช่วย
ปรับปรุงภาพลกัษณ์ท าให้เขา้สังคมไดดี้มีค่าเฉล่ียสูงสุด 4.00 รองลงมาการเลือกฟังพอดแคสตน้ี์ท า
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ให้ได้รับการยอมรับจากสังคมมากขึ้น และการเลือกฟังพอดแคสต์น้ีท าให้ได้รับการช่ืนชม มี
ค่าเฉล่ีย 3.89 และ 3.84 ตามล าดบั ในระดบัความคิดเห็นมากทุกตวัช้ีวดั 
 ตวัแปรสังเกตได้คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional value) พบว่า ตัวช้ีวดัรู้สึกสนุกสนาน
เพลิดเพลินจากการฟังพอดแคสตเ์ม่ือเทียบกบัเวลาท่ีเสียไป กบัรู้สึกผอ่นคลายจากการฟังพอดแคสต์
เม่ือเทียบกบัเวลาท่ีเสียไปมีค่าเฉล่ียสูงสุด 4.52 เท่า ๆ กนั ในระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด รองลงมา
รายการพอดแคสตส์อดคลอ้งและตอบสนองต่อไลฟ์สไตล์ และรู้สึกพึงพอใจมีความสุขจากการฟัง
พอดแคสตเ์ม่ือเทียบกบัเวลาท่ีเสียไป มีค่าเฉล่ีย 4.39 และ 4.36 ตามล าดบั ในระดบัความคิดเห็นมาก 
 ตวัแปรสังเกตได้คุณค่าดา้นความอยากรู้ส่ิงใหม่ ๆ (Epistemic value) พบว่า ตวัช้ีวดัการ
ฟังพอดแคสตท์ าให้ไดเ้รียนรู้ขอ้มูล/ ข่าวสารใหม่ ๆ เพิ่มเติมมีค่าเฉล่ียสูงสุด 4.31 รองลงมาการฟัง
พอดแคสตท์ าให้อยากจะติดตามกระแสการเปล่ียนแปลงใหม่  ๆในสังคม และการฟังพอดแคสตท์ า
ให้รู้สึกต่ืนเตน้หรืออยากหาประสบการณ์ใหม่ ๆในการใชชี้วิต มีค่าเฉล่ีย 4.22 และ 4.21 ตามล าดบั 
ในระดบัความคิดเห็นมากทุกตวัช้ีวดั 
 ตัวแปรสังเกตได้คุณค่าด้านสภาพแวดล้อมเฉพาะการณ์ (Conditional value) พบว่า 
ตวัช้ีวดัเลือกฟังพอดแคสต์เพราะมีการน าเสนอรายการท่ีน่าสนใจมีค่าเฉล่ียสูงสุด 4.43 รองลงมา
เลือกฟังพอดแคสต์เพราะคนท่ีรู้จกัหรือคนท่ีมีช่ือเสียงฟังพอดแคสต์น้ี และเลือกฟังพอดแคสต์
เพราะกระแสนิยม มีค่าเฉล่ีย 3.78 และ 3.58 ตามล าดบั ในระดบัความคิดเห็นมากทุกตวัช้ีวดั  
 เม่ือพิจารณาค่าความเบ ้(Skewness index) ระหว่าง -1.19 ถึง -0.14 อยู่ในเกณฑ์ |SI| < 3 
และความโด่ง (Kurtosis index) ระหว่าง -0.93 ถึง 0.42 อยู่ในเกณฑ์ |KI| < 10 แสดงว่า ขอ้มูลมีการ
แจกแจงแบบปกติ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2562; พูลพงศ ์สุขสวา่ง, 2556) 
 
ตารางท่ี 4- 4 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรช้ีวดัของตวัแปรความภกัดีต่อตราสินคา้ 
 

ตัวชี้วัด สัญลกัษณ์ Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

SI. KI. 

มิติเชิงทัศนคติ (Attitudinal dimension) 
1.1 รู้สึกผกูพนักบัรายการพอดแคสตท่ี์
ไดฟั้ง 

Y1 4.42 0.661 มาก -0.71 -0.56 

1.2 รู้สึกภูมิใจเม่ือไดฟั้งรายการพอด
แคสตท่ี์ท่านช่ืนชอบ 

Y2 4.38 0.639 มาก -0.52 -0.65 
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ตารางท่ี 4-4 (ต่อ) 

ตัวชี้วัด สัญลกัษณ์ Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

SI. KI. 

1.3 จะติดตามฟังรายการพอดแคสต์
ต่อไปแมว้า่จะมีการเรียกเก็บค่าบริการ
เพิ่มเติม 

Y3 3.86 0.789 มาก -0.37 -0.22 

มิติเชิงพฤติกรรม (Behavioral dimension) 
2.1 จะยงัคงฟังรายการพอดแคสตท่ี์ช่ืน
ชอบต่อไป แมว้า่จะมีรายการอ่ืน ๆ ท่ีมี
รูปแบบรายการใกลเ้คียงกนั 

Y4 4.30 0.649 มาก -0.38 -0.72 

2.2 จะแนะน ารายการท่ีช่ืนชอบใหก้บั
เพื่อนหรือสมาชิกในครอบครัว 

Y5 4.25 0.632 มาก -0.26 -0.65 

2.3 หากตอ้งการฟังพอดแคสตจ์ะเลือก
ฟังรายการเดิมทุกคร้ัง 

Y6 4.31 0.603 มาก -0.26 -0.63 

2.4 จะติดตามฟังรายการอ่ืน ๆ ของ
ช่องพอดแคสตท่ี์ฟังเป็นประจ า 

Y7 4.29 0.586 มาก -0.17 -0.58 

 
จากผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ความ

ความเบ ้(Skewness index) และความโด่ง (Kurtosis index) ของตวัช้ีวดัของตวัแปรสังเกตไดใ้นตวั
แปรแฝงความภกัดีต่อตราสินคา้จากตารางท่ี 4-4 พบวา่  
 ตวัแปรสังเกตได้มิติเชิงทัศนคติ (Attitudinal dimension) พบว่า ตวัช้ีวดัรู้สึกผูกพันกับ
รายการพอดแคสตท่ี์ไดฟั้งมีค่าเฉล่ียสูงสุด 4.42 รองลงมารู้สึกภูมิใจเม่ือไดฟั้งรายการพอดแคสต์ท่ี
ท่านช่ืนชอบ และจะติดตามฟังรายการพอดแคสต์ต่อไปแมว้่าจะมีการเรียกเก็บค่าบริการเพิ่มเติม มี
ค่าเฉล่ีย 4.38 และ 3.86 ตามล าดบั ในระดบัความคิดเห็นมากทุกตวัช้ีวดั 
 ตวัแปรสังเกตได้มิติเชิงพฤติกรรม (Behavioral dimension) พบว่า ตวัช้ีวดัหากตอ้งการ
ฟังพอดแคสตจ์ะเลือกฟังรายการเดิมทุกคร้ังมีค่าเฉล่ียสูงสุด 4.31 รองลงมาจะยงัคงฟังรายการพอด
แคสตท่ี์ช่ืนชอบต่อไป แมว้า่จะมีรายการอ่ืน ๆ ท่ีมีรูปแบบรายการใกลเ้คียงกนั จะติดตามฟังรายการ
อ่ืน ๆ ของช่องพอดแคสตท่ี์ฟังเป็นประจ า และจะแนะน ารายการท่ีช่ืนชอบให้กบัเพื่อนหรือสมาชิก
ในครอบครัว มีค่าเฉล่ีย 4.30 4.29 และ 4.25 ตามล าดบั ในระดบัความคิดเห็นมากทุกตวัช้ีวดั  
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 เม่ือพิจารณาค่าความเบ ้(Skewness index) ระหว่าง -0.71 ถึง -0.17 อยู่ในเกณฑ์ |SI| < 3 
และความโด่ง (Kurtosis index) ระหว่าง -0.72 ถึง -0.22 อยู่ในเกณฑ์ |KI| < 10 แสดงว่า ขอ้มูลมีการ
แจกแจงแบบปกติ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2562; พูลพงศ ์สุขสวา่ง, 2556) 
 จากการตรวจสอบการแจกแจงแบบปกติพบว่า ตวัช้ีวดัของตวัแปรแฝงการรับรู้คุณค่า 
และตวัแปรแฝงความภกัดีต่อตราสินคา้ มีการแจกแจงแบบปกติทุกตวัช้ีวดั เน่ืองจากค่าความเบ ้
(Skewness index) อยู่ในเกณฑ์ |SI| < 3 และค่าความโด่ง (Kurtosis index) อยู่ในเกณฑ์ |KI| < 10 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2562; พูลพงศ ์สุขสว่าง, 2556) จึงด าเนินการค านวณค่าคะแนนจากตวัช้ีวดัใน
แต่ละกลุ่มตวัแปรสังเกตได ้แสดงดงัตารางท่ี 4-5 
 
ตารางท่ี 4- 5 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรการรับรู้คุณค่าและความภกัดีต่อตรา
สินคา้ 
 

ตัวแปรสังเกตได้ สัญลกัษณ์ Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

SI. KI. 

คุณค่าดา้นประโยชน์และการใชง้าน 
(Functional value) 

FPV 4.59 0.538 มากท่ีสุด -0.96 -0.20 

คุณค่าดา้นสังคม (Social value) SPV 3.90 0.680 มาก -0.29 -0.13 
คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional value) EMPV 4.45 0.499 มาก -0.67 -0.18 
คุณค่าดา้นความอยากรู้ส่ิงใหม่ ๆ 
(Epistemic value) 

EPPV 4.25 0.508 มาก -0.02 -0.32 

คุณค่าดา้นสภาพแวดลอ้มเฉพาะ
การณ์ (Conditional value) 

CPV 3.92 0.483 มาก 0.14 1.04 

มิติเชิงทศันคติ (Attitudinal 
dimension) 

ABL 4.20 0.612 มาก -0.73 0.42 

มิติเชิงพฤติกรรม (Behavioral 
dimension) 

BBL 4.27 0.520 มาก -0.15 -0.54 

 
 จากผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ความ
ความเบ้ (Skewness index) และความโด่ง (Kurtosis index) ตัวแปรสังเกตได้ของตวัแปรแฝงการ
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รับรู้คุณค่า และความภักดีต่อตราสินค้าจากตารางท่ี 4-5 พบว่า ตวัแปรการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ประกอบดว้ย 5 องคป์ระกอบ สามารถเรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียได ้ดงัน้ี  
 ผู ้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าด้านประโยชน์และการใช้งาน 
(Functional value) มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.59 ในระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด รองลงมาคุณค่าด้าน
อารมณ์  (Emotional value) คุณค่ าด้านความอยาก รู้ ส่ิ งใหม่  ๆ (Epistemic value) คุณค่ าด้าน
สภาพแวดลอ้มเฉพาะการณ์ (Conditional value) และคุณค่าดา้นสังคม (Social value) มีค่าเฉล่ีย 4.45 
4.25 3.92  และ 3.90 ตามล าดับ ในระดับความคิดเห็นมาก โดยมีค่าความเบ้ (Skewness index) 
ระหว่าง -0.96 ถึง 0.14 อยู่ในเกณฑ์ |SI| < 3 และความโด่ง (Kurtosis index) ระหว่าง -0.32 ถึง 1.04 
อยู่ในเกณฑ์ |KI| < 10 แสดงว่า ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ (กลัยา วานิชยบ์ัญชา, 2562; พูลพงศ ์
สุขสวา่ง, 2556) 
 ขณะท่ีตวัแปรความภกัดีต่อตราสินคา้ พบวา่ มิติเชิงพฤติกรรม (Behavioral dimension) มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.27 มากกว่ามิติเชิงทัศนคติ (Attitudinal dimension) ค่าเฉล่ีย 4.20 ในระดับความ
คิดเห็นมากเช่นเดียวกัน โดยมีค่าความเบ ้(Skewness index) ระหว่าง -0.73 ถึง - 0.15 อยู่ในเกณฑ ์
|SI| < 3 และความโด่ง (Kurtosis index) ระหว่าง -0.54 ถึง 0.42 อยู่ในเกณฑ์ |KI| < 10 แสดงว่า 
ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2562; พูลพงศ ์สุขสวา่ง, 2556) 
 
4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล 
 การตรวจสอบคุณสมบติัของขอ้มูลเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการใช ้
เทคนิคการวิเคราะห์พหุตวัแปร (Multivariate Analysis) ส าหรับโมเดลสมการโครงสร้าง ไดแ้ก่ 
การตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงแบบปกติของขอ้มูล (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542, pp. 
14-17) 

การวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติพหุตวัแปรการตรวจสอบความสอดคลอ้งของขอ้มูลกบั 
ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของสถิตินั้น ถือวา่เป็นส่ิงท่ีจ าเป็นมาก เน่ืองจากการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีมีตวัแปร 
หลายตวันั้น หากตวัแปรมีคุณสมบติัไม่สอดคลอ้งกบัขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจะ 
พรางลกัษณะท่ีไม่สอดคลอ้งกบัขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ส่งผลท าใหก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลอาจเกิดการ 
ผิดเพี้ยนจากขอ้มูลท่ีไม่เป็นไปตามขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ โดยท่ีผูว้ิจยัไม่สามารถสังเกตได ้(นงลกัษณ์ 
วิรัชชยั, 2542, p. 14) ดงันั้น ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของสถิติวิเคราะห์พหุตวัแปรส าหรับสถิติวิเคราะห์ 
โมเดลสมการโครงสร้างจ าเป็นต้องมีการตรวจสอบข้อมูลว่าเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้น 
ดงัต่อไปน้ี 
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 4.2.1 การตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality)  
 การตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงแบบปกติของขอ้มูลเพื่อใหท้ราบถึงประสิทธิภาพของ
การประมาณค่าของตวัแปรหรือความแกร่ง (Robustness) ของการประมาณค่าสถิติวิเคราะห์ท่ีใชใ้น
การทดสอบแบบ t และ F มีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ว่าตวัแปรตอ้งมีการแจกแจงแบบปกติ (Hair, Black, 
Babin, Anderson & Tatham, 2010, p. 71 และ นงลักษณ์  วิรัชชัย , 2542, หน้า 15) ควรท าการ
ตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงแบบปกติของขอ้มูลส าหรับตวัแปรต่อเน่ือง (Metric) ทุกตวัท่ีอยู่ใน
การวิเคราะห์ (Hair, et al., 2010, p. 71) 
 การตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงแบบปกติของขอ้มูลนอกเหนือจากการด าเนินการ
ตรวจสอบค่าความเบ ้(Skewness index) และค่าความโด่ง (Kurtosis index) ตามเกณฑ์แลว้ สามารถ
ตรวจสอบแผนภาพ Normal Q-Q plot โดยผลจากการวิเคราะห์แผนภาพ Normal Q-Q plot แต่ละตวั
แปร จะแสดงเส้นตรงในแนวทแยง หากขอ้มูลอยูต่ามแนวทแยง สามารถสรุปไดว้า่ ตวัแปรแต่ละตวั
มีลักษณะการแจกแจงแบบโค้งปกติ (Hair, et al., 2010, p.71; Hair, et al., 2006, p. 81 และ นง
ลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542, หนา้ 15) ผลดงัแสดงในภาพท่ี 4-1 ถึงภาพท่ี 4-7 
 

 
 

ภาพท่ี 4- 1 การแจกแจงของขอ้มูลตวัแปรการรับรู้คุณค่าดา้นประโยชน์และการใชง้าน (FPV) 
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ภาพท่ี 4- 2 การแจกแจงของขอ้มูลตวัแปรการรับรู้คุณค่าดา้นสังคม (SPV) 
 

 
 
ภาพท่ี 4- 3 การแจกแจงของขอ้มูลตวัแปรการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ (EMPV) 
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ภาพท่ี 4- 4 การแจกแจงของขอ้มูลตวัแปรการรับรู้คุณค่าดา้นความอยากรู้ส่ิงใหม่ๆ (EPPV) 
 

 
 
ภาพท่ี 4- 5 การแจกแจงของขอ้มูลตวัแปรการรับรู้คุณค่าดา้นสภาพแวดลอ้มเฉพาะการณ์ (CPV) 
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ภาพท่ี 4- 6 การแจกแจงของขอ้มูลตวัแปรความภกัดีต่อตราสินคา้มิติเชิงทศันคติ (ABL) 
 

 
 

ภาพท่ี 4- 7 การแจกแจงของขอ้มูลตวัแปรความภกัดีต่อตราสินคา้มิติเชิงพฤติกรรม (BBL) 
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 4.2.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเป็นการสรุปความสัมพนัธ์ของกลุ่มตวัแปรให้อยู่ในรูปของ

องค์ประกอบ (Factor) หรือระบุโครงสร้างท่ีอยู่เบ้ืองหลงั (Underlying structure) กลุ่มตวัแปรหรือ
เป็นการลดจ านวนตวัแปร (Data reduction) ลงดว้ยการรวมเขา้เป็นองค์ประกอบ และอาศยัน ้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor loading) เป็นพื้นฐานในการอธิบายอิทธิพลตัวแปรแต่ละตัวในแต่ละ
องค์ประกอบ โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) เป็น
การวิเคราะห์องคป์ระกอบโดยยงัไม่มีทฤษฎีหรือแนวคิดสนบัสนุนเร่ืองนั้นมาก่อน ซ่ึงจะน าขอ้มูล
มาจดัหมวดหมู่  เพื่อส ารวจดูว่ากลุ่มตัวแปร (Set of variables) ทั้งหมดมีก่ีองค์ประกอบ (Factor) 
(สุวิมล ติรกานนัท,์ 2553)  

เน่ืองจากยงัไม่ปรากฏงานวิจยัท่ีศึกษาองคป์ระกอบของการรับรู้คุณค่า (Perceived value) 
และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) ในสินค้าพอดแคสต์โดยตรง ผู ้วิจัยจึงสังเคราะห์
องค์ประกอบของตวัแปรการรับรู้คุณค่า (Perceived value) จากแนวคิดและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง จึง
ด าเนินการตรวจสอบองค์ประกอบของการรับรู้คุณค่า (Perceived value) และความภักดีต่อตรา
สินคา้ (Brand loyalty) ในการศึกษาคร้ังน้ี 

 
ตารางท่ี 4- 6 แสดงค่าไคเซอร์ ไมเยอร์-โอลคิน (The Kaiser-Meyer-Olkin-KMO) และการทดสอบ
บาร์เลท็ (Bartlett's Test) ของตวัแปรแฝงการรับรู้คุณค่า (Perceived value) 
 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) and Bartlett's Test 
ค่าสถิติทดสอบสมมุติฐาน (Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square) 0.770 
df 3,083.45 
Sig. 120 
ค่าความเพียงพอเหมาะสมของขอ้มูล (KMO)  0.000 
  
 จากตารางท่ี 4-6 แสดงถึง ค่า Kaiser-Meyer-Olkin = 0.770 ซ่ึงมากกว่า 0.50 สามารถสรุป
ได้ว่า ข้อมูลตัวแปรแฝงการรับรู้คุณค่า (Perceived value) มีความเหมาะสมและสามารถน าไป
วิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจได ้(สุวิมล ติรกานนัท,์ 2553) 
 ค่าประมาณการทางสถิติของ Chi-Square = 3,083.45 และค่า Significant =0.000 นอ้ยกว่า 
0.05 สามารถสรุปไดว้่า ตวัแปรปัจจยัต่าง ๆ ทั้ง 16 ตวัแปรนั้นมีความสัมพนัธ์กนั โดยสามารถน าไป
วิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจได ้
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ตารางท่ี 4-7 เป็นส่วนท่ีมาจากค าสั่งให้หมุนแกน เป็นค่าน ้ าหนกัปัจจยั (Factor Loading) 
ท่ีได้มาจากการหมุนแกนแบบ Varimax มีค่าเท่ากับสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรกับ
ปัจจยัท่ีหมุนแกนแลว้ ส่วนตวัแปรใดท่ีไม่สามารถจดัเขา้กลุ่มใดไดท่ี้มีค่าความสัมพนัธ์กบักลุ่มไม่
ถึง 0.30 จะถูกตดัทิ้งออกไป และเลือกองคป์ระกอบท่ีมีค่า Total Eigenvalues มากกว่า 1 (สุวิมล ติร
กานันท์, 2553) ไดอ้งค์ประกอบจ านวน 5 องค์ประกอบ ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
(EFA) มีผลการวิเคราะห์ตามตารางท่ี 4-7 
 
ตารางท่ี 4- 7 น ้าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงการรับรู้คุณค่า 
 
สัญลกัษณ์ ตัวแปร น ้าหนักองค์ประกอบ 

1 2 3 4 5 

x7 รู้สึกสนุกสนานเพลิดเพลินจากการฟัง
พอดแคสตเ์ม่ือเทียบกบัเวลาท่ีเสียไป 

0.798     

x8 รู้สึกผอ่นคลายจากการฟังพอดแคสตเ์ม่ือ
เทียบกบัเวลาท่ีเสียไป 

0.877     

x9 รู้สึกพึงพอใจมีความสุขจากการฟังพอด
แคสตเ์ม่ือเทียบกบัเวลาท่ีเสียไป 

0.725     

x10 รายการพอดแคสตส์อดคลอ้งและ
ตอบสนองต่อไลฟ์สไตล ์

0.696     

x1 รายการพอดแคสตท่ี์เลือกฟังตรงกบัความ
ตอ้งการสามารถตอบสนองส่ิงท่ีตอ้งการ
ไดเ้ม่ือเทียบกบัเวลาท่ีใช ้

 0.847    

x2 ไดป้ระโยชน์จากการฟังพอดแคสตเ์ม่ือ
เทียบกบัเวลาท่ีใช ้

 0.836    

x3 การใชบ้ริการของพอดแคสตมี์ความ
เหมาะสมคุม้ค่ากบัเวลาท่ีใช ้

 0.868    

x4 การเลือกฟังพอดแคสตน้ี์ท าใหไ้ดรั้บการ
ยอมรับจากสังคมมากขึ้น 

  0.850   

x5 การเลือกฟังพอดแคสตน้ี์ท าใหไ้ดรั้บการ
ช่ืนชม 

  0.870   
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ตารางท่ี 4-7 (ต่อ) 
สัญลกัษณ์ ตัวแปร น ้าหนักองค์ประกอบ 

1 2 3 4 5 
x6 การฟังพอดแคสตช่์วยปรับปรุงภาพลกัษณ์

ท าใหเ้ขา้สังคมไดดี้ 

  0.774   

x11 การฟังพอดแคสตท์ าใหไ้ดเ้รียนรู้ขอ้มูล/ 
ข่าวสารใหม่ ๆ เพิ่มเติม 

   0.850  

x12 การฟังพอดแคสตท์ าใหอ้ยากจะติดตาม
กระแสการเปล่ียนแปลงใหม่ ๆ ในสังคม 

   0.879  

x13 การฟังพอดแคสตท์ าใหรู้้สึกต่ืนเตน้หรือ
อยากหาประสบการณ์ใหม่ ๆ ในการใช้
ชีวิต 

   0.729  

x14 เลือกฟังพอดแคสตเ์พราะกระแสนิยม     0.817 

x16 เลือกฟังพอดแคสตเ์พราะคนท่ีรู้จกัหรือ
คนท่ีมีช่ือเสียงฟังพอดแคสตน้ี์ 

    0.828 

ค่าความแปรปรวนร่วม (Eigenvalues) 2.416 2.170 2.078 2.027 1.353 

 
 จากตารางท่ี 4-7 แสดงค่าน ้ าหนกัของตวัแปรในองคป์ระกอบท่ี 1 ประกอบดว้ย 4 ตวัแปร 
มีค่าน ้ าหนักอยู่ระหว่าง 0.696 ถึง 0.877 มีค่าความแปรปรวนร่วม 2.416 โดยสามารถอธิบายความ
แปรปรวนไดร้้อยละ 24.05 เม่ือพิจารณาจากตวัแปรช้ีวดัสามารถตั้งช่ือองคป์ระกอบน้ีว่า คุณค่าดา้น
อารมณ์ (Emotional value) 
 ค่าน ้ าหนักของตัวแปรในองค์ประกอบท่ี 2 ประกอบด้วย 3 ตัวแปร มีค่าน ้ าหนักอยู่
ระหว่าง 0.836 ถึง 0.868 มีค่าความแปรปรวนร่วม 2.170 โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนไดร้้อย
ละ 21.60 เม่ือพิจารณาจากตวัแปรช้ีวดัสามารถตั้งช่ือองค์ประกอบน้ีว่า คุณค่าดา้นประโยชน์และ
การใชง้าน (Functional value) 
 ค่าน ้ าหนักของตัวแปรในองค์ประกอบท่ี 3 ประกอบด้วย 3 ตัวแปร มีค่าน ้ าหนักอยู่
ระหวา่ง 0.774 ถึง 0.870 มีค่าความแปรปรวนร่วม 2.078โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนไดร้้อย
ละ 20.69 เม่ือพิจารณาจากตวัแปรช้ีวดัสามารถตั้งช่ือองค์ประกอบน้ีว่า คุณค่าด้านสังคม (Social 
value) 
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 ค่าน ้ าหนักของตัวแปรในองค์ประกอบท่ี 4 ประกอบด้วย 3 ตัวแปร มีค่าน ้ าหนักอยู่
ระหวา่ง 0.729 ถึง 0.879 มีค่าความแปรปรวนร่วม 2.027โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนไดร้้อย
ละ 20.18 เม่ือพิจารณาจากตวัแปรช้ีวดัสามารถตั้งช่ือองค์ประกอบน้ีว่า คุณค่าดา้นความอยากรู้ส่ิง
ใหม่ ๆ (Epistemic value) 
 และค่าน ้ าหนักของตวัแปรในองคป์ระกอบท่ี 5 ประกอบดว้ย 2 ตวัแปร มีค่าน ้ าหนักอยู่
ระหว่าง 0.817 ถึง 0.828 มีค่าความแปรปรวนร่วม 1.353 โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนไดร้้อย
ละ 13.47 เม่ือพิจารณาจากตวัแปรช้ีวดัสามารถตั้งช่ือองค์ประกอบน้ีว่า คุณค่าดา้นสภาพแวดลอ้ม
เฉพาะการณ์ (Conditional value) 
 ทั้งน้ี ตวัช้ีวดั X15 เลือกฟังพอดแคสต์เพราะมีการน าเสนอรายการท่ีน่าสนใจไม่สามารถ
อธิบายการรับรู้คุณค่า (Perceived value) ได ้จึงตดัตวัช้ีวดัดงักล่าวออกจากการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 
ตารางท่ี 4- 8 แสดงค่าไคเซอร์ ไมเยอร์-โอลคิน (The Kaiser-Meyer-Olkin-KMO) และการทดสอบ
บาร์เลท็ (Bartlett's Test) ของตวัแปรแฝงความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) 
 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) and Bartlett's Test 
ค่าสถิติทดสอบสมมุติฐาน (Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square) 0.837 
df 1,511.75 
Sig. 21 
ค่าความเพียงพอเหมาะสมของขอ้มูล (KMO)  0.000 
  
 จากตารางท่ี 4-8 แสดงถึง ค่า Kaiser-Meyer-Olkin = 0.837 ซ่ึงมากกวา่ 0.50 สามารถสรุป
ไดว้า่ ขอ้มูลตวัแปรแฝงความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) มีความเหมาะสมและสามารถน าไป
วิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจได ้(สุวิมล ติรกานนัท์, 2553) 
 ค่าประมาณการทางสถิติของ Chi-Square = 1,511.75 และค่า Significant =0.000 นอ้ยกว่า 
0.05 สามารถสรุปไดว้่า ตวัแปรปัจจยัต่าง ๆ ทั้ง 7 ตวัแปรนั้นมีความสัมพนัธ์กนั โดยสามรถน าไป
วิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจได ้
 ตารางท่ี 4-9 เป็นส่วนท่ีมาจากค าสั่งให้หมุนแกน เป็นค่าน ้ าหนักปัจจยั (Factor Loading) 
ท่ีได้มาจากการหมุนแกนแบบ Varimax มีค่าเท่ากับสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรกับ
ปัจจยัท่ีหมุนแกนแลว้ ส่วนตวัแปรใดท่ีไม่สามารถจดัเขา้กลุ่มใดไดท่ี้มีค่าความสัมพนัธ์กบักลุ่มไม่
ถึง 0.30 จะถูกตดัทิ้งออกไป และเลือกองคป์ระกอบท่ีมีค่า Total Eigenvalues มากกว่า 1 (สุวิมล ติร
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กานันท์, 2553) ไดอ้งค์ประกอบจ านวน 2 องค์ประกอบ ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
(EFA) มีผลการวิเคราะห์ตามตารางท่ี 4-9 
 
ตารางท่ี 4- 9 น ้าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงความภกัดีต่อตราสินคา้ 
 
สัญลกัษณ์ ตัวแปร น ้าหนักองค์ประกอบ 

1 2 
Y1 รู้สึกผกูพนักบัรายการพอดแคสตท่ี์ไดฟั้ง 0.829 0.829 
Y2 รู้สึกภูมิใจเม่ือไดฟั้งรายการพอดแคสตท่ี์ท่านช่ืนชอบ 0.869  
Y3 จะติดตามฟังรายการพอดแคสตต์่อไปแมว้า่จะมีการเรียกเก็บ

ค่าบริการเพิ่มเติม 
0.623  

Y4 จะยงัคงฟังรายการพอดแคสตท่ี์ช่ืนชอบต่อไป แมว้า่จะมี
รายการอ่ืน ๆ ท่ีมีรูปแบบรายการใกลเ้คียงกนั 

 0.610 

Y5 จะแนะน ารายการท่ีช่ืนชอบใหก้บัเพื่อนหรือสมาชิกใน
ครอบครัว 

 0.716 

Y6 หากตอ้งการฟังพอดแคสตจ์ะเลือกฟังรายการเดิมทุกคร้ัง  0.856 
Y7 จะติดตามฟังรายการอ่ืน ๆ ของช่องพอดแคสตท่ี์ฟังเป็น

ประจ า 
 0.842 

ค่าความแปรปรวนร่วม (Eigenvalues) 1.831 2.326 
 
 จากตารางท่ี 4-9 แสดงค่าน ้ าหนกัของตวัแปรในองคป์ระกอบท่ี 1 ประกอบดว้ย 3 ตวัแปร 
มีค่าน ้ าหนักอยู่ระหว่าง 0.623 ถึง 0.869 มีค่าความแปรปรวนร่วม 1.831โดยสามารถอธิบายความ
แปรปรวนไดร้้อยละ 44.04 เม่ือพิจารณาจากตวัแปรช้ีวดัสามารถตั้งช่ือองค์ประกอบน้ีว่า มิติเชิง
ทศันคติ (Attitudinal dimension) 
 ขณะท่ีค่าน ้าหนกัของตวัแปรในองคป์ระกอบท่ี 2 ประกอบดว้ย 4 ตวัแปร มีค่าน ้ าหนกัอยู่
ระหว่าง 0.610 ถึง 0.856 มีค่าความแปรปรวนร่วม 2.326 โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนไดร้้อย
ละ 55.96 เม่ือพิจารณาจากตัวแปรช้ีวัดสามารถตั้ งช่ือองค์ประกอบน้ีว่า มิ ติ เชิงพฤติกรรม 
(Behavioral dimension) 
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4.2.5 ก ารต รวจส อบ โม เด ลก ารวั ด  (Measurement model) ด้ ว ย ก ารวิ เค ร าะ ห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
 โมเดลการวดั (Measurement model) เป็นส่วนของตวัแปรแฝงและชุดของตวัแปรสังเกต
ไดห้รือชุดของตวัช้ีวดั โดยในแต่ละตวัแปรแฝงอาจใชต้วัแปรท่ีสังเกตได ้1 ตวัหรือมากกว่า 1 ตวัใน
การวดั และมีการประมาณค่าความเท่ียง (Reliability) ซ่ึงเป็นค่าท่ีแสดงให้เห็นคุณภาพของชุด
ตวัช้ีวดัท่ีเป็นมาตรวดัตัวแปรแฝง ลักษณะเป็นความเท่ียงแบบความสอดคลอ้งภายใน (Internal 
consistency) เป็นขั้นตอนท่ีคลา้ยการวิเคราะห์องคป์ระกอบ โดยเร่ิมจากการวิเคราะห์องคป์ระกอบ
ของชุดตวัแปรท่ีสังเกตไดข้องแต่ละตวัแปรแฝง ต่างกนัท่ีตวัแปรสังเกตไดทุ้กตวัในการวิเคราะห์
องคป์ระกอบจะมีน ้าหนกั (Loading) ในทุกองคป์ระกอบ แต่ในโมเดลการวดันั้น ตวัแปรท่ีสังเกตได้
จะมีน ้าหนกัในตวัแปรแฝงท่ีเป็นตวัช้ีวดัเท่านั้น (สุวิมล ติรกานนัท,์ 2553)  
 ผลการตรวจสอบโมเดลการวดั (Measurement model) จากตัวช้ีวดัของแต่ละตัวแปร
สังเกตไดท่ี้ผ่านการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) แลว้ แสดงดงั
ภาพท่ี 4-8 – 4-12  
 

 
 
ภาพท่ี 4- 8 ผลการตรวจสอบโมเดลการวัดของคุณค่าด้านประโยชน์และการใช้งาน (Functional 
value) 
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 จากภาพท่ี 4-8 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลการวดัคุณค่าดา้นประโยชน์
และการใช้งาน (Functional value) พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซ่ึง
พิ จารณ าได้จากค่ า  2 = 0.13, df = 1, p-value = 0.720, RMSEA = 0.000, CFI = 1.000, RMR = 
0.001, SRMR = 0.002, GFI = 0.997 และ AGFI = 0.981 น ้ าหนักองค์ประกอบของตวัแปรมีค่าเป็น
บวกทุกตวัแปร จ านวน 3 ตวัแปร โดยมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ประกอบดว้ย การใชบ้ริการ
ของพอดแคสต์มีความเหมาะสมคุม้ค่ากับเวลาท่ีใช้ (X3) ได้ประโยชน์จากการฟังพอดแคสต์เม่ือ
เทียบกบัเวลาท่ีใช ้(X2) และรายการพอดแคสตท่ี์เลือกฟังตรงกบัความตอ้งการสามารถตอบสนองส่ิง
ท่ีต้องการได้เม่ือเทียบกับเวลาท่ีใช้  (X1) มีน ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ  0.92 0.87 และ 0.79 
ตามล าดบั โดยมีค่าความเท่ียงของตวัแปรแฝง (Construct reliability: CR) เท่ากบั 0.916 ซ่ึงมากกว่า 
0.70 (Hair, et. al., 2019) ขณะท่ีค่าเฉล่ียของความแปรปรวนท่ีถูกสกัดได้ (Average variance 
extracted: AVE) เท่ากับ 0.742 มีค่ามากกว่า 0.50 (Hair, et. al., 2019) ชุดของตัวช้ีว ัด จ านวน 3 
ตวัช้ีวดัดงักล่าว จึงมีความเท่ียง (Reliability)  
 

 
 
ภาพท่ี 4- 9 ผลการตรวจสอบโมเดลการวดัของคุณค่าดา้นสังคม (Social value) 
 
 จากภาพท่ี 4-9 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัโมเดลการวดัคุณค่าด้านสังคม 
(Social value) พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ ซ่ึงพิจารณาได้จากค่า 2 = 
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0.07, df = 1, p-value = 0.792, RMSEA = 0.000, CFI = 1.000, RMR = 0.002, SRMR = 0.005, GFI 
= 0.994 และ AGFI = 0.967 น ้ าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรมีค่าเป็นบวกทุกตวัแปร จ านวน 3 ตวั
แปร โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ประกอบดว้ย การเลือกฟังพอดแคสตน้ี์ท าใหไ้ดรั้บการช่ืน
ชม (X5) การเลือกฟังพอดแคสต์น้ีท าให้ไดรั้บการยอมรับจากสังคมมากขึ้น (X4) และการฟังพอด
แคสต์ช่วยปรับปรุงภาพลกัษณ์ท าให้เขา้สังคมได้ดี  (X6) มีน ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.91 0.88 
และ 0.57 ตามล าดบั โดยมีค่าความเท่ียงของตวัแปรแฝง (Construct reliability: CR) เท่ากบั 0.829 
ซ่ึงมากกว่า 0.70 (Hair, et. al., 2019) ขณะท่ีค่าเฉล่ียของความแปรปรวนท่ีถูกสกัดได้ (Average 
variance extracted: AVE) เท่ ากับ 0.642 มีค่ามากกว่า 0.50 (Hair, et. al., 2019) ชุดของตัวช้ีว ัด 
จ านวน 3 ตวัช้ีวดัดงักล่าว จึงมีความเท่ียง (Reliability)  
 

 
 
ภาพท่ี 4- 10 ผลการตรวจสอบโมเดลการวดัของคุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional value) 
 
 จากภาพท่ี 4-10 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัโมเดลการวดัคุณค่าดา้นอารมณ์ 
(Emotional value) พบว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ซ่ึงพิจารณาไดจ้ากค่า 2 = 
0.68, df = 1, p-value = 0.409, RMSEA = 0.000, CFI = 1.000, RMR = 0.003, SRMR = 0.007, GFI 
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= 0.994 และ AGFI = 0.936 น ้ าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรมีค่าเป็นบวกทุกตวัแปร จ านวน 4 ตวั
แปร โดยมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ประกอบดว้ย รู้สึกผ่อนคลายจากการฟังพอดแคสต์เม่ือ
เทียบกบัเวลาท่ีเสียไป (X8) รู้สึกสนุกสนานเพลิดเพลินจากการฟังพอดแคสตเ์ม่ือเทียบกบัเวลาท่ีเสีย
ไป (X7) รายการพอดแคสต์สอดคล้องและตอบสนองต่อไลฟ์สไตล์  (X10) และรู้สึกพึงพอใจมี
ความสุขจากการฟังพอดแคสต์เม่ือเทียบกบัเวลาท่ีเสียไป  (X9) มีน ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากบั 0.78 
0.74 0.72 และ 0.67 ตามล าดับ  โดยมีค่าความเท่ียงของตัวแปรแฝง (Construct reliability: CR) 
เท่ากบั 0.706 ซ่ึงมากกว่า 0.70 (Hair, et. al., 2019) ขณะท่ีค่าเฉล่ียของความแปรปรวนท่ีถูกสกดัได ้
(Average variance extracted: AVE) เท่ากับ 0.531 มีค่ามากกว่า 0.50 (Hair, et. al., 2019) ชุดของ
ตวัช้ีวดั จ านวน 4 ตวัช้ีวดัดงักล่าว จึงมีความเท่ียง (Reliability)  
 

 
 
ภาพท่ี 4- 11 ผลการตรวจสอบโมเดลการวดัของคุณค่าดา้นความอยากรู้ส่ิงใหม่ ๆ (Epistemic value) 
 
 จากภาพท่ี 4-11 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัโมเดลการวดัคุณค่าด้านความ
อยากรู้ส่ิงใหม่ ๆ (Epistemic value) พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซ่ึง
พิ จารณ าได้จากค่ า  2 = 0.10, df = 1, p-value = 0.751, RMSEA = 0.000, CFI = 1.000, RMR = 
0.001, SRMR = 0.004, GFI = 0.995 และ AGFI = 0.971 น ้ าหนักองค์ประกอบของตวัแปรมีค่าเป็น
บวกทุกตวัแปร จ านวน 3 ตวัแปร โดยมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .01 ประกอบดว้ย การฟังพอด
แคสตท์ าให้อยากจะติดตามกระแสการเปล่ียนแปลงใหม่ ๆในสังคม (X12) การฟังพอดแคสตท์ าให้
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ไดเ้รียนรู้ขอ้มูล/ ข่าวสารใหม่ ๆ เพิ่มเติม (X11) และการฟังพอดแคสตท์ าให้รู้สึกต่ืนเตน้หรืออยากหา
ประสบการณ์ใหม่  ๆในการใช้ชีวิต (X13) มีน ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ  0.98 0.73 และ 0.57 
ตามล าดบั โดยมีค่าความเท่ียงของตวัแปรแฝง (Construct reliability: CR) เท่ากบั 0.789 ซ่ึงมากกว่า 
0.70 (Hair, et. al., 2019) ขณะท่ีค่าเฉล่ียของความแปรปรวนท่ีถูกสกัดได้ (Average variance 
extracted: AVE) เท่ากับ 0.606 มีค่ามากกว่า 0.50 (Hair, et. al., 2019) ชุดของตัวช้ีว ัด จ านวน 3 
ตวัช้ีวดัดงักล่าว จึงมีความเท่ียง (Reliability)  
 

 
 
ภาพท่ี 4- 12 ผลการตรวจสอบโมเดลการวดัของคุณค่าดา้นสภาพแวดลอ้มเฉพาะการณ์ (Conditional 
value) 
 
 จากภาพท่ี 4-12 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดคุณค่าด้าน
สภาพแวดล้อมเฉพาะการณ์ (Conditional value) พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ์ ซ่ึงพิจารณาไดจ้ากค่า 2 = 0.81, df = 1, p-value = 0.367, RMSEA = 0.000, CFI = 1.000, 
RMR = 0.018, SRMR = 0.033, GFI = 0.978 และ AGFI = 0.934 น ้ าหนักองคป์ระกอบของตวัแปร
มีค่าเป็นบวกทุกตวัแปร จ านวน 2 ตวัแปร โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ประกอบดว้ย เลือก
ฟังพอดแคสตเ์พราะกระแสนิยม (X14) และเลือกฟังพอดแคสตเ์พราะคนท่ีรู้จกัหรือคนท่ีมีช่ือเสียง
ฟังพอดแคสตน้ี์ (X16) มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.98 และ 0.46 ตามล าดบั โดยมีค่าความเท่ียง
ของตัวแปรแฝง (Construct reliability: CR) เท่ากับ 0.755 ซ่ึงมากกว่า 0.70 (Hair, et. al., 2019) 
ขณะท่ีค่าเฉล่ียของความแปรปรวนท่ีถูกสกดัได ้(Average variance extracted: AVE) เท่ากบั 0.586 
มีค่ามากกว่า 0.50 (Hair, et. al., 2019) จึงมีความเท่ียง (Reliability) อน่ึง ตวัแปร X16 เลือกฟังพอด
แคสต์เพราะคนท่ีรู้จกัหรือคนท่ีมีช่ือเสียงฟังพอดแคสต์น้ี มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบน้อยกว่า 0.50 
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จึงไม่เหมาะสมส าหรับน าไปใชใ้นการวดั (Hair, et. al., 2019) ดงันั้น ตวัช้ีวดัของตวัแปรสังเกตได้
ด้านคุณค่าสภาพแวดล้อมเฉพาะการณ์  (Condition value) จึงมีจ านวน 1 ตัวช้ีว ัด ทั้ งน้ี  หาก
องค์ประกอบใดประกอบดว้ยขอ้ค าถามหรือตวัแปรไม่ถึง 3 ขอ้ถือว่าเป็นองค์ประกอบท่ีไม่ชดัเจน 
จะตอ้งตดัองค์ประกอบนั้นออก (ส.วาสนา ประวาลพฤกษ์.2535 : ไม่มีเลขหน้า) ตวัแปรสังเกตได้
ควรมีอย่างน้อย 3 ตวัแปร ซ่ึงตวัแปรสังเกตได้ขององค์ประกอบการวดัคุณค่าดา้นสภาพแวดลอ้ม
เฉพาะการณ์ (Conditional value) มีจ านวนตัวแปรสังเกตได้น้อยกว่าท่ีก าหนด จึงพิจารณาตัด
องคป์ระกอบดงักล่าวออก 
 

 
 
ภาพท่ี 4- 13 ผลการตรวจสอบโมเดลการวดัของความภกัดีต่อตราสินคา้มิติเชิงทศันคติ (Attitudinal 
dimension) 
 
 จากภาพท่ี 4-13 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัโมเดลการวดัความภกัดีต่อตรา
สินคา้มิติเชิงทศันคติ (Attitudinal dimension) พบว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
ซ่ึงพิจารณาได้จากค่า 2 = 0.34, df = 1, p-value = 0.558, RMSEA = 0.000, CFI = 1.000, RMR = 
0.007, SRMR = 0.011, GFI = 0.987 และ AGFI = 0.924 น ้ าหนักองค์ประกอบของตวัแปรมีค่าเป็น
บวกทุกตวัแปร จ านวน 3 ตวัแปร โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ประกอบดว้ย รู้สึกผูกพนักบั
รายการพอดแคสตท่ี์ไดฟั้ง (Y1) รู้สึกภูมิใจเม่ือไดฟั้งรายการพอดแคสตท่ี์ท่านช่ืนชอบ  (Y2) และจะ
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ติดตามฟังรายการพอดแคสต์ต่อไปแม้ว่าจะมีการเรียกเก็บค่าบริการเพิ่มเติม (Y3) มีน ้ าหนัก
องค์ประกอบเท่ากบั 0.91 0.84 และ 0.51 ตามล าดบั โดยมีค่าความเท่ียงของตวัแปรแฝง (Construct 
reliability: CR) เท่ ากับ  0.780 ซ่ึ งมากกว่า 0.70 (Hair, et. al., 2019) ขณะท่ีค่ าเฉ ล่ียของความ
แปรปรวนท่ีถูกสกดัได ้(Average variance extracted: AVE) เท่ากบั 0.598 มีค่ามากกว่า 0.50 (Hair, 
et. al., 2019) ชุดของตวัช้ีวดั จ านวน 3 ตวัช้ีวดัดงักล่าว จึงมีความเท่ียง (Reliability)  
 

 
 
 
ภาพท่ี 4- 14 ผลการตรวจสอบโมเดลการวดัของความภกัดีต่อตราสินคา้มิติเชิงพฤติกรรม 
(Behavioral dimension) 
 
 จากภาพท่ี 4-14 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัโมเดลการวดัความภกัดีต่อตรา
สินค้ามิติเชิงพฤติกรรม (Behavioral dimension) พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ์ ซ่ึงพิจารณาไดจ้ากค่า 2 = 2.18, df = 2, p-value = 0.337, RMSEA = 0.014, CFI = 1.000, 
RMR = 0.003, SRMR = 0.008, GFI = 1.000 และ AGFI = 0.999 น ้ าหนักองค์ประกอบของตวัแปร
มีค่าเป็นบวกทุกตวัแปร จ านวน 4 ตวัแปร โดยมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ประกอบดว้ย หาก
ตอ้งการฟังพอดแคสตจ์ะเลือกฟังรายการเดิมทุกคร้ัง (Y6) จะติดตามฟังรายการอ่ืน ๆ ของช่องพอด
แคสต์ท่ีฟังเป็นประจ า (Y7) จะแนะน ารายการท่ีช่ืนชอบให้กบัเพื่อนหรือสมาชิกในครอบครัว (Y5) 
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และจะยงัคงฟังรายการพอดแคสต์ท่ีช่ืนชอบต่อไป แม้ว่าจะมีรายการอ่ืน ๆ ท่ีมีรูปแบบรายการ
ใกลเ้คียงกนั (Y4) มีน ้ าหนักองคป์ระกอบเท่ากบั 0.88 0.85 0.62 และ 0.58 ตามล าดบั โดยมีค่าความ
เท่ียงของตวัแปรแฝง (Construct reliability: CR) เท่ากบั 0.730 ซ่ึงมากกว่า 0.70 (Hair, et. al., 2019) 
ขณะท่ีค่าเฉล่ียของความแปรปรวนท่ีถูกสกดัได ้(Average variance extracted: AVE) เท่ากบั 0.554 
มีค่ามากกว่า 0.50 (Hair, et. al., 2019) ชุดของตัวช้ีวดั จ านวน 4 ตัวช้ีวดัดังกล่าว จึงมีความเท่ียง 
(Reliability)  
4.3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการรับรู้คุณค่ากับความภักดีต่อตราสินค้าพอด
แคสต์ของผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวาย 
 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแปรการรับรู้คุณค่า  
 

 
 
ภาพท่ี 4- 15 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัตวัแปรการรับรู้คุณค่า  
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 จากภาพท่ี 4-15 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัตัวแปรการรับรู้คุณค่า พบว่า 
ตวัช้ีวดัจ านวน 15 ตวัแปร จาก 5 องค์ประกอบ สามารถอธิบายตวัแปรการรับรู้คุณค่า (Perceived 
value) ได ้โดยโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ซ่ึงพิจารณาไดจ้ากค่า 2 = 57.56, df = 
44, p-value = 0.083, RMSEA = 0.026, CFI = 1.000, RMR = 0.009, SRMR = 0.019, GFI = 0.98 
และ AGFI = 0.95 น ้ าหนักองค์ประกอบของตวัแปรมีค่าเป็นบวกทุกตวัแปร อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .01 แต่ตวัช้ีวดั X16 เลือกฟังพอดแคสตเ์พราะคนท่ีรู้จกัหรือคนท่ีมีช่ือเสียงฟังพอดแคสต์
น้ี มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.48 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.50 จึงไม่เหมาะสมส าหรับน าไปใชใ้นการวดั 
(Hair, et. al., 2019) ดังนั้ น จึงตัดตัวแปรองค์ประกอบด้านคุณค่าสภาพแวดล้อมเฉพาะการณ์ 
(Condition value) ออกจากการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัตวัแปรการรับรู้คุณค่า 
 

 
 
ภาพท่ี 4- 16 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัตวัแปรการรับรู้คุณค่าหลงัตดัตวัแปร
องคป์ระกอบดา้นคุณค่าสภาพแวดลอ้มเฉพาะการณ์ (Condition value) 
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ตารางท่ี 4- 10 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัตวัแปรการรับรู้คุณค่าหลงัตดัตวัแปร
องคป์ระกอบดา้นคุณค่าสภาพแวดลอ้มเฉพาะการณ์ (Condition value) 
 

ตัวแปร ค่า
น ้าหนัก 

Error R2 CR AVE 

คุณค่าด้านประโยชน์และการใช้งาน (Functional value) 0.91 0.74 
X1 ตรงกบัความตอ้งการสามารถตอบสนองส่ิงท่ีตอ้งการไดเ้ม่ือ
เทียบกบัเวลาท่ีใช ้

0.80** 0.37 0.63   

X2 ไดป้ระโยชน์จากการฟังพอดแคสตเ์ม่ือเทียบกบัเวลาท่ีใช ้ 0.86** 0.26 0.74 
X3 การใชบ้ริการของพอดแคสตมี์ความเหมาะสม คุม้ค่ากบัเวลา
ท่ีใช ้

0.91** 0.17 0.83 

คุณค่าด้านสังคม (Social value) 0.81 0.63 
X4 การเลือกฟังพอดแคสตน้ี์ท าให้ไดรั้บการยอมรับของสังคม 0.90** 0.19 0.81   
X5 การเลือกฟังพอดแคสตน้ี์ท าให้ไดรั้บการช่ืนชม 0.86** 0.27 0.73 
X6 การฟังพอดแคสตช่์วยปรับปรุงภาพลกัษณ์ให้เขา้สังคมไดดี้ 0.59** 0.66 0.34 
คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional value) 0.91 0.73 
X7 รู้สึกสนุกสนานเพลิดเพลินจากการฟังพอดแคสต์ 0.96** 0.08 0.92   
X8 รู้สึกผอ่นคลายจากการฟังพอดแคสต์ 1.00** 0.00 1.00 
X9 รู้สึกพึงพอใจ มีความสุขจากการฟังพอดแคสต์ 0.68** 0.54 0.46 
X10 รายการพอดแคสตส์อดคลอ้งและตอบสนองต่อไลฟ์สไตล ์ 0.73** 0.46 0.54 
คุณค่าด้านความอยากรู้ส่ิงใหม่ ๆ (Epistemic value) 0.74 0.56 
X11 การฟังพอดแคสต์ท าให้ได้เรียนรู้ข้อมูล/ ข่าวสารใหม่ ๆ 
เพ่ิมเติม 

0.79** 0.37 0.63   

X12 การฟังพอดแคสต์ท าให้ท่านอยากจะติดตามกระแสการ
เปล่ียนแปลงใหม่ๆในสังคม 

0.88** 0.23 0.77 

X13 การฟั งพอดแคสต์ท าให้ รู้ สึ ก ต่ืน เต้นห รืออยากห า
ประสบการณ์ใหม่ ๆ ในการใชชี้วิต 

0.54** 0.71 0.29 

2 = 39.02, df = 28, 2 / df = 1.40, p-value = 0.081, RMSEA = 0.029, CFI = 1.000, RMR = 0.009, SRMR = 
0.021, GFI = 0.99, AGFI = 0.96 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากภาพท่ี 4-16 และตารางท่ี 4-10 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัล าดบัสองตวั
แปรการรับรู้คุณค่า (Perceived value) พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ ซ่ึง
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พิจารณาได้จากค่า 2 = 39.02, df = 28, 2 / df = 1.40, p-value = 0.081, RMSEA = 0.029, CFI = 
1.000, RMR = 0.009, SRMR = 0.021, GFI = 0.99, AGFI = 0.96 น ้ าหนักองค์ประกอบของตวัแปร
มีค่าเป็นบวกทุกตวัแปร จ านวน 13 ตวัแปร โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าความเท่ียง
ของตวัแปรแฝง (Construct reliability: CR) มีค่าระหว่าง 0.74 – 0.91 ซ่ึงมากกว่า 0.70 (Hair, et. al., 
2019) ขณะท่ีค่าเฉล่ียของความแปรปรวนท่ีถูกสกดัได ้(Average variance extracted: AVE) ระหว่าง 
0.56 – 0.74 มีค่ามากกวา่ 0.50 (Hair, et. al., 2019)  
 ดงันั้น ตวัแปรการรับรู้คุณค่า (Perceived value) ประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบ คือ คุณค่า
ดา้นประโยชน์และการใช้งาน (Functional value) คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional value) คุณค่าดา้น
สังคม (Social value) และคุณค่าดา้นความอยากรู้ส่ิงใหม่ ๆ (Epistemic value)  
 เม่ือพิจารณาค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน พบว่า คุณค่าดา้นประโยชน์และการใช้
งาน (Functional value) ตัวช้ีวดัการใช้บริการของพอดแคสต์มีความเหมาะสมคุม้ค่ากับเวลาท่ีใช้ 
(X3) มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบสูงท่ีสุด รองลงมาไดป้ระโยชน์จากการฟังพอดแคสต์เม่ือเทียบกับ
เวลาท่ีใช้ (X2) และรายการพอดแคสต์ท่ีเลือกฟังตรงกับความต้องการสามารถตอบสนองส่ิงท่ี
ตอ้งการไดเ้ม่ือเทียบกบัเวลาท่ีใช ้(X1) มีน ้าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.91 0.86 และ 0.80 ตามล าดบั 
 คุณค่าดา้นสังคม (Social value) ตวัช้ีวดัการเลือกฟังพอดแคสตน้ี์ท าให้ไดรั้บการยอมรับ
จากสังคมมากขึ้น (X4) มีค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบสูงท่ีสุด รองลงมาการเลือกฟังพอดแคสตน้ี์ท าให้
ได้รับการช่ืนชม (X5) และการฟังพอดแคสต์ช่วยปรับปรุงภาพลกัษณ์ท าให้เขา้สังคมได้ดี  (X6) มี
น ้าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.90 0.86 และ 0.59 ตามล าดบั 
 คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional value) ตวัช้ีวดัรู้สึกผ่อนคลายจากการฟังพอดแคสต์เม่ือ
เทียบกบัเวลาท่ีเสียไป (X8) มีค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบสูงท่ีสุด รองลงมารู้สึกสนุกสนานเพลิดเพลิน
จากการฟังพอดแคสต์เม่ือเทียบกบัเวลาท่ีเสียไป (X7) รายการพอดแคสต์สอดคลอ้งและตอบสนอง
ต่อไลฟ์สไตล์ (X10) และรู้สึกพึงพอใจมีความสุขจากการฟังพอดแคสต์เม่ือเทียบกับเวลาท่ีเสียไป  
(X9) มีน ้าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 1.00 0.96 0.73 และ 0.68 ตามล าดบั 
 ขณะท่ีคุณค่าดา้นความอยากรู้ส่ิงใหม่ ๆ (Epistemic value) ตวัช้ีวดัการฟังพอดแคสต์ท า
ใหอ้ยากจะติดตามกระแสการเปล่ียนแปลงใหม่ ๆในสังคม (X12) รองลงมาเป็นการฟังพอดแคสตท์ า
ใหไ้ดเ้รียนรู้ขอ้มูล/ ข่าวสารใหม่ ๆ เพิ่มเติม (X11) และการฟังพอดแคสตท์ าใหรู้้สึกต่ืนเตน้หรืออยาก
หาประสบการณ์ใหม่  ๆในการใช้ชีวิต  (X13) มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบสูงท่ี สุด มีน ้ าหนัก
องคป์ระกอบเท่ากบั 0.88 0.79 และ 0.54 ตามล าดบั 
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 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแปรความภักดีต่อตราสินค้า  
  

 
  
ภาพท่ี 4- 17 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัตวัแปรความภกัดีต่อตราสินคา้ 
 
 จากภาพท่ี 4-17 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัตวัแปรความภกัดีต่อตราสินคา้ 
พบว่า ตวัช้ีวดัจ านวน 7 ตวัแปร จาก 2 องคป์ระกอบ สามารถอธิบายตวัแปรความภกัดีต่อตราสินคา้ 
(Brand loyalty)ได ้โดยโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ซ่ึงพิจารณาไดจ้ากค่า 2 = 
6.30, df = 8, p-value = 0.613, RMSEA = 0.000, CFI = 1.000, RMR = 0.005, SRMR = 0.012, GFI 
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= 0.988 และ AGFI = 0.958 น ้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรมีค่าเป็นบวกทุกตัวแปร อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.50 จึงเหมาะสมส าหรับ
น าไปใชใ้นการวดั (Hair, et. al., 2019)  
 
ตารางท่ี 4- 11 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัล าดบัสองตวัแปรความภกัดีต่อตราสินคา้ 
 

ตัวแปร ค่าน ้าหนัก Error R2 CR AVE 
มิติเชิงทัศนคติ (Attitudinal dimensions) 0.89 0.71 
Y1 รู้สึกผกูพนักบัรายการพอดแคสตท่ี์ไดฟั้ง 0.90* 0.19 0.81 
Y2 รู้สึกภูมิใจเม่ือได้ฟังรายการพอดแคสต์ท่ีท่านช่ืน
ชอบ 

0.92* 0.15 0.85 

Y3 จะติดตามฟังรายการพอดแคสตต์่อไปแมว้า่จะมีการ
เรียกเก็บค่าบริการเพิ่มเติม 

0.69* 0.53 0.47 

มิติเชิงพฤติกรรม (Behavioral dimensions) 0.71 0.54 
Y4 จะยงัคงฟังรายการพอดแคสต์ท่ีท่านช่ืนชอบต่อไป 
แมว้า่จะมีรายการอ่ืน ๆ ท่ีมีรูปแบบรายการใกลเ้คียงกนั 

0.66* 0.56 0.44 

Y5 จะแนะน ารายการท่ีท่านช่ืนชอบให้กับเพื่อนหรือ
สมาชิกในครอบครัว 

0.68* 0.54 0.46 

Y6 ตอ้งการฟังพอดแคสต์โดยการเลือกฟังรายการเดิม
ทุกคร้ัง 

0.80* 0.36 0.64 

Y7 จะติดตามฟังรายการอ่ืน ๆ ของช่องพอดแคสตท่ี์ฟัง
เป็นประจ า 

0.78* 0.39 0.61 


2 = 6.30, df = 8, 2 / df = 0.788, p-value = 0.613, RMSEA = 0.000, CFI = 1.000, RMR = 0.005, 

SRMR = 0.012, GFI = 0.988, AGFI = 0.958 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากภาพท่ี 4-17 และตารางท่ี 4-11 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัล าดบัสองตวั
แปรความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) พบว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
ซ่ึงพิจารณาไดจ้ากค่า 2 = 6.30, df = 8, 2 / df = 0.788, p-value = 0.613, RMSEA = 0.000, CFI = 
1.000, RMR = 0.005, SRMR = 0.012, GFI = 0.988, AGFI = 0.958 น ้ าหนักองค์ประกอบของตัว
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แปรมีค่าเป็นบวกทุกตวัแปร จ านวน 7 ตวัแปร โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าความ
เท่ียงของตวัแปรแฝง (Construct reliability: CR) มีค่าระหว่าง 0.71 – 0.89 ซ่ึงมากกว่า 0.70 (Hair, et. 
al., 2019) ขณะท่ีค่าเฉล่ียของความแปรปรวนท่ีถูกสกัดได้ (Average variance extracted: AVE) 
ระหวา่ง 0.54 – 0.71 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.50 (Hair, et. al., 2019)  

ดงันั้น ตวัแปรความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) ประกอบดว้ย 2 องคป์ระกอบ มิติ
เชิงพฤติกรรม (Behavioral dimensions) และมิติเชิงทศันคติ (Attitudinal dimensions)  
 เม่ือพิจารณาค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน พบว่า มิติเชิงทัศนคติ (Attitudinal 
dimensions) ตัวช้ีว ัดรู้สึกภูมิใจเม่ือได้ฟังรายการพอดแคสต์ท่ีท่านช่ืนชอบ  (Y2) มีค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบสูงท่ีสุด รองลงมารู้สึกผูกพนักับรายการพอดแคสต์ท่ีได้ฟัง (Y1) และจะติดตามฟัง
รายการพอดแคสต์ต่อไปแม้ว่าจะมีการเรียกเก็บค่าบริการเพิ่มเติม (Y3) มีน ้ าหนักองค์ประกอบ
เท่ากบั 0.92 0.90 และ 0.69 ตามล าดบั 
 ขณะท่ีมิติเชิงทัศนคติ (Attitudinal dimensions) ตัวช้ีวดัหากต้องการฟังพอดแคสต์จะ
เลือกฟังรายการเดิมทุกคร้ัง (Y6) มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบสูงท่ีสุด รองลงมาจะติดตามฟังรายการ
อ่ืน ๆ ของช่องพอดแคสตท่ี์ฟังเป็นประจ า (Y7) จะแนะน ารายการท่ีช่ืนชอบให้กบัเพื่อนหรือสมาชิก
ในครอบครัว (Y5) และจะยงัคงฟังรายการพอดแคสต์ท่ีช่ืนชอบต่อไป แมว้่าจะมีรายการอ่ืน ๆ ท่ีมี
รูปแบบรายการใกลเ้คียงกนั (Y4) มีน ้าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.80 0.78 0.68 และ 0.66 ตามล าดบั 
 
 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลีย่ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวแปรสังเกตได้ 
 
ตารางท่ี 4- 12 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรการรับรู้คุณค่า และความภกัดีต่อตรา
สินคา้หลงัการตรวจสอบโมเดลการวดั และการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั 
 

ตัวแปรสังเกตได้ สัญลกัษณ์ Mean S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

SI. KI. 

คุณค่าดา้นประโยชน์และการใชง้าน 
(Functional value) 

FPV 4.59 0.538 มากท่ีสุด -0.96 -0.20 

คุณค่าดา้นสังคม (Social value) SPV 3.90 0.680 มาก -0.29 -0.13 
คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional value) EMPV 4.45 0.499 มาก -0.67 -0.18 
คุณค่าดา้นความอยากรู้ส่ิงใหม่ ๆ 
(Epistemic value) 

EPPV 4.21 0.537 มาก -0.07 -0.25 
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ตารางท่ี 4-12 (ต่อ) 
ตัวแปรสังเกตได้ สัญลกัษณ์ Mean S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
SI. KI. 

คุณค่าดา้นสภาพแวดลอ้มเฉพาะ
การณ์ (Conditional value) 

CPV 3.58 0.793 มาก -0.17 -0.39 

มิติเชิงทศันคติ (Attitudinal 
dimension) 

ABL 4.20 0.612 มาก -0.73 0.42 

มิติเชิงพฤติกรรม (Behavioral 
dimension) 

BBL 4.27 0.520 มาก -0.15 -0.54 

 
จากผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ความ

ความเบ้ (Skewness index) และความโด่ง (Kurtosis index) ตัวแปรสังเกตได้ของตวัแปรแฝงการ
รับรู้คุณค่า และความภักดีต่อตราสินคา้ท่ีค านวณใหม่หลงัการตรวจสอบโมเดลการวดั และการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันจากตารางท่ี  4-12 พบว่า ตัวแปรการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ประกอบดว้ย 5 องคป์ระกอบ สามารถเรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียได ้ดงัน้ี  
 ผู ้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าด้านประโยชน์และการใช้งาน 
(Functional value) มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.59 ในระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด รองลงมาคุณค่าด้าน
อารมณ์ (Emotional value) คุณค่าด้านความอยากรู้ส่ิงใหม่ ๆ (Epistemic value) คุณค่าด้านสังคม 
(Social value) และคุณค่าดา้นสภาพแวดลอ้มเฉพาะการณ์ (Conditional value) มีค่าเฉล่ีย 4.45 4.21 
3.90  และ 3.58 ตามล าดบั ในระดบัความคิดเห็นมาก โดยมีค่าความเบร้ะหว่าง -0.96 ถึง -0.07 และ
ความโด่งระหวา่ง -0.39 ถึง -0.13 แสดงวา่ ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ  
 ขณะท่ีตวัแปรความภกัดีต่อตราสินคา้ พบวา่ มิติเชิงพฤติกรรม (Behavioral dimension) มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.27 มากกว่ามิติเชิงทัศนคติ (Attitudinal dimension) ค่าเฉล่ีย 4.20 ในระดับความ
คิดเห็นมากเช่นเดียวกนั โดยมีค่าความเบร้ะหว่าง -0.73 ถึง - 0.15 และความโด่งระหว่าง -0.54 ถึง 
0.42 แสดงวา่ ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ  
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4.4 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าพอดแคสต์ของ
ผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวาย 
 
ตารางท่ี 4- 13 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน (Pearson correlation) 
 
ตัวแปร ABL BBL FPV SPV EMPV EPPV 

ABL 1.000           
BBL 0.663** 1.000         
FPV 0.401** 0.404** 1.000       
SPV 0.388** 0.289** 0.461** 1.000     
EMPV 0.270** 0.325** 0.492** 0.237** 1.000   
EPPV 0.141** 0.169** 0.279** 0.237** 0.306** 1.000 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 
 

ภาพท่ี 4- 18 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ 
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ตารางท่ี 4- 14 ผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลท่ีพฒันาขึ้น 
 

ดัชนีตรวจสอบความตรง การตรวจสอบค่าดัชนีความตรงของโมเดลท่ี
พฒันาขึน้ 

ค่าที่ได้ เกณฑ์ ผลการตรวจสอบ 

2 / df 0.798 < 2.00 ผา่นเกณฑ ์

p-value 0.551 p > 0.05 ผา่นเกณฑ ์

RMSEA 0.000 < 0.06 ผา่นเกณฑ ์
CFI 1.000 > 0.95 ผา่นเกณฑ ์

RMR 0.004 < 0.08 ผา่นเกณฑ ์
SRMR 0.012 < 0.08 ผา่นเกณฑ ์

GFI 1.000 > 0.90 ผา่นเกณฑ ์
AGFI 0.990 > 0.90 ผา่นเกณฑ ์

 
 จากภาพท่ี 4-18 และตารางท่ี 4-14 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้คุณค่า (Perceived 
value) ต่อความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ซ่ึงพิจารณาได้จากค่า 2 = 3.99, df = 5, 2 / df = 0.798, p-value = 0.551, RMSEA = 
0.000, CFI = 1.000, RMR = 0.004, SRMR = 0.012, GFI = 1.000, AGFI = 0.990 โดยค่ า P มาก
พอท่ีจะยอมรับสมมติฐานหลกั แสดงว่า ผลการทดสอบค่า 2 แตกต่างจากศูนยอ์ย่างไม่มีนยัส าคญั
ทางสถิติ นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานท่ีว่า โมเดลมีความตรงเชิงโครงสร้างสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์ 
 โดยการรับรู้คุณค่า (Perceived value) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก (Direct effect) ต่อความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) โดยมีค่าน ้ าหนกัอิทธิพลเท่ากบั 0.61 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัแปรความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
ไดร้้อยละ 37  
 ดงันั้น จึงยอมรับสมมติฐานการวิจยัท่ีกล่าวว่า การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ 
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บทที ่5 
สรุปผลวจัิย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาการรับรู้คุณค่าและความภักดีต่อตราสินค้าพอดแคสต์ของผูบ้ริโภคเจนเนอ
เรชัน่วาย : การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างและการศึกษาความสัมพนัธ์ ก าหนดวตัถุประสงค์
เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของการรับรู้คุณค่ากบัความภกัดีต่อตราสินคา้พอดแคสต์ของ
ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายและเพื่อศึกษาอิทธิพลระหวา่งการรับรู้คุณค่าและความภกัดีต่อตราสินคา้
พอดแคสต์ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลกบัเก็บรวบรวมขอ้มูลกับ
ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายอายุ 21 -40 ปีในเขตภาคตะวนัออกท่ีเคยใช้บริการพอดแคสต์ (Podcast) 
จ านวน 455 ตัวอย่าง สุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive sampling) เก็บรวบรวม
ขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ โดยแจกจ่ายแบบสอบถามผ่านตวัแทนฝ่ายทรัพยากรมนุษยข์อง
สถานประกอบการในเขตภาคตะวนัออก วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
statistics) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) ด้วยโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis) และการ
วิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) ดว้ยโปรแกรม LISREL 10.20 Student 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
  
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการรับรู้คุณค่า 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัตวัแปรการรับรู้คุณค่า  (Perceived value) พบว่า 
โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ คือ คุณค่าด้าน
ประโยชน์และการใช้งาน (Functional value) คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional value) คุณค่าด้าน
สังคม (Social value) และคุณค่าดา้นความอยากรู้ส่ิงใหม่ ๆ (Epistemic value) 
  
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของความภักดีต่อตราสินค้า 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัตวัแปรความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) 
พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ มิติเชิง
พฤติกรรม (Behavioral dimensions) และมิติเชิงทศันคติ (Attitudinal dimensions) 
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 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าพอดแคสต์
ของผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวาย 
 การวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้คุณค่า (Perceived value) ต่อความภกัดีต่อตราสินค้า 
(Brand loyalty) พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  โดยการรับ รู้คุณค่า 
(Perceived value) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก (Direct effect) ต่อความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
loyalty) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปร
ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ไดร้้อยละ 37 
 ดงันั้น จึงยอมรับสมมติฐานการวิจยัท่ีกล่าวว่า การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ 
 

5.2 การอภิปรายผล 
 จากผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัแสดงใหเ้ห็นวา่การรับรู้คุณค่าต่อความภกัดี 

ตราสินคา้พอดแคสต์ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย ประกอบดว้ย  4 องค์ประกอบ คือ คุณค่าดา้น
ประโยชน์และการใช้งาน (Functional value) คุณค่าด้านสังคม (Social value) คุณค่าด้านอารมณ์ 
(Emotional value) คุณค่าดา้นความอยากรู้ส่ิงใหม่ ๆ (Epistemic value) สอดคลอ้งเพียงบางส่วนกบั
แนวคิดของ Sheth et al. (1991) ท่ี ได้ท าการศึกษาบนพื้ นฐานทฤษฎีคุณค่าของผู ้บ ริโภค 
(Consumption-value theory) ท่ีประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ โดยพบว่าการรับ รู้คุณค่าด้าน
สภาพแวดลอ้มเฉพาะการณ์ (Condition value) ไม่ใช่องค์ประกอบของการรับรู้คุณค่าสินคา้พอด
แคสต ์ 

ในอดีตมีงานวิจยัมากมายท่ีศึกษาการรับรู้คุณค่าในประเภทธุรกิจต่างๆ เช่น การศึกษา
การรับรู้คุณค่าในธุรกิจค้าปลีก  (Hanaysha, 2018; Sweeney &Soutar, 2021) การศึกษาในธุรกิจ
บ ริก าร  (Feng, Chen &Lai, 2020 ; Petrick, 2002; Fiol, Tena, &García, 2011) ห รือ ธุ ร กิ จก าร
ให้บริการมือถือ (Helsinki ,2008; Chuah, Marimuthu,  & Ramayah, 2014) ก็มีองค์ประกอบการ
รับรู้คุณค่าท่ีต่างกัน ซ่ึงจากการคน้ควา้ของผูว้ิจยัยงัไม่พบการศึกษาการรับรู้คุณค่าเก่ียวกับพอด
แคสต์โดยตรง โดยสินคา้พอดแคสต์มีลกัษณะเฉพาะตวัแตกต่างไปจากสินคา้ประเภทเดิม อีกทั้ง
การเปลี่ยนแปลงในโลกปัจจุบนัท่ีเปล่ียนนิสัยและคุณลกัษณะของสังคม การพฒันาของเทคโนโลยี
อยา่งต่อเน่ืองท าใหว้ิถีชีวิต ค่านิยม และความตอ้งการของผูค้นเปล่ียนไป การตดัสินใจทางการตลาด
ท่ีเคยใช้มาก่อนอาจไม่ได้น าเสนอผลลัพธ์ท่ีต้องการในตลาดปัจจุบัน การวิจัยก่อนหน้าน้ีของ 
Berraies, Yahia &Hannachi (2017). ท่ีกล่าวถึงการรับรู้คุณค่าในกลุ่มลูกคา้เจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ (X) 
และ วาย (Y) ท่ีมีการรับรู้คุณค่าในแต่ละองค์ประกอบท่ีแตกต่างกนั จึงอาจกล่าวไดว้่า ในบริบทท่ี
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แตกต่างกนัจึงท าให้ องคป์ระกอบการรับรู้คุณค่าต่อตราสินคา้พอดแคสตข์องผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่
วาย มี 4 องคป์ระกอบ 

ในขณะท่ีความภกัดีต่อตราสินคา้พอดแคสตข์องผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย ประกอบดว้ย 
2 มิติ สอดคล้องกับแนวคิดของ Hayeemad &Polyorat (2013) ประกอบด้วย มิติเชิงทัศนคติ 
(Attitudinal dimension) และมิติเชิงพฤติกรรม (Behavioral dimension) 
 เม่ือศึกษาการรับรู้คุณค่าและความภักดีต่อตราสินคา้พอดแคสต์ของผูบ้ริโภคเจนเนอ
เรชัน่วาย : การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างและการศึกษาความสัมพนัธ์ พบว่า การรับรู้คุณค่า 
(Perceived value) มีอิทธิพลทางตรง (Direct effect) ต่อความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) 
กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าสินคา้พอดแคสต์จะมีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าพอด
แคสต ์อย่างมีนยัยะส าคญัสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ Pronpitchyapaisarn &Lekchareon (2020) 
เร่ืองรูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือบริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชนัสปอทิฟายของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และการศึกษาของ Pongnatpanich & Visamitanan 
(2016) เร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือบริการฟังเพลงออนไลน์ของผูใ้ชส้มาร์ทโฟนในประเทศ
ไทยหรือ การศึกษาของPutri &Pujani (2019)  ในเร่ืองอิทธิพลของคุณภาพของระบบ คุณภาพของ
ข้อมูล คุณภาพของการบริการอิเล็กทรอนิกส์และการรับรู้คุณค่าต่อความภักดีของผู ้บริโภค
แพลตฟอร์มชอ้ปป้ีในเมืองปาดงั ท่ีพบวา่การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกและมีนยัยะส าคญัต่อความ
ภกัดีทางออนไลน์  แสดงวา่ ความภกัดีต่อตราสินคา้เกิดขึ้นจากการรับรู้คุณค่า 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ  
 ข้อเสนอแนะด้านวิชาการ 
 การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเพื่อวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของการรับรู้คุณค่า
และศึกษาอิทธิพลระหว่างการรับรู้คุณค่าและความภกัดีต่อตราสินคา้พอดแคสต์ของผูบ้ริโภคเจน
เนอเรชั่นวาย โดยศึกษาตามแนวคิดของ Sheth et al. (1991) ท่ีประกอบด้วยการรับรู้คุณค่าของ
ผูบ้ริโภค ทั้งหมด 5 องคป์ระกอบ แต่ผลการศึกษาน้ีพบว่าการรับรู้คุณค่าต่อความภกัดีต่อตราสินคา้
พอดแคสต์ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย ประกอบดว้ย  4 องคป์ระกอบ คือ คุณค่าดา้นประโยชน์
และการใช้งาน (Functional value) คุณค่าด้านสังคม (Social value) คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional 
value) คุณค่าด้านความอยากรู้ส่ิงใหม่ ๆ (Epistemic value)  ซ่ึงนับไดว้่าเป็นขอ้คน้พบท่ีส าคญัเชิง
วิชาการท่ีไดจ้ากการศึกษาน้ี ท าใหส้ามารถเขา้ใจถึงอิทธิพลขององคป์ระกอบของการรับรู้คุณค่าท่ีมี
ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้พอดแคสตไ์ดม้ากขึ้น แต่อย่างไรก็ตามองคป์ระกอบท่ีไดจ้ากการศึกษาน้ี
เป็นเพียงการศึกษาในกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในเขตภาคตะวนัออก ซ่ึงอาจมีการรับรู้คุณค่าท่ี
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แตกต่างจากผูบ้ริโภคในเจนเนอเรชัน่อ่ืน ซ่ึงอาจมีการรับรู้คุณค่าท่ีแตกต่างกนั ถึงแมว้่าจะเป็นการ
บริโภคในกลุ่มสินคา้เดียวกนั ดงันั้นควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความแตกต่างทาง
เจนเนอเรชัน่ เช้ือชาติหรือวฒันธรรมเพิ่มเติม 
 

ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้ 
 พอดแคสเตอร์หรือผูพ้ฒันารายการพอดแคสตจ์ าเป็นตอ้งเขา้ใจและหาวิธีส่ือสารกบักลุ่ม
ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย โดยต้องจัดท าเน้ือหารายการพอดแคสต์ท่ีสร้างคุณค่าการรับรู้ทั้ ง 4 
องค์ประกอบให้กับลูกค้าท่ีฟังรายการพอดแคสต์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งองค์ประกอบคุณค่าด้าน
ประโยชน์และการใชง้าน (Functional value) โดยเน้ือหารายการจะตอ้งสร้างเน้ือหาท่ีมีความรู้ สาระ 
ประโยชน์ น่าติดตามและลกัษณะเฉพาะตวัท่ียากต่อการเลียนแบบ ไม่สั้นหรือยาวจนเกินไป มีความ
น่าเช่ือถือ คุณค่าทางด้านอารมณ์ (Emotional Value) ควรมุ่งเน้นการน าเสนอรายการท่ีสร้าง
ความรู้สึกผ่อนคลาย สนุกสนาน และสร้างความเพลิดเพลิน คุณค่าด้านความอยากรู้ส่ิงใหม่ ๆ 
(Epistemic value) เนน้การน าเสนอรายการท่ีมีเน้ือหาสดใหม่ น่าสนใจ เป็นเน้ือหาท่ีเจาะลึก น าสมยั 
เท่าทนักระแสสังคมหรือการเปล่ียนแปลงใหม่ ๆในสังคม เพื่อสร้างความรู้ความแปลกใหม่ และ
ดา้นคุณค่าทางสังคม (Social Value) ควรเนน้เน้ือหาและการด าเนินรายการท่ีมีรูปแบบภาพลกัษณ์ท่ี
ดี เหมาะสมสอดคลอ้งกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย น าไปสู่แนวทางใน
การบริหารจัดการ ก าหนดกลยุทธ์ในการสร้างการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค การพัฒนารูปแบบ
รายการและเน้ือหาพอดแคสตใ์ห้น่าติดตามและมีความเป็นลกัษณะเฉพาะตวัท่ียากต่อการเลียนแบบ 
ตอบสนองไดต้รงตามความตอ้งการและเกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ ท าให้ธุรกิจเกิดการไดเ้ปรียบ
ทางการแข่งขนั และเติบโตอยา่งย ัง่ยนื 
   
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. ควรศึกษาพฤติกรรมการคดัสรรเน้ือหาเชิงลึกของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ตลอด
จนไลฟ์สไตล ์รสนิยม ความสนใจ เพื่อพฒันาเน้ือหาท่ีสอดคลอ้งกบัผูบ้ริโภคมากขึ้น 
 2. ควรศึกษาปัจจยัท่ีก่อให้เกิดการรับรู้คุณค่าตราสินคา้พอดแคสต ์ตลอดจนเปรียบเทียบ
ความแตกต่างของโมเดลตามภูมิภาค สัญชาติ เจนเนอเรชัน่ เป็นตน้ 
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แบบสอบถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม  (Screening Question) 
 
ค าชี้แจง   กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่องวา่ง (  )  ตามความเป็นจริงเก่ียวกบัตวัคุณ 
 
1. ท่านเคยใชฟั้งรายการพอดแคสต ์อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง ใน 1 ปีท่ีผา่นมาหรือไม่ 
(  )  เคย   (  )  ไม่เคย (ยติุแบบสอบถาม) 
 
2. ท่านมีอายใุนระหวา่ง    21 – 40 ปี  หรือ เกิดในระหวา่ง  พ.ศ. 2523-2540 
(  )  ใช่   (   )  ไม่ใช่  (ยติุแบบสอบถาม)



แบบสอบถามส าหรับผู้บริโภคเจนเนอเรช่ัน วายที่ท างานในสถานประกอบการเขตภาค
ตะวันออก และเคยใช้บริการพอดแคสต์ เร่ือง “การรับรู้คุณค่าและความภักดีต่อตรา
สินค้าพอดแคสต์ของผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวาย : การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง
และการศึกษาความสัมพนัธ์”  
  โครงการน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงองค์ประกอบเชิงยืนยนัของการรับรู้
คุณค่าในด้าน 1) คุณค่าด้านประโยชน์และการใช้งาน (Functional value) 2) คุณค่าด้านสังคม 
(Social value) 3) คุณค่าด้านอารมณ์  (Emotional value) 4) คุณค่าด้านความอยากรู้ส่ิ งใหม่ๆ 
(Epistemic value) 5) คุณค่าด้านสภาพแวดลอ้มเฉพาะการณ์ (Conditional value) กบัความภกัดีต่อ
ตราสินคา้อิเล็กทรอนิกส์ : ธุรกิจพอดแคสต์ และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้เพื่อ
เป็นแนวทางในการปรับปรุงและพฒันารูปแบบการสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ อนัจะน าไปสู่การ
ก าหนดกลยทุธ์ในการสร้างการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคเพื่อให้เกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ 
 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวิจัยระดับบัณฑิตศึกษา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลยับูรพา การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาทางวิชาการ ซ่ึงการศึกษาจะไม่ส่งผลกระทบทั้ง
ทางตรงและทางอ้อมต่อผู ้ให้ข้อมูลแต่อย่างใด และข้อมูลท่ีได้รับจะถือเป็นความลับ ผูว้ิจัยจะ
น าเสนอขอ้มูลโดยรวมในรูปแบบของงานวิจยั ขอขอบคุณท่านผูต้อบแบบสอบถามท่ีกรุณาสละ
เวลาในการใหข้อ้มูลในคร้ังน้ี 

 

ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ( )  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียง 1 ขอ้ 
ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไป 
1.1 เพศ 
(  )  1) ชาย   (  )  2) หญิง  (  )  3) ไม่ระบุ 
อาย ุ 
(  ) 1) 21-25 ปี     (  ) 2) 26-30 ปี 
(  ) 2) 31-35 ปี     (  ) 3) 36-40 ปี  
สถานภาพสมรส 
(  ) 1)โสด   (  ) 2) สมรส  (  ) 3) หยา่/แยกกนัอยู ่
ระดบัการศึกษา 
(  ) 1) ต ่าปริญญาตรี     (  ) 2) ปริญญาตรี   
(  ) 3) ปริญญาโท     (  ) 4) ปริญญาเอก 
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1.5  รายไดป้ระจ าต่อเดือน 
(  ) 1) นอ้ยกวา่ 10,000 บาท    (  ) 2) 10,000 – 20,000 บาท  
(  ) 3) 20,001 – 30,000 บาท    (  ) 4) 30,001 – 40,000 บาท  
(  ) 5) 40,001 – 50,000 บาท      (  ) 6) มากกวา่ 50,000 บาทขึ้นไป 
ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมในการฟังรายการพอดแคสต ์
2.1 ความถี่ในการฟังพอดแคสต ์
(  )  1) ทุกวนั  (  ) 2) สัปดาห์ละ 4-6 คร้ัง (  ) 3) สัปดาห์ละ 1-3 คร้ัง  
(  ) 4) เดือนละคร้ัง (  ) 5) มากกวา่ 1 เดือนต่อคร้ัง 
ท่านใชเ้วลาในการรับฟังรายการพอดแคสต ์โดยเฉล่ียมากนอ้ยเพียงใดต่อคร้ัง 
(  ) 1) นอ้ยกวา่ 30 นาที (  )  2) 30 นาที - 1 ชัว่โมง (  )  3) 1 - 3 ชัว่โมง 
(  )  4) มากกวา่ 3 ชัว่โมง (  )  5) อ่ืน ๆ ระบุ...................................... 
เหตุผลหลกัท่ีท่านเลือกฟังพอดแคสต ์
(  ) 1) เรียนรู้ส่ิงใหม่ ๆ (  ) 2) เพื่อความผอ่นคลาย (  ) 3) เพื่อความบนัเทิง  
(  ) 4) เพื่ออพัเดทเร่ืองราวต่าง ๆ ในปัจจุบนั (  ) 5) อ่ืน ๆ ระบุ................................... 
2.4 ท่านท ากิจกรรมใดระหวา่งฟังพอดแคสต ์
(  )  1) ระหวา่งท างาน    (  ) 2) ระหวา่งขบัรถ  
(  ) 3) ตั้งใจฟังอยา่งเดียวไม่ไดท้ าอยา่งอ่ืนไปดว้ย  
(  ) 4) ระหวา่งท ากิจกรรมอ่ืน ๆ (ท างานอดิเรก, รับประทานอาหาร, พกัผอ่น ฯลฯ) 
2.5 ท่านใชแ้พลตฟอร์มออนไลน์ใดในการฟังหรือดาวน์โหลดพอดแคสต ์
(  ) 1) Podcasts (I-Phone) (  ) 2) Google podcast (  )  3) SoundCloud 
(  )  4) Spotify  (  ) 5) Joox  (  ) 6) อ่ืน ๆ ระบุ..................... 
2.6 ท่านฟังรายการพอดแคสตผ์า่นช่องใดเป็นประจ า 
(  ) 1) โทรศพัทมื์อถือ (  ) 2) คอมพิวเตอร์  (  )  3) อ่ืน ๆ ระบุ.................... 
2.7 รายการประเภทใดท่ีท่านชอบฟังเป็นประจ า 
       (  ) 1) รายการเพลง  (  ) 2) รายการข่าว/สถานการณ์ปัจจุบนั 
       (  ) 3) รายการบนัเทิง  (  ) 4) รายการเก่ียวกบัประวติัศาสตร์ 
       (  ) 5) รายการกีฬา  (  ) 6) รายการเก่ียวกบัอาหาร 
       (  ) 7) รายการเก่ียวกบัเทคโนโลย ี         (  ) 8) รายการเก่ียวกบัเร่ืองลึกลบั/ฆาตกรรม      
       (  ) 9) รายการเก่ียวกบัสุขภาพ            (  ) 10)รายการเก่ียวกบัวิทยาศาสตร์ 
       (  ) 11)รายการเก่ียวกบัธุรกิจ/การเงิน (  ) 12)อ่ืน ๆ ระบุ.................................................. 
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ตอนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกับปัจจัยด้านท่ีส่งผลให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า คือ การรับรู้คุณค่า 
(Perceived value) แบ่งเป็น 5 ส่วน คือ 1) คุณค่าดา้นประโยชน์และการใชง้าน (Functional value) 2) 
คุณค่าดา้นสังคม (Social value) 3) คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional value) 4) คุณค่าดา้นความอยากรู้
ส่ิงใหม่ๆ (Epistemic value) 5) คุณค่าดา้นสภาพแวดลอ้มเฉพาะการณ์ (Conditional value)  
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ( )  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด ตามระดบั
ความคิดเห็นดงัน้ี  
5 หมายความวา่ มีระดบัความเห็นดว้ยมากท่ีสุด   
4 หมายความวา่ มีระดบัความเห็นดว้ยมาก   
3 หมายความวา่ มีระดบัความเห็นดว้ยปานกลาง  
2 หมายความวา่ มีระดบัความเห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมายความวา่ มีระดบัความคิดเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 
ปัจจัยด้านต่าง ๆ ที่ส่งผลให้เกดิความภักดีต่อตราสินค้า ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ความคุ้มค่าด้านประโยชน์และการใช้งานเม่ือเทียบกบัเวลาท่ีเสียไป      
1.1รายการพอดแคสตท่ี์เลือกฟังตรงกบัความตอ้งการสามารถตอบสนอง
ส่ิงท่ีตอ้งการไดเ้ม่ือเทียบกบัเวลาท่ีท่านใช ้

          

1.2 ท่านคิดว่าได้ประโยชน์จากการฟังพอดแคสต์เม่ือเทียบกับเวลาท่ี
ท่านใช ้

          

1.3 ท่านคิดว่าการใช้บริการของพอดแคสต์มีความเหมาะสม คุม้ค่ากับ
เวลาท่ีท่านใช ้

     

2. การรับรู้คุณค่าด้านสังคมเม่ือเทียบกบัเวลาท่ีเสียไป           
2.1การเลือกฟังพอดแคสต์น้ีท าให้ท่านไดรั้บการยอมรับของสังคมมาก
ขึ้น 

          

2.2 การเลือกฟังพอดแคสตน้ี์ท าท่านใหไ้ดรั้บการช่ืนชม           
2.3การฟังพอดแคสต์ช่วยปรับปรุงภาพลักษณ์ของท่านท าให้ท่านเข้า
สังคมไดดี้ 

     

3. การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์เม่ือเทียบกบัเวลาท่ีเสียไป           
3.1 ท่านรู้สึกสนุกสนาน เพลิดเพลินจากการฟังพอดแคสต์เม่ือเทียบกบั
เวลาท่ีเสียไป 
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ปัจจัยด้านต่าง ๆ ที่ส่งผลให้เกดิความภักดีต่อตราสินค้า ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

3.2 ท่านรู้สึกผอ่นคลายจากการฟังพอดแคสตเ์ม่ือเทียบกบัเวลาท่ีเสียไป      
3.3 ท่านรู้สึกพึงพอใจ มีความสุขจากการฟังพอดแคสตเ์ม่ือเทียบกบัเวลา
ท่ีเสียไป 

     

3.4 รายการพอดแคสตส์อดคลอ้งและตอบสนองต่อไลฟ์สไตลข์องท่าน      
4. การรับรู้คุณค่าด้านความอยากรู้ส่ิงใหม่ๆ เม่ือเทียบกบัเวลาท่ีเสียไป      
4.1 การฟังพอดแคสตท์ าใหท้่านไดเ้รียนรู้ขอ้มูล/ข่าวสารใหม่ ๆ เพิ่มเติม      
4.2 การฟังพอดแคสตท์ าให้ท่านอยากจะติดตามกระแสการเปล่ียนแปลง
ใหม่ๆในสังคม 

     

4.3 การฟังพอดแคสตท์ าให้ท่านรู้สึกต่ืนเตน้หรืออยากหาประสบการณ์
ใหม่ๆในการใชชี้วิต 

          

5. การรับรู้คุณค่าด้านสภาพแวดล้อมเฉพาะการณ์เม่ือเทียบกบัเวลาท่ีเสีย
ไป 

     

5.1 ท่านเลือกฟังพอดแคสตเ์พราะกระแสนิยม      
5.2 ท่านเลือกฟังพอดแคสตเ์พราะมีการน าเสนอรายการท่ีน่าสนใจ      
5.3 ท่านเลือกฟังพอดแคสต์เพราะคนท่ีรู้จกัหรือคนท่ีมีช่ือเสียงฟังพอด
แคสตน้ี์ 

     

 
ตอนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ1) มิติเชิงทศันคติ 
(attitudinal dimension) และ 2) มิติเชิงพฤติกรรม (behavioral dimension) 
ค าชี้แจง ใหท้่านท าเคร่ืองหมาย ( )  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
ตามระดบัความคิดเห็นดงัน้ี  
 5 หมายความวา่ มีระดบัความเห็นดว้ยมากท่ีสุด   
 4 หมายความวา่ มีระดบัความเห็นดว้ยมาก   
 3 หมายความวา่ มีระดบัความเห็นดว้ยปานกลาง  
 2 หมายความวา่ มีระดบัความเห็นดว้ยนอ้ย 
 1 หมายความวา่ มีระดบัความคิดเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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ความภักดีต่อตราสินค้า ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1 มิติเชิงทัศนคติ (attitudinal dimension)      
1.1 ท่านรู้สึกผกูพนักบัรายการพอดแคสตท่ี์ไดฟั้ง      
1.2 ท่านรู้สึกภูมิใจเม่ือไดฟั้งรายการพอดแคสตท่ี์ท่านช่ืนชอบ      
1.3 ท่านจะติดตามฟังรายการพอดแคสต์ต่อไปแม้ว่าจะมีการ
เรียกเก็บค่าบริการเพิ่มเติม 

     

2. มิติเชิงพฤติกรรม (behavioral dimension)      
2.1 ท่านจะยงัคงฟังรายการพอดแคสต์ท่ีท่านช่ืนชอบต่อไป 
แมว้า่จะมีรายการอ่ืน ๆ ท่ีมีรูปแบบรายการใกลเ้คียงกนั 

     

2.2 ท่านจะแนะน ารายการท่ีท่านช่ืนชอบให้กับเพื่อนหรือ
สมาชิกในครอบครัว 

     

2.3 หากท่านตอ้งการฟังพอดแคสต์ท่านจะเลือกฟังรายการเดิม
ทุกคร้ัง 

     

2.4 ท่านจะติดตามฟังรายการอ่ืน ๆ ของช่องพอดแคสตท่ี์ท่านฟัง
เป็นประจ า 

     

นุกรม 
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ภาคผนวก ข 
ผลการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) 
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ตารางท่ี ข-1 ผลการประเมินโดยผูเ้ช่ียวชาญ 
 
ข้อค าถาม ผลดัชนีชี้วัดจากผู้เช่ียวชาญ (EX) ผลรวม ค่า IOC สรุปผล 

EX1 EX2 EX3 
ตอนท่ี 3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Perceived Value) 

1. คุณค่าด้านประโยชน์และการใช้งาน (Functional value) 

ข้อที่ 1.1 1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้
ข้อที่ 1.2 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ข้อที่ 1.3 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
2.  คุณค่าด้านสังคม (Social value)     
ข้อที่ 2.1 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ข้อที่ 2.2 1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้
ข้อที่ 2.3 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
3.  คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional value)     
ข้อที่ 3.1 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ข้อที่ 3.2 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ข้อที่ 3.3 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ข้อที่ 3.4 1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้
4) คุณค่าด้านความอยากรู้ส่ิงใหม่ๆ (Epistemic value) 

ข้อที่ 4.1 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

ข้อที่ 4.2 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ข้อที่ 4.3 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
5) คุณค่าด้านสภาพแวดล้อมเฉพาะการณ์ (Conditional value) 

ข้อที่ 5.1 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ข้อที่ 5.2 - 1 1 1 2 0.67 ใชไ้ด ้
ข้อที่ 5.3 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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ตารางท่ี ข-1 (ต่อ) 
 

ตอนท่ี 4 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

1) มิติเชิงทัศนคติ (attitudinal dimension) 

ข้อค าถาม ผลดัชนีชี้วัดจากผู้เช่ียวชาญ (EX) ผลรวม ค่า IOC สรุปผล 
EX1 EX2 EX3 

ข้อที่ 1.1 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ข้อที่ 1.2 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ข้อที่ 1.3 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ข้อที่ 1.4 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
2) มิติเชิงพฤติกรรม (behavioral dimension) 

ข้อที่ 2.1 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ข้อที่ 2.2 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ข้อที่ 2.3 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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ภาคผนวก ค 
หนังสือรับรองจริยธรรมการวิจัย 
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ภาคผนวก ง 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) 
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                                  TIME:  3:05 
                          L I S R E L  10.2 (STUDENT) 
                                       BY 
                         Karl G. J๖reskog & Dag S๖rbom 
                    This program is published exclusively by 
                    Scientific Software International, Inc. 
                         http://www.ssicentral.com 
 
        Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2019 
          Use of this program is subject to the terms specified in the 
                        Universal Copyright Convention. 
 
 The following lines were read from file C:\Users\Public\SEM\Analysis\Path Analysis\PerceivedValue2Loyalty3NEW.LS8: 
 
! Effect of Perceived value to Loyalty in PODCAST 
 DA NI=6 NO=455 MA=CM 
 LA FI=label.txt 
 KM FI=r.txt 
 SD FI=sd.txt 
 MO NX=4 NY=2 NK=1 NE=1 LX=FU,FI  LY=FU,FI TD=SY TE=SY PH=SY PS=SY 
 FR LX(1,1) LX(2,1)  LX(3,1) LX(4,1) 
 FR LY(1,1) LY(2,1) 
 FR TD(3,2) TD(4,3) TH(2,1) 
 LE 
 LOYALTY 
 LK 
 PERVALUE 
 PD 
 OU ME=ML MI SS RS 
 
 ! Effect of Perceived value to Loyalty in PODCAST                               
 
                           Number of Input Variables  6 
                           Number of Y - Variables    2 
                           Number of X - Variables    4 
                           Number of ETA - Variables  1 
                           Number of KSI - Variables  1 
                           Number of Observations   455 
 
 ! Effect of Perceived value to Loyalty in PODCAST                               
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         Covariance Matrix        
 
                 ABL        BBL        FPV        SPV       EMPV       EPPV    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
      ABL       0.37 
      BBL       0.21       0.27 
      FPV       0.13       0.11       0.29 
      SPV       0.16       0.10       0.17       0.46 
     EMPV       0.08       0.08       0.13       0.08       0.25 
     EPPV       0.04       0.04       0.08       0.08       0.08       0.26 
 
 
 ! Effect of Perceived value to Loyalty in PODCAST                               
 
 Parameter Specifications 
 
         LAMBDA-Y     
 
             LOYALTY 
            -------- 
      ABL          0 
      BBL          1 
 
         LAMBDA-X     
 
            PERVALUE 
            -------- 
      FPV          2 
      SPV          3 
     EMPV          4 
     EPPV          5 
 
         GAMMA        
 
            PERVALUE 
            -------- 
  LOYALTY          6 
 
         PSI          
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             LOYALTY 
            -------- 
                   7 
 
         THETA-EPS    
 
                 ABL        BBL 
            --------   -------- 
                   8          9 
 
         THETA-DELTA-EPS  
 
                 ABL        BBL 
            --------   -------- 
      FPV          0          0 
      SPV         11          0 
     EMPV          0          0 
     EPPV          0          0 
 
         THETA-DELTA  
 
                 FPV        SPV       EMPV       EPPV 
            --------   --------   --------   -------- 
      FPV         10 
      SPV          0         12 
     EMPV          0         13         14 
     EPPV          0          0         15         16 
  
 
 
 ! Effect of Perceived value to Loyalty in PODCAST                               
 
 Number of Iterations =  8 
 
 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                            
 
         LAMBDA-Y     
 
             LOYALTY    



 130 

            -------- 
      ABL       0.48 
  
      BBL       0.44 
              (0.04) 
               10.82 
  
 
         LAMBDA-X     
 
            PERVALUE    
            -------- 
      FPV       0.43 
              (0.03) 
               15.47 
  
      SPV       0.40 
              (0.04) 
               10.98 
  
     EMPV       0.31 
              (0.03) 
               11.55 
  
     EPPV       0.18 
              (0.03) 
                6.67 
  
 
         GAMMA        
 
            PERVALUE    
            -------- 
  LOYALTY       0.61 
              (0.06) 
                9.37 
  
 
         Covariance Matrix of ETA and KSI         
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             LOYALTY   PERVALUE    
            --------   -------- 
  LOYALTY       1.00 
 PERVALUE       0.61       1.00 
 
         PHI          
 
            PERVALUE    
            -------- 
                1.00 
  
 
         PSI          
 
             LOYALTY    
            -------- 
                0.63 
              (0.09) 
                7.27 
  
 
         Squared Multiple Correlations for Structural Equations   
 
             LOYALTY    
            -------- 
                0.37 
 
         THETA-EPS    
 
                 ABL        BBL    
            --------   -------- 
                0.14       0.08 
              (0.02)     (0.02) 
                6.46       4.87 
  
 
         Squared Multiple Correlations for Y - Variables          
 
                 ABL        BBL    
            --------   -------- 
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                0.63       0.70 
 
         THETA-DELTA-EPS  
 
                 ABL        BBL    
            --------   -------- 
      FPV        - -        - - 
  
      SPV       0.04        - - 
              (0.01) 
                3.20 
  
     EMPV        - -        - - 
  
     EPPV        - -        - - 
  
 
         THETA-DELTA  
 
                 FPV        SPV       EMPV       EPPV    
            --------   --------   --------   -------- 
      FPV       0.11 
              (0.02) 
                6.16 
  
      SPV        - -       0.31 
                         (0.03) 
                          11.58 
  
     EMPV        - -      -0.04       0.16 
                         (0.01)     (0.01) 
                          -2.91      10.81 
  
     EPPV        - -        - -       0.02       0.23 
                                    (0.01)     (0.02) 
                                      2.15      14.22 
  
 
         Squared Multiple Correlations for X - Variables          
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                 FPV        SPV       EMPV       EPPV    
            --------   --------   --------   -------- 
                0.64       0.34       0.38       0.13 
 
 
                           Goodness of Fit Statistics 
 
                              Degrees of Freedom = 5 
                Minimum Fit Function Chi-Square = 4.00 (P = 0.55) 
        Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 3.99 (P = 0.55) 
                  Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 0.0 
              90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.0 ; 7.66) 
  
                       Minimum Fit Function Value = 0.0088 
                 Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.0 
              90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.0 ; 0.017) 
              Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.0 
             90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0 ; 0.058) 
               P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.91 
  
                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.081 
            90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.081 ; 0.098) 
                         ECVI for Saturated Model = 0.093 
                        ECVI for Independence Model = 1.99 
  
      Chi-Square for Independence Model with 15 Degrees of Freedom = 891.21 
                            Independence AIC = 903.21 
                                Model AIC = 35.99 
                              Saturated AIC = 42.00 
                            Independence CAIC = 933.93 
                               Model CAIC = 117.91 
                             Saturated CAIC = 149.53 
  
                          Normed Fit Index (NFI) = 1.00 
                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 1.00 
                     Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.33 
                        Comparative Fit Index (CFI) = 1.00 
                        Incremental Fit Index (IFI) = 1.00 
                         Relative Fit Index (RFI) = 0.99 
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                            Critical N (CN) = 1714.40 
  
  
                     Root Mean Square Residual (RMR) = 0.0040 
                             Standardized RMR = 0.012 
                        Goodness of Fit Index (GFI) = 1.00 
                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.99 
                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.24 
 
 ! Effect of Perceived value to Loyalty in PODCAST                               
 
         Fitted Covariance Matrix 
 
                 ABL        BBL        FPV        SPV       EMPV       EPPV    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
      ABL       0.37 
      BBL       0.21       0.27 
      FPV       0.13       0.11       0.29 
      SPV       0.16       0.10       0.17       0.46 
     EMPV       0.09       0.08       0.13       0.08       0.25 
     EPPV       0.05       0.05       0.08       0.07       0.08       0.26 
 
         Fitted Residuals 
 
                 ABL        BBL        FPV        SPV       EMPV       EPPV    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
      ABL       0.00 
      BBL       0.00       0.00 
      FPV       0.01       0.00       0.00 
      SPV       0.00       0.00       0.00       0.00 
     EMPV      -0.01       0.00       0.00       0.00       0.00 
     EPPV      -0.01       0.00       0.00       0.01       0.00       0.00 
 
 Summary Statistics for Fitted Residuals 
 
 Smallest Fitted Residual =   -0.01 
   Median Fitted Residual =    0.00 
  Largest Fitted Residual =    0.01 
 
 Stemleaf Plot 
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 - 1|0  
 - 0|8  
 - 0|32211100000000  
   0|113  
   0|6  
   1|0 
 
         Standardized Residuals   
 
                 ABL        BBL        FPV        SPV       EMPV       EPPV    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
      ABL      -0.18 
      BBL      -0.18        - - 
      FPV       1.96      -0.18        - - 
      SPV       0.14      -0.26      -0.23       1.36 
     EMPV      -1.14       0.52       0.21      -0.57      -1.18 
     EPPV      -0.89      -0.37      -0.39       1.02      -1.18        - - 
 
 Summary Statistics for Standardized Residuals 
 
 Smallest Standardized Residual =   -1.18 
   Median Standardized Residual =   -0.18 
  Largest Standardized Residual =    1.96 
 
 Stemleaf Plot 
 
 - 1|221  
 - 0|964432222000  
   0|125  
   1|04  
   2|0 
 
 ! Effect of Perceived value to Loyalty in PODCAST                               
 
                         Qplot of Standardized Residuals 
 
  3.5.......................................................................... 
     .                                                                       .. 
     .                                                                      . . 
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     . .                                                                      . 
 -3.5.......................................................................... 
   -3.5                                                                      3 .5 
                             Standardized Residuals 
 
 ! Effect of Perceived value to Loyalty in PODCAST                               
 
 Modification Indices and Expected Change 
 
 No Non-Zero Modification Indices for LAMBDA-Y     
 
 No Non-Zero Modification Indices for LAMBDA-X     
 
 No Non-Zero Modification Indices for GAMMA        
 
 No Non-Zero Modification Indices for PHI          
 
 No Non-Zero Modification Indices for PSI          
 
         Modification Indices for THETA-DELTA-EPS 
 
                 ABL        BBL    
            --------   -------- 
      FPV       3.12       1.27 
      SPV        - -       0.03 
     EMPV       1.84       1.40 
     EPPV       0.60       0.01 
 
         Expected Change for THETA-DELTA-EPS  
 
                 ABL        BBL    
            --------   -------- 
      FPV       0.02      -0.01 
      SPV        - -       0.00 
     EMPV      -0.01       0.01 
     EPPV      -0.01       0.00 
 
         Modification Indices for THETA-DELTA     
 
                 FPV        SPV       EMPV       EPPV    
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            --------   --------   --------   -------- 
      FPV        - - 
      SPV       0.49        - - 
     EMPV       0.03        - -        - - 
     EPPV       0.16       1.39        - -        - - 
 
         Expected Change for THETA-DELTA  
 
                 FPV        SPV       EMPV       EPPV    
            --------   --------   --------   -------- 
      FPV        - - 
      SPV      -0.02        - - 
     EMPV       0.00        - -        - - 
     EPPV      -0.01       0.02        - -        - - 
 
 Maximum Modification Index is    3.12 for Element ( 1, 1) of THETA DELTA-EPSILON 
 
 ! Effect of Perceived value to Loyalty in PODCAST                               
 
 Standardized Solution            
 
         LAMBDA-Y     
 
             LOYALTY    
            -------- 
      ABL       0.48 
      BBL       0.44 
 
         LAMBDA-X     
 
            PERVALUE    
            -------- 
      FPV       0.43 
      SPV       0.40 
     EMPV       0.31 
     EPPV       0.18 
 
         GAMMA        
 
            PERVALUE    
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            -------- 
  LOYALTY       0.61 
 
         Correlation Matrix of ETA and KSI        
 
             LOYALTY   PERVALUE    
            --------   -------- 
  LOYALTY       1.00 
 PERVALUE       0.61       1.00 
 
         PSI          
 
             LOYALTY    
            -------- 
                0.63 
 
         Regression Matrix ETA on KSI (Standardized)  
 
            PERVALUE    
            -------- 
  LOYALTY       0.61 
 
                           Time used:    0.094 Seconds 
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