
 

  

  

การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียที่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ของผูบ้รโิภค 
กรุงเทพมหานคร 

SOCIAL MEDIA ADVERTISING INFLUENCING CONSUMER'S BUYING DECISIONS AT 
BEARHOUSE SHOP, BANGKOK 

 

นวรส วิกยานนท ์ 

บณัฑิตวทิยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 
2566  

 

 



 

  

การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียที่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ของผูบ้รโิภค 
กรุงเทพมหานคร 

 

นวรส วิกยานนท ์ 

สารนิพนธน์ีเ้ป็นสว่นหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสตูร 
บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด 

คณะบรหิารธรุกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 
ปีการศกึษา 2566 

ลิขสิทธ์ิของมหาวิทยาลยัศรนีครนิทรวิโรฒ  
 

 



 

  

SOCIAL MEDIA ADVERTISING INFLUENCING CONSUMER'S BUYING DECISIONS AT 
BEARHOUSE SHOP, BANGKOK 

 

NAWAROD WIGGAYANON 
 

A Master’s Project Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 

(Business Administration (Marketing)) 
Faculty of Business Administration for Society, Srinakharinwirot University 

2023 
Copyright of Srinakharinwirot University 

 

 

 



 

 

สารนิพนธ ์
เรื่อง 

การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ของผูบ้รโิภค 
กรุงเทพมหานคร 

ของ 
นวรส วิกยานนท ์

  
ไดร้บัอนมุตัิจากบณัฑิตวิทยาลยัใหน้บัเป็นสว่นหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสตูร 

ปรญิญาบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด 
ของมหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 

  

  

  
(รองศาสตราจารย ์นายแพทยฉ์ตัรชยั  เอกปัญญาสกลุ) 

 

คณบดีบณัฑิตวิทยาลยั 
  

  
 

  

  

คณะกรรมการสอบปากเปลา่สารนิพนธ ์
  

.............................................. ท่ีปรกึษาหลกั 
(อาจารย ์ดร.รสิตา สงัขบ์ญุนาค) 

.............................................. ประธาน 
(รองศาสตราจารย ์ดร.สภุาภรณ ์ประสงคท์นั) 

  

  

.............................................. กรรมการ 
(รองศาสตราจารยส์พุาดา สิรกิตุตา) 

 

  



  ง 

บทคัดย่อภาษาไทย 

ช่ือเรื่อง การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียที่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ของ
ผูบ้รโิภค กรุงเทพมหานคร 

ผูว้ิจยั นวรส วิกยานนท ์
ปรญิญา บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศกึษา 2566 
อาจารยท์ี่ปรกึษา อาจารย ์ดร. รสิตา สงัขบ์ญุนาค  

  
การวิจยัในครัง้นีมี้ความมุ่งหมายเพื่อศกึษการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียที่มีผลตอ่การตดัสินใจ

ซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ของผูบ้รโิภค กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั ครัง้นีค้ือ ผูบ้รโิภคที่เคยซือ้ชา
รา้นแบรเ์ฮา้สใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายตุัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามที่มีคา่ความ
เช่ือมั่น 0.05 เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูลคือ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าความ
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว  ค่าการวิเคราะหค์วามถดถอย เชิงพหคณู โดยมี
ระดบันยัส าคญัที่ 0.05 ผลการทดสอบพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ21-30 ปี มีระดบั
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีรายได้ 10,001-20,000 บาทต่อเดือน ผลการ
ทดสอบสมมตุิฐานพบว่า 1) ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะประชากรศาสตรเ์ช่น  เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้
ชารา้นแบรเ์ฮา้ส ์2) ปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ประกอบดว้ย ดา้นความภคัดีต่อตราสินคา้ ดา้นคณุภาพการรบัรู ้
ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงเก่ียวกบัตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชา รา้นแบรเ์ฮา้สข์อง
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) ปัจจยัดา้นการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ประกอบดว้ยการโฆษณาผ่านเฟ
ซบุ๊ก การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชนัไลน ์และการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบร์
เฮา้ส ์ ของผูบ้รโิภค กรุงเทพมหานคร 

 
ค าส าคญั : การโฆษณา, สื่อโซเชียลมีเดีย, การตดัสินใจซือ้ 
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The purpose of this research is to study advertising through social media affecting 

consumers' decisions to purchase beverages at 'Bare House' stores in Bangkok. The research sample 
consists of consumers who have previously purchased beverages at Bare House stores in Bangkok, 
aged 15 and above, a total of 400 people. A questionnaire with a confidence level of 0.05 was used 
as a tool for data collection. The statistical analysis used includes percentages, averages, standard 
deviations, univariate analysis of variance, and multiple regression analysis, with a significance level 
of 0.05. The test results showed that the majority of respondents are female, aged 21-30, with a 
Bachelor's degree education level, and their occupations are students or have a monthly income of 
10,001-20,000 baht. The hypothesis testing results found the following: (1) consumers in Bangkok with 
demographic differences such as gender, age, education level, occupation, and monthly income 
made different decisions regarding purchasing tea at Bear House; (2) the product value factors of 
perceived quality, product value, brand awareness, and brand association influence consumers' 
decisions to purchase tea at Bear House in Bangkok; and (3) advertising through social media 
platforms such as Facebook, Line application, and Instagram significantly affected consumer 
decisions to purchase tea at Bear House in Bangkok. 

 
Keyword : Advertising, Social Media, Buying Decisions 
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กิตตกิรรมประกาศ 
  

สารนิพนธฉ์บบันีส้ามารถส าเรจ็ลลุว่งไปไดอ้ย่างสมบรูณ ์เนื่องจากความเมตตากรุณาอยา่ง
สูงจาก อาจารย ์ดร.รสิตา สงัขบ์ุญนาค ซึ่งเป็นอาจารยท์ี่ปรึกษาสารนิพนธ์ ที่กรุณาใหค้ าปรึกษา 
ค าแนะน า ความช่วยเหลือ และตรวจแกไ้ขขอ้บกพรอ่งต่างๆ ใหมี้ความถกูตอ้ง ตลอดจนช่วยในงาน
เอกสารที่เก่ียวขอ้งใน การท าสารนิพนธฉ์บบันี  ้ใหมี้ความสมบูรณย์ิ่งขึน้ ผูว้ิจัยรูส้ึกซาบซึง้ในความ
กรุณา และขอกราบขอบพระคณุ อาจารยเ์ป็นอย่างสงูไว ้ณ โอกาสนี ้

ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคณุ รองศาสตราจารยส์พุาดา สิริกุตตา และอาจารย ์ดร.อจัฉรียา 
ศกัดิน์รงค ์ที่กรุณาเป็นกรรมการในการสอบสารนิพนธ์ ซึ่งใหค้  าแนะน าต่างๆ เพื่อปรบัปรุงแกไ้ขในขอ้ 
บกพรอ่งอนัเป็นประโยชน ์อย่างยิ่งแก่ผูว้ิจยั 

ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคณุ คณาจารยร์ะดบับณัฑิตศึกษาในคณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม
ทุกท่าน ที่ไดม้อบความรู ้มอบประสบการณท์ี่ดีใหแ้ก่ผูว้ิจัย รวมถึงเจา้หนา้ที่ของคณะบริหารธุรกิจ
เพื่อสงัคม ที่คอยใหค้ าปรกึษา และใหค้วามช่วยเหลือผูว้ิจยัตลอดมา และผูว้ิจยัตอ้งขอขอบพระคณุ 
ผูต้อบแบบสอบถามมา ณ ที่นีด้ว้ย ที่ใหค้วามช่วยเหลือในการตอบแบบสอบถาม เพื่อใหง้านวิจยัครัง้
นีเ้ป็นไปไดอ้ย่างสมบรูณ ์

ทา้ยที่สดุผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคณุคณุพ่อคณุแม่และนอ้งชายที่ใหก้ารสนบัสนนุและเป็น
ก าลังใจที่ส  าคัญอย่างยิ่งในการศึกษาระดับปริญญาโทจนท าให้ผู้วิจัยประสบความส าเร็จ  และ
ขอขอบคณุก าลงัใจ ที่ดีจากเพื่อนๆ  ทัง้กวาง บิว้ มิง้ ที่คอยใหค้ าปรกึษาและค าแนะน าต่างๆแก่ผูว้ิจยั
ทัง้ทางตรงและทางออ้มและขอขอบคุณก าลงัใจจาก เจมส ์ที่ใหก้ าลงัใจและอยู่เคียงขา้งตลอดการ
เรียนปรญิญาโทผูว้ิจยัรูส้กึขอบคณุเป็นอย่างมากส าหรบัความสมัพนัธแ์ละมิตรภาพที่ดีและผูว้ิจยัหวงั
เป็นอย่างยิ่งวา่งานสารนิพนธฉ์บบันีจ้ะเป็นประโยชนต์่อผูท้ี่สนใจศกึษาเก่ียวกบัหวัขอ้สารนิพนธน์ีไ้ด ้
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บทที ่1 
บทน า 

ภมิูหลัง 
เม่ือ 20 กว่าปีก่อน ชานมไข่มกุเครื่องดื่มรสหวานที่มีเม็ดแป้งเคยเขา้มาท าตลาดในไทย 

แต่เพียงไม่นานก็เริ่มลดความนิยมลงและหายไปจากไทยชั่วระยะเวลาหนึ่ง ในปัจจบุนั, เครื่องดื่ม
ชานมไข่มุกไดส้รา้งประสบการณใ์หม่โดยการปรบัตัวของผลิตภัณฑต์ามกลยุทธทางการตลาด 
เนื่องจากมีการพฒันาผลิตภณัฑท์ี่เห็นไดช้ดัเจนขึน้ โดยผูผ้ลิตรายใหม่ไดเ้ลือกใชว้ตัถดุิบที่ดีขึน้ ซึ่ง
ท าใหมู้ลค่าของชานมไข่มุกไดร้บัการยกระดับสูงขึน้เป็นชานมไข่มุกเกรดพรีเ มียม ผลักดันให้
สามารถกลบัเขา้สูต่ลาดและสรา้งกระแสตอบรบัอีกครัง้ไดก้ารบรโิภคชานมไข่มกุไดร้บัเสียงตอบรบั
ที่พิเศษจากผูบ้ริโภคทุกเพศทุกวัย โดยเฉพาะกลุ่มที่ไม่ดื่มกาแฟหรือชา ชานมไข่มุกกลายเป็น
เครื่องดื่มยอดฮิตที่เหมาะสมที่สดุในทกุๆ ช่วงเวลาของวนั เช่น หลงัทานอาหารเที่ยง หรือเวลาชอ้ป
ป้ิง และตัง้แต่เป็นชาไข่มกุเหมือนกาแฟที่ดื่มทุกวนั และดื่มเป็นประจ าทุกวนัหลังจากท ากิจกรรม
ต่างๆ 

ปัจจบุนัตลาดชานมไข่มกุทั่วโลกมีมลูค่าที่ใหญ่อยู่ที่ 62,500 ลา้นบาท และคาดการณว์า่
จะเติบโตไปถึง 103,000 ล้านบาทในปี 2023 ในประเทศไทยเอง ตลาดชานมไข่มุกมีมูลค่า
ประมาณ 2,500 ลา้นบาท และมีแนวโนม้ที่จะขยายตวัมากขึน้อีกในอนาคต โดยมีแบรนดห์ลาย
รายที่เปิดตวัแฟรนไชสท์ี่ระดบัต่างๆ และมีพืน้ที่ในศนูยก์ารคา้ที่ใหญ่ เช่น KOI The, Tiger Sugar, 
Kamu, OChaya, Gaga, Bear House ที่มีการสรา้งจุดขายมากมายในสภาพแวดล้อมที่มีการ
แข่งขนัสงู 

ดงันัน้, การตลาดของชานมไข่มกุในปัจจบุนัสามารถจะไม่หลดุพน้การใชส้ื่อโซเชียลมีเดีย
ในการโฆษณา เช่น Facebook, Instagram, และ LINE เป็นตน้ ซึ่งเป็นช่องทางสื่อสารที่มีความ
นิยมสูงในปัจจุบัน เช่นเดียวกับรา้นแบรเ์ฮา้สท์ี่ปรบัตัวเขา้กับการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย
อย่างเต็มที่และได้รับความนิยมสูงในวงการนี ้ด้วยเหตุผลดังกล่าวผู้วิจัยจึงมีความสนใจใน
การศึกษา การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชารา้น แบรเ์ฮ้าส ์ของ
ผูบ้รโิภค กรุงเทพมหานคร โดยศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร ์คณุค่าตราสินคา้ และ การโฆษณา
ผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย เพื่อน าผลเป็นแนวทางแกไ้ขและปรบัปรุงใหผู้ป้ระกอบการไดร้บัรูปั้ญหา และ
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดด้ียิ่งขึน้ 
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ความมุ่งหมายของการวิจยั  
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้
1. เพื่อศกึษาการตดัสินใจซือ้ชารา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ 
2. เพื่อศกึษาคณุค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชารา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ของผูบ้รโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  
3. เพื่อศกึษาการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชารา้น แบรเ์ฮา้ส ์ 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ความส าคัญของการวิจัย 
การวิจยัครัง้นีมี้ความส าคญัของการศกึษาคน้ควา้ ดงันี ้
1. ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยในครั้งนีส้ามารถน าผลที่ได้ไป

ปรบัปรุงและรกัษาคณุภาพของตราสินคา้ “รา้น แบรเ์ฮา้ส”์ 
2. ผูป้ระกอบการสามารถน าขอ้มูลที่ไดจ้ากการวิจัยครัง้นีม้าใชก้ าหนดกลุ่มเป้าหมาย 

และ ด าเนินการวางแผนพฒันาธุรกิจไดอ้ย่างเหมาะสม 
3. ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยครั้งนี ้น  าไปใช้เป็นแนวทางใน

การศกึษาวางแผนปรบัปรุง และพฒันาการตลาดไดอ้ย่างเหมาะสม 
 

ขอบเขตการวิจัย 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการท าวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคที่เคยซือ้หรือซือ้ผลิตภณัฑ์ชาของ
รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  

 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการท าวิจัย  

กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคที่ซือ้หรือเคยซือ้ผลิตภณัฑข์อง รา้น แบร์
เฮา้ส ์ เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง
โดยใชส้ตูร ค านวณหาขนาดตวัอย่างในกรณีที่ไม่ทราบประชากรที่แน่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2545: 74) ค านวณกลุ่มตัวอย่างดว้ยสูตรของทาโร่ ยามาเน ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และ
ความคลาดเคลื่อน มากที่สดุที่ยอมรบัได ้5% หรือ 0.05 จากสตูรที่ค  านวณจะไดก้ลุม่ตวัอย่าง 385 
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คน และผูว้ิจัยไดเ้พิ่ม จ านวนกลุ่มตวัอย่างเท่ากับ 4% ของกลุ่มตวัอย่างเท่ากับ 15 คน รวมเป็น
กลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 

วิธีการเก็บตัวอย่าง 
ขัน้ที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเก็บ

ขอ้มลูจาก ประชาชนที่ซือ้หรอืเคยซือ้ รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ จากรา้นสาขาของรา้น รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ จ านวน 
5 สาขา เจาะจงเฉพาะที่รา้นจ าหน่ายที่มีที่ตัง้อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นสาขาที่มี
ผูบ้รโิภคมากที่สดุ จากรา้นแบรเ์ฮา้ส ์ ในประเทศไทยจ านวน 19 สาขา (รา้น แบรเ์ฮา้ส ์. (ออนไลน)์. 
แหล่งที่มา: https://www.facebook.com/bearhousethailand/. 14 กนัยายน 2565) เนื่องจากทัง้ 
15 สาขา เป็นสาขาที่เปิดด าเนินการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขัน้ที่ 2 วิธีการสุม่ตวัอย่างตามโควตา (Quota Sampling) แบ่งกลุม่ตวัอย่างออกเป็น 
5  กลุ่ม โดยเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่ซื ้อหรือเคยซื ้อผลิตภัณฑ์ ร ้าน แบร์เฮ้าส์ ที่ตั้งอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร ดงัตอ่ไปนี ้
สาขา เซนทรลัลาดพรา้ว   จ านวน 80 คน 
สาขา สยาม    จ านวน 80 คน 
สาขา สะพานตากสิน   จ านวน 80 คน 
สาขา เอสพลานาด รชัดาภิเษก  จ านวน 80 คน 
สาขา เซนทรลัพระราม 9  จ านวน 80 คน  

ขั้นที่  3 วิ ธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) กับ
ผู้บริโภคที่  เต็มใจและยินดีสละเวลาให้ข้อมูล เก็บข้อมูลตามสาขาที่ระบุในขั้นที่  2 โดยใช้
แบบสอบถามที่ได ้จดัเตรยีมไวน้  าไปเก็บขอ้มลูใหค้รบตามจ านวนแบบสอบถามที่ตอ้งการ 
 

ตัวแปรทีใ่ช้ในการวิจัย 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 

1.1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์(Demographic) 
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ 
1.1.2.1 15 - 20 ปี 
1.1.2.2 21 – 30 ปี 
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1.1.2.3 31 – 40 ปี 
1.1.2.4 41 – 50 ปี 
1.1.2.5 51 ปีขึน้ไป 

1.1.3ระดบัการศกึษา 
1.1.3.1 ต ่ากวา่มธัยมศกึษาตอนปลาย 
1.1.3.2 มธัยมศกึษาตอนปลาย/ ปวช. 
1.1.3.3 อนปุรญิญา/ ปวส. หรือเทียบเท่า 
1.1.3.4 ปรญิญาตร ี
1.1.3.5 สงูกวา่ปรญิญาตร ี 

1.1.4 อาชีพ 
1.1.4.1 นกัเรยีน/นิสิต/นกัศกึษา 
1.1.4.2 ขา้ราชการ 
1.1.4.3 พนกังานบรษัิทเอกชน 
1.1.4.4 พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
1.1.4.5 ประกอบธุรกิจสว่นตวั  
1.1.4.6 อื่นๆ โปรดระบ.ุ.......... 

1.1.5 รายไดต้่อเดือน 
1.1.5.1 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 
1.1.5.2 10,001-20,000 บาท 
1.1.5.3 20,001-30,000 บาท 
1.1.5.4 30,001-40,000 บาท 
1.1.5.5 40,001 บาทขึน้ไป 

1.2 คณุค่าตราสินคา้ 
1.2.1 ดา้นความภคัดีตอ่ตราสินคา้ 
1.2.2 ดา้นคณุภาพการรบัรู ้
1.2.3 ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ 
1.2.4 ดา้นการเชื่อมโยงเก่ียวกบัตราสินคา้  

1.3 การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย  
1.3.1 การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก 



   5 

1.3.2 การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชนัไลน ์
1.3.3 การโฆษณาผ่านอินสตาแกรม 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ การตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
นิยามศัพทเ์ฉพาะ  

เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจของความหมายของค าและขอ้ความเฉพาะที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้
ผูว้ิจยัขอใหค้ านิยามศพัทเ์ฉพาะต่างๆ ไวด้งันี ้ 

1. ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูบ้ริโภคที่เคยมาซือ้ชาของรา้น รา้น แบรเ์ฮา้ส ์  ที่อาศยัอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

2. ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์หมายถึง ลกัษณะต่างๆ ที่ประกอบดว้ย เพศ อายุ 
การศกึษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน ของผูบ้รโิภคท่ีตอบแบบสอบถามของรา้น รา้น แบรเ์ฮา้ส ์  

3. คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง คุณค่าที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ รา้น แบรเ์ฮา้ส ์  ที่
ผูบ้รโิภคมองวา่มีคณุค่า แบ่งได ้4 ประการดงันี ้ 
3.1 ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ หมายถึง  การที่ผูบ้ริโภคมีความรูส้ึกเช่ือมั่นและผูกพนักับตรา
สินคา้ของ รา้น แบรเ์ฮา้ส ์  
3.2 ดา้นคณุภาพการรบัรู ้หมายถึง การที่ผูบ้รโิภคสามารถรบัรูถ้ึงคณุภาพของผลิตภณัฑ ์รา้น แบร์
เฮา้ส ์  เป็นรา้นที่มีช่ือเสียงและคณุภาพดี 
3.3 ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ หมายถึง การที่ผูบ้รโิภคสามารถจดจ าขอ้มลูและระลกึเก่ียวกบั
ตราสินคา้ของ รา้น แบรเ์ฮา้ส ์  
3.4 ดา้นการเช่ือมโยงความคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ หมายถึง ทกุสิ่งทกุอย่างที่เช่ือมต่อกบัความทรง
จ าของผูบ้รโิภคกบัตราสินคา้ของ รา้น แบรเ์ฮา้ส ์  

4. การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย หมายถึง การโฆษณารา้นชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์  
ผ่านโซเชียลมีเดียของธุรกิจกลุ่มร้านชา โดยเป็นการโฆษณาผ่าน 3 ช่องทางคือ เฟซบุ๊ก , 
แอปพลิเคชั่นไลน ์และอินสตาแกรม 
4 . 1  ก า ร โ ฆ ษณ า ผ่ า น เ ฟ ซ บุ๊ ก  ห ม า ย ถึ ง  ก า ร โ ฆ ษณ า ข อ ง เ พ จ  BEARHOUSE 
https://www.facebook.com/bearhousethailand/ เพื่อน าเสนอรูปภาพ และขอ้ความการน าเสนอ
ข่าวสารดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการส่งเสริมดา้นการตลาด ข้อมูลดา้นผลิตภัณฑ์ ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย 

https://www.facebook.com/bearhousethailand/
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4.2 การโฆษณาผ่านแอพพลิเคชั่นไลน ์หมายถึง การโฆษณาโดยผ่านการสื่อสารกับผูบ้ริโภค
โดยตรงผ่านทาง line official ช่ือว่า BEARHOUSE โดยจะสื่อสารผ่านการส่งรูปและขอ้ความ โดย
ขอ้มูลข่าวสารที่ รา้น แบรเ์ฮา้ส์ ส่งใหจ้ะเป็นน าเสนอข่าวสารดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการ
สง่เสรมิดา้นการตลาด ขอ้มลูดา้นผลิตภณัฑ ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย  
4.3 การโฆษณาผ่านอินสตาแกรม หมายถึง การโฆษณาผ่านการสื่อสารกบัผูบ้ริโภคผ่านอินสตรา
แกรมช่ือ @bearhouse_thailand เป็นการโฆษณาผ่านการลงรูปภาพหรือวิดีโอน าเสนอข่าวสาร
ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการส่งเสริมดา้นการตลาด ขอ้มูลดา้นผลิตภัณฑ ์ช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

5.การตัดสินใจซือ้ หมายถึง กระบวนการที่ผูบ้ริโภคไดท้ าการคิด พิจารณา ในการ
ตดัสินใจซือ้ชารา้นแบรเ์ฮา้สห์รอืปัจจยัอื่นๆ ตัง้แต่เหตกุารณก์่อนซือ้สินคา้ จนถึงหลงัซือ้สินคา้  
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กรอบแนวคดิการท าวิจยั 
ในการศึกษาคน้ควา้ การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชา รา้น 

แบรเ์ฮา้ส ์ ของผูบ้รโิภค กรุงเทพมหานคร 
ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

 
 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศกึษา 
4. อาชีพ 
5. รายไดต้่อเดือน 
 
คุณค่าตราสนิค้า 
1. ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
2. ดา้นคณุภาพการรบัรู ้
3. ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ 
4. ดา้นการเช่ือมโยงความคดิเก่ียวกบั
ตราสินคา้ 
 
การโฆษณาผ่านสื่อโซเชยีลมีเดยี 
1. การโฆษณาผ่านเฟซบุก๊  
2. การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชนัไลน ์ 
3. การโฆษณาผ่านอินสตาแกรม 

 
 
 
 
 
 
 
การตัดสนิใจซือ้ชา ร้านแบร์
เฮ้าส ์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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สมมตฐิานในการวิจัย  
1. ผูบ้ริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร ที่มีลกัษณะประชากรศาสตรไ์ดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั

การศกึษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ชารา้น แบรเ์ฮา้ส ์ แตกตา่งกนั 
2. คณุค่าตราสินคา้ประกอบดว้ยดา้นความภคัดีต่อตราสินคา้ ดา้นคณุภาพการรบัรู ้ดา้น

การตระหนกัถึงตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงความคิดเดี่ยวดบัตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
ชารา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ของผูบ้รโิภคในเขต  กรุงเทพมหานคร  

3. การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชารา้น แบรเ์ฮ้าส ์  ของ
ผูบ้รโิภคในเขต กรุงเทพมหานคร  
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บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง 

ในการศกึษาวิจยัเรื่อง “การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชารา้น
แบรเ์ฮา้ส  ์ของผูบ้ริโภคเขต กรุงเทพมหานคร” โดยผูว้ิจัยไดศ้ึกษาแนวคิด ทฤษฎี และเอกสาร
งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อน าเสนอตามหวัขอ้ดงัตอ่ไปนี ้ 

1 แนวคิดและทฤษฎีลกัษณะประชากรศาสตร ์
2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้  
3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 
4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
5 ขอ้มลูทั่วไปของชารา้นแบรเ์ฮา้ส ์ 
6 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากรศาสตร ์
(กรรณิการ์  เหมือนประเสริฐ , 2548)กล่าวว่า ในหน่วยงานองค์กรต่างๆ ทุกคนมี

พฤติกรรมการท างานที่แตกต่างกนัออกไป ลกัษณะพฤติกรรมเหล่านีมี้สาเหตมุาจากปัจจยัต่างๆ 
ซึง่สว่นใหญ่ไดแ้ก่อายขุองบคุลากรท่ีสง่ผลตอ่แบบพฤติกรรมการท างานของพวกเขา  

1. อายกุบัการท างาน (Age and Job Performance) การท างานของบคุคลจะลดลง
เม่ืออายุเพิ่มขึน้ถึงแมว้่าผูท้ี่มีอายุมากจะมีประสบการณก์ารท างานที่สงูและสามารถด าเนินการ
งานใหเ้กิดผลผลิตสงูได ้อีกทัง้ยงัพบว่าบุคคลที่มีอายุมากมกัจะเลือกที่จะท างานในต าแหน่งเดิม
แทนที่จะเปลี่ยนงานหรือลาออก สาเหตทุี่ท  าใหเ้ป็นเช่นนัน้เนื่องจากโอกาสในการเปลี่ยนงานนัน้มี
นอ้ยลง นอกจากนีย้งัมีผลจากการท างานในระยะเวลานานที่ส่งผลใหไ้ดร้บัค่าตอบแทนที่สงูขึน้
และสวสัดิการที่ปรบัปรุง นอกจากนีพ้นกังานที่มีอายมุากยงัมีนิสยัการท างานที่มีความเสถียรภาพ
มากกวา่พนกังานที่มีอายนุอ้ย 

2. เพศกับการท างาน (Gender and Job Performance) เพศไม่มีความแตกต่างใน
เชิงความสามารถเก่ียวกับการแก้ไขปัญหาในการท างาน , แรงจูงใจ, การปรับตัวทางสังคม, 
ความสามารถในการเรียนรู ้ตามการศกึษาทั่วไปที่ไดท้  าการวิจยัเรื่องนี ้

3. การศกึษาพบวา่สถานภาพการสมรสมีผลต่อการท างานของพนกังานในหลายดา้น 
พนักงานที่มีสถานภาพการสมรสมกัจะมีความพึงพอใจในงานสงูกว่าผูท้ี่เป็นโสด โดยทั่วไปแลว้
พนกังานที่มีความพงึพอใจมกัจะมีผลการท างานที่ดีขึน้เนื่องจากมีความพงึพอใจและสขุภาพจิตที่
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ดีต่องานที่ท  าอยู่ พนักงานที่มีสถานภาพการสมรสมกัจะมีความรบัผิดชอบในการท างานมากขึน้ 
เนื่องจากมีความตอ้งการที่จะพฒันาตนเองและสนบัสนนุครอบครวัที่มีอยู่  พนกังานที่มีสถานภาพ
การสมรสมักจะขาดงานและมีอัตราการลาออกจากงานนอ้ยกว่าผูท้ี่เป็นโสด เนื่องจากมีความ
มั่นคงทางที่อยู่และความสมัพนัธท์ี่สมบรูณก์บัครอบครวั ดงันัน้ สถานภาพการสมรสมีผลต่อความ
พงึพอใจในงาน ความรบัผิดชอบในการท างาน และความเสถียรภาพในการท างานของพนกังานใน
หน่วยงานองคก์รต่างๆ อย่างมีนยัส าคญั 

4. ความอาวุโสในการท างานกับการท างาน (Tenure and Job Performance) 
การท างานในอายุที่มากขึ ้นมักจะมีผลงานที่ดีกว่าบุคคลที่ เข้ามาใหม่ ซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณแ์ละความช านาญในงานที่มีมากขึน้ พนกังานที่มีอาวโุสในการท างานมกัจะมีความ
เขา้ใจในกระบวนการและเทคนิคที่เก่ียวขอ้งในงานมากขึน้ ท าใหส้ามารถปฏิบตัิหนา้ท่ีไดด้ว้ยความ
เช่ียวชาญเรื่องความพึงพอใจในงานก็เช่นกัน พนักงานที่มีอาวุโสในการท างานมกัจะมีความพึง
พอใจในงานที่สงูขึน้ เนื่องจากมีความเขา้ใจในค่าตอบแทนที่ไดร้บัจากงานและสภาพแวดลอ้มการ
ท างานที่ดีขึน้ดา้นลกัษณะทางจิตวิทยาของประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนันัน้ เช่น ผูท้ี่มีอายุที่แก่
กว่ามักจะมีความสุขภาพจิตที่ดีกว่า มีความเขา้ใจในปัญหาและการจัดการที่มากขึน้ ในขณะที่
บุคคลที่มีอายุนอ้ยกว่าอาจมีแรงจูงใจและความกระตือรือรน้ที่มากขึน้ในการท างานดงันัน้ ปัจจยั
ทัง้หมดนีมี้ผลต่อความส าเร็จในการท างานของบุคคลตามลกัษณะและวัตถุประสงคข์องแต่ละ
บคุคลในการท างาน ดงันี ้ 
  4.1 เพศ พฤติกรรมการสื่อสารของเพศหญิงและเพศชายเนน้ที่ความแตกต่างทาง
เพศในแง่ของคาดการณแ์ละความตอ้งการในการสื่อสารเพศ ซึง่เป็นเรื่องที่ไดร้บัการศกึษาและวิจยั
จากมมุมองตา่ง ๆ ของจิตวิทยาสงัคมและวฒันธรรม โดยเราสามารถแยกแยะความต่างนีอ้อกเป็น
พฤติกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัวฒันธรรมและบทบาททางสงัคมของเพศไดด้งันี ้
คาดการณแ์ละการรบัส่งสารเพศ ความตอ้งการในมิตรภาพ ความแตกต่างในความคิดเห็นและ
ทศันคติการศึกษาเรื่องนีช้่วยใหเ้ราเขา้ใจถึงพฤติกรรมทางเพศในมมุมองทางจิตวิทยาสงัคมและ
การสงัเกตทางสงัคมวา่มีการตอบสนองอย่างไรในวฒันธรรมและสงัคมตา่ง ๆ 
 (ศิริวรรณ เสรีรัตน์คณะ, 2549)ลักษณะทางประชากรศาสตร ์(Demographics) เป็น
เกณฑ์ที่ส  าคัญในการแบ่งส่วนตลาด เนื่องจากช่วยให้ธุรกิจสามารถเข้าใจลักษณะของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคและปรบัการตลาดไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ลกัษณะที่ส  าคญัของทางประชากรศาสตรท์ี่
นิยมใชป้ระกอบการวิเคราะหไ์ดแ้ก่ 
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     1.1 เพศ เพศจะสามารถแบ่งแยกความตอ้งการผูบ้ริโภคได ้โดยดูเพศของผูบ้ริโภค
เป็นส่วนส าคัญ ในการตอบสนองความตอ้งการ โดยเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส  าคัญ 
เพราะปัจจบุนัตวัแปรดา้นเพศมีความส าคญัต่อพฤติกรรมการบรโิภค โดยเฉพาะเพศที่แตกตา่งกนั 
มกัมีทศันคติ การรบัรู ้และการตดัสินใจซือ้สินคา้ และการบรโิภคท่ีแตกตา่งกนั  

1.2 อายุ อายุของกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการในสินคา้  และ
บรกิารที่แตกตา่งกนั เช่น กลุม่วยัรุน่สว่นใหญ่ชอบสินคา้ที่มาใหม่ สินคา้แฟชั่น ขณะท่ีกลุม่ผูส้งูอายุ
จะสนใจผลิตภณัฑด์แูลดา้นสขุภาพ และสินคา้ดา้นปลอดภยั ทัง้นีจ้ึงท าใหน้กัการตลาดสามารถที่
จะใชป้ระโยชนข์องขอ้มลูของช่วงอายเุป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ี่แตกตา่งกนั  

1.3 สถานภาพสมรสของประชากรสามารถแบ่งประเภทไดเ้ป็น 3 ประการหลกัดงันี:้ 
การเขา้สู่ชีวิตสมรส นบัจากเวลาที่คู่สมรสเริ่มตน้การสมรส ซึ่งสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภทหลกั
คือ สมรสที่รวม (Married) และ สมรสที่อยู่ร่วมกัน (Cohabiting) การแตกแยกของชีวติสมรส
หมายถึงการสิน้สุดของความสมัพันธ์สมรส ซึ่งสามารถแบ่งเป็น 3 ประเภทหลกัไดแ้ก่ การหย่า 
(Divorced), การเสียชีวิต (Widowed), และ การแยกตัว (Separated) การสมรสใหม่ การเขา้สู่
สถานะสมรสใหม่หลงัจากการแตกแยกชีวิตสมรสก่อนหนา้นัน้ เช่น การเป็นหมา้ยและการแต่งงาน
ใหม่ (Remarried) การแบ่งประเภทสถานภาพสมรสเหลา่นีช้่วยใหน้กัวิจยัและนกัศกึษาท าการวิจยั
เก่ียวกบัผลกระทบของสถานภาพสมรสต่อพฤติกรรมและผลลพัธท์างสงัคมและทางเศรษฐกิจของ
บคุคลไดมี้ขอ้มลูที่มีประสิทธิภาพและเปรียบเทียบไดอ้ย่างชดัเจน    

1.4 สถานภาพสมรส การตัดสินใจของบุคคลมักมีผลต่างกันขึน้อยู่กับสถานภาพ
สมรสของพวกเขา คนโสดมกัมีอิสระทางความคิดมากกวา่คนท่ีแต่งงานแลว้ การตดัสินใจเป็นไปได้
เรว็กวา่คนที่ตอ้งรบัผิดชอบในครอบครวัหรือมีความผกูพนัมากเท่ากบัคนที่แต่งงานแลว้ 

1.5 การศึกษา, รายได,้ และอาชีพเป็นตัวแปรที่ส  าคัญในการก าหนดพฤติกรรมซือ้
ของตลาด เนื่องจากบคุคลที่มีการศกึษาสงูและรายไดส้งูมกัมีความสนใจและความพงึพอใจในการ
ซือ้สินคา้ที่ตรงกบัค่านิยมและระดบัการด ารงชีวิตของตนเองไดม้ากกวา่คนที่มีระดบัต ่ากว่านีใ้นทัง้
สามดา้นนี ้

จากการศึกษาแนวคิด  และทฤษฎี เ ก่ียวกับประชากรศาสตร์ ส รุปได้ว่ า 
ประชากรศาสตร ์คือขอ้มูลส่วนบุคคลแต่ละบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ
สมรส รายได ้และอาชีพ ซึ่งขอ้มลูที่ไดจ้ากการศึกษานีจ้ะสามารถน ามาวิเคราะห ์ท าใหเ้ขา้ใจถึง
ลกัษณะประชากรศาสตรข์องแต่ละบุคคลที่มีความแตกต่างกัน และสามารถน ามาใชก้ าหนดกล
ยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องและเหมาะสมได้ โดยผู้วิจัยได้น าแนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับ
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ประชากรศาสตรข์อง (ศิริวรรณ เสรีรตันค์ณะ, 2549) มาใชใ้นงานวิจยันี ้โดยน าองคป์ระกอบของ
ลกัษณะประชากรศาสตร ์ซึ่งไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายได ้และอาชีพ เป็นเกณฑใ์นการ
วิจยั  

 
แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกบัคุณค่าตราสินค้า 
 (สดุาพร กณุฑลบตุร, 2549) ที่อา้งถึงคณุค่าตราสินคา้ เนน้ที่ความส าคญัของตราสินคา้ที่
มีการยอมรบัจากผูบ้ริโภค โดยมองในแง่ของความจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้ การรบัรูคุ้ณภาพของ
ตราสินคา้ และความสามารถในการประเมินหรือเปรียบเทียบไดใ้นรูปธรรม ตราสินคา้ที่มีความ
แข็งแกร่งจะเป็นที่ยอมรบัจากผูบ้ริโภคมากขึน้ เพราะผูบ้ริโภคมกัไวว้างใจในสินคา้จากบริษัทที่มี
ตราสินคา้แข็งแกรง่ ซึง่สามารถสื่อถึงความเช่ือมั่นและคณุภาพของสินคา้ไดอ้ย่างชดัเจน เม่ือมีการ
น าเสนอสินคา้หรือผลิตภณัฑใ์หม่สู่ตลาด ความแข็งแกรง่ของตราสินคา้จะช่วยสรา้งความเช่ือมั่น
ใหก้บัผูบ้รโิภค และสามารถเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าใหส้ินคา้ใหม่มียอดขายที่สงูในเวลาที่รวดเรว็ได้ศิ
ริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2543, น. 93) กล่าวไวว้่า คณุค่าตราสินคา้เป็นคณุค่าผลิตภณัฑท์ี่รบัรู ้
การที่ตราสินคา้มีการรบัรูใ้นเชิงบวกต่อสายตาของผูซ้ือ้ คุณค่าตราสินคา้จึงสามารถสรา้งความ
ไดเ้ปรียบของการแข่งขนั 

(Kotler P & Armstrong G, 1996) กลา่วถึงตราสินคา้ว่าเป็นชื่อ ค า สญัลกัษณ ์และ การ
ออกแบบ หรือสว่นรวมของสิ่งต่างๆ ดงักลา่ว เพื่อเจาะจงถึงสินคา้และการบรกิารของผูข้าย  
 (เสรี วงศม์ณฑา, 2542) ไดก้ล่าวถึงว่า (Brand) คือ ช่ือหรือสัญลักษณ์ที่ใชบ้่งบอกถึง
ความเป็นมาและตวัตนของแบรนดน์ัน้ๆ ซึ่งช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถรูจ้กัและแยกแยะจากแบรนด์
คูแ่ข่งไดโ้ดยง่าย นอกจากนี ้(Brand) ยงัอาจหมายถึงชื่อ (Name), เครื่องหมาย (Sign), สญัลกัษณ ์
(Symbol), การออกแบบ (Design) หรือการผสมผสานของสิ่งเหล่านีท้ั้งหมด เพื่อให้ผู้บริโภค
สามารถรบัรูแ้ละเช่ือถือไดว้า่สิ่งที่มีตราสินคา้นัน้คือของแบรนดท์ี่เขาตอ้งการซือ้ 

แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินคา้ของ(Aaker David A, 1991), อา้งอิงจากวิทยานิพนธ์
ของ (เทพจกัร, 2563)มีองคป์ระกอบหลกัที่ประกอบดว้ย 5 ปัจจยัดงันี:้ 

1. การรูจ้ักตราสินคา้ (Brand awareness) การผูบ้ริโภครูจ้ักและมีความเขา้ใจต่อตรา
สินคา้ ท าใหเ้กิดความสนใจและการตดัสินใจซือ้สินคา้ที่เป็นที่รูจ้กัมากขึน้ 

2. คณุภาพการรบัรู ้(Perceived Quality) เป็นปัจจยัที่มีความส าคญัส าหรบัการตดัสินใจ
ซือ้ของผูบ้ริโภค เนื่องจากมนัหมายถึงความคุม้ค่าและคณุภาพของสินคา้ที่ผูบ้ริโภครบัรูว้่ามีมาก
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นอ้ยเพียงใด การรบัรูค้ณุภาพสินคา้ที่ดีจะสง่ผลต่อความพงึพอใจและความพงึพอใจของลกูคา้ต่อ
สินคา้ ท าใหเ้กิดผลกระทบต่อพฤติกรรมการซือ้ของพวกเขาไดอ้ย่างมาก 

3. ความผูกพันกับตราสินคา้ (Brand attachment)ความเช่ือมโยงและความมั่นใจของ
ผูบ้ริโภคต่อคณุภาพและความเหมาะสมของสินคา้ ส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการซือ้และการเช่ือมั่น
ต่อแบรนด ์

4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) ความยึดมั่นและความภกัดีของผูบ้ริโภคต่อ
ตราสินคา้ที่มีผลต่อการรกัษาลกูคา้และการซือ้ซ  า้ในอนาคต 

5. ทรัพย์สินอื่นๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) เป็นสิ่งที่ เ ป็น
เอกลกัษณข์องแบรนด ์เช่น เครื่องหมายการคา้หรือสิทธ์ิในการจดัจ าหน่ายท่ีสรา้งความแตกต่าง
และมีมลูค่าแก่แบรนด ์

การศึกษาวิจยัเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ในปัจจบุนัมกัใชแ้นวคิดรูปแบบพืน้ฐานจาก 
(Aaker David A, 1991) เป็นหลกั โดยมีแนวทางที่คลา้ยคลงึและเป็นท่ีนิยมที่จะเนน้ที่องคป์ระกอบ
ทัง้ 4 มิติต่อไปนี:้ 

1. การรับรูถ้ึงตราสินคา้ (Brand Awareness) ความรูแ้ละการจดจ าเก่ียวกับตรา
สินคา้ในจิตใจของผูบ้รโิภค เป็นฐานในการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิาร 

 
2. การรบัรูใ้นคุณภาพ (Perceived Quality) ความรูส้ึกหรือความคิดของผูบ้ริโภค

เก่ียวกบัคณุภาพของสินคา้ ซึ่งสามารถมองเห็นไดผ้่านการทดลองใชง้านหรือการประเมินที่ท  าโดย
ผูบ้รโิภคเอง 

3. การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) ความสมัพนัธท์ี่ผกูมดัตราสินคา้
กบัคณุลกัษณะเฉพาะหรือค่านิยมในจิตใจของผูบ้รโิภค เช่น สไตลชี์วิต ค่านิยม หรือประสบการณ์
ที่เก่ียวขอ้ง 

4.ความจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ความเช่ือมั่นและความเสมอภาคท่ี
ผูกมดัตราสินคา้ในจิตใจของผูบ้ริโภค ท าใหพ้วกเขามีแนวโนม้ที่จะเลือกใชส้ินคา้หรือบริการจาก
ตราสินคา้นัน้ๆ อย่างตอ่เนื่อง 

 
การศึกษาและวิจัยในแนวคิดนีช้่วยใหน้ักวิจัยและนักการตลาดเขา้ใจถึงวิธีการสรา้งและ

บรหิารจดัการตราสินคา้ใหมี้คณุค่าท่ีมีนิยมและสามารถยงัคงไวว้างใจไดใ้นตลาดในระยะยาว 
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1.การรบัรูถ้ึงตราสินคา้ (Brand Awareness) เป็นคุณลกัษณะที่ส  าคัญและเป็นส่วนส าคญั
ของความคุม้ค่าของตราสินคา้ที่มกัจะถูกละเลยไป การรบัรูถ้ึงตราสินคา้หมายถึงความสามารถ
ของผู้ซือ้ในการจดจ าและระลึกได้ว่าตราสินค้านั้นอยู่ในหมวดหมู่หรือประเภทสินค้าชนิดใด 
(Aaker, 1991) การรับรู ้ถึงตราสินค้ามีหลายระดับที่แตกต่างกันไป ในระดับพื ้นฐานสุดคือ
ความสามารถของผูบ้ริโภคในการจดจ าช่ือและความเคยชินต่อตราสินคา้ที่เขา้มาในขอบเขตของ
พวกเขา การรบัรูต้ราสินคา้อย่างนีม้ักจะเป็นส่วนหนึ่งของการพิจารณาในการซือ้ ถ้าผูบ้ริโภค
คุน้เคยและมีความชอบในตราสินคา้นัน้ จะมีทศันคติที่เชิงบวกต่อสินคา้หรือบริการที่มีตราสินคา้
ดังกล่าวอยู่การรบัรูต้ราสินคา้อย่างมากนีช้่วยใหบ้ริษัทสามารถรกัษามาตรฐานที่ดีและความ
เช่ือมั่นในระยะยาว มนัเป็นการสรา้งฐานะที่แข็งแกรง่ของตราสินคา้ที่ผูบ้รโิภคมีความรูส้กึถึงมนัได้
และช่วยสรา้งการตัดสินใจในการซือ้ที่มั่นใจมากขึน้ดว้ย (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2551)การศึกษา
เก่ียวกบัการรบัรูถ้ึงตราสินคา้เป็นการส ารวจวา่ผูบ้รโิภคจะนกึถึงตราสินคา้ของเราหรือไม่เม่ือพดูถึง
สินคา้ประเภทใดๆ (Product Class) เช่น ในกรณีของโทรศพัทมื์อถือ ผูบ้ริโภคจะนึกถึงตราสินคา้
อะไรบา้ง ตัวอย่างเช่น ช่ือตราสินคา้ที่ถูกกล่าวถึงในการศึกษานีค้ือตัวบ่งช่ือถึงการรบัรูถ้ึงตรา
สินคา้ (Brand Awareness) โดยมีระดบัการรบัรูต้่างๆ ดงันี ้Top of Mindตราสินคา้ที่ถกูกลา่วถงึใน
ระดบัสงูสดุโดยที่ผูบ้รโิภคสามารถนกึถึงไดโ้ดยไม่ตอ้งมีค  าแนะน าเพิ่มเติม (Unaided Recall) ตรา
สินค้าที่ผู้บริโภคสามารถนึกช่ือได้เม่ือได้รับค า ชี ้แนะหรือช่วยเหลือ (Aided Recall) Brand 
Recognition ตราสินคา้ที่ผูบ้ริโภครูจ้ักและมีความรูเ้ก่ียวกับตราสินคา้เม่ือไดร้บัขอ้มูลเพิ่มเติม  
Unaware ตราสินคา้ที่ผูบ้ริโภคไม่รูจ้ักหรือไม่เคยไดย้ินช่ือมาก่อนการท าการศึกษาเช่นนีช้่วยให้
บริษัทสามารถทราบถึงระดับของการรบัรูถ้ึงตราสินคา้ของพวกเขาในตลาดได ้ซึ่งเป็นขอ้มูลที่
ส  าคญัในการวางกลยทุธก์ารตลาดและการสรา้งความรูส้กึตอ่แบรนดอ์ย่างเหมาะสม 

2.การรบัรูใ้นคณุภาพ (Perceived Quality) หมายถึงความคิดเก่ียวกบัคณุภาพหรือ
ความเหนือกว่าของสินคา้ต่อคู่แข่ง การรบัรูใ้นคณุภาพเป็นความคิดของผูบ้ริโภคที่อาจมีหรือไม่มี
การเช่ือมโยงกบัคณุภาพหรือลกัษณะที่เป็นอยู่จรงิของสินคา้ การรบัรูใ้นคณุภาพเป็นดชันีที่บ่งชีถ้ึง
ความพรอ้มจะซือ้สินคา้ที่เป็นตราสินคา้ของคู่แข่งหรือไม่ (ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2547)ผูบ้รโิภคอาจ
ไม่ไดใ้ชส้ินคา้หรือบริการตราสินคา้นัน้ๆ โดยตรง แต่สามารถรูจ้กัและมีความคิดเก่ียวกบัคณุภาพ
ผ่านทางสื่อต่างๆ และสามารถตัดสินใจซือ้โดยมีเหตุผลที่ชัดเจน เป็นปัจจัยที่ส  าคัญที่ผูบ้ริโภค
พิจารณาในการซือ้สินคา้ คณุภาพที่เป็นเลิศของตราสินคา้มีความสมัพนัธก์ับความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคและความพรอ้มจะจ่ายราคาที่สงูขึน้ เราสามารถเห็นว่าการตัง้ราคาพิเศษของบริษัทจะมี
ผลต่อการรบัรูใ้นคณุภาพและความพอใจของผูบ้รโิภค (อดลุย ์จาตรุงคกลุ, 2551) 
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3. การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) หมายถึงทกุสิ่งทกุอย่างที่รวมตวั
กนัเพื่อสรา้งความรูส้กึหรือภาพลกัษณเ์ก่ียวกบัตราสินคา้นัน้ ๆ ซึ่งเป็นสิ่งที่ผูบ้รโิภคระบหุรือรบัรูว้า่
เก่ียวขอ้งกับตราสินคา้ใดๆ และมีผลต่อการสรา้งทัศนคติในแง่บวกหรือลบของผูบ้ริโภคต่อตรา
สินคา้นัน้ ๆ การเช่ือมโยงกับตราสินคา้ช่วยใหบ้ริษัทสามารถสรา้งข่าวสารหรือกิจกรรมที่ท  าให้
ผูบ้รโิภคมีความสนใจมากขึน้ไดโ้ดยง่าย 

4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึงความพึงพอใจและความ
เช่ือมั่นของลกูคา้ที่ท  าใหพ้วกเขาเลือกใชส้ินคา้หรือบริการจากแบรนดน์ัน้ๆ อย่างต่อเนื่องโดยไม่
เปลี่ยนไปใชส้ินคา้จากแบรนดอ์ื่น ความภกัดีต่อตราสินคา้มกัเกิดจากประสบการณท์ี่ดีที่ผูบ้ริโภค
ไดร้บัจากการใชง้านสินคา้หรือบรกิารของแบรนดน์ัน้ๆ ซึ่งท าใหพ้วกเขามีความสขุและพงึพอใจกบั
ผลลพัธท์ี่ไดร้บั เช่น ประสิทธิภาพของสินคา้ คณุภาพของบริการ หรือประสบการณใ์นการสื่อสาร
กบัแบรนด ์การมีลกูคา้ที่มีความภกัดีต่อตราสินคา้มีผลส่งเสริมใหบ้ริษัทสามารถลดตน้ทนุในการ
ดึงดูดลูกคา้ใหม่ได ้เนื่องจากลกูคา้ที่มีความภกัดีต่อตราสินคา้มกัจะไม่ตอ้งการการโฆษณาหรือ
การสง่เสรมิการขายที่มากเกินไปเพื่อใหพ้วกเขาตดัสินใจใชส้ินคา้หรือบรกิาร นอกจากนี ้ลกูคา้ที่มี
ความภกัดีต่อตราสินคา้ยงัมีแนวโนม้ที่จะเป็นลกูคา้ที่มั่นคงและใชส้ินคา้หรือบริการจากแบรนด์
นัน้ๆ อย่างต่อเนื่อง ซึ่งท าใหบ้รษัิทสามารถสรา้งรายไดต้่อไปไดม้ากขึน้จากลกูคา้ที่มีความภกัดีตอ่
ตราสินคา้นัน้ๆ (ศรีกญัญา มงคลศิร,ิ 2547) 

ลักษณะคุณค่าตราสินค้า 
ลกัษณะของคุณค่าตราสินคา้ที่มีในงานวิจัยของ (ศิริวรรณ เสรีรตันค์ณะ, 2549)มี

ดงันี ้
1. ความภักดีต่อตราสินค้า (Customer brand loyalty) ความพึงพอใจและความ

เช่ือมั่นของลกูคา้ตอ่ตราสินคา้ท าใหพ้วกเขามีแนวโนม้ที่จะกลบัมาซือ้สินคา้อีกครัง้ในอนาคต. 
2. การรูจ้ักช่ือตราสินคา้ (Name awareness) ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าช่ือและตรา

สินคา้ไดด้ี 
3. คุณค่าที่เกิดจากการรบัรู ้(Perceived value) ลกูคา้รบัรูถ้ึงคุณค่าของสินคา้และ

บรกิาร แมว้า่ราคาของสินคา้จะสงูก็ตาม ลกูคา้ยินดีจ่ายเงินเพื่อซือ้. 
4. ความสมัพนัธข์องตราสินคา้ (Relationship) เช่น บา้นแลนดแ์อนดเ์ฮา้ส ์ลกูคา้รบัรู ้

วา่สินคา้มีคณุภาพ น่าเช่ือถือ และมีความคุม้ค่าต่อราค 
ในงานวิจยัดงักล่าว คุณค่าตราสินคา้เป็นปัจจัยส าคญัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมซือ้ของ

ลกูคา้อย่างมากจากการศกึษาแนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ของผูบ้รโิภค สรุปไดว้า่ 
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คณุค่าตราสินคา้ คือการสรา้งคณุค่าตราสินคา้ที่ท  าใหผู้บ้รโิภคเกิดความรูส้กึนึกคิดว่าตราสินคา้นี ้
แตกต่างจากตราสินคา้อื่นๆ และในการวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจัยจึงตอ้งการศึกษาคุณค่าตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคที่มีต่อชารา้นแบรเ์ฮา้ส ์โดยผูว้ิจยัไดน้  าแนวคิด และทฤษฏีของเอเคอร ์(Aaker David A, 
1991) ซึง่จะศกึษา 4 ดา้น คือ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้นคณุภาพการรบัรู ้ดา้นการตระหนกั
ถึงตราสินคา้ และดา้นการเช่ือมโยงความคิดเก่ียวกับตราสินคา้ ซึ่งในงานวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจัยไม่ได้
ศกึษาคณุค่าตราสินคา้ในดา้นสินทรพัยป์ระเภทอื่นๆ เนื่องจากดา้นสินทรพัยป์ระเภทอื่นๆนัน้ ไม่ได้
มีความเก่ียวขอ้งกบัการวิจยัชารา้นแบรเ์ฮา้สใ์นครัง้นี ้ผูว้ิจยัจงึไม่ไดน้  ามาศกึษา และไม่ไดน้  ามาท า
แบบสอบถาม 

 
แนวคิด และทฤษฎีเร่ืองแนวคิดเกี่ยวกบัการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดยี 

ความหมายของการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดยี 
(เสรี วงศม์ณฑา, 2542) กล่าวว่า ปัจจุบนัการท าโฆษณา เนน้ถึงบทบาทส าคญัของ

การโฆษณาในปัจจุบนัที่มีผลต่อการตอบสนองต่อการขยายตวัของธุรกิจในเชิงการแข่งขนัที่เพิ่ม
มากขึน้เรื่อยๆ การโฆษณาไม่เพียงแค่เป็นเครื่องมือในการช่วยดึงดูดความสนใจส าหรบัสินคา้
เท่านัน้ แต่ยงัเป็นองคป์ระกอบที่ส  าคญัในการรกัษาความยั่งยืนของธุรกิจอีกดว้ย การโฆษณามี
บทบาทส าคัญในการด าเนินชีวิตประจ าวันของผูค้นในปัจจุบัน โดยที่มีการแทรกแซงเขา้มาใน
ชีวิตประจ าวนัอย่างต่อเนื่อง การโฆษณาถือเป็นเครื่องมือสื่อสารที่มีกลยุทธแ์ละเป้าหมายหลกัที่
เนน้การชักจูงหรือการโนม้นา้วใจกลุ่มเป้าหมายใหเ้กิดทศันคติและพฤติกรรมตามที่นักโฆษณา
ตอ้งการใหเ้กิดขึน้ 

(ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547)กล่าวถึงบทบาทของโฆษณาที่แบ่งออกเป็นหลาย
ลกัษณะ ซึ่งมีผลต่อการสื่อสารและผลกระทบต่อผูบ้ริโภค ทัง้ยงัมีบทบาทโฆษณาเพื่อแจง้ขอ้มลู 
(Informative Advertising)ใชเ้พื่อแนะน าสินคา้หรือบริการใหม่ โดยอธิบายลกัษณะเด่นและขอ้ดี
ของสินคา้ และบริการ เช่น การแจง้เปลี่ยนแปลงราคา การโฆษณาเพื่อโนม้นา้วใจ (Persuasive 
Advertising)มีเป้าหมายเพื่อสรา้งความชอบใหก้ับผลิตภัณฑ ์และเปลี่ยนทัศนคติของผูบ้ริโภค 
โดยใชเ้หตุผลและเหตุที่ท  าใหผู้บ้ริโภคเช่ือมั่นและพรอ้มที่จะซือ้  การโฆษณาเพื่อเตือนความจ า 
(Reminder Advertising) มีวตัถุประสงคเ์พื่อใหผู้บ้ริโภคจ าสินคา้และยงัคงรูส้ึกถึงความสนใจต่อ
ผลิตภณัฑ ์เช่น เตือนใหผู้บ้รโิภครูว้า่สินคา้ยงัมีอยู่ในตลาดและสามารถหาซือ้ไดท้ี่ไหน 
แต่ละลกัษณะของโฆษณามีกลยทุธแ์ละเป้าหมายที่แตกต่างกนั เพื่อตอบสนองวตัถปุระสงคข์อง
การตลาดและลกัษณะของผลิตภณัฑ ์การเลือกใชล้กัษณะของโฆษณาที่เหมาะสมจงึเป็นสิ่งส  าคญั
ที่จะสรา้งผลการตลาดที่เป็นไปตามเปา้หมายไดด้ีขึน้ (Kotler,2004) 
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(Belch, 2005) อธิบายว่าการส่งเสริมการขายผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต หมายถึงการใช้
ช่องทางออนไลน์เพื่อสร้างแรงจูงใจหรือเพิ่มมูลค่าของผลิตภัณฑ์โดยตรง มีเป้าหมายหลักในการสร้าง
ยอดขายได้ทันที สื่ออินเทอร์เน็ตมีความสามารถในการเพิ่มศักยภาพของการส่งเสริมการขายให้กับ
ธุรกิจ โดยเฉพาะในการกระตุ้นยอดขายในระยะสั้น การส่งเสริมการขายผ่านสื่อออนไลน์มักเป็น
เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื้อสินค้าในทันที  สื่อ
ออนไลน์มีคุณสมบัติที่เด่นเป็นสื่อใหม่ (New Media) ที่มีความสามารถในการนำเสนอข้อมูลและ
สื่อสารได้ทั้งระหว่างบุคคลและสื่อมวลชนในเวลาเดียวกัน การใช้สื่อออนไลน์ในการส่งเสริมการขายมี
การให้สินค้าตัวอย่าง ลดราคา และการแข่งขัน/ชิงโชค เพื่อสร้างแรงจูงใจและกระตุ้นให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อในระยะเวลาสั้น ซึ่งสิริชัย วงษ์สาธิตศาสตร์ (2549) ระบุว่าสื่อออนไลน์เป็นช่องทางใหม่ที่
สำคัญในการสื่อสารและสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในสังคมปัจจุบัน 

ประเภทของสื่อออนไลน ์
(Mayfield, 2008) สื่อออนไลนมี์คุณสมบตัิที่ส  าคญัต่อการสื่อสารและการเช่ือมโยง

กบัผูใ้ชง้านไดห้ลากหลาย ตามที่ Mayfield (2008) ไดก้ลา่วถึง ดงันี:้ 
1.การมีส่วนร่วมในการเสนอแนะ สื่อออนไลนใ์หโ้อกาสใหก้ับผูใ้ชทุ้กคนที่สนใจใน

การเสนอแนะและแสดงความคิดเห็น เป็นการเช่ือมโยงกบัชมุชนที่มีความสนใจเดียวกนั 
2. การเปิดกวา้งต่อทุกความคิดเห็น สื่อออนไลนส์นับสนุนการแลกเปลี่ยนความ

คิดเห็นโดยเปิดโอกาสใหผู้ใ้ชท้กุคนเขา้รว่มสนทนาและการสรา้งไอเดียรว่มกนั 
3. การโตต้อบสนทนา และการมีปฏิสมัพนัธ์ ประสบการณก์ารใชง้านสื่อออนไลนม์กั

เนน้การโตต้อบและการสรา้งความสมัพนัธก์บัผูใ้ชง้านอื่นๆ ท าใหเ้กิดสมัพนัธท์ี่แข็งแกรง่ขึน้ 
4. การรวมกลุ่มโดยอาศยัความสนใจร่วมของสมาชิกทกุคน สื่อออนไลนช์่วยใหผู้ใ้ช้

สามารถรวมกลุม่และสรา้งความสมัพนัธท์ี่เขม้แข็งไดด้ว้ยความสนใจรว่มกนั 
5. การเช่ือมต่อกับแหล่งอื่นๆ สื่อออนไลนเ์ช่ือมต่อผูใ้ชง้านไปยังแหล่งขอ้มูลหรือ

เว็บไซต์อื่นๆ ที่ เก่ียวข้อง เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลและการแลกเปลี่ยน
ประสบการณ ์

สื่อออนไลนเ์ป็นช่องทางที่ส  าคัญในการสรา้งสังคมออนไลนท์ี่เช่ือมโยงและสรา้ง
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้งานให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพMayfield (2008) ยังได้กล่าวถึง
รูปแบบพืน้ฐานของสื่อออนไลน ์โดยหลกัๆ แลว้จะแบง่ออกไดเ้ป็น 
  1.เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networks) เป็นช่องทางที่ใช้ส  าหรับสรา้ง
ความสมัพนัธร์ะหว่างบุคคล โดยการเช่ือมต่อกับเพื่อนหรือกลุ่มของเพื่อน ซึ่งส่งผลใหเ้กิดสงัคม
เล็กๆ ที่มีความสมัพนัธก์นัในดา้นต่างๆ โดยผูใ้ชจ้ะแบ่งปันสิ่งที่เจอมา และมีการสื่อสารตอบโตก้นั
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อย่างรวดเร็ว บางเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ นิยมใช้กันในปัจจุบัน ประกอบด้วย เฟซบุ๊ก 
(Facebook), อินสตาแกรม (Instagram), ไลน ์(Line), มายสเปซ (MySpace), ไฮไฟว ์(Hi5), ลิงค์
อิน (LinkedIn) เป็นตน้ 

 2. บล็อก (Blogs) เป็นเว็บไซตท์ี่ใชใ้นการเผยแพร่เนือ้หาตามล าดับเวลา โดยที่
ผูเ้ขียนสามารถแสดงความคิดเหน็หรือเรื่องราวต่าง ๆ  และผูอ้า่นสามารถโพสตค์วามเหน็ไดโ้ดยตรง
ผ่านบล็อกนัน้ บล็อกมีหลากหลายรูปแบบและสามารถเป็นของบคุคลเดียวหรือกลุม่ของผูเ้ขียนได ้
บล็อกที่มีผูใ้ชเ้ยอะในปัจจุบนั เช่น เวิรด์เพรส, เอ็นแกดเจ็ด, มารช์เอเบีล้, เทคครนัช ์ภิเษก (ชัยนิ
รันดร ,์ 2553) ไดก้ล่าวถึงบล็อกหรือเว็บบล็อกว่าเป็นรูปแบบหนึ่งของระบบการจัดการเนือ้หา 
(Content Management System: CMS) ที่ท  าใหผู้ใ้ชส้ามารถเผยแพร่โพสตไ์ดง้่ายๆ โดยไม่ตอ้งมี
ความช านาญใน HTML หรือโปรแกรมท าเว็บไซต ์เนือ้หาบล็อกจะถูกเรียงล าดบัตามล าดบัเวลา
การโพสตล์า่สดุก่อน การเปิดบล็อกเป็นโอกาสที่ท  าใหผู้มี้ความสามารถดา้นต่างๆ สามารถเผยแพร่
ความรูเ้รื่องต่างๆ ไดอ้ย่างอิสระ โดยไม่มีขีดจ ากัดทางเทคนิคเหมือนในอดีต นอกจากนีย้ังเป็น
เครื่องมือส าคัญที่ท  าให้เกิดความสมัพันธ์ในสงัคมออนไลนไ์ด ้โดยเปิดโอกาสใหเ้พื่อนๆ เขา้มา
แสดงความคิดเห็นไดด้ว้ยในแง่ของการตลาด บล็อกถูกน ามาใชใ้นรูปแบบสองประการหลกั คือ 
บล็อกของบริษัท (Corporate Blog) เพื่อการสื่อสารกับลูกคา้ และบล็อกที่เขียนโดยบล็อกเกอร์
อิสระที่มีความสามารถที่จะเขียนเรื่องที่เก่ียวขอ้งและมีผูต้ิดตามจ านวนมาก ซึ่งสามารถกลายเป็น
ผูมี้อิทธิพลทางการตลาด (Marketing Influencer) ได ้

 3.วิกิ (Wikis) เป็นแหล่งขอ้มูลและความรูท้ี่เนน้การเขียนและเผยแพร่เนือ้หาได้
โดยที่ผูท้ี่มีความรูส้ามารถมีสว่นรว่มในการเขียนและแกไ้ขได ้โดยไม่มีการกลั่นกรองจากบคุคลหรอื
หน่วยงานใด ๆ วิกิเป็นเอกสารหรอืฐานขอ้มลูสาธารณะท่ีใหท้กุคนมีสิทธ์ิในการเขา้ถึงเนือ้หา เขียน
เพิ่มเติม และแกไ้ขไดต้ามตอ้งการ วิกิที่ไดร้บัความนิยมและเป็นที่ยอมรบัส าหรบัใชเ้ป็นแหลง่ขอ้มลู
ระดบัหนึ่งคือ วิกิพีเดีย (Wikipedia) ซึ่งเป็นสารานุกรมออนไลนท์ี่มีขอ้มลูหลากหลายเรื่อง ตัง้แต่
เรื่องอา้งอิงทางวิทยาศาสตร ์ประวัติศาสตร ์วัฒนธรรม จนถึงเรื่องเทคโนโลยีและความบันเทิง 
เนือ้หาในวิกิพีเดียเป็นผลมาจากการร่วมมือของนักเขียนที่ต้องการส่งเสริมความรูแ้ละเป็น
ประโยชนต์่อสาธารณชนทั่วไปไดว้ิกิพีเดียเป็นตวัอย่างของวิกิที่เช่ือถือไดแ้ละเป็นที่ยอมรบัในการ
หาขอ้มลูในหลายๆ ดา้นของความรูแ้ละวงการศกึษา 

 4. ศนูยร์วมเนือ้หาออนไลน ์(Content Communities) เป็นแหลง่ที่รวบรวมเนือ้หา
ต่าง ๆ ซึง่สามารถแบ่งปันและน าไปใชง้านไดโ้ดยทั่วไป เช่น ภาพถ่ายหรอืวิดีโอ และมีเว็บไซตท์ี่เป็น
สื่อออนไลนแ์บบ Media Sharing เช่น Flickr, Delicious, YouTube เป็นตน้ เว็บไซตท์ี่เป็น Media 
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Sharing เปิดโอกาสใหผู้ใ้ชส้ามารถอพัโหลดภาพถ่ายหรือวิดีโอเพ่ือแบ่งปันกบัครอบครวั และเพ่ือน 
หรือเผยแพรใ่หก้บัสาธารณชน นกัการตลาดในปัจจบุนัสามารถใชเ้ว็บไซตป์ระเภทนีเ้พื่อการตลาด
โดยไม่ต้องลงทุนสูงในการสร้างโฆษณาที่ มีต้นทุนสูง วิดีโอที่ถ่ายจากกล้องดิจิตอลหรือ
โทรศัพทมื์อถือสามารถน าขึน้เว็บไซต ์Media Sharing เช่น YouTube เพื่อแบ่งปันความคิดเห็น
และความช่ืนชอบไดอ้ย่างกวา้งขวางต่อสาธารณชนทั่วไปการใชเ้ว็บไซต ์Media Sharing เช่น 
YouTube ท าใหเ้กิดการบอกต่อและแพรห่ลายของความคิดเห็นและเนือ้หาที่สรา้งสรรคไ์ดง้่ายและ
รวดเร็วขึน้ ซึ่งเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการสรา้งความสนใจและเผยแพร่แบรนดห์รือ
ผลิตภณัฑต์่าง ๆ ในวงการออนไลน(์ภิเษก ชยันิรนัดร,์ 2553) 

 5. ไมโครบล็อก (MicroBlogs) เป็นการสื่อสารระหว่างกนัดว้ยขอ้ความที่สัน้ ๆ ซึ่ง
อาจเป็นการโตต้อบ แถลงแกข้อ้สงสยั หรือใหข้อ้มลูแบบกระชบั โดยมกัจะจ ากดัตวัอกัษรของการ
โพสตแ์ต่ละครัง้ เพียงพอที่จะสื่อสารหรือจูงใจผูท้ี่ไดร้บั โดยที่สื่อที่มีบทบาทเด่นที่สดุในกลุ่มนีค้ือ
ทวิตเตอร ์(Twitter) ซึ่งจะจ ากดัตวัอกัษรในการโพสตแ์ต่ละครัง้ไวท้ี่ 140 ตวัอกัษรตอนแรกๆ แต่ใน
ปัจจุบนัไดข้ยายเป็น 280 ตวัอกัษรต่อโพสตแ์ลว้ Twitter และไมโครบล็อกอื่น ๆ เป็นรูปแบบหนึ่ง
ของบล็อกท่ีท าใหผู้ใ้ชส้ามารถโพสตข์อ้ความและเนือ้หาที่สรา้งสรรคไ์ดอ้ย่างรวดเรว็และตอบสนอง
ไดท้นัที ซึ่ง Twitter ไดร้บัความนิยมและถกูน าไปใชใ้นหลายทาง เช่น การสรา้งการบอกต่อสินคา้
หรือบริการ เพิ่มยอดขาย สรา้งแบรนด ์และใชเ้ป็นเครื่องมือส าหรบัการบริหารความสมัพนัธล์กูคา้ 
(CRM) นอกจากนีย้งัใชใ้นการประชาสมัพนัธแ์ละการโปรโมทต่าง ๆ ในธุรกิจดว้ยความสะดวกใน
การใชง้านและความสามารถในการตอบสนองทนัทีของไมโครบล็อก ท าใหมี้การน ามาใชเ้ป็นสว่น
หนึ่งของเครื่องมือการตลาดออนไลนอ์ย่างกวา้งขวางและรวดเรว็(ภิเษกชยันิรนัดร,์ 2553) 

 
รูปแบบของโฆษณาออนไลน ์

รูปแบบของโฆษณาในอินเทอรเ์น็ตนัน้ แบ่งเป็นประเภทตา่ง ๆ ได ้เช่น (Belch, 2005) 
  1. ป้ายโฆษณาบนอินเทอรเ์น็ต (Banner Ads) มกัถูกใชเ้พื่อเพิ่มการตระหนกัถึง
ผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ โดยป้ายโฆษณาเหล่านี ้มีหลายรูปแบบ เช่น Side Panels, 
Skyscrapers, หรือ Vertical Ads ป้ายโฆษณาบนอินเทอรเ์น็ตเป็นสื่อโฆษณาหลักที่ส  าคัญบน
เว็บไซต ์Banners Ads เกิดขึน้ครัง้แรกโดยเว็บมาสเตอรข์อง Hotwired ซึ่งเช่ือว่าหากนิตยสารมี
โฆษณา ก็ควรที่เว็บไซตจ์ะมีโฆษณาเช่นกัน ดังนัน้จึงสรา้งป้ายโฆษณาขนาด 468 x 60 พิกเซล
ขึน้มา ซึง่ไดร้บัความนิยมและใชใ้นอินเทอรเ์น็ตมาตัง้แต่ตน้ก าเนิดจนถึงปัจจบุนั 
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  2. การเป็นผูส้นบัสนนุ (Sponsorships) ในการโฆษณามีทัง้หมด 2 แบบหลกัคือ 
การเป็นผูส้นับสนุนแบบธรรมดา (Regular Sponsorship) และการเป็นผูส้นับสนุนแบบเนือ้หา 
(Content Sponsorship) โดยแต่ละแบบมีลกัษณะและลกัษณะการใชง้านที่แตกต่างกนัดงันี ้ การ
เป็นผูส้นับสนุนแบบธรรมดา (Regular Sponsorship) หมายถึงการเป็นผูส้นบัสนุนแบบธรรมดา
คือการท่ีบรษัิทหรือบคุคลที่สนใจจะรว่มมือกบัเว็บไซตเ์พื่อเป็นผูส้นบัสนนุหลกั โดยท าการวางโลโก้
หรอืปา้ยโฆษณาของพวกเขาบนเว็บไซตเ์พื่อเพิ่มความรูส้กึและการยอมรบัในสินคา้หรือบรกิารของ
พวกเขา ลกัษณะคือ  ผูส้นบัสนนุทั่วไปจะไดร้บัการโฆษณาที่แสดงบนหนา้เว็บไซตโ์ดยตรง โดยไม่
มีส่วนร่วมในเนื ้อหาหรือการจัดการเว็บไซต์  การเป็นผู้สนับสนุนแบบเนื ้อหา (Content 
Sponsorship)หมายถึง การเป็นผูส้นับสนุนเนือ้หาคือการที่ผูส้นับสนุนมีบทบาทในการก าหนด
เนือ้หาหรือเนือ้หาบางส่วนของเว็บไซตท์ี่เขาสนับสนุน ลกัษณะคือ ผูส้นับสนุนเนือ้หาอาจมีส่วน
ร่วมในการเลือกหวัขอ้หรือเนือ้หาที่จะตีพิมพห์รือโพสตบ์นเว็บไซต ์พวกเขาอาจจะใหเ้นือ้หาที่มี
คณุภาพสงูหรือเก่ียวขอ้งกบัการตลาดสินคา้หรือบรกิารของพวกเขาเอง 
  3. Pop-ups/Pop-unders ลักษณะโฆษณาแบบนีจ้ะเป็นหนา้ต่างปรากฎขึน้มา
เม่ือ ผูเ้ขา้ชมเปิดเว็บไซตข์ึน้มา โดยลกัษณะของ Pop-ups นัน้จะขึน้มาเป็นหนา้ต่างเล็ก ๆ มีเนือ้ที่
โฆษณา และสามารถเช่ือมโยงไปสู่เว็บไซตผ์ูโ้ฆษณาได ้ในสว่น Pop-unders นัน้เป็นปา้ยโฆษณา
ที่อยู่ทางดา้นล่างของเว็บเพจ โฆษณาประเภทนีอ้าจท าใหผู้ช้มรูส้กึร  าคาญไดส้งู กลบักนัเกิดการ
พบเห็นโฆษณาก็สงูอยู่ไม่นอ้ย 
  4. โฆษณาแบบ Interstitials นัน้เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการดงึดดูความ
สนใจของผูใ้ชง้านเว็บไซต ์โฆษณา Interstitials ช่วยใหส้ามารถตระหนกัถึงผลิตภณัฑห์รือบริการ
ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพการปรากฏของ Interstitials ในช่วงรอหนา้เว็บสามารถเพิ่มโอกาสใหผู้ใ้ช้
สนใจและกลับมาตรวจสอบเว็บไซต์อีกครั้งความโดดเด่นของโฆษณา Interstitials ท าให้มี
ศักยภาพในการเพิ่มความรูส้ึกต่อผลิตภัณฑห์รือบริการสถิติที่บ่งบอกถึงการมีผลของโฆษณา 
Interstitials สามารถใชเ้พื่อปรบัแผนการตลาดเพิ่มเติม 
  5. Push Technology และ Web Casting มีความแตกต่างกนัในทางมมุมองทาง
เทคนิคและวตัถุประสงคก์ารใชง้านไปทางใดบา้ง โดย Push Technology เป็นการส่งขอ้มลูจาก
เซิรฟ์เวอรไ์ปยงัผูใ้ชโ้ดยอตัโนมตัิโดยไม่ตอ้งผูใ้ชร้อ้งขอ  Web Casting หมายถึงการส่งเนือ้หาหรือ
ขอ้มลูต่างๆ ผ่านทางอินเทอรเ์น็ต โดยที่ผูใ้ชส้ามารถเขา้ถึงไดโ้ดยเรียลไทมห์รือในภายหลงั แบบ
เดียวกับการถ่ายทอดสดหรือแบบออนดีมานด ์ที่ผูใ้ชส้ามารถดูหรือฟังเนือ้หาในเวลาที่ตอ้งการ
ดงันัน้ Push Technology มุ่งเนน้การสง่ขอ้มลูโดยอตัโนมตัิไปยงัผูใ้ชเ้พื่อเพิ่มความสะดวกและการ
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ทันเหตุการณ ์ในขณะที่ Web Casting มุ่งเนน้ในการส่งเนือ้หาออกไปใหก้ับผูใ้ชต้ามที่ตอ้งการ
สามารถเขา้ถึงไดเ้ป็นการถ่ายทอดสดหรอืภายหลงั 
  6. การเช่ือมต่อ (Links) บนเว็บไซตส์ามารถใชเ้พื่อน าผูเ้ขา้ชมไปสู่เว็บไซตผ์ูข้าย
ผลิตภณัฑห์รือบริการไดโ้ดยตรง โดยที่เช่ือมโยงนีส้ามารถเป็นประโยชนใ์นหลายๆ ทางดงันี ้ เพื่อ
การตลาดและโฆษณา เพื่อการที่จะเพิ่มความสะดวก เพื่อประสบการณผ์ูใ้ชท้ี่ดีขึน้ 

การออกแบบโฆษณาบนเครือข่ายอินเทอรเ์น็ต 
(วงหทัย ตันชีวะวงศ,์ 2554)) กลวิธีการออกแบบโฆษณาบนเครือข่ายอินเทอรเ์น็ต

(Advertising Design) ขึน้อยู่กบัองคป์ระกอบส าคญั ๆ หลาย ๆ สว่น ดงันี ้
  1. การใชภ้าพ (Illustration) ในการโฆษณาออนไลนมี์หลากหลายรูปแบบ เช่น 
ภาพวาด (Graphic), ภาพถ่าย (Photograph), อิลลสัทราเตอร ์(Illustrations), และภาพเวกเตอร ์
(Vector Graphics) เป็นตน้ การเลือกใชรู้ปแบบภาพที่เหมาะสมจะช่วยใหโ้ฆษณามีความชดัเจน
และน่าสนใจมากยิ่งขึน้ สามารถสรา้งเองหรอืใชจ้ากคลงัภาพ (Stock Photography) ไดต้ามความ
ตอ้งการ 
  2. การใชภ้าพเคลื่อนไหว (Animation) เป็นสิ่งที่นิยมมากในการออกแบบโฆษณา
ทางออนไลน ์ภาพเคลื่อนไหวช่วยใหโ้ฆษณามีชีวิตชีวามากขึน้ กว่าการน า เสนอดว้ยภาพนิ่งที่
โตต้อบไม่ได(้static images)  
  3. การใชส้ีในโฆษณาออนไลนค์วรเลือกสีที่เด่นโดดเด่นและมีความชัดเจน เพื่อ
ไม่ใหส้บัสนกับพืน้หลงั ควรหลีกเลี่ยงใชส้ีเบจ (Beige) หรือเทา (Gray) ที่อาจท าใหโ้ฆษณาดูไม่
โดดเด่น และควรพิจารณาความเขม้ของสีใหเ้หมาะสมกบัขอ้ความหรือภาพของโฆษณา เพื่อสรา้ง
ความประทบัใจและกระตุน้ความสนใจจากผูช้มไดด้ีขึน้  
  4. การใช้รูปแบบตัวอักษร (Typography) ในส่วนของการโฆษณาออนไลน์มี
ความส าคญัในการเสริมสรา้งลกัษณะเฉพาะของแบรนด์ การเลือกค าที่มีความหมายเหมาะสม 
ความสอดคลอ้งระหว่างรูปแบบตัวอักษรและเนือ้หา การใช้รูปแบบตัวอักษรที่ถูกตอ้งช่วยให้
โฆษณามีความมีเสน่ห์ และท าให้ผู้เข้าชมหรือลูกค้าเข้าใจและสามารถจดจ าได้ง่ายขึน้ใน
ขณะเดียวกนั 
  5. การใชค้  าโฆษณา (Copy) ที่มีการโตต้อบและโปรดปรานช่วยเพิ่มโอกาสในการ
ดงึดดูและสรา้งความสนใจจากลกูคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ   
  6. การจดัวางโฆษณา (Advertising Placements) การจดัวางโฆษณาบนเว็บเพจ
ตอ้งค านึงถึงการออกแบบและจดัวางอย่างพิถีพิถนัเพื่อใหอ้งคป์ระกอบทัง้หมดสอดคลอ้งกนัอย่าง
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เหมาะสม โดยการรวมโฆษณาเป็นชิน้งานในเว็บเพจจะตอ้งใหค้วามส าคัญกับองคป์ระกอบ
ทัง้หมดของเว็บเพจนัน้ ๆ รวมถึงโฆษณาอื่น ๆ ที่วางไวใ้นหนา้เดียวกนั และควรพิจารณาการจัด
วางขอ้ความใหเ้หมาะสมดว้ย 

(ภิเษก ชยันิรนัดร,์ 2553)ไดอ้ธิบายความหมายของการใช ้Social Media ในเชิงธุรกิจ
มีเปา้หมายหลกัดงันี ้

1. เพิ่มยอดขาย ใชโ้ซเชียลมีเดียเพื่อประกาศโปรโมชั่นและสินคา้ลดราคาพิเศษต่อ
ผูต้ิดตาม และจัดการรีวิวโดย Blogger ที่มีช่ือเสียงเพื่อสรา้งความประทับใจและเช่ือมั่นใหก้ับ
ผลิตภณัฑ ์

2. เพื่อเพิ่มการรบัรู ้(Brand Awareness) ใชโ้ซเชียลมีเดียเพื่อใหผู้บ้ริโภคมีส่วนร่วม
ในกิจกรรมการตลาดของบรษัิท และเกิดความสมัพนัธท์ี่เขม้แข็งและเช่ือมั่นกบัแบรนด ์

3. เพื่อการประชาสัมพันธ์ ใช้ Social Media เป็นสื่อการสื่อสารตรงๆ เพื่อสรา้ง
ความรูส้กึและยกระดบัความคุม้ค่าของแบรนดใ์นตลาด 

 
4. เพื่อรบัขอ้มูล Feedback จากลูกคา้ ใชโ้ซเชียลมีเดียเพื่อรบัขอ้มูลจากผูบ้ริโภค

เก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละบรกิาร เพื่อปรบัปรุงและด าเนินการต่อไปใหเ้หมาะสม 
5. เพื่อเพิ่มจ านวนผูเ้ขา้ชมเว็บไซต์ ใชโ้ซเชียลมีเดียเพื่อผลักดันและเช่ือมโยงผูใ้ช้

มายงัเว็บไซตห์ลกัของบรษัิท โดยการสรา้งเนือ้หาที่น่าสนใจและมีคณุค่า 
6. เพื่อสรา้งการเป็นผูน้  าทางความคิด ใช ้Social Media เพื่อเผยแพร่ความรูแ้ละ

ความเชี่ยวชาญในกลุม่เปา้หมาย เช่น การเขียนบทความที่น่าสนใจและมีคณุค่าส าหรบัผูท้ี่ติดตาม 
 
การใช ้Social Media ในทกุประเภทนีจ้ะช่วยใหธุ้รกิจสามารถเช่ือมโยงกบัตลาดและ

ลกูคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพและเขา้ถึงเปา้หมายไดด้ีขึน้ในการศกึษาครัง้นี ้ผูศ้กึษามีความสนใจที่
จะศึกษาการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียในสื่อ 4ประเภท ซึ่ง(ผสุดี วฒันสาคร, 2549) ไดก้ล่าวไว้
การใช ้Social Media ในการโฆษณาช่วยเชื่อมโยงธุรกิจกบัตลาดและลกูคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ
และเขา้ถึงเป้าหมายไดด้ีขึน้ในปัจจุบนัเพราะสื่อเหล่านีส้ามารถสรา้งความรู้, สรา้งสมัพนัธ์, เพิ่ม
ความไวว้างใจของผูบ้ริโภค, และกระตุน้ยอดขายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพจากก่อนและ (สหเทพ 
เพ็ชรเกลีย้ง, 2554) การโฆษณาผ่านระบบอินเทอรเ์น็ตมีผลต่อการรบัรูต้ราสินคา้ของผูบ้รโิภค ดงันี ้

1. การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กเฟซบุ๊ก ก่อตัง้โดยมารก์ ซคัเกอรเ์บิรก์ (Mark Zuckerberg) 
ในปี พ.ศ. 2547 การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กเป็นการใชแ้พลตฟอรม์ที่มีผูใ้ชจ้  านวนมากในการสรา้ง
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ความนิยมและเช่ือมต่อกบัผูค้นจากมหาวิทยาลยัฮารว์ารด์ถึงมหาวิทยาลยัอื่นๆ ทั่วสหรฐัฯ ซึ่งท า
ใหมี้การรบัรูแ้ละสนใจเพิ่มขึน้ต่อแพลตฟอรม์นีใ้นทางธุรกิจ การรว่มแบง่ปันประสบการณต์่างๆ ใน
เครือข่ายสงัคมออนไลนก์็เป็นไปไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพผลิต 
  2. การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชนัไลน ์หมายถึง แอปพลิเคชนัไลน ์(Line) เป็นแอป
พลิเคชนัที่ช่วยใหผู้ใ้ชส้ื่อสารไดใ้นหลายแพลตฟอรม์เช่น สมารท์โฟน, คอมพิวเตอร,์ และแท็บเล็ต 
ผูใ้ชส้ามารถส่งขอ้ความระหว่างอปุกรณไ์ดโ้ดยง่าย สิ่งที่แตกต่างและท าใหม้นัโดดเด่นคือ การใช้
สติ๊กเกอร์เพื่อแสดงอารมณ์และความรู้สึกของผู้ใช้ในลักษณะที่หลากหลาย  นอกจากนี ้
แอปพลิเคชั่นไลนย์ังสามารถวิดีโอคอล (Video Call) ฟรีคอล (Free Call) ส่งรูปภาพ และตัง้ค่า
สนทนาเป็นกลุม่  
  3. การโฆษณาผ่านอินสตาแกรม อินสตาแกรมเป็นแพลตฟอรม์สงัคมออนไลนท์ี่มี
ความนิยมมาก โดยเนือ้หาหลกัของมนัคือรูปภาพ ส าหรบัผูใ้ชง้าน นอกจากนีย้งัมีฟีเจอรก์ารแต่ง
รูปภาพก่อนการโพสต ์และตัวเลือกฟิลเตอรท์ี่ช่วยเพิ่มสีสันและสไตลใ์หก้ับภาพ ผูใ้ชส้ามารถ
กดไลคแ์ละแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัรูปภาพของผูอ้ื่นไดด้ว้ย 

 
แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกบัการตัดสนิใจซือ้ 

(Kotler Philip, 2004) ระบวุ่า การตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีตวัแปรหลายประการภายในที่
มีความส าคญั ไดแ้ก่ แรงจงูใจ การรบัรู ้บคุลิกภาพ การเรียนรู ้และทศันคติ ปัจจยัเหลา่นีมี้บทบาท
ส าคญัในการก าหนดความตอ้งการและการเลือกซือ้สินคา้หรือบรกิารของผูบ้รโิภค 

(Kanuk, 2000)จดัล าดบักระบวนการตดัสินใจซือ้เป็นการรบัรูข้อ้มลู, การคน้ควา้ขอ้มลู, 
การประเมินตวัเลือก ซึ่งน าไปสูก่ารตดัสินใจและการซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค โดยเป็นขัน้ตอนสดุทา้ย
ของกระบวนการใชง้าน 

(ลกัษิตานนท,์ 2544)กล่าวว่าขัน้ตอนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคแบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน 
โดยอา้งอิงจากทฤษฎีของ Kotler & Keller (2012) ดงันี ้ 

1) การทราบถึงปัญหา  
2) การเสาะแสวงหาขอ้มลูเพิ่มเติม  
3) การเลือกประเมินคา่  
4) การตดัสินใจซือ้  
5) การประเมินผลการซือ้  



   24 

ขัน้ตอนในการตดัสินใจของผูบ้รโิภคนัน้ ย่อมขึน้อยู่กบัวา่ผูบ้รโิภคทราบถึงปัญหาและ
ความตอ้งการผลิตภณัฑน์ัน้ๆ ซึ่งจะเป็นไปตามล าดบัขัน้ตอนดงัที่กล่าวมา แต่มีสิ่งที่น่าสนใจคือ  
ประการแรก ผูบ้รโิภคไม่จ าเป็นตอ้งอยู่ในสถานะของกระบวนการซือ้ขาย แต่บางครัง้ผูบ้รโิภคเองก็
ตกอยู่ในกระบวนการดงักล่าวโดยไม่รูต้วั บางครัง้ผูบ้ริโภคไม่เคยนึกคิดว่าตวัเองจะมีปัญหาตอ้ง
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑแ์ละผูบ้ริโภคตอ้งท าการเลือกผลิตภัณฑ์ ประการที่สอง กระบวนการการ
ตดัสินใจของผูบ้รโิภคเก่ียวเนื่องดว้ยมิติของเวลา บางครัง้ผูบ้รโิภคอาจะใชเ้วลาไม่ก่ีวินาที ในขณะ
ที่บางครัง้ตอ้งใชเ้วลายาวนานในการตดัสินใจซือ้ เช่น การซือ้บา้น การซือ้รถยนต์ ประการสดุทา้ย 
นกัการตลาดตอ้งเขา้ใจวา่ทกุขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจไม่จ  าเป็นตอ้งเรียงล าดบัทกุขัน้ตอน 
และเกิดขึน้ทกุขัน้ตอนเสมอไป 

จากแนวคิดของ Philip Kotler (Kotler, 2000, pp. 178-182) เ ก่ียวกับกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ ไดแ้บ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอนดงันี ้ 

1. การรบัรูปั้ญหาหรือความตอ้งการ (Problem Recognition) เป็นขัน้ตอนที่ผูบ้รโิภค
ตระหนกัถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะปัจจุบนักบัสภาวะที่ตอ้งการใหเ้กิดขึน้ โดยสามารถถูก
กระตุน้โดยตัวกระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความหิวหรือความเป็นเพศ และตัวกระตุน้
ภายนอก (External Stimuli) เช่น โฆษณาหรือการแสดงสินคา้ ซึ่งสรา้งแรงขบัเคลื่อนใหเ้กิดความ
ตอ้งการในการซือ้สินคา้หรือบรกิารตา่งๆ  

2. การแสวงหาข่าวสาร และขอ้มลู (Information Search) เม่ือมีการกระตุน้และสรา้ง
ความสนใจจากผูบ้ริโภคในการเรา้อาจท าใหพ้วกเขามีการแสวงหาข่าวสารและขอ้มูลมากขึน้ 
อย่างไรก็ตาม เม่ือแรงผลกัดันที่สรา้งมาจากผูบ้ริโภคแข็งแกร่งและสินคา้ที่ตอบสนองต่อความ
ตอ้งการมีอยู่ในระดับที่เหมาะสม ผูบ้ริโภคมักจะตัดสินใจซือ้สินคา้นั้น ในกรณีที่ไม่เป็นเช่นนัน้ 
ผูบ้รโิภคอาจจะเก็บความตระหนกัเก่ียวกบัความตอ้งการการแสวงหาขอ้มลูไวใ้นความทรงจ า หรือ
หาขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการนัน้จากแหลง่ที่ต่างๆ () 2.1 แหล่ ง ข่ า ว ส า รบุ คคล 
ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อน เพื่อนบา้น ผูคุ้น้เคย  

 2.2 แหล่งพาณิชยไ์ดแ้ก่ โฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนจ าหน่าย หีบห่อการตัง้
แสดงสินคา้  

 2.3 แหลง่สาธารณะ ไดแ้ก่ สื่อมวลชน องคก์ารเพื่อผูบ้รโิภค  
 2.4 แหล่งที่เกิดจากความช านาญ ไดแ้ก่ การจับถือการตรวจสินคา้และการใช้

บรกิาร   
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3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นกระบวนการที่ผูบ้รโิภคใช้
ขอ้มลูเพื่อพิจารณาและเลือกสินคา้หรือบรกิารที่ตรงกบัความตอ้งการของตนเป็นขัน้สดุทา้ย วิธีการ
ที่ผูบ้ริโภคใชข้่าวสารเป็นส่วนส าคญัในการเลือกยี่หอ้ นักการตลาดจึงตอ้งเขา้ใจและอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้รโิภคเพ่ือพฒันากลยทุธก์ารตลาดที่เหมาะสม  

4. การตดัสินใจซือ้(Purchase Decisions) ของผูบ้รโิภคมกัจะผลกัดนัจากความตัง้ใจ
ซือ้ที่สรา้งขึน้จากการประเมินตรายี่ห้อต่างๆ ที่เลือกไว ้อย่างไรก็ตามมีปัจจัยที่อาจขวางทาง
ระหว่างความตัง้ใจกบัการตดัสินใจซือ้ไดแ้ก่ ความสะดวกสบายและความถกูตอ้งของขอ้มลู ขอ้มลู
ที่ไม่ชดัเจนหรือขาดหายไปอาจท าใหผู้บ้รโิภคมีความสงสยัหรือตอ้งการสอบถามเพิ่มเติมก่อนที่จะ
ตดัสินใจซือ้ และปัจจยัอารมณแ์ละสภาพแวดลอ้ม ความรูส้กึหรอืสภาพอารมณข์ณะใดๆ อาจมีผล
ต่อการตัดสินใจซือ้โดยไม่ตรงกับความตัง้ใจเดิมที่มีอยู่  การท างานของปัจจัยเหล่านีอ้าจท าให้
ผูบ้รโิภคตอ้งพิจารณาใหม่เก่ียวกบัตวัเลือกและอาจตอ้งปรบัตวัหรือการตดัสินใจซือ้ใหม่เพื่อใหต้รง
กบัความตัง้ใจที่มีอยู่จรงิ 

5.การศึกษาพฤติกรรมหลังการซือ้ (Postpurchase Behavior) เป็นกระบวนการที่
ส  าคญัในการท างานของนกัการตลาด เนื่องจากมีผลต่อความพึงพอใจหรือไม่พอใจของผูบ้ริโภค
หลงัจากซือ้สินคา้ ความพงึพอใจของผูบ้ริโภคมกัจะขึน้อยู่กบัความสมัพนัธร์ะหว่างความคาดหวงั
ที่มีต่อผลิตภัณฑก์ับปฏิบัติการของสินคา้จริง ๆ หากสินคา้ที่ผูบ้ริโภคไดร้บัตรงกับหรือมากกว่า
ความคาดหวงัของเขา ผูบ้รโิภคจะมีความพงึพอใจในสินคา้นัน้ และจะมีแนวโนม้ที่จะซือ้สินคา้จาก
แบรนดน์ีอ้ีกในอนาคต สว่นในกรณีที่สินคา้นอ้ยกวา่ความคาดหวงั ผูบ้รโิภคจะรูส้กึผิดหวงัและอาจ
สญูเสียความเช่ือมั่นในแบรนดน์ัน้ การคาดหวงัของผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มกัมาจากขอ้มลูที่ไดร้บัจาก
ผูข้าย, รีวิวจากเพื่อน ๆ, และแหล่งขอ้มลูอื่น ๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑน์ัน้ ๆ ดงันัน้ นกัการตลาด
จึงตอ้งเนน้ความซื่อสตัยใ์นการตลาดและการสื่อสารของผลิตภัณฑ ์เพื่อป้องกันการพึงพอใจที่
ต  ่าลงจากผูบ้รโิภค การพดูคยุเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์นลกัษณะที่เกินความเป็นจรงิอาจท าใหผู้บ้รโิภค
ไม่พอใจและสญูเสียความเชื่อมั่นในแบรนดไ์ด ้

จากการศกึษาแนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ สรุปไดว้า่ การตดัสินใจซือ้ 
คือการที่ผูบ้รโิภคสามารถบัรูไ้ดถ้ึงคณุภาพของผลิตภณัฑ ์และท าการคิดพิจารณาเพื่อประเมิณว่า
จะซือ้สินคา้หรือไม่ซือ้ โดยผูว้ิจยัไดน้  าแนวคิด และทฤษฏีของคอทเลอร์ (Kotler, 2000, pp. 178-
182) ซึ่งจะศกึษากระบวนการตดัสินใจในดา้นการตดัสินใจซือ้ และไม่ไดศ้กึษาดา้นการรบัรูปั้ญหา
หรอืตระหนกัถึงความตอ้งการ ดา้นการแสวงหาข่าวสารและขอ้มลู ดา้นการประเมิณทางเลือก และ
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ดา้นพฤติกรรมหลงัซือ้ เนื่องจากผูว้ิจยัตอ้งการศึกษาเก่ียวการปัจจยัที่ผูบ้ริโภคจะท าการตดัสินใจ
ซือ้ ซึง่ดา้นที่ตรงกบัการศกึษาในครัง้นีม้ากที่สดุ คือดา้นการตดัสินใจซือ้ 

 
ข้อมูลทั่วไปของชาร้านแบรเ์ฮ้าส ์

(MGRonline, 2019)นางสาวปัทมพร ปรีชาวฒุิเดช (ซารต)์ ผูก้่อตัง้และกรรมการผูจ้ดัการ 
บริษัท 21 ซนัแพสชั่น จ ากดั และมีนายอรรถกร รตันารมย ์(กานต)์ มาช่วยกนัท ารา้นชานมไข่มกุ
เม่ือปี 2562 เริ่มจากความช่ืนชอบชานมไข่มกุ จึงมีความคิดที่จะท าเป็นรา้นของตนเอง มีสาขาแรก
ที่สยามสแควซ์อย 1 ในวนัที่ 9 เมษายน 2562  

(Bltbangkok, 2019) จุดเริ่มตน้ของชารา้นแบรเ์ฮา้สเ์กิดขึน้จากความชอบทานชานม
ไข่มุก รวมถึงการมีอาชีพเป็นยูทูบครีเอเตอร ์เจ้าของ BEARHUG ช่องที่น  าเสนอคอนเทนต์
เก่ียวกบัไลฟ์สไตล ์การท่องเที่ยวและอาหาร ท าใหไ้ดมี้โอกาสไดไ้ปรวีิวชานมไข่มกุที่ประเทศไตห้วนั
แลว้รูส้ึกติดใจ จึงเกิดไอเดียว่าท าไมไม่ท าชานมไข่มกุแบรนดค์นไทยใหค้นต่างชาติต่อแถวรอซือ้
บา้ง จนน ามาสู่การรว่มลงทนุกนัเปิดรา้นชานมไข่มกุ BEARHOUSE สาขาแรกที่สยามสแควร ์ริม
ถนนองัรีดนูงัต ์ตอนนี ้BEARHOUSE เริ่มตน้จากชานมไข่มกุในแบบธรรมดาที่เรียบง่ายแต่มีความ
แตกต่าง มาพรอ้มคอนเซ็ปต ์“เรียบง่ายแต่แตกต่าง” อร่อยกับเครื่องดื่มรสกลมกล่อมสตูรพิเศษ 
พรอ้มไข่มกุโมจิซึ่งเป็นไข่มกุป้ันสดใหม่ทกุวนั สตูรเฉพาะที่ผสมผสานความเป็นไทย คิดคน้และท า
เองด้วยความใส่ใจในทุกขั้นตอนการผลิต ตั้งแต่ผงแป้ง ด้วยจุดเด่นคือ มีแป้งข้าวไทยเป็น
ส่วนประกอบ ท าใหไ้ข่มกุของเรามีรสชาติอนัเป็นเอกลกัษณใ์หร้สชาติและสมัผสัที่แตกต่าง เคีย้ว
นุ่ม หนึบหนบั มีกลิ่นโมจิ มีสีและรูปทรงตามธรรมชาติ มีความไม่กลม และมีขนาดเล็กกว่าไข่มกุ
ทั่วไป  

ผลิตภณัฑข์องชารา้นแบรเ์ฮา้ส ์มีดงันี ้ 
Bearhouse Milk Tea ไซส ์S 65 / M 75 
Bearhouse Brown Sugar ไซส ์S 80 / M 90 
Jasmine Milk Tea ไซส ์S 65 / M 75 
Original Thai Milk Tea ไซส ์S 65 / M 75 
Assum Black Tea ไซส ์S 55 / M 65 
Jasmine Green Tea ไซส ์S 55 / M 65 
Premium Matcha latte ไซส ์S 90 / M 100 
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งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
(เทพจักร, 2563) ไดร้ะบุถึงความคิดเห็นที่ดีของผูบ้ริโภคต่อปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในกรุงเทพมหานคร โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นหญิงที่มีอายุ
ระหว่าง 21-30 ปี โดยมีสถานะโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และท างานเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชนหรือลูกจา้ง รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 20,001-30,000 บาทผูบ้ริโภคมีความ
คิดเห็นที่ดีต่อคุณค่าตราสินคา้ที่ประกอบดว้ยการรูจ้ักตราสินคา้ คุณภาพที่รบัรู ้ความผูกพนักับ
ตราสินคา้ และความภกัดีกับตราสินคา้ การวิจัยนีแ้ยกแยะขอ้มลูตามเพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได ้เพื่อวิเคราะหผ์ลต่อการตดัสินใจซือ้ และพบว่ามีค่าสถิติที่น่าสนใจที่ระดบั 0.05 
โดยมุ่งเนน้ที่ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด และคณุค่าตราสินคา้ 

(วีราพร ทองไสว, 2561) พบว่า การศึกษาที่วิจยัถึงภาพลกัษณอ์งคก์รและการโฆษณา
ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียของ All Café ในวฒันธรรมการบริโภคในกรุงเทพมหานครพบว่ามีผลต่อการ
รบัรูค้ณุค่าของตราสินคา้อย่างมีนยัส าคญั โดยไดแ้บ่งปัจจยัที่ส  าคญัทางการตลาดออกเป็นหลาย
ดา้นดงันี ้ภาพลกัษณแ์ละเอกลกัษณข์ององคก์ร ภาพลกัษณท์ี่แข็งแกร่งและเอกลกัษณท์ี่ชัดเจน
ขององคก์รมีอิทธิพลต่อการรบัรูคุ้ณค่าของตราสินคา้ All Café โดยเฉพาะในดา้นการรูจ้ักตรา
สินคา้และคณุภาพที่รบัรู ้การใหบ้รกิาร การบรกิารที่ดีและประทบัใจมีผลต่อการรบัรูค้ณุค่าของตรา
สินคา้ All Café ในดา้นคุณภาพที่รับรูแ้ละความสมัพันธ์กับตราสินคา้ การติดต่อระหว่างบุคคล 
การติดต่อที่มีประสิทธิภาพและที่เป็นมิตรจะสง่เสรมิใหผู้บ้รโิภครบัรูค้ณุค่าของตราสินคา้ All Café 
ในดา้นคณุภาพที่รบัรูแ้ละความสมัพนัธก์บัตราสินคา้ สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ สภาพแวดลอ้ม
ที่ถูกตอ้งและเหมาะสมสามารถมีผลต่อการรบัรูค้ณุค่าของตราสินคา้ All Café ในดา้นคณุภาพที่
รบัรู ้การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียทางเฟซบุ๊ก, อินสตาแกรม และไลนย์งัมีบทบาทส าคญัในการ
สร้างความรู้จักและสร้างความภักดีในตราสินค้า All Café ในกลุ่มผู้บริโภคที่วัยท างานใน
กรุงเทพมหานครดว้ย การใชส้ื่อโซเชียลมีเดียเหล่านีส้ามารถเสริมสรา้งการรบัรูแ้ละความติดใจใน
ตราสินคา้จากกลุม่เปา้หมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

(ปรศันี ไชยนะ, 2565) ไดพ้บว่า คณุค่าตราสินคา้ (Perceived Value), การเช่ือมโยงตรา
สินคา้ (Brand Associations), ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty), และอิทธิพลทางสงัคม 
(Social Influence) มีผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ผลิตภัณฑแ์บรนดย์ูเซอรินของผูบ้ริโภคอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความน่าเช่ือถือ 0.05 การวิจยันีมี้วตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัที่มีผลต่อ
ความตั้งใจในการซื ้อผลิตภัณฑ์แบรนด์ยูเซอรินของผู้บริโภค โดยการใช้ Multiple Linear 
Regression เพื่อท านายผลการตดัสินใจในการซือ้ ผลการวิจยัชีใ้หเ้ห็นถึงความส าคญัของคณุค่า
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ตราสินคา้ที่ผูบ้ริโภครบัรู,้ การเช่ือมโยงตราสินคา้ที่มีกบัผลิตภณัฑ์, ความผูกพนัต่อแบรนด,์ และ
อิทธิพลทางสงัคม ซึ่งมีบทบาทส าคญัในการก าหนดกลยุทธก์ารตลาดที่เหมาะสมในการพฒันา
ผลิตภัณฑ์แบรนด์ยูเซอรินให้ตอบสนองความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

 
 
 
 
 
 
 
. 
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สรุปผลการศกึษาวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
 

ผู้ศึกษา 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

ดา้น
ราคา 

ดา้น
ช่องทาง
จดั

จ าหน่าย 

ดา้นการ
สง่เสรมิ
การตลาด 

ดา้น 
บคุคล 

ดา้น
กระบวนการ 

ดา้น
องคป์ระกอบ

ทาง
กายภาพ 

วรญัญา 
เทพจกัร 
(2563) 

   
    

สพุรรณี 
มิตรชอบ 
(2558) 

       

 
 

ผู้ศึกษา 

คุณค่าตราสนิค้า 

ดา้นการรูจ้กั
ตราสินคา้ 

ดา้น
คณุภาพ
การรบัรู ้

ดา้นความ
ผกูพนัธ์

เก่ียวกบัตรา
สินคา้ 

ดา้นความ
ภกัดีต่อตรา
สินคา้ 

วรญัญา เทพจกัร (2563)     
ปรศันี ไชยนะ(2565)     
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ผู้ศึกษา 

ภาพลักษณต์ราสินคา้ 

ดา้น
เอกลกัษณ ์

ดา้น
ช่ือเสียง 

ดา้น
สภาพแวดลอ้ม
ทางกายภาพ 

ดา้นการ
ใหบ้รกิาร 

ดา้นการติดตอ่
ระหวา่งบคุคล 

วีราพร ทองไสว 
(2561) 

     

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผู้ศึกษา 

การโฆษณาผ่านสื่อโซเชยีลมีเดยี 

ดา้นการโฆษณาทาง 
เฟซบุ๊ก 

ดา้นการโฆษณา
ทางแอปพลิเคชั่น

ไลน ์

ดา้นการโฆษณา
ทางอินสตาแกรม 

วีราพร ทองไสว (2561)    
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บทที ่3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

ในการศกึษาเรื่อง “การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชารา้นแบร์
เฮา้ส ์ของผูบ้รโิภค กรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการศกึษาคน้ควา้ตามล าดบัขัน้ตอน ดงันี ้ 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง  
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นงานวิจยั 
3. การหาคณุภาพของเครื่องมือที่ใชใ้นงานวิจยั  
4. การเก็บรวบรวมขอ้มลู  
5. การจดัท าขอ้มลูและการวิเคราะหข์อ้มลู  
6. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู  

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอยา่ง  
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการท าวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภคท่ีเคยซือ้หรอืซือ้ผลิตภณัฑข์อง แบร์
เฮา้ส ์ในเขตกรุงเทพมหานครซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  

กลุ่มตัวอย่าง ทีใ่ช้ในการท าวิจัย  
กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคที่ซือ้หรือเคยซือ้ผลิตภณัฑข์อง แบรเ์ฮา้ส ์

เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยใช้
สตูร ค านวณหาขนาดตวัอย่างในกรณีที่ไม่ทราบประชากรที่แน่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545)
ค านวณกลุม่ตวัอย่างดว้ยสตูรของทาโร ่ยามาเน ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% และความคลาดเคล่ือน 
มากที่สดุที่ยอมรบัได ้5% หรือ 0.05 จากสตูรที่ค  านวณจะไดก้ลุ่มตวัอย่าง 385 คน และผูว้ิจยัได้
เพิ่ม จ านวนกลุม่ตวัอย่างเท่ากบั 4% ของกลุม่ตวัอย่างเท่ากบั 15 คน รวมเป็นกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 
400 คน 

ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจัย โดยยอมใหมี้ความคลาดเคลื่อนได ้5% 
และท่ีระดบัความเชื่อมั่น 95% ก าหนดความมีนยัส าคญั 0.05 ดงัสตูร  

𝑛 =
𝜎2𝑧2

ⅇ2
 

 โดย N แทนจ านวนกลุม่ตวัอย่าง  
 E แทนความคลาดเคลื่อนมากที่สดุท่ียอมรบัได ้ 
 Z แทนความเช่ือมั่นที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
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 ซึ่ง Z ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 หรือระดบัความเช่ือมั่น 95% มีค่า 1.96 โดยแทน
ค่าที่ระดบัความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากบั 0.05 ค่า Z ที่ระดบัความเช่ือมั่น 95% และมีความ
คลาดเคล่ือน 0.05  
 จากการค านวณไดก้ลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่างเพื่อป้องกันความผิดพลาดของ
แบบสอบถาม จึงท าการเก็บตวัเก็บตวัอย่างเพิ่ม 15 ตวัอย่าง คิดเป็น 5% รวมเป็นกลุ่มตวัอย่างที่
ก  าหนดไวท้ัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง  

วิธีการเก็บตัวอย่าง 
ขัน้ที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเก็บ

ขอ้มลูจาก ประชาชนที่ซือ้หรอืเคยซือ้ รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ จากรา้นสาขาของรา้น รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ จ านวน 
5สาขา เจาะจงเฉพาะที่รา้นจ าหน่ายที่มีที่ตัง้อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก เป็นสาขาที่มี
ผู้บริโภคมากที่สุด จากร้านแบรเ์ฮ้าส์  ในประเทศไทยจ านวน 19 สาขา (2565)แหล่งที่มา: 
https://www.facebook.com/bearhousethailand/. 14 กันยายน 2565) เนื่องจากทั้ง 15 สาขา 
เป็นสาขาที่เปิดด าเนินการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขัน้ที่ 2 วิธีการสุม่ตวัอย่างตามโควตา (Quota Sampling) แบ่งกลุม่ตวัอย่างออกเป็น 
5  กลุ่ม โดยเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่ซื ้อหรือเคยซื ้อผลิตภัณฑ์ ร ้าน แบร์เฮ้าส์ ที่ตั้งอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร ดงัตอ่ไปนี ้
  สาขา เซนทรลัลาดพรา้ว   จ านวน 80 คน 
  สาขา สยาม    จ านวน 80 คน 
  สาขา สะพานตากสิน   จ านวน 80 คน 
  สาขา เอสพลานาด รชัดาภิเษก  จ านวน 80 คน 
  สาขา เซนทรลัพระราม 9   จ านวน 80 คน  

ขั้นที่  3 วิ ธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) กับ
ผู้บริโภคที่  เต็มใจและยินดีสละเวลาให้ข้อมูล เก็บข้อมูลตามสาขาที่ระบุในขั้นที่  2 โดยใช้
แบบสอบถามที่ได ้จดัเตรยีมไวน้  าไปเก็บขอ้มลูใหค้รบตามจ านวนแบบสอบถามที่ตอ้งการ 

 
การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย  

เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บขอ้มลูการวิจยัครัง้นี ้เป็นลกัษณะขอ้ค าถามในแบบสอบถามโดย
แบ่งออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้ 

ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภคมี
ลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close-end Questions) โดยแบ่งออกเป็น 6 ขอ้ ดงันี ้
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 ขอ้ที่ 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale)  
 ขอ้ที่ 2 อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  
 ขอ้ที่ 3 ระดบัการศกึษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 
 ขอ้ที่ 4 อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
 ขอ้ที่ 5 รายไดต้่อเดือน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคดา้นคณุค่าตราสินคา้
มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชา แบรเ์ฮา้ส ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแบ่งออกเป็น 4 ดา้น 
ไดแ้ก่ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้นคณุภาพการรบัรู ้ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ ดา้นการ
เช่ือมโยงความคิดเก่ียวกับตราสินคา้ มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close-end Questions) 
จ านวน 4 ขอ้ เป็นการใหค้ะแนนแบบ Likert (Summated rating method: The Likert scale) ซึ่ง
เป็นการวดัระดบัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยมีหลกัเกณฑ์
ในการใหค้ะแนนแต่ละระดบั ดงันี ้ 
ระดับของความคิดเห็น  

  มากที่สดุ   5 คะแนน 
  มาก    4 คะแนน  
  ปานกลาง   3 คะแนน  
  นอ้ย    2 คะแนน  
  นอ้ยที่สดุ   1 คะแนน 

เกณฑก์ารประเมิน จะใชว้ิธีการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัการของการแบ่งอนัตร
ภาคชัน้ โดยแบ่งคะแนนสงูสดุออกเป็น 5 ระดบั จากคะแนนเฉลี่ยที่ไดร้บัจากแบบสอบถามคะแนน
ต ่าสดุคือ 1 คะแนน และคะแนนสงูสดุคือ 5 คะแนนหากึ่งกลางพิสยัโดยใชส้ตูรค านวณช่วงกวา้ง
ของอนัตรภาคชัน้ (วิเชียร ์เกตสุิงห,์ 2541, น.8-11)  

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ− คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

           =      
5−1

5
 = 0.8  

ดงันัน้จึงสามารถก าหนดเกณฑเ์ฉลี่ยของระดบัความคิดเห็นที่มีต่อคณุค่าตราสินคา้ 
ไดด้งันี ้
คะแนนเฉลี่ย 4.21- 5.00 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นตอ่คณุค่าตราสินคา้ดีมาก 
คะแนนเฉลี่ย 3.21- 4.20 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นตอ่คณุค่าตราสินคา้ดี 
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คะแนนเฉลี่ย 2.21- 3.40 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นตอ่คณุค่าตราสินคา้ปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81- 2.60 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นตอ่คณุค่าตราสินคา้ไม่ดี 
คะแนนเฉลี่ย 1.00- 1.80 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นตอ่คณุค่าตราสินคา้ไม่ดีอย่างมาก 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคดา้นการโฆษณาผ่าน
สื่อโซเชียลมีเดียมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชา แบรเ์ฮา้ส์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแบ่ง
ออกเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชนัไลน ์การโฆษณา
ผ่านอินสตาแกรม มีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close-end Questions) จ านวน 4 ขอ้ เป็นการ
ใหค้ะแนนแบบ Likert (Summated rating method: The Likert scale) ซึ่งเป็นการวดัระดบัขอ้มลู
แบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยมีหลกัเกณฑใ์นการใหค้ะแนนแต่ละ
ระดบั ดงันี ้ 
ระดับของความคิดเห็น  

  มากที่สดุ   5 คะแนน 
  มาก    4 คะแนน  
  ปานกลาง   3 คะแนน  
  นอ้ย    2 คะแนน  
  นอ้ยที่สดุ   1 คะแนน 

เกณฑก์ารประเมิน จะใชว้ิธีการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัการของการแบ่งอนัตร
ภาคชัน้ โดยแบ่งคะแนนสงูสดุออกเป็น 5 ระดบั จากคะแนนเฉลี่ยที่ไดร้บัจากแบบสอบถามคะแนน
ต ่าสดุคือ 1 คะแนน และคะแนนสงูสดุคือ 5 คะแนนหากึ่งกลางพิสยัโดยใชส้ตูรค านวณช่วงกวา้ง
ของอนัตรภาคชัน้ (วิเชียร ์เกตสุิงห,์ 2541, น.8-11)  

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ− คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

          =      
5−1

5
 = 0.8  

ดงันัน้จึงสามารถก าหนดเกณฑเ์ฉลี่ยของระดบัความคิดเห็นที่มีต่อการโฆษณาผ่าน
สื่อโซเชียลมีเดีย ไดด้งันี ้
 คะแนนเฉลี่ย 4.21- 5.00 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการโฆษณาผ่านสื่อ
โซเชียลมีเดียดีมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 3.21- 4.20 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการโฆษณาผ่านสื่อ
โซเชียลมีเดียดี 
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 คะแนนเฉลี่ย 2.21- 3.40 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการโฆษณาผ่านสื่อ
โซเชียลมีเดียปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81- 2.60 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการโฆษณาผ่านสื่อ
โซเชียลมีเดียไม่ดี 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00- 1.80 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการโฆษณาผ่านสื่อ
โซเชียลมีเดียไม่ดีอย่างมาก 

ส่วนที ่4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ชา แบรเ์ฮา้ส ์ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close-end Questions) 
จ านวน 4 ขอ้ เป็นการใหค้ะแนนแบบ Likert (Summated rating method: The Likert scale) ซึ่ง
เป็นการวดัระดบัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยมีหลกัเกณฑ์
ในการใหค้ะแนนแต่ละระดบั ดงันี ้ 
  ระดบัของความคิดเห็น  
  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง   5 คะแนน 
  เห็นดว้ย    4 คะแนน  
  ไม่แน่ใจ    3 คะแนน  
  ไม่เห็นดว้ย   2 คะแนน  
  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  1 คะแนน 

เกณฑก์ารประเมิน จะใชว้ิธีการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัการของการแบ่งอนัตร
ภาคชัน้ โดยแบ่งคะแนนสงูสดุออกเป็น 5 ระดบั จากคะแนนเฉลี่ยที่ไดร้บัจากแบบสอบถามคะแนน
ต ่าสดุคือ 1 คะแนน และคะแนนสงูสดุคือ 5 คะแนนหากึ่งกลางพิสยัโดยใชส้ตูรค านวณช่วงกวา้ง
ของอนัตรภาคชัน้ (วิเชียร ์เกตสุิงห,์ 2541, น.8-11) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ− คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

          =      
5−1

5
 = 0.8  

ดงันัน้จงึสามารถก าหนดเกณฑเ์ฉลี่ยของระดบัคะแนนไดด้งันี ้
 คะแนนเฉลี่ย 4.21- 5.00 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีระดบัการตดัสินใจซือ้ดีมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 3.21- 4.20 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีระดบัการตดัสินใจซือ้ดี 
 คะแนนเฉลี่ย 2.21- 3.40 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีระดบัการตดัสินใจซือ้ปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81- 2.60 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีระดบัการตดัสินใจซือ้ไม่ดี 
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 คะแนนเฉลี่ย 1.00- 1.80 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีระดบัการตดัสินใจซือ้ไม่ดีอย่างมาก 
ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 

1.ศึกษาข้อมูลเก่ียวกับธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม โดยค้นคว้าจากเอกสารทาง
วิชาการ หาขอ้มลูประกอบจากเว็ปไซต ์เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

2. ศึกษาค้นคว้าข้อมูล ทฤษฎีและต าราที่เก่ียวข้องกับงานวิจัย เพื่อน ามาเป็น
แนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

3. ด าเนินการสรา้งแบบสอบถาม 
4. น าแบบสอบถามที่ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาและคน้ควา้ใหอ้าจารยท์ี่ปรกึษาปริญญา

นิพนธพ์ิจารณาตรวจสอบและขอค าแนะน าในการแกไ้ขปรบัปรุงเพื่อใหมี้ความเขา้ใจมากยิ่งขึน้ 
และมีความสอดคลอ้งกบัความมุ่งหมายของงานวิจยั 

5. น าแบบสอบถามที่แกไ้ขเรียบรอ้ยแลว้ ตรวจสอบจากกรรมการควบคมุสารนิพนธ์
ไปทดลองใช ้(Pre-Test) กบักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 คนเพื่อทดสอบค่าความเช่ือมั่นโดยใชว้ิธีหา
คา่สมัประสิทธ์ิครอนบคั อลัฟา (Cronbach’s alpha) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546, น.449)  

6. น าแบบสอบถามที่ผ่านคา่ความเช่ือมั่นไปเก็บรวบรวมขอ้มลู  
 

การหาคุณภาพของเคร่ืองมือทีใ่ช้ในงานวิจยั 
การหาคณุภาพของเครื่องมือที่ใชใ้นงานวิจยัในครัง้นี ้ประกอบดว้ย 

การหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) โดยน าเครื่องมือที่สรา้งขึน้ เพื่อให้อาจารยท์ี่
ปรึกษาตรวจสอบและแก้ไขเพื่อใหส้อดคลอ้งกับวัตถุประสงคแ์ละน ามาแก้ไข ปรบัปรุงเพื่อให้
เนือ้หาและขอ้ค าถามต่างๆ มีความสอดคลอ้งกับวัตถุประสงคแ์ละน ามาแกไ้ข ปรบัปรุงเพื่อให้
เนือ้หาและขอ้ค าถามต่างๆมีความสอดคลอ้งกบักรอบแนวคิดในการวิจยัที่ตอ้งการวดั  

การวิเคราะหค์วามเช่ือถือได ้(Reliabillity) ของเครื่องมือ โดยน าแบบสอบถามที่ได้
ทดลองใช ้(Tri-out) กับผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 40 คนไปหาค่าความเช่ือมั่น โดยวิธีหาค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (a-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach’s alpha) (กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 
2546, น.449) ค่าอลัฟ่าที่ไดจ้ะแสดงถึงระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0< 
ค่าที่ใกลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงวา่มีคา่ความเช่ือมั่นสงู 

เกณฑใ์นการประเมินผลค่า Cronbach’s alpha (ศิริพงศ ์พฤทธิพนัธุ,์ 2553, น.140) 
กรณีค่า Cronbach’s alpha ใกล ้0.7 คา่ความเช่ือมั่นถืออยู่ในระดบัยอมรบัได ้
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ผลที่ไดจ้ากการตอบแบบสอบถามของผูบ้รโิภคดา้นคณุค่าตราสินคา้ของรา้นชา แบร์

เฮา้ส ์จ านวน 40 คน สามารถหาคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (α Coefficent) ของครอนบคั (Cronbach’s 
alpha) โดยแยกแต่ละดา้นได ้ดงันี ้
 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้   ค่า Cronbach’s alpha = 0.852 
 ดา้นคณุภาพการรบัรู ้    ค่า Cronbach’s alpha = 0.722 
 ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้   ค่า Cronbach’s alpha = 0.816 
 ดา้นการเชื่อมโยงความคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ ค่า Cronbach’s alpha = 0.825 

ผลที่ไดจ้ากการตอบแบบสอบถามของผูบ้รโิภคดา้นการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย

ของร้านชา แบร์เฮ้าส์ จ านวน 40 คน สามารถหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า (α  Coefficent) 
ของครอนบคั (Cronbach’s alpha) โดยแยกแต่ละดา้นได ้ดงันี ้
 ดา้นการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก   ค่า Cronbach’s alpha = 0.763 
 ดา้นการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชนัไลน ์  ค่า Cronbach’s alpha = 0.769 
 ดา้นการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม  ค่า Cronbach’s alpha = 0.847 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล  

แหลง่ขอ้มลูประกอบไปดว้ย 2 สว่น คือ 
1. ขอ้มลูทตุิยภมูิ (Secondary data) เป็นการคน้ควา้ขอ้มลูจากเอกสารที่มีผูร้วบรวม

ไวด้งันี ้
  1.1 หนงัสือทางวิชาการ วารสาร บทความ วิทยานิพนธ ์สารนิพนธ ์และรายงาน
วิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
  1.2 ขอ้มลูจากเว็บไซต ์ 

2. ขอ้มลูปฐมภมูิ (Primary data) เป็นการน าขอ้มลูจากผูบ้รโิภคที่ตอบแบบสอบถาม
มาวดัการตดัสินใจซือ้รา้นชา แบรเ์ฮา้ส ์ของผูบ้รโิภคเขตกรุงเทพมหานคร 

 
การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 

น าข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามมาวิเคราะห์ โดยใช้คอมพิวเตอร์
ประมวลผล ซึง่ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. ตรวจสอบความถกูตอ้งของจ านวน และความสมบรูณข์องแบบสอบถาม 
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2. ท าการลงรหัส (Coding) แลว้น าขอ้มูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร ์และ
ประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS เพื่อท าการวิเคราะหข์อ้มลูและทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะหข์้อมูล 
การศกึษาคน้ควา้ในครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะหข์อ้มลูโดยด าเนินการตามล าดบั ดงันี ้

  1. การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณา (Descriptive statistics Analysis) เพื่ออธิบาย
ลกัษณะขอ้มลูเบือ้งตน้ของกลุม่ตวัอย่าง ดงันี ้

1.1 หาค่าความถ่ี (Frequency) ส าหรบัการวิเคราะหข์อ้มลูจากแบบสอบถาม
ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ในดา้นเพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน และอาชีพ 

1.2 หาค่ า ร้อยละ  (Percentage) ส  าห รับกา รวิ เ ค ร าะห์ข้อมูล จ าก
แบบสอบถามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ในดา้นเพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน 
และอาชีพ 

1.3 หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ส าหรบัการวิเคราะหข์อ้มลูจากแบบสอบถาม ปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นความ
ภักดีต่อตราสินคา้ ดา้นคุณภาพการรบัรู ้ดา้นการตระหนักถึงตราสินคา้ และดา้นการเช่ือมโยง
ความคิดเ ก่ียวกับตราสินค้า และวิ เคราะห์ปัจจัยด้านการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 
ประกอบด้วย การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก การโฆษณาผ่านอินสตาแกรม และการโฆษณาผ่าน
แอปพลิเคชั่นไลน ์และวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้รา้นชา แบรเ์ฮา้ส ์

1.4 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรบัการวิเคราะหข์อ้มลู
จากแบบสอบถาม ปัจจัยดา้นคุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้น
คณุภาพการรบัรู ้ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ และดา้นการเช่ือมโยงความคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ 
และวิเคราะหปั์จจยัดา้นการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ประกอบดว้ย การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก 
การโฆษณาผ่านอินสตาแกรม และการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชั่นไลน ์และวิเคราะหก์ารตดัสินใจ
ซือ้รา้นชา แบรเ์ฮา้ส ์
 2. การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้
  1. สมมติฐานขอ้ที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถาน
ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน และอาชีพที่แตกตา่งกนั ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีผลต่อการตัดสินใจซือ้รา้นชา แบรเ์ฮา้ส ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  จะ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Independent t-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของ
กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ส าหรบัตัวแปรดา้นเพศ และใชส้ถิติแบบ One-Way Analysis of Variance 
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เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่มากกวา่ 2 กลุม่ ส าหรบัตวัแปรดา้นอาย ุ
ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน และอาชีพ 
  2. สมมติฐานขอ้ที่ 2 ปัจจัยดา้นคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นความภักดีต่อตรา
สินคา้ ดา้นคณุภาพการรบัรู ้ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ และดา้นการเชื่อมโยงความคิดเก่ียวกบั
ตราสินคา้ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้รา้นชา แบรเ์ฮา้ส ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะ
ทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 
  3. สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านทัศนคติ ได้แก่ ด้านความรูค้วามเข้าใจ ด้าน
อารมณค์วามรูส้ึก และดา้นพฤติกรรม มีผลต่อการตดัสินใจซือ้รา้นชา แบรเ์ฮา้ส ์ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จะทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple 
Regression Analysis) 

 
สถติทิีใ่ช้ในการวิเคราะหข์อ้มูล 

1. สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic Analysis) 
เป็นหลกัการที่ใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มลู น าเสนอขอ้มลู และค านวณค่าสถิติเบือ้งตน้ ซึ่ง

การอธิบายหรือบรรยายมีลกัษณะของขอ้มลูที่เก็บรวบรวม ประกอบดว้ย 
1.1 การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชว้ิเคราะหข์อ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใช้
สตูร 

P  = 
𝑓 𝑥 100

𝑛
 

เม่ือ  P   แทน  ค่ารอ้ยละหรอืเปอรเ์ซ็นต ์

ƒ   แทน  ความถ่ีที่ส  ารวจได ้

𝑛   แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

1.2 การหาคะแนนเฉลี่ย (Mean หรอื 𝑥̅ ) เพ่ือใชแ้ปลความหมายของขอ้มลู โดยน ามาวิเคราะหส์ว่น
ที่ 2 คณุค่าตราสินคา้ สว่นที่ 3 โฆษณาโซเชียลมีเดีย และสว่นที่ 4 การตดัสินใจซือ้รา้นชา แบรเ์ฮา้ส ์
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ตูร (กลัยา, 2546, p. 39) 

𝑥̅   =  
∑𝑥

𝑛
 

เม่ือ  𝑥̅    แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ย 

∑𝑥̅  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

𝑛   แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
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1.3 การหาค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.) โดยใชแ้ปลความหมาย 
สว่นที่ 2 คณุค่าตราสินคา้ สว่นที่ 3 โฆษณาโซเชียลมีเดีย และสว่นที่ 4 การตดัสินใจซือ้รา้นชา แบร์
เฮา้ส ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ตูร 

𝑆. 𝐷.= √
𝑛∑𝑥̅2 − (∑𝑥̅)2

𝑛(𝑛 − 1)
 

เม่ือ  𝑆. 𝐷.  แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอย่าง 
∑𝑥̅2  แทน  ผลรวมของแตล่ะคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

(∑𝑥̅)2 แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

𝑛   แทน  จ านวนในกลุม่ตวัอย่าง 
2. สถิติท่ีใชท้ดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

การหาค่าความเช่ือมั่นของแบบทดสอบ (Reliability of the test) โดยใช้วิธีหาค่า
สมัประสิทธ์ิของครอนบคั (Cronbachs’ alpha coefficiency) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550:35) 

Cronbach’s alpha: α =
𝑘𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

1+
(𝑘−1)𝑐𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

 

เม่ือ  α   แทน  ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
k   แทน  จ านวนค าถาม 

𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรว่มระหวา่งค าถามต่างๆ 

𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 

3. สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) ซึง่ประกอบดว้ย 
3.1 ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อ

กนั (Independent t–test) (กลัยา, 2546, p. 155) ใชท้ดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 ในดา้นเพศ และใน
การทดสอบ t-test หาค่าความแปรปรวนของขอ้มลูโดยการทดสอบ Lavene’s test (กลัยา, 2546, 
p. 148) ถ้าความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่ม ให้พิจารณาค่าในแถว Equal variances assumed 
และถ้าค่าความแปรปรวนของข้อมูลไม่เท่ากัน ให้พิจารณาค่าในแถว Equal variances not 
assumed 

1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั (𝑆1
2 = 𝑆2

2) 
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𝑡 =
𝑥̅ 1 − 𝑥̅ 2

𝑆𝑝√
1
𝑛2
+ 1

𝑛2

 

สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ t มีองศาอิสระ df = n1 + n2 – 2 โดยที่  

𝑥̅   แทน  คา่เฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i = 1 , 2  

𝑆𝑝 แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอย่างรวมจากตัวอย่างทั้ง 2 
กลุม่ 

𝑛𝑖   แทน ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ i 

𝑆𝑝
2 แทน 

(𝑛𝑖−1)𝑆1
2+(𝑛2−1)𝑆2

2

𝑛1+𝑛2
−2  

𝑆1
2 แทน ค่าแปรปรวนของตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i = 1 , 2 

1.2 กรณีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั 𝑆1
2 ≠ 𝑆2

2 

𝑡 =
𝑥̅ − 𝑥̅ 2

√𝑆1
2

𝑛1
+
𝑆2
2

𝑛2

 

สถิติท่ีใชท้ดสอบ t มีองศาอิสระ = V 

𝑉 =
[
𝑆1
2

𝑛1
+
𝑆2
2

𝑛2
]

2

(𝑆1
2

𝑛1
) + (𝑆2

2

𝑛2
)

𝑛1
−1𝑛2

−1

 

โดยที่  t  แทน  ค่าสถิติท่ีใช พิจารณาใน t-distribution 

𝑥̅ 1 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

𝑥̅ 2 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

𝑆1
2 แทน ค่าแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

𝑆2
2 แทน ค่าแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

𝑛1 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

𝑛2 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 
V แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ 

3.2 การวิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: 
ANOVA) โดยการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ซึ่งดูค่า
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ความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ซึ่งจะไดใ้ชส้ถิติวิเคราะหจ์ากสถิติ (F) 
หรือค่า Brown-Forsythe (B) เพื่อทดสอบสมมุติฐานโดยใช้สูตรนี ้ (กัลยา วานิชย์บัญชา. 
2550:113) 

𝐹 =
𝑀𝑆𝑎
𝑀𝑆𝑤

 

เม่ือ  F  แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณา F-distribution 

𝑀𝑆𝑎  แทน  ค่ าความแปรปรวนระหว่ า งกลุ่ ม  (Mean square 
between groups) 

𝑀𝑆𝑤   แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean square within 
groups) 

df  แทน ชัน้แห่งความอิสระ ไดแ้ก่ระหวา่งกลุม่ (k-1), ภายในกลุม่ (n-k) 
ใชส้ตูรการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B) ใชใ้นกรณีที่แตกตา่งกนั (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2553, น. 141) 

𝐹 =
𝑀𝑆𝐵
𝑀𝑆𝑊

 

โดยค่า   𝑀𝑆𝑤 = ∑ (1 −
𝑛1

𝑁
)𝑆𝑖

2𝑘
𝑖=1  

เม่ือ  B  แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณา Brown-forsythe 

𝑀𝑆𝐵  แทน  ค่าความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

𝑀𝑆𝑊  แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรับสถิติ Brown-
forsythe 

K แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
N  แทน ขนาดประชากร  

 𝑆𝑖
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 

กรณีที่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ และจะท าการตรวจสอบความแตกต่าง แบบ
เป็นรายคูท่ี่ระดบันยัส าคญัสถิติ 0.05 โดยใชส้ตูรตามวิธี ดงันี ้ 
สตูรวิธีทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Fisher Leat Significant Difference:LSD (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา, 2553, น. 142) 

LSD = 𝑡1−∝/2𝑛 − 𝑘√𝑀𝑆𝐸[
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
] 
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โดยที่ 𝑛𝑖_𝑛𝑗 

เม่ือ LSD  แทน ผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณไดส้  าหรบัประชากร
กลุม่ที่ i และ j 

𝑡1−∝/2𝑛 − 𝑘 แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณาในการแจกแจงแบบ t-
distribution  

ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% และชัน้แห่งความเป็นอิสระภายใน กลุม่ = n-k 

𝑀𝑆𝐸  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ (𝑀𝑆𝑤) 
n  แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่างของ i 

𝑛1  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างของ j 

∝  แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 
สตูรการวิเคราะหผ์ลต่างคา่เฉลี่ยรายคู ่Dunnett T3 (Keppel. 1982: 153-155) 

𝑑𝐷̅̅̅̅   =
𝑞𝐷√2(𝑀𝑆𝑆𝐼𝐴)

√𝑆
 

เม่ือ 𝑑𝐷̅̅̅̅    แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน Dunnett Test 

𝑞𝐷 แทน ค่าจากตาราง Critical Values of the Dunnett Test 

𝑀𝑆𝑆𝐼𝐴  แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 

𝑆 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 

3.3 การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Linear Regression)  
จากสมการแสดงการความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตาม (Y) และตวัแปรอิสระ(X) ของประชากรจะ

เห็นว่ากลุ่มตัวแปรอิสระ  (∝ +𝛽1𝑥̅1 + 𝛽2𝑥̅2+. . . +𝛽𝑘𝑥̅𝑘) สามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงค่าของตวัแปรตามไดส้่วนหนึ่งในส่วนของการเปลี่ยนแปลงที่ไม่สามารถอธิบายไดน้ี ้ 

เรียกว่าค่าความคาดเคลื่อนในการพยากรณ ์(Error : ε) การวิเคราะหเ์ชิงถดถอยแบบพหุคูณจะ

เป็นการพยากรณห์าค่าสมัประสิทธ์ิ ∝ และ 𝛽1 จากค่าสถิติ a และ b ที่ไดจ้ากการค านวณโดย
กลุ่มตวัอย่าง โดยหลกัการวิเคราะห ์คือค่าสมัประสิทธ์ิท่ีค านวณไดจ้ะตอ้งเป็นค่าสมัประสิทธ์ิท่ีท า
ใหส้มการดังกล่าว มีค่าความคาดเคลื่อนก าลังสองรวมกันนอ้ยที่สุด (Ordinary Least Square 
:OLS) 

สมการถดถอยเชิงพหคุณูของประชากร 

Y = ∝ +𝛽1𝑥̅1 + 𝛽2𝑥̅2+. . . +𝛽𝑘𝑥̅𝑘 ++ ε 
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สมการถดถอยเชิงพหคุณูของกลุม่ตวัอย่าง 

Y = ∝ +𝑏1𝑥̅1 + 𝑏2𝑥̅2+. . . +𝑏𝑘𝑥̅𝑘  
โดยที่ 𝑥̅    คือ  ตวัแปรอิสระ 
Y คือ ตวัแปรตาม 

𝑘  คือ จ านวนตวัแปรอิสระ 

เม่ือ ∝ และ a เป็นจดุตดัแกน Y ของสมการถดถอย หรอื ค่าของ Y เม่ือใหต้วั

แปรอิสระทัง้หมดมีค่าเท่ากบัศนูย ์สว่น 𝛽 และ b เป็นสมัประสิทธ์ิถดถอย (Partial rดตวัegression 
coefficient) ของตวัแปรอิสระแตล่ะตวั ซึง่หมายถึง อตัราการเปลี่ยนแปลงของตวัแปรตาม (Y) เม่ือ
ตวัแปรอิสระนัน้เปลี่ยนไป 1 หน่วย โดยตวัแปรอิสระตวัอื่นมีคา่คงที่ 

 
โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิ a และ b สามารถค านวณไดจ้ากสตูรดงันี ้

a = 𝑌 − 𝑏1𝑥̅1 + 𝑏2𝑥̅2+. . . +𝑏𝑘𝑥̅𝑘 
การวิเคราะหเ์ชิงถดถอยเชิงพหคุณูมีเงื่อนไขท่ีส าคญั คือ 

𝑏𝑖 =
∑𝑋𝑖𝑌𝑖 −∑𝑋𝑖 ∑𝑌𝑖

𝑛∑𝑋𝑖
2 − (∑𝑋𝑖)

2  

 
 

 
1. ความผิดพลาด (error) ตอ้งเป็นตวัแปรสุม่ และมีการแจกแจงแบบ

โคง้ปกติ  
2. ความแปรปรวนของตวัแปรตาม (Y) ในทกุค่าของตวัแปรอิสระ (X) 

จะตอ้งเท่ากนั  
3. ค่าความผิดพลาดของตวัแปรตาม (Y) แต่ละคา่เป็นอิสระต่อกนั  
4. ตวัแปรอิสระที่น  ามาวิเคราะหจ์ะตอ้งเป็นอิสระต่อกนั 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

รูปแบบผลการน าเสนอการวิเคราะหข์อ้มูลของผลการวิจัยเรื่อง “การโฆษณาผ่านสื่อ
โซเชียลมีเดียที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ของผูบ้รโิภค กรุงเทพมหานคร ” โดยการ
วิเคราะหข์อ้มลู และการแปลความหมายของผลการวิเคราะหข์อ้มลู ผูว้ิจัยไดก้ าหนดสญัลกัษณ ์
และอกัษรย่อเพื่อใหเ้ขา้ใจและสื่อความหมายไดต้รงกนั ดงันี ้

𝐻𝑜    แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

𝐻1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
n    แทน ผูบ้รโิภคท่ีเป็นกลุม่ตวัอย่าง 

𝑥̅     แทน คะแนนเฉลี่ย (Mean) 
S.D.   แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
df   แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
f   แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์
t   แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t-distribution 
F-Ratio   แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F-distribution 
P-value (2 tailed)  แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถิติ 

Adjusted 𝑅2  แทน คา่สมัประสิทธ์ิการตดัสินใจ 
B   แทน คา่สมัประสิทธ์ิการถดถอย 
*   แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 

การวิเคราะหข์อ้มลู ผูว้ิจยัไดเ้สนอผลตามความมุ่งมั่นของการวิจยั โดยแบ่งการน าเสนอ
ออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยแจก
แจงความถ่ีแสดงผลเป็นค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) แบ่งเป็น 4 ตอนดงันี ้
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหล์กัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ
ครอบครวั ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน และอาชีพ  
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 ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับปัจจัยดา้นคุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้น
ความภักดีต่อตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู ้ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า และด้านการ
เช่ือมโยงความคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 
ประกอบดว้ยการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชั่นไลน ์การโฆษณาผ่านอินสตา
แกรม 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานข้อที ่1 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายได้
เฉลี่ยตอ่เดือน และอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ แตกตา่งกนั 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยดา้นคุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นความภักดีต่อตรา
สินคา้ ดา้นคณุภาพการรบัรู ้ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ และดา้นการเชื่อมโยงความคิดเก่ียวกบั
ตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซือ้การตัดสินใจซื ้อชา ร้าน แบรเ์ฮ้าส์  ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานข้อที ่3 ปัจจยัดา้นการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ประกอบดว้ยการโฆษณา
ผ่านเฟซบุ๊กการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชั่นไลน ์การโฆษณาผ่านอินสตาแกรม มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้การตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณา 

1. การวิเคราะหข์้อมูลส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการศึกษาวิจัยครัง้นีท้ัง้หมด 400 คน แสดงผลการ
วิเคราะหจ์ าแนกตามตวัแปร ดงันี ้
 
ตาราง 1 แสดงจำนวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพแตกต่างกัน 
 

ข้อมูลลักษณะข้อมูลส่วนบุคคล จำนวน (คน) ร้อยละ 
เพศ 
 ชาย 173 43 
 หญิง 227 57 
รวม 400 100 
อายุ 
 ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี  73 18.3 
 21-30 ปี 269 67.3 
 31-40 ปี 47 11.6 
 41-50 ปี 11 2.8 
รวม 400 100 
ระดับการศึกษา   
 ต่ำกว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 22 5.5 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 51 12.6 

 อนุปริญญา/ ปวส. หรือเทียบเท่า 49 12.3 

 ปริญญาตร ี 249 62.3 

 สูงกว่าปริญญาตรี 29 7.3 

รวม 400 100 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

ข้อมูลลักษณะข้อมูลส่วนบุคคล จำนวน (คน) ร้อยละ 
อาชีพ   
 นักเรียน/นิสติ/นักศึกษา 151 37.8 

 ข้าราชการ 41 10.3 

 พนักงานบริษัทเอกชน 139 34.6 

 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 54 13.5 

 ประกอบธุรกิจส่วนตัว 15 3.8 

รวม 400 100 

รายได้ต่อเดือน    

 ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 93 23.1 

 10,001-20,000 บาท 193 48.3 

 20,001-30,000 บาท 73 18.3 

 30,001-40,000 บาท 33 8.3 

 40,001 บาทขึ้นไป 8 2.0 

 รวม 400 100 
 

จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามที่ใช้
เป็นกลุม่ตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี ้จ  านวน 400 คน โดยสามารถจ าแนกตามขอ้มลูสว่นบคุคลของ
ผูต้อบแบบสอบถามได ้ดงันี ้

เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นมากเป็นเพศ หญิงจ านวน  227 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 57 และเพศชายจ านวน 173 คน คิดเป็นรอ้ยละ 43 
อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีอายุ 21-30 ปี จำนวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.3 อายุ

ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จำนวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 อายุ 31-40 ปี จำนวน 47 คน คิดเป็น

ร้อยละ 11.8 และอายุ 41-50 ปี จำนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 

ระดับการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 249 คน คิดเป็นรอ้ยละ 62.3 ระดบัการศกึษามธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. จ านวน 51 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 12.8 ระดบัการศึกษาอนปุริญญา/ปวส. หรือเทียบเท่า 49 คนคิดเป็นรอ้ยละ 12.8 
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ระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรี จ านวน  29 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.3 และระดบัการศกึษาต ่ากวา่
มธัยมศกึษาตอนปลายจ านวน 22 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.5 

อาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีอาชีพ นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา จ านวน 
151 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.8 อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 139 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34.8 
อาชีพพนกังานรฐัวิสาหกิจจ านวน 54 คนคิดเป็นรอ้ยละ 13.5 อาชีพขา้ราชการ 41 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 10.3 และอาชีพประกอบธุรกิจสว่นตวั 15 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3. 

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นมากมีรายไดต้่อเดือน 10,001 
– 20,000 บาท จ านวน 193 คน คิดเป็นรอ้ยละ 48.3 รายไดต้่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10 ,000 
บาทจ านวน 93 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.3 รายไดต้่อเดือน 20,001 – 30,000 บาทจ านวน 73 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 18.3 รายไดต้่อเดือน 30,001-40,000 บาทจ านวน 33 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.3 และ
รายไดต้่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไปจ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.0 

 
ตาราง 2 แสดงจำนวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง โดยจัดกลุ่มใหม ่
 

ข้อมูลลักษณะข้อมูลส่วนบุคคล จำนวน (คน) ร้อยละ 
อายุ 
 ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี  73 18.3 
 21-30 ปี 269 67.3 
 31 ปีขึ้นไป 58 14.4 
รวม 400 100 
ระดับการศึกษา   
    

 มัธยมศึกษา/ ปวช. 205 18.3 

 อนุปริญญา/ ปวส. หรือเทียบเท่า 41 12.3 

 ปริญญาตรหีรือสูงกว่า 154 69.4 

รวม 400 100 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ข้อมูลลักษณะข้อมูลส่วนบุคคล จำนวน (คน) ร้อยละ 
อาชีพ   
 นักเรียน/นิสติ/นักศึกษา 151 37.8 

 ข้าราชการ 41 10.3 

 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 54 13.5 
 พนักงานบริษัทเอกชนและธุรกิจ

ส่วนตัว 

154 38.4 

รวม 400 100 

รายได้ต่อเดือน    

 ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 93 23.1 

 10,001-20,000 บาท 193 48.3 

 20,001-30,000 บาท 73 18.3 

 30,001 บาทขึ้นไป 41 10.3 

รวม  400 100 

 

จากตาราง 2 เม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจัยดา้นอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยตอ่เดือน ที่น  ามาจดักลุม่ใหม่สามารถอธิบายได ้ดงันี ้

อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีอายุ 21-30 ปี จ านวน 269 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 67.3 อายุต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี จ านวน 73 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.3 และอายุมากกว่า 
31 ปีขึน้ไป จ านวน 58 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.5 

ระดับการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี
หรือสงูกว่าจ านวน 154 คน คิดเป็นรอ้ยละ 69.5 และมีระดบัการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช. จ านวน 41 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.8 

อาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนและธุรกิจ
ส่วนตวั จ านวน 154 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.5 อาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา จ านวน 151 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 37.8 อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 54 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.5 และอาชีพ
ขา้ราชการ จ านวน 41 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.3 



   51 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
10,001-20,000 บาท จ านวน 193 คน คิดเป็นรอ้ยละ 48.3 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
10,000 บาท จ านวน 93 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.3 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001 บาทขึน้ไป จ านวน 
73 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.3 และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาทขึน้ไป จ านวน 41 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 10.3  

2. การวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ไดแ้ก่ ดา้นความ
ภักดีต่อตราสินคา้ ดา้นคุณภาพการรบัรู ้ดา้นการตระหนักถึงตราสินคา้ และดา้นการเช่ือมโยง
ความคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ เสนอเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบร์
เฮ้าส ์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่น  ามาใช้คือ สถิติเชิงพรรณา (Descriptive 

Statistics) ซึง่ไดแ้ก่ ค่าเฉลี่ย (𝑥̅ ) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลดงักลา่วปรากฏดงัตอ่ไปนี ้
 

ตาราง 3 ค่าเฉลี่ย (𝑥̅ ) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็น จำแนกตามปัจจัยด้าน
คุณค่าตราสินค้า 
 

คุณค่าตราสินค้า 𝒙   S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 4.35 0.619 ดีมาก 
2. ด้านคุณภาพการรับรู ้ 4.42 0.554 ดีมาก 
3. ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า 4.46 0.590 ดีมาก 
4. ด้านการเชื่อมโยงความคิดเกี ่ยวกับตรา
สินค้า 

4.48 0.363 ดีมาก 

รวม 4.42  ดีมาก 

 

จากตาราง 3 พบว่า ระดับความคิดเห็นของปัจจัยดา้นคุณค่าตราสินคา้ มีค่าเฉลี่ยใน

ภาพรวมอยู่ในระดบัดีมาก (𝑥̅  = 4.42) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุทกุขอ้ ไดแ้ก่ ดา้นการเช่ือมโยงความคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ มีค่าเฉลี่ย

สงูสดุ (𝑥̅  = 4.48) รองลงมาคือ ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ (𝑥̅  =4.46 ) ดา้นคณุภาพการรบัรู ้

(𝑥̅  =4.42 ) และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (𝑥̅  =4.35 ) 
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ตาราง 4 ค่าเฉลี่ย (𝑥̅ ) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็น จำแนกตามปัจจัยด้าน
คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
 

คุณค่าตราสินค้า 𝒙   S.D. ระดับความคิดเห็น 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า    
1. ท่านจะซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  ทุกครั้งที่มี
โอกาส 

4.40 0.712 ดีมาก 

2. ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  
ในครั้งถัดไป 

4.50 0.775 ดีมาก 

3. ท่านจะแนะนำบุคคลอื ่นให้ซื ้อชา ร้าน 
แบร์เฮ้าส์  

4.15 0.668 ดี  

รวม 4.35 0.619 มากที่สุด 

 
จากตาราง 4 พบว่า ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดี

ต่อตราสินคา้ มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดบัดีมาก (𝑥̅  = 4.35) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก คือ ท่านมีแนวโนม้ที่จะซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ 

ในครัง้ถัดไป มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ (𝑥̅  = 4.50) รองลงมาคือ ท่านจะซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ทุกครัง้ที่มี

โอกาส (𝑥̅  = 4.40) และผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากคือ ท่านจะแนะน า

บคุคลอื่นใหซ้ือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ (𝑥̅  = 4.15)  
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ตาราง 5 ค่าเฉลี่ย (𝑥̅ ) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็น จำแนกตามปัจจัยด้าน
คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ 
 

คุณค่าตราสินค้า 𝒙   S.D. ระดับความคิดเห็น 
ด้านคุณภาพการรับรู้    
1. รสชาติชาของ ร้าน แบร์เฮ้าส์  เหมือนเดิม
ทุกครั้งไม่ว่าจะซื้อสาขาไหน 

4.35 0.762 ดีมาก 

2. เมื่อบริโภคชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  ท่านรู้สึก
คุ้มค่าเงินที่เสียไป 

4.40 0.618 ดีมาก 

3. ค ุณภาพของชา ร ้ าน แบร ์ เฮ ้ าส ์   มี
มาตรฐานและความเหมาะสมกับราคา 

4.50 0.596 ดีมาก 

รวม 4.42 0.554 ดีมาก 

 

จากตาราง 5 พบวา่ ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพการ

รบัรู ้มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดบัดีมาก (𝑥̅  =4.42 ) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ คุณภาพของชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ มี

มาตรฐานและความเหมาะสมกับราคา มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ (𝑥̅  =4.50 ) รองลงมาคือเม่ือบริโภคชา 

ร้าน แบร์เฮ้าส์  ท่านรู ้สึกคุ้มค่าเงินที่ เสียไป (𝑥̅  =4.40 ) และรสชาติชาของ ร้าน แบร์เฮ้าส์  

เหมือนเดิมทกุครัง้ไม่วา่จะซือ้สาขาไหน  (𝑥̅  =4.35 ) 
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ตาราง 6 ค่าเฉลี่ย (𝑥̅ ) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็น จำแนกตามปัจจัยด้าน
คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า 
 

คุณค่าตราสินค้า 𝒙   S.D. ระดับความคิดเห็น 
ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า    
1. ท่านสามารถจดจำสัญลักษณ์ของ ร้าน 
แบร์เฮ้าส์  ได ้

4.50 0.596 ดีมาก 

2. ท่านรู้ว่าตราสินค้า ร้าน แบร์เฮ้าส์  คือ
ตราสินค้าที่ประกอบกิจการร้านชา 

4.35 0.762 ดีมาก 

3. ท่านรู้สึกว่าตราสินค้า “ร้าน แบร์เฮ้าส์ ” 
เป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียง 

4.50 0.596 ดีมาก 

รวม 4.45 0.590 ดีมาก 

 

จากตาราง 6 พบวา่ ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกั

ถึงตราสินคา้ มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดบัดีมาก (𝑥̅  =4.45 ) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมากทุกขอ้ คือท่านรูส้ึกว่าตราสินคา้ “รา้น แบร์

เฮา้ส ์” เป็นแบรนดท์ี่มีช่ือเสียง  มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (𝑥̅  = 4.50) รองลงมาคือ ท่านสามารถจดจ า

สญัลกัษณข์อง รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ได(้𝑥̅  = 4.50) และ ท่านรูว้า่ตราสินคา้ รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ คือตราสินคา้

ที่ประกอบกิจการรา้นชา(𝑥̅  = 4.35) 
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ตาราง 7 ค่าเฉลี่ย (𝑥̅ ) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็น จำแนกตามปัจจัยด้าน
คุณค่าตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงความคิดเกี่ยวกับตราสินค้า 
 

คุณค่าตราสินค้า 𝒙   S.D. ระดับความคิดเห็น 
ด้านการเชื ่อมโยงความคิดเกี ่ยวกับตรา
สินค้า 

   

1. ท่านรู ้สึกเชื่อมั ่นในคุณภาพและรสชาติ
ของร้านชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  

4.45 0.498 ดีมาก 

2. เมือท่านนึกถึงร้านชา ท่านจะนึกถึงร้าน
ชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  เป็นอันดับแรก 

4.43 0.530 ดีมาก 

3. ท่านมีทัศนคติที ่ดีต่อร้านชา ร้าน แบร์
เฮ้าส์  

4.55 0.550 ดีมาก 

รวม 4.48 0.368 ดีมาก 

 

จากตาราง 7 พบวา่ ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการเชื่อมโยง

ความคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดบัดีมาก (𝑥̅  = 4.48) เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมากทกุขอ้ คือท่านมีทศันคติที่ดีต่อ

รา้นชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ (𝑥̅  =4.55 ) รองลงมาคือท่านรูส้ึกเช่ือมั่นในคณุภาพและ

รสชาติของรา้นชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ (𝑥̅  =4.45 ) และ เมือท่านนกึถึงรา้นชา ท่านจะนกึถึงรา้นชา รา้น 

แบรเ์ฮา้ส ์ เป็นอนัดบัแรก(𝑥̅  =4.43) 
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3. การวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 
ไดแ้ก่ การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชนัไลน์ และการโฆษณาผ่านอินสตาแก
รม เสนอเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่น  ามาใช้คือ สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย (𝑥̅ ) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลดงักลา่วปรากฏดงัตอ่ไปนี ้

 

ตาราง 8 ค่าเฉลี่ย (𝑥̅ ) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็น จำแนกตามปัจจัยด้าน
ทัศนคติ 
 

การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 𝒙   S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก 4.35 0.445 ดีมาก 
2. การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลน ์ 4.38 0.463 ดีมาก 
3. การโฆษณาผ่านอินสตาแกรม 4.28 0.502 ดีมาก 
รวม 4.33  ดีมาก 

 

จากตาราง 8 พบว่า ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัดา้นการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 

มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดบัดีมากทุกขอ้ (𝑥̅  = 4.33) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมากทกุขอ้ ไดแ้ก่ การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชนัไลน  ์(𝑥̅  

= 4.38) รองลงมา การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก (𝑥̅  = 4.35) และการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม (𝑥̅  = 
4.28) 
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ตาราง 9 ค่าเฉลี่ย (𝑥̅ ) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็น จำแนกตามปัจจัยด้าน
ทัศนคติ ด้านความรู้ความเข้าใจ 
 

การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 𝒙   S.D. ระดับความคิดเห็น 
การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก    
1. การโฆษณาผ่านเฟซบุ ๊ก ช ่วยให้ท ่าน
สามารถค้นหาร้านชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  ได้
สะดวกและรวดเร็วมากขึ้น 

4.47 0.534 ดีมาก 

2. ท่านให้ความสนใจต่อโฆษณา ร้าน แบร์
เฮ้าส์  ผ่านเฟซบุ๊กด้วยภาพหรือวีดีโอ 

4.32 0.669 ดีมาก 

3. การโฆษณา ร้าน แบร์เฮ้าส์  ช่วยให้ท่าน
อ่าน พูดคุย และ แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการได้ทันท ี

4.30 0.639 ดีมาก 

4. การโฆษณา ร้าน แบร์เฮ้าส์  ผ่านเฟซบุ๊ก 
ช่วยส่งเสริมการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของ
เพจและลูกค้าได้ 

4.29 0.648 ดีมาก 

รวม 4.35 0.445 ดีมาก 

 

จากตาราง 9 พบว่า ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัดา้นการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 

การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับดีมากทุกขอ้ (𝑥̅  =4.35 ) เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ การโฆษณา

ผ่านเฟซบุ๊ก ช่วยใหท้่านสามารถคน้หารา้นชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ไดส้ะดวกและรวดเร็วมากขึน้ (𝑥̅  

=4.47 ) รองลงมาท่านใหค้วามสนใจต่อโฆษณา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ผ่านเฟซบุ๊กดว้ยภาพหรือวีดีโอ (𝑥̅  
=4.32 ) การโฆษณา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ช่วยใหท้่านอ่าน พูดคุย และ แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับ

สินคา้หรือบรกิารไดท้นัที (𝑥̅  =4.30 ) และการโฆษณา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ผ่านเฟซบุ๊ก ช่วยสง่เสรมิการ

มีปฏิสมัพนัธร์ะหวา่งเจา้ของเพจและลกูคา้ได ้(𝑥̅  =4.29 ) 
 

 



   58 

ตาราง 10 ค่าเฉลี่ย (𝑥̅ ) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็น จำแนกตามปัจจัย
ด้านทัศนคติ ด้านอารมณ์ความรู้สึก 
 

การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 𝒙   S.D. ระดับความคิดเห็น 
การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลน์    
1. ท่านให้ความสนใจโฆษณา ร้าน แบร์เฮ้าส์  
ที่ส่งผ่านแอปพลิเคชันไลน ์ 

4.26 0.651 ดีมาก 

2. ท ่ านจะแบ ่ งป ั นภาพ โฆษณา  หรื อ 
โปรโมชั่นสินค้า ร้าน แบร์เฮ้าส์  ผ่านแอป
พลิเคชันไลน์ ในช่องทางข้อความหรือไทม์
ไลน์ 

4.41 0.607 ดีมาก 

3. รูปแบบของภาพ สี และข้อความของการ
โฆษณา ร้าน แบร์เฮ้าส์  ผ่านแอปพลิเค
ชันไลน์ มีความหลากหลายและน่าสนใจ 

4.38 0.603 ดีมาก 

4. การโฆษณา ร้าน แบร์เฮ้าส์  ผ่านแอป
พลิเคชันไลน์ เป็นช่องทางในการสื่อสารที่
ท่านให้ความสนใจเลือกเป็นสมาชิก 

4.41 0.607 ดีมาก 

5. การโฆษณา ร้าน แบร์เฮ้าส์  ผ่านแอป
พลิเคชันไลน์ มีความต่อเนื่อง 

4.43 0.664 ดีมาก 

รวม 4.38 0.463 ดีมาก 

    
จากตาราง 10 พบว่า ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัดา้นการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 

การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชนัไลน์ มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดบัดีมากทกุขอ้ (𝑥̅  =4.38 ) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมากทุกขอ้ คือ การ

โฆษณา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ผ่านแอปพลิเคชันไลน ์มีความต่อเนื่อง(𝑥̅  =4.43) รองลงมาคือท่านจะ
แบ่งปันภาพโฆษณา หรือ โปรโมชั่นสินคา้ รา้น แบรเ์ฮ้าส ์  ผ่านแอปพลิเคชันไลน ์ในช่องทาง

ขอ้ความหรือไทมไ์ลน ์(𝑥̅  =4.41) การโฆษณา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ผ่านแอปพลิเคชนัไลน ์เป็นช่องทาง

ในการสื่อสารที่ท่านใหค้วามสนใจเลือกเป็นสมาชิก (𝑥̅  =4.41) รูปแบบของภาพ สี และขอ้ความ

ของการโฆษณา รา้น แบรเ์ฮ้าส ์  ผ่านแอปพลิเคชันไลน์ มีความหลากหลายและน่าสนใจ  (𝑥̅  

=4.38) ท่านใหค้วามสนใจโฆษณา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ที่สง่ผ่านแอปพลิเคชนัไลน ์(𝑥̅  =4.26) 
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ตาราง 11 ค่าเฉลี่ย (𝑥̅ ) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็น จำแนกตามปัจจัย
ด้านทัศนคติ ด้านพฤติกรรม 
 

การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 𝒙   S.D. ระดับความคิดเห็น 
การโฆษณาผ่านอินสตาแกรม    
1. ท่านให้ความสนใจในรูปภาพโฆษณาหรือ
โปรโมชั่นสินค้า ร้าน แบร์เฮ้าส์  ที่โฆษณา
ผ่านอินสตาแกรม 

4.31 0.642 ดีมาก 

2. การโฆษณาผ่านอินสตาแกรมที ่ระบุ
คำอธิบายภาพ ช่วยเพิ่มความสนใจของร้าน
ชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  มากขึ้น 

4.19 0.565 ดี 

3. ท ่านจะแบ ่งป ันร ูปภาพโฆษณาหรือ
โปรโมชั่นสินค้า ร้าน แบร์เฮ้าส์  ผ่านอินสตา
แกรมให้กับครอบครัว เพื่อน และคนรู้จัก 

4.36 0.627 ดีมาก 

4. การโฆษณา ร้าน แบร์เฮ้าส์  ผ่านอินสตา
แกรมด้วยบุคคลที่มีชื ่อเสียง จะช่วยสร้าง
การรับรู ้และความสนใจในตัวสินค้าและ
บริหาร 

4.26 0.626 ดีมาก 

รวม 4.28 0.502 ดีมาก 

 

จากตาราง 11 พบว่า ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัดา้นการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 

การโฆษณาผ่านอินสตาแกรมมีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยูใ่นระดบัดีมาก (𝑥̅  =4.28) เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก คือ ท่านจะแบ่งปันรูปภาพ
โฆษณาหรือโปรโมชั่นสินคา้ รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ผ่านอินสตาแกรมใหก้บัครอบครวั เพื่อน และคนรูจ้กั 

(𝑥̅  =4.36) รองลงมาคือ ท่านใหค้วามสนใจในรูปภาพโฆษณาหรือโปรโมชั่นสินคา้ รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ 

ที่โฆษณาผ่านอินสตาแกรม (𝑥̅  =4.31) และ การโฆษณา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ผ่านอินสตาแกรมดว้ย

บุคคลที่มีช่ือเสียง จะช่วยสรา้งการรบัรูแ้ละความสนใจในตัวสินคา้และบริหาร (𝑥̅  =4.26) และ
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีคือ การโฆษณาผ่านอินสตาแกรมที่ระบคุ  าอธิบาย

ภาพ ช่วยเพิ่มความสนใจของรา้นชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ มากขึน้ (𝑥̅  =4.19)  
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4. การวิเคราะหข์้อมูลการตัดสินใจซือ้ชา ร้าน แบรเ์ฮ้าส ์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สถิติที่น  ามาใชค้ือ สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ซึ่งไดแ้ก่ ค่าเฉลี่ย 
(𝑥̅ ) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลดงักลา่วปรากฏดงัตอ่ไปนี ้

 

ตาราง 12 ค่าเฉลี่ย (𝑥̅ ) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็น การตัดสินใจซื้อชา 
ร้าน แบร์เฮ้าส์  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจซื้อ 𝒙   S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ท่านตัดสินใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  ด้วย
ตัวท่านเอง 

4.35 0.623 มากที่สุด 

2. ท่านตัดสินใจซื้อชาร้าน ร้าน แบร์เฮ้าส์  
ถึงแม้จะมีตัวเลือกร้านอื่น  

4.37 0.628 มากที่สุด 

3. ท่านตัดสินใจซื้อชาร้าน ร้าน แบร์เฮ้าส์  
จากความพึงพอใจในภาพรวม 

4.41 0.635 มากที่สุด 

4. ชาร้าน ร้าน แบร์เฮ้าส์  มีเมนูหลากหลาย 
ต่อการตัดสินใจซื้อ 

4.28 0.603 
 

มากที่สุด 

รวม 4.35 0.485 มากที่สุด 

 

จากตาราง 12 พบว่า ระดับความคิดเห็นของการตัดสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์  ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅  =4.35) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด คือท่าน

ตัดสินใจซือ้ชารา้น รา้น แบรเ์ฮ้าส ์  จากความพึงพอใจในภาพรวม (𝑥̅  =4.41) รองลงมาท่าน

ตดัสินใจซือ้ชารา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ถึงแมจ้ะมีตวัเลือกรา้นอื่น (𝑥̅  =4.37) รองลงมาท่านตดัสินใจซือ้ชา 

รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ดว้ยตวัท่านเอง (𝑥̅  =4.35) และ ชารา้น รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ มีเมนหูลากหลาย ต่อการ

ตดัสินใจซือ้ (𝑥̅  =4.28)  
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ตอนที ่2 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะประชากรศาสตรเ์ช่น 

เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์  
แตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่ 1.1 ผูบ้รโิภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ 
แตกตา่งกนั  
 
ตาราง 13 แสดงค่าความแปรปรวนการตัดสนิใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จำแนกตามเพศ โดยใช้ Levene’s test 
 

การตัดสินใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  
Levene’s Test for Equality of Variances 

F P-value 

การตัดสินใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  3.037 0.083 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 13 พบว่า การตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ มีค่า P-value เท่ากบั 0.083 ซึ่ง
มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั นั่นคือ ยอมรบั

สมมมติฐานหลัก (𝐻𝑜) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) ดังนั้นจะทดสอบค่า t ดว้ยวิธี Equal 
variances assumed ดงัตาราง 14 

 
ตาราง 14 ตารางแสดงความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  จำแนกตามเพศ 
 

การตัดสินใจซื ้อชา ร้าน 
แบร์เฮ้าส์  

 t-test for Equality of Means 

เพศ 𝒙   S.D. t df 
P-value ( 2 
tailed) 

การต ัดส ินใจซ ื ้อชา ร ้าน 
แบร์เฮ้าส์  

ชาย 4.25 0.452 -1.534 148 0.127 

หญิง 4.10     

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ 
จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Independent Sample t-test พบว่า การตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ มี
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ค่า P-value (2 tailed) เท่ากับ 0.127 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมมติฐานหลัก 

(𝐻𝑜) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศ
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 
สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้รโิภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ แตกตา่งกนั 
 
ตาราง 15 แสดงค่าความแปรปรวนการตัดสินใจซื ้อชา ร ้าน แบร์เฮ ้าส์  ของผู ้บร ิโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จำแนกตามอายุ โดยใช ้Levene’s test 

การตัดสินใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  Levene Statistic df1 df2  P-value 
การตัดสินใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  7.460 2 147 0.001 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 15 พบว่า การตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ มีค่า P-value เท่ากบั 0.001 ซึ่ง
มีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมมติฐานหลกั (𝐻𝑜) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ดังนัน้จึงตอ้งทดสอบสมมติฐานดว้ย
สถิติ Brown-Forsythe ดงัตาราง 16 

 
ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  จำแนกตาม
อายุ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe 
 

 Statistic Df1  Df2 P-value 
Brown-Forsythe 3.279 2 29.591 0.052 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ 
จ าแนกตามอายุมีค่า P-value เท่ากับ 0.052 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมมติฐาน

หลัก (𝐻𝑜) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) นั่นคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
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สมมติฐานที่ 1.3 ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ 
แตกตา่งกนั 
 
ตาราง 17 แสดงค่าความแปรปรวนการตัดสนิใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จำแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้ Levene’s test 
 

การตัดสินใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  
Levene’s Test for Equality of Variances 
F P-value 

การตัดสินใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  0.421 0.518 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 17 พบว่า การตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ มีค่า P-value เท่ากบั 0.518 ซึ่ง
มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั นั่นคือ ยอมรบั

สมมมติฐานหลัก (𝐻𝑜) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) ดังนั้นจะทดสอบค่า t ดว้ยวิธี Equal 
variances assumed ดงัตาราง 18 
 
ตาราง 18 ตารางแสดงความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  จำแนกตามระดับการศึกษา 
 

การตัดสินใจซื ้อชา ร้าน 
แบร์เฮ้าส์  

 t-test for Equality of Means 
ระดับ

การศึกษา 𝒙   S.D. t df 
P-value ( 2 
tailed) 

การต ัดส ินใจซ ื ้อชา ร ้าน 
แบร์เฮ้าส์  

ม ัธยมศ ึกษา
ตอนปลาย /
ปวช. 

4.12 0.522 1.731 148 0.085 

ปริญญาตรี 4.30     

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ 
จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช ้Independent Sample t-test พบว่า การตดัสินใจซือ้ชา รา้น 
แบร์เฮ้าส์  มีค่า P-value (2 tailed) เท่ากับ 0.085 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับ

สมมมติฐานหลัก (𝐻𝑜) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร ที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ไม่แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
สมมติฐานที่ 1.4 ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ แตกตา่งกนั 
 
ตาราง 19 แสดงค่าความแปรปรวนการตัดสินใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จำแนกตามอาชีพ โดยใช้ Levene’s test 
 

การตัดสินใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  Levene Statistic df1 df2  P-value 
การตัดสินใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  6.073 2 147 0.003 

* มีนัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 19 พบว่า การตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ มีค่า P-value เท่ากบั 0.003 ซึ่ง
มีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมมติฐานหลกั (𝐻𝑜) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ดังนัน้จึงตอ้งทดสอบสมมติฐานดว้ย 
Brown-Forsythe ดงัตาราง 20 
 
ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  จำแนกตาม
อาชีพ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe 
 

 Statistic Df1  Df2 P-value 
Brown-Forsythe 5.770 2 31.099 0.007 

* มีนัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ 
จ าแนกตามอาชีพมีค่า P-value เท่ากบั 0.007 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมมติฐาน

หลกั (𝐻𝑜) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) นั่นคือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ
แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ดังนั้นจึงตอ้งน าผลการวิเคราะหม์าเปรียบเทียบความ
แตกต่างเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี Dunnett T3 เพื่อดูว่าคู่ใดบา้งที่แตกต่างกัน 
ดงัตาราง 21 
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลีย่อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีผลการตัดสินใจซื้อชา 
ร้าน แบร์เฮ้าส์  โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวืธี Dunnett T3 
 

อายุ  นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

ข้าราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 𝑥̅   4.15 4.11 4.03 
นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

4.15 - 0.13 
(0.993) 

-1.67* 
(<0.001) 

ข้าราชการ 4.11 - - -1.81* 
(0.010) 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

4.03 - - 
 

- 

* มีนัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหก์ารเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของกลุม่ตวัอย่างที่มีอาชีพ
แตกต่างกัน กับการตัดสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ โดยเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Dunnett T3 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา กับกลุ่มตัวอย่างที่ มีอาชีพพนักงาน
บรษัิทเอกชน มีค่า P-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ กลุม่ตวัอย่างที่มี
อาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา มีการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ นอ้ยกว่า กลุม่ตวัอย่างที่มีอาชีพ
พนกังานบรษัิทเอกชน โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 1.67 

กลุ่มตวัอย่างที่มีอาชีพขา้ราชการ กบักลุ่มตวัอย่างที่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีค่า 
P-value เท่ากบั 0.010 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีอาชีพขา้ราชการ มี
การตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ นอ้ยกว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 1.81 

สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกต่างเป็นรายคู ่อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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สมมติฐานที่ 1.5 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ชา รา้น 
แบรเ์ฮา้ส ์แตกต่างกนั 

 
ตาราง 22 แสดงค่าความแปรปรวนการตัดสินใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จำแนกตามรายได้ต่อเดือน โดยใช ้Levene’s test 
 

การตัดสินใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  Levene Statistic df1 df2  P-value 
การตัดสินใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  0.819 2 147 0.443 

* มีนัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 22 พบว่า การตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ มีค่า P-value เท่ากบั 0.443 ซึ่ง
มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั นั่นคือ ยอมรบั

สมมมติฐานหลกั (𝐻𝑜) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) ดงันัน้จงึตอ้งทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ 
F-test ดงัตาราง 23 

 
ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  จำแนกตาม
รายได้ต่อเดือน โดยใช้สถิติ F-test 
 

การตัดสินใจซื ้อชา ร้าน แบร์
เฮ้าส์  

แ ห ล ่ ง ค ว า ม
แปรปรวน 

SS df MS F P-
value 

การตัดสินใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  ระหว่างกลุ่ม 30.326 2 15.163 5.706 0.004 
ภายในกลุ่ม 390.658 147 2.658   
รวม 420.984 149    

* มีนัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ 
จ าแนกตามรายไดต้่อเดือนมีค่า P-value เท่ากับ 0.004 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธ

สมมมติฐานหลกั (𝐻𝑜) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) นั่นคือ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้ดังนั้นจึงตอ้งน าผลการวิเคราะหม์า
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เปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี LSD เพื่อดูว่าคู่ใดบา้งที่
แตกตา่งกนั ดงัตาราง 24 

 
ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลีย่รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีผลการ
ตัดสินใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวืธี LSD 
 

รายได ้ เฉล ี ่ยต่อ
เดือน 

 ต ่ำกว ่ าหรือ
เ ท ่ า กั บ 
10,000 บาท 

10,001-20,000 
บาท 

มากกว ่ า  20,001 
บาทขึ้นไป 

 𝑥̅   4.37 4.25 4.04 
ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

4.37 - -0.53 
(0.113) 

0.51 
(0.167) 

10,001-20,000 
บาท 

4.25 - - 1.05* 
(0.001) 

มากกว ่ า  20,001 
บาทขึ้นไป 

4.04 - - - 
 

* มีนัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหก์ารเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของกลุม่ตวัอย่างที่มีรายได้
ต่อเดือนแตกต่างกัน กับการตัดสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ โดยเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี LSD 
พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท กบักลุ่มตวัอย่างที่มีรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือนมากกว่า 20,001 บาทขึ ้นไป มีค่า  P-value เท่ากับ 0.001 ซึ่ง มีค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้ชา 
รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ มากกว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 20,001 บาทขึน้ไป โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 1.05 

สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกต่างเป็นรายคู ่อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
ดา้นคณุภาพการรบัรู ้ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ และดา้นการเชื่อมโยงเก่ียวกบัตราสินคา้ มีผล
ต่อการตัดสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์  ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) จ านวน 4 ตวัแปร โดยก าหนดตวัแปรไว ้ดงันี ้

𝑥̅1 แทน ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

𝑥̅2 แทน ดา้นคณุภาพการรบัรู ้

𝑥̅3 แทน ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ 

𝑥̅4 แทน ดา้นการเชื่อมโยงเก่ียวกบัตราสินคา้ 

𝑦1 แทน การตัดสินใจซื ้อชา  ร้าน  แบร์เฮ้าส์  ของผู้บริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยใชร้ะดับความเช่ือมั่นที่รอ้ยละ 95 ดังนัน้จะปฏิเสธสมมมติฐานหลกั 

(𝐻𝑜) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ก็ตอ่เม่ือค่า P-value มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 
 

ตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ของปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แหล่งแห่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 
Regression 204.424 4 51.106 34.219 <0.001 
Residual 216.560 145 1.494   
Total 420.984 149    

* มีนัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู ของปัจจยัดา้นคณุคา่ตราสินคา้ ที่มี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าค่า P-value มี

ค่าเท่ากบั <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 กล่าวคือปฏิเสธสมมมติฐานหลกั (𝐻𝑜) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (𝐻1) หมายความว่าปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้อย่างนอ้ย 1 ดา้น มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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ตาราง 26 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดยี ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การโฆษณาผา่นสื่อโซเชียลมีเดีย t P-value B SE 
ค่าคงที่ (Constant) 2.661 1.311 2.030 0.044 

1. ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (𝑥̅1) 0.406 0.103 3.945 <0.001 

2. ด้านคุณภาพการรับรู้ (𝑥̅2) 0.520 0.213 2.438 0.016 

3. ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า (𝑥̅3) 0.195 0.181 1.081 0.282 

4. ด้านการเช่ือมโยงเกี่ยวกับตราสินค้า (𝑥̅4) 0.391 0.122 3.210 0.002 

r = 0.697             Adjusted 𝑅2= 0.471 

𝑅2= 0.486                           SE = 1.222 

* มีนัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหปั์จจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชา 
รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นคณุคา่ตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้น

ความภกัดีต่อตราสินคา้ (𝑥̅1) ดา้นคณุภาพการรบัรู ้(𝑥̅2) และดา้นการเชื่อมโยงเก่ียวกบัตราสนิคา้ 

(𝑥̅4) มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 0.016 และ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 กล่าวคือปฏิเสธ

สมมมติฐานหลกั (𝐻𝑜) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจัยดา้นคุณค่าตรา

สินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (𝑥̅1) ดา้นคณุภาพการรบัรู ้(𝑥̅2) และดา้นการเช่ือมโยง

เก่ียวกับตราสินค้า (𝑥̅4) มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ไดร้อ้ย

ละ 47.1 (Adjusted 𝑅2= 0.471) โดยสามารถน าค่าสมัประสิทธ์ิของตวัแปรท่ีสามารถรว่มท านาย

มาเขียนเป็นสมการพยากรณ ์การตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ (𝑦1) ไดด้งันี ้ 

𝑦1 = 2.007+ 0.406(𝑥̅1) + 0.520(𝑥̅2) +0.391(𝑥̅4) 
จากสมการสามารถสรุปได ้ดงันี ้

หากปัจจยัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (𝑥̅1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะ

ท าให้การตัดสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮ้าส ์  (𝑦1) เพิ่มขึน้ 0.406 หน่วย กล่าวคือ หากผู้บริโภค
พิจารณาถึงดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ จะท าใหมี้ผลต่อการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ เพิ่ม
มากขึน้ 



   70 

หากปัจจัยคุณค่าตราสินคา้ ดา้นคุณภาพการรบัรู ้(𝑥̅2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้

การตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ (𝑦1) เพิ่มขึน้ 0.520 หน่วย กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคพิจารณาถึง
ดา้นคณุภาพการรบัรู ้จะท าใหมี้ผลต่อการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ เพิ่มมากขึน้ 

หากปัจจัยคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงเก่ียวกับตราสินคา้ (𝑥̅4) เพิ่มขึน้ 1 

หน่วย จะท าให้การตัดสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮ้าส ์ (𝑦1) เพิ่มขึน้ 0.391 หน่วย กล่าวคือ หาก
ผูบ้ริโภคพิจารณาถึงดา้นการเช่ือมโยงเก่ียวกบัตราสินคา้ จะท าใหมี้ผลต่อการตดัสินใจซือ้ชา รา้น 
แบรเ์ฮา้ส ์ เพิ่มมากขึน้ 

สว่นปัจจยัคณุค่าตราสินคา้ ที่ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ (𝑦1) มี 1 ตวั

แปร ไดแ้ก่ ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ (𝑥̅3) ซึ่งเป็นปัจจยัที่ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชา รา้น 

แบรเ์ฮา้ส ์ (𝑦1) 
 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจยัดา้นการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ไดแ้ก่ การโฆษณา
ผ่านเฟซบุ๊ก การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลน์ และการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิง
พหคุณู (Multiple Regression Analysis) จ านวน 3 ตวัแปร โดยก าหนดตวัแปรไว ้ดงันี ้

𝑥̅1 แทน การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก 

𝑥̅2 แทน การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชนัไลน ์

𝑥̅3 แทน การโฆษณาผ่านอินสตาแกรม 

𝑦1 แทน การตัดสินใจซื ้อชา  ร้าน  แบร์เฮ้าส์  ของผู้บริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยใชร้ะดับความเช่ือมั่นที่รอ้ยละ 95 ดังนัน้จะปฏิเสธสมมมติฐานหลกั 

(𝐻𝑜) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ก็ตอ่เม่ือค่า P-value มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 
 

 

ตาราง 27 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ของปัจจัยด้านการโฆษณาผ่านสือ่โซเชียลมีเดีย 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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แหล่งแห่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 
Regression 208.041 2 104.020 71.808 <0.001 
Residual 212.943 147 1.449   
Total 420.984 149    

* มีนัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู ของปัจจยัดา้นการโฆษณาผ่านสื่อ
โซเชียลมีเดีย ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่าค่า P-value มีค่าเท่ากบั <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 กล่าวคือปฏิเสธสมมมติฐานหลกั (𝐻𝑜) 

และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ปัจจยัดา้นการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย อย่าง
นอ้ย 1 ดา้น มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
 
ตาราง 28 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดยี ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย t P-value B SE 
ค่าคงที่ (Constant) 2.007 1.008 1.991 0.048 

1. การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก (𝑥̅1) 0.406 0.88 4.619 <0.001 

2. การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลน ์(𝑥̅2) 0.151 0.82 1.843 0.067 

3. การโฆษณาผ่านอินสตาแกรม (𝑥̅3) 0.265 0.86 3.067 0.003 

r = 0.711             Adjusted 𝑅2= 0.496 

𝑅2= 0.506                           SE = 1.193 

* มีนัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหปั์จจยัดา้นการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นการโฆษณา

ผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ไดแ้ก่ การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก (𝑥̅1) และการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม (𝑥̅3) 
มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 และ 0.003 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 กล่าวคือปฏิเสธสมมมติฐานหลัก 

(𝐻𝑜) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจัยดา้นการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียล
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มีเดีย ไดแ้ก่ การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก (𝑥̅1) และการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม (𝑥̅3)  มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ได้รอ้ยละ 49.6 (Adjusted 𝑅2= 0.496) โดย
สามารถน าค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรท่ีสามารถร่วมท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ ์การ

ตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ (𝑦1) ไดด้งันี ้ 

𝑦1 = 2.007+ 0.406(𝑥̅1) + 0.265(𝑥̅3) 
จากสมการสามารถสรุปได ้ดงันี ้

หากปัจจยัการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก (𝑥̅1) เพิ่มขึน้ 1 

หน่วย จะท าให้การตัดสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮ้าส ์ (𝑦1) เพิ่มขึน้ 0.406 หน่วย กล่าวคือ หาก
ผูบ้ริโภคพิจารณาถึงการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก จะท าใหมี้ผลต่อการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ 
เพิ่มมากขึน้ 

หากปัจจัยการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย การโฆษณาผ่านอินสตาแกรม (𝑥̅3) 

เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ารตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ (𝑦1) เพิ่มขึน้ 0.265 หน่วย กล่าวคือ 
หากผูบ้ริโภคพิจารณาถึงการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม จะท าใหมี้ผลต่อการตดัสินใจซือ้ชา รา้น 
แบรเ์ฮา้ส ์ เพิ่มมากขึน้ 

ส่วนปัจจัยดา้นการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ที่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชา รา้น 

แบรเ์ฮา้ส ์ (𝑦1) มี 1 ตวัแปร ไดแ้ก่ การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชนัไลน ์(𝑥̅2) ซึ่งเป็นปัจจยัที่ไม่มีผล

ต่อการตดัสินใจซือ้ชา รา้น แบรเ์ฮา้ส ์ (𝑦1) 
 
 
 
 
 
 

ตารางสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ตาราง 29 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช ้
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สมมติฐานข้อที ่1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะประชากรศาสตร์เช่น 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อชา ร้าน 

แบร์เฮ้าส์  แตกต่างกัน 

เพศ × T-Test 
อายุ × One Way ANOVA 
ระดับการศึกษา × T-Test 
อาชีพ √ One Way ANOVA 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน √ One Way ANOVA 
สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านคุณภาพการ
รับรู้ ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า และด้านการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า √ Multiple Regression 
ด้านคุณภาพการรับรู ้ √ Multiple Regression 
ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า × Multiple Regression 
ด้านการเช่ือมโยงเกี่ยวกับตราสินค้า √ Multiple Regression 
สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ได้แก่ การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก การ
โฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลน์ และการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชา ร้าน 
แบร์เฮ้าส์  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก √ Multiple Regression 
การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลน ์ × Multiple Regression 
การโฆษณาผ่านอินสตาแกรม √ Multiple Regression 

 

บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจยัครัง้นีศ้ึกษา “การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชา รา้น
แบรเ์ฮา้ส ์ของผูบ้ริโภค กรุงเทพมหานคร” โดยมีประเด็นส าคญัที่น  ามาสรุปอภิปรายผลและการ
น าเสนอได ้ดงัตอ่ไปนี ้
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ความมุ่งหมายของการวิจยั 
1.เพื่อศึกษาการตดัสินใจซือ้ชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ 
2.เพื่อศึกษาคณุค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  
3.เพื่อศึกษาการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
สมมตฐิานในการวิจัย  

1.ผูบ้ริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร ที่มีลกัษณะประชากรศาสตรเ์ช่น เพศ อายุ ระดับ
การศกึษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์แตกตา่งกนั 

2.คุณค่าตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชา ร้านแบรเ์ฮ้าส์ ของผู้บริโภคในเขต  
กรุงเทพมหานคร  

3.การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชา รา้นแบรเ์ฮ้าส์ ของ
ผูบ้รโิภคในเขต กรุงเทพมหานคร  

 
สรุปผลการวเิคราะหข์้อมูล 

ผลการศกึษาคน้ควา้เรื่อง “การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชา 
รา้นแบรเ์ฮ้าส์ ของผู้บริโภค กรุงเทพมหานคร” โดยกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี ้150 คน 
สามารถสรุปไดต้ามล าดบั ดงันี ้

ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา 
ตอนที่ 1 ลกัษณะทางประชากรณศ์าสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตาม

เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน และอาชีพพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นมากเป็น
เพศ หญิงจ านวน 227 คน คิดเป็นรอ้ยละ 57 มีอาย ุ21-30 ปี จ านวน 269 คน คิดเป็นรอ้ยละ 67.3 
มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี จ านวน 249 คน คิดเป็นรอ้ยละ 62.3 มีอาชีพ นักเรียน/นิสิต/
นกัศึกษา จ านวน 151 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.8 มีรายไดต้่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 
193 คน คิดเป็นรอ้ยละ 48.3 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นตอ่ปัจจยัคณุค่าตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก เม่ือพิจารณาเป็น
รายดา้นพบวา่  
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ดา้นความภคัดีต่อตราสินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่
ในระดับดีมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้มีความคิดเห็นต่อปัจจัยดา้นคุณค่าตราสินคา้ 
ดา้นความภคัดีต่อตราสินคา้ อยู่ในระดบัดีมาก ไดแ้ก่ ท่านมีแนวโนม้ที่จะซือ้ชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ใน
ครัง้ถดัไป ท่านจะซือ้ชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ทกุครัง้ที่มีโอกาส ท่านจะแนะน าบคุคลอื่นใหซ้ือ้ชา รา้นแบร์
เฮา้ส ์ 

ดา้นคณุภาพการรบัรูผู้ต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบั
ดีมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นคณุภาพการรบัรู ้อยู่ในระดบั
ดีมาก คณุภาพของชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์มีมาตรฐานและความเหมาะสมกบัราคา เม่ือบริโภคชา รา้น
แบรเ์ฮา้ส ์ท่านรูส้ึกคุม้ค่าเงินที่เสียไป รสชาติชาของ รา้นแบรเ์ฮา้ส ์เหมือนเดิมทุกครัง้ไม่ว่าจะซือ้
สาขาไหน  

ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่
ในระดบัดีมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตระหนกัถึงตรา
สินคา้ อยู่ในระดับดีมาก ท่านรูส้ึกว่าตราสินคา้ “รา้นแบรเ์ฮ้าส์” เป็นแบรนดท์ี่มีช่ือเสียง ท่าน
สามารถจดจ าสญัลกัษณข์อง รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ได ้ท่านรูว้่าตราสินคา้ รา้นแบรเ์ฮา้ส ์คือตราสินคา้ที่
ประกอบกิจการรา้นชา 

ดา้นการเช่ือมโยงความคิดเก่ียวกับตราสินคา้ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น
การเช่ือมโยงเก่ียวกับตราสินคา้ อยู่ในระดับดีมาก ท่านมีทศันคติที่ดีต่อรา้นชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์มี
ค่าเฉลี่ยสงูสดุ รูส้ึกเช่ือมั่นในคณุภาพและรสชาติของรา้นชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์เมือท่านนึกถึงรา้นชา
ท่านจะนกึถึงรา้นชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์เป็นอนัดบัแรก 

 
ตอนที่  3 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดยี 

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการโฆษณา
ผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่  

ดา้นการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่
ในระดบัดีมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้มีความคิดเห็นต่อปัจจจัยัดา้นการโฆษณาผ่าน
โซเชียลมีเดีย ดา้นการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก อยู่ในระดบัดีมาก ไดแ้ก่ หารโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กช่วยให้
ท่านสามารถคน้หารา้นชา รา้นแบรเ์ฮา้ส  ์ไดส้ะดวกและรวดเร็วมากขึน้ ท่านใหค้วามสนใจต่อ
โฆษณา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ผ่านเฟซบุ๊กดว้ยภาพหรือวีดีโอ การโฆษณา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ผ่านเฟซบุ๊ก ช่วย
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ส่งเสริมการมีปฏิสมัพนัธร์ะหว่างเจา้ของเพจและลกูคา้ได ้การโฆษณา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ช่วยใหท้่าน
อา่น พดูคยุ และ แสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้หรือบรกิารไดท้นัที  

ดา้นการโฆษณาผ่านการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชนัไลน ์ผูต้อบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อมีความคิดเห็น
ต่อปัจจจัยัดา้นการโฆษณาผ่านโซเชียลมีเดีย ดา้นการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชั่นไลน ์อยู่ในระดบัดี
มาก ไดแ้ก่ การโฆษณา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ผ่านแอปพลิเคชนัไลน ์มีความต่อเนื่อง ท่านจะแบ่งปันภาพ
โฆษณา หรือ โปรโมชั่นสินคา้ รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ผ่านแอปพลิเคชนัไลน ์ในช่องทางขอ้ความหรือไทม์
ไลน ์การโฆษณา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ผ่านแอปพลิเคชนัไลน ์เป็นช่องทางในการสื่อสารที่ท่านใหค้วาม
สนใจเลือกเป็นสมาชิก รูปแบบของภาพ สี และขอ้ความของการโฆษณา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ผ่านแอป
พลิเคชนัไลน ์มีความหลากหลายและน่าสนใจ ท่านใหค้วามสนใจโฆษณา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ที่สง่ผ่าน
แอปพลิเคชนัไลน ์ 

ดา้นการโฆษณาผ่านการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ขอ้มีความคิดเห็นตอ่ปัจจจัยั
ดา้นการโฆษณาผ่านโซเชียลมีเดีย ดา้นการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม ท่านจะแบ่งปันรูปภาพ
โฆษณาหรือโปรโมชั่นสินคา้ รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ผ่านอินสตาแกรมใหก้บัครอบครวั เพื่อน และคนรูจ้กั 
ท่านใหค้วามสนใจในรูปภาพโฆษณาหรือโปรโมชั่นสินคา้ รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ที่โฆษณาผ่านอินสตาแก
รม การโฆษณา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ผ่านอินสตาแกรมดว้ยบุคคลที่มีช่ือเสียง จะช่วยสรา้งการรบัรูแ้ละ
ความสนใจในตัวสินคา้และบริหาร ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากคือ การ
โฆษณาผ่านอินสตาแกรมที่ระบคุ  าอธิบายภาพ ช่วยเพิ่มความสนใจของรา้นชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์มาก
ขึน้  

ตอนที่ 4  การวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจซือ้ชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซือ้ โดยรวมอยู่ในระดบัดี
มาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ชารา้น รา้นแบรเ์ฮา้ส ์มีเมนูหลากหลาย ต่อการตดัสินใจซือ้ 
ตดัสินใจซือ้ชารา้น รา้นแบรเ์ฮา้ส ์จากความพงึพอใจในภาพรวม ท่านตดัสินใจซือ้ชารา้น รา้นแบร์
เฮา้ส ์ถึงแมจ้ะมีตวัเลือกรา้นอื่น ท่านตดัสินใจซือ้ชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ดว้ยตวัท่านเอง  
 

ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 



   77 

สมมติฐานข้อที ่1 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์
เช่น เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน แตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้ชา รา้นแบร์
เฮา้ส ์แตกตา่งกนั โดยผลการวิจยัพบวา่ 

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพและรายไดต้่อเดือนแตกต่างกนั มี
การตดัสินใจซือ้ชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยดา้นคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นความภักดีต่อตรา
สินคา้ ดา้นคุณภาพการรบัรู ้ดา้นการตระหนักถึงตราสินคา้ และดา้นการเช่ือมโยงเก่ียวกับตรา
สินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชา ร้านแบรเ์ฮ้าส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดย
ผลการวิจยัพบวา่ 

ปัจจัยดา้นคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้นคุณภาพการ
รับรู ้และดา้นการเช่ือมโยงเก่ียวกับตราสินคา้ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชา รา้นแบรเ์ฮ้าส์ ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ได้แก่ การ
โฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชนัไลน ์และการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจยัพบวา่  

ปัจจัยดา้นการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ไดแ้ก่ การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก 
และการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
 

 

อภปิรายผล 
จากผลการศึกษาวิจยัเรื่อง “การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้

ชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ของผูบ้รโิภค กรุงเทพมหานคร” สามารถน ามาอภิปรายผลไดด้งันี ้
1. ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะประชากรศาสตรเ์ช่น เพศ อาย ุระดบั

การศกึษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์แตกตา่งกนั 
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ชา รา้นแบร์

เฮา้ส ์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้อาจ
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เนื่องมาจาก ในปัจจบุนัชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์เป็นที่นิยมส าหรบัทกุเพศ จึงท าใหเ้พศชายและเพศหญิง
มีการตัดสินใจซือ้ไม่ต่างกันและสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ วีราพร ทองไสว (2561) ศึกษาเรื่อง
ภาพลกัษณอ์งคก์รและการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียที่มีอิทธิพลตอ่การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ All 
Cafe ของผูบ้ริโภควยัท างานในเขต ผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกนั 
มีการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ All Café ไม่แตกต่างกัน ต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ All cafeอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ชา รา้น
แบรเ์ฮา้ส ์ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้อาจเนื่องมาจากชานมเป็นเครื่องดื่มดบักระหายที่สามารถดื่มไดท้กุเพศทกุวยั 

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้ชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้อาจเนื่องมาจาก สาขาของ รา้นชา รา้นแบรเ์ฮา้ส  ์มีหลากหลาย ตั้งอยู่ใกล้
สถานศกึษา สถานที่ท  างานท าใหผู้บ้รโิภคทกุระดบัการศกึษาไม่มีความแตกต่างตอ่การตดัสินใจซือ้ 

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ชา รา้น
แบรเ์ฮา้ส ์แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
อาจเนื่องมาจาก พนกังานบรษัิทเอกชนมีรายไดท้ี่สามารถซือ้ชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ไดม้ากกว่านกัเรยีน 
นกัศกึษา และสามารถหาซือ้ชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ไดง้่ายกวา่อาชีพอื่นๆ  

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดแ้ตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ชา รา้น
แบรเ์ฮา้ส ์แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
อาจเนื่องมาจากชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์มีราคาเริ่มตน้ที่ 50 บาท ท าใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 10,001-20,000 บาท สามารถซือ้ชาที่มีคณุภาพสงูกวา่ราคาที่ไดร้บั  

ดังนั้นลักษณะประชากรศาสตรไ์ด้แก่ อาชีพและรายได้ต่อเดือนมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ของผูบ้รโิภคกรุงเทพมหานคร ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วรญัญา เทพจกัร ์(2563) คณุค่าตราสินคา้และปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจ ซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่าผูบ้รโิภคที่มีอาชีพและรายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้น
โคอิเตะของผูบ้รโิภคแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

2. ปัจจัยดา้นคุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ ดา้น
คณุภาพการรบัรู ้ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ และดา้นการเช่ือมโยงความคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ 
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มีผลต่อการตัดสินใจซือ้รา้นชา รา้นแบรเ์ฮ้าส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
อภิปรายผลไดด้งันี ้ 

ปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความภคัดีตอ่ตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
ชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้อาจ
เนื่องมาจาก ชาของรา้น รา้นแบรเ์ฮา้ส ์มีรสชาติที่เป็นเอกลกัษณท์ าใหผู้บ้ริโภคไม่เปลี่ยนใจไปซือ้
รา้นอื่น สอดคลอ้งกบังานวิจยัของปรศันี ไชยนะ (2565) ปัจจยัคณุค่าตราสินคา้และอิทธิพลทาง
สงัคมที่มีผลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้ผลิตภณัฑแ์บรนดย์เูซอรนิของผูบ้รโิภค 

ปัจจัยดา้นคุณค่าตราสินคา้ ดา้นคุณภาพการรบัรู ้มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชา 
รา้นแบรเ์ฮา้ส  ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้อาจ
เนื่องมาจาก ผูบ้รโิภคสามารถรบัรูไ้ดว้่าชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ใชว้ตัถดุิบและมีคณุภาพดี สอดคลอ้งกบั
งานวิจัยของปรศันี ไชยนะ (2565) ปัจจัยคุณค่าตราสินคา้และอิทธิพลทางสงัคมที่มีผลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ซ  า้ผลิตภณัฑแ์บรนดย์เูซอรนิของผูบ้รโิภค 

ปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงเก่ียวกบัตราสินคา้ มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้อาจเนื่องมาจาก ผูบ้ริโภคสามารถเห็นตราสินคา้ รา้นแบรเ์ฮา้ส  ์แลว้รูเ้ลยว่าคือรา้นชา 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของปรศันี ไชยนะ (2565) ปัจจยัคณุค่าตราสินคา้และอิทธิพลทางสงัคมที่มี
ผลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้ผลิตภณัฑแ์บรนดย์เูซอรนิของผูบ้รโิภค 

ดงันัน้ปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นความภคัดีตอ่ตราสินคา้ 
ดา้นคณุภาพการรบัรู ้และ ดา้นความเช่ือมโยงเก่ียวกบัตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชา รา้น
แบรเ์ฮา้ส ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้สอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของวรญัญา เทพจกัร (2563) คณุค่าตราสินคา้และปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปัจจัยดา้นการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ไดแ้ก่ การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก การ
โฆษณาผ่านแอปพลิเคชนัไลน ์และการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชา รา้น
แบรเ์ฮา้ส ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้ 

ปัจจัยดา้นการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ดา้นการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้ชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้อาจเนื่องมาจากเพจเฟซบุ๊กของรา้นชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์มีผูต้ิดตามจ านาน 66,752 คนโดยท า
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ใหก้ารมองเห็นโพสของรา้นชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์มีจ านวนการมองเห็นที่มาก โดยผ่านการแชรต์่อในเฟ
ซบุ๊กเป็นจ านวนมาก  

ปัจจัยการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย การโฆษณาผ่านอินสตาแกรม มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้
ไว ้อาจเนื่องมาจากอินสตาแกรมของ รา้นแบรเ์ฮา้ส ์มีการสรา้งโฆษณา ในอินสตาแกรม ผ่านการ
มองเห็นของผูบ้รโิภคท่ีมีการคน้หารา้นชาในเขตกรุงเทพมหานคร ท าใหเ้กิดการมองเห็นที่มาก และ
เกิดความน่าสนใจตอ่คนที่ใชอ้ินสตาแกรมเป็นประจ า  

ดงันัน้ ปัจจยัดา้นการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียประกอบดว้ย การโฆษณา
ผ่านเฟซบุ๊กและการโฆษณาผ่านอินสตาแกรมมีผลต่อการตดัสิใจซือ้ชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วีราพร ทอง
ไสว (2561) ศกึษาเรื่องภาพลกัษณอ์งคก์รและการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียที่มีอิทธิพลต่อการ
รบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ All Cafe ของผูบ้ริโภควัยท างานในเขต ปัจจัยการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียล
มีเดียการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กและ การโฆษณาผ่านอินสตาแกรมมีอิทธิพลต่อการรบัรูค้ณุค่าตรา
สินคา้ All cafeอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
 

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
1. ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ในดา้นต่างๆเพิ่มมาก

ขึน้ ดงันี ้ 
1.1 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ผูป้ระกอบการตอ้งทาใหผู้บ้รโิภคเกิดความไวว้างใจ 

และความผกูพนัที่จะเลือกซือ้ ชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์โดยไม่เลือกซือ้ชาของรา้นอื่น  
1.2 ดา้นคณุภาพการรบัรู ้ผูป้ระกอบการตอ้งใหค้วามส าคญักบัคณุภาพของชา รา้น

แบรเ์ฮา้ส ์ซึ่งในเรื่องของกระบวนการผลิตควรที่จะตอ้งมีมาตรฐานในการผลิตเรื่องรสชาติ ในทกุๆ
สาขา จนท าใหผู้บ้รโิภคมั่นใจไดว้า่รา้นชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์มีคณุภาพที่ดี  

1.3 ดา้นการตระหนักถึงตราสินคา้ ผูป้ระกอบการควรสรา้งตราสินคา้ใหเ้ป็นที่รูจ้ัก 
เป็นที่นิยม และท าใหส้ามารถจดจ าไดง้่าย  

1.4 ดา้นการเช่ือมโยงความคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ ผูป้ระกอบการตอ้งทาใหผู้บ้ริโภค
เกิดความรูส้กึวา่ชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์เป็นเครื่องดื่มชาที่มีคณุภาพ เช่นในเรื่องของวตัถดุิบท่ีน ามาผลิต 
ตอ้งมีมาตรฐาน เป็นตน้ 
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2. ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นการโฆษณาผ่านโซเชียลมีเดียในดา้น
ต่างๆเพิ่มมากขึน้ ดงันี ้

2.1 ด้านการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการมี
ปฏิสมัพนัธก์ับลกูคา้เช่นการจัดกิจกรรมในเพจเฟซบุ๊ก เพื่อใหผู้บ้ริโภคไดพู้ดคุยและแสดงความ
คิดเห็นเก่ียวกบัชา รา้นแบรเ์ฮา้ส ์ได ้ 

2.2 ดา้นการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชั่นไลน ์ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคัญกับ
ผูบ้รโิภคท่ีเป็นเพื่อนในไลนโ์ดยอาจะมีการแจง้โคด้สว่นลดพิเศษส าหรบัผูบ้รโิภค 

2.3 ดา้นการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบักราฟฟิ
คดีไซน ์รูปภาพที่จะลงในอินสตาแกรม 
 

ข้อเสนอแนะการวิจัยคร้ังถัดไป  
1. ประชากรที่ศึกษาในครัง้นีเ้ป็นเพียงกลุ่มผูบ้ริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร

เท่านั้น จึงควรเลือกกลุ่มตัวอย่างอื่นๆ ที่มีความแตกต่างจากการศึกษาในครัง้นี ้เช่น การเลือก
ศกึษาประชากรในจงัหวดัอื่นๆเพิ่มเติม เพื่อจะไดท้ราบวา่ผลการศกึษานัน้เป็นเช่นไร  

2. ควรศึกษาตวัแปรอิสระอื่นๆเพิ่มเติม นอกเหนือจากที่ผูว้ิจัยไดท้  าการศึกษาในครัง้นี ้
เพื่อใหง้านวิจยักวา้งขวาง และสามารถน ามาแกไ้ขปรบัปรุงท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซือ้ชา รา้นแบร์
เฮา้ส ์ไดม้ากขึน้  

3. ควรท าการวิจัยเชิงคุณภาพเพิ่มเติม โดยน าผลการวิจัยเชิงคุณภาพมาสนับสนุน
ผลการวิจยัเชิงปรมิาณ เพื่อท าใหผ้ลการวิจยัในครัง้นีมี้ความน่าเชื่อถือเพิ่มมากขึน้  
 



 

บรรณานุกรม 
 

บรรณานุกรม 
 

 

  
. (2565, 14 กนัยายน). รา้น แบรเ์ฮา้ส ์https://www.facebook.com/bearhousethailand 
Aaker David A. (1991). Managing Brand Equity. P. . In. 
Belch, G. E., & Belch, M. A,. (2005). Advertising and promotion: An integrated marketing 

communications perspective (4th ed.) McGraw-Hill.  
Bltbangkok. (2019). BEARHOUSE จากยทูปูครีเอเตอรส์ูเ่จา้ของแบรนดช์านมไข่มกุ  
Kanuk, L. G. S. a. L. L. (2000). Consumer Behavior. Prentice Hall  
Kotler P & Armstrong G. (1996). “Principle of Marketing”. In. 
Kotler Philip. (2004). Marketing Management In. New jersey: Prentice Hall. . 
Mayfield, A. (2008). What is Social Media by iCrossing  
MGRonline. (2019, 11 มกราคม 2566). จากช่องยทูปูช่ือดงัผูต้ิดตามกวา่ 2.8 ลา้น สูเ่จา้ของธุรกิจ 

“Bear House” ชานมไข่มกุโมจ ิเจา้แรก!  
https://mgronline.com/smes/detail/9620000059857 

กรรณิการ ์ เหมือนประเสรฐิ. (2548). ทศันคติของพนกังานที่มีความสมัพนัธต์่อพฤตกิรรมการ
ปฏิบตัิงานของพนกังานในองคก์รบรษัิท คเูวต ปิโตรเลียม (ประเทศไทย) จ ากดั. [สารนิพนธ์
บรหิารธุรกิจ, มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ].  

กลัยา วานิชยบ์ญัชา. (2545). หลกัสถิติ (Vol. 7). โรงพิมพแ์หง่จฬุาลงกรณ ์มหาวิทยาลยั  
เทพจกัร, ว. (2563). คณุค่าตราสินคา้และปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้

ชานม ไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร. [สารนิพนธบ์รหิารธุรกิจ
บณัฑิต สาขาการตลาด มหาวทิยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ].  

ปรศันี ไชยนะ. (2565). ปัจจยัคณุค่าตราสินคา้และอิทธิพลทางสงัคมท่ีมีผลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้
ผลิตภณัฑแ์บรนดย์ ูเซอรนิของผูบ้รโิภค [สารนิพนธบ์รหิารธุรกิจบณัฑติ, วิทยาการจดัการ 
มหาวิทยาลยัมหิดล ].  

ผสุด ีวฒันสาคร. (2549). อนาคตของการใชส้ื่ออินเทอรเ์น็ตเพื่อการโฆษณาในประเทศไทย [ปรญิญา
มหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนดสุิต].  

ภิเษก ชยันิรนัดร.์ (2553). Maketing Click กลเม็ดเคล็ดลบัการตลาดออนไลน.์ ซีเอ็ดยเูคชั่น.  
ลกัษิตานนท,์ ป. (2544). จิตวิทยาและพฤติกรรมผูบ้รโิภค (พิมพค์รัง้ท่ี 3). ทิปป้ิง พอยท.์  

 

https://www.facebook.com/bearhousethailand
https://mgronline.com/smes/detail/9620000059857


  83 

 

วงหทยั ตนัชีวะวงศ.์ (2554). การโฆษณาขา้มวฒันธรรม มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร.์]. ส  านกัพิมพ์
กรุงเทพฯ  

วีราพร ทองไสว. (2561). ภาพลกัษณอ์งคก์รและการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียที่มีอิทธิพลตอ่การ
รบัรูค้ณุค่า ตราสินคา้ All café ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร. [สารนิพนธ์
บรหิารธุรกิจบณัฑิต สาขาการตลาด, มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ].  

ศรีกญัญา มงคลศิร.ิ (2547). แบรนดแ์มเนจเมนท.์ ส  านกัพิมพแ์บรนดเ์อจ.  
ศิรวิรรณ เสรีรตันค์ณะ. (2549). การวิจยัตลาด ฉบบัปรบัปรุงใหม่ บรษัิท ธรรมสาร จ ากดั.  
สหเทพ เพ็ชรเกลีย้ง. (2554). การโฆษณาผ่านระบบอนิเทอรเ์น็ตที่มีผลต่อการรบัรูต้ราสินคา้ของ

ผูบ้รโิภคในประเทศไทย. [การศกึษาเฉพาะบคุคลปรญิญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยั
กรุงเทพ].  

สดุาพร กณุฑลบตุร. (2549). หลกัการตลาดสมยัใหม.่ โรงพิมพแ์หง่จฬุาลงกรณ ์มหาวิทยาลยั.  
เสร ีวงศม์ณฑา. (2542). การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้รโิภค. .  
อดลุย ์จาตรุงคกลุ. (2551). พฤติกรรมผูบ้รโิภค. โรงพิมพ ์มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์ 

 
 

 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  85 

แบบสอบถาม 
เร่ือง 

การโฆษณาผ่านสื่อโซเชยีลมีเดยีทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซือ้ชาร้าน แบรเ์ฮ้าส ์ของผู้บริโภค
เขต กรุงเทพมหานคร 

 

ค าแนะน าในการตอบแบบสอบถาม 
แบบสอบถามนีไ้ดจ้ดัท าขึน้เพื่อส่วนประกอบหนึ่งในการท าปริญญานิพนธข์องนิสิต

ปริญญาโทหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต เอกการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ โดยมี
วตัถปุระสงค ์เพื่อน ามาศกึษาและวิเคราะหเ์ก่ียวกบัการโฆษณาผ่านสื่อโชเชียลมีเดียที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ชา แบรเ์ฮา้ส ์ของผูบ้รโิภคเขตกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามประกอบไปดว้ยค าถาม 4 สว่น ดงันี ้
สว่นที่ 1 ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นที่ 2 คณุค่าตราสินคา้ของชา แบรเ์ฮา้ส ์
สว่นที่ 3 การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย  
สว่นที่ 4  การตดัสินใจซือ้ชา แบรเ์ฮา้ส ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ส่วนที ่1 ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง ( ) ทีตรงกบัขอ้มลูหรอืกรอกขอ้ความลงในช่องวา่งที่
ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 

1. เพศ  
( ) หญิง   ( ) ชาย  

 

2. อาย ุ 
( ) 15 - 20 ปี    ( ) 41 – 50 ปี 
( ) 21 – 30 ปี    ( ) 51 ปีขึน้ไป 
( ) 31 – 40 ปี   

 

3. ระดบัการศกึษา  
( )  ต ่ากวา่มธัยมศกึษาตอนปลาย   ( ) ปรญิญาตร ี
( )  มธัยมศกึษาตอนปลาย / ปวช.   ( ) สงูกวา่ปรญิญาตร ี
( ) อนปุรญิญา / ปวส. หรอืเทียบเท่า    

 

4. อาชีพ  
( ) นกัเรยีน/นิสิต/นกัศกึษา    ( ) พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
( ) ขา้ราชการ     ( ) ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
( ) พนกังานบรษัิทเอกชน    ( ) อื่นๆ โปรดระบ.ุ.......... 

 

5. รายไดต้่อเดือน  
( ) ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000    ( ) 30,001-40,000 บาท 
( ) 10,001-20,000 บาท    ( ) 40,001 บาทขึน้ไป 
( ) 20,001-30,000 บาท 
 
 
 



  87 

ส่วนที ่2 แบบสอบถามเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ของชา แบรเ์ฮา้ส ์ 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง ( ) ทีตรงกบัขอ้มลูหรอืกรอกขอ้ความลงในช่องวา่งที่
ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุเพียงขอ้เดียว  
 

คุณค่าตราสนิค้าของชาร้าน แบร์
เฮ้าส ์

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างยิง่ 

(5) 

เหน็ด้วย 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 
(2) 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิง่ 
(1) 

ด้านความภคัดีต่อตราสินค้า 

1. เม่ือท่านถึงนกึถึงชา ท่านจะนกึถึงชา
รา้นแบรเ์ฮา้ส ์

     

2. ท่านจะซือ้ชารา้นแบรเ์ฮา้ส ์ทกุครัง้ท่ี
มีโอกาส 

     

3. ท่านมีแนวโนม้ที่จะซือ้ชารา้น แบร์
เฮา้ส ์ในครัง้ถดัไป 

     

4. ท่านจะแนะน าบคุคลอื่นใหซ้ือ้ชารา้น
แบรเ์ฮา้ส ์

     

5. หากมีรา้นชาในระแวงใกลเ้คียง ท่าน
ยงัคงซือ้ชารา้นแบรเ์ฮา้ส ์
 

     

ด้านคุณภาพการรับรู้ 

6. รสชาติชาของ รา้นชา แบรเ์ฮา้ส ์
เหมือนเดิมทกุครัง้ไม่วา่จะซือ้สาขาไหน 
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คุณค่าตราสนิค้าของชาร้าน แบร์
เฮ้าส ์

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างยิง่ 

(5) 

เหน็ด้วย 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 
(2) 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิง่ 
(1) 

7. เม่ือบรโิภคชา รา้นชา แบรเ์ฮา้สท์่าน
รูส้กึคุม้ค่าเงินที่เสียไป 

     

8. คณุภาพของชา รา้นชา แบรเ์ฮา้ส ์มี
มาตรฐานและความเหมาะสมกบัราคา 

     

ด้านการตระหนักถงึตราสินค้า 

9. ท่านสามารถจดจ าสญัลกัษณข์อง 
รา้นชา แบรเ์ฮา้ส ์ได ้

     

10. ท่านรูว้า่ตราสินคา้ รา้นชา แบร์
เฮา้ส ์คือตราสนิคา้ท่ีประกอบกิจการ
รา้นชา 

     

11. ท่านรูส้กึวา่ตราสินคา้ รา้นชา แบร์
เฮา้ส ์เป็นแบรนดท์ี่มีช่ือเสยีง 

     

ด้านการเชื่อมโยงความคิดเกี่ยวกับตราสินค้า 

12. ท่านรูส้กึเช่ือมั่นในคณุภาพและ
รสชาติของรา้นชา รา้นชา แบรเ์ฮา้ส ์

     

13. เมือท่านนกึถึงรา้นชา ท่านจะนกึถึง
รา้นชา รา้นชา แบรเ์ฮา้สเ์ป็นอนัดบัแรก 

     

14. ท่านมีทศันคติที่ดีต่อรา้นชา รา้นชา 
แบรเ์ฮา้ส ์
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ส่วนที ่3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย  
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง ( ) ทีตรงกบัขอ้มลูหรอืกรอกขอ้ความลงในช่องวา่งที่
ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุเพียงขอ้เดียว  
 

การโฆษณาผ่านสื่อโซเชยีลมีเดยี 

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างยิง่ 

(5) 

เหน็ด้วย 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 
(2) 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิง่ 
(1) 

การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก 

15. การโฆษณาผ่านเฟซบุก๊ ช่วยให้
ท่านสามารถคน้หารา้นชา แบรเ์ฮา้ส ์ได้
สะดวกและรวดเรว็มากขึน้ 

     

16. ท่านใหค้วามสนใจตอ่โฆษณา แบร์
เฮา้ส ์ผา่นเฟซบุ๊กดว้ยภาพหรอืวีดีโอ 

     

17. การโฆษณา แบรเ์ฮา้ส ์ช่วยใหท้่าน
อา่น พดูคยุ และ แสดงความคิดเห็น
เก่ียวกบัสินคา้หรือบรกิารไดท้นัที 

     

18. การโฆษณา แบรเ์ฮา้ส ์ผ่านเฟซบุ๊ก 
ช่วยสง่เสรมิการมีปฏิสมัพนัธร์ะหวา่ง
เจา้ของเพจและลกูคา้ได ้

     

 การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลน ์

19. ท่านใหค้วามสนใจโฆษณา แบร์
เฮา้ส ์ที่สง่ผ่านแอปพลิเคชนัไลน ์  
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การโฆษณาผ่านสื่อโซเชยีลมีเดยี 

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างยิง่ 

(5) 

เหน็ด้วย 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 
(2) 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิง่ 
(1) 

20. ท่านจะแบง่ปันภาพโฆษณา หรอื 
โปรโมชั่นสินคา้ แบรเ์ฮา้ส ์ผา่นแอป
พลิเคชนัไลน ์ในช่องทางขอ้ความหรือ
ไทมไ์ลน ์

     

21. รูปแบบของภาพ สี และขอ้ความ
ของการโฆษณา แบรเ์ฮา้ส ์ผ่านแอป
พลิเคชนัไลน ์มีความหลากหลายและ
น่าสนใจ  

     

22. การโฆษณา แบรเ์ฮา้ส ์ผ่านแอป
พลิเคชนัไลน ์เป็นช่องทางในการสื่อสาร
ที่ท่านใหค้วามสนใจเลือกเป็นสมาชิก 

     

23. การโฆษณา แบรเ์ฮา้ส ์ผ่านแอป
พลิเคชนัไลน ์มีความตอ่เนื่อง 

     

การโฆษณาผ่านอินสตาแกรม 

24. ท่านใหค้วามสนใจในรูปภาพ
โฆษณาหรือโปรโมชั่นสินคา้ แบรเ์ฮา้ส ์
ที่โฆษณาผ่านอินสตาแกรม 

     

25. การโฆษณาผ่านอินสตาแกรมที่
ระบคุ  าอธิบายภาพ ชว่ยเพิ่มความ
สนใจของรา้นชา แบรเ์ฮา้ส ์มากขึน้ 
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การโฆษณาผ่านสื่อโซเชยีลมีเดยี 

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างยิง่ 

(5) 

เหน็ด้วย 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 
(2) 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิง่ 
(1) 

26. ท่านจะแบง่ปันรูปภาพโฆษณาหรอื
โปรโมชั่นสินคา้ แบรเ์ฮา้ส ์ผา่นอนิสตา
แกรมใหก้บัครอบครวั เพื่อน และคน
รูจ้กั 

     

27. การโฆษณา แบรเ์ฮา้ส ์ผ่านอินสตา
แกรมดว้ยบคุคลท่ีมีช่ือเสียง จะช่วย
สรา้งการรบัรูแ้ละความสนใจในตวั
สินคา้และบรหิาร 
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ส่วนที ่4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ชา แบรเ์ฮา้ส ์ 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง ( ) ทีตรงกบัขอ้มลูหรอืกรอกขอ้ความลงในช่องวา่งที่
ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุเพียงขอ้เดียว  

การตัดสนิใจซือ้ชา แบรเ์ฮ้าส ์

ระดับการตัดสินใจ 

เหน็ด้วย
อย่างยิง่ 

(5) 

เหน็ด้วย 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 
(2) 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิง่ 
(1) 

การตัดสนิใจซือ้ชา แบรเ์ฮ้าส ์

28. ท่านตดัสนิใจซือ้ชา แบรเ์ฮา้ส ์ดว้ย
ตวัท่านเอง 

     

29. ท่านตดัสนิใจซือ้ชารา้น แบรเ์ฮา้ส ์
ถึงแมจ้ะมีตวัเลือกรา้นอื่น 

     

30. ท่านตดัสนิใจซือ้ชารา้น แบรเ์ฮา้ส ์
จากความพงึพอใจในภาพรวม 

     

31.ชารา้น แบรเ์ฮา้ส ์มีเมนหูลากหลาย 
ต่อการตดัสินใจซือ้ 

     



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
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