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บทคัดย�อ 

 การศึกษาอิทธิพลของการรับรู[คุณคRาที่สRงผลตRอความภักดีตราสินค[าอิเล็กทรอนิกส6: ธุรกิจพอดแคสต6
ของผู[บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในเขตภาคตะวันออกเพื่อวิเคราะห6องค6ประกอบเชิงยืนยันของการรับรู[
คุณคRากับความภักดีตราสินค[าพอดแคสต6ของผู[บริโภคเจนเนอเรชั่นวายและศึกษาอิทธิพลระหวRางการรับรู[
คุณคRาและความภักดีตราสินค[าพอดแคสต6ของผู[บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย เก็บรวบรวมข[อมูลกับผู[บริโภค
เจนเนอเรชั่นวายอายุ 21 -40 ปjในเขตภาคตะวันออกที่เคยใช[บริการสินค[าอิเล็กทรอนิกส6 (Podcast) 
จํานวน 455 ตัวอยRาง สุRมตัวอยRางด[วยวิธีการสุRมแบบชั้นภูมิ เก็บรวบรวมข[อมูลด[วยแบบสอบถามออนไลน6 
โดยแจกจRายแบบสอบถามผRานตัวแทนฝsายทรัพยากรมนุษย6ของสถานประกอบการในเขตภาคตะวันออก 
วิเคราะห6ข[อมูลด[วยการวิเคราะห6องค6ประกอบเช ิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และ 
การวิเคราะห6เส[นทาง (Path Analysis)  
 ผลการวิเคราะห6อิทธิพลระหวRางการรับรู[คุณคRาและความภักดีตราสินค[าอิเล็กทรอนิกส6: ธุรกิจ
พอดแคสต6ของผู[บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในเขตภาคตะวันออก พบวRา การรับรู[คุณคRามีอิทธิพลทางตรงตRอ
ความภักดีตราสินค[าอิเล็กทรอนิกส6: ธุรกิจพอดแคสต6ของผู[บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในเขตภาคตะวันออก 
โดยโมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล[องกับข[อมูลเชิงประจักษ6อยูRในเกณฑ6ดี (คRาสถิติ Chi-square เทRากับ 
18.44, คRา df เทRากับ 11, คRา p เทRากับ 0.07, RMSEA เทRากับ 0.04, ดัชนี GFI เทRากับ 0.99) ตัวแปรการ
รับรู[คุณคRาสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรความภักดีตราสินค[าอิเล็กทรอนิกส6: ธุรกิจพอด
แคสต6ของผู[บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในเขตภาคตะวันออกได[ร[อยละ 39 

คําสําคัญ: พอดแคสต6; การรับรู[คุณคRา; ความภักดีตราสนิค[า 
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ABSTRACT 
 A study of the influence of perceived value on electronic brand loyalty: Podcast 
business of generation Y consumers in eastern region aimed to analyze confirmatory 
factors of perceived value and brand loyalty in Podcast business of generation Y 
consumers in eastern region and to study the influence between perceived value and 
brand loyalty in podcast business of generation Y consumers in the eastern region. Data 
collection was conducted with generation Y consumers aged 21-40 years old in the eastern 
region who used to use electronic products (Podcast) with a total of 455 samples, using 
stratified sampling technique. Collecting data by using online questionnaires with Google 
Form application to prevent the spread of COVID-19 by distributing questionnaires through 
human resource representatives of establishment in the eastern region. Data were 
analyzed by descriptive statistics, exploratory factor analysis, confirmatory factor analysis 
and path analysis. 
 The results of the research can be concluded that the influence between perceived 
value and electronic brand loyalty: the Podcast business of generation Y consumers in the 
eastern region, it was found that perceived value had a direct effect on the electronic brand 
loyalty in the Podcast business of generation Y consumers in the eastern region. The 
developed model was consistent with the empirical data with empirical data. Chi-square 
statistic = 20.95, df = 12, p-value = .05, RMSEA = 0.04, GFI = 0.99. Perceived value in the model 
accounted for 39 percent of the variance in the electronic brand loyalty in the Podcast 
business of generation Y consumers in the eastern region. 

Keywords: Podcast; Perceived value; Brand loyalty 

 
บทนํา 
 สมาคมโฆษณาดิจ ิท ัล (ประเทศไทย) 
ระบุวRาจํานวนเงินลงทุนในสื่อโฆษณาดิจิทัลมีการ
เติบโตอยRางตRอเนื่องตั้งแตRปjพ.ศ. 2555 โดยในปj
พ.ศ. 2562 มีมูลคRารวมประมาณ 20,163 ล[าน
บาท เป �นผลมาจากการเข [ าถ ึงสมาร 6ทโฟน 
โดยเฉพาะประชากรไทยชRวงอายุ 16-64 ปj ที ่มี
จํานวนกวRาร[อยละ 44 ที่ใช[อินเทอร6เน็ตในการรับ

ฟ�งพอดแคสต6 (Podcast) ซึ ่งถือได[วRาเติบโตสูง
ท ี ่ส ุดเม ื ่อเท ียบกับก ิจกรรมความบันเท ิง อ่ืน 
(Prapayont and Satawedin, 2021) 
 พอดแคสต6 (Podcast) เป�นสื่ออิเล็กทรอนิกส6
ชนิดหนึ่งที่เป�นชRองทางในการสื่อสารระหวRางคน
เลRาเรื ่องและผู[ฟ�งเรื ่องเลRา โดยผู[ใช[บริการพอด
แคสต6สามารถใช[บริการพอดแคสต6ได[โดยไมRเสีย
คRาใช[จRาย แตRต[องมีอุปกรณ6ตัวกลางในการเข[าถึง 
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เชRน โทรศัพท6มือถือ คอมพิวเตอร6 หรือแท็บเล็ต 
ที่สามารถเข[าถึงอินเทอร6เน็ตได[ โดยฟ�งรายการพอด
แคสต6ผRานแอปพลิเคชั่น เชRน Apple Podcasts 
SoundCloud Google Podcasts Podbean 
เป�นต[น (Pensute, 2018)  
 จากสถิติเมื่อมกราคม ค.ศ. 2020 พบวRา 
รายการพอดแคสต 6ภาษาไทยเร ิ ่ มม ีจ ํานวน 
มากขึ ้นและมีเน ื ้อหารายการในหลากหลาย
หมวดหมู R ได[แกR หมวดหมู Rธ ุรกิจ การเงินและ
เศรษฐกิจ การศึกษา การเมือง เป�นต[น ทําให[ผู[ฟ�ง
พอดแคสต6ในไทยมีแนวโน[มเพิ่มสูงขึ้นในอนาคต 
(Kitthawonrat, 2021) กRอให[เกิดกลุRมคนจํานวน
หนึ่งที่กลายมาเป�นพอดแคสเตอร6 (Podcaster) ที่
จ ัดรายการพอดแคสต6ของตนเอง และพอดแค
สเตอร6ที ่รับจ[างจัดรายการตามเนื ้อหาที ่ผู [จ [าง
ต[องการ เหมือนกับผู[จัดรายการวิทยุ (Pensute, 
2018) 
 ด[วยเหตุนี้บรรดา กลุRมคนที่มีอิทธิพลตRอ
ความค ิดและการต ัดส ินใจ (influencers) เชRน 
นักแสดง ศิลป�น คนมีชื ่อเสียง นักเขียน นักขRาว 
หรือแม[แตRธ ุรกิจจึงใช[พอดแคสต6เป�นเครื ่องมือ
สื่อสารกับกลุRมผู[ฟ�ง พอดแคสต6จึงเป�นเคร่ืองมือทาง
การตลาดที่สอดรับกับแนวโน[มของผู[บริโภคในยุคนี้ 
โดยเฉพาะกลุRมเจนเนอเรชั่นวาย ซึ่งเป�นกลุRมที่ชอบ
ฟ�งพอดแคสต6มากที่สุด (Bangkok Bank, 2020) 
 ผู[บริโภคกลุRมเจนเนอเรชั่นวายในป�จจุบัน
เป �นกลุ Rมที่ใช[โซเช ียลมากที ่ส ุด (Muangtum, 
2020) ซ ึ ่ งกล ุ Rมเจนเนอเรชั ่นวาย  ค ือผ ู [ที่ เกิด
ระหวRาง พ.ศ. 2523-2540 เป�นกลุRมคนที่เติบโตมา
พร[อมกับเทคโนโลยีและอินเทอร6เน็ต แสวงหา
ข[อมูลขRาวสารและความรู[ใหมR ๆ ได[อยRางรวดเร็ว 
มีการใช[อินเทอร6เน็ตเฉลี่ยตRอวันสูงสุดจากทุกกลุRม

อายุกวRา 10 ชั่วโมง 36 นาที (Electronic Transactions 
Development Agency, 2019) 
 จากการเติบโตอยRางของรายการพอด
แคสต6 กRอให[เกิดการแขRงขันอยRางสูงของรายการ
พอดแคสต6 ทําให[ผู[สร[างพอดแคสต6จําเป�นที่จะต[อง
สร[างเนื้อหาที่นRาติดตามและลักษณะเฉพาะตัวที่
ยากตRอการเลียนแบบ เพื่อเสริมสร[างการเตบิโตได[
อยRางยั่งยืน สามารถขยายฐานผู[ฟ�งจากเดิมที่อยูRใน
ระดับเฉพาะกลุRมให[กลายเป�นจํานวนมากขึ้นได[ 
(Pensute, 2018) 
 ในการสร[างเนื้อหา (Content) จําเป�นต[อง
ศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกของผู[ฟ�งเพื่อทําความเข[า
ใจความต [องการเน ื ้ อหาท ี ่แท [จร ิ ง  โดยเป�น
การศึกษาการรับรู [ค ุณคRา (Perceived value) 
(Woodruff, 1997) เพ ื ่อให[สร [างสรรค 6 เน ื ้อหา
รายการพอดแคสต6 และเกิดอรรถประโยชน6จาก
การใช[บริการพอดแคสต6ตรงตามความต[องการ
อยRางแท[จริง  
 การร ับร ู [ ค ุณค R า  (Perceived value) 
กRอให[เกิดความพึงพอใจ การกลับมาซื้อซํ ้า และ
ความภ ั กด ี ข องล ู ก ค [ า  (Customer loyalty) 
กRอให[เกิดความได[เปรียบทางการแขRงขันในที่สุด 
(Wattana and Tantong, 2018)  ความภ ักดี
ตราสินค[า (Brand loyalty) เป�นเป�าหมายสําคัญ
ทางการตลาด เนื่องจากความภักดีตRอตราสินค[า
ชRวยลดต[นทุนในการแสวงหาลูกค[าใหมR กRอให[เกิด
รายได[สมํ่าเสมอ (Yeh, 2016)  ซึ่งต[องสร[างความ
ภักดีทางทัศนคติที่ดีให[กับผู[บริโภค และนําไปสูR
ความภักดีเช ิงพฤติกรรมในที ่สุด (Hayeemad 
and Polyorat, 2013)  
 ดังนั้น จากการเติบโตของการฟ�งรายการ
พอดแคสต6ในกลุ Rมเจนเนอเรชั ่นวาย จึงมีความ
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จําเป�นในการค[นหาคุณคRาที่แท[จริงในการรับฟ�ง
รายการพอดแคสต6ที่ทําตลาดในไทยของผู[บริโภค
เจนเนอเรชั่นวาย ซ่ึงจะสRงผลให[เกิดการใช[พอดแค
สต6อยRางตRอเนื่อง จนกRอให[เกิดความภักดีตRอตรา
สินค[าพอดแคสต6ในที่สุด 
 
วัตถุประสงค การวิจัย 
 1. เพื่อวิเคราะห6องค6ประกอบเชิงยืนยัน
ของการรับรู [ค ุณคRาและความภักดีตราสินค[า
อิเล็กทรอนิกส6: ธุรกิจพอดแคสต6ของผู[บริโภคเจน
เนอเรชั่นวายในเขตภาคตะวันออก 
 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู[คุณคRา
ที่สRงผลตRอความภักดีตราสินค[าอิเล็กทรอนิกส6: 
ธุรกิจพอดแคสต6ของผู[บริโภคเจนเนอเรชั่นวายใน
เขตภาคตะวันออก 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

การรับรู�คุณค�า (Perceived value) 
 คุณคRาที ่รับรู [ (Perceived value) เป�น
การประเม ินโดยรวมของผ ู [บร ิ โภคเก ี ่ยว กับ
อรรถประโยชน6ของผลิตภัณฑ6ตามมุมมองที่มีการ
เปรียบเทียบสิ่งที่สRงมอบ (Give) กับสิ่งที่ลูกค[าเสีย
ไป (Get) วRาคุ[มคRากันหรือไมR ถ[าสินค[าหรือบริการ
นั้นมีคุณคRามากกวRาสิ่งที่ลูกค[าจRายไป ลูกค[าจะรับรู[
ได[ถึงคุณคRาของสินค[าหรือบริการนั้น (Zeithaml, 
1988)  
 การศึกษาการรับรู [คุณคRา (Perceived 
value) มุRงเน[นการศึกษาเปรียบเทียบระหวRางสิ่งที่
ได[กับสิ่งที่เสียไป แบRงเป�นการศึกษาตามแนวคิด
คุณคRาทางการเงิน (Monetary value) (Dodds, 
Monroe and Grewal, 1991) ขณะที่อีกแนวทาง
หนึ่งในการศึกษาคุณคRาคือ การศึกษาคณุคRาในมิติ

เชิงคุณภาพหรือคุณคRาที่ไมRใชRทางการเงิน (Non-
monetary Value) โดย Sheth, Newman and 
Gross (1991) ได[ทําการศึกษาบนพื้นฐานทฤษฎี
ค ุณค R าของผ ู [ บร ิ โภค (Consumption-value 
theory) เพื่ออธิบายเหตุผลและพฤติกรรมในการ
เลือกซื้อหรือไมRซื้อสินค[าจากมุมมองของผู[บริโภค 
โดยได[แบRงมุมมองออกเป�น 5 ด[าน คือ คุณคRาด[าน
ประโยชน6และการใช[งาน (Functional value) 
ค ุณคRาด [านสังคม (Social value) ค ุณคRาด [าน
อารมณ6 (Emotional value) คุณคRาด[านความ
อยากรู[สิ่งใหมR ๆ (Epistemic value) และคุณคRา
ด[านสภาพแวดล[อมเฉพาะการณ6  (Condition 
value) ซ ึ ่ งครอบคล ุมในหลายบริบทของการ
บริโภค และมีการนํามาประยุกต6ใช[ในการศึกษา
การรับรู[คุณคRาจากผลิตภัณฑ6อิเล็กทรอนิกส6ในไทย 
ดังเชRนการศึกษาของ Pronpitchyapaisarn and 
Lekchareon (2020) และ Pongnatpanich and 
Visamitanan (2016) เป�นต[น 
 
ความภักดีตราสินค�า (Brand Loyalty) 
 Aaker (1996) กลRาววRา ความภักดีตรา
สินค[าเกิดจากอารมณ6ความรู[สึกที่ดีตRอตราสินค[า 
และเกิดการตัดสินใจซื้อสินค[าและบริการอยRาง
ตRอเนื่อง อันเป�นผลมาจากคุณภาพของสินค[าหรือ
บริการที ่สามารถตอบสนองความต[องการของ
ลูกค[าได[ 
 ความภักดีตราสินค[า (Brand loyalty) 
ตามแนวคิดของ Oliver (1999) แบRงออกเป�น 4 
ข ั ้นค ือ ข ั ้นการร ับร ู [  (Cognitive loyalty) ข้ัน
ความรู[สึก (Affective loyalty) ขั ้นความตั้งใจที่
จะซื ้อส ินค[า (Conative loyalty) และขั ้นการ
แสดงพฤติกรรม (Action loyalty)  
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สามารถแบRงมิติของความภักดีได[เป�น 2 มิติ 
ค ือ ม ิต ิ เช ิงท ัศนคติ (Attitudinal dimension) 
และมิติเชิงพฤติกรรม (Behavioral dimension) 
โดยมิติเชิงทัศนคติ อยูRในข้ันของการรับรู[ (Cognitive 
loyalty) และขั้นความรู[สึก (Affective loyalty) 
และมิติเชิงพฤติกรรม อยูRในขั้นความตั้งใจที่จะซ้ือ 
(Conative loyalty) และขั้นการแสดงพฤติกรรม 
( Action loyalty) (Hayeemad and Polyorat, 
2013) 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี ้มุ Rงเน[นศึกษากับธุรกิจ
พอดแคสต6 ซึ่งยังไมRมีผู[ศึกษาอิทธิพลของการรับรู[
คุณคRาตRอความภักดีตราสินค[าอิเล็กทรอนิกส6 ประเภท
พอดแคสต6ที่ไมRเสียคRาใช[จRายในการใช[บริการโดยตรง 
ผู[วิจัยจึงได[ทําการสังเคราะห6องค6ประกอบการรับรู[
คุณคRาตามรายละเอียดในตารางที่ 1 และพบวRามี
งานวิจ ัยที ่ศ ึกษากับสินค[าอิเล็กทรอนิกส6ที ่มี
ค ุณล ักษณะคล[ายคลึงก ันค ือ การศ ึกษาของ 
Pronpitchyapaisarn and Lekchareon (2020) 

เร่ืองรูปแบบความสัมพันธ6เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือ
บริการฟ�งเพลงบนแอปพลิเคชันสปอทิฟายของ
ผู [บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
และกา รศึ กษาของ  Pongnatpanich and 
Visamitanan (2016) เรื่องป�จจัยที่มีผลตRอความ
ตั้งใจซื้อบริการฟ�งเพลงออนไลน6ของผู[ใช[สมาร6ท
โฟนในประเทศไทย พบว Rา การร ับร ู [ค ุณคRา 
(Perceived value) สRงผลตRอความภักดีตราสินค[า 
(Brand loyalty) การศ ึกษาคร ั ้ งน ี ้ จ ึ งก ําหนด
สมมติฐานการวิจัยแสดงดังภาพที่ 1 คือ  

H1 : การรับรู[คุณคRามีอิทธิพลทางบวกตRอ
ความภักดีตราสินค[า 

H2 : องค6ประกอบของการรับรู [ค ุณคRา
ประกอบด[วย คุณคRาด[านหน[าที่ คุณคRาด[านความรู[ 
คุณคRาด[านสังคม คุณคRาด[านอารมณ6 และคุณคRา
ตามเงื่อนไข 

H3 : องค6ประกอบความภักดีตราสินค[า
ประกอบด [วย ม ิต ิ เช ิ งท ัศนคต ิ  และม ิต ิ เชิ ง
พฤติกรรม 

 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวจิัย 
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ตารางที่ 1 ตารางสงัเคราะห6องค6ประกอบคุณคRาการรับรู[ 

 

ผู�แต�ง ประเภท 
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Feng Y., Chen X. & Lai I. (2020) Service X X                 
Hanaysha, J. R. (2018) retail    X X               
นวลรัตน6 วัฒนา (2018) Social commerce        X X X         
นฤมล กิมภากรณ6 และคณะ (2019) Product X X   X X     X     

Khong, T. A. T. (2019) Freemium X X X X   X         
เทพวิษณุ สุขสําราญ (2558) Cinema X   X               
Milfelner, B., Snoj, B., & Korda, A. P. (2011) Hotel X X                 
Helsinki (2008) Mobile service X   X X X   X X     

Petrick, J. F. (2002) Service X X X           X X 
อริสรา อัครพิสิฐ (2562) Product X X X X             
Sweeney J. C. & Soutar G. N. (2001) Retail X X X X             
Chuah, H. W., Marimuthu, M., & 
Ramayah, T. (2014) 

Mobile Service X X X               

Sheth et al. (1991) Product x x   x x     x     
Fiol, L. J. C., Tena, M. A. M., & García, J. 
S. (2011).  

Product & 
Service 

x x   x x     x     

Jamrozy, U., & Lawonk, K. (2017) ecotourism x x   x x     x     
Bressolles, G., Durrieu, F., & Deans, K. R. 
(2015) 

online   x x x             

Total   13 13 9 10 6 2 1 5 1 1 

 
การดําเนินการวิจัย 
 การวิจัยในคร้ังนี้มีวิธีการดําเนินการวิจัย ดังนี้ 
 1. ประชากรที่ใช[ในการศึกษา คือ ผู[บริโภค
เจนเนอเรชั่นวายอายุ 21-40 ปjในเขตภาคตะวันออก
ที ่เคยใช[บริการสินค[าอิเล ็กทรอนิกส6 (Podcast)  
ซึ่งไมRทราบจํานวนที่แนRนอน (Infinite population) 
จึ ง กํา หนดขนาดตั วอยR า ง  (Sample size) 
ตามแนวคิดของ Boomsma (1982, 1983, 
อ[างถึงใน Schumacker and Lomax, 2004) 
กลRาววRา การวิเคราะห6โมเดลสมการโครงสร[าง (SEM) 
ควรมีการกําหนดกลุRมตัวอยRาง 400 หนRวย จึงจะ

เหมาะสม ดังนั้น กําหนดขนาดตัวอยRางอยRางน[อย 
400 ตัวอยRาง สุ RมตัวอยRางโดยไมRอาศัยความนRาจะ
เป �น (Non-probability sampling) แบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยจะเลือกตัวอยRางเฉพาะ
ผู[ที่อายุ 21 -40 ปjที่เคยใช[พอดแคสต6  

2. เครื ่องมือที ่ใช [ในการเก็บรวบรวม
ข[อมูล ภายหลังจากการตรวจสอบความตรงเชิง
เน ื ้ อหา (Content validity) จากผ ู [ เช ี ่ยวชาญ
จํานวน 3 ทRานโดยมีคRา IOC ของแตRละข[อไมRน[อย
กวRา 0.50 เครื ่องมือที ่ใช[ในการวิจ ัย แบRงเป�น  
3 สRวน ประกอบด[วย  
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 2.1 ส Rวนที ่  1 ข [อม ูลล ักษณะสRวน
บุคคลของผู[ตอบแบบสอบถาม จํานวนรวม 6 ข[อ 
และข[อมูลทั่วไปเกี่ยวกับการใช[บริการพอดแคสต6 
จํานวนรวม 7 ข[อ มีลักษณะการตอบแบบสอง
ตัวเลือกและหลายตัวเลือก 
 2.2 สRวนที่ 2 การรับรู[คุณคRา (Perceived 
value) เป�นมาตรวัดแบบมาตรประมาณคRา (Rating 
Scale) 5 ระดับ แบRงเป�น 5 ด[าน คือ คุณคRาด[าน
ประโยชน6และการใช[งาน จํานวน 3 ข[อ คุณคRา
ด[านสังคม จํานวน 3 ข[อ คุณคRาด[านอารมณ6 จํานวน 
4 ข[อ คุณคRาด[านความอยากรู[สิ ่งใหมR ๆ จํานวน  
3 ข[อ และคุณคRาด[านสภาพแวดล[อมเฉพาะการณ6 
จํานวน 3 ข[อ มีคRาสัมประสิทธิ์อัลฟsา เทRากับ 0.820  
 2.3 สRวนที ่ 3 ความภักดีตราสินค[า
ของผู[บริโภค แบRงเป�น 2 มิติ คือ มิติเชิงทัศนคติ 
จํานวน 3 ข[อ มิติเชิงพฤติกรรม จํานวน 4 ข[อ มีคRา
สัมประสิทธิ์อัลฟsา เทRากับ 0.868 
 อน ึ ่ง หล ังจากเก็บรวบรวมข[อมูล
เรียบร[อยแล[ว ได[ดําเนินการตรวจสอบโมเดลการ
วัด (Measurement model) ของแตRละด[าน โดย
คัดเลือกข[อคําถามที่เป�นตัวแปรสังเกตได[ที ่มีคRา 
Factor loading มากกวRา 0.5 ตลอดจนกลุ Rมตัว
แปรสังเกตได[ของแตRละตัวแปรแฝงจะต[องมีคRา
ความเที่ยงของตัวแปรแฝง (Construct reliability: 
CR) มากกวRา 0.70 และคRาเฉลี่ยของความแปรปรวน
ที่ถูกสกัดได[ (Average variance extracted: AVE) 
มากกว Rา 0.50 ตามแนวค ิดของ Hair, Black, 
Babin and Anderson (2019) ซึ ่งผลตรวจสอบ
โมเดลการวัด พบวRา ตัวแปรสังเกตได[ของการรับรู[
คุณคRาด[านความอยากรู[สิ่งใหมR ๆ คงเหลือจํานวน 2 
ข[อ และการรับรู[คุณคRาด[านสภาพแวดล[อมเฉพาะ
การณ6 คงเหลือจํานวน 1 ข[อ  

 3. การเก็บรวบรวมข[อมูล ดําเนินการ
เก็บรวบรวมข[อมูลภายใต[สถานการณ6การระบาด
ของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนRา 2019 จึงดําเนินการ
เก็บรวบรวมข[อมูลออนไลน6 ผRานแอปพลิเคชั่น 
Google Form โดยขอความอนุเคราะห6จากฝsาย
ทรัพยากรมนุษย6ของสถานประกอบการในพื้นที่
ภาคตะวันออกในการแจกจRาย Link สําหรับเก็บ
รวบรวมข[อมูล หลังจากได[รับเอกสารรับรองผล
การพิจารณาจริยธรรมการวิจ ัยในมนุษย 6แล[ว 
ระหว Rางว ันท ี ่  30 ม ิถ ุนายน 2564 - ว ันท ี ่  17 
พฤศจิกายน 2564 ได[รับข[อมูลจํานวนทั้งสิ้น 455 
ตัวอยRาง ซ่ึงมากกวRาขนาดตัวอยRางข้ันตํ่าที่กําหนด  
 4. การวิเคราะห6ข[อมูล วิเคราะห6ข[อมูล
ด[วยการวิเคราะห6สมการโครงสร[าง (Structural 
Equation Modelling: SEM) ด [ ว ย โ ป รแกรม 
LISREL เวอร6ชั่น 10.20 แบRงเป�น  
 4.1 การวิเคราะห6องค6ประกอบเชิง
ย ื น ย ั น  (Confirmatory factor analysis: CFA) 
เพ ื ่ อย ืนย ันความแม Rนย ํ าของโมเดลการวัด 
(Measurement model) แ ล ะ ต ร ว จ ส อ บ
องค6ประกอบของแบบว ัดด [วยการว ิ เคราะห6
องค6ประกอบเชิงยืนยันลําดับสอง  
 4.2 การว ิ เคราะห 6 เส [นทาง (Path 
analysis) เพื่อตรวจสอบอิทธิพลของตัวแปรการ
รับรู[คุณคRา (Perceived value) ตRอตัวแปรความ
ภักดีตราสินค[า (Brand loyalty)  
 ทั้งนี้ ในการตรวจสอบความสอดคล[อง
กลมกลืนของโมเดลจากการทดสอบตามข[อ 4.1 
และ 4.2 กําหนดดัชนีตรวจสอบความสอดคล[อง
กลมกล ืนของโมเดล ประกอบด [วย ค Rาสถ ิติ  
ไค-สแควร6สัมพัทธ6 (X2/df) น[อยกวRา 2.00 คRา  
p-value มากกวRา 0.05 คRา CFI, GFI และ AGFI 
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มากกวRา 0.95 คRา มากกวRา 0.95 คRา RMR, SRMR 
และ RMSEA น[อยกวRา 0.05 (Tirakanant, 2010)  
 
ผลการวิจัย 
 จากตารางที ่ 2 แสดงผลการวิเคราะห6
องค6ประกอบเชิงยืนยันลําดับสองของการรับรู[
คุณคRาตราสินค[าอิเล็กทรอนิกส6: ธุรกิจพอดแคสต6
ของผ ู [บร ิ โภคเจนเนอเรช ั ่นวายในเขตภาค
ตะวันออก พบวRา ตัวแปรการรับรู [ค ุณคRาแบRง
ออกเป�น 5 องค6ประกอบ ประกอบด[วย คุณคRา
ด[านประโยชน6และการใช[งาน คุณคRาด[านอารมณ6 
คุณคRาด[านสังคม คุณคRาด[านความอยากรู[สิ่งใหมR ๆ 
และคุณคRาด[านสภาพแวดล[อมเฉพาะการณ6 โดยมี
คRานํ้าหนักองค6ประกอบ (Factor loading) เทRากับ 
0.78 0.73 0.63 0.37 และ 0.36 ตามลําดับ โดย
โมเดลมีความสอดคล[องกับข[อมูลเชิงประจักษ6อยูR

ในเกณฑ6ดี (คRาสถิติ Chi-square เทRากับ 52.13 
คRา df เทRากับ 47 คRา p เทRากับ 0.28 RMSEA 
เทRากับ 0.02 ดัชนี GFI เทRากับ 0.98)  
 ขณะที่ตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห6
องค6ประกอบเชิงยืนยันลําดับสองตัวแปรความ
ภักดีตราสินค[าอิเล็กทรอนิกส6: ธุรกิจพอดแคสต6
ของผ ู [บร ิ โภคเจนเนอเรช ั ่นวายในเขตภาค
ตะวันออก พบวRา ประกอบด[วย มิติเชิงพฤติกรรม 
และมิติเชิงทัศนคติ โดยมีคRานํ้าหนักองค6ประกอบ 
( Factor loading) เท R า ก ั บ  1 . 00  และ  0 . 88 
ตามลําดับ โดยโมเดลมีความสอดคล[องกับข[อมูล
เชิงประจักษ6อยูRในเกณฑ6ดี (คRาสถิติ Chi-square 
เทRากับ 19.40 คRา df เทRากับ 12 คRา p-value 
เทRากับ 0.08 RMSEA เทRากับ 0.04 ดัชนี GFI 
เทRากับ 0.99)  

 
ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห6องค6ประกอบองค6ประกอบเชิงยืนยันลําดับสองของการรับรู[คุณคRาตราสินค[า
อิเล็กทรอนิกส6: ธุรกิจพอดแคสต6ของผู[บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในเขตภาคตะวันออก 
 

ตัวแปร β Error R2 CR AVE 

คุณค�าด�านประโยชน และการใช�งาน (Functional value) 0.78* 0.07 0.61 0.92 0.74 
X1 ตรงกับความต[องการสามารถตอบสนองส่ิงท่ีต[องการได[เม่ือเทียบ
กับเวลาท่ีใช[ 

0.79* 0.38 0.62 

X2 ได[ประโยชน6จากการฟ�งพอดแคสต6เม่ือเทียบกับเวลาท่ีใช[ 0.87* 0.23 0.77 
X3 การใช[บริการของพอดแคสต6มีความเหมาะสม คุ[มคRากับเวลาท่ีใช[ 0.92* 0.16 0.84 
คุณค�าด�านสังคม (Social value) 0.63* 0.07 0.40 0.83 0.65 
X4 การเลือกฟ�งพอดแคสต6น้ีทําให[ได[รับการยอมรับของสังคม 0.90* 0.18 0.82 
X5 การเลือกฟ�งพอดแคสต6น้ีทําให[ได[รับการช่ืนชม 0.89* 0.22 0.78 
X6 การฟ�งพอดแคสต6ชRวยปรับปรุงภาพลักษณ6ให[เข[าสังคมได[ดี 0.58* 0.66 0.34 
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ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห6องค6ประกอบองค6ประกอบเชิงยืนยันลําดับสองของการรับรู[คุณคRาตราสินค[า
อิเล็กทรอนิกส6: ธุรกิจพอดแคสต6ของผู[บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในเขตภาคตะวันออก (ตRอ) 

 
ตัวแปร β Error R2 CR AVE 

คุณค�าด�านอารมณ  (Emotional value) 0.73* 0.08 0.53 0.71 0.53 
X7 รู[สึกสนุกสนานเพลิดเพลินจากการฟ�งพอดแคสต6 0.75* 0.44 0.56 
X8 รู[สึกผRอนคลายจากการฟ�งพอดแคสต6 0.78* 0.39 0.61 
X9 รู[สึกพึงพอใจ มีความสุขจากการฟ�งพอดแคสต6 0.67* 0.56 0.44 
X10 รายการพอดแคสต6สอดคล[องและตอบสนองตRอไลฟ�สไตล6 0.71* 0.49 0.51 
คุณค�าด�านความอยากรู�ส่ิงใหม� ๆ (Epistemic value) 0.37* 0.06 0.14 0.87 0.69 
X12 การฟ�งพอดแคสต6ทําให[อยากจะติดตามกระแสการเปล่ียนแปลง
ใหมR ๆ ในสังคม 

0.61* 0.63 0.37 

X13 การฟ�งพอดแคสต6ทําให[รู[สึกต่ืนเต[นหรืออยากหาประสบการณ6
ใหมR ๆ ในการใช[ชีวิต 

1.00* 0.00 1.00 

คุณค�าด�านสภาพแวดล�อมเฉพาะการณ  (Conditional value) 0.36* 0.05 0.13 1.00 1.00 
X14 เลือกฟ�งพอดแคสต6เพราะกระแสนิยม 1.00* 0.00 1.00 

X2 = 52.13, df = 47, X2 / df = 1.11, P-value = 0.28, RMSEA = 0.02, CFI = 1.00, RMR = 0.01, SRMR = 0.03, GFI = 0.98, AGFI = 0.97 
 

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห6องค6ประกอบองค6ประกอบเชิงยืนยันลําดับสองของความภักดีตราสินค[า
อิเล็กทรอนิกส6: ธุรกิจพอดแคสต6ของผู[บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในเขตภาคตะวันออก 
 

ตัวแปร β Error R2 CR AVE 

มิติเชิงทัศนคติ (Attitudinal dimensions) 0.88* 0.05 0.78 0.71 0.53 
Y1 รู[สึกผูกพันกับรายการพอดแคสต6ท่ีได[ฟ�ง 0.81* 0.35 0.65 
Y2 รู[สึกภูมิใจเม่ือได[ฟ�งรายการพอดแคสต6ท่ีช่ืนชอบ 0.74* 0.45 0.55 
Y3 จะติดตามฟ�งรายการพอดแคสต6ตRอไปแม[วRาจะมีการเรียกเก็บ
คRาบริการเพ่ิมเติม 

0.63* 0.61 0.39 

มิติเชิงพฤติกรรม (Behavioral dimensions) 1.00* 0.07 1.00 0.71 0.53 
Y4 จะยังคงฟ�งรายการพอดแคสต6ท่ีช่ืนชอบตRอไป แม[วRาจะมีรายการ
อื่น ๆ ท่ีมีรูปแบบรายการใกล[เคียงกัน 

0.68* 0.54 0.46 

Y5 จะแนะนํารายการท่ีช่ืนชอบให[กับเพ่ือนหรือสมาชิกในครอบครัว 0.69* 0.52 0.48 
Y6 ต[องการฟ�งพอดแคสต6โดยการเลือกฟ�งรายการเดิมทุกครั้ง 0.80* 0.36 0.64 
Y7 จะติดตามฟ�งรายการอื่น ๆ ของชRองพอดแคสต6ท่ีฟ�งเป�นประจํา 0.74* 0.45 0.55 

X2 = 19.40, df = 12, X2 / df = 1.62, P-value = 0.08, RMSEA = 0.04, CFI = 1.00, RMR = 0.01, SRMR = 0.02, GFI = 0.99, AGFI = 0.97 
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ตารางท่ี 4 แสดงคRาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ6เพียร6สัน (Pearson correlation) 
 

ตัวแปร Mean S.D. ATTITUDE BEHAVIOR FUNCION SOCIAL EMOTION ESPITIMI CONDITIO 

ATTITUDE 4.20 0.61 1.000       
BEHAVIOR 4.27 0.52 0.663** 1.000      
FUNCION 4.59 0.54 0.401** 0.404** 1.000     
SOCIAL 3.90 0.68 0.388** 0.289** 0.461** 1.000    
EMOTION 4.45 0.50 0.270** 0.325** 0.492** 0.237** 1.000   
ESPITIMI 4.21 0.54 0.182** 0.205** 0.321** 0.275** 0.314** 1.000  
CONDITIO 3.58 0.79 0.176** 0.146** 0.202** 0.324** 0.233** 0.200** 1.000 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 
 ตารางที่ 4 แสดงคRาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ6
เพ ียร 6ส ัน (Pearson correlation) ของต ัวแปร
สังเกตได[ของตัวแปรแฝงการรับรู [คุณคRาและตัว

แปรแฝงความภักดีตราสินค[า โดยทุกคูRของตัวแปร
สังเกตได[มีความสัมพันธ6อยRางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01  

 

 
X2 = 18.44, df = 11, X2 / df = 1.68, P-value = 0.07, RMSEA = 0.04, CFI = 0.99, RMR = 0.01, SRMR = 0.02, GFI = 0.99, AGFI = 0.97, R2

LOYALTY = 0.39 

 

ภาพที่ 4 ผลการวิเคราะห6อิทธิพลของการรับรู[คุณคRาที่สRงผลตRอความภักดีตราสินค[าอิเล็กทรอนิกส6:  
ธุรกิจพอดแคสต6ของผู[บริโภคเจนเนอรชั่นวายในเขตภาคตะวนัออก 

 
 เมื่อศึกษาอิทธิพลระหวRางการรับรู[คุณคRา
และความภักดีตราสินค[าอิเล็กทรอนิกส6 : ธุรกิจ

พอดแคสต6ของผู[บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในเขต
ภาคตะวันออก พบวRา การรับรู [คุณคRามีอิทธิพล
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ทางตรง (Direct effect) ตRอความภักดีตราสินค[า
อิเล็กทรอนิกส6 : ธุรกิจพอดแคสต6ของผู[บริโภคเจน
เนอเรชั่นวายในเขตภาคตะวันออก โดยโมเดลที่
พัฒนาขึ้นมีความสอดคล[องกับข[อมูลเชิงประจักษ6
อยูRในเกณฑ6ดี (คRาสถิติ Chi-square เทRากับ 18.44 
คRา df เทRากับ 11 คRา p เทRากับ 0.07 RMSEA 
เทRากับ 0.04 ดัชนี GFI เทRากับ 0.99) ตัวแปร
ทั้งหมดในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวน
ของตัวแปรความภักดีตราสินค[าอิเล็กทรอนิกส6 : 
ธุรกิจพอดแคสต6ของผู[บริโภคเจนเนอเรชั่นวายใน
เขตภาคตะวันออกได[ร[อยละ 39 
 
อภิปรายผล 
 ผลการวิเคราะห6องค6ประกอบเชิงยืนยัน
ลําดับสองแสดงให[เห็นวRา การตรวจสอบการรับรู[
คุณคRาตราสินค[าอิเล็กทรอนิกส6: ธุรกิจพอดแคสต6
ของผู[บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในเขตภาคตะวันออก 
ประกอบด[วย 5 องค6ประกอบ สอดคล[องกับแนวคิด
ของ Sheth, Newman and Gross (1991) ท ี ่ได[
ทําการศึกษาบนพื้นฐานทฤษฎีคุณคRาของผู[บริโภค 
(Consumption-value theory) ประกอบด[วย 5 
ด[าน คือ คุณคRาด [านประโยชน6และการใช[งาน 
(Functional value) ค ุณค Rาด [ านส ังคม (Social 
value) ค ุณคRาด [านอารมณ6 (Emotional value) 
คุณคRาด [านความอยากรู [ส ิ ่งใหมR ๆ (Epistemic 
value) และคุณคRาด[านสภาพแวดล[อมเฉพาะการณ6  
(Condition value)  
 ขณะที่ ความภักดีตราสินค[าอิเล็กทรอนิกส6: 
ธุรกิจพอดแคสต6ของผู[บริโภคเจนเนอเรชั่นวายใน
เขตภาคตะวันออก ประกอบด[วย 2 มิติ สอดคล[อง
กับแนวคิดของ Hayeemad and Polyorat (2013) 
ประกอบด[วย มิติ เช ิ งทัศนคติ  (Attitudinal 

dimension) และมิติเชิงพฤติกรรม (Behavioral 
dimension)  
 เมื่อศึกษาอิทธิพลระหวRางการรับรู[คุณคRา
และความภักดีตราสินค[าอิเล็กทรอนิกส6: ธุรกิจ
พอดแคสต6ของผู[บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในเขต
ภาคตะวันออก พบวRา การรับรู[คุณคRา (Perceived 
value) ม ีอ ิทธ ิพลทางตรง (Direct effect) ตRอ
ความภักดีตราสินค[า (Brand loyalty) โดยแนวคิด
คุณคRาที ่ลูกค[ารับรู [มีความเชื ่อมโยงกับแนวคิด
ความพึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค[าและ 
ม ีอ ิทธ ิพลต Rอพฤติกรรมของผ ู [บร ิโภคในการ
ตัดสินใจซื ้อ การตั ้งใจซื ้อ และการกลับมาซ้ือ 
ส ินค[าซ ํ ้า ซ ึ ่งสอดคล[องก ับผลการศึกษาของ 
Pronpitchyapaisarn and Lekchareon (2020) 
เร่ืองรูปแบบความสัมพันธ6เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือ
บริการฟ�งเพลงบนแอปพลิเคชันสปอทิฟายของ
ผู [บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
และการศึกษาของ Pongnatpanich and 
Visamitanan (2016) เรื่องป�จจัยที่มีผลตRอความ
ตั้งใจซื้อบริการฟ�งเพลงออนไลน6ของผู[ใช[สมาร6ท
โฟนในประเทศไทย แสดงวRา ความภักดีตราสินค[า
เกิดข้ึนจากการรับรู[คุณคRา 
 
ข�อเสนอแนะ  

ข�อเสนอแนะในการนําไปใช� 
 1. พอดแคตส6เตอร6หรือผ ู [พ ัฒนาราย 
การพอดแคสต6ควรจัดทํารายการพอคแคสต6ที่ตรง
ตามความต[องการกับกลุRมผู[บริโภคเจนเนอเรชั่น
วาย มุ Rงเน[นเนื ้อหาที ่ม ีประโยชน6และให[สาระ 
ความรู[ การนําเสนอรายการที่สร[างสรรค6และสร[าง
ความเพลิดเพลินให[กับผู[ฟ�งรายการ มีความนํา
สมัย เทRาทันกระแสสังคม ทําให[เกิดการเรียนรู[สิ่ง
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ใหมRๆ และรวมถึงพัฒนาและรักษาคุณภาพของ
เนื้อหาภายใต[ความสามารถของผู[เลRาเรื่องที่สร[าง
ความรู[สึกผRอนคลาย สนุกสนาน เพื่อสร[างการรับรู[
คุณคRาของสินค[าพอดแคสต6อันจะนําไปสูRความ
ภักดีตRอตราสินค[า 
 2. ผ ู [พ ัฒนารายการพอดแคสต 6ควร
ดําเนินการสRงเสริมการตลาดผRานชRองทางตRาง ๆ 
โดยเฉพาะผRานทางออนไลน6 เพื่อประชาสัมพันธ6ให[
ผู [บริโภคทราบถึงลักษณะเนื ้อหาที ่มีให[บริการ
ภายในแอปพล ิ เคช ั ่ น  ตลอดจนการสร [ า ง
ภาพลักษณ6ในเชิงความรู[คูRความสนุก  

ข�อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต�อไป 
 1. ควรศ ึกษาพฤต ิกรรมการค ัดสรร
เนื ้อหาเช ิงล ึกของผู [บร ิโภคเจนเนอเรชั ่นวาย
ตลอดจนไลฟ�สไตล6 รสนิยม ความสนใจ เพื่อ
พัฒนาเนื้อหาที่สอดคล[องกับวิถีชีวิตของผู[บริโภค
มากข้ึน 
 2. ควรศึกษาป�จจัยที่กRอให[เกิดการรับรู[
คุณคRาตราสินค[าพอดแคสต6 ตลอดจนเปรียบเทียบ
ความแตกตRางของโมเดลตามภูมิภาค สัญชาติ เจน
เนอร6เรชั่น เป�นต[น    
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