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บทคัดยอ 

 การวิจัยครั้งนี้วัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษาระดับความรูสึกตอตราสินคาแฟรนไชสรานชานมไขมุกของ

ผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี 2) เพ่ือเปรียบเทียบความรูสึกตอตราสินคาแฟรนไชสรานชานมไขมุกของผูบริโภคใน

จังหวัดชลบุรี จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล และ 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของประสบการณลูกคาท่ีมีตอความรูสึก

ตอตราสินคาแฟรนไชสรานชานมไขมุกของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี กลุมตัวอยางเปนลูกคารานแฟรนไชส     

ชานมไขมุกในจังหวัดชลบุรี จํานวน 403 คน เลือกตัวอยางแบบสะดวก และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ    

ในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก การแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย       

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที t test การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

สําหรับเปรียบเทียบความแตกตางระหวางตัวแปรการเปรียบเทียบรายคู (LSD) และการวิเคราะหการถดถอย

พหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
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 ผลการวิจัยพบวา 1) ความรูสึกตอตราสินคาแฟรนไชสรานชานมไขมุกของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี 

ไดแก ดานความรักในตราสินคา และดานความภักดีในตราสินคา โดยรวมอยูในระดับมาก 2) ปจจัยสวนบุคคล

ดานอายุ ท่ีแตกตางกันจะมีผลตอความรูสึกตอตราสินคาแฟรนไชสรานชานมไขมุกของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี

โดยรวมท่ีแตกตางกัน 3) ปจจัยประสบการณลูกคาท่ีมีอิทธิพลตอความรูสึกตอความรักในตราสินคา ไดแก ดาน

สิ่งแวดลอมทางกายภาพ ดานความคุมคา ดานการบริการ และดานผลิตภัณฑ ตามลําดับ สวนปจจัย

ประสบการณลูกคาท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีในตราสินคา ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 

ดานความคุมคา ดานการบริการ และดานการเขาถึง ตามลําดับ 

คําสําคัญ: รานแฟรนไชสชานมไขมุก, ประสบการณลูกคา, ความรูสึกตอตราสินคา 

 

ABSTRACT   

 The objectives of this research were 1) to study the level of customer feeling 

toward franchised bubble tea shops in Chonburi Province, 2) to compare customer feeling 

toward the franchised bubble tea shops classified by personal factors, and 3) to study the 

influence of customer experience on customer feeling toward the franchised bubble tea 

shops. Samples of this research were 403 customers of franchised bubble tea shops in 

Chonburi Province. The number of samples was calculated by Taro Yamane formula. 

Statistics for data analysis included frequency distribution, percentage, means, standard 

deviation, t test, F test, LSD, and multiple regression analysis.  

 The results of the study showed that 1) the overall customer feeling of the 

franchised bubble tea shops in Chonburi Province was at high level, 2) customer feeling 

toward the franchised bubble tea shops was different in terms of age, and 3) factors of 

customer experience affecting brand love were physical environment, trust, staff service, and 

product whereas factors affecting brand loyalty were product, physical environment, trust, 

staff service, and accessibility accordingly.  

Keywords: Franchised Bubble Tea Shop, Customer Experience, Customer Feeling. 

 

บทนํา   

 การดําเนินธุรกิจเครื่องดื่มชานมไขมุกในประเทศไทยมีมูลคาการตลาดสูงข้ึนอยางตอเนื่อง อัตราการ

บริโภคเครื่องดื่มชานมไขมุกของคนไทยสูงเฉลี่ยถึงคนละ 6 แกวตอเดือนในป พ.ศ.2561 ซ่ึงเปนอัตราท่ีมาก

ท่ีสุดเม่ือเทียบกับประเทศในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใตสงผลใหมีนักลงทุนท้ังชาวไทยและชาวตางชาต ิ 
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เขาสูตลาดเปนจํานวนมาก ซ่ึงรานคาชานมไขมุกในรูปแบบแฟรนไชสเปนรูปแบบท่ีไดรับนิยมจาก

ผูประกอบการเปนอยางมาก ทําใหมีการขยายตัวอยางรวดเร็ว เนื่องจากแบรนดเปนท่ีรูจักในตลาดอยูแลวและ

ลูกคายังมีความเชื่อม่ันในแบรนด สงผลใหรานชานมไขมุกจําเปนตองใหความสําคัญในเรื่องของการสราง

ประสบการณท่ีดีใหกับลูกคาโดยเฉพาะอยางยิ่งในสภาพแวดลอมท่ีมีการแขงขันสูง ดังนั้นการสรางความ    

โดดเดนท่ีแตกตางจากคูแขงตองอาศัยการสรางความสัมพันธท่ีดีระหวางแบรนดกับลูกคาอีกดวย ซ่ึงการสราง

ประสบการณท่ีดีใหกับลูกคาถือเปนหัวใจของการสรางธุรกิจท่ียั่งยืนในระยะยาวและสงผลใหลูกคารักใน       

ตัวธุรกิจ ทําใหลูกคากลับมาใชบริการซํ้าและเกิดการแนะนําบอกตอกับผูอ่ืนใหเขามาใชบริการมากยิ่งข้ึน 

งานวิจัยท่ีผานมาไดทําการศึกษาเก่ียวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ

ประเภทตาง ๆ ไดแก รานกาแฟทรู (True Coffee) ในเขตกรุงเทพมหานคร (ทิบดี ทัฬหกรณ และประสพชัย 

พสุนนท, 2559, หนา 169) ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับความจงรักภักดีตอรานกาแฟสดใน

เขตกรุงเทพมหานคร (เกตุวดี สมบูรณทวี, 2561, หนา 21) คุณภาพการใหบริการและความรับผิดชอบตอ

สังคมท่ีสงผลตอความพึงพอใจลูกคารานกาแฟสตารบัคส สาขาเซ็นทรัลพลาซา จังหวัดพิษณุโลก (กาญจนา 

ทวินันท, มนตรี ธรรมพัฒนากูล, สิทธิชัย ชูสุวรรณ และสุกัญญา โตแทนสมบัติ, 2562, หนา 35) ปจจัย       

สวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคกาแฟสดรานกาแฟ ALL CAFÉ ในจังหวัดนครสวรรค 

(วิเชียร โสมวิภาต, 2563, หนา 160) จึงเห็นไดวางานวิจัยท่ีผานมายังไมปรากฏวามีการศึกษาปจจัยดาน

ประสบการณลูกคาท่ีมีผลตอความรูสึกตอตราสินคาแฟรนไชสรานชานมไขมุกของผูบริโภค ซ่ึงการวิจัยนี้จะทํา

การสํารวจความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมาใชบริการรานแฟรนไชสชานมไขมุกในจังหวัดชลบุรีเพ่ือนําผลการวิจัย

มาเปนแนวทางในการปรับปรุงและเพ่ิมประสบการณลูกคาท่ีมีตอรานชานมไขมุกใหดียิ่งข้ึนใหลูกคา            

เกิดความรูสึกท่ีดีตอตราสินคา เพ่ือเปนแนวทางในการดําเนินกิจการแกผูท่ีสนใจธุรกิจรานชานมไขมุกตอไป 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาระดับความรูสึกตอตราสินคาแฟรนไชสรานชานมไขมุกของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี 

 2. เพ่ือเปรียบเทียบความรูสึกตอตราสินคาแฟรนไชสรานชานมไขมุกของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี 

จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล  

 3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของประสบการณลูกคาท่ีมีตอความรูสึกตอตราสินคาแฟรนไชสรานชานมไขมุก

ของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี 

 

สมมติฐานของการวิจัย 

 1. ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันจะมีความรูสึกตอตราสินคาแฟรนไชสรานชานมไขมุกของลูกคาใน

จังหวัดชลบุรีท่ีแตกตางกัน 
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 2. ประสบการณลูกคามีอิทธิพลตอความรูสึกตอตราสินคาแฟรนไชสรานชานมไขมุกของผูบริโภคใน

จังหวัดชลบุรี  

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

  ตัวแปรตน (Independent Analysis)                      ตัวแปรตาม (Dependent Analysis) 
 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 ประชากรและกลุมตัวอยาง ประชากรเปนลูกคารานแฟรนไชสชานมไขมุกในจังหวัดชลบุรี ขนาด

ตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ไดจากการคํานวณโดยใชสูตรการกําหนดกลุมตัวอยางท่ีไมทราบจํานวนประชากรของ 

Yamane (1967, p. 886) ไดกลุมตัวอยาง จํานวน 385 คน และเพ่ือใหไดขอมูลท่ีมีความคลาดเคลื่อนนอย

ท่ีสุดจึงไดทําการเก็บตัวอยางเพ่ิมข้ึนเปนจํานวน 403 คน เลือกกลุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) 

 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย เปนแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึนโดยศึกษาจากแนวคิดทฤษฎีและ

งานวิจัยท่ีเก่ียวของตามวัตถุประสงคของการวิจัย โดยโครงสรางแบบสอบถามแบงเปน 3 สวน ดังนี้ 

 สวนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ปจจัยสวนบุคคล 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. ระดับการศึกษา  

4. อาชีพ  

5. รายไดตอเดอืน 

  
ประสบการณลูกคา 

1. ดานการบริการ 

2. ดานผลติภณัฑ 

3. ดานการเขาถึง 

4. ดานความคุมคา 

5. ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 

 

 

       

  

         

ความรูสึกตอตราสินคาแฟรนไชส    

รานชานมไขมุกของผูบริโภค           

ในจังหวัดชลบุรี 

1. ความรักในตราสินคา 

2. ความภักดีในตราสินคา 
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 สวนท่ี 2 ประสบการณลูกคา แบงออกเปน 5 ดาน โดยดัดแปลงจาก Lee, Moon & Song (2018, 

p. 636), Dhisasmito & Kumar (2020, p. 2270) และอริศรา พรอมแกว (2560, หนา 124) ไดแก ดานการ

บริการ จํานวน 6 ขอ ดานผลิตภัณฑ จํานวน 5 ขอ ดานการเขาถึง จํานวน 4 ขอ ดานความคุมคา จํานวน 3 

ขอ และดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ จํานวน 5 ขอ 

 สวนท่ี 3 ปจจัยดานความรูสึกตอตราสินคาแฟรนไชสรานชานมไขมุกของผูบริโภคในจังหวัดชลบุร ี

แบงออกเปน 2 ดาน ดัดแปลงจาก Song, Wang & Han (2019, p. 57) ไดแก ดานความรักในตราสินคา 

จํานวน 5 ขอ และดานความภักดีในตราสินคา จํานวน 5 ขอ 

 คุณภาพเครื่องมือในการวิจัย ผูวิจัยทําการทดสอบความเท่ียงตรงและความเชื่อม่ัน ดังนี้ 

 1. การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ผูวิจัยตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิง

เนื้อหาของเครื่องมือและนําแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึนเสนออาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธเปนผูพิจารณา

ตรวจสอบความถูกตองมีความเหมาะสมของภาษาท่ีใชโดยมีผูทรงคุณวุฒิจํานวน 5 คน  

 2. บันทึกผลการพิจารณาของผูเชี่ยวชาญนําไปหาคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับ

วัตถุประสงคโดยนําคะแนนท่ีไดจากผูเชี่ยวชาญทุกคนแลวนํามาหาดัชนีความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 

 3. การพิจารณาคา IOC พิจารณาจากคา IOC ท่ีมากกวาหรือเทียบเทากับ .50 จึงถือวาวัดได

สอดคลองกันจากสูตร Riviovelli & Hambleton (1997, p. 49) โดยคัดเลือกขอคําถามจากผูเชี่ยวชาญได

พิจารณาแลววาสอดคลองระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงคเชิงพฤติกรรมตั้งแต .50 ถึง 1 

 4. นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไขแลวไปทดลองใชกับประชากรท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับกลุม

ตัวอยาง จํานวน 30 คน แลวนําแบบสอบถามมาวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน โดยวิธี Cronbach’s Alpha 

Coefficient คาท่ีไดอยูระหวาง .69-.88 ซ่ึงอยูในระดับท่ียอมรับได (DeVellis, 2012, p. 34) แลวจึงนํา

แบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลวเสนอตออาจารยท่ีปรึกษากอนนําไปเก็บขอมูล 

  การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีมีประสบการณการใชบริการ

รานแฟรนไชสชานมไขมุกในจังหวัดชลบุรีผานสื่ออิเล็กทรอนิกส โดยผูวิจัยไดสงแบบสอบถามออนไลนผานทาง

สื่อสังคมออนไลน 

 การวิเคราะหขอมูล ใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) ไดแก คาความถ่ี      

คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ใชทดสอบ

สมมติฐาน ไดแก สถิติการทดสอบที (t test) การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

สําหรับเปรียบเทียบความแตกตางระหวางตัวแปรดวยการเปรียบเทียบรายคู (LSD) และการวิเคราะหการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
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ผลการวิจัย 

 สวนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนหญิง รอยละ 69.23 มีอายุอยูในชวง 21-30 ป รอยละ 64.02 มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรี รอยละ 67.00 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รอยละ 37.00 และมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 10,001-20,000 บาท รอยละ 31.51 

 

 

 สวนท่ี 2 ปจจัยดานประสบการณลูกคา 

ตารางท่ี 1 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานประสบการณลูกคา 

 

ประสบการณลูกคา 
n=403 

 

        ระดับความคิดเห็น 

 

ลําดับท่ี 

𝑋𝑋�      SD 
  

1. ดานการบริการ 

2. ดานผลิตภัณฑ 

3. ดานการเขาถึง 

4. ดานความคุมคา 

5. ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 

4.22 

4.25 

4.07 

4.18 

4.09 

0.52 

0.51 

0.54 

0.61 

0.53 

มากท่ีสุด 

มากท่ีสุด 

มาก 

มาก 

มาก 

2 

1 

5 

3 

4 

รวม     4.16    0.43     มาก  

  

 จากตารางท่ี 1 พบวาประสบการณลูกคาของรานแฟรนไชสชานมไขมุกของผูตอบแบบสอบถามท่ีมี

ความรูสึกตอตราสินคาโดยรวม พบวากลุมตัวอยางนั้นมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมาก (𝑋𝑋�=4.16, 

SD=0.43) เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวากลุมตัวอยางเห็นดวยกับดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด 

(𝑋𝑋�=4.25, SD=0.51) รองลงมา ดานการบริการ มีคาเฉลี่ยในระดับมากท่ีสุด (𝑋𝑋�=4.22, SD=0.52) อันดับสาม  

ดานความคุมคา มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (𝑋𝑋�=4.18, SD=0.61) อันดับสี่ ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ มี

คาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (𝑋𝑋� =4.09, SD=0.53) และอันดับหา ดานการเขาถึง มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (𝑋𝑋� = 

4.07, SD=0.54) ตามลําดับ 
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 สวนท่ี 3 ความรูสึกตอตราสินคา 

ตารางท่ี 2 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกับการใชบริการรานแฟรนไชสชานมไขมุก 

 ในจังหวัดชลบุรีความรูสึกตอตราสินคา 

 

ความรูสึกตอตราสินคา 
n=403      ระดับความคิดเห็น 

ลําดับท่ี 
𝑋𝑋�      SD 

1. ความรักในตราสินคา 4.07 0.56 มาก 1 

2. ความภักดีในตราสินคา 3.96 0.56 มาก 2 

รวม 4.02     0.52 มาก  

  

 จากตารางท่ี 2 พบวาความคิดเห็นเก่ียวกับการใชบริการรานแฟรนไชสชานมไขมุกในจังหวัดชลบุร ี

ดานความรูสึกตอตราสินคาโดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (𝑋𝑋�= 4.02, SD=0.52) เม่ือพิจารณาเปนรายดาน

ทุกดานมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก เม่ือเรียงลําดับจากมากไปหานอย พบวาความรักในตราสินคา มี

คาเฉลี่ยในระดับมาก (𝑋𝑋�=4.07, SD=0.56) รองลงมา ความภักดีในตราสินคา (𝑋𝑋�=3.96, SD=0.56) ตามลาํดับ 

 สวนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยดานสวนบุคคลท่ีแตกตางกันจะมีจะมีความรูสึกตอตราสินคาแฟรนไชสราน   

ชานมไขมุกในจังหวัดชลบุรีท่ีแตกตางกัน 
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ตารางท่ี 3 เปรียบเทียบความรูสึกตอตราสินคาแฟรนไชสรานชานมไขมุกของลูกคาในจังหวัดชลบุรี 

 

 *p<.05  

 จากตารางท่ี 3 พบวาปจจัยสวนบุคคลดานอายุท่ีแตกตางกันจะมีความรูสึกตอตราสินคาแฟรนไชส

รานชานมไขมุกในจังหวัดชลบุรีโดยรวมท่ีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยประสบการณลูกคา ไดแก ดานการบริการ ดานผลิตภัณฑ ดานการเขาถึง ดาน

ความคุมคา และดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ มีอิทธิพลตอความรูสึกในตอตราสินคาแฟรนไชสรานชานมไขมุก

ของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สามารถสรุปไดดังนี้ 

 

ความรูสึกตอตรา

สินคา 

ปจจัยสวนบุคคล 

เพศ อาย ุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ความรักในตราสินคา .25 

ชาย 

(𝑋𝑋�=4.12) 

หญิง 

(𝑋𝑋�=4.05) 

.02* 

ต่ํากวา 20 ป 

(𝑋𝑋�=4.30) 

21-30ป 

(𝑋𝑋�=4.05) 

31-40 ป 

(𝑋𝑋�=4.08) 

41 ปข้ีนไป 

(𝑋𝑋�=3.94) 

.04* 

มัธยมศึกษา 

(𝑋𝑋�=4.28) 

ปวช./ปวส. 

(𝑋𝑋�=3.91) 

ปริญญาตร ี

(𝑋𝑋�=4.06) 

สูงกวาปริญญา

ตร ี

(𝑋𝑋�=4.02) 

.66 

นักเรียน/นักศึกษา 

(𝑋𝑋�=4.12) 

พนักงานบริษัทเอกชน 

(𝑋𝑋�=4.05) 

ธุรกิจสวนตัว 

(𝑋𝑋�=4.06) 

รัฐวิสาหกิจ/ราชการ 

(𝑋𝑋�=4.01) 

.28 

ต่ํากวา 10,000 บาท 

(𝑋𝑋�=4.16) 

10,001-20,000 บาท 

(𝑋𝑋�=4.04) 

20,001-30,000 บาท 

(𝑋𝑋�=4.00) 

30,001-40,000 บาท 

(𝑋𝑋�=4.13) 

40,001 บาทข้ึนไป 

(𝑋𝑋�=4.05) 

ความภักดีในตรา

สินคา 

.56 

ชาย 

(𝑋𝑋�=3.99) 

หญิง 

(𝑋𝑋�=3.95) 

.04* 

ต่ํากวา 20 ป 

(𝑋𝑋�=4.14) 

21-30ป 

(𝑋𝑋�=3.96) 

31-40 ป 

(𝑋𝑋�=3.93) 

41 ปข้ึนไป 

(𝑋𝑋�=3.74) 

.09 

มัธยมศึกษา 

(𝑋𝑋�=4.07) 

ปวช./ปวส. 

(𝑋𝑋�=3.93) 

ปริญญาตร ี

(𝑋𝑋�=3.98) 

สูงกวาปริญญา

ตร ี

(𝑋𝑋�=3.82) 

.55 

นักเรียน/นักศึกษา 

(𝑋𝑋�=4.01) 

พนักงานบริษัทเอกชน 

(𝑋𝑋�=3.92) 

ธุรกิจสวนตัว 

(𝑋𝑋�=3.93) 

รัฐวิสาหกิจ/ราชการ 

(𝑋𝑋�=3.94) 

 

.11 

ต่ํากวา 10,000 บาท 

(𝑋𝑋�=4.05) 

10,001-20,000 บาท 

(𝑋𝑋�=3.93) 

20,001-30,000 บาท 

 (𝑋𝑋�=3.93) 

30,001-40,000 บาท 

(𝑋𝑋�=4.07) 

40,000 บาทข้ึนไป 

(𝑋𝑋�=3.81) 
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ตารางท่ี 4 คาสัมประสิทธิ์การถดถอยของปจจัยประสบการณลูกคามีผลตอความรูสึกตอตราสินคา 

 

ความรูสึกตอตราสินคา 
ความรักในตราสินคา ความภักดีในตราสินคา 

B p B p 

1. ดานการบริการ 0.23* .00 0.14*    .02 

2. ดานผลติภณัฑ   0.22* .00 0.23*    .00 

3. ดานการเขาถึง -0.09 .08 0.11*    .04 

4. ดานความคุมคา 0.21* .00 0.17*    .00 

5. ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 0.31* .00 0.20*    .00 

*p<.05  

 

 จากตารางท่ี 4 พบวาปจจัยดานประสบการณลูกคาท่ีมีอิทธิพลตอความรูสึกตอตราสินคาแฟรนไชส

รานชานมไขมุกในดานตาง ๆ ดังนี้  

 1. ดานความรักในตราสินคา ปจจัยประสบการณลูกคาท่ีมีอิทธิพลตอความรูสึกตอตราสินคา    

แฟรนไชสรานชานมไขมุกของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี ดานความรักในตราสินคา เรียงตามลําดับไดดังนี้ ดาน

สิ่งแวดลอมทางกายภาพ ดานความคุมคา ดานการบริการ และ ดานผลิตภัณฑ ตามลําดับ 

 2. ดานภักดีในตราสินคา ปจจัยประสบการณลูกคาท่ีมีอิทธิพลตอความรูสึกตอตราสินคาแฟรนไชส

รานชานมไขมุกของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี ดานความภักดีในตราสินคา เรียงตามลําดับไดดังนี้ ดานผลิตภัณฑ 

ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ดานความคุมคา ดานการบริการ และดานการเขาถึง ตามลําดับ 

 

อภิปรายผล 

 สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันจะมีความรูสึกตอตราสินคาแฟรนไชสรานชานมไขมุก

ของลูกคาในจังหวัดชลบุรีท่ีแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกัน มีความรูสึกตอตรา

สินคาแฟรนไชสรานชานมไขมุกในจังหวัดชลบุรีแตกตางกันเฉพาะดานอายุ โดยผูท่ีมีอายุตํ่ากวา 20 ป จะมี

ความรักในตราสินคาและความภักดีในตราสินคามากกวากลุมอ่ืน เนื่องจากกลุมลูกคาแฟรนไชสรานชานม

ไขมุกสวนใหญคือ กลุมวัยรุน สอดคลองกับ ชิสากัญญ ศุภวงคธนากานต (2557, หนา 8) ท่ีศึกษาการรับรูตรา

สินคาอิชิตันชาเขียวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวาผูบริโภคท่ีมีอายุ ระดับการศึกษา 

ท่ีแตกตางกันมีการรับรูความชื่นชอบตราสินคาแตกตางกัน และสอดคลองกับ ธัญวรรณ จรัสสิริภักดี, ชุลิตา    

คงแกว, สาวิตรี มีเกิด และอริสรา วีระสุวรรณ (2562, หนา 6) ท่ีศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอความผูกพันของกลุม

ลูกคาธุรกิจรานกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยสวนบุคคลดานอายุท่ีแตกตางกันมีความผูกพันของ

ลูกคากลุมธุรกิจรานกาแฟในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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 สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยดานประสบการณลกูคาท่ีมีอิทธิพลตอความรูสึกตอตราสินคาแฟรนไชสรานชา

นมไขมุกของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี สรุปไดดังนี้ ผลการวิจัยพบวาปจจัยประสบการณลูกคา ดานสิ่งแวดลอม

ทางกายภาพ ดานความคุมคา ดานการบริการ และดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอความรูสึกตอตราสินคา ดาน

ความรักในตราสินคา ตามลําดับ สอดคลองกับ Ismail & Spinelli (2012, p. 394) ท่ีศึกษาอิทธิพลของความ

รักในตราสินคา บุคลิกภาพ และภาพลักษณตอการสื่อสารแบบปากตอปากของตราสินคาแฟชั่น พบวา

ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธทางบวกกับความรักในตราสินคาและความรักในตราสินคามีความสัมพันธ

ทางบวกกับการสื่อสารแบบปากตอปากสําหรับตราสินคาแฟชั่น จะทําใหลูกคาบอกตอแบบปากตอปากในเชิง

บวกเก่ียวกับตราสินคานั้นใหคนอ่ืนรับรู นอกจากนี้ปจจัยประสบการณลูกคา ดานผลิตภัณฑ ดานสิ่งแวดลอม

ทางกายภาพ ดานความคุมคา ดานการบริการ และดานการเขาถึง มีอิทธิพลตอความรูสึกตอตราสินคา ดาน

ความภักดีในตราสินคา ตามลําดับ สอดคลองกับ เกตุวดี สมบูรณทวี (2561 หนา 33) ท่ีศึกษาความสัมพันธ

ระหวางปจจัยทางการตลาดกับความจงรักภักดีตอรานกาแฟสด ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยดาน

คุณภาพการบริการ ดานสถานท่ี ดานพนักงาน ดานสิ่งอํานวยความสะดวก ดานคุณคา และดานสุขอนามัย มี

ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอรานกาแฟ 

 

ขอเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช 

 1. จากผลการวิจัยพบวาลูกคาท่ีมีอายุมากกวา 41 ปข้ึนไป มีความรูสึกตอตราสินคาแฟรนไชสราน

ชานมไขมุกนอยกวากลุมอ่ืน ๆ ดังนั้นรานคาจึงควรจัดโปรโมชั่นเพ่ิมเติม หรือมีการปรับสูตรผลิตภัณฑใหมี

ความเหมาะสมกับแตละชวงอายุ เชน การลดปริมาณความหวานในเครื่องดื่ม หรือการใชหญาหวานแทน

น้ําเชื่อม เนื่องจากคนท่ีมีอายุมากข้ึนจะหันมาใสใจสุขภาพกันมากยิ่งข้ึน 

 2. จากผลการวิจัยพบวาปจจัยประสบการณลูกคา มีผลตอความรูสึกตอตราสินคาแฟรนไชสราน    

ชานมไขมุก ดานความรักในตราสินคา และความภักดีในตราตราสินคา ดังตอไปนี้ 

 2.1 ดานการบริการ มีผลตอความรูสึกตอตราสินคาแฟรนไชสรานชานมไขมุก ดานความรักใน

ตราสินคา และความภักดีในตราตราสินคา ดังนั้น รานคาแฟรนไชสชานมไขมุกจึงควรมีการจัดอบรม ฝกทักษะ

ตาง ๆ ใหแกพนักงาน เพ่ือใหพนักงานสามารถชวยเหลือหรือแกไขปญหาตาง ๆ ไดอยางรวดเร็วทําใหลูกคา  

เกิดความพึงพอใจอีกท้ังยังชวยสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับรานคาอีกดวย 

 2.2 ดานผลิตภัณฑ มีผลตอความรูสึกตอตราสินคาแฟรนไชสรานชานมไขมุก ดานความรักในตรา

สินคาและความภักดีในตราตราสินคา ดังนั้นรานคาแฟรนไชสชานมไขมุกจึงควรใหความสําคัญในเรื่องการ

นําเสนอผลิตภัณฑ ใสใจกับรสชาติของเครื่องด่ืม คัดสรรวัตถุดิบท่ีดี มีคุณภาพ มีการรักษามาตรฐานของ

เครื่องดื่มใหมีรสชาติคงท่ีและเหมือนกันในทุกสาขา  
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 2.3 ดานความคุมคา มีผลตอความรูสึกตอตราสินคาแฟรนไชสรานชานมไขมุก ดานความรักใน

ตราสินคา และความภักดีในตราสินคา โดยลูกคาจะเปรียบเทียบความคุมคาของราคาท่ีลูกคาจะตองจายกับ

ผลิตภัณฑของคูแขงหรือรานอ่ืน ๆ ดังนั้นรานคาแฟรนไชสชานมไขมุกจึงควรปรับคุณภาพของสินคาใหมีความ

เหมาะสมกับราคาขายเพ่ือใหลูกคาตัดสินใจซ้ือไดงายข้ึน 

 2.4 ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ มีผลตอความรูสึกตอตราสินคาแฟรนไชสรานชานมไขมุก ดาน

ความรักในตราสินคาและความภักดีในตราสินคา ดังนั้นรานคาแฟรนไชสชานมไขมุกควรใหความสําคัญเรื่อง

การรักษาความสะอาดรานคาเปนประจํา พนักงานควรแตงกายใหสุภาพเรียบรอย รวมถึงควรมีการออกแบบ

ตกแตงรานคาใหสวยงามและมีเอกลักษณสงผลใหลูกคาเลือกใชบริการมากยิ่งข้ึนในอนาคต 

 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

 การวิจัยครั้งนี้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) อาจทําใหไดขอมูลเชิงลึกไมเพียงพอ 

การวิจัยครั้งตอไปควรใชวิธีผสมผสานท้ังเชิงปริมาณและคุณภาพเพ่ือใหไดขอมูลท่ีกวางและลึกมากข้ึน 
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