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บทคัดย่อ 

 

 การศกึษาเรื่อง อทิธพิลของปัจจัยทางการตลาด ที่มีต่อใช้บริการซ้ำอยา่งตั้งใจ ของธุรกจิ
ร้านอาหารปิ้งย่างสไตล์เกาหลี และอาหารญี่ปุ่น แบรนด์ซูกิชิ ในจังหวัดชลบุรี ในครั้งนี้มีวตัถุประสงค์
เพื่อ สำรวจลักษณะภาพลักษณ์ของแบรนด์ ความไว้ใจต่อแบรนด์ ความรกัที่มีให้กับแบรนด์ 
ประสบการณ์ที่เคยมี ความจงรักภกัดีที่มตี่อแบรนด์ การสื่อสารแบบบอกต่อ และความตั้งใจในการ
กลับมาใช้บริการอีกครั้ง ของลูกค้าที่เคยใช้บริการที่ร้านซูกิชิ ในจังหวัดชลบุรี และ เพื่อวิเคราะห์
ผลกระทบจากภาพลกัษณ์ที่ของแบรนด์มี ความไว้ใจต่อแบรนด์ ความรักที่มีให้กับแบรนด์ 
ประสบการณ์ที่เคยมีกับแบรนด์ ความจงรักภกัดกีับแบรนด์ การสื่อสารแบบบอกต่อ ซึ่งส่งผลต่อลูกค้า
ให้มีการกลับมาใช้บริการอีกครั้งดว้ยความตั้งใจทีร่า้นซูกิชิ ในจังหวดัชลบุรี โดยใช้แบบสอบถามในการ
เก็บรวมรวมกลุ่มตัวอยา่งที่เคยใช้บริการร้านซูกิชิ ในจังหวัดชลบุร ีรวม 400 คน สถิติที่ใชใ้นการ
วิเคราะห์  คือ คา่ความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใช้ในการการทดสอบ
สมมุติฐาน คือการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
 ผลการศกึษาพบวา่ ปัจจยัภาพลักษณ์ของแบรนด ์ปัจจัยความไว้วางใจต่อแบรนด์ และ ปัจจัย
ประสบการณ์ที่มีต่อแบรนด์ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ำ ของลูกค้าที่รับประทานอาหารที่รา้นซู
กิชิ ในเขตชลบุร ีทีร่ะดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05  แต่ ปัจจัยความรักที่มีตอ่แบรนด์ ปัจจัยความ
จงรักภักดีที่มีต่อแบรนด ์และ ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ำ ของ
ลูกค้าทีร่ับประทานอาหารที่รา้นซูกิชิ ในเขตชลบุร ีที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
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 ABSTRACT 
 

 The Study on Repurchase Intention from Marketing Variables of Sukishi Buffet 
in Chonburi Province has aim to survey brand image, brand trust, brand love, brand 
experience, brand loyalty, brand advocacy affecting to repurchase Intention of 
Sukishi’s consumers in Chonburi province and to analyze  brand image, brand trust, 
brand love, brand experience, brand loyalty, brand advocacy affecting to repurchase 
Intention of Sukishi’s consumers in Chonburi province  by using questionnaires to 
collect data of Sukishi’s consumers in Chonburi province amount 400 sample. The 
statistic method that we apply to analyze in this study are frequency percentage 
mean standard deviation and use the multiple regression analysis to test hypothesis.    
 The finding answer present that brand image, brand trust and brand 
experience not affected to repurchase Intention of Sukishi’s consumers in Chonburi 
province brand love, brand loyalty, brand advocacy affected to repurchase Intention 
of Sukishi’s consumers in Chonburi province. 
 
Keywords: Advocacy, Repurchase Intention, Love, Loyalty and Image 
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                  อิทธิพลตอ่ความตั้งใจซื้อซ้ำของธุรกิจร้านอาหารปิ้งย่างสไตล์  
                  เกาหลี และอาหารญี่ปุ่น แบรนดซ์ูกิชิ ในจังหวัด ชลบุรี 

59 

ตารางที่ 4.27: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 61 
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บทที่ 1 

บทนำ 

 

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
ศูนย์วิจัยกสิกรไทยนำเสนอภาพรวมของมูลค่าทางเศรษฐกิจภายในประเทศในป ีพ.ศ. 2566 

หลังการวิกฤตการณ์เชื้อโควิด ธุรกิจรา้นอาหารมีมลูค่ารวม 4.18-4.25 แสนล้านบาท แต่มูลค่าธุรกจิ
ไม่เท่าปีพ.ศ. 2562 ปีก่อนการมีวกิฤตการณ์จากโรคโควดิ กระแสเงินสดรบัของธุรกิจร้านอาหารมี
แนวโน้มเติบโต 2.7%-4.5% แต่ปัจจัยเฉพาะตัวทีส่ามารถกระตุ้นการมูลคา่ของการให้บริการ
ร้านอาหาร คือตำแหน่งที่ตั้ง นั่นคอืกลุ่มที่เปิดในศูนย์การคา้ และพื้นที่ท่องเที่ยวมีโอกาสกลับมาเตบิโต
ได้อีก 

หน่ึงในร้านอาหารในห้างสรรพสินค้า มีสาขาเปิดในพื้นที่แหล่งท่องเที่ยว และอยู่คู่สังคมไทย
มากกวา่ 20 ปี ตั้งแต่ปี 2544 นั่นคือ รา้นซูกิชิ (Sukishi) เปิดกระจายอยู่ในพื้นที่ห้างสรรพสินคา้
ขนาดใหญ่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และหัวเมืองใหญ่ต่างจังหวัด ประกอบกับกระแสความนิยมใน
อาหารตะวันออกของประเทศไทยนั้น ได้รับความนิยมเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ืองสืบเนื่องจากอิทธิพลของ
ซอฟพาวเวอร ์(Soft Power) ผ่านละคร และภาพยนตร์จากประเทศเกาหลีใต้ และญี่ปุ่น นำเสนอ
ความพิถีพิถันในการปรุงวัตถุดิบ รูปลักษณ์อาหารที่น่าสนใจ สรา้งการรับรู้ใหม่และความแปลกตา
ให้กับผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ประกอบกับอาหารจากฝั่งตะวันออกนั้น เน้นการปรุงวตัถุดิบจาก
ธรรมชาตทิี่สดใหม ่ผ่านการแปรรูปน้อยซึ่งไม่ใชน่้ำมันทอด สอดคล้องกบัพฤติกรรมเรื่องการดูแล
สุขภาพของคนผ่านการกนิอาหารทีด่ี เพราะโรคในกลุ่ม โรคไมต่ิดตอ่เรื้อรงั (NCDs, 
Noncommunicable diseases) ที่เพิ่มสูงมากขึน้ในกลุ่มประเทศที่มีสภาพเศรษฐกิจดี รวมถึง
ประเทศกำลังพัฒนา มกีารศึกษาที่เกี่ยวข้องว่าเกดิจากพฤติกรรมการรับประทานอาหารที่เปลี่ยนไป
ของประชากรในยุคหลังปฏิวัติอุตสาหกรรมเป็นส่วนใหญ ่ประกอบกับความรู้สึกของผู้บริโภคที่เชื่อว่า
การรับประทานอาหารบุฟเฟต์ คุ้มกวา่การแบบปกติ เมื่อต้องการรับประทานอาหารมื้อสำคัญ และ
รู้สึกไม่กังวลใจกับภาระคา่บริการ เมื่อเทียบกับการรับประทานอาหารแบบคิดราคาตามจริง ด้วย
ปัจจัยที่คอยสนับสนุนที่กล่าวมาทำให้รา้นซูกิชิ ทีม่ีการบุฟเฟ่ต์ ร้านอาหารทั้งแบบชาบู และแบบปิ้ง
ย่าง ทั้งสไตล์ญี่ปุ่น และเกาหลี จึงได้เติบโตตามกระแสของสังคมอย่างต่อเน่ือง 

ในปี 2565 ที่ผ่านมา มูลค่าของยอดขายในรา้น เกิดจาการปรับตัวตลอดเวลา ของรูปแบบ

การให้บริการในร้าน ที่มกีารพัฒนาเมนูใหม่ ๆ เพือ่ดึงดูดลกูค้ากลับเข้ามาในร้านเพื่อแก้ปัญหาความ

เบ่ือหน่าย
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จากการการรับประทานอาหารรูแปบบเดิม โดยนำกระแสการปรุงอาหารจาก Chef's Table 

เป็นที่นิยมในกลุ่มสังคมผู้มีรายได้สูง มาผสมผสานกับอาหารบุฟเฟต ์ทำให้กลุ่มผู้มีรายได้ปานกลาง

สามารถรับประทานอาหารที่มรีสชาติอร่อย และคุณภาพดีได้ในราคาที่เขา้ถึงได้ ไม่เพียงแต่ปรับปรุง

เมนู ธุรกิจนี้ยังให้ความสำคัญ กับการสื่อสารทางการตลาดผ่านทางออนไลน ์และช่องทางปกติอยา่ง

ต่อเน่ืองนอกเหนือจากการสื่อสารผ่านทางโทรทัศน์ ที่เคยได้รับความนิยม เพราะผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมายในปัจจุบัน โดยมากใช้เวลากับสื่อสังคมออนไลน์มากกวา่การดูทีวี 

นอกจากการใช้การสื่อสารทางการตลอดแล้ว ซูกิช ิยังมีการส่งเสริมความภกัดีต่อแบรนด์โดย

การสร้างระบบสมาชิก เพื่อสะสมแต้มผ่านการใชบ้ริการ และการให้ข้อเสนอแนะ ผ่านระบบ          

E-Member ผู้ใช้บริการสามารถนำคะแนนสะสม แลกส่วนลดอาหารพิเศษของสะสมจากทางรา้น 

และดีลพิเศษจากพันธมติรเพื่อส่งเสริมกจิกรรมดงักล่าวอีกด้วย จาก Brand Buffet (2563) พบว่า 

54% ระบบสมาชิกสะสมคะแนน ยังผลให้เกิดก่อเกิดความภักดีกับแบรนด์ อีกนัยหนึ่งของการที่ลกูค้า

ไม่ต้องการไปใช้บริการทีร่้านอื่นเพราะลูกค้ามีความกังวลถึงคุณภาพสินคา้ คุณภาพการบริการ และ

ค่าใช้จา่ยที่อาจจะเกิดขึ้น ซึ่งหากใช้บริการรา้นที่เคยใช้บริการร้านเดิมนั้น ก็จะสามารถลดความเสี่ยงที่

ทำให้เกิดเหตุการณ์ไม่พึงประสงค์ได้ โดยจากการทบทวนตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการค้นควา้อิสระพบว่า 

กว่าที่ลกูค้าจะตัดสินใจเลือกใช้สินค้าและบริการที่ไม่เคยใช้มาก่อนต้องอาศัยปัจจัยหลายประการ ทั้ง

การประชาสัมพันธ์ของธรุกิจ การทำให้บริโภครับรู้ถึงปัญหาผ่านทางสื่อต่าง ๆ รวมถึงการสื่อสารจาก

ผู้อื่น ทั้งผ่านทางคำพดูโดยตรงตอนเจอกัน ทางโทรศัพท ์หรือ ทางวีดีโอ แบบไลฟ์สด หรือคลิปรีววิ

ตามช่องทางออนไลน์เชน่  Facebook Tiktok และ Instagram (Reels และ Story) ซึ่งกำลังได้รบั

ความนิยม และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากกวา่ ปริมาณผูร้ับสารมากกวา่ และการส่งต่อไปยังผู้อืน่

เช่นการแชร์ และการส่งต่อไปยังคนรู้จักมีมากกวา่การบอกเล่าเรื่องราวผ่านตัวอักษรที่เคยได้รับความ

นิยมก่อนหน้านี้ Kepios (2023) กล่าววา่การเขียนบอกเล่าถึงประสบการณ์จากการใช้สินค้าและ

บริการ โดยสว่นใหญ่จะเจาะจงบอกเล่าถึงเรื่องราวดี ๆ ที่ไดร้ับ รวมถึงประสบการณ์ที่ไม่พึงประสงค์

เช่นกัน ผู้เขียนส่วนใหญย่ังคงใช้ Facebook และ Twitter เพื่อบอกเล่าเสมือนบันทึกประสบการณ์ที่

ตนได้รับทั้งดีและไม่ด ีโดยอาจไดร้ับการสนับสนุนจากธรุกิจ หรือไม่มีส่วนได้ส่วนเสียกับธุรกิจนั้นก็ได้ 

เมื่อพิจารณาถึงการกำหนดราคาของการใช้บริการ สังเกตได้ว่ากลุ่มลูกคา้เป้าหมายมีรายได้

ปานกลาง วัยทำงาน ไมว่่าจะเป็นพนักงานของรฐั ข้าราชการ พนักงานรฐัวิสาหกิจ พนักงาน

บริษัทเอกชน ล้วนเป็นกลุ่มเป้าหมายของทางแบรนด์ ทีต่้องการรับประทานอาหารพรีเมี่ยมในราคาที่

เข้าถึงได้แบบไม่จำกัดปริมาณกับครอบครวั และเพื่อนฝูง ซึ่งครงกับสภาพสังคมไทยในปัจจุบัน อันมี
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ประชาชนทั่วไปมองว่าการรับประทานอาหารคอืรางวัลชีวิต เป็นกิจวัตรประจำสัปดาห์ หรือ

ประจำเดือน ตลอดจนวนัสำคัญของตนเองและครอบครัว มีการเข้าไปรับประทานอาหารนอกบ้าน

มากขึ้น แต่ด้วยสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบันที่ต้องระมัดระวังเรื่องการจับจ่ายใช้สอยการกำหนดราคาที่

ต้องชำระล่วงหน้า สามารถลดความกังวลในการเตรียมงบประมาณสำหรบัการเลี้ยงฉลอง ในโอกาส

พิเศษ หรือวันสำคัญดังกล่าว 

ผู้เรียนได้มีการค้นคว้าและอ่านเอกสารที่เกี่ยวข้อง เพื่อทบทวนทำความเข้าใจถึงองค์ประกอบ

อันเป็นมูลเหตุที่ทำให้ลูกค้ากลับมาซื้อหรือใช้บริการซ้ำ เพื่อให้ธุรกิจสามารถอยู่ได้อย่างยั่งยืน จาก 

สุดารตัน์ เกลี้ยงสะอาด และ ชาญชัย เมธาวริุฬห ์(2565)  พบวา่การสื่อสารของ  แบรนด์สินคา้ส่งผล

กระทบตรงต่อบุคลิกตราสินค้า ชื่อเสียงตราสินค้า และความไว้วางใจในแบรนด์ อีกทั้งเป็นปัจจัย

กระตุ้นโดยออ้มกับการตัง้ใจซื้อซ้ำ ณัฐกานต์ เตียววัฒนานนท์ (2562) พบว่าการไดร้ับความไว้ใจจาก

ผู้บริโภค และการมคีุณภาพของผูใ้ห้บริการ เป็นเหตุของทำให้ลูกค้ากลับมาซื้อหรือใช้บริการซ้ำของ

ผู้บริโภคร้านอาหารประเภทชาบูในเขตพื้นที่จังหวดักรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับงานของ Anabir 

(2023) ที่พบว่าความรู้สกึรักของลูกค้ากับ   แบรนด์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ 

 ทั้งนี้ การทำให้แบรนด์สนิค้าถูกบอกต่อ เป็นเรื่องที่ผู้ทำวจิัยเห็นว่าเป็นประโยชน์กับธุรกิจการ

อาหารและบริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งความกดดนัจากสภาพวะตุ้นทุนในการดำเนินกิจการเพิ่มมากขึ้น 

ทำให้ผู้ประกอบการต้องแบกภาระ หากขึ้นราคา ก็จะส่งผลถึงอำนาจในการใช้จ่ายขอผู้บริโภคอกีดว้ย 

จึงต้องการศึกษาองค์ประกอบที่จะทำให้เกิด Brand Advocate เพื่อเป็นการลดต้นทุนในการทำ

การตลาด และสรา้งความยั่งยืนในการประกอบธรุกิจของแบรนด์อีกดว้ย โดยจากการตัวแปรของการ

สื่อสารการตลาดที่มีผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการภัตตาคารซูกิซิ พบวา่ เกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสาร

การตลาดตาม สุรวด ีสุระประเสริฐ (2552) พบวา่ความเห็นจากผู้บริโภคที่มาใช้บริการภตัตาคารซูกิชิ

เกี่ยวข้องโดยสรุป อยู่ในระดับปานกลาง รวมถึงจากข้อมูลของการศึกษาเอกสาร งานวจิัยที่เกี่ยวขอ้ง 

และบทความของ ชุติพร แสงภู่ (2565) พบว่ามตีวัแปร ที่มีผลต่อการทำให้เกิด Brand Advocate 

ได้แก่ การรับรูคุ้ณค่า มุมมองด้านภาพลักษณ์ และถูกสังคมสนับสนุน  นอกจากนี้ Badenes-Rocha, 

Bigne & Ruiz (2021) พบว่าความไว้วางใจของผูบ้ริโภคในภัตตาคารหาอาหารจานด่วน มี

ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการบอกตอ่ของผู้บริโภค ชลวรินทร์ แป้นสุวรรณ์ (2562) พบว่าลูกคา้ที่

รับประทานอาหารบุฟเฟต์โรงแรมระดับ 4 ดาว ขึน้ไป ได้รับความพึงพอใจ ทำให้เกิดการกลับเข้ามาใช้

บริการอีก และมีการสื่อสารไปยังผู้อื่น นั้นเป็นผลจาก การได้รับความไวว้างใจ การให้บริการด้วย

คุณภาพ Hollebeek (2011) ระบุว่าคุณคา่ที่ลูกค้ารับรู้ ถ้าผู้บรโิภครักแบรนด์ เขาจะสื่อสารแบรนด์
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นั้นออกไปยังคนที่มีความสัมพันธ์ และเพื่อน Batra (2011) กล่าววา่ Brand Love ทำให้ผู้บริโภคส่ง

ต่อเรื่องราวเชิงบวกแบบปากต่อปาก และพยายามที่จะไม้สนใจข่าวเชิงลบเกี่ยวกับแบรนด์  และการ

ค้นคว้าของ Khamwon (2022) พบว่าประสบการณ์แบรนด์ซึ่งรวมถึงตระหนักรู้ผ่านผิวสัมผัส การได้

รับรู้อารมณ์ การติดตามพฤติกรรม และการใช้สตปิัญญา เป็นเหตุโดยตรง รวมถึงโดยอ้อมตอ่การ

สนับสนุนแบรนด์  

 เพราะฉะนั้น ผูท้ำการคน้คว้าอิสระมีความสนใจในการศึกษาวา่ เหตุใดลกูค้าที่เคยใช้บริการ

ร้านซูกิชิ ในจังหวัดชลบรุี ถึงกลับมาใช้บริการซ้ำ โดยกำหนดตัวแปรที่อาจมีอิทธิพลได้แก่ ภาพลักษณ์

ของแบรนด์ ความไวใ้จตอ่แบรนด์ ความจงรักภกัดีกับแบรนด์ ความรักทีผู่บ้ริโภคมีต่อแบรนด์มีต่อแบ

รนด์ ประสบการณ์ที่มตีอ่แบรนด์ และ การสื่อสารแบบบอกต่อ เพื่อจะช่วยให้เข้าใจถึงพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค และเป็นข้อมูลสำหรับการวางกลยทุธ์ เพื่อเป็นแนวทางในการดำเนินธุรกิจของร้านซูกิช ิ

ต่อไปในกาลข้างหน้า 

 

1.2 วัตถุประสงค์ในการศึกษา 

 1.2.1 เพื่อสำรวจลักษณะภาพลักษณ์ของแบรนด ์ความไว้ใจต่อแบรนด ์ความรกัที่มีให้กับ    

แบรนด์ ประสบการณ์ที่เคยมี ความจงรักภกัดีที่มตี่อแบรนด์ การสื่อสารแบบบอกต่อ และความตั้งใจ

ในการกลับมาใช้บริการอกีครั้ง ของลูกคา้ที่เคยใชบ้ริการทีร่้านซูกิช ิในจังหวัดชลบุร ี

 1.2.2 เพื่อวิเคราะห์ผลกระทบจากภาพลักษณ์ที่ของแบรนด์มี ความไว้ใจตอ่แบรนด์ ความรัก

ที่มีให้กับแบรนด์ ประสบการณ์ที่เคยมีกับแบรนด์ ความจงรักภักดีกับแบรนด์ การสื่อสารแบบบอกต่อ 

ซึ่งส่งผลต่อลูกค้าให้มีการกลับมาใช้บริการอกีครั้งด้วยความตั้งใจทีร่้านซูกชิิ ในจังหวัดชลบุร ี

 

1.3 คำถามในงานวิจัย 

 ผู้บริโภคของร้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี ที่มีความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการอกีครั้ง ผลมาจาก

อิทธิพลของภาพลักษณ์ของแบรนด์ ความไว้ใจต่อแบรนด์ ความรักที่มใีห้กับแบรนด์ ประสบการณ์ 

ความจงรักภักดีที่ลูกคา้มตี่อแบรนด์ และ การสื่อสารแบบบอกต่อ หรือไม ่อย่างไร 
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1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

1.4.1 ลักษณะกลุ่มประชากร 

ลักษณะกลุ่มประชากรทีใ่ช้ผู้ทำการค้นคว้าอิสระศึกษา คือ ลูกที่เคยใช้บรกิารทีร่้านซูกิช ิใน

เขตจังหวัดชลบุร ีโดยไมส่ามารถระบุจำนวนได้ ผูค้้นคว้าเลือกประชากรที่เคยได้รับประทานอาหาร

และได้รับการบริการโดยตรงจึงมีเหตุให้สามารถพจิารณาและให้ความเห็นต่อคำถามของการศึกษาใน

ครั้งนี้ได้ใกล้เคียงกับสิง่ทีต่้องการค้นควา้มากที่สดุ 

1.4.2 ลักษณะกลุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

ผู้ที่จะถูกทำการศึกษา คอื ลูกค้าผู้มีประสบการณท์ี่ร้านซูกิชิ ในเขตจังหวดัชลบุรี จำนวน

ทั้งหมด 400 ท่าน ผู้ค้นคว้ามีการกำหนดจำนวนการเก็บตัวอยา่งดว้ยแบบสอบถาม โดยใช้ตาราง

สำเร็จรูปของ Yamane (1967) ที่ร้อยละ 85 ของความเชือ่มั่น โดยมีความคลาดเคลื่อนร้อยละ ±15 

หรือประยุกต์โปรแกรม จีสตาร์ พาวเวอร ์(G*Power) กำหนดตามสถิติ Multiple Regression และ 

ผูค้้นคว้าใช้การสุ่มตัวอยา่งแบบสะดวก 

1.4.3 ระยะเวลา และสถานที่ทำการวิจัย 

ระหว่างเดือนกันยายน - ธันวาคม 2566 โดยใช้แบบสอบถาม Google Form 

1.4.4 ตวัแปรที่ต้องการศึกษา 

ตัวแปรอิสระ ประกอบดว้ย  

- ภาพลักษณ์ของแบรนด์   - ความไวใ้จต่อแบรนด์  

- ความรกัที่มีให้กับแบรนด์   - ประสบการณ์ที่เคยมีกบัแบรนด์  

- ความจงรักภักดีกับต่อแบรนด์   - การสื่อสารแบบบอกต่อ  

ตัวแปรตาม ได้แก ่การกลับมาใช้บริการซ้ำของผูบ้ริโภค ด้วยความตั้งใจ 

 

1.5 สมมติฐานในการวจิัย 

H1: อิทธิพลจากภาพลักษณ์ของแบรนด์ ทำให้เกิดการใช้บริการซ้ำอยา่งตัง้ใจ ของผู้บริโภคที่

เคยใช้บริการทีร่้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี 

H2: อิทธิพลของความไวใ้จต่อแบรนด์ ทำให้เกิดการใช้บริการซ้ำอยา่งตั้งใจ ของผู้บริโภคที่

เคยใช้บริการทีร่้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี 

H3: อิทธิพลของความรกัที่มีให้กับแบรนด์ ทำให้เกิดการใช้บริการซ้ำอยา่งตั้งใจ ของผู้บริโภค

ที่เคยใช้บริการทีร่้านซูกชิิ ในเขตชลบุรี 
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H4: อิทธิพลของประสบการณ์ที่เคยมีกับแบรนด์ ทำให้เกิดการใช้บรกิารซำ้อย่างตั้งใจ ของ

ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการทีร่้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี 

H5: อิทธิพลของความจงรักภักดทีี่ลูกค้ามตี่อแบรนด์ ทำให้เกิดการใช้บริการซ้ำอย่างตั้งใจ 

ของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการทีร่้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี 

H6: อิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกต่อ ทำให้เกดิการใช้บริการซ้ำอยา่งตัง้ใจ ของผู้บริโภคที่

เคยใช้บริการทีร่้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี 

 

1.6 สิ่งที่จะได้รับจากการวิจัย 

1.6.1 รู้ถึงลักษณะภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ความไว้ใจ ความรัก ประสบการณ์ ความ

จงรักภักดี การสื่อสารต่อ และการกลับมาซื้อซ้ำ ดว้ยความตั้งใจ ของลูกค้าที่เคยใช้บริการทีร่้านซูกชิิ 

ในจังหวัดชลบุร ี

1.6.2 ทําให้ทราบอิทธิพลภาพลักษณ์ของแบรนด ์ความไว้ใจ ความรัก ประสบการณ์ ความ

จงรักภักดี สื่อสารต่อ และการกลับมาซื้อซ้ำ ด้วยความตั้งใจ  ของลูกค้าที่เคยใช้บริการที่รา้นซูกิชิ ใน

จังหวัดชลบุร ี

 1.6.3 เพื่อใช้สำหรับเป็นกรณีศึกษาของร้านซูกิชิ ในการพัฒนาทางโครงสรา้งด้านกายภาพ 

ความคุณภาพการให้บริการ  การไดร้ับไว้วางใจ เพื่อทำให้เกิดคณุค่าที่ลกูค้ารับรู้ เพิ่มความพึงพอใจ

ของลูกค้า ทำให้เกิดการมุ่งมั่นในกลับมาใช้บริการซ้ำ และการสื่อสารแบบบอกต่อ  

1.6.4 สรา้งแนวทางสำหรับร้านอาหาร และการบริการอื่น ๆ ไปปรับใช้ในธุรกิจของตน 
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บทที่ 2 

ทฤษฎี แนวความคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

การกลับมาซื้อซ้ำครั้งของธุรกิจภตัตาคารสไตล์เกาหลี ประเภทปิ้ง-ย่าง และอาหารญี่ปุ่น         

แบรนด์ซูกิชิในจังหวัด ชลบุรี ที่ไดร้ับอิทธิพลจากองค์ประกอบททางดา้นการตลาด ผู้ศึกษาค้นคว้า

เอกสาร เพื่อเรียนรู้แนวคดิ และทฤษฎีที่มีส่วนเกี่ยวข้อง จากงานวิจัย รวมถึงเอกสารทางวิชาการที่

ผ่านมา เพื่อประกอบข้ึนเป็นข้อมูล สำหรับการสรา้งตัวแปร และกำหนดแบบสอบถาม เพื่อทดสอบ

สมมติฐานและนำเสนอผลการดำเนินการโดยมีพบเรื่องที่เกี่ยวข้องดังนี ้

 

2.1 ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 

 Aaker (1996 a) ระบุว่า ตราสินค้า หรือแบรนด์ คือชื่อ และหรือสัญลักษณ์ ในรูปแบบโลโก้ 
ตราประทับ หรือบรรจุภณัฑ์ ที่ใชจ้ำแนกผลิตภัณฑ์ หรือการใหร้ับใช้ ของผู้ขาย หรือกลุ่มผู้ขายสินค้า  

สมาคมการตลาดแห่งอเมริกา (American Marketing Association: AMA) ให้คำจำกัด
ความของตราสินค้า หรือ แบรนด์ไว้ คอื เครื่องหมาย สัญลักษณ ์หรือทั้งสองอย่างหลอมรวมกัน เพือ่
ต้องการชี้ให้เห็นถึงผลิตภัณฑ์ และการบริการ ของผู้ขาย หรือกลุ่มผู้ขายสินค้า  

 Kottler (2000) ชี้แจงวา่ตราสินค้าสามารถสร้างความแตกต่างให้กับแบรนด์ของตนเองได้ 
และแบรนด์ที่ดีจะสร้างภาพลักษณ์ทีด่ีให้กับบริษทัได้ 

Morel (2003) ระบุว่าตราสินค้าสามารถรับรู้ดว้ยประสาทสัมผัส  
McNally & Speak (2004) นิยามว่าคือสิ่งที่ใช้แยกแยะการบริการ หรือสินค้าในท้องตลาด  
Wijaya (2013) ให้ความหมายว่าเป็นคำมั่นสัญญา และความสัมพันธร์ะหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 

หลังจากที่แบรนด์ออกสูต่ลาด ยังอยู่ในขั้นตอนทำให้ผู้บริโภครู้จกั เรียกว่า การรู้จกัแบรนด์ (Brand 
Awareness) เมื่อเป็นที่รู้จักมากขึ้น ผู้บริโภครู้มากขึ้นเกี่ยวกับแบรนด์ผ่านการเรียนรู้เพิ่มเติม ขั้นนี้
เรียกว่า ความรู้เกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Knowledge) การสือ่สารอย่างตอ่เน่ืองผ่านระยะเวลาหน่ึง
อย่างเข้มข้น ผู้บริโภคจะรับรู้บางอย่างโดยเชื่อมกบัความรู้สึกในความคดิเรยีกว่า ภาพลกัษณ์ของ     
แบรนด์ (Brand Image)  

Kotler & Armstrong (2008) ระบุว่าสิ่งเหล่านีภ้าพรวมสำหรับสิ่งทีรู่้สึกนึกคิด ความศรัทธา 
และ ความซาบซึ่งใจที่ผูบ้ริโภคแต่ละราย ประสบกับเรื่องใดเรื่องหน่ีง ที่เป็นผลมาจากการผสมผสาน
กันของปัจจัยภายนอก 5 รายการตาม Keller (2003) คือ 
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 1) ประเทศที่ใช้เป็นสถานที่กำเนิด (Country of Origin) หมายถึง สถานที่เริ่มต้นในการสรา้ง
สินค้า 

2) องค์กร (Organization) หมายถึง การรวมกันของกลุ่มบุคคล โดยมีเป้าประสงค์ร่วมกัน 
อย่างหน่ึงหรือร่วมกันหลายอย่าง พร้อมทั้งดำเนินการด้วยกันบางอย่าง โดยงมีกระบวนการเพือ่ให้ได้
ตามสิ่งทีต่ั้งใจ 

3) ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ ภาพลักษณ์ภายนอกของผลิตภัณฑ ์
4) การประดิษฐ์ของแบรนด์ (Brand Artifacts) คือ องค์ประกอบต่าง ๆ ทีม่ีส่วนเกี่ยวข้องกับ

แบรนด์ที่ผู้ผลิตคิดค้นขึ้น โดยมีวตัถุประสงค์ ในการสรา้งความไวใ้จและดึงดูดให้กับแบรนด ์
5) การมตีัวตนของผลิตภัณฑ์ (Brand Personality) คือ ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ภายนอก

ที่สัมผัสได้อย่างชดัเจน โดยต้องใช้คำภาษา การมองเห็น น้ำเสียง อารมณ์ และจังหวะลีลา ที่ลงตวั 
ส่งผลกับผู้มุ่งหวังที่จะรับรู้ถึงความมุ่งมั่นและ รู้สกึว่าการใช้ผลติภัณฑ ์มีคณุค่ากับชีวิต ภาพลักษณข์อง
ตราสินคา้ หรือแบรนด์มคีวามสำคัญอย่างมากในการพัฒนาตราสินคา้ เพราะมันเกี่ยวกับชื่อเสียง และ
ความน่าเชื่อถือ จนพัฒนาเป็นแนวทางให้ผู้บริโภคนำไปทดลองใช้ ไปสู่การมปีระสบการณ์ต่อแบรนด์ 
(Brand Experience) อันเป็นการกำหนดว่าลกูคา้จะจงรกัภักดตี่อแบรนดเ์พียงใด  เป็นจะเป็นเพียง
แค่ลูกค้าขาจร ที่สามารถเปลี่ยนไปใช้บริการเจ้าอืน่ได้ตลอด  

Wijaya (2013) อธิบายวา่เป็นสิ่งที่เป็นผลลัพธ์ของการรับรู้โดยรวมที่เกิดขึน้จากสารสนเทศ
และความรู้เกี่ยวเกี่ยวข้อง โดยมีความใกลช้ิดกับทศันคติและความเชื่อที่เกดิขึ้น  

Davis (2000) ระบุวา่บางบริบท แบรนด์สามารถอธิบายได้ดว้ยการสมมตติัวละครมนุษย์หน่ึง 
ตัว ที่ยิ่งใหค้ำอธิบายเชิงบวกมากเท่าไร ภาพลักษณ์ของแบรนด์ก็จะยิ่งแข็งแกร่งขึ้นเท่านั้น และโอกาส
ในการพัฒนาแบรนด์ก็จะมากขึ้นด้วย  

Mowen & Minor (2001) ให้ความเห็นว่าคือกลุม่ของการโยงใยตราสินคา้ในจิตใจของ
ผู้บริโภค ที่ถูกรวบรวมไว ้อันแสดงถึงการรับรู้ที่สามารถสะท้อนถึงความเป็นจริงตามวัตถุประสงค์หรือ
ตามอัตวิสัย 

 Wijaya (2013) ทีร่ะบุวา่ภาพที่สรา้งโดยการแสดงการรับรู้เป็นพื้นฐานในการตดัสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ แม้วา่จะมีแคค่วามภักดีต่อตราสินค้ากต็าม  

Aaker (1991) ระบุว่าผูบ้ริโภคมักซื้อสินค้าที่มีชือ่เสียงดีกว่าเพราะรู้สกึวา่สบายใจกับสิ่งทีรู่้อยู่
แล้ว ความคิดทีว่่าตราสนิค้าที่มีชื่อเสียงนั้นจะมีความน่าเชื่อถือมากกว่า พร้อมใช้งานเสมอและหาได้
ง่ายและมีคุณภาพทีด่ี ทำให้แบรนด์ที่คุ้นเคยมีศักยภาพมากขึ้นถูกเลือกโดยผู้บริโภคมากกว่าตราสนิค้า
ที่ไม่คุ้นเคย  

Allison & Uhl (1964) อธิบายถึงหน้าที่ต่อไปของภาพลักษณ์แบรนด์คือการเป็นแหล่งสร้าง
มูลค่าเพิ่มให้กับสินค้า ในบริบทน้ีนักการตลาดจำนวนมากรับรู้ว่าภาพลกัษณ์ของแบรนด์ไม่เพียงแต่
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สรุปประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภณัฑ์เท่านั้น แต่ยังสามารถทำได้อีกดว้ย ตวัอย่างเช่นในการ
ทดสอบรสชาติของผู้บริโภค ได้พิสจูน์ว่าอาหารหรือเครื่องดื่มยี่ห้อที่โปรดปราณของผู้บริโภค โดย
รสชาติจะดีกว่าหากคู่แขง่ หากมีการทดสอบโดยเปิดเผยตราสินค้า 

Peter & Olson (2002) ศึกษาพบว่าการสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์สามารถจำแนก 
ออกมาเป็นความรู้และความเชื่อในคุณลักษณะของแบรนด์ ผลที่ตามมาเชิงตรรกะของการใช้แบรนด์ 
ตลอดจนแง่มุมทางอารมณ์ซึ่งรวมถึงการประเมินความรู้สกึและอารมณท์ี่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ ดังนัน้
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ถูกกำหนดให้เป็น การรบัรู้และความชอบของผู้บริโภคต่อแบรนด ์สะท้อนจาก
สมาคมต่าง ๆ ที่อาศัยอยูใ่นความทรงจำของผู้บริโภคเกี่ยวกับแบรนด์ แม้วา่การเชื่อมโยงแบรนด์จะ
เกิดขึ้นได้หลายรูปแบบแต่ สมาคมอาจเป็นสมาคมการแสดงที่มกัจะเป็นรูปธรรมและสมาคมจินตภาพ
ที่เป็น จับต้องไม่ได้เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะและข้อดีของแบรนด์  

Drezner (2002) ได้มีการกล่าวถึงว่า ผู้บริโภคไมต่อบสนองต่อความเป็นจริง แต่ตอบสนอง
ต่อสิ่งที่พวกเขามองว่าเป็นความจริง ดังนั้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ถือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับภายใน
ระยะเวลาหน่ึงอันเป็นผลมาจากความต่อเน่ืองของผู้บริโภคกับตราสินคา้ไมว่่าทางตรงหรอืทางอ้อม  

ยังไงก็ตาม ผู้บรโิภคมักมภีาพลักษณ์เดียวกันกับแบรนด์ แต่โดยทั่วไปแล้วพวกเขามี
องค์ประกอบการรับรู้ที่คล้ายคลึงกัน สรุปได้ว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์คือความประทับใจทีค่รอบคลมุ
ต่อการวางตำแหน่งแบรนด์ในบริบทของการแข่งขันกับผู้อื่น (แบรนด์ในหมวดหมู่เดียวกัน) และชี้วา่
ตำแหน่งที่ติดอยู่ในใจของผู้บริโภคแข็งแกร่งแค่ไหน  

อีกเหตุผลหน่ึง ของผู้บริโภคในการเลือกแบรนด์ก็เพราะต้องการเข้าใจตวัเอง รู้จักแนวคดิของ
ตนเอง ผ่านอัตลักษณท์ี่แบรนด์แสดง และนำเสนอตลอดจนสื่อในการสื่อสารแง่มุมต่าง ๆ ของตนเอง
ต่อผู้อื่น การวจิัยก่อนหน้านี้ยังชี้ให้เห็นว่าในฐานะสัญลักษณ์ แบรนด์มีอิทธพิลต่อผู้บริโภคอยา่งมาก 
ต่อสถานะและความนับถือตนเอง แบรนด์มีแนวโน้มที่จะเป็นถูกซื้อและบริโภค โดยบุคคลหากบุคคล
นั้นจำได้ ความสัมพันธ์เชงิสัญลักษณ์ที่คล้ายกันระหว่างภาพลกัษณ์ของแบรนด์กับภาพลกัษณ์ส่วนตัว
ของผู้บริโภค ทั้งภาพลกัษณ์ตนเองในอุดมคติและภาพลักษณต์นเองที่แท้จริง 

Fournier (1998) นำเสนอว่าผู้บริโภคพยายามทีจ่ะผดุงหรือปรับปรุงภาพลักษณ์ของตนเอง
โดยการเลือกผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ที่มี "ภาพลักษณ์" หรือ "บุคลิกภาพ" ที่เชื่อว่าสอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์ของตนเอง และมักจะหลีกเลี่ยงแบรนด์ที่ไม่เหมาะสมกับภาพลกัษณ์   

Kahle & Kim (2006) พบว่าภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีหลายหน้าที่ เช่น การเข้าสูต่ลาด
แหล่งที่มาของมูลค่าเพิ่มของผลิตภัณฑ์ การจดัเกบ็มูลค่าให้กับบริษัท และสามารถเป็นแรงผลักดันใน
การกระจายสินค้าได้ผลติภัณฑ์  

Boush & Loken (1991) ที่บอกว่าสิ่งนี้ช่วยให้บริษัทสามารถพัฒนาแบรนด์ผลิตภัณฑจ์าก
ตลาดหนึ่งไปยังอีกตลาดหน่ึงได้ โดยผ่านการขยายแบรนด์  
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Aaker (1991) ได้อภิปรายไว้วา่ยี่ห้อของสินค้ามบีทบาทสำคัญมากในการเพิ่มมูลค่า ของ
ผลิตภัณฑ์โดยการเปลี่ยนประสบการณ์และการรบัรู้ต่อผลิตภัณฑ ์อีกหนึ่งหน้าที่ก็คือการเป็นแหล่ง
สะสมมูลค่าของบริษัท ชือ่แบรนด์เป็นของบริษัทการจดัเก็บมูลค่าอันเป็นผลจากการลงทุนจากคา่
โฆษณาและคุณภาพสินคา้ที่สะสมเพิ่มข้ึน บริษัทสามารถใช้มูลคา่ที่เก็บไว้เป็น 'ทุน' เพื่อแปลงแนวคิด
ทางการตลาดเชิงกลยุทธใ์ห้เป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขันระยะยาว ชือ่แบรนด์ที่มีทีแ่ข็งแกร่งก็
สามารถชว่ยสร้างพลังใหก้ับช่องทางการจัดจำหน่ายได้เช่นกัน หมายความว่าแบรนด์ไม่เพียงแต่มี
บทบาทสำคัญในการเผชิญหน้ากับคู่แข่งเท่านั้น แต่ยังมีบทบาทในการได้มาซึ่งช่องทางการจำหน่าย
เพื่อให้มีอำนาจควบคุมและต่อรองได้มากขึ้น โดยสรุปผลการศกึษางานวิจยัก่อนหน้าที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ 
แล้วจึงสรุปได้วา่ มีมติิหลักที่มีอิทธพิลและกำหนดภาพลักษณ์ของแบรนด์ออกมาดังภาพต่อไปนี้  

 
ภาพที ่2.1: มติิของภาพลักษณ์ของแบรนด์  

 
 
ที่มา: Aaker, D. A.  (1991).  Managing brand equity: Capitalizing on the value of a 

brand name. New York: Free Press. 
 

2.1.1 เอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) 
หมายถึง ตัวตนทางกายภาพหรือตัวตนที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ หรือผลิตภณัฑ์ที่ทำให้ผู้บริโภค

สามารถระบุและสร้างความแตกตา่งจากแบรนด์หรือผลิตภัณฑอ์ื่น ๆ ได้อยา่งง่ายดาย เช่น โลโก้ สี 
บรรจุภัณฑ ์สถานที่ตั้ง เอกลักษณ์องค์กร สโลแกน และอื่น ๆ  
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ความจำกัดความสว่นใหญ่มีจากมุมมองฝ่ายเดียวและสร้างแรงบันดาลใจ ซ่ึงเป็นสิ่งที่ผู้จัดการ
ต้องการให้แบรนด์เป็น ในขณะเดียวกันก็เน้นย้ำถึงความจำเป็นด้านความมั่นคงเมื่อเวลาผ่านไป 
สภาพแวดล้อมที่มีการเปลี่ยนแปลงมากขึ้น และบทบาทที่เพิ่มขึ้นของผู้บริโภคในฐานะผู้ร่วมให้ข้อมูล
ในการสร้างแบรนด์และความต้องการในการพัฒนาเพื่อทบทวนมุมมองนี้ บทความนี้พยายามที่จะ
พัฒนาแนวความคิดที่กำหนดขึ้นเกี่ยวกับอัตลักษณ์ของแบรนด์ โดยการแก้ไขคำจำกัดความและ
เสนออัตลักษณ์ของแบรนด์ให้เป็นแบบไดนามิก ซึ่งสร้างขึ้นเมื่อเวลาผ่านไป ผ่านการป้อนข้อมูลที่มี
อิทธิพลร่วมกันจากผู้จดัการและองค์ประกอบทางสังคมอื่น ๆ (เช่น ผู้บรโิภค)  

Catherine (2013) ระบุว่าจากคำจำกดัความที่สำคัญจากสาขาสังคมวทิยา ซึ่งสนับสนุน
ธรรมชาติของอตัลักษณท์ี่สร้างขึ้นโดยสังคม ผู้เขียนเสนอกรอบการบริหารจัดการ ที่เป็นนวัตกรรมใหม่
ที่ท้าทายแนวทาง ที่กำหนดขึ้นของอัตลักษณ์ของแบรนด์ ภายในบริบทของตลาดใหม่  

2.1.2 บุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand Personality) 
หมายถึง ลักษณะเฉพาะของสินค้าและบริการแบรนด์ได้สร้างสรรค์ออกมา แล้วเพิ่มบุคลิก

บางอย่างในฐานะมนุษย์เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถแยกแยะกับแบรนด์อื่นได้อย่างง่ายดาย เช่น นิสัยกล้า
แสดงออก แข็งกระด้าง สง่างาม มีเกียรติ เป็นมิตร อบอุ่น มีความเห็นอกเห็นใจ เข้ากับคนง่าย มี     
ไดนามิก สร้างสรรค ์เป็นอิสระ และอื่น ๆ ตามที่อธิบายไว้ข้างต้น  

Aaker (1996) ได้กล่าวถึงมิติต่าง ๆ ของ บุคลิกภาพของแบรนด์ ได้แก ่ความสามารถ ความ
จริงใจ ความตื่นเต้น ความประณีต และความแข็งแกร่ง สิ่งเหล่านี้อาจรวมถึงโลโก้ ผู้คน รูปทรง
เรขาคณิต ภาพการต์ูน หรืออะไรก็ได ้โดยมีองคป์ระกอบ กล่าวไว้ใน Jain (2017) ดังนี้ 

2.1.2.1 สัญลักษณ ์(Symbols) ช่วยให้ลูกค้าจดจำผลิตภัณฑ์และบริการขององค์กร
ได้เนื่องจากเป็นภาพที่มองเห็นได้ 

          2.1.2.2 โลโก้ (Logo) คือกราฟิกหรือสัญลักษณ์เฉพาะที่แสดงถึงบริษัท ผลิตภัณฑ ์
บริการ หรือสิ่งอื่นใด 

          2.1.2.3 รูปแบบโลโก้ (Logotype) อาจเป็นชื่อที่เรียบง่ายหรือขยายก็ได ้ 
          2.1.2.4 ไอคอน (Icon) เป็นชื่อหรือสัญลักษณ์ภาพที่สือ่สารถึงตำแหน่งทางการตลาด 
          2.1.2.5 สโลแกน (Slogan) เป็นวิธีที่ดีที่สุดในการถ่ายทอดข้อความของบริษัทถึง

ผู้บริโภค ตวัอย่างเช่น สโลแกนของ Nike “Just Do” เป็นต้น 
          2.1.2.6 เสียงที่เป็นเอกลักษณ์ เป็นโทนสีที่เป็นเอกลักษณ์ที่ทำให้ลูกค้านึกถึงแบรนด์

ของบริษัทนั้น ๆ ตัวอยา่งเช่น เสียงตอนเริ่มเล่นหนังของ Netflix เป็นต้น 
2.1.3  การเชื่อมโยงของแบรนด์ (Brand Association) 

 



12 
 

 

เป็นสิ่งที่สมควรได้รับหรอืเชื่อมโยงอยู่เสมอ อาจเกิดขึ้นได้จากการนำเสนอผลิตภัณฑ์ที่ไม่ซ้ำ
ใคร กิจกรรมที่เกิดซ้ำและสม่ำเสมอ เช่น เง่ือนไขการสนับสนุนหรือกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม
ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์หรือบุคคลอย่างมาก  

Keller & Aaker (1992) ระบุว่าสัญลักษณ์และความหมายบางอย่างที่แนบแน่นกับแบรนด์
อย่างมาก การพัฒนาความสัมพันธ์ของแบรนด์ทีย่ึดถืออย่างแข็งแกร่งและได้รับการประเมินในเกณฑ์ดี 
ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวของแบรนด์และบ่งบอกถึงความเหนือกว่า แบรนดอ์ื่น ๆ ก็คือ มักอา้งเป็น
เหตุผลสำคัญว่าทำไมบรษิัทต่าง ๆ จึงลงทุนในการโฆษณา  

Severi, Ling & Nasermoadeli (2014) พบวา่การเชื่อมโยงแบรนด์อาจเกิดขึ้นได้จากความ
ช่วยเหลือด้านผลประโยชน์ ทัศนคต ิและคุณลักษณะ  

Atilgan, Aksoy & Akinci (2005) เพิ่มเติมว่าเป็นสิ่งที่ชอบอย่างแรงกล้าเชื่อมโยงกับ
ประสิทธิภาพของแบรนด์  

Len, Cind & Lynn (2007) อธิบายว่าการเชื่อมโยงแบรนด์จะให้เหตุผลในการซื้อแก่ผู้บริโภค 
เพราะส่วนใหญ่เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะของแบรนด์ กับความต้องผู้บริโภคเป้าหมาย และ 
ผลประโยชน์ ที่ผู้บริโภคต้องการเพื่อสรา้งรากฐานของความภักดีตอ่แบรนด์และผู้บริโภค การตดัสินใจ
ซื้อ  

2.1.4  ทศันคติ หรือ พฤติกรรมของแบรนด์ (Brand Attitude and Behavior)  
หมายถึง การสื่อสารและการมีปฏิสัมพันธก์ับผู้บริโภคเพื่อเสนอผลประโยชน์ และคุณค่าที่มี

อยู่ Wijaya (2013) กลา่วอีกนัยหน่ึงว่าทัศนคติและพฤติกรรมของแบรนด์คือทัศนคติมารยาท และ
พฤติกรรมที่แบรนด์มีทั้งหมด บ่งชี้เมื่อมีการสื่อสารและการโตต้อบกับผู้บริโภคซึ่งจะส่งผลต่อการรบัรู้
ของผู้บริโภค และการตดัสินต่อแบรนด์  

Schiffman & Kanuk (2007) ให้คำจำกัดความที่กว้างที่สดุประการหน่ึงของทัศนคติคือ
แนวโน้มที่สอดคล้องกันของพฤติกรรมเชิงบวกหรือเชิงลบที่เรียนรู้เกี่ยวกบัวัตถุใด ๆ  

Uztuğ (2003) ระบุว่าทศันคติที่มีกับแบรนด์สามารถกำหนดเป็นการประเมินโดยทั่วไป
ร่วมกับความสัมพันธ์ของแบรนด์ ทัศนคติของแบรนด์ประกอบด้วยการประเมินทั่วไปอย่างต่อเน่ือง ทั้ง
เชิงบวก และเชิงลบ  

Franzen (2005) อธิบายถึงพฤติกรรมที่มีประสทิธิภาพที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ที่ไดร้ับการ
กำหนดให้เป็นการวัดความพึงพอใจของแบรนด์ ทัศนคติสามารถส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมและ
ในทางกลับกัน  

 Farquar (1989) พบว่าทัศนคติของผู้บริโภคที่มตี่อแบรนด์ได้รับการประเมินว่าเป็นปัจจัยที่
สำคัญที่สุดในการตัดสินใจเรื่องกำลังซื้อ  
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Alden, Kelley, Riefler, Lee & Soutar (2013) ระบุว่าทัศนคติที่ลูกคา้ม ีหรือไดร้ับจากแบ
รนด์ เป็นกุญแจสำคัญของแบรนด์ที่จะสร้างคุณค่าให้ตนเองได้  

He, Chen & Alden (2015) พบว่าทัศนคติเชิงบวกในระยะยาวต่อแบรนด์สามารถปรับปรุง
ได้ ประสิทธิภาพทางการตลาดและลดต้นทุน สิทธปิระโยชน์ในการส่งเสริมการขาย และความเสี่ยงที่
เกี่ยวข้องกับการแนะนำผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีชื่อแบรนด์ที่มีอยู่  

Soltani, Mohammadi, Purashraf & Sayehmiri (2013) พบวา่ผู้บริโภคอาจเต็มใจที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ใหม่มากขึ้น โดยผลิตภัณฑ์ที่แบรนด์เป็นที่ยอมรับอยู่แล้ว ตั้งแต่เป็นที่รู้จักโดยรับประกันได้
ว่า สินคา้ใหม่เป็นของมีคุณภาพเช่นเดียวกับผลิตภัณฑ์อื่น ๆ ของแบรนดท์ี่มีอยู่ในปัจจุบัน  

Yang & Mattila (2014) กล่าวว่าทัศนคตติ่อแบรนด์ช่วยสรา้งการยอมรับของผู้บริโภคต่อ
สินค้าฟุ่มเฟือย โดยการเชื่อมโยงผลิตภัณฑ์กับแบรนด์ที่รูจ้ัก ในชื่อเสียงของบริษัทและอาจส่งผลด้าน
พฤติกรรมอื่น ๆ และส่งผลต่อมูลค่าที่ลกูค้ารับรู้จากแบรนด์  

Alden, et al. (2013) พบว่าหากพิจารณาถึงคุณค่าที่รับรู้อันเป็นผลจากแบรนด์แล้ว ทัศนคติ
ตามโปรแกรมการตลาด จะส่งผลต่อประสิทธิผลของกลยุทธ์มหภาคของบรษิัทต่าง ๆ  

Kang & Sharma (2012) พบว่ามุมมองของพฤตกิรรมก็มคีวามสำคัญมาก เพื่อระบุ
ผลกระทบของแบรนด์  

Chattalas & Shukla (2015) ระบุว่าเมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์ มูลค่าการ
รับรู้ของแบรนด์จะเพิ่มข้ึน คำนึงถึงคุณค่าที่ลูกคา้ต้องการ นอกเหนือไปจากความต้องการพื้นฐานและ
ความพยายามใด ๆ กต็าม รับรู้และตอบสนองต่อสังคมของผู้บริโภคอย่างเหมาะสม ค่านิยมส่วนบุคคล
และการทำงานสามารถเป็นบวกได้ ผลลัพธ์สำหรบับริษัทต่าง ๆ ความตั้งใจซื้อคือสถานะที่สร้างแรง
บันดาลใจในผู้บริโภคซึ่งถือว่าอันเป็นผลมาจากคณุค่าการรับรู้ของพวกเขา 

Chen & Tsai (2007) กล่าววา่ มูลคา่การรับรู้ของผู้บริโภคที่เพิ่มขึ้น ความตั้งใจทีจ่ะซื้อแบ
รนด์พิเศษจะเพิ่มข้ึนและความตั้งใจทีจ่ะซื้อทางเลือกอื่นจะลดลง  

Tsai (2005) พบว่ากิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับมูลค่าทีร่ับรู้จะนำไปสู่พฤติกรรมการซื้อในที่สดุ  
โดยคำนึงถึงความสำคัญที่กล่าวมาข้างต้น ประเดน็หนึ่งที่ผู้จัดการฝา่ยการตลาดต้องเผชิญคือ

การพัฒนาแนวคิดทศันคติของแบรนด์ให้รับรู้มูลคา่และความตั้งใจในการซือ้โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
ขณะนั้นได้ก่อให้เกิดความขัดแย้งมากมายระหวา่งนักวิจัยดา้นการตลาด และผู้จัดการในช่วงไม่กีป่ีที่
ผ่านมา แม้วา่การศึกษาที่ได้ดำเนินการไปแล้ว กย็ังไมส่ามารถระบุได้ชดัเจนว่าทัศนคติและคุณค่าที่
รับรู้ มีความสัมพันธ์กันอย่างไร แนวคดิทางการตลาด   

Molahoseini & Tajoddini (2015) ระบุว่านักวจิัยจึงจำเป็นต้องตรวจสอบความสัมพันธ์ที่
เป็นไปได้ระหว่างทัศนคติต่อแบรนด์ คณุค่าของลูกค้า และการซื้อเจตนาเพื่อชี้แจงประเด็นที่คลุมเครือ
ที่มีอยู่ในแนวคิด โดยคำนึงถึงการเติบโตของธุรกจิและการแข่งขันสินค้าฟุ่มเฟือยระดับนานาชาติใน
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ตลาดของอิหรา่นซึ่งเพิ่มความกังวลเกี่ยวกับค่านยิมทางวัฒนธรรมและสังคม การวิจัยใด ๆ ในสาขานี้
ต้องให้ความสนใจอยา่งจริงจังจากมหาวิทยาลัยและอุตสาหกรรม 

2.1.5 ผลประโยชน์ และความสามารถของแบรนด์ (Brand Benefit and Competence) 
Keller & Aaker (1992)  (1993) อธิบายว่า หมายถึง คุณค่า ข้อด ีและความสามารถที่โดด

เด่นของแบรนด์ในการแก้ปัญหาของผู้บริโภค ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคไดร้ับประโยชน์เพราะความต้องการ 
ความปรารถนา ความฝนั และความหลงใหลที่แสดงออกโดยสิ่งที่นำเสนอ ค่านิยม ที่สามารถนำไปใช้
ได้จริง ทางอารมณ ์สัญลกัษณ์ หรือทางสังคม  

Wijaya (2013) ยกตวัอย่าง เช่น ผลิตภัณฑ์แบรนด์น้ำยาซักผ้าที่มคีุณประโยชน์สามารถทำ
ความสะอาดเสื้อผ้าให้สะอาดยิ่งขึ้น (คุณประโยชน์/คุณค่า) ทำให้ผู้สวมใสม่ีความมั่นใจและรู้สึกสบาย
ใจมากขึ้น (คุณประโยชน/์คุณค่าทางอารมณ์) เป็นสัญลักษณ์ของความสะอาดวิถีชีวติของสังคมยุคใหม่ 
(ผลประโยชน์/คุณค่าเชิงสัญลักษณ์) และสร้างแรงบันดาลใจให้ชุมชนจำนวนมากขึ้นหันมาใส่ใจเรื่อง
สุขภาพที่ด ีวิถีชีวติและการอนุรกัษ์สิ่งแวดล้อม (ประโยชน์/คุณค่าทางสังคม) ประโยชน์ ข้อดี และ
ความโดดเด่น ความสามารถของแบรนด์จะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ บุคคลหรือสถาบัน 
และบริษัท 

พฤติกรรมของแบรนด์ คอืการสื่อสารและการกระทำของแบรนด์ที่จะมีผลกับสาบสัมพันธ์ใน
การดำเนินธุรกจิในระยะยาว อันประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 8 อย่างคอื 

2.1.5.1 ทักษะในการเชื่อมโยง 
2.1.5.2 ความคดิสร้างสรรค์ในการเป็นตัวของตัวเอง 
2.1.5.3 การปรับตวัได้อย่างทันท่วงทตีามสถานณการณ์ 
2.1.5.4 ความเป็นผู้เชี่ยวชาญ 
2.1.5.5 ความซื่อสัตย ์
2.1.5.6 ความรู้สกึสบายใจเมื่อใช้บริการ 
2.1.5.7 การรักษาสัญญา 
2.1.5.8 การดำเนินงานอย่างต่อเน่ืองและมั่นคง 

จากสิ่งเหล่านี้คือส่วนสำคัญที่จะสะท้อนไปในความรู้สึกของผู้บริโภค ที่รบัรู้ได้จากพฤติกรรม
ของแบรนด์สะท้อนไปยังบุคลิกภาพของแบรนด์ 4 แบบได้แก่ องค์ประกอบภายนอกได้แก่ รูป รส 
เสียง กลิ่น และสัมผัส ของโลโก้ หรือ ผลิตภัณฑท์ี่เป็นเอกลักษณ์ชัดเจน องค์ประกอบที่สะท้อนถึง
คุณประโยชน์ ทั้งดา้นจิตใจ และกายภาพ คุณคา่ของแบรนด์ทั้งที่สัมผัสได้ และไม่สามารถจับต้องได้
และ ภาพที่สะท้อนไปยังผู้บริโภค คือสุดท้ายผู้บรโิภคและแบรนด์จะหลอมรวมกลายเป็นหนึ่งเดียวกัน 

จากการวิจัยของ Insa-Mascha & Phau (2010)  พบว่าการสร้างภาพภายนอกของแบรนด์
ทำให้เกิดเอกลักษณ์เฉพาะตัว ของตราสินค้า เกดิการจดจำของลูกค้า  
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Kotler & Armstrong (2008) กล่าวว่ามวีัตถุประสงค์เพื่อให้ผู้บริโภคได้รบัข้อมูลของแบรนด์ 
อย่างถูกต้องจนเป็นพฤติกรรม  

ณัฐรว ีวงศ์ธรีดา (2564) กล่าวว่าภาพลกัษณ์ของแบรนด์อาจส่งผลต่อภาพลักษณ์ของผู้ใช้
สินค้านั้นด้วยเหมือนกัน  

Veloutsou & Moutinho (2015) ระบุว่านั่นคือภาพลักษณ์ของแบรนด์ คือแนวคิดจาก
ประสบการณ์ส่วนตวัของผู้บริโภคกับแบรนด์หน่ึง สอดคล้องกับ ณัฐกานต ์เตียววัฒนานนท ์(2562) 
ระบุว่าการศึกษาผู้บริโภคที่ใช้บริการรา้นอาหารประเภทชาบู ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ารับรู้
คุณค่าตราสินคา้ ส่งผลเชงิบวกต่อความตั้งใจ 

Hsieh & Li (2008) กล่าวว่าผลลพัธ์ของจากประสบการณ์ใช้ผลติภัณฑ์หรอืบริการ 
สัญลักษณ์ และความรู้สกึดีในผลิตภัณฑ์  

David (1991) พบวา่สิ่งนี้ที่ลูกค้ามองตราสินคา้มเีป็นหลักต่อธุรกิจ โดยมผีลกระทบกับความ
ซาบซึ้งใจ และการยึดมั่นกับแบรนด์ของผู้บริโภค  

Erkmen & Turegun (2022) ยังกล่าวอกีวา่ทำใหเ้กิดการยอมรับข้อมูล สร้างความประทับใจ 
และแรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ และยังทราบถึงว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์ มีส่วนให้เกิดความตั้งใจ
ซื้อซ้ำของลูกค้ามากขึ้นได้   

จากการทบทวนเอกสารที่เกี่ยวข้อง จึงกำหนดสมมติฐานการวจิัยดังนี้  

H1: อิทธิพลจากภาพลักษณ์ของแบรนด์ ทำให้เกิดการใช้บริการซ้ำอยา่งตัง้ใจ ของผู้บริโภคที่
เคยใช้บริการทีร่้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี 

 

2.2 ความไว้ใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) 

Morgan & Hunt (1994) ระบุว่าความไวว้างใจในแบรนด์ ได้รับความสนใจเพิ่มขึ้นจากทั้ง
ผู้ปฏิบัติงานและนักวิจัยในช่วงหลายปีที่ผ่านมา มบีทบาทในการสร้างความจงรักภักดีกับแบรนด์
ในทางปฏิบัติ คือ ความมั่นใจที่จำเป็นต่อการประสบความสำเร็จของธรุกจิ  

Chaudhury & Holbrook (2001) นิยามความหมายไว้วา่ การที่ผู้บริโภคจะมีความเชื่อใจใน
ธุรกิจใดกต็าม หมายถึงวา่เขาเหล่านั้นจะต้องไดร้บัการประสบการณก์ารใช้สินค้า หรือบรกิารแลว้
สามารถสรา้งความพึงพอใจ และทำให้เขาบรรลุเป้าหมายที่ตั้งใจไว้ 

Chinomona & Maziriri (2017) ระบุว่าตราสินค้าที่มีศักยภาพในการทำให้ลูกค้ามีความคิด
ว่าสามารถทำให้เขาบรรลุเป้าหมายที่กำหนดได้ เพราะเหตุนั้น หากลกูค้ามีความเชือ่ใจในสินค้าและ
บริการ จะกลับเข้าม้าบรกิารอีกครั้งในอนาคต 
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Mckinney & Benson (2013) อธิบายวา่ คือความมุ่งหมายในใจวา่จะกลบัไปใช้บริการที่
ธุรกิจเดิมเพื่อซื้อสินคา้และบริการอีกครั้งในอนาคต 

Jin, Line & Goh (2013) อธิบายว่าเป็นผลมาจากลูกค้ารู้สึกวา่แบรนด์มีศกัยภาพทีจ่ะ
สะท้อนต่อสิ่งลูกค้าคาดหมายในอนาคตได ้อันเป็นเหตุมาจากสัมผัสของลกูค้ากับแบรนด์  

Crosby, Evans & Cowles (1990) ระบุว่า การจัดการตราสินคา้ ทำให้เกิดความเชื่อมั่นใน
ผลิตภัณฑ์รวมถึงวิธีบริหารของแบรนด์ ที่ถูกสรา้งขึ้นในระยะยาว จากคิดถงึผลที่ลูกค้ารับเป็นหลัก  

อนัญญา อุทัยปรีดา (2558) อธิบายว่าเป็นค่าเฉลี่ยความเต็มใจของผู้บริโภค ที่จะพึ่งพา
ความสามารถของแบรนด์ตามที่ได้ระบุไว ้เสมือนสายสัมพันธ์ที่เกดิโดยสารเชื่อมโยงระหว่างผู้ผลติและ
ลูกค้า จนผู้บริโภคเกิดความมั่นใจตอ่ตราสินค้านั้น ๆ  

Doney & Cannon (1997) บอกว่า ความไว้วางใจในแบรนด์ เป็นสิ่งที่ตามมาจากการ
ประเมินข้อเสนอจากบริษัทต่าง ๆ หากสามารถให้ความรู้สึกปลอดภัย เชือ่ถือได้ จริงใจ จะทำให้เกิด
ความไว้วางตามมา อันเป็นมูลเหตุของความสำเร็จที่สำคัญของบริษัท 

Moorman, Zaltman & Deshpande (1992) ให้คำจำกดัความของความไว้วางใจว่า คือ 
ความเต็มใจที่จะเชื่อในการแลกเปลี่ยนกับคู่ค้าผู้ซึ่งเขาไว้ใจ  

Robbins (2005) อธิบายไว้ว่า คือความเชื่อใจนี ้คือความมุ่งหมายถึงวาจา กริยา การ
พิจารณา ในการทีด่ีต่อบคุคลอื่น ให้มีการกระทำที่ตั้งใจไว้ต่อเขาในเวลาทีเ่หมาะสม 

พสุ เดชะรินทร์ (2549) ระบุว่า การวางใจที่มนุษย์คนหน่ึงมอบให้แก่ผู้อื่น โดยคาดว่าผู้อื่นจะ
มีการปฏิสัมพันธ์อยา่งมจีริยธรรม น้ำใสใจจริง เป็นที่ปรึกษาวางใจได ้ 

Parasuraman, Berry & Zeithaml (1990) อธิบายไว้วา่ คือแบรนดท์ี่มีพนัธกิจสอดคลอ้ง
กับปณิธานที่มอบไว้ให้แก่ลูกค้า โดยมีการให้บริการอย่างเป็นระบบแบบแผนต่อเน่ือง อันทำให้
ผู้รับบริการทราบถึงความไว้วางใจได้ และมีผลตอ่การสื่อสารไปยังบุคคลอื่นของลูกค้าให้กับแบรนด์ 

Chaudhuri & Holbrook (2001) นิยามความน่าเชื่อถือของแบรนด์ว่า “ความเต็มใจของ
ผู้บริโภคที่จะพึ่งพาความสามารถของแบรนด์ในการปฏิบัติหน้าที่ตามที่ระบุไว้” หรืออาจกล่าวได้วา่สิ่ง
นี้ก็เกิดจากประสบการณท์ี่ผู้บริโภคได้รับน่ันเอง ความไวว้างใจมีประโยชนท์ี่สำคัญหลายประการ อาทิ 
ความไว้วางใจคือความเตม็ใจของผู้บริโภคโดยเฉลี่ยที่จะไว้วางใจ  

Keller & Aaker (1992) พบว่าความไว้วางใจได้รบัการรายงานวา่มีส่วนเกีย่วข้องในฐานะ
ส่วนหนึ่งของความน่าเชือ่ถือของแบรนด์ 

Morgan & Hunt (1994) กล่าวไว้ถึงเรื่องนี้ว่า พันธะสัญญาที่เป็นปัจจัยหลักในการพิจารณา
ของผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจ คือความไวใ้จ เพื่อบ่งชี้ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บรโิภคกับแบรนด์ สิ่งนี้จะทำ
ให้ความจริงปรากฏชัด หากผูบ้ริโภคกลุ่มหนึ่งมีความไว้ใจ และส่งต่อและรบัสิ่งนี้ร่วมกับผู้บริโภคราย
อื่น 
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Mayer, Davis & Schoorman (1995) พบว่าการทำให้เกิดความไวว้างใจ เกิดจากการทีก่าร
ทำให้ผู้อื่นเห็นถึงความซื่อสัตย์ และการดำเนินการอย่างโปร่งใสตรวจสอบได้ เป็นเหตุให้ผู้อื่นอนุญาตที่
จะร่วมธรุกิจหรือสรา้งความเชื่อมโยงด้วย โดยมีบริบทในสภาพแวดล้อมของประชากรเดิมทำให้ระดับ
ของความไว้วางใจแตกตา่งกัน และสามารถเปลี่ยนไปได้ 

2.2.1 ระดับของความไวใ้จ จำแนกเป็น 5 ข้อ ตาม Crotts & Turner (1999) ได้แก ่
2.2.1.1 แบบมืดบอด เกิดจากการขาดประสบการณ์ และไม่ทราบข้อมูลเกี่ยวกับ  

แบรนด์ จึงขาดทฤษฎีในการพิจารณามาระบุความน่าเชื่อถือของผู้อื่น 
2.2.1.2 แบบวัดได้ เกดิจากการยังผลประโยชน์ในทางลบ เพื่อพิจารณาสรา้งความ

เชื่อมโยงต่อกัน 
2.2.1.3 แบบยืนยันได้ เกิดจากความโปร่งใส สามารถติดตามได้ตามศักยภาพของผู้

ตรวจสอบ ทำให้ทราบวา่ ควรจะมีปฏิสัมพันธ์ดว้ยหรือไม่ประการใด 
2.2.1.4 แบบรับมา เกิดจากเหตุการณ์ในอดตีที่มกีารดำเนินการร่วมกันมา  
2.2.1.5 แบบคู่กัน คือต่างฝ่ายต่างไว้ใจกันเพราะอกีฝ่ายก็เป็นเช่นนั้น 

Berry (1993) กล่าววา่การยอมรับคุณคา่ของแบรนด์ และเป็นรากฐานของการพัฒนาความ
ภักดี เกี่ยวกับความสามารถของแบรนด์ในการปฏิบัติหน้าที่ตามทีร่ะบุไว้   

2.2.2 ความไวใ้จต่อแบรนด์ มีองค์ประกอบตาม Stern (1997) คือ 
2.2.2.1 การสื่อสาร หมายถึง แบรนด์มีการสื่อสาร ทำให้ลูกค้าเกดิความมัน่ใจ โดย

แสดงน้ำใสใจจริง และความพร้อมที่อำนวยความสะดวกหากลกูค้าพบปัญหา เพื่อก่อให้เกิดเรื่อง
ประทับใจ ทำใหผู้้บริโภคตอ้งการใช้บริการ 

2.2.2.2 การให้การดูแล หมายถึง แบรนด์มีการเอาใจใส่ ลูกคา้เหมือนเป็นครอบครัว
ตนเอง ความอบอุ่น และความมุ่งมั่น ทีจ่ะรักษาผลประโยชน์ของลูกค้า อนัจะทำให้ลูกค่าเกดิ
ความรู้สกึที่ดตี่อแบรนด์ 
            2.2.2.3 การสร้างข้อตกลงที่ผูกพันกับลูกค้า หมายถึง หากเกิดข้อผิดพลาดจากการ
ดำนเนินการของแบรนด์ แบรนด์อาจยอมเสียเปรียบบ้าง เพื่อรักษาความเกี่ยวข้องที่ดีไวก้ับลูกค้า เช่น
การการันตีคุณภาพของสินค้า หากไมพ่ึงพอใจสามารถนำมาเปลี่ยนได้ เป็นต้น อันเป็นการทำให้ลกูค้า
รู้สึกปลอดภัยมากขึ้นเมื่อหากจะต้องตดัสินใจบริโภค 
           2.2.2.4 การอำนวยความสะดวก หมายถึง แบรนด์จัดแจงเพื่อทำให้ลูกคา้รู้สึกได้รับ
ความผ่อนคลาย ใช้บริการได้ง่าย 
          2.2.2.5 การแก้ไขสถาณการณ์ขัดแย้ง หมายถึง แบรนด์ทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่า      
แบรนด์จะแสดงความรับผิดชอบด้วย หากเกิดเรื่องไม่พึงประสงค์ก่อน ระหว่าง หรือหลังการใช้งาน 

 



18 
 

 

 ชญาข์นิษฐ์ กาญจนการณุ (2556) พบว่า การผลติที่มีมาตรฐาน และสร้างสินีค้าที่ดีนั้น เป็น
เหตุให้เกิดความเชื่อใจตอ่แบรนด์ของลูกค้า อันจะสะท้อนถึงการใช้งานไดด้ี ไม่มีอันตรายเป็นการใช้
เงินอย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงแบรนด์ที่คุ้นหู และโด่งดัง ก็สร้างความไว้ใจให้กับลูกค้าได้มากกว่า
เช่นกัน 
 2.2.3 ความเชื่อใจในแรนด์นั้นประกอบด้วยรากฐาน 3 อย่างตาม Keller (2003) ระบุถึงเพื่อ
ทำให้สิ่งที่ลูกคา้ต้องการบรรลุเป้าหมาย ความความเชื่อที่ถูกตอ้ง ต่อแบรนด์ ได้แก ่
  2.2.3.1 แบรนด์สะท้อนความเข้มแข็ง โดยแบรนด์สามารถทำให้ลูกคา้เชื่อว่าเป็นของ
คุณภาพดี ตอบสนองความต้องการทางรา่ยกายและจิตใจของลูกคา้ได ้ทั้งมีคุณค่าและมีความหมาย
ต่อลูกค้า และสามารถเหน่ียวนำลูกค้าเข้าหาแบรนด์ได ้
  2.2.3.1.2 แบรนด์เป็นทีชื่นชอบ ความโดนเด่นของแบรนด์นั้นใช้อารมณข์องลูกค้า
เป็นหลักในการพิจารณา แบรนด์ทีได้รับส่วนแบ่งในจิตใจของลูกค้าได้มากกว่า ก็สามารถสรา้งความ
ชื่นชอบของลูกค้าได้มากกว่า โดยสิ่งนี้นั้นเกิดจากการที่แบรนด ์สามารถตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได ้ดังนั้นการที่แบรนด์เป็นที่ชื่นชอบ จึงเป็นองค์ประกอบหลักในการพิจารณาเลือกจับจ่ายของ
ลูกค้า 
  2.2.3.1.3 ความโดดเด่นของแบรนด์ การจดัอันดบัของแบรนด์ในธุรกิจเดยีวกัน      
อัตลักษณ์ที่เหนือกว่าคูแ่ข่งของแบรนด์ จะสรา้งความแตกต่าง และทำซ้ำหรือทำตามได้ยาก 

 จากการศึกษาเรื่องความไว้วางใจและลักษณะธรุกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน ์ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าผา่นสื่อสังคมออนไลน์ โดย พิศุทธิ ์อุปถัมภ์ (2557)  

Goyal & Verma (2021) พบว่าความเชื่อใจในแบรนด์ เป็นรากฐานของความมุ่งมั่นของ
ผู้บริโภคมากขึ้น   ความแตกต่างที่สำคัญระหวา่งความไว้วางใจต่อแบรนดแ์ละผลกระทบต่อแบรนด์
คือ ความไวว้างใจในแบรนด์ถือเป็นกระบวนการที่ยาวนาน ซึ่งสามารถเกิดข้ึนได้จากการคิด และ
คำนึงถึงประสบการณ์ของผู้บริโภคเกี่ยวกับร้านค้าในขณะที่แบรนด์ ผลกระทบประกอบด้วยความรูส้ึก
หุนหันพลันแล่นซึ่งสามารถเกิดขึ้นได้เองตามธรรมชาติ  

Casalo, Flavian & Guinaliu (2007) ระบุว่าความไว้วางใจในแบรนด์จึงสามารถพดูคุยไดใ้น
ฐานะองค์ประกอบทางปัญญา ซึ่ง อาจกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ เช่น ผลกระทบต่อแบ
รนด์ การสร้างและรกัษาความสัมพันธ์ที่ไวว้างใจและยาวนานกับลูกค้าเป็นสิ่งสำคัญ สู่ความสำเรจ็ของ
แบรนด์ในตลาดโลกที่มีการแข่งขันสูงในปัจจุบัน เนื่องจากมีความสำคัญ  

สุดารตัน์ เกลี้ยงสอาด และชาญชัย เมธาวิรฬุห์ (2565) พบว่าความเชื่อใจในตราสินคา้สรา้ง
ผลกระทบเชิงบสกต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิจากการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์
อิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าต่อภาพลักษณต์ราสินค้า ชื่อเสียงตราสินค้า ความเชือ่ใจตราสินคา้ 
และความตั้งใจซื้อซ้ำของแลพตฟอร์มรับส่งอาหาร 
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Fang, Chiu & Wang (2011) พบว่าผู้บริโภคที่ใชร้ะบบออนไลน์ในการซื้อสินค้า จะกลับมา
ใช้บริการอีกในอนาคต มอีิทธิพลมาจากความเชื่อในแบรนด์ 

ณัฐกานต ์เตียววัฒนานนท์ (2562) ระบุว่าการศึกษาผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านอาหารประเภท
ชาบู ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ความไวใ้จ ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจ และ การศึกษาของ  
เมขลา สังตระกูล (2557) พบว่า ผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานคร ที่มคีวามไว้เนื้อเชือ่ใจ
มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ำ 

จากการทบทวนเอกสารที่เกี่ยวข้อง จึงกำหนดสมมติฐานการวจิัยดังนี้ 
H2: อิทธิพลของความไวใ้จต่อแบรนด์ ทำให้เกิดการใช้บริการซ้ำอยา่งตั้งใจ ของผู้บริโภคที่

เคยใช้บริการทีร่้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี 
 
2.3 ความรักที่มีให้กับแบรนด์ (Brand Love) 

พรรณทิพย ์ศิรวิรรณบุศย์ (2540) นิยามคำนี้ในมมุจิตวิทยา ว่าเป็นความรูส้ึกแบบหนึ่ง คล้าย
ความปิติ ความเสียใจ ความไม่พอใจ อันเกิดจากมีสิ่งอื่นมากระทบ 

สัตกร วงศ์สงคราม (2552) นิยามว่า คนจะมีอารมณ์นี้ โดยววิัฒนาการ และปรับเปลี่ยนได้ 
จากแบบหนึ่งไปสู่ในอีกลักษณะ และจืดจางหายไปในภายหลัง โดยมีเบื้องหลังกระตุ้นอาทเิช่น ความ
เป็นเพื่อน ความสนิทสนม ความเคารพซึ่งกันและกัน และการให้พื้นที่ระหว่างกัน 

2.3.1 สายสัมพันธ์ทางความรู้สกึถูกนิยามโดย อมุาพร ตรังคสมบัติ (2545) ที่ปรากฎให้
ประจักษ์ใน 3 ด้านดังนี ้

 2.3.1.1 อารมณ ์ที่มีความใคร่ ถูกใจ และยินดีทีจ่ะอยู่ข้างกาย 
 2.3.1.2 เหตุผล ใชท้ัศคตทิี่ดีพิจารณาอีกฝา่ย ให้เป็นถึงอรรถประโยชน์จากการ

กระทำ และความต้องการที่จะให้อีกฝา่ยประสบเรื่องที่ไม่มีความทุกข ์
 2.3.1.3 การลงมือทำ ความทะนุถนอม ลงรายละเอียด การโอบกอด และ ร่วมรกั 
 เมื่อพิจารณาจากนิยามทัง้หมดแล้ว ความรักคอืความรู้สกึเฉพาะคนหนึ่งซ่ึงเปลี่ยนไป

ตามห้วงของกาลและจดืจางได ้อนึ่งยังมีผู้จำแนกประเภทของความรักไวอ้กีด้วย 
2.3.2 ความรกัหากไดจ้ำแนกประเภทตามห้วงเวลาตาม T. E. Lsswell & M. E. Lasswell 

(1976) คือ 
 2.3.2.1 ความรกัใคร่ เกดิในตอนเริ่มจีบกันใหม่ ๆ 
 2.3.2.2 เหตุผล เป็นช่วงถัดมา ที่ตา่งฝ่ายจะพิจารณาด้านดี และดา้นลบของอีกฝ่าย 
 2.3.2.3 มิตร เมื่อเวลาผ่านมานานจะเป็นคู่คิด และรู้ใจกัน มีความเป็นผู้ใหญ่มากขึ้น 
2.3.3 หากพูดถึงความรกั 6 ส ีของ สัตกร วงศ์สงคราม (2552)  กลา่ววา่ 
 2.3.3.1 Eros ลักษณะของความรกัที่เจืออยูด่้วยความปรารถนาที่จะมีเพศสัมพันธ์ 
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 2.3.3.2 Mania คลั่งรัก คือต้องการให้คนรักสนใจเป็นพิเศษ โดยหาจุดสิน้สุดไม่ได้ 
 2.3.3.3 Ludis การเห็นแก่ประโยชน์ส่วนตน ต้องการอยู่เหนืออีกฝ่าย 
 2.3.3.4 Storge เป็นมิตรภาพที่อบอุ่นใกล้ชิด 
 2.3.3.5 Agape คือความกรุณาแก่กัน มีการอโหสิกรรม 
 2.3.3.6 Pragma คือการใช้หลักการตัดสินตามหลกัฐาน 
จะเห็นได้ว่ารูปแบบมีมากายตามการจำแนกของแต่ละการศกึษา แล้วยังพบว่า Sternberg 

(1986) มีการนำเสนอมิตคิวามรกั 3 ดา้นคือ Passion ตัณหา ความใคร ่การถูกอีกฝ่ายกระตุ้นจาก
รูปลักษณ์ และการมีความสัมพันธ์ทางกาย ลำดับถัดมาคือ Intimate ความชิดใกล ้เป็นระยะห่างที่
น้อยมาก ๆ ของบุคคล เห็นใจ รับรู้ถึงความรู้สึกของอีกคน และมีความเมตตากรุณากับอีกฝ่าย และ
ลำดับสุดทา้ยคือ Commitment เป็น การร่วมกันอย่างแนบแน่นให้สิ่งที่มีอยู่มั่งคงสถาวร โดย
สามารถแสดงเป็นรูปได้ตามภาพที่ 2.2 
 
ภาพที ่2.2: สามเหลี่ยมของ Sternberg 
 

 
 
ที่มา: Sternberg, R. J.  (1986).  A triangular theory of love.  Psychological Review, 93(2), 

119-135. 
 
Batra, Ahuvia & Bagozzi (2012) นิยามว่าความรักที่มีให้กับแบรนด์ หมายถึง การกระทำ

เชิงบวกของลูกค้าและแบรนด์ โดยอธิบายได้โดยผู้บริโภคเกรงกลัวทีจ่ะสญูเสียแบรนด์นั้น  
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Carroll & Ahuvia (2006) ระบุว่าความรกัที่มีต่อแบรนด์ คือ ความรู้สกึเสน่หาที่มีต่อวัตถุ 
โดยแตกตา่งจากความซาบซ้ึงใจความเชื่อมโยงและความมั่นใจ 

Siew, Minor & Felix (2018) อธิบายวา่ความรกัสามารถแสดงให้เห็นในรูปแบบที่
หลากหลายเช่น ความสนใจ หรือความเต็มใจที่จะจ่าย และเปลี่ยนผู้บริโภคเป็นผู้ที่อุทิศตนให้แบรนด์ 
ความรกัในแบรนด์มีความสัมพันธ์รุนแรงมากกวา่ความชื่นชอบ  

สุธาสินี นิยมศาสตร ์(2558) ระบุว่าผู้บริโภคสามารถอธิบายความรู้สกึที่มตี่อแบรนด์โดยใช้
เรื่องของความรักได้  

2.3.4 ความรกัที่มีต่อแบรนด์มี 7 ดา้น ตาม Albert, Merunka & Valetee-Florence 
(2009) คือ ความสนิทสนม มโนภาพ ระยะเวลา การระลึก เอกลักษณ ์มโนคติ และความปิต ิ 

2.3.4.1 ความสนิทสนม หมายถึง ความรูส้ึกใกลช้ดิกับแบรนด์ ที่แสดงออกมาด้วย
ความสบายใจเมื่อได้ใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการของแบรนด์ และ มีการนึกคดิว่าแบรนด์นั้นมีจำเป็นอย่าง
มากในชีวติ 

2.3.4.2 มโนภาพ หมายถึง สิ่งที่แบรนด์สะท้อนอุดมคติของผู้ใช้บริการ เป็นเรื่องที่
ผูร้ับบริการมุ่งไว้หากจะได้ครอบครอง หรือใช้บรกิารสินค้า 

2.3.4.3 ระยะเวลา หมายถึง ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการแบรนด์ 
ซึ่งระยะเวลาที่มากส่งผลโดยตรงกับระดับความรกัที่มีต่อแบรนด์ระดับสูง 

2.3.4.4 การระลึก หมายถึง สิ่งที่แบรนด์ส่งผล ใหผู้้บริโภคระลึกถึงความทรงจำทีด่ี 
รวมถึงเหตุการณ์และผู้คนในอดีตที่มีอิทธิพลต่อตวัผู้บริโภค หรือส่งผลกระทบเชิงบอกต่อผู้บริโภคใน
ปัจจุบัน 

2.3.4.5 เอกลักษณ ์หมายถึงความโดดเด่นของแบรนด์ ที่มีความพิเศษเลียนแบบได้
ยาก  

2.3.4.6 มโนคต ิหมายถึง ความรู้สึกผูกพันต่อแบรนด์ และผู้บริโภครู้กสกึวา่ตนมี
ความเหมาะกับแบรนด์นั้น ๆ 

2.3.4.7 ความปิติ หมายถึง ความยินดีที่ได้รับบรกิาร หรือใช้ผลติภัณฑ์ของแบรนด์
นั้น ๆ ของผู้บริโภค รวมถึงความยินดีที่มีการเปิดตัวสินค้าใหม่ และยินดีทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ
จากผู้ผลติรายนี้เสมอ  

Rageh & Spinelli (2012) บอกว่าความรักที่มีใหต้ราสินคา้นั้นเป็นเรื่องในมุมจิตวิทยา 
สามารถบ่งชี้ลักษณะของความรกัในมุมตา่ง ๆ โดยมีนักวิชาการหลายท่านที่ได้นำแนวคิด ทฤษฎี
สามเหลี่ยมของความรัก ตาม Sternberg (1986) ที่ได้เสนอที่มีองค์ประกอบ 3 ด้าน คือ ความใกล้ชิด 
(Intimacy) ตัณหา (Passion) และความมุ่งมั่น (Commitment) ความสนิทสนมต่อตราสินค้าและ 
ความหลงใหลในแบรนด ์ 
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Sarkar, Ponnam & Murthy (2012) ระบุว่า มลูเหตุที่สร้างความรักต่อแบรนด์นั้น มีส่วนกับ
การบริโภค และการสื่อสารในดา้นดีของการบอกต่อ (Positive Word of Mouth)  

ภานุมาศ พรหมเมตตา (2562) พบว่าความรักในแบรนด์มีความสัมพันธ์กบัการกระทำการ
ของผู้บริโภคแบบไม่ได้ไตร่ตรอง  

จากการทบทวนเอกสารที่เกี่ยวข้อง จึงกำหนดสมมติฐานการวจิัยดังนี้ 
H3: อิทธิพลของความรกัที่มีให้กับแบรนด์ ทำให้เกิดการใช้บริการซ้ำอยา่งตั้งใจ ของผู้บริโภค

ที่เคยใช้บริการทีร่้านซูกชิิ ในเขตชลบุรี 
 

2.4 ประสบการณท์ี่มีต่อแบรนด์ (Brand Experience) 
ประสบการณ์ที่มีต่อแบรนด์ ถูกตั้งทฤษฎีถึงใน Brakus, Schmitt & Zarantonello (2009) 

ว่าคือความตระหนักถึงความรู้สกึ ความเข้าใจ ความรู้สึก อารมณ์ การกระทำ และ ปฏิกิริยาทางสังคม 
ที่เกิดจากการกระตุ้นจากแบรนด์ เป็นส่วนหน่ึงของการออกแบบแบรนด์ และความชัดเจนของแบรนด์ 
(เช่น สี รูปรา่ง และสโลแกน) บรรจุภัณฑ ์การสื่อสารจากแบรนด์ และสิ่งแวดล้อม เป็นการอธิบายแค
วามความคิดในคอนเซปเกี่ยวกับความเข้าใจในแบรนด์เป็นหลัก เช่นค่านิยม ความเกี่ยวข้อง ทัศนคติ 
และบุคลิกของแบรนด์   

Bhat & Redddy (1998) อธิบายว่า เจ้าของธรุกจิต้องสามารถสรา้งความซาบซึ้งใจผ่านบาง
สิ่งบางอย่างที่จับต้องไดอ้ย่างน่าเชื่อถือ ประกอบไปด้วยสถานะที่รับรู้ได้จากสติปัญญา และรับรู้ผ่าน
ทางอารมณ์  

Colin & Ivens (2002) เสนอว่า ผูร้ับบริการจะประมวลเรื่องที่แบรนด์นำเสนอแล้วเกิด
ความรู้สกึเปรียบเทียบระหว่างก่อนและหลังใช้สินค้าหรือบริการ 

Wreden (2005) แนะนำว่าประสบการณ์ในมุมของผู้ใช้บริการเกิดจากการที่เคยใช้สินค้า 
หรือบริการนั้นก่อนหน้า สิ่งที่ลูกค้าเคยรับรู้เป็นรากฐาน ในการทำให้ผลิตภณัฑ์และการบริการมีแรง
ดึงดูด มีผลมาจากที่ลกูคา้ค่อย ๆ สั่งสมเหตุการณ ์ระหว่างใช้งานที่ผ่านมาในอดีต  

Hefu, Haili, Qian & Xiayu (2016) บอกว่าปัจจยันี้ถูกกระตุ้นโดยสภาพแวดล้อมทางสังคม 
ซึ่งจะประสบผลสำเร็จหากความต้องการของลูกคา้ได้รับการเติมเต็ม สิ่งเหล่านี้ คือทักษะของผู้ผลิตใน
การสร้างจังหวะ ให้ผู้รับบริการเรียนรู ้จากการใชผ้ลิตภัณฑ์และบริการในเวลานั้น  

Schmitt (2003) บอกว่าเรื่องราวที่ลูกคา้รับรูท้ั้งหมดนั้น (Total Experience) คือกุญแจไขสู่
ประตูแห่งความประทับใจของลูกค้า จนเกิดสายสมัพันธ์ทางการรับรู้ (Emotional Attachment) อัน
เปรียบเหมือนสะพานที่เชื่อมโยงลูกค้าและแบรนด์ไว้อยา่งแข็งแกร่งทั้งในระยะสั้น สืบเนื่องต่อจนนาน
แสนนาน  
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2.4.1 การสร้างประสบการณ์ เป็นความรู้สึกทีร่ับรู้ได้แต่ละบุคคลจำแนกได้ตามอวัยวะ การ
รับรู้ที่แตกตา่งการทำให้เกิดประสบการณท์ี่ต่างกนัในแต่ละบุคคล โดยสื่อสัมผัสเหล่านี้สามารถทำให้
สินค้าและบริการเป็นที่จดจำของผู้บริโภค โดยการรับรู้ผ่านร่างกายมีอยู่ 5 ผัสสะ ได้แก ่ 

2.4.1.1 ภาพลักษณ ์หรอืสิ่งที่ผู้บริโภคเห็น 
รูปปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เป็นตัวแปรแรก ที่ลูกคา้ใช้พิจารณาก่อนตัดสินใจเลือกใช้

บริการ หรือซื้อผลิตภัณฑ์ Mehrabian & Russell (1974) พบว่าสภาพภายนอกเป็นปัจจัยส่งเสริมให้
ผู้บริโภคจ่ายเงิน โดยถูกชี้นำผ่านทางขนาดและรปูร่างของสินค้า โดยส ีการจดัวาง แสง รูปรา่ง และ
ขนาดที่เป็นองค์ประกอบที่ลูกค้าสามรถมองเห็นในร้าน โดยเฉพาะแสงมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ของ
ผู้บริโภค 

Amorntatkul (2011) สีและแสงในร้าน ส่งผลต่อความรู้สกึของผู้ที่มาใช้บริการ เช่น
การทาสีทองสลับดำ กับสีส้มแนวสว่างทำให้รู้สึกผ่อนคลาย หรือการสร้างพื้นที่สีเขียว ตัดด้วยสีน้ำตาล
ของไมส้ร้างความรู้สึกเหมือนอยู่ในธรรมชาตทิี่สรา้งความสงบสุข ระบุวา่การใช้สีโทนอบอุ่นทำให้ลูกค้า
รู้สึกเหมือนอยู่บ้าน สิ่งเหล่านี้เป็นส่วนเสริมที่ดึงดูดให้ลูกค้าใช้เวลาอยู่ในสถานที่บริการมากขึ้นและมี
โอกาสจับจ่ายมากขึ้น  

Aitamer & Zhou (2011) พูดถึงเรื่องการทำให้การจับจ่ายใช้สอยในรา้นมอบ
ความสุขให้ลูกค้าได้นั้น การจดัการกับสิ่งที่ลูกคา้มองเห็นคือระบบไฟและสี รวมถึงเนื้อหาสาระ จะ
ดึงดูดการจับจ่ายของผู้คน โดยเฉพาะการแสดงหน้าร้านให้เห็นได้ชัดจะกระตุ้นการจับจ่ายของลูกคา้
ได้อัตโนมัต ิอีกทั้งป้ายประชาสัมพันธ์แบบอิเล็กทรอนิกส์ หรือสทิธิพิเศษทีถู่กนำเสนอในช่วงเวลา
เฉพาะ เหล่านี้ส่งผลต่อความรู้สกึของลูกค้าในทางการใช้เงินมากขึ้นแสงที่ออ่นนุ่มในร้านไวน์ ทำให้
รู้สึกวา่ไวน์มีคุณภาพสูง การทำให้ฟอร์นิเจอร์และแสงไฟในห้อง รวมถึงอุปกรณ์เสริมตา่ง ๆ อยู่ในโทน
เดียวกัน ทำให้รดึงดูดสายตาและดีต่อความรู้สึกมากกวา่การไม่สอดประสานกัน การทดลองเพื่อ
ทดสอบปฏิกิริยาของร่างกาย เมื่อสัมผัสโทนสีที่แตกตา่งกัน พบวา่ สทีี่ทำให้จิตใจสงบ และรู้สึกผ่อน
คลายคือสีโทนเขียว-ฟา้ ส่วนสีที่ส่งผลตรงกันข้ามคือสีเหลือ-แดง ทำใหร้่างกายสดชื่น เฉดสีที่
เหมาะสมสำหรับร้านประเภทต่าง ๆ เช่นรา้นอาหารควรใช้สีแดง เพือ่กระตุ้นการบริโภคอาหารทีม่าก
ขึ้นได้ สีเหลืองสร้างแรงดงึดูด สีชมพูแสดงถึงความรัก จากการค้นคว้าทั้งหมด สามารถอนุมานไดว้่า
การสร้างประสบการณ์ทีด่ีของผู้ใช้บริการนั้น ส่วนหน่ึงมาจากการจดัการสิง่ที่มองเห็นได้ภายในร้าน 

2.4.1.2 เสียงที่รับสัมผัส 
Hulten, Broweus & Dijk (2009) พบว่าการได้ยนิ มีความสำคัญลำดับที่ 2 ของ

ประสาทสัมผัสทั้งหมด โดยจะมีผลต่อความรู้สึกของลูกค้า ถ้อยคำที่มีความสม่ำเสมอจะเข้าสู่สมอง
ลูกค้าจนสัมผัสกับจติใต้สำนึก และทำให้ความทรงปรากฏออกมา โดยทำใหอ้ารมณ์เปลี่ยนแปลงได้
เช่นกันร้านคา้ปลีกที่ผู้บรโิภคมีการจับจ่ายมากขึ้น เพราะมีการเปิดเพลง เสียงเพลงช่วยกระตุ้นให้
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สินค้าหรือบริการถูกเลือกมากขึ้นโดยผู้บริโภค ความตั้งใจในการซื้อ ถูกกระตุ้นจากเสียงดนตรีที่มี
อิทธิพลต่อความรู้สึกของลูกค้าแต่ละคน เพลงชา้ ท่วงทำนองทุ้ม และความคุ้นเคย สามารถให้ใช้เวลา
ในร้านได้มากกว่า จังหวะที่เร่งรีบ จากการค้นควา้ทั้งหมด สามารถอนุมานได้ว่าการสร้างประสบการณ์
ที่ดีของผู้ใช้บริการนั้น สว่นหนึ่งมาจากการจดัการเสียงภายในร้าน 

2.4.1.3 การรับกลิ่น 
Chebat & Michon (2003) ระบุว่ากลิ่นมีอิทธิพลต่อผู้ที่ไดร้ับสัมผัส โดยสามารถ

เชื่อมโยงกับวัตถุ ผู้คน เรือ่งราว โดยสื่อไปยังเรื่องที่เคยเกิดขึ้นทั้งความปิติ และควาทุกข์ ทั้งกลิ่นของ
สินค้า และกลิ่นของสภาพแวดล้อม การระลกึถึงเรื่องราวในอดตีของผู้ใช่บริการถูกทำให้ปรากฎขึ้น
เด่นชัดได้ผ่านการรับสัมผัสทางจมูกนี้ และเอื้อตอ่การให้เกิดการกลับมาใช้บริการในอนาคต รวมถึงยัง
ผลต่อการรับรู้คุณลักษณะของสินค้าและบริการ ทำให้ประสานกับการรับรู้ในสถานที่และวันประที่ไม่
เหมือนปกติ การรับสัมผสัรสนั้นต้องเข้าปากก่อน แต่การทำให้จมูกรับรู้นัน้มีอาณาเขตกว้างกว่า การ
ใช้ประสาทสัมผัสทางจมกูนี้ ได้รับความนิยมในการทำการตลาดสมัยปัจจบุัน เพราะสามารภกำหนด
ความรู้สกึที่ต้องการเพื่อกระตุ้นการจับจา่ยใช้สอย 

Krishna (2012) ระบุว่า การสื่อประสาทระหวา่งกลิ่นและการระลึกได้ของบุคคล
เพราะระบบบการทำงานของสมอง ทำให้เกิดการระลึกได้ถึงความทรงจำสูง อันมีผลกับการพิจารณา
จับจ่าย 

Khanna & Mishra (2013) พบว่าการโน้มน้าวและคงไว้ซึ่งการใช้บริการของลูกค้า 
ผู้ให้บริการควรนำสร้างกลิ่นที่ควบรวมกันทำให้เกิดความแตกตา่งเช่น กลิ่นหอมของเมล็ดกาแฟคั่วใน
ร้านกาแฟ 

Peng & Chen (2015) ระบุว่า ในภตัตาคารมีการนำการรับสัมผัสทางจมกูเพื่อ
ส่งผลต่อความอยากอาหารของผู้มุ่งหวังที่อยู่บริเวณนั้น จากการค้นคว้าทั้งหมด สามารถอนุมานไดว้่า
การสร้างประสบการณ์ทีด่ีของผู้ใช้บริการนั้น ส่วนหน่ึงมาจากการจดัการกลิ่นภายในร้าน  

2.4.1.4 กายสัมผัส 
ธวัชชัย สุวรรณสาร (2558) พบว่ากายสัมผัส คือการรับรู้ได้ผา่นการแนบผิวกายกับ

สิ่งอื่น อันจะทำให้เกิดความรู้สึกทีด่ี อันเป็นผลให้มีการจับจา่ยใช้สอยการบริการ หรือผลิตภัณฑ์ 
Lindström (2010) ระบุว่า ผวิหนังเป็นส่วนที่กินพื้นที่มากที่สดุของร่างกาย ดังนั้น

การรับสัมผัสผ่านทางนี้จะส่งผลต่อระบบประสาททันที เช่นอุณหภูมิ การชนกระแทก หรือการบีบ 
อันมีผลต่อระบบประสาทสั่งการของผู้ใช้บริการดว้ยสำหรับการจับจ่ายใชส้อย 

Klatzky, Ledeman & Matula (1993) บอกว่า การทำให้ผิวสัมผัสของผลิตภัณฑ์
พร้อมใช้งานอยู่เสมอ มีอทิธิผลต่อการพิจารณาเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค อาท ิความ
ยืดหยุ่น ความละเอียด หรือความร้อนของผลิตภณัฑ์ 
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Aitamer & Zhou (2011) ระบุว่า ความรู้สึกพึงพอใจขณะใช้บริการร้านอาหารสว่น
หน่ึงมีอิทธิพลมาจาก มวลของช้อนและส้อม ความนุ่มนั่งได้สะดวกสบายของเก้าอี้ รวมถึงความหนา
ของแก้ว 

Peng & Chen (2015) บอกว่าก่อนที่จะมีการพจิารณาจ่ายเงินนั้น อาจมกีารแตะ
ต้องผลิตภัณฑ์อันเป็นการช่วยให้ตดัสินใจได้ง่ายขึน้ ในการประมวลข้อมูล จากการค้นคว้าทั้งหมด 
สามารถอนุมานไดว้่าการสร้างประสบการณ์ที่ดีของผู้ใช้บริการนั้น ส่วนหนึ่งมาจากการจัดสิ่งทีลู่กค้า
รับผ่านกายสัมผัสภายในร้าน  

2.4.1.4.5 การลิ้มรส 
Elder, et al. (2010) ระบุว่า การบริโภคอาหาร มิใช่เพียงให้ชีพนี้สามารถดำรงอยู่

ได้ มนุษย์ยังได้รับความพอใจผา่นรสชาติของสิ่งที่รับประทานเข้าไป 
Hulten (2010) ชี้แจงว่า ผลรวมของเนื้อสัมผัส กลิ่น ความรู้สึก สิ่งที่ได้ยินและ 

รูปลักษณ์ภายนอกของอาหาร เรียกวา่รสชาต ิอันรับรู้ผ่านระบบประสาทในปาก  
Rajain & Menon (2017) ระบุว่า มนุษย์สามารถใช้จมูกรับสัมผัสได้ แตห่ากมีการ

บริโภคอาหารจะได้รับทัง้กลิ่นและรสชาต ิเป็นตัวกระตุ้น ในแง่การประชาสัมพันธ์ควรสื่อทั้ง 3 มิตคิือ 
ภายภาพ รส และสิ่งที่จมูกจะรับรู้ อันจะเป็นผลดีต่อความนึกคดิของผู้บริโภคมากกว่าการสื่อสารเรื่อง
รส เพียงอย่างเดียว 

Erway (2015) ระบุว่า ชาวยุโรปนิยมเนื้อสัมผัสหลวม ๆ ขณะที่ชาวตะวันออกชอบ
เน้ือสัมผัสที่แน่นขอโปรตีนที่มีคาร์โบไฮเดรตเป็นองค์ประกอบ  ความเค็มของเกลือถูกทำให้ชัดเจนได้
ผ่านรสชาติของถ่ัวเหลืองหมัก รวมถึงรสเปรี้ยวจากมะนาวสามารถทำให้ดขีึ้นได้ด้วยส้ม จากการ
ค้นคว้าทั้งหมด สามารถอนุมานได้ว่าการสร้างประสบการณ์ที่ดีของผู้ใช้บรกิารนั้น สว่นหนึ่งมาจากการ
จัดสิ่งที่ลูกคา้รับผ่านปากและลิ้น 

วรุตม ์กุลประสูต ิ(2560) พบว่า ยุทธศาสตร์ ทีจ่ะเพิ่มความบันเทิงให้กับผู้รับบริการเมื่อมีการ
ใช้บริการ คือการรังสรรค์ประสบการณ์ของลูกคา้ โดยสร้างการมสีร้างปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์มากข้ึน
ผ่านสัมผัสทั้ง 5 ด้วยการรับรู้ที่มากขึ้น  

2.4.2 กมล ชัยวัฒน์ (2551) ชี้แจงว่า การพบเจอเรื่องเหนือความคาดหมายจะสร้างความ
จงรักภักดีและความสัมพนัธ์ระหว่างกันยาวนาน (แนวคิดการสรา้งประสบการณ์ทางการตลาดใหม ่ๆ 
และสร้างพันธะทีด่ีกับผูบ้ริโภค โดยจำแนกออกเป็น 7 ประเภท ดังนี้  

2.4.2.1 ผูร้ับผิดชอบสูงสุดต้องรูจ้ริง คือสามารถ พิจารณาเชิงลึกจากข้อมลูจริง 
ทราบข้ันตอนการใช้บริการ พร้อมรับฟังการไดร้ับคำติชมจากการรับบริการของลูกค้า จากการสำรวจ
เพื่อเกิดการสือ่สารอย่างตรงจดุจากผู้บริโภค  

 



26 
 

 

2.4.2.2 สร้างสิ่งแปลกใหม่ คือ นำเสนอสิ่งที่แตกตา่งจากประสบการณ์เดิมที่คู่แข่งมี 
หรือผู้บริโภคเคยรับรู้เพือ่ให้ทำให้เกิดประสบการณ์ประทับใจใหม่แก่ผู้บริโภค 

2.4.2.3 นำเสนอ คือการร้อยเรียงความเป็นมาตา่ง ๆ ของผลิตภัณฑ ์หรือบริการเพื่อ
สร้างคุณคา่ทางจิตใจ การเชถ่ายทอดเบ้ืองหลังของการสร้างสรรค์สินคา้ ให้ผู้บริโภคได้ซึมซับ ยกระดับ
จิตใจให้กับลูกค้า 

2.4.2.4 สร้างสัมผัสทีจ่ับต้องได้ คอืการรรังสรรคป์ระสบการณ์แกลู่กค้า ได้สัมผัส
ผลิตภัณฑ์โดยแทจ้ริง หรอืผู้คิดค้น หรือต้นตำหรบั 

2.4.2.5 การสร้างกระแสทางการตลาด คือผู้ให้บรกิารก่อใหผู้้รับบริการ เกดิการ
สื่อสารแบบบอกต่อของผลิตภัณฑ์ ทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์  

2.4.2.6 สร้างการมีสว่นรว่ม คือ ผู้ให้บริการ เชื่อมต่อกับผู้รับบริการ โดยการนำ
ความคดิเห็นของผู้รับบริการมาเป็นปัจจัยในขั้นตอนการออกแบบผลิตภัณฑ์ ให้ลูกค้าแสดงรู้สึกที่มี
และนำไปพัฒนาสินค้าหรือบริการ หรือให้ลูกค้าลงมือสร้างผลิตภณัฑ์เองผ่านอุปกรณ์ที่แบรนด์ได้มี
การเตรียมไว ้

2.4.2.7 การสร้างชุมชน คือสร้างสังคมของผู้ใช้บรกิารของแบรนด์ ตามความต้อบ
การพื้นฐานของมนุษย์ที่ต้องการเป็นส่วนหน่ึง เป็นที่ยอมรับจากสังคม 

E. Kim & Y. Kim (2022) มีการศกึษาผลกระทบของคุณลักษณะเชิงดิจทิัลต่อประสบการณ ์
ความพึงพอใจ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม: ช่องฟิตเนสในแพลตฟอร์มยทููป” เพื่อศึกษาตวัแปร
ข้างต้นที่ส่งผลเกิดใช้บริการซ้ำอย่างตั้งใจ และแนวโน้มการสือ่สารต่อ ซึ่งจากการค้นควา้ทราบว่า 
ประสบการณ์และความพึงพอใจ เป็นเหตุความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมทั้งในแง่ของการหวลกลับมาใช้
บริการ และแนวโน้มการสื่อสารไปยังผู้อื่น  

Khamwon (2022) ค้นคว้าเรื่อง Brand experience, brand love, and brand 
advocacy: A case of premium smartphone ของ ที่พบวา่สิ่งที่ลูกคา้เคยได้รับรู้จากแบรนดม์ี
อิทธิพลโดยตรงกับการบอกต่อ  

ลักษิกา มกุดากุล (2564) ที่มีการศึกษาประสบการณ์ผูร้ับบริการ และการตระหนักในคุณคา่
ในแบรนด์ ที่ส่งผลต่อ ความมุ่งมั่นตั้งใจซื้อซ้ำและการบอกต่อ ในธรุกิจแฟรนไชส์รา้นอาหาร เครือ่งดื่ม 
และขนมหวานแบรนด์สากลน้าเข้าจากต่างประเทศ พบวา่ปัจจัยประสบการณจ์ากสภาพแวดล้อมใน
การซื้อสินค้า คุณประโยชน์ อารมณ์ คุณคา่ทางสงัคม และลูกค้าไดร้ับความพอใจ เป็นเหตเุกิดใช้
บริการซ้ำอยา่งตั้งใจ และการสื่อสารต่อ  

จากการทบทวนเอกสารที่เกี่ยวข้อง จึงกำหนดสมมติฐานการวจิัยดังนี้ 
H4: อิทธิพลของประสบการณ์ที่เคยมีกับแบรนด์ ทำให้เกิดการใช้บรกิารซำ้อย่างตั้งใจ ของ

ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการทีร่้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี 
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2.5 ความจงรักภักดีที่ลกูค้ามีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

Oliver (1999) ชี้แจงวา่ ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ หมายถึง การที่ผู้บริโภครู้กสึกผูกพันธ์
อยากที่สุดในเบ้ืองลึกของจิตใจกับแบรนด์ อันเป็นเหตุจากการใช้ผลิตภณัฑ์ หรือจากการใช้บรกิาร เกิด
ใช้บริการซ้ำอย่างตั้งใจ หรือซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ อกีในอนคตกาลเหตุเน่ืองด้วยสิ่งที่ผู้บริโภคทราบวา่ 
แบรนด์ทำให้สิ่งที่ลูกคา้ประสงค์เป็นจริงได้ เป็นบ่อเกิดแห่งความรู้สึกที่ดีกบัแบรนด์ ทำให้เกิดการใช้
บริการหรือซื้อผลติภัณฑเ์ดิมอีกเรื่อย ๆ  

2.5.1 Kotler (2003) จำแนกความรู้สึกที่จะใช้บรกิารหรือซื้อสินค้าซ้ำอย่างแน่นอน เป็น 4 
ขั้น โดยมี หรือซื้อผลผลติหรือเข้ารับบริการในโอกาสหน้า แม้วา่จะไดร้ับแรงกระตุ้นจากเหตุการณ์ไม่
พึงคาดไว้ และการดึงดดูการตลาดจากคู่แข่งและสินค้าทดแทน อันก่อเกดิการเปลี่ยนใจในการใช้แบ
รนด์ก็ตาม ดังนี้ 

2.5.1.1 Hard-core loyal คือ ผู้บริโภคซื้อได้แบรนด์เดียว 
2.5.1.12 Split loyal คอื ผู้บริโภคมีความจงรกัภักดีต่อแบรนด์ประมาณ 2-3      

แบรนด์ 
2.5.1.1.3 Shifting loyal คือ ผู้บริโภคเปลี่ยนจากแบรนด์หนึ่งไปสู่อีกแบรนด ์
2.5.1.1.4 Swithers คือ ไม่มีแบรนด์ใดที่ ผู้บริโภคจงรักภักดีเลย 

Kau & Loh (2006) ระบุว่าสามารถวัดได้เป็นระดับเรียกว่าระดับที่ผู้บริโภค แนะนำและเป็นการ
แสดงออกในอนาคตของธุรกิจ ที่ผู้บริโภคความมุ่งมั่นในการซื้อบริการหรือสินค้าโดยเฉพาะ  

2.5.2 ความภักดตี่อแบรนด์สามารถวัดได้โดยจำแนกออก 2 ลกัษณะ ประกอบด้วย 
2.5.2.1 พฤตกิรรที่มีความภักดี Woodside & Walser (2007) แจ้งวา่สามารถ 

ตรวจสอบได้จากการซื้อในห้วงเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงอย่างเดียว จากความถี่ในการซื้อหรือใช้บริการ 
รวมถึงพิจารณาจำนวนครั้งที่มีการเยี่ยมชม สอบถาม พดูคุยถึงผลิตภัณฑ์และบริการนั้น  ความภักดีที่
ลูกค้ามีอย่างแท้จริง (Real Brand Loyalty) นั้นอาจแยกผลลัทธ์ได้ยาก กับแบบไม่แท้จริง (Spurious 
Brand Loyalty) 

2.5.2.2 ทัศนคติดา้นความภักดี (Attitudinal) Bennet & Rundle-Thiele (2002) 
ระบุว่า  คือวธิีวัดในด้านพันธะสัญญากับตราสินคา้ (Commitment) บรรยายช่วงความประทับใจของ
ผู้บริโภคกับแบรนด์ 5 ระดับ เริ่มต้นจาก ชอบน้อยมากที่สุด กระทั่ง ชอบมากที่สุด ศรกีัญญา มงคลศิริ 
(2547)  กล่าวอีกวา่สามารถประกอบกับการสื่อสารแบบบอกต่อ ไปยังผูอ้ื่นมีความชื่นชมในแบรนด์ที่
ชอบเช่นกัน  

2.5.3 ปัจจัยที่เกี่ยวข้องตอ่ความภักดีต่อแบรนด์ ได้ดังนี้ตาม ผุดผอ่ง ตรีบุปผา (2547) 
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2.5.3.1 การซื้อซ้ำจนเป็นพฤติกรรม (Behavior of Repeat Purchase) คือ การ
กระทำที่บ่งบอกงความรูส้ึกที่ผู้บริโภคมีความผูกพันกับจำหน่ายสินค้าหรอืบริการ 
  2.5.3.2 การสื่อสารต่อ (Words of Mouth) คือ การตรวจสอบผลของความ
จงรักภักดีที่ดีทีท่รงผลอยา่งยิ่ง  

2.5.3.3 ชว่งเวลาที่ใช้ (Period of Usage) คือ การเก็บข้อมูลการใช้บรกิารของ
ผู้บริโภค สื่อถึงความสมำ่เสมอในการเลือกใช้บริการหรือไม ่เปรียบเป็นการสะท้อนถึง การคาดการณื
การบริโภคในอนาคต และทำนายวา่ จะเป็นเรื่องที่เกิดขึ้นในระยะยาวดว้ยหรือไม่ 

2.5.3.4 การไม่สั่นคลอนต่อการเปลี่ยนแปลงราคา (Price Tolerance)   คือ แมจ้ะมี
การเพิ่มของราคาสำหรับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ลกูค้าก็ยังใช้งานต่อ ทำใหท้ราบว่าเรือ่งการกำหนด
ราคา มิได้มกีารส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคกลุ่มนี้ 

2.5.3.5 การซื้อซ้ำอย่างตั้งใจ (Repeat Purchase Intention) คือ การคดัสรรค์
สินค้าและ การบริการที่เคยใช้จนเกิดความปกต ิ

2.5.3.6 ความพึงใจ (Preference) คือ ผู้บริโภค สามารถออกอาการให้เห็นถึงความ
ถูกใจในสินค้าและบริการมากกว่าจนสังเกตได ้

2.5.3.7 พฤตกิรรมทอนทางเลือก (Choice Reduction Behavior) ผูบ้รโิภคที่มีการ
ค้นข้อมูล อันเป็นส่วนในการพิจารณาเลือกซ้ือสินค้าลดลง 

2.5.3.8 ที่หนึ่งในดวงใจ (First-in-Mind) แบรนด์สินค้าและบริการ คือสิ่งแรกเสมอ
สำหรับลูกค้า 

Severi & Ling (2013) ให้คำแนะนำว่า ความจงรกัภักดีต่อแบรนด ์เป็นหนึ่งในสิ่งสำคัญใน
การทำการตลาดเมื่อบรษิัทต่าง ๆ มีเป้าหมายที่จะทำกำไร ความจงรักภักดีจะเพิ่มประสิทธิภาพของ
แบรนด์เพื่อให้ได้รายได้สงูสุด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่คล้ายกันทุก
ครั้ง 

Aaker (1996 b) สิ่งนี้ยังมีจุดแข็งที่จะป้องกันเปลี่ยนผู้ซื้อใจไปซ้ือผลิตภัณฑ์ทางเลือก ปัจจัยนี้
คือหน่ึงในองค์ประกอบคุณค่าของแบรนด์ ตามแบบจำลองคุณค่าตราสินค้าของ  

วศิน อัมโรสถ (2564) พบว่ามีนัยสำคัญ ในการซือ้แบรนด์เนมอย่าง ตามงานวิจัยเรื่อง ปัจจัย
คุณค่าของตราสินค้า ความไว้วางใจ และภาพลักษณ์ตราสินคา้ที่ส่งผลต่อการ ตัดสินใจซื้อสินค้า     
แบรนด์เนมของคนกรุงเทพมหานคร  

บุญไทย แสงสุพรรณ (2562) ทำการศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินคา้และปัจจัยส่วนประสมทาง
ตลาดบรกิารที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำของผู้บริโภคกาแฟรา้นคาเฟ่อเมซอน ศึกษาเฉพาะสาขาใน
ห้างสรรพสินค้าในเขตจังหวัดปทุมธานี ของ ผลการศึกษาพบว่า การตัดสนิใจซื้อซ้ำของผู้บริโภค เป็น
ผลมาจากปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ดา้นความจงรักภักดี  

 



29 
 

 

Aquinia & Soliha (2020) อธิบายเรื่องผลกระทบของคุณค่าตราสินคา้แต่ละด้านที่มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อซ้ำ พบว่าการใช้บริการซ้ำอยา่งตั้งใจ เป็นผลมาจาก ตัวแปรดา้นความภักดีต่อแบรนด ์

จากการทบทวนเอกสารที่เกี่ยวข้อง จึงกำหนดสมมติฐานการวจิัยดังนี้ 
H5: อิทธิพลของความจงรักภักดทีี่ลูกค้ามตี่อแบรนด์ ทำให้เกิดการใช้บริการซ้ำอย่างตั้งใจ 

ของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการทีร่้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี 
 
2.6 การสื่อสารแบบบอกต่อ (Word of mount) 

การสื่อสารระหว่างบุคคล เพื่อส่งผ่านเนื้อหา ประสบการณ์ ความรู้กสึกทีม่ีต่อสินค้า หรือ
หลังจากการใช้บริการ โดยอาจเป็นเรื่องราวของตนเองหรือได้ยินมา โดยไม่มีผู้อยู่เบ้ืองหลัง ซึ่งมี
อิทธิพลต่อ ความคดิ การกระทำ รวามถึงการพิจารณาของผูร้ับสาร  

Brown, Broderick & Lee (2007) ระบุว่าการสง่ข้อมูลระหว่างผู้คนอันอ้างอิงกับการบรกิาร 
หรือสินค้า ปราศจากเนื้อหาที่แบรนด์ต้องการประชาสัมพันธ ์แต่กลับมีผลกับการเลือกที่จะจับจา่ย
ของผู้รับสาร ไม่มีอิทธิพลทางการค้า หรือจากผู้แทนของบริษัท  

2.6.1 Wien (2015) ระบุว่าสาเหตุของการที่ผูท้ี่เคยบริโภคสินค้า หรือผูใ้ช้บริการมกีาร
สื่อสารไปยังผู้อื่นนั้นได้มีการเสนอว่าเกดิมาจาก 3 ปัจจัย คือ 

2.6.1.1 การพิจารณาจากลูกค้า อิทธพิลจากความพึงพอใจ ความไว้วางใจ คุณภาพที่
สัมผัสได้ คุณคา่ที่ประจักษ์ และการรักษาสัญญาของแบรนด์  

Matos & Rossi (2008) ระบุเป็นองค์ประกอบในการพจิารณาของลูกคา้ เป็น
มูลเหตุที่ทำให้เกิดการสือ่สารไปยังผู้อื่นของลูกค้า เมื่อวิเคราะห์อิทธิพลทีก่ล่าวมาข้างต้น สามารถ
เรียกได้ว่า คือกระบวนสงัเคราะห์ข้อมูล ผลจาการใช้งาน ที่เกี่ยวกับการบริการ และสินค้ารวมถึง
พฤติกรรมหลังจากการใช้งานด้วย 

ความพึงพอใจ เป็นตัวแปรหน่ึงที่ Oliver (1999) ได้ระบุวา่ ผลจาการใช้บริการ และ
ใช้งานสินค้านั้นเป็นมูลเหตุทำให้เกิด ความเข้าใจ และความรูส้ึกที่มีต่อแบรนด์ 

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) บอกว่าคุณภาพที่สัมผัสได้ เป็นการ
พิจารณารูปลักษณ์ภายนอก อันเป็นความจงรักภกัดีต่อแบรนดด์้านความรู ้ 

Giese & Cote (2002) กล่าวว่าอีกหนึ่งลักษณะซึ่งจะตรงข้ามกับความจงรักภักดี
ด้านความรู้สึก ที่เรียกอกีแบบว่าความพึงพอใจ การสื่อสารตอ่ไปยังบุคคลอื่นนั้น มีการวจิัยหลายครั้ง
ว่าเป็นผลมาจากความพงึพอใจ และคุณภาพที่สัมผัสได้ รวมถึงความคดิเห็นจากผู้อื่นก็มีความสัมพนัธ์
ทำให้เกิดการสื่อสารต่ออกีเช่นกัน  
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  2.6.1.2 แรงจูงใจจากผู้บริโภค เป็นสาเหตุแห่งการสื่อสารไปยังผู้อื่นของผู้บริโภค อัน
เป็นผลสืบมาจากการคดิถึงผู้อื่น รวมถึงเรื่องราวทีบ่อกออกไปนั้น อาจเกิดผลดีขึ้นกับตนทางใดทาง
หน่ึง โดยการค้นคว้าเพิ่มเติมของ  

Sundaram, Mitra & Webster (1998) พบว่าความต้องการรักษาหน้าของผู้บริโภค 
เมื่อมีการสอบถามจากคนรอบข้าง การทำให้บทสนทนาไม่ขาดตอน และการอวยแบรนด์นั้น ๆ ทำให้
เกิดการสื่อสารต่อไปยังผู้อื่น โดยความพยายามทีจ่ะตอบคำถามของผู้บริโภคนั้น มีความสัมพันธ์กบั
ความเป็นตัวของตัวเองของลูกค้า  

Kitayama, Markus, Mastsumoto & Norasakkunit (1997) ระบุว่าโอกาสที่ทำ
ให้เกิดความพยายามที่จะตอบคำถามนั้นเกิดจากการได้รับความพึงพอใจหลังจากใช้บริการ หรือใช้
สินค้า เมื่อมีโอกาสในการสื่อสารทำให้บทสนทนานี้ดำเนินต่อไปได้ เพราะผู้บริโภคที่ยังไม่เคยมี
ประสบการณ์โดยตรงกับแบรนด์นั้น ย่อมทราบถึงความเสี่ยง เรื่องที่คาดเดาไม่ได้ ทำให้ผลลัพธ์ที่
ออกมาผิดไปจากสี่งที่มุ่งหวังไว้ โดยผลกระทบเชิงลบที่มากขึ้นนั้นอนุมานได้ว่า นี่คือความเสี่ยงที่มาก
ขึ้น  

Mazzarol, Sweeney & Soutar (2007) บอกวว่าการสื่อสารไปยังผู้อื่นนั้น คือ
ต้องการสื่อสารความเสี่ยงจากการใช้สินคา้ และบริการนั้นอีกด้วย โดยอาจเกิดความไม่แน่ใจ หรือ
ส่งผลกระทบเชิงลบต่อความต้องการสื่อสารไปยังผู้อื่นของผู้บริโภค หากความเสี่ยงอยู่ในระดับสูง  
  Wien (2015) ระบุว่าการสื่อสารไปยังผู้อื่นของผู้บริโภค ถูกกระตุ้นจากการรับรู้
ความเสี่ยงทางสังคม ของลูกค้าในการรักษาหน้าของตนเองโดยความพยายามทำให้บทสนทนา
ต่อเน่ือง  

Mazzarol, et al. (2007) อธิบายว่าเมื่อบุคคลอืน่มีข้อสงสัยแล้วกระทู้ถามเกี่ยวกับ
การบริการ และสินค้านัน้ เป็นการกระตุ้นให้เกิดการสื่อสารไปยังผู้อื่น  

Mangold, Miller & Brockway (1999) ระบุว่าเหตุการณ์นี้โดยมากพบในบทสนาที่
ผู้ที่ขาดประสบการณใ์นการใช้สินคา้หรือบริการ หรือไม่ค่อยมีข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ ต้องการทราบ
รายละเอียดและร้องขอจากผู้ที่เคยมีประสบการณ ์ 

East, Hammond & Wright (2007) ระบุว่าสว่นหนึ่งของกิจกรรมการสือ่สารไปยัง
ผู้อื่นนั้น เริ่มต้นจากความต้องการของอีกคน และพบว่าแรงกระตุ้นให้เกิดกิจกรรมการสื่อสารไปยัง
ผู้อื่น ทำให้ทราบว่าการถูกร้องขอนั้นมีประสิทธิภาพดีมากกวา่การสื่อสารไปยังผู้อื่นโดยที่ไม่ร้องขอ 
1.5–2 เท่า   

Kiecker & Cowles (2002) สนับสนุนว่าการสื่อสารไปยังผู้อื่นเมื่อมีการถาม จะทำ
ให้ผลลัพธ์มีประสิทธิภาพมากขึ้นต่อการพิจารณาที่จะซื้อของผู้ถาม ถือเป็นพฤติกรรมเชิงโตต้อบ ตรง
ข้ามกับการกระทำเชิงรุก ของการสื่อสารไปยังผู้อืน่เมื่อไม่มีการถูกถาม  
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  Nyer & Gopinath (2005) ยังเพิ่มเติมอีกวาส ไม่จำเพาะแต่การที่ผู้บริโภคได้รับ
ความพึงพอใจต่อการบรกิาร และสินค้าเท่านั้น การไม่ไดร้ับความพึงพอใจ หรือการที่แบรนด์นั้นไม่
สามารถตอบสนองความมุ่งหมายของผู้บริโภคได้ก็ทำให้เกิดการสื่อสารไปยังผู้อื่นได้เช่นกัน  

Sundaram, et al. (1998) กล่าวเพิ่มเติมว่าอยา่งไรก็ตามเพื่อต้องการรักษา
ภาพลักษณ ์ของแต่ละบุคคล การสื่อสารไปยังผู้อืน่เกี่ยวกับประสบการณ์ในเฉพาะด้านบวกยังมี
มากกวา่ดา้นลบ 
 2.6.2 บุคลิกภาพของแต่ละบุคคล 
 การจำแนกความแตกตา่งของผู้คน นอกเหนือจากรูปลักษณ์ภายนอก หนึ่งสิ่งที่เกิดขึ้นและไม่
เปลี่ยนไปคือบุคลิกภาพ อันส่งผลต่อการแสดงออกในกิจกรรมตา่ง ๆ ประกอบด้วยองค์ประกอบ
แม่บท 5 ด้าน โดย Costa & McCrae (1992) ระบุไว้คือ  

2.6.2.1 เปิดกวา้งต่อเรื่องใหม่ เป็นบุคคลที่มีลักษณะสัมพันธ์กับการสรา้งปัญญา 
โดยนำความฝัน การนึกคิด 

2.6.2.2 การมีจติสำนึก เป็นคนที่รู้จักหน้าที่ และบทบาทของตนเอง ต้องการประสบ
ความสำเรจ็ โดยใช้ความสม่ำเสมอและความต่อเนื่อง 

2.6.2.3 เปิดเผย ชอบการสื่อสาร ไดรู้้จดัผู้คนใหม ่และเต็มใจนำเสนอตนเองกับคนที่
ไม่รู้จัก 

2.6.2.4 โอนอ่อนผ่อนตาม ไม่ชอบที่จะไม่เหมือนผู้อื่น หลีกเลี่ยงความขัดแย้ง โดย
คำนึงสิ่งที่สังคมไดร้ับมากกว่าตนเอง 

2.6.2.5 อารมณ์แปรปรวน เกิดจากความเครียด ความซึมเศร้า ความกลัว ความ
โกรธ ทำให้เกิดความไม่มัง่คงทางอารมณ์ จากประสบการณ์เชิงลบ 

Clark & Goldsmith (2005) พบว่าสิ่งเหล่านี้มีอาจมีอิทธพิลต่อการสื่อสารไปยัง
ผู้อื่น 

 Mooradian (1996) กล่าววา่การเปิดกว้างต่อเรือ่งใหม่มีความสัมพันธ์กับการสนใจ
กับตัวแปรภายนอก อันมีอิทธิพลในทางเดียวกับการสื่อสารไปยังผู้อื่น และความแปรปรวนทางอารมณ์
ของผู้บริโภค อันเกิดจากการที่ได้รับการบริการหรอืผลลัพธ์จากการใชส้ินค้าไม่เป็นไปตามสิ่งที่ตน
ต้องการ จะทำให้เกิดการสื่อสารไปยังผู้อื่นเพื่อระบาบความโกรธ ความไมพ่อใจนั้น  

ชลวรินทร์ แป้นสุวรรณ์ (2562) พูดเกี่ยวกับเรื่องการสื่อสารแบบบอกต่อ คอื 
ปฏิกิริยาของผู้รับบริการซึ่งเคยซื้อผลิตภัณฑ์ พลังของคำพูดระหว่างคนสองคนที่สนทนาของลูกค้าที่
ผ่านมาในแง่ดี นั้นเพิ่มปัจจัยบวกให้กับภาพลกัษณ์ของแบรนด์  

พรปวีณ์ ตีรณจินดา (2564) ระบุไวว่า โดยไม่มกีารโฆษณา หรือแอบแฝงด้วยธรุกิจ 
การพูดถึงสินค้าและบริการ รวมถึงเรื่องราวอื่น ๆ ของแบรนด์ เต็มไปด้วยน้ำใสใจจริง  
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Swanson & Davis (2003) เห็นว่าการที่เป็นบทสนทนาชื่นชมเมื่อ พึงพอใจใน
ประสบการณ์ที่ไดร้ับ และติหนิหากได้รับการบริการหรือคุณภาพของสินคา้ต่ำกว่าเป้าหมายหรือสิ่งที่
คาดไว ้

กัญญาวีร ์อินทรส์ันต์ และบุษกรณ์ ลีเจ้ยวะระ (2563) พบว่า ปัจจุบันการสื่อสารต่อ
แบบปากต่อปากบนโซเชี่ยลมีเดีย เป็นอีกช่องทางที่มีการใช้เล่าผ่านเครือขา่ยออนไลน์ ทำให้ข้อมูลถูก
เผยแพร่ไปอย่างรวดเรว็ในเวลาอันสั้น  

ตามการวจิัยของ นันทนิจ แววหงษ์ และสมชาย เล็กเจริญ (2564) เรื่อง ปัจจัยเชิง
สาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบวา่ ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้ออาหารอสีานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์
แมนได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการบอกตอ่แบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
เน่ืองจากผู้บริโภคมีการรวีิวผ่านแอพ  

Kepios (2023) รายงานในบทความการสำรวจสถิติการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ของ 
พบว่าผู้ใช้บริการ Facebook ยังคงมีมากที่สดุในโลก โดยในเดือนกรกฎาคม 2023 มีผู้ใช้บริการที่
ยังคงใช้งานอยู่ที่ 2,989 บัญชี โดยมีปริมาณสูงข้ึนจากปีที่ผ่านมา โดยมักนิยมใช้คู่กับ Instagram 
Whatsapp และ Youtube จากการวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์แบบเชิงลึก พบว่า
กว่า 70.8% ใช้ Facebook เพื่อพูดคุยกับครอบครัว และเพื่อนเป็นหลัก รวมทั้งแชร์รูปภาพหรือคลปิ
ที่ตนชอบ แตกตา่งกับพฤติกรรมเม่ือใช้งาน Instagram ที่เน้นไปที่การโพสต์รูปและคลิปที่สนใจแล้ว 
ผู้ใช้งานยังชอบดูคลิปสนุกสนาน หรือตดิตามแบรนด์ที่ตนสนใจ แต่พบวา่จำนวนผู้ใช้งาน Instagram 
ยังไม่มีการเปลี่ยนแปลงมาก ซึ่งตา่งจาก Tiktok ที่มีอัตราการเติบโตที่สูงกว่าเพิ่มจากปีก่อนหน้า 30 
ล้านบัญชี ขณะนี้มีผู้ใช้บริการอยู่ที่ 1,081 ลา้นบัญชี ณ เดือนกรกฎาคม 2023 โดยกิจกรรมที่ได้รบั
ความนิยมสูงสุดคือการดคูลิปสนุกสนานสร้างเสียงหัวเราะ รองลงมาคือตดิตามแบรนด ์หรือสินค้าที่
สนใจ สิ่งหล่านี้สะท้อนกบัพฤติกรรมการพิจารณาทางเลือกของผู้บริโภคในปัจจุบันที่แตกต่างจากเดิม 
ที่จะอาศัยข้อมูลจากการสื่อสารผา่นครอบครวั เพือ่นหรือคนใกล้ชิดเท่านั้น แต่ขณะนี้การมีเรื่องเล่า
จากประสบการณ์ที่ด ีอีกทั้งมีการรีววิ และได้ยินคนอื่นผู้พูดถึงร้านอาหาร รวมถึงยังเล่าสู่ไปยังคนรอบ
ข้างด้วย  

สุมามาลย์ ปานคำ และรพีพร คงกุทอง (2564) ได้วิจัยเรื่องศกึษาปัจจัยเชงิสาเหตุที่
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการสั่งอาหารซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมน  ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  พบวา่ปัจจัยเรือ่งการสื่อสารแบบบอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์มีอิทธพิลต่อความตั้งใจใช้บริการสัง่อาหารซ้ำบนแอปพลิเชนัไลน์แมน  

Putra & Arif (2019) ไดศ้ึกษาปัจจัยการบอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ราคา และ ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตั้งใจซื้อซ้ำของผู้บริโภค พบวา่ ปัจจัยด้าน
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การสื่อสารต่อแบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความมุ่งมั่นตั้งใจซื้อซ้ำของ
ผู้บริโภคในเมืองมาลัง ประเทศอินโดนีเซีย 

จากการทบทวนเอกสารที่เกี่ยวข้อง จึงกำหนดสมมติฐานการวจิัยดังนี้ 

H6: อิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกต่อ ทำให้เกดิการใช้บริการซ้ำอยา่งตัง้ใจ ของ
ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการทีร่้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี 

 

2.7 การใช้บริการซ้ำอยา่งตั้งใจ (Repurchase Intention) 

ก่อนที่จำกลา่วถึงความตัง้ใจซื้อซ้ำ จะขออธิบายความหมายของความตั้งใจซื้อ ซื้อเป็นส่วน
หน่ึงของมูลเหตุแรกที่จะส่งผลก่อนมีการใช้บริการ และทำให้เกิดการใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์อย่าง
ต่อเน่ือง  

Howard (1994) อธิบายว่า สิ่งนี้เป็นกระบวนการทางความคดิในการกำหนดไว้ล่วงหน้าใน
การทีจ่ะต้องการซื้อสินคา้หรือบริการในชว่งเวลาอนาคต  

Kim & Pysarchik (2000) เห็นว่า เป็นขณะที่ผู้บริโภคประเมินทางเลือกทีส่อดคล้องกับความ
ต้องการที่สุด โดยการตัดสินใจจ่ายเงินนั้นเกิดจากการเห็นประโยชน์จากการได้สินค้าหรอืบริการมิใช่
เป็นที่ตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว  

Kotler (2000) เสริมวา่กิจกรรมนี้สามารถทำนายพฤติกรรมในการซื้อได้ แต่อาจไม่ถูกต้อง
เสมอไป เพราะอาจมีปัจจัยด้านอื่น ๆ แทรกเข้ามาระหว่างการตัดสินใจนี้  

2.7.1 กระบวนการตัดสนิใจซื้อ จะมีความหลากหลายตามลักษระของผลิตภัณฑ์และบริการที่
ได้รับ ซ่ึงถูกพูดถึงใน Assael (1998) ว่าตัวกระตุน้นี้เกิดจาก 

2.7.1.1 ตวัแปรภายใน ไม่ว่าจะเป็น ความประสงค์ คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์และ
บริการที่ได้รับรู ้และมุมมองที่ลูกค้ามตี่อทางเลือกสินค้าและบริการทดแทนอื่น ๆ แล้วยังรวมกับ
ภาพลักษณ์ภายนอกของลูกค้า ลกัษณะในการใชช้ีวิตของลูกค้า และบุคลิกของแต่ละคน 

2.7.1.2 ตวัแปรภายนอก คือ ขนบธรรมเนียม สิ่งที่ทำรว่มกันในสังคม ความนิยม
ในช่วงนั้น การออกสื่อและกิจกรรมที่เกี่ยวของเพือ่ประชาสัมพันธ ์และการดึงดดูจากคนรอบข้างทัง้คน
ในครอบครัว และเพื่อน ตัวแปรที่กล่าวมาทำให้เกิดการตอบสนองของลูกค้าเมื่อมีการตัดสินใจซื้อ โดย
หากมีการเลือกใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะมีการประเมินความพึงพอใจหลังจากใช้บรกิาร
อีกครั้ง โดยประเมินร่วมกับตัวแปรภายใน และหากเป็นไปได้ด้วยดี จะทำให้เกิดการซื้อสินค้านั้นอกี
ครั้ง และหากไม่ไดต้ามสิง่ที่ต้องการ การซื้อสินค้าและบริการนั้น จะไม่เกิดขึ้นอีก และสามารถส่งผล
ไปยังตัวแปรภายนอกไดอ้ีกเช่นกัน ตามที่แสดงในภาพที่ 2.3 
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ภาพที ่2.3: การจำลองพฤติกรรมของลูกคา้แบบเรียบง่าย 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
ที่มา: Assael, H.  (1998).  Consumer behavior and marketing action (6th ed.).  

 Cincinnati: Ohio: South-Western. 
 
2.7.2 ขั้นตอนการตดัสินใจซื้อของลูกค้าถูกระบุไวใ้น Kotler (2000) ว่าประกอบไปด้วย

กระบวนการตามภาพที่ 2.4  
 

ภาพที ่2.4: ขั้นตอนการตัดสินในซ้ือ 5 ขั้นตอน 
 

 
 

 
 
ที่มา: Kottler, P.  (2000).  Marketing management.  New Jersey: Prentice Hall. 
 

2.7.2.1 การรับรู้ถึงปัญหา เป็นการที่ลูกคา้ทราบถึงสิ่งที่จะเกิดขึ้นในปัจจุบันที่ต้อง
ได้รับการแก้ไข หรือวัตถปุระสงค์ที่ตนต้องการบรรลุ การรับรู้ถึงปัญหาคือผลจากการเปรียบเทียบ
สภาวะที่ตนเป็นอยู่กับเป้าหมายที่ต้องการ โดยผลของการเปรียบเทียบต้องทรงพลังเพียงพอที่ทำให้
เกิดผลแห่งการตดัสินใจจ่าย  

2.7.2.1.2 การสืบค้นข้อมูล เมื่อลูกค้าทราบถึงที่ตนอยากบรรลุแล้ว เขาจะค้นหาและ
รวบรวมเรื่องราวตา่ง ๆ ที่เกี่ยวข้อง และจะนำมาพิจารณาในการกำหนดวา่จะจ่ายเงินเพื่อสินค้า หรือ
บริการหรือไม ่โดยถามจากคนรอบข้าง พนักงานขาย การประชาสัมพันธ์ โดย Engel, Blackwell & 

ตัวแปรภายใน 

ตัวแปรภายนอก 

การตัดสินใจ

ของผู้บริโภค 

สิ่งทีผู่้บริโภค

ตอบสนอง 

ตอบสนองสู่ภายใน 

ตอบสนองสู่ภายนอก 

การรับรู้ถึง

ปัญหา 

การสืบค้น

ข้อมูล 

พิจารณา

ทางเลือก 
การตัดสินใจ

ซื้อ 

พฤติกรรม

หลังการซื้อ 
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Miniard (1993) เพิ่มเตมิว่าหากเคยซื้อผลิตภัณฑ์และบริการเหล่านั้นแล้วจะอาศัยข้อมูลน้อยกวา่ 
ผลิตภัณฑ์และการบริการที่ซื้อครั้งแรก  

2.7.2.1.3 พิจารณาทางเลือก จากแหล่งข่าวสารทีลู่กค้าไดร้ับ เนื้อหาเหล่านั้นจะถูก
ตีความและพจิารณาจากประสิทธิภาพที่เกี่ยวข้องและมีบทบาทต่อลูกค้า Engel, et al. (1993) 
อธิบายว่าโดยผลิตภัณฑแ์ละการบริการที่มีประสทิธิภาพชัดเจน มาทดแทนข้อด้อย เพราะ
ประสิทธิภาพดังกลา่ว มคี่าในความรู้สีกของลูกคา้มากกว่า  

2.7.2.1.4 การตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์และการบรกิารที่ลกูค้าเลือกทีจ่ะจ่ายเงินให้นั้น 
คือแบรนด์ที่เขาถูกใจที่สดุ นั่นคือลูกคา้มีความมุ่งหมายใจที่จะจ่ายเงินให้กับสินค้านั้น และเป็น
กระบวนการไปยังข้ันตอนการชำระเงินให้กับธุรกจิในท้ายสุด ทั้งที่ความถูกใจ ความมุ่งหมายใจทีจ่ะ
จ่ายเงินให้กับแบรนด์นั้น ไม่สามารถอธิบายพฤตกิรรมการซื้อได้เสมอไป โดยสาเหตุอีก 2 ประการที่
ทำให้การทำนายผิดพลาด ได้แก ่อิทธพิลจากความคิดของผู้อื่น และเหตุการณ์ไม่คาดฝัน เหล่านี้ทำให้
ลูกค้าเปลี่ยนใจได ้
  2.7.2.1.5 พฤติกรรมหลงัการซื้อ เป็นการพิจารณาว่าสินคา้และบริการที่ชำระเงินมา
นี้สามารถสรา้งความพึงพอใจให้ผู้บริโภคได้มากน้อยเพียงใด เมื่อนำมาเปรียบเทียบกับเรื่องราวทีลู่กค้า
มุ่งหวังไว้ อันเป้นปัจจัยที่มี่อิทธิพลในการเลือกใช้สนิค้าและบริการนี้ ในอนาคต โดยแนวโน้มการเลือก
การบริการและผลิตภณัฑ์นี้แปรผันตามระดับความพึงพอใจของลูกคา้ที่มตี่อสินค้า 

Upamannyu, Gulati, Chack & Kaur (2015) พบว่าความตั้งใจซื้อซ้ำ คอื ความ
น่าจะเป็นหรือโอกาสในการใช้บรกิารเดิม ผู้ให้บริการอีกครั้งในอนาคต   

ปัณติฌา ธรรมกุลธารี และสมชาย เล็กเจริญ (2564) นิยามว่าคือสิ่งที่ผู้บรโิภคที่รู้สึก
ตราตรึงใจ มคีวามคิดและทัศคติที่ดตี่อสินค้า และการบริการที่ได้รับ  

ลัดดาวัลย์ โชคถาวร, กาญจนา สุคัณธสิริกุล และสรียา วิจติรเสถียร (2562) กล่าว
เพิ่มเติมว่ายังรวมถึงการที่แบรนด์นั้นสามารถดึงให้ผู้บริโภคเห็นจนเกิดความเชื่อถือ ประกอบเป็น
ความจงใจซื้อหรือรับการบริการอีก โดยเจา้เดิมดว้ยความสม่ำสมอ หรือตั้งแต่ 2 ครั้งข้ึนไป (รวมถึง
การที่ลกูค้าเลือกซ้ือสินคา้แบบเดิมซ้ือสินค้าแบรนด์เดิม หรือซื้อสินค้าอื่น ๆ จากร้านเดิมมากกว่า 1 
ครั้งข้ึนไป ซึ่งหมายรวมถึงการซื้อบ่อย ๆ หรือซื้อในปริมาณที่เพิ่มขึ้น (อันเป็นผลสืบเน่ืองที่ผู้บริโภคมี
ความรู้สกึดีกับในผลติภณัฑ์ และการดูแล และอยากใช้ผลิตภณัฑ์และการบริการอีกครั้ง) 

2.7.3 เกศสิร ีปั้นธุระ (2556) ระบุว่ารูปแบบของการซื้อซ้ำ ม ี4 ข้อ คือ 
2.7.3.1. การซื้อซ้ำดว้ยความเต็มใจ หมายถึง ผู้บรโิภคยินดีที่จะใช้กลับมาทำธุรกิจใน

โอกาสหน้าอีก 
2.7.3.2 แนวโน้มของการซื้อซ้ำ หมายถึง ความเป็นไปได้การซื้อผลิตภัณฑ์อย่าง

สม่ำเสมอ และมีความพยายามค้นหาผลิตภณัฑ์ในแบรนด์สินค้าที่เคยซ้ือเป็นการจำเพาะเจาะจง  
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2.7.3.3. ซื้อสินค้าเดิมในปริมาณที่มากขึ้น หมายถึง ผู้บริโภคกลับมาซื้อเพิ่มขึ้นกับผู้
ให้บริการเดิม 

2.7.3.4 ซื้อผลิตภัณฑ์ลักษณะเดิม หมายถึง หมายถึง ผลิตภัณฑ์หรือบริการถูกซ้ือ
จาก ผู้บรโิภคโดยผู้ให้บรกิารเดิม 

ตามการทบทวนวรรณกรรมทั้งหมดทีก่ล่าวมา ได้เป็นกรอบแนวคิดการวจิัยตามภาพที ่2.5 
 
กรอบแนวความคิด 

 
ภาพที ่2.5:  กรอบแนวความคิด 

 

     ตัวแปรอิสระ                ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความไว้ใจต่อแบรนด์ 

ความรักท่ีมีต่อแบรนด์ 

ประสบการณข์องลูกค้า 

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

 

การใช้บรกิารซ้ำอย่าง

ตั้งใจ 

ความจงรักภักดีที่มีต่อแบรนด์ 

การสื่อสารแบบบอกต่อ 
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บทที่ 3 

ระเบียบการวิจัย 

 

วิธีการศึกษาในครังนี ้เป็นการวจิัยเชิงปริมาณ แบบสอบถามเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอยา่ง เพื่อประกอบการศึกษาแล้วนำขอ้มูลมาแปลผล แจกแจงความถี่ แล้วจึงใช้หลักการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลทางสถิติ เพื่อพสิูจน์สมมติฐาน ของที่เรือ่งที่ต้องการศึกษา 
 
3.1 ประชากร 
 ประชากร คือ ลกูค้าที่เคยใช้บริการร้านซูกิช ิในเขตจังหวัดชลบุร ีโดยไม่อาจระบุจำนวนที่
แน่นอนอย่างเหมาะสมได้ ดังนั้นจึงเลือกเป็นลูกค้าที่เคยรับประทานอาหารที่รา้นซูกิชิ ในเขตชลบุร ี
เป็นกลุ่มที่เคยรับบริการโดยตรง เพื่อความถูกต้องของการศึกษานี ้ 
 
3.2 ตัวอย่าง 

กลุ่มที่จะทำการวิเคราะห ์คือ ลูกคา้ที่เคยใช้บริการทีร่้านซูกิชิ ในเขตจังหวัดชลบุร ีทั้งหมด 
400 ชุด ผู้ที่ทำการศึกษาใช้การสุ่มแบบเจาะจง 

ผู้ศึกษาได้เลือกตวัอย่าง ตามลำดับดังนี ้
1) กำหนดลักษณะ และปริมาณของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาอันไดแ้ก่ ผู้บริโภคที่เคย

รับประทานอาหารที่รา้นซูกิชิ ในชลบุรี  

2) กำหนดขนาดตวัอย่าง 400 คน 

3) กระจายแบบสอบถาม ตามสาขาของร้านที่เปิดในชลบุรี ประกอบดว้ย ซูกิชิ สาขาเช็นทรัล 
พัทยาบีช สาขาเทอมินัล 21 พัทยา และ สาขาเซน็ทรัล ชลบุร ี 

 

3.3 ประเภทของข้อมูล 

3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ จากการตอบแบบสอบถาม  

3.3.2 ข้อมูลทุติยภูม ิไดค้้นคว้าจากแหล่งที่มีเชื่อถือได ้ได้แก่หนังสือวิชาการ งานวิจัย 
บทความวิชาการ 
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3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

 แบบสอบ Google Form ที่ตอบโดยผูท้ี่เคยใช้บริการ 

  3.4.1 ขั้นตอนและโครงสร้างการออกแบบสอบถาม 
  การค้นคว้าอิสระเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ผ่านกระบวนการสำรวจ (Survey 
Method)  โดยชดุคำถามอิเล็กทรอนิกส์ออนไลน ์(Online Questionnaire) และให้กลุ่มตัวอยา่งอ่าน
และพิจารณา และเลือกตอบได้ด้วยตนเอง ซึ่งสำหรับการ ออกแบบข้อค้าถามงานวิจัยที่จะใชใ้น
แบบสอบถามนั้น ผู้วิจัยได้ออกแบบโดยอ้างอิงมาจากการงานเขียนด้านวิชาการที่ผ่านมา เพื่อให้
ความถูกต้องและแม่นยําของโดยแบบสอบถามมีลักษณะ แบบสอบถามปลายปิด มีตวัเลือกหลาย
คําตอบ (Multiple Choice) โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ตอน ได้แก่ 

ตอนที่ 1 คำถามคดักรองกลุ่มตัวอยา่งเพื่อตอบข้อคำ เป็นคําถามเพื่อเลือกผู้ตอบ
แบบสอบเบื้องต้น โดย มวีัตถุประสงค์เพื่อคัดกรองเฉพาะเคยซื้อสินค้าหรือเข้ารับบริการจากซูกิช ิใน
พื้นที่จังหวัดชลบุร ีน้อยที่สุด 1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 6 เดือนเท่านั้น จะสามารถตอบข้อคําถามใน
การวิจัยในหัวข้อถัดไปได้ 

ตอนที่ 2 คำถามดา้นประชากรศาสตร์ คาํถามถูกกําหนด เพื่อเก็บข้อมูลทางด้าน 
ประชากรศาสตร ์
  ตอนที่ 3 คำถามดา้นพฤติกรรมการใช้บริการ 
  ตอนที่ 4 คำถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) พัฒนา
ข้อคำถามจากแบบสอบถามของ ภูริวิชญ์ วีระจิตต์ (2565); วศิน  อัมโรสถ (2564) และสุกัญญา    
แซ่ล้อ (2558)  

ด้านความไวว้างใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) พัฒนาข้อคำถามจากแบบสอบถาม
ของ ชลวรินทร์ แป้นสุวรรณ์ (2562); ภรูิวิชญ ์วีระจิตต์ (2565) และณัฐกานต์ เตียววัฒนานนท์ 
(2562) 

ด้านความรักที่มีต่อแบรนด์ (Brand Love) พัฒนาข้อคำถามจากแบบสอบถามของ 
Unala & Aydin (2013); กัญชพร คตูระกูล (2561) และภานุมาศ พรหมเมตตา (2562) 

ปัจจัยด้านประสบการณข์องลูกค้า (Brand Experience) พัฒนาข้อคำถามจาก
แบบสอบถามของ ลักษิกา มุกดากุล (2564); รตันพล เรืองศรี (2561) และวรุตม ์กุลประสูต ิ(2560) 

ด้านความภักดทีี่มีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) พัฒนาข้อคำถามจากแบบสอบถาม
ของ วรุตม ์กุลประสูต ิ(2560); ปรัศนีย์  ไชยชนะ (2565) และวีณา พงษพ์ทิักษ์ (2561) 
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ด้านการบอกต่อ (Word of Mount) พัฒนาข้อคำถามจากแบบสอบถามของ      
ชลวรินทร์ แป้นสุวรรณ์ (2562); นันทนิจ แววหงษ์ และสมชาย เล็กเจริญ (2564) และชุติพร แสงภู่ 
(2565) 

ด้านการใช้บริการซ้ำอยา่งตั้งใจ (Repurchase Intention) พัฒนาข้อคำถามจาก
แบบสอบถามของ ชลวรินทร์ แป้นสุวรรณ ์(2562); สุดารัตน์ เกลี้ยงสอาด และชาญชัย เมธาวิรุฬห ์
(2565) และณัฐกานต์ เตยีววัฒนานนท์ (2562) เป็นคำตอบแบบมาตราส่วนประเมินค่า 5 ระดับตาม
ตารางที่ 3.1 

 
ตารางที่ 3.1: มาตราส่วนประเมินค่า 5 ระดับ 

 

ระดับ ความหมาย 
1 เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 เห็นด้วยน้อย 
3 เห็นด้วยปานกลาง 
4 เห็นด้วยมาก 
5 เห็นด้วยมากที่สุด 

 

3.4.2 การตรวจสอบเครื่องมือ 

3.4.2.1 ความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content Validity) มีการตรวจสอบโดยการให้

คำแนะนำโดยอาจารยท์ีป่รึกษา โดยมีความเห็นว่าเน้ือหามีความถูกต้อง และน่าสนใจ 

3.4.2.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้ค้นคว้ามกีารนำแบบสอบถามที่

ได้จากข้อ 1. ไปทดลองกบักลุ่มทดสอบ 30 ราย แล้วนำผลมาเข้าโปรแกรมสำเร็จรูปพจิารณาจากคา่

สัมประสิทธิ์อัลฟา่ของ ครอนบาค(Cronbach’s Alpha Coefficient) ไดค้่า 0.982 มากกวา่ 0.7 มีค่า

อยู่ในเกณฑ์  ตามตารางที่ 3.2  
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ตารางที่ 3.2: แสดงผลการตรวจสอบความเชื่อมัน่ 

 

ตัวแปร 
จำนวน
หัวข้อ 

Cronbach’s alpha coefficient 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์  
(Brand Image) 

8 0.891 

ปัจจัยด้านความไว้ใจต่อแบรนด์  
(Brand Trust) 

5 0.918 

ปัจจัยด้านความรักที่มีตอ่แบรนด์  
(Brand Love) 

5 0.918 

ปัจจัยด้านประสบการณข์องลูกค้า  
(Brand Experience) 

8 0.961 

ปัจจัยด้านความภักดทีี่มตี่อแบรนด์  
(Brand Loyalty) 

4 0.946 

ปัจจัยด้านการบอกต่อ 
 (Brand Advocacy) 

4 0.903 

ปัจจัยด้านการซื้อซ้ำอย่างความตั้งใจ 
(Repurchase Intention) 

5 0.917 

 
3.4.3 สถิติที่ใช้สำหรับวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ตารางที่ 3.3: สถิติที่ใช้สำหรับวิเคราะห์ข้อมูล 
 

(ตารางมตี่อ) 
 

ประเด็นที่วิเคราะห์ สถิติที่ใช ้
ภาพลักษณ์ของแบรนด์  ค่าเฉลี่ย และ ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ความไว้ใจต่อแบรนด์  

ความรกัที่มีต่อแบรนด ์ 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): สถิตทิี่ใช้สำหรับวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประเด็นที่วิเคราะห์ สถิติที่ใช ้
ประสบการณ์ที่มีต่อแบรนด์ ค่าเฉลี่ย และ ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ 
การบอกตอ่ 

การใช้บรกิารซ้ำอย่างตั้งใจ 
ความสัมพันธ์ระหวา่งตัวแปร  
         ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ความไวใ้จต่อแบรนด์ ความรักที่มี
ต่อแบรนด์ ประสบการณ์ที่มีต่อแบรนด์ ความจงรักภักดตี่อแบ
รนด์ การบอกต่อและ ความตั้งใจในการซื้อซ้ำ 

การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (Correlation) 
และการถดถอยเชิงพหุคณู  
(Multiple Regression) 
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บทที่ 4 

ผลการศึกษา 

 

 จากการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามตามตัวแปรที่กำหนด ได้นำข้อมูลมาวิเคราะห์ด้วย
โปรแกรม SPSS ด้วยสถิติที่แจกแจงในบทที ่3 โดยได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามที่ผู้ตอบ
เคยใช้บริการจริงดว้ยคำถามคัดกรอองจำนวน 400 ชุด และสรุปผลทางสถิติออกเป็น ส่วน ดังนี้คอื 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

4.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บรกิาร 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้ใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) 

4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความรักที่มตี่อแบรนด์ (Brand Love) 

4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับประสบการณ์ของลูกค้า (Brand Experience) 

4.7 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความภกัดีที่มตี่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

4.8 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการบอกต่อ (Brand Advocacy) 

4.9 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้บริการซ้ำอย่างตั้งใจ (Repurchase Intention) 

4.10 การทดสอบสมมตฐิาน 

 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางที่ 4.1: รายละเอียดจำนวนผู้ใช้บรกิารในแต่สาขา 

 
สาขา จำนวน (คน) ร้อยละ 

เซนทรัล ชลบุร ี 223 55.8 
เซนทรัล พทัยาบีช 105 26.3 
เทอมินัล 21 พัทยา 72 18 

รวม 400 100 
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จากคำตอบส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอยา่ง ใช้บรกิารทีเ่ซนทรัล ชลบุร ี223 คน คิดเป็นร้อยละ 

55.8 รองลงมาคือเซนทรลัพัทยาบีช 105 คน คดิเป็นร้อยละ 26.3 และกลุม่ตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือ 

เทอมินัล 21 พัทยา 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.2: รายละเอียดแบ่งตามเพศ 

 

เพศ จำนวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 138 34.5 
หญิง 257 64.3 

ทางเลือก 5 1.3 
รวม 400 100 

 
จากคำตอบส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอยา่งร้อยละ 64.3 เป็นเพศหญิง 257 คน รองลงมาร้อยละ 

34.5  เป็นเพศชาย 138 คน และร้อยละ 1.3 เป็นเพศทางเลือก 5 ตามลำดับตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.3: รายละเอียดแบ่งตามช่วงอาย ุ

 

ช่วงอาย ุ จำนวน (คน) ร้อยละ 
ต่ำกว่า 18 ปี                    1 0.3 
19 – 22 ปี 3 0.8 
23 - 30 ปี                       120 30 
31 – 40  ป ี 260 65 
41 – 50  ป ี 14 3.5 

มากกวา่ 50 ปีข้ึนไป 2 0.5 
รวม 400 100 

 

คำตอบส่วนใหญ่ของกลุม่ตัวอย่าง อายรุะหว่าง 31 – 40  ปี 260 คน คดิเป็นร้อยละ 65 
รองลงมาคืออายุ 23 - 30 ปี 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30 อาย ุ41 – 50 ปี 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 
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อายุ 19 – 22 ปี 3 คน คดิเป็นร้อยละ 0.8 อาย ุมากกวา่ 50 ปีข้ึนไป 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 และ
กลุ่มตัวอยา่งที่น้อยที่สุดคือ อายตุ่ำกว่า 18 ปี 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามลำดับ ตามลำดับ 
 

ตารางที่ 4.4: รายละเอียดแบ่งตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จำนวน (คน) ร้อยละ 
ต่ำกว่าปริญญาตร ี              12 3 

ปริญญาตร ี 355 88.8 
ปริญญาโท                       32 8 
ปริญญาเอก 1 0.3 

รวม 400 100 
 

คำตอบส่วนใหญ่ของกลุม่ตัวอย่าง ร้อยละ 88.8 จบการศึกษารับปริญญาตรี 355 คน  

รองลงมา คิดเป็นร้อยละ 8 จบการศึกษาระดับปรญิญาโท 32 คน ร้อยละ 3 จบการศึกษาระดับต่ำ

กว่าปริญญาตร ี12 คนและกลุ่มตัวอยา่งที่น้อยทีสุ่ด ร้อยละ 0.3 จบการศกึษาระดับปริญญาเอก 1 คน  

ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.5: รายละเอียดแบ่งตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จำนวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 10,000 บาท          6 1.5 
10,001 – 15,000 บาท 8 2 
15,001 – 20,000 บาท    48 12 
20,001 – 40,000 บาท 257 64.3 
40,001 – 50,000 บาท         27 6.8 

50,001 บาท ขึ้นไป 54 13.5 
รวม 400 100 
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คำตอบส่วนใหญ่ในแบบสอบถาม ผู้ใช้บริการ ระบุว่ามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 
40,000 บาท 257 คน คดิเป็นร้อยละ 64.3 รองลงมารายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาท ขึ้นไป 54 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12  
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001 – 15,000 บาท 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2 และสุดท้ายรายได้น้อยกว่า 10,000 บาท 6 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.5 ตามลำดบั 

 
ตารางที่ 4.6: รายละเอียดแบ่งตามอาชพี  

 

อาชีพ จำนวน (คน) ร้อยละ 
นักเรียน / นักศึกษา                  3 0.8 
รับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกจิ         
55 13.8 

พนักงานบริษัทเอกชน           313 78.3 
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 23 5.8 

อื่น ๆ  6 1.5 
รวม 400 100 

 

คำตอบส่วนใหญ่ในแบบสอบถาม ของผู้ใช้บริการ ร้อยละ 78.3 มีอาชีพเป็นพนักงาน

บริษัทเอกชน 313 คน รองลงมา ร้อยละ 13.8 ประกอบอาชีพ รับราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกจิ 55 

คน ร้อยละ5.8 ประกอบอาชีพ เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั 23 คน รอ้ยละ 1.5 ประกอบอาชพีอื่น ๆ 

6 คน และ สุดท้ายคือร้อยละ 0.8 ประกอบอาชพี นักเรียน / นักศึกษา 3 คน ตามลำดับ 
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4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมเมื่อเข้ารบับริการ 

 

ตารางที่ 4.7: รายละเอียดแบ่งตามความถ่ีที่ใช้บรกิาร  

 

ความถี่ที่ใช้บริการ จำนวน  (คน) ร้อยละ 
ทุกวัน 2 0.5 

2-3 วันครั้ง         3 0.8 
สัปดาห์ละครั้ง 5 1.3 
2-3 สัปดาห์ครั้ง 11 2.8 

เดือนละครั้ง 31 7.8 
2-3 เดือนครั้ง 121 30.3 
6 เดือนครั้ง 227 56.8 

รวม 400 100 
 
จากคำตอบส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอยา่ง ความถ่ีที่ใชบ้ริการร้านซูกิชิ ในพื้นทีจ่ังหวัดชลบุรี ทาน 

6 เดือนครั้ง 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.8 รองลงมาคือทาน 2-3 เดือนครัง้ 121 คน คิดเป็นร้อยละ  
30.3 ทานเดือนละครั้ง 31 คน คิดเป็นร้อยละ  7.8 ทาน 2-3 สัปดาห์ครั้ง 11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.8    
ทานสัปดาห์ละครั้ง 5 คน คิดเป็นร้อยละ  1.3  ทาน 2-3 วันครั้ง 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ทานทุกวัน 
2 คน และส่วนที่น้อยที่สดุคือคิดเป็นร้อยละ  0.5 และ ตามลำดับ 

 
ตารางที่ 4.8: รายละเอียดแบ่งตามเหตุผลที่ที่ใช้บริการ 
 

เหตุผลที่ที่ใช้บริการ จำนวน  (คน) ร้อยละ 
รสชาติของอาหาร 70 17.5 

ชื่อเสียงของทางร้าน 46 11.5 
เมนูหลากหลาย 103 25.8 
เดินทางสะดวก 115 28.7 
ราคาเหมาะสม 66 16.5 

รวม 400 100  
. 
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จากคำตอบส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอยา่ง ร้อยละ 28.7 เข้าใช้เพราะเดินทางสะดวก 115 คน 

รองลงมารอ้ยละ 25.8 เพราะมีเมนูที่หลากหลาย 103 คน ร้อยละ 17.5 บอกว่าเพราะรสชาติอาหาร 

70 คน รอ้ยละ 16.5 บอกว่าราคาเหมาะสม 66 คน และลำดับสุดทา้ยคือ ร้อยละ 11.5 เพราะ

ชื่อเสียงของร้าน 46 คน ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.9: รายละเอียดแบ่งตามค่าใชจ้่ายเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง 

 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการ 
ซื้อต่อครั้ง 

จำนวน  (คน) ร้อยละ 

ต่ำกว่า 300 บาท 6 1.5 
301 – 500 บาท 46 11.5 

501 – 1,000 บาท 133 33.3 
1,001 บาทขึ้นไป 215 53.8 

รวม 400 100 
 
จากคำตอบส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอยา่ง ใช้เงินในการซื้อแต่ละครั้ง 1,001 บาทขึ้นไป 215 คน 

คิดเป็นร้อยละ 53.8 ซื้อต่อครั้ง 501 – 1,000 บาท 133 คน คดิเป็นร้อยละ 33.3 ซื้อต่อครั้ง 301 – 

500 บาท 46 คน คดิเป็นร้อยละ 11.5 และกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือ คา่ใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อตอ่

ครั้งต่ำกวา่ 300 บาท  

 

ตารางที่ 4.10: รายละเอยีดแบ่งตามปัญหาที่เคยเจอในการใช้บริการ 

 

ปัญหาที่เคยเจอในการใช้
บริการ 

จำนวน  (คน) ร้อยละ 

ไม่ถูกสุขลักษณะ 47 11.58 
ราคาไม่เหมาะสมกับคุณภาพ 62 15.5 

พนักงานไม่สุภาพ 39 9.8 
ไม่ถูกสุขลักษณะ 47 11.58 

(ตารางมตี่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): รายละเอียดแบ่งตามปัญหาที่เคยเจอในการใช้บรกิาร 

 

ปัญหาที่เคยเจอในการใช้
บริการ 

จำนวน  (คน) ร้อยละ 

ราคาไม่เหมาะสมกับคุณภาพ 62 15.5 
พนักงานไม่สุภาพ 39 9.8 
รสชาติไม่อร่อย 32 8 
การบริการลา่ช้า 152 38 

อาหารหมด 61 15.3 
สถานที่ไม่สะดวกสบาย 4 1 

ไม่มี 3 0.8 
รวม 400 100  

 
กลุ่มตัวอยา่ง พบปัญหาในการใช้บริการมากที่สดุคือการบรกิารล่าชา้ 152 คน คิดเป็นร้อยละ 

38 รองลงมา ราคาไม่เหมาะสมกับคุณภาพ 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 อาหารหมด 61 คนคดิเป็น
ร้อยละ 15.3 รา้นอาหารไม่ถูกสุขลักษณะ 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.58 พนักงานไม่สุภาพ 39 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.8  รสชาตไิม่อร่อย 32 คน คดิเป็นร้อยละ 8 สถานที่ไม่สะดวกสบาย 4 คน คดิเป็นร้อย
ละ 1 และกลุ่มตวัอย่างทีน่้อยที่สุดคือไม่มี 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามลำดับ 

 
ตารางที่ 4.11: รายละเอยีดแบ่งตามรูปแบบการใช้บริการ 
 

รูปแบบการใช้บริการ จำนวน (คน) ร้อยละ 
รับประทานที่ร้าน 386 96.5 

สั่งกลับบ้าน 7 1.8 
สั่งผ่านแอพเดลิเวอรี ่ 7 1.8 

รวม 400 100 
. 

จากคำตอบส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอยา่ง ใช้บริการทีร่้าน 386 คน คดิเป็นร้อยละ 96.5 รองลงมา

สั่งกลับบ้าน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 และสั่งผ่านแอพเดลิเวอรี่ 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.8  เทา่กนั 
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ตารางที่ 4.12: รายละเอยีดแบ่งตามผู้มีส่วนรว่มในการตดัสินใจใช้บริการรา้นอาหารซูกิชิ 

 

การตัดสินใจใช้บริการ จำนวน (คน) ร้อยละ 
ตัดสินใจเอง 305 76.3 

สมาชิกในครอบครัว 79 19.8 
ที่ทำงาน 11 2.8 
เพื่อน 5 1.3 
รวม 400 100 

 
จากคำตอบส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอยา่ง ตดัสินใจใชบ้ริการเอง  305 คน คิดเป็นร้อยละ 76.3  

ตัดสินใจร่วมกับสมาชิกในครอบครัว 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 ที่ทำงาน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.8 
และส่วนที่น้อยที่สุดคือ เพื่อน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามลำดับ 

 
ตารางที่ 4.13: รายละเอยีดแบ่งตามลักษณะการมาใช้บริการในครั้งที่ผ่านมา 
 

ลักษณะการมาใช้บริการ 
ในครั้งที่ผ่านมา 

จำนวน (คน) ร้อยละ 

มาใช้บริการกับเพื่อน 192 48 
มาใช้บริการกับครอบครวั 193 48.3 

มาใช้ท่านเดียว 15 3.8 
รวม 400 100 

 
จากคำตอบส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอยา่ง มาใช้บริการกับครอบครัว 193 คน คิดเป็นร้อยละ 

48.3 รองลงมา มาใช้บรกิารกับเพื่อน 192 คน คดิเป็นร้อยละ 48 และส่วนที่น้อยที่สุดคือ มาใช้ทา่น
เดียว 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.14: รายละเอยีดแบ่งตามช่วงเวลาที่ท่านนิยมใช้บริการร้านซูกิชิ  
 

เวลา จำนวน  (คน) ร้อยละ 
10.00-12.00 น. 27 6.8 
10.00-12.00 น. 27 6.8 
12.01-14.00 น. 66 16.5 
14.01-16.00 น. 66 16.5 
16.01-18.00 น. 135 33.8 
18.01-20.00 น.  102 25.5 
20.01 น.  ขึ้นไป 4 1 

รวม 400 100 
. 
จากคำตอบส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอยา่ง ใช้บรกิารในเวลา 16.01-18.00 น. 135 คน คดิเป็น

ร้อยละ 33.8 ใช้บริการเวลา 18.01-20.00 น. 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 คน ใช้บริการเวลา   
12.01 -14.00 น. และ 14.01-16.00 น. มีเท่ากันคือ 66  คิดเป็นร้อยละ 16.5 คน ใช้บรกิารในเวลา 
10.00-12.00 น. 27 คิดเป็นร้อยละ 6.8 ส่วนที่น้อยที่สุดคือใช้บริการในเวลา 20.01 น.  ขึ้นไป 4 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1 ตามลำดับ 
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 

 โดย 𝒙 คือ คา่เฉลี่ย และ S.D. คือคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 
ตารางที่ 4.15: คา่ทางสถิติที่เกี่ยวข้อง ของภาพลักษณ์ของแบรนด์  
 

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1.ท่านให้ความสำคัญกับภาพลักษณ์ของรา้นอาหาร 4.16 0.692 มาก 
2.ร้านซูกิชิให้ความสำคญักับคุณภาพของวัตถุดบิ 4.01 0.734 มาก 
3.ร้านซูกิชิให้ความสำคญักับคุณภาพการบริการ 4.00 0.830 มาก 

(ตารางมตี่อ) 
 

ตารางที่ 4.15 (ต่อ): ค่าทางสถิติที่เกี่ยวข้อง ของภาพลักษณ์ของแบรนด์  
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ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 

4.วัตถุดิบที่ให้บริการในรา้นอาหาร เหมาะสมกับ
ราคาสินค้า 

4.00 0.774 มาก 

5.แบรนด์ซูกิชิมีชื่อเสียงที่ด ี 4.02 0.709 มาก 
6.แบรนด์ซูกิชิเป็นที่รู้จักอย่างกวา้งขวาง 4.05 0.736 มาก 
7.แบรนด์ซูกิชิ มีความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ 3.95 0.810 ปานกลาง 
8.แบรนด์ซูกิชิ สะท้อนถึงความมีรสนิยมของผู้ใช้ 3.74 0.820 ปานกลาง 

รวม 3.99 0.484 ปานกลาง 
. 
ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.15 พบวา่ คา่ที่ประเมินของภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand 

Image) เห็นด้วยปานกลาง หัวข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด และ สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานตำ่ที่สุด คือ 
“ท่านให้ความสำคัญกับภาพลักษณ์ของรา้นอาหาร” (ค่าเฉลี่ย 4.16, ค่าสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
0.692) ซึ่งกลุ่มตัวอยา่งเห็นด้วยมาก 
 

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้ใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) 

 

ตารางที่ 4.16: คา่ทางสถิติที่เกี่ยวข้องของ ความไว้วางใจต่อแบรนด์  

 

ความไว้วางใจต่อแบรนด์ 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1.ท่านคิดว่ารา้นซูกิชิที่ทา่นใช้บริการมีความสะอาดถูก
หลักอนามัย 

4.11 0.715 มาก 

2.ท่านคิดว่ารา้นซูกิชิ ทีท่่านใช้บริการ ส่งมอบวตัถุดิบที่
สดใหม ่

3.93 0.700 ปานกลาง 

3.ท่านคิดว่ารา้นซูกิชิ ทีท่่านใช้บริการให้บริการดว้ย
ความซื่อสัตย ์

4.11 0.764 มาก 

4.ท่านคิดว่ารา้นซูกิชิ คดิราคาที่เหมาะสม 3.95 0.741 ปานกลาง 
5.ท่านคิดว่ารา้นซูกิชิ มีการให้บริการอยา่งมืออาชพี 3.91 0.742 ปานกลาง 

รวม 4.00 0.489 มาก 
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ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.16 พบวา่ คา่ที่ประเมินของ ความไว้ใจต่อแบรนด์ (Brand 
Trust) เห็นด้วยมาก หัวข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานต่ำที่สดุ คอื “ท่านคดิว่า
ร้านซูกิชิที่ทา่นใช้บริการมีความสะอาดถูกหลักอนามัย” (ค่าเฉลี่ย 4.11, ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.715) กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยมาก 
 

4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความรักที่มตี่อแบรนด์ (Brand Love) 

 

ตารางที่ 4.17: คา่ทางสถิติที่เกี่ยวข้องของ ความรักที่มีต่อแบรนด ์ 

 

ความรักที่มตี่อแบรนด์ 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1.ร้านซูกิเป็นแบรนด์ที่ท่านรัก 3.77 0.881 ปานกลาง 
2.ร้านซูกิชิเข้าใจความตอ้งการของท่าน และนำเสนอ
สินค้าและบริการ ได้ตรงตามความต้องการของทา่น 

3.79 0.762 ปานกลาง 

3.ท่านมีความสุขทุกครั้ง ที่ได้ใช้บริการร้านซูกิชิ 4.00 0.776 มาก 
4.ท่านยินดีที่จะใช้บรกิารร้านซูกิชิเสมอ 3.86 0.803 ปานกลาง 
5.ท่านรู้สึกผกูพันธก์ับร้านซูกิชิ  3.53 0.975 ปานกลาง 

รวม 3.79 0.617 ปานกลาง 
 

ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.17 พบวา่ คา่ที่ประเมินของ ความรักที่มตีอ่แบรนด์ (Brand 

Love) เห็นด้วยปานกลาง หัวข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด และ สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานตำ่ที่สุดคือ “ทา่นมี

ความสุขทุกครั้ง ที่ได้ใช้บริการรา้นซูกิชิ” (ค่าเฉลี่ย 4.00, คา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.776) กลุ่ม

ตัวอย่างเห็นด้วยมาก 
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4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับประสบการณ์ของลูกค้า (Brand Experience) 

 

ตารางที่ 4.18: คา่ทางสถิติที่เกี่ยวข้องของ ประสบการณ์ของลูกค้า 

 

ประสบการณ์ของลูกค้า 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. พนักงานของร้านซูกิช ิให้บริการด้วยความเต็มใจ 4.11 0.717 มาก 
2. พนักงานของร้านซูกิช ิมีความเอาใจใส่ในการบริการ 3.97 0.689 ปานกลาง 
3. พนักงานของร้านซูกิช ิมีปริมาณเพียงพอต่อการ
ให้บริการ 

3.97 0.792 ปานกลาง 

4. พนักงานของร้านซูกิช ิมีความรู้สามารถตอบคำถามได้ 3.96 0.740 ปานกลาง 
5. วัตถุดิบของร้านซูกิช ิสดสะอาด ถูกหลักอนามยั 3.99 0.711 ปานกลาง 
6. รสชาติอาหารของรา้นซูกิชิถูกใจ 3.99 0.736 ปานกลาง 
7. บรรยากาศภายในรา้นซูกิชิน่าใช้บริการ 4.00 0.717 มาก 
8. วัสดอุุปกรณ์ในรา้นซูกิชิ สะอาด และมีคุณภาพดี 3.98 0.735 ปานกลาง 

รวม 3.99 0.461 ปานกลาง 
 

ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.18 พบวา่ คา่ที่ประเมินของ ประสบการณ์ของลูกค้า (Brand 

Experience) เห็นด้วยปานกลาง หัวข้อที่มีคา่เฉลี่ยมากที่สุด และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานต่ำที่สุดคอื 

“พนักงานของร้านซูกิชิ ให้บริการดว้ยความเต็มใจ” (ค่าเฉลี่ย 4.11, คา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

0.717) กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยมาก 

 

4.7 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความภกัดีที่มีตอ่แบรนด์ (Brand Loyalty) 

 

ตารางที่ 4.19: คา่ทางสถิติที่เกี่ยวข้องของ ความภักดีที่มีต่อแบรนด ์ 

 

ความภักดีที่มีต่อแบรนด์ 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1.ท่านมักนึกถึงร้านซูกิชิเสมอเมื่อต้องการรับประทาน
อาหารประเภทบุฟเฟ่ต ์

3.81 1.020 ปานกลาง 

(ตารางมตี่อ) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): ค่าทางสถิติที่เกี่ยวข้องของ ความภักดีที่มีต่อแบรนด ์ 

 

ความภักดีที่มีต่อแบรนด์ 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
2. ท่านมักจะใช้บริการรา้นซูกิชิ เมื่อมีการออก
โปรโมชั่น หรือเมนูอาหารใหม่ ๆ 

3.86 0.841 ปานกลาง 

3. หากทา่นได้ยินบุคคลอื่น ๆ พดูถึงแบรนด์ซูกิชิ ในแง่
ลบ ท่านยินดีจะช่วยแกต้า่งให้ 

3.75 1.009 ปานกลาง 

4. ท่านยังคงใช้บรกิารร้านซูกิชิ ถึงแม้ว่ามีผู้อื่นแนะนำ
ให้ท่านเปลี่ยนไปใช้บริการร้านคูแ่ข่ง 

3.59 0.921 ปานกลาง 

รวม 3.75 0.747 ปานกลาง 
. 

ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.19 พบวา่ คา่ที่ประเมินของ ความภักดีที่มตี่อแบรนด์ (Brand 
Loyalty) เห็นด้วยปานกลาง หัวข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด และ สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานต่ำที่สุดคือ 
“ท่านมักจะใช้บริการร้านซูกิชิ เมื่อมีการออกโปรโมชั่น หรือเมนูอาหารใหม ่ๆ” (ค่าเฉลี่ย 3.86, ค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.841) กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยปานกลาง 
 
4.8 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกต่อ (Brand Advocacy) 
 
ตารางที่ 4.20: คา่ทางสถิติที่เกี่ยวข้องของ การสือ่สารแบบบอกต่อ 
 

การบอกต่อ  𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ท่านจะแนะนำบอกตอ่ให้บุคคลใกล้ชิด และคนอื่น ๆ 
ให้มารับประทานอาหารที่ร้านซูกิชิ 

3.88 0.912 ปานกลาง 

2. ท่านบอกเล่าถึงประสบการณ์ด ีๆ ทีท่่านไดร้ับจาก
การใช้บรกิารรา้นซูกิชิ 

3.80 0.801 ปานกลาง 

3. ท่านจะพูดในเชิงบวก เกี่ยวกับร้านซูกิช ิ 3.94 0.797 ปานกลาง 
4. ท่านโพสต์ชื่นชมร้านซกูิชิ ในสื่อสังคมออนไลน์ 3.46 1.066 ปานกลาง 

รวม 3.77 0.684 ปานกลาง 
. 
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ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.20 พบวา่ คา่ที่ประเมินของ การสื่อสารแบบบอกต่อ (Brand 
Advocacy) เห็นด้วยปานกลาง) หัวข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานต่ำที่สุดคอื 
“ท่านจะพูดในเชิงบวก เกี่ยวกับร้านซูกิชิ” (คา่เฉลี่ย 3.94, คา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.797) กลุ่ม
ตัวอย่างเห็นด้วย  ปานกลาง 
 
4.9 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้บริการซำ้อย่างตั้งใจ (Repurchase Intention) 
 
ตารางที่ 4.21: คา่ทางสถิติที่เกี่ยวข้องของ การใช้บริการซ้ำอยา่งตั้งใจ 
 

การใช้บริการซ้ำอย่างตัง้ใจ 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ท่านตั้งใจจะกลับมาใช้บริการร้านซูกิชิซ้ำอีกเมื่อมี
โอกาส 

3.86 0.873 ปานกลาง 

2. ท่านมีความมั่นใจในการใช้บริการร้านซูกิชิมากกว่า
ร้านคู่แข่ง 

3.65 0.811 ปานกลาง 

3. ท่านมีความผูกพันต่อร้านซูกิชิและต้องการกลบัมาใช้
บริการซ้ำ 

3.72 0.981 ปานกลาง 

4. ท่านยังคงใช้บรกิารร้านซูกิชิเสมอแม้ว่าราคาจะมีการ
ปรับเพิ่มขึ้นตามภาวะเศรษฐกิจ 

3.65 1.011 ปานกลาง 

5. ท่านจะเลือกใช้บรกิารร้านซูกิชิถึงแม้ว่าจะเจอคูแ่ข่งที่
ราคาถูกกว่า 

3.48 0.996 ปานกลาง 

รวม 3.67 0.758 ปานกลาง 
 

ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.21 พบวา่ คา่ที่ประเมินของ การใช้บริการซ้ำอย่างตั้งใจ 

(Repurchase Intention) เห็นด้วยปานกลาง หัวข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด และ ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานตำ่ที่สุดคือ “ทา่นตั้งใจจะกลับมาใช้บริการรา้นซูกิชิซ้ำอีก เมื่อมีโอกาส” (ค่าเฉลี่ย 3.86,   

ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.873) กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยปานกลาง 

 

4.10 การทดสอบสมมตฐิาน  

 ผู้วิจัยหาความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระดว้ยวธิีการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

(Correlation) ตามตารางที่ 4.22  
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ตารางที่ 4.22: แสดงการวิเคราะห์คา่สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Pearson Correlation) ของปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำของธุรกิจรา้นอาหารปิ้งย่างสไตล์เกาหลี และอาหารญี่ปุ่น 

แบรนด์ซูกิชิ ในจังหวัด ชลบุรี 

 

ตัวแปร 
Brand 
Image 

Brand 
Trust 

Brand 
Love 

Brand 
Experience 

Brand 
Loyalty 

Brand 
Advocacy 

Reperches 
Intention 

Brand 
Image 

1       

Brand 
Trust 

.761** 1      

Brand 
Love 

.558** .582** 1     

Brand 
Experience 

.733** .795** .696** 1    

Brand 
Loyalty 

.441** .431** .808** .567** 1   

Brand 
Advocacy 

.506** .518** .810** .628** .828** 1  

Reperches 
Intention 

.480** .466** .814** .571** .866** .854** 
1 
 

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

 

การหาคา่สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน เพื่อมาตรวจสอบความสัมพันธร์ะหว่างตวัแปรตามตาราง

ของ Best จึงใช้โปรแกรมคำนวนค่าถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธ ี

Stepwise ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 เพื่อตรวจสอบวา่ปัจจัยใดบ้าง ที่ส่งผลต่อตวัแปรตาม และ

ตัวปัจจัยใด ที่มีอทิธิพลตอ่ตัวแปรตามมากที่สดุ  

ผลการวิเคราะห์ตารางที ่4.22 พบว่าคา่สัมประสทิธิ์ระหว่างตัวแปรทั้งหมดมีค่าระหวา่ง 

0.431 ถึง 0.866  ซึ่งมีความสัมพันธ์กันในทางบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย

สามารถแปลความหมายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ไปเทียบกับตารางแปลความหมายซึ่งนักสถิติ

กำหนดเป็นช่วงของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธไ์ว้ โดยในที่นี้จะใช้ตามตัวยา่งของ Best (1997) 
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ตารางที่ 4.23: การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์ ของ Best 

 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ การแปลผล 
0.81–1.00 เกี่ยวข้องกันสูง 
0.81–1.00 เกี่ยวข้องกันสูง 
0.51-0.80 เกี่ยวข้องกันปานกลาง 
0.21–0.50 เกี่ยวข้องกันน้อย 
0.01–0.20 เกี่ยวข้องกันน้อยมาก 

0.00 ไม่เกี่ยวข้องกัน 
 

จากตารางที่ 4.22- 4.23 แสดงถึงความเกี่ยวข้องกันของภาพลักษณ์ของแบรนด์ กับบริการ

ซ้ำอย่างตั้งใจ มีคา่สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.480 ระดับความสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กันน้อย ความ

ไว้วางใจต่อแบรนด์ กับความตั้งใจในการซื้อซ้ำ มคี่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.466 ระดับความสัมพันธ์

มีความสัมพันธ์กันน้อย ความรกัที่มีต่อแบรนด ์กบัความตั้งใจในการซื้อซ้ำ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ์ 

0.814 ระดับความสัมพนัธ์มีความสัมพันธ์กันมาก ประสบการณท์ี่มีต่อแบรนด์ กับบริการซ้ำอย่างตั้งใจ 

มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ์ 0.571 ระดับความสมัพันธ์มีความสัมพันธ์ปานกลาง ความจงรักภักดทีี่มี

ต่อแบรนด์ กับความตั้งใจในการซื้อซ้ำ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.866 ระดับความสัมพันธ์มี

ความสัมพันธ์กันมาก และ การบอกต่อ กับความตั้งใจในการซื้อซ้ำ มีค่าสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.854 

ระดับความสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กันมาก  

 

ตารางที่ 4.24: แสดงปัจจัยตัวแปรต้นที่มีประสิทธิภาพในการพยากรณต์ัวแปรการใช้บริการซ้ำอยา่ง

ตั้งใจ ของธุรกจิรา้นอาหารปิ้งย่างสไตล์เกาหล ีและอาหารญี่ปุ่น แบรนดซ์ูกิชิ ในจังหวัด 

ชลบุรี 

 

Model Summary (3) 
R R Square Adjust R Square Std. error Est. Durbin-Watson 

0.905C 0.819 0.818 0.32362 1.947 

c. Predictors: (Constant), BrandLoyalty, BrandAdvocay, BrandLove 
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จากตารางที่ 4.24 แสดงให้ทราบว่าปัจจัย Brand Loyalty ความจงรกัภักดีกับแบรนด์ 
Brand Advocay การสือ่สารตอ่และ Brand Love ความรกัที่มีกับแบรนด์ มีความสัมพันธ์กับการใช้
บริการซ้ำอยา่งตั้งใจ ของธุรกิจร้านอาหารปิ้งย่างสไตล์เกาหลี และอาหารญีปุ่่น แบรนด์ซูกิชิ ในจังหวัด 
ชลบุรีในระดับสูง โดยมีคา่สัมประสิทธิ์สหสัมพันธพ์หะคูณเท่ากับ 0.905 และสามารถนำมารวมกับ
พยากรณ์ ความตั้งใจซื้อซ้ำของธุรกิจรา้นอาหารปิ้งย่างสไตล์เกาหลี และอาหารญี่ปุ่น แบรนด์ซูกชิิ ใน
จังหวัด ชลบุร ีไดร้้อยละ 81.9 อยา่งมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากับ +0.323 จากกผลการทดสอบพบวว่าตัวแปรอิสระไม่ความสัมพันธ์
ในตนเอง โดย Durbin - Watson ในตารางพบวา่มีค่าเป็น 1.947 ซึ่งอยู่ระหว่าง 1.5–2.5  

 

ตารางที่ 4.25: แสดงการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม 

 

Model (3) Sum of Square Df Mean Square F Sig. 
Regression 187.802 3 62.601 597.737 0.000d 
Residual 41.473 396 0.105   

Total 229.275 399    
d. Predictors: (Constant), BrandLoyalty, BrandAdvocay, BrandLove 

*มีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.25 พบว่าตัวแปรต้นมีความสัมพันธ์เป็นเส้นตรงกับความตั้งใจซื้อซ้ำของธุรกิจ

ร้าน อาหารปิ้งย่างสไตล์เกาหลี และอาหารญี่ปุ่นแบรนด์ซูกิชิ ในจังหวดัชลบุรี อย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.26: แสดงการวิเคราะห์ Multiple Linear Regression ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

ซ้ำของธุรกิจรา้นอาหารปิ้งย่างสไตล์เกาหลี และอาหารญี่ปุ่น แบรนด์ซูกชิิ ในจังหวัด ชลบุร ี

 

ตัวแปร 
Model 3 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Tolerance VIF 

(ค่าคงที่) -0.276 0.102  -2.702 0.007*   
Brand 
Loyalty 

0.423 0.043 0.426 10.155 0.000 0.000 0.000 

Brand 
Advocacy 

0.389 0.047 0.352 8.351 0.000 0.258 3.880 

Brand 
Love 

0.227 0.049 0.184 4.595 0.000 0.283 3.529 

*มีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.26 แสดงการวิเคราะห์ Multiple Linear Regression ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อ

ความตั้งใจซื้อซ้ำของธุรกจิร้านอาหารปิ้งย่างสไตลเ์กาหลี และอาหารญี่ปุ่น แบรนด์ซูกิชิ ในจังหวัด 

ชลบุรี พบวา่ ความจงรักภักดีที่มีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) การสื่อสารต่อ (Brand Advocacy) 

และ ความรกัที่มีต่อแบรนด์ (Brand Love) อิทธพิลต่อใช้บรกิารซ้ำอย่างตั้งใจ ของธุรกจิรา้นอาหารปิ้ง

ย่างสไตล์เกาหลี และอาหารญี่ปุ่น แบรนด์ซูกิชิ ในจังหวัด ชลบุร ีอย่างมีนยัสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05 โดยปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำของธุรกิจร้านอาหารปิ้งย่างสไตล์เกาหลี และอาหาร

ญี่ปุ่น แบรนด์ซูกิชิ ในจังหวัด ชลบุร ีมากที่สุดคือ ความจงรักภักดีที่มีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) มี

ค่า Beta 0.426 รองลงมา คือ การบอกต่อ (Brand Advocacy) มีคา่ Beta 0.352 และลำดับสุดทา้ย

คือ ความรักที่มีต่อแบรนด์ (Brand Love) มีค่า Beta  0.184 (ค่า Beta คอื ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย

ของจัวพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน เป็นค่าทีแ่สดงน้ำหนักของความสำคัญหรืออิทธพิลของตัว

แปรอิสระแต่ละตัวที่มตีอ่ตัวแปรตาม) จึงสามารถระบุสมการพยากรณ์ไดด้ังนี้ 

 

𝑦̌ = -0.275 + 0.432(Brand Loyalty) + 0.3899(Brand Advocacy) + 0.0227 (Brand Love) 
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โดยกำหนดให ้ 

        𝑦̌    หมายถึง  ความตั้งใจซื้อซ้ำของธุรกิจร้านอาหารปิ้งย่างสไตล์เกาหลี  

และอาหารญี่ปุ่น แบรนด์ซูกิชิ ในจังหวดั ชลบุร ี

Brand Loyalty   หมายถึง  ความจงรักภกัดีที่มตี่อแบรนด์ 

Brand Advocacy หมายถึง  การสื่อสารแบบบอกต่อ 

 Brand Love  หมายถึง ความรกัที่มีต่อแบรนด์ 

 

สามารถอ่านคา่สัมประสทิธิ์ของสมการถดถอยในรูปคะแนนดิบแต่ละตัวแปรได้ ดังนี้ 

ตัวแปรความจงรักภกัดีทีม่ีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และค่า

คะแนนดิบ B เท่ากับ 0.432 กล่าวคือ ถ้ามีปัจจัยความจงรักภักดีที่มีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำของธุรกิจร้านอาหารปิ้งย่างสไตล์เกาหลี และอาหาร

ญี่ปุ่น แบรนด์ซูกิชิ ในจังหวัด ชลบุรีเพิ่มขึ้นตาม 0.432 หน่วย 

ตัวแปรการสื่อสารแบบบอกต่อ (Brand Advocacy) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และค่าคะแนน

ดิบ B เท่ากับ 0.3899 กล่าวคือ ถ้ามีปัจจัยความจงรักภักดีที่มีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) เพิ่มขึ้น 1 

หน่วย จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำของธุรกิจรา้นอาหารปิ้งย่างสไตล์เกาหลี และอาหารญี่ปุ่น แบรนด์

ซูกิชิ ในจังหวัด ชลบุรีเพิม่ข้ึนตาม 0.3899 หน่วย 

ตัวแปรความรักที่มตี่อแบรนด์ (Brand Love) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และค่าคะแนนดิบ B 

เท่ากับ 0.0227 กล่าวคือ ถ้ามีปัจจัยความจงรักภกัดีที่มีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย 

จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำของธุรกิจร้านอาหารปิ้งย่างสไตล์เกาหลี และอาหารญี่ปุ่น แบรนด์ซูกชิิ ใน

จังหวัด ชลบุรีเพิ่มขึ้นตาม 0.0227 หน่วย 

 

 

 

 

 

 

 

ตารางที่ 4.27: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
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สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ 
H1: อิทธิพลจากภาพลักษณ์ของแบรนด์ ทำให้เกิดการใช้บริการซ้ำอยา่ง

ตั้งใจ ของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการที่ร้านซูกิช ิในเขตชลบุร ี
ไม่สนับสนุน 

H1: อิทธิพลจากภาพลักษณ์ของแบรนด์ ทำให้เกิดการใช้บริการซ้ำอยา่ง
ตั้งใจ ของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการที่ร้านซูกิช ิในเขตชลบุร ี

ไม่สนับสนุน 

H2: อิทธิพลของความไวใ้จต่อแบรนด์ ทำให้เกิดการใช้บริการซ้ำอยา่งตั้งใจ 
ของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการทีร่้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี 

ไม่สนับสนุน 

H3: อิทธิพลของความรกัที่มีให้กับแบรนด์ ทำให้เกิดการใช้บริการซ้ำอยา่ง
ตั้งใจ ของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการที่ร้านซูกิช ิในเขตชลบุร ี

สนับสนุน 

H4: อิทธิพลของประสบการณ์ที่เคยมีกับแบรนด์ ทำให้เกิดการใช้บรกิารซำ้
อย่างตั้งใจ ของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการทีร่้านซูกชิิ ในเขตชลบุรี 

ไม่สนับสนุน 

H5: อิทธิพลของความจงรักภักดทีี่ลูกค้ามตี่อแบรนด์ ทำให้เกิดการใช้
บริการซ้ำอยา่งตั้งใจ ของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการทีร่้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี 

สนับสนุน 

H6: อิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกต่อ ทำให้เกดิการใช้บริการซ้ำอยา่ง
ตั้งใจ ของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการที่ร้านซูกิช ิในเขตชลบุร ี

สนับสนุน 

 

จากตาราง 4.27 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดว้่า 

ผู้บริโภคของร้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี ที่ใช้บรกิารซ้ำอย่างตั้งใจ มิได้เป็นผลมาจากอทิธพิลของ

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ความไว้ใจต่อแบรนด์ และ ประสบการณ์ที่มตี่อแบรนด์ แต่พบวา่ 

ผู้บริโภคของร้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี ที่ใช้บรกิารซ้ำอย่างตั้งใจ คือผลของอิทธิพลของความรักที่

มีให้กับแบรนด์ ความจงรักภักดทีี่มีต่อแบรนด์ และ การสื่อสารแบบบอกต่อ 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การศกึษาอิทธิพลของปัจจัยทางการตลาด ที่มีตอ่ใช้บริการซ้ำอยา่งตั้งใจ ของธุรกิจ
ร้านอาหารปิ้งย่างสไตล์เกาหลี และอาหารญี่ปุ่น แบรนด์ซูกิชิ ในจังหวัด ชลบุรี มีความุ่มงหวังเพื่อ
สำรวจลักษณะภาพลักษณ์ของแบรนด์ ความไว้ใจต่อแบรนด์ ความรกัที่มีตอ่แบรนด์ ประสบการณท์ี่มี
ต่อแบรนด์ ความจงรักภกัดีที่มีต่อแบรนด ์การสื่อสารต่อ และใช้บริการซ้ำอย่างตั้งใจ ของลูกคา้ที่
รับประทานอาหารที่รา้นซูกิชิ ในจังหวัดชลบุรี และ เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลอทิธิพลของภาพลักษณ์ของ
แบรนด์ ความไว้วางใจตอ่แบรนด์ ความรักที่มตี่อแบรนด์ ประสบการณ์ทีม่ีต่อแบรนด์ ความจงรักภักดี
ที่มีต่อแบรนด์ การสื่อสารต่อ ที่มีผลต่อใช้บริการซ้ำอย่างตั้งใจ ของลูกคา้ที่รับประทานอาหาร ทีร่า้น  
ซูกิชิ ในจังหวัดชลบุรี โดยผู้ทำการวจิัยใช้เครื่องมอืแบบสอบถามในการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างของผู้ที่เคยใช้บรกิารตามกำหนด จำนวน 400 ตวัอย่าง โดยนำหลกัารทางสถิติวิเคราะห์และ
แปลผล เพื่อนำเสนอข้อมูล แล้วตอบคำถามงานวิจัยและทดสอบสมมติฐาน โดยคำนวนค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ และ Multiple Linear Regression พร้อมนำเสนอข้อมูลตามลำดับดังนี ้
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล 
 กลุ่มตัวอยา่งส่วนใหญ ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 64.3 อายุ 31–40  ปี คิดเป็นร้อยละ 65  
ระดับการศึกษาปริญญาตรี คดิเป็นร้อยละ 88.8 รายไดต้่อเดือน 20,001–40,000 บาทคดิเป็นร้อยละ 
64.3 อาชพี พนักงานบรษิัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 78.3  
 5.1.2 ปัจจัยส่วนพฤติกรรมการใช้บริการ 
 กลุ่มตัวอยา่งส่วนใหญ่เคยใช้บริการที่เซนทรัล ชลบุรี คิดเป็นร้อยละ 55.8 ความถี่ในการใช้
บริการ 6 เดือนครั้ง คดิเป็นร้อยละ 56.8 เหตุผลที่ที่ใช้บริการรา้นซูกิชิ ในพื้นที่จังหวัดชลบุรี เพราะ 
เดินทางสะดวก คิดเป็นรอ้ยละ 28.7 คา่ใช้จา่ยเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง 1,001 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 
53.8 ปัญหาที่เคยเจอในการใช้บรกิารรา้นอาหารซูกิชิ ในพื้นที่จังหวดัชลบรุี คือ ราคาไม่เหมาะสมกบั
คุณภาพ คิดเป็นร้อยละ 15.5 รูปแบบการใช้บริการ รับประทานที่รา้น คดิเป็นร้อยละ 96.5 ผู้มีส่วน
ร่วมในการตัดสินใจใช้บรกิารร้านอาหารซูกิชิ ตัดสินใจเอง คิดเป็นร้อยละ 76.3 ลักษณะการมาใช้
บริการในครั้งที่ผ่านมา มาใช้บริการกับครอบครวั คิดเป็นร้อยละ 48.3 ชว่งเวลาที่ท่านนิยมใช้บรกิาร 
16.01-18.00 น. คดิเป็นร้อยละ 33.8 
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 5.1.3 ข้อมูลปัจจัยเกี่ยวกบัภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 
ระดับความเห็นโดยสรุป เห็นด้วยปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.99, คา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

0.484 ) โดยหัวขอ้ “ท่านให้ความสำคัญกับภาพลักษณ์ของร้านอาหาร” มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
 5.1.4 ข้อมูลปัจจัยเกี่ยวกบัความไวใ้จต่อแบรนด ์(Brand Trust) 
 ระดับความเห็นโดยสรุป เห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ย 4.00, ค่าสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.489) 
โดยหัวข้อ “ท่านคิดว่าร้านซูกิชิ ที่ท่านใช้บริการให้บริการดว้ยความซื่อสัตย์” มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 

5.1.5 ข้อมูลปัจจัยเกี่ยวกบัความรักที่มตี่อแบรนด์ (Brand Love) 
ระดับความเห็นโดยสรุป เห็นด้วยปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.79, คา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

0.617 โดยหัวข้อ “ทา่นมีความสุขทุกครั้ง ที่ได้ใชบ้ริการร้านซูกิชิ” มีคา่เฉลี่ยสูงที่สุด 
 5.1.6 ข้อมูลปัจจัยเกี่ยวกบัประสบการณ์ของลูกค้า (Brand Experience) 
 ระดับความเห็นโดยสรุป เห็นด้วยปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.99, คา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.461) โดยหัวข้อ “พนักงานของร้านซูกิชิ ให้บริการดว้ยความเต็มใจ” มีคา่เฉลี่ยสูงที่สุด 
 5.1.7 ข้อมูลปัจจัยเกี่ยวกบัความภักดีที่มตี่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 
 ระดับความเห็นโดยสรุป เห็นด้วยปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.75, คา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.747)  โดยหัวข้อ “ท่านมักจะใช้บริการรา้นซูกิชิ เมื่อมีการออกโปรโมชัน่ หรือเมนูอาหารใหม่ ๆ” มี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
 5.1.8 ข้อมูลปัจจัยเกี่ยวกบัการสื่อสารแบบบอกต่อ (Brand Advocacy) 
 ระดับความเห็นโดยสรุป เห็นด้วยปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.77, คา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.684)  โดยหัวข้อ “ท่านจะพูดในเชิงบวก เกี่ยวกับร้านซูกิชิ”มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
 5.1.9 ข้อมูลปัจจัยเกี่ยวกบัความตั้งใจในการซื้อซ้ำ (Repurchase Intention) 
 ระดับความเห็นโดยสรุป เห็นด้วยปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.67, คา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.758 โดยหัวข้อ “ทา่นตั้งใจจะกลับมาใช้บริการร้านซูกิชิซ้ำอีกเมื่อมีโอกาส” มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
 5.1.10 ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิัย 

ปัจจัยความภักดีที่มีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ปัจจัยการสื่อสารแบบต่อ (Brand 
Advocacy) และ ปัจจัยความรกัที่มีกับแบรนด์ (Brand Love) มีอิทธิพลให้เกิดใช้บริการซ้ำอย่างตั้งใจ 
ของผู้บริโภค ในร้านซูกิช ิในเขตชลบุร ี
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5.2 อภิปรายผล 
ผลการศกึษาไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคของร้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี ที่มีใช้การบริการ

ซ้ำอย่างตั้งใจ มิได้เป็นผลมาจากอิทธพิลของภาพลักษณ์ของแบรนด์  
ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยวิธกีารทางสถิต ิพบว่าปัจจัยภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ไม่ส่งผล

ต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ำ ของลูกค้าทีร่ับประทานอาหารทีร่้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี ทีร่ะดับนัยสำคญั
ทางสถิติ 0.05  ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ Erkmen & Turegun (2022) ที่ระบุว่า พบว่า
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซือ้ซ้ำของผู้บริโภคมากขึ้นได้ รวมถึงไม่สอดคล้องกบั
Wijaya & Astuti (2018) ที่ศึกษาผู้บริโภคทีใ่ช้บรกิารซื้อสินค้าออนไลน์ ในประเทศอินโดนีเซียพบว่า 
ภาพลักษณต์ราสินค้าถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อซ้ำของผู้บริโภค 
ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของสุดารัตน ์เกลี้ยงสะอาด และชาญชัย เมธาวิรฬุห์ (2565) ที่มีผลวิจัยวา่ 
ชื่อเสียงตราสินคา้มีอิทธพิลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Le, 
Tiwari, Behl & Pereira (2021) ที่ศึกษากับ ผู้บรโิภคที่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค พบว่า ภาพลักษณ์
ตราสินคา้ มีอิทธิพลเชิงบวกที่ก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อซ้ำของผู้บริโภค 

ผลการศกึษาไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 2 ผลการศึกษาผู้บริโภคของร้านซูกิชิ ในเขตที่มกีารใช้
บริการซ้ำอยา่งตั้งใจ มิไดเ้ป็นผลมาจากอิทธิพลของความไวใ้จต่อแบรนด์  

ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยวิธกีารทางสถิต ิพบว่าปัจจัยความไว้วางใจต่อแบรนด์ ไม่ส่งผล
ต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ำ ของลูกค้าทีร่ับประทานอาหารทีร่้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี ทีร่ะดับนัยสำคญั
ทางสถิติ 0.05  ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ Goyal & Verma (2021) ที่ระบุว่า ความเชื่อใจในตรา
สินค้าสามารถเป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดความตั้งใจบรโิภคของลูกค้ามากขึ้นได้ ไม่สอดคล้องกับ Fang, et 
al.  (2011) ที่ศึกษากับกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้บริการซือ้สินค้าออนไลน์ พบวา่ การที่ผู้บริโภคมีความเชือ่ใจ
ต่อผู้ให้บริการสูง จะเป็นปัจจัยที่ช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีความต้องการใช ้บริการซ้ำเพิ่มมากขึ้นตาม
ไปด้วย และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐกานต ์เตียววัฒนานนท ์(2562) ที่มีผลวิจัยวา่ ความ
ไว้วางใจ ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ้ำ 

ผลการศกึษาสนับสนุนสมมติฐานที่ สมมติฐานที ่3 ผลการศึกษาผู้บริโภคของร้านซูกิชิ ในเขต
ชลบุรี ที่มีการใช้บรกิารซ้ำอย่างตั้งใจ เป็นผลมาจากอิทธิพลของความรกัทีม่ีให้กับแบรนด์  

ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยวิธกีารทางสถิต ิพบว่าปัจจัยความรักที่มตี่อแบรนด์ ส่งผลต่อ
ความตั้งใจในการซื้อซ้ำ ของลูกค้าที่รับประทานอาหารทีร่้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี สอดคล้องกับแนวคดิ
ของ Paul, Thurau, Gremler, Gwinner & Wiertz (2009) กล่าวว่า การเลือกซ้ือของผู้บริโภคที่มี
ความจงรักภักดีจะเลือกซื้อเฉพาะยี่ห้อน้ันทุกครั้ง และไม่ต้องการเปลี่ยนไปใช้สินค้ายี่ห้ออื่น ทำให้เกิด
การซื้อซ้ำ ๆ จนเป็นนิสัย และงานวิจัยของ Sarkar, et al. (2012) พบวา่มคีวามสัมพันธ์กับการ
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ตัดสินใจซื้อ และการสื่อสารในดา้นดดี้วย (Positive Word of Mouth) รวมถึง งานวิจัยของ Anabir 
(2023) ที่ระบุว่า ความรกัที่มีต่อแบรนด์มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญต่อทัศนคติในความตั้งใจซื้อซ้ำของ
ผู้บริโภค   

ผลการศกึษาไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 4 ผลการศึกษา ผู้บริโภคของรา้นซูกิชิ ในเขตชลบุร ีที่ที่
มีการใช้บรกิารซ้ำอย่างตัง้ใจ เป็นผลมาจากอิทธพิลของประสบการณ์ที่เคยมีกับแบรนด์  

ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยวิธกีารทางสถิต ิพบว่าปัจจัยประสบการณท์ี่มีต่อแบรนด์ ไม่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ำ ของลูกคา้ที่รบัประทานอาหารทีร่้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี ซึ่งไม่
สอดคล้องกับผลการศึกษา ของ Kim (2022) ทีพ่บว่า ประสบการณ์และความพึงพอใจ ส่งผลกระทบ
ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมทั้งในแง่ของการใช้บรกิารซ้ำ และแนวโน้มการบอกต่อ และงานวิจัยของ 
ลักษิกา มกุดากุล (2564) พบว่าปัจจัยประสบการณ์จากสภาพแวดล้อมในการซื้อสินค้า คุณค่า
ทางด้านการใช้งาน คณุคา่ทางอารมณ ์คุณค่าทางสังคม และความพึงพอใจของลูกค้า มีผลต่อความ
ตั้งใจซือ้ซ้ำ และการบอกต่อ 

ผลการศกึษาสนับสนุนสมมติฐานที่ 5 ผลการศกึษาผู้บริโภคของร้านซูกิช ิในเขตชลบุรี ที่มี
การใช้บรกิารซ้ำอย่างตั้งใจ เป็นผลมาจากอิทธิพลของความจงรักภกัดีที่ลกูค้ามีต่อแบรนด์ สอดคล้อง
กับสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยวิธกีารทางสถิต ิพบว่าปัจจัยความจงรักภกัดีที่มีต่อแบรนด ์
ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ำ ของลูกค้าทีร่ับประทานอาหารทีร่้านซูกิช ิในเขตชลบุรี สอดคล้องกับ
ผลการศกึษา ของ Aquinia & Soliha (2020) ทีร่ะบุว่าปัจจัยคุณคา่ตราสนิค้าด้านความภักดีต่อตรา
สินค้ามีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ และงานวิจัยของบุญไทย แสงสุพรรณ (2562) การศกึษาพบวา่ ปัจจยั
คุณค่าตราสินคา้ด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีผลต่อการตดัสินใจซื้อซ้ำของผู้บริโภค 

ผลการศกึษาไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 6 ผลการศึกษาผู้บริโภคของร้านซูกิชิ ในเขตชลบุร ีที่มี
การใช้บรกิารซ้ำอย่างตั้งใจ เป็นผลมาจากอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกต่อ  

ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยวิธกีารทางสถิต ิพบว่าปัจจัยการบอกต่อ สง่ผลต่อความตั้งใจใน
การซื้อซ้ำ ของลูกคา้ที่รบัประทานอาหารทีร่้านซูกิชิ ในเขตชลบุร ีสอดคลอ้งกับผลการศึกษา ของ      
สุมามาลย์ ปานคำ และรพีพร คงกุทอง (2564) ทีพ่บว่าปัจจัยดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์มีอิทธพิลต่อความตั้งใจใช้บริการสัง่อาหารซ้ำบนแอปพลิเชนัไลน์แมน และรวมถึง
งานวิจัยของ Putra & Arif (2019) ได้ศกึษาปัจจยัการบอกตอ่แบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
ราคา และภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตั้งใจซื้อซ้ำของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยดา้นการบอกต่อ
แบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีอิทธพิลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อซ้ำของผู้บริโภคในเมืองมาลัง 
ประเทศอินโดนีเซีย 
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5.3 คำแนะนำ เพื่อการนำผลการศึกษาไปใชเ้กี่ยวกับธุรกิจ 

 ร้านรา้นซูกิชิ ในเขตชลบุรี รา้นซูกิชิ สาขาอื่น ๆ รา้นอาหารบุตเฟต่์ธรุกิจรา้นอาหารปิ้งย่าง
สไตล์เกาหลี และอาหารญี่ปุ่นร้านอื่น ๆ รวมถึงรา้นอาหารทั่วไปสามารถนำประยุกต์ใช้คือ สรา้งความ
จงรักภักดีต่อแบรนด ์สรา้งความรักที่มกีับแบรนด์และสร้างการสื่อสารต่อให้กับแบรนด์ ปัจจัยเหล่านี้
ล้วนมีผลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำของลูกค้าที่รบัประทานอาหารทีร่้านซูกิชิในจังหวัดชลบุรี 
เน่ืองจากยุคนี้พฤติกรรมผู้บริโภคมีโอกาสเปลี่ยนแบรนด์สูงเพราะ ไม่ยุ่งยากและสามารถทำได้งา่ย 
ผู้บริโภคมีตัวเลือกที่หลากหลาย มีสินค้าและบริการทดแทนได้มากมาย รวมถึงผู้แข่งขันรายใหม่ก็เข้า
มาสู่ตลาดนี้เสมอ ๆ ทำให้ผู้ประกอบการต้องสร้าง แรงดึงดดูระหวา่งแบรนด์กับผู้บริโภคอย่าง
สม่ำเสมอ โดยการสร้างคุณค่าและความผกูพันระหว่างกัน มิใช่ลักษณะการลดราคาเหมือนแต่ก่อนมา 
เพราะจากการค้นควา้เอกสารที่เกี่ยวข้องนั้น หากผู้บริโภคมีความจงรักภักดีจริง จะไม่นำราคาเข้ามา
พิจารณาในการซื้อสินคา้ หรือการใช้บริการ กลยทุธ์ที่เหมาะสมคือ การรบัฟังเสียงของผู้บริโภค และ
วิเคราะห์ความต้องการทีแ่ท้จริง นอกจากการทำวจิัยทางการตลาดแลว้ ผูบ้ริหารของบริษัทจะต้อง
แฝงตัวเข้าไปสังเกต พฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า และการดูแลเอาใจใส่ของพนักงาน เป็นการหา
ช่องว่างในการปรับปรุงสิง่ที่มีอยู่เดิม ทำให้เกิดการปรับตัวทั้งในด้านคุณภาพอาหาร สภาพแวดล้อม 
และการดูแลเอาใจใส่จากพนักงาน ทำให้แบรนดร์้านอาหารมีคามแตกตา่ง ทำให้ผู้บริโภครู้สึกรัก และ
ผูกพันกับธุรกจินี้ อันเป็นการรักษารายได้ของธุรกจิ รวมถึงลดค่าใชจ้่ายในการโฆษณาประชาสัมพนัธ์
อีกด้วย เพราะคำโฆษณาที่น่าเชื่อถือที่สุด มิได้มาจากการจา้งดารานักแสดง อินฟลูเอนเซอร์ แต่หาก
เป็นคำบอกเล่าของคนรู้จัก ที่มีความสนิทสนมกนั สิ่งเหล่านี้มิอาจซื้อได้ดว้ยเงิน แต่จะสร้างได้จากการ
ใส่ใจรายละเอียดของผู้ให้บริการ และการปรับปรุงพัฒนาอยา่งต่อเน่ือง 

 

5.4 ข้อเสนอแนะสำหรับการทำวิจัยครั้งต่อไป 

5.4.1 การวจิัยครั้งต่อไป ควรทำร่วมกับการวธิีวิจยัแบบเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ ์แบบ
กลุ่ม (Focus Group) เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 

5.4.2 การวจิัยครั้งต่อไป ควรศึกษาความคดิเห็นของผู้ที่ไม่เคยใช้บริการรา้นซูกิชิ เพื่อสามารถ
รับทราบคิดเห็นนอกเหนือจากผู้ที่เคยใช้บริการแลว้ วา่มีเหตุผล หรือ ปัจจยัอื่น ที่ทำใหต้ัดสินใจไม่เข้า
มาใช้บริการ โดยธรุกิจสามารถนำมาปรับปรุงคุณภาพ และสรา้งสรรค์กลยทุธ์ที่เกี่ยวข้องเพื่อเพิ่ม
ปริมาณผู้บริโภครายใหมใ่นอนาคต 
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5.5 ข้อจำกัดในงานวิจัย 
 ผลกระทบจากสถานการณ์โควิด-19 ทีก่ลับมาทวคีวามรุนแรงขึ้นในช่วงฤดฝูนที่ผ่านมาทำให้
การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามกับกลุ่มเป้าหมายแบบตัวต่อตัวนั้นทำได้ลำบากเน่ืองจากคนส่วนใหญ่
หลีกเลี่ยงการสัมผัสและเว้นระยะห่างจากผู้อื่น ผู้วจิัยจึงนำใช้ปบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูล
ในการวิจัยครั้งนี้ เพื่อลดความเสี่ยงในการแพรเ่ชื้อขณะพูดคุย และการสมัผัส 
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แบบสอบถามเพื่องานวิจัย 

 เรื่อง อิทธพิลของปัจจัยทางการตลาด ที่มีต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ ของธุรกจิร้านอาหารปิ้งย่าง

สไตล์เกาหลี และอาหารญี่ปุ่น แบรนด์ซูกิชิ ในจังหวัด ชลบุร ี

คำช้ีแจง 

 แบบสอบถามนี้ ถือเป็นส่วนหนึ่งของการค้นคว้าอิสระของนักศึกษา หลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มีวัตถุประสงค์เพื่อ อิทธิพลของปัจจัยทางการตลาด ที่มีต่อการ

ตัดสินใจซื ้อซ้ำ ของธุรกิจร้านอาหารปิ ้งย่างสไตล์เกาหลี และอาหารญี่ปุ ่น แบรนด์ซูกิชิ โดย

แบบสอบถามนี้  ใช้ระยะเวลาในการทำไม่เกิน 10 นาที ผู้วิจัยขอความกรุณาให้ท่าน ทำการตอบ

แบบสอบถามให้ครบทุกข้อ ตามความเป็นจริ ง ทั้งนี้ ข้อมูลที่ท่านได้แสดงความคิดเห็นจะถูกเก็บ

ข้อมูลเป็นความลับและสรุปผลในภาพรวมตามความเหมาะสม โดยไม่มีการอ้างอิงคำตอบตาม

รายบุคคลแต่อย่างใด จึงขอขอบพระคุณทุกท่านที่เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้ 

หนังสือแสดงเจตนายินยอมเข้าร่วมในการวิจัยโดยได้รับการบอกกล่าวและเต็มใจ  

ข้าพเจ้าได้อ่านเอกสารชี้แจงผู้เข้าร่วมในการวิจยัเกี่ยวกับการวิจยั เรื่อง อิทธิพลของปัจจัยทาง

การตลาด ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำ ของธุรกิจร้านอาหารปิ้งย่างสไตล์เกาหลี และอาหารญี่ปุ่น แบรนด์

ซูกิชิ ในจังหวัดชลบุรี แล้วข้าพเจ้าได้รับทราบ สาระสําคัญ และเข้าใจวัตถุประสงค์ รวมทั้งรายละเอียด

ต่าง ๆ ของการวิจัยเรื่องนี้พร้อมทั้งมีโอกาสได้ ซักถามข้อสงสัย และได้รับการชี้แจงจนเป็นที่พอใจแล้ว 

ข้าพเจ้าเข้าใจดีว่า ข้าพเจ้ามีสิทธิ์ที่จะไม่ตอบคําถามข้อใดข้อหนึ่งหรือจะถอนตัวจากการให้ความ  

ร่วมมือโดยสิ้นเชิงก็ได้ ถ้าไม่สะดวกที่จะให้ความร่วมมือต่อไป โดยที่การทําเช่นนั้นจะไม่ก่อให้เกิด  

ผลกระทบที่ไม่พึงประสงค์ต่อตัวข้าพเจ้า หรือต่อบริการใด ๆ ที่ข้าพเจ้าหรือครอบครัวของข้าพเจ้า

อาจจะ ต้องการในอนาคตแต่อย่างใด และข้าพเจ้ายินยอมเข้าร่วมในการวิจัยนี้โดยสมัครใจ  ที่เรียน

ท่านมาทั้งหมดนี้ หากยังมีสิ่งใดที่ไม่ชัดเจน หรือหากท่านมีข้อสงสัย โปรดสอบถาม  ผู้สัมภาษณ์ได้

ในตอนนี้ หรือหากมีข้อสงสัยประการใดในภายหลัง ท่านสามารถติดต่อ ตามชื่อที่อยู ่และเบอร์

โทรศัพท์ข้างล่างนี้การวิจัยนี้ได้ 

 

นายปฏิพร ภมร 

นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวทิยาลัยกรุงเทพ 

 



85 
 

 

แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น  

 ตอนที่ 1 คำถามคดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม  

ตอนที่ 2 คำถามดา้นประชากรศาสตร์ 

 ตอนที่ 3 คำถามดา้นพฤติกรรมการใช้บริการ 

 ตอนที่ 4 คำถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 

ด้านความไวว้างใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) 

ด้านความรักที่มีต่อแบรนด์ (Brand Love) 

ด้านประสบการณ์ของลกูค้า (Brand Experience) 

ด้านความภักดทีี่มีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

ด้านการบอกต่อ (Brand Advocacy) 

ด้านความความตั้งใจในการซื้อซ้ำ (Repurchase Intention) 

 

ตอนที ่1 คําถามคดักรองผู้เข้าร่วมงานวิจัย  

คำชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย ✓ลงไปยัง  ของแบบสอบถาม 

1. ท่านยินยอมเข้าร่วมตอบ แบบสอบถามหรือไม่ 

  1. ยินยอม     2. ไม่ยินยอม (จบแบบสอบถาม) 

2. ท่านเคยใช้บริการร้านซูกิชิ ในพื้นที่จังหวดัชลบรุี หรือไม่ 

  1. เคย     2. ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

3. ในการเลือกการใช้บรกิารร้านซูกิชิ ท่านนิยมใช้บริการที่สาขาใด (โปรดระบุเพียง 1 ข้อ) 

  1. เซน็ทรัล ชลบุร ี    2. เซน็ทรัล พทัยาบีช 

  3. เทอมินัล 21 พัทยา 

  

ตอนที ่2 คำถามด้านประชากรศาสตร์ 

คำชี้แจง: โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับข้อมูลท่านมากที่สุด 

1. เพศ 

   1. ชาย    2. หญิง   3. เพศทางเลือก 
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2. อาย ุ

 1. ตำ่กว่า 18 ปี                      2. 19–22 ปี  

 3. 23-30 ปี                         4. 31–40 ปี  

 5. 41–50 ปี      6. มากกวา่ 50 ปีข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษา 

 1. ตำ่กว่าปริญญาตร ี               2. ปริญญาตร ี 

 3. ปริญญาโท                        4. ปริญญาเอก  

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 1. น้อยกว่า 10,000 บาท           2. 10,001–15,000 บาท  

 3. 15,001–20,000 บาท         4. 20,001–40,000 บาท 

 5. 40,001–50,000 บาท          6. 50,001 บาท ขึ้นไป 

5. อาชพี 

 1. นักเรียน/นักศึกษา                    2. รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ         

 3. พนักงานบริษัทเอกชน            4. เจ้าของกจิการ/ธุรกิจส่วนตวั 

 5. อื่น ๆ (โปรดระบุ) 

 

ส่วนที ่3 คำถามดา้นพฤติกรรมการใช้บริการ 

คำชี้แจง: โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับข้อมูลท่านมากที่สุด 

1. ความถี่ที่ใช้บริการรา้นซูกิชิ ในพื้นที่จังหวดัชลบุรี 

 1. ทุกวัน     2. 2-3 วันครั้ง         

 3. สัปดาห์ละครั้ง              4. 2-3 สัปดาห์ครั้ง 

 5. เดือนละครั้ง     6. 2-3 เดือนครั้ง 

 7. 6 เดือนครั้ง 

2. เหตุผลที่ทำให้ทา่นที่ใช้บริการร้านซูกิช ิในพื้นที่จังหวัดชลบุรี 

 1.รสชาติอาหาร    2. ชื่อเสียงของร้าน 

 3. เมนูหลากหลาย    4. เดินทางสะดวก 

 5. ราคาเหมาะสม    6. อื่น ๆ ( โปรดระบุ)                
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3. ค่าใชจ้่ายเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง 

 1. ตำ่กว่า 300 บาท                    2. 301 – 500 บาท        

 3. 501 – 1,000 บาท              4. 1,001 บาทขึ้นไป 

4. ปัญหาที่เคยประสบในการใช้บริการร้านอาหารซูกิชิ ในพื้นทีจ่ังหวัดชลบุรี 

 1.รา้นอาหารไม่ถูกสุขลักษณะ   2. ราคาไม่เหมาะสมกับคุณภาพ 

 3. พนักงานไม่สุภาพ    4. รสชาติไม่อร่อย 

 5. การบริการลา่ช้า    6. อื่น ๆ ( โปรดระบุ) 

5. ท่านใช้บรกิารร้านอาหารซูกิชิ ในพื้นที่จังหวัดชลบุรี ในรูปแบบใด 

 1.รับประทานทีร่้าน    2. สั่งกลับบ้าน 

 3. สั่งผา่นแอพเดลิเวอรี ่   4. อื่น ๆ ( โปรดระบุ) 

6. ผู้มีส่วนรว่มในการตดัสินใจใช้บริการร้านอาหารซูกิชิ 

 1. ตดัสินใจเอง    2. สมาชิกในครอบครวั 

 3. ที่ทำงาน     4. อื่น ๆ ( โปรดระบุ) 

7. โปรดระบุลักษณะการมาใช้บริการในครั้งที่ผ่านมา 

   1. มาใช้บริการกับเพือ่น รวมตวัท่านด้วย....................ท่าน 

   2. มาใช้บริการกับครอบครัว รวมตวัท่านด้วย....................ท่าน 

   3. มาใช้ท่านเดียว   

   4. อื่น ๆ (โปรดระบุ)........................................................... 

8. ช่วงเวลาที่ทา่นนิยมใช้บริการร้านซูกิชิ 

 1. 10.00-12.00 น.    2. 12.01-14.00 น. 

 3. 14.01-16.00 น.    4. 16.01-18.00 น. 

 5. 18.01-20.00 น.    6. 20.01 น. ขึ้นไป 
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ส่วนที่ 4 คำถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 

 คำชี้แจง: โปรดทำเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ทา่นเห็นว่าตรงกับความคดิเห็นของท่านมาก 

ที่สุดเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชีใ้นการเลือกดังนี้ 

5 หมายถึง ระดับความคดิเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด  

4 หมายถึง ระดับความคดิเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก  

3 หมายถึง ระดับความคดิเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง  

2 หมายถึง ระดับความคดิเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย  

1 หมายถึง ระดับความคดิเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของ 
แบรนด ์

(Brand Image) 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

1.ท่านให้ความสำคัญกับ
ภาพลักษณ์ของรา้นอาหาร 

     

2.ร้านซูกิชิ  ให้ความสำคญั
กับคุณภาพของวัตถุดิบ 

     

3.ร้านซูกิชิ  ให้ความสำคญั
กับคุณภาพการบริการ 

     

4.วัตถุดิบที่ให้บริการใน
ร้านอาหาร เหมาะสมกับ
ราคาสินค้า 

     

5.แบรนด์ซูกิชิ มีชื่อเสียงที่ด ี      
6.แบรนด์ซูกิชิ เป็นที่รู้จัก
อย่างกวา้งขวาง 

     

7.แบรนด์ซูกิชิ มีความโดด
เด่นเป็นเอกลักษณ์ 

     

8.แบรนด์ซูกิชิ สะท้อนถึง
ความมีรสนิยมของผู้ใช ้
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ส่วนที่ 4 (ต่อ) คำถามเกีย่วกับปัจจัยด้านความไวว้างใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) 

 คำชี้แจง: โปรดทำเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ทา่นเห็นว่าตรงกับความคดิเห็นของท่านมาก

ที่สุดเพียงช่องเดียว  

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
ต่อแบรนด์ (Brand Trust) 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

1.ท่านคิดว่ารา้นซูกิชิ ทีท่่านใช้
บริการมีความสะอาดถูกหลัก
อนามัย 

     

2.ท่านคิดว่ารา้นซูกิชิ ทีท่่านใช้
บริการ ส่งมอบวัตถุดิบทีส่ด
ใหม่ 

     

3.ท่านคิดว่ารา้นซูกิชิ ทีท่่านใช้
บริการให้บริการด้วยความ
ซื่อสัตย์ 

     

4.ท่านคิดว่ารา้นซูกิชิ คดิราคา
ที่เหมาะสม 

     

5.ท่านคิดว่ารา้นซูกิชิ มีการ
ให้บริการอยา่งมืออาชพี 
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ส่วนที่ 4 (ต่อ) คำถามเกีย่วกับปัจจัยด้านความรกัที่มีต่อแบรนด์ (Brand Love) 

 คำชี้แจง: โปรดทำเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ทา่นเห็นว่าตรงกับความคดิเห็นของท่านมาก 

ที่สุดเพียงช่องเดียว  

 

ความรักที่มตี่อแบรนด์  
(Brand Love) 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

1. รา้นซูกิเป็นแบรนด์ที่ท่าน
รัก 

     

2. รา้นซูกิชิ เข้าใจความ
ต้องการของท่าน และ
นำเสนอสินค้าและบริการ ได้
ตรงตามความต้องการของ
ท่าน 

     

3. ท่านมีความสุขทุกครั้ง ที่
ได้ใช้บริการรา้นซูกิช ิ

     

4. ท่านยินด ีที่จะใช้บรกิาร
ร้านซูกิชิเสมอ 

     

5. ท่านรู้สึกผูกพันกับร้าน     
ซูกิชิ  
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ส่วนที่ 4 (ต่อ) คำถามเกีย่วกับปัจจัยด้านประสบการณ์ของลูกคา้ (Brand Experience) 

 คำชี้แจง: โปรดทำเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ทา่นเห็นว่าตรงกับความคดิเห็นของท่านมาก 

ที่สุดเพียงช่องเดียว  

 

ประสบการณข์องลูกค้า  
(Brand Experience) 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

1. พนักงานของร้านซูกิช ิ
ให้บริการด้วยความเต็มใจ 

     

2. พนักงานของร้านซูกิช ิมีความ
เอาใจใส่ในการบรกิาร 

     

3. พนักงานของร้านซูกิช ิมี
ปริมาณเพียงพอต่อการให้บริการ 

     

4. พนักงานของร้านซูกิช ิมี
ความรู้สามารถตอบคำถามได ้

     

5. วัตถุดิบของร้านซูกิช ิสด
สะอาด ถูกหลักอนามัย 

     

6. รสชาติอาหารของรา้นซูกิชิ 
ถูกใจ 

     

7. บรรยากาศภายในรา้นซูกิชิ น่า
ใช้บริการ 

     

8. วัสดอุุปกรณ์ในรา้นซูกิชิ 
สะอาด และมีคุณภาพด ี
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ส่วนที่ 4 (ต่อ)  คำถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านความจงรักภักดทีี่มีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

 คำชี้แจง: โปรดทำเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ทา่นเห็นว่าตรงกับความคดิเห็นของท่านมาก 

ที่สุดเพียงช่องเดียว  

 

ความจงรักภักดีที่มีต่อแบ
รนด์ (Brand Loyalty) 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

1.ท่านมักนึกถึงร้านซูกิชิเสมอ
เมื่อต้องการรับประทาน
อาหาร 

     

2. ท่านมักจะใช้บริการรา้น   
ซูกิชิ เมื่อมีการออกโปรโมชั่น 
หรือเมนูอาหารใหม่ ๆ 

     

3. หากทา่นได้ยินบุคคลอื่น ๆ 
พูดถึงแบรนด์ซูกิชิ ในแงล่บ 
ท่านยินดีจะช่วยแกต้่างให้ 

     

4. ท่านยังคงใช้บรกิารร้าน   
ซูกิชิ ถึงแม้ว่ามีผู้อื่นแนะนำให้
ท่านเปลี่ยนไปใช้บริการรา้น
คู่แข่ง 
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ส่วนที่ 4 (ต่อ) คำถามเกีย่วกับปัจจัยด้านดา้นการบอกต่อ (Brand Advocacy) 

 คำชี้แจง: โปรดทำเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ทา่นเห็นว่าตรงกับความคดิเห็นของท่านมาก 

ที่สุดเพียงช่องเดียว  

 

การบอกต่อ  
(Brand Advocacy) 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย

น้อย
ที่สุด 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

1. ท่านจะแนะนำบอกตอ่ให้
บุคคลใกล้ชิด และคนอื่น ๆ ให้
มารับประทานอาหารทีร่า้นซูกิ
ชิ 

     

2. ท่านบอกเล่าถึง
ประสบการณ์ด ีๆ ทีท่่านได้รับ
จากการใช้บรกิารรา้นซูกิชิ 

     

3. ท่านจะพูดในเชิงบวก
เกี่ยวกับร้านซูกิช ิ

     

4. ท่านโพสต์ชื่นชมร้านซกูิชิ ใน
สื่อสังคมออนไลน์ 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



94 
 

 

ส่วนที่ 4 (ต่อ) คำถามเกีย่วกับปัจจัยด้านความความตั้งใจในการซื้อซ้ำ (Repurchase Intention) 

 คำชี้แจง : โปรดทำเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ทา่นเห็นว่าตรงกับความคดิเห็นของท่านมาก 

ที่สุดเพียงช่องเดียว  

 

ความตั้งใจในการซื้อซ้ำ 
(Repurchase Intention) 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

1. ท่านตั้งใจจะกลับมาใช้บริการ    
ร้านซูกิชิ ซ้ำอีก เมื่อมีโอกาส 

     

2. ท่านมีความมั่นใจในการใช้
บริการร้านซูกิชิ มากกว่าร้าน
คู่แข่ง 

     

3. ท่านมีความผูกพันต่อร้าน    
ซูกิชิ และต้องการกลับมาใช้
บริการซ้ำ 

     

4. ท่านยังคงใช้บรกิารร้านซูกิชิ
เสมอ แม้ว่าราคาจะมกีารปรับ
เพิ่มขึ้นตามภาวะเศรษฐกิจ 

     

5. ท่านจะเลือกใช้บรกิารร้าน   
ซูกิชิ ถึงแม้ว่าจะเจอคู่แขง่ที่
ราคาถูกกว่า 
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ประวัติผู้เขียน 

 

ชื่อ-นามสกุล  นายปฏิพร ภมร 

 

อีเมล   patiporn.pamo@bumail.net 

 

ประวัติการศึกษา ปริญญาตรวีิทยาศาสตรบัณฑิต สุขศาสตร์อุตสาหกรรม และความ

ปลอดภัย คณะสาธารณสุขศาตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา 

 

ประสบการณท์ำงาน ปัจจุบัน ผู้ช่วยผู้จัดการหน่วย มันนีพลัส 4 บริษัท เอไอเอ จำกดั 

 เข้ารับการอบรม หลักสูตรจริยธรรมการวิจัยในคนสําหรับการวิจัย

ด้านสังคมศาสตร์และพฤติกรรมศาสตร์ 

 

 


