
JMS-UBU  

Journal of Management Science, Ubon Ratchathani University  

 
 

 

27 
 

วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

 ปีท่ี 14  ฉบบัท่ี 1 (มกราคม-เมษายน 2568) 

ปัจจัยทีส่่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ า้ของกิจการเบเกอร่ีในจังหวัดสุราษฎรธ์านี 
 

Factors Affecting Repurchase Intention Bakery Business in Surat Thani 
 

สิรภิทัร ์ โชติช่วง1* อารียา กองมณี1 กลัยส์ดุา ไชยรตัน1์ ธนวฒัน ์ตุม้ทอง1 ปลายฟา้ สิทธิสมบรูณ1์  

เอือ้กานต ์ขวญัศรีสทุธ์ิ1 

Siripat Chodchuang1* Areeya Kongmanee1 Kansuda Chairat1 Thanawat Tumthong1 Playfa Sittisomboon1 

Aueakan Khwansrisut1 

1คณะศิลปศาสตรแ์ละวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัสงขลานครนิทร ์วิทยาเขตสรุาษฎรธ์านี 
1Faculty of Liberal Arts and Management Sciences, Prince of Songkla University, Surat Thani Campus 

Email.: Siripat.c@psu.ac.th 

 
 
 
บทคัดย่อ 
 

การศึกษาในครัง้นีม้ีวัตถุประสงค ์เพื่อศึกษาการรบัรูร้าคา การรบัรูภ้าพลักษณภ์ายนอก ความชอบของ     
แบรนด ์และประสบการณข์องแบรนดท์ี่ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่ง
จังหวัดสุราษฎรธ์านี โดยประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผู้บริโภคที่ซือ้ขนมรา้นค้าปลีกแห่งหนึ่งในจังหวัด              
สรุาษฎรธ์านี ในช่วงอาย ุ16 ปีขึน้ไป เป็นกลุ่มลกูคา้ที่เขา้มาซือ้ขนมในรา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึงทัง้ 3 สาขา เครื่องมือที่ใชใ้น
การเก็บรวบรวมขอ้มลูคือ แบบสอบถาม จ านวน 335 ชุด โดยใชว้ิธีการสุ่มแบบชัน้ภูมิ สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู
คือ สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉล่ียส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ การวิเคราะห ์การ

ถดถอยเชิงเสน้พหคุณู ผลการวิจยั พบว่า ดา้นการรูร้าคาอยู่ในระดบัมากที่สดุ (𝑥̅ =4.35) ดา้นประสบการณข์องแบรนด์

อยู่ในระดบัมากที่สดุ (𝑥̅ =4.35) ดา้นการรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอกอยู่ในระดบัมากที่สดุ (𝑥̅ =4.27) ดา้นความชอบของ

แบรนดอ์ยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅ =4.25) โดยตัวแปรที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่ง 
จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี มีจ านวน 3 ตวัแปรเรียงล าดบัตามความส าคญั  ไดแ้ก่ ดา้นประสบการณข์องแบรนด ์ดา้นการรบัรู ้
ภาพลกัษณภ์ายนอก และ ดา้นความชอบของแบรนด ์
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Abstract 
 

The aim of this study was to investigate the effects of price perception, appearance perception, 
brand preference, and brand experience on consumers' repurchase intention. The case study was 
conducted at a retail shop in Surat Thani Province. The population and sampling group consisted of 
consumers over 16 years old who had purchased products from the store’s three branches. Data were 
collected using 335 sets of questionnaires through a stratified sampling method. The statistics used for data 
analysis included descriptive statistics, such as percentage, mean, and standard deviation, while inferential 
statistics involved analysis and multiple regression analysis. 

The findings reveal that price perception was at the highest level (𝑥̅  = 4.35), similar to brand 

experience (𝑥̅  = 4.35). Appearance perception was also at the highest level (𝑥̅  = 4.27), followed by brand 

preference (𝑥̅  = 4.25). There are three variables affecting repurchase intention, prioritized as follows: brand 
experience, appearance perception, and brand preference. 

 
Keywords: Repurchase Intention, Price Perception, Appearance Perception, Brand Preference, Brand  
                  Experience 
 

บทน า 
 

ธุรกิจเบเกอรี่ในสังคมปัจจุบันเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลายในหมู่สังคมวัยรุ่น วัยกลางคน และนักเรียน
นกัศกึษา โดยเฉพาะรา้นเบเกอรี่ที่มีขนมหลากหลาย สถานท่ีตัง้ของรา้นเหมาะสมต่อการเดินทางและยงัไดม้ีการจดัรา้น
สวยงามเหมาะสมกับการพักผ่อนหย่อนใจ ในปัจจุบันรา้นเบเกอรี่ยังไดร้ับความนิยมอย่างต่อเนื่องตลอดมาจาก
ผูบ้ริโภคทุกเพศ ทุกวัย ผูค้นส่วนใหญ่ใหค้วามสนใจเริ่มหนัมารบัประทานเบเกอรี่กันมากขึน้ ท าใหม้ีแนวโนม้ในการ
เลือกรบัประทานขนมเบเกอรี่กนัมากขึน้ การเปิดรา้นเบเกอรี่เริ่มมีมากขึน้ จากการส ารวจแนวโนม้ธุรกิจรา้นอาหารและ
เครื่องดื่มในประเทศมีอตัราที่เติบโตขึน้รอ้ยละ 3.2 (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2568) ส่ิงที่ส  าคญัที่สดุของผูป้ระกอบการก็คือ 
การรกัษารา้นใหอ้ยู่ต่อไปไดอ้ย่างมั่นคง ผูป้ระกอบการจะตอ้งมีความใส่ใจ รกัษาคณุภาพของสินคา้ ราคา ภาพลกัษณ์
ภายนอก ประสบการณข์องรา้นเบเกอรี่ มาตรการบรกิารใหม้ีความสม ่าเสมอ พฒันาสินคา้ และบรกิารควบคู่ไปกับการ
สรา้งแบรนดสิ์นคา้ รวมถึงการจะเลือกใชบ้ริการที่สรา้งความประทับใจใหก้ับผูบ้ริโภค ผูป้ระกอบการสามารถสรา้ง
ความรูส้ึกประทบัใจใหผู้บ้ริโภค และรกัษาคุณภาพของกิจการไวไ้ดอ้ย่างเหนียวแน่น ถึงแมว้่ากิจการจะเป็นขนาดเล็ก
หรือขนาดใหญ่ก็ตาม ก็สามารถด าเนินกิจการอยู่ในเศรษฐกิจไดอ้ย่างมั่นคง (จิดาภา สารากรบรริกัษ์, 2563)  

รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่ง เป็นรา้นขนมที่มีชื่อเสียงในจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี โดยการเริ่มท าธุรกิจจาก คุณกุลธิดา 
พิสิฐไพบูลย ์ที่อยากจะสรา้งธุรกิจภายในครอบครวั โดยคิดริเริ่มท ารา้นขนมเบเกอรี่ในรูปแบบโฮมเมด ซึ่งเนน้การท า
ธุรกิจแบบ Local Brand เพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ถึงได ้รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งมุ่งเนน้การผลิตสินคา้ที่มีคุณภาพที่ดี
ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งด าเนินกิจการมาระยะเวลานานกว่า 13 ปี ปัจจุบันรา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งมีสาขา
ทัง้หมด 3 สาขา สาขาหลกัถนนตลาดใหม่ สาขาที่ 2 หา้งสรรพสินคา้สหไทยสรุาษฎรธ์านี และสาขาที่ 3 หา้งสรรพสินคา้ 
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Central Surat Thani จากสถานการณต์ลาดขนมปัง และเบเกอรี่ต่างๆ มีผูผ้ลิตพฒันาสินคา้ออกสู่ตลาดกันมากขึน้ ท า
ให้ภาพรวมมีสินค้าหลายรูปแบบ โดยเฉพาะรูปแบบพรีเมียม ที่ส  าหรับให้บริการลูกค้าในรา้นกาแฟ คาเฟ่ เป็น
พัฒนาการของตลาดในประเทศ (ทีมข่าวคอรป์อเรท-การตลาด กรุงเทพธุรกิจ, 2566) อีกทั้งแนวโนม้การแข่งขันของ
ตลาดเบเกอรี่ในจงัหวดัสรุาษฎรธ์านีที่เพิ่มมากขึน้ เดิมรา้นที่เป็นที่นิยมมีจ านวน 12 รา้น แต่ปัจจุบนัมีเพิ่มขึน้จากเดิม
เป็น 22 รา้นที่ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจและไปใชบ้ริการซ า้ (รา้นเบเกอรี่, การสัมภาษณ,์ 27 กรกฎาคม 2567)และยงัมี
คู่แข่งทางการคา้ที่ออกผลิตภัณฑท์ี่คลา้ยคลึงกับทางรา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งส่งผลท าใหผู้ป้ระกอบการรา้นคา้ปลีกแห่ง
หนึ่งตอ้งใชปั้จจยัต่าง ๆ เพื่อใหก้ารตลาดของรา้นนัน้คงอยู่มั่นคง และเติบโตอย่างยั่งยืน กลยุทธก์ารกลบัมาซือ้ซ  า้ของ
ผูบ้ริโภค เป็นกุญแจส าคญัของความส าเรจ็ในการท าธุรกิจเบเกอรี่ ซึ่งอาจจะมีความจ าเป็นมากกว่าการมุ่งหาผูบ้ริโภค
ใหม่ ซึ่งการรกัษาผูบ้รโิภคเก่ายงัช่วยประหยดัตน้ทนุในการโฆษณา และยงัมโีอกาสในการสรา้งก าไรท่ีเพิ่มขึน้ การรกัษา
ผู้บริโภคให้มีการสนับสนุนแบรนดไ์ปอย่างยาวนาน (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2564) ในการพัฒนากลยุทธ์ที่ท  าให้
ผูบ้ริโภคกลับมาซือ้ซ  า้โดยรา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งตอ้งอาศยักลยุทธ ์วิธีการที่จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจในการ
กลับมาซื ้อซ ้า ซึ่งต้องอาศัยกลยุทธ์ การรับรู ้ราคา การรับรู ้ภาพลักษณ์ภายนอก ความชอบของแบรนด์ และ
ประสบการณข์องแบรนดเ์พื่อที่จะท าใหล้กูคา้เกิดความพึงพอใจและมีทศันคติที่ดีต่อรา้นส่งผลใหผู้บ้รโิภคกลับมาซือ้ซ  า้ 
(วรากร เพ็ชรรุ่ง และ ลดัดา วจันะสาลิกากุล, 2557) การกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภคส่งผลใหม้ีการประหยดัตน้ทนุ
ในการโฆษณาและเป็นการรกัษาลกูคา้เก่า เนื่องจากการหาลกูคา้ใหม่จะเพิ่มตน้ทนุใหแ้ก่ผูป้ระกอบการมากยิ่งขึน้ 

ซึ่งผูป้ระกอบการจะไดป้ระโยชนจ์ากการศกึษาปัจจยั การรบัรูร้าคา การรบัรูภ้าพลกัษณ ์ความชอบของแบ
รนดแ์ละประสบการณ์ของแบรนด์ที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ ซึ่งผู้ประกอบการสามารถน ากลยุทธ์ดังกล่าว  มา
ปรบัปรุงการรบัรูร้าคาสินคา้ใหผู้บ้ริโภครูส้ึกคุม้ค่า รูส้ึกว่าราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ปรบัปรุงในเรื่องของตราสินคา้ 
สรา้งความจดจ าใหแ้ก่ผูบ้รโิภค หรือจะเป็นเก่ียวกบัการสรา้งทศันคติที่ดีและท าใหล้กูคา้เกิดความพึงพอใจ ไม่ว่าจะเป็น
การออกแบบบรรจุภัณฑใ์หเ้กิดความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ ์เพื่อสรา้งการจดจ าของผูบ้ริโภคซึ่งน าไปสู่การซือ้ซ  า้ใน
อนาคต 

 
 วัตถุประสงคก์ารวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการรบัรูร้าคาที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค  กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่ง
หน่ึงจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 
 2. เพื่อศึกษาการรบัรูภ้าพลักษณภ์ายนอกที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค  กรณีศึกษา 
รา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึงจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 
 3. เพื่อศึกษาความชอบของแบรนดท์ี่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค  กรณีศึกษา รา้นคา้
ปลีกแห่งหน่ึงจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 
 4. เพื่อศกึษาประสบการณข์องแบรนดท์ี่ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของผูบ้ริโภค กรณีศกึษา รา้นคา้ปลีก
แห่งหนึ่งจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 
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การทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง 
 

การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผู้บริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งจังหวัด 
สรุาษฎรธ์านี ผูว้ิจยัไดศ้กึษาเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งต่าง ๆ เพื่อประกอบการวิจยั ซึ่งไดร้วบรวมเอกสาร แนวคิด 
ทฤษฎี และหลกัการต่าง ๆ จากเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ดงันี ้

 
แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับการกลับมาซือ้ซ า้ 

การกลบัมาซือ้ซ  า้ คือ การท่ีผูบ้รโิภคเลือกซือ้สินคา้แบบเดิม จากรา้นเดิมมากกว่า 1 ครัง้ขึน้ไป แต่ก่อนท่ี
ผูบ้ริโภคจะเกิดการซือ้ซ  า้ไดน้ั้นผูบ้ริโภคตอ้งเกิดความตอ้งการและเกิดความตัง้ใจที่จะซือ้ซ  า้ (ลัดดาวัลย ์โชคถาวร 
กาญจนา สคุณัธสิริกุล และ สรียา วิจิตรเสถียร, 2562) การซือ้สินคา้ หรือบริการซ า้อีกครัง้จากบริษัทเดิม การตดัสินใจ
ซือ้ครัง้แรกมกัจะเป็นตวัชี ้หรือคาดการณพ์ฤติกรรมในการซือ้ซ  า้ครัง้ต่อมาไดปั้จจยัที่เป็นองคป์ระกอบของการตัง้ใจซือ้
ซ  า้ ไดแ้ก่ คณุภาพของสินคา้ หรือบรกิาร ความเป็นธรรม การรบัรูค้ณุค่า ความพึงพอใจของผูบ้รโิภค ความภกัดีในอดีต
ของผูบ้ริโภค ตน้ทุนที่คาดหวงัในการเปล่ียนสินคา้ หรือบริการ ความชื่นชอบของแบรนด ์ (Hellier, Geursen, Carr, & 
Rickard, 2003) ในการซือ้ซ  า้ของผูบ้ริโภคสามารถช่วยลดตน้ทุนและค่าใชจ้่ายของผูผ้ลิต  และผูจ้  าหน่ายสินคา้ลงได ้
และส่งผลเชิงบวกต่อการเติบโตในส่วนแบ่งการตลาดของแบรนดผ์ูผ้ลิต (อมัพล ชูสนุก, มิลินลดา กุลนายุ, ฉวีวรรณ ชู
สนุก และ สภุาพร เพ่งพิศ, 2559) การตัง้ใจซือ้ซ  า้ เป็นลกัษณะของการตดัสินใจส่วนบุคคลเก่ียวกับการซือ้สินคา้หรือ
บริการซ า้อีกครัง้ต่อมา ซึ่งท าการซือ้สินคา้หรือใชบ้ริการจากบรษิัทเดิม และการตดัสินใจซือ้ครัง้แรกมกัจะเป็นตวัชีห้รือ
คาดการณพ์ฤติกรรมในการซือ้ซ  า้ครัง้ต่อมาได ้(วรนัพร นางาม , 2561) อีกทัง้ความตัง้ใจซือ้ซ  า้ยงัเป็นลกัษณะของการ
ตดัสินใจของบคุคลท่ีเก่ียวของกับความตัง้ใจที่จะท าการซือ้สินคา้ใดสินคา้หนึ่ง หรือบริการใดบรกิารหนึ่งซ  า้อีกครัง้จาก
การซือ้ในครัง้ ซึ่งการตดัสินใจซือ้ในครัง้แรกแลว้เกิดความพึงพอใจต่อสินคา้หรือบริการนัน้ๆ มกัจะเป็นตวัชี ้หรือท าให้
สามารถคาดการณพ์ฤติกรรมในการซือ้ในครัง้ต่อมาได ้(Hellier et al., 2003) รวมทัง้การตัง้ใจซือ้ซ  า้ยงัเป็นการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑห์รือการรบับรกิารกบัผูผ้ลิตรายเดิมที่มีผลเกิดจากความพึ่งพอใจในตวัผลิตภณัฑ ์และการบรกิารดงักล่าว 
สืบเนื่องจากการตัดสินใจในครัง้แรกที่อาจเกิดไดจ้ากปัจจัยทั้งภายใน และภายนอกในตัวของผูบ้ริโภคเองเป็นหลัง  
(พีรวิชญ์ ธีระกาญจน์ และ สุรสิทธ์ิ อุดมธนวงศ ,์ 2562) นอกจากนี ้การตัดสินใจกลับมาซือ้ซ  า้ยังเป็นการสะท้อน
พฤติกรรมการซือ้ซ  า้ของผูบ้ริโภค โดยตัวแปรหลักที่ส  าคญัที่ท  าใหเ้กิดการซือ้ใชบ้ริการซ า้ ซึ่งจะน าไปสู่การเกิดความ
จงรกัภักดีในสินคา้ และบริการรวมไปถึงการแนะน าสินคา้และบริการนั้นๆ ใหผู้บ้ริโภครายอื่นต่อไป  (Chou, Horng, 
Liu, & Lin, 2020) อีกทั้งความตัง้ใจในการซือ้สินคา้ ยังหมายถึง การใชส้มาธิ การพิจารณา การคิด ในการพิจารณา
ปัญหาและเรื่องราวต่าง ๆ  ในเรื่องเก่ียวกบัสินคา้หรือบรกิารอย่างถ่ีถว้น มีแนวโนม้ที่มั่นใจ และตดัสินใจศกึษาหาเหตผุล
เพื่อที่จะซือ้สินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค (วีรชัย โกแวร,์ 2560) และการกลับมาใชบ้ริการซ า้เป็นส่วนหนึ่งของความ
ภกัดีที่ลกูคา้มีต่อสินคา้หรือบริการ ซึ่งเป็นพฤติกรรมของลกูคา้ที่แสดงใหเ้ห็นว่า มีความชอบ ความตัง้ใจที่จะซือ้หรือใช้
บริการซ า้รวมถึงการแนะน าสินคา้หรือบริการของธุรกิจใหก้ับผูอ้ื่น ความมุ่งมั่นดงักล่าวน าไปสู่การสรา้งเกราะป้องกนั
ไม่ใหล้กูคา้เปล่ียนไปซือ้หรือใชบ้รกิารจากธุรกิจรายอื่นๆ (Narayandas, 1998)  

ปัจจยัที่มีผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของผูบ้รโิภคทัง้ในประเทศและนอกประเทศที่ผ่านมา นกัวิจยัส่วนใหญ่
มีการศึกษาการกลับมาซือ้ซ  า้ในอุตสาหกรรมหลายประเภท เช่น อุตสาหกรรมยา อุตสาหกรรมเครื่องดื่มและอาหาร 
อุตสาหกรรมอาหารเพื่อสุขภาพ (พันธุมาศ เทียนทอง , 2564) การกลับมาซือ้ซ  า้ของผู้บริโภค เป็นส่ิงส าคัญของ
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ความส าเร็จในการท าธุรกิจซึ่งอาจจะมีความจ าเป็นมากกว่าการมุ่งหาผูบ้ริโภคใหม่ ซึ่งการรกัษาผูบ้ริโภคเก่ายงัช่วย
ประหยดัตน้ทุนใน การโฆษณา และยงัมีโอกาสในการสรา้งก าไรที่เพิ่มขึน้ การรกัษาผูบ้ริโภคใหม้ีการสนบัสนนุแบรนด์
ไปอย่างยาวนาน โดยมีปัจจยัที่ส่งผลต่อการกลับมาซื ้อซ า้ของผูบ้ริโภคมีหลายตัวแปรที่สัมพันธก์ัน (Yasri, Susanto, 
Hoque, & Gusti, 2020) นอกจากนัน้การกลบัมาซือ้ช า้ของลกูคา้ คือ การตดัสินใจของผูบ้ริโภคที่จะท าการซือ้หรือรบั
บริการกับผูใ้หบ้ริการหรือผูผ้ลิตรายเดิม ซึ่งเป็นผลมาจากที่ผูบ้ริโภคนัน้เกิดความพึงพอใจในตวัผลิตภัณฑสิ์นคา้หรือ
บริการ ซึ่งการที่ผูบ้ริโภคไดเ้กิดการกลับมาซือ้ซ  า้นั้นถือเป็นการประสบความส าเร็จในดา้นการขายของผูผ้ลิต หรือผู้
ใหบ้รกิาร เนื่องจากผูบ้รโิภคนัน้มีความไวเ้นือ้เชื่อใจในตวัสินคา้หรือการบรกิารเป็นพืน้ฐานว่ามีสินคา้หรือการบรกิารนัน้
มีคณุภาพท่ีดีเหมาะสมกบัราคาที่ผูซ้ือ้นัน้ตอ้งเสียไป หรืออาจจะเรียกไดว้่าเกิดความคุม้ค่า รวมถึงการกลบัมาซือ้ซ  า้นัน้
อาจจะเกิดขึน้ไดจ้ากอิทธิพลภายนอก อย่างเช่น การส่งเสริมดา้นการตลาดต่าง ๆ บรรจุภณัฑข์องสินคา้ ราคาสินคา้  
(บดินทรภ์ทัร ์สิงหโ์ต, 2560)  และเนื่องจากในยุคนีเ้ป็นยุคที่ผูบ้ริโภคใชอ้ารมณใ์นการตดัสินใจซือ้มากกว่าการใชห้ลกั
เหตุผล ซึ่งท าใหผู้บ้รโิภคเพิ่มความเต็มใจในการกลบัมาซือ้ซ  า้ (Chou et al, 2020) ภาพลกัษณภ์ายนอกที่ส่งผลต่อการ
กลับมาซือ้ซ  า้ มูลค่ารูปลักษณ์มาจากความน่าดึงดูดใจและความสวยงามของแบรนด ์ซึ่งอาจแตกต่างกันไปตาม
ผูบ้ริโภคแต่ละรายลักษณะที่ปรากฏจะสะทอ้นความน่าดึงดูดใจของคุณสมบตัิทางประสาทสมัผสั  และการออกแบบ 
แบรนด ์ยิ่งไปกว่านั้น คุณลักษณะที่ท าให้แบรนดห์นึ่งแตกต่างจากแบรนดอ์ื่นๆ ซึ่งจะช่วยเพิ่มความพึงพอใจของ
ผูบ้รโิภค ความรูส้กึของผูบ้รโิภคเก่ียวขอ้งกบัรูปลกัษณห์รือคณุภาพของการออกแบบตราสินคา้ จึงกลายเป็นแหล่งสรา้ง
ความรูส้ึกที่ดีให้กับลูกค้า และความสวยงามของแบรนด์ช่วยเพิ่มความรูส้ึกของผู้บริโภค และมีอิทธิพลต่อการ
ตอบสนองประสบการณข์องผูบ้รโิภค การรบัรูข้องผูบ้รโิภคเก่ียวกบัรูปลกัษณข์องแบรนดห์รือความสวยงามเชื่อมโยงกบั
ประสบการณ์ของผู้บริโภค   (Kronrod & Huber, 2019) ความชอบของแบรนด์ที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ความ
คาดหวงัของผูบ้รโิภคที่มองมาถึงแบรนดเ์ป็นแหล่งส าคญัที่สดุเพื่อที่จะท าใหผู้บ้ริโภคสะทอ้นถึงพฤติกรรมในการซือ้คืน
ของสินคา้การสรา้งความพึงพอใจในแบรนด ์และ ทัศนคติต่อแบรนด ์และความคาดหวังของผู้บริโภคที่มองมาถึง       
แบรนดเ์ป็นแหล่งส าคญัที่สดุเพื่อที่จะท าให ้ผูบ้รโิภคเกิดความพึงพอใจ ซึ่งท าใหผู้บ้รโิภคสะทอ้นถึงพฤติกรรมในการซือ้
คืนของสินคา้ (Yasri et al, 2020) ประสบการณข์องแบรนดท์ี่ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ ประสบการณข์องแบรนดเ์ป็น
กระบวนการเริ่มตน้ของการซือ้ที่แทจ้ริง หากมีประสบการณใ์นเชิงบวกที่มีต่อแบรนดใ์หค้วามรูส้ึกเชิงบวกต่อแบรนดไ์ด ้
อาจส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ แสดงใหเ้ห็นถึงผลจากประสบการณข์องแบรนดส์ามารถเพิ่มความตัง้ใจในการกลบัมา
ชือ้ซ  า้ของผูบ้รโิภค (อรญา มาณวพฒัน,์ 2560)   

 
แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับการรับรู้ราคา 

การรบัรูร้าคา การรบัรูข้องผูบ้ริโภคจากประสบการณก์ารซือ้สินคา้ และบริการ เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการ (Cadotte, Woodruff, & Jenkins, 1987) นอกจากนัน้การรบัรูด้า้นความคุม้ค่าการประเมินคณุค่าที่ถกูก าหนด
โดยอารมณ ์หรือความชอบ และการประเมินมลูค่าทางสงัคมของบคุคล (Boksberger & Melsen, 2011) การรบัรูร้าคา
ยงัเป็นการพฒันาความภกัดีของผูบ้ริโภคที่สามารถเพิ่มความถ่ีใหก้ารซือ้สินคา้หรือใชบ้รกิาร ดงันัน้การส่งมอบคณุค่า
การรบัรูข้องผูบ้ริโภคสามารถสรา้งความไดเ้ปรียบทางการแข่งขัน (Rust, 1994) การรบัรูร้าคามีความส าคัญต่อการ
ด าเนินธุรกิจทางการตลาด ราคา มีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อการรบัรูข้องลกูคา้ (กฤษณา รตันพฤกษ์, 2545) เนื่องจากขอ้มลู
ด้านราคา พบว่า ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาของสินค้าแบรนดเ์นมผ่านช่องทางออนไลน์ได้ง่าย และได้
ตรวจสอบ เปรียบเทียบราคาแลว้ว่าสินคา้แบรนตเ์นมที่ขาย มีราคาที่ถกูกว่าช่องทางอื่น และมีการเปรียบเทียบราคากบั
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ความคุม้ค่าในการซือ้ดว้ย ซึ่งผูบ้ริโภคจะมีการประเมินความคุม้ค่าของสินคา้ผ่านการเปรียบเทียบในเรื่องราคาว่า
เหมาะสมกับคุณภาพของสินคา้ (ปฏิภาณ เต็งไตรสรณ์, 2561) นอกจากนั้นการรับรูร้าคา คือ การรับรูข้องลูกค้า
เก่ียวกบัส่ิงที่ลกูคา้ควรเสียสละเพื่อใหไ้ดม้าซึ่งผลิตภณัฑห์รือบรกิาร  หมายความว่าไม่ว่าราคาสินคา้หรือบรกิารจะแพง 
หรือถูกแค่ไหนตราบใดที่สามารถใหป้ระโยชนแ์ก่ลกูคา้ได ้ลกูคา้ก็จะยอมสละเงินเพื่อซือ้สินคา้หรือบริการ (Zeithaml, 
1988) อีกทัง้การรบัรูร้าคายงัสามารถก าหนดเป็นราคาสินคา้ โดยทั่วไปลกูคา้มีแนวโนม้ที่จะตีความราคาตามการรบัรู ้
เชิงอตัวิสยั หรือถูกในความทรงจ าของพวกเขา  อย่างไรก็ตามการรบัรูร้าคาไม่ใช่ราคาสินคา้หรือบริการที่เป็นตวัเงินท่ี
แท้จริง (Kashyap & Bojanic, 2000) นอกจากนั้น ราคายังเป็นตัวก าหนดความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย  ซึ่งจะ
ส่งผลต่อรายไดแ้ละก าไรของกิจการได ้จึงท าใหก้ิจการตอ้งใหค้วามสนใจต่อการก าหนดราคาเพราะมีความส าคญัต่อ
การอยู่รอด การเจริญเติบโตของกิจการ (ศิริวรรณ เสรีรตัน,์ ศุภร เสรีรตัน,์ ปณิศา มีจินดา และ จิระวฒัน ์อนุชชานนท,์ 
2563) อีกทัง้ผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งประเมินถึงคณุค่าของสินคา้ต่อราคาไดอ้ย่างถูกตอ้งและชดัเจน จนสามารถตระหนกั
ไดถ้ึงความคุม้ค่าของราคาสินคา้ และบริการ โดยคุณค่าทางดา้นราคาเป็นหนึ่งในส่ีปัจจยัส าคญั นอกเหนือจากคณุค่า
ทางดา้นอารมณ ์สงัคม และคุณภาพ ที่จะก่อใหเ้กิดความพึงพอใจระหว่างตวัผูบ้ริโภคเองและสินคา้หรือบรกิาร ปัจจยั
เหล่านีจ้ะพฒันาไปเป็นความภกัดีที่ผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้หรือบริการ จนเกิดการกลบัมาซือ้สินคา้หรือบริการซ า้  (นพรตัน ์
อดุมวงศ,์ 2563) 

ราคาทางดา้นการตลาด มีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจกลบัมาซือ้ซ  า้  ราคาทางดา้นการตลาดส าหรบั
ธุรกิจมีอิทธิพลต่อการเขา้มาใชบ้ริการ รา้นขนมเบเกอรี่เป็นรา้นที่มีราคาไม่แพง สามารถซือ้ไดบ้่อย รา้นขนมเบเกอรี่มี
การตัง้ราคาที่เหมาะสมผูบ้รโิภคจึงสามารถตดัสินใจซือ้และเขา้ใชบ้ริการ ดงันัน้การตัง้ราคาของรา้น ตอ้งอยู่ในระดบัท่ี
ไม่แตกต่างจากคู่แข่ง (รัตติญาภรณ์ พิศาลวราพงศ์, 2560) นอกจากนั้นราคายังส่งผลกระทบทางอ้อมต่อตน้ทุน 
เนื่องจากปรมิาณที่ขายไดร้บัผลกระทบจากตน้ทนุท่ีเกิดขึน้ซึ่งสมัพนัธก์บัประสิทธิภาพการผลิต (Darmawan, Sutrisno, 
& Mardiati, 2019)  อีกทัง้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมที่ซบัซอ้นอย่างมากในการซือ้แต่ละครัง้ ก่อนซือ้นัน้ผูบ้รโิภคตอ้งการการ
เลือกที่ดีที่สดุและมีประสบการณจ์ากการซือ้ เช่น การลดราคา การใหบ้รกิารของพนกังาน ซึ่งปัจจยัเหล่านีส่้งผลในการ
เลือกซือ้ผลิตภัณฑ ์และความพึงพอใจหลังจากเขา้มาใชบ้ริการ และส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ (Ehrenberg, 1972) 
นอกจากนัน้การรบัรูค้ณุค่าคา้นราคา ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ โดยผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัที่สดุในเรื่องความเหมาะสม
ของราคาทา้ยที่สดุ (อรวี พรหมวงั, 2564) และการรบัรูร้าคาสามารถเพิ่มความตัง้ใจในการซือ้คืนได ้ในท านองเดียวกนั
ในดา้นการตลาด การศึกษาที่ปรากฎมายงัแสดงใหเ้ห็นว่าการรบัรูร้าคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้คืน 
(Petrick, 2002, 2004; Ladhari, Gonthier & Lajante, 2019) 

 
แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับการรับรู้ภาพลักษณภ์ายนอก 

การรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอกของแบรนด ์คือ ภาพลกัษณเ์ป็นองคร์วมความรูส้ึกของผูบ้ริโภค  ความเชื่อ 
ความคิด และความประทับใจในขณะซือ้ผลิตภัณฑ์ เช่น ความชอบหรือไม่ชอบในแบรนด ์ซึ่งรวมทุกส่ิงทุกอย่าง
เก่ียวขอ้งกับผูบ้ริโภค และการไดป้ระสบการณใ์นการสรา้งภาพลกัษณต์่อแบรนดน์ั้น จะเป็นการเพิ่มคุณค่าในสายตา
คนทั่ วไปได้ง่ายและจะเป็นการเพิ่มคุณค่าให้แก่แบรนด์ เช่น สัญลักษณ์ของแบรนด์  (Kotler, 2000; Jefkins & 
Jefkins,1986, นัทธ์หทัย เถาตระกูล, 2562) ภาพลักษณ ์หมายถึง ตราสินคา้หรือโลโก ้ท่ีแสดงถึงสินคา้หรือบริการ
เขา้ถึงการรบัรูข้องผูบ้รโิภคและการท่ีผูบ้ริโภคคิดว่าโลโกสิ้นคา้หรือรา้นคา้มีการจดจ าที่ง่าย และภาพลกัษณข์องรา้นคา้
ที่ขายบนแอปพลิเคชนัมีภาพลกัษณท์ี่ดี รวมถึงการมีชื่อเสียงที่ดีเก่ียวกบัรสชาติของอาหารอีกทัง้การเป็นผูเ้ชี่ยวชาญใน
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วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

 ปีท่ี 14  ฉบบัท่ี 1 (มกราคม-เมษายน 2568) 

การท าอาหารของแต่ละรา้นค้า (นันทนิจ แววหงษ์ และ  สมชาย เล็กเจริญ, 2566) นอกจากนั้นภาพลักษณ์ยังมี
ความหมายเชิงอัตวิสัย (Subjective Representation) ของส่ิงต่างๆ ที่เกิดจากการรับรู ้เป็นความรูส้ึกเชิงตีความ 
(Interpreted Sensation) หรือความประทับใจในภาพที่ปรากฏ (Appearance) ความคลา้ยคลึงหรือความหมายของ
การรับรูอ้ย่างเลือกสรร ตีความ และให้ความหมายต่อส่ิงต่าง ๆ เหล่านีค้ือกระบวนการต่อจินตภาพ (Process of 
Image) ซึ่งมกัจะมีความส าคญัยิ่งต่อการรบัรูป้ระโยชน ์(นฐักานต ์เครือชยัแกว้, 2559) อีกทัง้ภาพลกัษณต์ราสินคา้ คือ 
รูป ซึ่งถูกก าหนดขึน้ใหเ้กิดขึน้ในความทรงจ าของผูบ้ริโภคหลงัจากซือ้สินคา้ เมื่อเกิดความตอ้งการที่จะซือ้สินคา้นัน้ๆ 
อีกครัง้ภาพลกัษณต์ราสินคา้จะสะทอ้นความจ าของผูบ้ริโภค  (Keller, 1993) เมื่อสินคา้มีภาพลกัษณต์ราสินคา้ที่โดด
เด่นนัน้ท าใหล้กูคา้นึกถึงคณุภาพของสินคา้มากขึน้ ดงันัน้ภาพลกัษณต์ราสินคา้จึงเป็นปัจจยัภายนอกของสินคา้ที่ถกูใช้
เพื่อชีน้  าใหลู้กคา้ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑข์องบริษัทแทนที่จะซือ้สินคา้ของคู่แข่ง  (Grewal, Krishnan, Baker, & Borin, 
1998) อีกทัง้ภาพลกัษณย์งัเป็นการรบัรูใ้นตราสินคา้จากชื่อ ถอ้ยค า สญัลกัษณ์หรือโลโก ้คุณลกัษณะสินคา้ ทศันคติ
เก่ียวกบัสินคา้ของผูบ้ริโภค เก่ียวกับสินคา้หนึ่ง ๆ ที่เป็นภาพของตราสินคา้ในใจของผูบ้รโิภคที่มีความสมัพนัธท์ี่เกิดขึน้
ทางใจ หรือความรูส้กึกบัตราสินคา้นัน้ ๆ เพื่อท าใหต้ราสินคา้นัน้มีความแข็งแกรง่และมีความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัได้
ยืนยาว (สมุามาลย ์ปานค า และ พชัรนนัท ์คงกุทอง, 2564) นอกจากนัน้ภาพลกัษณต์ราสินคา้ยงัเป็นลกัษณะที่ใชใ้น
การแยกแยะสินคา้หรือบริการของตนออกจากตราสินคา้ผูอ้ื่น ซึ่งช่วยใหผู้บ้ริโภคจ าไดแ้ละเกิดประทบัใจในสินคา้ และ
บริการนัน้ๆ (วิทยาพล ธนวิศาลขจร, ศิริกัญญา ท ามารุ่งเรือง และ ยศวีร ์ศิริวลยัชูสิน, 2560) นอกจากนัน้ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้จะแสดงใหเ้ห็นถึงความหมายทั่วไปของภาพลักษณต์ราสินคา้ที่เป็นนามธรรม โดยมองว่าภาพลักษณต์รา
สินคา้จะเป็นส่ิงที่เกิดขึน้จากการรบัรูข้องผูบ้ริโภค ในส่ิงที่ผูบ้รโิภคเห็นหรือเขา้ใจในตวัสินคา้นัน้มากกว่าจะพิจารณาใน
เรื่องของลกัษณะทางกายภาพของสินคา้และเนน้ย า้ในเรื่องของการสญัลกัษณข์องตวัแทนของตราสินคา้ซึ่งภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ยงัเนน้ย า้ในเรื่องของความเขา้ใจซึง่ใหค้วามส าคญักบัผลกระทบที่เกิดขึน้จากทางจิตใจเน่ืองมาจาก ความคดิ 
ความรูส้กึ ทศันคติ โครงสรา้งทางจิตวิทยา ความเขา้ใจและความคาดหวงัของผูบ้รโิภค (Dobni & Zinkhan, 1990)  อีก
ทัง้ภาพลกัษณต์ราสินคา้ยงัแสดงถึงผลิตภณัฑท์ี่มีความแตกต่างในใจของผูบ้ริโภค ซึ่งเป็นการรบัรูข้องผูบ้ริโภคที่มีต่อ
ตราสินคา้ โดยการเชื่อมโยงภาพลกัษณต์ราสินคา้ในความทรงจ า (กญัญว์รา ไทยหาญ, พวงเพ็ญ ชรูนิทร ์และ สิญาธร 
นาคพิน, 2562) และภาพลักษณต์ราสินคา้เป็นภาพลักษณ์ที่มีผลต่อการสรา้งความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและตัว
สินคา้โดยตราสินคา้มักจะถูกน ามาโฆษณา นอกจากนีย้งัพยายามใส่บุคลิกลกัษณะความเป็นพิเศษของตวัสินคา้นัน้
เขา้ไปดว้ย (อานมุาต มะหมดั และ พีรภาว ์ทวีสขุ, 2561) 

ภาพลกัษณภ์ายนอกที่ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ ความสวยงามของแบรนด ์ซึ่งอาจแตกต่างกันไปตาม
ผูบ้ริโภคแต่ละรายลักษณะที่ปรากฏจะสะทอ้นความน่าดึงดูดใจของคุณสมบตัิทางประสาทสัมผัสและการออกแบบ  
แบรนด ์คุณลกัษณะที่ท าใหแ้บรนดห์นึ่งแตกต่างจากแบรนดอ์ื่นๆ ซึ่งจะช่วยเพิ่มความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ความรูส้กึ
ของผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกับรูปลกัษณห์รือคุณภาพของการออกแบบตราสินคา้ เช่น สีรูปแบบ และสดัส่วน จึงกลายเป็น
แหล่งสรา้งความรูส้ึกที่ดีใหก้ับลกูคา้ และความสวยงามของแบรนดช์่วยเพิ่มความรูส้ึกของผูบ้ริโภค และมีอิทธิพลต่อ
การตอบสนองประสบการณ์ของผู้บริโภค การรับรูข้องผู้บริโภคเก่ียวกับรูปลักษณ์ของแบรนดห์รือความสวยงาม
เชื่อมโยงกับประสบการณข์องผูบ้ริโภค (Kronrod & Huber, 2019) อีกทัง้ภาพลกัษณต์ราสินคา้ยงัมีความสมัพนัธ์กับ
ความรูส้ึกของผูบ้ริโภค โดยจะเก่ียวขอ้งกับอารมณ ์ส่งผลต่อการซือ้ เช่น ความถูกใจ ความรูส้ึก มีความประทับใจ 
(ปรารถนา รุกขชาติ, 2559) และภาพลกัษณต์ราสินคา้ยงัเป็นส่ิงซึ่งถูกก าหนดขึน้ใหเ้กิดขึน้ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค 
หลังจากซือ้สินคา้ เมื่อเกิดความตอ้งการที่จะซือ้สินคา้นั้นๆ อีกครัง้ ภาพลักษณ์ตราสินคา้จะสะท้อนความจ าของ
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วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

 ปีท่ี 14  ฉบบัท่ี 1 (มกราคม-เมษายน 2568) 

ผูบ้ริโภค (บุญฑวรรณ วิงวอน, อจัฉรา เมฆสวุรรณ และ บุญชนิต วิงวอน, 2559) การรบัรูข้องแบรนดเ์ป็นปัจจยัที่ส่งผล
ต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้ของผูค้า้ เนื่องจากการรบัรูข้องแบรนดถื์อว่าเป็นส่ิงที่ส  าคญัที่อยู่ภายในจิตใจและความรูส้ึกของ
ผูบ้ริโภคที่รบัรูไ้ดถ้ึงตราสินคา้ คุณภาพของสินคา้ ภาพลกัษณข์องสินคา้ ชื่อเสียงของแบรนด ์รวมไปถึงความนิยมและ
การเป็นท่ียอมรบัของผูบ้รโิภค (อษัฎาวธุ สมพิทกัษ์, 2566) 

 
แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับความชอบของแบรนด ์

ความชอบของแบรนดห์มายถึงความโนม้เอียงของผูบ้ริโภคที่มีต่อแบรนดท์ี่สรุปการประมวลผลขอ้มลู
ทางความคิดของพวกเขาต่อการกระตุน้แบรนด์ (Amir & Levav, 2008; Howard & Sheth,1969) อีกทั้งการรบัรูข้อง
ผูบ้ริโภคเก่ียวกับความชอบของแบรนดจ์ึงน าไปสู่ความชอบหรือทศันคติ ซึ่งส่งผลกระทบต่อความตัง้ใจ และการเลือก
แบรนด์ (Bettman, Capon, & Lutz, 1975) นอกจากนั้นมีการแนะน าว่าประสบการณ์ควรรวมกับความหมายของ      
แบรนดท์ี่เก็บไวใ้นใจของผูบ้ริโภคเพื่อพฒันาความพึงพอใจ  นิยามความชอบของแบรนดว์่าเป็นแนวโนม้พฤติกรรมที่
สะท้อนทัศนคติของผู้บริโภคต่อแบรนด์ (Bagozzi, 1983) อีกทั้งความชอบของแบรนด์ คือ ทัศนคติด้านความรู้       
ความเขา้ใจและแบรนด ์ดงันัน้ “รูปแบบทศันคติของผูบ้ริโภค” กลายเป็นรากฐานในการท าความเขา้ใจความชอบของ
แบรนดต์ามที่พิสจูนแ์ลว้ การศกึษาเชิงประจกัษ์ก่อน (Kronrod & Huber, 2019; Cassidy, Bradley, Shaw, & Baron-
Cohen, 2019; Ebrahim, Ghoneim, Irani, & Fan, 2016; Achita (Mi) Muthitcharoen, Palvia, & Grover, 2011) 
นอกจากนั้นความชอบของแบรนดม์ักเป็นตัวแปรที่ส่งผลโดยตรงต่อความตอ้งการของผู้บริโภคในการซือ้แบรนด์ 
ความชอบเป็นความโนม้เอียงที่มกัจะไดม้าหลงัจากผูบ้ริโภคเปรียบเทียบกับส่ิงอื่น ความชอบของแบรนดจ์ึงเป็นความ
ชอบของผู้บริโภคที่ชอบแบรนดใ์ดแบรนดห์นึ่งเมื่อเทียบกับแบรนด์อื่น ท าให้เกิดความปรารถนาที่จะซือ้แบรนดน์ั้น 
ความชอบของแบรนด์เกิดขึน้จากการเปรียบเทียบหรือประเมินแบรนด์หนึ่งกับอีกแบรนด์หนึ่ง หากแบรนด์นี ้มี
บุคลิกภาพที่ถูกตอ้งหรือใหค้วามตัง้ใจที่ดีที่สุด ผูบ้ริโภคก็จะมีแนวโนม้ที่จะชอบแบรนดน์ี ้ (Halim, Dharmayanti, & 
Brahmana, 2014) อีกทั้งยังอธิบายความสัมพันธ์ระหว่าง “การประมวลผลขอ้มูลและความตัง้ใจ” หรือการที่ลูกคา้
เลือกซือ้จริง นี่แสดงว่า ความทรงจ าและทัศนคติของแบรนดผ์ูบ้ริโภคเป็นส่ิงส าคัญที่สุดสองประการ องคป์ระกอบ
ส าหรบัความชอบชองแบรนด ์(Kronrod & Huber, 2019) ความชอบของแบรนดท์ี่แข็งแกรง่กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคมีรสนิยม
ที่ดีต่อแบรนด ์บริษัทที่สามารถสรา้งความชอบของแบรนดจ์ะสามารถตา้นทานการแข่งขันได ้ความชอบของแบรนด์
สามารถให้การรับประกันคุณภาพว่าลูกคา้จะใช้บริการบริษัท  (Fongana, 2009) และยังชีใ้ห้เห็นว่าผู้บริโภคพึ่งพา
ประสบการณข์องตนในฐานะแหล่งขอ้มลูที่เชื่อถือได ้เพื่อตัดสินระหว่างทางเลือกและการตดัสินใจ ผูบ้ริโภคชอบแบ
รนดท์ี่ใหป้ระสบการณท์ี่มีความหมาย (Kronrod & Huber, 2019) 

 ความชอบของแบรนดค์ือการผสมผสานระหว่างความทรงจ าและทศันคติของแบรนด ์(Kronrod & Huber, 
2019) ทศันคติต่อแบรนด ์คือ แนวโนม้ของการรบัรูแ้ละการกระท าที่เกิดจากการเรียนรูท้ี่ตรงกับลกัษณะของความชอบ
หรือความไม่ชอบของบุคคลที่มีต่อส่ิงใดๆที่เกิดขึน้หรือความคิด เช่นผลิตภัณฑ์ บริการ ตราสินคา้ บริษัท ห้างรา้น  
(Ajzen & Fishbein, 1975) นอกจากนัน้ทัศนคติต่อแบรนด ์คือ การประเมินความรูส้ึกนึกคิดต่อแบรนดสิ์นคา้แบรนด์
หนึ่งๆที่ซ่อนภายในใจของผู้บริโภค  (Mitchell & Olson, 1981) ทัศนคติหรือความชอบเป็นเรื่องราวที่ เกิดจาก
ประสบการณท์ี่เกิดขึน้ภายในตัวบุคคล เป็นการจัดระเบียบทางดา้นความคิด อารมณ ์ความเชื่อ และมีส่ิงที่จูงใจที่
เก่ียวขอ้งกับส่ิงใดส่ิงหน่ึงเสมอการจดัระเบียบ ดงักล่าวนีจ้ะท าใหเ้กิดแนวโนม้ไปในทิศทางใดทิศทางหน่ึงเสมอ เช่น ดี/ 
ไม่ดี ชอบ/ ไม่ชอบ รัก/ไม่รัก (ภารดี ผิวขาว , 2559) ผู้บริโภคทั่วโลกตอ้งการสินคา้ที่คุณภาพเหนือกว่าและมีความ
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น่าเชื่อถือ ซึ่งความตอ้งการสินคา้ของผูบ้รโิภคมีความเชื่อมโยงในเชิงบวกกบัระดบัความเชื่อถือของผูบ้ริโภคที่ว่าสินคา้
นัน้วางจ าหน่าย (Levitt, 1993)  

 
แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับประสบการณข์องแบรนด ์

ประสบการณข์องแบรนด ์หมายถึง การสรา้งประการณผ่์านประสาทสมัผสั ความรูส้ึก การนึกคิด และ
พฤติกรรมการตอบสนองที่เกิดขึน้โดยสิ่งเรา้ที่เชื่อมโยงกลบัไปสู่แบรนด ์ไดแ้ก่ การออกแบบและอตัลกัษณข์องแบรนด ์ 
บรรจุภัณฑ์ การส่ือสารและสภาพแวดล้อมโดยในงานวิจัยนี ้ได้ท าการศึกษาเฉพาะประสบการณ์ของลูกค้า 
ประสบการณ์การซือ้หรือการบริโภคของผู้บริโภคกับแบรนดแ์ละองคก์ร (Khan & Rahman, 2016) แบรนดจ์ะมอบ
ประสบการณใ์หแ้ก่ผูบ้ริโภค เนื่องจากปัจจุบนันีผู้บ้ริโภคไม่เพียงแต่จะแสวงหาผลประโยชนท์ี่จบัตอ้งไดเ้ท่านัน้แต่ยงั
รวมถึงประสบการณท์ี่เก่ียวขอ้งกับแบรนด ์เพราะฉะนัน้แบรนดต์อ้งสามารถใหไ้ดท้ัง้คุณค่าในแง่ของการใชง้าน และ
ประสบการณซ์ึ่งเกิดเป็นประสบการณข์องแบรนด ์(Ong, Lee, & Ramayah, 2018) ประสบการณเ์ป็นแนวคิดรูปแบบ
ใหม่ที่แตกต่างไปจากการตลาดแบบดัง้เดิม โดยใหค้วามส าคญักบัการสรา้งประสบการณแ์ก่ผูบ้ริโภค การมองรูปแบบ
การบริโภคแบบองคร์วม ผูป้ระกอบการความตระหนกัว่าผูบ้ริโภคใชท้ัง้เหตุผล และอารมณ์ความรูส้ึกในการตดัสินใจ 
รวมถึงการเลือกใชว้ธีิการ และเครื่องมือที่หลากหลายผสมผสานในการสรา้งประสบการณแ์ก่ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม 
ซึ่งประสบการณต์ราสินคา้ เป็นแนวคิดที่ไดร้บัอิทธิพลและพฒันามาจากการตลาดเชิงประสบการณ ์ซึ่งเป็นแนวคิดที่ใช้
ความส าคญักบัเรื่องการสรา้งประสบการณใ์นบรบิทที่มีในตราสินคา้ ซึ่งเป็นแนวคิดที่ไดร้บัความสนใจเป็นอย่างมากใน
ปัจจุบนั โดยประสบการณต์ราสินคา้ถกูน ามาใชใ้นการสรา้งความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั และส่งผลใหเ้กิดความรูส้กึ
ที่ดีในตราสินคา้ (ทิพยสดุา จนัทรเ์กือ้, 2562) อีกทัง้ประสบการณข์องแบรนด ์คือ การใชสิ้นคา้เกิดขึน้เมื่อผูบ้ริโภคใช้
ตราสินคา้นัน้ พูดคุยกับคนอื่น ๆ เก่ียวกับตราสินคา้และคน้หาขอ้มลูตราสินคา้ผ่านการส่งเสริมการขาย และกิจกรรม
และอื่นๆ นอกจากนั้น (Ambler, Bhattacharya, Edell, Keller, Lemon, & Mittal, 2002) ประสบการณ์ตราสินค้า
เก่ียวขอ้งกับการรบัรูข้องผูบ้ริโภคในการเชื่อมต่อการใชต้ราสินคา้ทกุครัง้ ไม่ว่าจะเป็นภาพลกัษณจ์ากการโฆษณา การ
ติดต่อกับพนักงานขายครั้งแรก หรือระดับคุณภาพการให้บริการกับผู้บริโภคที่ได้รับการบริการ  (Alloza, 2008) 
ประสบการณท์ี่ประสบความส าเร็จ เป็นประสบการณท์ี่ลกูคา้รูส้ึกถึงความเป็นเอกลกัษณแ์ละมีความน่าจดจ าของทาง
รา้น จากประสบการณท์ี่ไดใ้ชบ้ริการเป็นเอกลกัษณแ์ละน่าจดจ า ผูบ้ริโภคยินดีที่จะใชบ้ริการหรือซือ้ซ  า้และหากรกัษา
เอกลกัษณข์องรา้นไวต้ลอดเวลา (Pine, & Gilmore, 1998) นอกจากนัน้ประสบการณข์องแบรนดส์ามารถนิยามไดว้่า
เป็นการตอบสนองของผูบ้ริโภคที่เกิดจากส่ิงเรา้ที่เก่ียวขอ้งกับแบรนด ์เมื่อผูบ้ริโภคมีปฏิสัมพันธ์หรือบริโภคแบรนด์
ประสบการณข์องผูบ้รโิภคที่มีต่อแบรนดจ์ะเกิดขึน้จากการท่ีผูบ้รโิภค เห็น รบัรู ้หรือสมัผสักบัจดุสมัผสัแบรนด ์(Brakus, 
Schmitt, & Zarantonello, 2009) ประสบการณ์ของแบรนด์ คือ  ความรู้สึกอารมณ์ ความคิด และการตอบสนอง
ทางดา้นพฤติกรรม (Park, Macinnis, Priester, Eisingerich, & Lacobucci, 2010; Zaichkowsky, 1985) 

ประสบการณ์ผลิตภัณฑ์ นั้นเป็นประสบการณ์ที่ เ ก่ียวข้องกันระหว่างผู้บริโภคกับผลิตภัณฑ์ที่มี
ปฏิสัมพันธ์เกิดขึน้พรอ้มกันทั้งสองฝ่ายจนเกิดเป็นพฤติกรรมที่เรียกว่า การตอบสนองทางอารมณ ์โดยผลิตภัณฑ์
สามารถสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้ ความรูส้ึกหรืออารมณ์ที่เกิดขึน้อาจเกิดจากความรู้สึก กล่าวคือ 
ผลิตภณัฑส์ามารถตอบสนองความรูส้กึของผูบ้รโิภคในรูปแบบของประสาทสมัผสั ถา้ผูบ้รโิภคไดร้บัประสบการณท์ี่ดีจะ
ท าใหผู้บ้รโิภคกลบัมาซือ้ซ  า้ (Schwarz & Clore, 1983) นอกจากนัน้ประสบการณผ์ลิตภณัฑเ์ก่ียวขอ้งกบัผูบ้รโิภค และ
ตัวผลิตภัณฑ์การบริโภคผลิตภัณฑ์นั้นขึน้อยู่กับผลิตภัณฑ์ที่มีการค้นหา การรับรู ้ประสบการณ์จะแตกต่างกัน 
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ประสบการณท์ี่ไดร้บัมีการสรา้งอารมณข์ึน้มาเป็นการประเมินผลิตภณัฑเ์บือ้งตน้ โดยวดัจากคณุภาพของความรูส้ึกส่ิง
ที่ผูบ้รโิภคคาดหวงัมากที่สดุ คือ ความประทบัใจในประสบการณท์ี่ไดเ้จอ เพราะจะท าใหผู้บ้รโิภคกลบัมาซือ้ผลิตภัณฑ์
ซ า้ และเมื่อผูบ้รโิภคมีการคน้หาผลิตภณัฑใ์นประเภทสินคา้เดียวกนัจะมีแนวโนม้ท าใหเ้กิดการกลบัมาซือ้ซ  า้ (Schmitt, 
1999) การบริการหรือส่วนอื่นๆของธุรกิจที่มีการกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองในทุกส่วนปฏิกิริยาที่ เกิดขึน้เป็น
ประสบการณส่์วนบคุคลของผูบ้รโิภคในระดบัต่าง ๆ  ซึ่งจะเก่ียวขอ้งกบัเหตผุล อารมณ ์ความรูส้กึ ลกัษณะทางกายภาพ 
และจิตวิญญาณของผูบ้รโิภค การประเมินส่ิงที่เกิดขึน้สามารถประเมินไดจ้ากการเปรียบเทียบความคาดหวงักบัส่ิงเรา้
ที่มาจากการมีปฏิสมัพนัธข์องผูบ้ริโภคกบัการตอบสนองของการติดต่อนีเ้รียกว่าจุดสมัผสั สรุปไดว้่า ประสบการณข์อง
ผู้บริโภคเป็นการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและธุรกิจทั้งในตา้นผลิตภัณฑ์ การบริการ หรือส่วนอื่น ๆ ของธุรกิจ 
สามารถประเมินจากการเปรียบเทียบความคาดหวงักับส่ิงเรา้ที่มาจากการมีปฏิสมัพนัธข์องผูบ้ริโภคกบัการตอบสนอง
ต่อส่ิงเรา้นัน้อีกทัง้ประสบการณข์องแบรนดห์มายถึงประสบการณก์ารซือ้หรือการบริโภคของผูบ้ริโภคกับแบรนด ์และ
องคก์ร (Gentile, Spiller, & Noci, 2007) นอกจากนีค้วามคาดหวงัมีความส าคญัในการเปล่ียนแปลง ประสบการณท์ี่
ผ่านมาและประสบการณซ์ือ้สินคา้ในครัง้ถดัไป เนื่องจากประสบการณม์ีอิทธิพลต่อความคาดหวงัเป็นอย่างมาก แสดง
ใหเ้ห็นว่าประสบการณท์างอารมณม์กัจะหลอมรวมกับความคาดหวงัทางอารมณ ์และประสบการณท์างอารมณเ์ชิง
บวกที่มากขึน้จะน าไปสู่คณุค่าในประสบการณน์ั่นสงูขึน้ (Villiger, 2024) 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม  
 

     
 

         
  

      
 
 
 

 
 

 
 

ภาพที ่1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 
  

H4 

H3 

H2 

H1 การรบัรูร้าคา 

(Price Perception) 

ความตัง้ใจในการกลบัมาซือ้ซ  า้ 
(Repurchase Intention) 

การรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอก
(Appearance Perception) 

ความชอบของแบรนด ์

(Brand preference) 

ประสบการณข์องแบรนด ์

(Brand experience) 
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สมมติฐานการวิจัย 
 1. ปัจจัยการรบัรูร้าคาส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่ง

จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี  
 2. ปัจจยัการรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอกส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้

ปลีกแห่งหน่ึงจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 
 3. ปัจจยัความชอบของแบรนดส่์งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้รโิภค กรณีศกึษา รา้นคา้ปลีกแห่ง

หน่ึงจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 
 4. ปัจจยัประสบการณข์องแบรนดส่์งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีก

แห่งหนึ่งจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่างที่ใชศ้ึกษาในครัง้นี ้คือ กลุ่มผูบ้ริโภคที่ซือ้ขนมรา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งจงัหวดั 

สรุาษฎรธ์านี ในช่วงอาย ุ16 ปีขึน้ไป เป็นกลุ่มลกูคา้ที่เขา้มาซือ้ขนมในรา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึงเพื่อน าไปบรโิภคส่วนตวัหรือ
ในครวัเรือน (ผูว้ิจยัไดท้ าการขออนญุาตผูป้กครองของเด็กอาย ุ16-18 ปี ก่อนเก็บขอ้มลูทกุครัง้ และก่อนเก็บขอ้มลูตอ้ง
ใหผู้ใ้หข้อ้มลูอนุญาตก่อนทุกครัง้ เพื่อเป็นการพิทกัษ์สิทธิของผูใ้หข้อ้มลูหรือผูต้อบแบบสอบถาม) ทั้ง 3 สาขา ไดแ้ก่ 
สาขาหลกั ถนนตลาดใหม่ สาขาที่2 หา้งสรรพสินคา้สหไทยสรุาษฎรธ์านี และสาขาที่3 หา้งสรรพสินคา้ Central Surat 
Thani 

การก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอย่างของผูบ้ริโภคที่ซือ้ขนมรา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี ในช่วง
อายุ 16 ปีขึน้ไปที่เข้ามาซือ้ขนมในรา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งทั้ง 3 สาขา รวมประมาณ 1,500 คนต่อเดือน (พีรวัส พิสิฐ
ไพบูลย ,์ 2566) โดยก าหนดขนาดของจ านวนกลุ่มตัวอย่างผ่านการหาจ านวนของ Cochran (1977) ดังนั้นจากการ
ค านวณจากสตูรจึงได ้จ านวนกลุ่มตวัอย่างขัน้ต ่า 316 ตวัอย่าง เพื่อเป็นการป้องกันความผิดพลาด ผูว้ิจยัจึงไดจ้ดัท า
แบบสอบถามส าหรบักลุ่มตวัอย่างเพิ่มขึน้ รวมทัง้หมดเป็น 335 ตวัอย่าง 

วิธีการสุ่มตัวอย่างการวิจัยครัง้นีใ้ชก้ารสุ่มตัวอย่างโดยใชว้ิธีการสุ่มแบบชั้นภูมิ (Stratified Random 
Sampling) คือ การสุ่มตวัอย่างโดยแยกประชากรเป็นชัน้ภมูิก่อนเนื่องจากกลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคมีความหลายหลายใน
แต่ละสาขา  โดยจ าแนกกลุ่มตวัอย่างออกเป็นแต่ละสาขา ตามจ านวนของกลุ่มผูบ้ริโภคที่ซือ้ขนมรา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึง
จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี สาขาหลกัเก็บจ านวน 201 คน สาขาหา้งสรรพสินคา้สหไทยสรุาษฎรธ์านีเก็บจ านวน 56 คน สาขา
หา้งสรรพสินคา้ Central Suratthani เก็บจ านวน 78 คน   

 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  การเก็บรวบรวมขอ้มลูของการวิจยัเชิงปริมาณโดยวิธีวิจยัเชิงส ารวจครัง้นี ้มีการเก็บรวบรวมขอ้มลูจาก  
2 แหล่งคือ (1) ขอ้มลูปฐมภมูิ (Primary Data) เก็บรวบรวมขอ้มลูจากผูบ้รโิภคมีประสบการณเ์ขา้มาซือ้ขนมรา้นคา้แหง่
หน่ึง จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี โดยใชว้ิธีการเก็บรวบรวมขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามจ านวน 400 ชดุ ในแบบสอบถามมีค าถาม
คดักรองบริโภคมีประสบการณเ์ขา้มาซือ้ขนมรา้นคา้แห่งหนึ่ง จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี โดยผูว้ิจยัท าการเก็บขอ้มลูบริเวณ
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รา้นคา้แห่งหนึ่ง ในจังหวัดสุราษฎรธ์านี ซึ่งเป็นสถานที่ที่มีกลุ่มผูบ้ริโภคเขา้มาซือ้ขนมจ านวนมาก โดยแบ่งการวิจยั
ตามที่ผูว้ิจยัไดศ้กึษาคน้ควา้งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งน ามาสงัเคราะห ์และสรา้งแบบสอบถามเพื่อน าเสนออาจารยท์ี่ปรกึษา  
พิจารณาความเหมาะสมและความสอดคล้อง และ(2) ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เก็บข้อมูลจากเอกสาร
งานวิจยั วิทยานิพนธ ์สารนิพนธ ์รวมทัง้การคน้ควา้ขอ้มลูทางอินเทอรเ์น็ต โดยมุ่งเนน้ศกึษาขอ้มลูที่มาจากหลกัวชิาการ
บทความ วารสารวิชาการระดบันานาชาติ หนงัสือ เพื่อน ามาประกอบในการศกึษาคน้ควา้ ครัง้นี ้ 

 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ในการวิจยัครัง้นี ้เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใชว้ิธีการวิจยัแบบส ารวจ (Survey 
Research) เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยัในครัง้นีค้ือแบบสอบถาม โดยมีการพฒันาเครื่องมือจากการศกึษาแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง การเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีก
แห่งหนึ่งจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วนดงันี ้

ส่วนที่ 1 ขอ้มลูดา้นประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 ปัจจยัที่ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ ส่วน
ที่ 3 การกลบัมาซือ้ซ  า้ รา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึงจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 

 
การทดสอบเคร่ืองมือ  

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ คือ การหาความเที่ยงตรงเชิงเนื ้อหา (Content Validity) ของ
แบบสอบถามที่สรา้งมาเสนอต่อผูเ้ชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน เพื่อหาความเที่ยงตรงเชิงเนือ้หาและการหาค่าดชันีความ
สอดคลอ้งโดยใชค้่า IOC (Index of Item Objective Congruence) ที่มีค่าดัชนีตัง้แต่ 0.60 ขึน้ไป (รุ่งรตัน ์ทองนอ้ย, 
2562) โดยมีค่า IOC จากผูท้รงคณุวฒุิทัง้ 3 ท่านอยู่ที่ 0.77 - 1 และ การหาความเชื่อมั่น (Reliability) น าแบบสอบถาม
ไปทดสอบ (Pretest) กบักลุ่มตวัอย่างที่มีลกัษณะใกลเ้คียงกบักลุ่มที่จะศกึษาจ านวน 40 คน จากนัน้นา้ขอ้มลูจากกลุ่ม
ตวัอย่างมาพิจารณา โดยการนา้ไปวิเคราะหห์าความเชื่อมั่นเป็นรายขอ้ หาความเชื่อมั่ นรวมโดยใช ้โปรแกรมส าเรจ็รูป
วิเคราะหข์้อมูล โดยวัดจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha)จะต้องไดค้่า Cronbach’s 
Alpha ในแต่ละมิติมากกว่า 0.7 ซึ่งอยู่ในเกณฑท์ี่ยอมรบั (กัลยา วานิชยบ์ญัชา และ ฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2564) โดยมี
ค่า Cronbach’s Alpha อยู่ 0.91 

 
การวิเคราะหข์้อมูลและน าเสนอข้อมูล 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานใน
การอธิบายขอ้มลูพืน้ฐานของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ อาย ุเพศ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได ้และ
ขอ้มูลการรบัรูร้าคา การรบัรูภ้าพลักษณภ์ายนอก ความชอบของแบรนด ์ประสบการณข์องแบรนดแ์ละการกลับมา     
ซือ้ซ  า้ 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อวิเคราะหห์าความสัมพันธ์ของตวัแปรต่าง ๆ โดยใชก้าร
วิเคราะหส์มการถดถอยเชิงพหคุณู เนื่องจากตอ้งทดสอบหา การรบัรูร้าคา การรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอก ความชอบของ
แบรนด ์ประสบการณข์องแบรนดท์ี่ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้รโิภค กรณีศกึษา รา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึงจงัหวดั
สรุาษฎรธ์านี 
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ผลการศึกษา 
 

การวิจยัครัง้นีไ้ดเ้ก็บรวบรวมขอ้มลูตวัอย่างจ านวน 335 คน โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเป็นเพศ
หญิง รอ้ยละ 59.1 มีอายุระหว่าง 18 ถึง 25 ปี รอ้ยละ 62.4 มีสถานภาพโสด รอ้ยละ 76.4 มีระดับการศึกษา ระดับ
ปริญญาตรี รอ้ยละ 60.9 มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา รอ้ยละ 48.7 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท รอ้ยละ 56.7  

ผลการวิเคราะหปั์จจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งจงัหวดัสุราษฎรธ์านี 
จ านวน 335 คน จ าแนกตามดา้นการรบัรูร้าคา ดา้นการรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอก ดา้นความชอบของแบรนด ์และดา้น
ประสบการณข์องแบรนด ์การกลบัมาซือ้ซ  า้ กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี โดยใชส้ถิติ ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ที่สูงที่สุด คือ ดา้นประสบการณข์องแบรนด ์โดยมี
ค่าเฉล่ีย 4.35 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.57 รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูร้าคา ค่าเฉล่ีย 4.35 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.55 ด้านการรับรูภ้าพลักษณ์ภายนอก ค่าเฉล่ีย 4.27 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.58 ด้านความชอบของแบรนด์ 
ค่าเฉล่ีย 4.25 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.59 

 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหก์ารถดถอยเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ของกลุ่ม

ผูบ้รโิภค กรณีศกึษา รา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึงจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 
 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. VIF 
 

B 
Std. 
Error 

Beta 

(Constant) 0.35 0.16  2.22 0.03  
1. ปัจจยัดา้นการรบัรูร้าคา (PP) 0.04 0.05 0.04 0.81 0.42 2.34 
2. ปัจจยัดา้นการรบัรูภ้าพลกัษณ์
ภายนอก (AP) 

0.26 0.05 0.26 5.30 0.00 2.50 

3. ปัจจยัดา้นความชอบของ     
แบรนด ์(BP) 

0.31 0.05 0.32 5.88 0.00 3.03 

4. ปัจจยัดา้นประสบการณข์อง
แบรนด ์(BE) 

0.32 0.06 0.31 5.83 0.00 3.01 

R2=.68 F = 180.94 P-Value = .000* 
 

จากตารางที่ 1 การตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช ้Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งควรมีค่าไม่เกิน 
10 จากผลการวิเคราะหข์้อมูลพบว่า ค่า Variance inflation Factor (VIF) มีค่าระหว่าง 2.34 ถึง 3.03 ซึ่งไม่เกิน 10 
แสดงว่าความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอิสระไม่ก่อใหเ้กิดปัญหา Multicollinearity จึงไดท้ าการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิง
เสน้พหคุณูต่อไป (Miles, Huberman, & Saldana, 2014) 
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ผลการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงเสน้ตรงแบบพหุคูณ เมื่อทดสอบดว้ยค่าสถิติ F (F-Test) ดว้ยวิธีวิเคราะห์
ความแปรปรวนที่ระดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า ตวัแปรที่ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศกึษา รา้นคา้
ปลีกแห่งหนึ่งจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการรบัรูร้าคา ปัจจยัดา้นการรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอก ปัจจยัดา้น
ความชอบของแบรนด ์และปัจจัยดา้นประสบการณข์องแบรนด ์รอ้ยละ 68 (R²  = .68) โดยเมื่อทดสอบดว้ยสถิติ t  
(t- test) พบว่า ตัวแปรปัจจัยดา้นการรับรูร้าคา ปัจจัยดา้นการรบัรูภ้าพลักษณ์ภายนอก ปัจจัยดา้นความชอบของ      
แบรนด ์และปัจจยัดา้นประสบการณข์องแบรนด ์ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีก
แห่งหนึ่งจังหวัดสุราษฎร์ธานี ที่ ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยล าดับอิทธิพลของตัวแปรที่สูงที่สุด คือ ปัจจัยด้าน
ประสบการณข์องแบรนด ์(B = 0.32) รองลงมา คือ ปัจจัยดา้นความชอบของแบรนด ์(B = 0.31) ปัจจัยดา้นการรบัรู ้
ภาพลกัษณภ์ายนอก (B = 0.26) และปัจจยัดา้นการรบัรูร้าคา (B = 0.04)  

ดังนั้น จึงไดก้ารวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชเ้ฉพาะตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
กรณีศกึษา รา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึงจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี ดงัแสดงในตารางที่ 2 
 
ตารางที ่2 ผลการวิเคราะหก์ารถดถอยเพื่อหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร ปัจจยัที่ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุม่

ผูบ้รโิภค กรณีศกึษา รา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึงจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 
 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. VIF 
 

B 
Std. 
Error 

Beta 

(Constant) 0.39 0.15  2.58 0.010  
1. ปัจจยัดา้นการรบัรู ้
ภาพลกัษณภ์ายนอก (AP) 

0.28 0.05 0.27 6.08 0.000 2.13 

2. ปัจจยัดา้นความชอบของ
แบรนด ์(BP) 

0.32 0.05 0.32 6.04 0.000 2.98 

3. ปัจจยัดา้นประสบการณ์
ของแบรนด ์(BE) 

0.33 0.05 0.32 6.26 0.000 2.81 

R2=.68 F = 241.28 P-Value = .000* 
 

จากตารางที่ 2 การตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช ้Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งควรมีค่าไม่เกิน 
10 จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูพบว่า (VIF) มีค่า 2.13-2.98 ซึ่งไม่เกิน 10 แสดงว่าความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอิสระไม่
ก่อใหเ้กิดปัญหา Multicollinearity จึงไดท้ าการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงเสน้พหคุณูต่อไป (Miles et al. 2014) 

ผลการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงเสน้ตรงแบบพหุคูณ เมื่อทดสอบดว้ยค่าสถิติ F (F-Test) ดว้ยวิธีวิเคราะห์
ความแปรปรวนที่ระดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า ตวัแปรที่ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศกึษา รา้นคา้
ปลีกแห่งหน่ึงจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอก ปัจจยัดา้นความชอบของแบรนด ์และ
ปัจจัยดา้นประสบการณข์องแบรนด ์รอ้ยละ 68 (R2 = .68) โดยเมื่อทดสอบดว้ยสถิติ t (t- test) พบว่า ดา้นการรบัรู ้
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ภาพลกัษณภ์ายนอก ดา้นความชอบของแบรนด ์และดา้นประสบการณข์องแบรนด ์ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุม่
ผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 โดยล าดบัอิทธิพลของตวัแปรท่ี
สงูที่สดุ คือ ปัจจยัดา้นประสบการณข์องแบรนด ์(B = 0.32) รองลงตามมา คือ ปัจจยัดา้นความชอบของแบรนด ์(B = 
0.32) และปัจจยัดา้นการรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอก (B = 0.27) สามารถน ามาเขียนเป็นสมการแสดงความสมัพนัธ ์ดงันี ้

 
ŷ = 039(PP) + 0.27(AP) + 0.32(BP) + 0.32(BE) 

 
อธิบายความว่า  

การกลบัมาซือ้ซ  า้ = 0.39(PP) + 0.27(AP) + 0.32(BP) + 0.32(BE) 
ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หคุณู (R) = 0.828 
ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยหรืออ านาจการพยากรณ ์(R Square) = 0.69  
ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยหรืออ านาจการพยากรณท่ี์ปรบัแลว้ (Adjusted R Square) = 0.68  
ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของสมัประสิทธ์ิการถดถอย (Sid. Eror Square) = 0.33 

 
ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีก  

แห่งหนึ่งจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 
 

สมมติฐาน รายละเอียด ผลการวิจัย 
H1 ปัจจัยการรบัรูร้าคาส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ของกลุ่ม

ผูบ้รโิภค กรณีศกึษา รา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึงจงัหวดัสรุาษฎร์
ธานี 

ไม่ยอมรบัสมมตฐิาน 

H2 ปัจจยัการรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอกส่งผลต่อการกลับมา
ซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่ง
จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 

ยอมรบัสมมตฐิาน 

H3 ปัจจัยความชอบของแบรนดส่์งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้
ของกลุ่มผู้บริโภค กรณีศึกษา ร้านค้าปลีกแห่งหนึ่ง
จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 

ยอมรบัสมมตฐิาน 

H4 ปัจจัยประสบการณข์องแบรนดส่์งผลต่อการกลับมาซือ้
ซ  า้ของกลุ่มผู้บริโภค กรณีศึกษา รา้นค้าปลีกแห่งหนึ่ง
จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 

ยอมรบัสมมตฐิาน 

 
 จากตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัที่ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา 
รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี  โดยใชก้ารวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงเสน้พหุคูณ พบว่า ปัจจยัที่ส่งผลต่อการ
กลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี  ไดแ้ก่ ปัจจยัการรบัรูภ้าพลกัษณ์
ภายนอก ปัจจยัความชอบของแบรนด ์และปัจจยัประสบการณข์องแบรนด ์ส่วนปัจจยัการรบัรู ้ไม่ส่งผลต่อการกลบัมา
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ซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งจงัหวดัสุราษฎรธ์านี เนื่องจากลกูคา้ไม่ไดใ้หค้วามส าคัญใน
เรื่องของราคา เพราะลูกคา้ที่มาซือ้สินคา้มีรายไดท้ี่สงู ส่วนใหญ่ใหค้วามส าคัญในเรื่องของคุณภาพและชื่อเสียงของ   
แบรนด ์ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2563) ราคาเป็นตวัก าหนดใหค้วามสนใจต่อการ
ก าหนดราคาเพราะมีความส าคญัต่อการอยู่รอด การเจรญิเติบโตของกิจการ  
 

อภปิรายผล 
 

1. ปัจจยัการรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอกส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีก
แห่งหนึ่งจังหวัดสุราษฎรธ์านี จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยการรับรูภ้าพลักษณ์ภายนอกผลต่อการ
กลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี เนื่องจากรา้นมีตราสินคา้ที่เห็น  
ไดช้ดั มีการน าเสนอตราสินคา้ที่มีขนาดใหญ่และยงัมีตราสินคา้ที่เป็นเอกลกัษณ ์เช่น กิ่งไผ่ ยงัใชสี้เขียว และสีสม้เพื่อ
สรา้งการจดจ าใหแ้ก่ลกูคา้ซึ่งท าใหล้กูคา้เกิดการจดจ าหรือมองเห็นซึ่งปัจจยัเหล่านีท้  าใหภ้าพลกัษณข์องรา้นคา้ปลีก
แห่งหนึ่งมีความชัดเจนซึ่งทั้งหมดที่กล่าวมาท าให้ลูกคา้กลับมาซือ้ซ  า้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Kronrod and 
Huber (2019), Kotler (2000) นอกจากนีอ้ษัฎาวุธ สมพิทกัษ์ (2566) ศึกษาปัจจยัที่ส่งผลใหเ้กิดความตัง้ใจซือ้ซ  า้ของ
ผูค้า้รายย่อยกลุ่มเนือ้สตัวใ์นพืน้ที่ตลาดสดจงัหวดัอุดรธานี ไดส้รุปไวว้่าการรบัรูข้องแบรนดเ์ป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ซ  า้ของผูค้า้รายย่อยที่จ  าหน่ายสินคา้กลุ่มเนือ้สัตวใ์นตลาดสดจงัหวดัอุดรธานีมาก เนื่องจากการรบัรูข้องแบ
รนด์ถือว่าเป็นส่ิงที่ส  าคัญที่อยู่ภายในจิตใจและความรูส้ึกของผู้บริโภคที่รับรูไ้ด้ถึงตราสินค้า คุณภาพของสินคา้ 
ภาพลกัษณข์องสินคา้ ชื่อเสียงของแบรนด ์รวมไปถึงความนิยมและการเป็นที่ยอมรบัของผูบ้ริโภค และ นทัธห์ทยั เถา
ตระกลู (2562) ไดก้ล่าวไวว้่าภาพลกัษณภ์ายนอกที่ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ มลูค่ารูปลกัษณม์าจากความน่าดงึดดูใจ
และความสวยงามของแบรนด ์ซึ่งอาจแตกต่างกนัไปตามผูบ้รโิภคแต่ละรายลกัษณะที่ปรากฏจะสะทอ้นความน่าดึงดูด
ใจของคุณสมบัติทางประสาทสัมผัสและการออกแบบแบรนด ์ยิ่งไปกว่านั้น รูปร่ างหน้าตาสามารถเรียกไดว้่าเป็น
แหล่งที่มาของความสุข คุณลักษณะที่ท าใหแ้บรนดห์นึ่งแตกต่างจากแบรนดอ์ื่น  ๆ ซึ่งจะช่วยเพิ่มความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค ความรูส้ึกของผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกับรูปลกัษณห์รือคุณภาพของการออกแบบตราสินคา้ เช่น สี รูปแบบ และ
สดัส่วน จึงกลายเป็นแหล่งสรา้งความรูส้กึที่ดีใหก้บัลกูคา้ และความสวยงามของแบรนดช์่วยเพิ่มความรูส้กึของผูบ้รโิภค 
และมีอิทธิพลต่อการตอบสนองประสบการณข์องผูบ้รโิภค การรบัรูข้องผูบ้รโิภคเก่ียวกบัรูปลกัษณข์องแบรนดห์รือความ
สวยงามเชื่อมโยงกบัประสบการณข์องผูบ้ริโภคและภาพลกัษณภ์ายนอกเป็นองคร์วมความรูส้กึของผูบ้ริโภค ความเชื่อ 
ความคิด และความประทบัใจในขณะซือ้ผลิตภณัฑ ์

2. ปัจจยัความชอบของแบรนดส่์งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้รโิภค กรณีศกึษา รา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึง
จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัความชอบของแบรนดส่์งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของ
กลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งจงัหวัดสุราษฎรธ์านี เนื่องจากขนมจากรา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งเป็นที่ชื่น
ชอบของผูบ้ริโภค ทั้งในเรื่องของสินคา้ของรา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งมีรูปแบบขนมที่หลากหลายซึ่งตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของลกูคา้ในหลากหลายกลุ่ม เช่น ชิฟฟอนเคก้ ช็อตเคก้ ขนมเป๊ียะ (พาย) อีกทัง้บรรจุภณัฑข์องรา้นคา้ปลีก
แห่งหนึ่งยงัมีความหลากหลายใหล้กูคา้ไดใ้ชเ้ช่น บรรจุภณัฑท์ี่พรอ้มรบัประทานหรือเป็นบรรจุภณัฑท์ี่สามารถใชเ้ป็น
ของขวญัในเนื่องโอกาสต่าง ๆ และรสชาติของขนมรา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งซึ่งท าใหล้กูคา้ยงัคงนึกถึงรา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่ง
และกลบัมาซือ้ซ  า้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Kronrod and Huber (2019), Cassidy et al., (2019) และ Ebrahim 
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et al. (2016) ทางเลือกของลูกค้ากับการซื ้อจริง ซึ่งบ่งชี ้ว่าความจ า และทัศนคติของแบรนด์ของผู้บริโภคเป็น
องคป์ระกอบที่ส าคญัที่สดุส าหรบัการเลือกแบรนดแ์ละความชอบของแบรนดม์ีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการซือ้คืนของ
สินคา้ 

3. ปัจจยัประสบการณข์องแบรนดส่์งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้รโิภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่ง
หนึ่งจังหวดัสุราษฎรธ์านี จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยประสบการณข์องแบรนดส่์งผลต่อการกลบัมา   
ซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี เนื่องจากรา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งมีสินคา้ที่
หลายหลาก จึงสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค อีกทัง้รสชาติของของรา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งมีความหอม 
อร่อยซึ่งเป็นประสบการณ์ที่น่าจดจ าให้กับผู้บริโภค ส่งผลให้ผู้บริโภคกลับมาซือ้ซ  า้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ      
ทิพยสุดา จันทรเ์กือ้ (2562) และPark et al. (2010) การตลาดเชิงประสบการณเ์ป็นแนวคิดรูปแบบใหม่ที่แตกต่างไป
จากการตลาดแบบดัง้เดิม โดยใหค้วามส าคญักับการสรา้งประสบการณแ์ก่ผูบ้ริโภค การมองรูปแบบการบริโภคแบบ
องคร์วม ผูป้ระกอบการควรตระหนกัว่าผูบ้ริโภคใชท้ัง้เหตผุล และอารมณค์วามรูส้ึกในการตดัสินใจ รวมถึงการเลือกใช้
วิธีการ และเครื่องมือที่หลากหลายผสมผสานในการสรา้งประสบการณแ์ก่ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม ซึ่งประสบการณ์
ตราสินคา้เป็นแนวคิดที่ไดร้บัอิทธิพลและพฒันามาจากการตลาดเชิงประสบการณ ์ซึ่งเป็นแนวคิดที่ใหค้วามส าคญักบั
เรื่องการสรา้งประสบการณใ์นบริบทที่มีในตราสินคา้ ซึ่งเป็นแนวคิดที่ไดร้บัความสนใจเป็นอย่างมากในปัจจุบนั โดย
ประสบการณต์ราสินคา้ถูกน ามาใชใ้นการสรา้งความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั และส่งผลใหเ้กิดความรูส้ึกที่ดีในตรา
สินค้า นอกจากนี ้งานวิจัยของ  Villiger (2024) ที่ได้ท าการศึกษาบทบาทของความคาดหวังในการเปล่ียนแปลง
ประสบการณ ์การศึกษานีแ้สดงใหเ้ห็นว่าความคาดหวงัมีความส าคญัในการเปล่ียนแปลงประสบการณท์ี่ผ่านมาและ
ประสบการณซ์ือ้สินคา้ในครัง้ถัดไป เนื่องจากประสบการณม์ีอิทธิพลต่อความคาดหวงัเป็นอย่างมาก การศึกษานีย้งั
แสดงให้เห็นอีกว่าประสบการณท์างอารมณ์มักจะหลอมรวมกับความคาดหวังทางอารมณ์และประสบการณท์าง
อารมณเ์ชิงบวกที่มากขึน้จะน าไปสู่คณุค่าในประสบการณท์ี่สงูขึน้ 

4. ปัจจยัการรบัรูร้าคาส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึงจงัหวดั 
สรุาษฎรธ์านี จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัการรบัรูร้าคาไม่ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ เนื่องจากว่า ลกูคา้
ไม่ไดใ้หค้วามส าคญัในเรื่องของราคาและรายไดข้องลกูคา้ยงัมีรายไดท้ี่สงู ลกูคา้อาจจะไม่ไดก้งัวลในเรื่องของราคา ซึ่ง
ลูกคา้โดยส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในเรื่องของคุณภาพและชื่อเสียงของแบรนด ์ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2563), นพรัตน์ อุดมวงศ์ (2563) และอรวี พรหมวัง (2564) ราคาเป็นตัวก าหนด         
ความสนใจต่อการก าหนดราคาเพราะมีความส าคญัต่อการอยู่รอด การเติบโตของกิจการและอีกทั้งการรบัรูคุ้ณค่า   
ดา้นราคา ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ โดยผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัที่สดุในเรื่องความเหมาะสมของราคาในทา้ยที่สดุ 

 

สรุปและข้อเสนอแนะ 
 

สรุปผลการวิจัย 
การวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ กรณี ศึกษารา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งของกลุ่มผูบ้ริโภคใน

จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี มีวตัถปุระสงคเ์พื่อจะท าใหท้ราบถึงปัจจยัที่ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ กรณีศกึษา รา้นคา้ปลีกแหง่
หน่ึงซึ่งจะเป็นประโยชนต์่อผูป้ระกอบการธุรกิจในทอ้งถิ่นหรือผูท้ี่มีความสนใจที่จะท าใหล้กูคา้กลบัมาซือ้ซ  า้สามารถน า
ขอ้มลูไปใชป้ระกอบในการตดัสินใจและวางแผนกลยุทธก์ารกลับมาซือ้ซ  า้ โดยการวิจยัมีวตัถุประสงค ์คือ เพื่อศึกษา
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การรบัรูร้าคา การรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอก ความชอบของแบรนด ์และประสบการณข์องแบรนดท์ี่ส่งผลต่อการกลบัมา
ซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้รโิภค กรณีศกึษา รา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึงจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรงแบบพหุคูณ เมื่อทดสอบด้วยค่าสถิติ F (F-Test) ด้วยวิธี 
วิเคราะห์ความแปรปรวนที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ตัวแปรที่ ส่งผลต่อการกลับมาซื ้อซ ้าของกลุ่มผู้บริโภค 
กรณีศึกษา รา้นค้าปลีกแห่งหนึ่งจังหวัดสุราษฎรธ์านี ได้แก่ ปัจจัยดา้นการรับรูภ้าพลักษณ์ภายนอก ปัจจัยดา้น
ความชอบของแบรนด ์และปัจจัยดา้นประสบการณ์ของแบรนด ์รอ้ยละ 68 (R2 = .68) โดยเมื่อทดสอบดว้ยสถิติ t        
(t-test) พบว่า ดา้นการรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอก ดา้นความชอบของแบรนด ์และดา้นประสบการณข์องแบรนด ์ส่งผล
ต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้รโิภค กรณีศกึษา รา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึงจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 โดย
ล าดบัอิทธิพลของตวัแปรที่สงูที่สดุ คือ ปัจจยัดา้นประสบการณข์องแบรนด ์(B = 0.32) รองลงตามมา คือ ปัจจยัดา้น
ความชอบของแบรนด ์(B = 0.32) และปัจจัยดา้นการรบัรูภ้าพลักษณภ์ายนอก (B = 0.27) สามารถน ามาเขียนเป็น
สมการแสดงความสมัพนัธ ์ดงันี ้ 

 
Re = 0.39 + 0.27(AP) + 0.32(BP) + 0.32(BE) 

 
 ผลการวิจัยปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ กรณี ศึกษารา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งของกลุ่มผู้บริโภคใน
จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี กลุ่มรา้นคา้หรือกลุ่มกิจการเบเกอรี่สามารถน ามาเป็นแนวทางในการพฒันาธุรกิจอย่างต่อเนื่อง 
แบบครบวงจร โดยเนน้การยกระดบัการใหบ้ริการใหลู้กคา้เกิดความประทับใจ ใชร้ะบบสะสมแตม้มัดใจลูกคา้ มอบ
คูปองโปรโมชั่นในการซือ้ครัง้ถัดไป เพิ่มช่องทางการติดต่อใหม้ีหลากหลาย และพฒันาสินคา้ใหม้ีคุณภาพตอบโจทย์
ความตอ้งการของลกูคา้มากที่สดุ 
 

ข้อเสนอแนะเพื่อใช้ประโยชนจ์ากผลการวิจัย 
1. ปัจจัยดา้นการรบัรูภ้าพลกัษณ ์สาขาหลัก ผูป้ระกอบควรท าป้ายจอดรถใหช้ดัเจน และพืน้ที่ในการ

จอดรถมากขึน้ บรรยายกาศภายในรา้นมีกล่ินหอมของขนม มีเสียงเพลงเปิดคลอเบา ๆ มีการจดัตกแต่งจานขนมเมื่อ
ลูกคา้รับประทานขนมที่หน้ารา้น ส่วนในสาขาห้างสรรพสินคา้สหไทยสุราษฎรธ์านี และห้างสรรพสินคา้ Central 
Suratthani แนะน าใหม้ีการปรบัปรุงภาพลกัษณข์องรา้น มีป้ายชื่อรา้นท่ีลกูคา้สามารถสงัเกตเห็นไดง้่าย ป้ายควรอยู่ใน
ระยะการมองเห็นของสายตาต าแหน่งป้ายไม่ควรต ่ากว่าใตเ้ข็มขัดลูกคา้ เพิ่มพืน้ที่ในการนั่งรับประทานขนมและ
เครื่องดื่มของรา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึงบรเิวณขา้งรา้นหรือหนา้รา้นตามความเหมาะสม 

2. ปัจจยัดา้นความชอบของแบรนด ์ผูป้ระกอบการควรสรา้งความโดดเด่นในตวัสินคา้เพื่อใหผู้บ้รโิภคได้
นึกถึงตวัสินคา้ในรา้นเป็นอนัดบัแรก เช่น ใชส่้วนผสมคณุภาพสงู และมีรสชาติอรอ่ยหรือแมเ้ป็นการออกแบบตวัหนา้ตา
ของสินคา้ใหดู้โดดเด่นหรือจะเป็นการจดัเสิรฟ์ขนมใหด้นู่ารบัประทาน และสวยงาม ใชเ้ครื่องตกแต่งและเครื่องประดบั
ที่มีความสวยงามเพื่อเพิ่มความน่าสนใจ 

3. ปัจจยัดา้นประสบการณข์องแบรนด ์ผูป้ระกอบการควรสรา้งสินคา้ในรา้นท่ีท าใหผู้บ้ริโภคประทบัใจ
เมื่อไดร้บัประทาน เช่น การก าหนดรสชาติความอร่อยตามสูตรใหค้งที่กล่าวคือน าสูตรต่าง  ๆ ที่ทางรา้นคิดคน้ขึน้มา
บันทึกเก็บไว้เพื่อง่ายต่อการท าขนมและจะทราบส่วนผสมที่ชัดเจนหากเปล่ียนคนท าคุณภาพของขนมก็ยังคงอยู่ 
หนา้ตาของสินคา้ที่มีสีสันสวยงามหรือจะเป็นการออกแบบบรรจุภัณฑท์ี่มีรวดลายที่มีสีประจ าของรา้นหรือจะเขียน
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ขอ้ความแทนค าขอบคณุที่อยู่บนบรรจภุณัฑ ์ยกตวัอย่างประโยค “ขอบคณุลกูคา้ททุ่านที่ใหร้า้นของเราเป็นส่วนหนึ่งใน
วนัส าคญัของคณุ” เพื่อสรา้งความประทบัใจและประสบการณท์ี่ดีต่อผูบ้รโิภค 

4. ปัจจัยด้านการรับรูร้าคา ผู้ประกอบการควรเลือกความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับ
คุณภาพของสินคา้รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งเพื่อใหผู้บ้ริโภครบัรูถ้ึงความคุม้ค่า และวตัถุดิบที่ใชใ้นการท าขนมเบอเกอรี่ใช้
วตัถดุิบเกรดดีมีคณุภาพ เช่น การระบปุรมิาณของสินคา้คู่กบัราคาและมีแผ่นป้ายอธิบายเก่ียวกบัวตัถดุิบดีที่มีคุณภาพ
ที่ใชใ้นการท าขนมเบเกอรี่เพื่อใหล้กูคา้ไดเ้ห็นถึงความเอาใจใส่และความคุ้มค่ากับราคาที่จะจ่ายไป ตวัอย่างเช่น การ
ระบปุรมิาณของสินคา้คู่กบัราคา “เคก้กาแฟ 1 ปอนด ์ราคา 250 บาท“  หากมีโปรโมชั่นของสินคา้ ควรระบคุู่ไปกบัราคา
ต่อ 1 ชิน้ เพื่อใหเ้กิดการเปรียบเทียบของหน่วยราคาต่อชิน้ของลูกคา้ “เคา้กาแฟ 1 ปอนด ์ราคา 250 บาท 3 ปอนด ์
ราคา 700 บาท จาก 750 บาท” 
 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยต่อไป 
1. ควรมีการศกึษาตวัแปรในปัจจยัดา้นอื่น ๆ ที่อาจจะส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้กรณีศกึษารา้นคา้ปลีก

แห่งหนึ่งจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี เช่น ปัจจยัดา้นพฤติกรรม ปัจจยัดา้นการตลาดออนไลน ์หรือจะเป็นปัจจยัดา้นความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคเพื่อน าผลงานวิจยัมาประยุกตใ์ชเ้พื่อใหเ้กิดประโยชนต์่อธุรกิจ จนไปถึงการพัฒนาสินคา้หรือการ
ปรบัเปล่ียนรูปแบบธุรกิจในอนาคตไดม้ากยิ่งขึน้ 

2. การศกึษาในครัง้นีเ้ป็นการศกึษาเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคในจงัหวดัสรุาษฎรเ์ท่านัน้ ดงันัน้ในงานวิจยัครัง้
ต่อไป ควรมีการขยายขอบเขตประชากรเพิ่มมากขึน้ เช่น อาจจะเป็นกลุ่มแบ่งตามภมูิภาคในประเทศไทย 

3. การศกึษางานวจิยัในครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดท้ าการศกึษาในรูปแบบของงานวจิยัเชิงปรมิาณ ซึ่งผลการวิจยัจะ
มาจากการส ารวจผูต้อบแบบสอบถาม และเป็นเพียงการวิเคราะหแ์ละแสดงผลในภาพรวมของแต่ละปัจจยัที่ศกึษามา 
ไม่สามารถที่จะลงรายละเอียดในเชิงลกึที่ชดัเจน ดงันัน้ งานวิจยัในครัง้ต่อไปควรท าใหอ้ยู่ในรูปแบบเชิงคณุภาพ เพื่อให้
ไดข้อ้มลูที่ชดัเจนและเป็นขอ้มลูเชิงลกึไดม้ากยิ่งขึน้ เพื่อเป็นประโยชนต์่อผูป้ระกอบการในอนาคตมากเพิ่มขึน้ 
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