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บทคัดย่อ 
 วัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือ ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภคชานมไข่มุก และเพ่ือ
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของภาพลักษณ์ การรับรู้แบรนด์ การรับรู้คุณค่า การรับรู้คุณประโยชน์ ความรัก
ที่มีต่อแบรนด์ และบรรจุภัณฑ์ของแบรนด์ กับการซื้อซ้้าของผู้บริโภคชานมไข่มุกในจังหวัดกรุงเทพ มหานคร กลุ่ม
ตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคเครื่องดื่มชานมไข่มุกในเขตกรุงเทพมหานคร จ้านวน 378 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้
ความน่าจะเป็น (non probability sampling) ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้สถิตเิชิงพรรณนาและการถดถอยเชิงพหุโดยใช้โปรแกรมส้าเร็จรูป ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของ
กลุ่มตัวอย่างพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 31-40 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงาน
บริษัท รายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จากการวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
กลับมาซื้อซ้้า พบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ไม่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพ มหา
นคร ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า การรับรู้คุณประโยชน์ การรับรู้แบรนด์ ความรักที่มีต่อแบรนด์ และบรรจุภัณฑ์ของ
แบรนด์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
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ABSTRACT 
 The objectives of this research were (1) to examine factors influencing the repurchases 
of bubble milk tea of consumers in Bangkok, (2) to study the relationship between the 
influence of brand image, brand awareness, perceived value, perceived benefits, brand love, 
packaging and the repurchases of bubble milk tea of consumers in Bangkok. The sample used 
in this study consisted of 378 consumers of bubble milk tea in Bangkok. Statistics for data 
analysis were descriptive and multiple regression analysis by using statistical software 
programs. The results found that most of the samples were female. age between 31-40 years, 
bachelor's degree, company employees with income between 20,001 - 30,000 baht. From 
analysis of the relationship of factors influencing the repurchase of consumers in Bangkok, it 
found that brand image did not have influence on the repurchases of bubble milk tea of 
consumers in Bangkok, with the statistical significance level of 0.05. Brand perceived value, 
brand perceived benefits, brand awareness, brand love, and brand packaging have positive 
effect on repurchases of bubble milk tea of consumers in Bangkok, with the statistical 
significance level of 0.01. 
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บทน้า 
 เครื่องดื่มชานมไข่มุกเป็นเครื่องดื่มที่ได้รับ
ความนิยมไปทั่วโลก เป็นเครื่องดื่มที่เข้าถึงได้ทุกเพศ
ทุกวัย และมีการพัฒนาเครื่องดื่มชาไข่มุกเพ่ือให้ดีกับ
สุขภาพมากขึ้นกว่าในอดีต โดยเฉพาะกระแสการผลิต
ชานมไข่มุกท่ีมาจากประเทศไต้หวันซึ่งเป็นประเทศ
ต้นก้าเนิดของชานมไต้หวัน โดยชานมไต้หวันได้รับ
ความนิยมเป็นอย่างมากในประเทศไทย ธุรกิจชานม
ไข่มุกจึงมีอัตราการขยายธุรกิจเพ่ิมขึ้นเป็นอย่างมาก
โดยเฉพาะการส่งออกชานมไข่มุกจากประเทศไทยไป
ขายในทวีปยุโรป โดยชานมไข่มุกในประเทศอิตาลีมี
มูลค่าตลาดสูงถึง 1,500 ล้านบาท (Mathisuth, 
2566) ในปัจจุบันชาวเอเชียตะวันออกเฉียงได้มี
แนวโน้มในการรับประทานชานมไข่มุกมากยิ่งขึ้น
เนื่องจากคนจ้านวนมากนิยมบริโภคคาเฟอีน ซึ่งเมื่อ
ต้องการคาเฟอีน การรับประทานชานมไข่มุกเข้าถึง

กลุ่มผู้บริโภคได้กว้างกว่ากาแฟ เนื่องจากสภาพ
อากาศ รสชาติหวาน และไข่มุกที่เคี้ยวได้ท้าให้ชานม
ไข่มุกเป็นเครื่องดื่มยอดฮิตในประเทศแถบเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้ ในประเทศไทย ถือว่าเป็นตลาดที่
ใหญ่ส้าหรับชานมไข่มุกซ่ึงจะนิยมดื่มเพ่ือแก้อาการ
เผ็ดจากอาหารและดื่มคลายร้อนเนื่องจากอากาศที่
ร้อนจัด ซึ่งตลาดชานมไข่มุกของประเทศไทยมีขนาด
ใหญ่ถึง 749 ล้านเหรียญสหรัฐ หรือ 26,522 ล้าน
บาท โดยผู้น้าในตลาดชานมไข่มุกประเทศไทย
ประกอบด้วยแบรนด์ชานมไข่มุกชื่อตังอย่าง Kamu 
หรือแม้แต่ ชาตรามือ รวมถึงผู้ค้ารายใหญ่ในอาเซียน
ที่มีสาขาจ้านวนมาก ทั้งนี้ยังมีการคาดการว่ามูลค่า
ของตลาดชานมไข่มุกในปี 2568 จะมีมูลค่าประมาณ 
343,751 ล้านบาท และเติบโตขึ้นปีละ 9.3 เปอร์เซ็นต์
ต่อปี ซึ่งถือว่าเป็นสถานการณ์ที่ตลาดมีการเติบโตขึ้น
อย่างมากในประเทศไทย โดยข้อมูลในปี 2561 ยัง
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พบว่าในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้มีการ
ขยายตัวของตลาดชานมไข่มุกเพ่ิมขึ้นถึง 3,000 
เปอร์เซ็นต์โดยเพิ่มข้ึนจาก 1,500 เป็น 4,000 สาขา
ทั่วอาเซียน ซึ่งเป็นหลักฐานยืนยันว่าธุรกิจชานม
ไข่มุกในอาเซียนรวมถึงประเทศไทยมีความสามารถใน
การเติบโตและแข่งขันอย่างต่อเนื่องในอุตสาหกรรม
เครื่องดื่มเพ่ิมขึ้นในทุกปี (นาริสา, 2562) ถัดมาคือ
ความส้าคัญของการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้าเก่า เป็น
ส่วนประกอบที่ส้ าคัญมากในการด้าเนินธุ รกิจ
เนื่องจากการด้าเนินธุรกิจต้องมุ่งเน้นทั้งการตั้งเป้าไป
ยังกลุ่มลูกค้ากลุ่มใหม่รวมไปถึงรักษาฐานลูกค้าเก่าให้
ได้การซื้อซ้้ าจึ งเป็นเป้าหมายส้ าคัญอย่างมาก 
เนื่องจากการซื้อซ้้าของลูกค้าเก่านั้นเป็นฐานรายได้
ส้าคัญของธุรกิจและเป็นโอกาสในการที่ธุรกิจจะ
สามารถท้าก้าไรเพ่ิมเติมได้มากขึ้น โดยการรักษาฐาน
ลูกค้า คือการท้าให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคที่เคยมีการใช้
บริการหรือซื้อสินค้า กลับมาใช้บริการที่ร้านค้าเดิม
อีกครั้ง ถึงแม้จะมีตัวเลือกอ่ืนให้ผู้บริโภคเลือก โดย
การซื้อซ้้าจะเกิดขึ้นได้จากการที่ผู้ให้บริการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีต่อผู้บริโภค ท้าให้ผู้บริโภคเกิดความ
ภัคดีต่อแบรนด์  (Loyalty) จนส่งผลให้ เกิดการ
กลับมาซื้อซ้้า และการซื้อซ้้ายังเป็นสิ่งที่บอกถึง
คุณภาพของสินค้า หรือการบริการของร้านค้าหรือผู้
ให้บริการ ที่ส่งถึงผู้บริโภคด้วย ซึ่งถ้าหากร้านค้าหรือ
ผู้ให้บริการสามารถท้าให้ผู้บริโภคสามารถกลับมาใช้
บริการซ้้าได้ จะแสดงให้เห็นถึงคุณค่าและท้าให้ธุรกิจ
นั้นพัฒนาเกิดความยั่งยืนและสามารถด้าเนินธุรกิจ
ต่อไปได ้
 การวิ จั ย ในครั้ งนี้ มี จุ ดมุ่ งหมาย เ พ่ื อ
ศึกษาวิจัยอิทธิพลของภาพลักษณ์ การรับรู้คุณค่า 
การรับรู้คุณประโยชน์ การรับรู้แบรนด์ ความรักท่ีมี
ต่อแบรนด์ และบรรจุภัณฑ์ของแบรนด์ที่ส่งผลต่อ
การกลับมาซื้ อซ้้ าของผู้บริ โภคชานมไข่ มุ กใน
กรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาและน้าไปใช้ในการ

ปรับปรุงและพัฒนาเพ่ือให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคเพ่ือก่อให้เกินการซื้อซ้้าในธุรกิจ
ชานมไข่มุกเพ่ิมยิ่งขึ้น 
วัตถุประสงค์ 
 1) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ การ
รับรู้คุณค่า การรับรู้คุณประโยชน์ การรับรู้แบรนด์ 
ความรักที่มีต่อแบรนด์ และบรรจุภัณฑ์ของแบรนด์ที่
ส่ ง ผ ล ต่ อ ผู้ บ ริ โ ภ ค ช า น ม ไ ข่ มุ ก ใ น จั ง ห วั ด
กรุงเทพมหานคร 
 2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพล
ของภาพลั กษณ์  ก า ร รั บ รู้ คุ ณค่ า  ก า ร รั บ รู้
คุณประโยชน์ การรับรู้แบรนด์ ความรักที่มีต่อแบ
รนด์ และบรรจุภัณฑ์ของแบรนด์ กับการซื้อซ้้าของ
ผู้บริโภคชานมไข่มุกในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ขอบเขตการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคที่ใช้
บริการร้านชานมไข่มุกใน กรุงเทพมหานคร ก้าหนด
กลุ่มตัวอย่างจ้านวน 378 คน โดยลักษณะของกลุ่ม
ตัวอย่าง คือ เป็นผู้บริโภคชานมไข่มุก เพศชาย เพศ
หญิงและเพศทางเลือก ที่มีการใช้บริการร้านชานม
ไข่มุกในกรุงเทพมหานคร โดยมีตัวแปรที่ศึกษาดังนี้ 
  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 
คือ 
 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ ปัจจัย
ด้านการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ ปัจจัยด้านการรับรู้ 
คุณประโยชน์ของแบรนด์ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงแบ
รนด์ ปัจจัยด้านความรักที่มีต่อแบรนด์ ปัจจัยด้าน
บรรจุภัณฑ์ของแบรนด์ และตัวแปรตามของงานวิจัย 
(Dependent Variable) คือ การซื้อซ้้าของผู้บริโภค
(Repurchase) 
สมมติฐาน  
 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ การรับรู้คุณค่า การ
รับรู้คุณประโยชน์ การรับรู้ถึงแบรนด์ ความรักที่มีต่อ
แบรนด์ และบรรจุภัณฑ์ของแบรนด์ มีอิทธิพลเชิง
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บวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภคชานมไข่มุกใน
กรุงเทพมหานคร 
ทบทวนวรรณกรรม  
 ปัจจั ยด้ านภาพลั กษณ์  (Brand Image) 
(ธีรพัฒน์ เอ่ียมละออ, 2564) กล่าวว่า ปัจจัยที่มีผล
ต่อความตั้งใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคคือภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้าเนื่องจากตราสินค้าเป็นตัวบ่งบอกทั้ ง
คุณภาพ เอกลักษณ์ และการบริการของร้านค้าซึ่ง
หากผู้บริโภคมีความรู้สึกท่ีดีกับภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าจะท้าให้เกิดการซื้อซ้้า การบอกต่อได้ โดย 
(Kotler, 2546) ได้ กล่ าวว่ า  กลยุ ทธ์ หลั กของ
ผลิตภัณฑ์คือการสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักอย่าง
แพร่หลาย ท้าให้สามารถก้าหนดราคาสินค้าได้สูง 
และบ่งบอกถึงตัวผู้ขาย หรือผู้ผลิต ภายใต้กฎหมาย
เครื่องหมายการค้า ซึ่งผู้ขายจะมีสิทธิในการใช้ตรา
สินค้าเพียงผู้เดียว ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า (Brand 
Perceived value) (จิตรา อัศวภูษิตกุล, 2565) ได้
กล่าวถึงการรับรู้คุณค่าว่า คุณค่าของตราสินค้า คือ 
เอกลักษณ์เฉพาะของสินค้านั้น ซึ่งประกอบไปด้วย
องค์ประกอบหลายอย่างที่ท้าให้ผู้บริโภคนั้นสามารถ
รับรู้และจดจ้าสินค้าหรือบริการนั้นๆได้ ซึ่งอาจส่งผล
ให้ผู้บริโภคเกิดการบอกต่อ ปัจจัยด้านการรับรู้
คุณประโยชน์ (Brand perceived benefits) (ภัทท
กา สุนทรวิภาต, 2560) กล่าวว่า ปัจจัยอย่างหนึ่งที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการของผู้บริโภคคือ
การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการนั้นๆ ซึ่ง
สามารถสรุปได้ว่าทัศนคติของผู้บริโภคต่อแบรนด์
หรือตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือหรือใช้
บริการ และอาจส่งผลต่อการกลับมาซื้อหรือใช้บริการ
ซ้้าของผู้บริโภค ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า 
(Brand awareness) (สวิตา เดชวรสุทธิ, 2559) มีการ
กล่าวว่า การรับรู้ถึงตราสินค้ามีความส้าคัญอยู่ใน
ระดับมากและมีผลต่อการท้าการตลาด รวมถึงการ
ตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการของผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึงตรา

สินค้า ปัจจัยด้านความรักท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand 
love) (กัญชพร คูตระกูล, พัฒน์ธนะ บุญชู , และ 
อาจารย์ที่ปรึกษา, 2561) ได้กล่าวว่า ความรักหรือ
ความผูกพันที่มีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความ
ต้องการในการซื้อสินค้าหรือบริการ และเกิดการบอก
ต่อในด้านที่ดีของตราสินค้า ซึ่งเป็นปัจจัยส้าคัญที่
ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจที่จะซื้อหรือใช้บริการและ
กลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้้าในครั้งถัดไป ปัจจัย
ด้านบรรจุภัณฑ์ (Packaging) (ศรัฐ สิมศิริ , 2560) 
กล่าวว่า ผู้บริโภคอาจจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เนื่อง
บรรจุภัณฑ์ที่มีความน่าดึงดูด ท้าให้ เกิดความ
ประทับใจ บรรจุภัณฑ์หรือรูปแบบบรรจุภัณฑ์จึงเป็น
ส่วนส้าคัญในการท้าการตลาด เพ่ือดึงดูดความ
ต้องการและเกิดการซื้อของผู้บริโภค (Liao, Lin, Luo, 
and Chea, 2016) นิยามการซื้อซ้้าว่า การซื้อซ้้า เป็น
ความต้องการและความคาดหวังของผู้บริโภคที่จะ
ได้รับสินค้าหรือบริการที่ดีเหมือนกับประสบการณ์
จากการซื้อสินค้าหรือบริการในครั้งก่อน จึงกลับมา
ซื้อหรือใช้บริการซ้้าในครั้งถัดไป (Sullivan, and 
Kim, 2018) กล่าวว่า ความตั้ งใจซื้อซ้้ า คือ การ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้้ าอีกครั้ งโดย
ค้านึงถึงสถานการณ์และประสบการณ์ที่ดีที่ผู้บริโภค
เคยได้รับจากการซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 
ประโยชน์ที่ได้รับ 
 เป็นแนวทางให้กับธุรกิจเครื่องดื่มประเภท
ชานมไข่มุกและธุรกิจที่มีความใกล้เคียงให้ทราบถึง
อิทธิพลที่ส่งผลต่อการซื้อซ้้าของผู้บริโภค เพ่ือน้าไป
ปรับปรุงและพัฒนาเพ่ือตอบสนองผู้บริโภค สร้าง
ความผูกพัน และเพ่ิมการบอกต่อ ซึ่งจะสามารถน้าไป
สู้การซื้อซ้้า 
วิธีด้าเนินการวิจัย 
ประชากรและตัวอย่าง 
 ประชากรที่ ใช้ ในการศึกษาครั้ งนี้ ได้แก่  
ผู้ บริ โภคที่ ใช้ บริ การร้ านชานมไข่ มุ ก ใน เขต
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กรุ ง เทพมหานคร  ซึ่ ง เก็ บข้ อมู ล โดยการ ใช้
แบบสอบถามเก็บข้อมูลกับผู้ใช้บริการร้านชานม
ไข่มุกในเขตกรุงเทพมหานครในการเลือกขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างไม่สามารถเลือกจ้านวนที่แน่นอนได้จึง
ได้เทียบเคียงค่ากับงานวิจัยในอดีตของ (ชญรรค์กร 
ทิพย์มณี ,  2559) โดยใช้ค่ า Effect size ตามที่
โปรแกรม G*Power แนะน้าโดยอ้างอิงจาก (Cohen, 
2531) โดยที่ค่า Square multiple correlation อยู่
ในระดับกลางจึงใช้ค่า Effect size = 0.15 มีผลให้
ค้านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมได้เท่ากับ 
146 คน ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% แต่เพ่ือลดความ
คลาดเคลื่อนของผลการวิจัยผู้วิจัยจึงเพ่ิมขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างเป็น 378 ตัวอย่าง 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ก า ร วิ จั ย ค รั้ ง นี้ ใ ช้  แ บ บ ส อ บ ถ า ม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการช่วย เก็บ
รวบรวมข้อมูลโดย ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล 
โดยสร้างขึ้นจากการส้ารวจวรรณกรรมและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องโดยแบ่งออกได้เป็น 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 
แบบสอบถามเกี่ยวกับ ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
และข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคชานมไข่มุก จ้านวน 5 
ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย 
โดยเป็นค้าถามให้เลือกแบบค้าตอบเดียว ส่วนที่ 2 
แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านชา
นมไข่มุก จ้านวน 6 ข้อ ได้แก่ ระยะเวลาการเริ่ม
บริโภคชานมไข่มุก เมนูที่ชอบ ระดับความหวาน 
ความถี่ในการบริโภค ช่วงเวลาที่ใช้บริการ แบรนด์ที่
เลือกใช้บริการ ส่วนที่ 3 แบบประเมินความคิดเห็น
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ชานมไข่มุกที่ส่งผลให้
กลับมาซื้อซ้้า แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ 
โดยข้อค้าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating 
Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้  

 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดับความคิดเห็น ในระดับน้อยที่สุด 2 คะแนน 
หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น ใน
ระดับน้อย 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็น ในระดับปานกลาง 4 คะแนน หมายถึง 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมาก 5 
คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น 
ในระดับมากที่สุด 
 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของ
ค่าเฉลี่ยจากการวิ เคราะห์ข้อมูลได้ดั งต่ อไปนี้  
(ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) 
 คะแนนเฉลี่ย  ความหมาย  
 1.00-1.49  ระดับต่้ามาก  
 1.50-2.49  ระดับต่้า  
 2.50-3.49   ระดับปานกลาง  
 3.50-4.49  ระดับสูง  
 4.50-5.00  ระดับสูงมาก 
การทดสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเครื่องมือได้ด้าเนินการเป็น
การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) และความ
เที่ยงตรงของแบบสอบถาม (Validity) โดยขั้นตอนใน
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือมีดังนี้ วิธีหา ค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha) เป็นวิธีที่ใช้ในการวัดค่าความเที่ยงของข้อมูล 
ซึ่งสามารถวิเคราะห์โดยใช้ข้อมูลทางสถิติในการ
วิเคราะห์เพ่ือหา ค่าความเที่ยงของมาตรวัด โดยใน
การตรวจสอบความเที่ยง ผู้วิจัยตรวจสอบความเที่ยง
ด้วยข้อมูลทดลองใช้ที่เก็บจริง (n=30) โดยได้เก็บ
ข้อมูลจากผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร
โดยมีรายละเอียดดังนี้ การตรวจสอบความเที่ยง
ส้าหรับข้อมูลทดลอง (n=30) จากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงสามารถแสดงให้เห็นถึงค่าสัมประสิทธิ
แอลฟาของข้อค้าถามแต่ละด้านได้ดังตารางที่ 1 
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ตารางที ่1 ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
ล้าดับ ตัวแปร ข้อค้าถาม ค่าความเชื่อม่ัน 

1 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ 1-5 0.785 
2 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าของแบรนด์  6-10 0.709 
3 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณประโยชน์ของแบรนด์  11-15 0.623 
4 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงแบรนด์  16-20 0.649 
5 ปัจจัยด้านความรักที่มีต่อแบรนด์  21-25 0.629 
6 ปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์ของแบรนด์  26-30 0.551 
7 การกลับมาซื้อซ้้า  31-35 0.606 
 รวม 35 0.650 

 

ผลการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างจ้านวน 378 คน พบว่า ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีจ้านวน 314 คน มีอายุอยู่
ในช่วง 21-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 92.8 ระดับการศึกษา 
ปริญญาตรี จ้านวน 367 คน คิดเป็นร้อยละ 97.1 
อาชีพ พนักงานบริษัท จ้านวน 334 คน คิดเป็นร้อย
ละ 88.4 รายได้เฉลี่ย 20,001-30,000 บาท จ้านวน 
262 คน คิดเป็นร้อยละ 69.3พฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ช า น ม ไ ข่ มุ ก ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ช า น ม ไ ข่ มุ ก ใ น
กรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตัวอย่าง จ้านวน 378 คน 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เริ่มบริโภคชานมไข่มุกมา
เป็นเวลา 3-4 ปี โดยมีจ้านวน 161 คนคิดเป็นร้อยละ 
42.6 นิยมเลือกบริโภคชานมไต้หวัน จ้านวน 269 คน 
คิดเป็นร้อยละ 71.2 เลือกความหวานในระดับหวาน
ปกติ (100%) จ้านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 51.1 
มีความถี่ในการบริโภคชานมไข่มุก 3-4 ครั้งต่อ
สัปดาห์ จ้านวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 74.9 เลือก
บริโภคชานมไข่มุกในช่วงเวลา 11.01-13.00 น. 
จ้านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 68.8 และเลือก
บริโภคร้าน Fuku Matcha มากที่สุด จ้านวน 123 
คน คิดเป็นร้อยละ 32.5  
 จากการพิจารณาระดับความคิดเห็นของ
กลุ่มตัวอย่างกับปัจจัยด้านต่างๆ พบว่า มีความ

คิดเห็นอยู่ในระดับสูงทั้ง 6 ด้าน โดยมีอิทธิพลด้าน

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด (𝑥̅ 

=4.20) รองลงมาคือ อิทธิพลด้านการรับรู้คุณค่า (𝑥̅ 

= 4.18) อิทธิพลด้านการรับรู้ถึงแบรนด์ (𝑥̅ = 4.18) 

อิทธิพลด้านความรักที่มีต่อแบรนด์ (𝑥̅ = 4.14) 

อิทธิพลด้านการรับรู้คุณประโยชน์ (𝑥̅ = 4.10) และ
อิทธิพลที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ อิทธิพลด้านบรรจุ

ภัณฑ์ของแบรนด์ (𝑥̅ = 4.08) ตามล้าดับ โดยมีผล
การวิเคราะห์รายละเอียดในแต่ละด้านดังนี้ 
 ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ ภาพรวมมี

ความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง (𝑥̅ = 4.08 SD = 0.36) 
โดยเมื่อพิจารณาในแต่ละด้านพบว่าระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับสูงทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ แบรนด์ชานม
ไข่มุกท่ีท่านเลือกมีความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ มี

คะแนนเฉลี่ ยสู งที่ สุ ด  ( 𝑥̅ = 4.16 SD = 0.738) 
รองลงมาคือ แบรนด์ชานมไข่มุกที่ท่านเลือกซื้อมีการ

บริการที่ดี (𝑥̅ = 4.15 SD = 0.692) แบรนด์ชานม

ไข่มุกที่ท่านเลือกซื้อมีภาพลักษณ์ท่ีดี (𝑥̅  = 4.08 SD 
= 0.692) แบรนด์ชานมไข่มุกที่ท่านเลือกซื้อมีรสชาติ

และคุณภาพดี (𝑥̅ = 4.01 SD = 0.708) และแบรนด์

ชานมไข่มุกที่ท่านเลือกซื้อเป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียง (𝑥̅ 
= 3.99 SD = 0.704) ตามล้าดับ 
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 ด้านการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ ภาพรวมมี

ความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง (𝑥̅ = 4.18 SD = 0.34) 
โดยเมื่อพิจารณาในแต่ละด้านพบว่าระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับสูงทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ แบรนด์มีการ
ควบคุมมาตรฐานด้านราคาเท่ากันในทุกสาขาที่ท่าน
ซื้อ และแบรนด์มีการปรับปรุงและพัฒนาเ พ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า มีคะแนนเฉลี่ยสูง

ที่สุด (𝑥̅ = 4.20 SD = 0.686) และ (𝑥̅ = 4.20 SD = 
0.653)  ตามล้ าดั บ  รองลงมาคื อ  ท่ านได้ รั บ
ประสบการณ์ด้านบริการด้วยมาตรฐานคุณภาพที่ดี 

(𝑥̅ = 4.18 SD = 0.692) พนักงานแต่ละสาขามีการ
ให้บริการอย่างมีประสิทธิภาพสามารถให้ค้าแนะน้า

ช่วยเหลือได้ดีสม่้าเสมอ (𝑥̅ = 4.16 SD = 0.659) 
ท่านได้รับประสบการณ์ด้านรสชาติที่เหมือนกันในทุก

สาขาของแบรนด์ (𝑥̅ = 4.15 SD = 0.693) ตามล้าดับ 
 ด้านการรับรู้คุณประโยชน์ของแบรนด์  

ภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง (𝑥̅ = 4.10 SD 
= 0.31) โดยเมื่อพิจารณาในแต่ละด้านพบว่าระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับสูงทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ มีการ
ให้บริการเดลิเวอรี่ มีความสะดวกสบายในการซื้อ มี

คะแนนเฉลี่ ยสู งที่ สุ ด  ( 𝑥̅ = 4.16 SD = 0.684) 
รองลงมาคือ แบรนด์มีการจัดโปรโมชั่นเพ่ือคืนก้าไร

ให้ลูกค้า (𝑥̅ = 4.12 SD = 0.684) แบรนด์ชานม

ไข่มุกที่ท่านเลือกซื้อมีรสชาติและคุณภาพดี (𝑥̅ = 
4.09 SD = 0.704) หน้าร้านมี พ้ืนที่ ให้ถ่ ายรูปลง

โซเชียลได้สวยงาม (𝑥̅ = 4.08 SD = 0.677) และ
สามารถซื้อกลับบ้านได้โดยที่รสชาติไม่ต่างจากหน้า

ร้าน (𝑥̅ = 4.03 SD = 0.671) ตามล้าดับ   
 ด้านการรับรู้ถึงแบรนด์ ภาพรวมมีความ

คิดเห็นอยู่ในระดับสูง (𝑥̅ = 4.18 SD = 0.37) โดย
เมื่อพิจารณา ในแต่ละด้านพบว่าระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับสูงทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ แบรนด์มีการโฆษณา

ผ่านช่องทางต่างๆ มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (𝑥̅ = 4.29 

SD = 0.756) รองลงมาคือ สามารถสืบค้นข้อมูลแบ
รนด์เพ่ือท้าความรู้จักแบรนด์ได้หลากหลายช่องทาง 

(𝑥̅ = 4.27 SD = 0.726) มีสาขาที่อยู่หลากหลาย
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ทุกเม่ือ 

(𝑥̅ = 4.22 SD = 0.702) แบรนด์มีการให้ข้อมูลของ
สาขาแต่ละสาขาช่วยให้ท่านสามารถรับรู้ช่องทางซื้อ

ที่เหมาะสมกับท่านได้ (𝑥̅ = 4.15 SD = 0.761) และ
ท่านสามารถค้นหาข้อมูลเมนูชานมผ่านทางช่องทาง

ออนไลน์และหน้าร้านได้อย่างง่ายดาย (𝑥̅ = 3.98 SD 
= 0.750) ตามล้าดับ   
 ด้านความรักที่มีต่อแบรนด์ ภาพรวมมีความ

คิดเห็นอยู่ในระดับสูง (𝑥̅ = 4.14 SD = 0.37) โดย
เมื่อพิจารณาในแต่ละด้านพบว่าระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับสูงทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ท่านมีความสุขเมื่อได้

กลับมาใช้บริการ มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (𝑥̅ = 4.23 
SD = 0.742) รองลงมาคือ แบรนด์สามารถตอบสนอง

ความต้องการได้เป็นอย่างดี (𝑥̅ = 4.16 SD = 0.713) 
และ ท่านจะไม่เลือกแบรนด์อ่ืนหากมีแบรนด์นี้อยู่

ใกล้ท่าน (𝑥̅ = 4.16 SD = 0.696) ท่านยินดีที่จะ

กลับมาใช้บริการแบรนด์นี้ เสมอ (𝑥̅ = 4.11 SD = 
0.625) แบรนด์ที่ท่านเลือกเป็นแบรนด์ชานมไข่มุกท่ี

ท่านรัก (𝑥̅ = 4.05 SD = 0.719) ตามล้าดับ 
 ด้านบรรจุภัณฑ์ของแบรนด์ ภาพรวมมี

ความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง (𝑥̅ = 4.08 SD = 0.36) 
โดยเมื่อพิจารณาในแต่ละด้านพบว่าระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับสูงทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ บรรจุภัณฑ์
ของแบรนด์สามารถส่งเสริมภาพลักษณ์ได้ มีคะแนน

เฉลี่ยสูงที่สุด (𝑥̅ = 4.16 SD = 0.738) รองลงมาคือ 
รูปแบบบรรจุภัณฑ์ของแบรนด์มีเอกลักษณ์จดจ้าง่าย 

(𝑥̅ = 4.15 SD = 0.692) มีบรรจุ ภัณฑ์ สวยงาม

ทันสมัย (𝑥̅ = 4.08 SD = 0.692) แบรนด์ที่เลือกซ้ือ

มีความใส่ใจในบรรจุภัณฑ์ (𝑥̅ = 4.01 SD = 0.708) 
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และแบรนด์มีบรรจุภัณฑ์สวยงาม (𝑥̅ = 3.99 SD = 
0.704) ตามล้าดับ ด้านการกลับมาซื้อซ้้า ภาพรวมมี

ความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง (𝑥̅ = 4.25 SD = 0.31) 
โดยเมื่อพิจารณา ในแต่ละด้านพบว่าระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับสูงมาก 2 ด้าน ได้แก่ การสร้าง
ประสบการณ์ที่ ดี  (customer experience ที่ น่ า
จดจ้า) ท้าให้ท่านเกิดการซื้อซ้้า มีคะแนนเฉลี่ยสูง

ที่สุด (𝑥̅ = 4.76 SD = 0.537) รองลงมาคือ การ
พัฒนาธุรกิจอย่างต่อเนื่องจากค้าติชมเพ่ือการรักษา

คุณภาพท้าให้ท่านเกิดการซื้อซ้้า (𝑥̅ = 4.60 SD = 

0.680) และระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 3 
ด้าน ได้แก่ ความรู้สึกดีกับแบรนด์ท้าให้ท่านภูมิใจ
และเกิดความดึงดูดให้กลับมาซื้อซ้้าและพร้อมที่จะ

บอกต่อ (𝑥̅ = 4.20 SD = 0.739) ท่านยินดีจะเป็น
สมาชิกกับร้านเพ่ือรับสิทธิพิเศษและกลับมาซื้อซ้้าอีก

ครั้ง (𝑥̅ = 4.19 SD = 0.767) และท่านจะชวนเพื่อน
กลับมาซื้อซ้้าหากมี campaign บอกต่อ friend get 
friend ซื้อหนึ่งแถมหนึ่ง หรือคูปองส่งเสริมการขาย 

(𝑥̅ = 3.93 SD = 0.779) ตามล้าดับ 

 

ตารางท่ี 2 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ(Multiple Regression Analysis) อิทธิพลของภาพลักษณ์ การรับรู้
คุณค่า การรับรู้คุณประโยชน์ การรับรู้แบรนด์ ความรักที่มีต่อแบรนด์ และบรรจุภัณฑ์ของแบรนด์ที่มีต่อการกลับมา
ซื้อซ้้าของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 

 

จากตารางที่  2 สามารถอธิบายผลการ
วิ เคราะห์การถดถอยพหุคูณ ของอิทธิพลของ
ภาพลักษณ์ การรับรู้คุณค่า การรับรู้ คุณประโยชน์ 
การรับรู้แบรนด์ ความรักท่ีมีต่อแบรนด์ และบรรจุ
ภัณฑ์ของแบรนด์ที่มีต่อการกลับมาซื้ อซ้้ าของ
ผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร โดยตัวแปร
อิสระ คือ ภาพลักษณ์ การรับรู้คุณค่า การรับรู้  
คุณประโยชน์ การรับรู้ถึงแบรนด์ ความรักที่มีต่อแบ

รนด์ และบรรจุภัณฑ์ของแบรนด์ และมีตัวแปรตาม 
คือ การกลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภคชานมไข่มุกใน
กรุงเทพมหานคร ได้ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1: R2 = 0.281 สามารถบอกได้ว่า
ก า ร ซื้ อ ซ้้ า ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ช า น ม ไ ข่ มุ ก ใ น
กรุ งเทพมหานคร เป็นผลมาจากอิทธิพลของ
ภาพลักษณ์ การรับรู้คุณค่า การรับรู้ คุณประโยชน์ 
การรับรู้แบรนด์ ความรักท่ีมีต่อแบรนด์ และบรรจุ

ตัวแปร b SE β t Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงที่ 1.125 .281  4.007 .000   
ภาพลักษณ์ .021 .038 .025 .546 .585 .959 1.043 
การรับรู้คุณค่า .141 .046 .155 3.092 .002* .771 1.297 
การรับรู้คุณประโยชน์ .235 .048 .235 4.955 .000* .860 1.163 
การรับรู้ถึงแบรนด์ .090 .041 .108 2.185 .029* .799 1.252 
ความรักที่มีต่อแบรนด์ .147 .040 .175 3.641 .000* .838 1.193 
บรรจุภัณฑ์ของแบรนด์ .121 .041 .141 2.960 .003* .857 1.167 
R Square (R2) = 0.281 Adjust R Square (AR2) = 0.270 Std. Error of the Estimate (S.E.) = 0.26558 
F = 24.182 Sig= .000 
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ภัณฑ์ของแบรนด์ คิดเป็นร้อยละ 28.1 และท่ีเหลือ 
ร้อยละ 71.9 เป็นผลมาจากปัจจัยอื่นที่ผู้วิจัย ไม่ได้
น้ามาพิจารณา 
 ส่วนที่  2: F=24.182 และ Sig of F =.000 
หมายความว่าค่าสถิติ F ค่า P-Value ของ F มีค่า
น้อยกว่า 0.05 แสดงให้เห็นว่าโมเดลของสมการมี
นัยส้าคัญ โดยมีตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวแปรที่
ส่งผลกระทบต่อตัวแปรตาม 
 ส่วนที่ 3: การส่งผลของตัวแปรอิสระต่อตัว
แปรตาม อิทธิพลด้านภาพลักษณ์ พบว่าค่า Sig. = 
.585 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (Beta = 0.025) สรุปได้
ว่าอิทธิพล ด้านภาพลักษณ์ ไม่ส่งผลต่อการกลับมา
ซื้อซ้้าของผู้บริ โภคชานมไข่มุกของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร ยอมรับสมมติฐานการวิจัย    
 อิทธิพลด้านการรับรู้คุณค่า พบว่าค่า Sig. = 
.002* ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (Beta = 0.155) สรุปได้
ว่าอิทธิพล ด้านการรับรู้คุณค่า ส่งผลต่อการกลับมา
ซื้อซ้้าของผู้บริ โภคชานมไข่มุ กของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร ยอมรับสมมติฐานการวิจัย  
 อิทธิพลด้านการรับรู้คุณประโยชน์ พบว่าค่า 
Sig. = .000* ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (Beta = 0.235) 
สรุปได้ว่าอิทธิพล ด้านการรับรู้คุณประโยชน์ ส่งผล
ต่อการกลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภคชานมไข่มุกของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ยอมรับสมมติฐานการ
วิจัย  
 อิทธิพลด้านการรับรู้ถึงแบรนด์ พบว่าค่า 
Sig. = .029* ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (Beta = 0.108) 
สรุปได้ว่าอิทธิพล ด้านการรับรู้ถึงแบรนด์ ส่งผลต่อ
การกลับมาซื้อซ้้ าของผู้บริ โภคชานมไข่มุกของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ยอมรับสมมติฐานการ
วิจัย 

 อิทธิพลด้านความรักที่มีต่อแบรนด์ พบว่า
ค่า Sig. = .000* ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (Beta = 
0.175) สรุปได้ว่าอิทธิพลด้านความรักที่มีต่อแบรนด์ 
ส่งผลต่อการกลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภคชานมไข่มุก
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ยอมรับสมมติฐาน
การวิจัย 
 อิทธิพลด้านบรรจุภัณฑ์ของแบรนด์ พบว่า
ค่า Sig. = .003* ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (Beta = 
0.141) สรุปได้ว่าอิทธิพล ด้านบรรจุภัณฑ์ของแบรนด์ 
ส่งผลต่อการกลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภคชานมไข่มุก
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ยอมรับสมมติฐาน
การวิจัย 
 จากการวิเคราะห์ค่า Beta จะสามารถบอก
ได้ว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณประโยชน์ส่งผลต่อการ
กลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมาก
ที่สุด รองลงมาคือปัจจัยด้านความรักท่ีมีต่อแบรนด์ 
และปัจจัยภาพลักษณ์ส่งผลต่อการซื้อซ้้าของผู้บริโภค
ในกรุ งเทพมหานครน้อยที่ สุ ดและจากผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้ท้าการศึกษาสามารถสร้างสมการ

เส้ นตรงได้ ดั งสมการต่ อไปนี้   y ̂ = 1 .125 + 
.021(Brand Image) + .141(Brand Perceived 
Value) + .2 3 5 ( Brand Perceived Benefits) 
+.090(Brand Awareness) +.147(Brand Love) 
+.121(Brand Packaging) โดยที่ R2 = 0.281 
 จากการน้าผลการวิจัยที่มีการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม
สามารถสร้างโมเดลการวิจัยได้ดังภาพที่  1 จาก
สมการและข้อมูลที่ท้าการวิเคราะห์สามารถสร้างเป็น
โมเดลของงานวิจัยได้ดังนี้ 
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จากโม เดลการวิ จั ย แสดง ให้ เ ห็ น ว่ า 
ภาพลักษณ์ ไม่ส่งผลต่อการกลับมาซื้อซ้้าของ
ผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานครน้อยที่สุด
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัย
ด้านอ่ืนๆได้แก่ การรับรู้ คุณค่า คุณประโยชน์ การ
รับรู้ถึงแบรนด์ ความรักต่อแบรนด์ และบรรจุภัณฑ์

ของแบรนด์ ส่งผลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้า
ของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานครน้อย
และมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
สรุปผลการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง
จากกลุ่มตัวอย่างจ้านวน 378 คน พบว่า ส่วนใหญ่

y ̂ = 1.125 + .021(Brand Image) + .141(Brand Perceived Value) + .235(Brand Perceived 

Benefits) +.090(Brand Awareness) +.147(Brand Love) +.121(Brand Packaging)   ; R2 = 0.281 

ภาพที่ 1 แสดงอิทธิพลของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ การรับรู้คุณค่า การรับรู้ คุณประโยชน์ การรับรู้แบรนด์ 
ความรักท่ีมีต่อแบรนด์ และบรรจุภัณฑ์ของแบรนด์ที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภคชานมไข่มุก
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

Effect 

Not    

Effect 

 

 
การกลับมาซื้อซ้้าของ

ผู้บริโภคชานมไข่มุกใน

กรุงเทพมหานคร 

Brand Perceived Value 

B = .141 , r = .343** 

Brand Perceived 

Benefits 

B = .235 , r = .377** 

Brand Image 

B = 021 , r = 111* 

 

Brand Awareness 

B = .090 , r = .310** 

Brand Packaging 

B = .121 , r = .304** 

Brand Love 

B = .147 , r = .346** 

Multiple Regression Analysis by Enter 

R2 = 0.281   SE. = 0.266  

Durbin Watson = 1.706 
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เป็นเพศหญิง โดยมีจ้านวน 314 คน มีอายุอยู่ในช่วง 
21-40 ปี  คิดเป็นร้อยละ 92.8 ระดับการศึกษา 
ปริญญาตรี จ้านวน 367 คน คิดเป็นร้อยละ 97.1 
อาชีพ พนักงานบริษัท จ้านวน 334 คน คิดเป็นร้อย
ละ 88.4 รายได้เฉลี่ย 20,001-30,000 บาท จ้านวน 
262 คน คิดเป็นร้อยละ 69.3  
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อชานมไข่มุก
ของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร จากกลุ่ม
ตัวอย่าง จ้านวน 378 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เริ่มบริโภคชานมไข่มุกมาเป็นเวลา 3-4 ปี โดยมี
จ้านวน 161 คนคิดเป็นร้อยละ 42.6 นิยมเลือก
บริโภคชานมไต้หวัน จ้านวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 
71.2 เลือกความหวานในระดับหวานปกติ (100%) 
จ้านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 51.1 มีความถี่ในการ
บริโภคชานมไข่มุก 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ จ้านวน 283 
คน คิดเป็นร้อยละ 74.9 เลือกบริโภคชานมไข่มุกใน
ช่วงเวลา 11.01-13.00 น. จ้านวน 260 คน คิดเป็น
ร้อยละ 68.8 และเลือกบริโภคร้าน Fuku Matcha 
มากที่สุด จ้านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 
 ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านต่างๆและการกลับมาซื้อ
ซ้้าจากการพิจารณาระดับความคิดเห็นของกลุ่ม
ตัวอย่างกับปัจจัยด้านต่างๆ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่
ในระดับสูงทั้ง 6 ด้าน โดยมีอิทธิพลด้านภาพลักษณ์

ของแบรนด์  มีคะแนนเฉลี่ ยสู งสุ ด (𝑥̅ = 4.20) 

รองลงมาคือ อิทธิพลด้านการรับรู้คุณค่า (𝑥̅ = 4.18) 

อิทธิพลด้านการรับรู้ถึงแบรนด์ (𝑥̅ = 4.18) อิทธิพล

ด้านความรักที่มีต่อแบรนด์ (𝑥̅ = 4.14) อิทธิพลด้าน

การรับรู้คุณประโยชน์ (𝑥̅ = 4.10) และอิทธิพลที่มี
ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ อิทธิพลด้านบรรจุภัณฑ์ของแบ

รนด์ (𝑥̅ = 4.08) ตามล้าดับ 
 ส่วนที่  4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
อิทธิพลด้านภาพลักษณ์ ไม่ส่งผลต่อการกลับมาซื้อซ้้า
ของผู้บริโภคอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

และอิทธิพลด้านการรับรู้คุณค่า อิทธิพลด้านการรับรู้
คุณประโยชน์ อิทธิพลด้านการรับรู้แบรนด์ อิทธิพล
ด้านความรักที่มีต่อแบรนด์ และอิทธิพลด้านบรรจุ
ภัณฑ์ของแบรนด์ ส่งผลต่อเชิงบวกการกลับมาซื้อซ้้า
ของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานครน้อย
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการศึ กษาเรื่ อง  อิทธิ พลของ
ภาพลักษณ์ การรับรู้คุณค่า การรับรู้ คุณประโยชน์ 
การรับรู้แบรนด์ ความรักท่ีมีต่อแบรนด์ และบรรจุ
ภัณฑ์ของแบรนด์ที่มีต่อการ กลับมาซื้อซ้้ าของ
ผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร สามารถเป็น
ประโยชน์และแนวทางให้ผู้ประกอบการ สามารถน้า
ข้อมูลที่ได้ ไปพัฒนาอิทธิพลหรือปรับปรุงเพ่ือให้ตรง
กับความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือวางแผนกลยุทธ์
เพ่ือการแข่งขันในตลาดชานมไข่มุกต่อไปในอนาคต 
โดยผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ได้แก่ 1.ด้านภาพลักษณ์ แบ
รนด์ต้องรักษาภาพลักษณ์ท่ีผู้บริโภคสามารถมองเห็น
ได้ ให้มีภาพลักษณ์ที่ดีอยู่เสมอ เพ่ือสร้างความมั่นใจ 
และจะสามารถเพ่ิมความดึงดูดในการซื้อซ้้าของ
ผู้บริโภคได้มากขึ้นตามผลการวิจัย 2.ด้านการรับรู้
คุณค่า จากผลการวิจัยแบรนด์นั้นสามารถท้าให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าของสินค้า ผลิตภัณฑ์ การ 
บริการ ของแบรนด์ให้ได้เพ่ือรักษา ฐานลูกค้า และ
เพ่ือท้าให้เกิดการซื้อซ้้าจากลูกค้ารายเดิมเพ่ิมขึ้น 3.
ด้านคุณประโยชน์ จากผลการวิจัยปัจจัยนี้เป็นปัจจัย
ที่มีผลจ่อการกลับมาซื้อซ้้ามากที่สุดโดยแบรนด์ต้อง
ปรั บตั วให้ ทั นตามยุ คสมั ย และควรค้ านึ งถึ ง
คุณประโยชน์ของทางแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็น ความ
สวยงามของร้าน ความเข้ากับโซเชียลมี เดีย มีมุม
ถ่ายรูป เพ่ือท้าให้ ซึ่งหากลูกค้ามองเห็นคุณประโยชน์
มากยิ่งขึ้นจะท้าให้เกิดการซื้อซ้้าได้เพ่ิมมากขึ้น 4.
ด้านการรับรู้ถึงแบรนด์ เป็นปัจจัยส้าคัญอีกหนึ่ง
อย่างซึ่งจากผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ของผู้บริโภค
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สามารถท้าให้เกิดการใช้บริการและเกิดการซื้อซ้้าได้ 
5.ด้านความรักต่อแบรนด์ เป็นปัจจัยที่ส่งผลอย่าง
มากซึ่งจากผลการวิจัยแบรนด์ที่สามารถสร้างความ
รักความผูกพันจากลูกค้าได้ จะท้าให้เกิด การบอกต่อ
และการซื้อซ้้าของผู้บริโภค 6.ด้านบรรจุภัณฑ์ของแบ
รนด์ เป็นปัจจัยอีกข้อที่มีความส้าคัญต่อแบรนด์ ซึ่ง
ถ้ามีการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้ ทันสมัย ตรงตามความ
ต้องการ ของผู้บริโภคในปัจจุบันสามารถการสร้าง
เอกลักษณ์ให้ลูกค้าจดจ้าและเกิดการซื้อซ้้าได้หาก 
ผู้บริโภคเกิดความประทับในในบรรจุภัณฑ์ สินค้า
และบริการที่ได้รับ 
 โดยข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไปผู้วิจัย
ควรศึกษาตัวแปรในด้านอื่นที่สามารถส่งผลต่อการ
เกิดการใช้บริการหรือการใช้บริการซ้้าของผู้บริโภคซึ่ง
ยังมีปัจจัยอ่ืนอีกหลายปัจจัยที่ผู้วิจัยไม่ได้เลือกน้ามา
ศึกษา ในการวิจัยครั้งต่อไปจึงควรเลือกปัจจัยที่ยัง
ไม่ได้ศึกษามาท้าการวิจัยเพ่ือเพ่ิมความน่าเชื่อถือและ
เป็นประโยชน์ต่อการวิจัยอ่ืนๆที่จะเกิดขึ้นในอนาคต
กิตติกรรมประกาศ  
 การค้นคว้าอิสระฉบับนี้สามารถส้าเร็จลุล่วง 
และครบถ้วนสมบูรณ์ได้ด้วยดี  เนื่องจากความ

อนุเคราะห์ และความกรุณาของผู้มีพระคุณหลาย
ท่าน ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ ดร.ธนกฤต วงศ์มหา
เศรษฐ์ อาจารย์ที่ปรึกษา ที่ได้สละเวลาในการให้
ค้ าแนะน้ า และข้อคิดเห็นต่ างๆ ที่ ดีและเป็น
ประโยชน์อย่างยิ่งในการท้าวิจัย ตลอดจนตรวจทาน
และแก้ไขข้อบกพร่อง จนการค้นคว้าอิสระฉบับนี้มี
ความสมบูรณ์ครบถ้วน ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ
เป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ ขอขอบพระคุณ อาจารย์
ท่านอ่ืนๆ ที่ได้ให้ค้าแนะน้า รวมถึงถ่ายทอดวิชา
ความรู้ให้ รวมถึงผู้เขียนต้ารา เอกสารงานวิจัย ที่
ผู้ วิ จั ยได้น้ ามาอ้างอิงในการวิจัยครั้ งนี้  ผู้ ตอบ
แบบสอบถามที่สละเวลาอันมีค่าช่วยให้ข้อมูลในการ
วิจัยที่เป็นประโยชน์ต่อการค้นคว้าอิสระในครั้งนี้  
สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณบิดา มารดา รวมถึง
บุคคลหรือองค์กรอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง และไม่ได้กล่าวถึง 
ซึ่งเปิดโอกาสให้ผู้วิจัยได้รับการศึกษาและคอย
ช่วยเหลือ ขอขอบคุณเพ่ือน ๆ ที่คอยให้ความ
ช่วยเหลือ จนกระทั่งการศึกษาครั้งนี้สามารถส้าเร็จไป
ได้ด้วยดี 
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