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บทคัดยอ 

 การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาประสบการณตอแบรนดท่ีมีผลตอการรับรูคุณคาแบรนด

รานอาหารอิตาเลียน กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษานี้เปนผูบริโภคท่ีเคยใชบริการรานอาหารอิตาเลียน จํานวน 

400 ราย ใชแบบสอบถามออนไลนเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนตางกันมีการรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียนแตกตางกัน 

สวนตัวแปรเพศ อายุ อาชีพ และระดับการศึกษาตางกัน มีการรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียนไม

แตกตางกัน สวนประสบการณตอแบรนด คือ ดานความสัมพันธ ดานประสาทสัมผัส ดานอารมณ ดาน

พฤติกรรม และดานความสัมพันธ มีอิทธิพลตอการรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียน สวนตัวแปรดาน

สติปญญาไมมีอิทธิพลตอการรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียน 

คําสําคัญ: ประสบการณตอแบรนด, การรับรูคุณคาแบรนด, รานอาหารอิตาเลียน   
 

ABSTRACT  

 The objective of this research was to study brand experience that affected the 

perception of Italian restaurant brand values. The samples used in this study were 400  
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consumers who had eaten at Italian restaurants. An online questionnaire was used as a data 

collection tool. The statistical significance level was set at .05 level. The results showed that  

consumers with different monthly incomes had different perceptions of Italian restaurant 

brand values. The variables of gender, age, occupation and educational level were different. 

There was no different perception of Italian restaurant brand values. The brand experiences 

included relation dimension, sensory dimension, emotional dimension, behavioral dimension 

and relation dimension, all of which had influenced the perception of Italian restaurant 

brand values.  Intellectual dimension factor had no influence on the perception of Italian 

restaurant brand values. 

Keywords: Brand Experience, Perception of Brand Values, Italian Restaurant. 

 

บทนํา 

 ปจจุบันธุรกิจรานอาหารนั้นเกิดข้ึนอยางมากมาย ผูท่ีสนใจคิดจะทําธุรกิจรานอาหารจึงตองมีแนวคิด

เพ่ือสรางแนวรานอาหารมาใหมใหแตกตางจากเดิม รูปแบบของรานหรือรสชาติของอาหารมีหลากหลาย   

มากข้ึน เพ่ือท่ีจะไดตอบสนองความตองการของลูกคา ตั้งแตชวงสิ้นป พ.ศ.2562 ของการแพรระบาดของไวรัส

โคโรนาสายพันธุใหมหรือโควิด-19 (COVID-19) หนึ่งในอุตสาหกรรมท่ีไดรับผลกระทบเปนอยางมาก คือ 

รานอาหาร ในป พ.ศ.2564 พบวารานอาหารเริ่มกลับมาเปดใหบริการอยางตอเนื่อง และไดรับการตอบรับท่ีดี

จากผูบริโภค ภาพรวมทิศทางธุรกิจรานอาหารในป พ.ศ.2565 จะกลับมาฟนตัวและขยายตัวเปนบวกหลังจาก

ท่ีหดตัวตอเนื่องในชวง 2 ปกอนหนา หากสถานการณโควิด-19 ไมกลับมาระบาดรุนแรงและยาวนานจน

นําไปสูการยกระดับมาตรการจํากัดการใหบริการรานอาหารท่ีเขมขนข้ึน รวมถึงนโยบายกระตุนเศรษฐกิจของ

ภาครัฐท่ีจะเขามาชวยกระตุนการใชจายและเพ่ิมกําลังซ้ือของผูบริโภค ศูนยวิจัยกสิกรไทยคาดวาธุรกิจ

รานอาหารในป พ.ศ.2565 จะกลับมาขยายตัวเปนบวกได โดยมีมูลคารวมประมาณ 3.78-3.96 แสนลานบาท 

หรือพลิกกลับขยายตัวประมาณรอยละ 5-9.9 จากป พ.ศ.2563 (ดํารงเกียรติ มาลา, ออนไลน, 2565) 

 ปจจุบันอาหารอิตาเลียนไดเปนท่ีนิยมในคนไทยอยางแพรหลาย มีรานอาหารอิตาเลียนเปดใน

ประเทศไทยเปนจํานวนมากท่ีขายอยูในหางสรรพสินคา อาหารอิตาเลียนท่ีสามารถพบไดท่ัวไป เชน พิซซา 

พาสตา สปาเกตตี้ เปนตน นอกจากนั้นยังมีอาหารอิตาเลียนอีกมากมายท่ีคนไทยบริโภคอยูเปนประจํา 

เนื่องจากมีชองทางการรับรูท่ีรวดเร็วตลอด 24 ชั่วโมง การทําการตลาดออนไลน การทําโฆษณาผานโซเชียล

เน็ตเวิรค เปนอีกหนึ่งชองทางท่ีเปนท่ีนิยมอยางมากในตอนนี้ ทําใหผูท่ีไดรับชมเกิดความอยากรูอยากลองใน

การเขารับบริการ จนเกิดเปนกระแสสังคมท่ีคนตองไปลองใหรับรู เพ่ือท่ีจะไดเทาทันตามผูอ่ืน ทําใหพฤติกรรม

การบริโภคเปลี่ยนไปจากเดิม (อรวินท ภวภูตานนท ณ มหาสารคาม, 2560, หนา 3-4) การสรางแบรนดกลาย

มาเปนกลยุทธหนึ่งท่ีถูกพัฒนาข้ึนมาใชในการเพ่ิมมูลคาใหแกสินคาเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอแบรนด

และคุณคาแบรนด ลูกคาจึงมีสวนรวมสําคัญในการสรางความสําเร็จทางการตลาดและตองสรางความพึงพอใจ
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ในการรับบริการและนําไปบอกตอใหเกิดการรับรูและกลับมาใชบริการอีกครั้ง ดวยวิธีการการบอกตอดวยการ

สื่อสารปากตอปาก (Word of Mouth) สามารถเปนวิธีการสื่อสารท่ีเขาถึงผูบริโภคไดโดยตรงและประหยัด

งบประมาณดานโฆษณา โดยผูบริโภคเปนสื่อกลางท่ีดีท่ีสุดท่ีจะสงตอขอมูลตาง ๆ และแบงปนประสบการณท่ีดี

เก่ียวกับการใชบริการตาง ๆ จนทําใหเกิดการรับรูของแบรนดและมีผลตอการตัดสินใจใชบริการในครั้งตอไป 

(จิราภรณ พรรณวิชัย, 2558, หนา 3-4) 

 ผูใชบริการรานอาหารพ้ืนเมืองในจังหวัดเชียงใหม พบวาประสบการณดานการบริการคือพนักงาน

ใหบริการตามลําดับกอน-หลัง การบริการมีความเปนเอกลักษณและมีความนาสนใจ พนักงานบริการดวยความ

สุภาพและเปนกันเอง รานมีพ้ืนท่ีจอดรถท่ีเพียงพอ ความรวดเร็วและความคลองตัวในการปฏิบัติงานของ

พนักงาน รองลงมาประสบการณดานความรู คือ รานอาหารมีการสรางเรื่องราวผานอาหารสงผลใหเกิดการ

กลับมาใชบริการอีกในครั้งตอไป พนักงานไดใหคําแนะนํา อธิบาย และตอบขอซักถามอยางชัดเจน และ

ประสบการณดานผลิตภัณฑ คือ วัตถุดิบท่ีใชมีคุณภาพ สะอาดและปลอดภัย อาหารมีรสชาติท่ีดี มีการจัด

ตกแตงจานอาหารไดอยางนาสนใจ อาหารมีความเปนเอกลักษณ การออกแบบพ้ืนภายในรานเปนสัดสวน 

ปริมาณอาหารมีความเหมาะสมตอราคา และบรรยากาศภายในรานสื่อถึงเอกลักษณความเปนพ้ืนถ่ิน        

(อรุณรัตน หลักฐาน, 2563, หนา 140-145) 

 จากขอมูลดังกลาวทําใหผูศึกษาสนใจศึกษาประสบการณตอแบรนดท่ีมีผลตอการรับรูคุณคาแบรนด

รานอาหารอิตาเลียน เพ่ือท่ีจะไดทราบถึงความตองการของผูบริโภคและกลยุทธในการสรางการรับรูและจดจํา

แบรนดรวมไปถึงนักการตลาด นักโฆษณา ผูประกอบการรานอาหารอิตาเลียน และผูประกอบการธุรกิจ

รานอาหารประเภทอ่ืน ๆ สามารถนํามาเปนแนวทางในการวางกลยุทธหรือเปนแนวทางสําหรับการดําเนิน

ธุรกิจประเภทรานอาหารได และใชเปนแนวทางในการสรางสรรค การวางแผนการโฆษณาและประชาสัมพันธ 

กําหนดกลยุทธการสื่อสารใหผูบริโภครับรู จดจํา จนเกิดการบอกตอในการบริการ เพ่ือเปนการเพ่ิมสวนแบง

การตลาดของธุรกิจใหสามารถดําเนินตอไปดวยความม่ันคง 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย  

 เพ่ือศึกษาประสบการณตอแบรนดท่ีมีผลตอการรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียน 

 

สมมติฐานของการวิจัย 

 1. ผูบริโภคท่ีมีปจจัยสวนบุคคลตางกันมีการรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียนแตกตางกัน 

 2. ประสบการณตอแบรนดมีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 1. ประชากรท่ีใชในการวิจัยเปนผูบริโภคท่ีเคยใชบริการรานอาหารอิตาเลียน 

 2. การกําหนดจํานวนตัวอยาง ผูวิจัยกําหนดกลุมตัวอยางดวยการคํานวณสูตรการหาขนาดกลุม

ตัวอยางของ Yamane (1973, pp. 727-728) โดยกําหนดใหมีความเชื่อม่ันและกําหนดคาความคลาดเคลื่อนท่ี

ยอมรับไดไมเกินรอยละ 5 คาท่ีคํานวณไดจากสูตรมีจํานวนกลุมตัวอยางเทากับ 400 ราย ดังนั้นจํานวน

ตัวอยางท่ีข้ันต่ําท่ีผูวิจัยตองเก็บขอมูลเปนจํานวน 400 ราย ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน 

และเลือกวิธีสุมตัวอยางแบบสะดวกเลือกตัวอยาง 

 เครื่องมือและคุณภาพเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย การวิจัยครั้งผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน

การเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัย มี 3 สวน ดังนี้  

 สวนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคล มี 5 ดาน ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพ ขอ

คําถามมีลักษณะเปนแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 

ปจจัยสวนบุคคล 

1. เพศ  4. อาชีพ 

2. อาย ุ  5. รายไดตอเดือน 

3. ระดับการศึกษา 

การรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียน 

1. ความตระหนักถึงแบรนด (Brand 

Awareness) 

2. การรับรูคณุภาพแบรนด (Perceived 

Quality) 

3. ความคุมคาแบรนด (Brand Values) 

4. ความเช่ือมโยงแบรนด (Brand Association) 
5. ความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) 

(Aaker, 1997, pp. 347-356) 

 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)                  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

ประสบการณตอแบรนด 

1. ดานประสาทสัมผัส (Sensory Dimension) 

2. ดานอารมณ (Emotional Dimension) 

3. ดานพฤติกรรม (Behavioral Dimension) 

4. ดานสติปญญา (Intellectual Dimension) 

5. ดานความสมัพันธ (Relation Dimension) 

(Brakus, Schmitt& Zarantonello, 2009, pp. 52-68; 

Nysveen, Oklevik & Pedersen, 2018, pp. 2908-

2924) 
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 สวนท่ี 2 ประสบการณตอแบรนด ขอคําถามผูวิจัยสรางข้ึนเองตามคํานิยามเฉพาะมีลักษณะเปน

แบบมาตรประมาณคา (Rating Scale) ตามแบบของลิเคิรท (Likert’s Scale) มี 5 ระดับ เรียงจากนอยไปหา

มาก 

 สวนท่ี 3 การรับรูคุณคาแบรนด ขอคําถามผูวิจัยสรางข้ึนเองตามคํานิยามเฉพาะมีลักษณะเปนแบบ

มาตรประมาณคา (Rating Scale) ตามแบบของลิเคิรท (Likert’s Scale) มี 5 ระดับ เรียงจากนอยไปหามาก 

 การตรวจสอบคุณภาพดวยการหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) เม่ือไดรับแบบสอบถามตอบกลับมา 

30 ชุดแลว ดวยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์ของคอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) โดยใชเกณฑ

ของ Nunnally (1978, pp. 152-157) กําหนดควรมีคาสัมประสิทธอัลฟาของครอนบาคมากกวา .70 (α=   

.70) โดยแบบสอบถามนี้มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .917 ซ่ึงสูงกวาเกณฑท่ีกําหนดแสดงวาเปนแบบสอบถามท่ีมี

คุณภาพ 

 การวิเคราะหขอมูล ดวยสถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ไดแก คาความถ่ี (Frequency) 

คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชเกณฑการ

แปลความหมายคาคะแนนเฉลี่ยผูวิจัยใชเกณฑของกัลยา วานิชยบัญชา (2561, หนา 48-49) ซ่ึงกําหนดชวง

ดังนี้ คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21-5.00 อยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41-4.20 อยูใน

ระดับเห็นดวย คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61-3.40 อยูในระดับปานกลาง คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81-2.60 อยูใน

ระดับไมเห็นดวย คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00-1.80 อยูในระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 

ผลการวิจัย 
 

ตารางท่ี 1 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของประสบการณตอแบรนด 
 

ประสบการณตอแบรนด 𝑋𝑋� SD ระดับความคิดเห็น 

1. ดานประสาทสัมผัส (Sensory Dimension) 4.27 0.52 เห็นดวยอยางยิ่ง 

2. ดานอารมณ (Emotional Dimension) 4.10 0.65 เห็นดวย 

3. ดานพฤติกรรม (Behavioral Dimension) 3.30 0.75 ปานกลาง 

4. ดานสติปญญา (Intellectual Dimension) 3.30 0.81 ปานกลาง 

5. ดานความสัมพันธ (Relation Dimension) 3.41 0.76 เห็นดวย 

รวม 3.67 0.53 เห็นดวย 
 

จากตารางท่ี 1 พบวาผูบริโภคสวนใหญใหระดับความคิดเห็นของประสบการณตอแบรนด โดยรวมอยู

ในระดับเห็นดวย เม่ือพิจารณารายดาน พบวาอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง คือ ดานประสาทสัมผัส (Sensory 

Dimension) อยู ในระดับเห็นดวย คือ ดานอารมณ  (Emotional Dimension) และดานความสัมพันธ 

(Relation Dimension) อยูในระดับเห็นดวยปานกลาง คือ ดานพฤติกรรม (Behavioral Dimension) และ

ดานสติปญญา (Intellectual Dimension) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 2  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียน 
 

การรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียน 𝑋𝑋� SD ระดับความคิดเห็น 

1. ความตระหนักถึงแบรนด (Brand Awareness) 3.89 0.68 เห็นดวย 

2. การรับรูคุณภาพแบรนด (Perceived Quality) 3.51 0.66 เห็นดวย 

3. ความคุมคาแบรนด (Brand Values) 3.67 0.67 เห็นดวย 

4. ความเชื่อมโยงแบรนด (Brand Association) 3.97 0.60 เห็นดวย 

5. ความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) 3.92 0.69 เห็นดวย 

รวม 3.79 0.52 เห็นดวย 
 

จากตารางท่ี 2 พบวาผูบริโภคสวนใหญใหระดับความคิดเห็นของการรับรูคุณคาแบรนดรานอาหาร    

อิตาเลียน โดยรวมอยูในระดับเห็นดวย เม่ือพิจารณารายดาน พบวาอยูในระดับเห็นดวย คือ ความเชื่อมโยง   

แบรนด (Brand Association) ความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) ความตระหนักถึงแบรนด (Brand 

Awareness) ความคุมคาแบรนด (Brand Values) และการรับรู คุณภาพแบรนด (Perceived Quality) 

ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 3 เปรียบเทียบความแตกตางของการรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียน จําแนกตามอายุ 
 

การรับรูคุณคาแบรนด

รานอาหารอิตาเลียน 

                                              อายุ  

21-30 ป 31–40 ป 41–50 ป 51-60 ป 61 ปข้ึนไป 
F   p 

(n= 45) (n=86) (n=105) (n=114) (n=50) 

𝑋𝑋� SD 𝑋𝑋� SD 𝑋𝑋� SD 𝑋𝑋� SD 𝑋𝑋� SD   

1. ความตระหนักถึงแบรนด 

(Brand Awareness) 

3.87 0.83 3.86 0.61 3.86 0.66 3.97 0.61 3.81 0.81 0.656 .623 

2. การรับรูคณุภาพแบรนด 

(Perceived Quality) 

3.47 0.84 3.62 0.71 3.44 0.65 3.54 0.62 3.42 0.51 1.249 .289 

3. ความคุมคาแบรนด 

(Brand Values) 

3.63 0.83 3.67 0.63 3.58 0.66 3.73 0.62 3.74 0.71 0.787 .534 

4. ความเช่ือมโยงแบรนด 

(Brand Association) 

3.96 0.72 4.00 0.57 3.95 0.54 3.99 0.54 3.93 0.80 0.203 .937 

5. ความภักดีตอแบรนด 

(Brand Loyalty) 

3.97 0.86 3.92 0.60 3.84 0.69 3.96 0.62 3.94 0.80 0.534 .711 

รวม 3.78 0.71 3.81 0.47 3.73 0.51 3.84 0.49 3.77 0.54 0.596 .666 

*p<.05 
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 จากตารางท่ี 3 พบวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 51-60 ป มีการรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียนมาก

ท่ีสุด สวนผูบริโภคท่ีมีอายุ 41-50 ป มีการรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียนนอยท่ีสุด 

 

ตารางท่ี 4 เปรียบเทียบความแตกตางของการรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียน จําแนกตามปจจัย     

สวนบุคคล 

 

การรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียน 
เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา 

อาชีพ รายไดตอ

เดือน 

1. ความตระหนักถึงแบรนด (Brand 

Awareness) 

.129 .623 .171 .924 .002* 

2. การรับรูคุณภาพแบรนด (Perceived 

Quality) 

.598 .289 .293 .057 .039* 

3. ความคุมคาแบรนด (Brand Values) .421 .534 .010* .218 .142 

4. ความเชื่อมโยงแบรนด (Brand 

Association) 

.588 .937 .369 .082 .044* 

5. ความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) .063 .711 .548 .599 .731 

รวม .179 .666 .169 .491 .023* 

*p<.05 

 

 จากตารางท่ี 4 พบวาผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนตางกัน มีการรับรูคุณคาแบรนดรานอาหาร           

อิตาเลียนแตกตางกัน แตเม่ือพิจารณารายดานพบวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตางกันมีการรับรูคุณคา     

แบรนดรานอาหารอิตาเลียนแตกตางกัน ดานความคุมคาแบรนด (Brand Values) สวนผูบริโภคท่ีมีเพศ อายุ 

อาชีพ ตางกัน มีการรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

.05 
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ตารางท่ี 5 สมการถดถอยพหุคูณประสบการณตอแบรนดกับการรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียน 

 

ประสบการณตอ 

แบรนด 

ความตระหนัก 

ถึงแบรนด 

การรับรูคุณภาพ 

แบรนด 

ความคุมคา 

แบรนด 

ความเช่ือมโยง 

แบรนด 

ความภักดตีอ 

แบรนด 
โดยรวม 

B p B p B p B p B p B p 

คาคงท่ี 0.413 .066 1.453 .000 0.896 .000 0.649 .001 1.050 .000 0.892 .000 

X1 ดานประสาทสมัผสั 0.220* .000 -0.025 .721 0.145* .019 0.442* .000 0.302* .000 0.217* .000 

X2 ดานอารมณ 0.353* .000 0.218* .000 0.065 .175 0.060 .133 -0.066 .186 0.126* .000 

X3 ดานพฤติกรรม 0.042 .352 0.134* .010 0.133* .004 -0.011 .772 0.289* .000 0.117* .000 

X4 ดานสติปญญา -0.006 .900 0.132* .014 0.084 .073 0.036 .351 -0.036 .463 0.042 .181 

X5 ดานความสมัพันธ 0.284* .000 0.116 .053 0.343* .000 0.324* .000 0.297* .000 0.273* .000 

R Square 0.444 0.244 0.432 0..518 0.416 0.584 

Adjusted R Square 0.437 0.235 0.425 0.511 0.408 0.579 

Std error of the 

Estimate (SE) 

0.512 0.585 0.512 0.425 0.533 0.343 

F 62.835 25.479 59.998 84.525 56.064 110.671 

p .000 .000 .000 .000 .000 .000 

*p<.05 

 

 จากตารางท่ี 5 สามารถเขียนเปนสมการไดดังนี้ 

 Yรวม = 0.892 + 0.217 (X1) + 0.126 (X2) + 0.117 (X3) + 0.273 (X5) 

Y1 = 0.413 + 0.220 (X1) + 0.353 (X2) + 0.284 (X5) 

Y2 = 1.453 + 0.218 (X2) + 0.134 (X3) + 0.132 (X4) 

Y3 = 0.896 + 0.145 (X1) + 0.133 (X3) + 0.343 (X5) 

Y4 = 0.649 + 0.442 (X1) + 0.324 (X5) 

Y5 = 1.050 + 0.302 (X1) + 0.289 (X3) + 0.297 (X5) 

      เม่ือ Yรวม = การรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียน 

 Y1 = การรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียน ดานความตระหนักถึงแบรนด (Brand 

Awareness) 

 Y2 = การรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียน ดานการรับรูคุณภาพแบรนด (Perceived 

Quality) 

 Y3 = การรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียน ดานความคุมคาแบรนด (Brand Values) 

 Y4 = การรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียน ดานความเชื่อมโยงแบรนด (Brand Association) 

 Y5 = การรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียน ดานความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) 
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 X1 = ดานประสาทสัมผัส (Sensory Dimension), X2 = ดานอารมณ (Emotional Dimension) 

 X3 = ดานพฤติกรรม (Behavioral Dimension), X5 = ดานความสัมพันธ (Relation Dimension) 

 พบวาประสบการณตอแบรนด คือ ดานความสัมพันธ (Relation Dimension) ดานประสาทสัมผัส 

(Sensory Dimension) ด าน อ ารม ณ  (Emotional Dimension) แ ล ะ ด าน พ ฤ ติ ก ร รม  (Behavioral 

Dimension) มีอิทธิพลตอการรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียน สวนตัวแปรประสบการณตอแบรนด คือ 

ดานสติปญญา (Intellectual Dimension) ไมมีอิทธิพลตอการรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

อภิปรายผล 

 ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 55.25 มีอายุ 51 - 60 ป รอยละ 28.50 มีการศึกษา

ระดับสูงกวาปริญญาตรี รอยละ 55.25 มีรายไดตอเดือน 100,001 บาท ข้ึนไป รอยละ 41.00 และเปนเจาของ

กิจการ/ประกอบธุรกิจสวนตัว รอยละ 43.00 ศิริวรรณ เสรีรัตน, ศุภร เสรีรัตน, ปณิศา มีจินดา, จิระวัฒน     

อนุวิชชานนท และอรทัย เลิศวรรณวิทย (2560, หนา 57-59) กลาววาเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายได เปนเกณฑท่ีนิยมใชในการแบงสวนตลาด และกําหนดตลาดเปาหมายท่ีสําคัญ 

 ผูบริโภคสวนใหญใหระดับความคิดเห็นของประสบการณตอแบรนดอยูในระดับเห็นดวย สอดคลอง

กับ ปณพัชร กิติชัยวัฒน (2561, หนา 40-43) ท่ีศึกษาประสบการณ การรับรูคุณคา ทัศนคติ และการซ้ือซํ้า

ของผูบริโภค GROCERANTS จังหวัดกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา GOURMET MARKET พบวารสชาติของ

อาหารเปนสิ่งท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมากรวมถึงคุณภาพของวัตถุดิบ อาหารอรอย สดใหม ความสะดวก

รวดเร็ว และไมมีการเก็บเซอรวิสชารจเพ่ิมจากการมาใชบริการราน You Hunt We Cook สอดคลองกับ     

ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2563, หนา 105-124) ท่ีศึกษาผลกระทบของบุคลิกภาพแบรนดองคกรท่ีมีตอคุณคา    

แบรนดผลิตภัณฑนมสดพาสเจอรไรซพรอมด่ืม พบวาองคกร A มีบุคลิกภาพดานความรูสึก และดานความรู

ความคิดในระดับมาก และสอดคลองกับ อรุณรัตน หลักฐาน (2563, หนา 142-145) ท่ีศึกษาประสบการณ

ของผูใชบริการ รานอาหารพ้ืนเมืองในจังหวัดเชียงใหม พบวาผูใชบริการใหระดับความสําคัญของประสบการณ

ในการใชบริการรานอาหารพ้ืนเมืองในระดับมาก 

 ผูบริโภคสวนใหญใหระดับความคิดเห็นของการรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียนอยูในระดับ

เห็นดวย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Kim, Ham, Moon, Chua & Han (2019, pp. 169-177) พบวา

ผูบริโภคใหระดับการรับรูคุณคาแบรนดในระดับเห็นดวยตอความจงรักภักดีของ Grocerants ในประเทศ

เกาหลี  

 ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนตางกันมีการรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียนแตกตางกัน          

ศิริวรรณ เสรีรัตน, ศุภร เสรีรัตน, ปณิศา มีจินดา, จิระวัฒน อนุวิชชานนท และอรทัย เลิศวรรณวิทย (2560, 

หนา 57-59) กลาววารายไดมีความสัมพันธกับการเลือกซ้ือสินคา นอกจากนี้นักการตลาดกําหนดตลาด

เปาหมายไดชัดเจนยิ่งข้ึน เชน กลุมรายไดอาจจะเก่ียวของกับเกณฑอายุ และอาชีพรวมกัน 
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 ประสบการณตอแบรนด ไดแก ดานความสัมพันธ (Relation Dimension) ดานประสาทสัมผัส 

(Sensory Dimension) ด าน อ ารม ณ  (Emotional Dimension) แ ล ะ ด าน พ ฤ ติ ก ร รม  (Behavioral 

Dimension) มีอิทธิพลตอการรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียน สอดคลองกับ ปณพัชร กิติชัยวัฒน 

(2561, หนา 40-43) พบวารสชาติของอาหารเปนสิ่งท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมาก รวมถึงคุณภาพของวัตถุดิบ 

อาหารอรอย สดใหม ความสะดวกรวดเร็ว และไมมีการเก็บเซอรวิสชารจเพ่ิมจากการมาใชบริการราน You 

Hunt We Cook สอดคลองกับ อรุณรัตน หลักฐาน (2563, หนา 142-145) พบวาวัตถุดิบท่ีใชมีคุณภาพ 

สะอาดและปลอดภัย อาหารมีรสชาติท่ีดี มีการจัดตกแตงจานอาหารไดอยางนาสนใจ อาหารมีความเปน

เอกลักษณ สรางบรรยากาศภายในรานสื่อถึงเอกลักษณความเปนพ้ืนถ่ินนาดึงดูดใจในการไปใชบริการ 

พนักงานบริการดวยความสุภาพและเปนกันเอง สะดวกตอการเดินทาง มีพ้ืนท่ีจอดรถท่ีเพียงพอ ความรวดเร็ว

และความคลองตัวในการปฏิบัติงานของพนักงานเปนรานอาหารท่ีผูใชบริการสวนใหญคาดหวังในการใชบริการ 

Schiffman & Kanuk (2007, p. 236) กลาววาพฤติกรรมท่ีผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซ้ือ การใช การ

ประเมินผล เก่ียวกับสินคาหรือบริการ โดยคาดหวังวาสิ่งเหลานั้นจะสามารถตอบสนองความตองการของ

ตนเองได  Başer, Cintamür & Arslan (2015, p. 101-128) กลาววาสติปญญาเปนความสามารถในตัวบุคคล

ท่ีจะทราบไดจากพฤติกรรมท่ีบุคคลแสดงออก ระดับของสติปญญาไดจากการแสดงออกท่ีมีความคลองแคลว 

รวดเร็ว ความถูกตอง ความสามารถในการคิด การแกปญหา และการปรับตัว Muniz & O’guinn (2001,      

p. 412-432) กลาววาความสัมพันธในมิติของผูบริโภคกับแบรนดสินคาเปนความรูสึกท่ีมีความเปนอันหนึ่งอัน

เดียวกันกับผูบริโภคท่ีใชแบรนดสินคาเหมือนกัน และสอดคลองกับ ชัชชพันธ เล็กเจริญ (2559, หนา 36) 

กลาววาความสัมพันธเปนตัวชวยในการขยายการสัมผัส ความรู ความรูสึก และการกระทําของแตละบุคคล 

โดยผานการเชื่อมโยงบุคคลเขาดวยกันกับสังคมและบริบทตาง ๆ ทางวัฒนธรรม เพ่ือจะเปนเครื่องสะทอนให

เห็นถึงสินคาและบริการ 

 

ขอเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช 

 1. จากการศึกษาพบวาประสบการณตอแบรนด ดานประสาทสัมผัส (Sensory Dimension) มี

อิทธิพลตอการรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียน ดังนั้นผูประกอบการรานอาหารอิตาเลียนหรือ

ผูประกอบการธุรกิจรานอาหารประเภทอ่ืน ๆ ควรมุงเนนเก่ียวกับรสชาติและกลิ่นของอิตาเลียนใหมีมาตรฐาน

และมีรสชาดท่ีอรอยอยางสมํ่าเสมอ ควรวางของใชอุปกรณเครื่องใชบนโตใหมีความเหมาะสมและสะอาด การ

ตกแตงสถานท่ีดวยสไตลอิตาเลี่ยน และบรรยากาศเสียงของรานอิตาเลียน เพ่ือทําใหเกิดความนาสนใจและ

สรางความโดดเดน นอกจากนี้ควรมีการขยายชองทางการจัดจําหนายทางออนไลน โดยการนําเสนอผาน

โซเชียลมีเดียดวยภาพถายและวีดีโอรานสวย ๆ  

 2. จากการศึกษาพบวาประสบการณตอแบรนด ดานอารมณ (Emotional Dimension) มีอิทธิพล

ตอการรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียน ดังนั้นผูประกอบการรานอาหารอิตาเลียนหรือผูประกอบการ
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ธุรกิจรานอาหารประเภทอ่ืนๆ ควรจัดรานอาหารอิตาเลียนใหมีบรรยากาศท่ีอบอุน เหมาะแกการพาครอบครับ

หรือเพ่ือนไปรับประทานอาหารหรือสังสรรค สรางความรูสึกรานใหนาสนใจดึงดูดใจในลูกคาไปใชบริการ และ

รูสึกดีทุกครั้งท่ีไดรับประทานอาหารท่ีราน 

 3. จากการศึกษาพบวาประสบการณตอแบรนด ดานพฤติกรรม (Behavioral Dimension) มี

อิทธิพลตอการรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียน ดังนั้นผูประกอบการรานอาหารอิตาเลียนหรือ

ผูประกอบการธุรกิจรานอาหารประเภทอ่ืนๆ ควรมุงเนนใหรานอาหารอิตาเลียนสามารถนํามากินใน

ชีวิตประจําวันและงานพิเศษตาง ๆ เชน งานแตงงาน งานเลี้ยงวันเกิด เปนตน ใหเปนรานเปาหมายในการกิน

อาหาร และเปนรานท่ีเหมาะกับการกินและการใชชีวิตประจําวันของครอบครัว 

 4. จากการศึกษาพบวาประสบการณตอแบรนด ดานความสัมพันธ (Relation Dimension) มี

อิทธิพลตอการรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียน ดังนั้นผูประกอบการรานอาหารอิตาเลียนหรือ

ผูประกอบการธุรกิจรานอาหารประเภทอ่ืน ๆ ควรมุงเนนใหความสนใจและใสใจในอาหารอิตาเลียน             

ใชเวลานานในการกินอาหารอิตาเลียนในรานเม่ือเทียบกับอาหารประเภทอ่ืน การเปนลูกคารานอาหาร          

อิตาเลียนเพ่ือสรางความสัมพันธท่ีดีใหลูกคาเปนสวนหนึ่งของกลุมคนรักอาหารอิตาเลียน  

 5. จากการศึกษาพบวาประสบการณตอแบรนด ดานสติปญญา (Intellectual Dimension) ไมมี

อิทธิพลตอการรับรูคุณคาแบรนดรานอาหารอิตาเลียน แตท้ังนี้ผูประกอบการรานอาหารอิตาเลียนหรือ

ผูประกอบการธุรกิจรานอาหารประเภทอ่ืน ๆ ควรมุงเนนใหรานอาหารอิตาเลียนกระตุนใหเกิดความอยากรู

อยากเห็นและชวยใหเกิดความคิด มีสวนรวมทางความคิดเม่ือกินอาหารในรานอาหารอิตาเลียน ทําใหไดใช

ความคิดสรางสรรค เพ่ือใหลูกคาไดตัดสินใจเลือกใชบริการราน 

 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

 การศึกษาในครั้งนี้เปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณซ่ึงจะมองเห็นเพียงภาพกวาง ๆ ของความคิดเห็น

ของกลุมตัวอยางเทานั้น การศึกษาในครั้งตอไปควรจะทําการศึกษาเชิงคุณภาพเพ่ือศึกษาในเชิงลึกของกลุม

ตัวอยาง ควรมุงเนนในการพัฒนาผลิตภัณฑและบริการของรานอาหารอิตาเลียนเพ่ือใหคุณภาพของอาหารและ

บริการเปนท่ียอมรับ จะทําใหเกิดความภักดี และการรับรูถึงคุณภาพสินคา ซ่ึงจะสงผลดีตอยอดขายในอนาคต

ตอไปเปนอยางมาก และควรนําผลท่ีไดจากการศึกษาไปเปนขอเสนอแนะหรือปรับปรุงเก่ียวกับกลยุทธทาง

การตลาดของรานอาหารอิตาเลียนเพ่ือใหมีความสอดคลองตอความตองการของผูบริโภค 
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