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บทคัดย่อ	

		  การวิจัยแบบผสมผสานครั้งน้ีเพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดแฟรนไชส์สมัยใหม่ของธุรกิจแฟรนไชส์ท้องถิ่น 

ที่ประกอบด้วย การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสังคมออนไลน์ และส่วนประสม

ทางการตลาดบรกิารตามการรับรูข้องลกูคา้ และศกึษากลยทุธก์ารตลาดแฟรนไชสส์มยัใหม่ทีม่ผีลตอ่ความผกูพนั

หมั้นหมายในตราสินค้าแฟรนไชส์ท้องถิ่นทั้งในมุมมองของลูกค้าและผู้ประกอบการ

		  ผลการวิจัยเชิงปริมาณจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคอาหารและเครื่องดื่มของธุรกิจแฟรนไชส์ท้องถิ่นใน 

จังหวัดชลบุรี จำ�นวน 400 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-29 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท อาชพีพนักงานบรษิัทโดยส่วนใหญ่รับรู้ว่าธุรกิจแฟรนไชส์ท้องถิน่ ใชก้ลยุทธ์

การตลาดแฟรนไชส์สมัยใหม่ในระดับมากและพบว่า กลยุทธ์การตลาดแฟรนไชส์สมัยใหม่ทั้งมิติการตลาดบน 

สื่อสังคมออนไลน์ มิติการบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสังคมออนไลน์และมิติส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีผล 

ตอ่ความผกูพนัหมัน้หมายตอ่ตราสนิค้าแฟรนไชส์ทอ้งถ่ิน ซึง่สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัเชิงคุณภาพจากการสมัภาษณ์

เชงิลกึทีพ่บวา่ ผูป้ระกอบการแฟรนไชสท์อ้งถิน่จำ�นวน 10 ราย มคีวามเหน็วา่กลยทุธก์ารตลาดแฟรนไชส์สมยัใหม่

ทั้ง 3 มิติ ส่งผลต่อความผูกพันหมั้นหมายต่อตราสินค้าแฟรนไชส์ท้องถิ่น ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจแฟรนไชส์ 

ท้องถิ่นควรปรับกลยุทธ์การตลาดให้ครอบคลุมทั้ง 3 มิติ เพื่อสร้างความผูกพันหมั้นหมายต่อตราสินค้า

คำ�สำ�คัญ: ธุรกิจแฟรนไชส์ท้องถ่ิน เขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก (EEC) การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์  

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ความผูกพันหมั้นหมายในตราสินค้า

Abstract

		  The objectives of this mixed method research are to study the modern franchise  

marketing strategies of local franchise businesses that consist of marketing on social media, 

customer relationship management on social media, and service marketing mix factors based 
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on customer perceptions, and to study modern franchise marketing strategies that affect local 

franchise brand engagement in both the customer and business perspectives.

		  The quantitative research results based on data from 400 customers who consumed 

food and drinks of local franchises in Chon Buri province reveal that the majority of samples  

are females, aged 20-29 years, with bachelor’s degree educational level, with the average 

income of 10,001-20,000 baht per month, and with occupation as company employees.  

The majority of them perceive that local franchise businesses have implemented modern  

franchise marketing strategies at the high level. It is also found that modern franchise  

marketing strategies in terms of social media marketing dimension, social customer relationship  

management dimension, and service marketing mix factors dimension have effects on brand 

engagement of local franchises. This is consistent with the qualitative research results of  

in-depth interviews with 10 local franchise business entrepreneurs who agree that the three 

dimensions of modern franchise marketing strategies affect brand engagement of local  

franchises. Therefore, local franchise entrepreneurs should adapt their marketing strategies to 

cover all three dimensions to create a strong brand engagement.

Keywords: Local Franchise, Eastern Economic Corridor (EEC), Social Media Marketing, Marketing 

Mix Factors (7P’s), Brand Engagement 

บทนำ�

	 นโยบายการพัฒนาเศรษฐกจิ ในเขตพฒันาพเิศษ 

ภาคตะวันออก (Eastern Economic Corridor)  

ที่มุ่งพัฒนาพื้นที่ 3 จังหวัดในภาคตะวันออก ได้แก่ 

จังหวัดชลบุรี ระยอง และฉะเชิงเทราให้เป็นเขต

เศรษฐกิจช้ันนำ�ของอาเซียน โดยส่งเสริมการลงทุน 

ภาคธุรกิจและเปิดโอกาสให้ผู้ประกอบธุรกิจต่างๆ 

ระดับชาติและนานาชาติ เข้ามาดำ�เนินธุรกิจใน 

จังหวัดชลบุรีมากข้ึน ท้ังในรูปแบบการลงทุน

โดยตรงหรือร่วมทุนตลอดจนรูปแบบธุรกิจแฟรนไชส์  

(Franchise) จึงทำ�ให้เกิดการแข่งขันท่ีรุนแรงมากขึ้น  

(Department of Business Development, 2020a) 

ในขณะที่ข้อมูลจากเว็บไซต์ thaifranchisecenter.

com ระบุว่าในรอบ 20 ปีที่ผ่านมาธุรกิจแฟรนไชส์

มีอัตราการขยายตัวเพิ่มขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 18 ต่อปี 

ทั้งน้ีผู้ประกอบการต้องบริหารและจัดการระบบ

ให้มีมาตรฐานเดียวกับร้านค้าของบริษัทผู้ให้สิทธิ  

(Franchisor) โดยการลงทุนในสาขาต่างๆ ของ

ธุรกิจแฟรนไชส์ส่วนใหญ่เป็นของผู้รับสิทธิแฟรนไชส์  

(Franchisee) (Kitiveshpokawat, 2010) จาก 

การศึกษาข้อมูล ณ วันที่ 20 ธันวาคม พ.ศ. 2563 

(www.thaifranchisecenter.com) พบว่า การ 

ขยายธุรกิจรูปแบบแฟรนไชส์เป็นรูปแบบธุรกิจท่ี 

ได้รับความนิยมในประเทศ โดยเฉพาะกลุ่มธุรกิจ 

แฟรนไชส์ไทยกลุ่มเครื่องดื่มและไอศกรีม อาหาร  

เบเกอรี่รวม 330 ราย คิดเป็นร้อยละ 55.46 ของ 

จำ�นวนแฟรนไชส์ในประเทศไทย ท้ังนี้มีธุรกิจ 

แฟรนไชสท์อ้งถิน่ในเขต EEC มจีำ�นวน 19 ราย ทีไ่ดร้บั 

การรับรองและเผยแพร่ข้อมูลในเว็บไซต์ของกรม

พัฒนาธุรกิจการค้า (Department of Business 

Development, 2020b) แม้ว่ามีการชะลอตัวตาม

สภาวะวกิฤตโควิด 19 ธรุกจิแฟรนไชสท์อ้งถิน่ของไทย

มจีำ�นวนเพิม่ขึน้ถงึรอ้ยละ 11 รวมเปน็ 595 กจิการ แต่

ยังถือว่าเป็นอัตราการเติบโตที่ตํ่าเมื่อเทียบกับ 10 ปี  
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ที่ผ่านมาที่เติบโตร้อยละ 29 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ 

ผู้ประกอบการส่วนใหญ่มีความเข้าใจไม่เพียงพอ

ต่อระบบและหน้าที่ของเจ้าของสิทธิและผู้รับสิทธิ  

แฟรนไชส์ (Ratanachueskul, 2018) ส่งผลให้  

ผลการดำ�เนินธุรกิจไม่ราบรื่นและประสบความสำ�เร็จ

เท่าที่ควร ในขณะที่กลยุทธ์การบริหารแฟรนไชส์ด้าน

การกำ�หนดค่าสิทธิ มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบ

เชิงบวกกับความสำ�เร็จของบริษัทผู้ให้สิทธิ ทั้งทาง

ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และ

ด้านการเรียนรู้และพัฒนา (Lapsathaporn, Ung-

phakorn, & Wongkhae, 2019) อีกท้ังปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการสนับสนุนจากผู้ให้สิทธิ 

มอีทิธพิลเชงิบวกตอ่ความแขง็แกรง่และสมรรถนะของ

ผู้รับสิทธิธุรกิจแฟรนไชส์ร้านกาแฟสดในประเทศไทย 

(Sonmanee, Piriyakul, & Skulitsariyaporn, 2016) 

นอกจากนี้คุณภาพการให้บริการและการสร้างคุณค่า

ตอ่ตราสนิคา้มคีวามสัมพนัธ์กบัความภกัดตีอ่ตราสินคา้ 

ของร้านกาแฟแฟรนไชส์ในภูมิภาค (Rugsapram, 

Phuwithayathorn, & Longprasert, 2018) อยา่งไร

ก็ตามเมื่อลูกค้าของธุรกิจแฟรนไชส์ในตลาดยุคดิจิทัล

มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ  

ผูป้ระกอบการธุรกิจแฟรนไชสท้์องถิน่ของประเทศไทย

ในเขตพฒันาพเิศษภาคตะวนัออก จำ�เป็นตอ้งแสวงหา

กลยุทธ์การตลาดแฟรนไชส์สมัยใหม่ที่ทันสมัยและ

เหมาะสมเพือ่สรา้งความผกูพนัหมัน้หมายในตราสนิค้า 

แฟรนไชส์ท้องถิ่นได้เป็นอย่างดี

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1.	 เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดแฟรนไชส์ 

สมัยใหม่ที่ประกอบด้วย การตลาดบนสื่อสังคม

ออนไลน์ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสังคมออนไลน์ 

และส่วนประสมทางการตลาดบริการของธุรกิจ 

แฟรนไชส์ท้องถ่ินในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 

ตามการรับรู้ของลูกค้า

	 2.	 เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดแฟรนไชส์สมัยใหม่ 

ทีม่ผีลตอ่ความผกูพนัหมัน้หมายในตราสนิคา้แฟรนไชส ์

ท้องถิ่นในมุมมองของลูกค้าและผู้ประกอบการ

ทบทวนวรรณกรรม

	 กลยุทธ์การตลาดแฟรนไชส์สมัยใหม่ (Modern  

Franchise Marketing Strategy)

 	 แม้ว่าธุรกิจแฟรนไชส์มีการกำ�หนดกลยุทธ์ 

การตลาดแต่ส่วนใหญ่เป็นกลยุทธ์การตลาดที่บริษัท

ผู้ให้สิทธิมุ่งเน้นสร้างการยอมรับและสร้างความ 

พึงพอใจให้กับผู้ประกอบการท่ีรับสิทธิแฟรนไชส์  

(Wu, 2015) แต่ในยุคดิจิทัลผู้บริโภคสินค้าของธุรกิจ

แฟรนไชส์มีสินค้าและบริการให้เลือกหลากหลาย

กลยุทธ์การตลาดต้องมีการปรับให้ทันสมัยและ

ครอบคลุมทุกมิติ ทั้งการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ 

(Local Fame, 2020) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์บน

สังคมออนไลน์ (O’ Reilly & Paper, 2009) และ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีเป็นกลยุทธ์ 

การตลาดหลักที่สำ�คัญขาดไม่ได้แม้ในยุคดิจิทัล

	 การตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media  

Marketing)

	 การตลาดบนส่ือสังคมออนไลน ์(Social Media  

Marketing: SMM) เป็นรูปแบบของการตลาดที่ใช้

อินเทอร์เน็ตเช่ือมโยงเครือข่ายสังคม หรือหมายถึง

กิจกรรมทางการตลาดเชิงพาณิชย์หรือกระบวนการที่

ใชส้ือ่สังคมออนไลนเ์พือ่พยายามสรา้งอทิธพิลเชิงบวก

ต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Dann, 2010) โดย 

ที่เป้าหมายของ SMM คือ การเขียนข้อมูลสินค้าและ

บริการที่จะช่วยให้ผู้ที่ใช้เครือข่ายทางสังคมออนไลน์

สัมผัสตราสินคา้ของบริษทัเพ่ิมข้ึนและขยายการเข้าถงึ 

ลูกค้าได้มากขึ้น ที่ผ่านมา Charlesworth (2015) ได้

กลา่ววา่ SMM เปน็สว่นหนึง่ของกลยทุธข์องธรุกจิเพราะ

เน้นการดำ�เนินงานที่มีส่วนร่วมในเชิงรุก ซ่ึงไม่เพียง

แต่เป็นกลยุทธ์การตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์เท่านั้น 

แต่เป็นส่วนสำ�คัญของกลยุทธ์ของธุรกิจแฟรนไชส์ 

ที่สามารถนำ�องค์กรไปสู่ความสำ�เร็จในยุคดิจิทัล โดย 

SMM ประกอบด้วย 1) การอำ�นวยความสะดวกบน 

ส่ือสังคมออนไลน์ที่ช่วยให้ธุรกิจสามารถตอบสนอง
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ความต้องการของลูกค้าทางชุมชนออนไลน์ได้รวดเร็ว

และกวา้งขวางทัง้ในเรือ่งสนิคา้และบรกิาร หรือแมแ้ต่

การอำ�นวยความสะดวกในการสื่อสารเรื่องตราสินค้า

ให้ลกูค้าจดจำ�ไดง้า่ยขึน้ 2) การจดักจิกรรม ซ่ึงกจิกรรม

ตา่งๆ ทีธ่รุกิจจดัขึน้เพือ่สง่เสรมิการตลาดผา่นส่ือสังคม

ออนไลน์ มุ่งเน้นการโฆษณากับกลุ่มผู้เข้าชมท่ีเป็น

สมาชกิของชุมชนออนไลนต่์างๆ เพือ่ใหเ้กดิการบอกต่อ 

ถึงคุณภาพสินค้าและชื่อเสียงตราสินค้าที่ขยายเป็น 

วงกว้างอยา่งรวดเรว็ และ 3) การเขา้มามสีว่นรว่มของ

ลกูค้า เปน็สิง่ท่ีธุรกจิเปิดโอกาสให้ลกูคา้ในชุมชนสงัคม

ออนไลน์เข้ามามีส่วนร่วมในระบบออนไลน์ของธุรกิจ 

ซึ่งทำ�ให้ธุรกิจสามารถรับรู้ความต้องการและติดตาม

ลูกค้าได้รวดเร็วกว้างขวางตลอดเวลามากยิ่งขึ้น 

	 อย่างไรก็ตามพบว่า กิจกรรมการตลาดผ่านสื่อ

สงัคมออนไลนส์ง่ผลทางออ้มตอ่ความพงึพอใจผา่นการ

ระบตุวัตนทางสงัคมและการรบัรูค้ณุคา่ ในขณะทีก่าร

ระบุตัวตนทางสังคมและการรับรู้คุณค่าส่งผลโดยตรง

ต่อความพึงพอใจ ซึ่งในท้ายสุดจะส่งผลต่อไปถึงความ

ตัง้ใจในการมสีว่นรว่มและความตัง้ใจในการซือ้ (Chen 

& Lin, 2019)

	 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสังคมออนไลน์ 

(Social Customer Relationship Management)

	 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสังคมออนไลน์ 

(Social Customer Relationship Management: 

SCRM) เป็นการบูรณาการสื่อสังคมออนไลน์กับ

กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) การบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์บนสงัคมออนไลนค์อื การพฒันาพืน้ฐาน

ทางการตลาดที่ตระหนักถึงคุณค่าและการให้ข้อมูล

ของลูกค้า โดยเช่ือมต่อกับลูกค้าทางสังคมออนไลน์ 

และเป็นการสนทนาปฏิสัมพันธ์กับบุคคลที่เปิดใช้งาน 

ผ่านแพลตฟอร์มเทคโนโลยี (Askool & Nakata, 

2011)

	 ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการบริหาร

ลกูคา้สมัพนัธ ์โดยชว่ยใหล้กูคา้มโีอกาสทีจ่ะมส่ีวนร่วม 

ในการสร้างความสัมพันธ์กับบริษัทมากข้ึน นักการตลาด 

จงึนำ�สือ่สงัคมออนไลนม์าพฒันาจนเกดิเป็นการบรหิาร

ลูกค้าสัมพันธ์บนสังคมออนไลน์เพ่ือให้องค์กรสร้าง

เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าทางสื่อสังคมออนไลน์

และทำ�ให้ลูกค้าเกิดความผูกพันกับบริษัท ดังจะเห็น

ได้จากการที่ Malthouse et al. (2013) สร้างโมเดล

ด้านการบริหารลูกคา้สัมพันธบ์นสังคมออนไลน์ เพ่ือให้ 

ผู้ศึกษาเข้าใจในบริบทของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์

บนสงัคมออนไลนม์ากขึน้ โดยศกึษาในด้านตา่งๆ ดงันี ้ 

1) ระดับความผูกพัน 2) กลยุทธ์การบริหารลูกค้า

สัมพันธ์บนสังคมออนไลน์ 3) การเข้าใจลูกค้าและ

สบืหาขอ้มลูเชงิลกึ 4) ขอ้มลูและเทคโนโลยสีารสนเทศ 

5) การจัดการบุคคล และ 6) ผลการตรวจวัด SCRM 

เพ่ือเป็นแนวทางการปฏิบัติการบริหารลูกค้าสัมพันธ์

บนสงัคมออนไลน ์โดยหลกัสำ�คญัของการบรหิารลกูค้า

สัมพันธ์บนสังคมออนไลน์คือ เรื่องกลยุทธ์การสร้าง

ความสัมพันธ์ที่จะเน้นการพัฒนาแนวทางให้บริษัท

ประสบความสำ�เร็จและมีข้อผิดพลาดอย่างน้อยที่สุด 

โดยกลยุทธ์ SCRM ประกอบด้วย 1) การรับฟังเสียง

ของลูกค้า 2) การใส่ใจในข้อมูลรายละเอียดของลูกค้า  

3) การสนบัสนนุทีดี่ 4) การตรวจสอบขอ้มลูทัง้ภายใน

และภายนอก 5) การสร้างและยึดถือมาตรฐานการ

บริการ 6) การมีส่วนร่วมสร้างสัมพันธ์บนสื่อสังคม

ออนไลน์ 7) การทำ�ความเข้าใจกับสิ่งที่เก่ียวข้องกับ

ความสมัพนัธแ์ละ 8) ความสม่ําเสมอในการดแูลเอาใจ

ใสล่กูคา้ (Lerdsuwankij & Siripornmongkol, 2011) 

	 กล่าวโดยสรุปการบริหารลูกคา้สัมพันธบ์นสังคม

ออนไลน์ คือ การสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและ

ธุรกิจ โดยนำ�เสนอสิ่งที่กลุ่มลูกค้าคาดหวังต่อธุรกิจ 

บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพ่ือเข้าถึงความต้องการ

ของลูกค้าที่สามารถสร้างความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า

กับองค์กรธุรกิจที่ดีในระยะยาว และอาจกล่าวได้ว่า 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสังคมออนไลน์มีความ

สำ�คญัตอ่ความผกูพนัหม้ันหมายในตราสนิคา้ของธรุกิจ

แฟรนไชส์ท้องถิ่น 

	 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Marketing 

Mix 7P’s)

	 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 
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4P’s) ได้ถูกออกแบบให้ได้รับความนิยมในยุคที่ธุรกิจ

ส่วนใหญ่เน้นการขายสินค้า แต่ยังไม่คำ�นึงถึงการ

บริการมากนัก ต่อมามีนักวิชาการทางการตลาดได้

เสนอส่วนประสมทางการตลาดสำ�หรับการบริการให้

ครอบคลุมมากข้ึน โดยเพิ่มส่วนประสมทางการตลาด

ในด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และด้านการนำ�เสนอ

ลักษณะทางกายภาพ จนมีองค์ประกอบส่วนประสม

เป็น 7P’sหรือที่นิยมเรียกกันอย่างกว้างขวางว่า  

กลยุทธ์การตลาดบริการ หรือ Marketing Mix 7P’s 

(Booms & Bitner, 1981) ปัจจุบันรูปแบบการขยาย

ส่วนประสมการทางการตลาดสำ�หรบัธรุกจิบริการไดม้ี

การนำ�มาใชใ้นการสรา้งกลยทุธก์ารแขง่ขนัในลกัษณะ

องค์รวมมากขึ้น Luenendunk (2019) ได้กล่าวว่า 

การตลาดด้านการบริการ คือ การออกแบบกลยุทธ์ 

เพื่อรับมือกับการให้บริการของธุรกิจให้สอดคล้อง

กับบริบทของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่ง

ครอบคลุมถึงองค์ประกอบในสภาพแวดล้อมที่มีการ

ขายผลติภณัฑ์ทางกายภาพแบบดัง้เดมิและการบรกิาร

เพิ่มในส่วนการให้บริการลูกค้าและการสนับสนุนด้าน

เทคนิค โดยมีองค์ประกอบดังนี้ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product) เป็นการกำ�หนดสินค้าหรือบริการท่ีมี

คุณภาพของผู้ประกอบการที่สามารถตอบสนอง

ความต้องการในการซื้อสินค้าหรือการเลือกใช้บริการ

ของผู้บริโภค 2) ด้านราคา (Price) เป็นการกำ�หนด

ราคาที่เหมาะสมกับต้นทุนและปริมาณของสินค้าหรือ

บริการที่สามารถสร้างความสนใจหรือความต้องการ 

ตรงตามกำ�ลังการซื้อของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มของ

ผลติภัณฑห์รอืบรกิาร 3) ดา้นการจดัจำ�หนา่ย (Place) 

เป็นการกำ�หนดช่องทางการจัดจำ�หน่ายสินค้าหรือ

บริการ และการกระจายสินค้าท่ีสร้างความสะดวก

ในการซื้อสินค้าหรือใช้บริการให้แก่กลุ่มผู้บริโภคได้

อย่างมีประสิทธิภาพ 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 

(Promotions) เป็นการกำ�หนดช่องทางในการติดต่อ

สื่อสารในรูปแบบต่างๆ ระหว่างผู้ประกอบการกับ

ผู้บริโภคเพื่อประชาสัมพันธ์ โฆษณาเกี่ยวกับสินค้า

หรือบริการและการส่งเสริมการขาย 5) ด้านพนักงาน 

(People) เป็นการวางแผนหรือการกำ�หนดบุคลากร

ที่เกี่ยวข้องกับการดำ�เนินงานด้านสินค้าหรือการให้

บริการในทุกระดับให้เหมาะสมแก่การดำ�เนินงาน

ด้านการจัดจำ�หน่ายสินค้าหรือให้บริการแก่ผู้บริโภค 

6) ด้านการนำ�เสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical 

Evidence) เป็นการวางแผนการสร้างภาพลักษณ์ 

อันดีทางด้านสภาพแวดล้อมของผู้ประกอบการ ทั้งใน

ส่วนของสถานที่ วัสดุ อุปกรณ์ รวมถึงสิ่งอำ�นวยความ

สะดวกด้านต่างๆ ต่อการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ 

และ 7) ด้านกระบวนการ (Process) เป็นการกำ�หนด

ขั้นตอน ทิศทาง หรือกระบวนการจัดจำ�หน่ายสินค้า

หรือให้บริการที่สามารถสร้างความสะดวก 

	 ความผูกพันหมั้นหมายในตราสินค้า (Brand 

Engagement)

	 ความผูกพันหมั้นหมายในตราสินค้า (Brand 

Engagement) เป็นแนวคิดที่ได้รับความสนใจมาก

ขึ้นในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา โดยเฉพาะในประเทศไทยมี

การใช้คำ�เรียกที่แตกต่างกัน เช่น คำ�ว่า ความผูกพันใน

ตราสินค้า ซึ่งอาจมีความสับสนกับคำ�ว่า ความผูกพัน 

(Commitment) ในบทความนี้จึงใช้คำ�ว่า ความ

ผกูพันหมัน้หมายทีส่ะทอ้นถงึความผกูพันอย่างใกลช้ดิ

ระหว่างลูกค้ากับตราสินค้าแฟรนไชส์ที่เปรียบเสมือน

เปน็คูห่มัน้ คูห่มายทีส่ร้างความสัมพันธอ์นัดีระยะยาว

ระหว่างลูกค้ากับตราสินค้า ทำ�ให้ลูกค้าตัดสินใจเลือก

ซื้อสินค้าหรือรับบริการจากร้านค้าของผู้ประกอบการ

ในโอกาสตอ่ๆ ไปอยา่งยาวนาน และรวมถงึการบอกตอ่ 

คุณภาพของสินค้าหรือบริการให้แก่บุคคลอื่นๆ 

สอดคลอ้งกบั Hollebeek (2011) ทีก่ลา่วว่า ความผกูพนั 

หม้ันหมายในตราสินค้าแบ่งเป็นระดับการรับรู้ 

ตราสินค้าในแต่ละบุคคลที่ส่งผลต่อการกระทำ�และ

จติใจของลกูคา้ โดยข้ึนอยูก่บัอารมณพ์ฤติกรรม ความรู ้ 

ความเข้าใจที่สะท้อนให้เห็นถึงระดับความสนใจของ

ลูกค้ากับตราสินค้า แบ่งออกได้เป็น 4 ระดับ ได้แก่  

1) ความเชือ่มัน่ในตราสนิคา้ (Confidence) ในระดบันี ้

ความผูกพันหมั้นหมายจะเกิดขึ้นเมื่อลูกค้าเริ่มเกิด 

ความเชือ่มัน่และมศีรทัธาในตราสนิคา้ 2) ความซ่ือสตัย ์



วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 13 ฉบับที่ 3 กันยายน - ธันวาคม 2564 35

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

ในตราสินค้า (Integrity) การที่ลูกค้ามีความไว้ใจและ

เชื่อใจตราสินค้าในทุกสถานการณ์ ว่าสามารถส่งมอบ

คุณค่าที่ดีแก่ลูกค้าอย่างสมํ่าเสมอ 3) ความภูมิใจใน

ตราสินค้า (Pride) โดยลูกค้าผู้ใช้ตราสินค้ามีความ

รู้สึกที่ดีต่อตราสินค้า เกิดความผูกพันหมั้นหมาย 

และมีประสบการณ์เชิงอารมณ์ในระดับท่ีสูงข้ึน ซ่ึงใน

ระดับของความภูมิใจน้ัน อารมณ์ท่ีเกิดข้ึนอาจแตกต่างกัน 

ไปในแตล่ะบคุคลตัง้แตก่ารท่ีตราสนิคา้มสีว่นสำ�คญัใน

การชว่ยเหลอืลกูคา้ แกไ้ขปัญหา และการเป็นองคก์รที่

รบัผดิชอบตอ่สงัคม และ 4) ความหลงใหลในตราสนิคา้ 

(Passion) ในระดับนี้ลูกค้ามองเห็นคุณค่าของการใช้

ตราสนิคา้ และการทีไ่ดม้ตีราสนิคา้นัน้ๆ เปน็ส่วนหนึง่

ของการใช้ชีวติ ซึง่ไมส่ามารถทดแทนดว้ยตราสนิคา้อืน่

ไดถ้งึแม้เปน็สินคา้หรอืบรกิารแบบเดยีวกนักต็าม และ

พร้อมปกป้องตราสินค้า ต่อมา Hollebeek, Glynn, 

& Brodie (2014) ได้ให้ความสำ�คัญกับการคำ�นึงถึง

ความรู้ ความเข้าใจของลูกค้าในพฤติกรรมเชิงอารมณ์

และการมีส่วนร่วมสร้างสรรค์กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ

ตราสินค้าของลูกค้าเพื่อการสร้างการมีปฏิสัมพันธ์

อันดีและชัดเจนอย่างต่อเนื่องกับธุรกิจอีกด้วย ดังนั้น 

ผู้ประกอบการแฟรนไชส์ท้องถ่ินจึงให้ความสนใจ 

ในการปรับกลยุทธ์การตลาดแฟรนไชส์สมัยใหม่

เพื่อสร้างความผูกพันหมั้นหมายในตราสินค้าเพราะ

สามารถสร้างความภักดีในตราสินค้าของแฟรนไชส์ 

ได้เป็นอย่างดี (Fernandes & Moreira, 2019) จาก

การทบทวนวรรณกรรมนำ�ไปสู่สมมติฐานในแต่ละมิติ

ของกลยุทธ์การตลาดแฟรนไชส์สมัยใหม่ได้ดังนี้

	 H
1
:		 การตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลต่อ

ความผูกพันหมั้นหมายในตราสินค้าแฟรนไชส์ท้องถิ่น

	 H
2
:		 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคม

ออนไลน์ส่งผลต่อความผูกพันหมั้นหมายในตราสินค้า

แฟรนไชส์ท้องถิ่น

	 H
3
:		 สว่นประสมทางการตลาดบรกิารสง่ผลตอ่

ความผูกพันหมั้นหมายในตราสินค้าแฟรนไชส์ท้องถิ่น

	 กรอบแนวคิดเรื่องกลยุทธ์การตลาดแฟรนไชส์

สมยัใหม่ทีส่ง่ผลต่อความผกูพนัหมัน้หมายในตราสนิค้า 

แฟรนไชส์ท้องถิ่นดังแสดงในภาพที่ 1

การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์
(Social Media Marketing)

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสังคมออนไลน์ 
(Social CRM)

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(Marketing Mix 7P’s)

ความผูกพันหมั้นหมาย
ต่อตราสินค้า

แฟรนไชส์ท้องถิ่น
(Brand Engagement of 

Local Franchise)

H1

H2

H3

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดกลยุทธ์การตลาดแฟรนไชส์สมัยใหม่ที่มีผลต่อความผูกพันหมั้นหมาย

ในตราสินค้าแฟรนไชส์ท้องถิ่น

วิธีการวิจัย

	 การวิจัยนี้ใช้วิธีการวิจัยแบบผสมผสานหรือ

การวิจัยแบบผสานวิธี (Mixed Method) โดยดำ�เนิน

การวิจัยเชิงปริมาณเพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาด 

แฟรนไชส์สมัยใหม่ที่มีผลต่อความผูกพันหมั้นหมาย

ในตราสินค้าแฟรนไชส์ท้องถิ่นในมุมมองของลูกค้าที่

บริโภคอาหาร เคร่ืองด่ืมของร้านคา้ แฟรนไชส์ทอ้งถิน่ 

ในจังหวัดชลบุรี และเป็นผู้ติดตามร้านค้าแฟรนไชส์ 
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

บนสื่อสังคมออนไลน์ จำ�นวน 400 คน โดยใช้

แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวมข้อมูลใช้ 

วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยเลือกร้านค้าของธุรกิจแฟรนไชส์ 

ท้องถิ่นที่มีมาตรฐานและจำ�นวนผู้กดถูกใจ 200 คน

ขึน้ไป ไดแ้ก ่รา้นทาโกชฟิูด๊ รา้นทวูาฟเฟลิฮอ่งกง ร้าน 

Berryice และร้านชาไข่มุก i-cha จึงได้สัดส่วนของ

กลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 100 ชุด ต่อ 1 ร้านค้าในจำ�นวน 

เท่าๆ กัน และดำ�เนินงานวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการ

สัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการธุรกิจแฟรนไชส์

ท้องถิ่นในจังหวัดชลบุรีที่ประสบความสำ�เร็จ เพื่อ

ศึกษากลยุทธ์การตลาดแฟรนไชส์สมัยใหม่ท่ีมีผลต่อ

ความผูกพันหมั้นหมายในตราสินค้าแฟรนไชส์ท้องถ่ิน

ในจังหวัดชลบุรีในมุมมองของผู้ประกอบการ โดยใช้

วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบคำ�นึงถึงวัตถุประสงค์

ของการวิจัยเป็นหลัก โดยทำ�การวิจัยกับกลุ่มธุรกิจ 

แฟรนไชสป์ระเภทอาหาร เคร่ืองดืม่ เนือ่งจากมสีดัสว่น

จำ�นวนมากเมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มอื่นๆ และดำ�เนิน

การคัดเลือกผู้ประกอบการที่ประสบความสำ�เร็จ

ในการขยายสาขาของผู้รับสิทธิแฟรนไชส์ของธุรกิจ  

แฟรนไชส์นั้นๆ รวมถึงมีการทำ�การตลาดบนสื่อสังคม

ออนไลน์ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสังคมออนไลน์ 

และใช้ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการทำ�การ

ตลาด จำ�นวน 10 ท่าน โดยเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

มีกระบวนการสร้างเครื่องมือทั้งแบบสอบถามและข้อ

คำ�ถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์อย่างเป็นระบบผ่านการ

ทดสอบคุณภาพเครื่องมือทั้งความเที่ยง (Reliability) 

และความตรง (Validity) จากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ

ทดสอบคุณภาพเครื่องมือ และกลุ่มผู้เชี่ยวชาญโดย

เครื่องมือผ่านการตรวจสอบจริยธรรมก่อนดำ�เนินการ

จัดเก็บข้อมูล

	 สำ�หรับข้อคำ�ถามในงานวิจัยเชิงปริมาณท่ีใช้

ในวัดกลยุทธ์การตลาดแฟรนไชส์สมัยใหม่ ทั้ง 3 มิติ 

ประกอบด้วยมิติการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ มี

จำ�นวน 9 ข้อ แบ่งเป็นด้านการอำ�นวยความสะดวก 

ดา้นการจดัทำ�กจิกรรม ดา้นการเขา้รว่ม ดา้นละ 3 ขอ้  

และมิติการบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสังคมออนไลน์ 

จำ�นวน 16 ข้อประกอบด้วย ด้านการรับฟังเสียงของ

ลูกค้า ด้านการใส่ใจในข้อมูลรายละเอียดของลูกค้า  

ด้านการสนับสนุนที่ดี ด้านการตรวจสอบข้อมูลทั้ง

ภายในและภายนอก ด้านการสร้างและการยึดถือ

มาตรฐานการบรกิาร ดา้นการมสีว่นรว่มบนสือ่ออนไลน ์ 

ด้านการทำ�ความเข้าใจกับสิ่งที่เกี่ยวข้องกับความ

สัมพันธ์ ด้านความสม่ําเสมอในการดูแลเอาใจใส่

ลกูคา้ ดา้นละ 2 ขอ้ และมติสิว่นประสมทางการตลาด

บริการมีจำ�นวน 28 ข้อ ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านราคา ด้านการจัดจำ�หน่าย ด้านการส่งเสริมการ

ตลาด ด้านพนักงาน ด้านการนำ�เสนอภาพลักษณ์ทาง

กายภาพ ด้านกระบวนการ ด้านละ 4 ข้อ โดยแต่ละ

มิติของกลยุทธ์การตลาดแฟรนไชส์สมัยใหม่มีค่า 

ความเท่ียง 0.908, 0.954 และ 0.925 ตามลำ�ดับ 

สำ�หรับคำ�ถามที่ ใช้วัดความผูกพันหมั้นหมายใน 

ตราสินค้า ประกอบด้วย ความเชื่อมั่นในตราสินค้า 

(Confidence) ความซื่อสัตย์ในตราสินค้า (Integrity) 

ความภูมิใจในตราสินค้า (Pride) และความหลงใหล

ในตราสินค้า (Passion) ข้อคำ�ถามด้านละ 3 ข้อ มีค่า

ความเทีย่งของขอ้คำ�ถามจำ�นวน 12 ขอ้ เทา่กบั 0.954

ผลการวิจัย

	 ผลวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาด

แฟรนไชส์สมัยใหม่ท่ีประกอบด้วย การตลาดบนส่ือ

สังคมออนไลน์ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสังคม

ออนไลน์ และส่วนประสมทางการตลาดบริการของธุรกิจ 

แฟรนไชส์ท้องถิ่นในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 

ตามการรับรู้ของลูกค้าพบว่า ลูกค้าธุรกิจแฟรนไชส์

ท้องถิ่นที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

คิดเป็นร้อยละ 69.30 อายุ 20-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 

48.50 สำ�เร็จการศึกษาระดับการศึกษาปริญญาตรี  

คิดเป็นร้อยละ 54.80 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  

10,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 39.80 และ 

ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทคิดเป็นร้อยละ 43.00  

รับรู้ ว่ าธุรกิจแฟรนไชส์ท้องถิ่นในจังหวัดชลบุรี 
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

ใช้กลยุทธ์การตลาด แฟรนไชส์สมัยใหม่ท้ัง 3 มิติใน

ระดับมาก ดังนี้มิติการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์

ของธรุกจิแฟรนไชสท้์องถ่ินมคีา่เฉลีย่เท่ากับ 3.99 โดย

พบว่า ลูกค้ารับรู้ว่าธุรกิจแฟรนไชส์ท้องถ่ินในจังหวัด

ชลบรุ ีใชก้ลยุทธก์ารตลาดแฟรนไชสส์มยัใหมใ่นมติกิาร

ตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการเข้ามามีส่วนร่วม 

ของลูกค้า ด้านการอำ�นวยความสะดวก และด้านการ

จดัทำ�กจิกรรมมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.03, 4.01 และ 3.95 

ตามลำ�ดับ

	 ในขณะเดียวกันลูกค้ามีระดับการรับรู้มิติการ

บริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสังคมออนไลน์ของธุรกิจ 

แฟรนไชส์ท้องถ่ินในจังหวัดชลบุรีอยู่ในระดับมาก  

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.79 โดยพบว่า ลูกค้ารับรู้ในแต่ละด้าน

มีค่าเฉล่ียเรียงลำ�ดับดังน้ี ด้านการรับฟังเสียงของลูกค้า 

ด้านการมีส่วนร่วมบนส่ือออนไลน์ ด้านการตรวจสอบ

ข้อมูลท้ังภายในและภายนอก ด้านการทำ�ความเข้าใจกับ 

สิ่งที่เก่ียวข้องกับความสัมพันธ์ ด้านการสนับสนุนที่ดี 

ดา้นความสม่ําเสมอในการดแูลเอาใจใสล่กูคา้ ดา้นการ

สร้างและการยดึถือมาตรฐานการบริการ และด้านการ

ใส่ใจในข้อมูลรายละเอียดของลูกค้ามีค่าเฉล่ีย 4.01, 

3.99, 3.45, 3.95, 3.81, 3.64 และ 3.46 ตามลำ�ดับ

	 ท้ังนี้ผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรีมีการรับรู้กลยุทธ์

การตลาดแฟรนไชส์สมัยใหม่มิติส่วนประสมทางการ

ตลาดบริการของธุรกิจแฟรนไชส์ท้องถิ่นภาพรวมใน

ระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14 โดยมีค่าเฉล่ียด้าน

ผลิตภัณฑ์สูงสุดเท่ากับ 4.30 ส่วนด้านราคาและด้าน

พนักงาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 และ 4.23 ในขณะที่

ด้านการจัดจำ�หน่ายและด้านการนำ�เสนอภาพลักษณ์

ทางกายภาพ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.16 ดา้นกระบวนการ 

และด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 

และ 3.81 ตามลำ�ดับ โดยผลการวิจัยแบบผสมผสาน

เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดแฟรนไชส์สมัยใหม่ที่มี 

ผลต่อความผูกพันหมั้นหมายในตราสินค้าแฟรนไชส์

ท้องถิ่นในมุมมองของลูกค้าและผู้ประกอบการมีดังนี้

ตารางที่ 1 การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความผูกพันหมั้นหมายในตราสินค้าแฟรนไชส์ท้องถิ่น

การตลาดบน
สื่อสังคมออนไลน์

b S.E β t p Adjusted R Square Tolerance VIF

- ค่าคงที่

- การเข้ามามีส่วนร่วม 
  ของลูกค้า

- การจัดทำ�กิจกรรม

2.296

0.258 

0.220

0.136

0.047 

0.048

0.339 

0.281

16.89

5.456 

4.534 

0.000

0.000 

0.000

0.334

 

0.433 

0.433

2.309 

2.309

ตัวแปรตาม คือ ความผูกพันหมั้นหมายในตราสินค้า

	 จากตารางที่ 1 ซึ่งแสดงผลการวิจัยเชิงปริมาณ

ที่วิเคราะห์ข้อมูลในมุมมองของลูกค้าด้วยค่าสมการ

ถดถอยพหุคูณแบบเป็นข้ันตอนท่ีระดับนัยสำ�คัญ 

0.05 พบว่า ลูกค้าของธุรกิจแฟรนไชส์ท้องถ่ินเห็นว่า

กลยุทธ์การตลาดแฟรนไชส์สมัยใหม่ในมิติการตลาด

บนสื่อสังคมออนไลน์ในด้านการเข้ามามีส่วนร่วมของ

ลูกค้า (β = 0.339) และด้านการจัดทำ�กิจกรรม (β = 

0.281) ส่งผลต่อความผูกพันหมั้นหมายในตราสินค้า

ตามลำ�ดับ โดยสามารถทำ�นายการเปลี่ยนแปลงของ

ความผูกพันหมั้นหมายในตราสินค้า ได้ร้อยละ 33.70  

ส่วนค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ เมื่อปรับแล้ว  

(Adjusted R Square) เท่ากับ 0.334



Panyapiwat Journal  Vol. 13 No. 3 September - December 202138

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

ตารางท่ี 2 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความผูกพันหมั้นหมายในตราสินค้าแฟรนไชส์

ท้องถิ่น

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์
บนสังคมออนไลน์

b S.E β t p Adjusted R Square Tolerance VIF

- ค่าคงที่

- การตรวจสอบข้อมูล 
  ทั้งภายในและภายนอก

- การรับฟังเสียงของลูกค้า

- การทำ�ความเข้าใจ 
  กับสิ่งที่เกี่ยวข้อง 
  กับความสัมพันธ์

- การมีส่วนร่วมสร้าง 
  สัมพันธ์บนสื่อสังคม 
  ออนไลน์

1.823

0.125 

0.186

0.175
 

0.109

0.135

0.042 

0.032

0.043 
 

0.046

0.168 

0.279

0.226 
 

0.139

13.536                                              

2.955 
               

1.627

4.030 
 

2.377

0.003 

0.000

0.000 
 

0.018

 

0.445

 

0.429 

0.615

0.443 
 

0.407

2.330 

1.627

2.259 
 

2.457

ตัวแปรตาม คือ ความผูกพันในตราสินค้า

	 และจากตารางท่ี 2 พบวา่ ลกูคา้เหน็วา่ กลยทุธ์

การตลาดแฟรนไชส์สมัยใหม่ในมิติการบริหารลูกค้า

สมัพนัธบ์นสงัคมออนไลน ์(SCRM) ดา้นการรบัฟังเสียง

ของลูกค้า (β = 0.279) ด้านการทำ�ความเข้าใจกับสิ่ง 

ที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ (β = 0.226) ด้านการ

ตรวจสอบขอ้มลูทัง้ในและภายนอก (β = 0.168) และ

ด้านการมีส่วนร่วมสร้างสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ 

(β = 0.139) ส่งผลต่อความผูกพันหมั้นหมายใน 

ตราสินค้าแฟรนไชส์ท้องถิ่นตามลำ�ดับ 

	 ในขณะทีผ่ลการวิเคราะหข์อ้มลูเชงิคณุภาพท่ีได้

จากการสมัภาษณ์เชิงลกึผูป้ระกอบการท้ัง 10 คน แลว้

นำ�มาวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) และ

สงัเคราะห ์(Synthesis) พบวา่ ธรุกจิแฟรนไชสท้์องถ่ิน 

ในจังหวัดชลบุรีส่วนใหญ่ให้ความสำ�คัญกับกลยุทธ์ 

การตลาดแฟรนไชส์สมัยใหม่ในมิติการตลาดบนสื่อ

สงัคมออนไลน ์ผา่นสือ่สงัคมออนไลน ์Page Facebook  

และ Line ทั้งทางด้านการอำ�นวยความสะดวก ด้าน

การจัดทำ�กิจกรรม และด้านการเข้ามามีส่วนร่วม

ของลูกค้า ในการสร้างความผูกพันหมั้นหมายในตรา 

สินค้าแฟรนไชส์ท้องถิ่นของผู้ประกอบการในเขต

พัฒนาพิเศษภาคตะวันออก (EEC)	  

	 อย่างไรก็ตามผู้ประกอบการแฟรนไชส์ท้องถิ่น

ที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในการสัมภาษณ์เชิงลึกส่วนใหญ่ให้ 

ความสำ�คัญกับกลยุทธ์การตลาด แฟรนไชส์สมัยใหม่ 

ในมิติการบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสังคมออนไลน์ 

(SCRM) ทุกด้านในการสร้างความผูกพันหมั้นหมาย 

ในตราสินค้าแฟรนไชส์ท้องถ่ินโดยเรียงลำ�ดับดังนี้ 

1) ด้านการรับฟังเสียงของลูกค้า 2) ด้านการใส่ใจใน

ข้อมูลรายละเอียดของลูกค้า 3) ด้านการมีส่วนร่วม

สร้างสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ 4) ด้านการทำ� 

ความเข้าใจกับสิ่งที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ 5) ด้าน

การสร้างและยึดถือมาตรฐานบริการ 6) ด้านการ

สนับสนุนที่ดี 7) ด้านการตรวจสอบข้อมูลทั้งภายใน

และภายนอก และ 8) ด้านความสมํ่าเสมอในการดูแล

เอาใจใส่ลูกค้า 
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ตารางท่ี 3 กลยุทธ์การตลาดแฟรนไชส์สมัยใหม่ในมิติส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อความผูกพัน 

หมั้นหมายในตราสินค้าแฟรนไชส์ท้องถิ่น

ส่วนประสม
การตลาดบริการ

b S.E β t p Adjusted R Square Tolerance VIF

ค่าคงที่

บุคคล

ราคา

การจัดจำ�หน่าย

ผลิตภัณฑ์

กระบวนการ

0.878

0.228

0.197

0.150

0.125

0.089

0.140

0.046

0.046

0.045

0.045

0.042

0.252

0.229

0.168

0.148

0.101

6.290

4.916

4.286

3.293

2.776

2.105

0.000

0.000

0.000

0.001

0.006

0.036

0.590

0.391

0.360

0.396

0.361

0.448

2.558

2.778

2.524

2.773

2.234

ตัวแปรตาม คือ ความผูกพันในตราสินค้า

	 จากตารางที่ 3 แสดงว่าลูกค้ายังคงให้ความ

สำ�คัญกับกลยุทธ์การตลาดแฟรนไชส์สมัยใหม่ในมิติ

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยมีความเห็นว่า

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล (β = 

0.252) ด้านราคา (β = 0.229) ด้านการจัดจำ�หน่าย 

(β = 0.168) ด้านผลิตภัณฑ์ (β = 0.148) และด้าน

กระบวนการ (β = 0.101) ส่งผลต่อความผูกพัน 

หมั้นหมายในตราสินค้า ตามลำ�ดับ

	 ในขณะท่ีผูป้ระกอบการสว่นใหญใ่หค้วามสำ�คญั

กบัคุณภาพสนิคา้ และราคาท่ีเหมาะสมกบัปรมิาณ แต่

หากพจิารณาเรยีงลำ�ดบัความสำ�คญัรายดา้นแลว้พบวา่ 

ผู้ประกอบการธุรกิจแฟรนไชส์ท้องถิ่นให้ความสำ�คัญ

กับสว่นประสมทางการตลาดบรกิารในดา้นตา่งๆ ดงันี ้

1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคา 3) ด้านบุคคล 4) ด้าน

การส่งเสริมการตลาด 5) ด้านการนำ�เสนอลักษณะ

ทางกายภาพ 6) ด้านการจัดจำ�หน่าย และ7) ด้าน

กระบวนการ ตามลำ�ดับ 

อภิปรายและสรุปผล

	 กลยุทธ์การตลาดแฟรนไชส์สมัยใหม่ในมิติการ

ตลาดบนสือ่สังคมออนไลน์ในดา้นการเข้ามามสีว่นรว่ม

ของลูกค้า และด้านการจัดทำ�กิจกรรม ส่งผลต่อความ

ผูกพันหมั้นหมายในตราสินค้าธุรกิจแฟรนไชส์ท้องถิ่น

ในจังหวดัชลบุร ีเนือ่งจากดา้นการเขา้มามสีว่นรว่มของ

ลูกค้าเป็นช่องทางส่ือสารท่ีได้รับความสนใจและเป็น

ท่ีนิยมอย่างกว้างขวางในยุคดิจิทัล เพราะพฤติกรรม 

ผู้บริโภคในปัจจุบันเม่ือช่ืนชอบในตราสินค้าใด มักจะเป็น

สมาชิกของเครือข่ายสังคมออนไลน์ของตราสินค้าน้ัน  

และคอยติดตามข่าวสารต่างๆ ของตราสินค้า รวมทั้ง 

สอบถามหรอืแสดงความคดิเหน็เกีย่วกบัตวัสนิคา้และ

บริการและเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ ผ่านสื่อออนไลน์ 

แมแ้ต่ในธรุกจิโรงแรมทีพ่บวา่ การใชส่ื้อสังคมออนไลน์

เพ่ือการตลาดเป็นการสร้างโอกาสการส่ือสารระหว่าง

โรงแรมและลูกค้า ลดความซับซ้อนของกระบวนการ

สื่อสาร สร้างการรับรู้ที่รวดเร็ว และสร้างคุณค่าใน 

สินค้าบริการของโรงแรมได้ดี (Sakukritteenun & 

Weerakit, 2018) ทำ�ใหใ้นปจัจบุนัธรุกจิตา่งๆ ตลอดจน 

ธุรกิจแฟรนไชส์ท้องถิ่นให้ความสำ�คัญการตลาดผ่าน 

สื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น

	 อีกทั้งลูกค้ามีความเห็นว่ากลยุทธ์การตลาด

แฟรนไชส์สมัยใหม่มิติการบริหารลูกค้าสัมพันธ์บน

สังคมออนไลน์ ด้านการรับฟังเสียงของลูกค้า ด้าน

การทำ�ความเข้าใจกับสิ่งที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ 

ด้านการตรวจสอบข้อมูลทั้งภายในและภายนอก และ

ด้านการมีส่วนร่วมสร้างสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์

ส่งผลต่อความผูกพันหมัน้หมายในตราสินคา้ของธรุกจิ

แฟรนไชส์ท้องถิ่นจังหวัดชลบุรี โดยเฉพาะด้านข้อมูล

ทั้งภายในและภายนอกที่สอดคล้องกับ Fauscette 
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(2016) ท่ีกล่าวว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสังคม

ออนไลน์คือ การนำ�เครื่องมือและกระบวนการที่อยู่ 

โดยรอบมาใช้เพิ่มความสัมพันธ์กับลูกค้า 

	 อย่างไรก็ตามลูกค้ายังคงให้ความสำ�คัญกับ

กลยุทธ์การตลาดแฟรนไชส์สมัยใหม่มิติส่วนประสม

ทางการตลาดบริการ ด้านบุคคล ด้านราคา ด้านการ 

จัดจำ�หน่าย ดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นกระบวนการ ตามลำ�ดบั 

ในการสร้างความผูกพันหมั้นหมายในตราสินค้า ใน

ขณะที่ผลการวิจัยของ Techanirattisai & Tunpow 

(2019) พบวา่ กลยทุธก์ารตลาดบรกิารท้ัง 7 ดา้นส่งผล 

ต่อความสำ�เร็จของธุรกิจแฟรนไชส์เครื่องดื่มกาแฟ  

(พรีเมียม) นอกจากนี้ผลการวิจัยของ Shoosanuk, 

Rojchotikul, & Shoosanuk (2014) พบว่า กลยุทธ์

การตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการ

จัดจำ�หน่ายมีผลต่อคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ด้วย

ข้อเสนอแนะ

	 1. 	ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้

ประโยชน์

			   1.1 	ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ นักวิชาการ 

นักวิจัยควรทำ�การศึกษาและต่อยอดจากกลยุทธ์การ

ตลาดแฟรนไชส์สมัยใหม่ที่ส่งผลต่อความผูกผันหมั้น

หมายในตราสนิคา้แฟรนไชส์ท้องถ่ินในยคุ VUCA และ

ยุค COVID-19

			   1.2	 ข้อเสนอแนะเชงิบรหิารผูป้ระกอบการ 

แฟรนไชสค์วรปรบักลยทุธก์ารตลาดแฟรนไชสส์มยัใหม่

ดังนี้

						      1.2.1	 พัฒนาการตลาดบนสื่อสังคม

ออนไลนท์ีเ่นน้การเปิดโอกาสให้ลกูคา้เข้ามามส่ีวนร่วม 

อย่างสร้างสรรค์และต่อเนื่อง โดยสร้างช่องทางให้

ลูกค้าสามารถแสดงความคิดเห็นข้อเสนอแนะหรือ 

ข้อร้องเรียน และแลกเปลี่ยนความคิดกันได้ โดยมี 

ผู้รับผิดชอบในการติดตามและตอบข้อซักถามทุก

คำ�ถามอย่างถูกต้องและรวดเร็ว มีการสอบถามข้อมูล

และสร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าได้ตลอดเวลา และ

ควรจัดทำ�กิจกรรมผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับกลุ่ม

ลูกค้าเป้าหมายที่เป็นสมาชิกของชุมชนออนไลน์

ต่างๆ เพื่อเกิดการบอกต่อและขยายฐานลูกค้าอย่าง

รวดเรว็ เชน่ กจิกรรมออนไลนก์ารนำ�เสนอขอ้มลูสนิคา้  

ประชาสัมพันธ์ข้อมูลแฟรนไชส์ การรับสมัครงาน  

การโฆษณาสินค้า การจัดทำ�โปรโมชั่นสินค้าบนสื่อ

สังคมออนไลน์ ได้แก่ การให้สิทธิประโยชน์กับลูกค้าที่

กดชืน่ชอบ (Like) หรือกดแบง่ปนั (Share) และการแจก 

ของรางวัลกับลูกค้าที่แสดงการเข้ารับบริการโดยระบุ

ตำ�แหน่งของร้านค้า (Check-in) ให้กับตราสินค้า 

แฟรนไชส์ท้องถิ่น เป็นต้น

						      1.2.2	 มุ่ ง ส ร้ า งความ สัม พันธ์ ที่ ดี

กับลูกค้าด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคม

ออนไลน์ท่ีดี โดยเฉพาะในด้านการรับฟังเสียงของ

ลูกค้า เช่น การมีระบบรับฟังคำ�ติชมและคำ�แนะนำ� 

ของลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพื่อนำ�มาปรับปรุง

แก้ไข และควรมีระบบการสื่อสารเชิงรุกที่สอบถาม

ปัญหาและแก้ไขปัญหาได้อย่างรวดเร็วทันที และ

ป้องกันไม่ให้เกิดปัญหาซํ้า อีกทั้งตรวจสอบข้อมูลทั้ง

ภายในและภายนอก เช่น ข้อมูลประวัติ สถานที่ตั้ง 

เวลาทำ�การ และช่องทางการติดต่อของร้านค้าชัดเจน

ครบถ้วน รวมทั้งจำ�นวนผู้กดถูกใจ คำ�วิจารณ์บนสื่อ

สังคมออนไลน์ที่ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือ และในด้าน

การมสีว่นรว่มสรา้งสมัพนัธบ์นส่ือสังคมออนไลน ์ไดแ้ก่ 

การโพสต์ข้อมูลเกี่ยวข้องกับสินค้าท่ีเป็นประโยชน์ต่อ

ลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และข้อมูลที่เป็นกระแส

บนส่ือสังคมออนไลน์อยู่ในขณะน้ัน เพ่ือให้ลูกค้าไม่

พลาดการรับรู้ข่าวสารที่ทันสมัย

	 2.	 ข้อเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยในคร้ังต่อไป 

			   ควรศกึษาเพิม่เตมิกบัธรุกจิแฟรนไชสท์อ้งถิน่

ประเภทอืน่ๆ เชน่ ประเภทการศกึษา บรกิาร ความงาม  

คา้ปลกี งานพมิพ ์หนงัสอื/วดิโีอ อสงัหารมิทรพัย ์และ

ในภูมิภาคอื่นๆ เป็นต้น และควรศึกษาเพิ่มเติมกับ 

กลุ่มตัวอย่างอ่ืนๆ เช่น กลุ่มผู้สูงอายุ กลุ่มเยาวชน 

อีกทั้งควรศึกษาเพิ่มเติมถึงปัจจัยอื่นๆ เช่น การตลาด

เพื่อความยั่งยืน การตลาดเพื่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 

เป็นต้น
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