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บทคดัย่อ 

 

การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ 

กรณีศกึษา รา้น “ขอบคุณ CUP” โดยมุง่เน้นการศกึษาขอ้มลูสว่นบุคคล พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร และ

ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร (7P) รวมถงึปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อ

ความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าและการแนะน ารา้น 

การวจิยัเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ เกบ็รวบรวมขอ้มลูจากผูท้ีเ่คยใชบ้รกิารรา้น “ขอบคุณ CUP” 

จ านวน 267 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการวจิยั ซึง่มคีา่ความเชือ่มัน่ Cronbach’s Alpha 

เทา่กบั 0.927 วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิพรรณนาและการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้ ดว้ยโปรแกรม 

Jamovi 

ผลการวจิยัพบวา่ ผูใ้ชบ้รกิารสว่นใหญ่เป็นนกัเรยีน มวีตัถุประสงคห์ลกัในการซือ้เครือ่งดืม่หรอื

อาหารไปบรโิภค และมคีวามคดิเหน็ต่อปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทุกดา้นอยูใ่นระดบัมากถงึมาก

ทีส่ดุ โดยเฉพาะดา้นผลติภณัฑ ์ราคา และสถานทีแ่ละการเขา้ถงึ นอกจากน้ี ความตัง้ใจในการกลบัมาใช้

บรกิารซ ้ามอีทิธพิลต่อการแนะน ารา้นอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิผลการวจิยัสามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทาง



ในการพฒันากลยุทธท์างการตลาดและการใหบ้รกิารของรา้นกาแฟใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มลกูคา้เป้าหมาย

ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

ค าส าคญั: รา้นกาแฟ, พฤตกิรรมผูบ้รโิภค, สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร, ความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้า 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ABSTRACT 

 

This study aimed to examine the factors influencing consumers’ decisions to use coffee 

shop services, with a case study of Khobkhun CUP. The research focused on consumers’ 

demographic characteristics, service usage behavior, and perceptions of the service marketing 

mix (7Ps), as well as factors affecting revisit intention and recommendation behavior. 

A quantitative research approach was employed using a questionnaire survey 

administered to 267 customers who had previously used the services of Khobkhun CUP. The 

research instrument demonstrated high reliability, with a Cronbach’s alpha coefficient of 0.927. 

Data were analyzed using descriptive statistics and linear regression analysis with the Jamovi 

software. 

The results revealed that most respondents were students whose primary purpose of 

visiting the coffee shop was to purchase beverages or food for consumption. Overall 

perceptions of the service marketing mix were rated at high to very high levels, particularly in 

terms of product quality, pricing, and location and accessibility. Furthermore, revisit intention 

was found to have a statistically significant influence on customers’ willingness to recommend 

the coffee shop. 

The findings provide practical implications for coffee shop operators, particularly those 

targeting student customers, in developing effective marketing and service strategies to 

enhance customer satisfaction, loyalty, and long-term business sustainability. 

Keywords: coffee shop, consumer behavior, service marketing mix, revisit intention 

 



ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

 

ในปัจจุบนัธุรกจิรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่มกีารเตบิโตอยา่งต่อเนื่อง โดยผูป้ระกอบการใหค้วามส าคญั
กบัการออกแบบและตกแต่งภายในรา้นใหม้เีอกลกัษณ์และบรรยากาศทีส่วยงาม เพือ่สรา้งประสบการณ์
ทีด่ใีหแ้ก่ผูบ้รโิภค สง่ผลใหร้า้นกาแฟและคาเฟ่ไดร้บัความนิยมอย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะในกลุ่ม
นกัเรยีนและเยาวชน ซึง่นิยมใชร้า้นกาแฟเป็นพืน้ทีส่ าหรบัพกัผอ่น พบปะเพือ่น หรอืท ากจิกรรมหลงัเลกิ
เรยีน 

 อย่างไรกต็าม การเพิม่จ านวนของรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่อย่างรวดเรว็ สง่ผลใหเ้กดิการแขง่ขนัทีส่งู
ในอุตสาหกรรมนี้ ผูบ้รโิภคมทีางเลอืกในการใชบ้รกิารมากขึน้ และมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารที่
เปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็ โดยผูบ้รโิภคบางสว่นอาจเขา้ใชบ้รกิารเพยีงครัง้เดยีวเพือ่ทดลองหรอื
ถ่ายภาพลงสือ่สงัคมออนไลน์ โดยไม่กลบัมาใชบ้รกิารซ ้า ท าใหผู้ป้ระกอบการเผชญิปัญหาในการรกัษา
ฐานลกูคา้เดมิ 

 การสรา้งความตัง้ใจซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภคจงึเป็นปัจจยัส าคญัต่อความอยูร่อดและความยัง่ยนืของ
ธุรกจิรา้นกาแฟ โดยความตัง้ใจซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภคไดร้บัอทิธพิลจากหลายปัจจยั ซึง่สามารถอธบิายได้
ดว้ยแนวคดิสว่นประสมทางการตลาด 7P ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที ่ดา้นการสง่เสรมิ
ทางการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร และดา้นลกัษณะทางกายภาพ ซึง่เป็นเครือ่งมอื
ทีช่ว่ยใหผู้ป้ระกอบการสามารถวเิคราะหแ์ละพฒันากลยทุธท์างการตลาดไดอ้ย่างเป็นระบบ 

 

วตัถุประสงคข์องการวจิยั 

 

1. เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมการใชบ้รกิารและความตัง้ใจซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภคในรา้น ขอบคณุ CUP 
2. เพือ่ศกึษาระดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 7P ของรา้น

ขอบคุณCUP 
3. เพือ่วเิคราะหปั์จจยัสว่นประสมทางการตลาด 7P ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภค 

 

 

 



สมมตฐิานการวจิยั 

 

H1 : ปัจจยัดา้นผลติภณัฑม์อีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภครา้น ขอบคุณ CUP 

H2 : ปัจจยัดา้นราคามอีทิธพิลเชงิบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภครา้น ขอบคุณ CUP 

H3 : ปัจจยัดา้นสถานทีม่อีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภครา้น ขอบคุณ CUP 

H4 : ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาดมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภครา้น 
ขอบคุณCUP 

H5 : ปัจจยัดา้นบุคคลากรมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภครา้น ขอบคุณ CUP 

H6 : ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้รกิารมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภครา้น 
ขอบคุณCUP 

H7 : ปัจจยัดา้นลกัษณะมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภครา้น ขอบคุณCUP 

 

 

ขอบเขตของการวจิยั 

ขอบเขตดา้นเนื้อหา 

การวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษาสว่นประสมทางการตลาด 7P ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา สถานที ่การสง่เสรมิ
การตลาด บุคลากร กระบวนการใหบ้รกิาร และลกัษณะทางกายภาพ ทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้าของ
ผูบ้รโิภค 

ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิารรา้น ขอบคุณ CUP  

ขอบเขตดา้นพืน้ที ่

การวจิยัด าเนินการในพืน้ทีร่า้น ขอบคุณ CUP 

ขอบเขตดา้นระยะเวลา 

ด าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลูในชว่งเวลาทีก่ าหนดตามแผนการวจิยั 



 

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) คอื การกระท าของบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการ
ไดม้าซึง่การบรโิภคสนิคา้และบรกิาร รวมถงึกระบวนการตดัสนิใจทีเ่กดิขึน้ก่อนและหลงัการกระท า
ดงักล่าว (Kotler & Keller, 2016) การท าความเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจงึเป็นหวัใจส าคญัในการ
วางแผนกลยทุธท์างการตลาด 

กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Consumer Buying Decision Process) 

กระบวนการตดัสนิใจซือ้เป็นขัน้ตอนทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการประเมนิและตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร 
โดยทัว่ไปประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอนหลกั ดงันี้ 

1. การรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition): เป็นขัน้ตอนแรกทีผู่บ้รโิภคตระหนกัถงึความตอ้งการ
หรอืปัญหาของตนเอง เชน่ รูส้กึอยากดืม่กาแฟ ตอ้งการสถานทีส่ าหรบันัง่ท างาน หรอืตอ้งการ
พบปะสงัสรรคก์บัเพือ่น 

2. การคน้หาขอ้มลู (Information Search): เมือ่รบัรูปั้ญหา ผูบ้รโิภคจะเริม่คน้หาขอ้มลูเกีย่วกบั
ทางเลอืกต่างๆ แหล่งขอ้มลูอาจมาจากภายใน (ประสบการณ์ในอดตี) หรอืภายนอก เชน่ การ
สอบถามจากเพือ่น, การอ่านรวีวิออนไลน์บน Social Media (Facebook, Instagram), หรอืการ
คน้หาผ่าน Google Maps 

3. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives): ผูบ้รโิภคจะน าขอ้มลูทีร่วบรวมไดม้าใชใ้น
การประเมนิและเปรยีบเทยีบทางเลอืกต่างๆ โดยใชเ้กณฑท์ีต่นเองใหค้วามส าคญั เชน่ รสชาติ
กาแฟ, บรรยากาศรา้น, ราคา, ท าเลทีต่ ัง้, หรอืโปรโมชัน่ 

4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision): หลงัจากประเมนิทางเลอืกแลว้ ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจ
เลอืกรา้นกาแฟ/คาเฟ่ทีด่ทีีส่ดุตามเกณฑท์ีต่ ัง้ไว ้

5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post-purchase Behavior): เป็นความรูส้กึของผูบ้รโิภคหลงัจากการ
ไดใ้ชบ้รกิาร ซึง่จะน าไปสูค่วามพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจ หากพงึพอใจกม็แีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาใช้
บรกิารซ ้า (Repurchase) และบอกต่อในเชงิบวก (Positive Word-of-Mouth) แต่หากไม่พงึ
พอใจกอ็าจจะไม่กลบัมาใชบ้รกิารอกีและบอกต่อในเชงิลบ 

 

 



แนวคดิเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps Marketing Mix) 

เนื่องจากธุรกจิรา้นกาแฟ/คาเฟ่จดัเป็นธุรกจิบรกิาร ซึง่มลีกัษณะเฉพาะทีจ่บัตอ้งไมไ่ด ้(Intangibility) 
การน าแนวคดิสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร หรอื 7Ps (Booms & Bitner, 1981) มาใชใ้นการ
วเิคราะหจ์งึมคีวามเหมาะสมอยา่งยิง่ ประกอบดว้ย 

1. ผลติภณัฑ ์(Product): หมายถงึคุณภาพและลกัษณะของสนิคา้และบรกิารทีน่ าเสนอ ในบรบิท
ของรา้นกาแฟ ไดแ้ก่ รสชาตขิองเครือ่งดืม่และอาหาร, คุณภาพของเมลด็กาแฟ, ความ
หลากหลายและความคดิสรา้งสรรคข์องเมนู, รวมถงึความสดใหมข่องวตัถุดบิ 

2. ราคา (Price): การก าหนดราคาทีล่กูคา้รบัรูว้า่มคีวามคุม้ค่า (Value for Money) และเหมาะสม
กบัคุณภาพของสนิคา้และบรกิารทีไ่ดร้บั รวมถงึการมรีะดบัราคาทีห่ลากหลายใหเ้ลอืก 

3. ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (Place): ครอบคลุมถงึท าเลทีต่ ัง้ของรา้นทีเ่ขา้ถงึไดง้า่ยและ
สะดวกสบาย เชน่ ความใกลส้ถานศกึษา หรอืเสน้ทางหลกั ซึง่เอือ้ต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิารของผูบ้รโิภค 

4. การสง่เสรมิการตลาด (Promotion): คอืการสือ่สารเพือ่ดงึดดูใหล้กูคา้เป้าหมายรูจ้กัและเขา้มาใช้
บรกิาร เช่น การโฆษณาผา่นชอ่งทางออนไลน์, การจดัโปรโมชัน่ลดแลกแจกแถม, การสรา้ง
กจิกรรมบนโซเชยีลมเีดยี, และการมโีปรแกรมสะสมคะแนนส าหรบัลูกคา้ประจ า  

5. บุคคล (People): หมายถงึพนกังานทุกคน โดยเฉพาะบารสิตา้และพนกังานบรกิารลกูคา้ ซึง่มี
บทบาทส าคญัในการสรา้งประสบการณ์ทีด่ ีคุณภาพการบรกิาร, ความรูค้วามสามารถ, อธัยาศยั
ไมตร,ี และความใสใ่จของพนกังาน ลว้นสง่ผลโดยตรงต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 

6. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence): องคป์ระกอบทางกายภาพทีล่กูคา้สามารถมองเหน็
และสมัผสัได ้เชน่ การออกแบบตกแต่งรา้นทีม่เีอกลกัษณ์, ความสวยงามของแกว้กาแฟและ
ภาชนะ, การแต่งกายของพนกังาน, และโลโกข้องรา้น ปัจจยัเหล่านี้ชว่ยสรา้งภาพลกัษณ์และ
ความน่าเชือ่ถอืใหก้บัรา้น 

7. กระบวนการ (Process): ขัน้ตอนการใหบ้รกิารทีม่ปีระสทิธภิาพและสรา้งความสะดวกสบาย
ใหแ้ก่ลกูคา้ ตัง้แต่การสัง่เครือ่งดืม่, ความรวดเรว็ในการเตรยีมออเดอร,์ ระบบการช าระเงนิ 

 

วธิดี าเนินการวจิยั 

 

รปูแบบการวจิยั การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิสหสมัพนัธ ์(Correlational Research)  เพือ่
ศกึษาความสมัพนัธแ์ละอทิธพิลระหวา่งตวัแปรอสิระ (ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 7P และปัจจยัดา้น
ประชากรศาสตร)์ กบัตวัแปรตาม (การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารซ ้า) 



ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง (Population and Sample) 

1. ประชากร (Population): ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภค ทีเ่คยใชบ้รกิารรา้น ขอบคุณ 
CUP 

2. วธิกีารสุม่ตวัอยา่ง: ผูว้จิยัไดเ้ลอืกใชก้ารสุม่ตวัอยา่งแบบ Non – probability  
โดยใชก้ารเลอืกตามสะดวกของผูว้จิยั (Convenience sampling)  

3. กลุ่มตวัอยา่ง (Sample): 

การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง: งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัทีศ่กึษากลุ่มประชากรตวัอยา่งทีเ่คยใช 

บรกิารรา้น ขอบคุณ CUP 

ตวัแปรทีใ่ชใ้นงานวจิยั 

 งานวจิยันี้มตีวัแปรทีใ่ชท้ัง้หมด 2 ประเภท ไดแ้ก่ ตวัแปรอสิระ และตวัแปรตาม 

ตวัแปรอสิระหรอืตวัแปรตน้ 

ตวัแปรอสิระประกอบดว้ย 2 กลุ่ม 

1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์
- เพศ 
- อาย ุ
- ระดบัการศกึษา 
- อาชพี 
- สถานภาพ 
- รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
2. ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 
- ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์
- ปัจจยัดา้นราคา 
- ปัจจยัดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 
- ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
- ปัจจยัดา้นบุคลากร 
- ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 
- ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

 



ตวัแปรตาม 

ความตัง้ใจจะกลบัมาใชบ้รกิารซือ้ซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารรา้น ขอบคุณCUP 

 

ผลการวจิยั 

 

ผลการวจิยัดา้นขอ้มลูสว่นบคุคลพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุต ่ากวา่ 
15 ปี ประกอบอาชพีนกัเรยีน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากวา่ 20,000 บาท แสดงใหเ้หน็วา่กลุ่มลกูคา้
หลกัของรา้น “ขอบคุณ CUP” คอืกลุ่มนกัเรยีนและเยาวชนในพืน้ทีใ่กลเ้คยีง 

ดา้นพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร พบวา่ วตัถุประสงคห์ลกัในการใชบ้รกิารรา้นคอืการซือ้เครือ่งดืม่
หรอือาหารกลบัไปบรโิภค (Takeaway) รองลงมาคอืการพบปะสงัสรรค ์และการนัง่ท ากจิกรรมภายใน
รา้น สะทอ้นวา่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัความสะดวก รวดเรว็ และความยดืหยุน่ในการใชบ้รกิาร 

ผลการวเิคราะหปั์จจยัสว่นประสมทางการตลาด (7P) พบวา่ ดา้นสถานที ่ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น
กระบวนการใหบ้รกิาร และดา้นลกัษณะทางกายภาพ มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติ ิขณะทีด่า้นราคา การสง่เสรมิการตลาด และพนกังาน ไมพ่บอทิธพิลอยา่งมนียัส าคญั 
แสดงใหเ้หน็วา่การตดัสนิใจกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าเกดิจากประสบการณ์การใชบ้รกิารและคุณคา่ทีล่กูคา้
ไดร้บัเป็นหลกั 

 

อภปิายผล 

 

ผลการวจิยัแสดงใหเ้หน็วา่ ความตัง้ใจกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าของลกูคา้ไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัที่
เกีย่วขอ้งกบัประสบการณ์การใชบ้รกิารโดยตรง ไดแ้ก่ คุณภาพสนิคา้ ความสะดวกในการเขา้ถงึรา้น 
บรรยากาศและสิง่แวดลอ้มภายในรา้น ตลอดจนความรวดเรว็และเป็นระบบของการใหบ้รกิาร ปัจจยั
เหล่านี้ช่วยสรา้งความประทบัใจและความพงึพอใจ สง่ผลใหล้กูคา้เกดิความภกัดแีละมแีนวโน้มกลบัมาใช้
บรกิารซ ้า ในทางตรงกนัขา้ม ปัจจยัดา้นราคาและการสง่เสรมิการตลาดมบีทบาทรองลงมา เนื่องจาก
ลกูคา้ใหค้วามส าคญักบัคุณภาพและประสบการณ์โดยรวมมากกวา่ประโยชน์ระยะสัน้จากโปรโมชัน่ 
ผลการวจิยัจงึสะทอ้นวา่การพฒันาประสบการณ์การใชบ้รกิารใหม้คีณุภาพและสม ่าเสมอ เป็นกลยทุธ์
ส าคญัในการสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัและความยัง่ยนืของธุรกจิในระยะยาว 



ขอ้เสนอแนะ 

 

ขอ้เสนอแนะจากผลการวจิยั 

1. รา้นควรใหค้วามส าคญักบัการรกัษาคุณภาพสนิคา้อย่างสม ่าเสมอ เนื่องจากเป็นปัจจยัหลกัทีม่ี
อทิธพิลต่อการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 

2. ควรพฒันากระบวนการใหบ้รกิารและการบรกิารของพนกังานใหม้คีวามรวดเรว็และเป็นมติร 
เพือ่เสรมิสรา้งประสบการณ์ทีด่แีก่ลกูคา้ 

3. ควรพจิารณากลยทุธส์ง่เสรมิการตลาดทีเ่หมาะสมกบักลุ่มนกัเรยีน เชน่ โปรโมชัน่ในชว่งวนั
เรยีน หรอืกจิกรรมสะสมแตม้ 

4. การก าหนดราคาและการจดัโปรโมชัน่ควรอยูใ่นระดบัทีเ่หมาะสมกบักลุ่มนกัเรยีน และไมก่ระทบ
ต่อภาพลกัษณ์ดา้นคุณภาพของรา้น 

5. ตกแต่งรา้นใหเ้ขา้กบักลุ่มลกูคา้ เพือ่เพิม่โอกาสในการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า  

ขอ้เสนอแนะส าหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป 

1. ควรขยายกลุ่มตวัอยา่งใหค้รอบคลุมกลุ่มวยัท างานหรอืกลุ่มผูบ้รโิภคอื่น ๆ เพือ่เปรยีบเทยีบ
พฤตกิรรมและปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจกลบัมาซือ้ซ ้าในแต่ละกลุ่ม 

2. ควรน าตวัแปรอื่น ๆ เชน่ ความพงึพอใจของลกูคา้ ความภกัดตี่อแบรนด ์หรอืประสบการณ์ของ
ลกูคา้ มาใชใ้นการวเิคราะหเ์พิม่เตมิ 

3. ควรใชว้ธิกีารวจิยัเชงิคุณภาพ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึ เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูเชงิลกึเกีย่วกบัทศันคติ
และความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้ 
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