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บทคัดย่อ 
การวิจัยนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล คุณค่าของตราสินค้า และปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคกาแฟร้านกาแฟอินทนิลในสถานีน้้ามันบางจาก จังหวัดปทุมธานี กลุ่มตัวอย่างคือ 
ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านร้านอินทนิล ที่สาขาในสถานีบริการน้้ามันบางจาก ในจังหวัดปทุมธานี จ้านวน 392 คน เครื่องมือที่
ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และทดสอบสมมติฐานด้วย การทดสอบแบบที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 

ผลการศึกษาพบว่า 1) ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค ด้านอาชีพ และรายได้ทีแ่ตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อซ้้าของผู้บริโภคกาแฟร้านกาแฟอินทนิลในสถานีน้้ามันบางจาก จังหวัดปทุมธานี แตกต่างกัน 2) ปัจจัยคุณค่าของตรา
สินค้า ในด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า และด้านการรับรู้ตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อซ้้าของผู้บริโภคกาแฟร้านกาแฟอินทนิลในสถานีน้้ามันบางจาก จังหวัดปทุมธานี ตามล้าดับ และ 3) ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคกาแฟร้านกาแฟอินทนิลในสถานีน้้ามันบางจาก จังหวัด
ปทุมธานี อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
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Abstract 
This research aimed to study the personal factors, brand equity, and service marketing mix 

factors affecting consumers repurchase decisions at Inthanin coffee shop in Bangchak gas station, Pathum 
Thani province. The sample consisted of 392 consumers who consumed at Inthanin coffee shop in 
Bangchak gas station, Pathum Thani province. The data was analyzed by T-tests, one-way analysis of 
variance, and multiple regression analysis. The study found that 1) the different person, occupation, and 
income have affected on consuming factors; 2) the brand equity factors in terms of brand loyalty, brand 
connectivity, and brand awareness have influenced on repurchase decisions at Inthanin coffee shop in 
Bangchak gas station, Pathum Thani province; and 3) the service marketing factors, influencing repurchase 
decisions at Inthanin coffee shop in Bangchak gas station, Pathum Thani province, were statistically 
significant at the .05 level, including marketing promotion, product and service. 
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วันท่ีรับบทความ : 20 พฤศจิกายน 2565 
วันท่ีแก้ไขบทความ : 14 ธันวาคม 2565 
วันท่ีตอบรับตีพิมพ์บทความ : 5 มกราคม 2566 
 
1. บทน้า 
     1.1 ความเป็นมาและความส้าคัญของปัญหา 
  การบริโภคกาแฟของโลกมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา การบริโภคกาแฟของโลก
เติบโตเฉลี่ยร้อยละ 2.1 ต่อปี ซึ่งอุตสาหกรรมกาแฟไทยมีแนวโน้มเติบโตไปในทิศทางเดียวกัน โดยในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา      
(ปี 2559 – 2563) ปริมาณความต้องการใช้เมล็ดกาแฟของไทยเฉลี่ยที่ 78,953 ตันต่อปี แต่ไทยสามารถผลิตเมล็ดกาแฟดิบ
ได้เฉลี่ย 26,162 ตันต่อปี ท้าให้ผลผลิตไม่เพียงพอกับความต้องการบริโภค จึงถือเป็นโอกาสให้อุตสาหกรรมกาแฟไทยเพิ่ม
ผลผลิต เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคทั้งในและต่างประเทศ (ส้านักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2563) ท้าให้ตลาด
ของคนดื่มกาแฟมีการขยายตัวมากขึ้น ซึ่งสามารถสังเกตได้จากผลิตภัณฑ์กาแฟในท้องตลาด และการเปิดร้านกาแฟที่มากขึ้น 
ซึ่งในจังหวัดปทุมธานีระยะเวลาที่ผ่านมา ตลาดกาแฟยังคงเป็นธุรกิจที่เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2562 ธุรกิจร้าน
กาแฟเติบโตพุ่งสูงและขยายร้านกาแฟเพิ่มขึ้นในทุก ๆ ปี เนื่องด้วยผู้บริโภคกาแฟในจังหวัดปทุมธานีมีมาก จากปัจจัยส้าคัญ 
คือวัฒนธรรมการดื่มกาแฟที่กลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ้าวันก็เพราะ ในปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป โดย
ผู้บริโภคยุคใหม่จะมีความรู้จักเลือกสินค้าที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพมากขึ้น และพร้อมที่จะจ่ายเงินเพิ่มในการซื้อสินค้าที่ดีต่อ
สุขภาพประกอบกับนวัตกรรมใหม่ ๆ (ประชาชาติธุรกิจ, 2562) 
  จากสถานการณ์แข่งขันในปัจจุบันท้าให้ร้านกาแฟต้องให้ความส้าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดมากเป็นพิเศษ ทั้งใน
แง่ของคุณค่าตราของสินค้า (Brand Equity) ที่เกิดขึ้นต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งสะท้อนถึงสิ่งที่ผู้บริโภครู้สึกนึกคิด ท้าให้
คุณค่าตราสินค้าเป็นคุณค่าทางจิตวิทยา ตัวเลขทางการเงิน และเป็นสินทรัพย์ที่ไม่สามารถจับต้องได้ ซึ่งสมาคมการตลาด 
ของอเมริกา (American Marketing Association) ยังระบุว่าคุณค่าตราสินค้านี้ยังช่วยให้สินค้าของทางบริษัทมีความแตกต่าง
จากคู่แข่งขัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) โดย Aaker (1991) ได้จ้าแนกองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าออกเป็น 
5 องค์ประกอบ ได้แก่ การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ความเช่ือมโยงในตราสินค้า (Brand Associations) การรับรู้
คุณภาพในตราสินค้า (Perceived Quality) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) และทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของตรา
สินค้า (Other Proprietary Brand Assets) ซึ่งทั้ง 5 องค์ประกอบนี้ครอบคลุมทั้งในด้านการรับรู้ของผู้บริโภคและพฤติกรรม



 ARU Research Journal, Vol.10, No.1, January-April 2023                                                                                          | 127 
  

 

ของผูบ้ริโภคไว้ท้ังหมดแล้ว นอกจากนี้ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) ก็เป็นอีกแนวทางหนึ่ง
ที่ไม่สามารถมองข้ามได้ หลายธุรกิจที่ให้บริการมีการน้าไปใช้เป็นใน  การวางกลยุทธ์ทางการตลาดซึ่งมีความส้าคัญต่อ     
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วย 7 องค์ประกอบ คือ 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) 2) ราคา (Price) 3) สถานที่ 
(Place) 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 5) บุคลากร (People) 6) กระบวนการให้บริการ (Process) และ                 
7) การน้าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
  ส้าหรับร้านกาแฟอินทนิล เป็นร้านกาแฟท่ีเติบโตมาพร้อมกับธุรกิจน้้ามันของบางจากและเป็นอีกหนึ่งแบรนด์ที่
ได้รับความนิยมมากพอสมควรในตลาด จัดตั้งครั้งแรกเมื่อ พ.ศ 2549 โดยมักจะตั้งอยู่ท่ีสถานีบริการน้้ามัน ซึ่งเหมือนเป็น
เพื่อนคู่ใจเวลาจะพักเหนื่อยหรือพักผ่อนจิบกาแฟ เพื่อเติมก้าลังก่อนออกเดินทาง ในปัจจุบันนั้นมีสาขาเพิ่มขึ้นมากกว่า 
400 สาขา ซึ่งได้มีการคาดการณ์การตลาดในอนาคตว่าจะมีการขยายตัวของธุรกิจในรูปแบบแฟรนไชส์เกิดขึ้นอย่าง
แน่นอน (ดุสิตา อิ่มอารมณ์, 2564) จากการศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องพบว่า การตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้านสะดวกซื้อนั้น
ได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยส่วนประสมการตลาดในด้านของผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ
ให้บริการ และลักษณะทางกายภาพ (ศัสยนม ศีตลาวัชรพล และสายพิณ ปั้นทอง, 2565) ซึ่งมีความแตกต่างกับการ
ตัดสินใจซื้อกาแฟที่เป็นตราสินค้าของไทยในมุมมองของผู้บริโภคที่พบว่า จะต้องอาศัยทั้งปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
และคุณค่าตราสินค้า ซึ่งสามารถรวมกันอธิบายความแปรปรวนได้ถึงร้อยละ 45.6 (ณัฐทิชา ชาญวิทย์การ และวาทิต 
อินทุลักษณ์, 2563) นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิธญา ตรังคิณีนาถ, นฤมล ลาภธนศิริไพบูลย์, ยลชนก ขวดพุทรา 
และปาณิศา วิชุพงษ์ (2565) ที่พบว่า ผลิตภัณฑ์ พนักงาน เอกลักษณ์ สถานท่ี และความนิยมของบุคคลใกล้ชิดและสังคม 
มีผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้้าร้านคาเฟ่ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ 
  ดังนั้นจากการด้าเนินธุรกิจและการให้บริการของร้านกาแฟอินทนิล แนวโน้มดังกล่าวจึงให้การศึกษาปัจจัยคุณค่า
ตราสินค้าและส่วนประสมการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคกาแฟร้านอินทนิลในสาขาที่ตั้งอยู่ใน
สถานีบริการน้้ามัน น้าไปสู่ความสนใจเกี่ยวกับเหตุผลที่ท้าให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟของอินทนิลซ้้าเพราะ
โดยปกตินั้นร้านกาแฟในสถานีบริการน้้ามันมีคู่แข่งขันอยู่หลากหลายแบรนด์ เช่น คาเฟ่อเมซอน กาแฟพันธุ์ไทย ซึ่งมีราคา
ขายที่อยู่ในกลุ่มการแข่งขันเดียวกัน นอกจากนี้เพื่อต้องการทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริงในการเลือกใช้
บริการร้านอินทนิลที่มีสาขาในสถานีบริการน้้ามัน โดยน้าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาครั้งนี้มาปรับปรุง และประยุกต์ใช้ใน   
ด้านการประกอบธุรกิจ ให้มีความเหมาะสม และได้มาซึ่งความพึงพอใจของผู้บริโภคเพื่อเพิ่มโอกาสทางธุรกิจต่อไป 
 1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคกาแฟร้านกาแฟ
อินทนิลในสถานีน้้ามันบางจาก จังหวัดปทุมธานี 
  1.2.2 เพื่อศึกษาคุณค่าของตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคกาแฟผู้บริโภคกาแฟร้านกาแฟ
อินทนิลในสถานีน้้ามันบางจาก จังหวัดปทุมธาน ี
  1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคกาแฟผู้บริโภค
กาแฟร้านกาแฟอินทนิลในสถานีน้้ามันบางจาก จังหวัดปทุมธานี 
 1.3 ขอบเขตการวิจัย 
  1.3.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชาชนทั่วไปที่อาศัยอยู่ในจังหวัดปทุมธานี โดยมีจ้านวนประชากร
ทั้งหมด 1,190,060 คน (สถิติทางการทะเบียน, 2564)  

กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านกาแฟอินทนิล สาขาในสถานีบริการน้้ามันบางจาก ในจังหวัด
ปทุมธาน ี
  1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปร 

 ตัวแปรต้น  
1) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
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2) คุณค่าของตราสินค้า  
3) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
ตัวแปรตาม 
การตัดสินใจซื้อซ้้าร้านกาแฟอินทนิลในสถานีน้้ามันบางจาก จังหวัดปทุมธาน ี

  1.3.3 ขอบเขตด้านเวลา 
ขอบเขตด้านระยะเวลา คือ ตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2564 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2564 

 1.4 สมมติฐานการวิจัย  
  1.4.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคกาแฟร้านกาแฟ
อินทนิลในสถานีน้้ามันบางจาก จังหวัดปทุมธานี แตกต่างกัน 
  1.4.2 คุณค่าของตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคกาแฟผู้บริโภคกาแฟร้านกาแฟอินทนิลใน
สถานีน้้ามันบางจาก จังหวัดปทุมธานี 
  1..4.3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคกาแฟผู้บริโภคกาแฟร้าน
กาแฟอินทนิลในสถานีน้้ามันบางจากจังหวัดปทุมธานี 
 1.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
         ตัวแปรต้น                    ตัวแปรตาม 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1.เพศ 
2.อาย ุ
3.ระดับการศึกษา 
4.อาชีพ 
5.รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

คุณค่าของตราสินค้า 
1. การรับรู้ตราสินค้า 
2. ความเชื่อมโยงในตราสินค้า 
3. การรับรู้คณุภาพในตราสินค้า 
4. ความภักดีต่อตราสินค้า 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
1. ด้านผลติภณัฑ ์
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด 
5. ด้านบุคลากร 
6. ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
7. ด้านกระบวนการให้บริการ 

การตัดสินใจซ้ือซ้้าร้านกาแฟ
อินทนิลในสถานีน้้ามนับางจาก 

จังหวัดปทุมธาน ี
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2. วิธีด้าเนินการวิจัย 
 2.1 การสุ่มตัวอย่าง ท้าการสุ่มตัวอย่างจากผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านกาแฟอินทนิลจากสาขาในสถานีบริการน้้ามัน
บางจาก ที่ตั้งอยู่ในเขตจังหวัดปทุมธานี ใช้วิธีการค้านวณจากสูตรของ Yamane (1973) แบบทราบจ้านวนประชากร        
ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ได้จากการค้านวณประมาณ 400 ตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) เลือกเฉพาะผู้บริโภคที่ก้าลังใช้บริการร้านกาแฟอินทนิล ในสถานีบริการน้้ามันบางจากจ้านวน 14 สาขา 
 2.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นจากการค้นคว้าแนวคิดและทฤษฎีรวมทั้งงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ซึ่งประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ 1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 2) เกี่ยวกับปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า 
3) ระดับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ และ 4) การตัดสินใจซื้อซ้้า โดยเกณฑ์การให้คะแนนแบบ Rating Scale    
5 ระดับ แปลผลช่วงคะแนนความคิดเห็นตามความกว้างอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) มีค่าดัชนีความสอดคล้องของ
ข้อค้าถาม (Index of Item Objective Congruence: IOC) ทุกข้อมากกว่า .60 และท้าการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า
ของครอนบาร์ค (Cronbach’s Coefficient Alpha) โดยน้าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะ
เช่นเดียวกับประชากรและไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ้านวน 30 คน ได้ค่าความเช่ือมั่นมากกว่า .80 ทุกด้าน (กัลยา วานิชย์บัญชา 
และฐิตา วานิชย์บัญชา, 2558) 
 2.3 การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistic) โดยใช้สถิติทดสอบแบบที (t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
และการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis: MRA) 
 
3. สรุปผลการวิจัย 
 3.1 ปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 50.5 อายุระหว่าง 21-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 47.7 
การศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 66.6 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 27.3 และมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 20,001-25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 39.5 
 3.2  จากผลการศึกษาคุณค่าของตราสินค้า ที่ประกอบด้วย การรับรู้ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ความเช่ือมโยง
ต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.07, S.D. = 0.84) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ด้านการรับรู้ตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (x̅ = 4.15, S.D. = 0.88) รองลงมาคือ ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ (x̅ = 4.08, 
S.D. = 0.77) ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (x̅ = 4.05, S.D. = 0.85) และด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่้าที่สุด คือ ด้านความภักดีต่อ
ตราสินค้า (x̅ = 4.00, S.D. = 0.87) ตามล้าดับ 
 3.3  จากผลการศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.18,          
S.D. = 0.74) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านบุคลากร (x̅ = 4.23, S.D. = 0.70) และด้านกระบวนการให้บริการ           
(x̅ = 4.23, S.D. = 0.75) มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ด้านลักษณะทางกายภาพ (x̅ = 4.19, S.D. = 0.71) ด้านราคา          
(x̅ = 4.17, S.D. = 0.73) ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย (x̅ = 4.16, S.D. = 0.74) ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ (x̅ = 4.15,          
S.D. = 0.77) และด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่้าทีสุ่ด คือ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (x̅ = 4.11, S.D. = 0.78) ตามล้าดับ 
 3.4  จากผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคกาแฟ โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก (x̅ = 3.93, S.D. = 0.84) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ท่านมีความ   
ช่ืนชอบร้านกาแฟอินทนิล และจะกลับมาซื้ออีกครั้งอย่างแน่นอนในอนาคต (x̅ = 4.01, S.D. = 0.84) ท่านจะกลับมาใช้
บริการร้านกาแฟอินทนิล ซ้้าอีกอย่างแน่นอนถึงแม้ว่าราคามีการปรับสูงขึ้น (x̅ = 3.96, S.D. = 0.83) การตัดสินใจมาใช้
บริการร้านกาแฟอินทนิลอีกในอนาคต เป็นการตัดสินใจที่ดีส้าหรับท่าน (x̅ = 3.93, S.D. = 0.82) ท่านช่ืนชอบและจัดเป็น
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ลูกค้าประจ้าที่เหนี่ยวแน่นของร้านกาแฟอินทนิล (x̅ = 3.88, S.D. = 0.83) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่้าที่สุด คือ ร้านกาแฟอินทนิล
จะเป็นตัวเลือกแรกของท่าน เมื่อต้องการจะดื่มกาแฟ (x̅ = 3.85, S.D. = 0.86) ตามล้าดับ 
 3.5  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตารางที่ 1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้า 

ปัจจัยส่วนบุคคล สถิติที่ใช ้ ค่าสถิติ Sig. 
เพศ t-test 0.87 .42 
อาย ุ F-test 2.12  .50 
การศึกษา F-test 0.15  .86 
อาชีพ F-test 5.73  .00* 
รายได ้ F-test 3.27  .01* 
* p < .05 
 
      จากตารางที ่1 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค ด้านอาชีพ และรายได้ทีแ่ตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อซ้้าของผู้บริโภคกาแฟร้านกาแฟอินทนิลในสถานีน้้ามันบางจาก จังหวัดปทุมธานี แตกต่างกัน อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 

 
ตารางที ่2 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยคุณค่าของตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้า 

การตัดสินใจซ้ือซ้้า b Std. Error β t Sig. 
ค่าคงท่ี 0.58 0.15  3.88 .00* 
การรับรู้ตราสินค้า 0.18 0.06 0.18 2.98 .00* 
ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 0.05 0.07 0.04 0.66 .51 
ด้านความเช่ือมโยงในตราสนค้า 0.21 0.07 0.21 2.92 .00* 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 0.39 0.07 0.40 6.09 .00* 

R = .78, R2 = .61, Adjusted R2 = .61, SEEst = 0.46, F = 153.34, p = .00* 
* p < .05 
 
      จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า ได้แก่ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (b = 0.39, t = 6.09, 
Sig. = .00) ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (b = 0.21, t = 2.92, Sig. = .00) และด้านการรับรู้ตราสินค้า (b = 0.18,  
t = 2.98, Sig. = .00) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภค โดยทั้ง 3 ตัว แปรสามารถอธิบายความผันแปรของ    
การตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคร้านกาแฟอินทนิลในสถานีน้้ามันบางจาก จังหวัดปทุมธานี ได้ร้อยละ 61 (Adjusted R2 =.61) 
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ตามล้าดับ 

 
ตารางที ่3 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้า  

การตัดสินใจซ้ือซ้้า b Std. Error β t Sig. 
ค่าคงท่ี 0.39 0.19  2.06 .04* 
ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ 0.27 0.08 0.25 3.55 .00* 
ด้านราคา 0.08 0.09 0.07 0.89 .38 
ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย -0.02 0.10 -0.02 -0.24 .81 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.44 0.08 0.40 5.77 .00* 
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การตัดสินใจซ้ือซ้้า b Std. Error β t Sig. 
ด้านบุคลากร -0.07 0.10 -0.06 -0.76 .45 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 0.00 0.10 0.00 0.04 .97 
ด้านกระบวนการให้บริการ 0.16 0.09 0.14 1.76 .08 

R = .72, R2 = .52, Adjusted R2 = .51, SEEst = 0.52, F = 58.82, p = .00* 
* p < .05 

 
      จากตาราง 3 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด (b = 0.44, t = 5.77, Sig. = .00) 
และด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (b = 0.27, t = 3.55, Sig. = 00) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภค โดยทั้ง 2 ตัว
แปรสามารถอธิบายความผันแปรของการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคร้านกาแฟอินทนิลในสถานีน้้ามันบางจาก จังหวัด
ปทุมธานี ได้ร้อยละ 51 (Adjusted R2 = 0.51) อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ตามล้าดับ 

 
4. อภิปรายผล 
 4.1  ปัจจัยส่วนบุคคลเพศ อาชีพ และรายได้ ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคร้านกาแฟอินทนิล 
ในขณะที่ด้านอายุและระดับการศึกษามีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคกาแฟไม่แตกต่างกัน เนื่องจากผู้บริโภค  
ส่วนใหญ่จะเป็นเพศชายและเพศหญิงเป็นส่วนมาก ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเป็นอาชีพเกี่ยวกับธุ รกิจส่วนตัว เป็นกลุ่มที่ใช้
บริการร้านกาแฟมากที่สุด มีฐานะทางสังคมอยู่ระดับปานกลาง มีอาชีพที่มั่นคง ซึ่งดูแลกิจการด้วยตนเองได้ เนื่องจาก
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วงวัยท้างาน มีความชื่นชอบในรสชาติของกาแฟและมักใช้สถานท่ีในร้านกาแฟอินทนิลเป็น
ที่ท้างาน คุยงานกับลูกค้า ท้าให้สิ่งเหล่านี้เป็นตัวที่จะดึงดูดผู้บริโภคให้กลับมาใช้บริการ ซึ่งมีความใกล้เคียงกับงานวิจัย
ของ อริศรา พร้อมแก้ว (2560) ที่ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อกาแฟสดของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านบ้านแก้วกาแฟ 
อ้าเภอคลองใหญ่ จังหวัดตราด พบว่า ผู้บริโภคกาแฟที่ใช้บริการร้านบ้านแก้วกาแฟ อยู่ในวัยกลางคน ที่เริ่มท้างานแล้ว
ระยะหนึ่ง     มีฐานะทางสังคมอยู่ระดับปานกลาง สามารถด้ารงชีวิตได้ด้วยตนเอง มีอาชีพที่มันคง ดูแลกิจการได้อย่าง
อิสระและเป็นกันเองมากที่สุด จากงานวิจัยครั้งนี้มีความสอดคล้องกันในด้านเพศ อาชีพ และระดับการศึกษา แต่มีความ
ขัดแย้งกันในด้านอายุและรายได้เฉลี่ย 
 4.2.  ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า ในด้านการรับรู้ตราสินค้า ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า  
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคกาแฟ สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
       2.1 ด้านการรับรู้ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคร้านกาแฟอินทนิล สาขาในสถานีบริการ
น้้ามันบางจากเขตจังหวัดปทุมธานี ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ เนื่องจากร้านกาแฟอินทนิลเป็นที่รู้จักของผู้บริโภค 
ทั้งยังมีตราสัญลักษณ์ของร้านกาแฟอินนิลที่ผู้บริโภคนั้นจ้าได้เป็นอย่างดี สอดคล้องกับผลการศึกษาของ บุญไทย แสงสุพรรณ 
และกฤษดา เชียรวัฒนสุข (2563) ที่ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภค
กาแฟร้านคาเฟ่อเมซอน สาขาในห้างสรรพสินค้า จังหวัดปทุมธานีพบว่า การรับรู้ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสิ นใจซื้อซ้้า
ของผู้บริโภคกาแฟร้านคาเฟ่อเมซอน เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์กาแฟจะนึกถึงกาแฟร้านคาเฟ่อเมซอนเป็นอันดับแรก อีกทั้งยัง
จดจ้าตราสัญลักษณ์ของร้านคาเฟ่อเมซอนได้เป็นอย่างดี และยังสอดคล้องกับ ศรัณย์ ปุราภา และสุพาดา สิริกุตตา 
(2556) ทีพ่บว่า การรับรู้ต่อตราสินค้าเกี่ยวกับช่ือเสียงของตราสินค้าเบียร์สิงห์ จดจ้าสัญลักษณ์ที่เห็นได้เป็นอย่างดี และ
เมื่อพูดถึงเครื่องดื่มเบียร์สิงห์ ผู้บริโภคนึกถึงยี่ห้อสิงห์เป็นอันดับแรกจึงสง่ผลตอ่การมแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เบียร์สิงห์ในอนาคต 
  4.2.2  ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคร้านกาแฟอินทนิล สาขาใน
สถานีบริการน้้ามันบางจากเขตจังหวัดปทุมธานี ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้เนื่องจากผู้บริโภครู้สึกถึงความโดดเด่น
ของการตกแต่งร้านมีป้ายหน้าร้านชัดเจน และยังมีความผูกพันกับตราสินค้าร้านกาแฟอินทนิล ท้าให้มีผลต่อการตัดสินใจ
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ซื้อซ้้าของผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับศรัณย์ ปุราภา และสุพาดา สิริกุตตา (2556) ที่ศึกษาคุณค่าตราสินค้า  
ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซื้อมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้ามีความคุ้มค่าจากการดื่ม
เบียร์สิงห์ที่แตกต่างจากตราสินค้ายี่ห้ออื่น โดยเห็นว่าการดื่มเบียร์สิงห์แสดงถึงเอกลักษณ์ความเป็นไทย ท้าให้รู้สึกถึง
ความโดดเด่นและไม่ผิดหวังเมื่อได้ดื่มเบียร์สิงห์จึงส่งผลต่อการมีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต
เพิ่มขึ้น 
  4.2.3  ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคร้านกาแฟอินทนิล สาขาในสถานี
บริการน้้ามันบางจากเขตจังหวัดปทุมธานี ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ดังนั้นจึงมีผลต่อผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะดื่ม
ผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟอินทนิลในครั้งต่อไป จะยังคงดื่มกาแฟร้านอินทนิลถึงแม้ว่าจะมีผู้อื่นแนะน้าให้ท่าน ดื่มกาแฟ
ยี่ห้ออ่ืน อีกทั้งยังแนะน้าผู้อื่นให้ดื่มกาแฟร้านอินทนิลเมื่อมีโอกาส และยังคงดื่มกาแฟร้านอินทนิลแม้ว่าราคาสูงขึ้นตาม
สภาวะเศรษฐกิจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศรัณย์ ปุราภา และสุพาดา สิริกุตตา (2556) ที่ศึกษาคุณค่าตราสินค้า 
ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซื้อมีอิทธิพลต่อ แนวโน้มพฤติกรรม การซื้อสินค้า
ผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคมีความ คิดเห็นต่อด้านความภักดีในตราสินค้า
เกี่ยวกับเครื่องดื่มเบียร์สิงห์มีความเหมาะสมกับท่านมากท่ีสุด เป็นเครื่องดื่ม ท่ีดีกว่าตราสินค้าอ่ืน มีคุณภาพเป็นที่ยอมรับ
และจะแนะน้าให้ผู้อื่นซื้อเครื่องดื่มเบียร์มากขึ้นและยังคงซื้อยี่ห้อสิงห์ ต่อไป จึงส่งผลต่อการมีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคตเพิ่มขึ้น 
 4.3. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคร้านกาแฟอินทนิล สาขาในสถานี
บริการน้้ามันบางจากเขตจังหวัดปทุมธานี สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
  4.3.1  ด้านผลิตภัณฑ์และบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคร้านกาแฟอินทนิล สาขาในสถานี
บริการน้้ามันบางจากเขตจังหวัดปทุมธานี ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ปัจจุบันรา้นกาแฟอินทนิลมีช่ือเสยีงเป็นท่ีรูจ้กั
อย่างแพร่หลาย มีเมนูเครื่องดื่มที่มีความหลากหลาย กาแฟมีรสชาติดีเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของเดือนเพชร วิชชุลดา (2560) พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ตราสินค้า “อินทนิล” มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายมี
ความส้าคัญมากที่สุด รองลงมาคือกาแฟมีรสชาติดี รายการกาแฟมีให้เลือกหลากหลาย และรสชาติกาแฟมีความ
สม่้าเสมอ จึงส่งผลต่อการมีแนวโน้มต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคร้านกาแฟอินทนิล 
  4.3.2  ด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคร้านกาแฟอินทนิล สาขาในสถานี
บริการน้้ามันบางจากเขตจังหวัดปทุมธานี ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้จากพฤติกรรมผูบ้ริโภคในปัจจบุันนิยมบริโภค
ข่าวสารจากสื่อออนไลน์ ท้าให้เกิดการรับรู้ได้อย่างต่อเนื่อง อาทิเช่น มีการสมัครสมาชิกหรือกิจกรรมอื่น ๆ เพื่อรับสิทธิ
พิเศษและมีการแลกซื้อของที่ระลึกในเทศกาลต่าง และยังสามารถน้าแต้มที่สะสมมาเป็นส่วนลดในการซื้อครั้งถัดไปได้   
มีการบริการด้านอินเตอร์เน็ตไร้สายฟรี ส้าหรับกลุ่มลูกค้าที่ต้องการจะท้างานนอกสถานที่ คุยงานกับลูกค้า เสนองาน    
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เดือนเพชร วิชชุลดา (2560) พบว่าทางร้านอินทนิลนั้นมีรายการการส่งเสริมทางการตลาด 
ที่น่าสนใจแก่ลูกค้า เช่น โปรแกรมส่งเสริมการขายที่หลากหลาย การจัดกิจกรรมในโอกาสพิเศษอย่างสม่้าเสมอ ท้าให้   
สิ่งเหล่านี้นั้นเป็นผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภค 
  4.3.3  ถึงแม้ว่า ปัจจัยด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และ
ด้านกระบวนการไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคร้านกาแฟอินทนิล สาขาในสถานีบริการน้้ามันบางจากเขต
จังหวัดปทุมธานี แต่ก็ยังเป็นองค์ประกอบที่ส้าคัญทางธุรกิจที่ไม่สามารถแยกออกจากการก้าหนดเป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดของธุรกิจได้ เนื่องจาก แนวคิดทฤษฎีปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ได้ถูกพัฒนาขึ้นให้องค์กรธุรกิจต่าง ๆ 
สามารถก้าหนดกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจทั้งในแง่มุมของผลิตภัณฑ์และการให้บริการ โดย Thabit and Raewf (2018) 
ได้กล่าวว่า เมื่อองค์กรก้าหนดเป้าหมายในการน้าสินค้าออกสู่ตลาดจะต้องอาศัยปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ
ก้าหนดกลยุทธ์ ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ้าหน่าย และการส่งเสริมการขาย ซึ่งเป็นตัวแปรที่
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องค์กรสามารถควบคุมได้เพื่อที่จะสร้างความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย แต่หากธุรกิจ
นั้นมีส่วนประกอบของการบริการผสมอยู่ด้วย จะต้องอาศัยปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (7P) มาก้าหนดกลยุทธ์ใน
ส่วนของการให้บริการ ประกอบไปด้วย บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ ซึ่งประส่วนประกอบที่ช่วยเพื่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคได้มีประสิทธิภาพสูงสุด (Do & Vu, 2020) 
 4.4. องค์ความรู้ใหม่ 
  องค์ความรู้ใหม่ในการศึกษาเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าและกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจร้านกาแฟ เฉพาะสาขา
ในสถานีน้้ามัน โดยพบว่า ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า ในด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า 
และด้านการรับรู้ตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคกาแฟร้านกาแฟอินทนิลในสถานีน้้ามันบางจาก 
จังหวัดปทุมธานี ตามล้าดับ และยังค้นพบอีกว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
และด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคกาแฟร้านกาแฟอินทนิลในสถานีน้้ามันบางจาก 
จังหวัดปทุมธานี ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึง ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าของธุรกิจกับตราสินค้าของคู่ค้าทางการตลาดที่
ส่งเสริมกันให้เกิดประสิทธิภาพในการแข่งขัน โดยมีความแตกต่างจากคู่แข่งขันรายใหญ่กลายเป็นตราสินค้าเฉพาะกลุ่มที่
นิยมทางกาแฟที่มีรสชาติดีและที่มา มากกว่าขายในราคาถูก นอกจากน้ียังพบว่า การส่งเสริมการตลาดที่ใช้ในการสื่อสาร
และบอกเล่าที่มาท่ีไปของผลิตภัณฑ์และการเดินทางของแบรนด์ได้อย่างดี ท้าให้ธุรกิจร้านกาแฟอินทนิล เฉพาะสาขาใน
สถานีน้้ามันบางจาก มีความแข็งแกร่งและสามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
5. ข้อเสนอแนะ 
 5.1 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
  5.1.1 จากผลการศึกษาปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 
     5.1.1.1  ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคมากที่สุด โดยสามารถท้านาย
แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์กาแฟของผู้บริโภค ซึ่งจะยังคงดื่มผลิตภัณฑ์กาแฟร้านอินทนิลแม้ว่าราคาสูงขึ้นตาม
สภาวะเศรษฐกิจ มีการแนะน้าผู้อื่นให้ดื่มผลิตภัณฑ์ร้านกาแฟอินทนิลเมื่อมีโอกาส และยังมีแนวโน้มที่จะดื่มผลิตภัณฑ์กาแฟ
ร้านอินทนิลอย่างต่อเนื่อง ดังนั้นผู้ประกอบการควรอาศัยข้อได้เปรียบด้านความภักดีน้าไปประยุกต์ใช้ในการให้บริการ        
เพื่อสร้างความพึงพอใจและความเช่ือมั่นต่อผลิตภัณฑ์เพื่อเพิ่มให้ภาพลักษณ์ของผู้ประกอบการมีความน่าเช่ือถือมากยิ่งขึ้น 
   5.1.1.2 ด้านการรับรู้ตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคในเรื่องของกาแฟที่มีรสชาติ
ดีกว่ากาแฟยี่ห้ออื่นและมีความมั่นใจในคุณภาพของกาแฟ เมื่อได้ดื่มผลิตภัณฑ์กาแฟร้านอินทนิลท้าให้รู้สึกว่ามีความ
คุ้มค่ากับราคา ที่จ่าย ดังนัน้ผู้ประกอบการควรมีการพัฒนาคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ รวมถึงมีการวางแผน
ด้านสื่อทางการตลาดโดยมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ซึ่งมีบทบาทมากในปัจจุบัน เพื่อเพิ่ม
ช่องทางให้ผู้บริโภคมีการรับรู้และกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อและใช้บริการมากขึ้น 
   5.1.1.3 ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคด้านความเช่ือมโยงถึง
ความโดดเด่นของการตกแต่งร้าน และผลิตภัณฑ์กาแฟร้านอินทนิลแตกต่างจากผลิตภัณฑ์กาแฟยี่ห้ออื่นดังนั้น
ผู้ประกอบการควรสร้างความเช่ือมโยงต่อตราสินค้าถึงผลิตภัณฑ์และบริการ โดยการปรับเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์เพื่อให้
สอดคล้องกับการรักสิ่งแวดล้อม เช่น การเลือกใช้พลาสติกชีวภาพที่สามารถย่อยสลายตามธรรมชาติภายใน 180 วัน 
หากน้าไปฝังกลบในสภาวะที่เหมาะสม การออกแบบฝายกดื่มเพื่อลดปริมาณการใช้หลอด การรณรงค์ให้ลูกค้าน้าแก้ว
ของ อินทนิล กลับมาแลกเป็นส่วนลด เพื่อน้าแก้วไปมอบให้กรมป่าไม้ใช้ส้าหรับเพาะกล้าในโครงการ แก้วเพาะกล้า    
หรือการเลือกใช้วัสดุรีไซเคิลเป็นวัสดุในการตกแต่งร้านสาขาใหม่ๆ ซึ่งล้วนแต่เป็นต้นทุนทางธุรกิจที่ อินทนิล แบกรับเพื่อ
รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมท้ังสิ้น 
  5.1.2 จากผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 
   5.1.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์และบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภค สามารถท้านายแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคร้านกาแฟอินทนิล ในด้านการมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จักอย่างแพร่หลายมากท่ีสุดและในเรื่องของ
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รสชาติกาแฟที่ดีถูกใจผู้บริโภครวมทั้งมีเมนูเครื่องดื่มที่มีความหลากหลาย ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญใน   
การคัดสรรของวัตถุดิบที่ดีที่สุด รักษามาตรฐานเหล่านี้เอาไว้ซึ่งถือเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคพิจารณาเป็นอันดับแรกก่อน    
การตัดสินใจซื้อ รวมถึงควรต้องพัฒนาความสุภาพในการให้บริการด้วย เนื่องจากการพูดจาที่สุภาพต่อผู้บริโภค จะท้าให้
ผู้บริโภคเกิดความประทับใจครั้งแรกและส่งผลให้กลับมาซื้อซ้้าอีก 
     5.1.2.2 ด้านการส่งเสริมการตลาด จากการวิจัยพบว่า ในภาพรวมมีผลต่อตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภค 
ในด้านการสมัครสมาชิกหรือกิจกรรมเพื่อรับสิทธิพิเศษ และมีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อต่าง ๆ อย่าง
สม่้าเสมอ เนื่องจากการส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจัยส้าคัญที่กระตุ้นและมีแรงผลักให้กลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมในการ
เลือกใช้บริการ ทั้งนี้ผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ซึ่งปัจจุบัน
เป็นสื่อที่เข้ามามีบทบาทส้าคัญในชีวิตประจ้าวันเป็นอย่างมาก เพื่อเป็นการกระตุ้นยอดขายอีกทางหนึ่งด้วย รวมถึง    
การแจกของสัมมนาคุณและการเป็นสมาชิกในการรับสิทธิพิเศษ รวมไปถึงการการให้ลูกค้าน้าแก้วของ อินทนิล กลับมา
แลกเป็นส่วนลด ซึ่งเป็นอีกวิธีหนึ่งที่จะสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในระยะยาวอีกด้วย 
 5.2 ข้อเสนอแนะส้าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
  5.2.1 เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้เป็นงานวิจัยที่ศึกษาเฉพาะเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่ อ   
การตัดสินใจซื้อซ้้าร้านกาแฟอินทนิลสาขาในสถานีบริการน้้ามันบางจากในเขตจังหวัดปทุมธานีเท่านั้น ในการศึกษาครั้ง
ต่อไปผู้ที่จะท้างานวิจัยในประเด็นและจังหวัดอื่น ๆ เพิ่มเติม เพื่อให้ได้ข้อมูลที่หลากหลายและสามารถน้ามาแก้ไขและ
พัฒนาคุณภาพการบริการของร้านกาแฟอินทนิลให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
  5.2.2 เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้ศึกษาเฉพาะในส่วนของการกลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่ของร้านกาแฟอินทนิล
เท่านั้น ผู้ที่จะท้างานวิจัยเกี่ยวข้องควรมีการเพิ่มขอบเขตของการศึกษาให้กว้างขึ้นโดยมีการศึกษาถึงผลผลิตภัณฑ์ของ
ร้านกาแฟอินทนิลทุกตัว เพื่อให้ได้ผลการวิจัยที่ครอบคลุมและสามารถน้าไปประยุกต์ใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  5.2.3 ควรท้าการศึกษาด้วยวิธีเชิงคุณภาพ โดยเฉพาะการสัมภาษณ์เชิงลึกถึงรูปแบบของบริการที่ผู้บริโภค
ต้องการ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกท่ีชัดเจนยิ่งขึ้น และเป็นประโยชน์ในการพัฒนารูปแบบการให้บริการให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้สูงสุด รวมถึงควรศึกษาปัญหาหรือข้อจ้ากัดในการใช้บริการร้านกาแฟ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่
ครอบคลุมและสามารถน้าไปใช้ในการวางแผนหรือวางกลยุทธ์ในการด้าเนินธุรกิจให้ส้าเร็จตามเป้าหมายที่วางไว้ 
  5.2.4 ควรท้าการศึกษาเฉพาะเจาะจงที่เกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นตัวแปรที่ส้าคัญในการท้าให้
ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการซ้้า เนื่องจากงานวิจัยนี้พบว่า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยต่้าที่สุดจาก 4 ด้านของ
คุณค่าตราสินค้า เพื่อจะท้าให้นักวิชาการและนักธุรกิจต่าง ๆ สามารถเข้าใจสาเหตุและวิธีการในการก้าหนดกลยุทธ์    
เชิงรุกที่ช่วยท้าให้ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าเพิ่มมากขึ้น 
  5.2.5 ควรท้าการศึกษาเฉพาะเจาะจงที่เกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาด ซึ่งเป็นตัวแปรที่ส้าคัญในการสื่อสารไป
ยังผู้บริโภค อีกท้ังยังเป็นตัวแปรที่ช่วยให้การกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ หรือการร่วมไปสมาชิกของร้านค้า แต่เนื่อง
ด้วยงานวิจัยนี้กลับพบว่า ด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีค่าเฉลี่ยต่้าที่สุดจาก 7 ด้านของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ดังนั้น เพื่อท้าให้นักวิชาการหรือนักวิจัยที่สนใจสามารถน้าประเด็นปัญหาจากการวิจัยนี้ ไปศึกษาและอธิบาย
ปรากฏการณ์ในแง่มุมอื่นที่จะสามารถน้าไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดใหม่ ๆ ให้แก่ธุรกิจ 
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