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บทคัดย่อ 
 การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาระดับด้านคุณภาพการบริการ คุณค่าของตราสินค้า การสื่อสาร
ปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ การตัดสินใจซื้อ และความตั้งใจซื้อซ้ำ 2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของด้านคุณภาพการบริการ 
การสื่อสารปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และคุณค่าของตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 3) อิทธิพลการตัดสินใจ
ซื้อที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ 4) อิทธิพลคุณภาพการบริการ และคุณค่าของตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ 
อาหารและเครื่องดื่มร้าน Bellinee's Bake & Brew สาขาอำเภอเมืองนครปฐม โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคกลุ่ม 
Gen Y ที่เข้ามาใช้บริการร้าน Bellinee’s Bake & Brew สาขาอำเภอเมืองนครปฐม จำนวน 400 คน ผู้วิจัยเก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงปริมาณเพื่ออธิบายค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ของตัวแปรและวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล  
 ผลการศึกษาพบว่า 1) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณภาพการบริการ คุณค่าของตราสินค้า การสื่อสาร
ปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ การตัดสินใจซื้อ และความตั้งใจซื้อซ้ำ อยู่ในระดับมาก 2) คุณภาพการบริการและการ
สื่อสารปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 คุณค่าตราสินค้า
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 3) การตัดสินใจซื้อมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.001 4) คุณภาพการบริการไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ส่วน
คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.001  โดยการศึกษาครั้งนี้เห็นได้ว่ากลุ่ม
ตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y ให้ความสำคัญกับคุณค่าตราสินค้าเป็นอย่างมาก เมื่อทำการพิจารณาจนเกิดการตัดสินใจซื้อใน
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ครั้งแรกแล้วส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อจนทำให้เกิดการซื้อซ้ำ ผู้ประกอบการสามารถใช้ข้อมูลจากผลการศึกษาไปใช้ใน
การวางแผนธุรกิจ เพื่อสร้างข้อได้เปรียบในการพัฒนาธุรกิจ ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์เพื่อตอบสนองผู้บริโภค ช่วยเพิ่มความ
น่าเชื่อถือในธุรกิจ ส่งผลไปถึงการเพิ่มยอดขายในธุรกิจได้ 
 
คำสำคัญ: คุณภาพการบริการ การสื่อสารปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์  คุณค่าตราสินค้า การตัดสินใจซื้อ    

ความตั้งใจซ้ำ 
 
Abstract  
 This study aims to study 1)  the level of Service Quality, electronic Word of Mouth, Brand 
Equity, Purchase Decision and Repurchase Intention 2) the influence of Service Quality, electronic Word 
of Mouth, Brand Equity on the Purchase Decision 3)  the influence of Purchase Decision on the 
Repurchase Intention. 4) the influence of Service Quality and Brand Equity on the Repurchase Intention. 
The quantitative research method is employed. The samples are 400 customers of Generation Y used 
the service at Bellinee’s Bake & Brew, Muang Nakhon Pathom Branch.  The researcher collected data 
using an online questionnaire. The data were analyzed with quantitative statistics to describe the mean 
and standard deviation of the variables and structural equation models were analyzed to verify model 
consistency. 
 The results showed that 1) the level of Service Quality, electronic Word of Mouth, Brand Equity, 
Purchase Decision, Repurchase Intention are high level. 2) The research hypothesis test illustrated that 
service quality and electronic Word of Mouth had no influence on purchase decision at statistically 
significant level 0.05. Brand equity had an influence purchase decision at statistically significant level 
of 0.001. 3) Purchase decision had an influence repurchase intention at statistically significant level of 
0.001. 4) Service quality had no influence on repurchase intention at statistically significant level 0.05. 
and brand equity had influence on repurchase intention at statistically significant level 0.001, The 
finding from this research the sample consumer GEN Y consumers place great importance on brand 
equity. When considering purchased for the first time, tend to intend to repurchase intention. 
Entrepreneurs can use the information from the study to plan their business. To create an advantage 
in business development modify strategies to meet consumer needs increase credibility in business 
Resulting in increased sales in the business. 
 
Keywords: Service Quality, Electronic Word of Mouth, Brand Equity Purchase Decision, Repurchase 

Intention 
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บทนำ 
 ปัจจุบันคนไทยมีวิถีการดําเนินชีวิตที่เร่งรีบ เนื่องมาจากประชากรที่เพิ่มขึ้นในแต่ละปี การใช้ชีวิตที่ เร่งรีบใน
ปัจจุบันส่งผลให้การรับประทานอาหารในแต่ละมื้ออาจเป็นเรื่องที่ถูกมองข้ามไป คนไทยคิดว่าการซื้ออาหาร เครื่องดื่ม 
หรือของทานระหว่างทางเป็นสิ่งที่เพียงพอในแต่ละวัน เครื่องดื่มประเภทชา กาแฟ เบเกอรี่ และของทานระหว่างวันจึง
เป็นเมนูที่ได้รับความนิยมของคนไทย จนการดื่มกาแฟได้กลายเป็นวิถีชีวิต (Life Style) ของคนไทยจํานวนมากใน
ปัจจุบัน (ขจรพงศ์ เตือนวีระเดช, 2561) โดยธุรกิจกาแฟในประเทศไทยเป็นที่นิยม ทำให้ในปัจจุบันมีร้านคาเฟ่หรือรา้น
กาแฟเกิดขึ้นมากมาย คนรุ่นใหม่นิยมในการนัดพบปะเพื่อน ใช้เป็นสถานที่ในการนั่งทำงาน หรือใช้ตามไลฟ์สไตล์ต่างๆ 
โดยในช่วง 5-6 ปี การขยายตัวของธุรกิจกาแฟมีการเติบโตสูงมาก และมีอัตราการเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ประกอบกับ
พฤติกรรมของคนไทยที่ต้องการความรวดเร็วและสะดวกสบาย ธุรกิจกาแฟจึงเป็นอีกธุรกิจหนึ่งที่สามารถตอบโจทย์ได้
เป็นอย่างดี (สถาบันอาหาร, 2564) ในขณะทีแ่บรนด์ใหญ่ๆ มีการเร่งขยายสาขาเพื่อรองรับผู้บริโภค มีการปรับสูตรดึงดูด
ผู้บริโภคและปรับกลยุทธ์ออกสู่ตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของการใช้ชีวิตประจำวันของผู้บริโภค เพื่อดึงดูด
ผู้บริโภคให้เข้ามาใช้บริการ โดยอัตราการบริโภคกาแฟของคนไทยประมาณค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 300 แก้วต่อคนต่อปี (NALISA, 
2564) และมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอีกในอนาคต 
 กลุ่ม Gen Y ในประเทศไทยนับว่าเป็นกลุ่มผู ้บริโภคที่นักการตลาดให้ความสำคัญ เป็นกลุ่มเป้าหมายของ      
แบรนด์ เพราะมีศักยภาพและการกำลังซื้อสูง มีลักษณะการบริโภคที่โดดเด่น ส่วนใหญ่กลุ่ม Gen Y มีความเชี่ยวชาญใน
ด้านของเทคโนโลยี บริโภคข้อมูลผ่านอินเตอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย (SME in Focus, 2020) และยังเป็นกลุ่มที่มีผลต่อ
การเปลี่ยนแปลงของธุรกิจกาแฟ ซึ่งหากดูปริมาณการดื่มกาแฟของคนไทย พบว่าผู้บริโภคหลักจะอยู่ในช่วงคนอายุ
ระหว่าง 25-39 ปี จากการเก็บข้อมูลอย่างต่อเนื่องของ National Coffee Association (NCA) ของสหรัฐอเมริกาพบว่า
คนรุ่นใหม่จะดื่มกาแฟเพราะว่ากาแฟสัมพันธ์กับคุณค่าบางอย่าง เช่น แบรนด์มีความน่าสนใจ น่าเชื่อถือ และแบรนด์มี
ความจำเพาะเจาะจง ทำให้ค่านิยมของการดื่มกาแฟกลายเป็นค่านิยมที่เป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิตคนทำงาน (เอกศาสตร์ 
สรรพช่าง, 2560) โดยพบว่า 73% ของผู้บริโภคกลุ่ม Millennials (Gen Y) ติดสื่อโซเชียล จึงมักเห็นกระแสการทำ
กิจกรรมกลางแจ้ง เที่ยวคาเฟ่ มีการโชว์ไลฟ์สไตล์หรูหราในสื่อโซเชียล และ 77% ของกลุ่มดังกล่าวชื่นชอบเครื่องดื่มที่
เป็นเมนูใหม่ๆ และมีการอัปเดตเทรนออนไลน์อยู ่เสมอ นับได้ว่ากลุ ่มผู ้บร ิโภคกลุ ่ม Millennials (Gen Y) เป็น
กลุ่มเป้าหมายหลักที่สร้างมูลค่าในธุรกิจร้านกาแฟให้ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้น (สำนักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
(องค์การมหาชน), 2564)  
 จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า องค์กรที่จะประสบความสำเร็จในธุรกิจ ต้องมีปัจจัยที่แข็งแรงในด้านการ
ตัดสินใจซื้อ ตลอดจนนำไปสู่ความตั้งใจซื้อซ้ำของผู้บริโภค เพราะเมื่อตัดสินใจซื้อครั้งหนึ่งสามารถทำให้ผู้บริโภคกลับมา
ซื้อซ้ำได้ แสดงให้เห็นว่าองค์กรหรือธุรกิจนั้นมีคุณภาพการบริการที่ดี มีคุณค่าตราสินค้าที่เป็นที่จดจำสามารถดึงดูด
ผู้บริโภค รวมถึงมีการบอกต่อของผู้บริโภคคือการสื่อสารปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในโลกออนไลน์ที่ไปในทางที่ดี 
จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อและเกิดเป็นความตั้งใจซื้อซ้ำ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด
ในการให้บริการและสร้างความพีงพอใจสูงสุดแก่ผู้บริโภค  ดังนั้น ผู้วิจัยมีความสนใจในการศึกษาเรื่องของปัจจัยด้าน
อิทธิพลของคุณภาพการบริการ คุณค่าตราสินค้า การสื่อสารปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ การตัดสินใจซื้อ และความ
ตั้งใจซื้อซ้ำของร้าน Bellinee's Bake & Brew เนื่องจากเป็นร้านเบเกอรี่คาเฟ่ระดับพรีเมี่ยม หนึ่งในธุรกิจของบริษัท ซีพี 



502 | Journal of Management Science Research, Surindra Rajabhat University, Vol.8 No.3 September – December 2024 

วารสารวิจัยวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสุรินทร์ ปีท่ี 8 ฉบับท่ี 3 กันยายน – ธันวาคม 2567 

ออลล์ จำกัด (มหาชน) เป็นร้านพรีเมี่ยมโดยจับกลุ่มเป้าหมายระดับบีขึ้นไป จุดเด่นของร้าน Bellinee's Bake & Brew 
เป็นร้านที่ให้บริการในส่วนของอาหาร เช่น ข้าวไข่ข้น สปาเก็ตตี้ ปีกไก่นิวออร์ลีน พิซซ่า เป็นต้น อีกทั้งในส่วนเครื่องดื่ม
และเบเกอรี่ โดยพัฒนาเมนูตามเทรนด์ผู้บริโภคเหมาะสำหรับผู้คนที่กำลังเร่งรีบ มีการจัดโปรโมชั่น รวมถึงมีช่องทางการ
สั่งซื้อออนไลน์ เรียกได้ว่ามีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การแข่งขันทางการตลาดอยู่ตลอดเวลา  
 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย             
 1. เพื่อศึกษาระดับดา้นคุณภาพการบริการ คณุค่าของตราสินคา้ การสื่อสารปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
การตัดสินใจซื้อ และความตั้งใจซือ้ซ้ำ 
 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของด้านคุณภาพการบริการ การสื่อสารปากตอ่ปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และคณุค่าของ
ตราสินค้า ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 3. เพื่อศึกษาอิทธิพลการตัดสินใจซื้อท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ 
 4. เพื่อศึกษาอิทธิพลคุณภาพการบริการ และคณุค่าตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำของร้าน Bellinee's 
Bake & Brew สาขาอำเภอเมืองนครปฐม จังหวัดนครปฐม 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย  

 
รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
จากกรอบแนวคิดการวิจัยดังรูปที่ 1 จึงนำไปสู่สมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

1)  ตัวแปรด้านความสมัพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและการตัดสินใจซื้อ  
2)  ตัวแปรด้านความสมัพันธ์ระหว่างการสื่อสารปากต่อปากบนสื่ออิเลก็ทรอนิกส์และการตดัสินใจซื้อ 
3)  ตัวแปรด้านความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อ  
4)  ตัวแปรด้านความสมัพันธ์การตดัสินใจซื้อและความตั้งใจซื้อซ้ำ  
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5)  ตัวแปรด้านความสมัพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและความตั้งใจซื้อซ้ำ 
6)  ตัวแปรด้านความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าและความตั้งใจซื้อซ้ำ 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
  กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่เข้าใช้บริการร้าน Bellinee's Bake & Brew สาขาอำเภอเมืองนครปฐม จังหวัด
นครปฐม เป็นผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y (ผู้ที่เกิดช่วงปี พ.ศ. 2524 – 2539)  ผู้วิจัยทำการเก็บรวบรวมข้อมูล และเลือกใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) จำนวนทั้งสิ้น 400 คน ซึ่งคำนวณขนาดตัวอย่างแบบไม่ทราบ
จำนวนประชากรที่แน่นอน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2557) คำนวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และ
ค่าความคาดเคลื่อนไม่เกิน 5% ผู้วิจัยเก็บข้อมูลโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก โดยเก็บแบบสอบถาม
ออนไลน์กับผู้บริโภค กลุ่ม Gen Y ที่เข้ามาใช้บริการร้าน Bellinee's Bake & Brew สาขาอำเภอเมืองนครปฐม จังหวัด
นครปฐม ระหว่างเดือนเมษายน - เดือนพฤษภาคม 2565  
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยและคุณภาพของเคร่ืองมือ 
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน โดยคำถามแบ่งเป็น 5 ระดับ (Likert 
Scale) คือ เห็นด้วยมากที่สุด เห็นด้วยมาก เห็นด้วยปานกลาง เห็นด้วยน้อย และเห็นด้วยน้อยที่สุด กำหนดให้เลือกตอบ
เพียงหน่ึงข้อ ดังนี้  
  ส่วนที่ 1 เป็นคำถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีประสบการณ์เข้าใช้บริการในร้าน
กาแฟ Bellinee's Bake & Brew สาขาอำเภอเมืองนครปฐม จำนวน 8 ข้อ  
  ส่วนท่ี 2 เป็นคำถามเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ จำนวน 15 ข้อ  
  ส่วนท่ี 3 เป็นคำถามเกี่ยวข้องกับการสื่อสารปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ จำนวน 5 ข้อ  
  ส่วนท่ี 4 เป็นคำถามเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 12 ข้อ  
  ส่วนท่ี 5 เป็นคำถามเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้ออาหารและเครื่องดื่มร้าน Bellinee's Bake & Brew สาขา
อำเภอเมืองนครปฐม จำนวน 5 ข้อ  
  ส่วนที่ 6 เป็นคำถามเกี่ยวข้องกับความตั้งใจซื้อซ้ำอาหารและเครื่องดื ่มร้าน Bellinee's Bake & Brew 
สาขาอำเภอเมืองนครปฐม จำนวน 5  ข้อ  
 วิธีการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
  ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหาของแบบวัด (Content Validity) ซึ่งผู้ตรวจสอบและพิจารณา
แบบสอบถามคือ ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน โดยเลือกเฉพาะข้อคำถามที่มีค่าดัชนีความสอดคล้องของคำถามแต่ละข้อกับ
วัตถุประสงค์ (Index of Item –Objective Congruence: IOC) ผลการตรวจสอบพบว่าค่าอยู่ระหว่าง 0.50 - 1.00 ค่า
ดัชนีความเที่ยงตรงของแบบสอบถามต้องมีค่ามากกว่า 0.50 ขึ้นไป (ประสพชัย พสุนนท์, 2555)  โดยการวิเคราะห์หาค่า
ความเที่ยงตรงโดยทดลอง (Try-out) กับผู้บริโภคที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง คือผู้บริโภคที่ไม่ได้เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524-2539 
จำนวน 30 คน จากนั้นนำมาตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอ
นบาค ซึ่งค่าที่เหมาะสมควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป (Cronbach, 1951) ซึ่งผลของการหาค่าความเชื่อมั่นพบว่าแบบวัด
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คุณภาพการบริการ มีค่าความเชื่อมั่น (𝑎) เท่ากับ 0.907 แบบวัดปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อ

อิเล็กทรอนิกส์ มีค่าความเช่ือมั่น (𝑎) เท่ากับ 0.919 แบบวัดคุณค่าตราสินค้า มีค่าความเช่ือมั่น (𝑎) เท่ากับ 0.971 แบบ

วัดการตัดสินใจซื้อ มีค่าความเชื่อมั่น (𝑎) เท่ากับ 0.920 และแบบวัดความตั้งใจซื้อซ้ำ มีค่าความเชื่อมั่น (𝑎) เท่ากับ 
0.932  
  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : CFA) โดยผู้วิจัยทำการทดสอบตวั
แปรทุกตัวเพื่อยืนยันว่าองค์ประกอบของแบบวัดที่เลือกมานั้น สอดคล้องกับโมเดลที่ใช้ในการวิจัยด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป 
(Byrne, 2010) โดยจากการวิเคราะห์พบว่า ดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัด ผ่านเกณฑ์การพิจารณาทั้งหมด   
แสดงว่าโมเดลทั้ง 5 โมเดล มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังตารางที่ 1 
ตารางที่ 1 ค่าสถิติดัชนีความสอดคล้องโมเดลการวัด 

 ดัชนีความสอดคล้อง                                  CMIN/DF      RMR       GFI         TLI        NFI       

CFI         RMSEA 

คุณภาพการบริการ                                          2.519         0.002     0.993      0.982     0.991     

0.995       0.062 

การสื่อสารปากต่อปากบนสื่ออิเลก็ทรอนิกส์             1.647         0.003     0.997      0.996     0.998     

0.999       0.040 

คุณค่าตราสินค้า                                             2.905         0.003     0.996      0.985     0.996     

0.997       0.074 

การตัดสินใจซื้อ                                              0.178         0.001     1.000      1.000     1.000     

1.000       0.000 

ความตั้งใจซื้อซ้ำ                                             0.277         0.001     1.000      1.000     1.000     

1.000      0.000 
  

 การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัย 
  ผู้วิจัยได้ดำเนินเก็บข้อมูลโดยการจัดทำแบบสอบถามผ่านระบบออนไลน์ (Online Survey) ไปยังกลุ่ม
ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y (ผู้ที่เกิดช่วงปี พ.ศ. 2524 – 2539) ที่มีประสบการณ์เข้าใช้บริการซื้ออาหารและเครื่องดื่มในร้าน 
Bellinee's Bake & Brew สาขาอำเภอเมืองนครปฐม ระหว่างเดือนเมษายน - เดือนพฤษภาคม 2565 ผู้วิจัยเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ ผ่านสื ่อสังคมออนไลน์ เช่น FACEBOOK, LINE ของ
แบบสอบถามจำนวน 400 คน โดยมีการกำหนดเงื่อนไขในระบบให้ผู้บริโภคตอบได้เพียง 1 ครั้ง จากนั้นทำการรวบรวม
ข้อมูลและแจกแจงข้อมูลตามประเภทของตัวแปร เพื่อเป็นการตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้งก่อนการวิเคราะห์ 
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 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ข้อมูลทั่วไปของผู้ที่ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยเลือกใช้การวิเคราะห์สถิติเชิง

พรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) และการหาค่าสถิติร้อยละ (Percentages) 

จากข้อมูลที่ได้ทำการรวบรวมมา จากนั้นนำเสนอในรูปแบบตาราง 

  2. การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำของผู้บริโภคผู้วิจัย
เลือกใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) จากนั้นนำเสนอในรูปแบบของตารางเมื่อรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
  3. การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structure Equation Modeling: SEM) วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การ
วิเคราะห์สมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ เป็นเทคนิคการวิเคราะห์สมมติฐานระหว่างตัวแปรแฝง 
(Latent Variable) หลายปัจจัยร่วมกัน สำหรับโปรแกรมนี้จะทำงานควบคู่กับข้อมูลที่ได้บันทึกไว้ในโปรแกรมสำเร็จรูป
ทางสังคมศาสตร์ จึงเหมาะแก่การใช้งานเพื่อการวิเคราะห์เชิงปริมาณ เพื่อพิสูจน์การยอมรับหรือปฏิเสธความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร การวิเคราะห์ สมการโครงสร้างจะทำโดยการวิเคราะห์ข้อมูล 2 ลักษณะ ดังนี ้
  3.1. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกต (Observed Variable) และตัวแปรแฝง (Latent 
Variable) โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA)  
  3.2. การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) เป็นการวิเคราะห์ระหว่างตัวแปรแฝง 
โดยการทดสอบสมติฐานระหว่างตัวแปรแฝงทั้ง 5 ตัวแปร ได้แก่ ด้านคุณภาพการบริการ (SVQ) ด้านการสื่อสารปากต่อ
ปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (EWOM) ด้านคุณค่าตราสินค้า (BE) ด้านการตัดสินใจซื้อ (BI) และด้านความตั้งใจซื้อซ้ำ (RPI) 
 
ผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาส่วนที่ 1 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. ลักษณะข้อมลูทั่วไปของกลุม่ตัวอย่าง 

  ลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 71.25 และรองลงมาเป็น
เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 28.75 ในส่วนของอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็น
ร้อยละ 70.25 มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 14.00 มีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นรอ้ย
ละ 10.50 และมีอาชีพนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 5.25 ตามลำดับ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ มีรายได้อยู่ระหว่าง 10,000-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 47.75 รองลงมา มีรายได้ระหว่าง 20,001 – 30,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 28.50 มีรายได้ระหว่าง 30,001 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 14.50 มีรายได้มากกว่า 40,000 
บาท ข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 6.00 และมีรายได้ต่ำกว่า 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 3.25 ตามลำดับ 

2. ปัจจัยที่ทำให้เลือกซื้ออาหารและเครื่องดื่มจากร้าน Bellinee’s Bake & Brew 
  ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก คิดเป็นร้อยละ 80.00 รองลงมา ได้แก่ รสชาติของเครื่องดื่ม คิดเป็นร้อยละ 67.25 
ราคา คิดเป็นร้อยละ 60.75 ความหลากหลายของเครื่องดื่ม คิดเป็นร้อยละ 59.50 โปรโมช่ัน คิดเป็น ร้อยละ 56.00 และ
อื่นๆ (ใกล้บ้าน) คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามลำดับ 
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3. ส่วนความถี่ที่ใช้บริการร้าน  
  ส่วนใหญ่มีความถี่ท่ีใช้บริการ 3 – 4 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 47.25 รองลงมา มีความถี่ที่ใช้บริการ 5 – 
6 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 29.75 มีความถี่ที่ใช้บริการ 1 – 2 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 15.25 และมีความถี่ที่ใช้
บริการเท่ากับหรือมากกว่า 7 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 7.75 ตามลำดับ 

4. ด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งท่ีเข้าใช้บริการ  
  ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 101-200 บาท คิดเป็นร้อยละ 48.00 รองลงมา มีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง น้อยกว่า 
100 บาท คิดเป็นร้อยละ 44.00 มีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 201-300 บาท คิดเป็นร้อยละ 5.25 และมีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 301 บาท 
ขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 2.75 ตามลำดับ 
 ผลการศึกษาส่วนที่ 2 : ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยท่ีส่งผลต่อความ
ต้ังใจซ้ือซ้ำของผู้บริโภค กลุ่ม GEN Y ที่มีต่อร้าน Bellinee’s Bake & Brew สาขาอำเภอเมืองนครปฐม 
 ผลการวิจัยพบว่าการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ที่มีต่อร้าน Bellinee’s Bake & Brew 

สาขาอำเภอเมืองนครปฐม เกี่ยวกับด้านคุณภาพการบริการ อยู่ในระดับมาก (𝒙̅= 4.28, SD = 0.28) ด้านการสื่อสารปาก

ต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดับมาก (𝒙̅= 3.61, SD = 0.67)  ด้านคุณค่าตราสินค้า อยู่ในระดับมาก (𝒙̅= 3.91, 

SD = 0.41) ด้านการตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดับมาก (𝒙̅= 4.14, SD = 0.41) และด้านความตั้งใจซื้อซ้ำ อยู่ในระดับมาก 

(𝒙̅= 3.95, SD = 0.43) (ดังตารางที ่2) 
ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปร 

ตัวแปร 𝐱̅ SD การแปรผล 
1. คุณภาพการบริการ 4.28 0.28 มาก 
2. การสื่อสารปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 3.61 0.67 มาก 
3. คุณค่าตราสินค้า 3.91 0.41 มาก 
4. การตัดสินใจซื้อ 4.14 0.41 มาก 
5. ความตั้งใจซื้อซ้ำ 3.95 0.43 มาก 

 
การทดสอบสมมติฐานและสมการโครงสร้าง 
 ผลการวิเคราะห์ โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural equation modeling : SEM) และทำการปรับค่า
ดัชนีปรับโมเดล (Model Modification Indices: MI) มากที่สุดก่อนตามที่ โปรแกรมเสนอแนะ โดยการเพิ่มเส้นทาง
อิทธิพลระหว่างตัวแปรแฝง แล้วทำการวิเคราะห์ใหม่ (Hair et al., 2010) ค่าที่ได้หลังจากการปรับโมเดลดังนี้พบว่า 
ค่าสถิติ CMIN/DF ที่ได้มีค่าเท่ากับ 1.519 ซึ่งผ่านเกณฑ์การพิจารณาที่ค่า CMIN/DF น้อยกว่า 5 ค่าดัชนีรากมาตรฐาน
ของค่าเฉล ี ่ยกำล ังสอง  (Root Mean Square Residual) = 0.018 และดัชนีความคลาดเคลื ่อนในการประมาณ 
ค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) = 0.036 หมายถึง สมการโครงสร้างมีความเหมาะสม ค่าดัชนีวัดระดับ ความกลมกลืน (GFI) = 
0.949 ค่า Tucker – Lewis Index (TLI) = 0.979 ค่า Normed Fit Index (NFI) = 0.963 และค่าดัชนีความสอดคล้อง
สัมพัทธ์ (CFI) = 0.987 หมายถึง สมมติฐานมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตามรูปที่ 2 
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รูปที่ 2 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
หมายเหตุ: SVQ = คุณภาพการบรกิาร, EWOM = การสื่อสารปากต่อปากบนสือ่อิเล็กทรอนิกส์, BE = คุณค่าตราสินค้า,  
              BI = การตัดสินใจซื้อ และ RPI = ความตั้งใจซ้ือซ้ำ  

 
 สามารถสรุปได้ว่าโมเดลสมการโครงสร้างสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อ  ได้ที่ร้อยละ 68% (R1 = 0.68) 
และความตั้งใจซื้อซ้ำ ได้ที่ร้อยละ 88% (R2 = 0.88) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์และพิจารณา ผลจากค่าน้ำหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานที่ได้ พบว่า ผ่านตามเกณฑ์การพิจารณาทั้งหมด (Hair et al., 2010) 
ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  
 สามารถวิเคราะห์ผลการทดสอบสมมติฐานได้ ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ด้านความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและการตัดสินใจซื้อ 

สมมติฐาน ตัวแปร aBeta (ß) bS.E. cC.R. Dp-value 
สมมติฐานที่ 1 SVQ ---> BI 0.023 0.095 0.380 0.704 
สมมติฐานที่ 2 EWOM ---> BI 0.018 0.032 0.363 0.717 
สมมติฐานที่ 3 BE ---> BI 0.798 0.077 9.871 0.000*** 
สมมติฐานที่ 4 BI ---> RPI 0.399 0.079 4.567 0.000*** 
สมมติฐานที่ 5 SVQ ---> RPI 0.011 0.073 0.211 0.833 
สมมติฐานที่ 6 BE ---> RPI 0.572 0.086 5.787 0.000*** 
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  ผลการทดสอบเป็นการปฏิเสธ H1 ด้านคุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงลบต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.023 และค่า C.R. เท่ากับ 0.380 ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 หมายความ
ว่า มีทิศตรงข้ามกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1 
 สมมติฐานที่ 2 ด้านความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์และการตัดสินใจซื้อ 
  ผลการทดสอบเป็นการปฏิเสธ H2 ด้านการสื่อสารปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลเชิงลบต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย มาตรฐาน (ß) = 0.018 และค่า C.R. เท่ากับ 0.363 ที่ระดับนัยสำคัญทาง
สถิติที่ 0.05 หมายความว่า มีทิศตรงข้ามกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2 
 สมมติฐานที่ 3 ด้านความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อ 
  ผลการทดสอบเป็นการยอมรับ H3 ด้านคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.798 และค่า C.R. เท่ากับ 9.871 ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.001 หมายความ
ว่า ผู้บริโภคเห็นความสำคญัด้านคุณคา่ตราสินค้า หากกิจการที่มีตราสินค้าจะเกิด มูลค่าส่งผลให้ผู้บรโิภคเกิดการตัดสินใจ
ซื้อได้มากขึ้น ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 3 
 สมมติฐานที่ 4 ด้านความสัมพันธ์การตัดสินใจซื้อและความตั้งใจซื้อซ้ำ 
  ผลการทดสอบเป็นการยอมรับ H4 ด้านการตัดสินใจซื้อมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำ มีค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอย มาตรฐาน (ß) = 0.399 และค่า C.R. เท่ากับ 4.567 ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.001 หมายความ
ว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญด้านการตัดสินใจซื้อ เมื่อผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อในครั้งแรกแล้วจะทำให้เกิดความตั้งใจซื้อ
ซ้ำในครั้งต่อมา ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 4 
 สมมติฐานที่ 5 ด้านความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและความตั้งใจซื้อซ้ำ 
  ผลการทดสอบเป็นการปฏิเสธ H5 ด้านคุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงลบต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำ มีค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.018 และค่า C.R. เท่ากับ 0.63 ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 หมายความว่า 
คุณภาพการบริการไม่ได้ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อซ้ำ ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 5 
 สมมติฐานที่ 6 ด้านความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าและความตั้งใจซื้อซ้ำ 
  ผลการทดสอบเป็นการยอมรับ H6 ด้านคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการความตั้งใจซื้อซ้ำ มีค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.572 และค่า C.R. เท่ากับ 5.787 ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.001 หมายความ
ว่า คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำ ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 6 
 
สรุปและอภิปรายผล 
 การอภิปรายผลของการทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยได้แบ่งการอภิปรายออกเป็น 6 หัวข้อหลัก ตามข้อสมมติฐาน
ที่ได้กำหนดไว้ในข้ันต้นของการวิจัย ดังนี ้
 1. คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือ 
  จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพการบริการไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ แม้ว่าผู้บริโภคจะให้
ความสำคัญกับปัจจัยด้านคุณภาพการบริการอยู่ในระดับมาก โดยจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการอาจมี
ลักษณะพฤติกรรมเจาะจงเพื่อมาซื้ออาหาร เบเกอรี่ และเครื่องดื่ม  เท่านั้น โดยไม่ได้เจาะจงเรื่องคุณภาพการบริการ
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เพราะร้านมีภาพลักษณ์คุณค่าตราสินค้าที่ดีอยู่แล้ว ผู้บริโภคจึงไม่ได้คำนึงถึงคุณภาพการบริการ หรืออาจขึ้นอยู่กับ
พฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกวิธีการสั่งซื้อผ่านทางช่องทางออนไลน์ ทำให้ไม่ได้เข้าใช้บริการจาก
ร้านโดยตรง ประกอบกับในสถานการณ์ปัจจุบันมีการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด 19 ส่งผลให้ รัฐบาลมีมาตรการการเว้น
ระยะห่าง (Social Distancing) ทำให้ผู้บริโภคไม่สามารถเข้ามาใช้บริการ ภายในร้านได้ ซึ่งกลุ่ม Gen Y เป็นกลุ่มที่
เลือกใช้บริการอาหารออนไลน์ Food Delivery ปี 2563 มากที่สุด เพราะกังวลเรื่องของการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-
19 ทำให้อัตราการซื้อสินค้าผ่าน ช่องทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้น (จุฑามาศ ศรีรัตนา , 2564) จึงอาจทำให้ผู้บริโภคไม่
สามารถรับรู้ได้ถึง คุณภาพการบริการจากร้าน สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Purwaningrum and Pasaribu (2021)    
ที่พบว่าคุณภาพการบริการไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ในบางสถานการณ์ปัจจัยด้านคุณภาพการ
บริการไม่สามารถส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ 
 2. การสื่อสารปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือ 
  จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า การสื่อสารปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ เนื่องจากในปัจจุบันโลกสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทในการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์  ในชีวิตประจำวัน ทำให้ไม่เป็น
เรื่องใหม่ที่จะสามารถกระตุ้นการตัดสินใจซื้อหรือเพิ่มยอดขายในธุรกิจได้ในทันที  ถึงแม้ผู้บริโภคจะให้ความสำคัญกับ
ปัจจัยด้านการสื่อสารปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับมาก แต่กลุ่มลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการกลับมีลักษณะ
พฤติกรรมต่างจากกลุ่ม Gen Y โดยทั่วไป ผู้บริโภคจึงมีการพิจารณาองค์ประกอบอื่นร่วมด้วย เช่น การตัดสินใจซื้อของ
กลุ่มผู้บริโภคอาจเลือกซื้ออาหารและเครื่องดื่มตามความชอบและวิถีการดำเนินชีวิตที่ต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของชิว หลี่ (2556) ที่พบว่าการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่อิทธิพลผลต่อ
การตัดสินใจเลือกที่พักของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร และยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Slamet et 
al. (2022) ที่พบว่าการสื่อสารปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ชี ้ให้เห็นว่าในบาง
สถานการณ์ด้านปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ไม่สามารถส่งผลให้ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได ้
 3. คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือ 
  จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ กล่าว  ได้ว่า ตรา
สินค้า สามารถบ่งบอกภาพลักษณ์และเชื่อมโยงไปถึงความน่าเชื่อถือในตราสินค้า เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคให้ความสำคัญ
กับคุณค่าตราสินค้าเป็นหลัก โดยการรับรู้คุณภาพเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือความ
เชื่อมโยงต่อตราสินค้า และการรับรู้ตราสินค้า โดยตราสินค้าสามารถทำให้ผู ้บริโภคเกิดความมั่นใจในคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ และเมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการที่จะซื้อ โดยเห็นได้ว่าร้านเบลลินี่ มีตราสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือและเป็น
เอกลักษณ์ ทำให้ผู้บริโภคสามารถเกิดการรับรู้มีความคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์และเกิดความรู้สึกถึ งความคุ้มค่าเมื่อเข้าใช้
บริการได้เป็นอย่างดีซึ่งตราสินค้าของร้านมีผล สำคัญทำให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
สิตานันท์ วงสกุลไพศาล (2559) ที่พบว่าผู้บริโภคได้ให้ความสำคัญกับปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า
มาก ทำให้ปัจจัยด้านค่าตราสินค้านั้นมีผลตอ่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และจากการศึกษาของวรรณวจี ดิสกะประกาย 
(2561) พบว่าคุณค่าตราสินค้านั ้นส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า All Café ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ซึ่งแสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
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 4. การตัดสินใจซ้ือมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการความต้ังใจซ้ือซ้ำ 
  จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การตัดสินใจซื้อมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการความตั้งใจซื้อซ้ำ เนื่องจากกลุ่ม
ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะตัดสินใจซื้อสินค้า เมื่อสินค้านั้นได้รับความนิยม มีความคุ้มค่าของ  ราคา และตัดสินใจซื้อจาก
คำแนะนำของผู้เคยมาใช้บริการแล้ว ซึ่งหากผู้บริโภคได้ทำการพิจารณาจน  เกิดการตัดสินใจซื้อในครั้งแรกแล้ว มักจะ
ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อซ้ำในอนาคต กล่าวคือผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการหรือกลับมาซื้อซ้ำอีก
ครั้ง โดยมีความคาดหวังท่ีจะได้ความพึงพอใจ และได้รับความคุ้มค่าที่ดี เมื่อผู้บริโภคเกิดความประทับใจสามารถทำให้มี
แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะกลับมาซื้อซ้ำอีกครั้ง เมื่อร้านมีการออกเมนูใหม่ๆ กลับมาซื้อซ้ำเมื่อผู้บริโภคมีโอกาส อีกทั้งยัง
สามารถทำให้ผู้บริโภคเกิดความช่ืนชอบ และเป็นลูกค้าประจำของร้าน สอดคล้องกับการศึกษาของงามตา นามแสง และ
คณะ (2563) ผลการศึกษาพบว่าการตัดสินใจซื้อมี ผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ และสอดคล้องกับการศึกษาของบดินทร์ภัทร์ 
สิงห์โต (2558) ทีพ่บว่าการตัดสินใจซื้อมีผลต่อความความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ ช้ีให้เห็นว่าด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
มีความสำคัญ และมีอิทธิพลอย่างมากต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำของผู้บริโภค 
 5. คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการความต้ังใจซ้ือซ้ำ 
  จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพการบริการไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำ ถึงแม้ผู้บริโภคจะ
ให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านคุณภาพการบริการอยู่ในระดับมาก แต่ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากคุณภาพการบริการของธุรกิจ
ประเภทร้านกาแฟมีความคล้ายคลึงกัน ทำให้ผู้บริโภคไม่สามารถเกิดการตัดสินใจซื้อได้ในทันที ด้วยในปัจจุบันการ
แข่งขันในธุรกิจร้านกาแฟมีมากมายและต้องการดึงดูดให้ผู้บริโภคมาใช้บริการทำให้ตัวเลือกในการซื้อมีหลากหลาย และ
รูปแบบการบริการที่คล้ายคลึงกันสามารถทำให้ผู้บริโภคเบี่ยงเบนความสนใจไปร้านกาแฟอื่นได้ง่าย ถึงแม้ว่าการบรกิาร
จะมีความสำคัญในธุรกิจการบริการ แต่ต้องมีการพัฒนาให้มีความแตกต่างเหนือจากคู่แข่ง ไม่เช่นนั้นคุณภาพการบริการ
จึงอาจเป็นปัจจัยรองลงมา หากเปรียบเทียบกับส่วนประกอบอื่นๆ จึงทำให้ผู้บริโภคต้องใช้ปัจจัยอื่นๆ เข้ามาช่วยในการ
ตัดสินใจ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Mensah and Mensah (2018) พบว่าคุณภาพการบริการไม่มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Widodo (2021) ที่พบว่าคุณภาพการบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ำในช่องทางออนไลน์ จากที่กล่าวมาข้างต้น ในบางสถานการณ์
ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการไม่สามารถส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อซ้ำได้ 
 6. คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการความต้ังใจซ้ือซ้ำ 
  จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำ เนื่องจากกลุ่ม
ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับคุณค่าตราสินค้า โดยเมื่อสินค้าใดที่มีตราสินค้า ผู้บริโภคมักจะเกิดความสนใจ และตราสินค้า
นั้นยังช่วยทำให้สินค้านั้นดูพรีเมี่ยมขึ้นในสายตาของผู้บริโภค จนเกิดความเช่ือมั่นและมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ยัง
ทำให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกถึงคุ้มค่าเมื่อเข้าใช้บริการร้านท่ีมีตราสินค้า จนผู้บริโภคสามารถจดจำตราสินค้าผลิตภณัฑ์นั้น
เป็นอย่างดี นับว่าเป็นสิ่งหนึ่งที ่ช่วยให้ผู ้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อจนทำให้เกิ ดความตั้งใจซื้อซ้ำในครั้งต่อมา ซึ่ง
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ธนภรณ์ สยามนิกร (2563) พบว่า ผลการทดสอบคุณค่าตราสินค้าด้านทรัพย์สินมีความ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า กล่าวได้ว่าคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ และสอดคล้องกับการศึกษาของ 
บุญไทย แสงสุพรรณ (2562) พบว่าการรับรู้ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำของผู้บริโภคกาแฟร้านคาเฟ่อเมซอน
สาขาในห้างสรรพสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้คือร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนเป็นที่รู้จักของผู้บริโภค  และมี
ความคุ้นเคยมากกว่ายี่ห้ออื่น อีกทั้งยังจดจำตราสัญลักษณ์ของร้านคาเฟ่อ เมซอนได้เป็นอย่างดี มีผลทางบวกต่อการ
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ตัดสินใจซื้อซ้ำของผู้บริโภค จากท่ีกล่าวมาข้างต้นช้ีให้เห็นคุณค่าตราสินค้ามีความสำคัญ และมีอิทธิพลอย่างมากต่อความ
ตั้งใจซื้อซ้ำของผู้บริโภค 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะงานวิจัยคร้ังนี้ 
 ผลที่ได้จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี ้ถือเป็นประโยชน์สำหรับผู้บริโภค อีกทั้งผู ้ประกอบการสามารถนำ
ผลการวิจัยครั้งนี้ไปใช้เป็นข้อมูลในการพัฒนาส่วนต่างๆของธุรกิจ หรือประยุกต์ใช้ในทางการบริหารเพื่อตอบสนองกับ
ความต้องการของผู้บริโภค ดังนี้  
 1. กลุ่มผู้บริโภค Gen Y มีแรงจูงใจในการเข้าร้านกาแฟ โดยให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า
เป็นอย่างมาก กลุ่มผู้บริโภคจะใช้เวลาว่างในการหาร้านกาแฟหรือคาเฟ่ที่มีรูปแบบที่ทันสมัย ดึงดูดให้ผู้บริโภคเข้าไปใ ช้
บริการ ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจควรมุ่งเน้นและให้ความสำคัญในการสร้างตราสินค้า และกระตุ้นผู้บริโภคเพื่อดึงดูดให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์ ให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยกับตราสินค้าของธุรกิจให้คงอยู่และพร้อมแข่งขันใน
ธุรกิจตลาดกาแฟท่ีกำลังเติบโต สามารถช่วยเพิ่มความมั่นใจและทำให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจได้ง่ายขึ้น  
 2. ผู้ประกอบการสามารถนำข้อมูลที่ได้ไปใช้ในการวางแผนธุรกิจในระยะยาว ตั้งแต่การวางแผนทาง
การตลาดเพื่อนำไปปรับปรุง พัฒนารูปแบบของร้านเพื่อที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด 
รวมถึงพัฒนาด้านคุณภาพการบริการ ด้านการส่งเสริมการขาย การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของสินค้า และสื่อออนไลน์ 
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจและสามารถตัดสินใจด้วยตนเอง พยายามสร้างภาพลักษณ์ให้มีความโดดเด่นอยู่เสมอ  
ปัจจัยสำคัญควรเน้นในเรื่องของการส่งเสริมการขาย เพราะเนื่องจากปัจจุบันธุรกิจร้านกาแฟมีการแข่งขันค่อนข้างสูง  
 3. ผู้ประกอบการสามารถใช้ข้อมูลในการสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันกับธุรกิจคู่แข่ง  ในกลุ่มธุรกิจ
ประเภทเดียวกัน โดยผลการวิจัยจะชี้ให้เห็นถึงปัจจัยและความคิดเห็นของผู้บริโภค เกี่ยวกับการบริการ ซึ่งเป็นแนวทาง
ในการปรับปรุงและพัฒนาการรับรู้ด้านคุณภาพการบริการของผู้บริโภค รวมไปถึงพัฒนารูปแบบด้านการสื่อสารปากต่อ
ปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ในรูปแบบสังคมออนไลน์ให้มีความน่าสนใจ ให้เหมาะสมกับผู้บริโภคในไลฟ์สไตล์ต่างๆ และ
ควรทำการตลาดให้เป็นไวรอลจะสามารถดึงดูดผู้บริโภคให้เห็นถึงความสำคัญของคุณค่าตราสินค้า เพราะเป็นสิ่งที่ทำให้ 
สามารถช่วยในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ในทันที ตลอดจนแนวโน้มที่เกิดความตั้งใจซื้อซ้ำได้ สิ่งเหล่านี้จะช่วยเพิ่ม
ยอดขาย เพิ่มฐานลูกค้า หากธุรกิจมีการปรับเปลี่ยนพัฒนาตามความต้องการของผู้บริโภค จะสามารถเพิ่มคุณภาพและ
ความน่าเชื่อถือในธุรกิจ และสามารถดำเนินธุรกิจได้อย่างยั่งยืน 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ควรเพิ่มการศึกษากลุ่มตัวอย่างให้กระจายไปตามภาคต่าง ๆ ในประเทศเพื่อศึกษาความต้องการของกลุ่ม
ตัวอย่างอย่างแท้จริง แนะนำให้ทำการศึกษากับกลุ่มประชากรหรือกลุ่มตัวอย่างในสถานท่ีที่แตกตา่งกัน เพราะจะทำให้ได้
งานวิจัยที่มีความหลากหลายมากขึ้น ซึ่งจะทำให้บริษัทหรือธุรกิจที่เกี่ยวข้องสามารถที่จะนำข้อมูลของงานวิจัยที่ได้นี้ไป
ปรับใช้สามารถช่วยให้มีประสิทธิภาพในการด้านยอดขายต่อไปในอนาคต  

2. เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้นควรมีการศึกษาวิจัยในเชิงคุณภาพเพิ่มเติมเพื่อให้
สามารถเข้าถึงข้อมูลในเชิงลึกในมิติของปัจจัยที่ผู้บริโภคคำนึงถึงเมื่อต้องทำการตัดสินใจเข้าไปรับบริการเพื่อซื้ออาหาร
และเครื่องดื่ม  
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3. ทำการศึกษาเกี ่ยวกับตัวแปรอื่นๆ จากแนวคิดทฤษฎีและผลการวิจัยต่างๆของปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารและเครื่องดื่มของผู้บริโภคเพิ่มเติม เช่น แนวคิดทฤษฎีความภักดี  ของผู้บริโภค ความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค หรือศึกษาด้านปัจจัยภายนอก สถานการณ์ต่างๆ ที่ส่งผลกระทบต่อการใช้บริการของลูกค้า เช่น สภาพการ
แข่งขันจากคู่แข่งในบริการเดียวกัน เศรษฐกิจ เป็นต้น  
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