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บทคัดย่อ  

การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อการซื้อซ้ำ
ของผู้บริโภคอาหารญี่ปุ่นประเภทซูชิและซาชิมิจากร้านตุ้มซูชิ โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ( Purposive 
Sampling) กลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยผู้บริโภคจำนวน 400 คน ตามสูตรคอแครน  ข้อมูลถูกเก็บรวบรวมผ่าน
แบบสอบถาม และวิเคราะห์ด้วยสถิติถดถอยพหุคูณ ผลการวิเคราะห์พบว่า ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด 
และกระบวนการบริการ มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญต่อการซื้อซ้ำของผู้บริโภค ซึ่งการนำผลการวิจัยไปใช้จะช่วยให้
ธุรกิจสามารถวางกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อเพิ่มโอกาสในการซื้อซ้ำและสร้างความภักดีของ
ลูกค้าในระยะยาว 
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Abstract  
The objective of this study is to analyze the influence of the marketing mix (7Ps) on the 

repeat purchase behavior of consumers of sushi and sashimi at Toom Sushi Restaurant. The 
research employed purposive sampling, targeting a sample of 400 consumers calculated using 
Cochran's formula. Data was collected through questionnaires and analyzed using multiple 
regression analysis. The results indicate that Product, Price, Promotion, and Process significantly 
influence repeat purchases. Applying these findings can help businesses develop effective 
marketing strategies to increase repeat purchase opportunities and build long -term customer 
loyalty. 

 
Keywords: Repeat purchase, Marketing mix, Japanese food, Sushi, Sashimi 
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บทนำ 
ในยุคปัจจุบัน ประเทศญี่ปุ่นเป็นหนึ่งในประเทศที่คนไทยนิยมเดินทางไปท่องเที่ยวมากที่สุด ซึ่งส่งผลให้

วัฒนธรรมญี่ปุ่นรวมถึงอาหารญี่ปุ่นได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในประเทศไทย ความนิยมนี้ไม่จำกัดอยู่เพียง
การบริโภคอาหารญี่ปุ่นในร้านอาหารญี่ปุ่นระดับพรีเมียมเท่านั้น แต่ยังขยายตัวไปถึงการขายอาหารญี่ปุ่นในตลาด
นัดและร้านค้าท้องถิ่น ซึ่งทำให้ซูชิและซาชิมิกลายเป็นเมนูที่ได้รับความนิยมอย่างมากในหมู่คนไทย (eukeik.ee, 
2562) 

ประเทศไทยได้รับการจัดอันดับใหเ้ป็นหนึ่งในสบิประเทศที่มีร้านอาหารญี่ปุน่มากที่สดุในโลก จากข้อมูลใน
ปี 2564 มีร้านอาหารญี่ปุ่นจำนวน 4,370 ร้านทั่วประเทศ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความนิยมและการขยายตัวของ
วัฒนธรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่นในหมู่คนไทยเป็นอย่างดี การเติบโตของจำนวนร้านอาหารญี่ปุ่นนี้ไม่ได้เกิดข้ึน
เพียงแค่ในกรุงเทพมหานครเท่านั้น แต่ยังขยายไปสู่จังหวัดต่าง ๆ ทั่วประเทศด้วย (eukeik.ee, 2562) 

ร้านตุ้มซูชิ เป็นหนึ่งในร้านอาหารญี่ปุ่นที่ประสบความสำเร็จอย่างมากในการสร้างฐานลูกค้าประจำ แม้
ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ที่ส่งผลกระทบอย่างหนักต่ออุตสาหกรรมอาหารและร้านอาหาร
ทั่วประเทศ ร้านตุ้มซูชิกลับสามารถดำเนินกิจการและยังคงให้บริการลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง สาเหตุหนึ่งที่ทำให้ร้าน
ตุ้มซูชิสามารถรักษาลูกค้าและยังคงเป็นที่นิยมได้นั้น สามารถอธิบายได้ผ่านแนวคิดเรื่องส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) ที่ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) บุคลากร (People) สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการบรกิาร 
(Process) (Kotler, 2003) 

ในแง่ของผลิตภัณฑ์ ร้านตุ้มซูชิได้คัดสรรวัตถุดิบที่มีคุณภาพสูง สดใหม่ และมีความหลากหลายตามฤดูกาล 
ซึ่งตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างดี ในขณะเดียวกัน ราคาอาหารที่เสนอขายก็มีความเหมาะสมกับ
คุณภาพ ทำให้ลูกค้ารู้สึกคุ้มค่าในการซื้อ (Schiffman & Kanuk, 1994) ส่วนด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ร้าน
ตุ้มซูชิเลือกทำเลที่ตั้งร้านในพื้นที่ที่เข้าถึงง่าย สะดวกต่อการเดินทาง ทั้งในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การ
ส่งเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การจัดโปรโมชั่นพิเศษ และการใช้สื่อ
ออนไลน์ยังช่วยเสริมสร้างการรับรู้และกระตุ้นให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ำ (Kotler, 2000) 

บุคลากรที่ให้บริการในร้านตุ้มซูชิได้รับการฝึกอบรมอย่างดี มีความรู้และความเช่ียวชาญในงานบริการ ซึ่ง
ช่วยสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้า นอกจากนี้ สภาพแวดล้อมทางกายภาพของร้าน เช่น การตกแต่งร้านที่มี
บรรยากาศแบบญี่ปุ่น การจัดวางโต๊ะอาหารที่สะดวกสบาย รวมถึงความสะอาดเรียบร้อยของร้าน ก็เป็นอีกปัจจัย
หนึ่งที่ทำให้ลูกค้ารู้สึกผ่อนคลายและอยากกลับมาใช้บริการซ้ำ (Perreault & McCarthy, 2013) 
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สุดท้าย กระบวนการบริการที ่เป็นระบบและมีความรวดเร็วในการให้บริการ ทำให้ล ูกค้าได้รับ
ประสบการณ์ที่ดีในการมารับประทานอาหารที่ร้านตุ้มซูชิ สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึง
พอใจและตัดสินใจกลับมาซื ้อซ้ำ ซึ ่งเป็นเป้าหมายหลักของร้านอาหารในการสร้ างความจงรักภักดีของลูกค้า 
(Loudon & Bitta, 1988) 

จากการวิเคราะห์เบื้องต้น จะเห็นได้ว่าการนำแนวคิด ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มาใช้เป็น    กล
ยุทธ์ทางการตลาดเป็นปัจจัยสำคัญที่ทำให้ร้านตุ้มซูชิสามารถรักษาลูกค้าและเพิ่มยอดขายได้อย่างต่อเนื่อง ดังนั้น 
การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อซำ้ของลกูค้าอาหารญี่ปุน่ประเภทซูชิและซาชิมิของร้านตุ้มซชิู จึงเป็นสิ่งที่น่าสนใจ
และมีประโยชน์อย่างยิ่งในการพัฒนากลยุทธ์ทางธุรกิจต่อไป 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพื่อวิเคราะห์อทิธิพลของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ทีส่่งผลต่อการซื้อซ้ำของผูบ้ริโภคอาหารญีปุ่่น
ประเภทซูชิและซาชิมิจากร้านตุ้มซูชิ 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
ผู้วิจัยได้นำแนวคิดเรื่องส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มาประยุกต์ใช้ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการ

ซื้อซ้ำของผู้บริโภคอาหารญี่ปุ่นประเภทซูชิและซาชิมิของร้านตุ้มซูชิ โดยมีการทบทวนวรรณกรรมตามตัวแปรใน
กรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้ 

ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื่องมือสำคัญในการวางแผนและกำหนดกล

ยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าและตลาดเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
แนวคิดน้ีเริ่มต้นจากการเน้นไปที่ 4Ps คือ ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place), 
และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งถูกนำมาใช้เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในตลาด (Kotler, 
2003) 

แต่ในยุคที่พฤติกรรมผู้บริโภคและสภาพแวดล้อมทางธุรกิจมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว แนวคิดนี้จึง
ถูกพัฒนาและขยายเพิ่มเติมเป็น 7Ps เพื่อให้ครอบคลุมและเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมทางธุรกิจในปัจจุบัน โดยมี
การเพิ่มองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับ บุคลากร (People), สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence), และ
กระบวนการ (Process) เข้ามา ซึ่งแต่ละองค์ประกอบล้วนมีความสำคัญในการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าและ
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ส่งเสริมให้เกิดความภักดีต่อแบรนด์ (Loudon & Bitta, 1988; Perreault & McCarthy, 2013) ซึ ่งแต่ละ
องค์ประกอบมีบทบาทสำคัญในการสร้างความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า และมีความสัมพันธ์โดยตรงกับ
การตัดสินใจซื้อซ้ำของลูกค้า โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ซึ่งหมายถึงสิ่งที่เสนอขายให้กับลูกค้า ทั้งสินค้าที่จับต้องได้และบริการที่จับ
ต้องไม่ได้ การสร้างผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงและตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี เป็นองค์ประกอบสำคัญที่
ทำให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจและเกดิความประทับใจ (Perreault & McCarthy, 2013) โดยเฉพาะการคัดสรรวัตถุดิบที่
มีคุณภาพ การออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่น่าสนใจ และการนำเสนอผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย ซึ่งล้วนแต่เป็นปัจจัยที่
ส่งผลต่อการซื้อซ้ำของลูกค้า 

2. ราคา (Price) ซึ่งเป็นมูลค่าที่ลูกค้าต้องจ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์หรือบริการ การตั้งราคาที่
เหมาะสมและเป็นธรรม โดยคำนึงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์และความสามารถในการจ่ายของลูกค้า จะช่วยสร้าง
ความรู้สึกคุ้มค่าและความพึงพอใจให้กบัลกูค้า (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2560) ความรู้สึกคุ้มค่าในการจ่ายเมือ่
เทียบกับคุณภาพที่ได้รับ เป็นปัจจัยหลักที่ทำให้ลูกค้ามีแนวโน้มกลับมาซื้อซ้ำ 

3. ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) หมายถึงการเลือกสถานที่และวิธีการนำเสนอผลิตภัณฑ์หรือ
บริการให้ถึงมือลูกค้า การเลือกทำเลที่ตั้งร้านที่เข้าถึงง่ายและสะดวกสบาย จะช่วยให้ลูกค้ารู้สึกสะดวกในการใช้
บริการ และเพิ่มโอกาสในการซื้อซ้ำ (The Digital Tips, 2565) การมีช่องทางการจัดจำหน่ายที่เหมาะสมและ
ครอบคลุม จะทำให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเป็นกิจกรรมที่มุ่งเน้นการสื่อสารและกระตุ้นให้เกิดการซื้อ 
การโฆษณาและการจัดโปรโมชั่นเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพในการดึงดูดลูกค้าและเพิ่มการรับรู้ต่อแบรนด์ ( Kotler, 
2000) การส่งเสริมการตลาดที่ดีจะช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ และทำให้ลูกค้าจดจำแบรนด์ได้ดีข้ึน ซึ่ง
ส่งผลให้ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อซ้ำ 

5. บุคลากร (People) ซึ่งหมายถึงพนักงานและบุคลากรทั้งหมดที่มีสว่นร่วมในการใหบ้รกิารลกูค้า การ
บริการที่เป็นมิตรและมีความเป็นมืออาชีพจากพนักงาน จะทำให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจและเกิดความประทับใจใน
บริการ (Hanna & Wozniak, 2001) ซึ่งความประทับใจนี้จะเป็นปัจจัยสำคัญที่ทำให้ลูกค้าตัดสินใจกลับมาใช้
บริการซ้ำ การฝึกอบรมพนักงานให้มีทักษะและความรู้ที่เพียงพอ จะช่วยสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าไดอ้ย่าง
มาก 

6. สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึงสิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัสได้เมื่อมาใช้
บริการ เช่น การตกแต่งร้าน บรรยากาศ ความสะอาด และความเป็นระเบียบเรียบร้อยของสถานที่ การสร้าง
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สภาพแวดล้อมที่ดีและน่าสนใจ จะทำให้ลูกค้ารู้สึกผ่อนคลายและสนุกสนานในการใช้บริการ ( Schiffman & 
Kanuk, 1994) ซึ่งสภาพแวดล้อมที่ดีนี้จะเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่กระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจกลับมาใช้บริการซ้ำ 

7.กระบวนการบริการ (Process) หมายถึงข้ันตอนและวิธีการในการให้บริการลูกค้า การจัดการที่เป็น
ระบบและรวดเร็วในการให้บริการ จะทำให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดีและรู้สึกพึงพอใจ ( Loudon & Bitta, 
1988) กระบวนการบริการที่มีความเป็นระบบและตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว จะช่วย
เสริมสร้างความพึงพอใจและกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจกลับมาใช้บริการซ้ำ 

สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) เป็นเครื่องมือที่สำคัญในการวางกลยุทธ์การตลาดที่ครอบคลุม
ทุกด้านของธุรกิจ การนำแนวคิด ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ไปใช้ในทางปฏิบัติจะช่วยให้ธุรกิจสามารถสร้าง
ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า รวมถึงเพิ่มโอกาสในการเติบโตอย่างยั่งยืนในตลาดที่มีการแข่งขันสูง  

 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการซื้อซ้ำ 
การซื้อซ้ำ (Repeat Purchase) คือกระบวนการทีผู่้บริโภคตัดสินใจกลบัมาซื้อสินค้าหรือบริการจากผู้ขาย

รายเดิมซ้ำ ๆ ซึ่งเป็นหนึง่ในพฤติกรรมที่ผูป้ระกอบการมุ่งหวังที่จะสร้างขึ้นในกลุ่มลกูค้า การซื้อซ้ำเกิดข้ึนจากความ
พึงพอใจและความเช่ือมั่นในสินค้าหรือบรกิารทีลู่กค้าได้รบัจากการซือ้ครั้งก่อน การสร้างฐานลกูค้าที่มีการซื้อซ้ำ
อย่างต่อเนื่องเป็นกลยุทธ์ทีส่ำคัญในการสร้างรายได้ที่ยัง่ยืนและเพิม่ส่วนแบง่ตลาดของธุรกจิ 

แนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อซ้ำประกอบด้วย 
ทฤษฎีความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction Theory) ทฤษฎีนี้ระบุว่าความพึงพอใจของ

ลูกค้าเกิดข้ึนจากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังของลูกค้ากับประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้สินค้าและ
บริการ หากประสบการณ์นั้นเกินความคาดหวัง ลูกค้าจะรูส้กึพึงพอใจ และมีแนวโน้มทีจ่ะกลับมาซื้อซ้ำ (Oliver, 
1980) ความพึงพอใจเป็นปจัจัยสำคัญที่นำไปสู่ความภักดีของลูกค้า และเป็นสาเหตุที่ทำให้ลกูค้าตัดสินใจซื้อซ้ำ 

ทฤษฎีความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty Theory) 
ความภักดีของลูกค้าหมายถึงความผูกพันและความมุง่มั่นทีล่กูค้ามีต่อแบรนด์หรอืผลิตภัณฑ์ ลูกค้าที่มีความภักดสีูง
จะมีแนวโน้มที่จะกลบัมาซื้อสินค้าหรือบริการจากผู้ขายรายเดิมซ้ำ ๆ โดยไม่สนใจข้อเสนอจากคู่แข่ง ทฤษฎีนี้
ช้ีให้เห็นว่าความภักดีของลกูค้าเป็นผลมาจากประสบการณ์ที่ดีและการสร้างความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งระหว่างแบ
รนด์และลูกค้า (Dick & Basu, 1994) 
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ทฤษฎีการรับรู้คณุค่า (Perceived Value Theory) การรับรู้คุณค่าเป็นการเปรียบเทียบระหว่าง
ประโยชน์ทีลู่กค้าได้รบัจากสินค้าหรือบริการกบัต้นทุนที่ต้องจ่าย หากลกูค้ารูส้ึกว่าคุณค่าที่ได้รับสงูกว่าต้นทุน จะมี
แนวโน้มที่จะกลบัมาซื้อซ้ำ (Zeithaml, 1988) ปัจจัยที่มผีลต่อการรบัรู้คุณค่าอาจรวมถึงคุณภาพของสินค้า ราคา 
และประสบการณ์ในการใช้บริการ 

ทฤษฎีการตลาดความสมัพันธ์ (Relationship Marketing Theory) ทฤษฎีนี้เน้นการสร้างและรกัษา
ความสัมพันธ์ระยะยาวกับลกูค้า ผ่านการสร้างความไว้วางใจและความพงึพอใจ การตลาดความสัมพันธ์ช่วย
เสริมสร้างความภักดีของลูกค้าและกระตุ้นใหเ้กิดการซื้อซ้ำ การรกัษาความสัมพันธ์ที่ดีกบัลกูค้าจะช่วยให้ธุรกจิ
สามารถรักษาฐานลกูค้าเดิมและลดต้นทุนในการหาลกูค้าใหม่ (Morgan & Hunt, 1994) 

ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Theory) ทฤษฎีนี้มุ่งเน้นที่การศึกษาและทำความ
เข้าใจพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ซึง่รวมถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการซื้อซ้ำ เช่น ปจัจัยทางจิตวิทยา 
(แรงจงูใจ การรบัรู้ ทัศนคติ) และปจัจัยทางสงัคมและวัฒนธรรม (Schiffman & Kanuk, 1994) การเข้าใจ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะช่วยให้ธุรกิจสามารถพัฒนากลยุทธ์ที่เหมาะสมเพื่อกระตุ้นการซื้อซ้ำได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 

สรปุได้ว่า แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการซือ้ซ้ำเน้นที่การสรา้งความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า 
รวมถึงการรักษาความสมัพันธ์ที่ดีระหว่างแบรนด์และลกูค้า การเข้าใจปจัจัยที่มผีลต่อการซือ้ซ้ำจะช่วยให้ธุรกิจ
สามารถวางกลยุทธ์ทีเ่หมาะสมเพื่อเพิม่โอกาสในการซื้อซ้ำและสร้างรายได้ที่ยั่งยืนในระยะยาว 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรม จึงนำมากำหนดเป็นกรอบแนวความคิด และสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
 

      ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
สมมุติฐานการวิจัย 

ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
บุคลากร สภาพแวดล้อมทางกายภาพ และกระบวนการบริการ ส่งผลต่อการซื้อซ้ำของผู้บริโภคอาหารญี่ปุ่น
ประเภทซูชิและซาชิมิของร้านตุ้มซูชิ 

 

วิธีดำเนินการวิจัย 
1. แบบของการวิจัยการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) ที่มุ่งเน้นการรวบรวม

ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่เข้ามาซื้อผลติภัณฑ์ซูชิและซาชิมิของร้านตุ้มซูชิในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคที่เข้ามาซื้อผลิตภัณฑ์ซูชิและซาชิมิของร้านตุม้ซูชิในกรงุเทพมหานครและ

การซื้อซ้ำ (Re-purchase) 
ของผู้บริโภคอาหารญีปุ่่น
ประเภทซูชิและซาชิมิร้านตุม้ซูชิ 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
(Kotler, 2003) 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 
4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) 
5. บุคลากร (People) 
6. กระบวนการ (Process) 
7. องค์ประกอบทางกายภาพ  
   (Physical Evidence) 
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ปริมณฑล เนื่องจากไม่สามารถกำหนดจำนวนประชากรที่แน่นอนได้ จึงใช้การกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยสูตร
คอแครน (Cochran, 1977) ที่ระดบัความเช่ือมั่น 95% และยอมให้คลาดเคลือ่นได้ไม่เกิน 5% ทำให้ได้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างที่ต้องการเท่ากับ 385 คน แต่เพื่อความสะดวกในการเกบ็รวบรวมข้อมลู ผู้วิจัยจึงทำการเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน 

การสุม่กลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุม่แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยกลุ่มตัวอย่างถูกเลอืกจาก
ผู้บริโภคที่เข้ามาซื้อผลิตภัณฑ์ในร้านตุ้มซูชิ ทั้ง 4 สาขา ได้แก่ สาขาฟิวเจอร์พาร์ครงัสิต สาขาเซ็นทรัลบางนา สาขา
เซ็นเตอร์วัน และสาขาสยามลิโด้ ซึ่งในแตล่ะสาขามจีำนวนกลุ่มตัวอย่างทีท่ำการสำรวจจำนวน 100 คน 

3. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือแบบสอบถามที่ถูกออกแบบมาให้ครอบคลุมประเด็นสำคัญในการศึกษา โดยแบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่: 

ส่วนท่ี 1: ข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ 
และรายได้ต่อเดอืน 

ส่วนท่ี 2: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการซื้อซ้ำ โดยแบ่งออกเป็น 7 หมวดใหญ่ตามแนวคิด
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place), 
การสง่เสรมิการตลาด (Promotion), บุคลากร (People), สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 
และกระบวนการให้บริการ (Process) 

ส่วนท่ี 3: ปัจจัยด้านการซื้อซ้ำของผูบ้ริโภค 
ส่วนท่ี 4: ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมจากผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการปรบัปรุงหรือพัฒนาส่วนประสมทาง

การตลาดของร้านตุ้มซูชิ 
การเกบ็ข้อมลูจากแบบสอบถามนี้ใช้มาตราวัดแบบลเิคิร์ท (Likert scale) โดยแต่ละคำถามจะมีลกัษณะ

ของการเลือกคำตอบแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ดังนี ้
5 คะแนน หมายถึง การให้คะแนนระดบัความคิดเห็นมากทีสุ่ด 
4 คะแนน หมายถึง การให้คะแนนระดบัความคิดเห็นมาก 
3 คะแนน หมายถึง การให้คะแนนระดบัความคิดเห็นปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง การให้คะแนนระดบัความคิดเห็นน้อย 
1 คะแนน หมายถึง การให้คะแนนระดบัความคิดเห็นน้อยทีสุ่ด 
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การแปลความหมายของระดับคะแนน 
 ระดับคะแนนเฉลี่ยที่ไดจ้ากการวิเคราะห์ข้อมลูจะถูกแปลความหมายตามเกณฑ์ดังนี:้ 

4.50-5.00: หมายถึง มีระดับความสำคัญและมีผลต่อการซื้อซ้ำมากทีสุ่ด 
3.50-4.49: หมายถึง มีระดับความสำคัญและมีผลต่อการซื้อซ้ำมาก 
2.50-3.49: หมายถึง มีระดับความสำคัญและมีผลต่อการซื้อซ้ำปานกลาง 
1.50-2.49: หมายถึง มีระดับความสำคัญและมีผลต่อการซื้อซ้ำน้อย 
1.00-1.49: หมายถึง มีระดับความสำคัญและมีผลต่อการซื้อซ้ำน้อยที่สุด 
4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ ข้อมูลปฐมภูมิและข้อมูลทุติยภูมิ: 
ข้อมูลทุติยภูมิ ได้จากการค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที ่เกี ่ยวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลทางวิชาการที่

น่าเชื่อถือ เช่น บทความวิจัย วารสารวิชาการ และหนังสือทางการตลาด ซึ่งข้อมูลเหล่านี้ถูกนำมาใช้ในการสร้าง
พื้นฐานทางทฤษฎีและเสริมสร้างความเข้าใจในประเด็นที่ศึกษา 

ข้อมูลปฐมภูมิ ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านแบบสอบถาม ทำการเก็บรวบรวมด้วยตนเอง ซึ่ง
แบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาถูกสร้างขึ้นโดยผ่านกระบวนการตรวจสอบความถูกต้องและความน่าเชื่อถืออย่าง
ละเอียดเพื่อให้แน่ใจว่าแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยมีความถูกต้องและความน่าเชื่อถือเ พียงพอ ได้ดำเนินการ
ทดสอบดังนี้ 

การทดสอบความเที ่ยงตรง (Validity): แบบสอบถามถูกนำไปตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) โดยผู้ทรงคุณวุฒิที ่มีความเชี ่ยวชาญในด้านการวิจัยและด้านการตลาด เพื ่อให้มั ่นใจว่า
แบบสอบถามครอบคลุมเนื้อหาที่ต้องการวัดอย่างครบถ้วนและเหมาะสม ค่าดัชนีความสอดคล้อง ( IOC) ถูกใช้ใน
การประเมินความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับเนื้อหา ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า IOC สำหรับทุกข้อมีค่าเกิน 
0.5 ซึ่งหมายถึงแบบสอบถามมีความสอดคล้องและสามารถใช้ในการวิจัยได้ 

การทดสอบความเชื ่อมั ่น (Reliability): หลังจากที ่ปรับปรุงแบบสอบถามตามคำแนะนำของ
ผู้ทรงคุณวุฒิแล้ว ได้ทำการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์อัลฟ่า
ของครอนบาค (Cronbach's Alpha) เพื่อวัดความสอดคล้องภายในของคำถามในแต่ละหมวดหมู่ ผลการทดสอบ
พบว่า ค่า Cronbach's Alpha ของแบบสอบถามอยู่ในช่วง .81-.85 ซึ่งบ่งช้ีว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่นสูงและ
สามารถนำไปใช้เก็บข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

สรุปได้ว่า แบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มีความถูกต้องเชิงเนื้อหาและมีความเชื่อมั่นในระดับสูง 
สามารถนำมาใช้ในการรวบรวมข้อมูลที่มีความน่าเช่ือถือและถูกต้องได้อย่างมั่นใจ 
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5. การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถามจะดำเนินการโดยใช้สถิติทั้งเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน โดย

สถิติเชิงพรรณนาจะใช้ในการอธิบายลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย ค่าความถี่ ( Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส่วนสถิติเชิงอนุมานจะใช้
ในการวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำของผู้บริโภค โดยใช้การ
วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน กำหนดระดับนัยสำคัญทาง
สถิติที่ .05  

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการซื้อซ้ำของผู้บริโภคอาหารญี่ปุ่นประเภทซู
ชิและซาชิมิของร้านตุ ้มซูชิ ผู ้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ปัจจัยพื ้นฐานส่วนบุคคลของกลุ ่มตัวอย่างที ่ทำตอบ
แบบสอบถามจำนวน 400 ราย พบว่ากลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 18 - 30 ปี มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ส่วนใหญ่ยังคงมีสถานภาพโสด ทำงานเป็นพนักงานบริษัทเอกชน/รัฐวิสาหกิจ และมีรายได้
ต่อเดือนระหว่าง 15,000 – 35,000 บาท 
 
 

ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด และการซื้อซ้ำของผู้บริโภค 
ผลการวิเคราะหร์ะดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)  และการซื้อซ้ำ

ของผู้บริโภคทีเ่ข้ามาซื้อผลิตภัณฑ์ซูชิและซาชิมิของร้านตุ้มซชิูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ปรากฏดังตาราง
ที่ 1 และ 2 

 
ตารางท่ี 1 ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อส่วนประสมทางการตลาดทั้งหมด 7 ด้าน  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  𝒙̅ S.D. แปลผล อันดับ 
ด้านผลิตภัณฑ์ซูชิและซาชิมิ (Product) 4.06 0.42 มาก 2 
ด้านราคาของผลิตภัณฑ์ซูชิและซาชิมิ (Price) 4.02 0.49 มาก 3 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 3.64 0.71 มาก 6 
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ด้านการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 3.60 0.66 มาก 7 
ด้านการให้บริการของพนักงานร้านตุ้มซูชิ (People) 3.94 0.59 มาก 4 
ด้านสภาพแวดล้อมทีเ่อื้อต่อการใหบ้รกิาร  
(Physicals evidence) 

3.70 0.69 มาก 5 

ด้านกระบวนการใหบ้ริการ (Process) 4.12 0.55 มาก 1 
รวม 3.87 0.39 มาก  

 

จากตารางท ี ่  1  พบว ่า  ส ่ วนประสมทางการตลาด (7Ps)   โดยรวมพบว ่าอย ู ่ ในระด ับมาก  

เมื ่อจำแนกเป็นรายด้านทั้งหมด 7 ด้าน ได้แก่ ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) อยู ่ในระดับมากที่สุด 

รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ซูชิและซาชิมิ (Productด้านราคาของผลิตภัณฑ์ซูชิและซาชิมิ (Price) ด้านการ

ให้บริการของพนักงานร้านตุ้มซูชิ (People) ด้านสภาพแวดล้อมที่เอื้อต่อการให้บริการ (Physicals evidence) 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Placeและ ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) อยู ่ในระดับน้อยที ่สุด 

ตามลำดับ 

ตารางที่ 2 การซื้อซ้ำของผู้บริโภคที่เข้ามาซื ้อผลิตภัณฑ์ซูชิและซาชิมิของร้านตุ้มซูชิในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล  (Re-purchase) 

ปัจจัยด้านการซื้อซำ้  𝒙̅ S.D. แปลผล อันดับ 
เมื่อนึกถึงซูชิและซาชิมิ จะนึกถึงร้าน “ตุ้มซูชิ” เป็น
อันดับแรก 

3.66 0.59 มาก 7 

ท่านรู้สกึดีเมือ่ได้ซื้อผลิตภัณฑ์ซูชิและซาชิมิร้าน “ตุม้ซู
ชิ” 

3.95 0.64 มาก 5 

ท่านยังคงยืนยันทีจ่ะซือ้ซ้ำผลิตภัณฑ์ซูชิและซาชิมิร้าน 
“ตุ้มซูชิ” ต่อไป แม้ว่าร้านอื่นจะมีคุณภาพของผลิตภัณฑ์
ใกล้เคียงกัน 

3.97 0.64 มาก 4 

ท่านจะซือ้ซ้ำผลิตภัณฑ์ซูชิและซาชิมริ้าน “ตุ้มซูชิ” ใน
ปริมาณทีเ่พิ่มมากขึ้นในอนาคต 

3.79 0.66 มาก 6 



วารสารนวัตกรรมการบริหารการจัดการและการสื่อสาร Innovation Technology Management Communication (ITMC)  

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏบ้านสมเด็จเจ้าพระยา 

ปีที่ 1 ฉบับที่ 2 ป ี2567 

 

77 

 

ปัจจัยด้านการซื้อซำ้  𝒙̅ S.D. แปลผล อันดับ 
ท่านมีความยินดีที่จะแนะนำผลิตภัณฑ์ซูชิและซาชิมริ้าน 
“ตุ้มซูชิ” ใหผู้้อื่นมาเลือกซื้อ 

4.01 0.69 มาก 3 

ท่านซื้อซ้ำจากรูปแบบการชำระเงินทีห่ลากหลายของ
ร้าน “ตุ้มซูชิ” ได้แก่ เงินสด , สแกน QR CODE , บัตร
เครดิตและบัตรเดบิต 

4.04 0.77 มาก 2 

ท่านซื้อซ้ำผลิตภัณฑซ์ูชิและซาชิมจิากร้าน “ตุ้มซูชิ” 
ด้วยความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์โดยอยากแนะนำด้วยการ
บอกต่อกบัเพื่อน คนใกล้ชิด และครอบครัวถึงคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์และศักยภาพการบริการ 

4.07 0.69 มาก 1 

รวม 3.92 0.51 มาก  
 

จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยด้านการซื้อซ้ำ โดยจำแนกเป็นรายข้อคำถามจำนวน 7 ข้อ โดยรวมพบว่าอยู่

ในระดับมาก ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นมากที่สุดคือ ได้แก่ ข้อคำถามท่านซื้อซ้ำผลิตภัณฑ์ซูชิ

และซาชิมิจากร้าน “ตุ้มซูชิ” ด้วยความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์โดยอยากแนะนำด้วยการบอกต่อกับเพื่อน คนใกล้ชิด 

และครอบครัวถึงคุณภาพผลิตภัณฑ์และศักยภาพการบริการ อยู่ในระดับมากที่สุด  รองลงมาคือข้อคำถามท่านซื้อ

ซ้ำจากรูปแบบการชำระเงินที่หลากหลายของร้าน “ตุ้มซูชิ” ได้แก่ เงินสด , สแกน QR CODE , บัตรเครดิตและ

บัตรเดบิต โดยข้อคำถามเมื่อนึกถึงซูชิและซาชิมิ จะนึกถึงร้าน “ตุ้มซูชิ” เป็นอันดับแรก อยู่ในระดับน้อยที่สุด  

ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการซื้อซ้ำของผู้บริโภคอาหาร
ญ่ีปุ่นประเภทซูชิและซาชิมิของร้านตุ้มซูชิ 
 ผลการวิเคราะห์ส่วนนี้เป็นไปเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของ (7Ps) ซึ่งประกอบดว้ย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรที่ให้บริการ ด้าน
กระบวนการบริการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
ดังที่แสดงในตารางที่ 3 
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ตารางที่ 3: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) กับการซื้อซ้ำของของ
ผู้บริโภคอาหารญี่ปุ่นประเภทซูชิและซาชิมิของร้านตุ้มซูชิ 

ตัวแปรพยากรณ์ b S.E. β t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (a) .214 .228 - .938 .349   

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) .242 .056 .201 4.288 .000* .666 1.502 

ด้านราคา (Price)  .315 .048 .305 6.570 .000* .679 1.473 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place)  .043 .031 .060 1.359 .175 .761 1.314 

ด้านการสง่เสรมิการตลาด (Promotion)  .110 .043 .144 2.544 .011* .459 2.180 

ด้านการใหบ้ริการของพนกังาน 
(People)  

-.105 .050 -.122 -2.112 .035* .437 2.287 

ด้านสภาพแวดล้อม 
ที่เอื้อต่อการให้บริการ  
(Physicals evidence)  

.084 .038 .114 2.236 .026* .562 1.778 

ด้านกระบวนการใหบ้ริการ (Process) .246 .049 .266 5.063 .000* .529 1.890 

R = .654, R2 = .428 , Adj R2 = .418 , SEE = .391 , F=41.879 , Sig. = .000* 
* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  
 สรุปผลการวิเคราะห์ จากตารางที่ 3 พบว่าตัวแปรพยากรณ์ทั้งหมดไม่มีความสัมพันธ์กันในระดบัสูง 
ซึ่งสามารถพิจารณาได้จากค่า Tolerance ที่สูงกว่า 0.2 และค่า VIF ที่น้อยกว่า 4 ดังนั้น การวิเคราะห์นี้จึงเป็นไป
ตามข้อตกลงเบื้องต้นสำหรับการใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เมื่อทดสอบความเป็นเส้นตรงของคะแนนจาก
ตัวแปรเกณฑ์และตัวแปรพยากรณ์ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) พบว่าค่า F มีค่าเท่ากับ 41.879 
และค่า Sig. of F เท่ากับ .000 ซึ ่งบ่งบอกว่าตัวแปรอิสระทั้งหมดสามารถพยากรณ์ความแปรปรวนของการ
ตัดสินใจซื้อซ้ำได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้งนี้เมื่อพิจารณาค่า Sig. ของการทดสอบ t พบว่าตัวแปรที่
ควรนำไปใช้ในสมการพยากรณ์ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการ
บริการ ซึ่งค่า Sig. เท่ากับ .000, .000, .011 และ .000 ตามลำดับ ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสำคัญที่ .05 แสดงว่ามี
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ความสัมพันธ์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ผู้วิจัยได้นำผลการวิเคราะห์นี้มาสร้างสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
ดังนี้ 
Y = .242(product) +.315(price) +.110(promotion) +5.105(people) +.084(physical evidence) 
  
 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) กับการซื้อซ้ำของผู้บริโภคอาหารญี่ปุ่น

ประเภทซูชิและซาชิมิของร้านตุ้มซูชิโดยการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regressions) พบว่าตัว

แปรที่มีผลกระทบต่อการซื้อซ้ำของผู้บริโภคอาหารญี่ปุ่นประเภทซูชิและซาชิมิของร้านตุ้มซูชิ อย่างมีนัยสำคัญที่ 

.05 มีอยู่ 4 ตัวแปร คือ การให้บริการของพนักงาน (People) รองลงมาคือ ราคา (Price) ผลิตภัณฑ์ (Product) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) และด้านสภาพแวดล้อมที่เอื้อต่อการให้บริการ (Physical Evidence) 

ตามลำดับอธิบายได้ว่า โดยส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 ด้าน สามารถร่วมกันอธิบายการผันแปรของการซื้อซ้ำของ

ผู้บริโภคอาหารญี่ปุ่นประเภทซูชิและซาชิมิของร้านตุ้มซูชิ ได้ร้อยละ 41.8 ส่วนอิทธิพลที่เหลือข้ึนอยู่กับอิทธิพลอื่น 

ๆ ที่มิได้อยู่ในการศึกษาน้ี  

 

อภิปรายผลการวิจัย 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product): ผลการวิจัยพบว่าผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลสำคัญต่อการซื้อซ้ำของลูกค้า ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุชาวลี ศิริพิทยาไพศาล (2562) ที่พบว่าผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น และ คุณากร ดาวเรือง และ วิชากร วิชากร (2566). ที่ยืนยันว่าผลิตภัณฑ์เป็นหนึ่ง
ในส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจเลอืกใช้บริการร้านอาหาร นอกจากนี้ วสุธิดา นุริตมนต์ (2564) 
ยังพบว่าคุณภาพผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการใช้บริการซ้ำร้านอาหารญี่ปุ่นเช่นกัน 

2. ราคา (Price): ด้านราคาพบว่ามีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ำ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ถนอมพงษ์ พานิช 
(2562) ที่ระบุว่าราคามีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น และงานวิจัยของ สรรเสริญ สัตถาวร 
(2563) ที่พบว่าความคุ้มค่าของราคามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและการกลับมาใช้บริการซ้ำ 

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion): การส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจัยที ่มีผลต่อการซื ้อซ้ำ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ เบญจรัตน์ รุ่งเรือง (2562) ที่พบว่าการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
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บริการร้านอาหาร และงานวิจัยของ กฤติน พรหมอินทร์ (2562) ที่ยืนยันว่าการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารญี่ปุ่น 

4. กระบวนการให้บริการ (Process): ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่ากระบวนการให้บริการมีอิทธิพลต่อการ
ซื ้อซ้ำ ซึ ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐพงค์ พรเดชเดชะ และ สุพิชา บูรณะวิทยาภรณ์ (2565) ที ่พบว่า
กระบวนการให้บริการมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทอิซากายะ 

5. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence): ลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ำ ซึ่งตรงกับ
งานวิจัยภาวินี กลเจริญ (2563)  ที่พบว่าลักษณะทางกายภาพมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
นอกจากนี้ สรรเสริญ สัตถาวร (2563) ยังยืนยันว่าความคุ้มค่าและความพึงพอใจในลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพล
ต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำ 

 
ข้อเสนอแนะ  

1. พัฒนาผลิตภัณฑ:์ ควรให้ความสำคัญกับการพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนือ่ง เพือ่ใหส้ามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น และรักษาความพึงพอใจของลูกค้าที่ยงักลับมาซื้อซ้ำ 

2. จัดการราคาให้เหมาะสม: ควรตรวจสอบและปรบัปรุงราคาของผลิตภัณฑ์ให้สมเหตุสมผล โดยพิจารณา
จากคุณภาพของผลิตภัณฑ์และความสามารถในการแข่งขันในตลาด 

3. เพ่ิมประสิทธิภาพการส่งเสริมการตลาด: ควรเพิ่มความหลากหลายในวิธีการส่งเสริมการตลาด เช่น การ
จัดโปรโมช่ันพเิศษ หรือการใช้สื่อออนไลน์ เพื่อดงึดูดความสนใจของลูกค้าใหม่และรักษาลกูค้าเดิม 

4. ปรับปรุงกระบวนการให้บริการ: ควรฝึกอบรมพนักงานให้มทีักษะในการให้บริการที่มีคุณภาพสงู และ
พัฒนากระบวนการให้บริการใหม้ีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 

5. พัฒนาสภาพแวดล้อม: ควรให้ความสำคัญกับการตกแตง่ร้านและสภาพแวดล้อมภายในร้าน เพือ่สร้าง
บรรยากาศที่น่าประทบัใจให้กบัลกูค้าและกระตุ้นใหลู้กค้ากลับมาใช้บริการอีกครัง้ 
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