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บทคัดย่อ  

  งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ และปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่า
ของกลุ่มคนท่ีเคยใช้บริการร้านอาหารระดับกลาง ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้ า 
ของร้านอาหารระดบักลางของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นงานวิจยัน้ี จ านวน 
400 คน โดยผลการศึกษา พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 186 คน  
อายุ 26 - 35 ปี จ านวน 200 คน มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี จ านวน 315 คน สถานภาพโสด จ านวน 
219 คนประกอบอาชีพขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ / พนกังาน จ านวน 340 คน และมีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนท่ี 25,001 - 40,000 บาท จ านวน 152 คน ในการน้ี พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร
ระดับกลางของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกัมีความถ่ีในการเขา้ใช้บริการมากกว่า 3 คร้ัง/เดือน 
จ านวน 117 คน ร่วมใช้บริการร้านอาหารกับเพื่อน จ านวน 194 คน มีวตัถุประสงค์การใช้บริการ
ร้านอาหารเพื่อรับประทานอาหาร จ านวน 144 คน และมีค่าเฉล่ียในการใชจ่้ายต่อคร้ังท่ี 1,001 – 1,500 
บาท จ านวน 174 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
 ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อ
การตดัสินใจกลบัมาใชบ้ริการซ ้ าของร้านอาหารระดบักลาง ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 
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 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค ประกอบด้วย คุณค่าทางสั งคม คุณค่าทางอารมณ์  
และคุณค่าดา้นเง่ือนไข มีความสัมพนัธ์กบัการกลบัมาใช้บริการซ ้ าของร้านอาหารระดับกลางในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

 

ค ำส ำคัญ: การรับรู้คุณค่า, การใช้บริการซ ้า, ร้านอาหารระดับกลาง 
 
Abstract 

  This study aims to investigate the demographic characteristics and perceived value factors 
among individuals who have previously dined at casual dining restaurants, with a focus on their 
relationship with repurchase intention toward casual dining restaurants in Bangkok. A total of 400 
respondents were selected as the sample. The findings revealed that the majority of respondents were 
female (186 individuals), aged between 26 and 35 years (200 individuals), held a bachelor's degree 
(315 individuals), were single (219 individuals), and were employed as government officials, state 
enterprise employees, or company staff (340 individuals). Most respondents reported an average 
monthly income between 25,001 and 40,000 Baht (152 individuals).  
  In terms of casual dining behavior, the findings revealed that most respondents visited such 
restaurants more than three times per month (117 individuals), typically dined with friends (194 
individuals), and primarily visited for the purpose of having meals (144 individuals). The average 
expenditure per visit ranged from 1,001 to 1,500 Baht (174 individuals).  
 The hypothesis testing results revealed the following: 
  (1)  Demographic factors namely marital status, occupation, and income had a statistically 
significant effect on repurchase intention toward casual dining in the Bangkok at the 0.05 
significance level, which is consistent with the proposed hypotheses. 
  (2) Consumer perceived value factors including social value, emotional value, and 
conditional value were significantly associated with repurchase intention toward casual dining in the 
Bangkok at the 0.05 significance level, supporting the proposed hypotheses. 
 

Keywords: Perceived Value, Repurchase Intention, Casual Dining 
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บทน า   

ธุรกิจอาหารทัว่โลกมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงมีอตัราการเติบโตเฉล่ียต่อปี ท่ีร้อยละ 
7.79 ตั้งแต่ปี 2024 ถึง 2032 (Fortune business insights, 2025) ซ่ึงครองส่วนแบ่งทางการตลาดสูงท่ีสุด
ในโลกถึงร้อยละ 35.5 ในปี 2024 (Eliana Zeballos & Wilson Sinclair, 2025)  

ส าหรับธุรกิจร้านอาหารในระดบัภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก เม่ือท าการส ารวจพฤติกรรมผูบ้ริโภคดว้ย
การจ าแนกตามประเภทร้านอาหารท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะออกไปรับประทานอาหาร พบว่า  เลือก
ร้านอาหารระดับกลาง คิดเป็นร้อยละ 50 สูงเป็นอันดับท่ีหน่ึง และมีบุคคลท่ีไปร่วมใช้บริการด้วย คือ 
ครอบครัว รองลงมา เพื่อน และ คนรัก ทั้งน้ี พฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจากหลายประการ เช่น 
รายไดข้องผูบ้ริโภค การเติบโตของอุตสาหกรรมท่องเท่ียว รวมถึงวฒันธรรม (Rakuten Insight, 2023) 

เม่ือมองกลับมายงัประเทศไทย กระทรวงพาณิชย์ได้แบ่งร้านอาหารออกเป็น 4 แบบ โดย
จ าแนกตามลักษณะและการตกแต่งของร้านอาหาร ร้านอาหารระดับหรู (Fine Dining) ร้านอาหาร
ระดบักลาง (Casual Dining) ร้านอาหารทัว่ไป (Fast Dining) และ ร้านอาหารริมบาทวิถี (Kiosk) (SME 
ONE, 2563) 

ในปัจจุบนั ธุรกิจร้านอาหารของประเทศไทยส่วนใหญ่กระจุกตวัอยู่ในจงัหวกัรุงเทพมหานคร
มากท่ีสุด สูงถึง 54,476 ร้าน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 14.3 โดยในปี พ.ศ.2567 – 2569 ธุรกิจร้านอาหารคาด
วา่จะเติบโตร้อยละ 4.0 – 5.0 ต่อปี โดยมีปัจจยัสนบัสนุนท่ีส าคญั ไดแ้ก่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลง
ไป (วิจัยกรุงศรี, 2567) มากไปกว่านั้น อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวมีการฟ้ืนตัว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การ
ท่องเท่ียวเชิงอาหาร (Gastronomy Tourism) ไดรั้บความนิยมอยา่งมาก (ศูนยว์ิจยักสิกร, 2567)  

แต่อย่างไรก็ตาม ในปี พ.ศ.2568 ธุรกิจน้ียงัคงตอ้งเผชิญกบัความผนัผวนทางเศรษฐกิจ ตน้ทุน
การด าเนินท่ีสูงขึ้น การแข่งขนัท่ีรุนแรงจากการขยายตวัของร้านอาหาร ส่งผลให้การรักษาฐานลูกคา้
เดิม และการกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการใช้บริการซ ้ า (Repurchase Intention) จึงเป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญั
ต่อการอยูร่อดและการเติบโตอยา่งย ัง่ยนืของร้านอาหารระดบักลาง (The Nation, 2025) 

ทั้งน้ี จากท่ีกล่าวไปข้างต้น เร่ืองการแข่งขันท่ีรุนแรงในอุตสาหกรรม และความเส่ียงทาง
เศรษฐกิจ  จึงส่งผลให้การตัดสินใจใช้บริการซ ้ านั้ นเป็นพฤติกรรมหน่ึงของผูบ้ริโภคท่ีส าคัญต่อ 
การด ารงธุรกิจ โดยการใช้บริการซ ้ า ถูกนิยามไวว้่า เป็นการตัดสินใจส่วนบุคคลเก่ียวกับการซ้ือ  
หรือ ใชบ้ริการซ ้ามากกว่า 1 คร้ังเป็นตน้ไป โดยสามารถคาดการณ์พฤติกรรมในการซ้ือ หรือ ใชบ้ริการ
ซ ้ าคร้ังต่อมาได้จาก เช่น คุณภาพของสินคา้หรือ บริการ การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
ความจงรักภกัดี ความช่ืนชอบของแบรนด ์(Hellier et al., 2003) 

เช่นเดียวกนักบัการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ถือเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้เกิดการใชบ้ริการ
ซ ้ าของผูบ้ริโภค ซ่ึงการรับรู้คุณค่า หมายถึง การสามารถส่งมอบคุณค่าของสินคา้ และบริการไดต้รง
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ตามความตอ้งการของลูกคา้ ซ่ึงคุณค่าท่ีตนคาดหวงันั้นขึ้นอยู่กบัประสบการณ์ท่ีผ่านมา โดยหากเม่ือ
เกิดความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) จึงถือเป็นอิทธิพลเชิงบวกท่ีเกิดขึ้ น (Sheth, 
Newman, & Gross, 1991)  

ดังนั้ น จึงเป็นเหตุให้ผู ้วิจัยมีความสนใจศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าท่ี มีอิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจใชบ้ริการซ ้ าของผูบ้ริโภคในร้านอาหารระดบักลางในเขตกรุงเทพมหานคร รวมถึงเพื่อให้
สามารถวิเคราะห์แนวโน้มพฤติกรรมผูบ้ริโภค เน่ืองจากการกลบัมาใช้บริการซ ้ าถือเป็นความส าเร็จ 
ของธุรกิจบริการในระยะยาว เพราะตน้ทุนต ่ากว่าการหาลูกค้าใหม่ อีกทั้ ง ผูท่ี้กลับมาใช้บริการซ ้ า 
มีแนวโนม้ท่ีจะแนะน าร้านอาหารใหก้บัผูอ่ื้น ซ่ึงถือเป็นการตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth)   
 
วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการกลบัมาใชบ้ริการ
ซ ้าของร้านอาหารระดบักลางในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพื่ อ ศึกษาการตัด สินใจกลับมาใช้บ ริการซ ้ าของร้านอาหารระดับกลางใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ 
 
สมมติฐานการวิจัย 

1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู ้บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกัน 
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจกลบัมาใชบ้ริการซ ้าของร้านอาหารระดบักลางแตกต่างกนั 

2. ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย คุณค่าทางดา้นการใช้งาน คุณค่าทาง
สังคม คุณค่าทางอารมณ์ คุณค่าทางความรู้คิด และคุณค่าท่ีมีเง่ือนไข มีความสัมพนัธ์กบัการกลบัมาใช้
บริการซ ้าของร้านอาหารระดบักลางในเขตกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 
 
นิยามศัพท์ 
 การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) หมายถึง การสามารถส่งมอบคุณค่าของสินคา้ และบริการ
ไดต้รงตามความตอ้งการของลูกคา้ ประกอบไปดว้ย 

- คุณค่าทางดา้นการใชง้าน (Functional Value)  หมายถึง คุณภาพ รสชาติ การบริการและราคา 
- คุณค่าทางสังคม (Social Value) หมายถึง การเป็นท่ียอมรับ การยกระดบัสถานะทางสังคม 

การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดูดี ผา่นการเลือกรับประทานร้านอาหาร 
- คุณค่ าทางอารมณ์  (Emotional Value) หมายถึง การช่ืนชมในความสวยงาม บรรยากาศ  

การตกแต่ง ความประทบัใจต่าง ๆ ท่ีร้านอาหารมอบใหไ้ด ้
- คุณค่าทางความรู้คิด (Epistemic Value) หมายถึง การไดรั้บประสบการณ์ใหม่ ๆ ท่ีแตกต่าง

จากท่ีอ่ืน เร่ิมตั้งแต่การสร้างความสนใจ แปลกใหม่ เพื่อใหสื้บคน้ ไปจนถึงการรับรู้จริง 
- คุณค่าท่ีมีเง่ือนไข (Condition Value) หมายถึง การใช้บริการก็ต่อเม่ือเป็นวนัส าคญั เทศกาล

ต่าง ๆ มีโปรโมชัน่ หรือ การส่งเสริมการขาย 
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การใช้บริการซ ้า (Repurchase Intention) หมายถึง การตดัสินใจส่วนบุคคลเก่ียวกับการซ้ือ
หรือ ใชบ้ริการซ ้ามากกวา่ 1 คร้ังเป็นตน้ไป  

ร้านอาหารระดับกลาง (Casual Dining) หมายถึง การรับประทานอาหารท่ีมีบรรยากาศสบาย ๆ 
เป็นกันเอง ไม่เป็นทางการ ไม่มีกฎการแต่งกายใด ๆ แต่ก็ไม่เรียบง่ายเหมือนกับร้านอาหารทั่วไป  
โดยร้านอาหารประเภทน้ีมกัจะมีเมนูท่ีหลากหลาย และมีการตกแต่งร้านดูดี น่าสนใจ มีราคาอาหาร 
อยู่ในระดับปานกลาง ไม่สูงจนเกินไป เข้าถึงง่ายขึ้ นเม่ือเปรียบเทียบกับร้านอาหารระดับหรู เช่น  
ออน ลอ็ก หยุน่ หรือ มหาสาร เป็นตน้ 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

 ประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะประชากร เศรษฐกิจสังคม และส่ิงแวดล้อมของกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีศึกษา อนัประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
เป็นตน้ ซ่ึงถือว่าเป็นเกณฑ์ท่ีนิยมให้ในการแบ่งส่วนตลาด ส าคญัต่อการช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย 
โดยปัจจยัเหล่าน้ีส่งผลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2560)  

การรับรู้คุณค่า ตามทฤษฎีค่านิยมบริโภค (Consumption values theory) มุ่งเน้นการอธิบายถึง
ความใส่ใจต่อคุณค่าท่ีแตกต่างของสินคา้และบริการ จนไปถึงเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือนั้น หมายถึง 
ความสามารถในการส่งมอบคุณค่าของสินคา้และบริการไดต้รงตามความตอ้งการของลูกคา้  ซ่ึงคุณค่า 
ท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงันั้นขึ้นอยูก่บัประสบการณ์ท่ีผ่านมาท่ีแตกต่าง โดยหากเม่ือลูกคา้เกิดความพึงพอใจ 
จึงถือเป็นอิทธิพลเชิงบวกท่ีเกิดขึ้น (Sheth, Newman, & Gross, 1991) ดงัน้ี  

1. คุณค่าทางดา้นการใชง้าน (Functional Value) เนน้คุณประโยชน์ คุณภาพ และประสิทธิภาพ 
2. คุณค่าทางสังคม (Social Value) คือ การเป็นท่ียอมรับ ยกระดบั หรือ การสร้างภาพลกัษณ์  
3. คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) เป็นส่ิงท่ีท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกมีส่วนร่วมในเชิงบวก  
4. คุณค่าทางความรู้ความคิด (Epistemic Value) คือความสามารถท่ีใหค้วามรู้สึกแปลกใหม่  
5. คุณค่าท่ีมีเง่ือนไข (Conditional Value) เก่ียวขอ้งกบัเง่ือนไขตามสถานการณ์ หรือ บริบทเฉพาะ  
อีกทั้ง การรับรู้คุณค่า ตามแนวคิดของ Sheth, Newman, & Gross (1991) ไดถู้กพฒันา และจ าแนก

คุณค่าด้านการใช้งาน ออกเป็น 2 มิติ ได้แก่ 1) คุณค่าด้านคุณภาพ(Quality/ Performance Value)  
เป็นประโยชน์ท่ีได้จากคุณภาพและประสิทธิภาพ และ 2) คุณค่าด้านราคา(Price/Value for money)  
เป็นประโยชน์ท่ีได้จากการพิจารณาปัจจัยด้านราคาท่ีเหมาะสม ทั้ งน้ี ส าหรับ คุณค่าทางสังคม  
และ คุณค่าทางอารมณ์ ยงัคงอยู่ตามเดิม ซ่ึงทั้ง 4 มิติขา้งตน้ เรียกว่ามาตรวดั PERVEL น ามาใชใ้นการ
ประเมินการรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อคุณค่าสินคา้และบริการว่าอะไรคือส่ิงท่ีกระตุน้ให้เกิดทศันคติและ
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พฤติกรรมการซ้ือ แต่อย่างไรก็ตาม จากการพฒันาน้ี ไดต้ดัคุณค่าทางความรู้ความคิด และ คุณค่าท่ีมี
เง่ือนไข ออกไป เน่ืองจากสามารถอธิบายร่วมในคุณค่าดา้นอ่ืน ๆ ได ้(Sweeney & Soutar, 2001) 

การใช้บริการซ ้า นั้นเป็นพฤติกรรมหน่ึงของผูบ้ริโภคท่ีส าคญัต่อการด ารงธุรกิจ โดยการซ้ือซ ้ า  
ถูกนิยามไวว้่า เป็นการตดัสินใจส่วนบุคคลเก่ียวกบัการซ้ือ หรือ ใชบ้ริการซ ้ ามากกวา่ 1 คร้ัง เป็นตน้ไป 
หากการซ้ือ หรือ รับบริการคร้ังแรกเป็นไปอย่างน่าพอใจ มกัเป็นตวับ่งช้ีถึงโอกาสในการกลบัมาซ ้ า 
หรือ เป็นท่ีจดจ า โดยสามารถคาดการณ์พฤติกรรมในการซ้ือหรือ ใชบ้ริการซ ้ าคร้ังต่อมาไดจ้ากปัจจยั
เหล่าน้ี (Hellier et al., 2003) ไดแ้ก่ 

1. การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) คือ การประเมินคุณภาพของสินค้าหรือบริการ 
จากมุมมองของผูบ้ริโภคเอง มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า และ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

2. การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) คือ การประเมินวา่ผลประโยชน์ท่ีไดรั้บ “คุม้ค่า” กบัราคา
ท่ีจ่ายไปหรือไม่ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ความช่ืนชอบสินคา้ และ ความตั้งใจซ้ือซ ้า 

3. ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Customer Satisfaction) คือ ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีเกิดขึ้น
หลงัจากใชสิ้นคา้หรือบริการ เมีอิทธิพลต่อความช่ืนชอบสินคา้  และ ความตั้งใจซ้ือหรือใชบ้ริการซ ้า  

4. ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค (Customer loyalty) คือ ความผูกพนัทางอารมณ์หรือพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือหรือใชบ้ริการซ ้าโดยตรง 

5. ความช่ืนชอบในตราสินคา้ (Brand Preference) คือ ระดบัความช่ืนชอบของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
แบรนดใ์ดแบรนดห์น่ึงมากกวา่แบรนด์อ่ืน มีอิทธิพลต่อการส่งเสริมพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือซ ้า 

6. ประสบการณ์ท่ีผ่านมา (Past Experience) คือ ประสบการณ์จริงท่ีไดจ้ากการใช้บริการในอดีต 
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจในอนาคต มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพ ความพึงพอใจ และ ความช่ืนชอบ 
  นอกจากน้ี ในปัจจุบนันกัการตลาดมองวา่การซ้ือซ ้ าเป็นเป้าหมายส าคญัของการด าเนินกลยทุธ์ 
ภายใตแ้นวคิดการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ การรักษาลูกคา้เดิมให้กลบัมาซ้ือซ ้ าถือเป็นกลยุทธ์ 
ท่ีสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนั และมีตน้ทุนต ่ากว่าการดึงดูดลูกคา้ใหม่อย่างมาก โดยเน้นว่า
ลูกคา้ท่ีเคยมีประสบการณ์ท่ีดีและเกิดความพึงพอใจในคร้ังก่อน จะมีแนวโนม้กลบัมาซ้ือซ ้ า และมูลค่า
ตลอดอายุการเป็นลูกคา้ ของลูกคา้เหล่าน้ีจะสูงกว่าลูกคา้ใหม่อย่างมีนยัส าคญั ลูกคา้เก่าจะช่วยแนะน า
แบรนดใ์หก้บัผูอ่ื้นโดยไม่ตอ้งมีค่าใชจ่้ายเพิ่มเติมในการโฆษณา (word of mouth) (Kotler & Keller, 2006) 
  ร้านอาหารระดับกลาง ร้านอาหารท่ีให้บริการเต็มรูปแบบ (Full Service) ประกอบไปด้วย
ระดับหรู (Fine Dining) ระดับกลาง (Casual Dining)  และร้านอาหารแบบครอบครัว (Family 
Restaurant) (Walker, John R., 2013) โดยเม่ือพิจารณาถึงการเติบโตของอุตสาหกรรมร้านอาหารท่ี
ให้บริการเต็มรูปแบบนั้น พบว่ามีแนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเน่ืองเช่นกนั ในปี 2024 ครองส่วนแบ่ง
ทางการตลาดสูงสุดท่ีร้อยละ 23 และคาดว่าจะมีอตัราการเติบโตเฉล่ียต่อปีท่ี ร้อยละ 5.4 ตั้งแต่ปี 2024 - 
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2031 (Swasti Dharmadhikari, 2025) ในการน้ี ส าหรับประเทศไทย กระทรวงพาณิชยไ์ดแ้บ่งร้านอาหาร
ออกเป็น 4 แบบ โดยจ าแนกตามลกัษณะและการตกแต่งของร้านอาหาร (SME ONE, 2563) ดงัน้ี 
ตารางท่ี 1 สรุปความแตกต่างของร้านอาหารแต่ละประเภท 

ประเภท ราคา บริการ บรรยากาศ 

ร้านอาหารระดับหรู สูง บริการอยา่งพิเศษ เป็นมือาชีพ หรูหรา เป็นส่วนตวั 
ร้านอาหารระดับกลาง ปานกลาง พนกังานบริการท่ีโต๊ะอาหาร  สบาย ๆ ไม่เป็นทางการ 
ร้านอาหารท่ัวไป ต ่า สั่งอาหารเองบริเวณเคาน์เตอร์ เร็ว สะดวก 
ร้านอาหารริมบาทวิถี ต ่ามาก สั่งอาหารเองกบัแม่คา้/พ่อคา้ เร็ว และง่าย 
 

ในปัจจุบนั ธุรกิจร้านอาหารส่วนใหญ่อยู่ในจงัหวกัรุงเทพมหานครมากท่ีสุด สูงถึง 54,476 ร้าน 
คิดเป็นร้อยละ 14.3 โดยในปี พ.ศ.2567 – 2569 คาดว่าจะเติบโตร้อยละ 4.0 – 5.0 ต่อปี โดยมีปัจจยั
สนบัสนุน ไดแ้ก่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป เช่น อิทธิพลจากส่ือโซเชียลมีเดียในการเลือกรับ
บริการรับอาหาร (วิจยักรุงศรี, 2567) มากไปกว่านั้น อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวฟ้ืนตวั โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
การท่องเท่ียวเชิงอาหารไดรั้บความนิยมอยา่งมาก (ศูนยว์ิจยักสิกร, 2567)  

ในปี พ.ศ.2568 ร้านอาหารรูปแบบร่วมสมยั (Contemporary Casual) ก าลงัเป็นท่ีนิยม กล่าวคือ 
เป็นการจดัรูปแบบร้านอาหารแนวมินิมอล เน้นการสร้างประสบการณ์ท่ีมีเอกลกัษณ์ดว้ยการน าเสนอ
เมนูใหม่ แต่ยงัคงสามารถรักษาระดับราคาให้เหมาะสมอยู่ได้ ซ่ึงในประเด็นน้ีสอดคลอ้งกบัเทรนด์
ขา้งตน้ โดยร้านอาหารท่ีเป็นแนวน้ี เป็นท่ีตอบโจทยม์ากโดยเฉพาะกลุ่ม Gen Z (ศูนยว์ิจยักสิกร, 2568) 
 
วิธีการด าเนินงาน 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร คือ ผูท่ี้เคยใชร้้านอาหารระดบักลาง ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะตอ้งเคยกลบัไป
ใชบ้ริการร้านอาหารเดิมท่ีช่ืนชอบซ ้าอีกคร้ัง 
 กลุ่มตัวอย่าง เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงใช้วิธีการค านวณหาขนาด
ตวัอยา่งจากประชากร ท่ีไม่ทราบจ านวนประชากร หรือ ไม่สามารถนบัจ านวนได ้(Infinite Population)  
ของ Cochran (1977) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 ไดข้นาด
กลุ่มตวัอย่าง 384 คนโดยผูวิ้จยัไดส้ ารองขอ้มูล เพื่อเพิ่มระดบัความน่าเช่ือมัน่มากขึ้น จึงก าหนดขนาด
กลุ่มตวัอยา่งท่ี 400 คน 
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 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย   
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถามออนไลน์ ประกอบดว้ย ค าถามคดั
กรองท่ีเลือกเฉพาะผูท่ี้เคยใช้บริการร้านอาหารระดบักลางซ ้ า และตอ้งอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
ขอ้มูลประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใชบ้ริการร้านอาหารระดบักลาง การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค 
การตดัสินใจใชบ้ริการซ ้าของร้านอาหารระดบักลาง  และ ขอ้เสนอแนะ และความคิดเห็นอ่ืน ๆ 
 ผูว้ิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง 30 คน และตรวจสอบหาความ
น่าเช่ือถือ (Reliability) โดยใช้สูตรค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาตามทฤษฎีครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s 
Alpha) (Cronbach, 1951) ไดค้่าสัมประสิทธ์ิความน่าเช่ือถืออยู่ระหวา่ง 0.702 – 0.804 มีค่ามากกว่า 0.7 
ทุกดา้น ซ่ึงผา่นเกณฑก์ารตรวจสอบ 
 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 แหล่งขอ้มูลท่ีรวบรวมเพื่อใชใ้นการวิจยั แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 
  1.  ขอ้มูลปฐมภูมิ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเคยใช้
บริการร้านอาหารระดบักลาง ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งหมด 400 ชุด  
  2.  ขอ้มูลทุติยภูมิ โดยคน้ควา้ขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัเน้ือหาจากแหล่งต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเอกสาร 
หรืองานวิจยั เพื่อน ามาใชป้ระกอบการสร้างกรอบแนวความคิด และ การทบทวนวรรณกรรม 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผูวิ้จยัไดก้ าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลอธิบายตวัแปรของการศึกษา ดงัน้ี 

1. เชิงพรรณนา ได้แก่ ข้อมูลประชากรศาสตร์ และ พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร
ระดบักลาง แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
ขณะท่ีขอ้มูลการรับรู้คุณค่า และ ขอ้มูลการใชบ้ริการซ ้ าของร้านอาหารระดบักลาง  ผูวิ้จยัแสดงผลการ
วิเคราะห์ขอ้มูลโดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. เชิงอนุมาน ผูวิ้จยัใชเ้พื่อทดสอบสมมติฐานงานวิจยั ดงัน้ี 
2.1 การทดสอบขอ้มูลประชากรศาสตร์ ใชก้ารวิเคราะห์ค่าสถิติแบบความแปรปรวน 
ทางเดียว (ANOVA) หรือ F-test) เม่ือพบว่าขอ้มูลมีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัแลว้

จะท าการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่แบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา่คู่ไหนท่ีแตกต่าง 
2.2 การทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยใช้สถิติประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (Pearson 

correlation coefficient) 
2.3 การทดสอบการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า

ของร้านอาหารระดับกลาง ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ
(Multiple Regression Analysis: MRA) 
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ผลการวิจัย 

1.  การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.56 มีอาย ุ26 - 35 ปี จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 มีการศึกษา
ในระดบัปริญญาตรี จ านวน 315 คน คิดเป็นร้อยละ 78.75 มีสถานภาพโสด จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อย
ละ 54.75 ประกอบอาชีพขา้ราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ / พนกังาน จ านวน 340 คน คิดเป็นร้อยละ 
85.00 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ี 25,001 - 40,000 บาท จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 
2.  การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารระดับกลาง 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารระดับกลาง พบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มกัมีความถ่ีในการเขา้ใชบ้ริการมากกว่า 3 คร้ัง/เดือน จ านวน 117 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.25 ร่วมใชบ้ริการร้านอาหารกบัเพื่อน จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 มีวตัถุประสงค์
การใชบ้ริการร้านอาหารเพื่อรับประทานอาหาร จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 และมีค่าเฉล่ีย 
ในการใชจ่้ายต่อคร้ังท่ี 1,001 – 1,500 บาท จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 
3.  การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการรับรู้คุณค่า 
ตารางท่ี 2  การวิเคราะห์ขอ้มูลการรับรู้คุณค่าของการใชบ้ริการร้านอาหารระดบักลางโดยรวม 

การรับรู้คุณค่า  S.D. ระดับความคิดเห็น ล าดับที่ 
1) คุณค่าทางดา้นการใชง้าน 4.22 0.77 มากท่ีสุด 5 
2) คุณค่าทางสังคม 4.30 0.76 มากท่ีสุด 2 
3) คุณค่าทางอารมณ์ 4.29 0.71 มากท่ีสุด 3 
4) คุณค่าทางความรู้คิด 4.36 0.71 มากท่ีสุด 1 
5) คุณค่าท่ีมีเง่ือนไข 4.23 0.78 มากท่ีสุด 4 

เฉล่ียรวม 4.28 0.75 มากท่ีสุด - 
 
 จากตารางท่ี 2 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการรับรู้คุณค่าโดยรวม
อยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุด (  = 4.28) เม่ือพิจารณาออกมาเป็นรายด้านพบว่า ส่วนใหญ่ 
มีความคิดเห็นต่อดา้นคุณค่าทางความรู้คิดมากท่ีสุด  ในระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด (  = 4.36) คุณค่า
ทางสังคมในระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด (  = 4.30)  คุณค่าทางอารมณ์ ในระดับความคิดเห็นมาก
ท่ีสุด (  = 4.29) คุณค่าท่ีมีเง่ือนไข ในระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด (  = 4.23) และล าดับสุดท้าย  
ดา้นคุณค่าทางดา้นการใชง้าน มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด (  = 4.22) 
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4.  การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจกลบัมาใช้บริการซ ้าของร้านอาหารระดับกลางในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 3  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจกลบัมาใช้บริการซ ้ าของร้านอาหาร

ระดบักลาง 

การตัดสินใจกลบัมาใช้บริการซ ้า  S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ล าดับท่ี 

1) ท่านประทบัในการบริการท่ีไดรั้บจากร้านอาหาร 4.15 0.79 มาก 9 

2) ท่านพึงพอใจกบัประสบการณ์โดยรวมท่ีไดจ้าก
ร้านอาหาร 

4.23 0.77 มากท่ีสุด 3 

3) ท่านช่ือชอบรสชาติอาหาร และคุณภาพท่ีดีสม ่าเสมอ 4.20 0.77 มาก 4 

4) ท่านช่ืนชอบร้านอาหารท่ีมีเมนูหลากหลาย 
และน่าสนใจ 

4.17 0.77 มาก 6 
 

5) ท่านมกัไปร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศผอ่นคลาย 
ตกแต่งดีและน่ากลบัมาอีก 

4.16 0.78 มาก 7 

6) ท่านพึงพอใจในราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพอาหาร
และบริการ 

4.16 0.77 มาก 8 

7) ท่านมีโอกาสกลบัไปใชบ้ริการร้านอาหารซ ้า  
หากรอคิว หรือระยะเวลารออาหารไม่นานจนเกินไป 

4.19 0.76 มาก 5 

8) ท่านมีโอกาสกลบัไปใชบ้ริการร้านอาหารซ ้า
ในช่วงท่ีมีโปรโมชัน่ 

4.11 0.79 มาก 10 

9) ท่านตั้งใจกลบัมาใชบ้ริการร้านอาหารซ ้าอีกคร้ัง 
ในอนาคต 

4.25 0.75 มากท่ีสุด 2 

10) ท่านตั้งใจแนะน าร้านอาหารท่ีช่ืนชอบ หรือเคยใช้
บริการซ ้าใหก้บัเพื่อน คนรู้จกั 

4.28 0.76 มากท่ีสุด 1 

เฉล่ียรวม 4.19 0.77 มาก - 
 
 จากตารางท่ี 3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจกลบัมาใช้บริการซ ้ า
ของร้านอาหารระดบักลางโดยรวมอยูใ่นระดบัความคิดเห็นท่ีมาก (  = 4.19) เม่ือพิจารณาออกมาเป็น
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รายดา้นพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ ท่านตั้งใจแนะน าร้านอาหารท่ีช่ืนชอบ 
หรือเคยใช้บริการซ ้ าให้กับเพื่อน คนรู้จัก มากท่ีสุด มีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด (  = 4.28) 
รองลงมา ท่านตั้งใจกลบัมาใช้บริการร้านอาหารซ ้ าอีกคร้ังในอนาคต มีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด  
(  = 4.25) ท่านพึงพอใจกบัประสบการณ์โดยรวมท่ีไดจ้ากร้านอาหาร มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด 
(  = 4.23) ท่านช่ือชอบรสชาติอาหาร และคุณภาพท่ีดีสม ่าเสมอ มีระดบัความคิดเห็นมาก (  = 4.20) 
ท่านมีโอกาสกลบัไปใชบ้ริการร้านอาหารซ ้ า หากการรอคิว หรือระยะเวลารออาหารไม่นานจนเกินไป 
มีระดับความคิดเห็นมาก (  = 4.19) ท่านมักไปร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศผ่อนคลาย ตกแต่งดี 
และน่ากลบัมาอีก มีระดบัความคิดเห็นมาก (  = 4.16) ท่านพึงพอใจในราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ
อาหารและบริการ มีระดับความคิดเห็นมาก (  = 4.16) ท่านประทับในการบริการท่ีได้รับจาก
ร้านอาหาร มีระดับความคิดเห็นมาก (  = 4.15) และล าดับสุดท้าย ท่านมีโอกาสกลบัไปใช้บริการ
ร้านอาหารซ ้าในช่วงท่ีมีโปรโมชัน่ มีระดบัความคิดเห็น (  = 4.11) 
 
5.  การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั  
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีส่งผลต่อ  
การตดัสินใจกลบัมาใชบ้ริการซ ้าของร้านอาหารระดบักลาง 
ตารางท่ี 4  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจกลับมาใช้บริการซ ้ าของ  

ร้านอาหารระดบักลาง โดยจ าแนกตามประชากรศาสตร์ 

 
 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
การตัดสินใจกลบัมาใช้บริการซ ้าของร้านอาหาร

ระดับกลาง 

F Sig. 
1. เพศ 0.222 0.801 
2. อาย ุ 1.920 0.106 
3. ระดบัการศึกษา 2.220 0.085 
4. สถานภาพ 5.137 0.002** 
5. อาชีพ 3.947 0.009** 
6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 12.98 0.001** 
หมายเหตุ *ระดบันยัส าคญัท่ี p < .05, **ระดบันยัส าคญัท่ี p < .01, ***ระดบันยัส าคญัท่ี p < .001 
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 จากตารางท่ี 4 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจกลับมาใช้บริการซ ้ า 
ของร้านอาหารระดับกลาง โดยจ าแนกตามประชากรศาสตร์ ด้วยสถิติความแปรปรวนทางเดียว  
(ANOVA) พบว่า สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ
กลบัมาใชบ้ริการซ ้าของร้านอาหารระดบักลาง แตกต่างกนั 
 
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย คุณค่าทางดา้นการใชง้าน 
คุณค่าทางสังคม คุณค่าทางอารมณ์ คุณค่าทางองค์ความรู้ และคุณค่า ท่ีมีเง่ือนไขมีความสัมพนัธ์กับ 
การกลบัมาใชบ้ริการซ ้าของร้านอาหารระดบักลางในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 5  แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานการรับรู้คุณค่าของผู ้บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อ  

การตดัสินใจกลบัมาใชบ้ริการซ ้าของร้านอาหารระดบักลาง 

การรับรู้คุณค่า 
Unstandardized  

Coefficents 

Standardized  
Coefficents T Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std.Error Beta Tolerance VIF 
Constant 2.443 0.291 - 8.386 0.001* - - 
1) คุณค่าทางดา้นการใชง้าน 0.079 0.041 0.099 1.924 0.055 0.854 1.171 
2) คุณค่าทางสังคม 0.067 0.034 0.105 1.997  0.046* 0.808 1.237 
3) คุณค่าทางอารมณ์ 0.228 0.046 0.254 4.964 0.001** 0.860 1.163 
4) คุณค่าทางความรู้คิด 0.077 0.041 0.098 1.873  0.062 0.829 1.207 
5) คุณค่าท่ีมีเง่ือนไข 0.091 0.039 0.117 2.318  0.021* 0.890 1.124 
R = 0.336  R2 = 0.113 Adjusted.  R2 =0.102   SEE = 0.330  F = 10.062  Sig 0.001* 
หมายเหต ุ*ระดบันยัส าคญัท่ี p < .05, **ระดบันยัส าคญัท่ี p < .01, ***ระดบันยัส าคญัท่ี p < .001 
 
 จากตารางท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐานการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคมีความสัมพันธ์ต่อ 
การตดัสินใจกลบัมาใช้บริการซ ้ าของร้านอาหารระดบักลาง ดว้ยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(MRA) พบวา่ การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย คุณค่าทางสังคม คุณค่าทางอารมณ์ และคุณค่า
ท่ี มี เง่ือนไข มีความสัมพันธ์กับการกลับมาใช้บ ริการซ ้ าของร้านอาหารระดับกลางในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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สรุปและอภิปรายผล  

  ผลการศึกษาการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการซ ้ าของร้านอาหารระดับกลาง   
ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน ามาอภิปรายผลไดด้งัน้ี 
  ข้อมูลประชากรศาสตร์ในด้าน เพศ อายุ และ ระดับการศึกษา ท่ีแตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อ     
การตดัสินใจใชบ้ริการซ ้ าของร้านอาหารระดบักลางในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญั 0.05 แต่
ดา้นสถานภาพ อาชีพ และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการซ ้ าของ
ร้านอาหารระดบักลางในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อภิปรายผลไดด้งัน้ี 
  1.  เพศท่ีแตกต่างกันส่งต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้ าของร้านอาหารระดับกลาง ในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีไม่แตกต่างกนั เน่ืองจาก ค่า Sig. เท่ากบั 0.801 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ ปุณญวฎัฐ์ ตั้งจงจินตน์ (2566) ท่ีศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ และ
การตั้งใจซ้ือซ ้ าขนมขบเคี้ ยวน าเข้าประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศไม่มีความสัมพันธ์ต่อ      
การตั้งใจซ้ือซ ้ าขนมขบเคี้ ยวน าเข้าประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.751 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 
  2.  อายุท่ีแตกต่างกันส่งต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้ าของร้านอาหารระดับกลาง ในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีไม่แตกต่างกนั เน่ืองจาก Sig. เท่ากบั 0.106 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ Samoudthon Sisanonh (2564) ท่ีศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผกัท่ีได้
มาตรฐานเกษตรกรรมอินทรียข์องผูบ้ริโภคชาวลาวในเขตพื้นท่ีนครหลวงเวียงจนัทน์ สปป.ลาว พบว่า
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นอาย ุไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้าผกัท่ีไดม้าตรฐานเกษตรกรรมอินทรีย์
ของผูบ้ริโภค โดยมีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีมากกวา่ 0.05 
  3.  ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกนัส่งต่อการตดัสินใจใช้บริการซ ้ าของร้านอาหารระดับกลาง    
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีไม่แตกต่างกัน เน่ืองจาก ค่า Sig. เท่ากับ 0.085 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05            
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พนัธุมาศ เทียนทอง (2564) ท่ีศึกษาวิจยัเร่ือง การศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
การความตั้งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคสินค้าน ้ าด่ืมวิตามิน ผลการศึกษาเร่ืองการรับรู้คุณค่า และความ
ตอ้งการซ้ือซ ้า พบวา่ ระดบัการศึกษา ไม่ส่งผลต่อความตอ้งการซ้ือซ ้า 
  4.  สถานภาพท่ีแตกต่างกนัส่งต่อการตดัสินใจใชบ้ริการซ ้ าของร้านอาหารระดบักลาง ในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั เน่ืองจาก ค่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05  ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ ปราง สกาวรัตนโยธิน (2567) ท่ีศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้
ท างานสตรีในกลุ่ม Mass Market Fashion ของ Generation Y ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบวา่ สถานภาพท่ีแตกต่างทางสถานภาพมีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 



เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธุรกิจปริทศัน ์

   BUSINESS ADMINISTRATION AND ECONOMICS REVIEW                

เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธรุกิจปริทศัน์ ปีท่ี 22 ฉบบัท่ี 1 มกราคม – มิถนุายน 2569 
           
 

        35 
 

ISSN 3056-9702 (Online) 

  5.  อาชีพท่ีแตกต่างกันส่งต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้ าของร้านอาหารระดับกลาง ในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั เน่ืองจาก ค่า Sig. เท่ากบั 0.009 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ พนัธุมาศ เทียนทอง (2564) ท่ีศึกษาวิจยัเร่ือง การศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือ
ซ ้ าของผูบ้ริโภคสินคา้น ้ าด่ืมวิตามิน ผลการศึกษาเร่ืองการรับรู้คุณค่า และความตอ้งการซ้ือซ ้ า พบว่า 
อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ า โดยกลุ่มตวัอย่างนักเรียนให้ความส าคญักบัความตอ้งการ 
ซ้ือซ ้ ามากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นิโลบล ยิ่งแจ่มศิริ (2565) ท่ีศึกษาวิจยัเร่ือง 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ าของผูใ้ชบ้ริการคาเฟ่สไตลเ์กาหลีภายในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล พบว่า ขอ้มูลประชากรศาสตร์ ปัจจยัดา้นอาชีพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการกลบัมาใช้
บริการซ ้ าของผูใ้ชบ้ริการคาเฟ่สไตล์เกาหลีภายในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญั 0.05 เน่ืองจากปัจจยัขา้งตน้ เป็นปัจจยัท่ีมีเก่ียวขอ้งกบัประสบการณ์ และ ไลฟ์สไตล์ 
  6.  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัส่งต่อการตดัสินใจใชบ้ริการซ ้ าของร้านอาหาระดบักลาง 
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั เน่ืองจากค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ กาญณ์ระวี อนันอัครกุล  (2565) ท่ี ศึกษาวิจัยเร่ือง การรับรู้คุณค่า และ คุณภาพ 
การบริการท่ีมีผลต่อความพึงพอใจ และการซ้ือซ ้ าอาหารจากรถอาหารเคล่ือนท่ีฟู้ดทรัค พบว่า ปัจจยั
ด้านรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับรายได ้
20,001 – 30,000 บาท มีระดบัตั้งใจในการซ้ือซ ้าสูงกวา่กลุ่มระดบัรายไดอ่ื้น ๆ 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่า ประกอบไปด้วย คุณค่าทางด้านการใช้งาน และ คุณค่าทางความรู้คิด  
ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจใช้บริการซ ้ าของร้านอาหารระดับกลาง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคญั 0.05 อภิปรายผลไดด้งัน้ี แต่คุณค่าทางสังคม คุณค่าทางอารมณ์และคุณค่าท่ีมีเง่ือนไข 
มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้ าของร้านอาหารระดับกลาง ในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยสามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

1. คุณค่าทางดา้นการใช้งาน ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจใช้บริการซ ้ าของร้านอาหาร
ระดับกลาง ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นไปได้ว่า ผูบ้ริโภคมองคุณค่าด้านการใช้งานเหล่าน้ีเป็น 
“มาตรฐานพื้นฐาน” ท่ีร้านอาหารทุกแห่งควรมีอยู่แล้ว เน่ืองจากร้านอาหารระดับกลางส่วนใหญ่ 
มีคุณภาพอาหารและบริการใกลเ้คียงกนั ท าใหไ้ม่ไดใ้ชปั้จจยัเหล่าน้ีเป็นตวัตดัสินใจหลกัในการกลบัมา
ใชบ้ริการซ ้า นอกจากน้ี คุณค่าทางดา้นการใชง้าน อาจมีความส าคญัเฉพาะในช่วงการตดัสินใจคร้ังแรก 
แต่เม่ือเกิดประสบการณ์จริงแลว้ การกลบัมาใช้บริการซ ้ ามกัขึ้นอยู่กับปัจจยัอ่ืนท่ีให้ความส าคญัต่อ
ความรู้สึกและความคุน้เคย ความแตกต่างในดา้นคุณภาพอาหารและบริการอาจไม่ชดัเจนพอท่ีจะสร้าง
แรงจูงใจใหก้ลบัมา ท าให้คุณค่าทางดา้นการใชง้านไม่ปรากฏความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการซ ้ า
อย่างมีนัยส าคัญ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของ ปราง สกาวรัตนโยธิน (2567)ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ี
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ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ท างานสตรีในกลุ่ม Mass Market Fashion ของ Generation Y ในพื้นท่ี
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผลการวิจยัพบวา่ คุณค่าทางดา้นการใชง้านไม่มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 

2. คุณค่าทางสังคม มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจใช้บริการซ ้ าของร้านอาหารระดบักลาง  
ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นไปได้ว่า ร้านอาหารถูกมองว่าเป็นตวับ่งบอกไลฟ์สไตล์และอตัลกัษณ์  
ของผู ้บริโภค การเลือกร้านท่ีมีบรรยากาศ รูปแบบการตกแต่ง หรือเมนูท่ีสอดคล้องกับรสนิยม 
ส่วนบุคคล ช่วยสะทอ้นความเป็นตวัตนท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการน าเสนอให้แก่สังคม ตวัอย่างเช่น กลุ่มคน
รุ่นใหม่อาจเลือกร้านสไตล์มินิมอลเพื่อแสดงออกถึงความเรียบง่ายและทนัสมยั ขณะท่ีบางกลุ่มอาจ
เลือกใช้บริการร้านอาหารฟิวชันเพื่อส่ือถึงความคิดสร้างสรรค์ ส่ิงเหล่าน้ีท าให้การเลือกร้านอาหาร
กลายเป็น “กิจกรรมเชิงสังคม” มากกว่าการรับประทานอาหารธรรมดา และบทบาทของโซเชียลมีเดีย
ส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้คุณค่าทางสังคม ผูบ้ริโภคนิยมโพสต์ภาพอาหารและบรรยากาศร้านลงบน
แพลตฟอร์มต่าง ๆ เพื่อแสดงถึงรสนิยมและสร้างภาพลกัษณ์ การไดไ้ปใช้บริการร้านอาหารท่ีมีความ
สวยงามหรือเป็นท่ีนิยม จึงช่วยให้ผูบ้ริโภครู้สึกไดรั้บการยอมรับจากสังคม น าไปสู่ความปรารถนาท่ีจะ
กลบัมาใช้บริการซ ้ าเพื่อผลิตคอนเทนต์ใหม่ และรักษาภาพลกัษณ์นั้นอย่างต่อเน่ือง คุณค่าทางสังคม 
มีบทบาทส าคญัต่อการตดัสินใจใชบ้ริการซ ้ าของร้านอาหารระดบักลางในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันั้น 
ปัจจัยเชิงสังคมเหล่าน้ีจึงเป็นกลไกส าคัญท่ีกระตุ้นให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ ้ าอย่างต่อเน่ือง 
 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กรกนก ทบัเกต (2567) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้ า
ของเส้ือยืดแบรนด์ไทย (ยืดเปล่า Yuedpao) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  โดยผลการวิจยั
พบวา่ คุณค่าทางสังคม มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้าของเส้ือยดืแบรนดไ์ทย (ยดืเปล่า Yuedpao)  

3. คุณค่าทางอารมณ์ มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจใชบ้ริการซ ้ าของร้านอาหารระดบักลาง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นไปไดว้่า ประสบการณ์เชิงอารมณ์สร้างความประทบัใจและความทรงจ า
เชิงบวกให้กับลูกคา้ การตกแต่งจานอาหาร บรรยากาศร้าน และการบริการท่ีอบอุ่นท าให้ลูกคา้รู้สึก  
พึงพอใจและจดจ าร้าน ท าให้มีแรงจูงใจท่ีจะกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า นอกจากน้ี ความประทบัใจและความ
ผูกพนัทางอารมณ์ท่ีเกิดขึ้นเม่ือพาลูกคา้ไปดว้ย เช่น คนรัก เพื่อน หรือผูร่้วมงาน ยงัช่วยเสริมแรงจูงใจ
และสร้างความทรงจ าร่วมท่ีเป็นบวก นอกจากน้ี การสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์ท่ีดีย ังเป็น 
ความแตกต่างท่ีชัดเจนระหว่างร้านคู่แข่ง ในตลาดร้านอาหารระดับกลางท่ีคุณภ าพอาหาร 
และการบริการใกลเ้คียงกนั การบริการพิเศษในโอกาสส าคญัและการได้รับความใส่ใจช่วยให้ลูกคา้
รู้สึกถึงความพิเศษและความคุ ้มค่าทางอารมณ์ ซ่ึงส่งผลให้เกิดความภักดีต่อร้านและความเต็มใจ  
ในการกลบัมาใชบ้ริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ลกัษิกา มุกดากุล (2565) ไดศึ้กษาเร่ือง การศึกษา
ประสบการณ์ลูกค้า และการรับรู้คุณค่าในแบรนด์ท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือซ ้ าและการบอกต่อ 
ในธุรกิจแฟรนไชส์ร้านอาหาร เคร่ืองด่ืม และขนมหวานแบรนด์สากลน าเข้าจากต่างประเทศ   



เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธุรกิจปริทศัน ์

   BUSINESS ADMINISTRATION AND ECONOMICS REVIEW                

เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธรุกิจปริทศัน์ ปีท่ี 22 ฉบบัท่ี 1 มกราคม – มิถนุายน 2569 
           
 

        37 
 

ISSN 3056-9702 (Online) 

โดยผลการวิจัยพบว่า คุณค่าทางอารมณ์ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจขอ งลูกค้า  
มีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ 0.358 ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากับ 0.045 มีค่า t-value เท่ากับ 6.469 และ ค่า  
P-value เท่ากับ 0.000 อธิบายอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงได้ร้อยละ 88.60 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 
ท่ี 0.001 โดยท่ีความพึงพอใจของลูกคา้ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือซ ้า มีค่าสัมประสิทธ์ิ
เท่ากับ 0.715 ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากับ 0.113 มีค่า t-value เท่ากับ 9.791 และ ค่า P-value เท่ากับ 
0.000 อธิบายอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงได้ร้อยละ 61.00% อย่างมีนัยส าคัญ ทางสถิติท่ี  0.001  
และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปราง สกาวรัตนโยธิน (2567) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ท างานสตรีในกลุ่ม Mass Market Fashion ของ Generation Y ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยผลการวิจยัพบวา่ คุณค่าทางอารมณ์ มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 

4. คุณค่าทางความรู้คิด ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้ าของร้านอาหาร
ระดบักลาง ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นไปไดว้่า คุณค่าทางความรู้คิดมีความส าคญัเฉพาะในคร้ังแรก 
ท่ีลูกคา้เขา้มาใช้บริการ เน่ืองจากความแปลกใหม่และนวตักรรมมกัดึงดูดความสนใจในช่วงทดลอง  
แต่ เม่ือประสบการณ์ เกิดขึ้ นแล้ว การกลับมาใช้บริการซ ้ ามักขึ้ นอยู่กับความพึงพอใจส่วนตัว 
ประสบการณ์เชิงอารมณ์ และความคุน้เคย นอกจากน้ี ร้านอาหารระดบักลางส่วนใหญ่มีขอ้จ ากดัดา้น
นวตักรรมและเมนูคงท่ี เพื่อรักษาความมั่นใจของลูกค้า ท าให้ลูกค้าไม่ได้รับประสบการณ์ใหม่ ๆ 
บ่อยคร้ัง จึงไม่สามารถสร้างความแตกต่างในการกลับมาใช้บริการซ ้ าได้ อีกทั้ ง ลูกค้าจะเน้น 
ความสะดวก ความคุน้เคย และคุณภาพอาหารมากกวา่การแสวงหาประสบการณ์ใหม่ ความแปลกใหม่
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปราง สกาวรัตนโยธิน (2567)ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ท างานสตรีในกลุ่ม Mass Market Fashion ของ Generation Y ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยผลการวิจยัพบวา่ คุณค่าดา้นความอยากรู้ส่ิงใหม่ ไม่มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 

5. คุณค่าดา้นเง่ือนไข มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจใชบ้ริการซ ้ าของร้านอาหารระดบักลาง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นไปไดว้่า ปัจจยัเหล่าน้ีตอบสนองความตอ้งการเฉพาะตวัและโอกาสพิเศษ
ของลูกค้า ลูกค้ามักต้องการร้านอาหารท่ีเหมาะสมกับโอกาสส าคัญ สามารถปรับบริการหรือเมนู  
ตามความตอ้งการ และมอบประสบการณ์เฉพาะช่วงเทศกาล ซ่ึงสร้างแรงจูงใจให้เกิดการกลบัมาใช้
บริการ นอกจากน้ี การได้รับสิทธิประโยชน์ เช่น ส่วนลด โปรโมชัน่ หรือดีลพิเศษ ถือเป็นแรงจูงใจ 
ท่ีจบัตอ้งไดแ้ละท าใหลู้กคา้รู้สึกคุม้ค่า ซ่ึงส่งเสริมความเตม็ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า ความสะดวก
ในการเขา้ถึงร้าน เช่น การอยู่ใกลท่ี้พกัหรือท่ีท างาน ก็ช่วยลดอุปสรรคในการเขา้ถึงและท าให้ลูกคา้
กลบัมาใช้บริการไดง้่ายขึ้น ดงันั้น ส าหรับร้านอาหารระดบักลางในกรุงเทพมหานคร คุณค่าทางดา้น
เง่ือนไขถือเป็นปัจจยัส าคญัท่ีกระตุน้การกลบัมาใช้บริการซ ้ า เพราะเป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกับโอกาส
พิเศษ ความยดืหยุน่ของบริการ ประสบการณ์เฉพาะช่วง โปรโมชัน่ และความสะดวกในการเขา้ถึงร้าน 
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ซ่ึ งช่วยสร้างแรงจูงใจและความพร้อมในการกลับมาใช้บริการซ ้ าของลูกค้าได้อย่างชัดเจน  
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กาญณ์ระวี อนนัอคัรกุล (2565)ไดศึ้กษาเร่ือง การรับรู้คุณค่า และ คุณภาพ
การบริการท่ีมีผลต่อความพึงพอใจ และการซ้ือซ ้ าอาหารจากรถอาหารเคล่ือนท่ีฟู้ดทรัค โดยผลการวิจยั
พบวา่คุณค่าดา้นเง่ือนไขมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้า 
 
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

1. การศึกษาขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ในงานวิจยัน้ีไดแ้สดงให้เห็นวา่ ดา้นสถานภาพ อาชีพ 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการซ ้ าของร้านอาหารระดบักลาง  
ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน าขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ในงานวิจยัไปปรับใชห้รือพฒันาในการ
ท าการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งได ้

2. ขอ้มูลพฤติกรรมการใชบ้ริการร้านอาหารระดบักลางในงานวิจยัน้ี อนัไดแ้ก่ ความถ่ีในการเขา้
ใชบ้ริการ บุคคลท่ีร่วมใช้บริการ วตัถุประสงค์การใช้บริการ และการใช้จ่ายต่อคร้ัง ท าให้ผูป้ระกอบการ 
นักการตลาด หรือบุคคลท่ีเก่ียวขอ้ง เขา้ใจถึงพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารระดบักลางของกลุ่มคน
เหล่าน้ี และสามารถน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากงานวิจยัน้ีไปพฒันาในการท าการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งได ้

3. ข้อมูลการรับรู้คุณค่า แสดงให้ เห็นว่าปัจจัยการรับ รู้คุณค่าของผู ้บ ริโภคส่งผลต่อ  
การตดัสินใจใชบ้ริการซ ้าของร้านอาหารระดบักลาง ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย 

3.1 คุณค่าทางสังคม มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้ าของร้านอาหาร
ระดบักลาง ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นจึงควรใช้เป็นเคร่ืองมือในการดึงดูดลูกคา้ใหม่และลูกคา้ 
ท่ีเคยมาใช้บริการแล้ว เช่น การตกแต่งร้านให้สวยงามเหมาะกับการถ่ายภาพ การสร้างบรรยากาศ  
ท่ีสะทอ้นไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเป้าหมาย หรือการจดักิจกรรมและโปรโมชัน่ท่ีสามารถแชร์ลงโซเชียล
มีเดีย เพื่อสร้าง การรับรู้และภาพลกัษณ์ท่ีดีของร้าน ซ่ึงจะช่วยเพิ่มโอกาสในการทดลองใชบ้ริการคร้ังแรก 

3.2 คุณค่าทางอารมณ์ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้ าของร้านอาหาร
ระดบักลาง ในเขตกรุงเทพมหานคร ร้านอาหารสามารถสร้างประสบการณ์ท่ีท าใหลู้กคา้ประทบัใจ เช่น 
การตกแต่งร้านและจดัจานอาหารให้น่ารับประทาน การสร้างบรรยากาศผ่อนคลาย และการให้บริการ
พิเศษในวนัส าคญั รวมถึงการฝึกอบรมพนกังานใหส้ามารถใส่ใจลูกคา้อยา่งอบอุ่น การสร้างประสบการณ์
เชิงบวกเหล่าน้ีช่วยเสริมแรงจูงใจและความผกูพนั ท าใหลู้กคา้มีแนวโนม้กลบัมาใชบ้ริการซ ้า 

3.3 คุณค่าท่ีมีเง่ือนไข มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้ าของร้านอาหาร
ระดับกลาง ในเขตกรุงเทพมหานคร้านอาหารสามารถน าไปใช้ประโยชน์โดยการจัดโปรโมชั่น 
และดีลพิเศษท่ีสอดคลอ้งกบัโอกาสส าคญั เช่น วนัครบรอบ วนัวาเลนไทน์ หรือเทศกาลต่าง ๆ การปรับ
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เมนูและบริการให้ยดืหยุ่นตามความตอ้งการของลูกคา้ เช่น เมนูส าหรับผูแ้พอ้าหาร และการเลือกท าเล
ร้านใหส้ะดวกต่อการเขา้ถึง เป็นปัจจยัส าคญัท่ีช่วยสร้างแรงจูงใจใหลู้กคา้กลบัมาใชบ้ริการซ ้า  

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. งานวิจยัคร้ังน้ีจ ากัดเฉพาะร้านอาหารระดับกลางในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงอาจจ ากัด 
ความทัว่ไปของผลการวิจยั การศึกษาคร้ังต่อไปควรขยายกลุ่มตวัอยา่งไปยงัร้านอาหารหลายระดบัราคา 
เช่น ร้านอาหารระดับสูง และรวมถึงพื้นท่ีต่างจงัหวดัหรือเขตเมืองรอง เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรม 
และการรับรู้คุณค่าของลูกคา้ในบริบทท่ีแตกต่างกนั การขยายกลุ่มตวัอย่างและพื้นท่ีศึกษาจะช่วยเพิ่ม
ความหลากหลายของขอ้มูล และสามารถสรุปผลท่ีมีความน่าเช่ือถือและใชป้ระโยชน์ไดใ้นวงกวา้งขึ้น 

2. งานวิจยัคร้ังน้ีมุ่งเน้นท่ีปัจจยัดา้นคุณค่าของลูกคา้ แต่ยงัไม่ไดพ้ิจารณาปัจจยัภายนอกอ่ืน ๆ 
ท่ีอาจมีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้ า เช่น สภาพเศรษฐกิจของครัวเรือน การแข่งขันในตลาด
ร้านอาหาร หรือความนิยมบนโซเชียลมีเดีย การศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับปัจจยัเหล่าน้ีจะช่วยให้เขา้ใจ
พฤติกรรมลูกค้าได้รอบด้านมากขึ้ น และสามารถช้ีแนะแนวทางปฏิบัติท่ีสอดคล้องกับบริบท 
ทางเศรษฐกิจและสังคมของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งแม่นย  า 

3. การใช้แบบสอบถามเชิงปริมาณเพียงอย่างเดียวอาจไม่สามารถอธิบายเหตุผลเชิงลึก  
ของพฤติกรรมลูกค้าได้ การวิจัยคร้ังต่อไปควรใช้วิธีวิจัยเชิงผสม โดยรวมการสัมภาษณ์เชิงลึก  
(In-depth Interview) หรือกลุ่มสนทนา (Focus Group) ร่วมกบัแบบสอบถามเชิงปริมาณ การใชว้ิธีผสม
น้ีจะช่วยให้เขา้ใจว่าท าไมบางปัจจยั เช่น คุณค่าดา้นการใชง้าน หรือ คุณค่าทางความรู้คิด จึงไม่ส่งผล
ต่อการกลับมาใช้บริการซ ้ า และสามารถวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงซ้อนระหว่างคุณค่าแต่ละด้าน 
กบัพฤติกรรมลูกคา้ไดช้ดัเจนยิง่ขึ้น 

4. ในยคุปัจจุบนั ร้านอาหารเร่ิมใชเ้ทคโนโลยแีละนวตักรรมใหม่ เช่น การสั่งอาหารออนไลน์ 
การใช้แอปพลิเคชันส าหรับจองโต๊ะ งานวิจยัคร้ังต่อไปควรศึกษาอิทธิพลของเทคโนโลยีเหล่าน้ีต่อ 
การสร้างคุณค่าของลูกคา้ การเข้าใจบทบาทของเทคโนโลยีจะช่วยให้ร้านอาหารสามารถออกแบบ
บริการท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ในยคุดิจิทลัไดดี้ยิง่ขึ้น 
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