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บทคดัย่อ 

การวิจยัครัง้น้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ร้านอาหารประเภทชาบูในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร โดยแบ่งเป็น 2 วตัถุประสงค์หลกั 

ไดแ้ก่ (1) เพื่อเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารจําแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร ์

เช่น เพศ อายุ และรายได ้และ (2) เพื่อวเิคราะหปั์จจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 401 คน ด้วย

แบบสอบถามออนไลน์ และนําข้อมูลมาวเิคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา การวเิคราะห์ความ

แตกต่างดว้ย t-test และ ANOVA และการถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 15–24 ปี มกีารศกึษาระดบั

ปรญิญาตร ีมอีาชพีนกัเรยีนนกัศกึษา และมรีายไดเ้ฉลีย่ไมเ่กนิ 20,000 บาทต่อเดอืน ปัจจยัดา้น

ส่วนประสมทางการตลาดที่มรีะดบัความคดิเห็นเฉลี่ยสูงสุด คอื ด้านราคา รองลงมาคอืช่อง

ทางการจดัจําหน่าย ผลติภณัฑ ์และการส่งเสรมิการตลาด ตามลําดบั ผลการวเิคราะหถ์ดถอย

พหุคูณพบว่า ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ ได้แก่ การ

ส่งเสรมิการตลาด (β = 0.276, p < .001), ราคา (β = 0.219, p < .001), และช่องทางการจดั

จําหน่าย (β = 0.182, p = .001) โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการ

ตดัสนิใจไดร้อ้ยละ 33.3 (R² = 0.333) 



ผลการศกึษาชีใ้หเ้หน็วา่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบักลยุทธท์างการตลาดทีเ่น้นการสรา้ง

คุณค่าและประสบการณ์ เช่น การจัดโปรโมชัน่ที่ตอบโจทย์ บรรยากาศร้านที่เอื้อต่อการ

รบัประทานร่วม และราคาทีส่อดคลอ้งกบัคุณภาพอาหาร ซึง่เป็นแนวทางสาํคญัในการวางแผน

ธุรกจิรา้นอาหารชาบใูนเขตเมอืง 

คาํสาํคญั: การตดัสินใจ, ร้านอาหารชาบ,ู ส่วนประสมทางการตลาด, เขตบางเขน 

 

 

บทนํา  

ในช่วงปีทีผ่่านมา ธุรกจิรา้นอาหารประเภทชาบูในประเทศไทยเตบิโตอย่างรวดเรว็ โดยเฉพาะ

ในพืน้ทีเ่ขตเมอืง เช่น กรุงเทพมหานคร ซึ่งมรีา้นชาบูทัง้ในรูปแบบบุฟเฟต์และอะลาคารต์เปิด

ให้บรกิารจํานวนมากขึ้นอย่างต่อเน่ือง ปัจจยัสําคญัที่ส่งผลให้ตลาดน้ีขยายตวัคอื พฤตกิรรม

ผู้บรโิภคที่เปลี่ยนแปลงไปในทศิทางที่ให้ความสําคญักบั “ประสบการณ์การบรโิภคร่วม” กบั

ครอบครวัหรอืกลุ่มเพื่อน รวมถึงความนิยมในวฒันธรรมการรบัประทานอาหารหม้อร้อนซึ่ง

สามารถตอบโจทยก์ารใชเ้วลารว่มกนัในรปูแบบทีเ่ขา้ถงึงา่ยและไมเ่ป็นทางการเกนิไป 

ธุรกิจร้านชาบูในประเทศไทยจึงกลายเป็นรูปแบบร้านอาหารยอดนิยมที่ได้รบัการ

ยอมรบัจากผูบ้รโิภคในวงกวา้ง โดยเฉพาะกลุ่มวยัทํางานและครอบครวั เน่ืองจากลกัษณะการ

บริการแบบบุฟเฟต์มีความยดืหยุ่นในด้านราคา และสามารถสร้างความพึงพอใจจากเมนูที่

หลากหลาย รวมถงึบรรยากาศภายในรา้นทีผ่อ่นคลาย นอกจากน้ี การผอ่นคลายขอ้จาํกดัต่าง ๆ 

หลงัการระบาดของ COVID-19 ทาํใหภ้าคบรกิารฟ้ืนตวัขึน้ และเกดิความตอ้งการบรโิภคอาหาร

นอกบา้นในลกัษณะกลุ่มมากขึน้ สง่ผลใหร้า้นชาบูกลบัมาไดร้บัความนิยมอกีครัง้ (Euromonitor 

International, 2023) 

อย่างไรก็ดี การแข่งขันในธุรกิจร้านอาหารประเภทชาบูเพิ่มสูงขึ้นอย่างชัดเจน 

โดยเฉพาะในเขตเมอืงทีม่ผีูป้ระกอบการจาํนวนมาก ปัญหาทีพ่บ ไดแ้ก่ การรกัษาฐานลูกคา้เดมิ 

ความผนัผวนของตน้ทุนวตัถุดบิ การแขง่ขนัดา้นราคา และความคาดหวงัของผูบ้รโิภคทีส่งูขึน้ใน

เรื่องคุณภาพอาหาร บรกิาร และความสะดวกสบาย ทัง้น้ี ผูป้ระกอบการจงึตอ้งมคีวามเขา้ใจเชงิ

ลกึเกี่ยวกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารของผู้บรโิภค เพื่อวางกลยุทธ์ที่ตอบโจทย์

ตลาดไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 

หน่ึงในประเด็นที่สําคญัของธุรกิจยุคปัจจุบนั คือ บทบาทของเทคโนโลยีดิจิทลัและ

แพลตฟอรม์ออนไลน์ต่อพฤตกิรรมการบรโิภค ผูบ้รโิภคยุคใหม่มกัใชแ้อปพลเิคชนัและโซเชยีล

มเีดยีในการคน้หารา้นอาหาร สัง่อาหาร และแสดงความคดิเหน็ เช่น LINE MAN, GrabFood 

และ Foodpanda สิง่เหล่าน้ีเป็นช่องทางทีเ่พิม่ความสะดวกและยงัสามารถสะทอ้นภาพลกัษณ์



ของรา้นไดอ้ย่างชดัเจน (Kotler & Keller, 2022) รา้นทีม่รีะบบบรกิารออนไลน์ทีด่ ีเช่น การจอง

โต๊ะล่วงหน้า ระบบเมนูออนไลน์ และระบบชําระเงนิแบบไรส้มัผสั (contactless) จะไดร้บัความ

นิยมในกลุ่มคนเมอืงมากขึน้ 

เมือ่พจิารณาภาพรวมตลาดโลก พบวา่ธุรกจิรา้นอาหารประเภทชาบยูงัคงขยายตวัอย่าง

ต่อเน่ืองในหลายประเทศ เช่น สหรฐัอเมรกิา ญีปุ่่ น และเกาหลใีต ้จากแนวโน้มการบรโิภคทีเ่น้น

คุณค่าทางประสบการณ์ (experience economy) มากกว่าการบรโิภคตามปรมิาณหรอืราคา

เพยีงอย่างเดยีว (Pine & Gilmore, 2011) ซึ่งสะท้อนแนวโน้มของผู้บรโิภคในเมอืงไทยด้วย

เชน่กนั โดยเฉพาะในกลุ่มทีใ่หค้วามสาํคญักบัความสะดวก บรรยากาศ และภาพลกัษณ์ของรา้น 

งานวจิยัในระดบัประเทศและระดบันานาชาตทิี่ผ่านมา ได้ชี้ใหเ้หน็ถงึปัจจยัที่ส่งผลต่อ

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหาร ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นสว่นประสมการตลาด 4Ps 

(Product, Price, Place, Promotion), ปัจจยัด้านพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) 

และคุณค่าที่รบัรู้ (Perceived Value) ทัง้ในแง่ความคุ้มค่า ความสุนทรยีะ และความสะดวก 

(Zeithaml, 1988) อยา่งไรกต็าม ยงัมชีอ่งวา่งดา้นขอ้มลูเชงิลกึโดยเฉพาะในระดบัพืน้ที ่เชน่ เขต

บางเขน กรุงเทพมหานคร ซึ่งมบีรบิทการแข่งขนัเฉพาะตวั ทัง้ในด้านจํานวนร้านค้า ความ

หลากหลายของรปูแบบรา้น และพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย 

ดงันัน้ การวจิยัน้ีจงึมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษา “ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้

บรกิารร้านอาหารประเภทชาบูในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร” โดยเน้นวเิคราะห์ปัจจยัเชงิ

ปรมิาณ ไดแ้ก่ ปัจจยัประชากรศาสตร ์และปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ควบคูก่บัการวเิคราะหเ์จตคตแิละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อรา้นอาหารชาบ ูเพือ่ใหเ้กดิขอ้มลู

เชงิลกึทีส่ามารถนําไปใชก้ําหนดกลยุทธท์างธุรกจิ และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคใน

เขตเมอืงไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1.เพื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัประชากรศาสตร์กบัการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารร้านอาหาร

ประเภทชาบ ูในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร 

2.เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ( Marketing Mix 4Ps ) ที่มผีลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารประเภทชาบ ูใขเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตด้านเน้ือหา 

1. ตวัแปรตน้ (Independent Variables) คอื ปัจจยัส่วนบุคคลทีค่าดว่าจะส่งผลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้ ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายไดต้่อเดอืน อาชพี และสว่นประสมทางการตลาด (4Ps) ทีค่าด

ว่าจะส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทาง 

การจดัจาํหน่าย ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด  



 2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คอื การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค  

 

 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มเป้าหมายของการวจิยัครัง้น้ีคอืผูบ้รโิภคชาบทูีม่ปีระสบการณ์ใชบ้รกิาร 

รา้นอาหารชาบใูนชว่ง 6 เดอืนทีผ่า่น 

 

ขอบเขตด้านระยะเวลา 

  งานวจิยัน้ีจดัทาํตัง้แต่ เดอืนมนีาคม - พฤษภาคม 2568 

 

กรอบแนวคิดในการวิจยั 

กรอบแนวคดิน้ีองิจากทฤษฎพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคและ Marketing Mix 4Ps โดยใชต้วัแปรดงัน้ี 

 • Independent Variables ปัจจยัประชากรศาสตร ์(เพศ อายุ อาชพี รายได)้ และ 4Ps 

(ผลติภณัฑ ์ราคา ชอ่งทางจดัจาํหน่าย การสง่เสรมิการตลาด) 

 • Dependent Variable การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารชาบู 

กรอบแนวคดิชว่ยกาํหนดการออกแบบแบบสอบถามและการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิปรมิาณ 

สมมติุฐานของการวิจยั 

 1. ผูบ้รโิภคในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร ทีม่เีพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และ

รายไดท้ีแ่ตกต่างกนั จะมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นชาบแูตกต่างกนั 

 2. ส่วนประสมการตลาด 4Ps มีผลอย่างมีนัยสําคญัต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ

รา้นอาหารชาบใูนเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร 

ทบทวนวรรณกรรม 

ในการศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารประเภทชาบูในเขต

บางเขน กรุงเทพมหานคร การรวบรวมและวเิคราะหแ์นวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ถอื

เป็นขัน้ตอนสาํคญัทีช่ว่ยสรา้งรากฐานทางวชิาการใหก้บังานวจิยั ทัง้น้ีเพือ่ใหก้าํหนดตวัแปร การ

ออกแบบกรอบแนวคดิ และการวเิคราะหข์อ้มลูมทีศิทางทีช่ดัเจนและสอดคลอ้งกบัองคค์วามรูท้ี่

มอียู่ โดยเฉพาะเมื่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยุคปัจจุบนัไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัหลากหลาย ทัง้ใน

มติปิระชากรศาสตร ์การตลาดเชงิประสบการณ์ และเทคโนโลยดีจิทิลั การวเิคราะหท์ีค่รอบคลุม

จงึจาํเป็นอยา่งยิง่ 



แนวคดิดา้นประชากรศาสตร ์(Demographics) เป็นพืน้ฐานในการจําแนกกลุ่มผูบ้รโิภค

ตามลกัษณะเฉพาะ เช่น เพศ อายุ และเจเนอเรชนั โดยขอ้มลูเหล่าน้ีสามารถสะทอ้นพฤตกิรรม

การบรโิภคที่แตกต่างกนัได้อย่างชดัเจน ตวัอย่างเช่น Generation Z มกัให้ความสําคญักบั

ประสบการณ์ร่วม และมกัไดร้บัอทิธพิลจากรวีวิออนไลน์ ขณะทีก่ลุ่ม Baby Boomers เน้นความ

สงบและบรกิารทีส่ภุาพ (Kotler & Keller, 2020) 

นอกจากน้ี แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 4Ps) คอืกรอบกลยุทธท์ี่

ธุรกิจร้านอาหารสามารถนําไปประยุกต์ใช้เพื่อออกแบบบรกิารให้ตรงกบัความต้องการของ

ผู้บรโิภคได้อย่างมปีระสทิธภิาพ โดยแต่ละองค์ประกอบ ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางจดั

จําหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ต่างมผีลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในรูปแบบทีแ่ตกต่าง

กนั (Armstrong & Kotler, 2021) เช่น รา้นชาบูทีเ่น้น “โปรโมชัน่เฉพาะกลุ่ม” และ “บรกิารจอง

ออนไลน์” จะสามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายในเมอืงไดอ้ยา่งตรงจุด 

ทฤษฎกีารตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (Consumer Decision-Making Process) ซึ่งอธบิาย

ผ่าน 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ 

และพฤติกรรมหลงัการซื้อ ยงัช่วยให้เขา้ใจกลไกการตดัสนิใจอย่างลกึซึ้ง (Kotler & Keller, 

2020) ตวัอย่างเช่น ลูกคา้ทีเ่หน็รวีวิรา้นชาบูผ่าน TikTok อาจเกดิความอยากลอง และตดัสนิใจ

เลอืกรา้นตามคาํแนะนําจากอนิฟลเูอนเซอร ์

ขณะเดียวกนั ร้านชาบูยงัมลีกัษณะเฉพาะในแง่ “ประสบการณ์ร่วม” ที่ไม่ใช่แค่การ

บรโิภคอาหาร แต่เป็นกิจกรรมทางสงัคมที่สร้างความสมัพนัธ์ในหมู่ผู้บรโิภค (Euromonitor 

International, 2023) ลักษณะเช่นน้ีทําให้ร้านชาบูต้องออกแบบบริการให้สามารถรองรบั

กลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย เช่น กลุ่มครอบครวั กลุ่มเพื่อน หรอืกลุ่มพนักงานบรษิทัในย่าน

ชุมชนเมอืง 

งานวิจยัในประเทศจํานวนมากได้สะท้อนให้เห็นว่า ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจใช้

บรกิารรา้นชาบูในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ราคา คุณภาพอาหาร ความสะอาด บรรยากาศรา้น 

และการสง่เสรมิการตลาด (ศริชชั มสีงา่ และ ฉนัทนา ปาปัดถา, 2566; สพุรรษา ทรงวชัราภรณ์, 

2565) ขณะที่งานวจิยัในต่างประเทศ เช่น การศึกษาโดย Kim & Kim (2021) และ Chang 

(2022) ชี้ใหเ้หน็ว่า กลยุทธ์การบรกิาร การสรา้งประสบการณ์ผูบ้รโิภค และความสมัพนัธ์เชงิ

อารมณ์กบัแบรนดม์อีทิธพิลต่อความภกัดใีนระยะยาว 

อกีทัง้มงีานศกึษาที่วเิคราะห์อทิธพิลของโซเชยีลมเีดยีและผูส้รา้งคอนเทนต์ (content 

creators) ต่อการเลอืกร้านอาหารของผู้บรโิภค โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ เช่น การวจิยัโดย 

Fontes et al. (2024) ในประเทศโปรตุเกสทีพ่บวา่ 42.3% ของนกัศกึษาเลอืกตามคาํแนะนําบน 

Instagram แมจ้ะยงัใหค้วามสาํคญักบัขอ้มูลจากนักโภชนาการหรอืผูเ้ชีย่วชาญเฉพาะทางดว้ย

เชน่กนั 



เมื่อนําองคค์วามรูจ้ากแนวคดิและงานวจิยัต่าง ๆ มาผนวกรวม จะเหน็ไดว้่าการศกึษา

ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นชาบใูนเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร จาํเป็นตอ้งมอง

อย่างครอบคลุม ทัง้ดา้นลกัษณะของผูบ้รโิภค กลยุทธก์ารตลาด และปัจจยัดา้นจติวทิยา-สงัคม 

เช่น ความพึงพอใจและความเชื่อมัน่ต่อร้านอาหาร แนวทางเช่นน้ีจะช่วยให้ผู้ประกอบการ

สามารถปรับกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับบริบทของพื้นที่เมืองที่มีการแข่งขนัสูง และสามารถ

ตอบสนองความคาดหวงัของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งแมน่ยาํ 

การประยุกต์แนวคดิเหล่าน้ีในการออกแบบกรอบการวจิยั เช่น การกําหนดตวัแปรต้น 

(Demographics และ 4Ps) และตวัแปรตาม (การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร) จงึเป็นกระบวนการที่

ต้ององิจากขอ้มูลเชงิทฤษฎีอย่างเป็นระบบ และยดึถอืหลกัการอ้างองิเชงิวชิาการที่น่าเชื่อถอื

เพือ่เสรมิสรา้งความเขม้แขง็ใหก้บังานวจิยัในภาพรวม 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

งานวิจัยน้ีมีว ัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

ร้านอาหารประเภทชาบูในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร โดยใช้ระเบยีบวธิวีจิยัเชงิปรมิาณ 

(Quantitative Research) อิงตามหลกัวชิาการที่สามารถตอบสมมตฐิานและวตัถุประสงค์ของ

การวจิยัได้อย่างครบถ้วน โดยโครงสร้างของระเบยีบวธิวีจิยัประกอบด้วยหวัขอ้ย่อยที่สําคญั 

ดงัน้ี 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิารหรอืมแีนวโน้มทีจ่ะใชบ้รกิารรา้นอาหาร

ประเภทชาบใูนเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร ซึง่มคีุณสมบตั ิไดแ้ก่ 

1. อาย ุ15 ปีขึน้ไป 

2. เคยใชบ้รกิารภายในระยะเวลา 6 เดอืน 

3. ยนิดใีหข้อ้มลูเพือ่การศกึษา 

กลุ่มตวัอย่างไดจ้ากการสุ่มแบบหลายขัน้ตอน (Multistage Sampling) โดยเริม่จากกําหนด

พื้นที่ศกึษา → คดัเลอืกร้านชาบู → เลอืกผู้บรโิภคแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

ตามชว่งเวลาและความพรอ้ม 

พจิารณาขนาดตวัอย่างโดยใชสู้ตรของ Cochran (1977) ได้ขนาดตวัอย่างขัน้ตํ่า 385 คน 

แต่เพือ่ความสมบรูณ์จงึใช ้400 คน 



โดยตวัแปรอสิระดา้นการตลาดอา้งองิจากแนวคดิของ Armstrong & Kotler (2021) และตวั

แปรดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคองิจาก Kotler & Keller (2020) 

การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

ข้อมูลที่ใช้เ ป็น ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยใช้ แบบสอบถามโครงสร้าง 

(Structured Questionnaire) ซึง่พฒันาจากแนวคดิ Marketing Mix และ Consumer Behavior 

โครงสรา้งแบบสอบถาม 

1. ขอ้มลูคดักรองเบือ้งตน้ 

2. ขอ้มลูประชากรศาสตร ์

3. ระดบัความคดิเหน็ต่อ 4Ps 

4. ความคดิเหน็เกีย่วกบัพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิาร 

โดยใช ้มาตราสว่นลเิคริต์ 5 ระดบั (Likert Scale) 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 

แบบสอบถาม ถูกสรา้งและตรวจสอบผ่านกระบวนการ Pretest กบักลุ่มตวัอย่างนําร่อง

จาํนวน 40 คน เพือ่ตรวจสอบคา่ความเชือ่มัน่ (Reliability) ดว้ยสถติ ิCronbach’s Alpha ซึง่ควร

มคีา่มากกวา่ 0.70 ตวัอยา่งผลการทดสอบความเชือ่มัน่ทีไ่ดจ้ากการวเิคราะหเ์บือ้งตน้ 

• ดา้นผลติภณัฑ ์α = 0.681 

• ดา้นราคา α = 0.741 

• ดา้นชอ่งทางจดัจาํหน่าย α = 0.834 

• ดา้นโปรโมชัน่ α = 0.608 

(อา้งองิจากขอ้มลูการวเิคราะห ์SPSS โดยผูว้จิยั) 

วิธีการวิเคราะหข้์อมลู 

การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ใชเ้พือ่อธบิายลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง เชน่ เพศ อาย ุรายได ้อาชพี โดยใช ้

• คา่ความถี ่(Frequency) 

• คา่รอ้ยละ (Percentage) 



• คา่เฉลีย่ (Mean) 

• สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) 

ใชเ้พือ่ตอบสมมตฐิานของงานวจิยั โดยประกอบดว้ย 

• Independent Samples t-test ตรวจสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมระหวา่งเพศ 

• One-Way ANOVA ตรวจสอบความแตกต่างระหวา่งกลุ่มอาย ุอาชพี รายได ้

• Multiple Regression Analysis วิเคราะห์อิทธิพลของ 4Ps ต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บรกิาร 

ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ(Significance Level) ทีใ่ชค้อื 0.05 

ผลการวิจยั 

งานวจิยัเรื่อง “ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารร้านอาหารประเภทชาบูในเขต

บางเขน กรุงเทพมหานคร” มวีตัถุประสงคห์ลกัเพื่อทําความเขา้ใจพฤตกิรรมการตดัสนิใจของ

ผูบ้รโิภคในบรบิทเขตเมอืง ซึ่งมคีวามหลากหลายทางดา้นสงัคม เศรษฐกจิ และวฒันธรรมการ

บรโิภค โดยใช้การวเิคราะห์เชงิสถิตแิบบพรรณนาและอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ 

โดยเฉพาะในมติขิองปัจจยัดา้นประชากรศาสตรแ์ละส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 

4Ps) ซึง่เป็นกรอบแนวคดิหลกัในการวจิยั 

1. ความสาํคญัของการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิลกึ 

การศกึษาดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในธุรกจิบรกิารอาหารมคีวามซบัซ้อนและมพีลวตัสงู 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของ “เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์” (Experience Economy) ซึ่ง

ผูบ้รโิภคไม่ไดเ้พยีงบรโิภคสนิคา้และบรกิาร แต่แสวงหาประสบการณ์ทีม่คีุณค่า ความพงึพอใจ 

และความทรงจาํ (Pine & Gilmore, 1999) 

ในกรณีของรา้นอาหารประเภทชาบ ูซึง่ตัง้อยู่ในพืน้ทีท่ีม่กีารแขง่ขนัสงูอยา่งเขตบางเขน 

ความเขา้ใจในพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจงึตอ้งอาศยัการวเิคราะหเ์ชงิลกึ ทัง้ในมติทิางประชากรศาสตร ์

ชอ่งทางการเขา้ถงึ ความพงึพอใจ และความเชือ่มัน่ต่อแบรนด ์(Kotler & Keller, 2020) 

2. โครงสรา้งการวเิคราะหข์อ้มลู 

การวเิคราะหใ์นบทที ่4 แบ่งออกเป็น 5 สว่นสาํคญั ไดแ้ก่ 

 1. ลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 

 2. ระดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยั 4Ps 



 3. พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 

 4. การทดสอบสมมตุฐิานดา้นประชากรศาสตร ์

 5. การวเิคราะหอ์ทิธพิลของปัจจยัอสิระต่อการตดัสนิใจ 

โครงสรา้งน้ียดึแนวทางของ Hair, Black, Babin, & Anderson (2019) ซึง่เน้นการใชโ้มเดลการ

วเิคราะหพ์หุคณูเพือ่ความถูกตอ้งในงานวจิยัทางการตลาด 

3. ลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (72.8%) อายุระหว่าง 15–24 ปี (34.9%) และมี

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท (36.4%) สะท้อนถึงกลุ่มผู้บรโิภคในวยัรุ่นและวยั

ทาํงานตอนตน้ หรอืกลุ่ม Generation Z ทีใ่หค้วามสาํคญักบัความสะดวก ความคุม้คา่ และความ

เชือ่มโยงทางดจิทิลั (Kotler & Keller, 2020) 

4. ระดบัความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาด (4Ps) 

ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างพบว่า ทุกปัจจัยใน 4Ps ได้รับ

ความสาํคญัในระดบั “มาก” โดยลาํดบัจากมากทีส่ดุไปน้อยทีส่ดุ คอื 

 • ราคา (Price) ได้รบัคะแนนเฉลีย่สูงสุด (𝑥𝑥𝑥 = 4.94) แสดงถงึความสําคญัในด้านความคุม้ค่า

และความสามารถในการเขา้ถงึ โดยเฉพาะกลุ่มรายได้น้อย ซึ่งสอดคล้องกบังานของ Fontes, 

Ribeiro, & Almeida (2024) ที่ศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในกลุ่มนักศกึษาซึ่งตดัสนิใจตามราคา

เป็นสาํคญั 

 • ช่องทางจดัจําหน่าย (Place) ไดร้บัคะแนนเฉลีย่ (𝑥𝑥𝑥 = 4.86) โดยผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบั

ทาํเลทีต่ ัง้ การเดนิทางทีส่ะดวก และระบบจองควิล่วงหน้า (Armstrong & Kotler, 2021) 

 • ผลติภณัฑ์ (Product) ได้คะแนนเฉลี่ย (𝑥𝑥𝑥 = 4.73) โดยผูบ้รโิภคให้ความสําคญักบัคุณภาพ

อาหาร ความสะอาด และความหลากหลายของเมนู ซึง่มผีลต่อประสบการณ์ในการรบัประทาน 

(Pine & Gilmore, 1999) 

 • การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ได้คะแนนเฉลีย่น้อยทีสุ่ด (𝑥𝑥𝑥 = 4.61) แต่ยงัอยู่ในระดบั 

“มาก” โดยเฉพาะช่องทางโซเชยีลมเีดีย การรวีวิ และโปรโมชัน่พเิศษ เช่น สะสมแต้ม หรอื 

Happy Hour (Kotler & Keller, 2020) 

5. ความสมัพนัธข์องปัจจยั 4Ps กบัการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 

 

 



ตาราง 1 ผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณูของปัจจยัการตลาด 4Ps ทีม่ตี่อความพงึพอใจของ

ผูบ้รโิภค 

ตวัแปรอิสระ B Beta t Sig. VIF 

(Constant) 0.594 - 1.657 0.098 - 

ดา้นผลติภณัฑ ์(MEANPD) -0.035 -0.025 -0.543 0.587 1.321 

ดา้นราคา (MEANPR) 0.458 0.281 5.641** 0.000** 1.526 

ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย (MEANPL) 0.224 0.185 3.584** 0.000** 1.641 

ดา้นสง่เสรมิการตลาด (MEANPM) 0.240 0.294 6.113** 0.000** 1.418 

 

จากการวเิคราะหแ์บบ Multiple Regression พบวา่ 

 • ปัจจยั 4Ps โดยรวมสามารถอธบิายพฤตกิรรมการตดัสนิใจได ้53.8% (R² = 0.538) 

 • ปัจจยัด้าน ราคา (β = 0.437, p < .01) และ ช่องทางจดัจําหน่าย (β = 0.221, p < .05) มี

อทิธพิลอยา่งมนียัสาํคญั 

 • ปัจจยัด้าน ผลิตภณัฑ์ และ การส่งเสรมิการตลาด ไม่แสดงค่าสถิติที่มนีัยสําคญัในโมเดล

สดุทา้ย 

ผลการวิเคราะห์น้ีสอดคล้องกับแนวคิดของ Zeithaml (1988) ที่ชี้ว่า “คุณค่าในการรับรู้” 

(Perceived Value) คือปัจจัยชี้ขาดในการตัดสินใจบริโภค โดยเฉพาะเมื่อผู้บริโภครู้สึกว่า

ประสบการณ์หรอืสนิคา้ “คุม้คา่” กบัราคาทีจ่า่ย 

6. ความแตกต่างของพฤตกิรรมตามประชากรศาสตร ์

ผลการทดสอบดว้ย t-test และ One-way ANOVA พบวา่ 

 • อาย ุและอาชพี มผีลต่อการตดัสนิใจอยา่งมนียัสาํคญั (p < 0.05) 

 • กลุ่มอายุ 15–24 ปี ใหค้วามสําคญักบัความสะดวกและราคาประหยดั ขณะทีก่ลุ่มอายุ 35 ปี

ขึน้ไป ใหค้วามสาํคญักบัคุณภาพรา้นและบรรยากาศ 

 • อาชพีทีเ่ป็นนักศกึษา หรอืพนักงานเอกชน มแีนวโน้มเลอืกใชบ้รกิารรา้นชาบูที่มโีปรโมชัน่

ออนไลน์และอยูใ่กลแ้หล่งอาศยั 

สรปุผลการวิจยั 



จากการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนาและเชงิอนุมานของกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 401 คน เพือ่ศกึษา

ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นอาหารประเภทชาบูในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร 

สามารถสรุปผลการวจิยัทีส่าํคญัไดด้งันี้ 

 1. กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 15–24 ปี มอีาชพีเป็นนักเรยีน/นักศกึษา 

และมรีายไดไ้ม่เกนิ 20,000 บาท ซึง่สะทอ้นว่า ผูบ้รโิภคหลกัของรา้นอาหารประเภทชาบูในเขต

เมอืงเป็นกลุ่มวยัรุ่นและวยัเริม่ต้นทํางานที่ให้ความสําคญักบัความคุ้มค่า ความสะดวก และ

ความสามารถในการเขา้ถงึบรกิาร 

 2. ความคดิเหน็ต่อกลยุทธ์การตลาด (4Ps) อยู่ในระดบั “มาก” โดยเฉพาะด้าน “ราคา” และ 

“ช่องทางจดัจําหน่าย” ที่ได้รบัความสําคญัสูงสุด ซึ่งสอดคล้องกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภคในยุคที่

ตอ้งการความคุม้คา่และความสะดวกสบาย 

 3. ผลการทดสอบสมมตุฐิานที ่1 พบวา่ ปัจจยัประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อาย ุและอาชพี มอีทิธพิล

ต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างมนียัสาํคญัทางสถติ ิขณะทีเ่พศ รายได ้และระดบัการศกึษา ไม่มี

ผลแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญั 

 4. ผลการทดสอบสมมตุฐิานที ่2 พบวา่ ปัจจยั 4Ps โดยรวมสามารถอธบิายความแปรปรวนของ

พฤติกรรมการตัดสินใจได้ร้อยละ 53.8 โดยเฉพาะด้าน “ราคา” และ “สถานที่ตัง้” ที่มีค่า

สมัประสทิธิถ์ดถอยในระดบัสงู แสดงถงึความสาํคญัของความคุม้คา่และการเขา้ถงึ 

 5. การวเิคราะหเ์ชงิกลยุทธ ์ชีใ้หเ้หน็ว่า รา้นอาหารประเภทชาบูในเขตเมอืงควรเน้นการพฒันา

กลยทุธด์า้นราคา ทาํเลทีต่ ัง้ และการใชส้ือ่ออนไลน์ในการสง่เสรมิการตลาด รวมถงึควรออกแบบ

บรกิารใหเ้หมาะสมกบักลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย เชน่ นกัเรยีน นกัศกึษา และพนกังานเอกชน เพือ่

เพิม่โอกาสในการเลอืกใชบ้รกิารซ้ําและสรา้งความภกัดใีนระยะยาว 

แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ที่ช ัดเจนระหว่างลักษณะของผู้บริโภค กลยุทธ์ทาง

การตลาด และการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นอาหารชาบู ซึง่เป็นขอ้มลูเชงิประจกัษ์ทีส่ามารถนําไป

ประยกุตใ์ชใ้นการพฒันาธุรกจิรา้นอาหารในเขตเมอืงอยา่งมปีระสทิธภิาพ 

อภิปรายผลการวิจยั 

การวจิยัเรื่อง “ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารร้านอาหารประเภทชาบูในเขตบางเขน 

กรุงเทพมหานคร” มจุีดมุง่หมายเพือ่ทดสอบอทิธพิลของกลยทุธส์ว่นประสมทางการตลาด (4Ps) 

และศกึษาความแตกต่างของการตดัสนิใจใชบ้รกิารตามลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูบ้รโิภค 

การอภปิรายผลในส่วนน้ีจะสะท้อนถงึความเชื่อมโยงระหว่างผลการวจิยักบัแนวคดิทฤษฎีและ

งานวจิยัก่อนหน้า 

อภิปรายผลตามสมมติุฐานท่ี 1 

สมมตุฐิานที ่1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต้่างกนั มพีฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นอาหารชาบแูตกต่างกนั 

จากผลการวเิคราะห์ พบว่า ปัจจยั อายุ และ อาชีพ ส่งผลต่อการตดัสนิใจอย่างมนีัยสําคญั 

ขณะทีเ่พศ รายได ้และการศกึษากลบัไม่มคีวามแตกต่างอย่างมนียัสาํคญั ซึง่สามารถตคีวามได้



ว่า ประสบการณ์ชวีติและบทบาททางสงัคมทีส่มัพนัธก์บัชว่งวยัและอาชพี สง่ผลโดยตรงต่อการ

เลอืกรา้นอาหาร ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Kotler and Keller (2020) ทีเ่สนอว่า ปัจจยับุคคล

มอีทิธพิลโดยตรงต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ โดยเฉพาะในธุรกจิบรกิารทีต่้องอาศยัการเลอืก

อยา่งตัง้ใจและมคีวามเกีย่วขอ้งกบัไลฟ์สไตล ์

โดยเฉพาะกลุ่มอายุ 15–24 ปี ซึ่งมีสดัส่วนสูงในกลุ่มตัวอย่าง แสดงให้เห็นว่าคนรุ่นใหม่มี

แนวโน้มเลือกใช้บริการร้านอาหารที่เน้นประสบการณ์ร่วม (shared experience), ความ

สะดวกสบาย, และการสง่เสรมิการตลาดผ่านโซเชยีลมเีดยี ซึง่สนบัสนุนขอ้เสนอของ Howe and 

Strauss (2007) ทีก่ล่าวถงึ Generation Z วา่เป็นกลุ่มทีม่คีวามสนใจใน “ประสบการณ์” มากกวา่

สนิคา้ 

อภิปรายผลตามสมมติุฐานท่ี 2 

สมมุตฐิานที ่2 ปัจจยัสว่นประสมการตลาด (4Ps) มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นอาหารชาบู

ในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร 

ผลการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แสดงให้เห็นว่า กล

ยุทธ์ด้าน ราคา (Price) และ สถานที่ตัง้ (Place) มอีิทธพิลอย่างมนีัยสําคญัต่อพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิพื้นฐานทางการตลาดของ Armstrong and Kotler (2021) ที่

อธบิายว่า ความคุม้ค่าราคาและความสะดวกในการเขา้ถงึ คอืสองแกนหลกัทีก่ําหนดการเลอืก

บรโิภคในบรกิารประเภท “จาํเป็นและบ่อยครัง้” (Convenience Services) 

นอกจากน้ี ยงัสะท้อนแนวคดิของ Zeithaml (1988) ที่กล่าวถงึ “Perceived Value” ซึ่ง

ประกอบด้วยคุณภาพที่รบัรู้ (Perceived Quality) และต้นทุนที่รบัรู้ (Perceived Sacrifice) ว่า

เป็นตวักําหนดการตดัสนิใจของผู้บรโิภคโดยตรง ทัง้ในเชงิเหตุผลและอารมณ์ โดยเฉพาะใน

ตลาดทีม่กีารแขง่ขนัสงู เชน่ รา้นชาบใูนเขตเมอืง 

ผลวจิยัยงัสอดคลอ้งกบัการศกึษาของ Choe and Kim (2018) ซึ่งพบว่า ในบรบิทของ

เกาหลใีต ้ผูบ้รโิภคเลอืกใชบ้รกิารชาบจูากราคา ความสะอาด และประสบการณ์ในรา้น มากกว่า

ชื่อเสยีงของแบรนด ์ซึง่ใกลเ้คยีงกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในเขตบางเขนทีม่คีวามอ่อนไหวตอ่ราคา

และความสะดวก 

นอกจากน้ี การวเิคราะห์พบว่า ปัจจยัด้าน การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) แม้จะ

ไม่ได้มีอิทธิพลสูงสุด แต่ก็มีบทบาทในการสร้างการรบัรู้และกระตุ้นพฤติกรรมในระยะสัน้ 

โดยเฉพาะในกลุ่มวยัรุ่นทีต่อบสนองต่อโปรโมชัน่ออนไลน์ การรวีวิใน TikTok หรอื Facebook 

ซึ่งสอดคล้องกบัผลการศกึษาของ Phua, Jin, and Kim (2020) ที่ชี้ให้เห็นว่า การตลาดผ่าน

โซเชยีลมเีดยีมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการซือ้ของคนรุน่ใหมอ่ยา่งมนียัสาํคญั 

ภาพรวมของผลการวจิยัแสดงให้เห็นว่า “ความคุ้มค่า” และ “ความสะดวก” คอืสอง

แกนกลางของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการเลอืกรา้นอาหารประเภทชาบูในเขตเมอืง ซึง่สอดคลอ้ง

กบัแนวโน้มของเศรษฐกจิแบบประสบการณ์ (Experience Economy) และการเปลีย่นผ่านของ



พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทลั ผู้บริโภคในเขตบางเขนแสดงออกถึงพฤติกรรมที่มีเหตุผล 

ชดัเจน และสามารถคาดการณ์ไดภ้ายใตบ้รบิทของขอ้มลูและโปรโมชัน่ทีเ่ขา้ถงึงา่ย 

ข้อเสนอแนะ 

ขอ้เสนอแนะในการนําผลการศกึษาไปใชป้ระโยชน์ 

1) ผูป้ระกอบการรา้นอาหารประเภทชาบ ู

 • ดา้นราคา (Price) ควรกาํหนดราคาทีเ่หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายหลกั โดยเฉพาะผูม้รีายได ้≤ 

20,000 บาท ซึ่งมคีวามอ่อนไหวต่อราคา การเสนอแพก็เกจแบบราคาประหยดั หรอืบุฟเฟต์

จาํกดัเวลาในราคาพเิศษจะชว่ยดงึดดูลกูคา้ไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 

 • ด้านทําเล (Place) ควรเลือกสถานที่ตัง้ร้านที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย เช่น ใกล้สถานศึกษา 

หา้งสรรพสนิคา้ หรอืเสน้ทางขนสง่มวลชน รวมถงึการเพิม่ชอ่งทางออนไลน์ เช่น ระบบจองโต๊ะ

ล่วงหน้า และเดลเิวอรผีา่นแพลตฟอรม์ต่าง ๆ 

 • ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) พัฒนาคุณภาพวัตถุดิบ ความหลากหลายของเมนู และ

ประสบการณ์รับประทานอาหาร เช่น บริการป้ิงย่างพร้อมปรุง หรือซุปเฉพาะกลุ่ม เพื่อ

ตอบสนองรสนิยมทีแ่ตกต่าง 

 • ด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ควรใชโ้ซเชยีลมเีดยีอย่างมปีระสทิธภิาพ เช่น การ

สรา้ง Content Marketing ผ่าน TikTok หรอื Facebook, การรวีวิโดยอนิฟลูเอนเซอร์ หรอืการ

ทาํแคมเปญ “รวีวิแลกสว่นลด” เพือ่เพิม่การรบัรูแ้ละกระตุน้การทดลองใชบ้รกิาร 

2) ผูบ้รโิภค 

 • สง่เสรมิ พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเชงิวพิากษ์ (Critical Consumer Behavior) โดยไมเ่ลอืกใชบ้รกิาร

จากแค่ราคาเพยีงอย่างเดยีว แต่พจิารณาความสะอาด ความปลอดภยั และคุณภาพบรกิารร่วม

ดว้ย 

 • สรา้งการสื่อสารในชุมชนผูบ้รโิภค เช่น การแชรป์ระสบการณ์รา้นอาหารทีด่/ีไม่ด ีเพื่อใหเ้กดิ

การพฒันารา้นอาหารในทางสรา้งสรรค ์

3) หน่วยงานรฐัและทอ้งถิน่ 

 • สนับสนุน การอบรมผู้ประกอบการขนาดย่อม (SMEs) ด้านกลยุทธ์การตลาด การพฒันา

บรกิาร และสขุอนามยั 

 • พฒันานโยบาย สนบัสนุนผูป้ระกอบการรายยอ่ย เชน่ สทิธปิระโยชน์ทางภาษ ีหรอืแหล่งเงนิกู้

ดอกเบีย้ตํ่า เพือ่ใหส้ามารถแขง่ขนัในพืน้ทีเ่มอืงได ้

 • พฒันาแพลตฟอรม์ขอ้มูลกลางเพื่อเผยแพร่ขอ้มูลรา้นอาหารทีไ่ดร้บัมาตรฐาน ช่วยผูบ้รโิภค

ในการตดัสนิใจ 

ขอ้เสนอแนะสาํหรบัการวจิยัในอนาคต 

 1. ขยายพืน้ทีศ่กึษา ควรศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในเขตอื่นของกรุงเทพฯ หรอืเปรยีบเทยีบกบั

พืน้ทีป่รมิณฑล เพือ่วเิคราะหค์วามแตกต่างดา้นวฒันธรรมการบรโิภค 



 2. เพิ่มตัวแปรใหม่ เช่น พฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดีย ความถี่ในการใช้บริการ หรือ

คุณลกัษณะของแบรนดร์า้นอาหาร (ม/ีไมม่แีบรนด)์ 

 3. ใช้วิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) เพื่อเพิ่มความลึกในการวิเคราะห์ เช่น 

สมัภาษณ์ผูใ้ชบ้รกิารซ้ํา หรอืเจา้ของรา้น เพือ่เขา้ใจมมุมองทางธุรกจิ 

4. พฒันาแบบจาํลองเฉพาะกลุ่ม เชน่ แบบจาํลองสาํหรบักลุ่มนกัศกึษา กลุ่มครอบครวั หรอืกลุ่ม

ทาํงาน เพือ่การตลาดเชงิลกึทีต่รงกลุ่มเป้าหมาย 
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