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บาท ในรอบ 1 ปี เคยใช้บริการร้านอาหาร Fine Dining 1-2 ครั้ง และส่วนใหญ่เข้าใช้บริการกับคน
รัก/แฟน ส่วนระดับด้านคุณภาพการบริการ ด้านคุณภาพอาหาร ด้านความคุ้มค่าด้านราคา ด้านความ
พึงพอใจ และด้านความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ มีค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ในระดับมาก นอกจากนี้ ผล
การทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพการบริการ คุณภาพอาหาร และความคุ้มค่าด้านราคา มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ และความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจกลับมาใช้บริการ
ซ้ำ ร้านอาหารระดับหรู ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
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สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และครอบครัวท่ีให้การสนับสนุนการศึกษา
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ประโยชน์ต่อองค์กร สังคม และผู้ท่ีสนใจจะศึกษาวิจัยต่อไป 
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บทที่ 1 

บทนำ 

1.1 ความสำคัญและที่มาของปัญหาวิจัย   

ธุรกิจร้านอาหาร เป็นหนึ่งในธุรกิจท่ีมีความสำคัญอย่างยิ่งต่อภาคบริการและเศรษฐกิจของ

ประเทศ ด้วยมูลค่าหมุนเวียนท่ีไม่ต่ำกว่า 4 แสนล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 4.7 ของภาคบริการ

ท้ังหมดของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP ภาคบริการ) โดยมีผู้ประกอบการต้ังแต่รายเล็กไป

จนถึงรายใหญ่  อี ก ท้ั งยั งมีความ เกี่ ยว เนื่ องไปยั งห่ วงโซ่อุปทานอื่น  ๆ  อี กมาก (Chayanis 

Ngamrabiab, 2020) ธุรกิจร้านอาหารเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีความท้าทายสูง จากการเข้ามาลงทุน

เพิ่มขึ้นของผู้ประกอบการรายเล็ก และรายใหญ่ เกิดการแข่งขันระหว่างผู้ประกอบการด้วยกันท่ี

ค่อนข้างรุนแรง รวมถึงปัจจัยแวดล้อมต่างๆ ส่งผลให้ ผู้ประกอบการจำนวนมากต้องออกจาก

อุตสาหกรรมธุรกิจร้านอาหาร แสดงให้เห็นถึงภาพการหมุนเวียนเข้าออกท่ีค่อนข้างสูง ท้ังนี้ธุรกิจ

อาหารใช้เงินลงทุนไม่มากและผู้ประกอบการยังเห็นโอกาสเติบโตของธุรกิจร้านอาหาร เนื่องจาก

อาหารยังคงเป็นปัจจัยสำคัญในการดำรงชีวิต (ศูนย์วิจัยธนาคารออมสิน, 2564) ในช่วงหลายทศวรรษ

ท่ีผ่านมา ธุรกิจร้านอาหารได้มีการปรับกลยุทธ์ และรูปแบบการให้บริการ เพื่อตอบสนองความ

ต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป โดยธุรกิจร้านอาหารในประเทศ ท้ังร้านอาหาร

ประเภทให้บริการเต็มรูปแบบ (Full Service) ร้านอาหารท่ีให้บริการจำกัด (Limited Service) และ

ร้านอาหารริมทาง (Street Food) ท่ีมีหน้าร้าน  

 กรุงเทพมหานคร เมืองหลวงของประเทศไทย เป็นศูนย์กลางเศรษฐกิจท่ีสำคัญ มีจำนวน

ประชากรตามทะเบียนราษฎรจำนวนมากถึง 5.5 ล้านคน (สำนักทะเบียนกลาง กรมการปกครอง, 

2565) มีสถานท่ีท่องเท่ียวหลายแห่ง ทำให้นักท่องเท่ียวท้ังชาวไทยและชาวต่างประเทศเดินทางเข้ามา

ท่องเท่ียวจำนวนมาก ส่งผลให้ธุรกิจร้านอาหารเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง แต่ในช่วง 1-2 ปีท่ีผ่านมา       

มีการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 ทำให้จำนวนนักท่องเท่ียวลดลงอย่างมากและการ

รับประทานภายในร้านก็ลดลงเช่นกัน เนื่องจากเป็นไปตามมาตรการเว้นระยะห่างทางสังคมเพื่อ

ป้องกันการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 ท้ังนี้ ในปี 2565 พบว่าธุรกิจร้านอาหารมีแนวโน้มท่ี

จะกลับมาขยายตัวขึ้น โดยธุรกิจร้านอาหารจะมีมูลค่ารวมประมาณ 3.78–3.96 แสนล้านบาท 

กลับมาขยายตัว 5.0%–9.9% จากท่ีหดตัว 11.0% ในปี 2564 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย , 2565) 

ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารมีการปรับกลยุทธ์เพื่อความอยู่รอดในภาวะเศรษฐกิจท่ีชะลอตัวลง ท้ัง

การปรับรูปแบบการให้บริการ การให้บริการขนส่งแบบส่งท่ีบ้าน (Delivery) รวมถึงการปรับรูปแบบ

https://www.bltbangkok.com/author/chayanis-n/
https://www.bltbangkok.com/author/chayanis-n/
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การให้บริการโดยเพิ่มประสบการณ์ให้กับผู้บริโภค หรือท่ีเรียกว่า ร้านอาหารระดับหรู (Fine Dining) 

ปัจจุบันได้รับความสนใจจากกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่อย่างมาก  

ข้อมูลจากกระทรวงพาณิชย์ จัดประเภทร้านอาหารออกเป็น 4 แบบ โดยจำแนกตามการ

ออกแบบและการตกแต่งร้านเป็นหลัก ได้แก่ 1) ร้านอาหารระดับหรู (Fine Dining) เป็นร้านท่ีมีการ

ออกแบบรวมถึงการตกแต่งร้านอย่างประณีต ใช้วัสดุและอุปกรณ์ท่ีมีราคาสูง จัดอาหารด้วยความ

ประณีตทำให้มีความหรูหรา มีการบริการท่ีมีคุณภาพ ส่วนใหญ่จะรองรับลูกค้าได้ไม่มากนัก 2) 

ร้านอาหารระดับกลาง (Casual Dining) เป็นร้านท่ีมีการตกแต่งแบบง่ายพอสมควร ไม่หรูหรา

จนเกินไป บรรยากาศสบายๆ พนักงานให้บริการแบบเป็นกันเอง ไม่มีพิธีรีตองมากนัก ราคาอาหารอยู่

ในระดับปานกลาง 3) ร้านอาหารท่ัวไป (Fast Dining) เป็นร้านท่ีมีการตกแต่งแบบเรียบง่าย มีความ

ทันสมัย โดยจะเน้นบริการอาหารประเภทจานด่วน มีรายการอาหารแบบจำกัดและมีการหมุนเวียน

ลูกค้าได้ค่อนข้างมาก และ 4) ร้านริมบาทวิถี (Kiosk) เป็นร้านท่ีมีการตกแต่งแบบง่าย ๆ เน้นอาหาร

จานเดียว สามารถประกอบอาหารได้ง่ายและรวดเร็ว โดยเป็นธุรกิจขนาดเล็กส่วนใหญ่เจ้าของร้าน

เป็นพ่อครัวเอง 

ร้านอาหารระดับหรู (Fine Dining) หรือเรียกว่า ภัตตาคาร หรือห้องอาหาร มีลักษณะการ

บริการแบบเต็มรูปแบบ ซึ่งประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบใหญ่ๆ คือ อาหารและเครื่องด่ืมคุณภาพ

ระดับสูง มีการคัดสรรวัตถุดิบอย่างดี บรรยากาศและการตกแต่งร้านหรูหรา และการบริการท่ีมี

คุณภาพ โดยมีรูปแบบการนำเสนออาหารเฉพาะท่ีเป็นเอกลักษณ์ของแต่ละร้าน มักเป็นเมนูอาหาร

แบบเป็นชุด (Set Menu) ท่ีเรียบเรียงเมนูอาหารไว้เป็นคอร์ส บางร้านจะให้บริการ Wine Pairing คือ 

การจับคู่อาหารแต่ละจานกับไวน์ท่ีเข้ากันให้ด้วย ส่วนภายในร้านอาหารประดับตกแต่งอย่างเป็น

เอกลักษณ์ให้เข้ากับรูปแบบอาหาร วัสดุอุปกรณ์ท่ีใช้รวมท้ังเครื่องแต่งกายของพนักงานทุกคนได้รับ

การออกแบบมาอย่างดี และพนักงานถูกฝึกสำหรับให้บริการอย่างมีมาตรฐาน รวมท้ังมีความรู้และ

ปฏิบัติตนตามมารยาทการรับประทานสากลอย่างเคร่งครัด ร้านอาหารระดับหรู  จึงมีราคาอาหาร

ค่อนข้างสูงกว่าร้านอาหารท่ัวไป แต่หากเปรียบเทียบความคุ้มค่ากับราคาท่ีจ่ายแล้วนับว่าคุ้มค่าและ

เป็นท่ีประทับใจสำหรับผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการ 

ปัจจุบันธุรกิจรูปแบบร้านอาหารระดับหรูในประเทศไทยมีการเติบโตขึ้น เนื่องจากแนวโน้ม

ความนิยมของร้านอาหารประเภทนี้กำลังเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ อีกท้ังคนไทยมีพฤติกรรมการรับประทาน

อาหารนอกบ้านมากขึ้นในโอกาสต่าง ๆ  ท้ังการรับประทานอาหารกับครอบครัว สังสรรค์กับเพื่อน     
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ท่ีสำคัญการรับประทานร้านอาหารระดับหรูในวันพิเศษเป็นส่ิงท่ีตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค

บางกลุ่มได้เป็นอย่างดี เนื่องจากได้รับการบริการท่ีดีเย่ียม และอาหารท่ีมีคุณภาพ สามารถสร้างความ

ประทับใจแก่ลูกค้าได้เป็นอย่างดี จากผลสํารวจพฤติกรรมการบริโภคของไทยท่ีจัดทำโดย EIC ในปี 

2017 ซึ่งพบว่าผู้ตอบแบบสํารวจมีการออกไปทำกิจกรรมยามว่างนอกบ้าน และมีการใช้จ่ายเพื่อซื้อ

สินค้าหรือบริการนอกบ้านมากขึ้น โดยเฉพาะการบริโภคอาหารนอกบ้าน ซึ่งเป็นกิจกรรมท่ีนิยมทำ

มากท่ีสุดร้อยละ 65 (ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจธนาคารไทยพาณิชย์, 2562) 

จากงานวิจัยของหลายสถาบันการศึกษาท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร

ของผู้บริโภคนั้น มีผลวิจัยหลายประการท่ีระบุว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับร้านอาหารท่ีมีคุณภาพ 

(Food Quality) การเลือกใช้วัตถุดิบท่ีดี ส่วนผสมต่าง ๆ รวมถึงรสชาติของอาหาร เป็นส่ิงตอกย้ำถึง

ภาพลักษณ์ท่ีเป็นปัจจัยช่วยในการตัดสินใจซื้อ และมุมมองทางบวกของผู้บริโภคต่ออาหาร (Lu & 

Gursoy, 2017) นอกจากนี้ ผลงานวิจัยบางส่วนยังระบุว่า ราคาเป็นปัจจัยท่ีสำคัญ (Price Value)      

ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคด้วยเช่นกัน ซึ่งปัจจัยทางการเงินเป็นปัจจัยภายนอกท่ีเป็นตัวบ่งช้ีถึง

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แม้คุณภาพของอาหารหรือทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารจะดี 

แต่อาจจะผันแปรไปตามราคาของสินค้าหรือบริการได้เมื่อราคาเพิ่มสูงขึ้น (Sukhu, Bilgihan, & Seo, 

2017) ปัจจัยสำคัญอีกประการ คือ คุณภาพการบริการ (Service Quality) โดยพนักงานร้านอาหาร

ต้องเอาใจใส่ และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค หรือผู้รับบริการอย่างรวดเร็วและถูกต้อง ท้ังนี้

การให้บริการท่ีดีจะช่วยสร้างความมั่นใจและความน่าเช่ือถือให้แก่ผู้บริโภค  

ปัจจุบันร้านอาหารระดับหรูเพิ่มขึ้นเป็นจำนวนมาก ผู้ประกอบการต้องสร้างกลยุทธ์ท่ี

แตกต่าง เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยมีการบริหารจัดการและพัฒนาคุณภาพการ

บริการให้ดียิ่งขึ้น ซึ่งจากผลการศึกษา พบว่า คุณภาพการบริการท่ีดีสามารถสร้างส่วนแบ่งทาง

การตลาดได้มากกว่า และลดต้นทุนในการดำเนินงาน (Chen & Chen, 2010) นอกจากนี้  

ภาพลักษณ์ ด้นคุณภาพบริการ (Service Quality Image) เป็นการรับรู้ คุณภาพบริการท่ีเป็น

กระบวนการดำเนินงานท่ีสำคัญท่ีสุด โดยปัจจัยของการบริการต้องมีการตอบสนองกับผู้บริโภคอย่างมี

ประสิทธิภาพ รวมถึงการรับรู้การบริการยังมีอิทธิพลต่ออารมณ์และความพึงพอใจของผู้บริโภค       

จากการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์คุณภาพการให้บริการมีผลทางอ้อมต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผ่าน

ทางความพึงพอใจ ซึ่งคุณภาพบริการสามารถแบ่งออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของ

การบริการ ด้านความเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้าในการบริการ การให้

ความมั่นใจแก่ลูกค้าในการบริการ และด้านการใส่ใจในการบริการ (Kun-Hsi & Ming-Fang, 2011) 
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นอกจากนี้ De Keyser (2014) กล่าวว่า คุณภาพบริการไม่ใช่เพียงคุณภาพทางเทคนิค แต่เป็นการให้

ความสำคัญต่อคุณภาพของขั้นตอนและกระบวนการทำงาน ซึ่งคุณภาพของสินค้าและบริการเป็นส่ิง

สำคัญท่ีทำให้ลูกค้าพึงพอใจและส่งผลให้ลูกค้าเกิดความผูกพันกับสินค้าและบริการ 

จากการศึกษางานวิจัยท่ีผ่านมา ยังไม่พบงานวิจัยท่ีศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ และ

ความต้ังใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะทำการวิจัย

เรื่อง “ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ คุณภาพอาหาร และความคุ้มค่าด้านราคาท่ีส่งผลต่อความพึง

พอใจ และความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร”         

โดยมุ่งหวังท่ีจะต้องการค้นหาคำตอบว่าการรับรู้คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณภาพอาหาร และการ

รับรู้ความคุ้มค่าด้านราคาว่าปัจจัยดังกล่าวส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ

ร้านอาหารระดับหรูหรือไม่ เนื่องจากผู้วิจัยคาดว่าปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และ

ค้นหาคำตอบว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความต้ังใจกลับมาใช้บริการหรือไม่ ซึ่งผลจาก

การวิจัยในครั้งนี้จะทำให้ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารระดับหรูตระหนักถึงความสำคัญของปัจจัยท่ี

มีผลต่อความพึงพอใจและความต้ังใจกลับมาใช้บริการ ซึ่งสามารถนำมาพัฒนากลยุทธ์ทางธุรกิจเพื่อ

สร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน   

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1.2.1 เพื่อศึกษาระดับการรับรู้คุณภาพการบริการ คุณภาพอาหาร ความคุ้มค่าด้านราคา 

ความพึงพอใจ ต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการ คุณภาพอาหาร ความคุ้มค่าด้านราคา          

ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 1.2.3 เพื่อศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจท่ีส่งผลต่อความต้ังใจกลับมาใช้บริการ ซ้ำ

ร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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1.3 ขอบเขตการวิจัย 

ผู้วิ จัยใช้การวิ จัยเชิงปริมาณสำหรับการศึกษาในครั้งนี้  โดยเลือกวิธีการสำรวจด้วย

แบบสอบถาม และได้กำหนดขอบเขตการวิจัยไว้ดังนี้ 

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 

ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคชาวไทยท้ังชายและหญิงท่ีเคยมีประสบการณ์ใน
การใช้บริการร้านอาหารระดับหรู 

1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปร 

 1. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ผู้วิจัย
กำหนดตัวแปรอิสระ ได้แก่ คุณภาพการบริการ คุณภาพของอาหาร และความคุ้มค่าด้านราคา 
ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจของลูกค้า 

 2. ศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ และความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ ผู้วิจัย
กำหนดตัวแปรอิสระ ได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจกลับมาใช้
บริการซ้ำของลูกค้า 

1.3.3 ขอบเขตด้านสถานที่ 
ร้านอาหารระดับหรู (Fine Dining) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยกำหนด

ขอบเขตร้านอาหารระดับหรู จำนวน 20 ร้าน จาก Wongnai เป็นเว็บไซต์ท่ีให้บริการค้นหา
ร้านอาหารท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุด (www.wongnai.com/listings/awesome-fine-
dining) ได้แก่  
1. Bangkok'78   11. Ginza Sushi Ichi 
2.  Arno's 12. Peppina 
3. Fillets  13. J'AIME by Jean-Michel Lorain  
4. Sushi Mori  14. Lenzi Tuscan Kitchen  
5. La VIE Bistronomy  15. Le Normandie by Alain Roux 
6. MAGURO 16. La Tavola 
7. El Gaucho Argentinian Steakhouse 17. The China House 
8. Royal Osha 18. Via Emilia Restaurant  
9. Scalini 19. Savelberg Restaurant  
10. Water Library (Chamchuri) 20. Le Du 

http://www.wongnai.com/listings/awesome-fine-dining)%20ได้แก่
http://www.wongnai.com/listings/awesome-fine-dining)%20ได้แก่
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1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

กำหนดขอบเขตด้านเวลาในการดำเนินงานวิจัย เริ่มต้ังแต่เดือนสิงหาคม 2564 ถึง 
เดือนสิงหาคม 2565 รวมระยะเวลาในการศึกษาค้นคว้าท้ังส้ิน 13 เดือน 

1.4 นิยามศัพท์เฉพาะ 

ร้านอาหารระดับหรู (Fine Dining) หมายถึง ร้านอาหารท่ีมีการตกแต่งอย่างประณีต

สวยงามหรูหรา ภาชนะ จาน ช้อน แก้ว ยังมีการคัดสรรอย่างดี และมีบรรยากาศท่ีดี พนักงานมีความ

เช่ียวชาญในการบริการในระดับมาตรฐานสากล เมนูอาหารท่ีนำเสนอจะมีมาตรฐานในเรื่องของ

รสชาติ และมีการตกแต่งจานท่ีน่าประทับใจ การใช้วัตถุดิบคุณภาพสูงในการปรุงอาหาร ผ่านฝีมือการ

ปรุงอาหารโดยเชฟท่ีมากฝีมือ เมนูอาหารท่ีเสิร์ฟในร้านอาหารระดับหรูไม่จำกัดเฉพาะวัตถุดิบราคาสูง

เท่านั้น แต่คือการนำวัตถุดิบคุณภาพดี มารังสรรค์เป็นเมนูท่ีน่าสนใจ เพื่อใหลู้กค้าได้รับประสบการณ์

และรู้สึกถึงความพิเศษท่ีไม่สามารถสัมผัสได้จากร้านอาหารท่ัวไป โดยร้านอาหารระดับหรูในครั้งนี้

ประกอบด้วย 20 ร้าน ตามขอบเขตการวิจัยด้านสถานท่ี 

ผู้บริโภค หมายถึง ผู้บริโภคชาวไทยท้ังชายและหญิงท่ีมีประสบการณ์ในการเข้ามาใช้บริการ

ร้านอาหารระดับหรู ในเขตกรุงเทพมหานครตามขอบเขตการวิจัยด้านสถานท่ี 

คุณภาพบริการ หมายถึง การบริการของร้านอาหารระดับหรูท่ีสามารถตอบสนองความ

ต้องการได้ตรงตามความต้องการ หรือเกินความคาดหมายของผู้บริโภค การศึกษาครั้งนี้  ใช้การวัด

คุณภาพการบริการ 5 ด้าน ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความเช่ือถือไว้วางใจใน

การบริการ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้าในการบริการ การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้าในการบริการ และ

ด้านการใส่ใจในการบริการ ผู้วิจัยประเมินจากข้อคำถามวัดการรับรู้ต่อคุณภาพบริการท่ีสร้างขึ้น 

จำนวน 8 ข้อ ท้ังนี้คุณภาพบริการท้ัง 5 ด้าน มีรายละเอียดดังนี้ 

1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพท่ีสามารถ

มองเห็นได้ ท้ังการออกแบบและตกแต่งท่ีเป็นเอกลักษณ์ เพื่อให้ร้านอาหารมีความสวยงามหรูหรา 

และมีบรรยากาศท่ีดี แสดงให้เห็นถึงความพร้อมท่ีจะใหบ้ริการ ส่ิงอำนวยความสะดวกต่างๆ  

 2. ความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการบริการ

ให้ตรงตามข้อตกลงท่ีผู้ให้บริการให้ไว้กับผู้รับบริการ การบริการทุกครั้งจะต้องมีความถูกต้องแม่นยำ

เหมาะสม ความสม่ำเสมอ และตรงต่อเวลาของการบริการ พนักงานประกอบอาหารมีความสามารถ
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ในการปรุงอาหารท่ีมีคุณภาพ พนักงานเสิร์ฟอาหารมีความเช่ียวชาญ และมีความซื่อสัตย์ในการ

ให้บริการ  

 3. การตอบสนองต่อลูกค้าในการบริการ (Responsiveness) หมายถึง การเตรียมความ

พร้อมและความเต็มใจในการให้บริการ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้อย่าง

ถูกต้องและทันท่วงที พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ มีความสุภาพในการให้บริการ 

ลูกค้าทุกระดับอย่างเท่าเทียมกัน  

 4. การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้าในการบริการ (Assurance) หมายถึง การท่ีผู้ให้บริการสร้าง

ความเช่ือมั่นให้กับผู้รับบริการร้านอาหาระดับหรู โดยแสดงถึงการมีทักษะ ความรู้ความสามารถใน

การให้บริการและตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการด้วยความสุภาพ พนักงานมีความรู้และ

ข้อมูลในการให้บริการ ให้บริการในทันทีท่ีลูกค้าเข้ามาใช้บริการรวมท้ังมีการชำระเงินท่ีถูกต้อง และ

รวดเร็ว สามารถจัดการลำดับการให้บริการก่อนหลังได้อย่างแม่นยำ 

5. การใส่ใจลูกค้า (Empathy) หมายถึง การท่ีพนักงานสามารถดูแลเอาใจใส่ในการให้บริการ

อย่างต้ังใจ เข้าใจปัญหาหรือความต้องการของลูกค้าให้ได้รับการตอบสนองอย่างทันท่วงที พนักงานมี

การต้อนรับโดยการกล่าวคำด้วยวาจาสุภาพ อธิบายหรือแนะนำรายการอาหารได้ มีการเข้ามาช้ีแจงท่ี

โต๊ะ ในช่วงท่ีต้องรออาหารเป็นเวลานาน  

คุณภาพอาหาร หมายถึง คุณภาพของอาหารท่ีร้านอาหารระดับหรูให้บริการแก่ลูกค้า 

ประกอบด้วย ด้านทางกายภาพ ด้านประสาทสัมผัส ด้านคุณค่าทางโภชนาการ และความปลอดภัยต่อ

การบริโภค ปริมาณอาหารมีความเหมาะสมอาหารดูน่ารับประทาน มีอุณหภูมิของอาหารท่ีเหมาะสม 

เมนูอาหารดูทันสมัย มีขนาดท่ีเพียงพอ หน้าตาของอาหารมีความสม่ำเสมอ มีความหลากหลาย        

มีความเป็นเอกลักษณ์มีกล่ินหอม มีเนื้อสัมผัสท่ีดี ผู้วิจัยประเมินจากข้อคำถามวัดการรับรู้ต่อคุณภาพ

อาหาร จำนวน 8 ข้อ 

ความคุ้มค่าด้านราคา หมายถึง ประโยชน์ท่ีได้รับจากบริโภคอาหารและบริการท่ีได้รับ  

ซึ่งเกิดจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายว่ามีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป เช่น ราคาของอาหารไม่แพง

จนเกินไปเมื่อเทียบกับคุณภาพของอาหารและบริการท่ีได้รับ ซึ่งถือว่ามีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 

ผู้วิจัยประเมินจากข้อคำถามวัดการรับรู้ต่อความคุ้มค่าด้านราคา จำนวน 5 ข้อ 
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ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้บริการร้านอาหารระดับหรูท่ี

เกิดจากการรับรู้ต่อปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ คุณภาพอาหาร และความคุ้มค่าด้านราคา ผู้วิจัย

ประเมินจากข้อคำถามวัดความพึงพอใจต่อการใช้บริการ จำนวน 5 ข้อ  

ความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมีความต้ังใจจะกลับมาใช้บริการ

ร้านอาหารระดับหรูอีกครั้ง เนื่องจากมีความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารระดับหรู จำนวน 4 

ข้อ 
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  บทที่ 2 

วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 

การศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ คุณภาพอาหาร และความคุ้มค่าด้าน

ราคาท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ และความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้ทำการศึกษาแนวคิดทฤษฎีต่างๆ และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง มีรายละเอียด

ดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ (Service Quality) 

2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับคุณภาพอาหาร (Food Quality) 

3. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับคุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ (Price Value) 

4. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภค (Satisfaction) 

5. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ (Revisit Intention) 

6. ประเภทของร้านอาหาร 

7. การพัฒนาสมมติฐานและกรอบแนวคิดการวิจัย 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับปัจจัยคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 

ความหมายของการบริการ 

การบริการ (Service) มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไว้ดังนี้  

วินัย ราพรรณ์ (2546) การบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือกระบวนการของการปฏิบัติตนเพื่อ

ตอบสนองกับผู้อื่น ดังนั้น ผู้ท่ีจะให้บริการคนอื่น ควรมีคุณสมบัติท่ีจะสามารถอำนวยความสะดวกและ

ปฏิบัติต่อผู้อื่นในด้านการบริการได้อย่างมีความรับผิดชอบ 

จิตตินันท์ เดชะคุปต์ (2549) กล่าวว่า การบริการไม่มีตัวตนจึงไม่สามารถจับต้องได้ แต่เป็น

กระบวนการหรือกิจกรรมต่างๆ ท่ีเกิดขึ้นจากการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการกับผู้ให้บริการ ในอันท่ี

จะตอบสนองความต้องการอย่างใดอย่างหนึ่ง ความแตกต่างระหว่างสินค้าและการบริการต่างก็
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ก่อให้เกิดประโยชน์และความพึงพอใจแก่ลูกค้าท่ีมาซื้อ โดยท่ีธุรกิจบริการจะมุ่งเน้นการกระทำท่ี

ตอบสนองความต้องการของลูกค้า อันนำไปสู่ความพึงพอใจท่ีได้รับจากการบริการนั้น  

 วริสรา ปล้ืมฤดี (2550) กล่าวว่า การบริการเป็นกิจกรรมต่างๆ ท่ีผู้ให้บริการปฏิบัติเพื่อให้

เกิดความสะดวกสบายแก่ผู้มาใช้บริการ โดยการให้ความช่วยเหลือในด้านต่างๆ เพื่อให้ผู้มาใช้บริการ

เกิดความพึงพอใจและมีทัศนคติท่ีดีต่อองค์กรท่ีเป็นผู้ให้บริการ 

สมิต สัชฌุกร (2550) การบริการ หมายถึง การปฏิบัติงานท่ีผู้ให้บริการเป็นผู้กระทำหรือ

ติดต่อแบะมีความเกี่ยวข้องกับผู้ใช้บริการ การให้บุคคลใดบุคคลหนึ่ง ได้ใช้ประโยชน์ในทางใดทางหนึ่ง 

เพื่อทำใหบุ้คคลท่ีเกี่ยวข้องได้รับความช่วยเหลือ  

จากความหมายของการบริการท่ีกล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า การบริการ หมายถึง กิจกรรม

หรือการดำเนินงานใดๆ ท่ีบุคคลฝ่ายหนึ่งนำเสนอให้กับบุคคลอื่น โดยท่ีกิจกรรมหรือการดำเนินงาน

นั้นๆ ถูกเสนอไปพร้อมกับสินค้า โดยท่ีการบริการไม่สามารถจับต้องได้ แต่สร้างความประทับใจหรือ

ความพึงพอใจต่อลูกค้าได้ 

คุณลักษณะของการบริการ 

ลักษณะการบริการท่ีสำคัญมี 4 ประการ ซึ่งมีผลต่อการออกแบบการดำเนินงานทางธุรกิจมี

ดังต่อไปนี้ (Kotler, 2010) 

1. ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) หมายความว่า การบริการไม่สามารถ

มองเห็นหรือรู้สึกได้ก่อนการซื้อและไม่สามารถคาดเดาผลท่ีจะเกิดขึ้นได้ ดังนั้นเพื่อลดความเส่ียงผู้ซื้อ

จะมองหาสัญญาณท่ีบ่งบอกถึงคุณภาพของการบริการโดยจะพิจารณาจากสถานท่ี ตัวบุคคล เวลา 

เครื่องมืออุปกรณ์ท่ี ใช้ในการติดต่อส่ือสาร ดังนั้นผู้ให้บริการจะต้องสร้างส่ิงเหล่านี้ให้เกิดขึ้น เพื่อเป็น

หลักประกันให้กับผู้ใช้บริการ 

2. ไม่สามารถแบ่งแยกได้ (Inseparability) หมายความว่า การให้บริการเป็นการ

ผลิตและการบริโภคในขณะเดียวกัน ไม่มีตัวสินค้าท่ีสามารถเก็บรักษาหรือ ทำการจำหน่ายและบริโภค

ทีหลัง ควรมีการกำหนดมาตรฐานเวลาการให้บริการเพื่อให้เกิดความรวดเร็ว จะมีผลทำให้สามารถ

บริการลูกค้าได้มากขึ้น 



  11 

3. ไม่แน่นอน (Variability) หมายความว่า ลักษณะของการให้บริการมีความไม่

แน่นอนสูง เนื่องจากการบริการขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย ตัวอย่าง เช่น ตัวผู้ให้บริการ ช่วงเวลาท่ี

ให้บริการสถานท่ีท่ีให้บริการ ดังนั้นธุรกิจท่ีเป็นผู้ให้บริการจำเป็นต้องควบคุมคุณภาพของการบริการ 

ซึ่งสามารถทำได้ 3 ขั้นตอน ดังนี้ 1) การคัดเลือกและการอบรมการให้บริการแก่พนักงาน 2) กำหนด

ขั้นตอนในการให้บริการเพื่อให้เป็นมาตรฐานเดียวกันท้ังระบบของธุรกิจ และ 3) มีการตรวจสอบ

ความพึงพอใจของลูกค้า จากการสอบถามความคิดเห็น หรือจากเครื่องมืออื่น ๆ 

4. ไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perishability) หมายความว่า การให้บริการนั้นไม่สามารถ

เก็บได้เหมือนกับสินค้าอื่น ๆ ซึ่งเมื่อความต้องการไม่มีความแน่นอน จะทำให้เกิดปัญหาขึ้น ทำให้เกิด

เหตุการณ์การให้บริการไม่ทัน ดังนั้นธุรกิจท่ีให้บริการจะต้องใช้กลยุทธ์ในการปรับความต้องการซื้อ

และการให้บริการให้มีความสอดคล้อง เพื่อให้สามารถให้บริการได้อย่างรวดเร็ว เป็นต้น 

ความหมายของคุณภาพการบริการ 

Crosby (1979) กล่าวถึงความหมายของคุณภาพการบริการ คือ การตอบสนองต่อความ

ต้องการของผู้บริโภค  

 Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988) ให้ความหมายว่า คุณภาพการบริการเป็นส่ิงท่ี

ผู้บริโภคคาดหวังต่อการบริการนั้นๆ และได้รับการตอบสนองตรงตามท่ีผู้บริโภคต้องการอย่าง

เหมาะสม นอกจากนี้ยังกล่าวเพิ่มเติมอีกว่า คุณภาพการบริการ คือ การให้บริการท่ีดี และตรงกับ

ความต้องการของผู้บริโภค โดยเกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังกับการรับรู้ในการ

ให้บริการ หากเป็นไปตามท่ีคาดหวัง ไว้  แสดงว่าการบริการนั้นมีคุณภาพ โดยหากลูกค้าหรือ

ผู้รับบริการเห็นว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการเหล่านั้นเป็นส่ิงท่ีดีและตรงตามความคาดหวัง ก็ถือได้ว่า

ผลิตภัณฑ์หรือบริการดังกล่าวมีคุณภาพ  

Schmenner (1995) ได้กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการเกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีได้รับ

จริง นำมาเปรียบเทียบกับความคาดหวังท่ีคาดว่าจะได้รับจากการบริการ หากการรับรู้ในบริการท่ี

ได้รับจริง ต่ำกว่าความคาดหวัง จะทำให้ผู้รับบริการมองว่าการบริการนั้นไม่มีคุณภาพตามท่ีคาดหวัง  

ย่อมส่งผลเสียต่อช่ือเสียงและภาพลักษณ์ของธุรกิจ ซึ่งหากยังไม่มีการปรับปรุงและพัฒนาให้ดียิ่งขึ้น

อาจจะไม่มีผู้มาใช้บริการอีกต่อไป ตรงกันข้าม หากผู้รับบริการรับรู้ว่าบริการท่ีได้รับจริงนั้นมากกว่าส่ิง

ท่ีคาดหวัง คุณภาพการให้บริการจะมีทิศทางเป็นบวก หรือมีคุณภาพในการบริการย่อมส่งผลต่อความ



  12 

พึงพอใจและการกลับมาใช้บริการซ้ำในภายหลัง ซึ่งส่งผลดีต่อภาพลักษณ์และการเติบโตของธุรกิจ ใน

ประเด็นเดียวกันนี้ สอดคล้องกับ Lovelock (1996) ซึ่งมีมุมมองว่า คุณภาพการให้บริการมี

ความหมายค่อนข้างกว้าง เป็นแนวคิดเกี่ยวกับเรื่องของสินค้าหรือบริการท่ีลูกค้าแต่ละบุคคลอาจจะ

ทำการประเมินก่อนท่ีเขาจะเลือกบริโภคสินค้าหรือบริการนั้นๆ    

Ross (1997) ได้อธิบายคุณภาพการบริการว่าเป็นเรื่องของการควบคุมคุณภาพการบริการ

เพื่อให้เกิดผลดีท่ีสุด เป็นเรื่องยากสำหรับการบริหารจัดการ เนื่องจากการบริการจะมีการบริหาร

จัดการค่อนข้างน้อย แต่มีความสำคัญเป็นลำดับต้นๆ สำหรับธุรกิจบริการ ซึ่งระดับของคุณภาพท่ีได้

จากการบริการมีปัจจัยหลายประการ ได้แก่ พฤติกรรมผู้ให้บริการ (Behavior of the delivery 

person) ภาพพจน์องค์กร (Image of the organization) โดยผู้ทำการประเมินคุณภาพบริการจะ

เป็นผู้รับบริการ ประเมินต้ังแต่การเริ่มให้บริการจนจบกระบวนการ โดยการบริการจะดียิ่งขึ้น ถ้าหาก

ผู้รับบริการทำการประเมินขณะท่ีได้รับการบริการ การศึกษาคุณภาพการให้บริการจึงเป็นเรื่องท่ี

สำคัญ และเป็นมุมมองในเชิงคุณภาพท่ีสำคัญท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจ ซึ่งสอดคล้องกับ Wisher and 

Corney (2001) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ มีแนวทางการศึกษาท่ีสำคัญ คือ การวิเคราะห์ท่ี

เรียกว่า SERVQUAL ท้ังนี้ คุณภาพการให้บริการเป็นการตัดสินใจเกี่ยวกับความเป็นเลิศของบริการ 

(Superiority of the service) 

กล่าวได้ว่า คุณภาพการให้บริการ เป็นตัวช้ีวัดของวิธีการท่ีดีอย่างหนึ่งของระดับการ

ให้บริการท่ีตรงกับความคาดหวังของลูกค้า ในขณะท่ีการส่งมอบบริการท่ีมีคุณภาพ หมายถึง วิธีการ

ให้บริการท่ีสอดคล้องกับความคาดหวังของลูกค้า Joewono and Kubota (2007) คุณภาพการ

ให้บริการท่ีดีจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ เนื่องจากคุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์กับ

ความคาดหวังของลูกค้าท่ีเข้ามารับบริการ  

จากการให้ความหมายข้างต้นนี้ ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า คุณภาพการให้บริการ (Service 

Quality) หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของธุรกิจให้บริการต่อผู้บริโภคท่ีเข้า

มาใช้บริการ คุณภาพของบริการเป็นส่ิงสำคัญท่ีสุด หากการบริการมีคุณภาพจะทำให้ธุรกิจเหนือกว่า

คู่แข่งได้ การเสนอคุณภาพการให้บริการท่ีตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการ จะทำให้ผู้รับบริการ

รู้สึกประทับใจหากได้รับการตอบสนองตรงกับส่ิงท่ีต้องการหรือคาดหวัง  
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เคร่ืองมือที่ใช้วัดคุณภาพบริการ 

Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988) กล่าวว่า ในการประเมินคุณภาพการบริการ 

ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการประเมินจากองค์ประกอบของคุณภาพในการบริการ ดังนี้ 

1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพ 

ได้แก่ สถานท่ี บุคลากร อุปกรณ์ เครื่องมือ รวมท้ังสภาพแวดล้อมท่ีทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าได้รับการ

ดูแลเอาใจใส่ และความต้ังใจจากผู้ให้บริการ บริการท่ีถูกนำเสนอออกมาเป็นรูปธรรมจะทำให้ผู้บริโภค

รับรู้ถึงการให้บริการนั้นๆ ได้ชัดเจนขึ้น 

1.1) สถานท่ี (Place) ผู้ท่ีเข้ามาใช้บริการต้องได้รับความสะดวกสบายจาก
สถานท่ีนั้นๆ และเกิดความเช่ือมั่นเมื่อเข้ามาใช้บริการ 

             1.2) บุคคล (People) การแต่งกายของพนักงานบริการมีความสุภาพ
เหมาะสม ใช้วาจาสุภาพ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและเกิดความเช่ือมั่นในการบริการ 

             1.3) เครื่องมือ (Equipment) วัสดุและอุปกรณ์เครื่องมือต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้อง
กับการให้บริการ ต้องมีประสิทธิภาพ และปลอดภัย สามารถให้บริการได้อย่างรวดเร็วเพื่อให้ลูกค้า
เกิดความพึงพอใจ 

             1.4) วัสดุส่ือสาร (Communication Material) ส่ือโฆษณาและเอกสาร
การโฆษณาต่างๆ ต้องสอดคล้องกับลักษณะของการบริการท่ีเสนอขายและพฤติกรรมของลูกค้าแต่ละ
บุคคล 

             1.5) สัญลักษณ์ (Symbols) ตราสินค้าหรือช่ือท่ีใช้ในการบริการเพื่อให้
ผู้บริโภคจดจำและเรียกได้ถูกต้อง และสัญลักษณ์ท่ีใช้ต้องสามารถส่ือความหมายได้ 

2. ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง การท่ีผู้ให้บริการสามารถให้บริการตรงกับ

สัญญาท่ีให้ไว้กับผู้บริโภค ผลของการบริการต้องมีความสม่ำเสมอทุกครั้ง จะทำให้รู้สึกว่าบริการท่ี

ได้รับมีความน่าเช่ือถือ ผู้บริโภคให้ความไว้วางใจ 

3. การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง การแสดงถึงความเต็มใจ มี

การเตรียมความพร้อมท่ีจะให้บริการ สามารถตอบสนองความต้องการได้รวดเร็วทันท่วงที ผู้รับบริการ

สามารถเข้าถึงบริการได้อย่างสะดวก  
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4. การให้ความมั่นใจ (Assurance) คือ ผู้ให้บริการมีทักษะความรู้ความสามารถใน

การให้บริการและตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการท่ีแตกต่างกันของแต่ละคนด้วยความสุภาพ

รวมทั้งการเอาใจใส่มีกิริยามารยาทท่ีดีในการให้บริการ  

5. การเอาใจใส่ (Empathy) คือ ความสามารถในการดูแลเอาใจใส่ผู้รับบริการแต่ละ

บุคคลตามความต้องการท่ีแตกต่างกัน 

SERVQUAL เป็นเครื่องมือสำหรับการวัดคุณภาพการบริการตามความคาดหวังของลูกค้าซึ่ง

เกิดจากการวิจัยศึกษาท้ังเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณอย่างเป็นระบบโดยการสัมภาษณ์ลูกค้าในธุรกิจ

บริการหลายประเภท งานวิจัยในช่วงแรกซึ่งเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพได้ข้อสรุปว่า ผู้บริโภคจะประเมิน

คุณภาพการบริการโดยการเปรียบเทียบบริการท่ีได้รับจริงกับบริการท่ีผู้บริโภคคาดหวังหรือปรารถนา

โดยมีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความคาดหวังของลูกค้า 4 ประการ คือ ส่ิงท่ีผู้บริโภครับฟังมาจากการบอก

ปากต่อปาก ความต้องการส่วนบุคคลป ระสบการณ์ ในอดีตของผู้บริโภค และการส่ือสาร

ประชาสัมพันธ์ นอกจากนั้น การวิจัยยังช่วยให้ทราบถึงปัจจัยโดยท่ัวไปซึ่งผู้บริโภคใช้ในการประเมิน

คุณภาพการบริการ 10 ด้าน และการวิจัยช่วงท่ีสองซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณทำให้สามารถรวม

ปัจจัยบางด้านซึ่งมีความสัมพันธ์กันเข้าไว้ด้วยกันด้วยวิธีการวิเคราะห์ทางสถิติจนในท่ีสุดก็ได้พัฒนาจน

ได้เครื่องมือซึ่ง เรียกว่า SERVQUAL เพื่อวัดความคาดหวังและการรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับคุณภาพการ

บริการใน 5 ด้าน คือ ส่ิงท่ีสัมผัสได้ ความน่าเช่ือถือ การตอบสนองการ ให้ความมั่นใจ การเอาใจใส่ 

ซึ่งถือเป็นปัจจัยพื้นฐานท่ีกำหนดความคาดหวังและความรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณภาพการบริการโดย

ผู้บริโภคจะรู้สึกพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการเมื่อระดับความรับรู้ต่อคุณภาพการบริการมีค่าเท่ากับ

ระดับความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการ หากระดับความรับรู้ต่อคุณภาพการบริการมีค่ามากกว่า

ระดับความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการก็จะเป็นการบริการท่ีทำให้ผู้บริโภคพึงพอใจเหนือกว่า 

ระดับท่ีคาดหวัง แต่เมื่อระดับความรับรู้ต่อคุณภาพการบริการมีค่าน้อยกว่าระดับความคาดหวังต่อ

คุณภาพการบริการผู้บริโภคก็จะรู้สึกไม่พึงพอใจต่อการบริการ 

สามารถสรุปได้ว่า คุณภาพการบริการ เกิดจากการรับรู้โดยความคาดหวังของผู้บริโภคแบ่ง

ออกเป็น 5 มิติ ประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรม ความน่าเช่ือถือ การตอบสนองต่อลูกค้า การเอาใจใส่ 

และความไว้วางใจ 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคุณภาพอาหาร (Food Quality)  

ความหมายของคุณภาพอาหาร 
อรอุมา วงษางาม  (2556) กล่าวว่า คุณภาพของอาหาร หมายถึง ลักษณะด้านต่างๆ ของ

อาหารท่ีเป็นความต้องการของผู้บริโภค มีคุณลักษณะท่ีทำให้เกิดความพึงพอใจ และต้องสอดคล้อง

กับมาตรฐานท่ีกฎหมายกำหนดไว้ โดยลักษณะในด้านต่างๆ ของอาหาร ประกอบด้วย คุณค่าทาง

ประสาทสัมผัส คุณภาพทางโภชนาการ ความปลอดภัยทางอาหาร อาหารต้องไม่ก่อให้เกิดอันตราย

กับผู้บริโภค ท้ังทางกายภาพ อันตรายทางเคมี และอันตรายทางจุลินทรีย ์ 

 ชลวรินทร์ แป้นสุวรรณ์ (2561) ได้กล่าวว่า คุณภาพอาหาร คือ ความปลอดภัย ความดึงดูด
ใจ (รสชาติ การนำเสนอ และสีสันสวยงาม) ตลอดจนกระบวนการผลิตอาหาร  
 Sulek and Hensley (2004) ได้กล่าวว่า คุณภาพอาหาร (Food Quality) คือ อาหารตาม
มาตรฐานการผลิตท่ีทำให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นในอาหารสามลักษณะท่ัวไปท่ีได้กำหนดคุณภาพ
อาหาร คือ ความปลอดภัย ความดึงดูดใจ และการยอมรับ ในบรรดาคุณลักษณะเหล่านี้ ความดึงดูด
ใจประกอบด้วยรายการต่างๆ เช่น รสชาติ การนำเสนอ และอุณหภูมิ  

จากความหมายข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า คุณภาพของอาหาร ประกอบด้วยลักษณะในด้าน

ต่างๆ ของอาหาร ด้านทางกายภาพ ด้านประสาทสัมผัส ด้านคุณค่าทางโภชนาการ และความ

ปลอดภัยต่อการบริโภค ปริมาณอาหารมีความเหมาะสมอาหารดูน่ารับประทาน มีอุณหภูมิของอาหาร

ท่ีเหมาะสม เมนูอาหารดูทันสมัย มีขนาดท่ีเพียงพอ หน้าตาของอาหารมีความสม่ำเสมอ มีความ

หลากหลาย มีความเป็นเอกลักษณ์มีกล่ินหอม มีเนื้อสัมผัสท่ีดี 

คุณลักษณะของคุณภาพอาหาร  

อนุกูล พลศิริ (2547) ระบุลักษณะของคุณภาพอาหารมี  3 ลักษณะ โดยมีรายละเอียด

ดังต่อไปนี้ 

1. คุณลักษณะที่เก่ียวกับปริมาณ เป็นคุณลักษณะท่ีสามารถสังเกตได้จากน้ำหนัก จำนวน 

และขนาดของภาชนะท่ีบรรจุอาหารนั้น ส่วนคุณลักษณะท่ีไม่สามารถสังเกตได้ ได้แก่ รสชาติ ความ

หวาน ความเปรี้ยว ปริมาณของสารชูรสหรือสารเจือปน ล้วนเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคมองไม่เห็น  

2. คุณลักษณะที่เก่ียวกับสิ่งที่แสดงออก เป็นคุณลักษณะท่ีสามารถรับรู้ได้โดยการใช้

ประสาทสัมผัสท้ัง 5 คือ ตา หู จมูก ล้ิน และร่างกาย ได้แก่ สี ขนาด รูปร่าง กล่ิน รส ความแน่น 

ความแข็ง 
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2.1) คุณลักษณะท่ีเห็นได้ด้วยตา ได้แก่ สี ขนาด รูปร่าง ตำหนิ ความเล่ือมมัน 

ความคงตัว  

- สี เป็นคุณลักษณะคุณภาพท่ีมีอยู่ในอาหาร เพราะสีของอาหารเป็นตัว

บอกคุณภาพของอาหารได้ เช่น ความสุกของผลไม้ สามารถรู้ได้โดยการสังเกตท่ีมี ความแก่อ่อนของ

ผักรู้ได้จากสี ความสดใหม่ความน่ากินของอาหารปรุงสำเร็จ สามารถรู้ได้จากสีเช่นกัน 

- ขนาดและรูปร่าง เป็นลักษณะคุณภาพท่ีบ่งบอกถึง ความสมบูรณ์ความ

เอาใจใส่ในการปลูกหรือในการเล้ียงดู ผลไม้ท่ีมีขนาดใหญ่จะมีความน่ารับประทานมากกว่าขนาดเล็ก 

ขนาดของอาหารขึ้นอยู่กับความต้องการของผู้บริโภค 

- ตำหนิ หมายถึง ความไม่สมบูรณ์ของผลิตภัณฑ์ จะมีน้อยไปหรือเพิ่มข้ึนก็

ถือเป็นตำหนิ เป็นลักษณะท่ีแสดงออกหรือมองเห็นได้ ซึ่งแบ่งได้เป็นตำหนิท่ีไม่เป็นอันตราย แต่

ยอมรับและไม่ยอมรับ กับตำหนิท่ีเป็นอันตราย 

- ความเล่ือมมัน เป็นลักษณะท่ีเกิดจากการสะท้อน เป็นมันวาวของอาหาร

ทำให้อาหาร หรือผลิตภัณฑ์นั้นมีความน่ารับประทาน ความเล่ือมมันท่ีเกิดจากธรรมชาติของอาหาร 

เช่น ความเล่ือมมันของแอปเปิ้ล มะเขือเทศ ความเล่ือมมันของอาหารปรุงสำเร็จและผลิตภัณฑ์เกิด

จากผลของน้ำมัน น้ำตาล กะทิ แป้งสุก ท่ีเป็นส่วนประกอบ เช่น ความเล่ือมมันของเป็ดปักกิ่ง หมูหัน 

แกงท่ีผสมด้วยกะทิ ขนมปัง ขนมเค้ก แยม เยลล่ี ข้าวมันไก่ ไก่ย่าง เป็นต้น 

- ความคงตัว เป็นลักษณะความข้นหนืดของอาหาร ซึ่งทำให้อาหารมี

ลักษณะคงตัว เช่น ความคงตัวของน้ำซอส ซอสมะเขือเทศ สังขยาขนมปัง น้ำสลัด น้ำเช่ือม ครีม 

ความหนืดความข้นในอาหารเกิดจากสารประกอบหรือวัตถุดิบท่ีใช้เป็นส่วนประกอบ เช่น แป้ง น้ำตาล 

ไข่ หรือเกิดจากวิธีการผลิต เช่น การใช้ความร้อน ความเย็น การกวน การปั่น การตีผสม 

2.2) คุณลักษณะท่ีเห็นได้ด้วยมือและปาก (ฟัน) 

คุณลักษณะท่ีสัมผัสได้ด้วยมือและปาก ได้แก่ ความนิ่ม ความแข็งแน่น ความกรอบ 

ความเหนียว ความหยุ่น ความมัน ความเป็นแป้ง และความหนืด ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1) ลักษณะท่ีสัมผัสได้ด้วยมือ เป็นความรู้สึกเมื่อใช้มือสัมผัส ได้แก่ ความ

เหนียวติดมือ ความเป็นกรวดทราย ความละเอียดเป็นเม็ดแป้ง ความแน่น คงามอ่อนเหลว การใช้มือ

สัมผัส รับรู้เช่น ในการเลือกผัก ผลไม้ท่ีสุกแต่ไม่งอม เนื้อแน่น แต่ไม่เละ การใช้มือสัมผัสเพื่อฟังเสียง



  17 

ความแน่นหรือกลวงของเนื้อข้างใน การใช้มือบี้เนื้อของแป้งของสารละลาย เพื่อดูความเนียน ความ

ละเอียด 

2) ลักษณะท่ีสัมผัสได้ด้วยปาก (ฟัน) เป็นความรู้สึกเมื่อสัมผัสได้ด้วยฟัน 

ไม่ใช่ด้วยล้ิน ลักษณะของอาหาร ได้แก่ ความกรอบท่ีเกิดจากการทอดในน้ำมันและการอบ ความแข็ง

ท่ีเกิดจากการเคลือบด้วยน้ำตาล ความเหนียวของเนื้อวัว เนื้อหมู กุ้ง หรืออาหารท่ีผสมเช่น หมูยอ 

ทอดมัน เนื้อบด ความชุ่มฉ่ำของอาหารทอด ความนุ่มของอาหารท่ีมีไขมันประกอบ เช่น ขนมเค้ก 

ขนมปัง สาล่ี ปุยฝ้าย เนื้อสัมผัสของผลไม้กระป๋อง มีลักษณะนิ่มท่ีเกิดเพราะผ่านความร้อน ความ

กรอบของผักสด ผลไม้สด เนื่องจากน้ำในเซลล์ และเพราะเกิดจากการรวมตัวของแคลเซียมกับเปกติน

ในเซลล์ผักผลไม้ ความหยุ่นของขนมท่ีใช้แป้งเป็นส่วนประกอบ เช่น ขนมครองแครง ทับทิมกรอบ 

ตะโก้ กะละแม 

2.3) คุณลักษณะท่ีเห็นได้ด้วยการล้ิมรสและการดม คุณลักษณะท่ีเห็นได้ด้วยการล้ิม

รส เป็นความรู้สึกท่ีได้รับประทานอาหาร โดยมีล้ิน เป็นอวัยวะรับรู้รส ได้แก่ รสเปรี้ยว หวาน เค็มและ

ขม และท่ีสัมผัสด้วยการดม ได้แก่ กล่ินหอมและกล่ินเหม็น ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1) คุณลักษณะท่ีเห็นได้ด้วยการล้ิมรส เป็นความรู้สึกท่ีได้รับประทานอาหาร 

โดยมีล้ิน เป็นอวัยวะรับรู้รส ซึ่งแบ่งได้เป็น 4 รสหลักๆ คือ รสเค็ม หวาน เปรี้ยว ขมหรือเฝ่ือน 

2) คุณลักษณะท่ีเห็นได้ด้วยการดม คือ กล่ินเป็นลักษณะของอาหารท่ีสัมผัส

ได้จากการดมและจากการรับประทานอาหาร กล่ินท่ีเกิดตามธรรมชาติมี ในอาหาร เช่น กล่ินทุเรียน 

มะม่วง ขนุน กล้วยหอม มะพร้าวน้ำหอม กล่ินเนื้อ กล่ินจากการสกัด เช่น กล่ินวนิลา สับปะรด สตอร์

เบอรี่ กาแฟ มะลิ ใบเตย กล่ินจากเครื่องเทศ เครื่องปรุง เช่น กล่ินออริกาโน ต้นหอม ผักชี ใบกระ

เพรา กระวาน กานพลู ยี่หร่า ผลกะหรี่ ตะไคร้ ใบมะกรูด ขิง กระชาย นอกจากนี้ กล่ินในอาหารเกิด

ได้จากกรรมวิธีของการประกอบอาหาร เช่น การปิ้งย่าง การทอด การอบ การตุ๋น การผัด การนึ่ง ซึ่ง

ทำให้อาหารมีกล่ินเฉพาะ 

3. คุณลักษณะที่เก่ียวกับสิ่งที่ซ่อนเร้น 

คุณลักษณะท่ีเกี่ยวกับส่ิงท่ีซ่อนเร้น เป็นคุณลักษณะท่ีมองไม่เห็น สัมผัสไม่ได้ มีท้ังท่ีเป็น

ประโยชน์และเป็นโทษ ได้แก่ โปรตีน ไขมัน วิตามิน เกลือแร่ สารเคมี สารพิษต่างๆ 

1) คุณลักษณะท่ีเป็นประโยชน์ คือ สารอาหารซึ่งเป็นส่ิงท่ีมีความสำคัญต่อภาวะ

โภชนาการของร่างกายประกอบด้วย โปรตีน คาร์โบไฮเดรต ไขมัน เกลือแร่และวิตามิน 
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2) คุณลักษณะท่ีเป็นโทษหรือเป็นพิษ เป็นลักษณะท่ีเกิดจากตัวอาหารเองและจาก

การปนเป้ือน เกิดจากตัวอาหารเอง เช่น เห็ดมีพิษ มันสำปะหลังดิบ ลูกเนียง กลอย หรือจากสัตว์ เช่น 

หอยบางชนิดเฉพาะบางฤดูกาล ปลาปักเป้า คางคก เกิดโดยการปนเป้ือน แบ่งได้เป็น การปนเป้ือน

จากจุลินทรีย์ และพยาธิ กับการปนเป้ือนจากสารเคมี 

3) การปนเป้ือนจากจุลินทรีย์ เกิดจากการปฏิบัติท่ีไม่ถูกต้องในการเลือกใช้วัตถุดิบป

ลพการประกอบอาหาร จุลินทรีย์ เป็นอันตราย ได้แก่ แบคทีเรีย และเช้ือรา จุรินทรีย์ ทำให้ เกิดโรค

โดยตัวของมันเอง และโดยการสร้างสารพิษข้ึน 

4) การปนเป้ือนจากสารเคมี สารเคมีท่ีใช้ในการเกษตรเกิดการปนเป้ือนในอาหารท่ี

เป็นวัตถุดิบได้ และในการผลิตอาหารมีการใช้วัตถุเจือปนอาหารด้วย 

การจำแนกประเภทของคุณภาพอาหาร 

ภรภัทร จันกล่ิน (2560) ได้กล่าวว่า คุณภาพอาหารสามารถจำแนกออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 
  1. คุณภาพทางกายภาพ (Physical Quality) เช่น ขนาด รูปร่าง ปริมาตร น้ำหนัก
สุทธิ เป็นต้น 
  2. คุณภาพทางประสาทสัมผัส (Sensory Quality) เป็นคุณภาพสามารถรับรู้ได้ด้วย
มนุษย์โดยใช้การประเมินทางประสาทสัมผัส (Sensory Evaluation) ซึ่งส่งผลต่อการยอมรับในตัว
สินค้าของผู้บริโภค เช่น 1) ลักษณะปรากฏท่ีประเมินด้วยตา เช่น สี ขนาด และ รูปทรง เป็นต้น  2) 
กล่ินรส ได้แก่ รสเปรี้ยว รสหวาน รสเค็ม และ กล่ินหอม เป็นต้น และ 3) เนื้อสัมผัส เช่น ความแข็ง 
ความกรอบ ความเหนียว และความนุ่ม เป็นต้น 
  3. คุณค่าทางโภชนาการ (Nutrition Value) หมายถึง ปริมาณของอาหารต่างๆ ท่ี
ประกอบรวมกันในอาหาร เช่น โปรตีน เป็นสารประกอบอินทรีย์ ซึ่งเป็นโพลิเมอร์สายยาวของกรดแอ
มิโน (Amino Acid) ในแง่โภชนาการ โปรตีนเป็นสารอาหารท่ีให้พลังงาน คือโปรตีน 1 กรัมให้
พลังงาน 4 แคลอรี (Calorie) โปรตีนเป็นส่วนประกอบของร่างกาย ท่ีมีปริมาณมากโดยเป็นอันดับ
สองรองจากน้ำ และยังเป็นส่วนประกอบพื้นฐานของเชลล์ของส่ิงท่ีมีชีวิตทุกชนิด เช่น เอนไซม์ 
(Enzyme) และฮอร์โมน (Hormone) ซึ่งจำเป็นต่อการทำงานและการดำรงชีวิต มีความสำคัญต่อการ
เจริญเติบโตและ การเสริมสร้างเนื้อเยื่อส่วนท่ีสึกหรอของสัตว์ เมื่อรับประทานอาหารท่ีมีโปรตีน 
ร่างกายจะย่อยสลาย โปรตีนได้เป็นกรดแอมิโนและกรดแอมิโนท่ีร่างกายได้รับจากอาหารจะนำไปใช้
ประโยชน์ต่างๆ 
  4. ความปลอดภัยต่อการบริโภค (Safety) หมายถึง ความปลอดภัยของอาหารต่อ
ผู้บริโภคจึงเป็นส่วนท่ีสำคัญท่ีสุดเสมอ โดยความปลอดภัยต่อการบริโภค อันตรายมี 3 ประเภท ได้แก่ 
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1)  อันตรายทางชีววิทยา (Biological Hazard) ประกอบด้วยแบคทีเรีย ปรสิต เช้ือรา และไวรัส ซึ่ง
เกิดขึ้นได้ในอาหารท่ีผ่านการกระบวนการท่ีไม่ดีหรือผ่านทางการปนเปื้อนจากแหล่งภายนอกหรือ
พาหะนำเช้ือโรคต่างๆ 2) อันตรายทางเคมี (Chemical Hazard) คือ สารอันตรายอย่างยาฆ่าแมลง 
สารเร่งสี สารกันบูด โลหะหนักท่ีปนเปื้อนในน้ำหรือสารปรุงแต่งอาหารท่ีมีปริมาณมากเกินพอดี 
อันตรายเหล่านี้อยู่ในขั้นตอนของการเตรียมอาหาร 3) อันตรายทางกายภาพ (Physical Hazard) คือ 
วัตถุต่างๆ ท่ีไม่ใช่ส่วนหนึ่งของอาหาร และไม่ได้จะทำเป็นอาหารแต่เข้าไปอยู่ในอาหารได้ด้วยสาเหตุ
บางอย่าง ตัวอย่างเช่น เศษแก้วหรือโลหะ ไม้จ้ิมฟัน และเครื่องประดับ 

พิมพ์เพ็ญ พรเฉลิมพงศ์ และ นิธิยา รัตนาปนนท์ (2556) คุณภาพอาหารสามารถจำแนก

ออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ 

1. คุณภาพทางกายภาพ (Physical Quality) เช่น ขนาด รูปร่าง ปริมาตร น้ำหนักสุทธิ เป็นต้น 

2. คุณภาพทางประสาทสัมผัส (Sensory Quality) เป็นส่ิงท่ีมนุษย์สามารถรับรู้โดยการ

ประเมินทางประสาทสัมผัส (Sensory Evaluation) ซึ่งจะมีผลต่อการยอมรับของผู้บริโภค เช่น 

- ลักษณะท่ีประเมินด้วยตา เช่น ความสม่ำเสมอของสี ขนาด และรูปทรง เป็นต้น 

- กล่ินรส ได้แก่ รสเปรี้ยว รสหวาน รสเค็ม และ กล่ินหอม เป็นต้น  

- เนื้อสัมผัส เช่น ความกรอบ ความแข็ง ความเหนียว และความนุ่ม เป็นต้น 

3. คุณค่าทางโภชนาการ (Nutrition value) หมายถึง ชนิดและปริมาณของส่วนประกอบ

ทางเคมี ซึ่งมีผลต่อคุณค่าทางโภชนาการ 

4. คุณค่าทางจุลินทรีย์ (Microbial Value) หมายถึง ชนิดและปริมาณของจุลินทรีย์ ได้แก่ 

แบคทีเรีย ยีสต์ รา ท่ีอยู่ในอาหาร มีผลเสียต่ออาหารนำไปสู่เป็นอันตรายในอาหาร 

5. ความปลอดภัยต่อการบริโภค (Safety) หมายถึง ความปลอดภัยของอาหาร โดยจะต้องไม่

มีสารหรือส่ิงปนเป้ือนในอาหาร ท้ังสารอันตรายทางเคมี ชีวภาพ และกายภาพ  

ริติรัตน์ คล้ายสุขพงษ์ (2560) ได้กล่าวว่า คุณภาพอาหารเป็นปัจจัยลำดับต้นท่ีมีผลต่อความ
ไว้วางใจ และเช่ือมั่นของลูกค้าในการเลือกร้านอาหาร 
 สรรชุดา พลายบัว (2560) ยืนยันว่า ในทัศนคติของลูกค้า คุณภาพอาหารเป็นปัจจัยหลักท่ี
นำมาประกอบการตัดสินใจ เพื่อเลือกใช้บริการร้านอาหารคุณภาพอาหาร เป็นปัจจัยประกอบท่ีสำคัญ 
ท่ีมีผลต่อความไว้วางใจและความเช่ือมั่นของลูกค้าในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร ปัจจัย
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ตามมาคือ คุณภาพการบริการของพนักงาน และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ปัจจุบัน คุณภาพอาหาร
ถือเป็นปัจจัยท่ีสำคัญท่ีสุดในการสร้างประสบการณ์การรับประทานอาหาร ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงต่อ
ความรู้สึก ทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกร้านอาหารของลูกค้า ดังนั้นคุณภาพอาหารจึงถือเป็นปัจจัย
ท่ีผู้ประกอบการต้องให้ความสำคัญเป็นลำดับต้นๆ 
 มนสิชา เฟื่องทอง (2561) ได้กล่าวว่า คุณภาพอาหารมีบทบาทสำคัญประสบการณ์การใช้
บริการร้านอาหาร อีกท้ังยังเป็นปัจจัยสำคัญในการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ซึ่งได้ยอมรับ
โดยท่ัวไปคุณภาพอาหาร เป็นองค์ประกอบสำคัญอย่างหนึ่งของประสบการณ์การรับประทานอาหาร
  สามารถสรุปได้ว่า คุณภาพอาหาร หมายถึง คุณภาพของอาหารท่ีให้บริการแก่ลูกค้า 
ประกอบด้วย ด้านทางกายภาพ ด้านประสาทสัมผัส ด้านคุณค่าทางโภชนาการ และความปลอดภัยต่อ
การบริโภค ปริมาณอาหารมีความเหมาะสม อาหารดูน่ารับประทาน มีอุณหภูมิของอาหารท่ีเหมาะสม 
เมนูอาหารดูทันสมัย มีขนาดท่ีเพียงพอ หน้าตาของอาหารมีความสม่ำเสมอ มีความหลากหลาย        
มีความเป็นเอกลักษณ์มีกล่ินหอม มีเนื้อสัมผัสท่ีดี ซึ่งคุณภาพของอาหาร เป็นตัวแปรสำคัญ ท่ีท่ีส่งผล
ต่อความพึงพอใจ และความต้ังใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารระดับหรู  ของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 
คุณภาพและองค์ประกอบของร้านอาหาร  

กรมอนามัย กฎกระทรวงสุขลักษณะของสถานท่ีจําหน่ายอาหาร (2561) ได้แบ่งสุขลักษณะ
ออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) สุขลักษณะของสถานท่ีจำหน่ายอาหาร 2) สุขลักษณะของอาหาร กรรมวิธี
การทำ ประกอบหรือปรุง การเก็บรักษา และการจำหน่ายอาหาร 3) ภาชนะอุปกรณ์ เครื่องใช้ต่างๆ 
และ 4) สุขลักษณะส่วนบุคคลผู้สัมผัสอาหาร 

1. สุขลักษณะของสถานท่ีจำหน่ายอาหาร 
  1.1) พื้น ผนัง เพดาน สะอาด วัสดุแข็งแรง ไม่ชำรุด และทำความสะอาดง่าย  การ
ระบายอากาศ เพียงพอและต้องปฏิบัติตามกฎหมายว่าด้วยการควบคุมผลิตภัณฑ์ยาสูบ  แสงสว่าง 
เพียงพอตามความเหมาะสมในแต่ละบริเวณ ท่ีล้างมือ และอุปกรณ์สำหรับล้างมือถูกสุขลักษณะ โต๊ะ
เตรียม ปรุง ประกอบ หรือจำหน่ายอาหาร ต้องสูงจากพื้นไม่น้อยกว่า 60 ซ.ม. มีสภาพดี ทำความ
สะอาดง่าย โต๊ะหรือเก้าอี้ ท่ีจัดไว้สำหรับบริโภคอาหารต้องสะอาด ทำด้วยวัสดุท่ีแข็งแรง 
  1.2) ส้วม มีสภาพดี พร้อมใช้ เพียงพอ (ตามกฎกระทรวงฯ กำหนดส้วมท่ีต้องด้วย
สุขลักษณะในร้านจําหน่ายอาหารและหรือเครื่องด่ืมและสถานีบริการการจําหน่ายน้ำมันเช้ือเพลิงหรือ
ก๊าซสำหรับยานพาหนะ พ.ศ. 2555) สะอาด พื้นระบายน้ำได้ดี ไม่มีน้ำขัง มีการระบายอากาศท่ีดี 
และมีแสงสว่างเพียงพอ อ่างล้างมือถูกสุขลักษณะ ต้องแยกเป็นสัดส่วน โดยประตูไม่เปิดโดยตรงสู่
บริเวณท่ีเตรียมปรุง ประกอบอาหาร 



  21 

1.3) มูลฝอย ถังรองรับมูลฝอย สภาพดี ไม่รั่วซึม ไม่ดูดซับน้ำ มีฝาปิดมิดชิด แยก
เศษอาหารจากมูลฝอย (ให้ปฏิบัติตามข้อบัญญัติท้องถิ่นเกี่ยวกับการจัดการมูลฝอยในสถานท่ีจำหน่าย
อาหาร) น้ำเสีย มีระบบระบายน้ำได้ดี มีการแยกไขมันไปกําจัดก่อนระบายน้ำท้ิงออกสู่ระบบระบาย
น้ำและน้ำท้ิงได้มาตรฐาน ตามกฎหมายว่าด้วยการส่งเสริมและรักษาคุณภาพส่ิงแวดล้อมแห่งชาติการ
ป้องกันสัตว์แมลงนำโรค รวมถึงสัตว์เล้ียงตามหลักวิชาการป้องกันอัคคีภัย จากการใช้เช้ือเพลิงในการ
ปรุง ประกอบอาหาร 
 2. สุขลักษณะของอาหาร กรรมวิธีการทำประกอบหรือปรุง การเก็บรักษาและการจำหน่าย
อาหาร 
  2.1) อาหารสด มีคุณภาพดี สะอาด และปลอดภัยต่อผู้บริโภคเก็บรักษาในอุณหภูมิท่ี
เหมาะสมเป็นสัดส่วน มีการปกปิด ไม่วางบนพื้น หรือบริเวณท่ีอาจทำให้อาหารปนเป้ือน 
  2.2) อาหารแห้ง ต้องสะอาด ปลอดภัย ไม่มีการปนเปื้อน และมีการเก็บอย่าง
เหมาะสม 
  2.3) อาหารในภาชนะบรรจุท่ีปิดสนิท เครื่องปรุงรส วัตถุเจือปนอาหาร และส่ิงอื่นท่ี
นำมาใช้ในกระบวนการประกอบหรือปรุงอาหารต้องปลอดภัยได้มาตรฐานตามกฎหมายว่าด้วยอาหาร 
(อย.) 
  2.4) น้ำด่ืมหรือเครื่องด่ืมท่ีเป็นอาหารในภาชนะบรรจุท่ีปิดสนิทต้องมีคุณภาพและ
มาตรฐานตามกฎหมายว่าด้วยอาหารต้องวางสูงจากพื้นไม่น้อยกว่า 15 ซม. และต้องทำความสะอาด
พื้นผิวภายนอกของภาชนะบรรจุให้สะอาดก่อนนำมาให้บริการ กรณีท่ีเป็นน้ำด่ืมท่ีไม่ได้เป็นอาหารใน
ภาชนะบรรจุท่ีปิดสนิท หรือเครื่องด่ืมท่ีปรุงจำหน่าย ต้องบรรจุในภาชนะท่ีสะอาด มีการปกปิดและ
ป้องกันการปนเป้ือน โดยต้องวางสูงจากพื้นไม่น้อยกว่า 60 ซ.ม. 
  2.5) การปรุงประกอบอาหารต้องใช้น้ำท่ีมีคุณภาพไม่ต่ำกว่าเกณฑ์คุณภาพน้ำ
บริโภคท่ีกรมอนามัยกำหนด 
  2.6) ใช้น้ำแข็งท่ีสะอาด มีคุณภาพมาตรฐานตามกฎหมายว่าด้วยอาหาร  เก็บใน
ภาชนะท่ีสะอาด สภาพดี มีฝาปิด ใช้อุปกรณ์ท่ีสะอาด มีด้ามสำหรับคีบ หรือตักน้ำแข็งโดยเฉพาะ 
ห้ามนำอาหาร หรือส่ิงของอย่างอื่น ไปแช่รวมกับน้ำแข็งสำหรับบริโภค 
  2.7) น้ำใช้ต้องเป็นน้ำประปา ในท้องถิ่น ท่ีไม่มีน้ำประปาให้ใช้น้ำท่ีมีคุณภาพ 
เทียบเท่าน้ำประปาหรือเป็นไปตามคำแนะนำของเจ้าพนักงานสาธารณสุขและภาชนะบรรจุน้ำใช้ต้อง
สะอาด ปลอดภัย สภาพดี 
  2.8) สารเคมี สารทำความสะอาด วัตถุมีพิษ หรือวัตถุท่ีอาจเป็นอันตรายต่ออาหาร 
ติดฉลากและป้ายให้ชัดเจน ห้ามนำภาชนะบรรจุสารเคมีมาใช้บรรจุอาหารและห้ามนำภาชนะบรรจุ
อาหารมาใช้บรรจุสารเคมี 
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  2.9) ห้ามใช้ก๊าซหุงต้มเป็นเช้ือเพลิงในการปรุง ประกอบอาหารบนโต๊ะรับประทาน
อาหารในสถานท่ีจำหน่ายอาหาร ห้ามใช้เมทานอล หรือเมทิลแอลกอฮอล์เป็นเช้ือเพลิงในการปรุง 
ประกอบอาหาร (เว้นแต่เป็นการใช้แอลกอฮอล์แข็งสำหรับใช้เป็นเช้ือเพลิง) 
 3. ภาชนะอุปกรณ์ และเครื่องให้อื่นๆ 
  3.1) ภาชนะ สะอาด ปลอดภัย สภาพดี ไม่ชำรุด จัดเก็บในท่ีสะอาด วางสูงจากพื้น
ไม่น้อยกว่า 60 ซ.ม. มีการปกปิด หรือป้องกันการปนเปื้อน  (จัดให้มีช้อนกลางในการรับประทาน
อาหารร่วมกัน)  

3.2) ตู้เย็น ตู้แช่ ตู้อบ เตาอบ เตาไมโครเวฟ และอุปกรณ์อื่นๆ สะอาด สภาพดี 
ปลอดภัย ภาชนะอุปกรณ์ ท่ีรอการทำความสะอาด ต้องเก็บในท่ีป้องกันสัตว์แมลงนำโรคได้ ทำความ
สะอาดให้ถูกสุขลักษณะ ใช้สารทำความสะอาดท่ีเหมาะสม และมีการฆ่าเช้ือ ภาชนะ อุปกรณ์ และ
เครื่องใช้ภายหลังการทำความสะอาด 
 4. สุขลักษณะส่วนบุคคลผู้สัมผัสอาหาร ต้องมีสุขภาพร่างกายแข็งแรง (ในกรณีท่ีเจ็บป่วยต้อง
หยุดปฏิบัติงาน และรักษาให้หายก่อนจึงกลับมาปฏิบัติงานได้) 

4.1) ผู้สัมผัสอาหารต้องไม่เจ็บป่วยด้วยโรคท่ีสามารถติดต่อไปยังผู้บริโภค โดยมีน้ำ
และอาหารเป็นส่ีอ เช่น อหิวาตกโรค ไข้รากสาดน้อย บิด ไข้สุกใส โรคผิวหนังท่ีน่ารังเกียจ ไวรัสตับ
อักเสบเอ และโรคอื่นๆ ตามประกาศ สธ. และโรคตามท่ีเจ้าพนักงานท้องถิ่นกำหนด 

4.2) ต้องผ่านการอบรม ตามหลักเกณฑ์ และวิธีการ (ประกาศกระทรวงสาธารณสุข
หลักเกณฑ์การอบรมผู้ประกอบกิจการและผู้สัมผัสอาหาร พ.ศ.2561) 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ (Price Value)  

ความหมาย  
Rust (1994) กล่าวว่า คุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้คือ การพัฒนา ความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ี

สามารถเพิ่มความถี่ให้การซื้อสินค้า หรือใช้บริการ ดังนั้นการส่งมอบคุณค่าการรับรู้ของผู้บริโภค
สามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน  

Williams and Soutar (2009) กล่าวว่าคุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้คือ การวัดมูลค่าทางอารมณ์ 
มูลค่าทางสังคม มูลค่าของเงิน และมูลค่าความแปลกใหม่  รวมถึงเป็นการประเมินการใช้งานและ
คุณสมบัติของสินค้าและบริการในภาพรวม ซึ่งเป็นอิทธิพลท่ีก่อให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) อันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ดังนั้น
การรับรู้คุณค่าจึงเป็นส่วนประกอบหนึ่งท่ีสำคัญในการประกอบธุรกิจ เพราะการรับรู้คุณค่าจะช่วย
นำไปสู่ความผูกพันของลูกค้าท่ีมีต่อการใช้สินค้าและบริการอยางต่อเนื่อง อีกท้ังยังสร้างข้อได้เปรียบ
ทางการแข่งขันในระยะยาว 
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การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ (Quality Value)  
Zeithaml (1988) กล่าวว่า คุณค่ารับรู้ในคุณภาพ คือ การประเมินผลโดยรวมของผู้บริโภค

ต่อคุณภาพของท่ีจำหน่ายหรือบริการตามท่ีได้จากการการรับรู้และส่ิงท่ีได้รับ  
Gale (1994) ได้กล่าวว่า คุณภาพการบริการเป็นการรับรู้ทางด้านคุณภาพของผู้บริโภคว่าจะ 

มีความสัมพันธ์ระหว่างราคา และผลิตภัณฑ์ รวมถึงประสบการณ์ท่ีลูกค้าสามารถประเมินจากการ
เปรียบเทียบความต้องการหรือความคาดหวังกับบริการท่ีลูกค้าได้รับจริงจากผู้ให้บริการ เมื่อลูกค้าเห็น
ว่าตนได้รับอรรถประโยชน์จากบริการท่ีได้รับนั้น คุ้มค่ามากกว่าจำนวนเงิน และเวลาท่ีสูญเสียไป จึง
ก่อให้เกิดเป็นคุณค่าท่ีรับรู้ 

Price, Arnould & Deibler (1995) ได้ให้แนวคิดว่าคุณภาพการบริการคือ ในแง่ของคุณ 
ค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพจะดูในเรื่องของศักยภาพ ซึ่งได้มาจากการตอบสนองของลูกค้าท่ีมีต่อบริการ  
นั้นๆ 

Woodruff (1997) กล่าวว่า คุณค่ารับรู้ในคุณภาพ คือการประเมินต่อสินค้าหรือบริการของผู้
ซื้อจากท่ีได้ถูกใช้งานหรือใช้บริการแบบตามวัตถุประสงค์ในแต่ละสถานการณ์ 

 
ด้านสังคม (Social Value)  
คือ สังคมและสภาพแวดล้อมของผู้บริโภค ณ ตอนนั้น ท่ีแสดงถึงการได้รับการยอมรับ การ

ยกย่องจากสังคมหรือบุคคลอื่นๆ โดยสินค้าหรือบริการดังกล่างต้องสามารถยกระดับและบ่งบอก
สถานภาพทางสังคมท่ีผู้บริโภคอยู่ได้ จนทำให้ผู้บริโภครู้สึกเป็นท่ียอมรับและมีตัวตน 

Nambisan and Baron (2007) พบว่า การปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกับสมาชิกคนอื่นๆ เป็นการ
สร้างความรู้สึกของผู้บริโภค ก่อให้เกิดความผูกพันทางอารมณ์ ในบริบทของสภาพแวดส่ือสังคม
ออนไลน์ของตราสินค้า ซึ่งแสดงถึงชุมชนของตราสินค้า เสมือนผู้บริโภคอาจได้รับประโยชน์จากการ
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม โดยการโต้ตอบ การพบปะ และการส่ือสารกับผู้คนท่ีมีลักษณะคล้ายกนั 

คุณค่าด้านสังคม (Social Value) กล่าวคือ ผลประโยชน์จากเครือข่ายสังคม หรือ เครือข่าย
ความเช่ือมโยงท่ีก่อให้เกิดการมีปฏิสัมพันธ์ส่วนตัว หรือความมุ่งมั่นในการพัฒนาความสัมพันธ์ สร้าง
การตอบสนองซึ่งกันและกัน (Wang et al., 2013)  

การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value)  
คือ การท่ีสินค้าและบริการนั้น ๆ สามารถกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกใด ๆ ซึ่งจะเป็นส่ิงท่ีทำให้

ผู้บริโภคอยากมีประสบการณ์ร่วมกันกับตราสินค้าหรือบริการนั้นๆ 
Asshidin, Abidin & Borhan (2016) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ทางอารมณ์คือ ประโยชน์ท่ีได้รับ

จากประสบการณ์ใหม่หรือแตกต่างจะเกี่ยวข้องกับความรู้สึก เช่น มีความสุขและรู้สึกดีเมื่อได้ใช้แบ
รนด์นั้น 
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 Ladhari, Souiden & Dufour (2017) กล่าวว่าคุณค่าท่ีรับรู้ทางอารมณ์เป็นการตอบสนอง
ทางอารมณ์จะเกิดขึ้นระหว่างประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือบริการ 

Lavy & Eshet (2018) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์เป็นการตอบสนองทางจิตวิทยา
และพฤติกรรม ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อบุคคลต้องประเมินสถานการณ์ท่ีครอบคลุมโอกาส หรือความท้าทายมี
บทบาทสำคัญในการตัดสินใจ 

ผลของงานวิจัย Kim, Kim and Wachter (2013) ก ล่าวว่ าคุณ ค่าด้านความรู้ สึก มี
ผลกระทบมากท่ีสุด โดยแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญจากการรับรู้ด้านการใช้งานและด้านสังคม ให้เหตุผล
ถึงความสำคัญของการสร้างเนื้อหาบันเทิง จากส่ือภาพหรือวิดีโอ ท่ีมีความน่าสนใจ จะช่วยส่งเสริม
ความพึงพอใจและสร้างความผูกพันของผู้บริโภค ต่อตราสินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ จึง
ช้ีให้เห็นวานักการตลาดไม่ควรมุ่งเพียงนำเสนอข้อมูลรายละเอียดของสินค้าเท่านั้น แต่ยังควรนำเสนอ
ความบันเทิงท่ีน่าสนใจ เพราะนอกจากมีความสำคัญในแง่ของอิทธิพลต่อความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ตราสินค้า ยังสร้างความผูกพันของผู้บริโภคต่อตราสินค้าในระยะยาวอีกด้วย (Klepek, 2018) 

 
การรับรู้คุณค่าด้านราคา (Price Value) 
Williams & Soutar (2009) ได้ให้ความหมายของการรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคา คือ 

การวัดมูลค่าทางอารมณ์ มูลค่าทางสังคม มูลค่าทางการเงินและมูลค่าความแปลกใหม่  
Overby & Lee (2006) ได้ให้ความหมายของการรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคา หมายถึง 

คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า การตัดสินใจ หรือการประเมินราคาของลูกค้าขึ้นอยู่กับการเปรียบเทียบ 
การรับรู้ประโยชน์ และค่าใช้จ่ายท่ีได้รับจากผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 

 Boksberger & Melsen (2011) ได้ให้ความหมายของการรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคาคือ 
คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่าการประเมินคุณค่าท่ีถูกกำหนดโดยอารมณ์ หรือความชอบ และการ 
ประเมินมูลค่าทางสังคมของบุคคล 

Monroe and Chapman (1987) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คือ การต้ังความคาดหวัง
ราคา ค่าใช้จ่าย หรือต้องเสียไปเมื่อประเมินจากผลประโยชน์ท่ีได้รับและ Jacoby and Olson 
(1977) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาคือ ราคาท่ีถูกมองเห็นจากลูกค้า และประเมินว่าราคาเป็นท่ี
ยอมรับหรือเหมาะสมสหรับผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือไม่ 

Rust (1994) ได้กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคาคือ การพัฒนาความภักดีของ 
ผู้บริโภคท่ีสามารถเพิ่มความถ่ีให้การซื้อสินค้า หรือใช้บริการ ดังนั้นการส่งมอบคุณค่าการรับรู้ของ 
ผู้บริโภคสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

Butz & Goodstein (1996) ได้กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคาคือ ความผูกพัน 
ทางอารมณ์ท่ีจัดต้ังขึ้นระหว่างลูกค้า และผลิตภัณฑ์หลังจากหลังจากท่ีลูกค้าได้ใช้สินค้า หรือบริการ 
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Holbrook & Corfman (1985) ได้กล่าวว่า การประเมินผลการรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้าน ราคาเป็น
พฤติกรรมของลูกค้าส่วนตัวสูง ซึ่งจะมีความแตกต่างกันขึ้นอยู่กับลูกค้า และผลิตภัณฑ์ แต่โดยท่ัวไป
อาหาร และการบริการท่ีได้รับการพิจารณาองค์ประกอบท่ีสำคัญท่ีสุดของประสบการณ์ ร้านอาหารท่ี
มีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าท่ีมีคุณภาพของร้านอาหาร ความพึงพอใจ และพฤติกรรม  ความต้ังใจ 
Holbrook (1999) ได้กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคาเป็นความสัมพันธ์ระหว่าง  บุคคล 
และผลิตภัณฑ์หรือการใช้บริการ ท่ีได้จากประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ หรือการใช้บริการ 

จากการทบทวนแนวคิด ผู้วิจัยจึงกำหนดขอบเขตงานวิจัยด้านคุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ ได้แก่
ความคุ้มค่าด้านราคา เป็นส่ิงท่ีผู้รับบริโภคใช้ประเมินและตัดสินใจในการเข้าใช้บริการร้านอาหาร
ระดับหรู เนื่องจากผู้บริโภคมองถึงประโยชน์ ท่ี ได้รับจากบริโภคอาหารและบริการท่ีได้รับ  
ซึ่งเกิดจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายว่ามีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป เช่น ราคาของอาหารไม่แพง
จนเกินไปเมื่อเทียบกับคุณภาพของอาหารและบริการท่ีได้รับ ซึ่งถือว่ามีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 

 
สรุปได้ว่า การศึกษาการรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคาจะทำให้ผู้ซื้อหรือผู้ท่ีได้รับบริการ 

สามารถประเมินถึงความคุ้มค่าในการตัดสินใจท่ีจะซื้อสินค้าได้โดยพิจารณาจากความเหมาะสมการ  
รับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคาได้อย่างถูกต้องและชัดเจนท่ีเกี่ยวกับคุณประโยชน์ในการตัดสินใจซื้อ 
โดยจะต้องมีการคำนึงถึงความสอดคล้องกับค่าเงินท่ีจ่ายออกไปมากหรือน้อยเพียงใดและมีความ 
เหมาะสมกับบริการนั้นๆโดยมีการคาดหวังกับผลประโยชน์ในด้านราคาอีกด้วย ซึ่งส่งผลต่อความพึง
พอใจ และความต้ังใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับปัจจัยความพึงพอใจของผู้บริโภค (Satisfaction) 

ความหมาย 

วฤทธิ์ สารฤทธิคาม (2548) กล่าวถึงความพึงพอใจว่าเป็นความรู้สึกของบุคคล เมื่อได้รับการ

ตอบสนองความต้องการหรือความคาดหวัง จนทำให้เกิดความพึงพอใจต่อส่ิงท่ีได้รับ 

Shelly (1975) ได้ศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ สรุปได้ว่า ความพึงพอใจเป็น

ความรู้สึกของมนุษย์ท่ีสามารถแบบออกได้ เป็น 2 แบบ คือ ความรู้สึกทางบวกและความรู้สึกทางลบ 

ความรู้สึกในทางบวกเมื่อเกิดขึ้นแล้วจะทำให้เกิดความสุข ซึ่งความสุขเป็นความรู้สึกท่ีค่อนข้างซับซ้อน 

สามารถทำให้เกิดความรู้สึกในทางบวกท่ีเพิ่มขึ้นได้ กล่าวคือ มีระดับของความสุขว่ามากหรือน้อย 

สรุปได้ดังนี้  
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1. ความรู้สึกทางลบ ความรู้สึกทางบวกและความสุข มีความสันพันธ์กัน  สามารถเรียก

ความสัมพันธ์นี้ว่า ระบบความพึงพอใจ โดยความรู้สึกพึงพอใจจะเกิดขึ้น เมื่อระดับความพึงพอใจไป

ในทิศทางบวกมากกว่าทางลบ หากเกิดความพึงพอใจจะทำให้เกิดความสุข 

2. ส่ิงท่ีทำให้เกิดความพึงพอใจของมนุษย์ ได้แก่ ทรัพยากร (Resources) หรือส่ิงเร้า 

(Stimulus) การวิเคราะห์ระบบความพึงพอใจและความสุขแก่มนุษย์ ความพึงพอใจจะเกิดได้มากท่ีสุด 

เมื่อมีทรัพยากรทุกอย่างตามท่ีต้องการ ตามแนวคิดทฤษฎีความพึงพอใจข้างต้นสรุปได้ว่า ปัจจัยท่ีมีผล

ต่อความพึงพอใจของประชาชนต่อการบริการเกี่ยวข้องกับประสบการณ์ของผู้รับบริการ  

Woodside and Lysonski (1989) กล่าวว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นปัจจัยสำคัญ 

เมื่อประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการเกินความคาดหมาย จะทำให้เกิดความพึงพอใจ จะเกิดขึ้น

หลังการซื้อสินค้าหรือบริการ  

Tse  and Wilton ( 1988 ) กล่าวว่า อดีตและประสบการณ์มีส่วนเกี่ยวข้องกับการใช้บริการ 

ผลมาจากการซื้อครั้งเดียวของผลิตภัณฑ์หรือบริการและการใช้งาน เกี่ยวข้องกับภาพรวมของความพึง

พอใจต่อ ผลิตภัณฑ์หรือบริการ หลังจากการซื้อสินค้าและประสบการณ์นำไปสู่ความภักดีของผู้บริโภค 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคคือ การตอบสนองของผู้บริโภค การประเมินความแตกต่างระหว่างความ

คาดหวังและประสิทธิภาพท่ีแท้จริงท่ีผู้บริโภคได้รับของผลิตภัณฑ์หรือบริการหลังการบริโภค  

ชัชวัชร น้อยนะวะกุล (2556) ได้สรุปไว้ว่า ความหมายความพึงพอใจ เป็นความรู้สึกของ

บุคคลท่ีเกิดขึ้นเมื่อได้รับการตอบสนองจนรู้สึกมีความสุขหรือความผิดหวัง ซึ่งเกิดจากความสัมพันธ์

ระหว่างการรับรู้ท่ีเกิดขึ้นกับความคาดหวังในผลลัพธ์ของส่ิงท่ีต้องการ ถ้าการรับรู้ต่อส่ิงท่ีต้องการพอดี

กับความคาดหวัง ลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจ 

Zairi (2000) สรุปว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคอาจเป็นส่ิงท่ีทำให้ผู้ประกอบการนำไปเป็น

แนวทางสำหรับการพัฒนาและปรับปรุงประสิทธิภาพในการให้บริการ คุณภาพอาหาร รวมถึง

องค์ประกอบอื่นๆ ความพึงพอใจของลูกค้านำไปสู่ความต้องการของลูกค้า คำแนะนำต่อบุคคลอื่น 

และการกลับมาซื้อซ้ำ สุด้ทานนำไปสู่ความจงรักภักดี (Loyalty) 

 กล่าวโดยสรุปได้ว่า ความพึงพอใจในการบริการเกิดจากการประเมินคุณค่าการรับรู้คุณภาพ

ของการบริการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือการบริการ และกระบวนการนำเสนอบริการในวงจรของการ
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ให้บริการระหว่างผู้ให้บริการและผู้รับบริการ ซึ่งถ้าตรงกับส่ิงท่ีผู้รับบริการมีความต้องการหรือตรงกับ

ความคาดหวังท่ีมีอยู่ หรือประสบการณ์ท่ีเคยได้รับบริการตามองค์ประกอบดังกล่าวข้างต้นก็ย่อมจะ

นำมาซึ่งความพึงพอใจในบริการนั้น แต่หากเป็นไปในทางตรงกันข้าม ส่ิงท่ีผู้รับบริการได้รับจริงไม่ตรง

กับการรับรู้ท่ีคาดหวัง ผู้รับบริการย่อมเกิดความไม่พึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และการนำเสนอบริการนั้นได้ 

ความสำคัญของความพึงพอใจ 

จากการศึกษาพบว่ามีผู้กล่าวถึงความสำคัญของความพึงพอใจไว้ ดังต่อไปนี้ 

ปภาวดี ดุลยจินดา (2540) ได้กล่าวถึงความสำคัญของความพึงพอใจในการปฏิบัติงานไว้ดังนี้ 

1. ความพึงพอใจในการปฏิบัติงานช่วยเสริมสร้างคุณภาพชีวิต กล่าวคือ การทำงาน

เป็นส่ิงท่ีท้าทายความสามารถของบุคคล โดยชีวิตในการทำงานต้องเป็นชีวิตท่ีมีคุณภาพด้วย ดังนั้น

ความพึงพอใจในการปฏิบัติงานจึงเป็นตัวช่วยเสริมสร้างคุณภาพชีวิตให้ดียิ่งขึ้น 

2. ความพึงพอใจในการปฏิบัติงานช่วยป้องกันการห่างเหินจากงาน กล่าวคือ ความ

ขัดแย้งระหว่างบุคคลในท่ีทำงานเกิดขึ้นได้เสมอ เป็นความสุขของบุคคลท่ีเกิดจากการปฏิบัติงาน และ

ได้รับผลตอบแทนคือ ผลท่ีเป็นความพึงพอใจท่ีให้บุคคลเกิดความรู้สึกกระตือรือร้น มีความมุ่งมั่นท่ีจะ

ทำงาน 

สาโรช ไสยสมบัติ (2534) ความพอใจ เป็นปัจจัยท่ีสำคัญประการหนึ่งท่ีช่วยให้ประสบ

ความสำเร็จ โดยเฉพาะงานท่ีเกี่ยวกับการให้บริการ เพราะความสำเร็จของงานบริการมีปัจจัยสำคัญ 

ประการแรก คือ จำนวนผู้เข้ามาใช้บริการ ดังนั้น ผู้ใหบ้ริการท่ีอยากประสบความสำเร็จ ควรอย่างยิ่ง

ท่ีจะศึกษาให้ลึกซึ้งถึงปัจจัยและองค์ประกอบต่างๆ ท่ีจะทำให้เกิดความพึงพอใจท้ังผู้ปฏิบัติงานและผู้

มาใช้บริการ เพื่อเป็นแนวทางในการบริหารองค์กรให้มีประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์อย่างสูงสุด 

ศรัทธา วุฒิพงศ์ (2542) ความพึงพอใจเป็นปัจจัยสำคัญท่ีทำให้งานด้านบริการประสบ

ความสำเร็จ โดยผู้บริหารควรจะต้องให้ความสำคัญในเรื่องความพึงพอใจแก่พนักงานในองค์กร 

เพื่อท่ีจะสร้างความพึงพอใจแก่ผู้มาใช้บริการ และเป็นแนวทางในการบริหารองค์กรได้อย่างมี

ประสิทธิภาพเกิดประโยชน์สูงสุด 

อเนก สุวรรณบัณฑิต และ ภาสกร อดุลพัฒนกิจ (2548) กล่าวว่า ความพึงพอใจมี

ความสำคัญต่อบุคคลหลายฝ่าย ได้แก่ 
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1. ความสำคัญของความพึงพอใจต่อผู้ให้บริการ เป็น ส่ิงท่ี ผู้ให้บริการต้องคำนึ งถึง

กระบวนการท่ีทำให้เกิดการบริการแก่ผู้มารับบริการโดยยึดถือส่ิงต่อไปนี้ 

1.1) ความพึงพอใจของผู้รับบริการเป็นตัวกำหนดรูปแบบและลักษณะของการ

บริการ รูปแบบบริการท่ีดีจะต้องสามารถตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของผู้รับบริการ

ได้ ส่ิงแรกท่ีต้องทำคือ ผู้ให้บริการต้องสำรวจและศึกษาความต้องการของกลุ่มเป้าหมายหรือตัว

ผู้รับบริการ เพื่อนำข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์ และกำหนดรูปแบบการบริการท่ีตรงจุดเพื่อให้ผู้รับบริการ

เกิดความประทับใจในบริการท่ีได้รับ 

1.2) ความพึงพอใจของผู้รับบริการเป็นส่ิงสำคัญสำหรับใช้ประเมินคุณภาพของการ

บริการ เนื่องจากเป็นเกณฑ์ท่ีสามารถวัดได้ โดยผลท่ีได้นั้นส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำของ

ผู้รับบริการ 

1.3) ความสำคัญของความพึงพอใจของผู้ปฏิบัติงานเป็นตัวช้ีวัดคุณภาพและ

ความสำเร็จของงานบริการ เนื่องจากผลการปฏิบัติงานของผู้ปฏิบัติงานจะดีมีคุณภาพ ขึ้นอยู่กับ 

ความต้ังใจในการทำงาน เพื่อให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจสูงสุด และเป็นการสร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันอีกด้วย 

2. ความสำคัญของความพึงพอใจต่อผู้รับบริการ เป็นส่ิงท่ีผู้รับบริการจะได้รับจากการบริการ

นั้น โดยผู้รับบริการมุ่งหวังความรวดเร็ว ความสะดวกสบายและคุณภาพการบริการท่ีดี ดังนั้น ความ

พึงพอใจจึงเป็นตัวผลักดันคุณภาพของการบริการของผู้ให้บริการ 

2.1) ความพึงพอใจของผู้รับบริการเป็นตัวผลักดันคุณภาพชีวิตท่ีดีขึ้นของผู้รับบริการ

เอง ผู้รับบริการมุ่งหวังคุณภาพชีวิตท่ีดีจากการบริการต่างๆ เช่น การท่องเท่ียว การเดินทาง

รับประทานอาหาร เป็นต้น ความพึงพอใจท่ีได้จากการไปรับบริการนี้เป็นส่ิงสำคัญท่ีผู้ประกอบการ

บริการจะต้องตระหนัก ซึ่งจะทำให้เกิดการแข่งขันระหว่างผู้ให้บริการในการนำเสนอส่ิงท่ีดีกว่าแก่

ผู้รับบริการ ผลสุดท้ายคือ การบริการท่ีผู้รับบริการจะได้รับนั้นมีคุณภาพมากขึ้น 

2.2) ความพึงพอใจของผู้ปฏิบัติงานบริการช่วยพัฒนาคุณภาพของงานบริการและ

อาชีพ เนื่องจากผู้ให้บริการท่ีมีความพึงพอใจ มีความสุขในการทำงานจะทำงานอย่างเต็มท่ี ทุ่มเท 

สร้างสรรค์ และส่งเสริมมาตรฐานในการให้บริการแก่ผู้รับบริการ ส่งผลให้คุณภาพในการบริการสูงขึ้น 
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องค์ประกอบของความพึงพอใจ 

Aday & Andersen (1978) กล่าวถึงทฤษฎีพื้นฐาน 6 ประเภทท่ีเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ

ของผู้มาใช้บริการและความรู้สึกท่ีผู้ใช้บริการได้รับจากบริการเป็นส่ิงสำคัญท่ีจะช่วยประเมินระบบ

บริการว่าได้มีการเข้าถึงผู้ใช้บริการ ความพึงพอใจ 6 ประเภทนั้น คือ  

1. ความพึงพอใจต่อความสะดวกท่ีได้รับจากบริการ (Convenience) ซึ่งแยกได้ดังนี้ 
1) การใช้เวลารอคอยในสถานท่ีบริการ (Office Waiting Time) 2) การได้รับการดูแลเมื่อมีความ
ต้องการ (Availability of Care When Needs) 3) ความสะดวกสบายท่ีได้รับในสถานบริการ (Base 
of Getting to Care) 

2. ความพึงพอใจต่อการประสานงานของการบริการ (Co-ordination) ซึ่งแยก
ออกเป็น 1) การได้รับบริการทุกประเภทในสถานท่ีหนึ่ง คือ ผู้ใช้บริการสามารถขอรับบริการตาม
ความต้องการของผู้ใช้บริการ (Getting all needs met at one place) 2) ผู้ให้บริการให้ความสนใจ
ผู้ใช้บริการ 3) ได้มีการติดตามผลงาน (Follow-up) 

3. ความพึงพอใจต่อข้อมูลท่ีได้รับจากบริการ (Information) 

4. ความพึงพอใจต่ออัธยาศัย ความสนใจของผู้ให้บริการ (Courtesy) ได้แก่ การ
แสดงอัธยาศัยท่าทางท่ีดี เป็นกันเองของผู้ให้บริการ และความสนใจ ห่วงใยต่อผู้ใช้บริการ 

5. ความพึงพอใจต่อคุณภาพของบริการ (Quality of Care) ได้แก่ คุณภาพของการ
บริการต่อผู้ใช้บริการ 

6. ความพึงพอใจต่อค่าใช้จ่ายเมื่อใช้บริการ (Output-off-pocket cost) ได้แก่ 
ค่าใช้จ่ายต่างๆ ท่ีเกิดขึ้นของผู้ใช้บริการ 

 จิตตินันท์ เดชะคุปต์ (2540) ความพึงพอใจในการบริการท่ีเกิดขึ้นในกระบวนการบริการ

ระหว่างผู้ให้บริการกับผู้รับบริการ เป็นผลของการรับรู้และประเมินคุณภาพการบริการ  ว่าส่ิงท่ี

ผู้รับบริการคาดหวังไว้นั้น ได้รับการตอบสนองจนเกิดความพึงพอใจในการบริการ ประกอบด้วย

องค์ประกอบ 2 องค์ประกอบ ดังนี้ 

1. ด้านการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์บริการ ผู้รับบริการสามารถรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์

หรือบริการท่ีได้รับเป็นไปตามท่ีผู้ให้บริการให้คำมั่นสัญญาไว้หรือไม่ โดยการให้บริการแต่ละประเภท
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ควรมีลักษณะท่ีชัดเจน ตอบสนองความต้องการได้ เช่น ลูกค้าท่ีเข้าไปในภัตตาคารจะได้รับอาหารตาม

ส่ัง หรือลูกค้าธนาคารจะได้รับการช่วยเหลือด้านสินเช่ือ เป็นต้น  

2. ด้านการรับรู้คุณภาพของการนำเสนอบริการ ผู้รับบริการจะรับรู้ ถึงวิธีการ

นำเสนอบริการ ความเหมาะสมของวิธีการท่ีให้บริการ ท้ังความสะดวกในการเข้าถึงบริการ กิริยา

มารยา การแสดงออกของผู้ให้บริการตามบทบาทหน้าท่ี และปฏิกิริยาการตอบสนองการบริการของผู้

ให้บริการต่อผู้รับบริการในด้านความรับผิดชอบต่องาน การใช้ภาษาส่ือความหมายและการปฏิบัติตน

ในการให้บริการ เช่น พนักงานโรงแรมต้องรับแขกด้วยความอัธยาศัยท่ีดี พนักงานธนาคารอธิบาย

ระเบียบข้อบังคับต่างๆ สำหรับการยื่นขอสินเช่ือด้วยความเอาใจใส่ เป็นต้น  

การวัดความพึงพอใจ 

 ภนิดา ชัยปัญญา (2541) กล่าวถึงการวัดความพึงพอใจสามารถทำได้หลายวิธีดังต่อไปนี้ 

1. การใช้แบบสอบถาม โดยผู้ออกแบบสอบถาม ต้องการทราบความคิดเห็นซึ่ง

สามารถกระทำได้ในลักษณะกำหนดคำตอบให้เลือก หรือตอบคำถามอิสระ คำถามดังกล่าว อาจถาม

ความพอใจในด้านต่าง ๆ เพื่อให้ผู้ตอบทุกคนมาเป็นแบบแผนเดียวกัน มักใช้ในกรณีท่ีต้องการข้อมูล

กลุ่มตัวอย่างมากๆ วิธีนี้นับเป็นวิธีท่ีนิยมใช้กันมากท่ีสุดในการวัดทัศนคติ รูปแบบของแบบสอบถามจะ

ใช้มาตรวัดทัศนคติ ซึ่งท่ีนิยมใช้ในปัจจุบันวิธีหนึ่ง คือ มาตราส่วนแบบลิเคิร์ท (Likert) ประกอบด้วย 

ข้อความท่ีแสดงถึงทัศนคติของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงเร้าอย่างใดอย่างหนึ่งท่ีมีคำตอบท่ีแสดงถึงระดับ

ความรู้สึก 5 คำตอบ เช่น มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

2. การสัมภาษณ์ เป็นวิธีการท่ีผู้วิจัยจะต้องออกไปสอบถามโดยการพูดคุย โดยมีการ

เตรียมแผนงานล่วงหน้า เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีเป็นจริงมากท่ีสุด 

3. การสังเกต เป็นวิธีวัดความพึงพอใจ โดยการสังเกตพฤติกรรมของบุคคลเป้าหมาย

ไม่ว่าจะแสงดออกจากการพูดจา กริยา ท่าทาง วิธีนี้ต้องอาศัยการกระทำอย่างจริงจัง และสังเกตอย่าง

มีระเบียบแบบแผน วิธีนี้เป็นวิธีการศึกษาท่ีเก่าแก่ และยังเป็นท่ีนิยมใช้อย่างแพร่หลายจนถึงปัจจุบัน 
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 จากการศึกษาการวัดความพึงพอใจ สรุปได้ว่าการวัดความพึงพอใจเป็นการบอกถึง

ความชอบของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงหนึ่งส่ิงใด ซึ่งสามารถวัดได้หลายวิธี การสัมภาษณ์ การใช้แบบสอบถาม

ความคิดเห็น การใช้แบบสำรวจความรู้สึก 

กระบวนการเกิดความพึงพอใจ 

ทฤษฎีท่ีอธิบายเรื่องกระบวนการเกิดความพึงพอใจในผู้บริโภค จะเป็นทฤษฎีท่ีอธิบายถึง

กระบวนการเกิดความพึงพอใจ จากความคาดหวัง ความไม่สอดคล้อง และผลลัพธ์ของสินค้าหรือ

บริการตามการรับรู้ หลายทฤษฎีอาจให้ผลลัพธ์ทีเกิดความพึงพอใจเหมือนกัน แต่กระบวนการท่ีเกิด

แตกต่างกัน ทำให้การปรับเปล่ียน หรือการสร้างให้เกิดความพึงพอใจแตกต่างกัน เช่น ทฤษฎี

ปรับเปล่ียนและแตกต่าง (Assimilation-contrast theory) และทฤษฎีไม่สอดคล้อง (Dissonance) 

ซึ่งจะกล่าวถึงรายละเอียดต่อไปดังนี้ 

1. ทฤษฎีแตกต่าง (Contrast theory) Cordozo (1965) ได้พบว่าเมื่อความคาดหวัง

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ไม่ตรงกับผลลัพธ์จริงของผลิตภัณฑ์จะเกิดความแตกต่าง (Contrast) ขึ้นระหว่าง

ความคาดหวังและผลลัพธ์ท่ีได้ และผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะมองเห็นความแตกต่างดังกล่าวชัดขึ้น

มากกว่าความเป็นจริง แสดงให้เห็นว่าคนรับรู้ผลลัพธ์ของสินค้าอยู่ห่างจากความคาดหวังมากกว่า

ผลลัพธ์จริง กล่าวคือ ถ้าผลลัพธ์ที่ได้น้อยกว่าความคาดหวัง ผู้บริโภคจะรับรู้ผลลัพธ์นั้น แย่กว่าผลลัพธ์

จริง จะนำไปสู่ความไม่พึงพอใจ ขณะท่ีถ้าผลลัพธ์ที่ได้มากกว่าความคาดหวัง ผู้บริโภคจะรับรู้ผลลัพธ์

ดังกล่าวสูงกว่าความเป็นจริง และจะนำไปสู่ความพึงพอใจ  

2. ทฤษฎีปรับเปล่ียนและแตกต่าง (Assimilation-contrast theory) Sherif & Hovland 

(1961) ได้เสนอทฤษฎีไว้ว่า ถึงแม้ว่าผลลัพธ์ท่ีรับรู้จะแตกต่างจากความคาดหวัง แต่ก็ไม่จำเป็นเสมอ

ไปท่ีผู้บริโภคจะไม่พึงพอใจ ถ้าความแตกต่างระหว่างความคาดหวังและผลลัพธ์ที่รับรู้น้อย ผลลัพธ์ที่ได้

อาจจะตกอยู่ในบริเวณท่ีเรียกว่าขอบเขตท่ียอมรับได้ (Acceptance level) ถ้าผลลัพธ์ตกอยู่ใน

ขอบเขตท่ียอมรับได้แล้ว ผู้บริโภคจะปรับเปล่ียนการรับรู้ผลลัพธ์ให้ตรงกับความคาดหวังของตนเอง 

แต่ทว่าถ้าเกิดผลลัพธ์ท่ีรับรู้แตกต่างจากความคาดหวังมากจนเกิดขอบเขตท่ียอมรับได้ไป จะทำให้

เกิดผลแตกต่าง ซึ่งทำให้ผู้บริโภคมองความแตกต่างระหว่างผลลัพธ์และความคาดหวังมากขึ้น ถ้า

ผลลัพธ์ท่ีได้สูงกว่าความคาดหวังจะถูกประเมินว่าพึงพอใจมากกว่าผลลัพธ์ท่ีได้ต่ำกว่าความคาดหวัง
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เล็กน้อย จากทฤษฎีนี้สามารถนำไปประยุกต์ใช้ได้ว่าอาจจะสร้างความคาดหวังให้กับลูกค้าสูงกว่า

ความเป็นจริงเล็กน้อย เพื่อให้ผู้บริโภคปรับเปล่ียน แต่อย่างไรก็ตามการหาขอบเขตท่ียอมรับได้ของ

ผู้บริโภคเป็นส่ิงท่ียาก และยิ่งสินค้าหรือบริการมีความเช่ือมโยงกับลูกค้าสูง (High human product 

involvement) ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะไม่พึงพอใจมากกว่าสินค้าหรือบริการท่ีเช่ือมโยงกับลูกค้าต่ำ 

3. ทฤษฎีไม่สอดคล้อง (Dissonance theory) Festinger (1957) ได้เสนอทฤษฎีจิตวิทยา

สังคมเรื่องความไม่สอดคล้องทางปัญญา ระหว่างความเช่ือ เจตคติ ถ้าในท่ีนี้เป็นการรับรู้ผลลัพธ์ของ

สินค้าหรือบริการและความเป็นจริง เมื่อเกิดความไม่สอดคล้องแล้วจะทำให้เกิดภาวะไม่สบายทางใจ 

(Psychological discomfort) ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะปรับเปล่ียนการรับรู้ผลลัพธ์ให้สอดคล้องกับ

ความคาดหวัง ทำให้ผลออกมาคล้ายๆ กับทฤษฎีปรับเปล่ียนและแตกต่าง ปัญหาในการทดสอบ

ทฤษฎีนี้คือการไม่สอดคล้องของผลลัพธ์และความคาดหวัง ส่งผลต่อความไม่สอดคล้องทางปัญญาจริง 

Festinger ได้สรุปไว้ว่าความไม่สอดคล้องทางปัญญาจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อ 1) ตัดสินใจได้เอง 2) ตัดสินใจ

ไปแล้วยกเลิกไม่ได้ คนอื่นรู้การตัดสินใจของผู้บริโภคแล้ว 3) เกิดภาวะไม่สอดคล้องแน่นอน 

4. ทฤษฎีการมองทางลบอย่างแผ่ขยาย (Generalized negativity theory) Carlsmith & 

Aronson (1963) ความไม่สอดคล้องใดๆ จะถูกรับรู้ว่าน่าพึงพอใจน้อยกว่าเมื่อผลลัพธ์สอดคล้องกับ

ความคาดหวัง มีแนวโน้มท่ีสินค้าหรือบริการจะไม่สอดคล้องกับความคาดหวังท่ีได้ต้ังเอาไว้ แสดงว่าถ้า

ผู้บริโภคไม่มีความคาดหวังไว้ก่อนผู้บริโภคจะมีแนวโน้มพึงพอใจมากกว่ามีความคาดหวังเอาไว้ Oliver 

(1976) กล่าวว่าทฤษฎีนี้มีแนวโน้มท่ีจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคผูกพันกับสินค้ามาก มีความสนใจมาก และ 

Weaver & Brickman (1974) กล่าวว่าทฤษฎีนี้จะเกิดขึน้เมื่อมีความคาดหวังรุนแรง 

5. ทฤษฎีทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis testing theory) Deighton (1984) ได้เสนอ

คำอธิบายทางปัญญาในการอธิบายผลของความคาดหวังท่ีมีต่อการประเมินผลลัพธ์จากสินค้าหรือ

บริการในการโฆษณา มีสองขั้นด้วยกัน ขั้นแรกโฆษณาสร้างให้เกิดความคาดหวังหรือสมมติฐานและ

ต่อมาผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะยืนยันความคาดหวังหรือสมมติฐานของตนเอง คล้ายๆ กับแนวคิดเรื่อง

อคติในการยืนยันความคิดของตนเอง (Confirmation bias) และถ้าเกิดมีประสบการณ์กับสินค้ามาก 

จะมีแนวโน้มท่ีทฤษฎีนี้อธิบายได้มากขึ้นเนื่องจากบุคคลจะใช้กระบวนการจากบนสู่ล่าง (Top-down 

processing) คือใช้ความรู้ความเข้าใจของตนเอง ในการตีความผลลัพธ์สินค้าหรือบริการ (Hoch & 

Ha, 1986) 
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2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ (Revisit Intention) 

ความหมาย 

ความต้ังใจ หมายถึง การมีเจตนาท่ีจะทำ หรือความต้องการท่ีจะทำซึ่งเป็นความพยายามจะ

กระทำพฤติกรรมนั้น ท้ังนี้หากพฤติกรรมอยู่ภายใต้การควบคุมของบุคคลอยางสมบูรณ์ ความต้ังใจ

เพียงอยางเดียว ก็สามารถทำให้เกิดพฤติกรรมได้ แต่หากพฤติกรรมไม่อยู่ภายใต้การควบคุมของบุคคล 

ความต้ังใจอาจไม่เพียงพอท่ีจะทำให้เกิดพฤติกรรม การต้ังใจซื้อเป็นการแสดงออกถึงการเลือกใช้

บริการนั้นเป็นทางเลือกแรก มักจะมีการวางแผนมาก่อน ล่วงหน้า (Parasuraman, Zeithaml & 

Berry, 1990) 

สุกัญญา ฉัตรสมพร (2546) ได้ให้ความหมายว่า เป็นขั้นตอนกระบวนการของการตัดสินใจใช้

บริการซ้ำ เป็นกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเป็นตัวกำหนดในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ 

มากกว่าหนึ่งครั้งขึ้นไป 

ปัญญา พงษ์ยิหวา (2548) กล่าวว่า แนวโน้มในการซื้อสินค้าหรือบริการ สามารถวัดจาก

ความพร้อมในการตัดสินใจของผู้บริโภคอีกครั้งในอนาคต 

(Anderson & Lehmann, 1994) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ้ำ หมายถึง การท่ีลูกค้าซื้อ

สินค้า หรือบริการจากผู้ขายหรือผู้ให้บริการ และได้กระทำการซ้ำอีกครั้งหนึ่งหลังจากใช้บริการไปแล้ว 

(Cronin, Brady, & Hult, 2000) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ้ำ หมายถึง การท่ีลูกค้าเคย

ซื้อสินค้า หรือบริการแล้วเกิดความพึงพอใจและกลับมาซื้อซ้ำ หรือใช้บริการซ้ำอีก และมีการบอกเล่า

ถึง คุณประโยชน์ หรือประสบการณ์ดี ๆ เกี่ยวกับสินค้า หรือบริการต่อไปยังผู้อื่น 

(Hellier et al., 2003) กล่าวว่า การซื้อซ้ำ หรือใช้บริการซ้ำ หมายถึง ความต้ังใจของบุคคล 

หรือเจตจำนงท่ีมีความต้องการจะกลับไปซื้อซ้ำหรือใช้บริการซ้ำจากร้านค้า หรือหน่วยงานเดิมท่ีเคย

ซื้อ หรือใช้บริการมาแล้วจากท่ีผ่านมา 

กล่าวโดยสรุปได้ว่า ความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ คือ การได้รับการตอบสนองความต้องการ 

ตามความคาดหวัง หากได้รับการตอบสนองความต้องการท่ีดี ครบถ้วนตามท่ีคาดหวังก็จะเกิดความ
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พึงพอใจ ปฏิกิริยาในการตอบสนองบางอย่างของลูกค้าท่ีมีความต้ังใจในการท่ีจะกลับมาซื้อซ้ำ หรือใช้

บริการซ้ำอีกในอนาคต 

ประเภทของการซ้ือซ้ำ 

1. การซื้อซ้ำเพื่อแก้ปัญหาซ้ำๆ เกิดจากสินค้าในตลาดมีความหลากหลาย ยากต่อ

การทดลองใช้ และเส่ียงต่อการทดลองใช้ หากใช้สินค้าท่ีไม่เป็นไปตามท่ีผู้บริโภคคาดหวัง อาจทำให้ไม่

เกิดความคุ้มค่าท่ีจะเปล่ียนไปซื้อสินค้ายี่ห้ออื่นจากท่ีเคยใช้ ท้ังนี้สินค้าหรือบริการท่ีลูกค้าเคยทดลอง

ใช้งานมีคุณภาพในระดับท่ียอมรับได้ จะทำให้ลูกค้าเกิดการซื้อสินค้าหรือใช้บริการเดิมซ้ำ เนื่องจากไม่

ต้องการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการใหม่ๆ 

2. การตัดสินใจอย่างเป็นนิสัย เกิดจากการท่ีลูกค้าเกิดความพึงพอใจในคุณภาพ

สินค้าหรือบริการอย่างมาก จนเกิดเป็นความภักดีในสินค้าหรือบริการ (Brand Loyalty) กล่าวคือ 

การท่ีผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าหนึ่ง ไม่ว่าจะเกิดจากความเช่ือมั่น การนึกถึง และหรือตรงใจ

ผู้บริโภค จนเกิดการซื้อซ้ำต่อเนื่องตลอดมา  

สรุปได้ว่า การกลับมาซื้อซ้ำ หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมีความต้ังใจจะกลับมาใช้บริการ หรือ

กระทำซ้ำอีกครั้งหนึ่งหลังจากการใช้บริการหรือซื้อสินค้าไปแล้ว และบอกเล่าถึงคุณประโยชน์หรือ

ประสบการณ์ดีจากการใช้บริการหรือซื้อสินค้านั้น ๆเนื่องจากมีความพึงพอใจในการใช้บริการ 

 

2.6 ประเภทของร้านอาหาร 

 ความหมายของร้านอาหาร 

พจนานุกรมฉบับบัณฑิตยสถาน (2525) ร้านอาหาร หรือ ภัตตาคาร เป็นร้านท่ีให้บริการ
อาหารตามความต้องการของลูกค้าเป็นอาคารท่ีจำหน่ายอาหารและเครื่องด่ืม  

สมพร พานสุวรรณ (2550) ร้านอาหาร (Restaurant) หมายถึง อาคารท่ีจัดไว้เพื่อประกอบ
อาหารหรือปรุงอาหารสำเร็จและจำหน่ายให้ผู้สามารถบริโภคได้ทันที ซึ่งครอบคลุมถึงภัตตาคาร ห้อง
อาคารในโรงแรม ศูนย์อาหารหรือสวนอาหาร  

 
การจำแนกประเภทร้านอาหาร  

ดวงพร ทรงวิศวะ (2560) ได้จำแนกประเภทของร้านอาหารและภัตตาคาร ไว้ 3 ประเภท ซึ่ง

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้การจำแนกประเภทร้านอาหารตามการจัดประเภท ดังนี้ 
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1. การแบ่งประเภทตามกระทรวงสาธารณสุข จำแนกเป็น 5 ประเภท คือ 

1) ห้องอาหารในโรงแรม หมายถึง ร้านอาหารท่ีต้ังอยู่ภายในโรงแรม 

2) ภัตตาคาร หมายถึง ร้านอาหารท่ีมีขนาด 2 คูหาขึ้นไป ห้องอาหารอยู่ภายใน

อาคาร พนักงานแต่งกายในเครื่องแบบของภัตตาคารนั้นๆ 

3) สวนอาหาร หมายถึง ร้านอาหารท่ีมีขนาดใหญ่ ท่ีรับประทานอาหารส่วนใหญ่อยู่

ภายนอกอาคาร บรรยากาศเป็นธรรมชาติ พนักงานแต่งกายมีเครื่องแบบ 

4) ร้านอาหารท่ัวไป หมายถึง ร้านอาหารขนาดเล็ก 1-2 คูหา ห้องอาหารอยู่ภายใน

อาคาร ส่วนใหญ่เป็นอาหารประจำท้องถิ่น เช่น ข้าวแกง ส้มตำ เป็นต้น 

5) ร้านเครื่องด่ืม ขนมหวานหรือไอศกรีม หมายถึง ร้านท่ีจำหน่ายเฉพาะเครื่องด่ืม 

ขนมหวานหรือไอศกรีม เท่านั้น เช่น After you และ Starbucks 

 

2. การแบ่งโดยกระทรวงพาณิชย์ จำแนกเป็น 4 ประเภทตามการออกแบบตกแต่งเป็นหลัก 

1) ร้านอาหารระดับหรู (Fine Dinning) ตกแต่งอย่างประณีต สวยงาม ใช้วัสดุ

อุปกรณ์ราคาแพง จัดอาหารอย่างหรู การบริการระดับ 5 ดาว 

2) ร้านอาหารระดับกลาง (Casual Dinning) ออกแบบตกแต่งพอสมควร เน้น

บรรยากาศสบาย เป็นกันเอง ราคาอาหารระดับกลาง พนักงานไม่มพีิธีรีตอง 

3) ร้านอาหารท่ัวไป (Fast Dinning) ออกแบบตกแต่งเรียบง่าย สะดวก รวดเร็ว

ทันสมัย เน้นบริการอาหารจานด่วน มีรายการอาหารจ ากัด และสามารถหมุนเวียนลูกค้าได้ในปริมาณ

มาก 

4) ร้านริมฟุตบาทวิถีหรืออาหารริมทาง (Kiosk) การออกแบบตกแต่งง่ายๆ เน้น

อาหาร สามารถปรุงรสได้ง่ายและรวดเร็ว เป็นธุรกิจขนาดย่อม มักมีเจ้าของร้านเป็นพ่อครัว 

 

3. การแบ่งประเภทตามลักษณะของอาหารท่ีให้บริการ มี 4 ประเภท ดังนี้ 

1) ร้านอาหารท่ีมีการบริการแบบเต็มรูปแบบ (Fine Dining) ร้านอาหารประเภทนี้มี

การให้บริการตามมาตรฐานสากล และบริการอาหารและเครื่องด่ืมท่ีมีความพิเศษ มีการบริการรวมถึง

อาหารท่ีมีคุณภาพ โดยจะตกแต่งอย่างหรูหรา ใช้วัสดุอย่างดีมีคุณภาพ ร้านอาหารประเภทนี้จะมี

พนักงานจำนวนมากคอยให้บริการต้ังแต่ต้อนรับเมื่อลูกค้ามาถึง พนักงานมีความรู้และทักษะท่ีจำเป็น
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ในการบริการ ราคาสำหรับอาหารและบริการในร้านอาหารประเภทนี้ค่อนข้างสูง และมีการคิด

ค่าบริการ (Service Charge) 

2) ร้านอาหารท่ีมีการบริการแบบกึ่งเต็มรูปแบบ (Casual Dining) ร้านอาหาร

ประเภทนี้จะให้บริการแบบกึ่งเต็มรูปแบบ มีพนักงานคอยบริการเช่นเดียวกับร้านอาหารท่ีมีการ

บริการแบบเต็มรูปแบบ แต่คุณภาพของการบริการและความพิเศษของอาหารจะด้อยกว่า กล่าวคือ ผู้

ให้บริการมีความเป็นกันเองกับลูกค้า ไม่เคร่งครัดในพิธีรีตอง และธรรมเนียมปฏิบัติมากนัก ประเภท

ของอาหารเป็นท่ีรู้จักของลูกค้า การแต่งร้านจะทำเพื่อให้เกิดความรู้สึกสบายและเข้าถึงได้ง่าย ราคา

สำหรับอาหารและบริการในร้านอาหารประเภทนี้อยู่ในระดับกลางๆ ราคาไม่ค่ำมาก ได้แก่ สวน

อาหาร หรือร้านอาหารท่ีอยู่ตามห้างสรรพสินค้า 

3) ร้านอาหารแบบบริการอย่ างรวดเร็ว (Quick Service หรือ Fast Casual 

Restaurant) ร้านอาหารประเภทนี้เป็นร้านอาหารท่ีมีการตกแต่งแบบพื้น ๆ และธรรมดา ส่วนใหญ่

ลูกค้าจะต้องเดินไปส่ังอาหารท่ีเคาน์เตอร์ส่วนรายการอาหารจะติดไว้ด้านบนกระดานเหนือเคาน์เตอร์ 

รายการอาหารจะมีจำนวนค่อนข้างจำกัด แต่เป็นอาหารท่ีลูกค้าคุ้นเคย ลักษณะเด่นคือ ความรวดเร็ว

ในการปรุงอาหาร อาหารบางส่วนมีการทำไว้ก่อนแล้ว และราคาของอาหารไม่แพง สำหรับอาหาร

ตะวันตกส่วนใหญ่จะเป็นอาหารประเภทแซนด์วิชหรือแฮมเบอร์เกอร์ส่วนร้านอาหารตะวันออกจะเป็น

ร้านขายก๋วยเต๋ียว ร้านขายข้าวแกง ร้านอาหารแบบนี้จะมีพนักงานบริการจำกัด ดังนั้นจึงเน้นให้ลูกค้า

บริการตนเอง 

4) ร้านอาหารแบบเคล่ือนย้ายได้ (Mobile Restaurant) มีได้หลายรูปแบบ เช่น 

ร้านอาหารริมบาทวิถี ร้านอาหารท่ีเป็นเรือในตลาดน้ำ ร้านอาหารในตลาดนัด ร้านอาหารแบบนี้เป็น

สถานท่ีบริการอาหารและเครื่องด่ืมท่ีไม่ยึดติดกับส่ิงปลูกสร้างถาวร ประเทศไทย   มีร้านอาหารริม

บาทวิถีท่ีทำอาหารอย่างง่ายๆให้บริการบุคคลท่ัวไปท่ีผ่านไปมา อาจจะมีโต๊ะและท่ีนั่งไว้บริการลูกค้า

หรือไม่ก็ได้ร้านอาหารสามารถเกิดขึ้นบนเรือเหมือนร้านอาหารท่ีเป็นเรือในตลาดน้ำ ส่วนใหญ่ครัวจะ

อยู่บนเรือและลูกค้านั่งรับประทานบนบกในประเทศตะวันตกนิยมรถบรรทุกขายอาหาร (Food 

Truck) ซึ่งเป็นรถบรรทุกท่ีครบครันไปด้วยอุปกรณ์ครัว ทำอาหารได้หลากหลายรูปแบบ ลูกค้าจะซื้อ

อาหารจากหน้าต่างด้านข้างของรถและส่วนใหญ่จะยืนรับประทานอยู่บนบาทวิถีร้านอาหารแบบ

เคล่ือนย้ายได้ยังมีอีกหนึ่งประเภท คือ ร้านอาหารช่ัวคราว หรือท่ีเรียกว่า Pop-up Restaurant 

ร้านอาหารแบบนี้เปิดขึ้นช่ัวคราว และใช้สถานท่ีท่ีแปลกออกไปเพื่อดึงดูดลูกค้า เช่น ในห้องแสดงงาน
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ศิลปะ ในพิพิธภัณฑ์ร้านอาหารอาจจะถูกจัดขึ้นเพียง 1 วัน หรือ 1 สัปดาห์และย้ายไปให้บริการใน

สถานท่ีอื่นๆ ต่อไป 

 ร้านอาหารระดับหรู (Fine Dining) หมายถึง ร้านอาหารระดับหรู หรือห้องอาหารท่ีนำเสนอ
ประสบการณ์การรับประทานอาหารท่ีมีคุณภาพสูงสุดดังนั้นอาหาร Fine Dining นั้นจึงมักมีราคาแพง
กว่าร้านอาหารท่ัวไป (แต่ไม่ได้หมายถึงเอื้อมไม่ถึง) ซึ่งหากเทียบกับรสชาติและความประทับใจท่ีได้รับ
กลับมานั้นถือว่าคุ้มค่าอย่างมากอีก ด้วยซึ่ ง Fine Dining นั้นจะประกอบส่วนใหญ่ ด้วย 3-4 
องค์ประกอบหลักๆคือความใส่ใจในรายละเอียดของอาหารและประสบการณ์ของลูกค้าความเป็นเลิศ
ของอาหารและเครื่องด่ืมบริการท่ีเหนือระดับและบรรยากาศท่ีทำให้เกิดความประทับใจซึ่งท้ัง 3-4 
องค์ประกอบนี้มีส่วนสำคัญอย่างมากท่ีสามารถตอบสนองต่อลูกค้าท่ีมารับประทานอาหารท่ีร้าน fine 
dining ต่างๆขึ้นมาซึ่งลูกค้าทุกคนท่ีจ่ายเงินเพื่อมารับประทานอาหารท่ีร้านนั้นต่างมีความคาดหวังใน
ท้ัง 3-4 องค์ประกอบของ Fine Dining นั้นว่าต้องตอบสนองประสบการณ์ท่ีจะเกิดขึ้นให้สูงท่ีสุด 
(Marketing Oops, 2560) อาหารแบบ “Fine Dining” มี 3 องค์ประกอบสำคัญดังนี้   
 
1. ความเป็นเลิศของอาหารและเคร่ืองด่ืม 
 อาหารทุกจานมักปรุงขึ้นด้วยวัตถุดิบช้ันยอดหรือหาได้ยาก อาจจะไม่ได้มีเมนูให้เลือก
มากมาย แต่รายการอาหารท่ีมีในเมนูจะน่าสนใจและพิเศษกว่าเมนูในร้านท่ัวไป มีร้านอาหารหลาย
แห่งท่ีให้บริการด้วยเมนูอาหารเพียงไม่กี่รายการแต่เมนูเหล่านั้นจะเปล่ียนไปทุกวันหรือทุกสัปดาห์
เพื่อให้พ่อครัวได้ใช้เฉพาะวัตถุดิบท่ีสดใหม่อยู่เสมอและตรงตามฤดูกาลมากท่ีสุด ส่วนในเรื่ องของ
เครื่องด่ืม มักให้บริการด้วยไวน์ช้ันเลิศ เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีเลือกสรรเฉพาะตัวท่ีดีท่ีสุด รวมท้ังมี
เก็บสะสมไว้ให้บริการหลากหลายชนิดมาก หลายๆร้านมักจะมีการจับคู่ไวน์เข้ากับอาหารแต่ละจาน
เพื่อส่งเสริมให้รสชาติของอาหารจานนั้นๆดีท่ีสุด โดยใช้ผู้เช่ียวชาญด้านไวน์และเชฟเป็นคนคัดเลือกไว้
บริการ 
2. การบริการเหนือระดับ 
 มาตรฐานการบริการในร้านอาหารแบบ “Fine Dining” จะมีรายละเอียดและความพิถีพิถัน
มากกว่าร้านท่ัวไปไม่ใช่เพียงแค่รับรายการอาหารและเสิร์ฟอาหารเท่านั้น โดยท่ัวไปมักรวมถึง 
  2.1 บริการนำไปส่งยังโต๊ะอาหาร จัดการเครื่องใช้บนโต๊ะให้เหมาะสมกับลูกค้า 
รวมถึงการเล่ือนเก้าอี้ให้กับลูกค้าด้วย 
  2.2 บริการนำทางไปยังห้องน้ำหรือท่ีล้างมือ 
  2.3 บริการจัดเรียงเครื่องใช้และเก็บส่ิงของบนโต๊ะในระหว่างการเปล่ียนรายการ
อาหาร 
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  2.4 บริการเก็บและพับผ้าเช็ดปากหากลูกค้าลุกจากโต๊ะ 
  2.5 บริการให้ข้อมูลและแนะนำรายละเอียดของอาหารแต่ละรายการโดยไม่มีการ
อ่านจากลิสต์ 
  2.6 บริการเสิร์ฟอาหารโดยเสิร์ฟบนจานรองท่ีต้ังอยู่บนโต๊ะด้านหน้าของลูกค้า 
 การบริการท่ีมีรายละเอียดสูงนี้ต้องใช้ผู้ให้บริการท่ีได้รับการฝึกฝนมาเป็นอย่างดีในเรื่องของ
มารยาทและวัฒนธรรมการรับประทานอาหารและทักษะต่างๆ ผู้ให้บริการนั้นต้องสามารถตอบคำถาม
ลูกค้าได้ในทุกๆเรื่อง ทุกๆรายละเอียดท่ีเกี่ยวข้องกับรายการอาหารท่ีมี รวมท้ังไวน์ท่ีให้บริการ อีกท้ัง
สามารถแนะนำรายการอาหารต่างๆให้ตรงกับท่ีลูกค้าต้องการ เรียกได้ว่าผู้ให้บริการไม่ สามารถจะ
ละเลยหรือขาดการใส่ใจในรายละเอียดได้เลย 
3. บรรยากาศการตกแต่งที่หรูหรา  
 ด้วยองค์ประกอบต่างๆเหล่านี้ จึงทำให้ต้นทุนในการให้บริการของร้านอาหารแบบ “Fine 
Dining” สูงกว่าร้านท่ัวไป แต่นั่นก็เป็นส่วนประกอบท่ีช่วยการันตีความสมบูรณ์แบบในทุกๆมิติของ
ประสบการณ์การรับประทานอาหาร  
 สรุปได้ว่า ร้านอาหารระดับหรู (Fine Dining) คือ ร้านอาหารท่ีมีการตกแต่งร้านใน
บรรยากาศท่ีหรูหรา ในบางร้านอาจจะมีการกำหนดเครื่องแต่งกาย หรือท่ีเรียกว่า Dress Code 
ให้กับลูกค้าท่ีจะมาใช้บริการ เมนูอาหาร Fine Dining จะเป็นเมนูท่ีมีคุณภาพท่ีสูงกว่าร้านอาหาร
ท่ัวไป อาหารทุกจาน เกิดจากการผสมผสานการปรุงอาหารด้วยวัตถุดิบคุณภาพดี หรือวัตถุดิบหายาก
ตามฤดูกาล บวกกับความคิดสร้างสรรค์จนทำให้เกิดอาหารท่ีมีรสชาติอร่อยระดับพรีเมี่ยม การเสิร์ฟ
อาหาร Fine Dining จะมีให้เลือกท้ังแบบ A La Carte และ เมนูคอร์ส แล้วแต่ร้านอาหาร แน่นอนว่า
อาหาร Fine Dining จะมีราคาท่ีสูงกว่าร้านอาหารท่ัวไปอยู่มากพอสมควร บริการเครื่องด่ืมประเภท
ไวน์คุณภาพดี และอาจจะมีผู้เช่ียวชาญคอยแนะนำในการด่ืมไวน์ตามความเหมาะสมของอาหาร 
บริกรจะถูกฝึกฝนเป็นอย่างดี และมีมาตรฐานในการบริการท่ีสูงกว่าร้านอาหารท่ัวไป และการบริการ
จะรวมไปถึงรายละเอียดในเรื่องอื่นๆ นอกเหนือจากการเสิร์ฟอาหาร เช่น การให้ข้อมูลและแนะนำ
รายละเอียดของอาหารแต่ละราย การจัดการเครื่องใช้บนโต๊ะให้กับลูกค้า การนำทางไปยังห้องน้ำ 
รวมไปถึงเก็บและพับผ้าเช็ดปากของลูกค้า (food.trueid.net., 2564) ซึ่งจากส่ิงท่ีได้กล่าวมาข้างต้น 
ทำให้ผู้วิจัยสนใจท่ีจะนำข้อมูลดังกล่าวไปปรับใช้ในการศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
คุณภาพอาหาร และความคุ้มค่าด้านราคาท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ และความต้ังใจกลับมาใช้บริการ
ร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ต่อไป 
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2.7 การพัฒนาสมมติฐานและกรอบแนวคิดการวิจัย 

 สำหรับการพัฒนาสมมติฐาน และกรอบแนวคิดของการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทบทวน

วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องถึงปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ คุณภาพอาหาร และความคุ้มค่าด้านราคาท่ี

ส่งผลต่อความพึงพอใจ และความต้ังใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารระดับหรู ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร จากการศึกษาท่ีผ่านมาเพื่อแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มและหลักฐานสำหรับการพัฒนา

สมมติฐาน และหลังจากนั้นจึงนำไปสร้างกรอบแนวคิดสำหรับงานวิจัยนี้ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

2.7.1 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับความพึงพอใจของผู้บริโภค 

ธัญญารัตน์ บุญต่อ (2552) ได้ทำการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ

ผู้ใช้บริการโรงแรมเวสตินแกรนด์สุขุมวิท โดยอิงทฤษฎีด้านคุณภาพการบริการ (Perceived Service 

Quality) อันมีปัจจัยสำหรับการประเมินคุณภาพการบริการ (SURVQUAL) มี 5 ด้าน ได้แก่ ส่ิงท่ี

สัมผัสได้ (Tangibles), ความน่าเช่ือถือ (Reliability),  การตอบสนอง (Responsiveness), การให้

ความมั่นใจ (Assurance) และการเอาใจใส่ (Empathy) มีการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ

เก็บรวบรวมข้อมูล และใช้สถิติในการรวิเคราะห์ได้แก่ค่าร้อยละค่าเฉล่ียค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการ

วิเคราะห์ความแตกต่างด้วยการทดสอบค่าทางการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวและ

ความสัมพันธ์ด้วยโดยการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ผลการศึกษาพบว่าลูกค้าท่ีมีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ อาชีพ รายได้ และวัตถุประสงค์การเข้าพักต่างกันมีความพึงพอใจต่อ

การใช้บริการท่ีแตกต่างกัน โดยมีนัยสำคัญทางสถิติ ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ด้านส่ิงท่ีสัมผัสได้ 

ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านการตอบสนอง ด้านการให้ความมั่นใจ และด้านการเอาใจใส่ โดยรวมมี

ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับความพึงพอใจของลูกค้า 

อภิวุฒิ ต้ังจิตการุญ (2554) ศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและ

การตัดสินใจในการใช้บริการ อินเทอร์เน็ต บริษัท ทรู อินเทอร์เน็ต จำกัด ของลูกค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ คือ (1) เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความพึง

พอใจ บริษัท ทรู อินเทอร์เน็ต จำกัด ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของ

คุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการ บริษัท ทรู อินเทอร์เน็ต จำกัด ของลูกค้า

ในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวแปรท่ีศึกษา ได้แก่ ตัวแปรอิสระ คือ คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย 5 

ด้าน ด้านส่ิงท่ีสัมผัสได้ ด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ ด้านความรวดเร็ว ด้านการรับประกัน และ
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ด้านการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล ตัวแปรตาม ได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า บริษัท ทรู 

อินเตอร์เน็ต จำกัด ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจในการใช้บริการของลูกค้า บริษัท ทรู อินเตอร์เน็ต 

จำกัด ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการในด้านรูปธรรม คุณภาพการบริการในด้านความ

น่าเช่ือถือไว้วางใจ คุณภาพการบริการในด้านความรวดเร็ว คุณภาพการบริการในด้านการรับประกัน 

คุณภาพการบริการในด้านการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจและ

ส่งผลไปสู่การตัดสินใจในการใช้บริการของลูกค้า บริษัท ทรู อินเทอร์เน็ต จำกัด 

เมทินี วงศ์ธราวัฒน์ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง แนวทางการเสริมสร้างคุณภาพการบริการของ

พนักงานบริการส่วนหน้าโรงแรม 5 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิง

ปริมาณโดยเก็บข้อมูลแบบสอบถามจากนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีเข้าพักโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขต

กรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน และวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกหัวหน้างานแผนก

บริการส่วนหน้าโรงแรมระดับ 5 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 5 คน จากผลการวิจัยพบว่า 

ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการท่ีเป็นรูปธรรมของการบริการมีค่าเฉล่ียสูงสุดแต่ความพึงพอใจใน

คุณภาพการบริการท่ีเป็นด้านการดูแลเอาใจใส่มีค่าเฉล่ียต่ำสุด และเมื่อจำแนกตามลักษณะประชากร

พบว่า เมือ่ลักษณะประชากรแตกต่างกันมีความพึงพอใจด้านคุณภาพการบริการท่ีแตกต่างกัน 

ดำริ สถิตย์เสมากุล (2558) ได้ทำการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจในการใช้บริการรถไฟฟ้า แอร์

พอร์ต เรล ลิงก์ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผลจากการศึกษาพบว่า 

คุณภาพของบริการท่ีได้รับและคุณค่าของบริการท่ีผู้ใช้บริการรับรู้ ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าแอร์พอร์ต เรล ลิงก์ ส่วนความคาดหวังของผู้ใช้บริการส่งผลเชิงลบต่อความพึ ง

พอใจของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าแอร์พอร์ต เรล ลิงก์ และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าแอร์

พอร์ต เรล ลิงก์ จะส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ  จากผลของการศึกษาท่ีผ่านมา

การศึกษาครั้งนี้จึงต้ังสมมติฐานว่า 
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สมมติฐานท่ี 1 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับความพึงพอใจของผู้บริโภค 

 

2.7.2 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพอาหารกับความพึงพอใจของผู้บริโภค 

คุณภาพอาหารมีบทบาทสำคัญในการสร้างประสบการณ์การให้บริการร้านอาหาร อีกท้ังยัง

เป็ นปั จ จัยสำคัญ ในการสร้ างความพึ งพอใจ และความประทับใจให้ กั บ ลูก ค้า (Benrit & 

Trakulmaykee, 2016) 

จากการศึกษางานวิจัยของ Kim and Lee (2013) พบว่า คุณภาพอาหารเป็นปัจจัยท่ีทำให้

ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด โดยเกิดข้ึนพร้อมกับคุณภาพการบริการของพนักงาน สภาพแวดล้อม

ทางกายภาพไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจสำหรับผู้บริโภค ปัจจุบันคุณภาพอาหารถือเป็นปัจจัยท่ี

สำคัญท่ีสุดในการสร้างประสบการณ์การรับประทาน 

Susskind and Chan (2000) ยืนยันในผลการวิจัยว่า ในทัศนคติของลูกค้า คุณภาพอาหาร

เป็นปัจจัยหลักท่ีนำมาประกอบการตัดสินใจ เพื่อเลือกใช้บริการร้านอาหาร โดยลูกค้ารับรู้คุณภาพ

ของอาหารได้จากปัจจัยหลายอย่าง ท้ังรสชาติของอาหาร คุณค่าทางโภชนาการ และรูปลักษณ์ของ

อาหาร เป็นลักษณะสำคัญของความพึงใจของลูกค้า (Ryu. K & Han. H, 2010)  

(Mattila, 2001) กล่าวว่า คุณภาพอาหาร เป็นปัจจัยประกอบท่ีสำคัญ  ท่ีมีผลต่อความ

ไว้วางใจและความเช่ือมั่นของลูกค้าในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร  ปัจจัยตามมาคือ 

คุณภาพการบริการของพนักงานและสภาพแวดล้อมทางกายภาพ  
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สรุปได้ว่า คุณภาพอาหาร หมายถึง ลักษณะในด้านต่างๆ ของอาหาร ท้ังรสชาติ ความสะอาด
ปลอดภัย เป็นปัจจัยสำคัญท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จากผลของการศึกษาท่ีผ่านมา
การศึกษาครั้งนี้จึงต้ังสมมติฐานว่า 

สมมติฐานท่ี 2 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพอาหารกับความพึงพอใจของผู้บริโภค 

 

 

2.7.3 ความสัมพันธ์ระหว่างความคุ้มค่าด้านราคากับความพึงพอใจของผู้บริโภค 

Andaleeb & Conway (2006) กล่าวว่า การเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ราคามีบทบาท

สำคัญในเรื่องของความคุ้มค่า ความเหมาะสม ราคา คือ มูลค่าหรือรางวัลท่ีให้มาแลกเปล่ียนกับความ

ต้องการความพึงพอใจ ราคาและความต้องการของผู้บริโภคท่ีรับรู้ควรเข้ากันได้ 

Riel, Mortanges, and Streukens (2005) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะคำนึงถึงประโยชน์ของส่ิงท่ี

ได้รับคุณค่า และประเมินว่าส่ิงท่ีได้รับมีความคุ้มค่ามากหรือน้อยเพียงใดกับราคา เพื่อประเมินต่อการ

กลับมาซื้อซ้ำ 

Persoskie, Nguyen and Kaufma (2017) กล่าวว่า ผู้บริโภคคาดหวังถึงคุณค่าท่ีรับรู้ด้าน

ความคุ้มค่าว่า ส่ิงท่ีผู้บริโภคเสียเงินไปนั้นจะคุ้มค่ากับส่ิงท่ีจะได้รับ 

(Palmer, Carter, & Karau, 2017) กล่าวว่า อิทธิพลของคุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ถึงความคุ้มค่า

นั้นจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ ให้ความไว้วางใจ และส่งผลให้เกิดการกลับมาซื้อซ้ำ Gao and 

Rasouli (2017) กล่าวว่า ความคุ้มค่า หมายถึง ส่ิงท่ีลูกค้าพึงพอใจต่อส่ิงท่ีได้รับจากสินค้า หรือ

บริการ และผู้บริโภคจะคำนึงถึงประโยชน์ของส่ิงท่ีได้รับ โดยเปรียบเทียบกับราคา ว่ามีความคุ้มค่า

มากน้อยเพียงใด หากรับรู้ว่าสินค้าหรือบริการนั้นๆ มีความคุ้มค่า จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงใจและ

ส่งผลต่อการกลับมาซื้อซ้ำหรือใช้บริการอีกครั้ง  ผลของการศึกษาท่ีผ่านมาการศึกษาครั้งนี้ จึง

ต้ังสมมติฐานว่า 

 

 

H2 

 

 

               (Food Quality) 

 

            

(Satisfaction) 
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สมมติฐานท่ี 3 ความสัมพันธ์ระหว่างความคุ้มค่าด้านราคากับความพึงพอใจของผู้บริโภค 

 

2.7.4 ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ 

ศิริพร หนูน้อย (2559) ท่ีได้ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจกับความภักดีของการ 

ให้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น Inter Brand กับ National Brand : กรณีศึกษาร้าน Fuji กับร้าน 

Zen ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า (1) ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจกับความภักดี

ของการให้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น Inter Brand กับ National Brand มี 6 องค์ประกอบ 

ประกอบด้วยความคาดหวังต่อบริการ มุมมองต่อคุณภาพบริการ มุมมองคุณค่าของบริการ ความพึง

พอใจโดยรวมของบริการท่ีได้รับ การแนะนำบริการ และความภักดีต่อบริการ และ (2) ความคาดหวัง

ต่อบริการ เป็นปัจจัยเริ่มต้นส่งผลต่อคุณภาพบริการ และท้ังสองปัจจัยนี้ จะส่งผลเชิงบวกต่อเนื่องไป

ยังมุมมองคุณค่าของบริการ คือความคุ้มค่าด้านราคา โดยท่ีปัจจัยท้ังสามปัจจัย จะส่งผลเชิงบวก

ต่อเนื่องไปยังความพึงพอใจโดยรวมของบริการท่ีได้รับ ซึ่งจะส่งผลเชิงบวกต่อการแนะนำและส่งผล

เชิงบวกต่อความภักดี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 ศิริพร มงคลรัตนาศิริ (2559) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อการให้บริการ

ของธนาคารกรุงเทพจำกัด (มหาชน) การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึง

พอใจของผู้ใช้บริการ ท่ีมีต่อธนาคารกรุงเทพ จำกัด (มหาชน) โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้วย

วิธีการสุ่ม ตัวอย่างแบบง่าย จำนวน 500 คน จากผู้ใช้บริการธนาครกรุงเทพ จำกัด(มหาชน) 

ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดีของลูกค้า กล่าวได้ว่า 

ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นหลังจากลูกค้าท่ีได้มาใช้บริการของธนาคาร เมื่อลูกค้าได้รับการบริการในด้าน

ต่างๆ ของทางธนาคาร ลูกค้าเกิดความประทับใจในการให้บริการของพนักงาน ลูกค้าจะกลับมาใช้

บริการของทางธนาคารอีกครั้ง 

 

 

 

 

 

 

            

(Satisfaction) 

 

 

H3 

 

 

 

 

                    (Price Value) 
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การกลับมาใช้บริการซ้ำของลูกค้าเป็นความต้ังใจของลูกค้าท่ีจะกลับมาใช้บริการร้านอาหาร

เดิม ลูกค้าท่ีได้รับประสบการณ์ท่ีดีจากร้านอาหาร จะแนะนำร้านอาหารให้กับผู้อื่นเผยแพร่ข้อมูลเชิง

บวก และกลายเป็นลูกค้าประจำ รูปแบบของปัจจัยหลายประการท่ีผลักปัจจัยท่ีมีผลต่อการกลับมาใช้

บริการอีกครั้ง คือ ความพึงพอใจของลูกค้า ค่าใช้จ่าย คุณค่าท่ีลูกค้าได้รับ ส่งผลให้กลับมาใช้บริการ

ด้วยความต้ังใจ  

Prasetya and Sianturi (2019) ได้ทำการศึกษาเรื่องความต้ังใจในการซื้อซ้ำของลูกค้าใน

ธุรกิจการบริการ กรณีศึกษาธุรกิจบริการซ่อมรถยนต์ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมเป็นความต้ังใจในการกลับมาซื้อซ้ำของลูกค้า ความพึงพอใจของลูกค้า การ

รับรู้คุณภาพให้บริการ การรับรู้คุณภาพสินค้า และการรับรู้ราคาท่ียุติธรรมในอุตสาหกรรมยานยนต์ 

โดยเฉพาะโรงซ่อมรถยนต์ ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการซื้อ

ซ้ำของลูกค้า 

ธราภรณ์ เสือสุริย์ (2556) ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ ท่ีมีต่อความ

ไว้วางใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ำของลูกค้าโรงแรมระดับห้าดาว ผล

การศึกษาพบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของลูกค้าโรงแรมระดับห้า

ดาว คุณภาพการให้บริการ และความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ความ

ไว้วางใจ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้ำของลูกค้าโรงแรมระดับห้าดาว 

และความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้ำของลูกค้า จากผลของ

การศึกษาท่ีผ่านมาการศึกษาครั้งนี้จึงต้ังสมมติฐานว่า 

 

สมมติฐานท่ี 4 ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับความต้ังใจกลับมาใช้บริการ 

 

 

 

 

ความพึงพอใจ 

(Satisfaction) ความต้ังใจกลับมาใช้บริการ (Revisit Intention) 
H4 
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2.7.4 กรอบแนวคิดการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผ่านมา ผู้วิจัยพบในการวิจัย เรื่องปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 

คุณภาพอาหาร และราคาท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ และความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำร้านอาหาร

ระดับหรูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้กำหนดกรอบแนวคิดแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ คุณภาพของอาหาร และความคุ้มค่าด้านราคา กับ

ตัวแปรส่งผ่าน ได้แก่ ความพึงพอใจ และตัวแปรตาม ได้แก่ ความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ ตามกรอบ

แนวคิด ดังนี้ 
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(Price Value) 
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บทที่ 3 

วิธีการดำเนินการวิจัย 

การศึกษาวิจัย เรื่องปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ คุณภาพอาหาร และราคาท่ีส่งผลต่อความ

พึงพอใจ และความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็น

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผู้วิจยัดำเนินการตามระเบียบวิธีวิจัยตามลำดับ ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 

3.3 การทดสอบเครื่องมือ 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล   

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคชาวไทยท้ังชายและหญิง อายุ 15 ปี ขึ้นไป ท่ีมี

ประสบการณ์ในการเข้ามาใช้บริการร้านอาหารระดับหรูในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 20 แห่ง ตาม

ขอบเขตการวิจัย ในช่วงเดือนพฤษภาคม 2564 ถึงเดือนเมษายน 2565 เนื่องจากประชากรท่ีมีจำนวน

นับได้ไม่แน่นอน (Infinite population) ผู้วิจัยจึงไม่ทราบจำนวนประชากรท่ีสามารถแจงนับได้  

กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคชาวไทยท้ังชายและหญิง อายุ 15 ปี ขึ้นไป ท่ีมี

ประสบการณ์ในการเข้ามาใช้บริการร้านอาหารระดับหรูในกรุงเทพมหานคร จำนวน 20 แห่ง          

ตามขอบเขตการวิจัย ในช่วงเดือนพฤษภาคม 2564 ถึงเดือนเมษายน 2565 ท้ังนี้ ประชากรการวิจัยมี

ขนาดใหญ่และไม่ทราบจำนวนประชากรท่ีแน่นอน ผู้วิจัยจึงกำหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรการ

คำนวณแบบไม่ทราบจำนวนประชากรของ Cochran (1963) กำหนดความเช่ือมันร้อยละ 95 และ

ระดับค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 สูตรการคำนวณมีดังนี้ 

                       n      =      
𝑍2 𝑝𝑞

𝑒2  
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             โดยกำหนด n            แทน         ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

   Z            แทน         ระดับความเช่ือมั่นท่ีผู้วิจัยกำหนดไว้เท่ากับ 95% 

                               p            แทน         โอกาสของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้บริการ กำหนดให้ 

             เท่ากับ 0.5 

                               q            แทน          โอกาสท่ีจะไม่ใช้บริการซึ่งเท่ากับ 1-p ในกรณี 

             ของกลุ่มตัวอย่าง 

                               e            แทน         ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคล่ือนจากกลุ่มตัวอย่าง

             ท่ียอมรับได้ 

เมื่อนำค่าไปแทนค่าในสูตรโดยท่ีระดับความเช่ือมั่นท่ีกำหนด คือ 95% โดย ค่า Z = 19.6 

และค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณการสัดส่วนประชากรท้ังหมดท่ียอมรับได้ คือ 5% โดย ค่า  

e=0.05 

สามารถคำนวณหาขนาดตัวอย่างได้ดังนี้ 

                       n               =               
(1.96)2(0.5)(1−0.5)

(0.05)2  

                                                   =                    384.16 

 จากการคำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 คน อย่างไรก็ตามเพื่อให้ผลการวิจัยมีความ

น่าเช่ือถือมากขึ้น ผู้วิจัยจึงกำหนดขนาดตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ จำนวน 400 คน 

วิธีการเลือกตัวอย่าง 

 สำหรับงานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างท้ังส้ินจำนวน 400 ตัวอย่าง และทำ

การเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) กล่าวคือกำหนดหลักเกณฑ์สำหรับผู้ตอบ

แบบสอบถามต้องเป็นผู้ท่ีมีประสบการณ์ในการใช้บริการร้านอาหารระดับหรูในกรุงเทพมหานคร 

จำนวน 20 แห่ง ตามขอบเขตการวิจัย ในช่วงเดือนพฤษภาคม 2564 ถึงเดือนเมษายน 2565  
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3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 

การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล

แบ่งออกเป็น 6 ตอน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อคำถามเกี่ยวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 7 ข้อ ได้แก่ เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ปริมาณการเข้าใช้บริการ และประเภทกลุ่มท่ีมาใช้บริการ 

โดยเป็นคำถามแบบให้เลือกตอบแบบคำตอบเดียว 

ส่วนที่ 2 ข้อคำถามปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการ โดยวัดจากปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับ

การบริการ 5 ด้าน ปรับปรุงมาจาก Getty and Getty (2003) จำนวน 8 ข้อ 

ส่วนที่ 3 ข้อคำถามปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับคุณภาพอาหาร จำนวนท้ังส้ิน 8 ข้อ ปรับปรุงมาจาก 

ริติรัตน์ คล้ายสุขพงษ์ (2560)  

ส่วนที่ 4 ข้อคำถามปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการรับรู้ความคุณค่าด้านราคา มีจำนวนท้ังส้ิน 5 ข้อ 

ปรับปรุงจาก กนกวรรณ เจษฎาพงศ์ภักดี (2559)  

ส่วนที่ 5 ข้อคำถามความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของผู้บริโภค มีจำนวนท้ังส้ิน 5 

ข้อ ปรับปรุงจาก ริติรัตน์ คล้ายสุขพงษ์ (2560)  

ส่วนที่ 6 ข้อคำถามความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำต่อร้านอาหาร

ระดับหรู มีจำนวนท้ังส้ิน 4 ข้อ ปรับปรุงจาก (ฉัตรชัย หวังมีจงมี, 2552) 

ข้อคำถามส่วนท่ี 2 ถึงส่วนท่ี 6 มีลักษณะสอบถามเป็นมาตราส่วนประมาณ (Rating Scale) 

ซึ่งมีข้อความเชิงบวก (Positive) มีคำตอบให้เลือก 7 ระดับ ตามความคิดเห็น   

 ผู้วิจัยกำหนดเกณฑ์การให้คะแนน โดยแบ่งออกเป็น 7 ระดับ ประกอบด้วย 

มากท่ีสุด   เกณฑ์การให้คะแนน 7 คะแนน 

มาก    เกณฑ์การให้คะแนน 6 คะแนน 

ค่อนข้างมาก   เกณฑ์การให้คะแนน 5 คะแนน 

ปานกลาง   เกณฑ์การให้คะแนน 4 คะแนน 

ค่อนข้างน้อย   เกณฑ์การให้คะแนน 3 คะแนน 

น้อย    เกณฑ์การให้คะแนน 2 คะแนน 

น้อยท่ีสุด   เกณฑ์การให้คะแนน 1 คะแนน 
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การกำหนดเกณฑ์เฉล่ียของระดับความคิดเห็น โดยใช้เกณฑ์ประเมิน ดังต่อไปนี้ (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2544) 

อันตรภาคช้ัน (Interval)   =      
พิสัย (𝑅𝑎𝑛𝑔𝑒)

จำนวนชั้น (𝐶𝑙𝑎𝑠𝑠)
 

     =       
7−1

7
       

 =       0.857 

ดังนั้น การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท

อันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉล่ีย ดังนี้ 

คะแนนเฉล่ีย  แปลความหมาย 

6.15-7.00 หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

5.29-6.14  หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

4.43-5.28  หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดับค่อนข้างมาก 

3.57-4.42  หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 

2.72-3.56  หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดับค่อนข้างน้อย 

1.86-2.71  หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 

1.00-1.85  หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

 

3.3 การทดสอบเคร่ืองมือ 

ผู้วิจัยได้ประเมินความเท่ียงตรงและความเช่ือมั่นของเครื่องมือวัดตามลำดับ ดังต่อไปนี้ 

 1. การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity)  

ผู้วิจัยศึกษาค้นคว้าข้อมูลแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับงานวิจัยจากรายงาน หนังสือ 

เอกสาร วารสาร งานวิจัย บทความ รวมถึงส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการออกแบบข้อ

คำถามในแบบสอบถามและผู้วิจัยนำแบบสอบถามไปเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ  

จำนวน 3 ท่าน เพื่อพิจารณาตรวจสอบความสอดคล้องของเนื้อหาท่ีใช้ในแบบสอบถามโดยครอบคลุม

วัตถุประสงค์นิยามศัพท์ และการใช้ภาษาท่ีเหมาะสม โดยการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา 

(Content Validity) มีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
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 ถ้าหากผู้ทรงคุณวุฒิเห็นว่าข้อคำถามมีความเหมาะสม  คะแนนเท่ากับ  1 

ถ้าหากผู้ทรงไม่แน่ใจในความเหมาะสมของข้อคำถาม  คะแนนเท่ากับ  0 

ถ้าหากผู้ทรงคุณวุฒิเห็นว่าข้อคำถามมีไม่มีความเหมาะสม คะแนนเท่ากับ -1 

IOC = 
∑ 𝑅𝑖𝑛

𝑖=1

𝑁
 

 

เมื่อ  IOC   แทน ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับเนื้อหา 

∑ 𝑅𝑖𝑛
𝑖=1   แทน ผลรวมของคะแนนความคิดของผู้เช่ียวชาญเนื้อหาท้ังหมด 

N   แทน จำนวนผู้เช่ียวชาญท้ังหมด 

ผลท่ีได้จากการคำนวณค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถาม จะต้องมีค่าระหว่าง 0.50- 

1.00 ซึ่งแสดงว่า ข้อคำถามตรงกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย สามารถนำแบบสอบถามท่ีพัฒนาขึ้นนี้ไป

ใช้ในงานวิจัยได้ หากค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถามน้อยกว่า 0.50 แสดงว่า ข้อคำถามท่ี

พัฒนาขึ้นนี้ไม่เหมาะสม และไม่เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ควรนำไปปรับปรุงให้ตรงตาม

วัตถุประสงค์ของงานวิจัยก่อน ถึงสามารถนำไปใช้ในงานวิจัยได้ (ประสพชัย พสุนนท์, 2558)  

2. การตรวจสอบความเชื่อม่ันของเนื้อหา (Reliability) 

ผู้วิจัยนำแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบจากผู้เช่ียวชาญ นำมาตรวจสอบความเช่ือมั่น 

(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยนำไปทดสอบกับผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ใช้บริการ

ร้านอาหารระดับหรูท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 30 ชุด โดยผู้วิจัยสำรวจผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์ หลังจากนั้น ผู้วิจัยนำผลท่ีรวบรวมได้มาวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์ความเท่ียงตรงของ 

Cronbach (Cronbach’s alpha coefficient) ดังนี้ 

𝛼 =
𝑛

𝑛 − 1
(

1 − ∑ 𝑠𝑖
2𝑛

𝑖=1

𝑠𝑡
2 ) 

เมื่อ    𝛼  แทน ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

  𝑛  แทน จำนวนขอ้ในแบบสอบถาม 

  ∑ 𝑠𝑖
2𝑛

𝑖=1
 แทน ผลรวมของค่าคะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ 
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  𝑠𝑡
2  แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถาม 

 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α)  การแปลความหมายระดับความเท่ียง 

มากกว่า .9    ดีมาก 

มากกว่า .8    ดี 

มากกว่า .7    พอใช้ 

มากกว่า .6    ค่อนข้างพอใช้ 

มากกว่า .5    ต่ำ 

น้อยกว่า หรือ เท่ากับ .5   ไม่สามารถรับได้ 

ค่า α จะมีค่าเท่ากับ 0-1 และกำหนดระดับนัยสำคัญท่ี 0.5 หรือความเช่ือมั่นทางสถิติท่ี 

95% ถ้าค่าท่ีได้จากการทดสอบ สูงกว่าเกณฑ์ท่ีกำหนด คือ 0.7 สามารถนำไปใช้ในการเก็บข้อมูลได้ 

(ประสพชัย พสุนนท์, 2557) ซึ่งผู้วิจัยได้คำนวณค่า IOC ของข้อคำถามในแบบสอบถาม พบว่า มีค่า

เท่ากับ 0.99 แสดงว่าข้อคำถามตรงกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย สามารถนำแบบสอบถามท่ีพัฒนาขึ้น

นี้ไปใช้ในงานวิจัยได้ 

 

ตารางท่ี 1 แสดงค่าความเช่ือมั่นของเนื้อหา 

จากตารางท่ี 1 ค่าความเช่ือมั่นของแบบวัดคุณภาพการบริการ คุณภาพอาหาร ความคุ้มค่าด้านราคา 

ความพึงพอใจ และความต้ังใจกลับมาใช้บริการ มีค่าอยู่ระหว่าง 0.816– 0.971 สามารถสรุปได้ว่า 

แบบวัดของทุกตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ มีความเช่ือมั่นของเนื้อหาผ่านเกณฑ์

มาตรฐาน 

รายการตรวจสอบความเชื่อม่ันของเนื้อหา ค่าความเชื่อม่ันของเนื้อหา 
(Cronbach’s Alpha) 

คุณภาพการบริการ 0.871 
คุณภาพอาหาร 0.945 
ความคุ้มค่าด้านราคา 0.971 
ความพึงพอใจ 0.816 
ความต้ังใจกลับมาใช้บริการ 0.817 
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3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  

 สำหรับขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อศึกษาถึงปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ คุณภาพ

อาหาร และความคุ้มค่าด้านราคาท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ และความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ

ร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีดังนี้ 

1. หลังจากทดสอบความเท่ียงตรง และความถูกต้องของแบบสอบถามแล้ว ผู้วิจัยทำการเก็บ

รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยการใช้แบบสอบถามผ่านระบบออนไลน์โดยสร้างแบบสอบถาม

จาก Google form และเว็บไซต์เซอร์เวย์มังกี้ 

2. ผู้วิจัยทำการส่งลิงค์ URL ของแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ใน

รูปแบบต่าง ๆ ได้แก่  Line, Facebook และใช้บริการจากเว็บไซต์เซอร์เวย์มังกี้  

3. ผู้วิจัยใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามประมาณ 2 เดือน ซึ่งผู้วิจัย

รวบรวมข้อมูลโดยพิจารณาตามประเภทของตัวแปร 

4. ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ครบถ้วนของการตอบแบบสอบถามก่อนทำการวิเคราะห์ใน

ขั้นตอนต่อไป 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล   

การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยทำการศึกษาข้อมูล โดยใช้สถิติท่ีเกี่ยวข้องในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อ

พรรณนาข้อค้นพบจากการวิจัย และทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยแยกสถิติออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

1. สถิติพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่  

1.1 การแจกแจงความถี่ (Frequencies) และค่าร้อยละ (Percentage) บรรยายปัจจัย

ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นผู้บริโภคชาวไทยท้ังชายและหญิง อายุ 15 ปี ขึ้นไป ท่ีมี

ประสบการณ์ในการเข้ามาใช้บริการร้านอาหารระดับหรูในเขตกรุงเทพมหานคร อันประกอบด้วย เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ปริมาณการเข้าใช้บริการร้านอาหารระดับหรู และ

ส่วนใหญ่เข้าใช้บริการร้านอาหารระดับหรูกับใคร 

1.2 ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) วิเคราะห์

ระดับ 1) คุณภาพการบริการ 2) คุณภาพอาหาร 3) ความคุ้มค่าด้านราคา 4) ความพึงพอใจ และ 5) 

ความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ 

2.1 ในเบ้ืองต้นจะทำการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรในตัวแบบท่ีใช้ในการศึกษา

เพื่อป้องกันการเกิด Multicollinearity คือ การมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระซึ่งการท่ีตัว

แปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับท่ีสูงมาก อาจส่งผลให้สมการตัวแบบท่ีใช้ในการพยากรณ์ตัวแปร

ตามมีความคลาดเคล่ือน ดังนั้นจึงต้องตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระเพื่อให้แน่ใจว่าตัว

แปรอิสระสามารถคงอยู่ ในสมการตัวแบบได้โดยกำหนดระดับนัยสำคัญ ท่ี 0.05 การศึกษา

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ผู้วิจัยใช้สถิติสัมประสิทธิ์ของเพียร์สัน (Pearson’ product 

moment correlation coefficient) เพื่อทดสอบคุณสมบัติของตัวแปรต้นและตัวแปรตาม โดยมี

ความหมายของสัญลักษณ์ ดังนี้ 

𝑥̅ หมายถึง ค่าเฉล่ีย 

S.D. หมายถึง ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

t หมายถึง ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณาการแจกแจงแบบที 

F หมายถึง ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณาการแจกแจงแบบเอฟ 

Sig หมายถึง ระดับมคีวามนัยสําคัญทางสถิติ 

* หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

r หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ใช้สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 

(Pearson’s Correlation Coefficient) ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยมีเกณฑ์

ระหว่างตัวแปรต่างๆ ตามเกณฑ์วัดระดับความสัมพันธ์ของ Hinkle (1998) ดังนี้ 

 

-0.90 ถึง -1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมากและมีทิศทางตรงกันข้าม 

-0.70 ถึง -0.90 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงและมีทิศทางตรงกันข้าม 

-0.50 ถึง -0.70 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและมีทิศทางตรงกันข้าม 

-0.30 ถึง -0.50 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ำและมีทิศทางตรงกันข้าม 

 0.00 ถึง -0.30 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ำมากและมีทิศทางตรงกันข้าม 

 0.00 ถึง 0.30 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ำมากและมีทิศทางเดียวกัน 
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 0.30 ถึง 0.50 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ำและไปในทิศทางเดียวกัน 

 0.50 ถึง 0.70 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและไปในทิศทางเดียวกัน 

 0.70 ถึง 0.90 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงและไปในทิศทางเดียวกัน 

 0.90 ถึง 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมากและไปในทิศทางเดียวกัน 

เครื่องหมาย + หรือ – หน้าตัวเลขค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะแสดงถึงทิศทางของ

ความสัมพันธ์ ดังนี้ 

r มีความหมาย + หมายถึง การมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน (ตัวแปรหนึ่งมีค่าสูงอีก 

ตัวแปรหนึ่งจะมีค่าสูง) 

r มีความหมาย - หมายถึง การมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางตรงกันข้าม (ตัวแปรหนึ่งมีค่าสูง 

อีกตัวแปรหนึ่งจะมีค่าต่ำ) 

นอกจากนี้ ตัวแบบการถดถอยเชิงเส้นพหุเป็นตัวแบบท่ีมีตัวแปรอิสระจำนวนมากกว่า 1 ตัว

จึงเป็นไปได้ท่ีตัวแปรอิสระอาจมีความสัมพันธ์กันเอง (Multicollinearity) และจะส่งผลต่อการเลือก

ตัวแปรอิสระท่ีมีความสำคัญต่อตัวแปรตาม ดังนั้น ผู้วิจัยจึงทำการตรวจสอบตัวแปรอิสระ ซึ่งจะต้อง

ไม่เกิดความสัมพันธ์กัน โดยค่า Variance Inflation Factor (VIF) ท่ีเหมาะสมไม่ควรเกิน 5 และค่า 

Tolerance ต้องมากกว่า 0.2 (Field, 2005) 

2.2 สถิติท่ีใช้เพื่อการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ 

1) การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) ใช้สำหรับ

ทดสอบสมมติฐาน และเป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 1 ตัว กับ ตัวแปรตาม 1 ตัว 

คล้ายกับการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ แต่มีความแตกต่างกันตรงท่ี การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ไม่ได้ระบุว่าตัว

แปรใดเป็นตัวแปรต้น ตัวแปรใดเป็นตัวแปรตาม ส่วนการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย เป็น

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีเป็นต้นเหตุ (ตัวแปรอิสระ) กับตัวแปรท่ีเป็นผล (ตัวแปรตาม) 

ซึ่งนอกจากจะทำให้ทราบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท้ังสองแล้ว ยังสามารถนำ ค่าของตัวแปร

ต้นเหตุไปทำนาย หรือพยากรณ์ตัวแปรท่ีเป็นผลได้ พร้อมบอกขนาดของความสามารถในการทำนาย

และการอธิบายตัวแปรผลว่ามีมากน้อยเพียงใด โดยเขียนความสัมพันธ์ในรูปแบบของสมการ

ได้ดังนี้ (สุทิน ชนะบุญ , 2549) 

สมการในรูปของประชากร   Y =  + 𝛼 + 𝛽𝑥 + 𝜀 

สมการทำนายผล (สมการพยากรณ์)  ŷ = a + bx 
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สัญลักษณ์ท่ีใช้มีความหมายดังนี้ 

Y  คือ ค่าของตัวแปรตาม (จะใช้สัญลักษณ์ y สำหรับค่าท่ีได้จากตัวอย่าง และ 

ใช้ค่า y hat สำหรับค่าประมาณหรือตัวทำนาย) 

X  คือ ค่าของตัวแปรอิสระ (จะใช้สัญลักษณ์ x สำหรับค่าประมาณหรือตัว 

ทำนาย) 

 𝛼 คือ ค่าคงท่ี (Constant) ของสมการถดถอย (จะใช้สัญลักษณ์ a สำหรับ 

ค่าประมาณหรือตัวทำนาย) โดยท่ี 𝛼 หรือ a จะเป็นจุดตัด (Intercept) 

แกน y ของ สมการ 

 𝛽 คือ ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (Regression Coefficient) ของตัวแปร 

อิสระ X (จะใช้สัญลักษณ์ b สำหรับค่าประมาณหรือตัวทำนาย) โดยท่ีค่า 𝛽 

หรือ b จะแสดงอัตราการเปล่ียนแปลงของค่า x ต่อค่า y ดังนี้ คือ ถ้าค่า x 

เปล่ียนไป 1 หน่วย จะทำให้ค่า y เปล่ียนไป b หน่วย 

𝜀  คือ ค่าความแตกต่างหรือความคลาดเคล่ือน (Error or Residual) ระหว่าง 

ค่าจริง และ ค่าท่ีได้จากสมการ (ค่าความคลาดเคล่ือน ระหว่างค่า Y และ 

ค่า ŷ) 

2) การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เป็นการทดสอบ

สมมติฐานและการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม 1 ตัว กับตัวแปรอิสระ 2 ตัวขึ้นไป เพื่อ

ศึกษาว่ามีตัวแปรอิสระตัวใดบ้างท่ีร่วมกันทำนาย พยากรณ์ หรืออธิบายการผันแปรของตัวแปรตามได้ 

โดยเขียนความสัมพันธ์ในรูปแบบของสมการได้ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554) 

สมการในรูปของประชากร          𝑌 = 𝛽
0

+ 𝛽
1

𝑋1 + 𝛽
2

𝑋2 + ⋯ + 𝛽
𝑘

𝑋𝑘 + 𝜀  

สมการทำนายผล (สมการพยากรณ์)           ŷ = 𝑏0 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋1 +…+ 𝑏𝑘𝑋𝑘 

สัญลักษณ์ท่ีใช้มีความหมายดังนี้  

𝑥1 คือ ค่าของตัวแปรอิสระแต่ละตัว (จะใช้สัญลักษณ์ x1 สำหรับค่าประมาณ 

  หรือตัวทำนาย) 

Y  คือ ค่าของตัวแปรตาม (จะใช้สัญลักษณ์ y สำหรับค่าท่ีได้จากตัวอย่าง และ 

  ใช้ค่า y hat 
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สำหรับค่าประมาณหรือตัวทำนาย)  

k  คือ จำนวนตัวแปรอิสระในสมการถดถอย 

𝛽0  คือ ค่าคงท่ี (Constant) ของสมการถดถอย (จะใช้สัญลักษณ์ 𝑏0 สำหรับ 

  ค่าประมาณหรือตัวทำนาย) โดยท่ี 𝛽0หรือ 𝑏0 จะเป็นจุดตัด (Intercept)  

  แกน y ของสมการ 

𝛽𝑖  คือ ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (Regression Coefficient) ของตัวแปร  

  อิสระ 𝑥𝑖 แต่ละตัว (จะใช้สัญลักษณ์ 𝑏𝑖 สำหรับค่าประมาณหรือตัวทำนาย)  

  โดยท่ีค่า 𝛽𝑖 หรือ 𝑏𝑖 จะแสดงอัตราการเปล่ียนแปลงของค่า 𝑥𝑖  ต่อค่า y ดังนี้  

  คือ ถ้าค่า 𝑥𝑖 เปล่ียนไป 1 หน่วย จะทำให้ค่า y เปล่ียนไป 𝑏𝑖 หน่วย  

𝜀  คือ ค่าความแตกต่างหรือความคลาดเคล่ือน (Error or Residual) ระหว่าง 

  ค่าจริง และ ค่าท่ีได้จากสมการ (ค่าความคลาดเคล่ือน ระหว่างค่า Y และค่า ŷ) 

ความหมายของผลลัพธ์ที่ได้จากโปรแกรมสำเร็จรูปเพื่องานวิจัย มีดังนี้ 

r หมายถึง ค่าท่ีแสดงถึง ระดับความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มตัวแปรอิสระท้ังหมด เรียกว่า ค่า

สัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Correlation) หากค่าท่ีได้มีค่าเข้าใกล้ 1 มาก แสดงว่า มี

ความสัมพันธ์สูงมาก ตัวแปรอิสระท้ังหมดสามารถพยากรณ์ตัวแปรตามได้ดี  

R Square หมายถึง ค่าท่ีแสดงถึง อิทธิพลของตัวแปรอิสระท้ังหมด ท่ีมีต่อตัวแปรตาม 

Adjusted 𝑅2 หมายถึง ค่า R Square ท่ีปรับแก้แล้ว มีการแปรความหมายเหมือนกับ 

 ค่า R Square 

Std. Error of the Estimate หมายถึง ค่าท่ีแสดงระดับความคลาดเคล่ือน ท่ีเกิดจากการใช้

ตัวแปรอิสระท้ังหมด มาพยากรณ์ตัวแปรตาม 

การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการแบบคัดเลือกเข้าท้ังหมด (Enter Selection) ซึ่งเป็นการ

เลือกตัวแปรพยากรณ์เข้าสมการด้วยการวิเคราะห์เพี ยงขั้นตอนเดียว โดยคัดเลือกจากการใช้

วิจารณญาณของผู้วิจัยเองว่า จะคัดเลือกตัวแปรพยากรณ์ใดบ้างเข้าสมการ เริ่มต้ังแต่การคัดเลือกตัว

แปรพยากรณ์มาศึกษา โดยหลังจากคัดเลือกและเก็บข้อมูลแล้ว จะทำการวิเคราะห์สถิติพื้นฐานและ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่ก่อน จากนั้นใช้สถิติพื้นฐานโดยเฉพาะค่าความ
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แปรปรวน หรือส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานกับค่าทดสอบนัยสำคัญของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง  

ตัวแปรต้นและตัวแปรตาม รวมถึงระหว่างตัวแปรตามด้วยกัน ซึ่งในการคัดเลือกนั้น จะเลือกตัวแปรท่ี

มีความแปรปรวนมากๆ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตามท่ีสูงๆ และมี

นัยสำคัญทางสถิติ แต่ระหว่างตัวแปรตามด้วยกันมีค่าน้อยและไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ  เมื่อคัดเลือก

แล้วใช้ตัวแปรตามทุกตัวที่เลือกวิเคราะห์พร้อมๆ กันทุกตัวแปร เข้าสมการท้ังหมด ดังนั้น ผู้วิจัยจึงทำ

การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ถดถอยพหุคูณแบบวิธี Enter Selection เพื่อทดสอบการ

พยากรณ์ระหว่างตัวแปรต้น และตัวแปรตามอย่างมีนัยสำคัญ (ทรงศักดิ์ ภูสีอ่อน, 2551) 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ คุณภาพอาหาร และความคุ้มค่าด้านราคา

ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ และความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 400 

คน เพื่อใช้วิเคราะห์ข้อมูลและนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดย ผู้วิจัยได้ใช้ตารางประกอบคํา

บรรยายในการแสดงผล ซึ่งสามารถจําแนกได้ดังนี้ 

 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ โดยใช้การวิเคราะห์ทางสถิติเชิง

พรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) และ ร้อยละ (Percentage) 

 ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม เพื่อศึกษาระดับ

คุณภาพการบริการ คุณภาพอาหาร ความคุ้มค่าด้านราคา ความพึงพอใจ และความต้ังใจกลับมาใช้

บริการซ้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งดำเนินการวิเคราะห์ในส่วนของสถิติพรรณนาด้วย

โปรแกรมสำเร็จรูป ได้แก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

รวมท้ัง ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โดยใช้สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียรสัน (Pearson’s 

Correlation Coefficient) ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระท้ังหมด 

 ส่วนท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายและการถดถอย 

พหุคูณ (Simple and Multiple Regression Analysis) เพื่อศึกษาอิทธิพลของตัวแปรต้นท่ีมีต่อตัว

แปรตาม 

4.1 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคชาวไทยท้ังชายและหญิงท่ีเคยมี

ประสบการณ์ในการเข้ามาใช้บริการร้านอาหารระดับหรู จำนวน 400 คน จากตารางท่ี 3 แสดงข้อมูล

ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 312 คน คิดเป็น

ร้อยละ 78 และเพศชาย จำนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22 มีอายุช่วง Gen Y (2523- 2540) จำนวน 

214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 มีระดับการศึกษา ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จำนวน 321 คน คิดเป็น

ร้อยละ 80.3 ส่วนใหญ่เป็นนักศึกษา 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000-

20,000 จำนวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 69.8 ในรอบ 1 ปี เคยใช้บริการร้านอาหาร Fine Dining 1-
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2 ครั้ง จำนวน 320 คน คิดเป็นร้อยละ 80 และส่วนใหญ่เข้าใช้บริการกับคนรัก/แฟน จำนวน 125 

คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 

ตารางท่ี 2 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
ตัวแปร จำนวน 

(คน) 
ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 88 22.00 
หญิง 312 78.00 
2. อาย ุ   
Baby boomer (2489-2507) 4 1.00 
Gen X (2508-2522) 17 4.25 
Gen Y (2523-2540) 214 53.50 
Gen Z (2540 ขึ้นไป) 165 41.25 
3. ระดับการศึกษา   
ต่ำกว่ามัธยมศึกษาตอนต้น 3 0.80 
มัธยมศึกษาตอนต้น 16 4.00 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 321 80.30 
สูงกว่าปริญญาตร ี 60 15.00 
4. อาชีพ   
ข้าราชการ 72 18.00 
ธุรกิจส่วนตัว 85 21.30 
พนักงานบริษัท 107 26.80 
ฟรีแลนซ ์ 5 1.30 
นักศึกษา 131 32.80 
5. รายได้ต่อเดือนโดยเฉลี่ย   
10,000-20,000 279 69.80 
20,001-30,000 61 15.30 
30,001-40,000 19 4.80 
40,001-50,000 41 10.30 
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6. ในรอบ 1 ปี ก่อน ท่านเคยใช้บริการ
ร้านอาหาร Fine Dining ก่ีคร้ังโดยประมาณ 

  

1-2 ครั้ง 320 80.00 
3-4 ครั้ง 56 14.00 
มากกว่า 4 ครั้ง 24 6.00 
7. ท่านเข้ามาใช้บริการร้านอาหาร Fine 
Dining กับใครเป็นส่วนใหญ่ 

  

คนเดียว 51 12.80 
คนรัก/แฟน 125 31.30 
เพื่อน 117 29.30 
ครอบครัว (พ่อ แม่ พี่ น้อง) 104 26.00 
ญาติ 3 0.80 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของแต่ละตัวแปรที่ศึกษา  

 จากข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคชาวไทยท้ังชายและ

หญิงท่ีเคยมีประสบการณ์ในการเข้ามาใช้บริการร้านอาหารระดับหรู จำนวน 400 คน ผู้วิจัยได้ทำการ

วิเคราะห์ข้อมูล และนำเสนอข้อมูล ซึ่งได้แก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) โดยตัวแปรท้ังหมดท่ีผู้วิจัยใช้ศึกษาระดับความคิดเห็นในครั้งนี้ ประกอบด้วย 

คุณภาพการบริการ คุณภาพอาหาร และความคุ้มค่าด้านราคาท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ และความ

ต้ังใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แสดงดังตารางท่ี 4-8 

ตารางท่ี 3 แสดงระดับความคิดเห็นของคุณภาพการบริการ 
คุณภาพการบริการ 𝒙 S.D. ระดับ 

1.การออกแบบภายนอกภัตตาคารโดดเด่นเป็น
เอกลักษณ์ 

5.98 0.93 มาก 

2.การตกแต่งภายในภัตตาคารมีรสนิยมหรูหราและ
มีระดับ 

5.96 0.98 มาก 

3.ส่ิงอำนวยความสะดวกท่ีให้บริการลูกค้ามีอย่าง
ครบครัน 

6.05 0.94 มาก 

4.การสร้างบรรยากาศภายในภัตตาคารท่ีชวน
หลงไหล 

6.07 0.96 มาก 
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5.การให้บริการท่ีใส่ใจในรายละเอียดทุกขั้นตอน 6.22 0.85 มากท่ีสุด 
6.การให้บริการของพนักงานมีความเป็น
มาตรฐานสากล 

6.20 0.89 มากท่ีสุด 

7.พนักงานผู้ให้บริการมีความเป็นมืออาชีพ 6.20 0.90 มากท่ีสุด 
8.พนักงานผู้ให้บริการมีความสุภาพและมีอัธยาศัย
ในการบริการ 

6.24 0.88 มากท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย 6.11 0.75 มาก 
 จากตารางท่ี 4 ด้านคุณภาพการบริการในภาพรวม พบว่า ระดับความคิดเห็นมีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 6.11 ซึ่งอยู่ในระดับมาก และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.85 - 0.98 แสดงให้

เห็นว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามมีการกระจายใกล้เคียงกัน จากรายละเอียดพบว่า 

“พนักงานผู้ให้บริการมีความสุภาพและมีอัธยาศัยในการบริการ” อยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 6.24) 

รองลงมาคือ “การให้บริการท่ีใส่ใจในรายละเอียดทุกขั้นตอน” อยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 6.20 

ตารางท่ี 4 แสดงระดับความคิดเห็นของคุณภาพอาหาร 
คุณภาพอาหาร 𝒙 S.D. ระดับ 
1.วัตถุดิบท่ีนำมาประกอบอาหารมีคุณภาพเกรดพรี
เมียม 

6.19 0.92 มากท่ีสุด 

2.วัตถุดิบท่ีนำมาประกอบอาหารมีความสดใหม่ 6.31 0.86 มากท่ีสุด 
3.วัตถุดิบท่ีนำมาประกอบอาหารถูกสุขลักษณะ 6.33 0.82 มากท่ีสุด 
4.วัตถุดิบท่ีนำมาประกอบอาหารมีความปลอดภัย 6.35 0.82 มากท่ีสุด 
5.วัตถุดิบท่ีนำมาประกอบอาหารมีคุณค่าทาง
โภชนาการ 

6.08 0.89 มาก 

6.รูปลักษณ์และสีสันของอาหารชวนรับประทาน 6.22 0.85 มากท่ีสุด 
7.รูปลักษณ์ของอาหารแสดงถึงความพิถีพิถัน 6.21 0.85 มากท่ีสุด 
8.รสชาติอาหารท่ีอร่อยถูกปากและคงเส้นคงวา 6.28 0.86 มากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 6.24 0.74 มากท่ีสุด 
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 จากตารางท่ี 5 ด้านคุณภาพอาหารในภาพรวม พบว่า ระดับความคิดเห็นมีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 6.24 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.82 - 0.92 แสดง

ให้เห็นว่าระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามมีการกระจายใกล้เคียงกัน จากรายละเอียด 

พบว่า “วัตถุดิบท่ีนำมาประกอบอาหารมีความปลอดภัย” อยู่ในระดับ มากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 6.35) 

รองลงมาคือ “วัตถุดิบท่ีนำมาประกอบอาหารถูกสุขลักษณะ” อยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 6.33)  

ตารางท่ี 5 แสดงระดับความคิดเห็นของความคุ้มค่าด้านราคา 
ความคุ้มค่าด้านราคา 𝒙 S.D. ระดับ 
1.ราคาท่ีท่านจ่ายเมื่อเทียบกับคุณภาพอาหารท่ี
ได้รับมีความเหมาะสม 

6.02 0.96 มาก 

2.ราคาท่ีท่านจ่ายกับปริมาณอาหารท่ีได้รับมีความ
คุ้มค่า 

5.95 1.03 มาก 

3.ราคาท่ีท่านจ่ายเหมาะสมกับคุณภาพการบริการ
ท่ีได้รับ 

6.09 0.90 มาก 

4.ราคาอาหารมีความเหมาะสมกับรสชาติท่ีอร่อย
ถูกปาก 

6.08 0.95 มาก 

5.ราคาท่ีท่านจ่ายมีความเหมาะสมกับวัตถุดิบ
คุณภาพเกรดพรีเมียมในรายการอาหารแต่ละเมนู 

6.13 0.93 มาก 

ค่าเฉล่ีย 6.05 0.87 มาก 
 จากตารางท่ี 6 ด้านความคุ้มค่าด้านราคาในภาพรวม พบว่า ระดับความคิดเห็น  มี

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 6.05 ซึ่งอยู่ในระดับมาก และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.9-1.03 แสดง

ให้เห็นว่าระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามมีการกระจายใกล้เคียงกัน จากรายละเอียดพบว่า 

“ราคาท่ีท่านจ่ายเหมาะสมกับคุณภาพการบริการท่ีได้รับ” อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย = 6.09) 

รองลงมาคือ “ราคาอาหารมีความเหมาะสมกับรสชาติท่ีอร่อยถูกปาก” อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย = 6.08)  
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ตารางท่ี 6 แสดงระดับความคิดเห็นความพึงพอใจ 
ความพึงพอใจ 𝒙 S.D. ระดับ 
1.ท่านรู้สึกพึงพอใจกับเมนูอาหารท่ีหลากหลาย 6.15 0.80 มากท่ีสุด 
2.ท่านรู้สึกพึงพอใจกับการให้บริการของพนักงาน 6.10 0.84 มาก 
3.ท่านรู้สึกพึงพอใจกับความสะดวกรวดเร็วในการ
เสิร์ฟอาหาร 

5.97 0.94 มาก 

4.ท่านรู้สึกพึงพอใจกับบรรยากาศและสถานท่ีต้ัง
ของร้านอาหาร 

6.05 0.91 มาก 

5.ท่านรู้สึกพึงพอใจกับวัตถุดิบคุณภาพเกรดพ
รีเมียมในรายการอาหารแต่ละเมนู 

6.14 0.88 มาก 

ค่าเฉล่ีย 6.08 0.74 มาก 
 จากตารางท่ี 7 ด้านความพึงพอใจในภาพรวม พบว่า ระดับความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

6.08 อยู่ในระดับมาก และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง  0.8-0.94 แสดงให้เห็นว่าระดับ

ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามมีการกระจายใกล้เคียงกัน จากรายละเอียดพบว่า “ท่านรู้สึกพึง

พอใจกับเมนูอาหารท่ีหลากหลาย” อยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 6.15) รองลงมาคือ “ท่านรู้สึก

พึงพอใจกับวัตถุดิบคุณภาพเกรดพรีเมียมในรายการอาหารแต่ละเมนู” อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย = 6.14) 

ตารางท่ี 7 แสดงระดับความคิดเห็นของความต้ังใจกลับมาใช้บริการ 

ความต้ังใจกลับมาใช้บริการ 𝒙 S.D. ระดับ 
1.ท่านมีความต้ังใจจะกลับมาใช้บริการร้านอาหาร
ระดับหรูเพราะมีราคาท่ีเหมาะสมกับบริการท่ีได้รับ 

5.91 0.96 มาก 

2.ท่านมีความต้ังใจจะกลับมาใช้บริการร้านอาหาร
ระดับหรูเพราะมีความคุ้มค่ากับเมนูอาหาร 

6.00 0.96 มาก 

3.ท่านมีความต้ังใจจะกลับมาใช้บริการร้านอาหาร
ระดับหรูเพราะมีความสะดวกในการเดินทางไป
รับประทานอาหาร 

5.85 1.03 มาก 

4.ท่านมีความต้ังใจจะกลับมาใช้บริการร้านอาหาร
ระดับหรูเพราะมีกระบวนการส่งมอบเมนูอาหาร
และบริการท่ีรวดเร็ว 

5.92 0.99 มาก 

ค่าเฉล่ีย 5.91 0.87 มาก 
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 จากตารางท่ี 8 ด้านความต้ังใจกลับมาใช้บริการในภาพรวม พบว่า ระดับความคิดเห็น มี

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 5.91 ซึ่งอยู่ในระดับมาก และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.96-1.03 

แสดงให้เห็นว่าระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามมีการกระจายใกล้เคียงกันจากรายละเอียด 

พบว่า “ท่านมีความต้ังใจจะกลับมาใช้บริการร้านอาหารระดับหรูเพราะมีความคุ้มค่ากับเมนูอาหาร” 

อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย = 6.0) รองลงมา คือ “ท่านมีความต้ังใจจะกลับมาใช้บริการร้านอาหาร

ระดับหรูเพราะมีกระบวนการส่งมอบเมนูอาหารและบริการท่ีรวดเร็ว” อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย = 

5.92) 

4.3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Correlation)  

 จากข้อมูลท่ี ได้จากแบบสอบถามของผู้บริโภคชาวไทยท้ังชายและหญิ งท่ีเคยมี

ประสบการณ์ในการเข้ามาใช้บริการร้านอาหารระดับหรู จำนวน 400 คน ผู้วิจัยได้ใช้สัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรท่ีเกี่ยวข้องดังแสดงในตารางท่ี 9  

 ท้ังนี้ เพื่อความเข้าใจตรงกันในการวิเคราะห์และแสดงผลข้อมูล ผู้วิ จัยไ ด้กำหนด

สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังนี้  

 SUM_SQ แทน คุณภาพการบริการ (Service Quality)  

 SUM_FQ แทน คุณภาพของอาหาร (Food Quality)  

 SUM_PV แทน ความคุ้มค่าด้านราคา (Price Value)   

 SUM_SAT แทน ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

 SUM_RI แทน ความต้ังใจกลับมาใช้บริการ (Revisit Intention)  

ตารางท่ี 8 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ Tolerance และ VIF 
ตัวแปร SUM_SQ SUM_FQ SUM_PV SUM_SAT SUM_RI Collinearity 

Statistics 
Tolerance VIF 

SUM_SQ      0.259 3.867 
SUM_FQ 0.833**     0.224 4.461 
SUM_PV 0.678** 0.769**    0.339 2.946 
SUM_SAT 0.782** 0.776** 0.761**   0.284 3.524 
SUM_RI 0.538** 0.507** 0.542** 0.699**    
** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 9 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยวิเคราะห์เพื่อ

ตรวจสอบว่า ตัวแปรทุกตัวท่ีใช้ในการทดสอบตามกรอบแนวคิด มีความสัมพันธ์สูงมากเกินไปหรือไม่ 

ซึ่งจะทำให้การวิเคราะห์เกิดความไม่แน่ชัดว่าตัวแปรอิสระใดท่ีส่งผลต่อตัวแปรตามบ้าง ผลการ

วิเคราะห์ สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Analysis) พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

(r) อยู่ระหว่าง 0.507-0.833 ซึ่งมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง-สูง และไปในทิศทางเดียวกัน  

 นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ประเมินค่า Multicollinearity โดยการทดสอบ Variance Inflation 

Factor (VIF) และ Tolerance ซึ่งเป็นปัจจัยในการวิเคราะห์ ตัวแปรอิสระในแบบจำลองว่ามี  

ความสัมพันธ์กันมากน้อยหรือไม่ พบว่า มีค่า VIF อยู่ระหว่าง 2.946-4.461 และ มีค่า Tolerance 

อยู่ระหว่าง 0.224-0.339 ตามตารางท่ี 9 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระท่ีใช้พยากรณ์ตัวแปรตาม ไม่

มีความสัมพันธ์กัน เนื่องจากค่า VIF ท่ีเหมาะสมต้องไม่ควรเกิน 10 (Miles & Shevlin, 2001) และ 

ค่า Tolerance ท่ีเหมาะสม ต้องมากกว่า 0.2 (Allison, 1999)  

4.4 การวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ และความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ

ร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 จากข้อมูลท่ี ได้จากแบบสอบถามของผู้บริโภคชาวไทยท้ังชายและหญิ งท่ีเคยมี

ประสบการณ์ในการเข้ามาใช้บริการร้านอาหารระดับหรู ผู้วิจัยได้ใช้ การวิเคราะห์การถดถอยอย่าง

ง่าย (Simple Regression) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  (Multiple Regression) ด้วยวิธี 

Enter ในการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ และความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ

ร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังแสดงให้เห็นจากตารางท่ี 10 และ 11  

ตารางท่ี 9 แสดงการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการบริการ คุณภาพอาหาร และความคุ้มค่าด้าน
ราคา ท่ีส่งผลถึงความพึงพอใจของผู้ท่ีเข้ามาใช้บริการซ้ำร้านอาหาร Fine Dining (n=400) 

ตัวแปร ความพึงพอใจ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

β Std. Error Beta 
ค่าคงท่ี (Constant) 0.784 0.173  4.537 0.000 
คุณภาพการบริการ 0.394 0.048 0.399 8.203 0.000 
คุณภาพด้านอาหาร 0.161 0.056 0.162 2.898 0.004 
ความคุ้มค่าด้านราคา 0.311 0.036 0.365 8.678 0.000 
𝑅2 = 0.716, Adjust 𝑅2 = 0.714, F = 333.148, P < 0.05 
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 จากตารางท่ี 10 ผลการศึกษาพบว่า ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท้ัง 3 ด้าน ได้แก่ คุณภาพการ

บริการ คุณภาพด้านอาหาร และความคุ้มค่าด้านราคา สามารถพยากรณ์ความพึงพอใจของผู้บริโภค 

คิดเป็นร้อยละ 71.4 โดยคุณภาพการบริการ  (β = 0.394) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ผู้บริโภค ท่ีระดับนัยสำคัญท่ี 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ สมมติฐานท่ี 1 คุณภาพอาหาร (β = 0.161) มี

อิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ท่ีระดับนัยสำคัญท่ี 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ สมมติฐานท่ี 

2 และความคุ้มค่าด้านราคา (β = 0.311) มีอิทธิพลเชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภค ท่ีระดับ

นัยสำคัญท่ี 0.05 (p < 0.05) ดังนั้นจึงยอมรับ สมมติฐานท่ี 3 

ตารางท่ี 10 แสดงการวิเคราะห์อิทธิพลของความพึงพอใจท่ีส่งผลต่อ ความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ
ร้านอาหารระดับหรู  (n=400)  

ตัวแปร ความต้ังใจกลับมาใช้บริการ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

β Std. Error Beta 
ค่าคงท่ี (Constant) 0.927 0.258  3.589 0.000 
ความพึงพอใจ 0.821 0.042 0.699 19.475 0.000 
𝑅2 = 0.488, Adjust 𝑅2 = 0.487, F = 379.288, P < 0.05 

 จากตารางท่ี 11 ผลจากการศึกษาพบว่า ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจท่ีส่งผลต่อ ความ

ต้ังใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารระดับหรู สามารถพยากรณ์ความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ คิดเป็น

ร้อยละ 48.7 โดยความพึงพอใจของผู้บริโภค (β = 0.821) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจกลับมาใช้

บริการซ้ำ ท่ีระดับ นัยสำคัญท่ี 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ สมมติฐานท่ี 4  

 จากงานวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการ คุณภาพ อาหาร และความคุ้มค่าด้านราคา 

ร่วมกันพยากรณ์ความพึงพอใจของผู้บริโภค ได้ร้อยละ 71.4 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ยังมีปัจจัยอื่นๆ อีก

ร้อยละ 28.6 ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค และความพึงพอใจของผู้บริโภค ส่งผลต่อความ

ต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ ร้อยละ 48.7 ซึ่งแสดงให้เห็นว่ายังมี ปัจจัยอื่นๆ อีกร้อยละ 51.3 ท่ีส่งผลต่อ

ความต้ังใจกลับมาใช้บริการ 
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ตารางท่ี  11 แสดงข้อมูลสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 : คุณภาพการบริการ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2 : คุณภาพอาหาร มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3 : ความคุ้มค่าด้านราคา มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 4 : ความพึงพอใจ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจกลับมา
ใช้บริการซ้ำร้านอาหารระดับหรู  

ยอมรับสมมติฐาน 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ คุณภาพอาหาร และความคุ้มค่าด้านราคา

ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ และความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร โดยเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน การเก็บข้อมูล 

จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน ซึ่งจากการประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ ผู้วิจัย

สามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย และให้ข้อเสนอแนะได้ดังนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ คุณภาพอาหาร และความคุ้มค่าด้าน

ราคาท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ และความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทำการสรุปผลการวิจัยออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

 ผลการศึกษาส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

 จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 312 คน คิดเป็น

ร้อยละ 78 และเพศชาย จำนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22 มีอายุอยู่ในช่วง Gen Y (2523- 2540) 

จำนวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 มีระดับการศึกษา ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จำนวน 321 คน 

คิดเป็นร้อยละ 80.3 ส่วนใหญ่เป็นนักศึกษา 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

10,000-20,000 จำนวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 69.8 ในรอบ 1 ปี เคยใช้บริการร้านอาหาร Fine 

Dining 1-2 ครั้ง จำนวน 320 คน คิดเป็นร้อยละ 80 และส่วนใหญ่เข้าใช้บริการกับคนรัก/แฟน 

จำนวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 

 ผลการศึกษาส่วนที่ 2 ระดับความคิดเห็นของตัวแปรในการศึกษา 

 ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของตัวแปรด้วยค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) โดยผลการศึกษา พบว่า ตัวแปรด้านคุณภาพการบริการ ด้านคุณภาพอาหาร 

ด้านความคุ้มค่าด้านราคา ด้านความพึงพอใจ และด้านความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ มีค่าเฉล่ีย

โดยรวมอยู่ในระดับมาก ดังข้อมูลท่ีแสดงตามตารางท่ี 13 
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ตารางท่ี  12 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวแปรในการศึกษา 
ตัวแปร Mean SD 

คุณภาพการบริการ 6.11 0.75 
คุณภาพด้านอาหาร 6.24 0.74 
ความคุ้มค่าด้านราคา 6.05 0.87 
ความพึงพอใจ 6.08 0.74 
ความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ 5.91 0.87 

 

 1. คุณภาพการบริการ 

 ด้านคุณภาพการบริการในภาพรวม พบว่า ระดับความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 6.11 ซึ่ง

อยู่ในระดับมาก จากรายละเอียดพบว่า “ พนักงานผู้ให้บริการมีความสุภาพและมีอัธยาศัยในการ

บริการ” อยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 6.24) รองลงมา คือ “การให้บริการท่ีใส่ใจในรายละเอียด

ทุกขั้นตอน” อยู่ในระดับมากท่ีสุด(ค่าเฉล่ีย = 6.22) 

 2. คุณภาพอาหาร 

 ด้านคุณภาพอาหารในภาพรวม พบว่า ระดับความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 6.24 ซึ่งอยู่ใน

ระดับมากท่ีสุด จากรายละเอียดพบว่า “วัตถุดิบท่ีนำมาประกอบอาหารมีความปลอดภัย” อยู่ในระดับ

มากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 6.35) รองลงมาคือ “วัตถุดิบท่ีนำมาประกอบอาหารถูกสุขลักษณะ” อยู่ใน

ระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 6.33) 

 3. ความคุ้มค่าด้านราคา 

 ด้านความคุ้มค่าด้านราคาในภาพรวม พบว่า ระดับความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 6.05 

ซึ่งอยู่ในระดับมาก จากรายละเอียดพบว่า “ราคาท่ีท่านจ่ายมีความเหมาะสมกับวัตถุดิบ คุณภาพ

เกรดพรีเมียมในรายการอาหารแต่ละเมนู” อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย = 6.13) รองลงมาคือ “ราคาท่ี

ท่านจ่ายเหมาะสมกับคุณภาพการบริการท่ีได้รับ” อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย = 6.09) 

 4. ความพึงพอใจ 

 ด้านความพึงพอใจในภาพรวม พบว่า ระดับความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 6.08 ซึ่งอยู่ใน

ระดับมาก จากรายละเอียดพบว่า “ท่านรู้สึกพึงพอใจกับเมนูอาหารท่ีหลากหลาย” อยู่ในระดับมาก

ท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 6.15) รองลงมาคือ “ท่านรู้สึกพึงพอใจกับวัตถุดิบคุณภาพเกรดพรีเมียมในรายการ

อาหารแต่ละเมนู” อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย = 6.14) 
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 5. ความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ 

 ด้านความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำในภาพรวม พบว่า ระดับความคิดเห็นมีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 5.91 ซึ่งอยู่ในระดับมาก จากรายละเอียดพบว่า “ท่านมีความต้ังใจจะกลับมาใช้บริการ

ร้านอาหารระดับหรูเพราะมีความคุ้มค่ากับเมนูอาหาร” อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย = 6.00) รองลงมา 

คือ “ท่านมีความต้ังใจจะกลับมาใช้บริการร้านอาหารระดับหรู  เพราะมีกระบวนการส่งมอบ

เมนูอาหารและบริการท่ีรวดเร็ว” อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย = 5.92) 

 ส่วนที่ 3 การทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของพนักงาน    

จากการศึกษา พบว่า คุณภาพการบริการ (β = -.399) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ี

ระดับนัยสำคัญท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีผู้วิจัยต้ังไว้ ดังนั้น จึงยอมรับ สมมติฐานท่ี 1  

 สมมติฐานที่ 2 คุณภาพอาหารมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ จากการศึกษา พบว่า 

คุณภาพอาหาร (β = .162) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีระดับนัยสำคัญท่ี 0.05 

ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีผู้วิจัยต้ังไว้ ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2  

 สมมติฐานที่ 3 ความคุ้มค่าด้านราคา มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ จากการศึกษา 

พบว่า ความคุ้มค่าด้านราคา (β = .365) มีอิทธิพล เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีระดับ

นัยสำคัญท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ี ผู้วิจัยต้ังไว้ ดังนั้นจึงยอมรับ สมมติฐานท่ี 3  

 สมมติฐานที่ 4 ความพึงพอใจ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ

ร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภค จากการศึกษา พบว่า ความพึงพอใจ (β = .699) มีอิทธิพลเชิงบวก 

ต่อความต้ังใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภค ท่ีระดับนัยสำคัญท่ี 0.05 ซึ่ง

สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีผู้วิจัยต้ังไว้ ดังนั้นจึงยอมรับ สมมติฐานท่ี 4 

 จากงานวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการ คุณภาพอาหาร และความคุ้มค่าด้านราคา 

ร่วมกันพยากรณ์ความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภคได้ร้อยละ 71.4        

ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ยังมีปัจจัยอื่นๆ อีกร้อยละ 28.6 ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค และความ

พึงพอใจของผู้บริโภค ส่งผลต่อความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำร้านอาหารระดับหรู ร้อยละ 48.7 ซึ่ง

แสดงให้เห็นว่ายังมี ปัจจัยอื่นๆ อีกร้อยละ 51.3 ท่ีส่งผลต่อความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำร้านอาหาร

ระดับหรู 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย  

 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ คุณภาพอาหาร และความคุ้มค่าด้าน

ราคาท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ และความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ท่ีจะส่งผลไปถึงความต้ังใจกลับมาใช้

บริการซ้ำร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้แบ่งส่วนของการอภิปราย

ผลการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 อภิปรายระดับความคิดเห็นของตัวแปรในการศึกษา 

 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ คุณภาพอาหาร และความคุ้มค่าด้านราคา

ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ และความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำร้านอาหารระดับหรู ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความ   

พึงพอใจในร้านอาหารระดับหรู ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพ

อาหารท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  (3) 

เพื ่อ ศึกษาอิทธิพลของความคุ้มค่าด้านราคาท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในร้านอาหารระดับหรูของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (4) เพื่อศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจท่ีส่งผลต่อความต้ังใจกลับมาใช้

บริการซ้ำร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทำการอภิปรายผลการวิจัย 

ดังต่อไปนี้  

 ด้านคุณภาพการบริการ โดยมีระดับความคิดเห็นซึ่งมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 6.11 อยู่ในระดับ

มาก พบว่า ผู้บริโภคมองว่าคุณภาพการบริการมีความสำคัญในระดับมากเป็นปัจจัยผลักดันทำให้เกิด

ความพึงพอใจ มีความสุข ก็จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการท่ีจะกลับมาใช้บริการอีกครั้งใน

อนาคต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภาวินี กุลเจริญ (2563) พบว่า คุณภาพการบริการส่งผลต่อ

ความความพึงพอใจของผู้บริโภค หากร้านอาหารให้บริการท่ีมีคุณภาพ จะช่วยส่งเสริมความพึงพอใจ

ของลูกค้ามากขึ้น กล่าวคือ หากพนักงานมีความสุภาพ สามารถเข้าใจความต้องการของลูกค้า และ

ให้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ จะทำให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกประทับใจและเกิดความพึงพอใจ 

 ด้านคุณภาพอาหาร โดยมีระดับความคิดเห็นซึ่งมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 6.24 ซึ่งอยู่ในระดับ

มากท่ีสุด พบว่า คุณภาพอาหารมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการ

ร้านอาหารระดับหรู ซึ่งผลวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ ริติรัตน์ คล้ายสุขพงษ์ (2560) 

พบว่า หากร้านอาหารมีอาหารท่ีมีคุณภาพ จะส่งผลให้ลูกค้ามีความสุขเมื่อมาใช้บริการ ร้านอาหาร 



  72 

และหากอาหารของร้านอาหารมีความสดใหม่ มีการจัดตกแต่งอาหารได้สวยงาม อาหารมีความ

หลากหลาย มีรสชาติอาหารท่ีดี และปริมาณอาหารแต่ละจานมีความเหมาะสม จะส่งผลให้ลูกค้าเกิด

ความพึงพอใจในประสบการณ์การรับประทานอาหารในครั้งนี้ จึงสามารถสรุปได้ว่า หากร้านอาหาร

ระดับหรูมีคุณภาพอาหารท่ีดีก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ 

 ความคุ้มค่าด้านราคา โดยมีระดับความคิดเห็นซึ่งมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 6.05 ซึ่งอยู่ในระดับ

มาก พบว่าผู้บริโภคมองว่าอาหารท่ีได้รับควรคุ้มค่ากับราคาท่ีผู้บริโภคต้องจ่าย ท้ังคุณภาพและ

ปริมาณท่ีคุ้มราคา จากงานวิจัยของ รัตติญา สิทธิศักดิ์ (2559) พบว่า ปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเอสแอนด์พี ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

เนื่องจากผู้บริโภคให้ความสำคัญในเรื่องของความคุ้มค่าของราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพบริการท่ี

ผู้บริโภคได้รับ รวมถึงราคาท่ีเหมาะสมกับวัตถุดิบของอาหาร เบเกอรี่ และเครื่องด่ืม 

 ความพึงพอใจ โดยมีระดับความคิดเห็นซึ่งมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 6.08 ซึ่งอยู่ในระดับมาก 

กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการร้านอาหารระดับหรูเกิดความคาดหวังท่ีจะได้รับการบริการท่ีดี 

และความประทับใจในคุณภาพอาหารจากร้านอาหารระดับหรู หากผู้บริโภคได้รับการตอบสนอง

ตามท่ีต้องการ จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อารยา บุญปลูก (2561) 

ศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการ ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อโรงแรม พบว่า ปัจจัยด้าน

คุณภาพบริการส่งผลต่อความพึงพอใจต่อผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการโรงแรม 

 ความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ โดยมีระดับความคิดเห็นซึ่งมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 5.91 ซึ่งอยู่

ในระดับมาก พบว่า ผู้บริโภคท่ีพอใจกับร้านอาหารระดับหรูท้ังด้านการให้บริการ คุณภาพอาหาร และ

ความคุ้มค่าด้านราคาของอาหาร มีโอกาสท่ีจะกลับมาใช้บริการอีกครั้งในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ อภิสรา เจียรกุล (2560) หากลูกค้ามีความพึงพอใจต่อสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัด

อุบลราชธานี จะส่งผลให้ลูกค้ามีความต้ังใจในการกลับมาซื้อสินค้าท่ีร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความพึงพอใจต่อร้านอาหารระดับหรูในกรุงเทพมหานครเพิ่มมากขึ้น 

จะส่งผลให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ำร้านอาหารระดับหรูในกรุงเทพมหานครมากขึ้นด้วยเช่นกัน 

ส่วนที่ 2 อภิปรายการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ผู้วิจัยต้ังสมมติฐานไว้ว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ผู้บริโภค ซึ่งผลการศึกษาพบว่ายอมรับสมมติฐานท่ี 1 แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยคุณภาพการบริการ 

เป็นปัจจัยสำคัญมากสำหรับธุรกิจบริการ การให้บริการท่ีสุภาพของพนักงาน การเอาใจใส่ลูกค้า 
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รวมถึงปัจจัยทางกายภาพต่างๆ ของร้านอาหาร ท่ีจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ  ซึ่งจาก

การศึกษา งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องพบว่า งานวิจัยของ ภรภัทร จันกล่ิน (2560) เรื่อง อิทธิพลของคุณภาพ

การให้บริการ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาต่อการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ 

ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเนื่อง และการบอกต่อของลูกค้าท่ีใช้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจัยเป็นไปในทิศทางเดียวกัน คือ คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล

ทางบวกต่อการใช้งานระบบของลูกค้าท่ีใช้บริการการส่ังอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

กล่าวคือ หากพนักงานเอาใจใส่ลูกค้า รับรู้และเข้าใจความต้องการของลูกค้าเป็นอย่างดี รวมถึง

ให้บริการอย่างถูกต้องและมีความน่าเช่ือถือ จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อการบริการท่ีได้จาก

ร้านอาหารระดับหรู 

สมมติฐานที่ 2 คุณภาพอาหารมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่งผลการศึกษาพบว่า

ยอมรับสมมติฐานท่ี 2 แสดงให้เห็นว่า อาหารและเครื่องด่ืม อาจเป็นแรงจูงใจหลักท่ีทำให้ลูกค้าเกิด

ความพึงพอใจและกลับไปใช้บริการท่ีร้านอาหาร ซึ่งปัจจัยด้านคุณภาพอาหารเป็นส่ิงสำคัญ ประกอบ

ไปด้วย รสชาติ ความสดใหม่ของอาหาร ความปลอดภัย ความสะอาดและอุณหภูมิท่ี เหมาะสม ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชญานิศ คล้ายแก้ว (2564) ท่ีได้ทำการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคใน

การใช้บริการร้านอาหารริมทางมิชลินไกด์ในกรุงเทพมหานคร รวมถึงการศึกษาของ สรรชุดา พลายบัว (2560) 

เรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ การรับรู้ความคุ้มค่าและความต้ังใจด้านพฤติกรรมของลูกค้า

ร้านอาหารริมแม่น้ำ โดยผลการศึกษา เป็นไปในทิศทางเดียวกัน คือ คุณภาพอาหารมีอิทธิพลเชิงบวก

ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค เนื่องจาก รสชาติ และองค์ประกอบต่างๆ ของอาหารเป็นส่วนสำคัญ

ของคุณภาพอาหาร หากอาหารท่ีได้รับมีคุณภาพจะส่งผลผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจ 

สมมติฐานที่ 3 ความคุ้มค่าด้านราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่งผลการศึกษา

ยอมรับสมมติฐานท่ี 3 แสดงให้เห็นว่า ราคาของอาหารไม่จำเป็นว่าจะต้องถูกหรือแพง แต่ถ้าปริมาณ

ของอาหารและคุณภาพของอาหารมีความเหมาะสมกับราคาก็มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ สรรเสริญ สัตถาวร (2563) เรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการบริการ ความ

คุ้มค่าด้านราคา และอัธยาศัยดีมีไมตรีจิตของพนักงานต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหาร

ญี่ปุ่น โดยผลการศึกษาพบว่า สินค้าและบริการของร้านอาหารท่ีทำให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกคุ้มค่าท้ัง

คุณภาพและปริมาณนั้น ใช้ราคาเป็นเกณฑ์ในการประเมินความพึงพอใจว่าคุณภาพของสินค้าหรือ

บริการท่ีได้รับมีความคุ้มค่ากับราคาท่ีจ่ายไปหรือไม่ รวมถึงงานวิจัยของ พิชญ์ยุกต์ สุภาภัทรานนท์ (2561) 

เรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารกึ่งผับของผู้ใช้บริการในเขต
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กรุงเทพมหานคร พบว่า ความคุ้มค่าของราคา ได้แก่ คุณภาพและปริมาณท่ีคุ้มราคา รวมถึงรูปแบบ

การนำเสนอ ส่งผลทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าประสบการณ์ในร้านอาหารท่ีได้รับมีความคุ้มค่ากับราคาท่ีจ่ายไป 

และพอใจในสินค้าและบริการของร้านท่ีตนเข้าไปใช้บริการ 

สมมติฐานที่ 4 ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารระดับหรู

ของผู้บริโภค ซึ่งผลการศึกษายอมรับสมมติฐานท่ี 4 แสดงให้เห็นว่า หากผู้บริโภคได้รับการบริการ 

และประสบการณ์ท่ีดีจากการให้บริการของร้านอาหารระดับหรู จะทำให้ผู้บริโภครู้สึกประทับใจและ

พึงพอใจ ส่งผลให้กลับมาใช้บริการร้านอาหารระดับหรูอีกครั้งในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

ชลวรินทร์ แป้นสุวรรณ์ (2561) เรื่อง ลักษณะทางกายภาพ ความไว้วางใจ คุณภาพการให้บริการ คุณ

ค่าท่ีรับรู้ และความพึงพอใจส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำ และการบอกต่อของลูกค้าท่ีรับประทาน

อาหารบุฟเฟต์โรงแรมระดับ 4 ดาว ข้ึนไป ในกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าเกิดความ

ประทับใจ และพึงพอใจในการให้บริการของร้านอาหาร ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความต้ังใจกลับมาใช้บริการ

อาหารบุฟเฟต์ของโรงแรมมากกว่ารับประทานอาหารบุฟเฟต์แห่งอื่น สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้า

เกิดความพึงพอใจมากขึ้นจะยิ่งส่งผลให้ผู้บริโภคมีความต้ังใจท่ีจะกลับมาใช้บริการอย่างต่อเนื่องเพิ่ม

มากขึ้นด้วยเช่นกัน 

5.3 ข้อเสนอแนะสำหรับประโยชน์การนำไปใช้  

 1. งานวิจัยครั้งนี้สามารถนำไปสนับสนุนหรือต่อยอดการศึกษาในเรื่องท่ีเกี่ยวข้องกับการ

ให้บริการ คุณภาพอาหาร ความคุ้มค่าด้านราคา ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ และความต้ังใจกลับมาใช้

บริการซ้ำของผู้บริโภคในร้านอาหารประเภทอื่นๆ ได้  

 2. ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ คุณภาพอาหาร ความคุ้มค่า

ด้านราคา ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ และความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำร้านอาหารของผู้บริโภค 

สามารถนำไปเป็นแนวทาง ในการวิจัยเรื่องอื่นต่อไป 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป  

 จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ คุณภาพอาหาร และความคุ้มค่าด้าน

ราคาท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ และความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้  
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 1. การเก็บแบบสอบถามออนไลน์อย่างเดียวอาจยังไม่เพียงพอ หากมีการสัมภาษณ์เพิ่ม

เข้ามาจะทำให้เกิดการวิเคราะห์ในเชิงลึกและรับรู้ถึงอารมณ์ความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างเพื่อนำมา

วิเคราะห์ได้ชัดเจนและตรงจุดมากยิ่งขึ้น 

 2. การศึกษาครั้งต่อไป ควรศึกษาเพิ่มเติมในเรื่องพฤติกรรมของลูกค้าท่ีมาใช้บริการ

ร้านอาหารระดับหรูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถนำข้อมูลพฤติกรรมลูกค้ามาประกอบกับปัจจัย

ต่างๆท่ีได้ทำการศึกษาและสามารถวิเคราะห์เพื่อนำมาเป็นข้อมู ลใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ และ

สามารถพัฒนาธุรกิจได้ดียิ่งขึ้น  

 3. งานวิจัยครั้งต่อไปสามารถศึกษาปัจจัยอื่นๆ ท่ีอาจส่งผลต่อการเข้ามาใช้บริการ

ร้านอาหารระดับหรู เช่น การประชาสัมพันธ์ แรงจูงใจ เป็นต้น เพื่อขยายขอบเขตของการวิจัย 
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แบบสอบถาม 

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ คุณภาพอาหาร และความคุ้มค่าด้านราคาที่ส่งผลต่อความ
พึงพอใจ และความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  
คำช้ีแจง แบบสอบถามนี้แบ่งเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ส่วนท่ี 2 คุณภาพการบริการ 
 ส่วนท่ี 3 คุณภาพอาหาร 
 ส่วนท่ี 4 ความคุ้มค่าด้านราคา  
 ส่วนท่ี 5 ความพึงพอใจร้านอาหารระดับหรู ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนท่ี 6 ความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำร้านอาหารระดับหรูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  
ส่วนท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คำช้ีแจง โปรดกรอกเครื่องหมาย  ในช่อง (    ) หน้าข้อความท่ีตรงกับสภาพความจริงของท่าน 
1. เพศ 

(    ) 1. ชาย    (    ) 2. หญิง                                   (   ) 3. อื่นๆ 
2. อายุ  

(    ) 1. Baby Boomer (2489-2507)  (    ) 2. Gen X (2508-2522) 
(    ) 3. Gen-Y (2523-2540)      (    ) 4. Gen Z (2540 ขึ้นไป)             

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 (    ) 1. ต่ำกว่ามัธยมศึกษาตอนต้น    (    ) 2. มัธยมศึกษาตอนต้น  

(    ) 3. มัธยมศึกษาตอนปลาย         (    ) 4. ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  
(    ) 5. สูงกว่าปริญญาตรี   

4. อาชีพ 
 อาชีพปัจจุบันของท่าน (โปรดระบุ)……………. 
5. รายได้ต่อเดือนโดยเฉล่ีย 

(โปรดระบ)ุ……………. 
6. ในรอบ 1 ปี ก่อน ท่านเคยใช้บริการร้านอาหาร Fine Dining กี่ครั้งโดยประมาณ 
  (    ) 1.  1-2 ครั้ง (    ) 2.  3-4 ครั้ง  (    ) 3.  มากกว่า 4 ครั้ง 
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 7 ท่านเข้ามาใช้บริการร้านอาหาร Fine Dining กับใครเป็นส่วนใหญ่ 

(    ) 1. คนเดียว          (    ) 2. คนรัก/แฟน   
(    ) 3. เพื่อน    (    ) 4. ครอบครัว (พ่อ, แม,่ พี่, น้อง)    
(    ) 5. ญาติ        (    ) 6. อื่นๆ (โปรดระบุ)……………. 

 
ส่วนที่ 2 คุณภาพการบริการ 

คำช้ีแจง โปรดพิจารณาข้อความแต่ละข้อต่อไปนี้ และทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกับความ
คิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 
 
 

คุณภาพการบริการ 

ระดับความสำคัญ 
มาก
ที่สุด 

 
(7) 

มาก 
 
 
(6) 

ค่อน 
ข้าง
มาก 
(5) 

ปาน
กลาง 

 
(4) 

ค่อน 
ข้าง
น้อย 
(3) 

น้อย 
 
 
(2) 

น้อย
ที่สุด 

 
(1) 

1. การออกแบบภายนอกภัตตาคารโดดเด่นเป็น
เอกลักษณ์  

       

2. การตกแต่งภายในภัตตาคารมีรสนิยม หรูหรา
และมีระดับ  

       

3. สิ่งอำนวยความสะดวกที่ให้บริการลูกค้ามี
อย่างครบครัน 

       

4. การสร้างบรรยากาศภายในภัตตาคารที่ชวน
หลงไหล 

       

5. การให้บริการที่ใส่ใจในรายละเอียดทุก
ข้ันตอน 

       

6. การให้บริการของพนักงานมีความเป็น
มาตรฐานสากล 

       

7. พนักงานผู้ให้บริการมีความเป็นมืออาชีพ        
8. พนักงานผู้ให้บริการมีความสุภาพและมี
อัธยาศัยในการให้บริการ 
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ส่วนที่ 3 คุณภาพอาหาร 

คำช้ีแจง โปรดพิจารณาข้อความแต่ละข้อต่อไปนี้ และทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกับความ
คิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 
ส่วนที่ 4 ความคุ้มค่าด้านราคา 

คำช้ีแจง โปรดพิจารณาข้อความแต่ละข้อต่อไปนี้ และทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกับความ
คิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

คุณภาพอาหาร ระดับความสำคัญ 
มาก
ที่สุด 

 
(7) 

มาก 
 
 

(6) 

ค่อน 
ข้าง
มาก 
(5) 

ปาน
กลาง 

 
(4) 

ค่อน 
ข้าง
น้อย 
(3) 

น้อย 
 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 

 
(1) 

1. วัตถุดิบที่นำมาประกอบอาหารมีคุณภาพ
เกรดพรีเมียม 

       

2. วัตถุดิบที่นำมาประกอบอาหารมีความสดใหม่         
3. วัตถุดิบที่นำมาประกอบอาหารถูกสุขลักษณะ        
4. วัตถุดิบที่นำมาประกอบอาหารมีความ
ปลอดภัย 

       

5. วัตถุดิบที่นำมาประกอบอาหารมีคุณค่าทาง
โภชนาการ 

       

6. รูปลักษณ์และสีสันของอาหารชวน
รับประทาน 

       

7. รูปลักษณ์ของอาหารแสดงถึงความพิถีพิถัน        
8. รสชาติอาหารที่อร่อยถูกปากและคงเส้นคงวา         

ความคุ้มค่าด้านราคา ระดับความสำคัญ 
มาก
ที่สุด 

 
(7) 

มาก 
 
 

(6) 

ค่อน 
ข้าง
มาก 
(5) 

ปาน
กลาง 

 
(4) 

ค่อน 
ข้าง
น้อย
(3) 

น้อย 
 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 

 
(1) 

1. ราคาท่ีท่านจ่ายเมื่อเทียบกับคุณภาพอาหารที่
ได้รับมีความเหมาะสม 

       

2. ราคาที่ท่านจ่ายกับปริมาณอาหารที่ได้รับถือ
คุ้มค่า 
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ส่วนที่ 5 ความพึงพอใจร้านอาหารระดับหรู ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

คำช้ีแจง โปรดพิจารณาข้อความแต่ละข้อต่อไปนี้ และทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกับความ
คิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

3. ราคาท่ีท่านจ่ายเหมาะสมกับคุณภาพการ
บริการที่ได้รับ 

       

4. ราคาอาหารมีความเหมาะสมกับรสชาติที่อร่อย
ถูกปาก 

       

5. ราคาที่ท่านจ่ายมีความเหมาะสมกับวัตถุดิบ
คุณภาพเกรดพรีเมียมในรายการอาหารแต่ละเมนู 

       

ความพึงพอใจ  

ระดับความพึงพอใจ 
มาก
ที่สุด 

 
(7) 

มาก 
 
 

(6) 

ค่อน 
ข้าง
มาก 
(5) 

ปาน
กลาง 

 
(4) 

ค่อน 
ข้าง
น้อย 
(3) 

น้อย 
 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 

 
(1) 

1. ท่านรู้สึกพึงพอใจกับเมนูอาหารที่หลากหลาย        
2. ท่านรู้สึกพึงพอใจกับการให้บริการของพนักงาน        
3. ท่านรู้สึกพึงพอใจกับความสะดวกรวดเร็วในการ
เสิร์ฟอาหาร 

       

4. ท่านรู้สึกพึงพอใจกับบรรยากาศและสถานที่ต้ัง
ของร้านอาหาร 

       

5. ท่านรู้สึกพึงพอใจกับวัตถุดิบคุณภาพเกรดพรีเมียม
ในรายการอาหารแต่ละเมนู 
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ส่วนที่ 6 ความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำร้านอาหารระดับหรู ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

คำช้ีแจง โปรดพิจารณาข้อความแต่ละข้อต่อไปนี้ และทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกับความ
คิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 
 

 

ความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ 

ระดับความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ 
มาก
ที่สุด 

 
(7) 

มาก 
 
 

(6) 

ค่อน 
ข้าง
มาก 
(5) 

ปาน
กลาง 

 
(4) 

ค่อน 
ข้าง
น้อย 
(3) 

น้อย 
 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 

 
(1) 

1. ท่านมีความต้ังใจจะกลับมาใช้บริการร้านอาหาร
ระดับหรู เพราะมีราคาท่ีเหมาะสมกับบริการที่ได้รับ 

       

2. ท่านมีความต้ังใจจะกลับมาใช้บริการร้านอาหาร
ระดับหรู เพราะมีความคุ้มค่ากับเมนูอาหาร 

       

3. ท่านมีความต้ังใจจะกลับมาใช้บริการร้านอาหาร
ระดับหรู เพราะมีความสะดวกในการเดินทางไป
รับประทาน 

       

4. ท่านมีความต้ังใจจะกลับมาใช้บริการร้านอาหาร
ระดับหรู เพราะมีกระบวนการส่งมอบเมนูอาหาร
และบริการที่รวดเร็ว 

       



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นางสาวสริณโญ  สอดสี 
วัน เดือน ปี เกิด 05 ธันวาคม 2538 
สถานที่เกิด สุพรรณบุรี ประเทศไทย 
วุฒิการศึกษา ปริญญาตรี บริหารธุรกิจบัณฑิต (บธ.บ.) การตลาด 
ที่อยู่ปัจจุบัน 95 หมู ่4 ต.โพธิ์พระยา อ.เมืองสุพรรณบุรี จ.สุพรรณบุรี 72000   
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