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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับประสบการณ์การใช้บริการและ
ความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารเชนของผู้บริโภคที่ให้บริการด้วยระบบอัตโนมัติ
และให้บริการด้วยบุคคลในกรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจในการใช้
บริการร้านอาหารเชนของผู้บริโภคที่ให้บริการด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคล 
จำแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 3) ศึกษาประสบการณ์การใช้บริการของผู้บริโภคที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารเชนของผู้บริโภคที่ให้บริการด้วยระบบ
อัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคลในกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
เครื่องมือในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการร้านอาหาร
เชนในกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่าย สถิติที่ใช้ใน
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การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวน 
และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิจัย พบว่า 1) ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านอาหารเชนมีประสบการณ์การ
ใช้บริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก และมีความพึงพอใจต่อการให้บริการของร้านอาหารเชน
ที ่ให้บริการด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคล โดยรวม อยู ่ในระดับมาก             
2) ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการร้านอาหารเชนที่ เพศ อายุ การศึกษา รายได้ และ อาชีพ ต่างกัน 
มีความพึงพอใจในการให้บริการของร้านอาหารเชน ไม่ต่างกัน 3) ประสบการณ์ในการใช้
บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อการให้บริการของร้านอาหารเชน ได้แก่ ด้านความคิด      
(   = 0.347) ด้านการเชื่อมโยง (   = 0.225) ด้านความรู้สึก (  = 0.208) ด้านการกระทำ 
(   = 0.143)  ซึ่งสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจได้ร้อยละ 70.4 
(Adj. R2 = 0.704) 
 
คำสำคัญ: ประสบการณ์ของผู้บริโภค / ความพึงพอใจ / ระบบอัตโนมัติ 

Abstract 

This study aimed to 1) examine the levels of customer experience and 
customer satisfaction in chain restaurants offering both automated and 
human-delivered services in Bangkok, 2) compare customer satisfaction across 
demographic characteristics, and 3) investigate the effects of customer 
experience dimensions on customer satisfaction. A quantitative research 
design was employed using a structured questionnaire as the data collection 
instrument. The sample consisted of 400 customers who had previously used 
services at chain restaurants in Bangkok, selected through simple random 
sampling. Data were analyzed using mean, standard deviation, analysis of 
variance, and multiple regression analysis.  

The findings indicated that 1) overall customer experience and 
customer satisfaction were rated at a high level across both automated and 
human service contexts, 2) there were no statistically significant differences in 
customer satisfaction across demographic groups (i.e., gender, age, education, 
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income, and occupation), and 3) customer experience dimensions significantly 
influencing customer satisfaction included cognitive experience (   = 0.347), 
relational experience (   = 0.225), affective experience (   = 0.208), and 
behavioral experience (   = 0.143). These variables collectively explained 
70.4% of the variance in customer satisfaction (Adjusted R² = 0.704). 

Keywords: Customer Experience / Customer Satisfaction / Automation 

บทนำ 
ปัจจุบัน อุตสาหกรรมร้านอาหารเชน (Chain Restaurants) ในกรุงเทพมหานคร

กำลังเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงสู่ยุคดิจิทัลอย่างรวดเร็ว การนำระบบอัตโนมัติ อาทิ ตู้สั่ง
อาหารด้วยตนเอง (Self-Service Kiosk) หุ่นยนต์บริการ และปัญญาประดิษฐ์ (AI) เข้ามา
ประยุกต์ใช้ไม่เพียงมุ่งเน้นการเพิ ่มประสิทธิภาพการดำเนินงานและลดต้นทุนแรงงาน 
(Wang et al., 2022) แต่ยังตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคด้านความสะดวกรวดเร็ว
และลดข้อผิดพลาดในการบริการ (Brey, 2020; Kim & Qu, 2021) ซึ่งล้วนเป็นปัจจัยสำคัญ
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าในยุคปัจจุบัน  (Shin & Jeong, 2022; 
Verma et al., 2021) 
  อย่างไรก็ตาม แม้เทคโนโลยีจะช่วยยกระดับความรวดเร็วและแม่นยำ แต่การบริการ  
โดยพนักงานที่เป็นมนุษย์ยังคงมีบทบาทสำคัญอย่างยิ่งในการสร้าง "ประสบการณ์ที่มีมิติ
ทางอารมณ์" โดยเฉพาะในด้านความอบอุ่น ความเป็นมิตร และการสร้างความสัมพันธ์กับ
ตราสินค้า (Lin & Mattila, 2020) ซึ่งเป็นคุณค่าทางจิตใจที่ระบบอัตโนมัติไม่อาจทดแทนได้
อย่างสมบูรณ์ (Choi et al., 2023) คุณภาพการบริการจากมนุษย์จึงยังคงเป็นปัจจัยหลักท่ี
ผู้บริโภคบางกลุ่มให้ความสำคัญ (Hwang & Kim, 2016; Lu et al., 2021) 
 นอกจากนี้ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น อายุ รายได้ ระดับการศึกษา และ
ประสบการณ์การใช้เทคโนโลยีมีผลต่อการรับรู้และความคาดหวังของลูกค้าในการใช้บริการ
ร้านอาหารอัตโนมัติและร้านที่ให้บริการโดยบุคคล (Meuter et al., 2000) งานวิจัยพบว่า 
กลุ่มลูกค้าที่มีอายุน้อยและคุ้นเคยกับเทคโนโลยีมักให้ความสำคัญกับความสะดวกและความ
รวดเร็ว ขณะที่กลุ่มลูกค้าที่มีอายุมากหรือมีรายได้สูงอาจให้ความสำคัญกับความอบอุ่นและ
การบริการเชิงสัมพันธ์มากกว่า (Lu et al., 2021) ดังนั้น การทำความเข้าใจบทบาทของ
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ประชากรศาสตร์จึงมีความสำคัญต่อการออกแบบกลยุทธ์การตลาดและการจัดการ
ประสบการณ์ลูกค้าให้สอดคล้องกับความหลากหลายของผู้บริโภค  

คณะผู้วิจัยวิเคราะห์ว่า แม้ระบบอัตโนมัติจะตอบโจทย์ด้าน "ความเร็ว" และ "การมี
ส่วนร่วม" (Think & Act) ได้ดี แต่ความพึงพอใจสูงสุดจะเกิดขึ ้นเมื ่อลูกค้ารู ้สึกถึงการ
เชื่อมโยง (Relate) และการได้รับการดูแลที่เหมาะสม ซึ่งเป็นจุดแข็งของพนักงานบริการ  
สอดคล้องกับทฤษฎีการตลาดเชิงประสบการณ์ของ Schmitt (1999) ที่เน้นการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ผ่านโมเดลประสบการณ์ที่หลากหลาย และงานวิจัยของ Liu & Zhang (2024) 
ที่สนับสนุนว่าการใช้ระบบอัตโนมัติที่กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการเรียนรู้และมีส่วนร่วมจะสร้าง
ความพึงพอใจได้มากกว่าการบริการแบบเดิมในบริบทของสังคมเมือง ด้วยเหตุนี้ คณะผู้วิจัย
จึงสนใจศึกษา และเปรียบเทียบประสบการณ์ลูกค้าระหว่างร้านอาหารเชนที่ใช้ระบบ
อัตโนมัติและร้านที่ให้บริการด้วยบุคคลในกรุงเทพมหานคร โดยมุ่งเน้นการวิเคราะห์ความ
แตกต่างตาม ลักษณะประชากรศาสตร์ และผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า เพ่ือเป็นแนวทาง
ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดที่ตอบสนองต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่หลากหลายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ (ปวิตรา ยังสบาย, 2563; Lemon & Verhoef, 2021) 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาระดับประสบการณ์การใช้บริการและระดับความพึงพอใจในการใช้
บริการร้านอาหารเชนของผู้บริโภคที่ให้บริการด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคล
ในกรุงเทพมหานคร  

2. เพื ่อศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารเชนของ
ผู้บริโภคที่ให้บริการด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคล จำแนกตามลักษณะ
ประชากรศาสตร์  

3. เพื่อศึกษาประสบการณ์การใช้บริการของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การใช้บริการร้านอาหารเชนของผู้บริโภคที่ให้บริการด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการดว้ย
บุคคลในกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตการวิจัย  
 การศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษา “ความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารเชนของ
ผู้บริโภคที่ให้บริการด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคลในกรุงเทพมหานคร” ซึ่งมี
รายละเอียด ดังนี้ 



82 วารสารบัณฑิตศึกษา : มหาวิทยาลัยราชภฏัสวนสุนันทา 
 

1. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรและกลุ ่มตัวอย่างที ่ใช้ในการวิจัยครั ้งนี ้ คือ ผู ้บริโภคที่เคยใช้บริการ

ร้านอาหารเชนที่ให้บริการด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคล ในกรุงเทพมหานคร 
50 เขต ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน จึงหาขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran 
(1977) ได้จำนวนตัวอย่าง 384 คน  

2. ขอบเขตตัวแปร 
ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 

  1) ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา รายได้ และ อาชีพ  
   2) ประสบการณ์ผู้บริโภค ได้แก่ ด้านประสาทสัมผัส ด้านความรู้สึก ด้านความคิด 
ด้านการกระทำ และด้านการเชื่อมโยง  
 
 ตัวแปรตาม ประกอบด้วย 

    ความพึงพอใจในการใช้บริการ ได้แก่ ด้านสภาพแวดล้อมและบรรยากาศ และ
ด้านหน้าที่การใช้งานและสัญลักษณ์  

3. ขอบเขตเวลา 
 เริ่มตั้งแต่ คิดประเด็นปัญหาหัวข้อวิจัย เขียนโครงร่าง ออกแบบเครื่องมือการวิจัย 
ทดสอบเครื่องมือ วิเคราะห์ แปลผลข้อมูลและเขียนรายงานฉบับสมบูรณ์ ตั้งแต่ เมษายน 2568 
–  ธันวาคม 2568 

 
การทบทวนวรรณกรรม      
 1. แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ได้ให้ความหมายของประชากรศาสตร์ไว้ว่า หมายถึง 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของแต่ละบุคคล นอกจากนี้ Belch & Belch (2005) ได้
ศึกษาตัวแปร ด้านประชากรศาสตร์ ดังนี้  1) อายุ (Age) 2) เพศ (Sex) 3) สถานภาพการ
สมรส (Status) 4) การศึกษา (Education) 5) อาชีพ (Occupation) 6) รายได้ (Income) 
หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) ซึ่งส่งผลต่อรูปแบบการรับรู้
คุณค่าและการตัดสินใจใช้บริการ (Kotler & Keller, 2016) โดยระบุว่าปัจจัยเหล่านี้มี
ความสัมพันธ์กับอุปสงค์และกำลังซื้อของผู ้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญ งานวิจัยสมัยใหม่
ชี้ให้เห็นว่าในบริบทของการบริการดิจิทัล ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์อาจมีอิทธิพลลดลง 
เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเข้าถึงเทคโนโลยีได้มากขึ้น (Wang et al., 2022) 
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 2. แนวคิดและทฤษฎีด้านประสบการณ์ของผู้บริโภค  
ประสบการณ์ของผู ้บริโภค หมายถึง แนวคิดสำคัญที่เกิดจากการปฏิสัมพันธ์

ระหว่างผู้บริโภคและองค์กรในทุกจุดสัมผัส Pine & Gilmore (1999) อธิบายว่า เศรษฐกิจ
สมัยใหม่เป็นเศรษฐกิจประสบการณ์ที่องค์กรต้องสร้างคุณค่าผ่านประสบการณ์  สอดคล้อง
กับแนวคิดของ Schmitt (1999), Brakus et al; (2009) กล่าวว่า ประสบการณ์ผู้บริโภค 
ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ 1) Sense: ประสบการณ์ผู้บริโภคด้านประสาท
สัมผัส (Sensory Experience) 2) Feel: ประสบการณ์ผู้บริโภคด้านอารมณ์และความรู้สึก 
(Affective/Emotional Experience) 3) Think: ประสบการณ์ผู ้บริโภคด้านการคิดและ
สติปัญญา (Cognitive/Intellectual Experience)  4) Act: ประสบการณ์ผู้บริโภคด้านการ
กระทำและพฤติกรรม (Behavioral Experience)  5) Relate: ประสบการณ์ผู้บริโภคด้าน
ความสัมพันธ์  หรือ การเชื่อมโยง 

 3. แนวคิดและทฤษฎีด้านความพึงพอใจในการใช้บริการ  
ความพึงพอใจของผู้บริโภค เป็นความรู้สึกของบุคคลที่เกิดข้ึนจากประสบการณ์การ

บริการที่ได้รับจากอดีตอันเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ถึงสิ่งที่ได้รับจริง
จากการให้บริการและการให้บริการที่ผู้บริโภคมีความคาดหวังในใจ (Kotler, 1997) จนทำ
ให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ การกลับมาใช้บริการหรือซื้อซ้ำ (Repurchase) และบอกต่อ 
(Word of mouth) จนก่อให้เกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้า (Kusuma et al., 2021)                     

Bitner (1992) ได้เสนอโมเดลภูมิทัศน์การบริการ (Servicescape) ที่ประกอบด้วย 
หน้าที่การใช้งานและสัญลักษณ์ (functionality & symbols) และ สภาพแวดล้อมและ
บรรยากาศ (environment & atmosphere) ซึ่งมีผลโดยตรงต่อการรับรู้คุณภาพและความ
พึงพอใจของลูกค้า ขณะที่ Ryu & Jang (2008) พบว่า ในบริบทร้านอาหาร บรรยากาศและ
การจัดวางพื้นที่มีผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการอีกครั้ง ส่วน Lin & Mattila (2010) 
เน้นว่า บรรยากาศและสัญลักษณ์ในร้านอาหารช่วยสร้างความสัมพันธ์ทางอารมณ์  และ
ความภักดีของลูกค้า นอกจากนี้ Meuter et al. (2005) ยังชี้ให้เห็นว่า การใช้เทคโนโลยี
บริการตนเอง (self-service technology) ทำให้ “ฟังก์ชันการใช้งาน” กลายเป็นตัวแปร
สำคัญที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ โดยเฉพาะในกลุ่มลูกค้าที่คุ้นเคยกับเทคโนโลยี ขณะที่ลูกค้า
บางกลุ่มยังคงให้ความสำคัญกับบรรยากาศและการบริการเชิงสัมพันธ์มากกว่า 

จากการศึกษา คณะผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้องข้างต้นนั้น ทำให้ได้ตัวแปรทั้งหมดในกรอบแนวความคิดของการวิจัยครั้งนี้ โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 
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1. ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ  ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ พัฒนาจากแนวคิดของ Belch and 
Belch (2005) 

2.  ตัวแปรด้านประสบการณ์ลูกค้า ประกอบด้วย 1) ด้านประสาทสัมผัส 2) ด้าน
ความรู้สึก 3) ด้านความคิด 4) ด้านการกระทำ 5) ด้านด้านการเชื่อมโยง พัฒนาจากแนวคิด 
Brakus et al., (2009) , Schmitt (1999) 

3.  ตัวแปรด้านความพึงพอใจ ประกอบด้วย 1) มิติด้านสภาพแวดล้อมและ
บรรยากาศ 2) ด้านหน้าที่การใช้งานและสัญลักษณ์ พัฒนาจากแนวคิด Servicescape ของ 
Bitner (1992) 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
   ตัวแปรต้น     ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
              
 
 
 
 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ประชากรศาสตร์ 
1.อายุ  
2.เพศ 
3.การศึกษา 
4.อาชีพ 
5.รายได้ 

Belch & Belch (2005)                       
 

 

 
 
 

 
 

 
 

ประสบการณ์ลูกค้า 
1. ด้านประสาทสัมผัส 
2. ด้านความรู้สึก        
3. ด้านความคิด    
4. ด้านการกระทำ  
5. ด้านการเชื่อมโยง  
Brakus et al. (2009) , Schmitt (1999) 
 
 
 

ความพึงพอใจ 
1. ด้านสภาพแวดล้อมและ
บรรยากาศ 
2. ด้านหน้าที่การใช้งานและ
สัญลักษณ ์
Bitner (1992) 
 



วารสารบัณฑิตศึกษา : มหาวิทยาลัยราชภฏัสวนสุนันทา 85 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านอาหารเชนที่ให้บริการ
ผู้บริโภคด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคลในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจำนวน
ที่แน่นอน  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านอาหารเชนที่
ให้บริการผู้บริโภคด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคลในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่
ทราบจำนวนที่แน่นอน จึงหาขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran (1977) ซึ่งกำหนดให้
สัดส่วนของประชากรเท่ากับ 0.5 ที่ความเชื่อม่ันร้อยละ 95 และความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้
เกิดขึ้นได้ .05 ได้จำนวนตัวอย่าง 384 คน เพื่อลดความผิดพลาดในการเก็บรวบรวมข้อมูล
และความสะดวกในการประเมินผลและวิเคราะห์ข้อมูล คณะผู้วิจัยจึงได้กำหนดขนาด
ตัวอย่างทั ้งหมด จำนวน 400 คน  โดยใช้ว ิธ ีการสุ ่มตัวอย่างแบบอย่างง่าย (Simple 
Random Sampling) 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 1) แบบสอบถาม

ลักษณะประชากรศาสตร์ จำนวน 5 ข้อ เป็นแบบตรวจสอบรายการ 2) แบบสอบถาม
ประสบการณ์ผ ู ้บร ิ โภค จำนวน 23 ข ้อ เป ็นแบบมาตราส ่วนประมาณค่า 5 ระดับ                      
3) แบบสอบถามความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารเชน จำนวน 9 ข้อ เป็นแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 

การสร้างเครื่องมือแบบสอบถาม ผู้วิจัยศึกษาเอกสารและงานวิจัยวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือ
นำข้อมูลมาประกอบในการสร้างเครื่องมือสำหรับการวิจัย จากนั้นจัดทำแบบสอบถามฉบับร่าง
และนำไปตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยผู้เชี่ยวชาญจำนวน 3 ท่าน
วิเคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้องซึ่งได้ค่าดัชนีความสอดคล้องอยู่ระหว่าง 0.67 – 1.00 
จากนั้นนำแบบสอบถามไปทดลองใช้กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างของการวิจัย จำนวน 
30 คน เพื่อหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับโดยการวิเคราะหห์า
ค ่าส ัมประส ิทธ ิ ์  Cronbach’s Alpha Coefficient (Cronbach, 1990) โดยใช ้ เกณฑ์
พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของแบบสอบถามรายด้าน ไม่ต่ำกว่า 0.7 (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 
2555) ผลการวิเคราะห์ของแบบสอบถามท้ังฉบับมีค่าความเชื่อมั่น 0.965 
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1. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
คณะผู้วิจัยดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยนำแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบ

ความตรงเชิงเนื้อหา และความเชื่อม่ัน ไปลงพ้ืนที่เก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง ในย่าน
ธุรกิจการค้าและศูนย์การค้าต่าง ๆ โดยการใช้คำถามเพื่อคัดกรองกลุ่มตัวอย่างเลือกเฉพาะ
ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านอาหารเชนที่ให้บริการลูกค้าด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วย
บุคคลในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ร้าน สุกี ้ เอ็มเค สุกี ้ตี ๋น้อย เคเอฟซี (KFC) เดอะพิซซ่า     
คอมปะนี เป็นต้น 

2. การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที ่ใช้ในการวิจัย มีรายละเอียดดังนี ้ 1) สถิติเชิง

พรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ ความถี่ 
(Frequency) ร ้อยละ (Percentage) และค ่าเฉล ี ่ย  (Average) 2) สถ ิต ิ เช ิ งอน ุมาน 
(Inferential Statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance) 
สำหรับการทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปรมากกว่า 2 กลุ่ม และการวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคุณ (Multiple regression analysis) 

 
ผลการวิจัย  
 ผู้วิจัยขอนำเสนอผลการวิจัย ดังนี้ 
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านอาหารเชนที่ให้บริการผู้บริโภคด้วยระบบอัตโนมัติและ
ให้บริการด้วยบุคคลในกรุงเทพมหานคร ที่ทำการศึกษาส่วนใหญ่เพศหญิง จำนวน 273 คน 
คิดเป็นร้อยละ 68.25 อายุ  20 – 30 ปี  จำนวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 75.00 ระดับ
การศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 71.00 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
จำนวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 58.25 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่า 20,000 บาท จำนวน 
249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.25 เคยใช้บริการร้านอาหารเชนทั้ง 2 ประเภท คิดเป็นร้อยละ 
70.00 
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 2.  ผลการวิเคราะห์ระดับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านอาหารเชนที่ให้บริการผู้บริโภคด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการ
ด้วยบุคคลในกรุงเทพมหานคร 
  
ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ใช้บริการ

 ร้านอาหารเชนที่ให้บริการผู้บริโภคด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคล
 ในกรุงเทพมหานคร โดยรวม  

 

ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ใช้บริการ  (𝑥̅)  (S.D.) ระดับความคิดเห็น 

1. ประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัส 3.88 .853 มาก 
2. ประสบการณ์ด้านความรู้สึก 3.74 .896 มาก 
3. ประสบการณ์ด้านความคิด  3.62 .907 มาก 
4. ประสบการณ์ด้านการกระทำ 3.70 .882 มาก 
5. ประสบการณ์ด้านการเชื่อมโยง 3.72 .916 มาก 

ประสบการณ์ของ 
ผู้บริโภคที่ใช้บริการโดยรวม 

3.73 .808 มาก 

 
 จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านอาหารเชนที่
ให ้บริการผู ้บร ิโภคด้วยระบบอัตโนมัต ิและให้บริการด้วยบุคคล ในกรุงเทพมหานคร               
ที่ทำการศึกษาส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเกี ่ยวกับประสบการณ์ของผู ้บริโภคที่ใช้บริการ 
โดยรวม อยู่ในระดับมาก (𝑥̅=3.73, S.D. = .808)  
 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัสมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
อยู่ในระดับมาก (𝑥̅=3.88, S.D. = .853) รองลงมา คือ ประสบการณ์ด้านความรู้สึกอยู่ใน
ระดับมาก (𝑥̅=3.74, S.D. = .896) ประสบการณ์ด้านการเชื ่อมโยง อยู ่ในระดับมาก        
(𝑥̅=3.72, S.D. = .916) ประสบการณ์ด้านการกระทำ อยู่ในระดับมาก (𝑥̅=3.70, S.D. = .882) 
และประสบการณ์ด้านความคิด อยู่ในระดับมาก (𝑥̅ =3.62, S.D. = .907) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 2  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความพึงพอใจในการใช้บริการ
ร้านอาหารเชนที่ให้บริการผู้บริโภคด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคล
ในกรุงเทพมหานคร โดยรวม  

 

ความพึงพอใจในการใช้บริการ (𝑥̅)  (S.D.) ระดับความคิดเห็น 

1. ด้านสภาพแวดล้อมและบรรยากาศ 3.75 0.898 มาก 
2. ด้านหน้าที่การใช้งานและสัญลักษณ์ 3.76 0.826 มาก 
ความพึงพอใจในการใช้บริการโดยรวม 3.76 0.825 มาก 

  
 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านอาหารเชนที่
ให ้บริการผู ้บร ิโภคด้วยระบบอัตโนมัต ิและให้บริการด้วยบุคคล ในกรุงเทพมหานคร               
ที่ทำการศึกษาส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารเชน
ที่ให้บริการผู ้บริโภคด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคลในกรุงเทพมหานคร  
โดยรวม อยู่ในระดับมาก (𝑥̅=3.76, S.D. = 0.825) 
  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ความคิดเห็นด้านหน้าที่การใช้งานและสัญลักษณ์ 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด อยู่ในระดับมาก (𝑥̅=3.76, S.D. = 0.826) รองลงมา คือ ด้านสภาพแวดล้อม และ
บรรยากาศอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ =3.75, S.D. = 0.898) ตามลำดับ 
 
 
 

3. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 3.1 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารเชนที่ให้บริการ
ผู ้บริโภคด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคลในกรุงเทพมหานคร  จำแนกตาม
ลักษณะประชากรศาสตร์ 
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ตารางที่ 3 ค่าสถิติที่เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารเชนที่
ให ้บร ิการผ ู ้บร ิ โภคด ้วยระบบอ ัตโนม ัต ิและให ้บร ิการด ้วยบ ุคคลใน
กรุงเทพมหานคร จำแนกตามเพศ (ชาย, หญิง และเพศทางเลือก) 

 
ลักษณะ

ประชากรศาสตร ์
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F-test Sig. 

เพศ ระหว่างกลุ่ม .984 2 .492 .723 .486 

 ภายในกลุ่ม 270.344 397 .681     
 รวม 271.328 399       

  

 
 จากตาราง 3 ผลการทดสอบเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความพึงพอใจในการใช้บริการ  
จำแนกตามเพศ พบค่า F = .723 ค่า Sig.  = .486 มากกว่าระดับนัยสำคัญที่กำหนด α = .05 
หมายถึง ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านอาหารเชนที่ให้บริการผู้บริโภคด้วยระบบอัตโนมัติและ
ให้บริการด้วยบุคคลในกรุงเทพมหานคร ที ่เพศต่างกัน ความพึงพอใจในการใช้บริการ
ร้านอาหารเชนที ่ให้บริการผู ้บริโภคด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคลใน
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ 
 
ตารางที่ 4 ค่าสถิติที่เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารเชนที่

ให ้บร ิการผ ู ้บร ิ โภคด ้วยระบบอ ัตโนม ัต ิและให ้บร ิการด ้วยบ ุคคลใน
กรุงเทพมหานคร จำแนกตามอายุ 

 
 

ลักษณะ
ประชากรศาสตร ์

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F-test Sig. 

อายุ ระหว่างกลุ่ม 4.817 3 1.606 2.386 .069 

 ภายในกลุ่ม 266.511 396 0.673     

 รวม 271.328 399       
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 จากตารางที่ 4 ผลการทดสอบเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความพึงพอใจในการใช้บริการ  
จำแนกตามอายุ พบค่า F = 2.386 ค่า Sig.  = .069 มากกว่าระดับนัยสำคัญท่ีกำหนด α = 
.05 หมายถึง ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านอาหารเชนที่ให้บริการผู้บริโภคด้วยระบบอัตโนมัติ
และให้บริการด้วยบุคคลในกรุงเทพมหานคร ที่อายุต่างกัน ความพึงพอใจในการใช้บริการ
ร้านอาหารเชนที ่ให้บริการผู ้บริโภคด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคลใน
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ 
 
 
 

ตารางที่ 5 ค่าสถิติที่เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารเชนที่
ให ้บร ิการผ ู ้บร ิ โภคด ้วยระบบอ ัตโนม ัต ิและให ้บร ิการด ้วยบ ุคคลใน
กรุงเทพมหานคร จำแนกตามระดับการศึกษา 

 

ข้อมูลทาง
ประชากรศาสตร์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F-test Sig. 

ระดับการศึกษา ระหว่าง
กลุ่ม 

3.704 3 1.235 1.827 .142 

 ภายในกลุ่ม 267.624 396 0.676     
 รวม 271.328 399       

  
 จากตาราง 5 ผลการทดสอบเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความพึงพอใจในการใช้บริการ  
จำแนกตามระดับการศึกษา พบค่า F = 1.827 ค่า Sig.  = .142 มากกว่าระดับนัยสำคัญที่
กำหนด α = .05 หมายถึง ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านอาหารเชนที่ให้บริการผู้บริโภคด้วย
ระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคลในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับการศึกษาต่างกัน ความ
พึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารเชนที่ให้บริการผู ้บริโภคด้วยระบบอัตโนมัติและ
ให้บริการด้วยบุคคลในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ 
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ตารางที่ 6 ค่าสถิติที่เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารเชนที่
ให ้บร ิการผ ู ้บร ิ โภคด ้วยระบบอ ัตโนม ัต ิและให ้บร ิการด ้วยบ ุคคลใน
กรุงเทพมหานคร จำแนกตามอาชีพ 

 

ข้อมูลทาง
ประชากรศาสตร ์

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F-
test 

Sig. 

อาชีพ ระหว่างกลุ่ม 4.006 4 1.002 1.480 0.207 

 ภายในกลุ่ม 267.322 395 0.677   
 รวม 271.328 399    

  
 จากตาราง 6  ผลการทดสอบเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความพึงพอใจในการใช้บริการ 
จำแนกตามอาชีพ พบค่า F = 1.480 ค่า Sig.  = 0.207 มากกว่าระดับนัยสำคัญที่กำหนด 
α = .05 หมายถึง ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านอาหารเชนที่ให้บริการผู้บริโภคด้วยระบบ
อัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคลในกรุงเทพมหานคร ที่อาชีพต่างกัน มีความพึงพอใจในการ
ใช้บริการร้านอาหารเชนที่ให้บริการผู้บริโภคด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคลใน
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ 
 
ตารางที่ 7 ค่าสถิติที่เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารเชนที่

ให ้บร ิการผ ู ้บร ิ โภคด ้วยระบบอ ัตโนม ัต ิและให ้บร ิการด ้วยบ ุคคลใน
กรุงเทพมหานคร จำแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

ข้อมูลทาง
ประชากรศาสตร์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F-test Sig. 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระหว่างกลุ่ม 2.887 4 0.722 1.062 0.375 
 ภายในกลุ่ม 268.441 395 0.680     

 รวม 271.328 399       
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 จากตาราง 7  ผลการทดสอบเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความพึงพอใจในการใช้บริการ  
จำแนกตามรายได้เฉลี ่ยต่อเดือน พบค่า F = 1.062 ค่า Sig.  = 0.375 มากกว่าระดับ
นัยสำคัญที่กำหนด α = .05 หมายถึง ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านอาหารเชนที่ให้บริการ
ผู้บริโภคด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคลในกรุงเทพมหานคร ที่รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนต่างกัน ความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารเชนที่ให้บริการผู้บริโภคด้วยระบบ
อัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคลในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐาน
การวิจัยที่ตั้งไว้ 
 
 

ตารางที่ 8 ค่าสถิติที่เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารเชนที่
ให ้บร ิการผ ู ้บร ิ โภคด ้วยระบบอ ัตโนม ัต ิและให ้บร ิการด ้วยบ ุคคลใน
กรุงเทพมหานคร จำแนกตามรูปแบบให้บริการผู้บริโภค 

 
 

ประสบการณ ์
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F-test Sig. 

รูปแบบใหบ้ริการ
ผู้บริโภค 

ระหว่าง
กลุ่ม 1.386 2 0.693 1.019 0.362 

 ภายในกลุ่ม 269.942 397 0.680     
 รวม 271.328 399       

  
 จากตาราง 8 ผลการทดสอบเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความพึงพอใจในการใช้บริการ  
จำแนกตามรูปแบบให้บริการผู้บริโภค พบค่า F = 1.019 ค่า Sig.  = 0.362 มากกว่าระดับ
นัยสำคัญที่กำหนด α = .05 หมายถึง ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านอาหารเชนที่ให้บริการ
ผู้บริโภคด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคลในกรุงเทพมหานคร ที่รูปแบบให้บริการ
ผู้บริโภคต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารเชนที่ให้บริการผู้บริโภคด้วย
ระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคลในกรุงเทพมหานคร  ไม่แตกต่างกัน จึงปฏิเสธ
สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ 
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 3.3 ผลการวิเคราะห์ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการ
ใช้บริการร้านอาหารเชนที่ให้บริการผู้บริโภคด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคล
ในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 9 ค่าสัมประสิทธิ์ของประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้

บริการร้านอาหารเชนที่ให้บริการผู้บริโภคด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วย
บุคคลในกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยประสบการณ์ของ
ผู้บริโภค 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
p-value 

B SE. Β 
Constant (α) 0.759 0.110   6.908 0.000 

 ด้านประสาทสัมผัส (X1) -0.028 0.042 -0.029 -.663 0.508 
 ด้านความรู้สึก (X2) 0.192 0.053 0.208 3.592 0.000 
 ด้านความคิด (X3) 0.316 0.057 0.347 5.529 0.000 
 ด้านการกระทำ (X4) 0.134 0.059 0.143 2.267 0.024 
 ด้านการเชื่อมโยง (X5) 0.202 0.049 0.225 4.164 0.000 
 R = 0.841, R2 = 0.706, Adj. R2 = 0.704, SE = 0.490, (F = 190.358, Sig = 0.000 *) 
 Durbin – Watson = 1.947 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 

 จากตารางที่ 9   ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple  
Regression Analysis) ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ
ร้านอาหารเชนที ่ให้บริการผู ้บริโภคด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคลใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ประสบการณ์ของผู้บริโภคส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ
ร้านอาหารเชนที ่ให้บริการผู ้บริโภคด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคลใน
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความรู้สึก ด้านความคิด ด้านการกระทำ และด้านการเชื่อมโยง 
ซึ่งการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในความพึงพอใจในการใช้บริการของผู้บริโภค สามารถอธิบาย
ได้ด้วยประสบการณ์ด้านความรู้สึก (X2)(   = 0.208) ด้านความคิด (X3)(   = 0. 347) 
ด้านการกระทำ (X4)(   = 0.143) และด้านการเชื่อมโยง (X5)(   = 0.225) ได้ร้อยละ 70.4 
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(Adj. R2 = 0.704) ส่วนประสบการณ์ของผู้บริโภค ด้านประสาทสัมผัส (X1) ไม่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารเชนที่ให้บริการผู้บริโภคด้วยระบบอัตโนมัติและ
ให้บริการด้วยบุคคลในกรุงเทพมหานคร โดยมีค่า F = 190.358 และมีระดับนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.000 ซึ่งสามารถเขียน สมการพยากรณ์ได้ดังนี้  

สมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ Y = 0.759 + 0.192(X2) +0.316(X3) 
+0.134(X4) +0.202(X5)    
 สมการพยากรณ์ในร ูปแบบคะแนนมาตรฐาน Z = 0 .208(X2) +0.347(X3) 
+0.143(X4) +0.225(X5)    
 

อภิปรายผลการวิจัย 
1. จากผลการวิเคราะห์ระดับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านอาหารเชน

ที่ให้บริการด้วยระบบอัตโนมัติและบุคคล พบว่า ผู้บริโภคมีประสบการณ์โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก โดยเฉพาะระบบอัตโนมัติที่สร้างความแปลกใหม่ผ่านบรรยากาศ กลิ่น และเสียง 
สะท้อนให้เห็นว่า สัมผัสของมนุษย์ (Human Touch) ในยุคดิจิทัลไม่ได้จำกัดเฉพาะมนุษย์ 
แต่ยังรวมถึงการออกแบบประสบการณ์เชิงประสาทสัมผัส สอดคล้องกับงานวิจัยหลายชิ้นที่
ชี้ว่าบรรยากาศมีบทบาทสำคัญต่อประสบการณ์ผู้บริโภค (Pine & Gilmore, 1999) และ
นำไปสู่ความพึงพอใจและการใช้บริการซ้ำ (Leung & Loo, 2022) รวมถึงงานวิจัยล่าสุดที่
พบว่า ประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัส (Sensory Experience) และ เทคโนโลยีโลก
เสมือน (Immersive Technology) มีผลต่อความผูกพันหรือการมีส่วนร่วมทางอารมณ์ 
(Emotional Engagement) อย่างมีนัยสำคัญ (Huang & Rust, 2021; Shin & Jeong, 2022) 

2. ผลการศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารเชนที่
ให้บริการผู้บริโภคด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคลในกรุงเทพมหานคร จำแนก
ตามลักษณะประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้บริโภคที่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้
แตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารเชนที่ให้บริการด้วยระบบอัตโนมัติ
และให้บริการด้วยบุคคล ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของสุพัฒน์ คุณธรวิวัฒน์ (2559) 
ได้ศึกษา “ ปัจจัยที ่มีผลต่อการมาใช้บริการของร้านอาหารญี ่ปุ ่น AAA ในเขตพื ้นที่
กรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัย พบว่า ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการมาใช้
บริการของร้านอาหาร ญี่ปุ่น AAA ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวจิัย
ของ รัชดาวรรณ วงศ์คำจันทร์ และ นิติพล ภูตะโชติ (2567) ศึกษา “ความพึงพอใจของ
ลูกค้าที ่ใช้บริการร้านอาหาร SWAG ตำบลไรรา อำเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด” พบว่า 
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ผู้ใช้บริการที่มีเพศ อายุ อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อการใช้บริการไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยผู้บริโภคให้ความสำคัญกับคุณภาพและมาตรฐาน
ของการบริการมากกว่าปัจจัยส่วนบุคคล 

3. จากผลการวิเคราะห์ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการ
ใช้บริการร้านอาหารเชนที่ให้บริการผู้บริโภคด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคลใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ประสบการณ์ด้านความรู้สึก ด้านความคิด ด้านการกระทำ และ
ด้านการเชื ่อมโยง ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารเชนที่ให้บริการ
ผู้บริโภคด้วยระบบอัตโนมัติและให้บริการด้วยบุคคลในกรุงเทพมหานคร อาจเนื่องจากการ
ผสมผสานระหว่างความรวดเร็วของเทคโนโลยีกับการปฏิสัมพันธ์ของมนุษย์ที ่ลงตัว       
ช ่วยแก้ปัญหาและตอบโจทย์การบริการส่วนบุคคลได้  สอดคล้องกับงานว ิจ ัยของ           
ภัทรพล ปรีชาธนพจน์ (2562)  ที่ระบุว่าประสบการณ์ด้านความรู้สึก ความคิด การปฏิบัติ 
และการเชื่อมโยง เป็นตัวแปรหลักที่สร้างความพึงพอใจและส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้
บริการซ้ำ และยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของรพีพรรณ วงศ์ประเสริฐ (2564) ที่ชี้ให้เห็น
ว่าประสบการณ์ของลูกค้าที่ถูกส่งผ่านอารมณ์ความรู้สึกเชิงบวกในระหว่างการรับประทาน
อาหาร ไม่ว่าจะเป็นด้านบรรยากาศหรือการปฏิสัมพันธ์กับพนักงาน ล้วนเป็นปัจจัยสำคัญที่
ช่วยยกระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคให้สูงขึ้น ส่งผลให้เกิดความประทับใจในภาพรวม
ของตราสินค้าและการตัดสินใจเลือกใช้บริการในระยะยาว  จากผลการวิจัยที ่พบว่า 
“ประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัส” ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติ อาจสะท้อนให้เห็นถึงการเปลี ่ยนแปลงพฤติกรรมของผู ้บริโภคในบริบทของ
ร้านอาหารเชนยุคดิจิทัล โดยเฉพาะร้านอาหารที่นำระบบอัตโนมัติมาใช้ในการให้บริการ  
ซึ่งผู้บริโภคอาจให้ความสำคัญกับ “ประสิทธิภาพในการใช้บริการ” มากกว่าประสบการณ์
ด้านบรรยากาศหรือสิ ่งเร้าทางประสาทสัมผัส เช่น แสง สี เสียง หรือการตกแต่งร้าน       
ทั้งนี้ เนื่องจากการใช้เทคโนโลยี เช่น Self-service kiosk หรือระบบสั่งอาหารอัตโนมัติ    
ทำให้ผู ้บริโภคมุ่งเน้นความสะดวก รวดเร็ว และความถูกต้องในการให้บริการมากขึ้น 
มากกว่าการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสแบบดั้งเดิม (Jeong & Park, 2024)  อย่างไรก็ตาม   
แม้ประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัสจะไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจโดยตรง แต่ยังถือเป็น
องค์ประกอบสำคัญในการสร้างภาพลักษณ์ ความจดจำ และบรรยากาศโดยรวมของ
ร้านอาหาร ซึ่งอาจส่งผลทางอ้อมต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในระยะยาว เช่น การกลับมาใช้
บริการซ้ำ หรือการบอกต่อ ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านอาหารเชนยังควรให้ความสำคัญกับ
การออกแบบประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัสควบคู่กับการพัฒนาเทคโนโลยีการให้บรกิาร 
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เพื่อสร้างประสบการณ์ที่สมดุลระหว่าง “ความสะดวก” และ “ความรู้สึกเชิงอารมณ์” ให้แก่
ผู้บริโภค (Silaban et al., 2023; Jeong & Park, 2024) 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย 
 1. ข้อเสนอแนะการนำผลการวิจัยไปใช้ 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ พบว่า ประสบการณ์ด้านความรู้สึก ด้านความคิด ด้านการกระทำ 
และด้านการเชื่อมโยง ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ ดังนั้น ผู้ประกอบการควร
มุ ่งเน้น สร้างสรรค์และพัฒนาประสบการณ์ลูกค้า เพื ่อยกระดับความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการ โดยเฉพาะร้านที่ให้บริการด้วยระบบอัตโนมัติ ดังนี้ 1) ในด้านความรู้สึก ควรให้
ความสำคัญกับการออกแบบบรรยากาศร้าน ให้หุ่นยนต์สามารถพูดได้ การใช้ระบบอัตโนมัติ
ง่ายและมีพนักงานยืนคอยให้การช่วยเหลือหากระบบมีปัญหา เพื่อสร้างประสบการณ์      
เชิงอารมณ์ที่ดี 2) ด้านความคิด ควรนำเสนอข้อมูลที่ชัดเจนและส่งเสริมนวัตกรรม เช่น   
การใช้เทคโนโลยีเพื่อเพิ่มความสะดวกและการบริการเฉพาะบุคคล หรือ การให้ระบบ
อัตโนมัติ หรือหุ่นยนต์แนะนำเมนูที่น่าสนใจ มีรีวิว และให้คะแนนในหน้าจอ เพื่อกระตุ้นให้
เกิดการคิดและการตัดสินใจ 3) ด้านการกระทำ ควรออกแบบกระบวนการสั่งอาหารให้
ขั ้นตอนน้อยลง และรองรับการจ่ายชำระเงินแบบอิเลคทรอนิกส์ เพื่อเพิ่มความสะดวก     
ในการให้บริการและเอื้อต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค พร้อมทั้งโปรแกรมสมาชิกผ่าน
เทคโนโลยี 4) ด้านการเชื่อมโยง ควรสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า (Customer 
Relationship ) ผ ่านชุมชนออนไลน์ การบริการหลังการขาย และการดำเนินกิจกรรม        
เพ่ือสังคม เพ่ือเสริมสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้าและองค์กร 
 นอกจากนี้ องค์กรควรปรับปรุงกระบวนการให้บริการอย่างต่อเนื่อง และศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือพัฒนาประสบการณ์ท่ีสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 
 2. ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 

การศึกษาคร ั ้งต ่อไปควรขยายขอบเขตกลุ ่มต ัวอย ่าง และพิจารณาศึกษา
เปรียบเทียบระหว่างรูปแบบการให้บริการ (Full-service และ Quick-service) รวมถึง
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ผู้บริโภคกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ
ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าและความไว้วางใจ ซึ่งอาจมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและการ
ตัดสินใจใช้บริการ 
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