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บทคัดย่อ 

 งานวิจัยนี ้มีวัตถุประสงค์เพื ่อ 1) ศึกษาระดับปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดของ                       
ร้าน Hidilao 2) ศึกษาการตัดสินใจใช้บริการร้าน Hidilao ของวัยเริ่มต้นทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร 
และ 3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน 
Haidilao ของวัยทำงานตอนต้น ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการทดสอบความเชื่อมั่นของเนื้อหา ด้วยวิธีหาค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาคกับกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 คน ได้ระดับความเชื่อมั่น 0.95 และ               
แจกแบบสอบถามออนไลน์กับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นวัยทำงานตอนต้น อายุ 21 - 29 ปี ทีอ่าศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จำนวน 350 คน ได้มาจากวิธีการสุ่มแบบแบ่งกลุ่ม จากนั้นนำข้อมูลมาวิเคราะห์
ข้อมูลสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถ่ี และร้อยละ วิเคราะห์
ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดของร้าน Haidilao และการตัดสินใจใช้บริการร้าน Haidilao โดยใช้
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เป็นรายด้านและโดยรวม และทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ
อนุมาน คือ สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายเพียร์สัน ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .01  
 ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก และรายด้าน
พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ อันดับหนึ่ง ด้านลักษณะทางกายภาพ อันดับสอง ด้านบุคลากร 
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หรือพนักงาน อันดับสามจำนวนเท่ากันคือ ด้านกระบวนการ และด้านผลิตภัณฑ์ อันดับสี ่คือ                 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย อันดับห้าคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด และอันดับสุดท้าย คือ ด้านราคา 
2) การตัดสินใจเลือกร้านอาหาร Haidilao โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด
คือ การค้นหาข้อมูล อันดับสองคือ การตัดสินใจซื้อ อันดับสามคือ การประเมินทางเลือก อันดับสี่คือ 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ และอันดับสุดท้ายคือ การรับรู้ความต้องการ และ 3) ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดทั้ง 7P มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูงอย่างมีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการ Haidilao 
ของกลุ่มวัยทำงานตอนต้นในกรุงเทพมหานคร 
 
คำสำคัญ: ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด / การตัดสินใจใช้บริการ / Haidilao  
 

ABSTRACT 
 This research aimed to 1) examine the level of marketing mix factors of 
Haidilao restaurants, 2) study the service usage decisions of early working-age consumers 
in the Bangkok Metropolitan Area, and 3) investigate the relationship between marketing 
mix factors and the service usage decisions of early working-age consumers toward 
Haidilao restaurants in the Bangkok Metropolitan Area. This was a quantitative study 
using an online questionnaire as the research instrument. The reliability of the 
instrument was tested with a pilot group of 30 respondents, yielding a Cronbach’s 
alpha coefficient of 0.95. Data were then collected from 350 respondents aged 21 - 29 
years, residing in the Bangkok Metropolitan Area, using cluster sampling. Descriptive 
statistics, including frequency and percentage, were used to analyze respondents’ 
demographic characteristics. Mean scores and standard deviations were applied to 
assess the marketing mix factors and service usage decisions both by dimension and 
overall. Hypothesis testing employed inferential statistics, specifically Pearson’s 
product-moment correlation coefficient at the 0.01 level of significance. 
 The findings revealed that: (1) the overall marketing mix factors were rated 
at a high level, with the highest dimension being physical evidence, followed by people, 
process and product (equally ranked), place, promotion, and price respectively;                 
(2) overall service usage decisions were also at a high level, with the highest mean 
score for information search, followed by purchase decision, evaluation of alternatives, 
post-purchase behavior, and problem recognition; and (3) all seven dimensions of the 
marketing mix (7Ps) were found to have a strong positive and statistically significant 
relationship with the service usage decisions of early working-age consumers toward 
Haidilao restaurants in the Bangkok Metropolitan Area. 
 
Keywords: Marketing Mix Factors / Service Usage Decision / Haidilao  



Valaya Alongkorn Review Journal                       Vol. 15 No. 3  September - December 2025                                                            
 

 

172 

บทนำ 
 ธุรกิจร้านอาหารประเภทหม้อไฟได้รับความนิยมอย่างมากในระดับโลก โดยเฉพาะ                
ในประเทศจีนที่ร้านหม้อไฟกลายเป็นสัญลักษณ์ของการบริโภคร่วมกันในครอบครัวและสังคมธุรกิจ
ร้านอาหารประเภทหม้อไฟในประเทศจีนเติบโตอย่างต่อเนื ่องและรวดเร็ว จนกลายเป็นหนึ่ง                   
ในประเภทอาหารที่ได้รับความนิยมสูงสุดในประเทศ จากข้อมูลของ Blazyte (2022) ในปี 2017 
ประเทศจีนมีร้านหม้อไฟมากกว่า 300,000 แห่ง โดยในปีเดียวกันมีการเปิดร้านใหม่เพิ่มขึ้นกว่า 
13,000 แห่ง และในปี 2020 จำนวนร้านหม้อไฟเพิ ่มขึ ้นเป็นกว่า 500,000 แห่ง (Yu, 2021)                 
การเติบโตดังกล่าวสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการของผู้บริโภคที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องในตลาดนี้ 
(Song, 2021) ปัจจัยสำคัญที่ทำให้หม้อไฟได้ร ับความนิยม ได้แก่ ความอร่อยที ่เป็นเอกลักษณ์                 
ของอาหาร บทบาทในฐานะสื ่อกลางทางสังคม และประโยชน์ทางโภชนาการ เช่น การต้มซุป                 
ด้วยกระดูกเพ่ือเพ่ิมสารอาหาร การช่วยให้ร่างกายอบอุ่นในช่วงฤดูหนาว และการกระตุ้นการขับเหงื่อ
ในฤดูร้อน ทำให้หม้อไฟเป็นที ่นิยมในทุกฤดูกาล  Haidilao Hotpot เป็นตัวอย่างของแบรนด์               
ร้านหม้อไฟที่ประสบความสำเร็จในระดับโลก Haidilao ก่อตั้งขึ้นในปี 1994 โดยจาง หย่ง (Zhang 
Yong) ที่เมืองเจี้ยนหยาง มณฑลเสฉวน จากร้านเล็ก ๆ Haidilao ได้พัฒนาเป็นเครือข่ายร้านหม้อไฟ
ระดับนานาชาติที่มีชื ่อเสียงในด้านการให้บริการลูกค้าอย่างเหนือชั้น ภายในปี 2018 Haidilao                   
มีสาขากว่า 460 แห่ง ในหลายประเทศ เช่น สิงคโปร์ ฮ่องกง สหรัฐอเมริกา เกาหลีใต้ ญี่ปุ่น และไทย 
(Jinyu, 2020; ประชาชาติธุรกิจ, 2562) สำหรับในประเทศไทย ร้านอาหารประเภทนี้เริ ่มเติบโต            
อย่างมีนัยสำคัญ โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร ซึ่ งเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจที ่มีผ ู ้บริโภค               
กลุ่มวัยทำงานตอนต้นที่มีศักยภาพสูง ร้าน Haidilao ซึ่งเป็นแบรนด์ชั้นนำจากประเทศจีน ได้ขยาย
ธุรกิจเข้าสู่ประเทศไทยตั้งแต่ปี 2019 โดยเปิดสาขาแรกที่เซ็นทรัลเวิลด์ และได้รับกระแสตอบรับ            
เป็นอย่างดีจากผู้บริโภค (ประชาชาติธุรกิจ, 2562) การเลือกศึกษากลุ่มวัยทำงานตอนต้น เนื่องจาก
เป็นกลุ่มประชากรที่มีบทบาทสำคัญทางเศรษฐกิจ มีรายได้ประจำและกำลังซื้อเพิ่มขึ้นต่อเนื ่อง                 
อีกท้ังมีพฤติกรรมการใช้ชีวิตในเมืองที่สอดคล้องกับการบริโภคอาหารนอกบ้าน โดยเฉพาะร้านอาหาร
บริการเต็มรูปแบบ นอกจากนี้ กลุ่มวัยทำงานตอนต้นยังมีการใช้สื่อดิจิทัลและแพลตฟอร์มออนไลน์             
ในการค้นหาข้อมูลและตัดสินใจเลือกใช้บริการสูงกว่ากลุ่มวัยอื่น ทำให้เป็นกลุ่มที่ผู้ประกอบการ
ร้านอาหารให้ความสำคัญในการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (Deloitte, 2023) การเติบโตของ 
Haidilao สะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพของตลาดไทย แต่ในขณะเดียวกันก็มาพร้อมกับการแข่งขัน               
ที่รุนแรงในตลาดร้านอาหาร ซึ่งผู้ประกอบการจำเป็นต้องเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของ
ผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการได้อย่างมีประสิทธิภาพ (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2567)  
 ความสำเร ็จของ Haidilao เก ิดจากการเน ้นคุณภาพของผลิตภัณฑ์และการสร้าง               
ความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้า ซึ่ง Haidilao มีจุดเด่นที่ชัดเจนในด้านการให้บริการที่ใส่ใจรายละเอียด 
ตั ้งแต่การเตรียมอาหารที ่มีมาตรฐานสุขอนามัยสูง การพัฒนาน้ำซุปหลากชนิดเพื ่อตอบสนอง               
ความต้องการของลูกค้า ไปจนถึงการสร้างประสบการณ์ที่ดีในทุกขั้นตอน ตั้งแต่การรอคิวที่มีบริการ
พิเศษ เช่น การทำเล็บและของว่าง บริการระหว่างรับประทาน เช่น ยางรัดผมและผ้ากันเปื ้อน                
ไปจนถึงการดูแลหลังมื้ออาหาร ด้วยบรรยากาศที่สะอาด สะดวกสบาย และการบริการที่เอาใจใส่ 
Haidilao สามารถสร้างความภักดีและความประทับใจให้กับลูกค้าได้อย่างยั่งยืน  เพราะ Haidilao 
เป็นแบรนด์ร้านหม้อไฟที ่มีจ ุดเด่นในด้านการให้บริการและกลยุทธ์การตลาดที ่เน้นการสร้าง                   
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ความพึงพอใจแก่ลูกค้า โดยใช้แนวทางการบริหารจัดการตามแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
เพ่ือพัฒนาประสบการณ์การรับประทานอาหารให้เหนือกว่ามาตรฐานทั่วไป  
 ในด้านผลิตภัณฑ์ (Product) Haidilao มุ ่งเน ้นคุณภาพและความหลากหลายของ
เมนูอาหาร โดยมีน้ำซุปหลายชนิด เช่น น้ำซุปมะเขือเทศที่ได้รับความนิยมสูง และอาหารที่ผ่าน             
การจัดเตรียมตามมาตรฐานสุขอนามัยระดับสูง เพื่อรองรับความต้องการของลูกค้าในกลุ่มตลาด
ระดับกลางถึงสูง โดยราคาของสินค้า (Price) ถูกกำหนดให้สอดคล้องกับคุณภาพ ในส่วนของช่องทาง
การจัดจำหน่าย (Place) Haidilao ให้ความสำคัญกับการกระจายสินค้าและการเข้าถึงบริการ ทั้งผ่าน
ร้านสาขาที่ครอบคลุมและช่องทางออนไลน์ ขณะที่การส่งเสริมการขาย (Promotion) ใช้กลยุทธ์
การตลาดดิจิทัลที่ทันสมัย การสร้างแรงจูงใจผ่านรีวิวจากผู้ใช้งานจริง และการโปรโมตบนโซเชียล
มีเดีย เพื่อสร้างการรับรู้และความนิยมในแบรนด์ ซึ่ง Haidilao ให้ความสำคัญกับการบริการลูกค้า 
(People) โดยการฝึกอบรมพนักงานให้ม ีความเอาใจใส ่และใส่ใจในรายละเอียด เพื ่อสร ้าง                  
ความสะดวกสบายในทุกขั ้นตอนของการให้บริการ ตั ้งแต่การดูแลลูกค้าระหว่างรอคิว เช่น                  
การให้บริการทำเล็บและของว่าง ไปจนถึงการบริการเสริมระหว่างรับประทานอาหาร เช่น การจัดเตรียม
ยางรัดผม ผ้ากันเปื้อน และบริการหลังมื้ออาหารอย่างพิถีพิถัน  
 กระบวนการเหล่านี้ถูกออกแบบมาเพื่อเพิ่มประสบการณ์ที่ดีและสร้างความประทับใจ             
ในทุกมิติของการใช้บริการ และ Haidilao ยังให้ความสำคัญกับการสร้างบรรยากาศที่น่าดึงดูดและ
เป็นมิตร (Physical Evidence) โดยการจ ัดสภาพแวดล้อมให้เอ ื ้อต ่อการพักผ ่อนและสร ้าง                   
ความพึงพอใจ เช่น บริเวณรอคิวที ่มีบริการเสริม เช่น การนวดและการทำเล็บฟรี ความใส่ใจ                  
ในรายละเอียดนี้ทำให้ลูกค้ารู้สึกผ่อนคลายและมีความประทับใจตั้งแต่แรกเริ่ม การจัดการที่โดดเด่น
เช่นนี้ทำให้ Haidilao สามารถสร้างความแตกต่างในตลาดและเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคในวงกว้าง 
ทั้งในประเทศจีนและตลาดต่างประเทศ Badi (2018) และ Išoraitė (2016) พบว่า การใช้กลยุทธ์
การตลาดที่มีประสิทธิภาพ เช่น การส่งเสริมการขายผ่านโซเชียลมีเดีย การใช้รีวิวของลูกค้า และ             
การปรับตัวให้เข้ากับตลาดระดับนานาชาติ ช่วยให้ Haidilao เติบโตอย่างมั่นคงในตลาดต่างประเทศ 
Haidilao จึงเป ็นต ัวแทนของธ ุรก ิจร ้านหม้อไฟที ่ประสบความสำเร ็จและได ้ร ับการยอมรับ                
อย่างกว้างขวางในระดับโลก (อินไลฟ์สไตล์, 2565) 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นว่าปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด (7Ps) มีความสำคัญมีบทบาท
สำคัญในการกำหนดกลยุทธ์และแนวทางการดำเนินงานของธุรกิจ เพื่อสร้างความพึงพอใจและ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งมีความสำคัญอย่างยิ ่งในการกำหนด
ความสำเร็จของธุรกิจร้านอาหาร เช่น Haidilao การให้ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์ (Product) ที่มี
คุณภาพและหลากหลาย การกำหนดราคา (Price) ที่สอดคล้องกับคุณภาพ การเลือกสถานที่ตั้ง 
(Place) ที่เข้าถึงง่าย การส่งเสริมการขาย (Promotion) ที่มีประสิทธิภาพ การบริการลูกค้า (People) 
ที ่เอาใจใส่ กระบวนการให้บริการ (Process) ที ่ราบรื ่น และบรรยากาศ (Physical Evidence)                 
ที่น่าดึงดูด ล้วนเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค สำหรับ Haidilao การเน้นคุณภาพ 
ของผลิตภัณฑ์และการสร้างความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้า ทำให้แบรนด์นี้สามารถสร้างความแตกต่าง             
ในตลาดและได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย ดังนั้น การวิเคราะห์และปรับใช้กลยุทธ์ปัจจัยส่วนผสม
ทางการตลาด (7Ps) อย่างเหมาะสมจึงเป็นสิ ่งสำคัญที่ธุรกิจร้านอาหารควรพิจารณา เพื ่อสร้าง             
ความพึงพอใจและความภักดีในกลุ่มลูกค้า 
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 ในส่วนของการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารเป็นกระบวนการที ่ซ ับซ้อนและสำคัญ                 
ซึ่งประกอบด้วยหลายขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก  
การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยเฉพาะสำหรับกลุ่มวัยทำงานตอนต้นในกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของร้าน Haidilao การเข้าใจในแต่ละขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจ            
จะช่วยให้ธุรกิจสามารถวางกลยุทธ์และปรับตัวได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะการรับรู้ความต้องการ
ของลูกค้าที่มีความสนใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการ ความสะดวกสบาย และความคุ้มค่า 
ของเง ินที ่จ ่ายไป การศึกษาในกระบวนการตัดส ินใจใช ้บร ิการของกลุ ่มว ัยทำงานตอนต้น                   
ในกรุงเทพมหานคร จึงมีความสำคัญในการให้ความเข้าใจถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการของ
ร้าน Haidilao และสามารถนำไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะส่งผลให้ Haidilao สามารถรักษาฐานลูกค้าและเติบโตได้อย่างยั่งยืน              
ในตลาดการแข่งขันที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 
 สาเหตุของการศึกษาเรื่องนี้เพราะว่าในประเทศไทยยังไม่มีการศึกษาที่ลงลึกเกี ่ยวกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดและพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้า 
โดยเฉพาะในกลุ่มวัยทำงานตอนต้นในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยที่มีอยู่ เช่น งานของ Ng et al. 
(2022) เน้นการวิเคราะห์กลยุทธ์ในบริบทของประเทศต้นกำเนิดของแบรนด์ อย่างไรก็ตาม บริบทของ
ประเทศไทยมีเอกลักษณ์เฉพาะ เช่น วัฒนธรรมการบริโภค และพฤติกรรมการตัดสินใจของลูกค้า  
ที่แตกต่างจากตลาดอ่ืน ๆ นอกจากนี้ หลังการระบาดของโควิด-19 ผู้บริโภคยังมีความคาดหวังใหม่ ๆ 
เช่น ความปลอดภัย ความสะอาด และการบริการที่ให้ความรู้สึกมั่นใจ ซึ่งยังไม่มีการศึกษาในบริบท
ของ Haidilao ในประเทศไทยอย่างชัดเจน การศึกษานี้จึงมุ่งเน้นเติมเต็มช่องว่างทางวิชาการดังกล่าว 
เพ่ือสร้างความเข้าใจที่ลึกซึ้งขึ้นในบริบทของตลาดไทย  
 จากข้อความข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้าน Haidilao ของกลุ่มลูกค้าวัยทำงานตอนต้นในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้
เพื่อประโยชน์ในการทราบถึงปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดของร้าน Hidilao และการตัดสินใจ            
ใช้บริการร้าน Hidilao ของวัยเริ ่มต้นทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ ่งจะทำให้ผู ้ประกอบการ
สามารถใช้ผลการวิจัยนำไปวางแผนกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม และการสื่อสารการตลาดเพื่อสร้าง               
ความเชื่อมั่นให้แก่ผู้บริโภค นำไปสู่ผลประกอบการที่บรรลุเป้าหมาย  
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดของร้าน Hidilao  
 2. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจใช้บริการร้าน Hidilao ของวัยเริ่มต้นทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดกับการตัดสินใจใช้บริการ
ร้าน Haidilao ของวัยทำงานตอนต้น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐาน 
 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจใช้บริการร้าน 
Haidilao ของวัยทำงานตอนต้น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



วารสารวไลยอลงกรณ์ปริทัศน์     ปีที ่15 ฉบับท่ี 3  กันยายน - ธันวาคม 2568      
 

 

175 

  กรอบแนวคิดของการวิจัย 
ตัวแปรที่ 1       ตัวแปรที่ 2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

   ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือกลุ่มวัยทำงานตอนต้นที่มีอายุ 21 - 29 ปี ที่อาศัยอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่ไม่สามารถระบุขอบเขตของจำนวนประชากรได้อย่างครบถ้วน (Infinite 
population) 

   การกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง งานวิจัยนี้มุ่งวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร จึงใช้
หลักการกำหนดอำนาจการทดสอบทางสถิติ (statistical power) ด้วยโปรแกรม G*Power 3 โดยตั้ง
ค่าระดับนัยสำคัญ (α) = 0.05 และ อำนาจการทดสอบ (1–β) = 0.95 โดยเลือกขนาดผลกระทบ            
ที่คาดหวังในระดับปานกลาง (Effect size r = 0.30; Cohen, 1988) ภายใต้เงื่อนไขดังกล่าวโปรแกรม
คำนวณได้ว่าจำนวนตัวอย่างขั้นต่ำควรมีประมาณ 138 คน เพื่อให้ผลการทดสอบมีความน่าเชื่อถือ 
อย่างไรก็ตาม เพื่อเพิ่มความเสถียรและความแม่นยำของค่าประมาณตามข้อเสนอแนะของ Hair, 
Hult, Ringle & Sarstedt (2017) ผู ้ว ิจ ัยจึงตั ้งเป้าเก็บตัวอย่างให้ได้มากกว่าเกณฑ์ขั ้นต่ำ และ              
ได้จำนวนผู้ตอบแบบสอบถามจริง 304 คน ซึ่งถือว่าเพียงพอต่อการวิเคราะห์ ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่าง
ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่มตามช่วงเวลา โดยแบ่งผู้ตอบออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ ช่วงวันที่ 1 - 31 
ตุลาคม 2567 และช่วงวันที่ 1 - 30 พฤศจิกายน 2567 ซึ่งจากการตรวจสอบพบว่าลักษณะประชากร
ของทั ้งสองกลุ ่มไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ ผู ้ว ิจัยดำเนินการเก็บข้อมูลจริงในช่วง 1 - 30 
พฤศจิกายน 2567 และหยุดเก็บข้อมูลเมื่อมีผู้ตอบครบ 350 คน 
 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

  เครื ่องมือที ่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถามที่ผู ้ว ิจัยสร้างขึ้นจากทฤษฎี แนวคิด                   
ที่เก่ียวข้อง โดยแบบสอบถาม ประกอบด้วย 3 ตอน ดังนี้ 
 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ ประกอบด้วย เพศ อายุ และ
รายได ้

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย  
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  
5. ด้านบุคลากรหรือพนักงาน  
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ  
7. ด้านกระบวนการ  
 

การตัดสินใจใช้บริการร้าน Haidilao  

1. การรับรู้ความต้องการ  
2. การค้นหาข้อมูล  
3. การประเมินทางเลือก  
4. การตัดสินใจซื้อ  
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
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 2. ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งคำถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่าแบบ Likert scale 5 ระดับ จำนวน 35 ข้อ ด้านละ 5 ข้อ ดังนี้  (1) ด้านผลิตภัณฑ์ (2) ด้านราคา 
(3) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (4) ด้านส่งเสริมการตลาด (5) ด้านบุคลากรหรือพนักงาน                      
(6) ด้านกระบวนการ และ (7) ด้านลักษณะทางกายภาพ 
 3. ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการร้าน Haidilao ซึ่งคำถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่าแบบ Likert scale 5 ระดับ จำนวน 25 ข้อ ด้านละ 5 ข้อ ดังนี้ (1) การรับรู้ความต้องการ 
(2) การค้นหาข้อมูล (3) การประเมินทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ และ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 
 การสร้างและการหาคุณภาพเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยศึกษาแนวคิด ทฤษฎี โดยทำความเข้าใจเกี่ยวกับเนื้อหาที่จะทำการวิจัยเพ่ือนำมาใช้
เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม และทำการตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามให้ครอบคลุม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั ้งนี้  ผู ้ว ิจัยส่งแบบสอบถามไปให้กับผู ้เชี ่ยวชาญ  จำนวน 3 ท่าน                 
เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา ได้ใช้ดัชนีความสอดคล้องระหว่างรายการข้อคำถามกับ
วัตถุประสงค์การวิจัยด้วยค่า IOC (Index of Item Objective Congruence) มีค่าตั้งแต ่0.67 - 1.00 
หลังจากนั ้น ผู ้ว ิจัยได้นำแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ ่มที ่มีลักษณะใกล้เคียงกับ              
กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 ชุด ก่อนการเก็บข้อมูลจริงเพื่อหาคุณภาพของเครื่องมือ โดยค่าสัมประสิทธิ์ 
Cronbach’s Alpha ด้านปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด เท่ากับ 0.978 และด้านการการตัดสินใจใช้
บริการร้าน Haidilao เท่ากับ 0.976 ผู ้ว ิจ ัยวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยโดยใช้โปรแกรมสำเร ็จรูป
คอมพิวเตอร์ และทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายเพียร์สัน  (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) 
 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 การวิจัยครั้งนี้ได้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการกำหนดแหล่งข้อมูลคือ แหล่งปฐมภูมิ โดยผู้วิจัย
ใช้บริการจากเว็บไซต์ Google ที่เรียกว่า Google form ในการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ขึ ้นมา 
หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ส่งแบบสอบถามออนไลน์ไปเพจ Facebook จำนวน 2 เพจ คือ เพจ Haidilao 
Bangkok จำนวน 200 คน และกลุ่ม คนรักหม้อไฟ 150 คน เมื่อผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามกลับคืนมา
ครบถ้วนตามจำนวน ก็ดำเนินการตรวจสอบแบบสอบถามออนไลน์ที่ได้รับมา เพื่อตรวจดูความสมบูรณ์
ของการตอบแบบสอบถาม และนำผลที่ได้ไปวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติต่อไป 
 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยนำแบบสอบถามที่ได้มาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูปเพ่ือหา 
ค่าต่าง ๆ ดังนี้   
 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) 
เพ่ือหาความถี่ และร้อยละ 
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 2. วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจใช้บริการร้าน Haidilao 
โดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือคำนวณหาค่าเฉลี่ย (M) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(SD) และในการแปลความหมายของค่าเฉลี่ยกำหนดเกณฑ์ดังนี้ (Best, 1977) 

 ค่าเฉลี่ย 4.51 - 5.00 หมายถึง ระดับมากท่ีสุด 
 ค่าเฉลี่ย 3.51 - 4.50 หมายถึง ระดับมาก 
 ค่าเฉลี่ย 2.51 - 3.50 หมายถึง ระดับปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ย 1.51 - 2.50 หมายถึง ระดับน้อย 
 ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.50 หมายถึง ระดับน้อยที่สุด 

 3. การทดสอบสมมติฐานใช้สถิติอนุมาน โดยวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยสถิติสหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .01 
โดยเกณฑ์การแปลค่าสหสัมพันธ์ (Cohen, 1988) 

 r = 0.10 - 0.29  หมายถึง มีความสัมพันธ์ต่ำ  
 r = 0.30 - 0.49  หมายถึง มีความสัมพันธ์ปานกลาง  
 r ≥ 0.50 หมายถึง มีความสัมพันธ์สูง  

 
ผลการวิจัย 
 
ตารางท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับทางลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ลักษณะประชากร จำนวน (คน) ร้อยละ 
เพศ  ชาย 78 22.3 
       หญิง 260 74.3 
       เพศทางเลือก 12 3.4 
อายุ  21 - 23 ปี 225 64.3 
       24 - 26 ปี 80 22.9 
       27 - 29 ปี 45 12.9 
รายได้ ต่ำกว่า 15,000 บาท 11 3.2 
       15,001 - 20,000 บาท 137 39.1 
       20,001 - 25,000 บาท 98 28.0 
       25,001 - 30,000 บาท 57 16.3 
       30,001 - 35,000 บาท 31 8.9 
       35,001 - 40,000 บาท 11 3.1 
       40,001 บาทขึ้นไป 5 1.4 

 
 จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 
74.3 ในช่วงอายุ 21 - 23 ปี จำนวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 64.3 และมีรายได้ต่อเดือน 15,001 - 
20,000 บาท จำนวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 39.1 
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ตารางท่ี 2 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดของร้าน Haidilao    
 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด M SD ระดับ 
ด้านผลิตภัณฑ์  4.41 0.59 มาก 
ด้านราคา  4.33 0.63 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจำหนา่ย  4.36 0.63 มาก 
ด้านการสง่เสริมการตลาด 4.34 0.65 มาก 
ด้านบุคลากรหรือพนักงาน 4.42 0.60 มาก 
ด้านกระบวนการ 4.41 0.62 มาก 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 4.43 0.62 มาก 

รวม 4.38 0.57 มาก 
 
 จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (M = 4.38, 
SD = 0.57) โดยปัจจัยที ่มีค่าเฉลี ่ยมากคือ ด้านลักษณะทางกายภาพ (M = 4.43, SD = 0.62)              
อยู่ในระดับมาก อันดับสอง คือ ด้านบุคลากรหรือพนักงาน (M = 4.42, SD = 0.60) อยู่ในระดับมาก 
อันดับสาม มีจำนวนเท่ากันคือ ด้านกระบวนการ (M = 4.41, SD = 0.62) และด้านผลิตภัณฑ์  
(M = 4.41, SD = 0.59) อยู่ในระดับมาก  อันดับสี่คือ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (M = 4.36,  
SD = 0.63) อยู่ในระดับมาก อันดับห้าคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด (M = 4.34, SD = 0.65) อยู่ใน
ระดับมาก และอันดับสุดท้าย คือ ด้านราคา (M = 4.33, SD = 0.63) อยู่ในระดับมาก 
 
ตารางท่ี 3 ค่าเฉลี่ย (M) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของการตัดสินใจใช้บริการร้าน Haidilao 
 
การตัดสินใจใช้บริการร้าน Haidilao M SD ระดับ 
การรับรู้ความต้องการ 4.29 0.66 มาก 
การค้นหาข้อมูล 4.39 0.62 มาก 
การประเมินทางเลือก 4.35 0.63 มาก 
การตัดสินใจซื้อ 4.38 0.61 มาก 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 4.33 0.65 มาก 
             รวม 4.36 0.59 มาก 

 
 จากตารางที ่ 3 พบว่า การตัดสินใจเลือกร้านอาหาร  Haidilao โดยภาพรวมอยู ่ ใน               
ระดับมาก (M = 4.36, SD = 0.59) โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ การค้นหาข้อมูล (M = 4.39,     
SD = 0.62) อยู่ในระดับมาก อันดับสองคือ การตัดสินใจซื้อ (M = 4.38, SD = 0.61) อยู่ในระดับมาก 
อันดับสามคือ การประเมินทางเลือก (M = 4.35, SD = 0.63) อยู่ในระดับมาก อันดับสี่คือ พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ (M = 4.33, SD = 0.65) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้ายคือ การรับรู้ความต้องการ 
(M = 4.29, SD = 0.66) 
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ตารางท่ี 4 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระหว่างตัวแปรปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดและการตัดสินใจ
เลือกร้านอาหาร Haidilao 

 

ตัวแปร 
การรับรู้
ความ

ต้องการ 

การค้นหา
ข้อมูล 

การประเมิน
ตัวเลือก 

การ
ตัดสินใจซ้ือ 

พฤติกรรม
ภายหลัง 
การซ้ือ 

การตัดสินใจ
เลือก

ร้านอาหาร 
Haidilao 

ปัจจัยส่วนผสม
ทางการตลาด .781** .831** .813** .824** .804** .870** 
ด้านผลิตภณัฑ์  .726** .752** .732** .743** .737** .792** 
ด้านราคา (Price) .720** .698** .718** .732** .710** .768** 
ด้านช่องทาง  
การจัดจำหน่าย  .673** .758** .738** .748** .718** .779** 
ด้านการส่งเสริม
การตลาด .775** .769** .742** .796** .746** .821** 
ด้านบุคลากรหรือ
พนักงาน .709** .800** .768** .755** .748** .811** 
ด้านกระบวนการ .689** .776** .774** .759** .758** .806** 
ด้านลักษณะ      
ทางกายภาพ .718** .778** .740** .752** .741** .800** 

**มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (2 tailed) 
ตัวแปร ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดของร้าน Haidilao คือ ตัวแปรในภาพรวม ตัวแปรที่เหลือท้ังหมดคือ                   
ตัวแปรในภาพย่อย 
 
 จากตารางที ่ 4 พบว่า โดยภาพรวม ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับ                
การตัดสินใจใช้บริการร้าน Haidilao ของวัยทำงานตอนต้นในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 (r = .870**) 
 ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้าน Haidilao ในระดับ
มาก r = .821**) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทั้งในภาพรวมและแต่ละด้านย่อย 
 ด้านบุคลากรหรือพนักงานมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้าน Haidilao                 
ในระดับมาก (r = .811**) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทั้งในภาพรวมและด้านย่อย 
 ด้านกระบวนการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้าน Haidilao ในระดับมาก  
(r = .806**) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทั้งในภาพรวมและด้านย่อย 
 ด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้าน Haidilao ในระดับ
มาก (r = .800**) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทั้งในภาพรวมและด้านย่อย 
 ด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้าน Haidilao ในระดับมาก               
(r = .792**) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทั้งในภาพรวมและด้านย่อย 
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 ด้านราคามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้าน Haidilao ในระดับมาก (r = .768**) 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทั้งในภาพรวมและด้านย่อย 
 ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้าน Haidilao                
ในระดับมาก (r = .779**) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทั้งในภาพรวมและด้านย่อย 
  
อภิปรายผลการวิจัย 
 1. จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มวัยทำงานตอนต้นในกรุงเทพมหานครประเมินส่วนประสม
ทางการตลาด 7Ps ของ Haidilao อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและ
ความหลากหลาย บุคลากรที่ให้บริการอย่างมืออาชีพ และบรรยากาศร้านที่ทันสมัย ผู้วิจัยเห็นว่า               
การสร้างคุณค่ารวมผ่านสินค้า การบริการ และสิ ่งแวดล้อมช่วยให้ลูกค้ายอมรับราคาที ่สูงและ                    
มีแนวโน้มกลับมาใช้บริการซ้ำ ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับแนวคิด 7Ps ของ Boom & Bitner (1981) และ
ทฤษฎี Servicescape ของ Bitner (1992) ตลอดจนงานวิจัยของ Wei (2022) และ Ng et al. (2022) 
ที่ยืนยันว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำหน่าย การส่งเสริม และการบริการมีอิทธิพลต่อ              
ความพึงพอใจและการตัดสินใจซื้อซ้ำของลูกค้า Haidilao  
 2. จากผลการศึกษาพบว่า กระบวนการตัดสินใจใช้บริการร้าน Haidilao ของกลุ่มวัยทำงาน
ตอนต้นในกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมากทุกขั้นตอน ตั้งแต่การรับรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูล 
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ ไปจนถึงพฤติกรรมหลังการใช้บริการ ผู้วิจัยเห็นว่าปัจจัยสำคัญคือ
การผสมผสานระหว่างแรงจูงใจจากคำแนะนำ การเข้าถึงข้อมูลที่สะดวก ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ และ
ประสบการณ์ตรงที่สร้างความพึงพอใจ ซึ่งส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นและความภักดีต่อแบรนด์
ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับโมเดล S–R ของ Kotler & Keller (2012) ที่อธิบายว่าสิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
เช่น ผลิตภัณฑ ์ราคา ช่องทาง และการส่งเสริม สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภครับรู้ความต้องการ นอกจากนี้
ยังสนับสนุนแนวคิดของ Engel et al. (1993) และ Hoyer & MacInnis (1997) ที่ชี ้ว่าผู้บริโภคเข้าสู่
กระบวนการค้นหาข้อมูลและการประเมินทางเลือกก่อนตัดสินใจซื้อ ขณะเดียวกัน ผลลัพธ์ยังสอดคล้อง
กับทฤษฎีทัศนคติของ Ajzen (1991) และโมเดลความภักดีต่อแบรนด์ของ Aaker (1991) ที่อธิบายว่า 
ความเชื ่อมั ่นและการยอมรับในแบรนด์ส ่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อซ้ำ  รวมทั ้งสนับสนุนแนวคิด                      
ความพึงพอใจของ Oliver (1999) ที่ชี้ว่าประสบการณ์ท่ีตรงหรือเกินความคาดหวังจะนำไปสู่การบอกต่อ
และความภักดี ซึ่งงานวิจัยของ Wei (2022), Ng et al. (2022) และ Shkvyria (2022) ก็ยืนยันว่าปัจจัย
ด้านข้อมูล บริการ และการรีวิวผ่านสื่อออนไลน์เป็นตัวแปรสำคัญที่ผลักดันให้ลูกค้าตัดสินใจและกลับมา
ใช้บริการ Haidilao อย่างต่อเนื่อง 
 3. ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดทั้ง 7P มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมี
นัยสำคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการ Haidilao ของกลุ่มวัยทำงานตอนต้นในกรุงเทพมหานคร สะท้อนว่า
ลูกค้ามองเห็นคุณค่ารวมจากคุณภาพอาหาร ความราบรื่นของกระบวนการบริการ ทำเลและการเข้าถึง
ที่สะดวก การสื่อสารการตลาดที่ต่อเนื่อง ตลอดจนบุคลากรและบรรยากาศร้านที่สร้างประสบการณ์
เชิงบวก ผู้วิจัยเห็นว่าแรงขับเคลื่อนหลักคือการรับรู้ความคุ้มค่าราคา ความเชื่อมั่นในแบรนด์ และ
ความสะดวกสบายในการใช้บริการ ซึ่งมีส่วนสำคัญต่อความตั้งใจซื้อและการกลับมาใช้บริการซ้ำ             
ข้อค้นพบสอดคล้องกับกรอบ 7Ps ของ Booms & Bitner (1981) โดยด้านผลิตภัณฑ์คุณภาพสูง
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สัมพันธ์กับการเลือกใช้บริการ (Li & Netpradit, 2024; Rajput & Gahfoor, 2020) ด้านราคาแม้สูง
แต่เมื่อเกิดการรับรู้ความคุ้มค่าย่อมหนุนทัศนคติและเจตนาซื้อซ้ำ (Vasutida, 2021) ด้านสถานที่และ
กระบวนการ บริหารคิวและการจองอย่างมีประสิทธิภาพช่วยลดการรอและเพิ่มรายได้ (De Vries, Roy, 
& De Koster, 2018) ด้านบุคลากรและความน่าเชื่อถือของระบบการชำระเงินสนับสนุนความปลอดภัย
และความมั่นใจในการซื้อซ้ำ (Larasetiati & Ali, 2019) ส่วนสภาพแวดล้อมทางกายภาพสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจและความภักดี (Rajput & Gahfoor, 2020; Çetinsöz, 2019) และด้านการส่งเสริม
การตลาด เครื่องมือสื่อสารแบบบูรณาการและโปรโมชั่นต่าง ๆ ช่วยเพิ่มแรงจูงใจทั้งระยะสั้นและ 
ระยะยาว (Etzel, Walker, & Stanton, 2007; Wade, Williams, & Bradley, 2019) ซึ่งทั้งหมดสนับสนุน
ผลการวิจัยนี้อย่างชัดเจน 
 
ข้อเสนอแนะ  
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ 
 ร้าน Haidilao สามารถนำผลการวิจัยไปใช้ส่งเสริมคุณภาพการบริการของบุคลากรให้โดดเด่น
และต่อเนื่อง จากผลการวิจัยที่พบว่า บุคลากร เป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์สูงสุดต่อการตัดสินใจ            
ใช้บริการ จึงควรให้ความสำคัญกับการพัฒนาทักษะและทัศนคติของพนักงานอย่างต่อเนื่องโดยเฉพาะ 
ด้านการให้บริการ เช่น ความสุภาพ ความใส่ใจ ความรวดเร็วในการให้บริการ และความสามารถ               
ในการจัดการปัญหาเฉพาะหน้า เพื่อสร้างประสบการณ์ที่น่าประทับใจในทุกจุดสัมผัสของลูกค้า 
นอกจากนี้ ร้าน Haidilao มีระบบประเมินผลการปฏิบัติงานและกลไกการให้รางวัลอย่างเป็นรูปธรรม 
เช่น โบนัส หรือประกาศเกียรติคุณ เพื ่อสร้างแรงจูงใจและรักษามาตรฐานการบริการ ให้คงที่ใน              
ระยะยาว 
 

 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 การศึกษาวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาปัจจัยอื่น ๆ ที่อาจมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคเพ่ิมเติม แม้ว่างานวิจัยนี้จะมุ่งเน้นเฉพาะปัจจัยทางการตลาดเป็นหลัก แต่ยังมีปัจจัยอ่ืนที่อาจ
มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค เช่น ความชอบส่วนตัว ความคิดเห็นของคนรอบข้าง หรือ
ความรู้สึกที่มีต่อแบรนด์ งานวิจัยในอนาคตจึงควรพิจารณาปัจจัยเหล่านี้เพิ่มเติม เพื่อให้เ ข้าใจ
พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ชัดเจนและรอบด้านยิ่งขึ้น  
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