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บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคร้านชาบู ในเขตอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จังหวัด
นครศรธีรรมราช  2) เพื่อศกึษาถงึปัจจยัด้านจติวทิยา ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรโิภคร้าน
ชาบู ในเขตอ าเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช โดยกลุ่มตวัอย่างที่เคยใช้
บรกิารร้านชาบู ในเขตอ าเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราชจ านวน 402  คน 
ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ  ทีม่อีายุระหว่าง 20-30 ปี มกีารศกึษาจบปรญิญาตร ี
ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทั   รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 – 20,0000 บาท พฤตกิรรมการ
บรโิภค สว่นใหญ่ใชบ้รกิารรา้นชาบู 2–3 ครัง้ต่อเดอืน และมกัไปรบัประทานกบัครอบครวั โดยมี
ค่าใชจ่้ายเฉลีย่ต่อครัง้ 250–350 บาท  
 ผลการศกึษาระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการตดัสนิใจเลอืกบรโิภคร้าน
ชาบู มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกและมนียัส าคญัทางสถติ ิ(Sig. < 0.05) ต่อการตดัสนิใจเลอืกบรโิภค 
โดยปัจจยัทีม่อีทิธพิลสูงสุดคอืดา้นผลติภณัฑ ์รองลงมาคอืดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นราคา 
และดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
 ผลการศึกษาระหว่างปัจจัยด้านจิตวิทยาและการตัดสินใจเลือกบริโภคร้านชาบู มี
ความสมัพนัธ์เชงิบวกและมนีัยส าคญัทางสถติ ิ(Sig. < 0.05) ผลการวเิคราะหพ์บว่า ปัจจยัด้าน 
ความเชื่อและทศันคต ิมอีทิธพิลสูงสุดต่อการตดัสนิใจ รองลงมาคอื ดา้นแรงจูงใจ ซึ่งสะทอ้นว่า
ปัจจยัทางจติวทิยามบีทบาทส าคญัต่อพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหาร 
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ABSTRACT 

 
This research aimed to: 1) study the marketing mix factors affecting the decision 

to consume at shabu restaurants in Mueang Nakhon Si Thammarat District, Nakhon Si 
Thammarat Province, and 2) study the psychological factors affecting the decision to 
consume at shabu restaurants in Mueang Nakhon Si Thammarat District, Nakhon Si 
Thammarat Province. The sample consisted of 402 people who had used shabu 
restaurant services in Mueang Nakhon Si Thammarat District, Nakhon Si Thammarat 
Province. Most respondents were female, aged 20-30 years, with bachelor's degrees, 
working as company employees, with average monthly income of 10,000-20,000 baht. 
Regarding consumption behavior, most used shabu restaurant services 2-3 times per 
month and typically dined with family, with average expenditure per visit of 250-350 
baht. 

The study found that marketing mix factors had a positive and statistically 
significant relationship (Sig. < 0.05) with consumption decisions. The factor with the 
highest influence was product, followed by physical evidence, price, and promotion. 

The study also found that psychological factors had a positive and statistically 
significant relationship (Sig. < 0.05) with the decision to consume at shabu restaurants. 
The analysis revealed that beliefs and attitudes had the highest influence on decision-
making, followed by motivation, reflecting that psychological factors play an important 
role in restaurant service selection behavior. 
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บทน า 
 ธุรกจิรา้นอาหารจดัเป็นองค์ประกอบส าคญัในภาคบรกิารซึ่งมบีทบาทในการขบัเคลื่อน
ระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย และเป็นอุตสาหกรรมที่ปรากฏแนวโน้มการขยายตัวอย่าง
ต่อเนื่อง สะท้อนจากมูลค่าเชิงเศรษฐกิจมหาศาล จากการคาดการณ์ของศูนย์วจิยักสกิรไทย 
(ศูนย์วิจยักสิกรไทย,2566) แนวโน้มมูลค่าตลาดรวมของธุรกิจร้านอาหารในปี 2566 มีทิศ
ทางการขยายตัวอย่างมีนัยส าคัญ โดยมีปัจจัยหนุนจากการฟ้ืนตัวของอุตสาหกรรมการ
ท่องเทีย่วและการกลบัมาด าเนินกจิกรรมทางเศรษฐกจิและสงัคมของผูบ้รโิภคในสภาวะปกต ิยิง่
ไปกว่านัน้ การแปรเปลี่ยนของวถิชีวีติและโครงสร้างทางสงัคมสู่ความเป็นสงัคมเมอืง ไดส้่งผล
ให้พฤติกรรมการบริโภคอาหารนอกที่พักอาศัยหลอมรวมเป็นส่วนหนึ่งของวิถีปฏิบัติใน
ชีวิตประจ าวนั ปัจจยัเหล่านี้ส่งผลให้สภาวะการแข่งขนัในอุตสาหกรรมร้านอาหารทวคีวาม
รุนแรงขึ้นอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ และกระตุ้นให้ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องแสวงหากลยุทธ์ทาง
การตลาดที่มปีระสทิธภิาพเพื่อสร้างความได้เปรยีบทางการแข่งขนั (กรมพฒันาธุรกจิการค้า , 
2565) ท่ามกลางความหลากหลายของประเภทธุรกิจร้านอาหารชาบู ได้รบัการยอมรบัว่าเป็น
รูปแบบการบรโิภคที่ได้รบัความนิยมในวงกว้างจากผู้บรโิภคชาวไทยในทุกกลุ่มสงัคมมาอย่าง
ต่อเนื่ อง เอกลักษณ์ของการบริโภคในลักษณะกิจกรรมทางสังคมที่สมาชิกในกลุ่มได้มี
ปฏสิมัพนัธ์ระหว่างกนัรอบหมอ้ไฟ สะทอ้นใหเ้หน็ถงึค่านิยมทางสงัคมทีใ่หค้วามส าคญักบัการ
สงัสรรคแ์ละการเสรมิสรา้งความสมัพนัธ์ระหว่างบุคคล นอกจากนี้ กระแสนิยมการใส่ใจสุขภาพ 
ยงัเป็นอกีปัจจยัหนึ่งทีส่่งเสรมิใหธุ้รกจิร้านชาบูเตบิโต เนื่องจากกระบวนการปรุงสุกดว้ยวธิกีาร
ต้มถูกรบัรูว้่าเป็นทางเลอืกในการบรโิภคที่ดตี่อสุขภาพ (ธนวรรณ ตัง้สนิทรพัยศ์ริิ, 2562) จาก
ความนิยมดงักล่าว จงึปรากฏการณ์การเพิม่ขึ้นของจ านวนผู้ประกอบการร้านชาบูอย่างเด่นชดั
ในทุกภูมภิาคของประเทศ 

 จงัหวดันครศรธีรรมราช พบว่าเป็นจงัหวดัทีม่ขีนาดเศรษฐกจิใหญ่และมคีวามส าคญัเชงิ
ยุทธศาสตรข์องภาคใตต้อนบน โดยจากรายงาน ภาวะเศรษฐกจิการคลงัจงัหวดันครศรธีรรมราช 
ประจ าเดอืนธนัวาคม 2567 พบว่าผลติภณัฑ์มวลรวมจงัหวดั (GPP) ในภาคบรกิารมอีตัราการ
ขยายตวัอย่างต่อเนื่องถึงร้อยละ 5.9 ซึ่งมปัีจจยัสนับสนุนหลักจากการบริโภคภาคเอกชนที่
เพิม่ขึ้นตามรายได้จากการท่องเที่ยวเชงิวฒันธรรมและความเชื่อ (Soft Power) ส่งผลให้ธุรกจิ
บรกิารอาหารและเครื่องดื่มในพื้นที่มีการเติบโตอย่างก้าวกระโดดโดยเฉพาะอย่างยิง่ในเขต 
อ าเภอเมอืงนครศรธีรรมราช ซึ่งเป็นศูนย์กลางทางการศกึษา ธุรกจิ และการบรหิารราชการ มี
ความหนาแน่นของประชากรและกลุ่มเป้าหมายที่มกี าลงัซื้อสูง ทัง้กลุ่มวยัท างานและนักศกึษา 
จากขอ้มูลของ ส านักงานสถติจิงัหวดันครศรธีรรมราช สะทอ้นใหเ้หน็ถงึการเพิม่ขึน้ของจ านวน
สถานประกอบการรา้นอาหารประเภทบุฟเฟตแ์ละชาบูในพืน้ทีเ่ขตเทศบาลนครศรธีรรมราชและ
พืน้ทีใ่กลเ้คยีง ซึง่น าไปสูส่ภาวะการแขง่ขนัทีรุ่นแรง ผูป้ระกอบการในพืน้ทีจ่งึตอ้งเผชญิกบั  



กรอบทฤษฎทีีเ่ป็นที่ยอมรบัอย่างแพร่หลายในการวเิคราะหแ์ละอธบิายพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 
ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด หรือ 7Ps ซึ่งเป็นเครื่องมือทางการตลาดเชิงกลยุทธ์ที่
ผูป้ระกอบการสามารถควบคุมได ้ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Kotler & Keller, 2016) การประยุกตใ์ชท้ฤษฎดีงักล่าว
ในบรบิทของธุรกจิร้านชาบู จะท าใหส้ามารถวเิคราะหไ์ดว้่า ผูบ้รโิภคใหน้ ้าหนักความส าคญัต่อ
องคป์ระกอบใด เช่น คุณภาพและความหลากหลายของวตัถุดบิ (ผลติภณัฑ)์ ความสมเหตุสมผล
ของระดบัราคา (ราคา) ท าเลที่ตัง้ทีเ่ขา้ถงึง่าย (ช่องทางการจดัจ าหน่าย) หรอืความน่าดงึดูดใจ
ของรายการส่งเสรมิการขาย (การส่งเสรมิการตลาด) อย่างไรก็ตาม การตดัสนิใจของผู้บรโิภค
เป็นกระบวนการทีซ่บัซอ้นซึง่ไม่เพยีงไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัภายนอกทีค่วบคุมไดเ้ท่านัน้ แต่ยงั
สมัพนัธ์อย่างยิง่กบัปัจจยัภายใน ตามทฤษฎพีฤตกิรรมผู้บรโิภค โดยเฉพาะอย่างยิง่ในมติดิ้าน
ปัจจยัทางจติวทิยา ซึ่งเป็นตวัแปรส าคญัที่ส่งอทิธิพลต่อกระบวนการทางปัญญาของผู้บรโิภค 
(Schiffman & Wisenblit, 2019) ปัจจยัเหล่านี้ประกอบด้วย การจูงใจ อันเป็นแรงขบัเคลื่อน
ภายในที่กระตุ้นให้เกิดพฤตกิรรม การรบัรู้ ซึ่งเป็นกระบวนการตีความสิง่เร้าทางการตลาดที่
แตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล และ การเรยีนรู้ที่เกดิจากประสบการณ์ตรงและทางออ้ม ซึ่งหล่อ
หลอมทศันคตแิละความภกัดตี่อตราสนิคา้หรอืบรกิาร ถงึแมว้่าจะปรากฏงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบั
การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในธุรกจิรา้นอาหารเป็นจ านวนมาก แต่ยงัคงมชี่องว่างทางความรูท้ี่
เกี่ยวขอ้งกบัการศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกร้านชาบูโดยเฉพาะเจาะจงในบริบท
ของพืน้ทีใ่นระดบัภูมภิาค เช่น อ าเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช ซึ่งอาจมี
คุณลกัษณะเฉพาะทางประชากรศาสตรแ์ละจิตวทิยาของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างจากบรบิทของเมอืง
หลวง  

 ดงันัน้ การวจิยัทีมุ่่งบูรณาการมุมมองจากทัง้ปัจจยัภายนอก (สว่นประสมทางการตลาด) 
และปัจจยัภายใน (จิตวิทยา) จะน าไปสู่ความเข้าใจที่ครอบคลุมและลึกซึ้งต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจของผู้บริโภคได้สมบูรณ์ยิง่ขึ้น จากความส าคญัและที่มาของปัญหาดงัที่ได้กล่าวมา
ขา้งต้น ผูว้จิยัจงึเลง็เหน็ถงึความจ าเป็นในการศกึษาวจิยัในหวัขอ้ ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกบรโิภครา้นชาบู ในเขตอ าเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช โดยผลลพัธ์
จากการวจิยัครัง้นี้จะเป็นขอ้มูลเชงิประจักษ์ทีเ่ป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการพฒันาและ
ปรบัปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
แม่นย า อันจะน าไปสู่การเสริมสร้างศักยภาพในการแข่งขันของธุรกิจในระยะยาว และ
ขณะเดยีวกนัยงัถอืเป็นการสร้างองคค์วามรูท้างวชิาการเพื่อเป็นรากฐานส าหรบัการศกึษาวจิยั
ในประเดน็ทีเ่กีย่วขอ้งต่อไป 

 

 

 



วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

 1. เพื่อศกึษาถงึปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรโิภครา้นชาบู 
ในเขตอ าเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช 

 2. เพื่อศึกษาถึงปัจจยัด้านจิตวทิยา ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลือกบรโิภคร้านชาบู ในเขต
อ าเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช 

ขอบเขตการวิจยั 

  การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชิงปรมิาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างทีจ่ะท าการศกึษา โดยการใชก้ลุ่มตวัอย่างในการสุ่มตวัอย่างแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) โดยการเลือกกลุ่มตวัอย่างจากคนที่เข้าถึงได้ง่าย สะดวก 
รวดเรว็ มคีุณสมบตัติรงตามความตอ้งการ โดยไม่มหีลกัเกณฑต์ายตวั 

วรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

2.1 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื่องมอืทางการตลาดที่องค์กรใช้ใน

การวางแผนกลยุทธ์เพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค โดย McCarthy (1964) ได้เสนอ
แนวคดิสว่นประสมทางการตลาด 4Ps ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการ
ส่งเสรมิการตลาด ต่อมา Booms และ Bitner (1981) ไดข้ยายแนวคดิดงักล่าวเป็น 7Ps เพื่อให้
เหมาะสมกบัธุรกจิบรกิาร ซึง่มรีายละเอยีดดงันี้ 1. ดา้นผลติภณัฑ ์(Product)2. ดา้นราคา(Price) 
3.ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)4.ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 5. ด้านการ
จดัการคนหรอืพนักงาน (People) 6 ดา้นกระบวนการ (Process) 7. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
  ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
  พฤตกิรรมผู้บรโิภค (Consumer Behavior) หมายถงึ การกระท าของบุคคลทีเ่กี่ยวขอ้ง
โดยตรงกบัการได้มาซึ่งการบรโิภค และการจดัการกบัสนิค้าและบรกิาร รวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อนและเป็นตัวก าหนดการกระท านัน้ ๆ (Schiffman & Wisenblit, 2019) 
Solomon (2020) ได้ให้ค านิยามว่าเป็นกระบวนการศึกษาเกี่ยวกับปัจเจกบุคคล กลุ่ม หรือ
องค์กร และกระบวนการทัง้หมดที่พวกเขาใช้ในการเลอืกสรร , รกัษาความปลอดภยั, การใช้, 
และการก าจดัผลติภณัฑ์, บรกิาร, ประสบการณ์ หรอืแนวคดิ เพื่อตอบสนองความต้องการและ
ผลกระทบทีก่ระบวนการเหล่านี้มตี่อผูบ้รโิภคและสงัคม 
  
 



 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
  พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัหลายประการ ซึ่งสามารถจ าแนกไดเ้ป็น 
4 กลุ่มหลกั (Kotler & Armstrong, 2018) ดงันี้ 
  ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural Factors) ประกอบด้วย วฒันธรรมพื้นฐาน, วฒันธรรม
ย่อย (เช่น กลุ่มคนตามเชื้อชาติ ศาสนา หรือภูมิภาค) และชัน้ทางสงัคม ซึ่งเป็นตัวก าหนด
ค่านิยม การรบัรู ้และพฤตกิรรมพืน้ฐานของบุคคล 
  ปัจจยัดา้นสงัคม (Social Factors) อทิธพิลจากกลุ่มอา้งองิต่าง ๆ เช่น ครอบครวั เพื่อน 
และผูน้ าทางความคดิ (Opinion Leaders) ซึง่มผีลต่อทศันคตแิละการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค การ
รบัประทานชาบูมกัเป็นกจิกรรมทางสงัคม ปัจจยัน้ีจงึมอีทิธพิลสงู 
  ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) คุณลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล เช่น อายุ , 
วงจรชีวิตครอบครวั, อาชีพ, สถานะทางเศรษฐกิจ, รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) และ
บุคลกิภาพ 
  ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) เป็นปัจจัยภายในตัวบุคคลที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสนิใจ ซึง่สอดคลอ้งกบักรอบแนวคดิของงานวจิยันี้ ประกอบดว้ย 1.การจงูใจ  2.
การรบัรู ้3.การเรยีนรู ้4.ความเชื่อและทศันคต ิ 
 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Consumer Buying Decision Process) 

การตดัสนิใจเลอืกบรโิภค หมายถงึ กระบวนการทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการพจิารณา เลอืก และ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง ซึ่งกระบวนการดงักล่าว
ไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกของผู้บรโิภค Kotler และ Keller (2016) ระบุ
ว่า การตดัสนิใจซือ้เป็นผลลพัธข์องการประเมนิขอ้มลูทางการตลาด ประสบการณ์ทีผ่่านมา และ
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้และบรกิาร 

Engel, Blackwell และ Miniard (1995) ได้เสนอแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บรโิภค (Consumer Buying Decision Process) ซึ่งประกอบด้วย 5 ขัน้ตอนส าคญั       ดงันี้ 
1. การรบัรูถ้งึปัญหาหรอืความตอ้งการ (Problem Recognition) 2.การคน้หาขอ้มลู (Information 
Search) 3.การประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 4.การตดัสนิใจซื้อ (Purchase 
Decision) 5.พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post-Purchase Behavior) 
 
 
 
 
 
 
 



กรอบแนวคิดการวิจยั 

ตวัแปรต้น            ตวัแปรตาม 

 

 
รปูแบบการวิจยั 

  การศกึษาในหวัขอ้ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรโิภครา้นชาบู ในเขตอ าเภอเมอืง
นครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช การวิจยันี้เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใช้วิธีการวิจัย ผ่านการเก็บข้อมูลช่องทางแบบสอบถามออนไลน์ (Online  
Questionnaire)  ผ่านทางช่องทางออนไลน์ และใช้ Google Form  ในการเกบ็ขอ้มูลและท าการ
วเิคราะหข์อ้มลูทางสถติโิดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปูเพือ่สรุปผลการวจิยั 

กลุ่มประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

 การวิจัยครัง้นี้ เ ป็นการศึกษากลุ่ม  ที่ เคยใช้บริการร้านชาบู  ในเขตอ าเภอเมือง
นครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช มีขนาดจ านวนประชากรใหญ่มากอีกทัง้ผู้วิจยัไม่

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7PS 

1. ด้านผลติภณัฑ์ (Product) 

2. ด้านราคา (Price) 

3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Promotion) 

4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด(Promotion) 

5. ด้านการจัดการคนหรือพนักงาน (People) 

6. ด้านกระบวนการ (Process) 

7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 

 (Physical evidence) 

                Booms, B. H., & Bitner, M. J. (1981).  

 
ปัจจัยด้านจติวิทยา 

1. การจูงใจ 

2. การรับรู ้

3. การเรียนรู ้

4. ความเชื่อและทัศนคต ิ

 

                    Kotler, P., & Armstrong, G. 
(2018). 

 

การตัดสินใจเลือกบริโภคร้านชาบ ูในเขต
อำเภอเมืองนครศรีธรรมราช จังหวัด

นครศรีธรรมราช 

 

      Kotler, P., & Keller, K. L. (2016).  

 



สามารถพบแหล่งข้อมูลที่ชดัเจนและ ข้อมูลที่สรุปจ านวนผู้บริโภคชาบูที่มีความน่าเชื่อถือ
เพยีงพอ ดงันัน้จงึก าหนดตวัอย่างกลุ่มตวัอย่างตามกรณีทีไ่ม่ทราบประชากรโดยก าหนดขอ้มูลมี
การกระจายตวัแบบปกต ิ(Normal Distribution) โดยก าหนดความแปรปรวนสูงสุดคอื p = 0.5, 
q = 0.5 และก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 ที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 โดยใช้สูตร
ค านวณของ Cochran (1963, อา้งองิใน ศวิพร ชนะนานนท์, 2556) 

เครื่องมือท่ีใช้ในการเกบ็ข้อมูล 

 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นงานวจิยัในครัง้นี้ คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) เรื่องปัจจยัทีส่่งผลต่อ
การตดัสนิใจเลอืกบรโิภครา้นชาบู ในเขตอ าเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช
ในการเกบ็ขอ้มูลซึ่งเป็นขอ้มูลในการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยรายละเอยีด
ในแบบสอบถามสามารถแบ่งออกเป็น  5  สว่น ดงัต่อไปนี้ 

  สว่นที ่1  ค าถามคดักรอง 

  สว่นที ่2 ขอ้มลูทัว่ไปและพฤตกิรรมการบรโิภคเลอืกรา้นชาบู  

  สว่นที ่3 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7PS) ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกรา้นชาบู  

  สว่นที ่4 ปัจจยัดา้นจติวทิยาทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรโิภครา้นชาบู  

  สว่นที ่5 การตดัสนิใจเลอืกรา้นชาบู  

เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 เมื่อไดร้บัขอ้มูลจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง 400 คน  ทีใ่หก้ลุ่มตวัอย่างที่
จะท าการศึกษา โดยการใช้กลุ่มตัวอย่างในการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยการเลอืกกลุ่มตวัอย่างจากคนที่เขา้ถงึได้ง่าย สะดวก รวดเรว็ มคีุณสมบตัติรง
ตามความต้องการ โดยไม่มหีลกัเกณฑ์ตายตวั  ผู้วจิยัจะท าการวเิคราะห์และประมวลผลโดย
วธิีการทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป โดยสามารถแบ่งการวเิคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน 
ดงันี้ 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

  การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นอาหารประเภทชาบู 

  แบบสอบถามสว่นที ่1 ค าถามคดักรอง ผูต้อบแบบสอบถาม 

  แบบสอบถามส่วนที่ 2 ขอ้มูลทัว่ไปขอ้มูลทัว่ไปและพฤตกิรรมการบรโิภคเลอืกร้าน
ชาบู ของผูต้อบแบบสอบถาม  ใชค้่าความถี ่(Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) และค่าเฉลีย่ 
โดยน าเสนอในรปูแบบของตารางหรอืแผนภูมติามความเหมาะสม 



  แบบสอบถามส่วนที่ 3 เกี่ยวกบัการอธบิายและวเิคราะห์และปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด โดยน าเสนอในรูปของสถิติค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

  แบบสอบถามส่วนที่ 4 เกี่ยวกบัการอธิบายและวเิคราะห์และปัจจยัด้านจติวิทยาที่
ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรโิภครา้นชาบู  โดยน าเสนอในรูปของสถติคิ่าเฉลีย่ (Mean) และค่า
สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

  แบบสอบถามส่วนที่ 5  เป็นสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานงานวิจัย (Hypothesis 
Testing) เพื่อแสดงถงึความสมัพนัธ์ของตวัแปรต้นและตวัแปรตาม โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถติ ิซึง่ใชเ้ครื่องมอืในการวเิคราะหผ์ลทางสถติ ิดงันี้ 

  1.สมมตฐิานขอ้ที่ 1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรโิภค
รา้นชาบู ในเขตอ าเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช   จะทดสอบสมตฐิานโดย
ใช้สถิติ Regression Analysis  วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression 
Analysis)  

  2. สมมตฐิานขอ้ที ่2  ปัจจยัดา้นจติวทิยา สง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรโิภครา้นชาบู ใน
เขตอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช   จะทดสอบสมติฐานโดยใช้สถิติ 
Regression Analysis  วเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Linear Regression Analysis)  

ผลการวิจยั 

ขอ้มลูทัว่ไปและพฤตกิรรมการบรโิภคของผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ 
จ านวน 272 คน (รอ้ยละ 67.7) อายุ กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่มอีายุระหว่าง 20-30 ปี จ านวน 166 
คน (รอ้ยละ 41.3) สว่นใหญ่มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 210 คน (รอ้ยละ 52.2) 
อาชพี พนกังานบรษิทัเป็นกลุ่มใหญ่ทีสุ่ด จ านวน 212 คน (รอ้ยละ 52.7)  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีายได ้10,000-20,000 บาท จ านวน 145 คน (รอ้ยละ 36.1)  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดสง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรโิภครา้นชาบู โดยมี
นยัส าคญัทางสถติ ิ 4 ปัจจยั ดงันี้  

1.ดา้นผลติภณัฑ ์มอีทิธพิลเชงิบวกสงูสุด แสดงว่า เมื่อคุณภาพผลติภณัฑเ์พิม่ขึน้ การมี
วตัถุดบิคุณภาพสงู และเพิม่ความหลากหลายของรายการอาหาร ทัง้วตัถุดบิหลกั ขนมหวาน 
ของทานเล่น และไอศกรมี การตดัสนิใจเลอืกบรโิภคจะเพิม่ขึน้ตามมากทีสุ่ด 



 2.ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  มอีทิธพิลเชงิบวกรองลงมา  แสดงว่า ลกัษณะทาง
กายภาพ มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรโิภค  การออกแบบรา้นใหม้บีรรยากาศเหมาะแก่
การสงัสรรค ์และจดัโต๊ะใหร้ะยะห่างใหเ้หมาะสม ดแูลความสะอาดของรา้นอย่างสม ่าเสมอ 

 3. ดา้นราคา มอีทิธพิลเชงิลบ ซึง่อาจหมายถงึ เมื่อราคามกีารปรบัสงูขึน้ โอกาสในการ
ตดัสนิใจเลอืกบรโิภคจะลดลง  เพราะมกีารเปรยีบเทยีบความคุม้ค่ากบัราคาเป็นหลกั 

 4.ดา้นการสง่เสรมิการตลาด มอีทิธพิลเชงิลบ ซึง่อาจหมายถงึ โปรโมชัน่ไม่โดนใจอาจ
ท าใหก้ารตดัสนิใจเลอืกบรโิภคลดลง 

ปัจจยัด้านจิตวิทยาส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกบริโภคร้านชาบู 

ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูพบว่า ปัจจยัทีม่นียัส าคญัทางสถติ ิม ี2 ปัจจยัดงันี้ 

 1.ดา้นความเชื่อและทศันคต ิมอีทิธพิลเชงิบวกสงูสุด แสดงใหเ้หน็ว่า เมื่อผูบ้รโิภคมี
ทศันคตทิีด่ตี่อรา้นชาบู มคีวามตัง้ใจทีจ่ะแนะน าใหผู้อ้ื่น จะสง่ผลต่อการเลอืกบรโิภครา้นชาบู
มากทีสุ่ด 

 2.ดา้นแรงจงูใจ  มอีทิธพิลเชงิลบ แต่ค่า B เป็นบวก  ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่าแรงจงูใจมผีล
เชงิบวกต่อการตดัสนิใจ  

การอภิปรายผล 

จากผลการวจิยัในครัง้นี้ ผูว้จิยัไดน้ าผลทีไ่ดม้าอภปิรายตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั ดงันี้  อภปิราย
ผลเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปและพฤตกิรรมการบรโิภค 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

ผลการวจิยัพบว่าผูบ้รโิภครา้นชาบูในเขตอ าเภอเมอืงนครศรธีรรมราชสว่นใหญ่เป็นเพศ
หญงิ (รอ้ยละ 67.7) มอีายุระหว่าง 20-40 ปี (รอ้ยละ 76.6) มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตรขีึ้นไป 
(ร้อยละ 89.1) ประกอบอาชีพพนักงานบรษิัท (ร้อยละ 52.7) และมรีายได้ระหว่าง 10,000 -
20,000 บาทต่อเดอืน (รอ้ยละ 36.1) 

ขอ้มลูนี้สะทอ้นใหเ้หน็ว่ากลุ่มเป้าหมายหลกัของธุรกจิรา้นชาบูในพืน้ทีค่อืกลุ่มวยัท างาน
รุ่นใหม่ (Millennial และ Gen Y) ทีม่รีะดบัการศกึษาสงู มกี าลงัซือ้ปานกลาง และใหค้วามส าคญั
กบัประสบการณ์การบรโิภคอาหารทีม่คีุณภาพ สอดคลอ้งกบัแนวโน้มพฤตกิรรมผูบ้รโิภคยุคใหม่
ทีใ่หค้วามส าคญักบั lifestyle และ social dining experience  การทีผู่บ้รโิภคเพศหญงิมสีดัส่วน
มากกว่าเพศชายอาจเนื่องมาจาก (1) ผูห้ญงิมแีนวโน้มใช้เวลาในการคน้หาขอ้มูลและตดัสนิใจ
เลอืกรา้นอาหารมากกว่า(2) ผูห้ญงิมกัเป็นผูร้เิริม่กจิกรรมการรบัประทานอาหารนอกบา้นในกลุ่ม



ครอบครวัหรอืเพื่อน  (3) ผู้หญิงให้ความส าคญักบัคุณภาพอาหารและบรรยากาศมากกว่า ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Solomon (2020) ทีร่ะบุว่าเพศมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคและ
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

พฤติกรรมการบริโภค 

ผลการวจิยัพบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใช้บรกิารรา้นชาบู 2-3 เดอืนต่อครัง้ (รอ้ยละ 53.2) 
ไปรบัประทานกบัครอบครวั (รอ้ยละ 41.5) และมคี่าใชจ่้ายเฉลีย่ 250-350 บาทต่อครัง้ (รอ้ยละ 
48.0) ข้อมูลนี้สะท้อนให้เห็นว่าการบรโิภคชาบูยงัคงเป็นกิจกรรมพเิศษ (occasional dining) 
มากกว่าการรับประทานอาหารประจ า ซึ่งสอดคล้องกับธรรมชาติของธุรกิจร้านชาบูที่เป็น
ร้านอาหารประเภทบุฟเฟต์หรอืสัง่เป็นชุด มรีาคาสูงกว่าอาหารทัว่ไป และมกัถูกเลอืกส าหรบั
โอกาสพเิศษหรอืการสงัสรรค์   การทีผู่บ้รโิภคส่วนใหญ่ไปรบัประทานกบัครอบครวั สะทอ้นให้
เห็นถึงมิติทางสังคม (social dimension) ของการบริโภคชาบู ซึ่งเป็นกิจกรรมที่เน้นการมี
ปฏสิมัพนัธ์ การแบ่งปัน และการสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างบุคคล สอดคล้องกบังานวจิยัของ 
ธนวรรณ ตัง้สนิทรพัยศ์ริ ิ(2562) ทีร่ะบุว่าการรบัประทานชาบูเป็นกจิกรรมทางสงัคมทีส่มาชกิใน
กลุ่มได้มปีฏสิมัพนัธ์ระหว่างกนัรอบหม้อไฟ ระดบัค่าใช้จ่ายที่ 250-350 บาทต่อครัง้สะท้อนให้
เห็นถึงก าลังซื้อและความคุ้มค่าที่ผู้บริโภคคาดหวัง ซึ่งสอดคล้องกับระดบัรายได้ของกลุ่ม
ตวัอย่างทีส่ว่นใหญ่อยู่ในช่วง 10,000-20,000 บาทต่อเดอืน 

 

อภิปรายผลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ผลการวจิยัพบว่าดา้นผลติภณัฑม์อีทิธพิลเชงิบวกสงูสุดต่อ

การตดัสนิใจเลอืกบรโิภครา้นชาบู (β = 0.403, p < 0.001) โดยเฉพาะความหลากหลายของ

รายการอาหารและวตัถุดบิ (x̄ = 4.38) และความสดใหม่และความสะอาดของวตัถุดบิ (x̄ = 4.35)
ผลการวจิยัน้ีสอดคลอ้งกบัทฤษฎสีว่นประสมทางการตลาดของ Kotler & Armstrong (2018) ที่
ระบุว่าผลติภณัฑเ์ป็นหวัใจส าคญัของธุรกจิบรกิาร และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชุตกิาญจน์ 
ทองดเีลศิ (2563) ทีพ่บว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นผลติภณัฑม์ากทีสุ่ด รวมถงึ
งานวจิยัของ กลัยาณี อสิสระชยัยศ (2562) ทีพ่บว่ารสชาตแิละความหลากหลายของเมนูเป็น
ปัจจยัหลกัในการตดัสนิใจ   

การทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัความหลากหลายของอาหารมากทีสุ่ดอาจเนื่องมาจาก
(1) ธรรมชาตขิองธุรกิจชาบูแบบบุฟเฟต์ที่ผู้บรโิภคคาดหวงัที่จะได้ลิ้มลองอาหารหลากหลาย
ประเภท  (2) การมาบริโภคเป็นกลุ่มท าให้ต้องการความหลากหลายเพื่อตอบสนองความ



ต้องการของสมาชกิแต่ละคนที่อาจมรีสนิยมแตกต่างกนัจากผลการทดสอบสมมติฐานที่พบว่า
ดา้นผลติภณัฑ์มคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอย (Beta) สูงทีสุ่ดคอื 0.403 สะทอ้นใหเ้หน็ว่า "หวัใจหลกั

ของร้านชาบูคอืตวัอาหาร" ความหลากหลายของวตัถุดิบ ( x̄ = 4.38) และรสชาติน ้าจิ้ม (x̄ = 
4.33) ไม่ใช่แค่ทางเลอืก แต่เป็นปัจจยัตดัสนิใจทีเ่ดด็ขาดทีสุ่ด หากรา้นมกีารบรกิารที่ดแีต่ขาด
ความหลากหลายของเนื้อสตัว ์ผกั หรอืของทานเล่น ผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอเมอืงนครศรธีรรมราช
มแีนวโน้มจะเปลีย่นไป 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)] ผลวจิยัพบว่ามอีทิธพิลเชงิบวกต่อการ

ตดัสนิใจ (β = 0.242, p = 0.002) โดยประเดน็ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญัคอืบรรยากาศทีเ่หมาะ

กบัการสงัสรรค ์(x̄ = 4.30) สิง่นี้อภปิรายไดว้่า ผูบ้รโิภคไม่ไดม้าเพือ่ "อิม่" เพยีงอย่างเดยีว แต่
มาเพือ่ "เสพประสบการณ์" การตกแต่งรา้นทีส่ะอาด สวยงาม และแสงสว่างทีเ่หมาะสมส าหรบั
การถ่ายภาพลงสือ่สงัคมออนไลน์ (Instagrammable) กลายเป็นสว่นหน่ึงของกระบวนการ
ตดัสนิใจ ซึง่สอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมกลุ่ม Gen Y ทีเ่ป็นกลุ่มตวัอย่างหลกั 

ดา้นราคา (Price) และการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เป็นทีน่่าสงัเกตว่าทัง้สองดา้น

นี้มคีวามสมัพนัธเ์ชงิลบกบัการตดัสนิใจ (β = -0.162 และ -0.135 ตามล าดบั) อภปิรายไดว้่า ใน
มุมมองของผู้บรโิภคกลุ่มนี้ "ราคาและโปรโมชนัอาจไม่ใช่ปัจจยัดงึดูดที่ส าคญัเท่ากบัคุณภาพ" 
หากรา้นตัง้ราคาต ่าเกนิไปอาจถูกรบัรูว้่าวตัถุดบิไม่มคีุณภาพ หรอืหากเน้นแต่การลดราคาแต่ไม่
พฒันาผลติภณัฑ ์(Product) กไ็ม่สามารถจูงใจใหเ้กดิการตดัสนิใจไดใ้นระยะยาว ผูบ้รโิภคยอม
จ่ายในราคาทีส่งูกว่า (250-350 บาท) หากไดร้บัความคุม้ค่าทีเ่หมาะสม 

อภิปรายผลเก่ียวกบัปัจจยัด้านจิตวิทยา 

ดา้นความเชื่อและทศันคต ิผลการวจิยัพบว่ามอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจสงูสุดใน

กลุ่มปัจจยัจติวทิยา (β = 0.473, p = 0.000) โดยเฉพาะประเดน็การตัง้ใจแนะน ารา้นทีช่ื่นชอบ

ใหเ้พือ่นและคนรูจ้กั (x̄ = 4.49) สิง่นี้สะทอ้นถงึ "พลงัของการบอกต่อ (Word of Mouth)" ใน
สงัคมคนนครศรธีรรมราช ซึ่งเป็นสงัคมทีใ่หค้วามส าคญักบัความเชื่อถอืและการแนะน าจากคน
ใกลช้ดิ ทศันคตทิีด่ตี่อแบรนดจ์งึเป็นตวัขบัเคลื่อนใหเ้กดิการตดัสนิใจมากกว่าการรบัรูผ้่าน
โฆษณาเพยีงอย่างเดยีว 

ดา้นแรงจูงใจ (Motivation)ผลวจิยัพบว่าแรงจงูใจหลกัคอืการฉลองโอกาสพเิศษ (x̄ = 

4.50) แต่อย่างไรกต็ามในเชงิสถติพิบความสมัพนัธเ์ชงิลบ (β = -0.292) อภปิรายไดว้่า แม้
ผูบ้รโิภคจะมแีรงจงูใจอยากจะไปกนิเพือ่ฉลอง แต่ "ตวัแรงจงูใจเอง" ไม่ไดเ้ป็นตวัการนัตวี่าจะ 
"เลอืกรา้นนัน้" เสมอไป เพราะสุดทา้ยแลว้ผูบ้รโิภคจะน าแรงจงูใจมากลัน่กรองผ่านทศันคตแิละ
ความเชื่อทีม่ตี่อรา้นคา้ก่อนการตดัสนิใจจรงิ 



ข้อเสนอแนะ  

ขอ้เสนอแนะเพือ่การน าไปใชป้ระโยชน์ 

1 .  กลยุทธ์การสร้างความแตกต่ า งของผลิตภัณฑ์  ( Product Differentiation): 
ผูป้ระกอบการควรเน้นการน าเสนอวตัถุดบิทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ (Signature Dishes) และต้องมขีอง
ทานเล่นหรอืขนมหวานที่หลากหลาย เพราะผลวจิยัชี้ชดัว่าด้านผลติภณัฑ์คอืปัจจยัที่ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ด 

2. การบรหิารจดัการพนักงาน (Service Standard): แม้ด้านบุคคลจะไม่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจ (p = 0.845) ในเชงิสถติถิดถอย แต่มคี่าเฉลีย่ความพงึพอใจสูงสุด (4.56) หมายความ
ว่า การบรกิารทีด่เีป็น "มาตรฐานขัน้ต ่า" ทีร่า้นต้องม ี(Must-have) หากพนักงานบรกิารไม่ดีจะ
กลายเป็นจุดด้อยทนัที แต่การบรกิารที่ดีอย่างเดียวอาจไม่เพยีงพอที่จะดึงดูดลูกค้าใหม่หาก
ผลติภณัฑไ์ม่เด่น 

3. การสร้าง Brand Advocate: เนื่องด้วยปัจจยัด้านความเชื่อและทศันคติมีอิทธิพล
สูงสุด ร้านควรจดักจิกรรมที่ส่งเสรมิการบอกต่อ เช่น โปรโมชนั "แนะน าเพื่อน" หรอืการสะสม
แต้มเพื่อสรา้งความภกัด ีเนื่องจากกลุ่มเป้าหมายมแีนวโน้มเชื่อถอืการแนะน าจากคนใกล้ชดิสูง
มาก 

4.กลยุทธ์ราคา ควรมรีะดบัราคาที่ชดัเจนและมโีปรโมชัน่ที่เน้นความคุ้มค่า เช่น มา 4 
จ่าย 3 หรอืระบบสมาชกิเพือ่สะสมแตม้ 

5. สถานที ่ ควรมทีีจ่อดรถทีเ่พยีงพอและตัง้อยุ่ในบรเิวณการเดนิทางทีส่ะดวก เนื่องจาก
เป็นปัจจยัทีก่ลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญัมากทีสุ่ดในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป 

1. การศึกษาเชิงคุณภาพ: ควรมีการสมัภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview) กับกลุ่ม
ผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตพื้นที ่เพื่อท าความเขา้ใจถงึปัจจยัย่อยในด้าน "ความเชื่อและทศันคต"ิ 
ว่าอะไรคอืสิง่ทีท่ าใหพ้วกเขามัน่ใจและพรอ้มจะแนะน ารา้นใหก้บัผูอ้ื่น 

2. การศกึษาปัจจยัด้านดิจิทลั: เนื่องจากผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัการรวีวิออนไลน์  
งานวิจัยครัง้ต่อไปควรศึกษาอิทธิพลของ Key Opinion Leaders (KOLs) ท้องถิ่นในจังหวัด
นครศรธีรรมราช ว่าสง่ผลต่อการสรา้งทศันคตเิชงิบวกต่อรา้นอาหารมากน้อยเพยีงใด 

3.ควรมกีารศกึษาเปรยีบเทยีบระหว่างร้านชาบูที่เป็นแบรนด์แฟรนไชส์ขนาดใหญ่กบั
รา้นชาบูในทอ้งถิน่  เพือ่ใหเ้หน็ความแตกต่างของปัจจยัการตดัสนิใจมากขึน้ 



4.ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยังพื่นที่อื่นในจังหวัดนครศรีธรรมราช เพื่อ
เปรยีบเทยีบพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในเขตเมอืงและเขตนอกเมอิง 
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