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บทคดัย่อ 
 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ  1) ศึกษาระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด การรับรู้คุณค่า  
และการตดัสนิใจบรโิภคชาบูหม่าล่า และ 2) เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดและการรบัรูคุ้ณค่าทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ
บรโิภคชาบหูม่าล่าในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ ์กลุ่มตวัอย่าง คอื ผูท้ีเ่คยใชบ้รกิารรา้นชาบหูม่าล่าในเขตอ าเภอเมอืง 
จงัหวดัอุตรดิตถ์ จ านวน 385 คน ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษา สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล ไดแ้ก่ ค่าความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และ
การวเิคราะหค์วามถดถอยแบบพหุคณู ผลการศกึษา พบว่า ระดบัความส าคญัของสว่นประสมทางการตลาด ภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมาก โดยด้านการส่งเสรมิการตลาด มคี่าเฉลี่ยเป็นอบัดบัแรก ระดบัความส าคญัของการรบัรูคุ้ณค่า ภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมาก โดยดา้นการรบัรูท้างสงัคม มคี่าเฉลีย่เป็นอนัดบัแรก และระดบัความส าคญัของการตดัสนิใจบรโิภคชาบูหม่าล่า 
อยู่ในระดับมาก โดยเมื่อนึกถึงอาหารท่านจะนึกถึงร้านชาบูหม่าล่าเป็นอันดับแรก มีค่าเฉลี่ยเป็นอับดับแรก และ               
ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการส่งเสรมิการตลาดและด้านช่องทาง     
การจดัจ าหน่าย ส่งผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคชาบูหม่าล่า อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และร่วมกนัพยากรณ์     
การตัดสนิใจบริโภคชาบูหม่าล่าในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัอุตรดิตถ์ ได้ร้อยละ 59.90 และการรบัรู้คุณค่าด้านอารมณ์       
ดา้นการใชง้าน และดา้นสงัคม สง่ผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคชาบหูม่าล่า อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และร่วมกนั
พยากรณ์การตดัสนิใจบรโิภคชาบหูม่าล่าในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ ์ไดร้อ้ยละ 67.10  
 

ค าส าคญั: การตดัสนิใจของผูบ้รโิภค การรบัรูคุ้ณค่า ชาบหูม่าล่า สว่นประสมทางการตลาด   
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Abstract 
 This research aimed to 1) examine the importance levels of marketing mix, perceived value, and consumer 

decision-making regarding Mala Shabu consumption, and 2) investigate the effects of marketing mix and perceived 

value on consumer decision-making for Mala Shabu restaurants in Mueang District, Uttaradit Province. The sample 

comprised 385 respondents who had previously dined at Mala Shabu restaurants in Mueang District, Uttaradit 

Province, selected through convenience sampling. Data were collected using a questionnaire survey and were analysed 

using descriptive statistics (frequency, percentage, mean, and standard deviation) and multiple regression analysis. 

The findings revealed that the overall importance of marketing mix was rated at a high level, with promotion ranking 

highest among all dimensions. Perceived value was also rated at a high level overall, with social value perception 

ranking first. Consumer decision-making for Mala Shabu consumption demonstrated a high importance level, with 

“first restaurant that comes to mind when thinking of food” receiving the highest mean score. Moreover, the results 

indicated that three marketing mix elements—product, promotion, and distribution channels—significantly influenced 

consumer decision-making for Mala Shabu consumption (p < 0.05), collectively explaining 59.90% of the variance in 

consumer decision-making. Similarly, three dimensions of perceived value—emotional, functional, and social value—

significantly affected consumer decision-making for Mala Shabu consumption (p < 0.05), jointly accounting for 

67.10% of the variance in consumer decision-making within Mueang District, Uttaradit Province. 
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บทน า 
ปัจจุบันสังคมไทยมีการเปลี่ยนแปลงทางด้านสังคมและเศรษฐกิจ รวมถึงค่านิยมต่าง ๆ ที่ได้รับอิทธิพล 

จากวฒันธรรมจากต่างประเทศ ท าให้พฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการรบัประทานอาหารเปลี่ยนแปลงไป โดยมพีฤติกรรม 
การรบัประทานอาหารภายนอกบา้นมากขึน้ ซึง่สาเหตุหนึ่งมาจากรูปแบบการใชช้วีติของผูบ้รโิภคทีใ่ชช้วีติแบบเร่งรบี และ
เน้นความสะดวกสบาย โดยรา้นอาหารบุฟเฟตถ์อืเป็นตวัเลอืกหนึ่งในการรบัประทานอาหาร เพราะสามารถทานไดทุ้กเพศ 
ทุกวยั และมอีาหารใหเ้ลอืกหลากหลาย ส่งผลให้ธุรกจิรา้นอาหารบุฟเฟต์เกดิขึน้เป็นจ านวนมากในกรุงเทพมหานครและ
ต่างจงัหวดั เช่น รา้นบุฟเฟตอ์าหารไทย อาหารเกาหล ีอาหารญีปุ่่ น เป็นตน้ และมกีารขยายสาขาออกมาเป็นจ านวนมากใน
ย่านธุรกิจหรือใจกลางเมอืง ดงันัน้ ร้านอาหารบุฟเฟต์ชาบูจึงเป็นตัวเลือกส าคญัที่คนส่วนใหญ่ตดัสนิใจเลือกใช้บรกิาร 
(Klaibutr, 2020) สอดคลอ้งกบั Thonglup (2016) ทีก่ล่าวว่า รา้นอาหารทีไ่ดร้บัความนิยมในประเทศไทยคอื รา้นชาบู - สกุี ้
โดยดูได้จากเชนร้านอาหารและร้านอาหารของผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดเลก็ที่มมีากในปัจจุบนั สอดคล้องกบั
พฤตกิรรมการบรโิภคของคนรุ่นใหม่ทีใ่หค้วามส าคญัสุขภาพ และขอ้มูลจากแพลตฟอรม์ออนดมีานดแ์ละขอ้มลูรา้นอาหาร
ของไทย (LINE MAN Wongnai, 2566) ที่ระบุว่า ประเภทร้านอาหารเปิดใหม่ ได้แก่ ร้านอาหารเช้า  ร้านอาหารจีน  
และร้านสุกี้ยากี้ ชาบู มอีตัราการเจรญิเตบิโตสงูสุดในประเทศไทย นอกจากนี้ สุกี้และหม่าล่า อยู่ใน 5 อนัดบัแรกทีม่กีาร
ค้นหามากทีสุ่ดอกีด้วย (Thansettakij, 2023) สอดคล้องกบัการรวบรวมขอ้มูลในหวัขอ้ หม่าล่า บนแฟลตฟอร์ม DXT360  
ทีม่กีารเกบ็รวบรวมขอ้มูลในช่วงวนัที ่31 สงิหาคม – 11 กนัยายน 2566 เพื่อฟังเสยีงในสงัคมออนไลน์ (Social Listening) 
พบว่า ข้อความที่ปรากฎบนโซเชยีลมเีดียที่คนส่วนใหญ่จะพูดถึงอาหารประเภทชาบู มากที่สุดคอื ชาบูหม่าล่า ซึ่งเป็น
กระแสนิยมของคนท าธุรกจิรา้นอาหารประเภทชาบมูากทีส่ดุ เน่ืองจาก รสชาตทิีเ่ป็นเอกลกัษณ์และมลีกัษณะเฉพาะตวัของ
หม่าล่าทีส่ามารถประยุกต์เขา้กบัอาหารชนิดใหม่ หรอือาหารชาตติะวนัตกใหม้รีสชาตทิีม่คีวามเผด็ร้อน โดยประเทศไทย 
มีกระแสความนิยมของการบริโภค ชาบูหม่าล่า เมื่อปี พ .ศ. 2561 เมื่อร้าน Hai Di Lao เข้ามาใน ปี พ.ศ. 2562  
ในห้างสรรพสนิค้าชัน้น าของประเทศไทย ซี่งได้รบัการตอบรบัเป็นอย่างด ีท าให้ตลาดร้านอาหารประเทศไทยมเีมนูทีน่ า   
หม่าล่าเขา้มาเป็นส่วนประกอบและยงัมรีา้นชาบูหม่าล่าเปิดกจิการขึน้เป็นจ านวนมาก จากนัน้ความนิยมจงึค่อย  ๆ ขยาย    
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สู่ร้านสุกี้จินดา โดยเป็นสุกี้หม่าล่าสายพานเจ้าแรกในประเทศไทย ซึ่งถือว่าประสบความส าเร็จอย่างมาก หลงัจากนัน้  
ในช่วง 2 - 3 ปี ธุรกจิอาหารชาบูหม่าล่ามกีารเตบิโต และมแีนวโน้มทางการตลาดทีข่ยายตวัสูงเกอืบทุกจงัหวดั จงึท าให้
ธุรกจิอาหารชาบูหม่าล่า เขา้มาในรูปแบบธุรกจิแฟรนไชส ์และขยายไปตามจงัหวดัต่าง ๆ อย่างรวดเรว็ (Dataxet, 2023) 
และจงัหวดัอุตรดติถ์ มรีา้นอาหารประเภทชาบูหม่าล่าทีเ่ปิดใหบ้รกิารในเขตอ าเภอเมอืงตามแหล่งชุมชนต่าง ๆ ทัง้ทีต่ัง้อยู่
ในศูนย์การคา้ ห้างสรรพสนิคา้ อาคารพาณิชย ์หรอืตลาดคนเดนิโดยทัว่ไป ซึ่งมกีารใหบ้รกิารหลากหลายรูปแบบ ไดแ้ก่ 
ร้าน Lazao Extra หม่าล่าหมอ้ไฟ สาขาอุตรดติถ์ ร้าน Tsunami สุกี้สายพาน สาขาอุตรดติถ์ ร้านอู๋ฟู่ สุกี้หมาล่าสายพาน 
สาขาอุตรดิตถ์ ร้าน Suki Mama หม่าล่าสายพาน สาขาอุตรดิตถ์ และร้านหมาล่าทัง่ สาขาอุตรดิตถ์ ซึ่งมีแนวโน้ม 
การเติบโตของตลาดอาหารประเภทชาบูหม่าล่าเพิ่มขึน้จากความนิยมชื่นชอบในของร้านหม่าล่าที่มรีสชาติเผ็ดชาและ          
มกีลิน่หอมทีเ่ป็นลกัษณะเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

จากความนิยมในการรบัประทานอาหารประเภทชาบูหมาล่าที่มาจากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
ผลติภณัฑท์ีม่รีสชาตเิผด็รอ้นเฉพาะตวั เมนูหม่าล่ามคีวามหลากหลาย รสชาตขิองชาบูหม่าล่ามคีวามอร่อยสม ่าเสมอ และ
สสีนัของอาหารน่ารบัประทาน ราคาทีม่คีวามเหมาะสม ดา้นช่องการจดัจ าหน่ายทีม่ที าเลทีต่ัง้เหมาะสมในเรื่องความสะดวก
ในการเดินทาง ที่ตัง้ของร้านหม่าล่าหม้อไฟใกล้ที่อยู่อาศยั ที่ท างาน สถานศึกษา และการส่งเสริมการตลาดที่มทีัง้ทาง
ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ โดยประชาสมัพนัธร์า้นผ่านช่องทางต่าง ๆ ผ่านโซเชยีล หรอืมรีูปแบบการประชาสมัพนัธ์ที่
ดงึดูดและน่าสนใจ นอกจากนี้แล้ว ยงัรวมถึงการรบัรู้คุณค่าของผู้บรโิภคที่รบัรู้ถึงรสชาติที่ตรงกบัความชอบส่วนบุคคล 
วตัถุดบิมคีวามหลากหลาย ความชื่นชอบในรสชาตขิองอาหาร ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมในการบรโิภคชาบูประเภทหม่าล่า 
(Deelert, 2023; Nadjoy, 2024) ดงันัน้ ผู้ประกอบการทีต่้องการเพิม่ส่วนแบ่งทางการตลาดธุรกจิรา้นอาหารประเภทชาบู
หม่าล่าในสถานการณ์ที่มีการแข่งขนัรุนแรง จ าเป็นจะต้องมีกลยุทธ์การตลาดด้วยการใช้ส่วนประสมทางการตลาด 
และการรบัรูคุ้ณค่าเพื่อใชเ้ป็นเครื่องมอืทีส่ามารถกระตุ้นการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค และน ามาสู่การเพิม่ส่วนแบ่ง
ทางการตลาดไดอ้ย่างยัง่ยนื 

จากขอ้มูลขา้งตน้ ผูว้จิยัจงึเหน็ความส าคญั และสนใจศกึษาเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดและการรบัรูคุ้ณค่า 
ที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจบริโภคชาบูหม่าล่าในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดิตถ์ เนื่องจาก ธุรกิจชาบูหม่าล่าก าลงัไ ด้รบั     
ความนิยมเป็นอย่างมาก และมเีจา้ของธุรกจิรายใหม่เพิม่ขึน้เรื่อย ๆ จงึท าใหเ้กดิการแข่งขนักนัสงู รวมถงึพฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงในรูปแบบการใชว้ถิชีวีติแบบใหม่ (New Normal) ทัง้นี้ เพื่อใหผู้ป้ระกอบการธุรกจิรา้นชาบูหม่าล่า
สามารถน าผลการด าเนินงานวจิยัไปปรบัประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการวางแผนพฒันา ปรบัปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด      
ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค น าไปสูก่ารสรา้งความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัเชงิธุรกจิต่อไป 

 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1. เพื่อศกึษาระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด การรบัรูคุ้ณค่า และการตดัสนิใจบรโิภคชาบูหม่าล่า

ในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ์ 
2. เพื่อศกึษาสว่นประสมทางการตลาดและการรบัรูคุ้ณค่าทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคชาบหูม่าล่าในเขตอ าเภอเมอืง 

จงัหวดัอุตรดติถ ์
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ทบทวนวรรณกรรม 
1.  ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 Sereerat et al. (2017) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดเป็นกลุ่มของเครื่องมือการตลาด ประกอบด้วย 

ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ซึง่ทัง้ 4 ประการเป็น
เครื่องมอืทีต่อ้งใชร้่วมกนัเพื่อตอบสนองความตอ้งการ ของกลุ่มในตลาดเป้าหมาย 

 Kotler et al. (2021) ได้กล่าวว่า แนวคิดส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ แนวคิดที่เป็นแนวทาง 
ในการปฏบิตั ิเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์องกลุ่มเป้าหมายประกอบดว้ย 4 ปัจจยั (4Ps) โดยมรีายละเอยีด ดงันี้  

 1. ผลติภณัฑ์ (Product) หมายถึง สนิค้าที่จะตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า รวมถึงคุณสมบตัิของ
ผลติภณัฑ ์ลกัษณะเด่นของผลติภณัฑ ์เพื่อใหล้กูคา้สามารถตดัสนิใจในการเลอืกซือ้ไดง้่ายขึน้  

 2. ราคา (Price) หมายถงึ จ านวนเงนิทีลู่กคา้ตอ้งจ่ายเพื่อใหไ้ดร้บัสนิคา้เป็นการแลกเปลีย่นกบัผลประโยชน์
ทีไ่ดร้บัจากการใชส้นิคา้ ราคาของสนิคา้ควรเหมาะสมส าหรบัสถานการณ์การแขง่ขนัและเศรษฐกจิในปัจจุบนั  

 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถงึ ช่องทางในการจดัจ าหน่ายผลติภณัฑท์ีพ่รอ้มจ าหน่ายใหก้บั
ลูกคา้ เป็นสถานทีท่ีส่่งมอบผลติภณัฑใ์หแ้ก่ลูกคา้ โดยการเลอืกสถานทีว่างจ าหน่ายสนิคา้ควรเป็นสถานทีท่ีม่ศีกัยภาพใน
การบรกิาร การน าเสนอสนิคา้ใหแ้ก่ลกูคา้ และความสะดวกรวดเรว็ในการเขา้รบับรกิาร  

 4. การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ กจิกรรมทีส่ือ่ถงึคุณค่าของผลติภณัฑแ์ละเป็นการชกัชวนให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจ เช่น การจัดโปรโมชัน่พิเศษ เป็นการเพิ่มแจงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ การโฆษณา                 
ผ่านแพลตฟอรม์โซเซยีลมเีดยีต่าง ๆ และการจดักจิกรรมพเิศษทีท่ าใหผู้บ้รโิภคมสีว่นร่วม  

จากการศกึษาทฤษฎีส่วนประสมการตลาด สรุปได้ว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ ปัจจยัที่
ช่วยท าใหธุ้รกจิสามารถวเิคราะหก์ลยุทธท์างการตลาด และน ามาเป็นแนวทางการปรบัปรุงการด าเนินธุรกจิที่ท าใหผู้บ้รโิภค
เกดิความต้องการซือ้ จากการศกึษาวรรณกรรม พบว่า ส่วนประสมการตลาดเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชส้นิคา้
หรอืบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ยกตวัอย่างเช่น 
งานวิจัยของ Chajchawanpanich, et al. (2018) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทาง                
การจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด มผีลต่อผู้บรโิภคในการเลอืกใชบ้รกิารร้านชาบู และงานวจิยัของ Meesanga 
and Papatta (2023) ที่พบว่า การส่งเสรมิการตลาดส่งผลต่อการเลอืกใช้บรกิารร้านอาหารประเภทชาบู เป็นต้น โดยผู้วจิยั
น ามาใชก้ าหนดตวัแปรในการศกึษาส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคชาบหูม่าล่าในเขตอ าเภอเมอืง       
จงัหวดัอุตรดติถ ์

2.  แนวคิดการรบัรูค้ณุค่า 
 Zeithaml (1998) กล่าวว่า คุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรู ้หมายถงึ การทีล่กูคา้เกดิความตระหนกัถงึคุณภาพสนิคา้และ

ป ร ะ โ ยช น์ ข อ ง สินค้ า ห รือบ ริก า รนั ้น  ๆ  ซึ่ ง เ กิด จ ากกา รที่ ลู ก ค้ า มีก า ร รับ รู้ ถึ ง สิ่ ง ที่ ไ ด้ รับ ว่ า  สิน ค้ า นั ้น 
มอีรรถประโยชน์โดยภาพรวมมากน้อยเพยีงใด หรอืกล่าวไดว้่า องคป์ระกอบของการ “รบั” และ “ให”้ สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ 
ๆ มลีกัษณะการใชง้านหรอืคุณค่าที่โดดเด่นแตกต่างจากสนิค้าอื่น ๆ อย่างไร โดยเปรยีบเทยีบคุณค่าทีร่บัรู้ด้านคุณภาพ 
(Perceive Value) คอื ความแตกต่างทีเ่กดิขึน้จากการใชบ้รกิารกบัคาดหวงัของลูกค้าเกี่ยวกบัคุณประโยชน์ที่แทจ้รงิของ
สนิคา้ หากบรกิารทีไ่ดร้บัดกีว่าทีล่กูคา้คาดหวงัไว ้กจ็ะน าพามาซึง่การตดัสนิใจซือ้ต่อไป 
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 Sirimongkol (2022) กล่าวว่า การรบัรู้คุณค่า คือ การรบัรู้คุณค่าระหว่างคุณประโยชน์ที่ได้รบั (Give/Gain) 
และสิง่ทีเ่สยีไป (Get/Loss) โดยการเปรยีบเทยีบความแตกต่างกบัคุณค่าทัง้หมด หากคุณค่าทีไ่ดร้บัมคี่ามากกว่าสิง่ทีเ่สยีไป 
ลกูคา้จะรบัรูไ้ดถ้งึคุณค่าของสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ หรอืรูส้กึว่าคุม้ค่า 

 Sweeney and Soutar (2001, as cited in Panuthai and Siriyotha, 2020) กล่าวว่า คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้       
มทีัง้หมด 5 มติ ิซึง่มผีลต่อการรบัรูท้างดา้นอรรถประโยชน์ (Utility) และมผีลต่อระดบัการตดัสนิใจซือ้ ไดแ้ก่  

  1. คุณค่าทางดา้นการใชง้าน (Functional Value) คอื ประโยชน์หลกัหรอืคุณประโยชน์โดยรวมของสนิคา้และ
บรกิารนัน้ ๆ รวมทัง้สิง่ทีจ่บัตอ้งไดแ้ละไม่ได ้  

  2. คุณค่าทางดา้นสงัคม (Social Value) คอื สงัคมและสภาพแวดลอ้มของผูบ้รโิภคทีแ่สดงถงึการไดร้บัการ
ยอมรบัการยกย่องจากสงัคม โดยสนิคา้หรอืบรกิารสามารถยกระดบั และบ่งบอกสถานภาพทางสงัคมของผูบ้รโิภคได ้

  3. คุณค่าทางด้านอารมณ์ (Emotional Value) คือ การที่สินค้าและบริการนัน้ ๆ สามารถที่จะกระตุ้น           
ใหเ้กดิความรูส้กึใด ๆ ซึง่จะเป็นสิง่ทีท่ าใหผู้บ้รโิภคอยากมปีระสบการณ์ร่วมกนักบัตราสนิคา้ 

  4. คุณค่าทางองคค์วามรู ้(Epistemic Value) คอื ประสบการณ์ทีไ่ม่เคยไดจ้ากสนิคา้หรอืบรกิารมาก่อน เป็น
ตวัแปรอย่างหนึ่งส าหรบัลูกค้าที่ชอบลองสนิคา้หรอืบรกิารใหม่ ๆ ไม่ชอบอะไรเดมิ ๆ ซึ่งอาจจะท าใหลู้กค้าหรอืผูบ้รโิภค
อยากทดลองสนิคา้ใหม่ เพื่อเพิม่พนูประสบการณ์ใหม่ทดแทนสนิคา้เดมิทีเ่คยมปีระสบการณ์ร่วมกนัแลว้ 

  5. คุณค่าดา้นเงื่อนไข (Condition Value) คอื การแกไ้ขปัญหาหรอืตอบสนองความต้องการของลูกค้าจาก
สถานการณ์ทีล่กูคา้ก าลงัเผชญิอยู่ดว้ยสนิคา้และบรกิาร 

จากการศกึษาวรรณกรรมดงักล่าว พบว่า การรบัรูท้ี่มอีทิธพิลทางบวกต่อการตดัสนิใจใชส้นิคา้หรอืบรกิารนัน้มา
จากการรบัรูด้า้นการใชง้าน ดา้นอารมณ์ และดา้นสงัคม ยกตวัอย่างเช่น งานวจิยัของ Sirimongkol (2022) และงานวจิยัของ 
Panuthai and Siriyotha (2020) เป็นต้น ผูว้จิยัน าแนวคดิดงักล่าวมาประยุกตใ์ชใ้นการก าหนดตวัแปรในการศกึษาการรบัรู้
คุณค่าทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคชาบูหมา่ล่าในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ ์เพื่อน าขอ้มลูทีไ่ดม้าใชใ้นการวางแผน
กลยุทธก์ารตลาด และพฒันาธุรกจิรา้นชาบหูม่าล่าในการสรา้งการรบัรูคุ้ณค่าทีม่ต่ีอผูบ้รโิภคใหด้ยีิง่ขึน้ 

3.  แนวคิดการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  
 Kotler and Keller (2016) กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่  
  1. การรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) การรบัรูปั้ญหาหรอืความต้องการทีเ่กดิจากสิง่กระตุ้นทัง้ภายใน

และภายนอก สิง่กระตุน้ภายใน เช่น ความหวิ ความกระหาย รวมถงึความตอ้งการทางดา้นร่างกาย และสิง่กระตุน้ภายนอก 
เช่น การโฆษณา หรอืการพบเหน็คนรอบขา้งใชส้ิง่ของอนัใหม่  

  2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องมากขึ้น สามารถแยก         
ความแตกต่างระหว่างการมสีว่นร่วมในการคน้หาได ้2 ระดบั คอื สถานการณ์คน้หาทีเ่บาลง เรยีกว่าความสนใจทีเ่พิม่ขึน้ใน
ระดบันี้บุคคลจะเปิดรบัขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์มากขึน้ ในระดบัถดัไปคอืผู้บรโิภคเขา้สู่การค้นหาขอ้มูล อาท ิการอ่าน
เนื้อหาบนผลิตภัณฑ์ การสอบถามจากเพื่อน หาข้อมูลในออนไลน์ และไปยังสถานที่จดัจ าหน่ายเพื่อเรียนรู้เกี่ยวกบั
ผลติภณัฑ ์ 

  3. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ตดัสนิใจอยู่บนพืน้ฐานการมเีหตุผล 
ซึง่จะช่วยใหน้กัการตลาดเขา้ใจกระบวนการประเมนิทางเลอืกของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย ผูบ้รโิภคพยายามทีจ่ะตอบสนอง
ความตอ้งการ และผูบ้รโิภคมองว่าผลติภณัฑเ์ป็นกลุ่มคุณลกัษณะทีม่คีวามสามารถหลากหลายในการสง่มอบผลประโยชน์  
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  4. การตัดสนิใจซื้อ (Purchase Decision) ผู้บริโภคจะตดัสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่สนใจและชื่นชอบมากที่สุด 
รวมถึงปัจจยัต่าง ๆ ที่เกดิขึน้ระหว่างการประเมนิผลพฤตกิรรมและการตดัสนิใจซื้อ 3 ประการ คอื หลงัจากการประเมนิ
ทางเลอืก ก่อนทีจ่ะเกดิความตัง้ใจซือ้ และเกดิการตดัสนิใจซือ้  

  5. พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (Post purchase Behavior) หลงัจากซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ผู้บริโภค 
จะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์ หากผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ผู้บริโภค 
มแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ซ ้าอกี และบอกต่อสิง่ด ีๆ เกีย่วกบัผลติภณัฑใ์หเ้ลอืกซือ้ใหก้บัผูอ้ื่น  

จากการทบทวนแนวคดิการตดัสนิใจซือ้นัน้ตอ้งศกึษาเกีย่วกบักระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ซึง่เป็นสาเหตุ
ส าคญัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคเกดิพฤตกิรรมในการซือ้สนิคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคชาบหูม่าล่า 
 

กรอบแนวคิดการวิจยั  
 การวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดและการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคชาบูหม่าล่าใน           
เขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดิตถ์ ซึ่งผู้วิจยัได้พฒันาจากการทบวนวรรณกรรมที่เกี่ยวขอ้ง สามารถแสดงกรอบแนวคดิ     
การวจิยั ดงันี้ 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

รปูท่ี 1 : กรอบแนวคดิการวจิยั 
ท่ีมา : ผูว้จิยั 

 

สมมติฐานการวิจยั  
1. สว่นประสมทางการตลาดสง่ผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคชาบหูม่าล่าในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ์ 
2. การรบัรูคุ้ณค่าสง่ผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคชาบหูม่าล่าในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ์ 

ตวัแปรอสิระ 

การตดัสินใจบริโภคชาบูหมา่ล่า 
ในเขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดัอตุรดิตถ ์

 การรบัรูค้ณุค่า (Perceived Value) 
 - ดา้นการใชง้าน (Functional)  
 - ดา้นอารมณ์ (Emotional)  
 - ดา้นสงัคม (Social Value)  

 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) 
- ดา้นผลติภณัฑ ์(Product)  
- ดา้นราคา (Price)  
- ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place or Distribution) 
- ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion)  

 
H1 
 

H2 
 

ตวัแปรตาม 
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วิธีด ำเนินกำรวิจยั 
การศกึษาวจิยัเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดและการรบัรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคชาบูหม่าล่าในเขต

อ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ ์มขี ัน้ตอนในการด าเนินการวจิยั ดงันี้ 
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยใช้บริการร้านชาบูหม่าล่าในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์  

โดยการก าหนดกลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้ เนื่องจากไม่ทราบขนาดของประชากร จงึก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้
สตูรของ Cochran (1977) สามารถค านวณไดด้งันี้  
 

                 n   =     
𝑍2

4𝑒2
     

 

 โดยที:่ 
    n   =   จ านวนหรอืขนาดของกลุ่มตวัอย่างทีต่อ้งการ 
    p   =   สดัสว่นของลกัษณะทีส่นใจในประชากร (p = 0.5) 
    e   =    ระดบัความความคลาดเคลื่อนของการสุม่ตวัอย่างทีย่อมรบัได ้(e = 0.05) 
    Z   =   ค่าระดบัความเชื่อมัน่หรอืระดบันยัส าคญั 
         ระดบัความเชื่อมัน่ 95 % หรอืระดบันยัส าคญั 0.05 มคี่า Z  = 1.96 
 แทนค่า 

              n   =     
(1.96)2

4(0.05)2
 

                              n  =   384.16  ≈ 385 
  

ดงันัน้ กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศกึษา เท่ากบั 385 คน โดยวธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่าง คอื ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่าง    
แบบสะดวก (Convenience Sampling) 

 

2.  เครือ่งมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบดว้ย 5 สว่นดงันี้ 
 ส่วนที่ 1 ขอ้มูลพื้นฐานเกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการใช้บรกิารธุรกจิร้านชาบูหม่าล่า  

โดยแบบสอบถามเป็นลกัษณะของตวัเลอืกค าถามปลายปิด (Close-End หรอื Fixed from) มตีวัเลอืกใหผู้ต้อบแบบสอบถาม
ไดเ้ลอืกตอบ (Check List) ใหต้รงกบัความเป็นจรงิมากทีส่ดุเพยีงขอ้เดยีว ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี สว่นใหญ่
ท่านเลอืกเขา้ใชบ้รกิารช่วงเวลาใด ความถีใ่นการเขา้ใชบ้รกิารรา้นชาบหูม่าล่า สว่นใหญ่ท่านมคี่าใชจ้่ายในการเขา้ใชบ้รกิาร
ต่อครัง้เป็นเงนิประมาณเท่าใด ส่วนมากท่านมารบัประทานชาบหูม่าล่ากบัใคร เหตุผลใดทีท่ าใหท้่านตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้น
ชาบหูม่าล่า และเหตุผลทีท่่านเลอืกรบัประทานใชบ้รกิารรา้นรา้นชาบหูม่าล่า 

 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)        
โดยผูว้จิยัมกีารก าหนดเป็นมาตราสว่นประมาณค่า 5 ระดบั  

 ส่วนที ่3 แบบสอบถามเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณค่า (Perceived Value) ประกอบดว้ย ดา้นการใชง้าน (Functional) 
ดา้นอารมณ์ (Emotional) และดา้นสงัคม (Social Value) โดยผูว้จิยัมกีารก าหนดเป็นมาตราสว่นประมาณค่า 5 ระดบั  
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจบริโภคชาบูหม่าล่า ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์  
โดยผูว้จิยัมกีารก าหนดเป็นมาตราสว่นประมาณค่า 5 ระดบั 

โดยแบบสอบถามในสว่นที ่2, 3 และสว่นที ่4  มเีกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี้  
   ระดบัมากทีส่ดุ  ก าหนดใหเ้ท่ากบั 5 คะแนน 
   ระดบัมาก  ก าหนดใหเ้ท่ากบั 4 คะแนน 
   ระดบัปานกลาง  ก าหนดใหเ้ท่ากบั 3 คะแนน 
   ระดบัน้อย  ก าหนดใหเ้ท่ากบั 2 คะแนน 
   ระดบัน้อยทีส่ดุ  ก าหนดใหเ้ท่ากบั 1 คะแนน 

ทัง้นี้ ไดก้ าหนดใหทุ้กอนัตรภาคชัน้มคีวามกวา้งเท่า ๆ กนั โดยพจิารณาตามระดบัค่าเฉลีย่ดงันี้ (Srisawat, 2017) 
ค่าเฉลีย่  4.51 - 5.00  หมายถงึ  เหน็ดว้ยอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 

 ค่าเฉลีย่  3.51 - 4.50  หมายถงึ  เหน็ดว้ยอยูใ่นระดบัมาก 
  ค่าเฉลีย่  2.51 - 3.50  หมายถงึ  เหน็ดว้ยอยูใ่นระดบัปานกลาง 
  ค่าเฉลีย่  1.51 - 2.50  หมายถงึ  เหน็ดว้ยอยูใ่นระดบัน้อย 
  ค่าเฉลีย่  1.00 - 1.50  หมายถงึ  เหน็ดว้ยอยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ 

ส่วนที ่5 แบบสอบถามขอ้เสนอแนะเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดและการรบัรูคุ้ณค่าทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ
บรโิภคชาบหูม่าล่าในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ ์เป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Open End) เพื่อใหผู้ต้อบแบบสอบถาม
ใหข้อ้มลูและขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ 

3. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ เป็นการน าเครื่องมอืวจิยัตรวจสอบว่ามคีุณสมบตัิเหมาะสมส าหรบัใช้         
ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลวจิยัหรอืไม่ โดยจะตอ้งเหมาะสมกบัลกัษณะของตวัแปรและประชากร นอกจากนี้จะต้องวดัไดต้รงตาม
วตัถุประสงค ์และมคีวามคงทีข่องการวดั ไม่ว่าจะท าการวดัซ ้ากีค่รัง้กต็าม ดงัรายละเอยีดต่อไปนี้ 

 1. การตรวจสอบความตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) ผู้วิจยัน าแบบสอบถามเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ เพื่อ
ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอื จ านวน 3 ท่าน เมื่อไดผ้ลการพจิารณาจากผูเ้ชีย่วชาญในการตรวจสอบเครื่องมอืแลว้ ผูว้จิยัได้
น ามาค านวนหาค่าดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์(Index of Item Objective Congruence : IOC) 
ผลการวิเคราะห์ค่าดชันีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกบัวตัถุประสงค์ในงานวิจยัฉบบันี้ พบว่า ข้อค าถามที่ใช้ใน
งานวจิยัฉบบันี้มคี่า IOC ตัง้แต่ 0.5 ขึน้ไป (Rovinelli & Hambleton, 1997) แสดงใหเ้หน็ว่าขอ้มูลทีไ่ดจ้ากแบบสอบถามมี
ความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์ 

 2. การตรวจสอบความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยเป็นการหาค่าความเชื่อถือได้ของ
แบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจยัน าแบบสอบถามที่ได้ปรบัปรุงตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญไปทดสอบจริงกบักลุ่มตวัอย่างที่มี
ลักษณะเหมือนกับกลุ่มตัวอย่าง แต่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ราย แล้วน าผลข้อมูลที่ได้นัน้มาวิเคราะห์ เพื่อหา          
ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามก่อนน าไปเกบ็ขอ้มูลจรงิ โดยวดัความสอดคลอ้งภายใน (Internal Consistency Method)  
ซึง่พจิารณาจากค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) ควรมคี่ามากกว่า 0.70 (Nunnally 
& Bernstein, 1994) ซึ่งพบว่า ข้อค าถามมีความเชื่อมัน่ทัง้ฉบบัเท่ากบั 0.973 ซึ่งถือว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ     
ตามหลกัสถติ ิ
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4.  การเกบ็รวบรวมข้อมูล มขี ัน้ตอน ดงันี้ 
 1. ท าหนงัสอืราชการออกจากคณะวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัราชภฏัอุตรดติถ ์เพื่อขออนุญาตเกบ็ขอ้มลู 
 2. เกบ็รวบรวมขอ้มลูกลุ่มตวัอย่างผูท้ีเ่คยใชบ้รกิารธุรกจิชาบหูม่าล่าจ านวน 385 คน โดยการสง่แบบสอบถาม

ออนไลน์ในรปูแบบ Google Form  
 3. ตรวจสอบความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม และน าไปวเิคราะหข์อ้มลู 
5. การวิเคราะหข์้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิจยั ผูว้จิยัใชส้ถติใินการวเิคราะหข์อ้มลูดงันี้ 
 1. สถติพิืน้ฐาน ไดแ้ก่ ความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน  
 2. สถิติที่ใช้ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอื ได้แก่ การหาค่าความเชื่อมัน่ของเครื่องมอื (Reliability) 

โดยใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า (Alpha Coefficient Method) ตามวธิขีองครอนบาค (Cronbach Alpha Coefficient) 
 3. สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ การวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis)  
 

ผลการวิจยัและอภิปรายผล 
1.  ผลการวิจยั  
 การวจิยัเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดและการรบัรู้คุณค่าทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคชาบูหม่าล่าในเขต

อ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ ์สามารถสรุปผลการวจิยัไดต้ามวตัถุประสงคก์ารวจิยั ไดด้งันี้  
 1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ระหว่าง 21 - 25 ปี ระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพ

นักเรียน/นักศึกษา ส่วนใหญ่เลือกเข้าใช้บริการช่วงวันหยุดสุดสปัดาห์ (เสาร์-อาทิตย์) ความถี่ในการเข้าใช้บริการร้าน           
ชาบูหม่าล่า 1 - 2 ครัง้ต่อสปัดาห์ ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการเข้าใช้บริการร้านชาบูหม่าล่าต ่ากว่า 200 บาทต่อคน ส่วนมาก 
จะรับประทานชาบูหม่าล่ากบัญาติ เหตุผลที่เลือกรับประทานชาบูหม่าล่าเพราะรสชาติ และเหตุผลที่เลือกใช้บริการร้าน         
ชาบหูม่าล่า เพราะเป็นสถานทีพ่บปะสงัสรรคก์บัเพื่อน 

 2. วตัถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศึกษาระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด การรบัรู้คุณค่า และการ
ตดัสนิใจบรโิภคชาบหูม่าล่าในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ์ 
  2.1 ส่วนประสมทางการตลาด ส่วนใหญ่มรีะดบัความคิดเหน็อยู่ในระดบั มาก เมื่อพิจารณารายด้าน 
พบว่า ด้านที่มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบั มาก โดยเรยีงล าดบัมากไปหาน้อย คอื ด้านการส่งเสรมิการตลาด รองลงมาเป็น    
ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นราคา ตามล าดบั  
  2.2 การรบัรู้คุณค่า ส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบั มาก เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน เรยีงล าดบั
มากไปหาน้อย คอื ดา้นสงัคม รองลงมาคอื ดา้นอารมณ์ และดา้นการใชง้าน ตามล าดบั 
  2.3 การตัดสนิใจบริโภคชาบูหม่าล่าในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัอุตรดิตถ์ โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ใน       
ระดบั มาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ โดยเรยีงล าดบัมากไปหาน้อย คอื เมื่อนึกถงึอาหารจะนึกถงึรา้นชาบหูม่าล่าเป็นอนัดบัแรก 
รองลงมา ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาเขา้ใชบ้รกิารรา้นชาบูหม่าล่าซ ้าอกีในอนาคต และท่านจะแนะน าบอกต่อใหค้นรูจ้กัมาใช้
บรกิารรา้นชาบหูม่าล่าทีท่่านชอบ ตามล าดบั 
 3. วตัถุประสงคข์อ้ที ่2 เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดและการรบัรูคุ้ณค่าที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจบรโิภค
ชาบหูม่าล่าในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ ์
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 4. การทดสอบสมมติฐานส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคชาบูหม่าล่าในเขต             
อ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ ์ 
 

ตารางท่ี 1 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคชาบูหม่าล่า                  
     ในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ ์

 

ส่วนประสมทางการตลาด 
การตดัสินใจบริโภคชาบูหม่าลา่ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัอตุรดิตถ ์

B SE Beta t p-value Tolerance VIF 
ค่าคงที ่(Constant) 0.532 0.152  3.510 0.001   
ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) 0.380 0.067 0.333 5.708 0.000* 0.310 3.224 
ดา้นราคา (X2) 0.056 0.076 0.051 0.742 0.458 0.220 4.548 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) 0.233 0.069 0.217 3.373 0.001* 0.256 3.907 
ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด (X4) 0.260 0.059 0.251 4.437 0.000* 0.330 3.032 
SE = 0.43264, F = 141.684, Adj R2 = 0.594, R2 = 0.599, R = 0.774 

  *มคี่านยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การตรวจสอบค่าสถติกิ่อนการวเิคราะห ์Regression พบว่า ค่า Tolerance ของตวัแปรอยู่ระหว่าง 0.220 - 0.330 
ค่า VIF ของตวัแปรทุกตวั มคี่าอยู่ระหว่าง 3.032 - 4.548 แสดงว่าตวัแปรอสิระแต่ละตวัมคีวามสมัพนัธก์นัแต่ไม่ก่อใหเ้กดิ
ปัญหาตัวแปรอิสระสัมพันธ์กัน Multicollinearity เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอย 
ทีก่ าหนดค่า Tolerance ตอ้งมคี่ามากกว่า 0.10 ส าหรบัค่า VIF ตอ้งน้อยกว่า 10 (Vanichbuncha, 2007) 

การทดสอบสมมติฐานส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคชาบูหม่าล่าในเขตอ าเภอเมือง         
จังหวัดอุตรดิตถ์ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าสมัประสิทธิ ์0.333 ด้านการส่งเสริมการตลาด  
มค่ีาสมัประสทิธิ ์0.251 และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มค่ีาสมัประสทิธิ ์0.217 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ
มอี านาจในการท านายการตดัสนิใจบรโิภคชาบหูม่าล่าในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ์ ร่วมกนัรอ้ยละ 59.90 ดงัตารางที ่1 

5. การทดสอบสมมตฐิานการรบัรูคุ้ณค่าทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคชาบหูม่าล่าในเขตอ าเภอเมอืงจงัหวดัอุตรดติถ ์ 

ตารางท่ี 2 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของการรบัรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคชาบูหม่าล่าในเขตอ าเภอเมอืง 
    จงัหวดัอุตรดติถ ์

 

การรบัรูค้ณุค่า 
การตดัสินใจบริโภคชาบูหม่าลา่ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัอตุรดิตถ ์

B SE Beta t p-value Tolerance VIF 
ค่าคงที ่(Constant) 0.904 0.113  8.016 0.000   
ดา้นการใชง้าน (X1) 0.217 0.053 0.222 4.080 0.000* 0.291 3.431 
ดา้นอารมณ์ (X2) 0.492 0.052 0.527 9.419 0.000* 0.276 3.628 
ดา้นสงัคม (X3) 0.101 0.034 0.127 2.946 0.003* 0.468 2.136 
SE = 0.39126, F = 258.852, Adj R2 = 668, R2 = 0.671, R = 0.819 
  *มคี่านยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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การตรวจสอบค่าสถติกิ่อนการวเิคราะห ์Regression พบว่า ค่า Tolerance ของตวัแปรอยู่ระหว่าง 0.276 - 0.468 
ค่า VIF ของตวัแปรทุกตวั มคี่าอยู่ระหว่าง 2.136 - 3.628 แสดงว่าตวัแปรอสิระแต่ละตวัมคีวามสมัพนัธก์นัแต่ไม่ก่อใหเ้กดิ
ปัญหา ตัวแปรอิสระสัมพันธ์กัน Multicollinearity เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอย            
ทีก่ าหนดค่า Tolerance ตอ้งมคี่ามากกว่า 0.10 ส าหรบัค่า VIF ตอ้งน้อยกว่า 10 (Vanichbuncha, 2007) 

การทดสอบสมมตฐิานการรบัรูคุ้ณค่าทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคชาบหูม่าล่าในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ ์
พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ มีค่าสัมประสิทธิ ์0.527 ด้านการใช้งาน มีค่าสัมประสิทธิ ์0.222 และด้านสังคม  
มค่ีาสมัประสทิธิ ์0.127 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และมอี านาจในการท านายการตดัสนิใจบรโิภคชาบูหม่าล่า    
ในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ์ ร่วมกนัรอ้ยละ 67.10 ดงัตารางที ่2 
 

อภิปรายผล 

จากผลการศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดและการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคชาบูหม่าล่า  
ในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ ์สามารถน ามาอภปิรายผลได ้ดงันี้ 

1. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบั มาก เมื่อพจิารณารายดา้น พบว่า     
มีความคิดเห็นอยู่ ในเกณฑ์ระดับ มาก ได้แก่  ด้านการส่ง เสริมการตลาด รองลงมาเป็นด้านช่องทางการ  
จัดจ าหน่าย และด้านราคา ส่วนด้านผลิตภัณฑ์มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Meesanga  and Papatta (2023) ผลการศกึษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดอาหารประเภทชาบูของนักศกึษาภายใน
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร ์วทิยาเขตก าแพงแสน อยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นอยู่ในระดบัมากทุกดา้น ไดแ้ก่  
ด้านราคา ด้านสถานที่จดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั ทัง้นี้เนื่องมาจาก สถานที่ถูกสุขลกัษณะ     
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ การโฆษณาผ่านสือ่ต่าง ๆ และจดัท าโปรโมชัน่ เพื่อดงึดดูความสนใจ  

2. ปัจจยัการรบัรู้คุณค่าส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็การรบัรูคุ้ณค่า ทัง้ 3 ด้าน โดยรวมอยู่ในเกณฑร์ะดบัมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงล าดบัมากไปหาน้อย คือ ด้านสงัคม รองลงมาคือ ด้านอารมณ์ และด้านการใช้งาน 
ตามล าดบั ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Anuntaakarakul (2022) ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างมกีารรบัรู้คุณค่าของ
ธุรกจิรา้นอาหารเคลื่อนทีฟู้่ดทรคั โดยภาพรวมอยู่ในระดบั มาก เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น โดยเรยีงล าดบัค่าเฉลีย่จากมาก
ไปน้อย คอื ดา้นอารมณ์ ดา้นสงัคม และดา้นหน้าทีป่ระโยชน์ของผลติภณัฑ ์ตามล าดบั 

3. การตดัสนิใจบรโิภคชาบูหม่าล่าในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ์ โดยรวมมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก        
เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ โดยเรยีงล าดบัมากไปหาน้อย คอื เมื่อนึกถึงอาหารท่านจะนึกถึงร้านชาบูหม่าล่าเป็นอนัดบัแรก 
รองลงมา ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาเขา้ใชบ้รกิารรา้นชาบหูม่าล่าซ ้าอกีในอนาคต และท่านจะแนะน าบอกต่อใหค้นอื่น ๆ ให้
มาใชบ้รกิารรา้นชาบหูม่าล่าทีท่่านชอบ ตามล าดบั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Tieowattananon (2018) ผลการวจิยัพบวา่ 
ความตัง้ใจของผูบ้รโิภคที่ใชบ้รกิารรา้นอาหารประเภทชาบูอยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาแต่ละดา้นความตัง้ใจซื้อ พบว่า  
ท่านตัง้ใจที่จะกลบัมาใช้บรกิารร้านอาหารประเภทชาบูทีท่่านชอบครัง้ต่อไป รองลงมาคอื ท่านมแีนวโน้มที่จะกลบัมาใช้
บรกิารรา้นอาหารประเภทชาบูทีท่่านชอบอกีครัง้ และท่านมคีวามผกูพนัต่อรา้นอาหารประเภทชาบูทีท่่านชอบและต้องการ
กลบัมาใชบ้รกิารซ ้า ตามล าดบั  

4. ผลการทดสอบสมมตฐิานส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคชาบูหม่าล่าในเขตอ าเภอเมอืง 
จงัหวดัอุตรดติถ ์พบว่า สว่นประสมทางการตลาด 3 ดา้น คอื ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคชาบูหม่าล่าในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัอุตรดิตถ์ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจัยของ 
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Kaewprasert (2021) ผลการวจิยัพบว่า ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ
เลือกซื้ออาหารคลีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 และงานวิจัยของ 
Meesanga and Papatta (2023) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทชาบูของนักศึกษา
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ วทิยาเขตก าแพงแสนพบว่า ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด มีอทิธพิลทางบวกต่อการเลอืกใช้
บ ริก า ร ร้ านอาหารประ เภทชาบู  อย่ า งมีนั ย ส า คัญทางสถิติที่ ร ะดับ  0. 05 ทั ้ง นี้  เ นื่ อ งม าจ าก  นั กศึกษา
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ วทิยาเขตก าแพงแสน รบัข่าวสารจากการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ในสื่อต่าง ๆ มกีารจดัท า
โปรโมชัน่เพื่อดงึดูดความสนใจ มกีารแจกคูปองส่วนลด และมกีารจดักจิกรรมพเิศษในช่วงวนัส าคญัต่าง ๆ และสอดคลอ้ง
กบั Chajchawanpanich, et al. (2018) พบว่า ปัจจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้น
การส่งเสรมิการตลาด มผีลต่อผู้บรโิภคในการเลอืกใชบ้รกิารร้านชาบูในจงัหวดับุรรีมัย ์นอกจากนี้แล้ว ผลการวจิยัพบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ไม่ส่งผลต่อการตัดสนิใจบริโภคชาบูหม่าล่าในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัอุตรดิตถ์ 
เน่ืองจาก รา้นชาบหูม่าล่าจะมกีารตัง้ราคาทีเ่หมอืนกนัทุกรา้นหรอืไม่ต่างกนัมาก จงึไม่ไดส้ง่ผลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Wongplasklang (2016) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาไม่ส่งผลต่อ          
การตัดสนิใจซื้ออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็ในกรุงเทพ ทัง้นี้อาจจะเป็นเพราะผู้บริ โภคไม่ได้สนใจด้านราคาเพื่อใช้ประกอบ    
การตดัสนิใจซือ้อาหารส าเรจ็รปูแช่แขง็ เพราะราคาของผลติภณัฑใ์กลเ้คยีงกนั และมรีาคาเท่ากนัในทุก ๆ สถานทีจ่ าหน่าย 

5. การทดสอบสมมติฐานการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคชาบูหม่าล่าในเขตอ าเภอเมือง            
จงัหวดัอุตรดติถ์ พบว่า การรบัรู้คุณค่าทัง้ 3 ด้าน คอื ด้านอารมณ์ ด้านการใช้งาน และด้านสงัคม ส่งผลต่อการตดัสนิใจ
บรโิภคชาบหูม่าล่าในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ์ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Panuthai and Siriyotha (2020) ทีไ่ด้
ศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้รโิภคทีผ่ลต่อความมชีื่อเสยีงของตราสนิค้า กรณีศกึษารา้นอาหารญี่ปุ่ นระดบัพรเีมยีมในเขต
เทศบาลเมอืงขอนแก่น จงัหวดัขอนแก่น ผลการศกึษา พบว่า การรบัรู้คุณค่าในมติิต่างๆ ทัง้ทางด้านอารมณ์ที่รู้สกึ เช่น 
ความรูส้กึตื่นเตน้ ยอดเยีย่ม สนุกทีไ่ดท้าน เช่น ผูบ้รโิภคใชส้นิคา้นัน้เพื่อใหม้กี าลงัใจในการใชช้วีติอย่างมคีวามสขุ การรบัรู้
ทางด้านสงัคม เช่น เป็นที่รู้จกั ท าให้ฉันมีชื่อเสยีง ท าให้ฉันมีสถานภาพ เช่น การใช้สนิค้านัน้ ๆ ท าให้ผู้อื่นเกิดความ
ประทบัใจในตวัเอง และการรบัรู้ทางด้านการใช้งาน เช่น รสชาติที่ด ีคุณภาพอาหารที่ด ีส่งผลทางบวกต่อตราสนิค้าที่มี
ชื่อเสยีงของรา้น และสง่ผลใหก้ลุ่มธุรกจิบรกิารรา้นอาหารสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคดว้ยการเสนอสนิคา้
และบรกิารทีม่มีาตรฐาน รวมถงึการยกระดบัสนิคา้และบรกิารใหส้ามารถแขง่ขนัไดอ้ย่างเป็นมอือาชพี 
 

สรปุและข้อเสนอแนะ 
1. สรปุผลการวิจยั 
  ผลจากการวจิยัท าใหเ้กดิองคค์วามรูท้ีแ่สดงใหเ้หน็ว่าตวัแปรสว่นประสมทางการตลาดและการรบัรูคุ้ณค่า สง่ผลต่อ

การตดัสนิใจบรโิภคชาบูหม่าล่าในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ์ ดงันัน้ จงึสามารถสรุปไดว้่า ตวัแปรทัง้ 2 สามารถท านาย
หรอือธบิายการตดัสนิใจบรโิภคชาบหูม่าล่าในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ ์ไดร้อ้ยละ 59.90 และ รอ้ยละ 67.10 ตามล าดบั 
ดงันัน้ ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัทีเ่ป็นองคป์ระกอบทีเ่กีย่วขอ้งตามล าดบัความส าคญั คอื ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นปัจจยัที่ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสนิใจบริโภคชาบูหม่าล่ามากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่วนการรบัรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคชาบูหม่าล่าในเขต
อ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ ์พบว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นอารมณ์ ซึง่เป็นปัจจยัทีส่่งผลใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจบรโิภคชาบหูม่าล่า
มากทีส่ดุ รองลงมาคอื ดา้นการใชง้าน และดา้นสงัคม 
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2. ข้อเสนอแนะ 
  2.1 ขอ้เสนอแนะเชงินโยบาย 
   2.1.1 จากการศกึษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 3 ดา้น คอื ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสนิใจบรโิภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ์ ดงันัน้ ผู้ประกอบการ     
ควรใหค้วามส าคญักบัวตัถุดบิทีม่คีุณภาพ รสชาตขิองอาหาร รายการอาหารทีม่ใีหเ้ลอืกหลากหลาย อาหารทีม่คีวามสะอาด  
ถูกหลกัอนามยั การจดัวางอาหาร ตกแต่งอาหารทีม่คีวามสวยงาม น่ารบัประทาน เนื่องจากเป็นปัจจยัส าคญัทีผู่ใ้ชบ้รกิาร
พิจารณาเป็นอนัดบัแรกในการเลือกบริโภคชาบูหม่าล่า นอกจากนี้แล้ว การมีบตัรสมาชิกส าหรบัลูกค้าที่มาใช้บริการ       
เพื่อรับสิทธิพิเศษต่าง ๆ การมีโปรโมชัน่ลดราคา การลุ้นของรางวลั โปรโมชัน่วนัเกิดทานฟรี นอกจากนี้แล้ว ควรมี          
การจดัท าสื่อโฆษณา ประชาสมัพนัธใ์นผ่านสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ใหลู้กคา้เกดิการรบัรูเ้กีย่วกบัการส่งเสรมิการตลาด รวมถงึ
ความส าคญัของปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายที่ควรมีท าเลที่ตัง้ของร้านใกล้แหล่งชุมชน สามารถเดินทางสะดวก        
มีที่จอดรถเพียงพอ มีบริการส่งถึงบ้าน และการติดต่อสอบถามได้สะดวก เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ            
รา้นชาบหูม่าล่า 

   2.1.2 การศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคชาบูหม่าล่าในเขตอ าเภอเมือง       
จงัหวดัอุตรดติถ์ พบว่า การรบัรู้คุณค่าทัง้ 3 ด้าน คอื ด้านอารมณ์ ด้านการใช้งาน และด้านสงัคม ส่งผลต่อการตดัสนิใจ
บริโภคชาบูหม่าล่าในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ์ ดงันัน้ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบัการรบัรู้ทางอารมณ์       
โดยการท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ว่าการบริโภคชาบูหม่าล่าให้เกิดความสุข และผ่อนคลาย เกิดความเพลิดเพลิน             
ในการรบัประทาน รวมถงึการรบัประทานสอดคลอ้งกบัรูปแบบวถิชีวีติในปัจจุบนั และการท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูคุ้ณค่า
ดา้นการใชง้าน ว่าการรบัประทานชาบหูม่าล่าเป็นอาหารทีม่ปีระโยชน์ต่อร่างกาย เป็นรา้นทีม่มีาตรฐานคุณภาพทีย่อมรบัได้  
นอกจากนี้แล้ว การรับรู้คุณค่าด้านสังคมโดยการท าให้ผู้บริโภคตระหนักว่า การบริโภคชาบูหม่าล่า ท าให้เกิดการ                
มีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมท าให้ท่านรู้สึกเป็นที่ยอมรับจากเพื่อนหรือคนรู้จ ัก และท าให้สามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดี             
ให้กับผู้บริโภคได้เป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ซึ่งผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญ              
ในการน าปัจจยัดงักล่าวไปใชใ้นการวางกลยุทธก์ารใหบ้รกิารทีม่ปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ไป 

  2.2 ขอ้เสนอแนะในการน าผลการวจิยัไปใช ้
    2.2.1 ผู้ประกอบการธุรกจิร้านชาบูหม่าล่าสามารถใช้ผลการวจิยัไปใช้ในการวางแผนก าหนดกลยุทธ์ส่วน

ประสมทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค และการสร้างการรับรู้คุณค่าที่มีต่อผู้บริโภคให้ดียิ่งขึ้น 
เนื่องจาก ปัจจยัดงักล่าวขา้งตน้สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารธุรกจิรา้นชาบหูม่าล่า 

    2.2.2 ผู้ประกอบการธุรกิจร้านชาบูหม่าล่าสามารถน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยมาใช้ในการพัฒนาธุรกิจ         
รา้นหม่าล่าชาบใูหส้ามารถแขง่ขนักบัคู่แขง่ และด าเนินธุรกจิไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

  2.3 ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป 
   2.3.1 ควรมกีารศกึษาปัจจยัเหตุด้านอื่น ๆ ที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารธุรกจิรา้นชาบูหม่าล่า เช่น 

คุณภาพการบรกิาร การสือ่สารแบบปากต่อปากผ่านสือ่อเิลก็ทรอนิกส ์เป็นตน้  
   2.3.2. ควรท าการศกึษาตวัแปรการตดัสนิใจกลบัมาซือ้ซ ้า รวมถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค เพื่อจะเป็นประโยชน์

ต่อผูป้ระกอบการทีธุ่รกจิรา้นชาบ ูหรอืธุรกจิบรกิารรา้นอาหารอื่น ๆ ทีเ่กีย่วขอ้งใหม้ากยิง่ขึน้ 
   2.3.3 เนื่องจากการวิจัยในครัง้นี้ เป็นการศึกษาวิจัยในเชิงปริมาณ ดังนัน้ ในการศึกษาวิจัยครัง้ต่อไป  

ควรอยู่ในลักษณะของการวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก หรือการสนทนากลุ่ม เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูล 
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ในเชิงลึกมากยิ่งขึ้น ซึ่งจะมีประโยชน์ในการน าไปใช้วางแผนกลยุทธ์การพัฒนาการบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ในการเลอืกใชบ้รกิารธุรกจิรา้นชาบหูม่าล่าของลกูคา้ไดด้ยีิง่ขึน้ 
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