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Abstract  
 This study aimed to examine the influence of service quality on customer satisfaction, 
the effects of service quality, and satisfaction on repurchase intention among shabu restaurant 
customers in Nakhon Ratchasima Province. The sample consisted of 385 customers who had 
previously used shabu restaurant services in the district. The research instrument was a 
structured questionnaire using a five-point Likert scale. The instrument’s validity was assessed 
through content validity, and its reliability ranged from 0.78 to 0.86. Data were analyzed using 
descriptive statistics, including percentage, mean, and standard deviation, as well as inferential 
statistics, particularly multiple regression analysis. 
 The results revealed that service quality dimensions, namely, tangibles, reliability, 
and empathy had significant positive effects on customer satisfaction, with empathy showing 
the strongest influence (β = 0.44). Furthermore, these dimensions significantly influenced 
repurchase intention (β = 0.28), whereas responsiveness and assurance showed no significant 
effects. For customer satisfaction factors, food quality, price, and store atmosphere 
significantly influenced repurchase intention, with store atmosphere having the greatest impact 
(β = 0.31). The findings provide practical implications for restaurant operators to enhance 
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service quality as well as customer experience in order to improve customer satisfaction and 
encourage repeat patronage, thereby strengthening a competitive advantage in the long 
term. 
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บทคัดย่อ   
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  

อิทธิพลของคุณภาพการบริการและความพึงพอใจต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภคร้านชาบู  
ในจังหวัดนครราชสีมา กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านชาบูในอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 
จ านวน 385 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ซึ่งผ่านการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา และมีค่าความเชื่อถือได้อยู่ระหว่าง 0.78–0.86 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ
เชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณ 

 ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรม ความเชื่อถือได้ และความเอาใจใส่ มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยด้านความเอาใจใส่มีอิทธิพลสูงสุด (β = 0.44) นอกจากนี้ 
คุณภาพการบริการด้านดังกล่าวยังมีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้า (β = 0.28) ขณะที่การตอบสนอง
และการให้ความมั่นใจไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ ส าหรับความพึงพอใจ พบว่า คุณภาพอาหารและราคา 
และบรรยากาศร้าน มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้า โดยบรรยากาศร้านมีอิทธิพลสูงสุด (β = 
0.31) ผลการวิจัยสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาคุณภาพการบริการและประสบการณ์ของลูกค้า 
เพื่อเพิ่มความพึงพอใจและส่งเสริมการกลับมาใช้บริการซ ้า อันจะน าไปสู่ความได้เปรียบในการแข่งขันของ
ธุรกิจร้านชาบูในระยะยาว 

ค าส าคัญ: คุณภาพการบริการ, ความพึงพอใจ, ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ำ, ร้านชาบู 
 

บทน า  
  ร้านอาหารเป็นหนึ่งในธุรกิจที่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่องและมีบทบาทส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจของ
ประเทศ ทั้งนี้เพราะอาหารเป็นปัจจัยส าคัญพื้นฐานของการด ารงชีวิต (Noichalerm, 2026) โดยเฉพาะธุรกิจ
ร้านอาหารประเภทบุฟเฟต์และร้านอาหารเฉพาะทาง ซึ่งได้รับความนิยมจากผู้บริโภคทุ กช่วงวัย (Kasikorn 
Research Center, 2024) หนึ่งในรูปแบบธุรกิจร้านอาหารที่ได้รับความนิยมอย่างมาก คือ ธุรกิจร้านชาบู 
เนื ่องจากเป็นรูปแบบการรับประทานอาหารที ่ตอบสนองต่อพฤติกรรมผู ้บริโภคยุคใหม่ ทั ้งด้านความ
หลากหลายของเมนู ความคุ้มค่า ราคาไม่สูงเกินไป และสามารถรับประทานร่วมกันเป็นกลุ่มครอบครัวหรือ
กลุ่มเพื่อนได้ ส่งผลให้ธุรกิจร้านชาบูมีการขยายตัวอย่างรวดเร็วและเกิดการแข่งขันที่ รุนแรงในหลายพื้นที่ของ
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ประเทศ ในปัจจุบันธุรกิจร้านอาหารประเภทชาบูในจังหวัดนครราชสีมามีการขยายตัวอย่างรวดเร็วตามการ
เติบโตของเศรษฐกิจเมือง การขยายตัวของชุมชนเมือง และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่นิยมรับประทานอาหาร
แบบบุฟเฟต์และสังสรรค์ร่วมกัน ส่งผลให้มีผู้ประกอบการทั้งรายใหญ่และรายย่อยเข้าสู่ตลาดอย่างต่อเนื่อง 
(PostToday, 2025) โดยร้านชาบูในพื้นที่ศึกษามีความหลากหลายทั้งในรูปแบบร้านบุฟเฟต์ราคาประหยัด 
ร้านชาบูพรีเมียม ร้านชาบูสไตล์ญี่ปุ่น และร้านชาบูที่ผสมผสานปิ้งย่าง เช่น  Shabu Monster, Kinn's The 
Buta Korat in Town, Shabu Ya Shabu, ช ิ ว เ ล ้ า  suki-shabu ส าข าส ื บ ศ ิ ริ  และ  OSHINEI Nakhon 
Ratchasima ซึ่งกระจายตัวอยู่ในเขตเมืองและย่านเศรษฐกิจส าคัญของจังหวัดนครราชสีมา  ส่งผลให้ธุรกิจ
ร้านอาหาร โดยเฉพาะร้านชาบู มีการเปิดด าเนินกิจการเพิ่มขึ้นอย่างเห็นได้ชัด ทั้งร้านชาบูแบรนด์ขนาดใหญ่ 
ร้านชาบูแฟรนไชส์ และร้านชาบูรายย่อยของผู้ประกอบการท้องถิ่น การเพิ่มจ านวนของร้านชาบูดังกล่าว  
ท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้น ขณะเดียวกันก็ท าให้ผู้ประกอบการต้องเผชิญกับสภาวะการแข่งขันที่ รุนแรง 
ทั้งด้านราคา คุณภาพอาหาร โปรโมชัน และการให้บริการ หากร้านชาบูไม่สามารถสร้างความแตกต่างหรือ
สร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภคได้ ก็อาจส่งผลให้ผู้บริโภคเปลี่ยนไปใช้บริการร้านอื่นได้อย่างง่ายดาย 
(Sattanako, 2025) แม้ว่างานวิจัยในอดีตจะมีการศึกษาคุณภาพการบริการและความพึงพอใจในธุรกิจ
ร้านอาหารอยู่แล้ว แต่ส่วนใหญ่มักศึกษาในบริบทของร้านอาหารทั่วไป ร้านกาแฟ หรือร้านอาหารในเขตเมือง
ใหญ่ ซึ่งมีบริบทด้านพฤติกรรมผู้บริโภคและสภาพการแข่งขันแตกต่างจากธุรกิจร้านชาบูในจังหวัดนครราชสีมา 
จึงยังไม่สามารถอธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภคในพื้นที่ศึกษานี้ได้อย่างครอบคลุม ท าให้การศึกษาครั้งนี้มี
ความส าคัญทั้งในเชิงวิชาการและเชิงปฏิบัติในการอธิบายปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้าของ
ผู้บริโภคร้านชาบูในจังหวัดนครราชสีมาได้อย่างเหมาะสมและสอดคล้องกับบริบทปัจจุบัน 
        ภายใต้สภาพการแข่งขันดังกล่าว คุณภาพการบริการจึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ผู้ประกอบการร้านชาบู 
ไม่สามารถมองข้ามได้ เนื่องจากคุณภาพการบริการไม่เพียงแต่ส่งผลต่อความรู้สึกและประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคในขณะใช้บริการเท่านั้น แต่ยังส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ และทัศนคติต่อร้านในระยะยาว
อีกด้วย (Fadillah & Wahyuni, 2021) ผู้บริโภคในปัจจุบันไม่ได้ให้ความส าคัญเฉพาะรสชาติหรือความคุ้มค่า
ของอาหารเพียงอย่างเดียว แต่ยังให้ความส าคัญกับองค์ประกอบอื่น ๆ ของการบริการ เช่น ความสะอาดของ
ร้านและอุปกรณ์ ความสุภาพและความเอาใจใส่ของพนักงาน ความรวดเร็วในการให้บริการ ตลอดจนความ
มั่นใจในด้านความปลอดภัยและสุขอนามัยของอาหาร ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้ล้วนเป็นส่วนหนึ่งของคุณภาพ
การบริการทั้งสิ้น  จากแนวคิดด้านการตลาดและการจัดการบริการ พบว่า คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์
อย่างใกล้ชิดกับความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่งถือเป็นตัวแปรส าคัญที่สะท้อนความส าเร็จของการด าเนินธุรกิจ
บริการ หากผู้บริโภคได้รับการบริการที่มีคุณภาพ ตรงตามหรือสูงกว่าความคาดหวัง ย่อมก่อให้เกิดความพึง
พอใจ และน าไปสู่พฤติกรรมเชิงบวก เช่น การกลับมาใช้บริการซ ้า การบอกต่อ และการแนะน าร้านให้กับผู้อ่ืน 
ในทางตรงกันข้าม หากผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดีหรือเกิดความไม่พึงพอใจจากการใช้บริการ อาจ
น าไปสู่พฤติกรรมการร้องเรียน การบอกต่อในเชิงลบ (Negative Word-of-Mouth) และการเปลี่ยนไปใช้
บริการของคู่แข่ง (Switching Intention) ได้ เนื่องจากประสบการณ์บริการเชิงลบส่งผลโดยตรงต่อทัศนคติ
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และพฤติกรรมหลังการบริโภคของลูกค้า (Do & Bowden, 2025) ซึ่งส่งผลกระทบโดยตรงต่อรายได้และ
ภาพลักษณ์ของร้านชาบู โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภค ถือเป็นตัวชี้วัดที่
ส าคัญของความอยู่รอดและความยั่งยืนของธุรกิจร้านชาบู ดังนั้น การท าความเข้าใจถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภคจึงเป็นประเด็นที่มีความส าคัญอย่างยิ่งต่อผู้ประกอบการร้านชาบู 

ด้วยเหตุผลดังกล่าว การศึกษาวิจัยเรื ่อง อิทธิพลของคุณภาพการบริการและความพึงพอใจที ่มีต่อ 
ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภคร้านชาบูในจังหวัดนครราชสีมา จึงมีความส าคัญทั้งในเชิงวิชาการ
และเชิงปฏิบัติ  ในเชิงวิชาการงานวิจัยนี ้จะช่วยเติมเต็มองค์ความรู ้ด้านการจัดการและผู ้ประกอบการ 
โดยเฉพาะในธุรกิจร้านอาหารประเภทชาบู และช่วยอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ 
ความพึงพอใจของผู ้บริโภค และความตั ้งใจกลับมาใช้บริการซ ้าได้อย่างเป็นระบบ ส่วนในเชิงปฏิบัติ 
ผลการวิจัยสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการร้านชาบูในจังหวัดนครราชสีมาและพื้นที่อื ่น ๆ 
ปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพการบริการให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค อันจะน าไปสู่การเพิ่มความพึง
พอใจ การรักษาฐานลูกค้า และการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน  นอกจากนี้การศึกษาครั้งนี้
สามารถอธิบายผ่านแนวคิดทฤษฎีคุณภาพการบริการ (SERVQUAL Theory) ของ Parasuraman et al. 
(1988) ซึ่งอธิบายว่า การรับรู้คุณภาพการบริการของผู้บริโภคส่งผลต่อระดับความพึงพอใจและพฤติกรรมหลัง
การใช้บริการ นอกจากนี ้ย ังสามารถอธิบายร่วมกับทฤษฎีความคาดหวังและการยืนยันความคาดหวัง 
(Expectation Confirmation Theory: ECT) ที่กล่าวว่า หากผู้บริโภคได้รับบริการตรงหรือสูงกว่าความคาดหวัง 
จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจและน าไปสู่ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้า ซึ่งช่วยสนับสนุนการอธิบายพฤติกรรม
ผู้บริโภคร้านชาบูในบริบทของการแข่งขันทางธุรกิจร้านอาหารได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 

 ดังนั้น การศึกษาปัญหาดังกล่าวจึงมีความจ าเป็นและมีคุณค่าอย่างยิ่งต่อการพัฒนาธุรกิจ ร้านชาบู 
ในจังหวัดนครราชสีมา รวมถึงการยกระดับมาตรฐานการบริการในธุรกิจร้านอาหารโดยรวม เพื่อให้สามารถ
ตอบสนองต่อการเปลี ่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคและการแข่งขันทางธุรกิจในยุคปัจจุบันได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย  
 1.  เพื ่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคร้านชาบูในจังหวัด
นครราชสีมา 
 2.  เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภคร้านชาบู
ในจังหวัดนครราชสีมา 
 3.  เพื่อศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภคร้านชาบู 
ในจังหวัดนครราชสีมา 
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การทบทวนวรรณกรรม  
คุณภาพการบริการกับความพึงพอใจ 
คุณภาพการบริการถือเป็นปัจจัยส าคัญที่มีบทบาทต่อการรับรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเกิดจาก

การประเมินเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังก่อนรับบริการกับประสบการณ์ที่ได้รับจริง ซึ่งสามารถพิจารณา
ได้จากหลายมิติ ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความน่าเชื่อถือ การตอบสนอง การสร้างความมั่นใจ และ
ความเอาใจใส่ (Parasuraman et al., 1988) แนวคิด SERVQUAL ของ Parasuraman et al. (1988) อธิบาย
ว่า ระดับคุณภาพการบริการจะขึ้นอยู่กับความสอดคล้องระหว่างสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังกับสิ่งที่ได้รับ หากผลลัพธ์
ของบริการสามารถตอบสนองหรือสูงกว่าความคาดหวัง ย่อมน าไปสู่ความพึงพอใจของผู้บริโภค ขณะเดียวกัน 
Zeithaml et al. (1996) ยังชี้ให้เห็นว่าคุณภาพการบริการเป็นองค์ประกอบส าคัญที่ส่งผลต่อการประเมิน
ประสบการณ์โดยรวมของลูกค้า 

ในบริบทของธุรกิจร้านอาหาร โดยเฉพาะร้านชาบู ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับองค์ประกอบของบริการ 
ในหลายด้าน เช่น ความรวดเร็ว ความสะอาด การดูแลเอาใจใส่ของพนักงาน และคุณภาพของวัตถุดิบ ซึ่งล้วนมีผล
ต่อระดับความพึงพอใจของลูกค้า งานวิจัยของ Fadillah and Wahyuni (2021) พบว่า คุณภาพการบริการ 
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าในธุรกิจร้านอาหารอย่างมีนัยส าคัญ  สอดคล้องกับ
การศึกษาของ Quisumbing et al. (2021) ที่พบว่า คุณภาพการบริการส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคร้านอาหาร รวมถึงการศึกษาของ Hanafi et al. (2025) ที่ระบุว่า คุณภาพการบริการและคุณภาพ
อาหารเป็นปัจจัยส าคัญที ่ช่วยเพิ ่มระดับความพึงพอใจของลูกค้าในธุรกิจร้านอาหาร  สะท้อนให้เห็นว่า 
การพัฒนาคุณภาพการบริการเป็นกลไกส าคัญในการสร้างความพึงพอใจและน าไปสู่พฤติกรรมการกลับมาใช้
บริการซ ้าของผู้บริโภค ดังนั้น จึงก าหนดสมมติฐานที่ 1 ดังนี้ 

H1: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
คุณภาพการบริการกับความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้า 
คุณภาพการบริการนอกจากจะมีผลต่อความพึงพอใจแล้ว คุณภาพการบริการยังมีบทบาทส าคัญต่อ

พฤติกรรมในอนาคตของผู้บริโภค โดยเฉพาะความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้า ซึ่งสะท้อนถึงระดับความภักดีของ
ลูกค้า Kotler et al. (2022) อธิบายว่า เมื่อผู้บริโภครับรู้ว่าบริการมีคุณภาพในระดับสูง จะเพิ่มโอกาสใน 
การกลับมาใช้บริการอีกครั้ง รวมถึงมีแนวโน้มในการบอกต่อไปยังผู้อื่น อีกทั้งยังช่วยลดความไม่แน่นอนใน 
การตัดสินใจของผู้บริโภค งานวิจัยของ Sirimongkol (2022) พบว่า คุณภาพการบริการและความเชื่อมั่นของ
ลูกค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารอย่างมีนัยส าคัญ สอดคล้องกับการศึกษาของ Tan et 
al. (2024) ที่พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารอีก
ครั้ง นอกจากนี้ งานวิจัยยังพบว่าปัจจัยดังกล่าวได้รับอิทธิพลทั้งจากคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของ
ลูกค้า (Fadillah & Wahyuni, 2021) ในบริบทธุรกิจร้านชาบูที่มีการแข่งขันสูง ผู้ประกอบการที่สามารถรักษา
มาตรฐานการบริการได้อย่างสม ่าเสมอ จะมีโอกาสสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าได้ดีกว่า ดังนั้น จึง
ก าหนดสมมติฐานที่ 2 ดังนี้ 
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พิทยา  ผ่อนกลาง และคณะ 

H2: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภค 
ความพึงพอใจกับความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้า 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นผลลัพธ์จากการประเมินหลังการใช้บริการ ซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบ 

ระหว่างความคาดหวังและผลลัพธ์ที่ได้รับ (Oliver, 1980) แนวคิดของ Zeithaml and Bitner (2003) อธิบายว่า
ความพึงพอใจเป็นการประเมินโดยรวมต่อประสบการณ์การบริโภค ในบริบทธุรกิจร้านอาหาร ระดับความพึงพอใจ
อาจได้รับอิทธิพลจากหลายปัจจัย เช่น คุณภาพอาหาร ราคา การบริการ และบรรยากาศของร้าน (Kotler et 
al., 2022)  นอกจากนี้ คุณภาพการบริการถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในธุรกิจ
ร้านอาหาร โดยเฉพาะร้านชาบูที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความสะอาด ความรวดเร็วในการให้บริการ การ
ดูแลเอาใจใส่ของพนักงาน และคุณภาพของวัตถุดิบ หากผู้บริโภครับรู้ว่าร้านอาหารมีคุณภาพการบริการที่ ดี 
ย่อมส่งผลให้เกิดความประทับใจและมีแนวโน้มกลับมาใช้บริการซ ้าในอนาคต งานวิจัยของ  Sirimongkol 
(2022) พบว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารอย่างมีนัยส าคัญ 
เนื่องจากผู้บริโภคที่ได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการใช้บริการจะเกิดความไว้วางใจและความพึงพอใจต่อ
ร้านอาหารมากขึ ้น ขณะที่การศึกษาของ Tan et al. (2024) ยังสนับสนุนว่า ประสบการณ์เชิงบวกจาก 
การบริการและอารมณ์เชิงบวกของลูกค้าเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารอีก
ครั้ง ดังนั้น จึงก าหนดสมมติฐานที่ 3 ดังนี้ 

H3: ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้า 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จึงน ามาสู่กรอบแนวคิดการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพ
การบริการและความพึงพอใจที่มีต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภคร้านชาบูในจังหวัดนครราชสีมา   
ประกอบด้วย คุณภาพการบริการ ตามแนวคิดของ Parasuraman et al. (1988)  ความพึงพอใจ ตามแนวคิด
ของ Zeithaml and Bitner (2003)  และความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้าตามแนวคิดของ Fadillah and 
Wahyuni (2021)  ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย 
ที่มา: จากแนวคิดทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 

 

วิธีด าเนินการวิจัย  
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรในการศึกษาคือ ผู้บริโภคร้านชาบูในจังหวัดนครราชสีมา ในอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

เนื่องจากอำเภอเมืองนครราชสีมาเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจ การค้า การศึกษา และการบริการของจังหวัด 
อีกทั้งยังเป็นพื้นที่ที่มีการกระจุกตัวของร้านอาหารประเภทชาบูทั้งแบรนด์แฟรนไชส์และร้านท้องถิ่นจ านวน
มาก รวมถึงมีผู้บริโภคที่หลากหลายทั้งประชาชนในพื้นที่ นักศึกษา วัยท างาน และนักท่องเที่ยว จึงสะท้อน
ลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมาได้ในภาพรวม ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
โดยท าการกระจายเก็บข้อมูลทั่วทั้งอ าเภอ ซึ่งจะช่วยให้มั่นใจว่ากลุ่มตัวอย่างสะท้อนความหลากหลายของกลุ่ม
ผู้บริโภคชาบูในจังหวัดนครราชสีมาได้อย่างครอบคลุมและสมบูรณ์ การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างใช้สูตรของ 
Cochran (1977) ภายใต้ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ร้อยละ 5 ท าให้ได้
ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน การวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) ซึ่งเป็นวิธีการที่ผู้วิจัยพิจารณาคัดเลือกหน่วยตัวอย่างที่มีคุณลักษณะเฉพาะและสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Etikan et al., 2016) โดยก าหนดเกณฑ์ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ ผู้บริโภค

H3 

H2 

H1 

คุณภาพการบริการ  (Service Quality) 
- ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
- ความเชื่อถือได ้
- การตอบสนอง 
- การให้ความมั่นใจ 
- ความเอาใจใส ่

      (Parasuraman et al., 1988) 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค  
(Customer Satisfaction) 

- คุณภาพอาหารและราคา 
- การบริการ 
- บรรยากาศร้าน 

      (Zeithaml & Bitner, 2003) 

ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้า 
(Repurchase Intention) 

- กลับมาใชบ้ริการในอนาคต 
- ความถี่ในการใชบ้ริการซ ้า 
- ความเต็มใจในการแนะน าผู้อื่น 

      (Fadillah & Wahyuni, 2021) 
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ที่เคยใช้บริการร้านชาบูในจังหวัดนครราชสีมาและมีประสบการณ์ในการใช้บริการร้านชาบูในจังหวัดนครราชสีมา 
เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ตรงกับบริบทของการศึกษาและสามารถสะท้อนพฤติกรรมการใช้บริการได้อย่างเหมาะสม 
วิธีการสุ่มตัวอย่างดังกล่าวเหมาะสมกับงานวิจัยเชิงพฤติกรรมผู้บริโภคที่ต้องการข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมาย
เฉพาะ และช่วยเพิ่มความแม่นย าของข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

เครื่องมือวิจัย  
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัย

สร้างข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดย
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ตอน ดังนี้ ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค าถามเกี่ยวกับ
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ โดยเป็นค าถามแบบ
เลือกตอบ (Check-list) ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ จ านวน 16 ข้อ ตอนที่ 3 ความ
คิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภค จ านวน 10 ข้อ  ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจกลับมา
ใช้บริการซ ้า จ านวน 9 ข้อ โดย ตอนที่ 2–4 เป็นค าถามแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ตาม
แนวคิดของ Likert (1932) ตั้งแต่ระดับมากที่สุดถึงน้อยที่สุด และตอนที่ 5 ข้อเสนอแนะ เป็นค าถามปลายเปิด 
(Open-ended) เพื่อให้ผู ้ตอบแบบสอบถามสามารถแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมได้อย่างอิสระ  ท าการเก็บ
รวบรวมข้อมูลในช่วงเดือนมกราคม ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2569 ด้วยการแจกแบบสอบถามแก่ผู้บริโภคท่ีเคยใช้
บริการร้านชาบูในอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ทั้งในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ เพ่ือให้เกิดการกระจาย
ของกลุ่มตัวอย่างในหลายพ้ืนที่ เช่น ศูนย์การค้า ย่านชุมชน และร้านชาบูที่ได้รับความนิยมในพ้ืนที่ศึกษา ทั้งนี้ 
เพ่ือให้ข้อมูลที่ได้รับสะท้อนพฤติกรรมของผู้บริโภคในพื้นที่ศึกษาได้อย่างครอบคลุม 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัยในด้านความเที่ยงตรง 
(Validity) และความเชื่อถือได้ (Reliability) เพ่ือให้มั่นใจว่าแบบสอบถามสามารถวัดตัวแปรที่ต้องการศึกษาได้
อย่างถูกต้องและมีความสม ่าเสมอในการวัดผล  ในด้านความเที ่ยงตรงเชิงเนื ้อหา (Content Validity) 
น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นให้ผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยใช้ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ ( Index of Item-
Objective Congruence: IOC) ซึ่งค่าดัชนีที่ยอมรับได้ควรมีค่าตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป (Rovinelli & Hambleton, 
1977) จากนั้นผู้วิจัยได้น าข้อเสนอแนะจากผู้ทรงคุณวุฒิมาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้มีความเหมาะสมและ
ครอบคลุมเนื้อหาที่ต้องการศึกษา และน าแบบสอบถามที่แก้ไขเรียบร้อยหาค่าความเชื่อถือได้ของเครื่องมือ 
โดยน าไปทดลองใช้ (Try-out) กับผู้ที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน และน าข้อมูลที่ได้มา
วิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งค่าที่ยอมรับได้ควรมีค่า
มากกว่า 0.70 (Hair et al., 2010) ผลการวิเคราะห์พบว่า แบบสอบถามมีค่าความเชื่อถือได้ของตัวแปรคุณภาพ
การบริการ เท่ากับ 0.78 ความพึงพอใจของผู้บริโภค เท่ากับ 0.86 และความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้า เท่ากับ 
0.81 ซึ่งอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ แสดงให้เห็นว่าเครื่องมือมีความสม ่าเสมอและสามารถน าไปใช้เก็บข้อมูลจริงได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 
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วารสารหาดใหญ่วชิาการ ปทีี่ 24 ฉบบัที่ 3 (กันยายน – ธันวาคม 2569) 

การวิเคราะห์ข้อมูล  
 ในการวิจัยครั ้งนี ้ ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื ่อทดสอบ
สมมติฐานและตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยมุ่งเน้นการวิเคราะห์เชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) 
เป็นหลักผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของข้อมูล (Data Screening) ก่อนน าไป
วิเคราะห์ โดยตรวจสอบค่าผิดปกติ (Outliers) และความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) 
โดยพิจารณาค่าดัชนีความแปรปรวนร่วม (Variance Inflation Factor: VIF) ซึ่งไม่ควรมีค่าเกิน 10 และค่า 
Tolerance ไม่ต ่ากว่า 0.10 (Hair et al., 2010) จากนั้นท าการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์และอิทธิพลระหว่างตัวแปร ได้แก่ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค และความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้า  
 

ผลการวิจัย  
 ก่อนการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ได้ท าการตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
(Multicollinearity) เนื่องจากหากตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง อาจส่งผลกระทบต่อความ
แม่นย าของค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย และท าให้การตีความผลการวิเคราะห์คลาดเคลื่อน ผู้วิจัยได้พิจารณาค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient) พบว่า ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระทุกคู่มีค่าไม่เกิน 
0.80 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ แสดงให้เห็นว่าไม่มีปัญหาความสัมพันธ์กันในระดับสูงระหว่างตัวแปรอิสระ 
(Hair et al., 2019) นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ตรวจสอบค่า VIF และค่า Tolerance เพื่อยืนยันผลการตรวจสอบ 
พบว่าค่า VIF ของตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่าระหว่าง 1.41–2.41 ซึ ่งมีค่าน้อยกว่า 10 และค่า Tolerance 
มากกว่า 0.10 แสดงให้เห็นว่าไม่มีปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Hair et al., 2019; Gujarati & 
Porter, 2009) จึงสรุปได้ว่าตัวแปรอิสระในงานวิจัยนี้มีความเป็นอิสระต่อกันในระดับที่เหมาะสม และสามารถ
น าไปใช้ในการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีรายละเอียดการวิจัย ดังนี้ 
 อิทธิพลของคุณภาพการบริการต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคร้านชาบูในจังหวัดนครราชสีมา 
 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของ
ผู ้บริโภคร้านชาบูในจังหวัดนครราชสีมา พบว่า  ค่า R² = 0.468 แสดงว่าตัวแปรอิสระสามารถอธิบาย 
ความแปรปรวนของความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ร้อยละ 46.80 สะท้อนว่า แม้คุณภาพการบริการจะเป็น
ปัจจัยส าคัญต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจร้านชาบู แตย่ังขึ้นอยู่กับปัจจัยอ่ืนร่วมด้วย เมื่อพิจารณาราย
ตัวแปรพบว่า ความเอาใจใส่ (X5) เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลสูงสุดต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.001 มีค่าสัมประสิทธิ์คะแนนมาตรฐาน (β) เท่ากับ 0.44  รองลงมาคือ ความเป็นรูปธรรม
ของการบริการ (X1) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 มี
ค่าสัมประสิทธิ์คะแนนมาตรฐาน (β) เท่ากับ 0.28 และความเชื่อถือได้ (X2) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 มีค่าสัมประสิทธิ์คะแนนมาตรฐาน(β) เท่ากับ 0.12 
ในขณะที่ การตอบสนอง (X3) และการให้ความมั่นใจ (X4) ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ค่า
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พิทยา  ผ่อนกลาง และคณะ 

สัมประสิทธิ์คะแนนมาตรฐาน (β) เท่ากับ 0.01 และ 0.03 ตามล าดับ จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 เพียงบางส่วน 
รายละเอียดดังตารางที่ 1 
 

ตารางท่ี 1  การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของอิทธิพลของคุณภาพการบริการต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  
                ร้านชาบูในจังหวัดนครราชสีมา 

คุณภาพการบริการ b β t p-value Tolerance VIF 
(Constant) 1.11  6.53 0.000***   
ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (X1) 0.28 0.28 6.05 0.000*** 0.64 1.55 
ความเช่ือถือได้ (X2) 0.10 0.12 2.76 0.006** 0.64 1.55 
การตอบสนอง (X3) 0.01 0.01 0.39 0.694 0.62 1.59 
การให้ความมั่นใจ (X4) 0.02 0.03 0.64 0.509 0.62 1.59 
ความเอาใจใส่ (X5) 0.34 0.44 9.96 0.000*** 0.70 1.41 
R2 = 0.468, F = 66.793, p < 0.05*       

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

*** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

 

อิทธิพลของคุณภาพการบริการต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภคร้านชาบูในจังหวัด
นครราชสีมา 
 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความตั ้งใจ
กลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภคร้านชาบูในจังหวัดนครราชสีมา พบว่า ค่า R² = 0.268 แสดงว่าตัวแปรอิสระ
สามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภคได้ร้อยละ 26.80 อาจเนื่องจาก
การตัดสินใจกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภคไม่ได้ขึ้นอยู่กับคุณภาพการบริการเพียงอย่าง เดียว แต่ยังได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคและสภาพการแข่งขัน เช่น ความหลากหลายของร้านชาบูในพื้นที่  
โปรโมชันของคู่แข่ง ความสะดวกในการเดินทาง ภาพลักษณ์ร้าน หรืออิทธิพลจากรีวิวออนไลน์และการบอกต่อ
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เมื่อพิจารณารายตัวแปรพบว่า ความเอาใจใส่ (X5) เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลสูงสุดต่อ 
ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 มีค่าสัมประสิทธิ์คะแนน
มาตรฐาน (β) เท่ากับ 0.28 รองลงมาคือ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (X1) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ 
ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 มีค่าสัมประสิทธิ์คะแนน
มาตรฐาน (β) เท่ากับ 0.27 และความเชื่อถือได้ (X2) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้าของ
ผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีค่าสัมประสิทธิ์คะแนนมาตรฐาน (β) เท่ากับ 0.13  ในขณะที่ 
การตอบสนอง (X3) และการให้ความมั่นใจ (X4) ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภค 
ค่าสัมประสิทธิ์คะแนนมาตรฐาน(β) เท่ากับ 0.02 และ 0.03 ตามล าดับ จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 เพียง
บางส่วน รายละเอียดดังตารางที่ 2 
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ตารางท่ี 2  การวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณของอิทธิพลของคุณภาพการบริการต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการ 
               ซ ้าของผู้บริโภคร้านชาบูในจังหวัดนครราชสีมา 

คุณภาพการบริการ b β t p-value Tolerance VIF 
(Constant) 1.71  8.08 0.000***   
ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (X1) 0.29 0.27 5.07 0.000*** 0.64 1.55 
ความเช่ือถือได้ (X2) 0.11 0.13 2.48 0.006** 0.64 1.55 
การตอบสนอง (X3) 0.02 0.02 0.39 0.695 0.62 1.59 
การให้ความมั่นใจ (X4) 0.02 0.03 0.55 0.569 0.62 1.59 
ความเอาใจใส่ (X5) 0.23 0.28 5.44 0.000*** 0.70 1.41 
R2 = 0.268, F = 27.76, p < 0.05*       

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

*** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

  
อิทธิพลของความพึงพอใจต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภคร้านชาบูในจังหวัด

นครราชสีมา 
 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจที่มีต่อความตั้งใจกลับมาใช้
บริการซ ้าของผู้บริโภคร้านชาบูในจังหวัดนครราชสีมา พบว่า โมเดลมีความเหมาะสมทางสถิติ โดยมีค่า  R² = 
0.237 แสดงว่าตัวแปรอิสระสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภคได้
ร้อยละ 23.70 สะท้อนว่านอกจากความพึงพอใจแล้ว ยังมีปัจจัยอื่นที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการกลับมาใช้
บริการซ ้าของผู้บริโภค เมื่อพิจารณารายตัวแปรพบว่า บรรยากาศร้าน (X8) เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลสูงสุดต่อ
ความตั้งใจกับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 มีค่าสัมประสิทธิ์คะแนน
มาตรฐาน (β) เท่ากับ 0.31 รองลงมาคือ คุณภาพอาหารและราคา (X6) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั ้งใจ
กลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีค่าสัมประสิทธิ์คะแนนมาตรฐาน (β) 
เท่ากับ 0.19  ในขณะที่การบริการ (X7) ไม่มีอิทธิพลต่อความตั ้งใจกลับมาใช้บริการซ ้าของผู ้บร ิโภค 
ค่าสัมประสิทธิ์คะแนนมาตรฐาน (β) เท่ากับ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 เพียงบางส่วน รายละเอียดดัง
ตารางที่ 3 
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พิทยา  ผ่อนกลาง และคณะ 

ตารางที่ 3  การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของอิทธิพลของความพึงพอใจต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้า 
               ของผู้บริโภคร้านชาบูในจังหวัดนครราชสีมา 

ความพึงพอใจ b β t p-value Tolerance VIF 
(Constant) 1.78  8.55 0.000***   
คุณภาพอาหารและราคา (X6) 0.19 0.19 2.91 0.004** 0.45 2.22 
การบริการ (X7) 0.01 0.01 0.26 0.794 0.41 2.42 
บรรยากาศร้าน (X8) 0.36 0.31 4.57 0.000*** 0.41 2.41 
R2 = 0.237, F = 39.36, p < 0.05*       

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

*** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

    
อภิปรายผลการวิจัย  
 จากวัตถุประสงค์การวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณภาพการบริการและความพึงพอใจที่มีต่อความตั้งใจ
กลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภคร้านชาบูในจังหวัดนครราชสีมา สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 อิทธิพลของคุณภาพการบริการต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคร้านชาบูในจังหวัดนครราชสีมา 
 ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการบางมิติ ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ ความเชื่อถือได้ 
และความเอาใจใส่ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยเฉพาะความเอาใจใส่ เป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลสูงที่สุด เนื่องจากธุรกิจร้านชาบูเป็นธุรกิจบริการที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับประสบการณ์ระหว่าง 
การรับประทานอาหาร ไม่ว่าจะเป็นการดูแลของพนักงาน ความรวดเร็วในการช่วยเหลือ หรือการใส่ใจต่อ  
ความต้องการของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ  Sirimongkol (2022) ที่พบว่าการดูแลเอาใจใส่และ
คุณภาพการบริการของร้านอาหารส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจและความตั้งใจกลับมาใช้บริการของลูกค้า 
นอกจากนี้ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ ยังมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในระดับสูง สะท้อนว่าผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับความสะอาดของร้าน คุณภาพวัตถุดิบ และบรรยากาศภายในร้าน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา
ของ Tan et al. (2024) ที ่พบว่า สภาพแวดล้อมและประสบการณ์เชิงบวกภายในร้านอาหารมีผลต่อ 
ความพึงพอใจและพฤติกรรมการกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภค ในส่วนของ ความเชื่อถือได้ที่มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความพึงพอใจ สะท้อนว่าผู้บริโภคคาดหวังให้ร้านสามารถให้บริการได้ตรงตามที่สัญญาไว้ ทั้งด้าน
คุณภาพอาหารและมาตรฐานการบริการ นอกจากนี้ ผลการศึกษายังสอดคล้องกับแนวคิดของ Parasuraman 
et al. (1988) ที่อธิบายว่าคุณภาพการบริการเป็นองค์ประกอบส าคัญที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
โดยเฉพาะมิติด้านความเอาใจใส่และความน่าเชื่อถือที่มีบทบาทส าคัญในธุรกิจบริการ อีกทั้งยังสอดคล้องกับ
การศึกษาของ Cronin and Taylor (1992) ที่พบว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญ 

อย่างไรก็ตาม ตัวแปรการตอบสนองและการให้ความมั่นใจ กลับไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค อาจเนื่องจากผู้บริโภคมองว่าปัจจัยดังกล่าวเป็นมาตรฐานพื้นฐานที่ร้านชาบูทั่วไปควรมีอยู่แล้ว  จึง
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ไม่ใช่ปัจจัยที่สร้างความแตกต่างด้านความพึงพอใจอย่างชัดเจนในบริบทการแข่งขันของธุรกิจร้านชาบูใน
จังหวัดนครราชสีมา 
 อิทธิพลของคุณภาพการบริการต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภคร้านชาบูในจังหวัด
นครราชสีมา 

ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการบางมิติ ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ ความเชื่อถือได้ 
และความเอาใจใส่ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภค โดยด้านความเอาใจใส่เป็น
ปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงที่สุดต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้า เนื่องจากธุรกิจร้านชาบูเป็นธุรกิจบริการที่ผู้บรโิภค
ให้ความส าคัญกับประสบการณ์ระหว่างการรับประทานอาหาร การดูแลของพนักงาน ความสุภาพ และ 
ความใส่ใจต่อความต้องการของลูกค้า สามารถสร้างความประทับใจและความผูกพันทางอารมณ์ต่อร้านอาหาร
ได้ สอดคล้องกับการศึกษาของ  Sirimongkol (2022) ที่พบว่าคุณภาพการบริการของร้านอาหารมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการของลูกค้า รวมถึงการศึกษาของ Tan et al. (2024) ที่ระบุว่า ประสบการณ์
เชิงบวกและอารมณ์เชิงบวกของลูกค้าเป็นปัจจัยส าคัญที ่ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภค 
นอกจากนี้ Fadillah and Wahyuni (2021) ยังพบว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและ
ความภักดีของลูกค้าในธุรกิจร้านอาหารอย่างมีนัยส าคัญ ในด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้า สะท้อนว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความสะอาดของร้าน คุณภาพวัตถุดิบ 
การจัดบรรยากาศ และความทันสมัยของสถานที่ เนื่องจากร้านชาบูเป็นธุรกิจอาหารที่ผู้บริโภคใช้เวลาอยู่
ภายในร้านค่อนข้างนาน จึงท าให้สภาพแวดล้อมภายในร้านเป็นองค์ประกอบส าคัญของประสบการณ์การ
บริโภค โดยเฉพาะในยุคหลังสถานการณ์โรคระบาด เช่น COVID-19 ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับสุขอนามัย
และความสะอาดมากขึ้น อย่างไรก็ตาม แม้ความเชื่อถือได้จะมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการ
ซ ้า แต่มีระดับอิทธิพลไม่สูงมาก สะท้อนว่าผู้บริโภคมองว่าการให้บริการที่ถูกต้องและมีมาตรฐานเป็นสิ่งพ้ืนฐาน
ที่ร้านอาหารควรมีอยู่แล้ว  

ในขณะที่ตัวแปรด้านการตอบสนองและการให้ความมั่นใจ ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการ
ซ ้าของผู้บริโภค อาจเนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันมีความคาดหวังต่อมาตรฐานการบริการของร้านชาบูในระดับ
ใกล้เคียงกัน จึงท าให้ปัจจัยดังกล่าวไม่ใช่สิ่งที่สร้างความแตกต่างในการตัดสินใจกลับมาใช้บริการซ ้า โดยเฉพาะ
ในจังหวัดนครราชสีมาที่มีการแข่งขันของธุรกิจร้านชาบูค่อนข้างสูงและมีร้านอาหารให้เลือกจ านวนมาก 
ผู้บริโภคจึงอาจให้ความส าคัญกับประสบการณ์โดยรวม ความคุ้มค่าและความประทับใจทางอารมณ์มากกว่า
การบริการพ้ืนฐานทั่วไป 
 อิทธิพลของความพึงพอใจต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภคร้านชาบูในจังหวัด
นครราชสีมา ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบของความพึงพอใจบางด้าน ได้แก่ คุณภาพอาหารและราคา และ
บรรยากาศร้าน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภค โดยเฉพาะบรรยากาศร้านเป็น
ปัจจัยที ่มีอิทธิพลสูงสุดต่อความตั ้งใจกลับมาใช้บริการซ ้า แสดงให้เห็นว่าผู ้บริโภคร้านชาบูในจังหวัด
นครราชสีมาให้ความส าคัญกับสภาพแวดล้อมภายในร้าน เช่น ความสะอาด การตกแต่งร้าน ความสะดวกสบาย 
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แสง สี เสียง และบรรยากาศโดยรวม เนื่องจากร้านชาบูเป็นธุรกิจที่เน้นประสบการณ์ในการรับประทานร่วมกัน 
การมีบรรยากาศที่ดีจึงช่วยสร้างความประทับใจและกระตุ้นให้ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการอีกครั้ง ผลการศึกษานี้
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Cordova et al. (2024) ที่พบว่าความสะอาด ความเป็นระเบียบ และบรรยากาศ
ของร้านอาหารส่งผลต่อความพึงพอใจ ความเชื่อมั่น และความภักดีของลูกค้า อีกท้ังยังสอดคล้องกับการศึกษา
ของ Inoni (2021) ที่ระบุว่าสภาพแวดล้อมของร้านอาหารเป็นองค์ประกอบส าคัญที่ช่วยเสริมสร้างการ
ตัดสินใจกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภค ส่วนด้านคุณภาพอาหารและราคาเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้า แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณภาพวัตถุดิบ ความสดใหม่ รสชาติ
อาหาร รวมถึงความคุ้มค่าของราคา เมื่อผู้บริโภครับรู้ว่าร้านชาบูมีคุณภาพอาหารดีและราคาสมเหตุสมผล จะ
เกิดความพึงพอใจและน าไปสู่การกลับมาใช้บริการซ ้า สอดคล้องกับการศึกษาของ Ellitan and Edgar (2024) 
ที่พบว่าคุณภาพอาหารและคุณภาพการบริการส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจและความตั ้งใจซื้อซ ้าของ
ผู้บริโภคร้านอาหาร โดยลูกค้าที่รับรู้ถึงคุณภาพอาหารที่ดีจะมีแนวโน้มกลับมาใช้บริการอีกครั้ง  นอกจากนี้ 
ยังสอดคล้องกับการศึกษาของ Nazulis and Syafrizal (2021) ที่พบว่าคุณภาพอาหารและความเหมาะสม
ของราคามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจกลับมาซื้อซ ้าของลูกค้าร้านอาหารในประเทศอินโดนีเซีย  

อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยพบว่า ด้านการบริการไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้า อาจ
เนื่องมาจากผู้บริโภคมองว่าการบริการเป็นมาตรฐานพื้นฐานที่ร้านชาบูควรมีอยู่แล้ว จึงไม่ใช่ปัจจัยหลักในการ
ตัดสินใจกลับมาใช้บริการซ ้า หากร้านสามารถให้บริการได้ตามมาตรฐานทั่วไป ผู ้บริโภคอาจหันไปให้
ความส าคัญกับคุณภาพอาหาร ราคา และบรรยากาศร้านมากกว่า ผลดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ Tjhin 
et al. (2021) ที่พบว่าคุณภาพการบริการไม่ได้ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อซ ้าของลูกค้าร้านอาหาร แต่
ปัจจัยด้านคุณภาพราคาและประสบการณ์โดยรวมกลับมีอิทธิพลมากกว่า  
 

ข้อเสนอแนะการวิจัย  
 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปใช้  

 1. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาคุณภาพการบริการในมิติด้านความเอาใจใส่เป็น
ล าดับแรก เนื่องจากเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุดต่อทั้งความพึงพอใจและความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้าของ
ผู้บริโภค โดยควรส่งเสริมให้พนักงานมีทักษะในการดูแลลูกค้าอย่างใกล้ชิด มีความเป็นมิตร สามารถจดจ า
ลูกค้า และตอบสนองความต้องการเฉพาะบุคคลได้ ซึ่งจะช่วยสร้างความประทับใจและความผูกพันกับลูกค้าใน
ระยะยาว 
 2. ผู้ประกอบการควรพัฒนาความเป็นรูปธรรมของการบริการ เช่น การปรับปรุงบรรยากาศร้านให้
สะอาด สวยงาม และน่านั่ง รวมถึงการจัดเตรียมอุปกรณ์และสิ่งอ านวยความสะดวกให้มีความทันสมัยและ
เหมาะสม เนื่องจากปัจจัยดังกล่าวมีผลต่อทั้งความพึงพอใจและการตัดสินใจกลับมาใช้บริการซ ้าของลูกค้า 
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 3. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับความเชื่อถือได้ของการบริการ โดยรักษามาตรฐานการ
ให้บริการให้มีความถูกต้อง สม ่าเสมอ และมีคุณภาพ เช่น ความถูกต้องของรายการอาหาร ความสดของ
วัตถุดิบ และระยะเวลาในการให้บริการ ซึ่งจะช่วยสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค 
 4. ในด้านความพึงพอใจ ผู้ประกอบการควรเน้นการพัฒนาคุณภาพอาหารและการก าหนดราคาที่
เหมาะสมและคุ้มค่า รวมถึงการสร้างบรรยากาศร้านที่ดี เนื่องจากเป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อความตั้งใจกลับมา
ใช้บริการซ ้า โดยเฉพาะบรรยากาศร้านซึ่งเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุด 

 5. แม้ว่าการตอบสนองความต้องการและการให้ความม่ันใจต่อผู้บริโภค รวมถึงด้านการบริการ จะไม่
พบว่ามีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ แต่ผู้ประกอบการยังคงต้องรักษามาตรฐานของปัจจัยเหล่านี้ให้อยู่ในระดับที่
เหมาะสม เนื่องจากเป็นปัจจัยพื้นฐานที่ผู้บริโภคคาดหวัง หากขาดไปอาจส่งผลต่อความพึงพอใจโดยรวมได้ 

 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป  
 1. ขยายขอบเขตการศึกษาไปยังพื้นที่อื่น เช่น จังหวัดในภูมิภาคต่าง ๆ หรือเมืองท่องเที่ยว เพ่ือ
เปรียบเทียบพฤติกรรมและความคิดเห็นของผู้บริโภคในบริบทที่แตกต่างกัน ซึ่งจะช่วยเพิ่มความครอบคลุมและ
ความสามารถในการอ้างอิงผลการวิจัย 

 2. เพิ่มตัวแปรอื่นที่อาจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ ้า เช่น ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
(Brand Image) ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) หรือประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience) 
เพ่ือให้โมเดลการวิจัยมีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

 3. ใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพร่วมกับการวิจัยเชิงปริมาณ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก หรือการสนทนา
กลุ่ม (Focus Group) เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งจะช่วย
อธิบายผลการวิจัยได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 

 4. พัฒนาโมเดลการวิเคราะห์ด้วยเทคนิคขั้นสูง เช่น การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling: SEM) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ รวมถึงบทบาทของตัวแปรส่งผ่าน (Mediator) 
และตัวแปรก ากับ (Moderator) 
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