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 This research aimed to 1) investigate personal factors, consumer behavior, and decision-
making in choosing Sichuan hotpot restaurants in Ubon Ratchathani and 2) compare the 
decision-making in choosing Sichuan hotpot restaurants in Ubon Ratchathani based on 
personal factors. The sample consisted of 400 consumers of Sichuan hotpot restaurants in 
Ubon Ratchathani Province. Questionnaires were used as the data collection instrument. 
Statistics used for data analysis included frequency distribution, percentage, mean, standard 
deviation, t-test, F-test (or One-Way ANOVA). If differences were found, multiple comparisons 
were performed using the LSD method. The research findings revealed that: 1) The majority 
of consumers were female, age between 21–30-year-old, held a bachelor's degree, were 
students, had an average monthly income of less than 10,000 baht, and marital status were 
single. Their most frequent service usage was at Jinda Suki restaurant, due to its delicious 
taste, with a frequency of 1-2 times per month, spending 201-300 baht per visit. They usually 
visited with friends during the evening hours of 6:01 PM - 9:00 PM on weekend & holidays, 
with the decision on where to eat being made by themselves. Online media was the primary 
source of awareness for these restaurants. Regarding the decision-making in choosing Sichuan 
hotpot restaurants, it was found that the overall decision-making was at a high level. 2) There 
was no significant difference in the decision-making in choosing Sichuan hotpot restaurants in 
Ubon Ratchathani Province based on gender. However, there were significant differences in 
the decision-making in choosing Sichuan hotpot restaurants in Ubon Ratchathani Province 
based on Age, Education Level, Occupation, Average Monthly Income, and Marital Status. 
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ปัจจัยสว่นบุคคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านชาบูหมาล่า 
ของผู้บริโภคในจังหวัดอบุลราชธานี 
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 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ส ารวจปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมผู้บริโภค และการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านชาบูหมาล่าในจังหวัดอุบลราชธานี 2) เปรียบเทียบการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านชาบูหมาล่าในจังหวัดอุบลราชธานี  จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล กลุ่ม
ตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคของร้านชาบูหมาล่าในจังหวัดอุบลราชธานี  จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
การแจกแจงความถี ่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบ t-test การทดสอบ 
F-test หรือการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) หากพบความ
แตกต่างจะน าไปเปรียบเทียบพหุคูณด้วยวิธี LSD ผลวิจัยพบว่า 1) ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุ 21–30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท และมีสถานภาพโสด โดยมีพฤติกรรมการใช้บริการร้านสุกี้
จินดาบ่อยที่สุด เนื่องจากมีรสชาติอร่อย ความถี ่1-2 ครั้งต่อเดือน มีค่าใช้จ่าย 201-300 บาท
ต่อครั้ง มักไปใช้บริการกับเพื่อน ในช่วงเย็นเวลา 18.01-21.00 น. ของวันหยุด และตนเองเป็น
ผู้ตัดสินใจเลือกร้าน สื่อท่ีท าให้รู้จัก คือ สื่อออนไลน์ ส่วนการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านชาบู
หมาล่า พบว่า มีภาพรวมการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก 2) เพศที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านชาบูหมาล่าในจังหวัดอุบลราชธานีไม่แตกต่างกัน  ในขณะที่อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพการสมรส ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านชาบูหมาล่าในจังหวัดอุบลราชธานีแตกต่างกัน 
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บทน า  
ภาพรวมของอุตสาหกรรมร้านอาหารในประเทศไทย

พบว่าอาหารจีนเสฉวนประเภทปิ้งย่าง และชาบู-สุกี้ เป็นกลุ่ม
ธุรกิจร้านอาหารที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็วจากกระแสนิยมของ
ผู้บริโภค (ฐานเศรษฐกิจ, 2566) ปัจจุบันมีเครื่องเทศส าเร็จรูป
ชนิดหนึ่งมีชื่อเรียกว่า หมาล่า ก าลังได้รับความนิยมใช้ในการปรงุ
อาหารประเภทปิ้ง ย่าง รวมทั้งเมนูอาหารประเภทชาบู-สุกี้ยากี้ 
เมื่อผสมเครื่องเทศส าเร็จรูปหมาล่าในรูปแบบผง หรือซอสใน
เมนูอาหารดังกล่าว จะท าให้ผู้บริโภครู้สึกเผ็ดและชาลิ้น ชาบู
หมาล่าเป็นการผสมผสานระหว่างชาบูสไตล์จีน และรสชาติของ
หมาล่าที่มีความเผ็ดร้อนชาลิ้นเป็นเอกลักษณ์ จึงเป็นที่นิยมของ
ผู้บริโภคที่ชื่นชอบอาหารรสจัด จากการรับรสของคนไทยที่คุ้น

ชินกับอาหารที่หลากหลายรสชาติ เนื่องจากได้รับอิทธิพลทาง
วัฒนธรรมมาจากอาหารตะวันออกและตะวันตก นอกจากนี้ 
ผลิตภัณฑ์ที่ปรุงรสด้วยเครื่องเทศหมาล่ายังมีความหลากหลาย
ขึ้น ทั้งนี้ เนื่องจากกระแสความนิยม หรือเครื่องเทศหมาล่ามี
คุณสมบัติช่วยเพิ่มรสชาติความอร่อยและความเค็มในอาหารท า
ให้อาหารที่ปรุงรสด้วยเครื ่องเทศหมาล่ามีรสชาติความอร่อย 
(กรุณา วงษ์กระจ่าง, 2562) สมุนไพรที ่มีกลิ ่นเฉพาะตัวใน
ประเทศไทย เช่น มะแขว่น หรือลูกระมาศ มีรสชาติคล้ายคลึง
กับฮวาเจียว หรือพริกไทยเสฉวนซึ่งเครื่องเทศหลักของหมาล่า 
จึงท าให้คนไทยเคยชินกับการบริโภคอาหารทุกรสชาติท าให้หมา
ล่าได้รับการตอบรับอย่างดีจากผู้บริโภคคนไทย ซึ่งในปัจจุบันมี
ร้านอาหารหมาล่าเปิดให้บริการในหลายพื้นที่ทั ่วประเทศทั้ง
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ร้านอาหารแบบดั้งเดิมและแบบฟิวชันท่ีปรับเปลีย่นรสชาติให้เขา้
กับการรับรสของคนไทยมากขึ้น ส่งผลให้ร้านอาหารที่น าเสนอ
เมนูหมาล่ากลายเป็นกระแสนิยมท าให้มีผู้ประกอบการรายใหม่
เข้าสู่ตลาดชาบูหมาล่ามากขึ้นตลาดเดิมที่ไม่เคยมีเมนูหมาล่า
ปรากฏมาก่อนต่างเริ่มเพิ่มรายการสินค้าใหม่ เพื่อให้สอดคล้อง
กับพฤติกรรมผู้บริโภค (ฐานเศรษฐกิจ, 2566) 

จังหวัดอุบลราชธานีเป็นจังหวัดหนึ่งที่มีการเติบโตทาง
เศรษฐกิจอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในภาคธุรกิจการค้าและการ
บริการ ซึ ่งถือเป็นกลไกส าคัญในการกระตุ ้นการพัฒนาทาง
เศรษฐก ิจของจ ังหว ัดอ ุบลราชธานี  (แผนพัฒนาจ ังหวัด
อุบลราชธานี, 2567) ธุรกิจร้านอาหารและเครื่องดื่มในจังหวัด
อุบลราชธานีมีการเติบโต โดยเฉพาะกลุ ่มธุรกิจร้านอาหาร
ประเภทปิ้งย่างและชาบูที่มีแนวโน้มการตอบรับเป็นอย่างดีจาก
ผู้บริโภคได้อย่างต่อเนื่อง จากการขยายสาขาของร้านจินดาสุกี้
สายพาน ร้านสุกี้สึนามิสายพาน และร้านเสือน้อยหม้อไฟหมาล่า
สายพานท่ีได้เปิดสาขาให้บริการในพื้นท่ีจังหวัดอุบลราชธานีในปี 
พ.ศ. 2566 จากรายงานสถานการณ์ธุรกิจประจ าปี พ.ศ. 2566 
ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้าระบุข้อมูลมูลค่าตลาดเชิงปริมาณ
เพิ่มเติมเกี่ยวกับธุรกิจหมาล่าในประเทศไทยของภาคกลาง คิด
เป็นร้อยละ 40 และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ คิดเป็นร้อยละ 30 
ของมูลค่าตลาดทั ้งหมด (อ ัมร ินทร์ , 2566) สอดคล้องกับ
ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจวิเคราะห์ว่าธุรกิจร้านอาหารใน
ประเทศไทยมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื ่อง โดยคาดว่ามูลค่า
ตลาดจะเติบโตขึ้นในปี พ.ศ. 2567 ร้อยละ 11 จากปัจจัยการ
ขยายตัวของการบริโภคภาคเอกชน การเพิ ่มขึ ้นของจ านวน
นักท่องเที่ยว และนโยบายกระตุ้นเศรษฐกิจจากภาครัฐ ในระยะ
กลางช่วงปี พ.ศ. 2568-2570 คาดว่าการเติบโตของตลาด
ร้านอาหารจะยังคงมีแนวโน้มเติบโตต่อเนื่องที่อัตราเฉลี่ยร้อยละ 
8 ต่อป ีทั้งนี ้ธุรกิจร้านอาหารยังคงต้องเผชิญกับการแข่งขันที่สูง 
(ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ, 2566) ในปี พ.ศ. 2567 คาดว่า
ธุรกิจร้านอาหารหมาล่าจะมียอดขายสูงถึง 12,000 ล้านบาท 
จากการที ่คนไทยชื ่นชอบอาหารรสจัด และวัฒนธรรมการ
รับประทานอาหารของคนไทยที่ได้รับอิทธิพลมาจากอาหารจีน 
(มนตรี ศรีวงษ์, 2567) ข้อมูลกรมพัฒนาธุรกิจการค้า พบว่า 
จ านวนร้านหมาล่าในประเทศไทยเพิ่มขึ้นจาก 15,000 ร้าน ในปี 
พ.ศ. 2565 เป็น 16,000 ร้านในปี พ.ศ. 2566 อัตราการเติบโต 
ร ้อยละ 7.3 โดยร้านส่วนใหญ่ตั ้งอยู ่ในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 60 และคาดว่าในปี พ.ศ. 2567 
จ านวนร้านหมาล่าอาจเพิ่มขึ้นเป็น 17,000 ร้าน และคาดการณ์
ยอดขายประมาณ 12,000 ล้านบาท จากยอดขายธุรกิจร้านหมา
ล่าในประเทศไทยปี พ.ศ. 2566 อยู่ที่ 10,000 ล้านบาท แบ่ง
ออกเป็นยอดขายร้านหมาล่าหม้อไฟ 9,000 ล้านบาท และ
ยอดขายจากผลิตภัณฑ์หมาล่าหม้อไฟส าเร็จรูป 1,000 ล้านบาท 
คิดเป็นอัตราเติบโตร้อยละ 15 เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2565 (อัม
รินทร์, 2566) 

ถึงแม้ว่าธุรกิจร้านชาบูหมาล่าจะได้รับความนิยมจาก
ผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง เต่เมื่อกระแสเริ่มลดลงในช่วงหลังร้าน
หลายแห่งเริ่มปรับกลยุทธ์จากการให้บริการแบบประเภทสั่งจาก
เมนู (A la Carte) ไปสู่รูปแบบที่ลูกค้าสามารถบริการตัวเองได้
ตามความพึงพอใจจากอาหารที่มีให้หลากหลาย หรือแบบบุฟ-
เฟ่ต์ (Buffet) ซึ่งถือเป็นการตอบสนองต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่
ต้องการความคุ้มค่า ธุรกิจร้านชาบูหมาล่าเกิดขึ้นเพราะกระแส
ความนิยม ซึ่งกระแสจะมีข้อจ ากัดด้านระยะเวลาที่สั้น ดังนั้น 
เมื่อกระแสเริ่มอ่อนตัวลงธุรกิจร้านชาบูหมาล่าอาจไม่ประสบ
ความส าเร็จตามที่คาดหวังเหมือนช่วงที่มีกระแสนิยมมากระตุ้น 
ซึ ่งเป็นความเสี ่ยงที่ผู้ประกอบการต้องแบกรับ (บุปผา ลาภะ
วัฒนาพันธ์, 2566) นอกจากนี้ การฟื้นตัวของธุรกิจร้านอาหาร
ยังมีความเปราะบางจากก าลังซื้อที่ยังฟื้นตัวไม่เต็มที่  ในขณะที่
ต้นทุนการด าเนินธุรกิจยังมีทิศทางที่เพิ่มขึ้นต่อเนื่อง โดยเฉพาะ
แนวโน้มราคาก๊าซหุงต้มและค่าไฟในประเทศที ่ยังมีทิศทาง
ปรับตัวสูงขึ ้นตามราคาพลังงานโลก กอปรกับการแข่งขันใน
ธุรกิจร้านอาหารที่สูงขึ้น และผู้บริโภคมีทางเลือกหลากหลาย 
ผู้ประกอบการที่จะลงทุนใหม่จึงยังต้องระมัดระวังในการลงทุน
ควบคู่กับการบริหารจัดการต้นทุนของธุรกิจ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย
, 2566) และควรให้ความส าคัญกับผู้บริโภคให้มากขึ้น โดยผู้วิจัย
หวังเป็นอย่างยิ่งว่าผลจากการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านชาบูหมา
ล ่าของผ ู ้บร ิโภคในจังหวัดอุบลราชธานีจะเป็นข้อมูลที ่มี
ความส าคัญส าหรับผู้ประกอบการ องค์กร หรือหน่วยงานที่
เกี่ยวข้อง สถาบันการศึกษา ทั้งภาครัฐและเอกชน สามารถน าไป
พัฒนาการด าเนินงานของธุรกิจให้ตอบสนองต่อความต้องการ
ของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ และเป็นแนวทางในการ
ก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมกับพฤติกรรมผู้บริโภคได้  



ปัจจัยสว่นบุคคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
  

  

87 
 

รวมทั้งสามารถสร้างจุดแข็งและความได้เปรียบทางการแข่งขัน
ในตลาด เพื่อส่งเสริมให้ธุรกิจเติบโตได้ในระยะยาว 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื ่อส ารวจปัจจัยส่วนบุคคลของผู ้บร ิโภคในการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านชาบูหมาล่าในจังหวัดอุบลราชธานี  
2. เพื่อส ารวจพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านชาบูหมา

ล่าของผู้บริโภคในจังหวัดอุบลราชธานี 
3. เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านชาบู

หมาล่าในจังหวัดอุบลราชธานี จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 

ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมูลที่เกี่ยวข้อง

กับตัวบุคคล และข้อมูลส่วนบุคคลจะส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค โดยทั่วไปข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลที่นักการตลาดมักใช้
เป็นลักษณะพื ้นฐานในการพิจารณาส าหรับแบ่งส่วนตลาด 
(Hanna & Wozniak, 2001) ได ้แก่  (1) เพศ (Gender) โดย
ผู้บริโภคเพศหญิงและชายจะมีแนวโน้มความแตกต่างกันในด้าน
ทัศนคติและพฤติกรรม (2) อายุ (Age) ผู้บริโภคที่มีช่วงอายุ
แตกต่างกันจะมีความต้องการแตกต่างกันตามแต่ละช่วงวัย (3) 
สถานภาพการสมรส (Marital Status) สถานภาพการสมรสของ
บุคคลถือเป็นตัวแปรทางประชากรที ่ส  าคัญอีกประการหนึ่ง 
เนื่องจากมีผลกระทบอย่างมากต่อล าดับความส าคัญในการใช้
จ่ายของผู้บริโภค (4) การศึกษา อาชีพ และรายได้ (Education, 
Occupation and Income) การที่ผู ้บริโภคมีระดับการศึกษา
ต่างกันย่อมประกอบอาชีพต่าง ๆ ที่หลากหลายแตกต่างกัน และ
มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันตามรายได้  
ซึ่งปัจจัยส่วนบุคคลเหล่านี้มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจ
ซื้อของผู้โภค เนื่องจากเป็นข้อมูลที่มีประโยชน์ในการวิเคราะห์
รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภคที่สามารถใช้ค้นหาและท านายขนาด
ของตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ได้หลายชนิด โดยผู ้บริโภคที ่มี
ลักษณะทางประชากรศาสตรแ์ตกตา่งกันย่อมมีความคิด ทัศนคติ 
และมีพฤติกรรมในการซื้อที่แตกต่างกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์, 2552) จากการศึกษา
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ลักขโณ ยอดแคล้ว (2565) พบว่า ปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารแบบบุฟเฟต์ประเภทปิ้งย่าง

ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดขอนแก่น จ าแนกตามอายุ รายได้ 
และอาชีพโดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน คุณากร ดาวเรือง และ
วิชากร เฮงษฎีกุล (2566) พบว่า ปัจจัยด้านเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพของผู้บริโภคร้านปิ้ง
ย่างเกาหลีในจังหวัดนครปฐมไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านปิ้งย่างเกาหลี และอภิญญา อ่อนพลับ (2566) พบว่า 
ปัจจัยด้านข้อมูลส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อความชอบรับประทาน
หมาล่าหม้อไฟในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากที่สุด 
คือ ระดับการศึกษา รองลงมา คือ เพศ และระดับของรายได้ต่อ
เดือน ตามล าดับ ซึ่งผู้บริโภคที่ส าเร็จการศึกษาระดับปรญิญาโท
หรือเทียบเท่า ผู้บริโภคเพศหญิง และผู้บริโภคที่มีรายได้น้อยกว่า
หรือเท่ากับ 20,000 บาท มีความชอบในการรับประทานหมาล่า
หม้อไฟในเขตกรุงเทพมหานครมากที ่ส ุด  จากการทบทวน
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ดังกล่าว
ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษาตัวแปรเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพการสมรส โดยใช้เป็นตัวแปร
ในการก าหนดเกณฑ์การวิจัย เพื่อให้สอดคล้องตามวัตถุประสงค์
ของงานวิจัย 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ได้

ท าการค้นหา การพิจารณา การตัดสินใจ การซื้อสินค้า ไปจนถึง
การใช ้แนวค ิดในการประเม ินผลสินค ้าและบริการ  หรือ
ประสบการณ์ที่จะท าให้เกิดความพึงพอใจ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ, 2541) พฤติกรรมในการตัดสินใจในการซื้อ การใช้ 
และการประเมินผลของบุคคลมีความส าคัญต่อการซื้อสินค้าและ
บริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2556) ใน
การศึกษาท าความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคจึงถือเป็น
ขั้นพื้นฐานในการท าธุรกิจที่ดีโดยใช้หลักการ 6W1H เป็นตัวช่วย
ในการวิเคราะห์กลุ ่มเป้าหมาย ได้แก่ Who, What, Where, 
Why, When, Whom และ How ซึ่งหลักการนี้สามารถอธิบาย
ได้ว่า ผู้บริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ใด ซื้อแบรนด์ใด เหตุใดจึงซื้อ 
ซื้อเมื่อใด ซื้อที่ไหน ซื้อบ่อยเพียงใด ใช้บ่อยเพียงใด ประเมินผล
อย่างไรหลังการซื้อ และพิจารณาว่าจะซื้อซ ้าหรอืไม ่(Schiffman 
& Wisenblit, 2015) โดยสาเหตุการเกิดพฤติกรรมผู้บริโภคใน
การตัดสินใจชื้อที่เหมือน หรือแตกต่างกันนั้นล้วนมีผลมาจาก
ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค รวมถึงปัจจัยด้านอื่น ๆ และสิ่ง
กระตุ้นทางตลาด ดังนั้น การท าความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค
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จะก่อให้เกิดประโยชน์แก่ธุรกิจในการเลือกผลติสินค้าและบรกิาร
ให้ตรงความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคได้ (ชูชัย สมิทธิไกร, 
2562) จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง อังควิภา แนวจ าปา 
และรัชนี งาสระน้อย (2567) พบว่า ผู ้บริโภคในเขตจังหวัด
นครราชสีมา มีพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการร้านอาหาร
ประเภทปิ้งย่างโดยใช้เวลา 1-2 ชั่วโมง ช่วงเวลา 19.01-21.00 
น. ในวันเสาร์-อาทิตย์ มีบุคคลที่ร่วมรับประทาน 3-5 คน มี
ค่าใช้จ่าย 500 บาทขึ้นไป ความถี ่1-2 ครั้งต่อเดือน มีเหตุผลใน
การเลือกรับประทานอาหารประเภทปิ้งย่างเพราะอร่อย และ
เนื่องจากเป็นเทศกาลและโอกาสพิเศษต่างๆ และวรุตม์ คล้อย
เจริญศรี (2564) พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีสาเหตุ
ในการเลือกร้านอาหารปิ้งย่างเพราะต้องการพบปะสังสรรค์  
ความถี่ 1 ครั้งต่อเดือน ระยะเวลา 1-2 ชั่วโมง ช่วงเวลา 16.01-
19.00 น. ในวันเสาร์-อาทิตย์ มีค่าใช้จ่าย 501-1,000 บาทต่อ
ครั ้ง บุคคลที่ไปใช้บริการด้วยกัน คือ เพื่อน จ านวน 2-4 คน 
นอกจากนี้ยังพบว่า ปัจจัยด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
ร ้านอาหารปิ ้งย ่างแตกต่างกัน จากทบทวนวรรณกรรมที่
เกี ่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคผู้ว ิจัยจึงมีความสนใจศึกษา
พฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านชาบู
หมาล่าในจังหวัดอุบลราชธานี โดยได้น าข้อมูลเกี่ยวกับร้านที่มัก
เลือกใช้บริการบ่อยที่สุด บุคคลที่มีบทบาทในการตัดสินใจเลือก
ร้าน บุคคลที่มีส่วนร่วม ความถี ่วัน และเวลาในการเข้าใช้บรกิาร 
สื่อท่ีท าให้รู้จักร้านชาบูหมาล่า และค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการ
ต่อครั้ง เพื่อไปประยุกต์ใช้ในแบบสอบถามงานวิจัย 

แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ 
การตัดสินใจ คือ การเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจาก

สองทางเลือก หรือมากกว่าสองทางเลือกขึ้นไป โดยที่ทางเลือก
นั้นจะต้องมีความพร้อมเพื่อให้ผู้บริโภคท าการตัดสินใจเลือก 
และผ่านการพิจารณาแล้วว าทางที ่เล ือกนั ้นมีโอกาสบรรลุ

เป้าหมายได้มากท่ีสุด และมีความเสี่ยงท่ีจะล้มเหลวต ่าที่สุด โดย
พฤติกรรมการตัดสินใจของผู ้บร ิโภคนั ้นมีความซับซ้อน  3 
ขั ้นตอน คือ ก่อนการใช้บริการ ขณะก าลังใช้บริการ และ
หลังจากการใช้บริการ ซึ่งขั้นตอนเหล่านี้ได้รับอิทธิพลมาจากสิ่ง
กระตุ้นทางตลาดและสิ่งกระตุ้นอื่น ๆ ที่ส่งผลกระทบต่อลักษณะ
ของผู้บริโภคและจิตวิทยาของผู้บริโภคให้เกิดการตอบสนองของ
ผู้ซื้อ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2563) การตอบสนองของผู้ซื้อ
นั้นมีองค์ประกอบที่สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ การ
เลือกผลิตภัณฑ์ การเลือกแบรนด์ การเลือกตัวแทนขาย การ
เลือกเวลาในการซื้อ จ านวนหรือปริมาณซื้อ และการเลือกวิธี
ช าระเงิน โดยที่ผู้บริโภคจะเกิดการซื้อในขั้นสุดท้าย (Kotler & 
Keller, 2016) จากการศึกษางานวิจัยเกี่ยวข้อง Adhiansyah 
and Rizkyanfi (2020) พบว่า การตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ การ
เลือกแบรนด์ การเลือกตัวแทนขาย การเลือกเวลาซื้อ จ านวน
เงินที่ซื้อ และวิธีการช าระเงิน โดยภาพรวมของผู้บริโภคร้านอับ
ราฮัมแอนด์สมิธมีการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับสูง และ Putri and 
Nilowardono (2021) พบว่า การเลือกผลิตภัณฑ์ การเลือก 
แบรนด์ การเลือกเวลาซื้อ และจ านวนการซื้อของผู ้บริโภค
ร้านอาหารนาวีซีลส์ มีภาพรวมการตัดสินใจอยู่ในระดับสูง จาก
ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อดังกล่าวผู้วิจัย
มีความสนใจศึกษาตัวแปร ด้านการเลือกผลิตภัณฑ์ ด้านการ
เลือกแบรนด์ และด้านการเลือกเวลาในการซื้อ เป็นตัวแปรใน
การวัดของงานวิจัย เพื ่อให้สอดคล้องตามวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัย 

 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง จึงสามารถสรุป

กรอบแนวคิดการวิจัย ได้ดังนี้ 
 

 
 
 
 
 
 
รูปภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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ขอบเขตของการวิจัย 
ขอบเขตด้านพ้ืนที่ 
ขอบเขตด้านพ้ืนท่ีในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ ร้านชาบู

หมาล่าในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดอุบลราชธานี  จ านวน 10 
ร้านค้า ได้แก่ ร้านสึนามิสุกี้ ร้านสุกี้จินดา ร้านเซียงหลง ร้านเสือ
น้อยหม้อไฟ ร้านสุกี้มอลล์ไลท์ ร้านสุกี้ไชยดา ร้านคนอีท ร้านอา
เหว่ย ร้านไท่ซิ่งฟู๋ และร้านเซียงไฮ้ 

 
 

ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคที่ใช้บริการร้าน

ชาบูหมาล่าในจังหวัดอุบลราชธานี จ านวน 253,675 คน (จาก
การสัมภาษณ์ข้อมูลเบื้องต้นของร้านชาบูหมาล่า เมื่อวันที่ 13 
มีนาคม 2567) โดยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรค านวณ 
Krejcie and Morgan (1970) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 
384 ตัวอย่าง ทั้งนี้ เพื่อป้องกันการไม่ตอบกลับและการตอบ
กลับที่ไม่สมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงได้เพิ่มขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็น 400 
ตัวอย่าง ดังแสดงในตารางที ่1 

 
ตารางที่ 1 ข้อมูลจ านวนประชากรของกลุ่มตัวอย่างร้านชาบหูมาล่าในจังหวัดอุบลราชธาน ี

รายชื่อร้านชาบูหมาล่า จ านวนลกูค้าต่อวัน จ านวนลกูค้าต่อป ี ร้อยละ จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม 
1. สึนามิสุกีส้ายพาน 100 36,500 14 56 
2. สุกี้จินดา 200 73,000 29 116 
3. เซียงหลง 25 9,125 4 16 
4. เสือน้อยหม้อไฟ 20 7,300 3 12 

5. สุกี้มอลลไ์ลท์ 60 21,900 9 36 
6. สุกี้ไชยดาหมาล่าสายพาน 30 10,950 4 16 
7. คนอีทฮอทพอต 70 25,550 10 40 
8. อาเหวยหมาลา่สายพาน 50 18,250 7 28 
9. ไท่ซิ่งฟู๋ฮอทพอตแอนด์กิวล ์ 100 36,500 14 56 
10. เซียงไฮฮ้อทพอต 40 14,600 6 24 

รวม 695 253,675 100 400 
ที่มา: สัมภาษณ์ข้อมูลจ านวนลูกค้าท่ีเข้าใช้บริการต่อวันของร้านชาบูหมาล่าในอ าเภอเมืองจังหวัดอุบลราชธานี 

 
ขอบเขตด้านตัวแปรและเนื้อหาท่ีศึกษา  
ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพการ
สมรส 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านชาบู
หมาล่าในจังหวัดอุบลราชธานี ได้แก่ ด้านการเลือกผลิตภัณฑ์ 
ด้านการเลือกแบรนด์ ด้านการเลือกเวลาในการซื้อ 

 

สมมติฐานของการวิจัย  
ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อาย ุ

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี ่ยต่อเดือน สถานภาพการ

สมรสมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านชาบูหมาล่าในจังหวัด
อุบลราชธานีแตกต่างกัน  
 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างได้แก่ ผู้บริโภคที่ใช้บริการ

ร้านชาบูหมาล่าในจังหวัดอุบลราชธานี จ านวน 253,675 คน 
จากร้านชาบูหมาล่าในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดอุบลราชธานี  
จ านวน 10 ร้านค้า โดยก าหนดขนาดกลุ ่มตัวอย่างจากสูตร
ค านวณของ Krejcie and Morgan (1970) และใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบมีระบบ (Systematic Sampling) โดยก าหนด
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ตัวเลขให้กับประชากรทั้งหมด และแบ่งกลุ่มออกเป็นช่วงที่เท่า ๆ 
กัน คือ ผู ้บร ิโภคที ่เข ้ามาใช้บริการทุก ๆ 3 คน เลือกเก็บ
แบบสอบถาม 1 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบมีระบบ 
(Systematic Sampling) โดยก าหนดตัวเลขให้กับประชากร
ทั้งหมด และแบ่งกลุ่มออกเป็นช่วงที่เท่า ๆ กัน คือ ผู้บริโภคที่
เข้ามาใช้บริการทุก ๆ 3 คน เลือกเก็บแบบสอบถาม 1 ตัวอย่าง  

เคร่ืองมือในการท าวิจัย  
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูล โดยท าการทดสอบความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) เพื่อหาดัชนี
ความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม โดยมีผู ้เชี ่ยวชาญร่วมกัน
พิจารณา จ านวน 3 ท่าน และก าหนดเกณฑ์ที่ยอมรับได้ตั้งแต่ 
0.60 ขึ้นไป ซึ่งค่า IOC ที่ได้มีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่าง 
0.67-1.00 จึงสามารถยอมรับการใช้ข้อค าถามในการเก็บ
รวบรวมข ้อม ูลจร ิงได้  และการทดสอบหาความเช ื ่อมั่น 
(Reliability) โดยการค  านวณค่าส ัมประส ิทธ ิ ์แอลฟาของ 
Cronbach’s Alpha Coefficient จ า ก ก า ร ท ด ล อ ง ใ ช้
แบบสอบถามกับประชากรที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอยา่ง 
(Try-Out) ได้แก่ ผู ้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านชาบูหมาล่าใน
จังหวัดศรีสะเกษ จ านวน 30 คน ก าหนดเกณฑ์ค่าความเช่ือมัน่ที่
ยอมรับได้ 0.80 ขึ้นไป แบบสอบถามที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี ้มีค่า
ความเชื ่อมั ่น เท่ากับ 0.94 แสดงให้เห็นว่าแบบสอบถามนี้มี
ความเชื่อมั่นสูง ซึ่งแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ ส่วน
ที่  1 แบบสอบถามเก ี ่ยวก ับป ัจจ ัยส ่วนบ ุคคลของผ ู ้ตอบ
แบบสอบถาม มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิดที่ให้เลือกตอบเพียง 
1 ข้อ (Check-List) มีการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) และการวัดข้อมูลแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) ส่วน
ที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกใช้
บริการร้านชาบูหมาล่าในจังหวัดอุบลราชธานี มีลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิดที่ให้เลือกตอบ ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับ
การต ัดส ินใจเล ือกใช ้บร ิการร ้านชาบ ูหมาล ่าในจ ังหวัด
อุบลราชธานีของผู้บริโภค มีลักษณะค าถามเป็นมาตราส่วน
ประมาณค่า 5 ระด ับ (Rating Scale) โดยแบ่งระด ับการ
ตัดสินใจ ได้แก่ 5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = 
น้อย และ 1 = น้อยที่สุด และส่วนท่ี 4 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับร้าน
ชาบูหมาล่าในจังหวัดอุบลราชธานี  มีล ักษณะค าถามแบบ
ปลายเปิด จ านวน 1 ข้อ 

 

การวิเคราะห์ข้อมูล  
เมื่อท าการเก็บรวมรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้วผู้วิจัยจะน า

ข้อมูลมาตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และ
น าข้อมูลมาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  โดยใช้
สถิติพรรณนาในการวิเคราะห์ ดังนี้ แบบสอบถามส่วนที่ 1 และ
แบบสอบถามส่วนที่ 2 ใช้สถิติ การแจกแจงความถี่ และค่าร้อย
ละ แบบสอบถามส่วนที่ 3 ใช้สถิติ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานใช้สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ เพศ 
ใช้สถิติการทดสอบค่า t-test ส่วนอายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
รายได้เฉลี ่ยต่อเดือน และสถานภาพการสมรส ใช้สถิติการ
ทดสอบค่า F-test หรือการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) ซึ่งหากพบความแตกต่างจะน าข้อมูลไปท า
การเปรียบเทียบพหุคูณแบบ LSD โดยก าหนดนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 

 

ผลการวิจัย 

1. ด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 
400 คน พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง 
จ านวน 282 คน (ร้อยละ 70.50) มีอายุระหว่าง 21-30 ปี 
จ านวน 198 คน (ร้อยละ 49.50) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 229 คน (ร้อยละ 57.25) มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา 
จ านวน 170 คน (ร้อยละ 42.50) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 
10,000 บาท จ านวน 206 (ร้อยละ 51.50) และมีสถานภาพเปน็
โสด จ านวน 338 คน (ร้อยละ 84.50) 

2.  ด ้ านพฤต ิกรรมของผ ู ้บร ิ โภค  พบว ่ า  ผ ู ้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้บริการร้านสุกี ้จินดาบ่อยที่สุด 
จ านวน 184 คน (ร้อยละ 19.96) ความถี่ในการเข้าใช้บริการ 1-
2 ครั้งต่อเดือน จ านวน 268 คน (ร้อยละ 67) เหตุผลที่เข้าใช้
บริการ คือ ต้องการรับประทานชาบูหมาล่ารสชาติอร่อยมีน ้าซุป
เผ็ดร้อน จ านวน 186 คน (ร้อยละ 46.50) มักเข้าไปใช้บริการ
ในช่วงเย็น (18.01-21.00 น.) จ านวน 241 คน (ร้อยละ 60.25) 
วันที่เข้าไปใช้บริการ คือ วันหยุดเสาร์-อาทิตย์ และวันหยุด
นักขัตฤกษ์ จ านวน 240 คน (ร้อยละ 60) มักจะไปใช้บริการ
ร่วมกันกับเพื่อน จ านวน 214 คน (ร้อยละ 53.50) บุคลที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจเลือกร้านมากที่สุด คือ ตนเอง จ านวน 
215 คน (ร้อยละ 53.75) สื่อท่ีท าให้รู้จักร้านชาบูหมาล่า คือ สื่อ
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ออนไลน์ จ านวน 336 คน (ร้อยละ 84) และมีค่าจ่ายในการใช้
บริการต่อครั้ง 201-300 บาท จ านวน 221 คน (ร้อยละ 55.25) 

3. ด้านการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านชาบูหมาล่าของ
ผู้บริโภคในจังหวัดอุบลราชธานี พบว่า ภาพรวมการตัดสินใจอยู่

ในระดับมาก ( x = 3.96) เรียงล าดับ ได้แก่ การเลือกผลิตภัณฑ์ 
( x = 4.21) มีการตัดสินใจในระดับมากที่สุด, การเลือกแบรนด์  
( x = 3.87) มีการตัดสินใจในระดับมาก และการเลือกเวลาใน
การซื้อ ( x = 3.80) มีการตัดสินใจในระดับมาก ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 2 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างจ าแนกตามเพศด้วยการทดสอบ t-test (n = 400) 

ตัวแปรการเปรียบเทยีบความแตกต่าง 
ชาย (n = 118) หญิง (n = 282) 

t P 
x . S.D. x . S.D. 

ด้านการเลือกผลิตภัณฑ์ 4.19 0.63 4.22 0.63 -0.44 0.66 
ด้านการเลือกแบรนด์ 3.82 0.64 3.89 0.66 -1.06 0.28 
ด้านการเลือกเวลาในการซ้ือ 3.74 0.59 3.82 0.57 -1.23 0.22 

ภาพรวม 3.91 0.54 3.98 0.55 -1.03 0.30 

 
ตารางที่ 3 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้วยการทดสอบ F-test (n = 400) 
ตัวแปรการเปรียบเทยีบความ
แตกตา่ง 

อายุ การศึกษา อาชีพ รายได ้ สถานภาพ 

F P F P F P F P F P 

ด้านการเลือกผลิตภัณฑ์ 4.13 0.01* 4.08 0.00* 2.86 0.02* 2.58 0.03* 2.34 0.07 
ด้านการเลือกแบรนด์ 3.59 0.01* 2.51 0.03* 3.04 0.02* 2.73 0.02* 2.91 0.03* 
ด้านการเลือกเวลาในการซ้ือ 1.37 0.25 1.26 0.28 0.78 0.54 1.68 0.14 4.02 0.01* 

ภาพรวม 2.91 0.03* 2.41 0.04* 2.58 0.04* 2.50 0.03* 3.51 0.02* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างจ าแนกตามอายเุป็นรายคู่แบบ LSD 

เปรียบเทียบความแตกต่าง 
จ าแนกตามอาย ุ

 Mean Difference (I-J) 

อายุ x . S.D. ต ่ากว่า 20 ป ี 21-30 ป ี 31-40 ป ี 41-50 ป ี

ด้านการเลือกผลิตภัณฑ์ ต ่ากว่า 20 ป ี 4.05 0.79 - 0.00* 0.01* 0.54 
 21-30 ปี 4.27 0.56  - 0.53 0.20 
 31-40 ปี 4.33 0.55   - 0.12 
 41-50 ปี 4.12 0.46    - 

ด้านการเลือกแบรนด์ ต ่ากว่า 20 ป ี 3.72 0.76 - 0.00* 0.50 0.09 

21-30 ปี 3.96 0.59  - 0.08 0.90 

31-40 ปี 3.79 0.64   - 0.28 

 41-50 ปี 3.95 0.56    - 

ภาพรวมการตัดสินใจ ต ่ากว่า 20 ป ี 3.84 0.69 - 0.00* 0.13 0.48 

 21-30 ปี 4.03 0.48  - 0.47 0.27 

 31-40 ปี 3.97 0.50   - 0.63 

 41-50 ปี 3.91 0.43    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 5 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างจ าแนกตามระดับการศึกษาเป็นรายคู่แบบ LSD 
เปรียบเทียบความแตกต่าง จ าแนก
ตามระดับการศึกษา 

Mean Difference (I-J) 

ระดับการศึกษา x . S.D. X1 X2 X3 X4 X5 X6 

ด้านการเลือกผลิตภัณฑ์ มัธยมตอนต้น (X1) 3.83 0.89 - 0.07 0.00* 0.00* 0.00* 0.01* 

มัธยมตอนปลาย (X2) 4.08 0.72  - 0.02* 0.12 0.04* 0.27 

ปวช.(X3) 4.52 0.36   - 0.23 0.15 0.18 

ปวส. (X4) 4.28 0.60    - 0.89 0.78 

ปริญญาตร ี(X5) 4.26 0.55     - 0.82 

ปริญญาโท (X6) 4.24 0.71      - 

ด้านการเลือกแบรนด์ มัธยมตอนต้น (X1) 3.65 0.79 - 0.02* 0.00* 0.16 0.09 0.45 

 มัธยมตอนปลาย (X2) 3.99 0.74  - 0.11 0.37 0.14 0.15 

 ปวช.(X3) 4.31 0.58   - 0.04* 0.01* 0.02* 

 ปวส. (X4) 3.87 0.60    - 0.89 0.57 

 ปริญญาตร ี(X5) 3.85 0.59     - 0.56 

 ปริญญาโท (X6) 3.78 0.74      - 

ภาพรวมการตัดสินใจ มัธยมตอนต้น (X1) 3.71 0.75 - 0.05* 0.00* 0.02* 0.01* 0.08 
 มัธยมตอนปลาย (X2) 3.94 0.65  - 0.04* 0.50 0.70 0.89 
 ปวช.(X3) 4.29 0.44   - 0.12 0.04* 0.07 
 ปวส. (X4) 4.02 0.53    - 0.62 0.67 
 ปริญญาตร ี(X5) 3.97 0.48     - 0.92 
 ปริญญาโท (X6) 3.96 0.60      - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ในการทดสอบสมมติฐานมีผลการวิเคราะห์ข ้อมูล 
ดังต่อไปนี้ 

จ าแนกตามเพศ พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านชาบูหมาล่าในจังหวัดอุบลราชธานี  
ไม่แตกต่างกัน ดังแสดงในตารางที ่2 

จ าแนกตามอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน และสถานภาพการสมรส พบว่า ผู้บริโภคมีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านชาบูหมาล่าในจังหวัดอุบลราชธานี แตกต่าง
กัน ดังแสดงในตารางที ่3 

การปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ จ าแนกตามอายุ 
พบว่า อายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านชาบู
หมาล่าในจังหวัดอุบลราชธานี ด้านการเลือกผลิตภัณฑ์ และด้าน
การเลือกแบรนด์ แตกต่างกัน ดังแสดงในตารางที่ 4 

การปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่  จ าแนกตาม
ระดับการศึกษา พบว่า ระดับการศึกษาที ่แตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านชาบูหมาล่าในจังหวัดอุบลราชธานี  

ด้านการเลือกผลิตภัณฑ์ และด้านการเลือกแบรนด์ แตกต่างกัน 
ดังแสดงในตารางที่ 5 

การปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่  จ าแนกตาม
อาชีพ พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านชาบูหมาล่าในจังหวัดอุบลราชธานี ด้านการเลือกผลิตภณัฑ์ 
และด้านการเลือกแบรนด์ แตกต่างกัน ดังแสดงในตารางที ่6 

การปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่  จ าแนกตาม
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมี
การต ัดส ินใจเล ือกใช ้บร ิการร ้านชาบ ูหมาล ่าในจ ังหวัด
อุบลราชธาน ีด้านการเลือกผลิตภัณฑ์ และด้านการเลือกแบรนด์ 
แตกต่างกัน ดังแสดงในตารางที ่7 

การปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่  จ าแนกตาม
สถานภาพการสมรส พบว่า สถานภาพการสมรสที่แตกต่างกันมี
การต ัดส ินใจเล ือกใช ้บร ิการร ้านชาบ ูหมาล ่าในจ ังหวัด
อุบลราชธานี ด้านการเลือกผลิตภัณฑ์ และด้านการเลือกเวลาใน
การซื้อ แตกต่างกัน แสดงในตารางที ่8
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ตารางที ่6 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างจ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่แบบ LSD 
เปรียบเทียบความแตกต่าง 
จ าแนกตามอาชีพ 

Mean Difference (I-J) 

อาชีพ x . S.D. X1 X2 X3 X4 X5 

ด้านการเลือกผลิตภัณฑ์ นักเรียน/นักศึกษา (X1) 4.09 0.72 - 0.01* 0.01* 0.08 0.22 

ประกอบธุรกิจสว่นตัว (X2) 4.41 0.41  - 0.27 0.36 0.33 

 พนักงานบริษัทเอกชน (X3) 4.28 0.52   - 0.98 0.87 

 ข้าราชการ (X4) 4.28 0.61    - 0.87 

 อาชีพอิสระ (X5) 4.25 0.69     - 

ด้านการเลือกแบรนด์ นักเรียน/นักศึกษา (X1) 3.74 0.69 - 0.05* 0.01* 0.09 0.02* 

 ประกอบธุรกิจสว่นตัว (X2) 3.98 0.56  - 0.80 0.73 0.64 

 พนักงานบริษัทเอกชน (X3) 3.95 0.57   - 0.87 0.42 

 ข้าราชการ (X4) 3.93 0.67    - 0.42 

 อาชีพอิสระ (X5) 4.06 0.76     - 

ภาพรวมการตัดสินใจ นักเรียน/นักศึกษา (X1) 3.86 0.61 - 0.03* 0.02* 0.08 0.08 

 ประกอบธุรกิจสว่นตัว (X2) 4.09 0.40  - 0.46 0.59 0.80 

 พนักงานบริษัทเอกชน (X3) 4.01 0.46   - 0.92 0.71 

 ข้าราชการ (X4) 4.02 0.56    - 0.81 

 อาชีพอิสระ (X5) 4.06 0.64     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตารางที ่7 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเป็นรายคู่แบบ LSD 
เปรียบเทียบความแตกต่าง 
จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

Mean Difference (I-J) 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน x . S.D. X1 X2 X3 X4 X5 X6 

ด้านการเลือกผลิตภัณฑ์ ต ่ากวา่ 10,000 บาท (X1) 4.21 0.57 - 0.87 0.02* 0.92 0.50 0.03* 

10,001-20,000 บาท (X2) 4.19 0.55  - 0.10 0.94 0.58 0.24 

20,001-30,000 บาท (X3) 4.48 0.41   - 0.05* 0.18 0.00* 

 30,001-40,000 บาท (X4) 4.20 0.68    - 0.54 0.10 

 40,001-50,000 บาท (X5) 4.28 0.60     - 0.03* 

 50,001 บาทขึ้นไป (X6) 4.00 0.88      - 

ด้านการเลือกแบรนด์ ต ่ากวา่ 10,000 บาท (X1) 3.91 0.63 - 0.06 0.05* 0.50 0.31 0.05* 

 10,001-20,000 บาท (X2) 3.63 0.54  - 0.00* 0.23 0.33 0.62 

 20,001-30,000 บาท (X3) 4.16 0.59   - 0.03* 0.02* 0.00* 

 30,001-40,000 บาท (X4) 3.84 0.67    - 0.78 0.34 

 40,001-50,000 บาท (X5) 3.80 0.58     - 0.52 

 50,001 บาทขึ้นไป (X6) 3.71 0.78      - 

ภาพรวมการตัดสินใจ ต ่ากวา่ 10,000 บาท (X1) 3.99 0.52 - 0.21 0.04* 0.38 0.54 0.03* 

 10,001-20,000 บาท (X2) 3.83 0.48  - 0.02* 0.57 0.48 0.90 

 20,001-30,000 บาท (X3) 4.20 0.44   - 0.02* 0.04* 0.00* 

 30,001-40,000 บาท (X4) 3.91 0.57    - 0.56 0.36 

 40,001-50,000 บาท (X5) 3.93 0.50     - 0.28 

 50,001 บาทขึ้นไป (X6) 3.81 0.71      - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 8 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างจ าแนกตามสถานภาพการสมรสเป็นรายคู่แบบ LSD 
การเปรยีบเทยีบความแตกตา่ง 
จ าแนกตามสถานภาพการสมรส 

Mean Difference (I-J) 

สถานภาพการสมรส x . S.D. โสด สมรส อย่าร้าง แยกกันอยู่ 

ด้านการเลือกแบรนด์ โสด 3.91 0.62 - 0.01* 0.98 0.10 

สมรส 3.67 0.78  - 0.62 0.44 

หย่าร้าง 3.90 0.42   - 0.39 

แยกกันอยู ่ 3.44 0.71    - 

ด้านการเลือกเวลาในการซ้ือ โสด 3.83 0.56 - 0.06 0.09 0.01* 

 สมรส 3.62 0.66  - 0.20 0.06 

 หย่าร้าง 3.14 1.01   - 0.95 

 แยกกันอยู ่ 3.17 0.40    - 

ภาพรวมการตัดสินใจ โสด 3.99 0.52 - 0.02* 0.59 0.02* 

 สมรส 3.81 0.68  - 0.95 0.13 

 หย่าร้าง 3.79 0.11   - 0.42 

 แยกกันอยู ่ 3.42 0.47    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

การอภิปรายผล 
จากวัตถุประสงค์ข้อที่1 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง มีอายุ 21–30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพ
เป็นนักเรียน/นักศึกษา รายได้เฉลี ่ยต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 
บาท และมีสถานภาพโสด สอดคลอ้งกับ วรรณภา อนุจร และอร
กัญญา กันธะชัย (2567) พบว่า ผู้บริโภคร้านอาหารแบบบุฟเฟต์
ประเภทปิ้งย่างในจังหวัดน่านส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  มีอายุ
ระหว่าง 20-30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี/เทียบเท่า มี
อาชีพนักเรียน/นักศึกษากับ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 5,000
บาท และ5,000-10,000บาท และ ลภัสวัฒน์ ศุภผลกุลนันทร์ 
(2564) พบว่า ผู้บริโภคของร้านอาหารบุฟเฟต์ฮาลาลในจังหวัดภู
เกต มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และมีสถานภาพเป็นโสดมาก
ที่สุด เนื่องจากร้านชาบูหมาล่าเป็นตัวเลือกที่กลุ่มผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ที่อยู่ในช่วงระหว่างวัยเรียนถึงช่วงวัยเริ่มท างานตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านชาบูหมาล่ามากที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบการ
ควรเน้นการส่งเสริมทางการตลาดอย่างต่อเนื ่อง  เพื ่อรักษา
ผู้บริโภคกลุ่มนี้ให้ยาวนาน 

จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภคที่
เล ือกใช้บริการร้านชาบูหมาล่าในเขตอ าเภอเมืองจังหวัด
อุบลราชธานี พบว่า ผู้บริโภคมักจะใช้บริการร้านสุกี้จินดาบ่อย
ที่สุด เนื่องจากต้องการรับประทานชาบูหมาล่ารสชาติอร่อยและ

มีน ้าซุปหมาล่าที่เผ็ดร้อน มีความถี่ในการเข้าใช้บริการ 1-2 ครั้ง/
เดือน มักเข้าใช้บริการในช่วงเย็น 18.01-21.00 น. ในวันหยุด
เสาร์-อาทิตย์และวันหยุดนักขัตฤกษ์ โดยบุคคลที่มีส่วนร่วมไปใช้
บริการ คือ เพื่อน มีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ 201-300 บาท/
ครั ้ง และสื ่อที ่ท าให้ร ู ้จ ักร ้านชาบูหมาล่า  คือ สื ่อออนไลน์ 
สอดคล้องกับ อภิญญา อ่อนพลับ (2566) ที่ได้วิเคราะห์แนวโน้ม
ความชอบของผู้บริโภคร้านหมาล่าหม้อไฟ พบว่า ร้านสุกี้จินดา
เป็นร้านที่ผู้บริโภคเคยรับประทานและชอบมากที่สุด สอดคล้อง
กับ กรรญา เสริมศักดิ์ศศิธร (2564) พบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรม
ในการรับประทานบุฟเฟต์ชาบูชิเดือนละ 2 ครั้ง มีเหตุผลในการ
เลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ชาบูชิ คือ อยากลองรสชาติ
ใหม่ ๆ และชื่นชอบในรสชาติของอาหารกับการให้บริการ มัก
เลือกรับประทานบุฟเฟ่ต์ชาบูชิในวันหยุดสุดสัปดาห์ และวันหยุด
นักขัตฤกษ์มากกว่าในวันธรรมดาจันทร์–วันศุกร์ สอดคล้องกับ 
วรรณภา อนุจร และอรกัญญา กันธะชัย (2567) พบว่า ผู้บริโภค
มีการตัดสินใจเลือกรับประทานบุฟเฟต์ประเภทปิ้งย่างด้วยเอง 
ในวันธรรมดา 1-2 ครั้งต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 201-399 บาท 
สอดคล้องกับ วราภรณ์ เลอศักดิ์พงษา และณัฐนรี สมิตร (2565) 
พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการในร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภท
ชาบูในเขตบางข ุนเท ียน ส ่วนใหญ่ม ี เหตุผลในการเล ือก
รับประทาน คือ ชื่นชอบอาหารประเภทชาบู มักเลือกใช้บริการ
ในวันเสาร์–วันอาทิตย์ ช่วงเวลา 17:01–20:00 น. ความถี่เดอืน
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ละ 1 ครั้ง มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 250-350 บาท และมีช่องทางการ
รับรู้ข้อมูลข่าวสาร คือ ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ จะเห็นได้ว่า
ข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เลือกใช้บริการร้านชาบูหมาล่ามี
พฤติกรรมในการเลือกใช้บริการร้านอาหารส่วนใหญ่ที่คล้ายคลึง
กัน 

จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคลจ าแนก
ตามเพศ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านชาบหูมา
ล่าในจังหวัดอุบลราชธานี ไม่แตกต่างกัน ในขณะที่ผลการศึกษา
จ าแนกตามอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
และสถานภาพการสมรส ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านชาบูหมาล่าในจังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกัน ซึ่ง
สามารถอภิปรายได้ ดังนี ้

จ าแนกตามเพศในภาพรวม พบว่า ผู้บริโภคทั้งเพศชาย
และเพศหญิงมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านชาบูหมาล่าใน
จังหวัดอุบลราชธานีไม่แตกต่างกัน เนื่องจากผู้บริโภคทั้งเพศชาย
และเพศหญิงต่างมีความต้องการรับประทานชาบูหมาล่าที่
รสชาติอร่อยมีน ้าซุปหมาล่าเผ็ดร้อนที่เหมือนกัน มากกว่าการ
จ ากัดตนเองในด้านเพศ นอกจากนี้ ผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการ
ร้านชาบูหมาล่าส่วนใหญ่เป็นผู ้บริโภคที ่ชื ่นชอบ และอยาก
ทดลองรสชาติที่แปลกใหม่ของหมาล่า จึงท าให้ผู้บริโภคทั้งเพศ
ชายและเพศหญิงมีการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการร้านชาบู
หมาล่าในจังหวัดอุบลราชธานี ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ 
คุณากร ดาวเรือง และวิชากร เฮงษฎีกุล (2566) ได้กล่าวว่า 
ผู้คนที่ตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านปิ้งย่างให้ความส าคัญในเรื่อง
ของคุณภาพ ราคา วัตถุดิบที่น ามาประกอบอาหารมากกว่าการ
จ ากัดตนเองในด้านปัจจัยส่วนบุคคล และบุคคลที ่เข้ามาใช้
บริการส่วนใหญ่เป็นผู้ที่ชื่นชอบอาหารปิ้งย่างอยู่แล้วจึงท าให้
ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการ 

จ าแนกตามอายุในภาพรวม พบว่า ส่วนใหญ่ผู้บริโภคที่มี
อายุระหว่าง 21–30 ปี จะมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านชาบู
หมาล ่าในจังหวัดอุบลราชธานีมากกว่าผ ู ้บร ิโภคกลุ ่มอื่น 
สอดคล้องกับ กรรญา เสริมศักดิ์ศศิธร (2564) พบว่า ผู้บริโภคที่
มีอายุต ่ากว่า 20 ปี กับผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี มีการ
ให้ความส าคัญด้านความสดสะอาดของอาหารที่แตกต่างกัน 
นอกจากนี้ อายุยังเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติ  
ความคิด การเรียนรู้ ประสบการณ์ และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน
ออกไปตามแต่ละช่วงวัย มธุรส พลพวก และธรรมวิมล สุขเสริม 

(2565) พบว่า อายุที ่แตกต่างกันส่งผลต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคที่จะเข้าใช้บริการร้านชาบูอินดี้ในอ าเภอเขื่องในจังหวัด
อุบลราชธานี แตกต่างกัน ทั ้งนี ้เป็นเพราะในแต่ละช่วงอายุ
สามารถรับประทานอาหารได้แตกต่างกัน เช่น ผู้บริโภคที่มีอายุ
น้อยเลือกอาหารที่ไม่เผ็ดมาก ในขณะที่วัยกลางคนชื่นชอบ
อาหารรสจัดจ้าน นอกจากนี้ในวัยชราต้องเลือกรับประทาน
อาหารที่สามารถย่อยได้ง่ายเนื่องจากสภาพร่างกายไม่แข็งแรง
เท่าวัยอ่ืน ๆ 

จ าแนกตามระดับการศึกษาในภาพรวม ผลวิจัยพบว่า 
ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านชาบูหมาล่าในจังหวัดอุบลราชธานีแตกต่างกัน 
เนื่องจากระดับการศึกษาสามารถส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคให้
ม ีความแตกต่างกันออกไปตามแต่ละบุคคล  ซ ึ ่งผ ู ้ท ี ่ ได ้รับ
การศึกษาส ูงกว ่าจะมีความร ู ้ความสามารถในการเร ียนรู้
เทคโนโลยีการใช้สื่อออนไลน์ในการศึกษา และค้นหาข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์ก่อนท าการตัดสินใจซื้อมากกว่าคนที่ระดับการศึกษา
ต ่ากว่า นอกจากนี้ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันยังส่งผลต่อ
อาชีพและรายได้ที่ได้รับแตกต่างกันตามไปด้วย สอดคล้องกับ 
วรุตม์ คล้อยเจริญศรี (2564) พบว่า ปัจจัยด้านระดับการศึกษา
ที่ต่างกันของผู้บริโภคส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกร้านอาหารปิ้ง
ย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน ในด้าน
สาเหตุที่เลือกใช้บริการร้านอาหารปิ้งย่าง ระยะเวลาที่ใช้บริการ
ร้านอาหารปิ้งย่าง ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ บุคคลไปใช้บรกิาร
ด้วย และจ านวนบุคคลที่ไปใช้บริการด้วยกัน สอดคล้องกับ 
มธุรส พลพวก และธรรมวิมล สุขเสริม (2565) พบว่า ระดับ
การศึกษาปัจจุบันที ่แตกต่างกันส่งผลต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคที่จะเข้าใช้บริการร้านชาบูอินดี้ในอ าเภอเขื่องใน จังหวัด
อุบลราชธานี แตกต่างกัน ทั้งนี ้เป็นเพราะระดับการศึกษาที่
แตกต่างกันนั้นส่งผลต่อรายได้ที่ได้รับต่อเดือนจึงท าให้มีความ
ต้องการต่างกันไปด้วย 

จ าแนกตามอาชีพในภาพรวม พบว่า ผู้บริโภคที่ประกอบ
ธุรกิจส่วนตัวมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการมากกว่าผู้บรโิภคที่เปน็
นักเรียน/นักศึกษา เนื่องจากผู้ที่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัวจะมี
รายได้มากกว่านักเรียน/นักศึกษาที่รายได้หลักส่วนใหญ่มักจะ
ได้รับจากผู้ปกครอง และการที่ผู้บริโภคประกอบอาชีพแตกต่าง
กันย่อมส่งผลต่อรายได้ที่ได้รับแตกต่างกันตามไปด้วย สอดคล้อง
กับ มธุรส พลพวก และธรรมวิมล สุขเสริม (2565) พบว่า อาชีพ
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ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความต้องการของผู้บริโภคที่จะเข้าใช้
บริการร้านชาบูอินดี้ในอ าเภอเขื ่องใน จังหวัดอุบลราชธานี 
แตกต่างกัน ทั้งนี ้เป็นเพราะอาชีพที่แตกต่างกันจะส่งผลให้มี
รายได้ที่แตกต่างกันเช่นกันจึงมีผลต่อการค านึงถึงความต้องการ
ของตนเอง สอดคล้องกับ วรุตม์ คล้อยเจริญศรี (2564) พบว่า 
อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกร้านอาหารปิ้ง
ย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน ในด้าน
สาเหตุในการเลือกร้านอาหารปิ้งย่าง ความถี่ในการใช้บริการ 
ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ และบุคคลไปใช้บริการด้วยกัน 

จ าแนกตามรายได้ต่อเดือนในภาพรวม พบว่า ผู้บริโภคที่
มีรายได้ 20,001-30,000 บาท จะมีการตัดสินใจเลือกใช้บรกิาร
ร้านชาบูหมาล่ามากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท 
เนื่องจากผู้ที่มีรายได้สูงกว่าจะมีก าลังในการซื้อที่ดีกว่าจึงท าให้
ผู้บริโภคที่มีรายได้สูงกว่ามีทางเลือกและโอกาสในการเลือกใช้
บริการมากกว่าผู ้บริโภคที่มีรายต ่ากว่า เพราะรายได้จะเป็น
ตัวชี้วัดความสามารถในการใช้จ่ายของผู้บริโภค สอดคล้องกับ 
มธุรส พลพวก และธรรมวิมล สุขเสริม (2565) พบว่า รายได้ต่อ
เดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อความต้องการของผู้บริโภคที่จะเข้า
ใช้บริการร้านชาบูอินดี้ในอ าเภอเขื่องใน จังหวัดอุบลราชธานี 
แตกต่างกัน ทั้งนี้เป็นเพราะการมีรายได้ที่มากหรือน้อยนั้นเป็น
ผลที่ท าให้ผู ้บริโภคจ าเป็นต้องจัดสรรเงินในการใช้จ่ายอย่าง
รอบคอบ เช่น ผู้บริโภคที่มีรายได้น้อยจะต้องเก็บไว้ใช้จ่ายเฉพาะ
เท่าที่จ าเป็น ในขณะที่ผู้บริโภคที่มีรายได้สูงก็จะมีก าลังในการซื้อ
ที่ดีกว่าและมากกว่า สอดคล้องกับ กรรญา เสริมศักดิ์ศศิธร 
(2564) พบว่า ผู้ที่มีรายได้ต่อเดือนมากกับผู้ที่มีรายได้ต่อเดือน
ต ่าจะให้ความส าคัญด้านการใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพแตกต่างกัน 
สอดคล้องกับ วรุตม์ คล้อยเจริญศรี (2564) พบว่า รายได้ต่อ
เดือนที่แตกต่างกันของผู้บริโภคจะส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ร้านอาหารปิ้งย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่าง
กัน ในด้านระยะเวลาที่ใช้บริการ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ วันที่
มักไปใช้บริการ บุคคลไปร่วมใช้บริการ และจ านวนบุคคลที่ร่วม
ใช้บริการด้วยกัน สอดคล้องกับ ลภัสวัฒน์ ศุภผลกุลนันทร์ 
(2564) พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการด้านจ านวนครั้งที่ใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ฮา
ลาลแตกต่างกัน โดยผู้ใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ฮาลาลที่มี
รายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท มีค่าใช้จ่ายที่เฉลี่ยต่อครั้งน้อยกว่า
กลุ่มผู้ใช้บริการที่มีรายได้ 10,001-20,000 บาท 

จ าแนกตามสถานภาพการสมรสในภาพรวม พบว่า 
ผู้บริโภคที่เป็นโสดมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการมากกว่าผู้บริโภค
ที ่สมรสแล้ว เนื ่องจากคนโสดจะมีอิสระทางความคิด อิสระ
ทางการเงิน และอิสระทางด้านเวลามากกว่าคนที่แต่งงานแล้ว 
นอกจากน้ี คนโสดยังมีความคล่องตัวในการตัดสินใจมากกว่าคน
ที่แต่งงานแล้ว เพราะคนโสดสามารถควบคุมค่าใช้จ่ายได้ด้วย
ตัวเอง สอดคล้องกับ มนนภา นิลอาญา, ภัณฑารักษ์ กิตติพรรณ
นภา และณัฐธิกา อ่วมแจ้ง (2566) พบว่า ผู้บริโภคที่เป็นโสดมี
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านหม้อไฟไหตี่เลาสาขาเซ็นทรัลปิ่น
เกล้าแตกต่างกันผู ้บริโภคที ่สมรสแล้ว สอดคล้องกับ วรุตม์ 
คล้อยเจริญศรี (2564) พบว่า ระหว่างคนโสดกับคนที่สมรสแล้ว 
จะให้ความส าคัญด้านจัดส่วนลดพิเศษในโอกาสต่าง ๆ และด้าน
พนักงานท่ีมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีแตกต่างกัน 

 

องค์ความรู้ที่ได้จากงานวิจัย 
1. จากผลการศึกษาพบว่า ผู ้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง มีอายุ 21–30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็น
นักเรียน/นักศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท 
และมีสถานะเป็นโสด ซึ่งถือว่าเป็นกลุ่มผู ้บริโภคหลักในการ
เลือกใช้บริการ ดังนั ้น ผู ้ประกอบการควรมุ ่งเน้นกลยุทธ์ที่
ตอบสนองความต้องการที ่เหมาะสมกับรายได้ของผู ้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายดังกล่าว 

2. จากการศึกษาวิจัยครั ้งนี้  พบว่า ผู ้บริโภคส่วนใหญ่
มักจะเลือกใช้บริการแบรนด์ชาบูหมาล่าที่เคยรู้จักจึงเลือกใช้
บริการอย่างต่อเนื ่อง ดังนั ้น ผู ้ประกอบการควรสร้างจุดแข็ง
ให้กับแบรนด์ร ้านชาบูหมาล่าของตนเองให้แข็งแกร่ง  โดย
ต้องการรักษามาตรฐานในด้านคุณภาพการให้บริการ  ด้าน
รสชาติของอาหารให้เป็นมาตรฐานเดิมอยู่สม ่าเสมอ เพื่อสร้างจุด
แข็งให้กับแบรนด์ และการเพิ ่มช่องทางออนไลน์ในการใช้
ประชาสัมพันธ์ร้านชาบูหมาล่า เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับรู้ และรู้จัก
เพื่อให้ลูกค้าสามารถจดจ าแบรนด์ร้านได้มากยิ่งข้ึน 

3. จากการศึกษาในครั้งนี ้แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วน
บุคคลจ าแนกตามอายุ ระดับการศึกษาอาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน และสถานภาพการสมรสของผู้บริโภคมีผลการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการที่แตกต่างกัน ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญ
กับด้านผลิตภัณฑ์ ด้านแบรนด์ และด้านเวลาในการให้บริการ 
เน ื ่องจากมีผลต่อการตัดสินใจของผู ้บร ิโภคในระดับมาก 



ปัจจัยสว่นบุคคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
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โดยเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ของผู้บริโภคมากที่สุด และผลจากการวิจัยนี้ผู ้ประกอบการ
สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนทางการตลาดของ
องค์กร เพื่อสร้างแรงจูงใจให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเข้ามาใช้บริการ
ร้านชาบูหมาล่าได้มากข้ึน 

 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปใช้  
1. จากการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคเลือกเข้าใช้บริการช่วง

เย็นในวันหยุดมากที่สุด ในช่วงวันเวลาดังกล่าวมักจะมีลูกค้ามา
เข้าใช้บริการค่อนข้างมาก ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับ
กระบวนการให้บริการอย่างมีประสิทธิภาพ และจ านวนพนักงาน
ให้มีเพียงพอต่อการให้บริการลูกค้า เพื ่อสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่ลูกค้าในการเลือกเข้าใช้บริการครั้งถัดไป และในช่วงเวลา
อื่นที่ลูกค้ามักเลือกเข้ามาใช้บริการน้อยผู้ประกอบการควรเพิ่ม
การส่งเสริมการตลาด เช่น การลดราคาในช่วงเวลา 10.00-
13.00 น. การลุ้นรับของแถมในวันธรรมดา (จันทร์-ศุกร์) ให้แก่
ผู้บริโภค เพื่อเพิ่มแรงจูงใจให้ผู้บริโภคให้เข้ามาใช้บริการในช่วง
วัน/เวลา ดังกล่าวมากขึ้น ซึ่งจะส่งผลต่อรายได้และยอดขายที่
เพิ่มขึ้น  

2. ด้านพฤติกรรมการใช้บริการร้านชาบูหมาล่าของ
ผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยด้านการเลือกผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยส าคัญที่
ผู ้บริโภคใช้พิจารณาในการตัดสินใจเลือกใช้บริการมากที่สุด 
ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับรสชาติของอาหาร 
คุณภาพของอาหาร และต้องรักษามาตรฐานให้สม ่าเสมอ เพื่อให้
ผู ้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการเลือกเข้าใช้บริการอย่าง
ต่อเนื่อง 

3. ผลจากการศึกษานี้สามารถน าไปประยุกต์ใช้กับการ
ให้บริการของร้านชาบูหมาล่า เพื่อให้มีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น 
เพราะผู ้บริโภคส่วนใหญ่ที ่ม ักเข้ามาใช้บริการมีอาชีพเป็น
นักเรียน/นักศึกษา โดยใช้สื่อออนไลน์เป็นสื่อกลางที่ท าให้รู ้จัก
ร้านชาบูหมาล่า ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนี้สามารถเข้าถึงเทคโนโลยี และ
รับข่าวสื่อสารรวดเร็วผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ดังนั้น ควร
ให้ความส าคัญกับการงานใช้สื ่อออนไลน์  เช่น Facebook, 
TikTok Instagram เป ็นต ้น เน ื ่องจากในปัจจ ุบ ันผ ู ้บร ิ โภค
สามารถสืบค้นข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว อีกทั้งการศึกษาจากบท
วิจารณ์ (Review) ทางออนไลน์ยังสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านชาบูหมาล่าของลูกค้าได้ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. การศึกษาในครั้งนี้มีข้อจ ากัดโดยมีการศึกษาในกลุ่ม

ธุรกิจร้านชาบูหมาล่าในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดอุบลราชธานี
เท่านั้น ดังนั้น การศึกษาในอนาคตควรขยายขอบเขตให้กว้างขึ้น 
หรือเพิ่มจ านวนตัวอย่างจากจังหวัดอื ่น ๆ เพื่อเปรียบเทียบ
พฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารประเภทชาบูหมาล่า เนื่องจากผู้บริโภคในแต่ละพื้นท่ี
มีความหลากหลายแตกต่างกันจึงมีความเป็นไปได้ว่าผลลัพธ์ที่ได้
จากงานวิจัยอาจจะแตกต่างกันออกไปในแต่ละจังหวัด 

2. ผลจากการวิจัยนี้สามารถน าต่อยอดในการศึกษาวิจัย
ที่เกี่ยวกับการรับรู้ ทัศนคติ หรือภาพลักษณ์ของแบรนด์ชาบูหมา
ล่า เพื่อให้ผู้ประกอบการร้านชาบูหมาล่า นักวิชาการ นักวิจัย 
สถาบันศึกษา และหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องทั้งภาครัฐและเอกชนได้
ใช้เป็นประโยชน์ในแง่ของการศึกษาวิจัยและการวางแผนการ
สื่อสารทางการตลาดในตลาดของชาบูหมาล่าในอนาคต 
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