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บทคัดย่อ
การวิจยัมวัีตถปุระสงค์เพือ่ 1. ศกึษาคณุภาพบรกิาร ความพงึพอใจ ความไว้เนือ้เชือ่ใจและการกลับมาใช้บรกิารซ�ำ้ของ

ลกูค้าในธรุกจิร้านอาหาร และ 2. ศกึษาความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุของคุณภาพบรกิาร ความพงึพอใจและความไว้เนือ้เชือ่ใจมต่ีอ

การกลบัมาใช้บริการซ�ำ้ของลกูค้าในธรุกิจร้านอาหาร จังหวดัอตุรดติถ์ เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ กลุ่มตวัอย่าง คือ ลูกค้าทีม่าใช้

บริการของธุรกจิร้านอาหารมากกว่า 1 ครัง้ในจงัหวดัอตุรดติถ์ จ�ำนวน 400 คน เครือ่งมอื คือ แบบสอบถาม วเิคราะห์ข้อมลูโดย

ใช้สถติพิรรณนาเพ่ือหาค่าเฉลีย่ ค่าร้อยละ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติอินมุานวเิคราะห์ด้วยสมการโครงสร้าง 

ผลการวจิยัพบว่า ผูใ้ช้บรกิารส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายรุะหว่าง 20–30 ปี ส่วนใหญ่ประกอบอาชพีพนกังาน หรอื

ลกูจ้างบรษัิทเอกชน โดยมรีายได้ต่อเดอืนระหว่าง 10,001–30,000 บาท ลกูค้าส่วนใหญ่ให้ความส�ำคญักบัความพงึพอใจ

เป็นอันดบัแรก รองลงมาคือ ความไว้เนือ้เช่ือใจและการกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ ล�ำดบัสดุท้ายคอื คณุภาพการให้บรกิาร 

ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์เชงิสาเหตดุ้วยสมการโครงสร้างพบว่า คุณภาพบรกิารมีอทิธพิลทางตรงต่อความพงึพอใจ สัมประสิทธิ์

เส้นทาง .89 รองลงมาคือ คณุภาพบรกิารมีอทิธพิลต่อความไว้วางใจ สัมประสิทธิเ์ส้นทาง .69 ความไว้วางใจมอีทิธพิลต่อการกลับมาใช้

บริการซ�ำ้สมัประสทิธ์ิเส้นทาง .54 ความพึงพอใจไม่มีอทิธพิลต่อการกลับมาใช้บรกิารซ�ำ้ สัมประสิทธิเ์ส้นทาง .18 และคุณภาพบริการ

ไม่มอีทิธิพลต่อการกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ สมัประสทิธิเ์ส้นทาง .17 ตามแบบจ�ำลองโมเดลการกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ของลกูค้ามคีวามสอดคล้อง

กบัข้อมลูเชงิประจกัษ์อยูใ่นเกณฑ์ด ีโดยมีค่า X2=23.712, X2/df=1.98, P=1.24, RMSEA=.017, GFI=.98, CFI=.99

ค�ำส�ำคัญ : คณุภาพการบริการ, ความพงึพอใจ, ความไว้เนือ้เชือ่ใจ, การกลบัมาใช้บริการซ�ำ้, ธรุกจิร้านอาหาร
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Abstract

The objectives of this research were 1. to study service quality, satisfaction, trust and customers 

revisit in the restaurant business, and 2. to study the causal relationship of service quality satisfaction 

and trust on customers revisit are in the restaurant business in Uttaradit. This study is quantitative research. 

The sample group consisted of 400 customers of restaurant in Uttaradit. Research tool was questionnaire. 

Data were analyzed using descriptive statistics, including percentage average and standard deviation, and 

inferential statistics using structural equations of the AMOS technique

The result of this study majority of restaurant customer are female, the ages between 20-30 years. 

Most of them are revealed that employees of private companies with monthly incomes between 

10,001–30,000 baht. Most customers place their satisfaction the highest, followed by trust revisit and 

service quality.

The results of the structural equation analysis showed that service quality has a direct influence 

on satisfaction and trust, with a path coefficient .89 and .69, respectively. Also, trust has an influence on 

customer revisit, with or the path coefficient of .54. However, Satisfaction and services quality have not 

influence with a path coefficient .18 and .17, respectively. The customer revisit model was consistent 

with empirical data. Goodness of fit measures were found to be X2 = 23.712, X2/df  = 1.98, P = 1.24, 

RMSEA = .017, GFI = .98, CFI = .99
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บทน�ำ
ปัจจุบันธุรกิจบริการมีความส�ำคัญเป็นอย่างมากใน

การด�ำเนนิชวีติของคนไทยในยคุไทยแลนด์ 4.0 อีกทัง้การ

ขยายตัวของเมืองสนับสนุนการเติบโตของธุรกิจบริการ 

ผนวกกบัประชาชนในเขตเมอืงของไทยเตบิโตถงึรอบละ 4 

ต่อปี ส่งผลให้พฤตกิรรมการใช้ชวีติของคนเปลีย่นไป จาก

การพึง่พาตนเองเป็นการเกือ้หนนุเชือ่มโยงกนัของภาคการ

ผลติและการบรกิาร จากข้อมลูของกรมพัฒนาธรุกิจการค้า 

กระทรวงพาณิชย์ (2562) พบว่า มูลค่าตลาดธุรกิจร้าน

อาหาร  ในประเทศไทยปี 2560-2561 มมีลูค่าสงูกว่า 4 แสน

ล้านบาท และมแีนวโน้มเตบิโตสงูข้ึนอย่างต่อเนือ่ง ผนวกกับ

ความสามารถในการท�ำก�ำไรของธรุกจิทีเ่พิม่ขึน้ทกุปี ล้วน

เป็นปัจจัยส�ำคัญที่ดึงดูดให้ผู้ประกอบการรายใหม่ เข้าสู่

ตลาดธรุกจิ ร้านอาหารอย่างต่อเนือ่ง พฤตกิรรมผูบ้รโิภคยคุ

ปัจจบุนัทีร่บีเร่งและต้องการความสะดวกรวดเรว็ ถอืเป็น

โอกาสของ ผูป้ระกอบการร้านอาหาร ในการน�ำเทคโนโลยี

มาช่วยบรหิารต้นทนุการด�ำเนนิการและเพิม่ช่องทางใหม่ใน

การให้บรกิารเพือ่เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่างหลากหลาย ธรุกิจ

ร้านอาหารในปี 2562 ได้มีการขยายตัวเพิม่ข้ึน โดยสะท้อน

จากจ�ำนวนนติบิคุคลทีด่�ำเนนิกจิการอยู ่ 8 เดอืนแรกในปี 

2562 มจี�ำนวน 15,263 ราย ขยายตวัเพ่ิมขึน้ร้อยละ 8.5 

จากสิน้ปี 2561 การคาดการณ์อตัราการเตบิโตของรายได้

รวมอยู่ทีร้่อยละ 5.9 สงูกว่าปี 2561 ทีเ่ตบิโตร้อยละ 0.2 

โดยปัจจัยสนบัสนนุมาจากการทีผู้่ประกอบการทกุขนาดยงั

คงเห็นโอกาสจากธุรกิจร้านอาหาร เนื่องจากอาหารเป็น

ปัจจัยที่ส�ำคัญต่อการด�ำรงชีวิต ตลอดจนความต้องการ

อาหารปรุงส�ำเร็จขยายตัวเพ่ิมขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับการ

74 วารสารวิชาการบัณฑิตศึกษาและสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์
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ส�ำรวจภาวะเศรษฐกจิและสงัคมของครวัเรือนย้อนหลงั 10 

ปี (ปี พ.ศ. 2552-2561) พบว่าครวัเรอืนไทยมกีารใช้จ่าย

ส�ำหรับทานอาหารนอกบ้านหรอืซ้ืออาหารส�ำเรจ็รปูมาทาน 

เพิ่มขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 6.5 มากกว่าการใช้จ่ายเพื่อการปรุง

อาหารเองทีบ้่าน ทีข่ยายตัวเฉลีย่เพียงร้อยละ 2.1 โดยเป็น

ผลมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ต้องการความรวดเร็ว

และสะดวกสบาย อีกทั้งเทคโนโลยีในปัจจุบันช่วยให้                     

ผูบ้ริโภคเข้าถงึร้านอาหารได้ง่ายขึน้ เช่น บรกิารเดลเิวอรีห่รอื

แอปพลเิคชัน่บรกิารรบัสัง่อาหาร จงึส่งผลท�ำให้มลูค่าตลาด

ธรุกจิอาหารเดลเิวอรีม่แีนวโน้มขยายตวัต่อเนือ่ง (สริทิพิย์ 

ฉลอง, 2562)  

ประกอบกับมาตรการสนับสนุนจากรัฐบาล อาทิ 

มาตรการส่งเสริมการท่องเทีย่วในประเทศ โดยสนบัสนนุเงนิ 

1,000 บาท/คน สนบัสนนุเงนิชดเชย (Cash back) ร้อยละ 

15 ส�ำหรับผู้ใช้เงนิช�ำระค่าอาหาร เครือ่งดืม่และทีพั่ก ทัง้นี้

ธุรกิจร้านอาหารมีความเชื่อมโยงและเป็นธุรกิจที่ได้รับ

ประโยชน์จากภาคการท่องเทีย่วเป็นหลกั ซึง่พบว่ามลูค่าการ

ใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วชาวไทยและต่างชาติมกีารใช้จ่าย ใน

ด้านอาหารและเคร่ืองดืม่เป็นอนัดบั 3 รองจากทีพ่กัและการ

คมนาคม ผลจากการท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย (ททท.) ปรบั

ลดการคาดการณ์การขยายตัวรายได้จากการท่องเท่ียวปี 

2562 เหลอืร้อยละ 9.5 จากเดมิขยายตวั ร้อยละ 10 และ

จะมรีายได้อยูท่ี่ 3.38 ล้านบาท จากเดมิ 3.4 ล้านบาท และ

ปรับลดการคาดการณ์จ�ำนวนนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ

ประมาณ 40.2 ล้านคน จากเดมิอยูท่ี ่41 ล้านคน ส่งผลกระ

ทบต่อธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดท่องเท่ียวหลักท่ีอาจมี

จ�ำนวนนักท่องเที่ยวลดลง (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า 

กระทรวงพาณชิย์, 2562) 

แนวโน้มของธุรกิจร้านอาหารมโีอกาสเตบิโตและท�ำ

ก�ำไรได้สงู เนือ่งจากมกีารลงทนุไม่มากนกั อกีท้ังผูป้ระกอบ

การรายใหญ่มกีารเปิดตวัแบรนด์ร้านอาหารและขยายสาขา

ออกไปในทกุพืน้ที ่ ส่งผลให้ผูป้ระกอบการขนาดกลางและ

เลก็ต้องเผชญิกบัการแข่งขนัทีร่นุแรงและถกูแย่งส่วนแบ่ง

จากยอดขาย (ศูนย์วิจัยธนาคารออมสิน, 2562) ภายใต้

สภาวะเศรษฐกิจ นโยบายรัฐบาล เทคโนโลยหีรอืนวัตกรรม 

สังคมและวถิชีวีติทีม่คีวามรบีเร่งและความเป็นสังคมเมอืง 

ท�ำให้ผูค้นต้องท�ำงานตัง้แต่เช้า จนถึงเยน็ ดงันัน้ จงึมคีวาม

จ�ำเป็นต้องพึง่พาร้านอาหารทัง้ขนาดเลก็และขนาดใหญ่ เพ่ือ

เข้ามาหนุนเสริมวิถีการด�ำเนินชีวิตให้คนในชุมชนเมืองมี

ความสะดวกสบายมากขึน้ ดงันัน้ ผูป้ระกอบการร้านอาหาร

ไม่เพยีงแต่ให้ความส�ำคัญกบัรสชาติและคุณภาพของอาหาร 

บรรยากาศภายในร้านเท่าน้ัน แต่คณุภาพบรกิารและความ

พงึพอใจของผูม้าใช้บรกิารกม็คีวามส�ำคัญเช่นกนั งานวิจัย

ของสรอรรถ ปานอดุมลกัษณ์ (2558) พบว่าความพึงพอใจ

ต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารส่งผลต่อพฤติกรรม

การบอกต่อและการกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ ซึง่ผูป้ระกอบการ

ต้องมกีารสร้างแรงดงึดดูใจให้ลกูค้ามคีวามประทบัใจและ

ท้ายท่ีสดุกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ต่อไป รวมถึงวจิยัของอมัพล              

ชสูนกุ และคณะ (2560) สนบัสนนุว่าความพึงพอใจมอีทิธพิล

ทางบวกต่อการบอกต่อของผู้บรโิภคอาหารเพือ่สุขภาพใน

เขตกรุงเทพมหานครและความไว้เน้ือเช่ือใจและความ                

พงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการกลับมาซือ้ซ�ำ้ของผู้บรโิภค

อาหารเพือ่สุขภาพ ภายใต้การค�ำนงึถงึพฤตกิรรมและความ

ต้องการของผูบ้รโิภค และการน�ำเทคโนโลยมีาช่วยในการ

ด�ำเนนิการธรุกจิบรกิารเพ่ือเพิม่ช่องทางในการเข้าถงึลูกค้า

และลดต้นทนุในการด�ำเนนิการ ซึง่ในระยะยาวจะส่งผลให้

มกี�ำไรเพิม่ข้ึน 

จังหวัดอุตรดิตถ์เป็น 1 ในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือ     

ตอนล่างทีเ่ป็นเส้นทางผ่านไปสู่ภาคเหนอืมธีรรมชาตสิมบรูณ์

เป็นเมอืง อูข้่าวอูน่�ำ้ ป่าเขาล�ำเนาไพรงดงาม เป็นเมอืงเก่า

แก่ที่มีประวัติศาสตร์ยาวนาน มีแหล่งท่องเที่ยวทาง

วัฒนธรรม เช่น พิพิธภัณฑ์เมืองลับแล มีอุทยานแห่ง                       

ภูสอยดาวเป็นแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาตทิีม่ช่ืีอเสียงเป็น

ทีรู่จั้ก ดงันัน้จงึมมีสีถานประกอบการธรุกจิทางการค้าและ

ธุรกิจบริการทั้งส้ิน 10,761 แห่ง ส่วนใหญ่ร้อยละ 49.1 

ประกอบธุรกิจการขายปลีก รองลงมา คือ การประกอบ

ธรุกิจการบรกิารอาหารและเครือ่งดืม่ ประมาณร้อยละ 16.7 

(ส�ำนักงานพาณชิย์จงัหวดัอตุรดติถ์, 2561) ซึง่ร้านอาหาร

แต่ละประเภทมีรูปแบบการด�ำเนินธุรกิจที่แตกต่างกันไป

ตามความต้องการและศักยภาพของผู้ประกอบการ โดย
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เฉพาะร้านอาหารบางแห่งสามารถด�ำเนินธุรกิจได้อย่าง             

ต่อเน่ืองและมกีารสบืทอดจากรุน่สูรุ่่น เนือ่งจากผูป้ระกอบ

การมีการปรับตัวและมีการวิเคราะห์สถานการณ์ในการ

ด�ำเนินงานของกจิการ ค�ำนงึถึงพฤตกิรรมผูบ้รโิภครวมถงึได้

ให้ความส�ำคัญถึงความพร้อมในการให้บริการเพื่อรองรับ

ลกูค้าและค�ำนงึถงึคณุภาพอาหาร คุณภาพการบริการของ

พนกังานซึง่เป็นหวัใจส�ำคญัของการบรกิาร (พสิทิธ์ พพัิฒน์

โภคากลุ, 2561) แต่ร้านอาหารบางแห่งก็ด�ำเนนิธุรกจิเพยีง

ระยะเวลาสัน้ๆ เนือ่งจากมปัีญหาเรือ่งคณุภาพของอาหารที่

อ่อนด้อยมาตรฐานและคุณภาพการให้บรกิารไม่เป็นไปตาม

ความคาดหวังของลูกค้า ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกไม่              

พงึพอใจหรอืขาดความไว้เนือ้เช่ือใจในคณุภาพบรกิารของ

พนกังาน ท้ายทีส่ดุลูกค้าอาจจะไม่กลับมาใช้บริการอกีและ

ท�ำให้ร้านอาหารบางแห่งปิดกิจการไปในที่สุด (กันตวัฒน์ 

สวุรรณราช, 2557) และมผีูป้ระกอบการรายใหม่เพิม่ขึน้

อย่างต่อเนือ่งเพราะการด�ำเนนิธรุกิจร้านอาหารลงทนุไม่มาก

นักจึงมีการแข่งขันค่อนข้างสูง แต่ขาดความย่ังยืนในการ

ด�ำเนินธุรกิจบริการเพราะขาดการดูแลหรือเอาใจใส่ใน

คณุภาพการให้บรกิารกบัผูม้าใช้บรกิาร ดงันัน้จงึเป็นทีม่า

ของการวจิยัในครัง้นี้ 

วตัถปุระสงค์
1. ศกึษาคณุภาพการให้บรกิาร ความพงึพอใจ ความ

ไว้เนือ้เชือ่ใจและการกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ของลกูค้าในธรุกจิ

ร้านอาหาร จงัหวดัอตุรดติถ์ 

2. ศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการ

บรกิาร ความพงึพอใจและความไว้เนือ้เชือ่ใจมีต่อการกลบั

มาใช้บริการซ�้ำของลูกค้าในธุรกิจร้านอาหาร จังหวัด

อตุรดิตถ์ 

ขอบเขตการวจิยั  
ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการร้าน

อาหารระดบักลาง (Casual Dining) ทีใ่ห้บริการแบบก่ึงเตม็

รปูแบบมพีนกังานคอยบรกิาร ซึง่เป็นร้านทีม่กีารออกแบบ

ตกแต่งแบบพอเหมาะสมควร เน้นบรรยากาศแบบสบาย ๆ 

เป็นกนัเอง ราคาอาหารระดบัปานกลาง พนกังานบรกิาร

แบบเป็นกนัเองและไม่มพีธิรีตีอง (กระทรวงพาณชิย์, 2560; 

ดวงพร ทรงวศิวะ, 2561, น.6-10) ซึง่เปิดให้บรกิารตัง้แต่ 2 

ปีขึ้นไป กลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 240 คน ตัวแปรต้น คือ 

คุณภาพการบริการ ตัวแปรค่ันกลางประกอบด้วย ความ           

พงึพอใจและความไว้เนือ้เชือ่ใจ ตวัแปรตาม คอื การกลับมา

ใช้บรกิารซ�ำ้ ระยะเวลาท่ีใช้ในการวจิยัตัง้แต่เดอืนกรกฎาคม-

พฤศจกิายน 2562

กรอบแนวคดิการวจัิย
ผลจากการทบทวนวรรณกรรม คณะผู้วจิยัได้ประมวล

ความคิดรวบยอดที่แสดงความเกี่ยวข้องระหว่างตัวแปรที่

ศกึษาวจิยัและผลงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง โดยคณุภาพบรกิารมี

ความสัมพนัธ์กบัความพงึพอใจและความไว้เนือ้เชือ่ใจ ความ

พึงพอใจมีความสัมพันธ์กับการกลับมาใช้บริการซ�้ำ 

(Arlanda, & Agus Suroso, 2018, pp. 28-37). และ

คณุภาพบรกิารมคีวามสมัพนัธ์กบัการกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ 

ล�ำดบัสุดท้ายความไว้เนือ้เชือ่ใจ มคีวามสมัพนัธ์กับการกลบั

มาใช้บรกิารซ�ำ้ สรปุกรอบแนวคดิการวจิยัได้ดงันี้

 

H:5 

    

H:4 
H:3 

H:2 

H:1 

ความพึงพอใจ 

การกลับมา

ใชบริการซํ้า 

ความไวเน้ือ

เชื่อใจ 

คุณภาพ

บริการ 

ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยั

ทฤษฏแีละงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง
การวิจัยครั้งนี้มีการทบทวนทฤษฏีและงานวิจัยที่

เกีย่วข้อง และสรปุตวัแปรหลกัได้ดังนี้

1. คุณภาพบรกิาร (Service Quality)

พาราซรูามานและคณะ (Parasuraman, Zeithaml 
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& Berry, 1985, pp.41-50; 1988, pp.12-40) และกรอนโรส 

(Gro¨nroos, 1984, pp.36-44) ได้น�ำเสนอถึงคุณภาพ

บริการว่าเป็นทัศนคติของลูกค้าเกี่ยวกับผลที่ได้จากการ

เปรียบเทยีบระหว่างความคาดหวงัของการให้บรกิารกบัการ

รบัรูจ้ากประสบการณ์จรงิ จากการศกึษามติขิองคณุภาพ

บริการสามารถแบ่งเป็น 5 มิติ คือ 1. ด้านกายภาพ 

(Tangibles) ได้แก่ สิง่อ�ำนวยความสะดวก อปุกรณ์ การแต่ง

กายของพนกังาน 2. ความน่าเชือ่ถือ (Reliability) สามารถ

ให้บรกิารได้ตามสัญญาเชือ่ถือได้และถูกต้องแม่นย�ำ 3. การ

ตอบสนอง (Responsiveness) มคีวามเตม็ใจทีจ่ะช่วยเหลอื

ลกูค้าและให้บรกิารทีร่วดเร็วและยงัรวมไปถึงการแก้ปัญหา

ในการให้บริการด้วย เช่น ในขณะทีพ่นกังานก�ำลงัให้บรกิาร

อยูน่ัน้ สามารถแก้ปัญหาทีเ่กดิขึน้เฉพาะหน้าได้อย่างรวดเรว็ 

ตรงตามความต้องการของลกูค้าได้ถูกต้อง 4. การรบัประกนั 

(Assurance) ความรู้ความสามารถในการให้บริการของ

พนกังาน ทีท่�ำให้ลกูค้ารูส้กึไว้วางใจ มัน่ใจในการมาใช้บรกิาร 

และ 5. ความเหน็อกเหน็ใจ (Empathy) ให้ความสนใจเอาใจ

ใส่ลกูค้า เข้าใจในความต้องการของลกูค้า โดยทีค่ณุภาพ

บรกิารมีความสมัพันธ์กบัความพงึพอใจ (Arlanda, & Agus 

Suroso, 2018, pp.28-37). ความไว้เนือ้เช่ือใจและการกลบั

มาใช้บริการซ�ำ้ ดงัสมมตฐิานที ่1,2,3 ต่อไปนี้

H1 : คณุภาพบรกิารมคีวามสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจ

H2 : คณุภาพบรกิารมีความสมัพันธ์กับความไว้เน้ือเชือ่ใจ

H3 : คณุภาพบรกิารมคีวามสมัพนัธ์กบัการกลบัมาใช้

บรกิารซ�ำ้

2. ความพงึพอใจ (Satisfaction)

อเดย์ และแอนเดอร์เซน (Aday & Anderson, 1975, 

p. 4) ให้ความหมายความพงึพอใจว่า “เป็นความรู้สกึหรอื

ความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติของคนที่เกิดจาก

ประสบการณ์ทีผู่รั้บบรกิารเข้าไปในสถานทีใ่ห้บรกิารนัน้ๆ 

และประสบการณ์นั้นเป็นไปตามความคาดหวังของผู้รับ

บริการ ซึง่ความพงึพอใจมากหรอืน้อยขึน้อยูกั่บ ปัจจยัทีแ่ตก

ต่างกัน นอกจากนี้ความพึงพอใจของผู้บริโภคยังมีความ

ส�ำคัญต่อแนวคิดทางการตลาดนอกจากน้ี คอทเลอร์ 

(Kotler, 1998, pp.145-156) ให้ความหมายว่า ความ  พงึ

พอใจของลกูค้า (Customer Satisfaction) เป็นระดบัความ

รูส้กึของลกูค้าทีเ่ป็นผลมาจากการเปรยีบเทียบระหว่างผลที่

ได้รบั หรอืประสทิธภิาพการให้บรกิารตามทีเ่หน็หรอืเข้าใจ

กบัความคาดหวังของลกูค้า กล่าวคอืระดบัของความพอใจ

ของลกูค้าจะเกดิจากความแตกต่างระหว่างบรกิารทีไ่ด้รบั

เปรียบเทียบกบัความคาดหวงัของลกูค้า ซึง่ความคาดหวงั 

(Expectation) เกดิจากประสบการณ์ และความรูใ้นอดีต

ของลกูค้า โดยทีค่วามพงึพอใจมคีวามสัมพนัธ์กับการกลับ

มาใช้บรกิารซ�ำ้ (Han, Back & Barrett, 2013, pp.563-572) 

ดงัสมมตฐิานที ่4 ต่อไปนี้ 

H4 : ความพงึพอใจมคีวามสมัพนัธ์กับการกลบัมาใช้

บรกิารซ�ำ้

3. ความไว้เน้ือเชือ่ใจ (Trust)

มอร์แกน และฮนัท์ (Morgan & Hunt, 1994, p. 

20-38; Kim, Ng, & Kim, 2009, p.10-17; Wong & Sohal, 

2002, pp.34-50) น�ำเสนอว่าความไว้เนือ้เชือ่ใจเกดิขึน้เมือ่

ลกูค้าทีม่าใช้บรกิารมคีวามมัน่ใจในความน่าเชือ่ถอืและความ

ซื่อสัตย์ของผู้ให้บริการ นอกจากนี้กวินเนอร์และคณะ 

Gwinner, Gremler & Bitnerp, (1998, pp. 101-114) ได้

น�ำเสนอว่าความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นการรักษาสัมพันธภาพ

ระยะยาวระหว่างผูใ้ห้บริการและลกูค้า                    สิง่

ส�ำคัญเพือ่ให้ได้มาซึง่ความไว้เนือ้เช่ือใจของลูกค้าประกอบ

ด้วย 5C’s   ได้แก่ 1. การสือ่สาร (Communication) โดย

เฉพาะพนักงานบริการควรจะส่ือสารกับลูกค้าและท�ำให้

ลูกค้าเกิดความรู้สึกอุ่นใจ แสดงความเปิดเผยจริงใจและ

พร้อมทีจ่ะให้ความช่วยเหลอืแก่ลูกค้าเสมอเมือ่เกดิปัญหาใน

การเข้ารบับริการ 2. ความใส่ใจและการให้บรกิาร (Caring 

and Giving) เป็นคุณสมบัติของความสัมพันธ์ใกล้ชิด

ประกอบไปด้วยความเอือ้อาทรซ่ึงจะท�ำให้ลูกค้ามคีวามรู้สึก

ที่ดีและมีความอบอุ ่น 3. การให้สัญญาใจกับลูกค้า 

(Commitment)  เพ่ือรกัษาความสมัพันธ์ทีด่กัีบลกูค้า การ

รบัประกนั รับเปลีย่นหรอืคนืเงนิเป็นการแสดงให้ลกูค้าเห็น

ถงึความรบัผดิชอบด้วยการยอมสญูเสยีเพยีงบางส่วนแต่ได้

รับความไว้เนื้อเชื่อใจเพิ่มขึ้น 4. ความสะดวกสบาย 

(Comfort) ท�ำให้ลกูค้าเกดิความรูส้กึท่ีดอีบอุน่ มัน่ใจเมือ่เข้า
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รบับริการ และ 5. การแก้ไขสถานการณ์ขดัแย้ง (Conflict 

Resolution) และการให้ความไว้เนือ้เชือ่ใจ (Trust) ในกรณี

ของร้านอาหารควรจะท�ำให้ลกูค้ามคีวามรูส้กึผ่อนคลายและ

ได้รับความสะดวกสบายจากการให้บริการ หากเกิดข้อ 

พนักงานต้องใช้การส่ือสารเพ่ือลดความขัดแย้งและสร้าง

ความสมัพันธ์อนัดีกบัลกูค้า (Stern, 1997, pp.7-17) โดยที่

ความไว้เน้ือเชือ่ใจมอีทิธพิลต่อการกลบัมาใช้บรกิาร (Kim, 

Ng, & Kim, 2009, pp. 10-17) ดงัสมมติฐานที ่5 ต่อไปนี้ 

H5 : ความไว้เนือ้เช่ือใจมคีวามสัมพนัธ์กบัการกลบัมา

ใช้บริการซ�ำ้

4. การกลบัมาใช้บรกิารซ้ํา (Revisit)

เทลเลอร์ และเบเกอร์ (Taylor and Baker, 1994, 

pp. 163-178) กล่าวถงึการกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้เป็นทัศนคติ

ของลกูค้าทีเ่กดิจากประสบการณ์ในการใช้บรกิารแล้วเกดิ

ความพงึพอใจทีไ่ด้รบัการเอาใจใส่จากผูใ้ห้บรกิาร รวมถงึ 

ความจงรักภกัดขีองลกูค้าทีม่ต่ีอการให้บรกิาร และส่งผลให้

ทัศนคติเป็นไปในทางบวกซ่ึงจะส่งผลให้ลูกค้ากลับมาใช้

บรกิารอกีครัง้ในอนาคต โอลเิวอร์ (Oliver, 1997, p. 145) 

น�ำเสนอว่า การกลับมาใช้บริการซ้ําของลกูค้าเป็นสิง่ส�ำคญั

ส�ำหรับการประกอบธุรกิจเพราะเป็นการเพิ่มส่วนครอง

ตลาด และรายได้ให้สงูขึน้จากการซ้ือซ�ำ้ นอกจากนีบ้อลตัน 

และบรามเลท็ (Bolton & Bramlett, 2000, pp. 95-108) 

น�ำเสนอว่า การทีล่กูค้าหรอืผูร้บับรกิารจะใช้บริการอกีครัง้

ขึน้อยูก่บัการรับรู้คณุค่าของบรกิารครัง้แรก กล่าวได้ว่าการ

ซือ้ซ�ำ้ในคร้ังแรกมผีลโดยตรงต่อการซือ้ในครัง้ต่อ ๆ  มาและ

การซือ้ซ�ำ้ขึน้อยูกั่บทศันคติเกีย่วกับการรบัรูค้ณุภาพบรกิาร

และระดับความพึงพอใจของลกูค้าอีกด้วย

ผลจากการทบทวนวรรณกรรม สรปุได้ว่าการกลบัมา

ใช้บริการซํ้ามีความสัมพันธ์กับหลายปัจจัย โดยเฉพาะ

คณุภาพบรกิารของธรุกจิ (Parasuraman, Zeithaml & 

Berry, 1985, pp. 41-50, 1988, pp. 12-40) ความไว้เนือ้

เชือ่ใจในกจิการ (Gwinner, Gremler & Bitnerp, 1998, 

pp. 101-114) หากธรุกิจมกีารรกัษามาตรฐานการบรกิาร

จะส่งผลให้ลกูค้าเกดิความพงึพอใจ (Aday & Anderson, 

1975, pp. 4) เกดิความประทับใจส่งผลให้อยากกลบัมาใช้

บรกิารซ�ำ้อกี (Taylor and Baker, 1994, pp. 163-178) 

น�ำไปสูก่ารเกิดความภกัด ีและมกีารบอกต่อในเชิงบวกให้กบั

คนใกล้ชดิครอบครวั เพือ่น และบคุคลทีรู่จ้กัเพราะอยากให้

ได้รบัประสบการณ์ทีด่จีากการใช้บรกิารตามทีต่นเองได้รบั 

วธิดี�ำเนนิการวจิยั
การเก็บรวบรวมข้อมูลผู ้วิจัยได้ด�ำเนินการเก็บ

รวบรวมข้อมลู โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมือวจิยั และ

ได้เกบ็ข้อมลูด้วยตนเอง รวมถึงให้นกัศกึษาเป็นผูช่้วยเก็บ

ข้อมลูผูม้าใช้บรกิารร้านอาหารระดบักลาง (Casual Dining) 

จงัหวดัอตุรดิตถ์ จ�ำนวน 28 แห่ง (ส�ำนกัพฒันาวสิาหกจิ

ขนาดกลางและขนาดย่อม จังหวดัอตุรดติถ์, 2562) ในช่วง

เดอืนสงิหาคม – กนัยายน 2562

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง
ประชากร คอื ผูท่ี้เคยใช้บริการร้านอาหารในจังหวดั

อตุรดิตถ์มากกว่า 1 ครัง้ขึน้ไป ซึง่ข้อมลูการประกอบธรุกิจ

ภัตตาคารและร้านอาหารเพื่อรองรับนักท่องเที่ยวในเขต

อ�ำเภอเมอืง จังหวดัอตุรดติถ์ จ�ำนวน 113 ร้าน (ส�ำนกัพฒันา

วสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม จงัหวดัอตุรดติถ์. 2562) 

โดยเลือกธุรกิจที่ให้บริการอาหารแบบ Casual Dining 

จ�ำนวน 28 ร้าน ซึง่แนวคิดของ Nunnally (1978) แนะน�ำ

ว่าการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วยวธิกีารประมาณ

ค่าแบบ Maximum Likelihood ขนาดตวัอย่าง ควรมอีย่าง

น้อย 10-20 เท่าของตวัแปรสงัเกตได้ การวจิยัในครัง้นีม้ี

ตวัแปรทีส่งัเกตได้ทัง้หมด 24 ตวัแปร ตวัแปรแฝงทัง้หมด 4 

ตวัแปร ดงันัน้ ขนาดของกลุ่มตวัอย่างของการวจิยัครัง้นีค้วร

มค่ีาอย่างน้อย 10 เท่าของตวัแปรสงัเกตได้ ดงันัน้ขนาดกลุม่

ตวัอย่างเท่ากบั 10 x 24 = 240 คน คณะผู้วจิยัก�ำหนดขนาด

กลุ่มตวัอย่าง แบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Nonprobability 

Sampling) โดยการเลอืกตวัอย่างแบบอาศยัความสะดวก 

(Convenience Sampling) จ�ำนวน 28 ร้าน โดยเกบ็ผูม้า

ใช้บริการร้านละ 15 ราย ซึง่แบ่งเป็นสัดส่วนรวมจ�ำนวน 420 

คนซ่ึงเป็นร้านอาหารระดับกลาง (Casual Dining) ที่ให้

บริการแบบกึ่งและเต็มรูปแบบ รวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
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ตวัอย่างได้จ�ำนวน 400 คน เพ่ือให้ได้กลุม่ตวัอย่างทีม่คีวาม

ครอบคลมุและคดัแบบสอบถามทีม่คีวามสมบรูณ์มากท่ีสดุ 

เครือ่งมอืวจิยั
การวจิยันีเ้ป็นการวจิยัเชงิส�ำรวจ เครือ่งมอืวิจยั คอื 

แบบสอบถาม จ�ำนวน 3 ตอน คือ 1. ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบ

แบบสอบถาม 2. ระดบัความส�ำคญัของตวัแปร จ�ำนวน 4 

ด้าน พัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 4 

ตวัแปร คอื 2.1 คณุภาพบรกิารมข้ีอค�ำถามจ�ำนวน 6 ข้อ 

ดดัแปลงจากมาตรวดัของ Parasuraman, Zeithaml & 

Berry, (1985, 1988)  2.2 ความพงึพอใจมข้ีอค�ำถามจ�ำนวน 

6 ข้อ ดดัแปลงจากมาตรวดัของ Aday & Anderson, (1975, 

p.4)  2.3 ความไว้เน้ือเชื่อใจมีข้อค�ำถามจ�ำนวน 6 ข้อ 

ดดัแปลงจากมาตรวดัของ Morgan & Hunt, (1994) ; Kim, 

Kim, & Kim, (2009) Wong & Sohal, (2002) และ 2.4 

การกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้มข้ีอค�ำถามจ�ำนวน 6 ข้อ ดดัแปลง

จากมาตรวดัของ Anderson, et al. (1994); Liang, Choi, 

& Joppe (2018) โดยมกีารหาความเทีย่งตรงเชิงเนือ้หาด้วย

การหาค่า IOC ผูเ้ชีย่วชาญ จ�ำนวน 3 ท่าน ได้ค่า IOC รวม

ทัง้ฉบับ เท่ากบั 0.82 รวมถงึมีการตรวจสอบเคร่ืองมอืเพ่ือ

หาความเชือ่ถอืได้ และได้ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา (Alpha 

coefficient) ตามวธิกีาร ของครอนบคั (Cronbach, 1990, 

p. 204) ทดสอบความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามตามเกณฑ์

มค่ีา 0.7 ขึน้ไป แต่ส�ำหรบังานวจัิยนี ้ โดยรวมทัง้ฉบบัมีค่า

เท่ากบั 0.941 อกีท้ังได้ตรวจสอบความเทีย่งและการตรวจ

สอบความตรงแบบศูนย์รวม (ดังตารางที่  1) โดย

แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 

(Rating Scale) โดยใช้มาตราส่วน ประมาณค่าของลเิคร์ิท 

(Likert, 1932, pp. 5–54) คอื 5 = มากท่ีสดุ และ 1 = น้อย

ทีส่ดุ

ตารางท่ี 1 ตรวจสอบความเทีย่งและการตรวจสอบความตรงแบบศนูย์รวม

ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้

F a c t o r 

Loading

(λ)

Cronbach’s

Alpha (α) AVE CR

1. คุณภาพบริการ 0.914 0.994 0.998

     1.1 พนักงานของร้านมีความน่าเชื่อถือ 0.4873

     1.2 พนักงานให้บริการด้วยความเต็มใจ 0.952

     1.3 พนกังานมคีวามสามารถในการให้บรกิารในระยะเวลาทีเ่หมาะสม 0.952

     1.4 พนักงานให้บริการด้วยความรวดเร็ว สุภาพ อ่อนโยน 0.930

     1.5 พนักงานยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ 0.916

     1.6 พนักงานมีความช�ำนาญในการให้บริการ 0.916

2. ความพึงพอใจ 0.926 0.994 0.998

     2.1 ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการ 0.952

     2.2 ความพึงพอใจต่อราคาอาหาร 0.952

     2.3 ความพึงพอใจต่อพนักงานบริการ 0.930

     2.4 ความพึงพอใจต่อบริการที่ได้รับจากร้าน 0.916

     2.5 ความพึงพอใจต่อสิง่อ�ำนวยความสะดวกทีร้่านจัด/ตกแต่งไว้ 0.916
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     2.6 ความพึงพอใจต่อบรรยากาศ และสภาพแวดล้อม 0.4983

3. ความไว้เนื้อเชื่อใจ 0.930 0.983 0.996

     3.1 การด�ำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ 0.9498

     3.2 ความไว้วางใจต่อการด�ำเนินงานของร้าน 0.9498

     3.3 การให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ 0.9468

     3.4 การใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ 0.9208

     3.5 ราคาสมเหตุสมผล 0.4157

     3.6 ความมัน่ใจต่อความซ่ือสตัย์ในการด�ำเนนิธรุกจิของร้าน 0.9168

4. การกลับมาใช้บริการซ�้ำ 0.943 0.891 0.970

     4.1 ท่านจะกลับมาใช้บริการของร้านอีกครั้งถ้ามีโอกาส 0.925

     4.2 ท่านมคีวามผกูพนัต่อร้านและต้องการกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ 0.916

     4.3 ท่านจะยังกลับมาใช้บริการอีกครั้งถึงแม้ว่าราคาจะสูง

ขึ้นตามภาวะเศรษฐกิจ
0.914

     4.4 ท่านจะแนะน�ำผู้อื่นให้มาใช้บริการ 0.914

     4.5 ท่านคิดว่าจะเป็นลูกค้าประจ�ำของร้าน 0.911

     4.6 ท่านมคีวามต้ังใจจะกลบัมาใช้บริการอกีครัง้ในอนาคต 0.911

จากตารางที่ 1 ตัวแปรแฝงหมวดคุณภาพบริการ ซึ่งตัวแปรสังเกตได้ที่มีค่าต�่ำกว่า 0.5 คือ 1.1 พนักงานของร้าน

มคีวามน่าเชือ่ถอื ตวัแปรแฝงหมวดความพงึพอใจ ซึง่ตวัแปรสงัเกตได้ทีม่ค่ีาต�ำ่กว่า0.5 คอื 2.6 ความพงึพอใจต่อบรรยากาศ

และสภาพแวดล้อม ตัวแปรแฝงหมวดความไว้เนื้อเชื่อใจ ซึ่งตัวแปรสังเกตได้ที่มีค่าต�่ำกว่า0.5 คือ 3.5 ราคาสมเหตุสมผล 

โดยทีค่ณะผูว้จิยัได้ท�ำการตดัออกไป ส่วนภาพรวมตวัแปรแฝงจ�ำนวน 4 หมวดพบว่าค่าความน่าเชือ่ถอื (CR) มค่ีามากกว่า 

0.500 (Fornell & Larker, 1982, pp.440-453) และค่าความผันแปรที่สกัดได้เฉลี่ย (AVE) มีค่ามากกว่า 0.9 ซึ่งเป็น

ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบท่ีมีค่ามากกว่า 0.500 จึงเป็นค่าท่ีมีความเหมาะสม (Hair et al., 2006, p.80) มีค่าความ                    

น่าเชื่อถือได้เหมาะสมและมีความเที่ยงตรงจ�ำแนก (Discriminate Validity) (Hair et al., 2006, p.80)

การเก็บรวบรวมข้อมลู 
การเก็บรวบรวมข้อมูลผู ้วิจัยได้ด�ำเนินการเก็บ

รวบรวมข้อมลู โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมือวจิยั และ

ได้เกบ็ข้อมลูด้วยตนเอง รวมถงึให้นกัศกึษาเป็นผูช่้วยวจิยั

ด�ำเนินการเก็บข้อมลูร้านอาหาร จ�ำนวน 28 แห่ง ในจงัหวัด

อุตรดิตถ์ในช่วงเดือนสิงหาคม–กันยายน 2562 ด้วยการ

ประสานกับเจ้าของร้านอาหารและผู้จัดการร้านเพื่อขอ

ด�ำเนนิการเก็บข้อมลูลกูค้าทีม่าใช้บรกิารมากกว่า 1 ครัง้ เพือ่

ให้ครบตามจ�ำนวน

การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิตทิีใ่ช้ 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ประกอบด้วยการ

วเิคราะห์ ดังนี้ 

1. คณุลักษณะของกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้สถติพิรรณนา

เพือ่หาค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

2. สถติอินมุาน เพือ่ตรวจสอบความสอดคล้องรปูแบบ

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุจากทฤษฏีที่ได้ศึกษากับข้อมูล                 

เชิงประจักษ์  ตามโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Model : SEM) 
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สรปุผลและอภิปรายผลการวจิยั
สรปุผลการวจิยั 

ผลการศกึษาความสมัพนัธ์เชงิสาเหตขุองคณุภาพการ

บรกิาร ความพึงพอใจและความไว้เนือ้เชือ่ใจทีม่ต่ีอการกลบั

มาใช้บริการซ�้ำของลูกค้าในธุรกิจร้านอาหาร จังหวัด

อตุรดิตถ์ มรีายละเอยีดต่อไปนี้ 

1. ผู้ใช้บรกิารส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายรุะหว่าง 

20–30 ปี ส่วนใหญ่ประกอบอาชพีพนกังาน/ลกูจ้างบรษิทั

เอกชน โดยมรีายได้ต่อเดอืนระหว่าง 10,001–30,000 บาท 

2. ลกูค้าผูม้าใช้บรกิารร้านอาหารให้ความส�ำคญักบั

ทุกปัจจยัในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลีย่รวม (X=4.07/S.D.=.73) 

เรยีงล�ำดบัจากมากไปหาน้อยดงันี ้ ลกูค้าให้ความส�ำคัญกบั

ความไว้เนือ้เชือ่ใจ (X=4.17/S.D.=.68) ความพงึพอใจต่อ

การบรกิาร (X=4.16/S.D.=.70) ระดบัมาก ส่วนการกลับ

มาใช้บรกิารซ�ำ้ (X=3.99/S.D.=.81) และคณุภาพการให้

บรกิาร (X=3.98/S.D.=.76) ระดบัปานกลาง

3. ผลการศกึษาความสมัพนัธ์เชงิสาเหตขุองคุณภาพ

บริการ ความพึงพอใจต่อการบรกิาร และความไว้เนือ้เชือ่ใจ

ทีม่ต่ีอการกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ของลกูค้าร้านอาหาร พบว่า

คุณภาพบริการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจมากท่ีสุด 

โดยมสีมัประสทิธิเ์ส้นทางเท่ากบั 089 รองลงมาคือ คุณภาพ

บริการมีความสัมพันธ์กับความไว้เน้ือเชื่อใจ โดยมี

สมัประสทิธิเ์ส้นทางเท่ากบั .69 ความไว้เนือ้เช่ือใจมคีวาม

สมัพนัธ์กบัความตัง้ใจใช้บรกิาร โดยมสีมัประสทิธิเ์ส้นทาง

เท่ากบั .54 และความพงึพอใจไม่มคีวามสมัพนัธ์กับการกลบั

มาใช้บริการซ�ำ้ โดยมีสมัประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากบั .18 ส่วน

คณุภาพบริการไม่มคีวามสมัพนัธ์กับการกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้   

โดยมสีมัประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากบั 017

4. ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ด้วยสมการโครงสร้าง

พบว่า โมเดลมคีวามสอดคล้องกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์อยูใ่น

เกณฑ์ด ีค่าสถติไิคสแควร์ (X2) เท่ากับ 233.712 อตัราส่วน

ไควแสควร์กับ Degree of Freedom (X2/df) เท่ากับ 

1.98ค่าสถติทิดสอบ (p-Value) เท่ากบั 1.24 ค่าสถิตกิารวดั

ระดบัความกลมกลนื (GFI) เท่ากบั .98 ค่าสถติกิารวดัความ

กลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ .99 ค่าความ                          

คลาดเคล่ือนของตัวแบบในรปูของรากค่าเฉล่ียก�ำลังสองของ

ความคลาดเคล่ือนโดยประมาณ (RMSEA) เท่ากับ .017       

ซึง่ค่าสถติท้ัิงหมดเป็นไปตามเกณฑ์ทีก่�ำหนดท�ำให้ตวัแบบ

มาตรวดัมคีวามสอดคล้องกลมกลนืซึง่กันและกนั (Model Fit) 

กับตัวแบบทางทฤษฎีที่ก�ำหนดไว้ในระดับที่ยอมรับได้ 

(Byrne, 2010, pp. 236-254) ดงัภาพที ่2

ภาพที ่2 โมเดลสมการโครงสร้างของการกลบัมาใช้บรกิาร

ซ�ำ้ของลกูค้า

ตารางที่  2  อิทธิพลของตั วแปรพหุป ั จจั ย 

(Antecedents) ที่มีต ่อตัวแปรตาม (Dependent 

Variable)

ตัวแปรพหุปัจจัย (Antecedents) R2 อิทธิพล (Effect)

ตัวแปรตาม (Dependent Variable

ความพึงพอใจ ความไว้เนือ้เชือ่ใจ
การกลับมา

ใช้บริการซ�้ำ

คุณภาพบริการ

DE (อิทธิพลทางตรง) .89 .69 .17

IE (อิทธิพลทางอ้อม) .00 .00 .53

TE (อิทธิพลรวม) .89 .69 .70
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ความพึงพอใจ

.79 DE (อิทธิพลทางตรง) N/A N/A .18

IE (อิทธิพลทางอ้อม) N/A N/A .00

TE(อิทธิพลรวม) N/A N/A .18

ความไว้เนื้อเชื่อใจ

.48 DE (อิทธิพลทางตรง) N/A N/A .54

IE (อิทธิพลทางอ้อม) N/A N/A .00

TE (อิทธิพลรวม) N/A N/A .54

หมายเหตุ: N/A 

จากตารางที่ 2 อิทธิพลของตัวแปรพหุปัจจัย (Antecedents) ที่มีต่อตัวแปรตาม (Dependent Variable) พบว่า

คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลรวมต่อความพึงพอใจ (.89) คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพล

รวมต่อความไว้เนือ้เชือ่ใจ (.69) คณุภาพบรกิารมอีทิธพิลทางตรงต่อการกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ (.17) อทิธพิลทางอ้อม (.53) 

อทิธพิลรวมต่อการกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ (.70) ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางตรงและอทิธพิลรวมต่อการกลับมาใช้บรกิารซ�ำ้ 

(.18) ความไว้เนื้อเชื่อใจอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลรวมต่อการกลับมาใช้บริการซ�้ำ (.54)  

ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน สัมประสิทธิ์เส้นทาง T-Stat P-values สรุปผล

H1: คุณภาพบริการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ .89 18.745 .000*** สนับสนุน

H2: คุณภาพบริการมคีวามสมัพนัธ์กับความไว้เนือ้เช่ือใจ .69 13.956 .000*** สนับสนุน

H3: คณุภาพบริการมคีวามสมัพนัธ์กับการกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ .17 1.940 .052 ไม่สนับสนุน

H4: ความพึงพอใจมคีวามสมัพนัธ์กับการกลบัมาใช้บริการซ�ำ้ .18 1.537 .124 ไม่สนับสนุน

H5: ความไว้เนือ้เชือ่ใจมคีวามสมัพนัธ์กับการกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ .54 7.897 .000*** สนับสนุน

หมายเหตุ T-Stat ≥1.96 แสดงว่าสมมติฐานมีนัยส�ำคัญทางสถิติมากที่ระดับ 0.05

T-Stat ≥2.57 แสดงว่าสมมติฐานมีนัยส�ำคัญทางสถิติมากที่ระดับ 0.01

จากตารางที่ 2 และ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ตัวแปรส่วนใหญ่สนับสนุนสมมติฐาน ยกเว้นสมมติฐานที่ 

3 คุณภาพบริการไม่มีความสัมพันธ์กับการกลับมาใช้บริการซ�้ำและสมมติฐานที่ 4 ความพึงพอใจไม่มีความสัมพันธ์กับ

การกลับมาใช้บริการซ�้ำอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (p>0.05) ผลการวิจัยยังพบว่า คุณภาพบริการมีระดับความสัมพันธ์

มากที่สุดต่อความพึงพอใจ โดยมีสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ .089 รองลงมาคือ คุณภาพบริการมีความสัมพันธ์กับความ

ไว้เนือ้เชือ่ใจ โดยมสีมัประสทิธิเ์ส้นทางเท่ากบั .69 และความไว้เนือ้เชือ่ใจมคีวามสมัพนัธ์กบัการกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ โดย

มีสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ .54 ตามล�ำดับ 
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อภิปรายผลการวิจัย
1. คุณภาพบริการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ

เป็นอันดับแรก เพราะเป็นหัวใจส�ำคัญของธุรกิจบริการ               

ไม่ว่าจะเป็นด้านอาหารที่อร่อย บรรยากาศของร้าน

สวยงามและพนักงานเสิร์ฟท่ีต้องมีความพร้อมอยู่เสมอ 

เพื่อสร้างความประทับใจและพึงพอใจแก่ผู้ใช้บริการ เป็น

ไปตามทฤษฎขีอง Aday & Anderson. (1978, pp.12-28) 

ที่กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึก หรือความคิดเห็น

ที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติของคนที่เกิดจากประสบการณ์ที่

ผู ้ รับบริการเข ้าไปในสถานที่ ให ้บริการนั้นๆ และ

ประสบการณ์นัน้เป็นไปตามความคาดหวงัของผูร้บับรกิาร 

ซึง่ความพึงพอใจมากหรอืน้อยขึน้อยูก่บัปัจจยัทีแ่ตกต่างกัน 

ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ Lien, Cao & Zhou (2017, 

pp.56-78) และแนวคดิของ Parasuraman, et al. (1988, 

pp.12-40) ทีก่ล่าวว่าหากพนกังานของร้านให้บรกิารด้วย

ความสุภาพอ่อนโยน มีการให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว มี

ทักษะ ความช�ำนาญในการให้บริการ สามารถแนะน�ำ

รายการอาหารและอธบิายรายละเอยีดของวัตถุดิบได้และ

เข้าใจความต้องการของลูกค้าย่อมจะส่งผลให้ลูกค้าเกิด

ความพึงพอใจต่อบริการที่ได้รับจากร้าน สรุปได้ว่าหาก

ลกูค้าทีม่าใช้บริการรบัรูถ้งึคณุภาพการให้บรกิารท่ีดแีล้วก็

จะส่งผลท�ำให้เกดิความพงึพอใจ ทีเ่พิม่มากขึน้ตามไปด้วย

2. คุณภาพบริการและความพึงพอใจไม่มีความ

สมัพันธ์กบัการกลับมาใช้บรกิารซ�ำ้ เพราะว่าคณุภาพบรกิาร

ของธรุกจิอาหารในจงัหวดัอตุรดติถ์ บางร้านอาจจะไม่ค�ำนงึ

ถงึความสะอาดเท่าใดนกั รสชาตขิองอาหารไม่ถกูใจผูม้าใช้

บริการ บรรยากาศภายในร้านไม่ค่อยสวยงาม ความรวดเรว็

ในการให้บรกิารมน้ีอยส่งผลท�ำให้ผูม้าใช้บรกิารบางคนไม่

พงึพอใจเพราะไม่เป็นไปตามความคาดหวงัทีก่�ำหนดไว้และ

ท�ำให้ลกูค้ารับรู้ได้ว่ามคีวามพงึพอใจในระดบัค่อนข้างต�ำ่จงึ

ไม่ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ�้ำอีก ดังข้อมูลของ               

กรมธรุกจิการค้า (2562) ทีน่�ำเสนอว่าหากผูป้ระกอบการ

ร้านอาหารไม่ให้ความส�ำคัญกับความสะอาดหรือความ

อร่อยของอาหารซึง่เป็นหวัใจส�ำคญัหลกัย่อมน�ำมาสูค่วาม

ไม่พอใจและจะไม่กลบัมาใช้บรกิารอีกต่อไปได้เช่นกัน

3. คุณภาพบริการมีความสัมพันธ์กับความไว้เนื้อ    

เช่ือใจ เพราะการบรกิารเป็นรปูธรรมไม่สามารถวดัได้อย่าง

แท้จริง เป็นความรู้สึกของแต่ละบุคคลที่ไม่เหมือนกัน                  

ดงัน้ัน ระดับของคณุภาพบรกิารจงึขึน้อยูก่บัว่าลกูค้าจะไว้

เนื้อเชื่อใจมากน ้องเพียงใดเป ็นไปตามทฤษฎีของ 

Parasuraman et al. (1985, pp.41-50) สอดคล้องกับ

การวิจัยครั้งนี้คือ คุณภาพบริการเป็นทัศนคติของลูกค้า

เกีย่วกบัผลทีไ่ด้จากการเปรยีบเทยีบระหว่างความคาดหวงั

ของการให้บริการกับการรับรู้จากประสบการณ์จริง ไม่ว่า

จะเป็นสิ่งอ�ำนวยความสะดวก การให้บริการที่ถูกต้องตรง

กับความต้องการของลูกค้า การตอบสนองอย่างรวดเร็ว 

ความสามารถในการให้บริการ ของพนักงาน ตลอดจน

ความสนใจและเอาใจใส่ต่อลกูค้า ส่งผลให้ลกูค้าเกดิความ

มัน่ใจและไว้เนือ้เชือ่ใจ หากร้านอาหาร มกีารออกแบบร้าน

ให้มีบรรยากาศที่ดี ตกแต่งสถานที่สวยงาม ที่จอดรถ

สะดวก ห้องน�้ำสะอาด พนักงานเอาใจใส่ลูกค้าและ 

สามารถจดจ�ำลูกค้าประจ�ำได้ จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความ

ไว้เนื้อเชื่อใจมากขึ้นตามไปด้วย 

4. ความไว้เนื้อเชื่อใจมีความสัมพันธ์กับการกลับมา

ใช้บรกิารซ�ำ้เพราะเป็นสมัพนัธภาพอนัดขีองลกูค้ากับผูใ้ห้

บริการผ่านการส่ือสารของพนักงานที่ให้บริการด้วยความ

มีน�้ำใจ มีความเป็นกนัเองและความจรงิใจย่อมท�ำให้ลกูค้า

ประทบัใจตามทฤษฎีความไว้วางใจของ Morgan and Hunt 

(1994, pp.20-38) ทีส่รปุว่าหากลกูค้าให้ความไว้เนือ้เชือ่ใจต่อ

การบริการของร้านอาหารจะส่งผลให้ลูกค้าสามารถ                

ตดัสนิใจได้ง่ายขึน้ในการเลอืกใช้บรกิาร หากลกูค้าทีม่าใช้

บรกิารร้านอาหารเกดิความไว้เนือ้เชือ่ใจแล้วจะส่งผลให้เกิด

ความผกูพนัและมคีวามต้องการทีจ่ะกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้อกี

หรอือาจจะมกีารบอกต่อให้กบัครอบครวั เพือ่นและคนรูจ้กั

ให้มาใช้บรกิารในสถานทีแ่ห่งนีอ้กี นอกจากนีห้ากลูกค้ามี

ความไว้เนือ้เช่ือใจต่อการด�ำเนนิธรุกจิของร้านอาหารแล้วไม่ว่า

จะเป็นการด�ำเนนิธรุกจิด้วยความซือ่สตัย์ การใช้วตัถดิุบทีม่ี

คุณภาพ การให้บรกิารด้วยความซ่ือตรง ตลอดจนราคาทีส่ม

เหตสุมผลย่อมจะส่งผลให้ลกูค้าพดูโน้มน้าว กล่าวถงึร้านใน

ทศิทางทีด่แีละช่วยบอกต่อไปยังผู้อื่นให้มาใช้บริการต่อไป  
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ข้อเสนอแนะ
ข้อเสนอแนะทั่วไป

ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดอุตรดิตถ์ 

ควรให้ความส�ำคญักบัคณุภาพการบรกิารเป็นส�ำคญัเพราะ

จะสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน เพื่อน�ำไปก�ำหนด

กลยุทธ์การตลาดสมัยใหม่ของธุรกิจ ซึ่งจะส่งผลต่อความ

ไว้เนือ้เชือ่ใจของลกูค้าและท�ำให้ลกูค้ากลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
ผลจากการศึกษาจ�ำกัดเฉพาะธุรกิจร้านอาหารใน

จงัหวัดอตุรดติถ์เท่าน้ัน อกีทัง้ตวัแปรด้านคณุภาพบรกิารและ

ความพึงพอใจไม่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ�้ำ ซ่ึง

แนวคดิและทฤษฎพีบว่าคณุภาพบรกิารและความพงึพอใจมี

ความส�ำคญัต่อธรุกจิบริการเป็นอย่างมาก อกีทัง้ร้านอาหารใน

อ�ำเภอเมอืงอตุรดติถ์ทีเ่ป็นหน่วยวเิคราะห์ของงานวจิยันีอ้าจ

จะมปัีจจยัแทรกซ้อนทีแ่อบแฝงอยูแ่ละมอีทิธพิลซ่อนเร้นกเ็ป็น

ได้ ดงันัน้ จงึความศกึษาตวัแปรคัน่กลางต่อไปทีส่่งผลเช่ือมโยง

ไปสูก่ารกลบัมาใช้บริการซ�ำ้อันน�ำไปสู่ความภกัดใีนอนาคต
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