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บทคัดย่อ
การวจิยันีม้จุีดประสงคเ์พือ่พัฒนาแบบจำ�ลองความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตขุอง

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย และเพื่อตรวจสอบ
ความสอดคลอ้งของแบบจำ�ลองความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตขุองปจัจยัทีม่อีทิธพิลตอ่
การตัดสินใจใชบ้รกิารรา้นอาหารไทย โดยการรวบรวมข้อมลูผา่นแบบสอบถาม
จากผู้บริโภค จำ�นวน 400 คน ท่ีเคยเข้าใช้บริการร้านอาหารไทยท่ีได้รับตรา
รับรอง Thai SELECT ในจังหวัดชลบุรี วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง และการทดสอบอิทธิพลของตัวแปรส่งผ่านด้วยวิธีของโซเบล 
ผลการวเิคราะหพ์บวา่ พฤตกิรรมการแสวงหาข้อมูล การรบัรู้คุณภาพของอาหาร 
และการรบัรูภ้าพลกัษณข์องตราสนิคา้ มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกตอ่การตดัสนิใจ
ใช้บริการร้านอาหารไทย นอกจากนี้ พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลยังมีอิทธิพล
ทางออ้มตอ่การตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นอาหารไทยผา่นทางการรบัรูค้ณุภาพของ
อาหาร และผ่านทางการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ทั้งนี้ ปัจจัยเชิงสาเหตุ
ที่ประกอบด้วยพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูล การรับรู้คุณภาพของอาหาร และ
การรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้า สามารถใช้อธิบายความแปรปรวนของการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยได้ร้อยละ 94.10 ผลการศึกษาสามารถนำ� 
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ไปสูก่ารพฒันาแนวทางการจดัเนือ้หาขา่วสารและชอ่งทางการสือ่สาร การวางแผนกลยทุธท์างการตลาด การ 
ดำ�เนินงาน และการจัดการร้านอาหารไทยให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย
 
คำ�สำ�คัญ:	พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูล  คุณภาพของอาหาร  ภาพลักษณ์ของตราสินค้า  ร้านอาหารไทย

Abstract
This article aimed to develop a causal relationship model of factors influencing 

customers’ decision of visiting Thai cuisine restaurants and to validate the consistency the 
causal relationship model of factors influencing customers’ decision of visiting Thai cuisine 
restaurants. This study collected data through questionnaires from 400 customers who 
used to visit Thai SELECT restaurants in Chonburi. Data were analysed by using Structural 
Equation Model (SEM) and the Sobel Test (Mediating Effect). The results found that the 
informative seeking behavior, the perceived food quality, and the perceived brand image 
had the positive direct effects on the consumers’ decision of visiting Thai cuisine restaurants. 
Besides, the informative seeking behavior also had the indirect effects via the perceived 
food quality and the perceived brand image. The variables in the model can explain the 
variance of the consumers’ decision of visiting Thai cuisine restaurants by 94.10 percent. 
The results of this research can lead to the development of guidelines for news content, 
communication channels, marketing strategies, operation, and management in order to 
reach the target consumers.

Keywords: Information Seeking Behavior, Food Quality, Brand Image, Thai Cuisine Restaurant

บทนำ� 
	 อาหารไทยเป็นอาหารที่มีความเป็นเอกลักษณ์ท่ี 
โดดเด่นที่เผยแพร่เอกลักษณ์ของประเทศไทยให้รู้จักกัน 
ท่ัวโลก อีกท้ังเป็นมรดกภูมิปัญญาทางวัฒนธรรมท่ีสืบทอด 
กันมาอย่างยาวนาน ด้วยคุณลักษณะพิเศษเฉพาะของ 
อาหารไทย ไม่ว่าจะเป็นรสชาติ กลิ่น รูปลักษณ์ กรรมวิธี 
การปรุง รวมถึงคุณค่าทางด้านโภชนาการและประโยชน์ 
ในเชิงสุขภาพ โดยอาหารไทยในแต่ละภาคจะมีอัตลักษณ์ 
ท่ีแตกต่างกันไปตามวิถีชีวิต วัฒนธรรม ความอุดมสมบูรณ์ 
ของแหล่งอาหารและวัตถุดิบในพื้นที่ทั้ง 4 ภาคของไทย  
และเมื่อนำ�สิ่งท่ีเป็นอัตลักษณ์ของแต่ละพื้นที่มาผสม- 
ผสานกัน ทำ�ให้เกิดเป็นวัฒนธรรมการบริโภคอาหารที ่
แตกต่างกันในแต่ละท้องถิ่น และเกิดเป็นความโดดเด่นที่ 
เป็นเอกลักษณ์ของอาหารพื้นเมืองของท้องถิ่นนั้นๆ และ 
ทำ�ให้อาหารไทยเป็นที่รู้จักไปทั่วโลก (Department of  
Cultural Promotion: DCP, 2019) ประกอบกับ 

กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ ได้สร้างมาตรฐาน 
เพื่อยกระดับให้กับอาหารไทยให้เป็นที่ยอมรับและรู้จัก 
มากขึ้น ผ่านโครงการ “อาหารไทยต้อง Thai SELECT”  
ทำ�ให้นักท่องเท่ียวท้ังชาวไทยและชาวต่างประเทศเกิด 
ความมั่นใจว่า ร้านอาหารไทยที่ได้รับตรารับรอง Thai  
SELECT เป็นร้านอาหารไทยที่มีวิธีการปรุงอาหารและมี 
รสชาติท่ีบ่งบอกถึงอัตลักษณ์ความเป็นไทยอย่างแท้จริง  
(Department of Business Development: DBD,  
2019)
	 ธุรกิจร้านอาหารเป็นธุรกิจบริการที่มีความสำ�คัญ 
ต่อเศรษฐกิจของประเทศ มีมูลค่าหมุนเวียนไม่ต่ำ�กว่า  
4 แสนล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 4.70 ของภาคบริการ 
ทั้งหมดของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ นอกจากนี ้
ผู้ประกอบการไทยจำ�นวนมากหันมาประกอบธุรกิจ 
ร้านอาหารกันมากขึ้นเนื่องจากการเปลี่ยนแปลงของ 
พฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภค โดยผู้บริโภค 
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มีพฤติกรรมการใช้ชีวิตที่เร่งรีบขึ้น ทำ�ให้ไม่มีเวลาในการ 
ประกอบอาหารรับประทานที ่บ้าน นอกจากนั ้น ยัง 
ต้องการเปล่ียนบรรยากาศเพ่ือพักผ่อน คลายความเครียด 
ต้องการแสวงหาความสุข และสร้างความสนุกสนาน 
สำ�หรับคนในครอบครัวและกลุ ่มเพื ่อน และต้องการ 
ความสะดวกสบาย (Arora, Chawla, & Bansal,  
2014) ทั้งนี้ เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบัน 
เปลี่ยนแปลงไป โดยผู้บริโภคในปัจจุบันแสวงหาข้อมูล 
จากแหล่งข้อมูลต่างๆ ก่อนทำ�การตัดสินใจใช้บริการ  
ไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์โดยตรงของผู้ท่ีเคยเข้าใช้บริการ 
ร้านอาหาร และมีการบอกเล่าเรื่องราวผ่านทางสื่อต่างๆ  
หรือจากการโฆษณาจากทางร้านโดยตรง โดยการเลือก 
ใช้แหล่งข้อมูลในการแสวงหาข้อมูลในแต่ละบุคคลนั้น  
จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารที่ 
แตกต่างกัน ทำ�ให้ผู้ประกอบการร้านอาหารต้องวางแผน 
กลยุทธ์เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการบริโภคของ 
ผู้บริโภคเป้าหมายเพิ่มมากขึ้น 
	 นอกจากน้ี คุณภาพของอาหารนับเป็นความต้องการ 
พื้นฐานของผู้บริโภค ซึ่งเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงรูปลักษณ ์
ของอาหารที่สวยงาม น่ารับประทาน มีรสชาติดี รับรู ้
คุณค่าทางด ้านโภชนาการ รวมถึงการร ับร ู ้ความ 
ปลอดภัยของอาหารที่บริโภค (Pornchaloempong & 
Rattanapanone, 2016) สามารถสร้างความพึงพอใจ 
ให้แก่ผู้บริโภค จนกระทั่งกลับมาใช้บริการซ้ำ� หรือการ 
บอกต่อแก่บุคคลอื่นๆ ดังนั้น จึงถือได้ว่าคุณภาพของ 
อาหารเป็นปัจจัยสำ�คัญในการคงอยู่ของธุรกิจร้านอาหาร 
(Benrit, 2016) 
	 ปัจจัยอีกประการหน่ึง คือ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของ 
ตราสินค้า ซึ่งในงานวิจัยนี้ หมายถึง ภาพลักษณ์ของตรา 
ของร้านอาหารที่มีความสำ�คัญไม่น้อยไปกว่าคุณภาพ 
ของอาหาร โดยภาพลักษณ์ของตราสินค้าเป็นสิ่งที่สำ�คัญ 
สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับเจ้าของตราร้านอาหารน้ันๆ 
ได้ ช่วยให้ผู ้บริโภคสามารถจดจำ�การบริการของร้าน  
และยังสร้างความแตกต่างในการบริการในแต่ละร้านได้  
โดยสามารถสร้างความรู้สึกที่ดีให้แก่ผู้บริโภคและทำ�ให้ 
เกิดพฤติกรรมการเข้าใช้บริการซ้ำ� รวมท้ังเกิดการบอกต่อ 
แก่บุคคลอื่นๆ ในอนาคต (Phanthanasaewee, 2018)  
จากสาเหตุดังกล่าว ผู้วิจัยได้ตระหนักถึงความสำ�คัญ 
และสนใจที่จะศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการ 

ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย โดยมุ่งศึกษาลักษณะ 
ความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านพฤติกรรมการแสวงหา 
ข้อมูล การรับรู้คุณภาพอาหาร และการรับรู้ภาพลักษณ์ 
ของตราสินค้า ที ่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน 
อาหารไทย เพื่อให้ผู้ประกอบการร้านอาหารไทยหรือผู ้
ริเริ่มประกอบธุรกิจร้านอาหารไทย สามารถนำ�ผลจาก 
การศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ 
การตลาด การบริหารจัดการร้านอาหารไทย รวมถึงการ 
วางแผนกลยุทธ์การสื่อสารให้สอดคล้องกับกลุ่มผู้บริโภค 
เป้าหมาย เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการดำ�เนินธุรกิจร้าน 
อาหารไทยต่อไป  

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1.	เพื่อพัฒนาแบบจำ�ลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน
อาหารไทย
	 2.	เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจำ�ลอง
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยที่พัฒนาข้ึนกับข้อมูล
เชิงประจักษ์

การทบทวนวรรณกรรม 
	 การวิจัยเรื่องปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการ 
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย ผู้วิจัยได้ศึกษา ค้นคว้า  
วิเคราะห์ และสังเคราะห์ข้อมูลจากเอกสาร หลักการ  
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้ 
	 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับร้านอาหารไทย (Thai cuisine 
restaurant) 
	 อาหารไทยเป็นอาหารที่มีการสืบทอดจากรุ่นสู่รุ่น 
อยู่ทุกภูมิภาค และเป็นอาหารที่มีเอกลักษณ์และมีเสน่ห ์
เฉพาะตัว ไม่ว่าจะเป็นรสชาติของอาหารที่เน้นความ 
กลมกล่อมเป็นหลัก กลิ่นของอาหารที่น่ารับประทาน  
ด้านรูปลักษณ์ของอาหารที่เน้น “อาหารตา” ควบคู่ไปกับ 
อาหารปาก แม้กระทั่งเครื่องปรุงและกรรมวิธีในการปรุง 
ต้องใช้เครื่องปรุงท่ีมีความสดใหม่มีคุณภาพและต้อง 
อาศัยความประณีต รวมถึงมีความพิถ ีพ ิถ ันในการ 
ประกอบอาหาร โดยอาหารไทยสามารถแบ่งได้ 4 ภาค  
ได้แก่ อาหารภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคใต้ และภาค 
ตะวันออกเฉียงเหนือ โดยแต่ละภาคมีอัตลักษณ์ท่ีแตกต่าง 
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กันไปตามวิถีชีวิต วัฒนธรรมและขนบธรรมเนียมประเพณี 
ตลอดจนความแตกต่างของแหล่งอาหาร และวัตถุดิบ 
จากความอุดมสมบูรณ์ของแต่ละท้องถิ่นในประเทศไทย  
จนเกิดเป็นความโดดเด่นที่เป็นเอกลักษณ์ของอาหาร 
พื้นเมืองในแต่ละท้องถิ่น (Department of Cultural  
Promotion: DCP, 2019)
	 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ (Decision 
to use the service)  
	 Kotler, Keller, Ang, Tan, and Leong (2018)  
กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบ 
ไปด้วย 5 ขั้นตอน เริ่มตั้งแต่การรับรู้ถึงความต้องการ  
จากนั้นเริ ่มทำ�การค้นหาข้อมูลเปรียบเทียบ ประเมิน 
ทางเลือก และนำ�ไปสู่การตัดสินใจซื้อ ซึ่งหลังจากการซื้อ 
สินค้าหรือบริการแล้วผู้บริโภคยังมีการประเมินภายหลัง 
การซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ เพื่อใช้เป็นองค์ประกอบ 
ในการตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป โดยพฤติกรรมภายหลังจาก 
การซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย  
ความพึงพอใจในการใช้สินค้าหรือบริการ พฤติกรรม 
การซื้อสินค้าหรือบริการซ้ำ� และพฤติกรรมการบอกต่อ 
แก่บุคคลอื่นๆ ในอนาคต ในการนี้ Johnston (2016)  
กล่าวว่า ถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการ  
จะเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ำ�และเกิดการบอกต่อแก่บุคคล 
อื่นๆ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Canny (2013) ที ่
พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 
การซื้อสินค้าหรือบริการซ้ำ�ในอนาคต 
	 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูล 
(Information seeking) 
	 พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลมีอิทธิพลต่อการ 
ซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค โดยพฤติกรรมการ 
แสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันจะมีการ 
แสวงหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ  
ไม่ว่าจะเป็นการอ่านบทวิจารณ์เกี่ยวกับสินค้าหรือ 
บริการจากสื่อออนไลน์ต่างๆ หรือถามจากประสบการณ ์
ตรงของเพื่อนหรือคนใกล้ชิดท่ีเคยซื้อสินค้าหรือบริการ  
เพ่ือนำ�ข้อมูลเหล่านั้นมาเปรียบเทียบและใช้ในการ 
พิจารณาประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่ง 
เป็นไปตามแนวคิดในเรื่อง Zero Moment of Truth  
(ZMOT) ของ Lecinski (2011) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคจะมี 
ปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ 

บริการจริง โดยเมื่อผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นจากการ 
โฆษณา ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลเพิ่มเติมผ่านสื่อต่างๆ  
หรือสอบถามจากประสบการณ์ตรงของเพื่อนหรือคน 
ใกล้ชิดที่เคยซื้อสินค้าหรือบริการ เพื่อนำ�ข้อมูลเหล่านั้น 
มาใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
	 แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
และบริการ ประกอบไปด้วย แหล่งข้อมูลส่วนบุคคล เช่น  
เพื่อนและครอบครัว แหล่งข้อมูลอิสระที่ไม่ขึ ้นอยู่กับ 
เจ้าของสินค้าหรือบริการ แหล่งข้อมูลทางการตลาด และ 
ประสบการณ์ตรงของแต่ละบุคคล นอกจากน้ี ช่องทางใน 
การแสวงหาข้อมูลที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นสื่อดั้งเดิม 
อย่างเช่น โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ หรือนิตยสาร ฯลฯ  
รวมไปถึงส่ือใหม่อย่างเช่นส่ือออนไลน์ เช่น บล็อก เฟซบุ๊ก  
ทวิตเตอร์ คลิปวิดีโอจากยูทูป ฯลฯ ล้วนมีอิทธิพลต่อการ 
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค สอดคล้องกับ 
การศึกษาของ Piyapongkun and Cheyjunya (2014)  
ที่พบว่า การแสวงหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลส่วนบุคคล  
แหล่งข้อมูลทางการตลาด แหล่งข้อมูลสาธารณะ เช่น  
รายการโทรทัศน์ นิตยสาร เว็บไซต์ หรือหนังสือเกี่ยวกับ 
สุขภาพ รวมทั้งประเภทของเนื้อหาข้อมูลอย่างข้อมูล 
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ การส่งเสริมการขายของสินค้า 
หรือบริการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและ 
การบริการของผู้บริโภคที่ใส่ใจสุขภาพ ดังนั้น การศึกษา 
คร้ังนี้จึงนำ�ปัจจัยพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลทางด้าน 
แหล่งข้อมูล ช่องทางในการแสวงหาข้อมูล และเนื้อหา 
ในการแสวงหาข้อมูล มาใช้ในการศึกษาถึงการตัดสินใจ 
ใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภค 
	 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้คุณภาพของอาหาร 
(Perceived food quality) 
	 คุณภาพของอาหารเป็นปัจจัยสำ�คัญท่ีทำ�ให้ผู้บริโภค 
เกิดความพึงพอใจ และกลับมาใช้บริการซ้ำ�ในอนาคต  
จนกระทั่งเกิดการบอกต่อแก่บุคคลอื่นๆ สอดคล้องกับ 
ผลการศึกษาของ Lu (2016) ที ่พบว่า คุณภาพของ 
อาหารที่ดีสามารถสร้างทัศนคติ และความเต็มใจในการ 
เลือกร้านอาหารของผู ้บริโภคได้ โดยคุณภาพอาหาร 
เป็นความต้องการพื้นฐานของผู้บริโภค และทำ�ให้เกิด 
การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร ได้แก่ รสชาติของ 
อาหารที ่ถ ูกปากและถูกใจ ร ูปลักษณ์ของอาหารที  ่
สวยงาม น่ารับประทาน การใช้วัตถุดิบในการประกอบ 
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อาหารที่มีคุณภาพ มีคุณค่าทางด้านโภชนาการ และ 
ความปลอดภัยต่อการบริโภค (Pornchaloempong &  
Rattanapanone, 2016) สอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
Krajangsaeng, Chanasith, and Pasunon (2019) ที่ 
พบว่า การที่ผู้บริโภครับรู้คุณภาพของอาหารด้านรสชาติ 
ของอาหาร ด้านคุณค่าทางโภชนาการ และด้านรูปลักษณ์ 
ของอาหาร มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารไทย  
นอกจากนี ้ ผลการศึกษาของ Liu and Jang (2009)  
ยังพบว่า การที่ผู้บริโภครับรู้ความปลอดภัยของอาหารที ่
จะบริโภค มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ 
ร้านอาหาร ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้จึงนำ�เรื่องของการ 
รับรู้คุณภาพอาหารทางด้านกายภาพ ด้านประสาทสัมผัส 
ด้านคุณค่าทางโภชนาการ และด้านความปลอดภัยต่อ 
การบริโภค มาใช้ในการศึกษาถึงการตัดสินใจใช้บริการ 
ร้านอาหารไทยของผู้บริโภค 
	 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
(Perceived brand image) 
	 ภาพลักษณ์ของตราสินค้า หรือในงานวิจัยน้ี หมายถึง 
ภาพลักษณ์ของตราของร้านอาหาร เป็นเครื ่องหมาย 
ทางการค้าที่ทำ�ให้ผู้บริโภคสามารถจดจำ�ลักษณะสินค้า 
หรือบริการได้อย่างชัดเจน ซึ่งอาจเกิดจากประสบการณ ์
ตรงของผู้บริโภค หรือเกิดจากการปรุงแต่งขึ้นโดยนัก- 
การตลาด และมีความสำ�คัญต่อความรู้สึก ความเชื่อ 
และทัศนคติของผู้บริโภค โดยภาพลักษณ์ของธุรกิจที่ด ี
จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค และสามารถ 
ทำ�ให้ผู้บริโภคมองเห็นถึงความแตกต่างของธุรกิจ 
ในแต่ละประเภทได้ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ  
Phanthanasaewee (2018) ที ่พบว่า ปัจจัยด้าน 
ภาพลักษณ์ของร้านอาหารท่ีมีความโดดเด่นและเป็น 
เอกลักษณ์ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
ร้านอาหารสไตล์เกาหลี ซึ ่งการสื ่อความหมายของ 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าซึ่งเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ ประกอบไปด้วย 6 ด้าน 
ได้แก่ 1. ด้านคุณสมบัติ เป็นลักษณะเด่นที่ชัดเจนของ 
สินค้าหรือบริการ 2. ด้านคุณประโยชน์ เป็นสิ่งที่ผู้บริโภค 
คาดหวังที่จะได้รับ 3. ด้านคุณค่าหรือความรู้สึก เป็น 
ตราสินค้าท่ีผู้บริโภคมองว่ามีความคุ้มค่าท้ังทางด้านราคา 

 

แเละความรู้สึก 4. ด้านวัฒนธรรม เป็นการรักษาเอกลักษณ์ 
ที่โดดเด่นของแต่ละธุรกิจ 5. ด้านบุคลิกภาพ เป็นตรา 
สินค้าท่ีบ่งบอกถึงบุคลิกลักษณะของสินค้าหรือบริการ  
และ 6. ด้านผู้ใช้ เป็นตราสินค้าที่บ่งบอกถึงประเภทของ 
ผู้ที ่ซื ้อสินค้าหรือบริการ (Keller & Swaminathan,  
2020).
	 นอกจากนี้ ยังมีผลการวิจัยที่สอดคล้องกับข้อมูล 
ข้างต้น อาทิ การศึกษาของ Klomdang and Suthisanont 
(2019) ที ่พบว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้าทางด้าน 
คุณสมบัติ ด้านคุณค่า ด้านวัฒนธรรม ด้านบุคลิกภาพ  
และด้านผู ้ ใช ้ เป ็นปัจจ ัยที ่ม ีผลต่อความภักดีของ 
ผู้บริโภค และการศึกษาของ Foster (2016) ที่พบว่า  
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าด้านคุณประโยชน์มีผลต่อการ 
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ำ�แร่ ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้จึง 
นำ�องค์ประกอบของการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
ที่ประกอบไปด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ ด้าน 
คุณค่าหรือความรู้สึก ด้านวัฒนธรรม ด้านบุคลิกภาพ  
และด้านผู้ใช้ มาใช้ในการศึกษาถึงอิทธิพลของการรับรู ้
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ีมีต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
ร้านอาหารไทยของผู้บริโภค 
	 จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัย 
ที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้นำ�เอาแนวคิด และทฤษฎีที่กล่าวมา 
ข้างต้น มาใช้ในการวิเคราะห์หาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย ทำ�ให้ได  ้
สมมติฐานในการศึกษาวิจัย ดังนี้ 
	 H1: พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลมีอิทธิพลทางตรง 
เชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย 
	 H2: การรับรู้คุณภาพของอาหารมีอิทธิพลทางตรง 
เชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย 
	 H3: การรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีอิทธิพล 
ทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย 
	 H4: การรับรู้คุณภาพของอาหารเป็นตัวแปรส่งผ่าน 
ระหว่างพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลกับการตัดสินใจใช้ 
บริการร้านอาหารไทย
	 H5: การรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเป็นตัวแปร 
ส่งผ่านระหว่างพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลกับการ 
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
	 การวิจัยนี้ใช้กรอบแนวคิดในการวิจัยโดยอิงจาก 
แบบจำ�ลองการเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งเร้า  
(stimuli) อารมณ์ (organism) และการตอบสนองทาง 
พฤติกรรม (response) หรือแบบจำ�ลองเอส-โอ-อาร์  
(S-O-R model) ซึ ่งเป็นแบบจำ�ลองพฤติกรรมของ 
ผู้บริโภคที่ถูกพัฒนาขึ้นโดย เมอร์ราเบียนและรัซเซล  

(Mehrabian & Russell, 1974) เพื่อศึกษาสิ่งกระตุ้น  
ซึ่งในงานวิจัยนี้ คือ พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลที่ส่งผล 
ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยต่อการรับรู้ 
คุณภาพของอาหาร และต่อการรับรู ้ภาพลักษณ์ของ 
ตราสินค้า ซึ่งการรับรู้เหล่านี้จะเป็นตัวกระตุ้นให้เกิด 
พฤติกรรม คือ การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย  
กรอบแนวคิดการวิจัยแสดงได้ดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีดำ�เนินการวิจัย 
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยเข้าใช้บริการร้าน 
อาหารไทยในจังหวัดชลบุรี ที ่ได้รับตรารับรอง Thai  
SELECT จากกระทรวงพาณิชย์ ในช่วงปี พ.ศ. 2561- 
2563 (Department of Business Development:  
DBD, 2020) การกำ�หนดขนาดตัวอย่างเป็นไปตามเกณฑ์ 
ที่ Schumacker and Lomax (2016) ได้แนะนำ�ไว้ คือ  
ควรมีขนาดตัวอย่างอยู่ในช่วง 250 - 500 ตัวอย่าง ซึ่งใน 
งานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้กำ�หนดขนาดกลุ่มตัวอย่างไว้เท่ากับ  
400 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบ 2 ขั้นตอน  
(two-stage sampling) โดยขั้นตอนที่ 1 ใช้การเลือก 
ตัวอย่างแบบกลุ่ม (cluster sampling) โดยใช้เกณฑ ์
อำ�เภอที่ตั ้งของร้าน และขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการเลือก 
ตัวอย่างแบบเจาะจง (purposive sampling) 

	 เครื่องมือการวิจัย 
	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามที่พัฒนา 
ขึ้นตามนิยามศัพท์ของตัวแปรที่ศึกษา แบ่งเป็น 5 ตอน  
ได้แก่ ตอนท่ี 1 พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูล มีข้อคำ�ถาม 
15 ข้อ ตอนที่ 2 การรับรู ้คุณภาพของอาหารไทย ม ี
ข้อคำ�ถาม 13 ข้อ ตอนที่ 3 การรับรู้ภาพลักษณ์ของ 
ตราสินค้า มีข้อคำ�ถาม 18 ข้อ ตอนที่ 4 การตัดสินใจ 
ใช้บริการร้านอาหารไทย มีข้อคำ�ถามจำ�นวน 3 ข้อ โดย 
เป็นแบบสอบถามที่มีลักษณะประเมินค่า 5 ระดับ ตั้งแต่ 
ระดับ 1 (น้อยที่สุด) จนถึงระดับ 5 (มากที่สุด) และ 
ตอนที่ 5 เป็นการสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบ- 
สอบถาม แบบสอบถามที่พัฒนาขึ้นได้มีการตรวจสอบ 
ความตรงเชิงเนื้อหา (content validity) โดยพิจารณา 
จากค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อคำ�ถาม (Index of  
Item - Objective Congruence : IOC) ผลการประเมิน 
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พบว่า ข้อคำ�ถามมีค่าดัชนีความสอดคล้องมากกว่า 0.50 
ทุกข้อ 
	 การวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (reliability) ผู้วิจัย 
ได้นำ�แบบสอบถามดังกล่าวไปทดลองใช้กับประชากร 
ที ่ไม่ใช่กลุ ่มตัวอย่าง จำ�นวน 30 คน ด้วยการหาค่า 
สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (alpha’s cronbach)  
ผลการวิเคราะห์พบว่า ข้อคำ�ถามด้านพฤติกรรมการ 
แสวงหาข้อมูล ด้านการรับรู้คุณภาพของอาหารไทย ด้าน 
การรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้า และด้านการตัดสินใจ 
ใช้บริการร้านอาหารไทย มีค่าความเช่ือม่ันเท่ากับ 0.871, 
0.827, 0.931 และ 0.826 ตามลำ�ดับ ผ่านเกณฑ์ค่า 
ความเชื่อมั่นที่กำ�หนดไว้ คือ ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป  
(Cronbach, 1990)
	 การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (construct  
validity) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
(confirmatory factor analysis) พบว่า ตัวแปรพฤติกรรม 
การแสวงหาข้อมูล (ISB) มีองค์ประกอบ 3 องค์ประกอบ  
คือ แหล่งข้อมูลในการแสวงหาข้อมูล (ISB1) ช่องทางใน 
การแสวงหาข้อมูล (ISB2) และเนื้อหาในการแสวงหา 
ข้อมูล (ISB3) โดยมีค่าน้ ำ�หนักขององค์ประกอบ คือ  
0.954, 0.846, และ 0.793 ตามลำ�ดับ ตัวแปรการรับรู ้
ค ุณภาพของอาหารไทย (PFQ) ม ีองค ์ประกอบ 4  
องค์ประกอบ คือ คุณภาพอาหารทางกายภาพ (PFQ1)  
คุณภาพอาหารทางประสาทสัมผัส (PFQ2) คุณภาพ 
อาหารทางโภชนาการ (PFQ3) และคุณภาพอาหารทาง 
ความปลอดภัย (PFQ4) โดยมีค่าน้ำ�หนักขององค์ประกอบ 
คือ 0.819, 0.787, 0.563, และ 0.726 ตามลำ�ดับ ตัวแปร 
การรับรู ้ภาพลักษณ์ของตราสินค้า มีองค์ประกอบ 6 
องค์ประกอบ คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติ  
(PBI1) ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณประโยชน์ (PBI2)  
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณค่า (PBI3) ภาพลักษณ ์
ตราสินค้าด้านวัฒนธรรม (PBI4) ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ด้านบุคลิกภาพ (PBI5) และภาพลักษณ์ตราสินค้าด้าน 
ผู้ใช้ (PBI6) โดยมีค่าน้ำ�หนักขององค์ประกอบ คือ 0.940,  
0.823, 0.709, 0.514, 0.573, และ 0.558 ตามลำ�ดับ  
และตัวแปรการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย (RDM)  
มีองค์ประกอบ 3 องค์ประกอบ คือ การเลือกใช้บริการ 
ร้านอาหารไทยเป็นอันดับแรก (RDM1) การกลับมาใช ้
บริการในอนาคต (RDM2) และการแนะนำ�บอกต่อผู้อื่น  

(RDM3) โดยมีค่าน้ำ�หนักขององค์ประกอบ คือ 0.588,  
0.684, และ 0.804 ตามลำ�ดับ ซึ ่งจากค่าน้ ำ�หนัก 
องค์ประกอบทั้งหมดข้างต้น ถือว่าทุกองค์ประกอบมีค่า 
น้ำ�หนักไม่น้อยกว่า 0.50 จึงสามารถใช้เป็นองค์ประกอบ 
ของแต่ละปัจจัยได้ (Hair, Black, Anderson, & Babin,  
2019)
	 การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ผู้วิจัยดำ�เนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่   
7 กุมภาพันธ์ – 30 มีนาคม 2564 โดยให้กลุ่มตัวอย่าง 
ที่เข้าใช้บริการในร้านอาหารไทยที่อยู่ในขอบเขตการวิจัย 
ครั้งนี้ สแกนคิวอาร์โค้ด (QR code) และตอบคำ�ถามใน 
แบบสอบถามออนไลน์ด้วยตนเอง 

การวิเคราะห์ข้อมูล  
	 สถิติท่ีใช้ในการตอบคำ�ถามการวิจัยและทดสอบ 
สมมติฐานการวิจัย คือ การวิเคราะห์โมเดลสมการ 
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling : SEM)  
โดยพิจารณาจากค่าดัชนีตรวจสอบความสอดคล้อง  
ได้แก่ ค่าสัมพัทธ์สถิติ ไค–สแควร์กับองศาอิสระ ต้องม ี
ค่าน้อยกว่า 2.00 (χ2 /df. < 2.00) ดัชนีวัดระดับความ 
กลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) ≥ 0.90 ดัชนีวัดระดับความ 
กลมกลืน (GFI) ≥ 0.90 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที ่
ปรับแก้แล้ว (AGFI) ≥ 0.90 ดัชนีวัดระดับความเหมาะ- 
สมพอดีอิงเกณฑ์ (NFI) ≥ 0.90 ดัชนีที่แสดงการยอมรับ 
ของแบบจำ�ลอง (Tucker Lewis index: TLI) ≥ 0.90  
ดัชนีรากของกำ�ลังสองเฉลี่ยของส่วนเหลือ (RMR) ≤ 0.05 
และดัชนีรากของกำ�ลังสองเฉลี่ยของการประมาณค่า 
ความคลาดเคลื่อน (RMSEA) ≤ 0.05 (Schumacker &  
Lomax, 2016) นอกจากนี้ ยังมีการทดสอบอิทธิพลของ 
ตัวแปรส่งผ่านด้วยวิธีของโซเบล (Sobel test) (Soper,  
2015)

ผลการวิจัย 
	 ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน เป็นผู้บริโภค 
ท่ีเคยใช้บริการร้านอาหารในจังหวัดชลบุรีท่ีได้รับตรา 
รับรอง Thai SELECT ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำ�นวน  
209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.25 มีอายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี  
จำ�นวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.75 มีความถี่ในการ 
เข้าใช้บริการร้านอาหารไทยอย่างน้อยเดือนละ 1 ครั้ง  
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จำ�นวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75 และมีค่าใช้จ่าย 
ในการเข้าใช้บริการเฉลี่ยอยู่ที่ 500 – 1,000 บาทต่อครั้ง  
จำ�นวนทั้งสิ้น 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 
	 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูล (ISB)  
ในภาพรวมและรายด้าน คือ ด้านแหล่งข้อมูลในการ 
แสวงหาข้อมูล (ISB1) ด้านช่องทางในการแสวงหาข้อมูล  
(ISB2) และด้านเนื ้อหาในการแสวงหาข้อมูล (ISB3)  
พบว่า อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.682, 3.786, 3.666  
และ 3.594 ตามลำ�ดับ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.632, 
0.939, 0.689 และ 0.755 ตามลำ�ดับ) ระดับการรับรู ้
คุณภาพของอาหารไทย (PFQ) ในภาพรวมและรายด้าน 
คือ ด้านคุณภาพอาหารทางกายภาพ (PFQ1) ด้านคุณภาพ 
อาหารทางประสาทสัมผัส (PFQ2) ด้านคุณภาพอาหาร 
ทางโภชนาการ (PFQ3) และด้านคุณภาพอาหารทาง 
ความปลอดภัย (PFQ4) มีการรับรู ้อยู ่ในระดับมาก  
(ค่าเฉลี่ย 3.802, 3.722, 3.863, 3.713 และ 3.908  
ตามลำ�ดับ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.502, 0.700,  
0.671, 0.681 และ 0.733 ตามลำ�ดับ) ระดับการรับรู ้
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (PBI) ในภาพรวมและรายด้าน  
คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติ (PBI1) ภาพ- 
ลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณประโยชน์ (PBI2) ภาพลักษณ ์
ตราสินค้าด้านคุณค่า (PBI3) ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้าน 
วัฒนธรรม (PBI4) ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านบุคลิกภาพ  
(PBI5) และภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านผู้ใช้ (PBI6) มีการ 
รับรู้อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.842, 3.875, 3.814,  
3.921, 3.698, 3.930 และ 3.814 ตามลำ�ดับ และค่า 
เบี ่ยงเบนมาตรฐาน 0.512, 0.645, 0.661, 0.729,  
0.636, 0.741 และ 0.708 ตามลำ�ดับ) และระดับการ 
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย (RDM) ในภาพรวม 
และรายด้าน คือ การเลือกใช้บริการร้านอาหารไทย 
เป็นอันดับแรก (RDM1) การกลับมาใช้บริการในอนาคต  

(RDM2) และการแนะนำ�บอกต่อผู้อื่น (RDM3) มีการ 
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย  
3.700, 3.595, 3.732 และ 3.773 ตามลำ�ดับ ค่าเบี่ยง- 
เบนมาตรฐาน 0.473, 0.683, 0.593 และ 0.597  
ตามลำ�ดับ) 
	 แบบจำ�ลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยท่ี 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยท่ี 
พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย ตัวแปรแฝงภายนอก จำ�นวน  
1 ตัวแปร ได้แก่ พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูล (ISB)  
และตัวแปรแฝงภายใน 3 ตัวแปร ได้แก่ 1) การรับรู ้
คุณภาพของอาหารไทย (PFQ) 2) การรับรู้ภาพลักษณ ์
ของตราสินค้า (PBI) และ 3) การตัดสินใจใช้บริการร้าน 
อาหารไทย (RDM) ผลการวิเคราะห์แบบจำ�ลองความ 
สัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการร้านอาหารไทยพบว่า แบบจำ�ลองความสัมพันธ์ 
เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
ร้านอาหารไทยมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
และสอดคล้องกับสมมติฐานที ่กำ�หนด โดยมีค่าดัชน ี
ความสอดคล้องตามเกณฑ์ที่กำ�หนด ได้แก่ ค่าสถิติ χ2 / 
df. = 1.404, ค่าดัชนี CFI = 0.998, GFI = 0.991, AGFI  
= 0.941, NFI = 0.993, TLI = 0.988, RMR = 0.021  
และ RMSEA = 0.032 นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์ค่า 
สัมประสิทธิ์การพยากรณ์การตัดสินใจใช้บริการร้าน 
อาหารไทย (R-square) ของแบบจำ�ลองดังกล่าว มีค่า 
เท่ากับ 0.941 แสดงว่าตัวแปรทั้งหมดในแบบจำ�ลอง 
สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรการตัดสินใจ 
ใช้บริการร้านอาหารไทยได้ร้อยละ 94.10 ค่าดัชนีความ 
สอดคล้องของแบบจำ�ลองและค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ 
การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย แสดงได้ดังภาพที่ 2 
และผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของ 
แบบจำ�ลองที่ปรับแล้ว แสดงในตารางที่ 1 ดังนี้
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ตารางที่ 1	อิทธิพลทางตรง (Direct Effect: DE) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect: IE) อิทธิพลรวม (Total Effect:  
	 TE) ของตัวแปรเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย

ตัวแปรผล

ตัวแปรสาเหตุ

พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูล
(ISB)

การรับรู้คุณภาพอาหาร
(PFQ)

การรับรู้ภาพลักษณ์
ของตราสินค้า (PBI)

TE DE IE TE DE IE TE DE IE

การรับรู้คุณภาพ
อาหาร (PFQ)

0.331*** 0.331*** - - - - - - -

การรับรู้ภาพลักษณ์
ของตราสินค้า (PBI)

0.349*** 0.349*** - - - - - - -

การตัดสินใจใช้
บริการร้าน
อาหารไทย (RDM)

0.957*** 0.884*** 0.073*** 0.153** 0.153** - 0.064* 0.064* -

หมายเหตุ: ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.001(***), 0.01(**) และ 0.05(*)

*** p ≤ 0.001, ** p ≤ 0.01, * p ≤ 0.05
χ2 /df. = 1.404, CFI = 0.998, GFI = 0.991, AGFI = 0.941, NFI = 0.993, TLI = 0.988, RMR = 0.021 และ 
RMSEA = 0.032
ภาพที่ 2 แบบจำ�ลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย
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	 จากตารางท่ี 1 และภาพท่ี 2 พบว่า ท่ีระดับนัยสำ�คัญ 
ทางสถิติ 0.05 พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลมีอิทธิพล 
ทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย  
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล เท่ากับ 0.884 สอดคล้องกับ 
สมมติฐานข้อที่ 1 การรับรู้คุณภาพของอาหารมีอิทธิพล 
ทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย  
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล เท่ากับ 0.153 สอดคล้องกับ 
สมมติฐานข้อที่ 2 และการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
ร้านอาหารไทย มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล เท่ากับ 0.064  
สอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ี 3 แม้ค่าอิทธิพลน้ีมีนัยสำ�คัญ 
ทางสถิติแต่ยังไม่มีนัยสำ�คัญในทางปฏิบัติ
	 นอกจากนี้ ผลการทดสอบค่าของตัวแปรการรับรู ้
คุณภาพของอาหารในฐานะเป็นตัวแปรส่งผ่าน (mediator 
variable) ระหว่างพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลกับการ 
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์
อิทธิพลเท่ากับ 0.051 (ISB --> PFQ --> RDM = 0.331 x 
0.153 = 0.051) ค่าสถิติ Sobel Test มีค่าเท่ากับ 7.347,  
p-value < 0.001 แสดงว่า การรับรู้คุณภาพของอาหาร 
เป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูล 
กับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย สอดคล้องกับ 
สมมติฐานข้อที่ 4 และเมื่อทดสอบค่าของตัวแปรการ 
รับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าในฐานะเป็นตัวแปรส่งผ่าน 
ระหว่างพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลกับการตัดสินใจ 
ใช้บริการร้านอาหารไทย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล 
เท่ากับ 0.022 (ISB --> PBI --> RDM = 0.349 x 0.064  
= 0.022) ค่าสถิติ Sobel Test มีค่าเท่ากับ 7.475,  
p-value < 0.001 แสดงว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ของ 
ตราสินค้าเป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างพฤติกรรมการ 
แสวงหาข้อมูลกับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย  
สอดคล้องกับสมมติฐานข้อที่ 5 ซึ่งอิทธิพลของตัวแปร 
ส่งผ่านทั้ง 2 ตัว แม้จะมีนัยสำ�คัญทางสถิติแต่ยังไม่ม ี
นัยสำ�คัญในทางปฏิบัติ

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย
	 งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ 
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย โดยการพัฒนาแบบ 
จำ�ลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 
 

การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย โดยสามารถสรุป 
และอภิปรายผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 
	 พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลมีอิทธิพลทางตรง 
เชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย และ 
มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร 
ไทยผ่านการรับรู้คุณภาพของอาหาร และการรับรู้ภาพ- 
ลักษณ์ของตราสินค้าอีกด้วย แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรม 
การแสวงหาข้อมูลมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน 
อาหารไทย สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Phattana  
(2021) ที่พบว่า การที่ผู้บริโภคสนใจที่จะแสวงหาข้อมูล 
เพื่อรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับผ้าทอพื้นเมืองสงขลาจะนำ�ไปสู่ 
ความตั้งใจซื้อเมื่อมีโอกาส และงานวิจัยของ Burton,  
Wang, and Worsley (2015) ที่พบว่า การแสวงหา 
ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทางโภชนาการ คุณค่าของอาหาร 
ที่ดี และการรับรู้เกี ่ยวกับการมีสุขภาพดีส่งผลต่อการ 
ตั้งใจซื้ออาหารที่มีไขมันต่ำ�ของผู้บริโภค ตลอดจนอาจม ี
แนวโน้มท่ีจะเพ่ิมปริมาณการซ้ืออาหารไขมันต่ำ�ในอนาคต 
รวมทั้งยังสอดคล้องกับการศึกษาของ Lecinski (2011)  
ที่อธิบายว่า พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภค 
ในยุคปัจจุบัน มีการแสวงหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ 
สินค้าหรือบริการ ทั้งจากการอ่านบทวิจารณ์เกี่ยวกับ 
สินค้าหรือบริการจากสื่อออนไลน์ต่างๆ หรือสอบถาม 
จากประสบการณ์ตรงของคนใกล้ชิดท่ีเคยซื้อสินค้า 
หรือบริการ เพื่อนำ�ข้อมูลมาเปรียบเทียบและใช้ในการ 
พิจารณาประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการใน 
อนาคต 
	 การรับรู้คุณภาพของอาหารมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก 
ต่อการตัดสิน ใจใช้บริการร้ านอาหารไทยพบว่ า  
กลุ่มตัวอย่างให้ความสำ�คัญกับลักษณะของคุณภาพ 
อาหารในด้านต่างๆ อยู่ในระดับมาก และเป็นปัจจัยที่ม ี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน 
อาหารไทยของผู้บริโภค แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการร้าน 
อาหารไทยเมื่อได้รับรู้ถึงคุณภาพของอาหารไทยในด้าน 
ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านรูปลักษณ์ของอาหารที่สวยงาม  
รสชาติของอาหารที่ถูกปากและถูกใจ ตลอดจนการรับรู ้
ถึงคุณค่าทางด้านโภชนาการ และความปลอดภัยต่อการ 
บริโภค ก็จะนำ�ไปสู่การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย 
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Krajangsaeng et al.  
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(2019) ที ่พบว่า คุณภาพของอาหารไทยในเรื ่องของ 
รสชาติอาหารที่อร่อยถูกปาก และการตกแต่งอาหารให้
น่ารับประทาน มีผลต่อการบริโภคอาหารไทย และสร้าง 
ความประทับใจให้กับผู้บริโภค เช่นเดียวกับการศึกษา 
ของ Yusof, Ibrahim, Muhammad, and Ismail  
(2016) ที่พบว่า หากอาหารมีคุณภาพที่ดีจะส่งผลให ้
ลูกค้ามีความสุขเมื่อมาใช้บริการ และหากอาหารของ 
ร้านมีความสดใหม่ มีการจัดตกแต่งอาหารได้สวยงาม  
อาหารมีความหลากหลาย มีรสชาติอาหารที ่ดี และ 
ปริมาณอาหารในแต่ละจานมีความเหมาะสม จะส่งผล 
ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อการมาใช้บริการร้าน 
อาหารบนดาดฟ้าอาคาร และช่วยสร้างความรู้สึกที่ดีจาก 
ประสบการณ์ที่พิเศษนี้ด้วย
	 ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก 
ต่อการตัด สินใจใช้บริ การร้ านอาหารไทยพบว่ า  
กลุ่มตัวอย่างให้ความสำ�คัญต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
อยู่ในระดับมาก และเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก 
ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภค 
เช่นเดียวกัน แสดงให้เห็นว่า เม่ือผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์ 
ของตราสินค้าของร้านอาหารไทย ก็จะรับรู้การเป็นร้าน 
อาหารท่ีมีความเช่ียวชาญด้านอาหารไทย เป็นร้านอาหาร 
ที่ผู้บริโภคจะได้รับคุณค่าและประโยชน์ตามที่คาดหวัง 
เมื่อเข้าไปใช้บริการ เช่น ได้สัมผัสกับรสชาติของอาหาร 
ไทยที่มีเอกลักษณ์และความอร่อย ในขณะเดียวกันก็ม ี
ความเพลิดเพลินในการรับประทานอาหารไทยภายใต้ 
บรรยากาศของร้านที ่สื ่อถึงความเป็นไทย รวมทั ้งม  ี
ความคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป เป็นต้น สอดคล้องกับผล 
การศึกษาของ Phattana (2021) ที่พบว่า ภาพลักษณ ์
ด้านตราสินค้าเป็นหนึ่งในองค์ประกอบท่ีผู้บริโภค 
นำ�มาพิจารณาและส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผ้ าทอ 
พื้นเมืองจังหวัดสงขลา รวมทั้งยังสอดคล้องกับการวิจัย 
ของ Phanthanasaewee (2018) ที่พบว่า ปัจจัยด้าน 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่มีความโดดเด่นและเป็น 
เอกลักษณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร 
สไตล์เกาหลี และผลการศึกษาของ Foster (2016) ที ่
พบว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้าด้านคุณประโยชน์มีผล 
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ำ�แร่ 

ข้อเสนอแนะ 
	 1.	ข้อเสนอแนะในการนำ�ผลการวิ จัยไปใช้
ประโยชน์ มีดังต่อไปนี้
		  1.1	ผู ้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารไทย และ 
ผู ้ริเริ ่มประกอบธุรกิจร้านอาหารไทย สามารถนำ�ผล 
การวิจัยไปใช้ในการกำ�หนดกลยุทธ์ด้านเนื้อหาที่จะ 
สื่อสารกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยเน้นการให้ข้อมูล 
ท่ีตรงตามความต้องการของผู้บริโภคและกระตุ้นให้ 
เกิดการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย เช่น ข้อมูล 
เกี ่ยวกับรายการอาหารยอดนิยม รายการอาหารใหม่  
รายการอาหารพิเศษตามช่วงเทศกาล ราคาของอาหาร  
บรรยากาศของร้าน ข้อมูลที่ลูกค้าแสดงความคิดเห็น 
เกี ่ยวกับประสบการณ์ที่เคยมาใช้บริการ การโฆษณา 
หรือการประชาสัมพันธ์ของร้าน และการเขียนบทความ 
หรือกระทู้เกี่ยวกับอาหารไทยและร้านอาหารไทยเพื่อ 
เผยแพร่ในสื่อต่างๆ เป็นต้น นอกจากนี้ ผลการวิจัยยัง 
สนับสนุนให้ผู้ประกอบการสามารถเลือกช่องทางการ 
สื่อสารข้อมูลให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการแสวงหา 
ข้อมูลของผู้บริ โภคท่ีมีการสืบค้นข้อมูลท้ังจากสื่อ 
ออฟไลน์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และสื่อออนไลน์  
เช่น เว็บไซต์หรือสื ่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ที ่มีเนื ้อหา 
เกี ่ยวกับร้านอาหารไทย หรือบล็อกส่วนตัว (blog)  
ที่มีเนื ้อหาเกี ่ยวกับร้านอาหารไทย เป็นต้น โดยหาก 
ผู้ประกอบการสามารถสร้างสรรค์ข้อมูลที่ทำ�ให้ผู้บริโภค 
เกิดความสนใจ และเลือกช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสม 
ก็จะทำ�ใ ห้ เกิดการรับรู้ ของกลุ่ม เป้าหมายอย่างมี  
ประสิทธิภาพ และนำ�ไปสู่การตัดสินใจไปใช้บริการร้าน 
อาหารไทยในที่สุด
		  1.2	ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารไทยและ 
ผู ้ริเริ ่มประกอบธุรกิจร้านอาหารไทย สามารถนำ�ผล 
การวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์การสื่อสาร 
เพื่อสร้างการรับรู้คุณภาพของอาหารในด้านต่างๆ กับ 
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เช่น การจัดทำ�สื่อวิดีโอหรือภาพ 
เคลื่อนไหว เกี่ยวกับกระบวนการปรุงอาหารของร้านที ่
เน้นความสะอาดและมีสุขอนามัยตามมาตรฐานท่ี 
กรมอนามัยกำ�หนด ก็ช่วยสร้างการรับรู้คุณภาพด้าน 
ความปลอดภัยของอาหาร หรือการใช้ภาพถ่ายอาหาร 
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ของทางร้าน หรือภาพถ่ายอาหารที่มาจากการแบ่งปัน 
ประสบการณ์ท่ีพิเศษของลูกค้าที่เคยมาใช้บริการท่ีมี 
ต่ออาหารจานต่างๆ ที่แสดงถึงความสดใหม่ของอาหาร  
ปริมาณ รูปลักษณ์ สีสัน รสชาติ กลิ่น และความสวยงาม 
ของอาหารแต่ละจาน ก็ช่วยสร้างการรับรู้คุณภาพด้าน 
ประสาทสัมผัสและคุณภาพด้านกายภาพได้เช่นกัน  
นอกจากนี้ การสร้างการรับรู้คุณภาพของอาหารด้าน 
คุณค่าทางโภชนาการ ผู ้ประกอบการอาจจัดทำ�เป็น 
บทความให้ความรู้เกี่ยวกับประเภทและประโยชน์ของ 
วัตถุดิบ เครื่องเทศ หรือสมุนไพรที่ใช้ในการปรุงอาหาร- 
ไทย หรือคำ�แนะนำ�เกี่ยวกับประเภทของอาหารไทยใน 
แต่ละช่วงเทศกาล ฯลฯ ก็สามารถใช้เครื ่องมือนี้เป็น 
เคร่ืองมือในการสร้างการรับรู้ของลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง 
อีกทางหนึ่ง
		  1.3	ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารไทยและ 
ผู ้ริเริ ่มประกอบธุรกิจร้านอาหารไทย สามารถนำ�ผล 
การวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์การสร้าง 
ความแตกต่างให้กับสินค้าและบริการของร้านอาหารไทย 
เช่น การสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ของร้านในฐานะการ 
เป็นผู้เชี่ยวชาญด้านอาหารไทย การสร้างสรรค์อาหาร 
จานเด่นที่มีความเป็นเอกลักษณ์ของร้าน รวมถึงการจัด 
บรรยากาศและการตกแต่งร้านที่แสดงถึงเอกลักษณ์ 
ความเป็นไทย ฯลฯ ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะทำ�ให้ผู้บริโภคจดจำ� 
ภาพลักษณ์ของร้านได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ ผู้ประกอบ- 
การยังสามารถนำ�ผลการวิจัยไปใช้ในการวางกลยุทธ์ 
การส่ือสารเพื่อสร้างการรับรู้ด้านคุณค่าที่ผู้บริโภคจะได้ 
รับเมื่อเข้าไปใช้บริการ เช่น ได้สัมผัสรสชาติของอาหาร 
ไทยที่มีเอกลักษณ์และความอร่อย ในขณะเดียวกันก ็
เพลิดเพลินในการรับประทานอาหารไทยภายใต้  
บรรยากาศของร้านที่สื่อถึงความเป็นไทย รวมทั้งมีความ 
คุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป เป็นต้น หรือการสร้างการรับรู ้
ภาพลักษณ์ด้านคุณสมบัติและด้านคุณประโยชน์ของ
ตราสินค้า ผู้ประกอบการอาจนำ�เสนอถึงกระบวนการ 
ปรุงอาหารไทยของทางร้านตั้งแต่การคัดสรรวัตถุดิบ 
อย่างดี เพื่อนำ�มาปรุงอาหารไทยที่มีรสชาติที่ถูกปาก  
และมีคุณค่าทางโภชนาการ ยิ่งไปกว่านั้นการจัดกิจกรรม 
ที่ช่วยเสริมภาพลักษณ์ของผู้บริโภคที่มาใช้บริการ ว่าเป็น 

 

ผู้ที่มีความชื่นชอบอาหารไทย มีความนิยมความเป็นไทย 
มีความผูกพันกับวัฒนธรรมการบริโภคอาหารไทย ฯลฯ  
ก็เป็นการตอกย้ำ�การรับรู้และจดจำ�ภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้าของร้านอาหารไทยได้ในระยะยาว 
	 2.	ข้อเสนอแนะในการทำ�วิจัยในครั้งต่อไป มีดัง 
ต่อไปนี้
		  2.1	เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิง- 
ปริมาณ จึงยังไม่สามารถเจาะลึกในประเด็นของพฤติกรรม 
การแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภค ดังนั้น การวิจัยในครั้ง 
ต่อไปควรมีการทำ�วิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อศึกษาข้อมูลใน 
เชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมในการแสวงหาข้อมูลว่า แหล่ง 
ข้อมูลประเภทต่างๆ อาทิ แหล่งข้อมูลตัวบุคคล แหล่ง 
ข้อมูลการตลาด ฯลฯ สื่อที่นำ�เสนอในรูปแบบออฟไลน ์
และออนไลน์ และรูปแบบของเนื้อหาแบบต่างๆ เช่น  
ข้อความ ภาพ สื่อเคลื่อนไหว ฯลฯ มีอิทธิพลต่อการ 
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยมากน้อยแตกต่างกัน 
อย่างไร และเพราะเหตุใดผู้บริโภคจึงมีพฤติกรรมในการ 
แสวงหาข้อมูลที่แตกต่างกัน เพื่อเป็นข้อมูลนำ�มาสู่การ 
วางกลยุทธ์การจัดการเนื้อหาเพื่อการสื่อสารการตลาดที่ 
เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มต่างๆ ต่อไป 
		  2.2	ควรทำ�การวิจัยเพิ่มเติมโดยใช้ปัจจัยอื่นๆ ที่มี 
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย เช่น  
การตลาดเชิงเนื้อหา (content marketing) พฤติกรรม 
การแบ่งปันประสบการณ์ของลูกค้า ความไว้วางใจต่อ 
ข้อมูลข่าวสารที่ผู้ให้บริการร้านอาหารไทยนำ�เสนอ ฯลฯ  
เพื่อนำ�ผลการวิจัยที่ได้มาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ของ 
ธุรกิจร้านอาหารไทยท่ีเหมาะสมกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เลือกใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในยุควิถี 
ชีวิตใหม่ (new normal) และยุควิถีชีวิตถัดไป (next  
normal)
		  2.3	การศึกษาครั้งนี้ศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้ที่เคยเข้าใช้บริการร้านอาหารไทยที่ได้รับการรับรอง 
ตรา Thai SELECT ในจังหวัดชลบุรีเท่านั้น ควรมีการนำ� 
แบบจำ�ลองนี้ไปศึกษากับร้านอาหารไทยในจังหวัดอ่ืนๆ  
เพื่อตรวจสอบความคงที่ของแบบจำ�ลองความสัมพันธ์ 
เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
ร้านอาหารไทย
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