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ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพในการให้บริการ ด้านการ
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ABSTRACT 
 

 The purpose of this study was to identify the brand equity, perceived service 
quality, food quality, and atmospherics affecting customers’ decision to choose Thai 
restaurant services in Bangkok. Closed-ended survey questionnaires were reviewed 
the validity of content, tested for reliability, and implemented to collect data from 
260 customers of Thai restaurants in Bangkok. Additionally, data were statistically 
analyzed using multiple regression. 
 The results indicated that the majority of participants were female with 31-40 
years of age.  They completed bachelor’s degrees, worked in private companies, and 
earned average monthly incomes between 15, 001 – 25,000 baht.  The hypothesis 
testing revealed that the perceived service quality in terms of intangibles, food 
quality, and atmospherics affecting the customers’ decision to choose Thai 
restaurant services in Bangkok at the significant level of .05.  These factors explained 
51% of the influence toward customers’ decision to choose Thai restaurant services 
in Bangkok.  However, the brand equity in terms of image and loyalty and the 
perceived service quality in terms of assurance did not affect customers’ decision to 
choose Thai restaurant services in Bangkok. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคญัของปญัหา  

ปี 2558 ซึ่งมีการรวมตัวเป็นตลาดเดียวของประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนหรือเออีซี ย่ิงทาํให้
อาหารไทยมีความโดดเด่นมากขึ้น เพราะอาหารไทยมีศักยภาพสูงในการแข่งขันในตลาดอาเซียน และ
ปัจจัยที่ทําให้อาหารไทยมีศักยภาพสูงน้ัน เป็นเพราะปริมาณวัตถุดิบที่มีเพียงพอและคุณภาพดี มี
ทักษะความชํานาญของผู้ผลติ มีเทคโนโลยีที่ทันสมัยและราคาแข่งขันได้ ประเทศไทยจะเป็นครัวเอกที่
ผลิตสินค้าและอาหารท่ีได้มาตรฐานระดับโลก และยกระดับอาหารไทยให้เป็นอาหารจานโปรดของคน
ทั่วโลกได้ เป็นเพราะมีความได้เปรียบในด้านของรสชาติอาหารที่ได้จากการยอมรับในเวทีโลก เป็น
ปัจจัยสําคัญ (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2557)    

ปัจจุบันอาหารไทย ติดอันดับ 1 ใน 5 ของอาหารยอดนิยมมากที่สุดในโลก เพราะมีวัตถุดิบ
เคร่ืองเทศท่ีมคีุณประโยชน์ต่อร่างกาย เหมาะกับแนวโน้มการบริโภคอาหารของชาวต่างชาติที่เน้น
อาหารเพ่ือสุขภาพ สังเกตได้จากกระแสการเปิดร้านอาหารไทยในตลาดโลก ซึ่งมีจํานวนเพ่ิมขึ้นทุกปี 
และได้รับผลตอบรับอย่างดีเย่ียม (พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ, 2014) นอกจากน้ี ผู้ประกอบการไทยจํานวน
มากได้หันมาประกอบธุรกิจร้านอาหารกันมากขึ้น เน่ืองด้วยอาหารเป็นหน่ึงในปัจจัยสี่ทีส่ําคัญสําหรับ
มนุษย์และยิ่งพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของคนไทย โดยเฉพาะอย่างย่ิงผู้คนที่อาศัยอยู่ในเมืองและไม่
มีเวลาในการประกอบอาหารเอง มักจะให้ความสําคัญกับการรับประทานอาหารนอกบ้านกันมากข้ึน 
และถือว่า การรับประทานอาหารนอกบ้าน เป็นการพักผ่อนของสมาชิกในครอบครัวไปด้วย ดังน้ัน 
ร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีๆ ก็จะเป็นแหลง่ที่มีผู้คนไปรอคิวรับประทานอาหารกันอย่างเน่ืองแน่น  
ทั้งน้ี จากจํานวนผู้ประกอบการร้านอาหารท่ีมีจํานวนเพ่ิมมากขึ้น ทําใหก้ารแข่งขันเป็นไปอย่างรุนแรง
มากข้ึนตามไปด้วย โดยในปี 2558 ภาพรวมของธุรกิจร้านอาหาร ซึ่งครอบคลุมถึงเชนร้านอาหารและ
ร้านอาหารท่ัวไป มีมูลค่าตลาด 375,000 - 385,000 ล้านบาท มีอัตราการเติบโตเพ่ิมขึ้นร้อยละ 4.0 - 
6.8 จากในปี 2557 (ศูนย์วิจยักสิกรไทย, 2558)  

ร้านอาหารไทยน้ัน กระทรวงพาณิชย์ ได้จําแนกร้านอาหารไทยออกเป็น 4 ประเภท ตาม
ลักษณะการออกแบบและการตกแต่งเป็นหลัก ได้แก่ 1) ร้านอาหารระดับหรู (Fine Dining) เป็นร้าน
ที่มีการออกแบบและตกแต่งไว้อย่างประณีต สวยงาม ซึ่งใช้วัสดุและอุปกรณ์ราคาแพง จัดอาหารอย่าง
หรูหรา มีการบริการระดับ 5 ดาว 2) ร้านอาหารระดับกลาง (Casual Dining) เป็นร้านอาหารท่ีมีการ
ออกแบบและตกแต่งพอสมควร เน้นบรรยากาศแบบสบายๆ เป็นกันเอง ราคาอาหารระดับปานกลาง 
พนักงานบริการแบบเป็นกันเอง ไม่มีพิธีรีตองมากนัก  3) ร้านอาหารท่ัวไป (Fast Dining) เป็นร้านที่มี
การออกแบบและตกแต่งแบบเรียบง่าย สะดวก รวดเร็วและมีความทันสมยั เน้นบริการอาหารจาน
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ด่วน มีรายการอาหารจํากัดและมีการหมุนเวียนของลูกค้าในปริมาณมาก  และ 4) ร้านริมบาทวิถี 
(Kiosk) เป็นร้านที่มีการออกแบบและตกแต่งแบบง่ายๆ เน้นอาหารจานเดียว สามารถปรุงได้ง่ายและ
รวดเร็ว โดยเป็นธุรกิจขนาดย่อมที่มีเจ้าของร้านเป็นพ่อครัวเอง  

จากงานวิจัยของหลายสถาบันการศึกษาที่เก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารของ
ผู้บริโภค ซึ่งมผีลวิจัยมีความสอดคล้องกันอยู่หลายประการ ปัจจัยแรกๆ ที่ถูกประเมินด้วยความ
คาดหวังของผู้บริโภค คือ บรรยากาศ (Atmospherics) และการตกแต่งร้าน โดยผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นว่า การรับประทานอาหารไม่ได้เป็นเพียงการตอบสนองความต้องการทางร่างกายเมื่อรู้สึกหิว
เท่าน้ัน แต่ยังต้องการการตอบสนองความรู้สึกทางด้านอารมณ์และทางด้านจิตใจด้วย การรับประทาน
อาหารจึงเป็นส่วนหน่ึงของการพักผ่อน และเป็นกิจกรรมที่ทําให้ผ่อนคลายความเครียดจากภาระการ
งานได้ช่ัวขณะ ดังน้ัน ผู้ประกอบการร้านอาหารในกลุ่มที่เป็นร้านอาหารระดับหรูและระดับกลาง จึง
ให้ความใสใ่จในรายละเอียดของการตกแต่งร้านและการสร้างบรรยากาศภายในร้านมากเป็นพิเศษ 
รวมถึงความสะอาดภายในร้าน (Jang, Ha & Park, 2012) ปัจจัยต่อมากค็ือ ความหลากหลายของ
รายการอาหารและคุณภาพของอาหาร (Food Quality) ที่จะสร้างสรรค์เมนูสูตรเด็ดของทางร้าน 
เพ่ือออกมานําเสนอต่อลูกค้าให้มีความแตกต่างจากร้านอ่ืนๆ รสชาติอาหารที่เหมาะสมกับราคา 
คุณภาพของอาหารจึงต้องคอยพัฒนาอย่างต่อเน่ืองและตลอดเวลา (Jang, Ha & Park, 2012)  
ปัจจัยสําคัญต่อมา คือ คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ซึ่งพนักงานหรือทางร้านอาหารต้อง
ให้ความใสใ่จลกูค้า และสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว ซึ่งเป็น
ปัจจัยแห่งความสําเร็จที่มคีวามสําคัญสูง จงึต้องมีการรักษาระดับคุณภาพและพัฒนาให้ดีเลิศอยู่เสมอ 
(พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ, 2557) ดังน้ัน จึงจําเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องทําให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นและ
สัมผสัได้ถึงคุณภาพในการให้บริการในด้านต่างๆ รวมถึงบรรยากาศภายในร้านและคุณภาพของ
อาหารจําเป็นที่จะต้องพัฒนาอย่างต่อเน่ืองและสม่ําเสมอ เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันทาง
ธุรกิจ และเพ่ือเจาะกลุ่มเป้าหมายและขยายฐานกลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนการสร้างรายได้และผลกําไร
จากการดําเนินธุรกิจ และเพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการนําองค์กรไปสู่สากลในอนาคตต่อไปด้วย 

นอกจากน้ี ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ซึง่เป็นตัวแปรที่สําคัญในการสร้าง
คุณค่าในสายตาของผู้บริโภค เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าของร้านอาหาร และตรา
สินค้าร้านอาหารน้ันมีผลต่อพฤติกรรมของพวกเขา ทั้งน้ี คุณค่าของตราสินค้า สามารถสะท้อนให้เห็น
ถึงความคิด ความรู้สึกและการกระทําของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า และสามารถช่วยเพ่ิมมูลค่าของ
ส่วนแบ่งทางการตลาดและผลประโยชน์ของบริษัท การเกิดคุณค่าในสายตาของลูกค้า (Keller, 2003; 
Lee & Back, 2008 และ Romaniuk & Nenycz-Thiel, 2013) ซึ่งผลการวิจัยที่ผ่านมา ช้ีให้เห็นว่า 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภค (Lu, Gursay & 
Lu, 2015) 
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ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมุ่งศึกษาถึงคุณค่าของตราสินค้า การรับรู้
คุณภาพในการให้บริการ คุณภาพของอาหาร และบรรยากาศ ซึ่งเป็นปัจจัยที่คาดว่า เป็นตัวแปรที่
สําคัญและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภค ข้อมลูและ
ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัยน้ัน จะถูกนํามาวิเคราะห์ถึงแนวทางในการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ
มากข้ึน และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มีความต้องการที่แตกต่างกันได้อย่าง
ครบถ้วน และเพื่อให้เกิดความประทับใจในการใช้บริการของร้านอาหารไทย ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีจะส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลอืกใช้บริการและความภักดีต่อร้านอาหารไทยของผู้บริโภค นอกจากน้ี ผู้ประกอบการ
ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับร้านอาหารสามารถนําผลการศึกษาจากการศึกษาในครั้งน้ี ไปประยุกต์ใช้ในการ
พัฒนากิจการและกําหนดกลยุทธ์ในการดําเนินกิจการให้ตอบสนองความต้องการลูกค้าสูงสุดและสร้าง
ความพึงพอใจให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ําในอนาคต  

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

งานวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณค่าของตราสินค้า การรับรู้คณุภาพในการให้บริการ 
คุณภาพของอาหาร และบรรยากาศท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 ในการศึกษาด้านคุณค่าของตราสินค้า การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ คุณภาพของอาหาร 
และบรรยากาศที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ขอบเขตการศึกษา ดังน้ี 

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร  
1.3.1.1 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการร้านอาหารไทยและอาศัยอยู่ในเขต 

กรุงเทพมหานคร 
  1.3.1.2 ตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านอาหารไทย ซึ่งพักอาศัยอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกจากประชากรด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage 
Sampling) และกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่
สร้างจากสูตรของ Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก  
(นงลักษณ์ วิรชัชัย, 2555) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 260 ตัวอย่าง  

1.3.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
1.3.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร 
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ไทย   
  1.3.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ ก) ปัจจัยการรบัรู้ถึงคุณค่า
ของตราสินค้า(Brand Equity) ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า ข) 
ปัจจัยการรับรู้ถึงคุณภาพในการให้บริการ (Perceived Service Quality) ด้านการให้ความเช่ือมั่น 
และด้านสิ่งที่สมัผัสได้ ค) ปัจจัยการรับรู้ถึงคุณภาพของอาหาร (Food Quality) และ ง) ปัจจัยการ
รับรู้ถึงบรรยากาศ (Atmospherics)    

1.3.3 ขอบเขตด้านสถานที่  
สําหรับสถานทีศ่ึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณร้านอาหารไทยต่างๆ ที่ต้ังอยู่ในเขต

ต่างๆ ของจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา  
สําหรับระยะเวลาในการศึกษาคร้ังน้ี เร่ิมต้ังแต่เดือนกันยายน 2558 ถึงเดือนกุมภาพันธ์ 

2559 
 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 ผลของการวิจัยในครั้งน้ีทําให้ผู้ประกอบธุรกิจเก่ียวกับร้านอาหารไทยและผูท้ี่สนใจ
ศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย ได้ทราบถึงคุณค่าของตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ
ในการให้บริการ คุณภาพของอาหารและบรรยากาศที่ส่งผลต่อผู้บริโภค เพ่ือนําไปเป็นแนวทางในการ
วางแผนทางการตลาดและเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้สูงสุด 

1.4.2 ผลของการวิจัยในครั้งน้ี ทําใหผู้้ประกอบธุรกิจเก่ียวกับร้านอาหารไทยและผูท้ี่สนใจ
สามารถนํากลยุทธ์ต่างๆน้ีไปปรับใช้ให้สอดคล้องกับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภค 

1.4.3 ผลของการวิจัยในครั้งน้ี ทําใหผู้้ที่ต้องการศึกษาใช้เป็นแนวทางให้กบังานวิจัยที่
เก่ียวข้องและเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาต่อไป 
 
1.5 คํานยิามศพัท์เฉพาะ 

คุณคา่ของตราสนิค้า (Brand Equity) หมายถึง การประเมินความคิดเห็น ความชอบของ
แต่ละบุคคลและสิ่งที่ไม่สามารถสัมผสัได้ของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า การประเมินค่าของตราสินค้าที่
เหนือกว่าและมากกว่าสิ่งที่จะถ่ายทอดหรือเขียนเก่ียวกับคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ได้อย่างถูกต้อง (Rust, 
Zeithaml & Lemon, 2000) นอกจากน้ี คุณค่าของตราสินค้า ยังสามารถสะท้อนให้เห็นถึงความคิด 
ความรู้สึกและการกระทําของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าและยังสามารถช่วยในเรื่องของการเพ่ิมมูลค่า
ของส่วนแบ่งทางการตลาดและผลประโยชน์ของบริษัท การเกิดคุณค่าในสายตาของลูกค้า เกิดขึ้นเมือ่
ลูกค้ามีความรู้เก่ียวกับตราสินค้าและตราสนิค้าน้ันมีผลต่อพฤติกรรมของพวกเขา (Keller, 2003; Lee 
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& Back, 2008 และ Romaniuk & Nenycz-Thiel, 2013) ในการศึกษาครั้งน้ี คุณค่าตราสินค้า 
ประกอบด้วย ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

ภาพลักษณข์องตราสนิค้า (Brand Image) หมายถึง ช่ือ ถ้อยคํา สญัลักษณ์ 
รูปแบบ หรือการผสมผสานรวมกันของสิ่งดังกล่าว เพ่ือแสดงถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขายรายหน่ึง
หรือกลุ่มหน่ึงที่ทําให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่ง นอกจากน้ี ยังหมายถึง เคร่ืองหมายการค้าที่ผู้ขายมี
สิทธิใช้ตราสินค้าที่สร้างขึ้นได้ตลอดไป ซึ่งแตกต่างจากสิทธิบัตรหรือลิขสิทธ์ิที่มีวันหมดอายุ ตราสินค้า
ที่ดีต้องมีลักษณะที่ยากต่อการเลียนแบบ จงึจะสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันที่ย่ังยืนให้แก่สินค้า
หรือบริการน้ัน (จิระเสกข์ ตรเีมธสุนทร, 2549) การศึกษาครั้งน้ี ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ยัง
หมายถึง การสร้างภาพลักษณ์ให้ความแตกต่างกับร้านอาหารอ่ืนในรูปแบบเดียวกัน เช่น มีช่ือเสียงที่ดี
ในด้านรสชาติของอาหาร เป็นร้านอาหารท่ีไม่เอาเปรียบลูกค้าและทําใหลู้กค้ารู้สึกภาคภูมิใจที่ได้ไปใช้
บริการ จึงทําให้ลูกค้ามาใช้บริการ 

ความภักดีต่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) หมายถึง ความต้องการที่จะมาอุดหนุน
สินค้าหรือใช้บริการซ้ํา แม้จะมีอิทธิพลหรือความพยายามทางการตลาดท่ีทําให้พฤติกรรมของผู้บริโภค
ที่มีความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้าเกิดการเปลี่ยนแปลงไป เช่น ตลาดโทรศัพท์มือถือที่มีการแข่งขันทาง
การตลาดเพ่ิมขึ้น เพ่ือจะดึงดูดลูกค้าใหม่และยังรักษาลูกค้าเก่า เพ่ือกระตุ้นให้พวกเขามาซื้อ
โทรศัพท์มือถือและบริการซ้ํา (Theorizes, 2015) การศึกษาครั้งน้ี ความภักดีต่อตราสินค้า ยัง
หมายถึง การไปใช้บริการร้านอาหารแห่งใดแห่งหนึ่งเป็นประจําหรือเลือกร้านอาหารแห่งน้ีเป็นแห่ง
แรกเมื่อต้องเลือกร้านอาหารในรูปแบบเดียวกัน และการกลับมาใช้บริการท่ีร้านอาหารแห่งน้ีอีกใน
อนาคต ถึงแมว่้าจะมีการปรับราคาที่สูงข้ึนก็ตาม รวมถึงการแนะนําให้ผูอ่ื้นมาใช้บริการร้านอาหาร
แห่งน้ีเมื่อมีโอกาส 

การรับรูคุ้ณภาพในการให้บริการ (Perceived Service Quality) หมายถึง ความสามารถ
ในการให้บริการท่ีสร้างความแตกต่างให้เหนือกว่าคู่แข่งขัน การเสนอคณุภาพในการให้บริการที่ตรง
กับความคาดหวังของผู้บริโภคๆ จะพอใจในส่ิงที่ได้รับ (ชัชวาลย์ ทัตศิวัช, 2554) คณุภาพการ
ให้บริการในเชิงลึกและการให้บริการที่มีคณุภาพสูงจะมีความได้เปรียบในการแข่งขันและมักจะมผีล
กําไรมากขึ้น นอกจากน้ีการบริการระดับสูงที่มีคุณภาพจะเพ่ิมความพึงพอใจให้กับลูกคา้ (Bhat, 
2005) ในการศึกษาคร้ังนี้ การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ ประกอบด้วยการให้ความเช่ือมั่น และสิ่ง
ที่สัมผสัได้ 

การให้ความเชื่อม่ัน (Assurance) หมายถึง การที่ผู้ให้บริการต้องมีความรู้ ทักษะ
และความสามารถ ที่จะทําใหผู้้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นที่จะมาใช้บริการ (ฐิติรัตน์ กอบกิจสุมงคล, 
2557) การศึกษาครั้งน้ี การให้ความเช่ือมั่น ยังหมายถึง ผูใ้ห้บริการจะต้องสามารถตอบสนองได้ตรง
ตามความต้องการของลูกค้า ร้านอาหารจะต้องมีมาตรฐานที่ดีในการใหบ้ริการ มีความสุภาพและเป็น
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มิตรต่อลูกค้าทกุคนเท่าเทียมกัน และจะต้องทําให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นว่าบุคลากรที่ให้บริการมี
ความรู้และความสามารถในการแนะนําข้อมูลเรื่องอาหารและบริการได้เป็นอย่างดี 

สิ่งทีส่ัมผสัได้ (Tangibles) หมายถึง สิ่งอํานวยความสะดวกทางกายภาพที่
สามารถสัมผัสได้ (ฐิติรัตน์ กอบกิจสุมงคล, 2557) การศึกษาครั้งน้ี สิ่งทีส่ัมผสัได้ ยังหมายถึง ภายใน
ร้านอาหารมีการตกแต่งสวยงาม แสงและอุณหภูมิภายในร้านมีความเหมาะสม โต๊ะ เก้าอ้ีและอุปกรณ์
ภายในร้านมีความทันสมัยและเหมาะสมในการใช้งาน สิ่งอํานวยความสะดวกภายในร้านมีความ
สะอาดและเพียงพอสําหรับผู้มาใช้บริการ เช่น ห้องนํ้า ที่จอดรถ รวมถึงการแต่งกายของพนักงาน
จะต้องมีความเหมาะสมสุภาพเรียบร้อยและสะอาด 

คุณภาพของอาหาร (Food Quality) หมายถึง ลักษณะในด้านต่างๆ ของอาหารที่มีผลต่อ
ความต้องการของผู้ผลิตหรือผู้บริโภคและสอดคล้องกับมาตรฐานที่กฎหมายกําหนด เช่น ขนาด 
รูปร่าง ตําหนิ ปริมาตร นํ้าหนักสุทธิ นํ้าหนักเน้ือ หรือเป็นคุณภาพสามารถรับรู้ได้ด้วยมนุษย์ โดยใช้
ประสาทสัมผสั เช่น สี กลิ่น รส ความแข็ง ความเหนียว ความกรอบ (พิมพ์เพ็ญ พรเฉลมิพงศ์, 2558) 
การศึกษาคร้ังนี้ คุณภาพของอาหาร ยังหมายถึง การเลือกใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพในการปรุงอาหาร 
รสชาติของอาหารมีความสม่าํเสมอ ลูกค้าได้รับอาหารที่ปรุงสดใหม่และอุณหภูมิของอาหารจะต้องมี
ความเหมาะสม 

บรรยากาศ  (Atmospherics) หมายถึง ส่วนประกอบต่างๆ ของร้านอาหาร ประกอบไป
ด้วย ปัจจัยทางสังคม เช่น ลกูค้าและพนักงาน ปัจจัยการออกแบบ เช่น รูปภาพ สีและความสะอาด 
ปัจจัยของสภาพแวดล้อม เช่น กลิ่น เสียงและแสง รวมถึงรูปแบบและฟังก์ช่ันอ่ืนๆ เช่น การสื่อสาร 
การร้องเพลงที่เป็นเอกลักษณ์และสิ่งประดิษฐ์ สภาพแวดลอ้มจะทําให้บบุคคลภายนอกที่เข้ามา 
ภายในเกิดการรับรู้และกระตุ้นให้พวกเขาอยากจะมาเป็นลูกค้า (Bitner, 1992 และ Jang, Ha & 
Park, 2012) การศึกษาคร้ังนี้ บรรยากาศ ยังหมายถึง บรรยากาศภายในร้านทําให้ลูกค้ารู้สึกผ่อน
คลายเมื่อเข้าใช้บริการ การตกแต่งภายในร้านโดดเด่นมีสไตล์ มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว โต๊ะ
และเก้าอ้ีภายในร้านจัดวางอย่างเป็นสัดส่วน ทําใหลู้กค้ารู้สึกไม่แออัดจนเกินไป ภายในร้านมีแสงสว่าง
ที่เพียงพอ ไม่สว่างหรือมืดจนเกินไปและบรรยากาศภายในร้านปลอดโปร่งโล่งสบายตา 

การตัดสนิใจใช้บริการร้านอาหารไทย (Decision to Choose Thai Restaurant 
Service) หมายถึง การตัดสินใจเลือกแนวทางในการปฏิบัติเพ่ือไปสู่เป้าหมายที่วางไว้ หรือการ
ตัดสินใจกระทาํสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือหลายสิ่งหลายอย่าง  ในการตัดสินใจมกัจะมีปัญหาทียุ่่งยากเข้ามา
เก่ียวข้อง จึงต้องมีวิธีแก้ไขปัญหามาให้ตัดสนิใจมากกว่าหน่ึงอย่างเสมอ ดังน้ันจึงต้องตัดสินใจว่าจะ
แก้ไขปัญหาด้วยวิธีใด จึงจะบรรลุเป้าหมายและดีที่สุดสําหรับองค์กร การศึกษาคร้ังนี้ การตัดสินใจ ยัง
หมายถึง การหาข้อมูลร้านอาหารไทยแห่งน้ีก่อนตัดสินใจเลือกซื้อหรือใช้บริการหรือการแนะนําคน
รู้จักให้ใช้บริการร้านอาหารไทยในช่ือเดียวกันน้ี ที่เปิดให้บริการในสาขาอื่น และการทีม่ปีระสบการณ์
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ที่น่าพอใจในการรับประทานอาหารท่ีร้านอาหารไทยแห่งน้ี จึงตัดสินใจเลือกมาใช้บริการอาหารไทย
แห่งน้ีอีกในคร้ังในอนาคต  



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาคณุค่าของตราสินค้า การรับรู้คณุภาพในการให้บริการ คุณภาพของอาหาร และ

บรรยากาศที่มผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผู้
ศึกษาได้ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการวิจยั ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่าของตราสินค้า 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้คุณภาพในการให้บริการ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพของอาหาร 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับบรรยากาศ 
2.6 แนวคิดเก่ียวกับร้านอาหารไทย 
2.7 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.8 สมมติฐานการวิจัย 
2.9 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจใช้บริการ   
 2.1.1 ความหมายของการตัดสินใจ 

Walters (1978 อ้างใน รณกร เงินวิเชียร, 2555) ได้อธิบายความหมายของคําว่า การ
ตัดสินใจ (Decision) ไว้ว่า หมายถึง การเลอืกที่จะกระทําการสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจากบรรดา
ทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ 

Kotler (2000 อ้างใน รณกร เงินวิเชียร, 2555) กล่าวว่า วิธีการที่ผู้บริโภคทําการตัดสินใจ 
ประกอบด้วยปัจจัยภายใน คอื แรงจูงใจการรับรู้การเรียนรู้บุคลิกภาพและทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งจะ
สะท้อนถึงความต้องการ ความตระหนักในการที่มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย กิจกรรมทีม่ีผู้บริโภคเข้า
มาเก่ียวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่หรือขอ้มูลที่ฝ่ายผูผ้ลติให้มาและสุดท้ายคือการประเมินค่าของ
ทางเลือกเหล่าน้ัน 

นิวัต กลิ่นงาม (2525  อ้างใน รณกร เงินวิเชียร, 2555) การตัดสินใจ หมายถึง การเลอืก
ปฏิบัติตามวิธีการหน่ึงที่คาดว่าจะบังเกิดผลดี และมผีลเสยีน้อยที่สุด เพ่ือบรรลุเป้าหมายและความ
พอใจของมนุษย์ 
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จากความหมายดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า การตัดสินใจ คือ กระบวนการในการเลือกทางเลือก 
ทางใดทางหน่ึงเพ่ือให้ได้มาซึ่งสิ่งที่ต้องการท้ังสินค้าและบริการ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายและความพอใจ
ของผู้บริโภคเอง 
 2.1.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

กระบวนการตัดสินใจของผู้ซือ้เป็นการนําหลักเกณฑ์หรือเคร่ืองมือต่างๆ เข้ามาช่วยในการ
การตัดสินใจเพ่ือทําให้ผู้ตัดสนิใจมีโอกาสผิดพลาดน้อยลงหรือตัดสินใจได้ถูกต้องมากข้ึน (รณกร  
เงินวิเชียร, 2555) โดยได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผูซ้ื้อและลกัษณะการตัดสินใจของผู้ซื้อ  
(กิตติโชค แซ่ว่อง, สุธาศินี สุศิวะ และ ภูวรนิทร์ นิลรังสี, 2555) ดังนี้ 

2.1.2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยด้านต่างๆ 
ได้แก่ 

2.1.2.1.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่มนุษย์สร้าง 
ขึ้นและเป็นที่ยอมรับจากคนรุ่นหน่ึงไปสู่คนอีกรุ่นหน่ึง โดยทําหน้าที่เป็นตัวกําหนด และควบคุม 
พฤติกรรมมนุษย์ในสังคม (รณกร เงินวิเชียร, 2555)  โดยปัจจัยด้านวัฒนธรรมได้แก่ วัฒนธรรม 
(Culture) วัฒนธรรมย่อย (Subculture) ระดับช้ันทางสังคม (Social Class)  
  1) วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่บุคคลในสังคมเดียวกันได้รับการ
ถ่ายทอด หล่อหลอม สั่งสอนจากครอบครัวและสภาพแวดล้อม บุคคลในสังคมเดียวกันจะมีพฤติกรรม
ที่คล้ายกัน วัฒนธรรมของคนในประเทศเดียวกันจะมีลักษณะคล้ายกัน วัฒนธรรมที่ต่างกันส่งผลให้
ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกมา  
  2) วัฒนธรรมย่อย (Subculture) วัฒนธรรมย่อยเป็นกลุ่มของบุคคลมีลักษณะชีวิต
ความเป็นอยู่ใกล้เคียงกัน ภายในวัฒนธรรมเดียวกัน 
  3) ระดับช้ันทางสังคม (Social Class) เป็นการแบ่งระดับของคนในสังคมออกมา
เป็นช้ันที่มีลักษณะคล้ายๆ กนั โดยแบ่งตามปัจจัยที่สําคญัหลายๆ ปัจจยั เช่น รายได้ การศึกษา อาชีพ 
การทํางาน คามเป็นอยู่ เป็นต้น ซึ่งบุคคลทีอ่ยู่ในแต่ละช้ันทางสังคมจะมพีฤติกรรม ความสนใจ และ
ลักษณะที่คล้ายๆ กัน (อภิญญา เขมวราภรณ์, 2552) 

2.1.2.1.2 ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องในชีวิตประจําวัน 
และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมซือ้ ปัจจัยด้านสังคม ประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และ
สถานะของผู้ซือ้ 

1) กลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย กลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลต่อบุคคลใน
กลุ่มทางด้านค่านิยม (Value) การเลือกพฤติกรรม (Bahavior) และการดํารงชีวิต (Life Style) 
รวมท้ังทัศนคติ (Attitude) และแนวคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลต้องการให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม
ลักษณะทางสังคม (อภิญญา เขมวราภรณ์, 2552) กลุ่มอ้างอิงแบ่งเป็น 2 ระดับ คือ กลุม่ปฐมภูม ิ
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ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนบ้าน กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ กลุ่มบุคคลช้ันนําในสังคม เพ่ือนร่วมอาชีพ 
บุคคลต่างๆ ในสังคม ครอบครัว ซึ่งบุคคลในครอบครัวถือได้ว่า มีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ และ
ความคิดเห็น ค่านิยมบุคคลซึ่งสิ่งเหล่าน้ีมอิีทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสิ้นค้าของครอบครัวแต่ละ
ครอบครัว (กิตติโชค แซ่ว่อง และคณะ, 2555) 

2.1.2.1.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ได้แก่ 
1) อายุ ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน เช่น วัยรุ่นชอบสินค้าแฟช่ัน ชอบทดลองสิ่ง

แปลกใหม ่ในขณะที่ผู้ใหญม่กัจะซื้อสินค้าคงทนถาวร เพ่ือความม่ันคงของตนเอง และครอบครัว 
2) ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัวนั้น เป็นขั้นตอนในการดํารงชีวิตของบุคคลใน

ลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแต่ละขนตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลเก่ียวกับความต้องการ 
ทัศนคติค่านิยมของบุคคลทําให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมซื้อทีแ่ตกต่างกัน 

3) อาชีพ อาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็น และความต้องการ 
สินค้า และบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าผลิตภัณฑ์ ของบริษัทมีบุคคล 
ในอาชีพไหนสนใจ เพ่ือที่จะได้จัดกิจกรรมทางการตลาดสนองความต้องการให้เหมาะสม 

4) โอกาสทางเศรษฐกิจจะกระทบต่อสินค้า และบริการที่เขาตัดสินใจซื้อโอกาส
เหล่าน้ีประกอบด้วยรายได้ การเก็บออมอํานาจซื้อและทศันคติเก่ียวกับการจ่ายเงินนักการตลาดต้อง
สนใจแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล การออม อัตราดอกเบ้ีย ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกตํ่าคนมีรายได้ตํ่า
กิจการต้องปรับปรุงด้านผลิตภัณฑ์ การต้ังราคา การจัดจําหน่าย ลดการผลิตและสินค้าคงคลัง และหา
วิธีการต่างๆ เพ่ือป้องกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 

5) การศึกษา ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มทีจ่ะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดี
มากกว่า ผู้ที่มกีารศึกษาระดับตํ่า 

6) รูปแบบการดํารงชีวิต แบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ช้ันของสังคมและกลุ่ม
อาชีพของแต่ละบุคคล นักการตลาดเช่ือว่าการเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคลขึ้นอยู่กับการดํารงชีวิต เช่น 
คนที่ฟุ่มเฟือยจะชอบซื้อของสวยงามมากกว่าคํานึงถึงความจําเป็น ร้านจําหน่ายขนมจึงควรปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ให้สวยงามแปลกตา สะดุดตาเพ่ือผู้บริโภคกลุ่มน้ี (กิตติโชค แซว่่อง และคณะ, 2555) 

2.1.2.1.4 ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้า ประกอบด้วย (อภิญญา เขมวราภรณ์, 2552) 

1) การจูงใจ เป็นพลังกระตุ้นภายในตัวบุคคล ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติแม้การจูงใจ
จะเกิดขึ้นภายในตัวบุคคลก็ตาม แต่อาจถูกกระทบจากปัจจัยภายนอกอ่ืนๆ เช่น กิจกรรมทาง
การตลาดที่มีนักการตลาดใช้เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการ สิ่งเหล่าน้ีจะสามารถผลักดันให้ผู้บริโภค
เกิดความต้องการสินค้า และบริการได้ 
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2) การรับรู้ เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรร จัดระเบียบและ
ตีความหมายของข้อมูลเพ่ือที่จะสร้างความหมาย หรืออาจหมายถึงกระบวนการของความเข้าใจหรือ
การปรับตัวของบุคคลที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่ จากความหมายนี้จะเห็นว่าการรับรู้ขึ้นอยู่กับปัจจัย
ภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความต้องการ อารมณ์ และยังข้ึนกับลักษณะปัจจยัภายนอก คือ 
สิ่งกระตุ้น ได้กลิ่น ได้ยิน ได้รสชาติ และได้รู้สึก 

3) การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงโดยพฤติกรรมที่เป็นการเปลี่ยนโดยถาวร
อันสืบเน่ืองมาจากผลของการได้เคยทดลองกระทํา หรือการมีประสบการณ์ การเรียนรู้จะเกิดโดย
แท้จริงได้ต่อเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงเจตคติ ความเข้าใจ อารมณ์ ความชอบคอ บุคลิกท่าทาง หรือ
อุปนิสัยในส่วนลึกของผู้บริโภค ฉะน้ันการจัดสิ่งเร้า หรือสิ่งกระตุ้นเพ่ือให้มีอิทธิพลต่อการเรียนรู้ 
คือ ได้รู้รสชาติของสินค้า ซึ่งวิธีน้ีอาจจะดีกว่าการให้ส่วนลดปริมาณ เพราะลูกค้าอาจไม่กล้าตัดสินใจ
ซื้อ ถ้าไม่แน่ใจในรสชาติ 

4) ความเช่ือ เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีต 

5) ทัศนคติ หมายถึง ระเบียบของแนวความคิด ความเช่ือ อุปนิสัย และสิง่จูงใจที่
เก่ียวข้องกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยเฉพาะประกอบด้วย 3 ส่วนคือ ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive) ส่วน
ของความรู้สึก (Affective) สว่นของพฤติกรรม (Behavior) (กิตติโชค แซว่่อง และคณะ, 2555) 

2.1.2.2 ลักษณะการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Decision Process) (Kotler, 1994 อ้างใน 
กิตติโชค แซ่ว่อง และคณะ, 2555) พบว่ากระบวนการตัดสินใจของผูซ้ื้อมี 5 ขั้นตอน ดังน้ี 

2.1.2.2.1 การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) หรือ การตระหนักถึงปัญหา 
(Problem Recognition) หมายถึง การทีบุ่คคลรับรู้ถึงความต้องการของตนเอง ซึ่งความต้องการ
อาจจะเกิดจากสัญชาติญาณภายในร่างกายมนุษย์ หรือ เกิดจากสิ่งเร้าภายนอกก็ได้ และเมื่อเกิดความ
ต้องการถึงระดับหน่ึงจะกลายเป็นพลังกระตุ้นที่จะหาสิ่งที่มาบําบัดความต้องการเหล่าน้ัน (กิตติโชค 
แซ่ว่อง และคณะ, 2555) หรือหมายถึง การที่บุคคลรับรูถ้งึความต้องการภายในของตน ซึ่งอาจเกิดขึ้น
เองหรือมีสิ่งกระตุ้น เช่น ความหิว ความกระหาย ความเจ็บปวด เป็นต้น ซึ่งรวมไปถึงความต้องการ
ของร่างกาย (Physiological Needs) และความต้องการท่ีเป็นความปรารถนา (Aegvired Needs) 
อันเป็นความต้องการทางด้านจิตวิทยา สิ่งเหล่าน้ีเกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหน่ึงจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้นบุคคล 
จะเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ทําให้รูว่้าจะตอบสนองสิ่งกระตุ้น
อย่างไร (อภิญญา เขมวราภรณ์, 2552) 

2.1.2.2.2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อมนุษย์เกิดความต้องการก็
จะพยายามค้นหาข้อมูลเพ่ือสนองตอบความต้องการที่ถูกกระตุ้น ปริมาณข้อมูลที่ต้องการข้ึนอยู่กับว่า
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บุคคลน้ันเผชิญกับการแก้ปัญหามากหรือน้อย เช่น การซื้อสินค้าทีใ่ช้เป็นประจํา อาจจะไม่ต้องค้นหา
ข้อมูลเพ่ิมเติม ไม่ต้องใช้ความคิดและเวลาในการซ้ือมากนัก แหล่งข้อมลูประกอบด้วย  

- แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ สมาชิกในครอบครัว ญาติ 
คนรู้จัก  

- แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่ สื่อการโฆษณา พนักงาน
ขาย ตัวแทน การค้าการบรรจุภัณฑ์ 

- แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ได้แก่ การควบคุม การ
ตรวจสอบ การใช้สินค้า  

- แหล่งชุมชน (Public Sources) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การคุ้มครอง
ผู้บริโภค  

-   แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ หน่วยงานที่สํารวจ
คุณภาพผลิตภัณฑ์หรือหน่วยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการ
ทดลองใช้ลิตผลิตภัณฑ์ อิทธิพลของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างกันตามชนิดของผลิตภัณฑ์และลักษณะ
ส่วนบุคคลของผู้บริโภคโดยทั่วไปผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่างๆ จากแหล่งการค้า ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลที่
นักการตลาดสามารถควบคุมการให้ข้อมูลได้โดยปกติข้อมูลจากแหล่งการค้าให้ข้อมูลทัว่ไปแก่ผู้ซื้อ แต่
ข้อมูลจากแหลง่บุคคลจะช่วยประเมินผลผลติภัณฑ์ให้แก่ผูซ้ื้อ นักการตลาดสามารถพิจารณา 
ความสําคัญของแหล่งข้อมูลโดยสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคว่ารู้จักผลิตภัณฑ์ ได้อย่างไร และแหล่งข้อมูลใดทีม่ี
อิทธิพลมากต่อผู้บริโภค 

2.1.2.2.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นการ
ประเมินผลทางเลือกต่างๆ จากข้อมูลที่ได้มาจากข้ันที่สอง 

2.1.2.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ที่ 
ชอบมากที่สุดหลังจากที่ได้ประเมินผลในทางเลือกต่างๆ แล้ว 

2.1.2.2.5 ความรู้สึกภายหลังการซื้อ (Postpurchase Feeling) หลังจากซื้อ และ
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกับความพอใจ หรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์ 
และจะเก็บไว้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจซื้อคร้ังต่อไป (รณกร เงินวิเชียร, 2555)   

2.1.2.3 การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) จะเป็นอย่างไรขึ้นอยู่กับลักษณะ 
การตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีอยู่ภายใต้อิทธิพลของปัจจัยต่างๆ ดังกล่าวแล้วข้างต้น และขั้นตอน 
การตอบสนองผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังน้ี 

1) การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) เป็นการเลือกชนิดของผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อ 
2) การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เป็นการเลือกตราผลิตภัณฑ์ทีจ่ะซื้อ 



13 
 

3) การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) เป็นการตัดสินใจว่า จะเลือกซื้อจากผู้ขายรายใ 
4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) คือ ผู้บริโภคจะเลือกเวลาเช้า 

กลางวัน หรือเย็นในการซื้อสนิค้า 
5) การเลือกปริมาณในการซือ้ (Purchase Amount) เป็นการตัดสินใจว่าจะซื้อ

สินค้ามากน้อยแค่ไหน ถ้าต้องการให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าครั้งละมากๆ นักการตลาดจะต้องใช้การ
ส่งเสริมการขายเข้าช่วย เช่น ให้ส่วนลดปริมาณ หรือให้ของแถม เป็นต้น 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity)  

แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นที่สนใจอย่างมากจากทั้งนักวิชาการ
และนักการตลาดมาตลอด โดยพยายามท่ีจะหาคําจํากัดความ วิธีการวัดคุณค่าตราสินค้า รวมถึง
การศึกษาและผลของการสรา้งตราสินค้าให้แข็งแกร่ง และได้มีการให้ความหมายไว้มากมาย ดังน้ี  

Marketing Science Institute ประเทศสหรัฐอเมริกาได้ให้นิยาม คุณค่าตราสินค้าว่า เป็น
กลุ่มของการเช่ือมโยง (Set of Associations) และพฤติกรรม (Behavior) ที่มีต่อลูกค้า ช่องทางการ
จัดจําหน่าย และบริษัทเจ้าของที่อํานวยประโยชน์ให้ตราสินค้าน้ันสามารถสร้างรายได้และผลกําไร
เพ่ิมขึ้นมากกว่าไม่มีตราสินคา้  

Aaker (1996) ได้ให้คํานิยามคุณค่าตราสินค้าว่า กลุ่มของสินทรัพย์และหน้ีสินที่เช่ือมโยงกับ
ช่ือตราและสัญลักษณ ์โดยเป็นการเพ่ิมคุณคา่ให้แก่สินค้าและบริการนอกเหนือจากคุณสมบัติที่แท้จริง
ของผลิตภัณฑ์หรือบริการ  

Kotler (2009) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นคุณค่าเพ่ิมของผลิตภัณฑ์และบริการ โดยจะ
สะท้อนถึงวิธีคิด ความรู้สึก หรือการแสดงออกของผู้บริโภค โดยให้ความสําคัญกับตราสนิค้า
เช่นเดียวกับราคา ส่วนแบ่งการตลาด และความสามารถในการทํากําไร คุณค่าตราสินค้าเป็นสินทรัพย์
ที่ไม่สามารถจับต้องได้ ซึ่งมีคณุค่าด้านจิตใจและด้านการเงินต่อบริษัท 

Farquhar (1998) ให้คํานิยามคุณค่าตราสนิค้า คือ คุณค่าเพ่ิมที่ตราสินค้าสร้างให้กับสินค้า
หรือบริการ ซึ่งสามารถแบ่งได้ ดังน้ี   

1. คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของบริษัท (Firm’s Perspective) โดยจะวัดจากกระแสเงินสด
ที่เพ่ิมขึ้น (Incremental Cash Flow) ที่เกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับตราสินค้า และทํา
ให้ส่วนแบ่งการตลาดของสินค้าน้ันเพ่ิมขึ้น ทําให้สามารถต้ังราคาได้สูงกว่าคู่แข่ง และการลดค่าใช้จ่าย
ในการส่งเสริมการตลาด  

2. คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของร้านค้า (Trade’s Perspective) จะแสดงถึงการมีอิทธิพลที่
เหนือกว่าตราสินค้าของคู่แขง่ ซึ่งเป็นผลมาจากการยอมรับจากช่องทางการจัดจําหน่ายและการ
กระจายสินค้าในวงกว้าง  
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3. คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Consumer’s Perspective) คือ การสะท้อนให้
เห็นถึงการเพ่ิมขึ้นของความแข็งแกร่งด้านทัศนคติ (Attitude Strength) ที่มีต่อตราสินค้า 

คุณค่าตราสินค้าสินค้า (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับหากซื้อสินค้
าหรือใช้้บริการของตราสินค้าน้ันๆ โดยอาจเป็นคุณค่าทีอ่าจจะจับต้องไม่ได้โดยตรงแต่ผู้บริโภคมีความ
รู้สึกกับตราสินค้า น้ันได้ เช่น ความรู้สึกน่าเช่ือถือ มั่นใจทีจ่ะใช้คุ้นเคยเพราะอยู่่มานาน หรือความ
ทันสมัย เป็นต้น (ศรีกญัญา มงคลศิร,ิ 2547, หน้า 255) 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวถึง หลักเกณฑ์ในการสร้างคุณค่าให้ตราสินค้า  ดังนี้  
1. ต้องสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าสินค้าของตราสินค้าน้ันแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนๆ   

  2. คุณค่าตราสินค้าเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับตราสินค้าหรือเกิดความพึงพอใจบาง
ประการซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์และแข็งแกร่งในความทรงจําของผู้บริโภค   

 ดังน้ัน จึงต้องมีการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือสร้างความทรงจําในตราสินค้าอย่างต่อเน่ือง 
และเป็นลักษณะความทรงจําที่ดีย่ิงขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งในยุคของสังคมข่าวสารไม่อาจจะปฏิเสธได้ว่า
ความสามารถในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค คือ ทีม่าของอํานาจและความสําเร็จ น่ันคอืสินค้าใดที่ผู้
บริโภคได้ยินได้เห็นในปริมาณความถ่ีที่สูงย่อมเป็นความคุ้นเคยซึ่งจะนําไปสู่ความไว้วางใจ ความชอบ 
และการตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุด การสร้างคุณค่าตราสินค้าจึงจําเป็นต้องเสาะหามุมมองและความรู้
สึกของ ผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบว่าตราสินค้าน้ันๆ มคีุณค่าอย่างไรในจิตใจของผู้บริโภค ผู้บริโภคเช่ือมั่น
และศรัทธาตราสินค้าตรงไหน และผู้บริโภคมีความผูกพันและมีความสมัพันธ์กับตราสินค้าน้ันๆ อย่าง
ไร นอกจากน้ี ควรจะทําการวิจัยเจาะลึกให้ได้ว่า เพราะเหตุใดผู้บริโภคจึงเลือกใช้ตราสินค้าน้ันๆ และ
ไม่ใช้ตราสินค้าอ่ืน และตราสนิค้าน้ันมีคุณค่าที่แตกต่างโดดเด่น และไม่มีในตราสินค้าอ่ืนอีกด้วย 
ดังน้ัน การสื่อสารการตลาดจึงเป็นเคร่ืองมือสําคัญที่จะสร้างความรู้สึกที่ดีต่อสินค้าให้เกิดขึ้นในกลุ่มผู้
บริโภคเป้าหมายคุณค่าตราสินค้าที่ผู้บริโภคได้รับยังส่งผลต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า  

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ ซึ่งบุคคลมี
ความรู้สึกนึกคิดต่อองค์การ สถาบัน ภาพในใจดังกล่าวของ บุคคลน้ันๆ อาจจะได้มาจากทั้ง
ประสบการณ์โดยตรง และประสบการณ์ทางอ้อมของตัวเขาเอง เช่น ได้ประสบมาด้วยตนเอง หรือได้
ยินได้ฟังมาจากคําบอกเล่าของผู้อ่ืน หรือจากกิตติศัพท์เล่าลือต่างๆ นานา เป็นต้น Robinson & 
Barlow (1959 อ้างใน จิราภรณ์ สีขาว, 2536)  

สรุปความหมายของ ภาพลักษณ์ ไว้ว่าหมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจ (Mental Picture) ของ
คนเรา อาจเป็นภาพที่มีต่อสิ่งมีชีวิตหรือสิ่งไม่มีชีวิตก็ได้ เช่น ภาพที่มีต่อบุคคล (Person) องค์การ 
(Organization) สถาบัน (Institution) ฯลฯ หรือภาพที่สิ่งต่างๆสร้างให้เกิดขึ้นในจิตใจเราก็ได้ สรุปได้
ว่าภาพลักษณ์ (Image) หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลตามความรู้สึกนึกคิดที่มีต่อองค์การ 
สถาบัน บุคคล หรือการดําเนินงาน ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจนี้อาจจะเป็นผลมาจาก การได้รับ
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ประสบการณ์โดยตรงหรือประสบการณ์ทางอ้อมที่บุคคลน้ันรับรู้มา ความสําคัญของภาพลักษณ์ใน
วงการธุรกิจจะรู้จักในเรื่อง ภาพลักษณ์ร้านค้าหรือสถานทีใ่ดที่หน่ึง ที่นํามาใช้เป็นเคร่ืองมือในการ
บริหารงานร้านค้า ทําให้เป็นท่ีเช่ือถือ ได้รับการยอมรับ มีช่ือเสียงเป็นที่รู้จักสําหรับในแวดวงธุรกิจ มี
บริหารท่ีมีแนวคิดภาพลักษณ์ช่วยในการบริหารงาน เพ่ือพัฒนาธุรกิจ ท่ามกลางความเปลี่ยนแปลง
ของโลก ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการแข่งขันทางเทคโนโลยี พฤติกรรมของผู้บริโภค ที่มีความคาดหวังต่อ
คุณภาพสินค้าหรือบริการมากขึ้นด้วยราคาที่ถูกลง และมคีวามต้องการแบบเฉพาะบุคคลมากขึ้น ทํา
ให้ธุรกิจจํานวนมากได้ใช้ “ภาพลักษณ์ร้านค้าหรือสถานที”่ เข้ามาช่วยสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า
หรือบริการของตน เพราะการมีภาพลักษณท์ี่ดีเป็นการเพ่ิมทรัพย์สินให้แก่ร้านค้า และก่อให้ลูกค้าเกดิ
ความภักดีต่อตราสินค้า  

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความพึงพอใจที่
สม่ําเสมอจนเกิดเป็นความผูกพันที่จะซื้อตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษทัหน่ึง 
จุดมุ่งหมายที่สาํคัญของนักการตลาดจะสนใจในวิธีการที่นักการตลาดเรียนรู้ต่อการกระตุ้น
ความสําคัญต่อตราสินค้าลูกค้าที่ภักดีต่อตราสินค้าที่ทําให้เกิดส่วนครองตลาดที่คงที่และเพ่ิมขึ้น และ
อาจเป็นสินทรัพย์ที่จับต้องไม่ได้ที่สะท้อนถึงราคาผลิตภัณฑ์ของบริษัท การศึกษาถึงอุปนิสัยการซื้อ
ของผู้บริโภคพบว่า ตราสินค้าที่มีส่วนครองตลาดมากขึ้น จะเป็นส่วนเดียวกันกับกลุ่มของผู้ซื้อที่ภักดี
ต่อตราสินค้าขนาดใหญ่ขึ้นด้วย (Schiffman & Kanuk, 1994) 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2542) การพัฒนาความภักดีต่อตราสินค้า (Developing Brand 
Loyalty) จนกระทั่งเป็นความผูกพันกับตราสินค้าน้ัน ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นผลจากการทดลอง
ใช้ผลิตภัณฑ์ในเบ้ืองต้นซึ่งเสริมแรงผ่านความพึงพอใจ และนําไปสู่การซื้อซ้ํา ในทางตรงกันข้าม 
ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการเปรียบเทียบตราสินค้า และการนําไปสู่ความพึงพอใจในตราสินค้าอย่าง
เข้มแข็งและเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําในที่สุด  
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรูค้ณุภาพในการให้บริการ (Perceived Service Quality) 
 การรับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าตัดสินเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการโดยดูจากความเป็นเลิศ 
หรือที่เหนือกว่า 

 Zeithaml (1988) ลูกค้ามีความพึงพอใจเมื่อได้รับรู้ด้านคุณภาพที่มีความสูงกว่าความ
คาดหวังของพวกเขา โดยมีแนวโน้มที่จะได้รับการเก็บรักษาไว้ และจะมสี่วนร่วมในบอกต่อ 

Kordupleski, Rust & Zahorik (1993) และ Spreng, MacKenzie & Olshavsky (1996) 
เมื่อลูกค้ามีการประเมินคุณภาพของสินค้าหรือบริการ โดยจะเปรียบเทียบกับความคาดหวังของพวก
เขา การรับรู้คณุภาพจึงอยู่ในใจของลูกค้า และลูกค้าจะกลายเป็นผู้ตัดสินที่ดีที่สุดของการรับรู้คุณภาพ 
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Schneider & Bowen (1995) ลูกค้าประเมินคุณภาพโดยการเปรียบเทียบสิ่งที่พวกเขา
คาดหวัง หรือสิ่งที่พวกเขาต้องการหรือสิ่งที่พวกเขาได้รับจริง และกําาหนดการรับรู้ด้านคุณภาพเป็น
ทัศนคติ 

Berry, Parasuraman & Zeithaml (1988) จากมุมมองของลูกค้าที่ได้รับรู้ด้านคุณภาพที่ 
เก่ียวข้องกับความต้องการความพึงพอใจ และพฤติกรรมการซื้อ  

Hirschman (1970) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพที่แตกต่างกันในแต่ละบุคคล ซึ่งบางคน 
อาจให้ หรือไม่ได้ให้ความส้าคญักับเร่ืองต่างๆ น้ี ผู้บริโภคอาจจากองค์การไปเมื่อสิ่งที่พวกเขารับรู้ ใน
ด้านคุณภาพลดลง หรือถ้าราคาเพ่ิมขึ้นทําให้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการไม่คุ้มค่า อาจทําให้การซื้อของ 
ผู้บริโภคมีความเปราะบาง โดยจะก่อให้เกิดผลกระทบของการรับรู้ด้านคุณภาพของผู้บริโภค 

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ ซึ่งลกูค้า 
จะประเมินคุณภาพบริการโดยเปรียบเทียบความต้องการ หรือความคาดหวังกับการบริการที่ได้รับจริง 
และการที่องคก์ารจะได้รับช่ือเสียงจากคุณภาพบริการ ต้องมีการบริการอย่างคงที่อยู่ในระดับของการ 
รับรู้ของลูกค้า หรือมากกว่าความคาดหวังของลูกค้า โดยการประเมินคุณภาพบริการน้ันท้าได้ยากกว่า 
การประเมินคุณภาพสินค้าการรับรู้คุณภาพบริการเป็นผลลัพธ์จากการเปรียบเทียบความคาดหวังของ 
ลูกค้ากับบริการที่ได้รับจริง ซึง่คุณภาพที่ถูกประเมินไม่ได้เป็นการประเมินเฉพาะผลจากการบริการ 
เท่าน้ันต่อเป็นการประเมินที่รวมไปถึงกระบวนการของบริการที่ได้รับ 

Antonides & Van Raaij (1998) กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพเกิดจากความคาดหวัง 
ของลูกค้า สินค้าหรือการบริการจะมีคุณภาพสูงก็ต่อเมื่อความต้องการของลูกค้าตรงกับความคาดหวัง 
ที่ต้ังไว้ การรับรู้คุณภาพที่สูงต่อสินค้า หรือการบริการ ลูกค้าจะพิจารณาจากความเหมาะสมของ การ
ใช้งาน ความคงทน ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความไว้วางใจ การบริการ หรือสินค้าจะมี
คุณภาพเมื่อลูกค้าได้ท้าการเปรียบเทียบการรับรู้จริงกับความคาดหวังต่อสินค้า หรือบริการน้ัน 

จากการศึกษาของ Parasuraman, et al. (1985 อ้างใน พิมพ์ชนก ศันสนีย์, 2540) พบว่า
ผู้บริโภคใช้ปัจจัย 10 ประการ ในการประเมินคุณภาพของการบริการ ได้แก่ 

1. ความสะดวกในการให้บริการ (Access) หมายถึง ความสะดวกในการเข้าพบหรือติดต่อกับ
ผู้ให้บริการ ครอบคลุมถึงเวลาที่เปิดดําเนินการ สถานที่ต้ัง และวิธีการที่สามารถอํานวยความสะดวก
ให้แก่ผู้บริโภคในการเข้าพบหรือติดต่อกับผู้ให้บริการ เช่น สถานที่ต้ังอยู่ในทําเลท่ีสะดวกแก่การไป
ติดต่อ เป็นต้น 

2. การติดต่อสื่อสารหรือการประชาสัมพันธ์ (Communication) หมายถงึ การสื่อสารและให้
ข้อมูลแก่ลูกค้าด้วยภาษาที่เข้าใจง่าย รวมท้ังรับฟังความคิดเห็นและข้อเสนอแนะหรือคําติชมของ
ลูกค้าในเร่ืองต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับการให้บริการขององค์กร 
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3. ความสามารถ (Competence) หมายถึง การที่ผู้ให้บรกิารมีความรู้ความสามารถ และ
ทักษะที่ปฏิบัติงานด้านการบริการได้เป็นอย่างดี เช่น ความรู้และทกัษะในการให้บริการของพนักงาน
หรือทักษะในการจัดการของผู้บริหาร เป็นต้น 

4. ความสุภาพ (Courtesy) หมายถึง การที่ผู้ให้บริการมคีวามสุภาพเรียบร้อย มีความนับถือ
ในตัวลูกค้า มคีวามรอบคอบ และเป็นมิตรต่อลูกค้า 

5. ความน่าเช่ือถือ (Credibility) หมายถึง ความเช่ือถือได้ขององค์กรที่ให้บริการ เช่น องค์กร
มีช่ือเสียง มีภาพลักษณ์ที่ดี เป็นที่น่าไว้วางใจ ทําใหลู้กค้าและบุคคลผู้ให้บริการมีความซื่อสัตย์ต่อ
องค์กร 

6. ความคงเส้นคงวา (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการปฏิบัติงานที่ได้สัญญาไว้
อย่างแน่นอนและแม่นยํา เช่น การให้บริการตามที่ได้แจ้งไว้กับลูกค้า เป็นต้น 

7. การตอบสนองอย่างรวดเร็ว (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจของผู้ให้บริการท่ี
จะให้บริการอย่างรวดเร็ว เช่น ให้บริการแก่ลูกค้าทุกประเภท ณ เคาน์เตอร์ฝากถอนเงินได้ทันที 

8. ความปลอดภัย (Security) หมายถึง การให้บริการที่ปราศจากอันตราย ไม่มีความเสีย่ง
หรือความเคลือบแคลงใดๆ เช่น การใช้เคร่ืองมือ อุปกรณ์ธุรกรรมทางการเงิน เช่น เคร่ืองกดเงิน
อัตโนมัติ เคร่ืองปรับสมุดเงินฝากอัตโนมัติ ซึ่งวางในจุดที่มีการดูแล และต้ังอยู่ในบริเวณที่มีแสงสว่าง
เพียงพอ เป็นต้น 

9. ความเข้าใจลูกค้า (Understanding Customers) หมายถึง ความพยายามรู้จักและเข้าใจ
ถึงลูกค้า รวมทั้งความต้องการต่างๆ ของลูกค้า เช่น การจดจํารายละเอียดต่างๆ ของลูกค้า การเพ่ิม
บริการต่างๆ ตามความจําเป็นและความต้องการของลูกค้า เป็นต้น 

10. สิ่งที่สามารถสัมผสัได้ (Tangibles) หมายถึง หลักฐานทางกายภาพของการบริการ สิ่ง
อํานวยความสะดวก อุปกรณ์เคร่ืองมือในการให้บริการ เช่น อุปกรณ์การให้บริการของพนักงานที่มี
ความทันสมัย และการมีสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ ของพนักงานไว้คอยบริการ 

เป็นการช้ีวัดถึงระดับของการบริการที่ส่งมอบโดยผู้ให้บริการต่อลูกค้าหรือผู้รับบริการว่าสอด 
คล้องกับความต้องการของเขาได้ดีเพียงใด การส่งมอบบริการที่มีคุณภาพ น่ันคือการตอบสนองต่อ
ผู้รับ บริการบนพ้ืนฐานความคาดหวังของผู้รับบริการ (สมวงศ์ พงศ์สถาพร, 2550) โดยใช้ตัววัดที่
เรียกว่า SERVQUAL ซึ่งตัววัดดังกล่าวได้รับความนิยมในการนํามาใช้เพ่ือศึกษาในธุรกิจอุตสาหกรรม
บริการอย่างกว้างขวาง ซึ่งองค์การต้องการทําความเข้าใจต่อการรับรู้ของกลุ่มผู้รับบริการเป้าหมาย
ตามความต้องการในบริการที่เขาต้องการ และเป็นเทคนิคที่ให้วิธีการวัดคุณภาพในการให้บริการของ
องค์การ นอกจากน้ี ยังสามารถประยุกต์ใช้ SERVQUAL สําหรับการทําความเข้าใจกับการรับรู้ของ
บุคลากรต่อคุณภาพในการให้บริการ โดยมีเป้าหมายสําคัญเพ่ือให้การพัฒนาการให้บริการประสบ
ผลสําเร็จ (สมวงศ์ พงศ์สถาพร, 2550)  
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Ziethaml, Parasuraman & Berry (1988) ได้กําหนดมิติที่จะใช้วัดคุณภาพในการให้บริการ 
(Dimension of Service Quality) ไว้10 ด้าน มีมาตรวัดความพึงพอใจของการบริการรวม 22 
คําถามด้วยกัน ซึ่งได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในอุตสาหกรรมการบริการ (สมวงศ์ พงศ์สถาพร, 
2550) โดยที่พัฒนาขึ้นมาในช่วงเร่ิมต้นประกอบไปด้วยตัวแปรหลัก 10 ตัวแปร เพ่ือใช้ช้ีวัดคุณภาพ
การให้บริการซึ่งประกอบไปด้วยตัวแปรดังต่อไปนี้ (Ziethaml, Parasuraman & Berry, 1988) 

มิติที่ 1 ลักษณะของการบริการ (Appearance) หมายถึง สภาพที่ปรากฏให้เห็นหรือจบัต้อง
ได้ในการให้บรกิาร 

มิติที่ 2 ความไว้วางใจ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการนําเสนอผลิตภัณฑ์หรอื
การบริการที่เป็นไปตามคํามั่นสัญญาได้อย่างตรงไปตรงมาและถูกต้อง 

มิติที่ 3 ความกระตือรือร้น (Responsiveness) หมายถึง การที่องค์การที่ให้บริการแสดง
ความเต็มใจทีจ่ะช่วยเหลือและพร้อมที่จะให้บริการลูกค้าหรือผู้รับบริการอย่างเต็มที่ทันทีทันใด 

มิติที่ 4 สมรรถนะ (Competence) หมายถึง ความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงานบริการที่
รับผิดชอบอย่างมีประสิทธิภาพ 

มิติที่ 5 ความมีไมตรีจิต (Courtesy) หมายถึง มีอัธยาศัยนอบน้อม มีไมตรีจิตที่เป็นกันเอง
รู้จักให้เกียรติผูอ่ื้น จริงใจ มีนํ้าใจ และมีความเป็นมิตรของผู้ปฏิบัติการให้บริการ 

มิติที่ 6 ความน่าเช่ือถือ (Creditability) หมายถึง ความสามารถในด้านการสร้างความเช่ือมั่น
ด้วยความซื่อตรงและสุจริตของผู้ให้บริการ  

มิติที่ 7 ความปลอดภัย (Security) หมายถึง สภาพที่บริการปราศจากอันตราย ความเสี่ยงภัย
หรือปัญหาต่างๆ 

มิติที่ 8 การเขา้ถึงบริการ (Access) หมายถึง การติดต่อเข้ารับบริการเป็นไปด้วยความ
สะดวกไม่ยุ่งยาก 

มิติที่ 9 การติดต่อสื่อสาร (Communication) หมายถึง ความสามารถในการสร้าง
ความสัมพันธ์และการสื่อความหมาย 

มิติที่ 10 การเข้าใจลูกค้าหรอืผู้รับบริการ (Understanding of Customer) ในการค้นหา
และทําความเข้าใจความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการ รวมท้ังการให้ความสนใจต่อการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการ 

SERVQUAL สามารถแบ่งมิติได้เป็น 5 มิติหลัก และยังคงมีความสัมพันธ์กับมิติของคุณภาพ
การให้บริการทั้ง 10 ประการ โดย SERVQUAL ที่ทําการปรับปรุงใหม่จะเป็นการยุบรวมบางมิติจาก
เดิมให้รวมกันภายใต้ช่ือมิติใหม่ SERVQUAL ที่ปรับปรุงใหม่ 5 มิติหลกั ประกอบด้วย (Zeithaml, 
Parasuraman & Berry, 1988 และ Lovelock, 1996) 
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มิติที่ 1 ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏ
ให้เห็นถึงสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ อันได้แก่ สถานที่หรอืทําเลท่ีต้ังของผู้จัดจําหน่าย บุคลิกภาพ
ภายนอกของบุคลากรที่มลีักษณะที่ดีความทันสมัยของสินคา้ที่จัดจําหน่าย เอกสารและเคร่ืองมือที่ใช้
ในการติดต่อสื่อสาร รวมทั้งสภาพแวดล้อมของสถานที่จัดจําหน่าย ที่ทําให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าได้รับการ
ดูแล ห่วงใย และความต้ังใจจากผู้ให้บริการ บริการที่ถูกนําเสนอออกมาเป็นรูปธรรมจะทําให้
ผู้รับบริการรับรู้ถึงการให้บริการน้ันๆ ได้ชัดเจนขึ้น 

มิติที่ 2 ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการให้ตรง
กับสัญญาที่ให้ไว้กับผู้รับบริการ บริการที่ให้ทุกครั้งจะต้องมีความถูกต้อง เหมาะสม และได้ผลออกมา
เช่นเดิมในทุกจุดของบริการ ความสม่ําเสมอน้ีจะทําให้ผู้รบับริการรู้สึกว่าบริการที่ได้รับน้ันมีความ
น่าเช่ือถือ สามารถให้ความไว้วางใจได้ 

มิติที่ 3 การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและความเต็มใจที่
จะให้บริการ โดยสามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้อย่างทันท่วงที ผู้รับบริการ
สามารถเข้ารับบริการได้ง่าย และได้รับความสะดวกจากการใช้บริการ รวมท้ังจะต้องกระจายการ
ให้บริการไปอย่างทั่วถึง และรวดเร็ว รวมไปถึงความยืดหยุ่นและความสะดวกในการดําเนินการ
ให้บริการแก่ลกูค้า  

มิติที่ 4 การใหค้วามเช่ือมั่นต่อลูกค้า (Assurance) หมายถึง ความสามารถในการสร้างความ
เช่ือมั่นให้เกิดขึ้นกับผู้รับบริการ ผู้ให้บริการจะต้องแสดงถึงทักษะความรู้ ความสามารถในการ
ให้บริการและตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการด้วยความสุภาพ นุ่มนวล มีกริยามารยาทที่ดีใช้
การติดต่อ สื่อสารที่มีประสทิธิภาพและให้ความมั่นใจว่าผู้รบับริการจะได้รับบริการที่ดีที่สุด 

มิติที่ 5 การรู้จกัและเข้าใจลูกค้า (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแลเอาใจใส่
ผู้รับบริการตามความต้องการท่ีแตกต่างของผู้รับบริการแต่ละคน 

นอกจากคุณภาพของการให้บริการแล้ว การให้ความเช่ือมั่น (Assurance) ให้กับลูกค้าก็เป็น
สิ่งที่สําคัญ Incquity (2558)  กล่าวว่า การสร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้าในการซื้อสินคา้และใช้
บริการจาก รวมท้ังความแตกต่างของผลิตภัณฑ์จากคู่แข่ง การได้รับความสนใจจากลูกค้าและการ
ได้รับการยอมรับจะช่วยสร้างยอดขายได้อย่างรวดเร็วและผลกําไรอย่างมากมาย รวมทั้งได้ส่วนแบ่ง
ทางการตลาดเพ่ิมขึ้น การเข้าใจความต้องการของลูกค้าเป็นสิ่งสําคัญเพราะจะช่วยสนับสนุนการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการเพ่ือทําให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู้บริโภค ตราสินค้าช่วยให้ผู้บริโภครับรู้
ในตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ได้รับการออกแบบมาเพ่ือครองใจผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของ
องค์กรตลอดไป  
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพของอาหาร (Food Quality) 
คุณภาพ หมายถึง ระดับหรือสมบัติของผลติภัณฑ์เมื่อพิจารณาโดยภาพรวมแล้ว 

ประกอบด้วยความต้องการของผู้บริโภค ในขณะเดียวกัน ก็เป็นไปตามมาตรฐานการผลิตที่ทําให้
ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์ (อรอุมา  วงศางาม, 2556) 

คุณค่าทางโภชนา (อรอุมา วงศางาม, 2556) คือ ปริมาณของสารอาหารต่างๆ ที่ประกอบ
รวมกันในอาหาร ตัวอย่าง เช่น 

โปรตีน (พิมพ์เพ็ญ พรเฉลิมพงศ์ และ นิธิยา รัตนาปนนท์, 2556) เป็นสารประกอบอินทรีย์ 
ซึ่งเป็นพอลิเมอร์สายยาวของกรดแอมิโน (Amino Acid) ในแง่โภชนาการ โปรตีนเป็นสารอาหาร ที่ให้
พลังงาน คือโปรตีน 1 กรัมใหพ้ลังงาน 4 แคลอรี (Calorie) โปรตีนเป็นส่วนประกอบของร่างกาย ที่มี
ปริมาณมากเป็นอันดับสองรองจากนํ้า โดยเป็นส่วนประกอบพ้ืนฐานของเซลล์ของสิ่งทีม่ีชีวิตทุกชนิด 
เช่น เอนไซม์ (Enzyme) ฮอร์โมน ซึ่งจําเป็นต่อการทํางานและการดํารงชีวิต มีความสําคัญต่อการ
เจริญเติบโตและการเสริมสร้างเน้ือเย่ือส่วนที่สึกหรอของสัตว์ เมื่อรับประทานอาหารท่ีมีโปรตีน 
ร่างกายจะย่อยสลายโปรตีนได้เป็นกรดแอมิโนและกรดแอมิโนที่ร่างกายได้รับจากอาหารจะนําไปใช้
ประโยชน์ต่างๆ ดังน้ี 

- สังเคราะห์โปรตีนที่เป็นโครงสร้างต่างๆ ขึ้นใหม่ตามท่ีร่างกายต้องการ เช่น สร้าง
กล้ามเน้ือ โครงกระดูก 

- สังเคราะห์สารอ่ืน เช่น เป็นสารต้ังต้นของการสร้างสารส่งสัญญาณประสาท 
(Neurotransmitter) สังเคราะห์ฮอร์โมนไทรอกซิน (Thyroxin) และเอนไซม์ เป็นต้น 

- เป็นสารต้ังต้นหรือตัวกลางในการสังเคราะห์กรดแอมิโนชนิดอ่ืนๆ 
- ช่วยเพ่ิมการสะสมไกลโคเจน (Glycogenesis) และไขมัน 
- สร้างนํ้าตาลกลูโคสในยามทีร่่างกายขาดแคลนน้ําตาลกลโูคส (Gluconeogenesis) 
- ให้พลังงานแก่ร่างกาย เมื่อร่างกายขาดคาร์โบไฮเดรตและไขมัน 
ในการประเมินคุณภาพโปรตีน ใช้วิธี Protein Digestibility Corrected Amino Acid 

Score โดยดูจากค่า Amino Acid Score ซึง่เป็นค่าเปรียบเทียบปริมาณกรดcอมิโนในอาหารกับกรด
แอมิโนจากโปรตีนอ้างอิง อัตราส่วนของกรดแอมิโนจําเป็นชนิดใดมีค่าน้อยที่สุด ตัวเลขน้ันคือ Amino 
Acid Score ของอาหารน้ัน และเรียกกรดแอมิโนที่มีค่าน้อยที่สุดว่า กรดแอมิโนจํากัด (Limiting 
Amino Acid) 

พืชสังเคราะห์โปรตีนได้จากไนโตรเจน ส่วนคนและสัตว์ช้ันสูงอาศัยกรดแอมิโนที่ได้รับจาก
อาหาร แหล่งอาหารโปรตีนที่มีคุณภาพดีและสําคัญของมนุษย์และสัตว์ ได้แก่ เน้ือสัตว์ (Meat) นํ้านม 
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(Milk) ไข่ (Egg) ถั่ว (Legume) เช่น ถั่วเหลือง เมล็ดธัญพืช (Cereal Grain) นอกจากน้ี จุลินทรีย์ เช่น 
ยีสต์ สาหร่าย เห็ด หนอน แมลงที่กินได้ก็เป็นแหล่งของโปรตีนที่ดี 

 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับบรรยากาศ (Atmospherics)  

Levy & Weitz (2007) กล่าวว่า บรรยากาศในร้านค้า (Store Atmosphere) คือ การ
ผสมผสานลักษณะทางกายภาพของร้านให้ลงตัวเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของร้านในใจผูบ้ริโภค ลักษณะ
ทางกายภาพประกอบด้วย สถาปัตยกรรม โครงสร้าง แผนผังการจัดวางสินค้า ป้าย แสง สี เสียง และ
อุณหภูมิของร้าน 

 สันติธร ภูริภักดี (2553) การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้าภายในร้านเป็นการสร้าง
บรรยากาศภายในร้านให้น่าสนใจและเป็นที่ดึงดูดให้ลูกค้าอยากเดินเข้ามาใช้บริการในร้าน ความ
สวยงาม ความสะอาด และการออกแบบตกแต่งร้านที่ลงตัวเป็นศิลปะอีกด้านที่ผู้ประกอบการธุรกิจ
ต้องให้ความสําคัญ ผู้ประกอบการธุรกิจอาจต้องพ่ึงพามัณฑนากรนักออกแบบที่สามารถออกแบบ
แผนผังของร้าน การจัดวาง รูปแบบ และแนวคิดการตกแต่งที่ทันสมัยและเหมาะสมกับประเภทของ
ธุรกิจปัจจุบันร้านค้าปลีกในเมืองไทยเห็นความสําคัญของการออกแบบมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นเรื่อง
แนวคิด หรือการสร้างธีมของร้าน การเลือกสีอุปกรณ์ตกแต่ง หรือแสงสว่างภายในร้าน ล้วนสามารถ
สร้างความน่าสนใจให้แกลู่กค้าที่เดินผ่านไปผ่านมาหน้าร้านได้เป็นอย่างดีธุรกิจบางประเภทอาทิสปา 
ร้านเสริมสวย ร้านอาหาร อาจมุ่งเน้นสร้างบรรยากาศของร้านด้วยสีสันตามแนวคิดแสงไฟ และ
เสียงเพลงสามารถเป็นองค์ประกอบศิลป์ในการเพ่ิมอารมณ์ความรู้สึก และประสบการณ์ที่ลูกค้าจะ
ได้รับในระหว่างการเข้ามาใช้บริการ ลูกค้าที่เข้ามาในร้านจะเกิดความรู้สึกประทับใจ 
 
2.6 แนวคิดเก่ียวกับร้านอาหารไทย 

ร้านอาหารไทยถือเป็นวัฒนธรรมประจําชาติอย่างหน่ึงที่ได้รับการสั่งสมและสืบทอดมาอย่าง
ยาวนาน โดยนอกจากจะเป็นอาหารประจําชาติของคนไทยแล้วยังเป็นที่ช่ืนชอบของชาวต่างชาติอีก
เป็นจํานวนมาก จะเห็นได้จากจํานวนร้านอาหารไทยในปัจจุบันที่กระจายอยู่ทั่วโลกมากกว่า 20,000 
ร้านและมีแนวโน้มว่า จะขยายเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง ความกลมกล่อมครบรสของอาหารไทย ทั้งเปร้ียว 
หวาน เค็ม เผด็ ประกอบกับกลิ่นหอมละมนุของสมุนไพรและเคร่ืองเทศชนิดต่างๆ ทําให้เย้ายวนชวน
ให้ลิ้มลอง แล้วยังอุดมไปด้วยคุณประโยชน์ต่อสุขภาพนานัปการ  ด้วยเหตุน้ีอาหารไทย ซึ่งมีคุณสมบัติ
ที่มีประโยชน์ต่อร่างกายและข้ึนช่ือว่า เป็นอาหารเพ่ือสุขภาพ อาหารไทยจึงเป็นที่นิยมมากขึ้นในระดับ
สากล (สํานักงานวัตกรรมแห่งชาติ (องค์การมหาชน), 2556) 
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2.6.1 ลักษณะร้านอาหาร 
กระทรวงพาณิชย์ ได้แบ่งประเภทของร้านอาหารออกเป็น 4 แบบ โดยจําแนกตามการ

ออกแบบและการตกแต่งเป็นหลัก ซึ่งมีดังต่อไปนี้  
1) ร้านอาหารระดับหรู (Fine Dining) เป็นร้านที่มีการออกแบบและตกแต่งไว้

อย่างประณีต สวยงาม ซึ่งใช้วัสดุและอุปกรณ์ราคาแพง จัดอาหารอย่างหรูหรา มีการบริการระดับ 5 
ดาว 

2) ร้านอาหารระดับกลาง (Casual Dining) เป็นร้านอาหารท่ีมีการออกแบบ
และตกแต่งพอสมควร เน้นบรรยากาศแบบสบายๆ เป็นกันเอง ราคาอาหารระดับปานกลาง พนักงาน
บริการแบบเป็นกันเอง ไม่มีพิธีรีตองมากนัก 

3) ร้านอาหารทั่วไป (Fast Dining) เป็นร้านที่มีการออกแบบและตกแต่งแบบ
เรียบง่าย สะดวก รวดเร็วและมีความทันสมยั เน้นบริการอาหารจานด่วน มีรายการอาหารจํากัดและมี
การหมุนเวียนของลูกค้าในปริมาณมาก 

4) ร้านริมบาทวิถี (Kiosk) เป็นร้านที่มีการออกแบบและตกแต่งแบบง่ายๆ เน้น
อาหารจานเดียว สามารถปรงุได้ง่ายและรวดเร็ว โดยเป็นธุรกิจขนาดย่อมที่มีเจ้าของร้านเป็นพ่อครัว
เอง 

2.6.2 ปัญหาธุรกิจร้านอาหาร 
ปัจจุบันธุรกิจร้านอาหารของไทยยังไม่สามารถขยายธุรกิจให้เติบโต และเข้มแข็งมากพอที่จะ

ไปสู่ระดับสากลได้เท่าที่ควร เน่ืองจากมีปัญหาและอุปสรรคต่างๆ ดังน้ี 
1) ด้านบคุลากร เน่ืองจากบุคลากรยังขาดความรู้ความสามารถในการบริหาร

จัดการและสื่อสารภาษาต่างประเทศ 
2) ด้านเงินทนุหมุนเวียน ไมส่ามารถหาแหล่งเงินกู้ใหม่ๆ ได้ เน่ืองจากขาดข้อมูล

ข่าวสารทางด้านการเงิน และยังไม่รู้จักวิธีการเขียนแผนธุรกิจ 
3) ด้านการตลาด ยังไม่รู้จักวิธีการประชาสัมพันธ์ให้กลุ่มเป้าหมายท้ังในและ

ต่างประเทศ ได้รับรู้ถึงเอกลักษณ์ที่โดดเด่นของทางร้าน  
4) ด้านการบริหารจัดการ ไมม่ีความพร้อมในการจัดหาและพัฒนาระบบวิธีการ

บริหารจัดการอย่างเป็นระบบและมีประสทิธิภาพ รวมถึงการฝึกอบรมเพ่ือยกระดับมาตรฐานสินค้า
และบริการ  
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2.7 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 2.7.1 งานวิจัยในประเทศ 

กษมรัตน์ มะลลูีม และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยความตระหนักใน
เคร่ืองหมายฮาลาล คุณภาพอาหาร ตราสินค้าของชาวอิสลาม และส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อ
ความต้ังใจซื้ออาหารท่ีไม่มีตราฮาลาลบนบรรจุภัณฑ์ของชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บ
รวมรวมข้อมูลจากผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 300 ราย ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ปัจจัยตราสินค้าของชาวอิสลาม ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารท่ีไม่มีตราฮาลาล  บน
บรรจุภัณฑ์ของชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สดุ รองลงมา คือ ปัจจัยคุณภาพอาหาร ด้าน
ความปลอดภัยต่อการบริโภค ปัจจัยคุณภาพอาหาร ด้านประสาทสัมผัส ปัจจัยส่วนผสมของ
ผลิตภัณฑ์ และปัจจัยความตระหนักในเครือ่งหมายฮาลาล ตามลําดับ  

สุภาวรรณ ภู่สกุลสุข และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) ได้ทาํการศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการ
บริการและภาพลักษณ์ตราสนิค้าที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ และ
ความภักดีต่อตราสินค้าในศูนย์การค้า อินเด็กซ ์ลิฟว่ิงมอลล์ กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์
ของผู้ใช้สินค้าและด้านภาพลักษณ์ภายใต้สถานการณ์การใช้ มีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าใน
ศูนย์การค้า อินเด็กซ์ ลิฟว่ิงมอลล ์กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ และพบว่า ปัจจัยด้าน
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ซึง่ก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า ใน
ศูนย์การค้า อินเด็กซ์ ลิฟว่ิงมอลล ์กรุงเทพมหานคร และปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ในศูนย์การค้า อินเด็กซ ์ลิฟว่ิงมอลล์ กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

มุนินทร์ นิลวงษานุวัติ (2558) ได้ศึกษาเรื่องอิทธิพลของภาพลักษณ์ร้านคา้กับคุณสมบัติของ
ตราสินค้า ที่มผีลต่อความผูกพันในตราสินคา้ประเภทเสื้อผ้าแฟช่ันของผู้บริโภคท่ีเริ่มทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้บริโภคท่ีเริ่มทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีอายุ
ระหว่าง 23 –27 ปี โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จํานวน 400 คน ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ภาพลักษณ์ของร้านค้าและคุณสมบัติของตราสินค้า ส่งผลต่อความผูกพันในตราสนิค้า โดยที่
คุณสมบัติของตราสินค้า ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้ามากกว่าภาพลักษณ์ของร้านค้า เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ภาพลักษณ์ของร้านค้า ที่ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภท
เสื้อผ้าแฟช่ัน ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านสินค้า ภาพลักษณ์ด้านราคา ภาพลักษณ์ด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ และภาพลักษณ์ด้านสังคม ส่วนคณุสมบัติของตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความผูกพันในตรา
สินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟช่ัน ได้แก่ คุณสมบัติของตราสินค้า ด้านคุณสมบัติที่เช่ือมโยงกับผู้สวมใส่ 
และคุณสมบัติด้านกายภาพ 
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พิมพ์กมล ปารสิวรรณ (2557) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยคุณภาพการบริการ การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์อิเล็กทรอนิกส์ทางไลน์ แอพพลิเคช่ัน และความรับผิดชอบต่อลูกค้าที่มีผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการโทรศัพท์มือถือในเขต พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการด้านความเข้าใจ รับรู้ความ
ต้องการ และปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อลูกค้ามีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโทรศัพท์มือถือ
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยที่ปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อลูกค้ามีผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโทรศัพท์มือถือในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัย
ด้านคุณภาพการบริการด้านความเข้าใจ รบัรู้ความต้องการ ส่วนปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ด้าน
ความเป็นรูปธรรม ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านการตอบสนองความต้องการด้านการให้ความมั่นใจ ปัจจัย
ด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์อิเล็กทรอนิกสท์างไลน์ แอพพลิเคช่ัน ด้านการเก็บข้อมูลลูกค้า ด้านการ
มีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า และด้านการนําเสนอสินค้าหรือบริการที่มีความเหมาะสมเฉพาะตัวกับลูกค้า ไม่
มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโทรศัพท์มือถือในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัทมวรรณ เก้ือโกมลเดช (2554) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการค้าปลีกของห้างสรรพสินค้า 
เซ็นทรัลที่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสม
การค้าปลีก ในแนวคิดการให้บริการ แนวคดิด้านการคัดสรรสินค้า แนวคิดด้านการตกแต่งร้าน และ
แนวคิดด้านองค์ประกอบด้านการสื่อสารน้ันมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อ
ห้างสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสาคัญทางสถิติ 
 วิไลภรณ์ ใช่พาณิชย์ตระกูล (2552) ได้ศึกษาเรื่อง ธุรกิจด้านการบริการอาหาร โดยศึกษาถึง
แนวโน้มของธุรกิจบริการอาหาร รวมถึงสภาพการแข่งขันและปัจจัยต่างๆ ในการดําเนินธุรกิจ จากน้ัน
จึงได้ทดลองวางแผนจัดต้ังธุรกิจบริการอาหารเพ่ือสุขภาพสุขเสวย จากผลการศึกษาของโครงการ
พบว่า ธุรกิจบริการอาหารเพ่ือสุขภาพสุขเสวย มีแนวโน้มการเจริญเติบโตสูง เน่ืองจากปัจจุบัน
ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจ และดูแลสุขภาพมากย่ิงขึ้น อีกทั้งนโยบาย Creative Economic ยัง
เอ้ืออํานวยต่อการดําเนินธุรกิจ นอกจากน้ันธุรกิจบริการอาหารยังมีความคล่องตัว และมีความยืดหยุ่น
สูง ธุรกิจสามารถปรับตัวตามสถานการณ์ต่างๆ 

กาญจนา ทวินันท์ และแววมยุรา คําสุข (2558) ศึกษาเรื่อง คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าในธุรกิจการท่องเที่ยวแบบพํานัก โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากนักทอ่งเที่ยวแบบพํานักระยะยาวชาวต่างชาติ จํานวน 308 ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสูงสุด คือ การรู้จักและเข้าใจลกูค้า การให้
ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า ความเช่ือถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า และความเป็นรูปธรรมของ
บริการ ตามลําดับ 

ณัฐพล ชวนสมสุข (2554) ศกึษาเรื่อง ภาพลักษณ์ของธุรกิจธนาคารท่ีมีผลต่อการรับรู้
คุณภาพบริการของลูกค้าธนาคาร โดยกลุ่มตัวอย่างในการศึกษางานวิจัยน้ี คือ ลูกค้าผู้ใช้บริการของ
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ธนาคารพาณิชย์ และสถาบันการเงินเฉพาะกิจในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน พบว่า 
ภาพลักษณ์ของธุรกิจธนาคารโดยรวมมีความสัมพันธ์ในทศิทางเดียวกันกับการรับรู้คุณภาพบริการของ
ลูกค้าธนาคาร อยู่ในระดับค่อนข้างสูง และภาพลักษณ์ของธุรกิจธนาคารมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงต่อ
การรับรู้คุณภาพบริการของลูกค้าธนาคาร อย่างมีนัยสําคัญ นอกจากน้ีภาพลักษณ์ของธุรกิจธนาคารท่ี
ถูกคัดเลือกเข้าสมการมีสี่ด้านคือ ด้านการขับเคลื่อนทางสังคม ด้านการติดต่อลูกค้า ด้านตําแหน่งใน
ตลาด และด้านราคามีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงต่อการรับรู้คุณภาพบริการของลูกค้าธนาคารอย่างมี
นัยสําคัญ โดยภาพลักษณ์ของธุรกิจธนาคารด้านการขับเคลื่อนทางสังคมมีผลต่อการรับรู้คุณภาพ
บริการของลูกค้าธนาคารมากที่สุด 

ณัฐพร พละไชย และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการตลาดแบบปาก
ต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM Marketing) และปัจจัยด้านการสร้างแบรนด์ 3 มิติ (3i 
Model of Brand Development) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์และทางวิดีโอออน์
ไลน์ และปัจจยัด้านการสร้างแบรนด์ 3 มิติ ด้านการสร้างเอกลักษณ์ ด้านการสร้างภาพลักษณ์ และ
ด้านการสร้างความซื่อสัตย์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในขณะที ่ปัจจัยการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์ด้านการ
สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต ผ่านทางอีเมล และทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

รัตพล มนตเสรีวงศ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยการสร้างคุณค่าของ
ตราสินค้า คุณภาพในการบริการ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการ
ร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลอืกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ คุณภาพใน
การบริการด้านการใส่ใจลูกค้า และการสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินคา้และด้านการ
รับรู้ถึงคุณภาพ 

รสสุคนธ์ แซ่เฮีย และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยพฤติกรรมการใช้บริการ
โรงแรม คุณภาพการบริการ ส่วนผสมการตลาดบริการ และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าชาวต่างชาติที่ใช้บริการโรงแรมระดับห้าดาวแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 40-59 ปี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ี
สัญชาติ แคนาดา เดนมาร์ก สิงคโปร์ และอติาลี และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้าน
พฤติกรรมการใช้บริการด้านระยะเวลาในการเข้าพักของลูกค้าที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าชาวต่างชาติที่ใช้บริการโรงแรมระดับห้าดาวแห่ง หน่ึงในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ขณะที่
ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการด้านความถี่ในการเข้าพักและวัตถุประสงค์ของการเข้าพักของลูกค้า
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ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าชาวต่างชาติในการใช้บริการโรงแรมระดับห้าดาว
แห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ี ปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรมส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าชาวต่างชาติในการใช้ บริการโรงแรมระดับห้าดาวแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ส่วน
ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า ปัจจัยส่วนผสมการตลาดบริการไม่
ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าชาวต่างชาติในการใช้บริการโรงแรมระดับห้าดาวแห่งหน่ึงในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 

2.7.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
 Jang, Ha & Park (2012) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยอารมณ์ของลูกค้าและการรับรู้คุณค่าของ

อาหารส่งผลต่อพฤติกรรมความต้ังใจรับประทานอาหารในร้านอาหารประจําชาติของผู้บริโภคใน
อนาคตเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคในบริเวณร้านอาหารประจําชาติที่มีช่ือเสียงในประเทศเกาหลีใต้ 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมส่งผลต่ออารมณ์ของลูกค้ามากที่สุด ปัจจัยด้าน
สิ่งแวดล้อมการรับประทานอาหารมีความสําคัญมากสําหรบัร้านอาหารเกาหลีเกาหลี รองลงมาคือการ
รับรู้คุณค่าของอาหาร 

Sumaedi & Yarmen (2015) ศึกษาเรื่อง การวัดคุณภาพบริการการรับรู้ของร้านอาหารจาน
ด่วนในประเทศที่นับถือศาสนาอิสลาม มีวัตถุประสงค์เพ่ือนําเสนอรูปแบบการบริการที่มีคุณภาพที่
ได้รับการออกแบบมาโดยเฉพาะสําหรับการวัดคุณภาพการให้บริการการรับรู้ของร้านอาหารจานด่วน
ในประเทศที่นับถือศาสนาอิสลาม ซึ่งคุณภาพการให้บริการเป็นปัจจัยความสําเร็จที่สําคญัของ
ร้านอาหารจานด่วน ซึ่งผู้จัดการร้านอาหารฟาสฟู้ดต้องวัดและปรับปรุงคุณภาพการให้บริการของ
ร้านอาหารของพวกเขาอย่างต่อเน่ือง ความรู้เก่ียวกับการวัดคุณภาพการให้บริการของร้านอาหารจาน
ด่วนเป็นสิ่งจําเป็น คุณภาพการให้บริการเป็นแนวคิดนามธรรมและเข้าใจยาก นอกจากน้ีวิธีการของ
ลูกค้าในการรับรู้คุณภาพของการบริการข้ึนอยู่กับชนิดของการบริการและบริบททีใ่ห้บริการ 

 Gursoyb & Lua (2015) ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้ช่ือเสียง การรับรู้คุณคา่ ความจงรักภักดี
ผู้บริโภคส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้คุณค่า
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร มากที่สุด รองลงมา คือ และจงรักภักดีและการรับรู้
ช่ือเสียง อย่างมีนัยสําคัญ  

Martins, Carvalho, Romos & Fael (2015) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลที่มต่ีอคุณภาพการ
ให้บริการการประเมินผลโดยเก็บแบบสอบถามจากผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นผู้หญิงท่ีมบุีตรแล้วได้
ดําเนินการแล้วตามสถานที่ให้บริการการดูแลสุขภาพ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การบริการที่มี
คุณภาพมีส่วนช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจเลือกใช้บริการมากที่สดุ 

Fujun, Mitch & Barry (2009) ได้ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของการสร้างความภักดีในจีน
โทรคมนาคม โดยการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง คุณภาพการบริการการรับรู้ด้านค่านิยม การรับรู้
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ด้านภาพลักษณ์ ความพึงพอใจของลูกค้าและความจงรักภักดีของผู้บริโภคในประเทศจีน โดยทําการ
เก็บข้อมูลจากลูกค้าของบริษัทที่ทําธุรกิจทางด้านโทรศัพท์มือถือในประเทศจีน จํานวน 118 คน ผล
จากงานวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการ มีอิทธิพลโดยตรงต่อการรับรู้ด้านค่านิยมและการรับรู้ด้าน
ภาพลักษณ์ ซึ่งการรับรู้ด้านค่านิยมและการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
ส่วนความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการรับรู้ด้านค่านิยม ซึ่งทั้งความพึงพอใจของ
ลูกค้าและการรับรู้ด้านค่านิยม ทั้งสองปัจจยัน้ีมีความสําคญัต่อความจงรักภักดี ส่วนตัวแปรอ่ืนๆ 
ระหว่างคุณภาพการบริการ และความรู้สึกทีผู่้บริโภคมีต่อตราสินค้า มีผลกระทบในระดับปานกลางต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้า 
 
2.8 สมมติฐานของการวิจัย 

ในการศึกษาคณุค่าของตราสินค้า การรับรู้คณุภาพในการให้บริการ คุณภาพของอาหาร และ
บรรยากาศที่มผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มสีมมิ
ตฐานของการวิจัย ดังน้ี 

2.8.1 คุณค่าของตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภค ดังน้ี 
2.8.1.1 คุณค่าของตราสินค้าด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภค 
2.8.1.2 คุณค่าของตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภค 
2.8.2 การรับรูคุ้ณภาพในการให้บริการมผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของ

ผู้บริโภค ดังน้ี 
2.8.2.1 การรับรู้คุณภาพในการให้บริการด้านการให้ความเช่ือมั่นมีผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภค  
2.8.2.2 การรับรู้คุณภาพในการให้บริการด้านสิ่งที่สัมผัสได้มีผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภค   
2.8.3 คุณภาพของอาหาร มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภค   
2.8.4 บรรยากาศมีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านอาหารไทยของผู้บริโภค   

 
2.9 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

การศึกษาคุณค่าของตราสนิค้า การรับรู้คณุภาพในการให้บริการ คุณภาพของอาหาร และ
บรรยากาศที่มผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มี
กรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 2.1 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดของงานวิจัยเรื่อง คุณค่าของตราสินค้า การรับรูคุ้ณภาพในการให้บริการ 
คุณภาพของอาหาร และบรรยากาศท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

  
 ตัวแปรต้น                      ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
กรอบแนวคิดการวิจัยในข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัย

คุณค่าของตราสินค้า  ได้แก่ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าภายใต้แนวคิดของ Lu, 
Gursoyb & Lua (2015) และปัจจัยการรับรู้คุณภาพในการให้บริการ ได้แก่ การให้ความเช่ือมั่น สิ่งที่
สัมผสัได้ ภายใต้แนวคิดของ Martins, Carvalho, Romos & Fael (2015) และปัจจัยคุณภาพของ
อาหาร (Food Quality) ภายใต้แนวคิดของ Jang, Ha & Park (2012) กับตัวแปรตาม คือ การ
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย ภายใต้แนวคิดของ กษมรัตน์ มะลลูีม และ นิตนา ฐานิตธนกร 
(2558) 

คุณคา่ของตราสนิค้า (Brand Equity)  
(Lua, Gursoyb & Lua, 2015) 

การรับรูคุ้ณภาพในการให้บริการ (Perceived 
Service Quality) (Martins, Carvalho, Romos & 
Fael, 2015)  
 
 
 

บรรยากาศ  (Atmosphries) 
(Jang, Ha & Park, 2012) 

- ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image)

- ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)

- สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) 

คุณภาพของอาหาร (Food Quality) 
(Jang, Ha & Park, 2012) 

การตัดสนิใจใช้บริการ
ร้านอาหารไทย  

(Decision to Choose Thai 
Restaurant Service)         

กษมรัตน์ มะลลูีม และ นิตนา  
ฐานิตธนกร, (2558)

- การให้ความเชื่อมั่น (Assurance)



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง คุณค่าของตราสินค้า การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ คุณภาพของ
อาหาร และบรรยากาศที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาค้นคว้าตามลําดับดังน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 

 3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 วิธีการทดสอบเคร่ืองมือ 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

งานวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการศึกษาเชิง
สํารวจ (Survey Method) และใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended 
Questionnaire) โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกข้อมูลในแบบสอบถามด้วยตนเอง 
 
3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง  
 3.2.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการร้านอาหารไทยในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สามารถระบุจํานวนผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการอาหารไทยในจังหวัด
กรุงเทพมหานครได้  
 3.2.2 ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ตัวอย่างสําหรับการวิจัยในครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านอาหารไทยในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร โดยผู้ศึกษาได้กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการทดสอบแบบสอบถามกับ
ตัวอย่างจํานวน 40 ชุด และคํานวณหาค่า Partial R2  เพ่ือนําไปประมาณขนาดตัวอย่างโดยใช้
โปรแกรมสําเรจ็รูป G*Power 3.1.7 ซึ่งเป็นโปรแกรมทีส่รา้งจากสูตรของ (Cohen, 1977) ผ่านการ
ตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) และได้รับการ
ยอมรับว่าเป็นโปรแกรมที่ดีและสมบูรณ ์(Howell, 2010 และ นงลักษณ ์วิรัชชัย, 2555) สําหรับการ
กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างให้ถูกต้องและทันสมัย จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีขนาดอิทธิพล 
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(Effect Size) เท่ากับ 0.0825565 ค่าความคลาดเคล่ือนในการทดสอบประเภทที่หน่ึง (α) เท่ากับ 
0.05 อํานาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 0.95 (Cohen, 1962)  และจํานวนตัวแปรทํานายเท่ากับ 6 
ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 260 ตัวอย่าง  
 3.2.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 งานวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ทําการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage Sampling) 
เพ่ือสุ่มตัวอย่างจํานวน 260 ตัวอย่าง โดยมีขั้นตอนดังน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ (Stratified Sampling) โดยกําหนดพ้ืนที่ที่ต้องการ
ศึกษา ได้แก่ เขตการปกครองต่างๆ ที่อยู่ในกรุงเทพมหานคร รวม 50 เขต ซึ่งจะแบ่งเขตการปกครอง
ของกรุงเทพมหานครออกเป็น 3 กลุ่มเขต ตามเกณฑ์การแบ่งของกรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย ได้ดังน้ี 
 1. กลุ่มเขตเมอืง มีทั้งหมด 14 เขต คือ เขตพระนคร เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขตปทุมวัน 
เขตสัมพันธวงศ์ เขตบางรัก เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตวังทองหลาง เขตราชเทวี เขตห้วย
ขวาง เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตดินแดง 
 2. กลุ่มเขตต่อเมือง มีทั้งหมด 26 เขต คือ เขตยานนาวา เขตประเวศ เขตสาทร เขตบางกะปิ 
เขตพระโขนง เขตบางนา เขตวัฒนา เขตคลองเตย เขตบางเขน เขตสายไหม เขตดอนเมือง เขตบาง
คอแหลม เขตลาดพร้าว เขตบึงกุ่ม เขตคันนายาว เขตสะพานสูง เขตจตุจักร เขตหลักสี ่เขตบางกอก
น้อย เขตบางพลัด เขตบางกอกใหญ ่เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตทุ่งครุ เขตราษฎร์บูรณะ และเขต
สวนหลวง  
 3. กลุ่มเขตชานเมือง มีทั้งหมด 10 เขต คือ เขตหนองจอก เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา เขต
ลาดกระบัง เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตตลิ่งชัน เขตทวีวัฒนา และเขตหนองแขม 
 ผู้วิจัยได้สุ่มตัวอย่างที่จะศึกษาวิจัย โดยกําหนดขนาดตัวอย่างจากเขตต่างๆ โดยใช้เกณฑ์
ประชากรท้ังหมดที่จะทําการสุ่มตัวอย่าง คือ 260 คน ใช้กลุ่มตัวอย่าง 15-30% ได้ 10 เขตการ
ปกครอง จากทั้งหมด 50 เขตการปกครอง คิดเป็นร้อยละ 20 ของเขตการปกครองทั้งหมด (วิเชียร 
เกตุสิงห์, 2542, หน้า 27) ซึง่จะได้สัดส่วนของเขตการปกครองแต่ละกลุ่มเขต ดังแสดงในตารางที่ 3.1 
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ตารางที่ 3.1: แสดงการแบ่งเขตและตัวแทนเขตในการสุ่มตัวอย่าง  
 

  
 ขั้นตอนที่ 2 สุม่แบบอย่างง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีการจับฉลาก เพ่ือ
เลือกตัวแทนในแต่ละกลุ่มเขตตามสัดส่วนที่คํานวณได้ในขั้นตอนที่ 1 ดังน้ี 
 1. กลุ่มเขตเมอืง 3 เขต ได้แก่ เขตปทุมวัน เขตพญาไท และเขตราชเทวี  
 2. กลุ่มเขตต่อเมือง 5 เขต ได้แก่ เขตบางกะปิ เขตสะพานสูง เขตจตุจักร เขตภาษีเจริญ และ
เขตสวนหลวง  
 3. กลุ่มเขตชานเมือง 2 เขต ได้แก่ เขตมีนบุรี และเขตบางบอน  
 ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) เป็นการกําหนดสัดส่วน
ของตัวอย่าง โดยเลือกสุ่มจํานวนตัวอย่างตามสัดส่วนเขตต่างๆ จํานวน 26 ชุด เท่าๆ กัน  
  ขั้นตอนที่ 4 สุม่แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแจกแบบสอบถามและทําการเก็บ
ข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านอาหารไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งมี
ลักษณะสอดคล้องกับประเด็นที่ต้องการวิจัย ในแต่ละเขตที่ได้ทําการสุ่มไว้ในขั้นตอนที่ 2 ตาม
ร้านอาหารไทยในเขตต่างๆ ที่สุ่มได้ในเขตที่ 2 เพ่ือให้ข้อมูลที่ได้มีการกระจายและได้ผลการศึกษาที่
น่าเช่ือถือ และขอความร่วมมือจากตัวอย่างในการกรอกข้อมูลในแบบสอบถาม จนครบจํานวน 260 
ตัวอย่าง  

ลําดับที ่
เขตการปกครองแบ่ง

ตามกลุ่มเขต 
จํานวนเขตการ

ปกครอง 
ตัวแทนเขต 

ที่ได้จากการสุม่ 
จํานวน
ตัวอย่าง 

1 กลุ่มเขตเมือง (14 x 10)  ÷ 50 = 3 เขตปทุมวัน  26 
เขตพญาไท  26 
เขตราชเทวี 26 

2 กลุ่มเขตต่อเมือง  (26 x 10) ÷ 50 = 5 เขตบางกะปิ 26 
เขตสะพานสูง 26 
เขตจตุจักร 26 
เขตภาษีเจริญ 26 
เขตสวนหลวง 26 

3 กลุ่มเขตชานเมือง (10 x 10) ÷ 50 = 2 เขตมีนบุรี 26 
เขตบางบอน 26 

 รวม  260 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งน้ี เป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้
กรอกข้อมูลในแบบสอบถามด้วยตนเอง(Self-administrative Questionnaire) โดยมีขั้นตอนการ
สร้างเครื่องมือ ดังน้ี  
 3.3.1 ศึกษาเอกสาร ตํารา และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าของตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ
ในการให้บริการ คุณภาพของอาหาร และบรรยากาศที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวความคิดการวิจัย
และแบบสอบถาม  
 3.3.2 สร้างกรอบแนวคิดเก่ียวกับคุณค่าของตราสินค้า การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ 
คุณภาพของอาหาร และบรรยากาศท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภค  

3.3.3 สร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัย และนําแบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสรา้งขึ้น
ไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกต้องและเพ่ือขอ
คําแนะนําปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม 
 3.3.4 นําแบบสอบถามท่ีปรบัปรุงแก้ไขแลว้ไปทดสอบเพ่ือหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) 
โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 40 ชุด และนําไปวิเคราะห์หาความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  
 3.3.5 นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเก็บภาคสนามกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 260 ชุด 

3.3.6 รายละเอียดของแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัยที่ใช้ในการวิจัย แบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
ดังน้ี 
  3.3.6.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วน
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะของคําถามให้เลือกตอบ ประกอบด้วยคําถาม 7 ข้อ ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.2: ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสําหรับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถาม  
 

 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. เพศ  Nominal 1= ชาย 

2= หญิง 
  (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสาํหรับข้อมูลสวน บุคคลของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม  

 

(ตารางมีต่อ) 
 
 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
2. อายุ  Ordinal 1= ตํ่ากว่า 20 ปี 

2= 20-30 ปี 
3= 31-40 ปี 
4= 41-50 ปี 
5= 51-60 ปี 
6= 61 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา Ordinal 1= ตํ่ากว่าปริญญาตร ี
2= ปริญญาตรี 
3= สูงกว่าปริญญาตร ี

4. อาชีพ 
 

Nominal 1= นักเรียน/นักศึกษา 
2= เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
3= พนักงานบริษัทเอกชน 
4= ข้าราชการ 
5= พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
6= แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
7= อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

Ordinal 1= ตํ่ากว่า 15,000บาท 
2 =15,000-25,000บาท 
3= 25,001-35,000บาท 
4= 35,001-45,000บาท 
5= 45,001-55,000 บาท 
6= 55,001 ขึน้ไป 



34 

ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสาํหรับข้อมูลส่วน บุคคลของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม  

 

   
3.3.6.2 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถามวัดระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวัดระดับความคิดเห็น
เป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ คือ เห็นด้วยมากที่สุด 
มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ได้ให้คะแนนแต่ละข้อคําถาม ประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อย่อย ดังน้ี 
 
 
 
 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
6. ความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารไทย Ordinal  1= น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 

2= 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 
3= 2 – 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 
4= มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 

7. ราคาเฉลี่ยของค่าอาหารที่ซื้อหรือ
รับประทาน โดยส่วนใหญ ่

Ordinal  1= น้อยกว่า 500 บาท 
2= 500 – 1,000 บาท 
3= 1,001 – 1,500 บา  
4= 1,501 – 2,000 บาท 
5= 2,001 – 2,500 บาท 
6= 2,501 – 3,000 บาท 
7= 3,001 – 3,500 บาท 
8= 3,501 – 4,000 บาท 
9= 4,001 – 5,000 บาท 
10= มากกว่า 5,000 บาท 
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ตารางที่ 3.3: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปร   ระดับการวัด ที่มา 
ภาพลักษณข์องตราสนิค้า (Brand Image: BI) 
1. ท่านคิดว่า ร้านอาหารไทยแห่งน้ีมีภาพลักษณ์ที่

แตกต่างจากร้านอาหารไทยร้านอ่ืน 
2. ท่านคิดว่า ร้านอาหารไทยแห่งน้ีมีช่ือเสียงที่ดีในด้าน

รสชาติของอาหาร 
3. ท่านคิดว่า ร้านอาหารไทยแห่งน้ีเป็นร้านอาหารท่ีไม่

เอาเปรียบลูกค้า 
4. ท่านคิดว่า ร้านอาหารไทยแห่งน้ีมีภาพลักษณ์ที่ดี จึง

ทําให้ผู้บริโภคมาใช้บริการ 
5. ท่านรู้สึกภาคภูมิใจที่ได้ไปใช้บริการร้านอาหารไทย

แห่งน้ี 

 
Interval 

 
ปรับปรุงจาก Lu, 
Gursay & Lu (2015) 

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty: BL) 
6. ท่านมักจะมาใช้บริการที่ร้านอาหารไทยแห่งน้ีเป็น

ประจํา 
7. ท่านจะกลับมาใช้บริการที่ร้านไทยอาหารแห่งน้ีอีกใน

อนาคต 
8. ท่านจะเลือกใช้บริการร้านอาหารไทยแห่งน้ีเป็นลําดับ

แรก หากท่านต้องการเข้าใช้บริการร้านอาหารไทย 
9. ท่านจะยังคงซื้อหรือใช้บริการร้านอาหารไทยแห่งน้ี

ต่อไป ถึงแม้ว่าในอนาคตจะมีการปรับราคาที่สูงข้ึนก็
ตาม  

10. ท่านจะแนะนําให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการร้านอาหารไทย
แห่งน้ี เมื่อท่านมีโอกาส 

 
Interval 

 
ปรับปรุงจาก Lu, 
Gursay & Lu (2015) 

(ตารางมีต่อ)



36 

ตารางที่ 3.3 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

                                  (ตารางมีต่อ)
    

ตัวแปร   ระดับการวัด ที่มา 
การให้ความเชื่อม่ัน (Assurance: A) 
11. ท่านคิดว่า ร้านอาหารแห่งน้ีสามารถตอบสนองได้

ตรงตามความต้องการของท่าน  
12. ท่านคิดว่า ร้านอาหารไทยแห่งน้ีมีมาตรฐานท่ีดีใน

การให้บริการ 
13. ท่านรู้สึกเช่ือมั่นในอาหารและการบริการที่ได้รับ 
14. พนักงานมีความรู้และความสามารถในการแนะนํา

ข้อมูลเรื่องอาหารและบริการได้เป็นอย่างดี 

 
Interval 

 
Martins, Carvalho, 
Romos & Fael  
(2015) 

สิ่งทีส่ัมผสัได้ (Tangibles: T) 
15. โต๊ะ เก้าอ้ีและอุปกรณ์ภายในร้านมีความทันสมัยและ

เหมาะสมในการใช้งาน 
16. สิ่งอํานวยความสะดวกภายในร้านมีความสะอาดและ

เพียงพอสําหรับผู้มาใช้บริการ เช่น ห้องนํ้า ที่จอดรถ 
เป็นต้น 

17. พนักงานมีการแต่งกายสุภาพ เรียบร้อยสะอาดและ
เหมาะสม 

18. ภายในร้านมีการตกแต่งสวยงาม แสงและอุณหภูมิ
ภายในร้านมีความเหมาะสม 

 
Interval 

 
Martins, Carvalho, 
Romos & Fael 
(2015) 

คุณภาพของอาหาร (Food Quality: FQ) 
19. ท่านคิดว่า ร้านอาหารไทยแห่งน้ีเลือกใช้วัตถุดิบที่มี

คุณภาพในการปรุงอาหาร  
20. รสชาติของอาหารมีความสม่ําเสมอ  
21. ท่านได้รับอาหารที่ปรุงสดใหม่ 
22. อุณหภูมิของอาหารที่ท่านได้รับมีความเหมาะสม 

 
Interval 

 
Jang, Ha & Park 
(2012) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
  3.3.6.3 การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เป็นแบบสอบถามวัดระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านอาหาร
ไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ คือ เห็นด้วยมากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด  
 
ตารางที่ 3.4: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
               

(ตารางมีต่อ) 

ตัวแปร   ระดับการวัด ที่มา 
บรรยากาศ (Atmospherics: A) 
23. บรรยากาศภายในร้านทําให้ท่านรู้สึกผ่อนคลายเมื่อ

เข้าใช้บริการ 
24. การตกแต่งภายในร้านโดดเด่นมีสไตล์ มีความเป็น

เอกลักษณ์เฉพาะตัว 
25. โต๊ะและเก้าอ้ีภายในร้านจัดวางอย่างเป็นสัดส่วน ทํา

ให้ท่านรู้สึกไมแ่ออัดจนเกินไป 
26. ภายในร้านมีแสงสว่างที่เพียงพอ ไม่สว่างหรือมืด

จนเกินไป 
27. บรรยากาศภายในร้านปลอดโปร่งโล่งสบายตา 

 
Interval 

 
Jang, Ha & Park 
(2012) 

ตัวแปร   ระดับการวัด ที่มา 
1. ท่านได้ทําการหาข้อมูลร้านอาหารไทยแห่งน้ีก่อน

ตัดสินใจเลือกซื้อหรือใช้บริการ 
2. ท่านจะใช้บริการหรือแนะนําคนรู้จักให้ใช้บริการ 
    ร้านอาหารไทยในช่ือเดียวกันน้ี ที่เปิดให้บริการใน 

สาขาอ่ืนด้วย 

Interval ปรับปรุงจาก กษมรัตน์ 
มะลูลีม และ นิตนา  
ฐานิตธนกร (2558) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

               

         
 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน  
 จากสูตรคํานวณระดับการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ละระดับช้ัน โดยใช้สูตรคาํนวณช่วงความ

กว้างของช้ัน ดังน้ี  
  ความกว้างของช้ัน = พิสัย (คะแนนสูงสุด-คะแนนตํ่าสุด)  
           จํานวนช้ัน  
    = 5-1  
        5  
    = 0.80  
  คะแนน 4.21-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมากที่สุด  
  คะแนน 3.41-4.20 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมาก  
  คะแนน 2.61-3.40 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
  คะแนน 1.81-2.60 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยน้อย  
  คะแนน 1.00-1.80 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด     

 
3.4 วิธีการทดสอบเครื่องมือ 

การศึกษาคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ดําเนินการตรวจสอบเคร่ืองมือ โดยการตรวจสอบความตรง และ
ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 3.4.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่อ
อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหา 

ตัวแปร   ระดับการวัด ที่มา 
3. ท่านคิดว่าในอนาคตอันใกล้ น้ี ท่านจะใช้บริการ

อาหารในร้านอาหารไทยแห่งน้ี  
4. ท่านมีประสบการณ์ที่น่าพอใจในการรับประทาน

อาหารที่ร้านอาหารไทยแห่งน้ีในคร้ังแรก ท่านจึง
ตัดสินใจเลือกใช้บริการอีกในคร้ังต่อไป 

Interval ปรับปรุงจาก กษมรัตน์ 
มะลูลีม และ นิตนา  
ฐานิตธนกร (2558) 
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(Content Validity) ของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา ซึ่งผูท้รงคุณวุฒิ จํานวน 3 ท่านที่
พิจารณาแบบสอบถาม ได้แก่ 
  - Mr.Dhid Boonsombat ตําแหน่งผู้จัดการ ร้านเชฟกระทะเหล็ก สขุุมวิท 55 
  - คุณพรรษมณฑ์ โจรน์ดํารงน์พินิจ เจ้าของร้านอาหาร ลาบรอเรา ลาดกระบัง 38 
  - คุณพีรวัฒน์ เทพสุวรรณ์ ผูจ้ัดการร้านอาหารแกงใต้ All Seasons   
 3.4.2 การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทดสอบ เพ่ือให้
แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกัน และตอบคําถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ
รวมท้ังข้อคําถามมีความเช่ือมั่นทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บ
ข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเคยตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 40 
ตัวอย่าง หลังจากน้ัน จึงนําแบบสอบถามท่ีทดลองทําแล้ว ไปวิเคราะห์ความเช่ือมั่น ใช้สถิติและ
พิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของคําถามในแต่
ละด้าน ซึ่งมีรายละเอียดดังในตารางที่ 3.5 
 
ตารางที่ 3.5: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 
(n = 40) 

ข้อ 
กลุ่มตัวอย่าง 
(n = 260) 

1. คุณค่าของตราสินค้า     
   1.1 ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 5 0.778 4 0.800 
   1.2 ความภักดีต่อตราสินค้า 5 0.762 5 0.861 
2. การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ     
    2.1 การใหค้วามเช่ือมั่น 4 0.742 4 0.766 
    2.2 สิ่งทีส่มัผัสได้ 4 0.718 4 0.751 
3. คุณภาพของอาหาร 4 0.758 4 0.796 
4. บรรยากาศ 5 0.827 5 0.871 
5. การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย 4 0.726 4 0.798 

ค่าความเชื่อม่ันรวม 31 0.927 31 0.949 
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 ผลจาการวัดค่าความเช่ือมั่น พบว่า ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเมื่อนําไปใช้กับกลุ่ม
ทดลอง จํานวน 40 ชุด มีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.927 โดยคําถามแต่ละ
ด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.718 – 0.827 และกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 260 ชุด มีค่าความ
เช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.949 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่น อยู่ระหว่าง 
0.751-0.871 ซึ่งผลของค่าสมัประสิทธ์ิของครอนบาค ของแบบสอบถามท้ัง 2 กลุ่ม มีคา่ความเช่ือมั่น
ตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) สามารถนํามาใช้ในงานวิจัยได้ 

นอกจากน้ี การหาค่าสัมพันธ์ของคําถามของข้อคําถามคําตอบประเภทเรียงอันดับ โดยตาม
สูตรของ Cronbach คํานวณภายใต้ข้อสมมติฐานที่ว่า ทุกๆ ข้อคําถาม ควรจะมีค่าความเช่ือมั่น
ใกล้เคียงกัน นอกจากน้ี ค่าความเช่ือมั่นที่ได้จะขึ้นอยู่กับค่าความสัมพันธ์ระหว่างข้อคําถามและ
จํานวนข้อคําถาม กล่าวคือ ถา้ข้อคําถามแต่ละข้อมีความสมัพันธ์กันสูงหรือจํานวนข้อคําถามมีมาก ค่า
ของความน่าเช่ือถือก็จะมีค่าสงู น่ันคือ ถ้าได้ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามตํ่า ก็ควรจะเพ่ิมข้อถาม
ให้มากข้ึน โดยข้อคําถามที่เพ่ิมขึ้นมีความสมัพันธ์ในทางตรงกันข้ามกับข้อคําถามเดิม ก็จะทําให้ค่า
ความเช่ือมั่นลดลงได้ นอกจากน้ี ความยากง่ายของแบบสอบถาม สภาพการให้ตอบแบบสอบถาม การ
เดา ความคาบเก่ียวของคําถามต่างๆ ล้วนแต่มีผลต่อความเช่ือมั่นของการทดสอบแบบสอบถามและ
การเก็บแบบสอบถามในครั้งน้ันๆ ด้วยเช่นกัน (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) โดยผลการตรวจสอบความ
น่าเช่ือถือของแบบสอบถามด้วยวิธีวัดความสอดคล้องภายในของข้อคําถามจากแบบสอบถาม 40 ชุด 
แสดงได้ตามตารางที่ 3.6 

 
ตารางที่ 3.6: ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40) 
 

(ตารางมีต่อ) 

 

ข้อคําถาม 
ค่า Corrected 

Item-Total Correlation
ภาพลักษณข์องตราสนิค้า (Brand Image) 
1. ท่านคิดว่า ร้านอาหารไทยแห่งน้ีมีภาพลักษณ์ทีแ่ตกต่างจาก

ร้านอาหารไทยร้านอ่ืน 
2. ท่านคิดว่า ร้านอาหารไทยแห่งน้ีมีช่ือเสียงที่ดีในด้านรสชาติของ

อาหาร 
3. ท่านคิดว่า ร้านอาหารไทยแห่งน้ีเป็นร้านอาหารท่ีไม่เอาเปรียบลูกค้า 

 
.657 

 
.690 

 
.553 



41 

ตารางที่ 3.6 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40) 
 

 (ตารางมีต่อ) 

ข้อคําถาม 
ค่า Corrected 

Item-Total Correlation
4. ท่านคิดว่า ร้านอาหารไทยแห่งน้ีมีภาพลักษณ์ที่ดี จึงทําให้ผู้บริโภค

มาใช้บริการ 
5. ท่านรู้สึกภาคภูมิใจที่ได้ไปใช้บริการร้านอาหารไทยแห่งน้ี 

.650 
 

.338 
ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
6. ท่านมักจะมาใช้บริการที่ร้านอาหารไทยแห่งน้ีเป็นประจํา 
7. ท่านจะกลับมาใช้บริการที่ร้านไทยอาหารแห่งน้ีอีกในอนาคต 
8. ท่านจะเลือกใช้บริการร้านอาหารไทยแห่งน้ีเป็นลําดับแรก หากท่าน

ต้องการเข้าใช้บริการร้านอาหารไทย 
9. ท่านจะยังคงซื้อหรือใช้บริการร้านอาหารไทยแห่งน้ีต่อไป ถึงแม้ว่าใน

อนาคตจะมีการปรับราคาที่สงูข้ึนก็ตาม  
10. ท่านจะแนะนําให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการร้านอาหารไทยแห่งน้ี เมื่อท่านมี

โอกาส 

 
.739 
.726 
.670 

 
.672 

 
.598 

การให้ความเชื่อม่ัน (Assurance) 
11. ท่านคิดว่า ร้านอาหารแห่งน้ีสามารถตอบสนองได้ตรงตามความ

ต้องการของท่าน  
12. ท่านคิดว่า ร้านอาหารไทยแห่งน้ีมีมาตรฐานท่ีดีในการให้บริการ 
13. ท่านรู้สึกเช่ือมั่นในอาหารและการบริการที่ท่านจะได้รับ 
14. พนักงานมีความรู้และความสามารถในการแนะนําข้อมูลเร่ือง

อาหารและบริการได้เป็นอย่าง 

 
.542 

 
.571 
.586 
.588 

สิ่งทีส่ัมผสัได้ (Tangibles) 
15. โต๊ะ เก้าอ้ีและอุปกรณ์ภายในร้านมีความทันสมัยและเหมาะสมใน

การใช้งาน 
16. สิ่งอํานวยความสะดวกภายในร้านมีความสะอาดและเพียงพอ

สําหรับผู้มาใช้บริการ เช่น ห้องนํ้า ที่จอดรถ เป็นต้น 
17. พนักงานมีการแต่งกายสุภาพ เรียบร้อยสะอาดและเหมาะสม 

 
.585 

 
.601 

 
.596 
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ตารางที่ 3.6 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40) 
 

ข้อคําถาม 
ค่า Corrected 

Item-Total Correlation
18. ภายในร้านมีการตกแต่งสวยงาม แสงและอุณหภูมิภายในร้านมี

ความเหมาะสม 
.420 

คุณภาพของอาหาร (Food Quality) 
19. ท่านคิดว่า ร้านอาหารไทยแห่งน้ีเลือกใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพในการ

ปรุงอาหาร  
20. รสชาติของอาหารมีความสม่ําเสมอ  
21. ท่านได้รับอาหารที่ปรุงสดใหม่ 
22. อุณหภูมิของอาหารที่ท่านได้รับมีความเหมาะสม 

 
.525 

 
.599 
.708 
.609 

บรรยากาศ (Atmospherics) 
23. บรรยากาศภายในร้านทําให้ท่านรู้สึกผ่อนคลายเมื่อเข้าใช้บริการ 
24. การตกแต่งภายในร้านโดดเด่นมีสไตล์ มีความเป็นเอกลักษณ์

เฉพาะตัว 
25. โต๊ะและเก้าอ้ีภายในร้านจัดวางอย่างเป็นสัดส่วน ทําให้ท่านรู้สึกไม่

แออัดจนเกินไป 
26. ภายในร้านมีแสงสว่างที่เพียงพอ ไม่สว่างหรือมืดจนเกินไป 
27. บรรยากาศภายในร้านปลอดโปร่งโล่งสบายตา 

 
.578 
.756 

 
.778 

 
.759 
.638 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารไทย (Purchase Decision) 
28. ท่านได้ทําการหาข้อมูลร้านอาหารไทยแห่งน้ีก่อนตัดสินใจเลือกซื้อ

หรือใช้บริการ 
29. ท่านจะใช้บริการหรือแนะนําคนรู้จักให้ใช้บริการ 
     ร้านอาหารไทยในช่ือเดียวกันน้ี ที่เปิดให้บริการในสาขาอื่นด้วย 
30. ท่านคิดว่าในอนาคตอันใกล้ น้ี  ท่านจะใช้บริการอาหารใน

ร้านอาหารไทยแห่งน้ี  
31. ท่านมีประสบการณ์ที่น่าพอใจในการรบัประทานอาหารท่ี

ร้านอาหารไทยแห่งน้ีในครั้งแรก ท่านจึงตัดสินใจเลือกใช้บริการอีก
ในครั้งต่อไป 

 
.532 

 
.628 

 
.619 

 
.690 
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จากตารางที่ 3.6 สรุปได้ว่า เคร่ืองมือที่ใช้มคีวามเช่ือมั่นเท่ากับ 0.924 (จากค่า Alpha) ถือว่า
อยู่ในระดับสูง เน่ืองจากมีค่าเข้าใกล ้1 และค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรวมของทุก
ข้อคําถามกับคําถาม (Corrected Item-Total Correlation) พบว่า ทั้ง 31 ข้อ มีค่าสูงทุกคําถาม ข้อ
คําถามน้ันกับคําถามทุกข้อมคีวามสัมพันธ์กันระหว่าง 0.338-0.778 จึงไม่ควรตัดคําถามข้อใดข้อหน่ึง
ออก หากค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรวมของทุกข้อคําถามกับคําถาม (Corrected 
Item-Total Correlation) มคี่าน้อยกว่า .30 แสดงว่า ข้อคําถามน้ันกับคําถามทุกข้อมคีวามสัมพันธ์
กันตํ่า (De Vaus, 2014) จึงควรตัดคําถามน้ันออกไปจากแบบสอบถามก่อนที่จะนําไปใช้ในการสํารวจ
ภาคสนามกับกลุ่มตัวอย่าง 

 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิจัยในเร่ือง คุณคา่ของตราสินค้า การรับรู้คุณภาพในการ
ให้บริการ คุณภาพของอาหาร และบรรยากาศที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการศึกษาค้นคว้าข้อมูลดังต่อไปน้ี 
 3.5.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุม่ตัวอย่าง 
โดยกําหนดกลุ่มตัวอย่าง 260 ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแลว้ ทําการ
ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนต่อไป  
 3.5.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) ได้จากการศึกษาและค้นคว้างจากเอกสาร 
สิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ งานวิจัยทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ บทความ ตํารา และสื่อ
อิเล็กทรอนิกส ์
 
3.6 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้กําหนดสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ซึ่งเป็นออกเป็น 3 ส่วนดังน้ี  

3.6.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
  สถิติพ้ืนฐานที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย  
  3.6.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สูตรดังน้ี  

    P = ௙ሺଵ଴଴ሻ

௡
 

             
   เมื่อ  P คือ ค่าคะแนนเฉล่ีย  
    ݂ คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมด  
             ݊ คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
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  3.6.1.2 ค่าเฉลีย่ (Mean) ใช้สูตรดังน้ี  

    Xഥ= ∑୶

௡
 

   เมื่อ  Xഥ     คือ ค่าเฉลี่ย  
     ∑x คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุ่ม  
      ݊   คือ จํานวนของคะแนนในกลุ่ม 
  3.6.1.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใช้สูตรดังน้ี 

    S.D. =  ඥ୬∑୶మିሺ∑୶మሻ

௡ሺ௡ିଵሻ
 

 
   เมื่อ  S.D. คือ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
      X คือ ค่าคะแนน  
      ݊ คือ จํานวนคะแนนในแต่ละกลุ่ม  
     ∑ คือ ผลรวม 
  เพ่ืออธิบายข้อมูลในแต่ละส่วน ดังต่อไปนี้  
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ และรอ้ยละ  
  ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ คุณค่าของตราสินค้า การรับรู้คณุภาพในการให้บริการ คุณภาพของอาหาร 
และบรรยากาศที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทําการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 3.6.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  
 การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรหรือคุณลกัษณะของข้อมูล 2 ประเภท และจะนําผลของความสัมพันธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์น้ีไป
ใช้พยากรณ์ค่าตัวแปรหรือคุณลักษณะของข้อมูลได้ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2552) ซึ่งการวิเคราะห์การ
ถดถอยน้ีมีการจําแนกตัวแปรที่จะศึกษาเป็น 2 ประเภท คอื ตัวแปรตาม และตัวแปรอิสระ โดยตัว
แปรตาม คือ ตัวแปรที่ต้องการพยากรณ์ ส่วนตัวแปรอิสระ คือ ตัวแปรที่จะใช้พยากรณ์ตัวแปรตาม ซึง่
ประกอบด้วย 
  3.6.2.1 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็น
การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรตามและกลุม่ตัวแปรอิสระต้ังแต่ 2 ตัวแปร 
ขึ้นไป เพ่ืออธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม การใช้ตัวแปรอิสระเพียงตัวเดียวมาอธิบาย  
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การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามน้ันอาจจะไม่พอเพียง โดยมีตัวแบบ (Model) ของสมการดังน้ี 
 
   Ý = b0+b1X1+b2X2+…+bkXk  
 
   เมื่อ k   หมายถึง จํานวนตัวแปรอิสระที่ใช้ในสมการ  
   Ý  หมายถึง ค่าประมาณหรือค่าทํานาย  
   b0   หมายถึง แทนค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย  
   b1,..., bk  หมายถึง นํ้าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ
ตัว แปรอิสระตัวท่ี1 ถึง ตัวที่ k ตามลําดับ  
   X1,…, Xk  หมายถึง คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k 
 
  3.6.2.2 ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) หรือ 
ANOVA 

    F = MSB

MSW
 

   
  เมื่อ F  หมายถึง ค่าการแจกแจงแบบ F 
   MSB  หมายถึง ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
   MSW  หมายถึง  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
   
  3.6.2.3 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว
พร้อมกัน ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบ คือܪ଴: 
ßଵ = ßଶ = … = ß௞ = 0 เทียบกับܪ଴: มี ßଵอย่างน้อย 1 ตัวที่ ≠ 0 (i=1,…, k) (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2551) ดังแสดงได้ดังตารางที่ 3.12 
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ตารางที่ 3.7: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 

แหล่งความแปรปรวน 
(Source of 
Variance) 

องศา
อิสระ 
(df) 

ผลบวกกําลังสอง 
(Sum Square: 

SS) 

ผลบวกกําลังสอง
เฉลี่ย (Mean 
Square: MS) 

 
F-Statistic 

 
การถดถอย 

(Regression) 
K SSR MSR =ௌௌோ

௞
 

 
F =ெௌோ

ெௌா
 

 
ความคลาดเคลื่อน 
(Error / Residual) 

n-k-1 SSE MSE = ௌௌா

௡ି௞ିଵ
 

 
F =ெௌோ

ெௌா
 

 
ผลรวม (Total) n-1 SST   

 
ที่มา: กัลยา วาณิชย์บัญชา. (2551). การวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร (พิมพ์ครั้งที่ 3). กรุงเทพ ฯ : 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
         
 เมื่อ  k  หมายถึง จํานวนตัวแปรอิสระ  
  n  หมายถึง จํานวนตัวอย่าง  
  SST (Sum Square of Total)   
   หมายถึง ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ Y= ∑ ሺ ௜ܻ െ തܻሻଶ௡

௜ୀଵ  
  SSR (Sum Square of Regression)  
   หมายถึง ค่าแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพลของ ଵܺ ,…, ܺ௞  
  SSE (Sum Square of Error / Sum Square of Residual)   
   หมายถึง ค่าความแปรปรวนของ Y เน่ืองจาก 
   อิทธิพลอ่ืนๆ = ∑ ሺ ௜ܻ െ ෠ܻ௜ሻଶ௡

௜ୀଵ  
  MSR (Mean Square of Regression)  
   หมายถึง ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพลของ  
   ଵܺ ,……, ܺ௞  
  MSE (Mean Square of Error)  
   หมายถึง ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพลอ่ืน  
  F  หมายถึง ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-  
   distribution) จะปฎิเสธ ܪ଴  เมื่อ ค่า ܨ ที่คํานวณได้ค่ามากกว่า 
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 ௞,   ௡ି௞ିଵ   ,ןଵିܨ   
 
  3.6.2.4 สัมประสิทธ์ิการตัดสินใจเชิงพหุ (Multiple Coefficient of 
Determinant: R2) คือ สัดสว่นหรือเปอร์เซ็นต์ที่ตัวแปรอิสระ ଵܺ ,…, ܺ௞ สามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงของ Y (กัลยา วานิชบัญชา, 2554) โดยใช้ค่าจากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนจําแนก
ทางเดียว คือ 

    R2 = ௌௌோ

ௌௌ்
 

 
 โดยที่  R2 เข้าใกล ้1 แสดงว่า มีความสัมพันธ์กับ Y มาก 
  R2 เข้าใกล ้0 แสดงว่าXଵ ,…., X୩ มีความสัมพันธ์กับ Y น้อย 
 

ในการศึกษาคณุค่าของตราสินค้า การรับรู้คณุภาพในการให้บริการ คุณภาพของอาหาร และ
บรรยากาศที่มผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
สมมติฐานของการวิจัย ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.8: แสดงสมมติฐานในการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

 
 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช้ในการ

วิเคราะห ์
1 
 
 
2 
 
3 
 
4 

การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าและด้าน
ความภักดีต่อตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
คุณค่าของตราสินค้า ด้านการให้ความเช่ือมั่นและด้านสิ่งทีส่ัมผสัได้มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
คุณภาพของอาหาร มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
บรรยากาศมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression 
Analysis 

 
Regression 
Analysis 

Regression 
Analysis 

Regression 
Analysis 
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 3.6.3 การวิเคราะห์หาคุณภาพของเคร่ืองมือ  
 โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือหาระดับความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยใช้การคํานวณค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coeffient) จากสูตร (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) 
 

   α ൌ ௡

௡ିଵ
ሾ1 െ

∑௦೔
మ

௦೟
మ ሿ 

  
  เมื่อ  α  หมายถึง ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับ  
   ݊  หมายถึง จํานวนข้อในแบบสอบถาม  
௜ݏ∑   

ଶ หมายถึง ผลรวมของค่าคะแนนการแปรปรวนของรายข้อ  
௧ݏ   

ଶ หมายถึง คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้ง ฉบับ 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
การศึกษาเรื่อง คุณค่าของตราสินค้า การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ คณุภาพของอาหาร 

และบรรยากาศที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีมคีําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวน 260 ชุด คดิ
เป็นอัตราการตอบกลับ 100% โดยมีค่าความเช่ือมั่นรวมของแบบสอบถามเท่ากับ 0.949 และค่า
ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรเท่ากับ 0.751-0.871 ซึ่ มคี่าความเที่ยงตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) 
จึงสามารถนําผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นต่อไป  สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่า
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถติิ
เชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
ผู้วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และนําเสนอผลการวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 
4 ส่วน ดังน้ี  
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภค 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่ง
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ  รายได้เฉลีย่ต่อเดือน ความถี่ในการใช้
บริการร้านอาหารไทย และราคาเฉล่ียของค่าอาหารที่ซื้อหรือรับประทานโดยส่วนใหญ่ สรุปได้ตาม
ตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 90 34.6 
หญิง 170 65.6 

รวม 260 100.0 
  

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึง่มีจํานวน 170 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 65.6 รองลงมาคือ เพศชาย มีจํานวน 90 ราย คิดเป็นร้อยละ 34.6 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 20 ป ี  5 1.9 
20 - 30 ปี 77 29.6 
31 - 40 ปี 113 43.5 
41- 50 ปี 36 13.8 
51 - 60 ปี 26 10.0 
60 ปีขึ้นไป 3 1.2 

รวม 260 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 31 - 40 ปี ซึ่งมีจํานวน 113 
ราย คิดเป็นร้อยละ 43.5 รองลงมาคือ อายุ 20 - 30 ปี มีจาํนวน 77 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.6 อายุ 
41- 50 ปี มีจํานวน 36 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.8 อายุ 51 - 60 ปี มีจํานวน 26 ราย คดิเป็นร้อยละ 
10 ตํ่ากว่า 20 ปี มีจํานวน 28 ราย คิดเป็นร้อยละ 9.3 อายุ 31-35 ปี มีจํานวน 22 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 7.3 อายุ 51 ปีขึ้นไป มีจํานวน 5 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.9 และอายุ 60 ปีขึ้นไป มีจาํนวน 3 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 1.2ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 47 18.1 
ปริญญาตร ี 210 80.8 
สูงกว่าปริญญาตรี 3 1.2 

รวม 260 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมี
จํานวน 210 ราย คิดเป็นร้อยละ 80.8 รองลงมาคือ ตํ่ากว่าปริญญาตรี มีจาํนวน 47 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 18.1 และสูงกว่าปริญญาตรี มีจํานวน 3 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 1.2 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา  28 10.8 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 53 20.4 
พนักงานบริษัทเอกชน 125 48.1 
ข้าราชการ 27 10.4 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 7 2.7 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 10 3.8 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ................. 10 3.8 

รวม 300 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมี
จํานวน 125 ราย คิดเป็นร้อยละ 48.1 รองลงมาคือ อาชีพเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ มีจํานวน 53 
ราย คิดเป็นร้อยละ 20.4 อาชีพนักเรียน/นักศึกษามีจํานวน 28 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.8 อาชี
ข้าราชการ มีจํานวน 27 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.4 อาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน และอื่นๆ มจีํานวน 10 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 3.8 อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 7 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 2.7 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 15,000 บาท 51 19.6 
15,000 – 25,000 บาท 85 32.7 
25,001 – 35,000 บาท 43 16.5 
35,001 – 45,000 บาท 27 10.4 
45,001 – 55,000 บาท 17 6.5 
55,001 บาทข้ึนไป  37 14.2 

รวม 260 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 
25,000 บาท ซึ่งมีจํานวน 85 ราย คิดเป็นร้อยละ 32.7 รองลงมาคือ ตํ่ากว่า 15,000 บาท มีจํานวน 
51 ราย คิดเป็นร้อยละ 19.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท มีจํานวน 43 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 16.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 55,001 บาทข้ึนไป มีจาํนวน 37 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.2 รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท มีจํานวน 27 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.4 และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 45,001 – 55,000 บาท มีจํานวน 17 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.5  ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถ่ีในการใช้บริการ

ร้านอาหารไทย 
 

ความถ่ีในการใช้บริการ
ร้านอาหาร 

จํานวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ครัง้ต่อสัปดาห์ 130 50 
1 ครั้งต่อสัปดาห์ 108 41.5 
2 – 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 17 6.5 
มากกว่า 5 ครัง้ต่อสัปดาห์ 5 1.9 

รวม 260 100.0 
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ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามถ่ีในการใช้บริการร้านอาหาร
ไทยโดยส่วนมาก คือ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ จํานวน 130 ราย คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมาคือ 1 
ครั้งต่อสัปดาห์ มีจํานวน 108 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 41.5 และ 2– 5 ครั้งต่อสัปดาห์มีจํานวน 17 คิด
เป็นร้อยละ 6.5 มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ มีจํานวน 5 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.9 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม ราคาเฉลี่ยของค่าอาหารที่ซื้อ

หรือรับประทาน โดยส่วนใหญ ่
 

ราคาเฉลี่ยของค่าอาหาร จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 500 บาท 31 11.9 
500 – 1,000 บาท 72 21.7 
1,001 – 1,500 บาท 73 28.1 
1,501 – 2,000 บาท 45 17.3 
2,001 – 2,500 บาท 20 7.7 
2,501 – 3,000 บาท 8 3.1 
3,001 – 3,500 บาท 3 1.2 
3,501 – 4,000 บาท 3 1.2 
4,001 – 5,000 บาท 3 1.2 
มากกว่า 5,000 บาท 2 0.8 

รวม 260 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามราคาเฉล่ียของค่าอาหารที่ซื้อหรือรับประทาน 
โดยส่วนใหญ่คอื ราคา1,001 – 1,500 บาท ซึ่งมีจํานวน 73 ราย คิดเป็นร้อยละ 28.1 รองลงมาคือ 
ราคา 501 – 1,000 บาท มีจาํนวน 72 ราย คิดเป็นร้อยละ 21.7 ราคา 1,501 – 2,000 บาทมีจํานวน 
45 ราย คิดเป็นร้อยละ 17.3 ราคาน้อยกว่า 500 บาท มีจํานวน 31 ราย คิดเป็นร้อยละ11.9 ราคา 
2,001 – 2,500 บาทมีจํานวน 20 ราย คิดเป็นร้อย7.7 ราคา 2,501 – 3,000 บาท มีจํานวน 8 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 3.1 ราคา 3,501 – 4,000 บาท ราคา 4,001 – 5,000 บาท และ ราคา 4,001 – 
5,000 บาท มจีํานวน 3 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.2 มากกว่า 5,000 บาท มีจํานวน 2 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 0.8 ตามลําดับ 
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4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภค 
การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารไทยของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า การ
ให้ความเช่ือมั่น สิ่งที่สัมผัสได้ คุณภาพของอาหาร บรรยากาศ การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย 
สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลคุณค่าของตราสินค้า ด้าน

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
 

ภาพลักษณข์องตราสนิค้า  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ท่านคิดว่า ร้านอาหารไทยแห่งน้ีมีภาพลักษณ์ทีแ่ตกต่าง
จากร้านอาหารไทยร้านอ่ืน 

4.31 .828 มากที่สุด 

2. ท่านคิดว่า ร้านอาหารไทยแห่งน้ีมีช่ือเสียงที่ดีในด้าน
รสชาติของอาหาร 

4.42 .760 มากที่สุด 

3. ท่านคิดว่า ร้านอาหารไทยแห่งน้ีเป็นร้านอาหารท่ีไม่เอา
เปรียบลูกค้า 

4.12 .914 มาก 

4. ท่านคิดว่า ร้านอาหารไทยแห่งน้ีมีภาพลักษณ์ที่ดี จึงทํา
ให้ผู้บริโภคมาใช้บริการ 

4.42 .789 มากที่สุด 

5. ท่านรู้สึกภาคภูมิใจที่ได้ไปใช้บริการร้านอาหารไทยแห่งน้ี 4.03 .750 มาก 
รวม 4.26 .808 มากที่สุด 

 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากที่สุดกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26) และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสงูสุด คือ ร้านอาหารไทยแห่งน้ี
มีช่ือเสียงที่ดีในด้านรสชาติของอาหาร (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42) และร้านอาหารไทยแห่งน้ีมีภาพลักษณ์
ที่ดี จึงทําให้ผูบ้ริโภคมาใช้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42) รองลงมาคือ ร้านอาหารไทยแห่งน้ีมี
ภาพลักษณ์ที่แตกต่างจากร้านอาหารไทยร้านอ่ืน (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.31) และข้อทีม่ีค่าเฉล่ียตํ่าสุด คือ  
ท่านรู้สึกภาคภูมิใจที่ได้ไปใช้บริการร้านอาหารไทยแห่งน้ี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03)  
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณค่าของตราสินค้า ด้านความภักดีต่อ
ตราสินค้า 

 

ความภักดีต่อตราสนิคา้  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
6. ท่านมักจะมาใช้บริการที่ร้านอาหารไทยแห่งน้ีเป็นประจํา 4.00 .774 มาก 
7. ท่านจะกลับมาใช้บริการที่ร้านไทยอาหารแห่งน้ีอีกในอนาคต 4.06 .806 มาก 
8. ท่านจะเลือกใช้บริการร้านอาหารไทยแห่งน้ีเป็นลําดับแรก 
หากท่านต้องการเข้าใช้บริการร้านอาหารไทย 

4.22 .692 มากที่สุด 

9. ท่านจะยังคงซื้อหรือใช้บริการร้านอาหารไทยแห่งน้ีต่อไป 
ถึงแม้ว่าในอนาคตจะมีการปรับราคาที่สูงข้ึนก็ตาม  

4.27 .768 มากที่สุด 

รวม 4.14 .760 มากที่สุด 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากที่สุดกับความภักดีต่อตราสินค้า 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14) และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสงูสุด คือ ท่านจะยังคงซื้อหรือ
ใช้บริการร้านอาหารไทยแห่งน้ีต่อไป ถึงแม้ว่าในอนาคตจะมีการปรับราคาที่สูงข้ึนก็ตาม (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.27) รองลงมาคือ ท่านจะเลือกใช้บริการร้านอาหารไทยแห่งน้ีเป็นลําดับแรก หากทา่น
ต้องการเข้าใช้บริการร้านอาหารไทย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22) ท่านจะกลบัมาใช้บริการที่ร้านไทยอาหาร
แห่งน้ีอีกในอนาคต (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ท่านมักจะมาใช้บริการที่
ร้านอาหารไทยแห่งน้ีเป็นประจํา (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00) 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้คุณภาพในการให้บริการด้าน

การให้ความเช่ือมั่น 
 

การให้ความเชื่อม่ัน  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
11. ท่านคิดว่า ร้านอาหารแห่งน้ีสามารถตอบสนองได้ตรงตาม
ความต้องการของท่าน  

4.20 .733 มาก 

(ตารางมีต่อ) 



56 

ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้คุณภาพในด้าน การ
ให้บริการ การให้ความเช่ือมั่น 

 

การให้ความเชื่อม่ัน  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
12. ท่านคิดว่า ร้านอาหารไทยแห่งน้ีมีมาตรฐานท่ีดีในการ
ให้บริการ 

4.17 .781 มาก 

13. ท่านรู้สึกเช่ือมั่นในอาหารและการบริการที่ท่านจะได้รับ 3.67 .974 มาก 
14. พนักงานมีความรู้และความสามารถในการแนะนําข้อมูล
เร่ืองอาหารและบริการได้เป็นอย่างดี  

3.90 .891 มาก 

รวม 3.99 .845 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการให้ความเช่ือมั่น (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.99) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ร้านอาหารแห่งน้ีสามารถ
ตอบสนองได้ตรงตามความต้องการของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20) รองลงมาคือ ร้านอาหารไทยแห่ง
น้ีมีมาตรฐานทีดี่ในการให้บรกิาร (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17) พนักงานมีความรู้และความสามารถในการ
แนะนําข้อมูลเรื่องอาหารและบริการได้เป็นอย่างดี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90) และข้อทีม่คี่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ 
ท่านรู้สึกเช่ือมั่นในอาหารและการบริการที่ท่านจะได้รับ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67) 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้คุณภาพในการให้บริการ ด้าน

สิ่งที่สัมผสัได้ 
 

สิ่งทีส่ัมผสัได้  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
15. โต๊ะ เก้าอ้ีและอุปกรณ์ภายในร้านมีความทันสมัยและ
เหมาะสมในการใช้งาน 

3.85 .858 มาก 

16. สิ่งอํานวยความสะดวกภายในร้านมีความสะอาดและ
เพียงพอสําหรับผู้มาใช้บริการ เช่น ห้องนํ้า ที่จอดรถ เป็นต้น 

3.98 .817 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้คุณภาพในการให้บริการ 
ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ 

 

สิ่งทีส่ัมผสัได้  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
17. พนักงานมีการแต่งกายสุภาพ เรียบร้อยสะอาดและ
เหมาะสม 

3.85 .745 มาก 

18. ภายในร้านมีการตกแต่งสวยงาม แสงและอุณหภูมิภายใน
ร้านมีความเหมาะสม 

3.98 .838 มาก 

รวม 3.92 .815 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับสิ่งที่สัมผสัได้ (Tangibles) 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ สิ่งอํานวยความสะดวก
ภายในร้านมีความสะอาดและเพียงพอสําหรับผู้มาใช้บริการ เช่น ห้องนํ้า ที่จอดรถ และภายในร้านมี
การตกแต่งสวยงาม แสงและอุณหภูมิภายในร้านมีความเหมาะสม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98) รองลงมาคือ 
โต๊ะ เก้าอ้ีและอุปกรณ์ภายในร้านมคีวามทนัสมัยเหมาะสมในการใช้งานและ พนักงานมีการแต่งกาย
สุภาพ เรียบร้อยสะอาดและเหมาะสม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85)  
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณภาพของอาหาร 
 

คุณภาพของอาหาร  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
19. ท่านคิดว่า ร้านอาหารไทยแห่งน้ีเลือกใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ
ในการปรุงอาหาร  

4.02 .800 มาก 

20. รสชาติของอาหารมีความสม่ําเสมอ  4.09 .743 มาก 
21. ท่านได้รับอาหารที่ปรุงสดใหม่ 3.71 .832 มาก 
22. อุณหภูมิของอาหารที่ท่านได้รับมีความเหมาะสม 3.65 .873 มาก 

รวม 3.87 .812 มาก 
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ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับคุณภาพของอาหาร (Food 
Quality) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีคา่เฉลี่ยสูงสุดคอื รสชาติของ
อาหารมีความสม่ําเสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09) รองลงมาคือ ร้านอาหารไทยแห่งน้ีเลือกใช้วัตถุดิบที่มี
คุณภาพในการปรุงอาหา (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02) ได้รับอาหารที่ปรุงสดใหม่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71) 
และข้อที่มคี่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ อุณหภูมิของอาหารที่ท่านได้รับมีความเหมาะสม (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.65) 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของบรรยากาศ 
 

บรรยากาศ  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
23. บรรยากาศภายในร้านทําให้ท่านรู้สึกผ่อนคลายเมื่อเข้าใช้
บริการ 

3.75 .941 มาก 

24. การตกแต่งภายในร้านโดดเด่นมีสไตล์ มีความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตัว 

4.03 .817 มาก 

25. โต๊ะและเก้าอ้ีภายในร้านจัดวางอย่างเป็นสัดส่วน ทําให้ท่าน
รู้สึกไม่แออัดจนเกินไป 

4.12 .837 มาก 

26. ภายในร้านมีแสงสว่างที่เพียงพอ ไม่สว่างหรือมืดจนเกินไป 4.13 .811 มาก 
27. บรรยากาศภายในร้านปลอดโปร่งโล่งสบายตา 4.09 .827 มาก 

รวม 4.03 .847 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับบรรยากาศ  (Atmospherics) 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ภายในร้านมีแสงสว่างที่
เพียงพอ ไม่สว่างหรือมืดจนเกินไป (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.13) รองลงมาคือ โต๊ะและเก้าอ้ีภายในร้านจัด
วางอย่างเป็นสัดส่วน ทําให้ทา่นรู้สึกไม่แออัดจนเกินไป (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.12) บรรยากาศภายในร้าน
ปลอดโปร่งโล่งสบายตา (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09) บรรยากาศภายในร้านทําให้ท่านรู้สึกผอ่นคลายเมื่อ
เข้าใช้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ บรรยากาศภายในร้านทําให้ท่าน
รู้สึกผ่อนคลายเมื่อเข้าใช้บริการ (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.75) 
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4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง คุณค่าของตราสินค้า การรับรู้

คุณภาพในการให้บริการ คุณภาพของอาหาร และบรรยากาศที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังน้ี 
Sig.  หมายถึง  ระดับนัยสําคัญ 
R2  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
S.E.  หมายถึง  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
B  หมายถึง  ค่าสัมประสทิธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูปคะแนนดิบ 
Beta (ß)  หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
t   หมายถึง ค่าสถิติที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละค่าที ่
                              อยู่ในสมการ 
Tolerance   หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
VIF      หมายถึง ค่าทีส่ภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสัมพันธ์กัน 
 
ตารางที่ 4.14: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของคุณค่าของตราสินค้า การรับรู้คณุภาพในการ

ให้บริการ คุณภาพของอาหาร และบรรยากาศที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัย 
การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

B S.E. ß T Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี .623 .230 - 2.704 .007 - - 
1. คุณค่าของตราสินค้า      
   1.1 ภาพลักษณ์ตราสินค้า .044 .057 .046 .770 .442 .542 1.844 
   1.2 ความภักดีต่อตราสินค้า .053 .078 .050 .689 .492 .467 2.727 
2. การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ        
    2.1 การให้ความเชื่อม่ัน .053 .082 .052 .644 .520 .497 3.363 
    2.2 สิ่งท่ีสัมผัสได้ .252 .074 .255* 3.419 .001 .449 2.868 
3. คุณภาพของอาหาร .115 .057 .116* 2.028 .044 .596 1.678 
4. บรรยากาศ .336 .059 .351* 5.690 .000 .508 1.968 

R2 = .510, F=43.814, *p<0.05 
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จากตารางที่ 4.14 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุ พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ ปัจจัยคุณภาพในการให้บริการ ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Sig. = 
.001) คุณภาพของอาหาร (Sig. = .044) และบรรยากาศ (Sig. = .000) ส่วนปัจจัยที่ไมส่่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยคณุค่าของสินค้า 
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพในการให้บริการ ด้านการ
ให้ความเช่ือมั่น 

เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านบรรยากาศ (ß = .325) ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา คือ 
ปัจจัยคุณภาพในการให้บริการ ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (ß = .255) และปัจจัยด้านคุณภาพของอาหาร (ß = 
.116) ตามลําดับ  

สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = .510) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของปัจจัยคุณภาพในการ
ให้บริการ ด้านสิ่งที่สัมผสัได้ คุณภาพของอาหาร และบรรยากาศส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 51 ที่เหลืออีกร้อยละ 49 เป็นผล
เน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืน  

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ (Independent) 6 ด้าน
ได้แก่ ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (X1) ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า ด้าน
ความภักดีต่อตราสินค้า (X2) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพในการให้บริการ ด้านการให้ความเช่ือมั่น (X3) 
ปัจจัยปัจจัยการรับรู้คุณภาพในการให้บริการ ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (X4) ปัจจัยคุณภาพของอาหาร (X5) 
ปัจจัยบรรยากาศ (X6)  ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (Ý) สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุ ที่ระดับนัยสําคัญ .05 เพ่ือทํานายการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้ดังน้ี 

Ý = 0.623 + .252 X4 + .115 X5 + .336X6 
 จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ (B) ของปัจจัยปัจจัยการรับรู้
คุณภาพในการให้บริการ ด้านสิ่งที่สัมผสัได้ เท่ากับ .252 ปัจจัยคุณภาพของอาหาร เท่ากับ .115 
ปัจจัยบรรยากาศ เท่ากับ .336 ถือว่า มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน      

นอกจากน้ี จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor 
(VIF) ซึ่งค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ดังน้ัน ก่อนนําตัวแปร
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อิสระใดๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระก่อน ซึ่ง
วิธีการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระมีอยู่หลายแนวทาง (ประสิทธ์ิ สันติกาญจน์, 2551) โดย
งานวิจัยฉบับน้ีผู้วิจัยได้ใช้วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปรอิสระอยู่ 2 วิธี ได้แก่  

1. การตรวจสอบจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ  
 2. การตรวจสอบจากค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ 
 โดยที่ค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เป็นตัวบ่งบอกว่า ตัวแปรใดบ้าง
ที่ไม่เป็นอิสระต่อกัน โดยที่ค่าทั้งสองน้ีเป็นส่วนกลับต่อกัน ดังแสดงได้ในสมการข้างลา่งน้ี (ประสิทธ์ิ 
สันติกาญจน์, 2551) 
    Toli  =  1/ VIFi   = 1-1-Ri

2  
  และ  Toli  =  1-1- Ri

2 
  เพราะฉะน้ัน  VIF  = 1/1- Ri

2  = 1/ Toli 
  
 ดังน้ัน ค่า VIF และค่า R2 จะมีความสัมพันธ์ทางตรงกันข้าม กล่าวคือ จะไม่รับตัวแปรอิสระ
เข้าในสมการถดถอย ถ้า Ri

2 หรือ VIFi มีค่าสูง หรือ Toli มีค่าตํ่า ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า 
Tolerance ของตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากับ .449-.596 ซึ่งสงูกว่าเกณฑ์ขั้นตํ่า คือ > .40 (Allison, 
1999) ส่วนค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่าต้ังแต่ 1.678 – 3.363 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปร
อิสระมีความสมัพันธ์กันแต่ไม่มีนัยสําคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  
ในการศึกษาคณุค่าของตราสินค้า การรับรู้คณุภาพในการให้บริการ คุณภาพของอาหาร และ
บรรยากาศที่มผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคดิการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1: สรุปผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ คุณค่าของตราสินค้า การรับรูคุ้ณภาพใน
การให้บริการ คุณภาพของอาหาร และบรรยากาศท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 

  

 

     

 

 

 

 

 
 
 
 
 

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ ได้แก่ คุณค่าตราสินค้า 
การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ คุณภาพอาหารและ บรรยากาศ ได้ผลสรุปว่า ปัจจัยที่มีผลต่อ
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ  
ได้แก่ ปัจจัยการรับรู้คุณภาพในการให้บริการ ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ ปัจจัยคณุภาพของอาหาร ปัจจัย
บรรยากาศ  ปัจจัยที่ไม่มผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยการรับรู้คุณภาพในการใหบ้ริการ ด้านการให้ความเช่ือมั่น ปัจจัยคุณค่า 
ของตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
 

 
 

การตัดสนิใจใช้บริการ
ร้านอาหารไทย 

(Decision to Choose 
Thai Restaurant 

Service) 
 (กษมรัตน์ มะลูลีม และ นิต

นา ฐานิตธนกร, 2558) 
 

การรับรูคุ้ณภาพในการให้บริการ  
 (Martins, Carvalho, Romos & Fael, 2015)  
 - การให้ความเชื่อม่ัน (Assurance) (ß = .052, Sig. = .520)

- สิ่งท่ีสัมผัสได้ (Tangibles) (ß = .255, Sig. = .001*)

คุณคา่ของตราสนิค้า 
(Lua, Gursoyb & Lua, 2015) 
 
 
- ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) (ß = .046, Sig. = 0.442)

- ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) (ß = .050, Sig. = .492)

บรรยากาศ  (Atmosphries) 
(Jang, Ha & Park, 2012) (ß = .351, Sig. = .000*) 

คุณภาพของอาหาร (Food Quality) 
(Jang, Ha & Park, 2012)  (ß = .116, Sig. = .044*)

   *       หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 
  หมายถึง มีอิทธิพล/มีผล 
  หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ไม่มีผล
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4.4 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปัจจัยคุณค่าของตรา

สินค้า การรับรูคุ้ณภาพในการให้บริการ คุณภาพของอาหาร และบรรยากาศที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.15: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า การรับรู้คุณภาพในการ

ให้บริการ คุณภาพของอาหาร และบรรยากาศที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
1. คุณค่าของตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของ

ผู้บริโภค 
 

1.1 คุณค่าของตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

1.2 คุณค่าของตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

2. การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารไทยของผู้บริโภคกรุงเทพมหานคร 

 

2.1 การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ ด้านการให้ความเช่ือมั่น ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

2.2 การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ ด้านสิ่งที่สัมผสัได้ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

2.3 คุณภาพของอาหาร ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของ
ผู้บริโภคกรุงเทพมหานครกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

2.4 บรรยากาศ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภค
กรุงเทพมหานครกรุงเทพมหานครในเขตกรงุเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

   

 



บทที่ 5 
 สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีเชิงสํารวจ (Survey Research) มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณค่าของตราสินค้า การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ คุณภาพของอาหาร 
และบรรยากาศที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้แบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความเช่ือมั่นและความตรงเชิงเน้ือหา เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ประชากรสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการ
ร้านอาหารไทยในเขตกรุงเทพมหานคร กลุม่ตัวอย่างที่ทําการศึกษาจํานวน 260 ตัวอย่าง และใช้
โปรแกรมสําเรจ็รูป SPSS Version 16 ในการวิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้สาํหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
พรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) 
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติทีใ่ช้สาํหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
อนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) ซึ่งผลการวิจัยสรปุได้ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 การศึกษาเรื่องปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ คุณภาพของ
อาหาร และบรรยากาศที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดสรุปได้ดังน้ี   
 5.1.1 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษาตัวแปรคุณค่าของตราสินค้า การรับรู้คณุภาพในการ
ให้บริการ คุณภาพของอาหาร และบรรยากาศที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอายุ 31 - 40 ปี   มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท ส่วนใหญม่ีความถี่
ในการใช้บริการร้านอาหารไทยโดยส่วนมาก คือ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ ราคาเฉลี่ยของค่าอาหาร
ที่ซื้อหรือรับประทาน โดยส่วนใหญ่คือ ราคา1,001 – 1,500 บาท  
 5.1.2 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในเร่ือง ปัจจยัคุณค่าของตราสินค้า การรับรู้
คุณภาพในการให้บริการ คุณภาพของอาหาร และบรรยากาศที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับคะแนนเฉลีย่อยู่ที่ 4.03 ซึง่อยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณาในแต่ละปัจจัยมีระดับคะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.87 – 4.26 เรียงตามลําดับ
ดังน้ี 
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  ลําดับที่ 1 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณค่าตราสินค้า ด้าน
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมากที่สุด  โดยมีระดับคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 4.26 และเมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากที่สุด ในเรื่อง ร้านอาหารไทยแห่งน้ีมีช่ือเสียงที่ดีในด้าน
รสชาติของอาหาร และร้านอาหารไทยแห่งน้ีมีภาพลักษณ์ที่ดี จึงทําใหผู้้บริโภคมาใช้ มีระดับคะแนน
เฉลี่ยอยู่ที่ 4.42)  

ลําดับที่ 2 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านความ
ภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) อยู่ในระดับมาก โดยมีระดับคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 4.14 และเมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากที่สุด ในเรื่อง ผู้บริโภคจะยังคงซื้อหรือใช้บริการ
ร้านอาหารไทยแห่งน้ีต่อไป ถึงแม้ว่าในอนาคตจะมีการปรับราคาที่สูงข้ึนก็ตาม มีระดับคะแนนเฉลี่ย
อยู่ที่ 4.27 

ลําดับที่ 3 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อบรรยากาศ  (Atmospherics) 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก มี
ระดับคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 4.03 และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ภายใน
ร้านมีแสงสว่างที่เพียงพอ ไม่สว่างหรือมืดจนเกินไป มีระดับคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 4.13 
  ลําดับที่ 4 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
ด้านการให้ความเช่ือมั่น (Reliability) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก โดยมีระดับคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 3.99 และเมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ร้านอาหารแห่งน้ีสามารถตอบสนองได้ตรงตามความต้องการ
ของผู้บริโภค มีระดับคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 4.20 
  ลําดับที่ 5 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณภาพการให้บริการ ด้านสิ่ง
ที่สัมผสัได้ (Tangibles) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก มีระดับคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 3.92 และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อ
ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ สิ่งอํานวยความสะดวกภายในร้านมีความสะอาดและเพียงพอสําหรับผู้มาใช้
บริการ เช่น ห้องนํ้า ที่จอดรถ และภายในร้านมีการตกแต่งสวยงาม แสงและอุณหภูมิภายในร้านมี
ความเหมาะสม มีระดับคะแนนเฉล่ียอยู่ที่ 3.98  
  ลําดับที่ 6 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณภาพของอาหาร (Food 
Quality) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ใน
ระดับมาก โดยมีระดับคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 3.87 และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วย
มาก ในเรื่อง รสชาติของอาหารมีความสม่ําเสมอ มีระดับคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 4.09 
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 5.1.3 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ว่า ปัจจยัคุณค่าของตราสินค้า การรับรู้คุณภาพในการ
ให้บริการ คุณภาพของอาหาร และบรรยากาศมีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านอาหารไทยของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีดังต่อไปนี้  

การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยด้าน
บรรยากาศส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มาก
ที่สุด รองลงมา คือ ปัจจัยคุณภาพอาหาร ด้านความปลอดภัยต่อการบริโภค ปัจจัยคุณภาพในการ
ให้บริการ ด้านสิ่งที่สัมผสัได้ และปัจจัยด้านคุณภาพของอาหาร ตามลําดับ โดยร่วมกันพยากรณ์ความ
ผันแปรของการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 
51  ในขณะทีปั่จจัยคุณค่าของสินค้า ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า และการ
รับรู้คุณภาพในการให้บริการ ด้านการให้ความเช่ือมั่นไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
5.2 อภิปรายผล 

 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ คุณภาพของ
อาหาร และบรรยากาศที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้นําผลสรุปมาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และวิทยานพินธ์ที่เก่ียวข้องเข้าด้วยกัน
เพ่ืออธิบายสมมติฐานและวัตถุประสงค์การวิจัย ดังน้ี 

 สมมติฐานท่ี 1: คุณค่าของตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดย
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า คุณค่าของตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าไม่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเหน็ว่า ปัจจุบัน
ร้านอาหารไทยมีจํานวนมาก แต่ละแห่งล้วนเน้นการให้บริการที่มีคุณภาพการบริการ และสร้าง
ช่ือเสียงที่ดีในด้านรสชาติอาหาร ทําให้ร้านอาหารไทยสว่นใหญม่ีภาพลักษณ์ของสินคา้และบริการทีไ่ม่
แตกต่างกันอย่างชัดเจน นอกจากนี้ ผู้บริโภคส่วนใหญ่อาจให้ความสําคญักับปัจจัยอ่ืนๆ มากกว่า จึง
ทําให้ภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศกึษาคร้ังนี้ขัดแย้งกับมุนินทร์ นิลวงษานุวัติ (2558) ที่ศึกษาเรื่อง อิทธิพล
ของภาพลักษณ์ร้านค้ากับคุณสมบัติของตราสินค้าที่มีผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้า
แฟช่ันของผู้บริโภคท่ีเริ่มทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร และพบว่า ภาพลักษณ์ของร้านค้าส่งผลต่อ
ความผูกพันในตราสินค้า และขัดแย้งกับแนวความคิดของ Robinson & Barlow (1959 อ้างใน  
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จิราภรณ์ สีขาว, 2536) ที่กลา่วว่า ภาพลักษณ์ร้านค้า สามารถช่วยสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า
หรือบริการ การมีภาพลักษณท์ี่ดีเป็นการเพ่ิมทรัพย์สินให้แก่ร้านค้าและก่อให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจ
ซื้อและความภักดีต่อตราสินค้า  

 สมมติฐานท่ี 2: คุณค่าของตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดย
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า คุณค่าของตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้าไม่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเป็นเพราะผู้บริโภคในปัจจุบัน เป็นกลุม่ผู้บริโภคยุคใหม่
ที่ชอบการทดลองหรือสิ่งแปลกใหม ่ดังน้ัน จึงอาจจะมักใช้บริการร้านอาหารไทยที่เปิดใหม่หรือมีการ
แนะนําบอกต่อมากกว่าการไปใช้บริการร้านอาหารแห่งใดแห่งหนึ่งเป็นประจํา นอกจากน้ี หาก
ร้านอาหารท่ีใช้เคยใช้บริการมีการปรับราคาอาหารสูงข้ึน ผู้บริโภคอาจจะหันไปใช้บริหารร้านอาหาร
ในรูปแบบเดียวกันแห่งอ่ืน ซึง่ขัดแย้งกับแนวความคิดของ Schiffman & Kanuk (1994) ที่กล่าวว่า 
ความภักดีต่อตราสินค้า เกิดจากความพึงพอใจที่สม่ําเสมอจนเกิดเป็นความผูกพันที่จะซื้อตราสินค้า
เดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหน่ึง และขัดแย้งกับการศึกษาของสุภาวรรณ ภู่สกุลสุข และนิตนา 
ฐานิตธนกร (2556) ที่ศึกษาเรื่อง คุณภาพบริการและภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อ
ตราสินค้าในศนูย์การค้า อินเด็กซ์ ลิฟว่ิงมอลล์ กรุงเทพมหานคร และพบว่า ปัจจัยความภักดีต่อตรา
สินค้าส่งผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ในศูนย์การค้า อินเด็กซ ์ลิฟว่ิงมอลล์ กรุงเทพมหานคร  

 สมมติฐานท่ี 3: การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ ด้านการให้ความเช่ือมั่นมีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดย
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ ด้านการให้ความเช่ือมั่นไม่มี
ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเป็นเพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า รา้นอาหารส่วน
ใหญ่จะต้องสามารถตอบสนองได้ตรงตามความต้องการของลูกค้า มีมาตรฐานท่ีดีในการให้บริการ 
และจะต้องทําให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นว่า บุคลากรที่ให้บริการมีความรู้และความสามารถในการ
แนะนําข้อมูลเร่ืองอาหารและบริการได้เป็นอย่างดี ซึ่งเป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่สําคัญที่ธุรกจิร้านอาหารไทย
พึงมี ผู้บริโภคส่วนใหญ่จึงใหค้วามสําคัญกับปัจจัยอ่ืนๆ มากกว่า ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารไทย ซึ่งผลการศึกษาในครั้งน้ี ขัดแย้งกับแนวความคิดของ Zeithaml, Parasuraman & 
Berry (1988) และ Lovelock (1996) ที่กลา่วว่า ความสามารถในการสร้างความเช่ือมั่นให้เกิดขึ้นกับ
ผู้รับบริการ ผูใ้ห้บริการจะต้องให้ความมั่นใจว่าผู้รับบริการจะได้รับบริการที่ดีที่สุด และขัดแย้งกับ 
Incquity (2558)  ทีก่ล่าวว่า การสร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้าในการซื้อสินค้าและใช้บริการจาก
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ร้านค้าจะช่วยสร้างยอดขายได้อย่างรวดเร็วและผลกําไรอย่างมากมาย รวมท้ังได้ส่วนแบ่งทาง
การตลาดเพ่ิมขึ้น  

สมมติฐานท่ี 4: การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ ด้านสิ่งที่สัมผสัได้มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุ พบว่า การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ ด้านสิ่งที่สัมผัสได้มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเป็นเพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า ภายในร้านอาหารไทยที่
ผู้บริโภคเลือกใช้บริการมีการตกแต่งทันสมยัและสวยงาม รวมถึงสิ่งอํานวยความสะดวกท่ีจัดเตรียม
ภายในร้านมีความสะอาดและเพียงพอสําหรับผู้มาใช้บริการ เช่น ห้องนํ้า ที่จอดรถ ตลอดจนการแต่ง
กายของพนักงานจะต้องมีความเหมาะสมสภุาพเรียบร้อยและสะอาด ซึง่ผลการศึกษาในครั้งน้ี 
สอดคล้องกับการศึกษาของรสสุคนธ์ แซ่เฮีย และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัย
พฤติกรรมการใช้บริการโรงแรม คุณภาพการบริการ ส่วนผสมการตลาดบริการ และคณุค่าตราสินค้าที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าชาวต่างชาติที่ใช้บริการโรงแรมระดับห้าดาวแห่งหนึ่งในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยคุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าชาวต่างชาติในการใช้บริการโรงแรมระดับห้าดาวแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และ
สอดคล้องกับการศึกษาของกาญจนา ทวินันท์ และแววมยุรา คําสุข (2558) ที่ศึกษาเรื่อง คุณภาพการ
บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในธุรกิจการท่องเที่ยวแบบพํานัก โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวแบบพํานักระยะยาวชาวต่างชาติ และพบว่า 
ปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสูงสุด คือ การรู้จักและเข้าใจลกูค้า การให้
ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า ความเช่ือถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า และความเป็นรูปธรรมของ
บริการ  

 สมมติฐานท่ี 5: คุณภาพของอาหาร ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุ พบว่า คุณภาพของอาหาร ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี เน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญม่ีความเห็นว่า ร้านอาหารไทยท่ีใช้บริการน้ัน มี
การเลือกใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพในการปรุงอาหาร รสชาติของอาหารมีความสม่ําเสมอ และผู้บริโภค
ได้รับอาหารที่ปรุงสดใหม่ ซึ่งผลการศึกษาครั้งน้ี มีบางส่วนสอดคล้องกับการศึกษาของกษมรัตน์  
มะลูลีม และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ที่ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยความตระหนักในเครื่องหมายฮาลาล 
คุณภาพอาหาร ตราสินค้าของชาวอิสลาม และส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้ออาหาร
ที่ไม่มีตราฮาลาลบนบรรจุภัณฑ์ของชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยคุณภาพอาหาร 
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ด้านความปลอดภัยต่อการบริโภคและด้านประสาทสัมผัสสง่ผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารท่ีไม่มีตราฮา
ลาลบนบรรจุภัณฑ์ของชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานท่ี 6: บรรยากาศ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครกรุงเทพมหานครในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า บรรยากาศส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรุงเทพมหานครในเขตกรงุเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญม่คีวามเห็นว่า ร้านอาหารไทย
ที่ผู้บริโภคเลือกใช้บริการมีบรรยากาศภายในร้านที่ทําให้เกิดความรู้สึกผอ่นคลาย เมื่อเข้าใช้บริการ มี
การตกแต่งภายในร้านที่โดดเด่น มีสไตล์ มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว โต๊ะและเก้าอ้ีภายในร้านจัด
วางอย่างเป็นสัดส่วน ทําให้ลกูค้ารู้สึกไม่แออัดจนเกินไป รวมถึงแสงสว่างภายในร้านที่มีเพียงพอ ไม่
สว่างหรือมืดจนเกินไปและบรรยากาศภายในร้านปลอดโปร่งโล่งสบาย ซึง่ Levy & Weitz (2007) 
อธิบายว่า บรรยากาศในร้านค้า (Store Atmosphere) เป็นการผสมผสานลักษณะทางกายภาพของ
ร้านให้ลงตัว เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของร้านในใจผู้บริโภค ซึง่ลักษณะทางกายภาพประกอบด้วย 
สถาปัตยกรรม โครงสร้าง แผนผังการจัดวางสินค้า ป้าย แสง สี เสียง และอุณหภูมิของร้าน 
นอกจากน้ี สันติธร ภูริภักดี (2553) กล่าวว่า ธุรกิจร้านอาหาร อาจมุ่งเน้นสร้างบรรยากาศของร้าน
ด้วยสีสันตามแนวคิดแสงไฟ และเสียงเพลงสามารถเป็นองค์ประกอบศิลป์ในการเพ่ิมอารมณ์ความรู้สกึ 
และประสบการณ์ที่ลูกค้าจะได้รับในระหว่างการเข้ามาใช้บริการ ลูกค้าที่เข้ามาในร้านจะเกิด
ความรู้สึกประทับใจ 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ  
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเพ่ือนําไปใช้งานธุรกิจ  

จากการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีพบว่า ปัจจัยด้านบรรยากาศส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด ดังน้ัน ผูป้ระกอบร้านอาหารไทยควรให้
ความสําคัญกับการสร้างบรรยากาศของร้านอาหารให้น่าสนใจและเป็นที่ดึงดูดให้ลูกค้าอยากเดินเข้า
มาใช้บริการในร้าน นอกจากน้ี ความสวยงาม ความสะอาด และการออกแบบตกแต่งร้านที่ลงตัวเป็น
ศิลปะอีกด้านที่ผู้ประกอบการร้านอาหารควรให้ความสําคัญ เพราะสามารถสร้างความประทับใจให้แก่
ลูกค้าได้เป็นอย่างดี ทั้งน้ีความสวยงาม ความสะอาด และการออกแบบตกแต่งร้านที่ลงตัวเป็นศิลปะ
อีกด้านที่ผู้ประกอบการธุรกิจต้องให้ความสําคัญ ล้วนสามารถสร้างความน่าสนใจใหแ้ก่ลูกค้าที่เดิน
ทางผ่านไปผ่านมาหน้าร้านได้เป็นอย่างดี 

รองมา ปัจจัยคุณภาพอาหาร  ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครคุณภาพ ดังน้ัน ผู้ประกอบการควรให้ความสําคญักับคุณภาพของอาหาร โดยมี
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การควบคุมคุณภาพวัตถุดิบและกระบวนการปรุงให้มีมาตรฐาน ซึ่งจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่น
ในผลิตภัณฑ์และเกิดการบอกต่อ รวมถึงมีการกลับมาใช้บริการซ้ํา เน่ืองจากผู้บริโภคในปัจจุบัน มีการ
เอาใจใส่ในสุขภาพมากข้ึน  

ปัจจัยคุณภาพในการให้บริการ ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร
ไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ผู้ประกอบการร้านอาหารไทยควรให้ความสําคัญกับ
คุณภาพการบริการที่ดี ซึ่งสิ่งที่สัมผสั จะส่งผลทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ เมื่อได้รับรู้ด้านคุณภาพที่
มีความสูงกว่าความคาดหวังของพวกเขา และทําให้ลูกค้าเกิดทัศนคติที่ดีต่อร้านอาหาร รวมถึงจะมี
ส่วนร่วมในบอกต่อในอนาคต  
 5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย  
 สําหรับการวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยขอนําเสนอข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไปดังนี้  
 ในการศึกษาคณุค่าของตราสินค้า การรับรู้คณุภาพในการให้บริการ คุณภาพของอาหาร และ
บรรยากาศที่มผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคอาหาร 
ผู้วิจัยได้ทําการศึกษากลุ่มตัวอย่างเฉพาะในจังหวัดกรุงเทพมหานครเพียงจังหวัดเดียว ดังน้ัน ใน
การศึกษาคร้ังต่อไป ผู้ที่สนใจควรขยายพ้ืนที่ในการศึกษาประชากรในระดับอาเซียน เน่ืองจากในการ
เปิดเสรีประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ผู้บริโภคจะมีความหลากหลายทางประชากรมาก ซึง่ผู้สนใจทีจ่ะ
ทําวิจัยในครั้งต่อไปสามารถเก็บข้อมูลการวิจัยจากผู้บริโภคในประเทศอาเซียนต่างๆ มาวิเคราะห์เพ่ือ
ทราบถึงปัจจัยอ่ืนๆ ที่เก่ียวขอ้งกับความแตกต่างกันหรือเหมือนกันของประชากรในกรุงเทพมหานครที่
มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย เพ่ือให้ผู้ประกอบการได้ทราบถึงแนวทางการตัดสินใจใช้
บริการอาหารไทย รวมถึงทัศนคติความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับบรรยากาศ และคุณภาพอาหารและ
บริการ ซึ่งช่วยให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยมากย่ิงข้ึน   

นอกจากนี้ ผู้ทีส่นใจควรศึกษาถึงปัจจัยอ่ืนๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาไทย 
โดยใช้ตัวแปรอ่ืนๆ ที่คาดว่า เป็นปัจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยเพ่ิมเติม 
ได้แก่ ระบบบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management: CRM) สื่อสังคม
ออนไลน์ การรีวิวสินค้าและบริการ การอ้างอิงบอกต่อ และความรับผิดชอบต่อสังคมของร้าน เป็นต้น 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลครบถ้วนและเป็นประโยชน์มากที่สุด เพ่ือนําผลการวิจัยมาวิเคราะห์ เปรียบเทียบ 
พร้อมทั้งวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ในภาวะที่มีการแข่งขันสูงได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจัยด้านคุณค่าของตราสนิคา้ การรับรู้คณุภาพในการให้บริการ คุณภาพของอาหาร และ
บรรยากาศท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า การ

รับรู้คุณภาพในการให้บริการ คุณภาพของอาหาร และบรรยากาศที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของวิชา บธ.715 วิชาการค้นคว้า
อิสระ ของนักศึกษาระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความ
ร่วมมือจากผู้ให้สัมภาษณ์ ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยที่ข้อมูลทั้งหมด
ของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่าน้ัน    

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสน้ี   
           นักศึกษาคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบคุคล 
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
1. เพศ 

 1) ชาย    2) หญิง 
2. อายุ   

 1) ตํ่ากว่า 20 ปี   2) 20 – 25 ปี  3) 26 – 30 ปี    
 4) 31 – 35 ปี   5) 36 – 40 ปี  6) 41 – 45 ปี     
 6) 46 – 50 ปี    7) 51 ปี ขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา  
   1) ตํ่ากว่ามัธยมปลาย/ปวช.    2) มัธยมปลาย/ปวช.  3) อนุปรญิญา/ปวส.                           
        4) ปริญญาตรี   5) ปรญิญาโท   6) ปรญิญาเอก 
 4. สถานภาพ 

 1) โสด     2) สมรส   3) หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
5. อาชีพ 

 1) นักเรียน/นักศึกษา   2) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ   3) พนักงานบริษัทเอกชน     
 4) ข้าราชการ   5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ   6) แม่บ้าน/พ่อบ้าน                       
 7) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............... 
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6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1) ตํ่ากว่า 15,000 บาท             2) 15,001 – 25,000 บาท  
 3) 25,001 – 35,000 บาท         4) 35,001 – 45,000 บาท  
 5) 45,001 - 55,000 บาท          6) 55,001 บาท ขึ้นไป 

7. ปัจจัยประเภทใดที่มีผลต่อการตัดสินใจในการซื้ออาหารหรือรับประทานอาหารในร้านอาหารไทย
ของท่านมากที่สุด  
 1) ช่ือเสียงของร้าน(ความนิยม)      2) คุณภาพในการให้บริการ  
 3) คุณภาพของอาหาร                4) บรรยากาศภายในร้าน          
 5) ความสะอาดภายในร้าน           6) รสชาติของอาหาร 
 7) ความน่าเช่ือถือของร้านอาหาร   8) สถานที่ต้ังของร้าน        
 9) อ่ืนๆ ระบุ)................. 

8. ความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารไทยของท่าน  
 1) น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์   2) 1 ครั้งต่อสัปดาห์   
 3) 2 – 5 ครั้งต่อสัปดาห์   4) มากกว่า 5 ครั้งต่อสปัดาห์ 

9. ราคาเฉลี่ยของค่าอาหารที่ท่านซื้อหรือรับประทาน โดยส่วนใหญ ่ 
 1) น้อยกว่า 500 บาท           2) 501 – 1,000 บาท    
 3) 1,001 – 1,500 บาท  4) 1,501 – 2,000 บาท  
 5) 2,001 – 2,500 บาท         6) 2,501 – 3,000 บาท 
 7) 3,001 – 3,500 บาท         8) 3,501 – 4,000 บาท  
 9) 4,001 – 5,000 บาท         10) มากกว่า 5,000 บาท  

 
ส่วนที ่2 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการร้านอาหารไทย ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภค    
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                     เห็นด้วย   
มากท่ีสุด                   น้อยท่ีสุด   

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image: BI) 
1. ท่านคิดว่า ร้านอาหารไทยแห่งน้ีมีภาพลักษณ์ทีแ่ตกต่างจาก

ร้านอาหารไทยร้านอ่ืน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2. ท่านคิดว่า ร้านอาหารไทยแห่งน้ีมีช่ือเสียงที่ดีในด้านรสชาติของ
อาหาร 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3. ท่านคิดว่า ร้านอาหารไทยแห่งน้ีเป็นร้านอาหารท่ีไม่เอาเปรียบลูกค้า (5) (4) (3) (2) (1) 
4. ท่านคิดว่า ร้านอาหารไทยแห่งน้ีมีภาพลักษณ์ที่ดี จึงทําให้ผู้บริโภคมา

ใช้บริการ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

5. ท่านรู้สึกภาคภูมิใจที่ได้ไปใช้บริการร้านอาหารไทยแห่งน้ี (5) (4) (3) (2) (1) 
ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty: BL) 
6. ท่านมักจะมาใช้บริการที่ร้านอาหารไทยแห่งน้ีเป็นประจํา (5) (4) (3) (2) (1) 
7. ท่านจะกลับมาใช้บริการที่ร้านไทยอาหารแห่งน้ีอีกในอนาคต (5) (4) (3) (2) (1) 
8. ท่านจะเลือกใช้บริการร้านอาหารไทยแห่งน้ีเป็นลําดับแรก หากท่าน

ต้องการเข้าใช้บริการร้านอาหารไทย 
(5) (4) (3) (2) (1) 

9. ท่านจะยังคงซื้อหรือใช้บริการร้านอาหารไทยแห่งน้ีต่อไป ถึงแม้ว่าใน
อนาคตจะมีการปรับราคาที่สงูข้ึนก็ตาม  

(5) (4) (3) (2) (1) 

10. ท่านจะแนะนําให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการร้านอาหารไทยแห่งน้ี เมื่อท่านมี
โอกาส 

(5) (4) (3) (2) (1) 

การให้ความเชื่อม่ัน (Assurance: A) 
11. ท่านคิดว่า ร้านอาหารแห่งน้ีสามารถตอบสนองได้ตรงตามความ

ต้องการของท่าน  
(5) (4) (3) (2) (1) 

12. ท่านคิดว่า ร้านอาหารไทยแห่งน้ีมีมาตรฐานท่ีดีในการให้บริการ (5) (4) (3) (2) (1) 
13. ท่านรู้สึกเช่ือมั่นในอาหารและการบริการที่ท่านจะได้รับ (5) (4) (3) (2) (1) 
14. พนักงานมีความรู้และความสามารถในการแนะนําข้อมูลเรื่องอาหาร

และบริการได้เป็นอย่างดี  
(5) (4) (3) (2) (1) 

สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles: T) 
15. โต๊ะ เก้าอ้ีและอุปกรณ์ภายในร้านมีความทันสมัยและเหมาะสมใน (5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภค    
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                     เห็นด้วย   
มากท่ีสุด                   น้อยท่ีสุด   

การใช้งาน 
16. สิ่งอํานวยความสะดวกภายในร้านมีความสะอาดและเพียงพอ

สําหรับผู้มาใช้บริการ เช่น ห้องนํ้า ที่จอดรถ เป็นต้น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

17. พนักงานมีการแต่งกายสุภาพ เรียบร้อยสะอาดและเหมาะสม (5) (4) (3) (2) (1) 
18. ภายในร้านมีการตกแต่งสวยงาม แสงและอุณหภูมิภายในร้านมี

ความเหมาะสม 
(5) (4) (3) (2) (1) 

คุณภาพของอาหาร (Food Quality : FQ) 
19. ท่านคิดว่า ร้านอาหารไทยแห่งน้ีเลือกใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพในการ
ปรุงอาหาร  

(5) (4) (3) (2) (1) 

20. รสชาติของอาหารมีความสม่ําเสมอ  (5) (4) (3) (2) (1) 
21. ท่านได้รับอาหารที่ปรุงสดใหม่ (5) (4) (3) (2) (1) 
22. อุณหภูมิของอาหารที่ท่านได้รับมีความเหมาะสม (5) (4) (3) (2) (1) 
บรรยากาศ (Atmospherics : A) 
23. บรรยากาศภายในร้านทําให้ท่านรู้สึกผ่อนคลายเมื่อเข้าใช้บริการ (5) (4) (3) (2) (1) 
24. การตกแต่งภายในร้านโดดเด่นมีสไตล์ มีความเป็นเอกลักษณ์

เฉพาะตัว 
(5) (4) (3) (2) (1) 

25. โต๊ะและเก้าอ้ีภายในร้านจัดวางอย่างเป็นสัดส่วน ทําให้ท่านรู้สึกไม่
แออัดจนเกินไป 

(5) (4) (3) (2) (1) 

26. ภายในร้านมีแสงสว่างที่เพียงพอ ไม่สว่างหรือมืดจนเกินไป (5) (4) (3) (2) (1) 
27. บรรยากาศภายในร้านปลอดโปร่งโล่งสบายตา (5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที่ 3 การตัดสินใจใช้บรกิารร้านอาหารไทย 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

 
 

** ขอขอบคณุทุกท่านที่กรณุาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ **  
 

 
การตัดสนิใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                     เห็นด้วย   
มากท่ีสุด                   น้อยท่ีสุด   

28. ท่านได้ทําการหาข้อมูลร้านอาหารไทยแห่งน้ีก่อนตัดสินใจเลือกซื้อหรือ
ใช้บริการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

29. ท่านจะใช้บริการหรือแนะนําคนรู้จักให้ใช้บริการร้านอาหารไทยในช่ือ
เดียวกันน้ีที่เปิดให้บริการในสาขาอื่นด้วย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

30. ท่านคิดว่าในอนาคตอันใกล้น้ี ท่านจะใช้บริการอาหารในร้านอาหาร
ไทยแห่งน้ี  

(5) (4) (3) (2) (1) 

31. ท่านมีประสบการณ์ที่น่าพอใจในการรับประทานอาหารที่ร้านอาหาร
ไทยแห่งน้ี ในครั้งแรก ท่านจึงตัดสินใจเลือกใช้บริการอีกในคร้ังต่อไป 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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