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Abstract 

  This research aims to study the level of thought factors. The feeling of action and loyalty to 

tourist restaurants in Chonburi and to study the influence of thought factors. Feelings and actions 

that affect consumer loyalty at tourist restaurants in Chonburi Is quantitative research The sample 

group is made up of tourists who usually use tourist restaurants in Chonburi. Use the finished table 

to calculate the Sudman sample group (1976). Keep 400 queries. Analyze the level of feedback on 

ideas and loyalty factors. Found that loyalty The idea of brand awareness The image idea is at a 

high level. For the sense of experience in the brand Feeling in the brand's favorite Satisfaction in 

service Feelings about diversity Membership action and familiarity with the brand are the highest 

levels. The hypothesis test results showed that the main assumption and accepting some secondary 

assumptions because of the factors, thoughts, feelings, and actions of 4 factors, including realizing 

the image, liking, and familiarity with the brand. Influencing loyalty to tourist restaurants with a 

relatively high relationship There is 65.4 percent of forecasting coefficients with statistical significance 

at the level of 0.05 and brand experience. Satisfaction in service Favorite, diversity, consumer 

request and being a member of the restaurant, there is no influence on loyalty to tourism restaurants 

at the statistical significance level of 0.05. 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี ้มีว ัตถุประสงค์เพื ่อศึกษาระดับของปัจจัยด้านความคิด ด้านความรู ้ส ึก ด้านการกระทำ             

และความภักดีต่อร้านอาหารเชิงท่องเที ่ยวในจังหวัดชลบุรี  และเพื ่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านความคิด                      

ด้านความรู้สึก และด้านการกระทำที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวในจังหวัด

ชลบุรี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างคือนักท่องเที่ยวที่เคยใช้บริการร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวในจังหวัดชลบุรี  

ใช้ตารางสำเร็จรูปคำนวณกลุ่มตัวอย่างของ Sudman (1976) เก็บแบบสอบถาม 400 ชุด วิเคราะห์ข้อมูลระดับความ

คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านความคิดและความภักดี พบว่า ความภักดี ความคิดด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า 

ความคิดด้านภาพลักษณ์อยู่ในระดับมาก สำหรับความรู้สึกด้านประสบการณ์ในตราสินค้า ความรู้สึกด้านความชื่น

ชอบในตราสินค้า ความรู้สึกด้านความพึงพอใจในบริการ ความรู้สึกด้านความชื่นชอบความหลากหลาย การกระทำ

ด้านการเป็นสมาชิก และการกระทำด้านความคุ้นเคยในตราสินค้า อยู่ในระดับมากที่สุด ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

พบว่า สมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรองบางส่วนเท่านั้น เพราะ ปัจจัยด้านความคิด ความรู้สึก และการ

กระทำ จำนวน 4 ปัจจัย ได้แก่ การตระหนักรู้ภาพลักษณ์ ความชื่นชอบ และความคุ้นเคยในตราสินค้า มีอิทธิพลต่อ

ความภักดีต่อร้านอาหารเชิงท่องเที่ยว โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างสูง มีค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ ร้อยละ 

65.4 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และประสบการณ์ในตราสินค้า ความพึงพอใจในบริการ ความชื่นชอบความ

หลากหลายขอผู้บริโภค และการเป็นสมาชิกของร้านอาหารไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อร้ านอาหารเชิงท่องเที่ยวที่

ระดับนัยสำคัญทางสถิตท่ีิ 0.05 

 

คำสำคัญ: ปัจจัยทางด้านการตลาด; ความภักดีของผู้บริโภค; ร้านอาหารเชิงท่องเที่ยว; ความหลากหลายของ

ผู้บริโภค; จังหวัดชลบุรี 

 

บทนำ 
ปัจจุบันมีผู้ประกอบการร้านอาหารเพิ่มมากขึ้นมีทั้งผู้ประกอบการรายใหญ่และผู้ประกอบการรายย่อย เป็น

การเพิ่มทางเลือกในการรับประทานอาหารมากขึ้น มีการพัฒนาแบรนด์ของร้านขึ้นมาใหม่หรือการซื้อแฟรนไชสจ์าก

ทั้งในประเทศและต่างประเทศซึ่งแต่ละปีมีร้านอาหารเติบโตและเพิ่มจำนวนอย่างต่อเนื่องร้านอาหารในประเทศไทยมี

อยู่ราว 205,709 ร้าน ซึ่งจังหวัดท่ีมีจำนวนร้านอาหารมากท่ีสุด คือ จังหวัดกรุงเทพฯ มจีำนวน 61,488 ร้าน รองลงมา

คือ จังหวัดเชียงใหม่ 12,849 ร้าน, ชลบุรี 10,951 ร้าน, นนทบุรี 7,511 ร้าน และจังหวัดนครราชสีมา 6,470 ร้าน 

ตามลำดับ ประเภทร้านอาหารยอดนิยมท่ัวประเทศไทยท่ีมีจำนวนร้านมากที่สุด คือ ร้านอาหารไทย 32,740 ร้าน, ร้าน

ก๋วยเตี๋ยว 25,154 ร้าน, ร้านกาแฟ 24,874 ร้าน, ร้านอาหารจานเดียว 13,548 รา้น และรา้นอาหารอสีาน 11,791 ร้าน 

(Sangtamat et al., 2017) 

ในปัจจุบันอุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมไทยได้ใช้ช่องทางการสื่อสารผ่านเทคโนโลยีดิจิทัลในการ

แพร่กระจายและบริโภคโดยเฉพาะอย่างยิ่งอุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมไทยผ่านสื่อบันเทิง ประเภทภาพยนตร์
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และละคร สื่อบันเทิงดังกล่าวนอกจากสร้างสุนทรียภาพในการรับชมแล้วยังสะท้อนมิติ ของวิถีชีวิตของตัวละครใน

บริบทสังคมและวัฒนธรรมต่าง ๆ อีกทั้งมีส่วนในการหล่อหลอมให้เกิดความรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมต่อผู้รับสารซึ่งเป็น

เครื่องมือสำคัญของอุตสาหกรรม (Ratano, 2019) นอกจากนี้ ธุรกิจภัตตาคาร/ร้านอาหารเป็นธุรกิจที่ยังมีแนวโน้ม

เติบโตอย่างต่อเนื่อง ปัจจัยหนุนอย่างหนึ่ง คือพฤติกรรมของคนไทยที่ยังนิยมรับประทานอาหารนอกบ้าน ในส่วนของ

พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีความแตกต่างกัน ที่ต่างต้องการความรวดเร็ว และสอดคล้องกับชีวิตที่มีความเร่งรีบเหมือน ๆ 

กัน และในส่วนของส่วนประสมทางการตลาดนั้นมีความสำคัญ เป็นอย่างมากสำหรับธุรกิจนี้ เนื่องจากจะต้องมีการ

ปรับปรุงพัฒนาในด้านต่าง ๆ ทั้งผลิตภัณฑ์ราคา สถานที่การส่งเสริมทางการตลาด บุคลากรพนักงาน กระบวนการ

ทำงาน รวมไปถึงภาพลักษณ์ของร้านค้า เพื่อสร้างขีดความสามารถทางการแข่งขัน (Wiboonsin, Khongsawatkiat & 

Banchuenvijit, 2017)   

เนื่องจากอุตสาหกรรมมีการขยายตัวอย่างต่อเนื่องและรวดเร็ว ทำให้ผู้ประกอบกิจการต่างพยายามหา

จุดเด่นของตน เพื่อสร้างความดึงดูดใจให้มากที่สุด อย่างไรก็ดี วิธีการบริหารจัดการจะต้องปรับเปลี่ยนหรือปรับปรุง

ให้ทันกับโลกธุรกิจในปัจจุบัน ดังนั้น ผู้ประกอบกจิการควรตระหนักและเห็นถึงความสำคัญของความภักดีของลูกค้าท่ี

มีต่อตราสินค้า ซึ่งถือเป็นกระบวนการสำคัญที่จะส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นและความพึงพอใจที่จะเลือกใช้

สินค้าและบริการต่อไปในระยะยาว ความภักดีของลูกค้าถือเป็นสินทรัพย์ที่สำคัญอย่างหนึ่งของธุรกิจ ส่งผลให้ธุรกจิ

สามารถลดต้นทุนในการประชาสัมพันธ์หรือการทำตลาดการสร้างลูกค้าใหม่ (Aaker, 1991) การรักษาฐานลูกค้าไว้ได้

นั้นยังเป็นส่วนสำคัญในการสนับสนุนและแพร่กระจายข่าวสารแก่บุคคลอื่น ๆ ให้กับธุรกิจได้เป็นอย่างดี รวมทั้งทำให้

เกิดลูกค้ารายใหม่ที่เพิ่มขึ้นย่อมได้เปรียบในเชิงการแข่งขัน เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าก็จะนำไปสู่

พฤติกรรมการใช้บริการและหากเกิดความพึงพอใจก็จะนำไปสู ่พฤติกรรมการใช้บริการซ้ำ ส่งผลให้เกิดความ

จงรักภักดตี่อตราสินคา้จนกลายเป็นความสัมพันธ์เชงิบวกและกลับมาใชบ้ริการอย่างสม่ำเสมอด้วยความยินดี 

 ซึ่งจากการทบทวนงานวิจัยที่ผ่านมาทำให้ต้องการศึกษาระดับของปัจจัยด้านความคิด ระดับของปัจจัยด้าน

ความรู้สกึ ระดับของปัจจัยดา้นการกระทำของผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการร้านอาหารเชงิท่องเท่ียวในจังหวัดชลบุรี และ

เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านความคิด ปัจจัยด้านความรู้สึก และปัจจัยด้านการกระทำที่ส่งผลต่อความภักดีของ

ผู้บริโภคท่ีใชบ้ริการร้านอาหารเชงิท่องเท่ียวในจังหวัดชลบุรี 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อศึกษาระดับของปัจจัยด้านความคิดของผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวในจังหวัด

ชลบุรี 

 2. เพื่อศึกษาระดับของปัจจัยด้านความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีเข้ามาใชบ้ริการร้านอาหารเชิงท่องเท่ียวในจังหวัด

ชลบุรี 

 3. เพื่อศึกษาระดับของปัจจัยดา้นการกระทำของผู้บริโภคท่ีเข้ามาใชบ้ริการร้านอาหารเชงิท่องเท่ียวในจังหวัด

ชลบุรี 

 4. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านความคิด ปัจจัยด้านความรู้สึก และปัจจัยด้านการกระทำที่ส่งผลต่อ

ความภักดขีองผู้บริโภคท่ีใชบ้ริการร้านอาหารเชงิท่องเท่ียวในจังหวัดชลบุรี 
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ขอบเขตการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยปัจจัยทางด้านการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านอาหารเชิงท่องเที่ยว ซึ่งมี

ขอบเขตการวิจยักำหนดไว้ดังน้ี 

 ขอบเขตด้านประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มาใช้บริการร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวใน

จังหวัดชลบุรี 

 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการวิจัยครั้งนี้ ใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประมาณ 1 เดือน ตั้งแต่

วันท่ี 1 - 31 มนีาคม พ.ศ. 2563  

 ขอบเขตด้านเนื้อหาในการวจิัย การกำหนดขอบเขตดา้นเนื้อหาจากการศกึษาตัวแปรท่ีศึกษา ดังนี้ 

 1. ตัวแปรอสิระ ดังนี้ 

    1.1 ปัจจัยดา้นความคิด ได้แก่ การตระหนักรูใ้นตราสินคา้ ภาพลักษณ์ในตราสินคา้ 

    1.2 ปัจจัยด้านความรู้สึก ได้แก่ ประสบการณ์ในตราสินค้า ความชื่นชอบในตราสินค้า ความพึงพอใจใน

บริการ ความชื่นชอบความหลากหลายของผู้บริโภค 

    1.3 ปัจจัยด้านการกระทำ ได้แก่ การเป็นสมาชกิของร้านอาหาร ความคุ้นเคยในตราสินคา้ 

 2. ตัวแปรตาม คือความภักดตี่อร้านอาหารเชงิท่องเท่ียว 

 

ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและนิยามของร้านอาหารเชิงท่องเที่ยว 

 ความหมายของร้านอาหารเชงิท่องเท่ียวได้มนีักวชิาการหลายท่านำได้ให้ความหมาย ดังนี้ 

 Kanjanamongkolsiri (2006) กล่าวว่า เป็นสถานที่จำหน่ายอาหารอาหารที่มีอาคาร สถานที่หรือบริเวณที่จัด

ไวเ้พื่อประกอบอาหาร หรือปรุงอาหารและจำหน่ายให้กับผู้บริโภค 

 Phewkhum (2011) กล่าวว่า เป็นสถานที่ดำเนินกิจการจำหน่ายอาหารและเครื่องดื่มให้กับนักท่องเที่ยวที่มา

ใชบ้ริการเพื่อสร้างความผ่อนคลาย สังคมและสังสรรค์ 

ร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวของจังหวัดชลบุรี 

 1. ร้านอาหารวิวสวย จำนวน 17 ร้าน ลักษณะร้านอาหารที่ตั้งอยู่บริเวณริมชายหาด หรือบนเขา เน้นชมวิว

เป็นหลัก ราคาต่อหัวอยู่ท่ีประมาณ 251-500 บาท  

 2. ร้านอาหารบุฟเฟต์โรงแรม จำนวน 14 ร้าน ลักษณะร้านอาหารท่ีจัดตัง้อยู่บนพืน้ท่ีของโรงแรม เน้นอาหาร

บุฟเฟต์ ราคาต่อหัวอยู่ท่ีประมาณ 501-1,500 บาท 

 3. ร้านอาหารกึ่งผับ/เที่ยวกลางคืน จำนวน 24 ร้าน ลักษณะร้านอาหารที่จำหน่ายอาหารสไตล์ฟิวชั่นและ

จำหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เวลาเปิด 17:00-23:50 น. ราคาต่อหัวอยู่ท่ีประมาณ 251-500 บาท 

 4. ร้านคาเฟ่ จำนวน 66 ร้าน ลักษณะร้านที่เน้นจำหน่ายกาแฟสดเป็นหลักและเสริมขนมกับอาหารเพื่อเป็น

จุดเด่นของทางรา้น ราคาต่อหัวประมาณ 100 บาท 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินค้า 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดี (Brand Loyalty) 

 Dick & Basu (1994) กล่าวว่าแนวคิดความภักดีต่อสินค้าเป็นการผสมผสานกันระหว่างความภักดีด้าน

ทัศนคติและความภักดีด้านพฤติกรรม โดยแนะนำว่าความภักดเีป็นผลมาจากความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติท่ีเกี่ยวข้อง

กับตราสินคา้และพฤตกิรรมการซื้อซ้ำ ท้ังน้ีได้เนน้ย้ำไปท่ีทัศนคติความชื่นชอบ (Relative attitude)และการอุปถัมภ์ซ้ำ 

(Repeat patronage) แบบจำลองความภักดีของ Dick & Basu แบ่งผู้บริโภคออกเป็น 4 ประเภท คือ ความภักดีแท้ 

(True loyalty) ความภักดแีฝง (Latent loyalty) ความภักดเีทียม (Spurious loyalty) และการไม่มคีวามภักด ี(No loyalty) 

ซึ่งพฤติกรรมการซื้อตราสินค้าหนึ่งเป็นประจำ อาจไม่ได้เกิดจากความรู้สึกชอบตัวแต่อาจจะเกิดจากความชอบของ

บุคคลในครอบครัวจึงจำเป็นต้องซื้อตราสินค้านั้น ทั้งนี้ยังแนะนำว่าความภักดีเป็นผลบวกต่อการบอกปากต่อปาก 

(Word of mouth) และลูกค้าที่มีความภักดีต่อตราสินค้าจะต่อต้านกลยุทธ์ทางการตลาดของตราคูแข่ง เห็นได้ชัดว่า

ผลลัพธ์นัน้ สนับสนุนให้นักการตลาดสร้างและรักษาความภักดขีองลูกค้า เพ่ือให้ได้มาซึ่งความสำเร็จ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดี (Brand Loyalty) 

 Chiangthong (2014) กล่าวว่า ความภักดี หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีความยึดมั่น เชื่อใจ และพึง

พอใจต่อตราสินคา้ที่ผู้บริโภคเคยเลอืกใช้ เป็นความรู้สกึที่ตอ้งการแสวงหาตราสินคา้เดิมเพื่อการใชอ้ย่างต่อเนื่อง  

 Chansaisakorn (2007) กล่าวว่า ทัศนคติด้านบวกที่มีต่อสินค้าหรือบริการ เป็นสิ่งที่แสดงออกถึงความตั้งใจ

ซื้อสินค้าหรือบริการซ้ำโดยไม่มีความลังเลดา้นราคา คุณภาพ หรือสิ่งท่ีมา 

 Jungyousuk (2000) กล่าวว่า ความภักดีของผู้บริโภควัดจากความพึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการ ความ

ผูกพันธ์ท่ีมีต่อสนิค้าชนดิหนี่ง ส่งผลให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้ซ้ำของสินค้านั้น ๆ  

 จากการทบทวนงานวิจัยที่ผ่านมา ความภักดีของผู้บริโภค หมายถึง สิ่งที่สามารถตอบสนองความปรารถนา

ของผู้บริโภคได้ ซึ่งนำไปสู่การเกิดพฤตกิรรมการซือ้ซ้ำของผู้บริโภค หากผู้บริโภคมีความรู้สกึชอบในตราสินค้านั้นแล้ว

มักจะเปลี่ยนแปลงได้ยากจึงนำไปสู่ความภักดขีองผู้บริโภคเป็นความผูกพันอย่างลึกซึ้งและแสดงออกมาในรูปแบบของ

พฤตกิรรมและทัศนคติเชงิบวก ความช่ืนชอบมากกว่าตราสินคา้อื่น ๆ โดยการตัง้ใจซือ้ซ้ำสนิค้าและบริการน้ัน 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 

 นยิามการตระหนักรูใ้นตราสินคา้ 

 Mongkolsiri (2004) กล่าวว่า การตระหนักรู้ในตราสินค้า หมายถึง การสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคที่ไม่เคย

รู้จักตราสินค้านั้น ๆ โดยการจัดกิจกรรม การประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ต่อตราสินค้าเมื่อผู้บริโภคมีการ

รับรู้จะทำให้สินค้ามีความน่าเช่ือถือและเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคได้  

 Sermtanaphatkul (2016) กล่าวว่า ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ต่อตราสินค้าจากการรู้จักและจดจำตราสินค้าทำให้

มกีารบอกต่อ 

 Phoavattana (2005) กล่าวว่า ผู้บริโภคศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ 6 ด้าน ได้แก่ คุณสมบัติ (Attributes) 

คุณประโยชน์ (Benefits) คุณค่า (Value) วัฒนธรรม (Culture) บุคลิกภาพ (Personality) และผู้ใช้ (User) และเกิดจาก

การรับรู้กับสิ่งต่าง ๆ ที่อยู่รอบตัว โดยการสัมผัส การเห็น การได้ยิน ซึ่งสิ่งเร้าเหล่านี้จะผ่านทางประสาทสัมผัส และ

แปรออกมาโดยการอาศัยประสบการณ์เดิม  
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 จากการทบทวนงานวจิัยท่ีผ่านมา การตระหนักรูใ้นตราสินค้า หมายถงึ การรับรู้เกิดจากการท่ีบุคคลพบเจอ

กับสิ่งที่อยู่รอบตัวและถูกกระตุ้นด้วยสิ่งเร้าบางอย่างจากประสบการณ์ผ่านการสัมผัส เช่น การรับรู้ผ่านภาพ เสียง 

ร้านคา้ การโฆษณา จนทำให้เกิดการรับรู้และจดจำในตราสินคา้ 

 

วธิีดำเนินการวจิัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้าและทำวิจัยครั้งนี้คือ กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัด

ชลบุรี ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้สามารถระบุจำนวนประชากรที่แน่นอนได้ จากสถิติในจังหวัดชลบุรี จำนวน 17,403,161 

ราย แบ่งออกเป็นหัวเมืองใหญ่ ๆ ได้แก่ บางแสน จำนวน 2,722,492 ราย และพัทยา จำนวน 14,608,699 ราย 

(Ministry of Tourism and Sports, 2017) 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการศึกษาครัง้นี้คอืกลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวในจังหวัดชลบุรี และเคยเข้าใช้

บริการร้านอาหารเชงิท่องเท่ียวในจังหวัดชลบุรีซึ่งในการวจิัยคร้ังน้ีสามารถระบุจำนวนประชากรท่ีแน่นอนได้ จึงใช้การ

คำนวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง ในกรณีท่ีทราบจำนวนประชากร (Indefinite population) จึงเลอืกคำนวณขนาดของกลุ่ม

ตัวอย่างที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และให้มีความคลาดเคลื่อนที่ ± 5% โดยใช้ตารางสำเร็จรูปจำนวนประชากร และ

จำนวนกลุ่มตัวอย่างของ Sudman (1976) ดังนัน้การเก็บตัวอย่างเป็นประชากรของนักท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาท่องเท่ียว

ในจังหวัดชลบุรี โดยจะใชแ้บบสอบถาม 400 ชุด โดยเลอืกการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota sampling)  โดยกำหนด

เก็บจำนวนเพศชาย เพศหญิง ในอัตราส่วนท่ีเท่ากัน (50 : 50) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยทำการเก็บรวบรวมขอ้มูลตามขัน้ตอน ดังนี้ 

 1. ผู้วิจัยนำแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ แจกจ่ายให้กับกลุ่มตัวอย่างดว้ยตนเอง และทำการชี้แจงวัตถุประสงค์

ของการวจิัย และขอความอนุเคราะห์ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามตามความจรงิ โดยมีรายละเอยีดดังนี้ 

   1.1 ผู้วิจัยได้กำหนดคำถามที่เกี ่ยวกับความภักดีเชิงทัศนคติของผู้บริโภคร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวเขต

จังหวัดชลบุรีในการคัดกรอง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ตรงกับกลุ่มตัวอย่าง 

    1.2 โดยมีคำถามที่คัดกรองผู้ที่เคยเข้าใช้บริการร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวที่ระบุว่า ท่านเคยเข้าใช้บริการ

ร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวในเขต จังหวัดชลบุรีหรือไม่ หากผู้ตอบแบบสอบถาม ตอบ ไม่เคย ผู้วิจัยจะทำการคัด

แบบสอบถามดังกล่าวออก 

    1.3 เมื่อผู้ตอบแบบสอบถามส่งคืนแบบสอบถาม ผู้วิจัยทำการตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ์ในการ

ตอบแบบสอบถาม เพื่อให้ได้ข้อมูลครบถ้วน ตามวัตถุประสงค์ที่ตัง้ไว้ 

    1.4 ผู้วิจัยนำข้อมูลในแบบสอบถาม ไปทำการวเิคราะห์ข้อมูลดว้ยโปรแกรมคำนวณทางสถิตใินลำดับต่อไป 

 2. ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 2 วิธี คือ 1. วิธีการเก็บจริงด้วยเอกสารแบบสอบถาม 

จำนวน 148 ชุด คิดเป็นร้อยละ 40 และ 2. วิธีเก็บแบบสอบถามออนไลน์ จำนวน 252 ชุด คิดเป็นร้อยละ 60 รวม

ท้ังหมด 400 ชุด 
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เครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ลักษณะของแบบสอบถามในการวิจัยเชิงปริมาณเป็นแบบสอบถามแบบที่มีโครงสร้างเป็นคำถามปลายปิดมี

คำตอบให้เลือก และคำถามปลายเปิดให้ผู้ตอบคำถามระบุคำตอบและแสดงความคิดเห็นอย่างอิสระ แบ่งคำถามเป็น 

4 ส่วน ดังนี ้

 1. ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามในการคัดกรองบุคคลที่มเีคยเข้าใช้บริการร้านอาหารเชงิท่องเท่ียวในเขตจังหวัด

ชลบุรี 

 2. ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน อาชีพโดยใช้แบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Check list) เพื่อเลือกตอบตามระดับการวัดข้อมูลประเภทสเกลนาม

บัญญัติ (Nominal scale) และการวัดขอ้มูลประเภทสเกลลำดับ (Ordinal scale) จำนวน 5 ข้อ 

 3. ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านความคิด ท้ังน้ีผู้วิจัยได้ศึกษาทัง้หมด 2 องค์ประกอบ ได้แก่ 

การตระหนักรูใ้นตราสินคา้ และภาพลักษณ์ในตราสินคา้ โดยเป็นแบบสอบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 

 4. ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านความรู้สึก ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาทั้งหมด 4 ตัวแปร ได้แก่ 

ประสบการณ์ในตราสินค้า ความชื่นชอบในตราสินค้า ความพึงพอใจในบริการ ความชื่นชอบความหลากหลายของ

ผู้บริโภค โดยเป็นแบบสอบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 

 5. ส่วนท่ี 5 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยดา้นการกระทำ ทัง้นี้ผู้วจิัยได้ศกึษาท้ังหมด 2 ตัวแปร ได้แก่ การ

เป็นสมาชกิของร้านอาหาร และความคุ้นเคยในตราสินคา้โดยเป็นแบบสอบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 

สถิตทิี่ใช้ในการวิจัย 

การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติในการวิเคราะห์ซึ่งได้นำ

ข้อมูลจากแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมได้มาเปลี่ยนเป็นรหัสตัวเลข (Code) แล้วบันทึกลงโปรแกรม เพื่อดำเนินการ

วเิคราะห์ข้อมูลทางสถิต ิ 

 สถิตทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 1. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์สถิติที ่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลการแจกแจง

ความถี่ (Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage)  

2. การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านความคิดและความภักดี สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ใช้

ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D)  

3. การทดสอบสมมุติฐาน การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณทดสอบความส่งผลระหว่างตัวแปรอิสระที่มี

ผลต่อความภักดตี่อร้านอาหารเชงิท่องเท่ียว 

ผู้วิจัยเลือกใช้สถิติ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ที่ใช้ศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรอิสระ (Independent Variable) กับตัวแปรตาม (Dependent Variable) จะเป็นการศึกษาความสัมพันธ์

เชงิเส้นตรง (Linearity) โดยตัวแปรอสิระมีมากกว่าหนึ่งตัวกับตัวแปรตามหน่ึงตัว เรียกว่า การวเิคราะห์การถดถอยเชิง

เส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 

 

ผลการวจิัย 
 ปัจจัยทางด้านการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวในจังหวัดชลบุรี: 

บทบาทของความชื่นชอบความหลากหลายของผู้บริโภคซึ่งเป็นการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey research) ผู้วิจัยได้ทำการ
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รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามเป็นจำนวน 400 คน และมีผู้ตอบแบบสอบถามที่เคยเข้าใช้บริการร้านอาหารเชิง

ท่องเท่ียว เป็นจำนวน 321 คน คิดเป็นร้อยละ 80.25 ของผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด  

 โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายมีจำนวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 33.30 และกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงที่มีจำนวน 

214 คน คิดเป็นร้อยละ 66.70 ช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในช่วงอายุ 31-40 ปี มากที่สุด จำนวน 129 คน คิดเป็น

ร้อยละ 40.20 รองลงมา ได้แก่ อายุในช่วง 41-50 ปี จำนวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 24.60 รองลงมาคือ อายุในช่วง 

51 ปีขึ้นไป มีจำนวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 20.20 และน้อยที่สุด คืออายุ 18-30 ปีขึ้นไป จำนวน 48 คน คิดเป็นร้อย

ละ 15.00 

 ได้รับการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด มีจำนวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 54.20 รองลงมาคือ ระดับ

ปริญญาโท จำนวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 41.70 และระดับต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 

ตามลำดับ กลุ่มตัวอย่างมีรายได้อยู่ในช่วง 20,001-30,000 บาทจำนวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 48.30 รองลงมา 

ได้แก่ รายได้ในช่วง ไม่เกิน 10,000 บาท จำนวน  

63 คน คิดเป็นร้อยละ 19.60 และน้อยที่สุดคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ในช่วง 40,001-50,000 บาท และ 50,001 

บาทขึ้นไป จำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 

 กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพ พนักงานบริษัท มากที่สุด มีจำนวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 42.70 รองลงมา

ได้แก่ กลุ่มที่เป็นบุคคลเกษียณอายุ จำนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 34.90 และกลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพธุรกิจ

ส่วนตัวน้อยท่ีสุด จำนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 3.40 

การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคดิเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านความคดิและความภักดี 

 จากการเก็บข้อมูลสามารถวิเคราะห์ปัจจัยด้านความคิดและความภักดีต่อร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวของกลุ่ม

ตัวอย่างได้ พบว่า ความภักดีต่อร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ย 4.17 อยู่ในระดับมาก และข้อที่มี

ความภักดีมากที่สุดคือ การเลือกใช้บริการร้านอาหารนี้เป็นทางเลือกแรกเมื่อเปรียบเทียบกับร้านอาหารอื่น ๆ 

ค่าเฉลี่ย 4.31 อยู่ในระดับมาก และข้อท่ีมีความภักดีน้อยท่ีสุดคือ ใชบ้ริการร้านอาหารนี้เป็นประจำ ค่าเฉลี่ย 3.91 อยู่

ในระดับมาก  

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้าต่อร้านอาหารเชิงท่องเที่ยว

พบว่า ความคิดด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้าต่อร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ย 3.79 อยู่ใน

ระดับมาก และข้อที่มีความคิดด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้ามากที่สุดคือ ตระหนักถึงลักษณะของร้านอาหารร้านนี้ 

ค่าเฉลี่ย 3.96 อยู่ในระดับมาก และข้อที่มีความคิดด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้าน้อยที่สุดคือ สามารถระลึกถึงชื่อ

ของร้านอาหารร้านนี้ได้อย่างง่ายดาย ค่าเฉลี่ย 3.42 อยู่ในระดับมาก และพบว่า ความคิดด้านการตระหนักรู้ในตรา

สินค้าต่อร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ย 3.79 อยู่ในระดับมาก และข้อที่มีความคิดด้านการ

ตระหนักรูใ้นตราสินค้ามากท่ีสุดคือ ตระหนักถึงลักษณะของร้านอาหารร้านนี้ ค่าเฉลี่ย 3.96 อยู่ในระดับมาก และข้อ

ที่มีความคิดด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้าน้อยที่สุดคือ สามารถระลึกถึงชื่อของร้านอาหารร้านนี้ได้อย่างง่ายดาย 

ค่าเฉลี่ย 3.42 อยู่ในระดับมากพบว่า ความคิดด้านภาพลักษณ์ในตราสินค้าต่อร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวของกลุ่ม

ตัวอย่างมีค่าเฉลี่ย 3.60 อยู่ในระดับมาก และข้อที่มีความคิดด้านภาพลักษณ์ในตราสินค้ามากที่สุดคือ แบรนด์

ร้านอาหารร้านนี้ให้บริการอาหารคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายค่าเฉลี่ย 3.77 อยู่ในระดับมาก และข้อที่มีความคิดด้าน

ภาพลักษณ์ในตราสินค้าน้อยที่สุดคือ แบรนด์ของร้านอาหารให้คุณค่าที่ดีแก่ผู้บริโภค ค่าเฉลี่ย 3.45 อยู่ในระดับปาน

กลาง 
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ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความรู้สึกด้านประสบการณ์ในตราสินค้าต่อร้านอาหารเชิงท่องเที่ยว

พบว่า ความรู้สึกด้านประสบการณ์ในตราสินค้าต่อร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ย 4.59 อยู่ใน

ระดับมากที่สุด และข้อที่มีความรู้สึกด้านประสบการณ์ในตราสินค้ามากที่สุดคือ การมีส่วนร่วมในการรีวิวอาหารบน

สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก, อินสตราแกรม และเว็บไซต์วงในค่าเฉลี่ย 4.65 อยู่ในระดับมากที่สุด และข้อที่มี

ความรู้สึกด้านประสบการณ์ในตราสินค้าน้อยที่สุดคือ การมีความรู้สึกที่ดีมากต่อตราสินค้าของร้านอาหารเชิง

ท่องเท่ียวในจังหวัดชลบุรี เช่นการตกแต่งร้านท่ีสวยงาม ค่าเฉลี่ย 4.50 อยู่ในระดับมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความรู้สึกด้านความชื่นชอบในตราสินค้าต่อร้านอาหารเชิงท่องเที่ยว

พบว่า ความรู้สึกด้านความชื่นชอบในตราสินค้าต่อร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวของกลุ่มตั วอย่างมีค่าเฉลี่ย 4.52 อยู่ใน

ระดับมากที่สุด และข้อที่มีความรู้สึกด้านความชื่นชอบในตราสินค้ามากที่สุดคือ ถ้าฉันได้มาที่นี่อีกครั้ง ฉันจะมาใช้

บริการร้านอาหารร้านนี้ค่าเฉลี่ย 4.59 อยู่ในระดับมากที่สุด และข้อที่มีความรู้สึกด้านความชื่นชอบในตราสินค้าน้อย

ท่ีสุดคือ ตราสินคา้ของร้านอาหารนี้ทำให้ฉันได้รับบริการท่ีตรงกับความต้องการเสมอ ค่าเฉลี่ย 4.47 อยู่ในระดับมาก

ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความรู้สึกด้านความพึงพอใจในบริการต่อร้านอาหารเชิงท่องเที่ยว

พบว่า ความรู้สกึด้านความพงึพอใจในบริการต่อร้านอาหารเชิงท่องเท่ียวของกลุ่มตัวอย่างมคี่าเฉลี่ย 4.37 อยู่ในระดับ

มากที่สุด และข้อที่มีความรู้สึกด้านความพึงพอใจในบริการมากที่สุดคือ บริการของร้านอาหารร้านนี้ เกินความ

คาดหวังของตนเองค่าเฉลี่ย 4.51 อยู่ในระดับมากที่สุด และข้อท่ีมีความรู้สกึด้านความพงึพอใจในบริการน้อยท่ีสุดคือ 

รู้สกึพึงพอใจต่อกริยามารยาทของพนักงาน ของร้านอาหารร้านน้ี ค่าเฉลี่ย 4.26 อยู่ในระดับมาก 

ค่าเฉลี ่ย ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน ของความรู้สึกด้านความชื ่นชอบความหลากหลายของผู้บริโภคต่อ

ร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวพบว่า ความรู้สึกด้านความชื่นชอบความหลากหลายต่อร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวของกลุ่ม

ตัวอย่างมีค่าเฉลี่ย 4.38 อยู่ในระดับมากที่สุด และข้อที่มีความรู้สึกด้านความชื่นชอบความหลากหลายมากที่สุดคือ 

ฉันรู้สึกสนุกเมื่อได้เลือกซื้อบริการจากร้านอาหารใหม่ ๆ ค่าเฉลี่ย 4.35 อยู่ในระดับมากที่สุด และข้อที่มีความรู้สึก

ด้านความชื่นชอบความหลากหลายน้อยที่สุดคือ แม้ว่าฉันจะพอใจในร้านอาหารร้านนี้มาก แต่รู้สึกเบื่อที่จะมาใช้

บริการร้านอาหารเดิม ๆ ค่าเฉลี่ย 4.30 อยู่ในระดับมาก 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการกระทำด้านการเป็นสมาชกิต่อร้านอาหารเชิงท่องเท่ียว พบว่า การ

กระทำด้านการเป็นสมาชกิต่อร้านอาหารเชงิท่องเท่ียวของกลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ย 4.32 อยู่ในระดับมากที่สุด และข้อท่ี

มกีารกระทำดา้นการเป็นสมาชกิมากท่ีสุดคือ การเป็นสมาชกิของร้านอาหารทำให้ฉันได้รับสิทธิพิเศษต่าง ๆ จากทาง

ร้านค่าเฉลี่ย 4.36 อยู่ในระดับมากที่สุด และข้อที่มีการกระทำด้านการเป็นสมาชิกน้อยที่สุดคือ การเป็นสมาชิกของ

ร้านอาหารทำให้วิถีชีวิตสะดวกสบายและง่ายขึ้น ค่าเฉลี่ย 4.27 อยู่ในระดับมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการกระทำด้านความคุ้นเคยในตราสินค้าต่อร้านอาหารเชิงท่องเที่ยว  

พบว่า การกระทำด้านความคุ้นเคยในตราสินค้าต่อร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ย 4.44 อยู่ใน

ระดับมากที่สุด และข้อที่มีการกระทำด้านความคุ้นเคยในตราสินค้ามากที่สุดคือ ชอบไปทานอาหารร้านอาหารเชิง

ท่องเท่ียวบ่อย ๆ ค่าเฉลี่ย 4.66 อยู่ในระดับมากที่สุด และข้อท่ีมีการกระทำดา้นความคุ้นเคยในตราสินค้าน้อยท่ีสุดคือ 

รู้สกึคุ้นเคยกับร้านอาหารร้านน้ี ค่าเฉลี่ย 4.28 อยู่ในระดับมากที่สุด 

สรุปค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยด้านความคิด ความรู้สึก และการกระทำต่อร้านอาหารเชิง

ท่องเที่ยวพบว่า ด้านความคิด ความรู้สึก และการกระทำต่อร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่างข้อที่มีความ
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คิดเห็นมากที่สุดคือ ประสบการณ์ในตราสินค้าค่าเฉลี่ย 4.59 อยู่ในระดับมากที่สุด และข้อที่มีความคิดเห็นน้อยที่สุด

คือ ภาพลักษณ์ในตราสินคา้ ค่าเฉลี่ย 3.60 อยู่ในระดับมาก 

 

อภิปรายผล  
 ผลการทดสอบสมติฐานโดยใช้สถิติ Multiple regression พบว่าปัจจัยทางด้านความคิด ความรู้สึก และการ

กระทำ 4 ด้าน ได้แก่ การตระหนักรู ้ภาพลักษณ์ในตราสินคา้ความชื่นชอบในตราสินค้าและความคุ้นเคยในตราสินค้า

มอีทิธิพลต่อความภักดตี่อร้านอาหารเชงิท่องเท่ียว และสามารถใช้เพื่ออธิบายความผันแปรของความภักดีท่ีลูกค้ามตี่อ

ร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวได้ร้อยละ 65.4 กล่าวได้ว่า ความภักดีที่ลูกค้าจะเพิ่มสูงขึ้นเมื่อทำให้ลูกค้าตระหนักถึง

ร้านอาหาร สร้างความคิดความเข้าใจในภาพลักษณ์ของตราสินคา้ด้วยการสร้างความรู้สึกคุ้นเคยในตราสินค้าให้มาก

ขึน้ รวมไปถึงการให้บริการจนเกิดเป็นความช่ืนชอบในตราสินคา้ เนื่องจากหากลูกค้าสามารถจดจำตราสินคา้และรู้สึก

ว่าร้านอาหารที่ใช้บริการอยู่มีความคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป ผู้บริโภคจะได้ระลึกถึงและจดจำตราสินค้าอยู่ในใจ

ผู้บริโภคตลอดไป อันจะส่งผลต่อความภักดตี่อการใช้บริการของผู้บริโภค 

 ผลการทดสอบสมมุติฐานงานวิจัยในประเด็นอิทธิพลของ การตระหนักรู้ ภาพลักษณ์ในตราสินค้าความชื่น

ชอบในตราสินค้าและความคุ้นเคยในตราสินค้า ที่มีต่อความภักดีต่อร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวนั้น พบว่า ปัจจัยด้าน

ความคิด ความรูส้ึก และการกระทำ จำนวน 4 ปัจจัย ได้แก่ การตระหนักรูใ้นตราสินค้าภาพลักษณ์ในตราสินค้าความ

ชื่นชอบในตราสินค้าและ ความคุ้นเคยในตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อร้านอาหารเชิงท่องเที่ยว โดยมี

ความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างสูง ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Disneveth (2016) ที่ทำการศึกษาปัจจัยที่สง่ผล

ต่อความภักดขีองลูกค้าท่ีมีต่อตราสินคา้รา้นคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า พบว่า คุณภาพของการให้บริการมีผล

ต่อความภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติเพราะการให้บริการเป็นการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า 

ความภักดีจากลูกค้าเป็นเป้าหมายอันสำคัญที่สุดที่ทุกธุรกิจต้องการ หากสินค้าหรือบริก ารของธุรกิจสามารถ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ย่อมสร้างความจงรักภักดี ส่งผลไปสู่ความชื่นชอบและความพึงพอใจที่เพิ่มมาก

ขึ้น เช่นเดียวกับการศึกษาของ Wongngernyuang (2015) ที่ทำการศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าที่

รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ำของ

ผู้บริโภคเบียร์อาซาฮีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ความพึงพอใจมีผลในเชิงบวกต่อการบอกต่อเพื่อมาบริโภค

สินค้าซึ่งส่งผลไปที่การซื้อซ้ำอีกด้วยสอดคล้องกับ Suttisarakorn (2016) ที่ทำการศึกษาการตระหนักรู้ในตราสินค้า

จากมุมมองผู้บริโภค กรณีศึกษากาแฟดอยช้างในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า การตระหนักรู้ถึงภาพลักษณ์ของตราสินคา้

ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า แต่ลูกค้ายังไม่สามารถจดจำได้ในระดับมากที่สุด และสอดคล้องกับแนวคิด ของ 

Ongbangnoi (2010) ที่กล่าวว่าระดับของความภักดีของตราสินค้านั้นสามารถวัดได้จากรูปแบบการซื้อที่เกิดขึ้นจริง

ของตราสินค้าหนึ่งหรือวัดจากอัตราในการซื้อซ้ำ และสามารถแบ่งประเภทความภักดี ได้ 2 ลักษณะ คือ ความภักดี

ด้านอารมณ์ ที่เกิดจากสภาวะจิตใจ การมีทัศนคติความเชื่อ และความปรารถนาของลูกค้าที่มีต่อ สินค้าหรือบริการ 

และความภักดีที่เกิดจากเหตุผล ที่เกิดจากกระทำด้วยความชอบใจ เต็มใจ หรือชื่นชอบ สำหรับอิทธิพลของความพึง

พอใจในบริการที่ส่งต่อความภักดีต่อร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิตินั้นสามารถอธิบายได้ว่า

ความพึงพอใจเป็นผลลัพธ์ทางความคาดหวังของลูกค้า แต่อาจไม่ก่อให้เกิดการจดจำตราสินค้า ทำให้ขาดการระลึก

ถึงและไม่ก่อให้เกิดความภักดี เมื่อได้มาใช้งานสินค้าหรือบริการแล้วไม่เป็นไปตามที่คาดหวังไว้ก็จะเกิดความไม่พึง

พอใจ นอกจากนี้ความพึงพอใจอาจเป็นไปในช่วงระยะเวลาหนึ่งที่สั้น อาจไม่ทำให้เกิดการจดจำตราสินค้า จนอาจทำ
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ให้เกิดความไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าขึ้น (Kotler, 2000) ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Charoenpanit 

(2017) ที่ทำการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในแบรนด์สถาบันการศึกษา กรณีศึกษามหาวิทยาลัยสงขลา-

นครินทร์ วทิยาเขตหาดใหญ่ ท่ีพบว่าความพึงพอใจไม่มอีทิธิพลต่อความภักดใีนตราสินคา้สอดคลอ้งกับ Shelli (1995) 

ที่ได้ศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ สรุปได้ว่าเป็นความรู้สึกสองแบบของมนุษย์ คือ ความรู้สึกในทางบวกและ

ความรู้สึกในทางลบ ความรู้สึกในทางบวกเป็นความรู้สึกที่เมื่อเกิดขึ้นแล้วทำให้ความรู้สึกที่มีระบบย้อนกลับและ

ความสุขนี้สามารถทำให้เกิดความสุขหรือความรู้สึกทางบวกเพิ่มขึ้นได้อีก ดังนั้นจะเห็นได้ว่าความสุขเป็นความรู้สึกที่

สลับซับซ้อนและความสุขนีจ้ะมผีลต่อบุคคลมากกว่าความรูส้ึกในทางบวกอื่น ๆ ความรู้สกึทางลบ  

 สำหรับอทิธิพลของความชื่นชอบความหลากหลายของผู้บริโภคท่ีส่งต่อความภักดีต่อร้านอาหารเชงิท่องเท่ียว

อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิตินั้นสามารถอธิบายได้ว่าผลจากการที่ลูกค้ามีความพึงพอใจน้อยจนไม่ส่งผลไปสู่ความ

ภักดีต่อตราสินค้า จะทำให้ลูกค้าที ่มีความชื ่นชอบความแปลกใหม่อยู ่แล้ว เกิดความรู ้ส ึกต้องการแสวงหา

ประสบการณ์ใหม่ จึงเป็นผลทำให้ปัจจัยดา้นความชื่นชอบความหลากหลายเป็นผลเกี่ยวเนื่องจากความพงึพอใจที่น้อย

จนไม่ส่งผลไปสู่ความภักดีในตราสินค้า (Lothongkham, 2007) โดยชื่นชอบความหลากหลายของผู้บริโภคจะทำให้

ผู้บริโภคมีการแสวงหาสินค้าและผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ อย่างสม่ำเสมอ ดังนั้น พฤติกรรมความชื่นชอบความหลากหลาย

ของผู้บริโภคจึงไม่สามารถทำให้ผู้บริโภคมคีวามภักดตี่อตราสินคา้นั้นๆ   

 สำหรับอิทธิพลของประสบการณ์ในตราสินค้าของผู้บริโภคที่ส่งต่อความภักดีต่อร้านอาหารเชิงท่องเที่ยว

อย่างไม่มนีัยสำคัญทางสถิติน้ันสามารถอธิบายได้ว่า การได้รับคุณค่าเชงิประสบการณ์ไม่มผีลต่อความภักดี ท้ังนี้อาจ

เกิดขึ้นจากการท่ีลูกค้ามีความคิดว่า เมื่อนึกถึงการไปท่องเท่ียวหรือการซื้อสินค้าลูกค้าไม่ได้คิดถึงเพียงความเป็นเลิศ

ในการให้บริการเท่านั้น แต่อาจจะนึกถึงสถานที่ หรือความเป็นเลิศในด้านอื่น ๆ ซึ่งคุณค่าเชิงประสบการณ์เป็นเพียง

การให้บริการในสิ่งท่ีลูกค้าสมควรได้รับเท่านั้น (Kuanwanich & Tarnittanakorn, 2017) 

 สำหรับอทิธิพลของการเป็นสมาชกิของร้านอาหารของผู้บริโภคท่ีส่งต่อความภักดตี่อร้านอาหารเชิงท่องเท่ียว

อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิตินั้นสามารถอธิบายได้ว่า สำหรับร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวนั้นลูกค้ามาใช้บริการซ้ำหรือมี

ความภักดีต่อร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวนั้นอาจจะมาจากการที่ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวอาจจะเป็น

บุคคลที่มรีายได้ค่อนข้างสูง การสมัครเป็นสมาชกิของร้านอาหารนัน้ไม่ได้เป็นสิ่งผูกมัดให้ลูกค้ากลุ่มนีรู้้สกึเสียดายเพื่อ

มาใชบ้ริการซ้ำในอนาคต  

 

สรุปผล 
 ปัจจัยดา้นความภาพลักษณ์ในตราสินคา้ความพึงพอใจในบริการการเป็นสมาชกิของร้านอาหารความคุ้นเคย

ในตราสินคา้มีความสัมพันธ์เชงิบวกกับความภักดีของลูกค้าที่มตี่อร้านอาหารเชิงท่องเท่ียว และอทิธิพลของปัจจัยการ

ตระหนักรู้ในตราสินค้าความชื่นชอบความหลากหลายขอผู้บริโภค มีความสัมพันธ์เชิงลบต่อความภักดีของลูกค้าที่มี

ต่อร้านอาหารเชิงท่องเที่ยว จึงสามารถสรุปได้ว่า สามารถปฏิเสธทั้งสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง

บางส่วนเท่านั้น เพราะ ปัจจัยด้านความคิด ความรู้สึก และการกระทำ จำนวน 4 ปัจจัย ได้แก่ การตระหนักรู้ในตรา

สินค้าภาพลักษณ์ในตราสินค้าความชื่นชอบในตราสินค้าและ ความคุ้นเคยในตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อ

ร้านอาหารเชิงท่องเที่ยว โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างสูง มีค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ ร้อยละ 65.4 มี

นัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 และประสบการณ์ในตราสินค้า ความพึงพอใจในบริการ ความชื ่นชอบความ
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หลากหลายขอผู้บริโภค และการเป็นสมาชิกของร้านอาหารไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวที่

ระดับนัยสำคัญทางสถิตท่ีิ 0.05 

 

ข้อเสนอแนะ 
 ผลจากการจากการศึกษาแสดงให้เห็นว่าอิทธิพลด้านการตระหนักในตราสินค้า ภาพลักษณ์ในตราสินค้า 

ด้านความชื่นชอบในตราสินค้า และด้านความคุ้นเคยต่อตราสินค้า เป็นปัจจัยที่สำคัญที่มีผลในเชิงบวกต่อความภักดี

ต่อร้านอาหารเชงิท่องเท่ียว ซึ่งเป็นองค์ความรูใ้หม่ท่ีเกิดขึ้นจากผลการวจิัย 

ข้อเสนอแนะเพื่อการทำวิจัยในครั้งต่อไป 

 1. ควรทำการศึกษาปัจจัยด้านอื่นอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า เช่น ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด เพื่อใชใ้นการกำหนดกลยุทธ์ของการขายได้ดีย่ิงขึ้น 

 2. ควรมีการกำหนดช่วงเวลาในการทำวิจัยให้มีความต่อเนื่อง เพราะความภักดีในตราสินค้า เป็นสิ่งที่

สามารถเปลี่ยนแปลงได้ไปตามช่วงเวลาต่าง ๆ จึงควรมกีารสำรวจเพื่อปรับปรุงสินค้าให้เหมาะสมอยู่เสมอ 

 

องค์ความรู้ใหม่ 
 1. จากผลการวิจัยพบว่าความคุ้นเคยต่อร้านอาหารส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านอาหาร

เชิงท่องเที่ยวนั้นผู้วิจัยเสนอว่าควรจัดให้มีกิจกรรมการสร้างความคุ้นเคยกับตราสินค้าเพิ่มขึ้น เช่น การจัดแคมเปญ

เชิญชวนมาร่วมถ่ายรูปเมื่อมีการตกแต่งร้านในรูปแบบใหม่ ๆ หรือร่วมรับประทานพูดคุยกับเชฟ การตกแต่งบางสว่น

ของร้านให้มีความเป็นกันเองคล้ายกับการได้รับประทานอาหารที่บ้าน หรืออาจจัดเมนูที่มการโฆษณาถึงรสชาติที่

คุ้นเคย เป็นต้น ซึ่งควรเปิดให้มกีารโพสรูปภาพลงในสื่อออนไลน์ต่าง ๆ พร้อมท้ังช่วยถ่ายรูปท่ีมีมุมสวยงาม สำหรับให้

ผู้บริโภคเข้าใจในตราสินคา้หรอืภาพลักษณ์ของร้านอาหารเชงิท่องเท่ียว ที่จะส่งผลไปสู่ความภักดไีด้มากขึ้น  

 2. จากผลการวิจัยพบว่าอิทธิพลด้านภาพลักษณ์ของร้านอาหาร และการตระหนักถึงร้านอาหาร ส่งผลเชิง

บวกต่อความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวนั้นผู้วิจัยเสนอว่าควรจัดกิจกรรมชวนเพื ่อนมาร่วม

รับประทานอาหารเมนูเด่นของร้านอาหารด้วยการนำเสนอที่มาของวัตถุดิบ หรือทำคลิปขั้นตอนการปรุงที่มีคุณภาพ 

และอาจปรับเพิ่มเป็นวัตถุดิบสดจากท้องถิ่น เพื่อให้ผู้บริโภคท่ีช่ืนชอบแบรนด์ของร้านอาหารมโีอกาสท่ีจะได้ตอกย้ำว่า

ร้านอาหารมคีุณภาพตามท่ีตนคิดเห็น และจะทำให้ผู้บริโภคท่ัวไปท่ีได้รับข้อมูลข่าวรับสารรับรู้ถึงการมร้ีานอาหารหรือ

ตระหนักถึงร้านอาหารมากยิ่งขึน้ 

 3. จากผลการวิจัยพบว่าอิทธิพลความชื่นชอบในร้านอาหารส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีของผู้บริโภคต่อ

ร้านอาหารเชิงท่องเที่ยวนั้นผู้วิจัยเสนอว่าควรให้ผู้บริโภคได้มีโอกาสเขียนรีวิวเป็นข้อความลงในพื้นที่ต่าง ๆ ได้แก่ ใน

ส่วนพื้นที่ของร้าน อาจจัดเป็นมุมเขียนข้อความประทับใจในร้านอาหารที่ตกแต่งไว้เพื่อให้สามารถถ่ายรูปกลับไปได้

ด้วย และการเปิดสื่อออนไลน์ให้ผู้บริโภคเขียนรีวิวความประทับใจสำหรับจูงใจผู้บริโภคกลุ่มใหม่ที่สนใจในร้านอาหาร 

และช่วยสร้างความทรงจำที่ดีให้กับผู้บริโภคท่ีมีความภักดีเพิ่มมากขึน้ 
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