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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของอัตลักษณ์ร้านอาหารพื้นเมืองเหนือ ประกอบด้วย 
ลักษณะอาหาร ภูมิทัศน์บริการ ลักษณะการบริการ และราคา มีผลต่อการใช้บริการของนักท่องเที่ยวในร้านอาหาร
พื้นเมืองเหนือ ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ และเพื่อน าเสนอแนวทางในการพัฒนาอัตลักษณ์ของร้านอาหาร
พื้นเมืองเหนือในประเทศไทย โดยมีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวที่เข้าไปใช้บริการร้านอาหารพื้นเมือง
เหนือ จ านวน 7 ร้าน ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 400 คน โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติความถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการวิเคราะห์พบว่า ลักษณะอาหารมีอิทธิพลทางตรงอย่างมีนัยส าคัญ
ต่อการใช้บริการของนักท่องเที่ยวในร้านอาหารพื้นเมืองเหนือ ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในด้านของ
ลักษณะอาหาร โดยมุ่งเน้นความหลากหลายของเมนูอาหาร น าเสนอเมนูอาหารขึ้นชื่อที่เป็นเอกลักษณ์ของร้าน 
มุ่งเน้นรสชาติอาหารแบบดั้งเดิมหรือดัดแปลงเพื่อให้ได้รสชาติอร่อยถูกปาก และคัดเลือกสรรวัตถุดิบและพืชผักใน
ท้องถิ่นเพื่อปรุงอาหารให้สดใหม่ สะอาดและปลอดภัยเพื่อน าเสนอและส่งมอบประสบการณ์ที่ดีเกี่ยวกับวัฒนธรรม
อาหารพื้นเมืองเหนือให้กับนักท่องเที่ยว เพื่อเป็นประโยชน์โดยตรงต่อผู้ประกอบการในปัจจุบันในการสร้างอัตลักษณ์
ให้กับธุรกิจของตนเอง อีกทั้งยังเป็นการน าเสนอคุณค่าของธุรกิจให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคในยุคนี้ 
อันจะน าไปสู่ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ และสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในระยะยาวได้ 
ค าส าคัญ: 1) การสร้างแบรนดส์ถานที่ 2) อัตลักษณ์สถานที่ 3) ร้านอาหารพื้นเมืองเหนือ  
   4) ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม   
                        

Abstract  
The objective of this research was to analyze the influence of restaurants’  elements 

including food attribute, servicescape, service attribute and price on the service usage of tourists 
who visit Northern restaurants.  Data were collected from 400 tourists using Northen restaurant 
services in Chiang- Mai province.  Data were analyzed using multiple regression analysis results 
indicated that food attributes had the significantly direct influence on behavioral intention to use 
Northen restaurant services.  Therefore, entrepreneurs should pay attention to the element of 
food attributes.  By focusing on a variety of food menus, presenting the signature dishes of the 
restaurant, focusing on the delicious taste of traditional or modified food, and selecting local 
ingredients and vegetables to cook fresh, clean and safe food to present and deliver the good 
experiences regarding northern food culture for tourists.  In order to get the direct benefit for 
entrepreneurs in nowadays to create their businessess’  identity.  It is also presenting business 
values that are consistent with the needs of consumers in this era that will lead the businessess 
to success and create long-term competitive advantages.   
Keywords: 1) Place Branding 2) Place Identity 3) Northern Restaurant 4) Behavioral Intention 
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บทน า (Introduction) 
ค ว า ม นิ ย ม ใ น ก า ร บ ริ โ ภ ค อ า ห า ร เ ป็ น

ปรากฏการณ์ใหม่ที่เกิดขึ้นและก าลังเติบโตสูงทั่วโลก 
เป็นตลาดกลุ่มหนึ่งที่มีความเคลื่อนไหวมากที่สุดใน
ตลาดการท่องเที่ยวในปัจจุบัน (UNWTO, 2014)  
ซึ่งเป็นการน าเสนอประสบการณ์ที่เกี่ยวกับอาหารที่
แ ต ก ต่ า ง ไ ป จ า ก ก า ร รั บ ป ร ะ ท า น อ า ห า ร ใ น
ชีวิตประจ าวันโดยปกติ ที่ผ่านมาจะเห็นได้ว่าอาหาร
เ ป็ น ปั จ จั ย ดึ ง ดู ด ที่ มี บ ท บ า ท ส า คั ญ ที่ ท า ใ ห้ 
นักท่องเที่ยวเกิดการเดินทาง (Cohen and Avieli, 
2004; Richards, 2012) จนท าให้จุดหมายปลายทาง
ท่องเที่ยว (Tourism Destination) หลายแห่งได้ใช้
อาหารมาเป็นองค์ประกอบส าคัญในการพัฒนากลยุทธ์
ทางการตลาด (du Rand and Heath, 2006) ส่งเสริม
ประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมที่ โดดเด่นในแต่ละ 
พื้นที่ (Long, 2004) เพื่อให้นักท่องเที่ยวได้แสวงหา
ประสบการณ์ที่มีคุณค่าเกี่ยวกับอาหาร นักท่องเที่ยว
กลุ่มนี้มีความชื่นชอบอาหารและยินดีจ่ายเงินเพิ่มขึ้น
เพื่อแลกกับประสบการณ์ที่ดีและน่าจดจ า (Pine and 
Gillmore, 1999)  โ ดยระหว่ า งกา ร เดิ นท า งนั้ น
นักท่องเที่ยวได้เกิดการใช้จ่ายเกี่ยวกับอาหารคิดเป็น 
ประมาณร้อยละ 30% ของค่าใช้จ่ายทั้งหมดในการ
เดินทางท่องเที่ยว (UNWTO, 2014) หรือคิดเป็น  
1 ใน 3 ของค่าใช้จ่ายทั้งหมดในการท่องเที่ยว (Quan 
and Wang, 2004) ซึ่งถือว่าเป็นกิจกรรมระหว่างการ
ท่องเที่ยวที่สร้างมูลค่าการใช้จ่ายในสัดส่วนที่มาก
พอสมควรและช่วยกระตุ้นการพัฒนาเศรษฐกิจใน 
ทุกระดับ  

จากการศึ กษาของ  The United Nations 
World Tourism Organization ( 2012)  พ บ ว่ า  
ร้อยละ 68 ของประเทศสมาชิกได้ส่ ง เสริมการ
ท่องเที่ยวเชิงอาหาร ผ่านการจัดเทศกาล การโฆษณา 
และเว็บไซด์ที่มุ่งเน้นเกี่ยวกับอาหาร เพื่อโน้มน้าวให้
นักเดินทางพักค้างแรมให้ยาวนานขึ้นและเข้าไปมีส่วน
ร่วมกับกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับอาหารท้องถิ่นเพื่อ
ประสบการณ์ที่ สนุกสนานและแปลกใหม่ อันมี
เอกลักษณ์ (Hjalager and Richards, 2002; Quan 
and Wang, 2004) ดังนั้น ร้านอาหารท้องถิ่น จึงเป็น
สถานที่บริการ (Service Place) ที่มีบทบาทส าคัญใน
การสนับสนุนการท่องเที่ยวโดยรวมและได้กลายเป็น
แหล่งท่องเที่ยวที่โดดเด่นซึ่งเป็นอีกหนึ่งแรงจูงใจที่

ดึงดูดนักท่องเที่ยวให้มาเยือน อีกทั้งในส่วนของ
ร้านอาหารประจ าถิ่นนั้นได้พยายามน าเสนอและ
สื่อสารความโดดเด่นต่าง ๆ ที่แสดงถึงอัตลักษณ์ของ
ร้านไปสู่นักท่องเที่ยว โดยที่นักท่องเที่ยวแต่ละคนมักมี
ภาพของร้านอาหารประจ าถิ่นที่เกิดขึ้นในใจแตกต่าง
กันไปตามข้อมูลและประสบการณ์เดิมที่พวกเขาได้รับ
ผ่านมุมมองทั้งด้านบวกและด้านลบซึ่งส่งผลโดยตรง
ต่อการตอบสนองเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว เช่น 
การตัดสินใจมาเยือน การมาเยือนซ้ า การแนะน าต่อ 
การบอกเล่า การวิพากษ์วิจารณ์ และการตีความ  
เป็นต้น ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านอาหารท้องถิ่นต้อง
กลับมาตรวจสอบก่อนว่า อัตลักษณ์ที่ร้านอาหาร
ท้องถิ่นพยายามน าเสนอผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ ของ
ร้าน กับอัตลักษณ์ที่นักท่องเที่ยวได้รับจากร้านอาหาร
ท้องถิ่นนั้นตรงกันหรือไม่ ถ้าค าตอบ คือ “ตรงกัน”  
จะน าไปสู่ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจและสร้าง
ความ ได้ เป รี ยบ ในการแข่ ง ขั นอย่ า ง ยั่ ง ยื น ไ ด้   
แต่ร้านอาหารบางส่วนที่ค าตอบยังไม่สอดคล้องกัน 
อาจจะยังไม่สามารถแข่งขันได้เนื่องจากไม่สามารถ
สร้างและส่งมอบอัตลักษณ์ของร้านอาหารนั้นให้ไปอยู่
ในใจของนักท่องเที่ยวได้ส าเร็จ  

ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษาองค์ประกอบ
ของอัตลักษณ์ร้านอาหารพื้นเมืองเหนือที่มีผลต่อการ
ตองสนองเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ โดยศึกษาจากนักท่องเที่ยวที่
เข้าไปใช้บริการร้านอาหารพื้นเมืองเหนือ จ านวน  
7 ร้าน โดยมุ่งศึกษาองค์ประกอบของอัตลักษณ์
ร้านอาหาร ได้แก่ ลักษณะอาหาร ภูมิทัศน์บริการ 
ลักษณะการบริการ ราคา ที่น ามาเป็นตัววัดความตั้งใจ
ในการใช้บริการร้านอาหารพื้น เมือง เหนือของ
นักท่องเที่ยว โดยค าตอบของงานวิจัยจะเป็นการต่อ
ยอดองค์ความรู้เชิงทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการสร้าง 
อัตลักษณ์และการจัดการแบรนด์สถานที่  รวมทั้ง
สามารถน าผลวิจัยไปบูรณาการใช้เพื่อเป็นแนวทางใน
การสร้างอัตลักษณ์ให้กับสถานที่อ่ืน ๆ ในการพัฒนา
แบรนด์สถานที่ต่อไป ซึ่งจะเป็นประโยชน์โดยตรงต่อ
ผู้ประกอบการในปัจจุบันในการสร้างอัตลักษณ์หรือ
ตัวตนให้กับธุรกิจของตนเอง เพื่อน าเสนอคุณค่าของ
ธุรกิจให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคใน 
ยุคนี้ อันจะน าไปสู่ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ 
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และสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในระยะยาว 
ได้ในที่สุด 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 

1. เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของร้านอาหาร 
ประกอบด้วย ลักษณะอาหาร ภูมิทัศน์บริการ ลักษณะ
การบริการ ราคา  ที่มีผลต่อการใช้บริการของ
นักท่องเที่ยวในร้านอาหารพื้นเมืองเหนือ ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่  

2.  เพื่ อน า เ สนอแนวทา ง ในกา รพัฒน า 
อัตลักษณ์ของร้านอาหารพื้นเมืองเหนือในประเทศไทย 

   
แนวคิดและทฤษฎี (Concepts and Theories) 

งานวิจัยนี้ผู้วิจัยท าการศึกษาองค์ประกอบ
ของอัตลักษณ์ร้านอาหารพื้นเมืองเหนือที่มีผลต่อ 
การใช้บริการของนักท่องเที่ยวในร้านอาหารพื้นเมือง
เหนือ ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ โดยใช้แนวคิด
การสร้างแบรนด์สถานที่ (Place Branding) แนวคิด
พื้นฐานอัตลักษณ์ (The Identity-based Approach) 
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention)  
ซึ่งสามารถน ามาใช้อธิบายได้ ดังนี้ 

แนวคิดการสร้างแบรนด์สถานที่  (Place 
Branding) 

ในช่วงที่ผ่านมางานวิจัยเกี่ยวกับการสร้าง 
แบรนด์สถานที่มีการเติบโตเพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง
ในแวดวงวิชาการท าให้กลายเป็นบริบทใหม่ที่ก าลัง
เปลี่ยนแปลงและน่าสนในปัจจุบัน (Moilanen and 
Rainisto, 2 0 0 9 ; Zenker and Braun 2 0 1 0 ; 
Lucarelli and Berg, 2 0 1 1 ; Warnaby and 
Medway, 2013 ; Kavaratzis and Hatch, 2013 ) 
การสร้างแบรนด์สถานที่เป็นการศึกษาที่เกี่ยวข้อง
กับสหสาขาวิชารวมทั้งได้มีการปรับเปลี่ยนและพัฒนา
แนวคิดทฤษฎีที่มีความซับซ้อนมากขึ้น เรียกว่า 
“ผลิตภัณฑ์สถานที่” (Place Product) (Warnaby 
and Medway, 2013) เมื่อเปรียบเทียบกับการสร้าง
แบรนด์สินค้าแบบดั้งเดิม (Hankison, 2010) โดย 
Lucarelli and Berg (2011) มองว่าเป็นกระบวนการ
ผลิต การสร้าง และการจัดการกับองค์ประกอบต่าง ๆ 
ของแบรนด์สถานที่แห่งหนึ่ง โดยตรงของเจ้าของหรือ
ผู้ประกอบการ แต่มุมมองของการสร้างแบรนด์ใน
ปัจจุบันนั้นมุ่งเน้นการเชื่อมโยงไปสู่การยอมรับของคน

ส่วนใหญ่ที่ถูกสร้างขึ้นจากอิทธิพลและปัจจัยต่าง ๆ 
ภายใต้สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ สังคมและ
วัฒนธรรมที่แตกต่างกัน  

ดังนั้น แบรนด์สถานที่จึงเป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้น
ภายในจิตใจของผู้บริโภคในรูปแบบที่แตกต่างกัน 
( Zenker and Braun, 2 0 1 0 ; Moilanen and 
Rainisto, 2009)  จากลักษณะต่ า ง  ๆ ทั้ งที่ เป็น
นามธรรม (ไม่มีตัวตน) และรูปธรรม (มีตัวตน) โดย
การควบคุมจากกลุ่มบุคคลที่มีบทบาทในการจัดการ
แบรนด์สถานที่ จะเห็นได้ว่า การสร้างแบรนด์สถานที่
เป็นโครงสร้างที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตามปัจจัยต่าง ๆ 
และมีหลายฝ่ายที่เกี่ยวข้อง และไม่มีค าตอบหรือ
แนวทางที่ตรงไปตรงมาแบบทางเดียว ซึ่งมุมมอง
เหล่านี้แสดงถึงการสร้างแบรนด์สถานที่ที่มีขอบเขต
กว้างขวางและซับซ้อนขึ้น รวมทั้งเป็นการเจรจา
ต่อรองของกลุ่มบุคคลที่มีส่วนได้ส่วนเสียในสถานที่
แห่งหนึ่ง (Zenker and Braun, 2010) มุมมองของ
ผู้บริโภคจึงเป็นกลุ่มบุคคลหนึ่งที่มีความส าคัญและมี
บทบาทต่อการสร้างแบรนด์สถานที่  เนื่ องจาก  
เมื่อบุคคลหนึ่งมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์สถานที่หนึ่ง 
และได้รับประสบการณ์ที่น่ารื่นรมณ์ (pleasurable 
experiences)  ( Hanna and Rowley, 2011)  กั บ 
แบรนด์ สถานที่ แ ห่ ง นั้ นแล้ ว  พวก เขาจะสร้ า ง
ความหมายเชิงอารมณ์ด้วยตนเองให้กับสถานที่นั้นจน
กลายเป็นลักษณะเด่นที่ยึดติดกับสถานที่แห่งนั้นเอาไว้ 
โดยประสบการณ์แบรนด์เชิงบวกเหล่านี้จะน าไปสู่การ
ปฏิสัมพันธ์ซ้ ากับสถานที่และค าบอกต่อในเชิงบวกอีก
ด้วย (Morgan-Thomas and Veloutsou, 2013) ซึ่ง
เป็นผลลัพธ์ที่พึงปรารถนาที่นักการตลาดส่วนใหญ่
ต้องการรักษาไว้ แบรนด์สถานที่จึงควรมีอัตลักษณ์
เฉพาะที่มองเห็นได้ เพราะเป็นสิ่งจ าเป็นและส าคัญใน
การสื่อสารประสบการณ์แบรนด์เชิงบวก (Schmitt, 
1999) เพราะสิ่งที่ปรากฏขึ้นผ่านประสาทสัมผัสของ 
ผู้มาเยือนจะเป็นช่องทางส่งมอบประสบการณ์ที่
เป็นอัตลักษณ์ของสถานที่หนึ่งซึ่งจะช่วยสร้างความ
แตกต่างให้กับสถานที่นั้นจากสถานที่อื่น ๆ นั่นเอง  

ดังนั้น อัตลักษณ์สถานที่  (place identity)  
จึงเป็นสิ่งที่สามารถมองเห็นได้เหมือนกับอัตลักษณ์
ส่วนบุคคล หรืออัตลักษณ์กลุ่ม ซึ่งมีความหมายหรือ
เป็นความรู้สึกภายในจิตใจที่มีต่อสถานที่ของแต่ละ
บุคคล (sense of place) (Kalandides, 2011) ซึ่ง 
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อัตลักษณ์สถานที่มีลักษณะเป็นพลวัตรมากขึ้น ไม่มี
ความคงที่ และมีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ โดยเป็น
การสร้างและการเข้าใจองค์ประกอบและธรรมชาติ
ของสถานที่  อัตลักษณ์บางอย่างสามารถควบคุม 
สื่อสาร และยืนยันได้ด้วยกลุ่มบุคคลที่มีบทบาท 
ทั้ ง ภ า ย ในและภายนอก ข องส ถานที่ แ ห่ ง นั้ น 
(Kavaratzis and Hatch, 2013) กล่าวคือ อัตลักษณ์
สถานที่  เป็นความรู้สึกที่ เกิดขึ้นต่อสถานที่หนึ่งที่
สามารถเปลี่ยนแปลงได้ เป็นการเข้าใจองค์ประกอบ 
ธรรมชาติ ลักษณะ หรือจุดเด่นบางอย่างของสถานที่
นั้น 

แนวคิดพื้นฐานอัตลักษณ์ สถานที่  (The 
Identity-based Approach) 

จากการทบทวนวรรณกรรมการสร้างแบรนด์
สถานที่ที่ผ่านมา Kavaratzis and Hatch (2013) ได้
มีการน าเสนอแนวคิดพื้นฐานอัตลักษณ์ของสถานที่ 
(The identity-based approach) โดยมุ่งเน้นการ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มบุคคลที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับ
สถานที่ทั้งภายในและภายนอกในการให้ความหมาย
กับแบรนด์สถานที่ ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงได้น าแนวคิด
การร่วมสร้างแบรนด์สถานที่นี้มาเป็นพื้นฐานส่วนหนึ่ง

ในการศึกษา โดยทั่วไปการสร้างแบรนด์สถานที่
และอัตลักษณ์สถานที่จะเกิดขึ้นผ่านระบบที่ซับซ้อน
จากการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล และกลุ่มบุคคล
หลายกลุ่มทั้งภายในและภายนอก ซึ่งเป็นการสร้าง
โดยใช้ลักษณะและองค์ประกอบของสถานที่หลาย ๆ 
ด้านทั้งทางกายภาพ (สามารถมองเห็นได้) และไม่ใช่
กายภาพ (ไม่สามารถมองไม่เห็นได้) รวมทั้งอาจจะมี
การสร้างความหมายจากด้านการใช้ประโยชน์ และ
ด้านอารมณ์และความรู้สึกอีกด้วย  

Kavaratzis and Hatch (2013) ได้น าเสนอ
และอธิบายทฤษฎีพื้นฐานที่มีความเป็นไปได้ในการ
สร้างอัตลักษณ์ให้กับสถานที่ สิ่งส าคัญคือ การท า
ความเข้าใจว่าอัตลักษณ์ไม่ใช่เป็นเพียงผลลัพธ์ที่มา
จากกระบวนการ แต่เป็นการร่วมโต้ตอบกันอย่าง
ต่อเนื่องของกลุ่มบุคคลต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสถานที่
ระหว่างกระบวนการสร้างแบรนด์สถานที่มากกว่า 
กล่าวคือ อัตลักษณ์สถานที่ คือ กระบวนการสนทนา
โต้ตอบระหว่างผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับสถานที่  โดย
สามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิดของ Kavaratzis and 
Hatch (2013) รายละเอียดดังแผนภาพ 1 

 

 
ภาพ 1: How place branding shadows the identity process 

ที่มา: Kavaratzis and Hatch (2013) 
  
จากภาพ 1 ได้แสดงให้เห็นถึงวิธีการสร้างแบ

รนด์สถานที่ที่ เกิดควบคู่ ไปกับกระบวนการสร้าง 
อัตลักษณ์  โดยแสดงถึงความสัมพันธ์และความ

เชื่อมโยงของวัฒนธรรม อัตลักษณ์ และภาพลักษณ์
ของสถานที่ที่จะเกิดขึ้นพร้อมกันในรูปแบบที่ไม่ใช่
เส้นตรง มีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันอยู่ตลอดเวลา  



Journal of Business, Economics and Communications 
Volume 16, Issue 2 (May - August 2021) 

144 
 

ไม่มีล าดับขั้นตอนที่ชัดเจน และไม่มีระเบียบแบบแผน 
ดังนั้น กระบวนการสร้างแบรนด์จึงสามารถเกิดขึ้นไป
พร้อมกับกระบวนการสร้างอัตลักษณ์ได้ด้วยในคราว
เดี ยวกัน  โดยผ่ านกระบวนการปฏิสั มพันธ์ ทั้ ง  
4 กระบวนการ ดังนี้  

1. การแสดงออก (Expressing) คือ การสร้าง
แบรนด์สถานที่ที่มีประสิทธิภาพเป็นการ
แสดงออกถึงความเข้าใจในวัฒนธรรมของ
สถานที่ 

2. ความประทับใจ (Impressing) คือ การ
สร้างแบรนด์สถานที่ที่มีประสิทธิภาพสรา้ง
ความประทับใจให้ผู้อื่น 

3. การสะท้อน (Mirroring) คือ การสร้าง 
แบรนด์สถานที่ที่มีประสิทธิภาพเป็นการ
สะท้อนภาพลักษณ์มาจากความประทับใจ
และความคาดหวังของผู้อ่ืน 

4. การสะท้อนกลับ (Reflecting) คือ การ
สร้างแบรนด์สถานที่ที่มีประสิทธิภาพ
สามารถเปลี่ยนอัตลักษณ์ด้วยการปลูกฝัง
ความหมายและสัญลักษณ์ใหม่ให้เป็น
วัฒนธรรม 

Kladou, et al., (2017) มาใช้ศึกษาการสร้าง
แบรนด์ส าหรับจุดหมายปลายทาง (Greece) โดย
มุ่งเน้นไปที่การศึกษาบทบาทขององค์ประกอบแบรนด์
เชิงสัญลักษณ์ ได้แก่ ชื่อ โลโก้ และสโลแกน ในการ
สร้างอัตลักษณ์ให้กับจุดหมายปลายทางท่องเที่ยว โดย
สิ่งที่ได้จากงานวิจัยนี้ คือ องค์ประกอบของแบรนด์ 
(Brand elements) เป็นทั้งสิ่งบ่งชี้ (Identifiers) และ
เป็นสื่อกลางหรือพาหนะที่ส่งผ่าน (Vehicles) ตัวตน
หรืออัตลักษณ์ของสถานที่ ในการปฏิสัมพันธ์ระหว่าง 
ผู้ที่เกี่ยวข้องกับสถานที่ทั้งภายในและภายนอกที่มีผล
ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคต 

ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงน าแนวคิดดังกล่าวมาเป็น
พื้นฐานในการศึกษา โดยมุ่งศึกษาองค์ประกอบที่มี
บทบาทเป็นสิ่งบง่ชี้ (Identifiers) และพาหนะที่สง่ผา่น 
(Vehicles)  อัตลักษณ์ของสถานที่จากผู้คนที่ไปมี
ปฏิสัมพันธ์กับสถานที่ นั่นคือ นักท่องเที่ยว ซึ่งเป็น
กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยนี้  โดยศึกษาเกี่ยวกับ
องค์ประกอบต่าง ๆ ของร้านอาหารที่มีผลต่อความ
ตั้งใจใช้บริการในร้านอาหารเหนือของพวกเขา ซึ่งการ
มีปฏิสัมพันธ์ในบริบทของการใช้บริการร้านอาหารนั้น

แสดงถึงความเชื่ อมโยงของกระบวนการสร้ า ง 
อัตลักษณ์สถานที่ที่ เกิดขึ้นอยู่ตลอดเวลา โดยเป็น 
การสะท้อน (Mirroring) ภาพลักษณ์ของร้านอาหาร
จ ากคว ามประทั บ ใ จและความคาดหวั ง ของ
นักท่องเที่ยวที่มีต่อองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ถูกส่งผ่านมา
จากร้านอาหาร (Impressing) ซึ่งอาจจะส่งผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงของอัตลักษณ์และสัญลักษณ์ใหม่ให้กับ
ร้านอาหาร (Reflecting) ได้ และจะน าไปสู่การแสดง
ถึ ง ค ว าม เ ข้ า ใ จ ในวัฒนธร รมของ ร้ านอาหาร 
(Expressing) ในบริบทของอัตลักษณ์ร้านอาหาร
พื้นเมืองเหนือร่วมกันระหว่างผู้ที่เกี่ยวข้องทุกฝ่ายทั้ง
ภายในและภายนอกได้อย่างเหมาะสมในที่สุด  

 
 จากการศึกษางานวิจัยองค์ประกอบของ

ร้านอาหารประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ 
1. ลักษณะของอาหาร (Food Attributes) 

นักท่ อง เที่ ย วมั กมองว่ า ร้ านอาหารแต่ ละร้ า น 
มีเอกลักษณ์ที่แตกต่างกันบนพื้นฐานของรสนิยมของ
แต่ละบุคคล ลักษณะอาหารของแต่ละร้านเป็น
องค์ประกอบหรือปัจจัยที่ส าคัญต่อการเลือกไปเยือน
ของนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ ได้แก่ ความหลากหลาย
ของรายการอาหาร ชื่ออาหาร ส่วนผสม รสชาติ  
ความสดใหม่ ความปลอดภัย และการน าเสนออาหาร 
( Jang and Namkung, 2 0 0 9 ; Muzamil, et al. , 
2018; Jong-HyeongKim, et al., 2017; Namkung 
and Jang, 2 007 ; Liu and Jang, 2 009 )  อี กทั้ ง 
เอกลักษณ์เฉพาะและความจริงแท้ของลักษณะอาหาร
ในแต่ละพื้นที่ยังเป็นปัจจัยที่ส าคัญส าหรับความตั้งใจ
ซื้ออีกด้วย (Kim, et al., 2017)  

2. ภูมิทัศน์บริการ (Servicescapes) จากการ
ทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวข้องกับประสบการณ์ของ
ลูกค้าในร้านอาหารมากมาย โดยเฉพาะปัจจัยที่
เกี่ยวกับภูมิทัศน์บริการต่าง ๆ มาเป็นสิ่งกระตุ้นหรือ
สิ่งเร้าการตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional) และ/ 
หรือการตอบสนองทางการรับรู้  (Cognitive) ของ
ลูกค้าที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (เช่น 
การมาเยือนซ้ าและค าพูดในเชิงบวก) เช่น บรรยากาศ 
การวางผั ง  การออกแบบตกแต่งภายใน ความ
สะดวกสบายของที่นั่งและองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับ
มนุษย์มีผลต่ออารมณ์ของลูกค้าในเชิงบวก ซึ่งจะมี 
ผลเชิงบวกต่อการซื้อซ้ า (Jang and Namkung, 2009; 
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Kim and Moon, 2 0 0 9 ; Liu and Jang, 2 0 0 9 ) 
นอกจากนั้น ในบริบทของการสร้างแบรนด์จุดหมาย
ปลายทาง (Destination Branding) จากการศึกษา
ง านวิ จั ย ของ  S.  Kladou et al. , ( 2017)  พบว่ า  
ชื่อจุดหมายปลายทาง (destination name) และ 
โลโก้ (logo) มีอิทธิพล ต่อความตั้งใจกลับมา (revisit) 
และความตั้งใจที่จะแนะน า (recommend) จุดหมาย
ปลายทางให้กับบุคคลอ่ืน สร้างความแตกต่างให้กับ
ธุรกิจจากคู่แข่งอื่น ๆ อีกด้วย  

3. ลักษณะการบริการ (Service Attributes) 
จากการทบทวนวรรณกรรมลักษณะการบริการของ
พนักงานจะมีผลต่อความตั้งใจของผู้บริโภค เพราะ
พนักงานเป็นผู้ผลิตและส่งมอบบริการโดยตรงให้กับ
ผู้บริโภค ดังนั้นจะส่งผลโดยตรงต่อการบอกต่อ (word 
of mouth) ของผู้บริโภคทั้งด้านบวกและด้านลบ 
(Kim, et al.,  2009) ซึ่งโดยส่วนใหญ่ธุรกิจร้านอาหาร
ทั่วๆ ไปจะใช้การวัดคุณภาพบริการใน 5 มิติ ได้แก่  
ค ว ว า ม น่ า เ ชื่ อ ถื อ  ( reliability)  ค ว า ม เ ชื่ อ มั่ น 
(assurance) การตอบสนอง (responsiveness) สิ่งที่
มองเห็นได้ (tangibles) ความคงที่และการเอาใจใส่ 
(consistency and empathy) ซึ่งลักษณะการบริการ
ที่ดีและได้มาตรฐานของธุรกิจร้านอาหารนั้นเป็น
องค์ประกอบที่มีบทบาทส าคัญในการสร้างความ
แตกต่างให้กับร้านอาหารและสร้างก าไรให้กับธุรกิจ 
( Baker and Crompton, 2000; Zeithaml, 2000) 
อีกด้วย 

4. ราคา (Price) ถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่
ส าคัญในการวางต าแหน่งทางการตลาดของธุรกิจ
ร้านอาหาร และยังเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจ
ซึ่งน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคโดยตรง 
ดังนั้น ถ้าการตั้งราคานั้นมีความสมเหตุสมผลกับ
บริการที่ผู้บริโภคได้รับก็จะช่วยสร้างการบอกต่อในเชิง
บวก สร้างชื่อเสียง ( reputation) (Liu and Jang, 
2009) ต่อธุรกิจร้านอาหาร และส่งผลต่อไปยังความ
ตั้ ง ใจในการกลับมาใช้บริการซ้ า อีกในอนาคต 
(Gustafsson, et al., 2005) 

 ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงได้น าแนวคิดดังกล่าวมา
เป็นพื้นฐานในการอธิบายกระบวนการศึกษาวิจัย โดย
ได้ศึกษาองค์ประกอบต่าง ๆ ของร้านอาหารจากการ
ทบทวนวรรณกรรมที่ผ่ านมา ซึ่ ง เป็นปัจจัยหรือ
องค์ประกอบที่ช่วยในการบ่งชี้ (Identifiers) และเป็น

พาหนะส่งผ่าน (Vehicles) อัตลักษณ์ของร้านอาหาร
พื้นเมืองเหนือ เพื่อน าไปสู่การส ารวจและวิเคราะห์
องค์ประกอบต่าง ๆ ของร้านอาหารพื้นเมืองเหนือที่มี
ผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการร้านอาหารของ
นักท่องเที่ยวเพื่อน าไปเป็นแนวทางในการสร้าง 
อัตลักษณ์ให้กับร้านอาหารต่อไป 

ท ฤ ษ ฎี แ ล ะ แ น ว คิ ด ค ว า ม ตั้ ง ใ จ เ ชิ ง
พฤติกรรม (Behavioral Intention)  

ความตั้ ง ใจ เชิ งพฤติกรรม (Behavioral 
Intention) เป็นส่วนหนึ่งของทฤษฎีการกระท าด้วย
เหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) ของ 
Ajzen and Fishbein (1975) โดยเป็นทฤษฎีพื้นฐาน
ที่ ได้รับความนิยมในการศึกษาพฤติกรรมมนุษย์ 
ได้อธิบายไว้ว่า ปัจจัยที่ เป็นตัวก าหนดการแสดง
พฤติกรรม (Behavior) ของบุคคลโดยตรง คือ ความ
ตั้งใจแสดงพฤติกรรม (Behavioral intention) ซึ่ง
ประกอบด้วยปัจจัย 2 ประการที่ก่อให้เกิดความตั้งใจ
แสดงพฤติกรรมข้ึนมา ได้แก่ ทัศนคติ (Attitude) และ
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) ปัจจัย
แรกนั้นเป็นการรับรู้และการตัดสินใจของบุคคลที่
เกี่ยวข้องกับการกระท าพฤติกรรมของตนเอง ส่วน
ปัจจัยที่สองขึ้นอยู่กับสังคม กล่าวคือ ขึ้นอยู่กับ
ความคิดของคนใกล้ชิด เช่น พ่อแม่ พี่น้อง ญาติ เพื่อน 
เป็นต้น ดังนั้น ปัจจัยทั้ง  2 นี้ที่ท าให้การท านาย
พฤติกรรมจากความตั้งใจมีความแม่นย ามากยิ่งขึ้นซึ่ง
จะน าไปสู่การกระท าพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง 
ในที่สุด 

ค ว า ม ตั้ ง ใ จ ซื้ อ  ( Purchase Intention) 
หมายถึง การแสดงถึงการเลือกใช้บริการอย่างใดอย่าง
หนึ่งเป็นตัวเลือกแรกซึ่งสามารถสะท้อนถึงพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริ โภคได้ (Zeithami et al. , 1996) 
รวมทั้ง  ความตั้งใจใช้บริการเป็นกระบวนการที่
เกี่ยวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงแผนการของผู้บริโภคที่
จะใช้บริการอย่างใดอย่างหนึ่ง ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 
โดยความตั้งใจใช้บริการจะเกิดขึ้นมาจากทัศนคติที่ดี
และความมั่นใจต่อตราสินค้าของผู้บริโภคจากการ
ประเมินตราสินค้าที่ผ่านมา (Howard, 1994) ทั้งนี้ 
ความตั้งใจซื้อและใช้บริการมีพื้นฐานมาจากปัจจัย
หลายประการ เช่น ข้อมูล ความรู้ เจตคติ และความ
เชื่อของผู้บริโภค ตราสินค้า ผู้จัดจ าหน่าย เวลา  
เป็นต้น การซื้อสินค้าและบริการต่าง ๆ โดยความตั้งใจ



Journal of Business, Economics and Communications 
Volume 16, Issue 2 (May - August 2021) 

146 
 

ใช้บริการของผู้บริโภคมักเกิดขึ้นภายหลังจากที่
ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงประโยชน์ใช้สอยและคุณค่าของ
สินค้าและบริการ (Das, 2014) 

การศึกษาความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในบริบท
ของธุรกิจบริการ เป็นแนวคิดและทฤษฏีที่น ามาใช้เพื่อ
การตลาดจากการค้นพบที่ว่า พฤติกรรมที่ตั้งใจนั้น
เชื่อมโยงกับพฤติกรรมที่แท้จริง (Chen and Tung, 
2014; Fishbein and Ajzen, 1975) เนื่องจากความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรมมักจะเป็นผลมาจากระดับของ
ความพึงพอใจหรือความไม่พึงพอใจที่ เกิดขึ้นจาก
ประสบการณ์ ก า รบริ โ ภค  ดั งนั้ น  ความตั้ ง ใ จ 
เชิงพฤติกรรมจึงมีการเชื่อมโยงอย่างใกล้ชิดในการ
จั ด ก า รคว ามสั มพั น ธ์ ร ะหว่ า งค ว ามพึ ง พอ ใจ 
(satisfaction) และความตั้งใจ (intention) ซึ่งเป็น
ส่วนส าคัญในการจัดการการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ
ส่วนใหญ่ (Zeithaml et al., 1996) ในอุตสาหกรรม
ร้านอาหารนั้น ความตั้งใจจึงมีความส าคัญเพราะจะ
ส่งผลต่อรูปแบบการตัดสินใจใช้บริการในอนาคตผ่าน
การประเมินผลหลังการใช้บริการจริง (Bagozzi et 
al., 2014) 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
องค์ประกอบของร้านอาหารมีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจในการใช้บริการ 
การสร้างศักยภาพของแบรนด์ให้มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีอยู่ จากการศึกษางานวิจัย
ของ   Kladou et al. , ( 2017)  เ รื่ อ งบทบาทของ
องค์ประกอบตราสินค้า (Brand Elements) ในการ
สร้ า งแบรนด์จุ ดหมายปลายทาง ( Destination 
Branding) โดยได้ประเมินการใช้องค์ประกอบเชิง
สัญลักษณ์ที่ใช้กันทั่วไป ซึ่งประกอบด้วย ชื่อจุดหมาย
ปลายทาง (destination name) โลโก้ (logo) และ 
ค าขวัญ (tagline) เพื่อสร้างแบรนด์ให้กับจุดหมาย
ปลายทาง โดยกรอบแนวคิดได้รับการพัฒนามาจาก
องค์ประกอบแบรนด์เชิงสัญลักษณ์ส าหรับแบรนด์
ผลิตภัณฑ์เชิงพาณิชย์ทั่วไป และให้ความส าคัญกับ
แนวคิดการสร้างแบรนด์สถานที่โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
แนวคิดพื้นฐานด้านอัตลักษณ์ของสถานที่  โดยได้
ตรวจสอบการรับรู้ของผู้เยี่ยมชมในกรีซ แม้ว่าชื่อจะมี
อิทธิพลที่ชัดเจนมากกว่าองค์ประกอบอ่ืน ๆ ต่อความ

ตั้งใจกลับมายังจุดหมายปลายทาง (revisit) และความ
ตั้งใจที่จะแนะน าจุดหมายปลายทาง (recommend) 
ให้กับบุคคลอ่ืนนั้น แต่ก็ยังมีข้อจ ากัดอยู่ซึ่งหมายความ
ว่า จุดหมายปลายทางควรต้องจัดล าดับความส าคัญ
ด้านอ่ืน ๆ ไปด้วยในความพยายามสร้างแบรนด์ 

จากการศึกษางานวิจัยของ Jong-Hyeong 
Kim et al., (2017) เรื่องการตอบสนองของลูกค้าต่อ
คุณลักษณะที่เกี่ยวข้องกับอาหารในร้านอาหารประจ า
ถิ่น/ ชาติพันธุ์ โดยได้ท าการตรวจสอบอิทธิพลของ
คุณลักษณะที่เกี่ยวข้องกับอาหาร (เช่น ชื่ออาหาร 
และส่วนผสม) ที่ มีต่อการรับรู้ ถึ งความจริ งแท้  
(authenticity) และอารมณ์ (emotions) (เช่น บวก
และลบ) รวมถึงการเปรียบเทียบอิทธิพลของการรับรู้
ความจริงแท้และอารมณ์ของลูกค้าที่มีต่อความตั้งใจ
ซื้ อ  ( purchase intentions)  ผลการวิ จั ย  พบว่ า  
ชื่อ (food name) และส่วนผสมของอาหาร (food 
ingredients) ที่ลูกค้าไม่คุ้นเคยช่วยเพิ่มการรับรู้ความ
จริงแท้และกระตุ้นอารมณ์เชิงบวกของลูกค้าได้ ในทาง
ตรงกันข้าม ชื่ออาหารและส่วนผสมที่คุ้นเคยจะ
กระตุ้นอารมณ์ด้านลบ เช่น ความเบื่อหน่ายและความ
สงบนิ่ง นอกจากนี้ ยังพบว่าการรับรู้ความจริงแท้เป็น
ปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดส าหรับการเพิ่มความตั้งใจ
ในการซื้อของลูกค้าตามด้วยอารมณ์เชิงบวก ผลวิจัยนี้ 
เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการร้านอาหารในการใช้
ป ร ะ โ ย ช น์ จ า ก ท รั พ ย า ก ร ที่ มี อ ยู่ เ พื่ อ ส่ ง ม อบ
ประสบการณ์ความจริงแท้และความรื่นรมณ์ในการ
รับประทานอาหารที่แก่ผู้มาเยือน 

จากการศึกษางานวิจัยของ Lap-Kwong D 
( 2017)  เ รื่ อ ง บ ท บ า ท ข อ ง ภู มิ ทั ศ น์ บ ริ ก า ร 
(servicescapes) ในร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ในโรงแรมใน
ฮ่องกง  โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบความสัมพนัธ์
ระหว่างภูมิทัศน์บริการของบุฟเฟ่ต์และความพึงพอใจ
ของลูกค้า นอกเหนือจากนี้ ยังได้ศึกษาในแต่ละมิติ
ของภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อความพึงพอใจมากที่สุด 
นอกจากนี้ ได้ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบเชิงบวกของ
การสื่ อสารแบบบอกต่อจากประสบการณ์การ
รับประทานอาหารที่ส่งผลกระทบอย่างมากต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้ อ่ืน ผลการวิจัย พบว่าทุกมิติของ 
ภูมิทัศน์บริการมีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้ า  โดยความสะอาดมีผลกระทบมากที่ สุ ด  



Journal of Business, Economics and Communications 
Volume 16, Issue 2 (May - August 2021) 

147 
 

โดยความพึงพอใจและช่วยกระจายการสื่อสารแบบ
บอกต่อในเชิงบวก 

จากการศึกษางานวิจัยของ Liu and Jang 
(2009) ที่ได้ศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคในร้านอาหาร
จีนในสหรัฐอเมริกา พบว่า คุณภาพของอาหาร ความ
น่าเชื่อถือของการบริการ และความสะอาดของ
สภาพแวดล้อมเป็นปัจจัยส าคัญที่สร้างความพึงพอใจ
และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมเชิงบวกให้กับลูกค้า  
เช่ น เดี ยวกับ งานวิ จั ยของ  Jang and Namkung 
(2009) เรื่องคุณภาพที่รับรู้  (perceived quality), 
อารมณ์ (emotions), และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
( behavioral intentions)  โ ด ย น า แ บ บ จ า ล อ ง 
Mehrabian-Russell ไปใช้กับร้านอาหาร โดยได้
ท าการศึกษาตัวแปร คุณภาพที่รับรู้  (ผลิตภัณฑ์ 
บรรยากาศ และการบริการ), อารมณ์ และความตั้งใจ
เชิ งพฤติกรรม ผลการวิจั ย  พบว่ า  บรรยากาศ 
(atmospherics) และบริการ (service) ท าหน้าที่เป็น
ตัวกระตุ้น (stimuli)  ที่ช่วยเพิ่มอารมณ์เชิ งบวก 
ใ น ข ณ ะ ที่ ลั ก ษ ณ ะ ข อ ง ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  ( product 
attributes) เช่น คุณภาพของอาหารท าหน้าที่ในการ
บรรเทาอารมณ์เชิงลบ ผลการวิจัย ยังชี้ให้เห็นว่า  
อารมณ์เชิงบวกเป็นตัวกลางความสัมพันธ์ระหว่าง
บรรยากาศ/บริการ และผลลัพธ์เชิงพฤติกรรมใน
อนาคต (future behavioral outcomes) ผลการวิจัย
เหล่านี้มีความหมายทั้งในทางทฤษฎีและทางปฏิบัติ 

เพราะชี้ให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพที่
ลูกค้าได้รับทั้ง 3 ด้าน (ผลิตภัณฑ์ บรรยากาศ และ
การบริการ) อารมณ์ของลูกค้า (ด้านบวก/ด้านลบ) 
แ ล ะ ค ว า ม ตั้ ง ใ จ เ ชิ ง พ ฤ ติ ก ร ร ม  ( behavioral 
intentions) ที่เกี่ยวข้องกับประสบการณ์การบริโภค
ในร้านอาหาร 

ดังนั้นจากแนวคิด ทฤษฎีและการทบทวน
วรรณกรรมเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์สถานที่ ผู้วิจัยได้
สังเคราะห์องค์ประกอบต่าง ๆ ในการสร้างอัตลักษณ์
ให้กับร้านอาหารพื้นเมืองเหนือ ประกอบไปด้วย 1) 
ลักษณะอาหาร (Food attribute) 2) ภูมิทัศน์บริการ 
(Servicescape) 3) ลักษณะการบริการ (Service 
attribute) 4) ราคา (Price) โดยมีสมมติฐาน และ 
กรอบแนวความคิด (ภาพ 2) ดังนี้ 

สมมติฐาน 1:  ลั กษณะอาหารมี อิทธิพล
ทางตรงต่อการใช้บริการในร้านอาหารพื้นเมืองเหนือ
ของนักท่องเที่ยว 

สมมติฐาน 2: ภูมิทัศน์บริการมีอิทธิพลทางตรง
ต่อการใช้บริการในร้านอาหารพื้นเมืองเหนือของ
นักท่องเที่ยว  

สมมติฐาน 3: ลักษณะการบริการมีอิทธิพล
ทางตรงต่อการใช้บริการในร้านอาหารพื้นเมืองเหนือ
ของนักท่องเที่ยว 

สมมติฐาน 4: ราคามีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้
บริการในร้านอาหารพื้นเมืองเหนือของนักท่องเที่ยว 

 
 

ภาพ 2 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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วิธีด าเนินการ (Methods) 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

ป ร ะ ช า ก ร ที่ ใ ช้ ใ น ก า ร วิ จั ย ค รั้ ง นี้  คื อ 
นักท่องเที่ยวที่เข้ามาใช้บริการในร้านอาหารพื้นเมือง
เหนือ จ านวน 7 ร้าน ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
ซึ่ ง ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ( Infinite 
Population) การค านวณหาจ านวน/ขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่าง (Sample) จึงใช้สูตรการหาขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร โดยใช้สูตรของ 
Taro Yamane โดยก าหนดขนาดความเชื่อมั่นที่ 95% 
ขนาดของตัวอย่างที่ระดับนัยส าคัญ 0.0 คิดขนาดของ
ความคลาดเคลื่อน (e) เป็นร้อยละ และสัมประสิทธิ์
ของความผันแปรเท่ากับ 0.5 จากการค านวณ  
ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 385 คน เพื่อป้องกันความ
ผิดพลาดที่เกิดจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่ม
ตัวอย่าง ซึ่งจะส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของงานวิจัย 
จึงได้เพิ่มกลุ่มตัวอย่างอีก 15 คน ดังนั้น กลุ่มตัวอย่าง
รวมทั้งสิ้นของการวิจัยคร้ังนี้เป็นจ านวน 400 คน โดย
ได้ท าการแจกแบบสอบถามในร้านอาหารพื้นเมือง
เหนือที่ได้รับความนิยมให้กับนักท่องเที่ยวที่เข้ามาใช้
บริการ จ านวน 400 ชุด โดยใช้การสุ่มตัวอย่างในแบบ
โควตา (Quota Sampling)  ในการถั ว เฉลี่ ยแจก
แบบสอบถาม จ านวน 7 ร้าน จ านวนเท่า ๆ กัน  โดย
มีรายละเอียดดังนี้ 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เป็นแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นค าถามแบบมาตรส่วนประเมิน
ค่ า  ( Rating Scale)  5 ระดั บ  โ ดยท า กา รศึ กษา
องค์ประกอบของร้านอาหารที่ประกอบด้วย (ลักษณะ
อาหาร ภูมิทัศน์บริการ ลักษณะการบริการและราคา) 
มีผลต่อการใช้บริการของนักท่องเที่ยว เพื่อเป็น
แนวทางในการสร้างอัตลักษณ์ให้กับร้านอาหาร
พื้นเมืองเหนือ 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ  มี
ขั้นตอนดังนี้  

1) การหาความเที่ยง (Validity) โดยการน า
แบบสอบถามฉบับร่าง เสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 
3 คน เพื่อท าการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) 

2) การหาความเชื่อถือได้ (Reliability) โดยน า
แบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วไป ทดลองใช้ (Try-
out นักท่องเที่ยวที่ เข้ามาใช้บริการในร้านอาหาร

พื้นเมืองเหนือที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด 
เพื่อหาข้อบกพร่องหรือข้อผิดพลาดในแบบสอบถาม 
และน าแบบสอบถามที่ได้มาวิเคราะห์หาความเชื่อถือ
ได้ของแบบสอบถาม โดยใช้วิ ธีค่ าสัมประสิทธิ์  
Cronbach’ s Coefficient Alpha ซึ่ ง ค่ า ค ว า ม
น่าเชื่อถือ (Reliability) ของ แบบสอบถามมีค่ า 
Cronbach's Alpha มีค่าเท่ากับ 0.909 

วิเคราะห์ข้อมูลและค่าสถิติ การวิเคราะห์
ข้อมูลเกี่ยวกับองค์ประกอบของร้านอาหารที่มีผลต่อ
การใช้บริการของนักท่องเที่ยวเพื่อเป็นแนวทางในการ
สร้างอัตลักษณ์ให้กับร้านอาหารพื้นเมืองเหนือ ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม 
โดยโครงสร้างแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 
ได้แก่ ส่วนที่  1 ข้อมูลพื้นฐานและพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยว มีจ านวน 7 ข้อ วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิง
พรรณา (Descriptive Statistics) การแจกแจงความถี่
และหาค่าร้อยละ (Frequency and Percentage) 
แล้วน าเสนอในรูปตารางประกอบค าบรรยาย ส่วนที่ 2 
ข้อมูล เกี่ ยวกับองค์ประกอบของร้ านอาหารที่
ประกอบด้วย (ลักษณะอาหาร ภูมิทัศน์บริการ 
ลักษณะการบริการและราคา) มีจ านวน 34 ข้อ 
วิ เคราะห์โดยสมการถดถอยเชิ งพหุ  ( Multiple 
Regression) และข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจในการใช้
บริการของนักท่องเที่ยว มีจ านวน 3 ข้อ วิเคราะห์โดย
สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 

การวิเคราะห์ข้อมูล  
การวิจัยครั้งนี้ได้น าแบบสอบถามที่ท าการเก็บ

รวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวที่เข้าไปใช้บริการใน
ร้านอาหารพื้นเมืองเหนือ จ านวน 7 ร้าน ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 400 ชุด โดยน ามา
ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถามใน
แต่ละส่วน และน าข้อมูลไปประมวลผลวิเคราะห์ข้อมูล
ด้ ว ย โปรแกรมส า เ ร็ จ รู ป  SPSS เพื่ อ วิ เ ค ร า ะ ห์ 
เชิงพรรณนาและการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อท า
การทดสอบสมมุติฐานการวิจัยโดยใช้สถิติความ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ด้วยวิธี Enter 
 
ผลการศึกษา (Results)  

จากผลการศึกษาส่วนที่ 1 ข้อมูลพื้นฐานและ
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
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ใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิงมี
จ านวน 266 คน คิดเป็นร้อยละ 66.50 และเพศชาย 
จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50 ช่วงอายุพบว่า 
อายุ 30-39 ปี มากที่สุด จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อย
ละ 50.50 ระดับการศึกษาพบว่า ระดับปริญญาตรี
มากที่สุด จ านวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 69.75 ใน
ส่วนของแรงจูงใจที่นักท่องเที่ยวเลือกมาร้านอาหาร
พื้นเมืองเหนือ จากผลการศึกษาพบว่า ร้านอาหาร
เหนือเป็นกิจกรรมที่น่าสนใจอย่างหนึ่งเมื่อท่าน
เดินทางมาถึงเชียงใหม่ มากที่สุด จ านวน 166 คน คิด
เป็นร้อยละ 41.50 ลักษณะของการเดินทางมา

ท่องเที่ยวพบว่า เดินทางท่องเที่ยวเป็นกลุ่ม มากที่สุด 
จ านวน 341 คน คิดเป็นร้อยละ 85.25 ระยะเวลา
ท่องเที่ ยวพักค้างคืนในจังหวัดเชียงใหม่  พบว่า 
นักท่องเที่ยวพักค้างคืนจ านวน 2 วัน มากที่สุด จ านวน 
236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.00 แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพล
ในการตัดสินใจมาที่ ร้ านอาหารพื้น เมือง เหนือ 
ในจั งหวัด เชียง ใหม่  พบว่ า  สื่ อสั งคมออนไลน์  
( Facebook/ Line/ Instagram/ Twitter/ Youtube/ 
Blogger) มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวมากที่สุด จ านวน 
332 คน คิดเป็นร้อยละ 83.20       

 
ตาราง 1  แสดงการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย 
 Unstandardized 

Coefficients 
 

T 
 

Sig 
  
Collinearity Statistics 

B Std. Error Tolerance VIF 

(Constant) 4.213 .241 17.498 .000   
Food attributes .123 .066 1.873 .042 .579 1.726 
Servicescapes .113 .081 -1.399 .163 .425 2.352 

Service attributes .027 .048 .568 .571 .600 1.668 
Price .032 .045 .720 .472 .797 1.255 

Adjusted R2 = 0.14 
หมายเหตุ: ตัวแปรตาม BI, , *** หมายถึงมีนัยส าคญัทางสถติิที่ 0.01 
 

ดังนั้นสมการถดถอยเชิงพหุ จะได้ 
BI = 4.213 + 0.123 Food attributes ... (1) 
จากตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ค่า Adjusted  

R Square พ บ ว่ า  ค่ า  R Square เ ท่ า กั บ  0. 14 
หมายความว่า ลักษณะอาหารสามารถอธิบาย การใช้
บริการของนักท่องเที่ยวในร้านอาหารพื้นเมืองเหนือ 
ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ได้ร้อยละ 14 ที่เหลือ
อีก 86 มาจากปัจจัยอื่น ๆ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานงานวิจัย 

Hfa= ลักษณะอาหาร 
จากผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ 

แสดงค่าระดับความส าคัญของสัมประสิทธิ์ของ
ลักษณะอาหารพบว่า ค่า  p-value ของลักษณะ
อาหารมีค่ า  0.042 ซึ่ งมากกว่า  0.05 จึงปฏิ เสธ
สมมติฐานหลัก แสดงว่า ลักษณะอาหารมีอิทธิพล

ทางตรงกับการใช้บริการของนักท่องเที่ ยวใน
ร้านอาหารพื้นเมืองเหนือ ในอ าเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่ 

Hss = ภูมิทัศน์บริการ 
จากผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ 

แสดงค่าระดับความส าคัญของสัมประสิทธิ์ของภูมิ
ทัศน์บริการพบว่า ค่า p-value ของภูมิทัศน์บริการ  
มีค่า 0.163 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน
หลัก แสดงว่า ภูมิทัศน์บริการไม่มีอิทธิพลทางตรงกับ
การใช้บริการของนักท่องเที่ยวในร้านอาหารพื้นเมือง
เหนือ ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 

Hsa = ลักษณะการบริการ 
จากผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ 

แสดงค่าระดับความส าคัญของสัมประสิทธิ์ของ
ลักษณะการบริการ พบว่าค่า p-value ของลักษณะ
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การบริการ มีค่า 0.571 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก แสดงว่า ลักษณะการบริการไม่มี
อิทธิพลทางตรงกับการใช้บริการของนักท่องเที่ยวใน
ร้านอาหารพื้นเมืองเหนือในอ าเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่ 

Hp = ราคา 

จากผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ 
แสดงค่าระดับความส าคัญของสัมประสิทธิ์ของราคา 
พบว่า ค่า p-value ของราคา มีค่า 0.472 ซึ่งมากกว่า 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก แสดงว่า ราคาไม่มี
อิทธิพลทางตรงกับการใช้บริการของนักท่องเที่ยวใน
ร้านอาหารพื้นเมืองเหนือ ในอ าเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่ 

 
ตาราง 2 ผลการตรวจสอบสมมติฐาน  

สมมติฐาน อิทธิพล
ทางตรง 

ผลลัพธ์ 

สมมติฐาน 1: ลักษณะอาหารมีอิทธิพลทางตรงต่อการใชบ้ริการของ
นักท่องเที่ยวในร้านอาหารพื้นเมืองเหนือ 

  0.042*** สนับสนนุ 

สมมติฐาน 2: ภูมิทัศนบ์ริการมีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้บริการของ
นักท่องเที่ยวในร้านอาหารพื้นเมืองเหนือ  

0.163 ไม่สนบัสนุน 

สมมติฐาน 3: ลักษณะการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้บริการ
ของนักท่องเที่ยวในร้านอาหารพื้นเมืองเหนือ 

0.571 ไม่สนบัสนุน 

สมมติฐาน 4: ราคามีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้บริการของนักท่องเที่ยว
ในร้านอาหารพื้นเมืองเหนือ 

0.472 ไม่สนบัสนุน 

ผลจากการศึกษาวิเคราะห์แนวคิดและทฤษฎี
พื้ น ฐ านของกา รส ร้ า ง อั ต ลั กษณ์ ส ถ านที่ ต า ม
วัตถุประสงค์ที่ 2 ของงานวิจัย พบว่า กระบวนการ
สร้างอัตลักษณ์จะเกิดควบคู่ไปกับการสร้างแบรนด์
สถานที่  ซึ่งเป็นการสร้างความสัมพันธ์และความ
เชื่ อม โ ย ง ระหว่ า งวัฒนธรรม อัตลั กษณ์  และ

ภาพลักษณ์ของสถานที่ ไปพร้อม  ๆ กันโดยการ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ที่มีความเกี่ยวข้องกับสถานที่อยู่
ตลอดเวลา อย่างไม่มีระเบียบแบบแผนและไม่มีล าดับ
ขั้นตอนที่ชัดเจน โดยสามารถสรุปเป็นแผนภาพแนว
ทางการสร้างอัตลักษณ์ของร้านอาหาร ได้ดังนี้  
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ภาพ 3 แนวทางการสร้างอัตลักษณ์ของร้านอาหาร 

 
จากภาพ 3 แสดงให้เห็นถึงองค์ประกอบของ

ร้านอาหาร ซึ่ งประกอบไปด้วย ลักษณะอาหาร  
ภูมิทัศน์บริการ ลักษณะการบริการ และราคาที่เป็นทัง้
สิ่งบ่งชี้ (Identifiers) และพาหนะส่งผ่าน (Vehicles)   
อัตลักษณ์ของร้านอาหารจากนักท่องเที่ยวซึ่งเป็นผู้ที่
เกี่ยวข้องกับร้านอาหารผ่านการปฏิสัมพันธ์ และการ
ใช้บริการในร้านอาหาร ซึ่งเชื่อมโยงกับกระบวน 
การย่อย 2 กระบวนการในการสร้างอัตลักษณ์สถานที่ 
คื อ  ก า รส ะท้ อน  ( Mirroring)  ภ าพลั กษณ์ ของ
ร้านอาหารที่ เกิดจากความประทับใจและความ
คาดหวังของนักท่องเที่ยวต่อองค์ประกอบที่ถูกส่งผ่าน
มาจากร้านอาหาร (Impressing) ซึ่งอาจจะส่งผลต่อ
การเปลี่ยนแปลงของอัตลักษณ์และสัญลักษณ์ใหม่
ให้กับร้านอาหาร (Reflecting) และจะน าไปสู่การ
แสดงถึงความเข้าใจในวัฒนธรรมของร้านอาหาร 
(Expressing) ในบริบทของอัตลักษณ์ร้านอาหาร

พื้นเมืองเหนือร่วมกันระหว่างผู้ที่เกี่ยวข้องทุกฝ่ายได้
อย่างเหมาะสมในที่สุด 

  
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

ปั จจั ย เชิ งสา เหตุ ขององค์ประกอบของ
ร้านอาหารพื้นเมืองเหนือที่มีผลต่อการใช้บริการของ
นักท่องเที่ยว ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ผู้วิจัย
สรุปการอภิปรายผลได้ ดังนี้  

ประการแรก จากผลงานวิจัยพบว่า ลักษณะ
อาหารมี อิทธิพลทางตรงต่อการใช้บริการของ
นักท่องเที่ยวในร้านอาหารพื้นเมืองเหนือ หมายความ
ว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับลักษณะอาหาร อาทิ 
ความหลากหลายของเมนูอาหารเหนือ รสชาติอร่อย
ถูกปาก รสชาติอาหารดั้งเดิม การเสริฟและน าเสนอ
อาหารด้วยชุดขันโตก วัตถุดิบจากพืชผักพื้นเมืองเหนือ 
อาหารท าสดใหม่ สะอาดและปลอดภัย ซึ่งสอดคล้อง
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กับงานวิจัยของ Jong-Hyeong Kim et. al., (2017) 
โดยได้ท าการตรวจสอบอิทธิพลของคุณลักษณะที่
เกี่ยวข้องกับอาหาร (ชื่ออาหารและส่วนผสม) ที่มีต่อ
การรับรู้ถึงความจริงแท้ (authenticity) และอารมณ์ 
( emotions)  ที่ มี ต่ อ ค ว า ม ตั้ ง ใ จ ซื้ อ  ( purchase 
intentions) ผลการวิจัย พบว่า ชื่อและส่วนผสมของ
อาหารที่ลูกค้าไม่คุ้นเคยช่วยเพิ่มการรับรู้ความจริงแท้
และกระตุ้นอารมณ์เชิงบวกของลูกค้าได้ ซึ่งการรับรู้
ความจริงแท้เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดส าหรับการ
เพิ่มความตั้งใจในการซื้อของลูกค้า สอคคล้องกับ
งานวิจัยของ Muzamil et. al., (2018) โดยได้ศึกษา
สิ่ ง ที่ ก ร ะ ตุ้ น  ( Motives)  แ ล ะ สิ่ ง ที่ ไ ม่ ก ร ะ ตุ้ น 
(Demotivates) ลูกค้าเพื่อมีส่วนร่วมในกิจกรรมการ
บอกต่อในอุตสาหกรรมร้านอาหาร ผลการวิจัยพบว่า 
คุณภาพอาหารมีผลกระทบอย่างมากต่อการสร้างการ
บอกต่อซึ่งเป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภค 
รวมทั้ ง เชื่ อมโยงกับงานวิจัยของ Liu and Jang 
(2009) ที่ได้ศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคในร้านอาหาร
จีนในสหรัฐอเมริกา พบว่า คุณภาพของอาหาร เป็น
ปัจจัยส าคัญที่สร้างความพึงพอใจและความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมเชิงบวกให้กับลูกค้า แต่อย่างไรก็ตามขัดแย้ง
กับงานวิจัยของ Jang and Namkung (2009) ที่ได้
ศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพที่รับรู้ (perceived quality) 
อารมณ์ (emotions) และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
(behavioral intentions) จากประสบการณ์การใช้
บริการ  ในร้านอาหาร พบว่า ตัวแปรของลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ (product attributes) เช่น คุณภาพของ
อาหารท าหน้าที่แค่บรรเทาอารมณ์เชิงลบให้กับลูกค้า 
ซึ่งอาจจะไม่ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมเชิงบวก
ในอนาคต ในขณะที่ตัวแปรบรรยากาศและบริการนั้น
ช่วยสร้างอารมณ์เชิงบวกและส่งผลต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมเชิงบวกในอนาคต  

ประการสอง จากผลงานวิจัยพบว่า ภูมิทัศน์
บริการไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้บริการของ
นักท่องเที่ยวในร้านอาหารพื้นเมืองเหนือ หมายความ
ว่า นักท่องเที่ยวอาจจะมิได้ให้ความส าคัญหรืออาจจะ
ยังไม่รับรู้คุณค่า / ไม่เห็นภาพที่ชัดเจนของภูมิทัศน์
บริการที่ร้านอาหารพื้นเมืองเหนือได้น าเสนอหรือ  ส่ง
มอบให้กับนักท่องเที่ยว เช่นเดียวกับงานวิจัยของ 
Muzamil et al. , ( 2018 )  ที่ พบว่ า  บ รรยากาศ 
(Asmosphere) ไม่มีผลต่อการสร้างการสื่อสารแบบ

บอกต่อในอุตสาหกรรมบริการ และงานวิจัยของ Hun-
Kean Cheah et al. , ( 2018)   พ บ ว่ า  คุ ณ ภ า พ
บรรยากาศโดยรวม ( Ambience quality)  ไม่ มี
อิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่มีต่อ
ร้านคาเฟ่โบราณ แต่อย่างไรก็ตามขัดแย้งกับงานวิจัย
ของ Lap-Kwong D (2017) ที่ได้ศึกษาถึงบทบาทของ
ภูมิทัศน์บริการ ( servicescapes)  ในร้ านอาหาร 
บุฟเฟ่ต์ในโรงแรมในฮ่องกง แล้วพบว่า ทุกมิติของภูมิ
ทัศน์บริการมีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า
และช่วยกระจายการบอกต่อในเชิงบวก รวมทั้ง
งานวิจัยของ Liu and Jang (2009) ศึกษาการรับรู้
ความสะอาดของสภาพแวดล้อมของผู้บริโภคใน
ร้านอาหารจีนในสหรัฐอเมริกา พบว่าเป็นปัจจัยส าคัญ
ที่สร้างความพึงพอใจและความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
เชิ งบวกให้กับลูกค้า เช่นกัน อีกทั้ งงานวิจัยของ  
Jang and Namkung (2009) ก็พบว่า บรรยากาศ 
(atmospherics) ท าหน้าที่เป็นตัวช่วยกระตุ้นอารมณ์
เชิ งบวกซึ่ ง เป็นตั วกลางความสัมพันธ์ ระหว่ า ง
บรรยากาศและผลลัพธ์เชิงพฤติกรรมในอนาคต  

ประการสาม จากผลงานวิจัยพบว่า ลักษณะ
การบริการไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้บริการของ
นักท่องเที่ยวในร้านอาหารพื้นเมืองเหนือ หมายความ
ว่า ลักษณะการบริการไม่มีผลต่อการใช้บริการของ
นักท่องเที่ยว ซึ่งขัดแย้งกับงานวิจัยของ Liu and Jang 
(2009) ที่ได้ศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคในร้านอาหาร
จีนในสหรัฐอเมริกา พบว่า ความน่าเชื่อถือของการ
บริการเป็นปัจจัยส าคัญที่สร้างความพึงพอใจและ
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมเชิงบวกให้กับลูกค้า และ
งานวิจัยของ Jang and Namkung (2009) ก็พบว่า 
การบริการท าหน้าที่ เป็นตัวช่วยกระตุ้นอารมณ์ 
เชิ งบวกซึ่ ง เป็นตั วกลางความสั มพันธ์ ระหว่ า ง
บรรยากาศ และผลลัพธ์เชิงพฤติกรรมในอนาคตของ
ลูกค้าเช่นกัน และงานวิจัยของ Muzamil et al., 
(2018) ที่ ได้ศึกษา ผลกระทบของปัจจัยต่าง ๆ 
(Factors) ในการสร้างการสื่อสารแบบบอกต่อใน
อุตสาหกรรมบริการ ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพ การ
บริการมีผลกระทบอย่างมากต่อการสร้างการบอกต่อ
โดยอาจจะเกิดจากร้านอาหารพื้น เมือง เหนือที่
นักท่องเที่ยวเคยไปใช้บริการ  ยังมิ ได้มีลักษณะ 
การบริการที่เป็นอัตลักษณ์โดดเด่นที่แตกต่างจาก 
การบริการในร้านอาหารทั่ว ๆ ไป ซึ่งเชื่อมโยงกับ
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แนวคิดของ Kotler et al., (2006) ได้อธิบายเก่ียวกับ
ลักษณะเฉพาะของการบริการไว้ว่า การบริการเป็นสิ่ง
ที่ไม่มีตัวตน (Intagibility) นักท่องเที่ยวจึงไม่สามารถ
รับรู้ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้ จึงอาจจะยากต่อการ
ประเมินผลในองค์ประกอบนี้ ซึ่งในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของนักท่องเที่ยวนั้นการบริการไม่สามารถ
ทดลองก่อนตัดสินใจซื้อได้เหมือนสินค้าทั่ว ๆ ไปส่งผล
ให้นักท่องเที่ยวเกิดความเสี่ยง (Risk) ดังนั้น จึงเป็น
องค์ประกอบหนึ่งที่ผู้ประกอบการร้านอาหารควรให้
ความส าคัญในการสร้างความเชื่ อมั่นและสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับธุรกิจผ่านการสร้างสรรค์รูปแบบ
การบริการที่มี อัตลักษณ์ เฉพาะของร้านอาหาร
พื้นเมืองเหนือ  

ประการสี่ จากผลงานวิจัยพบว่า ราคาไม่มี
อิทธิพลทางตรงต่อการใช้บริการของนักท่องเที่ยวใน
ร้านอาหารพื้นเมืองเหนือ หมายความว่า นักท่องเที่ยว
ไม่ได้มองว่าราคาเป็นองค์ประกอบส าคัญที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจใช้บริการในร้านอาหารพื้นเมืองเหนือ
ของพวกเขา เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Jeong and 
Jang (2011) กล่าวว่าราคาไม่ใช่ปัจจัยขับเคลื่อนเพื่อ
ความพึงพอใจลูกค้าของร้านอาหาร และงานวิจัยของ
Muzamil et al., (2018) พบว่าราคาไม่มีผลต่อการ
สร้างการสื่อสารแบบบอกต่อในอุตสาหกรรมบริการ         
และงานวิจัยของ Hun-Kean Cheah et al., (2018)  
พบว่า ราคาที่รับรู้ไม่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจ   
เชิงพฤติกรรม แต่อย่างไรก็ตามขัดแย้งกับงานวิจัยของ 
Faluk Anil Konuk (2017) พบว่า ราคาที่ยุติธรรมมี
ผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ 

กล่าวโดยสรุปคือ นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่อาจ
นึกถึงองค์ประกอบด้านลักษณะอาหารมาเป็นอันดับ
แรกในใจเมื่อนึกถึงอัตลักษณ์ของร้านอาหารพื้นเมือง
เหนือที่มีความแตกต่างอย่างชัดเจนจากร้านอาหาร
ประ เภท อ่ืน  ๆ  เนื่ อ งจากลั กษณะอาหาร เป็ น
องค์ประกอบที่มีตัวตน (Tangible) ที่นักท่องเที่ยว
สามารถมองเห็นเป็นรูปธรรมได้อย่างชัดเจนที่สุดเมื่อ
เปรียบเทียบกับองค์ประกอบอ่ืน ๆ เพราะร้านอาหาร
พื้นเมืองเหนือเป็นร้านอาหารประจ าถิ่น (Ethnic 
Restaurant) ซึ่งเป็นสถานที่ที่เน้นการจ าหน่ายและ
ให้บริการอาหารประจ าท้องถิ่น/อาหารพื้นเมืองที่มี
ความโดดเด่นและเฉพาะเจาะจงในแต่ละพื้นที่เป็น 
ส่วนใหญ่ โดยการตกแต่งร้านและการแต่งกายของ

พนักงานจะเน้นจุดเด่นประจ าท้องถิ่นนั้น ๆ แตกต่าง
กันไปขึ้นอยู่กับว่าผู้ประกอบการร้านอาหารพื้นเมือง
เหนือต้องการส่งมอบประสบการณ์อะไรบ้างให้กับ
นักท่องเที่ยว ซึ่งประสบการณ์ในการให้บริการของ
ร้านอาหารพื้นเมืองเหนือนั้น อาจมิได้จ ากัดอยู่แค่การ
จ าหน่ายอาหารและเครื่องดื่มให้กับนักท่องเที่ยว แต่
ยังเน้นการส่งมอบประสบการณ์ความทรงจ าที่ดี
โดยรวมจากการมาเยือนร้านอาหารพื้นเมืองเหนือใน
ฐานะเจ้าบ้าน (Host) ให้กับนักท่องเที่ยวในฐานะแขก
พิเศษ (Guest) อีกด้วย ดังนั้น ผู้ประกอบการควร
ค านึงถึงการสร้างสรรค์องค์ประกอบอ่ืน ๆ เพื่อส่งมอบ
ประสบการณ์ที่เป็นอัตลักษณ์ของวัฒนธรรมอาหาร
พื้นเมืองเหนือให้กับนักท่องเที่ยวด้วย 

ข้อเสนอแนะการน าไปประยุกต์ใช้ 
จากผลการวิจัยองค์ประกอบของร้านอาหาร 

พบว่า ลักษณะอาหารมีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้
บริการของนักท่องเที่ยวในร้านอาหารพื้นเมืองเหนือ 
ดังนั้นผู้ประกอบการร้านอาหารพื้นเมืองเหนือควรให้
ความส าคัญกับองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับลักษณะ
ของอาหารนี้  เช่น  การสร้ า งสรรค์และพัฒนา
เมนูอาหารพื้เมืองเหนือให้มีความหลากหลาย น าเสนอ
เมนูอาหารขึ้นชื่อที่เป็นเอกลักษณ์ของร้านให้เป็น 
Signature Dishes ที่นักท่องเที่ยวต้องลองเมื่อมา
เยือน มุ่งเน้นรสชาติอาหารแบบดั้งเดิมหรือดัดแปลง
เพื่อให้ได้รสชาติอร่อยถูกปากนักท่องเที่ยวและมีความ
พิถีพิถันในการเลือกสรรวัตถุดิบและพืชผักในท้องถิ่น
เพื่อปรุงอาหารให้สดใหม่ สะอาดและปลอดภัยให้แก่
นักท่องเที่ยว ในการนี้ ร้านอาหารพื้นเมืองเหนือที่มี 
อัตลักษณ์ชัดเจนและโดดเด่นอยู่ในใจนักท่องเที่ยวอยู่
แล้วก็ควรรักษามาตรฐานของลักษณะของอาหารให้คง
อยู่ดังเดิมต่อไป แต่ร้านอาหารพื้นเมืองเหนือบางส่วน
ที่ยังคิดว่าร้านของท่านยังไม่มีอัตลักษณ์ที่ชัดเจน 
สามารถน าผลการวิจัยนี้ไปเป็นแนวทางในการสร้าง 
อัตลักษณ์โดยเฉพาะองค์ประกอบที่ เกี่ยวข้องกับ
ลักษณะอาหารต่าง ๆ ที่มีผลต่อความตั้งใจกลับมา
เยือนซ้ า หรือความตั้งใจในการบอกต่อในเชิงบวกต่อ
บุคคลอ่ืน ๆ ของนักท่องเที่ยว เพื่อน าเสนอและส่ง
มอบประสบการณ์ที่ดี เกี่ยวกับวัฒนธรรมอาหาร
ท้องถิ่นให้กับนักท่องเที่ยว  

แต่ในทางกลับกัน ผลการวิจัย พบว่า ภูมิทัศน์
บริการ ลักษณะการบริการ และราคาของร้านอาหาร
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พื้นเมืองเหนือไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้บริการ
ของนักท่องเที่ยวที่ เข้าไปใช้บริการก็จริง แต่จาก
การศึกษาในบริบทของร้านอาหารประเภทอ่ืน  ๆ 
พบว่าองค์ประกอบเหล่านี้มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
อารมณ์และความตั้งใจในการใช้บริการของผู้บริโภค 
ซึ่งผู้ประกอบการร้านอาหารเหนือมิควรมองข้ามที่  
จะสร้างสรรค์ ปรับปรุงและพัฒนาองค์ประกอบเหลา่นี้
ใ ห้ โดด เด่ น เหนื อคู่ แข่ ง เพื่ อส ร้ า ง อัตลั กษณ์ ใ ห้ 
กับร้านอาหาร เช่น การสร้างบรรยากาศพื้นที่ในการ
ให้บริการให้มีกลิ่นอายของวัฒนธรรมเมืองเหนือไม่ว่า
จะเป็นการตกแต่งร้าน การใช้โคมให้แสง การใช้
เสียงดนตรีและการแต่งกายพื้นเมืองของพนักงาน  
ในส่วนของการบริการนั้นอาจจะการอบรมพนักงานให้
สามารถให้บริการได้อย่างรวดเร็วทันใจและให้มี
ความรู้เกี่ยวกับอาหารและสามารถการตอบค าถาม
นักท่องเที่ยวได้ รวมทั้งควรตั้งราคาให้สมเหตุสมผล
เพื่ อ ใ ห้นักท่อง เที่ ยวรู้ สึกคุ้ มค่ ากับ เงินที่ จ่ ายไป  
แล้วน าเสนอและส่งมอบองค์ประกอบเหล่านี้ให้กับ
นักท่องเที่ยวได้รับรู้ ผ่ านประสบการณ์ที่ดี ในทุก
ขั้นตอนของกระบวนการบริการของร้านอาหาร  
เพื่อกระตุ้นความตั้งใจมาเยือนซ้ า บอกต่อและจดจ า
ร้ านอาหารพื้น เมือง เหนือของท่าน ไว้ ในใจของ
นักท่องเที่ยวในที่สุด  

อีกทั้ง จากผลการน าเสนอแนวทางในการ
สร้างอัตลักษณ์ของร้านอาหาร จะเห็นได้ว่าสามารถ
เปลี่ ยนแปลง ได้ ตลอด เวลาผ่ านกระบวนกา ร
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ที่เกี่ยวข้องกับร้านอาหารทุกส่วน 
ดังนั้น ผู้ประกอบการควรตระหนักและให้ความส าคัญ
กับความคิดเห็นของผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องทุกฝ่ายในการ

ร่วมกันสร้างอัตลักษณ์ให้กับร้านอาหาร ซึ่งอาจจะมี 
ผลต่อการเปลี่ยนแปลงองค์ประกอบต่าง ๆ ที่แสดง
ถึงวัฒนธธรมที่ ระบุตั วตน และภาพลักษณ์ของ
ร้านอาหารที่จะส่งผ่านออกไปสู่ผู้รับบริการ ดังนั้น 
ผู้ประกอบการในฐานะผู้ให้บริการควรให้ความส าคัญ
กับผู้ เกี่ยวข้องทุกฝ่ายที่ เชื่อมโยงกันในบริบทของ 
การบริการในร้านอาหาร เพื่อการร่วมสร้างอัตลักษณ์
ให้กับร้านอาหารอย่างเหมาะสม และตอบสนองความ
พึงพอใจของทุกฝ่ายได้อย่างสมดุลกัน เพื่อน าไปสู่
ความส าเร็จของการสร้างอัตลักษณ์ให้กับธุรกิจ
ร้านอาหารได้อย่างยั่งยืนในอนาคต 

ข้อจ ากัดของงานวิจัย และงานวิจัยในอนาคต  
การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่ม

ตัวอย่างจากร้านอาหารเพียง 7 แห่ง ในอ าเภอเมือง           
จังหวัดเชียงใหม่เท่านั้น ในการศึกษาครั้งต่อไปจึงควร
ขยายขอบเขตพื้นที่ และกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาให้
มากข้ึน ซึ่งจะท าให้ผลการศึกษาละเอียดมากยิ่งขึ้น  

ควรเพิ่มตัวแปรกลางระหว่างองค์ประกอบของ
ร้านอาหารที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการของ
นักท่องเที่ยวซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมในบริบท
ของร้านอาหารนั้น พบว่ามีตัวแปรที่น่าสนใจอยู่เป็น
จ านวนมาก ได้แก่ การสื่อสารแบบบอกต่อ (Word of 
mouth) ความพึงพอใจ ( Satisfaction)  ชื่ อ เสียง 
(Reputation) เป็นต้น 
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