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บทคัดย่อ 
 การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการ
ร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจในการใช้
บริการร้านอาหารไทยแบบจานดว่นในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย และ เพื่อศึกษาปัจจัยด้านเศรษฐกิจ สังคมวัฒนธรรมและ
เทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย โดยทำการ
เก็บขจ้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยเข้ารับบริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย จำนวน 400 คน 
และ ผู้ประกอบการและเจ้าหน้าที่ของรัฐที่เกี่ยวข้องกับร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย โดยมี
กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 5 คน แบ่งเป็น ผู้ประกอบการ จำนวน 4 คน และเจ้าหน้าท่ีของรัฐ จำนวน 1 คน  
 ผลการศึกษาพบว่า ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยสว่นประสมการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อจำแนกเป็น
รายด้านพบว่า ด้านผู้ให้บริการ มีระดับความคิดเห็นสงูสุด รองลงมาคือด้านกระบวนการและด้านสถานที่ตั้ง ระดับความคิดเห็น
ต่อปัจจัยด้านเศรษฐกิจ สังคมวัฒนธรรมและเทคโนโลยี โดยภาพรวมอยู่ในระดับมา) เมื่อจำแนกเป็นรายด้านพบว่า ในด้าน
สังคมวัฒนธรรมมีระดับความคิดเห็นสูงสุด รองลงมาคือในด้านเศรษฐกิจ และข้อที่มีระดับความคิดเห็นต่ำสุดก็คือในด้าน
เทคโนโลยี ความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก จากการวิเคราะห์พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้ต่อเดือน (ยูโร) และเช้ือชาติ และสัญชาติ แต่ตางกันจะมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานดว่นในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และ ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนใน
กรุงเวยีนนา ประเทศออสเตรีย อยา่งมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 จากการสัมภาษณ์พบว่า เศรษฐกิจในปัจจุบัน ทำให้ประชาชนมีนิสัยการเลือกซื้อสิ้นค้า โดยคำนึงถึงความคุ้มค่าและ
ราคามากยิ่งขึ้น รวมถึงคำนึงถึงประชาโยชน์ในการใช้งานมากยิ่งขึ้นกว่าในอดีต เพราะค่าครองชีพของประชาชนที่สูงขึ้น แต่มี
รายได้เท่าเดิม หรือเพิ่มขึ้นเล็กน้อยเท่าน้ัน ซึ่งการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารในปัจจุบัน มีการคำนึงถึงคุณค่าทางอาหาร และ
ประโยชน์มากยิ่งขึ้น เนื่องจากเทรนเรื่องสุขภาพกำลังเป็นที่นิยมในกลุ่มวัยกลางคนเป็นอย่างมาก รวมถึงมีการประเมินความ
คุ้มค่าของสินค้ากับราคาที่ต้องจ่ายมากยิ่งขึ้น โดยที่เทคโนโลยีในปัจจุบันที่สำคัญที่สุดคือสื่อออนไลน์ เพื่อให้ประชาชนสามารถ
ใช้บริการได้ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งมีความสะดวกสบายเป็นอย่างมาก 
 
คำสำคัญ : ร้านอาหารไทยจานด่วน; ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps; การตัดสินใจ; กรุงเวียนนา 
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Abstract 
 The purpose of this study was to investigate demographic factors affecting the decision to use a 
Thai fast-food restaurant in Vienna. Austria To study marketing strategies affecting the decision to use Thai 
fast-food restaurants in Vienna. Austria and to study economic factors Society, culture and technology 
affecting the decision to use a Thai fast-food restaurant in Vienna Austria. The data was collected from 
consumers who had visited a Thai fast-food restaurant in Vienna. Austria, amounting to 400 people, and 
entrepreneurs and government officials involved in Thai fast-food restaurants in Vienna. Austria There are 
5 sample groups, divided into 4 entrepreneurs and 1 government official. 
 The study found that Opinion level on marketing mix factors Overall, it was at a high level. 
When classified by side, it was found that service provider has the highest rating Followed by process and 
location. Opinions on economic factors society, culture, and technology Overall, it was at a higher level). 
When classified by aspect, it was found that in terms of social and cultural aspects, the opinions were the 
highest. followed by in terms of economy and the one with the lowest level of opinion was in 
technology. Opinions towards the overall service decision-making process were at a high level. The 
analysis found that respondents with different gender, age, highest education level, occupation, monthly 
income (in euros) and ethnicity and nationality had a significant effect on the decision-making process for 
using a Thai fast-food restaurant in Vienna. Austria was significantly different at the 0.05 level and the 
marketing mix (7Ps) affecting the decision-making process for using Thai fast-food restaurants in Vienna. 
Austria Statistically significant at the 0.05 level. 
 From the interview it was found that current economy makes people have the habit of choosing 
to buy products taking into account the value and price even more Including taking into account the 
benefits of using more than in the past because the cost of living of people is higher but have the same 
income or only slightly increased the decision to choose food in the present. with consideration of 
nutritional value and more benefits Because health trends are becoming very popular among middle-aged 
people. Including having to evaluate the value of the product with the price that must be paid more The 
most important current technology is online media. so that people can use the service via mobile phone 
which is very comfortable 
 
Keywords: Thai fast-food restaurant; 7Ps marketing mix; Decision; Vienna 
 
1. บทนำ 
 ในช่วงปลายปี 2564 เศรษฐกิจของประเทศออสเตรียจะชะลอตัว จากสถานการณ์เเพร่ระบาดของโรคโควิด-19 
ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก รวมถึงพฤติกรรมในการรับประทานอาหาร ส่วนสำคัญมาจากการเพิ่ม
ความระมัดระวังในการใช้ชีวิต ซึ่งผู้บริโภคใส่ใจในอาหารและนิยมปรุงอาหารเพื่อรับประทานเองที่บ้านมากขึ้น ทำให้รายได้จาก
สินค้าอาหารของซุปเปอร์มาร์เก็ตเติบโตอย่างมีนัยสำคัญ ไม่เว้นแม้แต่ยอดขายสินค้าอาหารและเครื่องปรุงของไทย โดยเฉพาะ
เครื่องแกง และกะทิ ซึ่งเป็นส่วนประกอบสำคัญของอาหารไทยที่ได้รับความนิยมสูงสุด ในช่วงที่ผ่านมามียอดการค้นหาคำว่า 
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Curry ผ่าน Search Engine ขึ้นเป็นอันดับหนึ่งของการค้นหาในหมวดอาหาร และยังพบว่ามีการขยายพื้นที่ช้ันวางจำหน่าย
สินค้าอาหารไทยในห้างค้าปลีกช้ันนำ โดยมีสินค้าให้เลือกอย่างหลากหลายเพิ่มมากขึ้นกว่าร้อยละ 20 โดยในอีกด้านหนึ่ง 
มาตรการควบคุมต่างๆ จากภาครัฐ อาทิ การล็อกดาวน์ไม่อนุญาตให้ลูกค้านั่งรับประทานอาหารในร้านได้ ทำได้เฉพาะการสั่ง
กลับบ้านหรือเดลิเวอรี่ พบว่า ร้านอาหารไทยที่ยังเปิดให้บริการกลับมียอดขายสูงไม่แตกต่างจากช่วงก่อนวิกฤตการณ์โควิด 
ผู้บริโภคส่วนหนึ่งยังเช่ือว่าอาหารไทยประกอบด้วยพืชผัก และส่วนประกอบที่มีสรรพคุณในทางส่งเสริมสุขภาพและป้องกันโรค 
จึงสะท้อนถึงความนิยมอาหารไทยของผู้บริโภคในออสเตรีย โดยชาวออสเตรียค่อนข้างรู้จักอาหารไทยเป็นอย่างดี ทั้งจากการ
เดินทางไปท่องเที่ยวในประเทศไทยและจากร้านอาหารไทยที่อยู่ในประเทศออสเตรีย รวมถึงโครงการประชาสัมพันธ์ต่างๆ 
ตลอดช่วงเวลาหลายปีที่ผ่านมา เช่น Thai SELECT เป็นต้น รวมถึงการใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อส่งแวดล้อม ก็จะยิ่งเพิ่ม
มูลค่าของสินค้าและโอกาสทางการค้าให้มากขึ้น (กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ, 2564)  
 ร้านอาหารไทย เป็นหนึ่งในร้านท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสดุในประเทศออสเตรีย โดยจากผลสำรวจของสำนักสง่เสริม
การค้าในต่างประเทศ ณ กรุงเวียนนา (2565) พบว่ามีร้านอาหารไทยอยู่ในประเทศออสเตรียทั้งหมด 53 ร้าน โดย เป็น
ร้านอาหารประเภทเต็มรูปแบบถึง 29 ร้าน และประเภทร้านอาหารจานด่วน 24 ร้าน โดยส่วนมากร้านอาหารไทยจะอยู่ที่กรุง
เวียนนาถึง 27 ร้าน แบ่งเป็นร้านอาหารเต็มรูปแบบ 14 ร้าน และเป็นร้านอาหารจานด่วน 13 ร้าน นอกจากนั้นแนวโน้มการ
เติบโตและเพิ่มขึ้นของร้านอาหารไทยยังมีอย่างต่อเนื่อง สืบเนื่องจากพฤติกรรมของผู้ บริโภคที่มีความเช่ือในสรรพคุณของ
อาหารไทยท่ีประกอบด้วย พืช ผัก สมุนไพร ท่ีช่วยส่งเสริมสุขภาพของผู้บริโภค 
 ดว้ยเหตุนี้ ผู้วิจัยและในฐานะผู้ประกอบกิจการรา้นอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย จึงได้
สนใจศึกษาการตัดสินใจในการใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย เพื่อเป็นประโยชน์กับผู้
ประกอบธุรกิจหรือผู้สนใจในธุรกิจอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย ให้สามารถนำผลการศึกษาไป
ประยุกต์ใช้ในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับผู้ประกอบธุรกิจรายอื่นๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล
ต่อไป 
 
2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตรท์ี่มีผลต่อการตัดสนิใจในการใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรงุ
เวียนนา ประเทศออสเตรีย 
 2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วน
ในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย 
 2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านเศรษฐกิจ สังคมวัฒนธรรมและเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจ ในการใช้บริการ
ร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย 
 
3. สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุง
เวียนนา ประเทศออสเตรีย แตกตต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้านใดบ้างที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย
แบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ สังคมวัฒนธรรมและเทคโนโลยีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย
แบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย 
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4. แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  แนวความคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
  เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง สินค้าหรือบริการ
ทีก่ิจการมีไว้เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยสามารถสร้างความพึงพอใจและตอบโจทย์ความคาดหวัง
ให้กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ซึ่งราคาของสินค้าหรือบริการจะต้องอยู่ในระดับท่ีผู้บริโภคยอมรับได้และพร้อมยินยอมที่จะจ่าย  
โดยมีช่องทางการจัดจำหน่ายที่เหมาะสมและสะดวกสบาย ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ง่าย อีกท้ังยังสร้างความสนใจและสามารถจูง
ใจให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการได้อย่างถูกต้องตรงตามความต้องการ 
  สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) เป็นองค์ประกอบท่ีสำคัญใน
การดำเนินการทางการตลาดและเป็นปัจจัยที่สามารถควบคุมได้ โดยทั่วไปจะประกอบด้วย 4 ปัจจัยหลัก ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ทั้งหมดนี้จะ
เรียกรวมกันกว่า 4Ps แต่สำหรับธุรกิจบริการส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 4Ps ไม่เพียงพอ จึงได้มีการเพิ่มอีก 3 
ปัจจัยเข้ามาเพื่อให้ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น ได้แก่ ด้านบุคคล (People) ด้านกระบวนการ (Process) และด้านการสร้างและ
นำเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) โดยรวมสามารถเรียกได้ว่าเป็น 7Ps 
  แนวความคิดเกี่ยวกับปัจจัยภายนอก  
   Francis J. Aguilar (1967) ได้กล่าวว่า ปัจจัยภายนอก (PEST) หมายถึง ภาพรวมของสภาพแวดล้อมพื้นที่ที่
กำลังจะเข้าไปดำเนินงานด้านธุรกิจ ซึ่งจะต้องทำการค้นคว้าหาข้อมูลต่างๆ เพื่อทำความเข้าใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมของพื้นที่
ใหม่ และจะต้องคิดวางแผนเพื่อหาประโยชน์จากโอกาส และลดความเสี่ยงลงให้ได้  เพื่อให้ธุรกิจดำเนินไปได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยนำข้อมูลด้านการเมือง เศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี สภาวะแวดล้อม และกฎระเบียบ มาวิเคราะห์และ
สรุปผลเพื่อประกอบการตัดสินใจและหาแนวทางในการปรับกลยุทธ์ทางด้านธุรกิจ 
  ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ได้กล่าวว่า ปัจจัยภายนอก (PEST) หมายถึง สภาพแวดล้อมภายนอกของธุรกิจของ
องค์กรหรือบริษัทที่ไม่สามารถควบคุมได้ โดยสามารถนำข้อมูลมาวิเคราะห์ว่าตลาดกำลังเติบโตหรือหดตัว ทิศทางและความ
เป็นไปได้ในการดำเนินธุรกิจจะเป็นอย่างไร สามารถแบ่งปัจจัยภายนอกออกเป็น 4 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยทางการเมือง (Political 
Factor) ปั จจั ยทางเศรษฐกิ จ  (Economic Factor) ปั จจั ยทางสั งคม  (Social Factor) และปั จจั ยทางเทค โน โลยี  
(Technological Factor) จากความหมายที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า ปัจจัยภายนอก (PEST) หมายถึง สภาพแวดล้อม
ภายนอกที่เกี่ยวข้องกับการใช้ชีวิตประจำวันซึ่งเจ้าของกิจการร้านอาหารไม่สามารถควบคุมได้ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยทางการ
เมือง (Political Factor) ปัจจัยทางเศรษฐกิจ (Economic Factor) ปัจจัยทางสังคม (Social Factor) และปัจจัยทาง
เทคโนโลยี (Technological Factor) โดยจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ด้านการเมืองและกฎหมาย ควรศึกษากฎระเบียบ
และกฎหมายในการทำธุรกิจเพื่อไม่ให้เกิดปัญหาภายหลัง ซึ่งผู้วิจัยไม่ได้นำมาเป็นกรอบแนวคิด เนื่องด้วยการเปิดร้านอาหารใน
ประเทศออสเตรียมีระเบียบที่เข้มงวด รวมทั้งการให้บริการร้านอาหารจานด่วน ซึ่งจะต้องดำเนินการตามข้อบังคับด้าน
กฎหมายและการเมือง แต่ในด้านเศรษฐกิจ สังคม และเทคโนโลยีซึ่งเป็นปัจจัยภายนอกที่อาจจะส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ใช้บริการอาหารจานด่วน 
  แนวความคิดและทฤษฎีการตัดสินใจของผู้บริโภค 
   Schiffman and Kanuk (2000) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการในการ
เลือกซื้อสินค้าจากทางเลือกที่มีตั้งแต่สองทางเลือกขึ้นไป โดยผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ
ทางด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมทั้งทางดานจิตใจและกายภาพ ซึ่งเกิดขึ้น
ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ท้ังสองกิจกรรมนี้ทำให้เกิดการซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น 
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   Pride and Ferrell (1985) กล่าวว่า ในการกำหนดองค์ประกอบต่างๆเป็นกระบวนการตัดสินใจที่จะมาช่วยใน
การตัดสินใจซื้อ รูปแบบอย่างง่ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคและปัจจัยความเช่ือที่ ส่งผลให้เกิดกระบวนการ
ตัดสินใจ ซึ่งกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคมีอยู่ 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา, การแสวงหาข้อมูล , การประเมินผล
ทางเลือก, การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการเลือกซื้อหรือใช้บริการ 
   Gibson & Ivancevich (1979) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่า “เป็นกระบวนการสำคัญขององค์กรที่
ผู้รับบริการจะต้องกระทำอยู่บนพื้นฐานของข้อมูลข่าวสาร (Information) ซึ่งได้มาจากโครงสร้างองค์การ พฤติกรรมบุคคล 
และกลุ่มในองค์การ โดยค้นหาทางเลือก และเลือกทางเลือกหรือแนวทางปฏิบัติที่ดีที่สุด เพื่อบรรลุเป้าหมายขององค์การที่ได้
กำหนดไว้ อาจมีเครื่องมือมาช่วยในการพิจารณา มีเหตุผลส่วนตัว อารมณ์ ความรักใคร่ ชอบพอ เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องในการ
ตัดสินใจ” 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) กระบวนการหรือขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ เป็นลำดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ประกอบไปด้วย  
    1. การยอมรับปัญหา (problem recognition) ผู้บริโภคต้องยอมรับว่าความปรารถนาของตนกับความเป็น
จริงมีข้อแตกต่างกันคือการยอมรับปัญหาแลว้หาทางแก้ไขปัญหาอันเกิดจากแรงขับ (drive) ถ้าความปรารถนากับความเป็นจริง
แตกต่างกันมากก็จะทำให้ผู้บริโภคหาทางแก้ปัญหาโดยเร็วแต่ถ้าความปรารถนาไม่แตกต่างไปกว่าความเป็นจริงผู้บริโภคก็จะ
ขาดความกระตือรือร้นในการแก้ปัญหา 
    2. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Information search) คือส่วนประสมการตลาดที่ผู้บริโภคแสวงหามาจาก 4 
แหล่งด้วยกันคือ 
     2.1 แหล่งบุคคล (Personal source)  
    2.2 แหล่งการค้า (Commercial source)  
    2.3 แหล่งสาธารณะ (Public source)  
    2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experience source)  
   3. การประเมินทางเลือก (Alternatives evaluation) เมือผู้บริโภคได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2แล้ว ก็จะ
ประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจประเมินโดยการเปรียบเทียบ
ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและบริการและคัดสรรในการตัดสินใจเลือกซื้อจากหลากหลายตรายี่ห้อให้เลือกเพียง
ตรายี่ห้อเดียวอาจขึ้นอยู่กับความเช่ือถือนิยมศรัทราในตราสินค้านั่นๆ หรืออาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ผ่านมาใน
อดีต และสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกที่มีอยู่ด้วย  
   4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลา
ในการตัดสินใจสำหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการ
เปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลาการตัดสินใจนาน การตัดสินใจซื้อจึงเป็นการเลือกเอาทางใดทาง
หนึ่งจากหลายๆ ทางเลือกโดยทั่ว ๆ ไปผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ตามเกณฑ์ที่กำหนดไว้แต่อาจมีปัจจัยอื่นเข้าสอดแทรกจน
ทำให้เปลี่ยนใจปัจจัยดังกล่าวคือทัศนคติของบุคคลอื่นกับเหตุผลเหนือความคาดหมาย 
   5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) หลังจากที่ได้ซื้อผลิตภัณฑ์มาและได้บริโภคแล้ว 
ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจก็ได้ ถ้าผู้บริโภคได้ทราบถึงข้อดี
ต่างๆ ของสินค้าทำให้เกิดการซื้อซ้ำได้หรืออาจจะมีการแนะนำให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้า
นั้นๆ ในครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอกต่อ ทำให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 
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 เอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
   Chayaporn Chaowanapunja (2019) ได้ทำการศึ กษาเรื่ อ ง Factors that influence consumers to 
choose a restaurant in Bangkok Metropolitan area พบว่า “รสชาติ” เป็นปัจจัยที่สำคัญที่สุดที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
กังวลในการเลือกร้านอาหาร รองลงมาคือ “ความสะอาด” และ “คุณภาพของอาหาร” ตามลำดับ ปัจจัยที่สำคัญน้อยกว่าคือ 
บรรยากาศในร้านอาหาร การศึกษานี้ยังทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของ 10 ปัจจัยระหว่างกลุ่มเพศ อายุ สถานภาพการ
สมรส ระดับการศึกษา และระดับรายได้ ผลการวิเคราะห์พบว่าค่าเฉลี่ยของปัจจัยทั้ง 10 ปัจจัยไม่มีความแตกต่างกันในกลุ่ม
อายุและระดับการศึกษา แต่สำหรับเพศมีค่าเฉลี่ยที่แตกต่างกัน 3 ปัจจัย ได้แก่ คุณภาพของอาหาร ความหลากหลายของเมนู 
และรูปลักษณ์ของอาหาร ข้อเสนอแนะจากการศึกษานี้สำหรับผู้ประกอบการในธุรกิจร้านอาหารไทยในกรุงเทพมหานครคือ ให้
ให้ความสำคัญกับ 4 ปัจจัยแรก ได้แก่ รสชาติ ทำเล ความสะอาด และคุณภาพของอาหาร 
   Sommanasak Phadungjita, Puris Sornsaruhtb and Paitoon Pimdee (2021) ได้ทำการศึกษาเรื่อง 
Determinants of Thai Health Food Restaurant Customer Satisfaction พบว่า อิทธิพลของโครงสร้างทั้ง 3 ที่มีต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าร้านอาหารเพื่อสุขภาพของไทยได้รบัอิทธิพลมากท่ีสุดจากวิธีการสื่อสารทางการตลาด, การจดจำคุณค่า 
และความไว้วางใจของลูกค้า ตัวแปรอิสระสองตัวมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของลูกค้า ได้แก่ วิธีการสื่อสารทางการตลาด และ
การจดจำคุณค่า สำหรับการจดจำคุณค่ามีเฉพาะตัวแปรอิสระวิธีการสื่อสารทางการตลาด เท่านั้นที่มีอิทธิพลที่สุด ความ
แปรปรวนของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านอาหารเพื่อสุขภาพของไทย (R2) คือ 100% โดยปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านอาหารเพื่อสุขภาพของไทยคือ วิธีการสื่อสารทางการตลาด, การจดจำคุณค่า และความ
ไว้วางใจของลูกค้า ตามลำดับ 
  Khoo Jiun Lun, Chan Wei Keat, So Soon Kiat, Theah Wan Ying and Caroline Geetha (2021) ได้
ทำการศึกษาเรื่อง Factors that influence Malaysian teenagers’ fast-food purchase intention พบว่า วัยรุ่นชาว
มาเลเซียให้ความสำคัญกับความสะดวกสบายในการสร้างทัศนคติ เช่นเดียวกับคุณภาพของตราสินค้า สภาพแวดล้อมใน
ร้านอาหาร และคุณภาพของอาหารและบริการเพื่อสร้างความตั้งใจในการซื้อ ปัจจัยสามประการที่มีส่วนสำคัญในการ
กำหนดการเปลี่ยนแปลงความตั้งใจในการซื้ออาหารจานด่วนของวัยรุ่น ได้แก่ ความสะดวกสบาย คุณภาพอาหารและบริการ 
และคุณภาพของตราสินค้า ทำให้สภาพแวดล้อมของร้านอาหารไม่ใช่ปัจจัยสำคัญ การค้นพบนี้ช่วยผู้ปฏิบัติงานด้านการตลาด
อาหารจานด่วนและรัฐบาลกำลังวางแผนสำหรับกลยุทธ์การตลาดเพื่อสังคมที่มีประสิทธิภาพมากขึ้นเพื่อส่งเสริมการ
รับประทานอาหารเพื่อสุขภาพในหมู่วัยรุ่นชาวมาเลเซีย 
   ปินเก่อ เหอ และดรุชา รัตนดำรงอักษร (2565) ได้ทำการศึกษาเรื่อง การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจและการตัดสินใจลงทุนธุรกิจร้านอาหารทั่วไปในอำเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยภายนอก 
ด้านเทคโนโลยี มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจลงทุนธุรกิจร้านอาหารทั่วไปในอำเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ เนื่องจากผู้บริโภคใช้
บริการผ่านช่องทางออนไลน์มากยิ่งข้ึน และปัจจัยภายใน ด้านการจัดการ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสนิใจลงทุนธุรกิจร้านอาหาร
ทั่วไปในอำเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ เนื่องจากผู้ประกอบการจะต้องบริหารทรัพยากร ไม่ว่าจะเป็นด้านการเงิน ด้านการตลาด 
และด้านบริหารทรัพยากรบุคคล ให้มีประสิทธิภาพมากที่สุด ข้อเสนอแนะจากการศึกษาครั้งนี้มี 2 ข้อได้แก่ 1) ปัจจัยด้าน
เทคโนโลยี หน่วยงานภาครัฐควรให้การสนับสนุนด้านสาธารณูปโภคพื้นฐานที่เกี่ยวกับเทคโนโลยีในการประกอบธุรกิจ 
ตัวอย่างเช่นเช่น โครงการบริการอินเทอร์เน็ตแบบไร้สายฟรี เพื่อเพิ่มช่องทางในการเข้าถึงสินค้าและบริการให้กับ
ผู้ประกอบการ รวมถึงหน่วยงานภาคเอกชน ได้แก่ ชมรมภัตตาคารและร้านอาหารจังหวัดเชียงใหม่ควรให้การสนับสนุนสร้าง
แพลตฟอร์มแอปพลิเคชันหรือผ่านเว็บไซต์ เพื่อประชาสัมพันธ์ร้านอาหารให้เป็นที่รู้จักแก่ผู้บริโภคมากขึ้น 2) ปัจจัยด้านการ
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จัดการ ผู้ประกอบการควรกำหนดแผนการบริหารจัดการแต่ละด้านไม่ว่าจะเป็นด้านการเงิน ด้านการตลาด และด้านบริหาร
ทรัพยากรบุคค ให้มีความชัดเจน นําไปปฏิบัติได้จริง และสอดคล้องกับทุกสถานการณ์ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า การตัดสินใจในการใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา 
ประเทศออสเตรีย ยังมีน้อยและไม่เพียงพอ แต่ปัจจัยการแข่งขันเพื่อสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ รวมถึง
ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ สังคม และเทคโนโลยี ก็เป็นส่วนที่สำคัญต่อผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหาร ดังนั้นผู้วิจัยจึงทำงานวิจัยที่
ครอบคลุมทั้งปัจจัยภายใน คือ ส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยภายนอกด้านเศรษฐกิจ สังคม และเทคโนโลยี เพื่อเป็น
ประโยชน์แก่ผู้ประกอบการและผู้ที่สนใจธุรกิจร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย 
 
5. วิธีดำเนินการวิจัย 
  ประชากรที่ศึกษาและวิธีการสุ่มตัวอย่าง แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ดังนี ้
   1. กลุ่มประชากรกรกลุ่มที่ 1 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ คือ ผู้บริโภคที่เคยเข้ารับบริการร้านอาหารไทยแบบจาน
ด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย เนื่องจากไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้น ขนาดตัวอย่างสามารถคำนวณได้
จากสูตรไม่ทราบขนาดตัว อย่างของ W.G. Cochran (1953). โดยกำหนดระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความ
คลาดเคลื่อนร้อยละ 5 โดยใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างเป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling) โดยมี
ขนาดกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 384 คน และการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ซึ่งถือได้ว่า
ผ่านเกณฑ์ตามที่เง่ือนไขกำหนด คือไม่น้อยกว่า 384 ตัวอย่าง 
   2. กลุ่มประชากรที่ 2 เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ ผู้ประกอบการและเจ้าหน้าที่ ของรัฐ ที่เกี่ยวข้องกับ
ร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย โดยมีกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 5 คน แบ่งเป็น ผู้ประกอบการ 
จำนวน 4 คน และเจ้าหน้าที่ของรัฐ จำนวน 1 คน ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งกลุ่ม
ตัวอย่างกลุ่มนี้ เป็นผู้มีความเช่ียวชาณ และสามารถอธิบายข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา 
ประเทศออสเตรียได้  
  เคร่ืองมือการวิจัย การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) โดยแบ่งเครื่องมือ
ออกเป็น 2 ชุด ดังนี ้
   เครื่องมือชุดที่  1 คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่ง
แบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ส่วน คือ 
    ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบสำรวจรายการ 
(Check-List) เป็นแบบสอบถามปลายปิด ดังนี้ ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา 
เชื้อชาติสัญชาติ และศาสนา 
    ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ เป็น
แบบสอบถามปลายปิด โดยใช้เป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ตามแนวคิดของ Likert Scale (รุจเรขา วิทยาวุฑฒิกุล, 
2553) 
    ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยภายนอก (PEST) ได้แก่ ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคมและวัฒนธรรม และ
ด้านเทคโนโลยี เป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยใช้เป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ตามแนวคิดของ Likert Scale (รุจเรขา 
วิทยาวุฑฒิกุล, 2553)  
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    ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วน ได้แก่ การ
ตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูล การพิจารณาทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อโดยใช้เป็นมาตราส่วน
ประมาณค่า 5 ระดับ ตามแนวคิดของ Likert Scale (รุจเรขา วิทยาวุฑฒิกุล, 2553)  
  เครื่องมือชุดที่ 2 คือ แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง (Semi-structured Interview Guide) เป็นลักษณะปลายเปิด
และมีความยืดหยุ่น เพื่อนำไปใช้ในการสัมภาษณ์ (Interview) โดยการใช้คำถามปลายเปิดในการเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง 
เนื่องจากคำถามมีความยืดหยุ่นและการสัมภาษณ์สามารถดำเนินได้เสมือนการสนทนาในชีวิตประจำวัน (สุพักตร์ พิบูลย์ , 
2553) โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด สภาพแวดล้อมด้านเศรษฐกิจ สังคมและเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการใช้
บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย ตามวัตถุประสงค์เพื่อค้นหาข้อมูลที่จะทำให้ทราบหรือ
แสดงนัยให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ โดยดำเนินการวิจัยตามลำดับขั้นตอน ดังนี้ 1) กำหนดประเด็นหลักในการสัมภาษณ์ตาม
กรอบแนวคิดในการวิจัย ระบุรายการข้อมูลที่ต้องการของแต่ละประเด็น 2) จัดทำร่างแบบสัมภาษณ์และรายการคำถามแต่ละ
ประเด็น 3) ตรวจสอบคุณภาพของแบบสัมภาษณ์ โดยอาจารย์ที่ปรึกษาว่าตรงตามเนื้อหาและมีข้อมูลครบถ้วนหรือไม่ จากนั้น
ปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรกึษา 4) แก้ไขและปรับปรุงให้เป็นแบบสัมภาษณ์ฉบบัสมบูรณ์ แล้วจึงนำไปเก็บ
รวบรวมข้อมูล 
 
6. ผลการวิจัย 
  เคร่ืองมือชุดท่ี 1 แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 31-40 ปี มีสถานภาพ
โสด มีระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพปัจจุบันเป็นพนักงานบริษัท มีรายได้ต่อเดือน 
2,401 ยูโรหรือสูงกว่า มีเชื้อชาติออสเตรีย และ มีสัญชาติออสเตรียน 
  ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7P’s) ผู้ตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม
การตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อจำแนกเป็นรายด้านพบว่า ด้านผู้ให้บริการ มีระดับความคิดเหน็สูงสุด รองลงมา คือ
ด้านกระบวนการ และด้านสถานท่ีตั้ง โดยมีรายละเอียด ดังนี ้ 
   ด้านผลิตภัณฑ์โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อจำแนกเป็นรายข้อพบว่า เมนูอาหารไทยจานด่วนใช้วัตถุดิบท่ีมี
คุณภาพ มีระดับความคิดเห็นสูงสุด รองลงมาคือเมนูอาหารไทยจานด่วนมีรสชาติอร่อยถูกปาก 
  ด้านราคาโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อจำแนกเป็นรายข้อพบว่า มีการแสดงราคาอาหารและเครื่องดื่มไว้
ชัดเจน มีระดับความคิดเห็นสูงสุด รองลงมาคือเป็นราคาสุทธิรวมอาหาร ค่าบริการและภาษีแล้ว 
  ด้านสถานท่ีตั้ง โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อจำแนกเป็นรายข้อพบว่าทำเลที่ตั้งร้านหาได้ง่าย มีระดับความ
คิดเห็นสูงสุด รองลงมา คือ ทำเลที่ตั้งร้าน สามารถเดินทางสะดวก ท้ังรถส่วนตัวและรถโดยสารสาธารณะ 
  ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อจำแนกเป็นรายข้อพบว่า มีรูปภาพอาหารประกอบ
หน้าร้าน มีระดับความคิดเห็นสูงสุด รองลงมาคือมีการประชาสัมพันธ์ร้านผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Website เป็นต้น 
  ด้านผู้ให้บริการโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อจำแนกเป็นรายข้อพบว่าพนักงานสามารถแนะนำอาหารได้
เป็นอย่างดี มีระดับความคิดเห็นสูงสุด รองลงมาคือพนักงานมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า 
   ด้านกระบวนการโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อจำแนกเป็นรายข้อพบว่าการรับ/ทอนเงินอย่างถูกต้อง มี
ระดับความคิดเห็นสูงสุด รองลงมาคือมีกระบวนการบริการที่สะอาดถูกสุขลักษณะ 
  ด้านลักษณะทางกายภาพโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อจำแนกเป็นรายข้อพบว่ามีราคาอาหารแสดงไว้
ชัดเจนมีระดับความคิดเห็นสูงสุด รองลงมาคือ อุปกรณ์และภาชนะบรรจุอาหารมีความสะอาด 
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  ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านเศรษฐกิจ สังคมวัฒนธรรม และเทคโนโลยี ผู้ตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็น 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อจำแนกเป็นรายด้านพบว่า ด้านสังคมวัฒนธรรมมีระดับความคิดเห็นสูงสุด รองลงมาคือในด้าน
เศรษฐกิจ และข้อที่มีระดับความคิดเห็นต่ำสุดก็คือในด้านเทคโนโลยี โดยมีรายละเอียด ดังนี ้
   ด้านเศรษฐกิจโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อจำแนกเป็นรายข้อพบว่าราคาพลังงานที่สูงขึ้นมีผลต่อการ
เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนมากน้อยเพียงใด มีระดับความคิดเห็นสูงสุด รองลงมาคือสถานการณ์แพร่
ระบาดของโรคโควิด-19  
  ด้านสังคมวัฒนธรรมโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อจำแนกเป็นรายข้อพบว่าร้านอาหารไทยแบบจานด่วน
ได้รับความนิยมมากน้อยเพียงใดมีระดับความคิดเห็นสูงสุด รองลงมาคือคะแนนนิยมจากช่องทางออนไลน์ เช่น Google  
  ด้านเทคโนโลยีโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อจำแนกเป็นรายข้อพบว่า ท่านใช้ Google ในการค้นหาข้อมูล
ร้านอาหารไทยแบบจานด่วนมากน้อยเพียงใดมีระดับความคิดเห็นสูงสุด รองลงมาคือ ท่านใช้ Trip advisor ในการค้นหาข้อมูล
ร้านอาหารไทยแบบจานด่วนมากน้อยเพียงใด 
  ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจใช้ของผู้บริโภค 
   กระบวนการตัดสินใจใช้บริการโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อจำแนกเป็นรายข้อพบว่า คุณจะแนะนำบุคคล
อื่นให้มาใช้บริการที่ร้านอาหารไทยจานด่วนมีระดบัความคิดเห็นสงูสุด รองลงมาคือ คุณจะกลับมาใช้บริการร้านอาหารไทยจาน
ด่วนอีกครั้งอย่างแน่นอน และข้อที่ได้น้อยที่สุด อยู่ในระดับปานกลาง คือ คุณค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ก่อนเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารไทยจานด่วน ผ่านสื่อช่องทางออนไลน์หรือสังคมออนไลน์มากกว่าสื่อออฟไลน์ (อาทิ หนังสือพิมพ์หรือวารสาร) 
  การพิสูจน์สมมติฐาน  
   สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุง
เวียนนา ประเทศออสเตรีย แตกตต่างกัน 
    ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศต่างกัน จะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุง
เวียนนา ประเทศออสเตรีย แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
    ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่างกัน จะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุง
เวียนนา ประเทศออสเตรีย แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
    ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรสต่างกัน จะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจาน
ด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
    ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่างกัน จะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบ
จานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
    ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพปัจจุบันต่างกัน จะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วน
ในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
    ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ต่อเดือน (ยูโร) ต่างกัน จะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบ
จานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
    ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเชื้อชาติต่างกัน จะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรงุ
เวียนนา ประเทศออสเตรีย แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
    ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสัญชาติตา่งกัน จะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุง
เวียนนา ประเทศออสเตรีย แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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   สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจาน
ด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย ผลจากการวิเคราะห์การพิสูจน์สมมติฐานที่ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย ด้วยสถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่าง
ง่ายของเพียร์สันพบว่า โดยภาพรวม ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย
แบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน 
ในระดับค่อนข้างสูง (Pearson Correlation = .734) เมื่อจำแนกเป็นรายด้านพบว่า 
   ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศ
ออสเตรีย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง (Pearson 
Correlation = .579) 
    ด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับค่อนข้างสูง (Pearson Correlation = .344) 
    ด้านสถานที่ตั้ง มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศ
ออสเตรีย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับค่อนข้างสูง (Pearson 
Correlation = .763) 
    ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา 
ประเทศออสเตรีย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมี ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับค่อนข้างสูง 
(Pearson Correlation = .635) 
    ด้านผู้ให้บริการ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ำ (Pearson Correlation = .121) 
    ด้านกระบวนการ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศ
ออสเตรีย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับค่อนข้างสูง (Pearson 
Correlation = .731) 
    ด้านลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา 
ประเทศออสเตรีย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับค่อนข้างสูง 
(Pearson Correlation = .719) 
   สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ สังคมวัฒนธรรม และเทคโนโลยีมมีีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร
ไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย ผลจากการวิเคราะห์การพิสูจน์สมมติฐานที่ว่า ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ สังคม
วัฒนธรรม และเทคโนโลยี มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย ด้วย
สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สันพบว่า โดยภาพรวม ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ สังคมวัฒนธรรม และเทคโนโลยี 
มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับค่อนข้างต่ำ (Pearson Correlation = .324) รายด้าน พบว่า 
    ด้านเศรษฐกิจ ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ำ (Pearson Correlation = .123) 
   ด้านสังคมวัฒนธรรมมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศ
ออสเตรีย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับค่อนข้างต่ำ (Pearson 
Correlation = .345) 
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   ด้านเทคโนโลยีมีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศ
ออสเตรีย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง (Pearson 
Correlation = .462) 
  เคร่ืองมือชุดที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ ( Interview) โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเนื้อหา 
(Content Analysis)  
   ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทย
แบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย 
    1. ด้านผลิตภัณฑ์ เมนูอาหารจานด่วนของร้านอาหารไทยในปัจจุบันมีความหลากหลาย มีความเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะตัว ซึ่งสามารถถใช้วัตถุดิบของไทยและวัตถุดิบของท้องถิ่นผสมผสานกันได้ดี โดยวัตถุดิบส่วนมากมีคุณภาพดี 
มีรสชาติที่ดี ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมคือ ในการอนุรักษ์เอกลักษณ์ความเป็นไทยของอาหารไทยนั่นเป็นสิ่งที่ดี แต่ควรมีการปรับ
รสชาติให้เหมาะสมกับคนยโุรปมากยิ่งข้ึน เพราะคนในพ้ืนท่ีจะชินกับรสชาติของอาหารพื้นเมื่อง ซึ่งอาหารไทยถือว่ามีรสชาติจัด
กว่ามาก รวมถึงการที่อาหารไทยมีวัตถุดิบที่มีความเฉพาะตัว ทำให้วัตถุดิบมีราคาที่สูงเพราะต้องนำเข้ามาจากประเทศไทย 
ดังนั้นควรมีการประยุกต์ใช้วัตถุดิบที่สามารถหาได้ในท้องถิ่น เพื่อเป็นการลดต้นทุน แต่ต้องพยายามรักษาความเป็นไทยไว้ให้
มากที่สุด 
    2. ด้านราคา เมื่อเทียบราคาอาหารไทยกับอาหารประเภทอ่ืนๆรวมถึงอาหารท้องถิ่นแล้ว พบว่าอาหารไทย
ถือว่ามีราคาค่อนข้างสูง เนื่องจากวัตถุดิบมีราคาที่สูงเพราะต้องนำเข้ามาจากประเทศไทย ส่งผลให้อาหารไทยจึงมีราคา
ค่อนข้างสูง ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมคือ ด้วยสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน ประชาชนส่วนใหญ่มีข้อจัดกัดในการใช้งาน ทำให้สินค้า
ราคาแพงกลายเป็นตัวเลือกท้ายๆของประชาชน ดังนั้นร้านอาหารไทยควรมีการปรบัปรุงและประยุกต์ใช้วัตถุดบิท้องถิ่น เพื่อทำ
การลดต้นทุนให้มากที่สุด และลดราคาอาหารลงเพื่อให้ประชาชนสามารถจับต้องได้มากยิ่งขึ้น 
    3. ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจำหน่าย ทำเลที่ตั้ง เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการอาหาร
จานด่วนเป็นอย่างมาก หากร้านตั้งอยู่ในทำเลที่สามารถเดินทางได้สะดวก และพบเห็นได้ง่าย ทำให้ลูกค้าให้ความสนใจมาก
ยิ่งขึ้น โดยเฉพาะในแหล่งที่พักอาศัยหรือสำนักงาน เพราะพื้นที่เหล่านี้จะมีประชากรหนาแน่น ทำให้มี โอกาสในการขายมาก
ยิ่งข้ึน บรรยากาศของร้านอาหารไทยนอกจากการตกแต่งที่อยู่ภายใต้ข้อกำหนดของกฎหมายแล้ว ความสะอาดของร้านอาหาร
ก็เป็นจุดที่สำคัญเป็นอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ เพราะจะทำให้ลูกค้ามั่นใจว่าอาหารที่ลูกค้ารับประทาน จะมีความสะอาดถูก
สุขลักษณะ ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมคือ ควรมีการเพิ่มช่องทางการให้บริการเดลิเวอรี่ เพราะลูกค้าบางรายไม่สะดวกที่จะเดินทาง 
การให้บริการจัดส่งอาหารจึงเป็นอีกช่องทางที่ทำให้ลูกค้าสามารถเลือกซื้ออาหารไทยจากทางร้านได้  
    4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ร้านอาหารไทยในปัจจุบันได้มีการจัดโปรโมช่ันต่างๆ เพื่อเป็นการประตุ้นให้
ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อมากยิ่งขึ้น เช่น เมื่อซื้ออาหารกลางวันรับเครื่องดื่มฟรี หรือมีการจัดส่วนลดตามเทศกาลต่างๆ รวมถึง
มีการจัดทำเมนูอาหารประจำเทศกาล เพื่อเป็นเอกลักษณ์ และเพื่อดึงดูดให้ลูกค้าสนใจมากยิ่งข้ึน ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมคือ ควร
มีการทำเมนูท่ีเป็นซิกเนเจอร์ของทางร้าน รวมถึงควรมีการเพิ่มเมนูพิเศษตามช่วงเวลาต่างๆเพื่อไม่ให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกเบื่อง
หน่ายในเมนูอาหาร รวมถึงควรมีการจัดเซ็ทรายการอาหารที่มีราคาที่หลากหลาย เพื่อให้ลูกค้าสามารถเลือกรับประทานอาหาร
ได้ตามงบประมาณที่ตนเองมีกำลังในการซื้อ 
    5. ด้านการบริการของพนักงาน การให้บริการลูกค้าของพนักงานในร้านอาหารไทย ส่วนใหญ่พนักงานจะมี
การบริการที่ดี มีการเตรียมความพร้อมในการให้บริการเป็นอย่างดี โดยเฉพาะในการใช้ภาษาที่สามารถสื่อสารและให้คำแนะนำ
ในรายการอาหารเป็นภาษาเยอรมันได้เป็นอย่างดี รวมถึงโดยพื้นฐานของคนไทยเป็นคนที่มีอัธยาศัยดีและมีมารยาท ทำให้การ
ให้บริการเป็นที่ประทับใจของลูกค้าเป็นอย่าบงมาก ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมคือ เนื่องจากการให้บริการในปัจจุบันอยู่ในเกณฑ์ที่ดี
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อยู่แล้ว แต่หากทางร้านสามารถให้บริการได้รวดเร็วมากยิ่งข้ึน จะทำให้สามารถมีโอกาสในการให้บริการลูกค้าในจำนวนท่ีมาก
ยิ่งข้ึนด้วย 
    6. ด้านกระบวนการ ร้านอาหารไทยจากด่วนส่วนใหญ่ ลูกค้าจะมีการโทรมาจองโต๊ะก่อน เนื่องจากมี
จำนวนโต๊ะให้บริการจำนวนไม่มาก หากไม่มีโต๊ะให้บริการ จะทำการสั่งกลับบ้านแทน 
    7. ด้านหลักฐานทางกายภาพ เนื่องจากข้อกำหนดในการประกอบธุรกิจร้านอาหารตามนโยบายของภาครัฐ 
ทำให้ผู้ประกอบการสามารถดำเนินกิจการต่างๆได้อย่างมีขอบเขต ซึ่งในปัจจุบันสามารถทำได้ดีและตอบโจทย์ความต้องการ
ของลูกค้าภายใต้ข้อกำหนดของภาครัฐเป็นอย่างดี 
   ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านเศรษฐกิจ สังคมวัฒนธรรม และเทคโนโลยี ของร้านอาหารไทยแบบจานด่วนใน
กรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย 
    1. ด้านเศรษฐกิจ ในปัจจุบันประชาชนมีนิสัยการเลือกซื้อสิ้นค้า โดยคำนึงถึงความคุ้มค่าและราคามาก
ยิ่งขึ้น รวมถึงคำนึงถึงประชาโยชน์ในการใช้งานมากยิ่งขึ้นกว่าในอดีต เพราะค่าครองชีพของประชาชนที่สูงขึ้น แต่มีรายได้เท่า
เดิม หรือเพิ่มขึ้นเล็กน้อยเท่าน้ัน ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมคือ ประยุกต์ใช้วัตถุดิบพื้นเมืองในการประกอบการหาเพื่อลดต้นทุน หรือ
หากไม่สามารถใช้วัตถุดิบอื่นๆ ทดแทนได้ ควรมีการรวมตัวหลายๆร้าน เพื่อสั่งของทีเดียว ทำให้มีอำนาจต่อรองราคากับ
ผู้ประกอบการจำหน่ายวัตถุดิบมากยิ่งขึ้น 
    2. ด้านสังคมวัฒนธรรม การตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารในปัจจุบัน มีการคำนึงถึงคุณค่าทางอาหาร และ
ประโยชน์มากยิ่งขึ้น เนื่องจากเทรนเรื่องสุขภาพกำลังเป็นที่นิยมในกลุ่มวัยกลางคนเป็นอย่างมาก รวมถึ งมีการประเมิณความ
คุ้มค่าของสินค้ากับราคาที่ต้องจ่ายมากยิ่งขึ้น ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมคือ ทางร้านควรมีการประชาสัมพันธ์ให้ทันต่อยุคสมัย โดยใช้
ช่องทางออนไลน์เป็นตัวช่วยในการประชาสัมพันธ์ร้านอาหารให้เป็นที่รู้จักมายิ่งข้ึน รวมถึงควรมีการนำเสนอเรื่องราวของแต่ละ
เมนวู่ามีองค์ประกอบของพืช ผัก หรือสมุนไพรอะไรบ้าง มีสรรพคุณอะไร เพื่อเป็นข้อมูลแก้ผู้บริโภคที่รักสุขภาพ 
 3. ด้านเทคโนโลยี ปัจจุบันท่ีสำคัญที่สุดคือสื่อออนไลน์ โดยที่ประชาชนสามารถใช้บริการได้ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งมีความ
สะดวกสบายเป็นอย่างมาก ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมคือ ควรมีการจัดทำระบบออนไลน์เพื่ออำนวยความสะดวกให้กับลูกค้า เช่น 
การสั่งอาหารออนไลน์ หรือ การจองโต๊ะออนไลน์ รวมถึงสามารถตรวจสอบสถานะของจำนวนโต๊ะอาหารของทางร้านได้ว่าว่าง
ให้บริการหรือไม่ เพื่อไม่ให้ลูกค้าเสียเวลาในการรอ 
   ความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศ
ออสเตรีย 
    1. ลูกค้าเลือกใช้บริการร้านอาหารไทยเพราะช่ืนชอบในรสชาติอาหาร คุณภาพของอาหาร และเอกลักษณ์
ความเป็นไทยของอาหารไทย 
    2. ช่องทางที่ทำให้ลูกค้ารับรู้ข้อมูลและรู้จักร้านอาหารไทยเพิ่มมากข้ึน คือการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ทุกช่องทาง 
    3. ร้านอาหารไทยมีความแตกต่างหรือโดดเด่นกว่าร้านอาหารอื่นๆในเรื่องของรสชาติ ที่มีความจัดจ้านและ
คงความเป็นไทย รวมถึงวัตถุดิบที่มีความแตกต่างและเฉพาะตัว  
    4. ปัจจัยหรือกระบวนที่สำคัญที่สุดในการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยคือการนำเสนอเมนูอาหาร และ
รสชาติอาหาร รวมถึงการประชาสัมพันธ์เพื่อให้ลูกค้ารับทราบถึงสถานท่ีตั้งของร้านเป็นต้น 
    5. ปัจจัยหรือกระบวนที่ทำให้ลูกค้าเกิดความประทับใจในการใช้บริการร้านอาหารไทยคือการให้บริการของ
พนักงานในร้านอาหารไทย รวมถึงรสชาติ คุณภาพ และปริมาณของอาหารด้วย 
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    6. ปัจจัยหรือกระบวนที่ทำให้ลูกค้าพึงพอใจและกลับมาใช้บริการร้านอาหารไทยอีกครั้ง คือราชาติ ความ
สะอาด คุณภาพ ปริมาณ การให้บริการ ราคาที่เหมาะสม และการนำเสนอที่ทำให้เกิดความประทับใจของลูกค้า 
 
7. อภิปรายผล 
  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 31 -40 ปี มี
สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดบัปริญญาตรีหรอืเทียบเท่า ประกอบอาชีพปัจจุบันเป็นพนักงานบริษัท มีรายได้
ต่อเดือน 2,401 ยูโรหรือสูงกว่า มีเช้ือชาติออสเตรีย และ มีสัญชาติออสเตรียน  

 ผลการวิจัยนี้สอดคล้องตามข้อเสนองานวิจัย สมมติฐานที่ 1 ท่ีเสนอว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย ด้วยเหตุผลดังต่อไปนี้ 

 เพศต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 อายุต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ระดับการศึกษาสูงสุดต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา 
ประเทศออสเตรีย แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 อาชีพต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 รายได้ต่อเดือน (ยูโร) ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา 
ประเทศออสเตรีย แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 เช้ือชาติ และสัญชาติ ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา 
ประเทศออสเตรีย แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 โดยภาพรวม ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วน
ในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ทั้งนี้จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเกี่ยวกับการศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยพบว่ามีความสอดคล้องกับ สุชาวลี ศิริพิทยาไพศาล (2562) ปัจจัยทางธุรกิจที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น อำเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ผลการวิจัยพบว่า อายุที่แตกต่างกัน  ไม่มี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น และอกนิษฐ์ เชยคำดี (2560) ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจ เลือกใช้บริการร้านอาหารติ่มซำ อำเภอเมือง จังหวัดนครศรีธรรมราช ผลการวิจัยพบว่า เพศ ไม่มี ความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารติ่มซำ อำเภอเมือง จังหวัดนครศรีธรรมราช ส่วนอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
รายได้ต่อเดือน อาชีพ ขนาดของครอบครัว มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ  เลือกใช้บริการร้านอาหารติ่มซำ และเจนจิรา 
เพียรศิริภิญโญ (2563) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารที่ได้รับรางวัล บิบกูร์มองด์ โดยมิชลินใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า เพศ และระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา 
ประเทศออสเตรีย ผลจากการวิเคราะห์การพิสูจน์สมมติฐานที่ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย ด้วยสถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
พบว่า โดยภาพรวม ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนใน
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กรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน  สอดคล้องกับ
สอดคล้องกับ ลาวัณย์ ทวีผดุง (2559) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน ของบุคคลวัยทำงานในเขต อ.บางพลี จ.
สมุทรปราการ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ การพยากรณ์ (R 2 ) เท่ากับ 0.412 แสดงว่าตัวแปรอิสระทั้งหมด อธิบายการผันแปรของ
ตัวแปรตาม ได้ร้อยละ 41.20 และในบรรดาตัวแปรรายด้านทั้งหมด มีตัวแปรอิสระที่มีผลต่อตัวแปรตามคือการตัดสินใจเลือก
ซื้ออาหารจานด่วน ของบุคคลวัยทำงานในเขตอ.บางพลี จ.สมุทรปราการ คือ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ
บริการ และด้าน บุคคลหรือพนักงาน และอกนิษฐ์ เชยค าดี (2560) ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารติ่มซำ อำเภอเมือง จังหวัดนครศรีธรรมราช ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
กระบวนการ ด้านราคา ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารติ่มซำ  
  ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ สังคมวัฒนธรรม และเทคโนโลยี มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วน
ในกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย 
  ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการฯ ซึ่งมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ำ 
ปัจจัยด้านสังคมวัฒนธรรม มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการฯ ซึ่งมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับค่อนข้างต่ำ 
ปัจจัยด้านเทคโนโลยี มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการฯ ซึ่งมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง โดย
ภาพรวม ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ สังคมวัฒนธรรม และเทคโนโลยี มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยแบบจานด่วนใน
กรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย ซึ่งมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับค่อนข้างต่ำ  สอดคล้องกับ วิโรจน์ เจษฎา
ลักษณ์ และคณภัทร์ ศิริโยธิน (2564) กลยุทธ์การจัดการความเปลี่ยนแปลงของผู้ประกอบการร้านอาหารเจเนอเรช่ันใหมพ่บว่า 
การจัดการความเปลี่ยนแปลงภายนอกธุรกิจในด้านภาวะเศรษฐกิจ ด้านคู่แข่งขัน ด้านเทคโนโลยี ด้านการเมืองและกฎหมาย 
และด้านสังคมและประชากร และ และปินเก่อ เหอ และ ดรุชา รัตนดำรงอักษร (2565) ความสัมพันธ์ระหว่างสภาพแวดล้อม
ทางธุรกิจและการตัดสินใจลงทุนธุรกิจร้านอาหารทั่วไปในอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่  พบว่า เทคโนโลยี เป็นปัจจัย
สภาพแวดล้อมภายนอกทีม่ีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจลงทุนธุรกิจร้านอาหารทั่วไป ส่วนด้านเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม 
ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจลงทุนธุรกิจร้านอาหารทั่วไป  
 
8. ข้อเสนอแนะ 
  8.1 การเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ผู้ที่ใช้บริการโดยตรง จะสามารถทำให้เข้าใจถึงความต้องการและเหตุผลในการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยจานด่วนท่ีต้องประเด็นมากยิ่งข้ึน 
 8.2 การวิจัยโดยใช้สถิติในการวิเคราะห์แบบอ่ืน อาทิ การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
เพื่อวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรหลายตัว หรือ โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling หรือ 
SEM.) เพื่อวิเคราะห์หาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรแฝงเชิงทฤษฎี (Theoretical Latent Variables or Constructs)  
ที่มีความสัมพันธ์ต่อกันหลาย ๆ ตัวแปร สามารถช่วยให้เข้าใจความเชื่อมโยงของปัจจัยต่างๆได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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