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อิทธิพลของคุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความภักดี 

ต่อร้านชาบูเลอแกรนด์ จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

THE INFLUENCES OF PERCEIVED VALUE ON RELATIONSHIP QUALITY 

AND LOYALTY OF SHABU LE GRAND SURATTHANI 
 

พิชญา ด ารักษ ์1 
 

บทคัดย่อ 

 

การวิจัยคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษา (1) สภาพทั่วไปของคุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้ ประกอบด้วย

คุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ดา้นราคา คุณค่าที่รับรู้ดา้นคุณภาพ คุณภาพความสัมพนัธ์ ประกอบดว้ย
ความพึงพอใจ ความไวว้างใจ และความภกัดี ประกอบดว้ยการบอกต่อ การใชบ้ริการซ ้า ความเต็มใจซ้ือ และ 

(2) ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้ ประกอบดว้ยคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ดา้นราคา 
คุณค่าที่รับรู้ดา้นคุณภาพ คุณภาพความสัมพนัธ์ ประกอบดว้ยความพึงพอใจ ความไวว้างใจ กบัความภกัดี 

ประกอบดว้ยการบอกต่อ การใช้บริการซ ้ า ความเต็มใจซ้ือ โดยกลุ่มตวัอย่างคือลูกคา้ร้านชาบูเลอแกรนด์ 

จงัหวดัสุราษฎร์ธานี จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า (1) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 21 - 40 ปี ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 20,00 บาท  

(2) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัคุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากและ

ให้ความส าคัญด้านคุณภาพมากที่ สุด (3) ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับคุณภาพ
ความสัมพนัธ์โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากและให้ความส าคัญด้านความไว้วางใจมากที่สุด (4) ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัความภกัดีโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากและให้ความส าคัญด้าน
การบอกต่อมากที่สุด (5) ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่าคุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้ ประกอบดว้ยคุณภาพ

การให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ดา้นราคา และคุณค่าที่รับรู้ดา้นคุณภาพ มีอิทธิพลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ของ

ลูกคา้ อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 (6) ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่าคุณภาพความสัมพนัธ์
โดยภาพรวมมีอิทธิผลต่อความภกัดีของลูกคา้ อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 

 

ค าส าคัญ : คุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้, คุณภาพความสัมพนัธ์, ความภกัดี, ร้านชาบู 

 
1 พิชญา ด ารักษ ์นกัศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ โครงการ MLW รุ่น 11 มหาวิทยาลยัรามค าแหง 
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ABSTRACT 

 

The purposes of this research were to study (1 )  general conditions of perceived value and 

relationship quality on loyalty to Shabu Le Grande; (2) the influence of perceived value and relationship 
quality on loyalty to Shabu Le Grande. The sample consisted of 400 people customers of Shabu Le Grande 

in Suratthani Province. The research result found that (1) most respondents were female, single status, aged 

between 21 - 40 years, had a bachelor's degree. The average monthly income is more than 20,000 baht. (2) 
Respondents emphasize the importance of perceived value as a whole at a high level, giving importance to 

quality as much. (3) Respondents emphasize the importance of relationship quality as a whole at a high 
level, giving importance to trust as much. (4) Respondents emphasize the importance of loyalty as a whole 

at a high level, giving importance to word of mouth as much. (5) The hypothesis 1 found that perceived 

value to consist of service quality, perceive price value and perceive quality value had an influence on the 
relationship quality to customers of Shabu Le Grande with a statistical significance of 0 .01 .  ( 6 )  The 

hypothesis 2 found that relationship quality to consist of customer satisfaction and trust had an influence on 

the loyalty to customers of Shabu Le Grande with a statistical significance of 0.01. 
 

Keyword: Perceived value, Relationship quality, Loyalty, Shabu 

 

บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

คนไทยมีการใช้จ่ายในการบริโภคอาหารโดยเฉลี่ย 22,034 บาทต่อคนต่อปี หรือโดยรวม แล้วมี
มูลค่าตลาดในประเทศคิดเป็น 1.43 ลา้นลา้นบาท โดยมีแรงขบัเคลื่อนจากการพฒันาผลิตภณัฑ ์ที่หลากหลาย

ที่สามารถตอบโจทย์ความต้องการ และความสอดคล้องกับการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค รวมถึงการท า

การตลาดแบบเชิงรุกของผูป้ระกอบการในตลาด ธุรกิจร้านอาหารในประเทศปี 2558 ธุรกิจร้านอาหารใน
ประเทศไทยคาดว่าจะมีมูลค่าตลาดอยูใ่นกรอบ 375,000 - 385,000 ลา้นบาท เติบโตอยูใ่นกรอบร้อยละ 4.0 - 

6.8 จากในปี 2557 ที่มีมูลค่า 360,600 ลา้นบาท ตลาดธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทยตอ้งเผชิญความทา้ทาย
ทั้งในเร่ืองภาวะการจบัจ่ายใช้สอย รวมถึงตน้ทุนการประกอบการ ธุรกิจร้านอาหารที่สูงขึ้นต่อเน่ืองจากปี 

2557 และสภาพแวดลอ้มทางธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว (ศูนยวิ์จยักสิกรไทย, 2556) 
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อธิบดีกรมพฒันาธุรกิจการค้า เปิดเผยว่า (มีนาคม 2562) กรมได้ท าการจัดท าบทวิเคราะห์ธุรกิจ

ร้านอาหารประจ าเดือนกุมภาพนัธ์ 2562 พบว่าการจดัตั้งธุรกิจร้านอาหารในปี 2561 มีจ านวน 2,197 ราย 

เพ่ิมขึ้นคิดเป็นร้อยละ 9.52 เมื่อเทียบกบัปี 2560 ในส่วนของมูลค่าทุนจดทะเบียนจดัตั้งธุรกิจในปี 2561 มูลคา่ 
6,794 ลา้นบาท เพ่ิมขึ้นคิดเป็นร้อยละ 50.54 เมื่อเทียบกบัปี 2560 

ร้านอาหารในไทยไม่ว่าจะเป็นอาหารสัญชาติใดก็ตามที่มีการแจง้จดทะเบียนที่กระทรวงพาณิชย์ใน
ปี 2558 มีมากกว่า 1 หมื่นราย แบ่งเป็นสัญชาติไทย ร้อยละ 84 รองลงมาคือ สหรัฐอเมริกา ร้อยละ 3 อนัดบั

สามคือ ญี่ปุ่ น ร้อยละ 2 และร้อยละ 1 เป็นฝร่ังเศส (“โออิชิ ปรับใหญ่”, 2556)  

เมื่อพิจารณาอตัราการเติบโตของมูลค่าตลาดร้านอาหารในปี 2556 พบว่า ประเภทร้านอาหารที่มี
อตัราการเติบโตสูงกว่าอตัราการเติบโตเฉลี่ย ไดแ้ก่ ร้านอาหารไทยเติบโตร้อยละ 15 ร้านสุก้ี และชาบูเติบโต

ร้อยละ 15 ร้านอาหารป้ิงย่างเติบโตร้อยละ 16 และร้านอาหารญี่ปุ่ นเติบโตถึงร้อยละ 20 ซ่ึงร้านอาหาร

ดงักล่าวลว้นแลว้แต่เป็นร้านอาหารสัญชาติเอเชีย จากปัจจยัที่สนับสนุนท าให้ร้านอาหารสัญชาติเอเชียมี
อตัราการเติบโตสูงกว่าร้านอาหารประเภทอื่น ๆ น่าจะเป็นผลมาจาก ความนิยมในการรับประทานอาหาร

ของคนไทยที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตามยคุสมยั  (“โออิชิปรับใหญ่”, 2556) 
ปัจจุบนัมีร้านอาหารที่ด าเนินกิจการอยู ่ (ณ 28 กุมภาพนัธ์ 2562) จ านวน 1.44 หมื่นราย คิดเป็นร้อย

ละ 1.98 ของธุรกิจที่ด าเนินกิจการอยู่ มูลค่าทุน 9.91 หมื่นลา้นบาท คิดเป็นร้อยละ 0.59 ของธุรกิจที่ด าเนิน

กิจการอยู ่โดยธุรกิจส่วนใหญ่อยูใ่นรูปแบบบริษทัจ ากดั 1.24 หมื่นราย คิดเป็นร้อยละ 86.63 มีมูลค่าทุน 9.21 
หมื่นลา้นบาท คิดเป็นร้อยละ 92.92 และธุรกิจน้ีมีมูลค่าทุนไม่เกิน 5 ลา้นบาทสูงถึงร้อยละ 82.39 ส่วนการ

เพ่ิมทุนของธุรกิจมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเน่ืองใน ซ่ึงในปี 2561 มีการเพ่ิมทุน 1.08 หมื่นล้านบาท 
เพ่ิมขึ้นคิดเป็นร้อยละ 116.43 เมื่อเทียบกบัปี 2560  

อย่างไรก็ตาม เมื่อแยกพ้ืนที่การจัดตั้งธุรกิจร้านอาหาร พบว่าพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร มีการจัดตั้ง

สูงสุดคิดเป็นร้อยละ 41.87 มีมูลค่าทุนคิดเป็นร้อยละ 69.84 รองลงมาคือภาคใต ้คิดเป็นร้อยละ 20.99 เมื่อ
พิจารณารายจงัหวดั พบว่าจงัหวดัที่ประกอบธุรกิจร้านอาหารสูงสุด ไดแ้ก่ กรุงเทพมหานคร ชลบุรี ภูเก็ต  

สุราษฎร์ธานี และเชียงใหม่ ซ่ึงแต่ละจงัหวดัเป็นแหล่งท่องเที่ยวส าคญัของประเทศ 

ในปี 2559 ภาพรวมตลาดธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่ นในประเทศไทยมีมูลค่าตลาดสูงถึงประมาณ 2.35 
หมื่นล้านบาท และมีแนวโน้มเติบโตร้อยละ 10 - 15 ต่อปี โดยร้อยละ 80 เป็นร้านอาหารญี่ปุ่ นที่อยู่ใน

ศูนยก์ารคา้และห้างสรรพสินคา้ แสดงให้เห็นว่าตลาดอาหารญี่ปุ่ นในประเทศไทยมีการขยายตวัอยา่งรวดเร็ว 
และจากเทรนด์บริโภคอาหารญี่ปุ่ นเป็นอาหารต่างชาติที่คนไทยนิยมมากที่สุด ท าให้มีผู ้ประกอบการ

ร้านอาหารญี่ปุ่ นแข่งขันกนัมากขึ้น โดยที่ในปี 2559 จ านวนร้านอาหารญี่ปุ่ นในไทยเพ่ิมขึ้น 2,713 ร้าน 

ขณะที่ทุก ๆ ปีจ านวนร้านอาหารญี่ปุ่ นเติบโตอยา่งต่อเน่ือง (“ร้านอาหารญี่ปุ่ น”, 2559) 
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ร้านอาหารชาบูเป็นตลาดของร้านอาหารที่มีมูลค่าสูง มีอตัราเติบโตต่อเน่ืองทุก ๆ  ปี สร้างแรงจูงใจ 

ให้เกิดผูป้ระกอบการรายใหม่ซ่ึงเป็นธุรกิจรายเล็กเปิดร้านอาหารชาบูกนัมากขึ้น บริษทั โออิชิ กรุ๊ป จ ากดั 

(มหาชน) กล่าวว่า นอกจากกลุ่มร้านชาบูที่เปิดร้านกนัอยา่งมากมาย ตอ้งบอกว่าตลอดเวลา 10 กว่าปีที่ผ่านมา 
คนไทยเรียนรู้อาหารญี่ปุ่ นมากขึ้น พร้อมกบัค่อย ๆ ขยบักา้วไปสู่ร้านอาหารญี่ปุ่ น แบบที่เป็นร้านขายซูชิ 

ร้านขายปลาดิบ หรือร้านราเมงเพียงอย่างเดียวที่มีรสชาติอร่อย และถา้ชาบูชิไม่ปรับตวัเองยงัน าเสนออะไร
ในแบบเดิม ๆ ผูบ้ริโภคก็จะไปหาร้านอาหารญี่ปุ่ นที่เสิร์ฟเมนูเฉพาะทางมากขึ้น (“สงครามตลาดชาบูที่

กลายเป็น RED OCEAN อยา่งสมบูรณ์”, 2559) 

ร้านอาหารชาบู มีในประเทศญี่ปุ่ นตั้งแต่ศตวรรษที่ 20 ที่โอซากา้ ประเทศญี่ปุ่ น โดยค าว่า Shabu - 
Shabu คือเสียงพอ้งของการใช้ตะเกียบคีบเน้ือที่แล่บาง แล้วจุ่มลงในน ้ าซุป ท าให้เกิดเสียงชาบุชาบุขึ้ น 

นอกจากเน้ือแลว้ ยงันิยมรับประทานกบัผกัสดหลากหลายชนิด 

การเติบโตอย่างแพร่หลายของร้านชาบูชาบูในปัจจุบนันอกจากเสน่ห์ในดา้นการรับประทานเป็น
หมู่คณะและสุขภาพแลว้ ความง่ายของการเปิดกิจการและสร้างแบรนด์ตัวเองก็นับเป็นปัจจัยหน่ึงเช่นกัน

เพราะแมไ้ม่มีความถนดัดา้นการท าอาหารก็สามารถท าธุรกิจชาบูชาบูไดข้อเพียงมีท าเลที่ดี ใส่ใจการบริการ 
สะอาด และไดม้าตรฐาน (ช้ีช่องรวย, 2558) 

ส าหรับทิศทางตลาดของธุรกิจชาบูเป็นธุรกิจที่เป็นกระแส ซ่ึงปัจจุบนัร้านชาบูเกิดขึ้นมามากมาย ท า

ให้การแข่งขันทางการตลาดเพ่ิมขึ้น ดังนั้นหากอยากเปิดร้านชาบูจะต้องมองหาข้อแตกต่าง (ชาบู ชาบู 
นางใน, 2558) 

อย่างไรก็ตามร้านอาหารยงัเป็นธุรกิจที่น่าสนใจ เพราะความต้องการของผูบ้ริโภคในการที่จะ 
รับประทานอาหารไดม้ีการขยายตวัเพ่ิมสูงขึ้น ท าให้ธุรกิจน้ีมีการแข่งขนัที่สูงขึ้น ซ่ึงรวมไปถึงร้านชาบูเลอ

แกรนด์ จงัหวดัสุราษฎร์ธานี จากที่กล่าวมาทั้งหมดเป็นมูลเหตุให้ผูวิ้จยัเล็งเห็นความส าคญัการแข่งขนัทาง

การตลาดของร้านอาหารประเภทชาบู จึงสนใจในการศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคของ
ลูกคา้ร้านชาบูเลอแกรนด ์จงัหวดัสุราษฎร์ธานี 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 (1) เพ่ือศึกษาสภาพทัว่ไปของคุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้ คุณภาพความสัมพนัธ์ ความภกัดีต่อร้านชาบู 

และ (2) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้ คุณภาพความสัมพนัธ์ กบัความภกัดีต่อร้าน
ชาบู 
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ขอบเขตของการวิจัย 

(1) ขอบเขตดา้นประชากร ไดแ้ก่ ลูกคา้ร้านชาบูเลอแกรนด์ จงัหวดัสุราษฎร์ธานี (2) ขอบเขตดา้น

เน้ือหา ประกอบดว้ย คุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้ คุณภาพความสัมพนัธ์ และความภกัดีต่อร้านชาบู (3) ขอบเขต
ดา้นระยะเวลา ตั้งแต่เดือนมิถุนายน  และเก็บแบบสอบถามในระหว่างเดือนกรกฎาคม ถึงสิงหาคม พ.ศ. 

2562 
  

ประโยชน์ที่คาดว่าได้รับจากการวิจัย 

(1) เพื่อขยายองคค์วามรู้ทางวิชาการของปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ร้านชาบู อนัไดแ้ก่ 
คุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้ และคุณภาพความสัมพนัธ์ (2) เพื่อเป็นแนวทางให้ผูบ้ริหารในการปรับใชก้ลยุทธ์เพื่อ

สร้างความภกัดีของลูกคา้ร้านชาบู  

 

แนวคิดและทฤษฎี 

1. คุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived Value) Rust (1994) กล่าวว่า คุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้คือ การพฒันา
ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคที่สามารถเพ่ิมความถี่ให้การซ้ือสินคา้ หรือใช้บริการ ดงันั้นการส่งมอบคุณค่า

การรับรู้ของผูบ้ริโภคสามารถสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั และ Williams and Soutar (2009) กล่าวว่า 
คุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้คือ การวดัมูลค่าทาง อารมณ์ มูลค่าทางสังคม มูลค่าของเงิน และมูลค่าความแปลกใหม่ 

2. คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) Parasuraman (1988) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการคือ 

ความคาดหวงัของลูกคา้ที่จะไดรั้บบริการ และการรับรู้ของลูกคา้หลงัจากถูกบริการที่ส่งมอบและเกิดขึ้นจริง
โดยองค์การหรือบริษทั และ Zeithaml (1988) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการคือ การประเมินของผูบ้ริโภค

โดยรวมเมื่อไดรั้บบริการ 

3. คุณค่าที่รับรู้ดา้นราคา  (Perceived Price Value) Monroe and Chapman (1987) กล่าวว่า คุณค่าที่
รับรู้ดา้นราคาคือ การตั้งความคาดหวงัราคา ค่าใช้จ่าย หรือตอ้งเสียไปเมื่อประเมินจากผลประโยชน์ที่ไดรั้บ 

และ Jacoby and Olson (1977) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ดา้นราคาคือ ราคาที่ถูกมองเห็นจากลูกคา้ และประเมิน
ว่าราคาเป็นที่ยอมรับหรือเหมาะสมส าหรับผลิตภณัฑห์รือบริการหรือไม่ 

4. คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ  (Perceived Quality Value) Zeithaml (1988) กล่าวว่า คุณค่ารับรู้ใน

คุณภาพคือ การประเมินผลโดยรวมของผูบ้ริโภคต่อคุณภาพของที่จ าหน่ายหรือบริการตามที่ไดจ้ากการการ
รับรู้และส่ิงที่ได้รับ และ Woodruff (1997) กล่าวว่า คุณค่ารับรู้ในคุณภาพคือ การประเมินต่อสินค้าหรือ

บริการของผูซ้ื้อจากที่ไดถู้กใชง้านหรือใชบ้ริการแบบตามวตัถุประสงคใ์นแต่ละสถานการณ์ 
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5. คุณภาพความสัมพนัธ์ (Relationship Quality) Mario, Zoran and Sandra (2013) กล่าวว่า คุณภาพ

ของความสัมพนัธ์คือ ความสัมพนัธ์ที่เขม้แข็งระหว่างลูกคา้และองคก์ร โดยสามารถพิจารณาไดจ้ากความพึง

พอใจ ความไวว้างใจ ซ่ึงสามารถพฒันาต่อไปเป็นความจงรักภกัดี  
6. ความพึงพอใจ (Satisfaction) Popp and Woratschek (2017) กล่าวว่า ความพึงพอใจคือ การ

ประเมินผลหลังการบริโภคของลูกค้าในสินค้า หรือบริการที่เกิดขึ้ นเมื่อประสิทธิภาพการท้างานของ
ผลิตภณัฑ ์หรือบริการเป็นไปตามความคาดหวงั หรือเกินกว่าความคาดหวงัของลูกคา้ 

7. ความไวว้างใจ (Trust) Anderson and Weitz (1989) กล่าวว่า ความไวว้างใจคือ ความเช่ือฝ่ายใด

ฝ่ายหน่ึงที่ตอบสนองความตอ้งการของบุคคลนั้น จะเป็นจริงในอนาคตโดยการกระท าด าเนินการโดยบุคคล
อื่น ๆ 

8. ความภกัดี (Loyalty) Gomez, Arranz and Cillan (2006) กล่าวว่า ความภกัดีคือ คือ พฤติกรรมการ

ซ้ือซ ้าอยา่งต่อเน่ือง และ Schiffman and Lazar (2007) กล่าวว่า ความภกัดีคือ ความพึงพอใจที่มีความคิดอยา่ง
สม ่าเสมอ หรือการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในตราสินคา้เดิมในผลิตภณัฑข์องบริษทัใดบริษทัหน่ึง 

9. การบอกต่อ (Word of Mouth) Dean and Lang (2008) กล่าวว่า การบอกต่อคือ การผ่านของขอ้มูล
ระหว่างลูกคา้โดยการ ส่ือสารทางวาจาที่เก่ียวกบัสินคา้และบริการ ซ่ึงเป็นการแพร่กระจายขอ้มูลที่มีศกัยภาพ 

และ Ennew (2000) กล่าวว่า การบอกต่อคือ การส่ือสารทางวาจาใชเ้พ่ืออธิบายทั้งบวกหรือลบระหว่างกลุ่มที่

เป็นผูใ้ห้บริการผลิตภณัฑ ์ผูเ้ช่ียวชาญอิสระ ครอบครัว และเพื่อน ๆ สู่ผูบ้ริโภคที่มีศกัยภาพ 
10. การใช้บริการซ ้ า (Repurchase) Zeithaml (1988) กล่าวว่า การใช้บริการซ ้ าคือ ปฏิกิริยาการ

ตอบสนองของผูบ้ริโภคที่มีความตั้งใจที่จะกลบัมาใชบ้ริการนั้นซ ้า ๆ อีกคร้ังในอนาคต และ William (2002) 
กล่าวว่า การใชบ้ริการซ ้าคือ วิจารณญาณในการตดัสินใจของแต่ละบุคคลที่เก่ียวกบัการกลบัมาซ้ืออีกคร้ังกบั

ผูป้ระกอบการรายเดิม 

 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

มนัสนันต์ กณัหสินวฒันา (2559) ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ดา้นราคา 

และคุณค่าที่รับรู้ดา้นคุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไวเ้น้ือเช่ือใจ การบอกต่อ และการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า
ของลูกค้าร้าน Shiroku Shabu พบว่าคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าที่รับรู้ด้าน

คุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ ความไวเ้น้ือเช่ือใจ การบอกต่อ และการกลบัมาใชบ้ริการซ ้าของ
ลูกคา้ร้าน Shiroku Shabu 

สกุลทิพย ์โยธินนรธรรรม (2557) ศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพการให้บริการ ที่มีต่อ

ความไวเ้น้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ และการกลบัมาบริโภคซ ้ าของผูบ้ริโภคอาหารญี่ปุ่ นในร้าน Oishi Grand 
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พบว่าคุณค่าที่รับรู้ทางดา้นราคา คุณค่าที่รับรู้ทางดา้นคุณภาพ คุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพลทางบวกต่อ

ความไวเ้น้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ และการกลบัมาบริโภคซ ้าของผูบ้ริโภคอาหารญี่ปุ่ นในร้าน Oishi Grand 

ตรัย ชัชวาลวงศ์ (2559) ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ดา้นความคุม้ค่า และ
คุณค่าที่รับรู้ดา้นคุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไวเ้น้ือเช่ือใจ ความผูกพนั การบอกต่อ และการกลบัมาใช้

บริการซ ้ า ของธุรกิจร้านอาหารประเภทชาบู พบว่าคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ดา้นความคุม้ค่า และ
คุณค่าที่รับรู้ดา้นคุณภาพ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ ความไวเ้น้ือเช่ือใจ ความผูกพนั การบอกต่อ 

และการกลบัมาใชบ้ริการซ ้า ของธุรกิจร้านอาหารประเภทชาบู 

ณัฐวุฒิ รุ่งเสถียรภูธร (2558) ศึกษาประเภทของร้านอาหาร คุณภาพของอาหาร คุณภาพการบริการ 
และส่ือสังคมออนไลน์ที่ ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารส าหรับมื้ อค ่าของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร พบว่าประเภทของร้านอาหารที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการเลือกใชบ้ริการร้านอาหารส่าหรับ

มื้อค ่าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั นอกจากน้ียงัพบว่าปัจจยัคุณภาพของอาหารดา้นคุณค่า
ทางโภชนา คุณภาพการบริการดา้นความเป็นรูปธรรมของ การบริการ ดา้นความน่าเช่ือถือไวว้างใจในการ

บริหาร ดา้นการตอบสนองต่อลูกคา้ ดา้นการให้ความมัน่ใจแก่ลูกคา้ และส่ือสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อการ
เลือกใชบ้ริการร้านอาหารส่าหรับมื้อค ่าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญั 

เกตุวดี สมบูรณทวี (2561) ศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือซ ้ า

ผลิตภัณฑ์อาหารผ่านผู้ให้บริการ Food Panda Application พบว่าปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ ด้านการ
ตอบสนอง ดา้นการให้ความมัน่ใจ ดา้นความเอาใจใส่ และดา้นส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือซ ้ าผลิตภัณฑ์อาหารผ่านผูใ้ห้บริการ Food Panda Application ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ โดย
ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือซ ้ ามากที่สุด รองลงมาเป็นปัจจัยด้านความมัน่ใจ 

ปัยจยัดา้นความเอาใจใส่ ปัจจยัดา้นการตอบสนอง และปัจจยัดา้นส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้ตามล าดบั 

สรอรรถ ปานอุดมลกัษณ์ (2557) ศึกษาความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการระหว่างร้านอาหารแฟ
รนไชส์ต่างประเทศกบัร้านอาหารแฟรนไชส์ประเทศไทย ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อและการกลับมา

ใชบ้ริการซ ้าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความพึงพอใจต่อ

คุณภาพการบริการ ของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศอยูใ่นระดบัมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายประเภท
พบว่าดา้นที่ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือดา้นความสุภาพอ่อนโยน ในขณะที่ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจต่อคุณภาพ

การ บริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยอยู่ในระดบัมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายประเภทพบว่าดา้นที่มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือดา้นการส่ือสาร 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 

สมมติฐานการวิจัย 

(1) คุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้ ประกอบดว้ยคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ดา้นราคา และคุณค่าที่

รับรู้ดา้นคุณภาพ มีอิทธิพลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ ประกอบดว้ยความพึงพอใจ และความไวว้างใจของ

ลูกคา้ร้านชาบูเลอแกรนด ์จงัหวดัสุราษฎร์ธานี และ (2) คุณภาพความสัมพนัธ์ ประกอบด้วยความพึงพอใจ 
และความไวว้างใจ มีอิทธิพลต่อความภกัดี ประกอบดว้ยการบอกต่อ การใช้บริการซ ้ า และความเต็มใจซ้ือ

ของลูกคา้ร้านชาบูเลอแกรนด ์จงัหวดัสุราษฎร์ธานี 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีคือ ลูกคา้ร้านชาบูเลอแกรนด์ จงัหวดัสุราษฎร์ธานี เน่ืองจาก
ผูวิ้จยัไม่ทราบจ านวนประชากรที่แทจ้ริง จึงก าหนดกลุ่มตวัอยา่งจากระดบัความเช่ือมัน่ทางสถิติที่ 0.05 ตาม
สูตรของคอแรน (Cochran, 1977) ท าให้ไดจ้ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน ซ่ึงผูวิ้จยัไดท้ าการแจกแบบสอบถาม
ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (purposive sampling) จากนั้ นน าข้อมูลทั้ งหมดมาวิเคราะห์และ
ประมวลผลโดยใช้โปรแกรมค านวณส าเร็จรูปทางสถิติ ประกอบดว้ย (1) สถิติเชิงพรรณนา เพื่อวิเคราะห์
ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม และตวัแปรทุกตวัตามกรอบแนวความคิด และ (2) สถิติเชิงอนุมาน 
เพื่อทดสอบสมมติฐานโดยใชก้ารวิเคราะห์ถดถอยพหุ (multiple regression analysis) 
 

สรุปผลการวิจัย 

 

ผลการวิเคราะห์เพื่อตอบวตัถุประสงค์การวิจยัขอ้ที่ 1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุระหว่าง 21-40 ปี มีระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังาน

บริษทั มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท นอกจากน้ีผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัคุณค่าที่

คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ 

- คุณภาพการให้บริการ  

- คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นราคา  

- คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ 

คุณภาพความสัมพันธ์  

- ความพึงพอใจ 

- ความไวว้างใจ 

ความภักดีต่อ 

ร้านชาบูเลอแกรนด์  

- การบอกต่อ 

- การใชบ้ริการซ ้ า 

- ความเต็มใจซ้ือ 
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ผูบ้ริโภครับรู้โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก กล่าวคือ ให้ความส าคญักบัดา้นคุณภาพ ดา้นการให้บริการและ

ดา้นราคา ตามล าดบั และให้ความส าคญักบัคุณภาพความสัมพนัธ์โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ในดา้นของ

ความไวว้างใจมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าคุณภาพความสัมพนัธ์ดา้นความพึงพอใจ  มีความคิดเห็นต่อความภกัดีโดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก กล่าวคือ เห็นด้วยในด้านการบอกต่อ ความเต็มใจซ้ือ และการใช้บริการซ ้ า 

ตามล าดบั 
ผลการวิเคราะห์เพื่อตอบวตัถุประสงคก์ารวิจยัขอ้ที่ 2 โดยการวิเคราะห์ตามสมมติฐานขอ้ที่ 1 พบว่า 

คุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้โดยภาพรวมมีอิทธิผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ของลูกคา้ร้านชาบูเลอแกรนด์ โดยเมื่อ

พิจารณารายละเอียดจะเห็นว่า คุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้ดา้นคุณภาพ มีอิทธิพลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ของ
ลูกคา้ร้านชาบูเลอแกรนด ์จงัหวดัสุราษฎร์ธานีมากที่สุด รองลงมาคือ คุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้ดา้นคุณภาพการ

ให้บริการและดา้นราคา อิทธิพลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ของลูกคา้ร้านชาบูเลอแกรนด ์จงัหวดัสุราษฎร์ธานี 

ในระดบัที่เท่ากนั  
ส าหรับการวิเคราะห์ตามสมมติฐานขอ้ที่ 2 พบว่าคุณภาพความสัมพนัธ์ ประกอบดว้ยความพึงพอใจ 

และความไวว้างใจ มีอิทธิพลต่อความภกัดี ประกอบดว้ยการบอกต่อ การใช้บริการซ ้ า และความเต็มใจซ้ือ
ของลูกค้าร้านชาบูเลอแกรนด์ จังหวัดสุราษฎร์ธานี  โดยเมื่อพิจารณารายละเอียดจะเห็นว่า คุณภาพ

ความสัมพนัธ์ดา้นความไวว้างใจ มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ร้านชาบูเลอแกรนด ์จงัหวดัสุราษฎร์ธานี 

มากกว่าคุณภาพความสัมพนัธ์ดา้นความพึงพอใจ 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-40 ปี มีระดับการศึกษาอยู่ในระดบั

ปริญญาตรี และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั
ที่นิยมรับประทานอาหารนอกบ้านมากขึ้น โดยกลุ่มอายุระหว่าง 21-40 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-

30,000 บาท เป็นกลุ่มที่มีก  าลงัซ้ือ โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษทั ซ่ึงเป็นกลุ่มคนในช่วงวัย
เดียวกนั ท าให้มีการพบปะสังสรรค์กนันอกเวลางาน เน่ืองจากร้านชาบูเลอแกรนด์เปิดให้บริการให้ช่วงเยน็ 

อีกทั้งยงัร้านอาหารแบบบุฟเฟตไ์ม่จ ากดัเวลา 

กสนให้ความส าคญักบัคุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยคุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้
ดา้นคุณภาพมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด และให้ความส าคญัระดบัมากรองลงมาคือ ดา้นคุณภาพการให้บริการและดา้น

ราคา ตามล าดบั เน่ืองจากผูบ้ริโภคสมยัใหม่ให้ความส าคญักบัสุขภาพมากขึ้น จึงไดใ้ห้ความส าคญักบัคุณค่า

ทางโภชนาการในเร่ืองของสารอาหารที่ไดรั้บจากการรับประทานอาหารในแต่ละมื้อ รวมไปถึงการเลือกใช้
บริการร้านอาหารที่มีเมนูอาหารหลากหลาย สด สะอาด สอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีของ อรอุมา วงศา
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งาม (2556) ที่ได้กล่าวไวว่้า ชนิดและปริมาณของส่วนประกอบทางเคมีซ่ึงมีผลต่อคุณค่าทางโภชนาการ 

สารอาหารหลกัที่ให้พลงังาน ไดแ้ก่ น ้ า คาร์โบไฮเดรต ใยอาหาร ไขมนั และโปรตีน มี ความส าคญัต่อการ

เจริญเติบโตและการเสริมสร้างเน้ือเย่ือส่วนที่สึกหรอของร่างกาย ทั้งน้ี ยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎี
ของ สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2550) ที่กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการเป็นทศันคติที่ผูรั้บบริการสะสมขอ้มูล

ความคาดหวงัไวว่้าจะไดรั้บจากบริการ คือ ลกัษณะของความยินดีที่จะช่วยเหลือผูรั้บบริการ และพร้อมที่จะ 
ให้บริการไดใ้นทนัที ซ่ึงหากอยู่ในระดบัที่ยอมรับไดผู้รั้บบริการก็จะมีความพึงพอใจในการให้บริการ และ

ตัดสินใจที่จะใช้บริการต่อไป ซ่ึง ยุวดี มีพรปัญญาทวีโชค (2553) กล่าวว่า คุณภาพการบริการ คือ 

ประสบการณ์ทั้งหมดซ่ึงลูกคา้สามารถประเมินออกมาได ้ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัอย่างมากเพราะเป็นการล่วงรู้ถึง
ส่ิงที่ลูกคา้ตอ้งการอย่างแทจ้ริง ส่ิงที่ลูกคา้มีความชอบ และส่ิงที่ลูกคา้ช่ืนชมยินดี เมื่อกล่าวใน ส่วนของการ

ให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า เป็นลักษณะที่ผูใ้ห้บริการมีทักษะ ความรู้ความสามารถในการ ให้บริการ และ

ตอบสนองความต้องการของผูรั้บบริการด้วยความสุภาพ มีกิริยาท่าทางและมารยาทที่ ดีในการบริการ 
สามารถที่จะท าให้ผูรั้บบริการเกิดความไวว้างใจ และเกิดความมัน่ใจว่าจะไดบ้ริการดีที่สุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบั 

งานวิจยั Prebensen and Xie (2017) ซ่ึงเป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney and Soutar (2001) กล่าวคือ หากราคา
อาหารมีความเหมาะสม เมื่อเทียบกบัอาหารของร้านอื่น ๆ จะส่งผลให้ลูกคา้พึงพอใจต่อราคาอาหารของร้าน

ชาบูเลอแกรนด์ นอกจากน้ีหากราคาอาหารของร้านชาบูเลอแกรนด์ มีความคุม้ค่ากบัเงินที่จ่ายไป จะส่งผล

โดยภาพรวมให้ลูกคา้พึงพอใจต่ออาหาร และบริการของร้านชาบูเลอแกรนด ์ราคาที่ตั้งตอ้งสมเหตุสมผลกบั
ขนาดของธุรกิจและวัตถุดิบที่เลือกใช้ โดยที่ร้านต้องอยู่ได้และลูกค้าจ่ ายไหว ซ่ึงลูกค้าส่วนใหญ่จะ

เปรียบเทียบราคาก่อนเลือกรับประทาน (เกียรติรัตน์ จินดามณี, สิงหาคม 2561) 
ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัคุณภาพความสัมพนัธ์โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดย

คุณภาพความสัมพนัธ์ดา้นความไวว้างใจมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าคุณภาพความสัมพนัธ์ดา้นความพึงพอใจ เพราะ

สังคมในปัจจุบนัมีค่านิยมในการรับประทานอาหารนอกบา้นมากขึ้น ท าให้ธุรกิจร้านอาหารมีการแข่งขนัที่
สูงขึ้น ดงันั้น ผูป้ระกอบการจึงให้ความส าคญักบัคุณภาพความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้เป็นส าคญั เพ่ือดึงดูด

ความสนใจของลูกคา้ในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ และท าให้ลูกค้าเกิดความไวว้างใจจากการรับประทาน

อาหารที่ร้านชาบูเลอแกรนด์ สอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีของ Mario, Zoran and Sandra (2013) ที่กล่าว
ว่า ความสัมพนัธ์ที่เข้มแข็งระหว่างลูกค้าและองค์กร โดยสามารถพิจารณาได้จากความพึงพอใจ ความ

ไว้วางใจ ซ่ึงสามารถพัฒนาต่อไปเป็นความจงรักภักดีต่อองค์กร อีกทั้ งผลการศึกษายงัสอดคล้องกับ
มนัสนันต์ กณัหสินวฒันา (2559) ที่ท าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ดา้น

ราคา และคุณค่าที่รับรู้ดา้นคุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไวเ้น้ือเช่ือใจ การบอกต่อ และการกลบัมาใช้

บริการซ ้าของลูกคา้ร้าน Shiroku Shabu ที่พบว่า ความพึงพอใจและความไวว้างใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
บอกต่อของลูกคา้ร้าน Shiroku Shabu อยา่งไรก็ตาม จากการศึกษาแมว่้าผูต้อบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ
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ในและไวว้างใจต่อคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ดา้นราคา และคุณค่าที่รับรู้ดา้นคุณภาพ โดยภาพรวม

อยูใ่นระดบัมากเช่นเดียวกบัการศึกษาของมนัสนันต ์กณัหสินวฒันา (2559) แต่ระดบัคุณภาพความสัมพนัธ์

ในแต่ละดา้นอาจมีความแตกต่างกนัออกไปเล็กนอ้ย เน่ืองจากประชากรกลุ่มตวัอยา่งมีความแตกต่างกนั 

ส่วนความคิดเห็นต่อความภักดีโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยความภักดีด้านการบอกต่อมี

ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด และให้ความส าคญัระดบัมากรองลงมาคือ ดา้นความเต็มใจซ้ือและดา้นการใช้บริการซ ้ า 
ตามล าดบั ทั้งน้ีเป็นเพราะผูใ้ชบ้ริการมีความพึงพอใจอยา่งสม ่าเสมอ ท าให้เกิดทศันคติที่ดีต่อร้านชาบูเลอแก

รนด์ จนมีพฤติกรรมการกลบัมาใช้บริการซ ้ าอย่างต่อเน่ือง มีการบอกต่อไปยงัครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อน

ร่วม รวมไปถึงคนรู้จกั ให้มาใช้บริการที่ร้านชาบูเลอแกรนด ์รวมไปถึงเกิดความเต็มใจ เต็มใจอุดหนุนร้าน
ชาบูเลอแกรนด์ ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัแนวคิดและทฤษฎีของ Schiffman and Lazar (2007) กล่าว

ว่า ความภกัดีคือ ความพึงพอใจที่มีความคิดอย่างสม ่าเสมอ หรือการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในตราสินคา้เดิมใน

ผลิตภณัฑข์องบริษทัใดบริษทัหน่ึง และจากการที่ผูวิ้จยัแบ่งปัจจยัที่ใชว้ดัความภกัดีของผูใ้ช้บริการออกเป็น 
3 มิติ ไดแ้ก่ การบอกต่อ การใชบ้ริการซ ้า และความเต็มใจซ้ือ ประเด็นที่น่าสนใจคือ การที่ธุรกิจร้านอาหาร

จะประสบความส าเร็จ และมีความยัง่ยืนของธุรกิจได ้นอกจากจะสร้างความพึงพอใจแลว้ การรักษาความ
สม ่าเสมอของการบริการก็ถือเป็นปัจจยัส าคญัในการสร้างความภกัดีของลูกคา้ต่อร้านชาบูเลอแกรนด ์ และมี

แนวโนม้ที่จะกลบัมาใชบ้ริการซ ้า อีกทั้งยงัคอยช่วยบอกต่อหรือแนะน าให้แก่ผูอ้ื่น ๆ และจะยงัคงกลบัมาใช้

บริการซ ้า แมว่้าในอนาคตจะมีการปรับราคาสูงขึ้น เพราะผูบ้ริโภครู้สึกไวว้างใจในความคุม้ค่าที่ไดรั้บ โดย
ไม่ค านึงถึงราคาที่จ่ายไป อีกทั้งยงัมีปัจจัยที่ส าคัญอีกประการหน่ึงเป็นตัวบ่งช้ีคือ จ านวนผูม้าใช้บริการ 

ดงันั้นผูบ้ริหารที่ดีจึงควรอยา่งย่ิงที่จะศึกษาให้ลึกซ้ึงถึงปัจจยัและองคป์ระกอบต่าง ๆ ที่จะท าให้เกิดความพึง
พอใจทั้งผูป้ฏิบติัและผูม้าใชบ้ริการ (สาโรช ไสยสมบติั, 2534) 

จากการวิเคราะห์ตามสมมติฐานข้อที่ 1 พบว่า คุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้โดยภาพรวมมีอิทธิผลต่อ

คุณภาพความสัมพนัธ์ของลูกคา้ร้านชาบูเลอแกรนด์ จงัหวดัสุราษฎร์ธานี โดยเมื่อวิเคราะห์ในรายละเอียด
พบว่า คุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้ด้านคุณภาพการให้บริการ ด้านราคา และด้านคุณภาพ มีอิทธิผลต่อคุณภาพ

ความสัมพนัธ์ของลูกคา้ร้านชาบูเลอแกรนด ์จงัหวดัสุราษฎร์ธานี สอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีของ Rust 

(1994) ที่กล่าวว่า คุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้คือ การพฒันาความสัมพนัธ์ที่ดีของผูบ้ริโภคต่อการบริการนั้น ๆ จน
สามารถเพ่ิมความถี่ในการใชบ้ริการ จนก่อให้เกิดความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงขออภิปราย

ผลการศึกษาสมมติฐานทีละประเด็น ดังน้ี คุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้ด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิผลต่อ
คุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าร้านชาบูเลอแกรนด์ จังหวัดสุราษฎร์ธานี เป็นไปตามทฤษฎีของ 

Parasuraman (1988) กล่าวคือ หากพนักงานในร้านชาบูเลอแกรนด์ มีความสามารถในการให้บริการไดใ้น

ระยะเวลาที่เหมาะสม ให้บริการดว้ยความเต็มใจ และมีความรวดเร็วในการให้บริการ จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคมี
ความพึงพอใจต่อบริการของร้านชาบูเลอแกรนด ์และย่ิงพนกังานในร้านชาบูเลอแกรนดใ์ห้บริการดว้ยความ
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สุภาพ อ่อนโยน มีมนุษยสัมพนัธ์ที่ดี สามารถพึ่งพาอาศยัได ้และมีความเขา้ใจถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค

เป็นอย่างดี จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจต่อพนักงานของร้านชาบูเลอแกรนด์เพ่ิมมากขึ้น ท าให้

สามารถสรุปได้ว่า หากผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการที่มากขึ้นแลว้ก็จะส่งผลท าให้เกิดคุณภาพ
ความสัมพนัธ์เพ่ิมขึ้นตามไปดว้ย คุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้ดา้นราคามีอิทธิผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ของลูกคา้

ร้านชาบูเลอแกรนด์ จงัหวดัสุราษฎร์ธานี เป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney and Soutar (2001) กล่าวคือ หาก
ราคาอาหารของร้านชาบูเลอแกรนดไ์ม่แพงจนเกินไป มีความคุม้ค่ากบัเงินที่จ่ายไป จะส่งผลให้โดยรวมแล้ว

ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจต่อร้านชาบูเลอแกรนด์เพ่ิมมากขึ้น ท าให้สามารถสรุปไดว่้า หากผูบ้ริโภครับรู้ถึง

คุณค่าทางดา้นราคาที่เพ่ิมมากขึ้นแลว้ก็จะส่งผลท าให้เกิดคุณภาพความสัมพนัธ์เพ่ิมขึ้นตามไปดว้ย คุณค่าที่
ผูบ้ริโภครับรู้ดา้นคุณภาพอิทธิผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ของลูกคา้ร้านชาบูเลอแกรนด์ จงัหวดัสุราษฎร์

ธานี ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวิจัยของ Han (2015) และเป็นไปตามทฤษฎี Buchanan (1999) กล่าวคือ หาก

รสชาติอาหารของร้านชาบูเลอแกรนด์เหนือกว่าร้านอื่น ๆ จะส่งผลท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจต่อ
รสชาติอาหารของร้าน ร้านชาบูเลอแกรนด์ และย่ิงหากอาหารของร้านชาบูเลอแกรนด์มีคุณภาพดี จะส่งผล

ให้ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจต่อคุณภาพอาหารของร้านชาบูเลอแกรนดท์ าให้สามารถสรุปไดว่้า หากผูบ้ริโภค
รับรู้ถึงคุณค่าที่รับรู้ดา้นคุณภาพเพ่ิมมากขึ้นแลว้ก็จะส่งผลท าให้เกิดคุณภาพความสัมพนัธ์เพ่ิมขึ้นตามไปดว้ย 

จากการวิเคราะห์ตามสมมติฐานขอ้ที่ 2 พบว่า คุณภาพความสัมพนัธ์โดยภาพรวมมีอิทธิผลต่อความ

ภักดีของลูกคา้ร้านชาบูเลอแกรนด์ จังหวดัสุราษฎร์ธานี โดยเมื่อวิเคราะห์ในรายละเอียดพบว่า คุณภาพ
ความสัมพนัธ์ดา้นความพึงพอใจ และดา้นความไวว้างใจมีอิทธิผลต่อความภกัดีของลูกคา้ร้านชาบูเลอแก

รนด์ จังหวดัสุราษฎร์ธานี โดยผลของความมีอิทธิพลระหว่างคุณภาพความสัมพนัธ์ และความภักดีของ
ผูใ้ชบ้ริการ สอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีของโอลิเวอร์ (Oliver, 1977) ที่กล่าวว่า หากผูใ้ชบ้ริการพึงพอใจ

ต่อคุณภาพการบริการที่ได้รับ ก็จะยินดีที่จะใช้บริการและพิจารณาให้การอุปถัมภ์ผู ้ให้บริการนั้นเป็น

ตัวเลือกอันดับแรกเมื่อต้องการ และจะไม่เปลี่ยนใจไปใช้บริการผูใ้ห้บริการรายอื่น ถึงแม้ว่าจะมีความ
พยายามจูงใจดว้ยปัจจยัอื่น ๆ ก็ตาม ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงขออภิปรายผลการศึกษาสมมติฐานทีละประเด็น ดงัน้ี 

คุณภาพความสัมพนัธ์ดา้นความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกคา้ร้านชาบูเลอแกรนด์ จังหวดัสุ

ราษฎร์ธานี เน่ืองจากเมื่อลูกคา้พึงพอใจต่อส่ิงที่ไดรั้บจากร้านชาบูเลอแกรนด์ ไม่ว่าจะดา้นใด ๆ  ก็ตามอยา่ง
สม ่าเสมอ ก็จะก่อให้เกิดความภกัดีตามมา ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Kumar, Pozza and Ganesh (2013) 

เป็นไปตามทฤษฎีของ Hart (1999) กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคเกิดความประทบัใจ และพึงพอใจต่อราคา รสชาติ
ของอาหาร สภาพแวดลอ้มภายในร้าน การให้บริการของพนักงานขาย และความหลากหลายของอาหาร ท า

ให้ผูบ้ริโภคเกิดความประทบัใจต่อร้านชาบูเลอแกรนด์ และประสงค์ที่จะกลบัมาบริโภคซ ้ า แมว่้าราคาจะ

สูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ และเมื่อผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจต่อร้านชาบูเลอแกรนด์แลว้ ท าให้มีแนวโน้ม
ที่จะพาหรือแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ  ให้มาใช้บริการที่ร้านชาบูเลอแก
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รนด์ ท าให้สามารถสรุปไดว่้า หากผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นก็จะส่งผลท าให้เกิดความภกัดี

แลว้กลบัมาบริโภคซ ้ าที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปดว้ย คุณภาพความสัมพนัธ์ดา้นความไวว้างใจมีอิทธิพลต่อความ

ภกัดีของลูกคา้ร้านชาบูเลอแกรนด์ จงัหวดัสุราษฎร์ธานี เน่ืองจากเมื่อลูกคา้ไดม้าใช้บริการร้านชาบู เลอแก
รนดแ์ลว้ไดพ้บกบัประสบการณ์ที่ดี จนเกิดเป็นความยึดมัน่เช่ือถือของผูบ้ริโภคต่อร้านชาบูเลอแกรนด์ว่าจะ

สามารถไดรั้บการบริการที่ดี ไดรั้บประทานอาหารที่รสชาติดีและมีคุณภาพ ไดพ้บกบัสภาพแวดลอ้มที่ดี ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ Heesup, Han and Hyun (2015) และเป็นไปตามทฤษฎี Garbarino and Johnson 

(1999) กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคให้ความไวว้างใจต่อร้านชาบูเลอแกรนด ์จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจ

ต่อพนักงานของร้านชาบูเลอแกรนด์ และย่ิงร้านชาบูเลอแกรนดใ์ห้บริการดว้ยความซ่ือตรง และจริงใจ จะ
ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความภกัดีร้านชาบูเลอแกรนด์เพ่ิมมากขึ้น ท าให้สามารถสรุปไดว่้า หากผูบ้ริโภคมีความ

ไวว้างใจที่เพ่ิมมากขึ้นก็จะส่งผลท าให้เกิดความภกัดีแลว้กลบัมาบริโภคซ ้าที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปดว้ย 

 

ข้อเสนอแนะ 

 

ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการจากผลการวิจัย 

(1) จากการศึกษาพบว่าคุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้ดา้นคุณภาพ มีอิทธิพลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ของ
ลูกคา้ร้านชาบูเลอแกรนดม์ากที่สุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัคุณภาพอาหาร ความสดใหม่ 

และถูกสุขลกัษณะ ควบคุมรสชาติให้ความสม ่าเสมอ หากเป็นวตัถุดิบน าเขา้ เช่น เน้ือ อาหารทะเล ควรบอก

ถึงที่มาเพ่ือสร้างส่ือสารให้แก่ผูบ้ริโภค นอกจากจะตอ้งอร่อยแลว้ จะตอ้งมีให้เลือกหลากหลาย ทั้งน ้ าซุป
ธรรมดา น ้าซุปตม้ย า น ้าซุปหม่าล่า เป็นตน้ อีกทั้งควรเพ่ิมเมนูอาหารให้หลากหลายและแปลกใหม่ตามช่วง

เทศกาล เพ่ือเพ่ิมความโดดเด่นให้มากกว่าคู่แข่งร้านอื่น ๆ (2) จากงานวิจยัขา้งตน้พบว่าคุณภาพความสัมพนัธ์

ด้านความไวว้างใจ มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าร้านชาบูเลอแกรนด์ จังหวดัสุราษฎร์ธานี มากกว่า
คุณภาพความสัมพนัธ์ด้านความพึงพอใจ ดังนั้น ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์และ

ช่ือเสียงของร้าน ซ่ึงท าให้ลูกคา้มีทศันคติที่ดีต่อร้านชาบูเลอแกรนด์ จนเกิดเป็นความไวว้างใจ จนน าไปสู่
การบอกต่อแบบปากต่อปาก ซ่ึงให้ให้ร้านชาบูเลอแกรนดม์ีลูกคา้เพ่ิมขึ้นโดยไม่เสียค่าใชจ่้ายในการโฆษณา 

โดยจะต้องด า เ นินธุรกิจอย่าง ซ่ือสัตย์และสม ่ า เสมอ รักษาภาพลักษณ์ของร้านให้ดู ดีอยู่ เสมอ   

(3) ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัการผลของการรับบริการ เช่น ขอ้เสนอแนะ และการรับฟังขอ้ร้องเรียน
ต่าง ๆ ของลูกคา้ เพ่ือจะไดน้ ามาแกไ้ขปรับปรุงการบริการของร้านให้ดีย่ิงขึ้น เพราะการรับฟังขอ้เสนอแนะ

ของลูกคา้และท าการแกไ้ขให้เป็นรูปธรรม แสดงถึงความจริงใจและความเอาใจใส่ของร้านชาบูเลอแกรนด์ 

จงัหวดัสุราษฎร์ธานี ซ่ึงท าให้ลูกคา้สามารถรับรู้ไดจ้นน าไปสู่คุณภาพความสัมพนัธ์ที่ดี และความภกัดีใน
ที่สุด 
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ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยคร้ังต่อไป 

 (1) ศึกษากบักลุ่มตวัอย่างกลุ่มอื่น ๆ  เช่น กลุ่มผูท้ี่ยงัไม่เคยรับประทานอาหารที่ร้านชาบูเลอแกรนด์

ถึงปัจจยัใดที่ส่งผลให้เกิดการใช้บริการ เพ่ือจะไดท้ราบความตอ้งการของผูใ้ช้บริการอย่างทัว่ถึง (2) ศึกษา
ปัจจัยอื่น ๆ ที่อาจมีผลต่อความพึงพอใจหรือความภักดีของลูกค้าร้านชาบูเลอแกรนด์ อาทิ ปัจจัยด้าน

พฤติกรรม ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านความผูกพนั เป็นต้น จะท าให้ทราบข้อมูลที่
ครอบคลุมความตอ้งการที่แทจ้ริงของลูกคา้ (3) ใชวิ้ธีการศึกษาเชิงคุณภาพเขา้มามีส่วนร่วมในการวิจยัควบคู่

ไปด้วย เช่น การสุ่มสัมภาษณ์ การสังเกต เป็นต้น เพื่อให้มองเห็นภาพรวมแนวคิดที่มีความละเอียดและ

ชดัเจนมากย่ิงขึ้น 
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