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การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคและคุณภาพการบริการที่มีต่อความมีชื่อเสียงของตราสินค้า  
กรณีศึกษาร้านอาหารญี่ปุ่นระดับพรีเมียมในเขตเทศบาลเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น 

FACTORS OF PERCEIVED VALUE AND SERVICE QUALITY TOWARD BRAND PRESTIGE 
CASE STUDY: JAPANESE PREMIUM RESTAURANTS IN KHONKAEN PROVINCE 
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บทคัดย่อ 

การท าวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อให้เป็นประโยชน์กับตราสินค้าร้านอาหารในประเทศไทยที่มีผู้ก่อตั้งเป็นคนไทย  
ในการพัฒนากลยุทธ์ความมีช่ือเสียงของตราสินค้า และการเพิ่มศักยภาพทางการแข่งขันในตลาดธุรกิจบริการร้านอาหาร  
ทั้งในและต่างประเทศ อีกทั้งเพื่อให้เกิดความเข้าใจในการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค ทั้งด้านการรับรู้คุณค่าทางด้านการเงิน  
การรับรู้คุณค่าทางด้านการใช้งาน การรับรู้คุณค่าทางด้านสังคม การรับรู้คุณค่าทางด้านอารมณ์ และคุณภาพการบริการ  
ที่ส่งผลต่อความมีช่ือเสียงของตราสินค้าในกรณีศึกษาภัตตาคารร้านอาหารญี่ปุ่นระดับพรีเมียม ในเขตเทศบาลอ าเภอเมือง 
จังหวัดขอนแก่น การศึกษาการรับรู้และคุณภาพการบริการของภัตตาคารร้านอาหารระดบัพรีเมียมมีสามารถช่วยในการพัฒนา
กลยุทธ์ความมีชื่อเสียงของตราสินค้าในธุรกิจบริการร้านอาหารต่อไป 

ค าส าคัญ: การรับรู้คุณค่า คุณภาพการบริการ ตราสินค้าท่ีมีชื่อเสียง  

ABSTRACT  

The purpose of this research to provide valuable contributions to Japanese premium restaurants 
brands whom founders are Thais in order to develop brand prestige strategies to compete with other 
competitors in the service industry, both Thai and foreign brands.  It also explores the extent to which the 
value perceptions of consumers in terms of the recognition of financial value, functional value, social value, 
emotion value as well as service quality affect to brand prestige. Case study: Japanese premium restaurants 
in Khonkaen province.  The study of brand prestige is likely to help marketers to generate customer 
satisfactions with products and services. 

Keywords: Perceived Value, Service Quality, Brand Prestige  

บทน า 

มูลค่าธุรกิจบริการร้านอาหาร มีมูลค่าสูงถึง 4 แสนล้านบาทในปี 2561 และมีอัตราการเติบโตเฉลี่ย 3-5 เปอร์เซ็นต์
ทุกปี (ผ่าสมรภูมิธุรกิจ 4 แสนล้าน ธุรกิจอาหารจาน..เดือด!!!... , 2562) รวมถึงในอนาคตก็ยังมีแนวโน้มในการเติบโตที่ดีอยู่  
ซึ่งเป็นการเติบโตอย่างต่อเนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป เช่น ต้องอาศัยความเร่งรีบ ต้องการความสะดวกสบาย 
รวมทั้งการขยายตัวของเมือง (Urbanization) ที่เกิดขึ้นพร้อมกับการขยายตัวของศูนย์การค้าใหม่ๆ ท าให้ผู้บริโภคปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมเป็นการทานอาหารนอกบ้านหรือซื้ออาหารส าเร็จรูปมากขึ้น ซึ่งในธุรกิจบริการร้านอาหารทั้งหมด มีกลุ่มร้านกาแฟ
เป็นอันดับหนึ่ง มีมูลค่า 20,000 ล้านบาท รองลงมาคือ ร้านอาหารประเภทฮอตพอตมีมูลค่า 19,000 ล้านบาท รองลงมาคือ
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ร้านอาหารประเภทจานด่วนประเภทไก่ มีมูลค่า 18,700 ล้านบาท และอาหารญี่ปุ่นเป็นอันดับสี่ มีมูลค่าในตลาดสูงถึง  
18,000 ล้านบาท และในอนาคตอาจจะแซงข้ึนมาเป็นอันดับสามแทนก็เป็นได้ 

 

ที่มา : https://brandinside.asia/foodtrend-2020/ 

อาหารญี่ปุ่นในค าจ ากัดความในปัจจุบัน หมายถึง อาหารพื้นเมืองของประเทศญี่ปุ่นก่อนการสิ้นสุดการปิดประเทศ 
แต่ในความหมายที่กว้างขึ้นนั้นจะรวมถึงอาหารที่ใช้ส่วนผสมและวิธีการท าอาหารซึ่งรับมาจากต่างประเทศภายหลังการเปิด
ประเทศด้วย แต่ชาวญี่ปุ่นสามารถประยุกต์ให้เข้ากับวิถีชีวิตของตัวเองได้เป็นอย่างดี อาหารญี่ปุ่นมีช่ือเสียงด้านการเน้นอาหาร
ตามฤดูกาล คุณภาพของวัตถุดิบ การจัดวาง และสืบเนื่องมาจากกระแสการรักสุขภาพ ท าให้ร้านอาหารญี่ปุ่นเป็นร้านอาหาร  
ที่มีผู้บริโภคนิยมมากขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปี เนื่องจากผู้บริโภครู้สึกว่าอาหารญี่ปุ่นเป็นอาหารที่ดีต่อสุขภาพ วัตถุดิบส่วนใหญ่ที่
ใ ช้ปลาเป็นหลัก ทานแล้วไม่อ้ วน มี รสชาติที่ ถูกปากคนไทย และอาหารญี่ปุ่ นยั งมี เมนู ให้ เลือกหลากหลาย  
(เจียระไน พรสมบูรณ์ศิริ, 2559) สอดคล้องกับเทรนด์อาหารและเครื่องดื่มของปี 2563 ก็ยังคงมีอาหารเพื่อสุขภาพติดโผอยู่  
และข้อมูลขององค์การส่งเสริมการค้าของญี่ปุ่น (เจโทร) ในปี 2561 มีร้านอาหารญี่ปุ่นในประเทศไทยมากกว่า 3,600 ร้านค้า 
มากขึ้นกว่าปีก่อนถึง 20 เปอร์เซ็นต์ และส่วนใหญ่อยู่ในกรุงเทพมหานครและเริ่มกระจายตัวออกตามจังหวัดหัวเมืองใหญ่  ๆ 
อย่างเช่นในภาคอีสานจังหวัดที่มีร้านอาหารญี่ปุ่นเยอะที่สุดอยู่ในจังหวัดนครราชสีมา 60 ร้านค้า และจังหวัดขอนแก่นเป็น
จังหวัดที่มีร้านค้าเปิดกิจการเพิ่มมากที่สุด อยู่ที่ 21 ร้านค้าจากปีก่อนหน้านี้ คิดเป็น 61% ซึ่งเห็นได้ว่าในจังหวัดขอนแก่น 
มีความนิยมรับประทานอาหารญี่ปุ่นกันอย่างแพร่หลาย 

ร้านอาหารญี่ปุ่นท่ีนิยมเปิดกันมากที่สุดในประเทศไทย มีทั้งร้านซูชิธรรมดาไปจนถึงร้านราเมง  แต่ร้านอาหารญี่ปุ่น 
ที่นิยมเปิดมากที่สุดในประเทศไทยเป็นภัตตาคารอาหารญี่ปุ่น เนื่องจากมีอาหารให้เลือกหลายเมนู การคัดเลือกวัตถุดิบ  
ที่เฉพาะตัวและเป็นเอกลักษณ์ของแต่ละร้าน แหล่งที่น าเข้าของวัตถุดิบ รวมถึงรสชาติที่มีการออกแบบมาอย่างดีตามการวาง
กลุ่มลูกค้าของแต่ละร้าน ตั้งแต่อาหารระดับปานกลางเพื่อจับกลุ่มผู้บริโภคทั่วไปจนถึงอาหารระดับพรีเมียมเพื่อจับกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีก าลังในการซื้อ ซึ่งอาหารญี่ปุ่นระดับพรีเมียม คือ อาหารที่มีความสดใหม่ และใช้เทคโนโลยีการผลิตระดับสูง  
รวมไปถึงการให้ความพิถีพิถันในการเลือกวัตถุดิบ มีการจัดวางที่มีความงามต่อสายตา และผสมผสานกับวัฒนธรรมที่เข้ากับ
รสชาติของวัตถุดิบได้อย่างลงตัว (Japan food report, 2559) 

การที่ผู้บริโภคจะรับรู้ได้ว่าร้านอาหารเหล่านั้นเป็นร้านอาหารญี่ปุ่นระดับพรีเมียมหรือไม่ ขึ้นอยู่กับการรับรู้ของ
ผู้บริโภค และคุณภาพการบริการของทางร้านอาหารด้วยอีกประการหนึ่ง การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคในด้านธุรกิจบริการ
ร้านอาหารนั้น หมายรวมถึงทั้งคุณค่าที่ตัวเองคาดหวัง และคุณค่าที่ได้รับจากสินค้าจริงนั้ นมีความแตกต่างกันอย่างไร  
หากสินค้าหรือคุณภาพบริการนั้นมีความแตกต่างจากสินค้าและบริการอื่นๆ อย่างชัดเจน จะน าพามาซึ่งการตัดสินใจในการซื้อ
ได้ง่ายขึ้น รวมถึงคุณภาพการบริการคือสิ่งท่ีสร้างความแตกต่างระหว่างตัวองค์กรและคู่แข่งได้เป็นอย่างดี และปฏิเสธไม่ได้เลย
ว่าคุณภาพการบริการที่ดีจะน ามาซึ่งการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับธุรกิจ  ลูกค้าเองก็มีความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการที่จะ
ได้รับ (จิรัฐ ชวนชม, นงลักษณ์ โพธิ์ไพจิตร, ชิดชม กันจุฬา, และพัชรพงศ์ ชวนชม, 2560) คุณภาพการบริการมีการเช่ือมโยงท่ี
แข็งแกร่งต่อประสิทธิภาพทางธุรกิจ การลดต้นทุน ความพึงใจของลูกค้า ความภักดี และผลก าไร (Prakash, 2019)  

https://brandinside.asia/foodtrend-2020/
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การรับรู้คุณภาพด้านบริการจากวิจัยที่ผ่านมา ผู้บริโภคมีการรับรู้และให้ความส าคัญกับบุคลากรและบริการที่ดี เช่น  
มีความเอาใจใส่ดูแลลูกค้า บริการด้วยความสุภาพเรียบร้อย และมีการแต่งกายที่เหมาะสมกับร้านอาหารและสถานที่ เป็นต้น 
(กนกพรรณ สุขฤทธิ์, 2557) 

ซึ่งตราสินค้าร้านอาหารญี่ปุ่นระดับพรีเมียมเหล่านี้ลว้นแต่เป็นร้านอาหารที่มีช่ือเสียงในเขตจังหวัดขอนแก่น อาทิเช่น 
การมีสาขามากมายคลอบคลุมทั้งประเทศไทยของ ZEN รวมถึงการรู้จักเป็นวงกว้างของผู้ที่อาศัยในเขตเทศบาลอ าเภอเมือง 
จังหวัดขอนแก่น ของร้าน Haru Hana และ Kaizen Sushi & Hibashi ที่สั่งสมช่ือเสียงผ่านประสบการณ์การท าร้านอาหาร 
มาเป็นระยะเวลาหลายปี รวมถึงมีช่องทางให้ผู้บริโภคได้แนะน าติชมในสินค้าและบริการเพื่อน าไปปรับปรุงให้เป็นท่ีถูกอกถูกใจ
ผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น ความมีชื่อเสียงของตราสินค้าแสดงถึงสัญลักษณ์ของสถานภาพท่ีสูงของต าแหน่งสินค้าในตลาด ซึ่งสามารถ
จะเช่ือมโยงมายังตัวสินค้าได้ ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะบริโภคตราสินค้าที่มีช่ือเสียงเป็นสัญลักษณ์ของสถานภาพทางสังคม  
ความร่ ารวย หรือพลังบางอย่างที่จะเกิดขึ้นเมื่อเริ่มใช้ตราสินค้าที่มีช่ือเสียงแม้จะใช้แค่เพียงนานๆ ครั้งก็ตาม ตราสินค้าที่มี
ช่ือเสียงไม่ได้เป็นแค่เพียงสิ่งที่จับต้องไม่ได้เท่านั้น แต่ยังเป็นการสร้างมูลค่าให้กับผู้บริโภคผ่านทางสถานภาพทางสังคม  
ความโดดเด่นในการบริโภค ผู้บริโภคยังมีการเปรียบเทียบว่าตราสินค้าระดับโลกมักจะมีช่ือเสียงมากกว่าตราสินค้าท้องถิ่น  
การรับรู้ถึงความมีช่ือเสียงของตราสินค้าเป็นอิทธิพลที่ดีกว่าในการตั้งใจซื้อเมื่อกลุ่มสินค้านั้นสะท้อนภาพลักษณ์ทางสังคม  
ที่สูงกว่า (Baek, Tae Hyun, Kim, Jooyoung, & Yu, Jay Hyunjae, 2010) 

เมื่อการแข่งขันในปัจจุบันของร้านอาหารญี่ปุ่นเพิ่มสูงขึ้นจากการที่มีการเปิดร้านอาหารญี่ปุ่นเพิ่มขึ้นอย่างมาก  
ในปัจจุบันและตลอดหลายปีท่ีผ่านมา ท าให้ในแต่ละร้านต้องหากลยุทธ์ในการพัฒนาตราสินค้าของตัวเองให้มีความแข็งแกร่ง 
และจากงานวิจัยที่ผ่านๆมามีการศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดเป็นหลัก เช่น ในด้านของโปรโมชัน หรือกิจกรรม
พิเศษตามแต่ละเทศกาล แต่อาจจะช่วยกระตุ้นยอดขายได้ในช่วงระยะเวลาสั้นๆเท่านั้น หรือจะเป็นการรับรู้ของผู้บริโภค  
จากการท าวิจัยเชิงคุณภาพซึ่งท าการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ที่รับประทานอาหารญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น  
แต่ในหัวเมืองใหญ่ที่มีก าลังการขยายตัวของร้านอาหารญี่ปุ่นสูงอย่างขอนแก่นยังไม่ได้มีผู้ท าการศึกษาวิจัย ซึ่งงานวิจัยนี้
ต้องการศึกษาอิทธิพลที่สามารถส่งผลกระทบต่อการรับรู้ของผู้บริโภคต่อความมีช่ือเสียงของตราสินค้าร้ านอาหารญี่ปุ่น
ระดับพรีเมียมได้โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้เป็นประโยชน์ต่อการพัฒนากลยุทธ์ความมีช่ือเสียงของตราสินค้าร้านอาหาร  
ในประเทศไทยต่อไป ซึ่งการศึกษาวิจัยนี้คลอบคลุมถึงการรับรู้ของผู้บริโภคต่อร้านอาหารญี่ปุ่นระดับพรีเมียม ซึ่งหมายรวมถึง
การรับรู้คุณค่าทางด้านการเงิน การรับรู้คุณค่าทางด้านการใช้งาน การรับรู้คุณค่าทางด้านสังคม และการรับรู้ทางด้านอารมณ์ 
รวมทั้งคุณภาพการบริการที่เป็นหัวใจหลักของธุรกิจบริการร้านอาหาร 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1) เพื่อศึกษากรอบแนวคิดทฤษฎีและองค์ประกอบต่าง ๆ ที่มีความสัมพันธ์ต่อการรับรู้ ทั้งในด้านการรับรู้คุณค่า
ทางด้านการเงิน การรับรู้คุณค่าทางด้านการใช้งาน การรับรู้คุณค่าทางด้านสังคม การรับรู้คุณค่าทางด้านอารมณ์ และคุณภาพ
การบริการ เพื่อให้ได้กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Paper) ที่จะสามารถน าไปศึกษารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ขององค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค  

2) เพื่อศึกษากรอบแนวคิดทฤษฎีและองค์ประกอบต่าง ๆ ที่มีความสัมพันธ์ต่อความมีช่ือเสียงของตราสินค้า  
เพื่อให้ได้กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Paper) ที่จะสามารถน าไปศึกษารูปแบบความสัมพันธ์เชิ งสาเหตุของ
องค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียงของตราสินค้า 

3) เพื่อช่วยในการพัฒนากลยุทธ์การรับรู้ของผู้บริโภค คุณภาพการบริการ และความมีชื่อเสียงของตราสินค้าในธุรกิจ
บริการร้านอาหาร ซึ่งเป็นธุรกิจที่สามารถสร้างการเติบโตและช่วยผลักดันเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศไทยได้ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

สมมุติฐานการวิจัย 

1) ปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า (การรับรู้คุณค่าทางด้านการเงิน, การรับรู้คุณค่าทางด้านการใช้งาน, การรับรู้คุณค่า
ทางด้านสังคม และการรับรู้คุณค่าทางด้านอารมณ์) มีอิทธิพลทางบวกต่อความมีชื่อเสียงของตราสินค้า 

2) ปัจจัยทางด้านคุณภาพการบริการ มีอิทธิพลทางบวกต่อความมีชื่อเสียงของตราสินค้า 

ประโยชน์ของการวิจัย 

1) เพื่อให้เป็นประโยชน์ในเชิงวิชาการ เพื่อให้เข้าใจถึงทฤษฎีแนวคิดและองค์ประกอบต่างๆ ที่ท าให้เกิดการรับรู้  
และคุณภาพการบริการ ซึ่งทางผู้วิจัยมีความมุ่งหวังว่าผลการวิจัยนี้สามารถเสริมสร้างองค์ความรู้ในด้านการวิเคราะห์ปัจจัย
ความมีชื่อเสียงของตราสินค้าผ่านการรับรู้คุณค่าและคุณภาพการบริการของตราสินค้าร้านอาหารระดับพรีเมียมได้ 

2) เพื่อให้เป็นประโยชน์ในเชิงของการบริหารจัดการ เช่น ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทย ผู้ก่อตั้ง  
ตราสินค้าร้านอาหารและประกอบกิจการเกี่ยวกับธุรกิจบริการร้านอาหารในการพัฒนากลยุทธ์ความมีช่ือเสียงของตราสินค้า 
ท าให้มีกลยุทธ์ในการพัฒนาตราสินค้าให้มีความแข็งแรง และเข้าใจคุณลักษณะการรับรู้และคุณภาพการบริการที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญ เพื่อน าไปปรับปรุงสินค้าและบริการในการแข่งขันของตราสินค้าในกลุ่มธุรกิจบริการร้านอาหารต่อไปในอนาคต 
หรือกรมพัฒนาธุรกิจการค้า และองค์การส่งเสริมการค้าของญี่ปุ่น (เจโทร) ที่จะเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ของประเภท
ร้านอาหารต่างๆ ให้สามารถแข่งขันกันอย่างมีคุณภาพ เพื่อเสนอสินค้าและบริการที่มีมาตรฐาน รวมถึงการยกระดับสินค้าและ
บริการในสามารถแข่งขันธุรกิจบริการร้านอาหารได้อย่างเป็นมืออาชีพ 

วิธีการวิจัย 

  การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยยด้านเอกสาร หรือ Documentary Research โดยใช้ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary 
Data) จากเอกสารและงานวิจัยทั้งในและต่างประเทศ ซึ่งใช้วิธีในการศึกษาค้นคว้า วิเคราะห์ และสังเคราะห์ข้อมูล  
เพื่อให้ได้รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุขององค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของตราสินค้า ผ่านการรับรู้คุณค่าและ
คุณภาพการบริการเพื่อน ามาพัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัย 

สรุปผลการวิจัย 

   1. ทฤษฎีการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  
       Zeithaml (1988) ได้นิยามถึงคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ หมายถึง การที่ลูกค้าได้ตระหนักถึงคุณภาพของสินค้าและ
ประโยชน์ใช้สอยของสินค้าหรือบริการนั้นๆ มากน้อยเพียงใด (Customer Perceived Value) ซึ่งมาจากการประมวลการรับรู้
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ของสิ่งที่ได้รับและการได้รับของตัวผู้บริโภคเองว่าสินค้านั้นๆ มีคุณประโยชน์ อย่างไร ได้อรรถประโยชน์โดยภาพรวมจากสินคา้
นั้นๆ มากน้อยเพียงใด ซึ่งสามารถกล่าวได้ว่าเป็นองค์ประกอบของการ “รับ” และ “ให”้ สินค้าหรือบริการนั้นๆ มีลักษณะการ
ใช้งานหรือคุณค่าที่โดดเด่นแตกต่างจากสินค้าอื่นๆ อย่างไร โดยเปรียบเทียบกับคาดหวังของลูกค้ากับคุณประโยชน์ที่แท้จริง
ของสินค้า ที่สามารถกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ ประกอบด้วย คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ  
(Perceive Value) กล่าวคือความแตกต่างที่เกิดขึ้นจากการใช้บริการ และความคาดหวังของผู้บริโภค ถ้าหากบริการที่ได้รับ
ดีกว่าท่ีลูกค้าคาดหวังไว้ ก็จะน าพามาซึ่งการตัดสินใจซื้อต่อไป 
        Schiffman and Kanuk (2000) ได้ให้ค าจ ากัดความไว้ว่า “การรับรู้” คือ วิธีการ ขั้นตอนของแต่ละปัจเจกบุคคลใน
การตีความหมายและประเมินผลต่อตัวกระตุ้นต่างๆ ที่เข้ามากระตุ้น และมีการสื่อสารออกมาให้เป็นไปตามความหมายต่างๆ 
กันไป โดยทั่วไปแล้วกระบวนการในการรับรู้ของแต่ละบุคคลเกิดขึ้นมาจากความรู้สึก (Sensation) อันเกิดมาจากการเปิดรับ
สิ่งเร้า (Exposure) ซึ่งการตอบสนองต่อสิ่งเร้าเหล่านั้น เช่น ภาพ เสียง กลิ่น รส สัมผัส ผ่านอวัยวะต่างๆ ของร่างกาย ได้แก่ 
ตา หู จมูก ปาก และผิวหนังแล้ว จึงจะส่งผลผ่านมายังสมองเพื่อแปลความหมายต่อไป 
       แนวความคิดด้านการรับรู้คุณค่าเริ่มมีมาตั้งแต่ปี 1988 และได้รับการพัฒนาแนวคิดต่อมาเรื่อยๆ โดย Hartnett 
(1998) ได้ให้ค านิยามไว้ว่า การที่องค์กรจะมีจุดแข็งที่แตกต่างกันนั้น ขึ้นอยู่กับการที่องค์กรสามารถส่งมอบคุณค่าของสินค้า
และบริการได้ตรงตามความต้องการของลูกค้าได้มากน้อยแค่ไหน ซึ่งคุณค่าที่แตกต่างกันนี้ก่อให้เกิดความสามารถในการ
แข่งขันในอุตสาหกรรมที่แตกต่างกัน ซึ่งการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค คือ การประเมินคุณค่าโดยรวมของประโยชน์ใช้สอยของ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคในมุมมองที่มีการเปรียบเทียบสิ่งที่ลูกค้าได้รับ (Give) และสิ่งที่ลูกค้าเสียไป (Get) ว่าคุ้มค่าหรือไม่  
ถ้าสินค้าหรือบริการนั้นๆ มีคุณค่ามากกว่าสิ่งที่ลูกค้าเสียไป ลูกค้าจะได้รับรู้ถึงคุณค่าของสินค้าและบริการนั้นๆ (Zeithaml, 
1988) และการรับรู้คุณค่าไม่ได้มีเพียงแค่ด้านเดียวเท่านั้น ยังมีอีกหลายด้านและมีความซับซ้อนกว่าการวัดแค่เพียงด้าน
คุณภาพและราคาเพียงอย่างเดียว (Sweeney & Soutar, 2001) โดยทั้งสองได้พัฒนาโมเดลมาจาก Sheth, Newman and 
Gross (1991) ซึ่งได้สรุปไว้เบื้องต้นว่าคุณคา่ที่ผู้บรโิภครับรู้มทีั้งหมด 5 มิติ ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ทางด้านอรรถประโยชน์ (Utility) 
และมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ (ซื้อและไม่ซื้อ) ได้แก่  
       1. คุณค่าทางด้านการใช้งาน (Functional Value) คือ ประโยชน์หลัก หรือคุณประโยชน์โดยรวมของสินค้าและ
บริการนั้นๆ รวมทั้งสิ่งที่จับต้องได้และไม่ได้   
       2. คุณค่าทางด้านสังคม (Social Value) คือ สังคมและสภาพแวดล้อมของผู้บริโภค ณ ตอนนั้น ที่แสดงถึงการได้รับ
การยอมรับ การยกย่อง จากสังคมหรือบุคคลอื่นๆ โดยสินค้าหรือบริการดังกล่างต้องสามารถยกระดับและบ่งบอกสถานภาพ
ทางสังคมที่ผู้บริโภคอยู่ได้ จนท าให้ผู้บริโภครู้สึกเป็นท่ียอมรับและมีตัวตน 
       3. คุณค่าทางด้านอารมณ์ (Emotional Value) คือ การที่สินค้าและบริการนั้น ๆ สามาระถที่จะกระตุ้นให้เกิด
ความรู้สึกใด ๆ ซึ่งจะเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคอยากมีประสบการณ์ร่วมกันกับตราสินค้า 
       4. คุณค่าทางองค์ความรู้ (Epistemic Value) คือ ประสบการณ์ที่ไม่เคยได้จากสินค้าหรือบริการมาก่อน เป็นตัวแปร
อย่างหนึ่งส าหรับลูกค้าที่ชอบลองสินค้าหรือบริการใหม่ ๆ ไม่ชอบอะไรเดิม ๆ ซึ่งอาจจะท าให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคอยากทดลอง
สินค้าใหม่เพื่อเพิ่มพูนประสบการณ์ใหม่ทดแทนสินค้าเดิมที่เคยมีประสบการณ์ร่วมกันแล้ว 
       5. คุณค่าด้านเง่ือนไข (Condition Value) คือ การแก้ไขปัญหาหรือตอบสนองความต้องการของลูกค้าจาก
สถานการณ์ที่ลูกค้าก าลังเผชิญอยู่ด้วยสินค้าและบริการ 
      ซึ่งผลการศึกษาของ Sweeney and Soutar (2001) ได้พัฒนากรอบความคิดของ Sheth, Newman and Gross (1991) 
เพื่อศึกษาคุณค่าในการบริโภคที่มีผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในสถานการณ์การค้าปลีก โดยพัฒนาโมเดล
ที่เรียกว่า “PERVAL” (Perceived Value) และปรับรูปแบบการมาตรวัดจนเหลือเพพียงแค่ 3 ด้านหลัก ๆ ได้แก่ 
       1. คุณค่าทางด้านอารมณ์ เป็นอรรถประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับจากความรู้สึก หรือสถานการณ์ทางด้านอารมณ์ 
ที่สินค้านั้น ๆ ท าให้เกิดขึ้น 
      2. คุณค่าทางด้านสังคม ตนที่ตนมองเห็น (Self-Concept) เป็นอรรถประโยชน์ที่ได้จากความสามารถของสินค้า 
ที่ปรับปรุงตนที่ตนมองเห็น (Self-Concept) ให้ดีมากข้ึน 
       3. คุณค่าทางด้านการใช้งาน แบ่งออกเป็น 2 คุณลักษณะ ดังนี้ 
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             3.1 ราคา/คุณค่าด้านเงินตรา เป็นอรรถประโยชน์ที่ได้จากผลิตภัณฑ์ที่ท าให้การรับรู้ลดลงในระยะสั้น  
และค่าใช้จ่ายในระยะยาว 
             3.2 การปฏิบัติติการ/คุณภาพ เป็นอรรถประโยชน์ที่ได้จากการรับรู้คุณภาพและความคาดหวังเกี่ยวกับ
ระบบปฏิบัตติิการของสินค้า 
       Sweeney and Soutar (2001) ได้สรุปความแตกต่างของการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) และความพึงพอใจ 
(Satisfaction) เอาไว้พอสังเขป ซึ่งการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) มีความแตกต่างจากความพึงพอใจ (Satisfaction) 
โดยที่การรับรู้คุณค่าสามารถเกิดขึ้นในทุก ๆ ขั้นตอน กระบวนการในการซื้อ ตั้งแต่ขั้นตอนก่อนการซื้อ (Woodstuff, 1977) 
ส่วนความพึงพอใจได้รับการยอมรับกันในระดับสากลว่าเป็นการประมวลผลในระยะยาวและจะเกิดขึ้นหลังจากการซื้ อแล้ว 
(Hunt, 1977; Oliver, 1981) ดังนั้นการรับรู้คุณค่าสามารถสร้างขึ้นได้โดยที่ยังไม่ต้องซื้อสินค้าหรือใช้บริการก็ได้ ในขณะที่
ความพึงพอใจข้ึนอยู่กับประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์หรอืบริการ นอกจากนี้ความพึงพอใจยังได้รับแนวคิดเป็นโครงสร้างทีม่ี
เพียงมิติ เดียว ส่วนใหญ่มาจากการสันนิษฐานว่ามีความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ( Sweeney and Soutar, 2001  
อ้างถึงใน Westbrook & Oliver, 1991)  
       จากการศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ในหัวข้อการรับรู้ถึงความเสี่ยง และการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์กับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์  
มีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพมีคุณประโยชน์ตามต้องการ 
ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวท าให้สุขภาพจิตดีขึ้น ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมีการสร้างหรือเข้าร่วมกลุ่มกิจกรรมต่างๆ  ทางสังคมเพื่อให้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นที่ยอมรับ ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวท าให้ผู้บริโภคมีก าลังใจที่จะใช้ชีวิตอย่างมีความสุขได้เป็นอย่างดี 
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมดังกล่าวท าให้ผู้บริโภคมีสุขภาพแข็งแรงที่จะท างานได้อย่างเต็มที่ ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมีคุณประโยชน์
เหมาะสมกับเงินท่ีจ่ายไป (ปาริชาติ ประภาสัย, 2557) 
       ไม่ใช่เพียงแค่เกี่ยวกับด้านอาหารเท่านั้น การศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคยังมีการศึกษาในการใช้บริการสั่งอาหาร  
ผ่านแอพพลิเคชัน Grab Food ซึ่งผู้ท าการศึกษาได้กล่าวไว้ว่าผู้บริโภคมีการรับรู้คุณค่าอยู่ในระดับมาก โดยผู้บริโภคมีการรับรู้
คุณค่าผลิตภัณฑ์ในด้านแอพพลิเคชันมีประโยชน์ในแง่ของการบริการ มีการออกแบบให้ง่ายต่อการใช้งาน ประหยัดค่าใช้จ่าย
ในการเดินทางไปร้านอาหารเอง แอพพลิเคชันมีการสร้างหรือเข้าร่วมกลุ่มกิจกรรมต่างๆ ทางสังคมเพื่อให้ภาพลักษณ์สินค้า
เป็นที่ยอมรับมากยิ่งขึ้น โดยที่การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชัน  
Grab Food  ซึ่งจากการวิจัยเป็นไปได้ว่าการที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจในการใช้บริการเพิ่มขึ้นยังผลมาจากระดับการรับรู้ต่อ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค (ระวิวรรณ เวียงตา, 2560) 
       ในหมวดหมู่สินค้าระดับบน (Luxury Good) จากการศึกษาพบว่าการรับรู้คุณค่าทางด้านการเงินไม่มีอิทธิพลต่อการ
ซื้อสินค้าระดับบน แต่อย่างไรก็ตามการรับรู้คุณค่าทางด้านการเงินอาจมีความแตกต่างกันไปในแต่ละประเทศ การรับรู้คุณค่า
ทางด้านการใช้งานมีความสัมพันธ์ในทางลบต่อสินค้าระดับบน เนื่องจากโดยปกติแล้วสินค้าระดับบนมักมุ่งเน้นในเชิงของ
ภาพลักษณ์มากกว่าประโยชน์ใช้สอย การรับรู้คุณค่าด้านส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าระดับบน 
เป็นคุณค่าทางจิตใจในการที่ได้ครอบครอง ท าให้ผู้ซื้อรู้สึกเป็นคนพิเศษซึ่งเป็นความต้องการพื้นฐานของมนุษย์ โดยมักสร้าง
เรื่องราวของการมีอยู่อย่างจ ากัด หรือราคาที่สูงกว่าปกติ เพื่อให้รู้สึกว่าไม่ใช่ทุกคนท่ีจะสามารถเป็นเจ้าของได้ และสุดท้ายการ
รับรู้คุณค่าทางสังคมมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าระดับบน กล่าวคือใช้เพื่อให้ผู้อื่นประทับใจ โดยการรับรู้
คุณค่าทางด้านสังคมมีค่ามากกว่าด้านส่วนบุคคลถึง 1.13 เท่า ท าให้การรับรู้คุณค่าทางด้านสังคมส่งผลทางบวกต่อการตั้งใจซือ้
สินค้าระดับบนมากทีสุ่ด (ณัฐนนท์ กลิ่นโสภณ, 2560) 
       จากการศึกษาของ Heide and Olsen (2018) ในการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างความส าคัญของคุณประโยชน์ของ
คุณภาพของอาหารกับความส าคัญของคุณประโยชน์ความมีชื่อเสียงของอาหารของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม และได้กล่าวไว้ว่าการ
ศึกษาวิจัยได้ช้ีให้เห็นถึงความแตกต่างที่ส าคัญระหว่างกลุ่มผู้บริโภคระดับพรีเมียมที่โฟกัสในส่วนของคุณภาพของอาหาร  
(ได้แก่ รสชาติที่ดี คุณภาพอาหารที่ดี เป็นอาหารเพื่อสุขภาพ มีคุณค่าทางโภชนาการที่เพียงพอ) และอารมณ์ความรู้สึก  
(ได้แก่ ความรู้สึกตื่นเต้น ยอดเยี่ยม สนุกที่ได้ทาน) เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มผู้บริโภคที่แสวงหาความหรูหรามีการโฟกัสที่
แตกต่างกันอย่างชัดเจน โดยกลุ่มผู้บริโภคที่แสวงหาความหรูหราจะมองหาความมีช่ือเสียงของคุณภาพอาหาร (ได้แก่  
ความมีช่ือเสียง สิ่งที่ยอดเยี่ยมกว่า มีประสบการณ์มากกว่า) ความเป็นเอกลักษณ์ (ได้แก่ มีความพิเศษ มีความเฉพาะตัว  
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หายาก) และคุณค่าทางด้านสังคม (ได้แก่ เป็นที่รู้จัก ไม่มีความรู้สึกผิด ท าให้ฉันมีช่ือเสียง แสดงออกว่าฉันเป็นใคร ท าให้ฉันมี
สถานภาพ) ซึ่งกลุ่มผู้บริโภคที่แสดงหาความหรูหราอาจเน้นที่การท าการตลาดเกี่ยวกับการยกย่องหรือสถานภาพทางสังคมได้ 
ส่วนผู้บริโภคกลุ่มพรีเมียมสามารถยอมรับราคาที่สูงได้อาจเป็นโอกาสในการสร้างก าไร ให้กับผู้ประกอบกิจการได้  
เนื่องจากลูกค้ากลุ่มนี้สามารถยอมรับราคาที่สูงกว่าได้  
       จากการศึกษาวิจัยที่ผ่านมาการรับรู้ที่ส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจใช้สินค้าหรือบริการนั้นมาจาก การรับรู้คุณค่า
ทางด้านอารมณ์ (Emotional Value) เช่น ผู้บริโภคใช้สินค้านั้นเพื่อให้มีก าลังใจใช้ชีวิตอย่างมีความสุข การรับรู้คุณค่าทางด้าน
สังคม (Social Value) เช่น ใช้สินค้านั้นๆเพื่อให้ผู้อื่นเกิดความประทับใจในตัวเอง การรับรู้คุณค่าทางด้านราคา (Financial 
Value) เช่น การประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทางไปร้านอาหารด้วยตัวเอง การรับรู้คุณค่าทางด้านการใช้งาน (Functional 
Value) เช่น อาหารเสริมท าให้ท าให้ผู้บริโภคมีสุขภาพแข็งแรงและท างานได้อย่างเต็มที่ และในแง่ของธุรกิจบริการร้านอาหาร 
สิ่งที่ขาดไม่ได้ในส่วนของการบริการก็คือก าลังคนหรือพนักงานในร้านที่ท าหน้าที่เสมือนเป็นด่านแรกในการสร้างความทับใจ
ใหแ้ก่ผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการ 

       2. ทฤษฎีคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
       จากความหมายของการบริการที่มีความเกี่ยวข้องในธุรกิจบริการ ประกอบไปด้วย 2 ส่วนหลักๆ (สมพล  
ชาวประเสริฐ, 2546) ได้แก่ 
       1. ผู้ให้บริการ กล่าวคือ นับตั้งแต่เจ้าของธุรกิจ ผู้บริหาร พนักงาน รวมไปจนถึงพนักงานรักษาความปลอดภัย 
แม่บ้าน ล้วนมีส่วนเกี่ยวข้องกับการด าเนินงานของห้างร้านและบริษัทในแนวทางการให้บริการแถบทั้งสิ้น อาจกล่าวได้ว่าการ
คัดเลือกพนักงาน คุณภาพของคน แม้กระทั่งการพัฒนาพนักงานมีผลต่อการบริการเป็นอย่างมาก  
       หน้าที่ของผู้ให้บริการ คือ การส่งมอบบริการที่เป็นเลิศให้แก่ผู้มาใช้บริการ สิ่งส าคัญนั้นคือพนักงานที่ต้องคอย
ให้บริการแก่ลูกค้าเป็นอย่างดี แต่การบริการที่ดีนั้นต้องมาจากทุกคนทุกระดับในองค์กร ผู้บริหารจะต้องมีการก าหนดนโยบาย
ที่ให้ความส าคัญแก่ผู้ใช้บริการ แผนกต่างๆ จะต้องมีการประสานงานกันเพื่อการบริการ สร้างวัฒนธรรมที่เน้นการให้บริการ
มากขึ้น  
       2. ผู้รับบริการ กล่าวคือ ลูกค้า ผู้บริโภค หรือผู้ที่มารับบริการ ต้องมีความสัมพันธ์กับผู้ให้บริการตลอดเวลา  
โดยเริ่มตั้งแต่ก่อนการซื้อ ระหว่างการซื้อ หลังการซื้อขาย ยิ่งเป็นธุรกิจที่เกี่ยวกับการบริการด้วยแล้วนั้น ผู้รับบริการและ  
ผู้ให้บริการยิ่งต้องมีความสัมพันธ์กันมากข้ึนไปอีก  
       หน้าท่ีของผู้รับบริการ คือ การสร้างรายได้ให้กับธุรกิจที่ให้บริการ ซึ่งความส าคัญของผู้บริโภคที่รับบริการ กล่าวได้วา่ 
ลูกค้าเป็นผู้ที่ก าหนดทิศทางจนไปถึงความอยู่รอดของธุรกิจ เพราะฉะนั้นธุรกิจควรให้ความส าคัญของคุณภาพการบริการ 
นอกจากนั้นผู้บริโภคคือผู้ให้ข้อมูลที่ดีที่สุดที่ธุรกิจควรน าไปปรับปรุงคุณภาพการบริการ เช่น การบริการที่ผิดพลาด  
ในร้านอาหารหรือภัตตาคาร ธุรกิจควรมีช่องทางเพื่อให้ลูกค้าได้เสนอความคิดเห็นต่อธุรกิจได้ โดยความส าคัญของการบริการ 
ได้แก่ 
       1. ความส าคัญต่อธุรกิจ  
             1.1 จากการที่ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการพร้อมที่จะจ่ายเพื่อให้ได้รับบริการที่ดีขึ้น มีรายได้เพิ่ม เช่น ร้านอาหาร
ที่มีพนักงานคอยให้บริการในร้านอาหาร สามารถท่ีจะตั้งราคาที่สูงกว่าร้านอาหารแบบบริการตัวเอง  
             1.2 ลดการสูญเสียลูกค้าและมีรายได้อย่างต่อเนื่อง หากการขายเฉพาะผลิตภัณฑ์นั้นจะส่งผลให้ในอนาคต
จะขาดรายได้จากฐานลูกค้า เช่น บริษัทรถยนต์ เน้นการให้บริการของศูนย์บริการเพิ่มเติม ทั้งการท าสี ตรวจสภาพรถ  
ซ่อมบ ารุง เพื่อสร้างรายได้ต่อเนื่อง โดยอาศัยการให้บริการจากฐานลูกค้าเดิมของตน ท าให้โอกาสในการสูญเสียฐานลูกค้าเดิม
ของตนน้อยลง และเมื่อลูกค้ามีความประทับใจในการบริการแล้ว ลูกค้าจะเกิดความเช่ือมั่นและตัดสินใจซื้อรถยนต์คันใหม่กับ
ตราสินค้าเดิมในอนาคตง่ายขึ้น 
             1.3 ความสามารถในการอยู่รอดในอนาคต และความสามารถที่จะสร้างก าไรในระยะยาว อันเกิดจากการ
ขยายและสร้างจ านวนของผู้ใช้บริการหรือลูกค้าได้มากกว่าธุรกิจที่ไม่มุ่งเน้นทางด้านการบริการ โดยทั่วไปถ้าลูกค้าได้รับบริการ
แล้วมีความพึงพอใจในการบริการ จะแนะน าและบอกต่อความพึงพอใจนั้นต่อบุคคลอื่นให้ได้รับรู้ ซึ่งธุรกิจจะได้รับประโยชน์
จากการแนะน าของลูกค้าแบบปากต่อปากด้วย (Word of Mouth Communication)  
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             1.4 ช่ือเสียงและภาพลักษณ์ขององค์กร เนื่องมาจากการบริการที่ได้คุณภาพน้ันจะสะท้อนและสร้างความ
แตกต่างในเชิงธุรกิจได้ดี  
             1.5 มีความได้เปรียบในเชิงการแข่งขัน คุณภาพการบริการต้องอาศัยการฝึกฝนอบรมมาเป็นระยะเวลา 
ที่ยาวนาน และยากที่จะลอกเลียนแบบได้ คุณภาพการบริการจึงสามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งในธุรกิจได้ 
             1.6 สร้างก าไรในระยะยาว อันเกิดจากความพึงพอใจของลูกค้า สิ่งที่สามารถท าให้ลูกค้ามีความจงรักภักดี
ตอ่ธุรกิจนั้นแล้ว จึงท าให้ลูกค้าอยากลับมาใช้บริการอีก  
       2. ความส าคัญต่อลูกค้า 
             2.1 ลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจและความสุขจากการได้รับบริการ โดยเฉพาะในด้านของจิตใจที่จะแสดง
ออกมาเมื่อได้รับการดูแลให้บริการที่ดีจากพนักงาน ได้รับการอ านวยความสะดวกในด้านต่างๆ และพร้อมที่จะแก้ไขปัญหา 
ที่เกิดขึ้นให้แก่ผู้ให้บริการหรือลูกค้า 
             2.2 ลดต้นทุนจากการแสวงหาธุรกิจใหม่ ลูกค้าโดยทั่วไปแล้ว ถ้าได้รับการบริการที่ดีแล้วมักจะไม่ค่อย
เปลี่ยนการใช้บริการ แต่ก็ต้องประกอบไปด้วยธุรกิจนั้นยังคงสร้างการบริการที่ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้อย่างเต็มที่ 
ต้นทุนท่ีจะใช้ก็จะลดลงด้วย เช่น ค่าเสียเวลา ค่าใช้จ่ายในการหาข้อมูล 
            การรับรู้คุณภาพการบริการ (Service Quality)  ซึ่ งจากการศึกษาของ Cronin, Brady and Hult (2000)  
ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพ คุณค่า ความพึงพอใจและการตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ทั้งการรับรู้คุณภาพการบริการและคุณค่า
ของการบริการเป็นการบ่งบอกถึงการชี้น าความพึงพอใจ  และให้น้ าหนักไปท่ีการให้การประเมินกระบวนการรับรู้เป็นตัวน ามา
ซึ่งการตอบสนองด้านอารมณ์ความรู้สึก แรงผลักดันที่ส าคัญของคุณค่าของการบริ การคือเป้าหมายในการท ากลยุทธ์ 
นอกจากนั้นการรับรู้คุณภาพการบริการเป็นตัวก าหนดที่ส าคัญของความพึงพอใจของผู้บริโภค อย่างไรก็ตามผลลัพธ์ใน  
เชิงประจักษ์ที่เป็นตัวอ้างอิงได้ของคุณค่าการบริการส่วนใหญ่ถูกก าหนดด้วยการรับรู้คุณภาพ ดังนั้นผู้ใช้บริการจึงให้
ความส าคัญกับคุณภาพของการบริการมากกว่าค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ ข้อยกเว้นเพียงประการเดียวคืออุตสาหกรรม
อาหารฟาสต์ฟู้ดที่มีการบูรณาการคุณค่าที่เกิดขึ้น สิ่งนี้สามารถอธิบายได้โดยการเน้นย้ าคุณค่าในอุตสาหกรรมนี้ซึ่งเห็นได้จาก
ความเป็นที่นิยมของเมนู และส าคัญอยู่ที่เรื่องคุณภาพในเทคนิคการท างานและกลยุทธ์เป้าหมาย ผลลัพธ์เหล่านี้เป็นหลักฐาน
เพิ่มเติมว่าคุณภาพการบริการเป็นหนึ่งในเกณฑ์การตัดสินใจที่ส าคัญส าหรับผู้ใช้บริการ 
      กนกพรรณ สุขฤทธิ์ (2557) กล่าวว่า พนักงานผู้ให้บริการ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการเข้ารับบริการที่ร้านอาหาร
ย่าน Community Mall ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยในหัวข้อนี้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
ได้แก่ การพูดจาสุภาพ ยิ้มแย้มแจ่มใส หรือแม้กระทั่งความสามารถในการแนะน ารายการอาหารและเครื่องดื่ม และพนักงาน  
ผู้ให้บริการยังมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเหล่านี้เฉลี่ยต่อเดือน  
       ณัฐพล จ าก าจร (2558) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ คุณภาพการบริการ 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นในกรุงเทพมหานคร โดยสิ่งที่ท าใ ห้
ผู้บริโภคเลือกการรับบรกิารจากรา้นอาหารญีปุ่่นมากท่ีสุด ได้แก่ ใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ พนักงานเสิร์ฟอาหารและเครื่องดื่มดว้ย
ความรวดเร็ว การรับช าระเงินที่ถูกต้อง และเมื่อเจาะลึกลงไปถึงคุณภาพการบริการ สิ่งที่ผู้ใช้บริการใช้ในการตัดสินใจเลือกใช้
บริการมากที่สุดสามอันดับแรก ได้แก่ พนักงานสามารถตอบสนองต่อค าร้องขอของลูกค้าได้ พนักงานให้บริการด้วยความ
รอบคอบและถูกต้อง พนักงานสามารถจดจ าสิ่งที่ลูกค้าต้องการได้อย่างถูกต้อง กล่าวโดยสรุป คุณภาพการบริการมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น 
       กล่าวคือ คุณภาพการบริการ (Service Quality) มีผลต่อการรับรู้ ความพึงพอใจ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคใน
ธุรกิจงานบริการ และในธุรกิจบริการร้านอาหารที่ใช้บุคลากรในการให้บริการเป็นส าคัญร้านอาหารส่วนใหญ่มักจะให้
ความส าคัญกับการอบรมพนักงานให้มีความเป็นมืออาชีพในการให้บ ริการ และช่วยแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าเป็นส าคัญ  
ยิ่งเป็นร้านอาหารที่มีชื่อเสียงด้วยแล้ว การมีช่องทางเพื่อให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคสามารถแนะการให้บริการได้เป็นส่วนหนึ่งของ
ข้อปฏิบัติของร้านอาหารส่วนใหญ่ด้วยซ้ า  
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       3. ทฤษฎีตราสินค้าท่ีมีชื่อเสียง (Brand Prestige) 
         Vigneron and Johnson (1999) กล่าวไว้ว่าสิ่งที่ส าคัญที่เป็นสิ่งที่ท าให้ตราสินค้าเป็นตราสินค้าที่มีช่ือเสียงได้ 
ประกอบไปด้วย ความซื่อสัตย์ ความน่าเช่ือถือ เป็นไปตามที่ได้เคยให้ค ามั่นสัญญาไว้ และได้ให้ค าจ ากัดความความแตกต่าง
ของตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงกับตราสินค้าท่ีไม่มีช่ือเสียง ไว้ดังน้ี  
         1. ตราสินค้าที่มีช่ือเสียงเป็นสัญลักษณ์ของสถานภาพ ความมั่งคั่ง และราคาจะแพงกว่าสินค้ามาตรฐานทั่วไป  
เป็นการเพิ่มมูลค่าของสัญญาดังกล่าว (การรับรู้ทางด้านความโดดเด่น เป็นที่จับตามอง) 
        2. ไม่ใช่ทุกคนท่ีจะสามารถเป็นเจ้าของตราสินค้าท่ีมีชื่อเสียงได้ (การรับรู้คุณค่าของความพิเศษ) 
         3. ในแง่ของบทบาทและการรับรู้คุณค่าทางด้านสังคมของตราสินค้าท่ีมีชื่อเสียงสามารถเป็นเครื่องมือในการตัดสินใจ
ซื้อได้ (การรับรู้คุณค่าทางด้านสังคม) 
         4. ตราสินค้าที่มีช่ือเสียงสามารถตอบสนองความปรารถนาทางด้านอารมณ์ความรู้สึก ผลประโยชน์ที่ไม่สามารถจับ
ต้องได้ของสินค้านี้น้ันเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลที่ชัดเจนท่ีสุดของตราสินค้าท่ีมีชื่อเสียง (การรับรู้ด้านอารมณ์) 
         5. ตราสินค้าที่มีช่ือเสียงเป็นส่วนหนึ่งจากการมี เทคโนโลยีที่ดีกว่า เหนือกว่า ยอดเยี่ยมกว่า และเอาใจใส่ตลอด
กระบวนการผลิต เช่น นาฬิกา Rolex รุ่น Sea-dweller สามารถใช้งานได้ในน้ าลึก 1,220 เมตร และใช้การท าสินค้าด้วยมือ
ในการผลิต (การรับรู้ด้านคุณค่าการใช้งาน) 
         Baek, Tae Hyun, Kim, Jooyoung, & Yu, Jay Hyunjae (2010) ได้กล่าวไว้ว่าตราสินค้าที่มีชื่อเสียงเป็นสัญลักณ์
ของสถานภาพท่ีสูงของต าแหน่งของสินค้าซึ่งสามารถเช่ือมโยงมายังตัวสินค้าได้ ซึ่งโดยปกติวิสัยแล้วการที่ท าจะให้สินค้าเป็นที่
หนึ่งโดยปราศจากความกังวลในแง่ของคุณภาพและการปฏิบัติงานของสินค้า เป็นหัวใจหลักของตราสินค้าที่มีช่ือเสียง ผู้บริโภค
มีแนวโน้มที่จะรับรู้ว่าการบริโภคตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงเป็นสัญลักษณ์ของสถานภาพทางสังคม ความมั่งคั่งร่ ารวย หรือพลังที่จะ
เกิดขึ้นตั้งแต่เริ่มใช้ตราสินค้าที่มีชื่อเสียงแม้จะซื้อแค่เพียงนานๆ ครั้ง และมีการเช่ือมโยงที่หนักแน่นถึงภาพลักษณ์ของตัวเอง
และสังคม อย่างไรก็ตามตราสินค้าที่มีช่ือเสียงไม่ได้ส่งผลกระทบต่อทุกคนในระดับเดียวกัน หรืออีกนัยหนึ่งอาจจะบอกได้ว่า
การบริโภคตราสินค้าที่มีช่ือเสียงอาจจะขึ้นอยู่กับความไวต่อความรู้สึกของแต่ละบุคคล ผู้ที่มีความตระหนักในการอยู่ต่อที่
สาธารณะมีความกังวลเป็นพิเศษเกี่ยวกับการปรากฎตัวต่อผู้อื่นและมีแนวโน้มที่จะซื้อตราสินค้าที่มีช่ือเสียงมากกว่า ในทาง
กลับกันผู้ที่มีความตระหนักในความเป็นส่วนตัวจะให้ความสนใจกับความคิดและความรู้สึกข้างในมากกว่า จึงมีแนวโน้มที่
อาจจะใช้ตราสินค้าที่มีช่ือเสียงน้อยกว่า ซึ่งตราสินค้าที่มีช่ือเสียงแตกต่างจากตราสินค้าที่ไม่มีช่ือเสียงในบางสิ่งบางอย่างที่
อาจจะส่งผลต่อแรงจูงใจในการซื้อของผู้บริโภคเพื่อแสดงออกซึ่งจุดยืนในสังคมและการแสดงออกซึ่งตัวตน ถ้าเปรียบเทียบกับ
ตราสินค้าที่ไม่มีช่ือเสียงแล้ว ตราสินค้าที่มีช่ือเสียงไม่ใช่แค่เพียงประโยชน์ที่ผู้บริโภคจับต้องไม่ได้ แต่ยังเป็นการสร้างมูลค่า
ให้กับผู้บริโภคผ่านทางสถานภาพและความโดดเด่นในการบริโภคอีกด้วย  

  4. ทฤษฎีร้านอาหารญี่ปุ่น (Japanese Restaurant) 
       นับตั้งแต่ปี 2542 อาหารญี่ปุ่นได้เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคเป็นต้นมา จากการเปิดสาขาแห่ งแรกของร้านอาหารฟูจิ 
ที่เซ็นทรัลพลาซา ลาดพร้าว และถึงแม้ว่ารสชาติอาหารแบบดั้งเดิมของร้านฟูจิจะยังไม่เป็นที่ถูกปากคนไทยมากนัก แต่เมื่อได้
ปรับเปลี่ยนรสชาติและวิธีการปรุงอาหารให้ถูกปากคนไทยมากขึ้น อาหารญี่ปุ่นก็เป็นที่นิยมและรู้จักกันอย่างแพร่หลายมา
เรื่อยๆ ในช่วงต้นที่อาหารญี่ปุ่นเริ่มเข้ามามีบทบาทในประเทศไทย ร้านอาหารต่าง ๆ พยายามปรับเปลี่ยนรสชาติของอาหารให้
มีรสชาติที่ถูกปากคนไทยเหมือนกับฟูจิ เช่น มีพริกที่ให้รสเผ็ดตามที่คนไทยชอบไว้บริการ มีน้ าเช่ือมไว้เติมในชาเขียว เป็นต้น 
แต่เมื่อไม่นานมานี้ผู้บริโภคชาวไทยต่างก็มองหาความแตกต่าง เริ่มค้นหาและรับประทานอาหารที่มีรสชาติดั้งเดิมแบบญี่ปุ่น
มากยิ่งข้ึน 
 ในปี 2551 องค์กรส่งเสริมร้านอาหารญี่ปุ่นในต่างประเทศ (Organization to Promote Japanese Restaurants 
Aboard หรือ JRO) ได้จัดตั้งขึ้น เป็นองค์กรที่ไม่แสวงหาผลก าไร ท าหน้าที่ในการส่งเสริม เผยแพร่วัฒนธรรมการรับประทาน
อาหารและอุตสาหกรรมอาหารญี่ปุ่น รวมทั้งให้การสนับสนุนร้านอาหารญี่ปุ่นให้เป็นที่แพร่หลายในทุกๆ  ภูมิภาคทั่วโลก  
โดยมีการด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ มากมาย ได้แก ่
            1. ส ารวจธุรกิจบริการร้านอาหารญี่ปุ่นนอกบ้านในประเทศไทย 
            2. ฝึกอบรมกระบวนการขั้นตอนในการปรุงอาหารญี่ปุ่น ควบคุมดูแลความปลอดภัยของอาหารและขั้นตอนการท า 
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            3. อบรมผู้ประกอบอาหารผ่านการแลกเปลี่ยนข้อมูลกับหน่วยงานด้านอาหารของประเทศต่างๆ และสถาบันสอน
ท าอาหารในประเทศไทย 
            4. ให้ความช่วยเหลือในส่วนของการคัดเลือก จัดซื้อวัตถุดิบ และจัดหาวัตถุดิบให้กับร้านอาหารญี่ปุ่นในประเทศไทย 
เป็นต้น 
       ร้านอาหารญี่ปุ่นในปัจจุบันจากการส ารวจขององค์การส่งเสริมการค้าต่างประเทศของญี่ปุ่น (เจโทร)  
ในเดือนกันยายน 2562 พบว่ามีจ านวนมากถึง 3,637 ร้านค้า มากขึ้นกว่าปีก่อนถึง 21 เปอร์เซ็นต์ และประเภทร้านอาหาร
ญี่ปุ่นที่เติบโตสูงสุดคือร้านประเภทซูชิ แต่อย่างไรก็ดีร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทภัตตาคารอาหารญี่ปุ่นยังคงเป็นประเภท
ร้านอาหารญี่ปุ่นที่มีมากที่สุดในประเทศไทย เนื่องจากอาหารญี่ปุ่นที่มีวัตถุดิบหลักเป็นปลา ท าให้ผู้บริโภคนิยมทานจากกระแส
การรักสุขภาพในปัจจุบัน โดยจากผลการส ารวจผู้หญิงในประเทศญี่ปุ่นมีอายุยืนยาวมากที่สุดในโลกเป็นหลักฐานอย่างชัดเจน
ของประโยชน์จากวัฒนธรรมการรับประทานอาหารญี่ปุ่น ซึ่งมีช่ือเสียงในด้านการใช้วัตถุดิบหลักตามฤดูกาลได้อย่างดีเยี่ยม 
ส่วนผสมของอาหาร เช่น น้ าส้มสายชูยังมีสรรพคุณทางอาหารในการฆ่าเช้ือโรคด้วย ซึ่งมีใช้ในการปรุงอาหารประเภทซูชิ  
ที่เป็นอาหารที่นิยมรับประทานกันอย่างแพร่หลาย เป็นภูมิปัญญาที่ชาญฉลาดของชาวญี่ปุ่น หรือแม้กระทั่งชาเขียว  
ยังมีสารต้านอนุมูลอิสระจ านวนมาก เช่น สารแคทีซิน และวิตามินต่างๆ ช่วยในการป้อ งกันโรคมะเร็ง และภาวะหลอด 
เลือดแดงแข็งตัว 
       จากร้านอาหารญี่ปุ่นในประเทศไทยที่มีทั้งหมด 3,637 ร้านค้า จังหวัดขอนแก่นเองเป็นจังหวัดที่มีร้านอาหารญี่ปุ่น
มากเป็นอันดับ 10 ของประเทศ อันดับที่สองของภูมิภาค และมีอัตราการเติบโตของร้านค้ามากถึง 60 เปอร์เซ็นต์เมื่อเทียบกับ
ปีก่อนจากการนิยมบริโภคอาหารญี่ปุ่นกันอย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะภัตตาคารอาหารญี่ปุ่นที่มีทั้งในห้างสรรพสินค้าและ
สถานที่อื่นๆ โดยมีตั้งแต่ร้านอาหารที่จับกลุ่มลูกค้าทั่วไปไปจนถึงกลุ่มลูกค้าที่มีก าลังทรัพย์ จึงเริ่มพัฒนามีร้านค้าที่เป็น
ภัตตาคารอาหารญี่ปุ่นระดับพรีเมียมมากขึ้น นิยามของร้านอาหารญี่ปุ่นระดับพรีเมียมกล่าวคือ อาหารที่มีความสดใหม่  
และใช้เทคโนโลยีการผลิตระดับสูง รวมไปถึงการให้ความพิถีพิถันในการเลือกวัตถุดิบ มีการจัดวางที่มีความงามต่อสายตา  
และผสมผสานกับวัฒนธรรมที่เข้ากับรสชาติของวัตถุดิบได้อย่างลงตัว (Japan food report, 2559) 
       เจียระไน พรสมบูรณ์ศิริ (2559) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคชาวไทยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภค
ร้านอาหารญี่ปุ่นระดับพรีเมียม ในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ต่ออาหารญี่ปุ่นระดับพรีเมียมด้วยกัน 
6 ประการ ดังนี้  
           1) วัตถุดิบที่ดีมีคุณภาพ น้ าเข้าจากต่างประเทศ มีความสดใหม่ ไม่คาว วัตถุดิบตามฤดูกาล มีการใช้วัตถุดิบ
พิเศษและหายาก เช่น คาเวียร์ ฟัวกราส์ เป็นต้น  
           2) ราคาสูง ซึ่งเป็นราคาที่สมเหตุสมผลกับคุณภาพวัตถุดิบที่ค่อนข้างสูง  
           3) บรรยากาศภายในร้าน คือต้องนั่งได้สบาย ไม่อึดอัด ตกแต่งด้วยเอกลักษณ์เฉพาะตัวและเป็นสไตล์ญี่ปุ่น  
ตามประเภทของอาหาร และอาจจะเปิดเพลงญี่ปุ่นภายในร้าน  
           4) บุคลากรและบริการที ่ดี ม ีความเอาใจใส่ดูแลลูกค้า บริการด้วยความสุภาพเรียบร้อย มีการแต่งกาย 
ที่เหมาะสม  
            5) ลักษณะการจัดจาน มีดอกไม้ประดับประดาเพิ่มความสวยงาม เครื่องจานชามที่ใช้เป็นกระเบื้องลายสวยงาม  
            6) ความพิถีพิถันในการประกอบอาหาร เช่น การแล่ปลาให้พอดีค า  
            7) เครื่องปรุงรส ต้องมีการดัดแปลงและปรุงขึ้นมาเอง ไม่ใช่เพียงแค่เครื่องปรุงส าเร็จรูป 

สรุปและอภิปรายผล  

       เนื่องจากในธุรกิจบริการร้านอาหาร ประเภทอาหารญี่ปุ่นเป็นอาหารที่มีช่ือเสียงทางด้านการประกอบอาหารตาม
ฤดูกาล โดยการเลือกร้านอาหารระดับพรีเมียมในจังหวัดขอนแก่นนั้นสามารถพิจารณาได้จากเง่ือนไขของอาหารญี่ปุ่น
ระดับพรีเมียมได้ ดังนี้ อาหารที่มีความสดใหม่ และใช้เทคโนโลยีการผลิตระดับสูง รวมไปถึงการให้ความพิถีพิถันในการเลือก
วัตถุดิบ มีการจัดวางที่มีความงามต่อสายตา และผสมผสานกับวัฒนธรรมที่เข้ากับรสชาติของวัตถุดิบได้อย่างลงตัว เช่น 
ภัตตาคารอาหารญี่ปุ่น ZEN ซึ่งน าเสนออาหารญี่ปุ่นแบบดั้งเดิม ให้ความส าคัญกับการคัดเลือกวัตถุดิบ การควบคุมคุณภาพ
อาหาร และมาตรฐานการให้บริการ ปัจจุบันมีสาขามากถึง 43 แห่ง ซึ่งเป็นตราสินค้าที่มีช่ือเสียงในด้านของธุรกิจบริการ
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ร้านอาหาร เป็นผลสืบเนื่องมาจากการให้บริการมาอย่างยาวนานตั้งแต่ปี 2536 และยังคงรักษามาตรฐานการให้บริการได้อย่าง
ต่อเนื่อง จากการให้ความส าคัญและเอาใจใส่กับกระบวนการผลิตตั้งแต่การคัดเลือกวัตถุดิบตลอดจนถึงการเสิร์ฟอาหารถึงมือ
ลูกค้า เป็นต้น ซึ่งความมีช่ือเสียงของตราสินค้าเป็นผลสืบเนื่องมาจากการรับรู้คุณค่าและคุณภาพบริการ ซึ่งการรับรู้คุณค่าใน
มิติต่างๆ ทั้งทางด้านอารมณ์ความรู้สึก (เช่น ความรู้สึกตื่นเต้น ยอดเยี่ยม สนุกที่ได้ทาน) เช่น ผู้บริโภคใช้สินค้านั้นเพื่อให้มี
ก าลังใจในการใช้ชีวิตอย่างมีความสุข การรับรู้คุณค่าทางด้านสังคม (เช่น เป็นที่รู้จัก ท าให้ฉันมีช่ือเสียง ท าให้ฉันมีสถานภาพ)  
เช่น การใช้สินค้านั้นๆ ท าให้ผู้อื่นเกิดความประทับใจในตัวเอง การรับรู้คุณค่าด้านราคา เช่น การที่ผู้บริโภคบางกลุ่มยอมจ่าย
ในราคาที่สูง ทางด้านการใช้งาน (เช่น รสชาติที่ดี คุณภาพอาหารที่ดี) เช่น อาหารเสริมท าให้ผู้บริโภคมีสุขภาพแข็งแรงและ
ท างานได้อย่างเต็มที่ล้วนแล้วแต่ส่งผลทางบวกต่อตราสินค้าที่มีช่ือเสียง ผนวกกับคุณภาพการบริการส่งผลทางบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค เช่น พนักงานสามารถตอบสนองต่อค าร้องขอของลูกค้าได้ พนักงานให้บริการด้วย
ความรอบคอบและถูกต้อง สุดท้ายนี้จากการศึกษาวิจัยกลุ่มผู้บริโภคที่แสวงหาความหรูหรายังมองหาความมีช่ือเสียงของ
คุณภาพอาหาร ได้แก่ ความมีชื่อเสียง สิ่งที่ยอดเยี่ยมกว่า หรือมีประสบการณ์มากกว่า โดยการท าการตลาดกับผู้บริโภคกลุ่มนี้
ควรแสดงให้เห็นถึงการยกย่องและสถานภาพทางสังคมตามที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ 

เอกสารอ้างอิง 
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