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บทคัดย่อ 
  

งานวิจัยน้ีมวัีตถุประสงค์ คือ (1) เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ และคณุค่า
ที่รับรู้ ทีม่ีต่อความพึงพอใจ ความภักดีในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
(2) เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของความพึงพอใจที่มีต่อความภักดีในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มลูกค้าที่เคยใช้บริการ ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 
120 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ การแจกแจงความถ่ี การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย 
การหาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดเชิงถอยพหุ  

ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณภาพในการให้บรกิารด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ การ
ตอบสนองต่อลูกค้า การใหค้วามมั่นใจแก่ลกูค้า และคณุคา่ที่รับรู้ อาทิคณุค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่
รับรู้ด้านสังคม และคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณสมบัติ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้
บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร (2) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ABSTRACT 
 

The objectives of this research were (1) to analyze the influence of service 
quality and perceived value on customer satisfaction, and loyalty of healthy food 
restaurants in Bangkok (2) to analyze the influence of satisfaction on customer 
loyalty of healthy food restaurants in Bangkok. 
 The researcher used quantitative method with by using the instrument to 
collect the data from 120 customers of healthy food restaurants around Bangkok. 
Statistical techniques applied for data analysis were frequency distribution, 
percentage, mean, standard deviation, and multiple regression analysis.  
 The research findings indicated that service qualities in the aspects of service 
reliability, responsiveness, and assurance including perceived values, which are 
perceived price, social value, and attribute value, are positively influence customers 
satisfaction and their loyalty toward healthy food restaurants in Bangkok. Moreover, it 
is also found that customers satisfaction toward healthy food restaurants in Bangkok 
customers loyalty as well. 
 
Keywords: Service Quality, Perceived Value, Customer Satisfaction, Customer Loyalty 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคญัและที่มาของปัญหาวิจัย 
 ปัจจุบันแนวโน้มอาหารเพ่ือสุขภาพน้ันกําลังเป็นที่นิยมจนกลายเป็นประแสทีม่ีวงกว้างมาก 
(Mega-Trend) ที่สําคัญของโลก ซึ่งจากผลการสํารวจของหน่วยงาน Euromonitor International 
พบว่ามูลค่าตลาดของอาหาร และเครื่องด่ืมสุขภาพในภาพรวมน้ันมีแนวโน้มที่จะสูงข้ึน ด้วยอัตราการ
เติบโตคิดเป็นสัดส่วนไม่น้อยกว่า 6-7% ต่อปี และคาดการณ์ว่าในปี พ.ศ. 2560 มูลค่าตลาดของ
อาหารเพ่ือสุขภาพน้ันมีแนวโน้มที่จะสูงถึง 1 ล้านล้านเหรียญสหรฐั โดยมีประเทศจีน บราซิล และ
สหรัฐอเมริกา ครองอันดับ 1 ถึง 3 ของประเทศที่มียอดการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพสูงสุดตามลําดับ 
โดยตลาดอาหารเพื่อสุขภาพของประเทศไทยอยู่อันดับที่ 19 ของโลก รองจากประเทศในกลุม่ AEC 
อย่างอินโดนีเซีย เพียงชาติเดียว ส่วนประเทศเพ่ือนบ้านอย่างประเทศเวียดนาม และกัมพูชา อยู่ใน
อันดับที่ 20 และ 21 รองจากประเทศไทยเพียงเล็กน้อย (เวทย์ นุชเจริญ, 2559) 
 ปัจจุบันทําให้อัตราการเติบโตของตลาดอาหารอาเซียนเฉลีย่อยู่ที่ 15.94% โดยมีมูลค่า
ส่งออกอาหารไทยไปยังตลาดนี้ในปี 2558 อยู่ที่ 2.31 แสนล้านบาท คิดเป็นสัดส่วน 25.65% ของ
ส่งออกอาหารรวมทั้งหมด ซึง่จากการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างประชากรสู่สังคมสูงวัย (aging society) 
การย้ายเข้ามาอยู่ในเมืองใหญ่ (urbanization) และวิวัฒนาการทางด้านเทคโนโลยี (technology 
evolution) ส่งผลต่อลักษณะการใช้ชีวิตของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป โดยผู้บริโภคยุคใหม่จะมีความฉลาด 
รู้จักเลือกสินคา้ที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพมากข้ึนและพร้อมที่จะจ่ายเงินเพ่ิมขึ้น ดังน้ันกระแสแนวโน้ม
อาหารอาเซียนในปี 2559-2560 น้ันจะมีลกัษณะดังน้ี (1) อาหารพร้อมทานสําหรับหน่ึงท่าน จาก
พฤติกรรมที่เรง่รีบของวัยทํางาน โดยเฉพาะประเทศอินโดนีเซีย และฟิลิปปินส์ (2) การเลือกซื้อจาก
ความสวยงามบรรจุภัณฑ์ การจัดตกแต่ง และสีสันของอาหาร (3) ผู้บริโภคมีลักษณะในการเลือกซื้อที่
ใส่ใจสิ่งแวดล้อม และใช้ภาชนะที่ทํามาจากธรรมชาติ (4) อาหารท่ีเป็นแหล่งโปรตีนทางเลือกสําหรับ
คนรักสุขภาพ และ (5) อาหารไม่มีไขมัน และนํ้าตาลน้อย (ทศพล หงษ์ทอง, 2559) 
 อาหารเพ่ือสุขภาพน้ันสามารถท่ีจะมองได้หลากหลายความหมาย แต่โดยรวมแล้ว อาหารเพ่ือ
สุขภาพน้ัน คือสิ่งที่ผู้บริโภคเช่ือว่าเป็นอาหารที่ทําให้มสีุขภาพดี เป็นอาหารท่ีให้ประโยชน์ การมีอายุ
ยืนยาว ควบคุมนํ้าหนัก ไม่มโีรคภัยไข้เจ็บ รวมถึงการส่งผลไปยังการมีสขุภาพจิตแจ่มใส เพราะอาหาร
เพ่ือสุขภาพน้ันจะไม่มีส่วนประกอบของสารเคมี นํ้าตาล หรือไขมันมากจนเกินไป โดยจะเน้นสินค้าที่มี
ส่วนผสมมาจากธรรมชาติ คาร์โบไฮเดรตเชิงซ้อน เป็นต้น จึงส่งผลใหผู้้บริโภคส่วนใหญเ่ร่ิมนิยม
รับประทานอาหารประเภท สเปเช่ียลต้ี ฟู้ด (Specialty Food) หรือ คลีน ฟู้ด (Clean Food) มาก



2 
 

ขึ้น ซึ่งเป็นอาหารที่มีขั้นตอนในการผลิตทีเ่น้นใช้วัตถุดิบ และเครื่องปรุงที่คุณภาพสูง และเป็นอาหาร
ที่ให้ประโยชน์ต่อสุขภาพมากกว่าอาหารทั่วไป (พรศรี เหลา่รุจิสวัสด์ิ, 2556) 
 ด้วยแนวโน้มในปัจจุบันดังกล่าวข้างต้นทําให้ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพที่กําลังอยู่ในกระแส และ
กําลังเป็นที่นิยมน้ัน เป็นธุรกิจได้รับความสนใจจากผู้สนใจท่ัวไป และนกัลงทุนทั่วไปในขณะนี้ เพราะ
ทุกคนน้ันก็อยากที่จะมีสุขภาพร่างกายท่ีดีจากคําพูดที่ว่า “You are what you eat” จึงทําให้
ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพน้ันมีการขยับขยายเพ่ิมขึ้น และเติบโตขึ้นไปอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้ร้านอาหาร
เพ่ือสุขภาพน้ันต้องมีการปรับเปลี่ยนนโยบาย และกลยุทธ์ (1) ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพน้ันควรที่จะต้อง
รู้ว่าลูกค้าน้ันต้องการคุณค่าอะไรเป็นสิ่งสําคัญ โดยความต้องการลูกค้าในเร่ืองของคุณค่าน้ันส่วนมาก
จะต้องการในเร่ืองขอการมีสุขภาพร่างกายท่ีดี เช่น ประโยชน์ที่จะได้รับภายหลังการรับประทาน 
ความปลอดภัย ความคุ้มค่ากับราคาที่ต้องจ่ายไป เพราะลูกค้าน้ันคิดว่าร้านอาหารเพ่ือสุขภาพน้ัน
จะต้องใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพที่สูง จึงทําให้ราคาน้ันสูง ซึ่งถา้ราคาขายน้ันตํ่าจนเกินไปผู้บริโภคจะคิดว่า
วัตถุดิบที่ใช้ไม่มีคุณภาพ และการบริการต้องมีมาตรฐาน เป็นต้น (2) ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพน้ันจะต้อง
มุ่งเน้นในเร่ืองของการบริการ ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการน้ันจะมีความคาดหวังบริการของร้านอาหารเพ่ือ
สุขภาพอยู่เสมอ เช่น ความเอาใจดูแลลูกค้า ความรวดเร็ว และการให้บริการของพนักงาน และ (3) 
ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพน้ันจะดึงดูดให้ลูกค้ามาใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพได้น้ันย่อมต้องมีการ
สร้างแรงจูงใจให้กับลูกค้าจนเกิดความพอใจทั้งในเร่ืองของการให้บริการ และคุณค่าทีจ่ะได้รับจากการ
มาใช้บริการ (อาซาดะ ริวอิจิ, 2558) 
 เมื่อลูกค้ารู้สึกพึงพอใจตามที่ลูกค้าได้คาดหวังไว้ ทําให้มีการกลับมาใช้บริการคร้ังต่อไป ซึ่ง
อาจเรียกได้ว่าลูกค้าน้ันเกิดความภักดีที่จะใช้บริการ ซึ่งความภักดีคือ พันธสัญญา หรือขอ้ผูกพัน โดย
ผู้ที่ใช้บริการทีม่ีการซื้อ หรือใช้บริการอย่างสม่ําเสมอด้วยความยินดีจนกลายเป็นความผูกพันที่เกิดขึน้ 
และผู้รับบริการต้ังใจท่ีจะกลบัมาใช้บริการอีกในคร้ังต่อไป ดังน้ันความภักดีน้ันเปรียบเสมือนเป็น
สินทรัพย์ที่สําคัญอย่างหน่ึงของธุรกิจ (Aker, 1991) โดยความสัมพันธ์ที่ดีน้ันเป็นเสมือนกลยุทธ์ทาง
การตลาด หรือกําแพงที่สําคัญในการป้องกันไม่ให้ลูกค้าเกิดความสนใจคูแ่ข่งรายอ่ืน ถึงแม้ว่าสินค้า 
หรือบริการของคู่แข่งขันจะเหนือกว่าก็ตาม เพราะลูกค้าน้ันมั่นใจในตัวสนิค้าเดิมที่ใช้อยู่เสมอ เพราะ
สามารถที่จะตอบสนองต่อความต้องการให้กับลูกค้าได้ จึงทําให้เกิดความภักดีต่อสินค้า หรือบริการ
น้ัน ๆ ซึ่งธุรกิจที่สามารถทําให้ผู้บริโภคน้ันมีทัศนคติที่ดีจนทําให้รู้สึกพึงพอใจ (Satisfaction) ความ
เช่ือมั่น (Confidence) เข้าไปอยู่ในใจกลางผู้บริโภค (Centrality) และการเข้าถึงได้ง่าย 
(Accessibility) ได้จะทําให้ธุรกิจมีฐานลูกค้าที่มั่นคง ผู้บริโภคจะเกิดการแนะนํา สนับสนุน หรือ
แพร่กระจายข่าวต่างๆ ให้กับบุคคลอ่ืน (Word of Mouth) ซึ่งส่งผลให้ธุรกิจลดต้นทุนด้านการตลาด 
อาทิ ช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายสําหรับการโฆษณาประชาสัมพันธ์ร้านอาหาร รวมถึงทําให้เกิดลูกค้าใหม่ที่
เกิดจากการแนะนํา และสามารถทําให้กําไรของธุรกิจสูงข้ึนเช่นกัน ดังน้ันความภักดีจึงเปรียบเสมือน
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เป็นรากฐานสําคัญของทุกธุรกิจที่จะนําไปสู่ความสําเร็จในธุรกิจระยะยาว ซึ่งสามารถทีจ่ะนํามา
ประยุกต์ใช้ได้กับทุกธุรกิจ รวมถึงธุรกิจร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในการสร้างความรู้สึก ทัศนคติให้กับ
ลูกค้าเกิดความภักดีมากข้ึน (Shoemaker & Lewis, 1999 และ Dunn, 1997) 
 นักวิจัยหลายทา่นยังคงให้ความสนใจ และดําเนินการศึกษาวิจัยในเร่ืองคุณภาพการให้บริการ
มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Yacob, et al., 2016) คุณค่าที่รับรู้ อาทิคุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา 
คุณค่าที่รับรู้ด้านสังคม และคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณสมบัติมอิีทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Tanford 
& Jung, 2017; Rasoolimanesh, et al., 2016 และ Eid & El-Gohary, 2015) ความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อความภักดี (Han, Meng & Kim, 2017) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความภักดี (Namin 2017)  และคุณค่าทีร่ับรู้ อาทิคุณทีร่ับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านสังคม และ
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณสมบัติมอิีทธิพลทางบวกต่อความภักดี (Kim, et al., 2013)   

ประชากรในประเทศไทยน้ันเริ่มให้ความสนใจ และใส่ใจในเรื่องการดูแลสุขภาพกันมากขึ้น 
ทําให้ตลาดร้านอาหารเพ่ือสุขภาพน้ันมีการขยายตัวไปอย่างรวดเร็ว และมีแนวโน้มที่จะขยายมากข้ึน
อีก ซึ่งส่งผลกระทบสภาวะในการแข่งขันร้านอาหารเพ่ือสุขภาพน้ันมีความรุนแรง ดังน้ันในประเทศ
ไทยควรตระหนักถึงการนํากลยุทธ์ต่างๆ เช่น คุณภาพการบริการ คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และ
ความภักดีมาทําการศึกษาเพ่ือใช้เป็นต้นแบบในการดําเนินการทางการตลาดให้ประสบความสําเร็จ
เช่นเดียวกัน โดยพิจารณาว่า (1) คุณภาพการให้บริการจะส่งผลอย่างไรต่อความพึงพอใจ (2) คุณค่าที่
รับรู้ อาทิคุณคา่ที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านสังคม คณุค่าที่รับรู้ด้านคุณสมบัติจะส่งผลอย่างไรต่อ
ความพึงพอใจ และ (3) ความพึงพอใจจะส่งผลต่อความภักดีหรือไม่ 
 ดังน้ันจึงเป็นสาเหตุที่ทําให้ผูวิ้จัยเกิดความสนใจทีจ่ะทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพ
การให้บริการ และคุณค่าทีร่บัรู้ที่จะส่งผลต่อความพึงพอใจ และความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการ
ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากเป็นพ้ืนที่ที่มีผูค้นหลากหลายท้ังในด้าน
ประชากร ในด้านของอาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา และภูมิลําเนา เป็นต้น ทั้งน้ีเพ่ือให้ร้านอาหาร
เพ่ือสุขภาพทราบถึงความเก่ียวข้องกันระหว่างคุณภาพในการให้บริการทีม่ีผลทางบวกต่อความพึง
พอใจ, คุณค่าที่รับรู้ที่มผีลทางบวกต่อความพึงพอใจ และความพึงพอใจที่มีผลทางบวกต่อความภักดี 
ซึ่งผลสรุปดังกล่าวสามารถนําไปใช้เป็นต้นแบบดําเนินธุรกิจ พัฒนาแผนกลยุทธ์ และปรับปรุง
ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพให้ตรงกับทัศนคติลูกค้ามากที่สุด อันจะนําไปสู่การรักษาฐานลกูค้าเดิม และ
สร้างรากฐานลกูค้าใหม่เพ่ือผลกําไรที่เพ่ิมขึน้ การประสบความสําเร็จระยะยาวในการดําเนิน
ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ 
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1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา  
          1.2.1 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความภักดีโดยมีความพึงพอใจ
เป็นตัวแปรแทรกกลางของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
           1.2.2 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ อาทิคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้าน
สังคม และคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณสมบัติที่มีต่อความภักดีโดยมีความพึงพอใจเป็นตัวแปรแทรกกลางของ
ลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของความพึงพอใจที่มีต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการ
ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.4 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้
บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.5 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ อาทิคุณค่าที่รบัรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้าน
สังคม และคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณสมบัติที่มีต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือ
สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
             
1.3 ประโยชน์ที่ใชใ้นการศึกษา 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษาคร้ังน้ีประกอบด้วย 
 1.3.1 ทําให้ทราบผลการศึกษาในรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
  1.3.1.1 ให้ทราบถึงอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความภักดีโดยมีความ
พึงพอใจเป็นตัวแปรแทรกกลางของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ  
  1.3.1.2 ให้ทราบถึงอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ อาทิคุณค่าที่รบัรู้ด้านราคา คุณค่าที่
รับรู้ด้านสังคม และคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณสมบัติที่มีต่อความภักดีโดยมีความพึงพอใจเป็นตัวแปรแทรก
กลางของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ 
  1.3.1.3 ให้ทราบถึงอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความภักดีของลูกค้าใน
การใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ 
  1.3.1.4 ให้ทราบถึงอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ อาทิคุณค่าที่รบัรู้ด้านราคา คุณค่าที่
รับรู้ด้านสังคม และคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณสมบัติที่มีต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหาร
เพ่ือสุขภาพ 

1.3.2 ผลจากการศึกษาคร้ังน้ีสามารถนําไปใช้ในทางปฏิบัติงานดังต่อไปนี้ 
  1.3.2.1 ผู้ประกอบการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพที่เก่ียวข้องสามารถนําผลจาก
การศึกษาในครั้งน้ีไปใช้ในการสร้างความภักดี และความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการ
ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร  
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  1.3.2.2 ผู้ประกอบการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพที่เก่ียวข้องสามารถนําผลจาก
การศึกษาในครั้งน้ีไปใช้ในการพัฒนาการให้บริการ กําหนดราคา และมาตรฐานคุณภาพให้กับ
ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ เพ่ือให้ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าและเกิดความพึงพอใจ อันจะ
ส่งผลต่อกําไรความสําเร็จธุรกิจในระยะยาวในการดําเนินงาน การรักษาฐานลูกค้าเก่า และการสร้าง
ฐานลูกค้าใหม ่
  1.3.2.3 ผูส้นใจทั่วไปที่กําลังตัดสินใจที่จะดําเนินร้านอาหารเพ่ือสุขภาพสามารถ
นํามาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ในการสร้างความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.3.2.4 ผู้สนใจทั่วไปที่กําลังศึกษาเรื่องคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รบัรู้ อาทิคุณ
ค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รบัรู้ด้านสังคม และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านคุณสมบัติที่ส่งผลต่อความจงภักดีโดย
มีความพึงพอใจเป็นตัวแปรแทรกกลางของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ สามารถนํา
ผลการศึกษาครั้งน้ีไปใช้ในการวางแผน และพัฒนางานวิจัยได้ในอนาคต 
 
 
 
 
 
  



 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาเรือ่ง “อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 

และความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งผู้วิจัยได้
ศึกษาค้นคว้า แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการวิจัย ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องความภักดี 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องความพึงพอใจ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องคุณภาพการให้บริการ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องคุณค่าที่รับรู้ 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องคุณค่าที่รับรู้ด้านสังคม 
2.7 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณสมบัติ 
2.8 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.9 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด  

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองความภักดี 
 Schiffman & Kanuk (1994) กล่าวถึง ความภักดีที่มีต่อตราสินค้า คือ ความรู้สึกท่ีพึงพอใจ
อย่างสมํ่าเสมอจนกระทั่งอาจมีการซื้อตราสินค้าเดิมในสนิค้าของบริษัทใดบริษัทหน่ึง ซึ่งความภักดีที่มี
ต่อตราสินค้ามีความสําคัญคือ เมื่อลูกค้ามีความภักดีที่มีต่อตราสินค้าจะทําให้เกิดส่วนครองตลาดที่
คงที่ และเพ่ิมขึ้น และอาจกลายเป็นทรัพย์สินที่จับต้องไม่ได้ ที่สะท้อนถึงราคาผลิตภัณฑ์ของบริษัท
ความภักดีที่มีต่อตราสินค้า เป็นสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ซึ่งความภักดี
ต่อตราสินค้าเป็นส่วนหน่ึงในองค์ประกอบหลักท่ีสําคญัทีส่ดุของตราสินค้า เพราะหากผู้บริโภคไม่เห็น
ถึงความแตกต่างของสินค้าในแต่ละตราสินค้า ก็จะเป็นเหตุผลใหผู้้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อตรา
สินค้าอ่ืน แต่ถา้ผู้บริโภคมีความภักดีที่มีต่อตราสินค้าในเห็นด้วยค่อนข้างมากผู้บริโภคจะมีการซื้อ
สินค้าอย่างต่อเนื่อง รวมท้ังยังเป็นองค์ประกอบหลักท่ีทําให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ํา ผู้บริโภคท่ีมี
ประสบการณ์ต่อการใช้สินค้าก็จะสามารถลดต้นทุนทางการตลาดให้กับตราสินค้าน้ัน กิจการก็จะมี
อํานาจในการต่อรองกับร้านค้า และยังช่วยปกป้องตราสินค้าต่อการคุกคามจากคู่แข่ง

Oliver (1999) กล่าวถึง ความภักดี หมายถึง ความรู้สึกทีดี่ และผูกพันในการที่จะสนับสนุน
ผลิตภัณฑ์ หรอืบริการที่ผู้บริโภคน้ันรู้สึกพึงพอใจอย่างต่อเนื่อง ซึ่งอาจจะรวมถึงการซื้อซ้ํา หรือการใช้
บริการซ้ํา รวมถึงจะพิจารณาเป็นตัวเลือกอันดับแรกในการบริโภคผลิตภัณฑ์  
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 Kotler (2003) กล่าวถึง ความภักดี หมายถึง ความรู้สึกอยากที่จะซื้อซ้ํา หรืออุดหนุนสินค้า 
ในอนาคต ถึงแม้ว่าจะมีสถานการณ์ต่างๆ และความพยายามทางการตลาดที่จะทําให้เกิดความรู้สึก
เปลี่ยนตราสินค้าก็ตาม  

Bloemer & Odekerken-Schroder (2002) กล่าวถึง ความภักดีของร้านน้ันสามารถ 
กําหนดเป็นความมุ่งมั่นที่มีต่อร้าน และได้รับอิทธิพลจากความพึงพอใจที่มีอยู่ รวมถึงความไว้วางใจ 
ที่มีต่อร้านนั้นๆ  
 Pappu & Quester (2006) กล่าวถึง ความภักดีต่อร้านนั้นเป็นแนวโน้มที่จะจงรักภักดีต่อ 
ร้านโดยเฉพาะ โดยจะแสดงให้เห็นถึงความต้ังใจท่ีจะซื้อจากที่ร้านนั้นๆเป็นทางเลือกหลัก 
 Blair, Armstrong & Murphy (2003) กล่าวถึง ความภักดีในส่วนของพฤติกรรม และ
ทัศนคติในมมุมองทางการตลาดโดยมีความดังต่อไปน้ี 

1. ทางด้านทัศนคติ หรืออารมณ์ คือการที่ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก 
ทัศนคติที่ดี และมีความผูกพันต่อตราสินค้าใดๆ ซึ่งในมุมมองเชิงจิตวิทยาสามารถเกิดได้ 3 ปัจจัย คือ
การเข้าถึงได้ง่าย ความเช่ือม่ัน และการเข้าไปอยู่กลางใจผูบ้ริโภค 

2. ทางด้านพฤติกรรม เป็นสิ่งทีส่ามารถเห็น และนํามาวัดได้ง่าย โดยสามารถ 
วิเคราะห์จากพฤติกรรมในการซื้อ การที่ผูบ้ริโภคกลับมาซื้อสินค้าจากตราสินค้าเดิม หรือซ้ําเป็น
ประจํา  ซึ่งพฤติกรรมน้ีทําใหเ้กิดความภักดีที่มีต่อตราสินค้า 
 สรุปได้ว่า ความภักดีน้ันเปรียบเสมือนกลยุทธ์ที่จะทําให้ทุกธุรกิจประสบความสําเร็จ ซึ่งความ
ภักดีนั้นกําหนดได้จากลูกค้ามีความรู้สึกที่ดี ความพึงพอใจ ความผูกผันต่อผลิตภัณฑ์ บริการ หรือตรา
สินค้า ซึ่งถ้าลกูค้าน้ันมีความภักดีจะส่งผลให้ลูกค้าน้ันมีการสนับสนุนในการซื้อสินค้าอย่างต่อเน่ือง 
ความต้ังใจซื้อโดยจะพิจารณาเป็นตัวเลือกอันดับแรก รวมถึงยังทําให้ลูกค้าน้ันไม่เกิดการเปลี่ยนใจไป
ใช้สินค้า หรือบริการของคู่แข่งถึงแม้ว่าสถานการณ์ต่างๆ จะทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลง Schiffman & 
Kanuk (1994) ได้มีการกล่าวเพ่ิมเติมความภักดีว่าผู้บริโภคจะเกิดความภักดีได้น้ันธุรกิจจะต้องแสดง
ให้เห็นถึงข้อแตกต่างของสินค้า หรือบริการ ซึ่งเป็นเหตุผลที่ลูกค้าน้ันใช้ในการตัดสินใจที่จะเลือกซื้อ 
เพราะถ้าไม่สามารถสร้างความแตกต่างของสินค้า หรือบรกิารได้ก็จะส่งผลให้ลูกค้าเลือกซื้อสินค้า 
หรือใช้บริการจากคู่แข่งขันรายอ่ืนได้ และ Blair, Armstrong & Murphy (2003) ได้กล่าวถึงความ
ภักดีด้านทัศนคติ และพฤติกรรมที่มีต่อตราสินค้า คือความภักดีด้านทัศนคติเกิดจากความรู้สึกทัศนคติ
ที่ดี หรือความผูกผันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าน้ัน และความภักดีด้านพฤติกรรมต่อตราสินค้าน้ัน
สามารถวัดได้จากผู้บริโภคกลับมาซื้อ หรือซื้อซ้ําต่อตราสินค้าเดิม 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองความพงึพอใจ 
 Anderson, Fornell & Rust (1994) กล่าวถึง ความพึงพอใจของผู้บริโภคว่าเป็นสิ่งที่จะ
นําไปสู่ความสําเร็จขององค์กรต่างๆ องค์กรที่จะประสบความสําเร็จจะต้องมีความเก่งในด้านการสร้าง
ความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค รวมถึงความเก่งในด้านอ่ืนๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านคุณภาพของสินค้า และ
คุณภาพของการให้บริการเพ่ือก่อให้ผลลัพท์ในธุรกิจเชิงบวก 
 Lam, Erramili, Musthy & Shanker (2002) กล่าวถึง การวัดระดับความพึงพอใจไว้ 2 
ลักษณะ คือการวัดแบบหลายแง่มุม (Transaction Specific Satisfaction) โดยวัดจากองค์ประกอบ
ต่างๆ อาทิ ความเหมาะสมของราคา ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ และการบริการ เป็นต้น และ
การวัดแบบภาพรวม (Cumulative or Overall Transaction) ซึ่งวัดได้จากประสบการณ์จากการใช้
สินค้าบริการ หรือผู้ให้บริการ 
 Gerpott, Rams & Schindler (2001) กลา่วถึง ความพึงพอใจคือสิ่งที่ผูบ้ริโภคคาดหวังไว้
ก่อนการบริโภค หรือการใช้บริการ เมื่อได้รับการบริโภค หรือการใช้บริการแล้วจะเกิดการประเมินผล 
เพ่ือให้ธุรกิจ หรือผู้ให้บริการสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดอารมณ์ในเชิงบวก 
ซึ่งหมายความว่า เมื่อผู้บริโภคเกิดทัศนคติในเชิงบวกที่ได้จากสินค้า หรอืบริการแสดงว่าผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจ 
 Kotler (2006) ได้อธิบายว่า ความพึงพอใจ หมายถึง การทําให้บุคคลรู้สกึพึงพอใจ หรอืไม่
พอใจเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์จากคุณสมบัติ หรือการทํางานของ
ผลิตภัณฑ์ตามท่ีเห็น หรือตรงกับความคาดหวังของลูกค้าซึ่งเกิดจากประสบการณ์ และความรู้ในอดีต
ของผู้ซื้อ โดยความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดขึ้นเมื่อสิ่งที่ลกูค้าได้รับมากกว่าสิ่งที่ลูกค้าคาดหวัง ซึ่ง
ความพึงพอใจของลูกค้าจะทําให้การขายสนิค้าในคร้ังต่อไปง่ายขึ้น 

Illum (2006) ได้กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีความพึงพอใจจะมีแนวโน้มที่จะทําให้เกิดการบอก
ต่อของผู้บริโภคในเชิงบวก และการกลับมาใช้บริการซ้ํา 

Beeler (2009) ได้กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคท่ีพอใจมากจะมแีนวโน้มของทัศนคติที่เห็นพ้องในด้าน 
ประสบการณ์ และตั้งใจท่ีจะกลับมาใช้บริการ หรือซื้อซ้ําในผลิตภัณฑ์คลา้ย ๆ กัน 

Theodorakis, Alexandris, Tsigilis & Karvounis (2013) กล่าวถึง ความสัมพันธ์ของ 
ความพึงพอใจ และการกระทําโดยต้ังใจ ซึง่เป็นตัวช้ีวัดที่ดีในการบริหารการให้บริการ 

สรุปได้ว่าความพึงพอใจของลูกค้าน้ันจะเป็นตัวกําหนดในการนําไปสู่ความสําเร็จของธุรกิจ
ต่างๆ ซึ่งธุรกิจที่สามารถทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในเชิงบวกได้น้ันจะก่อให้เกิดการบอกต่อในเชิง
บวก และการกลับมาใช้บริการซ้ํา โดยความสัมพันธ์ของความพึงพอใจลูกค้าน้ันเกิดจากความคาดหวัง
จากการเปรียบเทียบคุณสมบัติ หรือผลประโยชน์ คุณภาพของสินค้า คุณภาพการให้บริการของ
ผลิตภัณฑ์ หรอืบริการ Lam, Erramili, Musthy & Shanker (2002) ได้มีการกล่าวเพ่ิมเติมถึงการช้ี
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วัดความพึงพอใจของลูกค้าไว้ 2 ลักษณะ คอื 1) การวัดแบบหลายแง่มุมเป็นการวัดจากองค์ประกอบ 
อาทิ ความพึงพอใจที่มีต่อราคา และความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ หรือการให้บริการ เป็นต้น 2) 
การวัดแบบภาพรวมเป็นการวัดจากองค์ประกอบจากประสบการณ์ที่ได้รบัของลูกค้า 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองคุณภาพการให้บริการ 

Crosby (1988) กล่าวถึง คณุภาพการให้บริการ หรือ “Service quality” น้ันเป็นแนวคิดที่
ถือหลักการการดําเนินงานบริการที่ปราศจากข้อบกพร่อง ทําให้ทราบถึงความต้องการและสามารถ
ตอบสนองได้ตรงตามที่ผู้รับบริการได้คาดหวังไว้ 

Zineldin (1996) ได้กล่าวไว้ว่า คุณภาพการให้บริการเป็นเรื่องที่เก่ียวข้องกับความคาดหวัง
ของผู้บริโภค หรือผู้รับบริการในด้านของคุณภาพภายหลังจากที่เขาได้ข้อมูลเกี่ยวกับบริการน้ันๆ และ
มีความต้องการท่ีจะใช้บริการน้ัน รวมท้ังการที่เขาได้ทําการประเมินและเลือกที่จะใช้บริการ 

Chen & Chang (2005) กลา่วถึง คุณภาพการให้บริการ หมายถึง ความรู้สึกประทับใจ
ส่วนตัวของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวกับประสิทธิภาพของขั้นตอนโดยผู้ให้บริการ 

Ladhari (2009) ได้กล่าวไว้ว่า คุณภาพการให้บริการ คือ กุญแจเพ่ือปรบัปรุงธุรกิจเพ่ือไปให้
ถึงเป้าหมาย เช่น ลูกค้า การผลิต กําไร ภาพลักษณ์ของธุรกิจ ความต้ังใจท่ีจะแบ่งปันสิ่งที่ดี ๆ จาก
การให้บริการ 

สรุปได้ว่า คุณภาพการให้บริการน้ันเป็นปัจจัยที่สําคัญอย่างหน่ึงที่จะทําให้ธุรกิจน้ันประสบ
ความสําเร็จโดยที่ธุรกจิน้ันจะต้องมีการปรับปรุง และขั้นตอนการให้บริการเพ่ือให้ลูกค้าน้ันเกิด
ความรู้สึกประทับใจ มีประสบการณ์ที่ดีจากการได้รับการบริการ ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีจะนําไปสู่ภาพลักษณ์
ของธุรกิจ ผลประกอบการของธุรกิจ และการกลับมาใช้บริการของลูกค้าที่เพ่ิมขึ้น เป็นต้น   

การวัดระดับคณุภาพการให้บริการ 
Parasuraman, Ziethmal & Berry (1985) อธิบายว่าในกระบวนการของการให้บริการสิ่งที่

ธุรกิจคาดหวัง คือความพึงพอใจของลูกค้าทีม่ีต่อการบริการที่ได้รับ ดังน้ันเพ่ือให้ผู้ใช้บริการรับรู้ถึง
คุณภาพของการบริการ ธุรกิจสามารถพิจารณาตัวช้ีวัดคุณภาพของการบริการ ซึ่งสรุปได้ดังน้ี  

1. ความสามารถ (Competence) หมายถึง ความสามารถ ทกัษะ และความรู้ของผู ้
ให้บริการ ที่จะสามารถใช้สิ่งเหล่าน้ันในการดําเนินการด้านบริการ 

2. ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ความสม่ําเสมอในการบริการได้อย่างถูกต้องเป็น 
ที่น่าเช่ือถือ หรือเป็นที่ไว้วางใจของผู้รับบริการ 

3. การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมที่จะให้บริการเพ่ือเป็นการ 
ตอบสนองลูกค้าได้ตรงเวลา หรือภายในเวลาที่ลูกค้าต้องการ 

4. ความง่ายในกาเข้าถึง (Accessibility) หมายถึง ผู้รับบริการสามารถที่จะติดต่อกับผู้ให้ 
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บริการได้สะดวก 
5. ความเข้าใจผู้รบับริการ (Understanding) หมายถึง ผูใ้ห้บริการจะต้องมีความเข้า 

ใจความต้องการของผู้รับบริการ และพร้อมที่จะเสนอตอบความต้องการดังกล่าว 
6. การสื่อสาร (Communication) หมายถึง ผู้รับบริการจะต้องเป็นผู้ฟังถึงปัญหา 

ของผู้รับบริการ และมีความสามารถที่จะแจ้งให้เกิดความเข้าใจได้ กล่าวในอีกมุมมองได้คือ การที่ผู้ให้
บริการต้องเข้าใจสิ่งที่ผูร้ับบริการต้องการจะสื่อสาร เพ่ือจะได้สื่อสารระหว่างกันได้เข้าใจ และเกิด
ความพึงพอใจที่จะรับบริการต่อไป 

7. ความไว้วางใจ (Creditability) หมายถึง ผู้ให้บริการควรให้บริการด้วยความซื่อสัตย์ ไม ่
ปิดบัง และต้องโปร่งใสตรวจสอบได้ 

8. ความปลอดภัย (Security) หมายถึง การใหบ้ริการด้วยความปลอดภัยต่อผู้รับบริการทัง้ 
ด้านกายภาพ และการเงิน 

9. ความสุภาพอ่อนโยน (Courtesy) หมายถึง มารยาทที่ดีงาม ความอ่อนน้อม การพูดจาที่ 
ไพเราะ ความเป็นมิตร และความเอาใจใส่ดูแลเป็นอย่างดี ในขณะทีใ่ห้บรกิารผู้รับ 

10. การจับต้องได้ (Tangibility) หมายถึง เคร่ืองมือ และอุปกรณ์การให้บริการบุคลิกภาพ  
การแสดงออกของผู้ให้บริการ และสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ เป็นต้น 
 ต่อมา Parasuraman, Ziethmal & Berry (1988) ได้นําปัจจัยทั้ง 10 ด้านไปพัฒนาเป็น
เคร่ืองมือบ่งช้ีวัดคุณภาพบริการที่เรียกว่า “SERVQUAL” ประกอบด้วยปัจจัยช้ีวัดคุณภาพบริการซึ่ง
ให้เหลือเพียง 5 ด้าน (Dimensions) ดังน้ี 

1. ความไว้ใจ และความน่าเช่ือถือ (Reliability) คือ ผู้ให้บรกิารจะต้องแสดงความไว้ใจ  
และความเช่ือถือได้ ควรให้บริการตามที่ได้ตกลงกันไว้ด้วยความถูกต้อง และมคีุณภาพ 

2. ความมั่นใจได้ (Assurance) คือ มนุษย์สมัพันธ์ และความรู้ของผู้ให้บรกิารที่แสดงออก 
ทําให้ผูใ้ช้บริการมีความเช่ือม่ันในการบริการท่ีได้รับ (เป็นการรวมด้านความน่าศรัทธา ความสามารถ 
และความปลอดภัยเข้าด้วยกัน) 

3. การตอบสนอง (Responsiveness) คือ ความเต็มใจที่จะช่วยเลือกลูกค้าอย่างรวดเร็ว  
และความเตรียมพร้อมตลอดเวลาที่จะให้บริการเมื่อลูกค้าต้องการ 

4. ลักษณะทางกายภาพ (Tangible) คือ สิ่งที่จับต้องได้ รวมถึงสิ่งที่ปรากฏให้เห็น อาทิวัสดุ  
อาคารสถานที่ เคร่ืองมือ อุปกรณ์ บุคคล เป็นต้น 

5. ความใส่ใจ (Empathy) คือ ความสนใจ รวมถึงการดูแลเอาใจใสท่ี่ผู้ให้บรกิารมีต่อลูกค้า 
(เป็นการรวมด้านความเข้าใจ การสื่อ และการเข้าถึงบริการเข้าด้วยกัน)  

สรุปได้ว่าจากการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีจะใช้ตัวช้ีวัดคุณภาพการบริการ “SERVQUAL” ซึง่จะ
ประกอบด้วยปัจจัยที่ใช้วัดคุณภาพการให้บริการ 5 ด้าน เน่ืองจากคุณภาพการให้บริการน้ันเป็น
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กระบวนการข้ันพ้ืนฐานที่จะผลักดัน สนับสนุน เป็นกลยุทธ์ให้ธุรกิจประสบความสําเร็จ สร้างความพึง
พอใจให้ลูกค้า ซึ่งธุรกิจร้านอาหารเพ่ือสุขภาพที่มีสถานการณ์ที่มีการแข่งขันที่รุนแรงมากข้ึนน้ันจึงต้อง
ให้ความสําคญัในเร่ือของการให้บริการไม่ใช่เพียงการขายสินค้าเพียงอย่างเดียว เช่น ความสุภาพ และ
การแต่งกายของพนักงาน ความรวดเร็ว ถูกต้อง และการเอาใจใส่ของร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ เป็นต้น 
ดังน้ันจึงได้นําแนวคิดตัวช้ีวัดคุณภาพการให้บริการของ Parasuraman, Ziethmal & Berry มาใช้ใน
การศึกษาวิจัยคร้ังน้ี 

โดยแนวคิด Parasuraman, Ziethmal & Berry (1988) น้ันได้มีการพัฒนาแนวคิดตัวช้ีวัด
คุณภาพการบริการจาก 10 ด้านเหลือเพียง 5 ด้าน หรือที่เรียกว่า “SERVQUAL” ซึ่งประกอบด้วย
ดังต่อไปนี้  
ตัวชี้วัดคุณภาพ 10 ด้าน (ของเก่า)  ตัวชี้วัดคุณภาพ 5 ด้าน (ของใหม่) 

1. ความน่าเช่ือถือ (Reliability)  1. ความไว้ใจ และความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
2. ความไว้วางใจ (Creditability)  2. ความมั่นใจได้ (Assurance)   
3. ความสามารถ (Competence)  3. การตอบสนอง (Responsiveness) 
4. ความปลอดภัย (Security)  4. ความใส่ใจ (Empathy) 
5. การตอบสนอง (Responsiveness) 5. การจับต้องได้ (Tangible)  
6. ความเข้าถึงได้ (Accessibility)    
7. ความเข้าใจผู้บริการ (Understanding)   
8. การสื่อสาร (Communication)  
9. ความสุภาพอ่อนโยน (Courtesy) 
10. การจับต้องได้ (Tangibility)   

จากแนวคิดตัวช้ีวัดคุณภาพ 5 ด้าน หรือ “SERVQUAL” น้ัน Parasuraman, Ziethmal & 
Berry (1988) ได้นําตัวช้ีวัดคุณภาพ 10 ด้านของเก่ามารวมกัน และพัฒนาเป็นของใหม่เหลือตัวช้ีวัด
คุณภาพ 5 ด้าน ดังต่อไปนี้ 

1) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) และ ความไว้วางใจ (Creditability) รวมเป็นความไว้ใจ  
และความน่าเช่ือถือ (Reliability) จะเป็นตัวช้ีวัดการให้บริการที่มีความน่าเช่ือถือตามที่ตกลงกันไว้
อย่างถูกต้อง และมีคุณภาพ 

2) ความสามารถ (Competence) และความปลอดภัย (Security) รวมเป็น ความมั่นใจได้  
(Assurance) จะเป็นตัวช้ีวัดความรู้ ความสามารถของผู้ให้บริการที่ทําให้ผู้บริโภครู้สึกมั่นใจ ซึ่งจะรวม
ไปถึงความปลอดภัยเข้าด้วยกัน 

3) การตอบสนอง (Responsiveness) จะเป็นตัวช้ีวัดเก่ียวกับ ความเต็มใจที่จะช่วยเหลือ  
และความพร้อมในการให้บริการเมื่อลูกค้าต้องการ 
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4) ความเข้าใจผู้รบับริการ (Understanding) ความเข้าถึงได้ (Accessibility) และการ 
ติดต่อสื่อสาร (Communication) รวมเป็น ความใสใ่จ (Empathy) จะเป็นตัวช้ีวัดความสนใจ เอาใจ
ใส่ลูกค้าที่ผูใ้ห้บริการมีต่อลูกค้าซึ่งจะรวมถึงความเข้าใจในการติดต่อสื่อสารด้วย 

5) ความสุภาพอ่อนโยน (Courtesy) และ การจับต้องได้ (Tangibility) รวมเป็น ลักษณะ 
ทางกายภาพ หรือการจับต้องได้ (Tangible) จะเป็นตัวช้ีวัดสิ่งที่เห็นหรือสัมผัสได้ เช่น อาคาร 
อุปกรณ์ บุคคล เป็นต้น 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองคุณค่าท่ีรับรู ้  

Zeithmal (1988) กล่าวถึง คุณค่าที่รับรู้จะเป็นการประเมินเกี่ยวกับประโยชน์ของสินค้าน้ัน 
โดยข้ึนอยู่กับการรับรู้ถึงสิ่งที่จะได้รับ 
 Sweeney & Soutar (2001) กล่าวถึง คุณค่าที่รบัรู้เป็นโครงสร้างที่มีหลายมิติซึ่งอยู่ในความ
รูปแบบของความคิด เช่น การรับรู้ด้านราคา การรับรู้ด้านประโยชน์ ซึ่งทั้งหมดน้ีหมายถึง ความคุ้มค่า 
โดยที่ลูกค้าน้ันอาจจะมีความสับสนกับความพึงพอใจ เน่ืองจากคุณค่าที่รับรู้น้ันเกิดจากการตัดสินใจ
ก่อนจะเกิดขั้นตอนการซื้อผลติภัณฑ์ แต่ความพึงพอใจน้ันเกิดขึ้นหลังจากที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์  

Gummerus (2013) กล่าวถงึ คุณค่าที่รับรู้ หมายถึงผู้บริโภคน้ันจะมีการประเมินราคา การ
รับรู้โดยรวมเก่ียวกับประโยชน์ รวมถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ โดยการประเมินน้ันจะขึ้นอยู่กับสิ่งที่
ได้รับคืออะไร และสิ่งที่นําเสนอคืออะไร  

สรุปได้ว่าคุณค่าที่รับรู้เกิดจากการประเมินของลูกค้าที่ได้รับ หรือสิ่งที่นําเสนอถึงการรับรู้ด้าน
ราคา การรับรู้ด้านประโยชน์ และการรับรู้ถงึคุณภาพของผลิตภัณฑ์ หรอืบริการ โดย Sweeney & 
Soutar (2001) ได้อธิบายถึงคุณค่าที่รับรู้เพ่ิมเติมคือ การรับรู้ความคุ้มค่าในผลิตภัณฑ์ หรือบริการ
ของลูกค้าน้ันเกิดก่อนการซื้อผลิตภัณฑ์ หรอืบริการ เพ่ือใช้ในการประกอบการตัดสินใจ โดยการวัด
ความพึงพอใจน้ันจะเกิดขึ้นหลังจากใช้ผลิตภัณฑ์  
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองคุณค่าท่ีรับรูด้้านราคา 

Kukar, Xia & Monroe (2007) กล่าวถึง คณุค่าที่รับรู้ด้านราคาคือ ความสมเหตุสมผลของ
ผลิตภัณฑ์ หรอืบริการเมื่อเปรียบเทียบกับราคา 

Ye (2014) และ Zeithmal (1988) อธิบายว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้า การที่ลกูค้า
รับรู้ถึงข้อมูลราคาที่มี และความคุ้มค่าของตัวลูกค้าที่จ่ายไป เช่นแม้ว่าจํานวนเงินที่ต้องจ่ายสําหรับ
ราคาที่สูง แต่สิง่ที่ได้รับกลับมีมากกว่าเงินที่จ่ายออกไป เป็นต้น 

สรุปได้ว่าคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาน้ันเป็นการที่ลูกค้าจะรับรูถ้ึงข้อมูลของราคา ความคุ้มค่า 
ความเหมาะสม ความสมเหตุสมผลที่ลูกค้าต้องจ่ายไปเพ่ือให้ได้รับผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ซึ่งคุณสมบัติ 
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หรือคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ หรือบริการน้ัน ซึ่งใช้เป็นตัวกําหนดราคาผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่
เหมาะสมเพ่ือให้ลูกค้ารับรู้ถึงความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป เมื่อเทียบกับรายได้ ปริมาณ และคุณภาพ  
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองคุณค่าท่ีรับรูด้้านสังคม 

Miller (1995) กล่าวถึง คุณค่าที่รับรู้ด้านสังคมเป็นสิ่งสําคัญในการดํารงอยู่ในสังคมของ 
มนุษย ์ซึ่งคุณค่าน้ันจะมีผลต่อความรู้สึก ความคิด และทา่ทางการแสดงออก ที่ทําใหส้งัคมเปลี่ยนไป
ในทิศทางเดียวกัน เป็นสิ่งที่มนุษย์คิดไตร่ตรองแล้วว่าเป็นสิ่งที่ดี ได้รับการยอมรับจากคนรอบข้าง และ
สังคม ซึ่งสามารถปรับเปลี่ยนได้ตามความคิดเห็นของคนในสังคมตามกาลเวลา 

Yu (2006) กล่าวว่า คุณค่าทีร่ับรู้ด้านสังคมสามารถเสนอออกมาเป็นสองลักษณะอันได้แก่ 
คุณค่าที่รับรู้ทางสังคมด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Social Interaction Value) และคุณคา่ที่รับรู้ทางสังคม
ด้านสถานะ (Social Status Value) 

1. คุณค่าที่รับรู้ทางสังคมด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Social Interaction Value) คือ คุณค่าทาง 
สังคมท่ีผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับเพ่ือน ครอบครัว พนักงานขายตลอดจนผู้บริโภคอ่ืนๆ  

2. คุณค่าที่รับรู้ทางสังคมด้านสถานะ (Social Status Value) คือ คุณคา่ทางสังคมที่ผูบ้ริโภค
มีความรู้สึกที่ได้รับการยอมรับจากคนอ่ืน หรือคนในสังคม และมแีนวโน้มที่จะซื้อของในร้านค้าที่มีการ
ยอมรับจากคนรอบข้าง และสงัคม 

Peng & Liang (2013) คุณค่าที่รับรู้ด้านสังคมเกิดขึ้นมาจากผู้บริโภคได้รับ 
รู้ความสามารถของผลิตภัณฑ์ เพ่ือนําไปเสริมสร้างชีวิตทางสังคมของผู้บริโภค เช่นผู้บริโภคซื้อ 
ผลิตภัณฑ์สิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยผลิตภัณฑ์น้ันๆได้รับการยอมรับ และเช่ือมโยงกับกลุ่มคนรอบข้างทางสังคม 

สรุปได้ว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านสังคมน้ันเป็นตัวช้ีนําถึงพฤติกรรมที่ผู้บริโภคน้ันมีความรู้สึก 
ความคิด การแสดงออกท่ีเกิดจากการไตร่ตรองแล้วว่าเป็นสิ่งที่ดีต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์ หรือบริการ
ที่สามารถนําไปเสริมสร้างชีวิตทางสังคมของผู้บริโภค เช่นการบริโภคเพ่ือให้เกิดการยอมรับจากคน
รอบข้าง ทางสังคม การมีปฏิสัมพันธ์กับเพ่ือน ครอบครัว และบุคคลอ่ืนๆ เป็นต้น 
  
2.7 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองคุณค่าท่ีรับรูด้้านคณุสมบัติ 

Luarn & Lin (2003) กล่าวว่า การรับรู้ถึงคุณค่าคุณด้านคุณสมบัติของลกูค้าจะเกิดจาก
ประสบการณ์ตรงจากที่ผ่านมา และการสือ่สารถึงความเช่ือมโยงของคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะแสดง
ให้เห็นถึงพฤติกรรมของลูกค้าที่จะนําไปสู่การรับรู้คุณค่า คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 

Han & Hyun (2012) ได้มีการศึกษาลูกค้าทีม่าใช้บริการร้านอาหารโดยประเมินจากการรับรู้
ถึงคุณสมบัติ ซึง่ประกอบด้วยการตกแต่ง รายการเมนูอาหาร ประโยชน์ สภาพแวดล้อม และทักษะใน
การสื่อสาร ซึ่งทั้งหมดน้ันมีสว่นสําคัญในการสร้างคุณค่าการรับรู้ได้ดี 
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Wang & Edward (2013) กล่าวว่า การรับรู้ถึงคุณค่าคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ หรือบริการ
น้ันมีอิทธิพลต่อความต้ังใจ และการตัดสินใจในการซื้อผลติภัณฑ์ บริการ และการเลือกแบรนด์ใดเป็น
การเฉพาะเจาะจง ซึ่งเป็นแนวทางในการสังเกตพฤติกรรมในอนาคตของพวกเขา 

ธวัชชัย สุวรรณสาร (2556) กล่าวว่า การรับรู้ถึงคุณค่าด้านสมบัติของสินค้าหรือบริการที่
ลูกค้ามองเห็นว่ามีคุณค่า ซึ่งทําให้ลูกค้ามทีศันคติ ความเช่ือที่ดีต่อคุณสมบัติของสินค้า มีความช่ืน 
ชอบในสินค้าน้ัน ซึ่งจะนําไปสูค่วามภักดีในสินค้าและตราสนิค้าน้ัน 

สรุปได้ว่า การรับรู้ถึงคุณค่าด้านคุณสมบัติน้ันเป็นการเช่ือมโยงถึงความสัมพันธ์ที่จะทําให้
ลูกค้าเห็นถึงคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่ลูกค้าจะได้รับ ได้เห็น หรือจากประสบการณ์
โดยตรงจากอดีตที่ผ่านมา ซึง่การรับรู้คุณค่าด้านคุณสมบัติน้ันจะส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
การตัดสินใจ ความต้ังใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์ หรือบริการ และสิ่งเหล่าน้ีสามารถที่จะกําหนด
แนวโน้มถึงพฤติกรรมของความคาดหวังผู้บริโภคในอนาคตได้ เช่นความโดดเด่นของอาหารเพ่ือ
สุขภาพไม่ว่าจะเป็นรสชาติ หรือคุณประโยชน์ที่ดีต่อร่างกาย เป็นต้น 
 
2.8 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

Tanford & Jung (2017) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ “การรับรู้ และคณุสมบัติหรือลักษณะที่มี
ต่องานเทศกาล” ซึ่งการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีได้มีการประเมินผลถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ใน
การรับรู้ด้านราคา คุณภาพในการให้บริการ และด้านคุณสมบัติ ต่อความพึงพอใจ และความภักดี” 
โดยด้านคุณสมบัติหรือลักษณะได้มีการศึกษาโดยถูกแบ่งออกเป็น 6 ประเภท 1) กิจกรรมภายในงาน
เทศกาล (Activities) อาทิ ความน่าสนใจของโปรแกรม สิง่บันเทิง เพลง อาหาร เป็นต้น 2) ความ
เหมาะสม และความโดดเด่นในงานเทศกาล (Authenticity/Uniqueness) อาทิ ลกัษณะภายในงาน 
วัฒนธรรม เป็นต้น 3) การยอมรับ (Concessions) อาทิ ของฝาก และอาหารภายในงานเทศกาลน้ัน
เหมาะสมและยอมรับได้ เป็นต้น 4) สภาพแวดล้อมภายในงานเทศกาล (Environment) อาทิ 
บรรยากาศ ความสะดวกสบาย และสิ่งอํานวยความสะดวกภายในงานเทศกาล เป็นต้น 5) การทําให้มี
ความสุข (Escape) อาทิ ความรู้สึกสนุกสนาน และความตื่นเต้นภายในงานเทศกาล 6) การ
แลกเปลี่ยนทางสังคม (Socialization) อาทิ ความเป็นมิตร และความรู้สกึเหมือนเป็นคนในครอบครัว
เดียวกัน เป็นต้น จากผลการวิเคราะห์พบว่า 1) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณสมบัติ (Attribute Value) น้ันมี
ความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจ และความภักดีเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะกิจกรรม (Activities) และ
สภาพแวดล้อม (Environment) ภายในงานเทศกาล 2) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคณุภาพการ
ให้บริการน้ันมคีวามสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจ และความภักดี โดยเฉพาะการรับรู้ด้านราคาน้ันมีผลต่อ
ความพึงพอใจ และความภักดีเป็นอย่างมาก 3) ความพึงพอใจมีผลต่อความภักดี 
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Rasoolimanesh, Dahalan & Jaafar (2016) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ “คุณค่าที่รับรู้ และ
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว โดยเป็นการอาศัยอยู่ร่วมกันและใช้ชีวิตร่วมกับคนในทอ้งถิ่น 
(Homestay) ที่ Lenggong Valley” โดยใช้แบบสอบถามกับนักท่องเที่ยวที่เคยอาศัยอยู่ร่วมกับคนใน
ท้องถิ่นที่ Lenggong Valley ซึ่งมีการตอบรับมาเป็นจํานวนทั้งสิ้น 80 ชุด จากผลการวิเคราะห์พบว่า 
1) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ เช่น ความคุ้มค่าจากเงินที่จ่ายไปจาก
ประสบการณ์ที่ได้รับ, การอาศัยอยู่ร่วมกับคนในท้องถิ่นน้ันประหยัดกว่าการใช้บริการแพคเกจทัวร์ 
เป็นต้น 2) คุณค่าที่รับรู้ด้านบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ เช่น วัฒนธรรม หรือขนบธรรมเนียม
ประเพณีที่ดีในการบริการที่เกินความคาดหวัง, การจัดงานเทศกาล เกมส์ หรืออีเวนท์ต่างๆท่ีจัดขึ้น
ของคนในชุมชน เป็นต้น 3) คุณค่าที่รับรู้ด้านสังคมมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ เช่น การที่คนในชุมชน
ให้ความสนิทสนมเหมือนสมาชิกภายในครอบครัว หรือเป็นประชากรในชุมชนเดียวกัน 4) คุณค่าที่
รับรู้ด้านสังคมมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อความต้ังใจกลับมาใช้บริการอีก เป็นต้น 

Han, Meng & Kim (2017) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ “บทบาทของคุณสมบัติหรือ
คุณลักษณะ และราคาของคุณค่าที่รับรู้ ความต้องการ และ เพศในการใช้จักรยานท่องเที่ยวเพ่ือ
พัฒนาและนําไปสู่ความภักดี” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้รู้ถึงคุณสมบัติหรือคุณลักษณะควรดําเนิน
อย่างไร และความสัมพันธ์ของคุณค่าที่ได้รับ ความพึงพอใจ และความต้องการประชากรในแต่ละเพศ
ที่จะนําไปสู่ความภักดี โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามาจากสมาชิกที่เป็นการรวมกลุ่มใช้จักรยาน
จํานวน 394 คน แบ่งเป็นชายจํานวน 163 คน และ หญิง 231 คน จากผลการวิเคราะห์พบว่า 1) คุณ
ค่าที่รับรู้คุณสมบัติหรือลักษณะของความน่าดึงดูด หรือจัดกิจกรรมให้โดดเด่นในการใช้จักรยาน
ท่องเที่ยว การเข้าถึงได้ง่าย และสิ่งอํานวยความสะดวกมีผลทางบวกต่อความพึงพอใจ 2) คุณค่าทีร่ับรู้
ด้านราคามีผลทางบวกต่อความพึงพอใจจากเงินที่จ่ายไป 3) ความพึงพอใจมีผลทางบวกต่อความภักดี
จากประสบการณ์ และกิจกรรมในการใช้จักรยานท่องเที่ยวซึ่งจะนําไปสู่การกลับมาใช้จักรยาน
ท่องเที่ยวอีกครั้ง และสนับสนุนให้บุคคลอ่ืนมาใช้จักรยานท่องเที่ยว 4) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณสมบัติ
และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคามีผลทางตรงต่อความภักดี เป็นต้น 

Yacob, et al. (2016) ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับ “การให้คณุภาพการบริการอย่างไรที่
สามารถสร้างความพึงพอใจท่ีจะทําให้เกิดการต่อสมาชิก” เป็นการทดสอบกรณีของสหกรณ์สินเช่ือใน 
Sarawak Borneo โดยวัตถุประสงค์ของการศึกษาในครัง้น้ีใช้ 5 มิติของการวัดคุณภาพในการ
ให้บริการ คือ การจับต้องได้ (Tangibles) ความน่าเช่ือถือ ไว้วางใจ (Reliability) การตอบสนอง 
(Responsiveness) การให้ความมั่นใจ (Assurance) และการใส่ใจ (Empathy) จะมีผลอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจ และความภักดีหรือไม่ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามาจากประชากรที่
เป็นสมาชิกกับสหกรณ์สินเช่ือใน Sarawak Borneo เป็นจํานวน 367 คน จากผลการวิเคราะห์พบว่า 
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คุณภาพในการให้บริการมีผลทางบวกต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อสมาชิกท่ีจะทําให้สหกรณ์
สินเช่ือใน Sarawak Borneo ไปสู่ความสําเร็จ 

Eid & El-Gohary (2015) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ “บทบาทความสําคัญของศาสนาอิสลาม
ที่มีความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าที่รับรู้ และความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว” โดยคุณคา่ที่รับรู้ที่ใช้ใน
การวิจัยคร้ังนี้แบ่งออกเป็น 6 มิติ คือ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Quality Value) เช่น คุณภาพในการ
จัดการท่องเที่ยว แพคเกจทอ่งเที่ยวมีราคาที่รับได้เมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ เป็นต้น คุณค่าที่รับรู้
ด้านราคา (Value for Money) เช่น ราคาแพคเกจท่องเที่ยวมีความสมเหตุสมผล มีราคาท่ีสามารถซือ้
ได้เมื่อเทียบกับรายได้ เป็นต้น คุณค่าที่รับรู้ด้านความรู้สึก (Emotional Value) เช่น ความ
สะดวกสบาย มีความรู้สึกดี ผ่อนคลายต่อการซื้อแพคเกจทัวร์ คุณค่าที่รับรู้ด้านสังคม (Social Value) 
เช่น การซื้อแพคเกจทําให้คนรับรู้ถึงตัวคุณมากข้ึน ช่วยให้คุณรู้สึกถึงการยอมรับจากทางสังคม เป็น
ต้น คุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณสมบัติของนักท่องเที่ยวที่นับถือศาสนาอิสลาม (Islamic Physical 
Attributes) เช่น การมีอาหารฮาลาล มีสิ่งอํานวยความสะดวกให้นักท่องเที่ยวสามารถสวดมนต์ เป็น
ต้น และคุณสมบัติของนักท่องเที่ยวที่ไม่นับถือศาสนาอิสลาม (Islamic Non-Physical Attributes) 
เช่น การให้บริการโดยไม่แบ่งแยกสีผิว มีสิ่งอํานวยความสะดวก ช่องโทรทัศน์ที่สามารถใช้ร่วมกันได้ 
โดยกลุ่มตัวอย่าง คือกลุ่มนักท่องเที่ยวเป็นจํานวนทั้งสิ้น 537 ชุด ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลสําหรับการศึกษาในครัง้น้ี และมีการสัมภาษณ์นักทอ่งเที่ยวจํานวน 10 คน จากผลการวิเคราะห์
พบว่า คุณค่าที่รับทั้ง 6 มิติน้ันมีผลทางบวกต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 
 
2.9 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

2.9.1 สมมติฐาน  
ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้นนําไปสู่สมมุติฐาน

เก่ียวกับ อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ และความภักดีของ
ลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ดังน้ี 

สืบเน่ืองจากงานวิจัยที่เก่ียวข้องของ Yacob, et al. (2016) ซึ่งได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับ การ
ให้คุณภาพบริการอย่างไรที่สามารถสร้างความพึงพอใจท่ีจะนําไปสู่การต่อสมาชิก ทําให้ผู้วิจัยได้
สมมติฐานคือ  
 สมมติฐานท่ี 1: อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้
บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรแทรกกลาง คือ ความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรอิสระ คือ คุณภาพการให้บริการ 
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สืบเน่ืองจากงานวิจัยที่เก่ียวข้องของ Tanford & Jung (2017) ซึ่งได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับ
การรับรู้ถึงราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณสมบัติที่มีผลต่อความพึงพอใจในงานเทศกาล และ 
Rasoolimanesh, Dahalan & Jaafar (2016) ทําการศึกษาเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ อาทิคุณค่าที่รับรู้
ด้านสังคม และความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวในการร่วมอาศัย และใช้ชีวิตร่วมกับคนในท้องถิ่นที่ 
Lenggong Valley ทําให้ผู้วิจยัได้สมมติฐานคือ  

สมมติฐานท่ี 2: อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ อาทิคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านสังคม 
และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านคุณสมบัติที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรแทรกกลาง คือ ความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรอิสระ คือ คุณค่าที่รับรู้ อาทิคุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านสังคม และคุณค่า
ที่รับรู้ด้านคุณสมบัติ 
 

สืบเน่ืองจากงานวิจัยที่เก่ียวข้องของ Han, Meng & Kim (2017) ซึ่งได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับ
ความพึงพอใจในคุณค่าที่รับรู้ ในการใช้จักรยานท่องเที่ยวเพ่ือที่จะพัฒนา และนําไปสู่ความภักดี ทําให้
ผู้วิจัยได้สมมติฐานคือ  

สมมติฐานท่ี 3: อิทธิพลของความพึงพอใจที่มีต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการ
ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรตาม คือ ความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพื่อสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรแทรกกลาง คือ ความพึงพอใจ 
 

สืบเน่ืองจากงานวิจัยที่เก่ียวข้องของ Namin (2017) ซึ่งได้ทําการศึกษาเก่ียวกับการ
ให้บริการของร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด ทําให้ผู้วิจัยได้สมมติฐานคือ  

สมมติฐานท่ี 4: อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการ
ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรตาม คือ ความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรอิสระ คือ คุณภาพการให้บริการ 
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สืบเน่ืองจากงานวิจัยที่เก่ียวข้องของ Kim, et al. (2013)  ซึ่งได้ทําการศึกษาเก่ียวกับอิทธิพล
คุณค่าที่รับรู้ต่อความภักดีของร้านอาหารสุขภาพในประเทศเกาหลีใต้ทาํให้ผู้วิจัยได้สมมุติฐานคือ  

สมมติฐานท่ี 5: อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้อาทิ คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านสังคม 
และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านคุณสมบัติที่มีต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรตาม คือ ความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรอิสระ คือ คุณค่าที่รับรู้ อาทิคุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านสังคม และคุณค่า
ที่รับรู้ด้านคุณสมบัติ 
 
ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณคา่ที่รับรู้ที่ส่งผลต่อความ  

    พึงพอใจ และความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขต     
    กรุงเทพมหานคร    

 
 

                    

    กรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

 
กรอบแนวความคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ 

คุณค่าที่รับรู้ทีส่่งผลต่อความพึงพอใจ และความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ
ในเขตกรุงเทพมหานครภายใต้แนวความคิด และทฤษฎีเร่ือง การวัดคุณภาพการให้บริการ

H3

H2

H1

คุณภาพการให้บริการ 
  ความไว้ใจ และความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
  ความม่ันใจ (Assurance) 
  การตอบสนอง (Responsiveness) 
  ความเป็นรูปธรรม (Tangible) 
  ความใส่ใจ (Empathy) 

คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) 
 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (Price Value) 
 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านสังคม (Social Value) 
 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณสมบัติ (Attribute 

ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

ความภักดี 
(Loyalty) 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรแทรกกลาง ตัวแปรตาม

H4

H5
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“SERVQUAL” ของ Parasuraman, Ziethmal & Berry (1988) เป็นตัวช้ีวัดที่ถือหลักการในการ
ดําเนินงานบริการที่ปราศจากข้อผิดพลาด ตอบสนองได้ตรงตามความต้องการของลูกค้าได้ โดยมี
งานวิจัยภายใต้ความคิดของ Namin (2017) “เร่ืองคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ การ
กลับมาใช้บริการและความภักดีในการให้บริการร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด” และแนวความคิดและทฤษฎี
ของ Sweeney & Soutar (2001) เก่ียวกับคุณค่าที่รับรู้ในด้านราคา ด้านคุณประโยชน์ ความคุ้มค่าที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ หรือใช้บริการของลูกค้า และมีแนวคิดและทฤษฎีของ Kotler (2006) 
และ Beeler (2009) เก่ียวกับความพึงพอใจของลูกค้ามีผลต่อความภักดีในการกลับมาใช้บริการซ้ํา 
หรือมีความต้ังใจท่ีจะกลับมาใช้บริการซ้ํา โดยมีงานวิจัยภายใต้ความคิดของ Kim, et al. (2013) 
“เร่ืองอิทธิพลคุณค่าที่รับรู้ต่อความพึงพอใจ การกลับมาใช้บริการ และความภักดีของร้านอาหาร
สุขภาพประเทศเกาหลีใต้”



 
 

บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ืองอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณคา่ที่รับรู้
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ และความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานครผู้วิจัยนําเสนอวิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับดังน้ี 
 
3.1 ประเภทงานวิจัย  
 ผู้วิจัยได้ใช้เทคนิคการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งมีตัวแปรท่ีจะศึกษา ได้แก่ 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความภักดี (Loyalty) 
ตัวแปรแทรกกลาง (Mediator Variable) คือ ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ 

3.1.1 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
3.1.2 คุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคา (Perceived Price Value)   
3.1.3 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านสังคม (Perceived Social Value) และ 
3.1.4 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณสมบัติ (Perceived Attribute Value) 

  
3.2 ประชากร และการเลือกตัวอย่าง 

ประชากร และการเลือกตัวอย่างมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
ประชากร คือ ประชากร หรือผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใช้บริการร้านอาหารเพ่ือ

สุขภาพ เน่ืองจากเป็นกลุ่มประชากรที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ และ
พ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครเป็นพ้ืนที่ที่ความหลากหลายในด้านอาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา รวมถึง
เขตกรุงเทพมหานครน้ันมีประชากร ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ และสถานที่ออกกําลังกาย หรือฟิตเนส 
(Fitness Center) อยู่ในเขตพ้ืนที่น้ีเป็นจํานวนมาก 

ตัวอย่างที่เลือกมาศึกษา เลือกจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใช้บริการ
ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ และได้มีขั้นตอนในการเลือกตัวอย่างต่อไปนี้ 
  3.2.1 ขนาดของตัวอย่างมีจํานวน 119 คน ซึ่งได้จากการใช้โปรแกรม จสีตาร์
เพาเวอร์ G*Power (Faul et al., 2007) โดยจะทําการเก็บขนาดของตัวอย่างจริงจํานวน 120 คน 
  3.2.2 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเลือกตัวอย่างด้วยการใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) ซึ่งมีขั้นตอนดังน้ีคือ
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3.2.2.1 กําหนดคุณสมบัติของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่  
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ 
   3.2.2.2 กําหนดกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาโดยใช้เกณฑ์ในการแบ่งตาม
เขตการปกครอง โดยเลือกทั้งหมด 6 เขตในกรุงเทพมหานครตามสถานที่ที่มีศูนย์การค้า, Fitness 
Center และรา้นอาหารเพ่ือสุขภาพ ได้แก่เขตพ้ืนที่ต่อไปน้ี 
    3.2.2.2.1 เขตปทุมวัน จํานวนประชากร 49,594 คน 
    3.2.2.2.2 เขตสาทร จํานวนประชากร 80,497 คน 
    3.2.2.2.3 เขตบางรัก จํานวนประชากร 47,308 คน 
    3.2.2.2.4 เขตพญาไท จํานวนประชากร 72,102 คน 
    3.2.2.2.5 เขตลาดพร้าว จํานวนประชากร 121,000 คน 
    3.2.2.2.6 เขตบางนา จํานวนประชากร 92,023 คน 
   3.2.2.3 วิธีคํานวณสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือให้ได้จํานวนของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาของแต่ละเขต โดยให้เป็นไปตามสัดส่วนของจํานวนประชากรในแต่ละเขต
น้ันๆ ซึ่งคํานวณได้ดังน้ี 
    จํานวนตัวอย่าง  x   จํานวนกลุ่มตัวอย่างของแต่ละเขต 
         จํานวนประชากรท้ังหมด 
 
ตารางที่ 3.1: แสดงเขตกลุ่มพ้ืนที่ จํานวนประชากร และจาํนวนตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

เขต จํานวนประชากร 
(คน) 

จํานวนตัวอย่าง 

1. เขตปทุมวัน 49,594 120    x  49,594  = 13 
      462,524 

2. เขตสาทร 80,497 120    x  80,497  = 21 
      462,524 

3. เขตบางรัก 47,308 120    x  47,308  = 12 
      462,524 

4. เขตพญาไท 72,102 120    x  72,102  = 19 
      462,524 

       (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แสดงเขตกลุ่มพ้ืนที่ จํานวนประชากร และจํานวนตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

เขต จํานวนประชากร 
(คน) 

จํานวนตัวอย่าง 

 5. เขตลาดพร้าว 121,000 120    x  121,000 = 31 
      462,524 

6. เขตบางนา 92,023 120    x  92,023  = 24 
      462,524 

 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เคร่ืองมือที่ผู้วิจัยใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถามซึ่งผู้วิจัยได้ดําเนินการสร้างแบบสอบถาม
ตรวจสอบเน้ือหาของคําถามที่อยู่ในแบบสอบถาม และหาความเช่ือถือได้ของแบบสอบถามเพ่ือ
พิจารณาว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจต่อคําถามในแบบสอบถามตรงกัน และมีเน้ือหาครบถ้วน
ที่จะใช้สอบถาม ทั้งน้ีการดําเนินการในเร่ืองดังกล่าวมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ คือ 
 3.3.1 การสร้างแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ทําการสร้างแบบสอบถามโดยเร่ิมจากการทบทวน
วัตถุประสงค์ของการศึกษาเพ่ือพิจารณาว่าตัวแปรท่ีจะต้องนํามาสร้างแบบสอบถามมีเร่ืองใดบ้าง ซึ่ง
ในที่น้ีตัวแปรทีจ่ะนํามาสร้างคําถามมีความครบถ้วนทั้งตัวแปรตาม ซึ่งในการศึกษาคร้ังนี้ประกอบด้วย
ตัวแปรอิสระ ได้แก่ คําถามที่เก่ียวกับคุณภาพการให้บริการ และคณุค่าทีร่ับรู้ อาทิ คุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา คุณค่าทีร่ับรู้ด้านสังคม และคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณสมบัติ และตัวแปรตาม ได้แก่ คาํถามที่เก่ียวกับ
ความภักดี โดยมีตัวแปรแทรกกลาง คือ คําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจ ต่อจากน้ันจึงนําแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เก่ียวข้องมาพิจารณา เพ่ือสร้างเน้ือหาของคําถามในแบบสอบถามตามหลักวิชาการ 
 3.3.2 องค์ประกอบของแบบสอบถามของการศึกษาคร้ังนี้ มีส่วนประกอบ 5 ส่วน ดังแสดงใน
ตารางที่ 3.2 
 
ตารางที่ 3.2 : องค์ประกอบของแบบสอบถามท่ีใช้ในการศึกษา 
 
ส่วนท่ี ชื่อ ลักษณะคําถาม มาตรวัด 

1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 เพศ 

 
แบบปิด/ตัวเลือก 

 
นามบัญญัติ 

  อายุ แบบปิด/ตัวเลือก  จัดอันดับ 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): องค์ประกอบของแบบสอบถามท่ีใช้ในการศึกษา 
 
ส่วนท่ี ชื่อ ลักษณะคําถาม มาตรวัด 

1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม   
  อายุ แบบปิด/ตัวเลือก  จัดอันดับ 
  สถานภาพ แบบปิด/ตัวเลือก  จัดอันดับ 
  ระดับการศึกษา แบบปิด/ตัวเลือก  จัดอันดับ 
  อาชีพ แบบปิด/ตัวเลือก  นามบัญญัติ 
  รายได้ต่อเดือน แบบปิด/ตัวเลือก  จัดอันดับ 
  ความระมัดระวังในเรื่องสุขภาพของท่าน แบบปิด/ตัวเลือก นามบัญญัติ 
  เหตุผลท่ีทําให้ท่านตัดสินใจเลือกทานอาหารท่ี

ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ  
 

แบบปิด/ตัวเลือก 
 

นามบัญญัติ 
2 คุณภาพการให้บริการ แบบปิด/แบ่งระดับ อันตรภาค 
3 คุณค่าท่ีรับ อาทิ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ี

รับรู้ด้านสังคม และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณสมบัติ 
แบบปิด/แบ่งระดับ  อันตรภาค 

4 ความพึงพอใจ แบบปิด/แบ่งระดับ  อันตรภาค 
5 ความภักดี แบบปิด/แบ่งระดับ  อันตรภาค 

 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการจัดทําการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา และความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามให้แก่กลุม่ตัวอย่าง ดังน้ีคือ 
 3.4.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content Validity) ของคําถามแต่ละคําถาม
โดยให้ผู้ทรงคณุวุฒิลงความเห็น 
 3.4.2 การตรวจความเช่ือมั่น (Reliability) ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของ 
ครอนแบ็ช (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งแบบสอบถามท่ีใช้ศึกษาได้ค่า 0.821 ซึ่งมคี่า
มากกว่า 0.7 จึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามที่ผูวิ้จัยสร้างข้ึนมีความเช่ือม่ัน สามารถถูกนําไปใช้ในการ
สํารวจความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างได้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
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ตารางที่ 3.3: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนแบ็ชของแบบสอบถาม (n=40) 
 

ส่วนของคําถาม 

ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 
 

จํานวนตัวชี้วัด 
กลุ่มทดลอง 

(n=40) 
คุณภาพการใหบ้ริการ (Service Quality)   

- ความเป็นรูปธรรม (Tangible) 4 0.735 
- ความน่าเช่ือถือไว้วางใจ (Reliability) 3 0.826 
- การตอบสนอง (Responsiveness) 4 0.782 
- การให้ความมั่นใจ(Assurance) 3 0.842 
- การใส่ใจลูกค้า (Empathy) 3 0.728 

คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value)   
-  คุณค่าที่รับรูด้้านราคา (Price Value) 3 0.822 
-  คุณค่าที่รับรูด้้านสังคม (Social Value) 3 0.863 
-  คุณค่าที่รับรูด้้านคุณสมบัติ (Attribute Value) 3 0.795 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 9 0.725 
ความภักดี 5 0.811 
ค่าความเชื่อม่ันรวม 40 0.821 
 
3.5 สถิติที่ใชใ้นการศึกษา 
 สถิติที่นํามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 
 3.5.1 สถิติเชิงพรรณนาซึ่งได้นําไปใช้เพ่ืออธิบาลักษณะของข้อมูลที่ปรากฏในแบบสอบถาม 
ซึ่งค่าสถิติเชิงพรรณนาที่นํามาใช้จะเหมาะสมกับลักษณะและมาตรวัดของข้อมูล ดังแสดงในตารางที่ 
3.4 
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ตารางที่ 3.4: มาตรวัด และค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ประเด็นที่สอบถาม มาตรวัด ค่าสถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ 

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม นามบัญญัต ิ ค่าความถี่และค่าร้อยละ 
2. คุณภาพการใหบ้ริการของร้านอาหาร

เพื่อสุขภาพ 
อันตรภาค ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
3. คุณค่าที่รับรูด้้านราคาของลูกค้าต่อ

ร้านอาหารเพื่อสุขภาพ 
อันตรภาค ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
4. คุณค่าที่รับรูด้้านสังคมของลูกค้าต่อ

ร้านอาหารเพื่อสุขภาพ 
อันตรภาค ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
5. คุณค่าที่รับรูด้้านคุณสมบัติของลูกค้า

ต่อร้านอาหารเพื่อสุขภาพ 
อันตรภาค ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
6. ความพึงพอใจของลูกค้าต่อร้านอาหาร

เพื่อสุขภาพ 
อันตรภาค ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
7. ความภักดีของลูกค้าต่อร้านอาหารเพื่อ

สุขภาพ 
อันตรภาค ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

 
 3.5.2 สถิติเชิงอนุมาณ (สถิติเชิงอ้างอิง) เน่ืองจากการศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาถึงอิทธิพล
ของตัวแปรอิสระคือคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณคา่ที่รับรู้ด้านสังคม คุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณสมบัติ ซึ่งใช้มาตรวัดแบบอันตรภาคกับตัวแปรตามคือความภักดีที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค โดยมี
ตัวแปรแทรกกลางคือความพึงพอใจที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเช่นเดียวกัน ดังน้ันผู้วิจัยจึงใช้เทคนิคการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (Yamane, 1967) นอกจากน้ีผู้วิจัยได้ทําการ
ทดสอบสมมติฐานอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
3.6 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ัน สําหรับการแปลผลข้อมูลโดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ันเพ่ือ
กําหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรคํานวณและคาํอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี  
 อันตรภาคช้ัน = ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด 
           จํานวนช้ัน 
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= 5 – 1  = 0.80 
       5 

  
ช่วงช้ันของค่าคะแนน คําอธิบายสําหรับการแปลผล 

1.00 – 1.80 เห็นด้วยน้อยที่สุด 
1.81 – 2.61 เห็นด้วยค่อนข้างน้อย 
2.62 – 3.42 เห็นด้วยปานกลาง 
3.43 – 4.23 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
4.24 – 5.00 เห็นด้วยมากที่สุด 

 



 
 

 

บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ขอ้มูล 

  
การวิเคราะห์ข้อมูลในคร้ังน้ีผูวิ้จัยรายงานผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) และใช้สถิติแบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ผู้วิจัยจงึนําเสนอผลการวิเคราะห์
ข้อมูลเป็น 4 ขั้นตอน ตามลําดับดังนี้ 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ระดับความคิดเห็นที่เก่ียวข้องกับอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ทีส่่งผล

ต่อความพึงพอใจ และความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร 

4.3 ผลการทดสอบสมมติฐานของแต่ละสมมติฐาน 
4.4 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน  

 
4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n=120)  
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด จํานวน ร้อยละ 
เพศ   
          ชาย 72 60.00 
          หญิง 48 40.00 
          รวม 120 100.00 
อาย ุ   
          น้อยกวา่ 20 ปี 11 9.20 
          20-30 ปี 40 33.30 
          31-40 ปี 57 47.50 
          41-50 ปี 12 10.00 
          51-60 ปี 0 0.00 
          มากกวา่ 60 ปี  0 0.00 
          รวม 120 100.00 
           (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n=120) 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด จํานวน ร้อยละ 
สถานภาพ   
          โสด 89 74.20 
          สมรส 31 25.80 
          หย่าร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู ่ 0 0.00 
          รวม 120 100.00 
ระดับการศึกษา   
          มัธยมศึกษาตอนต้นหรอืต่ํากว่า 3 2.50 
          มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 4 3.30 
          อนุปรญิญา/ปวส. 5 4.20 
          ปริญญาตร ี 86 71.70 
          ปริญญาโท 20 16.70 
          ปริญญาเอก 2 1.60 
          รวม 120 100.00 
อาชีพ   
          นักเรยีน/นักศึกษา 22 18.30 
          ข้าราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ 2 1.70 
          พนักงาน/ลูกจ้างบรษิัทเอกชน 74 61.70 
          ประกอบธุรกจิส่วนตัว/ค้าขาย 22 18.30 
          อื่นๆ 0 0.00 
          รวม 120 100.00 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
          ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  21 17.50 
          10,001-30,000 บาท  51 42.50 
          30,001-50,000 บาท  32 26.70 
          50,001–100,000 บาท 16 13.30 
          100,001 บาทขึ้นไป 0 0.00 
          รวม 120 100.00 
           (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n=120) 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด จํานวน ร้อยละ 
ปกติท่านให้ความระมัดระวังในเร่ืองสุขภาพของท่าน
อย่างไร 

  

          มากที่สุด 20 16.70 
          ค่อนข้างมาก 72 60.00 
          เฉย 28 23.30 
          ค่อนข้างน้อย 0 0.00 
          น้อยทีสุ่ด 0 0.00 
          รวม 120 100.00 
เหตุผลที่ทําใหท้่านตัดสินใจเลือกทานอาหารที่
ร้านอาหารเพื่อสุขภาพ  

  

         ห่วงใยสุขภาพตนเอง 75 62.50 
         ต้องการรู้ประโยชน์อาหารเพื่อสุขภาพเป็น     
         อย่างไร 

17 14.17 

         กลัวอ้วนด้วยการควบคุมน้ําหนัก 87 72.50 
         บริการประทับใจเป็นกนัเอง 25 20.83 
         เป็นทางเลือกใหม่ในการทานอาหาร 55 45.83 
 

ผลการศึกษาทีเ่ป็นข้อมูลเบ้ืองต้นของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศชายจํานวน 72 คนคิดเป็นร้อยละ 60.00 ซึ่งมีอายุระหว่าง 31-40 ปี จํานวน 57 คนคิด
เป็นร้อยละ 47.50 มีสถานภาพโสดจํานวน 89 คนคิดเป็นร้อยละ 74.20 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี
จํานวน 86 คนคิดเป็นร้อยละ 71.70 ประกอบอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชนจํานวน 74 คนคิด
เป็นร้อยละ 61.70 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 10,000-30,000 บาทจํานวน 51 คนคิดเป็น
ร้อยละ 42.50 ซึ่งส่วนใหญ่น้ันจะระมัดระวังในเร่ืองสุขภาพค่อนข้างมากจํานวน 72 คนคิดเป็นร้อยละ 
60.00 และเหตุผลที่ทําให้ตัดสินใจเลือกทานอาหารท่ีร้านอาหารเพ่ือสุขภาพเน่ืองจากกลัวอ้วนด้วย
การควบคุมนํ้าหนักจํานวน 87 คนคิดเป็นร้อยละ 72.50 ดังแสดงในตารางที่ 4.1 
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4.2 ระดับความคิดเหน็ที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการ คุณค่าท่ีรับรู้ ความพึงพอใจ และ
ความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรงุเทพมหานคร 

การศึกษาในสว่นน้ีเป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นที่เก่ียวข้องกับคุณภาพในการ
ให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) คุณภาพในการให้บริการความน่าเช่ือถือ
ไว้วางใจในการบริการ (Reliability) คุณภาพในการให้บรกิารการตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) คุณภาพในการให้บรกิารการให้ความมั่นใจแก่ลูกคา้ (Assurance) คุณภาพใน
การให้บริการการใส่ใจลูกค้า (Empathy) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Price Value) คุณค่าที่รับรู้ด้าน
สังคม (Social Value) คุณคา่ที่รับรู้ด้านคุณสมบัติ (Attribute Value), ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) และความภักดี (Loyalty) 
 
ตารางที่ 4.2: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด 𝑥̅ S.D. แปล 
ความหมาย 

1. พนักงานมกีารแต่งกายสะอาด สุภาพ เรียบรอ้ย 4.01 .63 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
2. จํานวนพนักงานที่ให้บริการมีเพียงพอต่อลูกค้า  3.91 .67 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
3. จํานวนโต๊ะและเก้าอี้สําหรับบรกิารลูกค้ามี

เพียงพอในการให้บริการ  
4.09 .64 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

4. จํานวนที่จอดรถสําหรับบริการลูกค้ามีเพียงพอ
ในการให้บริการ  

4.09 .69 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.03 .53 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
 

ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการด้านความเป็น
รูปธรรมของการบริการ จากตารางที่ 4.2 พบว่า คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของการ
บริการมีค่าเฉลี่ยรวม 4.03 แปลความหมายว่าเห็นด้วยค่อนข้างมาก เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถาม
พบว่าผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรม
ของการบริการที่เห็นด้วยค่อนข้างมาก ได้แก่จํานวนโต๊ะ เก้าอ้ี และที่จอดมีเพียงพอในการให้บริการ มี
ค่าเฉลี่ย 4.09 รองลงมาคือ พนักงานมีการแต่งกายสะอาด สุภาพ เรียบร้อย มีค่าเฉลี่ย 4.01 และน้อย
ที่สุดคือจํานวนพนักงานที่ให้บริการมีเพียงพอต่อลูกค้า มีค่าเฉลี่ย 3.91 
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ตารางที่ 4.3: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ  
                (Reliability) 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด 𝑥̅ S.D. แปล 
ความหมาย 

1. มีความรู้เกีย่วกบัเมนูอาหารเพือ่สุขภาพเป็นอย่าง
ดี 

4.21 .64 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

2. ให้คําแนะนําเมนูอาหารเพื่อสุขภาพได้เป็นอย่างด ี 4.22 .66 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
3. สามารถให้บรกิารได้อย่างถกูตอ้งตามความ

ต้องการของลูกค้า 
4.04 .59 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.18 .52 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
 

ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการด้านความ
น่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ จากตารางที่ 4.3 พบว่า คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเช่ือถือ
ไว้วางใจในการบริการมีค่าเฉลี่ยรวม 4.18 แปลความหมายว่าเห็นด้วยค่อนข้างมาก เมื่อพิจารณาใน
ระดับข้อคําถามพบว่าผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการ
บริการที่เห็นด้วยค่อนข้างมาก ได้แก่ พนักงานให้คําแนะนําเมนูอาหารเพ่ือสุขภาพได้เป็นอย่างดี มี
ค่าเฉลี่ยที่ 4.22 รองลงมาคือพนักงานมีความรู้เมนูอาหารเพ่ือสุขภาพเป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยที่ 4.21 
และน้อยที่สุดคือพนักงานสามารถให้บริการได้อย่างถูกต้องตามความต้องการของลูกค้า มีค่าเฉลี่ยที ่
4.04 
 
ตารางที่ 4.4: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด 𝑥̅ S.D. แปล 
ความหมาย 

1. มีความกระตือรอืร้นในการให้บริการ  4.10 .64 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
2. มีการให้บรกิารสุภาพอ่อนน้อม และมีอัธยาศัยดี

ในการให้บริการ  
3.98 .72 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

3.  ให้บรกิารอย่างรวดเร็วและทันท่วงที  4.04 .76 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
         (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด 𝑥̅ S.D. แปล 
ความหมาย 

4. ลูกค้าได้รับอาหารและเครื่องดืม่ตามที่ส่ังอย่าง
รวดเร็วและทันท่วงที  

4.18 .69 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.07 .59 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
 
ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการด้านการ

ตอบสนองต่อลูกค้า จากตารางที่ 4.4 พบว่า คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองต่อลูกค้ามี
ค่าเฉลี่ยรวม 4.07 แปลความหมายว่าเห็นด้วยค่อนข้างมาก เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า
ผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตอบสนองต่อลูกค้าที่เห็นด้วยค่อนข้างมาก ได้แก่ 
ลูกค้าได้รับอาหารและเคร่ืองด่ืมตามที่สั่งอย่างรวดเร็วและทันท่วงที มีค่าเฉลี่ยที ่4.18 รองลงมาคือ
พนักงานกระตือรือร้นในการให้บริการ มีค่าเฉล่ียที ่4.10 พนักงานให้บริการอย่างรวดเร็ว และ
ทันท่วงที มีค่าเฉลี่ยที่ 4.04 และน้อยที่สุดคอื พนักงานมีการให้บริการสภุาพ อ่อนน้อม และมีอัธยาศยั
ดี มีค่าเฉลี่ยที่ 3.98 
 
ตารางที่ 4.5: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า (Assurance) 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด 𝑥̅ S.D. แปล 
ความหมาย 

1. จัดอาหารได้ถกูต้องตามที่ส่ัง 3.93 .70 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
2. คิดค่าอาหารถกูต้อง และรวดเรว็ 3.95 .71 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
3. มีการจดัลําดับให้บริการกอ่นหลังได้อย่าง

ถูกตอ้ง และรวดเร็ว 
3.94 .76 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

ค่าเฉล่ียรวม 3.94 .63 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
 

ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการด้านการให้ความ
มั่นใจแก่ลูกค้า จากตารางที่ 4.5 พบว่า คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้ามี
ค่าเฉลี่ยรวม 3.94 แปลความหมายว่าเห็นด้วยค่อนข้างมาก เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า
ผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้าที่เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
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ได้แก่ พนักงานคิดค่าอาหารถูกต้อง และรวดเร็ว มีค่าเฉลีย่ที่ 3.95 รองลงมาคือพนักงานมีการ
จัดลําดับให้บริการก่อนหลังได้อย่างถูกต้อง รวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยที่ 3.94 และน้อยที่สุดคือ พนักงานจัด
อาหารได้ถูกต้องตามท่ีสั่ง มีค่าเฉลี่ยที่ 3.93 
 
ตารางที่ 4.6: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการใส่ใจลูกค้า (Empathy) 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด 𝑥̅ S.D. แปล 
ความหมาย 

1. พนักงานให้ความสนใจดูแลความต้องการของ
ลูกค้า 

3.91 .74 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

2. พนักงานมีความเต็มใจที่จะช่วยเหลือลูกค้า 3.67 .79 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
3. พนักงานมกีารดูแลเอาใจใส่ลูกค้าทุกระดับอยา่ง

เท่าเทียมกัน 
3.64 .81 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

ค่าเฉล่ียรวม 3.74 .51 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
 

ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการด้านการใส่ใจ
ลูกค้า จากตารางที่ 4.6 พบว่า คุณภาพการให้บริการด้านการใส่ใจลูกค้ามีค่าเฉลี่ยรวม 3.74 แปล
ความหมายว่าเห็นด้วยค่อนข้างมาก เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่าผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ต่อ
ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการใส่ใจลูกค้าที่เห็นด้วยค่อนข้างมาก ได้แก่ พนักงานให้ความสนใจดูแลความ
ต้องการของลูกค้า มีค่าเฉลี่ยที่ 3.91 รองลงมาคือ พนักงานเต็มใจที่จะช่วยเหลือลูกค้า มีค่าเฉลี่ยที ่
3.67 และน้อยที่สุดคือ พนักงานมีการดูแลเอาใจใส่ลกูค้าทุกระดับอย่างเท่าเทียมกัน มคี่าเฉลี่ยที่ 3.64 
 
ตารางที่ 4.7: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Priced Value) 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด 𝑥̅ S.D. แปล 
ความหมาย 

1. ราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับปริมาณ 3.92 .69 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
2. ราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับรสชาติ

อาหาร 
3.94 .70 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Priced Value) 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด 𝑥̅ S.D. แปล 
ความหมาย 

3. ราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับรายได้ที่มอียู ่ 3.95 .75 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
ค่าเฉล่ียรวม 3.94 .63 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา จากตารางที่ 

4.7 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีค่าเฉลี่ยรวม 3.94 แปลความหมายว่าเห็นด้วยค่อนข้างมาก เมื่อ
พิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่าผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาที่เห็นด้วย
ค่อนข้างมาก ได้แก่ ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับรายได้ที่มีอยู่ ค่าเฉลี่ยที ่3.95 รองลงมาคือ 
ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทยีบกับรสชาติอาหาร มีค่าเฉลีย่ที่ 3.94 และน้อยที่สุดคือราคามีความ
เหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ มีค่าเฉลี่ยที ่3.92 
 
ตารางที่ 4.8: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านสังคม (Social Value) 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด 𝑥̅ S.D. แปล 
ความหมาย 

1. การรับประทานอาหารสุขภาพเป็นการแสดงให้
เห็นว่าท่านตามทันแนวโน้มของสังคม 

4.08 .65 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

2. การรับประทานอาหารสุขภาพทําใหท้่านไดร้ับ
การยอมรับจากเพ่ือนและและสังคม 

3.99 .75 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

3. การรับประทานอาหารสุขภาพทําใหท้่านเป็น
คนที่มีสุขภาพดใีนสายตาบุคคลอื่น 

3.98 .69 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.02 .59 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
 

ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านสังคม จากตารางที่ 
4.8 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านสังคมมีค่าเฉลี่ยรวม 4.02 แปลความหมายว่าเห็นด้วยค่อนข้างมาก เมื่อ
พิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่าผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านสังคมที่เห็นด้วย
ค่อนข้างมาก ได้แก่ การรับประทานอาหารสุขภาพเป็นการแสดงให้เห็นว่าท่านตามทันแนวโน้มของ
สังคม มคี่าเฉลีย่ที่ 4.08 รองลงมาคือ การรับประทานอาหารสุขภาพทําให้ท่านได้รับการยอมรับจาก
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เพ่ือนและสังคม มีค่าเฉลี่ยที ่3.99 และน้อยที่สุดคือ การรับประทานอาหารสุขภาพทําให้ท่านเป็นคนที่
มีสุขภาพดีในสายตาบุคคลอ่ืน มีค่าเฉลี่ยที่ 3.98 
 
ตารางที่ 4.9: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณสมบัติ (Attribute Value) 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด 𝑥̅ S.D. แปล 
ความหมาย 

1. มีการตกแต่งอาหารที่สวยงาม และโดดเด่น 4.01 .65 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
2.  มีรสชาติอาหารที่โดดเด่น 3.98 .68 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
3. มีสารอาหารที่เป็นประโยชน์ตอ่ร่างกาย 4.01 .74 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

ค่าเฉล่ียรวม  4.00 .61 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
 

ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณสมบัติ จากตาราง
ที่ 4.9 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณสมบัติมคี่าเฉลี่ยรวม 4.00 แปลความหมายว่าเห็นด้วยค่อนข้างมาก 
เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่าผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณสมบัติที่เห็นด้วย
ค่อนข้างมาก ได้แก่ การตกแต่งอาหารที่สวยงาม โดดเด่น และสารอาหารที่เป็นประโยชน์ต่อร่างกาย 
มีค่าเฉลี่ยที ่4.01 และน้อยทีสุ่ดคือ มีรสชาติอาหารท่ีโดดเด่น มีค่าเฉลี่ยที่ 3.98 
 
ตารางที่ 4.10: ระดับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด 𝑥̅ S.D. แปล 
ความหมาย 

1. ความพึงพอใจตอ่ความหลากหลายของอาหาร
ภายในร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ 

4.00 .70 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

2. ความพึงพอใจตอ่รสชาติ และคุณภาพของ
อาหารเพื่อสุขภาพ 

3.95 .63 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

3. ความพึงพอใจตอ่ภาพลักษณห์น้าตาของอาหาร
เพื่อสุขภาพ  

3.98 .69 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

4. ความพึงพอใจตอ่มารยาทในการให้บริการของ
พนักงาน  

3.96 .70 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ระดับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด 𝑥̅ S.D. แปล 
ความหมาย 

5.  ความพึงพอใจต่อการให้บริการทีร่วดเร็ว 3.85 .67 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
6. ความพึงพอใจตอ่บรรยากาศภายในร้านอาหาร

เพื่อสุขภาพ 
4.01 .69 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

7. ความพึงพอใจตอ่ความสะอาดภายใน
ร้านอาหารเพื่อสุขภาพ 

4.05 .71 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

8.  ความพึงพอใจต่อสไตล์การตกแต่งร้านอาหาร   
      เพื่อสุขภาพ 

4.01 .70 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

9. ความพึงพอใจตอ่ราคาอาหารเพื่อสุขภาพที่มี
ความเหมาะสมและคุ้มค่า 

3.99 .72 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

ค่าเฉล่ียรวม 3.98 .50 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
 

ผลการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจ จากตารางที่ 4.10 พบว่า ความพึงพอใจมีค่าเฉลีย่รวม 
3.98 แปลความหมายว่าเห็นด้วยค่อนข้างมาก เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่าผู้บริโภคมีความ
พึงพอใจที่เห็นด้วยค่อนข้างมาก ได้แก่ ความพึงพอใจต่อบรรยากาศต่อความสะอาดภายในร้านอาหาร
เพ่ือสุขภาพ มีค่าเฉลี่ยที่ 4.05 รองลงมาคือ ความพึงพอใจต่อสไตล์การตกแต่งร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ 
มีค่าเฉลี่ยที ่4.01 ความพึงพอใจต่อความหลากหลายของอาหารภายในร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ มี
ค่าเฉลี่ยที ่4.00 ความพึงพอใจต่อราคาอาหารเพ่ือสุขภาพที่มีความเหมาะสมและคุ้มคา่ มีค่าเฉลี่ยที่ 
3.99 ความพึงพอใจต่อภาพลักษณ์หน้าตาของอาหารเพ่ือสุขภาพ มีค่าเฉลี่ยที ่3.98 ความพึงพอใจต่อ
มารยาทในการให้บริการของพนักงาน มีคา่เฉลี่ยที ่3.96 ความพึงพอใจต่อรสชาติ และคุณภาพของ
อาหารเพ่ือสุขภาพ มีค่าเฉลีย่ที่ 3.95 และน้อยที่สุดคือความพึงพอใจต่อการให้บริการที่รวดเร็ว มี
ค่าเฉลี่ยที่ 3.85 
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ตารางที่ 4.11: ระดับความภักดี (Loyalty) 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด 𝑥̅ S.D. แปล 
ความหมาย 

1. ท่านใช้บริการรา้นอาหารเพื่อสุขภาพเป็น
ประจํา 

3.92 .63 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

2. ท่านจะยังคงมาใช้บรกิารที่ร้านอาหารเพื่อ
สุขภาพร้านประจําถึงแม้ว่าราคาจะสูงขึ้นตาม
สภาพเศรษฐกิจ 

3.76 .79 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

3. ท่านจะกลับมาใช้บริการทีร่้านอาหารเพือ่
สุขภาพร้านประจําต่อไปในอนาคต 

3.96 .63 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

4.  เมื่อท่านจะทานอาหารนอกบา้นท่านจะนึกถงึ  
      ร้านอาหารเพื่อสุขภาพเป็นร้านแรก 

4.01 .72 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

5. ท่านจะแนะนําเพื่อนและคนรู้จักใหร้ับประทาน
อาหารที่ร้านดว้ยความห่วงใย 

4.03 .73 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 

ค่าเฉล่ียรวม 3.94 .56 เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
  

ผลการวิเคราะห์ระดับความภักดี จากตารางที่ 4.11 พบว่า ความภักดีมีค่าเฉลี่ยรวม 3.94 
แปลความหมายว่าเห็นด้วยค่อนข้างมาก เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่าผู้บริโภคมีความภักดีที่
เห็นด้วยค่อนข้างมาก ได้แก่ ท่านจะแนะนําเพ่ือนและคนรูจ้ักให้รับประทานอาหารท่ีร้านด้วยความ
ห่วงใย มีค่าเฉลี่ยที่ 4.03 รองลงมาคือเมื่อท่านจะทานอาหารนอกบ้านท่านจะนึกถึงร้านอาหารเพ่ือ
สุขภาพเป็นร้านแรก มคี่าเฉลีย่ที่ 4.01 ท่านจะกลับมาใช้บริการที่ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพร้านประจํา
ต่อไปในอนาคต มีค่าเฉลี่ยที ่3.96 ท่านใช้บริการอาหารเพ่ือสุขภาพเป็นประจํา มีค่าเฉลีย่ที่ 3.92 และ
น้อยที่สุดคือ ทา่นจะยังคงมาใช้บริการที่ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพร้านประจําถึงแม้ว่าราคาจะสูงข้ึนตาม
สภาพเศรษฐกิจ มีค่าเฉลี่ยที่ 3.76 
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4.3 ผลการทดสอบสมมติฐานของแต่ละสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.12: คุณภาพการให้บริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหาร 
                  เพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig Tolerance VIF 
ความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร .171 .180 1.828 .070 .392 2.552 
ความน่าเชื่อถือไว้วางใจในการ
บริการ 

.196 .317 5.705 .000* .341 2.934 

การตอบสนองต่อลูกค้า .260 .304 3.273 .001* .441 2.266 
การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า .187 .232 3.201 .002* .726 1.378 
การใส่ใจลูกค้า .026 .026 0.371 .711 .786 1.272 
n = 120, R2 = .546, F= 29.576, *p < 0.05 
  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 ผลจากการทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุความสัมพันธ์
ระหว่างคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บรกิารร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามี Tolerance ระหว่าง 0.341 - 0.786 ซึง่มีค่ามากกว่า 0.10 และค่า 
Variance Inflation Factor (VIF) ระหว่าง 1.272 – 2.934 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 จึงผ่านเกณฑ์ที่
กําหนด และไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Hair, Black, Babin & Anderson, 
2014) 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 เป็นการศึกษาปัจจัยคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความพึง
พอใจของลูกค้าในการใช้บริการอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครด้วยการวิเคราะห์ถดถอย
เชิงพหุ พบว่าคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า คิดเป็นร้อยละ 54.60 มีค่า F = 
29.576 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมือ่พิจารณาคุณภาพการให้บริการในแต่ละด้านพบว่า ปัจจัย
ด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ (Reliability) ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) และปัจจัยด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า (Assurance) มีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่ระดับ 0.05 ดังน้ันจึงมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
ส่วนปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) และปัจจัยการใส่ใจลูกค้า (Empathy) มี
ค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่ระดับ 0.05 ดังน้ันจึงไม่มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้า 
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ตารางที่ 4.13: คุณค่าที่รับรู้ทีม่ีต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ 
                  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig Tolerance VIF 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา .160 .199 3.322 .001* .845 1.183 
คุณค่าที่รับรู้ด้านสังคม .441 .519 5.772 .000* .373 2.678 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณสมบัติ .183 .222 2.517 .013* .389 2.573 
n = 120, R2 = .640, F= 71.539, *p < 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 ผลจากการทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุความสัมพันธ์
ระหว่างคุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่ามี Tolerance ระหว่าง 0.373 - 0.845 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า 
Variance Inflation Factor (VIF) ระหว่าง 1.183 – 2.678 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 จึงผ่านเกณฑ์ที่
กําหนด และไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Hair, Black, Babin & Anderson, 
2014) 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครด้วยการวิเคราะห์ถดถอย
เชิงพหุ พบว่าคุณค่าที่รับรู้ทีม่ีต่อความพึงพอใจของลูกค้า คิดเป็นร้อยละ 64.00 มีค่า F = 71.539 
อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาคุณค่าที่รับรู้ในแต่ละด้านพบว่า ปัจจัยคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา (Priced Value) ปัจจัยคุณค่าที่รับรู้ด้านสังคม (Social Value) และปัจจัยคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณสมบัติ (Attribute Value) มีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กาํหนดไว้ที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน
จึงมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  
 
ตารางที่ 4.14: ความพึงพอใจที่มีต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ 
                  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig Tolerance VIF 
ความพึงพอใจ .757 .682 10.131 .000* 1.000 1.000 
n = 120, R2 = .461, F= 102.629, *p < 0.05 
 



41 
   

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 ผลจากการทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุความสัมพันธ์
ระหว่างความพึงพอใจที่มีต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานครพบว่ามี Tolerance 1.00 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า Variance Inflation 
Factor (VIF) 1.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 จึงผ่านเกณฑ์ที่กาํหนด และไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระ (Hair, Black, Babin & Anderson, 2014) 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 เป็นการศึกษาปัจจัยความพึงพอใจที่มีต่อความภักดีของ
ลูกค้าในการใช้บริการอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครด้วยการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย 
พบว่าความพึงพอใจที่มีต่อความภักดีของลูกค้า คิดเป็นร้อยละ 46.10 มีค่า F = 102.629 อย่างมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาปัจจยัความพึงพอใจพบว่า มีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ที่กําหนดไว้ที่ระดับ 0.05 ดังน้ันจึงมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า  
 
ตารางที่ 4.15: คุณภาพการให้บริการที่มีต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือ 
                  สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig Tolerance VIF 
ความเป็นรูปธรรมของการ
บริการ 

.198 .189 1.829 .070 .392 2.552 

ความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการ
บริการ 

.177 .198 3.748 .000* .341 2.934 

การตอบสนองต่อลูกค้า .309 .326 3.357 .000* .441 2.266 
การให้ความมัน่ใจแก่ลูกค้า .059 .066 .868 .387 .726 1.378 
การใส่ใจลูกค้า .128 .117 1.606 .111 .786 1.272 
n = 120, R2 = .504, F= 25.220, *p < 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 ผลจากการทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุความสัมพันธ์
ระหว่างคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานครพบว่ามี Tolerance ระหว่าง 0.341 - 0.786 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า 
Variance Inflation Factor (VIF) ระหว่าง 1.272 – 2.934 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 จึงผ่านเกณฑ์ที่
กําหนด และไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Hair, Black, Babin & Anderson, 
2014) 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 เป็นการศึกษาปัจจัยคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความภักดี
ของลูกค้าในการใช้บริการอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครด้วยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
พบว่าคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความภักดีของลูกค้า คิดเป็นร้อยละ 50.40 มีค่า F = 25.220 อย่าง
มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมือ่พิจารณาคุณภาพการให้บริการในแต่ละด้านพบว่า ปัจจัยด้านความ
น่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ (Reliability) และปัจจัยด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) มีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่ระดับ 0.05 ดังน้ันจึงมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า ส่วนปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) ปัจจัย
ด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า (Assurance) และปัจจัยการใส่ใจลูกค้า (Empathy) มีค่ามากกว่า
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กาํหนดไว้ที่ระดับ 0.05 ดังน้ันจึงไม่มีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้า    
 
ตารางที่ 4.16: คุณค่าที่รับรู้ทีม่ีต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพใน 
                  เขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig Tolerance VIF 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา .100 .113 1.526 .130 .845 1.183 
คุณค่าที่รับรู้ด้านสังคม .439 .466 4.196 .000* .373 2.678 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณสมบัติ .179 .196 1.806 .074 .389 2.573 
n = 120, R2 = .453, F= 33.833, *p < 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 ผลจากการทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุความสัมพันธ์
ระหว่างคุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บรกิารร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่ามี Tolerance ระหว่าง 0.373 - 0.845 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า 
Variance Inflation Factor (VIF) ระหว่าง 1.183 – 2.678 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 จึงผ่านเกณฑ์ที่
กําหนด และไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Hair, Black, Babin & Anderson, 
2014) 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 เป็นการศึกษาปัจจัยคุณคา่ที่รับรู้ที่มีต่อความภักดีของลูกค้า
ในการใช้บริการอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครด้วยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ พบว่า
คุณค่าที่รับรู้ทีม่ีต่อความภักดี คิดเป็นร้อยละ 45.30 มีค่า F = 33.833 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
เมื่อพิจารณาคุณค่าที่รับรู้ในแต่ละด้านพบว่าปัจจัยคุณค่าทีร่ับรู้ด้าน สังคม (Social Value) มีค่าน้อย
กว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่ระดับ 0.05 ดังน้ันจึงมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของ
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ลูกค้า ส่วนปัจจัยคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Priced Value) และปัจจัยคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณสมบัติ 
(Attribute Value) มีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่ระดับ 0.05 ดังน้ันจึงไม่มี
อิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า    
 
ตารางที่ 4.17: คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ทีม่ีต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้ 
                  บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig Tolerance VIF 
คุณภาพการให้บริการ .332 .273 2.768 .007* .311 3.212 
คุณค่าที่รับรู้ .569 .563 5.721 .000* .311 3.212 
n = 120, R2 = .641, F= 107.101, *p < 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 ผลจากการทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุความสัมพันธ์
ระหว่างคุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บรกิารร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่ามี Tolerance ระหว่าง 0.311 – 0.311 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า 
Variance Inflation Factor (VIF) ระหว่าง 3.212 – 3.212 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 จึงผ่านเกณฑ์ที่
กําหนด และไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Hair, Black, Babin & Anderson, 
2014) 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการ 
และคุณค่าทีร่บัรู้ที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานครด้วยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ พบว่าคุณภาพการให้บริการ และคณุค่าที่รับรู้ที่มต่ีอ
ความพึงพอใจของลูกค้า คิดเป็นร้อยละ 64.10 มีค่า F = 107.101 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมือ่
พิจารณาพบว่าปัจจัยคุณภาพการให้บริการ และคุณค่าทีร่บัรู้ มีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
กําหนดไว้ที่ระดับ 0.05 ดังน้ันจึงมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  
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ตารางที่ 4.18: คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ทีม่ีต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการ 
                  ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig Tolerance VIF 
คุณภาพการให้บริการ .703 .521 4.532 .000* .311 3.212 
คุณค่าที่รับรู้ .254 .226 1.970 .005* .311 3.212 
n = 120, R2 = .510, F= 63.010, *p < 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 ผลจากการทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุความสัมพันธ์
ระหว่างคุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บรกิารร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่ามี Tolerance ระหว่าง 0.311 – 0.311 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า 
Variance Inflation Factor (VIF) ระหว่าง 3.212 – 3.212 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 จึงผ่านเกณฑ์ที่
กําหนด และไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Hair, Black, Babin & Anderson, 
2014) 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการ 
และคุณค่าทีร่บัรู้ที่มีต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานครด้วยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ พบว่าคุณภาพการให้บริการ และคณุค่าที่รับรู้ที่มต่ีอ
ความภักดี คิดเป็นร้อยละ 51.00 มีค่า F = 63.010 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมือ่พิจารณาพบว่า
ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ และคุณค่าทีร่บัรู้ มีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติทีก่ําหนดไว้ที่
ระดับ 0.05 ดังน้ันจึงมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า  
 
4.4 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
  
ตารางที่ 4.19: ผลสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการใหบ้ริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ สนับสนุนสมมติฐาน 
(supported) 

                (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): ผลสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

 1.1 คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของการ
บริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 

ไม่สนับสนุนสมมติฐาน 
(not supported) 

 1.2 คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจใน
การบริการมีอิทธิพลต่อความพงึพอใจ 

สนับสนุนสมมติฐาน 
 (supported) 

 1.3 คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองต่อลูกค้ามี
อิทธิพลตอ่ความพึงพอใจ 

สนับสนุนสมมติฐาน 
 (supported) 

 1.4 คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้ามี
อิทธิพลตอ่ความพึงพอใจ 

สนับสนุนสมมติฐาน 
 (supported) 

 1.5 คุณภาพการให้บริการด้านการใส่ใจลูกค้ามีอิทธิพลตอ่
ความพึงพอใจ 

ไม่สนับสนุนสมมติฐาน 
 (not supported) 

สมมติฐานที่ 2 คุณค่าที่รับรู้มอีทิธิพลต่อความพึงพอใจ สนับสนุนสมมติฐาน 
 (supported) 

 2.1 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอทิธิพลต่อความพงึพอใจ สนับสนุนสมมติฐาน 
 (supported) 

 2.2 คุณค่าที่รับรู้ด้านสังคมมีอทิธิพลต่อความพึงพอใจ สนับสนุนสมมติฐาน 
 (supported) 

 2.3 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณสมบัตมิีอิทธิพลตอ่ความพึงพอใจ  สนับสนุนสมมติฐาน 
 (supported) 

สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจมีอิทธิพลตอ่ความภักด ี สนับสนุนสมมติฐาน 
 (supported) 

สมมติฐานที่ 4 คุณภาพการใหบ้ริการมีอิทธิพลต่อความภักด ี สนับสนุนสมมติฐาน 
 (supported) 

 4.1 คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของการ
บริการมีอิทธิพลต่อความภักด ี 

ไม่สนับสนุนสมมติฐาน 
 (not supported) 

 4.2 คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจใน
การบริการมีอิทธิพลต่อความภักด ี 

สนับสนุนสมมติฐาน 
 (supported) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): ผลสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

 4.3 คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองต่อลูกค้ามี
อิทธิพลตอ่ความภักด ี

สนับสนุนสมมติฐาน 
 (supported) 

 4.4 คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้ามี
อิทธิพลตอ่ความภักด ี

ไม่สนับสนุนสมมติฐาน 
 (not supported) 

 4.5 คุณภาพการให้บริการด้านการใส่ใจลูกค้ามีอิทธิพลตอ่
ความภักด ี

ไม่สนับสนุนสมมติฐาน 
 (not supported) 

สมมติฐานที่ 5 คุณค่าที่รับรู้มอีทิธิพลต่อความภักด ี สนับสนุนสมมติฐาน 
 (supported) 

 5.1 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอทิธิพลต่อความภักด ี ไม่สนับสนุนสมมติฐาน 
 (not supported) 

 5.2 คุณค่าที่รับรู้ด้านสังคมมีอทิธิพลต่อความภักด ี สนับสนุนสมมติฐาน 
 (supported) 

 5.3 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณสมบัตมิีอิทธิพลตอ่ความภักด ี ไม่สนับสนุนสมมติฐาน 
 (not supported) 

 



 
 

 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
บทน้ีเป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของผลการศึกษา 

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องที่ผู้วิจัยได้ทําการสืบค้น และนาํเสนอไว้ในบทที่ 
2 การนําเสนอผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติ และข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาประกอบด้วย (1) ผลการศึกษาที่เก่ียวข้องกับข้อมูลเบ้ืองต้นของผู้ตอบ
แบบสอบถาม และ (2) ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ ดังมีรายละเอียดดังน้ี 
 ผลการศึกษาที่เก่ียวข้องกับข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 5.1.1 ผลการศกึษาที่เป็นข้อมูลเบ้ืองต้น พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่ง
มีอายุระหว่าง 31-40 ปี มีสถานภาพโสด มรีะดับการศึกษาปริญญาตรีประกอบอาชีพพนักงาน/
ลูกจ้างบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 10,000-30,000 บาท ซึ่งส่วนใหญ่น้ันจะ
ระมัดระวังในเร่ืองสุขภาพค่อนข้างมาก และเหตุผลที่ทําให้ตัดสินใจเลือกทานอาหารท่ีร้านอาหารเพ่ือ
สุขภาพเน่ืองจากกลัวอ้วนด้วยการควบคุมนํ้าหนัก  

5.1.2 ผลสรุปข้อมูลเกี่ยวกับระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการของ
ลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลสรุปได้ว่า ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ
การรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
(Tangible) ในระดับเห็นด้วยค่อนข้างมาก แต่เมื่อพิจารณาในแต่ละประเภทพบว่า จาํนวนโต๊ะ เก้าอ้ี 
จํานวนที่จอดรถมีเพียงพอในการให้บริการ พนักงานมีการแต่งกายสะอาด สุภาพ เรียบร้อย และ
จํานวนพนักงานท่ีให้บริการมเีพียงพอต่อลูกค้า อยู่ในระดับเห็นด้วยค่อนข้างมากตามลําดับ 

ด้านความความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ (Reliability) ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ
การรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ 
(Reliability) ในระดับเห็นด้วยค่อนข้างมาก แต่เมื่อพิจารณาในแต่ละประเภทพบว่า พนักงานให้
คําแนะนําเมนูอาหารเพ่ือสุขภาพได้เป็นอย่างดี มีความรู้เกี่ยวกับเมนูอาหารเพ่ือสุขภาพเป็นอย่างดี 
และสามารถให้บริการได้อย่างถูกต้องตามความต้องการของลูกค้า อยู่ในระดับเห็นด้วยค่อนข้างมาก
ตามลําดับ 
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ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ต่อ
ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) ในระดับ
เห็นด้วยค่อนข้างมาก แต่เมื่อพิจารณาในแต่ละประเภทพบว่า ลูกค้าได้รับอาหารและเคร่ืองด่ืมตามที่
สั่งอย่างรวดเร็วและทันท่วงท ีมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ ให้บรกิารอย่างรวดเร็ว และ
ทันท่วงที และมีการให้บริการสุภาพ อ่อนน้อม และมีอัธยาศัยดีในการใหบ้ริการ อยู่ในระดับเห็นด้วย
ค่อนข้างมากตามลําดับ 

ด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า (Assurance) ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่
เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการด้านการให้ความม่ันใจแก่ลูกค้า (Assurance) ในระดับเห็นด้วย
ค่อนข้างมาก แต่เมื่อพิจารณาในแต่ละประเภท โดยเรียงจากมากไปน้อยพบว่า พนักงานคิดค่าอาหาร
ถูกต้อง และรวดเร็ว มีการจัดลําดับให้บริการก่อนหลังได้อย่างถูกต้อง รวดเร็ว และจัดอาหารได้
ถูกต้องตามท่ีสั่ง อยู่ในระดับเห็นด้วยค่อนข้างมากตามลําดับ 

ด้านการใส่ใจลกูค้า (Empathy) ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับ
คุณภาพการให้บริการด้านการการใส่ใจลูกค้า (Empathy) ในระดับเห็นด้วยค่อนข้างมาก แต่เมื่อ
พิจารณาในแต่ละประเภท โดยเรียงจากมากไปน้อยพบว่า พนักงานให้ความสนใจดูแลความต้องการ
ของลูกค้า มีความเต็มใจที่จะช่วยเหลือลูกค้า และมีการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าทุกระดับอย่างเท่าเทียมกัน 
อยู่ในระดับเห็นด้วยค่อนข้างมากตามลําดับ 

5.1.3 ผลสรุปข้อมูลเกี่ยวกับระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ของลูกค้าใน
การใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลสรุปได้ว่า คณุค่าที่รับรู้ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้อง
กับคุณค่าที่รับรู้ต่อคุณค่าที่รบัรู้ด้านราคา (Priced Value) ในระดับเห็นด้วยค่อนข้างมาก แต่เมื่อ
พิจารณาในแต่ละประเภท โดยเรียงจากมากไปน้อยพบว่า ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทยีบกับรายได้ที่
มี ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับรสชาติอาหาร และมคีวามเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ อยู่ใน
ระดับเห็นด้วยค่อนข้างมากตามลําดับ 

คุณค่าที่รับรู้ด้านสังคม (Social Value) ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่
เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านสังคม (Social Value) ในระดับเห็นด้วยค่อนข้างมาก แต่
เมื่อพิจารณาในแต่ละประเภท โดยเรียงจากมากไปน้อยพบว่า การรับประทานอาหารสุขภาพเป็นการ
แสดงให้เห็นว่าท่านตามทันแนวโน้มของสังคม การรับประทานอาหารสุขภาพทําให้ท่านได้รับการ
ยอมรับจากเพ่ือนและสังคม และการรับประทานอาหารสุขภาพทําให้ท่านเป็นคนที่มีสขุภาพดีใน
สายตาบุคคลอ่ืน อยู่ในระดับเห็นด้วยค่อนข้างมากตามลําดับ 

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณสมบัติ (Attribute Value) ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ต่อปัจจัย
ที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณสมบัติ (Attribute Value) ในระดับเห็นด้วย
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ค่อนข้างมาก แต่เมื่อพิจารณาในแต่ละประเภท โดยเรียงจากมากไปน้อยพบว่า การตกแต่งอาหารที่
สวยงาม โดดเด่นสารอาหารที่เป็นประโยชน์ต่อร่างกาย และมีรสชาติอาหารท่ีโดดเด่น อยู่ในระดับเห็น
ด้วยค่อนข้างมากตามลําดับ 

5.1.4 ผลสรุปข้อมูลเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือ
สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลสรุปได้ว่า ระดับความพึงพอใจ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจในระดับเห็นด้วย
ค่อนข้างมาก แต่เมื่อพิจารณาในแต่ละประเภทพบว่า ความพึงพอใจต่อบรรยากาศต่อความสะอาด
ภายในร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ ความพึงพอใจต่อบรรยากาศภายในร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ ความพึง
พอใจต่อสไตล์การตกแต่งร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ ความพึงพอใจต่อความหลากหลายของอาหาร
ภายในร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ ความพึงพอใจต่อราคาอาหารเพ่ือสุขภาพที่มีความเหมาะสมและคุ้มคา่ 
ความพึงพอใจต่อภาพลักษณ์หน้าตาของอาหารเพ่ือสุขภาพ ความพึงพอใจต่อมารยาทในการให้บริการ
ของพนักงาน ความพึงพอใจต่อรสชาติ และคุณภาพของอาหารเพ่ือ และความพึงพอใจต่อการ
ให้บริการที่รวดเร็ว อยู่ในระดับเห็นด้วยค่อนข้างมากตามลําดับ 

5.1.5 ผลสรุปข้อมูลเกี่ยวกับระดับความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือ
สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลสรุปได้ว่า ระดับความภักดี ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความภักดีในระดับเห็นด้วย
ค่อนข้างมาก แต่เมื่อพิจารณาในแต่ละประเภทพบว่า ท่านจะแนะนําเพ่ือนและคนรู้จักให้รับประทาน
อาหารที่ร้านด้วยความห่วงใย ท่านจะทานอาหารนอกบ้านท่านจะนึกถึงร้านอาหารเพ่ือสุขภาพเป็น
ร้านแรก ท่านจะกลับมาใช้บริการที่ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพร้านประจําต่อไปในอนาคต ท่านใช้บริการ
อาหารเพ่ือสุขภาพเป็นประจํา และ ท่านจะยังคงมาใช้บริการที่ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพร้านประจํา
ถึงแม้ว่าราคาจะสูงข้ึนตามสภาพเศรษฐกิจ อยู่ในระดับเห็นด้วยค่อนข้างมากตามลําดับ 
 ผลการศึกษาเรื่องตามวัตถุประสงค ์มีดังนี้ 
 วัตถุประสงคท์ี่ 1 ผลการศึกษาตารางเรื่องอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความ
พึงพอใจ พบว่าคุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความพึงพอใจอย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งเมื่อพิจารณาคุณภาพการให้บริการเป็นรายด้านพบว่า คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเช่ือถือ
ไว้วางใจในการบริการ (Reliability) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) และการให้ความ
มั่นใจแก่ลูกค้า (Assurance) ตามลําดับมีความสัมพันธ์กันในลักษณะทางบวก 
 วัตถุประสงคท์ี่ 2 ผลการศึกษาตารางเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ที่สง่ผลต่อความพึงพอใจ 
พบว่าคุณค่าที่รับรู้ส่งผลต่อความพึงพอใจอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเมื่อพิจารณาคุณ
ค่าที่รับรู้เป็นรายด้านพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านสังคม (Social Value) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณสมบัติ 
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(Attribute Value) และคุณคา่ที่รับรู้ด้านราคา (Price Value) ตามลําดับมีความสัมพันธ์กันใน
ลักษณะทางบวก 

วัตถุประสงคท์ี่ 3 ผลการศึกษาตารางเรื่องอิทธิพลของความพึงพอใจที่ส่งผลต่อความภักดี 
พบว่าคุณค่าที่รับรู้ส่งผลต่อความพึงพอใจอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 วัตถุประสงคท์ี่ 4 ผลการศึกษาตารางเรื่องอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความ
ภักดี พบว่าคุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความภักดีอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเมื่อ
พิจารณาคุณภาพการให้บริการเป็นรายด้านพบว่าการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) และ
คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ (Reliability)ตามลําดับมี
ความสัมพันธ์กันในลักษณะทางบวก 

วัตถุประสงคท์ี่ 5 ผลการศึกษาตารางเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ที่สง่ผลต่อความภักดี 
พบว่าคุณค่าที่รับรู้ส่งผลต่อความภักดีอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเมื่อพิจารณาคุณค่าที่
รับรู้เป็นรายด้านพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านสังคม (Social Value) มีความสัมพันธ์กันในลกัษณะทางบวก 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ และ
ความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยนําเสนอการ
ตีความ และประเมินข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัยเพ่ืออธิบาย และยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค้นพบ กับสมมติฐานการวิจัย โดยอธิบายข้อค้นพบว่าสนับสนุนทางทฤษฎีเก่ียวข้องอย่างไร ดังน้ี 
 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของของลูกค้าในการใช้บริการ
ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Yacob, et al. 
(2016) ได้ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “การให้คณุภาพการบริการอย่างไรที่สามารถสร้างความพึงพอใจท่ี
จะนําไปสู่ความภักดีต่อสมาชิก” และเป็นไปตามทฤษฎีของ Parasuraman, Ziethmal & Berry 
(1988) เร่ืองการประเมินคุณภาพบริการจากผู้รับบริการทีเ่รียกว่า “SERVQUAL” ซึ่งจะประเมิน
คุณภาพการบริการจากเกณฑ์คุณภาพบริการ 5 ด้าน คือ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
(Tangible) ความความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ (Reliability) การตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) การให้ความมั่นใจแก่ลกูค้า (Assurance) และการใส่ใจลูกค้า (Empathy) 
กล่าวคือหากพนักงานร้านอาหารเพ่ือสุขภาพมีความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ (Reliability) 
การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) และการให้ความมั่นใจแก่ลกูค้า (Assurance) เก่ียวกับ 
การใหบ้ริการได้อย่างถูกต้องตามความต้องการของลูกค้า จัดอาหาร คิดค่าอาหาร ลําดับการให้บริการ
ก่อนหลังได้อย่างถูกต้อง รวดเร็วก็จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อการให้บริการที่รวดเร็ว ในขณะที่
พนักงานมีการให้บริการสุภาพอ่อนน้อม อัธยาศัยดี และกระตือรือร้นจะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อ
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มารยาทในการให้บริการของพนักงาน ทําให้สรุปได้ว่าหากลูกค้าได้รับการบริการที่มีคณุภาพมากข้ึน
จากพนักงานร้านอาหารเพ่ือสุขภาพด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ (Reliability) การ
ตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) และการให้ความมั่นใจแก่ลูกคา้ (Assurance) จะส่งผลให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจที่มากข้ึนตามไปด้วย 

คุณค่าที่รับรู้มอิีทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือ
สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Eid & El-Gohary (2015) ได้
ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “บทบาทความสําคัญของศาสนาอิสลามระหว่างคุณค่าที่รับรู้ และความพึง
พอใจของนักท่องเที่ยว” และเป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney & Soutar (2001) กล่าวคือหากลูกค้า
เกิดการรับรู้ต่อการให้บริการอาหารเพ่ือสุขภาพของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Price Value) คุณค่าที่
รับรู้ด้านสังคม (Social Value) และคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณสมบัติ (Attribute Value) เก่ียวกับ ราคามี
ความเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ รสชาติอาหาร รายได้ที่มีอยู่ ทําใหท้่านเป็นคนที่มีสุขภาพดีใน
สายตาบุคคลอ่ืน และเป็นที่ยอมรับจากเพ่ือนและสังคมจะส่งให้เกิดความพึงพอใจต่อราคาอาหารเพ่ือ
สุขภาพที่มีความเหมาะสม และคุ้มค่า ในขณะที่ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพมีรสชาติอาหารท่ีโดดเด่น การ
ตกแต่งที่สวยงาม และสารอาหารที่เป็นประโยชน์ต่อร่างกายจะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อ
ภาพลักษณ์หน้าตา รสชาติ และคุณภาพของอาหารเพ่ือสุขภาพ ทําให้สรุปได้ว่าหากลูกค้ารับรู้ด้าน
ราคา (Price Value) ด้านสังคม (Social Value) และด้านคุณสมบัติ (Attribute Value) มากข้ึนจะ
ส่งผลใหลู้กค้าเกิดความพึงพอใจที่มากข้ึนตามไปด้วย  

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือ
สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Han, Meng & Kim (2017) ได้
ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “บทบาทของคุณสมบัติหรือคุณลักษณะ และราคาของคุณค่าที่รับรู้ ความ
ต้องการ และ เพศในการใช้จกัรยานท่องเที่ยวเพ่ือพัฒนาและนําไปสู่ความภักดี” และเป็นไปตาม
ทฤษฎีของ Kotler (2006) และ Beeler (2009) กล่าวถึงความพึงพอใจของลูกค้ามีผลต่อความภักดี
ในการกลับมาใช้บริการซ้ํา หรือมีความต้ังใจท่ีจะกลับมาใช้บริการซ้ํา กลา่วคือหากลูกค้ารู้สึกพึงพอใจ
ต่อความหลากหลากหลาย รสชาติ คุณภาพ และภาพลักษณ์หน้าตาของอาหารเพ่ือสุขภาพจะส่งผลให้
ลูกค้าแนะนําเพ่ือนและคนรูจ้ักให้รับประทานอาหารท่ีร้านด้วยความห่วงใย ในขณะทีลู่กค้ารู้สึกพึง
พอใจต่อมารยาท และการให้บริการที่รวดเร็วของพนักงานจะส่งผลใหลู้กค้ามาใช้บริการร้านอาหาร
เพ่ือสุขภาพเป็นประจํา ซึ่งถ้าหากลูกค้ารู้สึกความพึงพอใจต่อบรรยากาศ ความสะอาด และสไตล์การ
ตกแต่งร้านอาหารเพ่ือสุขภาพจะส่งผลใหล้กูค้ากลับมาใช้บริการที่ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพร้านประจํา
ต่อไปในอนาคต รวมถึงถ้าลูกค้ารู้สึกพึงพอใจต่อราคาอาหารเพ่ือสุขภาพท่ีมีความเหมาะสมและคุม้ค่า
จะส่งผลใหลู้กค้ายังคงมาใช้บริการที่ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพร้านประจําถึงแม้ว่าราคาจะสูงข้ึนตาม
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สภาพเศรษฐกิจ ทําใหส้รุปได้ว่าหากลูกค้ารู้สึกพึงพอใจมากข้ึนจะส่งผลทาํให้เกิดความภักดีที่มากข้ึน
ตามไปด้วย  

คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหาร
เพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Yacob, et al. (2016) ได้
ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “การให้คุณภาพการบริการอย่างไรที่สามารถสร้างความพึงพอใจที่จะนําไปสู่
ความภักดีต่อสมาชิก” และเป็นไปตามทฤษฎีของ Parasuraman, Ziethmal & Berry (1988) เร่ือง
การประเมินคุณภาพบริการจากผู้รับบริการที่เรียกว่า “SERVQUAL” ซึง่จะประเมินคุณภาพการ
บริการจากเกณฑ์คุณภาพบริการ 5 ด้าน คือ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) ความ
ความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ (Reliability) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) การ
ให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า (Assurance) และการใส่ใจลูกค้า (Empathy) กล่าวคือหากพนักงาน
ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพมีความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ (Reliability) และการตอบสนองต่อ
ลูกค้า (Responsiveness) เก่ียวกับพนักงานมีความรู้ ให้คําแนะนําอาหารเพ่ือสุขภาพ และสามารถ
บริการได้อย่างถูกต้องตามความต้องการของลูกค้าจะส่งผลให้เกิดความภักดีต่อการใช้บริการ
ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพเป็นประจํา ในขณะที่พนักงานมีความกระตือรือร้น สุภาพอ่อนน้อม อัธยาศัยดี 
และได้รับอาหาร เคร่ืองด่ืมที่สั่งอย่างรวดเร็วและทันท่วงทจีะส่งผลให้เกิดความภักดีต่อการแนะนํา
เพ่ือนและคนรู้จักให้รับประทานอาหารท่ีร้านด้วยความห่วงใย และจะกลบัมาใช้บริการที่ร้านอาหาร
เพ่ือสุขภาพประจําต่อไปในอนาคต ทําให้สรุปได้ว่าหากลูกค้าได้รับการบริการที่มีคุณภาพมากข้ึนจาก
พนักงานร้านอาหารเพ่ือสุขภาพด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ (Reliability) และการ
ตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความภักดีที่มากข้ึนตามไปด้วย 

คุณค่าที่รับรู้มอิีทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือ
สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Tanford & Jung (2017) ได้
ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “การรับรู้ และคณุสมบัติหรือลักษณะที่มีต่องานเทศกาล” และผลการวิจัยของ 
Rasoolimanesh, Dahalan & Jaafar (2016) ได้ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “คุณค่าที่รบัรู้ และความพึง
พอใจของนักท่องเที่ยวในการร่วมอาศัยอยู่และใช้ชีวิตร่วมกับคนในท้องถิน่ (Homestay) ที่ 
Lenggong Valley” โดยเป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney & Soutar (2001) กล่าวคือหากลูกค้าเกิด
การรับรู้ต่อการให้บริการอาหารเพ่ือสุขภาพของคุณค่าที่รับรู้ด้านสังคม (Social Value) เก่ียวกับการ
รับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพทําให้ท่านเป็นคนที่มีสขุภาพดีในสายตาบุคคลอ่ืน ตามทันแนวโน้มและ
ได้รับการยอมรับจากเพ่ือนและสังคมจะส่งผลให้เกิดความภักดีต่อการใช้บริการอาหารเพ่ือสุขภาพเป็น
ประจํา นึกถึงร้านอาหารเพ่ือสุขภาพเป็นร้านแรกเมื่อจะทานอาหารนอกบ้าน และจะแนะนําเพ่ือน
และคนรู้จักใหร้บัประทานอาหารท่ีร้านด้วยความห่วงใย ทาํให้สรุปได้ว่าหากลูกค้ารับรู้ด้าน ด้านสังคม 
(Social Value) มากข้ึนจะสง่ผลให้ลกูค้าเกิดความภักดีที่มากข้ึนตามไปด้วย  
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5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการปฏิบัติ 
 จากผลการวิจยัผู้วิจัยเสนอแนะให้ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพส่งเสริม และมุง่เน้นคุณภาพในการ
ให้บริการด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ (Reliability) การตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) และ การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า (Assurance) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา (Price Value) ด้านสังคม (Social Value) ด้านคุณสมบัติ (Attribute Value) เพ่ือให้เกิดความ
พึงพอใจอันจะนําไปสู่ความภักดีของลูกค้า ดังต่อไปนี้ 

5.3.1 จากการศึกษา พบว่า ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครควรมุ่งเน้น 
พัฒนาคุณภาพในการให้บรกิารโดยให้ความสําคัญในเร่ืองของการตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) เป็นอันดับแรกเช่น พนักงานมีความกระตือรือร้น สุภาพ อ่อนน้อม มีอัธยาศัยดี 
ลูกค้าได้รับอาหารและเคร่ืองด่ืมตามที่สั่งอย่างรวดเร็วและทันท่วงที รองลงมาคือความน่าเช่ือถือ
ไว้วางใจในการบริการ (Reliability) เช่นพนักงานมีความรู้เมนูอาหารเพ่ือสุขภาพ และสามารถแนะนํา
อาหารเพ่ือสุขภาพได้เป็นอย่างดี สุดท้ายคือการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า (Assurance) เช่นพนักงานจัด
อาหาร คิดค่าอาหาร และมกีารลําดับการให้บริการก่อนหลังได้อย่างถูกต้องและรวดเร็วเพ่ือสร้าง
ความรู้สึกพึงพอใจให้กับลูกค้าในการกลับมาใช้บริการจากการให้บริการที่รวดเร็ว และมารยาทในการ
ให้บริการ 

5.3.2 จากการศึกษา พบว่า ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครควรมุ่งเน้น 
พัฒนาคุณค่าที่รับรู้ต่อการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพโดยให้ความสําคัญในเรื่องของคุณค่าที่รับรู้
ด้านสังคม (Social Value) เป็นอันดับแรกเช่น การเป็นที่ยอมรับจากเพ่ือน สังคม และแสดงให้เห็นว่า
ลูกค้าตามทันแนวโน้มของสังคมในปัจจุบัน รองลงมาคือคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณสมบัติ (Attribute 
Value) เช่น รสชาติ การตกแต่งจะต้องมีความโดดเด่น เป็นเอกลักษณ์ และที่สําคญัมปีระโยชน์ต่อ
ร่างกาย สุดท้ายคือคุณค่าที่รบัรู้ด้านราคา (Price Value) เช่นราคาจะต้องมีความเหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทียบกับปริมาณ รสชาติ และไม่แพงจนเกินไปเมื่อเทียบกับรายได้ที่มีของผู้มาใช้บริการเพ่ือ
สร้างความรู้สึกพึงพอใจให้กับลูกค้าในการกลับมาใช้บริการจากราคาท่ีทําให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ 
และมีคุณภาพ รวมถึงสุขภาพดีจากการได้รับสารอาหารท่ีเป็นประโยชน์ และทําให้ดูดีในสายตาของ
คนอ่ืน  
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 แนะนําให้ทําการวิจัยกับกลุ่มประชากรตัวอย่างในสถานที่ที่แตกต่างกัน เช่นวิจัยที่
จังหวัดอ่ืนๆ ในเขตอ่ืนๆ หรอืพ้ืนที่อ่ืนๆ เพ่ือนํามาทําการศึกษาเปรียบเทียบกับงานวิจัยฉบับน้ีว่ามี
ความสอดคล้องหรือแตกต่างกันอย่างไร ซึ่งผลที่ได้น้ันสามารถนํามาปรับปรุง พัฒนา และสามารถ
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นํามากําหนดกลยุทธ์ในการให้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพที่ดีย่ิงข้ึน ซึ่งส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อ
ผู้มาใช้บริการให้ดีขึ้นอีก 
 5.4.2 แนะนําให้ทําการวิจัยเก่ียวกับตัวแปรท่ีไม่สอดคล้องกับสมมติฐานในครั้งถัดไป เพ่ือให้
ทราบถึงสาเหตุของตัวแปรที่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน  

5.4.3 นอกจากคุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้แล้ว ผู้วิจัยเสนอแนะให้ทําการวิจัย
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เพ่ิมเติมเพ่ือจะได้ทราบถึงความคิด และทศันคติที่ผู้มาใช้
บริการน้ันมีมุมมองต่อภาพลักษณ์เก่ียวกับช่ือเสียง ราคา รวมถึงการให้บริการของร้านอาหารเพ่ือ
สุขภาพจะดําเนินงานไปในทิศทางไหน เพ่ือท่ีจะนํามาปรับปรุง และพัฒนาให้ดีขึ้นตรงตามความ
ต้องการของลูกค้าได้ตามแนวคิดทฤษฎีของ Cretu & Brodie (2007) 
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ภาคผนวก  
แบบสอบถาม 

 

 
แบบสอบถามสําหรบังานวิจัย 

เร่ือง อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ และความภักดี
ของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามฉบับน้ี เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลนําไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจยัน้ีจะนําไปใช้เป็นประโยชน์
ต่อการพัฒนาร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านใน
การตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งน้ี เพ่ือให้การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเกิดประสิทธิผล
สามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 

แบบสอบถามนี้ แบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 คุณภาพในการให้บริการต่อการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพของลูกค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 3 คุณค่าที่รับรู้ต่อการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร  
ส่วนที่ 4 ความพึงพอใจต่อการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 ส่วนที่ 5 ความภักดีต่อการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนเุคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์

สําหรับการศึกษาในครั้งน้ี  
 
 

 (รุ่งโรจน์ จรีพัฒนกุล)  
       นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ  
         มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับขอ้มูลของท่านมากที่สุด 
เพศ  
 ชาย          หญิง    
อาย ุ   
 น้อยกว่า 20 ปี    20-30 ปี   
 31-40 ปี     41-50 ปี     
 51-60 ปี     มากกว่า 60 ปี 
สถานภาพ 
  โสด     สมรส 
 หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู ่
ระดับการศึกษา 
 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่าํกว่า    มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.  
 อนุปริญญา/ ปวส.     ปริญญาตร ี 
 ปริญญาโท       ปริญญาเอก 
อาชีพ  
 นักเรยีน/นักศึกษา    ข้าราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ  
 พนักงาน/ลูกจ้างบริษทัเอกชน   ประกอบธรุกิจส่วนตัว/ค้าขาย   
 อื่น ๆ โปรดระบุ...................... 
รายได้ต่อเดือน  
 ต่ํากว่าหรอืเท่ากับ 10,000 บาท    10,001-30,000 บาท  
 30,001-50,000 บาท      50,001-100,000 บาท  
 มากกว่า 100,001 บาท  
ปกติท่านให้ความระมัดระวังในเร่ืองสุขภาพของท่านอย่างไร  
 มากที่สุด      ค่อนข้างมาก      เฉย      ค่อนข้างน้อย      น้อยที่สุด 
เหตุผลที่ทําใหท้่านตัดสินใจเลือกทานอาหารที่ร้านอาหารเพื่อสขุภาพ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 ห่วงใยสุขภาพตนเอง      ต้องการรู้ประโยชน์อาหารเพื่อสุขภาพเป็นอย่างไร  
 กลัวอ้วนดว้ยการควบคุมน้ําหนัก    บริการประทับใจเป็นกันเอง  
 เป็นทางเลือกใหม่ในการทานอาหาร  
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ส่วนที่ 2 คุณภาพในการให้บริการต่อการใช้บริการร้านอาหารเพื่อสุขภาพของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างทีท่่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงชอ่ง
เดียว โดยมีความหมายหรอืข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี ้
5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
4 หมายถึง เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง เห็นด้วยค่อนข้างนอ้ย 
1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 
คุณภาพในการให้บริการต่อการใช้บริการร้านอาหารเพือ่สุขภาพ 

 
ระดับความคิดเห็น 

ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles)   
1. พนักงานมกีารแต่งกายสะอาด สุภาพ เรียบรอ้ย  5 4 3 2 1 

2. จํานวนพนักงานที่ให้บริการมีเพียงพอต่อลูกค้า  5 4 3 2 1 

3. จํานวนโต๊ะและเก้าอี้สําหรับบรกิารลูกค้ามีเพียงพอในการให้บริการ  5 4 3 2 1 

4. จํานวนที่จอดรถสําหรับบริการลูกค้ามีเพียงพอในการให้บริการ  5 4 3 2 1 
ความน่าเชื่อถอืไว้วางใจในการบริการ (Reliability)   
1. พนักงานมีความรู้เกีย่วกับเมนูอาหารเพื่อสุขภาพเป็นอย่างด ี 5 4 3 2 1 
2. พนักงานให้คําแนะนําเมนูอาหารเพื่อสุขภาพไดเ้ป็นอย่างด ี 5 4 3 2 1 
3. พนักงานสามารถให้บริการได้อย่างถกูต้องตามความต้องการของลูกค้า 5 4 3 2 1 
การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness)    
1. พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บรกิาร  5 4 3 2 1 

2. พนักงานมกีารให้บริการสุภาพอ่อนน้อม และมีอัธยาศัยดใีนการให้บริการ  5 4 3 2 1 

3. พนักงานให้บริการอย่างรวดเรว็และทันท่วงที  5 4 3 2 1 

4. ลูกค้าได้รับอาหารและเครื่องดืม่ตามที่ส่ังอย่างรวดเร็วและทันท่วงที  5 4 3 2 1 
การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า (Assurance)  
1. พนักงานจัดอาหารไดถู้กตอ้งตามที่ส่ัง 5 4 3 2 1 
2. พนักงานคิดค่าอาหารถูกตอ้ง และรวดเร็ว 5 4 3 2 1 
3. พนักงานมกีารจดัลําดับให้บริการก่อนหลังได้อยา่งถกูต้อง และรวดเร็ว 5 4 3 2 1 
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คุณภาพในการให้บริการต่อการใช้บริการร้านอาหารเพือ่สุขภาพ 
 

ระดับความคิดเห็น 

การใส่ใจลูกค้า (Empathy)  
1. พนักงานให้ความสนใจดูแลความต้องการของลูกค้า 5 4 3 2 1 
2. พนักงานมีความเต็มใจที่จะช่วยเหลือลูกค้า 5 4 3 2 1 
3. พนักงานมกีารดูแลเอาใจใส่ลูกค้าทุกระดับอยา่งเท่าเทียมกัน 5 4 3 2 1 
 
ส่วนที่ 3 คุณคา่ที่รับรู้ต่อการใช้บริการร้านอาหารเพื่อสุขภาพของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างทีท่่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงชอ่ง
เดียว โดยมีความหมายหรอืข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี ้
5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด  
4 หมายถึง เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง เห็นด้วยค่อนข้างนอ้ย 
1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

คุณค่าที่รับรู้ต่อการใช้บริการร้านอาหารเพือ่สขุภาพ 
 

ระดับความคิดเห็น 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาต่อการใช้บริการอาหารเพื่อสขุภาพ ( Price Value) 
1. ราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับปริมาณ 5 4 3 2 1 

2. ราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับรสชาติอาหาร 5 4 3 2 1 

3. ราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับรายได้ที่มอียู ่ 5 4 3 2 1 
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คุณค่าที่รับรู้ต่อการใช้บริการร้านอาหารเพือ่สขุภาพ 

 
ระดับความคิดเห็น 

คุณค่าที่รับรู้ด้านสังคมต่อการใช้บริการอาหารเพื่อสขุภาพ (Social Value) 
1. การรับประทานอาหารสุขภาพเป็นการแสดงใหเ้ห็นว่าท่านตามทันแนวโน้ม

ของสังคม 
5 4 3 2 1 

2. การรับประทานอาหารสุขภาพทําใหท้่านไดร้ับการยอมรับจากเพ่ือนและ
สังคม 

5 4 3 2 1 

3. การรับประทานอาหารสุขภาพทําใหท้่านเป็นคนที่มีสุขภาพดใีนสายตาบุคคล
อื่น 

5 4 3 2 1 

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณสมบัติต่อการใช้บริการอาหารเพื่อสุขภาพ (Attribute Value) 
1. มีการตกแต่งอาหารที่สวยงาม และโดดเด่น 5 4 3 2 1 

2. มีรสชาติอาหารที่โดดเด่น 5 4 3 2 1 

3. มีสารอาหารที่เป็นประโยชน์ตอ่ร่างกาย 5 4 3 2 1 
 
ส่วนที่ 4 ความพึงพอใจต่อการใช้บริการร้านอาหารเพือ่สุขภาพของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างทีท่่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงชอ่ง
เดียว โดยมีความหมายหรอืข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี ้
5 หมายถึง พึงพอใจมากที่สุด  
4 หมายถึง พึงพอใจค่อนข้างมาก 
3 หมายถึง พึงพอใจปานกลาง 
2 หมายถึง พึงพอใจค่อนข้างน้อย 
1 หมายถึง พึงพอใจน้อยที่สุด 
 

ความพึงพอใจต่อการใช้บริการร้านอาหารเพือ่สุขภาพ 
 

ระดับความพึงพอใจ 

1. ความพึงพอใจตอ่ความหลากหลายของอาหารภายในร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ 5 4 3 2 1 

2. ความพึงพอใจตอ่รสชาติ และคุณภาพของอาหารเพื่อสุขภาพ 5 4 3 2 1 

3. ความพึงพอใจตอ่ภาพลักษณห์น้าตาของอาหารเพื่อสุขภาพ  5 4 3 2 1 

4. ความพึงพอใจตอ่มารยาทในการให้บริการของพนักงาน  5 4 3 2 1 

5. ความพึงพอใจตอ่การให้บริการที่รวดเรว็ 5 4 3 2 1 
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ความพึงพอใจต่อการใช้บริการร้านอาหารเพือ่สุขภาพ 
 

ระดับความพึงพอใจ 

6. ความพึงพอใจตอ่บรรยากาศภายในร้านอาหารเพื่อสุขภาพ 5 4 3 2 1 

7. ความพึงพอใจตอ่ความสะอาดภายในร้านอาหารเพื่อสุขภาพ 5 4 3 2 1 

8. ความพึงพอใจตอ่สไตล์การตกแต่งร้านอาหารเพื่อสุขภาพ 5 4 3 2 1 

9. ความพึงพอใจตอ่ราคาอาหารเพื่อสุขภาพที่มีความเหมาะสมและคุ้มค่า 5 4 3 2 1 
 
ส่วนที่ 5 ความภักดีต่อการใช้บริการร้านอาหารเพื่อสุขภาพของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างทีท่่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงชอ่ง
เดียว โดยมีความหมายหรอืข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี ้
5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด  
4 หมายถึง เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง เห็นด้วยค่อนข้างนอ้ย 
1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ความภักดีต่อการใช้บริการร้านอาหารเพือ่สขุภาพ 
 

ระดับความคิดเห็น 

1. ท่านใช้บริการรา้นอาหารเพื่อสุขภาพเป็นประจาํ 5 4 3 2 1 
2. ท่านจะยังคงมาใช้บรกิารที่ร้านอาหารเพื่อสุขภาพร้านประจําถงึแม้ว่าราคา

จะสูงขึ้นตามสภาพเศรษฐกิจ 
5 4 3 2 1 

3. ท่านจะกลับมาใช้บริการทีร่้านอาหารเพือ่สุขภาพร้านประจําต่อไปในอนาคต 5 4 3 2 1 
4. เมื่อท่านจะทานอาหารนอกบ้านท่านจะนึกถึงร้านอาหารเพื่อสุขภาพเป็นร้าน

แรก 
5 4 3 2 1 

5. ท่านจะแนะนําเพื่อนและคนรู้จักใหร้ับประทานอาหารที่ร้านดว้ยความห่วงใย 5 4 3 2 1 
 

“ขอขอบพระคณุผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี” 
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