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ABSTRACT 

This study aimed to 1) examine the brand equity factors influencing the intention to use Shabu buffet restaurants 

in the upper southern region of Thailand, and 2) investigate the electronic word-of-mouth (eWOM) 

communication factors affecting the intention to use Shabu buffet restaurants in the same region. The sample 

group consisted of 400 customers who used Shabu buffet restaurant services and resided in the upper southern 

region of Thailand, which includes Chumphon, Surat Thani, Nakhon Si Thammarat, Krabi, Ranong, Phang Nga, 

and Phuket provinces. The sampling method employed was purposive sampling. The research tool used was 

a questionnaire, and the statistical methods for data analysis included descriptive statistics such as 

percentages, means, and standard deviations, as well as inferential statistics, specifically multiple regression 

analysis, at a significance level of 0.05. The results revealed that 1) Brand equity factors, including brand 

awareness and brand association, significantly influenced the intention to use Shabu buffet restaurants in the 

upper southern region at a 0.05 significance level and 2) Electronic word-of-mouth (eWOM) communication 

significantly affected the intention to use Shabu buffet restaurants in the upper southern region at a 0.05 

significance level. 
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บทคดัย่อ 

การศกึษาฉบบัน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศกึษาปัจจยัด้านคุณค่าตราสนิค้าทีส่่งผลต่อการตัง้ใจใชบ้รกิารรา้นอาหารบุฟ

เฟ่ต์ประเภทชาบูกรณีศกึษาภาคใต้ตอนบน และ 2) ศกึษาปัจจยัดา้นการสื่อสารต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อ

การตัง้ใจใชบ้รกิารรา้นอาหารบุฟเฟ่ตป์ระเภทชาบูกรณีศกึษาภาคใตต้อนบน กลุ่มตวัอย่าง คอื ลูกคา้ทีเ่ขา้ใบบ้รกิารรา้น

อาหหารชาบูบุประเภทเฟ่ตท์ีอ่าศยัอยู่ในพืน้ทีเ่ขตภาคใตต้อนบน ซึง่ประกอบไปดว้ย จงัหวดัชุมพร จงัหวดัสุราษฎรธ์านี

จงัหวดันครศรธีรรมราช จงัหวดักระบี่ จงัหวดัระนอง จงัหวดัพงังา และจงัหวดัภูเก็ต โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบ

เจาะจง จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชงิ

พรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชงิอ้างอิง ที่ใช้ในการวเิคราะห์ คอื สถิติการ

วเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุคูณ ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 ผลการศกึษาพบว่า 1) ปัจจยัคุณค่าตราสนิค้าด้าน

การตระหนักรูช้ ื่อตราสนิคา้ และดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ส่งผลต่อการตัง้ใจใชบ้รกิารรา้นอาหารบุฟเฟ่ตป์ระเภทชาบู

กรณีศกึษาภาคใต้ตอนบนทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05 และ 2) ปัจจยัการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ 

ส่งผลต่อความตัง้ใจเขา้บรกิารรา้นอาหารบุฟเฟ่ตป์ระเภทชาบูกรณีศกึษาภาคใตต้อนบนทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

คาํสาํคญั: คุณค่าตราสนิคา้, การสื่อสารต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส,์ ความตัง้ใจเขา้บรกิาร 
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บทนํา 

ปัจจุบนัความตอ้งการของมนุษย์สาํหรบัการดาํเนินชวีติมหีลายปัจจยั แต่ความจาํเป็นของแต่ละบุคคลอาจไม่เหมอืนกนั 

เน่ืองจากขึ้นอยู่กับความต้องการและการใช้ชีวิตที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคลในการปฏิบตัิตามหน้าที่และความ

รบัผดิชอบต่อสงัคมทีแ่ตกต่างกนัออกไป มนุษย์ทุกคนต้องการและมคีวามสําคญัต่อการดาํรงชวีติดว้ยกนั 4 ปัจจยัหลกั 

ไดแ้ก่ อาหาร เครื่องนอน ทีอ่ยู่อาศยั และยารกัษาโรค อาหารถอืเป็นปัจจยัหลกัทีม่คีวามจําเป็นสําหรบัการดํารงชวีติ

ที่สุด สุขภาพของมนุษย์ทุกคนขึ้นอยู่กับการได้รบัอาหารที่เหมาะสมตามหลกัโภชนาการและควรได้รบัสารอาหาร

ครบถ้วน เพื่อสรา้งการเจรญิเติบโตและพฒันาการทีด่ ีนอกจากน้ี อาหารยงัมคีวามสําคญัต่อสุขภาพเน่ืองจากความ

สะอาดและอนามยั เพราะจะมผีลต่อสุขภาพในอนาคต การไดร้บัประทานอาหารทีด่สีามารถสรา้งสุขภาพทีด่ตีามมาได้

อย่างแน่นอน ดงันัน้ ความสําคญัของอาหารไดร้บัการสํารวจอย่างมาก ทําใหม้กีารพฒันาดา้นอาหารอย่างต่อเน่ืองใน

ปัจจุบนั เช่นการพฒันากระบวนการผลติและการแปรรปูวตัถุดบิต่างๆ สําหรบัการประกอบอาหาร รวมทัง้การปรบัปรุง

สูตรต้นตํารบัอาหารให้มีรสชาติที่ทนัสมยัมากขึ้น เหมือนกัน ร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ป้ิงย่างก็ต้องปรบักลยุทธ์ใหม่เพื่อ

ตอบสนองความนิยมของผูบ้รโิภคทีเ่พิม่ขึน้ในสงัคม ทัง้ในเขตเมอืงและนอกเขตเมอืง ทําใหผู้ค้นทัว่ไปมคีวามสนใจใน

อาหารประเภทน้ีมากขึน้ ธุรกจิรา้นอาหารเผชญิกบัความท้าทายจากต้นทุนทีสู่งขึน้ เช่น ราคาวตัถุดบิ ค่าไฟฟ้า และ

ค่าแรงงาน ทําใหจ้ําเป็นตอ้งปรบักลยุทธเ์พื่อรกัษาความสามารถในการแขง่ขนั รวมถงึการนําเทคโนโลยแีละการตลาด

ดจิทิลัมาใช้ เช่น การรีวิวบนแพลตฟอร์มออนไลน์ ที่มีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค การใช้สื่อสงัคม

ออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram และแพลตฟอร์มรวีวิต่างๆ กลายเป็นแหล่งขอ้มลูสําคญัสําหรบัผู้บรโิภค ทําให้

ธุรกจิอาหารตอ้งปรบัตวัและพฒันาเพื่อดงึดูดลูกคา้ใหไ้ดอ้ย่างต่อเน่ือง ดว้ยเหตุน้ี ผูว้จิยัจงึใหค้วามสําคญัในการศกึษา

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นอาหารผา่นการรวีวิในสื่อออนไลน์ เพื่อสรา้งความเขา้ใจเชงิลกึและเป็นแนวทางสําหรบัการ

พฒันาธุรกจิอาหารในอนาคตอย่างมปีระสทิธภิาพ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

คุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) เป็นแนวคดิทีม่บีทบาทสําคญัในดา้นการตลาดและการสรา้งความไดเ้ปรยีบทางธุรกจิ 

โดยมุ่งเน้นการเพิม่มลูค่าใหก้บัตราสนิคา้ผ่านความสมัพนัธท์ีส่รา้งขึน้ระหว่างผูบ้รโิภคและสนิคา้ ตราสนิคา้ (Brand) ถอื

เป็นองคป์ระกอบสําคญัทีใ่ชร้ะบุและแยกแยะสนิคา้หรอืบรกิารจากคู่แขง่ เช่น ชื่อ โลโก ้เครื่องหมายการคา้ และบรรจุภณัฑ ์

ซึ่งทัง้หมดน้ีมเีป้าหมายในการสร้างการรบัรูแ้ละความเชื่อมัน่ในตราสนิค้า เพื่อให้เกิดความภกัดใีนระยะยาว (อดุลย์  

จาตุรงคกุล, 2551) ตามแนวคิดของ David Aaker คุณค่าตราสินค้าเป็นผลลพัธ์จากองค์ประกอบสําคญั 5 ประการ 

ไดแ้ก่ การตระหนักรูช้ ื่อตราสนิคา้ ความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ความภกัดตี่อตราสนิคา้ คุณภาพทีถู่กรบัรู ้และสนิทรพัย์

อื่นทีเ่กี่ยวขอ้งกบัตราสนิคา้ ซึ่งเมื่อผสานกนัจะช่วยเสรมิสรา้งความแขง็แกร่งใหก้บัตราสนิคา้ และเพิม่ศกัยภาพในการ

แข่งขนัในตลาด (Aaker, 1991) การตระหนักรูช้ ื่อตราสนิคา้ (Brand Awareness) เป็นจุดเริม่ตน้ของการเลอืกซื้อสนิคา้

ของผูบ้รโิภค หากผูบ้รโิภคไม่สามารถรบัรูถ้งึการมอียู่ของตราสนิคา้ ย่อมส่งผลใหก้ารตดัสนิใจซื้อเกดิขึน้ไดย้าก ระดบั

การตระหนักรู้มตีัง้แต่การไม่รู้จกัเลย การจดจําไดเ้มื่อเห็น การระลึกถึงได้เอง และการเป็นตราสินค้าที่ผู้บรโิภคให้

ความสําคญัสูงสุด (Top of Mind) การสรา้งการตระหนักรูจ้งึเป็นกลยุทธ์สําคญัทีช่่วยเพิม่โอกาสในการเลอืกสนิคา้ของ

ผู้บริโภค (ชยัพร อุดมชนะโชค) คุณภาพที่ถูกรบัรู้ (Perceived Quality) เป็นการรบัรู้ของผู้บรโิภคเกี่ยวกับคุณภาพ

โดยรวมของสนิคา้ ซึ่งไม่จําเป็นต้องสอดคล้องกบัคุณภาพจรงิ แต่สะทอ้นภาพลกัษณ์และความคาดหวงัในสนิคา้นัน้ๆ 

คุณภาพทีถู่กรบัรูย้งัช่วยสรา้งความแตกต่างจากคู่แข่งและส่งเสรมิการกําหนดราคาพรเีมยีม (Zeithaml, 1988) ทัง้ยงั

ช่วยใหแ้บรนด์มคีวามไดเ้ปรยีบในการแข่งขนัและเพิม่โอกาสในการขยายแบรนด์สู่ผลติภณัฑ์ใหม่ ความเชื่อมโยงกบั

ตราสนิคา้ (Brand Association) เป็นการสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างตราสนิคา้กบัคุณลกัษณะหรอืคุณสมบตัเิฉพาะของ

ผลิตภัณฑ์ เช่น การเป็นสินค้าที่คุ้มค่า มีคุณภาพสูง หรือตอบโจทย์เฉพาะกลุ่มเป้าหมาย ความเชื่อมโยงน้ีช่วยให้

ผูบ้รโิภคเกดิความจดจาํและมภีาพลกัษณ์ทีช่ดัเจนต่อสนิคา้ นอกจากน้ียงัเป็นปัจจยัสําคญัทีท่ําใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิีด่ี
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ต่อสนิคา้และนําไปสู่การตดัสนิใจซื้อ สนิทรพัยอ์ื่นทีเ่กีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้ (Brand Assets) เช่น สทิธบิตัร เครื่องหมาย

การคา้ หรอืความสมัพนัธใ์นช่องทางการจดัจาํหน่าย ถอืเป็นส่วนหน่ึงของคุณค่าตราสนิคา้ทีช่่วยปกป้องแบรนดจ์ากการ

แข่งขนัและเพิม่มูลค่าใหก้บัธุรกิจ แนวคดิของคุณค่าตราสนิค้าแสดงใหเ้หน็ถึงความสําคญัของการบรหิารจดัการตรา

สนิคา้ในเชงิกลยุทธ ์ซึง่ไม่เพยีงช่วยสรา้งความแตกต่างในตลาด แต่ยงัเป็นปัจจยัสําคญัทีช่ว่ยเพิม่โอกาสในการเตบิโต

ทางธุรกจิในระยะยาว ดงันัน้ การเขา้ใจและประยุกตใ์ชแ้นวคดิน้ีอย่างมปีระสทิธภิาพ จะช่วยเสรมิสรา้งความแขง็แกร่ง

ใหก้บัตราสนิคา้ และเพิม่ความสาํเรจ็ใหก้บัองคก์รในสภาพแวดลอ้มทีม่กีารแขง่ขนัสงู 

การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอเิลก็ทรอนิกส ์(Electronic Word of Mouth: eWOM) เป็นกระบวนการแลกเปลีย่นขอ้มลู

บนแพลตฟอร์มโซเชยีลมเีดยีระหว่างผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์ในการใชผ้ลติภณัฑ์หรอืบรกิารไปยงัผูบ้รโิภครายอื่นๆ 

ข้อมูลที่ถูกส่งต่ออาจเป็นทัง้เชงิบวกหรือเชิงลบเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ผ่านช่องทางเช่น Facebook, YouTube, 

Twitter, และ Instagram (ณัฐกานต์ ทองมวน, 2558) eWOM มคีวามคล้ายคลงึกบัการสื่อสารแบบปากต่อปากดัง้เดมิ 

(WOM) แต่มศีกัยภาพในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้กว้างขวางกว่า เน่ืองจากขอ้มูลถูกเผยแพร่ได้อย่างรวดเร็วบน

อนิเทอรเ์น็ต การเปลีย่นแปลงจาก WOM ไปเป็น eWOM มผีลมาจากการเตบิโตของเทคโนโลยอีนิเทอรเ์น็ตทีท่าํใหก้าร

แลกเปลี่ยนความคดิเห็นเกดิขึ้นในวงกวา้ง อย่างไรกต็าม การทําใหผู้บ้รโิภคส่งต่อขอ้มูลในเชงิบวกนัน้ไม่ใช่เรื่องง่าย 

eWOM เปรยีบเสมอืนดาบสองคมทีต่อ้งอาศยัการสรา้งความประทบัใจและความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ เพื่อเพิม่โอกาสใน

การตอบสนองทีด่จีากผูบ้รโิภค ซึง่ส่งผลต่อยอดขายและการเตบิโตทางธุรกจิ ปัจจยัทีม่ผีลต่อความสําเรจ็ของ eWOM 

ได้แก่ ตวัสนิค้าและบรกิาร ความน่าเชื่อถอืของผูส่้งสาร และความสอดคล้องของขอ้มูลกบัค่านิยมและวฒันธรรมของ

กลุ่มเป้าหมาย (Shojaee & Azman, 2013) กระบวนการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพ ไดแ้ก่ 

1) การกําหนดกลุ่มเป้าหมาย 2) การกําหนดวตัถุประสงค์ในการสื่อสาร 3) การสรา้งข่าวสารทีม่ปีระสทิธภิาพ 4) การ

เลือกช่องทางการสื่อสาร 5) การกําหนดงบประมาณ และ 6) การกําหนดส่วนผสมการสื่อสารการตลาด โดยสรุป  

การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) มบีทบาทสําคญัในยุคดจิทิลั ด้วยการสร้างความเชื่อมัน่และ

ภาพลกัษณ์ในเชงิบวกผ่านขอ้มลูทีแ่ชรก์นับนโซเชยีลมเีดยี นอกจากน้ี การเลอืกกลยุทธแ์ละช่องทางทีเ่หมาะสมยงัช่วย

เพิม่ประสทิธภิาพในการสื่อสารและส่งผลต่อความสาํเรจ็ของธุรกจิในระยะยาว 

ความตัง้ใจซื้อและใชบ้รกิาร (Purchase Intention) หมายถงึ ความพร้อมหรอืความตัง้ใจของผู้บรโิภคในการเลอืกซื้อ

หรือใช้บริการ โดยเกี่ยวขอ้งกับการประเมนิประโยชน์ คุณภาพ ราคา และปัจจยัอื่นที่มผีลต่อการตดัสินใจ (Kim & 

Pysarchik, 2000; Kotler & Keller, 2016) กระบวนการทีเ่กี่ยวขอ้งเริม่ต้นจากการตระหนักถงึปัญหา (Problem/Need 

Recognition) ซึ่งเกดิจากความต้องการทีถู่กกระตุ้นโดยปัจจยัภายใน เช่น ความรูส้กึหวิ หรอืปัจจยัภายนอก เช่น การ

เหน็โฆษณา นําไปสู่การแสวงหาขอ้มลู (Information Search) ผูบ้รโิภคจะคน้หาขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ ทัง้แหล่งบุคคล 

เช่น ครอบครวัและเพื่อน หรอืแหล่งสาธารณะ เช่น โฆษณาและรวีวิออนไลน์ เพื่อช่วยในการประเมนิตวัเลอืก (Howard, 

1994; Kotler & Keller, 2016) เมื่อมีขอ้มูลเพียงพอ ผู้บริโภคจะประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternatives) โดย

พจิารณาความเหมาะสมของสนิคา้ เช่น ราคา คุณภาพ ประโยชน์ และการบรกิารหลงัการขาย ขัน้สุดทา้ยคอืพฤตกิรรม

หลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) ซึ่งเป็นการตรวจสอบความพงึพอใจในสินค้า หากผู้บริโภคพึงพอใจ อาจ

นําไปสู่การซื้อซ้ําหรอืการบอกต่อ ในทางกลบักนั หากไม่พอใจ อาจเกดิการรอ้งเรยีนหรอืเปลี่ยนไปใชส้นิคา้อื่น (Kotler 

& Keller, 2016) อย่างไรกต็าม ความตัง้ใจซื้ออาจเปลี่ยนแปลงไดจ้ากปัจจยัอื่นๆ เช่น การเปิดเผยขอ้มูลใหม่ทีข่ดัแยง้

กบัความเชื่อเดมิ ระยะเวลาระหว่างการตดัสนิใจและการซื้อ หรอือุปสรรคจากความสามารถและอุปนิสยัส่วนตวัของ

ผู้บรโิภค ปัจจยัเหล่าน้ีมผีลกระทบโดยตรงต่อความตัง้ใจและพฤตกิรรมการซื้อ (Jaccard & Fishbein, 1975; Kotler, 

2000) นอกจากน้ี ความตัง้ใจซื้อยงัสะทอ้นถงึความจงรกัภกัดใีน 4 ดา้น ไดแ้ก่ การเลอืกซื้อหรอืใชบ้รกิาร การพูดแบบ

ปากต่อปาก การยอมรบัต่อราคาทีสู่งขึน้หากสนิคา้หรอืบรกิารตอบสนองความพงึพอใจ และการจดัการต่อพฤตกิรรม

การร้องเรียน ทัง้หมดน้ีชี้ถึงระดับความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์หรือผู้ให้บริการ 

(Parasuraman, Berry & Zeithaml, 1991) โดยสรุป ความตัง้ใจซื้อและใช้บริการเป็นตัวชี้วดัที่สําคญัในการทํานาย
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พฤติกรรมผู้บรโิภคและสามารถนําไปประยุกต์ใชเ้พื่อพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบัความต้องการและ

ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

สมมติฐานการวิจยั 

1) อทิธพิลของคุณค่าตราสนิคา้ส่งผลต่อความตัง้ใจเขา้บรกิารรา้นอาหารบุฟเฟ่ตป์ระเภทชาบูกรณีศกึษาภาคใตต้อนบน 

2) อทิธพิลของการสื่อสารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกสส่์งผลต่อความตัง้ใจเขา้บรกิารรา้นอาหารบุฟเฟ่ตป์ระเภทชาบู

กรณีศกึษาภาคใตต้อนบน 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

 ตวัแปรอิสระ (X)   
    

การรบัรู้ตราสินค้า  

การส่ือสารปากต่อปาก 

แบบอิเลก็ทรอนิกส ์

(Electronic Word Of Mouth :E-WON) 

 

1) การตระหนักรูช้ ื่อตราสนิคา้   

2) คุณภาพทีถู่กรบัรู ้   

3) การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้   

4) สนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ของตราสนิคา้   

 
 

  

    

 ตวัแปรตาม (Y) 

 ความตัง้ใจการใชบ้รกิารรา้นอาหารประเภทชาบูบุเฟ่ต ์

กรณีศกึษา ภาคใตต้อนบน 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

ผู้วจิยัได้ทําการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative research) โดยใช้การสํารวจ (Survey) ประชากรที่ใชใ้นงานวจิยัครัง้น้ี 

คอื กลุ่มลูกคา้ทีเ่ขา้ใบบ้รกิารรา้นอาหหารชาบูบุประเภทเฟ่ตท์ีอ่าศยัอยู่ในพืน้ทีเ่ขตภาคใตต้อนบน ซึ่งประกอบไปดว้ย 

จงัหวดัชุมพร จงัหวดัสุราษฎร์ธานี จงัหวดันครศรธีรรมราช จงัหวดักระบี่ จงัหวดัระนอง จงัหวดัพงังา จงัหวดัภูเกต็ 

จํานวน 400 คน ซึ่ง ผู้วิจยัใช้วธิีการกําหนดขนาดกลุ่มประชากรดงักล่าวที่ไม่จํากัดจํานวน ผู้วิจยัได้กําหนดขนาด

ตวัอย่างจํานวนดงักล่าวโดยเปิดตารางสําเร็จรูป ของ Yamane (1973) ณ ระดบั ความเชื่อมัน่ 95% และระดบัความ

คลาดเคลื่อน ในระดบั ±5% ของ ส่วนซึ่งไดข้นาดของกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 400 ตวัอย่าง (ศริชิยั กาญจนวาส,ี ทววีฒัน์ 

ปิตยานนท์ และ ดเิรก ศรสุีโข, 2551: 151) ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็นแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) เฉพาะกลุ่มลูกคา้ทีเ่ขา้ใบ้บรกิารรา้นอาหหารชาบูบุประเภทเฟ่ต์ทีอ่าศยัอยู่ในพืน้ทีเ่ขตภาคใตต้อนบน โดย

ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เกณฑ์การให้คะแนนแบบ Likert Scale 5 

ระดบั การทดสอบความเชื่อมัน่ (Cronbach’s Alpha) โดยรวมมค่ีาตัง้แต่ .70 ขึน้ไปทุกด้าน ซึ่งถือว่าแบบสอบถามมี

ความน่าเชื่อถอื (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และ ฐติา วานิชยบ์ญัชา, 2558: 159) การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ใช้ แจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) เพื่อใช้อธิบายข้อมูล และ การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การ

วเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) โดยมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตวัอย่างจํานวน 400 ชุด 

แสดงใหเ้หน็ขอ้คน้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 26-30 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญา

ตร ีสถานภาพโสด ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001-35,000 บาท 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ประเภทชาบู พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่ใชบ้รกิาร 1-2 ครัง้ต่อเดอืน ค่าอาหารเฉลี่ยในการรบัประทานต่อครัง้มากกว่า 901 บาท เหตุผลคอืรสชาตอิาหาร 

เหตุผลทีไ่ม่พอใจจากการใชบ้รกิารส่วนใหญ่ใหเ้หตุผลว่าราคาไม่เหมาะสมกบัปรมิาณ และส่วนใหญ่รูจ้กัรา้นอาหารจาก 

Facebook 

ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ทีส่่งผลตอ่การตัง้ใจใชบ้รกิารรา้นอาหารบุฟเฟ่ตป์ระเภท

ชาบู กรณีศกึษาภาคใต้ตอนบน แสดงใหเ้หน็ผลทีว่่าผูต้อบแบบสอบถาม มรีะดบัความคดิเหน็อนัเกี่ยวขอ้งกบัการรบัรู้

คุณค่าตราสนิคา้ โดยภาพรวมทัง้หมด อยู่ในระดบัปานกลาง และดา้นทีม่ค่ีาเฉลี่ยมากทีสุ่ด คอื ดา้นการเชื่อมโยงตรา

สนิคา้ และดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรู ้ผูบ้รโิภคมคีวามเหน็ดว้ยมาก เมื่อพจิารณาแยกจําแนกออกเป็นรายขอ้ปรากฏไดว้่า 

ขอ้ทีม่ค่ีาเฉลี่ยค่ามากสูงที่สุด คอื จะนึกถึงร้านอาหารประเภทชาบูที่ท่านชอบใช้บรกิารเป็นอนัดบัแรกและคุณภาพ

อาหารและบรกิารส่งผลถงึความเชื่อมัน่ในการบรโิภค ดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรูป้รากฏระดบัดา้นความคดิเหน็ของผูต้อบ

แบบสอบถามอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณาย่อยๆ เป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ทีม่ค่ีาเฉลี่ยมาก คอื คุณภาพอาหารและ

บรกิารส่งผลถงึความเชื่อมัน่ในการบรโิภค 

ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัง้ใจใช้บริการ

ร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ประเภทชาบูกรณีศกึษาภาคใต้ตอนบน แสดงให้เห็นผลที่ว่าผู้ตอบแบบสอบถาม มรีะดบัความ

คดิเห็นอนัเกี่ยวข้องกับการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ โดยภาพรวมทัง้หมดอยู่ในระดบัมาก และเมื่อ

พจิารณาจําแนกแยกออกเป็นรายขอ้ พบว่า ท่านไดร้บัขอ้มูลจากการศกึษาขอ้มูลทางอนิเตอร์เน็ต เช่น รวีวิ เวบ็ไซต์ 

หรอืแอปพเิคชัน่แนะนํารา้นอาหาร และท่านคดิว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อสงัคมออนไลน์มคีวามสําคญัเป็น

อย่างมากในการเลือกเข้าใช้บริการร้านอาหารประเภทชาบู อยู่ในอนัดบัแรก รองถัดลงมาคือ ท่านมกัจะหาข้อมูล

รา้นอาหารประเภทชาบูบนสื่อสงัคมออนไลน์เพื่อดรูวีวิอาหารก่อนเขา้ใชบ้รกิาร 

ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นต่อการตัง้ใจใช้บรกิารร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ประเภทชาบูแสดงให้เหน็ผลที่ว่าผู้ตอบ

แบบสอบถาม มรีะดบัความคดิเห็นอนัเกี่ยวขอ้งกบัการตัง้ใจใช้บรกิารร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ประเภทชาบู โดยภาพรวม

ทัง้หมดอยู่ในระดบัมาก และเมื่อพจิารณาจาํแนกแยกออกเป็นรายขอ้ พบว่า ท่านมคีวามตัง้ใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหาร

ประเภทชาบูรา้นทีท่่านชอบเป็นอนัดบัแรก อยู่ในอนัดบัแรก รองถดัลงมาคอื ท่านยงัคงใชบ้รกิาร รา้นอาหารประเภท

ชาบูที่ท่านชอบ ถึงแม้จะมรี้านอื่น ที่มคีวามใกล้เคยีงกนัทัง้ราคาและคุณภาพ และถึงแม้ว่าราคาจะสูงขึ้นตามสภาวะ

เศรษฐกจิท่านตัง้ใจทีจ่ะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นอาหารประเภทชาบูทีท่่านชอบ 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน จากตารางที ่1 พบว่า ปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้ ซึ่งประกอบด้วย ด้านการตระหนักรู ้ชื่อตรา

สนิคา้ (b = 0.137, t = 2.376, Sig. = .0.018) และดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ (b = 0.175, t = 3.385, Sig. = .001) มี

อทิธพิลต่อความตัง้ใจเขา้บรกิารรา้นอาหารบุฟเฟ่ตป์ระเภทชาบูกรณีศกึษาภาคใตต้อนบน ตามลําดบั โดยทัง้ 2 ตวัแปร

สามารถอธบิายความผนัแปรของความตัง้ใจเขา้บรกิารไดร้อ้ยละ 5 (Adjusted R2 = .051) อย่างมนัียสําคญัทางสถติทิี ่

.05 

จากตารางที ่2 พบว่า ปัจจยัการสื่อสารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์(b = 0.180, t = 3.804, Sig. = .0.000) มอีทิธพิล

ต่อความตัง้ใจเขา้บรกิารรา้นอาหารบุฟเฟ่ต์ประเภทชาบูกรณีศกึษาภาคใตต้อนบน โดยตวัแปรน้ีสามารถอธบิายความ

ผนัแปรของความตัง้ใจเขา้บรกิารไดร้อ้ยละ 3 (Adjusted R2 = .033) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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ตารางท่ี 1 ปัจจยัการรบัรูต้ราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจเขา้บรกิาร 

ความตัง้ใจเขา้บริการ b Std. Error B t Sig 

ค่าคงที ่ 2.813 0.292   9.649 0.000 

1) การตระหนักรูช้ ื่อตราสนิคา้ 0.137 0.057 0.124 2.376 0.018* 

2) คุณภาพทีถู่กรบัรู ้ 0.027 0.044 0.032 0.599 0.549 

3) การเชื่อมโยงตราสนิคา้ 0.175 0.052 0.170 3.385 0.001* 

R = 0.242 R2 = 0.058 Adjusted R2 = 0.051 SEE = 0.482 

* p < .05 

 

ตารางท่ี 2 ปัจจยัการสื่อสารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกสท์ีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจเขา้บรกิาร 

ความตัง้ใจเข้าบริการ b Std. Error B t Sig. 

ค่าคงที ่ 3.469 0.200   17.327 0.000 

การสื่อสารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ 0.180 0.047 0.187 3.804 0.000* 

R = 0.187 R2 = 0.035 Adjusted R2 = 0.033 SEE = 0.487  

* p < .05 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

ผลการศกึษาวจิยัปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นการตระหนักรูช้ ื่อตราสนิคา้ และดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ มอีทิธพิลต่อ

ความตัง้ใจเขา้บรกิารรา้นอาหารบุฟเฟ่ต์ประเภทชาบูกรณีศกึษาภาคใต้ตอนบน ในขณะทีด่า้นคุณภาพทีถู่กรบัรู ้ไม่มี

อทิธพิลต่อความตัง้ใจเขา้บรกิารรา้นอาหารบุฟเฟ่ตป์ระเภทชาบูกรณีศกึษาภาคใตต้อนบน ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 

Aaker (1991) ทีช่ ี้ว่าคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) ประกอบดว้ย องค์ประกอบหลายประการทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ

ใชบ้รกิาร เช่น การตระหนักรูช้ ื่อตราสนิคา้และการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ทีม่ผีลต่อการสรา้งความภกัดแีละการรบัรูใ้น

แบรนด์ของลูกคา้ แต่การรบัรูคุ้ณภาพอาจไม่มผีลต่อความตัง้ใจใชบ้รกิารในกรณีน้ี เน่ืองจากลูกคา้มองความคุม้ค่าและ

ประสบการณ์ทีไ่ดร้บัจากรา้นอาหารมากกว่าคุณภาพทีจ่บัต้องไดโ้ดยตรง เช่นเดยีวกบัที ่Garvin (1987) ไดอ้ธบิายถงึ

การรบัรูคุ้ณภาพทีไ่ม่จาํเป็นตอ้งสะทอ้นคุณภาพจรงิของสนิคา้เสมอไป สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ ปิยวรรณ ยอ้ยไชยา 

(2562) ที่พบว่าคุณค่าตราสนิค้า เช่น ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าและคุณภาพการให้บรกิาร ส่งผลต่อความตัง้ใจใชบ้รกิาร

รา้นอาหารประเภทชาบูอย่างมนัียสําคญัทางสถติ ินอกจากน้ี วรดา ทวโีชตธิํารงค์ (2564) ยงัพบว่าปัจจยัเกี่ยวกบัการ

รับรู้คุณภาพและการเชื่อมโยงกับแบรนด์มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใช้บริการในร้านคาเฟ่ที่เขาใหญ่ ซึ่งแสดงถึง

ความสาํคญัของคุณค่าตราสนิคา้ในแงข่องการสรา้งความรบัรูแ้ละความภกัดตี่อแบรนด ์

ผลการศกึษาวจิยัปัจจยัการสื่อสารปากตอ่ปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจเขา้บรกิารรา้นอาหารบุฟเฟ่ต์

ประเภทชาบูกรณีศกึษาภาคใต้ตอนบน ซึ่งตรงกบังานวจิยัทีก่ล่าวว่า eWOM มบีทบาทสําคญัในการกระจายขอ้มลูและ

สรา้งความน่าเชื่อถอืในสนิคา้และบรกิาร เน่ืองจากผูบ้รโิภคมแีนวโน้มใหค้วามสําคญักบัขอ้มลูจากผูใ้ชง้านจรงิมากกว่า

ขอ้มูลจากโฆษณาแบบทางการ ในโซเชยีลมเีดยีสามารถช่วยใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจใชบ้รกิารไดง้่ายขึน้ ทัง้น้ี eWOM มี

ศกัยภาพสงูในการส่งผลต่อความตัง้ใจในการเขา้รา้น เน่ืองจากการแสดงความคดิเหน็จากผูใ้ชจ้รงิมคีวามน่าเชื่อถอืและ

สามารถดึงดูดความสนใจจากลูกค้าได้เป็นอย่างดี มีการสนับสนุนจากการศึกษาของ วรดา ทวีโชติธํารงค์ (2564) 

เช่นกนั โดยพบว่า eWOM เป็นปัจจยัสาํคญัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจเขา้ใชบ้รกิารในรา้นคาเฟ่ เน่ืองจากสามารถสรา้งความ

น่าเชื่อถอืและสรา้งการรบัรูใ้นเชงิบวกผ่านการแสดงความคดิเหน็และประสบการณ์จากลูกคา้คนอื่น ซึ่งกระตุ้นใหเ้กดิ

การตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิารได ้

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 
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จากผลการศกึษาอิทธพิลต่อคุณค่าตราสนิค้าของการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ทีม่ผีลต่อความตัง้ใจเขา้

บรกิารรา้นอาหารบุฟเฟ่ต์ประเภทชาบูกรณีศกึษาภาคใต้ตอนบน สามารถนําผลการวจิยัในครัง้น้ีไปใชใ้นการวางแผน

ทางธุรกิจ และการดําเนินกลุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ประเภทชาบู เพื่อให้สอดคล้องกบัความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภคและสรา้งความเจรญิกา้วหน้าทางธุรกจิไดด้งัต่อไปน้ี 

1) จากการศกึษาขอ้มูลทัว่ไปของผู้บรโิภคพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งสามารถอนุมาน ถึงผู้บรโิภคในเขตภาคใต้

ตอนบนที่เลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ประเภทชาบู ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-30 ปี มีระดบั

การศกึษาปรญิญาตร ีสถานภาพโสด ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001-35,000 

บาท ดงันัน้แลว้ผูป้ระกอบการรา้นอาหารบุฟเฟ่ตป์ระเภทชาบู ใชข้อ้มลูน้ีเพื่อพฒันาแผนการตลาดทีเ่หมาะสม เช่น การ

สร้างโปรโมชนัที่ดึงดูดใจกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้ระดบัปานกลางถึงสูง หรือการจดักิจกรรมพิเศษที่เน้นความเป็น

เอกลักษณ์ของร้าน ซึ่งจะช่วยให้สามารถเข้าถึงและรักษาฐานลูกค้ากลุ่มน้ีได้ดียิ่งขึ้น นอกจากน้ี การออกแบบ

บรรยากาศรา้นใหเ้หมาะกบัไลฟ์สไตลข์องคนรุ่นใหม่วยัทาํงานจะเป็นอกีวธิหีน่ึงทีช่่วยดงึดดูลูกคา้ 

2) จากการศกึษาพฤติกรรมการเลอืกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ประเภทชาบู ของผู้บรโิภคในเขตภาคใต้ตอนบน 

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชบ้รกิาร 1-2 ครัง้ต่อเดอืน ค่าอาหารเฉลี่ยในการรบัประทานตอ่ครัง้มากกว่า 901 

บาท เหตุผลคอื รสชาตอิาหาร เหตุผลทีไ่ม่พอใจจากการใชบ้รกิารส่วนใหญ่ใหเ้หตุผลว่าราคาไม่เหมาะสมกบัปรมิาณ 

และส่วนใหญ่รูจ้กัรา้นอาหารจาก Facebook ฉะนัน้แล้วจากการศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารบุฟเฟ่ต์

ประเภทชาบู ของผูบ้รโิภคในเขตภาคใต้ตอนบนในครัง้น้ี สามารถเป็นขอ้มูลใหผู้ป้ระกอบการ รวมถงึนักการตลาด ใน

ธุรกิจร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ประเภทชาบู รวมถึงธุรกิจอื่นๆ ที่ใกล้เคียงกันสามารถนํามาใช้ ประกอบการตดัสนิใจวาง

แผนการใหบ้รกิาร เน่ืองจากรสชาตเิป็นปัจจยัสาํคญัทีท่าํใหลู้กคา้กลบัมาใชบ้รกิารซ้ํา ผูป้ระกอบการควรเน้นการพฒันา

เมนูที่หลากหลายและรสชาติที่คงที่และมีคุณภาพ เพื่อสร้างประสบการณ์การรับประทานที่ดี นอกจากน้ี การทํา

การตลาดบนแพลตฟอรม์ Facebook ซึง่เป็นช่องทางทีลู่กคา้รูจ้กัรา้นอาหารมากทีสุ่ด จะช่วยเพิม่การรบัรูแ้ละสรา้งฐาน

ลูกค้าใหม่ๆ ได้ง่ายขึ้น ขณะเดียวกัน ควรพิจารณาปรบัปรุงความคุ้มค่าของปริมาณอาหารที่ลูกค้ารู้สึกว่าราคาไม่

สมเหตุสมผล เพื่อลดโอกาสทีลู่กคา้จะไม่พอใจและไม่กลบัมาใชบ้รกิารซ้ํา 

3) จากผลการวิจยัครัง้น้ีพบว่า การรบัรู้คุณภาพจะไม่มผีลต่อความตัง้ใจเข้าบริการอย่างมนัียสําคญั แต่การรกัษา

คุณภาพอาหารและบรกิารให้มมีาตรฐานสูงเป็นสิง่ที่ยงัคงจําเป็น เน่ืองจากลูกคา้หลายคนใหค้วามสําคญักบัคุณภาพ

ดา้นความสะอาดและสดใหม่ การเพิม่มาตรฐานในดา้นน้ีจะช่วยสรา้งความพงึพอใจและความภกัดจีากลูกคา้ในระยะยาว 

4) จากผลการวจิยัครัง้น้ีพบว่า ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการศกึษาน้ีสามารถนําไปใชใ้นการปรบัปรุงกลยุทธท์างการตลาดและการ

ใหบ้รกิารทีต่อบโจทยก์ลุ่มลูกคา้มากขึน้ เช่น การเพิม่ตวัเลอืกในเมนูทีห่ลากหลาย หรอืการใหบ้รกิารทีเ่ขา้ถงึกลุ่มลูกคา้

ทีม่กีารใชง้านสื่อสงัคมออนไลน์สงู เพื่อตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้หลกัในพืน้ที ่

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) การศกึษาน้ีมุ่งเน้นไปที่กลุ่มลูกค้าในเขตภาคใต้ตอนบน การวจิยัครัง้ต่อไปอาจขยายขอบเขตการศกึษาเพื่อรวม

ภูมภิาคอื่นๆ เช่น ภาคกลาง ภาคเหนือ และภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ เพื่อเปรยีบเทยีบพฤติกรรมผู้บรโิภคที่อาจมี

ความแตกต่างกนัในแต่ละพืน้ที ่การศกึษาเชงิเปรยีบเทยีบน้ีจะเป็นประโยชน์ในการทําความเขา้ใจว่าปัจจยัทีส่่งผลต่อ

การเลอืกใชบ้รกิารและความพงึพอใจในแต่ละภูมภิาคแตกต่างกนัอย่างไร ซึ่งจะเป็นขอ้มลูสําคญัในการวางกลยุทธท์าง

การตลาดทีเ่จาะจงตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคในแต่ละภูมภิาค 

2) ในการศกึษางานวจิยัครัง้ต่อไปนอกจากปัจจยัทางประชากรศาสตร์และพฤตกิรรมการบรโิภคแล้ว การศกึษาครัง้

ต่อไปควรรวมถงึตวัแปรดา้นจติวทิยาผูบ้รโิภค เช่น แรงจูงใจในการเลอืกใชบ้รกิาร ทศันคตติ่อการบรกิารแบบบุฟเฟ่ต ์

และค่านิยมดา้นการบรโิภค ซึ่งอาจมอีทิธพิลต่อการเลอืกใชบ้รกิารในรา้นอาหารบุฟเฟ่ต์ประเภทชาบู นอกจากน้ี ควร

พจิารณาศกึษาคุณภาพการบรกิาร (Service Quality) เช่น ความรวดเรว็ในการบรกิาร ความเป็นกนัเองของพนักงาน 

และบรรยากาศภายในรา้น ซึง่จะช่วยใหเ้ขา้ใจปัจจยัต่างๆ ทีส่รา้งความพงึพอใจในเชงิลกึไดด้ยีิง่ขึน้ 
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3) การวจิยัในครัง้ถดัไปอาจพจิารณาขยายไปยงัรา้นอาหารบุฟเฟ่ต์ประเภทอื่นๆ เช่น บุฟเฟ่ต์อาหารทะเล บุฟเฟ่ต์ป้ิงยา่ง 

หรอืบุฟเฟ่ต์นานาชาติ เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างในแง่ของปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บริการ เช่น ความ

หลากหลายของเมนู ปรมิาณอาหาร หรอืบรรยากาศภายในร้าน ซึ่งจะช่วยใหเ้ขา้ใจถงึความต้องการเฉพาะกลุ่มของ

ผูบ้รโิภคในธุรกจิบุฟเฟ่ตแ์ต่ละประเภทมากยิง่ขึน้ 
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