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Abstract 

 The purpose of this research is to study how service quality affects satisfaction and the 

loyalty of official business support to customers. This research used a mixed research method, 

using data analysis techniques to analyze structural equation models. The qualitative samples used 

in the research are six business owners or entrepreneurs, five people, including influencers, and 

food review consumers who have experience in Michelin-Bib Gourmand restaurants in Bangkok. 

The tool used for data collection is in-depth interviews, and the sample group is 400 customers of 

the restaurants awarded the Bib Gourmand by Michelin in Bangkok. The instrument used for data 

collection was a questionnaire.  The results show that customer satisfaction has a positive effect on 

customer loyalty, and service quality has a positive effect on customer support for official business. 

At the same time, service quality has an insignificant effect on customer satisfaction. Customer 

satisfaction and service quality have an insignificant effect on customer loyalty; customer 

satisfaction has an insignificant effect on customer support for official business; and customer 

loyalty has an insignificant effect on the importance of customer formal support. Findings from the 

research found that the service quality path affects customer formal support and the customer 

satisfaction path affects customer loyalty. This can be applied in restaurants or roadside 
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restaurants by improving the quality of service in order to continue to grow the restaurant business 

sustainably. 

 

Keywords: service quality; customer satisfaction; customer loyalty; customer advocacy 

 

บทคัดย่อ 
             การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจ และความภักดีของ 

การสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของลูกค้า การวจิัยคร้ังน้ีเป็นการวจิัยแบบผสมผสาน ใช้เทคนิคในการวิเคราะห์

ข้อมูลโดยการวิเคราะห์ตัวแบบจำลองสมการโครงสร้าง กลุ่มตัวอย่างเชิงคุณภาพท่ีใช้ในการวิจัยคือ เจ้าของกิจการ 

หรือผู้ประกอบการ จำนวน 6 ราย และอินฟลูเอนเซอร์ นักรีวิวอาหาร ผู้บริโภคมีประสบการณ์ ร้านอาหาร 

ท่ีได้รับรางวัลบิบ กูร์มองด์ โดยมชิลิน ในกรุงเทพมหานคร จำนวน 5 ราย เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ 

การสัมภาษณ์ เชิงลึก และกลุ่มตัวอย่างคือลูกค้าของร้านอาหารท่ีได้ รับรางวัล บิบ กู ร์มองด์  โดยมิชลิน  

ในกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 ตัวอย่าง เคร่ืองมอืท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือแบบสอบถาม ผลการวจิัยพบว่า 

ความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า และคุณภาพการบริการส่งผลทางบวกต่อการ

สนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของลูกค้า ในขณะเดียวกันคุณภาพการบริการส่งผลอย่างไม่มนีัยสำคัญต่อความพึง

พอใจของลูกค้า คุณภาพการบริการส่งผลอย่างไม่มนีัยสำคัญต่อความภักดีของลูกค้า ความพงึพอใจของลูกค้าส่งผล

อย่างไม่มีนัยสำคัญต่อการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของลูกค้า และความภักดีของลูกค้าส่งผลอย่างไม่มี

นัยสำคัญต่อการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของลูกค้า ข้อค้นพบท่ีได้จากงานวิจัยพบว่า เส้นทางคุณภาพการ

บริการส่งผลต่อการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของลูกค้า และเส้นทางความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อความ

ภักดขีองลูกค้ามาประยุกต์ใชใ้นร้านอาหารหรือร้านอาหารริมทาง โดยพัฒนาเร่ืองคุณภาพการบริการเพื่อท่ีจะต่อยอด

ให้ธุรกิจรา้นอาหารเตบิโตได้อย่างย่ังยนื  

 

คำสำคัญ: คุณภาพการบริการ; ความพึงพอใจของลูกค้า; ความภักดีของลูกค้า; การสนับสนุนกิจการอย่างเป็น

ทางการของลกูค้า 

 

บทนำ  
 ในช่วงหลายปีท่ีผ่านมาจากสภาวะเศรษฐกิจถดถอยท่ัวโลก จากผลกระทบต่อเนื่องจากภาวะโรคติดเชื้อไวรัส

โคโรนา 2019 ความขัดแย้งระหว่างมหาอำนาจ หรือปัญหาสงครามในยุโรปท่ีอาจส่งผลต่อราคาน้ำมันโลกและ 

ค่าครองชีพท่ีสูงขึ้น อย่างไรก็ดีเศรษฐกิจไทยในปี 2566 มีแนวโน้มจะเติบโตขึ้นจากการฟื้นตัวของภาคธุรกิจ 

ในอุตสาหกรรมอาหารและท่องเท่ียว จากการเปิดประเทศรับนักท่องเท่ียวอย่างเต็มรูปแบบเพื่อกระตุ้นกิจกรรม 

ทางเศรษฐกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งอุตสาหกรรมภาคการท่องเท่ียวและบริการ ท่ีถือว่ามีส่วนสำคัญต่อขนาดเศรษฐกิจ

ประเทศไทยในปัจจุบัน อุตสาหกรรมภาคการท่องเท่ียวและบริการมีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะ

นักท่องเท่ียวจากภูมิภาคเอเชียและกลุ่มสหภาพยุโรปท่ีคาดว่าจะเพิ่มขึ้นอย่างมาก และมีจำนวนนักท่องเท่ียวชาว
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ต่างประเทศเดินทางเข้ามาในประเทศไทย จำนวน 29.5 ล้านคน โดยประมาณ เป็นผลทำให้เศรษฐกิจไทยในปี 2566  

ขยายตัวท่ี ร้อยละ 3.6 โดยประมาณ สะท้อนให้ เห็นถึงการฟื้นตัวทางเศรษฐกิจอย่างต่อเนื่องจากปี  2565  

ท่ีขยายตัวท่ีร้อยละ 2.6 ต่อปี ธุรกิจภาคการบริการมีความสำคัญกับการฟื้นตัวของเศรษฐกิจภายในประเทศเป็น 

อย่างมาก โดยเฉพาะธุรกิจอาหารซึ่งมมีูลค่ามหาศาลในประเทศไทย แสดงให้เห็นถึงความสำคัญของธุรกิจร้านอาหาร

ต่อภาคบริการและเศรษฐกิจของประเทศไทยอย่างเห็นได้ชัด จากข้อมูลในปี 2563 เผยให้เห็นว่าธุรกิจร้านอาหารไทย

มีมูลค่าหมุนเวียนมากกว่า 4 แสนล้านบาท หรือคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 4.7 ของภาคบริการท้ังหมดของผลิตภัณฑ์ 

มวลรวมในประเทศ มีผู้ประกอบการตั้งแต่รายย่อยไปจนถึงหลายใหญ่ และเกี่ยวข้องกับธุรกิจในอุตสาหกรรมอื่น ๆ 

อกีมากมาย (Fiscal Policy Office, Ministry of Finance, 2023) 

การท่องเท่ียวเชิงอาหาร (Gastronomic Tourism) ได้เข้ามามีบทบาทต่อการท่องเท่ียวไทยมากขึ้น จึงเป็นกล

ยุทธ์การตลาดท่ีสำคัญอีกอย่างหนึ่งของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ภายใตน้โยบาย “ไทยแลนด์ 4.0” โดย 

ททท. วางแผนต่อยอดความสำเร็จจากการเปิดตัวคู่มือแนะนำร้านอาหารและท่ีพัก “มิชลิน ไกด์ กรุงเทพฯ” ไปยัง

จังหวัดปริมณฑล ภูเก็ต พังงา และเมืองหลักด้านท่องเท่ียวท่ัวประเทศ เพื่อตอกย้ำภาพลักษณ์ของไทยในฐานะแหล่ง

ท่องเท่ียวเชิงอาหารระดับโลกอีกด้วย (Ministry of Tourism & Sports, 2018) โดยเน้นอาหารไทย อาหารท้องถิ่น และ

วัฒนธรรมการกินเข้ามาเป็นตัวช่วยประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียว นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเป็นจำนวนมากโดยเฉพาะ

ชาวจีนให้ความสนใจจับจ่ายเร่ืองอาหารไทยได้รับความสนใจเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาเป็นสินค้าพื้นเมือง และการ

บริการเพื่อสุขภาพ เช่น นวดแผนไทยและสปา เป็นต้น (Kasikorn Research Center, 2022) 

การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้เล็งเห็นถึงความสำคัญเร่ืองร้านอาหาร วัฒนธรรมอาหารการกิน

เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียวในประเทศไทยให้ตื่นตัวมากขึ้น โดย ททท. ได้ประกาศความ

ร่วมมือกับ มชิลิน ไกด์บุ๊ค และได้สนับสนนุโครงการ The MICHELIN Guide Thailand ในระยะแรก 5 ปี (2560 - 2564) 

จัดทำไปแลว้จำนวน 5 ฉบับ และมีการเปิดตัวคู่มอืแนะนำ ร้านอาหารและที่พักระดับโลก “มิชลินไกด์” ฉบับกรุงเทพฯ 

และฉบับแรกคือ ปี  2561 คัดสรรร้านอาหาร รวม 5 จั งหวัด  คือ  ก รุงเทพมหานคร ป ริมณ ฑล จั งหวัด

พระนครศรีอยุธยา จังหวัดเชียงใหม่ จังหวัดภูเก็ต และจังหวัดพังงา เพื่อส่งเสริมและโปรโมทการท่องเท่ียวไทยผ่าน

วัฒนธรรมอาหาร ซึ่งในปี 2562 ประสบความสำเร็จอย่างมาก สามารถเพิ่มค่าใชจ้่ายด้านอาหารของนักท่องเท่ียวให้

เพิ่มขึ้น 2 เท่า สร้างมูลค่าได้ถึง 842.40 ล้านบาท ย่ิงไปกว่านั้นทาง ททท.มีจังหวัดอุดรธานี จังหวัดขอนแก่น และ

จังหวัด นครราชสีมา เป็นต้น (MICHELIN Guide, 2021) และในปี 2567 มีการขยายพื้นท่ีสำรวจเพิ่มไปท่ีอำเภอ 

เกาะสมุย และอำเภออื่น ๆ ของจังหวัดสุราษฎร์ธานี เพื่อยกระดับคุณภาพอาหารและการบริการ ทำให้เป็นจุดหมาย

ของนักท่องเท่ียวท่ัวโลกผ่านวัฒนธรรมอาหาร (Gastronomy Tourism) ได้กระตุ้นเศรษฐกิจ และธุรกิจอาหารจะ 

เพิ่มรายได้ในภาคการท่องเท่ียว และเป็น Soft power สามารถช่วยส่งเสริมทรัพยากรพื้นฐาน 3 ประการ ได้แก่ 

วัฒนธรรม ค่านิยมทางการเมืองและนโยบายต่างประเทศ และสร้างอทิธิพลต่อความคดิของสังคม และประชาชนของ

ประเทศไทยสู่สายตาชาวโลกให้ได้มากที่สดุ  

ความร่วมมือระหว่าง ททท. และ MICHELIN Guide ได้เพิ่มรางวัลในสาขา “บิบ กูร์มองด์” (Bib Gourmand) 

ให้เป็นท่ีรู้จักแพร่หลายในกลุ่มนักชิมชาวไทย เพราะร้านท่ีได้สัญลักษณ์รับรองนี้สามารถเข้าถึงได้ง่ายด้วยราคา 

ย่อมเยาคุ้มค่า ท้ังยังเป็นอีกหนึ่งเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพจาก ‘มิชลิน ไกด์’ สัญลักษณ์รับรอง ‘บิบ กูร์มองด์’ 

ท่ีมอบให้แก่ร้านอาหารเป็นประจำทุกปีนับตั้งแต่ปี 2540 เป็นต้นมา โดยใช้ ‘บิเบนดัม’ หรือ ‘มิชลินแมน’ ทำท่า 

เลียริมฝีปากเป็นรูปสัญลักษณ์ ท้ังนี้ เกณฑ์ราคาอาหารจะพิจารณาจากค่าครองชีพของแต่ละประเทศเป็นหลัก โดย
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เกณฑ์สำหรับร้านอาหารในกรุงเทพฯ ท่ีได้รับสัญลักษณ์รับรองนี้คือนำเสนออาหารคุณภาพดีในราคาไม่เกิน 1,000 

บาท (ราคาสำหรับอาหาร 3 คอร์ส ได้แก่ อาหารเรียกน้ำย่อย อาหารจานหลัก และของหวาน ไม่รวมเคร่ืองดื่ม) 

(Michelin Guide, 2023) 

ร้านอาหารท่ีมีชื่อเสียงได้รับการยอมรับสากล และมีรางวัลมาการันตจีากบิบ กูร์มองด์ โดยมชิลิน จะดำเนิน

ธุรกิจให้ประสบความสำเร็จอย่างยั่งยืนในระยะยาวได้จะต้องแข่งขันกับร้านอาหารท่ีมีคุณภาพมากขึ้น และรองรับ

ความต้องการของลูกค้าท่ีหลากหลาย เนื่องจากผู้บริโภคมีรายได้สูง มีพฤติกรรมการรับประทานอาหารของผู้บริโภค 

เปลี่ยนแปลงไป การแสวงหาประสบการณ์ท่ีหลากหลายจากการบริการ และรับรู้ถึง บรรยากาศ และรสชาติของ

อาหาร และการได้รับประสบการณ์ท่ีดจีากรา้นอาหารท่ีได้รับมาตรฐานสากลมาแล้ว เชน่ คุณภาพอาหารและวัตถุดิบ 

การบริการ สภาพแวดลอ้ม และราคาที่สมเหตุสมผล รวมถึงคุณภาพการบริการ ประกอบด้วย 5 มิต ิคือองค์ประกอบ

ท่ีจับต้องได้ (Tangibility) ความน่าเชื่อถอืไวว้างใจ (Reliability) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) การให้ความ

เชื่อม่ันของลูกค้า (Assurance) ความใส่ใจในลูกค้า (Empathy)  มบีทบาทสำคัญในการส่งผลกระทบต่อความประทับใจ

แรก ในการรับประทานอาหารท่ีดี ทำให้เกิดความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าจึงเป็นปัจจัยสำคัญท่ีร้านอาหารท่ี

ได้รับรางวัลบิบ กูร์มองด์ จะคำนึงถึงคุณภาพการบริการ การคุ้มค่าด้านราคา การคุ้มค่าด้านคุณภาพของสินค้า เป็น

หลัก ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านอาหารส่วนใหญ่จึงจำเป็นต้องคิดกลยุทธ์ใหม่ และวเิคราะห์หาความสำเร็จ เพื่อดึงดูด

ให้ลูกค้าเข้ามาใชบ้ริการซ้ำ ควบคู่กับการส่งเสริมร้านอาหารเพื่อขยายฐานลูกค้าออกไปเป็นวงกวา้งขึน้ การสนับสนุน

กิจการอย่างเป็นทางการของลุกค้า(Customer Advocacy) เป็นลูกค้าชั้นดี และเป็นลูกค้าที่มีคุณค่า ผู้สนับสนุนกิจการ

อย่างเป็นทางการ หรือ “แฟนพันธ์แท้” ของสินค้าหรือ การบริการ จะมีพฤติกรรมท่ีมีความสัมพันธ์ท่ีดีต่อสินค้าหรือ

ตราสินค้า หรือการบริการ พวกขาพร้อมท่ีจะเป็นผู้สนับสนุนกิจการต่าง ๆ และเป็นผู้แนะนำกิจกรรมต่าง ๆ ให้กับคน

รอบข้างอย่างเต็มท่ีและเต็มใจ พวกเขาจะเป็นแรงส่งเสริมและสนับสนุนท่ีดีเยี่ยมในการขับเคลื่อนการเตบิโตของธุรกิจ

ได้    

ธุรกิจร้านอาหารจะต้องให้บริการอย่างมีคุณภาพเพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า (Customer 

Satisfaction) ทำให้พวกเขาได้รับประสบการณ์ท่ีดีจากการใช้บริการร้านอาหารเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าเร่ืองเมื่อพวก

เขาเกิดความพงึพอใจการบริการของร้านอาหารอาหารและมั่นใจในรสชาติอาหาร เมื่อเค้าพงึพอใจแล้วพวกเขาก็จะมี

ความภักดีต่อร้านอาหาร (Customer Loyalty) ด้วยการแสดงให้เห็นถึงทัศนคติเชิงบวกของพวกเขาต่อร้านอาหาร 

ความจงรักภักดีของลูกค้าต่อร้านอาหารยังสามารถแสดงออกมาในรูปแบบของการซื้อซ้ำหรือกลับมาใช้บริการอีก 

นอกจากนี้ การบริการท่ีดีต่อลูกค้าภายในร้านอาหารจะส่งผลให้เกิดการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของลูกค้า 

(Customer Advocacy) โดยพร้อมท่ีจะแนะนำบริการร้านอาหารแก่ผู้อ่ืน พูดถึงร้านอาหารในแง่ดีแบบปากต่อปากจนทำ

ให้ลูกค้าอื่น ๆ เกิดความสนใจจะมาใช้บริการร้านอาหารจากคำแนะนำของลูกค้าเก่า เป็นผลให้ผู้ประกอบการ

ร้านอาหารดำเนนิธุรกิจรา้นอาหารจนประสบความสำเร็จได้ในระยะยาว   

จากหลักการและเหตุผลข้างตน้ ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาบุพปัจจัยของการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของ

ลูกค้า ร้านอาหารท่ีได้รับรางวัล บิบ กูร์มองด์ โดย มิชลิน ในกรุงเทพมหานคร มุ่งเน้นทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการ

บริการ (Service Quality) ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 

เป็นบุพปัจจัยท่ีส่งผลต่อลูกค้าผู้ส่งเสริม และการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของลูกค้า (Customer Advocacy) 

เพื่อสร้างตัวแบบ และแนวทางให้ผู้ประกอบการร้านอาหารสามารถนำไปศึกษา และปรับใช้เป็นกลยุทธ์การตลาดของ

ร้านอาหารให้สามารถดำเนนิกิจการ เตบิโตและประสบความสำเร็จในระยะยาวต่อไป  
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วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการส่งผลต่อ ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกค้าต่อการสนับสนุนกิจการ

อย่างเป็นทางการของลูกค้า 

2. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของลูกค้า ส่งผลต่อความภักดีและการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของ

ลูกค้า 

3. เพื่อศึกษาความภักดีของลูกค้า ส่งผลต่อการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของลกูค้า 

 

ขอบเขตการวิจัย  
 ขอบเขตด้านเนื้อหา การศึกษาเร่ือง “บุพปัจจัยของการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของลูกค้า 

ร้านอาหารท่ีได้รับรางวัล บิบ กูร์มองด์ โดย มิชลิน ในกรุงเทพมหานคร” คร้ังนี้ผู้วิจัยทำการศึกษาธุรกิจร้านอาหาร 

เกี่ยวกับปัจจัยของการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของลูกค้า ซึ่งประกอบกด้วย คุณภาพการบริการ ความ 

พงึพอใจของลูกค้า และความภักดีของลูกค้า และศกึษาแนวคิดและทฤษฎท่ีีเกีย่วขอ้งกับงานวิจัย 

ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

ประชากรเชิงคุณภาพท่ีใช้ในการวิจัย เป็นเจ้าของกิจการ หรือผู้ประกอบการ และอินฟลูเอนเซอร์  

นักรีวิวอาหาร และผู้บริโภคท่ีมี ประสบการณ์ด้านร้านอาหารท่ีได้ รับรางวัล บิบ กู ร์มองด์  โดยมิชลิน ใน

กรุงเทพมหานคร ได้มีการสัมภาษณ์เชงิลึกท้ังหมด 11 ท่าน เพื่อป้องกันความผิดพลาดจากการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดย

ใช้ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) และประชากรเชิงปริมาณท่ีใช้ในการวิจัย คือลูกค้าท่ีใช้บริการ

ร้านอาหารได้รับรางวัลบิบ กูร์มองด์ โดยมิชลิน ในกรุงเทพมหานคร  

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือลูกค้าท่ีใช้บริการร้านอาหารได้รับรางวัลบิบ กูร์มองด์ โดยมิชลิน  

ในกรุงเทพมหานคร จำนวนอย่างน้อย 400 คน เพื่อป้องกันความผิดพลาดจากการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้วิธี

ตัวอย่างแบบสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling)  

 ขอบเขตด้านพื้นที่ในการวิจัย คือ ธุรกิจร้านอาหารริมทาง (Street food) ท่ีได้รับรางวัลบิบ กูร์มองด์  

โดยมิชลิน ในกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตด้านเวลา การวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยได้กำหนดระยะเวลาการเก็บข้อมูลในเดือน มกราคม - พฤษภาคม 

พ.ศ. 2566  

 

ทบทวนวรรณกรรม  
 “คุณภาพการบริการ” (Service Quality) ประกอบด้วยคำว่า การบริการ(Service) หมายความว่า กิจกรรม 

หรือผลประโยชน์ใด ๆ ท่ีฝ่ายหน่ึงสามารถเสนอให้อีกฝ่ายหนึ่งซึ่งจับต้องไม่ได้และไม่ส่งผลให้เกิดการเป็นเจ้าของส่ิงน้ัน 

ส่วนคุณภาพ (Quality) ได้รับการยอมรับว่าเป็นเคร่ืองมือเชิงกลยุทธ์ในการบรรลุประสิทธิภาพการดำเนินงานและ

ประสิทธิภาพท่ีดขีึ้นของธุรกิจ คุณภาพการบริการ (Service Quality) หมายถงึ ความคิดและความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมี

อิทธิพลต่อกระบวนการด้านคุณภาพและด้านบริการ การบริการท้ังหมดท่ีผู้รับบริการได้รับ ซึ่งสอดคล้องกับความ

คาดหวังของผู้รับบริการโดยมคีวามรู้สึกไปในเชิงบวก อาทิ ความรวดเร็วของผู้ให้บริการ ความสะดวกสบายจากการ

ใช้บริการท่ีผู้ ให้บริการมอบให้จนนำมาซึ่งประสบการณ์และความรู้สึ กเชิงบวกจากการใช้บริการ ผู้บริโภค 
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จะเปรียบเทียบระหว่างการคาดหวังการให้บริการและประสิทธิภาพการให้บริการ คุณภาพของการบริการท่ีลูกค้า 

จะได้รับมสีองมิต ิคือ มิตทิางเทคนคิหรือมติิของผลลัพธ์ (“What” and Outcome of service) และมิตหิน้าที่ท่ีเกี่ยวข้อง

กับกระบวนการ (“How” and Process of service) ซึ่งเป็นตัวชี้วัดหรือการประเมิณองค์กรว่าให้บรกิารดีเพียงใด เพื่อท่ี 

จะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และเพื่อให้ตรงตามความคาดหวังของลูกค้า โดยเปรียบเทียบจาก

ประสิทธิภาพของการให้บริการนั้น ๆ เช่น คุณภาพ คุณค่า ความพึงพอใจและการตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเป็นคุณภาพ

การบริการท่ีเกิดจากการประเมนิโดยท่ัวไปของผู้ใช้สินค้าหรือบริการ ซึ่งมีคุณภาพสอดคล้องกับมาตรฐานท่ีคาดหวัง

ของผู้บริโภคอย่างแตกต่างกันไปในแต่ละรายบุคคล ความสามารถของการบริการท่ีจะให้ความมั่นใจกับผู้บริโภคได้ 

เช่น การท่ีลูกค้ากลับมาใช้ซ้ำ คือการประเมิณคุณภาพการบริการท่ีดี ท่ีสุด (Edvardsson, 2005; Chalermjirarat, 

2000; Sirinakorn, 1998; Boonbongkan, 1996; Parasuraman et al., 1985; Lewis & Booms 1983; Gronroos, 1982) 

จากความหมายของการบริการท่ีมคีวามเกี่ยวข้องในธุรกิจบริการ ประกอบไปด้วย 2 ส่วนหลัก ๆ ได้แก่ 1. ผู้ให้บริการ 

2. ผู้รับบริการ 

 “ความพึงพอใจ” (Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกในเชิงบวกของบุคคลท่ีได้รับเมื่อพวกเขาได้รับการ

ตอบสนองท่ีทำให้บรรลุวัตถุประสงค์ในสิ่งท่ีพวกเขาต้องการและคาดหวังเอาไว้ ความพึงพอใจมีลักษณะเป็น

ความชอบของบุคคล ซึ่งระดับความพึงพอใจของแต่ละรายบุคคลนั้นก็จะแตกต่างไปกัน โดยมปัีจจัย เช่น พื้นฐานทาง

การศึกษา ทางด้านเศรษฐกิจ หรือสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยท่ีทำให้ระดับความพึงพอใจของพวกเขาแตกต่างกัน 

พฤติกรรมความพึงพอใจของมนุษย์เรานั้นเป็นความพยายามท่ีจะลดความตึงเครียด หรือความกังวล หรือภาวะไม่ได้

ดุลยภาพในร่างกาย เมื่อแต่ละบุคคลสามารถขจัดสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้ออกไปได้สำเร็จก็จะเกิดความรู้สึกพึงพอใจในสิ่ง 

ท่ีตนเองต้องการ ความพึงพอใจของลูกค้าถือว่าเป็นการตอบสนองของลูกค้าต่อการประเมินความแตกต่างระหว่าง

การรับรู้ท่ีคาดหวังไว้ก่อนหน้านี้กับประสิทธิภาพท่ีแท้จริงของผลิตภัณฑ์หรือบริการจากประสบการณ์ระหว่างและ

หลังจากการบริโภค ยิ่งไปกว่านั้น ความรู้สึกของบุคคลซึ่งแสดงออกในด้านบวกหรือลบท่ีมีความสัมพันธ์กับการได้รับ

การตอบสนองต่อสิ่งท่ีต้องการ ซึ่งความรู้สึกพึงพอใจจะเกิดขึ้น เมื่อบุคคลได้รับหรือบรรลุจุดหมายในสิ่งท่ีต้องการใน

ระดับหนึ่งและความรู้สึกดังกล่าวจะลดลงหรือไม่เกิดขึ้นหากความต้องการหรือจุดหมายนั้นไม่ได้รับการตอบสนอง

ดังนั้นความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดขึ้นหลังการซื้อของลูกค้าซึ่งเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ต่อ

การปฏิบัติงานของผู้ให้บริการ หรือประสิทธิภาพของสินค้ากับการให้บริการหรือประสิทธิภาพของสินค้าท่ีลูกค้า

คาดหวัง (Urait, 2019; Serirat et al., 2007) 

 “ความภักดขีองลูกค้า” หมายถึง ความผูกพันทางจิตวทิยาที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้าผู้ผลิต ตัวแทนจำหน่ายซึ่ง

อยู่บนพื้นฐานของความชอบ ทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์และการบริการ รวมท้ังพฤติกรรมท่ีตอบสนองจากการร่วม

กิจกรรมทางการตลาด ทำให้เกิดการซื้อซ้ำและแนะนำต่อ (Word of mouth) ความภักดีของลูกค้ามีความสำคัญ คือ 

ทำให้ลูกค้าเกิดการซื้อซ้ำและซื้อมากขึ้น ส่งผลให้องค์การมีกำไรมากขึ้น ลูกค้ามีความไว้วางใจก็จะบอกต่อ 

นอกจากนี้ความภักดียังเกิดจากความสัมพันธ์ท่ีดีจากกิจกรรมการตลาด เช่น โปรแกรมความภักดี ทำให้เกิด

สัมพันธภาพท่ีดีในระยะยาวของลูกค้า ความภักดีของลูกค้า เป็นการวัดผลสัมฤทธ์ิการดำเนินงานด้านการตลาดท่ี

สามารถใช้ได้จริง ความสำคัญแนวคิดความภักดีของลูกค้าต่อความสำเร็จระยะยาวของธุรกิจ ความภักดตี่อสินค้าเป็น

ความรู้สึกผูกพันอย่างมั่นคงของลูกค้าต่อการซื้อสินค้าหรือบริการซ้ำจากผู้จัดจำหน่ายสินค้าหรือให้บริการรายเดิม 

หรือให้การอุปถัมภ์สินค้าหรือบริการท่ีพึงพอใจอย่างสม่ำเสมอในอนาคต และไม่ว่าจะมีสินค้าหรือบริการอื่นใดของ
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คู่แข่งท่ีนำเสนอแก่พวกเขา พวกเขาท่ีมคีวามภักดีต่อสินค้าหรือบริการก็จะไม่เปลี่ยนไปใชส้ินค้าหรือบริการจากคู่แข่ง

รายอืน่ (Amelia & Garg, 2016)  

จากการทบทวนทฤษฎี/วรรณกรรม/แนวความคิด “การสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของลูกค้า” 

หมายถึง การสนับสนุนลูกค้า คือการสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าท่ีภักดี ซึ่งจะทำหน้าท่ีเป็นโฆษกของ 

แบรนด์และโปรโมทไปยังส่วนอื่น ๆ ความเต็มใจของลูกค้าท่ีจะเป็นพันธมิตรท่ีเปรียบเสมือนหุ้นส่วนขององค์การ 

ซึ่งเกิดจากการพัฒนาความสัมพันธ์เชิงลึก เช่น ความจริงใจ การแก้ปัญหาและการเปิดเผยข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์  

เป็นต้น จนลูกค้าเกิดความรู้สึกไว้ใจและผูกพัน ทำให้ลูกค้าทำหน้าท่ีเป็นตัวแทนสนับสนุนและให้คำแนะนำท่ีดีในเชิง

บวกกับผู้อื่น เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการหรือตราสินค้าอย่างเต็มท่ี การสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการ 

(Advocacy) เป็นพฤติกรรมท่ีลูกค้ามคีวามผูกพันกับผลิตภัณฑ์และบริการองค์การและตราสินค้า โดยอาจเกิดจากการ

แบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับประสบการณ์ การให้คำแนะนำ การพูด หรือให้ข้อคิดเห็นในทางบวก การยกย่องและพูดคุยถึง

ตราสินค้าและองค์การตลอดจนส่งเสริมตราสินค้าถือเป็นตัวชี้วัดด้วยเหมือนกัน การท่ีลูกค้ารู้สึกว่าการท่ีผู้อื่นพูดถึง

ตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์และบริการท่ีตนเองชื่นชอบในทางไม่ดี ลูกค้าก็พร้อมท่ีจะปกป้องและเสนอความคิดเห็นใน

ทางบวก แนวคิดการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของลูกค้ าได้ถูกนำมาประยุกต์เป็นกลยุทธ์การตลาดท่ี

ตอบสนองต่ออำนาจของของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันท่ีตอ้งการการมสี่วนร่วมในแบรนด์มากขึ้น โดยการสนับสนนุลูกค้ามี

เป้าหมายเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าให้ลึกซึ้งยิ่งขึ้นจากการท่ีธุรกิจได้รับความไว้วางใจจากลูกค้า (Schepers & Nijssen, 

2018; Shailesh & Reddy, 2016) 

จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการสนับสนุนตราสินค้า (Brand Advocacy) ทำให้สามารถสรุปได้ว่า 

แนวคิดการสนับสนุนสินค้ามีความสอดคล้องกับการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของลูกค้า (Customer 

Advocacy) เนื่องจากธุรกิจร้านอาหารเป็นอีกหนึ่งธุรกิจท่ีมีท้ังการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของลูกค้าและ

การสนับสนุนตราสินค้า และทางร้านอาหารมักจะนำสิ่งนี้มาเป็นเคร่ืองมอืในการทำการตลาดให้แก่ร้าน ลูกค้าจำนวน

มากท่ีมาใช้บริการในร้านอาหารมักจะมีการแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหาร ท้ังทางด้านคุณภาพของอาหารและ 

การบริการท่ีมีประสบการณ์เพื่อสร้างหรือให้ประโยชน์ต่อผู้อื่น ไม่ว่าจะเป็นการเขียนรีวิวในช่องทางออนไลน์ เช่น 

Facebook, Instagram, Pantip, Wongnai และอื่น ๆ รวมไปถึงการเล่าปากต่อปาก และในปัจจุบันนี้ลูกค้ามีแนวโน้ม 

ท่ีจะเชื่อการแสดงความเห็นและการแบ่งปันข้อมูล จากผู้มปีระสบการณ์จริงมากกว่าการโฆษณาจากทางร้าน ซึ่งการ

แบ่งปันขอ้มูลนัน้สามารถเป็นได้ท้ังเชงิลบและเชงิบวก (Cant et al., 2014) 

กรอบแนวคิดการวจิัย 
กรอบแนวคิดการวิจัยนี้พัฒนาขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับบุพปัจจัยของการสนับสนุน

กิจการอย่างเป็นทางการของลูกค้าร้านอาหารท่ีได้รับรางวัลบิบ กูร์มองด์ โดยมิชลิน ในกรุงเทพมหานคร เพื่อนำมาใช้

เป็นแนวทางการศกึษาและแนวการสร้างเครื่องมือวจิัย มดัีงนี้ 



   
  ปท่ีี 18 ฉบับท่ี 56 มกราคม - กุมภาพันธ์ 2567 - TCI กลุ่มท่ี 1 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปี 2564 - 2567

 
 

 

Rajapark Journal Vol. 18 No. 56 January – February 2024                                136 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

สมมตฐิานของการวิจัย 

สมมุติฐานท่ี 1 คุณภาพการบริการมีผลกระทบทางบวกต่อความพงึพอใจของลูกค้า 

สมมุติฐานท่ี 2 คุณภาพการบริการมีผลกระทบทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า 

สมมุตฐิานท่ี 3 ความพงึพอใจของลูกค้ามผีลกระทบทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า 

สมมุติฐานท่ี 4 คุณภาพการบริการมีผลกระทบทางบวกต่อการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของลูกคา้ 

สมมุติฐานท่ี 5 ความพึงพอใจของลูกค้ามีผลกระทบทางบวกต่อการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของ

ลูกค้า 

สมมุติฐานท่ี 6 ความภักดีของลูกค้ามผีลกระทบทางบวกต่อการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของลูกคา้ 

 

วธิีดำเนินการวิจัย  
การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงสำรวจแบบผสมผสาน (Mixed method) ท่ีใช้ข้อมูลท้ังเชิงปริมาณและเชิง

คุณภาพโดยใช้วิธีการประมวลผลเพื่อให้ได้ข้อมูลท้ังสองด้านมาสรุปเป็นรายงานการวิจัยคือ ดังนี้ 1. วิจัยคุณภาพ 

นำร่อง 2. วจิัยเชงิปริมาณ และ 3. วจิัยเชงิคุณภาพเพื่อยืนยันสมมติฐาน 

1) การศกึษาในเชงิเอกสาร (Documentary Study) ทำการศกึษาและรวบรวมข้อมูลจากเอกสารและหลักฐาน

ท่ีเกี่ยวข้องจากสัมภาษณ์ผู้ประกอบการร้านอาหาร และผู้บริโภคร้านอาหารท่ีได้ รับรางวัลบิบ กู ร์มองด์   

โดยมชิลิน เอกสารแสดงความสัมพันธ์ท่ีแสดงให้เห็นถึงตัวแปรต่าง ๆ (1) หลักการ แนวคิด ทฤษฎี (2) ตัวแบบจำลอง

จากตำรา ผลงานวจิัย (3) วารสารทางวิชาการและเอกสารท่ีเกี่ยวข้อง    

2) การศึกษาในภาคสนาม (Field Study) In-depth Interview/ Pilot Study เพื่อทราบถึงแนวคิด หลักการ 

ความเป็นมา รูปแบบ ความสัมพันธ์ กระบวนการสร้างตัวแปรต่าง ๆ ท้ังในระดับนโยบาย ประชาชน ชุมชน องค์กร/

สถาบันการศึกษา ในพืน้ท่ีท่ีเป็นกรณีศึกษา โดยมีขั้นตอนการศึกษาค้นควา้ ดังนี้ 

   (1) ทำการศึกษาและคัดเลือกองค์กร ชุมชน โดยการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ตาม

ความสำคัญของเร่ือง คือ เป็นองค์กรท่ีมีบทบาทและความสัมพันธ์เกี่ยวกับผู้ประกอบการร้านอาหาร และผู้บริโภค

ร้านอาหารท่ีได้ รับรางวัลบิบ กู ร์มองด์  โดยมิชลิน (2) ศึกษาและรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ เชิงลึก 
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กับผู้ประกอบการร้านอาหาร และผู้บริโภคร้านอาหารท่ีได้รับรางวัลบิบ์ กูร์มองด์ โดยมิชลิน (3) ดำเนินการศึกษา

วิเคราะห์แนวคิด รูปแบบ การจัดการ และแนวทางการพัฒนาความสัมพันธ์ การประยุกต์ใช้องค์ความรู้ และ

กระบวนการบริหารจัดการเกี่ยวกับธุรกิจร้านอาหารริมทางท่ีได้รับรางวัลบิบ กูร์มองด์ โดยมิชลิน ในกรุงเทพมหานคร 

ในลักษณะของการวิเคราะห์เชิงลึก โดยเน้นกระบวนการมีส่วนร่วมของผู้ท่ีเกี่ยวข้องในการดำเนินการศึกษาวิจัย  

(4) สรุปและนำเสนอผลการศกึษาที่ได้ท้ังจากการศกึษาในเชิงเอกสารและภาคสนาม โดยนำมาวิเคราะห์ตามประเด็น 

ท่ีสำคัญ คือแนวคิด หลักการ ความเป็นมา รูปแบบ ความสัมพันธ์ กระบวนการดำเนินธุรกิจด้านอุตสาหกรรม

ร้านอาหารริมทาง ท้ังนี้ เน้นการนำผลการศึกษาวิจัยมาเผยแพร่ให้ผู้ประกอบการร้านอาหารริมทางและผู้ท่ีมีส่วน

เกี่ยวข้องของในระดับประเทศได้รับทราบ (5) วิเคราะห์รูปแบบและแนวทางการบริหารจัดการคุณภาพการบริการ 

เพื่อทำให้เกิดการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของร้านอาหารริมทาง ท่ีได้รับรางวัลบิบ กูร์มองด์ (6) สรุปผล

การศึกษาวจิัย และข้อเสนอแนะ 

3) ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ (Key Informant) การวิจัยเป็นการศึกษาวิจัยในเชิงลึก มุ่งเน้นการสัมภาษณ์เชิงลึก คือ  

ผู้ประกอบการร้านอาหารริมทางและผู้บริโภคร้านอาหารริมทางท่ีได้ รับรางวัลบิบ กู ร์มองด์ โดยมิชลิน ใน

กรุงเทพมหานคร โดยเป็นบุคคลท่ีมคีวามเชี่ยวชาญในด้านร้านอาหารริมทาง (Street food) ท่ีได้รับรางวัลบิบ กูร์มองด์ 

โดยมิชลิน ในกรุงเทพมหานคร ได้จากการเลือกแบบเจาะจง (Purposive sampling) รวมท้ังหมด 11 คน โดยใช้การ

เลือกจากกลุ่มเป้าหมายท่ีมคีุณสมบัติ ดังนี้ (1) เป็นบุคคลท่ีเกี่ยวข้องกับการมีประสบการณ์บริโภคร้านอาหารท่ีได้รับ

รางวัลบิบ กูร์มองด์ โดยมิชลิน ในกรุงเทพมหานคร (2) มีประสบการณ์ในการทำงานด้านร้านอาหารริมทาง 

อย่างน้อย 10 ปี (3) มีการศกึษาและทำงานวจิัยดา้นร้านอาหารริมทางอย่างต่อเนื่อง 

4) เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา เน้นการศึกษาวิเคราะห์และการมีส่วนร่วม ท้ังการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก

เอกสาร งานวิจัย การสัมภาษณ์เชิงลึก ส่วนการวิเคราะห์สังเคราะห์ข้อมูลนั้นเน้นวิธีการแสวงหาความรู้ จากการ 

ตัง้ประเด็นหลักในการศกึษาความสัมพันธ์และการจัดการด้านธุรกิจรา้นอาหารริมทาง โดยดำเนินการและใชเ้ครื่องมือ

ท่ีสำคัญ ได้แก่ 1) เชิงคุณภาพการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In–depth Interviews) การเลือกแบบ

เจาะจง (purposive sampling) สำหรับผ ูป้ระกอบการร้านอาหารริมทางและผู้บริโภคร้านอาหารริมทางท่ีได้รับรางวัล 

บิบ กูร์มองด์ โดยมิชลิน ในกรุงเทพมหานคร ท้ังหมด 11 คน โดยเป็นแบบสัมภาษณ์ท่ีพัฒนาจากเอกสาร รายงานท่ี

เกี่ยวข้อง เพื่อค้นหาแนวคิด หลักการ ความเป็นมา กระบวนการสร้าง สกัดตัวแปรต่าง ๆ และแนวทางการจัดการ

กรอบแนวความคิด 2) เชิงปริมาณ การตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) 

ลูกค้าท่ีใช้บริการร้านอาหารได้รับรางวัล รางวัล บิบ กูร์มองด์ โดยมชิลิน ในกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 ราย ตาม 

6 เขต ในกรุงเทพมหานคร เพื่อทราบถึงทิศทางและการพัฒนาแนวคิด กระบวนการสร้างแบบสอบถามและคำถาม

ปลายเปิดและตัวแปร 3) ศึกษา วจิัยผล วเิคราะห์เนื้อหาต่าง ๆ และกลับไปสัมภาษณ์อกีรอบเพื่อยืนยนัสมมติฐานท่ีได้  

5) การเก็บรวบรวมข้อมูลในคร้ังนี้ ผู้วิจัยวางแผนท่ีจะเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยใช้เวลาในการเก็บ

รวบรวมขอ้มูลประมาณ 3 เดอืน การเก็บรวบรวมขอ้มูลการวจิัยเชงิคุณภาพ และวจิัยเชงิปริมาณ  

6) การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยนำข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามในรอบท่ี 2 ทำการวิเคราะห์หาค่ามัธยฐาน  

ฐานนิยม และพิสัยระหว่างควอไทล์เป็นรายข้อ มาสร้างเป็นแบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลในรอบท่ี 3 และนำคำตอบ 

ในแบบสอบถามรอบท่ี 3 มาวิเคราะห์หาค่ามัธยฐาน ฐานนิยม ค่าความแตกต่างระหว่างฐานนิยมกับมัธยฐาน และ

พสิัยระหว่างควอไทล ์จากนั้นนำข้อมูลท่ีวิเคราะห์ได้มาพิจารณาทิศทางของแนวโน้มท่ีเป็นภาพอนาคตต่อไป 



   
  ปท่ีี 18 ฉบับท่ี 56 มกราคม - กุมภาพันธ์ 2567 - TCI กลุ่มท่ี 1 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปี 2564 - 2567

 
 

 

Rajapark Journal Vol. 18 No. 56 January – February 2024                                138 

7) การนำเสนอผลการศึกษาวิจัย การวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้การศึกษานำร่อง นำข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์

เชิงลึกมาสังเคราะห์หาตัวแปรแฝง (Latent variable) ร่วมกับการสังเคราะห์จากการทบทวนวรรณกรรมมาสร้าง 

เป็นตัวแบบการวิจัยเพื่อยืนยันสมมตฐิาน การวิจัยเชิงปริมาณ แยกพิจารณาตามลักษณะของข้อมูลประชากร โดยใช้

สถิติเชิงพรรณนา โดยการหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย การแจกแจงความถี่ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าความแปรปรวน 

ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูป และข้อมูลอันตรภาค โดยใช้สถิติอนุมาน (Interference statistics) ด้วยการ

วเิคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model, SEM) ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูป 

 

ผลการวจิัย  
 

ตารางท่ี 1 ผลทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 
 

ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า และคุณภาพการบริการ

ส่งผลทางบวกต่อการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของลูกค้า ในขณะเดียวกันคุณภาพการบริการส่งผลอย่างไม่มี

นัยสำคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้า คุณภาพการบริการส่งผลอย่างไม่มีนัยสำคัญต่อความภักดีของลูกค้า ความ 

พึงพอใจของลูกค้าส่งผลอย่างไม่มีนัยสำคัญต่อการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของลูกค้า และความภักดีของ

ลูกค้าส่งผลอย่างไม่มีนัยสำคัญต่อการสนับสนุนกจิการอย่างเป็นทางการของลูกค้า ข้อคน้พบท่ีได้จากงานวจิัย พบว่า

เส้นทางคุณภาพการบริการส่งผลต่อการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของลูกค้า และเส้นทางความพึงพอใจของ

ลูกค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า มาประยุกต์ใช้ในร้านอาหารหรือร้านอาหารริมทาง โดยพัฒนาเร่ืองคุณภาพการ

บริการ ทำควบคู่กับความให้ความสำคัญกับความพึงพอใจของลูกค้า เพื่อท่ีจะต่อยอดให้ธุรกิจร้านอาหารเติบโต 

ได้อย่างย่ังยนื และสามารถเป็นท่ียอมรับจนได้รับรางวัลบิบ กูร์มองด์ โดย มชิลิน 

ผลการวิเคราะห์ความกลมกลืนของแบบจำลองสมการโครงสร้าง และเส้นทางความสัมพันธ์ของแบบจำลอง

สมการโครงสร้าง โดยยอมให้ค่าความคลาดเคลื่อนของตัวแปรมคีวามสัมพันธ์กันได้ตามความเป็นจรงิ ตามทฤษฎีและ

ปรับเส้นทางความสัมพันธ์ตามความเหมาะสมของแบบจำลองบุพปัจจัยของการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการ

ของลูกค้าร้านอาหารท่ีได้รับรางวัลบิบ กูร์มองด์ โดยมิชลิน ในกรุงเทพมหานคร พบว่า เส้นทางความสัมพันธ์ท่ีสร้าง

ขึ้นในแบบจำลอง มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ กล่าวคือ มีค่าไค-สแควร์ (𝑥2) = 98.50,  

df = 99, 𝑥2/ df = 0.995, RMSEA = 0.000, CFI = 0.999, GFI = 0.972, AGFI = 1.000, P - value = 0.495  
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ผลการวเิคราะหค์่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางอิทธิพลเชงิสาเหตุ (Causal influence) และค่า t - statistic แสดงได้ดัง

ตารางที่ 2 และภาพท่ี 2  

 

ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ผลกระทบหรืออทิธิพลเชิงสาเหตุของตัวแบบจำลองสมการโครงสร้าง 

 
 

 
 

ภาพท่ี 2 สัมประสิทธิ์เส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุ (causal influence) พร้อมค่า t – statistic ที่ได้จากการวิเคราะห์ตัวแบบจำลองสมการ

โครงสรา้งที่ไดจ้ำลอง 

หมายเหตุ : SQ เป็นตัวย่อของ คุณภาพการบริการ (Service Quality) CSAT เป็นตัวย่อของความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 

Satisfaction) LOY เป็นตัวย่อของความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty)ADVO เป็นตัวย่อของการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของ

ลูกค้า (Customer Advocacy) 

 

จากตารางท่ี 1 และภาพท่ี 2 อธิบายได้ว่า ผลการประมาณค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของ 

ตัวแปรภายนอก พบว่าประกอบด้วยเส้นอิทธิพล 3 เส้นทาง ดังนี้ เส้นทางแรก คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวก

ต่อการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของลูกค้า ท่ีระดับนัยสำคัญ 0.001 มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.225  

ซึ่งมีระดับนัยสำคัญทางสถิติมากท่ีสุด เส้นทางท่ีสอง คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการความพึงพอใจ 

ของลูกค้าอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.008 และเส้นทางสุดท้าย คุณภาพการ

บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.027 

ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปรภายใน พบว่าประกอบด้วยเส้นอิทธิพล 3 เส้นทาง ดังนี้   
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เสน้ทางแรก ความพึงพอใจของลูกค้ามอีิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิต ิ0.05 มีค่า

สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.211 เส้นทางท่ีสอง ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสนับสนุนกิจการ

อย่างเป็นทางการของลูกค้าอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.032 และเส้นทางสุดท้าย  

ความภักดีของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของลูกค้าอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 

มคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.014 

 

อภิปรายผล  
ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ท่ี 1 พบว่า คุณภาพการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจ และความภักดีของ

ลูกค้าต่อการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการ เป็นเพราะคุณภาพการบริการท่ีดีเป็นสิ่งท่ีทำให้ลูกค้าอยากกลับมาใช้

บริการมากขึ้น คุณภาพการบริการมีความสำคัญมาก ท้ังเร่ืองคุณภาพอาหาร เอกลักษณ์ของร้าน ความรวดเร็ว  

สิ่งเหล่านี้ทำให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจและความภักดีและกลายเป็นผู้สนับสนุนอย่างเป็นทางการ ท้ังนี้ เนื่องจาก

คุณภาพการบริการท่ีดีทำให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจกับประสบการณ์การทานอาหารและบริการท่ีได้รับในร้านอาหารนี้

มากขึ้น ทำให้ลูกค้ามีความเชื่อมั่นและความพึงพอใจในการท่ีจะกลับมาใช้บริการอีกคร้ัง และอาจแนะนำร้านอาหาร

ให้กับบุคคลอื่น ผลกระทบเหล่านีช้ว่ยสนับสนุนในการสร้างความเชื่อม่ันในการดำเนินกิจการในระยะยาวและส่งผลต่อ

ความสำเร็จของกิจการของร้านอาหารท่ีได้รับรางวัลชัน้นำอย่างมิชลินในกรุงเทพมหานคร (Burapharat et al., 2021; 

Thoraninpanich, 2015; Baker et al., 2002; Lovelock & Wright, 2002; Parasuraman et al., 1985) 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ท่ี 2 พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้า ไม่ส่งผลต่อความภักดีและการสนับสนุน

กิจการอย่างเป็นทางการของลูกค้าอย่างเป็นทางการ เป็นเพราะบางคร้ังลูกค้าอาจรู้สึกพึงพอใจกับประสบการณ์  

ท่ีได้รับจากร้านอาหาร แต่ความพึงพอใจดังกล่าวอาจไม่ส่งผลต่อความภักดีและการสนับสนุนกิจการอย่างเป็น

ทางการ เช่น ลูกค้าอาจรู้สึกพึงพอใจกับรสชาติอาหารในร้าน และความสะดวกสบายท่ีได้รับการบริการ แต่ความ 

พึงพอใจนี้อาจไม่ส่งผลให้ลูกค้าตัดสินใจเป็นผู้สนับสนุนกิจการในระยะยาว ท้ังนี้ อาจเป็นเพราะความพึงพอใจของ

ลูกค้าและความภักดี อาจไม่ใช่ปัจจัยท่ีสำคัญท่ีสุดในการส่งผลต่อการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของลูกค้า 

อาจมีปัจจัยอ่ืน เช่น ตำแหน่งท่ีตัง้ค้นหาได้สะดวก ท่ีจอดรถ การบริหารท่ีรวดเร็ว การโปรโมทและการตลาด ซึ่งความ

พึงพอใจของลูกค้า อาจมีความแตกต่างระหว่างกลุ่มเป้าหมาย ลูกค้าท่ีไม่พึงพอใจอาจเป็นกลุ่มท่ีมีความต้องการ

พิเศษ หรือคาดหวังเพิ่มเติมท่ีไม่ได้รับการตอบสนอง ซึ่งอาจส่งผลให้ความพึงพอใจไม่ส่งผลต่อความภักดี จนทำให้

กลายเป็นการสนับสนุนของกิจการ สอดคล้องกับหลักการ แนวคิด ทฤษฎี และผลงานทางวิชาการท่ีได้ทบทวน

วรรณกรรมไว้ข้างต้นแล้ว (Sirimongkol, 2022; Abu-Alhaija et al., 2018; Karjaluoto et al., 2012; Ali & Sankaran, 

2010; Peppers & Rogers, 1995)  

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ท่ี 3 พบว่า ความภักดีของลูกค้าไม่ส่งผลต่อการสนับสนุนกิจการอย่างเป็น

ทางการของลูกค้าอย่างเป็นทางการ เป็นเพราะร้านอาหารท่ีได้รับรางวัลบิบ กูร์มองด์ เป็นอาหารริมทาง ซึ่งเป็น

อาหารท่ีราคาย่อมเยาและสามารถหาได้ตามแหล่งชุมชนท่ัวไป และท่ีสำคัญอาจมีกลุ่มเป้าหมายของลูกค้าท่ี

หลากหลาย รวมถึงลูกค้าท่ีไม่ได้มาจากกลุ่มผู้สนับสนุนอย่างเป็นทางการ กล่าวคือ ความภักดีของลูกค้าเพียงอย่าง

เดียวอาจไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมของกลุ่มท่ีเป้าหมายเหล่านี้ อกีทั้งบริบททางสังคมและเศรษฐกิจอื่น ๆ ท่ีไม่ได้เกี่ยวข้อง

กับประสบการณ์การใช้บริการในร้านอาหาร อาจมผีลกระทบต่อการการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของลูกค้า 

เช่น สภาพเศรษฐกิจไม่เสถียรหรือสังคมท่ีเปลี่ยนไปเป็นยุคสมัยของดิจิตอล ไลฟ์สไตล์หรือวิถีชีวิตท่ีอิงกับการอยู่ใน
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โลกออนไลน์ อาจจะทำให้ผู้บริโภคสามารถเห็นภาพและหน้าตาของอาหารได้หลากหลายขึ้น และมีตัวเลือกของ

ร้านอาหารท่ีเยอะขึ้น สิ่งนี้เป็นหนึ่งในปัจจัยท่ีทำให้การสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของลูกค้าร้านอาหาร 

มกีารเปลี่ยนแปลงไปตามกระแสและตามความคาดหวังจากร้านอาหารอื่น ๆ มากขึ้น (Sakulwongsirichok & Paopan, 

2020; Yodnamkham & Lertwanwit, 2016; Kaplan & Haenlein, 2010; Trusov et al., 2009; Lawer & Knox, 2006; 

Gibbert et al., 2002) 

 

สรุปผล  
1. ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จำนวน 205 คน ร้อยละ 51.2 โดยอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 36 - 40 ปี จำนวน 114 คน ร้อยละ 28.5 อาศัยอยู่ในกลุ่ม

กรุงธนเหนือ ประกอบด้วย เขตธนบุรี คลองสาน จอมทอง บางกอกใหญ่ บางกอกน้อย บางพลัด ตลิ่งชันและ 

ทวีวัฒนา จำนวน 118 คน ร้อยละ 29.5 มีความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารท่ีได้รับรางวัลบิบ กูร์มองด์ โดยเฉลี่ย  

1 - 2 คร้ัง/เดือน จำนวน 251 คน ร้อยละ 62.7 มีค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง น้อยกว่า 205 บาท จำนวน 251 คน ร้อยละ 51.2 

รู้จักร้านอาหารโดยได้รับการแนะนำจากเพื่อน จำนวน 153 คน ร้อยละ 38.3 และมีเหตุผลในการเลือกใช้บริการ คือ 

สถานท่ีต้ังเดินทางสะดวก จำนวน 115 คน ร้อยละ 28.7 

2. ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) สามารถอธิบายแต่ละองค์ประกอบได้ดังนี้ ผลการศึกษา

ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยคุณภาพการให้บริการ พบว่า รายการข้อคำถามองค์ประกอบ 

ด้านองค์ประกอบท่ีจับต้องได้ (Tangibility) รายการข้อคำถาม SQ1 ท่ีว่า “ร้านอาหารมีการออกแบบร้านอาหารท่ี 

โดดเด่นและการตกแต่งท่ีสวยงาม” มคี่าเฉลี่ยสูงสุด ( = 3.84, SD = 0.777, CV = 0.202) อันดับท่ีสอง คือรายการ

ข้อคำถามในข้อคำถามส่วนองค์ประกอบด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) รายการข้อคำถามท่ี SQ3 ว่า 

“ข้าพเจ้ารู้สึกดีทุกคร้ังท่ีกลับไปใช้บริการ” ( = 3.800, SD = 0.7.88, CV = 0.207) รายการข้อคำถามท่ีมีค่าเฉลี่ย

ต่ำท่ีสุดคือรายการข้อคำถามข้อท่ี SQ2 “รูปลักษณ์และสีสันของอาหารชวนให้น่ารับประทาน” ( = 3.540, SD = 

0.866, CV = 0.245) 

3.ปัจจัยความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) สามารถอธิบายแต่ละองค์ประกอบได้ดังนี้ 

ผลการศึกษาความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยความพงึพอใจของลูกค้า พบว่า รายการข้อ

คำถามองค์ประกอบด้านความพงึพอใจโดยรวม (Overall Satisfaction) ข้อคำถามข้อท่ี CSAT2 “การใช้บริการของร้าน

เป็นไปตามท่ีคาดหวังไว้” เป็นรายการข้อคำถามท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด ( = 4.23, SD = 0.643, CV = 0.152) อันดับ 

ท่ีสอง คือรายการข้อคำถามองค์ประกอบด้านความพึงพอใจเจาะจงแลกเปลี่ยน (Transaction-Specific Satisfaction)  

ในข้อท่ี CSAT3 “การมารับประทานอาหารร้านนี้ถือเป็นประสบการณ์ท่ีดี” ( = 4.11, SD = 0.900, CV = 0.219) 

รายการข้อคำถามท่ีมีค่าเฉลี่ยต่ำท่ีสุด คือรายการข้อคำถามองค์ประกอบด้านความพึงพอใจโดยรวม (Overall 

Satisfaction) ข้อท่ี CSAT1 “การใช้เวลาอยู่ในร้านอาหารนี้ถือว่าเป็นการใช้เวลาท่ีคุ้มค่า”  ( = 3.850, SD =0.870, 

CV = 0.226) 

 

 

4. ปัจจัยความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) สามารถอธิบายแต่ละองค์ประกอบได้ดังนี้ 
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ผลการศึกษาความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 

พบว่า รายการข้อคำถามองค์ประกอบด้านความภักดีเชิงพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) ข้อคำถามข้อท่ี LOYAL2 

“ข้าพเจ้าจะแนะนำร้านอาหารนี้ให้กับคนรู้จัก” เป็นรายการข้อคำถามท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด ( = 4.080, SD = 0.665, 

CV = 0.163) อันดับท่ีสองคอืรายการข้อคำถามองค์ประกอบด้านความภักดีเชงิพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) ในข้อ

ท่ี LOYAL1 “ข้าพเจ้ายืนยันจะใช้บริการร้านอาหารท่ี...ต่อไป แม้จะมีร้านอาหารอื่นมาเป็นตัวเลือก” ( = 4.000, SD 

= 0.717, CV = 0.179) รายการข้อคำถามท่ีมีค่าเฉลี่ยต่ำท่ีสุดคือรายการข้อคำถามองค์ประกอบด้านความภักดี 

เชิงทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) ข้อท่ี LOYAL3 “ข้าพเจ้ามีความรู้สึกดีต่อร้านอาหารท่ีได้รับรางวัลบิบ กูร์มองด์ โดย 

มชิลิน” ( = 3.930, SD =0.735, CV = 0.187)  

5. ปัจจัยการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของลูกค้า (Customer Advocacy) สามารถอธิบายแต่ละ

องค์ประกอบได้ดังนี้  

ผลการศึกษาความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการ 

ของลูกค้า (Customer Advocacy) พบว่า รายการข้อคำถามองค์ประกอบด้านข้อมูลสินค้าหรือบริการ (Providing 

service and Information) ข้อคำถามข้อท่ี ADVO3 “ข้าพเจ้ายินดีท่ีจะแบ่งปันข้อมูลให้แก่ทุกคนทราบ” เป็นรายการข้อ

คำถามท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด ( = 4.310, SD = 0.640, CV = 0.00148) อันดับท่ีสอง คือรายการข้อคำถาม

องค์ประกอบด้านช่องทางสนับสนุน (Channel) ในข้อท่ี ADVO4 “ข้าพเจ้ายินดีท่ีจะเขียนเร่ืองราวดี ๆ ในช่องทาง

โซเชียลมีเดียเกี่ยวกับประสบการณ์การใช้บริการร้านอาหาร ” ( = 4.230, SD = 0.675, CV = 0.160) รายการข้อ

คำถามท่ีมีค่าเฉลี่ยต่ำท่ีสุด คือรายการข้อคำถามองค์ประกอบด้านช่องทางสนับสนุน (Channel) ในข้อท่ี ADVO5 

“ข้าพเจ้าพร้อมจะส่งต่อขอ้ความโฆษณารา้นบนช่องทางโซเชียลมเีดีย” ( = 4.060, SD =0.693, CV = 0.171)  

 

ข้อเสนอแนะ  
ข้อเสนอแนะด้านการนำไปประยุกต์ใช้ 

ตัวแปรคุณภาพการบริการจะส่งผลกระทบตรงเชิงบวกไปยังตัวแปรการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการ

ของลูกค้า ดังนั้นหากร้านอาหารหรือร้านริมทางท่ีต้องการได้รับรางวัลอาหารระดับสากล อย่างรางวัลบิบ กูร์มองด์ 

โดยมิชลิน ควรท่ีจะพัฒนาคุณภาพการบริการให้ตรงตามมาตรฐาน วัตถุดิบท่ีดีมีคุณภาพ รสชาติอร่อย และคงความ

เป็นเอกลักษณ์ของร้านอาหาร มีการปรับปรุง และพัฒนาการบริการให้รวดเร็วเสมอ บรรยากาศเป็นกันเอง ร้าน

สะอาด มกีลิ่นท่ีเป็นเอกลักษณ์ สิ่งนี้จะสามารถสร้างตัวตนของร้านอาหารให้เป็นท่ีรู้จักมากขึ้น และสามารถมีชื่อเสียง

ระดับโลกได้อย่างย่ังยนื  

ยิ่งไปกว่านั้น ร้านอาหารไทยท่ีได้รับรางวัลบิบ กูร์มองด์ โดยมิชลิน สามารถเป็นหนึ่งแรงขับเคลื่อนประเทศ 

ด้วยการเป็น Soft Power ในด้านการท่องเท่ียวเชิงอาหาร (Gastronomy Tourism) ทำให้มีนักท่องเท่ียวเข้ามาได้อีก

มากมาย ซึ่งสร้างรายได้ให้กับเศรฐกิจของประเทศ รวมไปถึงปัจจัยการประยุกต์ใช้ท่ีตรงตามเป้าหมายการพัฒนาท่ี

ยั่งยืน (Sustainable Development Goals, SDGs) สิ่งน้ีจะส่งผลดตี่อภาพรวมของเศรฐกิจภายในประเทศ 

ตัวแปรความพงึพอใจของลกูค้าจะส่งผลกระทางตรงเชงิบวกไปยังตัวแปรความภักดขีองลูกค้า จะเกิดขึ้นเมื่อ

ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และประทับใจในการได้รับบริการท่ีดีจากร้านอาหารท่ีได้รับรางวัลบิบ กูร์มองด์ เช่น  

การบริการท่ีรวดเร็ว รับอาหารตามท่ีสั่ง ราคาท่ีเหมาะสม รสชาติ อาหารท่ีดีมีคุณภาพ อาหารอร่อยถูกใจ ความเป็น
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กันเองท่ีได้รับจากพนักงานทุกคร้ัง สิ่งเหล่านี้จะทำให้ลูกค้าเกิดความภักดี และมาใช้บริการซ้ำ ๆ และมีการบอกต่อ

ให้กับคนรอบข้าง ดังนั้นการท่ีได้รับการรันตีจากคนรอบข้างว่าดี ทำให้ผุ้บริโภคใหม่มีความมั่นใจและส่งผลให้มีลูกค้า

เพิม่มากขึน้ในวงกวา้ง และทำให้มีการกลับมาใชซ้้ำเร่ือย ๆ 

สรุปได้ว่า ตัวแปรแฝงจากการวจิัยในครัง้นี้จะส่งผลกระทบเชงิบวกซึ่งกันและกัน ดังนัน้จะเป็นประโยชน์อย่าง

ยิ่งหากร้านอาหารหรือร้านริมทาง จะพัฒนาคุณภาพการบริการใช้เพื่อก่อให้เกิดการสนับสนุนกิจการของลูกค้าอย่าง

ยั่งยืน โดยคำนึงถึงบุพปัจจัยของคุณภาพการบริการร้านอาหารท่ีได้รับรางวัลบิบ กูร์มองด์ โดยมิชลิน ในกรุงเทพ 

มหานคร จากผลการวจิัยคร้ังน้ีประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรม และด้านความน่าเชื่อถอืไว้ใจได้ 

ข้อเสนอแนะด้านวิชาการ   

ตัวแปรท้ัง 4 ตัวแปรนี้ได้มีการวิเคราะห์และสร้างขึ้นมา (Construct) ให้เป็นตัวแปรท่ีพร้อมบูรณาการความรู้ 

ท่ีได้รับจากศึกษาเข้ากับหลักการและแนวทางปฏิบัติของร้านอาหารให้เหมาะสมได้มาตรฐาน และมีคุณภาพการ

บริการท่ีดีขึ้น  เพื่ อทำให้ประสบความสำเร็จทางธุรกิจ และ เป็นแนวทางสำหรับธุรกิจร้านอาหารในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีจะใชผ้ลงานการวจิัยไปประยุกต์ใช้ในการจัดการเส้นทางของผู้บริโภคและการจัดการประสบการณ์

ของผู้บริโภคเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของการได้เปรียบการแข่งขันต่อไป และผู้ประกอบการจะสามารถมผีู้บริโภคมากขึ้น

และทำให้ผู้บริโภคเป็นผู้สนับสนุนอย่างเป็นทางการอย่างถาวร และอยากพัฒนาร้านอาหารให้ยั่งยืน โดยการได้รับ

รางวัลบิบ กูร์มองด์ โดยมิชลิน เป็นตัววัดมาตรฐานของอาหารและสามารถต่อย่อในด้านธุรกิจอาหารได้ ในเร่ือง  

Soft power กับการท่องเท่ียวเชิงอาหาร เพื่อให้ชาวต่างชาติได้รับรู้ถึงเอกลักษณ์ของร้านอาหารไทย และสามารถ

ประยุกต์ใช้ท่ีตรงตามเป้าหมายการพัฒนาท่ียั่งยืน (Sustainable Development Goals, SDGs) สิ่งนี้จะส่งผลดีต่อ

ภาพรวมของเศรฐกิจภายในประเทศ ต่อไปในอนาคต 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  

 ด้วยขอบเขตการวิจัยในคร้ังนี้ ผ ูบ้ริโภคคือส่วนสำคัญกับอุตสาหกรรมธุรกิจอาหารในประเทศไทย การวิจัย

แบบผสมผสาน (Mixed method) ท่ีค่อนข้างสมบูรณ์แบบ แต่ด้วยขอบเขตและเงื่อนไขข้อจำกัดข้างต้น ผู้วิจัย 

ขอเสนอแนะสำหรับการวิจัยในคร้ังต่อไป ดังนี้ ควรศึกษาเร่ืองแรงจูงใจแฝงท่ีทำให้ลูกค้ามีพฤติกรรมการใช้บริการ

ร้านอาหารท่ีได้รับรางวัลบิบ กูร์มองด์ และศึกษาบุพปัจจัยของคุณค่าของการรับรู้ของลูกค้าชาวต่างชาติ ท่ีมีต่อการ

ท่องเท่ียงเชิงอาหารในประเทศไทย และศึกษาบุพปัจจัยของการตัดสินใจการเลือกรับประทานอาหารระหว่าง 

ร้านริมทางท่ีได้รับรางวัลบิบ กูร์มองด์ โดยมิชลิน กับร้านอาหารท่ีได้รับรางวัลมิชลิน ส่วนการศึกษาตัวแปรยังเป็นไป

ตามบริบทท่ีใชใ้นการวิจัยในคร้ังนี้เท่านั้น ยังมตีัวแปรหรือองค์ประกอบต่าง ๆ ของตัวแปรท่ีเกี่ยวข้องอยู่อีกจำนวนหนึ่ง

ท่ีควรศึกษาเพิ่มเตมิ 
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องค์ความรู้ใหม ่ 
เมื่อนำข้อมูลท่ีได้จากการวิเคราะห์ตัวแบบจำลองตามกรอบแนวคิดวิจัย มาสรุปเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุ

ของตัวแปรหลักในกรอบแนวคิดการวิจัยคร้ังน้ีสามารถนำมาพัฒนาขึ้นเป็นแผนภาพ  

 

 
 

ภาพที่ 3 เส้นทางคุณภาพการบรกิารมีผลกระทบทางบวกต่อการสนับสนนุกิจการอย่างเป็นทางการของลูกค้า 
และเส้นทางความพึงพอใจของลูกค้ามีผลกระทบทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า 

 

 เมื่อมีวิกฤตของประเทศในช่วงโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 เป็นสิ่งท่ีไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อน ดังนั้น 

อุตสาหกรรมท่ัวโลก และร้านอาหารต่าง ๆ ต้องตื่นตัว ปรับตัว และพัฒนาให้ทันตามยุคสมัยท่ีเปลี่ยนไปเร่ือย ๆ เพื่อ

ความสะดวกรวดเร็วในการบริการ และคุมการผลิตสินค้าให้ได้มาตรฐาน จะสามารถขยายกลุ่มลูกค้าได้มากขึ้น 

ร้านอาหารมคีวามตื่นตัวและได้ทำการปรับเปลี่ยนระบบการบริการเป็นระบบดิจิทัล ท่ีทำให้ลูกค้าบริการตัวเองไดด้้วย

โทรศัพท์มอืถือ รับรู้ข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว มกีารจองควิออนไลน ์ซึ่งทำให้การบริการเป็นไปอย่างสะดวกรวดเร็วมาก

ขึน้โดยท่ีไม่ตอ้งมาร้านอาหาร มีการใชแ้อปพลิเคชันของการส่งอาหารถึงท่ีบ้าน สรุปได้ว่า ตัวแปรแฝงจากการวิจัยใน

คร้ังนี้ จะส่งผลกระทบเชิงบวกซึ่งกันและกัน เส้นทางคุณภาพการบริการส่งผลต่อการสนับสนุนกิจการอย่างเป็น

ทางการของลูกค้า และเส้นทางความพงึพอใจของลูกค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า นำมาประยุกต์ใช้ในร้านอาหาร

หรือร้านอาหารริมทาง โดยพัฒนาเร่ืองคุณภาพการบริการ ทำควบคู่กับความให้ความสำคัญกับความพึงพอใจของ

ลูกคา้ เพือ่ท่ีจะต่อยอดให้ธุรกิจรา้นอาหารเตบิโตได้อย่างย่ังยนื และสามารถเป็นท่ียอมรับจนได้รับรางวัลบิบ กูร์มองด์ 

โดยมิชลิน ดังนั้น จะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งหากร้านอาหารหรือร้านอาหารริมทาง จะพัฒนาคุณภาพการบริการเพื่อ

ก่อให้เกิดการสนับสนุนกิจการอย่างเป็นทางการของลูกค้าของลูกค้าอย่างยั่งยืน โดยคำนึงถึงบุพปัจจัยของคุณภาพ

การบริการร้านอาหารท่ีได้รับรางวัลบิบ กูร์มองด์ โดยมิชลิน ในกรุงเทพมหานคร ในการวิจัยคร้ังนี้ประกอบด้วย 

ด้านความเป็นรูปธรรมและด้านความน่าเชื่อถอืไว้ใจได้ 
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