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บทคุดัย่อ

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค 

ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการใช้บริการร้านชาบูญี่ปุ�นในเขตกรุงเทพมหานคร  

(2) เพื่อศึกษาปัจจัยทางเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกันส่งผลต่อ 

การส่่อสารการตลาดที่ส่งผู้ลต่อคุวามจงรักภักดี

ของแบรนด์ร้านอาหิารชาบูญี่ปุ�นในเขตกรุงเทพมหิานคุร
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ความจงรังภักดีร้านชาบูญี่ปุ�นในเขตกรุงเทพมหานคร (3) เพือ่ศึกษาความสัมพันธ์

ของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่อความจงรักภักดีร้านชาบูญี่ปุ�นของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้วธิวีจิยัเชงิปรมิาณ โดยใช้เครือ่งมอืแบบสอบถามในการ

เกบ็ข้อมูลจ�านวน 400 คน

ผลการวิจัย พบว่า 1) ปัจจัยส่วนบุคคล ทั้งด้านเพศ,ระดับการศึกษา, 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน และ ความถีใ่นการรับประทานทีต่่างกนัมผีลต่อความจงรักภกัด ี

ของแบรนด์ร้านอาหารชาบูญี่ปุ�น โดยส่วนใหญ่จะเปิดรับสื่อผ่านช่องทางเฟซบุ�ค 

และเพือ่น/ครอบครวั 2) เครือ่งมอืสือ่สารการตลาดทัง้ 4 ด้าน ส่งผลต่อความจงรกั

ภักดี ดังนี้ ด้านโฆษณาควรเน้นการสื่อสารด้วยรูปแบบคลิปวิดิโอมากกว่าภาพนิ่ง 

ด้านประชาสมัพนัธ์ ควรมุง่สร้างภาพลกัษณ์ทีด่อีย่างต่อเนือ่ง ด้านส่งเสรมิการขาย 

ควรเลือกจัดโปรโมชั่นส่วนลดเงินสด และด้านขายควรมุ่งใช้ความรวดเร็ว ความ

กระตอืรือร้นของพนักงานเพือ่สร้างประสบการณ์เชงิบวกให้กบัผูบ้รโิภค และสามารถ

ส่งผลให้ลกูค้ากลบัมาใช้บรกิารซ�า้ได้อกี 3) เครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดส่งผลต่อ

ความสมัพนัธ์ต่อความจงรกัภกัด ี โดยผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มคีวามจงรกัภกัดีจากด้าน

การบริการของพนักงาน ส่งผลให้กลับมาทานซ�า้และแนะน�าร้านแบบปากต่อปาก 

(Word of mouth) ด้วยปัจจยัการได้รบัประสบการณ์ทีด่ ีจนน�าไปสูก่ารบอกต่อร้าน

ชาบญูีปุ่�นกับคนอืน่ๆ 

คุำาสำาคุญั: การสือ่สารการตลาด / ความจงรกัภักด ี/ ร้านอาหารชาบญูีปุ่�น 

Abstract

This research aims to (1) study personal factors of consumers 

affecting the use of service of Japanese Shabu restaurants in Bangkok 

(2) examine different marketing communication tools that affect loyalty 
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towards Japanese Shabu restaurants in Bangkok, and (3) investigate the 

relationship between marketing communication tools and consumer 

loyalty towards Japanese Shabu restaurants in Bangkok. A quantitative 

research methodology was employed, utilizing questionnaires to collect 

data from 400 individuals.

The research findings indicated that 1) Personal factors, including 

gender, education level, average monthly income, and different dining 

frequencies, significantly impact brand loyalty towards Japanese Shabu 

restaurants Mostly, consumers receive information through Facebook 

and friends/family. 2) The 4 aspects of marketing communication tools 

affect the customer loyalty: It suggests that advertising should emphasize 

video clips over static images. Public relations should aim to continuously 

build a positive image. Sales promotion should focus on offering cash 

discounts. and for sales, Speed and enthusiasm of the staff should be 

considered to create a positive experience for consumers, which can lead 

to customers retention. 3) Marketing communication tools significantly 

influence loyalty, particularly through the service quality provided by 

staff, leading to repeat visits and recommendations through word of 

mouth given positive experiences, thereby promoting Japanese Shabu 

restaurants to others.

Keywords: Marketing Communication / Loyalty / Japanese Shabu  

Restaurants
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บทนำา

ธรุกิจร้านอาหารปี 25 คาดพลกิกลบัมาฟ้�นตวัร้อยละ 5.0–9.9 การแพร่

ระบาดของโควดิ และต้นทนุวตัถดุบิยงัคงเป็นความท้าทายส�าคญั (กระแสทรรศน์ 

ฉบบัที ่ 3299) (2565) กล่าวถึง ธรุกจิร้านอาหารมแีนวโน้มจะกลบัมาเติบโตหลัง

จากสถานการณ์โควดิ-19 ทีเ่กดิขึน้ในช่วงปีพ.ศ. 2563 – 2564 ซึง่ท�าให้ผลประกอบ

การของธุรกิจร้านอาหารลดลงอย่างมากที่ได้รับผลกระทบจากการปิดการด�าเนิน

การร้านอาหารในศูนย์การค้า การห้ามนัง่ทานในร้านหรอืจ�ากดัจ�านวนการเข้าร้าน

อาหาร ประกอบกับก�าลงัซือ้ของผูบ้ริโภคลดน้อยลง โดยปัจจัยทีส่�าคญัจากนโยบาย

กระตุน้เศรษฐกจิของภาครฐัทีจ่ะเข้ามาช่วยกระตุน้การใช้จ่ายและเพิม่ก�าลังซือ้ของ

ผูบ้รโิภค อาท ิ“มาตรการคนละครึง่” ท�าให้ธรุกจิร้านอาหารเติบโตประมาณร้อยละ 

5.0 ถงึ ร้อยละ 9.9 โดยเป็นการขยายตัวเฉพาะประเภทร้านอาหารทีใ่ห้บริการเต็มรูป

แบบ (Full Service Restaurants) กลุม่ร้านอาหารทีจ่ะฟ้�นตวัก่อนจะเป็นกลุม่ร้าน

อาหารทีอ่ยู่ในห้างสรรพสนิค้า หรือร้านอาหารทีม่ชีือ่เสยีง โดยประเมินว่าจะมมีลูค่า

ยอดขายอยูท่ี่ประมาณ 1.31 – 1.42 แสนล้านบาท หรือคดิเป็นการขยายตัวร้อยละ 

10.0 ถงึ ร้อยละ 19.5 นอกจากนียั้งมเีรือ่งสภาพแวดล้อม ต้นทนุธรุกจิทีค่าดว่าจะ

สูงขึน้อย่างต่อเนือ่ง ขณะท่ีการปรบัเพิม่ราคาขายยงัท�าได้จ�ากดั โดยเฉพาะอย่างยิง่

ต้นทนุวตัถดุบิอาหารและต้นในทุนพลงังาน ส่งผลให้ผูป้ระกอบการอาจจ�าเป็นต้อง

ปรบัราคาอาหารเพ่ิมขึน้ เพือ่ลดความเสีย่งและสร้างกลยทุธ์การตลาดใหม่ๆ ให้เข้า

ถงึและครองใจผูบ้รโิภคได้มากข้ึน 

ปัจจุบันร้านอาหารญี่ปุ�นเติบโตขึ้นเป็นอย่างมากซึ่งธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ�น 

(Japanese Restaurant) เป็นหนึง่ในประเภทร้านอาหารทีผู่บ้ริโภคให้ความสนใจ

โดยเฉพาะร้านอาหารญีปุ่�น ประเภทชาบู ซึง่ค�าว่า “ชาบู ชาบู” (Shabu Shabu) 

เกดิขึน้ครัง้แรกในปีพ.ศ. 2495 เริม่ต้นโดย มชิโิอะ มยิาเกะ (Michio Miyake) จาก

ร้านอาหาร สเุอฮโิระ (Suehiro) ทีเ่มอืงโอซากะ (Osaka) ประเทศญีปุ่�น เป็นอาหาร
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ญีปุ่�นประเภทหม้อไฟอย่างหนึง่ คล้ายกบัสุกีย้ากี ้(Sukiyaki) (วราภรณ์ เลอศักดิ� พงษา  

และ ณัฐนร ีสมติร, 2565, น. 67) โดยเจโทรกรงุเทพฯ (2565) ระบุว่า ประเทศไทย

อยู่ในอันดับ10 ของประเทศที่มีร้านอาหารญี่ปุ�นมากที่สุดในระดับโลก ในปีพ.ศ. 

2565 จ�านวนร้านอาหารญี่ปุ�นมีทั้งหมด 5,325 ร้าน โดยมีจ�านวนร้านเพิ่มขึ้น  

955 ร้าน เพิม่ขึน้ร้อยละ 21.9โดยปัจจยัทีเ่กีย่วข้องหลายประการ อาทิ วฒันธรรม

อาหารญี่ปุ�นที่แพร่หลายมากขึ้น ความหลากหลายด้านราคา,ด้านเมนูอาหาร, 

การเพิ่มขึ้นของศูนย์การค้าในชุมชนเมืองต่างๆ เป็นต้น

ในปี พ.ศ.2565 จ�านวนร้านอาหารญี่ปุ�นในประเทศไทยมีจ�านวนเพิ่มขึ้น 

มาจากสัดส่วนจ�านวนร้านอาหารที่มีสาขาเดียวทั้งหมด 1,947 ร้าน เพิ่มขึ้นร้อย

ละ 28.3 และจ�านวนแบรนด์ร้านอาหารญี่ปุ�นที่มีหลายสาขาก็เพิ่มขึ้นเช่นกัน 

โดยเฉพาะอยา่งยิง่แบรนดท์ีม่รีา้น 2 ถงึ 5 สาขา มจี�านวนเพิม่ขึน้มาก คาดการณ์วา่ 

ในอนาคตร้านอาหารญี่ปุ�นจะแพร่หลายจากร้านที่ปิดกิจการชั่วคราวจาก

สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 และบางส่วนได้กลับมาเปิดให้บริการ  

(เจโทรกรุงเทพฯ, 2565) จะเห็นได้ว่า ร้านอาหารญี่ปุ�นก�าลังเผชิญกับ 

การเปลี่ยนแปลงหลายอย่าง ที่ผู้ประกอบการต้องรับมือกับการเปลี่ยนแปลง 

รูปแบบการใช้ชีวิตของผู้บริโภคอันเนื่องมาจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของ

โควิด-19 

ส�าหรบักลุม่ผูบ้รโิภคร้านชาบญูีปุ่�นทีม่คีวามหลากหลาย ประกอบด้วยทกุ

ช่วงอายุ ทกุอาชีพ และทุกช่วงรายได้โดยร้านชาบูญีปุ่�นมคีวามแตกต่างกบัร้านอาหาร

ญีปุ่�นประเภทอืน่ด้วยเอกลกัษณ์การทานอาหารทีต้่องใช้เวลาร่วมกนัและพิถพีถินัใน

การทานเป็นอย่างมาก จงึต้องใช้การสือ่สารการตลาดทีห่ลากหลายเพือ่หวังให้เกดิ

จงรกัความภกัดแีละความเชือ่มัน่ต่อแบรนด์ จนเกดิการกลบัมารบัประทานซ�า้ โดย

อาศยัแนวทางส�าคญั คอื ความจงรกัภักดต่ีอแบรนด์ (Brand Loyalty) ประกอบด้วย 

3 องค์ประกอบ ดงันี ้การซือ้ซ�า้ (Repurchase) การแนะน�า (Refer) จนน�าไปสูก่าร
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บอกต่อ (Review) เพือ่สร้างโอกาสในการเพิม่ผลประกอบการทางธุรกจิและสร้าง

ความยัง่ยนืให้กับธรุกจิร้านอาหารชาบญูีปุ่�น  

ส�าหรับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นเมืองหลวงและศูนย์รวม

เศรษฐกิจของประเทศ ประกอบกับอัตราการขยายตัวประชากรที่เพิ่มขึ้นอย่าง 

ต่อเนื่อง ส่งผลให้ธุรกิจร้านอาหารเห็นโอกาสทางการตลาด โดยเฉพาะร้านอาหาร

ประเภทชาบูประกอบกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคช่วงสถานการณ์ 

โควิด-19 ซึง่มีการใส่ใจและคัดสรรการเลือกรับประทานอาหารทีม่ากขึน้ พฤติกรรม

การบริโภคที่มีความเร่งรีบ และใช้ชีวิตอยู่นอกบ้านมากขึ้น ธุรกิจร้านอาหาร 

จ�าเป็นต้องปรับรูปแบบการสื่อสารการตลาดยุควิถีใหม่ (New normal)  

ต้องมุ่งสร้างจุดเด่นและความแตกต่างให้เด่นชัดจากคู่แข่ง ด้วยการหาช่องทาง 

การสร้างความผูกพันกับลูกค้าเป้าหมายจนกลายเป็นลูกค้าประจ�าระยะยาว 

อย่างต่อเนื่อง

จากสาเหตขุ้างต้นผู้วจิยัสนใจศกึษาวจิยัเรือ่ง “การส่ือสารการตลาดทีส่่งผล

ต่อความจงรักภักดีของแบรนด์ร้านอาหารชาบูญี่ปุ�นในเขตกรุงเทพมหานคร”เพื่อ

ทราบแนวทางการสือ่สารการตลาดทีส่อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการตดัสนิ

ใจเลอืกรบัประทานและใช้บรกิารซ�า้จนเกดิเป็นความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ นอกจากนี ้

อาจน�าไปประยกุต์ใช้และพฒันากลยทุธ์การสือ่สารการตลาดของแบรนด์ชาบญูีปุ่�น

เพือ่ครองใจผูบ้รโิภคได้ต่อไป      

วตัถปุระสงค์ุ

1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่แตกต่างกันส่งผลต่อการใช้

บรกิารร้านชาบญูีปุ่�นในเขตกรงุเทพมหานคร

2. เพื่อศึกษาปัจจัยทางเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกันส่งผลต่อ 

ความจงรงัภกัดร้ีานชาบญูีปุ่�นในเขตกรงุเทพมหานคร
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3. เพือ่ศึกษาเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดทีม่คีวามสัมพนัธ์ต่อความจงรกั

ภกัดร้ีานชาบญูีปุ่�นในเขตกรงุเทพมหานคร

แนวคุดิและทฤษฎีท่ีีเกีย่วข้อง

ทฤษฎีกีารส่อ่สารการตลาด (Marketing Communication) 

การสือ่สารทางการตลาด คอื กระบวนการสือ่สารทีมี่การวางแผนใช้เครือ่งมือ 

สือ่สารเพือ่แจ้งข้อมูลข่าวสารเกีย่วกับสินค้าจากเจ้าของสินค้าไปยังผูบ้ริโภคเป้าหมาย 

เพื่อให้เกิดการรับรู้ จดจ�า และชื่นชอบสินค้า (กัลยา จยุติรัตน์, 2550) ซึ่งการ 

สือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการหรอืการสือ่สาร ทางการตลาดแบบครบวงจร 

(Integrated Marketing Communication หรือ IMC) เป็นการสือ่สารกับกลุม่ 

เป้าหมายอย่างมชีัน้เชงิ เพือ่สร้างข่าวสารทีส่ม�า่เสมอ ผ่านการใช้สือ่ในรปูแบบใหม่ๆ 

และสื่อเดิมที่มีอยู่แล้ว เป็นการใช้ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดรวมกันในการ 

สร้างสาร(Message) ไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อชักจูงกลุ่มลูกค้าน�าไปสู่ผลลัพธ์ 

ทีด่ต่ีอบริษัทและกลุม่ลูกค้า การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบไปด้วย 

โฆษณา (Advertising) ประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) การขายโดยบุคคล  

(Personal Selling) และการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) (สทิธิ� ธรีสรณ์, 

2562)

จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า กระบวนการสื่อสารการตลาด 

ต้องใช้การจูงใจหลากหลายรูปแบบ ประกอบด้วย การโฆษณา ประชาสัมพันธ์  

การสง่เสริมการขาย การตลาดทางตรง การขายโดยพนกังาน การจดักจิกรรมตา่งๆ 

เพื่อให้ตรงกับความต้องการกลุ่มเป้าหมาย และเพื่อให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้

รู้จักสินค้า ซึ่งจะน�าไปสู่ความรู้ ความคุ้นเคยและมีความเชื่อมั่นในสินค้าได้
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แนวคุดิประสบการณ์ผูู้บ้รโิภคุ (Customer Experience)

Pine and Gilmore (1998) ได้กล่าวว่า ประสบการณ์ผู้บรโิภค (Customer 

Experience) หมายถงึ สิง่ทีเ่กดิจากการปฏสิมัพนัธ์ระหว่างผูบ้รโิภคและองค์กรหรอื

แบรนด์ ผ่านการซือ้สนิค้า ผลิตภณัฑ์ หรือการใช้เวลากบัการบริการ ทีเ่ป็นช่วงเวลาทีม่ ี

คุณค่าและมีความหมายกับผู้บริโภค ซึ่งการสร้างประสบการณ์ผู้บริโภค ให้เป็นที่ 

น่าจดจ�า ปัจจบุนัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคและสภาพแวดล้อมทางธรุกจิเปลีย่นแปลง

ไป ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ครอบคลุมพื้นที่มากขึ้น ธุรกิจต่างๆ  

ปรบัตวัด้วยการท�าการค้าและการตลาดออนไลน์มากขึน้ จงึยิง่เป็นปัจจยัทีก่ระตุน้

ให้พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผู้บรโิภคเปลีย่นแปลงไปมากขึน้ ตัง้แต่ก่อนการซือ้ 

ระหว่างซือ้ และหลงัการซือ้สนิค้าหรอืบรกิาร (Ayanso, 2015) อธบิายถงึ เส้นทาง

ของผูบ้รโิภคผ่านส่ือดจิทิลั (Digital Customer’s Journey) ม ี6 ขัน้ตอน ดงันี ้1. 

การรบัรู ้(Awareness) คอื การทีธุ่รกจิสือ่สารไปยงักลุม่ลกูค้าเป้าหมายโดยผ่านช่อง

ทางการสือ่สาร ทีมี่ความหลากหลายมากขึน้ และมกีารใช้หลายช่องทางประกอบกนั

โดยเฉพาะผ่านทางสือ่สังคมออนไลน์ 2. การประเมินทางเลือก (Consideration) คอื 

เมือ่ทราบข้อมลูแล้ว กลุม่ลกูค้าเป้าหมายจะท�าการค้นหาข้อมลูเพิม่เตมิเพือ่ท�าการ

เปรียบเทียบรายละเอียดของสินค้ากับตราสินค้าอื่นและประเมินทางเลือกในการ

ตัดสนิใจซือ้ 3. ความชืน่ชอบ (Preference) คอื เมือ่มกีารค้นหาข้อมลูและประเมนิ

ทางเลอืกแล้ว หากเริม่รูส้กึชืน่ชอบตราสนิค้ากจ็ะกดไลค์และแชร์ข้อความหรอืสือ่

ออนไลน์ของตราสนิค้านัน้ หรอือาจกดตดิตามเพือ่รบัทราบข้อมลูทีธ่รุกจิส่งมายงัสือ่

ออนไลน์ ซึง่เมือ่เกดิพฤตกิรรมเช่นนีก้ม็กัจะเกดิการซือ้ 4. การซือ้ (Purchasing) คอื 

เมือ่มกีารตัดสนิใจซือ้แล้ว จะซือ้ผ่านช่องทางการจัดจ�าหน่ายสินค้าทีห่ลากหลาย เข้า

ถงึได้ง่าย ไม่ซบัซ้อน รวมทัง้ช่องทางการช�าระเงินผ่านระบบออนไลน์ท่ีหลากหลายรูป

แบบตามความสะดวกของลกูค้า ถอืว่าเป็นเรือ่งส�าคญัทีจ่ะท�าให้เกดิการขายได้ส�าเรจ็ 

5. ความจงรกัภักด ี(Loyalty) คอื เมือ่มกีารซือ้สนิค้า และได้ใช้สินค้าหรอืบรกิารแล้ว
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เกดิความประทบัใจถงึความแตกต่างจากสนิค้าเดิมทีเ่คยใช้กจ็ะเกดิความจงรักภกัดต่ีอ

ตราสนิค้า 6. การบอกต่อ (Advocacy) คอื เมือ่ลูกค้าได้ซือ้สินค้าหรอืใช้บรกิารแล้วมี

ความรูสึ้กจงรักภักดีผกูพันต่อตราสินค้า มกัจะมีการบอกต่อความประทับใจ ต่อสินค้า

หรอืบรกิารทีด่ไีปยงัผูอ้ืน่ผ่านสือ่ออนไลน์ต่างๆ ในเชงิบวก

จากทีก่ล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า แนวคิดประสบการณ์ผูบ้ริโภค คอื 

การบรหิารจดัการในการสร้างประสบการณ์ทีด่ใีห้กบัลกูค้า (Customer Experience) 

จะช่วยให้เกดิความชืน่ชอบ (Preference) ความจงรักภกัดี (Loyalty) และการบอก

ต่อ (Advocacy) แบรนด์ในเชงิบวกได้

ทฤษฎีคีุวามจงรกัภกัด ี(Loyalty)

ความจงรกัภกัด ี คอื ความรกัทีล่กูค้ามต่ีอแบรนด์ ความผกูพนั การซือ้ซ�า้

หรือเป็นลูกค้าประจ�า นยิมวดัจาก 3 ด้านด้วยกนั คอื การซือ้ซ�า้ (Repurchase)  

การแนะน�า (Refer)  และการบอกต่อ (Review) การใช้ตวัชีว้ดั 3 ด้านนีใ้นการวดั 

ความภักดีต่อแบรนด์ หมายความว่าการเชื่อว่ายิ่งลูกค้าซื้อซ�า้ แนะน�า และ 

บอกต่อมากย่อมแสดงว่าลกูค้ามคีวามภกัดต่ีอแบรนด์นัน้มากตาม (วทิวสั รุง่เรอืงผล,  

2566) สามารถจัดความภักดี ได้ 3 ระดับ ได้แก่ 1. Repeated Customer  

ลูกค้าซื้อซ�า้ เป็นกลุ่มลูกค้าทั่วไปที่อาจมีการซื้อซ�า้บ้างอยู่แล้ว 2. Advocate  

แฟนคลับเป็นกลุ่มซื้อซ�า้และบอกต่อคนอื่นๆ 3. Evangelist สาวก ซูเปอร์แฟน  

เป็นกลุ่มซื้อซ�า้ บอกต่อ และท�าหน้าที่ปกป้องแบรนด์ เมื่อเกิดเรื่องที่เสียหาย 

กบัแบรนด์ โดยแฟนคลับ (Advocate) จะมีการบอกต่อ เพือ่ท�าให้เกดิการซือ้เพิม่

มากขึน้ ถอืเป็นแหล่งข้อมลูทีด่ขีองแบรนด์ ในการบอกต่อคนอืน่ๆ ช่วยให้แบรนด์

ประหยัดต้นทุนในการท�าการตลาด เป็นกลุ่มที่ใช้จ่ายเงินมากกว่าลูกค้ากลุ่มอื่นๆ 

(SME Startup, 2563)

จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การวัดความจงภักดีแบ่งออก 3 

ระดบั คอื การซือ้ซ�า้ (Repurchase) การแนะน�า (Refer) และการบอกต่อ (Review) 
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เป็นสิง่ท่ีแบรนด์ต้องการสงูสดุ เพ่ือช่วยให้เกิดการตดัสนิใจทีจ่ะซ้ือสนิค้าและบรกิาร

นั้นทั้งในปัจจุบันและในอนาคต พร้อมทั้งยังท�าให้เกิดการบอกต่อในเชิงบวกแก่ 

ผูบ้รโิภคท่านอืน่ๆและปกป้องแบรนด์ในภาวะวกิฤตอกีด้วย ท�าให้ธรุกจิจ�าเป็นต้อง

สร้างแนวทางในการก�าหนดกลยุทธ์เพื่อให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีและประสบ

ความส�าเรจ็ในทีส่ดุ

ประวัติคุวามเป็นมาของ ชาบชูาบู

อาหารตน้ต�ารบัของประเทศญีปุ่�น เมนนูีถ้อืก�าเนดิในเมอืงโอซากา้ ประเทศ

ญีปุ่�น เริม่ตัง้แตใ่นศตวรรษที ่20 โดยอาหารรายการนีไ้ดก้�าเนดิที ่ภตัตาคารซอูฮิโิระ  

ซึ่งเป็นการดัดแปลงมาจากอาหารในลักษณะเดียวกัน ที่มีต้นก�าเนิดมาจาก 

ประเทศจีน ค�าว่า Shabu-Shabu (ชาบูชาบู) เป็นส่วนของเนื้อที่น�ามาแล่บางๆ 

คีบด้วยตะเกียบและน�าลงไปจุ่มในน�้าซุปแล้วส่ายไปมา ซึง่ในตอนแรกเป็นชื่อของ

เมนูหนึ่งที่เสิร์ฟเป็นหม้อไฟที่คล้ายกับสุกียากี้ แต่เนื้อจะแล่บางกินคู่กับน�้าจิ้ม 

ทีมี่รสเผด็มากและหวานนอ้ยกวา่น�้าจิม้สกุี ้หลงัจากเปน็ทีน่ยิมในภตัตาคาร ซอูฮิโิระ  

ได้มีการจดทะเบียนในชื่อของ Shabu-Shabu เป็นเครื่องหมายการค้าเมื่อปี 

ค.ศ.1955 นับแต่นั้นมาชื่อเสียงของ Shabu-Shabu ก็เป็นที่รู้จักแพร่หลายมาก

ขึ้นทั้งในโตเกียว จนมาถึงทัว่ทวีปเอเชีย จนในปัจจุบันทั่วทั้งโลกแทบจะรู้จักในชื่อ

ของ “Shabu-Shabu” ซึ่งเสน่ห์ของ Shabu-Shabu คือวิธีการรับประทานที่จะ

มีการน�าเอาหมอ้ไฟมาตัง้ตรงกลางแลว้นัง่ลอ้มวงหม้อไฟทีม่กีารปรงุไปรับประทาน

ไป อาหารประเภทนีจ้งึเปน็อาหารทีเ่หมาะในวนัทีม่อีากาศหนาวเยน็เฉพาะในชว่ง

ฤดูหนาวที่มีหิมะตก เพราะจะท�าให้ร่างกายอบอุ่นขึ้นเมื่อได้กิน Shabu-Shabu 

มักนยิมรบัประทานกนัเปน็กลุม่ ท�าใหเ้ปน็ทีน่ยิมส�าหรบัการสงัสรรคก์บัเพือ่นและ

ครอบครัว (รัชตะ จึงวิวัฒน์, 2566)
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วธิดีำาเนนิการวิจยั

การวิจัยครั้งนี้ใช้กระบวนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

โดยใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) กลุ่ม

ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษางานวิจัย คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครจ�านวน 

5,504,164 คน (สถิติประชากรทางการทะเบยีนราษฎร, ม.ป.ป.) ใชว้ธิกีารค�านวณ

หาขนาดของกลุม่ตวัอยา่งโดยอาศยัสตูรของ ทาโร ่ยามาเน ่(Yamane, 1973) โดย

ก�าหนดระดับความเชื่อมั่นเท่ากับร้อยละ 95 ค่าระดับความเคลื่อนที่ระดับร้อยละ 

5 หรือที่ระดับนัยส�าคัญ 0.05 ซึ่งก�าหนดขนาดของกลุม่ตัวอย่างทั้งหมด 400 คน 

โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) ดังนี้ ขั้นตอน

ที ่1 แบ่งเขตพืน้ทีก่ารปกครองในการก�าหนดจ�านวนตวัอย่าง 6 พืน้การปกครอง ขัน้

ตอนที ่2 การเลอืกกลุม่ตวัอย่างแบบโควตา (Quota sampling) เป็นการเลือกกลุม่

ตัวอย่างโดยจบัฉลากในจ�านวนทีเ่ท่ากนั ขัน้ตอนที ่ 3 การเลอืกกลุม่ตวัอย่างแบบ

สะดวก (Convenience Sampling) ก�าหนดกลุม่ผูบ้รโิภคทัง้เพศชายและเพศหญงิ 

ทีเ่คยใช้บริการร้านอาหารชาบูญีปุ่�นในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างน้อย 1 ครัง้ ในช่วง

ปี พ.ศ. 2565-2566 และประมวลผลโดยวิธกีารทางสถติด้ิวยโปรแกรมส�าเร็จรปูเพือ่

น�ามาการวิเคราะห์ข้อมลูเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) และการวิเคราะห์

ข้อมลูเชงิอนมุาน (Inferential Statistics)

ผู้ลการศกึษา

1. ข้อมลูส่วนบคุุคุลของผูู้บ้รโิภคุทีเ่คุยใช้บรกิารร้านอาหิารชาบญูีปุ่�นใน

เขตกรงุเทพมหิานคุร

กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ ร้อยละ 69.75 มอีาย ุ21 - 30 ปี ร้อยละ 

60.25 มสีถานภาพโสด ร้อยละ 81.25 มรีะดบัการศกึษาปริญญาตรี ร้อยละ 76.50 

เป็นพนกังานบรษิทัเอกชน ร้อยละ 51.75 มรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 15,0001 - 25,000 
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บาท ร้อยละ 30.50 และมีความถีใ่นการรับประทานชาบูภายใน 3 เดือน จ�านวน 1 - 2 

ครัง้ ร้อยละ 52.00 เปิดรบัสือ่มากท่ีสดุคอื Facebook เป็นอนัดับ 1 ร้อยละ 55.25 

และ รองลงมา คือ เพือ่น/ครอบครวั ร้อยละ 44.00  

2. การส่่อสารการตลาดของแบรนด์ร้านอาหิารชาบูญี่ปุ�นในเขต

กรงุเทพมหิานคุร

ภาพรวมการสื่อสารการตลาดของแบรนด์ร้านอาหารชาบูญี่ปุ�นในเขต

กรงุเทพมหานคร ความคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคีวามคดิเหน็ด้านการ

ประชาสัมพันธ์ มากทีสุ่ดรองลงมา คอื ด้านการโฆษณา  ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 

และด้านการส่งเสรมิการขาย 

ตารางที่ 1 ภาพรวมการสื่อสารการตลาดของแบรนด์ร้านอาหารชาบูญี่ปุ�นในเขต
กรุงเทพมหานคร

3. คุวามจงรกัภักดขีองแบรนด์ร้านอาหิารชาบญูีปุ่�นของแบรนด์ร้านอา

หิารชาบญูีปุ่�นในเขตกรงุเทพมหิานคุร

ภาพรวมความจงรกัภกัดขีองแบรนด์ร้านอาหารชาบญูีปุ่�น ความคดิเหน็โดย

รวมอยูใ่นระดบัมากทัง้ 3 ด้านโดยมคีวามคดิเหน็สงูสดุในด้านการบอกต่อ รองลงมา 

ด้านการแนะน�า และด้านการซือ้ซ�า้ 
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ตารางที่ 2 ภาพรวมความจงรักภักดีของแบรนด์ร้านอาหารชาบูญี่ปุ�นของแบรนด์ 
ร้านอาหารชาบญูีปุ่�นในเขตกรงุเทพมหานคร

4. เคุร่่องมอ่การส่อ่สารการตลาดมคีุวามสมัพนัธ์ต่อคุวามจงรักภกัดร้ีาน

ชาบญูีปุ่�นในเขตกรงุเทพมหิานคุร

ความสัมพันธ์ระหว่าง การสื่อสารการตลาดมีผลต่อความจงรักภักดีของ

แบรนด์ร้านอาหารชาบูญี่ปุ�นในเขตกรุงเทพมหานครที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี 3 

ด้าน ด้านการซือ้ซ�า้ ด้านการแนะน�า ด้านการบอกต่อ โดยรวมอยูใ่นเชงิบวก และ

ไม่มคีวามสมัพนัธ์กันโดยมนียัส�าคัญทางสถติทิี ่ 0.001 หมายความว่า ผูบ้รโิภคเหน็ 

ว่าการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และ การขายโดยใช้พนกังาน 

คือเครือ่งมือทีแ่บรนด์ใช้เพือ่สร้างการสือ่สารไปยังผูบ้ริโภคไม่มสีมัพันธ์กบัการซือ้ซ�า้ 

การแนะน�า และบอกต่อ

อภปิรายผู้ล

1. ปัจจัยส่วนบุคุคุลของผูู้้บริโภคุที่แตกต่างกันส่งผู้ลต่อการใช้บริการ 

ร้านชาบูญีปุ่�นในเขตกรงุเทพมหิานคุร 

ปัจจยัส่วนบุคคล ทัง้ด้านเพศ ระดับการศึกษา รายได้เฉลีย่ต่อเดือน และ

ความถีใ่นการรบัประทาน ทีต่่างกนัมผีลต่อความจงรกัภกัดขีองแบรนด์ร้านอาหารชาบู 

ญีปุ่�น ปัจจยัส่วนบคุคล ด้านรายได้เป็นตวัแปรส�าคญัในการก�าหนดส่วนแบ่งทางการ
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ตลาด พบว่า ปัจจยัการบรโิภคอาหารของผูบ้รโิภคแต่ละรายจะมคีวามต้องการแตก

ต่างกนัตามจ�านวนรายได้ โดยมอีงค์ประกอบทีเ่กีย่วข้อง คอื 1) รายได้ 2) ราคาของ

อาหาร 3) ปรมิาณเงินหมนุเวยีนทีม่อียูใ่นมอื 4) ปรมิาณอาหารในตลาด 5) การคาด

คะเนราคาของอาหาร และ 6) ระบบการค้าและการช�าระเงนิ การทีร้่านอาหารชาบู

ญีปุ่�น ราคาเริม่ต้นต่อหวัเฉลีย่อยูท่ีร่ะดับราคา 500 -1000 บาทขึน้ไป ส่งผลให้เป็น

ปัจจัยส�าคัญ ที่ผู้บริโภคเลือกใช้เป็นเกณฑ์หลักจากเรื่องรายได้และค่าใช้จ่าย เพื่อ

เปรยีบเทยีบความคุม้ค่าในการตดัสนิใจเลอืกร้านอาหารในแต่ละครัง้ (สิทธโิชค แก้ว

ขาว, 2555) โดยเฉพาะธุรกจิร้านชาบปัูจจยัด้านเพศโดยเพศหญงิมผีลต่อความจงรกั

ภกัดขีองแบรนด์ร้านอาหารชาบูสงูกว่าเพศชาย เพศหญิงมอีายุอยูใ่นช่วงระหว่าง 21-

30 ปี สถานภาพ โสด ระดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีเป็นพนกังาน

บรษัิทเอกชน รายได้ต่อเดอืน 15,001-30,000 บาท ส่วนมากใช้บรกิารร้านอาหาร

บฟุเฟต์ชาบ ู1 ครัง้ต่อเดอืน รูจ้กัร้านอาหารบฟุเฟต์ชาบจูากสือ่อนิเทอร์เนต็ หลงัจาก

ทีใ่ช้บรกิารร้านอาหารบฟุเฟต์ชาบแูล้วจะมกีารบอกต่อ (เบญจรตัน์ รุง่เรือง, 2564) ซึง่

ในปัจจุบนัผูบ้รโิภคนยิมรบัประทานอาหารนอกบ้านมากขึน้ ประกอบกับพฤตกิรรม

การพบปะสังสรรค์กบัครอบครัวและกลุม่เพือ่น โดยเลือกร้านอาหารเป็นสถานทีใ่น

การพบปะสังสรรค์ ซึ่งตัดสินใจเลือกร้านใดร้านหนึ่งจึงมีหลายปัจจัยประกอบเข้า

ด้วยกนั ทัง้ปัจจยัภายใน เช่น ปัจจยัส่วนบุคคล การเปิดรบัสือ่ของแต่ละบคุคล และ 

ปัจจัยภายนอก เช่น สื่อออนไลน์ ครอบครัว เพื่อน เป็นต้น ปัจจัยด้านความถี ่

ในการรบัประทานทีต่่างกนัมผีลต่อความจงรกัภกัดขีองแบรนด์ร้านอาหารชาบญูีปุ่�น 

เนือ่งจากร้านอาหารประเภทชาบไูม่ได้เป็นอาหารทีร่บัประทานกนัเป็นปกตทิกุวนั แต่

จะเป็นการวางแผนล่วงหน้าส�าหรบัการรบัประทานอาหารมือ้พเิศษ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่

จึงแสวงหาข้อมลูผ่านช่องทางสือ่ต่างๆโดยเฉพาะสือ่ออนไลน์เพือ่ดรูวีวิเปรยีบเทยีบ

ก่อนทีจ่ะตดัสนิใจไปใช้บรกิารจรงิ โดยเป็นไปตามแนวคดิเส้นทางความสนใจของผู้

บรโิภคยคุดจิทิลั (Digital Customer’s Journey) ทีเ่ส้นทางการตัดสนิใจเลือกร้าน
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ประกอบด้วย 1) การรบัรู ้(Awareness) ทีแ่บรนด์มุง่สือ่สารข้อมลูไปสูล่กูค้าเป้าหมาย

ทางสือ่สงัคมออนไลน์ 2) การประเมนิทางเลอืก (Consideration) เมือ่ลกูค้ารบัรูข้้อมลู

เพยีงพอแล้ว จะเป็นขัน้ตอนการเปรียบเทยีบรายละเอยีด ซึง่ผูบ้รโิภคยคุดิจทิลัส่วน

ใหญ่จะเลอืกสบืค้นข้อมลูทางสือ่ออนไลน์ โดยเฉพาะศึกษาจากความคดิเหน็ของผูท้ี่

เคยใช้สนิค้าหรอืบรกิารนัน้ๆ 3.ความชืน่ชอบ (Preference) ต่อแบรนด์ ซึง่เมือ่เกดิ

ความสนใจขัน้น้ี สิง่ทีจ่ะเกดิขึน้ต่อไป คอื 4.การซือ้ (Purchasing) ลกูค้าตดัสนิใจ

เลอืกซือ้สนิค้าตามท่ีได้แสวงหาข้อมลูทีแ่บรนด์ได้สือ่สารให้ทราบ (Ayanso, 2015)

2. ปัจจยัทางเคุร่่องมอ่ส่่อสารการตลาดทีแ่ตกต่างกนัส่งผู้ลต่อคุวามจงรัก

ภกัดีร้านอาหิารชาบญูีปุ่�นในเขตกรงุเทพมหิานคุร

ปัจจัยการทางเครือ่งมือสือ่สารการตลาดของ การศึกษาวิจยันี ้ประกอบด้วย

กาโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิการขาย และการขายโดยใช้พนกังานซึง่มี

ผลต่อความจงรกัภักดร้ีานอาหารชาบญูีปุ่�น ดงันี้

1. ด้านการโฆษณา มผีลต่อความจงรักภกัดร้ีานอาหารชาบูญีปุ่�นโดยผูบ้ริโภค

เลอืกร้านจากการเหน็คลปิวดิโีอบนสือ่ออนไลน์มากกว่าภาพนิง่ หวัใจหลกัของการ

ตลาดแบบเน้นเนือ้หา (Content Marketing) ทีเ่น้นย�า้ในเรือ่งของเนือ้หาทีม่คีณุค่า 

ส่วนนิยามของการตลาดเชิงเนื้อหาซึ่งเน้นไปที่ความส�าคัญและประโยชน์ที่ได้จาก

เนือ้หา โดยกล่าวถึงปัจจยัในการท�า Content ทีด่ต้ีองเป็น Content ต้องมคีณุค่าจะ

ต้องมีผลประโยชน์กับผูอ่้านอย่างจริงใจ มกีลุม่เป้าหมายทีแ่น่นอน ซึง่รูปแบบการท�า

เนือ้หาทีม่ปีระสทิธภิาพมากทีส่ดุ คอื VDO Content สร้างการรบัรูท้ีดี่ไปยงัผูร้บัสารได้  

(วศิน อุ่ยเต็กเค่ง, 2559) ปัจจุบันการน�าเสนอรูปแบบวิดิโอมีหลากหลายมาก  

โดยเฉพาะวิดโีอแบบสัน้บน TikTok Instagram Reels และ YouTube Short  

เป็นเครือ่งมอืทีส่ามารถขบัเคลือ่นธรุกจิได้ จากการดงึดดูความสนใจได้ในไม่กีว่นิาที

จนถึงกระแสไวรัลบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เน้นการสร้างสรรค์ การเล่าเรื่อง 

ด้วยภาพทีห่ลากหลาย การสือ่สารทีก่ระชบั เข้าใจง่าย ยงัสามารถติดตามวดัผลการ
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มีส่วนร่วม และพฤติกรรมผูบ้ริโภคได้อกีด้วย ธรุกจิอาหารวิดโิอสามารถท�าให้เหน็ 

ความเคลือ่นไหวของอาหารทีด่นู่ารบัประทาน สร้างประสบการณ์ทีดี่ได้ชดัเจนกว่า

สือ่ประเภทอืน่ๆ ร้านอาหารชาบญูีปุ่�นจงึควรเลอืกสือ่สารผ่านคลปิวดิโิอเป็นหลกั ซึง่

มีโอกาสสงูมากทีจ่ะท�าให้ผูช้มยนิดแีชร์และส่งต่อวดิโีอ ประกอบกบัการเลอืกสือ่สาร

ผ่านผูท้รงอิทธิพล (Influencer) รวมถึงการเลือกใช้สือ่ภาพนิง่ผ่านสือ่ออนไลน์และสือ่

สิง่พมิพ์หน้าร้าน เพือ่จงูใจและสร้างแรงดงึดดูลกูค้าร่วมกนั

2. ด้านการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อความจงรักภักดีร้านอาหารชาบูญี่ปุ�น

โดยผู้บริโภคเลือกร้านจากภาพลักษณ์ที่ดีของร้านผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ เช่น 

เฟซบุ�ค เว็บไซต์ โดยเป็นไปตามแนวคิดการประชาสัมพันธ์ (Public Relations)  

เป็นส่วนหนึ่งของการสร้างเรื่องราวของหน่วยงาน มีเป้าหมายหลักเพื่อ 

สร้างทัศนคติ ความน่าเชื่อถือและภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กรหรือผลิตภัณฑ์ให้กับ

สาธารณชน นอกจากนีย้งัรกัษาความสมัพนัธท์ีด่รีะหวา่งหนว่ยงานกบัผูท้ีม่สีว่นได้  

ส่วนเสียสามารถใช้ส่งเสรมิบคุลากร และภาพลกัษณ์ขององค์กร (นภวรรณ คณานรุกัษ์,  

2559) ดังนั้นร้านชาบูญี่ปุ�นจึงควรเลือกการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์ 

ด้วยการประชาสัมพันธ์เนือ้หาข่าวสารทีห่ลากหลาย ทัง้เรือ่งราวประวัตคิวามเป็นมา  

ประเภทผลิตภัณฑ์ และการจัดโปรโมชั่นต่างๆ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายหรือผู้ที่สนใจ

ได้รับรู้ข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ได้โดยตรงและไม่มีข้อจ�ากัดเรื่องเวลาใดๆ  

ดังนั้นแบรนด์จึงต้องให้ความส�าคัญกับงานประชาสัมพันธ์และสร้างปฏิสัมพันธ์

กับลูกค้าอย่างสม�่าเสมอ เพราะเป็นเครื่องมือที่ท�าให้แบรนด์มีความน่าเชื่อถือและ 

การรับรู้จดจ�าได้ในระยะยาว

3. ด้านการส่งเสรมิการขาย มผีลต่อความจงรกัภกัดร้ีานอาหารชาบญูีปุ่�น

โดยผูบ้รโิภคเลอืกร้านจากโปรโมชัน่ส่วนลดเงนิสด หรอืโปรโมชัน่ของแถมและของ

แจก ซึง่การส่งเสรมิการขาย (Sale promotion) เป็นกจิกรรมต่างๆ ทางการตลาด

ทีจั่ดท�าขึน้เพือ่เสนอคณุค่าหรอืสิง่จงูใจพเิศษ (Extra value or incentives) ส�าหรบั
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ผลติภณัฑ์ให้กับพนกังานขาย ผูจ้ดัจ�าหน่าย หรือผูบ้รโิภคขัน้สดุท้าย เพือ่ให้สามารถ

กระตุน้การขายให้เร็วขึน้ (เสร ีวงษ์มณฑา, 2542) ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่จะให้ความสนใจ 

กับโปรโมชั่นส่วนลดเงินสด การแข่งขันกันทางธุรกิจร้านอาหาร ปัจจัยส�าคัญ 

คือเรือ่ง “ราคา”เพราะเป็นกลไกส�าคัญต่อการตัดสนิใจเลือกร้านใดร้านหนึง่ การที่

ร้านอาหารชาบญูีปุ่�นสามารถเลอืกเครือ่งมอืส่งเสเรมิการขาย โดยใช้โปรโมชัน่ทีต่รง

กบัความสนใจของผูบ้รโิภค ย่อมสร้างแรงกระตุน้และช่วยส่งผลต่อการตดัสนิใจได้

เพิม่มากขึน้ เช่น ส่วนลดร้อยละ 20 มา 4 จ่าย 3 ของสมมนาคุณเมือ่ซือ้ครบ 1,000 

บาท หรอื คปูองชงิรางวลัทานฟร ีเป็นต้น หากโปรโมชัน่เป็นท่ียอมรบัและลกูค้ารูสึ้ก

คุม้ค่าย่อมส่งผลให้เกดิการซือ้ซ�า้ได้ในอนาคต

4. ด้านการขายโดยใช้พนกังาน มผีลต่อความจงรกัภกัดร้ีานอาหารชาบญูีปุ่�น 

โดยผูบ้ริโภคเลือกร้านจากความรวดเรว็ความกระตือรือร้นของพนักงาน สอดคล้อง

กบัปัจจยัการสือ่สารทางการตลาด ด้านการขายโดยพนกังานมผีลต่อพฤตกิรรมการ

ซือ้ เครือ่งส�าอางสกนิฟูด้ของประเทศเกาหลส่ีวนการสือ่สารทางการตลาดด้านอ่ืนๆ

ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้หรอืส่งผลมากไม่เท่าการขายโดยพนกังาน (ปิยมาภรณ์ 

คุม้ทรพัย์, 2555) การบรกิารเป็นปัจจยัส�าคญัท่ีเท่าเทยีมกบัเครือ่งมอืประเภทอืน่ๆ 

ร้านอาหารชาบูญี่ปุ�นจึงควรสร้างมาตรฐานพนักงานต้องมีจิตใจที่รักในการบริการ 

(Service Mind) และฝึ่กอบรมพนักงานงานบรกิารให้มมีาตรฐานในทศิทางเดียวกนั 

จะช่วยสร้างความประทบัใจให้กบัลกูค้า ตัง้แต่การต้อนรบัลูกค้า ความรวดเรว็ความ

กระตอืรอืร้นในการบรกิาร การดแูลเอาใจใส่ การตอบค�าถามทีช่ดัเจน พร้อมช่วย

เหลอืทกุครัง้เม่ือลกูค้ามคี�าถามเก่ียวกบัสนิค้า จนถึงลกูค้าใช้บริการเสรจ็ทกุขัน้ตอน

ของการสือ่สารและบรกิารย่อมสร้างผลกระทบก่อให้เกดิทศันคติทัง้เชงิบวกและเชงิ

ลบกบัแบรนด์ได้ จะเหน็ได้ว่าธรุกจิร้านอาหารทีบ่รกิารดจีะถกูพดูถงึบนโซเชยีลมเีดยี 

ไม่ว่าจะเขยีนรวีวิหรอืถ่ายคลปิวดิโิอเรือ่งทีส่ร้างความประทบัใจให้กบัลูกค้า จนเกดิ 

เป็นกระแสให้กับร้านได้อย่างรวดเร็ว นอกจากช่วยเพิ่มยอดขายแล้วยังสร้างภาพ
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ลักษณ์ทีด่ใีห้กบัองค์กรทีเ่หน็ถงึความส�าคญัของการบรกิารลกูค้า ท�าให้ลูกค้ามแีนว

โน้มทีจ่ะกลับมาใช้บรกิารอย่างต่อเนือ่งแล้วยงัสามารถสร้างการบอกต่อ (Word of 

mouth )ในเรือ่งการบรกิารทีด่ไีด้ในอนาคต

3. เพ่่อศกึษาเคุร่อ่งมอ่การส่่อสารการตลาดมีคุวามสัมพนัธ์ต่อคุวามจงรัก

ภกัดีร้านชาบูญีปุ่�นในเขตกรงุเทพมหิานคุร

ความสัมพันธ์ระหว่าง การสื่อสารการตลาดมีผลต่อความจงรักภักดีของ

แบรนด์ร้านอาหารชาบญูีปุ่�นในเขตกรุงเทพมหานครทีส่่งผลต่อความจงรักภกัด ี3 ด้าน  

ด้านการซือ้ซ�า้ ด้านการแนะน�า และด้านการบอกต่อ ดงันี้

1. ด้านการซือ้ซ�า้ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ พงึพอใจการบริการของพนักงานจนกลับ

มาทานซ�า้ร้านอาหารชาบญูีปุ่�นจงึควรต้องสร้างมาตรฐานการบรกิารของพนกังาน

ภายในร้านจะช่วยสร้างมูลค่าให้กบัธุรกิจได้มาก ยิง่บริการดี มคีณุภาพ ผูบ้ริโภคก็

ยอมจ่าย เพือ่ให้ตวัเองรูส้กึพงึพอใจและอยากกลบัมาใช้บรกิารซ�า้ โดยเฉพาะธรุกจิ

ร้านอาหารการบริการที่ดีและมีคุณภาพ เป็นหนึ่งในพันธกิจขององค์กร เพื่อให้ 

พนกังานทกุคนมองในทศิทางเดยีวกนัและเห็นความส�าคญัขององค์กร เพือ่ให้ลูกค้า

เกดิความจงรกัภักดต่ีอแบรนด์ในระยะยาว สอดคล้องกบัปัจจยัทีม่ผีลต่อความพงึ

พอใจในการใช้บรกิารร้านอาหารประเภทชาบขูองผูใ้ช้บรกิารใน กรงุเทพมหานคร

และปรมิณฑล ทีว่่าด้านบคุลากรส่งผลต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิารร้านอาหาร

ประเภทชาบ ู(วชิยา ทองลพัท์, 2559)

2. ด้านการแนะน�า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่จะแนะน�าร้านแบบปากต่อปาก (Word 

of mouth) เป็นการแนะน�าทีส่ร้างความน่าเชือ่ถอืมากทีส่ดุ การสือ่สารแบบปาก

ต่อปากที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ชาบู โดยเป็นไป

ตามแนวคิดความจงรักภักดีที่ว่า ความภักดีของผู้บริโภคสามารถน�าไปสู่การบอก

แบบปากต่อปาก (Word of mouth) ผูบ้รโิภคทีภ่กัดีจะบอกเล่าต่อๆ ไปยงัเพือ่น

หรอืครอบครัวของเขาเกีย่วกับสินค้าและบริการทีเ่ขาชืน่ชอบ (เบญจรัตน์ รุง่เรอืง, 
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2564) ซึง่เป็นปัจจัยทีช่่วยส่งเสริมการตัดสินใจในการเลือกร้านอาหาร นอกจากนีก้าร

แนะน�าร้านผ่านการแชร์ (Share) และส่งต่อ (Tag) ยงัได้รบัความสนใจจากผูบ้รโิภค  

เ น่ืองจากพฤติกรรมปัจจุบันสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์เป็นส่วนใหญ่  

ทัง้การแชร์(Share) และ ส่งต่อ(Tag) มขีัน้ตอนไม่ซบัซ้อนและสะดวกกว่าการแนะน�า

ร้านผ่านการแสดงคิดเหน็ เช่น เขยีนรวีวิให้ร้านทีต้่องให้ทกัษะการเขยีนหรือการเขยีน

ภาพประกอบท่ีต้องให้เวลามากกว่า

3. ดา้นการบอกตอ่ ผูบ้รโิภคจะยนิดบีอกตอ่สิง่ทีด่ขีองรา้นกบัคนอืน่ๆ เมือ่

รูสึ้กว่าตนเองได้รบัประสบการณ์ทีดี่ขึน้ เป็นด้านทีแ่บรนด์ตอ้งการเป็นอย่างมาก เป็น

ไปตามแนวคิดเส้นทางของผูบ้ริโภคผ่านสือ่ดิจทิลั (Digital Customer’s Journey)  

ที่ว่า เมื่อลูกค้าใช้สินค้าหรือบริการแล้วก็จะท�าการบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ 

ทัง้เชงิลบและเชงิบวก หากเปน็เชงิบวกคอื ผูบ้รโิภค มกีารใชส้นิคา้หรอืบรกิารและ

เกดิความรูสึ้กจงรกัภกัดแีละผกูพนัตอ่แบรนด ์มกัมกีารบอกต่อความประทับใจตอ่

สินค้าหรือบริการ สามารถท�าได้หลายรูปแบบ ทั้งการเล่าเรื่องราวความประทับใจ  

ความพึงพอใจผ่านสื่อออนไลน์ส่วนตัว เช่น เฟซบุ�ค อินสตาแกรม เป็นต้น  

(Howard & Kerin, 2013) การที่ผู้บริโภคยินดีบอกต่อสิ่งที่ดีของร้านกับคนอื่นๆ 

เพราะการบอกต่อจะท�าให้เกิดการซื้อเพิ่มมากขึ้นและถือเป็นแหล่งข้อมูลที่ดีของ

แบรนด์ในการกระจายต่อคนอื่นๆ ช่วยให้แบรนด์ประหยัดต้นทุนในการท�าการ

ตลาด รา้นอาหารชาบญูีปุ่�นควรใหค้วามส�าคัญกบัลกูคา้ทีมี่ความผูกพันตอ่แบรนด์ 

ซึง่จะคอยสนบัสนนุแบรนดท์กุครัง้ทีม่โีอกาส และพรอ้มทีจ่ะเชญิชวนเพ่ือนๆมาใช้

สินคา้หรอืบรกิารเช่นเดยีวกบัตนเองโดยไมล่�าบากใจและดว้ยความภาคภมูใิจ หรอื 

แม้กระทั่งกรณีการเกิดภาวะวิกฤต ผู้บริโภคยินดีสื่อสารเพื่อปกป้องแบรนด์เมื่อ

เกดิประเดน็ความเสยีหายกระจายไปในวงกวา้ง นอกจากทางแบรนดจ์ะตอ้งแกไ้ข

ปญัหาใหผ้า่นภาวะวกิฤตผิา่นทางชอ่งทางตา่งๆของแบรนด์แลว้ ลูกคา้ทีจ่งรกัภกัดี

และมีความผูกพันกับแบรนด์ยังช่วยเป็นกระบอกเสียง สร้างความเชื่อมั่นให้กับ



66 วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์ ปีที่ 18 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2567

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 18 (2), July - December 2024

แบรนด์ ซึง่แบรนด์จ�าเปน็ตอ้งสร้างกลยุทธท์างการตลาดทีห่ลากหลายเพือ่ให้ลกูคา้

เกิดความจงรักภักดีแบรนด์มากที่สุดเพือ่ส่งผลดกีบัแบรนด์ได้ในอนาคต

ดงันัน้ความจงรกัภกัดทีัง้ 3 ด้านประกอบด้วย ด้านการซือ้ซ�า้ ร้านอาหารชา

บญูีปุ่�นควรให้ความส�าคญัในด้านการบรกิารเป็นหลกั ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ทีพ่งึพอใจ

การบริการของพนักงานจะกลับมาทานซ�า้ ส่วนด้านการแนะน�า ผูบ้รโิภคนิยมแนะน�า

ร้านแบบปากต่อปาก (Word of mouth) ซึง่สร้างความน่าเชือ่ถอืมากทีสุ่ด เพราะมา

จากตวับคุคล โดยเฉพาะทกุวนันีน้ยิมการแชร์ (Share) และ ส่งต่อ (Tag) กนัตลอด

เวลา เพราะสามารถเข้าถงึเพือ่นและคนใกล้ชดิได้อย่างรวดเรว็ และ ด้านการบอก

ต่อ เป็นด้านทีแ่บรนด์ควรให้ความส�าคญัอย่างยิง่ เพราะผูบ้รโิภคจะยนิดบีอกต่อสิง่

ทีดี่ของร้านกับคนอืน่ๆ เมือ่รูสึ้กว่าตนเองได้รบัประสบการณ์ทีดี่ จงึอยากให้คนรูจ้กั

ได้มีประสบการณ์ทีด่นีีเ้ช่นเดยีวกนั

ข้อเสนอแนะ

1. ร้านชาบูญี่ปุ�นควรก�าหนดกลยุทธ์สื่อสารการตลาดให้สอดคล้องกับ

เพศ รายได้ และระดับการศึกษาโดยพัฒนาผ่านช่องทางออนไลน์ที่สอดคล้องกับ 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) และให้ความส�าคญัด้านเนือ้หาตัง้แต่ 

ก่อนการตดัสนิใจเลือกร้าน ระหว่างเข้าใช้บรกิาร จนกระท่ังหลงัใช้บรกิาร

2. ร้านชาบูญีปุ่�นต้องสร้างมาตราฐานด้านการบริการ (Service Mind) ที่

ท�าให้ผูบ้รโิภคจดจ�าแบรนด์ได้ โดยเฉพาะพนกังานทีใ่ห้บรกิารลกูค้าต้องเข้ารบัการ

อบรมการบริการและระบบการท�างานขององค์กรให้มทีศิทางเดียวกัน เพือ่ช่วยพัฒนา

ศัยภาพของพนกังานและเพิม่ประสทิธภิาพให้องค์กรดยีิง่ขึน้ เพราะพนักงานบรกิาร

เสมอืนเป็นตวัแทนองค์กร เมือ่ลูกค้าได้รบัประสบการณ์เชงิบวกย่อมกบัมาใช้บรกิาร

ซ�า้จนน�าไปสูก่ารแนะน�าและบอกต่อไปยงัผูอ้ืน่ และสามารถสร้างความแตกต่างกบั

คูแ่ข่งได้อย่างชดัเจน
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3. การศึกษาครั้งต่อไปควรท�าการศึกษาพื้นที่ทัว่ประเทศ นอกเหนือจาก

กรงุเทพมหานครเพือ่ทราบถงึพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านชาบญูีปุ่�นแบ่งตามพืน้ทีว่่ามี

ความแตกต่างกนัหรอืไม่ จะได้เป็นประโยชน์ต่อการด�าเนนิธรุกจิร้านอาหารชาบญูีปุ่�น

4. การศึกษาครั้งต่อไปควรท�าวิจัยเชิงคุณภาพแบบสัมภาษณ์แบบกลุ่ม 

(Focus Group) กับกลุม่เป้าหมายแบ่งตามช่วงอายทุีช่ดัเจน เพือ่ให้ได้ข้อมลูทีเ่ป็น

ประโยชน์และหลากหลายมากยิง่ข้ึน
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