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บทคัดย�อ

จากพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเปล่ียนไปในปจจุบัน มีการใชชีวิตอยูนอกบานมากข้ึนและเต็มไปดวยความเรงรีบ ในขณะ

เดียวกันก็ยังตองการประสบการณในการบริโภคท่ีดีและมีคุณภาพ สงผลใหเกิดธุรกิจการบริการรูปแบบใหมข้ึนอยาง 

Grocerants (Grocery + Restaurants) ท่ีเปนการนําขอดีของซูเปอรมารเก็ตและรานอาหารเขามารวมอยูดวยกัน 

โดยประสบการณผูบริโภคจาก Grocerants นับเปนจุดท่ีสรางความไดเปรียบในการแขงขันของธุรกิจซูเปอรมารเก็ตในปจจุบัน 

งานวิจัยน้ีไดศึกษาถึงประสบการณ การรับรูคุณคา และการซ้ือซ้ําของผูบริโภค Grocerants ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ผานการเก็บขอมูลดวยการสัมภาษณเชิงลึกกับกลุมตัวอยางท่ีเคยใชบริการ Grocerants ราน You Hunt We Cook หรือ 

Nippon Kai อยางนอย 2 คร้ังในรอบ 4–5 เดือน

ผลการศึกษาพบวา ประสบการณดานการมองเห็นและรสชาติเปนส่ิงท่ีผูบริโภคได รับจากการมาใชบริการ 

Grocerants นอกจากน้ี ผูบริโภคไดรับรูถึงคุณคาดานการใชงานเก่ียวกับคุณภาพของวัตถุดิบ ความสะดวกรวดเร็ว และ

ความคุมคาทางดานราคาเม่ือใชบริการ Grocerants ซ่ึงประสบการณดานการมองเห็นและรสชาติในคุณภาพอาหาร การรับรู

คุณคาในการทําตามคําส่ัง (Customization) ความคุมคาทางดานราคา และความสะดวกรวดเร็วเปนส่ิงท่ีดึงดูดใหผูบริโภค

กลับมาใชบริการซ้ํา รวมถึงแนะนําคนรอบขางใหมาใชบริการดวย

ผูประกอบการสามารถนํางานวิจัยไปประยุกตใชกับการทําการตลาดกับลูกคา Grocerants ดวยการออกแบบจํานวน

พนักงาน ระบบการจัดการภายในราน และระบบการชําระเงินใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน รวมถึงการออกแบบโปรแกรมสราง

ความภักดี (Loyalty Program) เพ่ือสรางความจงรักภักดีและดึงดูดใหลูกคากลับมาใชงานในอนาคต

คําสําคัญ : ประสบการณ การรับรูคุณคา การซ้ือซ้ํา Grocerants
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ABSTRACT

Due to the changes in customers’ lifestyles, people tend to spend more time outside their home 

and living in a hurry, yet still, demand unique and memorable experiences. This trend causes 

new service emergence to suit their needs. Grocerants (Grocery + Restaurants) combine the 

pros of supermarket and restaurants together. Grocerants offer fresh-cooked meals with restaurant-

quality experiences at supermarket prices for time-strapped customers. The customer experiences from 

grocerants become the competitive advantage for supermarket business nowadays.

This research intends to explore customer experiences, perceived values and repeated purchases 

among grocerant customers in Bangkok. The data was collected through in-depth interview conducting 

from the respondents who had visited Grocerants under the brand ‘You Hunt We Cook’ or ‘Nippon Kai’ 

at least twice in the past 4–5 months.

The results identifi ed sight and taste as sub-elements of customer experiences for grocerant 

customers. The quality of raw materials, convenience, and value for money were the value perceived 

by the customers. In addition, experiences about food quality and deliciousness and perceived value of 

reasonable prices were what drawn the customers back. Customers with good experiences and high 

perceived value tended to have repeated purchases and spread positive word-of-mouth (WOM) to their 

associates.

The fi ndings in this research can be useful for supermarket operators as one of the marketing 

tools by offering effective and effi cient service design and payment system with the appropriate number 

of staff. These can help create customer loyalty.

Keywords: Customer Experiences, Perceived Values, Repeated Purchases, Grocerants
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บทนํา (Introduction)
ธุรกิจคาปลีกถือเปนธุรกิจท่ีมีความสําคัญในการเปนส่ือกลางระหวางผูผลิตและผูบริโภคและมีอิทธิพลตอการ

อุปโภคบริโภคของคนไทยมาอยางยาวนาน ธุรกิจคาปลีกมีการแขงขันกันอยางรุนแรง การสรางความแตกตางและการมีจุดยืน

ท่ีชัดเจนในสายตาผูบริโภคจะชวยใหไดเปรียบเหนือคูแขง จากเทรนดการบริโภคสินคาแบบพรีเมียมท่ีผูบริโภคจํานวนมาก

ยอมจายเงินมากข้ึนเพ่ือใหไดสินคาและประสบการณท่ีดี (Ratirita, 2017) สงผลใหธุรกิจประเภทซูเปอรมารเก็ตแบบพรีเมียม

มีการเติบโตมากท่ีสุดเม่ือเทียบกับธุรกิจคาปลีกท้ังหมด โดยในปพ.ศ. 2561 ตลาดคาปลีกประเภทซูเปอรมารเก็ตมีอัตรา

การเติบโตอยูท่ี 5.1% และมีมูลคาตลาดอยูท่ี 192.7 พันลานบาท (Euromonitor International, 2019)

จากไลฟสไตลในการบริโภคท่ีเปล่ียนไป ผูบริโภคมีการประกอบอาหารเพ่ือรับประทานเองในครัวเรือนนอยลง 

การทําอาหารเองสวนมากมีจุดประสงคเปล่ียนไปเพ่ือเปนการตอบสนองไลฟสไตล เชน การสังสรรคในโอกาสพิเศษท่ีมีแขก

มาท่ีบาน หรือตองการใชเวลาคุณภาพกับครอบครัว (Nakarin Wanakijpaiboon and Chaiyarat Petchdakoon, 2018) 

และผูบริโภคชาวไทยยังนิยมรับประทานอาหารนอกบานมากข้ึน โดยเฉล่ียผูบริโภคชาวไทยรับประทานอาหารนอกบานเฉล่ีย

ถึง 56 คร้ังตอเดือน (Nielsen, 2017) โดยเฉพาะผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลท่ีจายเงินไปกับรานอาหารมากท่ีสุดถึง 23.8% 

มากกวาการเขาซูเปอรมารเก็ต (WP, 2017) ประกอบกับพฤติกรรมการใชเวลาอยูนอกบานมากข้ึนและการใชชีวิตท่ีมีความ

เรงรีบ แตยังตองการประสบการณในการบริโภคท่ีดีและมีคุณภาพ ทําใหผูประกอบการซูเปอรมารเก็ตตองมีการปรับตัว

ใหเขากับพฤติกรรมผูบริโภคมากข้ึน จากเดิมท่ีเปนเพียงสถานท่ีจําหนายสินคาอุปโภคบริโภค เกิดเปนการบริการรูปแบบใหม

เรียกวา Grocerants ท่ีมาจากการผนวกกันของคําวา Grocery และ Restaurants โดย Grocerants มีลักษณะการบริการ

แบบโซนไลฟสไตลไดนน่ิงจากการจัดสรรพ้ืนท่ีสวนหน่ึงของซูเปอรมารเก็ตใหเปนบริเวณสําหรับรับประทานอาหาร เพ่ือสราง

ประสบการณในการรับประทานอาหารแบบใหมใหกับผูบริโภค ผูบริโภคสามารถเลือกซ้ือวัตถุดิบชนิดท่ีตองการและใหเชฟ

ประกอบอาหารใหพรอมรับประทานไดทันที เปนการนําเสนอคุณคาของอาหารท่ีสดใหม คุณภาพดีในราคาท่ีสมเหตุสมผล 

ซ่ึงแนวคิดน้ีไดรับความนิยมอยางแพรหลายในเมืองใหญของหลายประเทศ เชน สหรัฐอเมริกา ญ่ีปุน มาเปนระยะเวลา

นานแลว (WP, 2017) การบริการในรูปแบบ Grocerants เร่ิมไดรับความนิยมในหมูผูบริโภคชาวไทยมาต้ังแตป พ.ศ. 2556 

โดยซูเปอรมารเก็ตแบบพรีเมียมบางแหงในกรุงเทพเร่ิมมีการนําแนวคิดของ Grocerants มาประยุกตใช ดังเชน Gourmet 

Market ซูเปอรมารเก็ตในเครือ The Mall Group ท่ีมีบริการ Grocerants อาหารหลากหลายประเภท เชน The Dock 

ซีฟูดบารท่ีข้ึนช่ือเร่ืองอาหารทะเล มีหอยนางรมในตูเล้ียงใหเลือกกวา 10 ชนิด Nippon Kai ท่ีใหบริการอาหารญ่ีปุนแบบ

ซูชิบาร และ You Hunt We Cook ท่ีใหบริการอาหารประเภทยางแบบสเตก มีลักษณะเปนบารเปด โดยท่ีผูบริโภคสามารถ

เลือกเน้ือสัตวจากคนขายเน้ือท่ีตูจําหนายเน้ือชนิดท่ีตองการ และนํามาใหเชฟประกอบอาหารได โดยเสียคาบริการเพียง 

100 บาท

Kim et al. (2019) ไดทําการศึกษาเร่ืองประสบการณ ช่ือเสียงของแบรนด การรับรูคุณคา (คุณคาดานการใชงาน 

คุณคาดานสุนทรียภาพ คุณคาดานสังคม คุณคาดานการเงิน) และความจงรักภักดีของผูบริโภค Grocerant โดยมีวัตถุประสงค

เพ่ือศึกษาถึงประสบการณผูบริโภคใน Grocerants ท่ีมีลักษณะเฉพาะตัวท่ีพิเศษและนาจดจํา มีผลตอความจงรักภักดีของ

ผูบริโภค (Kim et al., 2019) ซ่ึงสอดคลองกับ Ehrenberg (2000) ท่ีกลาววาการตัดสินใจซ้ือซ้ําของผูบริโภคมีความเก่ียวของ

กับประสบการณจากการทดลองใชคร้ังกอน และอิทธิพลภายนอก เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย พนักงานผูใหบริการ 

เปนตน โดยปจจัยเหลาน้ีจะสงผลถึงความพึงพอใจหลังการการใช ซ่ึงนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือในภายหลัง ดังน้ัน ผูวิจัยจึง

สนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกับประสบการณ การรับรูคุณคา ท่ีสงผลตอการซ้ือซ้ําของผูบริโภค

งานวิจัยน้ีศึกษากลุมผูบริโภค grocerants ของราน You Hunt We Cook และ Nippon Kai เน่ืองจาก You Hunt 

We Cook เปนรานท่ีไดรับความนิยมในหมูผูบริโภค grocerants และเปนรานเรือธง ของกูรเมต มารเก็ตและไดทําการเลือก 
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Nippon Kai เพ่ือใหสามารถเขาใจถึงประสบการณ การรับรูคุณคา และการซ้ือซ้ําของผูบริโภคท้ังสองรานน้ีในเชิงเปรียบเทียบ

และเขาใจมุมมองผูบริโภคชัดเจนมากข้ึน

ดวยความนาสนใจของเทรนด Grocerants ท่ีเปนการบริการรูปแบบใหมและเร่ิมท่ีจะไดรับความนิยมในประเทศไทย 

แตยังมีจํานวนผูใหบริการ Grocerants ในวงจํากัดและยังไมมีผูใดศึกษาวิจัยถึงเร่ืองน้ี ผูวิจัยจึงเห็นถึงความสําคัญในการ

ศึกษาใหเขาใจถึงประสบการณ การรับรูคุณคา และการซ้ือซ้ําของผูบริโภคใน Grocerants ซ่ึงนักการตลาดและผูมีสวน

เก่ียวของในภาคธุรกิจสามารถนําไปศึกษาและวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมและความตองการ

ของผูบริโภคกลุมน้ีไดดีข้ึน ผลการศึกษาสามารถนําไปประยุกตใชเปนแนวทางในการทําการตลาดอยางเหมาะสมและ

มีประสิทธิภาพใหผูบริโภคมีประสบการณท่ีดีตอ Grocerants เพ่ือเปนประโยชนตอนักการตลาด องคกรธุรกิจ ผูมีสวน

เก่ียวของในอุตสาหกรรม ตลอดจนผูสนใจท่ัวไป

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review)
ผูวิจัยไดกําหนดการนําเสนอในเร่ืองของการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ โดยเร่ิมจากการซ้ือซ้ํา ตอดวยปจจัย

ท่ีสงผลใหเกิดการซ้ือซ้ํา ไดแก ประสบการณผูบริโภค และการรับรูคุณคา นอกจากน้ี ยังไดทบทวนเก่ียวกับ Grocerants 

ซ่ึงเปนธุรกิจท่ีผูวิจัยตองการศึกษา

การซ้ือซ้ํา

การซ้ือซ้ํา (Repeated Purchase) หมายถึง สถานการณท่ีผูบริโภคมีการซ้ือสินคาหรือบริการมากกวา 1 คร้ัง จาก

ประสบการณในการใชบริการท่ีไดรับการเอาใจใสจากผูใหบริการนําไปสูความพึงพอใจของผูบริโภคและความจงรักภักดี

ของผูบริโภคท่ีมีตอผูใหบริการ ซ่ึงสงผลใหเกิดการกลับมาใชบริการอีกในอนาคต (Oliver, 1997) ซ่ึงสอดคลองกับ Ehrenberg 

(2000) ท่ีกลาววาการตัดสินใจซ้ือซ้ําของผูบริโภคมีความเก่ียวของกับประสบการณจากการทดลองใชคร้ังกอน และอิทธิพล

ภายนอก เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย พนักงานผูใหบริการ เปนตน โดยปจจัยเหลาน้ีจะสงผลถึงความพึงพอใจ

หลังการการใช ซ่ึงนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือในภายหลัง

จากการทบทวนงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ในสวนหลังของการทบทวนวรรณกรรมน้ีพบวา ประสบการณผูบริโภคท่ีดีและ

การรับรูคุณคาในสินคาและบริการ สงผลใหเกิดการซ้ือซ้ําของผูบริโภค (Ting and Thurasamy (2016) Kim et al. (2019) 

และ Kim et al. (2013))

ประสบการณ�ผู�บริโภค (Customer Experiences)

ประสบการณผูบริโภค (Customer Experiences) หมายถึง ส่ิงท่ีเกิดจากการปฏิสัมพันธระหวางผูบริโภคและ

องคกรหรือแบรนดผานการซ้ือสินคาหรือการใชบริการท่ีเปนชวงเวลาท่ีมีคุณคาและมีความหมายกับผูบริโภค การสราง

ประสบการณผูบริโภคท่ีพิเศษเปนท่ีนาจดจําจะสามารถชวยสรางประโยชนในทางเศรษฐศาสตรใหกับองคกร การสรางสรรค

นวัตกรรมทางดานประสบการณผูบริโภคเปนส่ิงท่ีสําคัญกวาการแขงขันทางดานนวัตกรรมของสินคาหรือการบริการ 

ในปจจุบันการสรางความแตกตางทางสินคาและบริการไมเพียงพออีกตอไป ผูบริโภคใหความสําคัญกับประสบการณท่ีนาจดจํา

ในอุตสาหกรรมธุรกิจคาปลีกรวมไปถึงธุรกิจการบริการอีกดวย (Pine and Gilmore, 1998) ประสบการณผูบริโภคไดกลาย

เปนกุญแจสําคัญในทางไปสูการสรางความสําเร็จ เพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขัน และสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 
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อีกท้ังประสบการณผูบริโภคเปนส่ิงท่ีมีเอกลักษณเฉพาะตัวเปนเอกเทศ เปนส่ิงท่ีสามารถเกิดข้ึนไดท้ังในสถานการณท่ีบริษัท

หรือองคกรควบคุมไดและควบคุมไมได (Vargo and Lusch, 2008)

นอกจากน้ี Keyser et al. (2015) ไดอธิบายถึงประสบการณผูบริโภคในเชิงลึกวา ประสบการณของผูบริโภค

ประกอบไปดวยดานเหตุผล (Cognitive) ลักษณะทางกายภาพ (Physical) และทางดานอารมณ (Emotional) ซ่ึงจะผาน

มุมมองทางดานประสาทสัมผัส (Sensorial) เชน กล่ิน รสชาติ เสียง สัมผัส เปนตน โดยมุมมองทางดานอารมณจะ

สงผลตอประสบการณลูกคาท่ีลึกซ้ึงกวามุมมองดานอ่ืน ซ่ึงประสบการณสามารถเกิดข้ึนไดท้ังจากการปฏิสัมพันธทางตรง

หรือทางออมกับบุคคล องคกร หรือองคประกอบทางสังคมท่ีเก่ียวของ

Pine and Gilmore (1998) ไดนําเสนอแนวคิดดานประสบการณผูบริโภคท่ีเปนท่ีรูจักในมุมของ Experience 

Economy คือ การแขงขันธุรกิจในแงของการแขงกันสรางประสบการณผูบริโภค การสรางประสบการณเปนการสรางคุณคา

ข้ันตอนสุดทาย เปนส่ิงท่ีชวยเสริมสรางใหคุณภาพของสินคาและบริการโดยรวมมีความสมบูรณแบบย่ิงข้ึน นอกจากน้ี 

การสรางประสบการณจะเปนส่ิงสําคัญท่ีชวยใหเกิดความพึงพอใจของลูกคาและนําไปสูพฤติกรรมท่ีเก่ียวกับความต้ังใจใน

การซ้ือสินคาอีกดวย (Chen and Chen, 2010) แนวคิดของ Pine and Gilmore (1998) ยังไดถูกนําไปประยุกตใชใน

อุตสาหกรรมการทองเท่ียวเชิงอาหาร (Food Tourism) และประสบการณยังถือเปนปจจัยท่ีมีการศึกษาวิจัยอยางแพรหลาย

ในอุตสาหกรรมรานอาหาร เชน รานอาหารท่ีตกแตงเปนธีม เชน Hard Rock Cafe รานอาหารท่ีใชเมนูแบบ E-Tablet และ

การจัดการคิวของรานอาหาร

ในแงมุมของการตลาดของการสรางประสบการณผูบริโภค Schmitt (1999) ไดนําเสนอแนวคิด Strategic 

Experiential Modules (SEMs) ในมุมมองของการตลาดเชิงประสบการณ (Experiential Marketing) ซ่ึงเปนการทํา

การตลาดกับผูบริโภคใหเปนท่ีนาจดจํา สามารถจําแนกไดเปน 5 ประเภท ไดแก

1) ประสบการณผูบริโภคจากประสาทสัมผัส (Sensory Experiences: SENSE) จากระบบประสาทท้ัง 5 ประกอบ

ไปดวย การมองเห็น (Sight) การไดยิน (Hearing) การไดกล่ิน (Smell) รสชาติ (Taste) และการสัมผัส (Touch) โดยเปน

การกระตุนผานประสาทสัมผัสท้ังหาของผูบริโภค เพ่ือจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคาหรือบริการ เชน การท่ีลูกคาไดสัมผัส (Touch) 

อาหารในข้ันตอนการเลือกซ้ือเน้ือจากคนขายเน้ือ (Butcher) และนําไปใหเชฟ รานอาหารออกแบบรานบริเวณครัวใหเปน

เคานเตอรบาร มีลักษณะเปนครัวเปด ลูกคาสามารถมองเห็นข้ันตอนในการยางสเตกได และไดยินเสียงซูซา (Sizzling) 

และไดกล่ินของเน้ือท่ีกําลังสุก และไดล้ิมรสชาติเม่ือรับประทานอาหาร

2) ประสบการณผูบริโภคจากความรูสึก (Affective Experiences: FEEL) เปนการตลาดท่ีมุงเนนกระตุนใหเกิด

ประสบการณเชิงลึกของอารมณความรูสึกภายใน ใหเกิดอารมณรวมเชิงลึกกับแบรนด ผานตัวอักษร ดนตรี หรือภาพ เพ่ือ

ใหผูบริโภคมีความรูสึกผูกพันลึกซ้ึงกับแบรนด

3) ประสบการณผูบริโภคจากความคิด (Creative Cognitive Experiences: THINK) มุงเนนการสรางประสบการณ

เพ่ือใหกระตุนใหผูบริโภคคิด เกิดความรูความเขาใจ เกิดสติปญญา ความคิดสรางสรรค และเพ่ือสรางแนวความคิดท่ีลึกซ้ึง

หรือปรัชญาใหกับผูบริโภค

4) ประสบการณผูบริโภคจากการกระทํา (Physical Experiences, Behaviors and Lifestyles: ACT) เก่ียวของ

กับพฤติกรรมและการใชชีวิตของผูบริโภค เปนการกระตุนใหผูบริโภคเปล่ียนแปลงกระทํา พฤติกรรม และวิถีการดําเนินชีวิต 

(Living Patterns)
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5) ประสบการณผูบริโภคจากความเช่ือมโยง (RELATE) เปนประสบการณท่ีเกิดจากการกระตุนใหเกิดอารมณรูสึก

เช่ือมโยงหรือรูสึกมีความสัมพันธกับกลุมสังคมและวัฒนธรรมตาง ๆ  เปนการตลาดท่ีมุงขยายผลจากการสรางประสบการณ

มาเปนการสานสรางความสัมพันธกับบางส่ิงบางอยางซ่ึงเก่ียวโยงตัวตนของตนเองกับสังคมภายนอก

ซ่ึงประสบการณผูบริโภคจากประสาทสัมผัสท้ัง 5 ของ Schmitt (1999) สอดคลองกับ Pine and Gilmore (1998) 

ในหัวขอ Experience Economy ท่ีกลาวถึงการสราง (Stage) ส่ิงแวดลอมโดยรอบท้ังท่ีจับตองได (Tangible) ไดแก 

สินคาและผลิตภัณฑ และท่ีจับตองไมได (Intangible) ไดแก การบริการ มาเอ้ืออํานวยใหเกิดประสบการณท่ีมีประสิทธิผล

และนาจดจําใหกับผูบริโภค เพ่ือยกระดับของผลิตภัณฑและบริการไดดีมากข้ึน เนนไปท่ีการกระตุนประสาทสัมผัสท้ัง 5 

ของผูบริโภค ไดแก การมองเห็น (Sight) การไดยิน (Hearing) การไดกล่ิน (Smell) รสชาติ (Taste) และการสัมผัส (Touch)

การรับรู�คุณค�า (Perceived Value)

การรับรูคุณคาหมายถึงคุณคาของสินคาหรือบริการท่ีลูกคาคาดหวังวาจะไดรับ โดยประเมินจากประโยชนใชสอย 

(Utility) โดยรวมของสินคาหรือบริการ โดยการเปรียบเทียบระหวางส่ิงท่ีได รับและส่ิงท่ีเสียไป เชน ในมุมมองของ

อรรถประโยชนท่ีไดรับ (Perceived Benefit) เปรียบเทียบกับตนทุนท่ีตองเสียไป (Perceived Cost) วาคุมคากันหรือไม 

ถาสินคาหรือบริการน้ันมีคุณคาท่ีลูกคารับรูไดมากกวาตนทุนท่ีลูกคาตองเสียไป ลูกคาจะรับรูถึงคุณคาของสินคาหรือบริการน้ัน 

ดังน้ัน การรับรูคุณคาจึงเปนกระบวนการการประเมินของผูบริโภคในดานของคุณภาพ ราคา และบริการหลังการขาย

มุมมองของการรับรูคุณคาดังกลาวเปนโมเดลท่ีนําเสนอการรับรูคุณคาของผูบริโภคในมุมมองดานราคาเพียงมิติเดียว 

(Uni-Dimensional Model) จากการเปรียบเทียบคุณภาพท่ีรับรูกับตนทุนท่ีเสียไปสงผลใหมีขอโตแยง เน่ืองจากผูบริโภค

แตละคนมีการรับรูถึงคุณคาท่ีตางกัน การประเมินการรับรูคุณคาในมิติเดียวไมครอบคลุมเพียงพอ จึงเกิดการศึกษาและพัฒนา

แนวคิดการรับรูคุณคาแบบหลายมิติข้ึน (Multi-Dimension) โดย Sweeney and Soutar (2001) ไดนําเสนอแนวคิด 

PERVAL Scale การวัดระดับการรับรูคุณคาท่ีพัฒนามาจากทฤษฎีคุณคาของการบริโภค (The Theory of Consumption 

Values) (Sheth et al.,1991) โดยอธิบายการรับรูคุณคาออกเปน 5 ดาน ดังน้ี

1) คุณคาทางดานการใชงาน (Functional Value) การใชประโยชนจากสินคาหรือบริการท้ังท่ีจับตองได (Tangible) 

และจับตองไมได (Intangible) เชน คุณลักษณะของอาหาร คุณภาพสินคา เมนู การตกแตงราน บรรยากาศ การบริการ

จากพนักงาน ข้ันตอนของการบริการ ปฏิสัมพันธท่ีเกิดข้ึนระหวางพนักงานและลูกคา รวมถึงประสบการณท่ีเกิดข้ึน

2) คุณคาทางอารมณ (Emotional Value) การท่ีสินคาหรือบริการกระตุนใหผูบริโภคเกิดอารมณและความรูสึก 

โดยเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอประสบการณบริโภคคอนขางมาก มักเกิดจากชวงท่ีมีการปฏิสัมพันธกับผูใหบริการ

3) คุณคาทางสังคม (Social Value) สภาพแวดลอมท่ีลูกคาสามารถสัมผัสไดจากการใชสินคาหรือบริการ โดย

สินคาหรือบริการน้ันตองสามารถบงบอกสถานะทางสังคม คุณคา และตัวตนท่ีผูบริโภคตองการแสดงออก

4) คุณคาทางองคความรู (Epistemic Value) กระตุนใหเกิดการเรียนรูจากประสบการณตรงท่ีสงผลถึงการเกิด

องคความรูใหมของผูบริโภค

5) คุณคาทางดานเง่ือนไข (Conditional Value) อรรถประโยชนท่ีรับรูไดจากคุณคาของสินคาหรือบริการใน

สถานการณท่ีลูกคาเผชิญอยูขณะน้ัน
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เพ่ือใหเขากับบริบทของธุรกิจคาปลีกดานการบริการ Sweeney and Soutar (2001) จึงมีการปรับมาตรวัด

การรับรูคุณคาจาก 5 ปจจัยเหลือเพียง 3 ปจจัย ไดแก คุณคาทางดานการใชงาน คุณคาทางอารมณ และคุณคาทางสังคม 

ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Budreviciute, A. et al. (2019) Rasoolimanesh, S.M. et al. (2020) และ Xie, W. et al. 

(2019) ท่ีไดนําปจจัยการรับรูคุณคาเพียง 3 ดานน้ี ไปใชในงานวิจัยเชนกัน

Grocerants

Grocerants หมายถึง การจัดสรรพ้ืนท่ีสวนหน่ึงของซูเปอรมารเก็ต ใหเปนพ้ืนท่ีรับประทานอาหาร โดย Grocerants 

เปนการผสมผสานของคําวา Grocery และ Restaurants และมีรูปแบบการบริการท่ีเปนแบบผสม (Hybrid) ระหวาง

ซูเปอรมารเก็ตและรานอาหาร โดยรูปแบบท่ัวไปของ Grocerants มักมีเชฟประจําอยูท่ีเคานเตอรบารเปนผูรังสรรคเมนูอาหาร

จากวัตถุดิบสดใหมในซูเปอรมารเก็ตท่ีผูบริโภคเลือก พรอมท้ังมีท่ีน่ังรับประทานใหบริการแกลูกคา (WP, 2017) เปนการ

ขยายรูปแบบการบริการและสรางประสบการณผูบริโภคแบบใหมท่ีไมมีในซูเปอรมารเก็ตแบบด้ังเดิม (Traditional 

Supermarkets) โดยอาจมีลักษณะแตกตางกันเล็กนอยตามแตละภูมิภาคและผูใหบริการ

Grocerants สะทอนใหเห็นถึงมุมมองท่ีเปล่ียนไปของผูบริโภคท่ีไมไดมองซูเปอรมารเก็ตเปนเพียงท่ีจําหนายอาหาร 

แตมองวาซูเปอรมารเก็ตเปนจุดหมายปลายทางในการหาประสบการณการบริโภคอาหาร (Experiential Food Destinations) 

แบบใหม นําเสนอประสบการณท่ีไมเปนทางการและมีความรวดเร็ว (Fast-Casual) ในบรรยากาศที่มีชีวิตชีวาและคุณภาพ

เทียบเทารานอาหาร อาหารมีความสดใหม ผานการปรุงจากเชฟ เชน Mariano ใน Chicago นําเสนอประสบการณแบบใหม

ใหผูบริโภคมีสวนรวม มีการเลนเปยโน มีโซนปงยาง การทดลองชิมไวน มุมไอศกรีมเจลาโต และอ่ืน ๆ  (Dixon, 2017)

ธุรกิจ Grocerants ในประเทศไทย

เน่ืองจากผูบริโภคมีความเรงรีบในการใชชีวิตมากข้ึนแตยังตองการประสบการณในการบริโภคท่ีดีและมีคุณภาพ 

พรีเมียมซูเปอรมารเก็ตในเมืองไทยจึงมีการปรับตัวใหเหมาะกับไลฟสไตลท่ีเปล่ียนไปของผูบริโภคจนเกิดเทรนดการบริโภค

แบบใหมท่ีเรียกวา Grocerants โดยในประเทศไทยมีผูใหบริการ Grocerants หลักอยู 2 ราย ไดแก เซ็นทรัลฟูดฮอลลและ

กูรเมตมารเก็ต

เซ็นทรัลฟูดฮอลลเปนหนวยธุรกิจท่ีอยูภายใตบริษัทเซ็นทรัลกรุป ปจจุบันเซ็นทรัลฟูดฮอลลมี 8 สาขา เซ็นทรัล

ฟูดฮอลลไดปรับยุทธศาสตรพรอมดําเนินธุรกิจเชิงรุกดวยการปรับท้ังดานภาพลักษณและการบริการ โดยเร่ิม Grocerants 

สาขาแรกท่ีสาขาชิดลม และมีสไตลการตกแตงเปนสไตลเคานเตอรบารใตแนวคิด ลักชัวร่ีไลฟสไตลไดน่ิง ท่ีไดรับแรงบันดาลใจ

การออกแบบมาจากหางสรรพสินคาคาเดเวในเยอรมนี โดยเซ็นทรัลฟูดฮอลล ชิดลม เปนสาขาแรกท่ีลูกคาสามารถเลือก

เมนูอาหารจากแท็บเล็ต พนักงานจะนําอาหารมาเสิรฟท่ีโตะแบบไมมีคาบริการ และสามารถซ้ืออาหารจากโซนซูเปอรมารเก็ต

เขามารับประทานไดดวย (Brand Buffet, 2017)

กูรเมตมารเก็ตเปนพรีเมียมซูเปอรมารเก็ตท่ีอยูภายใตการดําเนินงานของเดอะมอลลกรุป ปจจุบันมีจํานวน 9 สาขา 

มี Grocerants ใหบริการอยูหลายประเภท เชน The Dock ซีฟูดบารท่ีข้ึนช่ือเร่ืองอาหารทะเล มีหอยนางรมในตูเล้ียงใหเลือก

กวา 10 ชนิด Nippon Kai ท่ีใหบริการอาหารญ่ีปุนแบบซูชิบาร โดยผูบริโภคสามารถเลือกส่ังอาหารไดจากเมนูหรือเลือก

วัตถุดิบท่ีตนเองตองการแลวใหเชฟปรุงใหพรอมรับประทานได You Hunt We Cook ใหบริการอาหารประเภทยางแบบสเตก 

มีลักษณะเปนบารเปด โดยท่ีผูบริโภคสามารถเลือกเน้ือสัตวจากคนขายเน้ือท่ีตูจําหนายเน้ือชนิดท่ีตองการ และนํามาให

เชฟประกอบอาหารได โดยมีวัตถุดิบใหเลือกหลากหลาย ต้ังแตเน้ือโคขุนจากฟารมในโคราช ไปจนถึงเน้ือวากิวนําเขาจาก
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ประเทศญ่ีปุน และยังมีเน้ือสัตวประเภทอ่ืน ซ่ึงลูกคาสามารถเลือกไดวาจะน่ังรับประทานท่ีเคานเตอรหรือแพ็คกลับบาน และ

ยังสามารถเลือกจับคูสเตกกับเคร่ืองเคียง (Side Dish) และซอสท่ีตองการ ทําใหลูกคาไดบริโภคส่ิงท่ีตัวเองเปนคนเลือกเอง

แบบเฉพาะตัว (Customization) ปจจุบัน You Hunt We Cook มีการใหบริการ 6 สาขา ไดแก สยามพารากอน ดิ เอ็มโพเรียม 

เอ็มควอเทียร เดอะมอลลบางกะป เดอะมอลลบางแค และศูนยการคาบลูพอรต หัวหิน และไดรับการตอบรับท่ีดีอยางมาก

จากผูบริโภค เน่ืองจากผูบริโภคปจจุบันเร่ิมมองหาความแตกตางและประสบการณท่ีแปลกใหม นอกจากน้ีกูรเมต มารเก็ต

ยังมีการปรับรูปแบบการบริการ (Customization) ใหเหมาะกับผูบริโภคในแตละทองถ่ิน เชน You Hunt We Cook สาขา

เดอะมอลลบางกะปท่ีมีผูบริโภคท่ีเปนชาวมุสลิมอาศัยอยูเปนจํานวนมาก มีการออกเมนูอาหารฮาลาลเพ่ิม เปนตน โดยกูรเมต 

มารเก็ตยังมีวัตถุดิบคุณภาพดีจากท่ัวโลก และราคาตอเมนูของ You Hunt We Cook ยังมีราคาถูกกวารานอาหารแบบ

ฟูลเซอรวิส ทําให You Hunt We Cook ไดรับความนิยมในหมูผูบริโภคท้ังชาวไทยและชาวตางชาติท่ีอยากมาลองประสบการณ

แบบใหมของการรับประทานอาหารนอกบาน (ชัยรัตน เพชรดากูล, 2017)

ภาพท่ี 1: You Hunt We Cook สาขา Siam Paragon

ท่ีมา : Brandbuffet

ภาพท่ี 2: รานอาหารญ่ีปุน Nippon Kai สาขา Siam Paragon

ท่ีมา : ปณพัชร กิติชัยวัฒน
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งานวิจัยที่เกี่ยวข�อง

การรับรู�คุณค�าที่ส�งผลต�อการซ้ือซ้ํา

Ting and Thurasamy (2016) ไดทําการศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการกลับมาใชบริการของผูบริโภค

ท่ีไมใชลูกคาประจําของรานกาแฟสมัยใหม เพ่ือศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอการกลับมาใชบริการซ้ําของผูบริโภคท่ีไมใชลูกคาประจํา

ของรานกาแฟสมัยใหม และเพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธของการรับรูคุณคาของผูบริโภคท่ีมีผลตอการกลับมาใชบริการ โดยใช

วิธีการเก็บขอมูลแบบผสม (Mixed-Method) ผานแบบสอบถามและการสัมภาษณผูบริโภคท่ีไมใชลูกคาประจําของ

รานกาแฟสมัยใหม ผลการศึกษาพบวาปจจัยท้ัง 3 ตัว ไดแก คุณภาพของสินคา (Perceived Product Quality) คุณภาพ

ของการบริการ (Perceived Service Quality) คุณภาพของประสบการณ (Perceived Experience Quality) มีผลตอ

การรับรูคุณคาและการกลับมาใชบริการของผูบริโภคท่ีไมใชลูกคาประจําของรานกาแฟสมัยใหม โดยคุณภาพของประสบการณ 

(Perceived Experience Quality) เปนปจจัยท่ีมีผลตอการกลับมาใชบริการมากท่ีสุด และจากการสัมภาษณพบวา ประสบการณ

คร้ังลาสุดในรานกาแฟมีผลตอการกลับมาใชบริการรานกาแฟสมัยใหม ในขณะท่ีคุณภาพสินคาและบริการไมไดมีผลใหเกิด

การกลับมาใชบริการซ้ํา

Chen and Chen (2010) ไดทําการศึกษาในหัวขอคุณภาพประสบการณ การรับรูคุณคา ความพึงพอใจ และ

ความต้ังใจในเชิงพฤติกรรมของนักทองเท่ียวเชิงมรดก (Heritage Tourists) เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธของคุณภาพประสบการณ

ท่ีมีผลตอการรับรูคุณคา ความพึงพอใจ และความต้ังใจในเชิงพฤติกรรมของนักทองเท่ียวเชิงมรดก ใชวิธีวิจัยเชิงปริมาณ

ผานการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามดวยวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) จํานวน 447 ชุด 

จากกลุมตัวอยางท่ีเปนนักทองเท่ียวในสถานท่ีทองเท่ียวเชิงมรดกท่ีสําคัญ 4 แหงของไตหวัน ผลการศึกษาพบวา คุณภาพ

ประสบการณสงผลในเชิงบวกตอการรับรูคุณคา โดยประสบการณและการรับรูคุณคายังสงผลตอความพึงพอใจและความต้ังใจ

ในเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) อีกดวย

Kim et al. (2019) ไดทําการศึกษาเร่ืองประสบการณ ช่ือเสียงของแบรนด การรับรูคุณคา (คุณคาดานการใชงาน 

คุณคาดานสุนทรียภาพ คุณคาดานสังคม คุณคาดานการเงิน) และความจงรักภักดีของผูบริโภค Grocerant โดยมีวัตถุประสงค

เพ่ือศึกษาถึงประสบการณผูบริโภคใน Grocerants ท่ีมีลักษณะเฉพาะตัวท่ีพิเศษและนาจดจํา ผาน Experience Economy 

Model และเพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธกับปจจัยอ่ืนท่ีเก่ียวของคือ ช่ือเสียงของแบรนด (Brand Prestige) การรับรูคุณคา 

(Perceived Value) และความจงรักภักดี (Loyalty) โดยใชวิธีเก็บขอมูลแบบ Mall-Intercept ท่ี Grocerants ในประเทศ

เกาหลี ผลการวิจัยพบวา ประสบการณผูบริโภคมีผลตอการรับรูคุณคา และประสบการณดานความบันเทิง (Entertainment 

Experience) และประสบการณดานการหลบหลีกจากโลกท่ีเปนความจริง (Escapist Experience) มีผลตอช่ือเสียงของ

แบรนด (Brand Prestige) และคุณคาดานการใชงาน คุณคาดานสุนทรียภาพ คุณคาดานการเงินมีผลตอความจงรักภักดี

ของผูบริโภค

จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับการรับรูคุณคา สามารถสรุปไดวา การรับรูคุณคาเกิดจากการเปรียบเทียบ

ระหวางคุณประโยชนท่ีไดรับ (Perceived Benefits) กับส่ิงท่ีตองเสียสละไป (Sacrifices) ของผูบริโภค โดยการรับรูคุณคา

ของผูบริโภคในบริบทธุรกิจการบริการประกอบไปดวย คุณคาดานการใชงาน (Functional Value) คุณคาดานอารมณ 

(Emotional Value) และคุณคาดานสังคม (Social Value) (Sweeney & Soutar, 2001) โดยการรับรูคุณคามีผลตอ

ความพึงพอใจ การกลับมาใชบริการและความต้ังใจในเชิงพฤติกรรมของผูบริโภค (Ting and Thurasamy, 2016; Chen and 

Chen, 2010)
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ประสบการณ�และการรับรู�คุณค�าที่ส�งผลต�อการซ้ือซ้ํา

Kim et al. (2013) ท่ีศึกษาเร่ืองความสัมพันธของการรับรูถึงความดีตอสุขภาพของอาหาร การรับรูคุณคา ความ

พึงพอใจ และการกลับมาใชบริการซ้ําของผูบริโภค โดยกลุมตัวอยางเปนผูบริโภคของรานอาหารระดับกลางถึงสูงในประเทศ

เกาหลีใต จํานวน 450 คน ผานการเก็บขอมูลโดยแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา การรับรูถึงความดีตอสุขภาพของอาหาร 

(Perceived Food Healthiness) มีผลตอการรับรูคุณคาและความพึงพอใจท่ีเพ่ิมข้ึนของผูบริโภค โดยความพึงพอใจเปน

ปจจัยท่ีสงผลตอการกลับมาใชซ้ําของผูบริโภค นอกจากน้ีคุณลักษณะของความดีตอสุขภาพของอาหาร ไดแก ขอมูลโภชนาการ 

ความสดใหม ผลิตภัณฑจากธรรมชาติ และคุณคาทางโภชนาการ มีผลตอการรับรูคุณคา ความพึงพอใจ และการกลับมา

ใชซ้ําของผูบริโภคอีกดวย

Kim et al. (2019) ไดทําการศึกษาเร่ืองประสบการณ ช่ือเสียงของแบรนด การรับรูคุณคา (คุณคาดานการใชงาน 

คุณคาดานสุนทรียภาพ คุณคาดานสังคม คุณคาดานการเงิน) และความจงรักภักดีของผูบริโภค Grocerant โดยมีวัตถุประสงค

เพ่ือศึกษาถึงประสบการณผูบริโภคใน Grocerants ท่ีมีลักษณะเฉพาะตัวท่ีพิเศษและนาจดจํา ผาน Experience Economy 

Model และเพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธกับปจจัยอ่ืนท่ีเก่ียวของคือ ช่ือเสียงของแบรนด (Brand Prestige) การรับรูคุณคา 

(Perceived Value) และความจงรักภักดี (Loyalty) โดยใชวิธีเก็บขอมูลแบบ Mall-Intercept ท่ี Grocerants ในประเทศ

เกาหลี ผลการวิจัยพบวา ประสบการณผูบริโภคมีผลตอการรับรูคุณคา และประสบการณดานความบันเทิง (Entertainment 

Experience) และประสบการณดานการหลบหลีกจากโลกท่ีเปนความจริง (Escapist Experience) มีผลตอช่ือเสียงของ

แบรนด (Brand Prestige) และคุณคาดานการใชงาน คุณคาดานสุนทรียภาพ คุณคาดานการเงินมีผลตอความจงรักภักดี

ของผูบริโภค

Chen and Lin (2015) ไดทําการศึกษาเร่ืองอิทธิพลของประสบการณผูบริโภคและการรับรูคุณคาท่ีมีผลตอความ

ยั่งยืนของความสัมพันธทางสังคมในการใช Blog เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความยั่งยืนของความสัมพันธทางสังคม 

(Social Relationships) จากประสบการณผูบริโภค (การรับรู ความรูสึก ความคิด การกระทํา ความเช่ือมโยง) ท่ีมีตอ

ความต้ังใจในการใชตอของ Blog ในมุมมองของการตลาด ผานการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaires) กับ

กลุมตัวอยางจํานวน 452 ชุด ผลการศึกษาพบวา ประสบการณผูบริโภคและการรับรูคุณคามีผลโดยตรงตอความยั่งยืนของ

ความสัมพันธทางสังคม โดยมีความพึงพอใจและความต้ังใจในการใชตอเปนตัวแปรค่ันกลาง

สามารถสรุปไดวา ประสบการณผูบริโภคเปนส่ิงท่ีเกิดจากการปฏิสัมพันธระหวางผูบริโภคกับองคกรหรือแบรนด 

ผานการซ้ือสินคาหรือการใชเวลากับการบริการ (Pine and Gilmore, 1998) โดยประสบการณผูบริโภคสงผลตอการรับรู

คุณคา ซ่ึงสงผลโดยตรงถึงความพึงพอใจและความต้ังใจในการใชซ้ํา (Kim, Ham, Moon, Chua & Han, 2019: Chen and 

Lin, 2015)

จากการทบทวนงานวิจัยท่ีเก่ียวของ พบวายังไมมีงานวิจัยใดท่ีศึกษาเก่ียวกับ Grocerants โดยตรง และไมมีการ

ศึกษาในบริบทของประเทศไทย เน่ืองจาก Grocerants เปนธุรกิจแนวใหมท่ีเกิดมาไมนานนัก ดังน้ัน ผูวิจัยจึงนําตัวแปรจาก

งานวิจัยในอดีต มาตอยอดและประยุกตใชใหเหมาะสมกับงานวิจัยน้ี นอกจากน้ี ผูวิจัยไมไดนําตัวแปรความพึงพอใจมาใช

ในการวิจัย เน่ืองจากมีผูศึกษาเก่ียวกับความพึงพอใจเปนจํานวนมากแลว และในหลาย ๆ  งานวิจัยก็ไมไดนําความพึงพอใจ

มาใชเปนตัวแปรตนหรือตัวแปรค่ันกลางในการศึกษาเก่ียวกับการซ้ือซ้ํา
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กรอบแนวคิดงานวิจัย
กรอบแนวคิดของงานวิจัยน้ีไดประยุกตจากงานวิจัย ดังน้ี Schmitt (1999) ท่ีกลาวถึงประสบการณผูบริโภคท่ีเกิดจาก

ประสาทสัมผัสท้ังหา (การมองเห็น การไดยิน การไดกล่ิน รสชาติ และการสัมผัส) และ Sweeney & Soutar (2001) เก่ียวกับ

การรับรูคุณคาในธุรกิจการบริการท่ีประกอบไปดวยคุณคาทางดานการใชงาน คุณคาทางอารมณ และคุณคาทางสังคม โดยมี

แนวคิดวาประสบการณท่ีดี และการรับรูคุณคาของสินคาและบริการ จะสงผลใหเกิดการซ้ือซ้ําใน Grocerants ของผูบริโภค

Perceived Value

Experience

ภาพท่ี 3: กรอบแนวคิดงานวิจัย

วิธีการวิจัย (Research Methodology)
ประชากรของกลุมตัวอยาง ไดแก ผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานครท่ีเคยใชบริการ Grocerants ของ 

Gourmet Market แบรนด You Hunt We Cook หรือ Nippon Kai เน่ืองจาก Grocerants เปนรูปแบบธุรกิจใหมในเมืองไทย

ท่ียังไมคอยมีผูใหบริการและผูศึกษา อีกท้ัง You Hunt We Cook และ Nippon Kai ยังเปนแบรนดท่ีเปนท่ีรูจักดีในหมูผูบริโภค

ท้ังชาวไทยและชาวตางชาติท่ีอยากมาลองประสบการณแบบใหมของการรับประทานอาหารนอกบาน (ชัยรัตน เพชรดากูล, 

2017)

โดยงานวิจัยช้ินน้ีใชกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน จาก แบงเปนผูบริโภค 2 กลุมคือ กลุมตัวอยางท่ีใชบริการ You Hunt 

We Cook จํานวน 15 คน และกลุมตัวอยางท่ีใชบริการ Nippon Kai จํานวน 15 คน ซ่ึงจํานวน 30 คนอางอิงมาจาก Dworkin 

(2012) ท่ีกลาววาจํานวนกลุมตัวอยางของงานวิจัยเชิงคุณภาพท่ีเหมาะสม อยูระหวาง 25–30 คน
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ในการศึกษาคร้ังน้ีจะเลือกกลุมตัวอยาง โดยการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือท่ีจะ

คัดเลือกผูใหสัมภาษณท่ีมีคุณสมบัติเหมาะสมกับงานวิจัย โดยเปนผูท่ีเคยไปใชบริการอยางนอย 2 คร้ังในรอบ 4–5 เดือน 

เน่ืองจากเปนชวงระยะเวลาท่ีกลุมตัวอยางยังสามารถจดจํารายละเอียดไดและเปนผูท่ีสามารถใหขอมูลท่ีเปนประโยชน 

โดยผูสัมภาษณไดทําการเก็บขอมูลในชวงเดือนมีนาคมถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2562 เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บขอมูลในคร้ังน้ี

เปนการใชคําถามในการสัมภาษณในเชิงลึก (In-Depth Interview) ดวยคําถามปลายเปด (Open-Ended Question) 

แบบก่ึงโครงสราง (Semi-Structure) ท่ีดัดแปลงมาจากแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ โดยประยุกตจากงานวิจัยของ Schmitt 

(1999) ท่ีกลาวถึงประสบการณผูบริโภคท่ีเกิดจากประสาทสัมผัส และ Sweeney & Soutar (2001) เก่ียวกับการรับรูคุณคา

ในธุรกิจการบริการท่ีดัดแปลงมาจาก Theory of Consumption Value การสัมภาษณเชิงลึกจะใช Experience/Behavior 

Questions คือ การถามเก่ียวกับประสบการณหรือเหตุการณ โดยกรอบคําถาม มีดังน้ี

1. ทานเคยใชบริการ Nippon Kai ก่ีคร้ังแลวภายในระยะเวลา 4–5 เดือนท่ีผานมา

2. ในปจจุบันมีรานอาหารหลายรูปแบบใหเลือก ทําไมทานถึงเลือกท่ีจะใชบริการท่ี Nippon Kai

3. ทานรูสึกอยางไรเม่ือใชบริการ Nippon Kai

4. ทานคิดวาทานไดประสบการณอะไรจากการมาใชบริการ Nippon Kai

5. ทานคิดวาคนท่ีใชบริการ Nippon Kai เปนคนประเภทใด อยางไร

6. อะไรเปนปจจัยท่ีทําใหทานมาใชบริการซ้ําท่ี Nippon Kai

7. ถาใหทานชวนเพ่ือนท่ีไมเคยใชบริการท่ี Nippon Kai ใหมาลอง ทานจะบอกเพ่ือนวาอยางไร

การเก็บรวบรวมขอมูลใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interview) จากกลุมตัวอยางท่ีเปนผูบริโภคท่ีเคย

ใชบริการ You Hunt We Cook หรือ Nippon Kai อยางนอย 2 คร้ังภายในระยะเวลา 4–5 เดือนท่ีผานมา และเลือกผูบริโภค

จากการสอบถามและขอสัมภาษณท่ีหนาราน You Hunt We Cook และ Nippon Kai การศึกษาคร้ังน้ีผูศึกษาจะวิเคราะห

ขอมูลควบคูกับการเก็บขอมูลตามหลักการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซ่ึงไดจากการสัมภาษณ สังเกต จดบันทึก 

และจากเอกสารตาง ๆ  ท่ีเก่ียวของ แลวนําขอมูลมาวิเคราะห ตีความตามกรอบแนวคิดการวิจัย แลวเรียบเรียงสรุปผลโดยใช

การวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis)

ผลการศึกษา (Research Findings)
จากการศึกษาถึงประสบการณ การรับรูคุณคา และการซ้ือซ้ําของผูบริโภค Grocerants ผูวิจัยไดวิเคราะหเชิงบรรยาย

และสรุปเปนประเด็นสําคัญ ดังน้ี

ข�อมูลเบื้องต�นของกลุ�มตัวอย�าง

กลุมตัวอยางคือ ผูบริโภคท่ีเคยใชบริการ Grocerants ท่ีราน You Hunt We Cook หรือ Nippon Kai อยางนอย 

2 คร้ังในรอบ 4–5 เดือนท่ีผานมา อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ท้ังเพศชายและหญิง อายุระหวาง 20–36 ป มีรายได

อยูระหวาง 10,000–50,000 บาท เคยใชบริการมาแลว 3–40 คร้ัง และมีคาใชจายตอคร้ังในการรับประทานอาหารท่ี 

300–1,000 บาท
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จากการเก็บขอมูลจากผูบริโภคราน You Hunt We Cook สามารถระบุประสบการณผูบริโภคได ดังน้ี

การมองเห็น : ผูบริโภคกลาววา You Hunt We Cook ใหประสบการณดานการมองเห็น จากการจัดตูเน้ือให

ผูบริโภคมาเดินเลือกสินคาจริง ทําใหเห็นภาพไดมากกวาการเลือกอาหารจากเมนูธรรมดา และการท่ีราน You Hunt We 

Cook มีลักษณะเปนครัวเปด ทําใหสามารถมองเห็นข้ันตอนการประกอบอาหารของเชฟได ชวยกระตุนใหเกิดความอยาก

อาหาร และชวยเติมเต็มประสบการณในการรับประทานอาหารมากข้ึน โดยมองวาการท่ีรานอาหารแสดงใหเห็นวิธีการทํา

จะเปนการเพ่ิมคุณคาและสรางประสบการณใหกับผูบริโภคมากข้ึน (จํานวน 6 คน)

รสชาติ : ผูบริโภคมองวารสชาติอาหารของ You Hunt We Cook อรอย กลมกลอม และมีรสชาติดีกวาเม่ือ

เปรียบเทียบกับรานอาหารรานอ่ืนท่ีขายสเตกเชนกัน (จํานวน 3 คน)

ความแปลกใหม : ประสบการณท่ีแปลกใหมในท่ีน้ีคือ ความไมซ้ําใคร และไมเคยมีรานอาหารในเมืองไทยรานใด

ท่ีมีรูปแบบการใหบริการแบบน้ีคือ การท่ีใหผูบริโภคเดินเลือกวัตถุดิบท่ีตองการไดเองแลวนํามาใหเชฟประกอบอาหาร (จํานวน 

3 คน)

การไดเลือกวัตถุดิบดวยตัวเองและสามารถกําหนดปริมาณท่ีตองการได : You Hunt We Cook ใหอิสระลูกคาใน

การเลือกอาหารไดเองในระดับท่ีละเอียดกวารานอาหารท่ัวไป โดยสามารถเลือกไดต้ังแตชนิดผลิตภัณฑ ลักษณะ เคร่ืองเคียง 

ซอส ปริมาณ และราคาท่ีเฉพาะเจาะจงกวา (Customization) (จํานวน 4 คน)

ในสวนของผูบริโภคราน Nippon Kai สามารถระบุประสบการณผูบริโภคได ดังน้ี

การไดเลือกวัตถุดิบและกําหนดปริมาณท่ีตองการไดเอง : ราน Nippon Kai มีตูแชวัตถุดิบใหผูบริโภคสามารถเลือก

ส่ังวัตถุดิบท่ีตองการใหเชฟมาประกอบอาหารไดนอกเหนือจากเมนูท่ีนําเสนอในเลม ลูกคาสามารถเลือกวัตถุดิบท่ีตองการ

รับประทานได และสามารถกําหนดปริมาณไดเอง (จํานวน 7 คน)

การมองเห็น : กลุมตัวอยางกลาววา ราน Nippon Kai มีลักษณะเปนเคานเตอรบารเปดโลง ทําใหสามารถมองเห็น

ข้ันตอนการประกอบอาหารของเชฟ เห็นความพิถีพิถัน ชวยเพ่ิมอรรถรสและคุณคาในการรับประทานอาหารมากข้ึน (จํานวน 

4 คน)

รสชาติ : กลุมตัวอยางกลาววาอาหารของ Nippon Kai มีรสชาติอรอย มีเอกลักษณเฉพาะตัวท่ีตางจากรานอาหาร

ญ่ีปุนรานอ่ืน (จํานวน 4 คน)

การรับรู�คุณค�า

จากการเก็บขอมูลพบวา ผูบริโภคของราน You Hunt We Cook และ Nippon Kai มีรับรูถึงคุณคาทางดาน

การใชงาน (Functional Value) เพียงดานเดียว ดังตอไปน้ี

จากการเก็บขอมูลจากผูบริโภคราน You Hunt We Cook สามารถระบุถึงการรับรูคุณคาดานการใชงานได ดังน้ี

คุณภาพวัตถุดิบ : ของ You Hunt We Cook มีคุณภาพดี ท้ังในแงของแบรนดและแหลงท่ีมาของวัตถุดิบท่ีเช่ือถือได 

ไดมาตรฐาน มีการคัดสรรแบรนดท่ีจะเขามาวางจําหนาย และวัตถุดิบมีความสดใหม โดยการท่ีราน You Hunt We Cook 
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ต้ังอยูในซูเปอรมารเก็ตซ่ึงเปนสถานท่ีจําหนายอาหารสดยิ่งชวยสงเสริมภาพลักษณในหมูผูบริโภควาอาหารจากราน You 

Hunt We Cook มีความสดใหม (จํานวน 5 คน)

ความหลากหลายของวัตถุดิบ : You Hunt We Cook มีวัตถุดิบใหเลือกหลากหลาย เน่ืองจากเปนบริการของ

ซูเปอรมารเก็ต ทําใหมีความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Product Variety) สูง สามารถนํามาประกอบเมนูอาหารได

หลากหลาย ไมซ้ําซากจําเจ ทําใหลูกคามีโอกาสไดลองอะไรใหม ๆ  (จํานวน 4 คน)

ความคุมคาคุมราคา : ลูกคามองวา You Hunt We Cook มีความคุมคาทางดานราคา โดยไมมีการเก็บคาบริการ 

(service charges) 10% เพ่ิม และคาบริการทําอาหาร 100 บาทถือเปนราคาท่ีสมเหตุสมผล ราคาโดยรวมยังถูกกวา

รานอาหารอ่ืนในบริเวณศูนยการคาเดียวกัน และเปนราคาท่ีถือวาถูกสําหรับรานอาหารบริเวณสยามพารากอน (จํานวน 2 คน)

Customization : อาหารจากราน You Hunt We Cook แตละจานมีเอกลักษณเฉพาะตัว เน่ืองจากผูบริโภค

สามารถเลือกเองไดทุกอยาง ต้ังแตประเภทวัตถุดิบ การจับคูเคร่ืองเคียงและซอส ทําใหอาหารออกมาไมซ้ําใคร และตรง

ตามความตองการของผูบริโภคแตละคน (จํานวน 3 คน)

ความสะดวกรวดเร็ว : ราน You Hunt We Cook เปนรานท่ีอยูในซูเปอรมารเก็ต ทําใหใชเวลาไมนานในการ

รับประทานอาหาร มีความสะดวกรวดเร็ว และไมยุงยาก (จํานวน 2 คน)

ไดรับการบริการและการแนะนําท่ีดีจากพนักงาน : โดย You Hunt We Cook มีการบริการท่ีดี พนักงานมีความรู

ความเช่ียวชาญและสามารถแนะนําและบอกความแตกตางของเน้ือแตละประเภทใหกับผูบริโภคได (จํานวน 1 คน)

ในสวนของผูบริโภคราน Nippon Kai สามารถระบุการรับรูคุณคาดานการใชงานได ดังน้ี

เปนรานท่ีเหมาะกับการมาทานอาหารคนเดียวไดโดยไมรูสึกแปลกแยก : เน่ืองจากลูกคาท่ีมารานน้ีสวนมากเปนลูกคา

ท่ีมารับประทานอาหารคนเดียว ทําใหไมรูสึกแปลกแยก แตในทางกลับกัน ถาหากตองการมากับเพ่ือนกลุมใหญ ๆ  Nippon 

Kai ก็จะไมใชรานท่ีเปนตัวเลือกท่ีเหมาะท่ีสุด (จํานวน 6 คน)

สะดวก รวดเร็ว ไมเสียเวลา : โดย Nippon Kai เปนรานท่ีใชเวลาในการรับประทานอาหารตอม้ือไมนาน คลองตัว 

เหมาะกับผูบริโภคท่ีไมคอยมีเวลา หรือตองรีบไปทําธุระตอ (จํานวน 4 คน)

ถูกและดี ไมมี Service Charges : กลุมตัวอยางกลาววา ราน Nippon Kai มีความคุมคาทางราคา ไดอาหาร

คุณภาพท่ีดีเหมาะสมกับราคาท่ีจายไป และไมมีการเก็บคาบริการ (Service Charges) 10% เพ่ิม และสามารถนําเคร่ืองด่ืม

ของซูเปอรมารเก็ตเขามาด่ืมได (จํานวน 3 คน)

คุณภาพอาหาร : อาหารท่ีราน Nippon Kai สดใหม คุณภาพดี ซ่ึงการท่ีรานต้ังอยูในซูเปอรมารเก็ตชวยสงเสริม

ภาพลักษณความสดใหมของอาหารมากข้ึน (จํานวน 4 คน)

การซ้ือซ้ํา

ผูบริโภคท้ังสองกลุมมีแนวโนมท่ีจะกลับมาใชบริการซ้ําเม่ือมีความประทับใจกับราน และไดลองเมนูใหม ๆ  ท่ียัง

ไมเคยลอง รวมท้ังมีการแนะนําตอใหเพ่ือนหรือคนรูจักท่ีไมเคยมาใหมาลองรับประทาน โดยมีปจจัยท่ีนํามาสูการซ้ือซ้ําของ

กลุมตัวอยาง ดังน้ี
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ผูบริโภคราน You Hunt We Cook

ดานประสบการณ

รสชาติและคุณภาพของอาหาร : ผูบริโภคกลาววา อาหารของ You Hunt We Cook มีรสชาติอรอยในทุก

องคประกอบในจาน วัตถุดิบมีคุณภาพดี มาจากแหลงท่ีนาเช่ือถือ และมีความสดใหม เน่ืองจากเปนอาหารท่ีจําหนายใน

ซูเปอรมารเก็ต (จํานวน 7 คน)

ดานการรับรูคุณคาดานการใชงาน

Customization : การท่ี You Hunt We Cook ใหอิสระลูกคาสามารถเลือกสวนประกอบของอาหารในจานไดเอง 

ทําใหผูบริโภคไดเลือกเน้ือท่ีตรงกับความตองการของตนเอง และอาหารท่ีไดแตละจานมีเอกลักษณเฉพาะตัว (จํานวน 6 คน)

ความคุมคาดานราคา : ผูบริโภคมองวา You Hunt We Cook มีราคาอาหารท่ีสมเหตุสมผล มีความคุมคา และ

ราคาถูกเม่ือเปรียบเทียบกับรานสเตกท่ีมีคุณภาพอยูในระดับเดียวกัน และสามารถกําหนดราคาอาหารท่ีตองการได (จํานวน 

2 คน)

ผูบริโภคราน Nippon Kai

ดานประสบการณ

รสชาติ : กลุมตัวอยางกลาววา Nippon Kai มีรสชาติอาหารท่ีอรอย วัตถุดิบมีความสดใหม และรสชาติอาหาร

มีความเฉพาะตัวท่ีรานอาหารญ่ีปุนรานอ่ืนไมสามารถทําได (จํานวน 4 คน)

ดานการรับรูคุณคาดานการใชงาน

รวดเร็ว : เหมาะกับการมาคนเดียว ราน Nippon Kai มีความสะดวกรวดเร็ว ใชเวลาในการรับประทานอาหาร

หน่ึงม้ือไมนาน เน่ืองจากรานมีลักษณะเปนเคานเตอรบาร เหมาะกับการมาคนเดียว มีความคลองตัว และไมตองเสียเวลา

รอโตะนาน (จํานวน 5 คน)

ไมมี Service Charges : กลุมตัวอยางมองวาราน Nippon Kai มีความคุมคาทางราคา และไมมีการเก็บคาบริการ 

(Service Charges) 10% เพ่ิม (จํานวน 4 คน)

ข�อเสนอแนะสําหรับธุรกิจ Grocerants

กลุมตัวอยางมีขอเสนอแนะ ดังน้ี

ขอเสนอแนะสําหรับราน You Hunt We Cook

ระบบจัดการคิว : ลูกคา You Hunt We Cook มองวา You Hunt We Cook ควรมีระบบจัดการคิวท่ีดีกวาน้ี 

โดยเฉพาะชวงเวลาท่ีมีลูกคาจํานวนมาก ทําใหตองมีการแจกบัตรคิว ควรมีการจัดท่ีน่ังรอเปนกิจจะลักษณะ และควรมีการ

แจงเตือนเม่ือถึงคิวแลว

ระบบการชําระเงิน : ผูบริโภคของ You Hunt We Cook มองวาควรมีการเพ่ิมจุดชําระเงินจากเดิมท่ีมีอยูใหไมไกล

จากรานอาหารมากเพ่ือความสะดวก โดยอาจใชเทคโนโลยีเขามาชวยอํานวยความสะดวก เชน ระบบรับเงินผาน QR Code
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Loyalty Program : ผูบริโภคเห็นวาควรมีการจัดทํา Loyalty Program ข้ึนมาของราน You Hunt We Cook 

โดยเฉพาะ เพราะลูกคาสวนมากท่ีมาทานอาหารท่ีรานเปนลูกคาประจํา ซ่ึงอาจนําไปผูกกับสิทธิพิเศษของบัตร M Card 

ท่ีมีอยูแลวในเครือเดอะมอลล

ขอเสนอแนะสําหรับราน Nippon Kai

การจัดการพ้ืนท่ีน่ังในสวนของลูกคา : เน่ืองจากราน Nippon Kai มีลักษณะเปนเคานเตอรบาร ทําใหไมมีท่ีวางของ

สําหรับลูกคาท่ีมีสัมภาระ ทําใหตองวางของไวท่ีเกาอ้ีขาง ๆ  หรือวางไวท่ีพ้ืน ควรมีการจัดสรรพ้ืนท่ีสําหรับวางของใหเพียงพอ

กับความตองการของลูกคา

จํานวนพนักงาน : ผูบริโภคกลาววาจํานวนพนักงานของราน Nippon Kai มีจํานวนไมเพียงพอ โดยเฉพาะใน

ชวงเวลาท่ีมีลูกคาเขารานจํานวนมาก เน่ืองจากมีพนักงานคอยบริการขางนอกเพียงคนเดียว อาจทําใหเกิดการรอถาพนักงาน

ติดบริการลูกคาคนอ่ืนอยู

โดยสามารถสรุปผลเปรียบเทียบระหวางสองกลุมตัวอยางท่ีเปนผูบริโภคของราน You Hunt We Cook และผูบริโภค

ของราน Nippon Kai เปนตารางได ดังน้ี

ตารางท่ี 1: สรุปผลเปรียบเทียบผูบริโภคของราน You Hunt We Cook และผูบริโภคของราน Nippon Kai

ป�จจัย องค�ประกอบ You Hunt We Cook Nippon Kai

ประสบการณ

การมองเห็น

การมีตูแชเน้ือใหผูบริโภคเดินเลือกวัตถุดิบจริง ทําใหเห็นภาพมากกวา

การเลือกจากรายการอาหารในเมนู และจากการท่ีเปนครัวเปดแบบ 

Open Kitchen ทําใหสามารถเห็นกรรมวิธีการประกอบอาหารของเชฟได

ความแปลกใหม จาก Concept 

Grocery ท่ีใหลูกคาสามารถเดินเลือก

วัตถุดิบท่ีตองการแลวนํามาใหเชฟ

ปรุงอาหารให

รสชาติ อาหารอรอย วัตถุดิบสดใหม ไดคุณภาพ

การไดยิน การไดกล่ิน 

และการสัมผัส

ความแปลกใหม จาก Concept 

Grocery ท่ีใหลูกคาสามารถเดินเลือก

วัตถุดิบท่ีตองการแลวนํามาใหเชฟ

ปรุงอาหารให

การไดเลือกวัตถุดิบดวย

ตัวเอง และสามารถกําหนด

ปริมาณท่ีตองการได 

(สวนเพ่ิมขยาย)

ผูบริโภคสามารถกําหนดชนิดของวัตถุดิบและปริมาณไดแบบ Customization
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ตารางท่ี 1: สรุปผลเปรียบเทียบผูบริโภคของราน You Hunt We Cook และผูบริโภคของราน Nippon Kai (ตอ)

ป�จจัย องค�ประกอบ You Hunt We Cook Nippon Kai

การรับรูคุณคา

การรับรูคุณคา

ดานการใชงาน

คุณภาพวัตถุดิบ : วัตถุดิบมีคุณภาพดี ท้ังในแงของแบรนด มีการบอก

แหลงท่ีมาของวัตถุดิบ และความสดใหม ซ่ึงการท่ีรานต้ังอยูในซูเปอรมารเก็ต

ชวยสงเสริมภาพลักษณดานความสดใหม

ความคุมคาดานราคา : ไมมีการเก็บ

คาบริการ (Service Charges) เพ่ิม 

และคาบริการทําอาหาร 100 บาท

ถือเปนราคาท่ีสมเหตุสมผล ราคา

โดยรวมถูกกวารานท่ีจําหนายอาหาร

ประเภทเดียวกัน และบริเวณเดียวกัน

ถูกและดี ไมมี Service Charges 

ราน Nippon Kai มีความคุมคาทาง

ราคา อาหารคุณภาพดีเหมาะสมกับ

ราคาท่ีจายไป และไมมีการเก็บคา

บริการ (Service Charges) 10%

ความสะดวกรวดเร็ว : ราน You 

Hunt We Cook เปนรานท่ีอยูใน

ซูเปอรมารเก็ต ใชเวลาไมนานในการ

รับประทานอาหาร มีความสะดวก

รวดเร็ว และไมยุงยาก

สะดวก รวดเร็ว ไมเสียเวลา Nippon 

Kai เปนรานท่ีใชเวลาในการรับ

ประทานอาหารตอม้ือไมนาน มีความ

คลองตัว เหมาะกับผูบริโภคท่ีไมคอย

มีเวลาวางหรือรีบไปทําธุระตอ

อ่ืน ๆ  : ความหลากหลายของ

วัตถุดิบ You Hunt We Cook 

มีวัตถุดิบใหเลือกหลากหลาย 

เน่ืองจากเปนบริการของซูเปอร

มารเก็ต สามารถนํามาประกอบ

เมนูอาหารไดหลากหลาย ไมซ้ําซาก

จําเจ ทําใหลูกคามีโอกาสไดลอง

อะไรใหม ๆ

Customization อาหารจากราน 

You Hunt We Cook แตละจาน

มีเอกลักษณเฉพาะตัว และตรงตาม

ความตองการของผูบริโภค

การไดรับบริการและการแนะนําท่ีดี

จากพนักงาน พนักงานมีความรู

ความเช่ียวชาญ สามารถแนะนํา

และบอกความแตกตางของเน้ือ

แตละประเภทใหกับผูบริโภคได

เปนรานท่ีเหมาะกับการมา

ทานอาหารคนเดียวไดโดยไมรูสึก

แปลกแยก ราน Nippon Kai 

เปนรานท่ีเหมาะกับการมาคนเดียว

ไดโดยไมรูสึกกระอักกระอวน 

เน่ืองจากลูกคาท่ีมารานน้ีสวนมาก

เปนลูกคาท่ีมารับประทานอาหาร

คนเดียว

การรับรูคุณคาดานอารมณ

และสังคม
ไมถูกกลาวถึง
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ตารางท่ี 1: สรุปผลเปรียบเทียบผูบริโภคของราน You Hunt We Cook และผูบริโภคของราน Nippon Kai (ตอ)

ป�จจัย องค�ประกอบ You Hunt We Cook Nippon Kai

การซ้ือซ้ํา

ประสบการณ

รสชาติและคุณภาพของอาหาร : 

อาหารของ You Hunt We Cook 

มีรสชาติอรอย วัตถุดิบมีคุณภาพดี 

มาจากแหลงท่ีนาเช่ือถือ และ

มีความสดใหม 

Nippon Kai มีรสชาติอรอย สดใหม 

และรสชาติอาหารมีความเฉพาะตัว

ท่ีรานอาหารญ่ีปุนรานอ่ืนไมสามารถ

ทําได

การรับรูคุณคา

ดานการใชงาน

ความคุมคาดานราคา : You Hunt 

We Cook มีราคาอาหารท่ีสมเหตุ

สมผล มีความคุมคา และราคาถูก

เม่ือเปรียบเทียบกับรานสเตกท่ีมี

คุณภาพอยูในระดับเดียวกัน และ

สามารถกําหนดราคาอาหารท่ี

ตองการได

ราน Nippon Kai มีความคุมคา

ทางราคา และไมมีการเก็บคาบริการ 

(Service Charges) 10% เพ่ิม

อภิปรายและสรุปผลการวิจัย (Discussion and Conclusion)
ในสวนน้ีจะกลาวถึงประเด็นสําคัญท่ีไดจากการสัมภาษณเชิงลึกเช่ือมโยงกับแนวคิดและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ดังน้ี

ประสบการณ�ผู�บริโภค

จากการเก็บขอมูลประสบการณผูบริโภคพบวา ปจจัยดานการมองเห็นและรสชาติเปนองคประกอบของประสบการณ

ท่ีผูบริโภคสามารถรับรูไดใน Grocerants ท้ังผูบริโภคของราน You Hunt We Cook และผูบริโภคของราน Nippon Kai 

ซ่ึงสอดคลองกับประสบการณผูบริโภคจากประสาทสัมผัสจากระบบประสาทท้ัง 5 (Schmitt, 1999) ไดแก การมองเห็น 

การไดยิน การไดกล่ิน รสชาติ และการสัมผัส โดยจากการเก็บขอมูลผูบริโภคระบุถึงองคประกอบดานการมองเห็นวาเกิดจาก

การจัดแสดงวัตถุดิบจริงใหผูบริโภคไดเลือกดวยตัวเอง ทําใหเห็นภาพมากกวาการเลือกรายการอาหารจากเมนู รวมถึง

การออกแบบของรานท่ีจัดทําเปนลักษณะครัวเปด (Open Kitchen) ท่ีมีเคานเตอรบารลอมรอบ ทําใหผูบริโภคสามารถ

มองเห็นข้ันตอนการประกอบอาหารของเชฟได และองคประกอบประสบการณดานรสชาติเกิดจากการท่ีผูบริโภครับรูวา

อาหารมีรสชาติอรอย วัตถุดิบสดใหม และมีคุณภาพดี ในสวนประสบการณจากการไดยิน การไดกล่ิน และการสัมผัสไมไดถูก

ผูบริโภคกลาวถึง เน่ืองจากผูบริโภคยังไมถูกกระตุนประสาทสัมผัสถึงจุดท่ีทําใหจดจําไดจากราน You Hunt We Cook และ 

Nippon Kai

ในสวนขององคประกอบของประสบการณท่ีคนพบเพ่ิมเติมจากการเก็บขอมูลนอกเหนือจากท่ีระบุไวในกรอบงานวิจัย 

ไดแก การไดเลือกวัตถุดิบดวยตัวเองและสามารถกําหนดปริมาณท่ีตองการไดเองแบบ Customization ท่ีผูบริโภคสามารถ

เลือกไดต้ังแตชนิดผลิตภัณฑ ลักษณะ เคร่ืองเคียง ซอส ปริมาณ และราคา และความแปลกใหม ในกลุมตัวอยางผูบริโภคราน 

You Hunt We Cook จากความไมซ้ําใครและไมเคยมีรานอาหารในเมืองไทยรานไหนท่ีมีรูปแบบการใหบริการแบบน้ี แตผูบริโภค

ของราน Nippon Kai ไมมีรับรูถึงประสบการณดานน้ี เน่ืองจากมีรานซูชิบารจํานวนมากท่ีมีแนวคิดเปนเคานเตอรบาร ทําให

ผูบริโภคไมรับรูถึงความแตกตางในดานน้ี ในขณะท่ี You Hunt We Cook มีรานในลักษณะน้ีจํานวนไมมาก และมีการ

65คณะพาณิชยศาสตร�และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร�

ป�ที่ 45 ฉบับที่ 173 มกราคม - มีนาคม 2565



ประชาสัมพันธถึงแนวคิดรานท่ีเปนรานสเตกแบบ Grocerant ท่ีมีบริเวณน่ังรับประทานอาหารท่ีผูบริโภคสามารถเดินเลือก

วัตถุดิบไดดวยตัวเอง

การรับรู�คุณค�า

การรับรูคุณคา ในสวนของปจจัยองคประกอบของการรับรูคุณคาของ Sweeney and Soutar (2001) ในบริบท

ธุรกิจบริการประกอบไปดวย คุณคาทางดานการใชงาน (Functional Value) คุณคาทางอารมณ (Emotional Value) 

และคุณคาทางสังคม (Social Value) จากการเก็บขอมูลพบวา ผูบริโภคของราน You Hunt We Cook และ Nippon Kai 

รับรูถึงคุณคาทางดานการใชงาน (Functional Value) วา วัตถุดิบมีคุณภาพดี สดใหมท้ังในแงของแบรนดและแหลงท่ีมา 

มีความคุมคาทางดานราคาจากการท่ีทางรานไมเก็บคาบริการ (Service Charge) เพ่ิม 10% ตางจากรานอาหารอ่ืนในบริเวณ

หางสรรพสินคาเดียวกัน นอกจากน้ีอาหารยังสดใหม มีราคาถูกเม่ือเทียบกับคุณภาพท่ีไดรับ มีความสะดวกรวดเร็ว ใชเวลา

ไมนานในการรับประทานอาหาร มีความสะดวกรวดเร็ว ไมยุงยาก ไมมีพิธีรีตอง เน่ืองจากเปนการรับประทานอาหารท่ี

เคานเตอรบาร

ในขณะท่ีผูบริโภค You Hunt We Cook รับรูถึงคุณคาดานการใชงานในแงของความหลากหลายของวัตถุดิบ จากการ

ท่ี You Hunt We Cook มีประเภทของเน้ือ แหลงท่ีมา และมีชวงราคาท่ีหลากหลายใหลูกคาเลือก สามารถนํามาประกอบ

เมนูอาหารไดหลากหลาย ไมซ้ําซากจําเจ ทําใหลูกคามีโอกาสไดลองอะไรใหม  ๆ  การ Customization ท่ีลูกคาสามารถ

เปนผูกําหนดไดเอง ต้ังแตประเภทวัตถุดิบ การจับคูเคร่ืองเคียงและซอส ทําใหอาหารออกมาไมซ้ําใคร มีเอกลักษณเฉพาะ

และตรงตามความตองการของผูบริโภคแตละคน และการไดรับบริการและการแนะนําท่ีดีจากพนักงาน ซ่ึงพนักงานมีความรู

ความเช่ียวชาญ สามารถแนะนําและบอกความแตกตางของเน้ือแตละประเภท ทําใหไดรับความรูใหม ๆ

สวนผูบริโภค Nippon Kai ระบุวา Nippon Kai เปนรานท่ีสามารถมาทานอาหารคนเดียวไดโดยไมรูสึกแปลกแยก 

เน่ืองจากรานมีลักษณะเปนเคานเตอรบารและลูกคาของรานสวนมากก็เปนคนท่ีมารับประทานอาหารคนเดียว และ Nippon 

Kai มีคุณภาพอาหารท่ีดี สดใหม ซ่ึงการท่ีรานต้ังอยูในซูเปอรมารเก็ตชวยสงเสริมภาพลักษณความสดใหมของอาหารมากข้ึน 

โดยผูบริโภคของท้ัง You Hunt We Cook และ Nippon Kai ไมรับรูถึงคุณคาทางดานอารมณและคุณคาทางดานสังคมจาก

การใชบริการ

การซ้ือซ้ํา

ในสวนของการซ้ือซ้ําผูบริโภคของ You Hunt We Cook และ Nippon Kai กลาวตรงกันวา มีแนวโนมท่ีจะกลับมา

ใชบริการซ้ําเม่ือมีความประทับใจกับราน และลองเมนูใหม ๆ  ท่ียังไมเคยลอง รวมท้ังมีการแนะนําตอใหเพ่ือนหรือคนรูจัก

ท่ีไมเคยมาใหมาลองรับประทาน

ผูบริโภคท้ังสองกลุมบอกวา ในดานประสบการณ รสชาติคือ ปจจัยหลักในการกลับมาใชบริการซ้ํา โดยอาหาร

ท่ีไดรับมีรสชาติอรอย วัตถุดิบมีคุณภาพดี สดใหม และมีเอกลักษณเฉพาะตัว สวนในการการรับรูคุณคาดานการใชงาน 

ความคุมคาทางดานราคา โดยไมมีการเก็บคาบริการ (Service Charge) เพ่ิม 10% และอาหารมีราคาถูกเม่ือเทียบกับ

รานท่ีจําหนายอาหารประเภทเดียวกันและรานอาหารอ่ืนในบริเวณหางสรรพสินคาเดียวกันเปนปจจัยท่ีดึงดูดใหกลับมา

ใชบริการซ้ํา
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ผูบริโภคของ You Hunt We Cook ระบุวาการรับรูคุณคาของการ Customization ทําใหผูบริโภคอยากกลับมา

ใชบริการซ้ํา ซ่ึงสอดคลองกับ Ting and Thurasamy (2016) ท่ีกลาววา การรับรูคุณคาเปนสวนสําคัญท่ีมีผลตอการกลับมา

ใชบริการของผูบริโภคในรานกาแฟสมัยใหม และ Kim et al. (2013) วาการรับรูคุณคาท่ีมีตอรานอาหารเพ่ือสุขภาพ

สงผลตอการกลับมาใชซ้ําของผูบริโภค ในขณะท่ีผูบริโภคของ Nippon Kai กลาวเพ่ิมเติมวาความสะดวก รวดเร็วและเปน

รานท่ีเหมาะกับการมาคนเดียวเปนส่ิงท่ีดึงดูดใหอยากกลับมาใชบริการซ้ํา โดยการมารับประทานอาหารท่ีราน Nippon Kai 

ใชเวลาไมนาน มีความสะดวกรวดเร็ว เน่ืองจากรานมีลักษณะเปนเคานเตอรบาร ทําใหเหมาะกับการมาคนเดียวไดโดย

ไมรูสึกแปลกแยก มีความคลองตัว และไมตองเสียเวลารอโตะนาน

สรุปผลการวิจัยในดานประสบการณผูบริโภคตามกรอบแนวคิดการวิจัยพบวา ปจจัยดานการมองเห็นและรสชาติ

เปนองคประกอบของประสบการณท่ีผูบริโภคสามารถรับรูไดใน Grocerants สวนประสบการณจากการไดยิน การไดกล่ิน 

และการสัมผัสไมไดถูกผูบริโภคกลาวถึง ในดานการรับรูคุณคา ผูบริโภครับรูแตเพียงคุณคาดานการใชงาน โดยผูบริโภค

ไมรับรูถึงคุณคาทางดานอารมณและคุณคาทางดานสังคมจากการใชบริการ และผูบริโภคมองวาประสบการณดานการ

มองเห็นและรสชาติ และการรับรูคุณคาดานการใชงานดึงดูดใหผูบริโภคกลับมาใชบริการซ้ํา รวมถึงมีการบอกตอในทางบวก

การนําผลวิจัยมาใช�ประโยชน�
ประโยชนท่ีไดรับจากงานวิจัยสามารถแบงออกไดเปน 2 สวนคือ ประโยชนเชิงวิชาการ (Implications for 

Academic) และประโยชนเพ่ือการประยุกตใชในเชิงธุรกิจ (Implications for Business) ซ่ึงมีรายละเอียด ดังตอไปน้ี

ประโยชน�เชิงวิชาการ

ในสวนของประสบการณพบวา องคประกอบท่ีพบเพ่ิมเติมนอกเหนือจากกรอบแนวคิด ไดแก การไดเลือกวัตถุดิบ

ดวยตัวเองและสามารถกําหนดปริมาณท่ีตองการได จากการท่ี Grocerants ใหอิสระในการเลือกกับผูบริโภคแบบ 

Customization ตางจากเมนูรานอาหารท่ัวไปท่ีจัดมาเปนเซทสําเร็จแลว ไมสามารถปรับเปล่ียนอะไรได

นอกจากน้ียังทําใหทราบวาการรับรูคุณคามีผลตอการกลับมาใชบริการซ้ํา ซ่ึงสอดคลองกับ Ting and Thurasamy 

(2016) ท่ีศึกษาถึงการกลับมาใชบริการของผูบริโภคท่ีไมใชลูกคาประจําในรานกาแฟสมัยใหมของประเทศไตหวัน และ 

Kim et al. (2013) ท่ีศึกษาถึงการกลับมาใชซ้ําในรานอาหารเพ่ือสุขภาพ โดยสามารถนํามาประยุกตใหเขากับบริบทของ

ประเทศไทยไดจากการมีวัฒนธรรมรวมกัน (Co-Culture) บางสวน

ประโยชน�เพื่อการประยุกต�ใช�ในเชิงธุรกิจ มีดังน้ี

การออกแบบ Loyalty Program

ในปจจุบัน Gourmet Market มีการสะสมแตมจากการใชจายของลูกคาผานบัตร M Card ในหางสรรพสินคา

เครือเดอะมอลลอยูแลว การสราง Loyalty Program ของรานแยกออกมาตางหากจะสราง Positioning ในใจลูกคา

ไดชัดเจนและชวงสงเสริมใหลูกคาอยากใชจายกับทางรานมากข้ึน โดยการออกแบบ Loyalty Program ควรสงเสริมให

ลูกคาเห็นถึงสิทธิประโยชนท่ีไดรับ เชน การสะสมแตม เม่ือมีการใชจายครบจํานวนเงินท่ีทางรานกําหนดไวจะสามารถนํามา

แลกรับของรางวัลได เปนตน
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การออกแบบระบบจัดการคิว

การจัดการคิวท่ีเปนระบบจะชวยเพ่ิมประสิทธิภาพการทํางานของบุคลากรภายในราน ลดความซับซอนและของเสีย

ในระบบการทํางานลง ลดระยะเวลารอคอย (Wait Time) ของลูกคา สงผลถึงความพึงพอใจโดยรวมท่ีเพ่ิมข้ึนของลูกคาได

ระบบการชําระเงิน

ปจจุบันลูกคาของ You Hunt We Cook และ Nippon Kai ตองไปชําระเงินท่ีจุดบริการรวมกับลูกคาท่ัวไปของ

ซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงมีระยะหางพอสมควรจากตัวรานอาหาร ควรมีการเพ่ิมจุดชําระเงินจากเดิมใหไมไกลจากรานอาหารมาก

เพ่ือความสะดวก โดยอาจใชเทคโนโลยีเขามาชวยอํานวยความสะดวก เชน ระบบรับเงินผาน QR Code เพ่ือเปนการตอยอด

จากระบบ Self-Check Out ท่ีมีอยูแลวของ Gourmet Market

การจัดการพื้นที่ของรานและที่นั่งของลูกคา

เน่ืองจากรานมีลักษณะเปนเคานเตอรบาร ทําใหไมมีท่ีวางของสําหรับลูกคาท่ีมีสัมภาระ ตองวางของไวท่ีเกาอ้ีขาง ๆ  

หรือวางไวท่ีพ้ืน ควรมีการจัดสรรพ้ืนท่ีสําหรับวางของใหเพียงพอกับความตองการของลูกคา เชน การมีตะกราใสของสําหรับ

วางไวใตเกาอ้ีของลูกคาท่ีมีสัมภาระ เปนตน

จํานวนพนักงาน

จํานวนพนักงานของรานมีจํานวนไมเพียงพอ โดยเฉพาะในชวงเวลาท่ีมีลูกคาเขารานจํานวนมาก เน่ืองจากมีพนักงาน

คอยบริการขางนอกเคานเตอรเพียงคนเดียว ทําใหเกิดการรอถาพนักงานติดบริการลูกคาคนอ่ืนอยู อาจมีการจางพนักงานเพ่ิม

ในชวงเวลาท่ีลูกคาเขารานจํานวนมากเพ่ือเพ่ิมความสะดวกใหลูกคามากข้ึน

ข�อจํากัดทางงานวิจัย
กลุมตัวอยางสวนมากเปนนักศึกษาและวัยทํางานตอนตน อายุไมเกิน 40 เน่ืองจากมีระยะเวลาในการเก็บขอมูล

คอนขางจํากัด ผูวิจัยจึงเลือกกลุมตัวอยางตามวัตถุประสงคการวิจัยแบบ Purposive Sampling อาจทําใหขอมูลมีการ

กระจุกตัว นอกจากน้ีงานวิจัยน้ีเปนการเก็บขอมูลผานการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) อาจทําใหไดขอมูลใน

เชิงลึกเพียงอยางเดียว

ข�อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยต�อเนื่อง
ในอนาคตเพ่ือเปนการตอยอดของงานวิจัย ควรมีการกระจายกลุมตัวอยาง และจัดทําการเก็บขอมูลเชิงปริมาณ 

(Quantitative) หรือการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed-Methods) เพ่ือใหสามารถทดสอบสมมติฐานทางสถิติ หรือเพ่ือท่ีจะ

สามารถเพ่ิมปจจัยหรือตัวแปรอ่ืน ๆ  ในขอบเขตท่ีเก่ียวของเขามาได เชน ประสบการณดานความแปลกใหม ความพึงพอใจ 

เปนตน
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