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Abstract

Customer perceived value is important as a key factor to predict consumption behavior, to un-
derstand consumer insights, and to create competitive advantage and develop marketing strategies. The
purpose of this study is to examine the relationship between customers’ perceived value and its drivers
which influence fine dining restaurant selection. This study proposes a framework and hypotheses by
integrating the emotional model of Mehrabian-Russell (1974) and Zeithaml’s customer perceived value
theory (1988). The results indicated that perceived value and monetary cost were the key factors that
influence consumers’ intention to select a fine dining restaurant. Food quality, service quality, monetary
cost and non monetary cost were found to be the essential factors which directly affect the overall
customer perceived value of fine dining restaurants, in a positive way for quality and a negative way for
cost. The perceptions of customer perceived value and restaurant selection for Thai consumers and
expatriates were different. For Thai consumers, food quality, service quality and positive emotion di-
rectly influence value and restaurant selection was based mainly on perceived value and monetary cost.
Expatriates, in contrast, emphasized the atmosphere and service quality, which enhance their positive
emotion. Additionally, the positive emotion of the dining experience was a key factor for fine dining
restaurant selection.
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บทคัดย่อ

ธุรกิจร้านอาหารเป็นธุรกิจที่มีมูลค่าทางการตลาดมหาศาล มีการเจริญเติบโตและการแข่งขันสูงเนื่องจาก
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคให้ความสำคญัในการรบัประทานอาหารนอกบา้น ประกอบกบัแนวโนม้ของผูบ้ริโภคมีรายได้
เพิ่มขึ้น ให้ความสำคัญกับความสะดวกสบาย ความหรูหรา ความเพลิดเพลิน และประสบการณ์ที่น่าจดจำมากขึ้น
ยิ่งไปกว่านั้นผู้บริโภคยังให้ความสำคัญกับอารมณ์ และความสุขที่ได้จากการรับประทานอาหารนอกบ้านโดยเฉพาะ
ร้านอาหารระดับหรู ปัจจัยเหล่าน้ีทำให้ร้านอาหารระดับหรูป็นท่ีนิยมในกลุ่มผู้บริโภคเป็นอย่างย่ิงในปัจจุบัน บทความน้ีมี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่สำคัญในกระบวนการตัดสินใจเลือกร้านอาหารระดับหรูของลูกค้าคนไทยและต่างชาติ
โดยเน้นท่ีการมองคุณค่าโดยรวมของบริการของร้านอาหารตามทฤษฏขีอง Zeithaml (1988) และอารมณ์ความรู้สึกของ
ผู้บริโภคท่ีเกิดข้ึนขณะรับบริการท่ีร้านอาหารตามทฤษฏีของ Mehrabian-Russell (1974) ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าโดยรวม
ของบริการและราคามีผลโดยตรงกับการเลือกร้านอาหาร ในขณะท่ีคุณภาพอาหาร คุณภาพการบริการ ราคาและค่าใช้จ่าย
แฝงอ่ืน ๆ ส่งผลโดยตรงต่อการคุณค่าโดยรวมของบริการ นอกจากน้ันยังพบว่าคนไทย และต่างชาติมีกระบวนการเลือก
ร้านอาหารท่ีต่างกัน ลูกค้าคนไทยเลือกร้านอาหารจากคุณค่าของบริการร้านอาหารและราคาเป็นหลัก ซ่ึงคุณค่าของบริการ
ร้านอาหารกข้ึ็นอยู่กับคุณภาพของอาหาร คุณภาพการบรกิาร และความรูสึ้กทางบวกทีเ่กิดข้ึน ส่วนลูกค้าต่างชาตเิลือก
ร้านอาหารจากความรู้สึกทางบวกที่เกิดขึ้นขณะรับบริการ ซึ่งความรู้สึกทางบวกเกิดขึ้นจากคุณภาพของ การบริการ
และบรรยากาศของรา้นเป็นหลัก
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