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 การศึกษานี้เกี่ยวกับ ตัวแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์การปรับตัวด้านการตลาดเพื่อสร้าง
การรับรู้คุณค่า อาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษา (1) ข้อมูล
พื้นฐานของธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม (2 ) ระดับกลยุทธ์การปรับตัวทาง การตลาดเพื่อสร้าง
การรับรู้คุณค่า อาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย (3 ) ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างข้อมูล
พื้นฐานของธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม และกลยุทธ์ การปรับตัวทาง การตลาดที่ มีต่อการรับรู้
คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย และ (4) พัฒนาตัวแบบ เส้นทาง PLS กลยุทธ์การ
ปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม จ านวนท้ังสิ้น 552 แห่ง การวิเคราะห์ข้อมูลครั้ง
นี้ได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 16.0 และ WarpPLS version 3.0 โดยใช้ค่าสถิติ
อันได้แก่  การแจกแจงความถี่  ค่าร้อยละ  ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน         
ค่าความเบ้ และค่าความโด่ง  และเทคนิคการวิเคราะห์ โมเดลสมการโครงสร้าง  (Structural 
Equation Model Analysis: SEM) 
 ลักษณะข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมจ านวนท้ังสิ้น 552  แห่ง ท่ีพบมากส่วน
ใหญ่เป็นร้านอาหารระดับท่ัวไป (Fast Dinning) และร้านอาหารระดับกลาง (Casual 
Dinning) ตามล าดับ รูปแบบอาหารไทยดั้งเดิมที่ท าการตลาดส่วนใหญ่เป็นอาหารจานเดียว
ท าเลท่ีตั้งส่วนใหญ่อยู่ต่างจังหวัด จ านวนพนักงานในธุรกิจไม่เกิน 15 คน ด าเนินกิจการมาเป็น
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ระยะเวลา 11-20 ปี มากท่ีสุด การรับรู้ข้อมูลข่าวสารอาหารไทยดั้งเดิมจากสื่ออินเทอร์เน็ต
มากท่ีสุด และสื่อบุคคล เช่น ค าแนะน าบอกกล่าวจากญาติพี่น้อง/ผู้ร่วมธุรกิจ/ผู้อื่น ผลการ
ด าเนินกิจการในปัจจุบันเมื่อเทียบกับปีท่ีผ่านส่วนใหญ่ร้อยละ 52.4 มีผลก าไร ธุรกิจ
ร้านอาหารไทยดั้งเดิมมีกลยุทธ์ปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม
ของประเทศไทยจัดอยู่ในระดับค่อนข้างมาก ( = 2.67) โดยมีการน ากลยุทธ์การปรับตัวทาง
ทางการตลาดมาใช้ในร้านอาหารไทยดั้งเดิมระดับค่อนข้างมาก (  = 2.75 ) ซึ่งกลยุทธ์การ
ปรับตัวทางการตลาดทุกด้านต่างน ามาใช้ในระดับค่อนข้างมากส าหรับร้านอาหารไทยดั้งเดิม
ธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมมีการรับรู้คุณค่าจากลูกค้าท่ีใช้บริการระดับมาก การรับรู้คุณค่า 
ได้แก่ ลูกค้าได้รับความสุขใจในการรับประทานอาหารอยู่ร้านนี้ คุณภาพการบริการ และ
ร้านอาหารจัดเตรียมอาหารได้ดีสมราคา ตามล าดับ 
 ตัวแปรปัจจัยข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม มีค่า  Skewness อยู่ระหว่าง -0.366 
ถึง 0.698 และค่า  Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.435 ถึง 0.990 กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด
ร้านอาหารไทยดั้งเดิม มีค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.741 ถึง 0.076 และค่า Kurtosis อยู่
ระหว่าง 0.635 ถึง 1.349 และการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม มีค่า Skewness อยู่ระหว่าง 
-0.629 ถึง 0.305 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.456 ถึง 1.284 ตามล าดับ สะท้อนถึงทุกตัว
แปรต่างมีความเหมาะสมท่ีจะน าไปวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Model Analysis: SEM) ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดปัจจัยข้อมูลธุรกิจ ร้านอาหาร
ไทยดั้งเดิม กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดร้านอาหารไทยดั้งเดิม และการรับรู้คุณค่าอาหาร
ไทยดั้งเดิมมีค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80 (ค่าสัมบูรณ์ ) ท าให้ไม่เกิดสภาวะ  Multicollinearity  
จึงมีความเหมาะสมส าหรับน าไปใช้ในการวิเคราะห์โมดลสมการโครงสร้าง ( Structural 
Equation Model Analysis: SEM) ตัวแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด
เพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทยในแต่ละองค์ประกอบ ประกอบด้วย 
กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด และการรับรู้คุณค่าต่างมีความตรงเชิงเสมือน ( Convergent 
Validity) เนื่องจากค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ( Construct Reliability: 𝝆c) มีค่าเท่ากับ 
0.760 และ 0.519 ตามล าดับ  ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง    
ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรท่ีสกัดได้  (Variance Extracted: 𝝆v) เท่ากับ 0.940 และ 
0.763 ตามล าดับ ดังนั้นการรับรู้คุณค่าจากลูกค้าท่ีใช้บริการธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมจะดีได้
เมื่อธุรกิจน ากลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดมาปรับใช้ซึ่งท้ังสองปัจจัยนี้ขึ้นอยู่กับประเภท
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ธุรกิจรูปแบบอาหารไทยดั้งเดิม ท าเลท่ีตั้งธุรกิจ ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร
จากสื่อต่างๆ และผลการด าเนินกิจการในปัจจุบันเทียบกับปีท่ีผ่านร่วมด้วย 
 นอกจากนี้ผลการวิเคราะห์ตัวแบบเส้นทาง  PLS กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด
เพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทยยังสามารถเขียนในรูปสมการ
โครงสร้าง (Structural Equatiion Model: SEM) ได้ดังนี้ 
 กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด  = 0.112* ประเภทธุรกิจอาหารไทยดั้งเดิม  + 
0.279* ความหลากหลายของรูปแบบอาหารไทยดั้งเดิม  + 0.111* ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ  + 
0.097 จ านวนพนักงานในธุรกิจ  + 0.103* ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ + 0.289* การรับรู้
ข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทยดั้งเดิม  + 0.360* ผลการด าเนินกิจการในปัจจุบันเมื่อเทียบกับปีท่ี
ผ่านมา; R2 = 0.325 
 การรับรู้ข่าวสาร = 0.660* กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด; R2 = 0.436 
 การวิจัยคร้ังนี้ได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยว่า ปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจมี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านอาหารไทยดั้งเดิม ปัจจัย
ข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจ ได้แก่ ประเภทธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม รูปแบบอาหารไทยดั้งเดิม
ท่ีหลากหลาย  ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม  การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับอาหารไทยดั้งเดิมจากสื่อต่างๆ และผลการด าเนินกิจการในปัจจุบันเมื่อเทียบกับ       
ปีท่ีผ่านมา มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านอาหารไทย
ดั้งเดิม จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ยกเว้น จ านวนพนักงานในธุรกิจ ท่ีพบว่าไม่มีความสัมพันธ์
อาจเป็นเพราะการมีพนักงานรายเดือนมากเกินท าให้ต้นทุนสูง ร้านอาหารไม่ใหญ่ แรงงานไม่มี
ฝีมือท าให้เปลี่ยนบ่อย ยกเว้นคนปรุงอาหารมักไม่เปล่ียนเพราะประสบการณ์เงินเดือนสูง    
 กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านอาหารไทยดั้งเดิมมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ต่อการรับรูคุ้ณค่าอาหารไทยดั้งเดิม จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ (P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์
ทางบวกให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง ( Path Coefficient=0.660*) (DE=0.660*) นั่นคือ       
ถ้าธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมมีการน า ลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดมาใช้มาก ส่งผลให้เกิด
การรับรู้คุณค่าจากลูกค้าท่ีมาใช้บริการมากด้วยผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมควร
ประยุกต์ใช้กลยุทธ์การปรับตัวด้านการตลาดการพัฒนากลยุทธ์การขาย การวางต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์อาหารไทยดั้งเดิมและการจัดจ าแนกลูกค้ากลุ่มเป้าหมายทางการตลาดตามล าดับใน
การปรับกลยุทธ์การตลาด 
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 ตัวแบบเส้นทาง  PLS กลยุทธ์การปรับตัวด้านการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า
อาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทยมีความสามารถในการพยากรณ์ได้ระดับดีและเป็นท่ียอมรับ 
คิดเป็นร้อยละ 43.6 ซึ่งผ่านเกณฑ์ร้อยละ 40 ขึ้นไป ลักษณะความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพบว่า
ปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจเกี่ยวกับประเภทธุรกิจ รูปแบบอาหารไทยดั้งเดิม ท าเลท่ีตั้งธุรกิจ 
ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ การรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆ และผลการด าเนินกิจการใน
ปัจจุบันเม่ือเทียบกับปีท่ีผ่านมาต่างมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การปรับตัวทาง
การตลาดของร้านอาหารไทยดั้งเดิม และการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม รวมถึงกลยุทธ์การ
ปรับตัวทางการตลาดของร้านอาหารไทยดั้งเดิมยังมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่า
อาหารไทยดั้งเดิมท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
ค ำส ำคัญ: ตัวแบบเส้นทาง PLS, กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด, การรับรู้คุณค่า,       
    อาหารไทยดั้งเดิม 
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 The study concern with the PLS path model of the adaptation of 
marketing strategy for creative value perception on Thai original cuisine of 
Thailand. The research has 4 objectives to study (1) the information of Thai 
original cuisine business (2) the adaptive level of marketing strategy to create 
Thai original cuisine perception of Thailand (3) the causal relationship between 
fundamental business information of Thai original cuisine, the adaptation of 
marketing strategy for Thai original cuisine perception of Thailand and (4) the 
development of PLS path model of the adaptation of marketing strategy for 
value perception creation of Thai original cuisine of Thailand. 
 The research tool was questionnaire which collected from a Thai 
original cuisine sample consisted of 552 places. The data analysis used SPSS 
software version 16.0 and WarpPLS version 3.0 using the values of frequency, 
percentage, arithmetic mean, standard deviation, skewness and kurtosis 
including model analysis: SEM for research conclusions. 
 The characteristics’ Thai original cuisine business information of a 
sample of 552 units found that mostly was fast dinning and casual dinning 
respectively. The pattern of Thai original cuisine that mainly marketed was ala 



ฉ 
 

carte, upcountry location, not more than 15 employees, operating business 
mostly 11-20 years time period. The information perception on the Thai 
original cuisine mostly through internet and private persons such as relatives 
business alliances and others including business operation result at present 
compare with last year mostly marketing project at 52.4 percentage. The Thai 
original cuisine business shop has adaptive marketing strategy of Thai original 
cuisine on value perception of Thailand at merely high level ( = 2.67) by 
which taking marketing strategic adaptation as applied to Thai original cuisine 
at merely high level ( = 2.75) as well. All marketing strategic adaptations for 
Thai original cuisine have been applied at a merely high level. The business of 
Thai original cuisine has been perceived value by customers’ services uses at 
high level such as value of feeling happy in eating at this shop, the quality of 
service and food preparation with qualified good price respectively. 
 The Thai original cuisine business store informational value of 
skewness was between -0.366 to 0.698 and the kurtosis value was between     
-0.435 to 0.990; the marketing strategic adaptation for Thai original cuisine was 
valued between -0.741 to 0.076 and kurtosis value was between 0.635 to 
1.349; the Thai original cuisine value perception has skewness value was 
between -0.629 to 0.305 and the kurtosis value was between 0.456 to 1.284 
respectively. All reflecting the variables were suited for the structural equation 
model analysis: SEM the measurement variables’ relationship among the Thai 
original cuisine on fundamental information business factors, the adaptive 
marketing strategy and value perception on the Thai original cuisine have 
related not more than 0.80 measurement indicating no multicollinearity. This 
indication shows that all variables should be used for structural equation 
model analysis: SEM as well. 
 The PLS path analysis model of the marketing strategic adaptation for 
valued perceptive creation of Thai original cuisine in Thailand which each 
component construction of the model consisting of marketing adaption and 
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value perception has the convergent validity where by the construct reliability: 
𝝆c was valued between 0.760 and 0.519 respectively including variance 
extracted: 𝝆c equal to 0.940 and 0.763 respectively. Therefore, the customers’ 
value perception in the Thai original cuisine business is well established when 
applying the adaptation of marketing strategy which both factors could be 
relied on types of business in the Thai original cuisine, business location, the 
period of business operations, media information perception and business 
performance at present compared with past performance of business. 
 Furthermore, the results of PLS analysis of marketing strategic 
adaptation for value perception buildup could be equated structure as 
follows: 
 The adaptation of marketing strategy = 0.112* types of the Thai original 
cuisine + 0.279* variety of the original cuisine presentation + 0.111* location of 
business + 0.097 number of employees + 0.103* time period of business 
performance + 0.289* information media perception + 0.360* the business 
performance result compared with last year business performance; R2 (square 
multiple correlation) = 0.325 
 The value perception = 0.660* the adaptation of marketing strategy; R2 
(square multiple correlation) = 0.436 
 This research based on hypothesis with the following: factors of 
fundamental business information has causal related with the Thai original 
cuisine business shop adaptation: the fundamental business information such 
that types of the Thai original cuisine shop, variety of the Thai original cuisine 
time period of business performance of the Thai original cuisine, the media 
information perception on the Thai original cuisine and past business 
performance compared with the present business performance have causal 
related with the Thai original cuisine. Therefore, the hypothesis is accepted 
except the number of employees in business indicating there was no such 
relationship. This is because the over number of reflecting high cost for small 
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or less food shop, the unskilled labors, turnover except chef due to 
experience and high salary.  
 The adaptation of the Thai original cuisine has causal relationship with 
value perception of the Thai original cuisine. Therefore, the hypothesis is 
accepted (P<0.05) which direct effect of path coefficient = 0.660* (DE=0.660*) 
meaning that of the Thai original cuisine business shop has brought the 
adaptation of marketing strategy for more implication on then it will more 
impact on customers’ value perception in service provision as well. 
Entrepreneurs in the Thai original cuisine should apply the adaptation of 
marketing strategy, product of the Thai original cuisine and manage on target 
segmentation strategy respectively.                
 The PLS path model of marketing strategy adaptation of value 
perception for Thai original cuisine creation of Thailand has ability to predict at 
a good and acceptable level at 43.6 percentage which passed over 40 
percentage. The characteristics of causal relationship indicated that 
communication business information concerning type of business, Thai original 
cuisine pattern, business operation period, media information perception and 
business operation results as compared with the past year operation has 
causal related with marketing strategy adaptation of Thai original cuisine, shop 
and Thai original cuisine marketing strategy value perception including the 
adaptation of marketing strategy of Thai original cuisine shop has causal 
related to Thai original cuisine value perception at 0.05 statistically significance 
as well.    
 
Keywords: Partial Least Square Path Modeling, Adaptation Marketing Strategy,  
      Value Perception, Thai Original Cuisine 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
ความส าคัญของปัญหา 
 
 ภาคธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทยในปี พ.ศ.2556 มีมูลค่าประมาณ 669,000 
ล้านบาท (พีระพงษ์ กิติเวชโภควัฒน,์ 2557) ในขณะที่ปี พ.ศ.2557 เศรษฐกิจของ
ประเทศไทยมีแนวโน้มชะลอตัวจากปัญหาหน้ีสินภาคครัวเรือน รวมถึงต้นทุนการ
ประกอบธุรกิจร้านอาหารที่สูงข้ึนทั้งวัตถุดิบค่าเช่าสถานที่ และราคาพลังงานเป็นปัจจัย
กดดันให้ธุรกิจบริการเกี่ยวกับอาหารอาจเติบโตอย่างชะลอตัวลงอย่างไรก็ตาม การเติบโต
ของธุรกิจร้านอาหารไทยในต่างประเทศ รวมถึงการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนที่เป็น
โอกาสส าหรับการขยายกิจการของผู้ประกอบการร้านอาหารไทยไปยังประเทศในกลุ่ม
อาเซียนก็สามารถสร้างชื่อเสียงและรายได้กลับเข้าสู่ประเทศไทยเป็นอย่างดีเช่นกัน 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2557) 
 ปัจจุบันร้านอาหารไทยเป็นที่รู้จักและยอมรับมากขึ้นในต่างประเทศจนได้รับการ
บรรจุอยู่ในรายการอาหารของภัตตาคารเกือบทั่วโลกมีจ านวนร้านอาหาร ไทยในภูมิภาค
เอเชียถึง 992 แห่ง (สถาบันอาหาร , 2557) โดยอาหารไทยยังคงเป็นที่นิยมติดอันดับหน่ึง
ในสี่ของโลก  รองจากอาหารอิตาเลี่ยน ฝรั่งเศส และจีน ตามล าดับ  (ศูนย์พัฒนาอาหาร
ไทยและครัวไทยสู่ครัวโลก , 2557) แนวโน้มการบริโภคมีมากขึ้นโดยเฉพาะ อาหารไทย
ดั้งเดิม (Thai Fusion Food) ซึ่งเป็นอาหารที่ปรับเปลี่ยนมาจากต่างประเทศ ต่างท้ องถ่ิน 
หรือจากอาหารไทยพื้นบ้าน  อาจเปลี่ยนวิธีการปรุงหรือรสชาติ  หรือการผสมผสาน
สมุนไพรที่มีสรรพคุณเป็นยาที่เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพร่างกาย  (ศูนย์เรียนรู้สมุนไพรไทย , 
2557 ) สอดคล้องกับนโยบายโครงการครัวไทยสู่ครัวโลกของภาครัฐที่ส่งเสริมให้มี       
การลงทุนในภาคธุรกิจร้านอาหารไทย เพ่ือยกระดับคุณภาพและมาตรฐานสู่สากลให้
ครอบคลุมอย่างครบวงจรทั้ง 4R ได้แก่ วัตถุดิบการผลิตอาหาร (Raw Material) การผลิต
อาหารพร้อมปรุง (Ready to Cook) การผลิตอาหารพร้อมรับประทาน ( Ready to Eat) 
และการส่งเสริมพัฒนาภัตตาคารอาหารไทย ( Restaurant) ส่งผลให้เกิดการขยายตัวของ
ธุรกิจร้านอาหารไทยในต่างประเทศ โดยเฉพาะภูมิภาคเอเชียที่มีอั ตราการขยายตัวสูงถึง
ร้อยละ 72.20 (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม , 2551) ทั้งน้ี
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เน่ืองจาก   ในภูมิภาคนี้เกิดปรากฏการณ์ใหม่จาก รวมตัวของกลุ่มประชา คมเศรษฐกิจ
อาเซียน (ASEAN Economic Community: AEC) ซึ่งมีจ านวนสมาชิกทั้ง 10 ประเทศใน
ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ประกอบด้วย ไทย อินโดนีเซีย ม าเลเซีย ฟิลิปปินส์ 
สิงคโปร์ บรูไน เวียดนาม ลาว พม่า และกัมพูชา (ไทย-เออีซี.คอม , 2557) จัดว่าเป็นเขต
เศรษฐกิจใหม่ของโลก มีนโยบายเป็นหุ้นส่วนทางเศรษฐกิจ เป็นแหล่งวัตถุดิบและแรงงาน        
ฐานการผลิตและการลงทุนเป็นตลาดใหญ่มีประชากรรวมกันกว่า 650  ล้านคน (ไทยรัฐ , 
2554) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขันของสินค้าอาเซียน         
ในตลาดโลก ดึงดูดการลงทุนจากต่างประเทศ สร้างอ านาจการต่อรองในเวทีการค้าโลก   
มีมาตรการ ที่ส าคัญคือ การส่งเสริมให้อาเซียนเป็นตลาดและฐานการผลิตเดียว             
มีการเคลื่อนย้ายเงินทุน สินค้า บริการ การลงทุน แรงงาน ฝีมือระหว่างประเทศสมาชิก
โดยเสรี ลดช่องว่างของระดับการพัฒนาของประเท ศสมาชิกอาเซียน พร้อมส่งเสริมให้
อาเซียนสามารถรวมตัวเข้ากับประชาคมโลกได้อย่างไม่เสียเปรียบ (กรมอาเซียน, 2557) 
 ปัจจุบันการแข่งขันในตลาดธุรกิจร้านอาหารมีความรุนแรงมากขึ้น  จ านวน        
ธุรกิจภัตตาคาร/ร้านอาหารใหม่ๆ  ที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ืองท าให้เกิดการกระจายตัว      
ของลูกค้าและส่วนแบ่งในตลาด  อย่างไรก็ตามทิศทางของธุรกิจภัตตาคาร/ร้านอาหาร     
ในปี พ.ศ. 2560 คาดว่ายังคงขยายตัวอย่างต่อเน่ือง  สืบเนื่องจากปี พ.ศ. 2559 มีมูลค่า
ตลาดประมาณ 382,000-385,000 ล้านบาท เติบโตอยู่ในกรอบร้อยละ  1.9-2.7 จากใน 
ปี พ.ศ.2558 ที่มีมูลค่า 375,000 ล้านบาท (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย , 2559) ทั้งน้ีเน่ืองจาก
พฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนไป และการน าเทคโนโลยีเข้ามาปรับใช้กับธุรกิจร้านอาหาร  
หนุนให้ธุรกิจนี้เติบโตและมีประสิทธิภาพในการบริหารธุรกิจมากยิ่งขึ้น  การใช้ประโยชน์
จากเทคโนโลยีและสื่อออนไลน์ช่วยผู้ประกอบการลดต้นทนในการด าเนินธุรกิจและเข้าถึง
ฐานลูกค้าได้กว้างขวางและเฉพาะเจาะจงมากขึ้น  โดยเฉพาะ SMEs เร่ิมหันมาให้บริการ
ร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์และแอพพลิเคชั่น ช่วยลดต้นทุนในการลงทุนเช่าร้านหรือ   
จ้างพนักงาน  อีกทั้งตลาดบริการจัดส่งอาหารที่ช่วยเพิ่มช่องทางและความรวดเร็ว         
ในการขาย  มีการขยายตัวอย่างชัดเจนในปี พ.ศ. 2559  ความสะดวกในการประกอบ   
ธุรกิจเหล่าน้ีเป็นอีกหน่ึงปัจจัยส าคัญที่ดึงดูดนักลงทุนเข้ามาในธุรกิจประเภทนี้          
(กองข้อมูลธุรกิจ , 2560) โดยเฉพาะธุรกิจร้านอาหารไทยเป็น อีกหน่ึงธุรกิจพื้นฐานที่อยู่คู่
กับสังคมไทย และก าลังเป็นที่นิยมรู้จักยอมรับมากขึ้น จนได้รับการบรรจุอยู่ในรายการ
อาหารของภัตตาคารเกือบทั่วโลก จะเห็นได้จากจ านวนร้านอาหารไทยในภูมิภาคเอเชีย  
มีถึง 992 แห่ง (สถาบันอาหาร , 2557) โดยอาหารไทยยังคงเป็นที่นิยมติดอันดับหน่ึงในสี่
ของโลก รองจากอาหารอิตาเลี่ยน ฝรั่งเศส และจีน ตามล าดับ (ศูนย์พัฒนาอาหารไทย
และครัวไทยสู่ครัวโลก , 2557) แนวโน้มการบริโภคมีมากขึ้นโดยเฉพาะอาหารไทยดั้งเดิม 
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(Thai Original Cuisine) ซึ่งเป็นอาหารประจ าของชาติไทย ที่มีการสั่งสมและถ่ายทอดมา
อย่างต่อเน่ืองตั้งแต่อดีตจนเป็นเอกลักษณ์ประจ าชาติ ถือได้ว่าอาหารไทยเป็นวัฒนธรรม
ประจ าชาติที่ส าคัญของไทยอาจเปลี่ยนวิธีการปรุงหรือรสชาติ หรือการผสมผสานสมุนไพร
ที่มีสรรพคุณเป็นยาที่เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพร่างกาย ( ศูนย์เรียนรู้สมุนไพรไทย , 2560) 
สอดคล้องกับนโยบายโครงการครัวไทยสู่ครัวโลกของภาครัฐที่ส่งเสริมให้มีการลงทุน     
ในภาคธุรกิจร้านอาหารไทย เพ่ือยกระดับคุณภาพและมาตรฐานสู่สากลให้ครอบคลุม
อย่างครบวงจร  และการส่งเสริมพัฒนาภัตตาคารอาหารไทย ( Restaurant) ส่งผลให้เกิด
การขยายตัวของธุรกิจร้านอาหารไทยอย่างรวดเร็วและเป็นที่รู้จักของผู้ชื่นชอบในรสชาติ  
ที่เข้มข้นเป็นอย่างดี (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2560) 
 หากทางหน่ึงส าหรับภาคธุรกิจบริการอย่างร้านอาหารไทยจึงมีความจ าเป็นที่
ต้องเร่งปรับตัวเพ่ือความอยู่รอดด้วยการท าการตลาดบริการเชิงรุกอาศัย กลยุทธ์การ
ปรับตัวทางการตลาด (Marketing Adaptation Strategy) เป็นความสามารถขององค์กร
ในการด าเนินงานทางด้านการตลาด  ซึ่งสามารถตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลง            
ในการแข่งขันเชิงธุรกิจได้  ซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจ ร้านอาหารไทยดั้งเดิม จ าเป็นจะต้องมี
การพัฒนาแบบแผนกลยุทธ์อยู่ตลอดเวลา เพ่ือเป็นการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน
และเป็นการช่วยให้บรรลุเป้าหมายขององค์กรที่ต้ังไว้ โดยกลยุทธ์การปรับตัวทาง
การตลาดน้ันมีองค์ประกอบอยู่ 5 ด้าน (ภานุ ลิมมานนท์ , 2550) ได้แก่  (1) ด้านการ
พัฒนากลยุทธ์การขาย  (2) ด้านการจ าแนกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  (3) ด้านกลยุทธ์ การวาง
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (4) ด้านการออกแบบโครงสร้างองค์กร  และ (5) ด้านการปรับตัวทาง
การตลาดอื่นๆ ซึ่งกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดมีความส าคัญอย่างยิ่งส าหรับในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์และก ระบวน การทางการตลาด บูรณาการผสมผสานเพ่ือน ามา         
วางแผนการบริหารกิจกรรมการตลาด การปฏิบัติการ และทรัพยากรมนุษย์ให้มี         
การประสานงานกันเป็นอย่างดีเพ่ือให้บรรลุความส าเร็จของธุรกิจ ซึ่งผลส าเร็จจะวัดได้
จากการรับรู้ถึงคุณค่า ( Value Perception) ของลูกค้าผู้ใช้บริการ ภายหลังจากการใช้
บริการทั้งทางด้านเศรษฐกิจ สังคม และส่วนที่เกี่ยวข้อง  (ประโยชน์ที่ได้รับ ) รวมถึงราคา 
เวลา ความพยายาม  ความปลอดภัย  และความสะดวกสบาย  (สิ่งที่สูญเสียออกไป ) โดยมี
คุณภาพของบริการ เป็น องค์ประกอบพื้นฐานส าคั ญที่ก่อให้เกิดความแตกต่างและ      
ความได้เปรียบทางการแข่งขันระหว่างคู่แข่งขัน ( Roig, Garcia, Tena, & Monzonis, 
2006) ซึ่งถ้าหากลูกค้ามีการรับรู้ถึงคุณค่าที่ดี ย่อมก็เกิดประโยชน์ต่อการพัฒนาธุรกิจ
ร้านอาหารไทยดีด้วย ในทางตรงกันข้ามหากลูกค้ามีระดับการรับรู้คุณค่าต่ า แล้วทาง
ผู้ประกอบการไม่สนใจปรับปรุงแก้ไขจุดบกพร่องย่อมมีผลให้ธุรกิจเสียโอกาสทางธุรกิจ 
ท าให้ส่วนแบ่งทางการตลาดลดลงด้วยเช่นกัน   
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 จากเหตุผลที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจัยมีจึงได้ศึกษาวิจัย กลยุทธ์การปรับตัวทาง
การตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย บนตัวแบบเส้นทาง
ก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน ( Partial Least Square Path Modeling) ผลลัพธ์ที่ได้จาก
การวิจัย สามารถใช้เป็นแนวทางในการเสริมสร้างพัฒนากลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด 
โดยการพัฒนาและฝึกอบรม บุคลากร โดยมีการแบ่งลูกค้าออกเป็นกลุ่มๆ เพ่ือง่ายต่อ    
การท ากิจกรรม  และการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์เพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด  โดยมีการ
ปรับโครงสร้างองค์กรให้มีความยืดหยุ่นและเหมาะสมกับสภาพตลาดในปัจจุบัน  จนส่งผล
ท าให้ผลประกอบการที่ดีขององค์กร ตลอดจนการสร้างความพึงพอใจอันเกิดจากการรับรู้
คุณค่าของตัวลูกค้าผู้มาใช้บริการน่ันเอง 
 แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 11 พ.ศ.2555-2559 การ
เปลี่ยนแปลงที่ส าคัญในระยะแผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 11 “จ าเป็นต้องเสริมสร้างให้ระบบ
ภูมิคุ้มกันต่างๆ มีความเข้มแข็งขึ้นตามแนวทางการพัฒนาภายใต้หลักปรัชญาของ
เศรษฐกิจพอเพียงที่ส าคัญ ได้แก่ การพัฒนาคนให้มีคุณภาพ ระบบเศรษฐกิจมีเสถียรภาพ 
และมีความสามารถในการแข่งขัน พร้อมก้าวสู่เศรษฐกิจและสังคมสีเขียวบนฐานความรู้
และความคิดสร้างสรรค์สังคมมีความเป็นธรรม มีการเชื่อมโยงการพัฒนากับนานา
ประเทศ และการรักษาสมดุลของทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมอันจะเป็นฐานที่
มั่นคงในการพัฒนาประเทศและพร้อมที่จะรองรับสถานการณ์การเปลี่ยนแปลงใน
อนาคต” 
 การพัฒนาประเทศในระยะแผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 11 มีแนวคิที่มีความต่อเน่ือง
จากแนวคิดของแผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 8 และ 10 โดยยังคงยึดหลัก “ปรัชญาของเศรษฐกิจ
พอเพียง” ที่มุ่งให้ “คนเป็นศูนย์กลางของการพัฒนา” และ “สร้างสมดุลการพัฒนา” ใน
ทุกมิติ 
 แผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 11 จึงเป็นแผนยุทธศาสตร์ที่ชี้กรอบทิศทางการพัฒนา
ประเทศระยะปานกลางและมีแนวทางด าเนินการเพื่อบรรลุถึงวิสัยทัศน์ระยะยาวดังกล่าว 
โดยมีปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียงเป็นปรัชญาน าทางในการบริหารและพัฒนาประเทศ 
แนวคิดพ้ืนฐานของแผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 11 มีดังน้ี 

1. ยึดหลักการปฏิบัติตาม “ปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง” 
2. ยึดแนวคิดการพัฒนาแบบบูรณาการเป็นองค์รวมที่มี “คนเป็นศูนย์กลางการ

พัฒนา”  
3. ยึดหลัก “ภูมิสังคม” ตามความแตกต่างหลากหลายทางธรรมชาติและความ

หลากหลายทางวัฒนธรรม 
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4. พัฒนาอย่างเป็นไปตามล าดับขั้นตอน เร่ิมต้นจากการพ่ึงตนเองให้ได้ก่อนแล้วจึง
พัฒนาไปสู่การรวมกลุ่มพึ่งพากันและกัน 

5. พัฒนาประเทศสู่ความสมดุลและเชื่อมโยงทุกมิติของการพัฒนาอย่างบูรณาการ
และเป็นองค์รวม ทั้งมิติตัวคน สังคม เศรษฐกิจ สิ่งแวดล้อม และการเมือง 

6. ยึดวิสัยทัศน์ปี พ.ศ.2570 เป็นเป้าหมายซึ่งจะส่งผลให้บรรลุการพัฒนาที่อยู่บน
รากฐานของสังคมไทย 
 อนึ่งแผนพัฒนาฉบับที่ 11 แสดงให้เห็นถึงความส าคัญในการพัฒนาประเทศ  
โดยจัดการระบบเศรษฐกิจให้มีเสถียรภาพและมีความสามารถในการแข่งขัน ในกรณี
อาหารไทยดั้งเดิมสามารถสร้างรากฐาน มีความรู้ ความคิดสร้างสรรค์ สร้างรายได้      
เชิงเศรษฐกิจสังคมโดยรวม แต่ส าหรับอาหารไทยดั้งเดิมย่อมเป็นการสร้างสรรค์ศิลปะ
อาหารที่มีมาแต่โบราณและต้องรักษาเอกลักษณ์รสชาติให้มั่นคงสถาพรต่อวัฒนธรรม
ประเพณีของประเทศไทยเพราะในปัจจุบันอาหารไทยได้มีการปรับปรุงรสชาติให้
สอดคล้องกับผู้บริโภคต่างถ่ินต่างภาษาเรียกว่าอาหารไทยประยุกต์หรือดัดแปลงซ่ึงมี
ประโยชน์ทางโภชนาการดังงานวิจัยของ มลฤดี สุขประสารทรัพย์ (2551) สถาบัน
โภชนาการ มหาวิทยาลัยมหิดล พบว่า 22 ต ารับอาหารไทยช่วยป้องกันลดความเสี่ยง
มะเร็งได้ สารก่อมะเร็ง อาทิ อาหารปิ้ง ย่าง และอาหารที่ต้มตุ๋นเป็นเวลานานท าปฏิกิริยา
กับไนไตรท์ ในสภาวะคล้ายการย่อยอาหารของผู้บริโภคพบว่าอาหารไทยที่ป้องกันมะเร็ง
ได้ดีที่สุดประเภทอาหารผัด ได้แก่ คะน้าน้ ามันหอย ไข่เจียวใส่หอมหัวใหญ่พร้อมมะเขือ
เทศ ผัดผักรวมน้ ามันหอย ประเภททอด ได้แก่ ไก่ทอดสมุนไพร ทอดมันปลากราย 
ประเภทน้ าแกงจืด ได้แก่ แกงเลียง แกงจืดต าลึง ประเภทย าและน้ าพริก ได้แก่ ส้มต าไทย 
น้ าพริกลงเรือ น้ าพริกกุ้งสด อาหารไทยไม่เคยแพ้ประเทศใดในโลก ทั้งรสชาติและ
ประโยชน์ต่อร่างกาย (www.thaihealth.or.th) ดังน้ันหากน าอาหารไทยดั้งเดิม         
มาปรับเปลี่ยนรสชาติ วิธีปรุงให้เหมาะกับตลาดอาเซียนก็สามารถสร้างรายได้ให้กับ
ประเทศไทย แต่ในขณะเดียวกันอาหารไทยดั้งเดิมมีกระบวนการจัดเตรียมอาหารและปรุง
อาหารได้ใช้วัตถุดิบล้วนเป็นธรรมชาติและมีประโยชน์ทางโภชนาการและการเติบโตของ
ผู้บริโภคไทย 
 ด้วยเหตุผลดังกล่าวเบื้องต้นจึงยังเป็นบริบทที่การวิจัยเกี่ยวกับอาหารไทยดั้งเดิม
หรือต้นต ารับจะมีการศึกษาเพื่อก าหนดมาตรฐานร้านอาหารไทยดั้งเดิมให้สามารถเป็น
ต้นแบบในธุรกิจอาหารไทยและในฐานเป็นสิ่งดึงดูดในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวสร้าง
โอกาสรายได้และสร้างตลาดในสังคมไทยเพ่ือผู้บริโภคไทยและนักท่องเที่ยวชาว
ต่างประเทศ 
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ค าถามการวิจัย 
 

1. ข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมมีลักษณะอย่างไร 
2. ความคิดเห็นของผู้ประกอบการและผู้บริหารและผู้รับผิดชอบการตลาดกลยุทธ์

การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทยอยู่ใน
ระดับใด 

3. ปัจจัยใดที่สัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจร้านอาหารไทย
ดั้งเดิมและกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดที่มีต่อการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของ
ประเทศไทย 

4. รูปแบบกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทย
ดั้งเดิมของประเทศไทยมีลักษณะอย่างไร 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม 
2. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้

คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย 
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจร้านอาหาร

ไทยดั้งเดิมและกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดที่มีต่อการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม
ของประเทศไทย 

4. เพ่ือพัฒนาตัวแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้าง   
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย  
 
ข้อมูลพื้นฐานการวิจัย 
 
 แนวคิดการปรับตัวทางการตลาด  (Adaptation Marketing Strategy) 
 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า  (Value Perception) ค าจ ากัดความของ   
การรับรู้คุณค่าน้ันประยุกต์มาจากมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในมุมมองของผู้บริโภค  โดยมูลค่า
เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการในผลิตภัณฑ์ซึ่งรวมถึงคุณภาพที่ลูกค้าได้รับในราคาที่จ่ายออกไป 
หรือสิ่งที่ลูกค้าได้รับในสิ่งที่ลูกค้าได้ให้ไป  เมื่อน าค าจ ากัดความดังกล่าวมาประยุกต์ใช้  
การรับรู้คุณค่าจึงเป็นการประเมินมูลค่าของสินค้าและบริการ  รวมถึงประโยชน์ที่ได้รับ
โดยอยู่บนพื้นฐานของการรับรู้สิ่งที่ได้รับและสิ่งที่จ่ายออกไป  ทั้งน้ีการรับรู้ประโยชน์       
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ที่ได้รับจะเป็นสิ่งที่ส าคัญของค าจ ากัดความของการรับรู้คุณค่า  (Zeithaml, 1988)
ในขณะที่มูลค่าทางการตลาดไม่ได้ครอบคลุมเพียงแค่คุณภาพและราคา แต่จะครอบคลุม
มูลค่าด้านอารมณ์  สังคม และสิ่งแวดล้อม  (Sheth, Newman, & Gross, 1991) ซึ่งเป็น
คุณค่าการรับรู้ที่จับต้องไม่ได้ ส่วนตัวอย่างของคุณค่าการรับรู้ที่จับต้องได้ประกอบด้วย                  
ความสะดวกสบาย คุณภาพและราคา ในขณะที่ตัวอย่างของคุณค่าการรับรู้ที่จับต้องไม่ได้
ยังประกอบด้วยเร่ืองชื่อเสียง และความรู้สึก เป็นต้น ( Bhat & Reddy, 1998) นอกจากนี้ 
Sinha & DeSarbo (1998) กล่าวถึง การรับรู้คุณค่าว่าเป็นการแลกเปลี่ยนระหว่างราคา 
และประโยชน์หรือคุณภาพที่ได้รับ ในขณะที่ McDougall & Levesque (2000) กล่าวว่า
การรับรู้คุณค่าจะเกิดขึ้นเมื่อลูกค้าเปรียบเทียบประโยชน์ที่ได้รับกับราคาที่จ่ายไป      
โดยการรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับอาจแตกต่างกันไปตามแต่ละสถานการณ์หรือตามแต่ละ
บุคคล โดยลูกค้าแต่ละคนอาจจะรับรู้คุณค่าของสินค้าและบริการอย่างเดียวกันแตกต่าง
กันออกไปก็เป็นได้  (Eggert & Ulaga, 2002) โดยการรับรู้คุณค่าสามารถแบ่งออกมา     
ได้สองส่วนได้แก่  ส่วนแรกคือประโยชน์ที่ได้รับจะครอบคลุมด้านเศรษฐกิจ สังคม และ
ส่วนที่เกี่ยวข้อง ในขณะที่อีกส่วนหน่ึงคือ สิ่งที่สูญเสียออกไป  ซึ่งประกอบด้วยราคา เวลา 
ความพยายาม ความปลอดภัย และความสะดวกสบาย อย่างไรก็ตามองค์ประกอบพื้นฐาน
ที่ส าคัญของการรับรู้คุณค่าน้ันคือคุณภาพของบริการ ซึ่งเป็นสิ่งที่สร้างความแตกต่าง     
อันก่อให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน  และเป็นสิ่งที่ยากต่อการลอกเลียนแบบของ
คู่แข่งขัน (Roig et al., 2006) อย่างไรก็ตาม แม้ว่าลูกค้าจะได้รับคุณภาพของการบริการ
ในระดับที่ดีเยี่ยม  แต่ถ้าลูกค้ารู้สึกว่าราคาที่จ่ายออกมาน้ันแพงเกินไป ลูกค้าอาจจะ
ประเมินความคุ้มค่าออกมาต่ าได้โดยสินค้าและบริการที่มีความคุ้มค่าไม่จ าเป็นจะต้องมี
ราคาถูกเสมอไป ถ้าสินค้าและบริการดังกล่าวท าให้ลูกค้ารู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายออกไป 
ราคาที่จ่ายออกไปจริงอาจสูงหรือต่ าก็เป็นได้ 
 สรุปได้ว่า การรับรู้คุณค่า ได้รับมาจากประสบการณ์หรือคุณภาพของการบริการ   
โดยเป็นความรู้สึกของลูกค้าที่ค านึงถึงคุณค่าจากการเปรียบเทียบผลประโยชน์ที่คาดหวัง
ไว้โดยรวมกับต้นทุนทั้งหมดที่ต้องจ่ายไป เพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการน่ันเอง 
 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด  (Adaptation Marketing 
Strategy) เป็นความสามารถทางการตลาดขององค์กรในการด าเนินงาน  เพ่ือตอบสนอง
ต่อการเปลี่ยนแปลงในการแข่งขันเชิงธุรกิจและมีความส าคัญใ นการเพิ่มประสิทธิภาพ    
ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์  และกระบวนการส่งเสริมการตลาดให้เหมาะสมกับตลาด
เป้าหมาย เน่ืองจากตลาดในปัจจุบันได้มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วและมีการ
แข่งขันที่รุนแรง  ดังน้ันกลยุทธ์การตลาดจึงต้องมีการปรับตัวเพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์และโปรแกรมการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มตลาดเป้าหมายซึ่งการ
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เปลี่ยนแปลงที่ดีล้วนเป็นการช่วยให้บรรลุเป้าหมาย ดังน้ันกลยุทธ์การปรับตัวทาง
การตลาดสามารถจ าแนกออกเป็น 5 องค์ประกอบ ดังน้ี (ภาณุ ลิมมานนท์, 2550)  
 องค์ประกอบที่ 1  การพัฒนากลยุทธ์การขา ย ( Selling Strategy 
Development) เป็นการสร้างสรรค์กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการสร้างการน าไปใช้ 
และการเผยแพร่ผลิตภัณฑ์โดยเทคนิคต่างๆ ที่สามารถจูงใจผู้บริโภคให้เกิดความต้องการ 
และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้  (ภาวิณี 
กาญจนาภา, 2554)  
 องค์ประกอบที่ 2 การจัดจ าแนกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  (Target Customer 
Identification) ความสามารถของธุรกิจในการแบ่งความสนใจในผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค
ออกเป็นกลุ่มเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ และกิจกรรมทางการตลาดได้อย่างเหมาะสมกับ
ผู้บริโภคกลุ่มน้ันโดยอาศัยเกณฑ์ในการแบ่งส่วน 4 ด้าน คือ (1)  ด้านประชากรศาสตร์  
(2) ด้านภูมิศาสตร์  (3) ด้านจิตวิทยา และ (4) ด้านพฤติกรรมศาสตร์  (มลิจันทร์ ทองค า , 
2557) 
 องค์ประกอบที่ 3 กลยุทธ์การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ ( Positioning Strategy) 
วิธีการก าหนดลักษณะเด่น  หรือการก าหนดจุดยืนในการครอบครองผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภค
พึงพอใจโดยการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ให้อยู่ในใจของผู้บริโภค เป็นการก าหนดจุด
ขายโดยใช้ลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์น้ัน สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งอย่างมี
ประสิทธิภาพ สามารถจ าแนกออกเป็นข้อๆ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) 
 องค์ประกอบที่ 4 การออกแบบโครงสร้างองค์กร ( Organizational Structure 
Design) กระบวนการของการเลือกและใช้โครงสร้างองค์กรที่เหมาะสม เพ่ือตอบสนองต่อ
พันธกิจและเป้าหมายขององค์กรในการประสานงานและติดต่อสื่อสารในระบบต่างๆ ที่
เกี่ยวข้องเป็นการสร้างความกลมกลืนให้เกิดข้ึนระหว่างองค์ประกอบหลักขององค์กร ซึ่ง
ได้แก่ โครงสร้างองค์กร งาน คน และระบบการให้รางวัลที่เหมาะสมกับสภาพตลาดใน
ปัจจุบัน (อรอนงค์ สวัสดิ์บุร,ี 2555) 
 องค์ประกอบที่ 5 การปรับตัวทางการตลาดอื่นๆ  (Other Adaptation 
Marketing) เป็นการปรับตัวทางการตลาดที่เกี่ยวกับลักษณะทางกายภาพรวมถึงวัสดุ
อุปกรณ์ที่ใช้กระบวนการให้บริการ ตลอดจนการโฆษณาและประชาสัมพันธ์รายการ
ส่งเสริมการขายผ่านสื่อต่างๆ (อัจจิมา เศรษฐบุตร และสายสวรรค์ วัฒนพานิช, 2552) 
 สรุปได้ว่า กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดมีความส าคัญอย่างยิ่งในการเพิ่ ม
ประสิทธิภาพในการพัฒนาผลิตภัณฑ์  และกระบวนการส่งเสริมการตลาดให้เหมาะสม   
กับตลาดน้ัน  เน่ืองจากในปัจจุบันตลาดมีความเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วท าให้
ภาวะการณ์แข่ งขันเป็นไปอย่างรุนแรง  ท าให้องค์กรมีการใช้การพัฒนากลยุทธ์การขาย 
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การจัดจ าแนกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย กลยุทธ์การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ การออกแบบ
โครงสร้างองค์กร และกลยุทธ์การปรับตัวอื่นๆ ดังน้ันธุรกิจจึงต้องมีการปรับตัวของ       
กลยุทธ์เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด 
 ส าหรับวิธีวิทยาวิจัยทางสถิติชั้นสูง ในการพัฒนาตัวแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์
การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทยอาศัย
เทคนิคการวิเคราะห์ตัวแบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุด( Partial Least Squares Path 
Modeling: PLS Path Modeling) PLS เป็น Variance-based SEM (VBSEM) หรืออาจ
เรียกว่า Component-Based SEM พัฒนาขึ้นตามวิธี Ordinary Least Squares (OLS) 
ที่ใช้ Principal Component Regression (PCR) เป็นเครื่องมือตามวิธี Least Squares 
เป็นซอฟต์แวร์ที่พัฒนาขึ้นมา เพ่ือช่วยแก้ปัญหาการวิจัยที่ใช้  Covariance เป็นฐาน 
(Covariance-based SEM เรียกย่อว่า CBSEM) ดังเช่น LISREL, AMOS ที่วิเคราะห์ด้วย
วิธี Maximum Likelihood (ML) ซึ่งต้องการขนาดตัวอย่างใหญ่มาก  ข้อมูลต้องแจกแจง
ปกติ และมีทฤษฎีสนับสนุนกรอบแนวความคิดที่แน่นหนาเพราะมุ่งวิเคราะห์แบบยืนยัน 
(Confirmatory Analysis) โดยทั่วไป CBSEM ได้ค าตอบยาก  (คือไม่ค่อย 
Convergence) ต้องปรับรูปแบบมากเพื่อให้ข้อมูลเชิงประจักษ์กลมกลืนกับ           
กรอบแนวความคิดที่พัฒนาขึ้นมาด้วยทฤษฎีแล ะวรรณกรรม (มนตรี พิริยะกุล , 2553)  
ด้วยเหตุน้ี PLS จึงเป็นซอฟต์แวร์ที่ สามารถแก้ปัญหาข้างต้นทั้งหมดคือ  ตัวอย่างมีขนาด  
ได้ตั้งแต่ 30 หน่วย  เป็นต้นไป ไม่จ าเป็นต้องแจกแจงปกติ นักวิจัยสามารถผสานทฤษฎี
แล ะจินตนาการเป็นกรอบแนวความคิดได้  สามารถวิเคราะห์ได้ทั้งแบบยืนยัน 
(Confirmatory Analysis) และแบบส ารวจ ( Exploratory Analysis) อีกทั้งยังพบว่า
ค าตอบคือข้อมูลเชิงประจักษ์กลมกลืนกับกรอบแนวความคิดเสมอ ( Convergence)  
(Martin, 2008) การวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้ใช้ WarpPLS เน่ืองจากมีโปรแกรมสมบูรณ์ อีกทั้ง
ภาพโมเดลที่เกิดข้ึนแสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของตัวแปรได้อย่างชัดเจน 
องค์ความรู้เกี่ยวกับธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มตัวแปรกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด 
 งานวิจัยของ  ณรงค์ วีระวัฒนาพงษ์ (2560) ศึกษาเกี่ยวกับตัวชี้วัดความส าเร็จ
จากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย  พบว่า   
ตัวแปรการพัฒนากลยุทธ์การขายมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้วัดกลยุทธ์การปรับตัวทาง
การตลาด  นอกจากนี้ (1) การพัฒนากลยุทธ์การขาย  (2) การจัดจ าแนกกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย  (3)การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์  (สินค้า/บริการ)  (4)การออกแบบโครงสร้าง
องค์กร และ (5) การปรับตัวทางการตลาดอื่นๆ 
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งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มตัวแปรที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า 
 การพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างคุณค่าการรับรู้อาหารไทย
ประยุกต์สู่ตลาดอาเซียน งานวิจัย ของ ชวัลรัชต์ ภานุภ์คนันท์ , ศิวารัตน์ ณ ปทุม และ
ปริญ ลักษิตามาศ  (2558) พบว่ากลยุทธ์การปรับตัวทาง การตลาดมีความสัมพันธ์กับการ
รับรู้คุณค่าจึงสรุปได้ว่า ตัวแปร กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด น่าจะมีความสัมพันธ์ กับ
การรับรู้คุณค่า โดยการรับรู้คุณค่าจะวัดมาจากคุณภาพการบริการ รวมถึงความคุ้มค่าของ
ราคา เวลา ความพยายาม ความปลอดภัย และความสะดวกสบายร่วมด้วย  ซึ่งครอบคลุม
ทั้งด้านเศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด และ
การรับรู้คุณค่า ยังได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยต่างๆ  ต่อไปนี้  (1)ประเภทธุรกิจร้านอาหาร
ไทยดั้งเดิม (2) ความหลากหลายของรูปแบบอาหารไทยดั้งเดิม  (3) ท าเลที่ตั้งของธุรกิจ
ร้านอาหารไทยดั้งเดิม  (4) จ านวนพนักงานในธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม  (5) ระยะเวลา
ในการด าเนินธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม  (6) การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทย
ดั้งเดิมจากสื่อต่าง ๆ และ (7) ผลการด าเนินกิจการร้านอาหารไทยดั้งเดิมในปัจจุบันเมื่อ
เทียบกับปีที่ผ่าน 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย   
 
 จากการทบทวนแนวคิดการปรับตัวทางการตลาด  (ภานุ ลิมมานนท์ , 2550)  
การรับรู้คุณค่า  (Zeithaml, 1988; Sheth et al., 1991) ผนวกกับงานวิจัยของ ณรงค์    
วีระวัฒนาพงษ์ (2560) และ ชวัลรัชต์ ภานุภ์คนันท์  และคณะ (2558) และเทคนิค       
การวิเคราะห์ตัวแบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุ ด (มนตรี พิริยะกุล , 2553 ) สามารถ
ก าหนดในรูปกรอบแนวคิดการวิจัย ดังน้ี 
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 ตัวแปรอิสระ         ตัวแปรส่งผ่าน                  ตัวแปรตาม 
(Independent Variables)      (Mediator Variables)       (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ค านิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการ 
 
 ตัวแบบเส้นทาง PLS หมายถึง  การอธิบายความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่าง      
ตัวแปร ต่างๆ  ที่ใช้ในการวิจัยเพ่ือทดสอบสมมติฐานของแบบจ าลองหรือตัวแบบ           
ในลักษณะ  Variance-based SEM (VBSEM) พัฒนาขึ้นตามวิธี Ordinary Least 
Squares (OLS) หรือเรียกว่า ตัวแบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน ( Partial Least 
Square Path Modeling) ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้ทั้งแบบยืนยัน ( Confirmatory 
Analysis) และแบบส ารวจ  (Exploratory Analysis) อีกทั้งยังพบว่าข้อมูลเชิงประจักษ์
กลมกลืนกับกรอบแนวความคิดเสมอ  
 อาหารไทยดั้งเดิม  หมายถึง  อาหารประจ าของประเทศไทย ที่มีการสั่งสมและ
ถ่ายทอดมาอย่างต่อเน่ืองตั้งแต่อดีตจนเป็นเอกลักษณ์ประจ าชาติ  ถือได้ว่าอาหารไทยเป็น
วัฒนธรรมประจ าชาติที่ส าคัญของไทย ตัวอย่างอาหารที่ข้ึนชื่อที่สุดของคนไทยคือ น้ าพริก
ปลาทูพร้อมกับเครื่องเคียงที่จัดมาเป็นชุด เป็นต้น 

ข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยด้ังเดิม 
1. ประเภทธุรกิจร้านอาหารไทย
ดั้งเดิม 
2. ความหลากหลายของรูปแบบ 
อาหารไทยดั้งเดิม 
3. ท าเลที่ตั้งของธุรกิจร้านอาหาร
ไทยดั้งเดิม 
4. จ านวนพนักงานในธุรกิจ 
ร้านอาหารไทยดั้งเดิม 
5. ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ
ร้านอาหารไทยดั้งเดิม 
6. การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
อาหารไทยดั้งเดิมจากสื่อต่างๆ 
7. ผลการด าเนินกิจการร้านอาหาร
ไทยดั้งเดิมในปัจจุบันเทียบกับปีท่ี
ผ่าน 

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด 
1. การพัฒนากลยุทธ์การขาย   
2. การจัดจ าแนกกลุ่มลูกค้า 
    เป้าหมาย 
3. การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 
    (สินค้า/บริการ) 
4. การออกแบบโครงสร้างองค์กร 
5. การปรับตัวทางการตลาดอื่นๆ 

 
 

การรับรู้คุณค่า 
อาหารไทยด้ังเดิม 
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 กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด  หมายถึง  ความสามารถทางการตลาดของ
องค์กรในการด า เนินงาน เพ่ือตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงในการแข่งขันเชิงธุรกิจ 
ประกอบด้วย 4 ด้าน คือ  
 ( 1)  ด้านการพัฒนากลยุทธ์การขาย  หมายถึง  การสร้างสรรค์กระบวนการ         
ที่เกี่ยวข้องกับ การสร้าง  การน า ไปใช้  และการเผยแพร่ผลิตภัณฑ์โดยเทคนิคต่างๆ         
ที่สามารถจูงใจผู้บริโภคให้เกิดความต้องการและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 ( 2) ด้านการจัดจ า แนกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย หมายถึง ความสามารถของธุรกิจใน
การแบ่งความสนใจในผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคออกเป็นกลุ่มเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ และ
กิจกรรมทางการตลาดได้อย่างเหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มน้ัน 
 ( 3) ด้านการวางตาแหน่งผลิตภัณฑ์ หมายถึง  วิธีการก าหนดลักษณะเด่นหรือ      
การก าหนดจุดยืนในการครอบครองผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคพึงพอใจ  โดยการก า หนด
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ให้อยู่ในใจของผู้บริโภค เป็นการก าหนดจุดขายโดยใช้ลักษณะเด่นของ
ผลิตภัณฑ์น้ันสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งอย่างมีประสิทธิภาพ 
 ( 4) ด้านการออกแบบโครงสร้างองค์กร หมายถึง  กระบวนการของการเลือกแ ละ
ใช้โครงสร้างองค์การที่เหมาะสม  เพ่ือตอบสนองต่อพันธกิจและเป้าหมายขององค์การ   
ในการประสานง านและการติดต่อสื่อสารในระบบต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องเป็นการสร้างความ
กลมกลืนให้เกิดข้ึ นระหว่างองค์ประกอบหลักขององค์กร  ซึ่งได้แก่ โครงสร้างองค์กร    
งาน คน และระบบการให้รางวัล เป็นต้น ที่เหมาะสมกับสภาพตลาดในปัจจุบัน 
 ( 5) ด้านการปรับตัวทางการตลาดอื่นๆ หมายถึง กระบวนทางการตลาดที่เกี่ยวกับ                 
การคัดเลือกและการปรับปรุงลักษณะทางกายภาพ กระบวนการให้การ และจัดรูปแบบ
การส่งเสริมการขายให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค  
 การรับรู้คุณค่า หมายถึง ความรู้สึกของลูกค้าที่ค านึงถึงคุณค่าจากการ
เปรียบเทียบผลประโยชน์ที่คาดหวังไว้โดยรวมกับต้นทุนทั้งหมดที่ต้องจ่ายไปจากการใช้
บริการร้านอาหารไทยดั้งเดิม เพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการน่ันเอง ซ่ึงผู้ประกอบธุรกิจ
จะเป็นผู้ประเมินสรุปภาพรวมจากลูกค้าที่มาใช้บริการทั้งหมดในแต่ละประเด็น เพ่ือให้ได้
ข้อมูลที่มีความเป็นเอกภาพ   
 ธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม หมายถึง ผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม
จ าพวกร้านอาหารระดับหรู ร้านอาหารระดับกลาง และร้านอาหารระดับทั่วไปซึ่งกระจาย
อยู่ทั่วทุกภูมิภาคในประเทศไทย 
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 กลยุทธ์การตลาดบริการ หมายถึง การวางแผนการบริหารกิจกรรมการตลาด 
(Marketing) การปฏิบัติการ (Operation) และทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource) 
โดยให้มีการประสานงานกันเป็นอย่างดีเพ่ือให้บรรลุความส าเร็จของธุรกิจ โดยอาศัย
เครื่องมือการตลาดบริการ  (7 C’s) ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความ
ต้องการได้ ต้นทุน ความสะดวกในการหาซื้อ การสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน การดูแล
เอาใจใส่ ความสะดวกสบาย และความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
 กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง วิธีหรือเครื่องมือทางการตลาดที่
ร้านอาหารไทยดั้งเดิมใช้ในการบริการนักท่องเที่ยวชาวไทยและต่างประเทศ เสนออาหาร
ไทยดั้งเดิมหรือต้นต ารับเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าประกอบไปด้วย 7 กลยุทธ์ 
ได้แก่ 
 (1) สถานที่ท่องเที่ยวหรือเดินทาง หมายถึง ลักษณะของการเลือกสถานที่
ท่องเที่ยวเชิงอาหารในร้านอาหารไทย คุณภาพของการใช้บริการ เส้นทางที่ใช้ในการ
เดินทาง และขนาดของร้านอาหารไทย 
 (2) ราคา หมายถึง ก าหนดอัตราค่าบริการการใช้บริการการท่องเที่ยวอาหาร
ดั้งเดิม โดยพิจารณาราคาค่าใช้บริการในแต่ละครั้งว่ามีความเหมาะสมกับการบริการ 
 (3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง การกระจายผลิตภัณฑ์ลูกค้าหรือ
ผู้ใช้บริการ โดยหมายรวมตั้งแต่ สถานที่ตั้ง ช่องทางการจ าหน่ายหรือผ่านคนกลาง เช่น 
ขายผ่านเว็บไซต ์
 (4) การสื่อสารการตลาด หมายถึง กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่ผู้ประกอบ
ธุรกิจอาหารไทยดั้งเดิมจัดท าขึ้นเพ่ือเพิ่มยอดขาย เช่น ส่วนลด ของแถม การโฆษณา และ
การประชาสัมพันธ์ 
 (5) พนักงานบริการ หมายถึง การแสดงออกของพนักงานผู้ให้บริการ ความเอา
ใจใส่ต่องาน ตลอดจนทักษะความรู้ และความช านาญในการให้บริการ 
 (6) กระบวนการให้บริการ หมายถึง ระบบการจัดการเพื่อให้ความสะดวกสบาย
และปลอดภัยแก่ผู้รับบริการ เช่น ข้อก าหนดในการใช้บริการ ระบบคัดกรองผู้ให้บริการ 
ระบบสาธารณูปโภคที่ถูกสุขลักษณะ เป็นต้น 
 (7) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ หมายถึง สภาพบรรยากาศที่ผู้รับบริการสามารถ
เห็นและรับรู้ได้โดยตรงเมื่อมาใช้บริการ เช่น การแบ่งแยกให้บริการชายหรือหญิง หรือ
ตามประเภทการให้บริการ บรรยากาศโดยรวมทั้งหมดตั้งแต่เคาน์เตอร์ติดต่อ สถานที่
บริการ เป็นต้น 
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 การรับรู้คุณภาพบริการ หมายถึง การแสดงออกถึงความรู้สึก นึกคิด ความรู้ 
ความเข้าใจพฤติกรรม และความสามารถในการใช้บริการของลูกค้าในธุรกิจร้านอาหาร
ไทยดั้งเดิม การแปลงความหมาย ตีความ วิเคราะห์ สังเคราะห์เหตุการณ์หรือเร่ืองราว 
โดยอาศัยประสบการณ์เดิมหรือความรู้สึกเดิม น่ันคือการประเมินผู้บริโภคที่มาใช้บริการ
อาหารไทยดั้งเดิมเป็นการพิจารณาคุณภาพการบริการ 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ความ
น่าเชื่อถือ (Reliability) การสร้างความมั่นใจ (Assurance) รูปลักษณะทางกายภาพ 
(Tangibles) การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) และการตอบสนอง (Responsiveness) 
 ธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม หมายถึง ผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมที่ท า
การตลาดในประเทศ 
 ประเทศอาเซียน หมายถึง เขตเศรษฐกิจใหม่ของโลกมีนโยบายเป็นหุ้นส่วนทาง
เศรษฐกิจเป็นแหล่งวัตถุดิบและแรงงาน ฐานการผลิตและการลงทุนเป็นตลาดใหญ่ที่มี
ประชากรรวมกันกว่า 650 ล้านคน ได้แก่ ประเทศไทย มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ บรูไน ลาว 
เมียนมาร์ เวียดนาม กัมพูชา อินโดนีเซีย และสิงคโปร์ 
 ตลาดต่างประเทศ หมายถึง การท ากิจกรรมการตลาดในต่างถ่ินที่มีกฎหมายและ
วัฒนธรรมแตกต่างกัน ตั้งแต่หน่ึงประเทศขึ้นไป 
 ตลาดโลก หมายถึง การท ากิจกรรมการตลาดต่างประเทศ โดยก าหนดกลยุทธ์
การตลาดแบบมาตรฐานเดียวกันทั่วโลกที่ท าการตลาด 
 ประเภทร้านอาหารไทยดั้งเดิม หมายถึง ร้านอาหารจัดเตรียมโดยผู้ขายอาหาร
ไทยดั้งเดิมซึ่งไม่ได้ถูกน ามาปรับเปลี่ยนวิธีการให้เหมาะสมทางโภชนาการหรือการเสนอ
ขายหรือเสิร์ฟในร้านหรือภัตตาคารในระดับหรู ระดับกลาง และระดับทั่วไป 
 รูปแบบของอาหารไทยดั้งเดิมที่ท าตลาด หมายถึง อาหารจานเดียว อาหารชุด 
อาหารบุฟเฟ่ต์ อาหารพิเศษ อาหารยอดนิยม 
 ท าเลที่ตั้งของธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม หมายถึง กรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล (นนทบุรี นครปฐม สมุทรสาคร สมุทรปราการ และปทุมธานี) 
 การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทยดั้งเดิมจากสื่อ หมายถึง (1) สื่อบุคคล
ค าแนะน าจากญาติและผู้ร่วมธุรกิจ (2) สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น แผ่นพับ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ 
(3) อินเทอร์เน็ต (4) ภาพยนตร์ วิดีโอ (5) วิทยุโทรทัศน์ 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
  
 ข้อค้นพบจากการวิจัยสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางพัฒนาการบริการด้าน
การตลาดของธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมทั้งการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์ การค านึงถึง
ต้นทุน การเลือกสถานที่และปรับปรุงสภาพแวดล้อมให้สะดวกสบาย การประชาสัมพันธ์
รายการส่งเสริมการตลาด การพัฒนาบุคลากร รวมถึงข้ันตอนการให้บริการควรมี
ประสิทธิภาพเพ่ือยกระดับคุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมให้เป็นที่รับรู้ในกลุ่มลูกค้าชาวไทยและ
นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ ทั้งน้ีข้อค้นพบจากการวิจัยจะน าพาไปสู่สิ่งใหม่ด้านอาหาร
ไทยดั้งเดิมรองรับตลาดต่างประเทศและตลาดโลกต่อไป 
 

 
 
 



16 

 

 
 
 

บทท่ี 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 แนวคิดเกี่ยวกับการปรับตัวด้านกลยุทธ์การตลาด  (Marketing Strategy) และ
การบริหารธุรกิจจะต้องตอบสนองความต้องการของลูกค้า  การที่จะบริหารการตลาดของ
ธุรกิจให้ประสบความส าเร็จนั้น  จะต้องให้ความส าคัญถึงลูกค้าเป็นส าคัญ  (7 C’s) แทนที่
จะมองเพียงแต่ผู้ขายอย่างเช่นแต่ก่อน (7 P’s) จึงต้องอาศัยเครื่องมือการตลาดส าหรับ
ธุรกิจที่เน้นความส าคัญของลูกค้าคือ ส่วนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 7 ประการ     
(7 C’s) ในการวางแผนการบริหารกิจกรรมการตลาด  (Marketing) การปฏิบัติการ 
(Operation) และทรัพยากรมนุษย์ ( Human Resource) โดยให้มีการประสานงานกัน
เป็นอย่างดีเพื่อให้บรรลุความส าเร็จของธุรกิจประกอบด้วยองค์ประกอบที่ส าคัญ
ดังต่อไปนี ้(McLean, 2002; Koichi, 2009) 
 กลยุทธ์การปรับตัวด้านการตลาด  
 องค์ประกอบที่  1 ผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการได้  (Customer 
Needs) หรือผลิตภัณฑ์ (Product) การสร้างผลิตภัณฑ์ต่างๆ ข้ึนมา  ก็เพื่อตอบสนองต่อ
ความต้องการของมนุษย์ หรือเพ่ือตอบโจทย์การแก้ปัญหาในด้านต่างๆ ให้แก่ลูกค้า ดังน้ัน
ในการคิดสร้างผลิตภัณฑ์ต่างๆ  เพ่ือเสนอความต้องการของลูกค้า โจทย์จึงอยู่ที่ว่าลูกค้า
ต้องการอะไร อย่างไร หรือมีปัญหาอะไรบ้าง (Borden, 1964) 
 องค์ประกอบที่ 2 ต้นทุน (Cost) หรือราคา (Price) การต้ังราคาน้ัน แม้ว่าผู้ผลิต
หรือผู้ขาย จะเป็นผู้ก าหนดราคา แต่หากพิจารณาให้ครบทั้งกระบวนการ  จะพบว่าราคา
จะถูกหรือแพง ลูกค้าจะเป็นผู้พิจารณาว่า ต้นทุนที่แท้จริงควรอยู่ที่เท่าไหร่ แล้วจึงสะท้อน
ออกมาให้เห็นว่าราคาน้ันสมเหตุสมผลแค่ไหน ถูกหรือแพง ซึ่งก็จะแตกต่างกันตามข้อมูล
ประกอบการพิจารณาของลูกค้าแต่ละคน (Kotler & Keller, 2006)  
 องค์ประกอบที่ 3 ความสะดวกในท าเลที่ตั้ง  (Convenience Location) หรือ
สถานที่ (Place)/ช่องทางจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) สิ่งที่จะเป็นตัวบอกว่า
สถานที่ หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายดีหรือไม่นั้นจะถูกวัดโดยความรู้สึกของลูกค้าว่าได้รับ
ความสะดวกสบายแค่ไหน พอใจหรือไม่ และที่ส าคัญมีความเหมาะสมกับรูปแบบการใช้
ชีวิต (Lifestyle) ของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม (Kerin, 2001)  



17 

 

 องค์ประกอบที่ 4 การสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน (Communication) หรือการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ในการจัดโปรโมชั่นใดๆ ก็ตาม การสื่อสารไปยังลูกค้าถือ
เป็นสิ่งที่มีความส าคัญอย่างมาก เนื่องจากหากไม่สามารถสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
ได้แล้ว ในมุมมองของลูกค้าก็ไม่ได้ต่างอะไรกับการที่ไม่จัดโปรโมชั่นเลย  (Lauterborn, 
1990)                    
 องค์ประกอบที่ 5 การดูแลเอาใจใส่  (Competence Courtesy/Caring) หรือ
พนักงาน (People) คือบุคคลในองค์กร หรือพนักงานในองค์กรที่ให้ ความส าคัญแก่ลูกค้า
ต้องเป็นบุคคลที่ดี มีคุณภาพ ใส่ใจและดูแลลูกค้า รวมทั้งตระหนักถึงความพอใจของ
ลูกค้า (ชัยสมพล ขาวประเสริฐ, 2553) 
 องค์ประกอบที่  6 ความสะดวกสบาย  (Comfort Cleanliness/Comfortable) 
หรือลักษณะทางกายภาพ (Physical Environment) ผู้ขายควรมองถึงสิ่งแวดล้อมในกา ร
เสนอขายหรือปัจจัยใดๆ ที่ลูกค้าสามารถจับต้องได้ที่สร้างความสะดวกสบาย หรือสร้าง
บรรยากาศที่ดีให้แก่ลูกค้า (McCarthy, 1975) 
 องค์ประกอบที่  7 ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ ( Coordination 
Continuity/Complete) หรือกระบวนการให้บริการ ( Process) ผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการ
ต้องพิจารณาว่าจะมีกระบวนการใดที่จะให้บริการแก่ลูกค้าได้ดี มีประสิทธิภาพ รวมถึง
กระบวนการที่มีความถูกต้อง และสมบูรณ์แบบ (Brian, 2011)  
 
ส่วนประสมการตลาดตามแนวคิดผู้ผลิต ส่วนประสมการตลาดตามแนวคิดลูกค้า          

(7P’s)                                              (7C’s) 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กลยุทธ์การตลาด (7P’s) และ (7C’s) 
ที่มา: ปรับปรุงจาก McLean (2002); Koichi (2009) 

 

ผลิตภัณฑ ์
ราคา 

การจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 

บุคลากร 
สภาพแวดล้อมที่จับต้องได้ 

กระบวนการ 

ความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้า 
ต้นทุน 

การเลือกความสะดวก 
การสื่อสาร 

การดูแลเอาใจใส่ 
ความสะดวกสบาย 

ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
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 แนวคิด เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า  (Perceived Value) ค าจ ากัดความของ      
การรับรู้คุณค่าน้ันประยุกต์มาจากมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในมุมมองของผู้บริโภค โดยมูลค่า
เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการในผลิตภัณฑ์ซึ่งรวมถึงคุณภาพที่ลูกค้าได้รับในราคาที่จ่ายออกไป 
หรือ สิ่งที่ลูกค้าได้รับในสิ่งที่ลูกค้าได้ให้ไป เมื่อน าค าจ ากัดความดังกล่าวมาประยุกต์ใช้  
การรับรู้คุณค่าจึงเป็นการประเมินมูลค่าของสินค้าและบริการ รวมถึงประโยชน์ที่ได้รับ
โดยอยู่บนพื้นฐานของการรับรู้สิ่งที่ได้รับและสิ่งที่จ่ายออกไป  ทั้งน้ีการรับรู้ประโยชน์       
ที่ได้รับจะเป็นสิ่งที่ส าคัญของการรับรู้คุณค่า  (Zeithaml, 1988) ในขณะที่มูลค่าทาง   
การตลาดไม่ได้ครอบคลุมเพียงแค่คุณภาพและราคา  แต่จะครอบคลุมมูลค่าด้านอารมณ์  
สังคม และสิ่งแวดล้อม  (Sheth et al., 1991) ซึ่งเป็นการรับรู้คุณค่าที่จับต้องไม่ได้ 
ส าหรับการรับรู้คุณค่าที่จับต้องได้ประกอบด้วยความสะดวกสบาย คุณภาพ  และราคา 
ในขณะ ที่การรับรู้คุณค่าที่จับต้องไม่ได้ยังประกอบด้วยเร่ืองชื่อเสียง และความรู้สึก     
เป็นต้น (Bhat & Reddy, 1998) นอกจากนี้ Sinha & DeSarbo (1998) กล่าวถึง     
การรับรู้คุณค่าว่าเป็น  การแลกเปลี่ยนระหว่างราคา และประโยชน์หรือคุณภาพที่ได้รับ 
ในขณะที่ McDougall & Levesque (2000) กล่าวว่าการรับรู้คุณค่าจะเกิดขึ้นเมื่อลูกค้า
เปรียบเทียบประโยชน์  ที่ได้รับกับราคาที่จ่ายไป  โดยการรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับอาจ
แตกต่างกันไปตามแต่ละสถานการณ์หรือตามแต่ละบุคคล โดยลูกค้าแต่ละคนอาจจะรับรู้
คุณค่าของสินค้าและบริการอย่างเดียวกันแตกต่างกันออกไปก็เป็นได้  (Eggert & Ulaga, 
2002) โดยการรับรู้คุณค่าสามารถแบ่งออกมาได้สองส่วน  ได้แก่  ส่วนแรกคือประโยชน์    
ที่ได้รับจะครอบคลุมด้านเศรษฐกิจ สังคม และส่วนที่เกี่ยวข้อง ในขณะที่อีกส่วนหน่ึงคือ  
สิ่งที่สูญเสียออกไป ซึ่งประกอบด้วยราคา  เวลา  ความพยายาม  ความปลอดภัย และ   
ความสะดวกสบาย อย่างไรก็ตามองค์ประกอบพื้นฐานที่ส าคัญของการรับรู้คุณค่าน้ันคือ
คุณภาพผลิตภัณฑ์  ซึ่งเป็นสิ่งที่สร้างความแตกต่างอันก่อให้เกิดความได้เปรียบในการ
แข่งขัน และเป็นสิ่งที่ยากต่อการลอกเลียนแบบของคู่แข่งขัน ( Roig et al., 2006) 
อย่างไรก็ตาม แม้ว่าลูกค้าจะได้รับคุณภาพผลิตภัณฑ์ในระดับที่ดีเยี่ยม  แต่ถ้าลูกค้ารู้สึกว่า
ราคาที่จ่ายออกมาน้ัน แพงเกินไปลูกค้าอาจจะประเมินความคุ้มค่าออกมาต่ าได้โดยสินค้า
และบริการที่มีความคุ้มค่าไม่จ าเป็นจะต้องมีราคาถูกเสมอไป ถ้าสินค้าและบริการดังกล่าว
ท าให้ลูกค้ารู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายออกไป ราคาที่จ่ายออกไปจริงอาจสูงหรือต่ าก็เป็นได้ 
 Ashton, Scott, Solnet & Breakey (2010) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการ
รับรู้คุณค่าและความตั้งใจที่จะรับประทานอาหารเย็นในร้านอาหารของโรงแรมใน  
ประเทศไทย พบว่าการรับรู้คุณค่าจะข้ึนอยู่กับการรับรู้ภาพลักษณ์  การรับรู้คุณภาพตรา 
และการรับรู้ที่จะจ่ายราคา โดยการรับรู้ดังกล่าวดังกล่าวสามารถอธิบายความตั้งใจที่จะ
ซื้อได้ถึงสองในสาม  โดยการรับรู้ภาพลักษณ์ของ ตราเป็นการรับรู้ลักษณะทางกายภาพ



19 

 

ของผลิตภัณฑ์ และหรือความคุ้นเคยของลูกค้าที่มีต่อ ตราสินค้า  ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการ
ประเมินมูลค่า ผลิตภัณฑ์ ในมุมมองของลูกค้า  ในขณะที่การรับรู้คุณภาพเป็นการรับรู้
ความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการก่อให้เกิดความพึงพอใจ  โดยเปรียบเทียบกับทางเลือก
อื่นที่มีอยู่และการรับรู้ที่จะจ่ายราคาเป็น ปัจจัยหน่ึงของการรับรู้มูลค่า  ซึ่งลูกค้าจะต้อง
แลกเปลี่ยนด้วยราคาที่ต้องจ่ายกับประโยชน์หรือคุณภาพที่จะได้รับต่อ ผลิตภัณฑ์ น้ัน   
โดยราคาที่ต้องจ่ายประกอบด้วยราคาที่เป็นตัวเงิน และไม่เป็นตัวเงินเช่น เวลา และ  
ความพยายามที่ลูกค้าต้องจ่ายเพื่อซื้อและครอบครองผลิตภัณฑน้ั์น 
 กล่าวโดยสรุปได้ว่าการรับรู้คุณค่าได้รับมาจากประสบการณ์หรือคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ โดยเป็นความรู้สึกของลูกค้าที่ค านึงถึงคุณค่าจากการเปรียบเทียบผลประโยชน์
ที่คาดหวังไว้โดยรวมกับต้นทุนทั้งหมดที่ต้องจ่ายไป เพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์    
 องค์ความรู้เกี่ยวกับธุรกิจร้านอาหารไทย ดั้งเดิม สู่ตลาดไทยและตลาด
ต่างประเทศ  
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มตัวแปรกลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ 

1. ผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการได้ งานวิจัย McLean, 2002 และ 
Koichi, 2009 ต่างศึกษาเกี่ยวกับ ส่วนประสมการตลาด  (7P’s) พบว่าตัวแปรความ
ต้องการของผู้บริโภคมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้วัด การปรับกลยุทธ์การตลาดใน
สถานการณ์ปัจจุบัน 

2. ต้นทุน (Kotler & Keller, 2006) 
3. ความสะดวกในท าเลที่ตั้ง (Kerin, 2001) 
4. การสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน (Lauterborn, 1990) 
5. การดูแลเอาใจใส่ (ชัยสมพล ขาวประเสริฐ, 2553) 
6. ความสะดวกสบาย (McCarthy, 1975) 
7. ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Brian, 2011) 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มตัวแปรที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า 
 กลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่า  จึงสรุปได้ว่า    
ตัวแปรกลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่า  โดยการรับรู้คุณค่า
จะวัดมาจากคุณภาพการบริการ รวมถึงความคุ้มค่าของราคา เวลา ความพยายาม ความ
ปลอดภัย และความสะดวกสบายร่วมด้วย ซ่ึงครอบคลุมทั้งด้านเศรษฐกิจ สังคมและ
สิ่งแวดล้อมในประเทศไทย 
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 กระบวนการเลือกคุณลักษณะอาหารไทยดั้งเดิม เช่น อาหารประเภทอาหารเพื่อ
ลดน้ าหนักและพฤติกรรมการรับประทานอาหาร หากแต่คุณภาพและราคาอาหารไทย
ดั้งเดิมย่อมส่งผลต่อการซ้ือและทัศนคติต่ออาหารไทยดั้งเดิม อน่ึงกระบวนการเลือก   
การบริโภคอาหารไทยดั้งเดิม ผู้บริโภคมองว่าคุณลักษณะส าคัญในกระบวนการผลิตส่งผล
ต่อการตัดสินใจ ดังน้ันคุณลักษณะของอาหารไทยดั้งเดิมย่อมมีอิทธิพลต่อการเลือก
บริโภค ทัศนคติในมุมมองการรับรู้ที่แตกต่างตามคุณลักษณะอาหารไทยดั้งเดิมแต่ละ
ประเภท (Keller, 2003; Kotler, 1988) การเลือกและทัศนคติผู้บริโภคต่อการบริโภค
อาหารไทยดั้งเดิม เกิดจากการคาดหวังที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อส่วนผสม             
ด้านโภชนาการและความปลอดภัยของอาหาร  (Mitchell, 2004) ส่งผลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคอย่างมีนัย (Knight, worosz & Todd, 2007; Henson, Mattout, Singh, 
Barnes, Hillebrand & Friston, 2007) ประเด็นส าคัญบ่งบอกถึงรสชาติและ
คุณลักษณะเกี่ยวกับสุขภาพในการเลือกอาหาร ราคาแพง อาหารเฉพาะ ต้นต าหรับ และ
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการรับประทานอาหารนอกบ้านตามภัตตาคารราคาแพง  น าพาสถานะ
และศักดิ์ศรีที่ผู้บริโภคต้องการ ซึ่งผ่านการบริโภคอาหาร  (Senauer, 2001) คุณลักษณะ
อาหารย่อมมีอิทธิพลต่อทัศนคติด้านอาหารทั้งการแสดงออกภายในและภายนอก         
ในกระบวนการตัดสินใจ 
 การจัดการการตลาดส าหรับอาหารถูกมองว่าเป็นประเด็นส าคัญในการ
ตรวจสอบความชอบของผู้บริโภคและพฤติกรรมการรับประทานอาหาร ดังน้ันการศึกษา
การปรับตัวด้าน กลยุทธ์การตลาดด้านอาหาร ดั้งเดิม มีการศึกษาวิจัย มักไม่ปรากฎ      
เน่ืองด้วยการขาดการศึกษาด้านพฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับอาหาร หลักการวิเคราะห์
ความตั้งใจซื้อ ความเชื่อ องค์ความรู้และการจ าหน่าย (Backman, Haddad & Lee, 
2002) การแสดงออกด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคเน้นการแสดงออกภายในและภายนอก
เกิดจากความตั้งใจและท าโดยอัตโนมัติในการรับประทานอาหารน าพาความส าคัญของ
รสชาติและประสบการณ์โดยตรงในการเลือกอาหาร เหตุน้ีทัศนคติจึงเป็นประเด็นส าคัญ
ต่อการต้ังใจไปรับประทานอาหารและความรู้ในกระบวนการเลือกอาหารรวมกับสถานที่ 
(Quan & Wang, 2004) งานวิจัยโดย Kwon (2010) เสนอว่าปัจจัยด้านจิตวิทยาและ
ประชากรศาสตร์มีความส าคัญในการวิเคราะห์ความต้องการและความจ าเป็นของ
ผู้บริโภค ทั้งน้ีเพราะผู้บริโภคมีการรับรู้แตกต่างกัน เกี่ยวกับประสบการณ์และความรู้
เกี่ยวกับอาหาร Devine, Lloyd & Gray (2006) โดยเฉพาะกระบวนการการเลือกอาหาร
อันเน่ืองจากทัศนคติและความรู้เดิมทั้งด้านดีและด้านไม่ดีที่มีมาก่อน ดังน้ันทัศนคติ
ส่วนตัวและความรู้ อาจเป็นตัวพยากรณ์ส าคัญในความตั้งใจเลือกอาหารรับประทานและ
ส่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจ (Fife – Schaw & Strack, 2004) แม้องค์ความรู้จะ
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เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของปัจเจกผู้บริโภคในกระบวนการตัดสินใจ             
แต่ความชอบด้านอาหาร รูปแบบทฤษฎีการกระท าโดยเหตุผลมักน ามาใช้พยากรณ์    
การเลือกอาหารที่คุ้นเคยรับประทาน (Arvola, Lahteenmaki & Tuorila, 1999)    
อนึ่งด้านจิตวิทยาพบว่า ความชอบมักประเมินจากการโต้ตอบทางอารมณ์ หากเป็น
อารมณ์เชิงบวกย่อมส่งผลต่อการรับประทานอาหารในพฤติกรรมการรับประทานอาหาร
และส่งเสริมประสบการณ์ผ่อนคลาย ทางอารมณ์ (Smith & Berridge, 2005) การศึกษา
ด้านทัศนคติเพ่ือศึกษาจิตใจและความรู้สึกที่แท้จริง (Petty, Tormala, Brinol & Jarvis, 
2006) แม้จะมีสาเหตุจากความรู้สึกรังเกียจส่งผลต่อการตัดสินใจและน าพาซึ่งพฤติกรรม            
แต่การศึกษาโดยวัดผลจากพฤติกรรมที่แสดงออกกรณีการให้ ผู้บริโภคแสดง ทัศนคติต่อ   
สิ่งหน่ึง แต่ในปัจจุบันมักศึกษาผลกระทบต่อความรู้สึกภายในและความนึกคิดต่อสิ่งหน่ึง
ของผู้บริโภค (Fazio & Olsen, 2003) ดังน้ันความสนใจของนักวิจัยต่างให้ความสนใจต่อ
พลวัต การเปลี่ยนแปลงความคิดเห็น ความเข้าใจ เป็นนิสัย และความเข้าใจในระดับ
อัตโนมัติและความเข้าใจทั้งความรู้สึกภายในและความเข้าใจต่อเน่ือง เป็นประสบการณ์  
(Gawronski & Strack, 2004) 
 อุตสาหกรรมท่องเที่ยวประกอบด้วยธุรกิจด้านการต้อนรับดูแลผู้มาเยือนอย่าง
อบอุ่นประดุจบ้านหลังที่สอง ได้แก่ การบริการด้านอาหาร ด้านที่พัก ด้านการเดินทาง
ท่องเที่ยว และการพักผ่อน หากพิจารณาด้านอาหารประกอบด้วยภัตตาคาร การบริการ
ท่องเที่ยวและอาหาร เครื่องอุปกรณ์จ าหน่าย ของเล็กน้อยและการติดต่อหน่วยงาน
สถาบันด้านอาหาร ผู้บริโภคอาจจ าเป็นต้องเดินทางใกล้ไกล สถานที่ประเภทภัตตาคาร
และธุรกิจส่งมอบอาหาร ได้จัดส่งอาหารไปยังหน่วยงานต่างๆ เช่นโรงเรียน โรงงาน ฯลฯ 
นับเป็นอุตสาหกรรมที่ใหญ่และเติบโตก้าวกระโดด (Hall, 1977) 
 ภัตตาคารในแต่ละประเทศมักมีลักษณะเป็นอาหารจานด่วน ร้านกาแฟ 
ภัตตาคารบริการครบวงจร ซ่ึงแต่ละประเภทมีบรรยากาศตามลักษณะ ขณะที่ภัตตาคาร
อาเซียนระดับกลางเติบโตในตลาดอาเซียนครอบคลุมตลาดโดยรวม (O’Kelly, 1988) 
 การรับรู้ของผู้บริโภคเปรียบได้กับความหลากหลายของผู้บริโภคที่ต้องการเห็น
สิ่งต่างๆ  ที่ผู้บริโภคต้องการ ดังน้ันความจริงของแต่ละบุคคลเปรียบได้กับการรับรู้ต่อสิ่ง    
ที่เกิดข้ึน (Sehiffman & Kanuk, 1994) แต่ในมุมมองนักการตลาด  การรับรู้และแนวคิด
สามารถเข้าใจปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความรู้ด้านความจริงที่เกิดข้ึนกับสิ่งรอบตัว ดังน้ัน    
การรับรู้และแนวคิดสามารถเข้าใจปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้ออาจ
ด้วยเหตุที่ว่าการรับประทานอาหารอาจเกี่ยวเน่ืองกับความฉลาดและคุณค่าด้านอารมณ์ 
ความหลากหลายของอาหารเกิดจากความต้องการของผู้บริโภค แต่งานวิจัยของ  Riehle 
(1990) อธิบายว่าอาหารเชื้อชาติไม่สามารถน าเสนอในตลาดทั่วไปได้ โดยปราศจาก
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การศึกษาเรียนรู้อย่างมากให้กับผู้บริโภค นอกจากนี้ข้อมูลการวิจัยจากสมาคมภัตตาคาร
ระดับชาติในสหรัฐอเมริกาได้สรุปอาหารเชื้อชาติที่รับประทานตามภัตตาคาร พบว่าอันดับ
แรกได้แก่อาหารจีน อันดับต่อมาได้แก่ อาหารอิตาลีและอาหารเม็กซิกัน ตามล าดับ 
อาหารที่น่าสนใจกลุ่มที่สองต่อมา ได้แก่อาหารกรีก ลาติน อเมริกัน สเปน ฝรั่งเศส คาริ
เบียนและอาหารญี่ปุ่น ที่อยู่ในรายการน่าสนใจและพฤติกรรมของผู้บริโภค ภัตตาคารของ
เชื้อชาติมักเป็นที่รวมกลุ่มในหมู่เพื่อนฝูงและครอบครัวเพราะตรงต่อความคาดหวัง ผู้
ให้บริการเป็นมิตร การบริการดี ขนาดร้านพอเหมาะ คุณภาพอาหาร แต่อยู่ในเกณฑ์ต่ า
ด้านของหวานและเครื่องดื่ม อาหารกลุ่มประเทศเอเชียตะวันออกเฉียงใต้มีเสน่ห์ และน่า
หลงใหลเพราะสามารถมีอิทธิพลบางอย่างต่อทุกคนที่ได้รับประทานอาหาร (Hansen, 
1992) การเปิดโอกาสให้มีการแลกเปลี่ยนส่วนผสมอาหารเกิดจากการแลกเปลี่ยนการค้า 
การท่องเที่ยวและการอพยพ สิ่งที่น่าสังเกตคืออาหารอาเซียนหรือกลุ่มประเทศเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้ไม่ได้มีวิธีการรับประทานอาหารเป็นรูปแบบเช่นตะวันตก ยกเว้นผลไม้
หรือของหวานอาหารทุกจานรวมทั้งซุปและสลัดถูกจัดวางบนโต๊ะอาหารพร้อมกันส าหรับ
ตะวันตก 
 การรับรู้คือกระบวนการผ่านผู้บริโภคที่ได้รับข้อมูลและต้ังใจรับรู้ข้อมูลและเข้าใจ
ข้อมูล (Mowen, 1995) การเข้าใจการรับรู้และปัจจัยที่ตัดสินใจว่าผู้บริโภคมองผลิตภัณฑ์
เป็นศูนย์กลางต่อการจัดการการตลาด (Berkman, Lindquist, & Sirgy, 1997) อย่างไรก็
ตามวัฒนธรรมการรับรู้ของผู้บริโภคต้องเกิดจากแรงจูงใจด้วยเพราะผู้บริโภครับประทาน
อาหารนอกบ้าน เพราะเหตุผลนานาประการคือเพื่อบรรเทาการหิวเพราะสังคมต้องการ 
และเพ่ือความหยิ่งและความต้องการเติมเต็มของบุคคลให้สมบูรณ์ 
 อาหารตามท้องถนนที่มีอยู่ก็ดี ตัดทุนราคาอาหารและแม้กระทั่งการบริโภคตาม
ท้องถนนก็ตามหรืออาหารทานเล่นในประเทศก าลังพัฒนา เฉกเช่นกลุ่มประเทศอาเซียน
ให้มีการผลิตที่มีคุณค่าทางโภชนาการอาหารให้เกิดอาหารที่ปลอดภัย การผลิตและ     
การขายตามพื้นที่ท้องถนนมาบังเกิดเป็นแนวคิดให้การสร้างคุณค่าให้เกิดการรับรู้ทาง
โภชนาการ 
 หลักและเหตุผลที่ส าคัญเพราะรัฐบาลต่างให้ความสนใจรวมถึงองค์กรระหว่าง
ประเทศด้านความปลอดภัยอาหาร เน่ืองจากความเป็นอยู่ด้านเมืองหลวงในประเทศก าลัง
พัฒนาได้เพ่ิมปริมาณการค้าขายธุรกิจอาหารข้างถนน (FAO, 1989) ผู้ขายเร่อาหารข้าง
ถนนปรากฏอยู่ทุกหนทุกแห่งและเห็นได้ชัดเจนบนท้องถนนในเกือบทุกจังหวัด สินค้าที่
ขายมีทั้งอาหารทานเล่น เครื่องด่ืม และอาหารหลัก ดังน้ันการเพิ่มการบริโภคส าหรับ
อาหารข้างถนนยังเป็นแนวโน้มการทานอาหารเพื่อลดน้ าหนักในเมืองหลวง (Lunven, 
1994) รัฐบาลต่างไม่ได้สนใจต่อบทบาทที่อาหารข้างถนนมีต่อเศรษฐกิจหรือการจัดหา



23 

 

อาหารให้กับพื้นที่ ดังน้ันการเพิ่มการบริโภคอาหารข้างถนนอาจเป็นแนวโน้มซึ่งเป็น
อันตรายต่อสุขภาพ (Gopalan, 1992) แต่ความรู้สึกล าเอียงต่ออาหารข้างถนนและ
การค้าอาหารข้างถนนไม่ปรากฏความรู้สึกดังกล่าวแต่การปล่อยปละละเลย ไม่จัดระเบียบ
อาหารข้างถนนก่อให้เกิดความไม่สะอาดถูกสุขลักษณะ จากการเข้าใจผิดอาหารข้างถนน
และการค้าดังกล่าวด้วย เพราะสาเหตุดังน้ี (1) การค้าอาหารข้างถนนเป็นกิจกรรมทาง
เศรษฐกิจสร้างส่วนรายได้เกินและเป็นหนทางรายได้จากกิจกรรมการตลาดเดิม          
(2) อาหารข้างถนนผู้ประกอบการมักเป็นเพศหญิง (3) พื้นที่ท าการค้าอาหารข้างถนนเน้น
บริเวณย่านธุรกิจ  ในเมืองหลวง (4)อาหารข้างถนนมักสกปรกและเป็นอันตรายหาก
รับประทาน (5) อาหารข้างถนนมักไม่เหมาะส าหรับการลดน้ าหนัก จะเห็นได้ว่าการค้า
อาหารข้างถนนค่อนข้างใหญ่และซับซ้อนในการสร้างรายได้และแหล่งอาหารส าหรับ
ผู้บริโภค นับล้านในเมืองหลวง ด้วยเหตุเน่ืองจากการขาดสารอาหารกลายเป็นปัญหา
สุขภาพโดยรวม โดยเฉพาะขาดวิตามินเอ ไอโอดีน ดังน้ันการรักษาคุณค่าทางอาหาร     
จึงเป็นเร่ืองที่ต้องอาศัยประสิทธิภาพด้านต้นทุนค่าใช้จ่าย ความเสี่ยงด้านอาหาร  และ 
การเพิ่มคุณค่าสารอาหาร (Atkinson, 1992; Barth, 1983) แต่การขาดสารอาหารยังคง
เป็นปัญหาหนักในประเทศก าลังพัฒนา แม้ระบบเศรษฐกิจ ประชากร วิถีชีวิต และการ
เปลี่ยนแปลงการอดอาหาร การลดน้ าหนักส่งผลต่อโรคร้าย เช่น โรคหัวใจ โรคเบาหวาน
และโรคมะเร็ง (WHO, 1990) อนึ่งกิจกรรมส าหรับอาหารข้างถนนในลักษณะภาคส่วน    
ที่ไม่เป็นทางการอาจมีลักษณะ (1) เข้าสู่ตลาดต่างประเทศได้ง่าย (2) มั่นใจในแหล่ง
ทรัพยากรท้องถิ่น (3) ครอบครัวเป็นเจ้าของกิจการธุรกิจ (4) กระทรวงเกษตรและ
สหกรณ์อยู่ในลักษณะขนาดเล็ก (5) ใช้แรงงานสูง (6) ทักษะการใช้เทคโนโลยีมีระดับต่ า 
(7) ตลาดมีการแข่งขันประเภทไม่จ ากัดประเภท (Hart, 1973) 
 การทบทวนข้อมูลเกี่ยวกับอาหารข้างถนนในประเทศก าลังพัฒนาเห็นชัดอยู่ มี
การศึกษาอยู่ 2 งานหลัก ได้แก่ The Equity Policy center (Epoc, 1985) และ
โครงการ the Wholesomeness of the Common People’s Food ในประเทศ
อินโดนีเซีย ซึ่งโครงการแรก (ซึ่งโครงการแรก ( EPOC) ได้เร่ิมต้นเมื่อปี  ค.ศ.1982 ถึง 
1984 ใน 4 ประเทศ ได้แก่ เซเนกัล บังคลาเทศ อินโดนีเซียและฟิลิปปินส์ ส าหรับการ
วิจัยครั้งที่สองได้เร่ิมต้น เมื่อปี ค.ศ.1984 ถึง 1986 ใน 3 ประเทศ ได้แก่ ไนจีเรีย งานวิจัย 
Bogor Street Food มีวัตถุประสงค์เพื่อความปลอดภัยด้านอาหารส าหรับอาหาร      
ข้างถนน เพราะส ารวจความเป็นไปได้ของการค้าอาหารข้างทางเชิงลึกด้านเศรษฐกิจและ
สังคมในเมืองโบกอร์ น่ันเอง เพื่อให้ความสนใจและการตอบสนองของกลุ่มผู้ประกอบการ
ด้านอาหารท้องถนน แต่งานวิจัยที่มีวัตถุประสงค์โดยรวม 3 ประการได้แก่ (1) เพ่ือ
ปรับปรุงคุณภาพและความปลอดภัยด้านอาหารข้างถนน (2) สร้างความแข็งแกร่งบนพ้ืน
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ฐานเศรษฐกิจและสังคมด้านการค้าอาหารข้างถนน (3) เพ่ือพัฒนานโยบายที่ได้รับการ
เสนอแนะเพื่อท้องถ่ิน นอกจากนี้เพ่ือนโยบายระดับภูมิภาคและรัฐบาลระดับชาติ ( TNO, 
IPB & VU, 1992) โปรแกรมได้ขยายการทดลองเป็น 4 รูปแบบ (1) บทน าและระบุปัญหา 
(2) การจัดการอาหาร (3) การจัดองค์กรด้วยตนเอง (4) การจัดการองค์กรระดับจุลภาค 
การแทรกแซงในการทดลองจากการศึกษา ในเมืองโบกอร์ ส่งผลต่อประเด็นทั่วไป           
ที่เกี่ยวข้องกับการออกระเบียบที่ยั่งยืนต่อการค้าอาหารข้างถนน ดังประเด็นต่อไปนี้ (1) 
หากคุณภาพอาหารข้างถนนมีโภชนาการที่ได้ปรับปรุงดีข้ึน ดังน้ัน ความจ าเป็นและ
ปัญหาผู้ค้าอาหารข้างถนนควรได้รับการอ้างอิง (2) มีความจ าเป็นที่ต้องท าความเข้าใจถึง
องค์กรของสังคมและลักษณะทางเศรษฐกิจสังคมของผู้ค้าอาหารข้างถนนและแตกต่าง
จากกลุ่มอื่นอย่างไร (3) มีความจ าเป็นที่ผู้ประกอบเป็นผู้หญิงซ่ึงต้องรับผิดชอบธุรกิจและ
รับผิดชอบต่อการดูแล ครอบครัว และเวลาจ ากัดในการร่วมมือในการจัดโปรแกรม
แทรกแซงการด าเนินการค้าอาหารข้างถนน 
 การส่งเสริมการโภชนาการเป็นวิธีการเป็นวิธีที่น าไปใช้ในวงกว้าง ในการส่งมอบ
สารอาหารให้กับผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ เป็นระบบและปลอดภัยและมีค่าใช้จ่าย
ในการซ้ืออาหารในราคาถูก อาหารข้างถนนนับเป็นแหล่งรายได้ที่ส าคัญ และเป็นแหล่ง
งานส าหรับชุมชนเมืองหลวง การจัดองค์กรธุรกิจส าหรับอาหารข้างถนนประเภท        
ของอาหาร การผลิต และอุปโภคบริโภคในประเทศเฉพาะที่ก าลังพัฒนา ซึ่งการศึกษาวิจัย
เกี่ยวกับที่ต่างให้ความส าคัญกับกลุ่มประเทศอาเซียนเอาประเทศเป็นหลัก 
 อาหารไทยกับการท่องเที่ยว 
 การบริโภคอาหารในบริเวณแหล่งท่องเที่ยวและเส้นทางเดินทางท่องเที่ยวมี
บทบาทส าคัญส าหรับนักท่องเที่ยว ( Cohen & Avieli, 2004) นอกจากนี้อาหารเป็นส่วน
หน่ึงของการท่องเที่ยว (Godfrey & Clark, 2000) และเป็นส่วนหน่ึงของกิจกรรมระหว่าง
การท่องเที่ยวระหว่างการเดินทางซ่ึงเป็นการสนับสนุนประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว 
(Quan & Wang, 2004) อนึ่งการบริโภคอาหารเป็นกิจวัตรประจ าวัน    และเป็นความ
ต้องการข้ันพื้นฐานของนักท่องเที่ยว การบริโภคอาหารระหว่างการท่องเที่ยว การบริโภค
อาหารระหว่างการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวครอบคลุมเนื้อหาด้าน
ต่างๆ ด้านการการบริการอาหาร (Shedon & Fox, 1988) การบริโภคอาหารท้องถ่ิ น 
(Kim, Eves & Scarles, 2009) อาหารและวิธีการรับประทานที่สร้างประสบการณ์ในการ
ท่องเที่ยว รวมถึงความชื่นชอบและการเลือกรับประทานอาหารในกลุ่มนักท่องเที่ยว 
(Chang, Kivela & Mak, 2010) นอกจากนี้การศึกษาที่ยืนยันว่านักท่องเที่ยวมีความ
ต้องการอาหารในแหล่งท่องเที่ยวมีแนวโน้มที่เพ่ิมมากขึ้นและการศึกษาอื่นต่างสนับสนุน
ให้เห็นว่านักท่องเที่ยวต้องเสียค่าใช้จ่ายในการบริโภคอาหารเป็นหน่ึงในสามของค่าใช้จ่าย
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ท่องเที่ยว (Telfer & Wall, 2000) ดังน้ันจึงเป็นประโยชน์เชิงเศรษฐกิจของการบริโภค
อาหารในสถานที่ท่องเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญซึ่งสามารถส่งผลกระทบต่อศักยภาพทาง
เศรษฐกิจและการแข่งขันที่ยั่งยืนของแหล่งท่องเที่ยวและการด าเนินงานของธุรกิจการ
ให้บริการในท้องถิ่น 
 อาหารท้องถ่ินมีบทบาทส าคัญของการท่องเที่ยวที่มีศักยภาพสูงต่อการมีส่วน
ร่วมอย่างยั่งยืนในสถานที่ท่องเที่ยว ทั้งการพัฒนาการท่องเที่ยว การส่งเสริมของอาหาร
ท้องถิ่นและภูมิภาคเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพของการสนับสนุนและเสริมสร้างความเข้มแข็ง
การท่องเที่ยวและในภาคการเกษตรของเศรษฐกิจท้องถิ่น โดยอนุรักษ์ต ารับอาหาร ดั้งเดิม
และเพ่ิมมูลค่าให้กับความเป็นแก่นแท้ของสถานที่ท่องเที่ยว การขยายและเสริมสร้าง
พื้นฐานของทรัพยากรการท่องเที่ยวในท้องถิ่นและภูมิภาคเป็นการกระตุ้นการผลิตสินค้า
ทางการเกษตร การพัฒนากรอบและแนวทางในการพัฒนาการด าเนินการท่องเที่ยว
อาหารนักการตลาดและผู้ประกอบการสามารถใช้กับสถานที่ท่องเที่ยวในปัจจุบันและ     
ในอนาคตอาหารท้องถ่ิน  กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวอาหารที่มี
ประสิทธิภาพและช่วยเพ่ิมความน่าสนใจของสถานที่ท่องเที่ยวและการรับประทานอาหาร
เป็นกิจกรรมที่ส าคัญส าหรับนักท่องเที่ยว (Selwood, 2003) ที่แสวงหาความเป็น
ธรรมชาติและวัฒนธรรม โดยเฉพาะความสนใจในผลิตภัณฑ์  และการชิมต้นต ารับอาหาร
ท้องถิ่นและภูมิภาค ความสนใจมากขึ้นจะถูกส่งผ่านมายังแหล่งที่มาของอาหาร 
 แนวโน้มที่เติบโตของการท่องเที่ยวและการผลักดันที่จะพัฒนาการท่องเที่ยวใน
แต่ระดับของประเทศ นอกจากนี้มีนวัตกรรมทางการท่องเที่ยวเป็นเร่ืองที่เกิดข้ึน
ตลอดเวลา วัฒนธรรมด้านหน่ึงที่โดดเด่นของ ประเทศ ไทยคือด้านอาหารไทยซึ่งเป็นที่
สนใจของนักท่องเที่ยวต่างชาติ ซ่ึงกระแสด้านการท่องเที่ยวอาหารก าลังเป็นที่สนใจจาก
ต่างประเทศ แม้กระบวนการสื่อสารการเรียนรู้ด้านการท่องเที่ยวอาหารไปยังกลุ่ม
นักท่องเที่ยวในกลุ่มอาเซียน (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2551) 
 ธุรกิจร้านอาหารเป็นธุรกิจที่มีความส าคัญในการส่งเสริมสนับสนุนอุตสาหกรรม
การท่องเที่ยว นับเป็นธุรกิจที่ผลิตและบริการอาหาร ซึ่งเป็นหน่ึงในปัจจัยสี่ที่จ าเป็น
ส าหรับชีวิต และด้วยเอกลักษณ์ของอาหารไทย การบริการอาหารไทยด้วยความนบนอบ
อ่อนน้อมในการบริการ เป็นสิ่งที่สามารถสร้างความประทับใจให้แก่นักท่องเที่ยวและ    
เป็นปัจจัยที่ดึงดูดให้แก่นักท่องเที่ยวเข้ามาเที่ยวในพื้นที่ชุมชน  หากสามารถจัดการ
ร้านอาหารให้ดีมีมาตรฐานและเน้นการตลาดที่ตรง ตามความต้องการของนักท่องเที่ยว 
ร้านอาหารจะเป็นองค์ประกอบส าคัญที่ร่วมพัฒนาการท่องเที่ยว (การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย, 255 1) เพราะประเทศไทยมีเอกลักษณ์ที่ส าคัญและภาพลักษณ์เฉพาะถ่ิน
ภูมิภาคเพ่ือเป็นจุดยืนกลยุทธก์ารแข่งขันด้านการตลาดรูปแบบการท่องเที่ยวอาหารได้ 
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 กระแสความต้องการท่องเที่ยวอาหารคือประสบการณ์ที่แปลกใหม่  ใส่ใจ
สิ่งแวดล้อม  บ่งบอก สุขภาพและการด าเนินชีวิตอย่างมีคุณภาพแสดงพฤติกรรม         
ขณะ นักท่องเที่ยวเดินทางท่องเที่ยว มีการวิเคราะห์กระแสอิทธิพลต่อพฤติกรรม
นักท่องเที่ยว ในปัจจุบันที่นิยมรูปแบบการท่องเที่ยวใหม่  โดยเฉพาะการท่องเที่ยวอาหาร
ซึ่งมีการวิเคราะห์ไว้ 10 กระแสนิยม (Yeoman, 2008) ดังน้ันการท่องเที่ยวอาหารจึงท า
ให้แหล่งท่องเที่ยวที่มีภาพลักษณ์โดดเด่นด้านอาหารเป็นที่นิยม ที่มุ่งเน้นการดึงดูด
นักท่องเที่ยวด้วยเร่ืองของอาหารเช่นประเทศเวียดนาม เม็กซิโกรวมทั้งประเทศไทย ได้แก่ 
(1) รายได้สูงและรูปแบบการใช้จ่ายที่เปลี่ยนไป (2) การเปลี่ยนแปลงลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์และครอบครัว (3) ความเป็นปัจเจกมากขึ้น (4) ผู้บริโภคสนใจวัฒนธรรม
ที่หลากหลาย (5) บทบาท เซฟปรุงอาหารและสื่อ (6) ความเป็นอยู่และอาหารที่ดีขึ้น    
(7) อาหารและการพักผ่อน (8) การใช้อินเตอร์เน็ต (9) ความต้องการเรียนรู้ประสบการณ์
และวัฒนธรรมที่แปลกใหม่ และ (10) ความก้าวหน้าของวิทยาศาสตร์ทางอาหารและ
กระแสรักษ์และปกป้องธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 
 ความส าคัญของการท่องเที่ยวอาหารน้ันสามารถท าเป็นรูปแบบของการ
ท่องเที่ยวทางเลือก และเป็นรูปแบบที่สามารถสื่อสารไปยังกลุ่มตลาดศักยภาพเฉพาะได้ดี
เน่ืองจากปัจจุบันน้ีอาหารโดยเฉพาะตามแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยว ซึ่งกลุ่มธุรกิจ
อาหารเริ่มเข้าใจเรื่องน้ีและให้ความสนใจมากขึ้น ( Long, 2004) อาหารเป็นสิ่งดึงดูด      
ที่ส าคัญส าหรับการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวใช้ในการตัดสินใจเลือกที่จะเดินทางไปเที่ยว
เป็นล าดับต้นๆ ดังน้ัน การท่องเที่ยวอาหารเป็นรูปแบบที่ส าคัญ สร้างและสื่อสาร
ภาพลักษณ์ทางการตลาดส าหรับท้องถ่ินและประเทศได้ รวมทั้งสร้างศักยภาพด้าน      
การแข่งขันและความยั่งยืนด้านการท่องเที่ยว  (Quan & Wang, 2004) การท่องเที่ยว
อาหารยังเป็นการสร้างความส าคัญให้แก่เอกลักษณ์ด้านอาหารของแต่ละท้องถ่ิน     
เกิดอัตลักษณ์เฉพาะถ่ินและการเรียนรู้แลกเปลี่ยนระหว่างท้องถ่ินและวัฒนธรรมเป็น   
การเพิ่มมูลค่าอาหาร ดังน้ันอาหารเป็นกลยุทธ์ที่สามารถก่อให้เกิดศักยภาพทางการ
แข่งขันอย่างยั่งยืนได้ของพื้นที่แต่ละแห่ง ดังน้ันการท่องเที่ยวอาหารสามารถสร้างรายได้
ทางการท่องเที่ยวได้  โดยดึงดูดจ านวนนักท่องเที่ยวมากขึ้น สร้างความพอใจให้แก่
นักท่องเที่ยว สร้างประสบการณ์ที่ดีแก่นักท่องเที่ยว สร้างผลก าไร สร้างคุณภาพชีวิตที่ดี
แก่ท้องถ่ิน รวมทั้งอนุรักษ์วัฒนธรรมท้องถิ่นได้ ด้วยเหตุน้ี การท่องเที่ยวอาหาร เป็นการ
ท่องเที่ยวที่สมควรได้รับการส่งเสริมสนับสนุนเน่ืองจากอาหารของแต่ละท้องถ่ินที่รวมเป็น
ภาพรวม อาหารต้นต ารับและด้ังเดิม ของประเทศน้ันมีศักยภาพสูงที่จะท าให้เกิด
กระบวนการแข่งขันทางการตลาดอย่างยั่งยืนได้  
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 Mak, Lumbers, Eves & Chang (2011) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการบริโภค
อาหารส าหรับนักท่องเที่ยว (1) อาหารเป็นสัญลักษณ์ของการท่องเที่ยว (2) อาหารมี
ความสัมพันธ์ในการด ารงชีวิตของนักท่องเที่ยว (3) ความแตกต่างแต่ละท่องเที่ยวที่มี
อาหารเป็นแรงจูงใจในการเดินทาง (4) อาหารแสดงถึงวัฒนธรรมท้องถ่ิน  และ           
(5) ความสนุกสนานเพลิดเพลินในการรับประทานอาหาร 
 การบริโภคอาหารในแหล่งท่องเที่ยวได้อิทธิพลจากปัจจัยทางสังคมและลักษณะ
ผู้บริโภค งานวิจัยของ Tse & Crotts (2005) พบว่าปัจจัยด้านอายุของนักท่องเที่ยวมี
ความสัมพันธ์ด้านไม่ดีกับจ านวนหรือช่วงของการส ารวจความชอบต่อการปรุงอาหาร 
งานวิจัยของ Kim et al., (2009) อ้างถึงใน Mak et al., (2011) พบว่า เพศ อายุ และ
การศึกษาเป็นตัวแปรทางสังคมและลักษณะผู้บริโภคที่มีผลต่อนักท่องเที่ยวสนใจบริโภค
อาหารท้องถ่ิน  ในงานวิจัยของ Khan (1981) พบว่า ความสัมพันธ์บางอย่างระหว่าง
ปัจจัยทางสังคมและลักษณะผู้บริโภคเช่น การศึกษาอาชีพและอายุบ่งบอกว่าผู้บริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงอาจจะมีสถานะทางสังคม อาชีพและอายุ มากขึ้นเช่นกัน ในงานวิจัย
ของ Glanz, Basil, Maibach, Goldberg & Snyder (1998) อธิบาย ลักษณะด้านรายได้
ที่เพ่ิมขึ้นและระดับการศึกษาสูงส่งผลต่อการรับรู้อาหารของผู้บริโภคที่ไม่ใช่การ
ตอบสนองความหิว แต่เป็นการตอบสนองในความรู้สึกที่ได้ลิ้มรสอาหาร (Kim et al., 
2009) และในงานวิจัย Zeppel & Hall (1991) อ้างถึงใน Kim et al., (2009) พบว่า
ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาไม่สูง มีแนวโน้มที่จะไม่ใช้วันหยุดพักผ่อนเพื่อการท่องเที่ยว
ทางวัฒนธรรมแต่นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มักเยี่ยมชมแหล่งมรดกทางวัฒนธรรมส่วนน้ีมา
จากชนชั้นทางสังคมที่ค่อนข้างสูงและมีการศึกษาดี 
 ข้อมูลผู้บริโภคท าให้สามารถประเมินผลรสชาติอาหารและประเภทของอาหารที่
ตรงต่อความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวจีน งานวิจัยของ  Hall & Mitchell (2000) 
พบว่า วัตถุประสงค์ของการบริโภคอาหารไม่เพียงเพ่ือตอบสนองความต้องการด้าน
ร่างกายเท่านั้น แต่มีความหมายที่ซับซ้อนด้านประเพณี การผลิตการอุปโภคบริโภค 
นอกจากนี้ อาหารเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญต่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและประยุกต์ใช้
ในเชิงพาณิชย์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ส าหรับภัตตาคารและโรงแรมในสถานที่ท่องเที่ยวอีกด้วย 
 การ ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความต้องการอาหารของนักท่องเที่ยว         
การน าเข้าสินค้าประเภทอาหารและการผลิตอาหารท้องถิ่นในประเทศจาไมก้าซึ่งเป็น      
ที่ยอมรับว่าอาหารเป็นหน่ึงในสามของค่าใช้จ่ายรวมของนักท่องเที่ยวในวันหยุด 
นักท่องเที่ยวมักใช้จ่ายไปกับกิจกรรมที่เกี่ยวข้องด้านอาหาร (Belisle, 1984) นอกจากนี้
ในประเทศอียิปต์ ค่าใช้จ่ายทั้งหมดของนักท่องเที่ยวประมาณร้อยละ 30 เป็นค่าใช้จ่าย
เกี่ยวกับที่พักอาหาร และเครื่องด่ืมในโรงแรมและการเดินทางไปรับประทานอาหารและ
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เครื่องด่ืมนอกบ้านเพ่ิมขึ้นร้อยละ 11.3  (Tohamy & Swinscoe, 2000) วิจัยการ
ท่องเที่ยวชนบทในสหราชอาณาจักร พบว่าค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่ของนักท่องเที่ยวร้อยละ 40 
เป็นของค่าใช้จ่ายที่ใช้ในกิจกรรมด้านอาหาร  อาหารจึงได้รับความนิยมอย่างมากจาก
นักท่องเที่ยวและสิ่งสะท้อนกลับมา คือการเดินทางของนักท่องเที่ยวเพ่ิมและต้องการที่จะ
เดินทางเพื่อ ลิ้ม รสชาติอาหารในท้องถิ่นและภูมิภาค อาหารเป็นส่วนส าคัญของ
ภาพลักษณ์และสถานที่ท่องเที่ยวรวมถึงปัจจัยกระตุ้นส าคัญส าหรับนักท่องเที่ยว 
(Pearce,  2002) อาหารเป็นส่วนหน่ึงของการสร้างประสบการณ์ที่มีความน่าสนใจ 
ส ารวจทางวัฒนธรรมและแรงจูงใจในการเดินทางของนักท่องเที่ยวรวมถึงเป็นส่วนส าคัญ
ในการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว (Scarpato & Daniele, 2003) อาหารเป็น
คุณลักษณะที่ส าคัญในการเดินทางนอกจากการเดินทางท่องเที่ยวนอกจากการพิจารณา
สภาพภูมิอากาศ ที่พักและทัศนียภาพในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยว โดยเชื่อว่าการบริโภค
อาหารจะให้ประสบการณ์ที่น่าจดจ าและสร้างความทรงจ าของนักท่องเที่ยวมากกว่า    
การบริโภคอาหารเป็นเพียงการพักผ่อนในวันหยุด  (Ravenscroft & Westering, 2002) 
โอกาสในการมีส่วนร่วมในประสบการณ์เกี่ยวกับกิจกรรมด้านอาหาร การจัดเตรียม    
การปรุงอาหาร การเสิร์ฟอาหาร (Mitchell & Hall, 2003) การมีปฎิสัมพันธ์และ       
การสื่อสารกับชุมชนท้องถิ่นมากขึ้นเป็นการเสริมสร้างประสบการณ์นอกเหนือจากการท า
กิจกรรมอาหารและความต้องการรับประทานอาหารท้องถ่ินประเภทร้านอาหาร        
ร้านบริการอาหารคาเฟ่  และโรงแรมสามารถสร้างประสบการณ์ที่น่าจดจ าส าหรับ
นักท่องเที่ยว (Hall & Mitchell, 2005) 
 วัฒนธรรมอาหารได้แพร่หลายไปทั่วไปโลกและส่งผลต่อความท้าทายด้านการ
พัฒนาการท่องเที่ยวอาหารท้องถ่ิน เน่ืองจากมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค
นักท่องเที่ยวอาหารท้องถ่ินเน่ืองจากมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคนักท่องเที่ยว
รวมถึงผู้บริโภคท้องถ่ินในสถานที่ท่องเที่ยว (Mak et al., 2011) การต้ังข้อสังเกตกรณี
ประเทศสิงคโปร์ให้ความสนใจการท่องเที่ยวอาหารท้องถ่ินที่แข่งขันกับวัฒนธรรมอาหาร
ของโลก คุ้มค่าต่อประสบการณ์อาหารและตราสินค้าของอาหาร (Richards, 2002) 
ความส าเร็จของการปรุงอาหารในท้องถิ่นอาศัยหลักในกลยุทธ์ที่ใช้โดยผู้ผลิตและ    
นักการตลาด (Cella, Knowles & Lankford, 2007) วัฒนธรรมการท่องเที่ยวที่แตกต่าง
กันและช่วยให้นักท่องเที่ยวได้รับรู้ประสบการณ์ใหม่ (Cella et al., 2007) ทางด้าน
ประสบการณ์การคิดค้นสูตรอาหารใหม่ที่ถูกดัดแปลง ประยุกต์ ให้เหมาะส าหรับ
นักท่องเที่ยวที่มาจากหลายประเทศและวัฒนธรรมที่หลากหลายเป็นผลให้สถานที่
ท่องเที่ยวที่สามารถสร้างความต้องการอาหารท้องถิ่นและอาหารแปรรูป สถานที่
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ท่องเที่ยวควรน าอาหารแปรรูป  มาใช้ควบคู่กับอาหารท้องถ่ินเพ่ือเป็นสื่อกลางในกลยุทธ์
การสร้างตราสินค้าของอาหารท้องถ่ิน (Telfer & Wall, 1996) 
 การท่องเที่ยวอาหารท้องถ่ินส่วนใหญ่จะใช้ผลิตภัณฑ์อาหาร เครื่องปรุง ท้องถิ่น
ลดการน าเข้าอาหาร ด้านลบต่อสิ่งแวดล้อม  เศรษฐกิจและสังคมน้อยมากเมื่อเทียบกับ
รูปแบบประสบการณ์การท่องเที่ยวแบบดั้งเดิม (Insun & Chales, 2011) อ้างถึงอาหาร
ท้องถิ่นเป็นการใช้ทรัพยากรทางธรรมชาติอย่างยั่งยืนเลี่ยงมลพิษและปัญหาทางเศรษฐกิจ
ที่ส่งผลเชิงลบ เช่นกิจกรรมของการท่องเที่ยวอาหารท้องถ่ินเป็นการใช้สถานที่ท่องเที่ยว 
งานเทศกาลอาหารท่องถ่ินไม่ต้องลงทุนเป็นพิเศษส าหรับสิ่งอ านวยความสะดวกและส่งผล
ดีที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Insun & Chales, 2011) อาหารท้องถ่ินส่งเสริมให้เกิด
การบูรณาการในเชิงรุกโดยที่เกษตรกรในชนบทจะได้รับแรงจูงใจทางด้านการเงินที่อาจ
ส่งเสริมให้เกษตรกรที่จะเปลี่ยนจากการผลิตที่จ านวนมากเป็นวิธีผลิตที่หลากหลาย     
มากขึ้น (Telfer & Wall, 1996) กรณีอาหารท้องถ่ินในสถานที่ท่องเที่ยวสามารถ พึ่งพา
ท้องถิ่น ได้ ดังน้ันการท่องเที่ยวอาหารท้องถ่ินช่วยลดปริมาณของการน าเข้าอาหาร        
ซึ่งจะช่วยเพิ่มส่วนแบ่งรายได้ของผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง 
 การตัดสินใจซื้อของนักท่องเที่ยวส าหรับรายการอาหารท้องถิ่น พบว่ากิจกรรม   
ที่เกี่ยวข้องกับอาหารในการเสนอความแตกต่างด้านปัจจัยการผลิตในท้องถิ่นและไม่ใช่   
ในท้องถ่ิน ในด้านการจัดซื้อและจัดเก็บอาหาร การด าเนินงานให้บริการด้านอาหาร
ร่วมกับผู้ผลิตในท้องถ่ินควรพิจารณาวิธีการที่จะลดความแตกต่าง  และเสริมสร้าง        
การสื่อสาร  รวมทั้งการช าระเงิน  การจัดจ าหน่ายและขั้นตอนการให้บริการให้มี
ประสิทธิภาพ (Ortiz, 2010) 
 รูปแบบของการรับประทานอาหารนอกบ้าน โดยเฉพาะการบริโภคอาหารในการ
ท่องเที่ยวเป็นรูปแบบเฉพาะของการรับประทานอาหารในต่างท้องถ่ินและอาจจะไม่
คุ้นเคย แต่ส่วนใหญ่จะไม่ได้รับการกล่าวถึงในงานวิจัย (Cohen & Avieli, 2004) อาหาร
เป็นผลิตภัณฑ์และสิ่งดึงดูดนักท่องเที่ยวเป็นการมุ่งเน้นในด้านอาหารและผลิตภัณฑ์จาก
การปรุงอาหารสามารถใช้เป็นแหล่งที่มาของผลิตภัณฑ์และสิ่งดึงดูดนักท่องเที่ยว 
(Hjalager & Richards, 2002) ประสบการณ์การรับประทานอาหารซ่ึงในบางกรณีอาจ
รวมถึงคุณภาพการให้บริการ คุณลักษณะของร้านอาหาร การน าเสนออาหารที่
หลากหลาย ประสบการณ์โดยรวมของนักท่องเที่ยวและปัจจัยที่มีผลต่อการประเมินความ
พึงพอใจของนักท่องเที่ยว (Chang et al., 2010) 
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 อาหารของนักท่องเที่ยว กระบวนการในการสร้างค่านิยมในการเลือกอาหาร
ดั้งเดิม ได้แก่  รสชาติ สิ่งอ านวยความสะดวก  ราคา  ความสัมพันธ์ของสุขภาพและ       
การจัดการ ในการจัดเตรียมอาหารและคุณค่า ในการเลือกอาหารแล ะรับประทาน ดังน้ัน
การเปลี่ยนแปลงการรับรู้คุณค่าอาหารไทยเปลี่ยนไปตามกาลเวลา ผนวกกับประสบการณ์ 
ทัศนคติต่ออาหารแปลกใหม่ท าให้อาหารไทยดั้งเดิมอาจลดความนิยม 
 อาหารไทยดั้งเดิมเพ่ือการส่งออกตลาดภูมิภาคและตลาดโลก 
 กลยุทธ์เพ่ือการส่งเสริมการส่งออกตลาดต่างประเทศที่กระทรวงพาณิชย์ได้
ด าเนินการ 8 ข้อ ดังน้ี (1) การสร้างสรรค์คุณค่าสินค้า นวัตกรรมสินค้าและการสร้างตรา
สินค้าโดยให้ความส าคัญกับการสร้างมูลค่าเพ่ิมผลิตภัณฑ์ให้ตรงต่อความต้องการของ
ตลาดต่างประเทศเป็นรายกลุ่มหรือเทรนด์ใหม่ (ผู้สูงอายุ) (2) ส่งเสริมให้ผู้ประกอบการ
ไทยมีบทบาทเป็นผู้ค้าคนกลางเพื่อการผลิตหรือส่งต่อให้ผู้ผลิตอื่น (3) เข้าสู่ตลาด
ต่างประเทศเพื่อการพัฒนาธุรกิจและตลาดส าหรับผู้ประกอบการไทยขนาดกลางและ
ขนาดเล็ก ( SME) (4) ขยายการค้าและการลงทุนกับพันธมิตรในอาเซียนผ่านประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียนและกลุ่มเศรษฐกิจพิเศษ ข้อตกลงทางการค้าและเขตการค้าเสรี       
(5) พัฒนาและส่งเสริมผลิตภัณฑ์คุณภาพ โดยเน้นอุตสาหกรรมส าคัญ (6) ส่งเสริมการใช้
ประโยชน์จากระบบการค้าสมัยใหม่และสื่อดิจิทัล และ (7) จัดกิจกรรมส่งเสริมอาหาร/
ร้านอาหารไทย อาหารฮาลาล และผลิตภัณฑ์อาหารในต่างประเทศ 
(www.samunpri.com) 
 อาหารไทยท้องถิ่นยังเป็นอาหารเพื่อการท่องเที่ยวเพราะอาหารไทยเป็นที่นิยม
ของคนทั่วโลกทั้งด้านรสชาติและความงดงามในงานเทศกาลและการประกวดอาหาร
ระดับนานาชาติน้ันอาหารไทยล้วนได้รับรางวัลมากมาย ดังน้ันหากส่งเสริมการท่องเที่ยว
ด้วยอาหารไทยท้องถิ่นดั้งเดิมก็จะเป็นการส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงรุกอีกด้านหน่ึงซ่ึง
ประเทศไทยมีศักยภาพเพียงพอเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศเพื่อนบ้านและมีการสนับสนุน
จากภาครัฐอย่างต่อเน่ือง ตลอดจนค่าเงินบาทที่ลดลงช่วยให้ค่าใช้จ่ายการท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติท าให้จ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติเพิ่มขึ้น ส่งผล
ให้ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวมีการปรับตัวไปในทิศทางที่ดีตามไปด้วย ดังน้ันธุรกิจ
ร้านอาหารจึงเป็นธุรกิจหน่ึงที่สามารถสร้างรายได้ให้กับท้องถิ่นและยังเป็นการสนับสนุน
นโยบายของรัฐบาลในการที่ท าให้นักท่องเที่ยวชาวไทยได้รู้จักและเข้ามาใช้บริการอาหาร
ท้องถิ่นดั้งเดิม นอกจากนี้นักท่องเที่ยวชาวไทยเองเมื่อเข้ามาเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ 
มักจะถามถึงอาหารท้องถิ่นดั้งเดิมหรืออาหารท้องถ่ินที่เป็นที่รู้จักและมีชื่อเสียงของแหล่ง
อาหารน้ันๆ ดังน้ันศักยภาพในการที่จะให้ร้านอาหารท้องถ่ินเป็นที่รู้จักและเป็นที่นิยมใน
การใช้บริการอาหารจึงมีอยู่มากเมื่อเปรียบเทียบกับกิจการร้านอาหารประเภทอื่นๆ      
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ในปัจจุบันมีธุรกิจร้านอาหารให้บริการเพิ่มมากขึ้น แต่ยังไม่มีการศึกษาเรื่องอาหารไทย
ดั้งเดิมและเครื่องด่ืมท้องถ่ิน กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาได้ก าหนดโครงการส่งเสริม
สนับสนุนการจัดท าแผนบูรณาการและเสริมสร้างขีดความสามารถการบริหารจัดการด้าน
การท่องเที่ยวในจังหวัด/กลุ่มจังหวัด เพ่ือสนับสนุนการจัดท าแผนยุทธศาสตร์การ
ท่องเที่ยวในระดับจังหวัด ก าหนดแผนยุทธศาสตร์ออกเป็น 6 ด้าน คือ (1) ด้านการ
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (2) ด้านการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (3) ด้านการท่องเที่ยวเชิงทัศน
ศึกษาและดูงาน (4) ด้านการท่องเที่ยวเชิงเกษตร (5) ด้านการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ และ 
(6) ด้านการท่องเที่ยวเชิงกีฬา (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2551) 
 เอกลักษณ์อาหารไทยดั้งเดิมโดยภาพรวมสถานการณ์ทั้งปัจจัยภายในและ
ภายนอกประเทศที่ภาคการท่องเที่ยวก าลังเผชิญอยู่ในปัจจุบันโดยเฉพาะปัจจัย
ภายในประเทศเกี่ยวกับสถานการณ์ความตึงเครียดทางการเมืองซ่ึงส่งผลต่อความเชื่อมั่น
ของนักท่องเที่ยวค่อนข้างสูง อาจท าให้เกิดการชะลอ หรือเลื่อนการเดินทางเข้ามา
ท่องเที่ยวในประเทศไทย รวมไปถึงพ้ืนที่ภาคใต้ออกไปก่อนในช่วงระยะหน่ึง ดังน้ันใน
ระยะสั้นจึงจ าเป็นที่ภาคธุรกิจตลอดจนอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจะต้องปรับตัวเพื่อขยาย
ฐานตลาดให้กว้างข้ึน ไม่เพียงเจาะเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ แต่จะต้องขยายไปสู่
นักท่องเที่ยวชาวไทยในภูมิภาคอื่นๆ เพ่ิมขึ้น นอกจากนั้นหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง
และภาคธุรกิจท่องเที่ยวในพื้นที่เองจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องเร่งสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับ
สถานการณ์ทางการเมืองไทยที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน และสร้างความเชื่อมั่นให้เกิดขึ้นโดยเร็ว
คู่ขนานกับการสร้างภาพลักษณ์การท่องเที่ยวที่ดีเพื่อให้นักท่องเที่ยวเกิดการจดจ าและ
การประชาสัมพันธ์ส่งเสริมกิจกรรมการท่องเที่ยวผ่านสื่อต่างๆ ทั่วโลก เพ่ือสร้างการรับรู้
และดึงดูดนักท่องเที่ยวกลับคืนมา แนวโน้มที่เติบโตของการท่องเที่ยวและการผลักดันที่
จะพัฒนาการท่องเที่ยวในทุกระดับของประเทศ การมีนวัตกรรมการท่องเที่ยวใหม่จึงเป็น
เร่ืองที่เกิดข้ึนตลอดเวลา วัฒนธรรมด้านหน่ึงที่โดดเด่นของไทย คือ ด้านอาหารไทยซึ่งเป็น
ที่สนใจของนักท่องเที่ยวต่างชาติมานานซึ่งกระแสด้านการท่องเที่ยวอาหารก าลังเป็นที่
สนใจจากนานาประเทศ อย่างไรก็ตามกระบวนการสื่อสารเพื่อเรียนรู้ด้านการท่องเที่ยว
อาหารไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยวเป็นเรื่องส าคัญที่ควรศึกษาสร้างความเข้าใจซึ่งในงานวิจัยน้ี
จะเน้นกลุ่มตลาดนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติผู้หญิงเป็นหลัก ซึ่งให้ความสนใจกับอาหารไทย
เป็นอย่างมากเพื่อตอบสนองความพอใจและเน้นกระบวนการศึกษาเรียนรู้และสื่อสารด้าน
อาหารไทยดั้งเดิมให้แพร่หลายกว้างขวางข้ึน อีกทั้งเป็นการกระตุ้นการสื่อสารข้อมูล
ทางอัตลักษณ์ของท้องถ่ินที่แต่ละแห่งมีและยังไม่สื่อสารเท่าที่ควร ธุรกิจร้านอาหารเป็น
ธุรกิจหน่ึงที่มีความส าคัญในการสนับสนุนอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นธุรกิจที่ผลิตและ
บริการ “อาหาร” ซึ่งเป็นหน่ึงในปัจจัยสี่ที่จ าเป็นส าหรับชีวิตและด้วยเอกลักษณ์ของ
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อาหารไทยดั้งเดิมท าให้การบริการอาหารไทยเป็นสิ่งที่สามารถสร้างความประทับใจให้แก่
นักท่องเที่ยวและเป็นปัจจัยที่ดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเข้ามาเที่ยวในพื้นที่นั้นๆ หากสามารถ
จัดการบริการร้านอาหารให้ดีมีมาตรฐานและท าการตลาดที่ตรงแก่ความต้องการของ
นักท่องเที่ยว ร้านอาหารจะเป็นองค์ประกอบส าคัญที่ร่วมพัฒนาการท่องเที่ยวไปพร้อมๆ 
กันกับองค์ประกอบทางการท่องเที่ยวอื่นๆ (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2551)  
 ดังน้ันการท่องเที่ยวอาหารไทยดั้งเดิมไม่ควรที่จะถูกมองข้ามการที่ประเทศไทยมี
เอกลักษณ์ที่ส าคัญด้านอาหารท าให้ควรที่จะน าจุดเด่นน้ีมาสร้างความเข้มแข็งทาง
ภาพลักษณ์โดยรวมและภาพลักษณ์เฉพาะถ่ินเพ่ือเป็นจุดยืนทางการตลาดด้านการแข่งขัน
แก่รูปแบบการท่องเที่ยวอาหารได้ซ่ึงจะส่งผลถึงศักยภาพการแข่งที่ยั่งยืน หน้าที่หลัก
ประการหน่ึงส าคัญของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว คือการแบ่งปันประสบการณ์ด้าน
อาหาร ดังน้ันอุตสาหกรรมด้านอาหารจึงสัมพันธ์กับประสบการณ์การรับประทานและ
อาหารที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว นอกจากนี้ขณะเดินทางท่องเที่ยว
พบว่าการแสวงหาประเภทอาหารที่แปลกหรือแม้แต่คล้ายคลึงย่อมส่งผลต่อประสบการณ์
ผู้บริโภคที่เดินทางท่องเที่ยว ซ่ึงบางประเทศ บางวัฒนธรรม และปัจเจกบุคคลอาจมีความ
เสน่หาในรสชาติอาหารแตกต่างกัน (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2551) 
 นักท่องเที่ยวในปัจจุบันน้ีมีความสนใจในเรื่องวัฒนธรรมมากขึ้นเมื่อเทียบกับเมื่อ 
20 ปีที่ผ่านมา เมื่อนักท่องเที่ยวเดินทางสิ่งที่ต้องการคือ ประสบการณ์ที่แปลกใหม่ 
นักท่องเที่ยวในปัจจุบันจะใส่ใจสิ่งแวดล้อมมากขึ้นสนใจเร่ืองสุขภาพและการด าเนินชีวิต
อย่างมีคุณภาพ ซ่ึงสะท้องถึงพฤติกรรมเมื่อนักท่องเที่ยวเดินทางท่องเที่ยวมีการวิเคราะห์
กระแสที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวในปัจจุบันที่นิยมรูปแบบการท่องเที่ยวใหม่ 
โดยเฉพาะการท่องเที่ยวอาหารซ่ึงมีการวิเคราะห์ไว้ 10 กระแสนิยม (Yeoman, 2008) 
เน่ืองจากอาหารถือเป็นมิติที่ส าคัญที่เป็นส่วนประกอบในการสร้างประสบการณ์         
การเดินทางให้แก่นักท่องเที่ยวเมื่อไปเยือนแหล่งท่องเที่ยวผนวกกับการเติบโตของ  
กระแสความชอบเอกลักษณ์ที่แท้จริงของท้องถิ่น ดังน้ันการท่องเที่ยวอาหารจึงท าให้
แหล่งท่องเที่ยวที่มีภาพลักษณ์โดดเด่นด้านอาหารการกินเป็นที่นิยมเช่นใน         
ประเทศฝรั่งเศส อิตาลี อีกทั้งยังท าให้แหล่งท่องเที่ยวอีกหลายที่ที่มุ่งเน้นการดึงดูด
นักท่องเที่ยวด้วยเร่ืองของอาหาร เช่นประเทศเวียดนาม เม็กซิโก รวมทั้งประเทศไทย 
เป็นต้น กระแสที่มีอิทธิพลต่อการท่องเที่ยวอาหารมีดังน้ี 
กระแสที่ 1 : รายได้และความสามารถในการจ่ายและรูปแบการใช้จ่ายที่เปลี่ยนแปลงของ
ผู้บริโภค  
กระแสที่ 2 : การเปลี่ยนแปลงของลักษณะทางประชากรศาสตร์และครอบครัว 
กระแสที่ 3 : ความเป็นปัจเจกบุคคลที่มากขึ้น 
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กระแสที่ 4 : ผู้บริโภคที่สนใจวัฒนธรรมที่หลากหลาย 
กระแสที่ 5 : บทบาทของเซฟในการประกอบอาหารและปรุงแต่งอาหาร 
กระแสที่ 6 : ความเป็นอยู่และอาหารที่ดีขึ้น 
กระแสที่ 7 : อาหารและการพักผ่อนมีความสัมพันธ์กัน 
กระแสที่ 8 : การใช้อินเทอร์เน็ต 
กระแสที่ 9 : ความต้องการเรียนรู้ประสบการณ์และวัฒนธรรมที่แปลกใหม่ 
กระแสที่ 10 : ความก้าวหน้าทางวิทยาศาสตร์ด้านอาหารและกระแสการดูแลเอาใจใส่
สุขภาพของผู้บริโภค 
 ความส าคัญของการท่องเที่ยวอาหารน้ันสามารถท าให้เป็นรูปแบบของ        
การท่องเที่ยวทางเลือก (Alternative Tourism) และเป็นรูปแบบที่สามารถสื่อสารไปยัง
กลุ่มตลาดศักยภาพเฉพาะ (Niche Market) ได้ดีเน่ืองจากปัจจุบันน้ีอาหาร โดยเฉพาะ
ตามแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ ที่นักท่องเที่ยวเดินทางไปนั้นเป็นส่วนประกอบที่ส าคัญของ
ประสบการณ์การเดินทาง (Destination Experience) ของนักท่องเที่ยว ซึ่งกลุ่มธุรกิจ
เร่ิมเข้าใจเร่ืองน้ีและความสนใจมากขึ้น (Hjalager & Richards, 2002; Long, 2004; 
Selwood, 2003) บางครั้งอาจเป็นสิ่งดึงดูดที่ส าคัญส าหรับการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยว
ใช้ในการตัดสินใจเลือกที่จะเดินทางไปเที่ยวเป็นล าดังต้นๆ (Boyne & Hall, 2004) 
โอกาสที่เกิดขึ้นน้ีท าให้การท่องเที่ยวอาหารเป็นรูปแบบที่ส าคัญที่สามารถใช้สร้างและ
สื่อสารภาพลักษณ์ทางการตลาดส าหรับท้องถ่ินและประเทศได้ รวมทั้งสร้างศักยภาพด้าน
การแข่งขันและความยั่งยืนด้านการท่องเที่ยวต่อไปได้ (Quan & Wang, 2004) 
นอกจากนี้การท่องเที่ยวอาหารยังเป็นการสร้างความส าคัญให้แก่เอกลักษณ์ด้านอาหาร
ของแต่ละท้องถ่ิน เกิดอัตลักษณ์เฉพาะถ่ิน และการเรียนรู้แลกเปลี่ยนระหว่างท้องถ่ินและ
วัฒนธรรมเป็นการเพิ่มมูลค่าให้แก่สินค้าทางการท่องเที่ยว ดังน้ันไม่ว่าที่ใดที่เป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวจะปฏิเสธความส าคัญของอาหารที่มีส่วนส่งเสริมสนับสนุนแหล่งท่องเที่ยวน้ันๆ 
ได้ยาก จากความส าคัญที่กล่าวท าให้การท่องเที่ยวอาหารเป็นกลยุทธ์ที่สามารถก่อให้เกิด
ศักยภาพทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนได้ (Sustainable competitiveness) ของพ้ืนที่   
แต่ละแห่งการท่องเที่ยวอาหารสามารถสร้างรายได้ทางการท่องเที่ยวได้โดยดึงดูดจ านวน
นักท่องเที่ยวที่มากขึ้น สร้างความพอใจให้นักท่องเที่ยวสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่
นักท่องเที่ยว สร้างผลก าไร สร้างคุณภาพชีวิตที่ดีแก่ท้องถ่ิน รวมทั้งอนุรักษ์วัฒนธรรม
ท้องถิ่นได้ 
 การท่องเที่ยวอาหาร (Food Tourism) เป็นการท่องเที่ยวที่สมควรได้รับ     
การส่งเสริมสนับสนุนเน่ืองจาก “อาหาร” ของแต่ละท้องถ่ินที่รวมเป็นภาพรวมของ
ประเทศน้ันมีศักยภาพสูงที่จะท าให้เกิดกระบวนการแข่งขันทางการตลาดอย่างยั่งยืนได้ 
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(Du Rand, Heath, & Alberts, 2003) แต่การให้ความสนใจด้านอาหารเพื่อการส่งเสริม
การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนและการช่วยในการส่งเสริมการตลาดแก่การท่องเที่ยวของ
ท้องถิ่นกลับได้รับความสนใจน้อยทั้งในระดับประเทศและโลก ดังน้ันการพัฒนาและ   
การขับเคลื่อนการท่องเที่ยวอาหารให้สามารถไปสู่การน าไปปฏิบัติใช้ได้จริงจะท าให้
เกิดผลดีต่อประเทศและท้องถ่ินในระยะยาว โดยเฉพาะประเทศไทยเป็นประเทศที่มี
เอกลักษณ์ทางด้านอาหารที่สามารถแข่งขันกับนานาประเทศได้เป็นอย่างดี ดังที่กล่าวมาน้ี
จะเห็นว่าแหล่งท่องเที่ยวที่มีศักยภาพด้านการท่องเที่ยวอาหารเริ่มที่จะตระหนักถึงความ
เป็นไปได้ของการท่องเที่ยวในรูปแบบน้ี ซึ่งส่งผลการเกิดสินค้าด้านการท่องเที่ยวอย่าง
ยั่งยืน และเป็นเอกลักษณ์ของท้องถ่ินสร้างภาพลักษณ์ที่จดจ าได้ อีกทั้งเป็นรายได้ที่
สามารถต่อยอดไปสู่กิจกรรมที่เกี่ยวเน่ืองเช่น เทศกาลอาหาร เมืองท่องเที่ยวอาหาร 
ร้านอาหารต่างๆ กิจกรรมการเรียนรู้ด้านอาหาร เป็นต้น 
 แนวคิดการบริโภคอาหารของนักท่องเที่ยว ปัจจัยที่มีผลต่อศักยภาพในการ
บริโภคอาหารในบริบทของการท่องเที่ยวเช่นเดียวกันสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภท
หลัก ได้แก่ (1) นักท่องเที่ยว (2) การบริโภคอาหารในแหล่งท่องเที่ยว และ               
(3) สิ่งแวดล้อมในแหล่งท่องเที่ยว อาหารในแหล่งท่องเที่ยวน าเสนอปัจจัยต่างๆ เช่น 
ประสาทสัมผัส คุณลักษณะ เน้ือหาอาหาร วิธีการปรุงอาหาร สภาพแวดล้อมที่มีส่วนช่วย
ในหัวข้อปัจจัยต่างๆ เช่น วิธีการกิน ภาพลักษณ์ และเอกลักษณ์ การสื่อสารทาง
การตลาด การให้บริการและภูมิทัศน์บริการ (Kim et al., 2009; Chang et al., 2010) 
 อาหารท้องถ่ินเป็นหน่ึงในองค์ประกอบที่ส าคัญของการท่องเที่ยวเพราะการมี
ส่วนร่วมแชร์ประสบการณ์ การสนับสนุนและเสริมสร้างความเข้มแข็งการท่องเที่ยวใน
ภาคการเกษตร โดยอนุรักษ์มรดกทางอาหารและเพิ่มมูลค่าให้กับภาพลักษณ์ของสถานที่
ท่องเที่ยว การขยายและเสริมสร้างพ้ืนฐานของทรัพยากรการท่องเที่ยวในท้องถิ่นและ
ภูมิภาคเป็นการกระตุ้นการผลิตสินค้าทางการเกษตร การพัฒนากรอบและแนวทางใน
การพัฒนาด าเนินการท่องเที่ยวอาหารอย่างมีประสิทธิภาพเป็นการเพิ่มศักยภาพการ
ท่องเที่ยวของอาหารท้องถ่ิน (Boyne & Hall, 2004) และการรับประทานอาหารเป็น
กิจกรรมที่ส าคัญส าหรับนักท่องเที่ยว (Selwood, 2003) ที่แสวงหาความเป็นธรรมชาติ
และวัฒนธรรม โดยเฉพาะความสนใจในผลิตภัณฑ์และการชิมสูตรของอาหารท้องถ่ินและ
ภูมิภาคดั้งเดิม (Telfer & Wall, 1996; Boyne & Hall, 2004) 
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การปรับตัวด้านการตลาดอาหารไทยดั้งเดิม 
 แนวคิดด้านศักยภาพผู้ประกอบการ  โดยศักยภาพเป็นสมรรถนะของปัจเจก
บุคคลที่มีความสามารถที่แตกต่างจากผู้อื่นผ่านประสบการณ์ธุรกิจ ความรู้ที่สั่งสมมา 
ทุนเดิมทางสัมคม แนวคิดในการท างาน เครือข่ายธุรกิจและปัจจัยอื่นที่เกี่ยวข้อง 
ผู้ประกอบการต้องมีความรับผิดชอบความเสี่ยงและมีความสามารถด้านการจัดการธุรกิจ
(Cunningham & Lischeron, 1991) แต่แนวคิดของ (Schumpeter, 1910) มุมมอง
ผู้ประกอบการแตกต่างซึ่งอาจไม่ให้ความส าคัญกับความเสี่ยงแต่ให้ความส าคัญต่อการ
สร้างนวัตกรรมองค์การและเห็นว่าผู้ประกอบการน้ันคืผู้ที่น าเสนอสิ่งใหม่ (Innovator)    
ที่ไม่ใช่นักประดิษฐ์ (Inventor) ท าการเปลี่ยนแปลง “ตลาด” ด้วยการน าเอาทรัพยากรที่
มีอยู่มาผสมรวมกัน (Resource Combination) ให้กลายเป็นสิ่งใหม่และได้แบ่งวิธีการน้ี
ออกเป็น 5 วิธี ได้แก่ (1) การน าเสนอสินค้าที่มีคุณภาพใหม่ (2) การใช้วิธีการผลิตแบบ
ใหม่ (3) การเปิดตลาดใหม่ (4) การค้นหาแหล่งซ้ือวัตถุดิบใหม่ หรือการค้าหาวัตถุดิบชนิด
ใหม่ และ (5) การก่อตั้งกิจการใหม่ (Schumpeter, 1943) ซึ่งผู้ประกอบการมีบทบาท
ส าคัญในวงจรธุรกิจยุคใหม่ รวมถึงที่เป็นผู้รังสรรค์ผลิตภัณฑ์ใหม่บริการใหม่ในวงการค้า
ทั้งในและต่างประเทศเพื่อเป็นผู้น าของตลาดสากล  (Frederick, Kuratko & Hodgetts, 
2007) นอกจากนี้แนวคิดของ บุญฑวรรณ วิงวอน (2556) ได้กล่าวถึงผู้ประกอบการว่า
เป็นบุคคลที่ท าหน้าที่ในการใช้โอกาสที่มีอยู่ในตลาดและมีส่วนเกี่ยวข้องกับการจัดหาและ
น าเอาทรัพยากรมาใช้ประโยชน์ ผู้ประกอบการคือ ผู้ที่แบกรับความเสี่ยงในระหว่างการ
แสวงหาโอกาสและเกิดความคิดสร้างสรรค์และการสร้างนวัตกรรม นอกจากนี้
ผู้ประกอบการยังท าหน้าที่ในการบริการกิจกรรมของตนเองรวมถึงการบริหารงานประจ า 
อย่างไรก็ตาม ชัยยุทธ เลิศพาชิน, บุญฑวรรณ วิงวอน และมยุรี พรหมเทพ (2554) ได้
กล่าวถึงคุณลักษณะของผู้ประกอบการสามารถแบ่งได้เป็น 8 ด้าน คือ (1) เป็นผู้ใฝ่หา
ความส าเร็จ (2) เป็นผู้มีความรับผิดชอบ (3) เป็นผู้ยอมรับความเสี่ยง (4) เป็นผู้มีความ
เชื่อมั่นในตนเอง (5) เป็นผู้ตอบสนองรวดเร็ว (6) เป็นผู้มีความยืดหยุ่นและอดทน (7) เป็น
ผู้มีมนุษยสัมพันธ์ดี และ (8) เป็นผู้มีความรู้ประสบการณ์ ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า
ผู้ประกอบการคือบุคคลที่มีบทบาทในการใช้โอกาสที่มีอยู่ในตลาดโดยการจัดหาและน า
ทรัพยากรมาใช้ให้เกิดประโยชน์ในธุรกิจพร้อมทั้งเป็นผู้แบกรับความเสี่ยงจาการประกอบ
ธุรกิจอีกทั้งต้องเป็นผู้มีความสามารถรอบด้านจากการสั่งสมจากประสบการณ์และ     
การเรียนรู้จากพันธมิตรธุรกิจไม่ว่าจะเป็นด้านการจัดการองค์การและการตลาด        
การแสวงหาโอกาสทางธุรกิจ การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันและมีความคิดริเริ่ม
สร้างสรรค์และนวัตกรรมใหม่สู่ตลาดตลอดเวลา ดังน้ันผู้ประกอบการเป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลส าคัญมากส าหรับการได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ (Weerawardena & 
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O’Cass, 2004) คุณลักษณะของผู้ประกอบการโดยทั่วไปมีผลต่อการด าเนินงานของธุรกิจ 
(Khandwalla, 1985) โดยการตรวจสอบความหลากหลายของตลาดและตอบสนองอย่าง
รวดเร็วกว่าคู่แข่ง (Namen & Slevin, 1993) อีกทั้งแนวคิดของ Drucker (1985) 
ชี้ให้เห็นว่ากิจกรรมทางเศรษฐกิจและสังคมไม่ว่าจะเป็นสถาบันของรัฐหรือบริษัทเอกชน 
ผู้ประกอบการมีบทบาทส าคัญในการพัฒนานวัตกรรม โดยใช้ความคิดสร้างสรรค์รวมทั้ง
ผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการใหม่ กระบวนการผลิตใหม่ เทคโนโลยีใหม่ วัสดุใหม่ และ
รูปแบบการจัดการธุรกิจแบบใหม่ๆ เกิดข้ึน 
 แนวคิดนวัตกรรมองค์การ  Porter (1990) กล่าวว่านวัตกรรมองค์การเป็น
ปัจจัยหน่ึงที่มีความส าคัญมากในการสร้างให้เกิดผลการด าเนินงานขององค์การซ่ึง
นวัตกรรมองค์การน้ันไม่ได้เฉพาะแค่เทคโนโลยีผลิตภัณฑ์ใหม่เท่านั้น แต่รวมถึงการ
เปลี่ยนเทคโนโลยีการด าเนินการแบบเดิมมาสู่เทคโนโลยีการด าเนินการใหม่ โดยองค์การ
จะต้องพยายามสร้างโอกาสและเงื่อนไขที่น าพาสู่นวัตกรรมด้วยการน าองค์การเข้า
ตอบสนองต่อตลาด โดยการสร้างกฎแห่งคุณภาพให้อยู่ในระดับยอดเยี่ยมเสมอรวมทั้งการ
มองคู่แข่งเป็นตัวกระตุ้นการพัฒนานวัตกรรมองค์การ ทั้งน้ี  Gibbons (1997) ได้กล่าว  
ไว้ว่านวัตกรรมในระดับขององค์การเกี่ยวข้องกับการน าแนวคิดใหม่เข้ามาสู่องค์การไม่ว่า
จะเป็นทางด้านผลิตภัณฑ์ กระบวนการผลิต รูปแบบบริการ รวมถึงรูปแบบการจัดการ     
การด าเนินงาน ระบบและกิจกรรมทางการตลาดขององค์การ Drucker (1985) ดังน้ัน
นวัตกรรมคือ รูปแบบในการสร้างมูลค่าเพ่ิมสร้างคุณค่าให้กับทรัพยากรที่มีอยู่โดยอาจ
เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตนหรือไม่ก็ได้ซึ่งจะได้รับการประเมินจากความพึงพอใจจากลูกค้า 
อนึ่งการจ าแนกประเภทนวัตกรรมแบ่งได้หลายประเภทตามขอบเขตและวัตถุประสงค์
ของการน าไปใช้ประกอบด้วย 3 ลักษณะ คือ (1) การจ าแนกตามเป้าหมายของนวัตกรรม 
ได้แก่ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) และนวัตกรรมกระบวนการ 
(Process Innovation) (2) การจ าแนกตามระดับของการเปลี่ยนแปลง (Degree of 
Change) แบ่งนวัตกรรมออกเป็น 2 ประเภท คือ นวัตกรรมในลักษณะเฉียบพลัน 
(Radical Innovation) และนวัตกรรมในลักษณะค่อยเป็นค่อยไป (Incremental 
Innovation) และการจ าแนกประเภทของนวัตกรรมในลักษณะที่ (3) การจ าแนกตาม
ขอบเขตของผลกระทบ (Area of Impact) แบ่งออกเป็น 2  ประเภท คือ นวัตกรรมทาง
เทคโนโลยีและนวัตกรรมทางการบริหาร (Gopalakrishnan & Damanpour, 1997; 
Bessant & Tidd, 2007; Schilling, 2008) ส าหรับนวัตกรรมที่ผู้ประกอบการธุรกิจนิยม
ประยุกต์ใช้ในการแข่งขันทางธุรกิจเพื่อให้ประสบผลส าเร็จตามที่ตั้งเป้าหมายไว้สามารถ
แบ่งออกได้เป็น 4 ประเภท ดังน้ี Johne (1999) (1) นวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
(2) นวัตกรรมด้านกระบวนการ (3) นวัตกรรมด้านการตลาด และ (4) นวัตกรรมด้านการ
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จัดการ (Urabe, Child & Kagono, 1988) ฉะน้ันจากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
นวัตกรรมองค์การและได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนของธุรกิจได้มีการพัฒนา
ความคิดใหม่ ผลิตภัณฑ์ใหม่เพ่ือเพิ่มคุณค่าให้แก่ลูกค้าและได้รับประโยชน์จากการแข่งขัน 
(Schumpeter, 1943; Porter, 1990; Rothwell, 1992) นอกจากนี้ Hyvarinen 
(1990) ชี้ให้เห็นว่านวัตกรรมอาจจะเป็นเทคโนโลยีหรือไม่ใช่เทคโนโลยีก็ได้แต่สามารถ
ส่งเสริมศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจอย่างต่อเน่ือง 
 ความสามารถในการแข่งขัน  Porter (1985) ได้กล่าวถึงความสามารถหรือ
ความได้เปรียบในการแข่งขันว่าเป็นคุณค่าของธุรกิจที่สามารถจะสร้างข้ึนส าหรับลูกค้าที่
ไม่มีในธุรกิจของคู่แข่งก่อให้เกิดความพึงพอใจกับลูกค้า การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิภาพองค์การและความได้เปรียบในการแข่งขัน พบว่า
ความสามารถของธุรกิจบนพ้ืนฐานทรัพยากรขององค์การมีความสัมพันธ์กับการแข่งขัน
อย่างยั่งยืน (Amit & Schoemaker, 1993; Dierickx & Cool, 1989) ล าดับต่อมา
แนวคิดของ Barney (1991) ได้กล่าวว่าความได้เปรียบทางการแข่งขันคือรากฐานที่
ส าคัญของความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิภาพของการด าเนินงานในองค์การและความ
ได้เปรียบในการแข่งขันจากมุมมองพ้ืนฐานทรัพยากรที่ใช้ในธุรกิจที่เฉพาะเจาะจงองค์การ
มีคุณค่าเป็นแหล่งส าคัญที่ก่อให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืนส าหรับธุรกิจ 
หากตามแนวคิดของ  Porter (1980) ได้กล่าวถึงความได้เปรียบในการแข่งขันว่า
ประกอบด้วยการสร้างความแตกต่างความเป็นผู้น าทางด้านต้นทุนและการก าจัดขอบเขต
ส าหรับการสร้างความแตกต่างน้ัน ยังต้องอาศัยกลยุทธ์ระดับธุรกิจมาใช้ในการจัดการ
การตลาด ซ่ึงในกลยุทธ์แต่ละรูปแบบต่างก็มีข้อดีต่างกัน เช่น กลยุทธ์ของ Porter (1998) 
ที่ได้น าเสนอกลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันประกอบด้วยกลยุทธ์ 3 ด้าน 
ดังน้ี (1) กลยุทธ์ผู้น าด้านต้นทุน (Cost Leadership Strategy) คือ กลยุทธ์การแข่งขันซึ่ง
ใช้ต้นทุนต่ าที่สุดเท่าที่จะท าได้เพ่ือจูงใจตลาดส่วนใหญ่และสร้างก าไรสูง ผู้บริหารจะใช้ 
กลยุทธ์น้ีต้องมีการควบคุมต้นทุนอย่างเคร่งครัด เช่น ต้นทุน ด้านแรงงาน วัตถุดิบ และ
การตลาด ตลอดจนประสิทธิภาพในการผลิต การจัดซื้อและอื่นๆ ความเป็นผู้น าด้าน
ต้นทุน ผู้บริหารสามารถลดราคาผลิตภัณฑ์ให้ต่ ากว่าคู่แข่ง สามารถสร้างส่วนครองตลาด
และสร้างก าไรให้สูงขึ้น (2) กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง (Differentiation Strategy) 
เป็นกลยุทธ์การแข่งขันซึ่งองค์การสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ที่ให้ลูกค้ารับรู้ว่ามี
ความแตกต่างที่เด่นชัดจากคู่แข่งขัน เมื่อลูกค้าเชื่อว่าผลิตภัณฑ์เหล่าน้ันแตกต่างจาก
ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งย่อมเต็มใจพร้อมที่จะซ้ือในราคาที่สูง ประโยชน์จากกลยุทธ์การสร้าง
ความแตกต่างคือความภักดีจากลูกค้าและก าไรที่สูงข้ึนองค์การใช้กลยุทธ์น้ีจะเผชิญการ
แข่งขันที่เลียนแบบหรือปรับปรุงลักษณะความแตกต่างที่ส าคัญส าหรับลูกค้า (3) กลยุทธ์
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มุ่งเฉพาะส่วน (Focus Strategy) เป็นกลยุทธ์การแข่งขันซึ่งองค์การมุ่งตลาดที่จ ากัดขาย
ผลิตภัณฑ์ที่จ ากัดหรือขอบเขตทางภูมิศาสตร์ที่จ ากัดกลยุทธ์น้ีจะมุ่งที่ตลาดเล็ก โดยอาศัย
กลยุทธ์ความเป็นผู้น าด้านต้นทุนหรือการสร้างความแตกต่างด้วยก็ได้กลยุทธ์มุ่งเฉพาะ
ส่วนน้ี องค์การได้รับประโยชน์จากก าไรที่สูงจากตลาดเล็กซึ่งไม่มีการแข่งขันที่รุนแรงเป็น
ความสามารถเฉพาะหรือประสบการณ์ที่คู่แข่งขันไม่มีนอกจากนี้ Lee & Hsieh (2010) 
ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาวะการประกอบการความสามารถทางการตลาด 
ความสามารถนวัตกรรมและการได้เปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืน พบว่าภาวะการ
ประกอบการมีอิทธิพลทางตรงความสามารถทางการตลาด ความสามารถในการสร้าง
นวัตกรรมและความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืนและภาวะการประกอบการมีผล
ทางอ้อมต่อความได้เปรียบอย่างยั่งยืนส่งผ่านความสามารถด้านการตลาด และ
ความสามารถในนวัตกรรม ความสามารถทางการตลาดจะไม่มีผลต่อความได้เปรียบใน
การแข่งขันอย่างยั่งยืนโดยตรงแต่มีอิทธิพลโดยอ้อมผ่านความสามารถในนวัตกรรมและ
ความสามารถในการสร้างนวัตกรรมมีอิทธิพลต่อความได้เปรียบในการแข่งขัน ขณะที่
งานวิจัยของ Boonthawan (2012) อธิบายถึงภาวะการประกอบการ การตัดสินใจเชิง 
กลยุทธ์และนวัตกรรมส่งผลต่อความได้เปรียบในการแข่งขันของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม โดยผลการวิจัยพบว่าภาวะการประกอบการ การตัดสินใจเชิงกลยุทธ์และ
นวัตกรรมมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความเปรียบในการแข่งขันของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม โดยภาวะการประกอบการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์และ
นวัตกรรมและนวัตกรรมมีผลต่อความได้เปรียบในการแข่งขันของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมมากที่สุด ดังน้ันจากข้อมูลที่ได้ทบทวนวรรณกรรมข้างต้นสรุปได้ว่า
ศักยภาพผู้ประกอบการและนวัตกรรมองค์การมีอิทธิพลต่อความสามารถในการแข่งขัน
ของผู้ประกอบการเอสเอ็มอี (SME)  
 การมุ่งเน้นตลาด  (Market Orientation) เป็นกระบวนการเชื่อมโยงระหว่าง
ปัจจัยน าเข้ากับการตลาดภายนอก ได้แก่ ผู้ให้บริการ ระบบ องค์การ และนโยบายของ
องค์การ กับผลผลิตการให้ค ามั่นขององค์การ ความพึงพอใจผู้รับบริการ ยอดขาย และ
ก าไร (Narver & Slater, 1990) โดยมีตัวแปรส าคัญ ได้แก่ (1) เก็บข้อมูลทางการตลาด 
(2) การเผยแพร่ข้อมูลทางการตลาด และ (3) การตอบสนอง เป็นปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อ
การด าเนินงานโดยตรง (Van, Shahid & Pamela, 2000) แนวคิดการมุ่งเน้นตลาดจึง
เป็นการสื่อสารข้อมูลการให้บริการที่มีคุณภาพต่อตลาดภายนอกที่มีผลต่อการด าเนินงาน
โดยตรง (Raju, Subhash & Michael, 2011; Gerald & Dorothee, 2004) 
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 นวัตกรรมทางการตลาด  (Marketing Innovation) เป็นตัวแปรส าคัญใน
การศึกษาและการท านายการด าเนินงานของ SME ในอนาคต บทบาทส าคัญต่อการตลาด
คือแนวคิดที่เกี่ยวกับนวัตกรรมและเชื่อว่านวัตกรรมเป็นปรากฏการณ์ทางความคิดที่มุ่ง
สร้างสรรค์สิ่งใหม่ ที่ถือเป็นกลยุทธ์ในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันทางการตลาด 
โดยการผลิตสินค้าและบริการใหม่เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป็นกระบวนการ
ของการน าความคิดที่มีประโยชน์และเปลี่ยนความคิดออกมาสร้างและเพ่ิมคุณค่าให้กับ
สินค้าบริการและวิธีด าเนินงานการตลาด นักวิจัย Michael & Sandra (2005) ได้แบ่ง
นวัตกรรมออกเป็น (1) นวัตกรรมผลิตภัณฑ์และนวัตกรรมการบริการ (2) นวัตกรรม
กระบวนการ และ (3) นวัตกรรมการจัดการ  
 การท่องเที่ยวด้านอาหารเชิงสุขภาพ  รัฐบาลไทยได้ก าหนดยุทธศาสตร์
สนับสนุนให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางสุขภาพแห่งเอเชีย ( Health Hub of Asia of 
Medical Hub of Asia) ตามนโยบายการปรับโครงสร้างเศรษฐกิจและสังคม ดังน้ัน
นโยบายการพัฒนาประเทศไทยให้เป็นศูนย์กลางสุขภาพนานาชาติ (Medical Hub) ได้
ถูกบรรจุไว้เป็นนโยบายส าคัญของรัฐบาลและกระทรวงสาธารณสุขมาตั้งแต่ปี พ.ศ.2547 
จนถึงปัจจุบัน โดยมุ่งเน้นการยกระดับคุณภาพและมาตรฐานของบริการสุขภาพใน
ประเทศพัฒนาเพ่ือให้ได้มาตรฐานบริการระดับนานาชาติ เน่ืองจากมีบุคลากรที่มีความ
เชี่ยวชาญ เทคโนโลยีข้ันสูง ราคาเหมาะสม และมีทรัพยากรธรรมชาติที่สวยงามท าให้
ชาวต่างชาติให้ความนิยมเดินทางเข้ามารับบริการสุขภาพและอาหารในประเทศไทยเพ่ิม
จ านวนสูงมากขึ้น สามารถสร้างรายได้ให้แก่อุตสาหกรรมหลักและที่เกี่ยวข้องรวมทั้ง
ประเทศไทยได้รับการยอมรับในเวทีโลกว่าเป็นผู้น าในด้านสุขภาพนานาชาติ      
(กระทรวงสาธารณสุข, 2557) 
 ธุรกิจการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในประเทศไทย พบว่าในปี พ.ศ.2555 มีมูลค่า
รายได้รวมไม่ต่ ากว่า 140,000 ล้านบาท โดยเพ่ิมขึ้นร้อยละ 18 เมื่อเทียบกับปีก่อนหน้า
สามารถสร้างรายได้สู่ธุรกิจหลักประกอบด้วย โรงพยาบาลเอกชนรวม 70,000 ล้านบาท 
(ร้อยละ 50) การท่องเที่ยวรวม 50,000 ล้านบท (ร้อยละ 36) และการส่งเสริมสุข
ภาพรวม 20,000 ล้านบาท (ร้อยละ 14) มีจ านวนผู้รับบริการชาวต่างชาติในปี พ.ศ.2556 
รวม 1.4 ล้านครั้ง ซ่ึงเพิ่มขึ้นเมื่อเทียบกับช่วง 2 ปีก่อนหน้ารวมประมาณร้อยละ 22 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2555) 
 อิสวัต อยู่วิวัฒน์ (2553) ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพของกลุ่มเป้าหมายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยสรุปได้ว่า (1) สถานภาพที่ต่างกันมีผลต่อการให้ความส าคัญในการเลือก
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพด้านผลิตภัณฑ์และราคาต่างกัน โดยกลุ่มที่มีสถานภาพโสดให้
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ความส าคัญในการเลือกท่องเที่ยวเชิงสุขภาพด้านผลิตภัณฑ์และราคามากกว่ากลุ่มที่มี
สถานภาพสมรส และหม้ายหรือหย่าร้าง และ (2) สถานภาพและการศึกษาที่ต่างกันมีผล
ต่อการให้ความส าคัญในการเลือกท่องเที่ยวเชิงสุขภาพด้านสถานที่ให้บริการต่างกัน โดย
กลุ่มที่มีสถานภาพโสดให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มที่สมรส และหม้ายหรือหย่าร้าง และ
กลุ่มที่มีการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายหรือประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) ให้
ความส าคัญในการเลือกการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพด้านสถานที่ให้บริการน้อยกว่ากลุ่มที่มี
การศึกษาปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี Chitty, Ward & Chua (2007) ได้ศึกษา
เกี่ยวกับปัจจัยของความพึงพอใจคุณค่าที่รับรู้ภาพลักษณ์ที่มีต่อความภักดีของ
นักท่องเที่ยวในโรงแรม ผลการวิจัยพบว่าภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อคุณค่า    
ที่รับรู้ คุณค่าที่รับรู้มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจ และความพึงพอใจ            
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดี 
 อปท.นิวส์ (2561) กระทรวงแรงงานได้ขับเคลื่อนโครงการสร้างงาน สร้างอาชีพ 
เพ่ิมรายได้ ให้กับผู้มีรายได้น้อยทั่วประเทศ เมื่อเดือนพฤษภาคม พ.ศ.2561 ที่ผ่านมา 
ล่าสุดงบประมาณกว่า 2,000 ล้านได้ลงไปสู่พื้นที่ทุกจังหวัดทั่วประเทศ ซึ่งการจัด
ฝึกอบรมทักษะอาชีพให้กับผู้มีรายได้น้อยที่ลงทะเบียนสวัสดิการแห่งรัฐเพื่อสร้างงาน 
สร้างอาชีพ เพ่ิมรายได้ และความมั่นคงในชีวิตจ านวน 8 รุ่น รวม 220 คน เช่น การ    
จักสาน การท าขนมไทย การประกอบอาหารไทย เป็นต้น รองรับอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวกลุ่มรายได้ดีและการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเป็น 1 ใน 10 อุตสาหกรรมเป้าหมาย
หลักซึ่งเป็นกลไกขับเคลื่อนการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ แหล่งท่องเที่ยวทั้งทาง
ธรรมชาติ วัฒนธรรม และศาสนาที่หลากหลาย เช่น เกาะสมุย เกาะพงัน หมู่เก่าอ่างทอง 
อุทยานแห่งชาติเขาสก เข่ือนเชี่ยวหลาน พระบรมธาตุไชยา เป็นต้น ซึ่งกลายเป็นแหล่ง
ดึงดูดให้นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและต่างชาติเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวเป็นจ านวนมาก 
จังหวัดสุราษฎร์ธานีระบุว่าในปี พ.ศ.2560 มีนักท่องเที่ยวทั้งไทยและต่างชาติจ านวน 
5,465,520 คน 
 กรมการแพทย์แผนไทยและการแพทย์ทางเลือก กล่าวว่า สมุนไพรจะไปสู่สาก ล
สิ่งที่ต้องท าคือ  การท าให้ ผู้บริโภค ทั่วไปรู้จักสมุนไพร  มีความเชื่อมั่นในการแพทย์       
แผนไทย  ชอบและน าไปสู่การใช้ประโยชน์จากผลิตภัณฑ์สมุนไพรรูปแบบต่างๆ  เพ่ือให้
ง่ายต่อการรู้จัก  ได้มีการจัดงานประชุมวิชาการสมุนไพรแห่งชาติประจ าปี พ.ศ.2561 
เพ่ือให้นักวิจัยได้พบผู้ประกอบการด้านสมุนไพรกว่า 700 ราย ถ่ายทอดองค์ความรู้ 
นวัตกรรมต่างๆ ให้ผู้ประกอบการน าไปพัฒนาต่อยอดเชิงเศรษฐกิจของประเทศ          
ให้มีคุณภาพมาตรฐาน ปลอดภัย และตรงตามความต้องการ พร้อมทั้งวางแผนการผลิต
วัตถุดิบให้เพียงพอ โดยมียุทธศาสตร์จากแผนแม่บทแห่งชาติว่าด้วยการพัฒนา    
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สมุนไพรไทย ฉบับที่ 1 (พ.ศ.2560-2564) จากข้อมูลของกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ 
พบวาพันธุ์พืชในประเทศไทยที่ทราบชื่อวิทยาศาสตร์แล้วกว่า 20,000 ชนิด ซึ่งในจ านวน
น้ีถูกน ามาใช้ประโยชน์เป็นสมุนไพรกว่า 1,800 ชนิด กระจายอยู่ในทุกภูมิภาคของ
ประเทศ รวมถึงประเทศไทยมีความพร้อมในเรื่องของภูมิปัญญาท้องถิ่นเกี่ยวกับการน า
สมุนไพรมาใช้ประโยชน์เป็นจ านวนมาก และรัฐบาลให้การสนับสนุนและส่งเสริมสมุนไพร
เชิงเศรษฐกิจและอาหารไทยดั้งเดิม (กระทรวงสาธารณสุข, 2561) 
 คณะกรรมการสมาชิกผู้ประกอบการและเครือข่ายภาครัฐและเอกชน 
ประชาสัมพันธ์สินค้า การท่องเที่ยว บริการเป็นการเพิ่มโอกาสและช่องทางการตลาด 
ตลอดจนสร้างความร่วมมือเชื่อมโยงเครือข่ายให้เกิดความเข้มแข็งทั้งในระหว่างภาครัฐ 
ภาคเอกชน และภาคชุมชนในรูปแบบของประชารัฐ และการลงทุนที่ส าคัญในระดับ
ภูมิภาค (เมียนมาร์, ลาว, จีนตอนใต)้ กระตุ้นการใช้จ่ายในภูมิภาค กระจายรายได้
สร้างอัตลักษณ์ท้องถ่ินซึ่งช่วยเพ่ิมมูลค่าทางเศรษฐกิจให้กับท้องถิ่นรวมทั้งการขยายตัว
จากการท่องเที่ยว ความสามารถในการแข่งขันบนเวทีโลกเกิดการเชื่อมโยงร่วมคิดค้น
นวัตกรรมใหม่ๆ เพื่อตอบโจทย์ Thailand 4.0 (กรุงเทพธุรกิจ, 2561) 
 คณะกรรมการสุขภาพแห่งชาติ เปิดเผยว่าตามที่ คณะกรรมการวัตถุอันตรายมี
มติเมื่อวันที่ 23 พฤษภาคม พ.ศ.2561 ไม่ยกเลิกการใช้และน าเข้าสารเคมีทางการเกษตร 
3 รายการ ได้แก่ พาราควอต คลอร์ไพริฟอส และไกลโฟเซต น้ัน มติของคณะกรรมการ
วัตถุอันตรายที่ออกมาถือว่าไม่สอดคล้องกับมติสมัชชาสุขภาพแห่งชาติในเร่ืองเกษตรและ
อาหารปลอดภัย รวมถึงหลักการ “ทุกนโยบายห่วงใยสุขภาพ” (Health in All Policies: 
HiAP) น้ัน ส านักงานคณะกรรมการสุขภาพแห่งชาติ จึงจะขับเคลื่อนให้ยกเลิกการใช้
สารเคมีก าจัดวัชพืชที่เป็นอันตรายต่อไป โดยเฉพาะพาราควอต ที่ขณะน้ีกว่า 50 ประเทศ
ไม่อนุญาตให้ใช้ ดังน้ันคณะกรรมการสุขภาพแห่งชาติจะขับเคลื่อนนโยบายสาธารณะและ
สนับสนุนให้ ลด ละ เลิก การใช้พาราควอต รวมถึงสารเคมีทางการเกษตรอื่นๆ สอดคล้อง
กับแนวทางเกษตรและอาหารปลอดภัย (อปท.นิวส,์ 2561) 
 สรุปได้ว่าการชูอาหารเชิงสุขภาพส่งผลต่ออาหารไทยดั้งเดิมหรือต้นต ารับหรือ
โบราณซึ่งสามารถสนับสนุนอาชีพในพ้ืนที่ทุกจังหวัดนอกจากนี้ยังอาหารไทยดั้งเดิม      
ยังประกอบไปด้วยสมุนไพรนานาชนิดส่งผลถึงโภชนาการและสุขภาพอนามัยต่อผู้บริโภค
ชาวไทยและชาวต่างประเทศสอดคล้องกับนโยบายห่วงใยสุขภาพแห่งชาติ 
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บทท่ี 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 

 การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การปรับตัวด้านการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหาร
ไทยดั้งเดิมของประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนา  (Survey and 
Development Research) โดยอาศัยแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือส ารวจข้อมูล
และการพัฒนา กลยุทธ์การปรับตัวด้านการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทย
ดั้งเดิมของประเทศไทย ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ โมเดลสมการโครงสร้าง  (Structural 
Equation Model Analysis: SEM) ได้ก าหนดวิธีด าเนินการวิจัยดังน้ี 
 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย มีดังน้ี 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม 
ได้แก่ ประเภทธุรกิจร้านอาหารไทย ดั้งเดิม ความหลากหลายของรูปแบบอาหารไทย
ดั้งเดิม ท าเลที่ตั้งของธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม จ านวนพนักงานในธุรกิจร้านอาหารไทย
ดั้งเดิม ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจร้านอาหารไทย ดั้งเดิม การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับอาหารไทยดั้งเดิมจากสื่อต่างๆ และผลการด าเนินกิจการร้านอาหารไทยดั้งเดิมใน
ปัจจุบันเทียบกับปีที่ผ่าน  
 ตัวแปรส่งผ่าน (Mediator Variables) คือ กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด
บริการของร้านอาหารไทยดั้งเดิมในด้าน การพัฒนากลยุทธ์การขาย  การจัดจ าแนกกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (สินค้า/บริการ)  การออกแบบโครงสร้าง
องค์กร และการปรับตัวทางการตลาดอื่นๆ 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม 
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สมมติฐานการวิจัย 
 
การวิจัยครั้งน้ี ได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยดังน้ี 
 H1 : ปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจ มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การ
ปรับตัวทางการตลาดของร้านอาหารไทยดั้งเดิม 
 H2 : ปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจ มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่า
อาหารไทยดั้งเดิม 
 H3 : กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านอาหารไทยดั้งเดิมมีความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  คือ คือธุรกิจร้านอาหารไทยในประเทศไทยที่          
จดทะเบียนพาณิชย์กับกรมพัฒนาธุรกิจการค้า  กระทรวงพาณิชย์ ซึ่งด าเนินกิจการอยู่   
ทั่วประเทศ ณ เดือนมีนาคม  พ.ศ. 2560 มีจ านวนทั้งสิ้น 32,740 แห่ง (กรมพัฒนาธุรกิจ
การค้า, 2561) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ
ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยสูตร  Taro Yamane (Taro, 1973)  ที่ระดับความ  
น่าจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดขึ้นได้  0.05  เน่ืองจากทราบตัวเลขขนาด
ประชากรที่แน่นอน ดังน้ี 

 
สูตร  n   =       N    
               1+Ne2  
โดยที่ 
n = จ านวนขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
N = จ านวนประชากร เท่ากับ 32,740 
e = ความน่าจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ เท่ากับ 0.05  
 
แทนค่าสูตร 
    n   =     32,740     =     32,740 
              (1+32,740 (0.05)2)          82.85     

  n   =      395.17        395 แห่ง 
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 ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมในการวิจัยควรอย่างน้อย  395 ตัวอย่าง ซึ่งมี  
ความเพียงพอ ทั้งน้ีเน่ืองจากขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ด้วยวิธี Ordinary Least Squares 
(OLS) ตั้งแต่ 30 หน่วยเป็นต้นไปและไม่จ าเป็นต้องแจกแจงปกติ (มนตรี พิริยะกุล, 
2553) 
 ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างหลายข้ันตอน 
(Multi-stage Sampling) ดังน้ี (Cochran, 1977) 
 ขั้นตอนที่ 1  การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น ( Probability 
Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) 
โดยจ าแนกธุรกิจร้านอาหารไทยในประเทศไทย ออกตามรูปแบบการจดทะเบียนพาณิชย์
จัดต้ังธุรกิจออกเป็น 3 รูปแบบ  ได้แก่ (1) บุคคลธรรมดา (2) นิติบุคคลในลักษณะ บริษัท
จ ากัด และ (3) นิติบุคคลในลักษณะห้างหุ้นส่วนจ ากัด/ห้างหุ้นส่วนสามัญนิติบุคคล 
 ขั้นตอนที่ 2  การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น ( Non-
probability Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ เฉพาะเจาะจง  ( Purposive 
Sampling) ในแต่ล ะท าเลที่ตั้ง สุ่มเลือกตัวอย่างเฉพาะ ธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม          
ที่ด าเนินกิจการอยู่ทั่วทุกภูมิภาคของไทย  โดยสอบถามจากผู้ประกอบการหรือผู้มีหน้าที่
ความรั บผิดชอบด้านอาหารและเครื่องดื่ม ซึ่งมีต าแหน่งต้ังแต่ระดับผู้ช่วยผู้จัดการ/      
รองผู้จัดการ  หรือผู้จัดการที่เข้าถึงได้ง่าย ให้เป็นตัวแทนของ ธุรกิจร้านอาหาร แห่งละ       
1 ราย  ได้ขนาดตัวอย่างจ านวนทั้งสิ้น  395 รายจากจ านวนธุรกิจ ร้านอาหารไทยดั้งเดิม    
ที่ใช้ในการวิจัยทั้งสิ้น 395 แห่ง ดังตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจ าแนกตามรูปแบบการจดทะเบียน
พาณิชย์ 
รูปแบบการจดทะเบียนพาณิชย์จัดตั้งธุรกิจ ขนาดประชากร  

(แห่ง) 
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง  

(แห่ง) 
บุคคลธรรมดา 20,800 251 
นิติบุคคล (บริษัทจ ากัด) 10,443 126 
นิติบุคคล (ห้างหุ้นส่วนจ ากัด/ 
ห้างหุ้นส่วนสามัญนิติบุคคล) 

1,497 18 

รวม 32,740   395 
แหล่งที่มา: กรมพัฒนาธุรกิจการค้า (2561)   
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ( Questionnaire) ประกอบด้วย
ค าถามปลายปิด ( Close-ended Questions) และปลายเปิด ( Open-ended 
Questions)  โดยให้ผู้ตอบกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอ ง (Self-administered 
Questionnaire) สามารถแบ่งได้ 3 ส่วนดังน้ี 
 ส่วนที่ 1  ปัจจัยข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม จะกล่าวถึง  ข้อมูลพื้นฐาน
ทั่วไปของธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด ( Close-ended 
Questions) และปลายเปิด (Open-ended Questions) ในลักษณะแบบระบุรายการ 
(Check List) และเติมค าในช่องว่าง (Fill-in-the-blank) ดังน้ี 
 ประเภทธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม  วัดจากลักษณะของกิจการร้านอาหารไทย
ดั้งเดิมว่าเป็นแบบร้านอาหารระดับหรู ( Fine Dining) ร้านอาหารระดับกลาง ( Casual 
Dining) หรือร้านอาหารระดับทั่วไป (Fast Dining) 
 รูปแบบของอาหารไทยดั้งเดิมที่ท าการตลาด  วัดจากความหลากหลายของ
ลักษณะอาหารไทยดั้งเดิมที่จ าหน่ายในรูปอาหารจานเดียว อาหารชุด/เซ็ต อาหารบุฟเฟ่ต์  
รายการอาหารพิเศษ  รายการอาหารยอดนิยมตามแนวโน้มตลาด  หรืออาหารริมทาง 
(Street Food) แบบยกระดับเพื่อเพ่ิมมูลค่า มีหน่วยเป็นรูปแบบ 
 ท าเลที่ตั้งของธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม  วัดจากท าเลที่ตั้งของร้านอาหารไทย
ดั้งเดิมในปัจจุบัน ได้แก่ กรุงเทพมหานครและปริมณฑล หรือต่างจังหวัด 
 จ านวนพนักงานในธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม วัดจากจ านวนบุคลากรทั้งหมด   
ที่ท างานในร้านอาหารไทยดั้งเดิมในปัจจุบัน มีหน่วยเป็นคน 
 ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม  วัดจากจ านวนปีเต็ม         
ที่ด าเนินธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมจนกระทั่งปัจจุบัน มีหน่วยเป็นปี 
 การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทยดั้งเดิมจ ากสื่อต่างๆ วัดจากจ านวนสื่อ
ที่เปิดรับข้อมูลข่าวสารทั้งหมดเกี่ยวกับอาหารไทยดั้งเดิมจนกระทั่งปัจจุบันมีหน่วยเป็นสื่อ 
 ผลการด าเนินกิจการร้านอาหารไทยดั้งเดิมในปัจจุบันเทียบกับปีที่ผ่าน  วัดจาก
ร้อยละของมูลค่าผลประกอบการใ นปัจจุบันเมื่อเทียบกับปีที่ผ่าน  มีหน่วยเป็นเปอร์เซ็นต์      
 ส่วนที่ 2 กลยุทธ์การปรับตัวด้านการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทย
ดั้งเดิมของประเทศไ ทย ประกอบด้วย  การพัฒนากลยุทธ์การขาย  การจัดจ าแนกกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย  กลยุทธ์การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (สินค้า/บริการ)  การออกแบบ
โครงสร้างองค์กร  การปรับตัวทางการตลาดอื่นๆ  รวมถึงการรับรู้คุณค่าจากลูกค้าที่มาใช้
บริการ ลักษณะของค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบลิเ คอร์ท (Likert Rating 



46 

 

Scales) 4 ระดับ (ไม่เคยเลย  = 1 คะแนน, บางครั้ง = 2 คะแนน, บ่อยครั้ง = 3 คะแนน 
และทุกครั้ง = 4 คะแนน) 
 แบบสอบถามในส่วนที่วัด กลยุทธ์การปรับตัว ด้านการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้
คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย  ให้น าคะแนน ( Likert Scales) 4 ระดับ        
มาก าหนดช่วงคะแนนเฉลี่ยเพ่ือใช้ในการแปลความโดยใช้อันตรภาคชั้นดังน้ี (ชูใจ      
คูหารัตนไชย, 2546) 
 
สูตรอันตรภาคชั้น =   คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 

                       จ านวนชั้น 
              แทนค่า = 4-1   = 0. 75 

              4 
คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.75  หมายถึง  ระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย  1.76-2.50  หมายถึง  ระดับค่อนข้างน้อย 
คะแนนเฉลี่ย  2.51-3.25  หมายถึง  ระดับค่อนข้างมาก 
คะแนนเฉลี่ย  3.26-4.00  หมายถึง  ระดับมาก 
 
 ส่วนที่ 3  แนวทางในการปรับตัวเพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมใน
ประเทศไทย โดยสอบถามข้อคิดเห็นเกี่ยวกับ การปรับตัวเพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่ าอาหาร
ไทยดั้งเดิม ลักษณะของค าถามเป็นแบบระบุข้อคิดเห็น 
 
ขั้นตอนการสร้างและทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีขั้นตอนการสร้างและทดสอบเครื่องมือดังน้ี 
 ข้ันตอนที่ 1 ศึกษาข้อมูลจากเอกสาร ต าราทางวิชาการ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
แล้วน ามาปรับปรุงแบบสอบถามโดยให้เน้ือหาครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
 ขั้นตอนที่ 2  ร่างแบบ สอบถาม  โดยเขียนข้อความค าถามต่าง ๆ ให้สอดคล้อง   
กับหัวข้อและวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้เสนอต่อผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน  ได้แก่               
(1) สถาบันอาหาร (National Food Institute) (2) ส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์
การค้า กระทรวงพาณิชย์ (Trade Policy and Strategy Office Ministry) และ        
(3) ผู้ประกอบการอาหารไทย เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องเชิงเน้ือหา (Content Validity) 
โดยการหา ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเน้ือหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้  
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(Item Objective Congruency Index: IOC) (สุวิมล ติรกานันท์ , 2550) พร้อมทั้ง
ปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ 
 
สูตร IOC    =  r 

    
เมื่อ IOC คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างเน้ือหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 
               ท่ีต้ังไว้  
 r คือ  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
 n    คือ  จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม ( Content Validity)   
โดยการหาค่า IOC โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ข้อค าถามในแบบสอบถามมี     
ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเน้ือหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้  ( IOC)        
อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ผ่านเกณฑ์ต้ังแต่ 0.50 ขึ้นไปทุกข้อค าถามซึ่ง สามารถน าไปใช้    
เก็บรวบรวมข้อมูลได้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 
ตารางที่ 2 ข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม 
 

ข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  

IOC   คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 
1. ประเภทธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมของท่าน +1 +1 +1 1 
2. รูปแบบของอาหารไทยดั้งเดิมที่ท่านท าการตลาด  +1 +1 +1 1 
3. ท าเลที่ตั้งของธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมของท่าน +1 +1 +1 1 
4. จ านวนพนักงานในธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมของท่าน +1 +1 +1 1 
5. ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมของท่าน +1 +1 +1 1 
6. การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับอาหารไทยดั้งเดิมจากสื่อต่างๆ 0 +1 +1 0.67* 
7. ผลการด าเนิน กิจการร้านอาหารไทยดั้งเดิมในปัจจุบันเทียบ
กับปีที่ผ่าน 

+1 0 +1 0.67* 

หมายเหตุ * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
 
 
 

 n 
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ตารางที่ 3 กลยุทธ์การปรับตัว ด้านการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม
ของประเทศไทย 
 

กลยุทธ์การปรับตัวด้านการตลาดเพื่อสร้าง 
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC   คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด     
1. การพัฒนากลยุทธ์การขาย       
1. ทางร้านฯ มุ่งเน้นให้มีการพัฒนากลยุทธ์ในการขายเพื่อให้
เหมาะสมกับสถานการณ์ในปัจจุบัน เช่น การอบรมวิธีการ
ขาย การเลือกโปรโมชั่น หรือการสังเกตความต้องการของ
ลูกค้า เป็นต้น ท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและกลับมาใช้
บริการ 

+1 +1 0 0.67* 

2. ทางร้านฯ มีการส่งเสริมให้มีการสร้างกลยุทธ์การขายและ
จัดจ าหน่ายเมนูอาหารไทยดั้งเดิมแบบใหม่ๆ ให้มีความแตกต่าง
จากคู่แข่งขัน เพื่อท าให้ลูกค้าพร้อมตัดสินใจมาใช้บริการ      
ได้ตลอดเวลา 

+1 +1 +1 1 

3. ทางร้านฯ ให้ความส าคัญกับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ
มาประยุกต์ใช้ในการขาย และเผยแพร่ตราสินค้า (Brand)  
ให้เป็นที่รู้จัก ซึ่งเป็นการสร้างแรงจูงใจและการตัดสินใจ 
เข้าใช้บริการของลูกค้า 

+1 +1 +1 1 

4. ทางร้านฯ ตระหนักถึงความส าคัญของการใช้โปรแกรม 
ทางการตลาดเข้ามาช่วยให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจใช้บริการ 
ที่เร็วข้ึน 

+1 +1 +1 1 

2. การจัดจ าแนกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย     
5. ทางร้านฯ ให้ความสาคัญกับกระบวนการ และวิธีขายที่
พนักงานมุ่งเน้นการน าเสนอเมนูอาหารให้ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้าเป้าหมายได้เป็นอย่างดี 

+1 +1 0 0.67* 

6. ทางร้านฯ มุ่งมั่นให้มีกระบวนการในการจ าแนกกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายให้ชัดเจน เพื่อจะได้วางแผน และพัฒนากิจกรรมทาง
การตลาดให้เข้าถึง และเหมาะสมกับลูกค้าเป้าหมาย  
แต่ละกลุ่มได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

+1 +1 +1 1 

7. ทางร้านฯ มุ่งมั่นการสร้างความต้องการของลูกค้าแต่ละ
กลุ่มเพื่อพัฒนาเมนูอาหารให้สอดคล้อง และตรงกับความ
ต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

+1 +1 0 0.67* 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) กลยุทธ์การปรับตัว ด้านการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทย
ดั้งเดิมของประเทศไทย 
 

กลยุทธ์การปรับตัวด้านการตลาดเพื่อสร้าง 
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC   คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด     
2. การจัดจ าแนกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย     
8. ทางร้านฯ มุ่งเน้นให้มีการประยุกต์ใช้กิจกรรมทางการ
ตลาดเช่น รูปแบบการขาย ช่องทางการจัดจาหน่าย หรือ
รายการส่งเสริมการขายให้เหมาะสม และมีความแตกต่าง 
ในลูกค้ากลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มที่แตกต่างกัน 

+1 +1 +1 1 

3. การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (สินค้า/บริการ)     
9. ทางร้านฯ ให้ความส าคัญกับการวางนโยบายการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ในสินค้าที่เก่ียวกับเมนูและคุณค่าทางโภชนาของ
อาหาร รวมถึงการบริการให้เหมาะสมกับต าแหน่งทางการ
ตลาดในด้านคุณภาพไม่ลดต้นทุนการผลิตลง รสชาติ ราคา
ยุติธรรมเต็มใจจ่ายได้ ความรวดเร็วและประทับใจในบริการ 
ที่ได้รับ ตรงตามความต้องการลูกค้า ซึ่งช่วยให้เพิ่มความ 
สามารถในการแข่งขันได้ 

+1 0 +1 0.67* 

10. ทางร้านฯ ให้ความส าคัญของการคัดเลือกสรรส่วนผสม 
วัตถุดิบ เครื่องปรุงแต่ง ควรสด สะอาด และปลอดภัยที่มี
คุณค่าทางโภชนาการมาประกอบอาหารโดยเฉพาะสมุนไพร
ไทย เช่น ขิง ข่า ตระไคร้ โหระพา กระเพรา ใบมะกรูด 
มะขาม ซึ่งมีสรรพคุณป้องกันโรค 

+1 +1 +1 1 

11. ทางร้านฯ เชื่อมั่นว่า การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ใน 
ตัวสินค้า/บริการ ที่ดี และโดดเด่น จะท าให้สามารถแข่งขัน 
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

+1 +1 +1 1 

12. ทางร้านฯ เน้นการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ด้วยเมนูอาหาร
ที่มีความหลากหลายให้ลูกค้าได้เลือกรับประทานพร้อม
สอดแทรกเรื่องราว (Story) ให้ชวนดึงดูดความน่าสนใจ   

+1 +1 +1 1 

13. ทางร้านฯ มุ่งเน้นให้มีการพัฒนา และสร้างสรรค์เทคนิค
รูปแบบใหม่ด้วยความคิดสร้างสรรค์ให้ได้มาตรฐาน เพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ด ีจุดขายที่โดดเด่นและเพิ่มมูลค่าให้เหนือกว่า
คู่แข่งขัน 

+1 +1 +1 1 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) กลยุทธ์การปรับตัว ด้านการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทย
ดั้งเดิมของประเทศไทย 
 

กลยุทธ์การปรับตัวด้านการตลาดเพื่อสร้าง 
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC   คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด     
3. การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (สินค้า/บริการ)     
14. ทางร้านฯ ตระหนักถึงการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ในตัว
สินค้าและบริการให้มีจุดเด่นและมีความแตกต่างจากคู่แข่งท า
ให้ลูกค้าจดจ า และสร้างภาพลักษณ์ที่โดนเด่นของร้านได้ 

+1 +1 +1 1 

4. การออกแบบโครงสร้างองค์กร     
15. ทางร้านฯ ให้ความส าคัญกับการออกแบบโครงสร้าง
องค์กรที่สอดคล้องกับรูปแบบการตอบสนองกับความต้องการ
ของลูกค้าในแต่ละส่วน เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการด าเนินงาน 

0 +1 +1 0.67* 

16. ทางร้านฯ ส่งเสริมให้มีการพัฒนาโครงสร้างองค์กรอย่าง
ต่อเนื่อง เพื่อเพิ่มความสามารถในการด าเนินงานที่มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

+1 +1 +1 1 

17. ทางร้านฯ ตระหนักถึงการจัดสรรบุคลากรให้มีความ
พร้อม เพื่อผลักดันให้พนักงานปฏิบัติหน้าที่อย่างเต็ม
ความสามารถ ให้บรรลุเป้าหมายขององค์กร 

+1 +1 +1 1 

18. ทางร้านฯ มุ่งเน้นให้มีการพัฒนาบุคลากรอย่างสม่ าเสมอ 
เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน 

+1 0 +1 0.67* 

19. ทางร้านฯ เลือกสรรเฉพาะพนักงานผู้ให้บริการที่เป็น
บุคคลที่ดีมีคุณภาพ ใส่ใจและดูแลลูกค้า รวมทั้งตระหนักถึง
ความพอใจของลูกค้า 

+1 +1 +1 1 

20. ทางร้านฯ มีการอบรมมารยาทการกล่าวค าต้อนรับ  
การพูดจา แต่งกายสุภาพเรียบร้อยของพนักงานให้บริการ 
เพื่อให้ มีอัธยาศัยที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส มีใจบริการ (Service 
Mind)  

0 +1 +1 0.67* 

21. ทางร้านฯ มีนโยบายการสร้างแรงจูงใจให้เกิดความ
กระตือรือร้น และรับผิดชอบในการท างานแก่พนักงาน 
ผู้ให้บริการด้วยการเสริมแรงให้รางวัลทั้งในรูปตัวเงินและ 
ไม่ใช่ตัวเงิน 

+1 +1 0 0.67* 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) กลยุทธ์การปรับตัว ด้านการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทย
ดั้งเดิมของประเทศไทย 
 

กลยุทธ์การปรับตัวด้านการตลาดเพื่อสร้าง 
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC   คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด     
5. การปรับตัวทางการตลาดอื่นๆ     
22. ทางร้านฯ มีการตกแต่งร้านอาหารสร้างบรรยากาศ 
ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวแสดงออกถึงศิลปวัฒนธรรม
ไทยดั้งเดิม  

+1 +1 +1 1 

23. ทางร้านฯ มีการคัดเลือกสรรอุปกรณ์เครื่องครัว/เคร่ืองใช้
บนโต๊ะอาหาร/เฟอร์นิเจอร์ที่ใช้ มีความลงตัวเป็นสัดเป็นส่วน
สะดวกในการหยิบจับใช้งาน  

+1 0 +1 0.67* 

24. ทางร้านฯ ค านึงถึงระบบอุณหภูมิ อากาศถ่ายเทสะดวก 
แสงสว่างเพียงพอ และปราศจากกลิ่นอันไม่พึงประสงค ์

+1 +1 +1 1 

25. ทางร้านฯ ค านึงถึงระบบรักษาความปลอดภัยโดยการ
ติดตั้งกล้องวงจรปิดครอบคลุมจุดเสี่ยงโดยเฉพาะบริเวณลาน
จอดรถ ทางเข้าออกร้าน เพื่อสร้างความอุ่นใจให้แก่ลูกค้า 

+1 +1 +1 1 

26. ทางร้านฯ มีการให้บริการเสริมเพื่อให้เหมาะกับรูปแบบ
การใช้ชีวิต (Lifestyle) แต่ละกลุ่มลูกค้า เช่น การบริการส่งถึง
ท่ี (Home Delivery) การซื้อกลับไปรับประทานที่บ้าน หรือ
การนั่งรับประทานในร้าน เป็นต้น 

+1 +1 +1 1 

27. ทางร้านฯ มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์รายการ
ส่งเสริมการขายผ่านสื่อต่างๆ ทั้งสื่อบุคคล สื่อมวลชน  
สื่อกิจกรรมอย่างต่อเนื่องและทั่วถึง 

0 +1 +1 0.67* 

การรับรูคุ้ณค่า     
1. คุณภาพการบริการที่ได้รับเหมาะสมกับราคาที่จ่ายไป +1 +1 0 0.67* 
2. ร้านอาหารจัดเตรียมอาหารได้ดีสมราคา +1 0 +1 0.67* 
3. ชื่อเสียงของร้านท าให้รู้สึกคุ้มค่าในราคาที่จ่ายไป 0 +1 +1 0.67* 
4. ลูกค้ารู้สึกภูมิใจที่ได้รับประทานอาหารในร้านนี้ +1 +1 +1 1 
5. ลูกค้าได้รับความสุขใจในการรับประทานอาหารอยู่ร้านนี้ +1 +1 +1 1 
6. ลูกค้ารู้สึกได้รับการยอมรับ ชื่นชมเมื่อเล่าให้ผู้อื่นฟังว่ามา
รับประทานอาหารในร้านนี้ 

+1 +1 +1 1 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) กลยุทธ์การปรับตัว ด้านการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทย
ดั้งเดิมของประเทศไทย 
 

กลยุทธ์การปรับตัวด้านการตลาดเพื่อสร้าง 
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC   คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

การรับรูคุ้ณค่า     
7. ความคุ้มค้าที่ได้มาสัมผัสร้านนี้เมื่อเทียบกับระยะเวลา  
และความพยายามที่เสียไปในแต่ละในแต่ละขั้นตอนของ 
การรองรับบริการ 

0 +1 +1 0.67* 

8. ลูกค้ารู้สึกว่าการประกอบอาหารของร้านนี้มีความสะอาด 
ปลอดภัย ถูกหลักอนามัย 

+1 +1 0 0.67* 

9. ร้านอาหารจัดเตรียมสถานที่มีสภาพแวดล้อม 
ที่สะดวกสบาย 

+1 +1 +1 1 

หมายเหตุ * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
ตารางที่ 4 แนวทางในการปรับตัวเพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมในประเทศ
ไทย 
 

แนวทางในการปรับตัวเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า 
อาหารไทยดั้งเดิมในประเทศไทย 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC   คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

การรับรูคุ้ณค่า     
แนวทางในการปรับตัวเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทย
ดั้งเดิม 

+1 +1 +1 1 

หมายเหตุ * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
 ขั้นตอนที่ 3 น าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริง (Try-out) กับธุรกิจ
ร้านอาหารไทยดั้งเดิมที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จ านวนทั้งสิ้น 30 แห่ง เพ่ือทดสอบความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถามในส่วนที่วัดกล ยุทธ์การปรับตัวด้านการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้
คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม  โดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา  (Alpha Coefficient) ของ   
ครอนบาช (Cronbach, 2003) พร้อมทั้งปรับปรุงข้อผิดพลาดเพื่อที่จะน าไปใช้เก็บข้อมูล
รวบรวมข้อมูลจริงต่อไป 
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1  (Cronbach, 2003) 

 
เมื่อ rtt คือ สัมประสิทธ์ิแห่งความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
  k      คือ จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 
  s2

i       คือ ความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละข้อ 
  s2

x      คือ ความแปรปรวนของคะแนนที่ได้จากแบบสอบถาม 
 
 ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของ แบบสอบถาม ในส่วนที่วัดกล ยุทธ์การปรับตัว
ด้าน การตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม มีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา          
อยู่ระหว่าง 0. 8758  ถึง 0. 9798 ซึ่งผ่านเกณฑ์ ยอมรับได้คือ ค่า ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป 
(Cronbach, 2003) จึงมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงต่อไป 
 
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 การวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังน้ี 

1. จัดท าหนังสือขอความร่วมมือในการวิจัยจากบัณฑิตวิทยาลัยของมหาวิทยาลัย
สยาม เสนอไปยังผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมแห่งละรายเพ่ือขอความร่วมมือใน
การกรอกแบบสอบถาม พร้อมแจ้งวัตถุประสงค์การวิจัยให้ทราบ 

2. ผู้วิจัยส่งแบบสอบถามพร้อมหนังสือขอความร่วมมือตามข้อ (1) ไปยังแต่ละ                  
ร้านอาหารไทยดั้งเดิมตามบัญชีรายชื่อที่มีอยู่ โดยใช้ทั้งวิธีการไปส่งด้วยตนเอง  ส่งทาง
ไปรษณีย์  ส่งทางโทรสาร  และส่งทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์  ซึ่งแบบสอบถามส่วนใหญ่  
ได้ขอความอนุเคราะห์ให้ผู้ตอบส่งแบบสอบถามกลับคืนตามที่อยู่ที่ระบุไว้ในแบบสอบถาม
ภายในวันและระยะเวลาที่ผู้วิจัยก าหนด  ในกรณีเป็นจดหมายทางไปรษณีย์ ผู้วิจัยได้สอด
ซองซ่ึงจ่าหน้าซองและติดแสตมป์ไว้แล้วภายในชุดแบบสอบถามน้ัน และมีบางส่วน        
ที่ผู้วิจัยเดินทางไปรับคืนแบบสอบถามด้วยตนเอง 

3. ในกรณีที่ไม่ได้รับแบบสอบถามคืนตามก าหนดเวลา ผู้วิจัยได้ติดตามทวงถามทาง
โทรศัพท์ อีเมล์ หรือเดินทางรับแบบสอบถามกลับคืนด้วยตนเองอีกครั้งหน่ึง            
การด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2561 จนถึงเดือนมิถุนายน 
พ.ศ. 2561  การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้เวลาทั้งสิ้น 2 เดือน ซ่ึงผู้วิจัยได้แบบสอบถามคืน  
ครบตามจ านวนทั้งสิ้น 552 ฉบับ ผ่านเกณฑ์ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมควรอย่าง น้อย 
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395 ตัวอย่าง  เหตุผลที่ได้กลับคืนจ านวนมากเนื่องจากผู้วิจัยเกรงว่าจะได้ไม่ครบตาม
ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้วิจัยจึงได้แจกแบบสอบถามเกินไปเป็นจ านวนรวมทั้งสิ้น 1 ,000 
ฉบับ รวมถึงจะน าผลงานวิจัยบรรจุในรูปแผ่นซีดีส่งมอบกลับคืนส าหรับผู้ที่ให้ข้อมูล 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งน้ี ได้ใช้ โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 16.0 และ 
WarpPLS version 3.0 ในการวิเคราะห์ ดังน้ี 

1. วิเคราะห์ปัจจัยข้อมูลธุรกิจ ร้านอาหารไทยดั้งเดิม กล ยุทธ์การตลาดบริการเพื่อ
สร้างคุณค่าการรับรู้อาหารไทยดั้งเดิมสู่ตลาดอาเซียน  ด้วย การแจกแจงความถี่ 
(Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic 
Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้ ( Skewness) 
และค่าความโด่ง (Kurtosis) 

2. วิเคราะห์ตัวแบบเส้นทาง PLS (Partial Least Square) กลยุทธ์การปรับตัวทาง
การตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย  ด้วยการวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง ( Structural Equation Model Analysis: SEM) เพ่ือการ
ทดสอบแบบจ าลองและสมมติฐานการวิจัย เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุ   
โดยท าการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ โดยอาศัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
จากกรอบแนวคิดและทฤษฎีเพ่ือตรวจสอบว่าข้อมูลที่ได้ตรงกับการสร้างความสัมพันธ์
ตามทฤษฎีหรือไม่ 
 
 การทบทวนวรรณกรรมสามารถสรุปการวิเคราะห์ธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม  
ได้ตามการวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อน โอกาศและอุปสรรค (SWOT) ได้ดังน้ี 
จุดแข็งอาหารไทยดั้งเดิม 

1. อาหารไทยดั้งเดิมมีลักษณะเด่นกว่าอาหารไทยทั่วไปในตลาดชนบทและเมือง
หลวงมีประชากรผู้บริโภคที่รับประทานอาหารไทยดั้งเดิมเพิ่มขึ้น 

2. อาศัยเทคโนโลยีการปรุงอาหารแบบดั้งเดิมและขัดแย้งกระแสโลกาภิวัตน์ 
3. เป็นแหล่งตลาดแรงงานและรายได้โดยเฉพาะเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลและรวมถึงพ้ืนที่ท่องเที่ยวและเส้นทางสู่อาเซียน 
4. อาหารไทยดั้งเดิมมีส่วนส าคัญต่อเศรษฐกิจ สังคม และการท่องเที่ยวไทย 
5. แหล่งรายได้และแหล่งอาหารวัตถุดิบและส าเร็จรูปในเขตเมืองหลวงและจังหวัด

ใหญ่ในต่างจังหวัด 
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6. ร้านอาหารไทยดั้งเดิมมีลักษณะเป็นธุรกิจอาหารขนาดเล็กเป็นธุรกิจครอบครัว
เป็นหลัก 
 
จุดอ่อนอาหารไทยดั้งเดิม 

1. ปัจจุบันอาหารไทยดั้งเดิมได้มีการบรรจุไว้ในรายการอาหารประจ าภัตตาคาร  
ในประเทศไทยแต่เหมาะส าหรับกลุ่มคนเมืองหลวงที่มีฐานะแต่ไม่เหมาะส าหรับผู้บริโภค
ต่างจังหวัดเพราะฐานะยากจน 

2. การจัดตั้งร้านอาหารไทยดั้งเดิมต้องใช้สถานที่ที่เหมาะสม หรูหรา อยู่ใจกลาง
เมืองหลวงทั้งในกรุงเทพฯ และต่างจังหวัดอาจต้องใช้เงินทุนมาก 

3. อาหารไทยดั้งเดิมมักใช้เวลานานในการตระเตรียมอาหารเพราะต้องได้รสชาติ
ดั้งเดิม 

4. อาหารไทยดั้งเดิมยังคงติดภาพลักษณ์เดิมว่าเป็นอาหารส าหรับผู้บริโภคชั้นสูง 
ปลอดภัย ถูกหลักโภชนาการสูง แม้จะไม่ประยุกต์ข้ึนภัตตาคารก็ตาม 

5. อาหารไทยดั้งเดิมมีต้นทุนสูงเข้าถึงแหล่งอาหารไม่สะดวก 
 
โอกาสทางการตลาดอาหารไทยดั้งเดิม 

1. โอกาสในการเพิ่มรายได้ส าหรับเพศหญิงสูงกว่าเพศชายในธุรกิจร้านอาหารไทย
ดั้งเดิม 

2. เพศชายมีความกระตือรือร้นมากกว่าเพศหญิงในธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม 
3. เพศหญิงมีส่วนร่วมในการเป็นผู้ผลิตและตัวกลางการค้าระหว่างร้านอาหารไทย

ดั้งเดิม 
4. เปิดโอกาสให้ผู้ผลิตสินค้าเกษตรกรรมในพ้ืนที่สินค้าจากผู้ผลิตรายย่อยและ

ผู้ผลิตรายใหญ่สามารถเป็นสถานที่รองรับเพื่อขายสินค้าผ่านร้านอาหารไทยดั้งเดิม 
5. เป็นโอกาสส าหรับการเติบโตอาหารไทยดั้งเดิมในเขตเมืองหลวงแ ละเขตพื้นที่

ต่างจังหวัดที่เป็นเส้นทางสู่อาเซียน 
 
อุปสรรคอาหารไทยดั้งเดิม 

1. อาหารไทยดั้งเดิมอาจยังคงมีอุปสรรคด้านรสชาติและวัตถุดิบ อาหารโภชนาการ
ที่หายาก 

2. อาหารไทยดั้งเดิมมีรสชาติจืด หรือเผ็ดมาก และรสชาติอาจไม่ถูกปากผู้บริโภค
ไทยรุ่นใหม่ 
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3. ผู้ประกอบการเพศหญิงอาจไม่เหมาะกับการดูแลอาหารไทยดั้งเดิมเพราะต้องใช้
เวลามากให้กับครอบครัวและต้องมีความรับผิดชอบต่อองค์กรการจัดการการตลาด 

4. ขาดทักษะด้านความช านาญและการประสานงานกับหน่วยงานของรัฐ จึงมี
จ านวนหน่ึงของเพศหญิงเห็นว่าไม่มีความมั่นคงในการสร้างการเจริญเติบโต 

5. ภาพลักษณ์อาหารไทยดั้งเดิมอาจมีคุณภาพวัตถุดิบและด้านโภชนาการสูง ค้นหา
ร้านอาหารไทยดั้งเดิมยาก 
 
 โดยสรุปแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดบริการได้ถูกอธิบายในมุมมองกลยุทธ์
การตลาด (7c’s) โดยให้ความส าคัญกับลูกค้าไม่ใช่เพียงแต่ขายแบบเดิม ในการวางแผน
กิจกรรมการตลาด โดยศึกษาองค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้า ต้นทุน ความสะดวกในท าเลที่ตั้งการสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน การดูแลเอาใจใส่   
ความสะดวกสบาย และความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ นอกจากนี้การวิจัยยัง
ศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าซึ่งเป็นมูลค่าที่ผู้บริโภคต้องการในผลิตภัณฑ์ที่เฉพาะ
และเป็นต้นแบบอาหารไทย ซึ่งรวมถึงคุณภาพที่ลูกค้าได้รับในราคาที่จ่ายไปดังน้ีการรับรู้
คุณค่าประเด็นมูลค่าของสินค้าและบริการและประโยชน์ที่พึงได้รับ แต่ส าหรับมูลค่าตลาด
ไม่ได้ครอบคลุมเพียงคุณภาพและราคาได้ครอบคลุมอารมณ์ ประสบการณ์ สังคม และ
สิ่งแวดล้อมอีกด้วย 
 ปัจจุบันอาหารอาเซียนเป็นอาหารยอดนิยมระดับสากล นอกจากนี้คุณลักษณะ
อาหารเน่ืองด้วยความแตกต่างและความเฉพาะของประเภทและรสชาติอาหารด้วยเหตุน้ี
การก าหนดกลยุทธ์การตลาดถึงต้องแตกต่างกันตามสุขภาพ สถานะทางสังคม และ
ค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหาร และการรับรู้ด้านโภชนาการเพื่อแสดงความเป็นตัวตน
ของผู้บริโภคและความชอบซึ่งเกิดจากความรู้สึกทั้งภายในและภายนอกเกิดจากความ
ตั้งใจและเกิดขึ้นโดยธรรมชาติ ดังน้ันทัศนคติจึงเป็นปัจจัยส าคัญต่อความตั้งใจรับประทาน
อาหารและกระบวนการเลือกซื้อของผู้บริโภค ดังน้ันการรับรู้จึงเป็นกระบวนการผ่านการ
พิจารณาข้อมูลด้านองค์ประกอบอาหาร หากแต่อาหารตามท้องถนนที่มีอยู่ได้รวบรวม
ข้อมูลที่มีอยู่เพ่ือพิจารณารวมถึงการบริโภคอาหารในแหล่งท่องเที่ยวหรืออาหารท้องถ่ิน
ซึ่งท าให้การอนุรักษ์อาหารไทยดั้งเดิมเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าถึงต้นต ารับไทยต้องไม่
เพียงแต่การอนุรักษ์เท่านั้น แต่ต้องสื่อสารให้ทุกหมู่เหล่าทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ
เข้าใจและหารับประทานได้ทุกพื้นที่ในประเทศไทย 
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 ผู้เชี่ยวชาญต่างให้ความคิดเห็นเชิงคุณภาพวิจัยซ่ึงสามารถสรุปเป็นแนวทางไว้
ดังน้ี 
 การท าการตลาดสปอนเซอร์ต้องรู้จักลูกค้าหรือบุคคล องค์กรที่จะสื่อสาร
การตลาดนอกจากนี้ต้องสร้างสรรค์แคมเปญที่สะท้อนให้ประจักษ์ทั้งด้านอารมณ์และ
ความผูกพัน ขณะที่สินค้าใหม่และแตกต่างจากคู่แข่งส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า สิ่งเหล่าน้ี
ท าให้สปอนเซอร์เห็นว่าเหมาะสมและเป็นทางเลือกที่ดีสร้างรายรับได้สูง ราคาเหมาะสม
กว่าจ่ายค่าสิทธิผลประโยชน์ บางครั้งการวัดผลอาจใช้เครื่องมือทางการเงิน เช่น 
ผลตอบแทนจากการลงทุน หรือเครื่องมือการตลาดเพื่อวัดตราสินค้า ดังน้ันสปอนเซอร์จึง
เป็นเครื่องมือการตลาดที่มีประสิทธิภาพส าหรับกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดต่อตรา
สินค้า นับเป็นทางเลือกส าหรับการสื่อสารตราสินค้า สร้างการแบ่งปันทรัพยากรได้สูงสุด 
ในมุมมองของผู้มีส่วนได้เสียในองค์กรต่ออุตสาหกรรมสปอนเซอร์แม้การวิเคราะห์ข้อมูล
ลูกค้า องค์กรธุรกิจมักนิยมลงทุนกับความสัมพันธ์ลูกค้าก็ตามเพื่อเจาะลึกความต้องการ
ลูกค้าแต่สปอนเซอร์ที่ผสมผสานร่วมกับการตลาด พบว่าตราสินค้าต้องการวางแผน
จัดการและจัดผลผ่านกิจกรรมสปอนเซอร์และกิจกรรมการตลาดตามวัตถุประสงค์
การตลาดเป็นหลักต้องเข้าใจว่าสปอนเซอร์ไม่ใช่มีชื่อตราสินค้าตัดอยู่บนเสื้อเชิ้ตหรือ      
ที่ร้านในสนามกีฬา แต่ผูกพันกับชุมชนเป็นหลักด้วยเทคโนโลยีส่งผลให้ลูกค้าเห็นตรา
สินค้าตามเวลาจริงเพ่ือให้แน่ใจว่าสปอนเซอร์เป็นกุญแจส าคัญส าหรับธุรกิจเพราะ
สร้างสรรค์คุณค่าตราสินค้า 
 การบูรณาการการตลาดและสื่อเพ่ือสร้างโอกาสใกล้ชิดลูกค้าและเข้าใจลูกค้า
นับเป็นปัจจัยที่กระตุ้นโดยสปอนเซอร์ซ่ึงต้องพ่ึงพาข้อมูลสปอนเซอร์โดยไม่ล าเอียงต้อง
สร้างสรรค์และเป็นเอกลักษณ์ที่การสปอนเซอร์ต้องสร้างสรรค์ผ่านเทคโนโลยี เช่น โมบาย
สปอนเซอร์ เป็นต้น ซึ่งอาจพึงพาเทคโนโลยีในการประเมินข้อมูลให้กับผู้ถือหุ้นและโอกาส
การตลาดใหม่ๆ นอกจากนี้องค์กรที่ไม่แสวงหาก าไรและเอ็นจีโอในแถบทวีปเอเชีย
แปซิฟิกมีประมาณ 700,000 แห่งต่างพยายามสร้างคุณค่าพิเศษให้กับตราองค์กรซ่ึงเป็น
คุณค่าที่เป็นจริงต่อสปอนเซอร์และผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ ผู้บริโภค ผู้ติดตามอี
เว้นท์ และลูกค้า เป็นต้น 
 การเป็นสปอนเซอร์เพ่ือเชื่อมโยงกับลูกค้าผู้มีส่วนได้เสียกับผลประโยชน์ทาง
ธุรกิจและพนักงานองค์กรธุรกิจนั้น พบว่าลูกค้ามีส่วนร่วมกับกิจกรรมกีฬาผ่านการสื่อสาร
การตลาดทางเทคโนโลยีที่นิยมคือ สังคมออนไลน์ ยูทูป และเฟสบุ๊ค โดยเฉพาะกีฬาที่มี
การแข่งขันระดับโลก (โอลิมปิก) ทั้งน้ีเพ่ือสร้างการตระหนักรู้ การเชื่อมโยงกับอีเว้นท์และ
ตราสินค้าผ่านดิจิทัลสะท้อนประสบการณ์ทั้งน้ีเพ่ือท าให้การตัดสินใจของผู้บริหาร
เกี่ยวกับต้นทุนได้อย่างมีประสิทธิผลนั่นเองเพราะผู้บริหารต้องพิสูจน์การลงทุนใน
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สปอนเซอร์ทางการเงิน เช่น ผลตอบแทนจากการลงทุนและโอกาส ดังน้ันฝ่ายขายต้อง
ผสมผสานผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่ยอมรับเหมาะสมกับตราสินค้าและเน้ือหาเพื่อการสื่อสาร
การตลาด เหตุน้ีเองการท าข้อตกลงเพ่ือการสปอนเซอร์ควรเป็นสูตรความส าเร็จทั้ง     
ฝ่ายสปอนเซอร์และผู้จัดแสดงหรืออีเว้นท์ผลิตภัณฑ์ (คู่ค้า) รวมถึงลูกค้าทั้งน้ีต้องเข้าใจว่า
สปอนเซอร์ให้ความส าคัญกับผู้มีอิทธิพลมากกว่านักกีฬาหรือนักแสดงในอนาคต
สปอนเซอร์จะเน้นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายจากกลุ่มเล็กมากกว่ากลุ่มใหญ่เน้นตราให้บ่งบอกถึง
เร่ืองราวที่มีความหมายต่อลูกค้า สโลแกนจะไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าในเชิง
ประชากรศาสตร์แต่เน้นวัตถุประสงค์ของการสื่อสารผ่านสังคมออนไลน์โดยมีอินเทอร์เน็ต
เป็นช่องทางยอดนิยม โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นหลังปี พ.ศ.2543 เพราะเป็นสภาพเหตุการณ์
จริงถ่ายทอดประสบการณ์ผ่านผู้มีอิทธิพลในสังคมและกลุ่มชนชั้นสูง แม้สปอนเซอร์กีฬา
จะเป็นที่นิยมสู่ตลาดเกิดใหม่ผ่านสังคมออนไลน์ ดังนันวัตถุประสงค์หลักคือต้องสร้าง
หุ้นส่วนร่วมกันและต้องและต้องอิงทักษะหลากหลายที่เป็นพลวัตสูงเพ่ือให้เกิดการแชร์ใน
สังคมสอดคล้องกับคุณค่าตราสินค้าและเร่ืองราวเกี่ยวกับตราสินค้า ดังน้ันในปัจจุบันและ
อนาคตควรให้ความส าคัญกับ (1) การให้ความรู้ในการสื่อสารการตลาดด้านสปอนเซอร์
และจัดการโดยนักตลาดอาชีพ (2) ผสมผสานกับการส่งเสริมการตลาด (3) จับคู่สัญญากับ
เจ้าของกิจการจริง (4) ใช้ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า (5) ใช้ประสบการณ์จากกิจกรรม
การตลาดและอีเว้นท์ผ่านสปอนเซอร์ และ (6) การวัดผลที่นอกเหนือจากโซเชียลมีเดีย 
และการสื่อสารการตลาดที่ควรประยุกต์กับสื่อดั้งเดิม หากการศึกษาวิจัยควรให้
ความส าคัญกับประสบการณ์แปลกใหม่ให้ลูกค้ารวมทั้งสังคมออนไลน์โดยเน้นเน้ือหา
รูปแบบต้องเข้าใจถึงวิธีการขายให้ลูกค้า 
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บทที่ 4 

ผลการศึกษา 
 

 การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การปรับตัวด้านการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหาร
ไทยดั้งเดิมของประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนา  (Survey and 
Development Research) โดยอาศัยแบบสอบถาม ( Questionnaire) เป็นเครื่องมือท่ี
ใช้ในการวิจัย  ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมใน
ประเทศไทย จ านวนท้ังสิ้ น 552 แห่งจากผู้ประกอบการหรือผู้มีหน้าท่ีความรับผิดชอบ
ด้านอาหารและเครื่องดื่มซึ่งมีต าแหน่งตั้งแต่ระดับผู้ช่วยผู้จัดการ/รองผู้จัดการหรือ
ผู้จัดการท่ีเข้าถึงได้ง่ายให้เป็นตัวแทนของธุรกิจร้านอาหารแห่งละ 1 ราย ผลการศึกษา
สามารถแบ่งได้ 5 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1 ปัจจัยข้อมูลธุรกิจ ร้านอาหารไทยดั้งเดิม  โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่      
การแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลข
คณิต (Arithmetic Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 ส่วนท่ี 2 กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทย
ดั้งเดิมของประเทศไทยของประเทศไทย  ได้แก่ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 ส่วนท่ี 3 ผลการ ตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพื่อใช้ในการวิเคราะห์  
ด้วยการตรวจสอบ ระดับการวัดของข้อมูล การตรวจสอบ ลักษณะการแจกแจงข้อมูล   
แบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์   
 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างปัจจัย ข้อมูลพื้นฐานของ
ธุรกิจ และกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม
ของประเทศไทย  ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  (Structural Equation 
Model Analysis: SEM) เพื่อท าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ โดยอาศัย
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุจากกรอบแนวคิดในการวิจัย  
 ส่วนท่ี 5 ผลการพัฒนาตัวแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด
เพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย  โดยน าเสนอรูปแบบ            
ท่ีพัฒนาขึ้นในรูปแบบประหยัด (Parsimonious Model) 
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สัญลักษณ์ท่ีใช้แทนค่าสถิติมี ดังนี้ 
n หมายถึง ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) 
  หมายถึง ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) 

S.D. หมายถึง ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
(Standard Deviation) 

Skewness หมายถึง ค่าความเบ้ (Skewness) 
Kurtosis หมายถึง ค่าความโด่ง (Kurtosis) 

λ หมายถึง น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
TE หมายถึง อิทธิพลรวม (Total Effect) 
DE หมายถึง อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) 
IE หมายถึง อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) 

S.E. หมายถึง ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน  
(Standard Error) 

R หมายถึง ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Correlation) 
R2 หมายถึง   สหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง  

(Square Multiple Correlation) 
P หมายถึง ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ (Probability) 
ρc หมายถึง ความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง  

(Construct Reliability) 
ρv หมายถึง ค่าเฉลี่ยของการผันแปรท่ีสกัดได้  

(Average Variance Extracted) 
สัญลักษณ์ของเครื่องหมายในการวิเคราะห์โมเดล 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 หมายถึง ตัวแปรแฝง (Latent Variable) 
 

 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variable) 
 

 หมายถึง ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ โดยตัวแปรท่ี 
ปลายลูกศรก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลง 
โดยตรงต่อตัวแปรท่ีหัวลูกศร 

 หมายถึง   ความสัมพันธ์หรือความแปรปรวนของตัวแปร 
ท่ีไม่ทราบทิศทางความเป็นสาเหตุ 
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สัญลักษณ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์โมเดล  
Type หมายถึง ประเภทธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม 

Format หมายถึง รูปแบบอาหารไทยดั้งเดิมที่ท าการตลาด 
Employee หมายถึง จ านวนพนักงานในธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม 

Time หมายถึง ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม 
Locate หมายถึง ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม 
Media หมายถึง การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทยดั้งเดิม 

จากสื่อต่างๆ 
Outcome หมายถึง ผลการด าเนินกิจการในปัจจุบันเมื่อเทียบกับ 

ปีท่ีผ่านมา 
AMS หมายถึง กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด 

(Adaptation Marketing Strategy) 
SSD หมายถึง การพัฒนากลยุทธ์การขาย 

(Selling Strategy Development) 
TCI หมายถึง การจัดจ าแนกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  

(Target Customer Identification) 
PP หมายถึง การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) 

OSD หมายถึง การออกแบบโครงสร้างองค์กร  
(Organizational Structure Design) 

OAM หมายถึง การปรับตัวทางการตลาดอื่นๆ  
(Other Adaptation Marketing ) 

VP1-VP9 หมายถึง ตัวชี้วัดที่ 1-9 ของการรับรู้คุณค่า 
 
ส่วนที่ 1 ปัจจัยข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม 
 
 จากการศึกษาปัจจัยข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม ได้แก่ ประเภทธุรกิจ
ร้านอาหารไทยดั้งเดิม  รูปแบบของอาหารไทยดั้งเดิมที่ท าการตลาด  ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ
ร้านอาหารไทยดั้งเดิม  จ านวนพนักงานในธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม  ระยะเวลาในการ
ด าเนินธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม  การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทยดั้งเดิม    
จากสื่อต่างๆ และผลการด าเนินกิจการในปัจจุบันเมื่อเทียบกับปีท่ีผ่านมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 1  จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ 
กลุ่มจ าแนกตามปัจจัยข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม      (n=552) 

ปัจจัยข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม 
จ านวน  
(แห่ง) 

ร้อยละ 

ประเภทธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม   
   ร้านอาหารระดับหรู (Fine Dining) 63 11.4 
   ร้านอาหารระดับกลาง (Casual Dining) 179 32.4 
   ร้านอาหารระดบัทั่วไป (Fast Dining) 310 56.2 
   รวม 552 100.0 
รูปแบบของอาหารไทยดั้งเดิมที่ท าการตลาด* 
   ( = 2.04, S.D. =0.59) 

  

   อาหารจานเดียว 287 52.0 
   อาหารชุด/เซ็ต (เรียกน้ าย่อย+จานหลัก+ของหวาน) 210 38.0 
   อาหารบุฟเฟ่ต์ 159 28.8 
   รายการอาหารพิเศษ (Signature) ราคาแพง บริการพิเศษ 123 22.3 
   รายการอาหารยอดนิยมตามแนวโน้มตลาด 145 26.3 
   อาหารริมทาง (Street Food) แบบยกระดับเพื่อเพ่ิมมูลค่า  202 36.6 
ท าเลที่ตั้งของธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม   
    กรุงเทพมหานคร 112 20.3 
    ปริมณฑล ได้แก่ นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรสาคร สมุทรปราการ 
และนครปฐม  

165 29.9 

    ต่างจังหวัด 275 49.8 
  รวม  552 100.0 
จ านวนพนักงานในธุรกิจ ( = 11.48, S.D. =1.06)   
  ไม่เกิน 15 คน 317 57.4 
   15-30 คน 143 25.9 
   30 คนข้ึนไป 92 16.7 
   รวม 552 100.0 
ระยะเวลาด าเนินกิจการ ( = 12.31, S.D. =1.06)    
   ไม่เกิน 10 ปี 97 17.5 
   11-20 ปี  256 46.4 
   21 ปีขึ้นไป 199 36.1 
  รวม  552 100.0 
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ตารางที่ 1  (ต่อ) จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ 
กลุ่มจ าแนกตามปัจจัยข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม      (n=552) 

ปัจจัยข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม 
จ านวน  
(แห่ง) 

ร้อยละ 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากสื่อ* ( = 2.43, S.D. =0.37)   
   สื่อบุคคล เช่น ค าแนะน าบอกกล่าวจากญาติพ่ีน้อง/ 
ผู้ร่วมธุรกิจ/ผู้อื่น 283 51.3 
   สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น แผ่นพับ/ใบปลิว นิตยสาร วารสาร หนังสือพิมพ์  
เป็นต้น 152 27.5 
   อินเทอร์เน็ต 449 81.3 
   ภาพยนตร์ วิดีโอ 152 27.5 
   เครื่องรับวิทยุกระจายเสียง วิทยุ โทรทัศน์ 224 40.6 
   กิจกรรมต่างๆ เช่น การอบรม การสัมมนา นิทรรศการ ประชุม 
การแถลงข่าว เป็นต้น 79 14.3 
ผลการด าเนินกิจการเทียบปีที่ผ่าน ( = 30.31, S.D. =1.66)   
   ขาดทุน (ต่ ากว่า 0%)  59 10.7 
   ก าไร (ไม่เกิน 50%)  289 52.4 
   ก าไร (มากกว่า 50 %)   204 37.0 
   รวม 552 100.0 
*ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
 
 จากตารางท่ี 1 พบว่า ลักษณะข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม  จ านวนท้ังสิ้น 
552 แห่งที่พบมากส่วนใหญ่เป็นร้านอาหารระดั บท่ัวไป (Fast Dining) คิดเป็นร้อยละ 
56.2 รองลงมา ร้านอาหารระดับกลาง ( Casual Dining) คิดเป็นร้อยละ 32.4 รูปแบบ
อาหารไทยดั้งเดิมที่ท าการตลาดส่วนใหญ่เป็นอาหารจานเดียว  คิดเป็นร้อยละ 52.0 
รองลงมาอาหารชุด/เซ็ต (เรียกน้ าย่อย+จานหลัก+ของหวาน)  คิดเป็นร้อยละ  38.0 
อาหารริมทาง (Street Food) แบบยกระดับเพื่อเพิ่มมูลค่า  คิดเป็น ร้อยละ  36.6 มีความ
หลากหลายโดยเฉลี่ย 2.04 รูปแบบ  ท าเลท่ีตั้งส่วนใหญ่อยู่ต่างจังหวัด คิดเป็นร้อยละ 
49.8 รองลงมา ปริมณฑล ได้แก่ นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรสาคร สมุทรปราการ และ
นครปฐมร้อยละ 29.9  และกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 20.3  จ านวนพนักงานในธุรกิจ      
ไม่เกิน 15 คนเป็นส่วนใหญ่ร้อยละ 57.4 รองลงมาจ านวน 15-30 คน คน คิดเป็นร้อยละ 
25.9 คิดโดยเฉลี่ยมีพนักงานจ านวน 11.48 คน ด าเนินกิจการมาเป็นระยะเวลา 11-20 ปี
มากท่ีสุด ร้อยละ 46.4 รองลงมา ระยะเวลา 21 ปีขึ้นไป ร้อยละ 36.1 คิดโดยเฉลี่ยเป็น
ระยะเวลา 12.31 ปี 
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 การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร อาหารไทยดั้งเดิมจากสื่ออินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดร้อยละ 
81.3 รองลงมา  สื่อบุคคล เช่น ค าแนะน าบอกกล่าวจากญาติพี่น้อง/ผู้ร่วมธุรกิจ/ผู้อื่น    
คิดเป็นร้อยละ 51.3 เครื่องรับวิทยุกระจายเสียง วิทยุ โทรทัศน์ ร้อยละ 40.6 คิดโดย
เฉลี่ยรับรู้ผ่านสื่อ 2.43 สื่อ  ผลการด าเนินกิจการในปัจจุบันเมื่อเทียบ กับปีท่ีผ่านส่วนใหญ่
ร้อยละ 52.4 มีผลก าไรไม่เกิน 50%  รองลงมา ก าไรมากกว่า 50 %  ร้อยละ 37.0       
คิดเฉลี่ยมีผลก าไร 30.31% 
 ส าหรับลักษณะที่พบน้อยอย่างเห็นได้ชัด  คือ เป็นร้านอาหารระดับหรู  (Fine 
Dining) คิดเป็นร้อยละ 11.4  ซึ่งพบว่าธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมร้อยละ 10.7 มีผลการ
ด าเนินกิจการในปัจจุบันขาดทุนเมื่อเทียบกับปีท่ีผ่าน 
 
ส่วนที่ 2 กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม
ของประเทศไทย 
 จากการวิเคราะห์ระดับกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า
อาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 2  ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มจ าแนกตามระดับ 
กลยุทธก์ารปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม     (n=552) 

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า
อาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย 

  S.D. แปลผล 

กลยุทธ์ปรับตัวทางการตลาด 2.75 0.41 ค่อนข้างมาก 
การพัฒนากลยุทธ์การขาย   2.93 0.47 ค่อนข้างมาก 
การจัดจ าแนกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  2.78 0.45 ค่อนข้างมาก 
การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (สินค้า/บริการ)  2.88 0.43 ค่อนข้างมาก 
การออกแบบโครงสร้างองค์กร  2.60 0.43 ค่อนข้างมาก 
การปรับตัวทางการตลาดอ่ืนๆ  2.58 0.44 ค่อนข้างมาก 
การรับรู้คุณค่า 2.58 0.39 ค่อนข้างมาก 
ภาพรวม 2.67 0.36 ค่อนข้างมาก 
 
 จากตารางท่ี 2 พบว่าธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมมีกลยุทธ์ปรับตัวทางการตลาด
เพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทยจัดอยู่ในระดับค่อนข้างมาก     
(  =2.67) โดยมีการน ากลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดมาใช้ในร้านอาหารไทยดั้งเดิม
ระดับค่อนข้างมาก (  =2.75) กลยุทธ์ทุกด้านต่างน ามาใช้ในระดับค่อนข้างมาก ได้แก่ 
ด้านการพัฒนากลยุทธ์การขาย  (  =2.93) การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (สินค้า/บริการ)     
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( =2.88) การจัดจ าแนกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (  =2.78) การออกแบบโครงสร้างองค์กร 
( =2.60) และการปรับตัวทางการตลาดอื่นๆ  (  =2.58) ตามล าดับ  ซึ่งการรับรู้คุณค่า
จากลูกค้าท่ีมาใช้บริการจัดอยู่ในระดับค่อนข้างมากเช่นกัน ( =2.58) 
 
ตารางที่ 3  ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มจ าแนกตามระดับ 
กลยุทธก์ารปรับตัวทางการตลาดในด้านการพัฒนากลยุทธ์การขาย     (n=552) 

ด้านการพัฒนากลยุทธ์การขาย     S.D. แปลผล 
1. ทางร้านฯ  มุ่งเน้นให้มีการพัฒนากลยุทธ์ในการขายเพ่ือให้
เหมาะสมกับสถานการณ์ในปัจจุบัน เช่นการอบรมวิธีการขาย  
การเลือกโปรโมชั่น หรือการสังเกตความต้องการของลูกค้า 
เป็นต้น ท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและกลับมาใช้บริการ 

2.85 0.64 ค่อนข้างมาก 

2. ทางร้านฯ มีการส่งเสริมให้มีการสร้างกลยุทธ์การขายและ  
จัดจ าหน่ายเมนูอาหารไทยดั้งเดิมแบบใหม่ๆ ให้มีความแตกต่าง
จากคู่แข่งขัน  เพ่ือท าให้ลูกค้าพร้อมตัดสินใจมาใช้บริการ        
ได้ตลอดเวลา 

2.89 0.64 ค่อนข้างมาก 

3. ทางร้านฯ ให้ความส าคัญกับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ  
มาประยุกต์ใช้ในการขาย  และเผยแพร่ตราสินค้า ( Brand)    
ให้เป็นที่รู้จัก  ซึ่งเป็นการสร้างแรงจูงใจและการตัดสินใจเข้าใช้
บริการของลูกค้า 

3.04 0.62 ค่อนข้างมาก 

4. ทางร้านฯ ตระหนักถึงความส าคัญของการใช้โปรแกรม   
ทางการตลาดเข้ามาช่วยให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจใช้บริการ    
ที่เร็วขึ้น 

2.95 0.61 ค่อนข้างมาก 

ภาพรวม 2.93 0.47 ค่อนข้างมาก 
 
 

 จากตารางท่ี 3 พบว่า ธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมมีการน ากลยุทธ์การพัฒนา   
กลยุทธ์การขายมาใช้ในระดับค่อนข้างมาก  (  =2.93) กลยุทธ์ท่ีน ามาใช้ค่อนข้างมาก
ได้แก่ ทางร้านฯ ให้ความส าคัญกับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศมาประยุกต์ใช้ในการขาย 
และเผยแพร่ตราสินค้า ( Brand) ให้เป็นท่ีรู้จัก ซึ่งเป็นการสร้างแรงจูงใจและการตัดสินใจ
เข้าใช้บริการของลูกค้า  (  =3.04) ทางร้านฯ  ตระหนักถึงความส าคัญของการใช้
โปรแกรมทางการตลาดเข้ามาช่วยให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจใช้บริการท่ีเร็วขึ้น  (  =2.95) 
ทางร้านฯ มีการส่งเสริมให้มีการสร้างกลยุทธ์การขายและจัดจ าหน่ายเมนูอาหารไทย
ดั้งเดิมแบบใหม่ๆ ให้มีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน เพื่อท าให้ลูกค้าพร้อมตัดสินใจมาใช้
บริการได้ตลอดเวลา (  =2.89) และทางร้านฯ มุ่งเน้นให้มีการพัฒนากลยุทธ์ในการขาย
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เพื่อให้เหมาะสมกับสถานการณ์ในปัจจุบัน เช่น  การอบรมวิธีการขาย การเลือกโปรโมชั่น 
หรือการสังเกตความต้องการของลูกค้า  เป็นต้น  ท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและ
กลับมาใช้บริการ ( =2.85) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4  ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มจ าแนกตามระดับ 
กลยุทธก์ารปรับตัวทางการตลาดในด้านการพัฒนากลยุทธ์การขาย     (n=552) 

ด้านการจัดจ าแนกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย    S.D. แปลผล 
5. ทางร้านฯ ให้ความส าคัญกับกระบวนการ และวิธีขายที่
พนักงานมุ่งเน้นการน าเสนอเมนูอาหารให้ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้าเป้าหมายได้เป็นอย่างดี 

2.88 0.60 ค่อนข้างมาก 

6. ทางร้านฯ มุ่งมั่นให้มีกระบวนการในการจ าแนกกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายให้ชัดเจน เพ่ือจะได้วางแผน และพัฒนากิจกรรมทาง
การตลาดให้เข้าถึง และเหมาะสมกับลูกค้าเป้าหมาย แต่ละกลุ่ม
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2.87 0.61 ค่อนข้างมาก 

7. ทางร้านฯ มุ่งมั่นการสร้างความต้องการของลูกค้าแต่ละ
กลุ่มเพ่ือพัฒนาเมนูอาหารให้สอดคล้อง และตรงกับความ
ต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2.41 0.59 ค่อนข้างน้อย 

8. ทางร้านฯ มุ่งเน้นให้มีการประยุกต์ใช้กิจกรรมทางการตลาด
เช่น รูปแบบการขาย ช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือรายการ
ส่งเสริมการขายให้เหมาะสม และมีความแตกต่างในลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มที่แตกต่างกัน 

2.96 0.63 ค่อนข้างมาก 

ภาพรวม 2.78 0.45 ค่อนข้างมาก 
 

 จากตารางท่ี 4 พบว่าธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมมีการน ากลยุทธ์การปรับตัวทาง
การตลาดในด้านการจัดจ าแนกกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมาใช้ค่อนข้างมาก  ( =2.78) กลยุทธ์
ท่ีน ามาใชค้่อนข้างมาก ได้แก่ ทางร้านฯ มุ่งเน้นให้มีการประยุกต์ใช้กิจกรรมทางการตลาด
เช่น รูปแบบการขาย ช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือรายการส่งเสริมการขายให้เหมาะสม 
และมีความแตกต่างในลูกค้ากลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มที่แตกต่างกัน  (  =2.96) ทางร้านฯ 
ให้ความส าคัญกับกระบวนการ และวิธีขายท่ีพนักงานมุ่งเน้นการน าเสนอเมนูอาหารให้
ตรงกับความต้องการของลูกค้าเป้าหมายได้เป็นอย่างดี  ( =2.88) ทางร้านฯ มุ่งมั่นให้มี
กระบวนการในการจ าแนกกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ชัดเจนเพื่อจะได้วางแผนและพัฒนา
กิจกรรมทางการตลาดให้เข้าถึง  และเหมาะสมกับลูกค้าเป้าหมายแต่ละกลุ่มได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  (  =2.87) ตามล าดับ และกลยุทธ์ท่ีน ามาใช้ ค่อนข้าง น้อยคือ ทางร้านฯ 
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มุ่งมั่นการสร้างความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่มเพื่อพัฒนาเมนูอาหารให้สอดคล้อง และ
ตรงกับความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ( =2.41)  
 
ตารางที่ 5  ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มจ าแนกตามระดับ 
กลยุทธก์ารปรับตัวทางการตลาดในด้านการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (สินค้า/บริการ) 
             (n=552) 

ด้านการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (สินค้า/บริการ)    S.D. แปลผล 
9. ทางร้านฯ ให้ความส าคัญกับการวางนโยบายการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ในสินค้าท่ีเกี่ยวกับเมนูและคุณค่าทางโภชนาของ
อาหาร รวมถึงการบริการให้เหมาะสมกับต าแหน่งทางการ
ตลาดในด้านคุณภาพไม่ลดต้นทุนการผลิตลง  รสชาติ ราคา
ยุติธรรมเต็มใจจ่ายได้ ความรวดเร็วและประทับใจในบริการที่
ได้รับ ตรงตามความต้องการลูกค้าซึ่งช่วยให้เพิ่มความสามารถ
ในการแข่งขันได ้

2.87 0.58 ค่อนข้างมาก 

10. ทางร้านฯ ให้ความส าคัญของการคัดเลือกสรรส่วนผสม 
วัตถุดิบ เครื่องปรุงแต่งควรสด สะอาด และปลอดภัยที่มีคุณค่า
ทางโภชนาการมาประกอบอาหารโดยเฉพาะสมุนไพรไทย เช่น 
ขิง ข่า ตระไคร้ โหระพา  กระเพรา  ใบมะกูรด  มะขาม ซึ่งมี
สรรพคุณป้องกันโรค 

2.81 0.72 ค่อนข้างมาก 

11. ทางร้านฯ เชื่อมั่นว่า การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ในตัว
สินค้า/บริการที่ดี และโดดเด่น จะท าให้สามารถแข่งขันได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 

2.85 0.67 ค่อนข้างมาก 

12. ทางร้านฯ เน้นการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ด้วยเมนูอาหารที่
มีความหลากหลายให้ลูกค้าได้เลือกรับประทานพร้อม
สอดแทรกเรื่องราว (Story) ให้ชวนดึงดูดความน่าสนใจ 

2.91 0.64 ค่อนข้างมาก 

13. ทางร้านฯ มุ่งเน้นให้มีการพัฒนา และสร้างสรรค์เทคนิค
รูปแบบใหม่ด้วยความคิดสร้างสรรค์ให้ได้มาตรฐาน เพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดี  จุดขายที่โดดเด่นและเพ่ิมมูลค่าให้เหนือกว่า
คู่แข่งขัน 

2.92 0.63 ค่อนข้างมาก 

14.  ทางร้านฯ  ตระหนักถึงการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ในตัว
สินค้าและบริการให้มีจุดเด่นและมีความแตกต่างจากคู่แข่งท า
ให้ลูกค้าจดจ า และสร้างภาพลักษณ์ที่โดนเด่นของร้านได้ 

2.90 0.59 ค่อนข้างมาก 

ภาพรวม 2.88 0.43 ค่อนข้างมาก 
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 จากตารางท่ี 5 พบว่า ธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมมีการน ากลยุทธ์การปรับตัว
ทางการตลาดด้าน การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (  =2.88) กลยุทธ์ท่ีน ามาใช้ค่อนข้างมาก
ได้แก่ ทางร้านฯ มุ่งเน้นให้มีการพัฒนา และสร้างสรรค์เทคนิครูปแบบใหม่ด้วยความคิด
สร้างสรรค์ให้ได้มาตรฐาน เพื่อสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี จุดขายท่ีโดดเด่นและเพิ่มมูลค่าให้
เหนือกว่าคู่แข่งขัน  ( =2.92) รองลงมาได้แก่ ทางร้านฯ เน้นการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์
ด้วยเมนูอาหารท่ีมีความหลากหลายให้ลูกค้าได้เลือกรับประทานพร้อมสอดแทรกเรื่องราว 
(Story) ให้ชวนดึงดูดความน่าสนใจ  (  =2.91) ทางร้านฯ  ตระหนักถึงการสร้างสรรค์
ผลิตภัณฑ์ในตัวสินค้าและบริการให้มีจุดเด่นและมีความแตกต่างจากคู่แข่งท าให้ลูกค้า
จดจ า  และสร้างภาพลักษณ์ท่ีโดนเด่นของร้านได้  (  =2.90) ทางร้านฯ ให้ความส าคัญ  
กับการวางนโยบายการพัฒนาผลิตภัณฑ์ในสินค้าท่ีเกี่ยวกับเมนูและคุณค่าทางโภชนาของ
อาหาร รวมถึงการบริการให้เหมาะสมกับต าแหน่งทางการตลาดในด้านคุณภาพไม่ลด
ต้นทุนการผลิตลง รสชาติ ราคายุติธรรมเต็มใจจ่ายได้  ความรวดเร็วและประทับใจ        
ในบริการท่ีได้รับตรงตามความต้องการลูกค้าซึ่งช่วยให้เพิ่มความสามารถในการแข่งขันได้  
( =2.87) ทางร้านฯ เชื่อมั่นว่า การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ในตัวสินค้า/บริการท่ีดี และ
โดดเด่น จะท าให้สามารถแข่งขันได้อย่างมีประสิทธิภาพ  (  =2.85) ทางร้านฯ ให้
ความส าคัญของการคัดเลือกสรรส่วนผสม วัตถุดิบ เครื่องปรุงแต่งควรสด สะอาด และ
ปลอดภัยท่ีมีคุณค่าทางโภชนาการมาประกอบอาหารโดยเฉพาะสมุนไพรไทย เช่น ขิง ข่า 
ตระไคร้ โหระพา  กระเพรา  ใบมะกูรด มะขาม  ซึ่งมีสรรพคุณป้องกันโรค  (  =2.81) 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 6  ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มจ าแนกตามระดับ 
กลยุทธก์ารปรับตัวทางการตลาดในด้านการออกแบบโครงสร้างองค์กร             (n=552) 

ด้านการออกแบบโครงสร้างองค์กร   S.D. แปลผล 
15.  ทางร้านฯ  ให้ความส าคัญกับการออกแบบโครงสร้าง
องค์กรที่สอดคล้องกับรูปแบบการตอบสนองกับความต้องการ
ของลูกค้าในแต่ละส่วน เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการด าเนินงาน 

2.60 0.61 ค่อนข้างมาก 

16. ทางร้านฯ ส่งเสริมให้มีการพัฒนาโครงสร้างองค์กรอย่าง
ต่อเนื่อง  เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการด าเนินงานที่มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

2.68 0.53 ค่อนข้างมาก 

17. ทางร้านฯ ตระหนักถึงการจัดสรรบุคลากรให้มีความพร้อม  
เพ่ือผลักดันให้พนักงานปฏิบัติหน้าที่อย่างเต็มความสามารถให้
บรรลุเป้าหมายขององค์กร 

2.53 0.65 ค่อนข้างมาก 
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ตารางที่ 6  (ต่อ) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มจ าแนกตาม
ระดับกลยุทธก์ารปรับตัวทางการตลาดในด้านการออกแบบโครงสร้างองค์กร      (n=552)   

ด้านการออกแบบโครงสร้างองค์กร   S.D. แปลผล 
18. ทางร้านฯ มุ่งเน้นให้มีการพัฒนาบุคลากรอย่างสม่ าเสมอ 
เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างาน 

2.91 0.61 ค่อนข้างมาก 

19. ทางร้านฯ เลือกสรรเฉพาะพนักงานผู้ให้บริการที่เป็น
บุคคลที่ดีมีคุณภาพ ใส่ใจและดูแลลูกค้า รวมทั้งตระหนักถึง
ความพอใจของลูกค้า 

2.59 0.59 ค่อนข้างมาก 

20. ทางร้านฯ มีการอบรมมารยาทการกล่าวค าต้อนรับ การ
พูดจา แต่งกายสุภาพเรียบร้อยของพนักงานให้บริการ  เพ่ือให้ 
มีอัธยาศัยที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส มีใจบริการ (Service Mind)  

2.45 0.62 ค่อนข้างน้อย 

21. ทางร้านฯ  มีนโยบายการสร้างแรงจูงใจให้เกิดความ
กระตือรือร้นและรับผิดชอบในการท างานแก่พนักงาน           
ผู้ให้บริการด้วยการเสริมแรงให้รางวัลทั้งในรูปตัวเงินและไม่ใช่
ตัวเงิน 

2.47 0.70 ค่อนข้างน้อย 

ภาพรวม 2.60 0.43 ค่อนข้างมาก 
        
 จากตารางท่ี 6 พบว่า ธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมมีการน ากลยุทธ์การปรับตัว
ทางการตลาดด้านการออกแบบโครงสร้างองค์กรในระดับค่อนข้างมาก (  =2.60)       
กลยุทธ์ท่ีน ามาใช้ค่อนข้างมากได้แก่ ทางร้านฯ มุ่งเน้นให้มีการพัฒนาบุคลากรอย่าง
สม่ าเสมอเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน  (  =2.91) รองลงมาได้แก่ ทางร้านฯ 
ส่งเสริมให้มีการพัฒนาโครงสร้างองค์กรอย่างต่อเนื่อง เพื่อเพิ่มความสามารถในการ
ด าเนินงานท่ีมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น (  =2.68) ทางร้านฯ  ให้ความส าคัญกับการ
ออกแบบโครงสร้างองค์กรท่ีสอดคล้องกับรูปแบบการตอบสนองกับความต้องการของ
ลูกค้าในแต่ละส่วน เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการด าเนินงาน (  =2.60) ทางร้านฯ เลือกสรร
เฉพาะพนักงานผู้ให้บริการท่ีเป็นบุคคลท่ีดีมีคุณภาพ ใส่ใจและดูแลลูกค้า รวมท้ังตระหนัก
ถึงความพอใจของลูกค้า (  =2.59) ทางร้านฯ ตระหนักถึงการจัดสรรบุคลากรให้มีความ
พร้อมเพื่อผลักดันให้พนักงานปฏิบัติหน้าท่ีอย่างเต็มความสามารถให้บรรลุเป้าหมายของ
องค์กร ( =2.53)ส่วนกลยุทธ์ท่ีน ามาใช้ค่อนข้างน้อยได้แก่ ทางร้านฯ มีนโยบายการสร้าง
แรงจูงใจให้เกิดความกระตือรือร้นและรับผิดชอบในการท างานแก่พนักงานผู้ให้บริการ
ด้วยการเสริมแรงให้รางวัลท้ังในรูปตัวเงินและไม่ใช่ตัวเงิน (  =2.47) ทางร้านฯ มีการ
อบรมมารยาทการกล่าวค าต้อนรับ การพูดจา แต่งกายสุภาพเรียบร้อยของพนักงาน



70 

 

ให้บริการ เพื่อให้ มีอัธยาศัยท่ีดี ยิ้มแย้มแจ่มใส มีใจบริการ ( Service Mind) ( =2.45) 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 7  ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มจ าแนกตามระดับ 
กลยุทธก์ารปรับตัวทางการตลาดในด้านการปรับตัวทางการตลาดอื่นๆ             (n=552) 

ด้านการปรับตัวทางการตลาดอื่นๆ    S.D. แปลผล 
22. ทางร้านฯ มีการตกแต่งร้านอาหารสร้างบรรยากาศความ
เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวแสดงออกถึงศิลปวัฒนธรรมไทย
ดั้งเดิม  

2.45 0.70 ค่อนข้างน้อย 

23. ทางร้านฯ มีการคัดเลือกสรรอุปกรณ์เครื่องครัว/เครื่องใช้
บนโต๊ะอาหา ร/เฟอร์นิเจอร์ที่ใช้ มีความลงตัวเป็นสัดเป็นส่วน
สะดวกในการหยิบจับใช้งาน  

2.83 0.63 ค่อนข้างมาก 

24. ทางร้านฯ ค านึงถึงระบบอุณหภูมิ อากาศถ่ายเทสะดวก 
แสงสว่างเพียงพอ และปราศจากกลิ่นอันไม่พึงประสงค์ 

2.55 0.60 ค่อนข้างมาก 

25. ทางร้านฯ ค านึงถึงระบบรักษาความปลอดภัยโดยการ
ติดตั้งกล้องวงจรปิดครอบคลุมจุดเสี่ยงโดยเฉพาะบริเวณลาน
จอดรถ ทางเข้าออกร้าน เพ่ือสร้างความอุ่นใจให้แก่ลูกค้า 

2.33 0.66 ค่อนข้างน้อย 

26. ทางร้านฯ มีการให้บริการเสริมเพ่ือให้เหมาะกับรูปแบบ
การใช้ชีวิต  (Lifestyle) แต่ละกลุ่มลูกค้า เช่น การบริการส่ง  
ถึงท่ี (Home Delivery) การซื้อกลับไปรับประทานที่บ้าน 
หรือการนั่งรับประทานในร้าน เป็นต้น 

2.42 0.62 ค่อนข้างน้อย 

27. ทางร้านฯ มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์รายการส่งเสริม
การขายผ่านสื่อต่างๆ ทั้งสื่อบุคคล สื่อมวลชน สื่อกิจกรรมอย่าง
ต่อเนื่องและท่ัวถึง 

2.88 0.63 ค่อนข้างมาก 

ภาพรวม 2.58 0.44 ค่อนข้างมาก 
 
 จากตารางท่ี 7 พบว่า ธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมมีการน ากลยุทธ์การปรับตัว
ทางการตลาดด้านการปรับตัวทางการตลาดอื่นๆ ในระดับค่อนข้างมาก (  =2.58)      
กลยุทธ์ท่ีน ามาใช้ค่อนข้างมากได้แก่ ทางร้านฯ มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์รายการ
ส่งเสริมการขายผ่านส่ือต่างๆ ท้ังสื่อบุคคล สื่อมวลชน สื่อกิจกรรมอย่างต่อเนื่องและทั่วถึง 
(  =2.88) ทางร้านฯ  มีการคัดเลือกสรรอุปกรณ์เครื่องครัว/เครื่องใช้บนโต๊ะอาหา ร/
เฟอร์นิเจอร์ท่ีใช้  มีความลงตัวเป็นสัดเป็นส่วนสะดวกในการหยิบจับใช้งาน  (  =2.83) 
ทางร้านฯ ค านึงถึงระบบอุณหภูมิ อากาศถ่ายเทสะดวก แสงสว่างเพียงพอ และปราศจาก
กลิ่นอันไม่พึงประสงค์  ( =2.55) ตามล าดับ ส่วนกลยุทธ์น ามาใช้ค่อนข้างน้อย  ได้แก่ 



71 

 

ทางร้านฯ  มีการตกแต่งร้านอาหารสร้างบรรยากาศความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว
แสดงออกถึงศิลปวัฒนธรรมไทยดั้งเดิม (  =2.45) ทางร้านฯ มีการให้บริการเสริมเพื่อให้
เหมาะกับรูปแบบการใช้ชีวิต ( Lifestyle) แต่ละกลุ่มลูกค้า เช่น การบริการส่งถึงที่ 
(Home Delivery) การซื้อกลับไปรับประทานท่ีบ้าน หรือการนั่งรับประทานในร้าน    
เป็นต้น  (  =2.42) ทางร้านฯ ค านึงถึงระบบรักษาความปลอดภัยโดยการติดตั้งกล้อง
วงจรปิดครอบคลุมจุดเสี่ยงโดยเฉพาะบริเวณลานจอดรถ ทางเข้าออกร้าน เพื่อสร้างความ
อุ่นใจให้แก่ลูกค้า ( =2.33) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 8  ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มจ าแนกตามระดับ 
การรับรู้คุณค่า                       (n=552) 

การรับรู้คุณค่า   S.D. แปลผล 
1. คุณภาพการบริการที่ได้รับเหมาะสมกับราคาท่ีจ่ายไป 2.65 0.52 ค่อนข้างมาก 
2. ร้านอาหารจัดเตรียมอาหารได้ดีสมราคา 2.62 0.51 ค่อนข้างมาก 
3. ชื่อเสียงของร้านท าให้รู้สึกคุ้มค่าในราคาท่ีจ่ายไป 2.54 0.52 ค่อนข้างมาก 
4. ลูกค้ารู้สึกภูมิใจที่ได้รับประทานอาหารในร้านนี้ 2.46 0.59 ค่อนข้างน้อย 
5. ลูกค้าได้รับความสุขใจในการรับประทานอาหารอยู่ร้านนี้ 2.85 0.57 ค่อนข้างมาก 
6. ลูกค้ารู้สึกได้รับการยอมรับ  ชื่นชมเม่ือเล่าให้ผู้อ่ืนฟังว่ามา
รับประทานอาหารในร้านนี้ 

2.44 0.59 ค่อนข้างน้อย 

7. ความคุ้มค่าท่ีได้มาสัมผัสร้านนี้เมื่อเทียบกับระยะเวลา และ
ความพยายามที่เสียไปในแต่ละในแต่ละข้ันตอนของการรองรับ
บริการ 

2.48 0.59 ค่อนข้างน้อย 

8. ลูกค้ารู้สึกว่าการประกอบอาหารของร้านนี้มีความสะอาด 
ปลอดภัย ถูกหลักอนามัย 

2.60 0.55 ค่อนข้างมาก 

9. ร้านอาหารจัดเตรียมสถานที่มีสภาพแวดล้อมที่สะดวกสบาย 2.58 0.55 ค่อนข้างมาก 
ภาพรวม 2.58 0.39 ค่อนข้างมาก 
 
 จากตารางท่ี 8 พบว่า ธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมมีการรับรู้คุณค่าจากลูกค้าท่ีใช้
บริการระดับมาก  (  =2.58) โดยมีการรับรู้คุณค่าค่อนข้างมากเกี่ยวกับลูกค้าได้รับ
ความสุขใจในการรับประทานอาหารอยู่ร้านนี้  (  =2.85) คุณภาพการบริการท่ีได้รับ
เหมาะสมกับราคาท่ีจ่ายไป  (  =2.65) ร้านอาหารจัดเตรียมอาหารได้ดีสมราคา             
( =2.62) ลูกค้ารู้สึกว่าการประกอบอาหารของร้านนี้มีความสะอาด ปลอดภัย ถูกหลัก
อนามัย  (  =2.60) ร้านอาหารจัดเตรียมสถานท่ีมีสภาพแวดล้อมท่ีสะดวกสบาย             
( =2.58) ชื่อเสียงของร้านท าให้รู้สึกคุ้มค่าในราคาท่ีจ่ายไป  (  =2.54) และมีการรับรู้
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คุณค่าค่อนข้างน้อยเกี่ยวกับความคุ้มค่าท่ีได้มาสัมผัสร้านนี้เมื่อเทียบกับระยะเวลา และ
ความพยายามท่ีเสียไปในแต่ละในแต่ละขั้นตอนของการรองรับบริการ  (  =2.48) ลูกค้า
รู้สึกภูมิใจท่ีได้รับประทานอาหารในร้านนี้  ( =2.46) ลูกค้ารู้สึกได้รับการยอมรับ  ชื่นชม
เมื่อเล่าให้ผู้อื่นฟังว่ามารับประทานอาหารในร้านนี้ ( =2.44) ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 3 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพื่อใช้ในการวิเคราะห์  
 
 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพื่อใช้ในการวิเคราะห์  ด้วยการ
ตรวจสอบระดับการวัดของข้อมูล  การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
และการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์ มีรายละเอียดดังนี้   
 การตรวจสอบระดับการวัดของข้อมูล 
 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างปัจจัยข้อมูลพื้นฐาน
ของธุรกิจ  กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม
ของประเทศไทย  โดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Model Analysis: SEM) จ าเป็นต้องมีระดับการวัดของตัวแปรว่าอยู่ในระดับ ช่วง 
(Interval Scale) ขึ้นไปจึงจะสามารถน าไปใช้ได้ทันที  ซึ่งในกรณีตัวแปรอยู่ในระดับ
นามบัญญัติ  (Nominal Scale) และอันดับมาตรา  (Ordinal Scale) ต้องแปลงเป็น
ตัวแปรหุ่น  (Dummy Variable)  เสียก่อนน าไปวิเคราะห์  ซึ่งผลการแปลงเป็น          
ตัวแปรหุ่น (Dummy Variable) มีดังนี้ 
 

ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ตัวแปรหุ่น  
(Dummy Variable) 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  
1. ประเภทธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม (Type) (Nominal Scale) แปลงตัวแปรหุ่น 
    ร้านอาหารระดับหรู (Fine Dining)/ระดับกลาง (Casual Dining) 1 
    ร้านอาหารระดับทั่วไป (Fast Dining) 0 
2. ความหลากหลายของรูปแบบอาหารไทยดั้งเดิม (Form)  
    (Ratio Scale) 

ไม่แปลงตัวแปรหุ่น 

3. ท าเลที่ตั้งของธุรกิจ (Locate) (Nominal Scale) แปลงตัวแปรหุ่น 
    กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 1 
    ต่างจังหวัด 0 
4. จ านวนพนักงานในธุรกิจ (Employee)  (Ratio Scale) ไม่แปลงตัวแปรหุ่น 
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ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ตัวแปรหุ่น 
(Dummy Variable) 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  
5. ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ (Time) (Interval Scale) ไม่แปลงตัวแปรหุ่น 
6. การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทยดั้งเดิม (Media)  
    (Ratio Scale) 

ไม่แปลงตัวแปรหุ่น 

7. ผลการด าเนินกิจการในปัจจุบันเมื่อเทียบกับปีที่ผ่าน (Outcome) 
    (Ratio Scale) 

ไม่แปลงตัวแปรหุ่น 

ตัวแปรส่งผ่าน (Mediator Variables)  
8. กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด (AMS) ในด้านการพัฒนา           
   กลยุทธ์การขาย (SSD) การจัดจ าแนกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (TCI)   
   การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (PP) การออกแบบโครงสร้างองค์กร  
   (OSD) การปรับตัวทางการตลาดอ่ืนๆ (OAM) (Interval Scale) 

 
ไม่แปลงตัวแปรหุ่น 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  
9. การรับรู้คุณค่า (VP) วัดจาก 9 ตัวชี้วัดได้แก่ คุณภาพการบริการ  
   (VP1) การจัดเตรียมอาหารดีสมราคา (VP2) ชื่อเสียงของร้าน  
   (VP3) ความรู้สึกภูมิใจ (VP4) ความสุข (VP5) การยอมรับชื่นชม  
   (VP6) ระยะเวลา และความพยายาม (VP7) ความปลอดภัย (VP8)   
   และความสะดวกสบาย (VP9) 

ไม่แปลงตัวแปรหุ่น 

 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติของตัวแปรปัจจัยข้อมูลธุรกิจ
ร้านอาหารไทยดั้งเดิม  กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดร้านอาหารไทยดั้งเดิม  และ     
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม มีรายละเอียดดังตารางท่ี 9 

 

ตารางที่ 9 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
ตัวแปร 

(Variables) 
ความเบ้ 

(Skewness) 
ความโด่ง 

(Kurtosis) 
ข้อมูลแจกแจงปกติ 

(Normal Distribution) 
Type 0.698 0.990  
Form -0.261 -0.435  

Locate 0.381 0.194  

Employee -0.366 -0.196  

Time -0.283 -0.218  
Media 0.314 0.201  

Outcome 0.439 0.516  
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ตารางที่ 9 (ต่อ) การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
ตัวแปร 

(Variables) 
ความเบ้ 

(Skewness) 
ความโด่ง 

(Kurtosis) 
ข้อมูลแจกแจงปกติ 

(Normal Distribution) 
AMS    
SSD -0.741 0.880  
TCI -0.651 1.349  

PP -0.690 0.635  

OSD -0.076 0.775  

OAM -0.197 1.337  
VP    
VP1 0.200 1.012  
VP2 0.305 0.890  

VP3 -0.002 0.456  

VP4 -0.629 1.140  

VP5 -0.471 1.079  
VP6 -0.579 1.172  
VP7 -0.660 1.284  

VP8 -0.165 0.932  

VP9 -0.093 0.917  

 
 จากตารางท่ี 9 พบว่าตัวแปร ปัจจัยข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม  มีค่า 
Skewness อยู่ระหว่าง -0.366 ถึง 0.698 และ ค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง  -0.435 ถึง 
0.990  กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดร้านอาหารไทยดั้งเดิม  มีค่า  Skewness          
อยู่ระหว่าง -0.741 ถึง 0.076 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.635 ถึง 1.349 และ    
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม  มีค่า Skewness อยู่ระหว่าง  -0.629 ถึง 0.305 และ  
ค่า Kurtosis อยู่ระหว่า ง 0.456  ถึ ง 1.284 นั่นคือตัวแปร ปัจจัยข้อมูลธุรกิจ                    
ร้านอาหารไทยดั้งเดิม  กลยุทธ์การรปรับตัวทางการตลาดร้านอาหารไทยดั้งเดิม  และ   
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม  ทุกตัวแปรต่างมีความเหมาะสมท่ีจะน าไปวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง  (Structural Equation Model Analysis: SEM) ท้ังนี้เนื่องจาก
ค่าความเบ้  (Skewness) ไม่เกิน 0.75  (ค่าสัมบูรณ)์  และค่าความโด่ง ( Kurtosis) ไม่เกิน 
1.50  (ค่าสัมบูรณ)์  จึงท าให้ข้อมูลมีแจกแจงแบบปกติ ( Normal Distribution) 
(Hoogland & Boomsma, 1998) อันมีผลให้ผลการวิเคราะห์มีความถูกต้องและแม่นย า
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เมื่อตัวแปรมีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ  แต่หากตัวแปรฝ่าฝืนข้อตกลงนี้จะท าให้ความ
คลาดเคลื่อนของโมเดลมีค่าต่ ากว่าปกติ  (Underestimate) ส่งผลให้โมเดลสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์แบบไม่ถูกต้อง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) 
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์  
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ปัจจัยข้อมูลธุรกิจ
ร้านอาหารไทยดั้งเดิม มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดจ านวน 7 ตัวแปรอยู่ระหว่าง 
0.315* ถึง 0.750* ท่ีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด
ร้านอาหารไทยดั้งเดิม  ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดจ านวน 5 ตัวแปรมี
ความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.612* ถึง 0.760* ท่ีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และการรับรู้
คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม  มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดจ านวน 9 ตัวแปร         
อยู่ระหว่าง 0.321* ถึง 0.714* ท่ีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
 จะเห็นได้ว่า  ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดปัจจัยข้อมูลธุรกิจร้านอาหาร
ไทยดั้งเดิมกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดร้านอาหารไทยดั้งเดิม และการรับรู้คุณค่า
อาหารไทยดั้งเดิม  มีค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80 (ค่าสัมบูรณ)์  ท าให้ไม่เกิด สภาวะ 
Multicollinearity จึงมีความเหมาะสมส าหรับน าไปใช้ในการวิเคราะห์โมดลสมการ
โครงสร้าง  ( Structural Equation Model Analysis: SEM) ด้ว ย ซึ่งสภาวะ 
Multicollinearity หรือปรากฏการณ์ท่ีตัวแปรมีความสัมพันธ์กันทางบวกสู ง อันมีผลให้
ค่าสัมประสิทธิ์ท่ีใช้ในการประมาณขาดความแม่นตรง ซึ่งจะเกิดขึ้นในสัมพันธ์ทางบวกสูง
เท่านั้น  ส่วนในกรณีท่ีความสัมพันธ์ทางลบสูง  จะยิ่งท าให้ค่าสัมประสิทธิ์ท่ีใช้ใน          
การประมาณมีความแม่นตรงมากขึ้นซึ่งหากเกิดสภาวะดังกล่าว  หนทางแก้ไขจ าเป็น       
ท่ีจะต้องตัดตัวแปรอิสระตัวใดตัวหนึ่งท่ีมีความสัมพันธ์กันสูงออกจากการวิเคราะห์  (สุชาติ 
ประสิทธิ์รัฐสินธุ,์ 2551) ดังตารางท่ี 10 
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ตารางที่ 10 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
 

 ปัจจัยข้อมูลธุรกิจ AMS 
ตัวแปร Type Format Locate Employee Time Media Outcome SSD TCI PP OSD OAM 

 ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r)  
Type 1.000            

Format 0.620* 1.000           
  Locate 0.632* 0.689* 1.000          
Employee 0.580* 0.729* 0.715* 1.000         

Time 0.536* 0.641* 0.632* 0.750* 1.000        
Media 0.415* 0.459* 0.385* 0.331* 0.400* 1.000       

Outcome 0.315* 0.356* 0.386* 0.377* 0.301* 0.593* 1.000      
SSD 0.421* 0.131* 0.111* 0.290* 0.107 0.313* 0.541* 1.000     
TCI 0.325* 0.253* 0.236* 0.391* 0.173* 0.440* 0.206* 0.637* 1.000    
PP 0.548* 0.384* 0.252* 0.109 0.071 0.211* 0.222* 0.759* 0.713* 1.000   

OSD 0.101 0.089 0.351* 0.073 0.377* 0.353* 0.142* 0.702* 0.680* 0.756* 1.000  
OAM 0.211* 0.116* 0.482* 0.113* 0.104 0.146* 0.253* 0.648* 0.612* 0.719* 0.760* 1.000 
*P<0.05 
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ตารางที่ 10 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
 

 VP 
ตัวแปร VP1 VP2 VP3 VP4 VP5 VP6 VP7 VP8 VP9 

 ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r)  
VP1 1.000         
VP2 0.480* 1.000        
VP3 0.357* 0.450* 1.000       
VP4 0.503* 0.643* 0.329* 1.000      
VP5 0.399* 0.426* 0.443* 0.419* 1.000     
VP6 0.414* 0.567* 0.533* 0.581* 0.321* 1.000    
VP7 0.586* 0.604* 0.612* 0.601* 0.423* 0.669* 1.000   
VP8 0.421* 0.714* 0.585* 0.515* 0.651* 0.428* 0.517* 1.000  
VP9 0.649* 0.527* 0.675* 0.560* 0.457* 0.500* 0.443* 0.442* 1.000 

*P<0.05 
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ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจ 
และกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม ของ
ประเทศไทย 
 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจ  และ 
กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศ
ไทย ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: 
SEM) เพื่อท าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ  โดยอาศัยความสัมพันธ์         
เชิงสาเหตุจากกรอบแนวคิดในการวิจัยมีรายละเอียดดังนี้  
 ตัวแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า
อาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทยจากกรอบแนวคิดในการวิจัยสามารถเขียนอยู่          
ในรูปโมเดลสมการโครงสร้างโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป  WarpPLS version 3.0 สามารถ
น าเสนอได้ดังภาพท่ี 1 

 
 

ภาพที่ 1 ตัวแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่า 
อาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทยจากกรอบแนวคิดในการวิจัย  
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 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของ ตัวแบบเส้นทาง  PLS กลยุทธ์การ
ปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย จาก
กรอบแนวคิดในการวิจัยด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป WarpPLS version 3.0 ได้ดังภาพท่ี 2 

 
 

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์การปรับตัวการตลาดเพื่อสร้าง 
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทยจากกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 จากภาพท่ี 2  ผลการวิเคราะห์ ตัวแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์การปรับตัวทา ง
การตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย ท่ีพัฒนาขึ้น         
เมื่อพิจารณาในส่วนของโมเดลการวัด (Measurement Model) พบว่า   
 กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดบริการ  (AMS) พบว่า  ตัวแปรสังเกตได้ 
ประกอบด้วย การพัฒนากลยุทธ์การขาย  (SSD) การจัดจ าแนกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  (TCI)   
การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์  (PP) การออกแบบโครงสร้างองค์กร  (OSD) การปรับตัวทาง
การตลาดอื่นๆ  (OAM) ต่างมีความสอดคล้องกับกลยุทธ์การตลาดบริการ ( SMS) ซึ่งเป็น
ตัวแปรแฝง (น้ าหนักปัจจัยตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ)์  และมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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(P<0.05)) (Kline, 1994) โดยให้ค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) อยู่ระหว่าง  0.833 
ถึง 0.908  และแต่ละปัจจัยสามารถอธิบาย ความผันแปรของ กลยุทธ์การตลาดบริการ    
อยู่ระหว่างร้อยละ 69.4 ถึง 82.4   
 การรับรู้คุณค่า  (VP) พบว่าตัวแปรสังเกตได้ ประกอบด้วย  การรับรู้คุณค่า  (VP) 
วัดจาก 9 ตัวชี้วัด ได้แก่ คุณภาพการบริการ ( VP1) การจัดเตรียมอาหารดีสมราคา ( VP2) 
ชื่อเสียงของร้าน  (VP3) ความรู้สึกภูมิใจ  (VP4) ความสุข (VP5) การยอมรับชื่นชม  (VP6) 
ระยะเวลาและความพยายาม (VP7) ความปลอดภัย (VP8) และความสะดวกสบาย  (VP9) 
ต่างมีความ สอดคล้องกับการรับรู้คุณค่า  (VP) ซึ่งเป็นตัวแปรแฝง  (น้ าหนักปัจจัยตั้งแต่  
0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ)์ และมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ( P<0.05)) (Kline, 1994) โดยให้
ค่าน้ าหนักปัจจัย ( Factor Loading) อยู่ระหว่าง  0.640  ถึง 0.787  และแต่ละปัจจัย
สามารถอธิบายความผันแปรของการรับรู้คุณค่าอยู่ระหว่างร้อยละ 41.0 ถึง 61.9   
 สรุปได้ว่า  ตัวแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้าง     
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย ในแต่ละองค์ประกอบ  ประกอบด้วย   
กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด  และการรับรู้คุณค่า ต่างมีความตรงเชิง เสมือน 
(Convergent Validity) เนื่องจากค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง  (Construct Reliability: 
ρc) หรืออาจเรียกว่าความเชื่อมั่นเชิงประกอบ  (Composite Reliability: ρc)            
มีค่าเท่ากับ  0.760 และ 0.519 ตามล าดับ  ซึ่งผ่านเกณฑ์คือมากกว่า  0.60  (Hair, 
Anderson, Tatham & Black, 2010) ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่น   
เชิงโครงสร้าง ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรท่ีสกัดได้  (Variance Extracted: ρv) 
เท่ากับ 0.940 และ 0.763 ตามล าดับ  ซึ่งผ่านเกณฑ์คือมากกว่า 0.5 0 เช่นกัน 
(Diamantopoulos & Siguaw, 2000) ดังตารางท่ี 11 
 
ตารางที่ 11 ผลการวิเคราะห์ความเท่ียงตรงของตัวแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์การปรับตัว
ทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย      
ตัวแปรแฝง ตัวแปร น้ าหนักปัจจัย (Factor Loading: λ)  

สังเกตได้ b S.E. Beta R2 
AMS SSD 0.860 0.070 0.860* 0.740 

 TCI 0.833 0.067 0.833* 0.694 
 PP 0.908 0.081 0.908* 0.824 
 OSD 0.897 0.071 0.897* 0.805 
 OAM 0.858 0.071 0.858* 0.736 
 ρc=0.760, ρv=0.940 



81 

 

ตารางที่ 11 (ต่อ) ผลการวิเคราะห์ความเท่ียงตรงของตัวแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์    
การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย 
ตัวแปรแฝง ตัวแปร น้ าหนักปัจจัย (Factor Loading: λ)  

สังเกตได้ b S.E. Beta R2 
VP VP1 0.535 0.135 0.735* 0.540 
 VP2 0.616 0.158 0.716* 0.513 
 VP3 0.212 0.164 0.712* 0.507 
 VP4 0.387 0.119 0.787* 0.619 
 VP5 0.680 0.197 0.680* 0.462 
 VP6 0.640 0.192 0.640* 0.410 
 VP7 0.526 0.353 0.726* 0.527 
 VP8 0.466 0.353 0.766* 0.587 
 VP9 0.512 0.338 0.712* 0.507 
 ρc=0.519, ρv=0.763 

*P<0.05 
 
 การพิจารณาตัวแบบเส้นทาง  PLS กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้าง
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย  โดยพิจารณาในส่วนของโมเดล
โครงสร้าง (Structural Model) มีดังนี้ 
 ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ  พบว่า  (1)  ปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจเกี่ยวกับ
ประเภทธุรกิจ รูปแบบอาหารไทยดั้งเดิม ท าเลท่ีตั้งธุรกิจ ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ  การรับรู้
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทยดั้งเดิมจากสื่อต่างๆ และผลการด าเนินกิจการในปัจจุบัน
เมื่อเทียบกับปีท่ีผ่านต่างมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของ
ร้านอาหารไทยดั้งเดิมที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 (DE=0.112*, 0.279*, 0.111*, 
0.103* , 0.289* และ 0.360* ตามล าดับ)  (2) ปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจเกี่ยวกับ
ประเภทธุรกิจ รูปแบบอาหารไทยดั้งเดิม ท าเลท่ีตั้งธุรกิจ ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ  การรับรู้
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทยดั้งเดิมจากสื่อต่างๆ และผลการด าเนินกิจการในปัจจุบัน
เมื่อเทียบกับปีท่ีผ่านต่างมีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม    
โดยผ่านกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 (IE=0.074*, 
0.184*, 0.073*, 0.068*, 0.191* และ 0.238* ตามล าดับ) และ (3) กลยุทธ์การปรับตัว
ทางการตลาดของร้านอาหารไทยดั้งเดิมมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าอาหาร
ไทยดั้งเดิมที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (DE=0.660*)  
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 กล่าวโดยสรุป “การรับรู้คุณค่าจากลูกค้าท่ีใช้บริการ ธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม
จะดีได้เมื่อธุรกิจน ากลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดมาปรับใช้ ซึ่งทั้งสองปัจจัยนี้ขึ้นอยู่กับ
ประเภทธุรกิจ รูปแบบอาหารไทยดั้งเดิม ท าเลท่ีตั้งธุรกิจ ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ  การรับรู้
ข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆ  และผลการด าเนินกิจการในปัจจุบันเทียบกับปีท่ีผ่าน        
ร่วมด้วย”  
 ประสิทธิภาพในการพยากรณ์  พบว่าตัวแบบเส้นทาง  PLS กลยุทธ์การปรับตัว
ทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย  มีความเท่ียงตรง 
(Validity) (Joreskog & Sorbom, 1993) เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง ( R2) 
เท่ากับ 0.436 หรือคิดเป็นร้อยละ 43.6 (0.436 x100) ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ  40 ขึ้นไป 
ย่อมถือได้ว่าตัวแบบท่ีพัฒนาขึ้นได้มีความสามารถในการพยากรณ์กลยุทธ์การปรับตัวทาง
การตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย ได้ดีและยอมรับได้ 
(Saris & Strenkhorst, 1984) ดังตารางท่ี 12 
 
ตารางที่ 12 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในตัวแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์การ
ปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย 
ตัวแปร  ตัวแปรเหตุ 

ผล  อิทธิพล Type Format Locate Employee Time Media Outcome AMS 
AMS DE 0.112* 0.279* 0.111* 0.097 0.103* 0.289* 0.360*  

 IE - - - - - - -  
 TE 0.112* 0.279* 0.111* 0.097 0.103* 0.289* 0.360*  
 R2                                          0.325  

VP DE - - - - - - - 0.660* 
 IE 0.074* 0.184* 0.073* 0.064 0.068* 0.191* 0.238* - 
 TE         
 R2 0.436 

*P<0.05 
  
 นอกจากนี้ผลการวิเคราะห์ ตัวแบบเส้นทาง  PLS กลยุทธ์การปรับตัวทาง
การตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย  ยังสามารถเขียน    
ในรูปสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ได้ดังนี้ 
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 กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด ( AMS) = 0.112* ประเภทธุรกิจร้านอาหาร
ไทยดั้งเดิม (Type) + 0.279* รูปแบบอาหารไทยดั้งเดิมที่ท าการตลาด ( Format) + 
0.111* ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม ( Locate) + 0.097 จ านวนพนักงานใน
ธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม ( Employee) + 0.103* ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ
ร้านอาหารไทยดั้งเดิม ( Time) + 0.289* การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทย
ดั้งเดิมจากสื่อต่างๆ ( Media) + 0.360* ผลการด าเนินการในปัจจุบันเมื่อเทียบกับปี      
ท่ีผ่านมา (Outcome); R2 = 0.325 
 การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม ( VP) = 0.660* กลยุทธ์การปรับตัวทาง
การตลาด (AMS); R2 = 0.436 
 
 การวิจัยครั้งนี้ได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 
 H1: ปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจ  มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์        
การปรับตัวทางการตลาดของร้านอาหารไทยดั้งเดิม 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 พบว่า  ปัจจัยข้อมูล
พื้นฐานของธุรกิจเกี่ยวกับประเภทธุรกิจ  รูปแบบอาหารไทยดั้งเดิม  ท า เลท่ีตั้งธุรกิจ 
ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ  การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทยดั้งเดิมจากสื่อต่างๆ  
และผลการด าเนินกิจการในปัจจุบันเมื่อเทียบกับปีท่ีผ่านมาต่างมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อ
กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านอาหารไทยดั้งเดิม  (P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์
ทางบวกให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง  (Path Coefficient=0.112*, 0.279*, 0.111*, 
0.103*, 0.289* และ 0.360* ตามล าดับ)  (DE=0.112*, 0.279*, 0.111*, 0.103*, 
0.289* และ 0.360* ตามล าดับ)  นั่นคือ  ธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมระดับหรู  (Fine 
Dining)/ระดับกลาง  (Casual Dining) ท าเลท่ีตั้งของร้านอยู่ในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  รูปแบบอาหารไทยดั้งเดิมที่หลากหลาย  ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ  หรือการรับรู้
ข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆ มาก รวมถึงผลการด าเนินกิจการดีเมื่อเทียบกับปีท่ีผ่านมา จะ
มีการน ากลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดมาใช้มากกว่าธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมระดับ
ท่ัวไป  ท าเลท่ีตั้งของร้านอยู่ในต่างจังหวัด  รูปแบบอาหารไทยดั้งเดิมที่หลากหลาย 
ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ  หรือการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่า งๆ น้อย  รวมถึงผลการ
ด าเนินกิจการไม่ดีเมื่อเทียบกับปีท่ีผ่าน 
 ส าหรับจ านวนพนักงานในธุรกิจจะพบว่าไม่มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อกลยุทธ์
การปรับตัวทางการตลาดของร้านอาหารไทยดั้งเดิม  (P≥0.05) นั่นคือ  ไม่ว่าธุรกิจ
ร้านอาหารไทยดั้งเดิมจะมีพนักงานในธุรกิจจ านวนเท่าไรก็ตาม  จะมีการน ากลยุทธ์การ
ปรับตัวทางการตลาดมาใช้ไม่แตกต่างกันแต่อย่างไร 
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 สรุปได้ว่า  ปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจ  ได้แก่  ประเภทธุรกิจร้านอาหารไทย
ดั้งเดิม รูปแบบอาหารไทยดั้งเดิมที่หลากหลาย  ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจร้านอาหาร
ไทยดั้งเดิม  การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทยดั้งเดิมจากสื่อต่างๆ  และผลการ
ด าเนินกิจการในปัจจุบันเมื่อเทียบกับปีท่ีผ่านมา มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การ
ปรับตัวทางการตลาดของร้านอาหารไทยดั้งเดิม  จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  ยกเว้น
จ านวนพนักงานในธุรกิจท่ีพบว่าไม่มีความสัมพันธ์ จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 H2: ปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจ มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่า
อาหารไทยดั้งเดิม 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  ปัจจัยข้อมูล
พื้นฐานของธุรกิจเกี่ยวกับประเภทธุรกิจ  รูปแบบอาหารไทยดั้งเดิม  ท าเลท่ีตั้งธุรกิจ 
ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ  การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทยดั้งเดิมจากสื่อต่างๆ  
และผลการด าเนินกิจการในปัจจุบันเมื่อเทียบกับปีท่ีผ่านต่างมีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อ
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมโดยผ่านกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านอาหาร
ไทยดั้งเดิม  (P<0.05)โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง  (Path 
Coefficient=0.074*, 0.184*, 0.073*, 0.068*, 0.191* และ 0.238* ตามล าดับ) 
(IE=0.074*, 0.184*, 0.073*, 0.068*, 0.191* และ 0.238* ตามล าดับ) นั่นคือ ธุรกิจ
ร้านอาหารไทยดั้งเดิมระดับหรู  (Fine Dining)/ระดับกลาง (Casual Dining) ท าเลท่ีตั้ง
ของร้านอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  รูปแบบอาหารไทยดั้งเดิมที่หลากหลาย 
ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ  หรือการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆ  มาก รวมถึงผลการ
ด าเนินกิจการดีเมื่อเทียบกับปีท่ีผ่านมา  ส่งผลให้เกิดการรับรู้คุณค่าจากลูกค้าท่ีมาใช้
บริการมากกว่าธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมระดับทั่วไป ท าเลท่ีตั้งของร้านอยู่ในต่างจังหวัด 
รูปแบบอาหารไทยดั้งเดิมที่หลากหลาย ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ หรือการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารจากสื่อต่างๆ น้อย รวมถึงผลการด าเนินกิจการไม่ดีเมื่อเทียบปีท่ีผ่านมา  
 ส าหรับจ านวนพนักงานในธุรกิจจะพบว่าไม่มีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อกลยุทธ์
การปรับตัวทางการตลาดของร้านอาหารไทยดั้งเดิม ( P≥0.05) นั่นคือ  ไม่ว่าธุรกิจ
ร้านอาหารไทยดั้งเดิมจะมีพนักงานในธุรกิจจ านวนเท่าไรก็ตาม  การรับรู้คุณค่าจากลูกค้า
ท่ีมาใช้บริการไม่แตกต่างกันแต่อย่างไร 
 สรุปได้ว่า  ปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจ ได้แก่  ประเภทธุรกิจร้านอาหารไทย
ดั้งเดิม รูปแบบอาหารไทยดั้งเดิมที่หลากหลายระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจร้านอาหาร
ไทยดั้งเดิม  การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทยดั้งเดิมจากสื่อต่างๆ  และผลการ
ด าเนินกิจการในปัจจุบันเมื่อเทียบกับปีท่ีผ่าน มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่า
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อาหารไทยดั้งเดิม จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ยกเว้นจ านวนพนักงานในธุรกิจท่ีพบว่า     
ไม่มีความสัมพันธ์ จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 H3: กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านอาหารไทยดั้งเดิมมีความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05  พบว่า  กลยุทธ์การ
ปรับตัวทางการตลาดของร้านอาหารไทยดั้งเดิมมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อการรับรู้คุณค่า
อาหารไทยดั้งเดิม (P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง ( Path 
Coefficient=0.660*) ( DE=0.660*) นั่นคือ ถ้าธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมมีการน า     
กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดมาใช้มาก ส่งผลให้เกิดการรับรู้คุณค่าจากลูกค้าท่ีมาใช้
บริการมากด้วย 
 สรุปได้ว่ากลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านอาหารไทยดั้งเดิม              
มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม  จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
ดังตารางท่ี 13 
 
ตารางที่ 13 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
อิทธิพล ยอมรับ/

ปฏิเสธ 
H1: ปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจ มีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุต่อกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดร้านอาหารไทย
ดั้งเดิม 

  

- ประเภทธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม DE=0.112* ยอมรับ 
- ความหลากหลายของรูปแบบอาหารไทยดั้งเดิม DE=0.279* ยอมรับ 
- ท าเลที่ตั้งของธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม DE=0.111* ยอมรับ 
- จ านวนพนักงานในธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม DE=0.097 ปฏิเสธ 
- ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม DE=0.103* ยอมรับ 
- การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทยดั้งเดิมจาก 
สื่อต่างๆ 

DE=0.289* ยอมรับ 

- ผลการด าเนินกิจการในปัจจุบันเมื่อเทียบกับปีที่ผ่าน DE=0.360* ยอมรับ 
 
 
 



86 

 

ตารางที่ 13 (ต่อ) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
อิทธิพล ยอมรับ/

ปฏิเสธ 
H2: ปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจ มีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม 

  

- ประเภทธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม IE=0.074* ยอมรับ 
- ความหลากหลายของรูปแบบอาหารไทยดั้งเดิม IE=0.184* ยอมรับ 
- ท าเลที่ตั้งของธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม IE=0.073* ยอมรับ 
- จ านวนพนักงานในธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม IE=0.064 ปฏิเสธ 
- ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม IE=0.068* ยอมรับ 
- การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทยดั้งเดิมจาก 
สื่อต่างๆ 

IE=0.191* ยอมรับ 

- ผลการด าเนินกิจการในปัจจุบันเมื่อเทียบกับปีที่ผ่าน IE=0.238* ยอมรับ 
H3: กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านอาหารไทย
ดั้งเดิม มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าอาหาร
ไทยดั้งเดิม 

DE=0.660* ยอมรับ 

*P<0.05 
 
ส่วนที่ 5 ผลการพัฒนาตัวแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อ
สร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย 
 
 ผลการพัฒนาตัวแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการ
รับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย โดยน าเสนอรูปแบบท่ีพัฒนาขึ้นในรูปแบบ
ประหยัด (Parsimonious Model) มีรายละเอียดดังนี้ 
 ตัวแบบเส้นทาง  PLS กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า
อาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทยท่ีพัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคกา รวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) พบว่า ในแต่ละองค์ประกอบ
ของตัวแบบมีความตรงเชิงเสมือน  (Convergent Validity) เนื่องจากค่าความเชื่อมั่น  เชิง
โครงสร้าง  (Construct Reliability: ρc) หรืออาจเรียกว่าความเชื่อมั่นเชิงประกอบ 
(Composite Reliability: ρc) มีค่าเท่ากับ 0.760 และ 0.519 ตามล าดับ ซึ่งผ่านเกณฑ์
คือมากกว่า 0.60  (Hair et al., 2010) ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่น    
เชิงโครงสร้าง  ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรท่ีสกัดได้ ( Variance Extracted: ρv) 
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      H= 0.660*       
  

H=0.112*, 0.279*, 0.111*, 0.103*, 0.289*, 0.360* ตามล าดับ      
  

เท่ากับ 0.940 และ 0.763 ตามล าดับ  ซึ่งผ่านเกณฑ์คือมากกว่า  0.50  เช่นกัน 
(Diamantopoulos & Siguaw, 2000) ตลอดจนตัวแบบท่ีพัฒนาขึ้นมีความสามารถ     
ในการพยากรณ์กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทย
ดั้งเดิมของประเทศไทยได้ ระดับดีและเป็นท่ียอมรับด้วย ท้ังนี้ เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์
พหุคูณก าลังสอง (R2) เท่ากับ 0.436 หรือคิดเป็นร้อยละ 43.6 (0.436x100) ซึ่งมีค่าตั้งแต่
ร้อยละ  40 ขึ้นไป (Saris & Strenkhorst, 1984) โดยสามารถน าเสนอตัวแบบ              
ท่ีพัฒนาขึ้นอย่างเหมาะสมซึ่งอยู่ในรูปแบบประหยัด  (Parsimonious Model) ได้       
ดังภาพท่ี 3 
 
 ตัวแปรอิสระ         ตัวแปรส่งผ่าน                  ตัวแปรตาม 
(Independent Variables)      (Mediator Variables)       (Dependent Variables) 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

*P<0.05 
 
ภาพที่ 3 ตัวแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทย 

ดั้งเดิมของประเทศไทยที่พัฒนาขึ้นในรูปแบบประหยัด (Parsimonious Model) 
 
 
 
  

ข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยด้ังเดิม 
1. ประเภทธุรกิจร้านอาหารไทย
ดั้งเดิม 
2. ความหลากหลายของรูปแบบ 
อาหารไทยดั้งเดิม 
3. ท าเลที่ตั้งของธุรกิจร้านอาหาร
ไทยดั้งเดิม 
4. ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ
ร้านอาหารไทยดั้งเดิม 
5. การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
อาหารไทยดั้งเดิมจากสื่อต่างๆ 
6. ผลการด าเนินกิจการร้านอาหาร
ไทยดั้งเดิมในปัจจุบันเทียบกับปีท่ี
ผ่าน 

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด 
1. การพัฒนากลยุทธ์การขาย   
2. การจัดจ าแนกกลุ่มลูกค้า 
    เป้าหมาย 
3. การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 
    (สินค้า/บริการ) 
4. การออกแบบโครงสร้างองค์กร 
5. การปรับตัวทางการตลาดอื่นๆ 

 
 

การรับรู้คุณค่า 
อาหารไทยด้ังเดิม 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การปรับตัวด้านการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหาร
ไทยดั้งเดิมของประเทศไทย ประเภทการวิจัย คือ การวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนา  (Survey 
and Development Research) มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษา ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม 
2. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้

คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย 
3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจร้านอาหาร

ไทยดั้งเดิมและกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดที่มีต่อการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม
ของประเทศไทย 

4. เพื่อพัฒนาตัวแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้าง   
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ( Questionnaire) โดยสอบถาม 
กลุ่มตัวอย่าง ธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมในประเทศไทย จ านวนท้ังสิ้ น 552 แห่ง        
การวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 16.0 และ WarpPLS 
version 3.0 โดยใช้ค่าสถิติอัน ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย เลขคณิต  (Arithmetic Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง ( Kurtosis) 
และเทคนิค การวิเคราะห์ โมเดลสมการโครงสร้าง  (Structural Equation Model 
Analysis: SEM) ในการสรุปผลการวิจัย 
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สรุปผลการวิจัย 
 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 เพ่ือศึกษาข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม  
 ปัจจัยข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม  จ านวนท้ังสิ้น 552 แห่ง  ท่ีพบมากคือ
เป็นร้านอาหารระดับท่ัวไป (Fast Dining) คิดเป็นร้อยละ 56.2  รูปแบบอาหารไทยดั้งเดิม
ท่ีท าการตลาดเป็นอาหารจานเดียว  คิดเป็นร้อยละ 52.0  โดยเฉลี่ยมี ความหลากหลาย 
2.04 รูปแบบ ท าเลท่ีตั้งอยู่ต่างจังหวัด คิดเป็นร้อยละ 49.8 จ านวนพนักงานในธุรกิจเฉลี่ย 
11.48 คน  ด าเนินกิจการมาเป็นระยะเวลาเฉลี่ย 12.31 ปี  การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร อาหาร
ไทยดั้งเดิมจากสื่ออินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด  รองลงมา สื่อบุคคล  เช่น ค าแนะน าบอกกล่าว
จากญาติพี่น้อง/ผู้ร่วมธุรกิจ/ผู้อื่น คิดโดยเฉลี่ยรับรู้ผ่านสื่อ 2.43 สื่อ  ผลการด าเนินกิจการ
ในปัจจุบันเมื่อเทียบกับปีท่ีผ่านเฉลี่ยมีผลก าไรร้อยละ 30.31 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 เพ่ือ ศึกษาระดับความคิดเห็นกลยุทธ์การปรับตัว
ทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย 
 ธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมมีกลยุทธ์ปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้
คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทยจัดอยู่ในระดับค่อนข้างมาก  (  =2.67) โดยมี
การน ากลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดมาใช้ในร้านอาหารไทยดั้งเดิมระดับค่อนข้างมาก 
(  =2.75) กลยุทธ์ทุกด้านต่างน ามาใช้ในระดับค่อนข้างมาก ได้แก่ ด้านการพัฒนา      
กลยุทธ์การขาย  (  =2.93) การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (สินค้า/บริการ)  (  =2.88)     
การจัดจ าแนกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  ( =2.78) การออกแบบโครงสร้างองค์กร (  =2.60) 
และการปรับตัวทางการตลาดอื่นๆ  (  =2.58) ตามล าดับ  ซึ่งการรับรู้คุณค่าจากลูกค้า
ท่ีมาใช้บริการจัดอยู่ในระดับค่อนข้างมากเช่นกัน ( =2.58) 
 ธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมมีการรับรู้คุณค่าจากลูกค้าท่ีใช้บริการระดับมาก      
(  =2.58) โดยมีการรับรู้คุณค่าค่อนข้างมากเกี่ยวกับลูกค้าได้รับความสุขใจใน           
การรับประทานอาหารอยู่ร้านนี้  ( =2.85) คุณภาพการบริการท่ีได้รับเหมาะสมกับราคา
ท่ีจ่ายไป  (  =2.65) ร้านอาหารจัดเตรียมอาหารได้ดีสมราคา  (  =2.62) ลูกค้ารู้สึกว่า
การประกอบอาหารของร้านนี้มีความสะอาด  ปลอดภัย  ถูกหลักอนามัย  (  =2.60) 
ร้านอาหารจัดเตรียมสถานท่ีมีสภาพแวดล้อมท่ีสะดวกสบาย  ( =2.58) ชื่อเสียงของร้าน
ท าให้รู้สึกคุ้มค่าในราคาท่ีจ่ายไป (  =2.54) และมีการรับรู้คุณค่าค่อนข้างน้อยเกี่ยวกับ
ความคุ้มค่าท่ีได้มาสัมผัสร้านนี้เมื่อเทียบกับระยะเวลา  และความพยายามท่ีเสียไป         
ในแต่ละในแต่ละขั้นตอนของการรองรับบริการ  (  =2.48) ลูกค้ารู้สึกภูมิใจท่ีได้รับ
ประทานอาหารในร้านนี้  ( =2.46) ลูกค้ารู้สึกได้รับการยอมรับ  ชื่นชมเมื่อเล่าให้ผู้อื่นฟัง
ว่ามารับประทานอาหารในร้านนี้ ( =2.44) ตามล าดับ 
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 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 3 เพ่ือ ศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างข้อมูล
พื้นฐานของธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมและกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดที่มีต่อ
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย 
 ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่าง  (1) ปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจเกี่ยวกับ
ประเภทธุรกิจ รูปแบบอาหารไทยดั้งเดิม ท าเลท่ีตั้งธุรกิจ ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ  การรับรู้
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทยดั้งเดิมจากสื่อต่างๆ และผลการด าเนินกิจการในปัจจุบัน
เมื่อเทียบกับปีท่ีผ่านมาต่างมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด
ของร้านอาหารไทยดั้งเดิมที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (DE=0.112*, 0.279*, 0.111*, 
0.103* , 0.289* และ 0.360* ตามล าดับ)  (2) ปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจเกี่ยวกับ
ประเภทธุรกิจ รูปแบบอาหารไทยดั้งเดิม ท าเลท่ีตั้งธุรกิจ ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ  การรับรู้
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทยดั้งเดิมจากสื่อต่างๆ และผลการด าเนินกิจการในปัจจุบัน
เมื่อเทียบกับปีท่ีผ่านต่างมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  (IE=0.074*, 0.184*, 0.073*, 0.068*, 0.191* และ 
0.238* ตามล าดับ) และ (3) กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านอาหารไทยดั้งเดิม                            
มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 (DE=0.660*)  
 กล่าวโดยสรุป “การรับรู้คุณค่าจากลูกค้าท่ีใช้บริการ ธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม
จะดีได้เมื่อธุรกิจน ากลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดมาปรับใช้ ซึ่งทั้งสองปัจจัยนี้ขึ้นอยู่กับ
ประเภทธุรกิจ รูปแบบอาหารไทยดั้งเดิม ท าเลท่ีตั้งธุรกิจ ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ  การรับรู้
ข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆ  และผลการด าเนินกิจการในปัจจุบันเทียบกับปีท่ีผ่านร่วม
ด้วย” 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 4 เพ่ือ พัฒนาตัวแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์การ
ปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย 
 ตัวแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า
อาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย  พบว่า ในแต่ละองค์ประกอบของตัวแบบมีความตรง
เชิงเสมือน  (Convergent Validity) ตลอดจนตัวแบบท่ีพัฒนาขึ้นมีความสามารถในการ
พยากรณ์กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม     
ได้ ระดับดีและเป็นท่ียอมรับ  คิดเป็นร้อยละ  43.6  ซึ่งผ่านเกณฑ์ร้อยละ  40  ขึ้นไป        
โดยน าเสนอตัวแบบท่ีพัฒนาขึ้นในรูปกรอบแนวคิดการวิจัย ดังนั้นผลการสรุปจากการวิจัย
จึงขอเสนอรูปแบบเส้นทาง  PLS กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อการรับรู้คุณค่า
อาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย ดังภาพท่ี 1 
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 ตัวแปรอิสระ         ตัวแปรส่งผ่าน                  ตัวแปรตาม 
(Independent Variables)      (Mediator Variables)       (Dependent Variables) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 ตัวแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทย 
ดั้งเดิมของประเทศไทยที่พัฒนาขึ้นในรูปกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
การอภิปรายผล 
 
 ปัจจัยข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม  จ านวนท้ังสิ้น 552 แห่ง  ซึ่งผ่านเกณฑ์
ขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมควรอย่างน้อย 395 ตัวอย่าง  หรือคิดเป็นร้อยละ 139.75 
ลักษณะที่พบมาก  คือ เป็นร้านอาหารระดั บท่ัวไป  (Fast Dining) คิดเป็นร้อยละ 56.2 
รูปแบบอาหารไทยดั้งเดิมที่ท าการตลาดเป็นอาหารจานเดียว  คิดเป็นร้อยละ 52.0      
โดยเฉลี่ยมีความหลากหลาย  2.04 รูปแบบ ท าเลท่ีตั้งอยู่ต่างจังหวัด  คิดเป็นร้อยละ 49.8 
จ านวนพนักงานในธุรกิจเฉลี่ย  11.48 คน  ด าเนินกิจการมาเป็นระยะเวลาเฉลี่ย  12.31 ปี  
การรับรู้ข้อมูลข่าวสารอาหารไทยดั้งเดิมจากสื่ออินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด  รองลงมา สื่อบุคคล 
เช่น ค าแนะน าบอกกล่าวจากญาติพี่น้อง/ผู้ร่วมธุรกิจ/ผู้อื่น  คิดโดยเฉลี่ยรับรู้ผ่านสื่อ 2.43 
สื่อ ผลการด าเนิน กิจการปัจจุบันเม่ือเทียบ กับปีท่ีผ่าน เฉลี่ยมีผลก าไร ร้อยละ 30.31
ชี้ให้เห็นว่าธุรกิจร้านอาหารไทยส่วนใหญ่เป็นร้านอาหารระดั บท่ัวไป  (Fast Dining)        
ท่ีมีการออกแบบตกแต่งแบบเรียบง่าย  สะดวก  รวดเร็ว  มีความทันสมัย  เน้นบริกา ร 

ข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยด้ังเดิม 
1. ประเภทธุรกิจร้านอาหารไทย
ดั้งเดิม 
2. ความหลากหลายของรูปแบบ 
อาหารไทยดั้งเดิม 
3. ท าเลที่ตั้งของธุรกิจร้านอาหาร
ไทยดั้งเดิม 
4. ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ
ร้านอาหารไทยดั้งเดิม 
5. การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
อาหารไทยดั้งเดิมจากสื่อต่างๆ 
6. ผลการด าเนินกิจการร้านอาหาร
ไทยดั้งเดิมในปัจจุบันเทียบกับปีท่ี
ผ่าน 

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด 
1. การพัฒนากลยุทธ์การขาย   
2. การจัดจ าแนกกลุ่มลูกค้า 
    เป้าหมาย 
3. การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 
    (สินค้า/บริการ) 
4. การออกแบบโครงสร้างองค์กร 
5. การปรับตัวทางการตลาดอื่นๆ 

 
 

การรับรู้คุณค่า 
อาหารไทยด้ังเดิม 
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อาหารจานด่วนมีรายการอาหารจ ากัดและสามารถหมุนเวียนลูกค้าได้ในปริมาณมาก
ภายใต้สภาวะเร่งรีบในปัจจุบัน (พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ, 2557) จัดได้ว่าเป็นวิสาหกิจขนาด
ย่อมประเภทกิจการบริการท่ีมีการจ้างงานไม่เกิน  50 คน และมีขนาดสินทรัพย์ถาวร      
ไม่เกิน 50 ล้านบาท  (กรมสรรพากร, 2560) ซึ่งธุรกิจท่ีด าเนินอยู่รอดมักจะด าเนินกิจการ
มาเป็นเวลานานไม่ต่ ากว่า  10 ปี ท าเลต่างจังหวัดโดยเฉพาะตามอ าเภอเมือง  หรือตลาด
ประจ าอ าเภอ  ของจังหวัดต่างๆ  จะเป็นแหล่งท่ีมีร้านอาหารกระจายอยู่เป็นจ านวนมาก  
(กรมพัฒนาธุรกิจการค้า , 2561) ส่วนส่ือมวลชนโดยเฉพาะอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อยุคไร้
พรมแดนที่เปิดรับได้ง่าย  ราคาถูก ข้อมูลข่าวสารทันกระแสปัจจุบันและล้ าอนาคต  อีกท้ัง
ได้ท้ังภาพและเสียงเป็นการสื่อสารแบบสองทาง  (Two Way Communication) ช่วยให้
เกิดความรู้ความเข้าใจได้ง่ายขึ้น  (สาระดีดีดอทคอม , 2560) ส าหรับผลการด าเนินกิจการ
ในปัจจุบันเมื่อเทียบกับปีท่ีผ่านในธุรกิจการบริการจะมีผลก าไรเปอร์เซ็นต์ท่ีสูงเพื่อความ
อยู่รอ ดและเติบโ ตเนื่องจากอาศัยแรงงานเป็นตัวกลางขับเคล่ือนเมื่อเทียบกับ
ภาคอุตสาหกรรมการผลิตที่อาศัยเครื่องจักร (ไทยโพสต์, 2554) ดังตารางท่ี 1 
 
ตารางที่ 1 ปัจจัยข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม  
 

ปัจจัยข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม จ านวน (คน) ร้อยละ 
ประเภทธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม   
   ร้านอาหารระดบัทั่วไป (Fast Dining) 310 56.2 
รูปแบบของอาหารไทยดั้งเดิมที่ท าการตลาด ( = 2.04)   
   อาหารจานเดียว 287 52.0 
   อาหารชุด/เซ็ต (เรียกน้ าย่อย+จานหลัก+ของหวาน) 210 38.0 
ท าเลที่ตั้งของธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม   
    ต่างจังหวัด 275 49.8 
จ านวนพนักงานในธุรกิจ ( = 11.48)   
  ไม่เกิน 15 คน 317 57.4 
ระยะเวลาด าเนินกิจการ (  = 12.31)    
   11-20 ปี  256 46.4 
การรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากสื่อ* (  = 2.43)   
   อินเทอร์เน็ต 449 81.3 
   สื่อบุคคล เช่น ค าแนะน าบอกกล่าวจากญาติพ่ีน้อง/ผู้ร่วมธุรกิจ/
ผู้อื่น 283 51.3 
ผลการด าเนินกิจการเทียบปีที่ผ่าน ( = 30.31, S.D. =1.66)   
   ก าไร (ไม่เกิน 50%)  289 52.4 
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 ธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมมีกลยุทธ์ปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้
คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทยจัดอยู่ในระดับค่อนข้างมาก  (  =2.67) โดยมี
การน ากลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดมาใช้ในร้านอาหารไทยดั้งเดิมระดับค่อนข้างมาก 
(  =2.75) กลยุทธ์ทุกด้านต่างน ามาใช้ในระดับค่อนข้างมาก ได้แก่ ด้านการพัฒนา      
กลยุทธ์การขาย  (  =2.93) การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (สินค้า/บริการ)  ( =2.88) การ
จัดจ าแนกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  (  =2.78) การออกแบบโครงสร้างองค์กร  (  =2.60) 
และการปรับตัวทางการตลาดอื่นๆ  (  =2.58) ตามล าดับซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ   
ศิริภา วิทยาพรพิพัฒน์  (2556)  พบว่าการปรับตัวของกลยุทธ์การตลาด  เป็นแนวทางใน
การพัฒนาปรับปรุงกลยุทธ์การด าเนินงานขององค์กรธุรกิจ  เพื่อใช้เป็นแนวทางในการ
ประกอบการตัดสินใจในการบริหารจัดการทางด้านการตลาดและเป็นแนวทางในการ
ก าหนดทิศทางในการปฏิบัติงานของกิจการ  เพื่อก่อให้เกิดประสิทธิภาพและประโยชน์
สูงสุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ  พัฒนาพร  ทองบ่อ (2555: 98-99)  พบว่าการปรับปรุง
และพัฒนากลยุทธ์การตลาด  เป็นแนวทางในการสร้างความแตกต่างและสิ่งแปลกใหม่
ให้กับตลาด ดังนั้นองค์กรจึงต้องให้ความส าคัญในการเสริมสร้างศักยภาพการด าเนินงาน
ทางด้านการแข่งขัน  เพื่อท าให้ผลประกอบการขององค์กรบรรลุวัตถุประสงค์และได้รับ
ประโยชน์สูงสุด และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  พรพิมล รัชธร  (2554) พบว่าการพัฒนา
ปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ท่ีมีอยู่ให้มีประสิทธิภาพสูงขึ้น  ส่งผลทาให้องค์กร
สามารถบริหารจัดการงานให้มีคุณภาพ  โดยองค์กรน าเอากลยุทธ์การตลาดที่พัฒนา      
ขึ้นมาแล้วเข้ามาใช้งานได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ  ซึ่งจะก่อให้เกิดความได้เปรียบทาง    
การแข่งขันและส่งผลถึงการด าเนินงานท่ีประสบความส าเร็จขององค์กรและเป็นท่ียอมรับ
ในวงกว้าง 
 นอกจากนี้ลูกค้าท่ีมาใช้บริการร้านอาหารไทยดั้งเดิมจะมีการรับรู้คุณค่าในระดับ
ค่อนข้างมาก  (  =2.58) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ  Zeithaml (1988) ท่ีว่าการรับรู้
คุณค่าเป็นการประเมินมูลค่าของสินค้าและบริการ  รวมถึงประโยชน์ท่ีได้รับโดยอยู่       
บนพื้นฐานของการรับรู้สิ่งท่ีได้รับและสิ่งท่ีจ่ายออกไป  ท้ังนี้การรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับ     
จะเป็นสิ่งท่ีส าคัญของค าจ ากัดความของการรับรู้คุณค่า ดังตารางท่ี 2 
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ตารางที่ 2  ระดับกลยุทธ์ การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทย
ดั้งเดิม 
 

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า
อาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย 

  S.D. แปลผล 

กลยุทธ์ปรับตัวทางการตลาด 2.75 0.41 ค่อนข้างมาก 
การพัฒนากลยุทธ์การขาย   2.93 0.47 ค่อนข้างมาก 
การจัดจ าแนกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  2.78 0.45 ค่อนข้างมาก 
การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (สินค้า/บริการ)  2.88 0.43 ค่อนข้างมาก 
การออกแบบโครงสร้างองค์กร  2.60 0.43 ค่อนข้างมาก 
การปรับตัวทางการตลาดอ่ืนๆ  2.58 0.44 ค่อนข้างมาก 
การรับรู้คุณค่า 2.58 0.39 ค่อนข้างมาก 
ภาพรวม 2.67 0.36 ค่อนข้างมาก 
 
 เมื่อพิจารณารายประเด็น  พบว่ากลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดที่นิยมใช้มาก 
3 อันดับ  คือ  อันดับแรก  ทางร้านฯ ให้ความส าคัญกับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ        
มาประยุกต์ใช้ในการขายและเผยแพร่ตราสินค้า  (Brand) ให้เป็นท่ีรู้จักซึ่งเป็นการสร้าง
แรงจูงใจและการตัดสินใจเข้าใช้บริการของลูกค้า  ( =3.04) ซึ่งสอดคล้องกับกองข้อมูล
ธุรกิจ (2560) พบว่าการน าเทคโนโลยีเข้ามาปรับใช้กับธุรกิจร้านอาหาร  หนุนให้ธุรกิจนี้
เติบโตและมีประสิทธิภาพในการบริหารธุรกิจมากยิ่งขึ้น  การใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยี
และสื่อออนไลน์ช่วยผู้ประกอบการลดต้นทุนในการด าเนินธุรกิจและเข้าถึงฐานลูกค้า      
ได้กว้างขวางและเฉพาะเจาะจงมากขึ้น  อันดับสอง ทางร้านฯ มุ่งเน้นให้มีการประยุกต์ใช้
กิจกรรมทางการตลาด  เช่น  รูปแบบการขาย  ช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือรายการ
ส่งเสริม  การขายให้เหมาะสม  และมีความแตกต่างในลูกค้ากลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม       
ท่ีแตกต่างกัน  (  =2.96) และ อันดับสาม ทางร้านฯ ตระหนักถึงความส าคัญของการใช้
โปรแกรมทางการตลาดเข้ามาช่วยให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจใช้บริการท่ีเร็วขึ้น (  =2.95) 
ตามล าดับ  ซึ่งสองอันดับหลังต่างมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ  ศิตา จิตรลดานนท์ 
(2559) พบว่า ผู้ประกอบการมีความคิดเห็นด้วยมากต่อกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด
ในด้านการจัดจ าแนกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  และด้านการพัฒนากลยุทธ์การขายของ
ประเด็นดังกล่าว ตามล าดับ ดังตารางท่ี 3 
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ตารางที่ 3 สามอันดับกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดท่ีนิยมน าไปใช ้
 

สามอันดับกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด   S.D. แปลผล 
1. ทางร้านฯ ให้ความส าคัญกับการใช้เทคโนโลยี

สารสนเทศมาประยุกต์ใช้ในการขาย  และ
เผยแพร่ตราสินค้า  (Brand) ให้เป็นที่รู้จัก ซึ่ง
เป็นการสร้างแรงจูงใจและการตัดสินใจเข้าใช้
บริการของลูกค้า 

3.04 0.62 ค่อนข้างมาก 

2. ทางร้านฯ มุ่งเน้นให้มีการประยุกต์ใช้กิจกรรม
ทางการตลาด  เช่น รูปแบบการขาย ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย หรือรายการส่งเสริม การ
ขายให้เหมาะสม และมีความแตกต่างในลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มที่แตกต่างกัน 

2.96 0.63 ค่อนข้างมาก 

3. ทางร้านฯ ตระหนักถึงความส าคัญของการใช้
โปรแกรมทางการตลาดเข้ามาช่วยให้ลูกค้า
เกิดการตัดสินใจใช้บริการที่เร็วขึ้น 

2.95 0.61 ค่อนข้างมาก 

 
 ธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมมีการรับรู้คุณค่าจากลูกค้าท่ีใช้บริการระดับมาก      
(  =2.58) โดยมีการรับรู้คุณค่าค่อนข้างมากเกี่ยวกับลูกค้าได้รับความสุขใจในการ
รับประทานอาหารอยู่ร้านนี้  (  =2.85) คุณภาพการบริการท่ีได้รับเหมาะสมกับราคา      
ท่ีจ่ายไป  (  =2.65) ร้านอาหารจัดเตรียมอาหารได้ดีสมราคา  (  =2.62) ลูกค้ารู้สึกว่า
การประกอบอาหารของร้านนี้มีความสะอาด  ปลอดภัย  ถูกหลักอนามัย  (  =2.60) 
ร้านอาหารจัดเตรียมสถานท่ีมีสภาพแวดล้อมท่ีสะดวกสบาย  ( =2.58) ชื่อเสียงของร้าน
ท าให้รู้สึกคุ้มค่าในราคาท่ีจ่ายไป  (  =2.54) และมีการรับรู้คุณค่าค่อนข้างน้อยเกี่ยวกับ
ความคุ้มค่าท่ีได้มาสัมผัสร้านนี้เมื่อเทียบกับระยะเวลา และความพยายามท่ีเสียไปใน     
แต่ละในแต่ละขั้นตอนของการรองรับบริการ  ( =2.48) ลูกค้ารู้สึกภูมิใจท่ีได้รับประทาน
อาหารในร้านนี้  (  =2.46) ลูกค้ารู้สึกได้รับการยอมรับ  ชื่นชมเมื่อเล่าให้ผู้อื่นฟังว่ามา
รับประทานอาหารในร้านนี ้( =2.44) ตามล าดับ ซึ่งทุกประเด็นที่กล่าวมาต่างครอบคลุม
ท้ังด้านเศรษฐกิจ สังคม และส่วนท่ีเกี่ยวข้อง  (ประโยชน์ท่ีได้รับ)  รวมถึงราคา เวลา ความ
พยายาม  ความปลอดภัย และความสะดวกสบาย  (สิ่งท่ีสูญเสียออกไป)  ตามแนวคิดของ 
Roig et al., (2006) โดยมีองค์ประกอบพื้นฐานท่ีส าคัญของคุณค่าการรับรู้นั้นคือคุณภาพ
ของบริการ ซึ่งเป็นส่ิงท่ีสร้างความแตกต่างอันก่อให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน และ
เป็นสิ่งท่ียากต่อการลอกเลียนแบบของคู่แข่งขันได้  ดังตารางท่ี 4 
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ตารางที่ 4 ระดับการรับรู้คุณค่า 
 

การรับรู้คุณค่า   S.D. แปลผล 
1. คุณภาพการบริการที่ได้รับเหมาะสมกับราคาท่ีจ่ายไป 2.65 0.52 ค่อนข้างมาก 
2. ร้านอาหารจัดเตรียมอาหารได้ดีสมราคา 2.62 0.51 ค่อนข้างมาก 
3. ชื่อเสียงของร้านท าให้รู้สึกคุ้มค่าในราคาท่ีจ่ายไป 2.54 0.52 ค่อนข้างมาก 
4. ลูกค้ารู้สึกภูมิใจที่ได้รับประทานอาหารในร้านนี้ 2.46 0.59 ค่อนข้างน้อย 
5. ลูกค้าได้รับความสุขใจในการรับประทานอาหารอยู่ร้านนี้ 2.85 0.57 ค่อนข้างมาก 
6. ลูกค้ารู้สึกได้รับการยอมรับ  ชื่นชมเม่ือเล่าให้ผู้อ่ืนฟังว่ามา
รับประทานอาหารในร้านนี้ 

2.44 0.59 ค่อนข้างน้อย 

7. ความคุ้มค่าท่ีได้มาสัมผัสร้านนี้เมื่อเทียบกับระยะเวลา และ
ความพยายามที่เสียไปในแต่ละในแต่ละข้ันตอนของการรองรับ
บริการ 

2.48 0.59 ค่อนข้างน้อย 

8. ลูกค้ารู้สึกว่าการประกอบอาหารของร้านนี้มีความสะอาด 
ปลอดภัย ถูกหลักอนามัย 

2.60 0.55 ค่อนข้างมาก 

9.ร้านอาหารจัดเตรียมสถานที่มีสภาพแวดล้อมที่สะดวกสบาย 2.58 0.55 ค่อนข้างมาก 
ภาพรวม 2.58 0.39 ค่อนข้างมาก 
 
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ปัจจัยข้อมูลธุรกิจ
ร้านอาหารไทยดั้งเดิมมีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดจ านวน 7 ตัวแปรอยู่ระหว่าง 
0.315* ถึง 0.750* ท่ีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด
ร้านอาหารไทยดั้งเดิม  ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดจ านวน 5 ตัวแปรมี
ความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง  0.612* ถึง 0.760* ท่ีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และการรับรู้
คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดจ านวน 9 ตัวแปรอยู่
ระหว่าง 0.321* ถึง 0.714* ท่ีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
 จะเห็นได้ว่า  ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดปัจจัยข้อมูลธุรกิจร้านอาหาร
ไทยดั้งเดิม  กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดร้านอาหารไทยดั้งเดิม และการรับรู้คุณค่า
อาหารไทยดั้งเดิม  มีค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80 (ค่าสัมบูรณ์ ) ท าให้ไม่เกิด สภาวะ 
Multicollinearity จึงมีความเหมาะสมส าหรับน าไปใช้ในการวิเคราะห์โมดลสมการ
โครงสร้าง  (Structural Equation Model Analysis: SEM) ด้วย ซึ่งสภาวะ 
Multicollinearity หรือปรากฏการณ์ท่ีตัวแปรมีความสัมพันธ์กันทางบวกสู ง อันมีผลให้
ค่าสัมประสิทธิ์ท่ีใช้ในการประมาณขาดความแม่นตรง ซึ่งจะเกิดขึ้นในสัมพันธ์ทางบวกสูง
เท่านั้น ส่วนในกรณีท่ีความสัมพันธ์ทางลบสูง  จะยิ่งท าให้ค่าสัมประสิทธิ์ท่ีใช้ใน          
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การประมาณมีความแม่นตรงมากขึ้นซึ่งหากเกิดสภาวะดังกล่าว  หนทางแก้ไขจ าเป็นท่ี
จะต้องตัดตัวแปรอิสระตัวใดตัวหนึ่งท่ีมีความสัมพันธ์กันสูงออกจากการวิเคราะห์  (สุชาติ 
ประสิทธิ์รัฐสินธุ,์ 2551) ดังตารางท่ี 5 
 
ตารางที่ 5 การตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพื่อใช้ในการวิเคราะห์ 
 

ตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
ความเบ้ 

(Skewness) 
ความโด่ง 

(Kurtosis) 

ค่าสหสัมพันธ์ 
(Correlation 

Coefficient) (r) 
ปัจจัยข้อมูลธุรกิจ -0.366 ถึง 0.698 -0.435 ถึง 0.990 0.315* ถึง 0.750* 
กลยุทธ์การปรับตัวทาง
การตลาด 

-0.741 ถึง 0.076 0.635 ถึง 1.349 0.612* ถึง 0.760* 

การรับรู้คุณค่าอาหารไทย
ดั้งเดิม 

-0.629  ถึง 0.305 0.456 ถึง 1.284 0.321* ถึง 0.714* 

หมายเหตุ: Skewness < 0.75 (ค่าสัมบูรณ)์, Kurtosis <1.50 (ค่าสัมบูรณ)์, r <0.80 (ค่าสัมบูรณ)์ 
 
 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้าง
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย สามารถน าเสนอได้ดังภาพท่ี 2 

 
ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพ่ือสร้าง 

การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย 
 



98 

 

หมายเหตุ: ตัวแปรหุ่น (Dummy Variable) ประกอบด้วย  
   1. ประเภทธุรกิจ (Type): 1=ร้านอาหารระดับหรู/กลาง, 0=ร้านอาหารระดบัทั่วไป  
   2. ท าเลที่ตั้ง (Locate): 1=กรุงเทพฯ และปริมณฑล, 0=ต่างจังหวัด 
  ตัวแปรที่ไม่ต้องแปลเป็นตัวแปรหุ่นสามารถน าไปใช้ได้ทันที ประกอบด้วย 
   1. ความหลากหลายของรูปแบบ (Form)   
   2. จ านวนพนักงานในธุรกิจ (Employee)   
   3. ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ (Time)    
   4. การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (Media)   
   5. ผลการด าเนินกิจการ (Outcome)   
   6. กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด (AMS) 
   7. การรับรู้คุณค่า (VP) 
 
 ผลการพิจารณาในส่วนของโมเดลการวัด ( Measurement Model) พบว่า    
ตัวแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทย
ดั้งเดิมของประเทศไทยในแต่ละองค์ประกอบ  ประกอบด้วย  กลยุทธ์การปรับตัวทาง
การตลาด  (AMS) ค่าน้ าหนักปัจจัย ( Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.833 ถึง 0.908  
และการรับรู้คุณค่า ( VP) มีค่าน้ าหนักปัจจัย  (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.640 ถึง 
0.787 ซึ่งผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (Kline, 1994) อีกท้ังมีความตรงเชิงเสมือน 
(Convergent Validity) เนื่องจากค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ( Construct Reliability: 
ρc) หรืออาจเรียกว่าความเชื่อมั่นเชิงประกอบ  (Composite Reliability: ρc) มีค่า
เท่ากับ 0.760 และ 0.519 ตามล าดับ  ซึ่งผ่านเกณฑ์คือมากกว่า 0.60 ( Hair et al., 
2010)  ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของ  
การผันแปรท่ีสกัดได้  (Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.940 และ 0.763  ตามล าดับ 
ซึ่งผ่านเกณฑ์คือมากกว่า 0.50 เช่นกัน (Diamantopoulos & Siguaw, 2000) 
 นอกจากนี้พิจารณาในส่วนของโมเดลโครงสร้าง ( Structural Model) พบว่า 
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่าง  (1) ปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจเกี่ยวกับประเภทธุรกิจ  
รูปแบบอาหารไทยดั้งเดิม  ท าเลท่ีตั้งธุรกิจ ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ  การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับอาหารไทยดั้งเดิมจากสื่อต่างๆ  และผลการด าเนินกิจการในปัจจุบันเมื่อเทียบกับ  
ปีท่ีผ่านมา  ต่างมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของ
ร้านอาหารไทยดั้งเดิมที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  (DE=0.112*, 0.279*, 0.111*, 
0.103* , 0.289* และ 0.360* ตามล าดับ)  (2) ปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจเกี่ยวกับ
ประเภทธุรกิจ รูปแบบอาหารไทยดั้งเดิม ท าเลท่ีตั้งธุรกิจ ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ  การรับรู้
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทยดั้งเดิมจากสื่อต่างๆ และผลการด าเนินกิจการในปัจจุบัน
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เมื่อเทียบกับปีท่ีผ่านต่างมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 (IE=0.074*, 0.184*, 0.073*, 0.068*, 0.191* และ 
0.238* ตามล าดับ) และ (3) กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านอาหารไทยดั้งเดิม 
มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 (DE=0.660*) ดังตารางท่ี 6 
 
ตารางที่ 6  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุ 

 
ตัวแปร  ตัวแปรเหตุ 

ผล  อิทธิพล Type Format Locate Employee Time Media Outcome AMS 
AMS DE 0.112* 0.279* 0.111* 0.097 0.103* 0.289* 0.360*  

 IE - - - - - - -  
 TE 0.112* 0.279* 0.111* 0.097 0.103* 0.289* 0.360*  
 R2                                          0.325  

VP DE - - - - - - - 0.660* 
 IE 0.074* 0.184* 0.073* 0.064 0.068* 0.191* 0.238* - 
 TE         
 R2 0.436 

*P<0.05 
 
 กล่าวโดยสรุป “การรับรู้คุณค่าจากลูกค้าท่ีใช้บริการ ธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม
จะดีได้เมื่อธุรกิจน ากลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดมาปรับใช้ ซึ่งทั้งสองปัจจัยนี้ขึ้นอยู่กับ
ประเภทธุรกิจ รูปแบบอาหารไทยดั้งเดิม ท าเลท่ีตั้งธุรกิจ ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ  การรับรู้
ข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆ  และผลการด าเนินกิจการในปัจจุบันเทียบกับปีท่ีผ่าน        
ร่วมด้วย” 
 ตัวแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า
อาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย พบว่าในแต่ละองค์ประกอบของตัวแบบมีความตรงเชิง
เสมือน  (Convergent Validity) ตลอดจน ตัวแบบท่ีพัฒนาขึ้นมีความสามารถใน        
การพยากรณ์กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด เพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม
ไดร้ะดับดีและเป็นท่ียอมรับ คิดเป็นร้อยละ 43.6 ซึ่งผ่านเกณฑ์ร้อยละ 40 ขึ้นไป (Saris & 
Strenkhorst, 1984) โดยน าเสนอตัวแบบท่ีพัฒนาขึ้นในรูปกรอบแนวคิดการวิจัย        
ดังภาพท่ี 3 
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 ตัวแปรอิสระ         ตัวแปรส่งผ่าน                  ตัวแปรตาม 
(Independent Variables)      (Mediator Variables)       (Dependent Variables) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3 ตัวแบบกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทย  
ดั้งเดิมของประเทศไทยที่พัฒนาขึ้นในรูปกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
ข้อเสนอแนะ 
 
 ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้  
 ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมควรให้ความส าคัญกับกลยุทธ์       
การปรับตัวทางการตลาดในด้าน  (1) การพัฒนากลยุทธ์การขายเพื่อเป็นการพัฒนา       
กลยุทธ์ในการขายให้เหมาะสมกับสถานการณ์ในปัจจุบัน  เช่น  การอบรมวิธีการขาย    
การเลือกโปรโมชั่น หรือการสังเกตความต้องการของลูกค้า  เป็นต้น และน าเอาเทคโนโลยี
สารสนเทศมาประยุกต์ใช้ในการขาย และเผยแพร่ผลิตภัณฑ์ให้เป็นท่ีรู้จัก ซึ่งเป็นการสร้าง
แรงจูงใจ  ท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและซื้อสินค้า  (2) การจัดจ าแนกกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย  เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องและตรงกับความต้องการของลูกค้า          
แต่ละกลุ่มได้อย่างมีประสิทธิภาพ และได้มีการจ าแนกลูกค้าออกเป็นกลุ่มๆ เพื่อให้มีความ
ชัดเจนและง่ายต่อการวางแผน การพัฒนากิจกรรมทางการตลาดให้เหมาะสมกับลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มได้อย่างมีประสิทธิภาพ  (3) การออกแบบโครงสร้างองค์กร       
ในการจัดสรรบุคลากรและสายการบังคับบัญชาโดยมีการผลักดันให้พนักงานปฏิบัติหน้าท่ี

ข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยด้ังเดิม 
1. ประเภทธุรกิจร้านอาหารไทย
ดั้งเดิม 
2. ความหลากหลายของรูปแบบ 
อาหารไทยดั้งเดิม 
3. ท าเลที่ตั้งของธุรกิจร้านอาหาร
ไทยดั้งเดิม 
4. ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ
ร้านอาหารไทยดั้งเดิม 
5. การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
อาหารไทยดั้งเดิมจากสื่อต่างๆ 
6. ผลการด าเนินกิจการร้านอาหาร
ไทยดั้งเดิมในปัจจุบันเทียบกับปีท่ี
ผ่าน 

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด 
1. การพัฒนากลยุทธ์การขาย   
2. การจัดจ าแนกกลุ่มลูกค้า 
    เป้าหมาย 
3. การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 
    (สินค้า/บริการ) 
4. การออกแบบโครงสร้างองค์กร 
5. การปรับตัวทางการตลาดอื่นๆ 

 
 

การรับรู้คุณค่า 
อาหารไทยด้ังเดิม 
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ได้อย่างเต็มความสามารถและบรรลุเป้าหมายขององค์กร  (4) การส่งเสริมการขาย และ  
กลยุทธ์การบริหารงาน  เพื่อน าไปสู่ผลการด าเนินงานขององค์กร และน าแนวคิดหรือ
ข้อเสนอแนะข้อมูลที่เป็นประโยชน์ มาใช้ในการประยุกต์กลยุทธ์การตลาดขององค์กร
ต่อไป และ  (5) การปรับตัวด้านอื่นๆ  โดยการปรับปรุงภูมิทัศน์ การตกแต่งที่สร้างความ
เป็นเอกลักษณ์โดดเด่นของร้าน  ลดขั้นตอนกระบบวนการให้บริการ  รวมถึงการเผยแพร่
ข้อมูข่าวสารรายการส่งเสริมกาขาย โปรโมทร้านผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ( Social 
Media) ท้ังนี้เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านอาหาร
ไทยดั้งเดิม เป็นปัจจัยมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม        
ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 (DE=0.660*) โดยจะมุ่งเน้นเฉพาะกลุ่มตามลักษณะทาง
ธุรกิจท่ีแตกต่างกันในเรื่องประเภทธุรกิจ  รูปแบบอาหารไทยดั้งเดิม  ท าเลท่ีตั้งธุรกิจ 
ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ  การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทยดั้งเดิมจากสื่อต่างๆ 
และผลการด าเนินกิจการ  เนื่องจากปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจดังกล่าวข้างต้นต่างมี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05  (DE=0.112*, 0.279*, 0.111*, 0.103*, 0.289* และ 0.360* ตามล าดับ)  และ  
ยังมีความสัมพัน์เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 (IE=0.074*, 0.184*, 0.073*, 0.068*, 0.191* และ 0.238* ตามล าดับ) 
 ส าหรับการศึกษาในอนาคตครั้งต่อไป  (1) ควรศึกษาปัญหาและอุปสรรคของ
ธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมในแต่ละด้าน  เพื่อให้สามารถน าปัญหาและอุปสรรค           
ไปปรับปรุงแก้ไขได้ตรงประเด็น เพื่อพัฒนากิจการต่อไป (2) ควรศึกษาตัวแปรอื่นๆ ท่ีมิใช่
คุณค่าการรับรู้ เช่น ผลการด าเนินงาน ความได้เปรียบทางการแข่งขัน  และประสิทธิภาพ
การด าเนินงาน เป็นต้น  เพื่อเป็นการวัดผลงานในด้านต่างๆ  ของธุรกิจร้านอาหารไทย
ดั้งเดิมในประเทศไทย และ (3) ควรเพิ่มวิธีการเก็บข้อมูลนอกเหนือจากแบบสอบถาม เช่น
การสอบถามเชิงลึก ( In-depth Interview) เพื่อให้ได้ข้อมูลและความคิดเห็นท่ีละเอียด
ชัดเจน เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลต่อน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ 

 
 
 
 
 
 
 



102 

 

บรรณานุกรม 
 

กรมพัฒนาธุรกิจการค้า. (2561). สถิติจ านวนธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทย ปี 2560. 
กระทรวงพาณิชย์. สืบค้นเมื่อวันท่ี  5 พฤษภาคม 2561, จาก: 
http://www.dbd.go.th/download/document_file/Statisic/2560/T26/
T26_201703.pdf 

กรมสรรพากร. (2560). เกี่ยวกับธุรกิจ SMEs. กลุ่มบริหารการเสียภาษีธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดเล็ก. กรมสรรพากร, กระทรวงการคลัง. สืบค้นเมื่อวันท่ี  5 กรกฎาคม 
2561, จาก: http://www.rd.go.th/publish/38056.0.html 

กรมอาเซียน. (2557). ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (ASEAN Economic Community-
AEC).กรมอาเซียน, กระทรวงการต่างประเทศ, กรุงเทพฯ. 

กระทรวงสาธารณสุข. (2557). รายงานสรุปผลโครงการพัฒนาประเทศไทยเป็นศูนย์กลาง
สุขภาพนานาชาติ. กองสุขภาพระหว่างประเทศ กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ 
กระทรวงสาธารณสุข, สืบค้นเมื่อวันท่ี 16 มิถุนายน 2557, จาก: 
http://pmsn.hss.moph.go.th 

กระทรวงสาธารณสุข. (2561). 4 สุดยอดสมุนไพร สมุนไพรโปรดักส์แชมเปี้ยน. ส านัก
สารนิเทศ ส านักงานปลัดกระทรวงสาธารณสุข. สืบค้นเมื่อวันท่ี 7 กรกฎาคม 
2561, จาก: https://pr.moph.go.th/iprg/include/admin_hotnew/ 
show_hotnew.php?idHot_new=112123 

กรุงเทพธุรกิจ. (2561). หอการค้าไทยจัดงาน หอการค้าแฟร์ ท่ีเชียงใหม่ 28 ก.ย.-7 ต.ค. . 
สืบค้นเมื่อวันท่ี 7 กรกฎาคม 2561, จาก: 
http://www.bangkokbiznews.com/ news/detail/804434 

กองข้อมูลธุรกิจ. (2560). ธุรกิจภัตตาคาร/ร้านอาหาร. กองข้อมูลธุรกิจ, กรมพัฒนาธุรกิจ
การค้า, กรุงเทพฯ. 

การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย. (2551). รายงานฉบับสมบูรณ์โครงสร้างการส ารวจ
ทัศนคติและพฤติกรรมนักท่องเท่ียวประเทศรัสเซีย. การท่องเท่ียวแห่งประเทศ
ไทย, กรุงเทพฯ  

ชวัลรัชต์ ภานุภ์คนันท,์ ศิวารัตน์ ณ ปทุม และปริญ ลักษิตามาศ. (2558). การพัฒนาตัว
แบบกลยุทธ์การตลาดบริการ เพื่อสร้างคุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุกต์สู่
ตลาดอาเซียน. วารสารปัญญาภิวัฒน์, 7(พิเศษ), 26-38. 



103 

 

ชัยยุทธ เลิศพาชิน, บุญฑวรรณ วิงวอน และมยุรี พรหมเทพ. (2554). ผู้ประกอบการและ
การจัดการเชิงกลยุทธ์ท่ีมีผลความส าเร็จของ SMEs ในเขตภาคเหนือของ
ประเทศไทย. ล าปาง: มหาวิทยาลัยราชภัฏล าปาง สถาบันวิจัยและพัฒนา. 

ชัยสมพล ขาวประเสริฐ. (2553). การตลาดบริการ. กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคชั่น. 
ชูใจ คูหารัตนไชย. (2542). สถิติเบื้องต้น (Introduction to Statistics).

กรุงเทพมหานคร: ภาควิชาสถิติประยุกต์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานคร,     
7-10. 

ณรงค์ วีระวัฒนาพงษ์. (2560).ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ
พนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย. หลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎี
บัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม. 

ไทยโพสต์. (2554). สิงห์โหมธุรกิจร้านอาหรหลังเห็นก าไรโตพุ่ง 20%. สืบค้นเมื่อวันท่ี 5 
กรกฎาคม 2561, จาก: http://www.thaipost.net/node/44210 

ไทยรัฐ. (2554). มั่นใจไทยผงาดสู่ครัวอาเซียนสถาบันอาหารประเมินศักยภาพหลังเออีซี. 
สืบค้นเมื่อวันท่ี 5 มิถุนายน 2561, จาก: http://www.thairath.co.th/ 
content/149073  

ไทย-เออีซี.คอม. (2557). ประเทศในอาเซียน. สืบค้นเมื่อวันท่ี 5 มิถุนายน 2561, จาก: 
http://www.thai-aec.com 

นงลักษณ ์วิรัชชัย. (2542). ความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL): สถิติวิเคราะห์
ส าหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร์และพฤติกรรมศาสตร์. กรุงเทพมหานคร:
ส านักพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 32, 84. 

บุญฑวรรณ วิงวอน. (2556). โอกาสและการปรับตัวของวิสาหกิจเข้าสู่ประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน: กรณีศึกษาวิสาหกิจในเขตภาคเหนือตอนบนของประเทศ
ไทย. วารสารวิทยาการจัดการสมัยใหม่, 6(2), 11-23.  

พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ. (2557). การสร้างคุณค่าในการบริการส าหรับธุรกิจร้านอาหาร . 
สืบค้นเมื่อวันท่ี 5 มิถุนายน 2561, จาก: http://phongzahrun.wordpress. 
com/2014/06/16/การสร้างคุณค่าในการบริการ/ 

พรพิมล รัชธร. (2554). ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การบริหารการค้าปลีกกับความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจห้างสรรพสินค้าในประเทศไทย. มหาสารคาม: 
วิทยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัย
มหาสารคาม, 96-100. 

 



104 

 

พัฒนาพร ทองบ่อ. (2555). ผลกระทบของกลยุทธ์การตลาดบริการท่ีมีผลการด าเนินงาน
ของสาขาธนาคารพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมแห่งประเทศไทย. 
มหาสารคาม: วิทยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต บัณฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม, 98-99.  

พีระพงษ์ กิติเวชโภคาวัฒน์. (2557). แฟรนไชส์ธุรกิจอาหารไทย. สืบค้นเมื่อวันท่ี 5 
มิถุนายน 2561, จาก: http://2g.pantip.com/cafe/book_stand/ 
insidefranchise/s4710.html 

ภาณุ ลิมมานนท์. (2550). กลยุทธ์การบริหารการค้าปลีก (Retail management 
strategy).กรุงเทพฯ: ภาริณาส, 118-119. 

ภาวิณี กาญจนาภา. (2554). หลักการตลาด (Principles of Marketing). กรุงเทพ:  
ท้อป, 257-260. 

มนตรี พิริยะกุล. (2553). ตัวแบบเส้นทางก าลังสองน้อยท่ีสุดบางส่วน. การประชุม
วิชาการสถิติและสถิติประยุกต์ คร้ังท่ี 11 ประจ าปี 2553, C-2. 

มลฤดี สุขประสารทรัพย์. (2551). 22 จานเด็ด อาหารไทย ช่วยลดเสี่ยงมะเร็ง. สืบค้นเมื่อ
วันท่ี 5 มิถุนายน 2561, จาก: http://www.thaihealth.or.th/Content/ 
23336-22.html. 

มลิจันทร์ ทองค า. (2557). หลักการตลาด. มหาสารคาม: อภิชาติการพิมพ์, 65-76. 
ศิตา จิตรลดานนท์. (2559). ผลกระทบของกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดที่มีผลการ

ด าเนินงานของธุรกิจส่งออกอัญมณีและเครื่องประดับในประเทศไทย. 
มหาสารคาม: วิทยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต บัณฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม. 

ศิริภา วิทยาพรพิพัฒน.์ (2556). ผลกระทบของกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดที่มีต่อ
ความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจการผลิตเคร่ืองเรือนในประเทศไทย. 
มหาสารคาม: วิทยานิพนธ์ศิลปศาสตร์มหาบัณฑิต บัณฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม, 81-84.  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีรัตน์, ปณิศา มีจินดา, อรทัย เลิศวรรณวิทย,์ ปริญ ลักษิตา
นนท์, องอาจ ปทะวานิช และจิระวัฒน์ อนุชชานนท์. (2552). การบริหาร
การตลาดยุคใหม.่ กรุงเทพ: ซีเอ็ด, 262-263. 

ศูนย์พัฒนาอาหารไทยและครัวไทยสู่ครัวโลก. (2557). โครงการครัวไทยสู่ครัวโลก. 
กรุงเทพฯ:ศูนย์พัฒนาอาหารไทยและครัวไทยสู่ครัวโลก. (อัดส าเนา) 



105 

 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. (2555). ธุรกิจท่องเท่ียวเชิงสุขภาพโอกาสของไทยในการรุกตลาด
อาเซียน. สืบค้นเมื่อวันท่ี 11 ธันวาคม 2555, จาก: 
http://www.ksmecare.com/ 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. (2557). อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ไทยสู่อาเซียน ... พลังขับเคลื่อน
เศรษฐกิจยุคใหม่. สืบค้นเมื่อวันท่ี 5 มิถุนายน 2561, จาก: 
https://www.kasikornresearch.com/TH/K-EconAnalysis/Pages/ 
ViewSummary.aspx?docid=32570 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. (2559). SME พร้อมปรับกลยุทธ์รับเทรนด์ธุรกิจร้านอาหารคร่ึงปี
หลัง. สืบค้นเมื่อวันท่ี 5 กรกฎาคม 2561, จาก: https://www.kasikornbank. 
com/ th/business/sme/.../article/.../SMELocalRestaurant.pdf 

สถาบันอาหาร. (2557). หลกัสูตรบริหารจัดการร้านอาหารไทย. กรุงเทพฯ: 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์. 

สาระดีดีดอทคอม. (2560). กลยุทธ์การน าอินเทอร์เน็ตเข้ามาเสริมงานประชาสัมพันธ์ 
(Internet Public Relations Strategies). สืบค้นเมื่อวันท่ี 5 กรกฎาคม 2561, 
จาก: http://www.sara-dd.com   

ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม. (2551). ภาพรวมของเครือข่าย
วิสาหกิจอุตสาหกรรมอาหารไทยสูโ่ลก. สืบค้นเมื่อวันท่ี 5 มิถุนายน 2561, จาก: 
http://www.sme.go.th/upload/mod_download/61.Thai-food-
world.pdf  

สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์. (2551). เทคนิคการวิเคราะห์ตัวแปรหลายตัวส าหรับการวิจัยทาง
สังคมศาสตร์และพฤติกรรมศาสตร์ (คู่มือนักวิจัยและนักศึกษาระดับปริญญาโท
และปริญญาเอก): หลักการ วิธีการ และการประยุกต์=Multivariate 
techniques for social and behavioral sciences research (handbook 
for researchers and graduate students): principles, methods and 
applications. (พิมพ์ครั้งท่ี 6). กรุงเทพฯ: สามลดา, 224-227. 

สุวิมล ติรกานันท์. (2550). ระเบียบวิธีวิจัยทางสังคมศาสตร์: แนวทางปฏิบัติ. กรุงเทพฯ:
โรงพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 44-46. 

อปท.นิวส.์ (2561). คุณภาพชีวิต. หนังสือพิมพ์ อปท.นิวส,์ 11(287), 15-16. 
อรอนงค์ สวัสดิ์บุรี. (2555). พฤติกรรมและการสื่อสารในองค์กร. กรุงเทพฯ:จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย, 9-26. 
อัจจิมา เศรษฐบุตร และสายสวรรค์ วัฒนพานิช. (2552). การบริหารการตลาด (พิมพ์ครั้ง

ท่ี 13). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 24-28. 



106 

 

อิสวัต อยู่วิวัฒน์. (2553). ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ท่องเท่ียวเชิงสุขภาพของกลุ่มเป้าหมายในเขตกรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธ์
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยรามค าแหง. 

Amit, R., & Schoemaker, P. J. H. (1993). Strategic assets and organizational 
rent. Strategic Management Journal, 14(1), 33-46. 

Arvola, A., Lahteenmaki, L., & Tuorila, H. (1999). Precicting the intent to 
purchase unfamiliar and familiar cheeses: The effects of attitudes, 
expected liking and food neophobia. Appetite, 32(1), 113-126. 

Ashton, A. S., Scott, N., Solnet, D., & Breakey, N. (2010). Hotel restaurant 
dining: The relationship between perceived value and intention to 
purchase. Tourism & Hospitality Research, 10(3), 206-218. 

Atkinson, S. S. J. (1992). Food for the cities: Urban nutrition policy in 
development countries. London: London School of Hygiene and 
Tropical Medicine, Dept. Public Health and Policy. 

Backman, D. R., Haddad, E. H., & Lee, J. W. (2002). Psychosocial predictors 
of healthful dietary behavior in adolescents. Journal of Nutrition 
Education and Behavior, 34(4), 184-193. 

Barney, J. (1991). Firm resources and sustained competitive advantage. 
Journal of Management, 17(1), 99-120. 

Barth, G. A. (1983). Street foods: Informal sector food preparation and 
marketing. Iloilo City, Philipines: Equity Policy Center. 

Belisle, F. J. (1984). Tourism and food imports. Economic Development 
and Cultural Change, 32(4), 819-842. 

Berkman, H, W., Lindquist, J. D., & Sirgy, M. J. (1997). Consumer behavior. 
LincoInwood: NTC Publishing Group. 

Bessant, J., & Tidd, J. (2007). Innovation and entrepreneurship. UK: John 
Wiley & Sons, Chichester, West Sussex. 

Bhat, S., & Reddy, S. K. (1998). Symbolic and functional positioning of 
brands. Journal of Consumer Marketing, 15(1), 32-43. 

 
 



107 

 

Boonthawan, W. (2012). Effects of entrepreneurship, organization capability, 
strategic decision making and innovation toward the competitive 
advantage of SMEs enterprises. Journal of Management and 
Sustainability, 2(1), 137-150.   

Borden, H. (1964). The concept of marketing mix. Journal of Advertising 
Research, 4(2), 7-12. 

Boyne, S., & Hall, D. (2004). Place promotion through food and tourism: 
Rural Branding and the role of websites. Place Branding, 1(1),     
80-92. 

Brian, S. (2011). Engage!: The comple guide for brands and business to 
build, cultivate, and measure success in the new web. New York: 
John Wiley & Sons, 201-202. 

Cella, A., Knowles, L., & Lankford, S. (2007). Local food festivals in north 
east lowa communities: A visitor and economic Impact Study. 
Managing Leisure, 12(2/3), 171-187. 

Chang, R. C. Y., Kivela, J., & Mak, A. H. N. (2010).  Food preference of 
Chinese tourists. Annals of Tourism Research, 37(4), 989-1011. 

Chitty, B., Ward, S., & Chua, C. (2007). An Application of the ECSI model as 
a predictor of satisfaction and loyalty for backpacker hostels. 
Marketing Intelligence and Planning, 25(6), 563-580. 

Cochran, W. G. (1977). Sampling techniques (3rd ed.). New York: John Wiley 
& Sons, 1-2. 

Cohen, E., & Avieli, N. (2004). Food in tourism: Attraction and impediment. 
Annals of Tourism Research, 31(4), 755-778. 

Cronbach, L. J. (2003). Essential of psychology testing. New York: 
HanperCollins, 204. 

Cunningham, J. B., & Lischeron, J. (1991). Defining entrepreneurship. 
Journal of Small Business Management, 29(1), 45-61. 

Devine, P., Lloyd, K., & Gray, A. M. (2006). University student food attitudes 
and behavior survey. UK: Final Report. 

Diamantopoulos, A., & Siguaw, J. (2000). Introducing lisrel. London: SAGE, 
91. 



108 

 

Dierickx, I., & Cool, K. (1989). Asset stock accumulation and sustainability of 
competitive advantage. The Institute of Management Science, 
35(12), 1504-1511. 

Drucker, P. F. (1985). Innovation and entrepreneurship. New York: 
HarperCollins Publishers, Inc. 

Du Rand, G. E., Heath, E., & Alberts, N. (2003). The role of local and 
regional food in destination marketing. Journal of Travel & Tourism 
Marketing, 14(3-4), 97-112.  

Eggert, A., & Ulaga, W. (2002). Customer perceived value: A substitute for 
satisfaction in business markets. Journal of Business & Industrial 
Marketing, 17(2/3), 107-118. 

EPOC. (1985). Utilizing the street food trade in development programmes: 
Final report. Washington, D.C.: Equity Policy Center. 

FAO. (1989). Street foods. Report of an FAO expert consultation Jogjakarta, 
Indonesia, December 5-9, 1988. FAO food and nutrition paper, 46. 
Rome: FAO. 

Fazio, R. H., & Olson, M. A. (2003). Implicit measures in social cognition 
research: Their meaning and use. Annual Review of Psychology, 54, 
297-327. 

Fife-Schaw, C., Strack, F. (2004). Public perceptions of everyday food 
hazards: A psychometric study. Risk Analysis, 16(4), 487-500. 

Frederick, H. H., Kuratko, D. F., & Hodgetts, R. M. (2007). Entrepreneurship: 
Theory, process and practice (1st ed.). South Melbourne: Thomson 
Learning. 

Gawronski, B., & Strack, F. (2004). On the propositional nature of cognitive 
consistency: Dissonance changes explicit, but not implicit attitudes. 
Journal of Experimental Social Psychology, 40, 535-542. 

Gerald, M. & Dorothee, L. (2004). Relationship of professionalism, rewards, 
market orientation and job satisfaction among medical 
professionals: The case of certified nurse-midwives. Journal 
Business Research, 57(2), 1042-1053. 



109 

 

Gibbons, A. (1997). Innovation and the developing of knowledge 
production. University of Sussex. 

Glanz, K., Basil, M., Maibach, E., Goldberg, J., & Snyder, D. (1988). Why 
Americans eat what they do: Taste, nutrition, cost convenience, 
and weight control concerns as influences on food consumption. 
Journal of American Diet Association, 98, 1118-1126. 

Godfrey, K., & Clark, J. (2000). The tourism, development handbook. 
London: United Kingdom, Continuum. 

Gopalakrishnan, S., & Damanpour, F. (1997). A review of innovation 
research in economics, sociology and technology management. 
Omega, 25(1), 15-28. 

Gopalan, C. (1992). Nutrition in developmental transition in South-East 
Asia. New Delhi: WHO, Regional Office for South-East Asia.  

Hair, J. F., Anderson, R. E., Tatham, R. L., & Black, W. C. (2010). Multivariate 
data analysis. New Jersey: Upper Saddle River, Prentice-Hall, 642. 

Hall, C. M., & Mitchell, R. (2000). We are what we eat. Food, Tourism and 
Globalization. Tourism, Culture and Communication, 2(1), 29-37. 

Hall, C. M., & Mitchell, R. (2005). Gastronomic tourism: Contemporary 
issues, trends and cases. Oxford, United Kingdom: Butterworth-
Heinemann. 

Hall, E. J. (1977). The language of restaurant and catering in English. New 
York: Regents Publishing Company, Inc. 

Hansen, B. (1992). Southwest Asian cooking: Menus and recipes from 
Thailand, Singapore, Vietnam, Brunei, Malaysia, Indonesia and the 
Philipines. Tucson: Fisher Books. 

Hart, K. (1973). Informal income opportunities and urban employment in 
Ghana. Journal of Modern African Studies, 1, 67. 

Henson, R. N., Mattout, J., Singh, K., Barnes, G., Hillebrand, A., & Friston, K. J. 
(2007). Population level inferences for distributed MEG source 
localization under multiple constraints: Application to face-evoked 
fields. Neuroimage, 38, 422-438 



110 

 

Hjalager, A. M., & Richards, G. (2002). Tourism and gastronomy. London: 
United Kingdom, Routledge. 

Hooland, J. J., & Boomsma, A. (1998). Robustness studies in covariance 
structure modeling: An overview and meta-analysis. Sociological 
Methods & Research, 26, 329-367. 

Hyvarinen, L. (1990). Innovativeness and its indicators in small-and 
medium-sized industrial enterprises. International Small Business 
Journal: Researching Entrepreneurship, 9(1), 64-79. 

Insun, L., & Chales, A. (2011). The role of regional food festivals for 
destination branding. International Journal of Tourism Research, 
13(4), 355-367. 

Johne, A. (1999). Successful market innovation. European Journal of 
Innovation Management, 2(1), 6-11. 

Joreskog, K. G., & Sorbom, D. (1993). Lisrel 8: Structural equation modeling 
with the simplis language. Chicago: Software International, 26.  

Keller, K. L. (2003). Strategic brand management. NJ: Upper Saddle River, 
Prentice-Hall. 

Kerin, H. (2001). Marketing, the core (4th ed.). New York: McGraw Hill 
Publishing, 72.  

Khan, L. R. (1981). Why destination areas rise and fall in popularity. The 
Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 14(2),     
55-58. 

Khandwalla, P. N. (1985). Pioneering innovative management: An Indian 
excellence. Indian Institute of Management, 6(2), 161-183. 

Khight, A., Worosz, M., & Todd, E. (2007). Serving food safety: Consumer 
perceptions of food safety at restaurants international. Journal of 
Contemporary Hospitality Management, 19(6), 476-484. 

Kim, Y. G., Eves, A., & Scarles, C. (2009). Building a model of local food 
consumption on trips and holidays: A grounded theory approach. 
International Journal of Hospitality Management, 28(3), 423-431. 

Kline, P. (1994). An easy guide to factor analysis. London & New York: 
Routledge, 84. 



111 

 

Koichi, S. (2009). Advertisting theory and strategies (6th ed.). Souseisha 
Book Company (Japanese), 39-41. 

Kotler, P. (1988). Marketing management: Analysis, planning, 
implementation, and control (6th ed.). New Jersey: Pearson 
Prentice Hall. 

Kotler, P., & Keller, K. (2006). Marketing and management. New Jersey: 
Pearson Prentice Hall, 50-51. 

Kwon, O. (2010). Psychological model based attitude prediction for 
context-aware service. Expert Systems with Applications, 37(3), 
2477-2485. 

Lauterborn, B. (1990). New marketing litany; Four Ps passe; C-words take 
over. Advertising Age, 61(41), 26. 

Lee, J. S., & Hsieh, C. J. (2010).  A research in relating entrepreneurship, 
marketing capability innovation capability and sustained 
competitive advantage. Journal of Business & Economics Research, 
8(9), 109-120. 

Long, L. M. (2004). Culinary tourism. Kentucky, The University Press of 
Kentucky. 

Lunven, P. (1994). Feeding the cities: A challenge for the future. Archivos 
Latinnoamericanos de Nutricion, 44, 89-101. 

Mak, A. H. N., Lumber, M., Eves, A., & Chang, R. C. Y. (2011). Factors 
influencing tourist food consumption. International Journal of 
Hospitality Management, 31(3), 928-936. 

Martin, N. (2008). Development of a Satisfaction Survey analyzer using 
partial Least Square Path Modeling (PLS-PM). Retrieved on 10 July 
2018, from http://noco.mart.free.fr/martin.pdf. 

McCarthy, E. J. (1975). Basic marketing: A managerial approach (15th ed.). 
New York: Richard D. Irwin, Inc., 37. 

McDougall, G. H. G., & Levesque, T. (2000). Customer satisfaction with 
services: Putting perceived value into the equation. Journal of 
Services Marketing, 14(5), 392-410. 



112 

 

McLean, R. (2002). The 4 C’s versus the 4 P’s of marketing. Custom fit 
online. Retrieved on 21 April 2018, from 
https://www.customfitonline.com/news/2012/10/19/4-cs-versus-
the-ps-of-marketing/ 

Michael, D. R., & Sandra, S. L. (2005). Serious games: Games that educate, 
train, and inform. Muska & Lipman/Premier-Trade Press 

Mitchell, L. (2004). U.S. and EU consumption comparisons. In U.S.-EU Food 
and Agriculture Comparisons, Normile, M.A., Leetm, S.E. 
(coordinators), U.S. Department of agriculture and Trade Report. 
WRS-04-04. 

Mitchell, R., & Hall, C. M. (2003). Consuming tourists: Food tourism 
consumer behavior. In: Hall, C. M., Shapeles, L., Mitchell, R., 
Macions, N., Comborne, B. (Eds.). Food tourism around the world: 
Development, management and markets. Butterworth-Heinemann, 
Boston, 66-80. 

Mowen, J. C. (1995). Consumer behavior (4th ed.). Englewood cliffs, 
Prentice-Hall, Inc. 

Namen, J. L., & Slevin, D. P. (1993). Entrepreneurship and the concept of fit: 
A model and empirical tests. Strategic Management Journal, 14(2), 
137-153. 

Narver, J. C., & Slater, S. F. (1990). The effect of a market orientation on 
business, Journal of Marketing, 54(4), 20-35. 

O’Kelly, S. (1988). Good fortune for Asian restaurant. Restaurant USA, 8,  
43-44. 

Ortiz, A. (2010). Customers willingness to pay premium for locally sourced 
menu items. (Unpublished doctoral dissertation). Iowa State 
University, Ames, Iowa. Retrieved on 17 January 2010, from 
http://lib.dr.iastate. 
edu/cgi/viewcontent.cgi?article=2347&context=etd. 

Pearce, D. G. (2002). New Zealand holiday travel to Samoa: A distribution 
channels approach. Journal of Travel Research, 41(2), 197-205. 



113 

 

Petty, R. E., Tormala, Z. L., Brinol, P., & Jarvis, W. B. G. (2006). Implicit 
ambivalence from attitude change: An exploration of the PAST 
model. Journal of Personality and Social Psychology, 90, 21-41. 

Porter, M. E. (1980). Competitive strategy: Techniques for analyzing 
industries and competitors. New York: Free Press. 

Porter, M. E. (1985). Technology and competitive advantage. Journal of 
Business Strategy, 5(3), 60-78. 

Porter, M. E. (1990). The competitive advantage of nations. Boston: 
Harvard Business School.  

Porter, M. E. (1998). The Competitive Advantage: Creating and sustaining 
superior performance. New York: Free Press. 

Quan, S., & Wang, N. (2004). Towards a structural model of the tourist 
experience: An illustration from food experiences. Tourism 
Management, 25(3), 297-305. 

Raju, P. S. Subhash, L., & Michael, C. (2011). Market orientation in the 
context of SMEs: A conceptual framework. Journal of Business 
Research, 64(12), 1320-1326. 

Ravenscroft, N., & Westering, J. V. (2002). Gastronomy and intellectual 
property. In A. M. Hjalager & G. Richards (Eds.), Tourism and 
gastronomy. London: United Kingdom, Routledge, 153-165.  

Richards, G. (2002). Gastronomy: An essential ingredient in tourism 
production and consumption? In A. M. Hjalager & G. Richards (Eds.). 
Tourism and gastronomy. London: United Kingdom, Routledge,    
3-20. 

Riehle, H. (1990). Popularity of ethnic foods likely to grow. Restaurant USA, 
10, 38-39. 

Roig, J. C. F., Garcia, J. S., Tena, M. A. M., & Monzonis, J. L. (2006). Customer 
perceived value in banking services. International Journal of Bank 
Marketing, 24(5), 266-283. 

Rothwell, R. (1992). Successful industrial innovation: Critical factors for the 
1990s. R&D Management, 22(3),221-240. 



114 

 

Saris, W. E., & Strenkhorst, L. H. (1984). Causal modeling non experimental 
research: An Introduction to the lisrel approach. Dissertation 
Abstract International, 47(7), 2261. 

Scarpato, R., & Daniele, R. (2003). New global cuisine: Tourism, authenticity 
and sence of place in postmodern gastronomy. In C. M. Hall, L. 
sharples, R. Mitchell, N. Macionis & B. Combourne (Eds.) Food 
tourism around the world: Development, management and 
markets. Oxford, United Kingdom: Butterworth-Heineman. 

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (1994). Consumer behavior (5th ed.). 
Eaglewood Cliffs, Prentice-Hall, Inc.  

Schilling, M.A. (2008). Strategic management of technological innovation 
(2nd ed.). NY: McGraw-Hill Education. 

Schumpeter, J. A. (1910). Die neuere wirtschaftstheorie in den vereinigten 
staaten, schmollers jahrbuch für gesetzgebung. Verwaltung und 
Volkswirtschaft im Deutschen Reiche, 34(1), 913-963. 

Schumpeter, J. A. (1943). Capitalism in the Postwar World (in S.E. Harris 
ed.). Postwar Economic Problems. New York: McGraw-Hill, 113-126. 

Selwood, J. (2003). The lure of food: Food as an attraction in destination 
marketing in Manitoba, Canada. In C.M. Hall, L. sharples, N. 
Macionis, and B. Camborne (Eds.), Food tourism around the world. 
Boston, MA: Butterworth-Heinemann. 

Senauer, B. (2001). The food consumer in the 21st century: New research 
perspectives. Department of applied economics. The retail food 
industry center, University of Minnesota. 

Shedon, P., & Fox, M. (1988). The role of food service in vacation choice 
and experience. A cross-culture analysis. Journal of Travel 
Research, 27(2), 9-15. 

Sheth, J. N., Newman, B. I., & Gross, B. L. (1991). Consumption values and 
market choice. Cincinnati. South Western Publishing: Ohio, 18.   

Sinha, I., & DeSarbo, W. S. (1998). An integrated approach toward the 
spatial modeling of perceived customer value. Journal of 
Marketing Research, 35(2), 236-249. 



115 

 

Smith, K. S., & Berridge, K. C. (2005). The ventral palladium and hedonic 
reward: Neurochemical maps of sucrose liking and food intake. The 
Journal of Neuroscience, 25(38), 8637-8649. 

Taro, Y. (1973). Statistic: An introductory analysis. New York: Harper & Row, 
1,089.  

Telfer, D. J., & Wall, G. (1996). Linkages between tourism and food 
production. Annals of Tourism Research, 23(3), 635-653. 

Telfer, D. J., & Wall, G. (2000). Strengthening backward economic linkages: 
Local food purchasing by three Indonesian hotels. Tourism 
Geographies, 2(4), 421-447.  

TNO, IPB & VU. (1992). General extension for street food producers and 
venders: Report of a pilot programme tried out in Bogor, West 
Java. Street food project working report no.7 Jakarta and The 
Hague: BPPT and DGIS. 

Tohamy, S., & Swinscoe, A. (2000). Economic impact of tourism in Egypt 
(Working paper). Cairo, Egypt: The Egyptian Centre for Economic 
Studies. 

Tse, P., & Crotts, J. C. (2005). Antecedent of novelty seekin: International 
visitors’ propensity to experiment across Hongkong’s culinary 
traditions. Tourism Management, 26, 965-968. 

Urabe, K., Child, J., & Kagono, T. (1988). Innovation and management: 
International comparisons. Berlin: Walter de Gruyter. 

Van, V. R., Shahid, B., & Pamela, K. (2000).  Market orientation and 
organizational performance in not-for-profit hospitals. Journal of 
Business Research, 48(3), 213-224. 

Weerawardena, J., & O’Cass, A. (2004). Examining the role of international 
entrepreneurship, innovation and international market 
performance in SME internationalization. European Journal of 
Marketing, 43(11/12), 1325-1348. 

WHO. (1990). Diet, nutrition, and the prevention of chronic diseases. 
Report of a WHO study group. Technical report series, 797. Geneva: 
WHO. 



116 

 

Yeoman, I. (2008). Why food tourism is becoming more important 
hospitality net. Retrieved on 17 January 2010, from 
http://www.hospitalitynet.org/ news/4037197. 

Zeithaml, V. A. (1988). Consumer perceptions of price, quality, and value: A 
means-end model and synthesis of evidence. Journal of Marketing, 
52(3), 2-22. 

Zeppel, H., & Hall, C. M. (1991). Selling art and history: Cultural heritage 
and tourism. Journal of tourism studies, 2(1), 29-45. 

 
 

  
 
 
 
 
 
  
 
 



117

ภาคผนวก 



118 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม (Questionnaire) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



119 

 

แบบสอบถาม 
 

เร่ือง กลยุทธ์การปรับตัวด้านการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า 
อาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย 

(The Adaptation of Marketing Strategy for Creative Value Perception  
on Thai Original Cuisine of Thailand) 

 การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การปรับตัวด้านการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหาร
ไทยดั้งเดิมของประเทศไทย  มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษา  (1) ข้อมูลธุรกิจร้านอาหาร
ไทยดั้งเดิม (2) ระดับความคิดเห็นกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้
คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย  (3) ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างข้อมูล
พื้นฐานของธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมและกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดที่มีต่อ     
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย และ  (4) พัฒนาตัวแบบเส้นทาง PLS 
กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของ     
ประเทศไทย  
 
ค าช้ีแจงเกี่ยวกับแบบสอบถาม 

1. แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร บริหารธุรกิจ    
ดุษฎีบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม 
 ส่วนท่ี 2 กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า   
อาหารไทยดั้งเดิมของประเทศไทย 
 ส่วนท่ี 3 แนวทางในการปรับตัวเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของ
ประเทศไทย 

2. การรวบรวมข้อมูลครั้งนี้จะเก็บรักษาข้อมูลธุรกิจการตลาดไว้เป็นความลับ และ  
ผลวิจัยนําเสนอในภาพรวมจึงไม่เกิดผลกระทบต่อผู้ตอบแบบสอบถามแต่ประการใด 
 ดังนั้น  ผู้วิจัยใคร่ขอความอนุเคราะห์จากผู้ประกอบการหรือผู้มีหน้าท่ี         
ความรับผิดชอบด้านอาหารและเครื่องดื่ม ซึ่งมีตําแหน่งตั้งแต่ระดับผู้ช่วยผู้จัดการ/     
รองผู้จัดการหรือผู้จัดการ ช่วยกรุณากรอกแบบสอบถามให้ตรงกับความเห็นของท่าน 
ตามความเป็นจริง อันจะเป็นประโยชน์สําหรับใช้ในการวิเคราะห์ได้จริง 
 

ขอแสดงความนับถือมา ณ โอกาสนี้ 
หลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม 
คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตามความเป็นจริง   
ของท่าน 
 
1.  ประเภทธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมของท่าน 
    (    ) 1. ร้านอาหารระดับหรู (Fine Dining) 
    (    ) 2. ร้านอาหารระดับกลาง (Casual Dining) 
    (    ) 3. ร้านอาหารระดับท่ัวไป (Fast Dining) 
 
 
2.  รูปแบบของอาหารไทยดั้งเดิมที่ท่านทําการตลาด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
    (    ) 1. อาหารจานเดียว 
    (    ) 2. อาหารชุด/เซ็ต   (อาหารเรียกน้ําย่อย+อาหารจานหลัก+ของหวาน) 
    (    ) 3. อาหารบุฟเฟ่ต์ 
    (    ) 4. รายการอาหารพิเศษ (Signature) มีราคาแพงพร้อมบริการพิเศษ 
    (    ) 5. รายการอาหารยอดนิยมตามแนวโน้มตลาด 
    (    ) 6. อาหารริมทาง (Street Food) แบบยกระดับเพื่อเพิ่มมูลค่า  
 
 
3.  ทําเลท่ีตั้งของธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมของท่าน 
    (    ) 1. กรุงเทพมหานคร          
    (    ) 2. ปริมณฑล ได้แก่ นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรสาคร สมุทรปราการ และนครปฐม 
    (    ) 3. ต่างจังหวัด       
 
 
4.  จํานวนพนักงานในธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมของท่าน..........................คน 
 
 
5.  ระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมของท่าน..........................ปี 
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6.  การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทยดั้งเดิมจากสื่อต่างๆ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
    (    ) 1. สื่อบุคคล เช่น คําแนะนําบอกกล่าวจากญาติพี่น้อง/ผู้ร่วมธุรกิจ/ผู้อื่น 
    (    ) 2. สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น แผ่นพับ/ใบปลิว นิตยสาร วารสาร หนังสือพิมพ์ เป็นต้น 
    (    ) 3. อินเทอร์เน็ต 
    (    ) 4. ภาพยนตร์ วิดีโอ  
    (    ) 5. เครื่องรับวิทยุกระจายเสียง วิทยุ โทรทัศน์ 
    (    ) 6. กิจกรรมต่างๆ เช่น การอบรม การสัมมนา นิทรรศการ ประชุม การแถลงข่าว 
เป็นต้น  
  
 
7.  ผลการดําเนินกิจการร้านอาหารไทยดั้งเดิมในปัจจุบันเมื่อเทียบกับปีท่ีผ่าน 
    (    ) 1. กําไร   คิดเป็น......................% เมื่อเทียบกับปีท่ีผ่าน 
    (    ) 2. ขาดทุน คิดเป็น......................% เมื่อเทียบกับปีท่ีผ่าน 
 
 
ส่วนที่ 2 กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม
ของประเทศไทย 
  
คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างตามความเป็นจริงของท่าน 
 
 ธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมของท่านมีการปรับตัวทางการตลาดโดยใช้กลยุทธ์
ต่อไปนี้ในระดับใด เพื่อสร้างการรับรู้ถึงคุณค่าจากลูกค้าผู้มาใช้บริการ 
 

กลยุทธ์การปรับตัวด้านการตลาดเพื่อสร้าง 
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม 

ระดับการน าไปปฏิบัติใช้ 
ทุกครั้ง บ่อยครั้ง บางครั้ง ไม่เคยเลย 

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด     
1. การพัฒนากลยุทธ์การขาย       
1. ทางร้านฯ มุ่งเน้นให้มีการพัฒนากลยุทธ์ในการขาย
เพ่ือให้เหมาะสมกับสถานการณ์ในปัจจุบัน เช่น การอบรม
วิธีการขาย การเลือกโปรโมชั่น หรือการสังเกตความ
ต้องการของลูกค้า เป็นต้น ทําให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ
และกลับมาใช้บริการ 

    

 



122 

 

กลยุทธ์การปรับตัวด้านการตลาดเพื่อสร้าง 
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม 

ระดับการน าไปปฏิบัติใช้ 
ทุกครั้ง บ่อยครั้ง บางครั้ง ไม่เคยเลย 

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด     
1. การพัฒนากลยุทธ์การขาย       
2. ทางร้านฯ มีการส่งเสริมให้มีการสร้างกลยุทธ์การขาย
และจัดจําหน่ายเมนูอาหารไทยดั้งเดิมแบบใหม่ๆ ให้มีความ
แตกต่างจากคู่แข่งขัน เพ่ือทําให้ลูกค้าพร้อมตัดสินใจมาใช้   
บริการได้ตลอดเวลา 

    

3. ทางร้านฯ ให้ความสําคัญกับการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศมาประยุกต์ใช้ในการขาย และเผยแพร่ 
ตราสินค้า (Brand) ให้เป็นที่รู้จัก ซึ่งเป็นการสร้างแรงจูงใจ
และการตัดสินใจเข้าใช้บริการของลูกค้า 

    

4. ทางร้านฯ ตระหนักถึงความสําคัญของการใช้โปรแกรม 
ทางการตลาดเข้ามาช่วยให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจ 
ใช้บริการที่เร็วขึ้น 

    

2. การจัดจ าแนกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย     
5. ทางร้านฯ ให้ความสาคัญกับกระบวนการ และวิธีขาย 
ที่พนักงานมุ่งเน้นการนําเสนอเมนูอาหารให้ตรงกับ 
ความต้องการของลูกค้าเป้าหมายได้เป็นอย่างดี 

  
 

 

6. ทางร้านฯ มุ่งมั่นให้มีกระบวนการในการจําแนก 
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ชัดเจน เพ่ือจะได้วางแผน และ
พัฒนากิจกรรมทางการตลาดให้เข้าถึง และเหมาะสมกับ
ลูกค้าเป้าหมาย แต่ละกลุ่มได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

  

 

 

7. ทางร้านฯ มุ่งมั่นการสร้างความต้องการของลูกค้าแต่ละ
กลุ่มเพ่ือพัฒนาเมนูอาหารให้สอดคล้อง และตรงกับความ
ต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

  
 

 

8. ทางร้านฯ มุ่งเน้นให้มีการประยุกต์ใช้กิจกรรมทางการ
ตลาดเช่น รูปแบบการขาย ช่องทางการจัดจาหน่าย หรือ
รายการส่งเสริมการขายให้เหมาะสม และมีความแตกต่าง 
ในลูกค้ากลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มท่ีแตกต่างกัน 

  

 

 

 
 
 
 
 



123 

 

กลยุทธ์การปรับตัวด้านการตลาดเพื่อสร้าง 
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม 

ระดับการน าไปปฏิบัติใช้ 
ทุกครั้ง บ่อยครั้ง บางครั้ง ไม่เคยเลย 

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด     
3. การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (สินค้า/บริการ)     
9. ทางร้านฯ ให้ความสําคัญกับการวางนโยบายการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ในสินค้าท่ีเกี่ยวกับเมนูและคุณค่าทางโภชนา
ของอาหาร รวมถึงการบริการให้เหมาะสมกับตําแหน่ง
ทางการตลาดในด้านคุณภาพไม่ลดต้นทุนการผลิตลง 
รสชาติ ราคายุติธรรมเต็มใจจ่ายได้ ความรวดเร็วและ
ประทับใจในบริการที่ได้รับ ตรงตามความต้องการลูกค้า 
ซึ่งช่วยให้เพิ่มความ สามารถในการแข่งขันได้ 

    

10. ทางร้านฯ ให้ความสําคัญของการคัดเลือกสรร
ส่วนผสม วัตถุดิบ เครื่องปรุงแต่ง ควรสด สะอาด และ
ปลอดภัยที่มีคุณค่าทางโภชนาการมาประกอบอาหาร
โดยเฉพาะสมุนไพรไทย เช่น ขิง ข่า ตระไคร้ โหระพา  
กระเพรา ใบมะกรดู มะขาม ซึ่งมีสรรพคุณป้องกันโรค 

    

11. ทางร้านฯ เชื่อมั่นว่า การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ 
ในตัวสินค้า/บริการ ที่ดี และโดดเด่น จะทําให้สามารถ
แข่งขันได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

    

12. ทางร้านฯ เน้นการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ด้วย
เมนูอาหารที่มีความหลากหลายให้ลูกค้าได้เลือก
รับประทานพร้อมสอดแทรกเรื่องราว (Story)  
ให้ชวนดึงดูดความน่าสนใจ   

    

13. ทางร้านฯ มุ่งเน้นให้มีการพัฒนา และสร้างสรรค์
เทคนิครูปแบบใหม่ด้วยความคิดสร้างสรรค์ให้ได้มาตรฐาน 
เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี จุดขายที่โดดเด่นและเพ่ิมมูลค่าให้
เหนือกว่าคู่แข่งขัน 

    

14. ทางร้านฯ ตระหนักถึงการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ 
ในตัวสินค้าและบริการให้มีจุดเด่นและมีความแตกต่าง 
จากคู่แข่งทําให้ลูกค้าจดจํา และสร้างภาพลักษณ์ที่โดนเด่น
ของร้านได้ 

    

4. การออกแบบโครงสร้างองค์กร     
15. ทางร้านฯ ให้ความสําคัญกับการออกแบบโครงสร้าง
องค์กรที่สอดคล้องกับรูปแบบการตอบสนองกับ 
ความต้องการของลูกค้าในแต่ละส่วน เพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพการดําเนินงาน 
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กลยุทธ์การปรับตัวด้านการตลาดเพื่อสร้าง 
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม 

ระดับการน าไปปฏิบัติใช้ 
ทุกครั้ง บ่อยครั้ง บางครั้ง ไม่เคยเลย 

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด     
4. การออกแบบโครงสร้างองค์กร     
16. ทางร้านฯ ส่งเสริมให้มีการพัฒนาโครงสร้างองค์กร
อย่างต่อเนื่อง เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการดําเนินงาน 
ที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

    

17. ทางร้านฯ ตระหนักถึงการจัดสรรบุคลากรให้มี 
ความพร้อม เพ่ือผลักดันให้พนักงานปฏิบัติหน้าที่อย่าง 
เต็มความสามารถ ให้บรรลุเป้าหมายขององค์กร 

    

18. ทางร้านฯ มุ่งเน้นให้มีการพัฒนาบุคลากรอย่าง
สม่ําเสมอเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางาน 

    

19. ทางร้านฯ เลือกสรรเฉพาะพนักงานผู้ให้บริการที่เป็น
บุคคลที่ดีมีคุณภาพ ใส่ใจและดูแลลูกค้า รวมทั้งตระหนัก
ถึงความพอใจของลูกค้า 

    

20. ทางร้านฯ มีการอบรมมารยาทการกล่าวคําต้อนรับ  
การพูดจา แต่งกายสุภาพเรียบร้อยของพนักงานให้บริการ 
เพ่ือให้ มีอัธยาศัยที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส มีใจบริการ (Service 
Mind)  

    

21. ทางร้านฯ มีนโยบายการสร้างแรงจูงใจให้เกิดความ
กระตือรือร้น และรับผิดชอบในการทํางานแก่พนักงาน 
ผู้ให้บริการด้วยการเสริมแรงให้รางวัลทั้งในรูปตัวเงินและ 
ไม่ใช่ตัวเงิน 

    

5. การปรับตัวทางการตลาดอื่นๆ     
22. ทางร้านฯ มีการตกแต่งร้านอาหารสร้างบรรยากาศ 
ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวแสดงออกถึงศิลปวัฒนธรรม
ไทยดั้งเดิม  

  
 

 

23. ทางร้านฯ มีการคัดเลือกสรรอุปกรณ์เครื่องครัว/
เครื่องใช้บนโต๊ะอาหาร/เฟอร์นิเจอร์ที่ใช้ มีความลงตัว 
เป็นสัดเป็นส่วนสะดวกในการหยิบจับใช้งาน  

  
 

 

24. ทางร้านฯ คํานึงถึงระบบอุณหภูมิ อากาศถ่ายเท
สะดวก แสงสว่างเพียงพอ และปราศจากกลิ่นอัน 
ไม่พึงประสงค์ 
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กลยุทธ์การปรับตัวด้านการตลาดเพื่อสร้าง 
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม 

ระดับการน าไปปฏิบัติใช้ 
ทุกครั้ง บ่อยครั้ง บางครั้ง ไม่เคยเลย 

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด     
5. การปรับตัวทางการตลาดอื่นๆ     
25. ทางร้านฯ คํานึงถึงระบบรักษาความปลอดภัย 
โดยการติดตั้งกล้องวงจรปิดครอบคลุมจุดเสี่ยงโดยเฉพาะ
บริเวณลานจอดรถ ทางเข้าออกร้าน เพื่อสร้างความอุ่นใจ
ให้แก่ลูกค้า 

    

26. ทางร้านฯ มีการให้บริการเสริมเพ่ือให้เหมาะกับ 
รูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle) แต่ละกลุ่มลูกค้า เช่น  
การบริการส่งถึงท่ี (Home Delivery) การซื้อกลับไป
รับประทานที่บ้าน หรือการนั่งรับประทานในร้าน เป็นต้น 

    

27. ทางร้านฯ มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์รายการ
ส่งเสริมการขายผ่านสื่อต่างๆ ทั้งสื่อบุคคล สื่อมวลชน  
สื่อกิจกรรมอย่างต่อเนื่องและท่ัวถึง 

    

การรับรู้คุณค่า     
1. คุณภาพการบริการที่ได้รับเหมาะสมกับราคาท่ีจ่ายไป     
2. ร้านอาหารจัดเตรียมอาหารได้ดีสมราคา     
3. ชื่อเสียงของร้านทําให้รู้สึกคุ้มค่าในราคาท่ีจ่ายไป     
4. ลูกค้ารู้สึกภูมิใจที่ได้รับประทานอาหารในร้านนี้     
5. ลูกค้าได้รับความสุขใจในการรับประทานอาหาร 
อยู่ร้านนี้ 

    

6. ลูกค้ารู้สึกได้รับการยอมรับ ชื่นชมเม่ือเล่าให้ผู้อ่ืนฟังว่า
มารับประทานอาหารในร้านนี้ 

    

7. ความคุ้มค้าท่ีได้มาสัมผัสร้านนี้เมื่อเทียบกับระยะเวลา  
และความพยายามที่เสียไปในแต่ละในแต่ละข้ันตอนของ 
การรองรับบริการ 

  
 

 

8. ลูกค้ารู้สึกว่าการประกอบอาหารของร้านนี้มี 
ความสะอาด ปลอดภัย ถูกหลักอนามัย 

  
 

 

9. ร้านอาหารจัดเตรียมสถานที่มีสภาพแวดล้อมที่ 
สะดวกสบาย 

  
 

 

 
 
 



126 

 

ส่วนที่ 3 แนวทางในการปรับตัวเพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของ
ประเทศไทย 
 
 ธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมของท่านท่ีมีการปรับตัวเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า
อาหารไทยดั้งเดิมอย่างไร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

***ขอขอบพระคุณทุกท่านในความกรุณาตอบแบบสอบถาม*** 
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ภาคผนวก ข 

ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
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ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
โดยการหาค่า IOC โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจํานวน 3 ท่าน ดังนี้ 
 1. สถาบันอาหาร (National Food Institute) 
 2. สํานักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า กระทรวงพาณิชย์ (Trade Policy 
and Strategy Office Ministry)  
 3. ผู้ประกอบการอาหารไทย 
  
 หาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อคําถามกับวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้ 
(Item Objective Congruency Index: IOC) (สุวิมล ติรกานันท์ , 2550) พร้อมท้ัง
ปรับปรุงแก้ไขตามคําแนะนําของผู้เชี่ยวชาญ  

           สูตร IOC    = r 
    

เมื่อ IOC คือ  ดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อคําถามกับวัตถุประสงค์ 
             ท่ีตั้งไว้  
 r คือ  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญท้ังหมด 
 n    คือ  จํานวนผู้เชี่ยวชาญ 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม 
 

ข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิม 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  

IOC   คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 
1. ประเภทธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมของท่าน +1 +1 +1 1 
2. รูปแบบของอาหารไทยดั้งเดิมที่ท่านทําการตลาด  +1 +1 +1 1 
3. ทําเลที่ตั้งของธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมของท่าน +1 +1 +1 1 
4. จํานวนพนักงานในธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมของท่าน +1 +1 +1 1 
5. ระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจร้านอาหารไทยดั้งเดิมของท่าน +1 +1 +1 1 
6. การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทยดั้งเดิมจากสื่อต่างๆ 0 +1 +1 0.67* 
7. ผลการดําเนิน กิจการร้านอาหารไทยดั้งเดิมในปัจจุบันเทียบ
กับปีที่ผ่าน 

+1 0 +1 0.67* 

หมายเหตุ * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 

 

n 
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ส่วนที่ 2 กลยุทธ์การปรับตัว ด้านการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม
ของประเทศไทย 
 

กลยุทธ์การปรับตัวด้านการตลาดเพื่อสร้าง 
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC   คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด     
1. การพัฒนากลยุทธ์การขาย       
1. ทางร้านฯ มุ่งเน้นให้มีการพัฒนากลยุทธ์ในการขายเพ่ือให้
เหมาะสมกับสถานการณ์ในปัจจุบัน เช่น การอบรมวิธีการ
ขาย การเลือกโปรโมชั่น หรือการสังเกตความต้องการของ
ลูกค้า เป็นต้น ทําให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและกลับมาใช้
บริการ 

+1 +1 0 0.67* 

2. ทางร้านฯ มีการส่งเสริมให้มีการสร้างกลยุทธ์การขายและ
จัดจําหน่ายเมนูอาหารไทยดั้งเดิมแบบใหม่ๆ ให้มีความแตกต่าง
จากคู่แข่งขัน เพ่ือทําให้ลูกค้าพร้อมตัดสินใจมาใช้บริการ      
ได้ตลอดเวลา 

+1 +1 +1 1 

3. ทางร้านฯ ให้ความสําคัญกับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ
มาประยุกต์ใช้ในการขาย และเผยแพร่ตราสินค้า (Brand)  
ให้เป็นที่รู้จัก ซึ่งเป็นการสร้างแรงจูงใจและการตัดสินใจ 
เข้าใช้บริการของลูกค้า 

+1 +1 +1 1 

4. ทางร้านฯ ตระหนักถึงความสําคัญของการใช้โปรแกรม 
ทางการตลาดเข้ามาช่วยให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจใช้บริการ 
ที่เร็วขึ้น 

+1 +1 +1 1 

2. การจัดจ าแนกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย     
5. ทางร้านฯ ให้ความสาคัญกับกระบวนการ และวิธีขายที่
พนักงานมุ่งเน้นการนําเสนอเมนูอาหารให้ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้าเป้าหมายได้เป็นอย่างดี 

+1 +1 0 0.67* 

6. ทางร้านฯ มุ่งมั่นให้มีกระบวนการในการจําแนกกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายให้ชัดเจน เพ่ือจะได้วางแผน และพัฒนากิจกรรมทาง
การตลาดให้เข้าถึง และเหมาะสมกับลูกค้าเป้าหมาย  
แต่ละกลุ่มได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

+1 +1 +1 1 

7. ทางร้านฯ มุ่งมั่นการสร้างความต้องการของลูกค้าแต่ละ
กลุ่มเพ่ือพัฒนาเมนูอาหารให้สอดคล้อง และตรงกับความ
ต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

+1 +1 0 0.67* 
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กลยุทธ์การปรับตัวด้านการตลาดเพื่อสร้าง 
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC   คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด     
2. การจัดจ าแนกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย     
8. ทางร้านฯ มุ่งเน้นให้มีการประยุกต์ใช้กิจกรรมทางการ
ตลาดเช่น รูปแบบการขาย ช่องทางการจัดจาหน่าย หรือ
รายการส่งเสริมการขายให้เหมาะสม และมีความแตกต่าง 
ในลูกค้ากลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มท่ีแตกต่างกัน 

+1 +1 +1 1 

3. การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (สินค้า/บริการ)     
9. ทางร้านฯ ให้ความสําคัญกับการวางนโยบายการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ในสินค้าท่ีเกี่ยวกับเมนูและคุณค่าทางโภชนาของ
อาหาร รวมถึงการบริการให้เหมาะสมกับตําแหน่งทางการ
ตลาดในด้านคุณภาพไม่ลดต้นทุนการผลิตลง รสชาติ ราคา
ยุติธรรมเต็มใจจ่ายได้ ความรวดเร็วและประทับใจในบริการ 
ที่ได้รับ ตรงตามความต้องการลูกค้า ซึ่งช่วยให้เพิ่มความ 
สามารถในการแข่งขันได้ 

+1 0 +1 0.67* 

10. ทางร้านฯ ให้ความสําคัญของการคัดเลือกสรรส่วนผสม 
วัตถุดิบ เครื่องปรุงแต่ง ควรสด สะอาด และปลอดภัยที่มี
คุณค่าทางโภชนาการมาประกอบอาหารโดยเฉพาะสมุนไพร
ไทย เช่น ขิง ขา่ ตระไคร้ โหระพา กระเพรา ใบมะกรูด 
มะขาม ซึ่งมีสรรพคุณป้องกันโรค 

+1 +1 +1 1 

11. ทางร้านฯ เชื่อมั่นว่า การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ใน 
ตัวสินค้า/บริการ ที่ดี และโดดเด่น จะทําให้สามารถแข่งขัน 
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

+1 +1 +1 1 

12. ทางร้านฯ เน้นการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ด้วยเมนูอาหาร
ที่มีความหลากหลายให้ลูกค้าได้เลือกรับประทานพร้อม
สอดแทรกเรื่องราว (Story) ให้ชวนดึงดูดความน่าสนใจ   

+1 +1 +1 1 

13. ทางร้านฯ มุ่งเน้นให้มีการพัฒนา และสร้างสรรค์เทคนิค
รูปแบบใหม่ด้วยความคิดสร้างสรรค์ให้ได้มาตรฐาน เพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดี จุดขายที่โดดเด่นและเพ่ิมมูลค่าให้เหนือกว่า
คู่แข่งขัน 

+1 +1 +1 1 

14. ทางร้านฯ ตระหนักถึงการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ในตัว
สินค้าและบริการให้มีจุดเด่นและมีความแตกต่างจากคู่แข่งทํา
ให้ลูกค้าจดจํา และสร้างภาพลักษณ์ท่ีโดนเด่นของร้านได้ 

+1 +1 +1 1 
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กลยุทธ์การปรับตัวด้านการตลาดเพื่อสร้าง 
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC   คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด     
4. การออกแบบโครงสร้างองค์กร     
15. ทางร้านฯ ให้ความสําคัญกับการออกแบบโครงสร้าง
องค์กรที่สอดคล้องกับรูปแบบการตอบสนองกับความต้องการ
ของลูกค้าในแต่ละส่วน เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการดําเนินงาน 

0 +1 +1 0.67* 

16. ทางร้านฯ ส่งเสริมให้มีการพัฒนาโครงสร้างองค์กรอย่าง
ต่อเนื่อง เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการดําเนินงานที่มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

+1 +1 +1 1 

17. ทางร้านฯ ตระหนักถึงการจัดสรรบุคลากรให้มีความ
พร้อม เพ่ือผลักดันให้พนักงานปฏิบัติหน้าที่อย่างเต็ม
ความสามารถ ให้บรรลุเป้าหมายขององค์กร 

+1 +1 +1 1 

18. ทางร้านฯ มุ่งเน้นให้มีการพัฒนาบุคลากรอย่างสม่ําเสมอ 
เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางาน 

+1 0 +1 0.67* 

19. ทางร้านฯ เลือกสรรเฉพาะพนักงานผู้ให้บริการที่เป็น
บุคคลที่ดีมีคุณภาพ ใส่ใจและดูแลลูกค้า รวมทั้งตระหนักถึง
ความพอใจของลูกค้า 

+1 +1 +1 1 

20. ทางร้านฯ มีการอบรมมารยาทการกล่าวคําต้อนรับ  
การพูดจา แต่งกายสุภาพเรียบร้อยของพนักงานให้บริการ 
เพ่ือให้ มีอัธยาศัยที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส มีใจบริการ (Service 
Mind)  

0 +1 +1 0.67* 

21. ทางร้านฯ มีนโยบายการสร้างแรงจูงใจให้เกิดความ
กระตือรือร้น และรับผิดชอบในการทํางานแก่พนักงาน 
ผู้ให้บริการด้วยการเสริมแรงให้รางวัลทั้งในรูปตัวเงินและ 
ไม่ใช่ตัวเงิน 

+1 +1 0 0.67* 

5. การปรับตัวทางการตลาดอื่นๆ     
22. ทางร้านฯ มีการตกแต่งร้านอาหารสร้างบรรยากาศ 
ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวแสดงออกถึงศิลปวัฒนธรรม
ไทยดั้งเดิม  

+1 +1 +1 1 

23. ทางร้านฯ มีการคัดเลือกสรรอุปกรณ์เครื่องครัว/เครื่องใช้
บนโต๊ะอาหาร/เฟอร์นิเจอร์ที่ใช้ มีความลงตัวเป็นสัดเป็นส่วน
สะดวกในการหยิบจับใช้งาน  

+1 0 +1 0.67* 
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กลยุทธ์การปรับตัวด้านการตลาดเพื่อสร้าง 
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC   คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด     
5. การปรับตัวทางการตลาดอื่นๆ     
24. ทางร้านฯ คํานึงถึงระบบอุณหภูมิ อากาศถ่ายเทสะดวก 
แสงสว่างเพียงพอ และปราศจากกลิ่นอันไม่พึงประสงค์ 

+1 +1 +1 1 

25. ทางร้านฯ คํานึงถึงระบบรักษาความปลอดภัยโดยการ
ติดตั้งกล้องวงจรปิดครอบคลุมจุดเสี่ยงโดยเฉพาะบริเวณลาน
จอดรถ ทางเข้าออกร้าน เพื่อสร้างความอุ่นใจให้แก่ลูกค้า 

+1 +1 +1 1 

26. ทางร้านฯ มีการให้บริการเสริมเพ่ือให้เหมาะกับรูปแบบ
การใช้ชีวิต (Lifestyle) แต่ละกลุ่มลูกค้า เช่น การบริการส่งถึง
ที่ (Home Delivery) การซื้อกลับไปรับประทานที่บ้าน หรือ
การนั่งรับประทานในร้าน เป็นต้น 

+1 +1 +1 1 

27. ทางร้านฯ มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์รายการ
ส่งเสริมการขายผ่านสื่อต่างๆ ทั้งสื่อบุคคล สื่อมวลชน  
สื่อกิจกรรมอย่างต่อเนื่องและท่ัวถึง 

0 +1 +1 0.67* 

การรับรู้คุณค่า     
1. คุณภาพการบริการที่ได้รับเหมาะสมกับราคาท่ีจ่ายไป +1 +1 0 0.67* 
2. ร้านอาหารจัดเตรียมอาหารได้ดีสมราคา +1 0 +1 0.67* 
3. ชื่อเสียงของร้านทําให้รู้สึกคุ้มค่าในราคาท่ีจ่ายไป 0 +1 +1 0.67* 
4. ลูกค้ารู้สึกภูมิใจที่ได้รับประทานอาหารในร้านนี้ +1 +1 +1 1 
5. ลูกค้าได้รับความสุขใจในการรับประทานอาหารอยู่ร้านนี้ +1 +1 +1 1 
6. ลูกค้ารู้สึกได้รับการยอมรับ ชื่นชมเม่ือเล่าให้ผู้อ่ืนฟังว่ามา
รับประทานอาหารในร้านนี้ 

+1 +1 +1 1 

7. ความคุ้มค้าท่ีได้มาสัมผัสร้านนี้เมื่อเทียบกับระยะเวลา  
และความพยายามที่เสียไปในแต่ละในแต่ละข้ันตอนของ 
การรองรับบริการ 

0 +1 +1 0.67* 

8. ลูกค้ารู้สึกว่าการประกอบอาหารของร้านนี้มีความสะอาด 
ปลอดภัย ถูกหลักอนามัย 

+1 +1 0 0.67* 

9. ร้านอาหารจัดเตรียมสถานที่มีสภาพแวดล้อม 
ที่สะดวกสบาย 

+1 +1 +1 1 

หมายเหตุ * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
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ส่วนที่ 3 แนวทางในการปรับตัวเพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิมของ
ประเทศไทย 
 

แนวทางในการปรับตัวเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า 
อาหารไทยดั้งเดิมในประเทศไทย 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC   คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

การรับรู้คุณค่า     
แนวทางในการปรับตัวเพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทย
ดั้งเดิม 

+1 +1 +1 1 

หมายเหตุ * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม ( Content Validity)   
โดยการหาค่า IOC โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจํานวน 3 ท่าน ข้อคําถามในแบบสอบถามมี     
ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อคําถามกับวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้  ( IOC)        
อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไปทุกข้อคําถามซึ่ง สามารถนําไปใช้    
เก็บรวบรวมข้อมูลได้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) 
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ภาคผนวก ค 
ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 
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ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 
 
 นําแบบสอบถามไปทดสอบก่อนนําไปใช้จริง (Try-out) กับธุรกิจร้านอาหารไทย
ดั้งเดิมที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จํานวนท้ังสิ้น 30 แห่ง  เพื่อทดสอบความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามในส่วนท่ีวัดกลยุทธก์ารปรับตัวด้านการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหาร
ไทยดั้งเดิม  โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา  (Alpha Coefficient) ของ   ครอนบาช  
(Cronbach, 2003) พร้อมท้ังปรับปรุงข้อผิดพลาดเพื่อท่ีจะนําไปใช้เก็บข้อมูลรวบรวม
ข้อมูลจริงต่อไป 

สูตร ()  rtt     =    
1n

n


 






 
 2

t

2
i

S    
S

1  (Cronbach, 2003) 

 
เมื่อ rtt คือ สัมประสิทธิ์แห่งความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
  k      คือ จํานวนข้อคําถามในแบบสอบถาม 
  s2

i       คือ ความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละข้อ 
  s2

x      คือ ความแปรปรวนของคะแนนท่ีได้จากแบบสอบถาม 
 
ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) มีดังนี้ 
 

กลยุทธ์ปรับตัวทางการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม  ค่าความเชื่อม่ัน 
กลยุทธ์ปรับตัวทางการตลาด 0.9720 
การพัฒนากลยุทธ์การขาย   0.8758 
การจัดจําแนกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  0.9056 
การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (สินค้า/บริการ)  0.8651 
การออกแบบโครงสร้างองค์กร  0.9231 
การปรับตัวทางการตลาดอ่ืนๆ  0.9008 
การรับรู้คุณค่า 0.8398 
โดยรวม 0.9798 
 
 ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของ แบบสอบถาม ในส่วนท่ีวัดกล ยุทธ์การปรับตัว
ด้าน การตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดั้งเดิม มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา          
อยู่ระหว่าง 0. 8758  ถึง 0. 9798 ซึ่งผ่านเกณฑ์ ยอมรับได้คือ ค่าตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป 
(Cronbach, 2003) จึงมีความเหมาะสมท่ีจะนําไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงต่อไป 

 



136 

 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 

 
 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 

 

Item-total Statistics 
 

                   Scale            Scale         Corrected 
                  Mean          Variance         Item-            Alpha 

                  if Item          if Item          Total             if Item 
                 Deleted        Deleted      Correlation        Deleted 

 

SSD1 112.9667       391.8264        .8331           .9682 
SSD2 112.9333       399.5126        .6375           .9692 

SSD3 112.8667       396.9471        .7983           .9684 
SSD4 112.9000       396.7138        .8184           .9683 

TCI5 112.8000       396.7862        .7838           .9685 

TCI6 112.9333       398.2713        .7404           .9687 
TCI7 112.8333       402.3506        .6556           .9691 

TCI8 112.8333       395.0402        .8058           .9684 
PP9 112.8333       399.0402        .7639           .9686 

PP10 113.1667       408.0747        .3409           .9712 
PP11 113.0667       393.9264        .7826           .9685 

PP12 113.0000       395.3103        .8211           .9683 

PP13 113.0000       396.4828        .8281           .9683 
PP14 112.7333       396.0644        .8354           .9683 

OSD15 112.8667       397.5678        .7786           .9685 
OSD16 112.7333       403.9954        .7131           .9689 

OSD17 112.8000       392.9931        .8205           .9683 

OSD18 112.7333       395.5126        .8094           .9683 
OSD19 112.8667       402.1885        .6709           .9690 

OSD20 112.8667       398.0506        .7634           .9686 
OSD21 112.9333       391.9264        .7871           .9684 

OAM22 112.8667       391.0161        .7936           .9684 
OAM23 112.7333       392.1333        .8706           .9680 

OAM24 112.8667       394.4644        .8332           .9682 

OAM25 113.0667       396.4782        .7110           .9689 
OAM26 113.2333       404.6678        .5543           .9696 

OAM27 112.9333       409.5126        .3971           .9704 
VP1 112.6000       414.4552        .3416           .9703 

VP2 112.8000       413.7517        .3920           .9701 

VP3 112.6333       410.5161        .5515           .9696 
VP4 112.9667       406.1713        .5743           .9695 

VP5 112.7000       403.0448        .6459           .9692 
VP6 112.8000       404.0966        .5912           .9694 

VP7 112.9333       410.4092        .4489           .9700 

VP8 112.8000       413.2690        .3745           .9702 
VP9 112.9000       414.3690        .3570           .9703 
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_ 

 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 
 

 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     30.0                    N of Items = 36 
 

Alpha =    .9798 
 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 

 
 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 

 

 
Reliability Coefficients 

 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 27 

 
Alpha =    .9720 

 
Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 
 

 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 

 
 

Reliability Coefficients 

 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  4 

 
Alpha =    .8758 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 

 
 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 

 

 
Reliability Coefficients 

 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  4 

 
Alpha =    .9056 

 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 

 
 

 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

 
 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     30.0                    N of Items =  6 
 

Alpha =    .8651 

 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 
 

 
 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 
 

 
Reliability Coefficients 

 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  7 

 

Alpha =    .9231 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 
 

 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 

 
 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     30.0                    N of Items =  6 

 
Alpha =    .9008 

 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 
 

 

 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 
 

 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     30.0                    N of Items =  9 
 

Alpha =    .8398 
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ภาคผนวก ง 
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******************************** 
* General SEM analysis results * 
******************************** 
 
General project information 
--------------------------- 
 
Version of WarpPLS used: 3.0 
Project path (directory): C:\Documents and 
Settings\Administrator\Desktop\ 
Project file: PLS AMS.dat 
Last changed: 31-May-2018 10:42:45 
Last saved: Never (needs to be saved) 
Raw data path (directory): C:\Documents and 
Settings\Administrator\Desktop\ 
Raw data file: PLS AMS.dat 
 
 
Model fit indices and P values 
------------------------------ 
 
APC=0.139, P<0.001 
ARS=0.246, P=0.001 
AVIF=1.715, Good if < 5 
 
 
General model elements 
---------------------- 
 
Algorithm used in the analysis: Warp3 PLS regression 
Resampling method used in the analysis: Bootstrapping 
Number of data resamples used: 100 
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Number of cases (rows) in model data: 552 
Number of latent variables in model: 9 
Number of indicators used in model: 21 
Number of iterations to obtain estimates: 21 
Range restriction variable type: None 
Range restriction variable: None 
Range restriction variable min value: 0.000 
Range restriction variable max value: 0.000 
Only ranked data used in analysis? No 
 
 
********************************** 
* Path coefficients and P values * 
********************************** 
 
Path coefficients 
----------------- 
 
  TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA
 OUTCOME AMS VP 
TYPE          
FORM          
LOCATE          
EMPLOYE          
TIME          
MEDIA          
OUTCOME          
AMS 0.112 0.279 0.111 0.097 0.103 0.289 0.360   
VP        0.660  
 
P values 
-------- 



143 

 

 
  TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA
 OUTCOME AMS VP 
TYPE          
FORM          
LOCATE          
EMPLOYE          
TIME          
MEDIA          
OUTCOME          
AMS 0.043 0.006 0.041 0.169 0.043 0.043 0.002   
VP        <0.001  
 
 
***************************************** 
* Standard errors for path coefficients * 
***************************************** 
 
  TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA
 OUTCOME AMS VP 
TYPE          
FORM          
LOCATE          
EMPLOYE          
TIME          
MEDIA          
OUTCOME          
AMS 0.099 0.071 0.080 0.101 0.078 0.052 0.072   
VP        0.191  
 
 
************************************** 
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* Effect sizes for path coefficients * 
************************************** 
 
  TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA
 OUTCOME AMS VP 
TYPE          
FORM          
LOCATE          
EMPLOYE          
TIME          
MEDIA          
OUTCOME          
AMS 0.001 0.035 0.001 0.015 0.000 0.006 0.001   
VP        0.436  
 
 
**************************************** 
* Combined loadings and cross-loadings * 
**************************************** 
 
  TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA
 OUTCOME AMS VP SE P value 
TYPE 1.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.040
 <0.001 
FORM 0.000 1.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.029
 <0.001 
LOCATE 0.000 0.000 1.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
 0.036 <0.001 
EMPLOYE 0.000 0.000 0.000 1.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
 0.032 <0.001 
TIME 0.000 0.000 0.000 0.000 1.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.030
 <0.001 
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MEDIA 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 1.000 0.000 0.000 0.000
 0.032 <0.001 
OUTCOME 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 1.000 0.000 0.000
 0.036 <0.001 
SSD 0.013 0.056 0.129 0.148 0.010 0.043 0.067 0.860 0.034 0.070
 <0.001 
TCI 0.036 0.179 0.091 0.202 0.031 0.003 0.056 0.833 0.101 0.067
 <0.001 
PP 0.086 0.096 0.012 0.261 0.161 0.124 0.031 0.908 0.095 0.081
 <0.001 
OSD 0.080 0.063 0.020 0.172 0.086 0.059 0.013 0.897 0.052 0.071
 <0.001 
OAM 0.016 0.153 0.007 0.144 0.101 0.029 0.076 0.858 0.018 0.071
 <0.001 
VP1 0.064 0.440 0.249 0.229 0.204 0.181 0.055 0.185 0.535 0.135
 <0.001 
VP2 0.073 0.424 0.279 0.235 0.025 0.011 0.015 0.110 0.616 0.158
 <0.001 
VP3 0.260 0.144 0.245 0.566 0.638 0.065 0.131 0.468 0.212 0.164
 0.048 
VP4 0.076 0.368 0.010 0.806 0.533 0.290 0.114 0.475 0.387 0.119
 <0.001 
VP5 0.210 0.111 0.241 0.125 0.180 0.083 0.124 0.103 0.680 0.197
 <0.001 
VP6 0.067 0.085 0.068 0.029 0.149 0.032 0.032 0.153 0.640 0.192
 <0.001 
VP7 0.063 0.522 0.381 0.237 0.012 0.090 0.125 0.129 0.526 0.353
 0.038 
VP8 0.323 0.555 0.328 0.635 0.261 0.415 0.219 0.186 0.466 0.353
 0.044 
VP9 0.024 0.522 0.251 0.344 0.262 0.049 0.132 0.255 0.512 0.338
 0.045 
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Note: P values < 0.05 are desirable for reflective indicators. 
 
 
*************************************** 
* Pattern loadings and cross-loadings * 
*************************************** 
 
  TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA
 OUTCOME AMS VP 
TYPE 1.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
FORM 0.000 1.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
LOCATE 0.000 0.000 1.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
EMPLOYE 0.000 0.000 0.000 1.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
TIME 0.000 0.000 0.000 0.000 1.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
MEDIA 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 1.000 0.000 0.000 0.000 
OUTCOME 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 1.000 0.000 0.000 
SSD 0.013 0.056 0.129 0.148 0.010 0.043 0.067 0.896 0.034 
TCI 0.036 0.179 0.091 0.202 0.031 0.003 0.056 0.773 0.101 
PP 0.086 0.096 0.012 0.261 0.161 0.124 0.031 0.973 0.095 
OSD 0.080 0.063 0.020 0.172 0.086 0.059 0.013 0.862 0.052 
OAM 0.016 0.153 0.007 0.144 0.101 0.029 0.076 0.847 0.018 
VP1 0.064 0.440 0.249 0.229 0.204 0.181 0.055 0.185 0.680 
VP2 0.073 0.424 0.279 0.235 0.025 0.011 0.015 0.110 0.688 
VP3 0.260 0.144 0.245 0.566 0.638 0.065 0.131 0.468 0.125 
VP4 0.076 0.368 0.010 0.806 0.533 0.290 0.114 0.475 0.060 
VP5 0.210 0.111 0.241 0.125 0.180 0.083 0.124 0.103 0.615 
VP6 0.067 0.085 0.068 0.029 0.149 0.032 0.032 0.153 0.524 
VP7 0.063 0.522 0.381 0.237 0.012 0.090 0.125 0.129 0.624 
VP8 0.323 0.555 0.328 0.635 0.261 0.415 0.219 0.186 0.589 
VP9 0.024 0.522 0.251 0.344 0.262 0.049 0.132 0.255 0.681 
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***************************************** 
* Structure loadings and cross-loadings * 
***************************************** 
 
  TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA
 OUTCOME AMS VP 
TYPE 1.000 0.620 0.632 0.580 0.536 0.415 0.315 0.015 0.044 
FORM 0.620 1.000 0.689 0.729 0.641 0.459 0.356 0.109 0.096 
LOCATE 0.632 0.689 1.000 0.715 0.632 0.385 0.386 0.076 0.079 
EMPLOYE 0.580 0.729 0.715 1.000 0.750 0.331 0.277 0.109 0.096 
TIME 0.536 0.641 0.632 0.750 1.000 0.400 0.301 0.099 0.087 
MEDIA 0.415 0.459 0.385 0.331 0.400 1.000 0.593 0.037 0.003 
OUTCOME 0.315 0.356 0.386 0.277 0.301 0.593 1.000 0.019 0.056 
SSD 0.021 0.131 0.111 0.090 0.107 0.013 0.041 0.860 0.496 
TCI 0.025 0.053 0.036 0.091 0.073 0.040 0.006 0.833 0.519 
PP 0.048 0.084 0.052 0.109 0.071 0.011 0.022 0.908 0.464 
OSD 0.001 0.089 0.051 0.073 0.077 0.053 0.042 0.897 0.531 
OAM 0.011 0.116 0.082 0.113 0.104 0.046 0.053 0.858 0.463 
VP1 0.059 0.017 0.045 0.031 0.011 0.038 0.053 0.192 0.735 
VP2 0.033 0.041 0.078 0.076 0.071 0.021 0.048 0.288 0.716 
VP3 0.069 0.018 0.011 0.007 0.054 0.031 0.030 0.314 0.712 
VP4 0.000 0.036 0.041 0.092 0.026 0.010 0.017 0.419 0.787 
VP5 0.030 0.051 0.045 0.054 0.075 0.019 0.008 0.451 0.680 
VP6 0.042 0.066 0.053 0.075 0.095 0.004 0.035 0.416 0.640 
VP7 0.002 0.051 0.007 0.005 0.004 0.033 0.071 0.262 0.726 
VP8 0.065 0.036 0.016 0.006 0.005 0.044 0.051 0.184 0.766 
VP9 0.072 0.126 0.077 0.104 0.111 0.033 0.005 0.207 0.712 
 
 
********************* 
* Indicator weights * 
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********************* 
 
  TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA
 OUTCOME AMS VP SE P value VIF 
TYPE 1.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
 <0.001 0.000 
FORM 0.000 1.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
 <0.001 0.000 
LOCATE 0.000 0.000 1.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
 0.000 <0.001 0.000 
EMPLOYE 0.000 0.000 0.000 1.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
 0.000 <0.001 0.000 
TIME 0.000 0.000 0.000 0.000 1.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
 <0.001 0.000 
MEDIA 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 1.000 0.000 0.000 0.000
 0.000 <0.001 0.000 
OUTCOME 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 1.000 0.000 0.000
 0.000 <0.001 0.000 
SSD 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.226 0.000 0.020
 <0.001 2.660 
TCI 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.219 0.000 0.019
 <0.001 2.293 
PP 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.239 0.000 0.018
 <0.001 3.614 
OSD 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.236 0.000 0.022
 <0.001 3.330 
OAM 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.226 0.000 0.020
 <0.001 2.712 
VP1 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.215 0.062
 <0.001 1.450 
VP2 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.248 0.072
 <0.001 1.480 
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VP3 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.085 0.081
 0.048 1.282 
VP4 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.155 0.036
 <0.001 1.255 
VP5 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.273 0.084
 <0.001 1.436 
VP6 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.257 0.076
 <0.001 1.323 
VP7 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.211 0.158
 0.040 1.519 
VP8 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.187 0.161
 0.023 1.609 
VP9 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.206 0.153
 0.049 1.410 
 
Note: P values < 0.05 and VIFs < 2.5 are desirable for formative 
indicators. 
 
 
******************************** 
* Latent variable coefficients * 
******************************** 
 
R-squared coefficients 
---------------------- 
 
TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA OUTCOME
 AMS VP 
              0.325 0.436 
 
Composite reliability coefficients 
---------------------------------- 
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TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA OUTCOME
 AMS VP 
1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 0.940 0.763 
 
Cronbach's alpha coefficients 
--------------------------- 
 
TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA OUTCOME
 AMS VP 
1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 0.921 0.653 
 
Average variances extracted 
--------------------------- 
 
TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA OUTCOME
 AMS VP 
1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 0.760 0.519 
 
Full collinearity VIFs 
---------------------- 
 
TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA OUTCOME
 AMS VP 
1.974 2.803 2.683 3.401 2.533 1.823 1.629 1.518 1.488 
 
Q-squared coefficients 
---------------------- 
 
TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA OUTCOME
 AMS VP 
              0.323 0.435 
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*************************************** 
* Correlations among latent variables * 
*************************************** 
 
Latent variable correlations 
---------------------------- 
 
  TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA
 OUTCOME AMS VP 
TYPE 1.000 0.620 0.632 0.580 0.536 0.415 0.315 0.015 0.044 
FORM 0.620 1.000 0.689 0.729 0.641 0.459 0.356 0.109 0.096 
LOCATE 0.632 0.689 1.000 0.715 0.632 0.385 0.386 0.076 0.079 
EMPLOYE 0.580 0.729 0.715 1.000 0.750 0.331 0.277 0.109 0.096 
TIME 0.536 0.641 0.632 0.750 1.000 0.400 0.301 0.099 0.087 
MEDIA 0.415 0.459 0.385 0.331 0.400 1.000 0.593 0.037 0.003 
OUTCOME 0.315 0.356 0.386 0.277 0.301 0.593 1.000 0.019 0.056 
AMS 0.015 0.109 0.076 0.109 0.099 0.037 0.019 0.872 0.567 
VP 0.044 0.096 0.079 0.096 0.087 0.003 0.056 0.567 0.526 
 
Note: Square roots of average variances extracted (AVE's) shown on 
diagonal. 
 
 
P values for correlations 
------------------------- 
 
  TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA
 OUTCOME AMS VP 
TYPE 1.000 <0.001 <0.001 <0.001 <0.001 <0.001
 <0.001 0.026 0.004 
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FORM <0.001 1.000 <0.001 <0.001 <0.001 <0.001
 <0.001 0.011 0.025 
LOCATE <0.001 <0.001 1.000 <0.001 <0.001
 <0.001 <0.001 0.010 0.042 
EMPLOYE <0.001 <0.001 <0.001 1.000 <0.001
 <0.001 <0.001 0.075 0.125 
TIME <0.001 <0.001 <0.001 <0.001 1.000 <0.001
 <0.001 0.020 0.041 
MEDIA <0.001 <0.001 <0.001 <0.001 <0.001
 1.000 <0.001 0.035 0.040 
OUTCOME <0.001 <0.001 <0.001 <0.001 <0.001
 <0.001 1.000 0.014 0.011 
AMS 0.026 0.011 0.010 0.075 0.020 0.035 0.014 1.000 <0.001 
VP 0.004 0.025 0.042 0.125 0.041 0.040 0.011 <0.001 1.000 
 
 
************************************ 
* Block variance inflation factors * 
************************************ 
 
  TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA
 OUTCOME AMS VP 
TYPE          
FORM          
LOCATE          
EMPLOYE          
TIME          
MEDIA          
OUTCOME          
AMS 1.247 1.492 1.710 2.435 2.604 1.215 1.303   
VP          
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Notes: 
 - These VIFs are for the latent variables on each column (predictors), 
with reference to the latent variables on each row (criteria). 
 
 
 
****************************** 
* Indirect and total effects * 
****************************** 
 
Indirect effects for paths with 2 segments 
------------------------------ 
  TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA
 OUTCOME AMS VP 
TYPE          
FORM          
LOCATE          
EMPLOYE          
TIME          
MEDIA          
OUTCOME          
AMS          
VP 0.074 0.184 0.073 0.064 0.068 0.191 0.238   
 
Number of paths with 2 segments 
------------------------------ 
  TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA
 OUTCOME AMS VP 
TYPE          
FORM          
LOCATE          
EMPLOYE          
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TIME          
MEDIA          
OUTCOME          
AMS          
VP 1 1 1 1 1 1 1   
 
P values of indirect effects for paths with 2 segments 
------------------------------ 
  TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA
 OUTCOME AMS VP 
TYPE          
FORM          
LOCATE          
EMPLOYE          
TIME          
MEDIA          
OUTCOME          
AMS          
VP 0.043 0.024 0.045 0.183 0.043 0.043 0.012   
 
Standard errors of indirect effects for paths with 2 segments 
------------------------------ 
  TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA
 OUTCOME AMS VP 
TYPE          
FORM          
LOCATE          
EMPLOYE          
TIME          
MEDIA          
OUTCOME          
AMS          
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VP 0.065 0.060 0.054 0.071 0.051 0.039 0.049   
 
Effect sizes of indirect effects for paths with 2 segments 
------------------------------ 
  TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA
 OUTCOME AMS VP 
TYPE          
FORM          
LOCATE          
EMPLOYE          
TIME          
MEDIA          
OUTCOME          
AMS          
VP 0.001 0.016 0.001 0.008 0.000 0.007 0.004   
 
 
Sums of indirect effects 
------------------------------ 
  TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA
 OUTCOME AMS VP 
TYPE          
FORM          
LOCATE          
EMPLOYE          
TIME          
MEDIA          
OUTCOME          
AMS          
VP 0.074 0.184 0.073 0.064 0.068 0.191 0.238   
 
Number of paths for indirect effects 
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------------------------------ 
  TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA
 OUTCOME AMS VP 
TYPE          
FORM          
LOCATE          
EMPLOYE          
TIME          
MEDIA          
OUTCOME          
AMS          
VP 1 1 1 1 1 1 1   
 
P values for sums of indirect effects 
------------------------------ 
  TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA
 OUTCOME AMS VP 
TYPE          
FORM          
LOCATE          
EMPLOYE          
TIME          
MEDIA          
OUTCOME          
AMS          
VP 0.043 0.024 0.045 0.183 0.043 0.046 0.012   
 
Standard errors for sums of indirect effects 
------------------------------ 
  TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA
 OUTCOME AMS VP 
TYPE          
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FORM          
LOCATE          
EMPLOYE          
TIME          
MEDIA          
OUTCOME          
AMS          
VP 0.065 0.060 0.054 0.071 0.051 0.039 0.049   
 
Effect sizes for sums of indirect effects 
------------------------------ 
  TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA
 OUTCOME AMS VP 
TYPE          
FORM          
LOCATE          
EMPLOYE          
TIME          
MEDIA          
OUTCOME          
AMS          
VP 0.001 0.016 0.001 0.008 0.000 0.007 0.004   
 
 
Total effects 
------------------------------ 
  TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA
 OUTCOME AMS VP 
TYPE          
FORM          
LOCATE          
EMPLOYE          
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TIME          
MEDIA          
OUTCOME          
AMS 0.112 0.279  0.111  0.097 0.103 0.289 0.360   
VP 0.186 0.463  0.184  0.161 0.171 0.480 0.598 0.660  
 
Number of paths for total effects 
------------------------------ 
  TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA
 OUTCOME AMS VP 
TYPE          
FORM          
LOCATE          
EMPLOYE          
TIME          
MEDIA          
OUTCOME          
AMS 1 1 1 1 1 1 1   
VP 1 1 1 1 1 1 1 1  
 
P values for total effects 
------------------------------ 
  TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA
 OUTCOME AMS VP 
TYPE          
FORM          
LOCATE          
EMPLOYE          
TIME          
MEDIA          
OUTCOME          
AMS 0.043 0.006 0.041 0.169 0.043 0.043 0.002   
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VP 0.043 0.024 0.045 0.183 0.043 0.046 0.012 <0.001  
 
Standard errors for total effects 
------------------------------ 
  TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA
 OUTCOME AMS VP 
TYPE          
FORM          
LOCATE          
EMPLOYE          
TIME          
MEDIA          
OUTCOME          
AMS 0.099 0.071 0.080 0.101 0.078 0.052 0.072   
VP 0.065 0.060 0.054 0.071 0.051 0.039 0.049 0.191  
 
Effect sizes for total effects 
------------------------------ 
  TYPE FORM LOCATE EMPLOYE TIME MEDIA
 OUTCOME AMS VP 
TYPE          
FORM          
LOCATE          
EMPLOYE          
TIME          
MEDIA          
OUTCOME          
AMS 0.001 0.035 0.001 0.015 0.000 0.006 0.001   
VP 0.001 0.016 0.001 0.008 0.000 0.007 0.004 0.436  
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ภาคผนวก จ 
ภาพรวมธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทย 
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ภาพรวมธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทย 
 
 ร้านอาหารเป็นธุรกิจท่ีหลายคนสนใจจะลงทุนเป็นอันดับต้นๆ สําหรับใน   
ประเทศไทยนั้นธุรกิจร้านอาหารมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง  ซึ่งจะเห็นได้จากจํานวนร้าน
เปิดใหม่ท่ีเพิ่มขึ้นทุกปี  ดังนั้นคงจะดีไม่น้อยหากผู้ประกอบการได้รับทราบข้อมูล      
สภาพตลาด  รวมถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค  เพื่อนําไปสร้างสรรค์สินค้าและบริการใหม่ๆ 
ออกมาให้ตอบโจทย์ผู้บริโภคมากขึ้น (www.wongnai.com) จึงได้รวบรวมข้อมูลและ    
เทรนด์ธุรกิจร้านอาหาร  รวมถึงข้อมูลพฤติกรรมของนักกินทั่วประเทศไทยมาเสิร์ฟ        
ให้ถึงท่ีในรายงานประจําปีฉบับพิเศษ  “สรุปข้อมูลธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทย 
สําหรับปี พ.ศ.2561” ฉบับนี้แล้ว 
 จากฐานข้อมูลมีร้านอาหารในประเทศไทยอยู่  205,709 ร้าน จังหวัดที่มีจํานวน
ร้านอาหารมากที่สุด  คือ จังหวัดกรุงเทพฯ  มีจํานวน 61,488 ร้าน รองลงมา คือ จังหวัด
เชียงใหม่ 12,849 ร้าน, จังหวัดชลบุรี 10,951 ร้าน, จังหวัดนนทบุรี 7,511 ร้าน และ
จังหวัดนครราชสีมา 6,470 ร้าน ตามลําดับ 
 เขตยอดนิยมในกรุงเทพฯ ท่ีมีจํานวนร้านมากที่สุด คือ เขตวัฒนา 3,926 ร้าน, 
ปทุมวัน 3,348 ร้าน, จตุจักร 3,108 ร้าน, บางรัก 2,683 ร้าน และห้วยขวาง 2,431 ร้าน 
ตามลําดับ 
 ประเภทร้านอาหารยอดนิยมท่ัวประเทศไทยท่ีมีจํานวนร้านมากที่สุด คือ 
ร้านอาหารไทย 32,740 ร้าน , ร้านก๋วยเตี๋ยว 25,154 ร้าน , ร้านกาแฟ 24,874 ร้าน , 
ร้านอาหารจานเดียว 13,548 ร้าน และร้านอาหารอีสาน 11,791 ร้าน 
 
การเติบโตของธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทย 
 
 จากฐานข้อมู ลจํานวนร้านอาหารเปิดใหม่ในปี  พ.ศ.2560 สูงกว่าปี พ.ศ.2559 
คิดเป็นร้อยละ 8.50 และสูงกว่าในปี พ.ศ.2558 คิดเป็นร้อยละ  14.94 ซึ่งทางทีมงาน    
ขอสรุปเทรนด์ของแต่ละประเภทร้านอาหารไว้ ดังนี้ 
 ( 1) ร้านอาหารไทย : แม้ว่าจํานวนร้านจะค่อนข้างคงท่ี แต่ผู้บริโภคกลับให้ความ
สนใจมากขึ้นเพิ่มขึ้นทุกป ี
 ( 2) ร้านก๋วยเตี๋ยว  : เป็นประเภทร้านท่ีมีจํานวนร้านเปิดใหม่น้อยลงทุกปี         
แต่จํานวนผู้บริโภคก็ยังคงตามไปบริโภคอย่างต่อเนื่อง และมีแนวโน้มสูงขึ้นด้วย 
 ( 3) ร้านกาแฟ  : เป็นกลุ่มท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจในการตามไปใช้บริการและ
รีวิวกันเยอะที่สุด มีสัดส่วนการเพิ่มขึ้นของจํานวนร้านมากที่สุดด้วยเช่นกัน 
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 ( 4) ร้านอาหารจานเดียว  : มีปริมาณการเพิ่มจํานวนร้านจะขึ้นๆ ลงๆ บ้าง     
นิดหน่อย แต่ผู้บริโภคกลับให้ความสนใจมากขึ้น ตัวอย่างธุรกิจร้านอาหารประเภทนี้ เช่น 
ร้านข้าวมันไก่, ร้านข้าวหมูแดง, ร้านผัดไทย เป็นต้น 
 ( 5) ร้านอาหารอีสาน : แม้ว่าจํานวนร้านในปี พ.ศ.2558 และ พ.ศ.2559 จะเพิ่ม
ขึ้นอยู่ในเกณฑ์คงท่ี แต่ปี พ.ศ.2560 กลับเพิ่มขึ้นถึง ร้อยละ  17 รวมท้ังผู้บริโภคก็ให้   
ความสนใจเพิ่มขึ้นด้วยเช่นเดียวกัน 
 
พฤติกรรมและไลฟ์สไตล์ของนักกิน 
 
 จากข้อมูลผู้ท่ีสนใจในการกินท่ีเป็นสมาชิกของ  www.wongnai.com กว่า 3 
ล้านคน พบว่าส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง ( 60.2%) อยู่ในช่วงอายุ 25-44 ปี (43.4%) มากท่ีสุด 
ในวันทํางาน (จันทร์-ศุกร)์ กลุ่มผู้ใช้บริการจะหาร้านอาหารมากทึ่สุดในช่วง  12.00 - 
18.00 น. ส่วนวันหยุด (เสาร-์อาทิตย์ และนักขัตฤกษ์) จะมีจํานวนการใช้งานสูงกว่าวัน
ปกติถึงร้อยละ 30 โดยจะมีการค้นหาร้านอาหารมากท่ีสุดในช่วง 11.00 - 19.00 น. 
 จากข้อมูลการค้นหาใน  www.wongnai.com กว่า 7,500,000 ครั้ง ตลอดปี 
พ.ศ. 2560 พบคําค้นหายอดนิยมท่ีน่าสนใจไม่ว่าจะเป็นเมนูอาหาร , ชื่อแบรนด์ของ
ร้านอาหาร , ชื่อห้างสรรพสินค้า และชื่อย่านท่ีเหล่าผู้บริโภคนักกินของ 
www.wongnai.com นิยมค้นหากัน สรุปได้ตามนี้ 

 เมนูอาหารที่มีการค้นหามากที่สุด : ก๋วยเตี๋ยว, กาแฟ, ชาบู, ส้มตํา, บุฟเฟ่ต์, 
สเต๊ก, อาหารทะเล / ซีฟู้ด, ซูช,ิ ข้าวต้ม และหมูกระทะ 

 แบรนด์ของร้านอาหารที่มีการค้นหามากที่สุด : Bonchon Chicken, Bar B Q 
Plaza, Starbucks, Oishi, Sushi Hiro, ชาบู ชาบู นางใน, After You Dessert Cafe, 
มานี มี หม้อ, KFC และ Fuji 

 ห้างสรรพสินค้าที่มีการค้นหามากที่สุด : CentralWorld, Siam Paragon, 
CentralPlaza Ladprao, Emquartier, Mega Bangna, Terminal21, Future Park 
Rangsit, MBK Center, CentralPlaza Pinklao และ CentralPlaza Rama 9 

 ย่านกินที่มีการค้นหามากที่สุด : สยาม, พัทยา, ลาดพร้าว, หาดใหญ่, บางนา, หัว
หิน, สุขุมวิท, ดอนหอยหลอด, รังสิต และราชพฤกษ์ 
 สําหรับการให้คะแนนร้านและรีวิวร้านนั้น พบว่า ร้านท่ีได้รับการรีวิวสูงสุด      
ในปี พ.ศ.2560 10 ร้านแรก ได้แก่ 

1. KINZA GYOZA (เพิ่งเปิดร้านปี พ.ศ.2560) 
2. สวนผัก โอ้กะจู๋ 

https://www.wongnai.com/restaurants/268315sW-kinza-gyoza-mrt-sutthisan
https://www.wongnai.com/chains/ohkajhu-organic
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3. มนต์ นมสด 
4. ต๋องเต็มโต๊ะ 
5. Pablo สยามพารากอน (เพิ่งเปิดร้านปี พ.ศ.2560) 
6. อบอร่อย 
7. Arno's Butcher and Eatery 
8. ไร่ชาฉุยฟง เชียงราย 
9. เจ๊โอว ข้าวต้มเป็ด 
10. ผัดไทยทิพย์สมัย (ผัดไทยประตูผี) 

 และร้านท่ีได้รับการรีวิวสูงสุดตลอดกาล 10 ร้านแรก ได้แก่ 
1. สวนผัก โอ้กะจู๋ 
2. มนต์ นมสด 
3. After You Dessert Cafe 
4. The Glass House 
5. มุมอร่อย 
6. อรทัย ซูชิวังหลัง 
7. ต๋องเต็มโต๊ะ 
8. ผัดไทยทิพย์สมัย (ผัดไทยประตูผี) 
9. Chocolate Ville 
10. อบอร่อย 

 กล่าวโดยสรุป  คือ  ร้านอาหารในประเทศไทยเป็นอีกหนึ่งธุรกิจท่ีน่าสนใจ 
เนื่องจากมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องทุกปี โดยเฉพาะในกรุงเทพฯ ซึ่งกลุ่มลูกค้าส่วนมาก  
จะเป็นผู้หญิง และช่วงเวลาในการหาร้านอาหารส่วนใหญ่จะมีตั้งแต่ 11.00 - 19.00 น. 
ทางทีมงานหวังเป็นอย่างยิ่งว่า  ข้อมูลรายงานประจําปีฉบับพิเศษ “สรุปข้อมูลธุรกิจ
ร้านอาหารในประเทศไทย สําหรับปี พ.ศ.2561” จะเป็นประโยชน์กับผู้ประกอบการทุก
ท่าน และเราหวังว่าปี พ.ศ.2561 นี้จะเป็นอีกหนึ่งปีท่ีธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทย    
จะเติบโตต่อไป 
 หากผู้ประกอบการร้านอาหารท่านใดที่ต้องการปรึกษาเร่ืองการทําการตลาด    
ในโลกออนไลน์  www.wongnai.com ก็มีผู้เชี่ยวชาญท่ีสามารถให้คําแนะนําเกี่ยวกับ
แผนการตลาด เพียง คลิกท่ีนี่ หรือ Line@ : @wongnai4biz เพื่อรับคําปรึกษา ฟรี! หาก
ท่านสนใจในส่วนของ RMS สามารถ คลิกท่ีนี่ เพื่อดูรายละเอียดได้เลย!!  
Tags : wongnai for business 
https://www.wongnai.com/business-owners/thailand-restaurant-trend-2018 

https://www.wongnai.com/chains/monnonsod
https://www.wongnai.com/restaurants/tongtemtoh
https://www.wongnai.com/restaurants/246384Mw-pablo-%E0%B8%AA%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%99
https://www.wongnai.com/chains/ob-aroi
https://www.wongnai.com/restaurants/arnosbutcher
https://www.wongnai.com/restaurants/chouifongtea
https://www.wongnai.com/restaurants/jaeo
https://www.wongnai.com/restaurants/2239ot-%E0%B8%9C%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%97%E0%B8%B4%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B1%E0%B8%A2-%E0%B8%9C%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%95%E0%B8%B9%E0%B8%9C%E0%B8%B5-%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%95%E0%B8%B9%E0%B8%9C%E0%B8%B5
https://www.wongnai.com/chains/ohkajhu-organic
https://www.wongnai.com/chains/monnonsod
https://www.wongnai.com/chains/afteryoudessertcafe
https://www.wongnai.com/chains/the-glass-house
https://www.wongnai.com/chains/moomaroi
https://www.wongnai.com/restaurants/25154qk-%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%A2-%E0%B8%8B%E0%B8%B9%E0%B8%8A%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%87
https://www.wongnai.com/restaurants/tongtemtoh
https://www.wongnai.com/restaurants/2239ot-%E0%B8%9C%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%97%E0%B8%B4%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B1%E0%B8%A2-%E0%B8%9C%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%95%E0%B8%B9%E0%B8%9C%E0%B8%B5-%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%95%E0%B8%B9%E0%B8%9C%E0%B8%B5
https://www.wongnai.com/restaurants/chocolateville
https://www.wongnai.com/chains/ob-aroi
https://business.wongnai.com/restaurant-management-system/
https://www.wongnai.com/business
https://www.wongnai.com/business-owners/tags/wongnai-for-business
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ธุรกิจร้านอาหาร/ภัตตาคาร 
 

1. โครงสร้างธุรกิจ 
 

 จ านวนร้านอาหาร 
 จากการสํารวจในประเทศไทยในปัจจุบันพบว่า ร้านอาหาร/ภัตตาคารมีอัตรา
การขยายตัวเพิ่มมากขึ้น โดยในปี 2551 มีร้านอาหาร จํานวน 64,113 ร้าน ซึ่งเป็น
จํานวนร้านอาหารในกรุงเทพฯ ประมาณ 12,000 ร้าน และในต่างจังหวัด จํานวน 
52,113 ร้าน เพิ่มขึ้นจากเมื่อปี 2545 ประมาณ 9,000 ร้าน 
       ธุรกิจภัตตาคาร  รานขายอาหารและเครื่องดื่ม  ท่ัวประเทศ  ท่ีจดทะเบียนเป็น  
นิติบุคคลกับกรมพัฒนาธุรกิจการค้า วันท่ี 30 กันยายน พ.ศ.2552 รวมท้ังสิ้น  6,893 ราย 
มีทุนจดทะเบียนรวมท้ังสิ้น  27,702.99 ลานบาท ชวงทุนจดทะเบียนส่ วนใหญอยูระหวาง 
1 - 4.99 ลานบาท คิดเปนรอยละ 67.95 ของจํานวนนิติบุคคลภัตตาคาร  รานขายอาหาร
และเครื่องดื่มท้ังหมด 
 

 ลักษณะร้านอาหาร 
 กระทรวงพาณชิย์ แบ่งประเภทร้านอาหารออกเป็น 4 แบบ โดยจําแนกตาม 
 การออกแบบตกแต่งเป็นหลัก ได้แก่  

1) ร้านอาหารระดับหรู  (fine dining) เป็นร้านท่ีมีการออกแบบตกแต่งอย่าง
ประณีต สวยงาม ใช้วัสดุและอุปกรณ์ราคาแพง จัดอาหารอย่างหรู มีการบริการระดับ 5 
ดาว 

2) ร้านอาหารระดับกลาง (casual dining)  เป็นร้านท่ีมีการออกแบบตกแต่งแบบ
พอเหมาะสมควร เน้นบรรยากาศแบบสบายๆ เป็นกันเอง ราคาอาหารระดับปานกลาง 
พนักงานบริการแบบเป็นกันเอง ไม่มีพิธีรีตอง 

3) ร้านอาหารท่ัวไป (fast dining)   เป็นร้านท่ีมีการออกแบบตกแต่งแบบเรียบง่าย 
สะดวก รวดเร็ว มีความทันสมัย เน้นบริการอาหารจานด่วน มีรายการอาหารจํากัดและ
สามารถหมุนเวียนลูกค้าได้ในปริมาณมาก 

4) ร้านริมบาทวิถี  (kiosk)   เป็นร้านท่ีมีการออกแบบตกแต่งแบบง่ายๆ เน้นอาหาร
จานเดียว สามารถปรุงได้ง่ายและรวดเร็ว โดยเป็นธุรกิจขนาดย่อมท่ีมีเจ้าของร้านเป็น   
พ่อครัวเอง 
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2. การวิเคราะห์สภาพธุรกิจร้านอาหาร 
 

 จุดแข็งของธุรกิจ 
1) ชนิดและประเภทของร้านมีความหลากหลาย  ทําให้สามารถเลือกกลุ่ม   

ผู้บริโภคได้ 
2) อาหารเป็นปัจจัยพื้นฐานในการดํารงชีวิต ถึงแม้เศรษฐกิจโลกและอุตสาหกรรม

ต่างๆ ชะลอตัว แต่ความต้องการในการบริโภคอาหารก็ยังคงมีต่อไป 
3) มีความพร้อมและศักยภาพสูง ในรสชาติ คุณค่า และการให้บริการตามวัฒนธรรมไทย  

 
 จุดอ่อนของธุรกิจ 
1) ความผันผวนของสภาวะเศรษฐกิจส่งผลกระทบต่อกําลังซื้อของผู้บริโภค 
2) ธุรกิจร้านอาหารเป็นธุรกิจท่ีเปิดกิจการง่าย จึงมีการแข่งขันสูง 
3) ให้ความสําคัญกับการบริหารงานบุคคลค่อนข้างน้อยใช้การเรียนรู้งาน จาก

พนักงานเก่าเป็นหลัก 
 

 โอกาสของธุรกิจ 
1) เมื่อเศรษฐกิจดีขึ้น รายได้ประชาชนสูงขึ้น อํานาจการซื้อและความต้องการ     

ในการรับประทานอาหารมีมากขึ้น 
2) ร้านอาหารไทยเป็นธุรกิจท่ีมีชื่อเสียงในต่างประเทศ ผู้ประกอบการสามารถมอง

หาการขยายการลงทุนได้  
3) การสนับสนุนจากภาครัฐท่ีมีการผลักดันการส่งออกอาหารไทยและขยายตลาด

ร้านอาหารไทยในประเทศต่างๆ เช่น ยุทธศาสตร์ครัวไทยสู่โลก (kitchen of the world) 
 

 ปัจจัยคุกคามของธุรกิจ 
1) ความเสียหายอันเนื่องมาจากภัยธรรมชาติ เช่น สึนามิ หรือ โรคระบาดที่เกิดขึ้น 

เช่น ไข้หวัดใหญ่สายพันธุ์ใหม่ ทําให้การบริโภคอาหารมีน้อยลง 
2) ปัญหาของต้นทุนสินค้าท่ีมีเพิ่มขึ้น อันเนื่องมาจากราคาน้ํามันในตลาดโลก       

ท่ีเพิ่มขึ้น 
3) การเติบโตของร้านอาหารต่างชาติ ท่ีมีอัตราการเติบโตค่อนข้างสูง  ส่งผลให้ธุรกิจ

ร้านอาหารต่างชาติมีส่วนแบ่งตลาดเพิ่มขึ้น 
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3. ปัญหาธุรกิจร้านอาหาร 
 
 ปัจจุบันธุรกิจร้านอาหารของไทยยังไม่สามารถขยายธุรกิจให้เติบโต  เข้มแข็งและ
ไปสู่สากลได้ เนื่องจากมีปัญหาและอุปสรรคต่างๆ ได้แก่ 

 ด้านบุคลากร ขาดบุคลากรท่ีมีความรู้ความสามารถในการบริหารจัดการ และ
สื่อสารด้านภาษาต่างประเทศ 

 ด้านเงินทุนหมุนเวี ยน ไม่สามารถหาแหล่งเงินกู้ใหม่ๆ  ได้เนื่องจากขาดข้อมูล
ข่าวสาร และวิธีการเขียนแผนธุรกิจ 

 ด้านการตลาด ขาดการประชาสัมพันธ์ให้ถึงกลุ่มเป้าหมายท้ังในและต่างประเทศ 
และความมีเอกลักษณ์โดดเด่นของร้าน 

 ด้านการบริหารจัดการ ไม่มีความพร้อมในการจัดหาและพัฒนาระบบวิธีการ
บริหารจัดการอย่างเป็นระบบและมีประสิทธิภาพ รวมท้ัง การฝึกอบรมยกระดับมาตรฐาน
ของสินค้าและบริการ 
 
4. แนวโน้มธุรกิจร้านอาหาร ปี 2553 
 

 มูลค่าการค้า 
 บริษัท ศูนย์วิจัยกสิกรไทย จํากัด  คาดว่ามูลค่าธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทย 
ปี พ.ศ. 2552  ลดลงเหลือประมาณ 194,000 ล้านบาท  ซึ่งหดตัวประมาณร้อยละ 3-4     
เมื่อเทียบกับปี พ.ศ.2551 

 วิธีการปรับตัวของผู้ประกอบการร้านอาหารเพื่อให้ธุรกิจอยู่รอด คือ 
 - คุณภาพและความคุ้มค่า  ผู้ประกอบการจําเป็นต้องให้ความสําคัญกับคุณภาพ
อาหารและคุ้มค่าในการบริโภคมากขึ้น เพื่อให้เหมาะสมกับภาวะเศรษฐกิจท่ีมีการ   
แข่งขันสูง 
 - การสร้างนวัตกรรม ผู้ประกอบการในธุรกิจร้านอาหารต้องคิดกลยุทธ์ท่ีลึกซึ้ง
และเข้าใจความต้องการท่ีแท้จริงของลูกค้า เพื่อตอบสนองความต้องการได้อย่างตรงจุด 
 - การรักษาฐานลูกค้า  ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารต้องพยายามรักษาฐาน
ลูกค้าท้ังเก่าและใหม่ด้วยวิธีต่างๆ เพื่อให้ลูกค้านึกถึงร้านอาหารตนเองก่อนรายอื่นๆ 

 - การซื้อกิจการหรือแบรนด์ใหม่  การซื้อกิจการหรือซื้อแบรนด์ใหม่นั้นยังเป็น
ช่องทางการขยายตลาดของธุรกิจร้านอาหาร โดยเน้นการสร้างความหลากหลายของ
ประเภทอาหาร ท้ังเพื่อเพิ่มทางเลือกให้กับผู้บริโภคและช่องทางรายได้ให้กับ
ผู้ประกอบการเอง  
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 - การปรับองค์กรให้กระชั้นขึ้น คือ ลดจํานวนพนักงานเพ่ือให้ธุรกิจอยู่รอด 
 - ด้านคุณภาพ เป็นปัจจัยท่ีมีผลในการตัดสินใจเลือกใช้บริการของลูกค้าในการ
รับประทานอาหารนอกบ้ านแทนการประกอบอาหารเองในบ้าน  ได้แก่  คุณภาพของ
อาหารแล ะบริการท่ีคาดว่าจะได้รับจากร้าน  ดังนั้น  ผู้ประกอบการจะต้องเอ าใจใส่ใน
คุณภาพของอาหารและบริการ  เพื่อให้ลูกค้ารู้สึกประทับใจในการมาใช้บริการและส่งผล
ให้กลับมาใช้บริการอีกในอนาคต 
 - ระบบการบริหารจัดการ  การจัดการภายในองค์กรและการให้บริการอย่างเป็น
ระบบถือว่าเป็นจุดสําคัญในการสร้างความเชื่อมั่นในคุณภาพของการบริการ 
 
5. ปัจจัยแห่งความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ 
 
 จากการวิเคราะห์สาระสําคัญของวิวัฒนาการธุรกิจร้านอาหารในปี พ.ศ.2553
พบว่า การเพิ่มมูลค่าให้กับธุรกิจนั้น ผู้ประกอบการควรต้องใส่ใจและพัฒนาปรับปรุง ดังนี้ 

- ด้านคุณภาพและการบริการของร้านอาหารต้องได้รับการพัฒนาให้ดียิ่งขึ้น 
- เครื่องมือและอุปกรณ์ในร้านอาหาร ควรได้รับการออกแบบให้สะดวกต่อ      

การเคลื่อนย้ายมากขึ้น และถอดออกง่าย เพื่อทําความสะอาดง่ายขึ้น 
- ระบบเครื่องมือ  Point of Sales  (POS) ต้องทันสมัย รวดเร็ว แม่นยําและ     

ใช้งานง่าย  
- ต้องมีการประเมินผลกําไรขาดทุนท่ีรวดเร็วมากขึ้น และมีเทคนิคการควบคุม

ต้นทุนท่ีมีประสิทธิภาพสูงขึ้น และมีการพัฒนาเทคโนโลยีท่ีทันสมัยมากขึ้น 
- ด้านการบริการลูกค้า จะเป็นปัจจัย แห่งความสําเร็จท่ีมีความสําคัญสูง  จึงต้องมี

การรักษาระดับคุณภาพและพัฒนาให้ดีเลิศอยู่เสมอ เป็นต้น 
 
6. แนวทางการพัฒนาธุรกิจร้านอาหารปี พ.ศ.2553 
 
 ปัจจุบันธุรกิจร้านอาหาร นับว่าเป็นธุรกิจท่ีมีแนวโน้มการแข่งขันที่รุนแรง 
เนื่องจากมีผู้ประกอบการรายใหม่ทยอยเข้ามาในตลาด โดยเฉพาะในตลาดร้านอาหาร  
รายย่อย อันเป็นผลมาจากการลงทุน ท่ีมีต้นทุนไม่สูงมากนักและ ระยะเวลาในการคืนทุน
ค่อนข้างสั้น ทําให้ผู้ประกอบการท้ังรายเก่าและรายใหม่ต้องมีการปรับกลยุทธ์เพื่อช่ วงชิง
ส่วนแบ่งตลาดอยู่ตลอดเวลา  ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารจึงต้องมีการพัฒนาและ   
เพิ่มศักยภาพของธุรกิจ ซึ่งจะส่งผลให้เกิดผลประกอบการท่ีดีเลิศและยั่งยืน ดังนี้ 
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 1) ให้ความสําคัญกับการสรรหาและฝึกอบรมพัฒนาบุคลากร 
 2) ให้พนักงานมีส่วนร่วมในการบริหารหรือเสนอความคิดเห็น เพื่อสร้างความ  
จงรักและภักดีต่อองค์กร 
 3) ให้บริการท่ีดีและเป็นกันเองกับผู้มาใช้บริการ 
 4) สร้างชื่อร้านหรือเอกลักษณ์ของร้านเพ่ือให้ลูกค้าระลึกและจดจําได้ง่าย 
 5) เสนอบริการรูปแบบอาหารใหม่ๆ ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้ใช้บริการได้ดีขึ้น 
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