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บทคัดย่อ 
การวิจยัครัง้นีม้ีวตัถปุระสงค์เพื่อศกึษา (1) ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตรุะหวา่งข้อมูล

พืน้ฐานของธุรกิจร้านอาหารไทยดัง้เดิมกับกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดที่มีต่อ  
การรับรู้คุณค่าอาหารไทยดัง้เดิมของประเทศไทย (2) พฒันาตวัแบบเส้นทาง (Partial 
Least Square: PLS) กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คณุค่าอาหาร
ไทยดัง้เดิมของประเทศไทย เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั คือ แบบสอบถาม ซึง่เก็บรวบรวม
ข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างธุรกิจร้านอาหารไทยดัง้เดิม จ านวนทัง้สิน้ 552 แห่ง วิเคราะห์
ข้อมลูด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ค่าสถิติที่ใช้ ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ 
คา่เฉลีย่ คา่ความเบ้ คา่ความโดง่ และเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

ผลการวิจัยพบว่า ตวัแบบเส้นทาง (PLS) กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดเพื่อ
สร้างการรับรู้คณุคา่อาหารไทยดัง้เดิมของประเทศไทยมีความสามารถในการพยากรณ์
ได้ระดบัดีเป็นท่ียอมรับ คิดเป็นร้อยละ 43.6 ซึ่งผ่านเกณฑ์ร้อยละ 40 ขึน้ไป ลกัษณะ
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ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตพุบวา่ ปัจจยัข้อมลูพืน้ฐานของธุรกิจมีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุ
ต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านอาหารไทยดัง้เดิม ยกเว้นจ านวนพนกังาน
และการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดัง้เดิม รวมถึงกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของ
ร้านอาหารไทยดัง้เดิมยงัมีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตตุอ่การรับรู้คณุค่าอาหารไทยดัง้เดิม
ด้วย 

ค าส าคัญ: ตวัแบบเส้นทาง PLS / กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาด / การรับรู้คณุคา่ / 
อาหารไทยดัง้เดิม  

Abstract 
The research was aimed at studying (1) causal relationship between general 

information involved with Thai original cuisine and adaptation of marketing 
strategy for value perception on Thai original cuisine and (2) partial least square 
path modeling development of adaptation marketing strategy for value perception 
of Thai original cuisine.  The questionnaires were constructed as a research tool 
for collecting data from 552 Thai original cuisine restaurants. The statistics used 
for analysis were frequency distribution, percentage, mean, skewness, kurtosis 
and structural equation modeling: SEM. 

The research findings indicated that the developed partial least square path 
modeling of adaptation marketing strategy for value perception of Thai original 
cuisine was created consistently and fit with empirical data and had ability to 
predict at good and acceptable level at 43.6%, which its acceptance was more 
than 40%. The causal relationship showed that fundamental information about Thai 
original cuisine restaurants were correlated with both adaptation marketing strategy 
of Thai original cuisine restaurants except number of employees and value perception 
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of Thai original cuisine. Furthermore, adaptation marketing strategy of Thai original 
cuisine restaurants was correlated with value perception of Thai original cuisine.  

Keywords: Partial least square path modeling / Adaptation marketing strategy / 
Value perception / Thai original cuisine 

บทน า 
ในปัจจบุนัการแขง่ขนัในตลาดธุรกิจร้านอาหารมีความรุนแรงมากขึน้ จ านวนธุรกิจ

ภตัตาคารหรือร้านอาหารใหม่ ๆ  ที่เพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่องท าให้เกิดการกระจายตวัของ
ลกูค้าและสว่นแบ่งในตลาด อย่างไรก็ตามทิศทางของธุรกิจภตัตาคารหรือร้านอาหาร 
ในปี พ.ศ. 2560 คาดวา่ยงัคงขยายตวัอยา่งตอ่เนื่อง สบืเนื่องจากปี พ.ศ. 2559 มีมลูคา่
ตลาดประมาณ 382,000-385,000 ล้านบาท เติบโตอยู่ในกรอบร้อยละ 1.9-2.7          
จากปี พ.ศ. 2558 ที่มีมลูคา่ 375,000 ล้านบาท (Kasikornthai Research Center, 2016) 
ทัง้นีเ้นื่องจากพฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนไป และการน าเทคโนโลยีเข้ามาปรับใช้กบั
ธุรกิจร้านอาหาร หนุนให้ธุรกิจนีเ้ติบโตและมีประสิทธิภาพในการบริหารธุรกิจมาก
ยิ่งขึน้ การใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีและสื่อออนไลน์ช่วยผู้ประกอบการลดต้นทุนใน
การด าเนินธุรกิจและเข้าถึงฐานลูกค้าได้กว้างขวางและเฉพาะเจาะจงมากขึน้ 
โดยเฉพาะ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Small and Medium Enterprises: 
SMEs) เร่ิมหนัมาให้บริการร้านอาหารผา่นสือ่ออนไลน์และแอพพลเิคชัน่ ช่วยลดต้นทนุ
ในการลงทุนเช่าร้านหรือจ้างพนักงาน อีกทัง้ตลาดบริการจัดส่งอาหารที่ช่วยเพิ่ ม
ช่องทางและความรวดเร็วในการขาย มีการขยายตัวอย่างชัดเจนในปี พ.ศ. 2559    
ความสะดวกในการประกอบธุรกิจเหลา่นีเ้ป็นอีกหนึง่ปัจจยัส าคญัที่ดึงดดูนกัลงทนุเข้า
มาในธุรกิจประเภทนี  ้(Office of Business Information, 2017) โดยเฉพาะธุรกิจ
ร้านอาหารไทยเป็นอีกหนึ่งธุรกิจพืน้ฐานที่อยู่คู่กับสงัคมไทยและก าลงัเป็นท่ีนิยมรู้จัก
ยอมรับมากขึน้ จนได้รับการบรรจุอยู่ในรายการอาหารของภัตตาคารเกือบทั่วโลก       
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จะเห็นได้จากจ านวนร้านอาหารไทยในภูมิภาคเอเชียมีถึง 992 แห่ง (Food Institute, 
2014) โดยอาหารไทยยังคงเป็นที่นิยมติดอันดับหนึ่ งในสี่ของโลก รองจากอาหาร          
อิตาเลยีน ฝร่ังเศส และจีน ตามล าดบั (Center of Thai Food and Thai Kitchen to the 
World Kitchen, 2014) แนวโน้มการบริโภคมีมากขึน้โดยเฉพาะอาหารไทยดัง้เดิม (Thai 
Original Cuisine) ซึง่เป็นอาหารประจ าของชาติไทยที่มีการสัง่สมและถ่ายทอดมาอย่าง
ต่อเนื่องตัง้แต่อดีตจนเป็นเอกลกัษณ์ประจ าชาติ ถือได้ว่าอาหารไทยเป็นวฒันธรรม
ประจ าชาติที่ส าคัญของไทย อาจเปลี่ยนวิธีการปรุงหรือรสชาติหรือการผสมผสาน
สมุนไพรที่มีสรรพคุณเป็นยา ที่ เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพร่างกาย (Thai Herbal 
Learning Center, 2017) สอดคล้องกบันโยบายโครงการครัวไทยสูค่รัวโลกของภาครัฐ
ที่ส่งเสริมให้มีการลงทุนในภาคธุรกิจร้านอาหารไทยเพื่อยกระดับคุณภาพและ
มาตรฐานสู่สากลให้ครอบคลุมอย่างครบวงจรทัง้ 4R ได้แก่ วัตถุดิบการผลิตอาหาร 
(Raw Material) การผลิตอาหารพร้อมปรุง (Ready to Cook) การผลิตอาหารพร้อม
รับประทาน (Ready to Eat) และการสง่เสริมพฒันาร้านอาหารไทย (Restaurant) สง่ผล
ให้เกิดการขยายตวัของธุรกิจร้านอาหารไทยอยา่งรวดเร็วและเป็นที่รู้จกัของผู้ ช่ืนชอบใน
รสชาติที่เข้มข้นเป็นอย่างดี (Thai Food Industry to the World Enterprise Network, 
2017) นอกจากนีร้้านอาหารไทยดัง้เดิมเป็นร้านอาหารระดับทัว่ไปที่มีการออกแบบ
ตกแต่งแบบเรียบง่าย สะดวก รวดเร็ว มีความทันสมัย เน้นบริการอาหารจานด่วน         
มีรายการอาหารจ ากดั และสามารถหมุนเวียนลกูค้าได้ในปริมาณมากภายใต้สภาวะ 
เร่งรีบในปัจจุบนั (Pornsrilert, 2014; Laksitamas, 2016) จัดได้ว่าเป็นวิสาหกิจขนาด
ย่อมประเภทกิจการบริการ (The Revenue Department, 2017) ซึ่งธุรกิจที่ด าเนินอยู่
รอดมกัจะด าเนินกิจการมาเป็นเวลานานไม่ต ่ากว่า 10 ปี ท าเลต่างจงัหวดัโดยเฉพาะ
ตามอ าเภอเมือง หรือตลาดประจ าอ าเภอของจงัหวดัตา่ง ๆ  จะเป็นแหลง่ที่มีร้านอาหาร
กระจายอยู่เป็นจ านวนมาก (Department of Business and Trade Development, 
2018) ส่วนสื่อมวลชนโดยเฉพาะอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อยุคไร้พรมแดนที่เปิดรับได้ง่าย 
ราคาถูก ข้อมูลข่าวสารทันกระแสปัจจุบันและล า้อนาคต อีกทัง้ได้ทัง้ภาพและเสียง  
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เป็นการสื่อสารแบบสองทาง ช่วยให้เกิดความรู้ความเข้าใจได้ง่ายขึน้ (Saradd.com, 
2017) เพื่อความอยู่รอดและเติบโตเนื่องจากอาศยัแรงงานเป็นตวักลางขบัเคลื่อนเมื่อ
เทียบกบัภาคอตุสาหกรรมการผลติที่อาศยัเคร่ืองจกัร (Thaipost, 2011) 

ทางหนึ่งส าหรับภาคธุรกิจบริการอย่างร้านอาหารไทยจึงมีความจ าเป็นที่ต้องเร่ง
ปรับตวัเพื่อความอยู่รอดด้วย การท าการตลาดบริการเชิงรุกอาศยักลยุทธ์การปรับตัว 
ทางการตลาด (Marketing Adaptation Strategy) เป็นความสามารถขององค์กรในการ
ด าเนินงานทางด้านการตลาด ซึ่งสามารถตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงในการแข่งขัน
เชิงธุรกิจได้ ซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารไทยดัง้เดิม จ าเป็นจะต้องมีการพัฒนา
แบบแผนกลยุทธ์อยู่ตลอดเวลา เพื่อเป็นการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันและ    
เป็นการช่วยให้บรรลเุป้าหมายขององค์กรที่ตัง้ไว้ โดยกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาด
นัน้มีองค์ประกอบอยู่ 5 ด้าน (Limmanond, 2007) ได้แก่ (1) ด้านการพัฒนากลยุทธ์  
การขาย (2) ด้านการจ าแนกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (3) ด้านกลยุทธ์การวางต าแหน่ง
ผลติภณัฑ์ (4) ด้านการออกแบบโครงสร้างองค์กร และ (5) ด้านการปรับตวัทางการตลาด
อื่น ๆ ซึ่งกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดมีความส าคัญอย่างยิ่งส าหรับการพัฒนา
ผลิตภณัฑ์และกระบวนการทางการตลาดบูรณาการผสมผสานเพื่อน ามาวางแผนการ
บริหารกิจกรรมการตลาด การปฏิบตัิการ และทรัพยากรมนษุย์ให้มีการประสานงานกัน
เป็นอยา่งดีเพื่อให้บรรลคุวามส าเร็จของธุรกิจ ซึง่ผลส าเร็จจะวดัได้จากการรับรู้ถึงคณุค่า 
(Value Perception) ของลูกค้าผู้ ใช้บริการ ภายหลังจากการใช้บริการทัง้ทางด้าน
เศรษฐกิจ สงัคม และสว่นที่เก่ียวข้อง (ประโยชน์ที่ได้รับ) รวมถึงราคา เวลา ความพยายาม 
ความปลอดภยั และความสะดวกสบาย (สิ่งที่สญูเสียออกไป) โดยมีคณุภาพของบริการ
เป็นองค์ประกอบพืน้ฐานส าคญัที่ก่อให้เกิดความแตกต่าง และความได้เปรียบทางการ
แข่งขันระหว่างคู่แข่งขัน (Roig et al., 2006) ซึ่งถ้าหากลูกค้ามีการรับรู้ถึงคุณค่าที่ดี       
ก็ย่อมเกิดประโยชน์ต่อการพฒันาธุรกิจร้านอาหารไทยดีด้วย ในทางตรงกันข้ามหาก
ลูกค้ามีระดับคุณค่าการรับรู้ต ่า แล้วทางผู้ ประกอบการไม่สนใจปรับปรุงแก้ไข
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จุดบกพร่องย่อมมีผลให้ธุรกิจเสียโอกาสทางธุรกิจ ท าให้ส่วนแบ่งทางการตลาดลดลง
ด้วยเช่นกนั 

จากเหตผุลที่กลา่วมาแล้วข้างต้น ผู้วิจยัมีจึงได้ศึกษาวิจัยกลยุทธ์การปรับตวัทาง
การตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คณุค่าอาหารไทยดัง้เดิมของประเทศไทยบนตวัแบบเส้นทาง
ก าลงัสองน้อยที่สุดบางส่วน (Partial Least Square Path Modeling) ผลลพัธ์ที่ได้จาก
การวิจัย สามารถใช้เป็นแนวทางในการเสริมสร้างพัฒนากลยุทธ์การปรับตัวทาง
การตลาด โดยการพฒันาและฝึกอบรมบคุลากร โดยมีการแบง่ลกูค้าออกเป็นกลุม่ ๆ เพื่อ
ง่ายต่อการท ากิจกรรมและการวางต าแหน่งผลิตภณัฑ์ เพื่อก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
โดยมีการปรับโครงสร้างองค์กรให้มีความยืดหยุ่นและเหมาะสมกับสภาพตลาดใน
ปัจจุบนั จนสง่ผลท าให้ผลประกอบการที่ดีขององค์กร ตลอดจนการสร้างความพึงพอใจ 
อนัเกิดจากการรับรู้คณุคา่ของตวัลกูค้าผู้มาใช้บริการนัน่เอง  

การทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด (Adaptation Marketing 

Strategy) เป็นความสามารถทางการตลาดขององค์กรในการด าเนินงาน เพื่อตอบสนอง
ต่อการเปลี่ยนแปลงในการแข่งขนัเชิงธุรกิจและมีความส าคญัในการเพิ่มประสิทธิภาพ
ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และกระบวนการส่งเสริมการตลาดให้เหมาะสมกับตลาด
เป้าหมาย เนื่องจากตลาดในปัจจุบันได้มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วและมี         
การแข่งขนัที่รุนแรง ดงันัน้กลยทุธ์การตลาดจึงต้องมีการปรับตวัเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ
ในการพฒันาผลิตภณัฑ์และโปรแกรมการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มตลาดเป้าหมาย     
ซึ่งการเปลี่ยนแปลงที่ดีล้วนเป็นการช่วยให้บรรลเุป้าหมาย ดงันัน้กลยุทธ์การปรับตวั
ทางการตลาดสามารถจ าแนกออก เป็น 5 องค์ประกอบ ดงันี ้(Limmanond, 2007)  

องค์ประกอบที่ 1 การพัฒนากลยุทธ์การขาย (Selling Strategy Development) 
เป็นการสร้างสรรค์กระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับการสร้าง การน าไปใช้ และการเผยแพร่
ผลติภณัฑ์โดยเทคนิคตา่ง ๆ ที่สามารถจงูใจผู้บริโภคให้เกิดความต้องการ และตดัสนิใจ
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ซือ้ผลิตภัณฑ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพเพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่ตัง้ไว้  (Kanchanapa, 
2011) องค์ประกอบที่  2 การจัดจ าแนกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Target Customer 
Identification) ความสามารถของธุรกิจในการแบ่งความสนใจในผลิตภัณฑ์ของ
ผู้ บริโภคออกเป็นกลุ่มเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ และกิจกรรมทางการตลาดได้อย่าง
เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนัน้โดยอาศัยเกณฑ์ในการ แบ่งส่วน 4 ด้าน คือ (1) ด้าน
ประชากรศาสตร์ (2) ด้านภมูิศาสตร์ (3) ด้านจิตวิทยา และ (4) ด้านพฤติกรรมศาสตร์ 
(Tongkum et al., 2014) 

องค์ประกอบที่ 3 กลยุทธ์การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning Strategy) 
วิธีการก าหนดลักษณะเด่น หรือการก าหนดจุดยืนในการครอบครองผลิตภัณฑ์ที่
ผู้บริโภคพึงพอใจโดยการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ให้อยู่ในใจของผู้บริโภค เป็นการ
ก าหนดจุดขายโดยใช้ลกัษณะเด่นของผลิตภัณฑ์นัน้ สร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง
อยา่งมีประสทิธิภาพ สามารถจ าแนกออกเป็นข้อ ๆ (Sereerut, 2009) 

องค์ประกอบที่  4 การออกแบบโครงสร้างองค์กร (Organizational Structure 
Design) กระบวนการของการเลือกและใช้โครงสร้างองค์กรที่เหมาะสม เพื่อตอบสนอง
ต่อพันธกิจและเป้าหมายขององค์กรในการประสานงานและติดต่อสื่อสารในระบบ   
ต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องเป็นการสร้างความกลมกลืนให้เกิดขึน้ระหว่างองค์ประกอบหลกัของ
องค์กร ได้แก่ โครงสร้างองค์กร งาน คน และระบบการให้รางวลัที่เหมาะสมกับสภาพ
ตลาดในปัจจบุนั (Sawatburi, 2012) 

องค์ประกอบที่ 5 การปรับตวัทางการตลาดอื่น ๆ (Other Adaptation Marketing) 
เป็นการปรับตวัทางการตลาดที่เก่ียวกบัลกัษณะทางกายภาพรวมถึงวสัดอุปุกรณ์ที่ใช้
กระบวนการให้บริการ ตลอดจนการโฆษณาและประชาสัมพันธ์รายการส่งเสริม        
การขายผา่นสือ่ตา่ง ๆ (Sethabutr & Wattanapanich, 2009) 

แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า (Value Perception) ค าจ ากัดความของการ
รับรู้คณุค่านัน้ประยกุต์มาจากมลูค่าของผลิตภณัฑ์ในมมุมองของผู้บริโภค โดยมลูค่า
เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการในผลิตภณัฑ์ซึ่งรวมถึงคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับในราคาที่จ่าย
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ออกไป หรือสิ่งที่ลกูค้าได้รับในสิ่งที่ลกูค้าได้ให้ไป เมื่อน าค าจ ากัดความดงักล่าวมา
ประยุกต์ใช้ การรับรู้คุณค่าจึงเป็นการประเมินมูลค่าของสินค้าและบริการ รวมถึง
ประโยชน์ที่ได้รับโดยอยู่บนพืน้ฐานของการรับรู้สิ่งที่ได้รับและสิง่ที่จ่ายออกไป ทัง้นีก้าร
รับรู้ประโยชน์ที่ได้ รับจะเป็นสิ่งที่ส าคัญของค าจ ากัดความของการรับรู้คุณค่า 
(Zeithaml, 1988) ในขณะที่มลูค่าทางการตลาดไม่ได้ครอบคลมุเพียงแค่คณุภาพและ
ราคา แต่จะครอบคลมุมลูค่าด้านอารมณ์ สงัคม และสิ่งแวดล้อม (Sheth et al., 1991) 
ซึง่เป็นการรับรู้คณุคา่ที่จบัต้องไมไ่ด้ โดยการรับรู้คณุคา่สามารถแบง่ออกมาได้สองสว่น
ได้แก่ ส่วนแรกคือประโยชน์ที่ได้รับจะครอบคลุมด้านเศรษฐกิจ สังคม และส่วน             
ที่เก่ียวข้อง ในขณะท่ีอีกส่วนหนึ่งคือ สิ่งที่สญูเสียออกไป ซึ่งประกอบด้วยราคา เวลา 
ความพยายาม ความปลอดภัย และความสะดวกสบาย อย่างไรก็ตามองค์ประกอบ
พืน้ฐานท่ีส าคญัของการรับรู้คณุค่านัน้คือคุณภาพของบริการ ซึ่งเป็นสิ่งที่สร้างความ
แตกต่างอันก่อให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน และเป็นสิ่งที่ยากต่อการ
ลอกเลยีนแบบของคูแ่ขง่ขนั (Roig et al., 2006)  

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์เชิงสาเหตรุะหว่างข้อมูลพืน้ฐานของธุรกิจร้านอาหาร

ไทยดัง้เดิมกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดที่มีต่อการรับรู้คณุคา่อาหารไทยดัง้เดิม
ของประเทศไทย  

2. เพื่อพัฒนาตัวแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้าง        
การรับรู้คณุคา่อาหารไทยดัง้เดิมของประเทศไทย 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
จากการทบทวนแนวคิดการปรับตวัทางการตลาด (Limmanond, 2007) การรับรู้

คณุคา่ (Zeithaml, 1988; Sheth et al., 1991) และเทคนิคการวิเคราะห์ตวัแบบเส้นทาง
ก าลงัสองน้อยที่สดุ (Piriyakul, 2010) สามารถก าหนดในรูปกรอบแนวคิดการวิจยั ดงันี ้
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ตวัแปรอิสระ 
(Exogenous Variables) 

 ตวัแปรสง่ผ่าน 
(Mediator Variables) 

 ตวัแปรตาม 
(Endogenous Variables) 

ข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทย
ดัง้เดิม 

1. ประเภทธุรกิจร้านอาหารไทย
ดัง้เดิม 
2. ความหลากหลายของรูปแบบ
อาหารไทยดัง้เดิม 
3. ท าเลที่ตัง้ของธุรกิจ
ร้านอาหารไทยดัง้เดิม 
4. จ านวนพนกังานในธุรกิจ 
ร้านอาหารไทยดัง้เดิม 
5. ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ
ร้านอาหารไทยดัง้เดิม 
6. การรับรู้ข้อมลูข่าวสาร
เก่ียวกบัอาหารไทยดัง้เดิมจาก
สื่อตา่ง ๆ 
7. ผลการด าเนินกิจการ
ร้านอาหารไทยดัง้เดิมใน
ปัจจบุนัเทียบกบัปีที่ผ่าน 

  
 
 
1. การพฒันากลยทุธ์
การขาย 
2. การจดัจ าแนกกลุม่
ลกูค้า เป้าหมาย 
3. การวางต าแหน่ง
ผลิตภณัฑ์ (สินค้า/
บริการ) 
4. การออกแบบ
โครงสร้างองค์กร 
5. การปรับตวัทาง
การตลาดอื่น ๆ 
 

  
 
 
 
 
 
 

    การรับรู้คุณค่า 
  อาหารไทยดัง้เดิม 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

วิธีด าเนินการวิจัย 
เป็นการวิจัยเชิงส ารวจและพฒันา (Survey and Development Research) โดย

อาศัยแบบสอบถามเพื่อส ารวจข้อมูลและพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การปรับตัวทาง
การตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดัง้เดิม ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis:  SEM) ได้ก าหนดวิ ธี  
ด าเนินการวิจยัดงันี ้ประชากรที่ใช้ในการวิจยั คือ ธุรกิจร้านอาหารไทยในประเทศไทยที่
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จดทะเบียนพาณิชย์กบักรมพฒันาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ ซึ่งด าเนินกิจการอยู่
ทัว่ประเทศ ณ เดือนมีนาคม พ.ศ. 2560 มีจ านวนทัง้สิน้ 32,740 แห่ง (Department of 
Business and Trade Development, 2018) ค านวณหาขนาดกลุม่ตวัอย่างโดยใช้สตูร 
Taro Yamane (Taro, 1973) เนื่องจากทราบตวัเลขขนาดประชากร โดยใช้สตูร   

n = N ; N = 32,740, e = 0.05  n = 395.17  395 แหง่ 
             (1+Ne²) 

ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมในการวิจัยควรมีอย่างน้อย 395 ตัวอย่าง ทัง้นี ้
เนื่องจากผู้ วิจัยต้องการหาขนาดตวัอย่างที่เหมาะสมอย่างแท้จริงส าหรับการวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้างด้วยวิธีก าลงัสองน้อยที่สุด (Ordinary Least Squares: OLS) 
ตัง้แต่ 30 หน่วย และไม่จ าเป็นต้องแจกแจงปกติ (Piriyakul, 2010) ส าหรับการคดัเลือก
กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างหลายขัน้ตอน (Multi–stage Sampling) 
(Cochran, 2007) คือ ขัน้ตอนที่ 1 การสุม่ตวัอยา่งแบบอาศยัความนา่จะเป็น (Probability 
Sampling) ด้วยวิธีการสุม่ตวัอย่างแบบแบ่งชัน้ภมูิ (Stratified Random Sampling) โดย
จ าแนกธุรกิจร้านอาหารไทยในประเทศไทยออกตามรูปแบบการจดทะเบียนพาณิชย์
จดัตัง้ธุรกิจออกเป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ (1) บคุคลธรรมดา (2) นิติบคุคลในลกัษณะบริษัท
จ ากดั และ (3) นิติบคุคลในลกัษณะห้างหุ้นส่วนจ ากดัหรือห้างหุ้นสว่นสามญันิติบคุคล 
ขัน้ตอนที่  2 การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non-probability 
Sampling) ด้วยวิธีการสุม่ตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ในแต่ละ
ท าเลที่ตัง้สุ่มเลือกตวัอย่างเฉพาะธุรกิจร้านอาหารดัง้เดิมประจ าชาติไทยที่มีการสัง่สม
และถ่ายทอดมาอย่างต่อเนื่องตัง้แต่อดีตจนเป็นเอกลกัษณ์ประจ าชาติถือได้ว่าอาหาร
ไทยเป็นวฒันธรรมประจ าชาติที่ส าคญัของไทย ตวัอย่างอาหารที่ขึน้ช่ือที่สดุของคนไทย
คือ น า้พริกปลาทพูร้อมกบัเคร่ืองเคียงที่จดัมาเป็นชุด เป็นต้น ซึ่งด าเนินกิจการกระจาย
อยู่ทัว่ทุกภูมิภาคของไทยจากบญัชีรายช่ือที่มีอยู่ โดยใช้วิธีการไปสอบถามด้วยตนเอง 
สง่ทางไปรษณีย์ สง่ทางโทรสาร และสง่ทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ พร้อมแสดงจดหมาย
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ขอความร่วมมือจากทางมหาวิทยาลยัเพื่อลดปัญหาการได้มาซึ่งข้อมูลไม่ครบถ้วน โดย
จะท าการคดัเลือกสอบถามจากผู้ประกอบการหรือผู้มีหน้าที่ความรับผิดชอบด้านอาหาร
และเคร่ืองดื่ม ซึ่งมีต าแหน่งตัง้แต่ระดบัผู้ช่วยผู้จดัการหรือรองผู้จัดการ หรือผู้จดัการที่
เข้าถึงได้ง่ายให้เป็นตวัแทนของธุรกิจร้านอาหารแห่งละ 1 ราย ได้ขนาดตวัอย่างจ านวน
ทัง้สิน้ 395 ราย จากจ านวนธุรกิจร้านอาหารไทยดัง้เดิมที่ใช้ในการวิจยัทัง้สิน้ 395 แห่ง 
ดงัตารางที่ 1  

ตารางที่  1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจ าแนกตามรูปแบบการ             
จดทะเบียนพาณิชย์ 

รูปแบบการจดทะเบียนพาณิชย์ 
จัดตัง้ธุรกิจ 

ขนาดประชากร  
(แห่ง) 

ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
(แห่ง) 

บคุคลธรรมดา 20,800 251 
นิตบิคุคล (บริษัทจ ากดั) 10,443 126 

นิตบิคุคล (ห้างหุ้นส่วนจ ากดั/ 
ห้างหุ้นส่วนสามญันิตบิคุคล) 

1,497 18 

รวม 32,740  395 
ที่มา Department of Business and Trade Development (2018) 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วยค าถาม
ปลายปิด (Close-ended Questions) และปลายเปิด (Open-ended Questions) โดยให้
ผู้ตอบกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administered Questionnaire) ประกอบด้วย
ส่วนที่ 1 ปัจจัยข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยดัง้เดิม และส่วนที่ 2 กลยุทธ์ปรับตัวทาง
การตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดัง้เดิมของประเทศไทย ประกอบด้วย     
การพฒันากลยทุธ์การขาย การจดัจ าแนกกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย กลยทุธ์การวางต าแหนง่
ผลติภณัฑ์ (สนิค้า/บริการ) การออกแบบโครงสร้างองค์กร การปรับตวัทางการตลาดอื่น ๆ 
รวมถึงการรับรู้คณุค่าจากลกูค้าที่มาใช้บริการ ลกัษณะของค าถามเป็นแบบมาตราสว่น
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ประมาณค่าแบบลิเคอร์ท (Likert Rating Scales) 4 ระดับ (ไม่เคยเลย=1 คะแนน, 
บางครัง้=2 คะแนน, บ่อยครัง้=3 คะแนน และทุกครัง้=4 คะแนน) ก าหนดช่วงคะแนน
เฉลี่ย เพื่อใช้ในการแปลความโดยใช้อันตรภาคชัน้ (Khuharattanachai, 2003)          
[Max-Min]/Class=[4-1]/4 ความกว้างอนัตรภาคชัน้เทา่กบั 0.75 

การทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั ประกอบด้วย (1) การตรวจสอบความถกูต้อง
เชิงเนือ้หา (Content Validity) จากคณะผู้ เช่ียวชาญจ านวน 5 ท่าน โดยการหาค่าดัชนี
ความสอดคล้องระหว่างเนือ้หาในข้อค าถามกับวตัถุประสงค์ที่ตัง้ไว้ (Item Objective 
Congruency Index: IOC) (Tirakanund, 2007) (2) การทดสอบความเช่ือมั่น โดยการ
ทดสอบก่อนน าไปใช้จริง (Try-out) กบัธุรกิจร้านอาหารไทยดัง้เดิมที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง
จริง จ านวนทัง้สิน้ 30 แห่ง โดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient) ของ 
Cronbach (2003) ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนือ้หาของแบบสอบถาม (Content 
Validity) โดยการหาค่า IOC โดยคณะผู้ เ ช่ียวชาญจ านวน 5 ท่าน ข้อค าถามใน
แบบสอบถามมีคา่ดชันีความสอดคล้องระหว่างเนือ้หาในข้อค าถามกบัวตัถปุระสงค์ที่ตัง้
ไว้ อยูร่ะหวา่ง 0.67 ถึง 1.00 ผา่นเกณฑ์ตัง้แต ่0.50 ขึน้ไปทกุข้อค าถาม และคา่ความเทีย่ง 
ของแบบสอบถามกลยุทธ์ปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทย
ดัง้เดิม มีค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟาอยู่ระหว่าง 0.8758 ถึง 0.9798 ซึ่งผ่านเกณฑ์ยอมรับได้
คือค่าตัง้แต่ 0.70 ขึน้ไป (Cronbach, 2003) จึงสามารถน าไปใช้เก็บรวบรวม ข้อมลูจริง
ตอ่ไป 

การวิเคราะห์ข้อมูลโดยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเก่ียวกับปัจจัยข้อมูลธุรกิจ
ร้านอาหารไทยดัง้เดิม กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทย
ดัง้เดิมสู่ตลาดอาเซียน ด้วยการแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าความเบ้          
ค่าความโด่ง และวิเคราะห์ตวัแบบเส้นทาง PLS กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดเพื่อ
สร้างการรับรู้คณุค่าอาหารไทยดัง้เดิมของประเทศไทย ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุ โดยท าการวิเคราะห์หา
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ความสมัพนัธ์ของปัจจยัตา่ง ๆ โดยอาศยัความสมัพนัธ์เชิงสาเหตจุากกรอบแนวคิดและ
ทฤษฎีเพื่อตรวจสอบวา่ข้อมลูที่ได้ตรงกบัการสร้างความสมัพนัธ์ตามทฤษฎีหรือไม ่ 

ผลการวิจัย 
ปัจจัยข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยดัง้เดิม จ านวนทัง้สิน้ 552 แห่ง ซึ่งผ่านเกณฑ์

ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมอย่างน้อย 395 ตัวอย่าง หรือคิดเป็นร้อยละ 139.75 
ลกัษณะที่พบมากคือเป็นร้านอาหารระดับทั่วไป (Fast Dining) คิดเป็นร้อยละ 56.2 
รูปแบบอาหารไทยดัง้เดิมที่ท าการตลาดเป็นอาหารจานเดียว คิดเป็นร้อยละ 52.0 โดย
เฉลี่ยมีความหลากหลาย 2.04 รูปแบบ ท าเลที่ตัง้อยู่ต่างจงัหวดั คิดเป็นร้อยละ 49.8 
จ านวนพนกังานในธุรกิจเฉลีย่ 11.48 คน ด าเนินกิจการมาเป็นระยะเวลาเฉลีย่ 12.31 ปี 
การรับรู้ข้อมูลข่าวสารอาหารไทยดัง้เดิมจากสื่ออินเทอร์เน็ตมากที่สุด รองลงมา          
สื่อบคุคล เช่น ค าแนะน าบอกกลา่วจากญาติพี่น้อง/ผู้ ร่วมธุรกิจ/ผู้อื่น คิดโดยเฉลี่ยรับรู้
ผ่านสื่อ 2.43 สื่อ ผลการด าเนินกิจการปัจจุบนัเมื่อเทียบกับปีที่ผ่านเฉลี่ยมีผลก าไร   
ร้อยละ 30.31  

ธุรกิจร้านอาหารไทยดัง้เดิมมีกลยุทธ์ปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้
คุณค่าอาหารไทยดัง้เดิมจัดอยู่ในระดบัค่อนข้างมาก (x̄=2.67) โดยมีการน ากลยุทธ์
การปรับตวัทางการตลาดมาใช้ในร้านอาหารไทยดัง้เดิมระดบัค่อนข้างมาก (x̄=2.75) 
กลยุทธ์ทุกด้านต่างน ามาใช้ในระดับค่อนข้างมาก ได้แก่ ด้านการพัฒนากลยุทธ์       
การขาย (x̄=2.93) การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (สินค้า/บริการ) (x̄=2.88) การจัด
จ าแนกกลุ่มลกูค้าเป้าหมาย (x̄=2.78) การออกแบบโครงสร้างองค์กร (x̄=2.60) และ
การปรับตวัทางการตลาดอื่น ๆ (x̄=2.58) ตามล าดบั 

นอกจากนีล้กูค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารไทยดัง้เดิมจะมีการรับรู้คณุค่าในระดบั
ค่อนข้างมาก (x̄=2.58) ทัง้นีก้ารรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับจะเป็นสิ่งที่ส าคญัของค าจ ากัด
ความของการรับรู้คณุคา่ ดงัตารางที่ 2 
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ตารางที่  2 ระดบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คณุคา่อาหารไทย
ดัง้เดิม 

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด 
เพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดัง้เดิม x̄ S.D. แปลผล 

 กลยุทธ์ปรับตัวทางการตลาด 2.75 0.41 ค่อนข้างมาก 
การพฒันากลยทุธ์การขาย  2.93 0.47 คอ่นข้างมาก 
การจดัจ าแนกกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย  2.78 0.45 คอ่นข้างมาก 
การวางต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (สินค้า/บริการ)  2.88 0.43 คอ่นข้างมาก 
การออกแบบโครงสร้างองค์กร  2.60 0.43 คอ่นข้างมาก 
การปรับตวัทางการตลาดอ่ืน ๆ  2.58 0.44 คอ่นข้างมาก 
การรับรู้คุณค่า 2.58 0.39 ค่อนข้างมาก 

ภาพรวม 2.67 0.36 ค่อนข้างมาก 

การตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพื่อใช้ในการวิเคราะห์ตวัแบบเส้นทาง 
PLS กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดัง้เดิม        
ตวัแปรปัจจยัข้อมลูธุรกิจร้านอาหารไทยดัง้เดิมมีค่าความเบ้ (Skewness) อยู่ระหว่าง   
-0.366 ถึง 0.698 และคา่ความโดง่ (Kurtosis) อยูร่ะหวา่ง -0.435 ถึง 0.990 กลยทุธ์การ
ปรับตวัทางการตลาดร้านอาหารไทยดัง้เดิม มีคา่ความเบ้ อยูร่ะหวา่ง -0.741 ถึง 0.076 
และค่าความโด่ง อยู่ระหว่าง 0.635 ถึง 1.349 และการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดัง้เดิม     
มีค่าความเบ้ อยู่ระหว่าง -0.629 ถึง 0.305 และค่าความโด่ง อยู่ระหว่าง 0.456 ถึง 
1.284 นั่นคือ ตัวแปรปัจจัยข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยดัง้เดิม กลยุทธ์การรปรับตัว
ทางการตลาดร้านอาหารไทยดัง้เดิม และการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดัง้เดิม ทกุตวัแปร
ต่างมีความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ทัง้นีเ้นื่องจาก          
ค่าความเบ้ ไม่เกิน 0.75 (ค่าสมับูรณ์) และค่าความโด่ง ไม่เกิน 1.50 (ค่าสมับูรณ์)      
จึงท าให้ข้อมลูมีแจกแจงแบบปกติ (Normal Distribution) 

การทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัยข้อมูลธุรกิจ
ร้านอาหารไทยดัง้เดิมมีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 7 ตัวแปร              
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อยู่ระหว่าง 0.315* ถึง 0.750* ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 กลยุทธ์การปรับตัวทาง
การตลาดร้านอาหารไทยดัง้เดิม ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรที่ใช้วดัจ านวน 5 ตวัแปร
มีความสมัพนัธ์อยู่ระหว่าง 0.612* ถึง 0.760* ที่นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 และการรับรู้
คุณค่าอาหารไทยดัง้เดิม มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใ ช้วัดจ านวน 9 ตัวแปร       
อยูร่ะหวา่ง 0.321* ถึง 0.714* ที่นยัส าคญัทางสถิติ 0.05  

จะเห็นได้วา่ ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรที่ใช้วดัปัจจยัข้อมลูธุรกิจร้านอาหารไทย
ดัง้เดิม กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดร้านอาหารไทยดัง้เดิม และการรับรู้คุณค่า
อาหารไทยดัง้เดิม มีค่าความสมัพนัธ์ไม่เกิน 0.80 (ค่าสมับูรณ์) ท าให้ไม่เกิดสภาวะ 
Multicollinearity หรือปรากฏการณ์ที่ตวัแปรมีความสมัพนัธ์กนัทางบวกสงู จึงมีความ
เหมาะสมส าหรับน าไปใช้ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วย ซึ่งสภาวะ 
Multicollinearity อันมีผลให้ค่าสัมประสิทธ์ิท่ีใช้ในการประมาณขาดความแม่นตรง     
ซึ่งจะเกิดขึน้ในสมัพนัธ์ทางบวกสงูเทา่นัน้ สว่นในกรณีที่ความสมัพนัธ์ทางลบสงู จะยิ่ง
ท าให้ค่าสมัประสิทธ์ิท่ีใช้ในการประมาณมีความแม่นตรงมากขึน้ซึ่งหากเกิดสภาวะ
ดงักลา่ว หนทางแก้ไขจ าเป็นที่จะต้องตดัตวัแปรอิสระตวัใดตวัหนึง่ที่มีความสมัพนัธ์กนั
สงูออกจากการวิเคราะห์ (Prasitrathasint, 2008) ดงัตารางที่ 3  

ตารางที่ 3 การตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมลูเพื่อใช้ในการวิเคราะห์ 

ตัวแปรที่ใช้ใน 
การวิเคราะห์ 

ความเบ้ 
(Skewness) 

ความโด่ง 
(Kurtosis) 

ค่าสหสัมพันธ์ 
(Correlation Coefficient) 

(r) 
ปัจจยัข้อมลูธุรกิจ -0.366 ถึง 0.698 -0.435 ถึง 0.990 0.315* ถึง 0.750* 
กลยทุธ์การปรับตวั
ทางการตลาด 

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

การรับรู้คณุคา่ 
อาหารไทยดัง้เดิม 

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

หมายเหตุ. Skewness < 0.75 (คา่สมับรูณ์), Kurtosis <1.50 (คา่สมับรูณ์), r < 0.80 (คา่สมับรูณ์) 
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ผลการวิเคราะห์ตวัแบบเส้นทาง PLS กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดเพื่อสร้าง
การรับรู้คณุคา่อาหารไทยดัง้เดิม สามารถน าเสนอได้ดงัรูปที่ 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
รูปที่  2 ผลการวิเคราะห์ตวัแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดเพื่อ
สร้างการรับรู้คณุคา่อาหารไทยดัง้เดิม 

ตวัแปรหุน่ (Dummy Variable) ประกอบด้วย  
1. ประเภทธุรกิจ (Type): 1=ร้านอาหารระดบัหรู/กลาง, 0=ร้านอาหารระดบั

ทัว่ไป 
2. ท าเลที่ตัง้ (Location): 1=กรุงเทพฯ และปริมณฑล, 0=ตา่งจงัหวดั 

 

𝜷=0.10 
(P=0.17

) 

𝜷=0.66 
(P<.01) 

AMS 
(R)5i 

TYPE 
(R)1i 

VP 
(R)9i 

OUTCOME 
(R)1i 

EMPLOYEE 
(R)1i 

LOCATION 
(R)1i 

TIME 
(R)1i 

MEDIA 
(R)1i 

FORM 
(R)1i 

R2=0.44 R2=0.33 

𝜷=0.11 
(P=0.04

) 

𝜷=0.10 
(P=0.04

) 𝜷=0.29 
(P=0.04

) 
𝜷=0.36 
(P=0.02

) 

𝜷=0.11 
(P=0.04

) 

𝜷=0.28 
(P<.01) 
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ตวัแปรที่ไมต้่องแปลเป็นตวัแปรหุน่สามารถน าไปใช้ได้ทนัที ประกอบด้วย 
1. ความหลากหลายของรูปแบบ (Form)   
2. จ านวนพนกังานในธุรกิจ (Employee) 
3. ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ (Time)   
4. การรับรู้ข้อมลูขา่วสาร (Media) 
5. ผลการด าเนินกิจการ (Outcome)   
6. กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาด (AMS) 
7. การรับรู้คณุคา่ (VP) 

ผลการพิจารณาในสว่นของโมเดลการวดั (Measurement Model) พบว่าตวัแบบ
เส้นทาง PLS กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทย
ดัง้เดิมในแต่ละองค์ประกอบ ประกอบด้วย กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาด (AMS) 
ค่าน า้หนกัปัจจัย (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.833 ถึง 0.908 และการรับรู้คุณค่า 
(VP) มีค่าน า้หนกัปัจจยั (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.640 ถึง 0.787 ซึ่งผ่านเกณฑ์
ตัง้แต่ 0.30 ขึน้ไป (Kline, 1994) อีกทัง้มีความตรงเชิงเสมือน (Convergent Validity) 
เนื่องจากค่าความเช่ือมัน่เชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) หรืออาจเรียกว่า
ความเช่ือมัน่เชิงประกอบ (Composite Reliability: ρc) มีค่าเท่ากบั 0.760 และ 0.519 
ตามล าดบั ซึง่ผา่นเกณฑ์ คือมากกวา่ 0.60 (Hair et al., 2010) ตลอดจนคา่ความผนัแปร
ของค่าความเช่ือมัน่เชิงโครงสร้าง ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผนัแปรที่สกดัได้ (Variance 
Extracted: ρv) เท่ากบั 0.940 และ 0.763 ตามล าดบั ซึ่งผ่านเกณฑ์คือมากกว่า 0.50 
เช่นกนั (Diamantopoulos & Siguaw, 2000) 

นอกจากนีพ้ิจารณาในส่วนของโมเดลโครงสร้าง (Structural Model) พบว่า           
(1) ความสมัพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างปัจจัยข้อมูลพืน้ฐานของธุรกิจเก่ียวกับประเภท
ธุรกิจรูปแบบอาหารไทยดัง้เดิม ท าเลที่ตัง้ธุรกิจ ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ การรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารเก่ียวกบัอาหารไทยดัง้เดิมจากสื่อต่าง ๆ และผลการด าเนินกิจการในปัจจุบัน
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เมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมา ต่างมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การปรับตัวทาง
การตลาดของร้านอาหารไทยดัง้เดิมที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (DE= 0.112*, 
0.279*, 0.111*, 0.103*, 0.289* และ 0.360* ตามล าดบั) (2) ปัจจยัข้อมลูพืน้ฐานของ
ธุรกิจเก่ียวกับประเภทธุรกิจ รูปแบบอาหารไทยดัง้เดิม ท าเลที่ตัง้ธุรกิจ ระยะเวลา
ด าเนินธุรกิจ การรับรู้ข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัอาหารไทยดัง้เดิมจากสือ่ตา่ง ๆ และผลการ
ด าเนินกิจการในปัจจบุนัเมื่อเทียบกบัปีที่ผา่น ตา่งมีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตตุอ่การรับรู้
คณุค่าอาหารไทยดัง้เดิมที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (IE=0.074*, 0.184*, 0.073*, 
0.068*, 0.191* และ 0.238* ตามล าดบั) และ (3) กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของ
ร้านอาหารไทยดัง้เดิม มีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตตุอ่การรับรู้คณุคา่อาหารไทยดัง้เดิมที่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (DE=0.660*) ดงัตารางที่ 4 
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ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหต ุ

ตัวแปรผล อิทธิพล 
ตัวแปรเหตุ 

Type Format Locate Employee Time Media Outcome AMS 
AMS DE  .112* 0.279*  0.111*  0.097  0.103*  0.289*  0.360*  

 IE - - - - - - -  
 TE  .112*  .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 

หมายเหตุ.  *P<0.05
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สรุปตวัแบบเส้นทาง PLS กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คณุค่า
อาหารไทยดัง้เดิม พบว่าในแต่ละองค์ประกอบของตัวแบบมีความตรงเชิงเสมือน 
ตลอดจนตวัแบบที่พฒันาขึน้มีความสามารถในการพยากรณ์ กลยุทธ์การปรับตวัทาง
การตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คณุคา่อาหารไทยดัง้เดิมได้ระดบัดีและเป็นที่ยอมรับ คิดเป็น
ร้อยละ 43.6 ซึ่งผ่านเกณฑ์ร้อยละ 40 ขึน้ไป (Saris & Strenkhorst, 1984) โดยน าเสนอ
ตวัแบบที่พฒันาขึน้ในรูปกรอบแนวคิดการวิจยั ดงัรูปที่ 3 

ตวัแปรอิสระ  
(Exogenous Variables) 

 ตวัแปรสง่ผ่าน  
(Mediator Variables) 

 ตวัแปรตาม 
(Endogenous Variables) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 

  
 
 
 
 
 

       

รูปที่  3 ตวัแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างคุณค่าการรับรู้อาหารไทยดัง้เดิมที่
พฒันาขึน้ในรูปกรอบแนวคิดในการวิจยั 
 

การรับรู้คุณค่า 
อาหารไทยดัง้เดิม 

กลยุทธ์การปรับตัว 
ทางการตลาด 

1. การพฒันากลยทุธ์การขาย 
2. การจดัจ าแนกกลุ่มลกูค้า 
เป้าหมาย 
3. การวางต าแหน่ง
ผลิตภณัฑ์ (สินค้า/บริการ) 
4. การออกแบบโครงสร้าง
องค์กร 
5. การปรับตวัทางการตลาด
อื่น ๆ 

ข้อมูลธุรกจิ 
ร้านอาหารไทยดัง้เดิม 

1. ประเภทธรุกิจร้านอาหาร
ไทยดัง้เดิม 
2. ความหลากหลายของ
รูปแบบอาหารไทยดัง้เดิม 
3. ท าเลที่ตัง้ของธรุกิจ
ร้านอาหารไทยดัง้เดิม 
4. ระยะเวลาในการด าเนิน
ธรุกิจร้านอาหารไทยดัง้เดิม 
5. การรับรู้ข้อมลูข่าวสาร
เก่ียวกบัอาหารไทยดัง้เดิมจาก
สื่อต่าง ๆ 
6. ผลการด าเนินกิจการ
ร้านอาหารไทยดัง้เดิมใน
ปัจจบุนัเทียบกบัปีที่ผ่าน 
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สรุปผลการศึกษาและอภปิรายผล 
วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1 เพื่อศึกษาความสมัพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างข้อมูล

พืน้ฐานของธุรกิจร้านอาหารไทยดัง้เดิมกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดที่มีต่อการ
รับรู้คณุค่าอาหารไทยดัง้เดิมของประเทศไทย ปัจจยัข้อมลูธุรกิจร้านอาหารไทยดัง้เดิม 
จ านวนทัง้สิน้ 552 แห่ง ซึ่งผ่านเกณฑ์ขนาดกลุ่มตวัอย่างที่เหมาะสม อย่างน้อย 395 
ตวัอย่าง หรือคิดเป็นร้อยละ 139.75 ลกัษณะที่พบมากคือเป็นร้านอาหารระดบัทัว่ไป 
คิดเป็นร้อยละ 56.2 รูปแบบอาหารไทยดัง้เดิมที่ท าการตลาดเป็นอาหารจานเดียว      
คิดเป็นร้อยละ 52.0 โดยเฉลี่ยมีความหลากหลาย 2.04 รูปแบบ ท าเลที่ตัง้อยู่
ต่างจังหวัด คิดเป็นร้อยละ 49.8 จ านวนพนักงานในธุรกิจเฉลี่ย 11.48 คน ด าเนิน
กิจการมาเป็นระยะเวลาเฉลี่ย 12.31 ปี การรับรู้ข้อมูลข่าวสารอาหารไทยดัง้เดิมจาก 
สือ่อินเทอร์เน็ตมากที่สดุ รองลงมา สือ่บคุคล เช่น ค าแนะน าบอกกลา่วจากญาติพี่น้อง/   
ผู้ ร่วมธุรกิจ/ผู้อื่น คิดโดยเฉลี่ยรับรู้ผ่านสื่อ 2.43 สื่อ ผลการด าเนินกิจการปัจจุบันเมื่อ
เทียบกับปีที่ผ่านเฉลี่ยมีผลก าไร ร้อยละ 30.31 ชีใ้ห้เห็นว่าธุรกิจร้านอาหารไทย        
ส่วนใหญ่เป็นร้านอาหารระดับทั่วไปที่มีการออกแบบตกแต่งแบบเรียบง่าย สะดวก 
รวดเร็ว มีความทนัสมยั เน้นบริการอาหารจานดว่น มีรายการอาหารจ ากดั และสามารถ
หมนุเวียนลกูค้าได้ในปริมาณมากภายใต้สภาวะเร่งรีบในปัจจุบนั (Pornsrilert, 2014) 
จัดได้ว่าเป็นวิสาหกิจขนาดย่อมประเภทกิจการบริการท่ีมีการจ้างงานไม่เกิน 50 คน 
และมีขนาดสินทรัพย์ถาวรไม่เกิน 50 ล้านบาท (The Revenue Department, 2017)   
ซึ่งธุรกิจที่ด าเนินอยู่รอดมักจะด าเนินกิจการมาเป็นเวลานานไม่ต ่ากว่า 10 ปี            
ท าเลต่างจงัหวดัโดยเฉพาะตามอ าเภอเมือง หรือตลาดประจ าอ าเภอของจงัหวดัตา่ง ๆ       
จะเป็นแหลง่ที่มีร้านอาหารกระจายอยูเ่ป็นจ านวนมาก (Department of Business and 
Trade Development, 2018)  ส่วนสื่ อมวลชนโดยเฉพาะอินเทอร์ เน็ตเ ป็ น สื่ อ                     
ยคุไร้พรมแดนที่เปิดรับได้ง่าย ราคาถกู ข้อมลูขา่วสารทนักระแสปัจจบุนั และล า้อนาคต 
อีกทัง้ได้ทัง้ภาพและเสียง เป็นการสื่อสารแบบสองทาง (Two Way Communication) 
ช่วยให้เกิดความรู้ความเข้าใจได้ง่ายขึน้ (Saradd.com, 2017) ส าหรับผลการด าเนิน
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กิจการในปัจจุบนัเมื่อเทียบกบัปีที่ผ่านในธุรกิจการบริการจะมีผลก าไรเปอร์เซ็นต์ที่สงู
เพื่อความอยูร่อดและเติบโต เนื่องจากอาศยัแรงงานเป็นตวักลางขบัเคลือ่นเมื่อเทียบกบั
ภาคอตุสาหกรรมการผลติที่อาศยัเคร่ืองจกัร (Thaipost, 2011) 

ธุรกิจร้านอาหารไทยดัง้เดิมมีกลยุทธ์ปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้
คณุค่าอาหารไทยดัง้เดิมของประเทศไทยจดัอยู่ในระดบัค่อนข้างมาก (x̄=2.67) โดยมี
การน ากลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดมาใช้ในร้านอาหารไทยดัง้เดิมระดับ
ค่อนข้างมาก (x̄=2.75) กลยุทธ์ทุกด้านต่าง ๆ น ามาใช้ในระดบัค่อนข้างมาก ได้แก่     
ด้านการพฒันากลยทุธ์การขาย (x̄=2.93) การวางต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (สินค้า/บริการ) 
(x̄=2.88) การจดัจ าแนกกลุม่ลกูค้าเปา้หมาย (x̄=2.78) การออกแบบโครงสร้างองค์กร 
(x̄=2.60) และการปรับตวัทางการตลาดอื่น ๆ (x̄=2.58) ตามล าดบั ซึ่งสอดคล้องกบั
งานวิจัยของ Vitayapornpipat (2013) พบว่าการปรับตัวของกลยุทธ์การตลาด          
เป็นแนวทางในการพฒันาปรับปรุงกลยทุธ์การด าเนินงานขององค์กรธุรกิจ เพื่อใช้เป็น
แนวทางในการประกอบการตดัสินใจในการบริหารจดัการทางด้านการตลาดและเป็น
แนวทางในการก าหนดทิศทางในการปฏิบตัิงานของกิจการ เพื่อก่อให้เกิดประสิทธิภาพ
และประโยชน์สงูสดุ สอดคล้องกับงานวิจยัของ Tongboe (2012) พบว่าการปรับปรุง
และพฒันากลยทุธ์การตลาด เป็นแนวทางในการสร้างความแตกต่างและสิ่งแปลกใหม่
ให้กับตลาด ดังนัน้องค์กรจึงต้องให้ความส าคัญในการเสริมสร้างศักยภาพการ
ด าเนินงานทางด้านการแขง่ขนั เพื่อท าให้ผลประกอบการขององค์กรบรรลวุตัถปุระสงค์
และได้รับประโยชน์สงูสดุ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Rutchatora (2011) พบว่า
การพฒันาปรับปรุงและเปลีย่นแปลงกลยทุธ์ที่มีอยูใ่ห้มีประสิทธิภาพสงูขึน้ สง่ผลท าให้
องค์กรสามารถบริหารจัดการงานให้มีคณุภาพ โดยองค์กรน าเอากลยุทธ์การตลาดที่
พฒันาขึน้มาแล้วเข้ามาใช้งานได้อยา่งเต็มประสทิธิภาพ ซึง่จะก่อให้เกิดความได้เปรียบ
ทางการแข่งขนัและสง่ผลถึงการด าเนินงานที่ประสบความส าเร็จขององค์กรและเป็นท่ี
ยอมรับในวงกว้าง 
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นอกจากนีล้กูค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารไทยดัง้เดิมจะมีการรับรู้คณุค่าในระดบั
ค่อนข้างมาก (x̄=2.58) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Zeithaml (1988) ท่ีว่าการรับรู้
คณุค่าเป็นการประเมินมลูค่าของสินค้าและบริการ รวมถึงประโยชน์ที่ได้รับโดยอยู่บน
พืน้ฐานของการรับรู้สิง่ที่ได้รับและสิง่ที่จ่ายออกไป ทัง้นีก้ารรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับจะเป็น
สิง่ที่ส าคญัของค าจ ากดัความของการรับรู้คณุคา่ 

วตัถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 2 เพื่อพฒันาตวัแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์การปรับตวั
ทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คณุค่าอาหารไทยดัง้เดิมของประเทศไทย การตรวจสอบ
ความเหมาะสมของข้อมลูเพื่อใช้ในการวิเคราะห์ตวัแบบเส้นทาง PLS กลยทุธ์การปรับตวั
ทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดัง้เดิมของประเทศไทย ตวัแปรปัจจัย
ข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยดัง้เดิม มีค่าความเบ้อยู่ระหว่าง -0.366 ถึง 0.698                  
และค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -0.435 ถึง 0.990 กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด
ร้านอาหารไทยดัง้เดิม มีค่าความเบ้อยู่ระหว่าง -0.741 ถึง 0.076 และค่าความโด่งอยู่
ระหว่าง 0.635 ถึง 1.349 และการรับรู้คณุค่าอาหารไทยดัง้เดิม มีค่าความเบ้อยู่ระหว่าง  
-0.629 ถึง 0.305 และค่าความโด่งอยู่ระหว่าง 0.456 ถึง 1.284 นั่นคือ ตัวแปรปัจจัย
ข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยดัง้เดิม กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดร้านอาหารไทย
ดัง้เดิม และการรับรู้คณุค่าอาหารไทยดัง้เดิม ทกุตวัแปรต่างมีความเหมาะสมที่จะน าไป
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ทัง้นีเ้นื่องจากค่าความเบ้ไม่เกิน 0.75 (ค่าสมับูรณ์) 
และค่าความโด่ง ไม่เกิน 1.50 (ค่าสัมบูรณ์) จึงท าให้ข้อมูลมีแจกแจงแบบปกติ 
(Hoogland & Boomsma, 1998) อนัมีผลให้ผลการวิเคราะห์มีความถกูต้องและแม่นย า
เมื่อตัวแปรมีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ แต่หากตัวแปรฝ่าฝืนข้อตกลงนี ้จะท าให้  
ความคลาดเคลื่อนของโมเดลมีค่าต ่ากว่าปกติ (Underestimate) ส่งผลให้โมเดล
สอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์แบบไมถ่กูต้อง (Viratchai, 1999) 

การทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัยข้อมูลธุรกิจ
ร้านอาหารไทยดัง้เดิมมีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 7 ตัวแปร              
อยู่ระหว่าง 0.315* ถึง 0.750* ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 กลยุทธ์การปรับตัวทาง
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การตลาดร้านอาหารไทยดัง้เดิมความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรที่ใช้วดัจ านวน 5 ตวัแปร                
มีความสมัพนัธ์อยู่ระหว่าง 0.612* ถึง 0.760* ที่นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 และการรับรู้
คุณค่าอาหารไทยดัง้เดิม มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 9 ตัวแปร                 
อยูร่ะหวา่ง 0.321* ถึง 0.714* ที่นยัส าคญัทางสถิติ 0.05  

จะเห็นได้วา่ ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรที่ใช้วดัปัจจยัข้อมลูธุรกิจร้านอาหารไทย
ดัง้เดิม กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดร้านอาหารไทยดัง้เดิม และการรับรู้คุณค่า
อาหารไทยดัง้เดิม มีค่าความสมัพนัธ์ไม่เกิน 0.80 (ค่าสมับูรณ์) ท าให้ไม่เกิดสภาวะ 
Multicollinearity จึงมีความเหมาะสมส าหรับน าไปใช้ในการวิเคราะห์ โมเดลสมการ
โครงสร้างด้วย ซึ่งสภาวะปรากฏการณ์ที่ตวัแปรมีความสมัพนัธ์กัน (Multicollinearity) 
ทางบวกสงู อนัมีผลให้ค่าสมัประสิทธ์ิท่ีใช้ในการประมาณขาดความแม่นตรง ซึ่งจะ
เกิดขึน้ในสมัพนัธ์ทางบวกสงูเทา่นัน้ สว่นในกรณีที่ความสมัพนัธ์ทางลบสงู จะยิ่งท าให้
ค่าสมัประสิทธ์ิท่ีใช้ในการประมาณมีความแม่นตรงมากขึน้ซึ่งหากเกิดสภาวะดงักลา่ว 
หนทางแก้ไขจ าเป็นที่จะต้องตดัตวัแปรอิสระตวัใดตวัหนึ่งที่มีความสมัพนัธ์กันสงูออก
จากการวิเคราะห์ (Prasitrathasint, 2008) 

ผลการพิจารณาในสว่นของโมเดลการวดั พบว่าตวัแบบเส้นทาง PLS กลยทุธ์การ
ปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดัง้เดิมของประเทศไทยใน    
แต่ละองค์ประกอบ ประกอบด้วย กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาด (AMS) ค่าน า้หนกั
ปัจจัย (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.833 ถึง 0.908 และการรับรู้คุณค่า (VP)               
มีค่าน า้หนกัปัจจยัอยูร่ะหวา่ง 0.640 ถึง 0.787 ซึ่งผ่านเกณฑ์ตัง้แต ่0.30 ขึน้ไป (Kline, 
1994) อีกทัง้มีความตรงเชิงเสมือน เนื่องจากค่าความเช่ือมัน่เชิงโครงสร้าง หรืออาจ
เรียกว่าความเช่ือมัน่เชิงประกอบ มีค่าเท่ากับ 0.760 และ 0.519 ตามล าดับ ซึ่งผ่าน
เกณฑ์คือมากกว่า 0.60 (Hair et al., 2010) ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความ
เช่ือมัน่เชิงโครงสร้าง ซึง่เป็นคา่เฉลีย่ของการ ผนัแปรที่สกดัได้ เทา่กบั 0.940 และ 0.763 
ตามล าดับ ซึ่งผ่านเกณฑ์คือมากกว่า 0.50 เช่นกัน (Diamantopoulos & Siguaw, 
2000) 
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นอกจากนีพ้ิจารณาในส่วนของโมเดลโครงสร้าง พบว่า (1) ความสัมพันธ์             
เชิงสาเหตรุะหว่างปัจจยัข้อมลูพืน้ฐานของธุรกิจเก่ียวกบัประเภทธุรกิจ รูปแบบอาหาร
ไทยดัง้เดิม ท าเลที่ตัง้ธุรกิจ ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับ
อาหารไทยดัง้เดิมจากสื่อต่าง ๆ  และผลการด าเนินกิจการในปัจจุบนัเมื่อเทียบกบัปีที่
ผ่านมา ต่างมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของ
ร้านอาหารไทยดัง้เดิมที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (DE=0.112*, 0.279*, 0.111*, 
0.103*, 0.289* และ 0.360* ตามล าดับ) (2) ปัจจัยข้อมูลพืน้ฐานของธุรกิจเก่ียวกับ
ประเภทธุรกิจ รูปแบบอาหารไทยดัง้เดิม ท าเลที่ตัง้ธุรกิจ ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ        
การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับอาหารไทยดัง้เดิมจากสื่อต่าง ๆ และผลการด าเนิน
กิจการในปัจจบุนัเมื่อเทียบกบัปีที่ผ่านตา่งมีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตตุ่อการรับรู้คุณค่า
อาหารไทยดัง้เดิมที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (IE=0.074*, 0.184*, 0.073*, 
0.068*, 0.191* และ 0.238* ตามล าดบั) และ (3) กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของ
ร้านอาหารไทยดัง้เดิม มีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตตุอ่การรับรู้คณุคา่อาหารไทยดัง้เดิมที่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (DE=0.660*) 

สรุปตัวแบบเส้นทาง PLS กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้
คณุคา่อาหารไทยดัง้เดิม พบวา่ในแต่ละองค์ประกอบของตวัแบบมีความตรงเชิงเสมือน 
ตลอดจนตวัแบบที่พฒันาขึน้มีความสามารถในการพยากรณ์กลยุทธ์การปรับตวัทาง
การตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดัง้เดิมได้ระดับดีและเป็นที่ยอมรับ        
คิดเป็นร้อยละ 43.6 ซึ่งผ่านเกณฑ์ร้อยละ 40 ขึน้ไป (Saris & Strenkhorst, 1984)     
โดยน าเสนอตวัแบบที่พฒันาขึน้ในรูปกรอบแนวคิดการวิจยั 
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้ ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารไทยดัง้เดิม   

ควรให้ความส าคญักบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดในด้าน (1) การพฒันากลยทุธ์
การขาย เพื่อเป็นการพฒันากลยทุธ์ในการขายให้เหมาะสมกบัสถานการณ์ในปัจจุบนั 
เช่น การอบรมวิธีการขาย การเลือกโปรโมชัน่ หรือการสงัเกตความต้องการของลกูค้า 
เป็นต้น และน าเอาเทคโนโลยีสารสนเทศมาประยุกต์ใช้ในการขาย และเผยแพร่
ผลิตภณัฑ์ให้เป็นที่รู้จกั ซึ่งเป็นการสร้างแรงจูงใจ ท าให้ลกูค้าเกิดความประทบัใจและ
ซือ้สินค้า (2) การจัดจ าแนกกลุ่มลกูค้าเป้าหมาย เพื่อพฒันาผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้อง
และตรงกับความต้องการของลกูค้าแต่ละกลุ่มได้อย่างมีประสิทธิภาพ และได้มีการ
จ าแนกลกูค้าออกเป็นกลุม่ ๆ เพื่อให้มีความชดัเจนและง่ายต่อการวางแผนการพฒันา
กิจกรรมทางการตลาดให้เหมาะสมกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มได้อย่าง              
มีประสิทธิภาพ (3) การออกแบบโครงสร้างองค์กร ในการจดัสรรบคุลากรและสายการ
บงัคบับญัชาโดยมีการผลกัดนัให้พนกังานปฏิบตัิหน้าที่ได้อยา่งเต็มความสามารถและ
บรรลุเป้าหมายขององค์กร (4) การส่งเสริมการขาย และกลยุทธ์การบริหารงาน          
เพื่อน าไปสูผ่ลการด าเนินงานขององค์กร และน าแนวคิดหรือข้อเสนอแนะข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์มาใช้ในการประยกุต์กลยทุธ์การตลาดขององค์กรต่อไป และ (5) การปรับตวั
ด้านอื่น ๆ โดยการปรับปรุงภมูิทศัน์ การตกแตง่ที่สร้างความเป็นเอกลกัษณ์โดดเดน่ของ
ร้าน ลดขัน้ตอนกระบบวนการให้บริการ รวมถึงการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารรายการ
ส่งเสริมการขาย โปรโมทร้านผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ (Social Media) ทัง้นี ้
เนื่องจากผลการวิจยัพบวา่ กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านอาหารไทยดัง้เดิม              
เป็นปัจจัยมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าอาหารไทยดัง้เดิมที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (DE=0.660*) โดยจะมุง่เน้นเฉพาะกลุม่ตามลกัษณะทางธุรกิจ
ทีแ่ตกตา่งกนัในเร่ืองประเภทธุรกิจ รูปแบบอาหารไทยดัง้เดิม ท าเลที่ตัง้ธุรกิจ ระยะเวลา
ด าเนินธุรกิจ การรับรู้ข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัอาหารไทยดัง้เดิมจากสือ่ตา่ง ๆ และผลการ
ด าเนินกิจการ เนื่องจากปัจจัยข้อมูลพืน้ฐานของธุรกิจดังกล่าว ข้างต้นต่างมี
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ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตตุอ่กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 (DE=0.112*, 0.279*, 0.111*, 0.103*, 0.289* และ 0.360* ตามล าดบั) และยงัมี
ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตตุอ่การรับรู้คณุคา่อาหารไทยดัง้เดิมที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ  
0.05 (IE=0.074*, 0.184*, 0.073*, 0.068*, 0.191* และ 0.238* ตามล าดบั) 

ส าหรับการศกึษาในอนาคตครัง้ตอ่ไป (1) ควรศกึษาปัญหาและอปุสรรคของธุรกิจ
ร้านอาหารไทยดัง้เดิมในแต่ละด้าน เพื่อให้สามารถน าปัญหาและอุปสรรคไปปรับปรุง
แก้ไขได้ตรงประเด็น เพื่อพฒันากิจการต่อไป (2) ควรศึกษาตวัแปรอื่น ๆ ท่ีมิใช่คณุค่า
การรับรู้ เช่น ผลการด าเนินงาน ความได้เปรียบทางการแข่งขนั และประสิทธิภาพการ
ด าเนินงาน เป็นต้น เพื่อเป็นการวัดผลงานในด้านต่าง ๆ ของธุรกิจร้านอาหารไทย
ดัง้เดิมในประเทศไทย และ (3) ควรเพิ่มวิธีการเก็บข้อมูลนอกเหนือจากแบบสอบถาม 
เช่น การสอบถามเชิงลึก (In-depth Interview) เพื่อให้ได้ข้อมูลและความคิดเห็นที่
ละเอียดชัดเจน เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลต่อน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์             
อนึ่งต้นแบบนี ค้วรน าไปทดสอบข้อเท็จจริงในผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภคหรือ
อตุสาหกรรม 

กิตติกรรมประกาศ 
งานวิจัยชิ น้นี ส้ าเ ร็จลุล่วงด้วยดี ข้าพเจ้าขอขอบคุณประธานที่ปรึกษา 

ศาสตราจารย์ ดร.สมคิด เลศิไพฑรูย์ กรรมการที่ปรึกษา รองศาสตราจารย์ ดร.ประดิษฐ์ 
วรรณรัตน์ ศาสตราจารย์ ดร.ธวชัชยั ศภุดิษฐ์ ศาสตราจารย์ ดร.ผดงุศกัดิ์ รัตนเดโช และ
คณบดีบณัฑิตวิทยาลยั ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปริญ ลกัษิตามาศ และศาสตราจารย์ 
ดร.สิวารัตน์ โคบายาชิ ที่ได้กรุณาสละเวลาปรับปรุงแก้ไขจนส าเร็จลุล่วงด้วยดี          
ทัง้นีข้้าพเจ้าต้องขอกราบขอบพระคุณบุพการี ครอบครัวที่ค า้จุนสนบัสนุนทัง้เป็นแรง
บนัดาลใจให้ข้าพเจ้าส าเร็จการวิจยันี ้
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