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Abstract  

This research aims to study the factors of knowledge exchange and marketing strategies 

that influence the management potential of restaurant entrepreneurs. This research used 

quantitative research. The questionnaire was used to collect data. The sample group consists of 347 

restaurant entrepreneurs in Bangkok. They were analyzed using frequency, percentage, influence 

path analysis, and the structural equation model (SEM). The results found that the factors of 

knowledge exchange and marketing strategies on the management potential of restaurant 

entrepreneurs are consistent with the empirical data, including the Chi-square value (χ2) of 53.247, 

df = 41, p-value = 0.095, Chi-square/df = 1.299, CFI = 0.997, GFI = 0.974, AGFI = 0.951, RMSEA 

= 0.029, RMR = 0.008, and NFI = 0.986. The results indicate that knowledge exchange positively 

affected the management potential of restaurant entrepreneurs, with a path coefficient of 0.282. 

Additionally, knowledge exchange positively affected the marketing strategy of restaurant 

entrepreneurs, with a path coefficient of 0.861. The marketing strategy positively affected the 

management potential of restaurant entrepreneurs, with a path coefficient of 0.733. Knowledge 

exchange affected the management potential of restaurant entrepreneurs through a group of 
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marketing strategy variables with a path coefficient of 0.913. Restaurant entrepreneurs should 

prioritize knowledge exchange to obtain information supporting the management of their restaurants 

and focus on marketing strategies that meet target customers' needs to improve the quality of 

restaurant management. 

Keywords: knowledge exchange; marketing strategy; management; entrepreneur 
 

บทคัดย่อ  
การวจิัยคร้ังน้ีมวีัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุของการแลกเปลี่ยนความรู้และกลยุทธ์การตลาดท่ีมี

อทิธิพลต่อศักยภาพดา้นการบริหารจัดการของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร เป็นการวิจัยเชงิปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง

เป็นผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหารในชุมชนเมือง กรุงเทพมหานคร จำนวน 347 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเป็น

แบบสอบถาม ทำการวเิคราะห์ข้อมูลดว้ยค่าความถี่ ร้อยละ การวเิคราะหเ์ส้นทางอิทธิพลและโมเดลสมการโครงสร้าง 

ผลการวิจัยพบว่า แบบจำลองปัจจัยเชิงสาเหตุของการแลกเปลี่ยนความรู้และกลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพลต่อ

ศักยภาพด้านการบริหารจัดการของผู ้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ประกอบด้วย ค่าไค-สแควร์ (χ2) = 53.247 df= 41 p–value = 0.095 ค่าไค-สแควร์สัมพันธ์ (χ2/df) = 1.299 CFI= 

0.997 GFI = 0.974 AGFI = 0.951 RMSEA = 0.029 RMR = 0.008 และ NFI = 0.986 โดยการแลกเปลี่ยนความรู้มี

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการบริหารจัดการของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร ที่ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 

0.282 การแลกเปลี่ยนความรู้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อกลยุทธ์การตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจรา้นอาหาร ท่ีค่า

สัมประสิทธิ ์เส้นทางเท่ากับ 0.861 กลยุทธ์การตลาดมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการบริหารจัดการของ

ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.733 การแลกเปลี่ยนความรู้มีอิทธิพลทางตรงเชิง

บวกต่อการบริหารจัดการของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารผ่านกลุ่มตัวแปรกลยุทธ์การตลาดของผู้ประกอ บการ

ธุรกิจร้านอาหาร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.913 ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารควรให้ความสำคัญกับ

การแลกเปลี่ยนความรู้เพื่อให้ได้ข้อมูลมาสนับสนุนการบริหารจัดการร้านอาหารและกลยุทธ์การตลาดที่สามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายเพื่อยกระดับคุณภาพการบริหารจัดการของร้านอาหาร  

คำสำคัญ: การแลกเปลี่ยนความรู้; กลยุทธ์การตลาด; การบริหารจัดการ; ผู้ประกอบการ  
 

บทนำ  
สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ตั้งแต่ ปี 2563 ภาครัฐจำเป็นต้องออกมาตรการป้องกันการ

ควบคุมการแพร่ระบาดที่เข้มข้น (Department of Disease Control, 2021) ทำให้ธุรกิจร้านอาหารได้รับผลกระทบเป็น

วงกว้าง ส่งผลให้แรงงานถูกเลิกจ้าง หรือได้ค่าจ้างที่ลดลง และภาระหนี้ของธุรกิจร้านอาหารที่เพิ่มขึ้น ธุรกิจ

จำเป็นต้องปรับตัวให้เหมาะสม ทั้งลดขนาด ลดจำนวนสาขาที่ขาดทุน หาโอกาสในการขายที่เพิ่มขึ้นจากช่องทางใหม่ 

รวมถึงปรับตัวให้เร็ว มองหาโอกาสใหม่ ๆ และลงมือทำโดยใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ (Sathananon, 2021) การนำพา

ร้านอาหารให้รอดพ้นวิกฤต ฟื้นตัวและสามารถอยู ่ได้อย่างยั ่งยืนในสภาวะที่การแข่งขันในตลาดค่อนข้างสูง 

ผู้ประกอบการจึงตอ้งมีการปรับใชก้ลยุทธ์ท่ีถูกต้องมปีระสิทธิภาพ โดยขอ้มูลการตลาดของ Kotler ท่ีมุ่งเนน้ไปท่ีการให้

ความสำคัญกับความพงึพอใจและความตอ้งการของผู้บริโภค คือ 4C’s เป็นหน่ึงในกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีผลกระทบ
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มากที่สุดกับองค์กรให้ประสบความสำเร็จในการนำเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการของตน ซึ่งกลยุทธ์ส่วนประสม

การตลาดของ 4C’s ประกอบด้วย ความต้องการผู้บริโภค ต้นทุน ความสะดวกสบาย และการสื่อสาร (Kotler et al., 

2018) แนวคิดดังกล่าวจะเน้นให้ลูกค้าเข้าถึงสินค้าได้ง่าย สามารถสื่อสารสินค้าไปยังผู้บริโภค การตั้งราคาสินค้าและ

บริการจะต้องมีราคาไม่แพง (Kar, 2011) มีบริการจัดส่งฟรีเพื่อให้ลูกค้าประหยัดเงินได้ (Peng, 2021) การสื่อสารที่ดี

จะสร้างความไว้วางใจ และความเชื ่อถือในสินค้าและบริการ ส่งผลให้เกิดยอดขายที่เพิ ่มขึ ้น รวมไปถึงความ

สะดวกสบายที่ลูกค้าจะได้รับจากการเพิ่มช่องทางออนไลน์ ทั้งการสั่งอาหาร การชำระเงิน  และรับฟังข้อร้องเรียน 

(Kaspa & Sirimongkol, 2021) เป็นโอกาสให้ลูกค้ากลับมาใชซ้้ำและธุรกิจสามารถอยู่ได้ต่อไป ผู้ประกอบการส่วนใหญ่

นำการตลาดแบบ 4C’s มาใช้ในการดำเนินธุรกิจ ทำให้ผู้บริโภคได้รับสินค้าและบริการที่ตรงความต้องการ ในราคาที่

คุ้มค่า ปลอดภัย สะดวกสบาย และยังคงรักษาการสื่อสารข้อมูลที่เข้าใจง่ายไปยังผู้บริโภค ซึ่งให้ผลเชิงบวกกับธุรกิจ

ร้านอาหาร (Hidayaha et al., 2021) 

กลยุทธ์การตลาดจึงสำคัญกับธุรกิจรา้นอาหาร เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย 

เช่น กลยุทธ์ด้านการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ด้านราคา กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ช่องทางการ

กระจายสินค้าเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Kotler & Keller, 2016) ในขณะท่ีรูปแบบการดำเนนิชีวิต ความ

ตอ้งการของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนไปอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง ทำให้ผู้ประกอบการตอ้งปรับตัวและเรียนรู้จากการรับ

ข้อมูลทั้งภายในและภายนอกซึ่งส่งผลต่อประสิทธิภาพการบริหารจัดการขององค์การไม่ว่าจะเป็นการบริหารจัดการ

ทรัพยากรมนุษย์ การบริหารจัดการการเงิน การบริหารจัดการวัสดุอุปกรณ์ การบริหารจัดการท่ัวไป ภาระหน้าท่ีของ

ผู้ประกอบการ ที่ต้องจัดการเพื่อให้คนในองค์การร่วมกันทำงานภายใต้การดำเนินงานต่าง ๆ ให้มีประสิทธิภาพ

ประสิทธิผลตามเป้าหมายที่วางไว้ เจ้าของกิจการหรือผู้ประกอบการเป็นผู้มีอิทธิพลหลักในการบริหารจัดการธุรกิจ 

และส่งผลต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมของลูกค้า ดังนั้นความเข้าใจเกี่ยวกับการบริหารจัดการร้านอาหารจึงมี

ความสำคัญอย่างยิ่ง (Torlak et al., 2020) หากผู้ประกอบการมุ่งหวังให้ธุรกิจร้านอาหารประสบความสำเร็จต้องมี

การพัฒนา การออกแบบการบริการ ผลิตภัณฑ์ที่มีเอกลักษณ์ การปรับปรุงพัฒนา การวางแผนงาน เครือข่ายความ

ร่วมมือ และการทำงานร่วมกัน (Chaiyasain, 2021) อย่างไรก็ตามศักยภาพด้านบริหารจัดการเป็นสิ่งท่ีผู้ประกอบการ

ตอ้งได้รับการพัฒนา ผู้ประกอบการตอ้งเป็นผู้ท่ีใฝ่หาความรู้เพิ่มเตมิอยู่เสมอ ท้ังเร่ืองความรู้ด้านการผลิต การตลาด 

การเงิน และบุคลากร อีกทั้งต้องเป็นผู้มีความรู้จริงเกี่ยวกับธุรกิจที่ลงทุนเพื่อจะได้ตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภค เพราะข้อมูลท่ีใหม่และทันสมัยทำให้ผู้ประกอบการสามารถนำไปใชต้ัดสนิใจได้อย่างถูกต้องแม่นยำเพื่อใช้ใน

การบริหารจัดการให้ธุรกิจเจริญเติบโต ซึ่งการแลกเปลี่ยนความรู้ในงานวิจัยนี้ ได้นำเสนอขั้นตอนที่สำคัญของการ

แลกเปลี่ยนความรู้เป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการกำหนดและแสวงหาความรู้ การเข้าถึงความรู้ การแลกเปลี่ยนความรู้ 

และการนำความรู้ไปใช้ ซึ่งเป็นประเด็นที่สอดคล้องกับการบริหารทรัพยากรมนุษย์ ดังนั้น องค์การควรให้การ

สนับสนุนและสร้างวัฒนธรรมองค์การให้เกิดเป็นองค์การแห่งการเรียนรู้ 

ผู้วิจัยจึงทำการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุของการแลกเปลี่ยนความรู้และกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อศักยภาพ

ด้านการบริหารจัดการของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร เพื่อนำผลที่ได้จากการศึกษาให้ผู ้ประกอบการธุรกิจ

ร้านอาหารนำไปพัฒนาและปรับใชก้ารแลกเปลี่ยนความรู้และกลยุทธ์การตลาดกับร้านอาหารของตนเอง เพื่อให้ธุรกิจ

สามารถประสบความสำเร็จได้อย่างย่ังยนื 
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วัตถุประสงค์การวิจัย  
 เพื่อศกึษาปัจจัยเชงิสาเหตุของการแลกเปลี่ยนความรู้และกลยุทธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อศักยภาพด้านการ

บริหารจัดการของผู้ประกอบการธุรกิจรา้นอาหาร 

 

ขอบเขตการวิจัย  
 ขอบเขตด้านเนื้อหา การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุของการแลกเปลี่ยนความรู้และกลยุทธ์การตลาดที่มี

อทิธิพลต่อศักยภาพดา้นการบริหารจัดการของผู้ประกอบการธุรกิจรา้นอาหาร ได้กำหนดขอบเขตเชงิเนื้อหา ดังนี้  

 กลุ่มตัวแปรอสิระ คือ 1 ) กลุ่มการแลกเปลี่ยนความรู้ของผู้ประกอบการธุรกิจรา้นอาหาร ประกอบด้วย การ

กำหนดและแสวงหาความรู้  การเข้าถึงความรู้ การแลกเปลี่ยนความรู้ การนำความรู้ไปใช้ 2) กลุ่มตัวแปรกลยุทธ์

การตลาด ตามแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ประกอบด้วย ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค 

ความสะดวกสบาย การสื่อสาร และกลุ่มตัวแปรตาม คือ ศักยภาพด้านการบริหารจัดการของผู้ประกอบการธุรกิจ

ร้านอาหาร ประกอบด้วย การบริหารจัดการทรัพยากรบุคคล การบริหารจัดการการเงิน การบริหารจัดการวัสดุและ

อุปกรณ์ การบริหารจัดการงานท่ัวไป  

 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรในการวิจัยคือผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารใน

กรุงเทพมหานครที่ดำเนินกิจการโดยแจ้งจัดตั้งสถานที่จำหน่ายอาหารตามกฎหมายว่าด้วยการสาธารณสุขในพื้นที่

กรุงเทพมหานคร จำแนกตามเขต จากกองสุขาภิบาลอาหาร สำนักอนามัย กรุงเทพมหานคร เมื่อเดือนพฤษภาคม 

2566 จำนวนร้านอาหารทั้งหมด 15,561 ร้าน (Food Sanitation Division Health Department BMA, 2023) ทำการสุ่ม

ตัวอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multistage Sampling) ได้ตัวอย่างจำนวน 347 ตัวอย่าง  

 ขอบเขตด้านพื้นที่ การศึกษาครั้งนี้ทำการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในชุมชน

เมืองกรุงเทพมหานคร ที่จัดตั้งสถานที่จำหน่ายอาหารตามกฎหมายว่าด้วยการสาธารณสุขในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

จำแนกตามเขต จากสำนักอนามัย กรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตด้านเวลา การศึกษาครัง้นี้ดำเนนิการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างระหว่างเดอืนพฤษภาคม – กรกฎาคม 

2566 
 

ทบทวนวรรณกรรม  
 แนวคดิเกี่ยวกับการแลกเปลีย่นความรู ้

 การแลกเปลี่ยนความรู้ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางว่าเป็นปัจจัยสำคัญที่มีส่วนในการสร้างและการ

ระดมทรัพยากรความรู้ขององค์การเพื่อรักษาความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Vasin et al., 2020) การจัดการความรู้

ท่ีมีประสิทธิผลสามารถเปลี่ยนแปลงองค์การในการเพิ่มผลผลิต ช่วยให้พนักงานในองค์การเข้าถึงข้อมูลในองค์การได้

อย่างถูกตอ้งและรวดเร็ว ทำงานด้วยกันได้อย่างราบร่ืน สร้างวัฒนธรรมการแบ่งปันความรู้เพื่อเป็นประโยชน์ต่อบุคคล

อื่น หลีกเลี่ยงการสูญเสียความรู้ที่อยู่ในตัวบุคคล (Norton, 2023) ในการดำเนินธุรกิจ แม้ผู้ประกอบการจะมีความรู้ 

ประสบการณ์และความเชี่ยวชาญแต่ก็ต้องหาความรู้เพิ่มเติมอยู่ตลอด โดยเฉพาะความรู้ข้อมูลทางการตลาด 

เศรษฐกิจ การเมือง กฎหมาย ข้อมูลเหล่านี้จะช่วยให้ผู้ประกอบการวิเคราะห์สถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงได้อย่าง
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ทันท่วงที ประกอบกับการเพิ่มขึ้นของการใช้โซเชียลมีเดียในการกระตุ้นการแบ่งปันความรู้และให้การกระจายต่อไป

อย่างกว้างขวางในระหว่างบุคคล ชุมชนและสังคม (Ahmed et al., 2019) โดยแอปพลเิคชันโซเชียลมีเดียได้ก้าวข้ามไป

เกินการใช้ส่วนบุคคล และถูกนำมาใช้ในองค์การเพื่อเป็นเครื่องมือในการแบ่งปันความรู้และการสื่อสารผ่านหลายวิธี 

(Kane et al., 2014; Lam et al., 2016) รวมถึงแบ่งปันข้อมูลประสบการณ์ ความคิดเห็น ผู้ประกอบการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ในการสื ่อสารข้อมูลกับลูกค้า สร้างโอกาสสำหรับธุรกิจ (Rotchanakitumnuai, 2021) จากการทบทวน

วรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ พบว่า การแลกเปลี่ยนความรู้ตอ้งใช้กลยุทธ์เชงิรุกและผสมผสานกระบวนการใหม่

เข้าด้วยกัน อีกทั้งมีกระบวนการเพิ่มเติมเข้ามาเพื่อให้การแลกเปลี่ยนความรู้กว้างขวางมากยิ่งขึ้น (Andreev, 2022) 

ผู้วิจัยได้สังเคราะห์การแลกเปลี่ยนความรู้เป็น 4 องค์ประกอบ คือ 1) การกำหนดและแสวงหาความรู้ 2) การเข้าถึง

ความรู้ 3) การแลกเปลี่ยนความรู้ 4) การนำความรู้ไปใช้ เพื่อให้ผู้ประกอบการร้านอาหารสามารถนำกระบวนการ

แลกเปลี่ยนความรู้นำไปใชสู้่การส่งเสริมศักยภาพดา้นบริหารจัดการของผู้ประกอบการ  

แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด 4C’s 

การให้ความสำคัญกับผู้บริโภคเป็นที่มาของแนวคิดกลยุทธ์การตลาด 4C’s ถูกนำมาใช้อย่างแพร่หลาย 

(Aksorn, 2017) และ Tangphoncharoensuk (2015) ระบุว่ากลยุทธ์การตลาด 4C’s สามารถดึงดูดความสนใจและมี

ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าสร้างความมั่นใจในผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ และจะ

ช่วยทำให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ท่ีบ่อย กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด 4C’s ประกอบด้วย (Kotler et al., 2018) 1) 

ความตอ้งการของผู้บริโภค (Customer) นักการตลาดจะตอ้งมุ่งเนน้ไปท่ีการผลิตสินค้าตามความตอ้งการของผู้บริโภค 

(Vitagliano, 2018) 2) ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) การกำหนดราคาสินค้าควรคำนึงถึงตน้ทุนของผู้บริโภคให้เข้าถึง

สินค้าได้ง่าย และประหยัดค่าใช้จ่ายเพิ่มอีกด้วย (Peng, 2021) 3) ด้านการสื่อสาร (Communication) การสื่อสาร

ระหว่างผู้ประกอบการและผู้ใช้มีความสำคัญมากในการดึงดูดผู้บริโภคให้ใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ  (Stanton, 2017) 

การสื่อสารกับผู้บริโภคโดยใช้ช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสมสามารถทำให้แคมเปญการตลาดประสบความสำเร็จได้ 

4) ด้านความสะดวกสบาย (Convenience) ความสะดวกในการจัดส่งบริการหรือสถานที่ซื้อสินค้า (Idris, 2021) เป็น

ปัจจัยที่มีส่วนช่วยให้องค์กรประสบความสำเร็จในด้านการตลาด (Kar, 2011) ผู้บริโภคจะสนใจซื้อสินค้ามากขึ้น

เนื่องจากช่วยประหยัดเวลา (Barska, 2018) คุณภาพ ความสะดวก และราคาที่สมเหตุสมผลเป็นปัจจัยสำคัญในการ

บรรลุความภักดีของลูกค้า (Kaura et al., 2015) จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยจึงได้กำหนดตัวแปรด้านกลยุทธ์

ทางการตลาด 4C’s ของผู้ประกอบการ 4 องค์ประกอบ คือ 1) ความต้องการของผู้บริโภค 2) ต้นทุนของผู้บริโภค  3) 

การสื่อสาร และ 4) ความสะดวกสบาย สามารถส่งเสริมประสิทธิภาพในการดำเนนิธุรกิจ และยังส่งผลต่อพฤติกรรม

และการตัดสนิใจซื้อของลูกค้าอีกดว้ย (Idris, 2021; Wu & Zhan, 2023; Siripipattanakul et al., 2022) 

แนวคิดเกี่ยวกับศักยภาพด้านการบรหิารจัดการของผู้ประกอบการ 

ผู้ประกอบการ เป็นผู้ก่อตั้งและดำเนินธุรกิจใหม่ โดยทำหน้าที่รวบรวมปัจจัยการผลิต ได้แก่ ที่ดิน แรงงาน 

และทุน มาผลิตเป็นผลิตภัณฑ์หรือบริการเพื่อเสนอขายตามอุปสงค์ของตลาด และสามารถแสวงหาโอกาสทางธรุกิจ

จากสถานการณ์ต่าง ๆ กล้ารับมอืกับความเสี่ยงท้ังความเสี่ยงท่ีเกิดจากเปลี่ยนแปลงของอุปสงค์ตลาด และความเสี่ยง

ที่เกิดจากการผลิตและบริหารจัดการ โดยได้รับผลตอบแทนเป็นกำไร (Thorton, 2019; Taxmann, 2023; Thai Junior 

Encyclopedia Foundation, 2023) สำหรับแนวทางเพื่อการพัฒนาศักยภาพซึ่งหมายถึงบุคลิกลักษณะที่ซ่อนอยู่ภายใน

บุคคล และสามารถดึงออกมาใช้ได้ หากได้รับการกระตุ้นจากภายนอก ประกอบด้วย ความรู้ (Knowledge) ทักษะ 

(Skills) และคุณลักษณะที่พึงประสงค์ (Attributes) เป็นปัจจัยที่มีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับตำแหน่งงาน สามารถ
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ผลักดันให้บุคคลนั้นสามารถสร้างผลการปฏิบัติงานที่ดีเป็นไปตามเกณฑ์ที่กำหนด อาจเรียกว่า “ขีดความสามารถ” 

หร ือ “สมรรถนะ”  (Kittipanyo & Samahito, 2021; Sonnentag & Frese, 2002; Lohaus & Kleinmann, 2002) การ

บริหารจัดการ เป็นวิธีการทำงานที่ต้องอาศัยบุคคลอื่นในการดำเนินงานให้บรรลุเป้าหมาย เกี่ยวข้องกับการวางแผน 

การจัดองค์การ ควบคุม โดยใช้ทรัพยากร ได้แก่ คน เครื่องจักร วัสดุ วิธีการ เวลา และขวัญกำลังใจ (Rapeepisan, 

2007; Khiawpairi, 2010; Williams, 2010) เพื่อให้การดำเนนิงานธุรกิจรา้นอาหารเป็นไปอย่างมปีระสิทธิภาพ จากการ

ทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ ผู้วิจัยจึงได้กำหนดตัวแปรด้านศักยภาพด้านการบริหารจัดการของ

ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร 4 องค์ประกอบ คือ 1) การบริหารจัดการทรัพยากรบุคคล 2) การบริหารจัดการ

การเงิน 3) การบริหารจัดการวัสดุและอุปกรณ์ 4) การบริหารจัดการงานท่ัวไป (Ruan & Phatlakfa, 2023; Srihirun et 

al.,2021; Mohapatra et al, 2022)  

จากการทบทวนวรรณกรรม แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการแลกเปลี่ยนความรู้ กลยุทธ์การตลาดและ

ศักยภาพดา้นการบริหารจัดการของผู้ประกอบการ สามารถบูรณาการพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดในการวจิัย ดังภาพท่ี 1 
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  ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย  

  Figure 1 Research conceptual framework 
 

 

 

 

การแลกเปลี่ยนความรู้ของผู้ประกอบการ

ธุรกิจร้านอาหาร 

1. การกำหนดและแสวงหาความรู้ 

2. การเข้าถึงความรู้ 

3. การแลกเปลี่ยนความรู ้

4. การนำความรู้ไปใช้ ศักยภาพด้านการบริหารจัดการของ

ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร 

1. การบรหิารจัดการทรัพยากรบุคคล 

2. การบรหิารจัดการการเงิน 

3. การบรหิารจัดการวัสดุอุปกรณ์ 

4. การบรหิารจัดการทั่วไป กลยุทธ์การตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจ

ร้านอาหาร 

1. ความต้องการของผู้บริโภค 

2. ต้นทุนของผู้บริโภค 

3. ความสะดวกสบาย 

4. การสื่อสาร 
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วธิีดำเนินการวจิัย  
ประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

ผู้วิจัยใชร้ะเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณในการศกึษาการแลกเปลี่ยนความรู้ กลยุทธ์การตลาด และศักยภาพด้าน

การบริหารจัดการร้านอาหารของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร ในกรุงเทพมหานคร โดยประชากรในการวิจัยคือ

ผู้ประกอบการธุรกิจรา้นอาหารในกรุงเทพมหานครท่ีดำเนนิกิจการโดยแจ้งจัดตัง้สถานท่ีจำหน่ายอาหารตามกฎหมาย

ว่าด้วยการสาธารณสุขในพื้นที่กรุงเทพมหานคร จำแนกตามเขต จากสำนักอนามัย กรุงเทพมหานคร  จำนวน

ร้านอาหารทั้งหมด 15,561 ร้าน คณะผู้วิจัยได้ทำการพิจารณาถึงขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่มีความเหมาะสมกับการ

วเิคราะห์เส้นทางอิทธิพล (Path Analysis) และโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) โดยคำนวณ

จากโปรแกรม G*Power (Kaiyawan, 2022) ได้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อยจำนวน 347 ตัวอย่าง จากนั้นทำการสุ่ม

ตัวอย่างด้วยทำการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling) จากรายชื่อร้านอาหารด้วยการจับสลากไม่

ใส่คืน เพื่อนำแบบสอบถามไปแจกให้กับร้านอาหารท่ีผู้วิจัยสุ่มได้และยนิดตีอบแบบสอบถามให้  

เครื่องมอืที่ใช้ในการศึกษา 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) คณะผู้วิจัยได้ทำการทบทวน

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ค้นคว้าความรู้ทางวิชาการ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมทั้งศึกษาเทคนิคและ

วิธีการสร้างแบบสอบถามจากงานวิจัยที่เกี่ยวกับการแลกเปลี่ยนความรู้ กลยุทธ์การตลาด และศักยภาพด้านการบริหาร

จัดการร้านอาหาร ของผู้ประกอบการร้านอาหาร มีทั้งหมด 4 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ประสบการณ์ของกลุ่มตัวอย่าง และข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจร้านอาหาร เป็นคำถามที่เลือกตอบคำตอบเดียว ส่วนที่ 2-4 

เป็นข้อคำถามเกี่ยวกับการแลกเปลี่ยนความรู้ กลยุทธ์การตลาดและศักยภาพด้านการบริหารจัดการของผู้ประกอบการ

ธุรกิจร้านอาหารในชีวติวถิีใหม่ ชุมชนเมอืง กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 5 

ระดับ เกณฑ์การให้คะแนนตามแบบ Likert Scale และเกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉลี่ย (Best, 1982) โดยข้อคำถามตัว

แปรการแลกเปลี่ยนความรู้ ปรับใช้จาก Ruanggoon et al. (2022), Thanissaro et al. (2020), and Vasin et al. (2020)  

กลยุทธ์การตลาด ปรับใช้จาก Saetsuwan and Asawawichairot (2023), Santaweesuk and Kaewnuch (2022), Idris 

(2021), and Kaspa and Sirimongkol (2021) และศักยภาพด้านการบริหารจัดการร้านอาหาร ปรับใช้จาก Torlak et al. 

(2020), Chaiyasain (2021), and Peeraphatchara et al. (2019)    

การตรวจสอบความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม ด้วยสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟา (Cronbach‘s Alpha 

Coefficient) ผลการทดสอบพบว่า ตัวแปรทุกตัวมคี่าความเชื่อม่ันระหว่าง 0.7 – 1.0 โดยตัวแปรด้านศักยภาพด้านการ

บริหารจัดการของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร มีค่าความเชื่อมั่น 0.963 ตัวแปรด้านการแลกเปลี่ยนความรู้ มีค่า

ความเชื่อมั่น 0.954 ตัวแปรด้านกลยุทธ์การตลาด มีค่าความเชื่อมั่น 0.943 แสดงว่าแบบสอบถามเป็นมาตรวัดที่มี

ความน่าเชื่อถอื (Hair et al., 2019) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  

การเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างด้วยแบบสอบถามที่ได้ผ่านข้อกำหนดด้านจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 

แบบสอบถามที่ได้รับกลับมาทั้งหมด 385 ชุด มีแบบสอบถามไม่สมบูรณ์จำนวน 38 ชุด จึงทำการคัดออก เหลือ

แบบสอบถามทัง้หมด 347 ชุด ซึ่งสอดคล้องกับขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีได้กำหนดไว้ตามเกณฑ์ 
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การวิเคราะห์ข้อมลู  

การวเิคราะห์ข้อมูลพื้นฐานด้วยสถิตเิชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ เพื่อตรวจสอบข้อมูลพื้นฐานของ

ประชากร และสถิติอ้างอิงด้วยการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลและโมเดลสมการโครงสร้างเพื่อยืนยันความสอดคล้อง

ของแบบจำลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่งหากผลการวิเคราะห์ไม่ผ่านเกณฑ์ดัชนีการพิจารณาจะต้องดำเนินการปรับ

แบบจำลอง ด้วยวิธีการเพิ่มเส้นความแปรปรวนร่วม หากแบบจำลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แล้ว จะ

ดำเนนิการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมต่อไป 

ผลการวจิัย  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 54.47 อายุ

ระหว่าง 46-55 ปี ร้อยละ 28.82 ระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 57.64 มีประสบการณ์การเป็นผู้ประกอบการ

ธุรกิจร้านอาหาร 5-10 ปี ร้อยละ 41.21 และระยะเวลาดำเนินธุรกิจ 5-10 ปี ร้อยละ 42.07 ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจ

ร้านอาหารของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ร้านอาหารส่วนใหญ่มีพนักงานจำนวน 1-5 คน ร้อยละ 40.35 มีโต๊ะจำนวน 1-5 

โต๊ะ รอ้ยละ 30.84 

 การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุการแลกเปลี่ยนความรู้และกลยุทธ์การตลาดที่มีผลต่อศักยภาพด้านการ

บริหารจัดการร้านอาหารของผู ้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร  โดยคณะผู ้ว ิจัยได้ทำการทดสอบค่าน้ำหนัก

องค์ประกอบ (Factor Loading) การทดสอบความน่าเชื่อถือทางโครงสร้าง (Construct Reliability) การทดสอบความ

เที ่ยงตรงเชิงเสมือน (Convergent Validity)  และการทดสอบความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม 

ตามลำดับ ผลการทดสอบค่าน้ำหนักปัจจัยในโมเดลสุดท้ายหลังจากมกีารปรับโมเดลแลว้ค่าน้ำหนักองค์ประกอบของ

ตัวแปรสังเกตได้มีค่ามากกว่า 0.60 ทุกตัวตามเกณฑ์ที่กำหนด (Hair et al., 2010) สามารถอธิบายได้ว่า โมเดลการวัด

ของตัวแปรแฝงทุกตัวมีตัวแปรสังเกตได้ที่สามารถใช้วัดขนาดของตัวแปรแฝงได้ในระดับดี ผลการทดสอบความ

น่าเชื่อถอืทางโครงสร้าง โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิความเท่ียงประกอบ (Composite Reliability: CR) ค่าที่ยอมรับ

ได้อยู่ระหว่าง 0.7-0.9 เพื่อตรวจสอบความถูกต้องและความสอดคล้องของแบบจำลองสมการโครงสร้าง    ผลการ

ทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเสมือน โดยพิจารณาจากค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ (Average Variance Extract: 

AVE) มีค่ามากกว่า 0.50 ทุกตัวแปร ตามเกณฑ์ที่กำหนด (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นความแม่นยำในการวัดตัว

แปร การทดสอบค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) ของทุกตัวแปร มีค่ามากกว่า 

0.7 ตามเกณฑ์ที่กำหนด (Hair et al.,2010) แสดงถึงความเชื่อมั่นในระดับที่ยอมรับได้ รายละเอียดผลการวิเคราะห์  

ตัวแปรแฝงการแลกเปลี่ยนความรู้ (KM) มีค่า CR เท่ากับ 0.863 และมีค่า AVE เท่ากับ 0.611 ตัวแปรแฝงกลยุทธ์

การตลาด (MTS) มีค่า CR เท่ากับ 0.904 และค่า AVE เท่ากับ 0.701 ตัวแปรแฝงการบริหารจัดการร้านอาหารของ

ผู้ประกอบการ (EP) มีค่า CR เท่ากับ 0.908  และค่า AVE เท่ากับ 0.712 สรุปได้ว่า ตัวแปรแฝงแต่ละตัวแปรสามารถ

อธิบายการวัดชุดของตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวแปรตามโมเดลการวัดที่คณะผู้วิจัยสร้างขึ้น  การทดสอบค่าน้ำหนัก

องค์ประกอบ การทดสอบความน่าเชื่อถือทางโครงสร้าง การทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเสมือน เป็นไปตามเกณฑ์  

ท่ีกำหนด แสดงดังตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1  ผลการทดสอบค่าน้ำหนักองค์ประกอบ การทดสอบความน่าเชื่อถือทางโครงสรา้ง การทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเสมือน 

Table 1 Results of Factor Loading, Construct Reliability and Convergent Validity 

ตัวแปรแฝง 

Latent 

Variables 

ตัวแปรสังเกตได ้

Observed Variables 

ค่าน้ำหนัก

องค์ประกอบ 

Factor 

Loading 

ค่า

สัมประสิทธิ์

การทำนาย 

Coefficient 

of 

Determinat

ion (R2) 

ค่า

สัมประสิทธิ์

แอลฟาของ 

ครอนบาค 

(Cronbach'

s Alpha 

Coefficient) 

ค่า

สัมประสิทธิ์

ความเท่ียง

ประกอบ 

(Composite 

Reliability: 

CR) 

ค่าความ

แปรปรวน

เฉลี่ยท่ีสกัดได้  

Average 

Variance 

Extract 

(AVE) 

การแลกเปลี่ยน

ความรู้ (KM) 

 
  

0.954 0.863 0.611 

 การกำหนดและแสวงหาความรู้ 

(KMI) 

0.814 0.663 0.817   

 การเข้าถงึความรู้ (KMA) 0.741 0.548 0.914   

 การแลกเปลี่ยนความรู้ (KMS) 0.753 0.567 0.865   

 การนำความรู้ไปใช้ (KMU) 0.813 0.661 0.913   

กลยุทธ์

การตลาด

(MTS) 

 

  

0.943 0.904 0.701 

 ความต้องการของผู้บริโภค (NEED) 0.872 0.760 0.884   

 ด้านต้นทนุของผู้บริโภค (COST) 0.822 0.675 0.861   

 ด้านความสะดวกสบาย (CONV) 0.845 0.714 0.872   

 ด้านการสื่อสาร (COMM) 0.833 0.694 0.796   

ศักยภาพการ

บริหารจัดการ

ร้านอาหารของ

ผู้ประกอบการ 

(EP) 

 

  

0.963 0.908 0.712 

 การบริหารจดัการทรัพยากรบคุคล 

(EPP) 

0.840 0.705 0.893   

 การบริหารจดัการการเงิน (EPM) 0.819 0.671 0.918   

 การบริหารจดัการวสัดุและ

อุปกรณ์ (EPT) 

0.843 0.711 0.911   

 การบริหารจดัการทัว่ไป (EPG)  0.844 0.713 0.930   
  

 การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลและโมเดลสมการโครงสร้างที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย พบว่า การ

แลกเปลี่ยนความรู้และกลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพลต่อศักยภาพด้านการบริหารจัดการของผู้ประกอบการธุรกิจ

ร้านอาหาร โดยคณะผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์การตรวจสอบโมเดลด้วยค่าสถิติที ่ใช้วัดระดับความกลมกลืนของโมเดล 

(Goodness-of Measures) เพื่อทดสอบความสอดคล้องของรูปแบบสมมตฐิานการวจิัยกับข้อมูลเชงิประจักษ์ ค่าสถิติท่ี
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ใช้ในการตรวจสอบความพอเหมาะของตัวแบบเชิงประจักษ์กับตัวแบบทางทฤษฎี ค่า p-Value ต้องมีนัยสำคัญทาง

สถิติ (Significant: Sig.) คือ มีค่ามากกว่า 0.05 ซึ่งเมื่อตรวจสอบแล้วว่าตัวแบบเชิงประจักษ์กับตัวแบบทางทฤษฎี  

มีความสอดคล้องกันพอดี (Boonthawee et al., 2020) และค่าสถิติตรวจสอบความสอดคล้อง ได้แก่ Chi-squares, 

𝑥2/df, CFI, GFI, AGFI, RMSEA, RMR และ NFI ผลจากการวิเคราะห์ความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างแบบจำลอง 

ท่ีพัฒนาขึ้นกับขอ้มูลเชงิประจักษ์ ดังภาพท่ี 2 

 

 
 

  ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสรา้ง 

  Figure 2 Result of structural equation modeling 

 

การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล (Evaluation the data-model fit) พบว่าโมเดลผ่านเกณฑ์การ

ประเมินโมเดล ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่าโมเดลสมการโครงสร้างหลังการปรับสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

โดยมีค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่าเท่ากับ 53.247 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 41 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (p–value) 

มคี่าเท่ากับ 0.095 ค่าไค-สแควร์สัมพันธ์ (χ2/df) มคี่าเท่ากับ 1.299 ค่าดัชนวีัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ 

(CFI) มีค่าเท่ากับ 0.997 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.974 ถือว่าผ่านเกณฑ์ที่กำหนด ค่าดัชนี

วัดระดับความกลมกลนืท่ีปรับแก้แลว้ (AGFI) มคี่าเท่ากับ 0.950 และเมื่อพิจารณาค่าความสอดคลอ้งจากค่าดัชนีราก

ที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.029 ค่าดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยกำลัง

สองของส่วนที่เหลือ (RMR ) มีค่าเท่ากับ 0.008 และค่าดัชนี Normed Fit Index (NFI) มีค่าเท่ากับ 0.986 ถือว่าผ่าน

เกณฑ์ที่กำหนด สามารถสรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลหลังการปรับถือว่าผ่านเกณฑ์  

ท่ีกำหนดได้ดังตารางท่ี 2 
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ตารางท่ี 2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของตัวแบบ 

Table 2 Results of the consistency of the model  

ค่าสถติ/ิค่า

ดัชน ี

Statistics/ 

index 

values 

เกณฑ์ท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องของตัวแบบ

กับข้อมูลเชิงประจักษ ์

Criteria of the consistency of the model 

ค่าสถิติของ

โมเดลหลังปรบั 

Statistics of the 

model after 

adjustment 

ผลการ

ตรวจสอบ 

Results 

 

อ้างอิง 

Reference 

χ2/df ค่าสถิตไิค-สแควร์ต่อองศาความเป็นอสิระ (𝑥2) Chi-Square 

/df) น้อยกว่า 2 ดีมาก 

1.299 ผ่านเกณฑ์ Hair et al. 

(2010) 

CFI ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพันธ์ 

(Comparative Fit Index: CFI) ควรมีค่าที่ 0.90 ขึน้ไป 

0.997 ผ่านเกณฑ์ Hair et al. 

(2006) 

GFI ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness of fit index: GFI) 

ควรมีค่ามากกว่า 0.90 

0.974 ผ่านเกณฑ์ Hair et al. 

(2006) 

AGFI ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรบัแกแ้ล้ว (Adjusted 

goodness of fit index: AGFI) ควรมีค่ามากกว่า 0.90 

0.950 ผ่านเกณฑ์ Hair et al. 

(2006) 

SMSEA ค่าดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อน

โดยประมาณ (Root Mean Square Error of Approximation: 

RMSEA) ค่าน้อยกว่า 0.05 ดีมาก 

ค่าน้อยกว่า 0.05-0.08 ยอมรับได้ 

0.029 ผ่านเกณฑ์ Hooper et al. 

(2008) 

RMR ค่าดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยกำลงัสองของส่วนที่เหลือ  

(Root Mean Square Residual: RMR) ค่าน้อยกว่า 0.08 

0.008 ผ่านเกณฑ์ Hooper et al. 

(2008) 

NFI ค่าดัชนี Normed Fit Index (NFI) ควรมีค่ามากกว่า 0.90 0.986 ผ่านเกณฑ์ Kaplan (2000) 
 

 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุของการแลกเปลี่ยนความรู้และกลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพลต่อศักยภาพ

ด้านการบริหารจัดการของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร พบว่า มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ จึง

พจิารณานำเสนอผลการทดสอบสมมติฐานและการวเิคราะห์เส้นทางอิทธิพล ดังตารางที่ 3 
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ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์อทิธิพลของตัวแปร 

Table 3 Results of analysis the influence of variables 

อิทธิพลระหว่างตัวแปร 

Influence between variables 

แผนภาพแสดงอิทธิพล 

Path Diagram 

ค่า

สัมประสิทธิ์

เส้นทาง 

path 

coefficient 

ค่าความ 

คลาดเคลื่อน

มาตรฐาน 

Standard 

Error (S.E.) 

ค่าสถติทีิ 

Critical Ratio 

(C.R.) 

ผลการ

ทดสอบ 

Results 

ปัจจัยเชิงสาเหตกุลุ่มตัวแปรการ

แลกเปลี่ยนความรู้มีอทิธิพลทางตรงเชิง

บวกต่อการบรหิารจัดการของ

ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร 

H1: KM -> EP 0.282 0.080 4.338 มีอิทธิพลเชิง

บวก 

ปัจจัยเชิงสาเหตกุลุ่มตัวแปรการ

แลกเปลี่ยนความรู้มีอทิธิพลทางตรงเชิง

บวกต่อกลยุทธก์ารตลาดของ

ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร   

H2: KM -> MTS 0.861 0.065 16.370 มีอิทธิพลเชิง

บวก 

ปัจจัยเชิงสาเหตกุลุ่มตัวแปรกลยุทธ์

การตลาดมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ่

การบรหิารจัดการของผู้ประกอบการ

ธุรกิจร้านอาหาร 

H3: MTS -> EP 0.733 0.72 10.109 มีอิทธิพลเชิง

บวก 

ปัจจัยเชิงสาเหตกุลุ่มตัวแปรการ

แลกเปลี่ยนความรู้มีอทิธิพลทางตรงเชิง

บวกต่อการบรหิารจัดการของ

ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารผ่านกลุ่ม

ตัวแปรกลยุทธ์การตลาดของ

ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร  

H4: KM -> MTS -> EP 0.913   มีอิทธิพลเชิง

บวก 

โดยที่  KM แทน การแลกเปลี่ยนความรูข้องผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร 

 MTS แทน กลยุทธ์การตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร 

 EP แทน การบรหิารจัดการของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร 

หมายเหต ุ ค่า C.R. ≥ 2.58 แสดงว่ามีนัยสำคัญทางสถติทิี่ระดับ .01  

 ค่า C.R. ≥ 1.96 แสดงว่ามีนัยสำคัญทางสถติทิี่ระดับ .05  

 
 จากตารางท่ี 3 แสดงผลการวเิคราะห์อทิธิพลระหว่างตัวแปร อธิบายได้ดังนี้ 1) ปัจจัยเชงิสาเหตุกลุ่มตัวแปร

การแลกเปลี่ยนความรู ้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อศักยภาพด้านการบริหารจัดการของผู ้ประกอบการธุรกิจ

ร้านอาหาร พบว่า ยอมรับสมมติฐานที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.282 

2) ปัจจัยเชิงสาเหตุกลุ ่มตัวแปรการแลกเปลี ่ยนความรู ้ม ีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อกลยุทธ์การตลาดของ

ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร พบว่า ยอมรับสมมติฐานที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.0 1 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์

เส้นทางเท่ากับ 0.861 3) ปัจจัยเชิงสาเหตุกลุ่มตัวแปรกลยุทธ์การตลาดมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อศักยภาพด้าน 

การบริหารจัดการของผู้ประกอบการธุรกิจรา้นอาหาร พบว่า ยอมรับสมมติฐานท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิตท่ีิ 0.01 โดย

มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.733 4) ปัจจัยเชิงสาเหตุกลุ่มตัวแปรการแลกเปลี่ยนความรู้มีอิทธิพลทางตรง  
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เชิงบวกต่อตัวแปรศักยภาพด้านการบริหารจัดการของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารผ่านกลุ่มตัวแปรกลยุทธ์

การตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร พบว่า ยอมรับสมมติฐานที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.0 1 โดยมีค่า

สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.913 
 

อภิปรายผล  
การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุของการแลกเปลี่ยนความรู้และกลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพลต่อศักยภาพด้าน

การบริหารจัดการของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร ในกรุงเทพมหานคร พบว่า แบบจำลองที่วิเคราะห์สอดคล้อง

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยประเด็นด้านการแลกเปลี่ยนความรู้นั้นสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Prasomthong et al. 

(2014) ที่ศึกษาเรื่อง โมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยที่ส่งผลต่อความสำเร็จในการจัดการความรู้ของวิสาหกิจขนาด

กลางและขนาดย่อม (SMEs) กลุ่มอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทย พบว่าโมเดลมาตรวัดการจัดการ

ความรู้มีความสอดคล้องกลมกลืนกับโมเดลทางทฤษฎีที่กำหนดไว้ในระดับที่ยอมรับได้  โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อการ

แสวงหาความรู้ในการจัดการความรู้มีอิทธิพลทางตรงต่อความสำเร็จในการดำเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดย่อย กลุ่มอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทย โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 2.187 และมีค่า 

R2 เท่ากับ .908 ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับการศึกษาของ Boonthawee et al. (2020) ที่พบว่าการจัดการความรู้มี

อิทธิพลทางตรงต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจเกษตรอินทรีย์ในประเทศไทย และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ 

Juijai-ngam (2014) ที่กล่าวว่า การแลกเปลี่ยนความรู้ในกลุ่มคนงานสามารถที่จะสร้างสภาพแวดล้อมการเรียนรู้ใน

องค์การ และเพิ่มประสิทธิภาพในการทำงานและการเติบโตอย่างยั่งยืนให้แก่องค์การได้ การบูรณาการการสื่อสาร

ของเสียงของลูกค้าสามารถปรับปรุงการพัฒนาของพนักงานได้อย่างพอเหมาะ รักษาความจงรักภักดีของลูกค้า และ

การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าสามารถสร้างส่วนของธุรกิจใหม่เรียกว่าการสร้างสรรค์ร่วมกันกับลูกค้าและธรุกิจ

สามารถสร้างรายได้เพิ ่มขึ ้นจากการให้บริการที ่ปรับปรุงขึ ้น ดังนั ้นจะเห็นได้ว ่าการแลกเปลี ่ยนความรู ้ของ

ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารนั้น ทำให้เกิดการเรียนรู้และต่อยอดในการดำเนินธุรกิจ ผู้ประกอบการสามารถนำความรู้

ไปใช้ในการแก้ไขปัญหาหรือใช้พัฒนาธุรกิจให้เติบโต  ส่วนประเด็นด้านกลยุทธ์การตลาดเป็นไปในทิศทางเดียวกับ

การศึกษาของ Saenpakdee et al. (2017) เรื่องรูปแบบการดำเนินกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อความสำเร็จอย่าง

ยั่งยืนของธุรกิจรา้นอาหารในเขตเศรษฐกิจพเิศษ ท่ีพบว่ากลยุทธ์ทางการตลาด มอีทิธิพลทางตรงต่อความสำเร็จอย่าง

ยั่งยืนของธุรกิจร้านอาหารในเขตเศรษฐกิจพิเศษ ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ .69  อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

ท่ีระดับ .05 เช่นเดียวกับการศึกษาของ Phrommai (2023) ท่ีกล่าวว่า การสื่อสารการตลาดออนไลน์เป็นเคร่ืองมือทาง

การตลาดที่ได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้นเนื่องจากสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย รูปแบบการดำเนินชีวิตยุคดิจิทัลมี

ความสัมพันธ์เชงิบวกกับประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดออนไลน์ โดยภาพรวมของธุรกิจขนาดเล็ก (r = 0.730) และ

ยังเป็นไปในทิศทางเดียวกับ Saetsuwan & Asawawichairot (2023) ที่พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแนวใหม่ 

4C’s ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพทางออนไลน์ โดยเรียงลำดับผลจากตัวแปรที่มีอิทธิพลมากสุด

ไปน้อยสุด อันดับที่ 1 มากสุด คือด้านการสื่อสาร มีค่า = 0.762 อันดับที่ 2 ด้านความสะดวกในการซื้อมีค่า  = 

0.447 ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจขนาดเล็กควรให้ความสำคัญกับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ให้มากขึ้นเนื่องจาก

ผู้บริโภคในปัจจุบันมรูีปแบบการดำเนนิชีวิตแบบดิจิทัลมากขึ้น 
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สรุปผล  
 การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุของการแลกเปลี่ยนความรู้และกลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพลต่อศักยภาพด้าน

การบริหารจัดการของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร แสดงออกถึงแบบจำลองที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ปัจจัยต่าง ๆ ส่งผลต่อศักยภาพด้านการบริหารจัดการของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร อย่างมีนัยสำคัญ อธิบาย

ได้ว่า ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารที่มีการแลกเปลี่ยนความรู้ ประกอบด้วย การกำหนดและแสวงหาความรู้ การ

เข้าถึงความรู้ การแลกเปลี่ยนความรู้ และการนำความรู้ไปใช้ ซึ่งจากข้อมูลที่ได้วิจัยยืนยันถึงความสำคัญของการ

แลกเปลี่ยนความรู้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การกำหนดและแสวงหาความรู้ที่จำเป็นต่อการปฏิบัติงาน จากนั้นกำหนดให้

สามารถเข้าถึงความรู้จากแหล่งความรู้ และการแลกเปลี่ยนความรู้ ซึ่งมีเทคโนโลยีดิจิทัลสนั บสนุนให้การเข้าถึง 

และการแลกเปลี่ยนความรู้ทำได้ง่าย และสะดวกรวดเร็วยิ่งขึ้น รวมถึงการที่ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารมีการ

สร้างเครือข่ายของผู้ประกอบการ รวมกลุ่มกันเพื่อการแลกเปลี่ยนความรู้ และความรู้ที่ได้แลกเปลี่ยนกันนั้นสามารถ

ประยุกต์ใช้เพื่อการดำเนินธุรกิจของผู้ประกอบการได้ อกีทัง้กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมุ่งเนน้ไปท่ีกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

จะช่วยให้เกิดการวิเคราะห์ผู ้บริโภคได้ตรงจุดต่อการนำมาออกแบบเครื ่องมือทางการตลาดที่เหมาะสม ซึ่ง

ผู้ประกอบการจำเป็นที่ต้องมีการออกแบบ วิเคราะห์ วางแผน และนำไปปฏิบัติอย่างมุ่งประสิทธิภาพ ตรงเป้าหมาย

อย่างชัดเจน ทำให้การบริหารจัดการท่ีเกิดประโยชน์ต่อธุรกิจตนเอง จากที่กล่าวมาทัง้หมดช้ีให้เห็นว่า การแลกเปลี่ยน

ความรู้ และการใช้กลยุทธ์การตลาดจะส่งผลต่อศักยภาพการบริหารจัดการของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร 

สนับสนุนให้ผู้ประกอบการวางแนวทางในการบริหารจัดการธุรกิจให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค ทั้งใน

ด้านสินค้า/บริการ ค่าใช้จ่าย/ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวกสบาย และการสื่อสาร ที่ส่งเสริมศักยภาพด้านการ

บริหารจัดการของผู้ประกอบการธุรกิจรา้นอาหาร 
 

ข้อเสนอแนะ  
 จากผลการวจิัย ผู้วิจัยมีขอ้เสนอแนะ ดังนี ้

1. ข้อเสนอแนะจากการวิจัย  

ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารควรให้ความสำคัญกับการแลกเปลี่ยนความรู้เพื่อให้ได้ข้อมูลมาสนับสนุนการ

บริหารจัดการร้านอาหารของตน ภายใต้สถานการณ์ที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และควรให้ความสำคัญกับ 

กลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย มกีารวางกลยุทธ์ด้านต่าง ๆ การ

มุ่งไปท่ีความต้องการของผู้บริโภคด้วยการสร้างกิจกรรมให้ลูกค้ามีส่วนร่วมหรือออกแบบเมนูอาหาร การใช้เทคโนโลยี

ดิจิทัลเพื่ออำนวยความสะดวกให้กับลูกค้า การยอมรับฟังเสียงจากลูกค้าเพ่ือการพัฒนาคุณภาพ 

หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาศักยภาพผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร ควรนำผลการศึกษาไปเป็น

แนวทางสำหรับการดำเนินงานเพื่อส่งเสริมศักยภาพของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร ในการยกระดับคุณภาพ  

การบริหารจัดการร้านอาหาร  

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป  

ควรศึกษากับกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารชุมชนเมืองในจังหวัดท่องเที่ยว เช่น เชียงใหม่  

ภูเก็ต หรอือาจศกึษาตัวแปรอื่นท่ีเกี่ยวข้องเพิ่มเตมิ 
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องค์ความรู้ใหม่  
 การวิจัยครั้งนี้ทำให้ผู้วิจัยได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่ในเรื่องการแลกเปลี่ยนความรู้และกลยุทธ์การตลาด

สามารถส่งผลต่อศักยภาพด้านการบริหารจัดการของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความ

สอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชงิประจักษ์สามารถอธิบายได้เป็นขอ้พิสูจน์ทางทฤษฎแีละเป็นองค์ความรู้ใหม่ท่ีอธิบาย

ได้เป็นแผนผัง ดังภาพท่ี 3 

 

 
 ภาพที่ 3 แผนผังการแลกเปลี่ยนความรูแ้ละกลยุทธก์ารตลาดที่มีผลต่อศกัยภาพด้านการบรหิารจัดการของผู้ประกอบการ

ธุรกิจร้านอาหาร 

 Figure 3 The knowledge exchange and marketing strategies that impact management potential of restaurant 

entrepreneurs 
 

 การแลกเปลี่ยนความรู้มีความสำคัญกับผู้ประกอบการเป็นอย่างยิ่ง เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการ

บริหารจัดการธุรกิจ ผู้ประกอบการต้องมีความพร้อมที่จะเรียนรู้และพัฒนาอยู่เสมอ เพื่อจะได้ปรับแนวทางการ

บริหารจัดการร้านอาหารได้ตามสถานการณ์ที ่ม ีการเปลี ่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว การแลกเปลี ่ยนความรู ้ของ

ผู้ประกอบการสามารถทำได้ในรูปแบบที่หลากหลาย เช่น การเข้าร่วมอบรมสัมมนา การพบปะหรือพูดคุยกับผู้ที่มี

ความรู้ การเรียนรู้ผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย สื่อเทคโนโลยีดิจิทัล ที่สามารถเข้าถึงได้โดยง่ายทำให้ลดเวลาในการลองผิด

ลองถูกเมื่อประสบปัญหา หากมีเครือข่ายของผู้ประกอบที่คอยสนับสนุนและแลกเปลี่ยนเรียนรู้ร่วมกันก็จะสนับสนุน

ให้การแก้ปัญหาเป็นไปได้ง่ายขึ้น อกีทัง้การใช้กลยุทธ์การตลาดที่ให้ความสำคัญกับลูกค้าหรือผู้บริโภคเป็นหลัก ซึ่งกล

ยุทธ์การตลาดเป็นปัจจัยเชิงสาเหตุต่อการบริหารจัดการร้านอาหาร หากผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารสามารถ

ดำเนนิงานได้ตรงกับความต้องการของลูกค้า ช่วยให้ลูกค้าลดค่าใชจ้่าย ได้รับสินค้าหรือบริการตรงตามความต้องการ

และมีคุณภาพ มีการสื่อสารที่ดี ย่อมทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ สามารถเปลี่ยนจากลูกค้าทั่วไปเป็นลูกค้าประจำ 
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และเมื่อลูกค้ามีความพึงพอใจก็จะทำให้เกิดการซื้อซ้ำและอาจจะเกิดการบอกต่อโดยเฉพาะอย่างยิ่งการบอกต่อโดย

อาศัยพลังของโซเชียลมีเดีย อาจทำให้เกิดเป็นกระแสและนำมาซึ่งชื่อเสียง ความภาคภูมิใจ และการสร้างกำไร และ

สร้างความยั่งยนืให้กับร้านอาหาร  
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