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Abstract
Background and Objectives: Small-scale restaurant businesses play a vital role in 
driving the regional economy, particularly in Chiang Mai, one of Thailand’s premier 
tourist destinations. Receiving Michelin recognition can enhance a restaurant’s credibility 
and elevate its brand image to an international level, contributing positively to its sales 
performance and profitability. This study aims to examine the service marketing mix of 
small restaurants recognized by the Michelin Guide in Chiang Mai Province. The findings 
can guide small restaurant entrepreneurs in improving and developing their businesses 
to remain viable during economic downturns. 
Methods: This qualitative research employed in-depth individual interviews with owners 
of small restaurants that received Michelin recognition in Chiang Mai during 2023-2025. 
A total of eight restaurants were purposively selected based on predefined criteria. The 
primary research instrument was a semi-structured interview guide, which was validated 
for content accuracy and language appropriateness by academic experts. Fieldwork was 
conducted in April 2025, and the data were analyzed using qualitative content analysis 
and descriptive analysis. 
Results: The findings reveal that most Michelin-recognized small restaurants in Chiang 
Mai operate as sole proprietorships, have no branches, and are family-run businesses 
passed down through generations. In terms of product, the restaurants primarily serve 
single-dish meals during breakfast and lunch, offering local specialties such as khao soi 
and nam ngiao, using both traditional recipes and owner-developed modifications. All 
restaurants determine price based on raw material costs and customers’ purchasing power, 
ranging from 30 to 100 baht per dish. For place, the restaurants are situated on 
secondary roads and provide dine-in, takeaway, and delivery services through mobile 
applications. In terms of promotion, most restaurants rely on Facebook as their primary 
marketing platform and benefit from online reviews; many also offer complimentary items 
such as drinking water, ice, fresh vegetables, desserts. With respect to people or personnel, 
the number of staff ranges from three to fourteen, including family members, relatives, 
and hired employees. Management is flexible, and employees receive both compensation 
and welfare benefits. Regarding process, the restaurant has established specific opening 
and closing days and hours, and offers payment options both before and after dining, 
either in cash or via electronic transfer. As for physical evidence, the restaurants feature 
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simple interior designs, emphasizing cleanliness, convenience, and efficient space 
utilization.
Conclusions: When Michelin-recognized small restaurants in Chiang Mai are able to 
strategically design, improve, and apply the service marketing mix in alignment with 
evolving social and economic contexts, they are more likely to sustain their reputation, 
ensure business survival, and achieve long-term sustainability.
Keywords: Small Restaurants; Michelin; Service Marketing Mix; Chiang Mai

บทคัดัย่่อ
ท่ี่�มาและวัตัถุปุระสงค์:์ ธุรุกิจิร้า้นอาหารขนาดเล็ก็มีบีทบาทสำำ�คัญัต่่อการขับัเคลื่่�อนเศรษฐกิจิ

ระดับัภูมูิภิาคโดยเฉพาะในจังัหวัดัเชียีงใหม่ ่ซึ่่�งเป็็นหน่ึ่�งในเมืืองท่อ่งเที่่�ยวสำำ�คัญัของประเทศไทย 

การได้ร้ับัตราสัญัลักัษณ์์มิชิลินิสามารถเสริมิสร้า้งความน่่าเชื่่�อถืือและยกระดับัภาพลักัษณ์์ของ

ธรกิจิในระดับัสากล ส่่งผลเชิงิบวกต่่อยอดขายและความสามารถในการทำำ�กำำ�ไรของธุุรกิจิ 

งานวิจิัยันี้้�มีวีัตัถุประสงค์เ์พื่่�อศึึกษาส่ว่นประสมทางการตลาดบริกิารของร้า้นอาหารขนาดเล็ก็ 

ที่่�ได้ร้ับัตราสัญัลักัษณ์์มิชิลินิในจังัหวัดัเชียีงใหม่ ่เพื่่�อให้ผู้้้�ประกอบการธุรุกิจิร้า้นอาหารขนาดเล็ก็

สามารถนำำ�ผลการวิจิัยัไปใช้เ้ป็็นแนวทางในการปรับัปรุงุพัฒันาธุรุกิจิ อันัจะส่ง่ผลให้ส้ามารถอยู่่�

รอดในภาวะเศรษฐกิจิถดถอยได้้

ระเบีียบวิิธีีการศึึกษา: การวิจิัยันี้้�เป็็นการวิจิัยัเชิงิคุณุภาพ ดำำ�เนิินการสัมัภาษณ์์แบบเจาะลึึก

รายบุคุคลกับัผู้้�ประกอบการร้า้นอาหารขนาดเล็ก็ที่่�ได้ร้ับัตราสัญัลักัษณ์์มิชิลินิในจังัหวัดัเชียีงใหม่ ่

ระหว่า่งปีี พ.ศ. 2566-2568 จำำ�นวนทั้้ �งสิ้้�น 8 แห่ง่ โดยคัดัเลืือกร้า้นแบบเฉพาะเจาะจงตามเกณฑ์์

ที่่�กำำ�หนด เครื่่�องมืือที่่�ใช้ใ้นการเก็บ็ข้อ้มูลู คืือ แบบสัมัภาษณ์์แบบกึ่่�งโครงสร้า้ง ซึ่่�งผ่า่นการตรวจ

สอบความตรงเชิงิเนื้้�อหาและความเหมาะสมของภาษาโดยผู้้�ทรงคุณุวุฒุิ ิจากนั้้ �นดำำ�เนิินการเก็บ็

ข้อ้มูลูภาคสนามในเดืือนเมษายน พ.ศ. 2568 วิเิคราะห์ข์้อ้มูลูด้ว้ยวิธิีกีารวิเิคราะห์เ์นื้้�อหาเชิงิคุณุภาพ 

ร่ว่มกับัการวิเิคราะห์เ์ชิงิพรรณนา 

 ผลการศึึกษา: ผลการวิจิัยัพบว่า่ร้า้นอาหารขนาดเล็ก็ที่่�ได้ร้ับัตราสัญัลักัษณ์์มิชิลินิในจังัหวัดั

เชียีงใหม่ส่่ว่นใหญ่่ดำำ�เนิินธุรุกิจิในลักัษณะเจ้า้ของคนเดียีว ไม่ม่ีสีาขา สืืบทอดกิจิการจากรุ่่�นสู่่�รุ่่�น 

ในด้า้นอาหาร ร้า้นส่ว่นใหญ่่จำำ�หน่่ายอาหารจานเดียีวมื้้�อเช้า้และกลางวันั จำำ�หน่่ายเมนููอาหาร

ท้อ้งถิ่่�น ได้แ้ก่่ ข้า้วซอย และขนมจีนีน้ำำ��เงี้้�ยว โดยใช้ท้ั้้ �งสูตูรดั้้ �งเดิมิที่่�สืืบทอดจากบรรพบุุรุุษ 

และพัฒันาปรับัปรุุงสูตูรด้ว้ยตนเอง กำำ�หนดราคาบนพื้้�นฐานต้น้ทุุนวัตัถุดิบิและกำำ�ลังัซื้้�อของ

ลูกูค้า้ เริ่่�มต้น้หน่่วยละ 30 บาท สูงูสุดุไม่เ่กินิ 100 บาทต่่อหน่่วย ด้า้นช่อ่งทางการจัดัจำำ�หน่่าย 

ร้้านตั้้ �งอยู่่�บนถนนสายรอง มีบีริกิารนั่่ �งทานที่่�ร้้านและซื้้�อกลับับ้้าน รวมถึึงสั่่ �งอาหารผ่่าน

แอปพลิเิคชันั ในด้า้นการส่ง่เสริมิการตลาด ร้า้นส่ว่นใหญ่่ใช้เ้ฟซบุ๊๊�กเป็็นช่อ่งทางหลักั และได้ร้ับั

การรีวีิวิผ่า่นสื่่�อออนไลน์ รวมถึึงมีกีารให้บ้ริกิารฟรี ีเช่น่ น้ำำ��ดื่่�ม น้ำำ��แข็ง็ ผักัสด ของหวาน ด้า้นบุุคลากร 

พบว่า่มีจีำำ�นวนบุุคลากรที่่�ปฏิบิัตัิงิานน้้อยที่่�สุดุ 3 คน สูงูสุดุไม่เ่กินิ 14 คน ประกอบด้ว้ยสมาชิกิ

ในครอบครัวั เครืือญาติ ิและลูกูจ้า้ง บริหิารจัดัการแบบยืืดหยุ่่�น มีกีารจ่า่ยทั้้ �งค่า่ตอบแทนและ

สวัสัดิกิาร ด้า้นกระบวนการให้บ้ริกิาร ร้า้นมีกีารกำำ�หนดวันัและเวลาเปิิดปิิดที่่�แน่่นอน มีรีูปูแบบ

การชำำ�ระเงินิทั้้ �งก่่อนและหลังัรับัประทานอาหาร สามารถชำำ�ระเป็็นเงินิสดหรืือโอนผ่่านระบบ

อิเล็ก็ทรอนิิกส์ ์สำำ�หรับัด้า้นสภาพแวดล้อ้มทางกายภาพ ร้า้นเน้้นการตกแต่่งเรียีบง่า่ย ให้ค้วาม

สำำ�คัญักับัความสะอาด ความสะดวก และการใช้พ้ื้้�นที่่�อย่า่ง มีปีระสิทิธิภิาพ 

บทสรุปุ: เมื่่�อร้า้นอาหารขนาดเล็ก็ที่่�ได้ร้ับัตราสัญัลักัษณ์์มิชิลินิในจังัหวัดัเชียีงใหม่่ สามารถ

ออกแบบ ปรับัปรุงุ และประยุกุต์ใ์ช้ส้่ว่นประสมทางการตลาดบริกิารให้ส้อดคล้อ้งกับัสภาพสังัคม

และเศรษฐกิจิที่่�เปลี่่�ยนแปลงได้ ้ย่อ่มส่ง่ผลโดยตรงต่่อชื่่�อเสียีง ความอยู่่�รอด และความสามารถ

ดำำ�เนิินธุรุกิจิอย่า่งยั่่ �งยืืน

คำำ�สำำ�คัญั: ร้า้นอาหารขนาดเล็ก็ มิชิลินิ ส่ว่นประสมทางการตลาดบริกิาร เชียีงใหม่่
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บทนำำ�(Introdution)
ธุรุกิจิรายย่อ่ย (Micro) ธุรุกิจิขนาดเล็ก็ (Small) และธุรุกิจิขนาดกลาง (Medium) หรืือ วิสิาหกิจิขนาดกลางและขนาดย่อ่ม 

(Small and medium enterprises: SMEs) เปรียีบเสมืือนกระดูกูสันัหลังัของเศรษฐกิจิโลกที่่�มีสี่ว่นสำำ�คัญัต่่อการเจริญิเติบิโตทาง

เศรษฐกิจิและสังัคม มีสีัดัส่ว่นมากถึึงร้อ้ยละ 90 ของธุรุกิจิทั้้ �งหมดในโลก คิดิเป็็น 7 ใน 10 ของการจ้า้งงานทั่่ �วโลก สอดคล้อ้งกับั

ผลการสำำ�มะโนธุรุกิจิและอุุตสาหกรรม พ.ศ. 2565 ทั่่ �วราชอาณาจักัร ที่่�พบว่า่ประเทศไทยมีจีำำ�นวนสถานประกอบการที่่�ยังัคงดำำ�เนิิน

กิจิการอยู่่�ทั้้ �งสิ้้�น 2.6 ล้า้นแห่ง่ ซึ่่�งส่ว่นใหญ่่ร้อ้ยละ 88.1 เป็็นธุรุกิจิรายย่อ่ยที่่�มีคีนทำำ�งาน 1-5 คน รองลงมาเป็็นธุุรกิจิขนาดเล็ก็ที่่�

มีคนทำำ�งาน 6-50 คน คิดิเป็็นร้อ้ยละ 11.0 และธุรุกิจิขนาดกลางที่่�มีคีนทำำ�งาน 51-200 คน คิดิเป็็นร้อ้ยละ 0.7 สำำ�หรับัธุรุกิจิขนาดใหญ่่ 

(Large) ที่่�มีคีนทำำ�งานมากกว่า่ 200 คน นั้้ �นมีจีำำ�นวนน้้อยที่่�สุดุ คิดิเป็็นร้อ้ยละ 0.2 [1] โดยในปีี พ.ศ. 2565 ธุรุกิจิทั้้ �ง 3 กลุ่่�มนี้้�มีสี่ว่น

สนับัสนุนผลิติภัณัฑ์ม์วลรวมของประเทศ (Gross domestic product: GDP) มูลูค่า่สูงูถึึง 6.1 ล้า้นล้า้นบาท คิดิเป็็นร้อ้ยละ 35.2 และ

มีกีารจ้า้งงานมากถึึงร้อ้ยละ 70.99 ของการจ้า้งงานทั้้ �งระบบ ทั้้ �งนี้้�กระทรวงพาณิชิย์ม์ีนีโยบายว่า่จะขับัเคลื่่�อนธุรุกิจิ SMEs ของประเทศไทย

ให้เ้ติบิโตและมีสีัดัส่ว่นใน GDP เพิ่่�มขึ้้�นเป็็นร้อ้ยละ 40 ภายในปีี พ.ศ. 2570 โดยตั้้ �งเป้้าหมายไว้ว้่า่ SMEs จะเติบิโต มีรีายได้เ้พิ่่�มขึ้้�นจาก

ปีี พ.ศ. 2566 มูลูค่า่ 6.3 ล้า้นล้า้นบาท (35.2% ของ GDP) เป็็น 6.6 ล้า้นล้า้นบาท (36% ของ GDP) ในปีี พ.ศ. 2567 [2] อย่า่งไร

ก็ต็ามมีผีู้้�ประกอบการธุรุกิจิ SMEs เพียีงร้อ้ยละ 26.26 เท่า่นั้้ �นที่่�จดทะเบียีนเป็็นนิิติบิุุคคล เช่น่ ห้า้งหุ้้�นส่ว่นสามัญั ห้า้งหุ้้�นส่ว่น

จำำ�กัดั บริษิัทัจำำ�กัดั ซึ่่�งสามารถเข้า้ถึึงความช่ว่ยเหลืือของภาครัฐัได้ ้ในขณะที่่�ร้อ้ยละ 71.17 ยังัมีสีถานะเป็็นบุุคคลธรรมดาที่่�ดำำ�เนิิน

ธุุรกิจิแบบเจ้า้ของคนเดียีว ซึ่่�งกลุ่่�มนี้้�ยังัขาดโอกาสในการได้ร้ับัความช่ว่ยเหลืือจากภาครัฐั [3]

ธุุรกิจิขนาดเล็ก็ที่่�บริหิารงานได้อ้ย่า่งเป็็นอิสิระโดยเจ้า้ของ ย่อ่มสามารถบริหิารจัดัการธุุรกิจิและตัดัสินิใจเรื่่�องต่่าง ๆ ได้้

ด้ว้ยตนเอง ทำำ�ให้ม้ีคีวามคล่่องตัวัในการบริหิารงานสูงู มีกีารปรับัเปลี่่�ยนแผนการดำำ�เนิินงานตามสถานการณ์ได้อ้ย่่างรวดเร็ว็ 

ใช้เ้งินิทุุนน้้อย ส่ว่นใหญ่่มีแีหล่่งเงินิทุุนที่่�มาจากของเจ้า้ของหรืือบุุคคลใกล้ช้ิดิที่่�ร่ว่มกันัลงทุุน โดยอาจมีกีารระดมทุุนจากบุคคล

ใกล้ช้ิดิ หรืือกู้้�ยืืมจากสถาบันัการเงินิ มีตี้น้ทุนุการดำำ�เนิินงานต่ำำ�� ขอบเขตพื้้�นที่่�ดำำ�เนิินธุรุกิจิอยู่่�ในท้อ้งถิ่่�น โดยลูกูค้า้ ลูกูจ้า้ง และคู่่�ค้า้

จะอาศัยัอยู่่�ในชุมุชนเดียีวกันั อาจมีสีาขาแต่่ไม่ม่าก ส่ว่นใหญ่่ดำำ�เนิินธุรุกิจิในรูปูแบบเจ้า้ของคนเดียีว มีขีนาดเล็ก็ทั้้ �งในมิติิจิำำ�นวน

พนัักงาน เงินิลงทุุน ทรัพัย์ส์ินิ รายได้ ้กำำ�ไร เป็็นต้น้ ถึึงแม้ว้่่าธุุรกิจิขนาดเล็ก็จะมีคีวามคล่่องตัวัในการบริหิารงานค่่อนข้า้งสูงู 

แต่่ด้ว้ยขนาดที่่�เล็ก็ ประกอบกับัมีขี้อ้จำำ�กัดัด้า้นทรัพัยากร อาทิ ิกำำ�ลังัคน เงินิทุนุ วัสัดุอุุุปกรณ์ เครื่่�องมืือ จึึงส่ง่ผลให้ป้ระสบปััญหา

ขาดสภาพคล่อ่งทางการเงินิ เน่ื่�องจากมีเีงินิทุนุหมุนุเวียีนจำำ�กัดั รวมถึึงปััญหาขาดแคลนแรงงาน มีอีัตัราการหมุนุเวียีนของพนักังานสูงู 

เพราะมีขี้อ้จำำ�กัดัด้า้นความก้า้วหน้้าในอาชีพีการงาน และความสามารถในการจ่า่ยค่า่ตอบแทน [4]

แม้ธุุ้รกิจิขนาดเล็ก็จะมีจีุุดเด่่นเกี่่�ยวกับัความเป็็นอิสิระและความคล่่องตัวัในการบริหิารงาน รวมถึึงมีคี่่าใช้จ้่่ายในการ

ดำำ�เนิินงานต่ำำ�� แต่่ก็ม็ีจีุดุด้อ้ยที่่�เจ้า้ของกิจิการต้อ้งเผชิญิความกดดันัสูงู และมีโีอกาสล้ม้เหลวมาก จากสถิติิพิบว่า่ธุรุกิจิขนาดเล็ก็ที่่�

ปิิดกิจิการภายในระยะเวลาเพียีง 1 ปีี มีมีากกว่า่ร้อ้ยละ 50 และปิิดตัวัลงหลังัจากเปิิดกิจิการภายใน 5 ปีีแรกสูงูถึึงร้อ้ยละ 95 [5] 

โดยร้า้นอาหารและเครื่่�องดื่่�มเป็็นธุรุกิจิหน่ึ่�งในสามอันัดับัแรกที่่�มีสีถิติิกิารเลิกิกิจิการสูงูสุดุ [6-8] ส่ง่ผลกระทบโดยตรงต่่อการจ้า้ง

งานในพื้้�นที่่�และระบบเศรษฐกิิจทั้้ �งในระดับัประเทศและภููมิภิาค ธุุรกิิจร้้านอาหารและเครื่่�องดื่่�มส่่วนใหญ่่กระจุุกตัวัอยู่่�ใน

กรุงุเทพมหานครมากที่่�สุดุ เน่ื่�องจากเป็็นทั้้ �งเมืืองหลวง เมืืองท่อ่งเที่่�ยว ศูนูย์ก์ลางทางการค้า้ และศูนูย์ร์วมกิจิกรรมทางเศรษฐกิจิ

ต่่างๆ ของประเทศ ทำำ�ให้ม้ีจีำำ�นวนร้า้นอาหารและเครื่่�องดื่่�มสูงูถึึง 54,476 ร้า้น คิดิเป็็นสัดัส่ว่น 14.3% ของจำำ�นวนธุุรกิจิร้า้นอาหาร

และเครื่่�องดื่่�มของไทย รองลงมาเป็็นจังัหวัดัเชียีงใหม่ ่15,824 ร้า้น (สัดัส่ว่น 4.1%) ชลบุรุี ี15,565 ร้า้น (สัดัส่ว่น 4.1%) สุรุาษฎร์ธ์านีี 

11,506 ร้า้น (สัดัส่ว่น 3.0%) และเชียีงราย 9,099 ร้า้น (สัดัส่ว่น 2.4%) [9] ข้อ้มูลูของกรมพัฒันาธุรุกิจิการค้า้ ณ วันัที่่� 31 กรกฎาคม 

พ.ศ. 2567 ประเทศไทยมีนิีิติบิุคุคลดำำ�เนิินธุรุกิจิร้า้นอาหารอยู่่� 23,414 ราย ส่ว่นใหญ่่เป็็นธุรุกิจิขนาดเล็ก็ 97.46% (22,819 ราย) ช่ว่ง 

7 เดืือน (มกราคม-กรกฎาคม พ.ศ. 2567) มีกีารจดทะเบียีนจัดัตั้้ �งธุรุกิจิร้า้นอาหารใหม่ ่2,472 ราย ส่ว่นใหญ่่อยู่่�ในจังัหวัดัท่อ่งเที่่�ยว

และหัวัเมืืองใหญ่่ ได้แ้ก่่ กรุงุเทพมหานคร 926 ราย ชลบุรุี ี258 ราย ภูเูก็ต็ 192 ราย เชียีงใหม่ ่165 ราย และสุรุาษฎร์ธ์านีี 122 ราย [10] 

ทั้้ �งนี้้� เสาวลักัษณ์์ เขตสูงูเนิิน [11] ได้ร้ายงานว่า่ 7 เดืือนแรกของปีี พ.ศ. 2567 ธุรุกิจิไทยปิิดกิจิการไปแล้ว้รวมมูลูค่า่ 8.5 หมื่่�นล้า้นบาท 

โดย 3 อันัดับัธุรุกิจิที่่�ปิิดกิจิการสูงูสุดุ ได้แ้ก่่ ก่่อสร้า้ง อสังัหาริมิทรัพัย์ ์และร้า้นอาหาร

ศูนูย์ว์ิจิัยักสิกิรไทยคาดว่า่ในปีี พ.ศ. 2568 ธุรุกิจิร้า้นอาหารจะมีกีารขยายตัวัเพิ่่�มขึ้้�น ร้อ้ยละ 4.8 จากปี พ.ศ. 2567 คิดิเป็็น

มลค่า่ตลาด 572,000 ล้า้นบาท โดยร้า้นอาหารข้า้งทางที่่�มีหีน้้าร้า้น (Street food) ซึ่่�งมีเีมนููพื้้�นฐานที่่�เข้า้ถึึงได้ง้่า่ย ราคาไม่สู่งู และ

เป็็นที่่�นิิยมของนักัท่อ่งเที่่�ยว โดยเฉพาะการท่อ่งเที่่�ยวเชิงิอาหาร (Gastronomy tourism) นั้้ �นจะมีอีัตัราการขยายตัวัสูงูกว่า่กลุ่่�มอื่่�น 

คิดิเป็็นร้อ้ยละ 6.8 จากปี พ.ศ. 2567 หรืือมีมีูลูค่า่ 266,000 ล้า้นบาท รองลงมา คืือ ร้า้นอาหารที่่�ให้บ้ริกิารจำำ�กัดั (Limited service 

restaurants) ขยายตัวัร้อ้ยละ 3.8 และร้า้นอาหารที่่�ให้บ้ริกิารเต็ม็รูปูแบบ (Full service restaurants) ขยายตัวัร้อ้ยละ 2.9 ตามลำำ�ดับั 
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อีกีทั้้ �งยังัมีผีู้้�ประกอบการรายใหม่ใ่ห้ค้วามสนใจเข้า้มาลงทุนุในธุรุกิจิประเภทนี้้�อย่า่งต่่อเน่ื่�อง ซึ่่�งทิศิทางการลงทุนุของผู้้�ประกอบการ

ส่ว่นใหญ่่ยังัคงอยู่่�ในพื้้�นที่่�ที่่�มีกีิจิกรรมการท่่องเที่่�ยวสูงู เช่่น กรุุงเทพมหานคร ชลบุุรี ีเชียีงใหม่ ่และสุุราษฎร์ธ์านีี สงผลให้ม้ีกีาร

แข่ง่ขันัรุุนแรง เห็น็ได้อ้ย่่างชัดัเจนจากการหมุุนเวียีนเปิิด-ปิิดกิจิการของผู้้�ประกอบการทั้้ �งรายใหม่่และเก่่าของกรมพัฒันาธุรุกิจิ

การค้า้ที่่�พบว่า่ ร้า้นอาหารปิดตัวัเพิ่่�มขึ้้�น โดยในช่ว่ง 10 เดืือนแรกของปีี พ.ศ. 2567 มีกีารจดทะเบียีนยกเลิกิธุรุกิจิสูงูถึึงร้อ้ยละ 89 [12]

ธุรุกิจิร้า้นอาหารในจังัหวัดัเชียีงใหม่ก่ำำ�ลังัประสบปััญหาอย่า่งหนักั เน่ื่�องจากต้น้ทุนุการดำำ�เนิินธุรุกิจิเพิ่่�มสูงูขึ้้�น ทั้้ �งต้น้ทุนุ

วัตัถุดิบิ เช่น่ เนื้้�อสัตัว์ ์ผักั ข้า้ว เครื่่�องดื่่�ม เครื่่�องปรุงุ ค่า่สาธารณูปโภค เช่น่ ค่า่น้ำำ�� ค่า่ไฟฟ้้า ค่า่น้ำำ��มันั ค่า่แก๊๊ส ต้น้ทุนุค่า่เช่า่ และ

ค่า่แรงงาน รวมถึึงปััญหาการเก็บ็ภาษีขีองภาครัฐัที่่�ซ้ำำ��ซ้อ้น เช่น่ ภาษีมีูลูค่า่เพิ่่�ม ภาษีกีารค้า้ ภาษีรีายได้ ้ภาษีทีี่่�ดินิ ภาษีโีรงเรืือน

และสิ่่�งปลูกูสร้า้ง ภาษีป้ี้าย ภาษีบีำำ�รุงุท้อ้งถิ่่�น ภาษีสีรรพสามิติ แม้ว้่า่จะสามารถผ่า่นวิกิฤตการแพร่ร่ะบาดของโรคโควิดิ 19 มาได้้

แล้ว้ก็ต็าม แต่่ภาพรวมเศรษฐกิจิยังัไม่ด่ีขีึ้้ �น ประกอบกับัสถานการณ์การท่อ่งเที่่�ยวในจังัหวัดัเชียีงใหม่ท่ี่่�จำำ�นวนนักัท่อ่งเที่่�ยวยังัไม่่

กลับัสู่่�สภาพปกติ ิ โดยเฉพาะนอกฤดูกูารท่อ่งเที่่�ยว (Low season) หรืือช่ว่งที่่�จังัหวัดัเชียีงใหม่ป่ระสบปััญหามลพิษิทางอากาศ

เน่ื่�องจากฝุ่่�นละอองขนาดเล็ก็ (PM 2.5) เมื่่�อปััญหาต้น้ทุนุและค่า่ครองชีพีเพิ่่�มสูงูขึ้้�น แต่่รายได้ข้องธุรุกิจิลดลง จึึงส่ง่ผลให้ผู้้้�ประกอบการ

ร้า้นอาหารในจังัหวัดัเชียีงใหม่โ่ดยเฉพาะกลุ่่�มที่่�ต้อ้งเช่า่พื้้�นที่่� ขาดเงินิทุนุหมุนุเวียีน ประสบปััญหาขาดทุนุสะสม และมีภีาระหนี้้�สินิ 

รวมถึึงร้า้นอาหารขนาดเล็ก็ที่่�จำำ�เป็็นต้อ้งปิิดกิจิการลง ทั้้ �งนี้้�นายธนิต ชุมุแสง นายกสมาคมร้า้นอาหารและสถานบันัเทิงิจังัหวัดัเชียีงใหม่ ่

กล่า่วว่า่ ส่ว่นใหญ่่ร้า้นอาหารที่่�ประสบปััญหา คืือ ร้า้นขนาดเล็ก็และขนาดกลาง ซึ่่�งร้า้นขนาดเล็ก็ได้เ้ริ่่�มทยอยปิิดกิจิการลงแล้ว้ 

เช่น่เดียีวกับันายชวลิติ ฉ่่อนเจริญิ อุุปนายกสมาคมร้า้นอาหารและสถานบันัเทิงิจังัหวัดัเชียีงใหม่ ่ และที่่�ปรึึกษาชมรมภัตัตาคาร

และร้า้นอาหารจังัหวัดัเชียีงใหม่ ่ได้ก้ล่า่วว่า่ขณะนี้้�ร้า้นอาหารและสถานบันัเทิงิหลายแห่ง่ต้อ้งประกาศปิิดกิจิการหรืือหยุดุให้บ้ริกิาร 

โดยเลิกิกิจิการไปแล้ว้ร้อ้ยละ 20-30 สอดคล้อ้งกับั นลินีิี ค้า้กำำ�ยาน  [13] ที่่�กล่า่วว่า่ เฟซบุ๊๊�กกลุ่่�มเซ้ง้ธุรุกิจิในเชียีงใหม่ ่ เซ้ง้ร้า้น

เชียีงใหม่ ่เซ้ง้กิจิการ มีกีารประกาศเซ้ง้ร้า้นเฉลี่่�ยวันัละมากกว่า่ 10 ร้า้น ทั้้ �งร้า้นที่่�มีชีื่่�อเสียีงและเปิิดกิจิการมาเป็็นเวลานาน รวมถึึง

ร้า้นที่่�เปิิดกิจิการได้ไ้ม่น่าน โดยตั้้ �งแต่่วันัที่่� 10 มิถุิุนายน - 8 กรกฎาคม พ.ศ. 2567 พบว่า่มีจีำำ�นวนทั้้ �งสิ้้�น 194 ร้า้น ในจำำ�นวนนี้้�

เป็็นธุรุกิจิร้า้นอาหารจำำ�นวน 67 แห่ง่ ทั้้ �งนี้้�เมื่่�อวันัที่่� 6 กรกฎาคม พ.ศ. 2567 นายสรเทพ โรจน์์พจนารัชั ประธานชมรมผู้้�ประกอบ

ธุรุกิจิร้า้นอาหาร ร่ว่มกับัภาคธุรุกิจิร้า้นอาหารรายย่อ่ย ได้ย้ื่่�นหนังัสืือเปิิดผนึึกถึึงนายกรัฐัมนตรี ี เพื่่�อพิจิารณามาตรการช่ว่ยเหลืือ 

กระตุ้้�นเศรษฐกิจิอย่า่งเร่ง่ด่ว่น ก่อ่นที่่�ธุรุกิจิร้า้นอาหารที่่�เป็็นส่ว่นสำำ�คัญัในการขับัเคลื่่�อนเศรษฐกิจิจะปิิดตัวัลงไปมากกว่า่นี้้� เน่ื่�องจาก

ในช่ว่งระยะเวลา 5 เดืือนแรกของปีี พ.ศ. 2567 ร้า้นอาหารทยอยปิิดตัวัลงไปเกืือบร้อ้ยละ 40 และคาดการณ์ว่า่หากยังัไม่ไ่ด้ร้ับั

ความช่ว่ยเหลืือจากหน่่วยงานภาครัฐัจะปิิดตัวัสูงูถึึงร้อ้ยละ 50 ในสิ้้�นปีีนี้้�  [7, 14-16]

สัญัลักัษณ์์มิชิลินิ หรืือ มิชิลินิไกด์ ์(Michelin guide) หรืือที่่�เรียีกว่า่ คู่่�มืือปกแดง (Red guide) มีตี้น้กำำ�เนิิดมาจากบริษิัทั

มิชิลินิ ผู้้�ผลิติยางรถยนต์ใ์นประเทศฝรั่่ �งเศส ซึ่่�งได้เ้ริ่่�มต้น้จัดัทำำ�คู่่�มืือสำำ�หรับันักัเดินิทางในปีี ค.ศ. 1900 ต่่อมาเริ่่�มมีกีารให้ ้ดาวมิชิลินิ 

หรืือ มิชิลินิสตาร์ ์(Michelin star) ที่่�มีสีัญัลักัษณ์์เหมืือนลายเส้น้ดอกไม้ ้6 กลีบีสีแีดง สำำ�หรับัร้า้นอาหารที่่�โดดเด่น่ในเรื่่�องคุณุภาพ

ของอาหาร โดย 1 ดาว หมายถึึง ร้า้นอาหารคุณุภาพสูงูที่่�ควรค่า่แก่่การหยุดุแวะชิมิ 2 ดาว หมายถึึง ร้า้นอาหารยอดเยี่่�ยมที่่�ควร

ค่า่แก่่การขับัรถออกนอกเส้น้ทางเพื่่�อแวะชิมิ และ 3 ดาว หมายถึึง สุดุยอดร้า้นอาหารที่่�ควรค่า่แก่่การเดินิทางไกลเพื่่�อไปชิมิสักัครั้้ �ง 

นอกจากนี้้�ยังัมีสีัญัลักัษณ์์มิชิลินิอื่่�น ๆ  เช่น่ มิชิลินิบิบิกูรู์ม์องด์ ์(Bib gourmand) ใช้ส้ัญัลักัษณ์์บีเีบนดั้้ �ม (Bibendum) หรืือ มิชิลินิแมน 

(Michelin man) ซึ่่�งมอบให้แ้ก่ร่้า้นอาหารคุณุภาพดี ีราคาไม่แ่พง บรรยากาศเป็็นกันัเอง มิชิลินิเพลท (Michelin plate หรืือ L’Assiette) 

ใช้ส้ัญัลักัษณ์์รูปูจานกับัช้อ้นส้อ้ม หมายถึึง ร้า้นอาหารคุณุภาพดีใีช้ว้ัตัถุดิบิสดใหม่แ่ละปรุงุอย่า่งพิถิีพีิถิันั มิชิลินิรักัษ์โ์ลก (Michelin 

green star) ที่่�ใช้ส้ัญัลักัษณ์์ใบโคลเวอร์ส์ีเีขียีว 5 แฉก เป็็นรางวัลัให้แ้ก่่ร้า้นอาหารที่่�โดดเด่น่เรื่่�องแนวทางปฏิบิัตัิ ิเพื่่�อความยั่่ �งยืืน 

แสดงถึึงความรับัผิดิชอบต่่อสังัคมและสิ่่�งแวดล้อ้มอย่า่งมีมีาตรฐาน รวมถึึงสัญัลักัษณ์์ช้อ้นส้อ้มไขว้ก้ันั แทนระดับัความสะดวกสบาย 

โดยช้อ้นส้อ้มไขว้ก้ันั 1 คู่่� หมายถึึง ค่อ่นข้า้งสะดวกสบาย 2 คู่่� หมายถึึง สะดวกสบาย 3 คู่่� หมายถึึง สะดวกสบายมาก 4 คู่่� หมายถึึง 

สะดวกสบายในระดับัท็อ็ปคลาส และ 5 คู่่� หมายถึึง สะดวกสบายและหรูหูราขั้้ �นสูงูสุดุ [17-18] ประเทศไทยมีนีโยบายส่ง่เสริมิการ

ท่อ่งเที่่�ยวเชิงิอาหารตามแผนยุทุธศาสตร์ช์าติ ิ ปีี พ.ศ. 2560 - 2564 โดยร่ว่มมืือกับัมิชิลินิไกด์ใ์นการจัดัทํําโครงการมิชิลินิไกด์ ์

ประเทศไทย (The michelin guide Thailand) เพื่่�อยกระดับัมาตรฐานร้า้นอาหารไทย และพ่อ่ครัวัคนไทยให้ม้ีมีาตรฐานระดับัโลก [19] 

ซึ่่�งผู้้�บริโิภคชาวไทยสามารถค้น้หาร้า้นอาหารที่่�ได้ร้ับัตราสัญัลักัษณ์์มิชิลินิผ่า่นเว็บ็ไซต์ม์ิชิลินิไกด์ ์ [20] ปััจจุุบันัตราสัญัลักัษณ์์มิิ

ชลินิได้ข้ยายตัวัไปยังัประเทศต่่าง ๆ  ทั่่ �วโลก และกลายเป็็นมาตรฐานที่่�ได้ร้ับัการยอมรับัในระดับัสากลสำำ�หรับัการประเมินิคุณุภาพ

ร้า้นอาหาร โดยมีผีู้้�ตรวจสอบ (Inspectors) ซึ่่�งเป็็นผู้้�เชี่่�ยวชาญด้า้นอาหารซึ่่�งประเมินิร้า้นแบบไม่เ่ปิิดเผยตัวัตน การได้ร้ับัตรา

สัญัลักัษณ์์มิชิลินิไม่เ่พียีงสะท้อ้นถึึงคุณุภาพอาหาร แต่่ยังัรวมถึึงความใส่ใ่จในรายละเอียีด การบริกิาร บรรยากาศ และความสม่ำำ��เสมอ 
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ซึ่่�งทั้้ �งหมดนี้้�มีผีลต่่อภาพลักัษณ์์ และความนิิยมของร้า้นอาหารในมุมุมองของผู้้�บริโิภค ในเดืือนกันัยายน ปีี พ.ศ. 2568 มีรี้า้นอาหาร

ในประเทศไทยได้ร้ับัสัญัลักัษณ์์มิชิลินิแล้ว้ 489 ร้า้น [20]

ส่ว่นประสมทางการตลาด (Marketing mix) ถืือเป็็นเครื่่�องมืือสำำ�คัญัที่่�ผู้้�ประกอบการสามารถออกแบบเพื่่�อตอบสนอง

ความต้อ้งการ รวมถึึงสร้า้งความพึึงพอใจแก่่กลุ่่�มลูกูค้า้เป้้าหมาย เพื่่�อให้ส้ามารถตอบสนองพฤติกิรรมผู้้�บริโิภคที่่�มีคีวามซับัซ้อ้น 

ตลอดจนเพิ่่�มขีดีความสามารถในการแข่ง่ขันัของธุรุกิจิ ท่า่มกลางต้น้ทุนุที่่�เพิ่่�มสูงูขึ้้�น และสภาพตลาดที่่�เปลี่่�ยนแปลงอย่า่งรวดเร็ว็ 

การประยุกุต์ใ์ช้แ้นวคิดิส่ว่นประสมการตลาด (Marketing mix) หรืือ4 P’s ได้แ้ก่่ ผลิติภัณัฑ์ ์(Product) ราคา (Price) ช่อ่งทางการ

จัดัจำำ�หน่่าย (Place) และการส่ง่เสริมิการตลาด (Promotion) สำำ�หรับัธุุรกิจิจำำ�หน่่ายสินิค้า้ (Goods) ที่่�จับัต้อ้งได้ ้(Tangible) จึึงมีี

ความสำำ�คัญัยิ่่�ง [21] อย่า่งไรก็ต็ามในบริบิทของร้า้นอาหาร ซึ่่�งเป็็นธุุรกิจิผสมที่่�จำำ�หน่่ายทั้้ �งสินิค้า้และให้บ้ริกิารควบคู่่�กันั การใช้ ้

7P’s โดยเพิ่่�มองค์ป์ระกอบ บุุคลากร (People) กระบวนการ (Process) และ สภาพแวดล้อ้มทางกายภาพ (Physical evidence) 

ย่อ่มตอบโจทย์ล์ูกูค้า้ได้ด้ีกีว่า่ [22] ครอบคลุุมลักัษณะเฉพาะของการบริกิาร รวมถึึงสามารถสะท้อ้นคุณุภาพของการบริกิารอย่า่ง

เป็็นรูปูธรรมได้อ้ย่า่งชัดัเจนในทุกุมิติิมิากขึ้้�น ดังันั้้ �นผู้้�ประกอบการร้า้นอาหาร จึึงควรขยายแนวคิดิจาก 4P’s ไปสู่่� 7P’s หรืือที่่�เรียีก

ว่า่ ส่ว่นประสมทางการตลาดบริกิาร (Service marketing mix) [23- 25] ซึ่่�งจากการศึึกษาของชุตุิมิา คล้า้ยสังัข์ ์[26] พบว่า่ ส่ว่น

ประสมการตลาดบริกิาร ทั้้ �ง 7 ด้า้น ส่ง่ผลต่่อพฤติกิรรมการตัดัสินิใจของผู้้�บริโิภคอาหารริมิทางหรืือสตรีทีฟู้้�ดในระดับัสูงู 

ดังันั้้ �นผู้้�วิจิัยัจึึงสนใจที่่�จะศึึกษาส่ว่นประสมทางการตลาดบริกิารของร้า้นอาหารขนาดเล็ก็ที่่�ได้ร้ับัตราสัญัลักัษณ์์มิชิลินิใน

จังัหวัดัเชียีงใหม่ ่เพื่่�อให้ผู้้้�ประกอบการธุุรกิจิร้า้นอาหารขนาดเล็ก็นำำ�ผลการวิจิัยัไปใช้เ้ป็็นแนวทางในการปรับัปรุงุ และพัฒันาการ

บริหิารจัดัการธุุรกิจิ ส่ง่ผลให้ผู้้้�ประกอบการร้า้นอาหารขนาดเล็ก็สามารถดำำ�เนิินธุรุกิจิให้อ้ยู่่�รอดในภาวะเศรษฐกิจิถดถอยได้้

วัตัถุปุระสงค์ ์(Objective)
เพื่่�อศึึกษาส่ว่นประสมทางการตลาดบริกิารของร้า้นอาหารขนาดเล็ก็ที่่�ได้ร้ับัตราสัญัลักัษณ์์มิชิลินิในจังัหวัดัเชียีงใหม่่

ระเบีียบวิิธีีการศึึกษา (Methodology)
การวิจิัยัเชิงิคุณุภาพ (Qualitative research) นี้้�เก็บ็ข้อ้มูลูเชิงิลึึกผ่า่นการสัมัภาษณ์์กึ่่�งโครงสร้า้ง (Semi-structured in-depth 

interview) ประกอบกับัการสังัเกตแบบมีสี่ว่นร่ว่ม (Participant observation) เพื่่�อสำำ�รวจและวิเิคราะห์ส์่ว่นประสมทางการตลาด

บริกิารของร้า้นอาหารขนาดเล็ก็ที่่�ได้ร้ับัตราสัญัลักัษณ์์มิชิลินิในจังัหวัดัเชียีงใหม่่

ประชากรและการเลืือกตัวัอย่่าง 

ประชากร (Population) คืือ ผู้้�ประกอบการร้า้นอาหารขนาดเล็ก็ในจังัหวัดัเชียีงใหม่ท่ี่่�ได้ร้ับัตราสัญัลักัษณ์์มิชิลินิในช่ว่ง

ปีี พ.ศ. 2566–2568 ผู้้�วิจิัยัเลืือกตัวัอย่า่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) โดยคัดักรองตามเกณฑ์เ์ฉพาะที่่�กำำ�หนดล่ว่งหน้้า 

ได้แ้ก่่ เป็็นร้า้นอาหารไทยที่่�มีทีี่่�ตั้้ �งถาวร มีพีนักังานไม่เ่กินิ 30 คน [27] ให้บ้ริกิารรับัประทานภายในร้า้น (Dine-in) จำำ�หน่่ายอาหาร

จานเดียีวมื้้�อกลางวันั ในราคาขายไม่เ่กินิ 100 บาท/หน่่วย และผู้้�ประกอบการยินิยอมให้ด้ำำ�เนิินการวิจิัยั

ผลการเลืือกตัวัอย่า่ง พบร้า้นที่่�ตรงตามเงื่่�อนไขทั้้ �งสิ้้�น 8 แห่ง่ ได้แ้ก่ ่ข้า้วซอยแม่ม่ณี ี(R1) ข้า้วซอยแม่ส่าย (R2) ธนาโอชา 

(R3) ก๋๋วยจั๊๊ �บช้า้งม่อ่ยตัดัใหม่ ่(R4) ข้า้วซอยลุงุประกิจิกาดก้อ้ม (R5) ขนมจีนีสันัป่่าข่อ่ย (R6) แดนข้า้วมันัไก่ ่(สาขาสันัทราย) (R7) 

และ ก๋๋วยเตี๋๋�ยวเป็็ดตุ๋๋�นสารภี ี (R8) ซึ่่�งจำำ�นวนดังักล่่าวถืือว่า่เพียีงพอตามหลักัการอำำ�นาจของข้อ้มูลู (Information power) ของ 

Malterud et al. [28] เน่ื่�องจากร้า้นอาหารที่่�คัดัเลืือกมีลีักัษณะคล้า้ยคลึึงกันั มีบีริบิทเดียีวกันั และสามารถให้ข้้อ้มูลูที่่�มีคีวามลึึกเชิงิ

เนื้้�อหาได้้

การพัฒันาคุณุภาพเครื่่�องมืือการวิิจัยั 

แบบสัมัภาษณ์์กึ่่�งโครงสร้า้ง ออกแบบให้ส้อดคล้อ้งกับัวัตัถุประสงค์ข์องการวิจิัยั แบ่ง่ออกเป็็น 2 ส่ว่น คืือ ข้อ้มูลูทั่่ �วไป

ของร้า้นอาหาร และส่ว่นประสมทางการตลาดบริกิารของร้า้นอาหาร ได้ร้ับัการตรวจสอบความตรงเชิงิเนื้้�อหา (Content validity) 

และความเหมาะสมของภาษา (Wording appropriateness) โดยผู้้�ทรงคุณุวุฒุิ ิ3 ท่า่น เมื่่�อคำำ�นวณหาค่า่ดัชันีีความสอดคล้อ้งของ

ข้อ้คำำ�ถาม (Item-Objective Congruence: IOC) พบว่า่ ไม่ม่ีขี้อ้คำำ�ถามใดที่่�มีคี่า่ IOC ต่ำำ��กว่า่ 0.50 ดังันั้้ �นจึึงถืือว่า่เครื่่�องมืือมีคีวาม

สอดคล้อ้งอยู่่�ในเกณฑ์ท์ี่่�ยอมรับัให้น้ำำ�ไปใช้ง้านได้ ้ [29] หลังัจากนั้้ �นได้น้ำำ�ไปทดลองใช้ ้ (Pilot test) กับัผู้้�ประกอบการร้า้นอาหาร

ขนาดเล็ก็ที่่�มีลีักัษณะตรงตามเงื่่�อนไขที่่�กำำ�หนดแต่่เป็็นร้า้นที่่�ไม่ไ่ด้ร้ับัตราสัญัลักัษณ์์มิชิลินิ มีกีารปรับัปรุงุคำำ�ถามให้ช้ัดัเจนและมีี

ความน่่าเชื่่�อถืือยิ่่�งขึ้้�นก่่อนนำำ�ไปเก็บ็ข้อ้มูลูจริงิ
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การเก็บ็รวบรวมข้้อมูลู 

งานวิจิัยันี้้�ได้ร้ับัการอนุุมัตัิจิากคณะกรรมการประจำำ�จริยิธรรมการวิจิัยัในมนุุษย์ ์มหาวิทิยาลัยัราชภัฏัเชียีงใหม่ ่หมายเลข

รับัรอง (Certificate number) : IRBCMRU 2025/083.19.02 ในวันัที่่� 3 เมษายน พ.ศ. 2568 โดยก่่อนเริ่่�มเก็บ็ข้อ้มูลูผู้้�วิจิัยัขอความ

ยินิยอมเป็็นลายลักัษณ์์อักัษร (Written informed consent) ก่่อนดำำ�เนิินการสัมัภาษณ์์จากผู้้�ให้ข้้อ้มูลูทุกุคน หลังัจากนั้้ �นจึึงลงพื้้�น

ที่่�เพื่่�อเก็บ็ข้อ้มูลูภาคสนามในระหว่า่งเดืือนเมษายน พ.ศ. 2568 การสัมัภาษณ์์แบบเจาะลึึกผู้้�ประกอบการเป็็นรายบุุคคลแต่่ละราย

ใช้เ้วลาประมาณ 45–60 นาที ีมีกีารบันัทึึกข้อ้มูลูด้ว้ยการจดบันัทึึกภาคสนาม บันัทึึกเสียีง (Audio recording) และถ่า่ยภาพประกอบ 

ตลอดจนสังัเกตพฤติกิรรมการให้บ้ริกิาร (Participant observation) เพื่่�อเก็บ็ข้อ้มูลูเชิงิบริบิทเพิ่่�มเติมิ

การเก็บ็ข้อ้มูลูสิ้้�นสุดุเมื่่�อปรากฏการซ้ำำ��ของประเด็น็เชิงิเนื้้�อหาอย่า่งต่่อเน่ื่�อง ซึ่่�งปรากฏซ้ำำ��ตั้้ �งแต่่ผู้้�ให้ข้้อ้มูลูรายที่่� 7 เป็็นต้น้

ไป ดังันั้้ �นเมื่่�อดำำ�เนิินการเก็บ็รวบรวมข้อ้มูลูจนครบทั้้ �ง 8 รายแล้ว้ ผู้้�วิจิัยัจึึงพิจิารณาว่า่ข้อ้มูลูถึึงจุดุอิ่่�มตัวั (Data saturation) เน่ื่�องจาก

ไม่พ่บประเด็น็เชิงิแนวคิดิเพิ่่�มเติมิ ตามแนวคิดิของ Guest et al. [30] ซึ่่�งสอดคล้อ้งกับัแนวทางของ Elo & Kyngäs [31] และ 

Graneheim & Lundman [32] ที่่�ระบุุว่า่ การวิเิคราะห์เ์นื้้�อหาเชิงิคุณุภาพสามารถใช้ก้ลุ่่�มตัวัอย่า่งขนาดเล็ก็ได้ ้หากข้อ้มูลูมีคีวาม

เข้ม้ข้น้และมีคีวามเฉพาะเจาะจงในประเด็น็ที่่�ศึึกษา

การวิิเคราะห์ข้์้อมูลู

ผู้้�วิจิัยัใช้ว้ิธิีกีารวิเิคราะห์เ์นื้้�อหาเชิงิคุณุภาพ (Qualitative content analysis) ประกอบด้ว้ยขั้้ �นตอนสำำ�คัญัดังันี้้�

1. อ่า่นและทำำ�ความคุ้้�นเคยกับัข้อ้มูลู (Data familiarization) ฟัังถอดเทป และอ่า่นบันัทึึกภาคสนามซ้ำำ��หลายครั้้ �ง เพื่่�อเข้า้ใจ

บริบิทของข้อ้มูลู

2. ให้ร้หัสัเบื้้�องต้้น (Initial coding) จับัประเด็น็สำำ�คัญัโดยมุ่่�งไปที่่�เนื้้�อหาที่่�สอดคล้อ้งกับักรอบแนวคิดิส่่วนประสม

ทางการตลาดบริกิาร

3. จัดักลุ่่�มรหัสัเป็็นหมวดหมู่่�ย่อ่ย (Sub-themes) และสังัเคราะห์เ์ป็็นธีมีหลักั (Themes) ที่่�สะท้อ้นรูปูแบบการดำำ�เนิินงาน

ของร้า้นแต่่ละแห่ง่ แสดงในตารางที่่� 1 (Table 1)

Table 1. Themes and sub-themes derived from in-depth interviews

Themes Sub-themes

Product
Local cuisine, adapted

Single-dish local menus ; recipes combining inherited tradition and pragmatic 
refinement; limited menu range (1–6 items)

Price
Cost-based, accessible

Prices set on cost and local purchasing power (typically THB 30–100 per dish); 
incremental price adjustments tied to input costs.

Place
Community-embedded

Located mainly on secondary streets; primary service mode is in-store dining 
(dine-in) with take-away and app-based delivery as supplementary channels; 
limited or no branch expansion.

Promotion
Authentic voice amplified online

Store-owned social media (facebook) as main channel; amplification via user 
reviews and third-party coverage; subtle in-store service gestures to encourage 
word-of-mouth.

People
Familial–professional hybrid

Small workforce (3–14 persons); family members constitute core staff supplemented 
by hired workers; flexible management and varied compensation practices.

Process
Lean, transparent, adaptive

Service processes optimized for breakfast–lunch peak periods; clear opening/
closing times; preparation schedules both before and after service; payment 
options include cash and electronic transfer; some use prepayment policies.

Physical Evidence
Functional, clean, homely

Small premises with efficient space use; minimal/simple décor prioritizing 
cleanliness and functionality; capacity and seating limited (10–15 tables); 
homelike atmosphere.
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4. วิเิคราะห์เ์ชิงิพรรณนา (Descriptive analysis) ร่ว่มกับัการจำำ�แนก ประเมินิ และสังัเคราะห์ข์้อ้มูลูเพื่่�อนำำ�เสนอผลตาม

วัตัถุประสงค์์

5. ตรวจสอบความสอดคล้อ้งของการวิเิคราะห์ข์้อ้มูลูโดยนักัวิจิัยัร่ว่ม (Peer researcher) ช่ว่ยตรวจสอบธีมี และรหัสักับั

ข้อ้มูลูต้น้ฉบับั เพื่่�อยืืนยันัว่า่ธีมีสะท้อ้นข้อ้มูลูจริงิ (Investigator triangulation) เน่ื่�องจากผู้้�วิจิัยัหลักัตระหนักัถึึงบทบาทของตนใน

ฐานะผู้้�สังัเกตและผู้้�ตีคีวามข้อ้มูลู จึึงดำำ�เนิินมาตรการสะท้อ้นตน (Reflexivity) เพื่่�อป้้องกันัและลดอคติิ

ผลการศึึกษา (Research Results)
ร้า้นอาหารขนาดเล็ก็ที่่�ได้ร้ับัตราสัญัลักัษณ์์มิชิลินิในจังัหวัดัเชียีงใหม่ ่ส่ว่นใหญ่่ดำำ�เนิินธุรุกิจิรูปูแบบเจ้า้ของคนเดียีว ไม่ม่ีสีาขา 

ดำำ�เนิินธุรุกิจิสืืบทอดจากรุ่่�นสู่่�รุ่่�น มายาวนานมากกว่า่ 30 ปีี สำำ�หรับัข้อ้มูลูทั่่ �วไป และส่ว่นประสมทางการตลาดบริกิารของร้า้นทั้้ �ง 

8 แห่ง่ (R1-R8) แสดงในตารางที่่� 2 (Table 2) สามารถอธิบิายรายละเอียีดได้ด้ังันี้้�

Table 2. General Information and Service Marketing Mix of Michelin-recognized Restaurants

Categories R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 R8

General Information

Number of branches Yes No No No Yes No Yes No

Sole proprietorship Yes Yes Yes Yes Yes No Yes No

Generation of ownership 2nd 2nd & 3rd 2nd 3rd 1st 2nd 1st 1st

Year established (B.E.) 2527 2533 2538 2518 2522 2520 2557 2552

Business age (years) 

(as of B.E. 2568) 41 35 30 50 46 48 11 16

Product 

Serves breakfast Yes Yes Yes Yes Yes No Yes Yes

Serves dinner No No Yes No Yes Yes No No

Recipe self-developed Yes Yes No No Yes No Yes No

Recipe inherited from 

ancestors No No Yes Yes No Yes No Yes

Number of single-dish 

menu items 2 3 4 5 3 3 1 6

Menu items modified Yes No No No No Yes No Yes

Menu items added Yes No No No No Yes No No

Menu items removed No No No No No No No Yes

Northern Thai cuisine 

offered Yes Yes No No Yes Yes No Yes

Emphasis on ingredient 

quality Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes

Price

Price based on ingredient 

cost Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes

Minimum price per dish 

(THB) 50 40 50 50 50 30 40 50
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Categories R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 R8

Maximum price  

per dish (THB) 100 60 90 90 80 100 50 60

Year of last price increase 

(B.E.) 2563 2565 2567 2565 2564 2567 2568 2567

Price increase  

per dish (THB) 510- 5 5 5 10 5 5 5

Place 

Location (in/outside city 

center) In In In In In In Out Out

Located on main road No No No No No No Yes Yes

Street type Alley Secondary 

road

Secondary 

road

Alley Secondary 

road

Alley Main road Main  

road

Rental cost No No Yes Yes Yes Yes Yes No

Dine-in and takeaway 

service Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes

Delivery via apps No No Yes Yes Yes Yes No Yes

Promotion

Promoted via restaurant’s 

Facebook Yes Yes Yes Yes Yes Yes No Yes

Promoted via third-party 

online media Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes

promotional items (e.g. free 

water, ice, vegetables, 

dessert) Yes No Yes No Yes No Yes Yes

Quality certification from 

other organizations Yes Yes Yes Yes Yes Yes No Yes

People

Number of workers 3 9 7 8 10 14 10 7

Family workers Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes

Non-family workers Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes

Salary-based payment No Yes No Yes No Yes Yes No

Average years of employee 

tenure 5 5 10 10 6 8 4 3

Time before opening 

(hours) 1.5 1 1 3 2.5 2 2.5 3

Time after closing (hours) 1 1 1 2 1 0.5 1 1.5

Process

Prepayment required No No No No No Yes Yes No

Table 2. General Information and Service Marketing Mix of Michelin-recognized Restaurants (continue)
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Categories R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 R8

Payment method

(Cash & E-payment) Both Both Both

Cash

only Both Both Both Both

Opening time 09:00 08:00 07:30 10:00 09:30 11:00 07:30 09:00

Closing time 15:30 16:00 17:00 15:00 16:30 23:00 14:00 17:00

Regular closing days
Buddhist 

holy days
Sundays None

Last 

Sunday 

monthly

None Sundays
No fixed 

days
None

Special holidays (e.g. 

Songkran, Chinese New 

Year) No No No Yes No No No No

Physical Evidence

Restaurant size (m²) 38 50 30 96 50 100 200 200

Number of tables 10 13 13 13 13 11 15 15

Seating capacity 40 52 30 52 50 80 60 60

Emphasis on interior 

design and atmosphere No No No No No No No No

Private parking lot Yes No No No No No Yes No

Public street parking Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes

1. ด้า้นอาหาร (Product) คืือ อาหารที่่�ผู้้�ประกอบการจัดัเตรียีมเพื่่�อจำำ�หน่่าย ซึ่่�งสามารถตอบสนองความต้อ้งการและ

สร้า้งความพึึงพอใจแก่่ลูกูค้า้ ผลการวิจิัยัพบว่า่ร้า้นอาหารขนาดเล็ก็ที่่�ได้ร้ับัตราสัญัลักัษณ์์มิชิลินิในจังัหวัดัเชียีงใหม่ ่จำำ�หน่่ายอาหาร

จานเดียีวพร้อ้มรับัประทาน (Ready-to-eat single dish) ซึ่่�งส่ว่นใหญ่่จำำ�หน่่ายอาหารสำำ�หรับัมื้้�อเช้า้ด้ว้ย นอกจากนี้้�ยังัมี ี3 ร้า้นที่่�

จำำ�หน่่ายถึึงมื้้�อเย็น็ โดยอาหารที่่�จำำ�หน่่ายให้แ้ก่่ลูกูค้า้มีทีี่่�มาของแนวคิดิและสูตูรของอาหารแบ่ง่ออกเป็็น 2 รูปูแบบ คืือ เจ้า้ของร้า้น

เป็็นผู้้�คิดิค้น้พัฒันาปรับัปรุงุสูตูรอาหารด้ว้ยตนเอง (Self-crafted and continuously improved recipes) จากประสบการณ์ที่่�เคย

ทำำ�งานในร้า้นอาหารมาก่่อน หรืือจากความสนใจด้า้นอาหารแล้ว้นำำ�ความรู้้�และประสบการณ์มาพัฒันาปรับัปรุงุสูตูร และได้สู้ตูร

อาหารที่่�สืืบทอดมาจากบรรพบุุรุษุรุ่่�นพ่อ่แม่ ่ปู่่�ย่ า่ ตายาย บุุคคลในครอบครัวั หรืือเครืือญาติ ิ(An ancestral recipe handed down 

over time) ซึ่่�งดำำ�เนิินธุุรกิจิต่่อเน่ื่�องกันัมา เป็็นการถ่่ายทอดความรู้้� เทคนิิคการประกอบอาหาร และประสบการณ์จากรุ่่�นสู่่�รุ่่�น 

สำำ�หรับัรายการอาหารที่่�จำำ�หน่่าย พบว่า่ร้า้นส่ว่นใหญ่่จำำ�หน่่ายอาหารมากกว่า่ 1 รายการ (Diverse-menu eatery) มีเีพียีงหน่ึ่�งแห่ง่

เท่า่นั้้ �นที่่�จำำ�หน่่ายอาหารเพียีงรายการเดียีว (Single-dish concept) และส่ว่นใหญ่่ไม่ม่ีกีารเปลี่่�ยนแปลงรายการอาหาร ไม่ว่่า่จะ

เป็็นการปรับัลดหรืือปรับัเพิ่่�มรายการอาหารที่่�จำำ�หน่่าย ทั้้ �งนี้้�นิิยมจำำ�หน่่ายอาหารที่่�มีเีอกลักัษณ์์ของท้อ้งถิ่่�นภาคเหนืือ คืือ ข้า้วซอย 

และ ขนมจีนีน้ำำ��เงี้้�ยว โดยผู้้�ประกอบการร้า้นอาหารทุกุแห่ง่ให้ค้วามสำำ�คัญักับัการคัดัเลืือกวัตัถุดิบิที่่�มีคีุณุภาพ

	 2. ด้า้นราคา (Price) เป็็นการกำำ�หนดราคาจำำ�หน่่ายอาหารที่่�ผู้้�ขายกำำ�หนดไว้ ้ และลูกูค้า้ต้อ้งชำำ�ระเมื่่�อซื้้�ออาหาร โดย

กำำ�หนดราคาที่่�แตกต่่างกันัไปตามแต่่ละรายการอาหาร ผลการวิจิัยัพบว่่าร้า้นอาหารขนาดเล็ก็ที่่�ได้้รับัตราสัญัลักัษณ์์มิชิลินิ

ในจังัหวัดัเชียีงใหม่่ ทุุกร้า้นพิจิารณากำำ�หนดราคาขายอาหารแต่่ละรายการ โดยคำำ�นึึงถึึงต้้นทุุนราคาวัตัถุดิบิที่่�ใช้เ้ป็็นสำำ�คัญั 

(Ingredient cost-driven pricing) ร่ว่มกับัการพิจิารณาจากกำำ�ลังัซื้้�อของลูกูค้า้ (Consumer purchasing power) โดยคำำ�นึึงถึึงระดับั

ราคาของคู่่�แข่ง่ขันั (Market price comparison) และภาวะเศรษฐกิจิ (Economic conditions) ในปััจจุบุันั โดยกำำ�หนดราคาขายอยู่่�

ช่ว่งระหว่า่ง 30-100 บาทต่่อหน่่วย มีกีารติดิป้้ายระบุุราคาอาหารแต่่ละรายการไว้อ้ย่า่งชัดัเจน ซึ่่�งร้า้นส่ว่นใหญ่่พิจิารณาปรับัขึ้้�น

ราคาอาหารทุกุ 2 ปีีโดยประมาณ นิิยมปรับัขึ้้�นราคาคราวละ 5 บาทต่่อหน่่วย ปรับัราคาครั้้ �งล่า่สุดุเมื่่�อปีี พ.ศ. 2567 เหตุุผลในการ

ปรับัราคาเน่ื่�องจากวัตัถุดิบิมีตี้น้ทุนุที่่�สูงูขึ้้�น

Table 2. General Information and Service Marketing Mix of Michelin-recognized Restaurants (continue)
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	 3. ด้า้นช่อ่งทางการจัดัจำำ�หน่่าย (Place) หรืือ สถานที่่�จัดัจำำ�หน่่าย ซึ่่�งธุรุกิจิร้า้นอาหารโดยทั่่ �วไปจะมีหีน้้าร้า้นและตำำ�แหน่่งที่่�ตั้้ �ง

ร้า้นชัดัเจน ลูกูค้า้สามารถเข้า้ถึึงได้โ้ดยสะดวก มีกีารตกแต่่งและสร้า้งบรรยากาศอย่า่งเหมาะสม รวมถึึงการจัดัจำำ�หน่่ายผ่า่นช่อ่งทาง

ออนไลน์ ที่่�สามารถเข้า้ถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายจำำ�นวนมากได้อ้ย่า่งกว้า้งขวาง สามารถสั่่ �งซื้้�ออาหารผ่า่นแอปพลิเิคชันัได้อ้ย่า่งสะดวก

สบาย ซึ่่�งมีคีวามสำำ�คัญัอย่า่งมากในยุคุตลาดดิจิิทิัลั (Digital marketing) ผลการวิจิัยัพบว่า่ร้า้นอาหารขนาดเล็ก็ที่่�ได้ร้ับัตราสัญัลักัษณ์์

มิชิลินิในจังัหวัดัเชียีงใหม่ส่่ว่นใหญ่่ตั้้ �งอยู่่�ในเขตอำำ�เภอเมืือง โดยทำำ�เลที่่�ตั้้ �งร้า้นไม่ไ่ด้อ้ยู่่�บนถนนสายหลักั แต่่จะตั้้ �งอยู่่�บนถนนสายรอง 

หรืือถนนสายซอย ซึ่่�งสามารถเดินิทางไปได้อ้ย่า่งสะดวก ร้า้นมีตี้น้ทุนุค่า่สถานที่่�เพราะเป็็นการเช่า่พื้้�นที่่�ของบุุคคลอื่่�น (Renting 

space from another party) และบางร้า้นไม่ม่ีตี้น้ทุนุค่า่เช่า่เพราะตั้้ �งอยู่่�ในพื้้�นที่่�ของตนเอง (Established on own premises) หรืือ 

ตั้้ �งอยู่่�ในพื้้�นที่่�ของเครืือญาติ ิ(Established on a relative’s premises with no rental fee)

	ร้ า้นอาหารทุกุแห่ง่จำำ�หน่่ายอาหารในรูปูแบบให้ร้ับัประทานอาหารในร้า้น (Dine-in service available) และมีบีริกิารซื้้�อ

กลับับ้า้น (Takeaway service available) ส่ว่นใหญ่่มีบีริกิารส่ง่อาหารถึึงที่่�ผ่า่นแอปพลิเิคชันัต่่าง ๆ  (Food delivery service available 

via various applications) เช่น่ แกร็บ็ฟู้้�ด (Grab food) ไลน์แมน (Lineman) 

	 4. ด้า้นการส่ง่เสริมิการตลาด (Promotion) เป็็นกิจิกรรมที่่�มีวีัตัถุประสงค์เ์พื่่�อให้ข้้อ้มูลู ชักัชวน และติดิต่่อสื่่�อสารไปยังั

ลูกูค้า้ เพื่่�อกระตุ้้�นและจูงูใจให้ต้ัดัสินิใจมาใช้บ้ริกิาร ซึ่่�งหากมารับับริกิารแล้ว้เกิดิความพึึงพอใจก็จ็ะซื้้�อซ้ำำ�� (Repeat purchase) และ

อาจเปลี่่�ยนเป็็นความจงรักัภักัดีไีด้ร้ะยะยาว ผลการวิจิัยัพบว่า่ร้า้นอาหารขนาดเล็ก็ที่่�ได้ร้ับัตราสัญัลักัษณ์์มิชิลินิในจังัหวัดัเชียีงใหม่ ่

ส่ว่นใหญ่่นิิยมใช้เ้ฟซบุ๊๊�กของร้า้น ในการส่ง่เสริมิการตลาดและประชาสัมัพันัธ์ข์้อ้มูลูเกี่่�ยวกับัร้า้นอาหาร รวมถึึงแจ้ง้วันัหยุดุร้า้น 

อย่่างไรก็ต็ามพบว่่ามีเีพียีงหน่ึ่�งแห่่งเท่่านั้้ �นที่่�ไม่่มีเีฟซบุ๊๊�กที่่�เป็็นของร้า้นโดยตรงอย่่างไรก็ต็ามพบว่่าทุุกร้า้นได้ร้ับัการโฆษณา

ประชาสัมัพันัธ์ใ์นรูปูแบบของการรีวีิวิโดยลูกูค้า้ผู้้�ใช้บ้ริกิาร การรีวีิวิโดยอินิฟลูเูอนเซอร์ ์(Influencer) หรืือ ยูทููบูเบอร์ ์(Youtuber) 

ที่่�มีผีู้้�ติดิตามจำำ�นวนมากบนแพลตฟอร์ม์โซเชียีลมีเีดียีต่่าง ๆ  เช่น่ เฟซบุ๊๊�ก (Facebook) อินิสตาแกรม (Instagram) ติ๊๊�กต๊๊อก (TikTok) 

หรืือ ยูทููบู (YouTube) 

	 สำำ�หรับัวิธิีสี่ง่เสริมิการตลาดส่ว่นใหญ่่จะมีบีริกิาร น้ำำ��ดื่่�ม น้ำำ��แข็ง็ และผักัสดฟรี ีนอกจากนี้้�ยังัมีรี้า้น 1 แห่ง่ ที่่�มีบริกิารของหวาน

ฟรีใีนช่ว่งเวลาที่่�กำำ�หนด สำำ�หรับัลูกูค้า้ที่่�รับัประทานในร้า้น 

	 นอกจากนั้้ �นร้า้นบางแห่ง่มีกีารจูงูใจลูกูค้า้ด้ว้ยการสร้า้งภาพลักัษณ์์ และความเชื่่�อมั่่ �นในคุณุภาพวัตัถุดิบิที่่�นำำ�มาประกอบ

อาหาร ทั้้ �งนี้้�นิิยมติดิตราสัญัลักัษณ์์มิชิลินิ รวมถึึงสัญัลักัษณ์์รับัรองคุณุภาพที่่�ได้ร้ับัจากหน่่วยงานต่่าง ๆ  ไว้ภ้ายในร้า้น เพื่่�อประชาสัมัพันัธ์ ์

และสร้า้งความน่่าเชื่่�อถืือ 

	 5. ด้า้นบุุคลากร (People) หรืือผู้้�ให้บ้ริกิาร คืือ ผู้้�ปฏิบิัตัิงิานในร้า้นอาหาร ซึ่่�งมีบีทบาทหน้้าที่่�และความรับัผิดิชอบแตกต่่างกันั 

เช่น่ บริหิารจัดัการ จัดัซื้้�อวัตัถุดิบิ ประกอบและปรุงุอาหาร ให้บ้ริกิารลูกูค้า้ ซึ่่�งบุุคลากรถืือเป็็นองค์ป์ระกอบสำำ�คัญัในการดำำ�เนิิน

ธุุรกิจิให้ป้ระสบความสำำ�เร็จ็อย่า่งยั่่ �งยืืน โดยต้อ้งสามารถตอบสนองความต้อ้งการและสร้า้งความพึึงพอใจแก่่ลูกูค้า้ได้้

	 ผลการวิจิัยัพบว่า่ร้า้นอาหารขนาดเล็ก็ที่่�ได้ร้ับัตราสัญัลักัษณ์์มิชิลินิในจังัหวัดัเชียีงใหม่ ่ มีจีำำ�นวนบุุคลากรที่่�ปฏิบิัตัิงิาน

น้้อยที่่�สุดุ 3 คน สูงูสุดุไม่เ่กินิ 14 คน ประกอบด้ว้ยเจ้า้ของร้า้น และสมาชิกิในครอบครัวั หรืือเครืือญาติ ิรวมถึึงมีกีารจ้า้งพนักังานประจำำ� 

ซึ่่�งมีอีายุงุานมากกว่า่ 3 ปีี มีกีารแบ่ง่หน้้าที่่�ความรับัผิดิชอบให้แ้ต่่ละบุคุคลอย่า่งชัดัเจน (Clearly defined individual responsibilities) 

โดยมีกีารบริหิารที่่�ยืืดหยุ่่�น (Flexible management) กล่า่วคืือสามารถหมุนุเวียีนตำำ�แหน่่งงานระหว่า่งกันัได้ใ้นกรณีทีี่่�มีกีารขาดลางาน 

หรืือในช่ว่งเวลาที่่�มีลีูกูค้า้จำำ�นวนมาก 

	 ผู้้�ประกอบการกำำ�หนดเวลาเข้า้และออกงานไว้อ้ย่า่งชัดัเจน กล่า่วคืือ ต้อ้งมาก่อ่นร้า้นเปิิดประมาณ 1-3 ชั่่ �วโมง ส่ว่นใหญ่่ให้้

พนักังานเลิกิงานในเวลาเดียีวกันั โดยทุกุคนต้อ้งทำำ�หน้้าที่่�ที่่�ได้ร้ับัมอบหมายให้เ้รียีบร้อ้ย จากนั้้ �นจึึงมาช่ว่ยงานส่ว่นอื่่�นที่่�ยังัไม่เ่สร็จ็ 

เช่น่ การทำำ�ความสะอาด จัดัเก็บ็อุุปกรณ์ และเตรียีมความพร้อ้มสำำ�หรับัการเปิิดร้า้นในวันัถัดัไปแล้ว้ถึึงจะกลับัพร้อ้มกันั ซึ่่�งใช้เ้วลา

ประมาณ 30 นาที ี- 2 ชั่่ �วโมงหลังัจากร้า้นปิิด

	ร้ า้นส่ว่นใหญ่่กำำ�หนดวันัหยุดุปกติไิว้แ้น่่นอน เช่น่ หยุดุเดืือนละ 1 วันัทุกุวันัอาทิติย์ส์ุดุท้า้ยของเดืือน หยุดุสัปัดาห์ล์ะ 1 วันั

ทกวันัอาทิติย์ ์หยุดุทุกุวันัพระ อย่า่งไรก็ต็ามมีบีางร้า้นที่่�เปิิดให้บ้ริกิารทุกุวันัแต่่จะหยุดุเฉพาะกรณีทีี่่�มีเีหตุุจำำ�เป็็นเท่า่นั้้ �น นอกจากนั้้ �น

บางร้า้นยังัมีวีันัหยุดุเฉพาะกิจิ และวันัหยุดุช่ว่งเทศกาลสำำ�คัญั เช่น่ ตรุษุจีนี สารทจีนี สงกรานต์ ์โดยมีกีารแจ้ง้วันัหยุดุพิเิศษผ่า่น

เฟซบุ๊๊�กของร้า้น และติดิป้้ายประกาศให้ลู้กูค้า้ทราบ

	 สำำ�หรับัการจ่า่ยค่า่จ้า้งมีทีั้้ �งแบบรายวันั (Daily wage) และรายเดืือน (Salary) โดยปรับัเพิ่่�มค่า่จ้า้งเงินิเดืือนตามศักัยภาพ

และความสามารถของพนักังานแต่่ละคน ตลอดจนมีสีวัสัดิกิารต่่าง ๆ เช่น่ โบนัสั เลี้้�ยงอาหาร เงินิช่ว่ยเหลืือครอบครัวั กิจิกรรม

ท่อ่งเที่่�ยว เพื่่�อสร้า้งความผูกูพันัและขวัญักำำ�ลังัใจในการปฏิบิัตัิงิาน
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	 6. ด้า้นกระบวนการ (Process) เป็็นการออกแบบลำำ�ดับัขั้้ �นตอนการให้บ้ริกิาร ข้อ้กำำ�หนดของการปฏิบิัตัิงิานในแต่่ละขั้้ �น

ตอน เพื่่�อให้บุ้คุลากรผู้้�ปฏิบิัตัิงิานสามารถปฏิบิัตัิหิน้้าที่่�ได้อ้ย่า่งถูกูต้อ้งและมีมีาตรฐาน เพื่่�อสร้า้งความพึึงพอใจสูงูสุดุแก่ลู่กูค้า้ผู้้�ใช้้

บริกิาร ผลการวิจิัยัพบว่า่ร้า้นอาหารขนาดเล็ก็ที่่�ได้ร้ับัตราสัญัลักัษณ์์มิชิลินิในจังัหวัดัเชียีงใหม่ ่มีกีระบวนการให้บ้ริกิารลูกูค้า้แบ่ง่

เป็็น 2 รูปูแบบ คืือ

6.1 แบบจ่่ายเงินิทีหีลังั (Postpaid) ซึ่่�งร้า้นส่่วนใหญ่่นิิยมใช้รู้ปูแบบนี้้� มีขีั้้  �นตอนการให้บ้ริกิารดังันี้้� ลููกค้า้รับับัตัรคิวิ 

พนักังานให้บ้ริกิารลูกูค้า้ตามคิวิ ลูกูค้า้สั่่ �งอาหารหลังัจากได้ร้ับัการเรียีกคิวิและมีโีต๊๊ะนั่่ �งแล้ว้ พนักังานนำำ�อาหารมาเสิริ์ฟ์ โดยลูกูค้า้

จะชำำ�ระเงินิหลังัจากรับัประทานอาหารเสร็จ็ ทั้้ �งนี้้�อาจให้ลู้กูค้า้เขียีนรายการอาหารที่่�ต้อ้งการสั่่ �งไว้ก้่่อนล่่วงหน้้าในระหว่า่งรอคิวิ

เพื่่�อความรวดเร็ว็ โดยร้า้นมีกีารประชาสัมัพันัธ์แ์จ้ง้กระบวนการให้บ้ริกิารไว้อ้ย่า่งชัดัเจน

อย่า่งไรก็ต็ามในกรณีทีี่่�มีจีำำ�นวนลูกูค้า้ไม่ม่ากและยังัมีโีต๊๊ะว่า่ง พนักังานอาจไม่แ่จกบัตัรคิวิให้ลู้กูค้า้ ลูกูค้า้สามารถเลืือก

ที่่�นั่่ �งภายในร้า้นแล้ว้สั่่ �งอาหาร และชำำ�ระเงินิหลังัจากรับัประทานได้เ้ช่น่เดียีวกันั สำำ�หรับัวิธิีกีารสั่่ �งอาหารนอกจากลูกูค้า้จะสามารถ

สั่่ �งกับัพนักังานได้โ้ดยตรงแล้ว้ บางร้า้นมีกีารพิมิพ์แ์บบฟอร์ม์แสดงรายการอาหารทั้้ �งหมดให้ลู้กูค้า้สามารถกรอกเลืือกเมนููอาหาร

ที่่�ต้อ้งการได้จ้ากใบรายการที่่�ร้า้นเตรียีมไว้โ้ดยไม่จ่ำำ�เป็็นต้อ้งเสียีเวลาเขียีน เพื่่�อความสะดวกรวดเร็ว็ทั้้ �งต่่อลูกูค้า้ และระบบการ

ให้บ้ริกิารของร้า้น

6.2 แบบจ่า่ยเงินิก่่อน (Prepaid) มีขีั้้  �นตอนดังันี้้� ลูกูค้า้รับับัตัรคิวิ สั่่ �งอาหารกับัพนักังานพร้อ้มกับัชำำ�ระเงินิ หลังัจากนั้้ �น

พนักังานจะนำำ�อาหารมาเสิริ์ฟ์ที่่�โต๊๊ะ อย่า่งไรก็ต็ามมีเีพียีง 1 ร้า้น ที่่�ให้ลู้กูค้า้บริกิารตนเอง (Customer self service) กล่า่วคืือ ลูกูค้า้

ต้อ้งสั่่ �งอาหาร ชำำ�ระเงินิ ยกอาหารไปที่่�โต๊๊ะ และเก็บ็ภาชนะไปคืืน ณ จุดุที่่�จัดัไว้ห้ลังัจากรับัประทานเสร็จ็ด้ว้ยตนเอง  

สำำ�หรับัรูปูแบบการชำำ�ระเงินิค่า่อาหารนั้้ �น ส่ว่นใหญ่่ลูกูค้า้สามารถเลืือกชำำ�ระค่า่อาหารได้ท้ั้้ �งเงินิสด และเงินิโอน (E-payment) 

โดยมีเีพียีง 1 ร้า้นเท่า่นั้้ �นที่่�รับัเฉพาะเงินิสด ซึ่่�งร้า้นส่ว่นใหญ่่เปิิดให้บ้ริกิารไม่เ่กินิ 9.00 น. ปิิดร้า้นไม่เ่กินิ 17.00 น. โดยมี ี1 ร้า้นที่่�

เปิิดให้บ้ริกิารถึึง 23.00 น. ส่ว่นใหญ่่มีวีันัหยุดุประจำำ�ของร้า้น โดยไม่ม่ีวีันัหยุดุพิเิศษเพิ่่�มเติมิจากที่่�กำำ�หนดไว้้

7. ด้า้นสภาพแวดล้อ้มทางกายภาพ (Physical evidence) คืือ สิ่่�งที่่�ลูกูค้า้สัมัผัสัได้จ้ากการเห็น็ ได้ย้ินิ ได้ก้ลิ่่�น และสัมัผัสั 

อาทิ ิการออกแบบและตกแต่่งร้า้น ความสะอาดภายในร้า้น การจัดัแผนผังัภายในและภายนอกของร้า้นโดยคำำ�นึึงถึึงความสะดวก

สบาย ซึ่่�งสามารถสร้า้งความประทับัใจ และความพึึงพอใจแก่่ลูกูค้า้ผู้้�ใช้บ้ริกิาร

ผลการวิจิัยัพบว่า่ร้า้นอาหารขนาดเล็ก็ที่่�ได้ร้ับัตราสัญัลักัษณ์์มิชิลินิในจังัหวัดัเชียีงใหม่ทุ่กุแห่ง่จัดัร้า้นโดยคำำ�นึึงถึึงการใช้้

งานตามขนาดของพื้้�นที่่� (Designed based on functionality and space utilization) มีขีนาดร้า้นเล็ก็ที่่�สุดุ 30 ตารางเมตร และ

ใหญ่่สุดุไม่เ่กินิ 200 ตารางเมตร รองรับัลูกูค้า้สูงูสุดุได้พ้ร้อ้มกันั 30-80 คน เน้้นจัดัวางโต๊๊ะเก้า้อี้้�ให้ส้ามารถรองรับัลูกูค้า้ได้ม้ากที่่�สุดุ

ในพื้้�นที่่�จำำ�กัดั ไม่ไ่ด้ต้กแต่่งร้า้นให้ห้รูหูราสวยงาม เพราะอาจทำำ�ให้ลู้กูค้า้คิดิว่า่อาหารมีรีาคาแพง แต่่ให้ค้วามสำำ�คัญักับัความสะอาด

ภายในร้า้น และมีบีรรยากาศเหมืือนรับัประทานอาหารที่่�บ้า้น ลูกูค้า้สามารถจอดรถในพื้้�นที่่�สาธารณะบริเิวณหน้้าร้า้น โดยมีเีพียีง 

2 ร้า้นเท่า่นั้้ �นที่่�จัดัให้ม้ีพีื้้�นที่่�จอดรถของร้า้นโดยเฉพาะ

สรุปุและการอภิิปรายผล (Conclusion and Discussion)
ธุรุกิจิร้า้นอาหารและเครื่่�องดื่่�ม โดยเฉพาะอย่า่งยิ่่�งธุรุกิจิร้า้นอาหารขนาดเล็ก็หรืือร้า้นอาหารริมิทาง (Street food) มีสี่ว่น

สำำ�คัญัต่่อการพัฒันาเศรษฐกิจิของประเทศไทย [24] และมีบีทบาทสำำ�คัญัในอุุตสาหกรรมการท่อ่งเที่่�ยว [33] ดังันั้้ �นธุรุกิจิร้า้นอาหาร

ขนาดเล็ก็ที่่�ได้ร้ับัตราสัญัลักัษณ์์มิชิลินิในจังัหวัดัเชียีงใหม่จ่ึึงมีบีทบาทสำำ�คัญัยิ่่�งต่่อการขับัเคลื่่�อนระบบเศรษฐกิจิระดับัภูมูิภิาคทั้้ �ง

ในมิติิขิองการสร้า้งงาน [9] และส่ง่เสริมิการท่อ่งเที่่�ยวเชิงิอาหาร [19] โดยการสืืบทอดและนำำ�เสนอเอกลักัษณ์์ทางวัฒันธรรมด้า้น

อาหารท้อ้งถิ่่�น  [34] สอดคล้อ้งกับัผลการวิจิัยัที่่�พบว่า่ร้า้นอาหารส่ว่นใหญ่่นิิยมจำำ�หน่่ายอาหารที่่�มีเีอกลักัษณ์์ของท้อ้งถิ่่�นภาคเหนืือ 

คืือ ข้า้วซอย และขนมจีนีน้ำำ��เงี้้�ยว โดยมีทีั้้ �งสูตูรดั้้ �งเดิมิที่่�สืืบทอดมาจากบรรพบุุรุษุในรูปูแบบรุ่่�นสู่่�รุ่่�น หรืือเป็็นสูตูรที่่�คิดิค้น้และพัฒันา

ด้ว้ยตนเอง

สัญัลักัษณ์์มิชิลินิมีบีทบาทสำำ�คัญัในฐานะเป็็นเครื่่�องมืือส่ง่เสริมิการท่อ่งเที่่�ยว ส่ง่ผลต่่อการรับัรู้้�และการเดินิทางของนักั

ท่่องเที่่�ยวที่่�เน้้นการสัมัผัสัวัฒันธรรมท้อ้งถิ่่�นด้า้นอาหาร [35] นอกจากนี้้�สัญัลักัษณ์์มิชิลินิยังัถืือเป็็นตัวัชี้้�วัดัที่่�น่่าเชื่่�อถืือที่่�สุุดใน

อุุตสาหกรรมอาหารระดับัโลก ดังันั้้ �นการได้ร้ับัตราสัญัลักัษณ์์มิชิลินินอกจากจะช่ว่ยเพิ่่�มขีดีความสามารถในการแข่ง่ขันัให้ก้ับัร้า้น

อาหารขนาดเล็ก็แล้ว้ ยังัมีบีทบาทสำำ�คัญัในการยกระดับัมาตรฐานสู่่�สากล และช่ว่ยสร้า้งชื่่�อเสียีงได้ใ้นระยะเวลาอันัรวดเร็ว็ด้ว้ยเช่น่กันั 

โดยเฉพาะอย่า่งยิ่่�งร้า้นอาหารริมิทางในภูมูิภิาคเอเชียีตะวันัออกเฉียีงใต้ ้เช่น่ สิงิคโปร์ ์มาเลเซียี และไทย ซึ่่�งเป็็นแหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยว

เชิงิอาหารที่่�ได้ร้ับัความนิิยมจากนัักท่่องเที่่�ยวเป็็นอย่่างมาก นอกจากจะสามารถดึึงดููดความสนใจจากนัักท่่องเที่่�ยวทั้้ �งในและ
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นอกประเทศแล้ว้ ยังัช่ว่ยสร้า้งความมั่่ �นใจในด้า้นคุณุภาพ มาตรฐาน และรสชาติขิองอาหาร เน่ื่�องจากสัญัลักัษณ์์ดังักล่า่วสามารถ

สร้า้งความน่่าเชื่่�อถืือ [36] ตลอดจนสะท้อ้นถึึงคุุณภาพมาตรฐานอาหารว่า่ได้ผ้่า่นการปรุุงอย่า่งพิถิีพีิถิันั มีคีวามสม่ำำ��เสมอของ

รสชาติ ิในราคาที่่�คุ้้�มค่า่ (Value for money) [24] สอดคล้อ้งกับัผลการวิจิัยัที่่�พบว่า่ผู้้�ประกอบการร้า้นอาหารขนาดเล็ก็ที่่�ได้ร้ับัตรา

สัญัลักัษณ์์มิชิลินิในจังัหวัดัเชียีงใหม่ทุ่กุรายให้ค้วามสำำ�คัญักับัการคัดัเลืือกวัตัถุดิบิที่่�มีคีุณุภาพ ตลอดจนกำำ�หนดราคาโดยคำำ�นึึงถึึง

กำำ�ลังัซื้้�อของลูกูค้า้ ปััจจุบุันัราคาขายเริ่่�มต้น้ 30 บาทต่่อจาน สูงูสุดุไม่เ่กินิ 100 บาทต่่อจาน ซึ่่�งการตั้้ �งราคาขายที่่�สมเหตุุสมผล

สอดคล้อ้งกับัคุณุภาพนั้้ �นมีคีวามสำำ�คัญัและส่ง่ผลโดยตรงต่่อความอยู่่�รอดของธุุรกิจิ [37]

แม้ว้่่าราคาที่่�คุ้้�มค่่าเมื่่�อเปรียีบเทียีบกับัสิ่่�งที่่�ได้ร้ับัจะเป็็นปััจจัยัที่่�ผู้้�บริโิภคคำำ�นึึงถึึงก่่อนตัดัสินิใจซื้้�อ แต่่การส่ง่เสริมิการ

ตลาดก็เ็ป็็นปััจจัยัสำำ�คัญัที่่�สามารถกระตุ้้�นความต้อ้งการได้เ้ช่น่กันั [25] สอดคล้อ้งกับัผลการวิจิัยัที่่�พบว่า่ผู้้�ประกอบการร้า้นอาหาร

ขนาดเล็ก็ที่่�ได้ร้ับัตราสัญัลักัษณ์์มิชิลินิในจังัหวัดัเชียีงใหม่ส่่ว่นใหญ่่มีกีารส่ง่เสริมิการตลาดหลากหลายรูปูแบบ อาทิ ิบริกิาร น้ำำ��ดื่่�ม 

น้ำำ��แข็ง็ ผักัสด หรืือของหวานฟรี ี นอกจากนี้้�เมื่่�อผู้้�บริโิภคยุคุปััจจุุบันันิิยมใช้ส้ื่่�อสังัคมออนไลน์เพิ่่�มขึ้้�นอย่า่งต่่อเนื่่�องในการค้น้หา

ข้อ้มูลูเกี่่�ยวกับัร้า้นอาหารผ่า่นการรีวีิวิในช่อ่งทางออนไลน์ของลูกูค้า้ผู้้�ใช้บ้ริกิาร เปรียีบเสมืือนการบอกปากต่่อปากในรูปูแบบดิจิิทิัลั 

[25] ผู้้�ประกอบการร้้านอาหารขนาดเล็็กที่่�ได้้รับัตราสัญัลักัษณ์์มิชิลิินในจังัหวัดัเชีียงใหม่่ส่่วนใหญ่่จึึงนิิยมใช้้เฟซบุ๊๊�กเพื่่�อ

ประชาสัมัพันัธ์ข์้อ้มูลูต่่าง ๆ  ถืือเป็็นการปรับัตัวัให้เ้ข้า้กับัยุคุดิจิิทิัลั รวมถึึงอำำ�นวยความสะดวกให้ก้ับัลูกูค้า้โดยการเพิ่่�มช่อ่งทางการ

ส่ง่อาหารถึึงที่่�ผ่า่นแอปพลิเิคชันัต่่าง ๆ  และรับัชำำ�ระเงินิค่า่อาหารด้ว้ยการโอนเงินิออนไลน์ ส่ง่ผลให้ธุ้รุกิจิสามารถอยู่่�รอดและเติบิโต

ต่่อไปได้ ้[38] อย่า่งไรก็ต็ามผลการวิจิัยัพบว่า่ร้า้นอาหารทุกุแห่ง่ได้ร้ับัการประชาสัมัพันัธ์ผ์่า่นสื่่�อออนไลน์ทั้้ �งจากลูกูค้า้ผู้้�ใช้บ้ริกิาร 

รวมถึึงอินิฟลูเูอนเซอร์ ์หรืือ ยูทููบูเบอร์ ์ผู้้�มีชีื่่�อเสียีงอีกีด้ว้ย ซึ่่�งการตลาดผ่า่นสื่่�อออนไลน์ในลักัษณะดังักล่า่วได้ร้ับัการยอมรับัว่า่

เป็็นเครื่่�องมืือที่่�ทันัสมัยัและมีปีระสิทิธิภิาพ [39-41] 

ทำำ�เลที่่�ตั้้ �งมีอีิทิธิพิลต่่อความพึึงพอใจของลูกูค้า้และเป็็นกุุญแจสำำ�คัญัสู่่�ความสำำ�เร็จ็ โดยเฉพาะอย่า่งยิ่่�งในอุุตสาหกรรม

ร้า้นอาหาร เพราะทำำ�เลที่่�สะดวกสบาย สามารถเข้า้ถึึงได้ง้่า่ย จะส่ง่ผลต่่อการตัดัสินิใจเลืือกใช้บ้ริกิารของลูกูค้า้ [37, 42-43] แม้ว้่า่

ร้า้นอาหารขนาดเล็ก็ที่่�ได้ร้ับัตราสัญัลักัษณ์์มิชิลินิในจังัหวัดัเชียีงใหม่ส่่ว่นใหญ่่ไม่ไ่ด้ต้ั้้ �งอยู่่�บนถนนสายหลักั แต่่ก็ต็ั้้ �งอยู่่�บนถนนสาย

รอง หรืือถนนสายซอย ซึ่่�งสามารถเดินิทางมาใช้บ้ริกิารได้อ้ย่า่งสะดวก อย่า่งไรก็ต็ามด้ว้ยข้อ้จำำ�กัดัด้า้นเงินิทุนุผู้้�ประกอบการจำำ�เป็็น

ต้อ้งควบคุมุต้น้ทุนุและตัดัค่า่ใช้จ้่า่ยที่่�ไม่จ่ำำ�เป็็น จึึงไม่ไ่ด้ใ้ห้ค้วามสำำ�คัญักับัการตกแต่่งสภาพแวดล้อ้มทางกายภาพหรืือบรรยากาศ

ภายในร้า้นให้ส้วยงาม แต่่ให้ค้วามสำำ�คัญักับัความสะอาดเรียีบร้อ้ย รวมถึึงออกแบบกระบวนการให้บ้ริกิาร เพื่่�อให้เ้กิดิความสะดวก

รวดเร็ว็ และสร้า้งความประทับัใจแก่ลู่กูค้า้ ตลอดจนบริหิารพื้้�นที่่�ร้า้นที่่�มีอียู่่�อย่า่งจำำ�กัดัให้เ้กิดิประโยชน์์ใช้ส้อยสูงูสุดุ สามารถรองรับั

ลูกูค้า้จำำ�นวนมากได้ ้สอดคล้อ้งกับั จิริวรรณ กิติิวินารัตัน์ และคณะ [38] ที่่�กล่า่วว่า่ ธุรุกิจิร้า้นอาหารประเภทร้า้นอาหารทั่่ �วไป แม้ว้่า่

จะมีพีื้้�นที่่�ขนาดเล็ก็แต่่ก็ม็ีบีริกิารรับัประทานอาหารในร้า้น ซึ่่�งส่ว่นใหญ่่ไม่เ่น้้นการตกแต่่งร้า้น และจำำ�หน่่ายอาหารประจำำ�ถิ่่�น หรืือ

อาหารเฉพาะพื้้�นที่่� 

ข้้อเสนอแนะสำำ�หรับัผู้้�ประกอบการร้้านอาหาร

1. ควรให้ค้วามสำำ�คัญักับัการรักัษามาตรฐานอาหาร ตลอดจนปรับัปรุงุและพัฒันาคุณุภาพอาหารอย่า่งต่่อเน่ื่�อง เพื่่�อสร้า้ง

ความพึึงพอใจ และประสบการณ์ที่่�ดีแีก่่ลูกูค้า้ผู้้�ใช้บ้ริกิาร เช่น่ คัดัสรรคุณุภาพวัตัถุดิบิ ควบคุมุสูตูรอาหารและส่ว่นผสมที่่�ใช้ป้รุงุรส 

ควบคุมุความปลอดภัยัในขั้้ �นตอนการผลิติอาหาร (Food safety) ที่่�ถูกูสุขุอนามัยั ควบคู่่�ไปกับัการกำำ�หนดราคาโดยคำำ�นึึงถึึงความ

คุ้้�มค่า่ที่่�สามารถสะท้อ้นคุณุภาพของอาหารได้้

2. ควรนำำ�สื่่�อสังัคมออนไลน์ (Social media) เช่น่ เฟซบุ๊๊�ก ติ๊๊�กต๊๊อก บัญัชีทีางการของไลน์ (Line official account: Line 

OA) อินิสตาแกรม (Instagram) โฆษณาบนกูลูเกิลิแผนที่่� (Google maps advertising) มาใช้เ้ป็็นเครื่่�องมืือในการแจ้ง้ข้อ้มูลูข่า่วสาร 

โฆษณาประชาสัมัพันัธ์ ์ จัดักิจิกรรมส่ง่เสริมิการตลาด สร้า้งภาพลักัษณ์์ และมีปีฏิสิัมัพันัธ์ก์ับัลูกูค้า้ รวมถึึงกระตุ้้�นให้ลู้กูค้า้แชร์์

ประสบการณ์ บอกต่่อ หรืือสนับัสนุนการสร้า้งคอนเทนต์เ์กี่่�ยวกับัร้า้นอาหารผ่า่นช่อ่งทางออนไลน์ ซึ่่�งปััจจุุบันักำำ�ลังัได้ร้ับัความ

นิิยมอย่า่งแพร่ห่ลาย และเป็็นสื่่�อที่่�มีอีิทิธิพิลเพิ่่�มขึ้้�นอย่า่งต่่อเน่ื่�อง เห็น็ได้อ้ย่า่งชัดัเจนจากผลการวิจิัยัว่า่ลูกูค้า้มีพีฤติกิรรมซื้้�อโดย

วางแผนล่่วงหน้้า และซื้้�อโดยพิจิารณาจากการรีวีิวิร้า้นอาหารผ่่านสื่่�ออินิเทอร์เ์น็็ต หรืือสื่่�อสังัคมออนไลน์ของอินิฟลููเอนเซอร์ ์

ยูทููบูเบอร์ ์ผู้้�มีชีื่่�อเสียีง หรืือบุคุคลอื่่�น การตลาดออนไลน์ (Online marketing) นอกจากจะช่ว่ยสร้า้งการรับัรู้้�และกระตุ้้�นยอดขายแล้ว้ 

ยังัสามารถเปลี่่�ยนลูกูค้า้ขาจรเป็็นลูกูค้า้ประจำำ�ได้ด้้ว้ย

3. ควรเพิ่่�มประสิทิธิภิาพกระบวนการให้บ้ริกิาร โดยเน้้นความถูกูต้อ้งรวดเร็ว็ ผู้้�ให้บ้ริกิารมีปีริมิาณและคุณุภาพที่่�เหมาะสม 

กล่า่วคืือ มีจีำำ�นวนผู้้�ให้บ้ริกิารที่่�เพียีงพอสามารถดูแูลลูกูค้า้ได้อ้ย่า่งทั่่ �วถึึง ได้ร้ับัการฝึึกอบรมและพัฒันาทักัษะการสื่่�อสาร มีจีิติใจ

ที่่�รักัในการบริกิาร (Service mind) สามารถเป็็นตัวัแทนธุุรกิจิในการสร้า้งภาพลักัษณ์์ และความประทับัใจ โดยให้ลู้กูค้า้ได้ร้ับั
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ประสบการณ์ที่่�ดีทีี่่�สุดุ ส่ง่ผลให้เ้กิดิพฤติกิรรมการซื้้�อซ้ำำ�� และมีคีวามภักัดีตี่่อตราสินิค้า้ (Brand royalty) นอกจากนี้้�ผู้้�ประกอบการ

ควรตรวจสอบข้อ้ผิดิพลาดเพื่่�อปรับัปรุงุพัฒันาคุณุภาพการให้บ้ริกิารเป็็นประจำำ� เน่ื่�องจากคุณุภาพการให้บ้ริกิารมีผีลต่่อความพึึง

พอใจของลูกูค้า้ 

4. ควรสร้า้งภาพลักัษณ์์ด้ว้ยมาตรฐานและรางวัลั เป็็นที่่�ยอมรับัโดยทั่่ �วไปว่า่การได้ร้ับัตราสัญัลักัษณ์์มิชิลินิจะส่ง่ผลให้้

ร้า้นอาหารมีชีื่่�อเสียีง ได้ร้ับัการยอมรับั และดึึงดูดูความสนใจจากกลุ่่�มผู้้�บริโิภคเพิ่่�มขึ้้�นอย่า่งมากภายในระยะเวลารวดเร็ว็ แต่่การ

ได้ร้ับัการรับัรองมาตรฐานคุณุภาพอื่่�น เช่น่ การได้ใ้บประกาศรับัรองจากหน่่วยงานภาครัฐัหรืือภาคเอกชน รางวัลัจากการประกวด

แข่ง่ขันั ก็ถ็ืือเป็็นการการันัตีคีุณุภาพของร้า้นอาหาร ที่่�สามารถสร้า้งคุณุค่า่และความแตกต่่างให้แ้ก่่ธุุรกิจิ รวมถึึงสร้า้งยอดขาย 

และความมั่่ �นใจให้ก้ับัลูกูค้า้ผู้้�ใช้บ้ริกิารได้เ้ช่น่เดียีวกันั ดังันั้้ �นการสื่่�อสารข้อ้มูลูเกี่่�ยวกับัการได้ร้ับัการรับัรองมาตรฐานคุณุภาพ จึึง

เป็็นสิ่่�งสำำ�คัญัที่่�ผู้้�ประกอบการควรประชาสัมัพันัธ์ใ์ห้ไ้ด้ร้ับัรู้้�ในวงกว้า้ง เพื่่�อสร้า้งความน่่าเชื่่�อถืือให้แ้ก่่กลุ่่�มลูกูค้า้เป้้าหมาย

5. ควรปรับัปรุุงสภาพแวดล้อ้มภายในร้า้นอาหาร แม้ว้่า่ผู้้�ประกอบการร้า้นอาหารขนาดเล็ก็ส่ว่นใหญ่่จะไม่ไ่ด้ใ้ห้ค้วาม

สำำ�คัญักับัความสวยงาม และการตกแต่่งร้า้นเพื่่�อสร้า้งบรรยากาศ แต่่เน้้นความสะอาดและความเรียีบร้อ้ยภายในร้า้นเป็็นหลักั แต่่

ลักัษณะทางกายภาพก็เ็ป็็นองค์ป์ระกอบสำำ�คัญัประการหน่ึ่�งที่่�สามารถดึึงดูดูความสนใจ และสร้า้งความพึึงพอใจให้แ้ก่่ลููกค้า้ได้ ้

ดังันั้้ �นควรพิจิารณาประเด็น็ดังักล่า่วเพื่่�อสร้า้งความประทับัใจ และประสบการณ์ในการใช้บ้ริกิารที่่�ดีใีห้แ้ก่่ลูกูค้า้

ข้้อจำำ�กัดัและข้้อเสนอแนะเพื่่�อการวิิจัยัในอนาคต

ข้อ้จำำ�กัดัของการศึึกษาครั้้ �งนี้้� คืือ จำำ�นวนผู้้�ให้ข้้อ้มูลูที่่�จำำ�กัดัและเก็บ็ข้อ้มูลูเฉพาะในจังัหวัดัเชียีงใหม่ ่ดังันั้้ �นงานวิจิัยัในอนาคต

จึึงควรขยายการเก็บ็ข้อ้มูลูไปยังัร้า้นอาหารขนาดเล็ก็ที่่�ได้ร้ับัตราสัญัลักัษณ์์มิชิลินิในจังัหวัดัท่อ่งเที่่�ยวอื่่�น เพื่่�อยืืนยันัความสามารถ

ในการถ่ายโอนของรูปูแบบที่่�ค้น้พบ
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