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บทคัดย่อ
	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างคุณค่าการรับรู้อาหารไทย

ประยกุต์สู่ตลาดอาเซยีนเป็นส�ำคญั ประเภทการวิจยัเชงิส�ำรวจและพฒันาโดยอาศยัเทคนคิการวเิคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า ธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์มีกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างคุณค่าการรับรู้อาหาร

ไทยประยกุต์สู่ตลาดอาเซยีนจัดอยูใ่นระดับมาก (X = 3.77) ตวัแบบกลยทุธ์การตลาดบริการเพือ่สร้างคณุค่าการรบัรู้

อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียนที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตลอดจนตัวแบบที่พัฒนาขึ้น 

มีความสามารถในการพยากรณ์ได้ระดับดีและเป็นที่ยอมรับคิดเป็นร้อยละ 88.8 ลักษณะความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ  

พบว่า ปัจจยัข้อมลูพืน้ฐานของธรุกจิเกีย่วกบัประเภทธรุกจิ ระยะเวลาในการด�ำเนนิธรุกจิ ประเทศอาเซยีนทีท่�ำการตลาด 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆ และผลการด�ำเนินกิจการในปัจจุบันเมื่อเทียบกับปีที่ผ่าน ต่างมีความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดบริการของร้านอาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียน และคุณค่าการรับรู้อาหารไทยสู่ตลาด

อาเซียนรวมถึงกลยุทธ์การตลาดบริการของร้านอาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียนยังมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ

คุณค่าการรับรู้อาหารไทยสู่ตลาดอาเซียนด้วย 

ค�ำส�ำคัญ: การพัฒนาตัวแบบ กลยุทธ์การตลาดบริการ คุณค่าการรับรู้ อาหารไทยประยุกต์ ตลาดอาเซียน
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Abstract
	 This research was aimed at studying a model development of service marketing strategy 

for perceived value in Thai fusion food at AEC market. It was a survey and development research 

applying structural equation model analysis: SEM. The research indicated that Thai fusion food 

business had service marketing strategy for perceived value in Thai fusion food at AEC market at 

high level. (X = 3.77) The model of service marketing strategy for perceived value in Thai fusion 

food at AEC market was created consistently with empirical data and had ability to predict at 

good level and acceptably at 88.8 percent. On casual relationship, it was found that the factors 

of business basic information about a kind of business, a period of business run, the countries of 

AEC market, information acknowledgement from various media and the business outcome at 

present compared with the previous year correlated with service marketing strategy of Thai fusion 

food restaurants for AEC market. Perceived value of Thai fusion food and service marketing  

strategy of Thai fusion food restaurants for AEC market also correlated with perceived value of 

Thai fusion food for AEC market.

Keywords: A Model Development, Service Marketing Strategy, Perceived Value, Thai Fusion Food, 

AEC Market 

บทน�ำ
	 ภาคธรุกจิร้านอาหารในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2556 

มีมูลค่าประมาณ 669,000 ล้านบาท (พีระพงษ์ กิติเวช

โภคาวัฒน์, 2557) ในขณะที่ปี พ.ศ. 2557 เศรษฐกิจ

ของประเทศไทยมีแนวโน้มชะลอตัว จากปัญหาหนี้สิน

ภาคครัวเรือน รวมถงึต้นทนุการประกอบธรุกจิร้านอาหาร

ที่สูงขึ้นทั้งวัตถุดิบค่าเช่าสถานที่ และราคาพลังงาน  

เป็นปัจจยักดดนัให้ธรุกจิบรกิารเก่ียวกบัอาหารอาจเตบิโต

อย่างชะลอตัวลง อย่างไรก็ตาม การเติบโตของธุรกิจ 

ร้านอาหารไทยในต่างประเทศ รวมถงึการเปิดประชาคม

เศรษฐกิจอาเซียนที่เป็นโอกาสส�ำหรับการขยายกิจการ

ของผู้ประกอบการร้านอาหารไทยไปยังประเทศในกลุ่ม

อาเซียนก็สามารถสร้างชื่อเสียงและรายได้กลับเข้าสู่

ประเทศไทยเป็นอย่างดีเช่นกัน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 

2557)

	 ในปัจจุบันร้านอาหารไทยเป็นที่รู้จักและยอมรับ

มากขึ้นในต่างประเทศจนได้รับการบรรจุอยู่ในรายการ

อาหารของภัตตาคารเกอืบทัว่โลก มีจ�ำนวนร้านอาหารไทย

ในภูมิภาคเอเชียถึง 992 แห่ง (สถาบันอาหาร, 2557) 

โดยอาหารไทยยงัคงเป็นทีน่ยิมตดิอนัดบัหนึง่ในสีข่องโลก 

รองจากอาหารอิตาเลียน ฝรั่งเศส และจีน ตามล�ำดับ 

(ศูนย์พัฒนาอาหารไทยและครัวไทยสู่ครัวโลก, 2557) 

แนวโน้มการบริโภคมีมากข้ึนโดยเฉพาะอาหารไทย

ประยกุต์ ซ่ึงเป็นอาหารทีป่รบัเปลีย่นมาจากต่างประเทศ 

ต่างท้องถิ่น หรือจากอาหารไทยพื้นบ้าน อาจเปลี่ยนวิธี

การปรุงหรือรสชาติ หรือการผสมผสานสมุนไพรที่มี

สรรพคุณเป็นยาที่เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพร่างกาย 

(ศนูย์เรยีนรูส้มนุไพรไทย, 2557) สอดคล้องกับนโยบาย

โครงการครวัไทยสูค่รวัโลกของภาครฐัทีส่่งเสรมิให้มกีาร

ลงทุนในภาคธรุกจิร้านอาหารไทย เพือ่ยกระดบัคณุภาพ

และมาตรฐานสูส่ากลให้ครอบคลมุอย่างครบวงจรท้ัง 4R 

ได้แก่ วตัถุดบิการผลติอาหาร การผลติอาหารพร้อมปรงุ 

การผลิตอาหารพร้อมรับประทาน และการส่งเสริม

พัฒนาภัตตาคารอาหารไทย ส่งผลให้เกิดการขยายตัว
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ของธุรกิจร้านอาหารไทยในต่างประเทศ โดยเฉพาะ

ภูมิภาคเอเชียที่มีอัตราการขยายตัวสูงถึงร้อยละ 72.20 

(เครือขายวสิาหกจิอตุสาหกรรมอาหารไทยสูโลก, 2551) 

ทั้งนี้เนื่องจากในภูมิภาคนี้เกิดปรากฏการณ์ใหม่จาก 

รวมตัวของกลุม่ประชาคมเศรษฐกจิอาเซียน ซึง่มจี�ำนวน

สมาชกิทัง้ 10 ประเทศในภมูภิาคเอเชยีตะวนัออกเฉยีงใต้ 

ประกอบด้วย ไทย อินโดนีเซีย มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ 

สิงคโปร์ บูรไน เวียดนาม ลาว พม่า และกัมพูชา  

(ไทย-เออีซี.คอม, 2557) จัดว่าเป็นเขตเศรษฐกิจใหม่ 

ของโลก มนีโยบายเป็นหุน้ส่วนทางเศรษฐกจิ เป็นแหล่ง

วัตถุดิบและแรงงาน ฐานการผลิต และการลงทุนเป็น

ตลาดใหญ่มีประชากรรวมกนักว่า 650 ล้านคน (ไทยรฐั, 

2554) โดยมวีตัถปุระสงค์เพือ่สร้างความสามารถในการ

แข่งขันของสินค้าอาเซียนในตลาดโลก ดึงดูดการลงทุน

จากต่างประเทศ สร้างอ�ำนาจการต่อรองในเวทกีารค้าโลก 

มมีาตรการทีส่�ำคญัคอื การส่งเสรมิให้อาเซยีนเป็นตลาด

และฐานการผลิตเดียว มีการเคลื่อนย้ายเงินทุน สินค้า 

บริการ การลงทุน แรงงานฝีมือระหว่างประเทศสมาชิก

โดยเสรี ลดช่องว่างของระดับการพัฒนาของประเทศ

สมาชกิอาเซยีน พร้อมส่งเสรมิให้อาเซยีนสามารถรวมตัว

เข้ากับประชาคมโลกได้อย่างไม่เสยีเปรยีบ (กรมอาเซยีน, 

2557) 

	 ภาคธุรกิจบริการร้านอาหารไทยจึงมีความจ�ำเป็น 

ที่ต้องเร่งปรับตัวเพื่อความอยู่รอดด้วยการท�ำการตลาด

บริการเชิงรุกอาศัยเครื่องมือการตลาดบริการ (7 C’s) 

ที่ให้ความส�ำคัญต่อลูกค้าแทนที่จะมองเพียงแต่ผู้ขาย

อย่างเช่นแต่ก่อน ภายใต้การผลิตผลิตภัณฑ์ที่สามารถ

ตอบสนองความต้องการได้ การค�ำนึงต้นทุนที่จะจ่าย 

ความสะดวกในการหาซือ้ การสือ่สารรายละเอยีดทีช่ดัเจน 

การดูแลเอาใจใส่ ความสะดวกสบาย และความส�ำเร็จ

ในการตอบสนองความต้องการ (McLean, 2002; Koichi, 

2009) บรูณาการผสมผสานเพ่ือน�ำมาวางแผนการบรหิาร

กจิกรรมการตลาด การปฏบิติัการ และทรพัยากรมนษุย์

ให้มีการประสานงานกันเป็นอย่างดีเพื่อให้บรรลุความ

ส�ำเร็จของธุรกิจ ซึ่งผลส�ำเร็จจะวัดได้จากการรับรู้ถึง

คณุค่าหรือคณุค่าท่ีลกูค้ารบัรู ้ภายหลงัจากการใช้บรกิาร

ทั้งทางด้านเศรษฐกิจ สังคม และส่วนที่เกี่ยวข้อง 

(ประโยชน์ที่ได้รับ) รวมถึงราคา เวลา ความพยายาม 

ความปลอดภัย และความสะดวกสบาย (สิ่งท่ีสูญเสีย

ออกไป) โดยมคุีณภาพของบรกิารเป็นองค์ประกอบพืน้ฐาน

สําคัญที่ก่อให้เกิดความแตกต่างและความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันระหว่างคู่แข่งขัน (Roig, Garcia, Tena 

& Monzonis, 2006) ซึ่งหากลูกค้ามีการรับรู้ถึงคุณค่า

ท่ีดี ย่อมเกิดประโยชน์ต่อการพัฒนาธรุกิจร้านอาหารไทย

ขยายสู่ตลาดอาเซียนได้ด้วยดี ในทางตรงกันข้ามหาก

ลูกค้ามีระดับคุณค่าการรับรู้ต�่ำ แล้วทางผู้ประกอบการ

ไม่สนใจปรับปรุงแก้ไขจุดบกพร่อง ย่อมมีผลให้ธุรกิจ 

เสียโอกาสทางธุรกิจ ท�ำให้ส่วนแบ่งทางการตลาดลดลง

ด้วยเช่นกัน 

	 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น จึงท�ำให้ผู้วิจัยมีความ

สนใจทีจ่ะศกึษากลยทุธ์การตลาดบรกิารเพือ่สร้างคณุค่า

การรบัรูอ้าหารไทยประยกุต์สูต่ลาดอาเซยีน โดยมุ่งพฒันา

ตัวแบบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงสาเหตุที่เหมาะสม

เป็นส�ำคญัจากเทคนคิการวเิคราะห์ข้ันสงู “โมเดลสมการ

โครงสร้าง” ผลการวจิยัท่ีได้นีจ้ะน�ำไปใช้ประโยชน์ในการ

พัฒนาบริการด้านการตลาดให้เหมาะกับแต่ละธุรกิจ 

เพื่อยกระดับคุณค่าอาหารไทยประยุกต์ให้เป็นท่ีรับรู้ 

ในกลุ่มลูกค้าตลาดอาเซียนโดยทั่วกัน

วัตถุประสงค์การวจิัย
	 1.	เพือ่ศกึษาระดบักลยทุธ์การตลาดบรกิารเพือ่สร้าง

คุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียน 

	 2.	เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์เชงิสาเหตรุะหว่างปัจจยั

ข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจ และกลยุทธ์การตลาดบริการ 

ท่ีส่งผลต่อคุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาด

อาเซียน 

การทบทวนวรรณกรรม
	 การทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องส�ำหรับการวิจัย

ครัง้นีศ้กึษาจากแนวคดิเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดบรกิาร



Panyapiwat Journal  Vol.7 Special Issue August 2015 29

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ของ McLean (2002) และ Koichi (2009) รวมถึง

แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าการรับรู้ ด้านผลิตภัณฑ์สามารถ

ตอบสนองความต้องการได้ (Borden, 1964) ด้านต้นทุน 

หรือราคา (Kotler & Keller, 2006) ด้านความสะดวก

ในการหาซือ้ (Kerin, 2001) ด้านการสือ่สารรายละเอยีด

ที่ชัดเจน (Lauterborn, 1990) ด้านการดูแลเอาใจใส่ 

(ชยัสมพล ขาวประเสรฐิ, 2553) ด้านความสะดวกสบาย 

(McCarthy, 1975) ด้านความส�ำเร็จในการตอบสนอง

ความต้องการ (Brian, 2011) 

	 ส�ำหรับวิธีวิทยาวิจัยชั้นสูงที่ใช้ในครั้งนี้ คือ เทคนิค

การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Modeling: SEM) โดยใช้โปรแกรมส�ำเรจ็รปู

ทางสถติ ิAMOS version 16.0 ท�ำการวเิคราะห์ด้วยวธิี 

Maximum Likelihood Estimation: MLE (มนตรี 

พิริยะกุล, 2553) การวิเคราะห์องค์ประกอบ และการ

วิเคราะห์การถดถอย ส่วนการวิเคราะห์การถดถอย  

การวิเคราะห์อิทธิพล ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่าง

ตัวแปรแฝงภายนอกและตัวแปรแฝงภายใน (นงลักษณ์ 

วิรัชชัย, 2542)

กรอบแนวคดิในการวจิัย	
	 ตลาดอาเซียนในสิ้นปี พ.ศ. 2558 สามารถบูรณา

การเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยดังภาพที่ 1

H3

ข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์
1.	ประเภทธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์
2.	รูปแบบของอาหารไทยประยุกต์ที่ท�ำการตลาด
3.	จ�ำนวนพนักงานในธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์
4.	ระยะเวลาในการด�ำเนินธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์
5.	ท�ำเลที่ตั้งของธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์
6.	ประเทศอาเซียนที่ท�ำการตลาดร้านอาหารไทยประยุกต์
7.	การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทยประยุกต์จากสื่อ 

ต่างๆ
8.	ผลการด�ำเนินกิจการร้านอาหารไทยประยุกต์ในปัจจุบัน

เทียบปีที่ผ่านมา

กลยุทธ์การตลาดบริการ
1.	ผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการได้  
2.	ต้นทุน 
3.	ความสะดวกในการหาซื้อ 
4.	การสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน 
5.	การดูแลเอาใจใส่
6.	ความสะดวกสบาย
7.	ความส�ำเร็จในการตอบสนองความต้องการ

คุณค่าการรับรู้

อาหารไทยประยุกต์

สู่ตลาดอาเซียนH1

H2

ตัวแปรอิสระ

(Independent Variables)

ตัวแปรส่งผ่าน

(Mediator Variables)

ตัวแปรตาม

(Dependent Variables)

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

วธิกีารวจิัย
	 การศึกษาคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจและพัฒนา 

โดยอาศัยแบบสอบถาม เป็นเครื่องมือเพื่อส�ำรวจข้อมูล 

และพัฒนารูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงสาเหตุ

ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

	 ประชากรวจัิย คือ ธรุกจิร้านอาหารในประเทศไทย 

ประจ�ำปี พ.ศ. 2556 ซึ่งมีจ�ำนวนทั้งสิ้น 64,113 แห่ง 

(กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2557) ส�ำหรับตัวอย่างวิจัย 

ค�ำนวณโดยใช้สูตร (Thomson, 1992) 

n = 
1

e2/(Z2(CV)2)+1/N) 
 

; e = 0.05, Z = 1.96, CV = 0.50, N = 64,113  

ได้ขนาดตัวอย่างทั้งสิ้น n = 381.87 ≈ 382 ตัวอย่าง 

ขนาดกลุม่ตวัอย่างทีเ่หมาะสมในการวจิยัควรอย่างน้อย 

382 ตัวอย่าง ซึ่งมีความเพียงพอ ทั้งนี้เนื่องจากขนาด
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ตัวอย่างที่เหมาะสมส�ำหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้าง ด้วยวิธ ีMaximum Likelihood Estimation: 

MLE อย่างน้อย 100 ตวัอย่าง (มนตร ีพริยิะกุล, 2553) 

การคัดเลือกตัวอย่างใช้วิธีสุ ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน 

(Cochran, W. G., 1977) คือ ขั้นตอนแรก การสุ่ม

ตวัอย่างแบบอาศยัความน่าจะเป็นด้วยวธิกีารสุม่ตัวอย่าง

แบบแบ่งชัน้ภมิู แบ่งออกเป็น 2 กลุม่ ได้แก่ ร้านอาหาร

ในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล จ�ำนวน 12,000 แห่ง 

และในต่างจังหวัด จ�ำนวน 52,113 แห่ง และขั้นตอน 

ทีส่อง การสุม่ตวัอย่างแบบไม่อาศยัหลกัความน่าจะเป็น

ด้วยวธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง ในแต่ละท�ำเล

ท่ีตัง้ สุม่เลอืกตวัอย่างเฉพาะธรุกิจร้านอาหารไทยประยกุต์

ท่ีจะท�ำการตลาดร้านอาหารไทยประยุกต์สู ่อาเซียน  

โดยสอบถามจากผู้ประกอบการหรือผู ้มีหน้าท่ีความ 

รบัผิดชอบด้านอาหารและเครือ่งดืม่ ซ่ึงมตี�ำแหน่งตัง้แต่

ระดับผูช่้วยผูจั้ดการ/รองผูจ้ดัการ หรอืผู้จดัการทีเ่ข้าถงึ

ได้ง่ายให้เป็นตวัแทนของธรุกจิร้านอาหารแห่งละ 1 ราย 

ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย

ที่มา: กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ (2557) 

	 ส� ำหรับการเก็บรวบรวมข ้อมูลผู ้ วิ จั ย ได ้ส ่ ง

แบบสอบถามไปยังแต่ละร้านอาหารไทยประยุกต ์

ตามบัญชีรายชื่อที่มีอยู ่ ด้วยวิธีการไปส่งด้วยตนเอง  

ส่งทางไปรษณีย์ ส่งทางโทรสาร และส่งทางจดหมาย

อเิลก็ทรอนิกส์ รวมทัง้สิน้ถงึ 2,000 ฉบบั เนือ่งจากเกรง

ว่าจะได้ไม่เพียงพอกับขนาดตัวอย่างที่วิจัย ส่วนผลการ

ตอบกลับ (Response Rate) ของแบบสอบถามน้ัน 

ได้กลับคืนถึง 693 ฉบับ หรือคิดเป็นร้อยละ 34.65  

เพื่อน�ำมาใช้เป็นตัวแทนของร้านอาหารไทยประยุกต์

จ�ำนวนทั้งสิ้น 693 แห่ง ผ่านเกณฑ์ขนาดกลุ่มตัวอย่าง

ที่เหมาะสมควรอย่างน้อย 382 ตัวอย่างนั่นเอง 

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย ค�ำถาม

ปลายปิด และปลายเปิด โดยให้ผูต้อบกรอกแบบสอบถาม

ด้วยตนเอง ได้แก่ ส่วนแรก ปัจจัยข้อมลูธรุกจิร้านอาหาร

ไทยประยุกต์ ลักษณะค�ำถามเป็นแบบระบุรายการ  

และส่วนทีส่อง กลยทุธ์การตลาดบรกิารเพือ่สร้างคณุค่า

การรบัรูอ้าหารไทยประยุกต์สูต่ลาดอาเซียน ลกัษณะของ

ค�ำถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบลิเคอร์ท  

5 ระดับ (น้อยที่สุด = 1 คะแนน, น้อย = 2 คะแนน, 

ปานกลาง = 3 คะแนน, มาก = 4 คะแนน และ 

มากที่สุด = 5 คะแนน) โดยการแปลความแต่ละระดับ

จะใช้อันตรภาคชั้นช่วงความกว้างเท่ากับ 0.80 (ชูใจ 

คูหารัตนไชย, 2542)

	 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือท่ีใช้การวิจัย  

ทั้งการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา โดยใช้เทคนิค 

การหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อ

ค�ำถามกบัวตัถปุระสงค์ทีต่ัง้ไว้ (สวุมิล ตริกานนัท์, 2550) 

จากผู้เช่ียวชาญ 5 ท่าน ซึง่มคีวามเพยีงพอโดยปกตจิะใช้ 

3 คนเป็นอย่างน้อย แต่ควรเป็นจ�ำนวนคี่เพื่อสามารถ

ตัดสินใจชี้ขาดได้ (Rowinelli & Hambleton, 1977) 

และการตรวจสอบความเชื่อมั่น โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟา (α Coefficient) จากกลุ่มทดลอง 50 ตัวอย่าง 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

(Cronbach, 2003) ซึง่ไม่มข้ีอจ�ำกดัทีว่่าจะต้อง Pre-test 

กีค่น จะกีค่นกไ็ด้ตามความสะดวกและเหน็ว่าเหมาะสม 

(ศิริลักษณ์ สุวรรณวงศ์, 2553) ผลการทดสอบคุณภาพ

เคร่ืองมือ พบว่า แบบสอบถามมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 

0.67-1.00 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึน้ไปทกุข้อค�ำถาม รวมถงึ

มค่ีาความเชือ่มัน่ทัง้ฉบบัเท่ากบั 0.865 ผ่านเกณฑ์ 0.70 

ขึน้ไป จงึมคีวามเหมาะสมทีจ่ะน�ำไปใช้ในการเกบ็ข้อมลู

จริงต่อไป

	 การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปทาง

สถติ ิSPSS version 16.0 เพือ่การวเิคราะห์ปัจจัยข้อมลู

ธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์ กลยุทธ์การตลาดบริการ

เพื่อสร้างคุณค่าการรับรู ้อาหารไทยประยุกต์สู ่ตลาด

อาเซยีน โดยใช้สถติพิืน้ฐาน ได้แก่ ความถี ่ค่าร้อยละ (%) 

ค่าเฉลีย่ (X) ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) ค่าความเบ้ 

ค่าความโด่ง (Kertosis) และวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิง

สาเหตรุะหว่างปัจจยัข้อมลูพ้ืนฐานของธุรกจิ และกลยทุธ์

การตลาดบริการที่ส่งผลต่อคุณค่าการรับรู้อาหารไทย

ประยุกต์สู่ตลาดอาเซียน โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติ 

AMOS version 16.0 เพื่อการวิเคราะห์ โดยน�ำเสนอ

ค่าดัชนีต่างๆ เช่น χ2/df, GFI, AGFI, CFI, TLI, PGFI, 

RMR และ RMSEA (Bollen, 1989; Byrne, 2001; 

Kelloway, 1998; Silván, 1999)

ผลการวจิัย
	 วตัถปุระสงค์การวจัิยที ่1 ระดบักลยทุธ์การตลาด

บริการเพื่อสร้างคุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุกต ์

สู่ตลาดอาเซียน

	 กลยุทธ์การตลาดบริการเพ่ือสร้างคุณค่าการรับรู้

อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียน พบว่า ธุรกิจร้าน

อาหารไทยประยุกต์มีกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้าง

คณุค่าการรบัรู้อาหารไทยประยกุต์สูต่ลาดอาเซียนจัดอยู่

ในระดับมาก (X = 3.77) ซึ่งกลยุทธ์การตลาดบริการ

ทุกด้านที่น�ำไปใช้ในระดับมาก สอดคล้องกับแนวคิด 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการทัง้ 7 ประการ (7 C’s) 

ของ McLean (2002) และ Koichi (2009) ในมุมมอง

ของลูกค้าแทนที่จะมองเฉพาะตัวผู ้ขาย เพื่อน�ำมา

วางแผนการบริหารกิจกรรมการตลาด การปฏิบัติการ

และทรพัยากรมนษุย์ให้มกีารประสานงานกนัในทกุด้าน

เป็นอย่างดีเพื่อให้ธุรกิจบรรลุความส�ำเร็จและเติบโตได้

อย่างยั่งยืน 

	 ส่วนคณุค่าการรบัรูอ้าหารไทยประยกุต์ พบว่า จัดอยู่

ในระดับมากเช่นเดียวกัน (X = 3.52) ต่างครอบคลุม 

ทัง้ด้านเศรษฐกจิ สงัคม และส่วนทีเ่กีย่วข้อง (ประโยชน์

ท่ีได้รบั) รวมถึงราคา เวลา ความพยายาม ความปลอดภยั 

และความสะดวกสบาย (สิง่ทีส่ญูเสยีออกไป) ตามแนวคดิ

ของ Roig, Garcia, Tena & Monzonis (2006)  

โดยมอีงค์ประกอบพืน้ฐานท่ีสําคญัของคณุค่าการรับรูน้ัน้ 

คือ คุณภาพของบริการ ซึ่งเป็นสิ่งที่สร้างความแตกต่าง

อนัก่อให้เกดิความได้เปรยีบในการแข่งขนั และเป็นสิง่ท่ี

ยากต่อการลอกเลียนแบบของคู่แข่งขันได้

	 วตัถุประสงค์การวจิยัที ่2 ความสมัพันธ์เชงิสาเหตุ

ระหว่างปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจ และกลยุทธ ์

การตลาดบริการที่ส่งผลต่อคุณค่าการรับรู้อาหารไทย

ประยุกต์สู่ตลาดอาเซียน 

	 การตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพื่อใช ้

ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างปัจจัย

ข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจ และกลยุทธ์การตลาดบริการ 

ท่ีส่งผลต่อคุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาด

อาเซียนทุกตัวแปรต่างมีความเหมาะสมที่จะน�ำไป

วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ท้ังนี้เนื่องจากสาเหตุ 

2 ประการ ประการแรก คือ ค่าความเบ้ ไม่เกิน 0.75 

(ค่าสัมบูรณ์) และค่าความโด่ง ไม่เกิน 1.5 (ค่าสัมบูรณ์) 

จึงท�ำให้ข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติ (West et al., 

1995) อันมีผลให้ผลการวิเคราะห์มีความถูกต้องและ

แม่นย�ำเมือ่ตวัแปรมกีารแจกแจง ข้อมลูแบบปกต ิแต่หาก

ตัวแปรฝ่าฝืนข้อตกลงนี้จะท�ำให้ความคลาดเคลื่อนของ

โมเดลมค่ีาต�ำ่กว่าปกต ิส่งผลให้โมเดลสอดคล้องกบัข้อมลู

เชิงประจักษ์แบบไม่ถูกต้อง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) 

และประการต่อมา คอื ค่าสหสมัพนัธ์ภายในตวัแปรไม่เกิน 

0.80 (ค่าสมับรูณ์) ท�ำให้ไม่เกดิสภาวะ Multicollinearity 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

หรอืปรากฏการณ์ทีต่วัแปรมคีวามสมัพันธ์กนัทางบวกสงู 

อันมีผลให้ค่าสัมประสิทธิ์ที่ใช ้ในการประมาณขาด 

ความแม่นตรง ซึง่จะเกดิขึน้ในสมัพนัธ์ทางบวกสงูเท่าน้ัน 

ส่วนในกรณีที่ความสัมพันธ์ทางลบสูง จะยิ่งท�ำให้ค่า

สมัประสทิธิท่ี์ใช้ในการประมาณมคีวามแม่นตรงมากขึน้ 

ซ่ึงหากเกดิสภาวะดงักล่าว หนทางแก้ไขจ�ำเป็นทีจ่ะต้อง

ตัดตัวแปรอิสระตัวใด ตัวหนึ่งที่มีความสัมพันธ์กันสูง 

ออกจากการวิเคราะห์ (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2551) 

การวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของตัวแบบกลยทุธ์

การตลาดบริการเพ่ือสร้างคุณค่าการรับรู้อาหารไทย

ประยกุต์สูต่ลาดอาเซยีนทีพั่ฒนาขึน้มคีวามสอดคล้องกบั

ข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดล

ในภาพรวม พบว่า สดัส่วนค่าสถติิ ไคสแควร์/ค่าชัน้แห่ง

ความเป็นอสิระ (χ2/df) มีค่าเท่ากบั 1.705 ซึง่ผ่านเกณฑ์

ที่ก�ำหนดไว้ คือ น้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่ม 

ที่ก�ำหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า 

ดชันทีกุตวั ได้แก่ GFI = 0.974, AGFI = 0.918, CFI = 

0.963, TLI = 0.950 ผ่านเกณฑ์ ดัชนี PGFI = 0.603 

ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป ส่วนดัชนีที่ก�ำหนดไว้ที่ระดับ

น้อยกว่า 0.05 พบว่า ดชันี RMR = 0.021 และ RMSEA 

= 0.041 ผ่านเกณฑ์ทีก่�ำหนดไว้เช่นเดียวกนั จึงสรุปได้ว่า 

ตวัแบบกลยุทธ์การตลาดบรกิารเพือ่สร้างคุณค่าการรบัรู้

อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียนที่พัฒนาขึ้นมีความ

กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เมื่อน�ำผลลัพธ์ที่ได้มา

พจิารณาแยกส่วนโดยในส่วนของโมเดลการวดัสรุปได้ว่า 

แต่ละองค์ประกอบของตัวแบบอนัประกอบด้วย กลยทุธ์

การตลาดบริการและคณุค่าการรับรู้ ต่างมคีวามเทีย่งตรง 

เนื่องจากค่าน�้ำหนักปัจจัยอยู่ระหว่าง 0.844 ถึง 0.940 

และ .688 ถงึ 0.792 ตามล�ำดบั ซึง่มค่ีาตัง้แต่ 0.30 ขึน้ไป 

(ค่าสมับรูณ์) และมนียัส�ำคญัทางสถติทิกุค่า (Kline, 1994) 

	 ส�ำหรับในส่วนของโมเดลโครงสร้าง ซึ่งบ่งบอกถึง

ลักษณะความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ พบว่า 1) ปัจจัยข้อมูล

พื้นฐานของธุรกิจเกี่ยวกับประเภทธุรกิจร้านอาหารไทย

ประยุกต์ ระยะเวลาในการด�ำเนินธุรกิจร้านอาหารไทย

ประยกุต์ ประเทศอาเซยีนทีท่�ำการตลาดร้านอาหารไทย

ประยุกต์ การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทย

ประยกุต์จากสือ่ต่างๆ และผลการด�ำเนนิกจิการในปัจจบุนั

เมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมา ต่างมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อ

กลยุทธ์การตลาด บริการของร้านอาหารไทยประยุกต ์

สู่ตลาดอาเซียนที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 (DE = 

0.163, 0.179, 0.221, 0.328, 0.353 ตามล�ำดับ)  

2) ปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจเกี่ยวกับประเภทธุรกิจ

ร้านอาหารไทยประยุกต์ ระยะเวลาในการด�ำเนินธุรกิจ

ร้านอาหารไทยประยกุต์ประเทศอาเซยีนทีท่�ำการตลาด

ร้านอาหารไทยประยกุต์ การรบัรูข้้อมลูข่าวสารเกีย่วกบั

อาหารไทยประยุกต์จากสื่อต่างๆ และผลการด�ำเนิน

กิจการในปัจจุบันเมื่อเทียบกับปีท่ีผ่านมา ต่างมีความ

สมัพนัธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อคณุค่าการรบัรูอ้าหารไทย

ประยกุต์สู่ตลาดอาเซียนโดยผ่านกลยทุธ์การตลาดบรกิาร

ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 (TE = 0.188, 0.323, 

0.341, 0.481, 0.479 ตามล�ำดับ) และ 3) กลยุทธ ์

การตลาดบริการของร้านอาหารไทยประยุกต์ มีความ

สัมพันธ์ทางตรงต่อคุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุกต์ 

สู่ตลาดอาเซียนที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 (DE = 

0.957) 

อภปิรายผล
	 จากผลการวิจัยได้น�ำประเด็นส�ำคัญมาใช้ในการ

อภิปรายผลดังนี้

	 ธรุกจิร้านอาหารไทยประยกุต์ส่วนใหญ่ร้อยละ 57.3 

เป็นร้านอาหารระดบัท่ัวไป (Fast Dining) ท่ีมกีารออกแบบ

ตกแต่งแบบเรียบง่าย สะดวก รวดเร็ว มีความทันสมัย 

เน้นบริการอาหารจานด่วน (ร้อยละ 59.9) มีรายการ

อาหารจ�ำกัดและสามารถหมนุเวยีนลกูค้าได้ในปรมิาณมาก

ภายใต้สภาวะเร่งรีบในปัจจุบัน (พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ, 

2557) จัดได้ว่าเป็นวิสาหกิจขนาดย่อมประเภทกิจการ

บรกิารทีม่กีารจ้างงานไม่เกนิ 50 คน (X = 21.24) และ

มขีนาดสนิทรพัย์ถาวรไม่เกิน 50 ล้านบาท (กรมสรรพากร, 

2557) ซ่ึงธุรกิจท่ีด�ำเนินอยู่รอดมักจะด�ำเนินกิจการ 

มาเป็นเวลานานไม่ต�่ำกว่า 15 ปี (X = 15.24) ตั้งอยู่ใน
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ท�ำเลต่างจงัหวดั (ร้อยละ 52.4) โดยเฉพาะตามอ�ำเภอเมอืง 

หรือตลาดประจ�ำอ�ำเภอของจังหวัดต่างๆ จะเป็นแหล่ง

ที่มีร้านอาหารกระจายอยู่เป็นจ�ำนวนมาก (กรมพัฒนา

ธรุกจิการค้า, 2557) ส�ำหรบัสงิคโปร์เป็นประเทศอาเซยีน

ที่ท�ำการตลาดสูงรองลงจากประเทศไทย เมื่อเทียบกับ

ประเทศอืน่ๆ เน่ืองจากเป็นประเทศพัฒนาแล้วทีม่กี�ำลงั

ซือ้สูง คนมีคณุภาพ ท�ำให้มคีวามต้องการบรโิภคอาหาร

ท่ีดี (ทีมเศรษฐกิจ ไทยรัฐ, 2555) ส่วนสื่อมวลชน 

โดยเฉพาะอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อยุคไร้พรมแดนที่เปิดรับ 

ได้ง่าย ราคาถูก ข้อมูลข่าวสารทันกระแสปัจจุบันและ 

ล�้ำอนาคต อีกทั้งได้ทั้งภาพและเสียงเป็นการสื่อสาร 

แบบสองทาง (Two Way Communication) ช่วยให้

เกดิความรูค้วามเข้าใจได้ง่ายขึน้ (สาระดดี.ีคอม, 2557) 

ส�ำหรับผลการด�ำเนินกิจการในปัจจุบันเมื่อเทียบกับปี 

ที่ผ่านในธุรกิจการบริการจะมีผลก�ำไรเปอร์เซ็นต์ที่สูง

เพื่อความอยู่รอดและเติบโต (X = 15.19) เนื่องจาก

อาศัยแรงงานเป็นตัวกลางขับเคลื่อนเมื่อเทียบกับภาค

อุตสาหกรรมการผลิตที่อาศัยเครื่องจักร (ไทยโพสต์, 

2554)

	 การน�ำกลยุทธ์การตลาดบริการไปใช้ในระดับมาก 

(X = 4.02) ซึ่งกลยุทธ์การตลาดบริการทุกด้านที่น�ำไป

ใช้ในระดบัมาก ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์สามารถตอบสนอง

ความต้องการได้ (X = 4.17) ด้านการดูแลเอาใจใส่  

(X = 4.07) ด้านการสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน (X = 

4.06) ด้านความสะดวกสบาย (X = 4.00) ด้านความ

สะดวกในการหาซื้อ (X = 3.99) ด้านต้นทุนและด้าน

ความส�ำเร็จในการตอบสนองความต้องการ (X เท่ากัน 

= 3.93) ตามล�ำดับ สอดคล้องกับแนวคิดส่วนประสม

ทางการตลาดบริการทัง้ 7 ประการ (7 C’s) ของ McLean 

(2002) และ Koichi (2009) ในมมุมองของลกูค้าแทนที่

จะมองเฉพาะตัวผู้ขาย เพ่ือน�ำมาวางแผนการบริหาร

กจิกรรมการตลาด (Marketing) การปฏบิตักิาร (Opera-

tion) และทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource) ให้มี

การประสานงานกันในทุกด้านเป็นอย่างดีเพื่อให้ธุรกิจ

บรรลุความส�ำเร็จและเติบโตได้อย่างยั่งยืน 

	 ส่วนคณุค่าการรบัรูอ้าหารไทยประยกุต์ พบว่า จัดอยู่

ในระดบัมากเช่นเดยีวกนั (X = 3.52) ส�ำหรบัประเด็นที่

มคีณุค่าการรบัรูม้าก ได้แก่ ร้านอาหารจดัเตรยีมสถานท่ี

มสีภาพแวดล้อมทีส่ะดวกสบาย (X = 3.75) ร้านอาหาร

จัดเตรียมอาหารได้ดีสมราคา (X = 3.62) คุณภาพ 

การบรกิารท่ีได้รบัเหมาะสมกับราคาท่ีจ่ายไป (X = 3.60) 

ลูกค้ารู้สึกได้รับการยอมรับ ชื่นชมเมื่อเล่าให้ผู้อื่นฟังว่า 

มารับประทานอาหารในร้านนี้ (X = 3.54) ลูกค้ารู้สึก

ภมูใิจทีไ่ด้รบัประทานอาหารในร้านนี ้(X = 3.53) ลกูค้า

ได้รับความสุขใจในการรับประทานอาหารอยู ่ร้านนี้  

(X = 3.48) ความคุม้ค่าทีไ่ด้มาสมัผสัร้านนีเ้มือ่เทยีบกบั

ระยะเวลา และความพยายามที่เสียไปในแต่ละขั้นตอน

ของการรอรบับริการ (X = 3.45) ตามล�ำดบั และมคีณุค่า

การรับรู้ปานกลางเก่ียวกับลูกค้ารู้สึกว่าการประกอบ

อาหารของร้านนีม้คีวามสะอาด ปลอดภยั ถูกหลกัอนามยั 

(X = 3.40) และช่ือเสยีงของร้านท�ำให้รูส้กึคุม้ค่าในราคา

ทีจ่่ายไป (X = 3.30) ตามล�ำดบั ซึง่ทกุประเดน็ทีก่ล่าวมา

ต่างครอบคลมุทัง้ด้านเศรษฐกจิ สงัคม และส่วนทีเ่กีย่วข้อง 

(ประโยชน์ที่ได้รับ) รวมถึงราคา เวลา ความพยายาม 

ความปลอดภัย และความสะดวกสบาย (สิ่งท่ีสูญเสีย

ออกไป) ตามแนวคิดของ Roig, Garcia, Tena &  

Monzonis (2006) โดยมีองค์ประกอบพื้นฐานที่สําคัญ

ของคุณค่าการรับรู้นั้น คือ คุณภาพของบริการ ซึ่งเป็น

สิ่งที่สร้างความแตกต่างอันก่อให้เกิดความได้เปรียบ 

ในการแข่งขัน และเป็นสิ่งที่ยากต่อการลอกเลียนแบบ

ของคูแ่ข่งขนัได้ ตลอดจนผลการวเิคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้างเมื่อใช้กลยุทธ์การตลาดบริการเป็นตัวแปร 

ส่งผ่าน (Mediator Variables) จะเป็นปัจจัยส�ำคัญท่ี 

ส่งผลต่อคณุค่าการรบัรูอ้าหารไทยประยกุต์สูต่ลาดอาเซยีน

ทัง้โดยตรงและโดยอ้อม นอกเหนอืจากอิทธพิลทางอ้อม

ที่ได้รับจากปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจบางประการ 

ทีส่�ำคญั จงึสามารถสรปุได้ว่า “คณุค่าการรบัรูจ้ากลกูค้า

ท่ีใช้บรกิารธุรกิจร้านอาหารไทยประยกุต์จะดไีด้เมือ่ธรุกิจ

น�ำกลยทุธ์การตลาดบรกิารมาปรบัใช้ ซึง่ท้ังสองปัจจยันี้

ขึ้นอยู่กับประเภทธุรกิจ ระยะเวลาการด�ำเนินธุรกิจ 
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ประเทศอาเซียนที่ท�ำการตลาด การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร

จากสือ่ต่างๆ และผลการด�ำเนนิกจิการในปัจจุบนัเทียบกบั

ปีที่ผ่านมาร่วมด้วย” จะเห็นได้จากตัวแบบที่พัฒนาขึ้น

มคีวามกลมกลนืกบัข้อมลูเชิงประจักษ์ (ผลการวเิคราะห์

จากกลุ่มตัวอย่างสามารถใช้เป็นตัวแทนกลุ่มประชากร

ทั้งหมดได้) พิจารณาจากค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่ง

ความเป็นอสิระ (χ2/df) มีค่าเท่ากบั 1.705 ซึง่ผ่านเกณฑ์

ทีก่�ำหนดไว้ คอื น้อยกว่า 2 (Bollen, 1989) ดัชนทีกุตัว 

ได้แก่ GFI = 0.974, AGFI = 0.918, CFI = 0.963,  

TLI = 0.950 ผ่านเกณฑ์มากกว่าหรอืเท่ากับ 0.90 (Byrne, 

2001) และดชันี PGFI = 0.603 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึน้ไป 

(Silván, 1999) ส่วนดัชนีที่ก�ำหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 

0.05 พบว่า ดัชนี RMR = 0.021, RMSEA = 0.041 

ผ่านเกณฑ์ที่ก�ำหนดไว้เช่นเดียวกันนั่นเอง (Kelloway, 

1998)

ข้อเสนอแนะ 
	 กลยทุธ์การตลาดบรกิารธรุกจิร้านอาหารไทยประยกุต์ 

ด้านผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการได้  

การดูแลเอาใจใส่ การสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน  

ความสะดวกสบาย ความสะดวกในการหาซื้อ ต้นทุน 

และด้านความส�ำเร็จในการตอบสนองความต้องการ 

ตามล�ำดับ จึงเห็นควรให้ภาคธุรกิจร้านอาหารไทย

ประยกุต์มกีารปรบัตวัด้วยการวางกลยทุธ์ทางการตลาด

บริการแบบผสมผสานแนวใหม่บูรณาการทั้ง 7 ด้าน  

เน้นผลิตนวัตกรรมอาหารที่แปลกใหม่ มีคุณประโยชน์

ต่อร่างกายพร้อมป้องกันโรค และมีการน�ำร่องรุกตลาด

ไปยงัประเทศกลุม่สมาชิกอาเซยีนก่อน ซึง่จะท�ำให้ทราบ

ถึงศักยภาพ ความพร้อม และขีดความสามารถในการ

แข่งขนั ปัญหาอปุสรรคเพ่ือจะได้หากลวธิมีาเตรียมพร้อม

รับมือได้อย่างทันท่วงที 

	 ส่วนคุณค่าการรับรู ้อาหารไทยประยุกต์ พบว่า

ประเดน็ท่ีมคุีณค่าการรับรูม้าก ได้แก่ ความสะดวกสบาย 

การจัดเตรียมอาหารดีสมราคา คุณภาพการบริการ  

การยอมรับชื่นชม ความรู้สึกภูมิใจ ความสุข ระยะเวลา 

และความพยายาม ตามล�ำดับ และมีคุณค่าการรับรู ้

ปานกลางเกี่ยวกับความปลอดภัย และชื่อเสียงของร้าน 

ตามล�ำดับ จึงเห็นควรให้ภาคธุรกิจร้านอาหารไทย

ประยุกต์พัฒนาปรับปรุงมาตรฐานการประกอบอาหาร 

เน้นการจัดห้องครัว การเลือกใช้วัสดุอุปกรณ์เครื่องใช ้

ในครัวหรือบนโต๊ะอาหารที่เหมาะสม โดยยึดหลัก 5 ส. 

(สะอาด สะดวก สะสาง ถูกสุขลักษณะ สร้างนิสัย)  

รวมถึงการส่งเสริมประชาสัมพันธ์ร้านอาหารและเมนู

อาหารเดด็สูส่ือ่สงัคมออนไลน์ เพือ่สร้างความแขง็แกร่ง

ของตราสินค้า ให้มีคุณค่าอยู่ในใจผู้บริโภค

	 ตลอดจนการสร้างพนัธมิตรระหว่างหน่วยงานภาครฐั

ทีเ่กีย่วข้อง อาท ิสมาคมภตัตาคารอาหารไทย ส�ำนกังาน

นวัตกรรมแห่งชาติ ส�ำนักงานคณะกรรมการอาหาร 

และยา ส�ำนักคุณภาพและความปลอดภัยอาหาร และ

กรมพัฒนาฝีมือแรงงาน น�ำนโยบายกลยุทธ์การตลาด

บริการเพื่อสร้างคุณค่าการรับรู ้อาหารไทยประยุกต์ 

สูต่ลาดอาเซยีนทีก่ล่าวมาข้างต้น ผลกัดนัในลกัษณะของ

การฝึกอบรมพัฒนาความรู ้การสร้างทกัษะ และปลกูฝัง

จรรยาบรรณวิชาชีพ ร่วมกับการให้เครื่องหมายรับรอง

มาตรฐาน ประกนัคณุภาพแก่ธรุกิจร้านอาหาร เพือ่สร้าง

ความเชื่อมั่นและมั่นใจให้แก่ลูกค้าผู ้รับบริการ ท้ังนี้

เนื่องจากอิทธิพลจากกลยุทธ์การตลาดบริการของร้าน

อาหารไทยประยุกต์ส่งผลทางบวกต่อคุณค่าการรับรู้

อาหารไทยประยกุต์สูต่ลาดอาเซยีนสงูสุดทีร่ะดบันยัส�ำคญั

ทางสถิติ 0.05 (DE = 0.957) เมื่อเทียบกับปัจจัยด้าน

ข้อมูลธุรกิจอื่น
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