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บทคัดย่อ

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อสำรวจข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์บริเวณเส้นทางสู่ตลาด

อาเซียนและศึกษากลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างคุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียน  

เป็นสำคัญ ประเภทการวิจัยเชิงสำรวจโดยใช้แบบสอบถามธุรกิจอาหารไทยจำนวน 693 แห่ง ในกรุงเทพและ

ปรมิณฑลและตา่งจงัหวดัเฉพาะเสน้ทางสูอ่าเซยีน วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยความถี ่คา่รอ้ยละ คา่เฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน  

มาตรฐาน ค่าความเบ้ และค่าความโด่ง ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ปัจจัยข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์  

พบว่า ส่วนใหญ่เป็นร้านอาหารทั่วไปร้อยละ 57.30 รูปแบบอาหารไทยประยุกต์เป็นอาหารจานเดียวร้อยละ 

59.90 จำนวนพนกังานไมเ่กนิ 25 คน รอ้ยละ 61.00 ดำเนนิกจิการเปน็เวลา 11 – 20 ป ีรอ้ยละ 59.7 ทำเล  

ที่ตั้งอยู่ต่างจังหวัดร้อยละ 52.40 ประเทศที่ทำการตลาดสูงสุดคือไทยร้อยละ 73.60 คิดเป็นประเทศอาเซียน  

ที่ทำตลาดเฉลี่ย 4.77 การรับรู้ข้อมูลข่าวกรองอาหารไทยประยุกต์จากสื่ออินเตอร์เน็ตร้อยละ 79.90   

ผลการดำเนินกิจการในปัจจุบันเมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมามีผลกำไรไม่เกินร้อยละ 25 คิดเป็นร้อยละ (58.70) 

ธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์มีกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างคุณค่ารับรู้อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาด

อาเซียนในภาพรวมจัดอยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย 3.77 โดยกลยุทธ์การตลาดบริการค่าเฉลี่ย 4.02 ได้แก่

กลยุทธ์อาหารและการตอบสนองความต้องการลูกค้า การสื่อสาร ความสะดวกสบาย ต้นทุนการดำเนินการ 

สว่นคณุคา่การรบัรูอ้าหารไทยประยกุต ์พบวา่ จดัอยูใ่นระดบัมากเชน่เดยีวกนั 3.52 ครอบคลมุสภาพแวดลอ้ม   

ราคาอาหารสมราคา คุณภาพการบริการ การยอมรับ ชื่นชม ความสุขในการรับประทานอาหาร เวลาและ

ความพยายาม ชื่อเสียงและโภชนาการ และความปลอดภัยอาหาร  

 

คำสำคัญ:กลยุทธ์การตลาดบริการ คุณค่าการรับรู้ อาหารไทยประยุกต์ ตลาดอาเซียน 
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Abstract

 The research is aimed at studying and surveying the Thai fusion food business 

around the gateway to ASEAN and to study the marketing strategy of perceived value for 

Thai fusion food to the ASEAN market. This was a survey research, applying questionnaires 

to 693 Thai food entrepreneurs in Bangkok metropolis and outskirt areas and rural areas 

(specifically gateway to ASEAN). data analysis consisted of frequency, percentage, mean, 

standard deviation, and skewness. The research indicated that factors of fusion food 

mostly were general food 57.30 percent, ala carte 89.90 percent, number of personnel not 

over 25 61.0 percent, time of establishment 11 – 20 years (59.70 percent), upcountry 

location (52.40 percent), AEC marketing was Thailand 73.6 percent, ASEAN market 

averaging 4.77, Thai fusion food information through internet media (79.90 percent), 

present performance compared with the past year increase profit not more than 25 

percent (58.70 percent), Thai fusion food business had service marketing strategy of 

perceived value in Thai fusion food to ASEAN market at a high level (χ = 3.77), for service 

marketing strategy (χ = 4.02) such as strategy of food and customers’ demand, 

communication, convenience, managerial cost. In the case of Thai fusion food valued 

perception, it was at a high level (χ = 3.52) and covered environment, good food price, 

quality of service, admirable acceptance, happiness in dining, times and energy, 

reputation, food nutrition and safety. 

 

Keywords:Service Marketing Strategy, Perceived Value, Thai Fusion food, ASEAN Market 

 

บทนำ

 ภาคธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทยปี พ.ศ. 2556 มีมูลค่าประมาณ 669,000 ล้านบาท 

(Kitivespokavath, 2014) ในขณะที่ปี พ.ศ. 2557 เศรษฐกิจของประเทศไทยมีแนวโน้มชะลอตัว จาก

ปัญหาหนี้สินภาคครัวเรือน รวมถึงต้นทุนการประกอบธุรกิจร้านอาหารที่สูงขึ้นทั้งวัตถุดิบ ค่าเช่าสถานที่ 

และราคาพลังงาน เป็นปัจจัยกดดันให้ธุรกิจบริการเกี่ยวกับอาหารอาจเติบโตอย่างชะลอตัวลง อย่างไรก็ตาม   

การเติบโตของธุรกิจร้านอาหารไทยในต่างประเทศ รวมถึงการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนที่เป็นโอกาส

สำหรับการขยายกิจการของผู้ประกอบการร้านอาหารไทยไปยังประเทศในกลุ่มอาเซียนก็สามารถสร้าง  

ชื่อเสียงและรายได้กลับเข้าสู่ประเทศไทยเป็นอย่างดีเช่นกัน (Kasikorn Research Center, 2014) แนวทาง

การพัฒนาการจัดการธุรกิจนำเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ประกอบการควรคิดเชิงสร้างสรรค์ นำเสนอ
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การบริการที่มีคุณภาพให้กับลูกค้า โดยการสร้างเครือข่ายธุรกิจ การตลาดต้องการความแตกต่างของ

ผลิตภัณฑ์ การสื่อสารด้วยเทคโนโลยีประเภทต่างๆ การกำหนดราคาต้องอยู่บนพื้นฐานของการบริการที่มี

คุณภาพ (Chuanchom & Popichit, 2014) แม้ในการตลาดท่องเที่ยวด้านอาหารต่างให้ความสำคัญเช่นกัน 

 ในปัจจุบันร้านอาหารไทยเป็นที่รู้จักและยอมรับมากขึ้นในประเทศได้รับการบรรจุอยู่ในรายการ

อาหารของภตัตาคารเกอืบทัว่โลก มจีำนวนรา้นอาหารไทยในภมูภิาคเอเชยีถงึ 992 แหง่ (Food institute, 2014)   

โดยอาหารไทยยังคงเป็นที่นิยมติดอันดับหนึ่งในสี่ของโลก รองจากอาหารอิตาเลี่ยน ฝรั่งเศษ และจีน   

ตามลำดับ (Department Center for Thai and Thai Kitchen though Global Kitchen, 2014)   

แนวโน้มการบริโภคมีมากขึ้นโดยเฉพาะอาหารไทยประยุกต์ (Thai Fusion Food) ซึ่งเป็นอาหาร  

ที่ปรับเปลี่ยนมาจากต่างประเทศ ต่างท้องถิ่น หรือจากอาหารไทยพื้นบ้าน อาจเปลี่ยนวิธีการปรุงหรือรสชาติ 

หรือการผสมผสานสมุนไพรที่มีสรรพคุณเป็นยาที่เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพร่างกาย (Learning Center for 

Thaiherb, 2014) สอดคล้องกับนโยบายโครงการครัวไทยสู่ครัวโลกของภาครัฐที่ส่งเสริมให้มีการลงทุนใน

ภาคธุรกิจร้านอาหารไทย เพื่อยกระดับคุณภาพและมาตรฐานสู่สากลให้ครอบคลุมอย่างครบวงจรทั้ง 4R 

ได้แก่ วัตถุดิบการผลิตอาหาร (Rew Material) การผลิตอาหารพร้อมปรุง (Ready to Cook) การผลิต

อาหารพร้อมรับประทาน (Ready to Eat) และการส่งเสริมพัฒนาภัตตาคารอาหารไทย (Restaurant)   

สง่ผลใหเ้กดิการขยายตวัของธรุกจิรา้นอาหารไทยในตา่งประเทศ โดยเฉพาะภมูภิาคเอเชยีมอีตัราการขยายตวั  

สูงถึงร้อยละ 72.20 (the food industry Global Network Enterprise, 2008) ทั้งนี้เนื่องจากในภูมิภาคนี้

เกดิปรากฎการณใ์หมจ่ากการรวมตวัของกลุม่ประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน (ASEAN Economic Community : AEC)   

ซึ่งมีจำนวนสมาชิกทั้ง 10 ประเทศในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ประกอบด้วย ไทย อินโดนีเซีย 

มาเลเซียพิลิปปินส์ สิงคโปร์ บรูไน เวียดนาม ลาว พม่า และกัมพูชา (Thailand - AEC. Com, 2014) จัดว่า

เป็นเศรษฐกิจใหม่ของโลกมีนโยบายเป็นหุ้นส่วนทางเศรษฐกิจ เป็นแหล่งวัตถุดิบและแรงงาน ฐานการผลิต 

และการลงทุนเป็นตลาดใหญ่มีประชากรรวมกว่า 650 ล้านคน (Thairuth, 2011) โดยมีวัตถุประสงค์  

เพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขันของสินค้าอาเซียนในตลาดโลก ดึงดูดการลงทุนจากต่างประเทศ   

สร้างอำนาจการต่อรองในเวทีการค้าโลก มีมาตรการที่สำคัญ คือ การส่งเสริมให้อาเซียนเป็นตลาดและฐาน  

การผลิตเดียว มีการเคลื่อนย้ายเงินทุน สินค้า บริการ การลงทุน แรงงานฝีมือระหว่างประเทศสมาชิกโดยเสรี 

ลดช่องว่างของระดับการพัฒนาของประเทศสมาชิกอาเซียน พร้อมส่งเสริมให้อาเซียนสามารถรวมตัวเข้ากับ

ประชาคมโลกได้อย่างไม่เสียเปรียบ (ASEAN Department, 2014)  

 ภาคธุรกิจบริการร้านอาหารไทยจึงมีความจำเป็นที่ต้องเร่งปรับตัวเพื่อความอยู่รอดด้วยการทำ  

การตลาดบริการเชิงรุกอาศัยเครื่องมือการตลาดบริการ (Service Marketing) (7 C’s) ที่ให้ความสำคัญ  

ต่อลูกค้าแทนที่จะมองเพียงแต่ผู้ขายอย่างเช่นแต่ก่อน ภายใต้การผลิตผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนอง  

ความต้องการได้ การคำนึงต้นทุนที่จะจ่าย ความสะดวกในการหาซื้อ การสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน   

การดูแลเอาใจใส่ ความสะดวกสบาย และความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Mclean, 2002; 

Koichi, 2009) การบูรณาการผสมผสานเพื่อนำมาวางแผนการบริหารกิจกรรมการตลาด การปฏิบัติการ 
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และทรัพยากรมนุษย์ให้มีการประสานงานกันเป็นอย่างดีเพื่อให้บรรลุความสำเร็จของธุรกิจ ซึ่งผลสำเร็จจะ

วัดได้จากการรับรู้ถึงคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ (Perceived Value) ภายหลังจากการใช้บริการทั้งทางด้านเศรษฐกิจ 

สังคม และส่วนที่เกี่ยวข้อง (ประโยชน์ที่ได้รับ) รวมถึงราคา เวลา ความพยายาม ความปลอดภัย และ  

ความสะดวกสบาย (สิ่งที่สูญเสียออกไป) โดยมีคุณภาพของบริการเป็นองค์ประกอบพื้นฐานสำคัญที่ก่อให้เกดิ

ความแตกตา่งและความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัระหวา่งคูแ่ขง่ขนั (Roig, Garcia, Tena & Monzonis, 2006)   

ซึ่งถ้าหากลูกค้ามีการรับรู้ถึงคุณค่าที่ดี ย่อมเกิดประโยชน์ต่อการพัฒนาธุรกิจร้านอาหารไทยขยายสู่ตลาด

อาเซียนได้ด้วยดี ในทางตรงกันข้ามหากลูกค้ามีระดับคุณค่าการรับรู้ต่ำ แล้วทางผู้ประกอบการไม่สนใจ

ปรับปรุงแก้ไขจุดบกพร่อง ย่อมมีผลให้ธุรกิจเสียโอกาสทางธุรกิจ ทำให้ส่วนแบ่งทางการตลาดลดลงด้วย  

เช่นกัน รัฐบาลทุกประเทศต่างให้ความสำคัญต่อความปลอดภัยของอาหารแม้อาหารในประเทศกำลังพัฒนา

จะปรากฏให้เห็นทุกแห่งและเห็นได้ชัดเจนเกือบทุกจังหวัดในประเทศไทย (Lanven, 1994) ด้วยเอกลักษณ์

อาหารไทย การให้บริการและการพัฒนาในพื้นที่ชุมชนหากใส่ใจในการจัดการบริการอาหารให้ได้มาตรฐาน

และเน้นการตลาดที่ตรงต่อความต้องการของนักท่องเที่ยวย่อมส่งเสริมอาหารไทยให้มีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น

และแข่งขันด้านอาหารได้ (Ministry of Tourism and Sport, 2013) ดังนั้นการสร้างและรักษาไว้ซึ่งคุณค่า

การรบัรูโ้ดยการสรา้งการตลาดสมัพนัธด์า้นอารมณล์กูคา้จงึเปน็กจิกรรมการตลาดควรตอ้งใสใ่จ แมก้ารเดนิทาง  

ไปและกลับที่พักให้เน้นการควบคุมการจัดโปรแกรมอาหารและความประสงค์ของลูกค้าย่อมสร้างการรับรู้ถึง

คุณค่าของลูกค้าได้เหมาะสม (Pinthong, Na Pathum & Laksitamas, 2014) 

 

วัตถุประสงค์

 1.  เพื่อสำรวจข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์บริเวณเส้นทางสู่ตลาดอาเซียน 

 2.  เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างคุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียน 

 

กรอบแนวคิด

 ปลายปี พ.ศ. 2558 กลุ่มประเทศเอเชียตะวันออกเฉียงใต้จะรวมตัวกันเป็นกลุ่มเศรษฐกิจอาเซียน 

ดังนั้นเพื่อการเตรียมความพร้อมรองรับตลาดอาเซียนสำหรับธุรกิจอาหารไทยประยุกต์ สามารถบูรณาการ

เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยดังภาพที่ 1 
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ภาพที่1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีการวิจัย

 การศกึษาครัง้นีเ้ปน็การวจิยัเชงิสำรวจ (Survey Research) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire)   

เป็นเครื่องมือในการวิจัยเพื่อสำรวจข้อมูล  

 ประชากร คือ ธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทย ประจำปีพ.ศ. 2556 ซึ่งมีจำนวนทั้งสิ้น 64,113 

แห่ง สำหรับสุ่มตัวอย่างการวิจัย คำนวณโดยใช้สูตร Thomson (1992) n = 381.87 ≈ 382 ตัวอย่าง ขนาด

กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมในการวิจัยควรอย่างน้อย 382 ตัวอย่าง กรณีนี้ควรเก็บอย่างน้อย 392 ราย ซึ่งมี

ความเพียงพอ (Piriyakulom, 2010) การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi–stage 

Sampling) (Cochran, 1977) ดังนี้ 

 ขั้นตอนแรก การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ด้วยวิธีการ  

สุม่ตวัอยา่งแบบแบง่ชัน้ภมู ิ (Stratified Random Sampling) โดยจำแนกธรุกจิรา้นอาหารไทยในประเทศไทย  

ออกตามทำเลที่ตั้งได้ 2 กลุ่มประกอบด้วย ร้านอาหารในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน   

12,000 แห่ง และในต่างจังหวัด จำนวน 52,113 แห่ง 

 ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non probability Sampling) 

ด้วยวิธีการเลือกตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ในแต่ละทำเลที่ตั้ง ประกอบด้วย   

1) กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรสาคร สมุทรปราการ และนครปฐม 

จังหวัดละ 12 ราย 2) ต่างจังหวัด ได้แก่ ภาคเหนือเลือกเฉพาะจังหวัดเชียงราย เชียงใหม่ แม่ฮ่องสอน 

สุโขทัย พิษณุโลก ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เลือกเฉพาะจังหวัดนครราชสีมา ขอนแก่น หนองคาย มกุดาหาร 
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อุบลราชธาน ี สระแก้ว ภาคใต้เลือกเฉพาะประจวบคีรีขันธ ์ สุราษฏร์ธาน ี สงขลา และภาคตะวันออก  

เลือกเฉพาะจังหวัดชลบุรี ระยอง จังหวัดละ 20 ราย ซึ่งเป็นเส้นทางที่ภาครัฐจะมีการก่อสร้างเพื่อเชื่อมโยง

การเดินทางไปยังประเทศอาเซียน  

 ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non probability Sampling) 

ด้วยวิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก (Convenient Sampling) เลือกตัวอย่างเฉพาะธุรกิจร้านอาหารไทย

ประยุกต์ที่จะทำการตลาดร้านอาหารไทยประยุกต์สู่อาเซียน จากหอการค้าจังหวัดเป็นหลัก โดยสอบถาม

จากผู้ประกอบการหรือผู้มีหน้าที่ความรับผิดชอบด้านอาหารและเครื่องดื่ม ซึ่งมีตำแหน่งตั้งแต่ระดับผู้ช่วย  

ผู้จัดการ/รองผู้จัดการหรือผู้จัดการที่สะดวกและเข้าถึงได้ง่ายให้เป็นตัวแทนของธุรกิจร้านอาหารแห่งละ   

1 ราย ได้ขนาดตัวอย่างจำนวนทั้งสิ้น 382 ราย จากจำนวนธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์ที่ใช้ในการวิจัย  

ทั้งสิ้น 382 แห่ง จาก 392 ราย รวมทั้งสิ้น 693 แห่ง/ราย  

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วยแบบสอบถาม คำถามปลายปิด (Close-ended Questions) 

และปลายเปิด (Open-ended Questions) ได้แก่ ส่วนแรก ปัจจัยข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์ 

ลักษณะคำถามเป็นแบบระบุรายการ (Check List) และส่วนที่สอง กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างคุณค่า

การรับรู้อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียน ลักษณะของคำถามเป็นแบบมาตราประมาณค่าแบบ  

ลิเคอร์ท (Likert Rating Scales)  

 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้การวิจัยทั้งการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content 

Validity) โดยใช้เทคนิคการหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 

(Item Objective Congruency Index: IOC) จากผู้เชี่ยวชาญ 5 ท่าน ผลการทดสอบคุณภาพเครื่องมือ  

พบว่า แบบสอบถามมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไปทุกข้อคำถาม รวมถึงมีค่า  

ความเที่ยงทั้งฉบับเท่ากับ 0.865 ผ่านเกณฑ์ 0.70 ขึ้นไป จึงมีความเหมาะสมที่จะนำไปใช้ในการเก็บข้อมูล

จริงต่อไป 

 การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ เพื่อการวิเคราะห์ปัจจัยข้อมูลธุรกิจ  

ร้านอาหารไทยประยุกต์กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างคุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียน 

โดยใช้สถิติพื้นฐานได้แก่ ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (%) ค่าเฉลี่ย ( χ ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D.) ค่าความเบ้ (Skewness) ค่าความโด่ง (Kertosis) ลักษณะของคำถามเป็นแบบมาตราประมาณค่า

แบบลคิอรท์ (Likert Rating Scales) 5 ระดบั (นอ้ยทีส่ดุ = 1 คะแนน, นอ้ย = 2 คะแนน, ปานกลาง = 3   

คะแนน, มาก = 4 คะแนน และมากที่สุด = 5 คะแนน)  
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ผลการวิจัย

 ภาพรวมปัจจัยข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์ที่ได้รวบรวมผลการวิเคราะห์ปัจจัยข้อมูลธุรกิจ

ร้านอาหารไทยประยุกต์ จำนวนทั้งสิ้น 693 แห่ง ที่พบมาก คือ เป็นร้านอาหารระดับทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 

57.30 รปูแบบอาหารไทยประยกุตท์ีท่ำการตลาดเปน็อาหารจานเดยีว คดิเปน็รอ้ยละ 60 โดยเฉลีย่มคีวามหลากหลาย   

(3 รูปแบบ) ได้แก่ อาหารชุด อาหารบุฟเฟ่ต์ อาหารพิเศษ อาหารยอดนิยมและอาหารริมทาง จำนวน  

พนักงานในธุรกิจเฉลี่ย 22 คน ดำเนินกิจการมาเป็นระยะเวลาเฉลี่ย 15 ปี ทำเลที่ตั้งอยู่ต่างจังหวัดบนเส้น

ทางถนนเชือ่มตอ่กบัประเทศอาเซยีน คดิเปน็รอ้ยละ 52 ประเทศอาเซยีนทีท่ำการตลาดสงูสดุ คอื ไทย รองลงมา  

คือ สิงคโปร์ มาเลเซีย และพม่า ตามลำดับ คิดเป็นประเทศอาเซียนที่ทำการตลาดเฉลี่ย 5 ประเทศ การรับรู้

ข้อมูลข่าวสารอาหารไทยประยุกต์จากสื่ออินเทอร์เน็ตมากที่สุด รองลงมา เครื่องรับวิทยุกระจายเสียง วิทยุ 

โทรทัศน์ และสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น แผ่นพับ/ใบปลิว นิตยสาร วารสาร หนังสือพิมพ์ เป็นต้น ตามลำดับ   

คิดโดยเฉลี่ยรับรู้ผ่านสื่อ 4 สื่อ ผลการดำเนินกิจการในปัจจุบันเมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมาพบว่าเฉลี่ยมีผลกำไร 

15 รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 2 

 

ตารางที่2 ปัจจัยข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์   

     
   ปัจจัยข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์(n=693) Frequency %  S.D.

 ประเภทธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์     
  - ร้านอาหารระดับทั่วไป (Fast Dining) 397 57.30   

 รูปแบบของอาหารไทยประยุกต์ที่ทำการตลาด*   
  - อาหารจานเดียว 415 59.90 3.16 0.66  

 จำนวนพนักงานในธุรกิจ     
  - ไม่เกิน 25 คน 423 61.00 21.24 1.78  

 ระยะเวลาดำเนินกิจการ     
  - 11-20 ปี  414 59.70 15.24 1.32  

 ทำเลที่ตั้งของธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์     
  - ต่างจังหวัด 363 52.40   

 ประเทศอาเซียนที่ทำการตลาดร้านอาหารไทยประยุกต์*    
  - ไทย 693 100.00 4.77 1.29  
  - สิงคโปร์ 510 73.60   
  - มาเลเซีย 393 56.70   
  - พม่า 286 41.30   
 

χ
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   ปัจจัยข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์(n=693) Frequency %  S.D.

 การรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากสื่อ*    
  - อินเทอร์เน็ต 554 79.90 4.39 1.07  
  - เครื่องรับวิทยุกระจายเสียง วิทยุ โทรทัศน์ 517 74.60   
  - สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น แผ่นพับ/ใบปลิว นิตยสาร วารสาร  449 64.80      
    หนังสือพิมพ์   

 ผลการดำเนินกิจการเทียบปีที่ผ่าน    
  - กำไร (ไม่เกิน 25%)  407 58.70 15.19 1.52  

*ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

χ

ตารางที่2 ปัจจัยข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์ (ต่อ) 

 ตามตารางที่ 3 กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างคุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาด

อาเซียน พบว่า ธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์มีกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างคุณค่าการรับรู้อาหารไทย

ประยุกต์สู่ตลาดอาเซียนในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (χ = 3.77) ซึ่งกลยุทธ์การตลาดบริการทุกด้านที่นำไป

ใช้ในระดับมาก ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการได้ (χ = 4.17) ด้านการดูแลเอาใจใส่ 

(χ = 4.07) ด้านการสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน (χ = 4.06) ด้านความสะดวกสบาย (χ = 4.00)   

ด้านความสะดวกในการหาซื้อ (χ = 3.99) ด้านต้นทุนและด้านความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ   

(χ = 3.93) ตามลำดับ  

 ส่วนคุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุกต์ พบว่า จัดอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน (χ = 3.52) 

สำหรับประเด็นที่มีคุณค่าการรับรู้มาก ได้แก่ ร้านอาหารจัดเตรียมสถานที่มีสภาพแวดล้อมที่สะดวกสบาย   

(χ = 3.75) ร้านอาหารจัดเตรียมอาหารได้ดีสมราคา (χ = 3.62) คุณภาพการบริการที่ได้รับเหมาะสมกับ

ราคาที่จ่ายไป (χ = 3.60) ลูกค้ารู้สึกได้รับการยอมรับ ชื่นชมเมื่อเล่าให้ผู้อื่นฟังว่ามารับประทานอาหารใน

ร้านนี้ (χ = 3.54) ลูกค้ารู้สึกภูมิใจที่ได้รับประทานอาหารในร้านนี้ (χ = 3.53) ลูกค้าได้รับความสุขใจ  

ในการรับประทานอาหารอยู่ร้านนี้ (χ = 3.48) ความคุ้มค่าที่ได้มาสัมผัสร้านนี้เมื่อเทียบกับระยะเวลา   

และความพยายามที่เสียไปในแต่ละขั้นตอนของการรอรับบริการ (χ = 3.45) ตามลำดับ และมีคุณค่า  

การรับรู้ปานกลางเกี่ยวกับลูกค้ารู้สึกว่า การประกอบอาหารของร้านนี้มีความสะอาด ปลอดภัย ถูกหลัก

อนามัย (χ = 3.40) และชื่อเสียงของร้านทำให้รู้สึกคุ้มค่าในราคาที่จ่ายไป (χ = 3.30) ตามลำดับ 

 สำหรับผลการศึกษากลยุทธ์การตลาดบริการ พบว่า ธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์มีกลยุทธ์  

การตลาดบริการเพื่อสร้างคุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียนในภาพรวมจัดอยู่ในระดับมาก   

(χ = 3.77) โดยมีการใช้กลยุทธ์การตลาดบริการอยู่ในระดับมาทุกด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์สามารถ  

ตอบสนองความต้องการได้ การดูแลเอาใจใส่ การสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน ความสะดวกสบาย   



141

SDU Res. J. 12 (3): Sep-Dec 2016 Service Marketing Strategy of Perceived Value for Thai Fusion Food for ASEAN 

ความสะดวกในการหาซื้อ ต้นทุนและด้านความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ ตามลำดับ โดยรวม  

มีการนำกลยุทธ์การตลาดบริการไปใช้ในระดับมาก (χ = 4.02)  

 ส่วนคุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุกต์ พบว่า จัดอยู่ในระดับมาก (χ = 3.52) สำหรับประเด็นที่มี

คุณค่าการรับรู้มาก ได้แก่ ความสะดวกสบาย การจัดเตรียมอาหารดีสมราคา คุณภาพการบริการ การ

ยอมรับชื่นชม ความรู้สึกภูมิใจ ความสุข ระยะเวลา และความพยายาม ตามลำดับ และมีคุณค่าการรับรู้ปาน

กลางเกี่ยวกับความปลอดภัย (χ = 3.40) และชื่อเสียงของร้าน (χ = 3.30) ตามลำดับ แสดงดังตารางที่ 3 

 

ตารางที่3 กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างคุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียน  

 
 กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างคุณค่าการรับรู้

 อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียน(n=693) 
S.D. ระดับ

 กลยุทธ์การตลาดบริการ 4.02 0.52 มาก

 -  ด้านผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการได้  4.17 0.39 มาก 

 -  ด้านการดูแลเอาใจใส่ 4.07 0.56 มาก 

 - ด้านการสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน 4.06 0.58 มาก 

 -  ด้านความสะดวกสบาย 4.00 0.57 มาก 

 -  ด้านความสะดวกในการหาซื้อ 3.99 0.50 มาก 

 -  ด้านต้นทุน 3.93 0.42 มาก 

 -  ด้านความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ 3.93 0.50 มาก 

 คุณค่าการรับรู้ 3.52 0.66 มาก

 -  ร้านอาหารจัดเตรียมสถานที่มีสภาพแวดล้อมที่สะดวกสบาย 3.75 0.85 มาก 

 -  ร้านอาหารจัดเตรียมอาหารได้ดีสมราคา 3.62 0.71 มาก 

 -  คุณภาพการบริการที่ได้รับเหมาะสมกับราคาที่จ่ายไป 3.60 0.73 มาก 

 -  ลูกค้ารู้สึกภูมิใจที่ได้รับประทานอาหารในร้านนี้ 3.53 0.71 มาก 

 -  ลูกค้าได้รับความสุขใจในการรับประทานอาหารอยู่ร้านนี้ 3.48 0.79 มาก 

 -  ความคุ้มค้าที่ได้มาสัมผัสร้านนี้เมื่อเทียบกับระยะเวลา  

  และความพยายามที่เสียไปในแต่ละในแต่ละขั้นตอน 

  ของการรอรับบริการ 3.45 0.70 มาก 

 -  ลูกค้ารู้สึกว่าการประกอบอาหารของร้านนี้มีความสะอาด  

  ปลอดภัย ถูกหลักอนามัย 3.40 0.74 ปานกลาง 

 -  ชื่อเสียงของร้านทำให้รู้สึกคุ้มค่าในราคาที่จ่ายไป 3.30 0.75 ปานกลาง 

                                      ภาพรวม 3.77 0.47 มาก

χ
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อภิปรายผล

 การศึกษา พบว่า ข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์ส่วนใหญ่เป้นร้านอาหารทั่วไปเป็นร้านอาหาร

จานเดียวทำตลาดในประเทศไทยและกลุ่มประเทศอาเซียน ได้แก่ สิงคโปร์และมาเลเซีย อาจเป็นประเทศ  

ที่มีกำลังซื้อสูงผู้บริโภคมีประสบการณ์การรับประทานทำให้มีความต้องการบริโภคอาหารไทยประยุกต์ 

(Economic Teamwork Thairuth, 2012) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sheth et al. (1991)   

ส่วนสื่อมวลชนโดยเฉพาะอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อยุคไร้พรมแดนที่เปิดรับได้ง่าย ราคาถูก ข้อมูลข่าวสาร  

ทันกระแสปัจจุบันและล้ำอนาคตอีกทั้งมีภาพและเสียงเป็นสื่อสารแบบสองทางช่วยให้เกิดความรู้ความเข้าใจ

ง่ายขึ้น (Lauterborn, 1990; Ashton et al. 2010) การประกอบธุรกิจร้านอาหารส่วนใหญ่ใช้เวลา   

11 – 20 ปี พนักงานมีไม่เกิน 25 คน ตั้งอยู่ในเขตต่างจังหวัดมีผลการดำเนินการที่ผ่านมาขาดทุนร้อยละ 8.5 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bhat & Reddy (1998) 

 ธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์มีกลยุทธ์การตลาดบริการ (χ = 3.77) สอดคล้องกับงานวิจัย 

(Mclean, 2002; Kochi, 2009) ที่เป็นเช่นนี้เพราะการตลาดบริการเพื่อสนองความต้องการลูกค้าและ  

การรบัรูค้ณุคา่อาหารไทยประยกุต ์(χ = 4.02) สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ McDougall & Levesque (2000)   

เนื่องจากเปรียบเทียบประโยชน์กับราคาที่จ่ายไปแตกต่างกันตามสภานการณ์และการรับรู้คุณค่า  

การบริการ 

 

ข้อเสนอแนะ

 1.  ภาคธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์ควรมีการปรับตัวด้วยการวางกลยุทธ์ทางการตลาดบริการ

แบบผสมผสานบูรณาการเน้นผลิตนวัตกรรมอาหารที่แปลกใหม่ มีคุณประโยชน์ด้านโภชนาการ และ  

มีการนำร่องรุกตลาดไปยังประเทศกลุ่มสมาชิกอาเซียนก่อน โดยเฉพาะเส้นทางหลวงภาคใต้และภาคอีสาน 

ซึ่งจะทำให้ทราบถึงศักยภาพ ความพร้อมและขีดความสามารถในการแข่งขัน ปัญหาอุปสรรคเพื่อจะได้หา

กลวิธีมาเตรียมพร้อมรับมือได้อย่างทันท่วงที  

 2.  ควรให้ภาคธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์พัฒนาปรับปรุงมาตรฐานการประกอบอาหารเน้น  

การจัดห้องครัว การเลือกใช้วัสดุอุปกรณ์เครื่องใช้ในครัวหรือบนโต๊ะอาหารที่เหมาะสม ประชาสัมพันธ์  

ร้านอาหารและเมนูอาหารเด็ดสู่สื่อสังคม เพื่อสร้างความแข็งแกร่งของตราสินค้า ให้มีคุณค่าอยู่ในใจผู้บริโภค 

ตลอดจนการสร้างพันธมิตรระหว่างหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง ผลักดันในลักษณะของการฝึกอบรมพัฒนา

ความรู้ (Knowledge) การสร้างทักษะ (Skill) และปลูกฝังจรรยาบรรณวิชาชีพ (Code of Ethics) ร่วมกับ

การให้เครื่องหมายรับรองมาตรฐาน (จำนวนดาว) ประกันคุณภาพแก่ธุรกิจร้านอาหาร เพื่อสร้างความเชื่อมั่น

และมั่นใจให้แก่ลูกค้าผู้รับบริการ 
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