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บทคดัยอ่ 

 
 งานวจิยันี้เป็นการวจิยัแบบผสมผสานวธิ ี(Mixed Method) ศกึษาคุณภาพการบรกิารและผล
ประกอบการของร้านอาหารและเครื่องดื่ม มวีตัถุประสงค์หลกัในการศกึษาความสมัพนัธข์องคุณภาพ
การบรกิารกบัผลประกอบการองคก์ารของรา้นอาหารและเครื่องดื่ม โดยใชเ้ครื่องมอืในการวดัข้อมูลเชงิ
ปรมิาณคอื แบบสอบถามเพื่อวดัทศันะของลูกค้าและใช้แบบสมัภาษณ์วดัขอ้มูลเชงิคุณภาพ เพื่อวดั
ทศันคติของผู้ประกอบการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ในพื้นที่ 5 จงัหวดั ได้แก่ 1) สงัขละบุร ีจงัหวดั 
กาญจนบุร ี2) สวนผึง้ จงัหวดั ราชบุร ี3) จงัหวดัยะลา 4) จงัหวดัปตัตานี และ 5) จงัหวดันราธวิาส ใช้
วธิกีารสุ่มตวัอย่างโดยสะดวกกบัลูกคา้จ านวนรวม 432 ราย และรา้นอาหารและเครื่องดื่มแบบนัง่ทาน
ในร้าน (Dine-in), รา้นรมิทาง (Street Food), ร้านทีม่บีรกิารจดัส่งอาหารและเครื่องดื่ม (Delivery) 
จ านวน 14 รา้น  มวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1) เพื่อศกึษาการองคป์ระกอบของคุณภาพบรกิารรา้นอาหารใน
มุมมองของลูกคา้ทีม่ต่ีอคุณลกัษณะของมติทิางวฒันธรรมทีแ่ตกต่าง 2) เพื่อศกึษาคุณลกัษณะของมติิ
ทางวฒันธรรมของลูกค้าถึงอิทธิพลต่อความคาดหวงัในคุณภาพบริการ 3)เพื่อศกึษาอิทธิพลของ
คุณภาพบรกิารต่อผลด าเนินการขององคก์าร โดยน าขอ้มูลทีร่วบรวมไดจ้ากแบบสอบถามมาวเิคราะห์
โดยใช้สถิติเชงิพรรณนา ประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยใช้โปรแกรม
ส าเรจ็รปู Amos ประมวลผลขอ้มูลเชงิสถติ ิของโมเดลสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Model) 
โดยใชด้ชันีต่างๆ เช่น ค่าดชันีไคสแควร ์สมัพนัธ์ Goodness of Fit Index (AGFI), Tucker Lewis 
Index (TLI), Incremental Fit Index (IFI),  Comparative fit index (CFI)  และ Root Mean Square 
Error of Approximation (RMSEA) เพื่อวเิคราะหค่์าสมัประสทิธิถ์ดถอยของตวัแปร  

ผลการวจิยัพบว่า 1) องค์ประกอบคุณภาพบรกิารที่ลูกค้ารู้สมัผสัได ้มสีามองค์ประกอบ คอื 
สิง่ทีจ่บัตอ้งได ้(Concrete Element) ความสามารถในการรองรบัลกูคา้ (Ability to Serve) ความเหน็อก
เห็นใจในการบริการ (Service Caring) 2) คุณลกัษณะของมิติทางวฒันธรรมของลูกค้าด้านการมี
ระยะทางทางอ านาจ ด้านการหลีกเลี่ยงความเสีย่ง ด้านการมีมุมมองระยะยาว มีอิทธิพลต่อความ
คาดหวงัในคุณภาพบรกิาร และความคาดหวงัในคุณภาพบรกิาร มอีทิธพิลต่อคุณภาพบรกิารทีลู่กคา้รู้
สมัผสัได้และความพงึพอใจของลูกค้า และ คุณภาพบรกิารที่ลูกค้ารู้สมัผสัได้และความพงึพอใจของ
ลูกค้ามอีทิธพิลต่อผลการด าเนินการขององค์การ 3) จากการเกบ็ขอ้มูลเชงิคุณภาพ พบว่าร้านค้าให้
ความส าคญักบัองคป์ระกอบคุณภาพบรกิารแตกต่างจากลกูคา้โดยใหค้วามส าคญักบัดา้นความสามารถ
ในการรองรบัลูกคา้ (Ability to Serve) มากทีสุ่ด ความเหน็อกเหน็ใจในการบรกิาร (Service Caring) 
และสิง่ที่จบัต้องได้ (Concrete Element) 4) ค่า Fit indices จากการประมวลผลทางสถิติโดยใช้
โปรแกรมส าเรจ็รูป Amos คอื CMIN/df = 3.243, Goodness of Fit Index (GFI) = 0.884, Adjusted 
Goodness of Fit (AGFI) = 0.851, Tucker Lewis Index (TLI) = 0.905, Incremental Fit Index (IFI) 
= 0.921, Comparative Fit Index (CFI) = 0.920, Root Mean Square Error of Approximation 
(RMSEA) = 0.072 
 
ค าส าคญั: คุณภาพการบรกิาร วฒันธรรม ความพงึพอใจของลกูคา้ ผลประกอบการบรกิาร 
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ABSTRACT 
 

This research employed a mixed-method approach to study the service quality and 
performance of restaurants and beverage shops. The main objective was to study the 
relationship between service quality and organizational performance of restaurants and 
beverage shops. The data collection tools included questionnaires to gather quantitative data 
on customers’ perspectives and interviews to collect qualitative data on the attitudes of 
restaurant and beverage shop operators in 5 provinces: 1) Sangkhla Buri, Kanchanaburi 
Province, 2) Suan Phueng, Ratchaburi Province, 3) Yala Province, 4) Pattani Province, and 5) 
Narathiwat Province. The convenience sampling method was used to select 432 customers 
and 14 restaurants and beverage shops offering dine-in, street food, and delivery services, in 
order to measure service quality from the perspective of customers with different cultural 
dimensions. The objectives were: 1) to study the components of restaurant service quality from 
the perspective of customers with different cultural dimensions, 2) to study the characteristics 
of customers’ cultural dimensions that influence their expectations of service quality, and 3) to 
study the influence of service quality on organizational performance. The data collected from 
the questionnaires were analyzed using descriptive statistics, including percentage, mean, and 
standard deviation, with the Amos software to process the statistical data for the Structural 
Equation Model (SEM). Various indices such as the Chi-square index, Goodness of Fit Index 
(GFI), Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI), Tucker Lewis Index (TLI), Incremental Fit Index 
(IFI), Comparative Fit Index (CFI), and Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA), 
were used to analyze the regression coefficients of the variables.  

The research results indicated that: 1) Service quality, as perceived by customers, 
comprised three components: tangible (Concrete Element), ability to support customers (Ability 
to Serve), and compassion in service (Service Caring). 2) The characteristics of the customer’s 
cultural dimensions in terms of power distance, risk avoidance, and long-term perspectives 
influenced service quality expectations. These service quality expectations, in turn, affected 
both the perceived and customer satisfaction. Moreover, the perceived service quality  and 
customer satisfaction impacted organizational performance. 3) The qualitative data revealed 
that the stores prioritized service quality components differently than customers, with the 
highest emphasis on Ability to Serve, followed by Service Caring and Concrete Element. 4) Fit 
indices values from statistical analysis using the Amos program were CMIN/df = 3.243, 
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.884, Adjusted Goodness of Fit (AGFI) = 0.851, Tucker Lewis 
Index (TLI) = 0.905, Incremental Fit Index (IFI) = 0.921, Comparative Fit Index (CFI) = 0.920, 
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.072. 
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บทน า 

 
 ภาคบรกิารของประเทศไทยนัน้ไดท้วคีวามส าคญัในเชงิเศรษฐกจิตลอดช่วงทศวรรษที่ผ่านมา 
ผลติภณัฑม์วลรวมของประเทศ ไทย (GDP) ในส่วนบรกิารดา้นอาหาร เตบิโตต่อเนื่องในช่วงไตรมาส 
1/66 เพิม่ขึน้รอ้ยละ 31.5 และไตรมาส 2/66 เพิม่ขึน้รอ้ยละ 10.6 ทัง้แบบนัง่ทานทีร่า้น (Dine-in), รา้น
รมิทาง (Street Food), รา้นทีม่บีรกิารจดัส่งอาหารและเครื่องดื่ม (Delivery) ฯลฯ จากขอ้มูลศูนยว์จิยั
กสกิรไทย คาดว่าในปี 2566 ธุรกจิรา้นอาหารมมีลูค่าตลาด 4.18 ถงึ 4.25 แสนลา้นบาท เตบิโตรอ้ยละ 
2.7 - 4.5 จากปี 2565 คาดว่ามกีารขยายตวั 12.9% (Trade Policy and Strategy Office, 2023) ดงันัน้ 
เพื่อการเสริมสร้างความเขม้แขง็ของภาคบริการของประเทศ การพฒันาคุณภาพการบรกิารจงึเป็น
ประเดน็ส าคญัและเป็นกระบวนการตามวงจรการบรหิารคุณภาพ ใหส้อดคลอ้งถูกตอ้งในเชงิทฤษฎ ีและ
สามารถท าไดจ้รงิในเชงิปฏบิตั ิเพื่อเสรมิสรา้งผลประกอบการ (Performance) ของกจิการ ในงานวจิยั
ชิ้นนี้ จะใช้การซื้อซ ้า (Repurchase) หรือข้อร้องเรียน (complaint) ของกิจการ เป็นตัวชี้วดัผลการ
ด าเนินงานการบรกิาร (Service Quality Performance) โดยใชธุ้รกจิการบรกิารอาหาร เป็นกรอบใน
การศกึษา ดงัจะไดแ้สดงรายละเอยีดความส าคญัในเชงิสถติใินล าดบัถดัไป 
 องคป์ระกอบหรอืมติคิุณภาพการบรกิาร (Service Quality Dimensions) นัน้ อาจพจิารณาได ้
5 องคป์ระกอบหลกั (Parasuraman et al., 1988) ไดแ้ก่ สิง่ทีจ่บัต้องได ้(Tangibles) ความไวว้างใจได ้
(Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) ความสามารถในการรบัรองได ้(Assurance) และความ
เอาใจใส ่(Empathy) ซึง่มกัถูกเรยีกว่า SERVQUAL  ทัง้นี้ คุณภาพการบรกิารทีรู่ส้มัผสัได ้(Perceived 
Service Quality) ทัง้ 5 องคป์ระกอบดงักล่าว ผูบ้รโิภคจะท าการประเมนิหลงัจากไดร้บัการบรกิารนัน้ 
และในการประเมนิคุณภาพการบรกิารนี้ นอกจากจะขึน้อยู่กบัการบรกิารที่ไดส้่งมอบมาจรงิ (Service 
Delivered) แลว้ ยงัขึน้อยู่กบัความคาดหวงัในการบรกิาร (Service Expectation) ทีเ่กดิขึน้ก่อนหน้า
การเขา้รบับรกิารดว้ย (Zeithaml et al., 1988) โดยความคาดหวงัดงักล่าวนัน้เกดิจากปจัจยัแวดลอ้มอื่น 
ๆ ที่เกี่ยวเนื่องกบัผู้บริโภค (Fornell et al., 1996) ซึ่งปจัจยัแวดล้อมที่งานวิจยัชิ้นน้ีมุ่งเน้น คือ 
วฒันธรรม (Culture) ซึง่พืน้ฐานดา้นวฒันธรรมทีแ่ตกต่างกนั ท าใหผู้บ้รโิภคมบีรรทดัฐาน  (Norm) ใน
การตดัสนิคุณค่า (Value Judgment) และความคาดหวงัในบรกิารที่แตกต่างกนั Kang and Mastin 
(2008), De Mooij and Hofstede (2011), Yoo et al. (2011), และ Huang and Crotts (2019) 
งานวจิยัน้ีน าปจัจยัดา้นวฒันธรรม โดยเฉพาะวฒันธรรมกลุ่มย่อย (Sub-culture) ตามชาตพินัธุ ์(Ethnic 
Groups) ภายในประเทศไทย 
 อย่างไรกด็ ีการวจิยันี้ไดใ้หค้วามส าคญักบัคุณภาพบรกิารและปจัจยัทีม่ผีลต่อคุณภาพบรกิาร 
ซึง่กค็อืคุณลกัษณะของมติิทางวฒันธรรมของลูกคา้ ใชก้ารแบ่งแยกวฒันธรรมกลุ่มย่อยตามชาตพินัธุ ์
(Ethnic Subculture) ของประเทศไทย เป็นเกณฑใ์นการจดักลุ่มวฒันธรรมย่อย เพื่อเป็นเกณฑก์ารแบ่ง
ส่วนตลาด (Market Segmentation) ตอบสนองความต้องการขัน้พืน้ฐาน (Underlying Needs) ของ
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ตลาดลูกคา้เฉพาะกลุ่ม (Niche Market) และท าการพสิจูน์ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณภาพการบรกิารที่
วดัได้ในเชิงทฤษฎี กบัผลประกอบการบริการของกิจการ เพื่อแสดงให้เหน็ถึงความสามารถในการ
น าไปใช้จริงเชิงธุรกิจ (Business Applicability) เรียนรู้และพฒันาคุณภาพบริการให้ตรงกบัความ
ต้องการของลูกคา้ตามกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการธุรกจิอาหารและเครื่องดื่มใน
การปรบัปรุงคุณภาพบรกิารให้เขา้ใจสอดคล้องตรงกบัความต้องการของลูกค้า และเป็นแนวทางให้
ภาครฐัในการจดัท าแผนสนับสนุนและมาตรการในการส่งเสรมิการท่องเทีย่ว และกระตุ้นใหเ้กดิรายได้
กระจายสูท่อ้งถิน่เป้าหมายไดอ้ย่างเหมาะสม  
 

ค าถามน าวิจยั 

 
1. องคป์ระกอบและน ้าหนักขององคป์ระกอบคุณภาพการบรกิารของธุรกจิบรกิารอาหารและ

เครื่องดื่มในทศันะของลกูคา้เพื่อใชพ้ฒันาคุณภาพการบรกิารของกจิการเป็นอย่างไร 
2. คุณลกัษณะของมติทิางวฒันธรรมของลกูคา้ 5 ดา้น ของลูกคา้ คอื คุณลกัษณะของมติทิาง

วฒันธรรมของลูกค้าด้านระยะห่างทางอ านาจ คุณลกัษณะของมิติทางวฒันธรรมของลูกค้าด้านการ
หลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน คุณลักษณะของมิติทางวัฒนธรรมของลูกค้าด้านความยึดถือในกลุ่ม 
คุณลกัษณะของมิติทางวฒันธรรมของลูกค้าด้านการมีมุมมองในระยะยาว คุณลกัษณะของมิติทาง
วฒันธรรมของลูกค้าด้านการมคีุณสมบตัคิวามเป็นบุรุษ กบัความคาดหวงัในคุณภาพการบรกิารของ
ธุรกจิบรกิารอาหารเป็นอย่างไร 

3. ความสมัพนัธ์ระหว่างคุณภาพการบรกิารที่วดัได้ และผลการด าเนินงานของกจิการธุรกจิ
บรกิารอาหารและเครื่องดื่มเป็นอย่างไร 

 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

 

1. เพื่อศกึษาถงึองคป์ระกอบและน ้าหนกัขององคป์ระกอบคณุภาพการบรกิารของธุรกจิบรกิาร
อาหารและเครื่องดื่มในทศันะของลกูคา้เพื่อใชพ้ฒันาคุณภาพการบรกิารของกจิการ 

2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธข์องคุณลกัษณะของมติทิางวฒันธรรมของลูกคา้ 5 ดา้น ของลูกคา้ 
คือ คุณลกัษณะของมิติทางวฒันธรรมของลูกค้าด้านระยะห่างทางอ านาจ คุณลกัษณะของมิติทาง
วฒันธรรมของลูกค้าดา้นการหลกีเลี่ยงความไม่แน่นอน คุณลกัษณะของมติิทางวฒันธรรมของลูกค้า
ด้านความยึดถือในกลุ่ม คุณลกัษณะของมิติทางวฒันธรรมของลูกค้าด้านการมีมุมมองในระยะยาว 
คุณลกัษณะของมติทิางวฒันธรรมของลูกค้าดา้นการมคีุณสมบตัิความเป็นบุรุษ กบัความคาดหวงัใน
คุณภาพการบรกิารของธุรกจิบรกิารอาหาร 

3. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างคุณภาพการบริการที่วดัได้ และผลการด าเนินงานของ
กจิการธุรกจิบรกิารอาหารและเครื่องดื่ม 
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ประโยชนข์องการวิจยั 

 
1. ธุรกจิเครื่องดื่มและอาหาร จะไดใ้ชป้ระโยชน์ในขอ้มลูทีเ่กีย่วกบัองคป์ระกอบของคุณภาพการ

บรกิารของธุรกจิการบรกิารอาหาร เพื่อไดท้ราบทศันะของลกูคา้ทีม่พีืน้ฐานวฒันธรรมทีแ่ตกต่างกนั ซึ่ง
เป็นการศกึษาและพฒันาคุณภาพบรกิารใหก้จิการสามารถพฒันาการใหบ้รกิาร ทีส่ามารถตอบสนองต่อ
ความตอ้งการของลกูคา้ทีม่คีวามแตกต่างกนัทางวฒันธรรมไดอ้ย่างแทจ้รงิ  

2. นกัวชิาการจะไดท้ราบกรอบการจดัท าการวดัและการก าหนดองคป์ระกอบคุณภาพการบรกิาร
ทีจ่ะไดพ้ฒันาขึน้ในระดบัธุรกจิการบรกิารอาหาร และเครื่องดื่ม  

3. ผลการศกึษาและวธิกีารจดัท าดงักล่าวสามารถพฒันาต่อยอดไปยงัธุรกจิอื่น ๆ ในภาคบรกิาร
ของประเทศ และสามารถใชพ้ฒันาคุณภาพการบรกิารในระดบัประเทศของกจิการบรกิารอื่น ๆ ได ้ 
 

การทบทวนวรรณกรรม 

 
 คุณภาพถือเป็นตวัแปรหลากองค์ประกอบ (Construct) ที่คลุมเครอื และมกัสบัสนกบัค าอื่น 
(Parasuraman et al., 1985) ขณะทีป่รชัญาญี่ปุ่นระบุลกัษณะของคุณภาพว่าท าไดถู้กต้องตัง้แต่ครัง้
แรก คุณภาพบรกิารต่างจากสนิค้า 3 ลกัษณะ คอื  (1) บรกิารส่วนมากนัน้ไม่สามารถทีจ่ะจบัต้องได ้
(Intangible) (2) บรกิารโดยเฉพาะที่มสีดัส่วนการใช้แรงงานสูงนัน้ มีลกัษณะแตกต่างไม่เหมือนกนั 
(Heterogeneous) (3)  การผลติและการบรโิภคบรกิารนัน้ มลีกัษณะทีแ่บ่งแยกกนัไม่ได ้(Inseparable) 
คุณภาพการบรกิารทีรู่ส้มัผสัได ้(Perceived Service Quality) คอืส่วนต่างของสิง่ทีลู่กคา้ได้รบัจากการ
บรกิาร และสิง่ทีล่กูคา้คาดหวงั หากไดร้บัสงูกว่าทีค่าดหวงั ลูกคา้จะเกดิความพงึพอใจในบรกิาร ม ี10 
ตวัแปร คอื ความไว้วางใจได้ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) การมคีวามสามารถที่
พ อ เพี ย ง  ( Competence)  ก า ร เ ข้ า ถึ ง  ( Access)  ค ว า ม เ อื้ อ เ ฟ้ื อ  ( Courtesy)  ก า ร สื่ อ ส า ร 
(Communication) ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ความรู้สกึมัน่คง (Security) ความเขา้ใจและการรู้จกั
ลกูคา้ (Understanding/Knowing the Customer) สิง่ทีจ่บัตอ้งได ้(Tangible) และต่อมาในปี 1988 กไ็ด้
ท าการยุบรวมเหลือเพียง 5 องค์ประกอบ คือ  สิ่งที่จ ับต้องได้ (Tangibles) ความไว้วางใจได ้
(Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) ความสามารถในการรบัรองได ้(Assurance) ความเอา
ใจใส่ (Empathy) เรยีกว่า SERVQUAL โดย Parasuraman et al. (1985; 1988) และ ช่องว่างการ
จดัการคุณภาพบรกิาร (Service Quality Management Gap) คอื สว่นต่างของสิง่ทีล่กูคา้ไดร้บัจากการ
บรกิาร และสิง่ทีลู่กคา้คาดหวงั 5 ช่องว่าง ไดแ้ก่ช่องว่างที ่1: ช่องว่างดา้นความรู ้(The Knowledge 
Gap) ช่องว่างที ่2: ช่องว่างด้านมาตรฐาน (The Standards Gap) ช่องว่างที ่3: ช่องว่างดา้นการส่ง
มอบ (The Delivery Gap) ช่องว่างที ่4: ช่องว่างดา้นการสือ่สาร (The Communications Gap) ช่องว่าง
ที ่5: คุณภาพการบรกิาร (Service Quality) (Zeithaml et al., 1988)  
 ในส่วนนี้ เป็นการสรุปแนวคิดทฤษฎีที่เชื่อมโยงระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภค 
(Consumer Expectation) และวฒันธรรม (Culture) ความคาดหวงั (Expectation) มสีองรูปแบบ คอื 
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ปีที ่21 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2567) 

ความคาดหวงัตามมาตรฐาน (Expected Standard) ความคาดหวงัอุดมคต ิ(Ideal Expectation) ซึ่ง 
ความคาดหวังนัน้เกี่ยวเน่ืองกบัเหตุปจัจยัที่เกิดขึ้นก่อน (Antecedent) (Zeithaml et al., 1993) 
สอดคลอ้งกบังานของ Fornell et al. (1996) ทีก่ล่าวว่า ปจัจยัภายนอกมผีลต่อความคาดหวงัของลูกคา้ 
และเกดิขึน้ไดจ้ากคุณลกัษณะของคนนัน้ ๆ (Individual Characteristics) (Oliver, 1980) คุณลกัษณะ
ของปจัเจกบุคคล มคีวามเปิดกวา้งต่อการถูกชกัจงูได ้(Persuasibility) และการสมัผสัรู ้หรอืคุณลกัษณะ
ของตนมคีวามเกีย่วเน่ืองกบักลุ่มวฒันธรรมทีต่นนัน้เป็นสมาชกิ 
 วฒันธรรม คือ สิ่งที่องค์การให้คุณค่า ความเชื่อ ข้อสมมติ และสญัลักษณ์ที่ก าหนดแนว
ทางการด าเนินงาน ส่งผลต่อกจิการ เป็นตวัก าหนดว่า กจิการจะมปีฏกิริยิาอย่างไร Barney (1986) 
แบ่งเป็นสามระดับ คือ กรอบภายนอกที่รับรู้ได้ (Artifacts) การให้คุณค่า (Values) ข้อสมมติของ
วฒันธรรม (Underlying Assumptions) Schein (1990) มติขิองวฒันธรรมม ี5 มติ ิคอื (1) ระยะห่างทาง
อ านาจ (Power Distance) (2)  ความยึดถือในปจั เจกบุคคล/ความยึดถือในส่วนรวม 
(Individualism/Collectivism) (3) คุณสมบตัิบุรุษและสตร ี(Masculinity/Femininity) (4) การหลกีเลี่ยง
ความไม่แน่นอน (Uncertainty Avoidance) (5) การเน้นผลระยะยาว และระยะสัน้ (Long versus 
Short-Term Orientation) Hofstede (1991; 2009) Hofstede et al. (2010) และ De Mooij and 
Hofstede (2011) ซึง่ Yoo et al. (2011) วดัมติทิางวฒันธรรมในระดบับุคคล (Individual) วดัมติทิาง
วฒันธรรมในระดบัย่อย เช่น ลกูคา้ พนกังาน ผูจ้ดัการ และใชเ้ครื่องมอืวดัมติทิางวฒันธรรมระดบับุคคล 
(CVSCALE) เป็นเครื่องมอืส าคญัในการวจิยัประเดน็เกีย่วกบัความสมัพนัธ ์ระหว่างวฒันธรรมในระดบั
บุคคล การบรหิารองคก์ร และผลการปฏบิตังิานขององค ์เช่น การศกึษาความแตกต่างของวฒันธรรมใน
ระดบัพนกังานหรอืผูจ้ดัการขององคก์ร ทีม่ต่ีอรูปแบบการท างาน ผลการปฏบิตังิาน ตลอดจนประเดน็
เกี่ยวกบัความพงึพอใจของลูกคา้องคก์ร และพฤตกิรรมผู้บรโิภค ก่อร่างให้เกดิพธิกีารหรอืบทบาทที่
ส่งผลกระทบโดยรวม (Gordon, 1947) งานวจิยัของ Kueh and Voon (2007) ทีไ่ดท้ าการศกึษา
อิทธิพลของมิติทางวัฒนธรรมในระดับปจัเจกบุคคล ของกลุ่มลูกค้าใน Generation Y และ 
Prasongsukarn (2009) ไดน้ าเครื่องมอืวดัมติทิางวฒันธรรมระดบับุคคล (CVSCALE) ของ Yoo et al. 
(2011)  มาปรบัใช้กบัวฒันธรรมกลุ่มย่อยเชงิพื้นที่ กล่าวคือ กลุ่มนักศึกษาในระดบัปริญญาตรขีอง
มหาวทิยาลยัต่าง ๆ ใน 4 ภาคของประเทศไทย  

ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค (Customer Satisfaction) เกีย่วขอ้งกบัประสบการณ์ทัง้หมดของ
ผู้บริโภค (Oliver, 2015)  ซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างสิง่ที่คาดหวงัและสิง่ที่ได้รับจากการ
บรกิารนัน้กบัสิง่ทีต่นไดจ้่ายออกไป และส่งผลการด าเนินงานของกจิการ (Firm Performance) ซึง่จะ
สะท้อนออกมาได้จากพฤติกรรมของลูกค้าสองแบบ คือ ความภักดีโดยการซื้อซ ้าและข้อร้องเรียน 
สอดคล้องกบังานของ Boonlertvanich (2011) พบว่าลูกค้าที่เป็นหลกัของธนาคาร ผลของความพงึ
พอใจแสดงออกมาโดยพฤตกิรรมการซือ้ซ ้าความภกัดทีี่มต่ีอธนาคารมากกว่ากลุ่มลูกคา้ที่ไม่ใช่ลูกค้า
หลกั และ Lee and Peterson (2000) กล่าวว่า คุณภาพการบรกิารมคีวามสมัพนัธท์างตรงกบัความพงึ
พอใจของลกูคา้ และงานของ Laroche et al. (2004) ท าการศกึษาประเดน็ความสมัพนัธเ์กีย่วกบัความ
แตกต่างทางวฒันธรรมและความรู้สกึต่อคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของผู้บริโภค โดย
เลอืกใช้ความแตกต่างด้านเชื้อชาติ แสดงถึงความแตกต่างทางวฒันธรรม พบว่าความแตกต่างทาง
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วฒันธรรมมสีว่นท าใหก้ารประเมนิคุณภาพการบรกิารต่างกนั เช่น ลูกคา้ชาวญี่ปุ่นมแีนวโน้มทีจ่ะสงวน
ท่าท ี(Conservative) ในการประเมนิการบรกิารทีเ่หนือกว่า (Superior Service) แต่มกีารตเิตยีนบรกิาร
ทีด่อ้ยกว่าค่อนขา้งน้อย (หรอืใหอ้ภยัไดง้่ายกว่า) กลุ่มลูกคา้ชาวอเมรกิาเหนือ และงานของ Ngo and 
Nguyen (2016) ศกึษาตวัอย่างธุรกจิธนาคารรายย่อยในเวยีดนาม โดยระบุว่า คุณภาพการบรกิาร 
โดยรวมของธนาคาร เป็นเงื่อนไขทีเ่กดิก่อน (antecedent) ความพงึพอใจของลูกคา้ ในขณะทีค่วามพงึ
พอใจของลกูคา้ เป็นเงื่อนไขทีเ่กดิก่อนพฤตกิรรมการซือ้ซ ้าและความภกัดขีองลูกคา้ และสรุปว่า ความ
พงึพอใจของลูกค้า คอืตัวแปรที่อยู่ตรงกลาง หรอืตัวแปรแทรก (Mediate) ที่อาจส่งผลทัง้หมดหรือ
บางสว่น ในความสมัพนัธร์ะหว่าง คุณภาพการบรกิาร  

นอกจากนี้ Kim et al. (2003) ไดศ้กึษาคุณภาพการบรกิารของภตัตาคารแบบไม่เป็นทางการ 
(Casual-Dining Restaurant) ในเกาหลใีต ้390 ตวัอย่าง จาก 7 ภตัตาคาร พบว่า หากลกูคา้เป็นผูห้ญงิ
และมาเพื่อพบปะสงัสรรคจ์ะมแีนวโน้มทีจ่ะมสีว่นต่างระหว่างสิง่ทีค่าดหวงักบับรกิารทีรู่ส้กึสมัผสัไดจ้รงิ
สงูกว่ากลุ่มอื่น ๆ นอกจากนี้ กลุ่มลูกคา้ทีม่กีารใชจ้่ายเฉลีย่สงู มแีนวโน้มทีจ่ะคาดหวงัในส่วนของสิง่ที่
จบัต้องได้ การตอบสนอง ความสามารถในการรบัรองได ้และความเอาใจใส่ สูงกว่ากลุ่มอื่น ๆ  และ 
Bougoure and Neu (2010) คุณภาพการบรกิารในธุรกจิฟาสต์ฟู้ด ในประเทศมาเลเซยี โดยเป็น
การศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่าง คุณภาพการบรกิาร ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค และความตัง้ใจซือ้ซ ้า 
โดยใชต้วัอย่างนกัศกึษาในมหาวทิยาลยัขนาดใหญ่ในมาเลเซยี ตัง้อยู่ในเขต Klang Valley จ านวน 300 
ราย ผลการศกึษาจากการท าการวเิคราะห์องค์ประกอบพบว่า คุณภาพการบริการส่งผลโดยตรงต่อ
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคและท าใหเ้กดิความตัง้ใจในการซือ้ซ ้าอย่างมนีัยส าคญั นอกจากนี้ Gayatri 
et al. (2011) ไดท้ าการศกึษาเชงิคุณภาพเกีย่วกบัคุณภาพการบรกิารในมุมมองของชาวมุสลมิ โดยใช้
ตวัอย่างเป็นชาวอนิโดนิเซยีนมุสลมิ เพื่อการสมัภาษณ์เชงิลกึ จ านวน 35 ราย โดยกระจายมาจาก 3 
พืน้ทีใ่นประเทศ (Jabotabek, Semarang และ Surabaya) ผลการศกึษาพบว่า วฒันธรรมและศาสนามี
ผลต่อการบรกิารทีค่าดหวงัของผูบ้รโิภค และส าหรบัชาวมุสลมิ มติคิุณภาพการบรกิารทีส่อดคลอ้งกบั
ค าสอนทางศาสนาและสิง่ทีช่าวมุสลมิพงึปฏบิตัติามพระคมัภรี ์คอื ประเดน็เกีย่วกบัความซื่อสตัย ์จรงิใจ 
และการเปิดเผยขอ้เทจ็จรงิอย่างตรงไปตรงมา นอกจากนี้กลุ่มผู้วจิยัในครัง้น้ี ได้เสนอปจัจยัก าหนด
คุณภาพการบรกิารในแง่มุมการใหคุ้ณค่าของอสิลาม (Islamic Value) ซึง่ไดแ้ก่ ความใส่ใจต่อกจิกรรม
ทางศาสนาอสิลาม (Attention to Islamic Activities) การปฏบิตัติามฮาลาล/ฮารอม (Halal/Haram) และ
ความซื่อสตัย์จรงิใจ (Honesty) ส่วนมติิคุณภาพการบรกิารตามแบบจ าลองมาตรฐาน ได้แก่ ความมี
มนุษยธรรม (Humaneness) การเป็นทีเ่ชื่อถอืได ้(Trustworthiness) 

 

กรอบแนวความคิด 

 
ดงันัน้ จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา Parasuraman et al. (1985), De Mooij and 

Hofstede (2011) และ Oliver (2015) ระบุถึงปจัจยัที่มผีลต่อผลประกอบการขององค์การ คือ
คุณลกัษณะของมติทิางวฒันธรรมของลกูคา้ ผ่านความคาดหวงัในบรกิารและส่งผลไปยงัการรูส้มัผสัได้
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ในการบรกิารและความพงึพอใจของลูกคา้ จงึสามารถสรุปกรอบแนวความคดิในการวจิยั เพื่อท าการ
ทดสอบสมมตฐิานต่าง ๆ ดงัรปู 

 

 
รปูท่ี 1: รปูกรอบแนวความคดิคุณภาพบรกิารกบัความสมัพนัธข์องผลการด าเนินการขององคก์าร 

ท่ีมา: ผูว้จิยั 

 
จากกรอบแนวคดิขา้งต้น มติทิางวฒันธรรมของลูกคา้ 5 ดา้น เป็นปจัจยัภายนอกที่มผีลต่อ

ความคาดหวงัในคุณภาพบรกิาร ส่งผลไปยงัการรบัรูใ้นคุณภาพบรกิาร ความพงึพอใจของลูกคา้ และ
ส่งผลต่อผลประกอบการขององค์กร  ดังนัน้จากกรอบแนวความคิดเบื้องต้น จึงสามารถสรุปเป็น
สมมตฐิานย่อยไดด้งันี้  

 
H1: คุณลกัษณะของมติทิางวฒันธรรมของลูกคา้ดา้นระยะห่างทางอ านาจ มอีทิธพิลต่อ ความคาดหวงั
ในคุณภาพบรกิาร  
H2: คุณลกัษณะของมติทิางวฒันธรรมของลกูคา้ดา้นการหลกีเลีย่งความไม่แน่นอน มอีทิธพิลต่อความ
คาดหวงัในคุณภาพบรกิาร 
H3: คุณลักษณะของมิติทางวัฒนธรรมของลูกค้าด้านความยึดถือในส่วนรวม มีอิทธิพลต่อ ความ
คาดหวงัในคุณภาพบรกิาร  
H4: คุณลกัษณะของมติทิางวฒันธรรมของลูกคา้ดา้นการเน้นผลระยะยาว มอีทิธพิลต่อ ความคาดหวงั
ในคุณภาพบรกิาร  
H5: คุณลกัษณะของมติิทางวฒันธรรมของลูกค้าด้านคุณสมบตัิบุรุษ มีอทิธพิลต่อ ความคาดหวงัใน
คุณภาพบรกิาร  
H6: ความคาดหวงัในคุณภาพบรกิารของลกูคา้มผีลต่อคุณภาพทีรู่ส้มัผสัได ้ 
H7: ความคาดหวงัในคุณภาพบรกิารของลกูคา้มผีลต่อความพงึพอใจรวม  
H8: คุณภาพทีรู่ส้มัผสัไดม้ผีลต่อความพงึพอใจรวม  
H9: คุณภาพทีรู่ส้มัผสัไดม้ผีลต่อผลประกอบการของกจิการ  
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H10: ความพงึพอใจรวมของลกูคา้มผีลต่อผลประกอบการของกจิการ  
 

ระเบียบวิธีการวิจยั 

 
 การวจิยัครัง้นี้ เป็นการวจิยัแบบผสมผสานวธิ ี(Mixed Method) เชงิปรมิาณ และเชงิคุณภาพ 
ตัวแปรสังเคราะห์จากงานวิจัยเชิงทฤษฎีและงานวิจัยประยุกต์ที่ผ่านมา ซึ่งเป็น ตัวแปรหลาก
องค์ประกอบ (Construct) คอื ความคาดหวงัในคุณภาพบรกิาร การรบัรู้ในคุณภาพบรกิาร ความพงึ
พอใจ ผลประกอบการขององค์การ และจากการท าการลดมิติ (Dimension Reduction) พบว่า
คุณลกัษณะของมติทิางวฒันธรรมของลกูคา้ ซึง่คุณภาพบรกิารของรา้นอาหารและเครื่องดื่มในประเทศ
ไทยแบ่งเป็น 3 องคป์ระกอบย่อย คอื ความสามารถในการใหบ้รกิารของรา้นคา้ (Ability to Serve) การ
เหน็อกเหน็ใจในบรกิาร (service caring) และ สิง่ทีจ่บัตอ้งได ้(Concrete Element)  
 ประชากรทัง้หมด คือ ลูกค้าของร้านอาหารทัง้หมด กลุ่มประชากรเป้าหมาย (Target 
Population) คือ กลุ่มลูกค้าสามชาติพันธุ์ (ไทย -มอญ ไทย-กระเหรี่ยง ไทย-มุสลิม) และกลุ่ม
นักท่องเทีย่วไทย ฐานขอ้มูลจ านวนผู้เยีย่มเยอืนรวมรายจงัหวดั Economics Tourism and Sports 
Division (2020) ระบุว่า จ านวนผูเ้ยีย่มเยอืนรายจงัหวดัของสามจงัหวดัชายแดนใต้ มจี านวนรวมราว 
0.75 ลา้นคน จงัหวดักาญจนบุร ี6.07 ลา้นคน และจงัหวดัราชบุร ี1.43  ลา้นคน จ านวนผูเ้ยีย่มเยอืนทัง้ 
3 พื้นที่เท่ากบัราว 8.25 ล้านคน ส่วนจ านวนประชากรกลุ่มชาติพนัธุ์ 3 กลุ่ม มจี านวนรวมราว 2.72 
ลา้นคน ขอบบนของกรอบประชากรเป้าหมายในการวจิยัครัง้น้ี รวมทัง้หมดราว 10.97 ลา้นคน  
 จากสตูรการค านวณขนาดตวัอย่างของ Yamane (1973) ก าหนดให ้n คอืขนาดตวัอย่าง N 
คอืขนาดของประชากรเป้าหมาย และ e คอืระดบัความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัไดท้ี ่5% หรอื 0.05 
 
    n = N / (1+Ne2)           (1) 

 
10.97 ลา้นคน/(1+(10.97 ลา้นคน x 0.052)) = 399.99 คน 

 
 เพื่อความสะดวกในการแบ่งสดัส่วนการสุ่มตวัอย่างทัง้ 3 พืน้ที ่ใหม้สีดัส่วนเท่ากนั จะท าการ
สุม่พืน้ทีล่ะ 140 คน ซึง่ท าใหไ้ดข้นาดตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้ รวมไม่ต ่ากว่า 420 คน กลุ่มตวัอย่างใน
การวิจัยครัง้นี้คือ 1) กลุ่มนักท่องเที่ยวไทย จ านวนรวม 216 คน โดยใช้เครื่องมือคือการเก็บ
แบบสอบถามในพืน้ทีเ่ป้าหมาย สงัขละบุร ีกาญจนบุร ีตลาดโอ๊ะป่อย ราชบุร ีพืน้ทีล่ะ 72 คน และใน
พืน้ที่สามจงัหวดัชายแดนใต้ ยะลา ปตัตานี นราธวิาส พื้นที่ละ 24 คน  2) กลุ่มชาติพนัธุไ์ทย-มุสลมิ 
จ านวน 72 คน โดยใช้เครื่องมือคือการเกบ็แบบสอบถามในพื้นที่เป้าหมาย สามจงัหวดัชายแดนใต ้
ยะลา ปตัตานี นราธวิาส จงัหวดัละ 24 คน และสมัภาษณ์ร้านค้า จ านวน 2 ร้าน ในแต่ละจงัหวดั 3) 
กลุ่มชาติพันธ์ไทย-กระเหรี่ยง จ านวน 72 คน โดยใช้เครื่องมือคือการเก็บแบบสอบถามในพื้นที่
เป้าหมาย ตลาดโอ๊ะป่อย ราชบุรี และสมัภาษณ์ร้านค้า จ านวน 4 ร้าน 4)กลุ่มชาติพนัธุ์ไทย-มอญ 
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จ านวน 72 คน โดยใช้เครื่องมอืคอืการเกบ็แบบสอบถามในพื้นทีเ่ป้าหมาย สงัขละบุร ีและสมัภาษณ์
รา้นคา้ จ านวน 4 รา้น  
 วิธีการสุ่มตัวอย่าง การศึกษาวิจัยครัง้นี้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น 
(Nonprobability Sampling) โดยวธิกีารสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) ใน
รา้นอาหารเครื่องดื่มและขนมแบบนัง่ทานในรา้น (Dine-in), รา้นรมิทาง (Street Food), รา้นทีม่บีรกิาร
จดัสง่อาหารและเครื่องดื่ม (Delivery) จ านวนรวม 14 รา้น และลกูคา้รวมจ านวน 432 ราย โดยเป็นการ
สุ่มแบบโควต้า (Quota Sampling) แยกตามกลุ่มพื้นที่ ดงัรายละเอยีดคอื เลอืกเกบ็ขอ้มูลลูกค้าด้วย
แบบสอบถาม และร้านค้าด้วยแบบสมัภาษณ์ โดยใช้การลงพื้นที่ใน 5 จงัหวัด ได้แก่ สามจงัหวัด
ชายแดนใต ้คอื ยะลา ปตัตานี นราธวิาส กาญจนบุรแีละราชบุร ีโดยแบ่งจ านวนสดัส่วนตวัอย่างเท่า ๆ 
กนัในทุกชาตพินัธุ ์ 
 ขัน้ตอนการเก็บข้อมูล ดังนี้  1.สร้างแบบสอบถาม 2. ลงพื้นที่เป้าหมายเพื่อเก็บข้อมูล
แบบสอบถามกลุ่มลูกค้าและแบบสัมภาษณ์ร้านค้า 3.เมื่อได้ข้อมูลจากแบบสอบถามแล้ว น ามา
ตรวจสอบความถูกต้องว่าตอบครบทุกข้อค าถามในแบบสอบถามหรือไม่ และน าผลการวิเคราะห์
องคป์ระกอบในสมการเชงิโครงสรา้งต่อไป 
 เครื่องมอืในการวจิยัมกีารพฒันาแบบสอบถามดงันี้ 1.) ทบทวนวรรณกรรมทีผ่่านทีเ่กีย่วขอ้ง
จากวรรณกรรมไทยและวรรณกรรมภาษาองักฤษ เพื่อก าหนดกรอบแนวคิดของการวิจยัครัง้นี้ 2.) 
ก าหนดแบบสอบถามใหต้รงวถุัประสงคข์องงานวจิยัครัง้นี้ 3.) ทดลองเกบ็ขอ้มลูชุดทดสอบ 30 ชุด โดย
การท า construct validity จากอาจารยต่์างชาตภิาษาองักฤษผูเ้ชีย่วชาญดา้นภาษาองักฤษและหาความ
เชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 4.) เก็บข้อมูลแบบสอบถามครัง้ที่สองโดยใช้กลุ่มตัวอย่าง  50 คน 5.) 
วเิคราะห์องค์ประกอบเชงิส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) และท าการลดมิติ (Dimension 
Reduction) ของขอ้มลูลงและยนืยนัการจบักลุ่มตวัแปรในการวดัคุณภาพบรกิารว่ามกีีอ่งคป์ระกอบและ
สอดคลอ้งกบังานวจิยัทีผ่่านมาหรอืไม่อย่างไร จากนัน้จงึน าผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบทีไ่ด ้ไปใชใ้น
การสร้าง Construct เพื่อท าการประมาณการค่า Regression Weight จากสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model-SEM) ทีใ่ชเ้พื่อการอธบิายคุณลกัษณะของมติทิางวฒันธรรมของลูกคา้ 
ความคาดหวงัในคุณภาพบรกิาร การรูส้มัผสัไดข้องคุณภาพบรกิาร ความพงึพอใจของลูกค้า และผล
ประกอบการขององคก์รตามล าดบั  
 แบบสอบถามในงานวจิยันี้แบ่งเป็น 6 ส่วน ส่วนที ่1) ขอ้มูลทัว่ไป ประกอบดว้ยค าถาม 4 ขอ้ 
สว่นที ่2) แบบสอบถามมติทิางวฒันธรรมปจัเจกบุคคล 15 ขอ้ค าถาม ซึง่ประกอบดว้ย 5 องคป์ระกอบ
ของมติิทางวฒันธรรมตามทฤษฎีของ Hofstede (2009) ได้แก่  1).ดา้นระยะห่างทางอ านาจ (Power 
Distance) 2). ดา้นการหลกีเลี่ยงความไม่แน่นอน (Uncertainty Avoidance) 3). ด้านความยดึถอืใน
ปจัเจกบุคคล/ ความยดึถอืในสว่นรวม (Individualism/ Collectivism)  4). ดา้นการเน้นผลระยะยาว และ
ระยะสัน้ (Long versus Short-Term Orientation) 5). คุณสมบตับิุรุษและสตร ี(Masculinity/Femininity) 
ส่วนที ่3) ปจัจยัภายนอก (External Factors) ประกอบไปด้วยค าถาม 2 ขอ้ ส่วนที ่4) THAISERVE 
ความคาดหวงัในบริการ (Service Expectation) และคุณภาพการบริการที่รู้สมัผสัได้ (Perceived 
Service Quality) ประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบของคุณภาพบรกิารของไทย 9 ข้อ (1) สิง่ที่เป็น
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รปูธรรม (Concrete Elements) (2) ความสามารถในการรองรบัลกูคา้ (Ability to Serve) (3) ความเหน็
อกเห็นใจ ในการบริการ (Service Caring) ส่วนที่ 5) ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
Satisfaction) สว่นที ่6: ผลประกอบการองคก์ร แนวโน้มการซือ้ซ ้า และค าตชิม  
 แบบสอบถามประมาณค่าระดบัความคดิเหน็ ดงันี้ ระดบั 7 คอื ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบั
เหน็ดว้ยอย่างยิง่ ระดบั 6 คอื ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัเหน็ดว้ย ระดบั 5 คอื ระดบัความคดิเหน็อยู่
ในระดบัค่อนขา้งเหน็ดว้ย ระดบั 4 คอื ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัเฉย ๆ ระดบั 3 คอื ระดบัความ
คดิเหน็อยู่ในระดบัไม่ค่อยเหน็ดว้ย ระดบั 2 คอื ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัไม่เหน็ดว้ย ระดบั 1 คอื 
ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
 การทดสอบคุณภาพเครื่องมือ 1. การทดสอบความเที่ยงตรง (Content Validity) โดย
ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความถูกต้องของค าถาม ภาษาและค าแนะน ามาปรับปรุง
แบบสอบถาม 2. การทดสอบแบบสอบถาม (Pre-test) เพื่อทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ของขอ้
ค าถาม แสดงถึงความเข้าใจในแบบสอบถามของผู้ตอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน ด้วยการ
วเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิค์รอนบารช์อลัฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ควรม ีค่ามากกว่า 0.7 
Nunnally and Bernstein (1994) ผลทดสอบพบวาค่าสมัประสทิธิค์รอนบารช์อลัฟา มค่ีามากกว่า 0.7 
แสดงดงัตารางที1่ 

ตารางท่ี1: ความเชือ่ม ัน่ของตวัแปรแบบสอบถาม 

ตวัแปรในการศกึษา จ านวนขอ้ค าถาม Cronbach's Reliability’s alpha 

มติทิางวฒันธรรม 15 0.974 
ความคาดหวงัในคุณภาพบรกิาร 9 0.984 
คุณภาพบรกิารทีรู่ส้มัผสัได ้ 9 0.946 
ความพงึพอใจ 3 0.981 

รวม 36 0.97125 

ท่ีมา: การค านวนของผูว้จิยั 

 

ผลการวิจยั 

 

1.ลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 432 ตวัอย่าง เป็น หญงิ 51.9% และชาย 48.1% อายุเฉลีย่คอื 32.2 ปี 
ไทย-มอญ 42.69 ปี ไทย-พุทธ 31.36 ปี ไทย-กระเหรีย่ง 31.03 ปี ไทย-มุสลมิ 25.40 ปี และระดบั
การศกึษารอ้ยละ 34.7 จบม.ปลายหรอืปวส.  รอ้ยละ 32.2 จบระดบัป.ตร ีรอ้ยละ 15.0 จบระดบัม.ต้น
หรอืปวช.  
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2.ผลการวเิคราะหแ์บบจ าลองสมการโครงสรา้ง  
 การวเิคราะหส์มการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling: SEM) ของคุณภาพบรกิาร 
เพื่อท าการตรวจสอบความเหมาะสมและความถูกต้องของสมการเชงิโครงสร้างและปรบัโมเดลให้มี
ความสมบูรณ์เพื่อใหค้่าสถติเิป็นที่ยอมรบัโดยวธิ ี Modification และพจิารณาค่าน ้าหนักองคป์ระกอบ 
สรุปดงัรปูที ่2 
 

 

รปูท่ี 2: สมการเชงิโครงสรา้งคุณภาพบรกิารกบัความสมัพนัธข์องผลการด าเนินการขององคก์าร 
ท่ีมา: ผูว้จิยั 

 
ตารางท่ี2: ค่าดชันี Fit Indices ของสมการเชงิโครงสรา้งคุณภาพบรกิาร  
Fit Indices Recommended Value Results 

CMIN/df CMIN/DF ควรอยู่ในชว่ง 2-5 
Hair et al. (2006) 

3.243 

Goodness of Fit Index (GFI) GFI ≥ 0.80  
Baumgartner and Homburg (1996);  

Doll et al. (1994) 

0.884 

Adjusted Goodness of Fit (AGFI) AGFI ≥ 0.80  
Gefen et al. (2000) 

0.851 

Tucker Lewis Index (TLI) TLI ≥ 0.90  
Schermelleh-Engel and Moosbrugger 

(2003) 

0.905 
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Incremental Fit Index (IFI) IFI ≥ 0.90  
Schermelleh-Engel and Moosbrugger 

(2003) 

0.921 

Comparative Fit Index (CFI) CFI ≥ 0.90 
Hu & Benlter (1999) 

0.92 

Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) 

RMSEA < 0.08 
Browne and Cudeck (1992) 

0.072 

ท่ีมา: จากการค านวนของผูว้จิยั 
 

  

ผลการวเิคราะห์ตามตารางที ่2 พบว่า ดชันีไคสแควรส์มัพนัธ ์(CMIN/df) และ ดชันีวดัระดบั
ความกลมกลนื (GFI) ดชันีวดัความกลมกลนืทีป่รบัแกไ้ขแลว้ (AGFI) ดชันีทกัเกอร ์– เลวสิ (TLI) ดชันี
วดัความกลมกลนืของขอ้มูลเชงิประจกัษ์กบัโมเดลที่ ก านดขึน้ ( IFI) และดชันีวดัระดบัความกลมกลนื
เปรยีบเทยีบ (CFI) และดชันีรากของ ค่าเฉลีย่ก าลงัสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) 
ซึ่งเป็นเกณฑ์หลกั อยู่ตามเกณฑ์ที่ก าหนด ซึ่งถือว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ์ หมายความว่าโมเดลที่พฒันาขึน้นี้สามารถน าไปอธบิายคุณภาพบรกิารของประเทศไทยได ้
ผลวเิคราะหน์ ้าหนกัองคป์ระกอบในสมการเชงิโครงสรา้ง จากการประเมนิผลตวัแปรคุณภาพบรกิาร ดงั
รปูที ่1 จะพบว่า องคป์ระกอบทีส่ าคญัทีส่ดุของคุณภาพบรกิารทีรู่ส้มัผสัไดค้อืสิง่ทีจ่บัตอ้งได ้(Concrete 
Element) มีค่าน ้าหนักตัวแปรเท่ากับ 0.98 และอันดับที่2และ3 มีค่าน ้ าหนักตัวแปรเท่ากับ 0.94 
เท่าๆกนั คอื ความสามารถในการรองรบัลกูคา้ (Ability to Serve) และความเหน็อกเหน็ใจในการบรกิาร 
(Service Caring)   

 
ตารางท่ี 3: ผลการวเิคราะหข์องสมการเชงิโครงสรา้งคุณภาพบรกิาร 
ตวัแปร(เสน้ทาง) Unstandardized Standardized S.E. C.R. P 

      estimates estimates    

ESQ <-- POWER 0.06 0.09 0.028 1.997 0.046 

ESQ <-- UNCERTAIN 0.08 0.10 0.042 1.967 0.049 

ESQ <-- COLLECTIVISM 0.02 0.03 0.032 0.689 0.491 

ESQ <-- LONGTERM 0.07 0.10 0.04 1.656 0.098 

ESQ <-- MASCULINITY 0.02 0.03 0.033 0.643 0.52 

PSQ <-- ESQ 0.8 0.58 0.181 4.404 *** 
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SAT <-- PSQ 1.16 0.98 0.213 5.458 *** 

SAT <-- ESQ -0.57 -0.35 0.241 -2.38 0.017 

PERF <-- SAT 0.83 0.86 0.069 12.144 *** 

PERF <-- PSQ 0.21 0.18 0.08 2.606 0.009 

หมายเหต:ุ *** มนียัส าคญัทางสถติทิี ่99.99% 
ท่ีมา: จากการค านวนของผูว้จิยั 

  
 ตารางที4่ แสดงผลการวเิคราะหส์มการโครงสรา้งคุณภาพบรกิาร จากการประมวลแบบจ าลอง
สมการโครงสร้าง (SEM) และการทดสอบนัยส าคญัทางสถิตขิองค่าพารามเิตอรข์องตวัแปรต่างๆ ใน
แบบจ าลอง สามารถสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานทัง้หมด ไดด้งันี้ 

1. คุณลกัษณะของมติทิางวฒันธรรมของลูกคา้ดา้นการมรีะยะห่างทางอ านาจมอีทิธพิลต่อความ
คาดหวงัในการบรกิาร  โดยมคี่าสมัประสทิธ์การถดถอยเท่ากบั 0.06 ค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน (S.E.) เท่ากบั 0.028 ค่า C.R. เท่ากบั 1.997 และ ค่า P น้อยกว่า 0.05 

2. คุณลกัษณะของมติทิางวฒันธรรมของลูกคา้ดา้นการหลกีเลีย่งความไม่แน่นอน มอีทิธพิลต่อ
ความคาดหวงัในคุณภาพบรกิาร โดยมคี่าสมัประสทิธก์ารถดถอยเท่ากบั 0.08 ค่าความคลาด
เคลื่อนมาตรฐาน (S.E.) เท่ากบั 0.042 ค่า C.R. เท่ากบั 1.967และ ค่า P น้อยกว่า 0.05 

3. คุณลกัษณะของมติทิางวฒันธรรมของลูกคา้ดา้นความยดึถอืในส่วนรวม มอีทิธพิลต่อ ความ
คาดหวงัในคุณภาพบรกิาร โดยมคี่าสมัประสทิธก์ารถดถอยเท่ากบั 0.02 ค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน (S.E.) เท่ากบั 0.032 ค่า C.R. เท่ากบั 0.689 และ ค่า P มากกว่า 0.05 

4. คุณลกัษณะของมติิทางวฒันธรรมของลูกค้าด้านการเน้นผลระยะยาว  มีอทิธพิลต่อ ความ
คาดหวงัในคุณภาพบรกิาร โดยมคี่าสมัประสทิธก์ารถดถอยเท่ากบั 0.07 ค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน (S.E.) เท่ากบั 0.04 ค่า C.R. เท่ากบั 1.656 และ ค่า P น้อยกว่า 0.10 

5. คุณลกัษณะของมติทิางวฒันธรรมของลูกคา้ดา้นคุณสมบตับิุรุษ มอีทิธพิลต่อ ความคาดหวงั
ในคุณภาพบริการ โดยมีค่าสัมประสิทธ์การถดถอยเท่ากับ 0.02 ค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน (S.E.) เท่ากบั 0.033 ค่า C.R. เท่ากบั 0.643 และ ค่า P มากกว่า 0.05 

6. ความคาดหวงัในคุณภาพบรกิารของลูกคา้ มผีลโดยตรงต่อคุณภาพที่รูส้มัผสัได ้โดยมคี่าสมั
ประสทิธ์การถดถอยเท่ากบั 0.8 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (S.E.) เท่ากบั 0.181 ค่า 
C.R. เท่ากบั 4.404 และ ค่า P น้อยกว่า 0.01 

7. คุณภาพที่รู้สมัผสัได้มผีลโดยตรงต่อความพงึพอใจรวมของลูกค้า โดยมคี่าสมัประสทิธ์การ
ถดถอยเท่ากบั 1.16 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (S.E.) เท่ากบั 0.213 ค่า C.R. เท่ากบั 
5.458 และ ค่า P น้อยกว่า 0.01 
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8. ความคาดหวงัในคุณภาพบรกิารของลูกค้า มีผลโดยตรงต่อพึงพอใจรวมของลูกค้า โดยมี
ค่าสมัประสทิธก์ารถดถอยเท่ากบั -0.57 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (S.E.) เท่ากบั 0.241 
ค่า C.R. เท่ากบั -2.38 และ ค่า P น้อยกว่า 0.05 

9. คุณภาพที่รูส้มัผสัไดม้ผีลโดยตรงต่อผลการด าเนินการขององคก์าร โดยมคี่าสมัประสทิธก์าร
ถดถอยเท่ากบั 0.83 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (S.E.) เท่ากบั 0.069 ค่า C.R. เท่ากบั 
12.144 และ ค่า P น้อยกว่า 0.01 

10. ความพงึพอใจรวมของลูกคา้มผีลโดยตรงต่อผลการด าเนินการขององค์การ โดยมคี่าสมัประ
สทิธ์การถดถอยเท่ากบั 0.21 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (S.E.) เท่ากบั 0.08 ค่า C.R. 
เท่ากบั 2.606 และ ค่า P น้อยกว่า 0.01  

11. จากผลการทดสอบขา้งตน้ เมื่อเทยีบกบัสมมุตฐิานงานวจิยัแลว้สรุปว่า ยอมรบัสมมุตฐิานที่ 1, 
2, 4, 6, 7, 8, 9 และ 10 ในขณะทีป่ฏเิสธสมมุตฐิานที ่3 และ 5 
 

ผลวิจัยเชิงคุณภาพ จากการสัมภาษณ์ร้านอาหารตัวอย่าง ได้มีการสอบถามถึงการจัดการ
รา้นอาหารเรยีงตามมติคิุณภาพการบรกิารต่างๆว่า รา้นอาหารตวัอย่างไดม้กีารเน้นหรอืจดัการกบัมติิ
การใหบ้รกิารต่าง ๆ อย่างไร ในภาพรวมแยกตามพืน้ที ่พบว่า  

ร้านอาหารไทย-มอญ (สังขละบุรี กาญจนบุรี) และร้านอาหารไทย-กะเหร่ียง (สวนผึ้ง 
ราชบุรี: เน้นดา้นความสามารถในการรองรบัลูกคา้มากทีสุ่ด เช่น รา้นสามารถเสริฟ์อาหารไดต้รงตาม
สัง่ มพีนักงานจ านวนมากเพยีงพอมพีนักงาน เดก็เสริ์ฟ และร้านดูปลอดภยัน่าใช้ เนื่องจากเป็นพืน้ที่
ท่องเทีย่ว ทีม่กีารแขง่ขนัระหว่างกนัสงูและต้องเน้นการบรกิารทีร่วดเรว็ ระยะเวลารอคอยสัน้ สามารถ
จดัพืน้ทีใ่หล้กูคา้ไดน้ัง่อย่างรวดเรว็ รองลงมาคอื ความเหน็อกเหน็ใจในการบรกิาร พนักงาน เดก็เสริฟ์ 
มคีวามรู้เรื่องพอ ตอบค าถามลูกค้าได้ ร้านหรือพนักงานจดจ าลูกค้าได้ รู้ว่าลูกค้าต้องการอะไรเป็น
พเิศษ และเมื่อเกดิขอ้ผดิพลาดขึน้ รา้นท าการแก้ไขขอ้ผดิพลาดโดยถอืประโยชน์ลูกคา้เป็นหลกั และ 
สิง่ที่เป็นรูปธรรม เนื่องจากเป็นสถานท่องเที่ยวท้องถิ่นเชงิธรรมชาติ ความคาดหวงัในคุณภาพการ
บรกิารในสว่นนี้ จงึเป็น เรื่องความสะอาด ความสวยงามเรยีบรอ้ยดูดขีองรา้นอาหาร อุปกรณ์เครื่องใช้
ในรา้น ความดูดสีะอาดเรยีบรอ้ยของพนักงาน น่านัง่ ทศันียภาพบรเิวณรอบ ๆ รา้น เช่น ทวิทศัน์ ล า
ธาร ร่มไมโ้ดนรอบ ตามล าดบั 

 ร้านอาหารไทย-มุสลิม (3 จงัหวดัชายแดนใต้): เน้นความเหน็อกเห็นใจในบริการ เป็น
อนัดบัแรก ไดแ้ก่ พนักงาน เดก็เสริ์ฟ มคีวามรู้เรื่องพอ ตอบค าถามลูกคา้ได้ รา้นหรอืพนักงานจดจ า
ลูกค้าได ้รูว้่าลูกคา้ต้องการอะไรเป็นพเิศษ และเมื่อเกดิขอ้ผดิพลาดขึน้ รา้นท าการแกไ้ขขอ้ผดิพลาด
โดยถอืประโยชน์ลกูคา้เป็นหลกั และล าดบัถดัมา คอื ความสามารถในการรองรบัลูกคา้ เช่น มีทีน่ัง่และ
สามารถเสริฟ์ไดอ้ย่างรวดเรว็ถูกตอ้ง ความรวดเรว็ในการท าความสะอาดจดัโต๊ะพรอ้มรบัลูกคา้ และสิง่
ทีจ่บัตอ้งได ้รา้นอาหารตวัอย่างในพืน้ทีน่ี้ไม่ใช่พืน้ทีท่่องเทีย่วแต่เป็นรา้นอาหารทอ้งถิน่บรกิารลูกคา้ใน
พื้นที่เป็นหลกั เมนูอาหารจงึสอดคล้องกบัความต้องการของคนในพื้นที่ และการจดัสิง่อ านวยความ
สะดวกต่าง ๆ ในร้านสอดกร็บักบัวฒันธรรมท้องถิ่น เช่น พื้นที่ละมาด ห้องท าความสะอาดร่างกาย 
กล่องบรจิาคเงนิ ทีจ่อดรถมอเตอรไ์ซค ์เป็นตน้ 
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ปีที ่21 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2567) 

 นอกจากน้ี ยงัได้ขอ้สรุปเพิม่เติมเกี่ยวกบัปจัจยัหลกัที่ก่อให้เกดิความส าเรจ็ในภาพรวม ทัง้
สามพื้นที่ทีท่ าการศกึษาพบว่า ปจัจยัดงักล่าว ไดแ้ก่ การมอีาหารทีอ่ร่อย สด สะอาด การตัง้ราคาให้
สามารถแขง่ขนักบัรา้นอื่น ๆ ได ้การมที าเลทีต่ัง้รา้นทีด่ ีการใชป้ระโยชน์จากสื่อทอ้งถิน่ ความร่วมมอื
กนัระหว่างผู้ขาย การที่อาหารมีเอกลกัษณ์ตามกลุ่มชาติพนัธุ์ และการสนับสนุนจากภาครัฐ ทัง้นี้ 
ส าหรับการปรับตัวในอนาคต ประเด็นการปรับตัวที่ส าคัญ ได้แก่ การเพิ่มเมนูอาหารให้มีราคา
หลากหลายขึ้น การเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายและการประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เช่น 
Facebook และ Line การใชป้ระโยชน์จากสือ่ทอ้งถิน่มากขึน้ การปรบัปรุงขัน้ตอนการท างานใหม้คีวาม
แม่นย ามากขึน้และใชจ้ านวนพนกังานลดลง และการปรบัปรุงพืน้ทีใ่นการขายอาหารใหส้วยงามและน่า
นัง่ ดงึดดูลกูคา้ และเพิม่ความสามารถในการแขง่ขนั  

 

อภิปรายผลการวิจยั 

 
ในสว่นนี้ เป็นการอภปิรายผลการศกึษา โดยจะไดท้ าการอภปิรายเรยีงตามกรอบแนวคดิและ

ผลการศกึษาในครัง้นี้ เริม่จากมติทิางวฒันธรรม (Cultural Dimension) ซึง่ในงานวจิยันี้ก าหนดใหเ้ป็น
ตัวแปรหลากองค์ประกอบที่สะท้อนออกมาเป็นตัวแปรที่สามารถวัดได้ตาม 5 มิติวัฒนธรรมของ 
Hofstede ซึ่งพบว่า คุณลกัษณะของมติิทางวฒันธรรมของลูกค้าดา้นการมรีะยะห่างทางอ านาจ ด้าน
การหลีกเลี่ยงความเสี่ยง ด้านการมีมุมมองในระยะยาว เป็นตัวแปรก าหนดคุณภาพการบริการที่
คาดหวงั (Expected Service Quality) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิซึง่มคีวามสอดคลอ้งกบัการทบทวน
ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัประเดน็นี้ กล่าวคอืงานของ Oliver (1980) ทีร่ะบุถงึผลจากการอา้งองิ
จากสงัคม (Social References-อาท ิค าบอกเล่า) ทีม่สีว่นท าใหเ้กดิความคาดหวงัในคุณภาพของสนิคา้
และการบรกิาร และจาก Zeithaml et al. (1993) ทีส่รุปว่าความคาดหวงัอุดมคตนิัน้คอื การทีลู่กคา้ได้
ก าหนดไว้ล่วงหน้าแล้วว่า แบบอย่างการให้บรกิารอนัเป็นเลิศหรอืในระดบัอุดมคติควรเป็นอย่างไร 
ประสบการณ์คอืมูลเหตุของบรรทดัฐานของความคาดหวงั โดยทีค่วามคาดหวงัดงักล่าวเกีย่วเนื่องกบั
เหตุปจัจยัทีเ่กดิขึน้ก่อน (Antecedent) ดงัเช่น ประสบการณ์การเขา้รบัการบรกิารครัง้ทีผ่่านมา หรอืสิง่
ทีไ่ดย้นิมาก่อนหน้าการเขา้รบัการบรกิาร ดงัทีไ่ดท้ าการศกึษาในงานวจิยัและท าการพสิจูน์แลว้ในงาน
ชิ้นนี้ เช่นเดยีวกนักบังานของ Fornell et al. (1996) ที่ได้สรุปว่า ปจัจยัภายนอกที่มีผลต่อความ
คาดหวงัของลูกค้า ได้แก่ ความรู้ที่ได้รู้มาก่อนหน้า และประสบการณ์ตรงที่เกี่ยวกบับรกิารนัน้ และ
สอดคลอ้งกบั Ahrholdt et al. (2016) ที่สรุปผลการศกึษาว่า ประสบการณ์ในการบรโิภคบรกิารก่อน
หน้ามสีว่นท าใหเ้พิม่ผลของความสนุกสนานเพลดิเพลนิในการเขา้รบับรกิาร (กรณีการเขา้ชมกฬีา) และ
สง่ผลไปยงัความภกัดขีองลกูคา้ในทีส่ดุ 
 ในประเดน็ว่าดว้ยเหตุปจัจยัทีเ่กดิขึน้ก่อนหรอืความรูท้ีไ่ดม้าก่อนหน้า Schein (1988) ระบุว่า 
วฒันธรรมเป็นปจัจยัภายนอกทีม่มีาก่อน (การด ารงอยู่ของปจัเจกบุคคล) แลว้ และปจัเจกบุคคล (ทีม่า
ภายหลงั) ในฐานะสมาชกิของกลุ่มกไ็ดร้บัการถ่ายทอด ชกัจงูใหย้ดึถอืและปฏบิตัติาม ตลอดจนส่งทอด
ไปยงัสมาชกิรุ่นถดัไปของกลุ่ม นอกจากนี้ De Mooij and Hofstede (2011) ยงัไดส้รุปสอดคลอ้งกบั
ผลการวจิยัในงานวจิยัชิน้นี้เช่นกนั โดยกล่าวว่า วฒันธรรม (Culture) นัน้หล่อหลอมให้ผูบ้รโิภคสรา้ง
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คุณลกัษณะของตนขึน้มา ทัง้ความเป็นตวัตน บุคลกิภาพ อตัลกัษณ์และภาพลกัษณ์ และทศันคตขิอง
ผูบ้รโิภค ดงันัน้ เมื่อพจิารณาถงึเชื่อมโยงประเดน็เกีย่วกบัความคาดหวงัและวฒันธรรมแลว้ วฒันธรรม
ของกลุ่มลูกค้า กถ็ือเป็นสิง่ที่มอียู่ก่อนหน้า (Antecedent) และเป็นปจัจยัทีท่ าให้เกดิความคาดหวงัใน
คุณภาพการบรกิาร 
 นอกจากนี้ วฒันธรรมกลุ่มย่อย (Sub-cultural Groups) นัน้ มลีกัษณะที่เป็นพลวตั มีการ
เปลีย่นแปลงเกดิใหม่ เพิม่ขึน้ ลดลง ได้ตลอดเวลา กลุ่มย่อยใหม่ของสงัคมทีเ่รยีกว่า Tribes ซึง่ไม่ได้
หมายถึงชนเผ่าตามนิยามเชิงมานุษยวทิยา แต่หมายถึงกลุ่มก้อนย่อย ๆ ใหม่ทางสงัคม ที่สามารถ
พฒันาเปลี่ยนแปลงและมิได้ตายตวั โดยระบุว่า Tribes เป็นกลุ่มย่อย ๆ ที่มีความแตกต่างกนัเอง
ระหว่างกลุ่ม (Heterogeneous Fragments) ซึ่งได้แตกตัวออกมาจากกลุ่มใหญ่ของสงัคม และเรา
สามารถแบ่งแยกกลุ่มย่อย ๆ เหล่านี้ ได้ตามรูปแบบการใชช้วีติและรสนิยมทีม่อียู่ร่วมกนัของสมาชกิ
กลุ่ม (Shares Lifestyles and Tastes) ตวัอย่างที ่Maffesoli (1996) ไดย้กขึน้มา ไดแ้ก่ Punk ซึง่ถอื
เป็นหนึ่งใน Urban Tribes หรอืเผ่าคนเมอืง ทีม่รีสนิยม การแต่งกาย การแสดงออก ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์
เฉพาะกลุ่ม และจะเหน็ไดว้่า ต่อมากลุ่มวฒันธรรมย่อยเช่นนี้ มกีารเฟ่ืองฟู เตบิโต ลดถอย และมกีลุ่ม
ใหม่ๆ เกดิขึน้ตลอดเวลา ตวัอย่างกลุ่มย่อยดงักล่าว ไดแ้ก่ การพจิารณากลุ่มคนทีท่ีน่ิยมชมชอบดนตรทีี่
มกีารพฒันาเรื่อยมาตัง้แต่ Classic, Jazz, Rock, Hip-hops และขยายกว้างออกไปยงัการจดักลุ่ม
วฒันธรรมย่อยแบบอื่น ๆ อาท ิกลุ่มต่อสู้เพื่อสวสัดิภาพของสตัว์ (Animal Welfare) กลุ่มอนุรกัษ์
สิง่แวดลอ้มต่าง ๆ (Environmentalists) กลุ่มคนทีม่จีุดร่วมแนวคดิทางการเมอืง (Political Ideologies 
เช่น กลุ่มอนุรกัษ์นิยม กลุ่มแนวคดิก้าวหน้า) ศาสนา (เช่น กลุ่มทีศ่าสนา ความเชื่อ และลทัธต่ิาง  ๆ) 
กลุ่มรปูแบบการใชช้วีติ (หรอื Lifestyle เช่น กลุ่มนิยมการท่องเทีย่วเดนิทาง กลุ่มชื่นชอบกฬีาประเภท
ต่าง ๆ กลุ่มนกัชมิ) เป็นตน้ 
 กลุ่มวฒันธรรมย่อยใหม่ในสงัคมทีเ่รยีกว่า Neotribalism (หรอื Modern Tribalism หรอื Neo-
tribalism) การศกึษาทางสงัคมวทิยาไดส้นบัสนุนว่า ผูค้นในสงัคมหมู่ใหญ่ (Mass Society) มแีนวโน้มที่
จะมกีารววิฒัน์ (Evolve) หรอืค่อย ๆ แตกตวัย่อยลง และสรา้งเครอืข่ายทางสงัคม (Social Network) 
หรอืกลุ่มคนใกลต้วัทีไ่วว้างใจได ้(Confidant Network) ทีม่ขีนาดทีล่ดลงเรื่อย ๆ (McPherson et al.,  
2006) ซึ่งการแบ่งแยกย่อยลงของกลุ่มในสงัคมนี้เอง สามารถใช้เพื่อเป็นเครื่องมอืในแบ่งส่วนตลาด 
(Market Segmentation) และพจิารณาถงึกลยุทธท์างการตลาดทีแ่ม่นย า เฉพาะกลุ่มได ้ดงัเช่นงานของ 
Baxter and Marina (2008) ทีใ่ช ้Hip-hop เป็นกลุ่มวฒันธรรมย่อยและพจิารณาผลต่อธุรกจิแฟชัน่ 
(Austin and Gagné, 2008) กรณีกลุ่มวฒันธรรมย่อยนักขบัขีม่อเตอรไ์ซค์เพื่อการตระเวนแข่งขนั 
(Touring Motorcyclist Subculture) กรณีกลุ่มวฒันธรรมย่อยทางศาสนากบัการตดัสนิใจซือ้หรอืใช้
สนิค้า (Stroope and Tom, 2017) และส าหรบัวฒันธรรมการใช้อนิเทอร์เน็ตสมยัใหม่ และผลต่อ
ทศันคติของสมาชกิกลุ่ม กไ็ดม้กีารศกึษากลุ่มวฒันธรรมย่อยทีเ่รยีกว่า Online Subculture เช่น งาน
ของ Raitanen and Oksanen (2018) เป็นตน้ 
 ทัง้นี้ ในงานวจิยันี้ ได้ใช้กลุ่มชาติพนัธุ์ (Ethnic Sub-cultural Groups) เป็นเกณฑ์ในการ
แบ่งกลุ่มลูกคา้ ซึ่งอาจมลีกัษณะที่มคีวามเปลี่ยนแปลงได้อย่างช้า ๆ จงึท าให้มคีวามจ าเป็นทีจ่ะต้อง
ก าหนดพืน้ทีใ่นการศกึษาทีห่่างไกล และมคีวามเฉพาะเจาะจง เพื่อจะไดเ้หน็ถงึความแตกต่างระหว่าง
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กลุ่มวฒันธรรมย่อยดงักล่าวอย่างชดัเจน มากกว่าการเกบ็ตวัอย่างชาตพินัธุต่์าง ๆ ทีอ่ยู่ส่วนกลางหรอื
กรุงเทพมหานคร โดยในการประยุกต์ใช้ในเชงิธุรกจินัน้ อาจใช้เกณฑ์การแบ่งกลุ่มวฒันธรรมย่อยที่
ละเอยีดกว่านี้ ตามแต่ความเหมาะสมกบับรบิทของธุรกจินัน้ ๆ  
 นอกจากนี้ ผลการศึกษาเกี่ยวกบั คุณภาพการบริการที่รู้สมัผสัได้ (Perceived Service 
Quality) สามารถสรุปได้ว่า ความคาดหวงัในคุณภาพการบรกิารที่เพิม่ขึน้ กจ็ะมแีนวโน้มที่ลูกค้าจะ
ประเมนิคุณภาพการบรกิารเมื่อไดร้บับรกิารจรงิแลว้นัน้ สงูขึน้ตามทีไ่ดค้าดหวงัไว ้อย่างมนียัส าคญัทาง
สถติ ินัน่หมายความว่า ยิง่ลกูคา้มคีวามหวงัเกีย่วกบับรกิารก่อนเขา้รบับรกิารสงูขึน้ กจ็ะยิง่มแีนวโน้มที่
จะรูส้กึสมัผสัในคุณภาพการบรกิารจรงิไดส้งูขึน้ สอดคลอ้งกบักรอบแนวคดิของ Parasuraman et al. 
(1985; 1988) และผลการศกึษาถดัมา เช่น ของ Fornell et al. (1996) 
 ส าหรบัการอธบิายระดบัความพงึพอใจโดยรวมของผูลู้กคา้ (Customer Satisfaction) นัน้ ผล
การศกึษาโดยครัง้นี้ พบว่า ระดบัความพงึพอใจโดยรวมของลูกค้า ขึ้นอยู่กบัคุณภาพการบริการที่รู้
สมัผสัได ้คุณภาพการบรกิารทีค่าดหวงั อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิสอดคลอ้งแนวคดิหลกัและขอ้ค้นพบ
จากวรรณกรรมและงานวจิยัที่ผ่านมาเกี่ยวกบัคุณภาพการบรกิารและระดบัความพงึพอใจรวม อาท ิ
Parasuraman et al. (1985; 1988), Cronin and Taylor (1992), Ahrholdt et al. (2016), Ali et al. 
(2016), Minh and Huu (2016), Das et al. (2017) และ Meesala and Paul (2018) ผลการศกึษา
สนับสนุนแนวคดิหลกัเกี่ยวกบัความสมัพนัธร์ะหว่างคุณภาพการบรกิาร และระดบัความพงึพอใจของ
ลกูคา้ทีว่่า ระดบัความพงึพอใจในบรกิาร มแีนวโน้มทีจ่ะสงูขึน้ เมื่อคุณภาพการบรกิาร ทัง้ทีไ่ดค้าดหวงั
ไวแ้ละรูส้มัผสัไดเ้มื่อเขา้รบัการบรกิารจรงิ สงูขึน้ ซึง่สง่ผลต่อผลการด าเนินงานขององคก์าร 
 นอกจากนี้ จากกรอบแนวคดิของ De Mooij and Hofstede (2011) ที่สรุปได้ว่า มติิทาง
วฒันธรรม นัน้ ท าใหผู้บ้รโิภคสรา้งคุณลกัษณะของตนขึน้มาและสง่ผลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภค และจาก
ทศันคตทิีม่คีวามแตกต่างกนัน่ีเอง ทีท่ าใหผู้บ้รโิภคอาจมรีะดบัความพงึพอใจโดยรวมทีต่่างกนัได ้แมว้่า
จะไดร้บัการใหบ้รกิารทีเ่หมอืนกนั นัน่คอืมติทิางวฒันธรรมอาจส่งผลกระทบต่อความพงึพอใจโดยรวม
ของลูกค้าไดโ้ดยตรง ทัง้นี้ ในงานวจิยัชิน้นี้ พบว่า ระดบัความเด่นชดัทางวฒันธรรมส่งผลทางตรงต่อ
คุณภาพการบรกิารทีค่าดหวงั และคุณภาพการบรกิารทีค่าดหวงัจงึส่งผลทางตรงต่อไปยงัระดบัความ
พงึพอใจของลกูคา้อกีทอดหนึ่ง นัน่คอื ผลการวจิยัครัง้นี้ สามารถพสิจูน์ผลทางออ้มของคุณลกัษณะของ
มติทิางวฒันธรรมของลกูคา้ต่อระดบัความพงึพอใจรวมของลกูคา้ ผ่านตวักลางคอืคุณภาพการบรกิารที่
คาดหวงัได ้ 
 ในส่วนขอ้ค้นพบเกีย่วกบัตวัแปรก าหนดผลการด าเนินงานขององคก์ารทีส่ะทอ้นออกมาเป็น
พฤติกรรมการซื้อซ ้า (Repurchase) และข้อท้วงติง (Compliant) ของลูกค้า ซึ่งในงานวิจัยนี้  ได้
ก าหนดให้ประเดน็การซื้อซ ้าและขอ้ท้วงติง เป็นผลการด าเนินการในแง่คุณภาพการบรกิาร (Service 
Quality Performance) ของรา้นตวัอย่าง ทัง้นี้กรอบแนวคดิในประเดน็นี้ จากการทบทวนวรรณกรรมที่
ผ่านมาระดบัความพงึพอใจโดยรวมของผูลู้กคา้ จะเป็นตวัแปรก าหนดพฤตกิรรมของลูกคา้หลงัการซือ้
ทัง้การแสดงความภกัดใีนสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ เช่น การตดัสนิใจซือ้ซ ้าเมื่อมคีวามพงึพอใจสงู และอาจ
มขีอ้ทว้งตงิหรอืค าตชิมเมื่อมรีะดบัความพงึพอใจทีต่ ่า Parasuraman et al. (1988), Fornell et al. 
(1996), Boonlertvanich (2011), Díaz et al. (2017), Kasiri et al. (2017) และ Priporas et al. (2017) 
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ซึ่งสอดคล้องกนักับข้อค้นพบของงานวิจยัชิ้นนี้ ที่พบว่า ระดบัความพึงพอใจโดยรวมของผู้ลูกค้า 
สามารถอธบิายพฤตกิรรมการซือ้ซ ้าและขอ้ทว้งตงิของลกูคา้ไดอ้ย่างมนียัส าคญัทางสถติิ 
 นอกจากนี้ การวจิยัชิ้นนี้ ได้ค้นพบองค์ประกอบของคุณภาพการบรกิารของประเทศไทยขึน้ 
จากมาตรวดั ThaiSERV ทีไ่ดพ้ฒันาขึน้มาใหม่ และใชก้บัธุรกจิบรกิารอาหารของประเทศไทย ซึง่เมื่อ
ได้จดัท าขึ้นแล้วจึงได้ท าพิสูจน์ความสามารถในการน าไปใช้ได้จรงิ โดยท าให้เห็นถึงความสมัพนัธ์
ระหว่างคุณภาพการบรกิารที่กบัผลการด าเนินการบรกิาร (Service Performance) ทีส่ะท้อนออกมา
เป็นพฤตกิรรมการซือ้ซ ้าและขอ้ทว้งตงิ ซึง่พสิจูน์ไดว้่าคุณภาพการบรกิารทีเ่พิม่สงูขึน้ส่งผลให้ความพงึ
พอใจของลูกค้าสูงขึน้ และส่งผลให้ลูกค้ามีแนวโน้มการซื้อซ ้าเพิ่มขึน้ และขอ้ท้วงติงในการบรกิารที่
ลดลง สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานของการศกึษาครัง้นี้ ถงึเสน้ทางความสมัพนัธจ์ากคุณภาพการบรกิาร ทัง้
ทีค่าดหวงัและรูส้มัผสัได ้ทีเ่พิม่ขึน้ สง่ผลไปยงัระดบัความพงึพอใจโดยรวมของลกูคา้ทีเ่พิม่ขึน้ และเมื่อ
ลกูคา้มรีะดบัความพงึพอใจทีเ่พิม่ขึน้ กจ็ะมแีนวโน้มทีจ่ะแสดงออกโดยการซือ้ซ ้าทีเ่พิม่ขึน้ และมขีอ้ทว้ง
ตงิทีล่ดลง ดงัที่ได้อภิปรายแลว้ก่อนหน้า และยนืยนัความสามารถในการน าไปใช้ได้จรงิของคุณภาพ
การบรกิารทีไ่ดส้รา้งขึน้ในงานวจิยัชิน้นี้ และสามารถปรบัไปใชไ้ดจ้รงิกบักจิการบรกิารอื่นของประเทศ 
เช่น โรงแรม ธนาคาร หรอืกจิการบรกิารอื่น ๆ นัน้ โดยผูบ้รหิารกจิการสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมาย
ของกจิการ เช่น กลุ่มลูกคา้ไทย กลุ่มลูกคา้ต่างประเทศ กลุ่มลูกคา้แยกตามกลุ่มอายุ รายได ้หรอืแยก
ตามกลุ่มเป้าหมายอื่น ๆ ของกจิการ  
 นอกจากผลการศกึษาในเชงิปรมิาณดงัทีไ่ดอ้ภปิรายมาแลว้ ผลการศกึษาในเชงิคุณภาพของ
งานวจิยัชิน้นี้ ท าใหไ้ดข้อ้คน้พบเพิม่เตมิ เกีย่วกบัช่องว่างคุณภาพการบรกิาร (Service Quality Gap) 
ตามแนวคดิพืน้ฐานเกี่ยวกบัช่องว่างการจดัการคุณภาพการบรกิาร (Service Quality Management 
Gap) ของ Zeithaml et al. (1988) โดยเฉพาะช่องว่างระหว่างความคาดหวงัของลูกคา้กบัสิง่ทีฝ่่าย
จดัการหรอืเจา้ของกจิการเขา้ใจ ทัง้นี้ช่องว่างการบรกิารทีเ่จา้ของกจิการตวัอย่างไดพ้ยายามในการปิด
หรอืลดลงใหน้้อยทีสุ่ดในภาพรวมคอื ความสามารถในการใหบ้รกิาร ความรวดเรว็ในการใหบ้รกิารใน
พืน้ทีท่่องเทีย่ว การทีเ่จา้ของกจิการรา้นอาหารมเีป้าหมายในการด าเนินกจิการซึง่ตอ้งการตอ้นรบัลกูคา้
ใหไ้ดม้ากทีส่ดุ รา้นอาหารสามารถหมุนเวยีนโต๊ะทีน่ัง่ใหลู้กคา้ใหม่ไดเ้รว็ทีสุ่ด และความเหน็อกเหน็ใจ
ในการบรกิาร เช่นจ าลกูคา้ไดว้่าลกูคา้ตอ้งการอะไร และทา้ยสดุคอื สิง่ทีจ่บัต้องไดข้องรา้นเพื่อใหร้า้นดู
สวยงาม จานชามชอ้นดูใหม่สะอาด มคีวามสะดวกสบายเป็นอนัดบัสุดทา้ย ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการของลกูคา้ทอ้งถิน่และนกัท่องเทีย่วทีไ่ดใ้หน้ ้าหนกัหรอืความส าคญัประเดน็เรื่องของสิง่ทีจ่บัต้อง
ไดเ้ป็นอนัดบัแรก และถดัมาคอืความสามารถในการใหบ้รกิารและความเหน็อกเหน็ใจในบรกิาร ในการ
พฒันาอื่น ๆ ได้แก่ การเพิม่ช่องทางการจ าหน่ายผ่านสื่อออนไลน์ ความสนใจที่จะเพิม่ช่องทางการ
จ าหน่ายและการประชาสมัพนัธร์า้น โดยใช ้Facebook และ Line โดยเน้นทีก่ารสรา้งชุมชนของลูกคา้
ประจ าในทอ้งที ่การพฒันาใหล้กูคา้ทอ้งถิน่สามารถสัง่จองสนิคา้ล่วงหน้าได ้รวมทัง้การใชส้ื่อทอ้งถิน่ใน
การโฆษณาเพื่อเพิม่ลกูคา้ทอ้งถิน่ใหม้ากขึน้  
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ขอ้เสนอแนะท่ีไดร้บัจากงานวิจยั 

 
 1. ขอ้เสนอแนะการน าผลการวจิยัไปใชป้ระโยชน์ จากผลการวจิยั องคป์ระกอบเชงิยนืยนัของ
คุณภาพบริการ ประเทศไทย ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญ
เรยีงล าดบั ดงันี้ 
  1.1 สิง่ที่จบัต้องได้ (Concrete Element) คอื สิง่ที่เป็นรูปธรรม ทัง้ส่วนที่เป็นร้านอาหาร 
พืน้ทีน่ัง่รบัประทานอาหาร อุปกรณ์เครื่องใชบ้นโต๊ะอาหาร หอ้งน ้า พืน้ทีร่อคอย พืน้ทีจ่อดรถ พนักงาน 
การแต่งกายของพนกังาน ทีจ่ะตอ้งมคีวามสะอาดเรยีบรอ้ย น่าใชง้าน ดงึดดูลกูคา้ และเหมาะสมกบัการ
ใหบ้รกิารและประเภทของรา้นอาหารนัน้ๆ ประเดน็สิ่งทีเ่ป็นรูปธรรมนี้ เป็นสิง่ทีจ่บัต้องและเหน็ไดง้่าย 
สามารถสรา้งความประทบัใจ หรอืไม่ประทบัใจในคุณภาพการบรกิารไดโ้ดยง่ายทีส่ดุ 

1.2 ความสามารถในการรองรบัลูกคา้ (Ability to Serve) การเสริฟ์อาหารไดถู้กต้อง มคีวาม
สม ่าเสมอกนั เสริ์ฟหรือส่งอาหารได้รวดเร็ว มีระยะเวลารอคอยที่เหมาะสม มีจ านวนพนักงาน สิ่ง
อ านวยความสะดวกที่ ร้านอาหารพงึที่จะดูแลสภาพทัว่ไปของร้านใหส้ามารถรบัรองการใหบ้รกิารได้
อย่างเหมาะสมกบัประเภทของรา้น เช่น การจดัพืน้ทีน่ัง่คอย สิง่อ านวยความสะดวกต่าง ๆ ภายในรา้น 
ใหเ้หมาะสมปลอดภยั สามารถรองรบัความต้องการของลูกคา้ได ้และพนักงานมคีวามสามารถสื่อสาร
ตอบค าถาม จดัการการสัง่อาหารจองนดัหมายของลกูคา้ไดอ้ย่างถูกตอ้ง  

1.3 ความเหน็อกเหน็ใจในการบรกิาร (Service Caring) ในส่วนนี้รา้นอาหารควรใหค้วามเอา
ใจใสก่บัความตอ้งการและความจ าเป็นของลูกคา้ ทัง้ลูกคา้ทัว่ไปและลูกคา้ประจ า เช่น การแสดงความ
เข้าใจและตอบสนองความต้องการของลูกค้า และเมื่อมีข้อผิดพลาดก็ยินดีและมีการแก้ไขได้ทนัท ี
ประเดน็เหล่านี้ ท าใหล้กูคา้พงึพอใจในความเอาใจใส่ของรา้นและท าใหคุ้ณภาพการบรกิารทีรู่ส้มัผสัได้
สงูขึน้ 

 

ขอ้เสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

 
1. ในการวจิยัภาคสนามเพื่อความเขา้ใจในกลุ่มลกูคา้ต่าง ๆ  แบ่งตามกลุ่มวฒันธรรมย่อยนัน้ การ

วจิยัเชงิชาตพินัธุว์รรณา (Ethnographic Research) น่าจะท าใหไ้ดข้อ้คน้พบทีล่กึซึง้เกีย่วกบัพฤตกิรรม
ของกลุ่มต่าง ๆ ทีศ่กึษามากกว่า การสอบถามและสมัภาษณ์ปกต ิเพราะธรรมชาตขิองวฒันธรรมต่าง ๆ 
นัน้ จ าเป็นต้องมกีารเข้าไปสมัผสัจรงิ การเข้าไปใช้ชีวิตร่วมกนักบักลุ่มย่อย  ๆ เหล่านัน้ เพื่อให้ได้
ขอ้เทจ็จรงิจากภายใน ซึง่จะท าใหข้อ้คน้พบทีไ่ดม้คีวามละเอยีดลกึซึ้งมากยิง่ขึน้ 
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