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ABSTRACT

The research studied the development of standard indicators of Thai 
restaurant marketing management for ASEAN using secondary order 
confirmatory factor analysis. The research findings indicated that the 
standard indicators of Thai restaurant marketing management for 
ASEAN were created consistently with empirical data, comprising 44 
indicators from 2 subcomponents. Each subcomponent had convergent 
validity because the construct reliability was more than 0.60 and the 
average variance extracted was more than 0.50.
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการพัฒนา

ตัวชี้วัดมาตรฐานการจัดการการตลาดร้านอาหารไทย สู่

ตลาดอาเซียน โดยอาศัยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยันอันดับสอง ผลการวิจัยสรุปได้ว ่า ตัวชี้วัด

มาตรฐานการจัดการการตลาดร้านอาหารไทยสู ่ตลาด

อาเซียนที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ประกอบด้วย 44 ตัวชี้วัดจาก 2 องค์ประกอบ ซ่ึงในแต่ละ

องค์ประกอบต่างมีความเที่ยงตรงเชิงเสมือน ทั้งนี้เนื่องจาก 

ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างผ่านเกณฑ์มากกว่า 0.60 และ

ค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ผ่านเกณฑ์มากกว่า 0.50

ค�ำส�ำคัญ: ตลาดอาเซียน ตัวชี้วัดมาตรฐาน การจัดการการ

ตลาดร้านอาหารไทย 

บทน�ำ

	 ธุรกิจบริการเกี่ยวกับร้านอาหารในประเทศไทยปี 

พ.ศ. 2556 มีมูลค่าประมาณ 669,000 ล้านบาท ซึ่งในปี 

พ.ศ. 2557 เศรษฐกิจของประเทศไทยมีแนวโน้มชะลอตัว 

ประกอบกับหนี้สินภาคครัวเรือน รวมถึงต้นทุนการ

ประกอบธุรกิจร้านอาหารที่สูงขึ้นทั้งวัตถุดิบ ค่าเช่าสถาน

ที่ และราคาพลังงาน เป็นปัจจัยกดดันให้ตลาดบริการเก่ียว

กับอาหารอาจเติบโตอย่างชะลอตัวลง อย่างไรก็ตาม  การ

เติบโตของตลาดร้านอาหารไทยในต่างประเทศ รวมถึง

การเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน   ที่เป็นโอกาสส�ำหรับ

การขยายกิจการของผู้ประกอบการร้านอาหารไทยไปยัง

ประเทศในกลุ่มอาเซียนก็สามารถสร้างชื่อเสียงและรายได้

กลับเข้าสู่ประเทศไทยเป็นอย่างดีเช่นกัน (ศูนย์วิจัยกสิกร

ไทย, 2557)
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	 ซึ่งในปัจจุบันร้านอาหารไทยมีการกระจายตัวไป

หลายประเทศกว่า 10,000 แห่งทั่วโลก และมีหลายแห่งที่มี

รสชาติผิดเพี้ยนไป เช่น ท�ำต้มย�ำและแกงพะแนงรสชาติ

หวานเป็นน�ำ้เชื่อม เป็นต้น ท�ำให้ความเสียหายตกมาอยู่กับ

ประเทศไทย ทั้งนี้เพราะอาหารไทยเป็นที่รู้จักกันว่า ขึ้นชื่อ

ลือชาในเรื่องความอร่อย รสชาติเผ็ดร้อน เปรี้ยว หวาน มัน 

เค็มครบเครื่องผสมผสานกันจนได้รับความนิยมในระดับ

โลก แต่กลับถูกพ่อครัวแม่ครัวและผู้ประกอบการที่ขาด

ความรู้ความเข้าใจน�ำไปประยุกต์จนรสชาติผิดเพ้ียนจาก

ต้นต�ำรับเดิมของไทย อีกทั้งวัตถุดิบก็ดัดแปลงเกินไปจน

เสียเอกลักษณ์ ดังนั้นการก�ำหนดมาตรฐานอาหารไทยจาก

ผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหารจึงมีความส�ำคัญและเป็นสิ่ง

จ�ำเป็นที่ท�ำให้ผู้บริโภคทั่วโลกได้เข้าใจรสชาติอาหารไทย

ซึ่งมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวโดยแท้จริง (นิรนาม, 

2557) ซึ่งทางส�ำนักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (สนช.) 

กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีมีแนวคิดที่จะมอบ

เครื่องหมายรับรองคุณภาพรสชาติอาหารไทยที่ได ้

มาตรฐานตามต้นต�ำรับให้คือ ไทย ดิลิ เชียส (Thai 

Delicious) แก่ร้านอาหารไทยทั้งในและต่างประเทศเป็น

ครั้งแรก แต่ปัจจุบันยังไม่ได้ด�ำเนินการ ซ่ึงคาดว่าจะเริ่ม

น�ำร่องภายในประเทศก่อนแล้วขยายไปในตลาดอาเซียน 

เนื่องจากเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนในสิ้นปี พ.ศ. 

2558 ซึ่งการด�ำเนินงานด้านมาตรฐานเป็นงานที่ท้าทาย

เพราะต้องอาศัยความร่วมมือจากหน่วยงานภาครัฐและ

เอกชนโดยเฉพาะผู ้ประกอบการร้านอาหารไทย ใน

ปัจจุบันตลาดหลัก ๆ ของอาเซียนต่างให้ความส�ำคัญกับ

เรื่องการคุ้มครองผู้บริโภค และใส่ใจกับเรื่องมาตรฐาน

และการบังคับใช้มาตรฐานของแต่ละประเทศมากขึ้น

เรื่อยๆ จึงเป็นเรื่องท้าทายของประเทศไทยที่จะสร้าง

มาตรฐานอาหารไทยในร้านอาหารท้ังในประเทศและ

ตลาดอาเซียนให้มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว (นิรนาม, 

2555) ซึ่งอาหารไทยก็ไม่แตกต่างจากภาษาไทยท่ีบ่งบอก

ถึ ง ค ว า ม เ ป ็ น เ อ ก ลั ก ษ ณ ์ แ ล ะ วั ฒ น ธ ร ร ม ร ว ม ถึ ง

ประวัติศาสตร์อันเป็นที่มาของความเป็นชาติไทยนั่นเอง  

	 ส�ำหรับปัจจัยที่ เป ็นเครื่องชี้วัดมาตรฐานการ

จัดการการตลาดร้านอาหารไทยในตลาดอาเซียนที่มีความ

จ�ำเป็น หลีกหนีไม่ได้ที่ต้องมีการควบคุมด้วยการจัดการ

คุณภาพโดยรวม (Total Quality Management) (Chen, 

2002) และท�ำการตลาดเชิงรุกโดยใช้เครื่องมือการตลาด

บริการ (Service Marketing) (Lovelock & Wright, 2003) 

ซึ่งเป็นเรื่องละเอียดอ่อน มีความสลับซับซ้อนทั้งในแง่การ

ก�ำหนดมาตรฐานและการประเมินมาตรฐานที่จะต้องได้

รับการยอมรับเป็นมาตรฐานสากลจากสิบประเทศในกลุ่ม

สมาชิกอาเซียนด้วย (กระทรวงพาณิชย์, 2556)  

	 เมื่อเป็นเช่นนี้แล้วประเทศไทยจ�ำเป็นต้องมีการ

สร้างมาตรฐานการจัดการการตลาดร้านอาหารไทยให้มี

ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว มีความน่าเช่ือถือไว้วางใจ

และเป็นที่ยอมรับ แต่ทั้งน้ีเน่ืองจากข้อจ�ำกัดทางความแตก

ต่างของแนวนโยบายและระบบกฎเกณฑ์ในแต่ละประเทศ 

ความไม่แน่นอนที่เกิดในกระบวนการเปิดเสรี การติดขัด

ด้านการลงทุน รวมถึงกฎหมายแรงงานที่ปกป้องธุรกิจ

ภายในประเทศและไม ่สนับสนุนการท�ำธุรกิจข ้าม

พรมแดน จึงท�ำให้การจัดระบบให้การรับรองที่น่าเช่ือถือ

กลายเป็นเรื่องที่ท้าทายยิ่ง (สมาคมประชาชาติแห่งเอเชีย

ตะวันออกเฉียงใต้, 2556)

	 ดังน้ันการก�ำหนดตัวช้ีวัดมาตรฐานการจัดการการ

ตลาดร้านอาหารไทยในตลาดอาเซียน จะต้องพัฒนา

กระบวนการประเมินมาตรฐานและรายงานผลให้มีความ

โปร่งใส เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถน�ำผลการประเมินไปใช้

ประกอบการตัดสินใจเลือกใช้บริการจากผู้ประกอบธุรกิจ

ร้านอาหารไทยเพื่อให้ได้ลิ้มลองรสชาติของอาหารไทย

อย่างแท้จริง จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น จึงท�ำให้ผู ้วิจัย

ศึกษาการพัฒนาตัวช้ีวัดมาตรฐานการจัดการการตลาดร้าน

อาหารไทยสู่ตลาดอาเซียน โดยให้ครอบคลุมทั้งมาตรฐาน

การจัดการคุณภาพโดยรวม และการตลาดบริการ เพื่อน�ำ

มาก�ำหนดมาตรฐานของการจัดการการตลาดร้านอาหาร

ไทยให้เป็นที่ยอมรับสากลจากประเทศในกลุ่มอาเซียน

ด้วย 

การตรวจเอกสาร

	 การตรวจเอกสารเพื่อก�ำหนดตัวชี้วัดมาตรฐานการ
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จัดการการตลาดร้านอาหารไทย ซึ่งเป็นธุรกิจบริการที่ต้อง

มีการควบคุมคุณภาพและท�ำการตลาดสู่ประเทศสมาชิก

อาเซียน ซึ่งมีการบูรณนาการจากแนวคิดการจัดการ

คุณภาพ  ของ Chen (2002) และแนวคิดการตลาดบริการ 

8’Ps ของ Lovelock and Wright (2003)

แนวคิดการจัดการคุณภาพ (Total Quality Management: 

TQM)  เป็นแง่คิดระบบบริหารคุณภาพที่มุ ่งเน้นการให้

ความส�ำคัญสูงสุดต ่อลูกค ้าภายใต้ความร่วมมือของ

พนักงานทั่วทั้งองค์กรท่ีจะปรับปรุงงานอย่างต่อเน่ือง เพื่อ

ให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการได้ (Tenner & 

Detoro,1992) TQM จึงเป็นแนวทางที่หลายองค์กรน�ำมา

ใช้ปรับปรุงงาน ซึ่งแกนส�ำคัญของระบบ TQM คือความ

สัมพันธ์ระหว่างผู ้ผลิตและผู ้บริโภค ส่วนส�ำคัญของ

กระบวนการอยู่ที่ การจัดการที่จ�ำเป็นส�ำหรับระบบ เครื่อง

มือ และทีมงาน ระบบนี้ได้เตรียมขอบข่ายความก้าวหน้า

ของงานเพื่อความพร้อมส�ำหรับตรวจสอบ ขณะเดียวกัน

มุ่งเน้นคุณภาพ โดยสมาชิกทุกคนขององค์กรมีส่วนร่วม 

และมุ่งหมายผลก�ำไรในระยะยาว องค์กรสร้างความพึง

พอใจให้แก่ลูกค้า รวมทั้งสร้างผลตอบแทนแก่หมู่สมาชิก

ขององค์กรและแก่สังคม  จากนิยามดังกล่าวจึงพอสรุปว่า 

TQM มีหลักการที่ส�ำคัญ 3 ประการ ประกอบด้วย (1) การ

มุ่งเน้นที่คุณภาพ (Quality Oriented) (2) การปรับปรุง

กระบวนการ (Process Improvement) และ (3) การมีส่วน

ร่วมในองค์กร (Involvement) ดังนี้ (Chen, 2002)

	 1.	 การมุ่งเน้นคุณภาพ (Quality Oriented) องค์กร 

TQM ยึดคุณภาพเป็นแกนหลักในการบริหารจัดการ 

คุณภาพในที่นี้หมายถึง คุณภาพของสินค้าหรือบริการที่

สร้างความพอใจแก่ลูกค้าได้ หรือเป็นไปตามที่ลูกค้า

ต้องการ การมีคุณภาพหรือไม่จึงถูกตัดสินโดยลูกค้า

ภายนอกเป็นหลัก ดังน้ันการมุ่งเน้นท่ีคุณภาพก็คือการยึด

ความต้องการของลูกค้าเป็นศูนย์กลางในการบริหารและ

ด�ำเนินการ (Customer Focus) (Murgoski, 2001)

	 2.	 การปรบัปรงุกระบวนการ (Process Improvement) 

การที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า

ภายนอกได้นั้น ผู ้บริหารและพนักงานจะต้องมองการ

ท�ำงาน (การผลิต) อย่างเป็นกระบวนการต่อเนื่องตั้งแต่จุด

เริ่มต้นที่วัตถุดิบจนถึงจุดสุดท้ายของกระบวนการคือได้

สินค้าหรือบริการที่ถึงมือลูกค้า การมุ่งเน้นที่กระบวนการ 

ท�ำให้เกิดสภาพลูกค้าภายใน (Internal Customer) ขึ้นคือ

พนักงานทุกคนจะเป็นทั้งผู้ซื้อและผู้ขายในตัวเอง ดังนั้น

คุณภาพงานที่แต่ละคนท�ำ จึงเกี่ยวโยงกันไปถึงลูกค้า

ภายนอก (External Customer) โดยถือว่า กระบวนการถัด

ไปคือลูกค้า พนักงานทุกคนในกระบวนการผลิตจึงมีผล

ต่อคุณภาพของสินค้าหรือบริการที่จะส่งให้ถึงมือลูกค้า

ภายนอก 

	 การบริหารโดยยึดกระบวนการตั้งแต่ต้นจนจบ 

ครบวงจรเช่นน้ี จะมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลต่อเม่ือ

พนักงานแต่ละคนในกระบวนการ สามารถท�ำงานของตน

ได้อย่างถูกต้องต้ังแต่เริ่มต้นและถูกต้องทุกครั้ง (Right the 

First Time and Right Every Time) การท�ำงานได้อย่างถูก

ต้องจึงต้องอาศัยพนักงานที่มีคุณภาพ และมีการปรับปรุง

กระบวนการอย่างต่อเนื่องจึงจะสามารถลดความผิดพลาด

และความสูญเสียต่าง ๆ ให้เหลือน้อยที่สุดได้ (Jackson & 

Aston, 1995)

	 3.	 การมส่ีวนร่วมของทกุคนในองค์กร (Involvement) 

องค์กร TQM จะเป็นองค์กรที่ผู้บริหารและพนักงานทุกคน

ทุกระดับมีส่วนร่วมในการด�ำเนินการพัฒนาและปรับปรุง

สู่องค์กรคุณภาพ (Quality Organization) การเปิดโอกาส

ให้พนักงานมีส่วนร่วม (Employee Involvement) จึงเป็น

ปัจจัยส�ำคัญของระบบ TQM 

	 เมื่อพิจารณาโดยรวมแล้ว วัตถุประสงค์หลักของ

ระบบ TQM จากหลักการส�ำคัญทั้งสามดังกล่าวก็คือ การ

ปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง (Continuous Improvement) คือ

ความสามารถในการท�ำให้งาน สินค้าหรือบริการมี

คุณภาพมากขึ้น หรือดีขึ้นเรื่อยๆ โดยไม่มีสภาพที่หยุดนิ่ง 

คงที่  หรือสภาพที่ดีที่สุด และถือว ่าทุกอย ่างสมารถ

ปรับปรุงให้ดีขึ้นเสมอ รวมถึงคุณภาพชีวิตการท�ำงานที่จะ

ดีขึ้นด้วย ดังนั้นปัจจัยแห่งความส�ำเร็จ (Key Success 

Factor) ของระบบ TQM จึงขึ้นอยู ่กับ 1) ความยึดมั่น

ผูกพันอย่างจริงจังจากผู ้บริหารทุกระดับ โดยเฉพาะผู ้

บริหารสูงสุดขององค์กร 2) การให้การศึกษาและการฝึก
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อบรมให้พนักงานทุกคนได้เรียนรู้ และเข้าใจในระบบการ

บริหารแบบ TQM เพ่ือจะท�ำให้ทุกคนมีส่วนร่วมในการ

พัฒนาปรับปรุงคุณภาพ 3) โครงสร้างขององค์กรที่

สนับสนุนวิธีคิดและวิธีท�ำงานอย่างเป็นกระบวนการและ

เกื้อหนุนระบบ TQM อย่างต่อเนื่อง มีประสิทธิภาพเพื่อลด

ความซับซ้อนและความสูญเสียต่าง ๆ 4) การติดต่อสื่อสาร

จะต้องทั่วถึงทั้งแนวดิ่งตามสายงานและแนวราบของการ

ประสานงานระหว่างหน่วยงานต่างๆ เพ่ือให้เกิดความ

เข้าใจถูกต้องตรงกัน  5) การให้รางวัลและการยอมรับแก่

ทีมงาน หรือผู้ที่มีผลงานเป็นที่ปรากฏเพื่อการส่งเสริมและ

ให้ก�ำลังใจแก่ผู้ที่ตั้งใจปรับปรุงงาน และ 6) การวัดผลงาน

อย่างเหมาะสม ด้วยการตีค่างานอย่างยุติธรรม และ มี

เกณฑ์การวัดผลงานที่ชัดเจน ซึ่งประกาศให้ทราบกัน

ทั่วไป (วิฑูรย์, 2552; วีระพงษ์, 2542)

แนวคิดการตลาดบริการ (Service Marketing: SM) 

Lovelock and Wright (2003) ได้ให้แนวคิดของส่วน

ประสมทางการตลาดบริการซึ่งเรียกว่า “องค์ประกอบทั้ง 8 

ของการบริการแบบผสมผสาน (The Eight Components of 

Integrated Service Managemen) ซ่ึงอธิบายถึงตัวแปรใน

การตัดสินใจ 8 ประการที่ผู้บริหารองค์กรที่จ�ำหน่ายบริการ

หรือประกอบธุรกิจบริการ จะต้องพิจารณาคือ 

	 1.	 อ ง ค ์ ป ร ะ ก อ บ ข อ ง ผ ลิ ต ภั ณ ฑ ์  ( P r o d u c t  

Elements) ผู ้บริหารสินค้าบริการจะต้องตัดสินใจเลือก

บริการหลัก (Core  Service) และองค์ประกอบเสริม 

(Supplementary  Service) ท่ีสามารถตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้อง

	 2.	 ความสามารถในการผลิตบริการและคุณภาพที่

สม�่ำเสมอ (Productivity and Quality) เป็นเสมือนเหรียญ

คนละด้านหรือการได้อย่างเสียอย่าง (Trade Off) ที่ต้อง

คอยเตือนกัน ผู้บริหารบางคนไม่เข้าใจไปลดต้นทุนการ

ผลิตบริการลง ท�ำให ้ลดคุณภาพบริการตามไปด้วย 

คุณภาพบริการที่ไม่ดีหรือไม่สม�่ำเสมอท�ำให้ลูกค้าหนีหาย

ไปได้ง่าย ในขณะเดียวกันการเพิ่มคุณภาพ โดยไม่ค�ำนึงถึง

ต้นทุน และการตั้งราคาท่ีเหมาะสมก็อาจจะท�ำให้ผล

ประกอบการขององค์กรมีปัญหาในเรื่องของก�ำไรได้เช่น

เดียวกัน (Kotler, 2000)

	 3.	 ราคาและค่าใช้จ่ายส่วนที่ลูกค้าต้องจ่าย (Price 

and Other User Outlays) องค์ประกอบนี้นอกเหนือจากใน

เรื่องของราคาตามปกติที่ผู้บริหารจะต้องตัดสินใจเหมือน

กับราคาของสินค้าแบบเดิมแล้ว ผู้บริการยังต้องค�ำนึงถึง

ค่าใช้จ่ายที่ไม่ใช่ตัวเงิน เวลาที่ลูกค้าต้องเสียไปในการมา

ใช้บริการตลอดจนความรู้สึกทางด้านร่างกายและจิตใจที่

อาจออกมาในแง่ลบ ไม่พอใจต่อบริการที่ได้รับ เน่ืองจาก

บริการไม่ได้เป็นไปตามที่คาดหมายไว้ (Porter, 1998) 

	 4.	 สถานที่และเวลา (Place and Time) การตัดสิน

ใจเก่ียวกับการส่งมอบบริการต้องค�ำนึงถึงปัจจัยทางด้าน

สถานที่ที่ให้บ่ริการ และเวลา สินค้าบริการบางประเภท

สามารถสั่งหรือส ่งมอบบริการได ้ผ ่านทางช ่องทาง

อิเล็กทรอนิกส์ที่เรียกว่าทางอีเมล์หรือทางเว็บไซต์ก็ได้ 

ลูกค้าจะค�ำนึงถึงความรวดเร็ว และความสะดวกในการเข้า

ถึงหรือรับบริการเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญ ซึ่งเป็นตัวที่ผู้บริหาร

ต้องตัดสินใจ เพื่อแข่งกันเสนอบริการที่สะดวกรวดเร็วให้

กับลูกค้าได้ดีที่สุด (Linder, 1998)

	 5.	 การส่งเสริมการตลาดและการให้การศึกษา

ลูกค้า (Promotion and Education) ไม่มีสินค้าชนิดใดที่จะ

ประสบความส�ำเร็จได้ ถ้าไม่มีโปรแกรมการสื่อสารการ

ตลาดที่ดี ซึ่งเข้ามามีบทบาทในการให้ข้อมูลที่จ�ำเป็นแก่

ลูกค้าชักชวนให้เห็นประโยชน์ที่จะได้รับตลอดจนกระตุ้น

ให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อบริการเร็วขึ้น แต่โดยหลักใหญ่แล้ว 

การส่ือสารการตลาดของสินค้าบริการมักจะเน้นที่การ

สอนลูกค้าเกี่ยวกับบริการนั้นว่ามีประโยชน์อย่างไรบ้าง 

เมื่อไรถึงควรจะใช้ จะหาได้ที่ไหน และจะต้องท�ำอย่างไร

บ้างในการมารับบริการนั้น ๆ

	 6.	 พนักงานผู ้ให้บริการและลูกค้า (People) มี

บริการหลายชนิดที่เจาะจงให้ลูกค้าและพนักงานต้องมามี

ส่วนร่วมในการผลิตและส่งมอบการบริการพร้อมกัน ขาด

ฝ่ายใดฝ่ายหน่ึงไม่ได้ เช่น การให้บริการตัดผม เป็นต้น 

โดยมากลูกค้าจะประเมินคุณภาพของบริการจากการ

ติดต่อรับบริการจากพนักงานบริการ ผู ้บริหารที่รู ้ความ

ส�ำคัญของปัจจัยนี้ มักจะทุ ่มเทงบประมาณไปกับการ

ให้การอบรมพนักงานบริการ และการคัดเลือกพนักงานที่
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มีคุณภาพ

	 7.	 หลักฐานที่เป็นตัววัตถุ (Physical Evidence) 

นับเป็นองค์ประกอบที่มีส่วนในการช่วยท�ำให้ลูกค้ารู้สึก

ว่าบริการนั้นมีคุณภาพ มีความเหมาะสม มีประสิทธิภาพ

ด้วยเช่นเดียวกัน องค์ประกอบนี้ได้แก่ อาคารส�ำนักงาน

ของสถานที่ที่ให้บริการ เครื่องมือที่ใช้ การแต่งกายของ

พนักงานที่เหมาะสม เครื่องหมายการค้า ส่ิงพิมพ์ต่าง ๆ ที่

เกี่ยวข้อง หรือแม้กระทั่งลูกค้าคนอื่นที่อยู ่ในสถานที่

บริการนั้น ๆ ก็มีส่วนในการท่ีลูกค้าใช้เป็นปัจจัยในการ

ประเมินงานบริการนั้น ๆ ด้วยเช่นกัน ทั้งนี้เนื่องจากสินค้า

บริการเป็นสิ่งที่จับต้องและประเมินได้ยาก ลูกค้าจึงมักจะ

ไปเปรียบเทียบกับสิ่งท่ีอยู่ใกล้เคียงท่ีเป็นตัวช่วยในการ

ประเมินคุณภาพ

	 8.	 กระบวนการให้บริการ (Process) เป็นกระบวน

การออกแบบ การส่งมอบบริการให้กับลูกค้า ถ้าการ

ออกแบบท�ำได้ดี การส่งมอบบริการก็จะมีประสิทธิภาพ

ถูกต้องตรงเวลา มีคุณภาพสม�่ำเสมอ แต่ถ้าการออกแบบ

ขั้นตอนการผลิตบริการไม่ดีพอ จะท�ำให้ลูกค้ารู้สึกร�ำคาญ 

หรือท�ำให้ลูกค้าไม่พอใจ จนอาจจะเลิกใช้บริการไปเลย

กไ็ด้ เพราะการออกแบบ การให้บรกิารทีไ่ม่มปีระสทิธภิาพ

จะท�ำให้ลูกค้ารู้สึกได้ว่ามีขั้นตอนมากมาย พนักงานที่รับ

เรื่องไม่กล้าตัดสินใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งความกดดันจะมี

มากที่แนวรับลูกค้าตรงพนักงานรับบริการที่อยู่ส่วนหน้า

สุด ท�ำให้พนักงานมีความตรึงเครียด ซึ่งจะส่งผลให้การ

บริการ  มีประสิทธิภาพลดลง และกลายเป็นความล้มเหลว

ในที่สุด

กรอบแนวคิดการวิจัย

	 จากการสังเคราะห์ตัวช้ีวัดที่บูรณาการจากแนวคิด

การจัดการคุณภาพ Chen (2002) และแนวคิดการตลาด

บริการ Lovelock and Wright (2003) สามารถน�ำเสนอตัวชี้

วัดมาตรฐานการจัดการการตลาดร้านอาหารไทยสู่ตลาด

อาเซยีนในรปูกรอบแนวคดิการวจิยั ดงัภาพที ่1

 

สมมติฐานการวิจัย

	 โมเดลองค์ประกอบของตัวช้ีวัดมาตรฐานการ

จัดการการตลาดร้านอาหารไทยสู่ตลาดอาเซียนที่พัฒนา

ขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ภาพที่ 1	 กรอบแนวคิดการวิจัย

การจัดการ

คุณภาพ

(TQM)

1.	 การมุ่งเน้นที่คุณภาพ (Quality Oriented: OO) 

2.	 การปรับปรุงกระบวนการ (Process Improvement: PI)

3.	 การมีส่วนร่วมของทุกคนในองค์กร (Involvement: I)

การตลาด

บริการ

(SM)

1.	 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product  Elements: P1)

2.	 ความสามารถในการผลิตบริการและคุณภาพที่สม�่ำเสมอ 
	 (Productivity and Quality: P2)

3.	 ราคาและค่าใช้จ่ายส่วนที่ลูกค้าต้องจ่าย 
	 (Price and Other User Outlays:P3)

4.	 สถานที่และเวลา (Place and Time: P4)

5.	 การส่งเสริมการตลาดและการให้การศึกษาลูกค้า 
	 (Promotion and Education: P5)

6.	 พนักงานผู้ให้บริการและลูกค้า (People: P6)

7.	 หลักฐานที่เป็นตัววัตถุ (Physical Evidence: P7)

8.	 กระบวนการให้บริการ (Process: P8)

มาตรฐานธุรกิจร้านอาหารไทย

สู่ตลาดอาเซียน 
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วิธีการด�ำเนินการวิจัย

	 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจ (Survey 

Research) โดยอาศัยแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อ

ส�ำรวจข้อมูล หลังจากนั้นวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อพัฒนาตัวช้ี

วัดมาตรฐานการจัดการการตลาดร้านอาหารไทยสู่ตลาด

อาเซียน ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน

อันดับสอง 

	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือผู้ประกอบธุรกิจร้าน

อาหารไทยในประเทศไทย ทั้งนี้ เนื่องจากประชากรมี

ขนาดใหญ่โดยเฉพาะร้านอาหารไทยริมบาทวิถี ซึ่งการ

เปิดและปิดกิจการอยู่เรื่อยมา เนื่องจากใช้เงินลงทุนไม่สูง

แต่ต้องพึ่งพาแรงงานเป็นหลัก จึงท�ำให้ไม่มีตัวเลขทาง

สถิติที่รวบรวมไว้อย่างแน่นอน (สมาคมภัตตาคารไทย, 

2557)  

	 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้ค�ำนวณหาขนาด

ตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Billingsley (Billingsley, 1995) n 

= Z2p(1-p)/c2; Z = 1.96, p = 0.5,  c = 0.05; n = 384.16 ≈ 
384 ราย ขนาดตัวอย่างท่ีเหมาะสมควรอย่างน้อย 384 ราย 

เพื่อให้ขนาดตัวอย่างมีมากพอให้เกิดความน่าเชื่อถือของ

ข้อมูล อีกทั้งสัดส่วนในการค�ำนวณลงตัว จึงได้ใช้ขนาด

ตัวอย่างทั้งสิ้น 1,000 ราย ในการคัดเลือกตัวอย่างใช้วิธีการ

สุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) 

(Cochran, 1977) โดยจ�ำแนกตามการออกแบบตกแต่งเป็น

หลัก แบ่งเป็น 4 กลุ่ม  ร้านอาหารไทยระดับหรู (Fine 

Dining) ระดับกลาง (Casual Dining) ระดับท่ัวไป (Fast 

Dining) และริมบาทวิถี (Kiosk) (กระทรวงพาณิชย์, 2557) 

โดยในแต่ละกลุ ่มท�ำการคัดเลือกตัวอย่างแบบโควต้า 

(Quota Sampling) ได้ขนาดตัวอย่างกลุ่มละ 250 ราย (แห่ง

ละ 1 ราย) ได้ขนาดตัวอย่างรวมทั้งส้ิน 1,000 รายจากธุรกิจ

ร้านอาหารไทยจ�ำนวน 1,000 แห่ง  โดยสอบถามเฉพาะผู้

ประกอบธุรกิจร้านอาหารไทยที่คาดว่าจะไปท�ำการตลาด

ในประเทศสมาชิกอาเซียเม่ือมีการเปิดประชาคมเศรษฐกิจ

อาเซียนในสิ้นปีพ.ศ. 2558 หรือตัวแทนผู้ได้รับมอบหมาย 

ซึ่งขนาดตัวอย่างที่ศึกษามีความเพียงพอ ทั้งนี้เนื่องจาก 

ขนาดตัวอย ่างที่ เหมาะสมส�ำหรับการวิ เคราะห์องค ์

ประกอบ เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 

ด้วยวิธี Maximum Likelihood Estimation: MLE) ควร

อย ่างน ้อย 15-20 เท ่าของจ�ำนวนตัวแปรสังเกตได ้ 

(Observed or Manifest Variables) (มนตรี, 2553) ซึ่งในที่นี้

มี 44 ตัวชี้วัดดังนั้นขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมควรอย่างน้อย 

660-880 ตัวอย่าง

	 เครื่องมือที่ ใช ้ ในการวิ จัย  คือแบบสอบถาม 

(Questionnaire) โดยสอบถามผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหาร

ไทย จ�ำนวนทั้งสิ้น 1,000 ราย ลักษณะการสอบถามเป็น

แบบกรอกด้วยตนเอง  ประกอบด้วย 3 ส่วนได้แก่ ส่วน

แรก ข้อมูลทั่วไปของการตลาดร้านอาหารไทย ลักษณะ

ของค�ำถามเป็นแบบระบุรายการ ส่วนที่สอง มาตรฐานการ

จัดการการตลาดร้านอาหารไทยสู่ตลาดอาเซียน จ�ำนวน 44 

ตัวช้ีวัด ลักษณะของค�ำถามเป็นการมาตราส่วนประมาณ

ค่า (Rating Scale) 7 ระดับ (1 คะแนน = ไม่ปฏิบัติเลย, 2 

คะแนน = ปฏิบัติน้อย, 3 คะแนน = ปฏิบัติค่อนข้างน้อย, 4 

คะแนน = ปฏิบัติ/ไม่ปฏิบัติบ้าง, 5 คะแนน = ปฏิบัติค่อน

ข้างบ่อย และ 6 คะแนน = ปฏิบัติบ่อย, 7 คะแนน = ปฏิบัติ

บ่อยที่สุด) และส่วนที่สาม แนวทางในการปรับตัวของการ

ตลาดร้านอาหารไทยให้มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวสู่

ตลาดอาเซียน ลักษณะของค�ำถามเป็นแบบระบุข้อคิดเห็น

	 การสร้างและการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

ผู้วิจัยได้ค�ำนึงถึงการสร้างแบบสอบถาม ให้เป็นไปตาม

หลักวิชาการที่ถูกต้อง และการได้แบบสอบถามที่ดีมี

คุณภาพมีความตรงเชิงเน้ือหาและความเที่ยงดังน้ี (1) การ

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยใช้

ค่าดัชนีความตรงตามเนื้อหา (Content Validity Index: 

CVI) โดยค�ำนวณจากจ�ำนวนค�ำถามที่ทุกคนให้ระดับ 3 

และ 4 หารด้วยจ�ำนวนค�ำถามทั้งหมด ควรมีค่าต้ังแต่ 0.80 

ขึ้นไป ซึ่งก�ำหนดระดับความคิดเห็นจากผู ้เชี่ยวชาญ 4 

ระดับคือ 1) ค�ำถามไม่สอดคล้องกับค�ำนิยามเลย 2) ค�ำถาม

จ�ำเป็นต้องได้รับการพิจารณาทบทวนและปรับปรุงอย่าง

มาก 3) ค�ำถามจ�ำเป็นต้องได้รับการพิจารณาทบทวนและ

ปรับปรุงเล็กน้อย และ 4) ค�ำถามมีความสอดคล้องกับ

นิยาม โดยใช้ผู้เช่ียวชาญจ�ำนวนทั้งสิ้น 3 คน และ (2) การ

ตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์
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อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’ s alpha Coefficient) 

(Cronbach, 2003) และค่าความสอดคล้องของข้อค�ำถาม 

(Item Total Correlation: ITC) (นิคม, 2550)

	 ผ ล ก า ร ท ด ส อ บ คุ ณ ภ า พ เ ค รื่ อ ง มื อ พ บ ว ่ า 

แบบสอบถามมีความตรงเชิงเนื้อหาเนื่องจากค่า CVI  มีค่า

เท่ากับ 0.818 ซึ่งผ่านเกณฑ์ 0.80 ขึ้นไป และมีความเที่ยง 

เนื่องจาก ค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.824 ซึ่งผ่าน

เกณฑ์ 0.70 ขึ้นไป (Cronbach, 2003) และยังให้ค่า ITC อยู่

ระหว่าง 0.25-0.76 ซึ่งผ่านเกณฑ์ 0.20 ขึ้นไป (นิคม, 2550)

	 การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป 

SPSS 16.0 และ AMOS version 6.0 ในการวิเคราะห์ดังนี้

	 1.	 วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป มาตรฐานการจัดการการ

ตลาดร้านอาหารไทยสู่ตลาดอาเซียน และแนวทางในการ

ปรับตัวของการจัดการการตลาดร้านอาหารไทยให้มีความ

เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวสู่ตลาดอาเซียนด้วยการแจกแจง

ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า

ความเบ้ และค่าความโด่ง 

	 2.	 วิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดการ

จัดการการตลาดร้านอาหารไทยสู ่ตลาดอาเซียนด้วย

เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง 

(Secondary Order Confirmatory Factor Analysis) โดยน�ำ

เสนอค่าดัชนีต่างๆ เช่น GFI, AGFI, RMSEA, RMR, 

CMIN/DF เป็นต้น (Arbuckle, 1995; Bollen, 1989; Brown 

& Cudeek, 1993; Joreskog & Sorbom, 1993)

ผลการวิจัยและการอภิปรายผล

	 ลักษณะข้อมูลทั่วไปของธุรกิจร้านอาหารไทยใน

ประเทศไทย จ�ำนวนทั้งส้ิน 1,000 แห่ง คือ จดทะเบียนใน

รูปนิติบุคคล คิดเป็นร้อยละ 61.2 ส่วนท่ีเหลือ 39.8 เป็น

บุคคลธรรมดา มีหุ้นส่วนทางธุรกิจ คิดเป็นร้อยละ 52.7 

ส่วนที่เหลือเป็นเจ้าของคนเดียว คิดเป็นร้อยละ 47.3 

จ�ำนวนพนักงานในองค์กร 20–30 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4  

เปิดร้านอาหารไทยมาเป็นระยะเวลา 6–10 ปี จ�ำนวนร้อย

ละ 33.5 และมีท�ำเลที่ตั้งอยู ่ในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล คิดเป็นร้อยละ 41.2 ท่ีเป็นเช่นน้ีเนื่องจาก 

ระเบียบข้อบังคับของการท�ำธุรกิจในประเทศไทยเพื่อให้

เกิดความเชื่อมั่นจะต้องมีการจดทะเบียนกับกรมทะเบียน

พัฒนาธุรกิจการค้า (กระทรวงพาณิชย์, 2557) เพ่ือเข้าสู่

ระบบภาษีซึ่งเป็นหน้าที่ผู ้ประกอบการต้องปฏิบัติตาม 

(กรมสรรพากร, 2557) ท�ำให้การเติบโตและคงอยู่ได้ของ

ธุรกิจในระยะยาวจะต้องอาศัยการระดมทุนและระดม

ความคิดจากผู ้ถือหุ ้นมากกว่าท�ำเองโดยล�ำพัง เพื่อให้

สามารถแข่งขันกับคู่แข่งรายอื่นได้ อีกทั้งธุรกิจร้านอาหาร

เป็นธุรกิจที่ต้องพึ่งพาแรงงานคนเป็นส�ำคัญ  (กระทรวง

พาณิชย์, 2557) ท�ำเลที่ต้ังของร้านที่เหมาะควรอยู่ในพ้ืนที่

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากเป็นแหล่ง

เศรษฐกิจและการกระจุกตัวผู้บริโภคหนาแน่น รวมถึงการ

บริโภคตามกระแสค่านิยมเพื่อยกระดับตนให้เกิดการ

ยอมรับว่าเป็นผู้บริโภคทันสมัย 

	 มาตรฐานการจัดการการตลาดร้านอาหารไทยสู่

ตลาดอาเซียน พบว่า ข้อมูลมีความเหมาะสมที่จะน�ำไป

วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยค่าสถิติต่างๆ ได้แก่ 

ตัวช้ีวัดการจัดการคุณภาพ มีค่าความเบ้อยู่ระหว่าง -0.381 

ถึง 0.522  ค่าความโค้งอยู่ระหว่าง 0.421 ถึง 1.120 ความ

สัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ�ำนวน 12  ตัวชี้วัด มีความ

สัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.392 ถึง 0.715 อย่างมีนัยส�ำคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 ส่วนตัวช้ีวัดการตลาดบริการ ค่าความเบ้ 

อยู่ระหว่าง -0.152 ถึง -0.694  ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง 

0.337 ถึง 1.069 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัด

จ�ำนวน 32 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.409 ถึง 

0.707 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งทุกตัวช้ีวัด

ต่างมีค่าความเบ้ไม่เกิน 0.75 (ค่าสัมบูรณ์) ค่าความโด่งไม่

เกิน 1.50 (ค่าสัมบูรณ์) อันมีผลให้ข้อมูลมีการแจกแจง

แบบปกติ (Hoogland & Boomsma, 1998) รวมถึงความ

สัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดมาตรฐานต่างมีค่าไม่น้อย

กว่า 0.30 (ค่าสัมบูรณ์) ซึ่งเป็นข้อตกลงเบื้องต้นก่อนน�ำ

ข้อมูลไปวิเคราะห์ (นงลักษณ์ , 2542) 

	 ผลการพัฒนาตัวช้ีวัดมาตรฐานการจัดการการ

ตลาดร้านอาหารไทยสู ่ตลาดอาเซียน พบว่า ตัวช้ีวัด

มาตรฐานการจัดการการตลาดร้านอาหารไทยสู ่ตลาด

อาเซียนที่พัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ
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เชิงยืนยันอันดับสอง พบว่า โมเดลองค์ประกอบของตัวช้ี

วัดมาตรฐานการจัดการการตลาดร้านอาหารไทยสู่ตลาด

อาเซียนที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ทั้งนี้เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบใน

ภาพรวม (Overall Model Fit Measure) จากค่าสถิติต่าง ๆ  ที่

ได้จากการค�ำนวณ พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้น

แห่งความเป็นอิสระ (χ2/df) หรือค่า CMIN/DF มีค่าเท่ากับ 

1.758 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 2 (Bollen, 1989) เมื่อพิจารณาดัชนี

กลุ่มที่ก�ำหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90  พบว่า 

ดัชนีทุกตัว เช่น GFI = 0.975, AGFI = 0.926 ผ่านเกณฑ์ 

(Arbuckle, 1995) ส่วนดัชนีที่ก�ำหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 

.05 พบว่า ดัชนี RMR = 0.032 และ RMSEA = 0.049 ผ่าน

เกณฑ์ที่ก�ำหนดไว้เช่นเดียวกัน (Brown & Cudeek, 1993) 

จึงยอมรับสมมติฐานที่ว่า “โมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัด

มาตรฐานการจัดการการตลาดร้านอาหารไทยสู่ตลาด

อาเซียนท่ีพัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข ้อมูลเชิง

ประจักษ์”

	 เมื่อน�ำผลการวิเคราะห์ที่ได ้มาพิจารณาความ

กลมกลืนของผลลัพธ์ (Component Fit Measure) ในส่วน

ของโมเดลการวัด (Measurement Model) (ภาพที่ 2) พบว่า 

โมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดมาตรฐานการจัดการการ

ตลาดร้านอาหารไทยสู่ตลาดอาเซียน เมื่อพิจารณาแยก

ส่วนโมเดลองค์ประกอบพบว่า 

	 (1)	โมเดลองค์ประกอบการจัดการคุณภาพ (TQM) 

ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ การมุ่งเน้นที่คุณภาพ 

(OO) การปรับปรุงกระบวนการ (PI) และการมีส่วนร่วม

ของทุกคนในองค์กร (I) มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบอยู ่

ระหว่าง 0.942 ถึง 0.988 ซ่ึงมีความผันแปรร่วมกันกับการ

จัดการคุณภาพอยู่ระหว่างร้อยละ 88.7 ถึง 97.6 ซึ่งแต่ละ

องค์ประกอบสามารถจ�ำแนกเป็นโมเดลย่อย 3 โมเดล 

ได้แก่ 1) โมเดลการมุ่งเน้นท่ีคุณภาพ (OO) น�้ำหนักองค์

ประกอบทั้ง 4 ตัวชี้วัด (OO1–OO4) มีค่าเป็นบวกอยู ่

ระหว่าง 0.589 ถึง 0.696 ซ่ึงมีความผันแปรร่วมกันกับการ

มุ่งเน้นที่คุณภาพอยู่ระหว่างร้อยละ 34.7 ถึง 48.4  2)โมเดล

การปรับปรุงกระบวนการ (PI) น�้ำหนักองค์ประกอบทั้ง 4 

ตัวชี้วัด (PI1–PI4) มีค่าเป็นบวก อยู่ระหว่าง 0.670 ถึง 

0 .754  ซึ่ งมีความผันแปรร ่วมกันกับการปรับปรุ ง

กระบวนการอยู่ระหว่างร้อยละ 44.9 ถึง 56.8 โมเดลการมี

ส่วนร่วมของทุกคนในองค์กร (I) น�้ำหนักองค์ประกอบทั้ง 

4 ตัวชี้วัด (I1-I4) มีค่าเป็นบวกอยู่ระหว่าง 0.605 ถึง 0.757 

ซึ่งมีความผันแปรร่วมกันกับการมีส่วนร่วมของทุกคนใน

องค์กรอยู่ระหว่างร้อยละ 36.6 ถึง 57.3

	 (2)	โมเดลองค์ประกอบการตลาดบริการ (SM) 

ประกอบด้วย 8 องค์ประกอบ ได้แก่  องค์ประกอบของ

ผลิตภัณฑ์ (P1) ความสามารถในการผลิตบริการและ

คุณภาพที่สม�่ำเสมอ (P2) ราคาและค่าใช้จ่ายส่วนที่ลูกค้า

ต้องจ่าย (P3) สถานที่และเวลา (P4) การส่งเสริมการตลาด

และการให้การศึกษาลูกค้า (P5) พนักงานผู้ให้บริการและ

ลูกค้า (P6) หลักฐานที่เป็นตัววัตถุ (P7) และกระบวนการ

ให้บริการ (P8) มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.899 

ถึง 0.985 ซึ่งมีความผันแปรร่วมกันกับการตลาดบริการอยู่

ระหว่างร้อยละ 80.8 ถึง 97.1 ซึ่งแต่ละองค์ประกอบ

สามารถจ�ำแนกเป็นโมเดลย่อย  8 โมเดล ได้แก่ 1) โมเดล

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (P1) น�้ำหนักองค์ประกอบทั้ง 

4 ตัวช้ีวัด (P1.1–P1.4) มีค่าเป็นบวกอยู่ระหว่าง 0.695 ถึง 

0.786 ซึ่งมีความผันแปรร่วมกันกับการมุ่งเน้นที่คุณภาพ

อยู่ระหว่างร้อยละ 48.3 ถึง 61.8 2) โมเดลความสามารถใน

การผลิตบริการและคุณภาพที่สม�่ำเสมอ (P2) น�้ำหนักองค์

ประกอบทั้ง 4 ตัวชี้วัด (P2.1–P2.4) มีค่าเป็นบวกอยู ่

ระหว่าง 0.629 ถึง 0.783 ซึ่งมีความผันแปรร่วมกันกับ

ความสามารถในการผลิตบริการและคุณภาพที่สม�่ำเสมอ

อยู่ระหว่างร้อยละ 39.6 ถึง 61.4 3) โมเดลราคาและค่าใช้

จ่ายส่วนที่ลูกค้าต้องจ่าย (P3) น�้ำหนักองค์ประกอบทั้ง 4 

ตัวช้ีวัด (P3.1–P3.4) มีค่าเป็นบวกอยู่ระหว่าง 0.680 ถึง 

0.838 ซึ่งมีความผันแปรร่วมกันกับราคาและค่าใช้จ่ายส่วน

ที่ลูกค้าต้องจ่ายอยู่ระหว่างร้อยละ 46.2 ถึง 70.2  4) การส่ง

เสริมการตลาดและการให้การศึกษาลูกค้า น�้ำหนักองค์

ประกอบทั้ง 4 ตัวช้ีวัด (P4.1–P4.4) มีค่าเป็นบวก อยู ่

ระหว่าง 0.722 ถึง 0.785 ซึ่งมีความผันแปรร่วมกันกับการ

ส่งเสริมการตลาดและ การให้การศึกษาลูกค้าอยู่ระหว่าง

ร้อยละ 52.1 ถึง 61.5  5) การส่งเสริมการตลาดและการ

ให้การศึกษาลูกค้า (P5) น�้ำหนักองค์ประกอบทั้ง 4 ตัวชี้วัด 
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(P5.1–P5.4)  มีค่าเป็นบวกอยู่ระหว่าง 0.729 ถึง 0.765 ซึ่งมี

ความผันแปรร่วมกันกับราคาและค่าใช้จ่ายส่วนท่ีลูกค้า

ต้องจ่ายอยู่ระหว่างร้อยละ 53.1 ถึง 58.5 6) พนักงานผู้ให้

บริการและลูกค้า (P6) น�้ำหนักองค์ประกอบท้ัง 4 ตัวชี้วัด 

(P6.1–P6.4) มีค่าเป็นบวกอยู่ระหว่าง 0.680 ถึง 0.776 ซึ่งมี

ความ ผันแปรร่วมกันกับพนักงานผู้ให้บริการและลูกค้าอยู่

ระหว่างร้อยละ 46.3 ถึง 60.3 7) หลักฐานท่ีเป็นตัววัตถุ 

(P7) น�้ำหนักองค์ประกอบท้ัง 4 ตัวชี้วัด (P7.1–P7.4) มีค่า

เป็นบวก อยู่ระหว่าง 0.573 ถึง 0.613 ซึ่งมีความผันแปร

ร่วมกันกับหลักฐานท่ีเป็นตัววัตถุอยู่ระหว่างร้อยละ 75.7 

ถึง 78.3  และ 8) กระบวนการให้บริการ (P8) น�้ำหนักองค์

ประกอบทั้ง 4 ตัวชี้วัด (P8.1–P8.4) มีค่าเป็นบวกอยู ่

ระหว่าง 0.442 ถึง 0.679 ซ่ึงมีความผันแปรร่วมกันกับ

กระบวนการให้บริการ อยู่ระหว่างร้อยละ 66.5 ถึง 82.4

	 จะเห็นว ่ า  โมเดลองค ์ประกอบของตัวชี้ วัด

มาตรฐานการจัดการการตลาดร้านอาหารไทยสู ่ตลาด

อาเซียน ต่างมีความตรงเชิงเสมือน (Convergent Validity) 

ทั้งนี้เนื่องจากค่าความเชื่อม่ันเชิงโครงสร้างของการจัดการ

คุณภาพอยู่ระหว่าง 0.735 ถึง 0.793 โดยรวมเท่ากับ 0.978 

และการตลาดบริการอยู่ระหว่าง 0.800 ถึง 0.860 โดยรวม

เท่ากับ 0.988  ซึ่งผ่านเกณฑ์คือมากกว่า  0.60  (Hair, 

Anderson, Tatham, & Black, 1998)  ตลอดจนค่าความ

ผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ย

ของการผันแปรที่สกัดได้ของการจัดการคุณภาพอยู ่

ระหว่าง 0.501 ถึง 0.511 โดยรวมเท่ากับ 0.936 และการ

ตลาดบริการอยู่ระหว่าง 0.502 ถึง 0.771 โดยรวมเท่ากับ 

0.910 ซึ่งผ ่านเกณฑ์คือมากกว ่า 0.50 ด ้วยเช ่นกัน 

(Diamantopoulos & Siguaw, 2000)  หรือกล่าวอีกนัยว่า 

องค์ประกอบ (ตัวแปรแฝง) กับตัวบ่งชี้ที่อยู่ภายใน (ตัวแปร

สังเกตได้)  มีความเสมือนกันนั่นเอง (ฉัตรศิริ, 2548) ซึ่งผล

การพัฒนาตัวชี้วัดมาตรฐานการจัดการการตลาดร้าน

อาหารไทยสู่ตลาดอาเซียนในครั้งน้ี ยังคงประกอบด้วย 44 

ตัวชี้วัดจาก 2 องค์ประกอบนั่นเอง ดังตารางที่ 1

ข้อเสนอแนะ

	 ผู้วิจัยให้ข้อเสนอแนะที่เป็นแนวทางในการปรับ

ตัวของธุรกิจร้านอาหารไทยให้มีความเป็นเอกลักษณ์

เฉพาะตัวสู่ตลาดอาเซียนดังนี้ 

	 1.	 ภาคธุรกิจร้านอาหารไทยในประเทศไทยควร

ปรับตัวในมิติการจัดการคุณภาพด้วยการควบคุมคุณภาพ 

(Quality Control) และการท�ำการตลาดในธุรกิจบริการ 

ด้วยการวางกลยุทธ์ทางการตลาดบริการแบบผสมผสาน 

(Integrated Service Marketing) ด้วยการน�ำร่องบุกตลาด

ไปยังประเทศกลุ่มสมาชิกอาเซียนก่อน ซึ่งจะท�ำให้ทราบ

ถึงศักยภาพ ความพร้อมและขีดความสามารถในการ

แข่งขัน ปัญหาอุปสรรคเพื่อจะได้หากลวิธีมาเตรียมพร้อม

รับมือได้อย่างทันท่วงที  

	 2.	 การสร้างพนัธมติรระหว่างหน่วยงานทีเ่กีย่วข้อง 

โดยสมาคมภัตตาคารอาหารไทย ส�ำนักงานนวัตกรรมแห่ง

ชาติ ส�ำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา ส�ำนักคุณภาพ

และความปลอดภัยอาหาร และกรมพัฒนาฝีมือแรงงาน 

โดยน�ำตัวช้ีวัดมาตรฐานการจัดการการตลาดร้านอาหาร

ไทยสู่ตลาดอาเซียนที่พัฒนาขึ้นจากการวิจัยครั้งนี้ไปใช้ใน

การผลักดันนโยบายการอบรมพัฒนาความรู้ ทักษะ และ

จรรยาบรรณทางวิชาชีพเก่ียวกับการจัดการคุณภาพ และ

การตลาดบริการให้มีความพร้อม เพ่ือให้ธุรกิจร้านอาหาร

ไทยมีมาตรฐานอันพึงประสงค์ รวมถึงสามารถน�ำตัวช้ีวัด 

ที่ส�ำคัญไปจัดโครงการเพื่อเพิ่มศักยภาพการแข่งขันทาง

ธุรกิจให้เทียบเคียงกับนานาประเทศในกลุ ่มสมาชิก

อาเซียน

	 3.	 ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของ

มาตรฐานการจัดการการตลาดร้านอาหารไทยสู่อาเซียน

แต่ละด้าน จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับ

สอง ท�ำให้ทราบว่ามาตรฐานการจัดการการตลาดร้าน

อาหารด้านใดและตัวช้ีวัดใดมีความส�ำคัญมากน้อย ซ่ึง

สามารถน�ำไปใช้เป็นข้อมูลในการเลือกและจัดล�ำดับความ

จ�ำเป็นเร่งด่วนเพ่ือก�ำหนดนโยบายในการพัฒนามาตรฐาน

การจัดการการตลาดร้านอาหารไทยสู่ตลาดอาเซียน ด้วย

การมุ่งเน้นการมีส่วนร่วมของทุกคนในองค์กร (Factor 
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ตารางที่ 1	 แสดงค่าน�้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานการจัดการการตลาดร้านอาหารไทยสู่ตลาดอาเซียน

ตัวย่อ มาตรฐานการจัดการการตลาดร้านอาหารไทย λ C.R. R2 ρc ρv

TQM การจัดการคุณภาพ 0.978 0.936

OO การมุ่งเน้นที่คุณภาพ 0.942 0.887 0.735 0.511

OO1–

OO4

(1) การปรุงอาหารไทยให้มีรสชาติ และใช้วัตถุดิบ ส่วน

ผสม/เครือ่งปรงุแต่งทีม่คีวามเป็นเอกลกัษณ์ของไทย – (4) 

การใส่ใจในคุณภาพ การบริการของร้านอาหารให้เกิด

ความประทับใจ

0.589–

0.696

6.139*–

8.387*

0.347–

0.484

PI การปรับปรุงกระบวนการ 0.973 6.657* 0.946 0.793 0.510

PI1–

PI4

(1) การให้ความส�ำคัญกับการปรับปรุงคุณภาพ

ทุกกระบวนการอย่างสม�่ำเสมอและต่อเนื่อง – 

(4) การปรับปรุงรูปแบบการบริการใหม่ ๆ 

อย่างสม�่ำเสมอเพื่อดึงดูดความสนใจแก่ลูกค้า

0.670–

0.754

7.693*–

8.531*

0.449–

0.568

I การมีส่วนร่วมของทุกคนในองค์กร 0.988 6.226* 0.976 0.779 0.501

I1–

I4

(1) การสร้างบรรยากาศองค์กรให้เกิดการท�ำงานเป็นทีม

อย่างเป็นกระบวนการและเกื้อหนุน – (4) องค์กรของท่าน

ได้น�ำแนวคิดเกี่ยวกับ 5 ส. มาใช้โดยเน้นการมีส่วนร่วม 

(Participation)

0.605–

0.757

6.745*–

7.683*

0.366–

0.573

SM การตลาดบริการ 0.988 0.910

P1 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 0.901 0.812 0.819 0.532

P1.1–

P1.4

(1) ส่วนผสม วัตถุดิบ เครื่องปรุงแต่งควรสด สะอาดและ

ปลอดภัย – (4) การรับรองมาตรฐานอาหารไทยด้วย

เครื่องหมาย/ป้าย/ฉลาก เพื่อยืนยันถึงรสชาติอาหารไทย

โดยแท้จริง

0.695–

0.786

9.542*–

12.294*

0.483–

0.618

P2 ความสามารถการผลิตบริการคุณภาพที่สม�ำ่เสมอ 0.979 10.783* 0.958 0.800 0.502

P2.1–

P2.4

(1) ก�ำหนดสูตรอาหารแต่ละเมนูเพื่อให้เกิดความเที่ยง

ในการประกอบอาหาร – 4) การให้บริการที่มีคุณภาพโดย

ค�ำนึงถึงหลักความเสมอภาค

0.629–

0.783

8.306*–

10.550*

0.391–

0.619

P3 ราคาและค่าใช้จ่ายส่วนที่ลูกค้าต้องจ่าย 0.937 9.184* 0.877 0.833 0.556

P3.1–

P3.4

(1) การก�ำหนดราคาอาหารมีความเหมาะสมกับปริมาณ 

คุณภาพและความนิยม – (4) การรักษามาตรฐานด้าน

รสชาติ/ส่วนผสมแทนการลดราคา

0.680–

0.838

8.201*–

10.051*

0.680–

0.838

P4 สถานที่และเวลา 0.915 11.028* 0.837 0.838 0.565

P4.1–

P4.4

(1) ท�ำเลที่ตั้งร้านอาหารอยู่ในแหล่งชุมชน หาง่ายมีป้าย

บอก – (4) การให้บริการส่งสินค้าจ�ำพวกอาหารและของ

หวานถึงที่

0.722–

0.785

10.959*–

12.910*

0.722–

0.785

(ต่อ)



329K a s e t s a r t  J o u r n a l  o f  S o c i a l  S c i e n c e s  3 7  ( 2 0 1 6 )

Loading สูงสุด = 0.988) โดยการเสริมแรงด้วยการให้

รางวัลเพื่อให้เกิดการร่วมมือร่วมใจของทีมงาน (Team 

Work) การระดมสมองร่วมกัน (Brainstorming) การแบ่ง

งานและหน้าที่ความรับผิดชอบ การรับฟังความคิดเห็น

ของเพื่อนร่วมงาน รวมถึงการสร้างกิจกรรมกลุ่มสัมพันธ์

แบบมีส่วนร่วม เป็นต้น 

	 4.	 ตัวชี้วัดมาตรฐานการจัดการการตลาดร้าน

อาหารไทยสู่ตลาดอาเซียนที่พัฒนาขึ้นสามารถน�ำมาใช้วัด

มาตรฐานการจัดการการตลาดร้านอาหารไทยในตลาด

อาเซียนภายหลังจากการเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

ในส้ินปี พ.ศ. 2558 เพ่ือสรรหาตัวชี้วัดท่ีเหมาะสมส�ำหรับ

การก�ำหนดเกณฑ์มาตรฐาน (ดาว) ให้ทันสมัย และมีความ

เป็นเอกภาพเป็นที่ยอมรับโดยสากลทั่วกัน 

	 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 1) ควรศึกษา

วิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT 

Analysis) และโครงสร้างตลาด (Market Structure) ของ

ธุรกิจร้านอาหารไทย 2) ควรพัฒนาตัวช้ีวัดและก�ำหนด

มาตรฐานการจัดการการตลาดร ้านอาหารจีนหรือ

นานาชาติสู่ ตลาดอาเซียนร่วมด้วย และ 3) ควรศึกษาปัจจัย

สู่ความส�ำเร็จ (Key Success Factors) ในการด�ำเนินธุรกิจ

ร้านอาหารไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถทางการแข่งกัน

กับประเทศในกลุ่มสมาชิกอาเซียน

ตัวย่อ มาตรฐานการจัดการการตลาดร้านอาหารไทย λ C.R. R2 ρc ρv

P5 การส่งเสริมการตลาดและการให้การศึกษาลูกค้า 0.985 9.928* 0.943 0.836 0.561

P5.1–

P5.4

(1 )  การส ่ ง เสริมการตลาดโดยการโฆษณาและ

ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ – (4) การให้ความรู้เกี่ยวกับ

เรื่องราวของเมนูอาหารไทย และคุณค่าทางโภชนาการ

0.748–

0.774

9.457*–

10.767*

0.729–

0.765

P6 พนักงานผู้ให้บริการและลูกค้า 0.983 10.674* 0.966 0.834 0.557

P6.1–

P6.4

(1) การอบรมมารยาทการต้อนรบั การพดูจาแต่งกายสภุาพ

เรียบร้อย – (4) การติดต่อสื่อสารระหว่างพนักงานผู้ให้

บริการกับลูกค้ามีความชัดเจนถูกต้องและไม่ผิดพลาด

0.680–

0.776

9.033*–

10.153*

0.680–

0.776

P7 หลักฐานที่เป็นตัววัตถุ 0.979 10.780* 0.959 0.860 0.771

P7.1–

P7.4

(1) การตกแต่งร้านอาหารไทยมคีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ

ตวั – (4) ระบบความปลอดภยัโดยการตดิตัง้กล้องวงจรปิด

ครอบคลุมจุดเสี่ยงเพื่อสร้างความอุ่นใจให้แก่ลูกค้า

0.760–

0.783

10.420*–

11.536*

0.757–

0.783

P8 กระบวนการให้บริการ 0.899 8.123* 0.808 0.824 0.740

P8.1–

P8.4

(1) การเรียงล�ำดับก่อนหลังการส่งมอบอาหารและบริการ

ต่าง ๆ  โดยจดบันทึกเวลา/จัดคิว – (4) การรับประกันความ

พึงพอใจแก่ลูกค้าโดยเน้นความสะดวกรวดเร็วในการ

บริการ

0.665–

0.824

8.375*–

9.979*

0.665–

0.824

หมายเหตุ	 ก�ำหนดค่าพารามิเตอร์ = 1 ในต�ำแหน่งแรก จึงไม่มีค่าวิกฤต (Critical Value: C.R)  

	 λ = ค่าน�ำ้หนักองค์ประกอบ (Factor Loading), C.R. = ค่าวิกฤต (Critical Value), 

	 R2= ค่าความผันแปร (Square Multiple Correlation), ρc = ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง 

	 (Construct Reliability: ρc),   

	 ρv = ค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv)

*p < .05  

ตารางที่ 1	 (ต่อ)
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ภาพที่ 2	 ผลการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบของตัวช้ีวัดเพ่ือก�ำหนดมาตรฐานธุรกิจร้านอาหารไทยสู่ตลาดอาเซียนที่

พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์

OO1
OO2
OO3
OO4
PII  
I2 

PI3 
PI4
II
I2 
I3 
I4 

P1.1 
P1.2 
P1.3 
P1.4 
P2.1 
P2.2 
P2.3 
P2.4 
P3.1 
P3.2 
P3.3 
P3.4 
P4.1
P4.2 
P4.3 
P4.4 
P5.1 
P5.2 
P5.3 
P5.4 
P6.1 
P6.2 
P6.3
P6.4
P7.1
P7.2
P7.3
P7.4 
P8.1
P8.2
P8.3 
P8.4 

 0.766

TQM 

OO 

PI 

I 

PI  

P2 

P3 

P4 

P5 

P6 

P7 

P8 

SM 

  
 

  
  
  

  
 

 
  
  

 
 

  
  
  
 

 
  
  
 
  

  
  

  
 

 
  

 
  
  
  

 
 

 
  
 
  

 
 

 
 

  
 

  
  
 
  

 
  
 
 
  

 
  
  
  
  

0.942
 

0.973 
 

0.988 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.901 
 

0.979 
 

0.937
 

0.915 
 

0.985 
 

0.983 
 

0.979  
0.899

 

 0.605
 0.666
 0.696
 0.589

 
0.673
0.754
0.700
0.670

0.605
0.633
0.738
0.757

 0.786
 0.734
 0.697
 0.695

 0.783
 0.767
 0.640
 0.629

 0.712
 0.745
 0.838
 0.680

 0.769
 0.722
 0.729
 0.785

 0.729
 0.754
 0.765
 0.748

 0.774
 0.680
 0.776
 0.751

 0.783
 0.757
 0.782
 0.760

 0.665
 0.824
 0.678
 0.791
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