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บทคัดย่อ 
 เพ่ือเสนอกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดที่
เหมาะสมกับร้ านอาหาร/ภัตตาคารใน เขต
กรุงเทพมหานคร การวิจัยนี้จึงศึกษาพฤติกรรม 
ความคาดหวัง และประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว
ช า ว ไ ท ย  แ ล ะ ช า ว ต่ า ง ช า ติ ที่ ม า เ ยื อ น
กรุง เทพมหานครในบริการของร้ านอาหาร/
ภัตตาคาร และปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อการ
เลือกใช้บริการ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บ
ข้อมูลโดยตรงจากนักท่องเที่ยวที่ยินดีให้ข้อมูล (n 
= 400) ผลการศึกษาพบว่านักท่องเที่ยวทั้งชาวไทย
และชาวต่างชาติส่วนใหญ่นิยมรับประทานอาหาร
ไทยมากกว่าอาหารประเภทอ่ืนขณะที่พ านักใน
กรุงเทพมหานคร ขณะที่นักท่องเที่ยวชาวไทยซึ่งมี
ความรู้ในอาหารไทยมากกว่ารู้สึกว่าการบริการที่
ได้รับจากร้านอาหารด้อยกว่าที่ตนคาดหวัง แต่
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติรู้สึกว่าการบริการที่ได้รับ
จากร้านอาหารดีกว่าที่ตนคาดหวังไว้ ดังนั้นกลยุทธ์
การตลาดส าหรับลูกค้าทั้งสองกลุ่มจึงควรมีความ
แตกต่างกัน  
 
ค าส าคัญ: กลยุทธ์การตลาด คุณภาพการบริการ 
SERVQUAL อาหารไทย 

                                                           
1 อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการจัดการการท่องเที่ยว คณะวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี 

Abstract 
 In order to propose an appropriate 
marketing strategy for restaurants in 
Bangkok, this  research  aimed  to  
investigate  domestic  and  international  
tourists  visiting Bangkok,  their  behaviors, 
expectations and experiences  in  food and  
restaurants  services and marketing factors 
affecting their decision in choosing a 
restaurant. Questionnaire and  face  to  face  
technique were  used  to  collect  data  
from  tourists  who  agreed  to  answer  the  
questions (n =400). It was found that both 
domestic and international tourists 
preferred having Thai cuisine  than  other  
cuisines  and  preferred  having  their  meals  
in  stand-alone  restaurant  than  in  hotel 
restaurant during their stay in Bangkok. On 
one hand, domestic tourists have more 
knowledge in Thai cuisine so their 
experiences in food and restaurants 
services in Bangkok did not reach their 
expectations. On the other, international 
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tourists felt that food and restaurants 
services in Bangkok exceeded their 
expectation. Therefore; marketing strategy 
for these two segments should be different. 
 
Keywords: Marketing Strategy, Service 
Quality, SERVQUAL, Thai Cuisine. 
 
บทน า  
 กรุงเทพมหานครเป็นเมืองที่มีนักท่องเที่ยว
นิยมเดินทางมาท่องเที่ยวติดล าดับ 1 ใน 3 ของโลก
มาโดยตลอด ในปี พ.ศ. 2558 มีนักท่องเที่ยวชาว
ไทย 35,645,681 คน และนักท่องเที่ยวชาวต่าง 
ชาติ 20,869,916 คน เดินทางมาเยือนกรุงเทพฯ  
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีการใช้จ่ายต่อคน/ต่อวัน 
เป็นเงิน 4,924.11 บาท  ค่าใช้จ่ายนี้แบ่งเป็นค่าพัก
ร้อยละ 29.5 ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าและของที่
ระลึกร้อยละ 24.4 และค่าอาหารและเครื่องดื่ม
ร้อยละ 19.3 ใช้จ่ายเพ่ือความบันเทิงร้อยละ 11.4 
ค่าเดินทางในพ้ืนที่ร้อยละ 10.2 ค่าใช้จ่ายอื่นๆร้อย
ละ 5.2  จะเห็นได้ว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ มี

ค่าใช้จ่ายในส่วนอาหารและเครื่องดื่มประมาณ 
950 บาท/คน/วัน (กรมการท่องเที่ยว, 2559) 
 การบริการอาหารและเครื่องดื่มจึงเป็นธุรกิจ
หนึ่งในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว เนื่องจากในระหว่าง
ที่นักท่องเที่ยวเดินทางไปยังต่างเมืองนอกเหนือ 
จากความต้องการในที่พักอาศัยแล้ว อาหารและ
เครื่องดื่มนับเป็นปัจจัยสี่ที่นักท่องเที่ยวต้องการ
ด้วยเช่นกัน  ดังนั้นจึงมีร้านอาหารและภัตตาคาร
ในรูปแบบต่างๆเป็นจ านวนมากเปิดให้บริการทั้ง
กับคนในท้องถิ่นและนักท่องเที่ยว ท าให้อุตสาห 
กรรมการบริการอาหารและเครื่องดื่มซึ่งเป็นธุรกิจ
ที่มีการเติบโตควบคู่ไปกับการท่องเที่ยว 
 จากรายงานที่ไม่เป็นทางการในปี พ.ศ. 2558 
ประเทศไทยมีร้ านอาหารประเภทต่างๆเปิด
ให้บริการมากกว่า 120,000 แห่ง  ทั้งนี้มีเพียง 
11,020 แห่งเท่านั้นที่จดทะเบียนการค้ากับกรม
พัฒนาธุรกิจการค้าคิดเป็นเงินลงทุนในธุรกิจอาหาร
และเครื่องดื่ม 71,213 ล้านบาท (กรมพัฒนาธุรกิจ
การค้า, 2559) ตารางที่  1 แสดงจ านวนร้าน 
อาหาร/ภัตตาคารที่จดทะเบียนเพ่ิมขึ้นจากที่ พ.ศ. 
2554 ถึง 2558 

 
ตารางที่ 1 จ านวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มาเยือนประเทศไทยเทียบกับจ านวนร้านอาหาร/ภัตตาคารที่จด
ทะเบียนเพิ่มข้ึนจากที่ พ.ศ. 2554 ถึง 2558 

ป ีพ.ศ. จ านวนนักท่องเที่ยว จ านวนร้านอาหาร/ภัตตาคารที่เพ่ิมขึ้น 

2554 19,230,470 988 
2555 22,353,903 1,166 
2556 26,546,725 1,342 
2557 24,809,683 1,447 
2558 29,881,091 1,503 

ที่มา: กรมพัฒนาธุรกิจการค้า (2559) 
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 จะเห็นได้ว่าอัตราการเติบโตของร้านอาหาร/
ภัตตาคารเป็นไปในทิศทางเดียวกับการเติบโตของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มาเยือนประเทศไทย 
การเติบโตอย่างต่อเนื่องของธุรกิจร้านอาหาร/
ภัตตาคารท าให้การแข่งขันของธุรกิจรุนแรงขึ้น  
โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร  เนื่องจากร้อยละ 
44 ของร้านอาหาร/ภัตตาคารที่จดทะเบียนกับกรม
พั ฒ น า ธุ ร กิ จ ก า ร ค้ า นั้ น ตั้ ง อ ยู่ ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร  การจะด าเนินกิจการให้ประสบ
ความส าเร็จ  ร้ านอาหาร/ภัตตาคารจึ งควร
ให้บริการที่สามารถสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า  
ดังนั้นนอกจากต้องค านึงถึงปัจจัยพ้ืนฐานที่ท าให้
ธุรกิจประสบความส าเร็จแล้ว ยังต้องมีการพัฒนา
คุณภาพของการบริ การอย่ า งต่ อ เนื่ อ งตาม
สภาพแวดล้อมและความต้องการของลูกค้าที่
เปลี่ยนไป  เ พ่ือน ามาพัฒนาเป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่เหมาะสมสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน 
 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1. ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารของ
นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ   

2. เ ป รี ย บ เ ที ย บ ค ว า ม ค า ด ห วั ง แ ล ะ
ประสบการณ์ ในการรับประทานอาหาร ใน
ร้านอาหาร/ภัตตาคารที่ผ่านมาของนักท่องเที่ยว 

3. ประเมินปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ
เลือกรับประทานอาหารในร้านอาหาร/ภัตตาคาร
ของนักท่องเที่ยว 

4. เสนอกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดที่
เหมาะสมกับร้ านอาหาร/ภัตตาคารใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

คุณภาพของการบริการ 
 คุณภาพของการบริการ (Service Quality) 
หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของธุรกิจให้บริการ ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญที่สุดที่
จะสร้างความแตกต่างของธุรกิจ ให้เป็นการสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขัน การเสนอการ
ให้บริการที่ตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการ
เป็นสิ่งที่จ าเป็นอย่างยิ่ง ผู้รับบริการจะพอใจหรือไม่
พอใจขึ้นอยู่กับการให้บริการนั้นๆ เมื่อผู้รับบริการ
มีความต้องการ ณ สถานที่ที่ผู้รับบริการต้องการ 
และในรูปแบบที่ต้องการ  เป็นการบริการที่มาจาก
ผู้ให้บริการที่มีทักษะความรู้ ความสามารถ และ
การใช้อุปกรณ์และเทคโนโลยีที่ทันสมัย   

Parasuraman Zeithaml แ ล ะ  Berry 
(1985) ได้ท างานวิจัยเกี่ยวกับการวัดคุณภาพของ
การบริการ หรือ SERVQUAL สามารถวัดได้โดยวัด
ช่องว่าง (Gap) ระหว่างการบริการที่ลูกค้ารับรู้การ
บริการที่ลูกค้าคาดหวังบนพ้ืนฐานของ 5 ปัจจัยคือ 

1.  ลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) คือ 
ลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏให้เห็นถึงสิ่งอ านวย
ความสะดวกต่างๆ ได้แก่ การตกแต่ง เครื่องมือ 
อุปกรณ์ บุคลากร และการใช้สัญลักษณ์หรือ
เอกสารที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารให้ผู้รับบริการได้
สัมผัส และการบริการนั้นมีความเป็นรูปธรรม
สามารถรับรู้ได้ 

2.  ค ว า ม น่ า เ ชื่ อ ถื อ  ( Reliability)  คื อ 
ความสามารถในการให้บริการนั้นตรงกับค าสัญญา
ที่ให้ไว้กับผู้รับบริการที่ให้ทุกครั้งมีความเหมาะสม
และสม่ าเสมอทุกครั้งของการบริการ ที่ท าให้
ผู้ รับบริการรู้สึ กว่าบริการที่ ได้ รับนั้นมีความ
น่าเชื่อถือ สามารถให้ความไว้วางใจได้ 
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3.  คว าม เชื่ อมั่ น ใ จ  ( Assurance)  คื อ  ผู้
ให้บริการมีความรู้ความสามารถในการให้บริการ
และตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการด้วย
ความเป็นมิตร สุภาพ ท่าทางและมารยาทที่ดี ใน
การให้บริการสามารถที่จะท าให้ผู้รับบริการเกิด
ความไว้วางใจ และเกิดความมั่นใจว่าจะได้รับบริการที่
ดีที่สุดและบอกต่อแก่ญาติพ่ีน้องเพ่ือนฝูงให้มาใช้
บริการ 

4.  การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
คือ ความพร้อมและความเต็มใจที่จะให้บริการโดย
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้
อย่างทันท่วงที   โดยพนักงานให้บริการที่ถูกต้อง 
ให้ข้อมูลเกี่ยวกับบริการที่ได้อย่างถูกต้องเป็น
ปัจจุบัน ผู้รับบริการสามารถเข้ารับบริการได้ง่าย
และได้รับความสะดวกจากการใช้บริการ รวมทั้ง
จะต้องกระจายการให้บริการอย่างทั่วถึง รวดเร็ว
และไม่ต้องรอนาน 

5.  ความใส่ใจ (Empathy) คือ ความสามารถ
ในการดูแล ความเอ้ืออาทรเอาใจใส่ผู้รับบริการ
ตามความต้องการที่แตกต่างของผู้รับบริการแต่ละ
คน การอ านวยความสะดวกแก่ลูกค้าโดยมีเวลา
ให้บริการในช่วงเวลาที่ลูกค้าต้องการ  มีท าเลที่ตั้ง
ที่เหมาะสมเดินทางไปมาสะดวก 

นอกเหนือจากความคาดหวังในบริการตามที่
ธุรกิจได้สัญญาไว้แล้ว ในกระบวนการให้บริการ  
ลูกค้าจะได้รับประสบการณ์ในขณะที่บริการเกิดขึ้น 
(Moment of Truth: MOT)  และสามารถประเมิน
การให้บริการได้จากลักษณะทางการภาพ การ
ให้บริการของพนักงาน รวมถึงมาตรฐานการ
บริการในขณะนั้นด้วย  การบริการที่ได้ตามท่ีลูกค้า
คาดหวัง หรือเหนือกว่าที่ลูกค้าคาดหวังไว้  จึงเป็น

คุณค่าที่ลูกค้าได้รับ แปรเปลี่ยนจากต้นทุนเป็น
รายได้ของธุรกิจที่เกิดจากการที่ลูกค้าพึงพอใจและ
กลับมาใช้บริการอีก 

จากค าจ ากัดความของคุณภาพการบริการ 
สามารถชี้ให้เห็นว่าในการสร้างคุณภาพบริการให้
เกิดขึ้นนั้นตัวแปรส าคัญ คือ บุคลากรผู้ให้บริการ 
เพราะบริการที่มีคุณภาพย่อมเกิดจากผู้ให้บริการที่
ได้รับการฝึกอบรมและพัฒนาให้เป็นบุคลากรที่มี
คุณภาพที่ดีในการให้บริการ ด้วยเหตุนี้จึงท าให้ทั้ง
หน่วยงานของรัฐและธุรกิจบริการตระหนักถึง
ความส าคัญของ “บุคลากรผู้ให้บริการเป็นรากฐาน
ของการบริการที่ดี” และให้ความใส่ใจในการ
พัฒนาบุคลากรผู้ให้บริการ เพราะคุณภาพการ
บริการสามารถสัมผัสได้ผ่านการรับบริการ ซึ่งผู้
ให้บริการจะมีบทบาทโดยตรงในการบริการที่ส่งผล
ต่อความความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 

ช่วงเวลาที่ลูกค้าสามารถรับรู้ถึงคุณภาพของ
บริการที่ผู้ให้บริการส่งมอบให้  เป็นช่วงเวลาที่ผู้
ให้บริการต้องสร้างคุณค่าของบริการที่มีคุณภาพให้
ประจักษ์แก่ลูกค้า  รวมถึงเตรียมพร้อมที่จะ
แก้ปัญหาที่อาจเกิดขึ้นระหว่างกระบวนการ
ให้บริการ  ช่วงเวลาดังกล่าวแบ่งออกได้เป็น 3 ช่วง 
ได้แก่ ก่อนการให้บริการ ขณะให้บริการ และหลัง
การให้บริการ (Kotler et al., 2014) 

ก่อนการให้บริการ เป็นช่วงเวลาที่ธุรกิจ
สามารถเตรียมความพร้อม  เพ่ือสร้างความเชื่อมั่น
แก่ลูกค้าว่าสามารถตอบสนองต่อความต้องการ
ของลูกค้าได้  ผู้บริการจึงเน้นการน ากลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix Strategy) 
มาใช้เพ่ือดึงดูดลูกค้า และต้องมีการสื่อสารไปยัง
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ลูกค้า ช่วงเวลานี้ก่อให้เกิดความคาดหวังขึ้นในใจ
ลูกค้า 

ขณ ะ ให้ บ ริ ก า ร  (Moment of Truth: 
MOT) เป็นช่วงเวลาที่ส าคัญที่สุดที่จะเกิดการ
บริการที่มีคุณภาพ  เป็นช่วงเวลาที่ลูกค้ารับรู้หรือ
รู้สึกได้ว่า  ผู้ให้บริการสามารถตอบสนองความ
ต้องการได้คุ้มค่ากับบริการที่ต้องจ่ายหรือไม่  ช่วง
นี้จึงเป็นช่วงเวลาที่ธุรกิจสามารถสร้างความพึง
พอใจหรือความประทับใจแก่ลูกค้า  ถ้าสามารถส่ง
มอบบริการที่ตรงหรือเหนือกว่าที่ลูกค้าคาดหวังไว้
ได้  จะท าให้ลูกค้าพึงพอใจและกลับมาใช้บริการ
อีก  แต่ถ้าธุรกิจไม่สามารถตอบสนองต่อความ

คาดหวังของลูกค้าได้  จะท าให้ลูกค้าผิดหวังและไม่
กลับมาใช้บริการอีก 

หลังการให้บริการเป็นช่วงเวลาติดตาม
ประเมินผลความพึงพอใจของลูกค้า และสอบถาม
ถึงปัญหาที่อาจเกิดขึ้นระหว่างที่ลูกค้ามาใช้บริการ  
รวมถึงรับฟังข้อเสนอแนะของลูกค้า   เพ่ือใช้เป็น
ข้อมูลในการพัฒนาคุณภาพการให้บริการให้ดี
ยิ่งขึ้น  โดยน าข้อมูลที่ได้มาปรับปรุงกลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาด  ให้ตรงต่อความต้องการของ
ลูกค้ามากยิ่งข้ึน  
 Parasuraman, Berry แ ล ะ  Zeithaml 
(2006) ได้เสนอรูปแบบของคุณภาพการบริการไว้
ในภาพที่ 1  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 ภาพที่ 1 แบบจ าลองของคุณภาพการบริการ 
 ที่มา: ดัดแปลงจาก Parasuraman, Berry และ Zeithaml (2006),หน้า 3 

การสื่อสารปากตอ่ปาก ความต้องการสว่นบคุคล ประสบการณ์ในการรับบริการ 

ความคาดหวงัในบริการ 

บริการที่ได้รับจริง 

การสง่มอบบริการ 

(รวมชว่งเวลาก่อนและหลงัการให้บริการ) 
การสื่อสารภายนอกถึงลกูค้า 

การเปลี่ยนความรู้สกึไปเป็นคณุภาพของการบริการ 

การบริหารความรู้สกึจากความคาดหวงั 

 

ช่องว่าง 1 

ช่องว่าง 5 

ช่องว่าง 2 

ช่องว่าง 3 ช่องว่าง 4 
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    โดยช่องว่างที่ 1 เป็นความแตกต่างของความ
คาดหวังของลูกค้า กับ การบริหารความรู้สึกจาก
ความคาดหวัง 

ช่องว่างที่ 2 เป็นความแตกต่างระหว่างการ
เปลี่ยนแปลงความรู้สึกไปเป็นคุณภาพการบริการ 
กับ การบริหารความรู้สึกจากความคาดหวัง 

ช่องว่างที่ 3 เป็นความแตกต่างระหว่างการ
ส่งมอบบริการ กับ การเปลี่ยนแปลงความรู้สึกไป
เป็นคุณภาพการบริการ 

ช่องว่างที่ 4 เป็นความแตกต่างระหว่างการ
เปลี่ยนแปลงความรู้สึกไปเป็นคุณภาพการบริการ 
กับ การสื่อสารภายนอกถึงลูกค้า และ 

ช่องว่างที่ 5 เป็นความแตกต่างระหว่างความ
คาดหวังของลูกค้า กับ ประสบการณ์บริการที่
ลูกค้าได้รับจริง 

การวิจัยนี้ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เป็นการ
เปรียบเทียบคุณภาพของการบริการจากช่องว่างที่ 
5 คือ ความแตกต่างระหว่างความคาดหวังของ
ลูกค้า กับ ประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจริง ใน 7 
ประเด็นหลัก ได้แก่ ลักษณะทางกายภาพของ
บริการ (Tangibles) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
ความเชื่อมั่น (Assurance) การตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) ค ว า ม ใ ส่ ใ จ  (Empathy) 
คุณภาพของอาหาร (Food Quality) และคุณค่าที่
ได้รับ (Perceived Value) เพ่ือให้ทราบความพึง
พอใจ/ไม่พึงพอใจของลูกค้า โดยพัฒนาข้อความ
ถามที่ใช้ในแบบสอบถามจากงานวิจัยของนักวิจัย
หลายท่าน ดังสรุปไว้ในตารางที่ 2 

 
ตารางท่ี 2 ข้อค าถามท่ีใช้ในประเด็นหลักท้ัง 7 ประการ 

ประเด็นหลัก ข้อค าถาม ที่มา 

ลักษณะทาง
กายภาพ 

 

การตกแต่งของภัตตาคาร (Decoration) Dittmer & Keefe III 
(2009) 

สิ่งแวดล้อมโดยรอบภัตตาคาร (Environment) The Culinary Institute 
of America (2009 บรรยากาศภายในภัตตาคาร (Atmosphere) 

ความน่าเชื่อถือ 
 

คิดค่าอาหารถูกต้อง (Accurate Charge) Cronin & Taylor (1992) 
ให้บริการตามที่ ได้สัญญาไว้  (Providing Service as 
Promised) 

ความเชื่อม่ัน แนะน าโดยญาติพ่ีน้อง/เพ่ือนฝูง 
(Recommended by Friends or Family) 

Cronin & Taylor (1992) 

พนักงานมีความเป็นมิตร (Friendly Employee) 
การตอนสนองต่อ

ลูกค้า  
ให้บริการที่ถูกต้องในทันที (Prompt Service) Cronin & Taylor (1992) 
ให้ ข้ อมู ลที่ ถู กต้ อ ง ในทั นที  (Prompt Information 
Given) 
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ประเด็นหลัก ข้อค าถาม ที่มา 
ความใส่ใจ 

 
ท า เลที่ ตั้ งสะดวกในการ เดินทาง  (Convenience 
Location) 

Cronin & Taylor (1992) 

เปิดให้บริการในเวลาที่สะดวก (Convenience 
Operating Hour) 

Johns & Howard (1998) 

คุณภาพอาหาร 
 

มีเมนูหลากหลาย (Variety of Menu Items)  Johns & Howard (1998) 
อาหารสะอาดถูกสุขลักษณะ (Food Hygiene) Kivela, Inbakaran, & 

Reece (1999) อาหารปรุงอย่างพิถิพิถัน (Well-Cooked) 
คุณค่าที่ได้รับ  ราคาสู้กับคู่แข่งได้ (Competitive Price) Kim & Kim (2004) 

ได้รับคุณค่าที่เหมาะสมกับราคา (Value Worthy of 
Price) 

Kara et al. (1995) 

          
       ความคาดหวังและประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับ 
 ความคาดหวังหมายถึงทัศนคติที่ เกี่ยวกับ
ความปรารถนาหรือความต้องการของลูกค้า  เป็น
ความคาดหมายว่าจะเกิดขึ้นจากการให้บริการ  
ลูกค้าจ่ายค่าบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการที่
เฉพาะเจาะจง  ลูกค้าจะประเมินผลของการซื้อโดย
มีพ้ืนฐานจากสิ่งที่คาดหวังว่าจะได้รับ   ส่วนความ
ต้องการคือสิ่งที่อยู่ใต้จิตส านึกของมนุษย์ เป็นผล
สืบเนื่องมาจากชีวิตความเป็นอยู่ และสถานะภาพ
ของแต่ละบุคคล   เมื่อมีความต้องการมนุษย์จะมี
แรงจู ง ใจที่ จะท า ให้ความต้องการได้ รับการ
ตอบสนอง (Zeithaml, Parasuraman & Berry, 
1990) 

Zeithaml, Berry แ ล ะ  Parasuraman 
(1993) สรุปแนวคิดทฤษฎีที่ได้จากงานวิจัยที่ผ่าน
มาว่า   คุณภาพของบริการคือความสอดคล้องของ
การให้บริการกับความคาดหวังหรือความต้องการ

ของลูกค้า หรือระดับความพึงพอใจของลูกค้า
หลังจากได้รับบริการแล้ว 

ในการเปรียบเทียบคุณภาพการให้บริการของ
ธุรกิจจึงต้องพิจารณาระดับความพึงพอใจที่ลูกค้า
ได้รับในประเด็นต่างๆ ที่ได้กล่าวมาแล้ว  โดย  

1. ค่าเฉลี่ยของความคาดหวัง – ค่าเฉลี่ยของ
ประสบการณ์  มีค่าเป็นลบแสดงว่าลูกค้ารู้สึกเฉยๆ
ถึงไม่พอใจในบริการ  

2. ค่าเฉลี่ยของความคาดหวัง – ค่าเฉลี่ยของ
ประสบการณ์  มีค่าเท่ากับ 0 แสดงว่าลูกค้าพึง
พอใจในบริการ  

3. ค่าเฉลี่ยของความคาดหวัง – ค่าเฉลี่ยของ
ประสบการณ์  มีค่าเป็นบวก แสดงว่าลูกค้าพึง
พอใจมากและมีโอกาสสูงที่จะกลับมาใช้บริการอีก 

นอกจากการประเมินความพึงพอใจของลูกค้า
แล้ว ปัจจัยที่มีผลในการก าหนดกลยุทธ์คือส่วน
ประสมทางการตลาดของธุรกิจ

  
 

ความพึงพอใจ = ค่าเฉลี่ยความคาดหวังของลูกค้า – ค่าเฉลี่ยของประสบการณ์ท่ีได้รับจากการบริการ 
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ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการ
อาหารและเครื่องดื่ม 
      ธุรกิจบริการอาหารและเครื่องดื่มถือว่าเป็น
ธุรกิจบริการประเภทหนึ่ง  จึงใช้ทฤษฏีส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix: 
7P’s) ในการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้ า 
จะต้องค านึงถึงสิ่งที่จะสามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการของลูกค้าได้ ซึ่งประกอบไปด้วย การ
พัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ลูกค้าต้องการใน
ราคาที่เหมาะสม จัดจ าหน่ายในสถานที่และวิธีการ
ที่ลูกค้าจะเกิดความสะดวกสบาย และใช้สิ่งที่จะ
กระตุ้นให้ลูกค้ารับรู้ อยากใช้และท าการซื้อด้วย
วิธีการที่เหมาะสม  7Ps จึงประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) 
แ ล ะ ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด  (Promotion) 
กระบวนการ (Process) บุคลากร (People) และ 
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ซึ่ง
ต้องใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความต้องการ และ
สร้างความพึงพอใจให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้
อย่างมีประสิทธิภาพ (Lovelock, 2008) 
 งานวิจัยนี้วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 ประเมินปัจจัย
ทางการตลาดที่ มี ผลต่อการเลื อกใช้บริการ
ร้านอาหาร/ภัตตาคาร ของนักท่องเที่ยว ซึ่งการ
ตอบวัตถุประสงค์ข้อ 2 และ3 น าไปสู่การเสนอกล
ยุ ทธ์ ส่ ว นประสมการตลาดที่ เ หมาะสมกั บ
ร้านอาหาร/ภัตตาคารในกรุงเทพมหานคร 
 
การด าเนินการวิจัย 
     1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

  ป ร ะ ช า ก ร  ไ ด้ แ ก่  นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ที่
รับประทานอาหารในร้านอาหาร/ภัตตาคารในเขต
กรุงเทพมหานคร  ด้วยขนาดประชากรที่เกินกว่า 
100,000 คน ก าหนดให้จ านวนกลุ่มตัวอย่างเป็น 
400 คน แบ่งเก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวไทย 
200 คน และนักท่องเที่ยวต่างชาติ 200 คน  
 2. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากนักท่องเที่ ยวที่มารับประทานอาหารใน
ภัตตาคารในเขตสีลม เขตปทุมวัน เขตพญาไท และ
เขตพระนคร ซึ่งเป็นเขตที่มีสถานที่ท่องเที่ยวและ
ร้านอาหาร/ภัตตาคารตั้งอยู่หนาแน่น เขตละ 100 
คน (นักท่องเที่ยวชาวไทย 50 คน /นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ 50 คน)  
  การเก็บข้อมูลเป็นการเก็บข้อมูลด้วย
ตนเองโดยการสุ่มแบบสะดวก (Convenience 
sampling) เก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทย
และชาวต่างชาติที่ยินดีให้ข้อมูล ในวันราชการ (วัน
จันทร์-วันศุกร์) และวันหยุดสุดสัปดาห์ (วันเสาร์
และวันอาทิตย์) ในเวลาต่างกัน เช่น เช้า กลางวัน 
และเย็น  เพื่อให้มีการกระจายของข้อมูล 
 3. วิธีวิเคราะห์ข้อมูล ใช้ร้อยละ  ค่าเฉลี่ย      
และการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) 

 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย
ทั้ง 4 ข้อดังนี้ 

ตอนที่ 1 พฤติกรรมการบริโภคอาหารของ
นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ   
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  สรุปข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารของนักท่องเที่ยว โดยแบ่งเป็นข้อมูล
ที่ได้จากนักท่องเที่ยวผู้ตอบแบบสอบถามชาวไทย 
(n=200) และข้อมูลที่ได้จากนักท่องเที่ยวผู้ตอบ
แบบสอบถามชาวต่างชาติ (n=200) 

ในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามทั้งชาวไทย
และชาวต่างชาติส่วนใหญ่มีข้อมูลส่วนบุคคลที่
ใกล้เคียงกันถือได้ว่าเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักที่มาใช้
บริการอาหารและเครื่องดื่มในร้านอาหาร หรือ 
ภัตตาคารในเขตกรุงเทพมหานคร คือ ผู้ที่มีอายุ
ระหว่าง 25-34 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
และเป็นพนักงานบริษัทเอกชน  แม้ว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามชาวไทยจะมีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามชาวต่างชาติมาก  แต่มีการใช้
จ่ายในเรื่องอาหารและเครื่องดื่มใกล้เคียงกัน คือ 
นักท่องเที่ยวชาวไทยใช้จ่ายค่าอาหารเครื่องดื่ม
ประมาณร้อยละ 24 ของค่าใช้จ่ายทั้งหมด และ

นักทอ่งเที่ยวชาวต่างชาติใช้จ่ายค่าอาหารเครื่องดื่ม
ประมาณร้อยละ 30 ของค่าใช้จ่ายทั้งหมด 
 ผู้ตอบแบบสอบถามชาวไทยและชาวต่างชาติ
ส่วนใหญ่มักเลือกรับประทานอาหารในร้านอาหาร
หรือภัตตาคารทั่วไป และมักเลือกรับประทาน
อาหารไทยเป็นล าดับแรก ดังนั้นผู้ที่จะประกอบ
ธุ ร กิ จ บ ริ ก า ร อ าห า รและ เ ค รื่ อ ง ดื่ ม ใ น เ ขต
กรุงเทพมหานครควรเลือกเปิดร้านอาหารไทย  
ขนาดเล็กหรือขนาดย่อม   ที่มีความสะอาดถูก
สุขลักษณะ รสชาติดี  มีการตกแต่งที่สวยงาม 
รวมถึงท าเลที่ตั้งที่สะดวกในการเดินทาง หรือใกล้
บริเวณท่ีนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติอาศัยอยู่ 

ตอนที่ 2 ประเมินความพึงพอใจของผู้ตอบ
แบบสอบถามต่อการใช้บริการร้ านอาหาร/
ภัตตาคารในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยการ
เปรียบเทียบความคาดหวังและประสบการณ์ใน
การรับประทานอาหารในร้านอาหาร/ภัตตาคารที่
ผ่านมา แสดงในตารางที่ 3  

 
ตารางท่ี 3  ประเมินความพึงพอใจในบริการร้านอาหารของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ 
 นักท่องเที่ยวชาวไทย นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

ความ
คาดหวัง 

𝒙̅𝟏 

ประสบการณ ์

𝒙̅𝟐 

 

𝒙̅𝟐
− 𝒙̅𝟏 

ความ
คาดหวัง 

𝒙̅𝟏 

ประสบการณ ์

𝒙̅𝟐 

 

𝒙̅𝟐
− 𝒙̅𝟏 

ลักษณะทางกายภาพ 
ก า ร ต ก แ ต่ ง ข อ ง
ภัตตาคาร 

 
3.6 

 
3.5 

 
-0.1 

 
4.0 

 
4.3 

 
0.3 

สิ่ งแวดล้อมโดยรอบ
ภัตตาคาร 

3.6 3.5 -0.1 4.1 4.3 0.2 

บ ร ร ย า ก า ศ ภ า ย ใ น
ภัตตาคาร 

3.6 3.3 -0.1 3.9 4.3 0.4 
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 นักท่องเที่ยวชาวไทย นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

ความ
คาดหวัง 

𝒙̅𝟏 

ประสบการณ ์

𝒙̅𝟐 

 

𝒙̅𝟐
− 𝒙̅𝟏 

ความ
คาดหวัง 

𝒙̅𝟏 

ประสบการณ ์

𝒙̅𝟐 

 

𝒙̅𝟐
− 𝒙̅𝟏 

ความน่าเชื่อถือ 
คิดค่าอาหารถูกต้อง 

 
3.6 

 
3.5 

 
-0.1 

 
4.1 

 
4.4 

 
0.3 

ใ ห้ บ ริ ก า ร ต า ม ที่ ไ ด้
สัญญาไว้ 

3.6 3.5 -0.1 4.1 4.4 0.3 

ความเชื่อม่ัน 
แนะน าโดยญาติพ่ีน้อง/
เพ่ือนฝูง 

 
3.7 

 
3.5 

 
-0.2 

 
3.9 

 
4.4 

 
0.5 

ไ ด้ สิ ท ธิ์ พิ เ ศ ษ ข อ ง
สมาชิก 

3.6 3.3 -0.3 3.6 4.1 0.5 

พนักงานมีความเป็น
มิตร 

4.0 3.6 -0.4 4.4 4.6 0.2 

ความรับผิดชอบ 
บริการที่ถูกต้องในทันท ี

 
3.8 

 
3.7 

 
-0.1 

 
4.3 

 
4.7 

 
0.4 

ใ ห้ ข้ อ มู ล ที่ ถู ก ต้ อ ง
ในทันท ี

3.5 3.4 -0.1 4.0 4.4 0.4 

ความใส่ใจ 
ท าเลที่ตั้งสะดวกในการ
เดินทาง 

 
4.1 

 
4.1 

 
0 

 
4.1 

 
4.6 

 
0.4 

เปิดบริการในเวลาที่
สะดวก 

4.1 4.1 0 4.1 4.6 0.4 

คุณภาพอาหาร 
มี เ ม นู ใ ห้ เ ลื อ ก
หลากหลาย 

 
3.7 

 
3.5 

 
-0.2 

 
4.2 

 
4.7 

 
0.5 

อ า ห า ร ส ะ อ า ด ถู ก
สุขลักษณะ 

3.6 3.4 -0.2 4.2 4.6 0.4 

อาหารมีการปรุงอย่าง
พิถีพิถัน 

3.7 3.5 -0.2 4.3 4.6 0.3 
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 นักท่องเที่ยวชาวไทย นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

ความ
คาดหวัง 

𝒙̅𝟏 

ประสบการณ ์

𝒙̅𝟐 

 

𝒙̅𝟐
− 𝒙̅𝟏 

ความ
คาดหวัง 

𝒙̅𝟏 

ประสบการณ ์

𝒙̅𝟐 

 

𝒙̅𝟐
− 𝒙̅𝟏 

คุณค่าที่ได้รับ 
ราคาอาหารเหมาะสม
กับคุณภาพ 

 
3.7 

 
3.5 

 
-0.2 

 
4.0 

 
4.6 

 
0.6 

ได้รับคุณค่าที่เหมาะสม
กับราคา 

3.5 3.2 -0.3 4.0 -4.4 0.4 

ราคาสู้กับคู่แข่งได ้ 3.8 3.4 -0.4 4.1 4.6 0.5 

สรุป 3.7 3.5 -0.2 4.1 4.5 0.4 

 
จากตารางที่ 3 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถาม

ที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยประเมินคุณภาพการ
บริการของภัตตาคารในขตกรุงเทพมหานครที่ตน
ไปรับประทานอาหารว่ามีคุณภาพการให้บริการ
ด้านลักษณะทางกายภาพ ความน่าเชื่อถือ ความ
เชื่อมั่น ความรับผิดชอบ คุณภาพของอาหาร และ
คุณค่ า ที่ ไ ด้ รั บที่ ร ะ ดั บ เ ฉยๆถึ ง ไ ม่ พึ งพอ ใจ  
(ประสบการณ์ที่ได้รับ – ความคาดหวัง = - 0.1 ถึง 
- 0.3) มีเพียงด้านการใส่ใจที่ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความพึงพอใจ (ประสบการณ์ที่ได้รับ – ความ
คาดหวัง = 0)  

ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติประเมินคุณภาพการบริการของ
ภั ต ต าค า ร ในขตกรุ ง เ ทพมห านครที่ ตน ไป
รับประทานอาหารว่ามีคุณภาพการให้บริการด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ความน่าเชื่อถือ ความเชื่อมั่น 
ความรับผิดชอบ ด้านการใส่ใจ คุณภาพของอาหาร 
และคุณค่าที่ได้รับที่ระดับพึงพอใจมากทุกด้าน  

(ประสบการณ์ที่ได้รับ – ความคาดหวัง = 0.3 ถึง 
0.5)  

ตอนที่ 3 เป็นการสรุปผลการประเมินว่าส่วน
ประสมทางการตลาดของภัตตาคาร คือ ด้าน
สถานที่ (Place) ด้านราคา (Price) ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ด้ า น ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด 
(Promotion) ด้านกระบวนการบริการและด้าน
พ นั ก ง า น  (People) ที่ มี ค ว า ม ส า คั ญ ต่ อ
นักท่องเที่ยวผู้ตอบแบบสอบถามทั้งชาวไทยและ
ชาวต่างชาติ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามชาวไทยให้ความส าคัญ
กับส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือก
รับประทานอาหารในร้านอาหาร/ภัตตาคารใน
ภาพรวมที่ระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 

(𝑥̅ = 3.6) ด้านการจัดจ าหน่าย (𝑥̅ = 3.8) ด้าน

ราคา (𝑥̅ = 3.7) ด้านการส่งเสริมการตลาด (𝑥̅ = 

3.6) ด้านกระบวนการให้บริการ (𝑥̅ = 3.6 ด้าน

บุคลากร (𝑥̅ = 3.9)และลักษณะทางกายภาพ (𝑥̅ 
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= 3.6)  ผู้ตอบแบบสอบถามชาวต่างชาติก็ ให้
ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดบริการใน
การเลือกรับประทานอาหารในร้านอาหาร/
ภัตตาคารในภาพรวมที่ระดับมากทุกด้านเช่นกัน 

ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์  ( 𝑥̅ = 4.1) ด้านการจัด

จ าหน่าย (𝑥̅ = 4.0) ด้านราคา (𝑥̅ = 4.1) ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด (𝑥̅ = 3.8) ด้านกระบวนการ

ให้บริการ (𝑥̅ = 4.0 ด้านบุคลากร (𝑥̅ = 4.3) และ

ลักษณะทางกายภาพ (𝑥̅ = 4.1) 
ดังนั้นกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดยัง

เป็นสิ่งที่ร้านอาหารและภัตตาคารจ าเป็นต้อง
พัฒนา  เพ่ือสร้างความประทับใจให้ผู้มาใช้บริการ  
ผลที่ ได้จากการวิจัยจึงน ามาพัฒนากลยุทธ์ที่
เหมาะสมกับร้ านอาหาร/ภัตตาคารใน เขต
กรุงเทพมหานครในตอนที่ 4 ต่อไป  

ตอนที่  4 กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดที่
เ ห ม า ะ กั บ ร้ า น อ า ห า ร / ภั ต ต า ค า ร ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร 

เ นื่ อ ง จ า ก นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ช า ว ไ ท ย แ ล ะ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความต้องการที่แตกต่าง
กัน ในบางประการ   จึ งแบ่ งกลยุทธ์ ส าหรับ
ร้านอาหาร/ภัตตาคารเป็น 2 กลยุทธ์ ได้แก่ กล
ยุทธ์ส่วนประสมการตลาดส าหรับร้ านอาหาร/
ภัตตาคารที่มีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นนักท่องเที่ยว
ชาวไทย และกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดส าหรับ
ร้านอาหาร/ภัตตาคารที่มีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็น
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ   

4.1 กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดส าหรับ
ร้านอาหาร/ภัตตาคารที่มีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็น
นักท่องเที่ยวชาวไทย 

ด้านผลิตภัณฑ์  (อาหารและเครื่องดื่ ม ) : 
เนื่องจากลูกค้าชาวไทยมีความรู้ในเรื่องอาหารไทย
มีความรู้เกี่ยวกับอาหารไทยมากกว่านักท่องเที่ยว 
และมีประสบการณ์ในการรับประทานอาหารไทย
ในร้านอาหาร/ภัตตาคารมากกว่าชาวต่างชาติ  จึง
พิถีพิถันในการเลือกรับประทานอาหารมากกว่า  
อาหารไทยในร้านจึงต้องมีรายการที่ถูกใจลูกค้า
ชาวไทย เช่น ประเภทแกงเผ็ด ต้มย า น้ าพริก ย า
ต่างๆ  รวมถึงอาหารประจ าถิ่น เช่น อาหารอีสาน 
อาหารใต้ หรืออาหารภาคเหนือไว้บริการ  อาหาร
ควรมีแม่ครัวที่มีฝีมือในการปรุงอาหารที่มีรสชาติ
ดั้งเดิม เลือกส่วนผสมและเครื่องปรุงที่ถูกต้องมี
คุณภาพดี สดใหม่  สะอาดถูกสุขอนามัย และมี
รายการอาหารให้เลือกหลากหลาย  เพราะลูกค้า
ส่วนหนึ่งมักเป็นเจ้าประจ าที่ต้องการอาหารที่ไม่
จ าเจ และอยากลองรายการใหม่ๆ   รายการอาหาร
จึงต้องมีการพัฒนาปรับปรุงให้เข้ากับยุคสมัยอยู่
เสมอ  เช่น ปัจจุบันลูกค้าบางส่วนต้องการอาหาร
สุขภาพมากขึ้น เป็นต้น   รายการใดที่ไม่ค่อยมี
ลูกค้าสั่งควรเอาออกจากรายการ   และเตรียม
ส่วนผสมและเครื่องปรุงส าหรับรายการอาหารที่
เป็นที่นิยมให้เพียงพอในแต่ละวัน  เพ่ือให้ลูกค้า
ได้รับประทานอาหารที่ตนเองต้องการทุกครั้งที่สั่ง 

ด้านการจัดจ าหน่าย: ลูกค้าชาวไทยส่วนใหญ่
จะรับประทานอาหารนอกบ้านกับครอบครัว และ/
หรือ เ พ่ือนๆ  จึ งต้ องการร้ านที่ อยู่ ใกล้ที่ พัก  
ร้านอาหาร/ภัตตาคารที่เน้นลูกค้าชาวไทยจึงควร
เปิดร้านใกล้หมู่บ้าน/ชุมชน  ที่มีความสะดวกใน
การเดินทาง มีที่จอดรถอย่างเพียงพอ  โดย
บรรยากาศในร้านเน้นความอบอุ่นเป็นกันเอง  
สามารถจัดโต๊ะขนาดใหญ่ส าหรับครอบครัวและ
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กลุ่มเพ่ือน มีบรรยากาศของบ้านในสวน มีบริเวณ
ให้เด็กๆเดินเล่นได้อย่างปลอดภัย ท าให้ลูกค้า
ประทับใจและบอกต่อกับญาติพ่ีน้องเพ่ือนฝูงให้มา
ใช้บริการ ชื่อเสียงของร้านก็เป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้
ลูกค้ารู้สึกมั่นใจในมาตรฐานและรสชาติของอาหาร      

ด้ าน ร าคา : เ นื่ อ ง จ ากลู กค้ า ช าว ไ ทยมี
ประสบการณ์ ในการรับประทานอาหาร ใน
ร้านอาหาร/ภัตตาคารมากกว่าชาวต่างชาติ   จึง
สามารถเปรียบเทียบราคาและคุณภาพของอาหาร
จากร้านต่างๆได้ดีกว่า   ร้านอาหาร/ภัตตาคารจึง
ควรให้ความส าคัญกับราคาอาหารของร้านคู่แข่งที่
ให้บริการในระดับเดียวกัน   ราคาควรเท่ากันหรือ
ถูกกว่าเล็กน้อยเมือเทียบกับร้านอาหารที่ให้บริการ
ในระดับเดียวกันเพ่ือดึงดูดลูกค้า  และถ้าขาย
อาหารประเภทเดียวกันราคาก็ควรจะใกล้เคียงกัน   
ในรายการอาหารต้องระบุราคาอาหารทุกรายการ   
อย่างไรก็ดีราคาอาหารไม่จ าเป็นต้องถูกกว่าร้าน
คู่แข่งเสมอไป  ถ้าร้านอาหาร/ภัตตาคารนั้นๆ
สามารถเสนออาหาร หรือ บริการที่มีเอกลักษณ์ มี
ความเป็นเลิศกว่าร้านอ่ืนๆก็สามารถตั้งราคาที่สูง
กว่าคู่แข่งได้   แต่ควรเป็นราคาที่เหมาะสมกับ
คุณค่าที่ลูกค้าได้รับ  และไม่เอาเปรียบลูกค้าโดย
ขายอาหารราคาแพงเกินไป 

ด้านการส่งเสริมการตลาด: การดึงดูดให้
ลูกค้ามาเป็นลูกค้าประจ านั้น  นอกเหนือจาก
อาหารและเครื่องดื่มที่ถูกใจลูกค้าแล้ว  การจัดการ
ส่งเสริมการตลาดจะเป็นการสร้างฐานลูกค้าประจ า
ให้เพ่ิมมากขึ้นอีกทางหนึ่ง   ร้านอาหาร/ภัตตาคาร
จึงควรแจกบัตรลดราคาให้ลูกค้าเพ่ือมาใช้บริการ   
หรือจัดให้มีราคาพิเศษในช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น 
วันแม่ แม่รับประทานอาหารฟรี เป็นต้น  รวมถึง

การให้ลูกค้าสมัครสมาชิก  เพ่ือจะได้ฐานข้อมูล
ของลูกค้า  เพ่ือใช้ในการส่งข้อมูลข่าวสาร โฆษณา
ประชาสัมพันธ์ร้านได้  โดยปัจจุบันเครือข่ายสังคม
อ อ น ไ ล น์  (Social network) ที่ ใ ช้ กั น อ ย่ า ง
กว้างขวางทั้ง Face book, Twitter, Line   ท าให้
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ท าได้
อย่างกว้างขวาง รวดเร็ว และไม่เสียค่าใช้จ่าย หรือ 
มีค่าใช้จ่ายน้อย และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพอีกด้วย   การเป็นสมาชิกควร
ให้บริการที่เป็นพเิศษแก่ลูกค้า เช่น ลดราคาอาหาร  
จองโต๊ะล่วงหน้า จัดกิจกรรมที่ร้านได้ในราคาพิเศษ 
เป็นต้น 

ด้านกระบวนการให้บริการ: ส าหรับลูกค้า
ชาวไทยร้านอาหาร/ภัตตาคารควรมีบริการที่เต็ม
รูปแบบ   ตั้งแต่ก้าวเข้ามาในร้านต้องมีการรับ
ค าสั่งอาหาร เสริฟร์อาหาร โดยมีมาตรฐานบริการ
ที่ดี รวดเร็ว ถูกต้อง  ถ้าร้านอาหาร/ภัตตาคาร
สามารถจัดนักร้องหรือดนตรีที่เป็นที่ชื่นชอบของ
ลูกค้า   ก็จะเป็นการสร้างโอกาสทางการแข่งขัน
เพ่ิมข้ึนอีกทางหนึ่ง  

ด้ านบุ คลากร : พนักงานผู้ ให้ บริ การ ใน
ร้านอาหาร/ภัตตาคาร   ถือเป็นหัวใจส าคัญที่ท าให้
กระบวนการให้บริการด าเนินไปได้อย่างราบรื่น   
พนักงานควรได้รับการอบรมในการบริการเพ่ือให้
สามารถให้บริการได้อย่างถูกต้องรวดเร็ว ดูแล
ลูกค้าทันที่ที่ลูกค้าเข้ามาใช้บริการ และบริการได้ดี
อย่างสม่ าเสมอ  ร้านอาหาร/ภัตตาคารควรจัดให้
พนักงานสวมเครื่องแบบที่สะอาดเรียบร้อย  รวมถึง
ปลูกฝังให้บริการที่มีไมตรีจิต ยิ้มแย้มแจ่มใส   

ลักษณะทางกายภาพ:  ร้านอาหาร/ภัตตาคาร
ควรมีการออกแบบเพ่ือการใช้งานเฉพาะเพ่ือให้
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สะดวกแก่การบริการ  และมีการตกแต่งที่สวยงาม
เข้ากับแนวคิดของร้าน เช่น เป็นร้านอาหารสุขภาพ  
ร้านไทยอีสาน  ร้านอาหารชาววัง เป็นต้น  รวมถึง
มีบริ เวณโดยรอบที่สะอาด  ถ้าสามารเห็นวิว
ภายนอกได้ก็จะเป็นแม่ เหล็กดึงดูดลูกค้าได้    
ร้านอาหารหลายแห่งจึงมักตั้งอยู่ริมทะเล ริมแม่น้ า 
บนเนินเขา   หรือถ้าไม่สามารถตั้งอยู่ ในพ้ืนที่
ธรรมชาติได้    ร้านอาหารในเมืองก็สามารถ
สร้างสรรค์สิ่งแวดล้อมจ าลองที่ให้บรรยากาศที่ดีได้
เช่นกัน  

4.2  กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดส าหรับ
ร้านอาหาร/ภัตตาคารที่มีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็น
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ  

ด้านผลิตภัณฑ์ (อาหารและเครื่องดื่ม): ลูกค้า
ชาวต่างชาติส่วนใหญ่ต้องการรับประทานอาหารที่
รสชาติอร่อยถูกปาก  ร้านอาหาร/ภัตตาคารควรมี
การปรุงอาหารที่รสชาติกลมกล่อม  รสไม่จัด
จนเกินไป  มีรายการอาหารที่ต่างชาติรู้จักเป็น
อย่างดี เช่น ผัดไท ต้มย ากุ้ง และแกงเขียวหวาน 
เป็นต้น   รายการอาหารควรมีให้เลือกหลากหลาย  
เน้นที่อาหารเด่นของแต่ละภาคที่มีรสชาติที่
ชาวต่างชาติรับประทานได้  เนื่องจากชาวต่างชาติ
มักอยากได้รับประสบการณ์การรับประทานอาหาร
ท้องถิ่นที่ตนไปเยือน และเน้นรายการอาหารจาน
เดียวมากกว่ากับข้าวที่รับประทานด้วยกันซึ่งต่าง
กับลูกค้าชาวไทย 

ด้านราคา: กลยุทธ์ด้านราคาของลูกค้าชาว
ไทยและชาวต่างชาติไม่แตกต่างกัน   โดยเน้นราคา
ที่ เ ท่ ากั นหรื อถู กกว่ า เล็ กน้ อย เมื อ เที ยบกับ
ร้านอาหารที่ให้บริการในระดับเดียวกันเพ่ือดึงดูด
ลูกค้า  และถ้าขายอาหารประเภทเดียวกันราคาก็

ควรจะใกล้เคียงกัน  ในรายการอาหารต้องระบุ
ราคาอาหารทุกรายการ  อย่างไรก็ดีชาวต่างชาติมี
ประสบการณ์กับร้ านอาหาร/ภั ตตาคาร ใน
กรุงเทพมหานครน้อยกว่าลูกค้าชาวไทย  จึงอาจ
เปรียบเทียบราคาอาหารไทยในกรุงเทพมหานคร
กับราคาอาหารไทยในประเทศของตน หรือเทียบ
กับราคาอาหารในโรงแรม  ซึ่ งมีราคาสูงกว่า
ร้านอาหาร/ภัตตาคารทั่วไป  ดังนั้นร้านอาหาร/
ภัตตาคารที่มีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นชาวต่างชาติ
อาจตั้งราคาอาหารได้สูงกว่า  แต่ก็ควรให้บริการที่
ดีกว่า เช่น มีรายการอาหารที่ให้ค าอธิบายเป็น
ภาษาอังกฤษว่าเป็นอาหารประเภทใด  และไม่ควร
ตั้งราคาสูงเกินความเป็นจริงเป็นการเอาเปรียบ
ลูกค้า   

ด้านการจัดจ าหน่าย: นักท่องเที่ยวที่เดินทาง
ไปต่างถิ่นมักเลือกร้านอาหาร/ภัตตาคารที่อยู่ใกล้ที่
พัก  และอยู่ใกล้แหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียง หรือ
อยู่บริเวณกลางเมืองที่สะดวกในการเดินทาง  การ
เลือกท าเลที่ตั้งส าหรับร้านอาหาร/ภัตตาคารที่
เ หมาะสมจึ ง เ ป็ นสิ่ ง ส า คัญ    นอกจากนั้ น
ชาวต่างชาติที่มาไกลบ้านย่อมอยากให้ร้านอาหาร/
ภั ต ต าค า รมี บ ร ร ย าก าศอบ อุ่น เป็ น กั น เ อ ง  
ร้านอาหาร/ภัตตาคารจึงควรมีขนาดไม่ใหญ่มาก
สามารถมีบริเวณที่เป็นส่วนตัวดูแลลูกค้าได้ทั่วถึง  
สามารถจัดปาร์ตี้เล็กๆได้   ชื่อเสียงของร้านก็เป็น
สิ่งส าคัญที่ท าให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจในมาตรฐานและ
รสชาติของอาหาร   

ด้านการส่งเสริมการตลาด: กลยุทธ์ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดของร้านอาหาร/ภัตตาคารที่มี
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลักเป็นชาวต่างชาติส่วน
หลักๆเป็นเช่นเดียวกับร้านอาหาร/ภัตตาคารที่มี
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กลุ่มเป้าหมายหลักเป็นลูกค้าชาวไทย คือ แจกบัตร
ลดราคาให้ลูกค้าเพ่ือมาใช้บริการ   หรือจัดให้มี
ราคาพิเศษในช่วงเทศกาลต่างๆ รวมถึงการให้
สมัครสมาชิก  แต่ส่วนที่ควรเน้นเป็นพิเศษมากกว่า
คือการให้ข้อมูลของอาหารและร้านผ่านการ
โฆษณา ประชาสัมพันธ์   เนื่องจากเป็นส่วนส าคัญ
ที่สุดในการท าให้ลูกค้าชาวต่างชาติตัดสินใจมาใช้
บริการ 
 ด้านกระบวนการให้การบริการ: ร้านอาหาร/
ภัตตาคารที่ มี กลุ่ มลู กค้ า เป้ าหมายหลัก เป็น
ชาวต่างชาติควรเน้นในด้านมาตรฐานบริการที่สูง  
และมีการแสดงศิลปวัฒนธรรมไทยให้ชมระหว่าง
รับประทานอาหาร เช่น ดนตรีไทยบรรเลงขับ
กล่อม  ร าไทย การแสดงกระบี่กระบอง เป็นต้น จะ
ช่วยดึงดูดลูกค้าชาวต่างชาติได้เป็นอย่างดี 
 ด้านบุคลากร: ลูกค้าชาวต่างชาติต้องการ
พนักงานบริการที่มีไมตรีจิต ยินดีให้บริการและให้
ความช่วยเหลืออ่ืนๆที่จ าเป็น  ยิ้มแย้มแจ่มใส และ

สามารถสื่อสารเป็นภาษาอังกฤษได้ดี  ให้การดูแล
ลูกค้าทันที่ที่ไปถึง    และควรให้พนักงานสวม
เครื่องแบบที่สะอาดเรียบร้อย  

ลักษณะทางกายภาพ: กลยุทธ์ด้านของ
ร้านอาหาร/ภัตตาคารที่มีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลัก
เป็นชาวต่างชาติคือการตกแต่งหน้าร้านให้ดึงดูดใจ  
มีรายการอาหารตั้งไว้ด้านหน้าให้ลูกค้าดูก่อน
ตัดสินใจใช้บริการ   ถือเป็นลักษณะการตกแต่งที่
ช่วยส่งเสริมการขายได้อีกทางหนึ่ง  นอกจากนั้น
ร้านอาหาร/ภัตตาคารที่สามารถมองเห็นวิวที่
สวยงามก็ เป็นจุดขายที่ลูกค้าชาวต่างชาติให้
ความส าคัญมากเช่นกัน 

กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดดังกล่าวนี้
สามารถน าไปประยุกต์ใช้กับร้านอาหาร/ภัตตาคาร
ในเขตกรุง เทพมหานครได้    ทั้ งนี้ต้องมีการ
ปรับเปลี่ยนให้เหมาะกับขนาดของธุรกิจ  มาตรฐาน
การให้บริการ  การบริหารงาน และวัตถุประสงค์
หลักของธุรกิจนั้นๆด้วย 

 
บรรณานุกรม 

กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, (2559). สถิติร้านอาหารและภัตตาคาร. กรุงเทพมหานคร: รายงานกรมพัฒนาธุรกิจการค้า 
กรมการท่องเที่ยว, (2559). สถิตินักท่องเที่ยวปี พ.ศ. 2558. กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา 
Cronin, J. J., & Taylor, S. A. (1992). Measuring Service Quality: A Reexamination and Extension. 

Journal of Marketing, 56(3), 55-68 
Dittmer, P. R., & Desmond Keefe III, J. (2 0 09 ) .  Principles of Food, Beverage, and Labor Cost 

Controls New Jersey: John Wiley & Sons. 
Johns, N., & Howard, A. (1998). Customer Expectations Versus Perceptions of Service 

Performance in the Foodservice Industry. International Journal of Service Industry 
Management. 9(3). 248-256 



วารสารวิชาการ สถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ 
123 

 

 
 

Kara, A. K., & Kucukemiroglu, O. (1995). Marketing Strategies for Fast Food Restaurants: A 
Customer View. International Journal of Contemporary Hospitality Management. 7(4). 
16-22. 

Kim, W. G. & Kim, H. B. (2004).  Measuring Customer-Based Restaurant Brand Equity. Cornell 
Hotel and Restaurant Administration Quarterly. 45(2). 115-131. 

Kivela, J. I. & Reece, A. (1999). Consumer Research in the Restaurant Environment, Part 1: A 
Conceptual Model of Dining Satisfaction and Return Patronge. International Journal of 
Contemporary Hospitality Management. 11(5). 205-222. 

Lovelock, C. (2008). Service Marketing. Singapore: Prentise Hall. 
Parasuraman, A., Berry, L. L. & Zeithaml, V. A. (2006). Percieved Service Quality as a Customer-

Based Performance Measure: An Empirical Examination of Organizational Barriers Using 
an Extented Service Quality Model. Human Resource Management, November, 1-30 

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1985). A Conceptual Model of Service Quality 
and Its Implication for Future Research. Journal of Marketing, April, 35-48 

 The Culinary Institute of America. (2009). Remarkable Services (2 ed.). New Jersey: John Wiley & Sons. 
Zeithaml, V. A., Berry, L. L., & Parasuraman, A. (1993). The Nature of Determenants of Customer 

Expectation of Service. Journal of Academy of Marketing Science, Winter, 1-12  
Zeithaml, V. A., Parasuraman, A., &  Berry, L. L. (1990). Delivering Quality Service - Balancing 

Customer Perceptions And Expectations. New York: The Free Press. 
 


