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The street food business is an essential economic sector in many countries, 

involving numerous small-scale entrepreneurs and providing a diverse income-generating 
option. It is a cultural way of life in many parts of the world. This study aims to 
(1) analyze the level of opinions of street food entrepreneurs regarding quality  
management, marketing axis, service innovation, internal process after COVID-19, learning 
and growth axis; (2) analyze the causal relationship between quality management, service 
innovation, internal process after COVID-19, learning and growth axis, and marketing 
axis; and (3) analyze the indirect influence of quality management on marketing axis through 
the mediator variables: service innovation, internal process after COVID-19, and learning and 
growth axis. This study employed quantitative methods and structural equation modeling. 
Data were collected from a sample of 436 street food entrepreneurs in Bangkok using 
cluster sampling. 

The findings revealed that (1) street food entrepreneurs' opinions regarding 
quality management, service innovation, internal process after COVID-19, learning and 
growth axis, and marketing axis. The overall mean for quality management was 4.22, 
for service innovation was 3.87, for internal process after COVID-19 was 3.74, for the 
learning and growth axis was 4.08, and for the marketing axis was 4.06. (2) Quality 
management has a direct and positive effects on service innovation, internal process 
after COVID-19, and learning and growth axis. In addition, quality management did not 
have a direct positive effect on the marketing axis, whereas service innovation, internal 
process after COVID-19, and learning and growth axis did. (3) Quality management has an 
indirect effect on marketing axis through service innovation, internal process after 
COVID-19, and learning and growth axis. This study reveals both direct and indirect  
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บทท่ี 1 
บทนำ 

 
1.1 ท่ีมาและความสำคัญของปัญหา 

อาหารริมบาทวิถี (Street food) ได้เข้ามามีส่วนสำคัญในการขับเคล่ือนระบบเศรษฐกิจของ
หลากหลายประเทศ พร้อมทั้งเป็นกลไกที่ช่วยบรรเทาผลกระทบที่เกิดจากภาวะวิกฤตทางเศรษฐกิจ
อีกด้วย ผ่านการกระตุ้นการหมุนเวียนทางการค้าและบริการ อาหารริมบาทวิถี ถูกพิจารณาให้เป็น
ทางเลือกที่สำคัญในมิติของการเป็นแหล่งในการบรโิภคและเป็นช่องทางหารายไดส้ำหรบัครัวเรือนทีม่ี
รายได้ปานกลาง เน่ืองจากมีราคาถูก สะดวก หาได้ง่ายตามแหล่งชุมชน และมักจะมีให้บริการในพื้นที่
สาธารณะ แหล่งการค้า รวมถึงในงานเทศกาลต่าง  ๆ  ร ูปแบบการประกอบการนี ้ยังเอื ้อต่อผู้ที ่มี
ข้อจำกัดในการประกอบอาชีพอ่ืนให้สามารถหารายได้ เน่ืองจากมีข้อได้เปรียบในการใช้เงินลงทุนใน
ระดับต่ำ แต่ในทางกลับกัน กลับสามารถก่อให้เกิดการสร้างสรรค์ช่องทางรายไดท้ี่หลากหลาย พร้อม
ทั้งทำหน้าที่เป็นพื้นที่เช่ือมโยงผู้คนในกิจกรรมทางเศรษฐกิจ การท่องเที่ยว และเป็นส่วนหน่ึงทาง
วัฒนธรรมของประเทศ (Morano, R. S., Jacomossi, R. R., Barrichello, A., & Rivera, J. R. D. A. , 
2018) 

ธุรกิจอาหารริมบาทวิถี มีคุณลักษณะที่สามารถริเริ่มดำเนินการได้อย่างสะดวกและเป็นวิธีการ
หารายได้และประกอบธุรกิจให้แก่ผู้ประกอบการรายย่อยจำนวนมากในประเทศไทย พร้อมทั้งมีส่วน
ช่วยขยายโอกาสการจ้างงาน (Khongtong, J., Ab Karim, S., Othman, M., & Bolong, J., 2014) 
ธุรกิจอาหารริมบาทวิถียังเกี ่ยวข้องกับการช่วยให้ประชาชนในระดับรากฐาน มีช่องทางในการ
ประกอบอาชีพมากข้ึน อย่างไรก็ตาม การดำเนินงานอาจนำไปสู่ปัญหาบางด้าน อาทิ การกีดขวาง
การจราจรในพื้นที่สาธารณะการประกอบอาหารริมบาทวิถีอาจก่อให้เกิดปัญหา ด้านสุขอนามัย หรือ 
การที่ผู้ประกอบการอาจคำนึงถึงความสะอาดของอาหาร หรือวัตถุดิบที่นำมาประกอบไม่เพียงพอจน
ก่อให้เกิดโรคภัยต่าง ๆ แก่ผู้บริโภค การที่ผู้ประกอบการขาดองค์ความรู้ด้านสุขอนามัยที่เหมาะสมก็
เป็นปัจจัยหน่ึงที่สำคัญ อย่างไรก็ตาม ประเด็นต่าง ๆ เหล่าน้ีสามารถป้องกันและบริหารจัดการได้
อย่างมีประสิทธิภาพ หากผู้ประกอบการตระหนักถึงความสำคัญของคุณภาพในการดำเนินกิจการ
อย่างจริงจัง ซ่ึงเป็นแกนหลักของการสร้างความต่อเน่ืองและย่ังยืนทางธุรกิจ การจัดการคุณภาพจึงถือ
เป็นกลยุทธ์ที่ช่วยยกระดับธุรกิจได้อย่างเหมาะสม นอกจากน้ี การศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของ
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ผู้บริโภคต่อธุรกิจอาหารริมบาทวิถีจะทำใหเ้ข้าใจวัฒนธรรมการบรโิภคและความต้องการที่แท้จรงิใน
พื้นที่อีกด้วย (Morano et al, 2018)  

อาหารริมบาทวิถีในกรุงเทพมหานครน้ันมีพัฒนาการมายาวนานควบคู่กับประวัติศาสตร์ของ
เมืองโดย Maglumtong (2017) อธิบายว่า อาหารริมบาทวิถีในกรุงเทพฯ ถือเป็นอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรม
ที่อยู่คู่กับกรุงเทพฯมาตั้งแต่อดีต โดยสามารถย้อนพัฒนาการไปได้ตั้งแต่ก่อนการสถาปนากรุ งเทพฯในปี
พ.ศ.2325 เน่ืองจากอาหารริมบาทวิถีในกรุงเทพฯเป็นวิถีชีวิตที่เก่ียวข้องกับเศรษฐกิจและวัฒนธรรม 
โดยการขายอาหารรายย่อยในอดีต สามารถจำแนกได้เป็นสองลักษณะ คือ อาหารริมบาทวิถีที่ผู้ขาย
สามารถเคล่ือนที่โดยใช้หาบเร่หรืออุปกรณ์ที่สามารถย้ายอุปกรณ์และสินค้าไปขายได้ทุกที่ เช่น การ
หาบเร่ และรูปแบบแผงขายอาหาร ซ่ึงตั้งพื้นที่อยู่นอกกำแพงเมืองกรุงเทพฯ ในเขตตลาด โดยทั่วไปใน
อดีต ผู้ค้าขายอาหารริมบาทวิถี มีทั้งชาวไทยและชาวจีน ซ่ึงมักใช้อาชีพดังกล่าวเป็นบันไดข้ันแรกก้าว
สู่การเป็นเจ้าของกิจการ เน่ืองจากเป็นอาชีพที่สร้างเงินสดเป็นรายได้ประจำวันของแรงงานชาวจีน
อพยพกับชาวไทยซ่ึงจะกลายเป็นผู้ประกอบการในภายหลัง 

จนกระทั่งหลังปี พ.ศ.2523 ซึ ่งมีการเติบโตของธุรกิจและการขยายตัวของเมือง ส่งผลให้
แรงงานจากชนบทของประเทศไทยหล่ังไหลเข้าสู่กรุงเทพ ต่อมาสภาวะทางสังคมหลังปี พ.ศ.2540 
แรงงานในกรุงเทพฯ เริ่มมีรายได้สูงข้ึน และสามารถยกระดับฐานะทางเศรษฐกิจของตน จนกระทั่ง
สามารถพัฒนาไปสู่การเป็นกลุ่มผู้มีรายได้ระดับปานกลาง จึงทำให้ประเด็นด้านการจัดการคุณภาพ
ของกิจการอาหารริมบาทวิถีในกรุงเทพ เริ่มมีความสำคัญมากข้ึน โดยภาครัฐ ได้แก่ กรุงเทพมหานคร
เริ่มบังคับใช้กฎหมายเก่ียวกับธุรกิจอาหารริมบาทวิถี ตั้งแต่ปี พ.ศ.2543 จำนวนผู้ประกอบการธุรกิจ
อาหารริมบาทวิถี เพิ่มจำนวนข้ึนอย่างรวดเร็วจนกระทั่งมีจำนวนผู้ประกอบการจำนวนหลายหมื่นรายในปี 
พ.ศ.2550 และหลังจากปี พ.ศ.2559 กรุงเทพมหานครและกระทรวงพาณชิย์ได้ออกมาตรการปรบัปรงุ
มาตรฐานสุขอนามัยของธุรกิจอาหารริมบาทวิถี เพื่อให้ผู้บริโภคมีทางเลือกในการบริโภคอาหารที่
หลากหลาย ราคาย่อมเยา และได้รับการบริการที่มีคุณภาพ พร้อมกันน้ี ยังเป็นการเสริมสร้าง ขีด
ความสามารถในการประกอบกิจการให้แก่ผู้ประกอบการในธุรกิจประเภทดังกล่าว (Maglumtong, 2017)  

สำหรับคำนิยามความหมายของ อาหารริมบาทวิถี น้ันพบว่า มีงานศึกษาที่ให้คำอธิบายไว้ทั้งใน
ประเทศไทย และในระดับสากล โดยทั่วไป คำจำกัดความของอาหารรมิบาทวิถี มักจะหมายถึง อาหาร
รวมถึงเครื่องดื่มสำเร็จรูปซ่ึงจัดจำหน่ายตาม ถนน ทางเท้า ทางเดินรถ พื้นที่สาธารณะ อีกทั้ง
ครอบคลุมถึงรูปแบบการจำหน่ายที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น ซุ้มจำหน่ายอาหาร ยานพาหนะประเภท
รถเข็นริมบาทวิถี ไปจนถึง รถบรรทุกอาหาร (Food Trucks) ที่เป็นที่นิยม เป็นส่วนหน่ึงของการ
รับประทานอาหารในชีวิตประจำวนัที่พร้อมทานทันที สำหรับกลุ่มเป้าหมายทีม่ีรายไดป้านกลาง ถึง 
รายได้น้อยในเขตเมือง (Privitera & Nesci, 2015) นอกจากน้ี ยังรวมถึงคุณลักษณะทีส่ำคญัของธุรกิจ
อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ในแง่ที่ผู้บริโภคสามารถเลือกที่จะบริโภคอาหารน้ันในที่สาธารณะได้
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ทันที ด้วยกรรมวิธีการปรงุทีร่วดเร็ว จากรายงานขององค์การอาหารและเกษตรแห่งสหประชาชาต ิ
และองค์การอนามัยโลก เสนอรายงานว่าประชากรโลก 2.5 พันล้านคน บริโภคอาหารริมบาทวิถีเปน็
ส่วนหน่ึงในกิจวัตรประจำวัน (นพรัตน์ บุญเพียรผล, 2560) 

องค์การอาหารและเกษตรแห่งสหประชาชาต ิ(FAO) และองค์การอนามัยโลก (WHO) ได้มีการ
กำหนดคำจำกัดความของอาหารริมบาทวิถี (Street Food) มีความหมายครอบคลุมถึง อาหารพร้อม
ทั้งเครื่องดื่มแบบพร้อมรับประทานซ่ึงดำเนินการปรุงหรือจำหน่ายโดยผู้ขายในพื้นที่สาธารณะ หรือ
พื้นที่ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริเวณถนนและเส้นทางสัญจรต่าง  ๆ  และอาหาร
และเครื่องดื ่มที ่ขายดังกล่าวไม่ผ่านกระบวนการปรุงหรือการประกอบอาหาร ในบริเวณดังกลา่ว 
นอกจากน้ี ยังมีคำจำกัดความโดยหน่วยงานสาธารณะของสหราชอาณาจักร ซ่ึงมีความหมายโดยนัย
ถึง กิจการที่เก่ียวข้องกับการจำหน่ายผลิตภัณฑ์อาหาร รวมถึงเครื่องดื่มแบบพร้อมรับประทานเพื่อ
การบริโภคนอกสถานที่ ซ่ึงโดยทั่วไปจะมีที่ตั้งสำหรับการจำหน่ายอาหารในพื้นที่สาธารณะที่ไม่เป็น
ทางการ ดังน้ันจากการพิจารณาความหมายดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่า อาหารริมบาทวิถีมุ่งเน้นไปที่
ธุรกิจซ่ึงประกอบกิจการจำหน่ายอาหาร ในรูปแบบของการติดตั้งในบริเวณที่ไม่ได้จัดสรรอย่างเป็น
ทางการ ไม่ถาวร แตกต่างจากร้านอาหารที่มทีี่ตัง้ที่เป็นทางการโดยเฉพาะ และถาวร เช่นการสร้างใน
อาคารที่มีพื้นที่ถาวร นอกจากน้ี อาหารริมบาทวิถียังหมายถึง ธุรกิจที่ขายอาหารพร้อมรับประทานซ่ึง
อาจจะเป็นการผลิตในพื้นที่จำหน่าย หรือ นำอาหารพร้อมรับประทานมาจากแหล่งผลิตอ่ืน เ พื่อให้
ผู้บริโภคนำไปบริโภคได้ง่าย โดยมีที่ตั้งในพื้นที่สาธารณะ หรือ พื้นที่อ่ืนในลักษณะคล้ายคลึงกัน (Ozcelik 
& Akova, 2021; Sousa, de Morais, Albuquerque, Gelormini, Filipović-Hadžiomeragić, 
Stojisavljevic, Damasceno, Moreira, Breda, Lunet, Padrão, 2022b) ในขณะที่ กระทรวงสาธารณสุข
ของไทย กำหนดความหมายของอาหารริมบาทวิถี (Street Food) ซ่ึงครอบคลุมถึงอาหารที่จำหน่ายใน
แผงลอยจำหน่ายอาหารที่ตั้งริมฟุตบาทหรือริมบาทวิถี มีลักษณะเป็นแคร่ แท่น โต๊ะ แผง รถเข็น หรือ
พาหนะอ่ืนใดที่ขายอาหาร เครื่องดื่ม น้ำแข็ง โดยตั้งประจำที่ในบริเวณที่ทางราชการอนุญาต อันได้แก่ 
ที่ทางสาธารณะ ที่เอกชน ที่ราชพัสดุ ที่สาธารณประโยชน์ บริเวณวัด หรือที่ริมน้ำ ซ่ึงอาจจะมีการ
จัดตั้งแบบถาวร หรือเคล่ือนย้ายได้ตามช่วงเวลาที่กำหนด (กรมอนามัย, 2563; มณวิภา ยาเจริญ , 
จารุณี ศรีบุรี และสุนิศา เฟรนเซ้ิล, 2564) โดยปัจจุบัน อาหารริมบาทวิถีแบ่งตามแหล่งทีจ่ัดจำหน่าย 
ได้แก่ 1 บริเวณข้างถนนหรือริมทางเท้า 2 พื้นที่สาธารณะ 3 พื้นที่เช่าที่เป็นกรรมสิทธิ์ของเอกชน และ 
4 ตลาดนัดที่เปิดทำการในช่วงกลางคืน 

ทั้งน้ี อาหารริมบาทวิถีก็ยังมีความหมายรวมถึง ร้านขายอาหารหรือเครื่องดื่มที่อยู่บริ เวณริมถนน 
เส้นทางสัญจร บริเวณที่มีชุมชน เป็นร้านขนาดเล็กหรือกลาง ในลักษณะของรถเข็น หาบเร่แผงลอย 
เป็นแหล่งสำหรับซ้ืออาหารที่สำคัญของชุมชนเมือง เน้นการจำหน่ายอาหาร หรือเครื่องดื่มปรุงสำเร็จ
ที่ราคาไม่สูงมาก เหมาะกับผู้มีรายได้ตำ่ถึงปานกลาง นอกจากน้ี คุณภาพอาหาร หมายถึงลักษณะดา้น
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ต่าง ๆ  ของอาหารที ่ตอบสนองต่อปัจจัยที ่ผู้บร ิโภคให้ความสำคัญและทัศนคติเชิงบวกของกลุ่ม
ผู ้บร ิโภค ในขณะเดียวกัน ก็ต ้องสอดคล้องและอยู่ภายใต้ข้อบังคับทางกฎหมายด้านอาหารอยา่ง
เคร่งครัด ซ่ึงคุณลักษณะเหล่าน้ีครอบคลุมคุณค่าทางประสาทสัมผัส ประโยชน์ด้านโภชนาการ การ
สุขาภิบาลอาหาร โดยอาหารดังกล่าวต้องไม่ก่อให้เกิดอันตรายกับผู้บริโภค ซ่ึงครอบคลุมถึงอันตราย
ทั้งในมิติทางกายภาพ อันตรายที่เกิดจากสารเคมี และอันตรายจากจุลินทรีย์ (วันนา ศุภผล และ เจริญ
ชัย เอกมาไพศาล, 2562)  

กล่าวโดยสรุป ธุรกิจอาหารริมบาทวิถี หมายถึง ธุรกิจอาหาร และเครื ่องดื ่มที่ขายในพื้นที่
สาธารณะ หรือธุรกิจเก่ียวกับอาหารสำเร็จรูปทีผู้่ประกอบการเตรยีมและ/หรือขายในที่สาธารณะ โดย
สามารถบริโภค ณ จุดน้ัน หรือพร้อมนำกลับได้ (FAO, 2011) ที่มีรูปแบบต่าง ๆ  เช่น รถเข็น (push 
cart) ต ู ้คีออสก์ (kiosk) เต ็นท์ขายอาหาร (tent) (Yatmo, 2008) นอกจากนี ้ยังรวมถึงอาหารพร้อม
รับประทานและพื้นที่ขายอาหารในที่สาธารณะ เช่น ตลาด ถนน หรือ สถานที่ทั่วไปอ่ืน ๆ เสน่ห์ของ
อาหารริมบาทวิถีอยู่ที่การรับประทานทานอาหารดังกล่าวตรงจุด/พื้นที่สาธารณะ เช่น บนท้องถนน 
หรือ บนทางเท้าด้วยการปรุงอาหารที่รวดเร็ว (Pisuthipan, 2020) ส่วนใหญ่เป็นธุรกิจขนาดเล็ก
ดำเนินการโดยครอบครัว (Muyanja, Nayiga, Brenda, & Nasinyama, 2011) ธุรกิจอาหารริมบาท
วิถีมักถูกขับเคล่ือนโดยเจ้าของกิจการที่อยู่ในเขตเมือง ซ่ึงเป็นกลุ่มที่มีกำลังซ้ืออยู่ในระดับปานกลางไป
จนถึงระดับล่าง (Poor urban people) เน่ืองจากเป็นกลยุทธ์การประกอบกิจการที่สามารถสร้างผล
กำไรได้ภายในระยะเวลาอันส้ัน อีกทั้งยังเป็นช่องทางในการสร้างรายไดเ้พื่อการดำรงชีพทีใ่ช้เงินลงทนุ
เริ่มต้นไม่สูงนัก (Acho-Chi, 2002) และยังเป็นแนวทางที่มีประสิทธิภาพในการกระตุ้นการสร้างงาน
ให้กับประชากรในเขตเมืองที่มีโอกาสในการทำงานจำกัด (Khongtong et al, 2014)  

นอกจากนี ้ ธุรกิจอาหารริมบาทวิถียังมีความสำคัญในด้านต่าง  ๆ  หลายด้าน ได ้แก่ ด ้าน
วัฒนธรรม ด้านเศรษฐกิจ ด้านคุณภาพของอาหาร และด้านนวัตกรรม ดังน้ี 

ในมิติด้านวัฒนธรรมน้ัน อาหารริมบาทวิถีเป็นประเด็นที่น่าศึกษาค้นคว้าในเชิงวัฒนธรรมและ
สังคมวิทยา ในระดับสากลครอบคลุมทุกภูมิภาคทั้งประเทศที่เจริญแล้ว และประเทศที่กำลังเติบโต 
พลเมืองของโลกนับพันล้านคนบริโภคอาหารริมบาทวิถีในชีวิตประจำวัน (นพรัตน์ บ ุญเพียรผล , 
2560) โดยทั่วไปอาหารริมบาทวิถีมักถูกมองว่ามีโภชนาการที่ไม่ปลอดภัย ไม่มีมาตรฐาน เน่ืองจาก
เป็นกิจการขนาดเล็กที่ดำเนินการเอง อย่างไรก็ตาม อาหารริมบาทวิถีเป็นกิจกรรมที่อยู่ในวิถีชีวิตของ
ประชากรเป็นจำนวนมากในแต่ละประเทศ อีกทั้งยังมีสถานะเป็นจุดสะท้อนภาพลักษณ์ทางวัฒนธรรม
ที่มีความโดดเด่นและมีความเป็นอัตลักษณ์ในแต่ละพื้นที่  เป็นศูนย์รวมที่ทันสมัยของอดีตที่เ ก่าแก่ 
ด ังนั ้น การสนับสนุนให้มีการบริหารจัดการธุรกิจอาหารริมบาทวิถีที่มีคุณภาพ ปลอดภัย และมี
มาตรฐานสูงข้ึนจะเป็นส่ิงที่ดีต่อการดำรงอยู่ของวัฒนธรรมในแต่ละพื้นที่ในอนาคต (Calloni, 2013)  
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ย่ิงไปกว่าน้ัน อาหารริมบาทวิถีได้เริ่มมีบทบาทในการเป็นแหล่งดึงดูด นักท่อง เที่ยวที่สำคัญ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งอาหารริมบาทวิถีของประเทศไทย ซ่ึงมักมีการจัดกิจกรรม “ถนนคนเดิน” ข้ึนใน
หลากหลายจังหวัดทั่วประเทศ กิจกรรมเหล่าน้ีมีส่วนสำคัญอย่างยิ่งในการสร้างรายได้จำนวนมากจาก
ภาคการท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นช่องทางโดยตรงหรือโดยอ้อม ทั้งน้ี เป็นที่ทราบกันดีว่าอาหารริมบาท
วิถีน้ันอยู่คู่กับวิถีชีวิตของคนไทยมาเป็นระยะเวลานานแล้ว และกลายเป็นส่วนหน่ึงของวิถีชีวิตผู้คน 
อาหารริมบาทวิถีเป็นวิถีชีวิตที่กลายเป็นสัญลักษณ์ทางวัฒนธรรมของประเทศ เช่น กรุงเทพมหานคร 
ได ้ร ับรางวัล The world’s best street food in 2012 จาก Virtual Tourist Website (นพรัตน์ 
บุญเพียรผล, 2560) และ ได้รับการจัดอันดับ The Street Food City Index ranked in the world ใน
ปี ค.ศ. 2020 (Pisuthipan, 2020) สำหรับการมีอาหารริมบาทวิถีเป็นอันดับสองของโลก โดยย่านอาหาร
ริมบาทวิถีที่มีช่ือเสียง 5 แห่ง ของกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เยาวราช ถนนสีลม ถนนข้าวสาร สุขุมวิท และ
โชคชัย 4 ตามลำดับ แสดงถึงผลกระทบของอาหารริมบาทวิถีท ี ่มี ความสำคัญต่อการท่องเที ่ยวใน
กรุงเทพมหานคร (Bangkok Post, 2020) 

งานวิจัยในปัจจุบันจำนวนมากสะท้อนให้เห็นถึงคุณค่าของ อาหารริมบาทวิถี ในมิต ิเชิง
วัฒนธรรมในหลายพื ้นที่ทั่วโลก เช่น ในอินเดีย ต ั้งแต่ช่วงทศวรรษ 1990 เป ็นต ้นมา ร ูปแบบการ
บริโภคอาหารของชนช้ันกลางมีการเปล่ียนแปลง มีความนิยมอาหารริมบาทวิถีมากข้ึน ซ่ึงมีผลต่อ
ธุรกิจร ้านอาหารและพฤติกรรมการรับประทานนอกบ้าน ปัจจุบ ันอาหารริมบาทวิถีได ้กลายเป็น
องค์ประกอบหน่ึงในวัฒนธรรมการกินของคนช้ันกลางรุ่นใหม่ในเขตเมืองของประเทศอินเดีย โดยถือเป็น
ส่วนหนึ ่งของวิถีชีวิตประจำวันทั ่วไปในปัจจุบ ัน (Patgiri, 2022) นอกจากนี ้ งานวิจัยในประเทศ
สหรัฐอเมริกาช้ีให้เห็นว่าอาหารริมบาทวิถีได้กลายเป็นปรากฏการณ์ที่น่าจับตามองอย่างย่ิง โดยอาหารริม
บาทวิถีในศตวรรษที ่ 21 กลายเป็นส่วนสำคัญของเมือง โดยเฉพาะเกี ่ยวกับประเด ็นพื ้นที่สาธารณะ 
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้คน การเพิ่มอุปสงค์ของการท่องเที่ยว ซ่ึงถือเป็นทิศทางสำคัญของเมืองร่วมสมัยทัว่
โลก (Fusté-Forné, 2021)  

เช่นเดียวกับการศึกษาของ Ra, Naf, Aryeetey, Annan, Agyapong (2022) สะท้อนให้เห็น
ว่าวัฒนธรรมการกินอาหารของประเทศกานามีความหลากหลายมาก ซ่ึงเป็นการสะท้อนให้เห็นถึง
พลวัตของสภาพแวดล้อมทางอาหาร โดยรวมถึงตลาดผู้บริโภคที่ยังคงมุ่งเน้นการบริโภคอาหารแบบ
เก่าในช่องทางดั้งเดิม เช่น ตลาดสด เป็นต้น และการบริโภคอาหารริมบาทวิถีที่มีมากข้ึนอย่างชัดเจน มี
ร้านอาหารริมบาทวิถีเพิ่มข้ึนเป็นจำนวนมาก โดยเน้นที่กลุ่มครัวเรือนผู้มีรายได้ต่ำในเขตเมือง ซ่ึงโดย
ปกติจะเลือกซ้ืออาหารปรุงสุกจากผู้ประกอบการอาหารริมบาทวิถีเป็นแหล่งอาหารหลัก นโยบายใน
ด้านวัฒนธรรมในพื้นที่สาธารณะของเมืองควรส่งเสริมให้ร้านอาหารริมบาทวิถีมีความหลากหลายมี
คุณภาพ และปรับตัวเข้ากับวิถีชีวิตคนเมืองที่พัฒนาไปข้างหน้าอย่างตอ่เน่ือง เช่น ควรมีการเช่ือมโยง
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เรื่องราวเชิงวัฒนธรรมต่าง ๆ ในพื้นที่ใกล้เคียงเข้าเป็นส่วนหน่ึงของการประชาสัมพันธ์ สร้างการ
ยอมรับร้านอาหารริมบาทวิถี เป็นต้น (Wisuchat & Taecharungroj, 2022)  
 ประสบการณ์ของผู้บริโภคในปัจจุบันถือเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อธุรกิจอาหารริมบาทวิถี 
ด้วยเหตุน้ี การศึกษาและวิจัยในอนาคตจึงควรมีการนำเสนอแนวทางเชิงกลยุทธ์ที่สร้างสรรค์ เพื่อ
สนับสนุนและส่งเสริมธุรกิจอาหารริมบาทวิถีให้มีความก้าวหน้าย่ิงข้ึน รวมถึง ข้อเสนอเชิงนโยบาย
ให้กับหน่วยงานภาครัฐทีเ่ก่ียวข้อง นอกจากน้ี ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่าประสบการณ์ของผู้บริโภคอาหาร
ริมบาทวิถี ไม่ว่าจะเป็นประชากรในท้องถ่ินหรือนักท่องเที่ยว มีความสำคัญต่อวัฒนธรรมการบริโภค
อาหาร ซ่ึงเป็นเรื่องที่น่าสนใจและควรจะมีการศึกษาต่อไปในอนาคต (Ozcelik & Akova, 2021) สำหรับ
การศึกษาเกี ่ ยวกับประสบการณ์ในการบริ โภคอาหารริมบาทวิถีในพื ้นที่ กร ุง เทพมหานคร น้ัน  
ผลการศึกษาได้แสดงให้เห็นว่าอัตลักษณ์ในระดบัทอ้งถ่ิน ส่งผลให้อาหารริมบาทวิถีของไทยมีลักษณะ
โดดเด ่นไม่เหมือนใครและมีอัตลักษณ์ที ่เด่นชัดและแตกต่างจากภูมิภาคอื ่นอย่างชัดเจน รวมถึง 
กลายเป็นองค์ประกอบสำคญัของเศรษฐกิจอาหารแบบแบ่งปนั (Meal-sharing Economy) ในปัจจุบนั 
สามารถสรุปประเด็นที่เก่ียวข้องได้ดงัน้ี การรับรู้อาหารต้นตำรับ วัฒนธรรมท้องถ่ิน สุขอนามัย ความ
สะอาด เป็นต้น (Cifci, Atsız, & Gupta, 2021)  

ด้านเศรษฐกิจ ปัจจุบัน ประเทศไทยพึ่งพารายได้หลักจากอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว โดย
สัดส่วนรายได้จากภาคส่วนน้ีถือเป็นองค์ประกอบที่สำคญัสำหรับผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) 
ของไทย ซ่ึงนับเป็นปัจจัยขับเคล่ือนทางเศรษฐกิจที่สำคัญ นอกจากภาคการผลิตอ่ืนๆ ด้วยเหตุน้ี จึงมี
ความจำเป็นต ้องจัดทำแผนงานและกำหนดแนวทางการส่งเสร ิมเพื ่อกระตุ ้นและเพิ ่มจำนวน
นักท่องเที่ยว รวมถึงการเพิ่มผลตอบแทนทางเศรษฐกิจจากการท่องเที่ยวใหสู้งข้ึนด้วย แนวทางหน่ึงที่
จะช่วยให้บรรลุเป้าหมายดังกล่าว คือ การพัฒนากลยุทธ์การท่องเที่ยวที่มุ่งเน้นความย่ังยืนเพื่อกระตุน้
การดึงดูดนักท่องเที่ยว การท่องเที่ยวด้านอาหารถือเป็นหน่ึงในนโยบายสำคัญที่รัฐบาลให้ความสนใจ
ในการผลักดันให้เกิดการพัฒนา เนื ่องจากอาหารเป็นสิ ่งจำเป็นพื้นฐานของมนุษย์ และยังมอบ
ประสบการณ์ที่แตกต่างจากรูปแบบอ่ืน ๆ โดยไม่จำกัดว่าจะต้องเกิดข้ึนเฉพาะในร้านอาหารระดับ
หรูหราเท่าน้ัน (นพรัตน์ บุญเพียรผล, 2560) ดังน้ัน แนวทางการยกระดับคณุภาพอาหารริมทางจึงเป็น
ประเด็นที่ควรให้ความสนใจ อีกทั้งยังจัดเป็นองค์ประกอบสำคัญของการท่องเที่ยวด้านอาหาร (Food 
Tourism) เพื ่อการพัฒนาการท่องเที ่ ยวอย่างยั ่ งยืน Chang, Richard C.Y., Kivela, Jakša, Mak, 
Athena H.N. (2010) ได้ทำการศึกษาเก่ียวกับกลยุทธ์ในการสร้างจุดเด่นให้แก่แหล่งท่องเที่ยว และ
ค้นพบว่าการสร้างประสบการณ์ทีท่ำให้นักท่องเที่ยวตา่งชาติรูสึ้กผ่อนคลายเสมือนว่ากำลังรับประทาน
อาหารอยู่ในประเทศของตนเองน้ันมีความสำคัญ ทั้งน้ี ผลงานวิจัยหลายช้ินได้ให้การยอมรับและ
ตระหนักถึงความสำคัญของความเป็นท้องถ่ินผ่านการท่องเที่ยวดา้นอาหารน้ี เช่น Sims (2010) ศึกษา
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ความเป็นท้องถิ ่นของอาหารผ่านการท่องเที ่ยวด ้านอาหาร พบว่า การท่องเที ่ยวด ้านอาหารเป็น
แนวความคิดที่สร้างสรรค์และทำให้คนในท้องถ่ินหวงแหนและตระหนักถึงคุณค่าของชุมชนมากข้ึน 

งานวิจัยในปัจจุบันได้เน้นย้ำถึงความสำคัญของอาหารริมบาทวิถีในประเด็นทางเศรษฐกิจ โดย
มีตัวอย่างจาก Walaiporn & Yothin (2022) ที่ได้อธิบายไว้ว่า ประสบการณ์การท่องเที่ยวด้านอาหารริม
บาทวิถีถือเป็นหน่ึงในสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจรูปแบบใหม่ที่มีบทบาทเด่นชัดในยุคปัจจุบัน ทั้งน้ี 
สืบเน่ืองมาจากอุตสาหกรรมการทอ่งเที่ยวที่ส่งผลกระทบตอ่เศรษฐกิจในหลายประเทศทั่วโลก จากผล
การศึกษานี้ ประสบการณ์ท่องเที ่ยวด้านอาหารริมบาทวิถีม ีส่วนสำคัญต่อการจัดการด้านต่าง  ๆ  
โดยเฉพาะการกระตุ้นการบริโภคและเพิ่มความพึงพอใจให้แก่นักท่องเที่ยวต่างชาติ การเช่ือมโยงของ
โลกและความสะดวกในการเดินทางทำให้อาหารริมบาทวิถีเป็นองค์ประกอบสำคัญที่ช่วยสร้างความ
ประทับใจ กระตุ ้นให ้เกิดการกลับมาเยือนและการบอกต่อ ซึ ่งส่งผลบวกต่อการเติ บโตของ
อุตสาหกรรมท่องเที ่ยว อีกทั ้งยังพบว่า อาหารริมบาทวิถี มีบทบาทในหลายภูมิภาค เช่น ประเทศ
เกาหลีใต้ สโลวีเนีย และออสเตรเลีย เน่ืองจากสามารถมอบประสบการณ์ด้านวัฒนธรรมแก่ผู้มาเยือน 
ให้ได้ล้ิมรสอาหารจากวัตถุดิบท้องถ่ินและมีปฏิสัมพันธ์กับชุมชน ก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนทางวัฒนธรรม
และหมุนเวียนรายได้ ปัจจุบันแม้ว่าธุรกิจที่เก่ียวข้องกับ อาหารริมบาทวิถีจะเพิ่มจำนวนอย่างต่อเน่ือง 
แต่ยังมีงานวิจัยที่ศึกษาประเด็นน้ีค่อนข้างจำกัด (Walaiporn & Yothin, 2022)  

Fusté-Forné (2021) อธิบายว่า กระแสความนิยมของอาหารริมบาทวิถีถือเป็นหน่ึงในปัจจยัที่
แสดงให้เห็นถึงการปรับเปล่ียนวิถีชีวิตของผู้คนในสังคมปัจจุบัน และได้ขยายไปสู่การเปล่ียนแปลงใน
ระดับนานาชาติ ดังน้ัน อาหารริมบาทวิถีจึงกลายเป็นส่วนประกอบที่สำคัญในโครงสร้างเศรษฐกิจยุคใหม่ 
และสามารถจัดอยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรมอาหารเชิงสร้างสรรค์ของเมือง (Cosmopolitan Culinary 
Lifestyles หรือ Urban Creative Food Economy) ซ่ึงนอกจากจะมีหน้าที่ในการผลิตและจำหน่าย
อาหารที่สะดวกต่อการบริโภคของคนในเขตเมืองแล้ว ก็ยังมีบทบาทในการเช่ือมโยงกับการท่องเที่ยว
อีกด้วย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคที่ส่ือสังคมออนไลน์มีการแพร่หลายอย่างกว้างขวางและเอ้ือต่อการ
เชื ่อมต่อในระดับโลก สิ ่งนี ้ส่งผลให้อุตสาหกรรมอาหารริมบาทวิถีมีการเติบโตและสร้างลกัษณะ
เฉพาะที่แตกต่างกันในแต่ละพื้นที่ และยังกระตุ้นให้เกิดการขับเคล่ือนทางเศรษฐกิจ ก่อให้เกิดแ รง
บันดาลใจเชิงสร้างสรรค์ รวมถึงสร้างความโดดเด่นให้แก่ท้องถ่ินน้ัน ๆ ซ่ึงผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึง
ลักษณะเฉพาะเหล่าน้ีตามภูมิศาสตร์ของพื้นที่น้ัน ๆ อันเป็นปัจจัยหน่ึงที่สนับสนุนการขยายตัวของ
เศรษฐกิจในท้องถ่ิน 

ในปัจจุบัน การจำหน่ายอาหารริมบาทวิถีในหลายพื้นที่ของประเทศแคนาดาได้แสดงให้เห็นถึง
บทบาททางเศรษฐกิจที ่ชัดเจนมากขึ้น ส่งผลให้หน่วยงานภาครัฐมีความจำเป็นต้องทบทวนและ
ปรับปรุงข้อบังคับ ตลอดจนทิศทางของนโยบายที่เก่ียวข้อง เพื่อเปิดโอกาสให้ธุรกิจอาหารรายย่อยใน
รูปแบบต่าง ๆ เช่น ตู้ขายอาหารอัตโนมัติ (Food Vending), รถเข็นขายอาหาร (Food Carts), รถบรรทุก
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ขายอาหาร (Food Trucks) สามารถดำเนินการได้ สถานการณ์น้ีสะท้อนถึงการปรับตัวของอุตสาหกรรม
อาหารในโลกตะวันตก ภายใต้บริบททางสังคมที ่เปลี ่ยนแปลงไปจากเดิม จนทำให้ธรุกิจอาหารที่
เก่ียวข้องได้รับความนิยมสูงข้ึนและมีบทบาทต่อเศรษฐกิจท้องถ่ิน พร้อมก่อให้เกิด อัตลักษณ์ใหม่ 
รวมทั้งพื้นที่สาธารณะรูปแบบใหม่ (Hanser, 2021) นอกจากน้ียังช้ีให้เห็นว่าธุรกิจอาหารริมบาทวิถีมี
อิทธิพลต่อวิถีการบริโภคของคนเมือง และมีความสำคัญต่อวัฒนธรรมร่วมสมัยมากข้ึนในเศรษฐกิจยุค
ใหม่ ขณะที่พบว่าธุรกิจประเภทน้ีในภูมิภาคเอเชียกลาง ได้แก่ ประเทศทาจิกิสถาน คีร์กีซสถาน เติร์ก
เมนิสถาน และคาซัคสถาน มีผลต่อเศรษฐกิจของประเทศอย่างต่อเน่ือง และพฤติกรรมการบริโภคใน
พื้นที่เหล่าน้ีก็มีการเปล่ียนแปลงไป จึงควรได้รับความสนใจทัง้ในเชิงนโยบายสาธารณะและงานวิจัยใน
อนา ค ต  (Sousa, de Morais, Albuquerque, Gelormini, Casal, Pinho, Motta, Damasceno, 
Moreira, Breda, Lunet, Padrao, 2022a; Sousa, et al., 2022b)  

ด้านคุณภาพของอาหาร หมายถึง ลักษณะหลายประการของอาหารที ่เป็นที ่ต้องการของ
ผู้บริโภค และส่งผลให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกหรือความคิดเห็นที่เป็นไปในเชิงบวก ทั้งน้ี อาจมีข้อกำหนด
ที ่ม ีผลบังคับใช้ในลักษณะที ่เป็นกฎหมาย หรือมีกฎเกณฑ์ต่าง  ๆ  เข้ามาเกี ่ยวข้อง นอกจากนี ้ ยัง
สามารถพิจารณาถึงคุณค่าทางโภชนาการหรอืคุณประโยชน์ของอาหารทีผู้่บริโภคจะไดร้ับอีกด้วย เช่น 
คุณค่าในเชิงประสาทสัมผัส ปริมาณสารอาหาร คุณค่าด้านความปลอดภัยของอาหาร เป็นต้น จาก
แนวโน้มการขยายตัวของธุรกิจอาหารริมบาทวิถี ค ุณภาพอาหารริมบาทวิถี นับเป ็นประเด็นที ่มี
ความสำคัญ (วันนา ศุภผล และ เจริญชัย เอกมาไพศาล, 2562) ย่ิงไปกว่าน้ัน ตามเจตนารมณ์ใน
พระราชบัญญัติการสาธารณสุข พ.ศ.2535 มาตรา 41-43 และ 56 บัญญัติให้ร้านอาหารริมบาทวิถี
ที่ตั้ง ปรุง ประกอบ หรือจำหน่ายอาหารในทีส่าธารณะของชุมชนต่าง  ๆ  หรือมีการเร่ขายในลักษณะที่
กีดขวางทางสาธารณะ หรืออยู่ในสภาพที่อาจก่อให้เกิดข้อจำกัดและการปนเปื้อนของอาหารน้ัน ถือว่า
มีความผิดตามที่กฎหมายระบุไว้ นอกจากน้ี การจำหน่ายอาหารในพื้นที่หรอืทางสาธารณะ ตลอดจน
การเปิดร้านอาหารริมบาทวิถี ผู้ประกอบการจะต้องได้รับใบอนุญาตอย่างถูกต้องจากเจ้าพนักงาน
ท้องถ่ินก่อนดำเนินการธุรกิจอาหารริมบาทวิถีจึงเป็นกิจการที่ราชการทั้งส่วนกลางและ ส่วนท้องถ่ิน
ต้องเข้ามากำกับดูแล ให้มีการปฏิบัติเก่ียวกับสภาพ หรือ สุขลักษณะของสถานที่ใช้ดำเนินกิจการ เพื่อ
วัตถุประสงค์ในการป้องกันอันตรายต่อสุขภาพของผู้บริโภค ผู้ประกอบการอาหารริมบาทวิถีจึงต้อง
ปฏิบัติตนและจัดการรักษาความสะอาด เพื่อปกป้องสุขภาพของประชาชน รวมถึงการปอ้งกันการแพร่
ระบาดของโรคติดต่อด้วย (อัมพร จันทวิบูลย์, 2560) ดังน้ัน ประเด็นด้านคุณภาพของร้านอาหารริม
บาทวิถีจึงเป็นเรื่องที่ต้องมีการเน้นย้ำและให้ความสำคัญเป็นพิเศษ 

งานวิจัยสมัยใหม่จำนวนมากได้เน้นย้ำถึงบทบาทของอาหารริมบาทวิถีในมิติด้านคุณภาพ
อาหารในหลายประเทศ ตัวอย่างเช่น การศึกษาร้านอาหารริมบาทวิถีในประเทศไนจีเรีย พบว่า ปัจจัย
หลักของการบริหารจัดการร้านประเภทน้ี คือ การรักษามาตรฐานคุณภาพอาหารให้สูง และให้ความ
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คุ้มค่ากับผู้บริโภค ทั้งน้ีอุตสาหกรรมดังกล่าวยังมีบทบาทสำคัญในการสร้างงานและหมุนเวียนรายได้
ภายในเศรษฐกิจท้องถ่ิน การกำหนดกลไกเชิงนโยบายที่มีประสิทธิผลเพื่อควบคุมและส่งเสริมคุณภาพ 
จึงเป ็นองค์ประกอบสำคัญต่อการพัฒนาอย่างยั ่งยืนของธุรกิจน้ี  (Ezeh & Nkamnebe, 2022) 
ขณะเดียวกัน งานศึกษาหลายช้ินยังช้ีให้เห็นว่าความสะอาด สุขอนามัย และคุณภาพอาหาร เป็น
ปัจจัยสำคัญต่อการยกระดับมาตรฐานของธุรกิจริมบาทวิถีในอนาคต (Cifci et al., 2021) นอกจากน้ี 
ในหลายภูมิภาคยังพบแนวโน้มการปรับทิศทางจากการเน้น “อาหารรสเลิศ” (Gourmet) ซ่ึงเน้นเฉพาะ
รสชาติ รูปลักษณ์ของอาหาร ขยายไปสู่แนวคิด “อาหารดี” (Good Food) ซ่ึงคำนึงถึงด้านสุขภาพ
ของผู้บริโภค และคุณภาพของอาหารมากข้ึน เป็นปัจจัยสำคัญต่อธุรกิจอาหารในอนาคตเน่ืองจาก
อาหารริมบาทวิถีน้ันถือเป็นองค์ประกอบร่วมกันของวิสัยทัศน์และพื้นที่สาธารณะของประชาชน (Shared 
public spaces & vision of vibrant) โดยในอนาคตควรมีการอภิปรายถึงข้อเสนอในเชิงนโยบาย
สาธารณะเก่ียวกับคุณภาพของอาหารริมบาทวิถีมากข้ึน (Hanser, 2021)  

งานศึกษาบางส่วนกล่าวถึงความท้าทายในอนาคตของอุตสาหกรรมอาหารของกลุ่มประ เทศ
เศรษฐกิจเกิดใหม่ ว่าต้องมีแนวทางในการยกระดับมาตรฐานคุณภาพของอาหาร โดยเฉพาะอาหารรมิ
บาทวิถี ซ่ึงต้องมีการร่วมมือระหว่างหน่วยงานรัฐที่กำกับดูแลคุณภาพอาหาร กับ ผู้ประกอบกิจการ
ร้านอาหารริมบาทวิถี โดยในอนาคตประเทศต่าง ๆ จำเป็นต้องปรับปรุงกฎระเบียบที่เก่ียวข้อง กับ
อาหารริมบาทวิถี เพื่อยกระดับคุณภาพของอาหารริมบาทวิถีในแต่ละพื้นที่ให้มีความต่อเน่ืองและ
ย่ังยืนต่อไป (Forkuor, Agyemang & Odongo, 2020) นอกจากน้ี เมื่อพิจารณาถึงบริบทของธุรกิจ
อาหารในยุคปัจจุบัน จะพบว่าแนวโน้มการเลือกอาหารของผู้บริโภคในปจัจุบนัไดม้ีการเปล่ียนแปลงไป
แล้ว โดยให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านสุขภาพมากข้ึน คำนึงถึงคุณภาพของอาหาร รวมถึงพิจารณา
รายละเอียดในเชิงโภชนาการมากข้ึน การศึกษาในทวีปแอฟริกา พบว่าร้านอาหารรมิบาทวิถีเป็นแหล่ง
อาหารที่สำคัญของผู้บริโภคอาหารนอกบ้าน อย่างไรก็ตาม ภาพลักษณ์ของร้านอาหารริมบาทวิถีใน
สายตาของผู้บริโภคมักมีมุมมองในเชิงลบเก่ียวกับสุขลักษณะและความสะอาด รวมถึงคุณภาพของ
อาหารที่อาจด้อยกว่าอาหารซ่ึงปรุงในรา้นอาหารทีเ่ป็นกิจจะลักษณะ แต่กระน้ันก็ตาม อาหารริมบาท
วิถีก็ยังมีข้อได้เปรียบในเรื่องราคาที่ไม่แพง ความสะดวกในการซ้ือ และมีรสชาติที่ถูกปากผู้บริโภค
มากกว่า ดังน้ัน ประเด็นสำคัญจึงอยู่ที่การผลักดันนโยบายการจัดการคุณภาพอาหารริมบาทวิถี เพื่อ
พัฒนาคุณภาพของอาหารรมิบาทวิถี และให้ความรู้เก่ียวกับประโยชน์ด้านโภชนาการ ข้อมูลด้านความ
ปลอดภัย ให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจและผู้บริโภค เพื่อขยายโอกาสการเข้าถึงอาหารริมบาทวิถีทีม่ีคุณภาพ
อย่างยั่งยืน (Ra et al., 2022)  

ด้านนวัตกรรม พลวัตทางสังคมนำไปสู่การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีหรือเครื่องมือที่ทันสมัยใน
ภาคธุรกิจอาหารริมบาทวิถี เช่น ความนิยมในการประกอบธุรกิจด้วย รถบรรทุกขายอาหาร (Food 
trucks) เป็นประเด็นที่น่าสนใจ ถือเป็นการเกิดรูปแบบใหม่ของธุรกิจอาหารริมบาทวิถี รูปแบบอาหาร
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ริมบาทวิถีที่เดิมมีลักษณะของการจัดตั้งเป็นซุ้ม หรือ แผงขายอาหาร แต่ในปัจจุบัน กิจการอาหารริม
บาทวิถีในรูปแบบรถบรรทกุขายอาหารเป็นที่ยอมรับมากข้ึน ส่งผลให้ภาพลักษณ์และวิธีการตั้งจุดขาย
อาหารริมบาทวิถีเปล่ียนไปจากเดิม เน่ืองจากรถขายอาหารมีลักษณะเป็นพาหนะที่สามารถบรรทุก
อาหารและอุปกรณ์สำหรับประกอบอาหารและการขายได้ มีความคล่องตัวสูงในการเคล่ือนย้าย ถือ
เป็นวิวัฒนาการในด้านนวัตกรรมการจัดตั้งร้านอาหารริมบาทวิถีในปัจจุบัน (Di, 2021)  

งานวิจัยในปัจจุบันช้ีให้เห็นถึงบทบาทสำคัญของอาหารริมบาทวิถีในด้านการนำนวัตกรรมมา
ประยุกต์ใช้ในหลายประเทศ ทั้งในธุรกิจขนาดใหญ่และขนาดเล็ก การพัฒนานวัตกรรมด้านการบรกิาร
ถือเป ็นปัจจัยหลักที ่ช่วยยกระดับผลการดำเนินงานทั้งด้านการเงินและด้านอื ่น  ๆ  ท ี ่ไม่ใช่การเงิน 
หลักฐานจากงานวิจัยระบุว่าประสิทธิผลของนวัตกรรมสามารถส่งผลต่อขีดความสามารถของธุรกิจ
โดยตรง ไม่ว่าจะอยู่ในมิติทางการเงินหรอืด้านอ่ืน เช่น การตลาด โดยกรณีศึกษาธุรกิจขนาดเล็กพบวา่
การนำนวัตกรรมบริการมาใช้สัมพันธ์อย่างมีนัยสำคัญกับผลการดำเนินงาน  (Tuffour, Oppong, 
Abukari, Addo, Brako & Nyanyofio, 2022) นอกจากนี ้ กิจการที่ปรับปรุงและพัฒนานวตักรรม
อย่างสม่ำเสมอจะมีแนวโน้มสร้างผลกระทบเชิงบวกต่อการเติบโตระยะยาว โดยเมื่อมองผ่านกรอบ
แนวคิดเครื่องมือวัดผลองค์กรแบบสมดลุ (Balanced Scorecard: BSC) จะพบว่ามีการประเมินในหลาย
ม ิต ิ ไม ่จำก ัดเฉพาะด ้านการเง ิน (Fernandes, Vilhena, Oliveira, Sampaio, & Carvalho, 2022) 
เช่นเดียวกับ Islam (2022) ที่เสนอว่าผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับนวัตกรรม โดยเฉพาะนวัตกรรม
การบริการ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในทุกมิติของการดำเนินงาน ทั้งทางการเงินและด้านอ่ืน ๆ ผลลัพธ์
ดังกล่าวยังสะท้อนว่า ผลลัพธ์ที่ไม่ใช่การเงิน เช่น ความสำเร็จทางการตลาด สามารถได้รบัอิทธิพลจาก
นวัตกรรม และความสัมพันธ์อาจแตกต่างกันไปตามประเภทและขนาดของธุรกิจ จึงควรมีการศึกษา
เปรียบเทียบในพื้นที่และบริบทที่หลากหลายเพื่อความเข้าใจที่ชัดเจนย่ิงข้ึน (Islam, 2022)  

ธุรกิจควรให้ความสำคัญกับการพัฒนาความรู ้ที ่จำเป็นต่อการดำเนินงาน อาทิเช่น การนำ
เทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้ และการเสริมสร้างขีดความสามารถด้านการสร้างสรรค์นวัตกรรม  ซ่ึงเป็น
ปัจจัยสำคัญต่อความสำเร็จในด้านการตลาดและการดูแลความสัมพันธ์กับลูกค้า ศักยภาพน้ีครอบคลุม
ทั้งการสร้างนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ การผลิต การตลาด การบริการ และการจัดการ ซ่ึงล้วนมีอิทธิพลต่อ
ผลการดำเนินธุรกิจ (Migdadi, 2021) ตัวอย่างเช่น กิจการอาหารริมบาทวิถีในทวีปยุโรป ได้แก่ เมือง
เฮลซิงกิ ประเทศฟินแลนด์ ปัจจุบันพลวัตของสภาพแวดล้อมทางธุรกิจอยู่ในช่วงเปล่ียนผ่าน โดยมีการ
นำนวัตกรรมในด้านการจำหน่ายอาหารรมิบาทวิถีมาเพิ่มการรับรู้ในเชิงบวกเก่ียวกับเมือง ซ่ึงเป็นเมือง
ที่มีประวัติยาวนาน ได้แก่ ธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในรปูแบบใหม ่ๆ  เช่น การเข้ามาของรถขายอาหารใน
พื ้นที ่ซึ ่งก่อนหน้านี ้ไม ่เคยมีร ูปแบบร้านอาหารลักษณะดังกล่าว ส่งผลให้หน่วยงานภาครฐัมีความ
จำเป็นต้องกำหนดนโยบายหรือมาตรการเพื ่อสนับสนุนและจัดระเบียบมาตรฐานต่าง  ๆ  ที ่เกี่ยวข้อง 
สำหรับอุตสาหกรรมอาหารของธุรกิจขนาดย่อมในพื้นทีเ่หล่าน้ี มาตรการเหล่าน้ีครอบคลุม อาทิ การออก
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ใบอนุญาตให้แก่ผู้จำหน่าย การกำหนดประเภทของอาหารที่อนุญาตใหจ้ำหน่ายในแตล่ะบริเวณ รวมถึง
การควบคุมดูแลการแข่งขันทางการคา้ของผู้ประกอบธุรกิจรายย่อยด้วย ส่ิงเหล่าน้ีเป็นผลมาจากการที่
นวัตกรรมการบริการมีการเปล่ียนแปลงและพัฒนาไปตามยุคสมัย (Boonjubun, 2022)  

ในด้านช่องว่างการศึกษาวิจัย พบว่ามีประเด็นที่ยังขาดการศึกษาวิจัยตามที่ปรากฏจากการ
พิจารณาวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง พบว่ามีงานวิจัยที่ช้ีให้เห็นช่องว่างในการศึกษา โดยเฉพาะประเด็นที่
เชื ่อมโยงระหว่างการจัดการคุณภาพกับประสิทธิภาพในการดำเนินธุรกิจอาหารริมบาทวิถใีน
หลากหลายแง่มุม เช่น ประเด็นพื้นที่สำหรับการวิจัยด้านการพัฒนาประสิทธิภาพของธุรกิจอาหารรมิ
บาทวิถี โดยเน้นที ่เร ื ่องการจัดการคุณภาพเป็นสำคัญ  เป ็นต ้น เนื ่องจากการเพิ ่มศักยภาพของ
ผู้ประกอบการจะช่วยปรับปรุงประสิทธิภาพทางธุรกิจ โดยเฉพาะในกิจการหรือธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมซ่ึงจำเป็นต้องปรับตัวใหส้อดคล้องกับบริบททางธุรกิจทีไ่ม่หยุดน่ิง ตลอดจนการปรับเปล่ียน
แนวทางการดำเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมด้วย (Yani, Eliyana, Hamidah, 
Sudiarditha, & Buchdadi, 2020) ทั้งน้ี ขอบเขตการศึกษาควรคลอบคลุมถึงอาหารริมบาทวิถี และ
อิทธิพลของการดำเนินธุรกิจในเศรษฐกิจสมัยใหม่ ตลอดจนวิกฤตการระบาดของโรค อุบัติใหม่โควิด-
19 เนื ่องจากทั ้งสองปรากฏการณ์นั้น มีบทบาทในการเปลี ่ยนแปลงภูมิทัศน์ของธุรกิจอาหาร ทั้ง
ประเภทอาหารริมบาทวิถี และพฤติกรรมการส่ังซ้ืออาหาร (Ordering-in) ในประเทศต่าง ๆ  ส่งผลให้
มีการใช้นวัตกรรมมากข้ึน เช่น การค้าขายบนแพลตฟอร์มดิจิทัล แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ตลอดจน
วัฒนธรรมการบริโภคของคนสมัยใหมช้ั่นกลางในเมือง ก็มีการปรับตัว พื้นฐานทางเศรษฐกิจและสังคม
ที่ก้าวหน้าอย่างรวดเร็วเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้ดำเนินธุรกิจและกลุ่มลูกค้า (Patgiri, 2022)  

การวิจัยในด้านอาหาร รวมถึงการเดินทางเชิงวัฒนธรรมอาหารในภูมิภาคเอเชียน้ันมีความสำคัญ
และควรค่าแก่การพิจารณา มีช่องว่างในการศึกษาเพิ่มเติม ที่สำคัญคือ ในด้านการปรับปรุงคุณภาพของ
การท่องเที่ยวด้านอาหารริมบาทวิถีควบคู่ไปกับการสร้างความประทบัใจให้ลูกค้า ประสิทธิภาพทาง
การตลาดที่เกิดจากการดำเนินธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (Walaiporn 
& Yothin, 2022) ตลอดจนควรพิจารณาศึกษาในประเด็นพื้นที่ของอาหารริมบาทวิถี โดยเน้น ในพื้นที่
เป้าหมายที่เป็นมหานครของโลก เช่น โตเกียว อิสตันบูล ฮ่องกง รวมถึงการมุ่งเน้นไปที่การศึกษา
อาหารริมบาทวิถีในเมือง ทั้งเชิงการจัดการ เชิงวัฒนธรรม เป็นต้น นอกจากน้ี ในอดีตมักมีการศึกษา
ทัศนคติจากนักเดินทาง หรือผู้นำเที่ยวในพื้นที่ ซ่ึงเป็นความคิดเห็นจากฝ่ังลูกค้า แนวทางการวิจัยใน
ภายภาคหน้า จึงอาจเปล่ียนไปทำการศึกษาจากทัศนคติจากฝ่ังผู้ประกอบการสำหรับการพัฒนาธุรกิจ 
ซ่ึงจะทำให้การวิจัยในประเด็นอาหารริมบาทวิถี และการจัดการคุณภาพในกลุ่มธุรกิจอาหารริมบาทวถีิ
มีความรอบด้านมากข้ึน (Cifci et al., 2021)  

นอกจากน้ี ยังมีประเด็นที่ยังขาดการศกึษาในงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้องกับอาหารรมิบาทวิถี ทั้งในเชิง
ของวิถีชีวิต รวมถึง บทบาทในเชิงพาณิชย์และธุรกิจ เพื่อเป็นข้อมูลสำคัญในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจ
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ทั้งในระดับภูมิภาคและระดบัพื้นที่ อย่างไรก็ตาม การวิจัยในอนาคตจะต้องเข้าถึงมุมมองของกลุ่มตา่ง 
ๆ ที่เก่ียวข้องในอุตสาหกรรม โดยมีมิติในการศึกษาที่หลากหลาย เช่น ผู้ประกอบการอาหารริมบาท
วิถีจะพัฒนาการจัดการคุณภาพและมีแนวทางพัฒนาธุรกิจใหย่ั้งยืนได้อย่างไร เน่ืองจากอาหารริมบาท
วิถีเป็นจุดดึงดูดการเดินทางเพื่อพักผ่อนและเป็นแรงขับเคล่ือนหลักในการเป็นอัตลักษณ์ประจำพื้นที่ ซ่ึง
ยังขาดการวิจัยเชิงสำรวจอีกมาก (Fusté-Forné, 2021)  

งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับกิจการอาหารริมบาทวิถีน้ันมีความสำคัญอย่างยิ่ง ดังน้ัน จึงมีความ
จำเป็นต้องมีการศึกษาที่ครอบคลุม เพื่อนำไปสู่การจัดทำข้อเสนอแนะให้แก่หน่วยงานภาครัฐและ
ผู้ประกอบการที่เก่ียวข้อง อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบันยังคงมีข้อจำกัดด้านข้อมูลวิจัยที่เก่ียวกับผลของ
การบริหารจัดการร้านอาหารที่มีต่อพฤติกรรมของลูกค้า รวมถึงผลสัมฤทธิ์ทางธุรกิจ (Ozcelik & 
Akova, 2021) ย่ิงไปกว่าน้ัน ยังมีการศึกษาที่ได้ช้ีให้เห็นถึงความจำเป็นในการทดสอบสมมติฐานใน
พื้นที่ที่มีความหลากหลายของแต่ละประเทศหรอืภูมิภาคด้วย โดยวิเคราะห์ความเช่ือมโยงของตัวแปร
ต่าง ๆ ครอบคลุมภาคการผลิต และภาคบริการ เพื่อให้เห็นมิติระหว่างการจัดการของธุรกิจขนาดย่อม
และอิทธิพลที่มีต่อผลกระทบของการทำงานของธุรกิจ (Khaleeli, Faisal, & Anwar, 2021) เช่นเดียวกับ
งานศึกษาที่สนับสนุนให้มีการสำรวจการปรับปรุงคุณภาพโดยมุ่งเน้นความย่ังยืนของธุรกิจขนาดเล็ก ว่ามี
อิทธิพลในด้านใดบ้างต่อความอยู่รอดของธุรกิจขนาดย่อมในระยะยาว ในมิติของการส่งเสริมการขาย 
การทำความเข้าใจ และการพัฒนาของธุรกิจ ความรู้สึกในเชิงบวกของผู้บริโภคหรือลูกค้า หรือที่
เรียกว่าเครื่องมือวัดผลองค์กรแบบสมดุล (Balanced Scorecard: BSC) น่ันเอง (Chen, Yang, & 
Shadbolt, 2020)  

การศึกษาน้ีจะสามารถก่อให้เกิดประโยชน์ในหลายมิติ เน่ืองจากธุรกิจอาหารริมบาทวิถีเป็น
ธุรกิจที่มีผู้ประกอบการเก่ียวข้องเป็นจำนวนมาก รวมถึงความกว้างขวางของพื้นที่การทำธุรกิจอาหาร
ริมบาทวิถีมีจำนวนพื้นทีค่รอบคลุมทกุจังหวัด และเป็นธุรกิจของประเทศที่เปน็ที่ยอมรับในระดบัสากล 
นอกจากน้ี สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 นำมาซ่ึงการปรบัเปล่ียนในภูมิทัศน์ทางธุรกิจ
ของหลากหลายอุตสาหกรรม ที่สำคัญคือ ธุรกิจอาหาร รวมถึงธุรกิจท่องเที่ยว ซ่ึงต้องสัมผัสกับลูกค้า
หรือผู ้รับบริการ ด ังนั้น การศึกษาธุรกิจอาหารริมบาทวิถี ท ี ่ม ุ ่งเน้นในประเด็นด้านคุณภาพ ซึ่งมี
อิทธิพลโดยตรงต่อการการขับเคล่ือนธุรกิจในหลายด้าน จึงเป็นประเด็นปัญหาที่ควรศึกษา นอกจากน้ี 
ยังเป็นการศึกษาเพื่อวิเคราะห์จากภูมิทัศน์ทางธุรกิจที่เปล่ียนแปลงไปหลังการแพร่ระบาดของโรคโค
วิด-19 ยิ ่งไปกว่านั ้น กรุงเทพมหานคร ถือเป ็นแหล่งท่องเที ่ยวชั้นนำของโลก มีการจัดอนัดับว่า
กรุงเทพมหานครเป็นที่หมายของนักเดินทางติดอันดับ 1 ใน 3 ของโลก และเต็มไปด้วยนักท่องเที่ยว
คับคั่งในระดับสากล จึงถือว่าการเลือกพื้นที่ศึกษากรุงเทพมหานคร หลังวิกฤตโควิด-19 จึงเป็นหัวข้อ
วิจัยที่น่าสนใจ และเน่ืองจากภายใต้สภาวะหลังยุคโควิด-19 เพิ่งส้ินสุดลงในปีพ.ศ. 2565 ดว้ยเหตุน้ี 
การค้นหาคำตอบในประเด็นทีเ่ก่ียวข้องกับธุรกิจอาหารริมบาทวิถีจึงเป็นเรื่องที่น่าสนใจอย่างยิ่ง โดยมี
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ประเด็นสำคัญที่ตอ้งการศกึษา คือ การจัดการคุณภาพของร้านอาหารรมิบาทวิถีในประเดน็ย่อยตา่ง  ๆ  
น้ันส่งผลกระทบต่อการดำเนินธุรกิจในด้านต่าง ๆ  อย่างไร ซ่ึงหากสามารถแก้ไขปัญหาเหล่าน้ีได้อย่าง
ถูกต้องและตรงจุด จะนำไปสู่การพัฒนาและเพิ่มประสิทธิภาพของธุรกิจอาหารริมบาทวิถีได้อย่าง
แม่นยำ ซ่ึงประเด็นเรื่องการจัดการคุณภาพถือเป็นส่ิงที่ขาดไม่ได้ในการพัฒนาธุรกิจด้านอาหารและ
ธุรกิจการท่องเที่ยวในอนาคต (Rodríguez-Antón & Alonso-Almeida, 2020)  

นอกจากน้ี การศึกษาน้ีจะช่วยตอบคำถามที่เก่ียวข้องกับแนวคิด ความสัมพันธ์ภายในองค์กร 
(Inter-organizational relationships: IORs) ซ่ึงเป็นการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยแห่งความสำเร็จของ
ความสัมพันธ์ภายในองค์กร โดยแนวทางนี ้ตั ้งอยู ่บนหลักการที ่ว่า ต ้องมีความเข้าใจโครงสร้าง 
ตลอดจนพลวัตของความสัมพันธ์ภายในองค์กร และมีความจำเป็นต้องประเมินความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยแห่งความสำเร ็จที ่เกิดขึ ้นภายในกิจการ โดยใช้ร ูปแบบโครงสร้างของความสัมพันธ์เพื่อ
วัตถุประสงค์ในการประเมินประสิทธิผลของกลยุทธ์ทางธุรกิจ การศึกษานี้จึงมีส่วนช่วยในการให้
คำตอบว่าความสัมพันธ์ภายในองค์กรน้ัน เป็นปัจจัยแห่งความสำเร็จของภาพรวมของธุรกิจอาหารริม
บาทวิถีในกรุงเทพมหานครหรือไม่อย่างไร เน่ืองจากแนวทางในการประเมินความเช่ือมโยงประสิทธิภาพ
และกลยุทธ์ทางธุรกิจขององค์กรน้ัน วิธีการที่องค์กรธุรกิจมักใช้คือเครื่องมือวัดผลองค์กรแบบสมดุล 
(Balanced Scorecard: BSC) ในการประเมินปัจจัยแห่งความสำเร็จ เมื่อนำกลยุทธ์ทางธุรกิจมาใช้
ศึกษาความสัมพันธ์ มักเป็นการใช้แนวความคิดในองค์กรธุรกิจขนาดใหญ่ ซ่ึงปฏิเสธไม่ได้ว่า ปัจจัย
แห่งความสำเร็จขององค์กรในแตล่ะอุตสาหกรรม ข้ึนกับปัจจัยต่างๆ เช่น ขนาดขององค์กร บริบทของ
ธุรกิจที่มีความหลากหลาย เป็นต้น ย่อมทำให้ความเช่ือมโยงของตัวแปรแห่งปจัจัยความสำเร็จของแต่
ละธุรกิจนั ้นไม่เหมือนกัน งานศึกษานี้จะช่วยตอบคำถามว่าการจัดการคุณภาพเป็นปัจจัยแห่ง
ความสำเร็จที่ส่งผลต่อตัวช้ีวัดประสิทธิภาพขององค์กร (Key Performance Indicator) → กลยุทธ์/
เป้าหมายธุรกิจ (Business Objective/Strategy) ในธุรกิจอาหารริมบาทวิถีหรือไม่ ดังน้ัน การศึกษา
ครั ้งน้ีจึงมีวัตถุประสงค์เพื ่อสรุปปัจจัยต่าง ๆ  ท ี ่ส่งผลต่อการปรับปรุงธุรกิจอาหารริมบาทวิถีใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นธุรกิจที่มีรูปแบบเฉพาะตัว และมีลักษณะแตกต่างจากอุตสาหกรรมอ่ืนอย่าง
ชัดเจน (Krathu, Pichler, Xiao, Werthner, Neidhardt, Zapletal & Huemer, 2015)  

ประโยชน์ทางวิชาการทีส่ำคญัจากการศกึษาน้ี คือ ทำให้รู้ว่าการจัดการคณุภาพในมิตใิดทีส่่งผล
ทำให้เกิดปัจจัยแห่งความสำเร ็จของความสัมพันธ์ภายในองค์กร ในธุรกิจอาหารริมบาทวิถี ซ่ึง
การศึกษานี ้จะพิสูจน์โครงสร้างความสัมพันธ์ภายในองค์กร  ด ้วยการทดสอบสมมติฐานต่าง ๆ เพื่อ
พิสูจน์ว่าการจัดการคุณภาพน้ัน มีอิทธิพลอย่างไรในความสัมพันธ์ของตัวช้ีวัดความสำเร็จขององค์กร → 
ตัวแปรส่งผ่าน→ เป้าหมายของธุรกิจ ในบริบทของธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในกรุงเทพมหานคร ทำให้
ช่วยตอบคำถามเก่ียวกับความสัมพันธ์ที่เรียกว่าความสัมพันธ์ภายในองค์กรที่เกิดข้ึนในธุรกิจอาหารริม
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บาทวิถี ซ่ึงมีบริบทที่แตกต่างเป็นอย่างย่ิงกับองค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ (Rodríguez-Antón & 
Alonso-Almeida, 2020; Krathu et al., 2015)  

วัตถุประสงค์ของการวิจัยครัง้น้ี คือ เพื่อทดสอบความเช่ือมโยงระหว่างการจัดการคณุภาพ ว่ามี
ความสัมพันธ์กับประสิทธิภาพธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในมิติต่าง ๆ อย่างไร ได้แก่ มิติด้านการตลาด 
นวัตกรรมการบริการ การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโตใน
มิติ เป็นต้น ซ่ึงเป็นตัวแปรที่เก่ียวข้องกับประสิทธิภาพธุรกิจ จะก่อให้เกิดองค์ความรู้ใหม่เก่ียวกับธุรกิจ
อาหารริมบาทวิถี โดยมีกรณีของประเทศไทยเป็นตัวอย่างที่ชัดเจนในการศึกษาน้ี 

ดังน้ัน การศึกษาประเด็นน้ีจึงเป็นส่ิงที่มีความสำคัญและควรค่าแก่การดำเนินการวิจัย ซ่ึงจะ
สร้างคุณประโยชน์อย่างมากแก่เจ้าของกิจการในภาคธุรกิจอาหารรมิบาทวิถี นอกจากน้ียังมีประโยชน์
ต่อการพัฒนาและผลักดันอุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทยพร้อมกันน้ี ยังเป็นแนวทางสำคัญที่ชุมชน
ท้องถ่ิน หน่วยงานปกครองส่วนท้องถ่ิน และหน่วยงานภาครัฐที่เก่ียวข้องสามารถใช้เป็นกรอบอ้างอิง 
เพื่อนำไปสู่การปรับปรุงและยกระดับธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในอนาคต ด้วยเหตุผลดังกล่าว การวิจัย
เพื ่อวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยด ้านคุณภาพซึ ่งส่งผลต่อประสิทธิผลของ ธุรกิจ โดยพิจารณา
กระบวนการบริหารและการจัดการของธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในประเทศไทย จึงจะช่วยให้เกิดความ
เข้าใจในแง่มุมทางธุรกิจได้กว้างขวางและลึกซึ้งยิ ่งขึ ้น และทำให้มีข้อมูลสำหรับขับเคลื ่อนการ
พัฒนาการท่องเที่ยวเชิงอาหารในประเทศไทยใหด้ำเนินไปอย่างมั่นคงและย่ังยืนมากย่ิงข้ึน อันจะทำให้
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีเสถียรภาพ 

 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 

การวิจัยเรื่อง การศึกษาโมเดลที่มีอิทธิพลต่อผลการดำเนินงานด้านการตลาดของธุรกิจอาหาร
ริมบาทวิถีในกรุงเทพมหานคร ได้กำหนดวัตถุประสงค์ ดังน้ี  

1.2.1 เพื่อวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ประกอบการธุรกิจอาหารริมบาทวิถีเก่ียวกับการ
จัดการคุณภาพ มิติด้านการตลาด นวัตกรรมการบริการ การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 
มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต 

1.2.2 เพื ่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการจัดการคุณภาพ นวัตกรรมการบรกิาร 
การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต ที่มีต่อมิติด้านการตลาด 

1.2.3 เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อมของการจัดการคุณภาพที่มีต่อมิติด้านการตลาด โดยผ่าน
ตัวแปรคั่นกลาง ได้แก่ นวัตกรรมการบริการ การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 มิติ ด้านการ
เรียนรู้และการเติบโต 
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1.3 สมมติฐานการวิจัย 
การวิจัยได้กำหนดวัตถุประสงค์ไว้ดังน้ี 
H1: การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อนวัตกรรมการบริการ 
H2: การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ่การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 
H3: การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต  
H4: การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อมิติด้านการตลาด 
H5: นวัตกรรมการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อมิติด้านการตลาด  
H6: การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อมิติด้านการตลาด 
H7: มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโตมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อมิติด้านการตลาด  
H8: การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางอ้อมต่อมิติด้านการตลาดโดยผ่านนวัตกรรมการบริการ 
H9: การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางอ้อมต่อมิติด้านการตลาดโดยผ่านการปรับกระบวนการ

ภายในหลังโควิด-19 
H10: การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางอ้อมต่อมิติด้านการตลาดโดยผ่านมิติด้านการเรียนรู้ 

และการเติบโต 
 

1.4 ข้อตกลงเบ้ืองต้น 
การศึกษาในครั้งนี ้ม ุ่งเน้นการศึกษาจากผู ้ประกอบการธุรกิจ อาหารริมบาทวิถี เพื ่อศึกษา

เกี ่ยวกับโมเดลที ่ม ีอิทธิพลต่อผลการดำเนินงานด้านการตลาดของธุรกิจอาหารริมบาทวิถีใน
กรุงเทพมหานคร มุ่งเน้นการศึกษาจากมุมมองของผู้ประกอบการในด้านต่าง ๆ ได้แก่ การจัดการ
คุณภาพ นวัตกรรมการบริการ การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 มิติด้านการเรียนรู้และการ
เติบโต มิติด้านการตลาด 

 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง โมเดลที่มีอิทธิพลต่อผลการดำเนินงานด้านการตลาดของธุรกิจอาหารริมบาทวิถี
ในกรุงเทพมหานคร เนื ่องจากความสำคัญของธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในกรุงเทพมหานครจาก
การศึกษาของ Praesri, Meekun, Lee, and Hyun (2022) ในประเด็นการพัฒนารูปแบบธุรกิจอาหาร
ริมบาทวิถี พบว่า จากการศึกษา กลุ่มนักเดินทางจากทั่วโลก กรุงเทพฯ ถือเป็นต้นแบบการพัฒนา
ธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในกลุ่มประเทศอาเซียน เน่ืองจาก มีการยกระดับการท่องเที่ยวที่เก่ียวข้องกับ
อาหารริมบาทวิถีซ่ึงเป็น สัญลักษณ์ที่สะท้อนภาพของการท่องเที่ยวในลักษณะการดึงดูดนักท่องเที่ยว
เฉพาะกลุ่ม (Niche Tourist Attraction) มีองค์ประกอบที่โดดเด่นในหลายด้าน จึงเป็นจุดสนใจของ
นักเดินทางทั่วโลก สอดคล้องกับ Cifci et al. (2021) ที่ศึกษาองค์ประกอบเชิงประสบการณ์ของธุรกิจ
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อาหารริมบาทวิถี และการท่องเที่ยวท้องถ่ิน พบว่า ธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในกรุงเทพฯมีอัตลักษณ์ที่
ไม่เหมือนใคร (Unique and Authentic) เป็นกรณีตัวอย่างใน ประเด็นที่เก่ียวข้องกับประสบการณ์
ด้านอาหารริมบาทวิถีในหลายประเด็น เช่น การท่องเที่ยวในพื้นที่ท้องถ่ิน การรับรู้เก่ียวกับเอกลักษณ์
อาหารพื้นเมือง การรับรู้เก่ียวกับสุขอนามัยและความสะอาด นอกจากน้ี ในงานศึกษาที่เก่ียวข้องกับ
อาหารริมบาทวิถี Chatibura (2021) และSatchapappichit (2020) ศึกษาปัจจัยแห่งความสำเร็จ 
ของอาหารริมบาทวิถี พบว่า กรุงเทพมหานครเป็นกรณีตัวอย่างในการวิจัยสำหรับกรณีศึกษาซ่ึง
สะท้อนภาพลักษณ์ของภูมิภาคของอาเซียน ร ่วมกับตัวแทนจากภูมิภาคอื่น  ๆ  เช่น เม็กซิโกซิตี้ 
อิสต ัลบูล พอร์ตแลนด์ ฮ่องกง มาราเกซ เน้นย้ำความสำคัญของกรุงเทพฯในฐานะตัวแทนเชิง
ภาพลักษณ์ของธุรกิจอาหารริมบาทวิถีของภูมิภาคอาเซียน นอกจากน้ี งานวิจัยของ Renwick (2021) 
กรุงเทพมหานครเป็นศูนย์กลางที ่สำคัญของ ไทย และอาหารริมบาทวิถี เป็นหนึ่งในสัญลักษณ์ของ
ประเทศไทยในปัจจุบัน (National Identity) โดยการศึกษาน้ีมีขอบเขตการวิจัย ดังน้ี 

1.5.1 ขอบเขตด้านประชากร 
การศึกษาในครั้งน้ีมุ่งเน้นการศึกษาจากผู้ประกอบการธุรกิจอาหารรมิบาทวิถี ประเภท

อาหารและเครื่องดื่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาเก่ียวกับการจัดการด้านคุณภาพ และผลการ
ดำเนินงานของธุรกิจอาหารริมบาทวิถี มุ่งเน้นการศึกษามุมมองของผู้ประกอบการในด้านต่าง ๆ  ได้แก่ 
นวัตกรรมการบริการ การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต  
และมิติด้านการตลาด 

หน่วยวิเคราะห์ในการศึกษาที่เป็นเป้าหมายสำหรับการวิจัยน้ี ได้แก่ ผู้ประกอบการ 
ร ้านอาหารริมบาทวิถีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีเคร ื่องมือ ในการศึกษา ได ้แก่ แบบสอบถาม 
สำหรับผู้ประกอบการร้านอาหารริมบาทวิถีเพื่อให้ได้ ข้อมูลจากแบบสอบถามของหน่วยวิเคราะห์ ใน
การศึกษา   

การจำแนกประเภทร้านอาหารริมบาทวิถีและหมวดหมู่ของอาหารในงานวิจัยน้ี จะใช้
นิยามความหมายของกระทรวงสาธารณสุขของไทย (กรมอนามัย, 2563) ซ่ึงสอดคล้องกับสภาพแวดล้อม
ของไทย สามารถแบ่งร้านอาหารริมบาทวิถี คือ 1 ร้านอาหารริมบาทวิถีที่จำหน่ายในแผงลอยจำหน่าย
อาหารที่ตั้งริมฟุตบาท (Footpath vendors) หรือ ริมบาทวิถีในลักษณะใด ๆ เช่น แคร่ แท่น โต๊ะ แผง 
รถเข็น หรือ พาหนะอ่ืนใด 2 ร้านอาหารริมบาทวิถีที่ตั้งในบริเวณประจำซึ่งทางราชการอนุญาต  
เช่น ทางสาธารณะ ที่เอกชน ที่ราชพัสดุ ที่สาธารณะประโยชน์ บริเวณวัด รวมถึงตลาดนัด โดยอาจมี
การจัดตั้งแบบถาวร หรือ เคล่ือนย้ายในช่วงเวลาต่าง ๆ ได้ โดยในกรณีร้านอาหารริมบาทวิถีที่ตั้งใน
บริเวณประจำน้ัน สามารถแบ่งออกได้เป็นอีก 2 กลุ่มย่อย ได้แก่ 2.1 ร้านอาหารริมบาทวิถีในตลาด
นัด (Flea market vendors) หมายถึง สถานที ่ที ่ม ีร้านอาหารริมบาทวิถีที่รวมตัวอยู่ในบริเวณ
เดียวกันอย่างชัดเจนในลักษณะที่เราเรียกว่า ตลาดนัด โดยมีการเปิดขายเป็นช่วงเวลาบางวันหรือบาง
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เวลา และมีการจัดวางพื้นที่ เช่น โต๊ะ แผงขายอาหาร บูธ ซุ้ม สำหรับขายอาหาร เป็นต้น ที่มีลักษณะ
เป็นตลาดนัด ในบริเวณเดียวกันอย่างชัดเจน ในขณะที่ยังมีกลุ่มของ 2.2 ร้านอาหารริมบาทวิถีที่มี
ที ่ต ั ้งบริเวณประจำ(Self-made public space vendors) โดยเป็นร ้านอาหารริมบาทวิถีที ่ตั้ง
กระจายอยู่ในพื้นที่ประจำทีใ่กล้เคียงกันตามจุดต่าง ๆ  โดยมักเป็นที่ตั้งในบริเวณที่เป็นของเอกชน เช่น 
ในตรอกหรือซอยขนาดเล็ก ในหมู่บ้าน หรือสถานที่ของเอกชน วัด ที่มิใช่พื้นที่สาธารณะโดยแท้ แต่มกั
เป็นพื้นที่ที่เอกชนอนุญาตให้ร้านอาหารริมบาทวิถีเช่าเพื่อใช้ประกอบธุรกิจ ซ่ึงมีลักษณะกระจายตัว
อยู่ในพื้นที่ที่มิได้มีลักษณะเป็นตลาดนัด แต่เปิดขายเป็นบางเวลาหรือบางวันเช่นเดียวกัน พื้นที่ของ
เอกชนที่อนุญาตให้ผู้ขายอาหารริมบาทวิถีใช้ประกอบธุรกิจเป็นการช่ัวคราวจึงมีความแตกต่างจาก
ประเภทร้านอาหารรมิบาทวถีิที่ตั้งหรือจำหน่ายในแผงลอยจำหน่ายอาหารทีต่ั้งรมิฟุตบาทหรือริมบาท
วิถีที่เป็นทางสาธารณะ และแตกต่างจากตลาดนัด (Maglumtong, 2017) ดังน้ันในการศึกษาน้ีจึง
แบ่งกลุ่มของร้านอาหารริมบาทวิถีที่ใช้ในการศึกษาออกเป็น 3 ลักษณะ ได้แก่ 1 ริมบาทวิถี 2 ตลาด
นัด 3 ที่ตั้งบริเวณประจำ เช่น วัด พื้นที่เอกชน เป็นต้น 

หน่วยวิเคราะห์มีเป้าหมายที่ร้านอาหารริมบาทวิถีโดยเก็บข้อมูลจาก มุมมองของ
เจ้าของกิจการ เมื่อวิเคราะห์ร้านอาหารริมบาทวิถีบางแห่งซ่ึงมีจำนวนหลายสาขา จะนับความคดิเหน็
เพียง 1 แห่ง เป็นตัวแทนของร้านอาหารที่มีจำนวนหลายสาขาดังกล่าว ย่ิงไปกว่าน้ัน การสำรวจและ
วิเคราะห์เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้องสามารถจำแนกหมวดหมู่ของร้านอาหารริมบาทวิถี โดยอิงจาก
ข้อมูลการแบ่งส่วนตลาดร้านอาหารของประเทศไทย แบ่งออกเป็น 8 หมวดหมู่ ได้แก่ 1 ปิ้งย่าง/จาน
ด่วน 2 อาหารไทย/อาหารอีสาน 3 อาหารญี่ปุ่น 4 อาหารจีน/เกาหลี 5 อาหารตะวันตก/เบอร์เกอร์/
พิซซ่า 6 ขนมหวาน/ไอศกรีม 7 เบอเกอรี่/โดนัท 8 เครื่องดื่ม (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2562; ศุภกร กร
บุญไตรทศ, 2567)  

1.5.2 ขอบเขตด้านตัวแปร 
1.5.2.1 ตัวแปรอิสระ ( Independent variable) ได ้แก่ การจัดการคุณภาพ 4

องค์ประกอบ ได้แก่ การจัดการ (Management) ผลิตภัณฑ์ (Product) บริการ (Service) สุขภาพ 
(Health)  (Baluyot & Caluza, 2021; Chiang, Chiou, Doong, & Chang, 2020; De Bruin, Roberts -
Lombard, & De Meyer- Heydenrych, 2021; Fernandes et al., 2022; Khomitskaya, Osina, 
Novoderezhkina& Goldina, 2021 )  

1.5.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent variable) ได้แก่ มิติด้านการตลาด 4 องค์ประกอบ 
ได้แก่ ประสิทธิภาพด้านลูกค้า (Customer performance) การตอบสนองลูกค้า (Customer response) 
การเติบโตของลูกค้า (Customer growth) การกระตุ้นยอดขาย (Sales growth) (Chen & Tsai, 2020; 
Chen, Yang & Shadbolt, 2020; De Bruin et al., 2021; Lee, Park & Ahn, 2019; Van Looy & 
Shafagatova, 2016)  
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1.5.2.3 ตัวแปรส่งผ่าน (Mediator variable) ได้แก่ นวัตกรรมการบริการ 
4 องค์ประกอบ ได้แก่ ระบบบริการใหม่ (New service system) ช่องทางส่งสินค้าใหม่ (New delivery 
system) ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าแบบใหม่ (New client interface) มิติด้านเทคโนโลยี (Technology 
selection)  (Mahmoud, Hinson & Anim, 2017; Ryu & Lee, 2016; Setini, Yasa, Supartha & 
Giantari, 2021; Yang, Guo, Zhong, & Zhang, 2018; Yeh, Chen, & Chen, 2019 )  

การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19  4 องค์ประกอบ ได้แก่ การปรับปรุง
กระบวนการทำงาน (Working process improvement) การส่ือสารบุคลากรภายใน (Staff communication) 
โครงสร้างต้นทุน (Cost structure) มาตรฐานด้านสุขภาพ (Strict hygiene standard) (Hutahayan, 
2020; Pongsakornrungsilp, Pongsakornrungsilp, Kumar, & Maswongssa, 2021; Rodríguez-Antón 
& Alonso-Almeida, 2020; SkorkovÁ, JankelovÁ, JoniakovÁ, BlŠTÁKovÁ, & ProchÁZkovÁ, 2020; 
Vărzaru, Bocean, & Cazacu, 2021)  

มติิด้านการเรียนรู้และการเติบโต 4 องค์ประกอบ ได้แก่ การพัฒนาบุคลากร 
(Employee development) ประสิทธิภาพบุคลากร (Employee performance) การหมุนเวียนพนักงาน 
(Staff turnover) การปรับปรุงองค ์กร (Organization Improvement) (Agrawal, 2020; Babatunde, 
2022; Chiang et al. , 2020; Ibrahim, Mohamed, & Satar, 2021; Pandey, Agrawal, Saharan, & 
Raut, 2022)  

1.5.3 ขอบเขตด้านสถานที่และเวลา  
การวิจัยมีพื้นที่เป้าหมายในการศึกษา ได้แก่ เขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งพื้นที่ใน

การศึกษา คือ ย่านอาหารริมบาทวิถีที่มีช่ือเสียง 6 แห่งของกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เยาวราช สีลม 
ข้าวสาร สุขุมวิท รามคำแหง และโชคชัย 4 ระยะเวลาในการดำเนินการวิจัยประมาณ 1 ปี ตั้งแต่ 
เดือนมีนาคม 2567 ถึง เดือนกุมภาพันธ์ 2568 

 
1.6 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

การวิจัยเรื่อง โมเดลที่มีอิทธิพลต่อผลการดำเนินงานด้านการตลาดของธุรกิจอาหารริมบาทวิถี
ในกรุงเทพมหานคร จะช่วยเพิ่มองค์ความรู้เก่ียวกับธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในประเทศไทย ซ่ึงสามารถ
นำไปใช้ประโยชน์ในด้านต่าง ๆ ได้ดังน้ี 

1.6.1 ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจอาหารริมบาทวิถี  
ผู้ประกอบกิจการอาหารริมบาทวิถีอาจใช้ผลการศึกษาดังกล่าวไปประยุกต์ใช้ในการ

กำหนดแนวทางการดำเนินงานเพื ่อพัฒนาคุณภาพของธุรกิจอาหารริมบาทวิถี รวมถึง ปรับปรุง
กระบวนการต่าง ๆ  เพื่อขับเคล่ือนการดำเนินงานของกิจการ ทั้งในมิติการส่งเสริมการขาย การจัดการ
ข้ันตอนการทำงานภายในองค์กร และการพัฒนาความรู้เพื่อความก้าวหน้าของบุคลากรภายในร้าน
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นอกจากนี ้ยังเป็นตัวอย่างในการประเมินประสิทธิภาพของธุรกิจอาหารริมบาทวิถี ซึ ่งจะเป็นการ 
พัฒนาธุรกิจอาหารริมบาทวิถีให้มีความย่ังยืนมากข้ึนในอนาคต 

1.6.2 ประโยชน์เชิงวิชาการ  
การศึกษาน้ีจะเป็นการเพิ่มข้อมูลงานวิจัยในด้านธุรกิจอาหารริมบาทวิถี รวมถึงเป็น

กรณีศึกษาในเรื่องธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในไทย นักวิชาการและผู้เช่ียวชาญสามารถนำไปประยุกต์ใช้
เป็นข้อมูลอ้างอิงสำหรับการทำวิจัยเพื่อต่อยอดในประเด็นต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องต่อไปได้ในอนาคต 

1.6.3 ประโยชน์ต่อชุมชนท้องถิ่นและองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น  
ชุมชนท้องถ่ิน และ หน่วยงานบริหารส่วนท้องถ่ินของประเทศไทย สามารถประยุกต์

ผลการวิจัยเป็นกรอบแนวทางสำหรับการยกระดับในด้านคณุภาพ และ มิติต่าง ๆ  ของธุรกิจอาหารรมิ
บาทวิถี ซึ ่งป ัจจุบันถือว่าเป็นธุรกิจที่มีความสำคัญ  และเอื ้อต่อการสร้างการไหลเวียนของระบบ
เศรษฐกิจในหลาย ๆ พื้นที่ องค์กรปกครองส่วนท้องถ่ินนำข้อมูลที่ได้รับไปประยุกต์ เพื่อเสริมสร้าง
นโยบายส่งเสริมเทศกาลอาหาร ผลักดันนโยบายเพื่อส่งเสริมเทศกาลอาหารในท้องถ่ินของตน รวมถึง
ก่อให ้เกิดความมั่นคงและความต่อเนื่องในธุรกิจอาหารริมบาทวิถี และอุตสาหกรรมท่องเที ่ยวซ่ึง
สามารถทำหน้าที่เป็นแหล่งสร้างรายได้ 

1.6.4 ประโยชน์ต่อนโยบายภาครัฐ  
หน่วยงานภาครัฐสามารถใช้ผลการวิจัยเป็นข้อมูลประกอบการวางแผนส่งเสริม

นโยบายเพื่อพัฒนาธุรกิจอาหารริมบาทวิถี รวมถึง เป็นแนวทาง หรือ กรณีศึกษาในการยกระดับและ
ปรับปรุงแนวทางการท่องเที่ยวที่มุ่งเน้นการท่องเที่ยวด้านอาหาร 

 
1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 

ตัวแปรแฝงในการศึกษาวิจัยน้ี ได้แก่ การจัดการคุณภาพ นวัตกรรมการบริการ กระบวนการ
ภายใน มิติการเรียนรู้และการเติบโต และมิติด้านการตลาด โดยมีนิยามของตัวแปรแฝงและตัวแปร
สังเกตได้ทั้งหมด ดังน้ี 

1.7.1 การจัดการคุณภาพ (Quality Management) หมายถึง กระบวนการทำให้ลูกค้า
พึงพอใจด้วยการตอบสนองอย่างต่อเน่ือง พร้อมทั้งพัฒนาให้ตอบโจทย์ความต้องการของ ผู้บริโภค
อย่างสม่ำเสมอ รวมเป็นการปรับปรุงกระบวนการขยายตัวของกิจการอย่างไม่ส้ินสุด โดยมีตัวแปร
สังเกตได้ 4 ตัวแปร ได้แก่  

มิติด้านการจัดการ (Management) หมายถึง การตระหนักรู้ของลูกค้าเก่ียวกับการ
บริหารองค์กร การบริหารจัดสรรพื้นที่สำหรับการจำหน่ายสินค้า สถานที่ การบริหารจัดการต่าง ๆ  
ครอบคลุม คุณภาพซ่ึงมีอิทธิพลต่อประสบการณ์ของผู้ใช้บริการ เป็นผลจากการเปรียบเทียบระหว่าง
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บริการที่ลูกค้าคาดหวัง และประสบการณ์ที่รับรู้จริงของลูกค้าในด้านต่าง ๆ เช่น สภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ ปฏิสัมพันธ์ คุณลักษณะอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้องกับประสบการณ์ที่ผู้คนรับรู้ได้ 

มิติด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง มุมมองและความตระหนักของผู้บริโภคต่อ
คุณภาพทั้งที่เป็นการผลิตภายในสถานที่และภายนอกสถานที่ โดยวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างส่ิงที่
ผู้บริโภคคาดหวังกับส่ิงทีไ่ดร้ับจริง เช่น คุณภาพของวัตถุดิบที่นำมาประกอบเป็นผลิตภัณฑ์สำหรับการ
ประกอบอาหาร  

มิติด้านบริการ (Service) หมายถึง มุมมองของผู้บริโภคต่อการให้บริการของผู้ขาย 
รวมถึงวิธีการและพฤติกรรมของผู้ขายที่เก่ียวข้องกับการจำหน่ายสินค้า  เช่น ความมีไมตรีจิต ความ
เป็นมิตร ความรวดเร็วในการให้บริการ 

มิติด้านสุขภาพ (Health) หมายถึง ทัศนคติของผู้บริโภคต่อความสะอาดและมาตรฐาน
สุขอนามัยของอาหารริมบาทวิถี ได้แก่ ความสะอาด สุขอนามัยของพื้นที่ตั้ง พื้นที่บริเวณรอบข้าง 
รวมถึง ปัจจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับสุขภาพของผู้บริโภค 

(Arteaga, Rodríguez- Rodríguez, Alfaro- Saiz, & Verdecho, 2020; Di Matteo, 
2021; Kolar, Erčulj, & Weis, 2019; Lai, Hitchcock, Yang, & Lu, 2018; Wawak, Ljevo, & 
Vukomanović, 2020)  

1.7.2 นวัตกรรมการบริการ (Innovation service) หมายถึง การปรับรูปแบบการให้บริการ
ของธุรกิจด้วยนวัตกรรม ผ่านการออกแบบหรือพัฒนาผลิตภัณฑ์ บริการ และกระบวนการดำเนินงาน
ให้มีความแปลกใหม่ โดยมีตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร ได้แก่  

ระบบบริการใหม่ (New service system) หมายถึง การพัฒนารูปแบบการให้บริการ
ใหม่ นวัตกรรมที่เป็นบริการแบบใหม่ วิธีการ แนวคิดที่ต่อยอดไปสู่การสร้างสรรค์บริการรปูแบบใหม่
ภายใต้เป้าหมายเพื่อการแก้ไขปัญหาและการพัฒนาธุรกิจ รวมถึงการพัฒนาบริการให้สัมฤทธิ์ผลด้วย
กระบวนการหรือกิจกรรมใหม่ การสร้างหรือปรับปรุงระดบัการบริการให้สอดคล้องกับความตอ้งการ
ของผู้บริโภค  

ช่องทางส่งสินค้าใหม่ (New delivery system) หมายถึง การมอบหรือจัดส่งสินคา้
และบริการ ระบบการให้บริการขององค์กรในด้านช่องทางส่งสินค้า ผลิตภัณฑ์ หรือ บริการ ซ่ึงได้รับ
การปรับปรุงให้เหนือกว่าคู่แข่ง เช่น วิธีการจัดส่งสินค้าหรือบริการแบบใหม่ 

ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าแบบใหม่ (New client interface ) หมายถึง การพัฒนาวิธีการ
ส่ือสารกับลูกค้าในรูปแบบใหม่ที่แตกต่างจากเดิม ส่งผลดีต่อการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับลูกค้า  
ซ่ึงใช้นวัตกรรมการบริการที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร มีความง่าย สะดวกในการใช้งาน 

มิติด้านเทคโนโลยี (Technology selection) หมายถึง ขอบเขตการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีในการออกแบบและทดลองบริการรูปแบบใหม่ เช่น การนำเทคโนโลยีมาใช้เพื่อลดเวลาการ
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ส่งมอบสินค้าและบริการ รวมถึงเพิ่มความสะดวกในการส่ือสารและประสานงานระหว่างพนักงานกับ
ลูกค้า เพื่อยกระดับมาตรฐานการให้บริการ ตลอดจนตรวจสอบและติดตามข้ันตอนการดำเนินงาน
ด้านบริการของธุรกิจอย่างมีประสิทธิผล 

(Harel, Schwartz, & Kaufmann, 2021; Ryu & Lee, 2016; Setini et al. , 2021; 
Yang et al., 2018; Yeh et al., 2019)  

1.7.3 มิติด้านกระบวนการภายในองค์กร (Internal process after covid-19) หมายถึง 
การบริหารจัดการระบบและข้ันตอนการดำเนินงานภายในของกิจการ ซ่ึงต้องอาศัยการจัดระบบการ
บริหารงานใหส้อดคล้องกับความคาดหวังและความต้องการของลูกค้า พร้อมทั้งสร้างผลตอบแทนทาง
ธุรกิจที่มากข้ึน โดยมีตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร ได้แก่  

การปรับปรุงกระบวนการทำงาน (Working Process Improvement) หมายถึง การ
ประยุกต์ใช้วิธีการหรือเทคนิคใหม่เพื่อเสริมประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน และเพิ่มขีดความสามารถใน
การแข่งขันในอุตสาหกรรม การประยุกต์ใช้เทคนิคทำงานใหม่ ๆ  แนวคิดการทำงานโดยปรับให้
สอดคล้องและเหมาะสมย่ิงข้ึนกับข้ันตอนการทำงาน รวมถึง การจัดเตรียมแผนรับมือเหตุฉุกเฉินของ
ธุรกิจเพื่อปรับตัวต่อสภาวการณ์ที่เปล่ียนแปลง เพื่อให้สามารถปรับตัวสอดคล้องกับสภาพแวดล้อมที่
เกิดข้ึน พร้อมทั้งลดความเส่ียงขององค์กรทั้งในมิติระยะส้ันและระยะยาว 

การสื่อสารบุคลากรภายใน (Staff communication) หมายถึง การแบ่งปันข้อมูล
ที่จำเป็นต่อการทำงานภายในองค์กร ทั้งในช่วงเวลาปกติ และช่วงเวลาที่เกิดวิกฤตต่อองค์กร การ
ไหลเวียนของข้อมูลในกระบวนการแก้ไขปัญหาขององค์กร รวมถึงข้อมูลอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง เพื่อให้
บุคลากรภายในองค์กรมีความเข้าใจที่ชัดเจน อันจะนำไปสู่การดำเนินงานอย่างยั่งยืน ตลอดจนการ
เสริมสร้างความเช่ือมั่นระหว่างพนักงานภายในองค์กร และการรักษาความสัมพันธ์ที่ดีกับคู่ค้าทาง
ธุรกิจ 

โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) หมายถึง การจัดการค่าใช้จ่าย การบริหาร
สินค้าคงเหลือของธุรกิจ รวมถึงกระบวนการที่เก่ียวข้อง เพือ่ให้โครงสร้างต้นทุนของธุรกิจตอบสนอง
ต่อการดำเนินงานทั้งในระยะส้ันและระยะยาว เพื่อเสริมสร้างความมั่นคงของธุรกิจ 

มาตรฐานด้านสุขภาพ (Strict hygiene standard) หมายถึง แนวปฏิบัติ วิธีการที่
เก่ียวข้องกับการดูแลสุขอนามัย ความสะอาด และความปลอดภัยอ่ืน ๆ เพื่อรองรับการดำเนินงานทั้ง
ระยะส้ันและระยะยาว เพื่อเพิ่มเสถียรภาพให้กับธุรกิจ เพื่อให้แน่ใจว่าลูกค้า คู่ค้า บุคลากรขององค์กร
ที่เก่ียวข้องมีความปลอดภัยในด้านสุขภาพ เพื่อสร้างความมั่นใจแก่บุคคลทั้งภายในและภายนอก
องค์กร 

(Rodríguez-Antón & Alonso-Almeida, 2020; SkorkovÁ et al., 2020; Janosevic 
& Dzenopoljac, 2013; Van, Vrana, Duy, Minh, Dzung, Mondal & Das, 2020; Vărzaru et al., 2021)  
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1.7.4 มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต (Learning and growth axis) หมายถึง เครื่องมือ
และจุดมุ่งหมายเก่ียวกับประสิทธิภาพของบุคลากร ทักษะ การฝึกอบรม รวมถึงโครงสร้างพื้นฐานและ
เทคโนโลยี โดยมีตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร ได้แก่  

การพัฒนาบุคลากร (Employee development) หมายถึง การอบรมพัฒนา การ
เสริมสร้างทักษะ การถ่ายทอดความรู้ และการฝึกปฏิบัติ แผนงานสำหรับการฝึกอบรมบุคลากรมี
วัตถุประสงค์เพื่อยกระดับความสามารถในการปฏิบัติงาน และส่งเสริมให้บุคลากรได้ต่อยอดความรู้
ผ่านช่องทางอ่ืน ๆ เพิ่มเติม ครอบคลุมทั้งในด้านทฤษฎีและการปฏิบัติงานจริงในสาขาที่เก่ียวข้อง 

ประสิทธิภาพบุคลากร (Employee performance) หมายถึง ผลสัมฤทธิ์ของ
กระบวนการปฏิบัติงานทีม่ีผลกระทบตอ่องค์กรในด้านต่าง ๆ  ทั้งกิจกรรมการทำงาน การใช้ทรัพยากร
ต่าง ๆ ขององค์กร กระบวนการทำงาน การใช้เวลาทำงาน รวมถึงผลผลิต สินค้า การให้บริการของ
องค์กรที่เป็นผลมาจากการปฏิบัติงานของพนักงาน 

การหมุนเวียนพนักงาน (Staff turnover) หมายถึง ประสิทธิภาพขององค์กรในการ
รักษาพนักงานที่มีความสามารถต่อองค์กรในระยะยาว กระบวนการภายในองค์กรที่เก่ียวข้องกับการ
ปฏิบัติงานของบุคลากรและการสร้างแรงจูงใจให้พนักงาน การไหลเวียนเข้าออกของพนักงานภายใน
องค์กร เช่น การลาออก การ โยกย้าย การเปล่ียนแปลงตำแหน่งหน้าที่ 

การปรับปรุงองค์กร (Organization Improvement) หมายถึง กระบวนการ วิธีการ 
เทคนิคเครื่องมือสำหรับยกระดับองคก์รในหลากหลายด้าน เช่น การประยุกต์ใช้นวัตกรรมต่าง ๆ  การ
ประยุกต์ใช้เครื่องมือเพื่อเสริมประสิทธิภาพการทำงานภายในองค์กร การตระหนักรู้เก่ียวกับการ
จัดการและการบริหารงานขององค์กร การยอมรับและนำเทคโนโลยี นวัตกรรม รวมถึงแนวคิดใหม่  ๆ  
มาใช้เพื่อยกระดับประสิทธิภาพขององค์กร 

(Agarwal, Brown, Green, Randhawa, & Tan, 2 0 1 4 ; AlMuhayfith & Shaiti, 
2020; Berková, Adamová, & Nývltová, 2017; Janosevic & Dzenopoljac, 2013; Van Looy 
and Shafagatova, 2016)  

1.7.5 มิติด้านการตลาด (Marketing axis) หมายถึง จุดมุ่งหมายและเกณฑ์วัดผลที่ เก่ียวข้อง
กับลูกค้าโดยตรง มองจากมุมมองภายนอกองค์กรในด้านการตลาด โดยมีตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร 
ได้แก่  

ประสิทธิภาพด้านลูกค้า (Customer performance) หมายถึง องค์ประกอบที่
เก่ียวข้องกับ ความประทับใจของลูกค้าทีม่ีตอ่องค์กรในด้านต่าง ๆ  ทั้งในด้านสินค้า บริการ ผลิตภัณฑ์ 
กระบวนการส่งมอบสินค้า และบริการ รวมถึงผู้ค้าส่ง ซัพพลายเออร์ และเครือข่ายที่เก่ียวข้องกับ
องค์กร  
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การตอบสนองลูกค้า (Customer response) หมายถึง ความสำเร็จขององค์กรใน
การจัดการปัญหาและข้อร้องเรียนจากลูกค้า รวมถึงการนำข้อเสนอแนะและคำติชมมาพัฒนาปรบัปรงุ  
เพื่อแก้ไขในลักษณะสะท้อนกลับ รวมถึงความรวดเร็วในการจัดการแก้ไขปัญหาของลูกค้าและการลด
ปริมาณข้อร้องเรียนจากผู้ใช้บริการ 

การเติบโตของลูกค้า (Customer growth) หมายถึง ผลลัพธ์จากการดำเนินงาน
เพื ่อเพิ ่มจำนวนลูกค้ารายใหม่ขององค์กร การขยายส่วนครองตลาดในอุตสาหกรรม การที ่ลูกค้า
เผยแพร่ข้อมูลหรือประสบการณ์เก่ียวกับสินค้าและบริการของธุรกิจแก่ผู้อ่ืน พร้อมทั้งชักชวนให้บุคคล
เหล่าน้ันมาเป็นลูกค้ารายใหม่ขององค์กร การส่ือสารความคิดเห็นและข้อมูลระหว่างบุคคลเพื่อเพิ่ม
จำนวนลูกค้า 

การกระตุ้นยอดขาย (Sales growth) หมายถึง ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับกิจกรรมส่งเสริม
การขาย การโฆษณา และกลยุทธ์ทางการตลาดที่มุ่งเพิ่มโอกาสให้ลูกค้ากลับมาซ้ือซ้ำ  หรือ ใช้บริการ
ซ้ำจากองค์กร มีความสนใจและเลือกซ้ือสินค้าหรือใช้บริการจากธุรกิจอย่างสม่ำเสมอ 

(Chen and Tsai, 2020; Do & Mai, 2021; Lai et al., 2018; Lee, Park & Ahn, 
2019; Wawak et al., 2020)  
  



24 

 
บทท่ี 2 

ปริทัศน์ วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

2.1 ทฤษฎีด้านพฤติกรรมผู้บริโภค  
ทฤษฎีด้านพฤติกรรมผู้บริโภค  (Consumer Behavior Theory ) มี วิธีการหลากหลาย

เพื ่ อประยุกต์ใช้ในการวิเคราะห์การตัดสินใจของผู ้บริโภค โดยใช้ต ัวแปรที ่มีความแตกต่างกันซ่ึง
ประกอบด้วยแนวคิดหลากหลายที่เก่ียวข้อง แนวทางดังกล่าวช้ีว่า พฤติกรรมของผู้บริ โภคสามารถ
อธิบายได ้จากปัจจัยภายนอก ตลอดจนการกระทำ ความคิด และความรู ้สึก ซึ ่งท ั้งหมดนี ้จดัเป็น
พฤติกรรมเช่นกัน ได้นำมาสรุปผลเก่ียวกับการดำเนินพฤติกรรมของผู้บริโภคในกลุ่มตลาดอาหารริมบาท
วิถี โดยอธิบายและปรับเปล่ียนไดผ่้านกิจกรรมหรือเงื่อนไขที่สะท้อนพฤติกรรมของบุคคล หากบุคคลได้รับ
การปรับสภาพด้วยปัจจัยต่าง ๆ (Kotler & Keller, 2009)  

 
2.2 มุมมองฐานทรัพยากรและมุมมองฐานความรู้  

มุมมองฐานทรัพยากร (Resource-Based View: RBV) และมุมมองฐานความรู้ (Knowledge-
Based View: KBV) จากการวิเคราะห์พบว่า การดำเนินธุรกิจในสภาวะปัจจุบันน้ันได้กลายเป็นสนาม
ประลองที่เน้นการช่วงชิงความไดเ้ปรียบระหวา่งองคก์ร ซ่ึงส่งผลให้การสร้างสมรรถนะในการแข่งขันที่
ยั ่งยืนเป ็นสิ่งจำเป็นยิ่ง ผู ้ประกอบการบางรายมุ่งเน้นการใช้ประโยชน์จาก ทรัพยากรที่ มตีัวตน 
(Tangible Resources) เป ็นหลัก เช่น การประยุกต ์ใช้เทคโนโลยีขั ้นสูง ทำให้ต ้องการพัฒนา
โครงสร้างพื้นฐานที ่จำเป ็น จัดหาแหล่งเงินทุนที ่มั ่นคง ในขณะที่ ผู ้ประกอบการอีกส่วนหนึ่งให้
ความสำคัญกับปัจจัยอ่ืน ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ทรัพยากรที่ไม่มีตัวตน (Intangible Resources) เช่น 
ทุนทางปัญญา เครือข่ายทางธุรกิจ องค์ความรู้ด้านการตลาด คุณภาพสินค้า และภาพลักษณ์องค์กร 
เป็นต้น ทรัพยากรทั้งสองประเภทน้ีต่างก็เป็นประโยชน์ต่อการบริหารกิจการหรือจัดการธุรกิจ การที่
ธุรกิจจะดำรงสถานะทางการแข่งขันได้อย่างมั่นคงและยาวนานน้ัน ย่อมต้องอาศัยการบูรณาการทั้ง
ทรัพยากรที่มีตัวตนและไม่มีตัวตนควบคู่กันไป อย่างไรก็ตาม สำหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SMEs) ที่ขาดทรัพยากรทางการเงินและไม่สามารถลงทุนสูง  เช่น การลงทุนในเทคโนโลยีใหม่ 
โครงสร้างพื้นฐาน การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ เป็นต้น ย่ิงไปกว่าน้ัน ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ยัง
ประสบกับสภาวะการขาดแคลนการสนับสนุนทางการเงินจากแหล่งทุน เช่น สถาบันการเงิน เป็นต้น 
เมื่อเปรียบเทียบกับธุรกิจขนาดใหญ่ ส่งผลให้ ทรัพยากรที่ไม่มตีัวตน (Intangible Resources) เข้ามา
มีส่วนสำคัญในการขับเคล่ือนความสำเร็จของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มากข้ึน
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ในปัจจุบัน โดยเฉพาะธุรกิจขนาดย่อม เน่ืองจากอาจไม่ต้องใช้เงินลงทุนจำนวนมาก นอกจากน้ี จาก
มุมมองฐานทรัพยากรและมุมมองฐานความรู้ ผู้ประกอบการทีม่ีความรูเ้ชิงลึก หรือ มีทักษะที่เก่ียวข้อง
กับทรัพยากรที ่ไม่มีตัวตน ก็สามารถใช้ความรู ้และทักษะดังกล่าว นำมาซึ่งประโยชน์และความ
ได้เปรียบที่คงอยู่กับองค์กรในระยะยาว ทฤษฎีน้ีจึงให้คุณค่ากับความรู้ ประสบการณ์ และศักยภาพ
ของผู ้ประกอบการ ซึ ่งจะส่งผลดีอย่างมากต่อความสำเร็จขององค์กร (Ali, Li, Yang, Hussain, & 
Latif, 2020; Ying, Hassan, & Ahmad, 2019)  

 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับทิศทางความสัมพันธ์ 

แนวคิดเก่ียวกับทิศทางความสัมพันธ์(Relationship orientation) หมายถึง การจัดวาง
แนวทางความสัมพันธ์ขององค์กรในด้านต่าง ๆ เช่ือมโยงระหว่างคุณภาพ ไปยังมิติต่าง ๆ  เช่น ความ
พึงพอใจของลูกค้า, ประสิทธิภาพการดำเนินงาน, ประสิทธิภาพทางการเงิน การสร้างเครือข่ายคู่ค้าที่
แข็งแกร่ง จากการศึกษาพบว่า ความสัมพันธ์ที่ย่ังยืนน้ัน ผู้ร่วมทุนมักจะพร้อมแบ่งเบาความเส่ียง  
และร่วมรับผลประโยชน์ขององค์กร เพื่อนำไปสู่ความมุ่งมั่นและความไว้วางใจซ่ึงกันและกันมากข้ึน 
โดยกระตุ้นให้เกิดการส่ือสารระหว่างกัน (Krathu et al., 2015) 

การยกระดับประสิทธิภาพการทำงานภายในของแต่ละบริษัท ถือเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยเสริมสร้าง
ความแข็งแกร่งในการแข่งขันให้กับเครือข่ายธุรกิจในระยะยาว ซึ ่ ง เป็นแนวคิดที่ เน้นย้ำถึง
ความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างการพัฒนาองค์กรกับความได้เปรยีบโดยรวมของเครือข่ายภายในองคก์ร 
โดยทั ่วไปการศึกษาจะมุ่งวัดทัศนคติของตัวแสดงที่ร่วมกันในความสัมพันธ์ทางธุรกิจในระยะยาว
ภายในองค์กร นอกจากน้ี ยังสามารถศึกษาความสัมพันธ์ได้จากผลการปฏิบัติงาน ได้แก่ คุณค่าในเชิง
ความสัมพันธ์ ความเช่ือมโยงในด้านต่าง ๆ ในองค์กร เป็นต้น (Asiaei & Bontis, 2019; Krathu et al., 
2015)  

ประสิทธิภาพ (Performance) หมายถึง หลักการของความสัมพันธ์ที่อิงผลประโยชน์ โดยมี
มาตรฐานการวัดทั้งมาตรการทางการเงิน เช่น ปัจจัยด้านกำไร ต้นทุน และประสิทธิภาพเชิงคุณภาพ
นอกเหนือจากตัวเงิน เช่น ระยะเวลาการผลิตและการส่งมอบ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจ 
(Krathu et al., 2015; Nielsen & Nielsen, 2015) โดย Krathu et al. (2015) ได้บ่งช้ีอย่างแน่ชัด
ว่า ความสัมพันธ์ตามแนวคิดเก่ียวกับทิศทางความสัมพันธ์น้ัน แสดงให้เห็นถึง บทบาทของ คุณภาพ
ผลิตภัณฑ์และบริการ ซ่ึงเป็นแรงขับเคล่ือนที่ส่งผลกระทบต่อความสำเร็จและสมรรถนะการทำงาน
ของกิจการ นอกจากน้ี ยังได้เสนอว่าตัวแปรอ่ืน ๆ เช่น ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพของ
หน่วยธุรกิจเช่นกัน กล่าวโดยสรุป คือ การจัดการคุณภาพในหลายแง่มุมส่งผลต่อประสิทธิภาพการ
ดำเนินงานของธุรกิจองคก์ร รวมไปถึงความพงึพอใจระหว่างธุรกิจกับลูกค้าและในท้ายที่สุดส่งผลไปยัง
ประสิทธิภาพขององค์กรทั้งหมด รวมเรียกว่าทิศทางความสัมพันธ์ขององค์กรน่ันเอง 
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2.4 ระบบการวัดประสิทธิภาพ  
2.4.1 แนวคิดเกี่ยวกับระบบการวัดประสิทธิภาพ 

การวัดประสิทธิภาพเป็นภารกิจที ่สำคัญที ่สุด ภายใต้ระบบควบคุมทางบัญชี การ
จัดการ หมายถึง กระบวนการของการวัดปริมาณของการกระทำในอดีต เพื่อติดตามการดำเนินการ
ตามกลยุทธ์ของบริษัท โดยเปรียบเทียบผลลัพธ์จริงกับวัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์ เพื่อให้ข้อมูลที่สามารถ
ใช้ในการประเมินประสิทธิภาพองค์กรและบุคคล  

เดิมการวัดประสิทธิภาพมกัจะวัดจากปจัจัยด้านการเงิน เช่น รายได้ ค่าใช้จ่าย เป็นต้น  
อย่างไรก็ตาม เนื ่องจากแรงกดดันด้านการแข่งขันที ่เพิ่มขึ ้นและการเปลี่ยนแปลงของปัจจัยและ
สภาพแวดล้อมจากภายนอก มาตรการวัดประสิทธิภาพทีไ่มใ่ช่ดา้นการเงินค่อย ๆ  เข้ามามีบทบาทมาก
ขึ ้น ส่งผลให้หลายหน่วยงาน ต ้องการประโยชน์จากความได้เปรียบในการแข่งขัน ขณะเดียวกัน 
แนวคิดน้ียังเป็นที่ยอมรับอย่างแพร่หลาย ทั้งในกลุ่มผู้ปฏิบัติงานและผู้ที่มีความรู้ความเช่ียวชาญด้าน
ธุรกิจ ป ัจจุบ ัน ความหลากหลายของการวัดได้รับการบูรณาการแนวคิด โดยการรวมมิติการวัด
ประสิทธิภาพเข้าไว้ในมิติทั้งส่ีของเครื่องมือวัดผลองค์กรแบบสมดุล (Balanced Scorecard: BSC) ที่
สร้างมุมมองที่ครอบคลุมและมสีมดุลของการวัดประสิทธิภาพธุรกิจมากข้ึนไปสู่ความย่ังยืนขององค์กร 
(Asiaei & Bontis, 2019)  

ระบบการวัดประสิทธิภาพในปจัจุบนัที่รวบรวมมิตทิี่หลากหลายและบรูณาการไดอ้ย่าง
มีประสิทธิภาพที ่สุดร ูปแบบหนึ ่ง ได ้แก่ แนวคิดเครื ่องมือวัดผลองค์กรแบบสมดุล (Balanced 
Scorecard: BSC) แรงจูงใจหลักของแนวคิดดังกล่าว คือ ความสำคัญที่เพิ่มข้ึนของปัจจยัเชิงนามธรรม
ในกระบวนการสร้างมูลค่าสินทรัพย์ไม่มีตัวตนที่สร้างมูลค่าแก่องค์กรทั้งทางตรงและทางอ้อม ทำให้
ต้องรวบรวมและเช่ือมโยงองค์ประกอบต่าง ๆ โดยคำนึงถึงความสัมพันธ์กับสินทรัพย์ที่มีตัวตนด้วย 

สินทรัพย์ที่มีตัวตน เช่น สินทรัพย์ทางกายภาพน้ัน องค์กรอ่ืน ๆ สามารถเลียนแบบได้
ง่าย แต่การบริหารจัดการสินทรัพย์ที่ไม่มีตัวตนเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันเป็นเรื่องยาก
กว่ามาก มูลค่าที่สร้างข้ึนโดยการใช้ส่ิงที่เป็นนามธรรมน้ันจะต้องสอดคล้องกับกลยุทธ์เพื่อสร้างมูลค่า 
ผลประกอบการและรายงานทางการเงินด้วย ซึ ่งเคร ื ่องมือวัดผลการปฏิบัติงานที ่สอดคล้องกับ
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจปัจจุบันจะให้ความสำคัญกับสินทรัพย์ที่ไม่มีตัวตน จึงต้องการระบบการวัด
ประสิทธิภาพใหม่ ซ่ึงไม่ได้มีไว้สำหรับการวัดผลทางการเงินเพียงอย่างเดียว โดยแนวคิดการวัดผลใน
ด้านที่ไม่ใช่การเงินดังกล่าวจะผลักดันความสำเร็จของธุรกิจในระยะยาว (Nielsen & Nielsen, 2015; 
Janosevic & Dzenopoljac, 2013; TerziĆ, 2017; Tsalis, Nikolaou, Grigoroudis, & Tsagarakis, 
2015)  

การใช้ เครื ่องมือวัดผลองค์กรแบบสมดุล ( Balanced Scorecard:  BSC) เปิด
โอกาสให้พิจารณาตัวช้ีวัดการวัดประสิทธิภาพจากหลากหลายปัจจัย เพื่อให้สามารถบรรลุเป้าหมาย
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ทางกลยุทธ์ขององค์กรได้สำเร็จ ซ่ึงแน่นอนว่า ไม่ได้ข้ึนอยู่กับเพียง การวัดผลลัพธ์ทางการเงินเท่าน้ัน 
แต่ยังรวมตัวช้ีวัดประสิทธิภาพที่ไม่ใช่ทางการเงินด้วย โดยสามารถใช้สำหรับองค์กรทุกระดับ ทั้ง
องค์กรขนาดใหญ่ องค์กรขนาดเล็ก และแม้แต่ในระดับบุคคล 

แนวคิดดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยแห่งความสำเร็จและดชันีช้ี
วัดประสิทธิภาพหลักโดยเปลี่ยนปัจจัยแห่งความสำเร ็จที ่สำคัญให้เป็นวัตถุประสงค์ที ่ว ัดผลได้ 
วัตถุประสงค์ที่ไม ่เพียงแต่สอดคล้องกันจากมุมมองที่แตกต่าง แต่ยังสัมพันธ์กับประสิทธิภาพการ
ทำงานทั้งในระยะส้ันและระยะยาวด้วย เช่น ตัวบ่งช้ีที่สามารถวัดผลได้อย่างยั่งยืน เป็นต้น 

แนวคิด BSC ได้ยกระดับระบบการวัดผลการปฏิบัตงิานให้เป็นระบบการจัดการเชิงกล
ยุทธ์ที่วัตถุประสงค์ถูกกำหนดบนพื้นฐานของวิสัยทัศน์และกลยุทธ์จากมุมมองของกระบวนการทาง
การเงิน ลูกค้า และกระบวนการทางธุรกิจ และการเติบโตขององค์กร กรอบแนวคิดของ BSC อยู่
ภายใต้คำถามต่อไปน้ี 

(1) ความสำเร็จทางการเงินของผู้ถือหุ้นควรเป็นอย่างไร 
(2) เพื่อให้บรรลุวิสัยทัศน์ กิจการควรนำเสนอให้กับลูกค้าอย่างไร 
(3) กระบวนการทางธุรกิจใดที่กิจการต้องทำให้เป็นเลิศ  
(4) เพื ่อให้บรรลุวิสัยทัศน์ กิจการจะรักษาความสามารถในการเปลี่ยนแปลงและ

ปรับปรุงได้อย่างไร 
มุมมองทางการเงิน จะพิจารณาถึงการเติบโต การทำกำไร และความเส่ียง อธิบายถึง

ผลลัพธ์ของกลยุทธ์ที่จับต้องได้ผ่านมาตรการทางบัญชีแบบดั้งเดิม ที่เก่ียวข้องกับรายได้จากการขาย 
ความสามารถในการทำกำไรและประสิทธิภาพการใช้สินทรัพย์ รวมถึงสภาพคล่องและมูลค่าหลักทรัพย์
ตามราคาตลาด เป็นตัวช้ีวัดที่นิยมใช้มากที่สุดขององค์กรธุรกิจในอดีต 

มุมมองจากลูกค้า ได ้แก่ สัดส่วนการตลาดเป็นอย่างไร สัดส่วนรายรับที ่มาจาก
ผลิตภัณฑ์ใหม่ รายได้จากการขาย อัตราการรักษาลูกค้า จำนวนลูกค้าทั้งหมด การจัดส่วนประสมทาง
การตลาด และยอดขายต่อลูกค้าหน่ึงราย เป็นต้น  

มุมมองของกระบวนการภายในของธุรกิจ ได ้แก่ กระบวนการสำคัญในองค์กรส่ง
ผลกระทบต่อกลยุทธ์ ความรู้สึกในเชิงบวกของลูกค้าและหุ้นส่วนข้ึนอยู่กับการจัดการกระบวนการทาง
ธุรกิจภายในที่มีประสิทธิภาพและการมุ่งสู่ความเป็นเลิศในการทำงานของกิจกรรมสำคัญตา่งๆ เป็นตน้  

มุมมองของการเรียนรู้และการเติบโต ได้แก่ การให้คุณค่ากับสินทรพัย์ที่ไมม่ีตัวตน ซ่ึง
เป็นปัจจัยสำคัญในการขับเคล่ือนองค์กร ที่หากขาดปัจจยัพื้นฐานดังกล่าว ก็จะทำใหอ้งค์กรไม่สามารถ
เติบโตได้อย่างย่ังยืน ซ่ึงสามารถวัดได้จากการให้ความสำคัญกับสินทรัพย์ไม่มีตัวตนขององค์กร เช่น 
ทรัพยากรมนุษย์ และทรัพยากรที่ไม่มีตัวตนขององค์กรอ่ืนพิจารณาได้จากดัชนีช้ีวัดหลายประการ 
เช่น งบประมาณทีใ่ช้ในการพัฒนาและดูแลพนักงาน จำนวนวันลาในการฝึกอบรมเพื่อยกระดับทักษะ
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แก่บุคลากรในองค์กร ความพึงพอใจในอาชีพของพนักงาน อัตราการขาดงาน เป็นต้น (Janosevic & 
Dzenopoljac, 2013; TerziĆ, 2017; Tsalis et al., 2015)  

2.4.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับระบบการวัดประสิทธิภาพ 
Lakhal & Pasin (2008) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพและประสิทธิภาพ

ทางการเงิน ว่าคุณภาพมีความสัมพันธ์ต่อประสิทธิภาพทางการเงินขององค์กรผ่านตัวแปรคั่นกลาง
อย่างไร เน่ืองด้วย ผลงานวิจัยที่ผ่านมา ยังไม่ได้กำหนดนิยามที่แน่นอน เก่ียวกับทั้งมิติของคุณภาพ
และผลลัพธ์ทางการเงิน นอกจากน้ี การศึกษาน้ียังมุ่งเน้นการศึกษาตัวแปรคั่นกลางที่ครอบคลุมในทกุ 
ด้าน ไม่ใช่เพียงด้านใดด้านหน่ึง กล่าวคือ ศึกษาครอบคลุมในด้านอ่ืนๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านลูกค้า  ปัจจัย
ด้านกระบวนการภายใน  นวัตกรรมและการเรียนรู้ขององค์กร จากการศึกษาได้ข้อสรุป บ่งช้ีว่า สินค้าทีม่ี
ค ุณภาพ ย่อมเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลดีต่อผลลัพธ์ในการทำงานโดยรวมของกิจการ  โดยมีความ
เช่ือมโยงกับปัจจัยตัวกลางที่ทำหน้าที่เปน็สะพานเช่ือมระหว่างคณุภาพผลิตภัณฑ์กับผลลัพธ์ทางธุรกิจ 
ซ่ึงช้ีให้เห็นถึงความซับซ้อนของประเด็นดังกล่าว กล่าวคือ แม้คุณภาพของผลิตภัณฑ์อาจไม่ ส่งผล
โดยตรงต่อผลการดำเนินงาน แต่สามารถสร้างอิทธิพลได้ผ่านตัวแปรคั่นกลาง ข้อมูลน้ีทำให้ธุรกิจ
ตระหนักถึงความสำคัญของการยกระดับคุณภาพผลิตภัณฑ์ของตนเอง นอกจากน้ี ยังแสดงให้เห็นว่า
ค ุณภาพของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์โดยตรงกับความพึงพอใจของลูกค้า รวมถึงกระบวนการ
ดำเนินงานภายในของธุรกิจ  (Arteaga et al., 2020; Cha & Borchgrevink, 2019; Kolar et al., 
2019; Sainis, Haritos, Kriemadis, & Fowler, 2017 )  

Arteaga et al. (2020) ได ้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการคุณภาพและการ
พัฒนาที่ย่ังยืนเชิงกลยุทธ์ช่วยให้เข้าใจได้ชัดเจนย่ิงข้ึนว่าการลงทุนในองค์ประกอบด้านคุณภาพ เป็น
ปัจจัยสำคัญที่ทำให้บรรลุวัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์ขององค์กรอย่างต่อเน่ืองและมั่นคงไดอ้ย่างไรและใน
ระดับใด ในแง่น้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อสนับสนุนการปรับปรุงกระบวนการที่มีประสิทธิภาพและทำซ้ำได้
ง ่ายสำหรับการประเมินปริมาณ และผลลัพธ์ รวมถึงการนำเสนอผลลัพธ์หลักที่ได้จากการนำไป
ประยุกต ์ใช้ในสถานการณ์จร ิง  โดยแบ่งกลุ ่มโครงสร้างความสัมพันธ์ออกเป็นสามกลุ ่ม ได ้แก่ 
องค์ประกอบด้านคุณภาพ วัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์ และผลลัพธ์ ซึ ่งมีความสัมพันธ์ที่หลากหลาย
รวมถึงความสัมพันธ์ที่มีอยู่ขององค์ประกอบเหล่าน้ี นำมาปรับใช้กับองคก์รที่มีพนักงานประมาณ 125 
คน ตัวแปรที ่สำคัญ ได ้แก่ เคร ือข่าย และช่วยให้เห็นความสำคัญขององค์ประกอบด้านคุณภาพ 
เพื่อที่จะบรรลุวัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์ที่ย่ังยืน  

ส่วน Sainis, Haritos, Kriemadis & Fowler (2017) ได้ศึกษาธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในประเทศกรีซ เก่ียวกับการจัดการคุณภาพในขณะที่เผชิญกับภาวะวิกฤตทางเศรษฐกิจ 
ระดับของคุณภาพที ่ดำเนินการในธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมพิจารณาจากองค์ประกอบของ
คุณภาพ ได้แก่ วัฒนธรรมคุณภาพ เครื่องมือและเทคนิคด้านคุณภาพ กระบวนการคุณภาพ และการ
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ประเมินประสิทธิภาพ กับระดับสภาพคล่องทางการเงิน มีข้อสรุปที่สนับสนุนบทบาทของระดับ
คุณภาพที่ดำเนินการในธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เพื่อเป็นแนวทางในการรักษาประสิทธิภาพ
ทางการเงินให้อยู่ในระดับที่สามารถลดโอกาสในการล้มละลายในช่วงวิกฤตการณ์ทางการเงินที่รุนแรง
ได้ และ Cha & Borchgrevink (2019) ได้ศึกษาเก่ียวกับลูกค้าในร้านอาหาร เก่ียวกับผลกระทบเชิง
สัมพันธ์ของคุณภาพกับ คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ และความปลอดภัยของอาหาร ที่มีต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าและความภักดีของลูกค้า แบบจำลองน้ีสอดคล้องกับกรอบความคิด-ทัศนคติ-พฤติกรรมอ่ืน ๆ 
การศึกษานี้ยังสำรวจว่าความพึงพอใจของลูกค้าแตกต่างกันอย่างไร ตามเพศ และประเภทของ
ร้านอาหาร ผลการศึกษาสนับสนุนความสัมพันธ์ดังกล่าว โดย Lakhal & Pasin (2008) ได้ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการคุณภาพและการวัดประสิทธิภาพขององค์กร  โดยมีการสำรวจ
วรรณกรรมอย่างกว้างขวาง และพบว่ามีการศึกษาในประเด็นดังกล่าวตั ้งแต่ปี ค.ศ. 1987 จนถึง
ปัจจุบัน โดยมีการศึกษาจำนวนมากที่ศึกษาในประเด็นของตัวแปร ด ้านคุณภาพว่าส่งอิทธิพลต่อ
ประสิทธิภาพขององค์กรในด้านต่าง ๆ  โดยมีตัวแปรคั่นกลางไดแ้ก่ ปัจจัยด้านกระบวนการภายใน เช่น 
ต้นทุน, ปัจจัยด้านลูกค้า เช่น ส่วนแบ่งตลาด ปัจจัยด้านนวัตกรรมและการเรียนรู้องค์กร รวมถึงตัว
แปรอ่ืน ๆ ที่อยู่ในกรอบความสัมพันธ์ดังกล่าว สะท้อนให้เห็นว่าการศึกษาวิจัยในมิติที่เก่ียวข้องกับ
คุณภาพ และประสิทธิภาพขององค์กรนั ้นได้ร ับความสนใจในการวิจัยมาอย่างต่อเนื ่องและเป็น
ประเด็นที่ควรศึกษาเพิ่มเติมเพื่อทำให้เกิดความชัดเจนในประเด็นต่าง ๆ เพิ่มข้ึน 

นอกจากน้ี ยังมีงานวิจัยอ่ืน ๆ ที่สนับสนุนความสัมพันธ์เช่ือมโยงระหว่างการจัดการคุณภาพ
และการวัดประสิทธิภาพขององค์กรในมิติต ่าง ๆ  (Arteaga et al., 2020; Bendermacher, oude 
Egbrink, Wolfhagen, & Dolmans, 2017; Lai et al. , 2018; Mueller, Viering, Legner & 
Riempp, 2010; Wawak et al., 2020) และในงานศึกษาน้ีได้กำหนดสมมตฐิานไว้ได้แก่ สมมติฐานที่ 
H1-H10 

2.4.3 ทฤษฎีหลักที่ใช้ในการศึกษา 
การศึกษานี ้ใช้ทฤษฎีหลัก ได ้แก่ แนวคิดเกี ่ยวกับทิศทางความสัมพันธ์  ซึ ่งเป ็นทฤษฎี

เกี ่ ยวกับความสัมพันธ์ภายในองค์กร ( Inter-organizational relationship ) เป ็นกรอบใน
การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ได้แก่ การตอบสนองลูกค้า, คุณภาพสินค้าและบริการ , 
ประสิทธิภาพการดำเนินงาน, ความพึงพอใจของลูกค้า โดยทฤษฎีนี้มีหลักพื ้นฐานว่า องค์ประกอบ
ภายในกิจการต่าง ๆ น้ัน จะมีการจัดรูปแบบความเก่ียวพันที่ไม่เหมือนกัน ข้ึนอยู่กับประเภทของ
อุตสาหกรรมและขนาดของการประกอบธุรกิจเป็นหลัก โดยเฉพาะอย่างยิ่งคู่ค้าและผู้มีส่วนได้เสียกลุ่ม
ต่างๆ มักจะมีแนวโน้มที่จะต้องรับผิดชอบร่วมกันทั้งความเส่ียงและกำไรขาดทุน การกำหนดรูปแบบ
ความสัมพันธ์ที่เหมาะสมและลงตวั จึงเป็นหนทางที่สร้างความเช่ือมั่นระหว่างกัน ช่วยสนับสนุนให้เกิด
การแลกเปล่ียนข้อมูลในการปฏิบัติหน้าที่กระตุ้นการร่วมมือกันทำให้ความสัมพันธ์ภายในองค์กรดี
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ย่ิงข้ึน ช่วยลดปัญหาความขัดแย้งที่อาจเกิดข้ึน และท้ายที่สุด จะส่งผลดีต่อผลลัพธ์ในการดำเนินงาน
ของธุรกิจ ช่วยส่งผลดตี่อความสามารถของการแข่งขันในเครือข่ายห่วงโซ่อุปทานทั้งหมด โดยแนว
ความสัมพันธ์ของโครงสร้างดังกล่าว จะวัดจากทัศนคติของ ผู้ประกอบการ หรือ ผู้เก่ียวข้องที่อยู่
ภายในอุตสาหกรรม โดยองค์ประกอบหลักที่ใช้ในการพิจารณาทฤษฎีดังกล่าว ได้แก่ (Krathu et al., 
2015)  

1. ประสิทธิภาพ (Performance) หมายถึง ผลประโยชน์ที่เกิดข้ึนจากความสัมพันธ์
ระหว่างคุณค่าและความเช่ือมโยงระหว่างบุคคลที่เก่ียวข้องในอุตสาหกรรม  ผลประโยชน์ใน
ความสัมพันธ์ดังกล่าว หมายรวมถึง การวัดประสิทธิภาพทางการเงิน เช่น ความสามารถในการทำ
กำไร การลดต้นทุน เป็นต้น และการวัดประสิทธิภาพที่ไม่ใช่การเงินเช่น ระยะเวลาส่งมอบสินค้าและ
บริการ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจของลูกค้า เป็นต้น 

2. ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ต ัวชี้วัดประสิทธิผลของการจัดรปูแบบ
ความสัมพันธ์ภายในกิจการ โดยเน้นที ่การประเมินผลลัพธ์ในส่วนที ่ไม่ใช่ตัวเงิน เนื ่องจากทั้ง
ประสิทธิผลและความรู้สึกพึงพอใจเปน็หัวข้อหลักที่งานวิจัยน้ีต้องการทำความเข้าใจ ดังน้ัน การวิจัยน้ี
จึงได้นำแนวคิดเก่ียวกับทิศทางของความสัมพันธ์มาใช้เป็นทฤษฎีหลัก เพื่อสนับสนุนการอธิบายความ
เช่ือมโยงภายใต้สมมติฐานที่ตั้งไว้ทั้งหมด โดยเฉพาะอย่างยิ่งมิติที่เก่ียวข้องกับการดำเนินงานเป็นการ
ประเมินประสิทธิภาพการปฏิบัติงานภายในโครงสร้างภายในขององค์กร โดยมีตัวแปร เช่น คุณภาพ การ
ปรับตัว ความยืดหยุ่น การตอบสนอง ประสิทธิภาพการผลิต การส่งมอบ ความน่าเช่ือถือ เป็นต้น ถือ
เป็นตัวแปรหลักของการปฏิบัติงาน แม้ว่าความพึงพอใจจะไมส่ามารถวัดได้ในเชิงรูปธรรม แต่สามารถ
ประเมินจากการตอบสนองทางอารมณต์่อความแตกต่างระหว่างส่ิงที่ลูกค้าคาดหวังกับส่ิงที่ลูกค้าไดร้บั
จริง โดยความพึงพอใจสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 มิติ ได้แก่ ความพึงพอใจในผลลัพธ์จากการดำเนิน
ธุรกิจ และความพึงพอใจในความสัมพันธ์กับธุรกิจ จึงสามารถแบ่งมุมมองความพึงพอใจที่มุง่เน้นไปยัง
การปฏิบัติงาน และ ความพึงพอใจที่มุ่งเน้นไปยังกิจกรรมด้านความสัมพันธ์ เช่น การที่ลูกค้ามีส่วน
ร่วมในการตัดสินใจ การแบ่งปันข้อมูล การประสานงานกับธุรกิจ ตัวแปรในด้านความพึงพอใจถือเป็น
มิติหน่ึงของแนวคดิเก่ียวกับทศิทางความสัมพันธ์ เน่ืองจากธุรกิจและลูกคา้ตา่งตอ้งพึ่งพาอาศัยกัน มีการ
ขอความช่วยเหลือ การแลกเปล่ียนข้อมูล มีพฤติกรรมต่าง ๆ ที่เสริมสร้างการประสานงานซ่ึงกันและ
กันระหว่างลูกค้าและองค์กร และการประสานงานภายในองค์กร การเช่ือมโยงน้ีถือเป็นการพึ่งพา
อาศัยกันในแง่พฤติกรรม เป็นความใกล้ชิด ความผูกพัน ซ่ึงความย่ังยืนของธุรกิจส่วนหน่ึงจะข้ึนอยู่กับ
ระดับที่ลูกค้า รวมถึง คู่ค้า หรือผู้มีส่วนได้เสียกลุ่มต่างๆ มีความใกล้ชิดหรือพึ่งพาอาศัยธุรกิจได้มาก
น้อยเพียงใด 

แนวคิดเก่ียวกับทิศทางความสัมพันธ์ ใช้อธิบายความสัมพันธ์ของกรอบแนวความคิด
ความสัมพันธ์ภายในองค์กร โดยการศึกษาน้ีจะเป็นส่วนหน่ึงในการเสนอข้อมูลเชิงประจักษ์เพื่ อเป็น
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การอธิบายทฤษฎีด ังกล่าวในอีกทางหนึ ่งด ้วย  (Krathu et al., 2015; Asiaei & Bontis, 2019; 
Nielsen & Nielsen, 2015)  

3. การปรับตัวและความยืดหยุ่น (Adaptability and Flexibility) หมายถึง ศักยภาพ
ในการจัดการกับสภาวะที่ไม่แน่นอน และการปรับปรุงตัวเองเพื่อรองรับความต้องการที่หลากหลาย
ของกลุ่มผู้ใช้บริการ โดยหลักการน้ีเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการประเมินความสามารถของกิจการในการ
ปรับเปล่ียนวิธีการทำงานและพฤติกรรมให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า ในขณะที่มิติของความ
คล่องตัวจะเน้นไปที่การรับมือกับการเปล่ียนแปลงที่มาจากเหตุการณ์ที่ไม่สามารถคาดการณ์ได้  ตัว
แปรทั้งสองส่วนน้ีจัดเป็นส่วนประกอบสำคัญของแนวคิดเรื่องทิศทางความสัมพันธ์ เน่ืองจากเน้นที่
ความสามารถขององค์กรในการตอบสนองต่อการเปล่ียนแปลง และมีความสอดคล้องกับสถานการณ์
จริงที่เคยเกิดข้ึน ซ่ึงรวมถึงการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ที่ถือเป็นจุดเปล่ียนของการดำเนินธุรกิจ
ในระดับโลก ด ้วยเหตุนี ้ ต ัวแปรดังกล่าวจึงมีความเหมาะสมและเชื ่อมโยงกับวัตถุประสงค์ของ
การศึกษาน้ี 

4. ความสัมพันธ์ในเชิงคุณภาพ (Relationship Quality ) หมายถึง คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์และบริการขององค์กร มีจุดมุ่งหมายเพื่อประเมินผลิตภัณฑ์และบริการที่มีคุณภาพซ่ึงธุรกิจ
ตอบสนองต่อลูกค้า โดยมุ่งไปที่ความเร็วของธุรกิจในการตอบสนอง ประสิทธิภาพในการจดัส่ง  การส่ง
มอบตรงเวลา การป้องกันความล้มเหลวของกระบวนการปฏิบัติงาน (Krathu et al., 2015; Asiaei & 
Bontis, 2019; Nielsen & Nielsen, 2015) 

 
2.5 องค์ประกอบด้านการจัดการคุณภาพ 

2.5.1 แนวคิดการจัดการคุณภาพ 
การจัดการคุณภาพ นับเป ็นประเด็นที่ได้รับความสนใจในการดำเนินธุรกิจ คำว่า  

คุณภาพ มักใช้เพื่อส่ือถึงระดับความเป็นเลิศของผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ กิจกรรมในทางธุรกิจ  การ
จัดการคุณภาพทางธุรกิจ มีความหมายที ่หลากหลาย อาจหมายถึงทั ้งผลิตภัณฑ์  บริการ หรือ 
กระบวนการที่สร้างผลิตภัณฑ์และบริการข้ึน รวมถึง องค์ประกอบอ่ืน ๆ เน่ืองจากความต้องการของ
ลูกค้าอาจแตกต่างกันไปตามผลิตภัณฑ์และบรกิาร ความแตกต่างหลากหลายของแนวคิดเรื่องคณุภาพ 
อาจจะแตกต่างกันไปได้แม้แต่ในระดับอุตสาหกรรม หรือ แม้แต่ในแต่ละกิจการ ตัวอย่างเช่น  
อุตสาหกรรมเปียโนย่ีห้อ Stainway & Sons ได้สร้างช่ือเสียงในฐานะผู้นำด้านคุณภาพ โดยพิจารณา
ในด้านผลิตภัณฑ์ที่ความเป็นเอกลักษณ์ของเสียงและสไตล์ของผลิตภัณฑ์งานฝีมือในแต่ละ ช้ิน ส่วน
ย่ีห้อ Yamaha พัฒนาช่ือเสียงที่แข็งแกร่งในด้านคุณภาพโดยเน้นที่มิติที่เก่ียวกับความน่าเช่ือถือของ
ผลิตภัณฑ์ (Sartor & Orzes, 2019)  
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คุณภาพจึงเป็นแนวคิดที ่ม ีหลายแง่มุม ซึ ่งมีความซับซ้อนและขึ ้นอยู่กับบริบทโดย
พื้นฐาน พัฒนาการของแนวคิดคุณภาพในทางปฏิบัติของธุรกิจทั่วโลกมีมากมาย เช่น แบบจำลองการ
บริหารคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management: TQM), มาตรฐานองค์กรระดับสากล ชุด
มาตรฐานสากลสำหรับการจัดการคุณภาพ (International Organization for Standardization: ISO 
9000) และแบบจำลองการวัดคุณภาพบริการ (Service Quality Modal: SERVQUAL) จนกระทั ่งใน
ปัจจุบันที่หลอมรวมแนวคิดที่ผสมผสานสาขาวิชาการจัดการทุกประเภท รวมทั้งการออกแบบองค์กร กล
ยุทธ์ การเงิน และการตลาดเข้ามาใช้กับแนวคิดด้านคุณภาพ (Sartor & Orzes, 2019)  

วัฒนธรรมองค์กรในปัจจุบันมุ่งหวังที่จะยกระดับคุณภาพอย่างถาวร โดยมีองค์ประกอบ
สองประการที่แตกต่างกัน ได้แก่ องค์ประกอบด้านวัฒนธรรม/จิตวิทยา เช่น ค่านิยมร่วมกัน ความเช่ือ 
ความคาดหวัง และความมุ่งมั่นต่อคุณภาพ เป็นต้น และ องค์ประกอบเชิงโครงสร้าง/การจัดการ ด้วย
กระบวนการที่กำหนดไว้ซ่ึงยกระดับคุณภาพ วัฒนธรรมคุณภาพ จึงถือได้ว่าเป็นวัฒนธรรมองค์กร
ประเภทหน่ึง ครอบคลุมค่านิยมร่วมกันขององค์กร นอกจากน้ียังมี คำจำกัดความที่ครอบคลุมคณุภาพ 
แบ่งได้เป็นสองด้าน คือ ทักษะด้านความรู้ที่ใช้ในการทำงาน เช่น การจัดการคุณภาพ กลยุทธ์ และ
กระบวนการ เป็นต้น และทักษะด้านวัฒนธรรม เช่น อารมณ์ ความรู้สึก เช่น ค่านิยม ความเช่ือ และ
ความมุ่งมั่น เป็นต้น (Bendermacher et al., 2017)  

การจัดการคุณภาพ หมายถึง  กระบวนการทำให้ลูกค้าพึงพอใจด้วยการตอบสนอง
อย่างสม่ำเสมอ และการปรับปรุงเพื่อสนองความต้องการของลูกค้าอย่างต่อเน่ือง โดยต้องคำนึงถึง
ความต้องการของลูกค้า ตลอดจนมีการส่ือสารเพื่อรับฟังข้อเสนอแนะต่างๆของลูกค้าอย่างต่อเน่ือง
สม่ำเสมอ หรือการปรับปรุงกระบวนการขยายตัวของกิจการอย่างไม่มีที่ส้ินสุด โดยการปรับปรุงดังกล่าว
จะเกิดข้ึนอยู่ตลอดเวลาที่กิจการดำรงอยู่  (Sainis et al., 2017) นอกจากน้ียังมีความหมายที่แตกต่าง
หลากหลายในมิติต่าง ๆ  ของคุณภาพ ถือเป็นการผสมผสานแนวคิดด้านการจัดการ (Arteaga et al., 
2020; Di Matteo, 2021; Kolar et al., 2019; Lai et al., 2018; Mueller et al., 2010; Lee, Park 
& Ahn, 2019; Wawak et al., 2020)  

คุณภาพจึงเป็นแนวคิดที่มีความหมายกว้างมาก แม้ว่าจะมีวรรณกรรมและงานวิจัยที่
เก่ียวข้องพอสมควร กล่าวโดยสรุป แนวคิดเรื่องคุณภาพ มีความหมายใกล้เคียงกับคำว่า การพัฒนา  
(Improvement) สำหรับการพัฒนา ปรับปรุงส่วนต่าง ๆ ของธุรกิจ เช่น ผลิตภัณฑ์ กระบวนการ  
การจัดองค์กร การเช่ือมต่อกับสภาพแวดล้อมภายนอก เป็นต้น โดยมีลักษณะเฉพาะ ได้แก่ วิธีการเชิง
ระบบ (Systemic approach) ค ุณภาพเน้นย้ำถึงความจำเป็นในการมองเห็นในภาพกว้าง (wide-
ranging vision) มุมมองแบบพลวัต (dynamic perspective) คุณภาพเป็นกระบวนการที่ต้อง
ก้าวไปข้างหน้าอย่างต่อเน่ืองเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ในหลายสถานการณ์ ในทางกลับกัน คุณภาพ  
ที่เช่ือมโยงกับมาตรฐานอย่างใกล้ชิด มีความจำเพาะเจาะจง อาจต้องมีความแตกต่างไปตาม
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ลักษณะเฉพาะของแต่ละกิจการ (Dos Santos Matos, Iesbik Valmorbida, Abilio Martins, & Rolim 
Ensslin, 2019; Sartor & Orzes, 2019; Mueller et al., 2010)  

การจัดการคุณภาพในที่น้ีเก่ียวข้องกับแนวคิดในการตอบสนองด้านคุณภาพทั้งสินค้า
และบริการของผู้บริโภค รวมถึงประโยชน์ทางสังคมและจิตใจที่ผู้บริโภคต้องการ รวมถึงการบริการ  
ที ่เฉพาะเจาะจง มีแนวคิดที ่หลากหลาย เช่น ระดับคุณภาพเชิงประสบการณ์ 4 ประการ จาก
การศึกษาโดยใช้ข้อมูลการสำรวจผู้บริโภคจากภาคบริการ 3 แห่ง ได้แก่ โรงแรม สายการบิน และ
สถานที่ท่องเที่ยว ประกอบด้วย 1. การตอบสนองทางอารมณ์ (Hedonics) เช่น ความตื่นเต้น ความ
เพลิดเพลิน และการจดจำได้ เป็นต้น 2.ความสบายใจ (peace of mind) ความรู้สึกปลอดภัย และ
ความสะดวกสบายทั้งทางร่างกายและจิตใจ 3.การมีส่วนร่วม (involvement) ความปรารถนาที่จะมี
ทางเลือกและการควบคุมในการรับบริการ และการได้รับข้อมูลและความรู้สึกถึงความร่วมมือซ่ึงกัน
และกัน 4.การรับรู้ (recognition) ที่เช่ือมโยงกับความรู้สึกว่าตนเองสำคัญและมีความมั่นใจ และการ
ได้รับการเอาใจใส่อย่างจริงจัง  

ส่วนการศึกษาของ Ozcelik & Akova (2021) และ Kao, Huang & Wu (2008) ได้
อธิบายแนวคิดด้านคุณภาพไว้ โดยมีองค์ประกอบ 4 ประการ ได้แก่ 1.ความดื่มด่ำของผู้บริโภคใน
ระหว่างการใช้สินค้า หรือบริการ เน้นกระบวนการบริโภคมากกว่าผลลัพธ์ของการบริโภค 2.ความสด
ใหม่ ความพิเศษ หรือ ความเป็นเอกลักษณ์ที ่ร ับรู ้  3.การมีส่วนร่วม จะเกี ่ยวข้องกับปฏิสมัพันธ์
ระหว่างผู ้บร ิโภคกับสินค้าและบริการ และ 4.ความสนุกสนานที่เกี่ยวข้องกับความสุขและความ
เพลิดเพลินที่ผู้บริโภคได้รับ แสดงให้เห็นว่าคุณภาพจะเก่ียวข้องกับความพึงพอใจในเชิงบวก  

การรับรู้คุณภาพเป็นแนวคิดระดับสากล และข้ึนอยู่กับปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการรับรู้
และประเมินบริการหรือผลิตภัณฑ์ ดังน้ันจึงเป็นส่ิงสำคัญที่จะต้องทราบถึงคุณลักษณะที่กำหนดการ
ประเมินน้ี (Grunert, 2010) คุณภาพเป็นส่ิงที่จับต้องไม่ได้ ไม่มีตัวตน แต่สามารถรับรู้ได้ทั้งก่อนและ
หลังการซ้ือ โดยทั่วไป ความรู้สึกของผู้บริโภคเก่ียวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์มีความสำคัญต่อธุรกิจ
อาหารเป็นอย่างมาก โดยการรับรู้คุณภาพโดยทั่วไปเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างความ
คาดหวังของลูกค้าและการรับรูป้ระสิทธิภาพ ส่วนเหตุผลสำหรับการเตบิโตของตลาดธุรกิจอาหาร คือ 
ราคาที่ต่ำ ความสะดวกในการเตรียมอาหาร และส่ือประชาสัมพันธ์ที่ส่งเสริมโดยเจ้าของร้าน ปัจจัย
เหล่านี้ต้องเก่ียวข้องกับการรับรู้ถึงคุณภาพที่ผู้บริโภครับรู้ เช่น ความหลากหลายของอาหาร รสชาติ  
สภาพแวดล้อม สุขอนามัย ความเร็วในการบริการ สถานที่ ที่จอดรถ เป็นต้น ตัวแปรเหล่าน้ีมีผลต่อ
การเลือกร้านอาหารของผู้บริโภค นอกจากน้ียังมีปัจจัยอ่ืนๆ เช่น รูปลักษณ์อาหาร ผลต่อสุขภาพ 
ความสะดวก เป็นต้น ทั้งหมดถือเป็นตัวแปรของธุรกิจอาหารที่สำคัญในระดบัสากล โดยปัจจัยในดา้น
คุณภาพสามารถแบ่งออกได้เป็นมิติต่าง ๆ ดังน้ี (Morano et al., 2018)  
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2.5.2 มิติของการจัดการคุณภาพ 
แนวคิดการจัดการคุณภาพมีรากฐานมาจากทฤษฎีการสร้างมูลค่า (Value Generation 

Theory) ซ่ึงเน้นประเด็นเรื่องการปรับปรุงคุณภาพ โดยมีผู้นำทางความคิด ได้แก่ W. Edwards Deming 
ซ่ึงพัฒนาต่อมาจนกระทั่งในปัจจุบันได้กลายเป็นพื้นฐานความคิดหลักของมาตรฐานระหว่างประเทศ
ด้านอุตสาหกรรม (International Organization for Standardization: ISO Standard) ในเร ื ่อง
การจัดการคุณภาพ หากมองในแง่คุณภาพการผลิตจะมีการนำแนวความคิดจากทฤษฎีการผลิต
(Theory of Production) เข้ามาผสมผสานเป็นการบูรณาการในลักษณะของชุดแนวความคิดและ
แนวปฏิบัติที่เช่ือมโยงกัน โดยอาจแบ่งมุมมองที่เก่ียวกับแนวคิดการจัดการคุณภาพออกได้ เป็น 3 
มุมมอง ได้แก่ มุมมองที่ 1 คุณภาพที่เก่ียวข้องโดยตรงกับสินค้าและบริการ (Man-Made Artefacts) จาก
การออกแบบและการผลิต โดยการออกแบบระบบเพื่อผลิตสินค้าและบริการที่มีคุณภาพ มุ่งเน้นด้าน
วิศวกรรม มุมมองที่ 2 การรักษาและปรับปรุงคุณภาพ (Maintaining and Improving Quality) ทั้ง
ในแง่สินค้าและบริการ เพื่อให้การดำเนินธุรกิจเป็นไปอย่างยั่งยืนและราบรืน่ มุมมองที่ 3 การรับรู้และ
ดำเนินการต่าง ๆ เพื่อให้ลูกค้า รวมถึง คู่ค้า รับรู้เก่ียวกับคุณภาพของสินค้าและบริการ รวมถึงระบบ
ต่าง ๆ ตามความเป็นจริง (Perceiving and Acting of Quality) (Bendermacher et al., 2017; 
Koskela, Tezel & Patel, 2019; Lakhal & Pasin, 2008)  

เมื่อมองจากมุมมองทั้ง 3 อาจแบ่งเป็นข้ันตอนของการจัดการคุณภาพ ในมุมมองที่ 1 
ได้แก่ ข้ันตอนแรก การผลิตสินค้าทางกายภาพเพื่อตอบสนองความต้องการต่าง  ๆ  โดยคำนึงถึงความ
ต้องการส่วนบุคคล มุมมองที่ 2 เป็นข้ันตอนเพื่อการผลิตสินค้าที่เป็นไปตามมาตรฐานที่ กำหนดไว้
สำหรับคุณลักษณะต่าง ๆ ในด้านคุณภาพ ไม่ให้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ถูกผลิตข้ึนน้ัน แตกต่างจาก
มาตรฐานที ่ได้กำหนดไว้ ขั ้นตอนน้ีพัฒนาจนกลายเป็นทฤษฎี แบบจำลองการสร้างมูลค่า  (Value 
Generation Model) น่ันเอง ในส่วนของมุมมองที่ 2 น้ัน ผู้ที่มีบทบาทสำคัญในการพัฒนาแนวคิด 
ได้แก่ W. Edwards Demimg ซ่ึงเป็นนักวิชาการผู้มีบทบาทสำคัญในการพัฒนาแนวคิดการจัดการ
คุณภาพโดยเสนอว่า ทุกกิจกรรมของกระบวนการทางธุรกิจ มีลักษณะเป็นแผนภาพการไหล (Part of 
the Process) โดยกระบวนการทั้งหมดและกระบวนการย่อย ๆ  จะถูกแบ่งงานออกเป็นข้ันตอนต่าง ๆ  
เมื่องานเข้าสู่ข้ันตอนใดจะเปล่ียนสถานะ และก้าวไปสู่ข้ันตอนถัดไป ในมุมมองที่ 3  ข้ันตอนที่เกิดการ
สัมผัสกับลูกค้า เพื่อส่งมอบสินค้าหรือบริการไปยังลูกค้า การผลิตในแง่น้ี คือ การเปล่ียนสถานะจาก
ปัจจัยนำเข้า (input) เป็น ปัจจัยส่งออก (output) เมื่อมีกิจกรรมเกิดข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการเคล่ือนไหว 
ของวัตถุที่เข้ามาในข้ันตอนใดข้ันตอนหน่ึง จะเกิดการเปล่ียนสถานะ ดังน้ัน การจัดการคุณภาพ คือ 
การปรับปรุงวิธีการ หรือ ข้ันตอนของการไหลในข้ันตอนใดข้ันตอนหน่ึงอย่างต่อเน่ืองโดยมุ่ง เป้าไปที่
ความพึงพอใจของลูกค้าที่ดีข้ึน และทุกข้ันตอนการทำงานจะเป็นการบูรณาการเพื่อให้เกิดคุณภาพแก่
สินค้าและบริการสำหรับลูกค้า ซ่ึงเราจะเห็นว่าพื้นฐานของมุมมองที่ 2 จะมีความแตกต่างจากมุมมอง
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ที่ 1 โดยมุมมองที่ 1 จะมุ่งไปที่ความสนใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการ ในเชิงวิศวกรรม เป็นส่ิงที่แน่นอน
ตายตัว ในขณะที่มุมมองที่ 2 จะเป็นมุมมองที่เก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างปรากฏการณ์ในธุรกิจที่
เป็นการไหลของกิจกรรมต่าง ๆ (Lakhal & Pasin, 2008; Bendermacher et al., 2017; Koskela 
et al., 2019; Lai et al., 2018)  

ในแง่ของวิธีการที่เก่ียวกับการจัดการคุณภาพ พบว่า มีการปลูกฝังแนวคิดดังกล่าวเข้า
สู่วิธีการจัดการคุณภาพ เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับธุรกิจอย่างเป็นรูปธรรม จนกลายเป็นมาตรฐาน
คุณภาพ ISO ในปัจจุบัน ซ่ึงมีวิวัฒนาการที่น่าสนใจ โดยจุดมุ่งเน้นเปล่ียนจากแนวทางการตรวจสอบ  
หรือทฤษฎีการส ุ ่มต ัวอย่าง (sampling theory) ไปสู ่การปรับปร ุงกระบวนการอย ่างต ่อเน ื ่ อง 
(Continuous process improvement) และป ัจจ ุบ ันเป ็นการออกแบบคุณภาพผล ิตภ ัณฑ์และ
กระบวนการ (product and process designing quality) และยังขยายไปสู่การควบคุมคุณภาพ
โดยรวม (Total Quality Management) ซ่ึงหมายถึงการจัดการคุณภาพใน 3 ประการ ได้แก่ 1 การ
ขยายการควบคุมคุณภาพไปยังทุกส่วนงาน 2 การขยายการควบคุมคุณภาพจากตัวบุคลากรแต่ละ
บุคคลไปเป็นการจัดการทั้งหมด 3 การขยายแนวความคิดเรื่องการจัดการคุณภาพให้ครอบคลุมทั้ง
กิจการ โดยพื ้นฐานของแนวคิดการจัดการคุณภาพภายใต้หลักการ 3 ประการ ได ้แก่ 1 การให้
ความสำค ัญก ับล ูกค ้ า  (customer focus)  2  การปร ับปร ุ งอย ่า งต ่อเน ื ่ อง  (continuous 
improvement) 3 การทำงานอย่างสอดคล้องสอดประสาน ในลักษณะทีมงาน (teamwork) ซ่ึงใน
การศึกษาน้ีนำไปสู่การออกแบบตัวแปรคัน่กลางทัง้สามมิติน่ันเอง (Lai et al., 2018; Koskela et al., 
2019; Wawak et al., 2020)  

2.5.3 มิติด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
การศึกษาของ Lakhal & Pasin (2008) พบว่า คำจำกัดความของคุณภาพผลิตภัณฑ์ 

โดยทั่วไป มาจากคำจำกัดความขององค์การระหว่างประเทศด้านมาตรฐาน (ISO) กำหนดนิยามของ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ เก่ียวข้องกับการเติมเต็มความต้องการของลูกค้า  คุณภาพของผลิตภัณฑ์ถือ
เป็นแนวคิดแบบหลายมิติ มีการศึกษาวิจัยเพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง คุณภาพผลิตภัณฑ์ และ 
ประสิทธิภาพทางการเงิน ในด้านการจัดการอย่างกว้างขวางหลากหลาย แต่ก็ยังไม่มีข้อสรุปที่ชัดเจน 
จึงได้ศึกษาเชิงประจักษ์โดยใช้วิธีสมการโครงสร้างและใช้ข้อมูลที่รวบรวมจากบรษิัทในประเทศตนิูเซีย 
133 แห่ง ผลการศึกษาแสดงถึงผลกระทบโดยตรงและโดยอ้อมของค ุณภาพผล ิตภ ัณฑ ์ต่อ
ประสิทธิภาพทางการเงิน ยืนยันได้ว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์มีผลกระทบทางอ้อมต่อประสิทธิภาพทาง
การเงินผ่านตัวแปรด้านการตลาดและกระบวนการภายในองค์กรเป็นตัวแปรคั่นกลาง 

2.5.4 มิติด้านคุณภาพเชิงประสบการณ์  
การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความรับรู้ในธุรกิจอาหารริมบาทวิถี ได้แก่ ความนิยมอย่าง

แพร่หลายของรถขายอาหาร (Food trucks) ที่นำไปสู่รูปแบบใหม่ของอาหารริมบาทวิถี (Street 
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food events:SFEs) ซ่ึงกลายเป็นส่ิงดึงดูดสำหรับนักท่องเที่ยว พบว่าตัวแปรที่เป็นปัจจัยดึงดูดได้แก่ 
สุนทรียะ ความบันเทิง การให้ข้อมูล และการสร้างภาพจำที่ดี (Di Matteo, 2021)  

ส่วน Lee, Park & Ahn (2019) ได้ศึกษาอาหารรมิบาทวิถีในเกาหลีใต้ อาหารริมบาท
วิถีได ้ร ับการยอมรับว่าเป็นจุดเด่นสำคัญในการส่งเสริมการท่องเที ่ยว ช่วยดึงด ูดนักท่องเที่ยว 
โดยเฉพาะอิทธิพลของคุณภาพเชิงประสบการณ์กับภาพลักษณ์ของสถานที่ แนวคิดด้านคุณภาพเชิง
ประสบการณ์ มาจากคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว เป็นผลจากการ
เปรียบเทียบระหว่างบริการที่ลูกค้าคาดหวังและบริการที่รับรู้จริง รวมถึงตัวแปรอ่ืน ๆ ภายใต้แบบจำลอง
สามมุมมอง ได้แก่ คุณภาพของผลลัพธ์ (quality of results) สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (physical 
environment) และ ปฏิสัมพันธ์ (interaction) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง คุณภาพของผลลัพธ์ที่ได้ประเมิน
ระดับการให้บริการและระยะเวลารอคอย , สภาพแวดล้อมทางกายภาพที่ใช้ตัวแปรของ ส่ิงอำนวย
ความสะดวก, ประสบการณ์ในสถานที่จริง เป็นประสบการณ์ทีผู้่คนรับรู้ไดเ้ป็นหลัก โดยพิจารณาจาก
การเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังกับประสิทธิภาพจริง เพื่อวัดคุณภาพประสบการณ์ในภาค
บริการ แสดงให้เห็นว่าคุณภาพจากประสบการณ์ ประกอบด้วยคุณภาพด้านปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายกับ
ลูกค้า ค ุณภาพด้านผลลัพธ์ทางธุรกิจ และคุณภาพด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Lee, Park & Ahn, 
2019)  

2.5.5 มิติด้านคุณภาพการบริการ หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคที่เก่ียวข้องกับการได้รับ
บริการจาก ผู้ขาย ซ่ึงเช่ือมโยงไปถึงวิธีการที่ผู้ขายมีพฤติกรรมที่เก่ียวข้องกับการขาย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง  
ในด้านความสะดวก ความเป็นมิตร และความรวดเร็วในการให้บริการ โดยทั่ว ๆ ไปการอภิปราย 
ที ่เกี ่ยวข้องกับแนวคิดเรื ่องการบริการจะมีลักษณะของการนำไปประยุกต์ใช้ในแต่ละบริบท เช่น 
การศึกษาที่ใช้ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการบรกิารลูกค้าที่ดเีช่ือมโยงกับแนวคิดที่ว่าลูกจ้างหรือพนักงานก็
มีความสำคัญ ในขณะที่มุมมองที่เก่ียวข้องกับคุณภาพในการให้บริการของผู้ขายด้านความเป็นมิตร
เช่ือมโยงกับคุณค่าของพนักงานที่เกิดจากการฝึกอบรม หรือปัจจัยในเรื่องการบริการไปเก่ียวข้องกับ
สภาพแวดล้อมทางกายภาพและความมีอนามัยที ่ถูกสุขลักษณะของพนักงาน ความเร ็วในการ
ให้บริการและการบริการที่ดี (Morano et al., 2018) 

2.5.6 มิติด้านคุณภาพองค์กร หมายถึง ส่ิงที่ผู้บริโภครับรู้เก่ียวกับการบริหารจัดการของ
ผู้ขาย ซ่ึงรวมถึงการจัดสรรพื้นที่สำหรับจำหน่ายสินค้า การบริหารจัดการผลิตภัณฑ์ ณ จุดขาย การ
ดูแลระบบการจัดการ ตลอดจนวิธีการนำเสนอสินค้า การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย และการโฆษณา 
องค์ประกอบด้านการบริหารกิจการน้ีแสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมของลูกค้าจะมีความเก่ียวข้องหรือ
ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยที่พวกเขารับรู้ถึงระดับคุณภาพของอาหารในสถานที่จำหน่าย ดังน้ัน หัวใจ
สำคัญของการตัดสินใจเลือกซ้ือหรือไม่ซ้ือสินค้า จึงข้ึนอยู่กับหลักเกณฑ์ที่เก่ียวข้องกับการจัดการ
กิจการของผู้ขายในทำเลขายนั ้น ๆ  ในบริบทนี้หมายถึง กรณีของซุ้มหรือเต็นท์ ณ จุดขายอาหาร 
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(Morano et al., 2018) จากการศึกษาในอดีต พบว่า การขาดการจัดการร้านอย่างเหมาะสมในการ
ขายอาหารริมบาทวิถี เป็นเหตุให้ธุรกิจไม่สามารถเพิ่มยอดขายได้ในระยะยาว เน่ืองจากกลุ่มลูกค้าที่
เป็นนักท่องเที่ยวมักจะเกิดภาพลักษณ์ที่ไม่ดีเก่ียวกับการจัดการพื้นที่ขายที่ขาดสุขอนามัยหรือไม่เป็น
ระบบ ซ่ึงนำไปสู่การไม่กลับมาใช้บริการซ้ำ นอกจากน้ีการจัดการร้าน ณ จุดขายมีความเช่ือมโยงกับ
การพัฒนาคุณภาพตามที่ลูกค้าได้รับรู้ด้วย 

2.5.7 มิติคุณภาพด้านความสะอาด หมายถึง การรับรู ้ของผู้บร ิโภคที่เก่ียวข้องกับความ
สะอาดและสุขอนามัยของอาหารริมบาทวิถี ซ่ึงมีองค์ประกอบ ได้แก่ ความสะอาดและสุขอนามัยของ
จุดขาย พื้นที่บริเวณรอบจุดขาย และมีพื้นที่ตั้งกว้างขวางเพียงพอของร้านหรือ ในบริเวณสำหรับการ
ขายอาหารที่ไม่แออัดจนเกินไป ปัจจัยดังกล่าวเป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการจัดการรักษาความสะอาด
ของพื้นที่ในการขายอาหารเชิงพาณิชย์ เพื่อที่จะไม่ให้เกิดปัญหาด้านสุขอนามัยโดยเฉพาะจากโรค
ทางเดินอาหาร จากการศึกษาพบว่า การจัดการด้านความสะอาดเป็นปัจจัยหลักที่ทำใหผู้้บริโภคเลือก
ซ้ือสินค้าหรือเลือกที่จะไม่ซ้ือสินค้าจากร้านต่าง ๆ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ มาจากปัจจัยหลักในด้าน
ความสะอาด ทั้งในแง่ของตัวผู้ขายและพื้นที่ในการขาย ผู้บริโภคมีความสนใจเป็นอย่างมากเก่ียวกับ
ความสะอาดของร้านอาหารริมบาทวิถี รวมถึงความสะอาดของตัวผู้ขาย เพื่อวัตถุประสงค์ในการลด
ความเส่ียงด้านสุขภาพของผู้บริโภค ดังน้ันบทบาทของปัจจัยในด้านความสะอาดน้ีจึงมีความสำคัญ
เป็นอย่างยิ่งในการรับรู้เรื่องความเส่ียงของการบริโภคอาหาร การรับรู้ความเส่ียงดังกล่าว หมายถึง 
มุมมองของบุคคลที่เก่ียวข้องกับความเส่ียงของความปลอดภัยด้านอาหารและส่วนต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งความเส่ียงที่มีผลโดยตรงต่อสุขภาพ (Morano et al., 2018) 

2.5.8 มิติคุณภาพด้านสุขอนามัย หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคที่เก่ียวข้องกับ สุขภาพ
โดยตรงของผู้บริโภคมีองค์ประกอบ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าดีต่อสุขภาพของผู้บริโภค อาหารทีข่าย 
ณ ที่ขายไม่ก่อให้เกิดโรค และอาหารที่ขายไม่ก่อให้เกิดอันตราย จากการศึกษาของ Chrysochou & 
Grunert (2014) องค์ประกอบที่เก่ียวข้องกับความเป็นอยู่ที่ดีสามารถส่งผลในเชิงบวกต่อผู้บริ โภค
เก่ียวกับสุขภาพ และช่วยกระตุ้นการซ้ือ จากข้อมูลของ Morano et al. (2018) การรับรู้เก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ในทางตรงกันข้ามกับความเส่ียงที่รบัรูจ้ากการบรโิภคผลิตภัณฑ์ ดังน้ันจึงเปน็
เรื่องสำคัญที่จะต้องตรวจสอบเงื่อนไขต่าง ๆ เพื่อลดความเส่ียงด้านสุขอนามัยของอาหาร ซ่ึงจะช่วย
เสริมการรับรู้เรื่องคุณภาพในด้านสุขอนามัยอย่างสม่ำเสมอ สรุปได้ว่าการจะปรับปรุงคุณภาพของ
ร้านอาหารริมบาทวิถีจำเป็นต้องให้ความรู้แก่ผู้บริโภคเก่ียวกับสุขอนามัย สำนักงานสุขาภิบาลอาหาร
และน้ำ (2556) ให้ความหมายของสุขาภิบาลอาหาร (Food Sanitation) หมายถึง การบริหารจัดการ
และควบคุมสิ ่งแวดล้อมรวมถึง  บ ุคลากรที ่เกี ่ยวข้องกับกิจกรรมอาหาร เพื ่อทำให้อาหารสะอาด 
ปลอดภัย ปราศจากเช้ือโรคสารเคมีที่เป็นอันตรายต่อสุขภาพอนามัย และการดำรงชีวิตของผู้บริโภค 
โดยจัดการปัจจัยที่เป็นสาเหตุที่ทำให้อาหารไม่สะอาดปลอดภัยต่อการบริโภค  การเตรียมปรุง การ
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ประกอบ การบริการอาหาร ได้แก่ 1 ผู้สัมผัสอาหาร ได้แก่ ผู้เตรียม ผู้ปรุง และ ผู้ให้บริการอาหาร 2 
อาหาร ได้แก่ การเลือกวัตถุดิบ การปรุง การเก็บ รวมถึง สารปรุงแต่งที่ถูกสุขลักษณะและไดม้าตรฐาน 
3 ภาชนะอุปกรณ์ การเลือกใช้ การล้าง และการเก็บที่ถูกวิธี 4 สถานที่ ได้แก่ สถานที่ปรุง ประกอบ
อาหาร และ จัดจำหน่ายอาหารทีถู่กสุขลักษณะ 5 สัตว์ แมลงนำโรค ที่ต้องมีการควบคุมป้องกันพื้นที่
ในบริเวณที่มีการเตรียม หรือ ปรุง หรือให้บริการอาหารให้ถูกสุขลักษณะ โดยในช่วงสถานการณ์โควิด-19 
กระทรวงสาธารณสุข (กรมอนามัย, 2563) ได้กำหนดแนวทางการปฏิบัติด้านสุขอนามัยสำหรับ
ร้ านอาหารในสถานการณ์การระบาดของโรคติดเชื ้อไวรัสโคโรน่า 2019  (โควิด-19) เนื ่องจาก 
ร้านอาหารเป็นสถานที่ที่มีผู้คนจากหลากหลายพื้นที่  มีความเส่ียงในการปนเปื้อนเช้ือโรค ทั้งจากการ
ใช้ภาชนะอุปกรณ์ต่าง ๆ การปรุง การประกอบอาหาร จึงควรต้องดูแลและป้องกันการแพร่กระจาย
ของเช้ือโรคให้มากข้ึน (กระทรวงสาธารณสุข, 2564) 

เมื ่อพิจารณาในส่วนของสุขอนามัยอาหารที่เชื ่อมโยงกับงานวิจัยนี ้ จะพบว่าการ
ควบคุมองค์ประกอบที่มีผลต่อความปลอดภัยและสุขลักษณะของผลิตภัณฑ์อาหารน้ัน ซ่ึงจะลดสาเหตุ
ของความไม่สะอาด จำเป็นต้องมีการบริหารจัดการและกำกับดแูลองค์ประกอบต่าง ๆ  อย่างเคร่งครดั 
สำหรับองค์ประกอบที ่เกี่ยวข้องกับผู ้ประกอบการด้านอาหารโดยตรง หมายถึง ผู ้ที ่มีหนา้ที่ปรุง 
จัดเตรียม และจำหน่ายอาหารต้องดำเนินการให้เป็นไปตามมาตรฐานที ่หน่วยงานราชการได้วาง
ข้อกำหนดไว้ทุกประการ โดยข้อกำหนดด้านสุขาภิบาลอาหารสำหรับร้านอาหารริมบาทวิถี หมายถึง 
แผงลอยจำหน่ายอาหาร เช่น แคร่ แท่น โต๊ะ แผง รถเข็น พาหนะอ่ืนใด ที่ขายอาหาร เครื่องดื่มน้ำแข็ง 
โดยตั้งประจำ มีข้อกำหนดทางดา้นสุขาภิบาลอาหารทัง้ส้ิน 12 ข้อ ซ่ึงจะช่วยป้องกันการปนเปื้อนของ
อาหาร ป้องกันการก่อให้เกิดโรคระบบทางเดินอาหารแก่ผู้บริโภค โดยมีรายละเอียด ได้แก่ 1 แผงลอย
จำหน่ายอาหารทำจากวัสดุที่ทำความสะอาดง่าย มีสภาพดี เป็นระเบียบ 2 อาหารปรุงสุก มีการปกปดิ
และป้องกันสัตว์แมลงนำโรค 3 สารปรุงแต่งอาหารต้องมีเลขสารบบอาหาร ของสำนักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา(อย.) 4 น้ำดื่มต้องเป็นน้ำสะอาด ใส่ในภาชนะที่สะอาด มีการปกปิด 5 
เครื่องดื่มอยู่ในภาชนะที่สะอาดมีการปกปิด 6 น้ำแข็งที่ใช้บริโภคต้องสะอาด เก็บในภาชนะที่สะอาด 
มีฝาปิด 7 ล้างภาชนะด้วยน้ำยาล้างภาชนะ และล้างด้วยน้ำสะอาด 2 ครั้ง หรือ ล้างด้วยน้ำไหล 8 
ช้อนส้อม ตะเกียบ วางตั้งเอาด้ามข้ึน ในภาชนะโปร่ง สะอาด หรือ วางเป็นระเบียบในภาชนะโปร่ง
สะอาดที่มีการปกปิด 9 การเก็บขยะมูลฝอย เศษอาหารไปกำจัด 10 ผู้ขาย หรือ ผู้สัมผัสอาหารแต่ง
กายสะอาด สวมเส้ือมีแขน ผูกผ้ากันเปื้อนที่สะอาด สวมหมวก หรือที่คลุมผม 11 ใช้อุปกรณ์หยิบจับ
อาหารที่ปรุงสำเร็จแล้ว 12 ผู้สัมผัสอาหารที่มีบาดแผลต้องปกปิดหรือใส่ที่ปกปิดแผลอย่างมิดชิด  
นอกจากน้ี กระทรวงสาธารณสุข ยังจัดทำแบบตรวจประเมินร้านอาหารรมิบาทวิถี ซ่ึงเป็นข้อกำหนด
ด้านสุขาภิบาลอาหาร สำหรับร้านอาหารรมิบาทวิถี ในประเด็นดังกล่าว ซ่ึงจะช่วยตรวจสอบคุณภาพ
ในด้านสุขาภิบาลอาหาร ทั ้งสถานที่ขาย ผู้ขาย ผลิตภัณฑ์ การจัดการขยะและของเสีย การจัดการ
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ภาชนะบรรจุภัณฑ์ที่ถูกสุขอนามัย การจัดการอาหารที่ปรุงสำเร็จแล้ว รวมถึงการจัดวางภาชนะ การสัมผัส
อาหาร เป็นต้น (กรมอนามัย, 2563; สำนักงานสุขาภิบาลอาหารและน้ำ, 2556) 

2.5.9 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการจัดการคุณภาพ 
คุณภาพผลิตภัณฑ์ หมายถึง องค์ประกอบที่เป็นมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ที่กำหนด

ลักษณะสินค้าให้สัมพันธ์กับการตอบสนองความต้องการของลูกค้า และคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็น
แนวคิดที่ต้องพิจารณาอย่างรอบด้าน (Lakhal & Pasin, 2008; Bendermacher et al., 2017)  

ส่วน Lai et al. (2018) ได้ศึกษาคุณภาพการบริการที่แตกตา่งกันในอุตสาหกรรมดา้น
การท่องเที่ยว พบว่า นักวิจัยจำนวนมากได้พัฒนามิติต่าง ๆ เก่ียวกับการวัดคุณภาพการบริการ ใน
อุตสาหกรรมต่าง ๆ  เช่น ร้านอาหารสำหรับกลุ่มนักท่องเที่ยว เทศกาล สถานบันเทิง เป็นต้น ปัจจัยที่
สะท้อนให้เห็นของคุณภาพการบริการมีมากขึ้น เช่น ความพึงพอใจของและความภักดีของลูกค้า 
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและผู้ขาย (Lai et al., 2018)  

การระบุปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพ ตลอดจนทิศทางใหม่ทีเ่ก่ียวข้องกับกระบวนการ
ด้านกระบวนการคุณภาพในปัจจุบัน โดยหลังปีค.ศ. 2010 ได้มีการศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพในเชิง
กระบวนการมากข้ึน เน่ืองจากแนวทางด้านคุณภาพที่ได้รับความนิยมโดยทั่วไปอ้างอิงตามหลักการ 
แบบจำลองการบริหารคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management: TQM), มาตรฐานองค์กร
ระดับสากลเก่ียวกับชุดมาตรฐานสากลสำหรบัการจัดการคุณภาพ (International Organization for 
Standardization: ISO 9000) (Wawak et al., 2020)  

Garrigos-Simon, Narangajavana-Kaosiri & Narangajavana (2019) ได ้นำ เสนอ
ประเด็นเก่ียวกับคุณภาพในด้านการท่องเที่ยวว่า ไม่มีคำจำกัดความที่เป็นสากล แต่นิยามความหมายจะ
หลากหลายภายใต้สถานการณ์ที่แตกต่างกัน แบ่งออกได้เป็น 5 มุมมอง ได้แก่  

1. มุมมองการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง 
2. มุมมองการผลิต 
3. มุมมองจากลูกค้า 
4. มุมมองด้านอุตสาหกรรม 
5. มุมมองเชิงคุณค่า  
ในด้านของธุรกิจคุณภาพถูกอธิบายว่าเป็นแรงผลักดันที่สำคัญที่นำไปสู่การเติบโตทาง

เศรษฐกิจของบริษัทต่าง ๆ  
องค์การการท่องเที ่ยวโลก (World Tourism Organization: WTO) กำหนดนยิาม

คุณภาพของสถานที่ท่องเที่ยว หมายถึง ผลลัพธ์ของกระบวนการที่แสดงถึงความพึงพอใจด้านการ
ท่องเที ่ยว และความต้องการการบริการ ความคาดหวังของผู้บริโภคในราคาที่ยอมรับได้ รวมถึง 
โครงสร้างพื้นฐานและส่ิงอำนวยความสะดวก ความเคารพตอ่เพื่อนมนุษย์ ส่ิงแวดล้อม และวัฒนธรรม  
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นอกจากน้ี คุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการด้านการท่องเที่ยวตามที่รับรู้โดยลูกค้า  
และผลกระทบต่อความสามารถในการแข่งขันของสถานที่ท่องเที่ยว เกิดข้ึนได้อย่างไร สามารถสรุป
ประเด็นต่างๆที่เก่ียวข้องได้ ดังน้ี 

1. กิจกรรมการท่องเที่ยวมีผลกระทบด้านบวกต่อคุณภาพชีวิตของผู้เก่ียวข้องกลุ่ม
ต่างๆ ได้แก่ ความพึงพอใจในชีวิตโดยรวมของนักท่องเที่ยว ความเป็นอยู่ที่ดี ข้ึนของประชาชนท้องถ่ิน 
ทั้งในด้านชีวิตครอบครัว ชีวิตยามว่าง ชีวิตทางสังคม และการแพร่หลายของวัฒนธรรมท้องถ่ิน  

2. ความย่ังยืนและการพัฒนาอย่างยั่งยืนของการเติบโตของการท่องเที่ยว การพัฒนา
อย่างยั ่งยืนเป็นกระบวนการที ่ตอบสนองความต้องการของคนรุ ่นปัจจุบันโดยไม่เป็นอันตรายต่อ
ความสามารถของคนในอนาคตที่จะตอบสนองความต้องการของตนเอง  

3. คุณภาพถือเป็นปัจจัยสำคัญของความพึงพอใจและความภักดี และเก่ียวข้องกับ
ประสิทธิภาพการผลิต ผลิตภัณฑ์และการบริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การวิเคราะห์คุณภาพที่ได้รับ
อิทธิพลจากการพัฒนาแนวคิด การจัดการคุณภาพโดยรวม ที่รวมถึงคุณภาพในการให้บริการ และ
คุณภาพจากการได้รับประสบการณ์   

การจัดการคุณภาพในอุตสาหกรรมการท่องเที ่ยว จึงเป ็นโครงสร้างที่ครอบคลุม
ประสิทธิภาพการทำงานที่มีปัจจัยด้านคุณภาพแฝงอยู่ในทุกกิจกรรม ที่ดำเนินการโดยพนักงานและ
ผู้ประกอบการ ด้วยการมุ่งเน้นการบริการ และคำนึงถึงมุมมองของผู้บริโภค ดังน้ันคุณภาพจึงถูก
กำหนดโดย ปัจจัยด้านทัศนคติที่เก่ียวข้องกับการรับรู้คุณภาพการบริการ ตลอดจนคุณสมบัติและ
ลักษณะโดยรวมของผลิตภัณฑ์หรือบรกิารทีต่อบสนองความต้องการในทกุ ๆ  มิติของลูกค้า (Garrigos-
Simon et al., 2019)  

Song & Su (2015) เสนอว่า การจัดการคุณภาพเป็นหน่ึงในปรัชญาที่เป็นที่ ยอมรับ
อย่างกว้างขวางที่สุด ซ่ึงประกอบด้วยชุดของแนวทางทั่วไปด้านคุณภาพ มีหลักการหลักสามประการ 
คือ 1) ลูกค้าและการมุ่งเน้นตลาด 2) การทำงานเป็นทีม และ 3) การปรับปรุงและการเรียนรู้อย่าง
ต ่อเนื ่อง หลักการทั ้งสามนี้เกี ่ยวข้องกัน เนื ่องจากการดำเนินการปรับปรุงอย่างต่อเนื ่อง ก็เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือตลาด ในแง่ของการปรับปรงุคุณภาพ ลดต้นทุน และแม้กระทัง่
การนำเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็นนวัตกรรมใหม่ การเรียนรู้ หมายถึง การใช้วิธีการทางวิทยาศาสตร์เพื่อ
สร้างความรู ้ใหม่ (exploration) และใช้ความรู้ที ่ม ีอยู่ (exploitation) ซึ ่งจะทำให้บริษัทสามารถ
ดำเนินกิจกรรมในรูปแบบที่ดีขึ ้นได้ ส่วนการทำงานเป็นทีมก็มีความสำคัญเช่นกัน เนื ่องจากการ
ปรับปรุงอย่างต่อเนื่องต้องการการมีส่วนร่วมของหน่วยงานต่าง  ๆ  ภายในบริษัท และแม้กระทั่ง
นอกเหนือขอบเขตขององค์กร  

แนวปฏิบัติของการจัดการคุณภาพเป็นมาตรการบริหารจัดการที่มีจดุมุ่งหมายเพื่อลด
ต้นทุนและปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ์ ทำให้บริษัทมีความได้เปรยีบในการแข่งขัน บริษัทหลายแหง่ได้
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สร้างแนวปฏิบัติของการจัดการคุณภาพ ไว้ในการดำเนินงานตามปกติ และมีการศึกษาเชิงประจักษ์จำนวน
มากเพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการคุณภาพ ที่มีต่อผลลัพธ์ต่าง ๆ ในระดับการปฏิบตัิ 
แนวปฏิบัติของการจัดการคุณภาพมีความหลากหลายและมีความเช่ือมโยงต่อผลลัพธ์ของธุรกิจ  

การจัดการคุณภาพอาจรวมการออกแบบผลิตภัณฑ์ การจัดการกระบวนการข้อมูล
ด ้านคุณภาพ การจัดการซัพพลายเออร์ของกิจการ ความสัมพันธ์ระหว่างพนักงาน การฝึกอบรม
บุคลากรโดยจำแนกแนวปฏิบัติ ออกได้เป็นสองประเภท ได้แก่ ทักษะความรู้ที่ใช้ในการทำงาน และ
ทักษะความรู้ด้านวัฒนธรรม (Song & Su, 2015) 

Morano et al., (2018) อธิบายเก่ียวกับการรับรู้ด้านคุณภาพว่า เป็นแนวคิดระดับ
สากลและมักข้ึนอยู่กับปัจจัยที่ ผู้บริโภคใช้ในการรับรู้และประเมินบริการหรือผลิตภัณฑ์ ดังน้ัน ส่ิง
สำคัญ คือ คุณลักษณะที่เป็นข้อกำหนดในการประเมินน้ี คุณภาพเป็นส่ิงที่จับต้องไม่ได้ แต่สามารถ
รับรู้ได้ทั้งก่อนและหลังการซ้ือ 

โดยทั่วไป ความรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์มีความสำคัญต่อธุรกิจ
อาหารริมบาทวิถี การรับรู้คุณภาพโดยทั่วไปเป็นผลมาจากการเปรยีบเทียบระหว่างความคาดหวังของ
ลูกค้ากับการรับรู้ ในด้านการบริการ การจัดการจุดขาย ความสะอาด ความปลอดภัยในการบริโภค  
สุขภาพอนามัย ที่เป็นปัจจัยกำหนดคุณภาพที่ลูกค้ารับรู้ 

ปัจจัยที่ทำให้ตลาดอาหารริมบาทวิถีขยายตัวอย่างต่อเน่ือง ประกอบด้วย ระดับราคา
ของอาหารที่ไม่สูง ความสะดวกในการจัดเตรียมอาหาร และการติดตอ่ส่ือสารระหว่างลูกค้ากับเจ้าของ
ธุรกิจ องค์ประกอบเหล่าน้ีต้องเช่ือมโยงกับการที่ลูกค้าได้รับรูถึ้งคุณภาพที่ได้รับการพัฒนาให้ดข้ึีน ซ่ึง
พิจารณาจากความหลากหลายของเมนูอาหาร สภาพแวดล้อมและสุขลักษณะ ความฉับไวในการ
ให้บริการ รวมถึงทำเลที่ตั้ง ตัวแปรเหล่าน้ีล้วนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกร้านของผู้ใช้บริการ และ
ผลการศึกษายืนยันถึ งความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเรื ่ องความสะอาด (cleanliness) , การ
จัดการจุดขาย  (organization of the point of sale), สุขอนามัย (hygiene) รวมถึงการพัฒนา
บุคลากรที่เก่ียวข้องกับเรื่องดังกล่าว และปัจจัยในด้านสุขภาพที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ (healthiness 
of the products) ที่เช่ือมโยงไปยังคุณภาพผลิตภัณฑ์  

กล่าวโดยสรุป คือ แนวคิดในด้านคุณภาพของอาหารริมบาทวิถี ได้รับความสนใจอย่าง
กว้างขวางในทางวิชาการ จากมุมมองทางด ้านสังคมและเศรษฐกิจสะท้อนว่าผลการวิจัยมีความ
แตกต่างจากทฤษฎี หรือ การค้นคว้าก่อนหน้าน้ี เน่ืองจากการอธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรในแต่
ละบริบทน้ันอาจไม่ได้นำไปสู่แบบจำลองในรูปแบบใดรปูแบบหน่ึงเพียงรูปแบบเดียว เช่น การศึกษา
ของ Morano et al., (2018) ใช้แบบสอบถามรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่างในเมือง Diadema ประเทศ
บราซิล ดังน้ัน ในบริบทอ่ืนก็อาจเป็นไปได้ที่ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม คือ คุณภาพ และตัว
แปรคั่นกลาง เช่น สุขอนามัย การจัดการจุดขาย ความสะอาด เป็นต้น หรือตัวแปรคั่นกลางอ่ืน ๆ  อาจ
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มีตัวแบบอ่ืนที่หลากหลายแตกต่างออกไปได้ แบบจำลองที่ได้จากการศึกษาน้ีเป็นแบบจำลองที่ผู้วิจัย
ไม่ได้คาดการณ์มาก่อนในช่วงต้นของการศึกษา แต่จากผลการศึกษาก็น่าสนใจที่จะศึกษาเพิ่มเติมใน
อนาคต นอกจากน้ีข้อพิจารณาที่ควรสังเกต ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยน้ีได้มาจากกลุ่มตัวอย่าง 2 
กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภค meat skewer และ กลุ่มผู้บริโภค tapioca ซ่ึงการที่มีกลุ่มตัวอย่างที่มาจาก
ผู้บริโภคที่แตกต่างกันในกลุ่มสินค้าสำคัญเพียง 2 ชนิด อาจทำให้ความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง  ๆ มี
ลักษณะที่เฉพาะเจาะจง หรือ แตกต่างอย่างมีนัยยะสำคัญจากบริบทอ่ืน หากงานวิจัยในอนาคตได้
ศึกษากลุ่มผู้บริโภคอ่ืน ผลการศึกษายังสะท้อนว่าผู้ขายอาหารริมบาทวิถี ควรให้ความสำคัญกับเรื่อง
สุขอนามัยส่วนบุคคล และ การฝึกอบรมด้านการบริการ เน่ืองจากมีความสัมพันธ์ส่งผลต่อคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ และยังพบในงานวิจัยอื ่น ๆอีกด ้วย (Bascur & Rusu, 2020; Bueno, Weber, 
Bomfim & Kato, 2019; Di Matteo, 2021; Oliveras -Villanueva, Llach, & Perramon, 2020)  

ประเด็นด้านการจัดการคุณภาพน้ันเป็นประเด็นที่มีความสำคัญทางธุรกิจ เน่ืองจาก
หลายองค์กรธุรกิจพยายามนำแนวคิดการจัดการเชิงคุณภาพ มาใช้ในการปรับปรุงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์และบริการของตนเอง และหัวข้อเก่ียวกับการจัดการคุณภาพเป็นเรื่องที่ได้รับความสนใจ
อย่างต่อเน่ือง และมีการค้นคว้าวิจัยในเรื่องน้ีมานานหลายสิบปีแล้ว ด้วยเหตุน้ี จึง ถือเป็นประเด็นที่มี
ความน่าสนใจในระดับสากล การทำวิจัยเก่ียวกับความก้าวหน้าของคุณภาพสินค้าและบริการเพิ่ม
ประสิทธิผลในการปฏิบัติงานขององค์กร จะช่วยให้เข้าใจความเช่ือมโยงที่เกิดข้ึนระหว่างการจัดการ
คุณภาพไปสู่ผลลัพธ์ของการดำเนินการของกิจการ โดยการศึกษาน้ีจะนำเสนอมุมมองที่หลากหลาย
ผ่านการผสมผสานปัจจัยด้านต่าง ๆ  เข้าด้วยกัน กล่าวคือ มีการรวมมิติสำคัญทั้งในส่วนของการตลาด 
การปรับปรุงกระบวนการภายใน และการเรียนรู้ภายในองค์กรเข้าไว้ด้วยกัน ซ่ึงเป็นการศึกษาที่ครอบคลุม
ในหลายด ้าน (Arteaga et al., 2020; Bendermacher et al. , 2017; Do & Mai, 2021; Lai et al. , 
2018; Sainis et al., 2017; Wawak et al., 2020)  

ในอีกบริบทหน่ึง การศึกษาของ Schnettler, Miranda, Lobos, Sepúlveda, José 
& Orellana, Mora, & Grunert (2015) สะท้อนว่า มีการเช่ือมโยงปัจจัยเก่ียวกับการซ้ืออาหารทีด่ตีอ่
สุขภาพไปยังการเปล่ียนแปลงวิถีชีวิตด้วยการบริโภคอาหารริมบาทวิถี กล่าวคือ อาหารริมบาทวิถี
ได้รับอิทธิพลจากกระแสความนิยมของสังคมสมัยใหม่ในเรื่องอาหารที่ดตี่อสุขภาพ เช่น ประเด็นด้าน
สภาพแวดล้อมที่ปลอดภัยของอาหารและจุดขายอาหาร การขายผลิตภัณฑ์อาหารที่เน้นอาหารสด ที่
ไม่เก็บไว้นาน ไม่มีการนำอาหารหรือส่วนประกอบอาหารที่เก็บไว้นานมาปรุงซ้ำ การรับรู้แนวโน้ม
สุขภาพที ่ด ีของผู ้บริโภคต่อการรับร ู้ค ุณภาพของผลิตภัณฑ์ เป ็นต ้น การรับร ู้เร ื ่องสุขภาพจึงมี
ความสัมพันธ์และมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพ (Asiegbu, Lebelo, & Tabit, 2016; Chrysochou 
& Grunert, 2014; Grunert, 2010) 
  



43 

ตารางที่ 2.1 สรุปปัจจัยด้านการจัดการคุณภาพ 

งานวิจัย 
ด้าน

ผลิตภัณฑ์ 
ด้าน

ประสบการณ ์
ด้าน

บริการ 
ด้าน

องค์กร 

ด้าน
ความ
สะอาด 

ด้าน
สุขอนามัย 

Lakhal & Pasin (2008)  √  √ √   
Janosevic&Dzenopoljac 
(2013)  

√  √ √   

Krathu et al. (2015)  √ √ √    
Packer and Ballantyne 
(2016)  

 √ √ √   

Bendermacher et al. 
(2017)  

√ √ √ √ √ √ 

Sainis et al. (2017)  √  √ √   
Lai et al. (2018)   √ √    
Morano et al. (2018)    √ √ √ √ 
Bueno et al. (2019)  √ √ √    
Lee, Park & Ahn 
(2019)  

√ √ √ √   

Serhan and Serhan 
(2019)  

√ √ √ √   

Bascur and Rusu (2020)   √ √    
Rashid, Nurunnabi, 
Rahman, & Masud 
(2020)  

 √ √    

Wawak et al. (2020)  √  √ √ √ √ 
Sholihin&Laksmi(2009)  √  √ √   
Ezeh and Nkamnebe 
(2022)  

√   √   
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ตารางที่ 2.1 สรุปปัจจัยด้านการจัดการคุณภาพ (ต่อ) 

งานวิจัย 
ด้าน

ผลิตภัณฑ์ 
ด้าน

ประสบการณ ์
ด้าน

บริการ 
ด้าน

องค์กร 

ด้าน
ความ
สะอาด 

ด้าน
สุขอนามัย 

Pitchayadejanant & 
Nakpathom (2016)  

  √    

Fernandes et al. 
(2022)  

√  √ √   

Khomitskaya et al. 
(2021)  

     √ 

Baluyot and Caluza 
(2021)  

√  √ √   

De Bruin et al. 
(2021)  

  √ √   

Chiang et al.  
(2020)  

  √ √   

Ozcelik and Akova 
(2021)  

 √ √   √ 

 
ในการศึกษานี้จะได้รวมตัวแปรข้างต ้นเข้าเป็น 4 ต ัวแปรย่อย สำหรับการจัดการ

คุณภาพ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์, บริการ, สุขภาพ, การจัดการ เน่ืองจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าเป็น
ต ัวแปรที ่ม ีความสำคัญ และสะท้อนถึงลักษณะของธุรกิจบริการและธุรกิจอาหารได้มากที ่สุด 
ตัวอย่างเช่น Morano et al. (2018) กล่าวว่า งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับธุรกิจอาหารริมบาทวิถีจะเน้นย้ำ
ถึงองค์ประกอบของตัวแปรการจัดการคุณภาพ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ บริการ องค์กร และสุขอนามัย โดย
ผลิตภัณฑ์เป็นการรับรู้เก่ียวกับคุณภาพที่ชัดเจนที่สุดเน่ืองจากเก่ียวข้องกับสินค้าของธุร กิจโดยตรง 
ได้แก่ อาหารและเครื่องดื่ม ส่วนคุณภาพด้านบริการ น้ันเน่ืองจากผู้บริโภคจะรับรู้เก่ียวกับการบริการ
จากผู้ขาย ซ่ึงสะท้อนถึงพฤติกรรมของผู้ขาย ความสะดวกรวดเร็ว การบริการที่ดี ถือเป็นคุณสมบัติที่
สำคัญอย่างหน่ึงในปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายและลูกค้า ซ่ึงเป็นผู้บริโภค ดังน้ัน คุณภาพด้านบริการ จึง
ถือเป็นตัวแปรที่มีความสำคัญสำหรับธุรกิจอาหารริมบาทวิถี รวมถึง รูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ ความ
สะอาดส่วนบุคคลของพนักงานขาย ความรวดเร็วในการให้บริการการบริการที ่เป็นมิตร เป็นต้น 
นอกจากน้ี คุณภาพด้านสุขอนามัย ก็เป็นตัวแปรที่มีความสำคัญในการศึกษาที่เก่ียวข้องเน่ืองจากใน
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ปัจจุบันผู้บริโภคมีความรู้พื้นฐานเก่ียวกับสุขอนามัยและความปลอดภัยของอาหารมากข้ึน จึงถือเป็น
คุณสมบัติที ่สำคัญอย่างหนึ่งของธุรกิจอาหารริมบาทวิถี และได ้รวมเอาความสะอาดเข้าไปเป็น
คุณลักษณะส่วนหน่ึงของตัวแปรดังกล่าวด้วย คุณภาพด้านสุขอนามัย หมายถึง อาหารดังกล่าวมี
ประโยชน์ต่อสุขภาพ ไม่ก่อให้เกิดโรค หรืออันตรายต่าง ๆ ตามมา นอกจากน้ี คุณภาพด้านองค์กร 
หมายถึง การจัดการที่เก่ียวข้องกับที่ตั้งของร้าน การจัดวางผลิตภัณฑ์อาหารในบริเวณร้าน มีความ
เหมาะสม รวมถึงที่ตั้งของร้านสะอาดถูกสุขอนามัย อยู่ในพื้นที่ที่มีความสะอาด รวมถึงเป็นแหล่งรวม
ของอาหารหรือสินค้าที่เก่ียวข้อง ความสะดวก ปลอดภัยในการเข้าถึง 

เช่นเดียวกับ Serhan and Serhan (2019) จัดองค์ประกอบของการจัดการคุณภาพ
ในลักษณะคล้ายกัน ได้แก่ คุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง ลักษณะโดยรวมของอาหารที่ลูกค้ารับรู้
รสชาติ ความสดใหม่ คุณค่าทางโภชนาการ ส่วนประกอบ ซ่ึงเป็นองค์ประกอบหลักของการจัดการ
คุณภาพ เน่ืองจากเป็นสินค้าของการดำเนินงานของธุรกิจอาหาร เป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลทำให้ลูกค้า
ตั้งใจที่จะกลับมาบริโภคอาหารที่ร้านดังกล่าวอีกครั้ง มีความสัมพันธ์เชิงบวกสูงระหว่างคุณภาพของ
อาหารกับความพึงพอใจของผู้บริโภค รวมถึงความตั้งใจที่จะกลับมาทานอาหารในร้านเดิมซ้ำอีกครั้ง 
นอกจากน้ี คุณภาพการบริการ ถือเป็นองค์ประกอบสำคัญในการจัดการคุณภาพธุรกิจร้านอาหาร 
เน่ืองจากการบริโภคอาหารถือเป็นกิจกรรมทางสังคมที่สำคัญ ดังน้ันนอกจากตัวผลิตภัณฑ์แล้ว ยังต้อง
คำนึงถึงความพึงพอใจในการดำเนินกิจกรรมทางสังคมดังกล่าว รวมถึงพฤติกรรมของบุคลากรในร้านก็
จะส่งผลต่อความรับรู้ของลูกค้าเก่ียวกับคุณภาพการใหบ้รกิาร เช่น ท่าทางที่เป็นมิตร การทักทาย การ
ตอบสนองที่สุภาพ ความสะอาดของบุคลากร และความรวดเร็วในการใหบ้รกิาร นอกจากน้ี ยังรวมถึง 
การมีค ุณภาพในด้านองค์กร หมายถึง สภาพแวดล้อมของร้าน ความสะดวกสบายในการเข้าถึง
ร้านอาหารริมบาทวิถี บรรยากาศรอบข้าง การจัดที่น่ัง การตกแต่งของร้าน ล้วนมีผลอย่างมากต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าและการกลับมาใช้บริการซ้ำอีกครั้ง คุณภาพด้านองค์กร ถือเป็นองค์ประกอบ
ที่มีความสำคัญต่อการสร้างความประทับใจต่อลูกค้า  

เช่นเด ียวกับ Pitchayadejanant & Nakpathom (2016) ที ่ให้ความสำคัญกบัการ
จัดการคุณภาพด้านการบริการ เน่ืองจากเป็นแนวคิดที่มีพื้นฐานทางการตลาด และได้รับการอภิปราย
มาอย่างกว้างขวาง เน่ืองจากมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมใน
อนาคตของลูกค้า ซ่ึงอาจพอใจหรือไม่พอใจในการซ้ือสินค้าหรือบริการ โดยทั่วไปประกอบด้วยปัจจัย
ต่าง ๆ เช่น ความน่าเช่ือถือของธุรกิจ การตอบสนองลูกค้า การเอาใจใส่ลูกค้า เป็นต้น เช่นเดียวกับ
งานศึกษาของ Fernandes et al. (2022); Chiang et al. (2020); De Bruin et al. (2021)  

ส่วนงานวิจัยของ Khomitskaya et al. (2021) ได ้เน้นย้ำถึงองค์ประกอบของการ
จัดการคุณภาพที่ต้องศึกษาตวัแปรในด้านสุขภาพหรือสุขอนามัย เน่ืองจากในปัจจุบันผู้บริโภคมีความ
ตระหนักในเรื่องสุขอนามัยและความสะอาดมากข้ึน การกำหนดตัวแปรที่เก่ียวข้องกับสุขอนามัย จะ
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ทำให้เกิดแนวทางปฏิบัติที่สร้างระบบให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจในคุณภาพของร้านอาหารริมบาทวิถี
มากข้ึน 

ส่วนงานวิจัย Baluyot and Caluza (2021) ได้จำแนกองค์ประกอบของการจัดการ
คุณภาพ ออกเป็นต ัวแปรย่อย ได ้แก่ ค ุณภาพเชิงผลลัพธ์, ค ุณภาพเชิงกายภาพ และคุณภาพเชิง
ปฏิสัมพันธ์ ซ่ึงเมื่อดูในรายละเอียดแล้วสามารถนำมาจัดเป็นตัวแปรย่อยได้ในลักษณะที่กล่าวมาแล้ว
ข้างต้น และ Ozcelik and Akova (2021) ได้เน้นย้ำให้เห็นถึงความเช่ือมโยงระหว่าง ผลกระทบของ
การจัดการคุณภาพทีม่ีตอ่มิตทิางการตลาด เช่น ความตั้งใจซ้ือซ้ำ และความพึงพอใจของลูกค้า เป็นต้น  

การรวมตัวแปรด้านการจัดการคุณภาพ จากที่ได้กล่าวมาแล้วว่า ตัวแปรหลักที่ใช้ใน
การศึกษาน้ี ได้แก่ ตัวแปร ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบริการ ด้านสุขภาพ ด้านการจัดการ โดยสามารถ
รวมตัวแปรที่เหลือเข้ามาอยู่ในองค์ประกอบของตัวแปรหลัก ซ่ึงในกรณีศึกษาน้ีจะรวมตัวแปรด้าน
ประสบการณ์ เข้ากับ ตัวแปรด้านองค์กร เป็นตัวแปรด้านการจัดการ เน่ืองจาก เมื่อพิจารณาจาก
งานวิจัยที ่เกี ่ยวข้อง เช่น Lee, Park & Ahn (2019) และ Serhan and Serhan (2019) เห ็นว่า 
คุณภาพเชิงประสบการณ์ มีองค์ประกอบในหลายส่วนที่เก่ียวข้องกับตัวแปรด้านองค์กร เช่น คุณภาพ
ของสภาพแวดล้อมทางกายภาพ, คุณภาพเชิงปฏิสัมพันธ์ ซ่ึงเช่ือมโยงกับตัวแปรในด้านประสบการณ์ 
เน่ืองจากมีลักษณะเป็นตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการจัดการโดยองค์กรในด้านต่าง ๆ เช่น คุณภาพของ
สถานที่ตั้ง ส่ิงอำนวยความสะดวก ทำให้ตัวแปรดา้นองค์กรและดา้นประสบการณ์สามารถรวมเป็นตวั
แปรด้านการจัดการ ถือเป็นตัวแปรที่เก่ียวเน่ืองและมีความสัมพันธ์กันในการศึกษาน้ี 

ส่วนตัวแปรด้านสุขอนามัยมีองค์ประกอบที่ใกล้เคียงกับตัวแปรด้านความสะอาดใน
หลายส่วน โดยตัวแปรด้านสุขอนามัย มุ่งเน้นที่ผลิตภัณฑ์ขององค์กรที่ก่อประโยชน์ต่อสุขภาพของ
ผู ้บร ิโภค ผลิตภัณฑ์ไม่ส่งผลร้ายหรือเกิดโทษกับสุขภาพของผู้บร ิโภค ในขณะที ่ตัวแปรด้านความ
สะอาดสะท้อนถึงความสะอาดของที่ตั ้งร้าน ความสะอาดของอุปกรณ์ที ่ใช้ในการประกอบการ 
สภาพแวดล้อมบริเวณใกล้เคียงจุดที่ตั้งมีความสะอาดเพียงพอต่อการประกอบธุรกิจที่เ ก่ียวข้อง กับ
อาหาร (Serhan & Serhan, 2019; Morano et al., 2018) ดังน้ัน ตัวแปรทั้งสองมีความเช่ือมโยง
สัมพันธ์กันและสามารถรวมเป็นตัวแปรด้านสุขภาพได้ เพื่อให้การวิเคราะห์ข้อมูลเช่ือมโยงและเกิด
การบูรณาการ ซ่ึงจากที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปตัวแปรที่เลือกในการศึกษาน้ีได้ตามตาราง 2.2 
และรูป 2.1 ดังน้ี 
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ตารางที่ 2.2 การรวมตัวแปรด้านการจัดการคุณภาพ 
ตัวแปรจากการทบทวน

วรรณกรรม 
การรวมตัวแปร เหตุผลในการรวมตัวแปร 

ตัวแปรด้าน
ประสบการณ์ และ  
ตัวแปรด้านองค์กร  

ตัวแปรด้านการจัดการ คุณภาพเชิงประสบการณ์ มีองค์ประกอบ 
ใน หลายส่วนที่เกี่ยวข้องกับ ต ัวแปรด้าน
องค์กร เช่น ค ุณภาพของสภาพแวดลอ้ม
ทางกายภาพ, คุณภาพเชิงปฏิสัมพันธ์ ซ่ึง
เชื ่อมโยงกับตัวแปรในด้านประสบการณ์ 
เน่ืองจากมีลักษณะเป็นตัวแปรที่เ ก่ียวข้อง
กับการจัดการโดยร้านในด้านต่าง ๆ  เช่น 
ค ุณภาพของสถานที ่ตั ้ง, สิ ่งอำนวยความ
สะดวก  

ตัวแปรด้านสุขอนามัย 
และ 
ตัวแปรด้านความสะอาด 

ตัวแปรด้านสุขภาพ ตัวแปรด้านสุขอนามัยมีองค์ประกอบที่
ใกล้เค ียงกับต ัวแปรด้านความสะอาดใน
หลายส่วน โดยที ่ต ัวแปรด้านสุขอนามัย 
ม ุ ่ ง เน ้นท ี ่ ผล ิตภ ัณฑ์ขององค์กรที ่ก่อ
ประโยชน ์ต ่อส ุขภาพของ ผ ู ้บ ร ิ โ ภค 
ผลิตภัณฑ์ไม่ส่งผลร้ายหรือเกิดโทษกับ
สุขภาพของผู้บริโภค ในขณะที่ตัวแปรด้าน
ความสะอาดสะท้อนถึงความสะอาดของ
ที่ตั้งร้าน ความสะอาดของอุปกรณ์ที่ใ ช้ใน
การประกอบอาหาร สภาพแวดล้อมบริเวณ
ใกล้เคียงจุดที่ตั้งร้านมีความสะอาดเพียงพอ
ต่อการประกอบธุรกิจที่เก่ียวข้องกับอาหาร 

ตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ ตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ คงเดิม 
ตัวแปรด้านบริการ ตัวแปรด้านบริการ คงเดิม 

 
การจัดการคุณภาพ (Quality Management) หมายถึง กระบวนการทำให้ลูกค้า

พึงพอใจด้วยการตอบสนองอย่างสมำ่เสมอ และปรบัปรงุเพื่อสนองความต้องการของลูกค้าอย่างต่อเน่ือง
และเป็นการปรับปรุงกระบวนการขยายตัวของกิจการอย่างไม่ส้ินสุด โดยมีตัวแปรสังเกตได้  4 ตัวแปร 
ได้แก่  
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มิติด้านการจัดการ (Management) หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภค เก่ียวกับการ
จัดการองค์กร การจัดการพื้นที่การขาย สถานที่ การบริหารจัดการตา่ง ๆ  รวมถึง คุณภาพที่ส่งผลต่อ
ประสบการณ์ของ ลูกค้า เป็นผลจากการเปรียบเทียบระหว่างบริการที่ลูกค้าคาดหวัง และประสบการณ์ที่
ร ับร ู ้จริงของลูกค้าในด้านต่าง ๆ  เช่น สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ปฏิสัมพันธ์ ค ุณลักษณะอื ่น ๆ  ที่
เก่ียวข้องกับประสบการณ์ที่ผู้คนรับรู้ได้ 

มิติด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ท ั ้งที ่เป็นการผลิตภายในสถานที่และภายนอกสถานที ่ โดยเปรียบเทียบระหวา่งความ
คาดหวังกับส่ิงที่ผู้บริโภคได้รับ เช่น คุณภาพของวัตถุดิบที่นำมาประกอบเป็นผลิตภัณฑ์สำหรับการ
ประกอบอาหาร  

มิติด้านบริการ (Service) หมายถึง การรับรู ้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับการบริการโดย
ผู้ขาย เช่ือมโยงไปถึงวิธีการที่ผู้ขายมีพฤติกรรมที่เก่ียวข้องกับการขาย เช่น ความสะดวก ความเป็น
มิตร ความรวดเร็วในการให้บริการ 

มิติด้านสุขภาพ (Health) หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคที่เก่ียวข้องกับความสะอาด
และสุขอนามัยของอาหารริมบาทวิถี ได้แก่ ความสะอาดของผู้ขาย สุขอนามัยของพื้นที่ตั้ง อุปกรณ์ 
พื้นที่บริเวณรอบข้างร้าน รวมถึง ปัจจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับสุขภาพของผู้บริโภค 

(Arteaga et al. , 2020; Di Matteo, 2021; Kolar et al. , 2019; Lai et al. , 2018; 
Mueller et al., 2010; Lee, Park & Ahn, 2019; Wawak et al., 2020)  
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รูปที่ 2.1 ปัจจัยการจัดการคุณภาพ 
 

2.6 องค์ประกอบด้านนวัตกรรมการบริการ 
นวัตกรรมการบริการ (Innovation service) หมายถึง การเปล่ียนแปลงลักษณะการบริการ

ของธุรกิจ ผ่านนวัตกรรม โดยการออกแบบใหม่ หรือ ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ บริการ หรือวิธีการ
ดำเนินงานในรูปแบบใหม่ (Yeh et al. 2019) องค์กรธุรกิจต้องสร้างและรักษาความได้เปรียบในการ
แข่งขัน โดยการบูรณาการทรัพยากรและความสามารถขององค์กร ผลักด ันองค์กรให้เกิดการ
เปล่ียนแปลง สร้างนวัตกรรมการบริการ เป็นบริการที่แตกต่างจากที่ผู้บริโภคเคยได้รับมาก่อน กล่าว
อีกนัยหน่ึง องค์กรให้บริการที่แตกต่างจากประสบการณ์การบริโภคก่อนหน้าน่ันเอง นวัตกรรมการ
บริการไม่ได้เป็นเพียงการพัฒนาผลิตภัณฑ์ หรือ บริการใหม่เท่านั ้น  แต่อาจรวมถึงกิจกรรมเชิง
นวัตกรรมที่แก้ไขและปรับปรุงผลิตภัณฑ์ บริการ และระบบการจัดส่งสินค้า Lin (2013) ศ ึกษา
อุตสาหกรรมการผลิต พบว่าขั้นตอนการติดต่อลูกค้า ระบบการจัดส่งสินค้า และระบบการบริการ
รวมถึงการออกแบบข้ันตอนการดำเนินงานของบริษทั มีความสัมพันธ์เชิงบวกและสำคัญกับการเตบิโต
ของธุรกิจ นอกจากน้ี การมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าแบบใหม่ที่หลากหลาย จะทำให้ผู้ให้บริการสามารถ
เรียนรู้จากลูกค้าเมื่อได้ส่ือสารกับลูกค้า   
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2.6.1 การออกแบบบริการใหม่ 
ประเด็นเรื่อง การออกแบบบริการใหม่ มีงานศึกษาที่ได้ให้คำอธิบาย นิยาม และแบ่ง

ประเภทเอาไว้อย่างหลากหลายโดย การศึกษาของ Beltagui, Candi, and Riedel (2016) ได้อธิบาย
การออกแบบบริการใหม่ โดยแบ่งออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ 1 การเพิ่มศักยภาพของลูกค้า แบ่งออกเป็น 3 
ด ้าน ได ้แก่ 1.1 การออกแบบบริการใหม่ เพื ่อลูกค ้าทั ่วไป  (Typical customer) นำมาใช้เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยจะตอบสนองลูกค้าสาธารณะโดยทั่วไป นำเสนอบริการแบบ
มาตรฐาน 1.2 การบริการแบบมาตรฐาน (Community building) แต่ลูกค้าสามารถปรับเปล่ียนได้
บ้าง เพื่อให้ลูกค้าได้รับความพึงพอใจมากข้ึน มีลักษณะเฉพาะในแต่ละพื้นที่ของการบริการมากข้ึน 
1.3 การออกแบบที ่ให ้ลูกค ้าร ับร ู ้และมีส่วนร่วมมากขึ ้น  (Design for visibility) การเป ิดเผย
กระบวนการบริการที่ปกติดำเนินการอยู่เบื้องหลังในสำนักงาน ช่วยให้ลูกค้าเข้าใจกระบวนการบริการ
ที่ลูกค้าเสียค่าใช้จ่ายไป ช่วยให้ลูกค้ามีส่วนร่วมมากข้ึน 2 การอำนวยความสะดวกแก่ลูกค้า แบ่งออกเป็น 
3 ด้าน ได้แก่ 2.1 การออกแบบบริการเฉพาะรายบุคคล (Design for personas) เน่ืองจากลูกค้าระบุความ
ต้องการที่แตกต่างกัน โดยพิจารณาจากประสบการณ์ของลูกค้าแต่ละบุคคล 2.2 การสร้างบริการด้วยการ
สร้างความสัมพันธ์ (Relationship building) เพื่อให้ลูกค้าได้รับความพึงพอใจจากการไดร้ับบรกิารเปน็
รายบุคคล 2.3 การออกแบบบริการที่ไมจ่ำเปน็ต้องใหลู้กค้ารับรู้ (Design for invisibility) มักเป็นงาน
บริการหรือกระบวนการที่ปกติแล้วเป็นค่าใช้จ่ายของลูกค้าอยู่แล้ว มุ่งสร้างความไว้วางใจให้ ลูกค้า
เช่ือมั่นในธุรกิจมากข้ึน 

นอกจากน้ียังมีงานศึกษาอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง ได้แก่ Han & Park (2019) ศึกษามิติที่
เกี ่ยวข้องกับการออกแบบบริการสมัยใหม่ ว่าขอบเขตและมิติของการให้บริการนั้นมคีวามหมาย
กว้างขวางมาก การจะสร้างสรรค์สินค้าหรือบริการให้มีประสิทธิภาพน้ัน จะต้องมีระบบการให้บริการ
ที่มีคุณภาพ ทั้งในเชิงโครงสร้าง (Structure) และองค์ประกอบ (Component) การศึกษาช้ีให้เห็นถึง 
มุมมองการขับเคล่ือนของข้อมูลในธุรกิจ ผลการศึกษาพบว่าการจะสร้างโครงสร้างในการให้บริการที่ดี
น้ันจะต้องมี แผนที่คุณภาพองค์กรและการให้บริการรูปแบบใหม่ รวมถึงมีการวิเคราะห์เปรียบเทียบกับ
การให้บริการจริง และ Sainaghi, Baggio, Phillips, Paul, & Mauri (2018) ศึกษามุมมองทางการตลาด
และนวัตกรรม ว่ามีองค์ประกอบอย่างไรบา้ง โดยมีความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิภาพทางธุรกิจ ทั้งตวั
แปรด้านการเงินและที่ไม่ใช่การเงิน ว่ามีความสัมพันธ์เช่ือมโยงตัวแปรทางการตลาด รวมถึงตัวแปร
อ่ืนๆ ที่มีลักษณะเป็นตัวแปรคั่นกลาง เช่น กลยุทธ์และความได้เปรียบทางการแข่งขันเชิงเปรียบเทยีบ 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ความพึงพอใจของลูกค้า การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า  
มุมมองด้านการเรียนรู้  ม ุมมองความเป็นผู้ประกอบการ เป ็นต้น ส่วน ต ัวแปรนวัตกรรมนั้นมี
การศึกษาเก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการของโรงแรม เพื่อเช่ือมโยงความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ โดย
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พบว่า นวัตกรรมมีความสำคัญและเป็นกระบวนการที่จำเป็นสำหรับองค์กรโดยเฉพาะในช่วงที่ เ กิด
วิกฤตทางเศรษฐกิจ 

ส่วน Puangmaha, Taiphapoon, Vadhanasindhu, & Sinthupinyo (2020) ศึกษา
นวัตกรรมในด้านการส่ือสารการตลาด กรณีศึกษาโรงแรมขนาดย่อมในประเทศไทย เก่ียวกับตัวแปร
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า กับ การส่ือสาร ช่องทางการส่ือสาร โดยศึกษากลุ่มธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในประเทศไทย ที่มีการออกแบบและพัฒนานวัตกรรมในด้านการส่ือสารการตลาด  เช่น 
การตลาดในสื ่ อสั งคมออนไลน์  (Social Media Marketing) พบว่า ธุรกิจที ่เกี ่ยวข้องกับการ
ท่องเที่ยวและการโรงแรม มีแนวโน้มที่จะพัฒนานวัตกรรมแอปพลิเคชันออนไลน์เพื่อส่งเสริมมิติใน
ด้านการตลาด 

ในส่วนนิยามของการออกแบบบริการใหม่น้ัน มีผู้ศึกษาความหมายไวอ้ย่างหลากหลาย 
การออกแบบบริการใหม่ของธุรกิจเป็น การสร้างบริการในรูปแบบใหม่ หรือนวัตกรรมที ่เป็นการ
นำไปสู่การบริการแบบใหม่ รวมถึงเป็นส่ิงที่บ่งบอกถึงการพัฒนาที่สัมฤทธิ์ผลของบริการแบบใหม่ 
กระบวนการแบบใหม่ กิจกรรมแบบใหม่ โดยอยู่ภายใต้เป้าหมายเพื่อการแก้ไขปัญหาและการพัฒนา
ธุรกิจ ซ่ึงจะเห็นได้ว่าธุรกิจจะตอ้งมีการปรบัปรุงกระบวนการบริการ และนวัตกรรมในด้านบรกิาร โดย
การใช้ความคิดใหม่ ทักษะใหม่ ตลอดจนแสดงความก้าวหน้าของงานบริการ เพื่อตอบสนองความพึง
พอใจของลูกค้า (ชยนันท์ จงเจริญชัยสกุล, วิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ และจันทนา แสนสุข, 2561)  

ปัจจุบันธุรกิจสมัยใหม่มีการประยุกต์แนวคิดการเล่าเรื่อง (Storytelling) เพื่อส่ือสาร
กับผู้บริโภคมากข้ึน ธุรกิจไม่ได้มุ่งแต่เพียงส่งมอบผลิตภัณฑ์และบริการใหกั้บลูกค้า แต่มีการสร้างเรื่อง
เล่า ส่ือสารเรื่องราว ความคิดเห็น และความรู้สึก เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า  ให้ลูกค้าเกิดความ
ทรงจำเกี ่ยวกับธุรกิจอย่างลึกซึ้งมากขึ้น ซึ ่งสอดรับกับการเติบโตของสื ่อสังคมออนไลน์ในฐานะ
เครื่องมือด้านกลยุทธ์การตลาดในปัจจุบัน นอกจากน้ี การออกแบบบริการใหม่ ยังมีความสัมพันธ์
อย่างแน่นแฟ้นกับนวัตกรรม เน่ืองจาก นวัตกรรมการบริการ มุ่งไปที่การนำนวัตกรรมมาพัฒนา และ
ปรับปรุงรูปแบบ ข้ันตอนการให้บริการ เพื่อให้การบริการตรงตามความต้องการของลูกค้า เน้นการ
อำนวยความสะดวก และความรวดเร็วในการให้บรกิาร เป็นการสร้างความแตกต่างในการบริการเพื่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า (Puangmaha et al., 2020; ชัชพล ทรงสุนทรวงศ์, 2559)  

การพัฒนาด้านนวัตกรรมมีส่วนช่วยให้ธุรกิจสามารถสร้างแนวทางที ่แตกต่างกับ
ผู ้ประกอบการอื ่นในการพัฒนาบริการรูปแบบใหม่ ซึ ่งจะส่งผลต่อความได้เปรียบเชิงกลยุทธ์ 
ความสามารถในการแข่งขัน ตลอดจนสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า มีส่วนช่วยสำคัญในการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้า นวัตกรรมและการพัฒนาบริการรูปแบบใหม่จึงมีความเก่ียวข้องกันอย่างมาก 
จากผลการศึกษาในอดีตเป็นที่ยอมรับว่า การสร้างความเป็นเลิศด้านการบริการ ถือเป็นการสร้าง
ความพึงพอใจต่อลูกค้า เสริมสร้างความภักดีของลูกค้าที่มตี่อธุรกิจ รวมถึง ช่วยให้เกิดความสัมพันธ์ใน
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ระยะยาวระหว่างกิจการกับลูกค้า ความเป็นเลิศด้านการบริการของธุรกิจจึงมีผลโดยตรงต่อมุมมอง
ของลูกค้าที่มีต่อกิจการ (Sainaghi et al., 2018; Asif & Gouthier, 2014) ดังจะแสดงตัวอย่างของ
การออกแบบบริการใหม่ในปัจจุบันที่มีรูปแบบที่หลากหลาย ได้แก่  

1. ระบบคิวอาร์โค ้ด  (Quick-response code: QR code) ในปัจจุบ ัน มีการนำ
นวัตกรรมคิวอาร์โค้ดมาใช้ในการชำระค่าสินค้า และ บริการที่หลากหลาย โดยเทคโนโลยีระบบควิอาร์
โค้ด สามารถใช้บริการผ่านระบบโทรศัพท์มอืถือสมาร์ทโฟนได้ ซ่ึงเป็นการพัฒนาระบบการให้บริการ
การชำระเงิน ที่อำนวยความสะดวกให้กับลูกค้าได้อย่างมาก แตกต่างจากระบบการชำระเงินในอดีต  

2. การพัฒนาแอปพลิเคชันโรบินฮูดส่ังอาหาร เป็นตัวอย่างของการออกแบบบริการ
ใหม่ในท่ามกลางวิกฤต อันสืบเน่ืองจากโรคระบาดโควิด-19 การสร้างแพลตฟอร์มฟู้ดเดลิเวอรี่ ใน
บริบทของประเทศไทย โดยกลุ่มธุรกิจที่อยากช่วยเหลือสังคม แอปพลิเคชันโรบินฮูดส่ังอาหาร ช่วย
อำนวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคในการสั่งอาหาร ผ่านระบบออนไลน์ ซึ ่งถือว่าเป็นความจำเป็น
เร่งด่วนในปัจจุบัน แนวคิดการสร้างแอปพลิเคชันโรบินฮูดส่ังอาหาร ได้รับแนวคิดมาจากต่างประเทศ
ผ่านการซื ้อขายผ่านระบบออนไลน์ ซึ ่งร ้านอาหารได้ร ับเงินรายได้จากการสั ่งอาหารออนไลน์ 
นอกเหนือจากการให้บริการในสถานที่ ทำให้สามารถบริการขายอาหารได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ ทั้ง
ในด้านคุณภาพ และปริมาณ ส่วนลูกค้าสามารถจ่ายค่าอาหารและค่าส่งไดต้ามความเป็นจริง ซ่ึงผู้ผลิต
แอพพลิเคชั่นโรบินฮูด ได ้แก่ กลุ ่มธุรกิจธนาคารพาณิชย์ ก็จะมีโอกาสสร้างฐานลูกค้าสินเชื่อของ
ธนาคารที ่เป ็นร้านอาหารฟู้ดเดลิเวอรี่ได้มากขึ ้น และมีโอกาสที ่ธุรกิจอาหารเหล่านั้นจะประสบ
ความสำเร็จอย่างยั่งยืนจึงถือว่า เป็นการออกแบบบริการใหม่ที่ได้รับประโยชน์ทั้ง 3 ด้านได้แก่ลูกค้า,
ร้านอาหารและผู้พัฒนาแอปพลิเคชัน (ธนาคารไทยพาณิชย์, 2563)  

3. การออกแบบบริการใหม่ของธุรกิจร้านอาหาร MK Group นับเป็นตัวอย่างระบบ
การบริการร้านอาหารทีม่ีขนาดใหญ่ กว้างขวาง มีความเด่นชัด ได้แก่ การนำแนวคิดการปรบัปรุงอย่าง
ต่อเน่ือง มาใช้ในการออกแบบระบบบริการห่วงโซ่อุปทานด้านอาหารอย่างครบวงจร ซ่ึงในระบบการ
จัดส่งอาหารและกระจายวัตถุดิบจะใช้ระบบติดตามการขนส่งแบบตามเวลาจริง (Real time) และ
ระบบการกระจายสินค้าครอบคลุมทัง้ในประเทศและระหว่างประเทศ ผ่านทุกช่องทาง ได้แก่ ทางบก 
ทางทะเล และทางอากาศ ซ่ึงจุดเด่นจะเป็นการพัฒนานวัตกรรม และระบบการบริการที่เกิดจากการ
เรียนรู้การปรับปรุงอย่างต่อเน่ืองทีละน้อย จนสามารถสร้างข้ึนเป็นหลักการบรหิารที่เฉพาะเจาะจง
ของธุรกิจ เพื ่อนำไปสู่การสร้างนวัตกรรมการให้บร ิการ ในลักษณะที ่เป็นห่วงโซ่ อุปทานของการ
ให้บริการ โดยเน้นการปรับปรุงทีละน้อยอย่างต่อเน่ืองและสร้างความร่วมมือกับคู่ค้าทางธุรกิจที่มี
ความเช่ียวชาญในด้านต่างๆ เพื่อมุ่งเน้นการสร้างคุณค่าเพิ่มให้แก่ลูกค้า (มาร์เก็ตธิงค์, 2567) 
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องค์ประกอบย่อยของของนวัตกรรมการบริการที่สอดคล้องกับนวัตกรรมขององค์กร
หรือกลยุทธ์เพื ่อความยั่งยืนนั้น อาจแบ่งออกเป็นองค์ประกอบย่อยได้ดังต่อไปน้ี  (Ryu and Lee, 
2016 และ Yang et al., 2018)  

การออกแบบบริการใหม่ (Invent new services) หมายถึง การสร้าง หรือ ปรับปรุง
ระดับการบริการให้สอดคล้องกับระดับความต้องการของผู ้บริโภคในด้านนวัตกรรมการบรกิาร  
เน่ืองจากในสภาพแวดล้อมที่เปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว แรงกดดันต่อธุรกิจที่ขับเค ล่ือนโดยการ
แข่งขันภายนอก ทำให้ธุรกิจจำเป็นต้องพัฒนา หรือเลือกนวัตกรรมการบริการที่เหมาะสม  โดยอยู่
ภายใต้ขอบเขตของนวัตกรรมการบริการที่ได้รับการสนับสนุนจากกฎหมายและนโยบายของรัฐบาล  

ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าแบบใหม่ (New client interface) หมายถึง การสรา้งรูปแบบ
การส่ือสารกับลูกค้าที่แตกต่างจากเดิม โดยก่อผลกระทบเชิงบวกต่อการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับ
ลูกค้า ซ่ึงใช้นวัตกรรมการบริการ รวมถึงส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร มีความง่ายในการใช้งานของ
ลูกค้า ธุรกิจจะสามารถรับรู้ถึงประโยชน์ของปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าแบบใหม่ และปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าที่
เก่ียวข้องกับนวัตกรรมการบริการ ช่วยเพิ่มระดับปฏิสัมพันธ์ของการมีส่วนร่วมระหว่างธุรกิจกับลูกคา้ 
และช่วยเช่ือมประสานลูกค้ากับธุรกิจ  

ช่องทางส่งสินค้าใหม่  (New delivery system) หมายถึง การส่งมอบสินค้า หรือ
บริการ ระบบการให้บริการของผลิตภัณฑ์ หรือ บริการ ที่มีการเปล่ียนแปลงเมื่อเทียบกับคู่แข่ง เช่น 
การนำเสนอวิธีการจัดส่งสินค้า หรือ บริการแบบใหม่สำหรับลูกค้า  การนำเสนอช่องทางบริการใหม ่ๆ  
เพื ่อความสะดวกของลูกค้า การนำเสนอแนวทางการให้บริการเพิ่มเติมเพื ่อปรับปรุงคุณภาพการ
บริการ เป็นต้น นอกจากน้ี ยังรวมถึง การเตรียมพนักงานเก่ียวกับทักษะและประสบการณ์สำหรับ
นวัตกรรมการบริการ ความสามารถขององค์กรในการให้บริการ ต ้นทุนที ่ไม ่สูงเกินไป และค่า
บำรุงรักษาสำหรับนวัตกรรมการบริการขององค์กร ความพร้อมใช้งานของส่ิงอำนวยความสะดวกดา้น
ต่าง ๆ สำหรับนวัตกรรมการบริการระดับองค์กร  

มิติด้านเทคโนโลยี (Technology option) หมายถึง ระดับของการใช้เทคโนโลยีใน
การออกแบบ จำลอง และทดสอบบริการใหม่ ๆ  เช่น การใช้เทคโนโลยีเพื่อลดเวลาการส่งมอบสินค้า
และบริการ ระดับการใช้เทคโนโลยีเพื่ออำนวยความสะดวกในการส่ือสารและความร่วมมือระหว่าง
พนักงานและลูกค้า ระดับของการใช้เทคโนโลยีเพื่อปรับปรุงคุณภาพการบริการ การใช้เทคโนโลยีใน
การตรวจสอบและติดตามกระบวนการจัดส่งเพื่อการจัดการการจัดส่งบริการอย่างมีประสิทธิภาพ 
ระดับการพึ่งพาเทคโนโลยีสำหรับ นวัตกรรมการบริการระดบัองค์กร ความยากลำบากในการได้มาซ่ึง
เทคโนโลยีหลักที่จำเป็นสำหรับนวัตกรรมการบรกิาร การเลือกเทคโนโลยีสำหรับนวัตกรรมการบริการ
ที่สอดคล้องกับกระบวนการทางธุรกิจ วัฒนธรรม และค่านิยมขององค์กร  
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ตารางที่ 2.3 สรุปปัจจัยด้านนวัตกรรมการบริการ 

งานวิจัย 
การ

ออกแบบ
บริการใหม ่

ช่องทาง
ส่งสินค้า

ใหม่ 

ปฏิสัมพันธ์
กับลูกค้า
แบบใหม่ 

มิติด้าน
เทคโนโลยี 

กระบวนการ
บริการใหม่ 

Lin (2013)  √ √  √ √ 
Chen et al. (2015)     √ √ 
Ryu and Lee (2016)  √ √ √ √  
Bhatnagar and 
Gopalaswamy (2017)  

√   √ √ 

Chen, Kerr, Chou, & 
Ang (2017)  

√ √    

Chen (2017)  √ √ √ √ √ 
Hsiao, Lee, and Hsu 
(2017)  

√ √ √  √ 

Cantaleano, 
Rodrigues, and 
Martins (2018)  

√ √ √ √ √ 

Yang et al. (2018)  √ √ √ √  
Yeh et al. (2019)  √ √ √ √  
Mahmoud et al. 
(2017)  

√   √ √ 

Ahn (2022)  √ √  √ √ 
Su, Fang, Kim, and 
Park (2022)  

√  √   

Islam (2022)  √   √ √ 
Daniso, Muche, 
Fikadu, Melaku, and 
Lemma (2020)  

√   √  

Harel et al. (2021)  √ √  √ √ 
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ตัวแปรย่อย 4 ต ัวแปรที ่เลือกในการศึกษานี้ สำหรับประเด็นนวัตกรรมการบริการ 
ได้แก่ การออกแบบบริการใหม่, ช่องทางส่งสินค้าใหม่, ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าแบบใหม่ และ มิติด้าน
เทคโนโลยี เนื ่องจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าเป ็นตัวแปรที ่มีความสำคัญ ซึ ่งปรากฏในงาน
วรรณกรรมจำนวนมาก เช่น Yang et al., 2018 และ Ryu and Lee, 2016 ได้แก่ การออกแบบบริการใหม่, 
ช่องทางส่งสินค้าใหม่, ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าแบบใหม่ และ มิติด้านเทคโนโลยี ซ่ึงสะท้อนให้เห็นว่าตัวแปร
ย่อยดังกล่าวถือเป็นองค์ประกอบที่สำคัญของนวัตกรรมการบริการ และถือว่าเป็นนวัตกรรมที่แตกตา่ง 
ที่ก่อให้เกิดผลกระทบต่อประสิทธิภาพขององค์กรอย่างชัดเจน 

Yeh, et al., 2019 เสนอว่า นวัตกรรมการบริการ เป็นกลยุทธ์การพัฒนาของธุรกิจที่
ย่ังยืน สำหรับองค์กรโดยทั่วไป หมายถึงการเปล่ียนแปลงลักษณะของการบริการที่สร้างมูลค่าของ
บริษัทในการออกแบบ หรือ ปรับปรุงการบริการด้วยวิธีการหรือรูปแบบใหม ่องค์กรจึงต้องสร้างและ
รักษาความรวดเร็วในการแข่งขันด้วยการบูรณาการทรัพยากรและทักษะความสามารถ ถือเป็นการ
บริการที่แตกต่างจากที่ลูกค้าได้รบัรู้มาก่อน แตกต่างจากประสบการณ์การบริโภค หรือการใช้บริการ
ครั้งก่อน โดยอาจรวมถึงการแก้ไขและปรับปรงุบริการผลิตภัณฑ์และระบบต่าง ๆ ขององค์กร เป็นต้น 

ส่วน Mahmoud et al., 2017 ได้อธิบายองค์ประกอบของนวัตกรรมการบริการไว้ใน
ลักษณะเดียวกัน ได้แก่ นวัตกรรมการบริการใหม่, นวัตกรรมกระบวนการใหม่ และ นวัตกรรมด้าน
เทคโนโลยีใหม่ ส่วน Ahn, 2022 ได้เน้นย้ำว่า สถานการณ์การระบาดของโควิด-19 ทำให้นวัตกรรม
การบริการมีการเปล่ียนแปลงในการดำเนินงานของธุรกิจอย่างมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งช่องทางการส่ง
สินค้าใหม่ เน่ืองจาก จำเป็นต้องลดการสัมผัสระหว่างบคุคล รวมถึงปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าแบบใหม่ เพื่อ
ลดโอกาสในการติดต่อของโรค ธุรกิจต้องสนองสอบความต้องการของลูกค้าและทำให้ลูกค้าพึงพอใจ
ได้รับประโยชน์จากบริการในขณะเดียวกันก็ต้องตอบสนองต่อการป้องกันการระบาดของโรคได้จริง  
เกิดเป็นนวัตกรรมการบริการในรูปแบบใหม่ ในช่วงเวลาดังกล่าว และ Islam, 2022 เน้นย้ำว่า
ประสิทธิภาพในเชิงนวัตกรรม จะส่งผลกระทบต่อผลการดำเนินงานขององค์กรโดยเฉพาะอย่าง ย่ิง  
ผลการดำเนินงานที่ไม่ใช่ด้านการเงิน เช่น มิติด้านการตลาด เป็นต้น Setini et al., 2021 ช้ีให้เห็นวา่ 
นวัตกรรมมีบทบาทสำคัญต่อกระบวนการจัดการองค์กรในปัจจุบัน ในฐานะเศรษฐกิจฐานนวัตกรรม 
หมายถึง ขอบเขตที่องค์กรสามารถนำเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ ได้ดีกว่าตลาดโดยรวม เป็น
การปรับเปล่ียนหรือการค้นพบแนวคิด เพื่อปรับปรุงพัฒนาอย่างต่อเน่ืองเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า ไม่เพียงแต่ผลิตภัณฑ์ เทคโนโลยี หรือกระบวนการผลิต แต่ยังรวมถึงวัฒนธรรมองค์กร และ
ค่านิยมขององค์กรด้วย เช่นเดียวกับ Harel et al., 2021 ที่ได้อธิบายองค์ประกอบของนวัตกรรมการ
บริการในปัจจุบันคล้ายคลึงกับที่กล่าวมาแล้วข้างต้น โดยเน้นย้ำว่านวัตกรรมไม่เพียงสำคัญต่อองค์กร
ขนาดใหญ่ แต่ยังเป็นปัจจัยแห่งความสำเร็จของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมอีกด้วย 
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การรวมตัวแปรนวัตกรรมการบริการ จากการศึกษาวรรณกรรมที่ผ่านมาพบว่า ตัวแปร
นวัตกรรมบริการ มีความชัดเจนอยู่ในส่ีมิติที่สำคัญ ได้แก่ การออกแบบบริการใหม่ ช่องทางส่งสินค้า
ใหม่ ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าแบบใหม่ และมิติเทคโนโลยี (Ryu and Lee, 2016; Yang et al., 2018) 
ดังน้ัน สามารถรวมตัวแปรการออกแบบบริการใหม่ เข้ากับ กระบวนการบริการใหม่ได้ เน่ืองจาก มี
องค์ประกอบใกล้เคียงกัน เช่ือมโยงกันได้ การออกแบบบริการจำเป็นจะต้องมีองค์ประกอบทั้งในแง่
ของแนวความคิด (Concept) ที่เก่ียวกับบริการแบบใหม่ กระบวนการบริการแบบใหม่ (Process ) 
เทคนิควิธีการต่าง ๆ การสร้างแนวความคิดในการบริการแบบใหม่ เพื่อให้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง 
การนำเสนอบริการใหม่ในตลาดใหม ่การนำเสนอบริการใหม่ในตลาดเดิมทีม่ีการแข่งขันเดิมอยู่ รวมถึง 
การพัฒนาบริการแบบเดิมที่ดำเนินการมาอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงองค์ประกอบดังกล่าวน้ัน ต้องรวมเอา
กระบวนการบริการใหม่เข้าไปด้วย โดยเร ียกตัวแปรดังกล่าวในการศึกษานี้ว ่า ระบบบริการใหม่ 
ส่วนตัวแปรอ่ืน ๆ สามารถใช้ในรูปแบบเดิมได ้ซ่ึงจากที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปตัวแปรที่เลือกใน
การศึกษาน้ีได้ ตามตาราง 2.4 และแผนภาพ 2.2 ดังต่อไปน้ี 
ตารางที่ 2.4 การรวมตัวแปรด้านนวัตกรรมการบริการ 

ตัวแปรจากการทบทวน
วรรณกรรม 

การรวมตัวแปร เหตุผลในการรวมตัวแปร 

ตัวแปรการออกแบบบริการ
ใหม่ และ ตัวแปรกระบวนการ
บริการใหม่ 

ตัวแปรระบบบริการใหม่ อง ค ์ ป ร ะ กอบ ใกล ้ เ ค ี ยง กัน 
เชื ่อมโยงกันได ้ การออกแบบ
บ ร ิ ก า ร จ ำ เ ป ็ น จ ะ ต ้ อ ง มี
อ ง ค ์ ป ร ะกอบท ั ้ ง ในแ ง ่ของ
แนวค ว า มค ิ ด  (Concept)  ที่
เ ก ี ่ ย ว ก ั บ บ ร ิ ก า ร แบ บ ใหม่  
กระบวนการบริการแบบใหม่  
(Process) เทคนิควิธีการต่าง  ๆ  
การสร ้างแนวความคิดในการ
บริการแบบใหม่ เพื ่อให้มีความ
แตกต่างจากคู ่แข่ง การนำเสนอ
บร ิการ ใหม ่ในตลาดใหม ่ การ
นำเสนอบริการใหม่ในตลาดเดมิที่
มีการแข่งขันเดิมอยู่ รวมถึง การ
พ ั ฒนา บ ร ิ ก า ร แบ บ เ ด ิ ม ที่
ดำเนินการมาอย่างต่อเน่ือง 
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ตารางที่ 2.4 การรวมตัวแปรด้านนวัตกรรมการบริการ (ต่อ) 
ตัวแปรจากการทบทวน

วรรณกรรม 
การรวมตัวแปร เหตุผลในการรวมตัวแปร 

ตัวแปรช่องทางส่งสินค้าใหม่ ตัวแปรช่องทางส่งสินค้าใหม่ คงเดิม 
ตัวแปรปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า 
แบบใหม่ 

ตัวแปรปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า 
แบบใหม่ 

คงเดิม 

ตัวแปรมิติด้านเทคโนโลยี ตัวแปรมิติด้านเทคโนโลยี คงเดิม 
 
นวัตกรรมการบริการ (Innovation service) หมายถึง การเปล่ียนแปลงลักษณะ

การบริการของธุรกิจ ผ่านนวัตกรรม โดยการออกแบบใหม่ หรือ ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ
วิธีการดำเนินงานในรูปแบบใหม่ โดยมีตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร ได้แก่  

ระบบบริการใหม่ (New service system) หมายถึง การสร้างบริการในรูปแบบใหม่ 
นวัตกรรมที่เป็นบริการแบบใหม่ วิธีการ แนวความคิดที่นำไปสู่การบริการแบบใหม่ ภายใต้เป้าหมาย
เพื่อการแก้ไขปัญหาและการพัฒนาธุรกิจ รวมถึงการพัฒนาบริการให้สัมฤทธิ์ผลด้วยกระบวนการหรอื
กิจกรรมใหม่ การสร้างหรือปรับปรุงระดับการบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค  

ช่องทางส่งสินค้าใหม่ (New delivery system) หมายถึง การส่งมอบสินค้าหรือ
บริการ ระบบการให้บริการขององค์กรในด้านช่องทางส่งสินค้า ผลิตภัณฑ์ หรือ บริการ ที่เปล่ียนแปลงไป
ในทางที่ดีข้ึนเมื่อเทียบกับคู่แข่ง เช่น วิธีการจัดส่งสินค้าหรือบริการแบบใหม่  

ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าแบบใหม่ (New client interface ) หมายถึง การสร้างรูปแบบ
การส่ือสารกับลูกค้าที่ต่างจากเดิม โดยก่อผลกระทบเชิงบวกต่อปฏิสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับลูกค้า  ซ่ึง
ใช้นวัตกรรมการบริการที่ส่งผลดตี่อภาพลักษณ์ขององค์กร มีความง่าย สะดวกในการใช้งาน 

มิติด้านเทคโนโลยี (Technology selection) หมายถึง ระดับของการใช้เทคโนโลยี
ในการออกแบบ และ ทดสอบบริการใหม่ ๆ  เช่น การใช้เทคโนโลยีเพื่อลดระยะเวลาการส่งมอบสินค้า
และบริการอำนวยความสะดวกในการส่ือสารเช่ือมโยงติดตอ่ระหว่างพนักงานและลูกค้า เพื่อปรับปรงุ
คุณภาพการบริการ รวมถึงการตรวจสอบและติดตามกระบวนการต่าง ๆ ของธุรกิจในด้านบริการ
อย่างมีประสิทธิภาพ 

(Harel et al. , 2021; Ryu & Lee, 2016; Setini et al. , 2021; Yang et al. , 2018; 
Yeh et al., 2019)  
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รูปที่ 2.2 ปัจจัยนวัตกรรมการบริการ 
 
2.6.2 ความสัมพันธ์ด้านนวัตกรรมการบริการ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

จากงานศึกษาต่าง ๆ ที่ศึกษาตัวแปรที่เก่ียวข้องกับมิติด้านนวัตกรรมการบริการ น้ัน  
มีความเช่ือมโยงกับมิติด้านการตลาดในหลายส่วน ได้แก่ Wati & Triwiyono (2018) ได้เสนอว่า ช่อง
ทางการส่งสินค้าใหม่ การออกแบบการบริการใหม่ มีความเช่ือมโยงกับมิติด้านการตลาดในหลายดา้น 
นอกจากน้ี ผู้ศึกษาได้ศึกษาช่องทางการส่งสินค้าใหม่ รวมถึง การจัดส่งสินค้าที่ตรงตามเวลา พบว่า มิติ
ด้านการตลาดมีความสัมพันธ์กับการที่กิจการสร้างกิจกรรมต่างๆ ที่ช่วยตอบสนองความพึงพอใจของ
ลูกค้า รวมถึง สามารถแก้ไขปัญหาของลูกค้าได้เป็นอย่างดีจากการที่มีการจัดการผลิตภัณฑ์ให้ตรงตาม
ความต้องการของลูกค้า นอกจากน้ียังมีการศึกษา พบว่ามีความสัมพันธ์ระหว่างการออกแบบผลิตภัณฑ์
และบริการรูปแบบใหมกั่บความพึงพอใจของลูกค้าและการแก้ไขปัญหาของลูกค้าไดด้้วย นับเป็นงาน
ศึกษาที่ช้ีให้เห็นถึงความสัมพันธ์ในประเด็นดังกล่าว 

นอกจากนี ้ในงานศึกษาของ Albuhisi & Abdallah, 2018 ยืนยันถึงความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรดังกล่าวในมุมมองที่เก่ียวข้องกับนวัตกรรมการบริการ โดยผู้ศึกษาได้นำเสนอความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรในด้านนวัตกรรมการบริการ เช่น การออกแบบการบริการใหม่ ช่องทางการส่งสินค้า
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ใหม่ รวมถึงกระบวนการบริการแบบใหม ่ซ่ึงมีความเช่ือมโยงกับมิติด้านการตลาด เช่น การรับรู้ความ
พึงพอใจจากลูกค้า การแก้ปัญหาลูกค้า การบอกต่อของลูกค้า ผู้ศึกษาช้ีให้เห็นว่า การพัฒนา หรือ 
การออกแบบบริการใหม่ ๆ จะสามารถเพิ่มระดับการรับรู้ความพึงพอใจจากลูกค้าได้มากย่ิงข้ึน ซ่ึง
ระดับการรับรู้ ความพึงพอใจของลูกค้า ถือเป็นเครื่องมือที่ใช้วัด ประสิทธิภาพในทางการตลาดอย่าง  
ชัดเจน รวมถึงมีผลกระทบต่อความสามารถในการแก้ไขปัญหาใหกั้บลูกค้า ช่วยลดข้อร้องเรียนที่มีต่อ
ธุรกิจที่มาจากลูกค้า การศึกษาสะท้อนให้เห็นว่า ธุรกิจต้องตระหนักถึงการปรับปรุงทัง้ในแง่ผลิตภัณฑ์ 
บริการ และ กระบวนการทำงาน ซ่ึงเปรียบเสมือนช่องทางที่ทำให้ความต้องการของลูกค้าได้รับการ
เติมเต็มมากข้ึน มีการปรับปรุงพัฒนาธุรกิจจากมุมมองของลูกค้า นอกจากน้ีตัวแปรที่เก่ียวข้อง กับ
นวัตกรรมการบริการ ยังส่งผลถึงการบอกต่อของลูกค้า ซ่ึงจะช่วยให้ธุรกิจสามารถรักษาฐานลูกค้าเดมิ
และสามารถขยายฐานเพิ่มเติมลูกค้าใหม่ได้มากข้ึน กล่าวโดยสรุป นวัตกรรมการบริการ ถือเป็นตัวแปร
ที่มีพลังที่ช่วยทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้ โดยเฉพาะในมิติด้านการตลาด  

งานศึกษาของ Dudic, Dudic, Gregus, Novackova, & Djakovic (2020) เป็นการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่เก่ียวข้องกับนวัตกรรมการบริการหลากหลายลักษณะ เช่น การออกแบบ
บริการใหม่ กระบวนการบริการใหม่ ช่องทางการส่งสินค้าแบบใหม่ โดยผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคน้ันเก่ียวข้องโดยตรงกับ ลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ขององค์กร นอกจากน้ียังมี
การศึกษาตัวแปรที่เกี ่ยวข้องกับช่องทางการส่งสินค้าแบบใหม่ว่ามีความเกี่ยวข้องกับมติิในด้าน
การตลาดทั้งในแง่ การออกแบบแผนส่งเสริมการขาย รวมถึงกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบต่าง  ๆ  
และการแก้ไขปัญหาลูกค้าขององค์กร งานศึกษาน้ีเน้นย้ำถึงความสำคัญ และความจำเป็นขององค์กร
ที่ต้องมีรูปแบบผลิตภัณฑ์และบริการในลักษณะที่เป็นนวัตกรรม กล่าวคือ มีความเป็นตัวของตัวเอง 
และ มีลักษณะเฉพาะ ซ่ึงจะเกิดได้โดยการที่องค์กรต้องมีการพัฒนานวัตกรรมการบริการ หรือ นวัตกรรม
ในด้านผลิตภัณฑ์  

นอกจากน้ียังมีงานวิจัยที่เก่ียวข้องอ่ืน ๆ ซ่ึงสนับสนุนสมมติฐาน H5 ได้แก่ งานศึกษา
ของ Barua, Zaman, & Urme (2020) ได้นำเสนอความเช่ือมโยงระหว่างนวัตกรรมการบรกิารกับมติิ
ด ้านการตลาด โดยสะท้อนให้เห็นว่านวัตกรรมบริการนั ้น มีอิทธิพลส่งผลต่อต ัวแปรในด้านมิติ
การตลาดต่าง  ๆ  รวมถึง นวัตกรรมบริการ ยังเป ็นตัวแปรคั ่นกลาง เชื ่อมโยงระหว่างการจดัการ
คุณภาพ ไปยังมิติการตลาดของธุรกิจ โดยนำเสนอว่า ในการดำเนินธุรกิจน้ัน องค์กรจำเป็นต้องอาศัย
ข้อมูลต่าง ๆ เพื่อดำเนินงานให้ประสบความสำเร็จ ความสามารถขององค์กรน้ัน ได้แก่ การนำเสนอ
ความรู ้ใหม่ (New Knowledge) ซึ ่งเป ็นศักยภาพในการเรียนรู้หร ือทักษะขององค์กรในการสรา้ง
ความรู้ใหม่ ซ่ึงมีลักษณะความรู้ หรือ ทักษะที่องค์กรจะสามารถปรับตัวและพัฒนาอย่างต่อเน่ือง 
เพื่อให้สร้างสรรค์สมรรถนะใหม่ ๆ และประยุกต์สมรรถนะหรือองค์ความรู้ที่สร้างสรรค์ข้ึนใหม่น้ีเพื่อ
เป็นกระบวนการที่จะสามารถเช่ือมโยงไปสู่การสรา้งนวัตกรรมอย่างต่อเน่ือง และในท้ายที่สุด ก็จะโยง
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ไปถึงผลข้ันสุดท้ายคือ การสร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้า ซ่ึงจะเป็นการเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดให้เกิดข้ึนกับ
ธุรกิจน่ันเอง ดังน้ัน นวัตกรรมการบริการ หรือนวัตกรรมขององค์กร จึงเป็นการสร้างองค์ความรู้ และ 
เป็นกุญแจสำคัญของการพัฒนาประสิทธิภาพขององค์กร ผู้ศึกษาได้นำเสนอข้อมูลการวิจัยต่าง ๆ ที่
ช้ีให้เห็นว่า ความสามารถขององค์กรในการผลิต และสร้างเทคโนโลยี หรือนวัตกรรมใหม่  ๆ น้ัน จะ
ช่วยให ้การตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ขององค์กรเป ็นไปได ้อย่างมีประสิทธิภาพ  (Organizational 
Performance) และเป็นการเพิ่มผลิตภาพขององค์กร รวมถึง ยังเช่ือมโยงไปถึงเป้าหมายด้านการเงิน 
และความพึงพอใจของผู้บริโภคด้วย นอกจากน้ี การสร้างปฏิสัมพันธ์ทางสังคมระหว่างองค์กร และ
ลูกค้า (Socialization) ยังเป็นตัวแปรที่มีความสำคัญในการสร้างนวัตกรรมต่าง ๆ ขององค์กรอีกด้วย 

นอกจากน้ี Barua, Zaman, & Urme (2020) ยังเน้นย้ำในประเด็นของความสำคัญของ
การจัดการคุณภาพที่มีผลต่อการพัฒนานวัตกรรมขององค์กร ทั้งในด้านความรู้ของบุคลากร รวมถึง 
การเพิ่มคุณภาพในการให้บริการ ซ่ึงมีประโยชน์และสำคัญต่อบริบททางธุรกิจเป็นอย่างมาก บทบาท
ของนวัตกรรมบริการน้ัน ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ ขององค์กร โดยถือว่าการใช้ฐานความรู้อำนวยความ
สะดวกให้เกิดการสร้างสรรค์นวัตกรรมขององค์กร เพื่อให้มีการเปล่ียนแปลง และ ช่วยให้องค์กรสามารถ
บรรลุความต้องการของผู้บริโภคได้ในที่สุด ส่วน Sholihin & Laksmi (2009) ได้เสนอว่า ตัวแปรใน
การวัดผลและประเมินองค์กรที่ไม่ใช่ตัวแปรทางการเงิน เช่น นวัตกรรมขององค์กร เป็นองค์ประกอบ
ที่สำคัญในการทำความเข้าใจในเรื่องธุรกิจ เน่ืองจากเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในดา้นตา่ง  
ๆ ของธุรกิจ นอกจากน้ี ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับนวัตกรรมน้ันถือเป็นเครื่องมือวัดผลการดำเนินงาน จะ
สร้างสรรค์คุณค่าใหแ้ก่ลูกค้าในอนาคต ดังน้ัน ปฏิสัมพันธ์ภายในองค์กร ระหว่าง โครงสร้างส่วนต่างๆ
ภายในขององค์กร และ การลงทุน ในด้านบุคลากร ระบบงาน และกระบวนการเชิงนวตักรรมจะ
ขับเคล่ือนธุรกิจสู่ผลด้านบวกในระยะยาว 

Khazaei Pool, Khodadadi, Masood, & Amirbakzadeh Kalati (2017) ศ ึ กษ า
กรณีศ ึกษาต่างๆที ่เกี ่ยวข้องกับธุรกิจท่องเที ่ยวโดยศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างมุมมองมติิด้าน
การตลาดที่มีผลต่อผลลัพธ์ทางธุรกิจ เช่น ประสิทธิภาพทางธุรกิจ ความพึงพอใจของลูกค้าในการ
ให้บริการ เป็นต้น พบว่า มีอิทธิพลในทางบวกระหว่างมุมมองมิติด้านการตลาดที่มีต่อประสิทธิภาพ
ของธุรกิจทั้งในด้านการเงิน และ ที่ไม่ใช่การเงิน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง มีผลต่อผลลัพธ์ทางธุรกิจที่มิใช่
การเงิน เช่น มิติการตลาด ความพึงพอใจของลูกค้า เป็นต้น การศึกษาความสัมพนัธ์ดังกล่าวถือว่าเปน็
การศึกษาที่ช้ีหลักฐานเช่ือมโยงในกรณีศึกษาของธุรกิจขนาดเล็ก มุมมองมิติด้านการตลาดในบริบท
ของธุรกิจภาคบริการ เป ็นเร ื ่องของการเพิ ่มศ ักยภาพขององค์กรทางธุรกิจทั ้งในด้านสมรรถภาพ 
(Capabilities) และสมรรถนะ (Competency) ซ่ึงมีความหมายกว้าง ครอบคลุมการพัฒนาและปรับปรุง
ต่างๆ เพื่อให้เกิด ประสิทธิภาพด้านลูกค้าและประสิทธิภาพการจัดการภายในองค์กรน่ันเอง ส่วน Yeh et 
al., 2019 ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างนวัตกรรมการบริการ กับ มิติด้านการตลาด ได้แก่ ความพึงพอใจ
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ของลูกค้า โดยเป็นกรณีศึกษาจากธุรกิจท่องเที่ยวในประเทศไตห้วัน พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์
และนวัตกรรมการบริการ น้ันมีผลกระทบในทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ซ่ึงเป็นตัวแปรในมิติ
ด้านการตลาด และย่ิงหน่วยงานทางธุรกิจมีนวัตกรรมการบริการมากเท่าใด ก็จะส่งผลกระทบไปยัง
ผลลัพธ์ทางธุรกิจในมิติด้านการตลาด โดยเฉพาะด้านลูกค้า นวัตกรรมการบริการช่วยสร้างภาพลักษณ์ 
พัฒนาองค์กรในด้านต่าง ๆ เช่น บรรจุภัณฑ์ของสินค้าที่ทันสมัย ความตั้งใจซ้ือซ้ำของลูกค้า 

เช่นเดียวกับ Mahmoud et al. (2017) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างนวัตกรรมการบริการ
และมิติด้านการตลาดโดยเฉพาะอย่างย่ิง ความพึงพอใจของลูกค้า โดยเน้นศึกษาความสัมพันธ์ระหวา่ง
นวัตกรรมการบริการกับตัวแปรทางการตลาด เช่น การสร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้า ความพึงพอใจของ
ลูกค้า ผลการศึกษาพบว่า นวัตกรรมการบริการมีความสัมพันธ์กับตัวแปรที่เป็นมิติด้านการตลาด 
นอกจากน้ี ยังพบว่า นวัตกรรมการบริการน้ันสามารถสร้างคุณค่าให้ลูกค้าได้ การที่องค์กรกำหนด   
กลยุทธ์ด้านนวัตกรรม องค์กรใดที่ผู้บริหารสามารถพัฒนาจุดแข็งในด้านการบริการ เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า จะช่วยเพิ่มปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับลูกค้าได้มากข้ึน ส่วน Zhang, Jin, 
Wang, Goh, & He (2016) ก็ยืนยันว่า การจัดการด้านการบริการและนวัตกรรมการบริการ มีอิทธิพล
ทางบวกต่อมิติด้านการตลาดในแง่มุมต่าง ๆ เช่น ความพึงพอใจของลูกค้า ช่ือเสียงขององค์กร ดังน้ัน 
จึงถือว่านวัตกรรมการบริการเป็นปัจจัยแห่งความสำเร็จที่สำคัญโดยใช้กรณีศึกษาของประเทศจีน เก็บ
ข้อมูลจากองค์กรธุรกิจ พบความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยในด้านนวัตกรรมการบริการ ส่งผลต่อตัวแปร
มิติด้านการตลาด ซ่ึงนวัตกรรมการบริการน้ีใช้ในความหมายของ แนวความคิดใหม่ หรือ เทคโนโลยีใหม่
ที่ช่วยพัฒนาหรือ เปล่ียนแปลงการบริการเดิม หรือกระบวนการบริการแบบเดิม เพื่อให้เกิดรูปแบบ
การบริการแบบใหม่หรือผลิตภัณฑ์แบบใหม่ ช่วยขยายความสามารถในการแข่งขันเชิงเปรียบเทยีบ
ขององค์กรได้ 
2.7 องค์ประกอบด้านการปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19  

2.7.1 การจัดการธุรกิจในภาวะวิกฤต  
การจัดการธุรกิจในภาวะวิกฤต โดยทั่วไปจะมีวงจรในการดำเนินการเพื่อตอบสนองต่อ

ภาวะวิกฤตใน 4 ข้ันตอน ได้แก่ (1) การป้องกันและลดทอนความเสียหายเฉพาะหน้า (2) การจัดเตรียม
เพื่อรับมือกับภาวะวิกฤตที่มีแนวโน้มรุนแรงต่อเน่ือง (3) การบริหารสถานการณ์ระหว่างภาวะวิกฤต 
(4) การบริหารสถานการณ์ภายหลังภาวะวิกฤต ซึ ่งธุรกิจต้องเตรียมพร้อมดำเนินการเพื่อ ป้องกัน
ผลกระทบต่าง ๆ ที ่อาจเกิดขึ ้น โดยเฉพาะอย่างยิ ่ง การบริหารความต่อเนื ่องของธุรกิจ (Business 
Continuity Management: BCM) ที่มีการศึกษาอย่างกว้างขวาง เช่น แนวปฏิบัติด้านการจัดการธุรกิจ
ในสภาวะวิกฤตในระดับสากลของสถาบันมาตรฐานแห่งประเทศอังกฤษ ( British Standards 
Institution: BSI) ซ่ึงได้ปรับปรุงจนเกิดเป็นมาตรฐานสากลด้านการจัดการความต่อเน่ืองของธุร กิจ 
(ISO22301) เน้นการจัดเตรียมแนวปฏิบัติเพื่อรับมือภาวะวิกฤตของธุรกิจ เช่น การจัดทำแผน
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บริหารธุรกิจในภาวะวิกฤต การจัดระบบการทำงานอย่างต่อเนื ่องระหว่างสภาวะวิกฤต และการ
ดำเนินธุรกิจในช่วงหลังสภาวะวิกฤต (สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาระบบราชการ , 2563 และ 
กระทรวงสาธารณสุข, 2564) 

2.7.2 การแพร่ระบาดของโควิด-19 และ ธุรกิจท่องเที่ยว 
ผลกระทบของการระบาดของโควิด-19 ถือเป ็นเหตุการณ์วิกฤตที่ส่งผลกระทบต่อ

ธุรกิจท่องเที่ยวทั่วโลก เน่ืองจากทำให้แนวโน้มของการท่องเที่ยวระหว่างประเทศเกิดความไม่แน่นอน 
การระบาดดังกล่าวส่งผลกระทบอย่างรุนแรงต่อการท่องเที่ยวระหว่างประเทศในช่วงเวลาดังกล่าวที่
ลดลงมากกว่าร้อยละ 80 ซ่ึงแม้ว่าการท่องเที่ยวภายในประเทศจะช่วยบรรเทาผลกระทบที่เกิดข้ึนแตก็่
ช่วยได้เพียงบางส่วน ทำให้รัฐบาลของประเทศต่าง ๆ จำเป็นต้องดำเนินการอย่างเร่งด่วนเพื่อฟื้นฟู
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว รวมถึงให้ความช่วยเหลือแก่แรงงานในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว โดยใน
หลายประเทศมีมาตรการทางเศรษฐกิจเพื่อช่วยเหลือภาคธุรกิจต่าง  ๆ  โดยเฉพาะภาคธุรกิจท่องเที่ยว 
ทั้งในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19 และภายหลังจากสถานการณ์ระบาดได้คล่ีคลายลง นอกจากน้ี
ยังต ้องมีการเตรียมการเพื่อสนับสนุนอุตสาหกรรมการท่องเที ่ยวให้ฟื้นตัวขึ้นอย่างยั่งยืน รวมถึง
มาตรการ ส่งเสริมในด้านต่าง ๆ เพื่อเปล่ียนผ่านอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไปสู่การเป็นธุรกิจที่ ย่ังยืนเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดล้อม การใช้ประโยชน์จากนวัตกรรมดิจิทัลมากข้ึน และทบทวนแผนยุทธศาสตร์ด้าน
การท่องเที่ยวในภาพรวมของประเทศในอนาคต (OECD, 2020) 

ในด้านผลกระทบทางสังคม การที่ส่วนแบ่งในผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศของ
กิจกรรมการท่องเที่ยวมีส่วนช่วยลดผลกระทบทางเศรษฐกิจทั้งในช่วงปกติและช่วงวิกฤต วิกฤตโควิด-
19 จึงเป็นบทเรียนที่ช่วยให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในอนาคตตอ้งเน้นประเด็นด้านความย่ังยืนมาก
ข้ึน โดยองค์กรในธุรกิจท่องเที่ยวจำเป็นต้องสร้างแนวทางที่เป็นระบบเพื่อพัฒนารูปแบบอุตสาหกรรม
การท่องเที่ยวที่ย่ังยืน (Varzaru, et al.2021)  

กระบวนการภายในองค์กร หมายถึง การจัดการระบบภายในและการปฏิบัติทางธุรกิจ
ขององค์กร ผ่านระบบการจัดการเพื่อให้เป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้า และนำไปสู่ผลกำไรที่
สูงข้ึน (Asif & Gouthier, 2014) เพื่อช่วยรักษาความได้เปรียบในการแข่งขันและบรรลุผลการ
ดำเนินงานที่ยอดเย่ียม ธุรกิจที่มีความเป็นเลิศในการดำเนินงานภายในจะอยู่รอดและ มีความย่ังยืน
อย่างต่อเน่ือง เป็นการเพิ่มประสิทธิภาพและความสามารถในการทำกำไรในระยะยาว และนำไปสู่
ความสำเร็จทางธุรกิจ ในสภาพแวดล้อมที่ไม่แน่นอน ความเป็นเลิศในการดำเนินงานมีความสำคัญ ใน
การสร้าง การปรับปรุงกระบวนการทางธุรกิจอย่างยั่งยืน และต่อเน่ือง ความสำเร็จของผลิตภัณฑ์และ
บริการจึงต้องการกระบวนการภายในที่ยอดเย่ียม (Yeo, 2019) ผลสำเร็จทางธุรกิจจึงมาจากการ
ปรับปรุงกระบวนการทำงานอย่างต่อเน่ืองภายใต้ปรัชญาธุรกิจเพื่อพัฒนาศักยภาพองค์กร การทำงาน
เป็นทีม และการแก้ปัญหาในองค์กรโดยเน้นที่ความต้องการของลูกค้า  เพิ ่มขีดความสามารถของ
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พนักงานและเพิ่มประสิทธิภาพกิจกรรมต่างๆ ความเป็นเลิศในการดำเนินงานจึงสะท้อนให้เห็นถึง
แนวทางปฏิบัติที่ดีที่สุดของธุรกิจที่เก่ียวข้องเพื่อให้ธุรกิจสามารถสร้างผลการดำเนินงานที่ยอดเย่ียม 
กล่าวโดยสรุป ความเป็นเลิศในการดำเนินงานจึงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจ 

Chen, Yang & Shadbolt, (2020) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการภายใน
ของธุรกิจ เช่ือมโยงไปยัง ประสิทธิภาพที่ย่ังยืน จุดประสงค์ของการศึกษาคือการนำแนวคิดเครื่องมือ
วัดผลองค์กรแบบสมดุล (Balanced Scorecard: BSC) ไปใช้กับการประเมินประสิทธิภาพอย่างย่ังยนื
ของกิจการเกษตรในเมืองจี๋หลิน ประเทศจีน ระบบประเมินผลการปฏิบัติงานที่ย่ังยืนถูกสร้างข้ึนบน
พื้นฐานของ BSC การสำรวจใช้แบบสอบถามกับตัวอย่างฟาร์ม 156 แห่งที่เก่ียวข้องกับการผลิตพืชไร่ 
การศึกษาเชิงประจักษ์พบว่า BSC ใช้ได้กับการประเมินประสิทธิภาพภาคเกษตรอย่างยั่งยืนในบริบท
ของจีน ประเด็นสำคัญคือการเลือกตัวบ่งช้ีที่เหมาะสมสำหรับระบบการประเมิน โดยคำนึงถึงความ
เฉพาะเจาะจงของตลาด ทรัพยากร การจัดการและบุคลากร (Chen, Yang & Shadbolt, 2020)  

Nielsen & Nielsen (2015) พบว่า มีความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการภายในองคก์ร 
โดยเฉพาะ ต้นทุนการผลิต กับตัวแปรเป้าหมายทางธุรกิจ เช่น รายได้ กำไร ยอดขาย โดยการศึกษา
รวมการวัดทั้งระยะส้ันและระยะยาวเข้าด้วยกัน สำหรับการจัดการเชิงกลยุทธ์โดยมีเป้าหมายเฉพาะ
เพื ่อร ักษาความพึงพอใจของลูกค้าและพนักงานให้มีแรงจูงใจในการทำงาน การวางแผนเชิงกลยุทธ์ 
กระบวนการปฏิบัติงาน การวัดผลการปฏิบัติงาน การเรียนรู้ขององค์กร เป็นคุณสมบัติหลักที่สำคัญ
ที่สุดของรูปแบบการวัดประสิทธิภาพใด ๆ (Nielsen & Nielsen, 2015)  

นอกจากนี ้ การศึกษาในปัจจุบ ัน หลังสถานการณ์โควิด-19 นำเสนอมิติต่าง ๆ  ที่
เก่ียวข้องกับการปรับกระบวนการภายใน เพื่อรับมือกับโควิด-19 ได้แก่ 

Varzaru et al. (2021) ศึกษาผลกระทบของการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ที ่ม ีต่อ
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวโดยพบว่า การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 มีผลกระทบต่ออุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวเป็นอย่างมาก พื้นที่ท่องเที่ยวหรือเป้าหมายในการเดินทางหลายแห่งต้องมีมาตรการควบคมุ 
รวมถึง แนวทางการปฏิบัติสำหรับนักท่องเที่ยว เหตุการณ์ดังกล่าวมีผลกระทบไปทั ่วโลก แหล่ง
ท่องเที่ยวต่าง ๆ ได้รับผลกระทบเป็นอย่างมาก การเดินทางระหว่างพื้นที่เกิดข้อจำกัดและถูกปิดก้ัน 
นอกจากน้ี แนวทางการปฏิบัติมีความหลากหลายสำหรบัธุรกิจท่องเที่ยว โดยได้มีการปรบัมาตรการใน
ระดับอุตสาหกรรมท่องเที่ยวของแต่ละประเทศ ในหลายด้าน โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน มาตรฐานด้าน
สุขภาพ (Sanitary Measures) และ ด้านบุคลากร (Labor Measures) มาตรฐานด้านสุขภาพที่มีการ
ปรับเปล่ียนมาตรฐานการควบคุมต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องเพื่อให้เกิดความปลอดภัยมากข้ึนในด้านสาธารณสุข 
เช่น การเว้นระยะห่างระหว่างบุคคล การหลีกเล่ียงการสัมผัสโดยตรงระหว่างบุคลากรและลูกค้าโดย
ผ่านการใช้ช่องทาง เครื ่องมือ แอปพลิเคชัน อุปกรณ์สื ่อสารต่างๆ ผ่านระบบออนไลน์มากขึ ้น และ
มาตรฐานด้านบุคลากร มีการฝึกอบรมบุคลากร ให้มีความตระหนัก และมีความรู้ด้านสุขอนามัยและการ
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ป้องกันการแพร่ระบาดของโรคในทางสาธารณสุข ซ่ึงเป็นสถานการณ์ที่อาจเกิดการระบาดได้ในระดับโลก 
ส่วน Pongsakornrungsilp et al. (2021) ศึกษาธุรกิจท่องเที ่ยวในประเทศไทยว่าสามารถฟื้นตัวจาก
สถานการณ์ โควิด-19 ได้อย่างไร ผ่านทฤษฎีการจัดการวิกฤต ในบริบทของภาคบริการธุรกิจท่องเที่ยว 
โดยแบ่งการศึกษาออกเป็น 3 ช่วง ได้แก่ ก่อนวิกฤติ ระหว่างวิกฤติ และหลังวิกฤติ โดยพบว่า สถานการณ์
โควิด-19 ส่งผลให้ธุรกิจท่องเที่ยว ต้องพัฒนาแนวปฏิบัติในการเผชิญสถานการณ์โดยเฉพาะบริบทของการ
บริการ พบว่า การจัดการที่ถูกต้องจะช่วยให้ธุรกิจรอดพ้นจากช่วงเวลาวิกฤตได้ นอกจากน้ี การส่ือสาร
ของบุคลากรภายในองค์กรมีความสำคัญในการเผชิญกับวิกฤต และ การที่องค์กรมีภาพลักษณ์ที่ดีจะ
เพิ่มความย่ังยืนในการเผชิญสถานการณ์ต่างๆมากข้ึน ตัวแปรอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง ได้แก่ การส่ือสาร
ภายในองค์กร การบริหารต้นทุน การบริหารสถานการณ์ด้วยเทคนิคต่าง ๆ  ในช่วงเวลาวิกฤติ ล้วนมี
ผลต่อความอยู่รอดของธุรกิจท่องเที่ยว  

El-Gohary (2020) สถานการณ์ไวรัสโควิด-19มีผลกระทบต่อธุรกิจการท่องเที่ยวและ
การโรงแรม โดยพบว่าผลกระทบของสถานการณ์น้ีกระจายไปทั่วทกุภูมิภาค สถานการณ์มีผลกระทบ
ในทางลบต่อสุขภาวะของผู้คน รวมถึง ระบบเศรษฐกิจ โดยเฉพาะอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ธุรกิจ
จำนวนมากได้รับผลกระทบ นอกจากน้ี ผลกระทบจากสถานการณ์ได้เปล่ียนแปลงรูปแบบของธุรกิจ
การท่องเที่ยวและการโรงแรมไปอย่างมากในหลายประเทศ หยุดย้ังการขยายตวัทางเศรษฐกิจในระดบั
โลกาภิวัฒน์ อย่างไรก็ตาม หากธุรกิจท่องเที่ยวสร้างกิจกรรมทางการท่องเที่ยวที่มีความย่ังยืน อย่าง
สร้างสรรค์ โดยการปรับใช้เทคโนโลยีให้สอดคล้องกับบริบทต่างๆที่เปล่ียนแปลงไป โดยเฉพาะการใช้
นวัตกรรมดิจิทัล (Digital Innovation) ก็จะเพิ่มโอกาสให้สามารถดำเนินธุรกิจได้ยาวนานและผ่านช่วงเวลา
ดังกล่าวไปได ้ และ Rodríguez-Antón & Alonso-Almeida (2020) เสนอว่า การจัดการธุรกิจในช่วง
สถานการณ์โควิด-19 ธุรกิจจำเป ็นต ้องมีการจัดการและมีการสร้างสรรค์แนวทางต่าง  ๆ  ของ
ผู้ประกอบการ (Entrepreneurs Creative) เพื่อให้ข้ามพ้นสถานการณ์ดังกล่าวในระยะยาว อย่างไรก็
ตาม ยังคงมีช่องว่างในงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้องกับการเป็นผู้ประกอบการ โดยเฉพาะในช่วงเวลาสถานการณ์
โควิด-19 ดังกล่าว เช่น การทำความเข้าใจถึงผลที่เกิดข้ึน การโต้ตอบสถานการณ์ของผู้ประกอบการ 
การปรับใช้เครื่องมือ หรือ กลยุทธ์ ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ของผู้ประกอบการ นอกจากน้ียังมี
ประเด ็นเร ื ่องของผลกระทบต่อการจัดการธุรกิจในช่วงเวลาวิกฤต ซึ ่งประเด ็นที ่น่าสนใจคือ
ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมมีการตอบสนองต่อสถานการณ์อย่างไร ทั้งในช่วงระหว่าง
ว ิ กฤตและหล ั งจากว ิ กฤต  (SME Response to the Pandemic Crisis)  (Varzaru et al., 2021 ; 
Pongsakornrungsilp et al., 2021; El-Gohary, 2020; Rodrignez-Antón & Alonso-Almeida, 2020)  

การมีแผนฉุกเฉินของธุรกิจ (Contingency plan) เพื่อช่วยตอบสนองต่อสถานการณ์
วิกฤตของธุรกิจ ได้แก่ การปรับตัวให้เข้ากับสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ การปรับตัวเป็นสัญชาตญาณ
ตามธรรมชาติของมนุษย์ โดยเฉพาะในทางธุรกิจ เพื่อช่วยชะลอความเสียหายของธุรกิจในสถานการณ์
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ที่ไม่เป็นผลดีต่อการดำเนินงานทางธุรกิจ ธุรกิจบางแห่งปรับตัวได้ ตั้งแต่เกิดการระบาดของโควิด-19 
โดยใช้แผนฉุกเฉินในรูปแบบต่าง ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การลดค่าใช้จ่ายและต้นทุนต่างๆ ซ่ึงถือเป็น
เป ็นหนึ่งในกลยุทธ์พื ้นฐานที ่ธ ุรกิจการท่องเที ่ยว สามารถใช้ในช่วงวิกฤตได้  นอกจากน้ี ธุรกจิการ
ท่องเที่ยวบางแห่งปรับตัวโดยสร้างรายได้ในช่วงวิกฤตจากสินทรัพย์ที่มีอยู่  

การบริหารเวลาเปิด-ปิด (Prepare to close/reopen) ในสถานการณ์ไม่แน่นอนของ
โควิด-19 ทำให้ธุรกิจจำเป็นต้องเตรียมการสำหรับการปดิ-เปิดธุรกิจในช่วงเวลาฉับพลัน ต้องพร้อมที่
จะปิดให้บริการ และสามารถเตรียมเปิดให้บริการได้อีกครั้งอย่างรวดเร็ว ซ่ึงนับเป็นต้นทุนการบริหาร
จัดการที่สูงสำหรับธุรกิจท่องเที่ยว เน่ืองจากแม้ว่าธุรกิจจะต้องปิดกิจการ แต่ทรัพยากรต่าง ๆ  รวมถึง 
ส่ิงอำนวยความสะดวกทั้งหมด ยังต้องได้รับการดแูลใหอ้ยู่ในสภาพดี รวมถึงอาจมีพนักงานบางส่วนซ่ึง
มีประสบการณ์ในธุรกิจสูงลาออก หรือ ขอเปล่ียนงาน ในขณะที่พนักงานบางส่วนยังต้องการทำงาน 
หรือ ต้องการได้รับค่าตอบแทนในช่วงเวลาที่ต้องปิดการทำงาน นับเป็นต้นทุนที่ธุรกิจต้องบริหาร
จัดการอย่างมีประสิทธิภาพ ธุรกิจอาหาร รวมถึงการท่องเที่ยวต้องวางแผนเก่ียวกับวิธีการเตรียมตัว
สำหรับการปิด-เป ิดใหม่ในช่วงเวลาสั้น ๆ  ธุรกิจต ้องการการจัดการตามสถานการณ์ (Reactive 
tactics) เพื่อลดความสูญเสียที่อาจเกิดข้ึน รักษาธุรกิจไว้ และเตรียมพร้อมสำหรับการดำเนินธุรกิจ
หลังวิกฤตผ่านพ้นไป  

มาตรฐานด้านสุขภาพ (Strict hygiene standard) เพื่อการดูแลสุขอนามัยและความ
ปลอดภัย ในสถานการณ์ที่มีการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดล้อมสำหรับธุรกิจการท่องเที่ยวอย่างฉับพลัน 
เช่น โควิด-19 ธุรกิจต้องสามารถดำเนินการในเชิงรุก เพื ่อให ้แน่ใจว่าลูกค้า และ คู ่ค ้าได้ร ับแจ้งและ
เตรียมพร้อมเก่ียวกับสุขอนามัย สุขภาพ และความปลอดภัยจากการแพร่ระบาดของโรค การออกแบบ
กระบวนการบริการ หรือ การดำเนินธุรกิจต้องคำนึงถึงการเว้นระยะห่างอย่างเคร่งครัดและหลีกเล่ียง
การรวมกลุ่ม ต้องสามารถปรับการดำเนินธุรกิจให้สอดรับกับการเว้นระยะห่างอย่างเคร่งครัดได้ด้วยบริการ
และส่ิงอำนวยความสะดวกต่าง ๆ (กระทรวงสาธารณสุข, 2564) 

การวัดผลการดำเนินงานแบบใหม่  (New operating measures) ได้แก่ การวัด
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการดำเนินงาน เพื่อให้องค์กรสามารถเพิ่มมูลค่าขององค์กร รักษาการ
ตอบสนองลูกค้า มีความยืดหยุ่นในการดำเนินงาน เป็นกลยุทธ์เชิงรุก เน้นการสร้างความภักดีของลูกค้า 
ในสถานการณ์โควิด-19ที่มีการลดลงของรายไดแ้ละยอดขายอย่างรวดเร็ว รุนแรง ธุรกิจจำเป็นต้องลด
ต้นทุน ปรับปรุงประสิทธิภาพ และปรับปรุงความสามารถในการแข่งขัน 

การส่ือสารบุคลากรภายใน (Staff communication) การสร้างความไว้วางใจกับ
บุคลากรภายใน และรักษาความสัมพันธ์กับพันธมิตรทางธุรกิจ เพื่อให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและ
ธุรกิจที่เก่ียวข้องฟื้นตัวอย่างยั่งยืน จึงต้องมีมาตรการในการส่ือสาร สร้างความไว้วางใจกับบุคลากร
ภายใน และรักษาความสัมพันธ์กับพันธมิตรทางธุรกิจเพื ่อเตรียมพร้อมสำหรับการดำเนินงาน 
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ในระยะตอ่ไป ได้แก่  (1)  ธุรกิจการตอ้งสามารถรกัษาระดบัการส่ือสารที่เปิดกว้างกับบุคลากรของตนได้ 
และสร้างความสัมพันธ์กับคู ่ค ้าเพื ่อรักษาธุรกิจ ให้พ้นจากวิกฤต อย่างไรก็ตาม ระยะเวลา 
การฟื้นตัวในแต่ละพื้นที่จะข้ึนอยู่กับการควบคุมการระบาดของโควิด-19 ได้เมื่อใด  (2) ในสถานการณ์
หลังโควิด-19 จากความกังวลของผู้บริโภค หรือ ลูกค้าที่เพิ่มข้ึน ส่งผลให้ธุรกิจต้องมีบทบาทสำคัญ 
ในการส่ือสารทั้งภายในและภายนอกองค์กร ต้องสร้างสภาพแวดล้อมแห่งความไว้วางใจให้สัมพันธ์  
กับการเปิดประเทศภายหลังสถานการณ์โควิด-19 คล่ีคลาย โดยคำนึงถึงความปลอดภัยและสุขภาพ  
ของลูกค้าเป็นลำดับแรก 

นอกจากน้ียังมีงานวิจัยอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง สามารถสรุปองค์ประกอบของมิติด้านการ
ปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 ได้ดังน้ี 
ตารางที่ 2.5 สรุปปัจจัยด้านการปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19  

งานวิจัย 
การ

บริหาร
ต้นทุน 

ประสิทธิภาพ
กระบวนการ 

การ
บริหาร
เวลา

ปิดเปิด 

การ
บริหาร
สินค้า

คงเหลือ 

การ
สื่อสาร
ภายใน 
องค์กร 

มาตรฐาน
สุขภาพ 

การวัดผล
การ

ดำเนินงาน
ใหม่ 

Mueller et al. (2010)  √ √ √     
Janosevic&Dzenopoljac 
(2013)  

√ √ √ √    

Agarwal et al. (2014)  √ √ √ √    

Nielsen and Nielsen 
(2015)  

√ √ √ √    

AlMuhayfith and Shaiti 
(2020b)  

√ √ √     

El-Gohary (2020)  √ √   √ √ √ 
Rodríguez-Antón and 
Alonso-Almeida (2020)  

√ √   √ √ √ 

Wawak et al. (2020)  √ √  √    
Rodrigues,Franco, 
Sousa,&Silva (2021a).  

√ √ √   √ √ 

Pongsakornrungsilp et 
al. (2021)  

√ √ √  √ √ √ 

Vărzaru et al. (2021)  √ √    √ √ 

SkorkovÁ et al. (2020)  √ √ √  √   
Van et al. (2020)       √ √ 
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ตัวแปรย่อยต่างๆที่เลือกในการศึกษาน้ี สำหรับประเด็นการปรับกระบวนการภาย ใน
หลังโควิด-19 ได ้แก่ การบริหารเวลาปิดเปิด  การสื ่อสารภายในองค์กร การบริหารต้นทุน และ
มาตรฐานสุขภาพ ซ่ึงประเด็นย่อยทั้ง 4 ประเด็น ได้รับการพูดถึงอย่างกว้างขวาง และเป็นตัวแปรที่
น่าสนใจ เช่น Vărzaru et al., (2021) กล่าวถึงตัวแปรการบริหารเวลาปิดเปิด จะหมายรวมถึงการ
บริหารสถานการณ์วิกฤตในระยะส้ันขององค์กร การตัดสินใจในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าในยามที่
เกิดสถานการณ์วิกฤตต่าง ๆ ซ่ึงนอกเหนือจากโรคอุบัติใหม่ เช่น โควิด-19 แล้วในอดีตที่ผ่านมาโลกก็
ได้เผชิญหน้ากับโรคระบาดหลายครั้งเป็นระยะส้ัน ๆ อย่างต่อเน่ือง เช่น โรคซาร์สที่เคยระบาดใน
ภูมิภาคเอเชียในอดีต งานศึกษาน้ีได้นำเสนอให้เห็นความสำคัญของตัวแปรที่เก่ียวข้องกับมาตรฐา น
สุขภาพ (Hygiene standard หรือ Sanitary measures) เน่ืองจากการระบาดของโควิด-19 ส่งผล
กระทบต่อธุรกิจที่เก่ียวข้อง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านการท่องเที่ยว แม้การระบาดจะสามารถควบคมุ
ได้ แต่ในอนาคต ยังไม่สามารถคาดเดาไดถึ้งการแพร่ระบาด หรือ การกลายพันธุ์ของไวรัสชนิดต่าง  ๆ
เพิ่มเติม ดังน้ัน มาตรฐานด้านสุขอนามัย รวมถึง การปรับพฤติกรรมทางสังคมที่เก่ียวข้อง เช่น การ
เว้นระยะห่าง จึงเป็นกลยุทธ์หลักในการต่อสู้กับโรคระบาดในอนาคต การมีมาตรฐานด้านสุขภาพที่ดี
ถือเป็นการปรับตัวและการปฏิรูปแนวปฏิบัติในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ด้วยการปรับรูปแบบของ
ธุรกิจและนำแนวทางด้านมาตรฐานสุขภาพมาใช้ในการดำเนินงาน ซ่ึงการศึกษาดังกล่าวสะท้อนให้
เห็นว่าแม้กระทั่งธุรกิจขนาดเล็ก เช่น กรณีศึกษาในธุรกิจการทอ่งเที่ยว ก็จำเป็นที่จะต้องดำเนินการใน
ทิศทางของความย่ังยืน ด้วยการปรับรูปแบบธุรกิจให้เหมาะสมตามสถานการณ์ อีกทั้งธุรกิจขนาดเล็ก
ยังมีความอ่อนไหวต่อผลการดำเนินงานมากกว่าธุรกิจขนาดใหญ่อีกด้วย 

ส่วนงานของ Rodriguez et al. (2020) ได้ศึกษาเก่ียวกับผลกระทบที่มีต่อภาคธุรกิจ 
ภายหลังสถานการณ์โควิด-19 พบว่ามตีัวแปรที่เก่ียวข้องกับการปรับกระบวนการของธุรกิจภายหลัง
สถานการณ์โควิด-19 ได ้แก่ การบริหารต้นทุน การวัดผลการดำเนินงานแบบใหม่ มาตรฐานด้าน
ส ุขภาพ (New operating measures, Maintenance cost activity, Preventive health measures) 
นอกจากน้ี ยังรวมถึงการมีแผนเผชิญเหตุ (Contingency plans) ซ่ึงถือเป็นการบริหารสถานการณใ์น
ระยะส้ัน เน่ืองจากสถานการณ์โควิด-19 ทำให้ธุรกิจ โดยเฉพาะภาคบรกิาร ต้องปรับเปล่ียนกลยุทธ์ใน
การดำเนินงาน เหตุการณ์ที่เกิดข้ึนน้ันไม่สามารถพยากรณ์ได้ และมีความไม่แน่นอนสูง โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งการบริหารสถานการณ์ในระยะส้ันทำได้ยาก เน่ืองจากมีการกำหนดเวลาปิดเปิดโดยภาครัฐ 
นำมาสู่สถานการณ์วิกฤตของธุรกิจในระยะส้ัน เช่นการลดลงอย่างรวดเร็วของลูกค้า หรือนักท่องเที่ยว 
ระดับรายได้ที่ขาดหายไปมากในทันที การถูกบังคับให้ปิดหรือยุติการดำเนินการ โดยที่ไม่สามารถ
พยากรณ์ล่วงหน้าได้ ทำให้ธุรกิจเกิดปัญหาทั้งในระยะสั ้นและระยะยาว และบางกรณีก่อให้เกิด
ผลกระทบจนไม่สามารถกลับสู่กิจกรรมทางธุรกิจปกติได้ ต้องล้มเลิกกิจการ ดังน้ันการจัดทำแผน
ฉุกเฉิน หรือ การบริหารสถานการณ์ในระยะส้ัน การบริหารเวลาปดิ เปิดกิจการ โดยไม่ให้มีผลกระทบ
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ต่อธุรกิจในระยะส้ันและระยะยาว การบริหารต้นทุนให้สอดคล้องกับมาตรฐานด้านสุขภาพ ทั้งหมดน้ี 
จึงเป็นประเด็นที่สำคัญของการปรับกระบวนการของธุรกิจภายหลังโควิด-19 

สอดคล้องกับ Pongsakornrungsilp et al. (2021) ที ่เสนอว่า ในช่วงเวลาของการ
เปล่ียนผ่านจากวิกฤตและการฟื้นตัวจากวิกฤตน้ัน การปรับกระบวนการภายในของธุรกิจ มีตัวแปร
ย่อยที่สำคัญ ได้แก่ การส่ือสารภายในองค์กรระหว่างบุคลากรในส่วนต่างๆ การบริหารเวลาเปิด/ปิด 
ในลักษณะของการตอบสนองต่อวิกฤตในระยะส้ันในช่วงที่องค์กรต้องเผชิญกับสถานการณ์ที่ยากลำบาก 
ส่วนมาตรฐานด้านสุขภาพและความปลอดภัยตา่งๆ ทั้งหมดน้ีเป็นการดำเนินการเพื่อให้องค์กรปรบัตวั
และสามารถออกจากวิกฤตได้ อีกทั้งเป็นการปรับรูปแบบและการพัฒนาองค์กร (Re-organization) 
เมื่อพิจารณาในตัวแปรย่อย จะเห็นว่าการบริหารเวลาปิดเปิดซ่ึงเก่ียวข้องกับต้นทุนการดำเนินงาน น้ัน
เป็นตัวแปรที่สำคัญ เน่ืองจากแม้จะเผชิญกับสถานการณ์วิกฤตทีธุ่รกิจอาจจะตอ้งปิดตัว หรือ หยุดการ
ดำเนินการในระยะสั ้นอย่างไม่คาดคิด แต่ทร ัพยากรทั้งในเชิงกายภาพและทรัพยากรบุคลากร 
จำเป็นต้องได้รับการดูแลให้อยู่ในสภาพที่ดีพนักงานบางส่วนอาจจะต้องหยุดการทำงาน ในข ณะที่
พนักงานบางส่วนยังต้องดำเนินการเพื่อบำรุงรักษาองค์กร การบริหารสถานการณร์ะยะส้ันดังกล่าวจงึ
จำเป็นเพื่อใช้โต้ตอบและลดความสูญเสียที่อาจเกิดข้ึนกับธุรกิจ และเตรียมพร้อมสำหรับการดำเนิน
ธุรกิจภายหลังวิกฤต ส่วนตัวแปรด้านมาตรฐานสุขภาพเป็นตัวแปรที่มีความสำคญั เน่ืองจาก ปัจจุบัน
ผู้บริโภคต้องการความมั่นใจในเรื่องสุขภาพและความปลอดภัย ดังน้ันสภาพแวดล้อมทางธุรกิจกำลัง
เปล่ียนแปลง การที่องค์กรจะตอบสนองต่อวิกฤตได้ จำเป็นต้องดำเนินการในเชิงรุก โดยการออกแบบ
กระบวนการบริการให้แน่ใจว่าลูกค้าหรือผู้บริโภคจะได้รับความปลอดภัยด้านสุขอนามัย ส่วนการ
ส่ือสารของบุคลากรภายในน้ัน เป็นการสร้างสัมพันธภาพและความไว้วางใจ ที่เป็นปัจจัยสำคัญในการ
ดำเนินงานขององค์กรให้เป็นไปโดยราบรืน่ ซ่ึงธุรกิจจำเป็นต้องสร้างสัมพันธภาพและความไว้วางใจทัง้
ภายในและภายนอกองค์กร เพื่อให้สามารถรักษาการติดต่อส่ือสารภายในองค์กรกับบุคลากรต่าง ๆ 
รวมถึงองค์กรภายนอก เช่น คู่ค้าต่าง ๆ โดยเฉพาะการส่ือสารระหว่างบุคลากรภายในองค์กรที่ดีน้ัน 
จะช่วยรักษาความสัมพันธ์ภายในองค์กร และทำให้องค์กรพร้อมที่จะดำเนินการต่อไปในระยะยาว
ภายหลังวิกฤตและเป็นการสร้างความเข้มแข็งขององค์กรในการรับมือกับสถานการณ์เฉพาะหน้า  

Skorkova et al. (2020) ได้เสนอว่า ประเด็นที่เก่ียวข้องกับการส่ือสาร ถือเป็นตัวแปร
ที่สำคัญสำหรับสมรรถนะการจัดการวิกฤต (Crisis management competencies) เน่ืองจากการ
ส่ือสารเป็นตัวแปรที่สำคัญที่สุดสำหรับการจัดการวิกฤต มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพการทำงาน  การ
ส่ือสารเป็นองค์ประกอบเชิงกลยุทธ์ในการดำเนินงานของธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การส่ือสารใน
ภาวะวิกฤต จากการศึกษาสะท้อนใหเ้ห็นว่า การส่ือสารภายในองค์กรในช่วงวิกฤต ในลักษณะของการ
แลกเปล่ียนข้อมูลระหว่างผู้บริหารและบุคลากร เพื่อการตัดสินใจและการปฏิบัติงานที่มีประสิทธิภาพ
น้ัน มีความสำคัญเป็นอย่างยิ่ง และประเด็นดังกล่าวยังไม่ได้รับการศึกษาวิจัยอย่างเพียงพอ เน่ืองจาก
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การจัดการภาวะวิกฤตจะเก่ียวข้องโดยตรงกับการรับรู้ของบุคลากร ปฏิกิริยาทางสังคมภายในองค์กร 
เมื่อองค์กรเข้าสู่วิกฤต จะเกิดความต้องการข้อมูลที่ตรงไปตรงมา รวดเร็ว และมีประโยชน์ที่แท้จริงต่อ
การจัดการสถานการณ์ ดังน้ันองค์กรจึงต้องพร้อมต่อการส่ือสารภายในองค์กรในช่วงเวลาดังกล่าว 
และบุคลากรถือเป็นกุญแจสำคัญในการจัดการวิกฤตให้ผ่านพ้นไปได้ องค์กรจำเป็นต้องได้รับการ
สนับสนุนจากบุคลากร รวมถึงต้องมีการช่วยเหลือซ่ึงกันและกัน ผ่านการส่ือสารภายในองค์กร 

การรวมตัวแปรด้านการปรับกระบวนการภายใน ตัวแปรการบริหารต้นทุน มีความ
เก่ียวโยงกับตัวแปรการบริหารสินค้าคงเหลือ เน่ืองจากเป็นตัวแปรที่เก่ียวข้องกับโครงสร้างต้นทนุ โดย 
Rodríguez-Antón and Alonso-Almeida (2020) เสนอว่าตัวแปรดังกล่าวเก่ียวข้องกับการลด
ต้นทุน การรักษาโครงสร้างต้นทุนให้อยู ่ในระดับต่ำที ่สุดในช่วงเวลาวิกฤต เพื ่อตอบสนองต่อ
สถานการณ์วิกฤตของธุรกิจ รวมถึงเพื่อให้ธุรกิจกลับฟื้นคืนสู่สภาวะปกติได้อย่างรวดเร็ว สอดคล้องกับ 
Janosevic & Dzenopoljac, (2013) ที่แสดงให้เห ็นว่าต ้นทุนนั ้นม ีความสำคัญต่อการปรับ
กระบวนการภายใน เช่น ต้นทุนการให้บริการลูกค้า ต้นทุนการผลิตสินค้าเพื่อชดเชยกรณีที่เกิดความ
เสียหาย ต ้นทุนการรับคืนสินค้าจากลูกค้า ต ้นทุนในการให้บริการหลังการขาย รวมถึงตน้ทุนที่
เกี ่ยวข้องกับการบริหารสินค้าคงเหลือ ด ังนั ้น ต ัวแปรการบริหารต้นทุน ในลักษณะต่างๆข้างต้น
สามารถเช่ือมโยงและบูรณาการในลักษณะของโครงสร้างต้นทุนได้ 

ส่วนตัวแปรการบริหารเวลาปิดเปิด สามารถบูรณาการร่วมกับตัวแปรประสิทธิภาพ
กระบวนการได้ เช่น Janosevic & Dzenopoljac (2013) นำเสนอว่าประสิทธิภาพกระบวนการใน
การทำงาน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เทคนิควิธีการทำงานใหม่เพื่อแข่งขันกับคู ่แข่งได้มากขึ้นจะทำให้
บุคลากรมีประสิทธิภาพในการทำงานมากข้ึน เช่น ระยะเวลาการทำงานที่ยืดหยุ่น (flexible work ) 
นอกจากน้ี Rodrigues, Franco, Sousa, & Silva (2021b) สะท้อนให้เห ็นว่าต ัวแปรทั ้งสองมี
องค์ประกอบร่วมกันในฐานะที่เป็นการนำเสนอแผนปฏิบัติงานในช่วงเวลาวิกฤตที่จำเป็นที่ต้องดำเนินการ 
ถือเป ็นองค์ประกอบตามแผนฉุกเฉิน รวมถึง Rodríguez-Antón & Alonso-Almeida (2020) และ 
SkorkovÁ et al. (2020) ที่อาจรวมตัวแปรทั ้งสองเข้าด ้วยกันเป ็น การปรับปรุงกระบวนการทำงาน 
ส่วนตัวแปรมาตรฐานสุขภาพ จากงานวิจัยต่าง ๆ พบว่า มีการอธิบายที่สอดคล้องไปกับตัวแปรการ
วัดผลการดำเนินงานใหม่ เช่น Rodríguez-Antón & Alonso-Almeida (2020) จัดให้องค์ประกอบ
มาตรฐานการดำเนินงานใหม่  (New operating measures) และมาตรฐานด้านสุขภาพเชิงป ้องกัน 
(Preventive health measures) เป็นตัวแปรที่อยู่ในกลุ่มเดียวกัน Vărzaru et al. (2021) เสนอว่า
แนวปฏิบัติหลักในการรับมือกับสถานการณ์วิกฤตของภาคธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างย่ิงภาคธุรกิจท่องเที่ยว 
ได้แก่ มาตรฐานด้านสุขอนามัย (Sanitary measures) หมายถึง การปรับใช้มาตรฐานด้านสุภาพอย่าง
เคร่งครัดในสถานการณ์หรือบริบทต่างๆ การส่งเสริมมาตรการการเว้นระยะห่างทางสังคม เพื่อให้มี
ระยะปลอดภัยด้านสุขภาพ สะท้อนให้เห็นว่าตัวแปรมาตรฐานในด้านสุขภาพมีความเช่ือมโยงกับตัวแปร



70 

การวัดผลการดำเนินงานใหม่ โดยอาจเรียกการรวมตัวแปรในที่ น้ีว่า มาตรฐานการดำเนินงานด้าน
สุขภาพ ซ่ึงจากที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปตัวแปรที่เลือกในการศึกษาน้ีได ้ตามตาราง 2.6 และรูป
ที่ 2.3 ดังต่อไปน้ี 
ตารางที่ 2.6 การรวมตัวแปรด้านการปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 

ตัวแปรจากการทบทวน
วรรณกรรม 

การรวมตัวแปร เหตุผลในการรวมตัวแปร 

ตัวแปรการบริหารต้นทุน และ 
ตัวแปรการบริหารสินค้า
คงเหลือ 

ตัวแปรโครงสร้างต้นทุน เน่ืองจากเป็นตัวแปรที่เก่ียวข้อง
กับโครงสร้างต้นทุนของกิจการ
เช่นเดียวกัน กล่าวคือการรักษา
โครงสร้างต้นทุนให้อยู่ในระดับ
ต่ำที ่สุดในช่วงเวลาวิกฤต เพื่อ
ตอบสนองต่อสถานการณ์วิกฤต
ของธุรกิจ รวมถึงเพื่อให้ธรุกิจ
กลับฟื ้นค ืนสู ่สภาวะปกต ิได้
อย่างรวดเร็ว 

ตัวแปรการบริหารเวลาปิดเปิด 
และตัวแปรประสิทธิภาพ
กระบวนการ 

ตัวแปรการปรับปรุงกระบวน 
การทำงาน 

ประสิทธิภาพกระบวนการใน
การทำงาน โดยเฉพาะอย่างย่ิง 
การนำ เสนอเทคน ิคว ิธีการ
ทำงานใหม ่ เพื ่ อ ให ้สามารถ
แข่งขันกับคู่แข่งขันได้มากข้ึน
เพ ื ่ อ ผลล ั พ ธ ์ ในการ ทำ ให้
บุคลากรมีประสิทธิภาพในการ
ทำงานมากข้ึน เช่น มีระยะเวลา
การทำงานที ่ยืดหยุ ่นมากข้ึน 
เป ็นต ้น ต ัวแปรท ั ้ งสอง มี
องค์ประกอบร่วมกันในฐานะที่
เป็นการนำเสนอแผนปฏิบัติงาน
ในช่วงเวลาวิกฤตที่จำเป็นที่ต้อง
ดำเนินการ และการปฏิบัติตาม
แผนฉุกเฉินของกิจการ 
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ตารางที่ 2.6 การรวมตัวแปรด้านการปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 (ต่อ) 
ตัวแปรจากการทบทวน

วรรณกรรม 
การรวมตัวแปร เหตุผลในการรวมตัวแปร 

ตัวแปรมาตรฐานสุขภาพ และ 
ตัวแปรการวัดผลการดำเนิน 
งานใหม่ 

ตัวแปรมาตรฐานการดำเนิน 
งานด้านสุขภาพ 

มาตรฐานการดำเนินงานแบบ
ใหม่ และมาตรฐานด้านสุขภาพ
เชิงป้องกัน เป็นตัวแปรที่อยู่ใน
กลุ่มเดียวกัน เน้นที่แนวปฏิบัติ
ห ล ั ก ใ น ก า ร ร ั บ ม ื อ กั บ
สถานการณ ์ว ิกฤตของภาค
ธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งภาค
ธุรกิจท่องเที่ยว ได้แก่ มาตรฐาน
ด้านสุขอนามัย หมายรวมถึง 
การปรับใช้มาตรฐานด้านสุภาพ 
การส่งเสร ิมมาตรการการเว้น
ระยะห่างทางสังคม ฯลฯ 

ตัวแปรการส่ือสารภายใน 
องค์กร 

ตัวแปรการส่ือสารภายใน 
องค์กร 

คงเดิม 

 
มิติด้านกระบวนการภายในองค์กร (Internal process after covid-19) หมายถึง 

การจัดการระบบภายในและการปฏิบัติทางธุรกิจขององค์กร ผ่านระบบการจัดการเพื่อให้เป็นไปตาม
ความคาดหวังของลูกค้า และนำไปสู่ผลกำไรที่สูงข้ึน โดยมีตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร ได้แก่  

การปรับปรุงกระบวนการทำงาน (Working Process Improvement) หมายถึง 
การใช้เทคนิควิธีการใหม่เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการทำงาน ให้สามารถแข่งขันในอุตสาหกรรมได้ การ
ประยุกต์ใช้เทคนิคทำงานใหม่ ๆ  แนวคิดการทำงานในรูปแบบทีเ่หมาะสมกับกระบวนการทำงานมาก
ข้ึน รวมถึง การมีแผนฉุกเฉินของธุรกิจเพื่อตอบสนองต่อสถานการณ์ที่เปล่ียนแปลงไป เพื่อปรับตัวให้
เข้ากับสภาพแวดล้อมที่เกิดข้ึน ลดความเส่ียงขององค์กรทั้งในระยะส้ันและระยะยาว 

การสื่อสารภายในองค์กร (Staff communication) หมายถึง การแบ่งปันข้อมูลที่
จำเป ็นต่อการทำงานภายในองค์กร  ทั ้งในช่วงเวลาปกติ และช่วงเวลาที่เกิดวิกฤตต่อองค์กร การ
ไหลเวียนของข้อมูลในกระบวนการแก้ไขปัญหาขององค์กร รวมถึงข้อมูลอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง เพื่อสร้าง
ความเข้าใจแก่บุคลากรภายในองค์กร เพื ่อนำไปสู ่การดำเนินงานที ่ยั ่งยืน รวมถึงการสร้างความ
ไว้วางใจระหว่างบุคลากรภายใน และความสัมพันธ์อันดีกับพันธมิตรทางธุรกิจ 
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โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) หมายถึง การบริหารต้นทุน การบริหารสินค้า
คงเหลือของธุรกิจ รวมถึงกระบวนการที่เก่ียวข้อง เพือ่ให้โครงสร้างต้นทุนของธุรกิจตอบสนองต่อการ
ดำเนินงานทั้งในระยะส้ันและระยะยาว เพื่อเสริมสร้างความมั่นคงของธุรกิจ 

มาตรฐานการดำเนินงานด้านสุขภาพ (Strict hygiene standard) หมายถึง แนว
ปฏิบัติ วิธีการที่เก่ียวข้องกับการดูแลสุขอนามัย ความสะอาด และความปลอดภัยอ่ืน ๆ เพื่อตอบสนองต่อ
การเปลี ่ยนแปลงต ่าง ๆ  ท ี ่เกิดขึ้นขององค์กรธุรกิจ เพื ่อให้แน่ใจว่าลูกค้า ค ู ่ค้า บ ุคลากรขององคก์รที่
เก่ียวข้องมีความปลอดภัยในด้านสุขภาพ เพื่อสร้างความมั่นใจแก่บุคคลทั้งภายในและภายนอกองค์กร 

( Rodríguez- Antón & Alonso- Almeida, 2020; SkorkovÁ et al. , 2020; 
Janosevic & Dzenopoljac,2013; Van et al.,2020; Vărzaru et al., 2021)  

 
 

รูปที่ 2.3 ปัจจัยการปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 
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2.7.3 ความสัมพันธ์ด้านการปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
การศึกษาของ Albuhisi & Abdallah (2018) พบว่า ต ัวแปรการปรับกระบวนการ

ภายในของธุรกิจ ได้แก่ การบริหารเวลาปิดเปิด การส่ือสารของบุคลากรภายในองค์กร และการวัดผล
การดำเนินงานแบบใหม ่มีความเช่ือมโยงกับมิติในด้านการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ประเด็นกิจกรรม
ด้านการจัดการซึ ่งมีความเชื ่อมโยงกับการปรับกิจกรรม หรือ กระบวนการ เพื ่อปรับปรุงการ
ดำเนินงานภายในของธุรกิจ นอกจากน้ี ยังมีการศึกษาเก่ียวกับประเด็นเรื่องการส่ือสารของบุคลากร
ภายในองค์กร พบว่า การส่ือสารภายในองค์กร จะช่วยทำให้เกิดการไหลเวียนของข้อมูลแบบข้ามส่วน
งานภายในองค์กรธุรกิจ (cross-functional communication flows) ซ่ึงในช่วงเวลาวิกฤตทางด้าน
สุขภาพ และ วิกฤตด้านอ่ืนๆ การส่ือสารภายในขององค์กร ตลอดจนการบริหารเวลาปิด เปิดของ
องค์กร เพื่อให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมที่เปล่ียนไปน้ัน มีความสำคัญอย่างมาก สำหรับความอยู่
รอดของธุรกิจนอกจากน้ี จากการศึกษาดังกล่าว พบว่า มีความเช่ือมโยงระหว่างตัวแปรข้างต้นกับ
ความพึงพอใจของลูกค้า ช่วยเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า ทำให้บริษัทสามารถรกัษาลูกค้าเดิมทีม่ีอยู่ 
รวมถึง สามารถดึงดูดลูกค้าใหม่ให้เข้ามาสู่ธุรกิจได้มากขึ้น ในลักษณะของการบอกต่อของลูกค้า 
นอกจากน้ี การปรับกระบวนการภายในของธุรกิจยังช่วยลดข้อร้องเรียนจากลูกค้า หรือ ช่วยให้กิจการ
แก้ไขปัญหาให้กับลูกค้า เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 

นอกจากนี ้ ในงานศึกษาของ Dudic et al., (2020) ศึกษาการปรับกระบวนการภายใน 
โดยครอบคลุมทั้ งในเรื ่องการบริหารเวลาปิด เปิด การสื่ อสารในระดับต่างๆของบุคลากร
ภายในองค์กร (Level of communication among employees) การวัดผลการดำเนินการแบบใหม่ 
รวมถึงมาตรฐานด้านสุขภาพว่า เป็นองค์ประกอบที่สำคัญของการปรับกระบวนการภายใน โดยในงาน
ศึกษาน้ียังเพิ่มเติมในเรื่องของการพัฒนากิจกรรมภายในองค์กรด้วยการพัฒนาด้านเทคโนโลยี พบว่า มี
ความสัมพันธ์กับตัวแปรในด้านมิติด้านการตลาด ทั ้งในเร ื ่องการออกแบบแผนส่งเสริมการขาย หรือ 
กิจกรรมทางการตลาดที่คำนึงถึงลูกค้า (customer-oriented) รวมถึง ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีตอ่
ลักษณะของสินค้าและระบบการจัดการของธุรกิจ นอกจากน้ี ยังมีความสัมพันธ์กับความสามารถของ
องค์กรในการแก้ไขปัญหาต่างๆของลูกค้าด้วย ซ่ึงงานศึกษาดังกล่าวได้ช่วยยืนยันถึงความสัมพันธ์ของ
องค์ประกอบของตัวแปรที่เก่ียวข้องเหล่าน้ี 

รวมถึงงานศึกษาของ Sholihin & Laksmi (2009) เป็นการศึกษาตัวแปรการบริหาร
ต้นทุน และ การบริหารเวลาปิดเปิดขององค์กร ในฐานะที่เป็นองค์ประกอบของการปรบักระบวนการ
ภายในของธุรกิจ โดยศึกษาในบริบทของธุรกิจที่อยู่ในภาคอุตสาหกรรมเป็นหลัก นอกจากน้ี ยังศึกษา
ถึงตัวแปรที่เก่ียวข้องกับระยะเวลาในการส่งมอบสินค้าและบริการของธุรกิจ พบว่า ตัวแปรข้างต้นมี
ความสัมพันธ์กับตัวแปรในด้านมิติดา้นการตลาด ได้แก่ การรับรู้ความพึงพอใจของลูกค้า และจำนวน
ของการร้องเรียนจากลูกค้า ซ่ึงพบว่ามีความสัมพันธ์กับตัวแปรดังกล่าวอย่างชัดเจน  
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นอกจากน้ียังมีงานวิจัยที่เก่ียวข้องอ่ืน ๆ ในประเด็นดังกล่าว ได้แก่  
Wati & Triwiyono (2018) ศึกษาเก่ียวกับกลยุทธ์การจัดการ โดยช้ีว่า มุมมองจากภายใน

ธุรกิจ (Internal Business Perspective) เป ็นกลยุทธ์การจัดการ และการพัฒนากระบวนการทาง
ธุรกิจ เป็นเครื่องมือที่ส่งผลลัพธ์ขององค์กรธุรกิจ เน่ืองจากช่วยสร้างสรรค์ หรือ พัฒนากระบวนการ
ทางธุรกิจ ตลอดจนมิติในด้านการตลาดต่าง ๆ  เช่น ความต้องการของลูกค้า ความพึงพอใจของลูกค้า 
ความเช่ือมโยงระหว่างมุมมองการจัดการภายในธุรกิจ กับ มิติในด้านการตลาดและลูกค้า จึงมีความสำคัญ 
เน่ืองจากปรัชญาการจัดการสมัยใหม่ มุ่งเน้นไปที่ลูกค้าและความพึงพอใจของลูกค้า ในขณะที่ Rehman, 
Mohamed, & Ayoup (2019) นำเสนอนิยามที่สำคัญที่เก่ียวข้องกับกระบวนการปรับตัวในด้านธุรกิจ 
โดยเฉพาะ ความสามารถขององค์กร (Organizational Capabilities) หมายถึง ความสามารถ 
ศักยภาพขององค์กรทางธุรกิจ ที่จะจัดสรรปันส่วน และใช้สอยทรัพยากรต่าง ๆ ทั้งทรัพยากรที่มีตัวตน 
และทรัพยากรที่ไม่มีตัวตน (Tangible Resources และ Intangible Resources) เพื่อที่จะจัดกิจกรรม
ต่าง ๆ  ให้บรรลุประสิทธิภาพ และประสิทธิผลขององค์กร โดยได้แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ สมรรถนะ
ขององค์กรในการจัดการเชิงกลยุทธ์ (Strategic Management Capability)  สมรรถนะในการจัดการ
ความสัมพันธ์ของผู้มีส่วนได้เสียภายนอกองค์กร (External Stakeholders Relation Capability ) 
และ  สมรรถนะ ในด ้านการดำ เน ินงาน (Operational Capability) งานศ ึกษาน ี ้ ได้ย ืนยันว่า
ความสามารถโดยรวมขององค์กรมีบทบาทสำคัญในการเป็นตัวกระตุ้น และ เช่ือมโยงระหว่างการ
จัดสรรทรัพยากรขององค์กร และ ประสิทธิภาพประสิทธิผลของการดำเนินงานองค์กร ทำให้องค์กรมี
ความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบ 

Agarwal et al. (2014) ศึกษาเก่ียวกับแนวปฏิบัติด้านการจัดการในบริบทของ
ประเทศออสเตรเลีย โดยสะท้อนให้เห็นถึงความสำคัญของการจัดการทีข้ึ่นอยู่กับบริบทในด้านต่าง  ๆ 
เช่น ภูมิภาค วัฒนธรรม แนวปฏิบัติต่างๆ เป็นต้น นอกจากน้ียังนำเสนอมุมมองที่เก่ียวข้องกับ แนว
ปฏิบัติในด้านการจัดการที่ดี โดยให้คำนิยามแนวปฏิบัติที่ดทีี่สุด ว่ามีความหลากหลายและกว้างขวาง 
เช่น ตัวแบบแบบจำลองการบริหารคุณภาพโดยรวม การมีแนวปฏิบัติด้านการจัดการที่ดีขององค์กร 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านการจัดการเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการดำเนินงาน และการจัดการทรัพยากร
มนุษย์ จะทำให้องค์กรประสบความสำเร็จในทางธุรกิจ โดยการจัดการการดำเนินงาน มีความหลากหลาย 
เช่น การประยุกต ์ใช้ระบบการผลิตแบบลีน (Lean Manufacturing) เข้ามาเป ็นส่วนหนึ ่งของ
กระบวนการผลิตขององค์กร ซึ ่งถือเป็นการวัดผลการดำเนินงานในลักษณะหนึ่ง  รวมถึงการจูงใจ
บุคลากร การส่ือสารภายในองค์กรที่ดี ระบบการแก้ปัญหาดา้นการดำเนินงานต่าง  ๆ  ที่มี การปรับปรงุ
อย่างต่อเน่ือง ซ่ึงเป็นลักษณะของการบริหาร เพื่อแก้ไขปัญหาตามสถานการณ์ที่เกิดข้ึน นอกจากน้ียัง
มีมิติในด้านประสิทธิภาพการดำเนินงาน การสร้างกระบวนการส่ือสารภายในองค์กร  



75 

Barua, Zaman, & Urme (2020) ศ ึกษาเกี ่ยวกับแนวคิดการปรับปรุงอย่างต่อเนื ่อง
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เมื่อองค์กรต้องเผชิญกับความเปล่ียนแปลงในรูปแบบตา่ง ๆ  ถือเป็นสมรรถนะที่ทำ
ให้สามารถสร้างองค์ความรู้ใหม่ได้ ทำให้องค์กรใหบ้ริการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าอย่าง
เป็นปัจจุบัน ตรงตามความต้องการของลูกค้ามากที่สุด นอกจากน้ี การนำแนวคิดการจัดการคุณภาพ  
มาผสมผสานกับการจัดการความรู ้ ถือเป ็นการผสมผสานระหว่าง 2 แนวคิด ซึ ่งนำไปสู่วงจรการ
ปรับปรุง และการพัฒนาองค์กรน่ันเอง การผสมผสานดังกล่าวทำให้องค์กรสามารถสร้างดุลยภาพใน
การจัดสรรทรัพยากร และ พัฒนาผลิตภัณฑ์ขององค์กรได้ดีข้ึน นอกจากน้ี ยังทำให้องค์กรรู้จักเลือกใช้ 
ทรัพยากรในขอบเขตที่องค์กรมีอยู่ นำไปสู่การปรับปรุงคุณภาพอย่างต่อเน่ือง และพัฒนาองค์กรให้มี
ประสิทธิภาพมากข้ึน ทำให้องค์กรมีความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบในระยะยาว ถือเป ็นการพัฒนา
โครงสร้างของกลยุทธ์ขององค์กรด้วย กล่าวโดยสรุป การพัฒนาและปรับปรุงกระบวนการดำเนินงาน
ขององค์กรอย่างต ่อเนื ่อง ถือเป ็นการสร้างความได้เปรียบขององค์กร เช่นเด ียวกับ  Sholihin & 
Laksmi (2009) ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงความสำคัญของการปรับปรุงคุณภาพอย่างต่อเน่ืองขององค์กร ถือ
ว่ามีความสำคัญต่อมิติด้านการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้าน คุณภาพการให้บริการและผลิตภัณฑ์ 
เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของการบริโภคทีเ่ปล่ียนแปลงไป 
องค์กรธุรกิจที่ประสบความสำเร็จต้องสามารถตอบสนองต่อคุณค่าของลูกค้าและจัดสรร ทรัพยากร
เพื่อดำเนินงานองค์กรให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า ดังน้ัน การปรับปรุงและพัฒนาอย่าง
ต่อเน่ืองจึงมีความสำคัญ สะท้อนให้เห็นความสัมพันธ์ที่เช่ือมโยงกันระหว่าง มาตรฐานด้านคุณภาพ
และการปรับปรุงการดำเนินงาน ซ่ึงโยงไปถึงความต้องการของลูกค้า หรือมิติในด้านการตลาดน่ันเอง 
ช้ีให้เห็นถึงความเช่ือมโยงระหว่างการจัดการเชิงกลยุทธ์ที่เหมาะสมขององค์กร และการปรับปรุง
กระบวนการภายในขององค์กรอย่างต่อเน่ือง โยงไปถึงมิติการตลาดน่ันเอง มิติในด้านการปรับปรุง
กระบวนการภายใน ที่งานศึกษาน้ีช้ีให้เห็น เช่น การบริหารต้นทนุ การจัดการเวลาขององค์กร เป็นตน้ 
และ Wang (2017) ได ้สะท้อนให้เห็นถึงมิติในด้านการบอกแบบปากต่อปาก (Word of Mouth)
หมายถึง การแพร่กระจายอย่างกว้างขวางของประสบการณด์้านบวกของลูกค้า และ ความคิดเห็นทีด่ี
เก่ียวกับสินค้าและบริการ เป็นองค์ประกอบย่อยประการหน่ึงของมิติด้านการตลาด  
2.8 องค์ประกอบด้านการเรียนรู้และการเติบโต  

2.8.1 มิติด้านการเรียนรู้และเติบโต 
การเรียนรู้และการเติบโต หมายถึง เครื่องมือและเป้าหมายที่มีวัตถุประสงค์เก่ียวกับ

ประสิทธิภาพของบุคลากร ทักษะ การฝึกอบรม รวมถึงโครงสร้างพื้นฐานและเทคโนโลยี คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์มีผลโดยตรงในเชิงบวกต่อนวัตกรรมและการเรียนรู้ขององค์กร ในอดีตการอภิปรายเก่ียวกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพและนวัตกรรมไม่ปรากฏบ่อยนัก และยังไม่ม ีความชัดเจนเกี่ยวกับ
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ความสัมพันธ์น้ีมากนักจนเริ่มมีการศึกษามากข้ึน Dean & Evans (1994) และ Zairi (1999) 
เสนอผลการศึกษาว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างคุณภาพและนวัตกรรม  

Agarwal et al. (2014) ศึกษานวัตกรรมว่ามีความเช่ือมโยงกับตัวแปรแนวปฏิบัติที่ดี  
และ ประสิทธิภาพธุรกิจ เพื่อประเมินแนวปฏิบัติดา้นการจัดการทีห่ลากหลายภายใตป้ัจจัยเชิงบรบิทที่  
ใช้ชุดข้อมูลจากการเปรียบเทียบแนวทางปฏิบัติด้านการจัดการ ว่าเหตุใดบางบริษัทจึงมีแนวทาง
ปฏิบ ัติด้านการจัดการที ่เป็นนวัตกรรมมากกว่าบริษัทอื่น  ต ัวแบบการศึกษาที ่พัฒนาขึ้นสว่นใหญ่  
ใช้ทฤษฎีการแพร่กระจายของนวัตกรรม  ผลการศึกษาก่อนหน้า พบว่า เกิดจากลักษณะเฉพาะ 
ของบริษัทหลายประการ และการนำแนวทางการจัดการที ่ดีในกิจการมาใช้ เช่น ระดบัการศึกษา 
ของพนักงานและผู้จัดการ ความเป็นเจ้าของกิจการที่เป็นบริษัทข้ามชาติ โครงสร้างความเป็นเจ้าของ 
ที่มีลักษณะกระจายไม่รวมศูนย์ (Agarwal et al., 2014)  

Hu, Danso, Mensah, & Addai, (2020) ศึกษานวัตกรรมซ่ึงนำไปสู่การเปล่ียนแปลง
กระบวนการในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ทำให้ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพองค์กรทำให้บริษัทต่าง ๆ ขยายตัวได้
เร็วและมีประสิทธิภาพมากข้ึน นวัตกรรมจึงเป็นที่มาสำคัญของความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างย่ังยืนใน
สภาพแวดล้อมที่เปล่ียนแปลงไป อย่างไรก็ตาม ความสำเร็จของอุตสาหกรรมการบริการในปัจจุบัน เริ่มหัน
มาสนใจนวัตกรรมที ่ม ีส่วนช่วยรักษาสภาพแวดล้อม รวมถึงวัฒนธรรม วิถีชีวิตและสังคม ที ่ทำให้
นักท่องเที่ยว/ลูกค้าไปเย่ียมชมสถานที่ต่าง ๆ พร้อมกับการสร้างความย่ังยืน การศึกษาน้ีจึงมุ่งสำรวจวา่
นวัตกรรมประเภทใดบ้าง เช่น กระบวนการ ผลิตภัณฑ์ การตลาด และนวัตกรรมองค์กร ที่มีผลกระทบ
ต่อประสิทธิภาพการทำงานของกิจการโดยศึกษาในบริบทของประเทศกานา พบว่า กระบวนการเก่ียวกับ 
ผลิตภัณฑ์ การตลาด และนวัตกรรมองค์กร มีความสัมพันธ์ต่อ ประสิทธิภาพของบริษัท บริษัทและ
อุตสาหกรรมจึงควรปรับการดำเนินงานด้านนวัตกรรมของตนไปสู่แนวปฏิบัติที่มุ ่งเน้นกลยุทธ์เชิง
นวัตกรรมที่ย่ังยืน (Hu, Danso, Mensah, & Addai, 2020)  

Zhai, Liu, & Fellows (2014) ศ ึกษาตัวแปรด้านการเร ียนรู ้ขององค์กรและการ
จัดการทรัพยากรมนุษย์ว่ามคีวามสัมพันธ์กับประสิทธิภาพองค์กรหรือไม่ โดยการศึกษาก่อนหน้าพบวา่
การจัดการทรัพยากรมนุษย์มีผลในเชิงบวกต่อนวัตกรรมและประสิทธิภาพขององค์กร ความสามารถ
ของมนุษย์ในการริเริ่มสร้างสรรค์และปรับทิศทางความคดิอย่างสรา้งสรรค์มคีวามสำคญัต่อการพัฒนา
องค์กรในระยะยาว ทุนทางปัญญา การแบ่งปันความรู้ และปฏิสัมพันธ์ในระดับกลุ่มที่เป็นส่ือกลางใน
การพัฒนาองค์กรน้ัน มีความสัมพันธ์กับแนวปฏิบัติด้านทรัพยากรมนุษย์ เช่น การจัดการบุคลากร 
การฝึกอบรม รางวัลแก่บุคลากร ความสัมพันธ์ในการจ้างงาน และส่งผลต่อผลการป ฏิบัติงานของ
องค์กร องค์ประกอบสำคัญของความได้เปรียบในการแข่งขัน ได้แก่ กระบวนการพัฒนาองค์กรและ
ส่งเสริมการเรียนรู้ และแนวปฏิบัติที่ดีด้านทรัพยากรบุคคล (Zhai, Liu, & Fellows, 2014)  
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นอกจากน้ียังมีงานวิจัยอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง สามารถสรุปองค์ประกอบของมิติด้านการ
เรียนรู้และการเติบโตดังน้ี 
ตารางที่ 2.7 สรุปปัจจัยด้านการเรียนรู้และการเติบโต  

งานวิจัย 
นวัตกรรม
ด้านดิจิทัล 

ประสิทธิ
ภาพ

บุคลากร 

งบประมาณ
ฝึกอบรม 

การ
ฝึกอบรม
พนักงาน 

การลาออก
ของ

พนักงาน 

การจูงใจ
พนักงาน 

Mueller et al. (2010)  √   √ √ √ 
Janosevic & Dzenopoljac 
(2013)  

√ √  √  √ 

Agarwal et al. (2014)  √ √ √    
Zhai et al. (2014)  √ √  √ √  

Nielsen and Nielsen 
(2015)  

√ √  √  √ 

Berková et al. (2017)  √ √  √ √  
AlMuhayfith & Shaiti 
(2020)  

√ √  √ √  

Hu et al. (2020)  √ √    √ 

Van Looy and 
Shafagatova (2016)  

√ √ √ √   

Chiang et al. (2020)   √ √ √  √ 
Agrawal (2020)     √  √ 
Babatunde (2022)     √  √ 

Soltanmohammadi, 
Andalib, Dion, & 
Hettiarachchi (2021)  

 √  √  √ 

Ibrahim et al. (2021)   √  √   

Pandey et al. (2022)   √  √  √ 

 
กล่าวโดยสรุป ตัวแปรย่อยต่างๆ ที่เลือกในการศึกษาน้ี สำหรับประเด็นมิติด้านการ

เรียนรู้และการเติบโต เช่น การฝึกอบรมพนักงาน การลาออกของพนักงาน ประสิทธิภาพบคุลากร 
การจูงใจพนักงาน ซ่ึงเป็นประเด็นย่อยที่มักได้รับการพูดถึงอย่างกว้างขวาง และเป็นตัวแปรที่น่าสนใจ 
เช่น Van Looy & Shafagatova (2016) ได ้ศึกษาเกี่ยวกับมิติด้านการเรียนรู ้และการเติบโตของ
องค์กร โดยได้นำเสนอตัวแปรย่อยที่สำคัญ ซ่ึงสะท้อนให้เห็นในหลาย ๆ งานวิจัยว่าเป็นตัวแปรย่อยที่ 
ควรได้รับการศึกษาเพิ่มเติม นอกจากน้ี จากการศึกษาสะท้อนให้เห็นว่ามีความเช่ือมโยงจากมิติด้าน
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การเรียนรู้และการเติบโต ไปสู่มิติด้านการตลาด เช่น การรับรู้ความพึงพอใจของลูกค้า การแก้ปัญหา
ของลูกค้า เป็นต้น นอกจากน้ี ยังพบการศึกษาและผลการวิจัยในความสัมพันธ์และตัวแปรดังกล่าวที่
คล้ายคลึงกันในงานของ De Bruin et al., (2021); Parast & Safari (2022) และ Chiang et al. 
(2020)  

Chiang et al. (2020) ได้นำเสนอว่า ตัวแปรย่อยที่เก่ียวกับมิติด้านการเรียนรู้และการ
เต ิบโต มีลักษณะคล้ายคลึงกับงานวิจัยที ่ได้กล่าวไปแล้ว เช่น ประสิทธิภาพบุคลากร การพัฒนา
บุคลากร ถือเป็นตัวช้ีวัดด้านประสิทธิภาพ (Performance indicator) สำหรับมิติด้านการเรียนรู้และ
การเติบโตขององคก์ร นอกจากน้ี การศึกษาดังกล่าวสะท้อนให้เห็นความเช่ือมโยงระหว่างมิติด้านการ
เรียนรู้และการเติบโตไปสู่มิติด้านการตลาด เช่น ความตั้งใจซ้ือซ้ำ การรับรู้ความพึงพอใจจากลูกค้า
การแก้ปัญหาของลูกค้า เป็นต้น 

Agrawal (2020) ได ้เน้นย้ำถึงความสำคัญของการฝึกอบรมพนักงานในองค์กร 
เช่นเดียวกับ Babatunde (2022) ที่สะท้อนให้เห็นความสำคัญของตัวแปรย่อยเก่ียวกับการฝึกอบรม
พนักงาน การจูงใจพนักงาน ว่าเป็นตัวแปรสำคัญในแบบจำลองการบริหารคุณภาพโดยรวม ได้แก่ การมี
ส่วนร่วมของพนักงาน การเพิ ่มศ ักยภาพพนักงาน การฝึกอบรมพัฒนา นอกจากนี ้ยังกล ่า วถึง
ประสิทธิภาพบุคลากร ว่าเป ็นตัวแปรสำคัญอย่างหนึ่งในการเรียนรู ้และการเต ิบโตขององค์กร ส่วน 
Soltanmohammadi et al., (2021) ช้ีให้เห็นว่า การบริหารทรัพยากรมนุษย์ ควรมุ่งเน้นไปที่การ
พัฒนาพนักงานผ่านการฝึกอบรม การเสริมสร้างความสัมพันธ์ของพนักงานในองค์กร การจูงใจ
พนักงาน การสนับสนุนพนักงานในเรื่องต่าง ๆ Ibrahim et al., (2021) ก็กล่าวในทำนองเดียวกันว่าการ
ฝึกอบรมพัฒนา และสมรรถนะของบุคคลน้ันเป็นปัจจัยสำคัญของมิติดา้นการเรียนรู้และการเติบโตของ
องค์กร และทำให้องค์กรตอบสนองต่อลูกค้าได้อย่างชัดเจน เน่ืองจากตัวแปรที่มีความสำคัญต่อมิติ
ด ้านการเรียนรู้และการเติบโต ได ้แก่ การฝึกอบรมที่มีประสิทธิภาพและเพียงพอ เพื ่อให้มั ่นใจว่า
พนักงานมีองค์ความรู้และทกัษะในการจัดการด้านต่าง ๆ  รวมถึงการพัฒนาความสามารถของบุคลากร
ในด้านต่าง ๆ เพื่อให้แน่ใจว่าได้บุคคลที่มีความเหมาะสมในการทำงานมีประสบการณ์ และผ่านการ
ฝึกอบรมมาเป็นอย่างดี 

Pandey et al. (2022) ได้ศึกษาพบความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการคุณภาพ โยงไป
ถึงการจัดการทรัพยากรมนุษย์ในองค์กร และความพึงพอใจของลูกค้า โดยมิติด้านการเรียนรู้และการ
เติบโตน้ัน มีความสำคัญ ได้แก่ ตัวแปรด้านการฝึกอบรมและพฒันา ความผูกพันธ์และความมส่ีวนรว่ม
ของพนักงานต่อองค์กร ผลตอบแทนและสวัสดิการพนักงาน ความสัมพันธ์ของพนักงาน ซ่ึงสะท้อนให้เห็น
ความสำคัญของตัวแปรย่อย ได้แก่ การฝึกอบรมพนักงาน การจูงใจพนักงาน ผ่านเครื่องมือต่าง ๆ เพื่อ
ป้องกันการลาออกของพนักงานและรักษาบุคลากรที่มีประสิทธิภาพ โดยการศึกษาสะท้อนให้เห็นว่า 
ความผูกพันของพนักงาน หรือ การมีส่วนร่วมของพนักงาน ด้วยการจูงใจพนักงาน ถือเป็นการจัดการ
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กับความท้าทายขององค์กร เน่ืองจากการมีส่วนร่วมของพนักงานจะช่วยเพิ่มผลผลิต ผลกำไร และ
ความพึงพอใจของลูกค้า ซ่ึงมีความสำคัญต่อการสร้างความพึงพอใจของพนักงานด้วยเช่นกัน ความ
ผูกพันของพนักงานจะนำไปสู่ความผูกพันที่มีต่อองค์กร และทำให้เพิ่มผลกำไรขององค์กรและความพงึ
พอใจของลูกค้าเป็นวงจรเก่ียวเน่ืองกัน ซ่ึงการมีส่วนร่วมของพนักงานน้ี หมายรวมถึง การขาดงาน
น้อยลง การเกิดอุบัติเหตุในการทำงานน้อยลง การหมุนเวียนของพนักงานน้อยลง และประสิทธิภาพ
ของบุคลากรสูงข้ึน นอกจากน้ี ยังได้กล่าวถึงการฝึกอบรมและการพัฒนาว่ามีความสำคัญ เน่ืองจ าก 
พนักงานจะต้องทำงานตามมาตรฐาน มีความเติบโตภายในองค์กร และให้บริการที่ดีที่สุดกับลูกค้า 
การฝึกอบรมช่วยให้องค์กรพัฒนาพฤติกรรมของพนักงานได้ รับรู้ถึงความรู้สึกเป็นเจ้าขององค์กร มี
ขวัญกำลังใจ และพัฒนาความเป็นไปได้ในการบรรลุเป้าหมายต่าง ๆ ขององค์กร นอกจากน้ี ยังได้
กล่าวถึงการจูงใจพนักงานด้วยแนวทางต่าง ๆ เช่น การจัดการค่าตอบแทน เน่ืองจากหากพนักงาน
ได้รับความพึงพอใจจะส่งผลให้ประสิทธิภาพในการทำงานเพิ่มข้ึน กล่าวโดยสรุป มิติด้านการเรียนรู้
และการเติบโต ถือเป็นหน้าที่หลักประการสำคัญขององค์กรในการสร้างระบบนิเวศของทรัพ ยากร
บุคคลขององค์กรโดยรวม เน่ืองจากองค์กรจะขับเคล่ือนและพัฒนาได้อย่างต่อเน่ืองน้ัน ปัจจัยที่สำคัญ
ที่สุด ได้แก่ ทรัพยากรบุคคล น่ันเอง  

การรวมตัวแปรด้านการเรียนรู้และการเติบโต ตัวแปรการจูงใจพนักงาน และ การ
ลาออกของพนักงานมีความสัมพันธ์กัน โดยอาจรวมตัวแปรดังกล่าวเป็นตัวแปรการหมุนเวียนพนักงาน 
(Staff turnover) เน่ืองจากการจูงใจพนักงาน (Motivation of employees) มีความสัมพันธ์กับการ
ดำเนินการเพื่อดำรงสถานะการทำงานของพนักงานให้ย่ังยืนอย่างเกิดประโยชน์สูงสุด เช่น การ ลด
ภาวะการขาดงานในองค์กร การที่องค์กรมีความมั่นคงในเส้นทางการทำงานให้แก่พนักงานในระยะ
ยาว เหล่านี ้เป็นองค์ประกอบที ่ทำให้การหมุนเวียนพนักงาน ขององค์กรมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
เหมาะสมกับสภาวะขององค์กร และทำให้การดำเนินธุรกิจย่ังยืน ตัวแปรการจูงใจพนักงานและการ
ลาออกของพนักงาน จึงเป ็นตัวแปรที ่สามารถบูรณาการกันได้ โดยอาจเรียกว่าเป ็นตัวแปรการ
หมุนเวียนพนักงาน (Janosevic & Dzenopoljac, 2013; Van Looy and Shafagatova, 2016)  

ส่วนตัวแปรการฝึกอบรมพนักงาน สามารถเชื ่อมโยงกับ ต ัวแปรงบประมาณการ
ฝึกอบรมได้ เน่ืองจาก เป็นประเด็นที่มีความสัมพันธ์ร่วมกันของพนักงานและ การพัฒนาบุคลากร ที่
มุ่งเน้นในด้านการพัฒนาบุคลากรให้มีประสิทธิภาพ มีทักษะในการทำงานมากข้ึน จึงรวมตัวแปรทั้ง
สองเพื ่อการบูรณาการในการศึกษานี ้ว่า การพัฒนาบุคลากร ส่วนตัวแปร ด้านนวัตกรรมดจิิทัล 
สามารถเพิ่มเติมองค์ประกอบอ่ืนที่เก่ียวข้องเป็นการปรับปรุงองค์กร เพื่อให้มีมุมมองที่รอบด้านมาก
ขึ ้น เช่น การมีช่วงเวลาการฝึกอบรมและพัฒนาในกระบวนการทำงาน  ซึ ่งถือเป ็นดัชนีชี้วัดการ
ปรับปรุงองค์กร นอกเหนือจากนวัตกรรมดิจิทัล หรือ การรับรู้ขององค์กรเก่ียวกับสมรรถนะในการ
บริหารจัดการ (Perceived management competence) (Janosevic&Dzenopoljac, 2013; 
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Van Looy and Shafagatova, 2016) ที่สามารถรวมเข้ามาเป็นตัวแปรการปรับปรงุองค์กรได้ ซ่ึงจาก
ที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรปุตวัแปรที่เลือกในการศกึษาน้ีได้ตามตาราง 2.8 และรูปที่ 2.4 ดังต่อไปน้ี 

 
ตารางที่ 2.8 การรวมตัวแปรมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต 

ตัวแปรจากการ
ทบทวนวรรณกรรม 

การรวมตัวแปร เหตุผลในการรวมตัวแปร 

ตัวแปรการจูงใจ
พนักงาน และ  
ตัวแปรการลาออกของ
พนักงาน 

ตัวแปรการหมุนเวียน
พนักงาน 

ประเด็นด้านการจูงใจพนักงาน (Motivation 
of employees)  ม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับการ
ดำเนินการเพื ่อดำรงสถานะการทำงานของ
พนักงานให้ย่ังยืนอย่างเกิดประโยชน์สูงสุด เช่น 
การลดภาวะการขาดงานของพนักงา น 

(Employee absenteeism) ในองค์กร การที่
องค ์กรมีความมั ่นคงในเส้นทางการทำงาน
ให้แก่พนักงาน (Employee stability) ทำให้
การหมุนเวียนพนักงาน (Staff turnover) ของ
องค์กรมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

ตัวแปรการฝึกอบรม
พนักงาน และตัวแปร
งบประมาณการ
ฝึกอบรม 

ตัวแปรการพัฒนา
บุคลากร 

เป็นประเด็นที่มีความสัมพันธ์ร่วมกันของการ
พัฒนาบุคลากร ที ่ม ุ ่งเน้นในด้านการพัฒนา
บุคลากรให้มีประสิทธิภาพ มีท ักษะในการ
ทำงานมากข้ึน 

ตัวแปรด้านนวัตกรรม
ดิจิทัล  

ตัวแปรการปรับปรุง
องค์กร 

ตัวแปรด้านนวัตกรรมดิจิทัล สามารถเพิ่มเติม
องค์ประกอบอื ่นที ่เกี่ยวข้องกับการปรับปรุง
องค์กร เพื่อให้มีมุมมองที่รอบด้านมากข้ึน เช่น 
การมีช่วงเวลาการฝึกอบรมและพัฒนา ใน
กระบวนการทำงาน ซึ ่งถือเป็นดัชนีชี้วัดการ
ปร ับปรุ งองค ์กร หร ือ การร ับร ู ้ เก ี ่ ยวกับ
สมรรถนะในการบริหารจัดการ (Perceived 
management competence) 

ตัวแปรประสิทธิภาพ
บุคลากร 

ตัวแปรประสิทธิภาพ
บุคลากร 

คงเดิม 

 



81 

การเรียนรู้และการเติบโต (Learning and growth axis) หมายถึง เครื่องมือและ
เป้าหมายที่มีวัตถุประสงค์เก่ียวกับประสิทธิภาพของบุคลากร ทักษะ การฝึกอบรม รวมถึงโครงสร้าง
พื้นฐานและเทคโนโลยีที่เก่ียวข้องกับบุคลากร โดยมีตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร ได้แก่  

การพัฒนาบุคลากร (Employee development) หมายถึง การฝึกอบรม การ
เพิ่มพูนทักษะ การให้ความรู้ การฝึกฝน แผนการอบรมบุคลากร เพื่อให้การทำงานมีประสิทธิภาพมาก
ข้ึน รวมถึงการจัดให้บุคลากรเพิ่มพูนองค์ความรู้ด้วยวิธีการอ่ืน ๆ ทั้งในเชิงวิชาการและเทคนิคการ
ปฏิบัติงานในด้านต่าง ๆ  

ประสิทธิภาพบุคลากร (Employee performance) หมายถึง ผลสัมฤทธิ์ของการ
ดำเนินงานที่ส่งผลต่อองค์กรในด้านต่าง ๆ  ทั้งกิจกรรมการทำงาน การใช้ทรัพยากรต่าง ๆ  ขององค์กร 
กระบวนการทำงาน การใช้เวลาทำงาน รวมถึงผลผลิต สินค้า บริการขององค์กรที ่เกิดจากการ
ดำเนินการของบุคลากร 

การหมุนเวียนพนักงาน (Staff turnover) หมายถึง ประสิทธิภาพขององค์กรในการ
รักษาพนักงานที ่มีความสามารถต่อองค์กรในระยะยาว กระบวนการภายในองค์กรที่เกี่ยวกับการ
ทำงานของ บุคลากร การจูงใจพนักงาน การไหลเวียนเข้าออกของพนักงานภายในองค์กร เช่น การ
ลาออก การ โยกย้าย การเปล่ียนแปลงตำแหน่งหน้าที่ 

การปรับปรุงองค์กร (Organization Improvement) หมายถึง กระบวนการ วิธีการ 
เทคนิคเครื่องมือที่ใช้ในการพัฒนาองค์กรในด้านต่าง ๆ เช่น การประยุกต์ใช้นวัตกรรมต่าง ๆ  การนำ
เครื่องมือเพิ่มประสิทธิภาพในการทำงานเข้ามาสู่องค์กร ความรับรู้ด้านการบริหารจัดการขององค์กร 
การเปิดรับเทคโนโลยี นวัตกรรม แนวความคิดใหม่ ๆ ในการปรับปรุงประสิทธิภาพขององค์กร 

(Agarwal et al. , 2014 ; AlMuhayfith & Shaiti, 2020 ; Berková et al. , 2017; 
Janosevic & Dzenopoljac, 2013; Van Looy & Shafagatova ,2016)  
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รูปที่ 2.4 ปัจจัยมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต 
 

2.8.2 ความสัมพันธ์ด้านมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
ประเด็นที่เก่ียวข้องกับมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโตน้ัน มีงานศึกษาจำนวนมากที่

ได้ศึกษาในประเด็นดังกล่าว เช่น งานศึกษาของ Agarwal et al. (2014) ซ่ึงศึกษามิติด้านการเรียนรู้
และการเติบโต โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การฝึกอบรมพนักงาน การลาออกของพนักงาน และ การจูงใจ
พนักงาน พบว่า แนวปฏิบัติด้านการจัดการขององค์กรธุรกิจน้ัน ต้องเพิ่มกระบวนการที่เก่ียวข้องกับ
การเรียนรู้ การฝึกอบรมของพนักงาน นอกจากน้ี ยังมีการศึกษาในประเด็นที่เก่ียวข้องกับการจัดการ
บุคลากร โดยเช่ือว่าการปลูกฝังทัศนคติให้กับบุคลากร หรือ พนักงานน้ันจะช่วยทำให้เกิดการพัฒนา
บุคลากรไปสู ่ ค วามเป็นบุคลากรที ่ม ีประสิทธิภาพสู ง  (talent management within the 
organization) และยังมีการศึกษาประเด ็นที ่เกี ่ยวข้องกับการจัดการพนักงาน ที ่ยังต ้อง เพิ่ม
ประสิทธิภาพ (underperformers) ถือเป ็นตัวแปรหนึ่งในเรื่องมิติด้านการเรียนรู ้ และการเติบโต 
รวมถึง การจูงใจพนักงานในหลากหลายรูปแบบ เช่น การให้รางวัลเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ (rewarding 
performance) เพื ่อกระตุ้นพฤติกรรมของพนักงานอย่างเหมาะสม ซึ ่งมิติด้านการเร ียนรู้และการ
เติบโตน้ีเก่ียวข้องสัมพันธ์กับการจัดการการดำเนินงาน ที่ทำให้เกิดการเปล่ียนแปลงในกระบวนการ
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ดำเนินการธุรกิจ และมีส่วนช่วยที่ทำให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า เมื่อบุคลากรในองค์กรมีการ
เรียนรู้และการเติบโตที่ดี  ก็จะสามารถส่ือสารหรือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าขององค์กรได้ใน
ท้ายที่สุด 

ส่วนการศึกษาอ่ืน เช่น Dudic et al. (2020) ได้ศึกษาเก่ียวกับประสิทธิภาพบุคลากร 
การฝึกอบรมพนักงานและการจูงใจพนักงาน โดยได้ทำการศึกษาในประเด็นที่เก่ียวข้องกับการฝึกอบรม
พนักงาน โดยเฉพาะอย่างย่ิงช่ัวโมงการฝึกอบรมที่องค์กรใช้ ในการพัฒนาความรู้ความสามารถ และทักษะ
ของบุคลากร รวมถึง ความ สามารถในด้านเทคโนโลยีของบุคลากรเพื่อให้สามารถใช้ความรู้ด้านเทคโนโลยี
ในการทำงาน ว่ามีความสัมพันธ์ กับ มิติทางด้านการตลาดอย่างไร รวมถึง เรื่องประสิทธิภาพของบุคลากร 
ในด้านความสามารถในการทำงาน พบว่า มีความสัมพันธ์กับมิติด้านการตลาด เช่น ระดับทักษะด้าน
การส่ือสารของบคุลากรภายในองคก์ร ปัจจัยในดา้นการจูงใจพนักงาน ปัจจัยเหล่าน้ี มีความสัมพันธ์กับ
มิติทางด้านการตลาด เช่น ความพึงพอใจของลูกค้าที่เพิ่มข้ึน การออกแผนส่งเสริมการขายที่มีความ
หลากหลายและเหมาะสม ความสามารถในการแก้ปัญหาของลูกค้าขององค์กรที่มีมากข้ึน นับว่าเป็น
ความสัมพันธ์ที่ช่วยเพิ่มมุมมองที่เก่ียวข้องกับลูกค้าให้กับองค์กรได้อย่างชัดเจน  

นอกจากน้ียังมีงานวิจัยซ่ึงสนับสนุนความสัมพันธ์ด้านมิติดา้นการเรียนรู้และการเติบโต
กับมิติด้านการตลาด Wati & Triwiyono (2018) ศึกษาประสิทธิภาพขององค์กรในระยะยาว พบว่า 
ทุกภารกิจขององค์กรน้ัน จะต้องเก่ียวโยงกับความสำเร็จของเป้าหมายการจัดการเชิงกลยุทธ์ ในช่วง
ระยะเวลาใดเวลาหนึ ่ง ป ัจจัยที ่เกี ่ยวข้องและส่งผลกระทบต่อประสิทธิภาพขององค์กรนั้นมี
หลากหลายปัจจัย ทั ้งป ัจจัยส่วนบุคคล, ปัจจัยกลุ ่ม/ทีมงาน , ปัจจัยเชิงระบบ, ปัจจัยเชิงบรบิท 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ปัจจัยกลุ่ม/ทีมงาน มีความเก่ียวข้องกับการสนับสนุนกิจกรรมต่าง ๆ กับองค์กร 
ในที่สุดสะท้อนไปยังมิติทางด้านการตลาด ซ่ึงเป็นเป้าหมายสุดท้ายขององค์กร มิติด้านการเรียนรู้และ
การเติบโต จึงเป็นเครื่องมือในการพัฒนาองค์กรให้ประสบความสำเร็จในเชิงกลยุทธ์  

Rehman, Mohamed, & Ayoup (2019) ศึกษามิติในด้านการเรียนรู้และการเติบโต
ในการใช้ผลตอบแทนและรางวัล (Incentive System) ที่ทุกบริษัทต่างต้องอาศัยเครือ่งมือดังกล่าวจงู
ใจพนักงานหรือบุคลากร ให้เกิดประสิทธิภาพในการทำงาน เป็นเครื่องมือเพิ่มประสิทธิภาพใน
การทำงานของบุคลากร เน่ืองจากการให้รางวัลและ ระบบค่าตอบแทนเป็นผลโดยตรงต่อการเพิ่ม
แรงจูงใจแก่พนักงานในการทำงาน ซ่ึงจะช่วยพัฒนาประสิทธิภาพขององค์กรและทำให้สมรรถนะของ
องค์กร (Organizational Capabilities) มีแนวโน้มสูงขึ้นในระยะยาว ส่วน Albuhisi & Abdallah 
(2018) ศึกษาในบริบทของการฝึกอบรมและการพัฒนาที่ถือเป็นปัจจัยแห่งความสำเร็จ มีส่วนสำคัญ
ในการบรรลุกลยุทธ์ทางธุรกิจขององค์กร เป็นตัวแปรที่มีความสำคัญในปัจจุบัน โดยเฉพาะอย่างย่ิง 
การเพิ ่มคุณภาพของบุคลากร ในยุคที ่การแข่งขันเป ็นไปในลักษณะข้ามพรมแดนรวดเร ็วและมีการ
เปลี ่ยนแปลงอย่างต่อเนื ่อง ทั ้งในแง่ของเทคโนโลยี การเปลี่ยนแปลงของประชากร นอกจากน้ี
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ประโยชน์จากการฝึกอบรมบุคลากร ยังช่วยลดความเสียหายจากการผลิต ช่วยเพิ่มผลิตภาพ และ
ประสิทธิภาพในการดำเนินงาน ปรับปรุงคุณภาพขององค์กร ลดการสูญเสียจากต้นทุนต่าง  ๆ  
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง หากมีการปรับปรุงในด้านสาธารณสุข ความปลอดภัยในการทำงาน การส่ือสาร
ภายในองค์กร และการพัฒนาทักษะต่าง ๆของบุคลากร  

Barua, Zaman, & Urme (2020) ศ ึกษาตัวแปรคั ่นกลางของมิต ิในด้านการ
เรียนรู้และการเติบโตขององค์กร เน่ืองจากกิจการสามารถใช้ตัวช้ีวัดด้านประสิทธิภาพที่ไม่ใช่ตัวเงิน 
(Non-financial Performance Measures) ในการเชื่อมโยงและเปรียบเทียบกับองค์กรอื่น มิติใน
ด้านการเรียนรู้และการเติบโตขององค์กร เพิ่มประสิทธิภาพของกระบวนการภายในขององค์กร เป็น
ผลให้เกิดการพัฒนากระบวนการในการทำงานต่าง ๆ  รวมถึงการใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ 
การศึกษาดังกล่าวมี ข้อมูลเชิงประจักษ์ว่า การพัฒนาคุณภาพขององค์กร สามารถนำไปสู่ความพึง
พอใจของลูกค้าได้ในขั ้นตอนสุดท้าย โดยมิต ิในด้านการตลาด จะประกอบด้วยองค์ประกอบที่
หลากหลาย เช่น ความพึงพอใจของลูกค้า การเพิ่มส่วนแบ่งตลาด ความภักดีของลูกค้า อัตราการซ้ือ
ซ้ำ ประการสำคัญ มิติในด้านการเรียนรู้และการพัฒนา เป็นกุญแจที่ ช่วยองค์กรพัฒนาประสิทธิภาพ
ในทุกด้านเน่ืองจากเป็นปัจจัยหลักในการพัฒนาความสามารถในการแข่งขัน และเพิ่มประสิทธิภาพ 
โดย การจัดการด้านคุณภาพจะเป็นตัวเร่ง ให้เกิดการพัฒนาในมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโตของ
องค์กรอย่างกว้างขวาง เป็นผลให้องค์กรสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์ กระบวนการ และ วิธีการทำงานใหม่  
ๆ ได้ และในที่สุดก็ส่งผลต่อไปยังมิติทางด้านการตลาด เช่น ค ุณค่าด้านลูกค้า  นอกจากน้ีการจูงใจ
พนักงาน เพื ่อกระตุ้นให้พนักงานทำกิจกรรมต่าง  ๆ  แก้ไขปัญหาในการทำงาน รวมถึง ให้พนักงาน
สามารถตัดสินใจในขอบเขตเก่ียวกับงานที่ตนเองกระทำได้อย่างอิสระ จะช่วยเพิ่มการบรรลุผลสำเร็จใน
กิจกรรมต่าง ๆ ของธุรกิจได้  

 
2.9 องค์ประกอบมิติด้านการตลาด  

มิติด้านการตลาด หมายถึง เป้าหมายและตัวช้ีวัดที่เก่ียวข้องโดยตรงกับลูกค้าขององค์กร เป็น
มุมมองที่มองจากภายนอกขององค์กร ความสำเร็จของธุรกิจในระยะยาว ข้ึนอยู่กับประสิทธิภาพที่จะ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างต่อเน่ือง (Deming, 1986) เน่ืองจากความพึงพอใจของลูกค้า
คือผลลัพธ์ที่สำคัญที่สุดของคุณภาพ หลายธุรกิจใช้แนวทางคุณภาพตอบสนองความท้าทายน้ี มีงานศึกษา
จำนวนมากที่พยายามศึกษาสมมติฐานน้ี เช่น พบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างคุณภาพและความพึง
พอใจของลูกค้า  และส่วนแบ่งการตลาดมักได้รับอิทธิพลโดยตรงจากความพึงพอใจของลูกค้า  
(Danaher & Rust, 1996) 

Ashari, Yusoff, Zamani, & Talib (2018) ศึกษามุมมองด้านการตลาดที่มีต่อเป้าหมายทาง
ธุรกิจ จากการที่นโยบายของรัฐบาลมาเลเซียที่ส่งเสริมอุตสาหกรรมยานยนต์ของประเทศเปล่ียนแปลง
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ไป ผู้ผลิตในท้องถ่ินจึงต้องสร้างความเป็นเลิศทางการตลาดเพื่อให้สามารถแข่งขันในตลาดโลกที่มีผู้
เล่นรายใหญ่เพียงไม่กี ่รายผ่านตัวแปรด้านวัฒนธรรมองค์กร (Ashari, Yusoff, Zamani, & Talib, 
2018)  

Kolar et al., (2019) ศึกษาแนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภค โดยเช่ือมโยงระหว่างคุณภาพบริการ
ผ่านตัวแปรคั่นกลางคือ ความพึงพอใจของลูกค้าและความภักดีของลูกค้าไปยังประสิทธิภาพทางการตลาด 
พบความสัมพันธ์ที่ชัดเจน โดยใช้การวิเคราะห์ด้วยแบบจำลองห่วงโซ่อุปทานของกำไรจากการให้บริการ
ในสถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษา (Kolar et al., 2019)  

Sundström & Ahmadi (2019) ศ ึกษาความสัมพันธ์ ระหว่างต ัวแปรที ่เกี ่ยวข้องกับค ว า ม
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  โดยมีมุมมองทางการตลาดเป็นตัวแปรคั่นกลาง ไปยังตัวแปรตาม 
คือ ประสิทธิภาพเชิงกลยุทธ์เพื่อวิเคราะห์ผลกระทบของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรต่อ  
(1) มุมมองด้านการตลาดและความสัมพันธ์ด้านประสิทธิภาพเชิงกลยุทธ์ที่เก่ียวข้องกับกลยุทธ์การ
ก่อสร้างของบริษัทที ่อยู ่อาศัยสาธารณะ และ  (2) การตอบสนองของบริษัทต ่อการรวบรวมและ
เผยแพร่ข้อมูลลูกค้า ใช้วิธีศึกษาเชิงปริมาณกับข้อมูลบริษัทอสังหาริมทรัพย์ 289 แห่งในสวีเดน 
การศึกษาช้ีให้เห็นถึงความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างการวางแผนการตลาดและประสิทธิภาพเชิงกลยุทธ์
ขององค์กร รวมถึงพบผลกระทบของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ต่อมุมมองด้านการตลาด
และกลยุทธ์ทางธุรกิจ (Sundström & Ahmadi, 2019)  

นอกจากนี ้ Chen & Tsai (2020) ; Gani (2017) ; Yu, Zhang, & Liu (2018) ยังศ ึกษามิต ิอื่น ๆ  
เพิ่มเติม ได้แก่  

Chen & Tsai (2020) ศึกษาเก่ียวกับมิติด้านการตลาดในด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ว่าปัจจัย
สำคัญที่เกี ่ยวข้องกับ มิต ิการตลาด ได ้แก่ แพลตฟอร์มออนไลน์ ซึ ่งจะช่วยรักษาความต่อเนื่อง 
ของกิจกรรมทางธุรกิจและเพิ่มศักยภาพในการดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการสินค้าและบริการของ
องค์กร อีกทั้งเป็นการประชาสัมพันธ์และโฆษณาตัวผลิตภัณฑ์และบริการขององค์กรอีกด้วย โดย
พบว่า ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับนวัตกรรม และ ตราย่ีห้อ มีผลในการเพิ่มพฤติกรรม หรือ ความต้องการ
ซื ้อของผู ้บร ิโภค นอกจากนี ้ การสร้างความเป็นชุมชนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ยังมีอิทธิพลใน
ทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า และความตั้งใจซ้ือซ้ำของลูกค้า งานวิจัยสรุปว่า ธุรกิจควรส่ือสารให้
ผู้บริโภค หรือ ลูกค้าได้เห็นคุณค่าขององค์กร ด้วยการสร้างกิจกรรมเพื่อให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อ
องค์กร 

Gani (2017) ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยในด้านมิติการตลาด และ ความคิดเห็นของผู้บริโภค เป็น
กรณีศึกษาในประเทศอินเดีย โดยมีตัวแปรที่น่าสนใจ เช่น ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention ) 
การบอกต่อของลูกค้า (Word of Mouth) การออกแผนส่งเสริมการขาย (Promotion) ความพึงพอใจ
ของลูกค้า (Satisfaction) พบว่าการปรับกิจกรรมทางธุรกิจให้มีลักษณะสอดคล้องกับสภาพแวดล ้อม 
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สร้างความเป็นมิตรกับลูกค้ามากข้ึน ส่งผลในทางบวกต่อเป้าหมายทางธุรกิจ สอดคล้องไปกับกลยุทธ์
ทางการตลาด โดย การออกแผนส่งเสริมการขาย หมายรวมถึง การโฆษณา การจัดการขายโดยบคุคล 
การตลาดทางตรง และการประชาสัมพันธ์ ส่วนการบอกต่อของลูกค้า ได้แก่ การส่ือสารความคิดเห็น 
การวิจารณ์ หรือ ข้อมูลด้านบวกที่ส่งผ่านกันระหว่างบคุคลในลักษณะไม่เป็นทางการ มีบทบาทในการ
นำเสนอสินค้าและบริการของธุรกิจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการที่ต่อเน่ืองของผู้บริโภค 
ส่วนความพึงพอใจของลูกค้า ได้แก่ ทัศนคติด้านบวกของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการขององค์กร 
เป็นผลจากคุณภาพของสินค้าและบริการ ราคา ประสบการณ์ในการซ้ือในอดีต และ ความตั้งใจซ้ือซ้ำ 
ได้แก่ ทัศนคติ ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ต้องการจะซ้ือสินค้า บริการขององค์กร มีความสำคัญอย่าง
ย่ิงในเชิงกลยุทธ์ทางการตลาด ทำให้ธุรกิจสามารถประเมินความย่ังยืนของการดำเนินการในอนาคตได้
เช่นเดียวกับ Yu, Zhang, & Liu (2018) ที่ศึกษาว่า ความตั้งใจซ้ือซ้ำมีอิทธิพลโดยตรงต่อสุขภาวะใน
การซื ้อของผู ้บร ิโภค (Shopping Well-being) และมีผลต่ออัตราการซื ้อจริงของธุรกิจ  (Actual 
Purchase) โดยสรุปนิยามขององค์ประกอบได้ ดังน้ี 

การบอกต่อ (Word of mouth) ได้แก่ การที่ลูกค้าพูดคุยกับผู้คนอ่ืน ๆ เก่ียวกับประโยชน์ 
ของตราย่ีห้อของกิจการอย่างสม่ำเสมอ และมักจะแนะนำเพื่อนหรือคนรู้จักให้ซ้ือสินค้าจากกิจการ 
รวมถึง ลูกค้ามักจะพูดถึงส่ิงดี ๆ  เก่ียวกับตราย่ีห้อของกิจการ รวมถึงการส่ือสารความคิด ความคดิเหน็ 
และข้อมูลระหว่างบุคคลอย่างไม่เป็นทางการ มีบทบาทอย่างมากในการส่งเสริมผลิตภัณฑ์  

ความตั้งใจซื้อซ้ำ (Repurchase intention) ได้แก่ ความน่าจะเป็นที่ลูกค้าจะซ้ือซ้ำจากกิจการ 
หรือความต้องการซ้ือสินค้าจากกิจการอีกครั้ง และต้องการซ้ือสินค้าจากกิจการอย่างต่อเน่ือง  

ผลิตภัณฑ์ (Product) ได้แก่ ผลรวมของผลประโยชน์ที่ ผู้บริโภคได้รับ รวมถึงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ การใช้งานของผลิตภัณฑ์ เป็นคุณสมบัติที่สำคัญที่สุดสำหรับส่วนประสมทาง
การตลาด ในการศึกษาปัจจุบันยังเน้นไปที่คุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมอีกด้วย  

ราคา (Price) ได้แก่ อัตราส่วนในรูปเงินตราที่ระบุปริมาณของบริการ หรือ สินค้าที่ วัดได้ใน
การซ้ือสินค้า หรือ รับบริการในปริมาณที่กำหนด  

การส่งเสริมการขาย (Promotion) ได ้แก่ องค์ประกอบที ่เกี ่ยวข้องกับการโฆษณา การ
ส่งเสริมการตลาด การตลาดทางตรง และ การประชาสัมพันธ์ อย่างไรก็ตาม ในการวิจัยน้ีจะมีบรบิทที่
ขยายออกไปถึงความตั้งใจในการซ้ือและทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมในกรณีของ
สินค้าอุปโภคบริโภค  

นอกจากน้ียังมีงานวิจัยอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง สามารถสรุปองค์ประกอบของมิติด้านการตลาดได้
ดังน้ี 
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ตารางที่ 2.9 สรุปปัจจัยด้านมิติด้านการตลาด  

งานวิจัย 
ข้อ

ร้องเรียน
จากลูกค้า 

ความพึง
พอใจ
ของ
ลูกค้า 

การเพ่ิม
จำนวน
ลูกค้า 

การ
แก้ปัญหา 

ลูกค้า 

การส่ง
มอบ
สินค้า
บริการ 

แผน
ส่งเสริม
การขาย 

การ
บอก
ต่อ 

ความ
ตั้งใจ
ซื้อซ้ำ 

Janosevic 
&Dzenopoljac 
(2013)  

√ √ √      

Caciulan, 
Mihart, Vagner, 
Vodislav, 
Ivascu, & 
Tamasila 
(2017) 

 √    √ √ √ 

Gani (2017)   √    √ √ √ 

Ashari et al.  
(2018)  

√ √  √ √   √ 

Lai et al.  
(2018)  

√ √  √ √    

Cha & 
Borchgrevink 
(2019)  

√ √  √  √ √ √ 

Kolar et al.,  
(2019)  

√ √  √  √ √  

Sundström & 
Ahmadi (2019)  

√ √ √ √ √   √ 

AlMuhayfith & 
Shaiti (2020)  

√   √  √  √ 

Chen & Tsai  
(2020)  

 √     √ √ 

Chen, Yang & 
Shadbolt 
(2020)  

 √ √ √     
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ตารางที่ 2.9 สรุปปัจจัยด้านมิติด้านการตลาด (ต่อ) 

งานวิจัย 
ข้อ

ร้องเรียน
จากลูกค้า 

ความพึง
พอใจ
ของ
ลูกค้า 

การเพ่ิม
จำนวน
ลูกค้า 

การ
แก้ปัญหา 

ลูกค้า 

การส่ง
มอบ
สินค้า
บริการ 

แผน
ส่งเสริม
การขาย 

การ
บอก
ต่อ 

ความ
ตั้งใจ
ซื้อซ้ำ 

Wawak et al. 
(2020)  

 √   √    

Do & Mai(2021)  √ √ √ √ √    

Van Looy & 
Shafagatova 
(2016)  

√ √ √ √ √    

Rodríguez-Antón 
& Alonso-
Almeida (2020)  

  √   √   

Lee , Park & 
Ahn (2019)  

     √ √  

De Bruin et al. 
(2021)  

 √  √     

Chiang et al. 
(2020)  

 √ √    √ √ 

 
 ตัวแปรต่างๆที่เลือกในการศึกษาน้ี สำหรับประเด็นมิตดิ้านการตลาด ได้แก่ ข้อร้องเรียนจาก
ลูกค้า ความพึงพอใจของลูกค้า การเพิ่มจำนวนลูกค้า การแก้ปัญหาลูกค้า การส่งมอบสินค้าบริการ
แผนส่งเสริมการขาย การบอกต่อ และความตั้งใจซ้ือซ้ำ ซ่ึงประเด็นย่อยเหล่าน้ี ได้รับการกล่าวถึง
อย่างกว้างขวาง และเป็นตัวแปรที่น่าสนใจในการศึกษา โดย Van Looy & Shafagatova (2016) ได้
นำเสนอว่า ประสิทธิภาพของกระบวนการทางธุรกิจน้ันมีองค์ประกอบที่สำคัญในมิติด้านการตลาด 
ได้แก่ การแก้ปัญหาของลูกค้า และ การรับรู้ความพึงพอใจของลูกค้า เช่นเดียวกับ  Lee, Park & Ahn, 
(2019) ที่นำเสนอว่า การบอกต่อของลูกค้า (Word of Mouth) เช่ือมโยงมาจากตัวแปรด้านคุณภาพ 
และเป็นตัวแปรในมิติด้านการตลาดที่เหมาะสมสำหรบัธุรกิจในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว ส่วน Chen & 
Tsai (2020) ได้ยืนยันในลักษณะเดียวกัน ว่าการบอกต่อของลูกค้า และ ความตั้งใจซ้ือซ้ำ ถือเป็นตัว
แปรย่อยในมิติด้านการตลาดที่สำคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในธุรกิจปัจจุบันทั้ง ช่องทางออฟไลน์และ
ออนไลน์ ซ่ึงลักษณะของธุรกิจที่มีความหลากหลายของช่องทาง เหมาะสมกับธุรกิจอาหารริมบาทวิถี 
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เน่ืองจากเป็นธุรกิจที่มีลักษณะของความเป็นชุมชน หรือ สังคมย่อยในตัวเอง ที่ต้องมีปฏิสัมพันธ์กัน
อย่างใกล้ชิดระหว่างผู้ขายและผู้ซ้ือ 

Lee, Park & Ahn (2019) ได้สะท้อนให้เห็นความสำคัญของตัวแปรในมิติด้านการตลาด  
กล่าวคือ การรับรู้ความพึงพอใจของลูกค้าและการบอกต่อของลูกค้า มีความสำคัญในฐานะที่เป็นตัว
แปรในการวัดประสิทธิภาพขององค์กร เนื ่องจากความพึงพอใจของลูกค้า และความตั ้งใจในเชิง
พฤติกรรมของลูกค้าหลังจากรับบรกิารจากร้านค้า ที่เรียกว่า การส่ือสารแบบบอกต่อ หรือปากต่อปาก 
การกลับมาซ้ือซ้ำ มีความสัมพันธ์กับความสำเร็จขององค์กรในระยะยาว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในธุรกิจที่
เก่ียวข้องกับอาหารและการท่องเที่ยว เน่ืองจากความพึงพอใจเก่ียวกับสถานที่ สินค้าหรือบริการ จะ
ทำให้เกิดความตั้งใจเชิงพฤติกรรมบุคคลนำไปสู่การกลับมาซ้ือซ้ำเป็นวงจร ซ่ึงจะส่งผลดีในระยะยาว
ต่อองค์กร นอกจากน้ียังมีงานศึกษาที่เก่ียวข้องกับตัวแปรย่อยต่าง ๆ  ดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้น เช่น De 
Bruin et al. (2021) ซ่ึงเช่ือมโยงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพด้านบริการไปยังการรับรู้ความ
พึงพอใจจากลูกค้า 

เช่นเดียวกับ Chiang et al. (2020) ที่ได้ศึกษาเก่ียวกับประสิทธิภาพขององค์กร (Organizational 
Performance) มีตัวแปรที่สำคัญ ได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า ซ่ึงถือเป็นองค์ประกอบหลักของมิติ
ด้านการตลาด เช่นเดียวกับ Chen, Yang & Shadbolt (2020) ที่นำเสนอกรอบการวัดประสิทธิภาพ
องค์กรผ่านเครื่องมือวัดผลองค์กรแบบสมดุล (Balanced Scorecard: BSC) ในฐานะที่เป็นเครื่องมือ
ในการประเมินทิศทางขององค์กรในทุกมิติ ได้แก่ มิติด้านการตลาด ซ่ึงสัมพันธ์โดยตรงกับ ความพึง
พอใจของลูกค้า การเพิ่มจำนวนลูกค้า การแก้ปัญหาของลูกค้า โดยมุ่งเน้นการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
ใหม่ๆ ซ่ึงต้องอาศัยความได้เปรียบในการแข่งขัน ความสามารถขององค์กรในการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า และศักยภาพในการสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า รวมถึง ยังได้กล่าวถึงองค์ประกอบอ่ืน   
เช่น ความสามารถด้านการเรียนรู้และนวัตกรรมขององค์กร ซ่ึงเก่ียวข้องกับทุนมนุษย์ และทุนทาง
ปัญญา การปรับปรุงระบบภายในองค์กรอย่างสม่ำเสมอเพื่อตอบสนองความต้องการที่แท้จริ งของ
ลูกค้า และท้ายที่สุดเพื่อการพัฒนาที่ย่ังยืนของธุรกิจน่ันเอง  

การศึกษาน้ีจะได้การรวมตัวแปรมิติด้านการตลาดเป็น 4 ตัวแปรย่อย ในส่วนตัวแปรความพึง
พอใจของลูกค้าน้ัน สามารถเช่ือมโยงได้กับตัวแปรการส่งมอบสินค้าและบรกิารเน่ืองจากเป็นตัวแปรที่
เก่ียวข้องกับการก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีของลูกค้า การสร้างความภักดีของลูกค้า การส่งมอบสินค้าและ
บริการที่มีประสิทธิภาพ จะนำมาสู่ความพึงพอใจของลูกค้า รวมถึง การสร้างความน่าเช่ือถือของ 
องค์กรในการให้บริการด้านสินค้าและบริการแก่ลูกค้า ดังน้ัน จึงสามารถรวมตัวแปรดังกล่าวเป็นตัวแปร
ประสิทธิภาพด้านลูกค้า เช่นเดียวกับ ตัวแปรการแก้ปัญหาลูกค้า และ ตัวแปรข้อร้องเรียนจากลูกค้า
น้ัน มีความเก่ียวเน่ืองสัมพันธ์กัน และสามารถบูรณาการร่วมกันได้ เน่ืองจาก เป็นตัวแปรที่เก่ียวข้อง
กับปัญหาของลูกค้า ซึ ่งเป ็นสาเหตุที ่ทำให้เกิดทัศนคติไม่ดี ของลูกค้าต่อองค ์กร เช่น จำนวนข้อ
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ร้องเรียนต่อลูกค้า ดังน้ัน จึงเป็นตัวแปรที่สามารถบูรณาการร่วมกันได้ ในฐานะตัวแปรที่เก่ียวข้องกับ
การที่องค์กรตอบสนองต่อปัญหาของลูกค้าน่ันเอง (Janosevic & Dzenopoljac, 2013; Van Looy 
& Shafagatova, 2016)  

ส่วนตัวแปรความตั้งใจซ้ือซ้ำ มีความเช่ือมโยงกับตัวแปรแผนส่งเสริมการขาย เน่ืองจากแผน
ส่งเสริมการขาย จะเป็นเครื่องมือที่องค์กรใช้เพื่อกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจในการซ้ือซ้ำของผู้บริโภค 
โดยอาจจัดกลุ่มตัวแปรดังกล่าวเป็นกลุ่มเดียวกันเพื่อบูรณาการเป็นตัวแปรเก่ียวกับการเติบ โตของ
ลูกค้า ที่มุ่งเพิ่มปริมาณยอดขายขององค์กร ทำให้องค์กรสามารถขายสินค้าและบริการในปริมาณที่
เพิ่มข้ึนได้ โดยบูรณาการตัวแปรการบอกต่อและตัวแปรการเพิ่มจำนวนลูกค้า ที่เป็นตัวแปรที่น่าสนใจ
สำหรับธุรกิจอาหารริมบาทวิถี ซ่ึงต้องสร้างภาพลักษณ์ที่ดีแก่ผู้บริโภค ทำให้เกิดความนิยมต่อสินค้า
และบริการขององค์กร โดยเฉพาะในปัจจุบันที่มีการเคล่ือนไหวของสังคมออนไลน์สูง จึงทำให้ตัวแปร
การบอกต่อน้ัน เป็นตัวแปรที่มีความสำคัญสำหรับธุรกิจอาหารริมบาทวิถี และสามารถเช่ือมโยงกับตัว
แปรการเพิ่มจำนวนลูกค้าได ้เน่ืองจากตัวแปรการบอกต่อและตัวแปรการเพิ่มจำนวนลูกค้าน้ัน มีความ
มุ่งหมายเดียวกัน คือ เพื่อเพิ่มจำนวนลูกค้า (Customer Growth) ให้กับองค์กร ดังน้ันจึงสามารถ
รวมตัวแปรการบอกต่อและตัวแปรการเพิ่มจำนวนลูกค้า ให้เป็นตัวแปรการเติบโตของลูกค้า เพื่อ
บ ูรณาการตัวแปรให้เกิดความเชื ่อมโยงกันมากขึ ้นสำหรับมิต ิด ้านการตลาด  (Janosevic & 
Dzenopoljac, 2013; Chen and Tsai, 2020; Lee, Park & Ahn, 2019) ซ่ึงสามารถสรุปตัวแปรที่
เลือกในการศึกษาน้ีได้ ตามตารางที่ 2.10 และ รูปที่ 2.5 ดังต่อไปน้ี 

 
ตารางที่ 2.10 การรวมตัวแปรมิติด้านการตลาด 

ตัวแปรจากการทบทวน
วรรณกรรม 

การรวมตัวแปร เหตุผลในการรวมตัวแปร 

ตัวแปรความพึงพอใจ
ของลูกค้า และ ตัวแปร
การส่งมอบสินค้าและ
บริการ 

ตัวแปรประสิทธิภาพ
ด้านลูกค้า 

เนื ่องจากเป็นต ัวแปรที ่เกี ่ยวข้องกับการ
ก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีของลูกค้า การสร้าง
ความภักดีของลูกค้า การส่งมอบสินค้าและ
บริการที่มีประสิทธิภาพ ที่จะนำมาสู่ความ
พึงพอใจของลูกค้า รวมถึง การสร้างความ
ภักดีต่อ องค์กรในการให้บริการด้านสินค้า
และบริการแก่ลูกค้า 
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ตารางที่ 2.10 การรวมตัวแปรมิติด้านการตลาด (ต่อ) 
ตัวแปรจากการทบทวน

วรรณกรรม 
การรวมตัวแปร เหตุผลในการรวมตัวแปร 

ตัวแปรการแก้ปัญหา
ลูกค้า และ ตัวแปรข้อ
ร้องเรียนจากลูกค้า 

ตัวแปรการตอบสนอง
ปัญหาลูกค้า 

เน่ืองจากเป็นตัวแปรที่เก่ียวข้องกับปัญหา
ของลูกค้า ซ่ึงเป็นสาเหตุที่ทำให้เกิดทศันคติ
ไม่ดีของลูกค้าต่อองค ์กร เช่น จำนวนข้อ
ร้องเรียนของลูกค้า ดังน้ัน จึงเป็นตัวแปรที่
สามารถบูรณาการร่วมกันได้ 

ตัวแปรความตั้งใจซ้ือซ้ำ 
และตัวแปรแผนส่งเสริม
การขาย 

ตัวแปรการกระตุ้น
ยอดขาย 

เนื ่องจากแผนส่งเสร ิมการขาย จะเป็น
เครื ่องมือที ่องค ์กรใช้เพื ่อกระตุ ้นให้เกิด
ความตั ้งใจในการซื ้อซ้ำของผู ้บริโภคโดย
เรียกตัวแปรการกระตุ้นยอดขาย โดยบูรณา
การจากตัวแปรทั้งสองเพื่อมุ่งเพิ่มปริมาณ
ยอดขายขององค์กร ทำให้องค์กรสามารถ
ขายสินค้าและบริการในปรมิาณทีเ่พิ่มข้ึนได ้

ตัวแปรการบอกต่อและ 
ตัวแปรการเพิ่มจำนวน
ลูกค้า 

ตัวแปรการเติบโตของ
ลูกค้า 

เนื ่องจากตัวแปรการบอกต่อและตัวแปร
การเพิ่มจำนวนลูกค้าน้ัน มีความมุ่งหมาย
เด ียวกัน ค ือ มีวัตถุประสงค์เพื ่อจะเพิ่ม
จำนวนลูกค้าให้กับองค์กร 

 
มิติด้านการตลาด (Marketing axis) หมายถึง เป้าหมายและตัวช้ีวัดที่เก่ียวข้องโดยตรงกับ

ลูกค้าขององค์กร เป็นมุมมองที่สะท้อนการมองจากภายนอกขององค์กรในด้านการตลาด สำหรับ
การศึกษาน้ี ตัวแปรมิติด้านการตลาดถือเป็นตัวแปรที่สะท้อนผลการดำเนินงานด้านการตลาดของ
องค์กรในภาพรวมซ่ึงเป็นตัวแปรตามของการศึกษาน้ี ในการศึกษาน้ีได้รวมตัวแปรที่เก่ียวข้องกับผล
การดำเนินงานด้านการตลาดที่สำคัญ ได้แก่ ประสิทธิภาพด้านลูกค้า การตอบสนองปัญหาลูกค้า การ
เติบโตของลูกค้า และ การกระตุ้นยอดขาย เพื่อใช้เป็นตัวแปรสังเกตได้ของมิติด้านการตลาด สำหรับการ
สะท้อนผลการดำเนินงานด้านการตลาดขององค์กร โดยอาจสรุปนิยามของตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร  
ได้แก่ 
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ประสิทธิภาพด้านลูกค้า (Customer performance) หมายถึง องค์ประกอบที่เก่ียวข้องกับ 
ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อองค์กรในด้านต่าง ๆ  ทั้งในด้านสินค้า บริการ ผลิตภัณฑ์ กระบวนการ
ส่งมอบสินค้า และบริการ รวมถึงผู้ค้าส่ง ซัพพลายเออร์ และเครือข่ายที่เก่ียวข้องกับธุรกิจขององค์กร  

การตอบสนองปัญหาลูกค้า (Customer response) หมายถึง ผลสัมฤทธิ์ขององค์กรในการ
แก้ไขปัญหาต่าง ๆ  ข้อร้องเรียนของลูกค้า การนำข้อเสนอแนะ ข้อติชมของลูกค้ามาสู่การปรับปรุงเพือ่
แก้ไขในลักษณะสะท้อนกลับ รวมถึงความรวดเร ็วในการแก้ปัญหาของลูกค้า  การลดจำนวนข้อ
ร้องเรียนจากลูกค้า 

การเติบโตของลูกค้า (Customer growth) หมายถึง ผลลัพธ์จากการดำเนินงานเพื่อเพิ่ม
จำนวนลูกค้ารายใหม่ขององค์กร การเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดในอุตสาหกรรม การที่ลูกค้าพูดคุยกับ
บุคคลอ่ืน ๆ ในทางบวกเก่ียวกับสินค้าและบริการของกิจการ และแนะนำให้บุคคลอ่ืนเป็นลูกค้าราย
ใหม่ขององค์กร การส่ือสารความคิดเห็นและข้อมูลระหว่างบุคคลเพื่อเพิ่มจำนวนลูกค้า  

การกระตุ้นยอดขาย (Sales growth) หมายถึง องค์ประกอบที่เก่ียวข้องกับการส่งเสริมการ
ขายการโฆษณา การส่งเสริมทางการตลาด เพื่อเพิ่มความน่าจะเป็นที่ลูกค้าจะซ้ือซ้ำ หรือ ใช้บริการซ้ำ
จากองค์กร เพื่อสร้างความต้องการซ้ือสินค้าหรือบริการจากกิจการอย่างต่อเน่ือง 

(Chen & Tsai,  2020 ; Do & Mai, 2021 ; Lai et al. , 2018 ; Lee, Park & Ahn, 2019; 
Wawak et al., 2020)  

 



93 

 
 

รูปที่ 2.5 ปัจจัยมิติด้านการตลาด 
 
จากการศึกษาที่กล่าวมาข้างตน้ สามารถสรุปภาพรวมความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการคณุภาพ 

นวัตกรรมการบริการ การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 และมิติด้านการเรียนรู้และการเตบิโต  
กับมิติด้านการตลาด รวมถึงกรอบแนวคิดทางการศึกษา ได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 2.11 สรุปปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความสัมพันธ์ของกรอบแนวคิดในการศึกษา  

งานวิจัย 

การ
จัดการ
คุณภาพ 

(ตัวแปรต้น) 

นวัตกรรม 
การบริการ 

การปรับ
กระบวนการ
ภายในหลัง 
โควิด-19 

มิติด้าน
การ

เรียนรู้
และการ
เติบโต 

มิติด้าน
การตลาด 

(ตัวแปรตาม) 

Krathu et al. (2015)  √ √ √ √ √ 
Wati & Triwiyono 
(2018)  

 √ √ √ √ 

Agarwal et al. (2014)  √  √ √ √ 
Dudic et al. (2020)  √ √ √ √ √ 
Barua,Zaman,& 
Urme (2020)  

√ √ √ √ √ 

Sholihin&Laksmi 
(2009)  

√ √ √ √ √ 

Khazaei Pool et al. 
(2017)  

√ √ √ √ √ 

Wang (2017)    √  √ 
Yeh et al. (2019)  √ √   √ 
Mahmoud et al. 
(2017)  

 √   √ 

Zhang et al. (2016)   √ √ √ √ 
Pitchayadejanant& 
Nakpathom(2016)  

√    √ 

De Bruin et al. 
(2021)  

√    √ 

Ryu and Lee (2016)   √   √ 
Islam (2022)   √ √ √ √ 
Chen, Yang & 
Shadbolt (2020)  

 √ √ √ √ 
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ตารางที่ 2.11 สรุปปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความสัมพันธ์ของกรอบแนวคิดในการศึกษา (ต่อ) 

งานวิจัย 

การ
จัดการ
คุณภาพ 

(ตัวแปรต้น) 

นวัตกรรม 
การบริการ 

การปรับ
กระบวนการ
ภายในหลัง 
โควิด-19 

มิติด้าน
การ

เรียนรู้
และการ
เติบโต 

มิติด้าน
การตลาด 

(ตัวแปรตาม) 

Albuhisi&Abdallah 
(2018)  

√ √ √ √ √ 

Rehman,Mohamed,& 
Ayoup (2019) 

√  √ √ √ 

Hasyim, Simarmata, 
J., & Nasirwan (2022)  

√ √   √ 

Denkler (2021)  √  √ √  
Parast and Safari 
(2022)  

√  √ √ √ 

Chiang et al. (2020)   √ √ √ √ 
Fernandes et al. 
(2022)  

√  √  √ 

Babatunde (2022)  √  √ √ √ 
Soltanmohammadi 
et al. (2021)  

√  √ √ √ 

Ibrahim et al. (2021)  √    √ 
Yazdani (2022)  √   √ √ 

 
จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานศึกษาที่เก่ียวข้องสามารถพัฒนาเป็นแบบจำลองสมการ

โครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการคุณภาพ นวัตกรรมการบริการ การปรับกระบวนการ
ภายในหลังโควิด-19 และ มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต กับมิติด้านการตลาด รวมถึงกรอบแนวคดิ 
ทางการศึกษา ได้ดังน้ี 
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รูปที่ 2.6 แบบจำลองสมการโครงสร้าง ความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการคุณภาพ นวัตกรรมการบริการ การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19  
และมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต กับมิติด้านการตลาด 
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บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

3.1 วิธีดำเนินงานวิจัย 
การศึกษาโมเดลที่มีอิทธิพลต่อผลการดำเนินงานด้านการตลาดของธุรกิจอาหารริมบาทวิถีใน

กรุงเทพมหานคร ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผู้วิจัยจะมุ่งเน้นศึกษากลุ่ม
ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในเขตกรุงเทพมหานคร เกี่ยวกับการจัดการคุณภาพ มิติด้าน
การตลาด นวัตกรรมการบริการ การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 มิติด้านการเรียนรู้และการ
เติบโต โดยมีรายละเอียดของขั้นตอนการวิจัย ดังต่อไปนี้ 

3.1.1 การทบทวนวรรณกรรมและเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
3.1.2 การระบุปัญหา วัตถุประสงค์ และสมมติฐานการวิจัย 
3.1.3 การออกแบบการวิจัยและการสร้างกรอบแนวคิดการวิจัย  
3.1.4 การกำหนดขอบเขตและรายละเอียดต่างๆในการวิจัย  
3.1.5 การสร้างและพัฒนาเครื่องมือในการวิจัย 
3.1.6 การเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม 
3.1.7 การประมวลผลและวิเคราะห์ผลทางสถิติ 
3.1.8 การสรุปผลการศึกษาและการอภิปรายผลการศึกษา  
3.1.9 การนำเสนอข้อเสนอแนะจากการศึกษา  
 

3.2 ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และสถานที่ทำการวิจัย  
3.2.1 ประชากร 

กลุ่มประชากรเป้าหมายในการศึกษา ได้แก่ ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารริมบาทวิถี ใน
เขตกรุงเทพมหานครและจังหวัดปริมณฑล ในย่านอาหารริมบาทวิถีที ่มีช ื ่อเส ียง 6 แห่งของ
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ เยาวราช สีลม ข้าวสาร สุขุมวิท รามคำแหง และโชคชัย 4 ซึ่งถือเป็นย่าน
การค้าเก่าแก่ของกรุงเทพมหานคร และเป็นย่านอาหารริมบาทวิถีของกรุงเทพมหานครที่ได้รับรางวัล
อาหารริมบาทวิถีที่ดีที่สุดในโลก ประจำปี ค.ศ.2012 (The world’s best street food in 2012) 
จากเว็บไซต์ Virtual Tourist (นพรัตน์ บุญเพียรผล, 2560) และ ได้รับการจัดอันดับเมืองที่มีอาหาร
ริมบาทวิถีดีที่สุดเป็นอันดับสองของโลก (The Street Food City Index ranked in the world) ใน
ปี ค.ศ. 2020 (Pisuthipan, 2020)  
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หน่วยวิเคราะห์ในการศึกษานี้ที ่เป็นเป้าหมายในการวิเคราะห์ในการวิจัยนี้  ได้แก่ 
ผู ้ประกอบการ ร้านอาหารริมบาทวิถ ีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีเครื ่องมือการศึกษา ได้แก่ 
แบบสอบถาม สำหรับผู้ประกอบการร้านอาหารริมบาทวิถีเพื่อให้ได้ ข้อมูลจากแบบสอบถามของหน่วย
การวิเคราะห ์(Individual Unit Subject)  

การจำแนกประเภทร้านอาหารริมบาทวิถีและหมวดหมู่ของอาหารในงานวิจัยนี้  จะใช้
นิยามความหมายของกระทรวงสาธารณสุขของไทย (กรมอนามัย, 2563) ซึ่งสอดคล้องกับสภาพแวดล้อม
ของไทย สามารถแบ่งร้านอาหารริมบาทวิถี คือ 1 ร้านอาหารริมบาทวิถีที่จำหน่ายในแผงลอย
จำหน่ายอาหารที่ตั้งริมฟุตบาท (Footpath vendors) หรือ ริมบาทวิถีในลักษณะใด ๆ เช่น แคร่ 
แท่น โต๊ะ แผง รถเข็น หรือ พาหนะอ่ืนใด 2 ร้านอาหารริมบาทวิถีที่ตั้งในบริเวณประจำซึ่งทาง
ราชการอนุญาต เช่น ทางสาธารณะ ที่เอกชน ที่ราชพัสดุ ที่สาธารณะประโยชน์ บริเวณวัด รวมถึง
ตลาดนัด โดยอาจมีการจัดตั้งแบบถาวร หรือ เคลื่อนย้ายในช่วงเวลาต่าง ๆ ได้ โดยในกรณีร้านอาหาร
ริมบาทวิถีที่ตั้งในบริเวณประจำนั้น สามารถแบ่งออกได้เป็นอีก 2 กลุ่มย่อย ได้แก่ ร้านอาหารริมบาท
วิถีในตลาดนัด (Flea market vendors) หมายถึง สถานที่ที่มีร้านอาหารริมบาทวิถีที่รวมตัวอยู่ใน
บริเวณเดียวกันอย่างชัดเจนในลักษณะที่เราเรียกว่า ตลาดนัด โดยมีการเปิดขายเป็นช่วงเวลาบางวัน
หรือบางเวลา และมีการจัดวางพื้นที่ เช่น โต๊ะแผงขายอาหาร บูธ หรือซุ้ม (booth) ขายอาหาร ที่มี
ลักษณะเป็นตลาดนัด ในบริเวณเดียวกันอย่างชัดเจน ในขณะที่ยังมีกลุ่มของ ร้านอาหารริมบาทวิถีที่
มีที่ตั้งบริเวณประจำ(Self-made public space vendors) โดยเป็นร้านอาหารริมบาทวิถีที่ตั้ง
กระจายอยู่ในพ้ืนที่ประจำที่ใกล้เคียงกันตามจุดต่าง ๆ โดยมักเป็นที่ตั้งในบริเวณที่เป็นของเอกชน เช่น 
ในตรอกหรือซอยขนาดเล็ก ในหมู่บ้าน หรือสถานที่ของเอกชน วัด ที่มิใช่พ้ืนที่สาธารณะโดยแท้ แต่มัก
เป็นพื้นที่ท่ีเอกชนให้ร้านอาหารริมบาทวิถีเช่าเพ่ือใช้ประกอบธุรกิจ ซึ่งมีลักษณะกระจายตัวอยู่ในพ้ืนที่
ที่มิได้มีลักษณะเป็นตลาดนัด แต่เปิดขายเป็นบางเวลาหรือบางวันเช่นเดียวกัน พื้นที่ของเอกชนที่
อนุญาตให้ผู้ขายอาหารริมบาทวิถีใช้ประกอบธุรกิจเป็นการชั่วคราวจึงมีความแตกต่างจากประเภท
ร้านอาหารริมบาทวิถีท่ีตั้งหรือจำหน่ายในแผงลอยจำหน่ายอาหารที่ตั้งริมฟุตบาทหรือริมบาทวิถีที่เป็น
ทางสาธารณะ และแตกต่างจากตลาดนัด (Maglumtong, 2017) ดังนั้นในการศึกษานี้จึงแบ่งกลุ่มของ
ร้านอาหารริมบาทวิถีที่ใช้ในการศึกษาออกเป็น 3 ลักษณะ ได้แก่ 1 ริมบาทวิถี 2 ตลาดนัด 3 ที่ตั้ง
บริเวณประจำ เช่น วัด พื้นที่เอกชน 

หน่วยวิเคราะห์มีเป้าหมายที่ร้านอาหารริมบาทวิถีโดยเก็บข้อมูลจากความคิดเห็นของ
ผู้ประกอบการ ซึ่งในกรณีที่ร้านอาหารริมบาทวิถีบางแห่งมีจำนวนหลายสาขา จะนับความคิดเห็น
เพียง 1 แห่ง เป็นตัวแทนของร้านอาหารที่มีจำนวนหลายสาขาดังกล่าว นอกจากนี้ จากการทบทวน
วรรณกรรมจะสามารถแบ่งหมวดหมู่ของร้านอาหารริมบาทวิถี  ที่เป็นการบริการอาหารบนแผงลอย
และตลาด ซ่ึงส่วนใหญ่กระจุกตัวอยู่ในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด จากการเป็นศูนย์กลางทั้งในด้านการ
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ปกครอง ฐานทางเศรษฐกิจ และแหล่งท่องเที่ยวเมืองหลวง โดยอิงจากข้อมูลการแบ่งส่วนตลาด
ร้านอาหารของประเทศไทย โดยแบ่งออกเป็น 8 หมวดหมู่ ได้แก่ 1 ปิ้งย่าง/จานด่วน 2 อาหารไทย/
อาหารอีสาน 3 อาหารญี่ปุ่น 4 อาหารจีน/เกาหลี 5 อาหารตะวันตก/เบอร์เกอร์/พิซซ่า 6 ขนมหวาน/
ไอศกรีม 7 เบอเกอรี่/โดนัท 8 เครื่องดื่ม (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2562; ศุภกร กรบุญไตรทศ, 2567) 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง ขนาดกลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มตัวอย่าง 
เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเพื่อการศึกษาในครั้งนี้ คือ ผู้ประกอบการ

ธุรกิจอาหารริมบาทวิถี ซึ่งเป็นธุรกิจที่สามารถเริ่มต้นได้ง่าย และอาจไม่ได้จดทะเบียนพาณิชย์ไว้กับ
ทางภาครัฐ จึงทำให้ไม่ทราบขนาดประชากรที่แน่นอน ดังนั้น จึงทำการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดย
ใช้สูตรการคำนวณแบบไม่ทราบประชากร (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2560; Hair, Black, Babin, & Anderson, 
2010; Cochran, 1977) ดังนี้  

 

𝑛 =  
𝑃 (1−𝑃) 𝑍2

𝑒2
  

 
n = จำนวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ  
P = สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการ ในที่นี้เท่ากับ 0.5  
Z = ระดับนัยยะสำคัญทางสถิติ ระดับความเชื่อม่ัน 95% (Z เท่ากับ 1.96)  
e = สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ (0.05)  
แทนค่าในสูตร 
 

𝑛 =
0.5 (1 − 0.5)1.962

0.052
 

 
   = 385 
 
ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการเก็บข้อมูล คือ 385 คน โดยการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่ม 

(cluster sampling หรือ area sampling) โดยการแบ่งกลุ่มประชากรตามพื้นที่ทางภูมิศาสตร์ ใน
กรณีนี้ คือ กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างมีความหลากหลายด้าน เพศ ช่วงอายุ ระดับรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน โดยอาจดูว่า เพศ ช่วงอายุ ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ย่านประกอบการธุรกิจอาหารริมบาท
วิถี มีผลต่อการจัดการคุณภาพ มิติด้านการตลาด นวัตกรรมการบริการ การปรับกระบวนการภายใน
หลังโควิด-19 มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต หรือไม่  

ในการพิจารณาความเหมาะสมของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยนี้ พิจารณาถึงขนาด
กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมกับการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้แบบจำลองสมการโครงสร้าง (Structural 
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Equation Modeling: SEM) ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีกำหนดกลุ่มตัวอย่างตามกฎแห่งความชัดเจน (Rule of 
Thump) สำหรับการวิเคราะห์สมการโครงสร้างนิยมใช้ คือ ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 10-20 คนต่อจำนวน
ตัวแปรสังเกตได้ในการวิจัยเป็นขนาดตัวอย่างต่ำที่สุดที่ยอมรับได้ (Hair et al.,2010; Schumacker 
& Lomax, 2010; กัลยา วานิชย์บัญชา, 2562) ซึ่งการวิจัยนี้มีตัวแปรสังเกตได้ในแบบจำลองจำนวน 
20 ตัวแปร ดังนั้น ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมและเพียงพอควรมีอย่างน้อย 10x20 = 200 ถึง 20x20 = 400 
ตัวอย่าง ซึ่งมีจำนวนเพียงพอในการนำมาใช้วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
ในแบบจำลองการสุ่มตัวอย่างจะสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง  (Purposive 
Sampling) โดยเลือกพ้ืนที่ย่านอาหารริมบาทวิถีในกรุงเทพฯ ซึ่งแบ่งออกได้ทั้งสิ้น 6 พ้ืนที่ ได้แก่ ถนน
เยาวราช ถนนสีลม ถนนข้าวสาร สุขุมวิท รามคำแหง และโชคชัย 4  

วิธีการสุ่มตัวอย่าง ในการศึกษานี้ เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่ม (Cluster Sampling) 
โดยแบ่งย่านอาหารริมบาทวิถี ออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มแหล่งท่องเที่ยว 2 แห่ง คือ ย่านเยาวราช 
และ ย่านถนนข้าวสาร กลุ่มอาคารสำนักงาน ได้แก่ ย่านถนนสีลม และย่านสุขุมวิท กลุ่มพื้นที่พัก
อาศัย ได้แก่ ย่านโชคชัย 4 และ ย่านรามคำแหง เหตุผลในการเลือกกลุ่มตัวอย่างดังกล่าว เพื่อให้
ครอบคลุมหน่วยในการศึกษาที่ครบถ้วน ทั้งกลุ่มแหล่งท่องเที่ยว กลุ่มอาคารสำนักงาน กลุ่มพื้นที่พัก
อาศัย ซึ่งย่านอาหารริมบาทวิถีดังกล่าวเป็นย่านอาหารริมบาทวิถีที่มีชื่อเสียงของกรุงเทพมหานคร 
โดยจะสุ่มตัวอย่างในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกันทั้ง 3 กลุ่ม  

3.2.3 สถานที่ทำการวิจัย 
ในการศึกษาครั้งนี้กำหนดสถานที่เก็บข้อมูลเป็นพื้นที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ในย่าน

อาหารริมบาทวิถีที่มีชื่อเสียง 6 แห่งของกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เยาวราช สีลม ข้าวสาร สุขุมวิท 
รามคำแหง และโชคชัย 4 ระยะเวลาในการดำเนินการวิจัยประมาณ 1 ปี ตั้งแต่ เดือนมีนาคม พ.ศ. 
2567 ถึง เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ.2568  

 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามซึ่งแบ่งออกเป็น 7 ส่วน ได้แก่  
คำถามส่วน 1 ได้แก่ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ การศึกษา รายได้ 

ทำเลที่ตั้งร้าน ประเภทอาหารที่ประกอบธุรกิจ รายได้ต่อเดือน เป็นคำถามปลายปิด (close ended 
questions) ใช้การวัดตัวแปรแบบ มาตรวัดระดับนามบัญญัติ (Nominal scale)  

คำถามส่วน 2 ได้แก่ ความคิดเห็นด้านการจัดการคุณภาพ 4 องค์ประกอบ ได้แก่ การจัดการ 
(Management) ผลิตภัณฑ์ (Product) บริการ (Service) สุขภาพ (Health)  
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คำถามส่วน 3 ได้แก่ ความคิดเห็นด้านมิติด้านการตลาด 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ประสิทธิภาพ
ด้านลูกค้า (Customer performance) การตอบสนองลูกค้า (Customer response) การเติบโตของ
ลูกค้า (Customer growth) การกระตุ้นยอดขาย (Sales growth)  

คำถามส่วน 4 ได้แก่ ความคิดเห็นด้านนวัตกรรมการบริการ 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ระบบบริการ
ใหม่ (New service system) ช่องทางส่งสินค้าใหม่ (New delivery system) ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า
แบบใหม ่(New client interface ) มิติด้านเทคโนโลยี (Technology selection)  

คำถามส่วน 5 ได้แก่ ความคิดเห็นด้านการปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 4 องค์ประกอบ 
ได้แก่ การปรับปรุงกระบวนการทำงาน (Working Process Improvement) การสื่อสารบุคลากรภายใน 
(Staff communication) โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) มาตรฐานด้านสุขภาพ (Strict Hygiene 
standard)  

คำถามส่วน 6 ได้แก่ ความคิดเห็นด้านมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 
การพัฒนาบุคลากร (Employee development) ประสิทธิภาพบุคลากร (Employee performance) 
การหมุนเวียนพนักงาน (Staff turnover) การปรับปรุงองค์กร (Organization Improvement)  

คำถามส่วน 7 ความคิดเห็นอื่น ๆ เกี่ยวกับการศึกษานี้ เป็นคำถามปลายเปิด (open ended 
questions)  

คำถามส่วน 2-6 เป็นคำถามปลายปิด (close ended questions) ด้วยมาตราส่วนประมาณค่า 
(rating scale) 5 ระดับ ตามลิเคิร์ทสเกล (Likert scale) ซึ่งระดับความคิดเห็นในแต่ละข้อคำถาม 
ดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2560)  

ระดับความคิดเห็นในแต่ละข้อคำถามมี 5 ระดับ ดังนี้ 
5 คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด 
4 คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมาก 
3 คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับน้อย  
1 คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับน้อยที่สุด 
ในการกำหนดเกณฑ์สำหรับวัดระดับการให้ความสำคัญ หรือการตัดสินใจนั้น ใช้วิธีการนำ

คะแนนสูงสุดลบ คะแนนต่ำสุด และหารด้วยจำนวนชั้น โดยวัดการกระจายข้อมูลเพื่อสำหรับความ
กว้างของอันตรภาคชั้น โดยมีสูตรการคำนวณดังนี้ 
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I = 
𝑅

𝑘
 

 
โดยที่ I หมายถึง ความกว้างของชั้น 
 R หมายถึง พิสัย (ค่าสูงสุด-ค่าต่ำสุด)  
 k หมายถึง จำนวนชั้น  
 
เมื่อนำตัวเลขแทนค่าสูตรจะได้  

 

I = 
5−1

5
  

 
    = 0.80  

 
จากการกำหนดเกณฑ์ข้างต้น พบว่าความกว้างของชั้น ได้แก่ 0.8 สามารถนำมากำหนดเกณฑ์ 

เพ่ือให้รายละเอียด ตามระดับความคิดเห็นต่อช่วงคะแนนดังนี้ 
คะแนน 4.21 - 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด 
คะแนน 3.41 - 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมาก 
คะแนน 2.61 - 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 
คะแนน 1.81 - 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับน้อย 
คะแนน 1.00 - 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับน้อยที่สุด 
 

3.4 การจัดทำและตรวจสอบประสิทธิภาพของเครื่องมือวิจัย  
1. การสำรวจเอกสาร วรรณกรรม งานค้นคว้าที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา 
2. กำหนดกรอบและขอบเขตของแบบสอบถาม เพื่อให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์และสมมติฐาน

ของการศึกษา โดยเรียงลำดับตามลักษณะของคำถามและแยกเป็นหมวดหมู่ตามแนวคิดของงานวิจัย  
3. สุ่มตัวอย่างสำหรับการสอบถามสัมภาษณ์กลุ่มประชากรสำหรับใช้เป็นแนวทางการจัดทำ

แบบสอบถาม ตลอดจนปรับแบบสอบถามให้สอดคล้องกับการศึกษา  
4. จัดทำแบบสอบถามตามแนวทางและขอบเขตของการศึกษาโดยมีแนวทางการตั้งคำถาม

ตามท่ีสรุปจากข้อ 3 
5. สร้างแบบสอบถามตามกรอบและขอบเขตที่ได้ตั้งไว้ และทำการตรวจสอบจากผู้เชี่ยวชาญ

เฉพาะ โดยผู้เชี่ยวชาญจะได้ตรวจความถูกต้องของข้อคำถามเพื่อให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของ



103 

 

การศึกษา ซึ่งในการศึกษานี้ได้รับความอนุเคราะห์จากผู้ทรงคุณวุฒิในประเด็นที่เกี่ยวข้องได้พิจารณา
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา ได้แก่ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เสกสรร อามาตย์มนตรี อาจารย์ประจำสำนัก
เทคโนโลยีการศึกษา มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช อาจารย์ ดร.ฉัตรชัย พิศพล อาจารย์ ประจำ
สาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ สำนักวิชาเทคโนโลยีสังคม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี และ 
อาจารย์ ดร.ญาณิศา เผื่อนเพาะ อาจารย์ประจำสาขาวิชาการตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัย
ราชภัฏพระนครศรีอยุธยา โดยการคำนวณค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม หรือ ความสอดคล้อง
ระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการศึกษา (Index of item objective congruence: IOC) หรือ 
ดัชนีวัดความสอดคล้อง โดยทั่วไปผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาข้อคำถาม ภายใต้หลักการต่อไปนี้  

 คะแนน  1  ถ้าแน่ใจว่าข้อคำถามเหมาะสมตามวัตถุประสงค์ 
 คะแนน  0  ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อคำถามเหมาะสมตามวัตถุประสงค์ 
 คะแนน  - 1  ถ้าแน่ใจว่าข้อคำถามไม่เหมาะสมตามวัตถุประสงค์ 
เกณฑ์ในการพิจารณาข้อคำถามเพ่ือใช้ในการศึกษา ดังต่อไปนี้ 
(1) ข้อคำถามท่ีมีคะแนน ตั้งแต่ 0.50 - 1.00 ถือว่ามีค่าความเที่ยงตรง  
(2) ข้อคำถามท่ีมีคะแนน ต่ำกว่า 0.50 ถือว่าเป็นข้อคำถามท่ีต้องปรับแก้ไข 
 การคำนวณใช้สัมประสิทธิ์ความสอดคล้องตามท่ีกล่าวมาข้างต้น โดยมีสูตรที่ใช้ ดังนี้ 

 

IOC = 
∑ 𝑅

𝑁
 

 
เมื่อ IOC  = ค่าความสอดคล้องระหว่างวัตถุประสงค์ของการศึกษากับคำถาม 
 ∑ 𝑅 = ผลรวมคะแนนจากผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
 N  = จำนวนผู้เชี่ยวชาญ 
6. เมื่อได้แบบสอบถามดังกล่าวแล้วจะนำไปสำรวจความคิดเห็นเพื่อทดลองกับกลุ่มที่ใกล้เคียง

กับกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการสำรวจ จำนวน 30 ตัวอย่างในเขตกรุงเทพฯนำแบบสอบถามตามที่ผู้เชี่ยวชาญ
เฉพาะหรือผู้ทรงคุณวุฒิได้ให้ข้อคิดเห็นแล้วและผ่านการพิจารณามาที่ปรับปรุงตามข้อเสนอแนะจาก
ผู้เชี่ยวชาญ สอบถามกับกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการธุรกิจอาหารริมบาทวิถีเป้าหมายจำนวน 30 คนใน
เขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร เพื่อทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) เพื่อวัดความสอดคล้องภายใน 
ด้วยการคำนวณค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟา (Cronbach’ Alpha Coefficient) ซึ่งหากมีค่า 0.70 
ขึ้นไป ถือว่าแบบสอบถามดังกล่าวมีความน่าเชื่อถือ  

7. หลังจากนั้นผู้วิจัยจะนำแบบสอบถามไปดำเนินการสำรวจจากกลุ่มตัวอย่างเพื่อวิเคราะห์ผล
การศึกษาต่อไป  
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3.5 ผลการทดสอบประสิทธิภาพของเครื่องมือ 
ขั้นตอนนี้ผู้วิจัยจะได้ทำการทดสอบการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) 

ได้แก่ ดัชนีวัดความสอดคล้อง (IOC) โดยค่าดัชนีวัดความสอดคล้องจากผู้ทรงคุณวุฒิสรุปว่า ข้อคำถาม
มีคะแนนในระดับตั้งแต่ 0.67 ถึง 1 ซึ่งมีข้อมูลในภาคผนวก หากค่าคะแนนมากกว่า 0.50 จากเกณฑ์ดัชนี
วัดความสอดคล้อง ถือว่าข้อคำถามเหมาะสมสอดคล้องตามโครงสร้างเนื้อหาตามวัตถุประสงค์การศึกษา 
นอกจากนี้ในส่วนของการตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ซึ่งใช้การทดลองแบบสอบถามกับกลุ่มที่
ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการสำรวจ ทั้งหมด 30 ชุด ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s 
Alpha) มากกว่า 0.70 ขึ้นไป โดยพบว่าแบบสอบถามมีค่า สัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟาในภาพรวม
เท่ากับ 0.989 ซึ่งมากกว่าเกณฑ์ 0.70 ค่าความเชื่อมั่นอยู่ในระดับมาก (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2560 
และ กัลยา วานิชย์บัญชา, 2562)  

 
ตารางท่ี 3.1 ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟา 

ตัวแปร จำนวนข้อคำถาม Cronbach’s Alpha 
การจัดการคุณภาพ 
1.การจัดการ 
2.ผลิตภัณฑ์ 
3.บริการ 
4.สุขภาพ 

16 ข้อ 
4 ข้อ 
4 ข้อ 
4 ข้อ 
4 ข้อ 

0.950 
0.947 
0.947 
0.946 
0.949 

นวัตกรรมการบริการ 
5.ระบบบริการใหม่ 
6.ช่องทางส่งสินค้าใหม่ 
7.ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าแบบใหม่ 
8.มิติด้านเทคโนโลยี 

16 ข้อ 
4 ข้อ 
4 ข้อ 
4 ข้อ 
4 ข้อ 

0.961 
0.960 
0.958 
0.959 
0.958 

การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19  
9.การปรับปรุงกระบวนการทำงาน  
10.การสื่อสารบุคลากรภายใน  
11.โครงสร้างต้นทุน  
12.มาตรฐานด้านสุขภาพ  

16 ข้อ 
4 ข้อ 
4 ข้อ 
4 ข้อ 
4 ข้อ 

0.961 
0.959 
0.957 
0.958 
0.957 
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ตารางท่ี 3.1 ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟา (ต่อ) 
ตัวแปร จำนวนข้อคำถาม Cronbach’s Alpha 

มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต 
13.การพัฒนาบุคลากร  
14.ประสิทธิภาพบุคลากร  
15.การหมุนเวียนพนักงาน  
16.การปรับปรุงองค์กร 

16 ข้อ 
4 ข้อ 
4 ข้อ 
4 ข้อ 
4 ข้อ 

0.951 
0.949 
0.948 
0.946 
0.947 

มิติด้านการตลาด  
17.ประสิทธิภาพด้านลูกค้า  
18.การตอบสนองลูกค้า  
19.การเติบโตของลูกค้า  
20.การกระตุ้นยอดขาย  

16 ข้อ 
4 ข้อ 
4 ข้อ 
4 ข้อ 
4 ข้อ 

0.963 
0.960 
0.959 
0.961 
0.961 

รวม 80 ข้อ 0.989 
 

3.6 การเก็บและรวบรวมข้อมูลในการศึกษา 
การวิจัยในหัวข้อ การศึกษาโมเดลที่มีอิทธิพลต่อผลการดำเนินงานด้านการตลาดของธุรกิจ

อาหารริมบาทวิถีในกรุงเทพมหานคร อิทธิพลที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านคุณภาพที่มีต่อผลการดำเนินงาน
ของธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในประเทศไทย ได้เก็บและรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ จากหลายแหล่ง โดยมีข้อมูล
ทั้งในด้านคุณภาพและปริมาณ จากแหล่งข้อมูลที่เก่ียวข้องดังนี้  

3.6.1 ข้อมูลจากแหล่งทุติยภูมิ แหล่งทุติยภูมิที ่ใช้ในการศึกษา มีหลายแหล่งข้อมูลอย่าง
กว้างขวาง เช่น หนังสือ ตำรา บทความวิจัย รายงานจากการสัมมนาวิชาการ บทความวิจัยจาก
ฐานข้อมูลวิชาการออนไลน์ รายงานการวิจัย บทความวิชาการ เป็นต้น  

3.6.2 ข้อมูลจากแหล่งปฐมภูมิ ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งปฐมภูมิ จากประชากร
กลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารริมบาทวิถี ในเขตกรุงเทพฯ ในย่านอาหารริมบาทวิถี
ที่มีชื่อเสียง 6 แห่งของกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ถนนเยาวราช ถนนสีลม ถนนข้าวสาร สุขุมวิท รามคำแหง 
และโชคชัย 4 ของกรุงเทพมหานคร  
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3.7 การนำข้อมูลมาวิเคราะห์ผล 
เมื่อเก็บและรวบรวมข้อมูลจากแหล่งปฐมภูมิแล้วจึงนำข้อมูลมาวิเคราะห์ผลโดยใช้โปรแกรม

สำเร็จรูปทางสถิติเพ่ือวิเคราะห์ผลการศึกษา ดังนี้ (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2567, Hair et al., 2010)  
3.7.1 การทดสอบว่าข้อมูลมีการกระจายตัวอย่างไร โดยใช้ค่าความเบ้ (Skewness) ภายใต้เกณฑ์

ไม่เกิน ±3 ค่าความโด่ง (Kurtosis) ภายใตเ้กณฑ์ไม่เกิน ±10  
3.7.2 วัตถุประสงค์ที่ 1 การวิเคราะห์ผลสำรวจระดับความคิดเห็นของผู้ประกอบการธุรกิจ

อาหารริมบาทวิถีเกี ่ยวกับ การจัดการคุณภาพ มิติด้านการตลาด นวัตกรรมการบริการ การปรับ
กระบวนการภายในหลังโควิด-19 มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต ด้วยสถิติเชิงพรรณนา เช่น ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

3.7.3 การทดสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) ผู้วิจัยจะวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ด้วยการวิเคราะห์แบบจำลองเพื่อระบุความสัมพันธ์
เชิงเส้นระหว่างตัวแปรแฝงกับตัวแปรสังเกตได้ด้วยค่าน้ำหนักปัจจัย โดยใช้วิธีการวัดค่าน้ำหนัก 
(Factor Loading) ของตัวชี้วัดที่วัดตัวแปรแฝง (Construct) มีค่ามากกว่า 0.5 และวัดค่าความเชื ่อมั่น 
(Composite Reliability: CR) มากกว่า 0.60 (Hair et al.,2010; Schumacker & Lomax, 2010) 
ได้แก่  

3.7.3.1 การจัดการคุณภาพ 4 องค์ประกอบ ได้แก่ การจัดการ (Management) 
ผลิตภัณฑ์ (Product) บริการ (Service) สุขภาพ (Health)  

3.7.3.2 มิติด้านการตลาด 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ประสิทธิภาพด้านลูกค้า (Customer 
performance) การตอบสนองลูกค้า (Customer response) การเติบโตของลูกค้า (Customer growth) 
การกระตุ้นยอดขาย (Sales growth)  

3.7.3.3 นวัตกรรมการบริการ 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ระบบบริการใหม่ (New service 
system) ช่องทางส่งสินค้าใหม่ (New delivery system) ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าแบบใหม่ (New client 
interface) มิติด้านเทคโนโลยี 

3.7.3.4 การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 4 องค์ประกอบ ได้แก่ การปรับปรุง
กระบวนการทำงาน (Working Process Improvement ) การสื่อสารบุคลากรภายใน (Staff 
communication) โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) มาตรฐานด้านสุขภาพ (Strict Hygiene 
standard)  

3.7.3.5 มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต 4 องค์ประกอบ ได้แก่ การพัฒนาบุคลากร 
(Employee development) ประสิทธิภาพบุคลากร (Employee performance) การหมุนเวียน
พนักงาน (Staff turnover) การปรับปรุงองค์กร (Organization Improvement)  
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3.7.4 วัตถุประสงค์ที่ 2 ได้แก่ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการจัดการคุณภาพ 
มิติด้านการตลาด นวัตกรรมการบริการ การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 มิติด้านการเรียนรู้
และการเติบโต ด้วยสถิติเชิงอนุมาน ด้วยการวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้าง เพ่ือทดสอบสมมติฐาน
ข้อที่ 1-7 สำหรับความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ (Causal relationship) ด้วยการวิเคราะห์เส้นทาง (Path 
analysis) ระหว่างตัวแปรแฝงกับตัวแปรแฝง และมีวัตถุประสงค์เพ่ือการตรวจสอบค่าความเหมาะสม
ในภาพรวมของแบบจำลองสมการโครงสร้าง 

3.7.5 วัตถุประสงค์ที่ 3 ได้แก่ การวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อมของการจัดการคุณภาพที่มีต่อมิติ 
ด้านการตลาดผ่านตัวแปรคั่นกลาง ได้แก่ นวัตกรรมการบริการ การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 
มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต โดยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) โดยวิเคราะห์แบบจำลอง
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ในการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 8-10 เพ่ือ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง เพื่อทดสอบ
ความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจำลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์และวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุ พิจารณา
ดัชนีทีใ่ช้วัดระดับความกลมกลืนของข้อมูล ดังตารางที่ 3.1  

 
ตารางที ่3.2 ค่าสถิติสำหรับเกณฑ์การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM)  

ค่าสถิติ เกณฑ์ 
ขนาดอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) แสดงค่าท่ีได้ 

ขนาดอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) แสดงค่าท่ีได้ 
ไคสแควร์ (Chi-Square) p-value มากกว่า 0.05 

ไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/DF) ≤ 5 
ดัชนีภาวะสารูปสนิทดี  

(Goodness of Fit Index: GFI) 
≥ 0.92 

ดัชนีภาวะสารูปสนิทดีที่ปรับแล้ว  
(Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) 

≥ 0.92 

ดัชนีการเปรียบเทียบที่เหมาะสม 
(Comparative Fit Index: CFI) 

≥ 0.92 

ค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของ
การประมาณค่า (Root Mean Square Error of 

Appoximation: RMSEA) 

≤ 0.08 

ค่าส่วนที่เหลือของค่ารากท่ีสองเฉลี่ยมาตรฐาน 
(Standardized Root Mean Square Residual: SRMR) 

≤ 0.08 
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ตารางท่ี 3.2 ค่าสถิติสำหรับเกณฑ์การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM) (ต่อ) 
ค่าสถิติ เกณฑ์ 

ค่าวัดความเหมาะสมเพียงพอของตัวอย่าง  
(Measure of Sampling Adequacy: KMO) 

0 ≤ KMO ≤ 1 

ปัจจัยวัดระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ  
(Variance Inflation Factor: VIF) 

≤ 10 

ที ่มา: (Kline, 2016; Hair et al. ,2010; Schumacker & Lomax, 2010; ยุทธ ไกยวรรณ์ , 2567; 
กัลยา วานิชย์บัญชา, 2562)  
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บทท่ี 4 

ผลการศึกษาและอภิปรายผลการศึกษา 
 
การศึกษาโมเดลที่มีอิทธิพลต่อผลการดำเนินงานด้านการตลาดของธุรกิจอาหารริมบาทวิถีใน

กรุงเทพมหานคร มีว ัตถุประสงค์ เพื ่ออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการคุณภาพ ว่ามี
ความสัมพันธ์กับประสิทธิภาพธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในมิติต่าง ๆ อย่างไร ได้แก่ มิติด้านการตลาด 
นวัตกรรมการบริการ การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต ซึ่ง
จะเป็นการสร้างองค์ความรู้เกี่ยวกับธุรกิจอาหารริมบาทวิถี โดยเฉพาะกรณีตัวอย่างของพ้ืนที่กรุงเทพฯ 
ประเทศไทย ด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งมผีลศึกษา ดังนี้ 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
4.2 ผลการวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติพรรณนา 
4.3 ผลการวิเคราะห์การจัดการคุณภาพ 
4.4 ผลการวิเคราะห์ด้านนวัตกรรมการบริการ 
4.5 ผลการวิเคราะห์การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 
4.6 ผลการวิเคราะห์มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโตของคนในร้าน 
4.7 ผลการวิเคราะห์มิติด้านการตลาด 
4.8 ผลการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นของแบบจำลองสมการโครงสร้างของโมเดลที่มีอิทธิพล

ต่อผลการดำเนินงานด้านการตลาดของธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในกรุงเทพมหานคร 
4.9 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
4.10 ผลการวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้าง 
4.11 การอภิปรายผล 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
การวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษานี้ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการสุ่มตัวอย่าง

แบบแบ่งกลุ่ม(Cluster Sampling) แบ่งย่านอาหารริมบาทวิถีในกรุงเทพมหานครออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 
กลุ่มแหล่งท่องเที่ยว 2 พื้นที่ คือ เยาวราช และ ถนนข้าวสาร กลุ่มอาคารสำนักงาน 2 พื้นที่ ได้แก่ 
ถนนสีลม และสุขุมวิท กลุ่มพื้นที่พักอาศัย 2 พื้นที่ ได้แก่ โชคชัย 4 และ รามคำแหง รวม 6 พื้นที่ 
เพื่อให้ครอบคลุมหน่วยการศึกษาที่ครบถ้วน ทั้งกลุ่มแหล่งท่องเที่ยว กลุ่มอาคารสำนักงาน กลุ่มพื้นที่
พักอาศัย ซึ่งย่านอาหารริมบาทวิถีดังกล่าวเป็นย่านอาหารริมบาทวิถีที่มีชื่อเสียงของกรุงเทพมหานคร 
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โดยได้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกันทั้ง 6 พ้ืนที่ ได้แก่ พ้ืนที่เยาวราชจำนวน 71 
ตัวอย่าง พื้นที่ถนนสีลมจำนวน 75 ตัวอย่าง พื้นที่ถนนข้าวสารจำนวน 73 ตัวอย่าง พื้นที่สุขุมวิทจำนวน 
73 ตัวอย่าง พื้นที่โชคชัย 4 จำนวน 71 ตัวอย่าง และพื้นที่รามคำแหงจำนวน 73 ตัวอย่าง รวม 436 
ตัวอย่าง แสดงตารางที่ 4.1 

 
ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง (n = 436) 

ข้อมูลทั่วไป จำนวน ร้อยละ 
เพศ   
ชาย 136 31.19 
หญิง 300 68.81 
รวม 436 100.00 
อายุ   

20 - 29 ปี 56 12.84 
30 - 39 ปี 180 41.28 
40 - 49 ปี 143 32.80 
50 - 59 ปี 48 11.01 
60 - 69 ปี 9 2.06 
รวม 436 100.00 
ระดับการศึกษา   

ประถมศึกษา 8 1.83 
มัธยมศึกษาตอนต้น 72 16.51 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 189 43.35 
ปริญญาตรี 167 38.30 
รวม 436 100.00 
ประสบการณ์ของท่านในธุรกิจร้านอาหารริมบาทวิถี   

3 – 4 ปี 115 26.38 
5 – 6 ปี 115 26.38 
7 – 8 ปี 67 15.37 
9 – 10 ปี 50 11.47 
มากกว่า 10 ปี 89 20.41 
รวม 436 100.00 
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ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง (n = 436) (ต่อ) 
ข้อมูลทั่วไป จำนวน ร้อยละ 

พื้นที่ประกอบการค้า   

เยาวราช 71 16.28 
ถนนสีลม 75 17.20 
ถนนข้าวสาร 73 16.74 
สุขุมวิท 38 73 16.74 
โชคชัย 4 71 16.28 
รามคำแหง 73 16.74 
รวม 436 100.00 
ประเภทอาหาร   

ปิ้งย่าง/จานด่วน 78 17.89 
อาหารไทย/อาหารอีสาน 144 33.03 
อาหารญี่ปุ่น 7 1.61 
อาหารจีน/เกาหลี 28 6.42 
อาหารตะวันตก/เบอร์เกอร์/พิซซ่า 12 2.75 
เครื่องดื่ม 56 12.84 
ขนมหวาน/ไอศกรีม 68 15.60 
เบอเกอรี่/โดนัท 17 3.90 
อ่ืน ๆ  26 5.96 
รวม 436 100.00 
จำนวนพนักงานในร้าน (ไม่รวมเจ้าของร้าน)    

1 – 2 คน 264 60.55 
3 – 4 คน 143 32.80 
5 – 6 คน 19 4.36 
7 – 8 คน 6 1.38 
9 – 10 คน 2 0.46 
มากกว่า 10 คน 2 0.46 
รวม 436 100.00 
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ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง (n = 436) (ต่อ) 
ข้อมูลทั่วไป จำนวน ร้อยละ 

รายได้ปัจจุบันเฉลี่ย/เดือน   

ต่ำกว่า 15,000 บาท 31 7.11 
15,000 - 19,999 บาท 148 33.94 
20,000 - 24,999 บาท 150 34.40 
25,000 – 29,999 บาท 69 15.83 
30,000 - 34,999 บาท 26 5.96 
35,000 ขึ้นไป 12 2.75 
รวม 436 100.00 
พ้ืนที่ของร้านอยู่ในบริเวณใด   

ริมบาทวิถี 202 46.33 
ตลาดนัด 157 36.01 
ที่ตั้งบริเวณประจำ เช่น วัด พื้นที่เอกชน 77 17.66 
รวม 436 100.00 

 
จากข้อมูลในตารางที่ 4.1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 68.81) และอยู่ในช่วง

อายุ 30-39 ปี (ร้อยละ 41.28) โดยมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย (ร้อยละ 43.35) มาก
ที่สุด ประสบการณ์ในการทำธุรกิจร้านอาหารริมบาทวิถีส่วนใหญ่คือ 3 -6 ปี (ร้อยละ 52.76) พื้นที่
ประกอบการส่วนใหญ่ตั้งอยู่บริเวณบาทวิถี (ร้อยละ 46.33) และอาหารไทย/อาหารอีสานเป็นประเภท
อาหารที่ขายมากที่สุด (ร้อยละ 33.03) ร้านอาหารส่วนใหญ่มีพนักงาน 1-2 คน (ร้อยละ 60.55) โดยมี
รายได้ต่อเดือนเฉลี่ยประมาณ 15,000-24,999 บาท (ร้อยละ 68.34)  

 

4.2 ผลการวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติพรรณนา 
ผลการวิเคราะห์จากการศึกษานี้ ได้แก่ ตัวแปรแฝง 5 องค์ประกอบ ได้แก่ การจัดการคุณภาพ 

นวัตกรรมการบริการ การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต มิติ
ด้านการตลาด โดยมี 20 ตัวแปรสังเกตได้ วิเคราะห์ด้วยค่าสถิติพรรณนา ดังตารางที่ 4.2 
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ตารางท่ี 4.2 ค่าสถิติพรรณนาของตัวแปร 

ตัวแปร ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบีย่งเบน

มาตรฐาน   
ระดับ ค่าความเบ้  ค่าความโด่ง  

การจัดการคุณภาพ      

1. ด้านผลิตภัณฑ ์(Product)  4.25 0.453 มากที่สุด -0.465 -0.040 
2. ด้านบริการ (Service)  4.28 0.503 มากที่สุด -0.551 -0.346 
3. ด้านการจัดการ (Management)  4.07 0.589 มาก -0.414 -0.404 
4. ด้านสุขภาพ (Health)  4.28 0.452 มากที่สุด -0.240 -0.479 
นวัตกรรมการบริการ 

     

1. ด้านระบบบริการใหม่ (New 
service system)  

4.07 0.561 มาก -0.666 0.040 

2. ด้านช่องทางส่งสินค้าใหม่ 
(New delivery system)  

3.87 0.666 มาก -0.583 0.019 

3. ด้านปฏิสัมพันธ์กับลกูค้าแบบ
ใหม่ (New client interface)  

3.94 0.639 มาก -0.677 -0.042 

4. ด้านมิติด้านเทคโนโลยี 
(Technology selection)  

3.61 0.904 มาก -0.460 -0.435 

การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 
1. การปรับปรุงกระบวนการ
ทำงาน (Working Process 
Improvement)  

3.66 0.655 มาก -0.375 0.321 

2. ด้านการสื่อสารบุคลากรภายใน 
(Staff communication)  

3.78 0.651 มาก -0.287 -0.205 

3. ด้านโครงสร้างต้นทุน (Cost 
Structure)  

3.67 0.667 มาก -0.517 0.184 

4. ด้านมาตรฐานด้านสขุภาพ 
(Strict hygiene standard)  

3.85 0.602 มาก -0.363 0.532 

มิติด้านการเรยีนรูแ้ละการเติบโต 
     

1. ด้านการพฒันาบุคลากร 
(Employee development)  

4.18 0.542 มาก -0.656 0.203 

2. ด้านประสิทธิภาพบุคลากร 
(Employee performance)  

4.17 0.489 มาก -0.543 0.042 

3. การหมุนเวียนพนักงาน  
 (Staff turnover)  

4.13 0.583 มาก -0.670 0.265 

4. การปรับปรุงองค์กร 
(Organization Improvement)  

3.84 0.764 มาก -0.581 -0.268 
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ตารางท่ี 4.2 ค่าสถิติพรรณนาของตัวแปร (ต่อ) 

ตัวแปร ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบีย่งเบน

มาตรฐาน   
ระดับ ค่าความเบ้  ค่าความโด่ง  

มิติด้านการตลาด  
     

1. ด้านประสิทธิภาพด้านลกูค้า 
(Customer performance)  

4.01 0.610 มาก -0.578 -0.190 

2. ด้านการตอบสนองลกูค้า 
(Customer response)  

4.10 0.602 มาก -0.610 -0.230 

3. ด้านการเติบโตของลกูค้า 
(Customer growth)  

4.16 0.650 มาก -0.576 -0.252 

4. ด้านการกระตุ้นยอดขาย 
(Sales growth)  

3.95 0.681 มาก -0.657 -0.036 

 
ตารางที่ 4.2 แสดงค่าสถิติพรรณนาของตัวแปร ในการศึกษานี้ใช้การวัดแนวโน้มเข้าสู่ส่วนกลางของ

ตัวแปรด้วยการวัดค่าเฉลี่ย จากข้อมูลผลการศึกษา มีค่าเฉลี่ย คือ 3.61 ถึง 4.28 โดยตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด คือ การจัดการคุณภาพ (Quality management) ด้านสุขภาพ (Health) และด้านบริการ 
(Service) มีค ่าเฉลี ่ย 4.28 ด้านผลิตภัณฑ์  (Product) มีค ่าเฉลี ่ย 4.25 และด้านการจัดการ 
(Management) มีค่าเฉลี่ย 4.07 ตามลำดับ 

ในส่วนของ ตัวแปรมิติด้านการตลาด (Market dimension) การเติบโตของลูกค้า (Customer 
growth) มีค่าเฉลี่ย 4.16 การตอบสนองของลูกค้า (Customer response) มีค่าเฉลี่ย 4.10 และด้าน
ประสิทธิภาพด้านลูกค้า (Customer performance) ด้านการกระตุ้นยอดขาย (Sales growth) มีค่าเฉลี่ย 
4.01 และ 3.95  

ตัวแปรการจัดระบบบริการใหม่ (New service system) ด้านระบบบริการใหม่ (New service 
system) มีค่าเฉลี่ย 4.07 ด้านการคัดเลือกเทคโนโลยี (Technology selection) มีค่าเฉลี่ย 3.61 และ
ด้านการปฏิบัติงานที่ลูกค้าเห็นทางใหม่ (New client interface) มีค่าเฉลี่ย 3.91  

ตัวแปรการบริหารงานภายหลังโควิด-19 (Post-COVID management) มาตรฐานการรักษา
ความสะอาด (Strict hygiene standard) มีค่าเฉลี่ย 3.85 ด้านการสื่อสารในทีมงาน (Staff 
communication) มีค่าเฉลี่ย 3.78 และการปรับโครงสร้างองค์กร (Organization improvement) 
มีค่าเฉลี่ย 3.84  

ในส่วนของค่าความเบ้ และค่าความโด่ง จากค่าสถิติพรรณนาของตัวแปร พบว่า ตัวแปรสังเกต
ได้ส่วนใหญ่มีค่าความเบ้ (Skewness) อยู่ระหว่าง -0.666 ถึง -0.240 ซึ่งหมายความว่าข้อมูลมีการ
กระจายไปทางด้านซ้ายเล็กน้อย (Negative Skewness) แต่ยังอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ เนื่องจากค่า
ความเบ้ไม่เกิน ±3 ซึ่งบ่งบอกว่าคะแนนข้อมูลส่วนใหญ่อยู่สูงกว่าค่าเฉลี่ย กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างมี
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ความคิดเห็นที่สูงต่อตัวแปรที่ศึกษา ตัวแปรที่มีค่าความเบ้ใกล้ 0 ที่สุดคือ ด้านบริการ (Service) 
พบว่า มีค่าเบ้ -0.551 ในขณะที่ตัวแปรที่มีค่าความเบ้ใกล้ -1 มากที่สุดคือ ด้านระบบบริการใหม่ 
(New service system) ที่มีค่าเบ้ -0.666 ในส่วนของค่าความโด่ง (Kurtosis) อยู่ระหว่าง -0.479 ถึง 
0.532 ซึ่งแสดงว่ามีการกระจายแบบโค้งปกติที่มียอดสูง (Leptokurtic) แต่ไม่เกิน ±10 ซึ่งเป็นเกณฑ์
ที่ยอมรับได้ ตัวแปรที่มีค่าความโด่งสูงที่สุดคือ มาตรฐานการรักษาความสะอาด  (Strict hygiene 
standard) ที่มีค่า 0.532 ในขณะที่ตัวแปรที่มีค่าความโด่งต่ำสุดคือ ด้านสุขภาพ (Health) ที่มีค่า -
0.479 ดังนั้น จากการพิจารณาค่าความเบ้และค่าความโด่งแล้ว การแจกแจงของข้อมูลมีลักษณะใกล้เคียง
กับการแจกแจงปกติ (Normal distribution) ซ่ึงสามารถใช้ในการวิเคราะห์ทางสถิติต่อไปได้ 

 
ตารางท่ี 4.3 การพิจารณาความเหมาะสมเพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบ 

ตัวแปร  KMO 
Bartlett’s Test 
of Sphericity 

df Sig. 

การจัดการคุณภาพ 0.833 875.299 6 0.000 
นวัตกรรมการบริการ 0.840 1163.760 6 0.000 
การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-
19 0.831 1145.779 6 0.000 
มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต 0.788 661.131 6 0.000 
มิติด้านการตลาด  0.836 1132.049 6 0.000 

 
ค่าสถิติจากการวิเคราะห์ในตารางที ่ 4.3 สำหรับการพิจารณาความเหมาะสมเพื ่อวิเคราะห์

องค์ประกอบ ผลการศึกษา แสดงค่า KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ซึ่งใช้พิจารณาความเหมาะสมของ
ข้อมูลไปใช้ในการวิเคราะห์ อยู่ในช่วงระหว่าง 0.788 ถึง 0.840 ถือว่าอยู่ในระดับที่ดีมาก แสดงให้เห็น
ถึงความเหมาะสมของข้อมูลสำหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบ โดยตัวแปรที่มีค่า KMO สูงที่สุดคือ 
นวัตกรรมการบริการ (0.840) และตัวแปรที่มีค่า KMO ต่ำสุดคือ มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต 
(0.788) เนื่องจากค่า KMO สูงกว่า 0.5 และใกล้เคียงกับค่า 1 จึงบ่งบอกได้ว่าข้อมูลเหมาะสมต่อการ
วิเคราะห์องค์ประกอบ นอกจากนี้ การทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Bartlett's Test of Sphericity ซึ่งใช้
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ค่า Sig = 0.000 มีนัยสำคัญทางสถิติ ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันทำ
ให้สามารถใช้ในการวิเคราะห์ทางสถิติต่อไปได้ (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2567) 
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4.3 ผลการวิเคราะห์การจัดการคุณภาพ 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาในส่วนของค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านการจัดการคุณภาพ

จากผลการศึกษา แสดงในตารางที่ 4.4 
 

ตารางท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์การจัดการคุณภาพในภาพรวม (n = 436) 

การจัดการคุณภาพ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน  
ระดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
   

1. อาหารของร้านมีคุณภาพ มีบรรจุภัณฑ์เหมาะสม เช่น 
ของร้อนใส่ถุงร้อน 

4.22 0.583 มากที่สุด 

2. วัตถุดิบที่ใช้มาจากแหล่งที่น่าเชื่อถือ สดใหม่ สะอาด 4.25 0.571 มากที่สุด 
3. การจัดเตรียมอาหารและการจัดวางเหมาะสมปิดมิดชิด 
ไม่ปะปนระหว่างของสดและของสุก 

4.22 0.633 มากที่สุด 

4. สินค้าและบริการสร้างความประทับใจแก่ลูกค้า 4.29 0.651 มากที่สุด 
รวม (ค่าเฉลี่ย)  4.25 0.610 มากที่สุด 

ด้านบริการ 
   

5. คนในร้านสุภาพและมีใจมุ่งบริการ 4.33 0.630 มากที่สุด 
6. คนในร้านที่ติดต่อกับลูกค้ามีจำนวนเพียงพอและพร้อม
ให้บริการ 

4.21 0.760 มากที่สุด 

7. คนในร้านแต่งกายสุภาพ สะอาด เหมาะสมกับร้าน 4.27 0.680 มากที่สุด 
8. คนในร้านสามารถแนะนำสินค้า และบริการในร้าน
ให้กับลูกค้าได้ 

4.32 0.649 มากที่สุด 

รวม (ค่าเฉลี่ย)  4.28 0.680 มากที่สุด 
ด้านการจัดการ 

   

9. ที่ตั้งร้านเหมาะสม ทำให้ได้รับความสนใจจากลูกค้า 4.12 0.775 มาก 
10. ตำแหน่งการยืน/นั่งของคนในร้านทำให้การขาย
สะดวกรวดเร็ว 

4.14 0.768 มาก 

11. รูปแบบการตกแต่งร้านมีเสน่ห์ เป็นเอกลักษณ์ โดดเด่น 4.01 0.863 มาก 
12. ร้านมีการจัดการขยะ น้ำเสียอย่างถูกวิธี 4.00 0.701 มาก 

รวม (ค่าเฉลี่ย)  4.07 0.777 มาก 
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ตารางท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์การจัดการคุณภาพในภาพรวม (n = 436) (ต่อ) 

การจัดการคุณภาพ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน  
ระดับ 

ด้านสุขภาพ 
   

13. อาหารมีความสะอาดปลอดภัยต่อสุขภาพ 4.25 0.585 มากที่สุด 
14. ที่ตั้งร้าน ส่วนต่าง ๆ ภายในร้านและอุปกรณ์ต่าง ๆ 
สะอาดถูกสุขอนามัย 

4.26 0.582 มากที่สุด 

15. คนในร้านมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสุขอนามัยและ
ความสะอาดด้านอาหาร 

4.25 0.603 มากที่สุด 

16. กระบวนการประกอบอาหารสะอาดปลอดภัย ไม่มี
การปนเปื้อน 

4.36 0.600 มากที่สุด 

รวม (ค่าเฉลี่ย)  4.28 0.592 มากที่สุด 
รวมทั้งหมด 4.22 0.66 มากที่สุด 

 
ตารางที่ 4.4 ผลความคิดเห็นการจัดการคุณภาพ โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน ซึ่งค่าเฉลี่ยเหล่านี้บ่งบอกถึงระดับความพึงพอใจโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการจัดการ
คุณภาพในแต่ละด้าน จากตาราง พบว่าค่าเฉลี่ยโดยรวมของการจัดการคุณภาพอยู่ที่ 4.22 ซึ่งถือว่าสูง
มาก ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.66 โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อการจัดการคุณภาพ
ของร้านเป็นอย่างมาก 

ตัวแปรด้านบริการ และด้านสุขภาพมีค่าเฉลี่ยโดยรวมสูงที่สุดอยู่ที่ 4.28 รองลงมาคือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยโดยรวมสูงที่สุดอยู่ที่ 4.25 และด้านการจัดการมีค่าเฉลี่ยโดยรวมต่ำที่สุดเมื่อเทียบ
กับด้านอ่ืน ๆ อยู่ที่ 4.07 เมื่อพิจารณาข้อคำถามท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดไปยังค่าเฉลี่ยต่ำสุด ได้แก่ 

ตัวแปรด้านสุขภาพ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุดอยู่ระหว่าง 4.36 ถึง 4.25 โดยข้อคำถามที่มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ กระบวนการประกอบอาหารสะอาดปลอดภัย ไม่มีการปนเปื้อน ที่ตั ้งร้าน
เหมาะสม ทำให้ได้รับความสนใจจากลูกค้า คนในร้านมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสุขอนามัย และ
ความสะอาดด้านอาหาร และอาหารมีความสะอาดปลอดภัยต่อสุขภาพ 

ตัวแปรด้านบริการ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุดอยู่ระหว่าง 4.33 ถึง 4.21 โดยข้อคำถามที่มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ คนในร้านสุภาพและมีใจมุ่งบริการ คนในร้านสามารถแนะนำสินค้า และบริการ
ในร้านให้กับลูกค้าได้ และคนในร้านที่ติดต่อกับลูกค้ามีจำนวนเพียงพอและพร้อมให้บริการ 

ตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุดอยู่ระหว่าง 4.29 ถึง 4.22 โดยข้อคำถาม
ที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ สินค้าและบริการสร้างความประทับใจแก่ลูกค้า วัตถุดิบที่ใช้มาจากแหล่งที่
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น่าเชื่อถือ สดใหม่ สะอาด และการจัดเตรียมอาหารและการจัดวางเหมาะสมปิดมิดชิด ไม่ปะปน
ระหว่างของสดและของสุก  

ตัวแปรด้านการจัดการ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากอยู่ระหว่าง 4.14 ถึง 4.00 โดยข้อคำถาม
ที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ตำแหน่งการยืน/นั่งของคนในร้านทำให้การขายสะดวกรวดเร็ว ที่ตั้งร้าน
เหมาะสม ทำให้ได้รับความสนใจจากลูกค้า  

 

4.4 ผลการวิเคราะห์ด้านนวัตกรรมการบริการ 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาในส่วนของค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านนวัตกรรมการบริการ

จากผลการศึกษา แสดงในตารางที่ 4.5 
 

ตารางท่ี 4.5 ผลวิเคราะห์นวัตกรรมการบริการในภาพรวม (n = 436) 

นวัตกรรมการบริการ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน  
ระดับ 

ด้านระบบบริการใหม่ 
   

17. ร้านมีแนวคิดพัฒนารูปแบบการให้บริการให้มีความ
แตกต่างจากคู่แข่ง 

4.03 0.727 มาก 

18. ร้านมีรูปแบบบริการใหม่เพ่ือดึงดูดลูกค้ากลุ่มใหม่เป็น
การเฉพาะ 

4.03 0.774 มาก 

19. ร้านมีรูปแบบบริการใหม่เพ่ือรักษาลูกค้ากลุ่มเดิม 4.07 0.706 มาก 
20. ร้านปรับปรุงบริการที่มีอยู่เดิมเพ่ือรักษาลูกค้ากลุ่มเดิม 4.16 0.715 มาก 

รวม (ค่าเฉลี่ย)  4.07 0.730 มาก 
ด้านช่องทางการส่งสินค้าใหม่ 

   

21. ร้านมีวิธีการส่งสินค้าหรือวิธีการสั่งซื้อรูปแบบใหม่ 3.83 0.850 มาก 
22. ร้านปรับปรุงวิธีการส่งสินค้าหรือวิธีการสั่งซื้อของลูกค้า
ที่มีอยู่เดิมให้สะดวกมากข้ึน 

3.89 0.757 มาก 

23. ร้านลดขั้นตอนการส่งสินค้าหรือวิธีการสั่งซื้อ เพื่อ
ปรับปรุงการบริการ 

3.77 0.885 มาก 

24. ช่องทางการส่งสินค้าของร้านมีความสะดวกและใช้งาน
ได้ง่าย 

3.98 0.793 มาก 

รวม (ค่าเฉลี่ย)  3.87 0.821 มาก 
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ตารางท่ี 4.5 ผลวิเคราะห์นวัตกรรมการบริการในภาพรวม (n = 436) (ต่อ) 

 
 ตารางที่ 4.5 ผลความคิดเห็นนวัตกรรมการบริการของร้าน โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ย และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งค่าเฉลี่ยเหล่านี้บ่งบอกถึงระดับความพึงพอใจโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างที่มี
ต่อนวัตกรรมการบริการของร้านในแต่ละด้าน จากตาราง พบว่าค่าเฉลี่ยโดยรวมของนวัตกรรมการ
บริการของร้านอยู่ที่ 3.87 ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับปานกลางถึงดี โดยรวมแล้ว ลูกค้ามีความพึงพอใจต่อ
นวัตกรรมที่ร้านนำมาใช้  

 ตัวแปรด้านนวัตกรรมการบริการมีค่าเฉลี่ยโดยรวมสูงสุดอยู่ที ่ 4.07 รองลงมาคือ ด้าน
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้ามีค่าเฉลี่ยโดยรวมสูงสุดอยู่ที่ 3.94 ด้านช่องทางการส่งสินค้าใหม่มีค่าเฉลี่ยโดยรวม
สูงสุดอยู่ที่ 3.87 และด้านเทคโนโลยีมีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ที่ 3.87 เมื่อพิจารณารายละเอียดข้อคำถาม
ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดไปยังค่าเฉลี่ยต่ำสุด ได้แก่ 

 ตัวแปรด้านระบบบริการใหม่ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากอยู่ระหว่าง 4.16 ถึง 4.03 โดยข้อคำถาม
ที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ร้านปรับปรุงบริการที่มีอยู่เดิมเพ่ือรักษาลูกค้ากลุ่มเดิม ร้านมีรูปแบบบริการใหม่
เพ่ือรักษาลูกค้ากลุ่มเดิม และร้านมีแนวคิดพัฒนารูปแบบการให้บริการให้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง 

นวัตกรรมการบริการ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน   
ระดับ 

ด้านปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า 
   

25. ร้านนำข้อเสนอแนะของลูกค้ามาปรับปรุงการบริการ 4.01 0.740 มาก 
26. ร้านมีการติดต่อที่หน้าร้านกับลูกค้าด้วยความสะดวก
รวดเร็ว 

4.06 0.751 มาก 

27. ร้านมีการสื่อสารกับลูกค้าเมื่อมีการบริการรูปแบบใหม่ ๆ  3.96 0.849 มาก 
28. ลูกค้าสามารถติดต่อกับคนในร้านผ่านช่องทางออนไลน์
ที่ง่ายและสะดวก 

3.71 0.917 มาก 

รวม (ค่าเฉลี่ย)  3.94 0.81 มาก 
ด้านเทคโนโลยี    

29. ร้านใช้เทคโนโลยีลดเวลาการส่งสินค้า 3.60 0.971 มาก 
30. ร้านใช้เทคโนโลยีในการสื่อสารกับลูกค้า 3.62 0.976 มาก 
31. ร้านใช้เทคโนโลยีในการปรับปรุงการบริการ 3.60 0.972 มาก 
32. ร้านใช้เทคโนโลยีในการออกแบบหรือทดลองการบริการใหม่ 3.64 1.045 มาก 

รวม (ค่าเฉลี่ย)  3.61 0.99 มาก 
รวมทั้งหมด 3.87 0.84 มาก 
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ตัวแปรด้านปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากอยู่ระหว่าง 4.06 ถึง 3.71 โดยข้อคำถาม
ที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ร้านมีการติดต่อที่หน้าร้านกับลูกค้าด้วยความสะดวกรวดเร็ว ร้านนำข้อเสนอแนะ
ของลูกค้ามาปรับปรุงการบริการ และร้านมีการสื่อสารกับลูกค้าเมื่อมีการบริการรูปแบบใหม ่ๆ  

ตัวแปรด้านช่องทางการส่งสินค้าใหม่ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากอยู่ระหว่าง 3.98 ถึง 3.77 โดย
ข้อคำถามท่ีมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ช่องทางการส่งสินค้าของร้านมีความสะดวกและใช้งานได้ง่าย ร้าน
ปรับปรุงวิธีการส่งสินค้าหรือวิธีการสั่งซื้อของลูกค้าที่มีอยู่เดิมให้สะดวกมากขึ้น และร้านมีวิธีการส่ง
สินค้าหรือวิธีการสั่งซื้อรูปแบบใหม่ 

ตัวแปรด้านเทคโนโลยี มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากอยู่ระหว่าง 3.64 ถึง 3.60 โดยข้อคำถามที่มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ร้านใช้เทคโนโลยีในการออกแบบหรือทดลองการบริการใหม่ ร้านใช้เทคโนโลยี
ในการสื่อสารกับลูกค้า และร้านใช้เทคโนโลยีในการลดเวลาการส่งสินค้า 

 

4.5 ผลการวิเคราะห์การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาในส่วนของค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านการปรับกระบวนการ

ภายในหลังโควิด-19 จากผลการศึกษา แสดงในตารางที่ 4.6 
 

ตารางท่ี 4.6 ผลวิเคราะห์การปรับกระบวนการภายในช่วงโควิด-19 และภายหลังโควิด-19 ในภาพรวม 
(n = 436) 

การปรับกระบวนการภายในช่วงโควิด-19  
และภายหลังโควิด-19 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน  
ระดับ 

ด้านโครงสร้างต้นทุน 
   

33. ร้านมีแผนเกี่ยวกับต้นทุนและสินค้าคงเหลือและ
ดำเนินการตามแผนดังกล่าวในช่วงสถานการณ์วิกฤตโควิด-19 

3.74 0.753 มาก 

34. ร้านสามารถบริหารสินค้าคงเหลือภายหลังเกิดโควิด-19 
ได้ดีขึ้น 

3.68 0.811 มาก 

35. ร้านบริหารต้นทุนภายหลังเกิดโควิด-19 ได้ดีขึ้น 3.61 0.833 มาก 
36. ร้านมีแผนเกี่ยวกับต้นทุนและสินค้าคงเหลือในระยะยาว
เพ่ือความยั่งยืน 

3.65 0.841 มาก 

รวม (ค่าเฉลี่ย)  3.67 0.809 มาก 
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ตารางท่ี 4.6 ผลวิเคราะห์การปรับกระบวนการภายในช่วงโควิด-19 และภายหลังโควิด-19 ในภาพรวม 
(n = 436) (ต่อ) 

การปรับกระบวนการภายในช่วงโควิด-19  
และภายหลังโควิด-19 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน  
ระดับ 

ด้านการปรับปรุงกระบวนการทำงาน 
   

37. ร้านจัดแนวทางการทำงานในช่วงวิกฤตโควิด-19 ได้เป็น
อย่างดี 

3.62 0.781 มาก 

38. ร้านบริหารเวลาเปิดปิด และการทำงานอย่างยืดหยุ่น
ในช่วงวิกฤติโควิด-19 ได้เป็นอย่างดี 

3.67 0.822 มาก 

39. ร้านนำเทคนิควิธีการทำงานใหม่ ๆ มาใช้ในช่วงวิกฤตโควิด-19 3.66 0.793 มาก 
40. ร้านนำเทคนิควิธีการทำงานใหม่ ๆ มาใช้ภายหลังช่วง
วกิฤตโควิด-19 

3.67 0.831 มาก 

รวม (ค่าเฉลี่ย)  3.66 0.807 มาก 
ด้านการสื่อสารบุคลากรภายใน 

   

41. คนในร้านมีข้อมูลในการทำงานครบถ้วนทันเหตุการณ์ 3.86 0.742 มาก 
42. ร้านมีช่องทางสื่อสารกับคนในร้านที่หลากหลาย 3.72 0.842 มาก 
43. คนในร้านมีการทำงานประสานร่วมกันในลักษณะทีมงาน
ที่ใกล้ชิด 

3.72 0.881 มาก 

44. คนในร้านสามารถสะท้อนกลับข้อมูลในกระบวนการ
ทำงานเพ่ือแก้ไขปัญหาต่าง ๆ  

3.81 0.760 มาก 

รวม (ค่าเฉลี่ย)  3.78 0.806 มาก 
ด้านสุขภาพ 

   

45. ร้านมีแนวปฏิบัติด้านสุขภาพในช่วงโควิด-19 3.78 0.777 มาก 
46. ร้านมีแนวปฏิบัติด้านการเว้นระยะห่างในช่วงโควิด-19 3.71 0.784 มาก 
47. ร้านปรับแนวปฏิบัติการทำงานเกี่ยวกับสุขภาพหลังช่วง
โควิด-19 

3.86 0.714 มาก 

48. ร้านสร้างความมั่นใจด้านสุขภาพแก่คนในร้าน ลูกค้า 
และผู้อ่ืนที่เกี่ยวข้อง 

4.04 0.677 มาก 

รวม (ค่าเฉลี่ย)  3.85 0.738 มาก 
รวมทั้งหมด 3.74 0.79 มาก 
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ตารางที่ 4.6 ผลความคิดเห็นการปรับกระบวนการภายในช่วง COVID-19 และภายหลัง 
COVID-19 มีค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งค่าเฉลี่ยเหล่านี้บ่งบอกถึงระดับความพึงพอใจ
โดยรวมของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการปรับกระบวนการภายในช่วง COVID-19 และภายหลัง COVID-19 จาก
ตาราง พบว่าค่าเฉลี่ยโดยรวมของการปรับกระบวนการภายในช่วง COVID-19 และภายหลัง COVID-19 
อยู่ที่ 3.74 ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับดี โดยรวมแล้ว ร้านสามารถปรับตัวและรับมือกับสถานการณ์ COVID-19 
ได้เป็นอย่างด ี

ตัวแปรด้านสุขภาพมีค่าเฉลี่ยโดยรวมสูงสุดอยู่ที่ 3.85 รองลงมาคือ ด้านการสื่อสารบุคลากร
ภายในมีค่าเฉลี่ยโดยรวมสูงสุดอยู่ที่ 3.78 ด้านโครงสร้างต้นทุนมีค่าเฉลี่ยโดยรวมสูงสุดอยู่ที่ 3.67 และ
ด้านการปรับปรุงกระบวนการทำงานมีค่าเฉลี่ยโดยรวมสูงสุดอยู่ที่ 3.67 เมื่อพิจารณารายละเอียดข้อ
คำถามท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดไปยังค่าเฉลี่ยต่ำสุด ได้แก่ 

ตัวแปรด้านสุขภาพ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากอยู่ระหว่าง 4.04 ถึง 3.71 โดยข้อคำถามที่มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ร้านสร้างความมั่นใจด้านสุขภาพแก่คนในร้าน ลูกค้า และผู้อื่นที่เกี่ยวข้อง ร้านปรับ
แนวปฏิบัติการทำงานเกี่ยวกับสุขภาพหลังช่วงโควิด-19 ร้านมีแนวปฏิบัติด้านสุขภาพในช่วงโควิด-19  

ตัวแปรด้านการสื่อสารบุคลากรภายใน มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากอยู่ระหว่าง 3.86 ถึง 3.72 
โดยข้อคำถามที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ คนในร้านมีข้อมูลในการทำงานครบถ้วนทันเหตุการณ์ คนใน
ร้านสามารถสะท้อนกลับข้อมูลในกระบวนการทำงานเพื่อแก้ไขปัญหาต่าง  ๆ และร้านมีช่องทาง
สื่อสารกับคนในร้านที่หลากหลาย 

ตัวแปรด้านโครงสร้างต้นทุน มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากอยู่ระหว่าง 3.74 ถึง 3.61 โดยข้อ
คำถามที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ร้านมีแผนเกี่ยวกับต้นทุนและสินค้าคงเหลือและดำเนินการตามแผน
ดังกล่าวในช่วงสถานการณ์วิกฤตโควิด-19 ร้านสามารถบริหารสินค้าคงเหลือภายหลังเกิดโควิด-19 ได้
ดีขึ้น ร้านมีแผนเกี่ยวกับต้นทุนและสินค้าคงเหลือในระยะยาวเพื่อความยั่งยืน และร้านบริหารต้นทุน
ภายหลังเกิดโควิด-19 ได้ดีขึ้น  

ตัวแปรด้านการปรับปรุงกระบวนการทำงาน มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากอยู่ระหว่าง 3.67 ถึง 
3.62 โดยข้อคำถามที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ร้านนำเทคนิควิธีการทำงานใหม่  ๆ มาใช้ภายหลังช่วง
วิกฤติโควิด-19 ร้านบริหารเวลาเปิดปิด และการทำงานอย่างยืดหยุ่นในช่วงวิกฤติ โควิด-19 ได้เป็น
อย่างดี ร้านจัดแนวทางการทำงานในช่วงวิกฤตโควิด-19 ได้เป็นอย่างดี และร้านนำเทคนิควิธีการ
ทำงานใหม ่ๆ มาใช้ในช่วงวิกฤติโควิด-19 
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4.6 ผลการวิเคราะห์มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโตของคนในร้าน 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาในส่วนของค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของมิติด้านการเรียนรู้และ

การเติบโตของคนในร้าน จากผลการศึกษา แสดงในตารางที่ 4.7 
 
ตารางท่ี 4.7 ผลวิเคราะห์มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโตในภาพรวม (n = 436) 

มิติด้านการเรียนรู้และการเตบิโต ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ด้านประสิทธิภาพคนในร้าน 
   

49. คนในร้านใช้เวลาทำงานอย่างมีประสิทธิภาพ 4.11 0.606 มาก 
50. ร้านใช้จำนวนคนเหมาะสมกับงาน 4.07 0.703 มาก 
51. คนในร้านเชี่ยวชาญในหน้าที่งานที่รับผิดชอบ 4.19 0.631 มาก 
52. คนในร้านทุ่มเทการทำงานอย่างเต็มความสามารถ 4.31 0.660 มาก 

รวม (ค่าเฉลี่ย)  4.17 0.650 มาก 
ด้านการหมุนเวียนคนในร้าน 

   

53. คนในร้านสับเปลี่ยนตำแหน่งหน้าที่เพ่ือให้เกิดการเรียนรู้งาน 4.05 0.899 มาก 
54. คนในร้านทำงานในร้านอย่างต่อเนื่องยาวนานมีอัตราการ
ลาออกต่ำ 

4.22 0.688 มากที่สุด 

55. ร้านบริหารเวลาในการทำงานได้อย่างดี คนในร้านไม่ต้อง
ทำงานล่วงเวลา 

4.14 0.666 มาก 

56. ร้านมีวิธีการจูงใจคนในร้านให้ทำงานร่วมกันเป็นทีม 4.09 0.863 มาก 
รวม (ค่าเฉลี่ย)  4.13 0.779 มาก 

ด้านการพัฒนาคนในรา้น 
   

57. ร้านให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการกับคนในร้าน 4.30 0.711 มากที่สุด 
58. ร้านพัฒนาทักษะต่าง ๆ เกี่ยวกับการทำงานให้คนในร้าน 4.23 0.685 มากที่สุด 
59. ร้านให้คนในร้านสะท้อนความต้องการหรือเสนอแนะ
เกี่ยวกับการพัฒนาตนเองได้ 

4.08 0.683 มาก 

60. ร้านให้การอบรมเรียนรู้ทักษะชีวิตอ่ืน ๆ เพ่ือให้คนในร้าน
มีความพร้อมในการทำงานมากข้ึน 

4.10 0.707 มาก 

รวม (ค่าเฉลี่ย)  4.18 0.696 มาก 
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ตารางท่ี 4.7 ผลวิเคราะห์มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโตในภาพรวม (n = 436) (ต่อ) 

มิติด้านการเรียนรู้และการเตบิโต ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน  
ระดับ 

ด้านการปรับปรุงร้าน 
   

61. ร้านมีแนวคิดนำเทคโนโลยีมาใช้ปรับปรุงการทำงาน 3.89 0.889 มาก 
62. ร้านลดการใช้เอกสารและนำเทคโนโลยีมาใช้แทน  3.77 0.889 มาก 
63. ร้านปรับปรุงกระบวนการทำงานในร้าน โดยลดขั้นตอนการ
ทำงาน 

3.78 0.848 มาก 

64. ร้านมีแนวคิดเชิงรุกในการปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง 3.92 0.874 มาก 
รวม (ค่าเฉลี่ย)  3.84 0.875 มาก 
รวมทั้งหมด 4.08 0.75 มาก 

 
ตารางที่ 4.7 ผลความคิดเห็นมิติด้านโอกาสในการเรียนรู้และพัฒนาตนเอง โดยพิจารณาจาก

ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งค่าเฉลี่ยเหล่านี้บ่งบอกถึงระดับความพึงพอใจของ
บุคลากรที่มีต่อโอกาสในการพัฒนาตนเอง จากตาราง ค่าเฉลี่ยโดยรวมของความพึงพอใจต่อโอกาสใน
การเรียนรู้และพัฒนาตนเองอยู่ที่ 4.08 ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับดี โดยรวมแล้ว บุคลากรมีความพึงพอใจ
ต่อโอกาสในการพัฒนาตนเองท่ีได้รับ 

ตัวแปรด้านการพัฒนาคนในร้านมีค่าเฉลี ่ยโดยรวมสูงสุดอยู ่ที ่ 4.18 รองลงมาคือ ด้าน
ประสิทธิภาพคนในร้านมีค่าเฉลี่ยโดยรวมสูงสุดอยู่ที่ 4.17 ด้านการหมุนเวียนคนในร้านมีค่าเฉลี่ย
โดยรวมสูงสุดอยู่ที่ 4.13 และด้านการปรับปรุงร้านมีค่าเฉลี่ยโดยรวมสูงสุดอยู่ที่ 3.84 เมื่อพิจารณา
รายละเอียดข้อคำถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดไปยังค่าเฉลี่ยต่ำสุด ได้แก ่

ตัวแปรด้านประสิทธิภาพคนในร้าน มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากอยู่ระหว่าง 4.31 ถึง 4.07 โดย
ข้อคำถามที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ คนในร้านทุ่มเทการทำงานอย่างเต็มความสามารถ คนในร้าน
เชี่ยวชาญในหน้าที่งานที่รับผิดชอบ และคนในร้านใช้เวลาทำงานอย่างมีประสิทธิภาพ  

ตัวแปรด้านการพัฒนาคนในร้าน มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากอยู่ระหว่าง 4.30 ถึง 4.08 โดยข้อ
คำถามที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ร้านให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการกับคนในร้าน ร้านพัฒนา
ทักษะต่าง ๆ เกี่ยวกับการทำงานให้คนในร้าน ร้านให้การอบรมเรียนรู้ทักษะชีวิตอื่น ๆ เพื่อให้คนใน
ร้านมีความพร้อมในการทำงานมากขึ้น และร้านให้คนในร้านสะท้อนความต้องการหรือเสนอแนะ
เกี่ยวกับความการพัฒนาตนเองได้ 

ตัวแปรด้านการหมุนเวียนคนในร้าน มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากอยู่ระหว่าง 4.22 ถึง 4.05 โดย
ข้อคำถามที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ คนในร้านทำงานในร้านอย่างต่อเนื่องยาวนาน มีอัตราการลาออก
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ต่ำ ร้านบริหารเวลาในการทำงานได้อย่างดี คนในร้านไม่ต้องทำงานล่วงเวลา ร้านมีวิธีการจูงใจคนใน
ร้านให้ทำงานร่วมกันเป็นทีม และคนในร้านสับเปลี่ยนตำแหน่งหน้าที่เพ่ือให้เกิดการเรียนรู้งาน  

ตัวแปรด้านการปรับปรุงร้าน มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากอยู่ระหว่าง 3.92 ถึง 3.77 โดยข้อ
คำถามที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ร้านมีแนวคิดเชิงรุกในการปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง ร้านมีแนวคิดนำ
เทคโนโลยีมาใช้ปรับปรุงการทำงาน ร้านปรับปรุงกระบวนการทำงานในร้าน โดยลดขั้นตอนการ
ทำงาน และร้านลดการใช้เอกสารและนำเทคโนโลยีมาใช้แทน 

 

4.7 ผลการวิเคราะห์มิติด้านการตลาด 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาในส่วนของค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของมิติด้านการตลาด จาก

ผลการศึกษา แสดงในตารางที่ 4.8 
 
ตารางท่ี 4.8 ผลวิเคราะห์มิติด้านการตลาดในภาพรวม (n = 436) 

ผลการดำเนินงานด้านการตลาด ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน  
ระดับ 

ด้านการตอบสนองต่อลูกค้าและผู้จัดหาวัตถุดิบ 
   

65. การส่งอาหารและการบริการทำได้ตามกำหนดไม่ล่าช้า 4.11 0.653 มาก 
66. การสั่งอาหาร ชำระราคาของร้าน มีหลายช่องทางและสะดวก 4.15 0.806 มาก 
67. ลูกค้าได้รับข้อมูลเกี่ยวกับอาหารและบริการจากคนในร้าน
ครบถ้วน 

4.11 0.765 มาก 

68. ร้านติดต่อกับผู้จัดหาวัตถุดิบ หรือซัพพลายเออร์ ด้วยความ
รวดเร็วโดยคิดถึงประโยชน์ของทุกฝ่าย 

4.04 0.740 มาก 

รวม (ค่าเฉลี่ย)  4.10 0.741 มาก 
ด้านการตอบสนองปัญหาลูกค้า 

   

69. ร้านแก้ปัญหาข้อร้องเรียนของลูกค้าได้รวดเร็ว 4.11 0.729 มาก 
70. ลูกค้ามีช่องทางเสนอแนะหรือร้องเรียนหลายช่องทางและ
สะดวก  

3.84 0.933 มาก 

71. ร้านสื่อสารในลักษณะสองทาง คือ ทั้งรับฟังและชี้แจงกับลูกค้า 4.11 0.781 มาก 
72. ข้อร้องเรียนปัญหาต่าง ๆ จากลูกค้าลดลง 3.99 0.673 มาก 

รวม (ค่าเฉลี่ย)  4.01 0.779 มาก 
 
 



126 

 

ตารางท่ี 4.8 ผลวิเคราะห์มิติด้านการตลาดในภาพรวม (n = 436) (ต่อ) 

ผลการดำเนินงานด้านการตลาด ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน  
ระดับ 

ด้านการกระตุ้นยอดขาย 
   

73. ร้านมีวิธีส่งเสริมหรือกระตุ้นให้ลูกค้าเดิมกลับมาซื้อสินค้าท่ี
เกี่ยวเนื่องอ่ืน ๆ ในครั้งต่อไป  

4.02 0.768 มาก 

74. ร้านมีวิธีส่งเสริมหรือกระตุ้นให้ลูกค้าเดิมกลับมาซื้อสินค้าท่ี
มีมูลค่าสูงขึ้นในครั้งต่อไป 

3.94 0.790 มาก 

75. ร้านมีวิธีส่งเสริมหรือกระตุ้นให้ลูกค้าเดิมกลับมาซื้อสินค้าเดิมซ้ำ 4.07 0.765 มาก 
76. ร้านใช้เทคโนโลยีเพ่ือรักษาลูกค้าเดิม 3.77 1.020 มาก 

รวม (ค่าเฉลี่ย)  3.95 0.836 มาก 
ด้านการเติบโตของลูกค้า 

   

77. ลูกค้ามักพูดถึงร้านในด้านบวก 4.27 0.664 มาก 
78. ลูกค้าใหม่ของร้านมาจากการแนะนำและบอกต่อของลูกค้าเดิม 4.13 0.796 มาก 
79. ร้านมีลูกค้าใหม่เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง 4.07 0.794 มาก 
80. ร้านมีการกระตุ้นลูกค้าเดิมช่วยแนะนำและบอกต่อเกี่ยวกับ
สินค้าและบริการของร้าน 

4.18 0.833 มาก 

รวม (ค่าเฉลี่ย)  4.16 0.772 มาก 
รวมทั้งหมด 4.06 0.78 มาก 

 
ตารางที่ 4.8 ผลความคิดเห็นมิตดิ้านการตลาดของร้าน โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยเลขคณิตและ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งค่าเฉลี่ยเหล่านี้บ่งบอกถึงระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการดำเนินงาน
ด้านการตลาดของร้าน จากตาราง ค่าเฉลี่ยโดยรวมของความพึงพอใจต่อการดำเนินงานด้านการตลาดของ
ร้านอยู่ที่ 4.06 ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับดี โดยรวมแล้ว ลูกค้ามีความพึงพอใจต่อการดำเนินงานด้านการตลาด
ของร้าน 

ตัวแปรด้านการเติบโตของลูกค้ามีค่าเฉลี่ยโดยรวมสูงสุดอยู่ที ่ 4.16 รองลงมาคือ ด้านการ
ตอบสนองต่อลูกค้าและผู้จัดหาวัตถุดิบมีค่าเฉลี่ยโดยรวมสูงสุดอยู่ที่ 4.10 ด้านการตอบสนองปัญหา
ลูกค้ามีค่าเฉลี่ยโดยรวมสูงสุดอยู่ที่ 4.01 และด้านการกระตุ้นยอดขายมีค่าเฉลี่ยโดยรวมสู งสุดอยู่ที่ 
3.95 เมื่อพิจารณารายละเอียดข้อคำถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดไปยังค่าเฉลี่ยต่ำสุด ได้แก่ 
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ตัวแปรด้านการเติบโตของลูกค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากอยู่ระหว่าง 4.27 ถึง 4.07 โดยข้อ
คำถามท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ลูกค้ามักพูดถึงร้านในด้านบวก ร้านมีการกระตุ้นลูกค้าเดิมช่วยแนะนำ
และบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าและบริการของร้าน และลูกค้าใหม่ของร้านมาจากการแนะนำและบอกต่อ
ของลูกค้าเดิม 

ตัวแปรด้านการตอบสนองต่อลูกค้าและผู้จัดหาวัตถุดิบ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากอยู่ระหว่าง 
4.15 ถึง 4.04 โดยข้อคำถามที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ การสั่งอาหาร ชำระราคาของร้าน มีหลายช่องทาง
และสะดวก การส่งอาหารและการบริการทำได้ตามกำหนดไม่ล่าช้า และลูกค้าได้รับข้อมูลเกี่ยวกับอาหาร
และบริการจากคนในร้านครบถ้วน 

ตัวแปรด้านการตอบสนองปัญหาลูกค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากอยู่ระหว่าง 4.11 ถึง 3.84 
โดยข้อคำถามที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ร้านแก้ปัญหาข้อร้องเรียนของลูกค้าได้รวดเร็ว ร้านสื่อสารใน
ลักษณะสองทาง คือ ทั้งรับฟังและชี้แจงกับลูกค้า ข้อร้องเรียนปัญหาต่าง  ๆ จากลูกค้าลดลง และ
ลูกค้ามีช่องทางเสนอแนะหรือร้องเรียนหลายช่องทางและสะดวก 

ตัวแปรด้านการกระตุ้นยอดขาย มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากอยู่ระหว่าง 4.07 ถึง 3.77 โดยข้อ
คำถามท่ีมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ร้านมีวิธีส่งเสริมหรือกระตุ้นให้ลูกค้าเดิมกลับมาซื้อสินค้าเดิมซ้ำ ร้าน
มีวิธีส่งเสริมหรือกระตุ้นให้ลูกค้าเดิมกลับมาซื้อสินค้าที่เกี่ยวเนื่องอื่น ๆ ในครั้งต่อไป และร้านมีวิธี
ส่งเสริมหรือกระตุ้นให้ลูกค้าเดิมกลับมาซื้อสินค้าท่ีมีมูลค่าสูงขึ้นในครั้งต่อไป  

 

4.8 ผลการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นของแบบจำลองสมการโครงสร้างของโมเดลที่
มีอิทธิพลต่อผลการดำเนินงานด้านการตลาดของธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในกรุงเทพมหานคร 

การประเมินเบื้องต้นเพ่ือนำไปสู่การวิเคราะห์สมมติฐานการศึกษาด้วยแบบจำลองสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) ขององค์ประกอบ ด้านการจัดการ (Management) ผลิตภัณฑ์ 
(Product) บริการ (Service) สุขภาพ (Health) ที่มีอิทธิพลต่อผลการดำเนินงานด้านการตลาดของ
ธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นสำหรับการวิเคราะห์
ด้วยแบบจำลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ตามข้ันตอนต่อไปนี้ 

ความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม ในการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม พบว่ามี
ความครบถ้วนสมบูรณ์ทั้งหมด 436 ชุด ดังนั้น แบบสอบถามจึงมีความสมบูรณ์ครบถ้วนเพียงพอที่จะ
ใช้วิเคราะห์ต่อไป  
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เงื่อนไขทั่วไปของการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง จะใช้วิธีความน่าจะเป็นสูงสุด (Maximum 
Likelihood Estimation: MLE) เพื่อประมาณค่าพารามิเตอร์ของโมเดลสมการโครงสร้างสำหรับการ
แจกแจงข้อมูลของตัวแปร เกณฑ์การพิจารณาการแจกแจงปกติของตัวแปรตามเงื่อนไขทั่วไปของการ
วิเคราะห์สมการโครงสร้าง ค่าความเบ้ (Skewness) ไม่เกิน 3.00 และค่าความโด่ง (Kurtosis) ไม่เกิน 
10.00 พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดมีค่าความเบ้อยู่ระหว่าง -0.666 ถึง -0.240 และค่าความโด่งมี
ค่าอยู่ระหว่าง -0.479 ถึง 0.532 ซึ่งแสดงว่าตัวแปรมีการแจกแจงข้อมูลของตัวแปรใกล้เคียงกับการ
แจกแจงข้อมูลของตัวแปรแบบปกติ และอยู่ในเกณฑ์ที่ ดีตามผลการศึกษาในตารางที่ 4.2 (Kline, 
2016; Schumacker & Lomax, 2010; ยุทธ ไกยวรรณ์, 2567;กัลยา วานิชย์บัญชา, 2562) ในส่วน
ของการตรวจสอบ ปัญหาตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์กันอย่างมาก (Extreme collinearity) ซึ่ง
เป็นสถานการณ์ที่ตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์กันอย่างมาก ทำให้ข้อมูลที่จะนำมาวิเคราะห์มีค่า
ผิดปกติและผลการศึกษาเกิดความคลาดเคลื่อน จึงต้องมีการตรวจสอบปัญหาตัวแปรสังเกตได้มี
ความสัมพันธ์กันอย่างมาก เพื่อแสดงว่าเมทริกซ์ของค่าความแปรปรวนร่วมระหว่างค่าประมาณ
พารามิเตอร์ไม่ได้มีความสัมพันธ์กันเกินเกณฑ์ (Kline, 2016; Hair et al.,2010) โดยพิจารณาตรวจสอบ
ตามเกณฑ์ได้ ด ังนี้  (1) ค่า Tolerance ซึ ่งเป ็นค่าส ัดส ่วนของความแปรปรวนมาตรฐานรวม 
(Proportion of total standardized variance) โดยม ี เกณฑ์ค ่าส ัดส ่วนของความแปรปรวน
มาตรฐานรวม หากมีค่าต่ำกว่า 0.1 จะสะท้อนว่ามีปัญหาตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์กันอย่างมาก 
ดังนั ้นควรมีค่า Tolerance ที่สูงกว่าเกณฑ์ คือ ไม่ต่ำว่า 0.1 (2) ค่า VIF (Variance Inflation 
Factor) คือ อัตราส่วนของค่าสัดส่วนของความแปรปรวนมาตรฐานรวมต่อค่าสัดส่วนของความ
แปรปรวนเฉพาะตัวแปร (Proportion of unique variance) หากมีค่ามากกว่า 10 ถือว่าเกิด
ปัญหาตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์กันอย่างมาก (3) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
(Correlation Metrix) ได้แก่ ตารางแสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร หากเข้าใกล้ 1.0 
อาจสะท้อนว่าเกิดปัญหาตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์กันอย่างมาก โดยเกณฑ์การพิจารณาต้องน้อย
กว่า 0.9 (Kline, 2016; Schumacker & Lomax, 2010; ยุทธ ไกยวรรณ์, 2567; กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2562) ซึ่งผลการพิจารณาตรวจสอบตามเกณฑ์ ตัวแปรสังเกตได้ในการศึกษานี้ไม่มีปัญหาตัว
แปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์กันอย่างมาก โดยค่า Tolerance มีค่าไม่ต่ำกว่า 0.1  และ VIF ไม่มีค่า
มากกว่า 10 แสดงว่ามีค่าอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสม ดังตารางที่ 4.9 และไม่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรเกิน 0.9 ตามที่แสดงค่าในตารางที่ 4.10 ดังนั้น การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นแสดงให้
เห็นว่าข้อมูลมีความพร้อมสำหรับการนำไปวิเคราะห์ต่อไปด้วยแบบจำลองสมการโครงสร้าง 
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ตารางท่ี 4.9 การตรวจสอบปัญหาตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์กันอย่างมาก 

ตัวแปร 
Extreme collinearity 
Tolerance VIF 

การจัดการคุณภาพ   
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  0.402 2.489 
2. ด้านบริการ (Service)  0.352 2.838 
3. ด้านการจัดการ (Management)  0.409 2.445 
4. ด้านสุขภาพ (Health)  0.421 2.376 
นวัตกรรมการบริการ   

1. ด้านระบบบริการใหม่ (New service system)  0.333 3.004 
2. ด้านช่องทางส่งสินค้าใหม่ (New delivery system)  0.278 3.598 
3. ด้านปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าแบบใหม่ (New client interface)  0.258 3.878 
4. ด้านมิติด้านเทคโนโลยี (Technology selection)  0.215 4.648 
การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19   

1. การปรับปรุงกระบวนการทำงาน (Working Process Improvement)  0.249 4.014 
2. ด้านการสื่อสารบุคลากรภายใน (Staff communication)  0.365 2.743 
3. ด้านโครงสร้างต้นทุน (Cost Structure)  0.279 3.580 
4. ด้านมาตรฐานด้านสุขภาพ (Strict hygiene standard)  0.359 2.784 
มิติด้านการเรียนรู้และการเตบิโต   

1. ด้านการพัฒนาบุคลากร (Employee development)  0.381 2.625 
2. ด้านประสิทธิภาพบุคลากร (Employee performance)  0.420 2.381 
3. การหมุนเวียนพนักงาน (Staff turnover)  0.428 2.335 
4. การปรับปรุงองค์กร (Organization Improvement)  0.272 3.678 
มิติด้านการตลาด    
1. ด้านประสิทธิภาพด้านลูกค้า (Customer performance)  0.222 4.505 
2. ด้านการตอบสนองลูกค้า (Customer response)  0.238 4.193 
3. ด้านการเติบโตของลูกค้า (Customer growth)  0.361 2.772 
4. ด้านการกระตุ้นยอดขาย (Sales growth)  0.216 4.625 
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ตารางที่ 4.9 การพิจารณาปัญหาตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์กันอย่างมาก (Extreme 
collinearity) เมื่อพิจารณาค่า Tolerance ของตัวแปรมีค่าอยู่ในช่วง 0.215 ถึง 0.428 ตัวแปรที่มีค่า 
Tolerance ต่ำสุดคือ มิติด้านเทคโนโลยี (0.215) และตัวแปรที่มีค่า Tolerance สูงสุดคือ การ
หมุนเวียนพนักงาน (0.428) ซึ่งทุกค่า Tolerance มีค่ามากกว่า 0.1 ตัวแปรสังเกตได้ในการศึกษานี้ไม่
มีปัญหาตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์กันอย่างมาก ในส่วนของการพิจารณาตรวจสอบค่า Variance 
Inflation Factor (VIF) ค่า VIF ของตัวแปรมีค่าอยู่ในช่วง 2.335 ถึง 4.648 ตัวแปรที่มีค่า VIF ต่ำสุด
คือ การหมุนเวียนพนักงาน (2.335) และตัวแปรที่มีค่าสูงสุดคือ มิติด้านเทคโนโลยี (4.648) ซึ่งทุกค่า 
VIF มีค่าน้อยกว่า 10 ตัวแปรสังเกตได้ในการศึกษานี้ไม่มีปัญหาตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์กัน
อย่างมาก ดังนั้น เมื่อพิจารณาจากค่า Tolerance และค่า VIF สามารถสรุปได้ว่าไม่มีปัญหาตัวแปร
สังเกตได้มีความสัมพันธ์กันอย่างมาก ข้อมูลมีความพร้อมสำหรับการดำเนินการทางสถิติต่อไปด้วย
แบบจำลองสมการโครงสร้าง 
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ตารางท่ี 4.10 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
ตัวแปร 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 

1. ผลิตภัณฑ์  1.00 
                   

2. บริการ 0.70 1.00 
                  

3. การจัดการ  0.61 0.63 1.00 
                 

4. สุขภาพ  0.64 0.66 0.62 1.00 
                

5. ระบบบริการใหม ่ 0.58 0.60 0.62 0.58 1.00 
               

6. ช่องทางส่งสินค้าใหม่  0.48 0.49 0.59 0.56 0.68 1.00 
              

7. ปฏิสัมพันธก์ับลูกค้าแบบใหม ่ 0.60 0.60 0.64 0.60 0.72 0.75 1.00 
             

8. มิติด้านเทคโนโลยี  0.48 0.44 0.57 0.48 0.64 0.77 0.73 1.00 
            

9. การปรับปรุงกระบวนการทำงาน  0.54 0.55 0.60 0.53 0.63 0.66 0.68 0.66 1.00 
           

10.การสื่อสารภายในองค์กร  0.56 0.59 0.55 0.52 0.60 0.57 0.65 0.55 0.69 1.00 
          

11.โครงสร้างต้นทุน  0.51 0.55 0.60 0.53 0.64 0.68 0.67 0.66 0.81 0.66 1.00 
         

12.มาตรฐานการดำเนินงานด้านสุขภาพ  0.51 0.54 0.52 0.52 0.61 0.56 0.62 0.56 0.73 0.66 0.67 1.00 
        

13.การพัฒนาบุคลากร  0.50 0.52 0.43 0.50 0.60 0.50 0.58 0.46 0.53 0.50 0.53 0.56 1.00 
       

14.ประสิทธิภาพบุคลากร  0.53 0.59 0.43 0.49 0.61 0.46 0.60 0.44 0.53 0.58 0.49 0.55 0.62 1.00 
      

15.การหมุนเวียนพนกังาน  0.42 0.49 0.43 0.42 0.56 0.51 0.54 0.52 0.49 0.52 0.47 0.49 0.64 0.55 1.00 
     

16.การปรับปรุงองค์กร  0.40 0.41 0.49 0.43 0.60 0.70 0.64 0.81 0.62 0.46 0.62 0.54 0.49 0.43 0.58 1.00 
    

17.ประสิทธิภาพดา้นลูกค้า  0.55 0.57 0.59 0.58 0.68 0.66 0.74 0.71 0.67 0.59 0.65 0.67 0.65 0.59 0.58 0.68 1.00 
   

18.การตอบสนองปัญหาลูกคา้  0.57 0.58 0.55 0.56 0.69 0.65 0.72 0.65 0.66 0.64 0.68 0.66 0.68 0.64 0.54 0.61 0.81 1.00 
  

19.การเติบโตของลูกค้า  0.42 0.46 0.47 0.50 0.62 0.65 0.62 0.68 0.61 0.49 0.59 0.58 0.52 0.48 0.58 0.68 0.67 0.64 1.00 
 

20.การกระตุ้นยอดขาย  0.54 0.54 0.56 0.56 0.68 0.71 0.71 0.75 0.68 0.58 0.67 0.65 0.62 0.60 0.60 0.72 0.81 0.78 0.74 1.00 
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ตารางที่ 4.10 เนื่องจากปัญหาตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์กันอย่างมากอาจเกิดขึ้นได้หาก
ตัวแปรสังเกตได้ที ่ว ัดในสิ ่งที ่ต่างกันแต่กลับมีความสัมพันธ์เชิงพหุคูณซึ ่งกันและกัน ดังนั ้น ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ควรต้องน้อยกว่า 0.9 ซึ่งจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 20 ตัวแปร มีค่าเป็นบวก โดยมีค่าอยู่ระหว่างระหว่าง 0.40 – 0.81 และเมื่อ
พิจารณาข้อมูลจากตาราง ตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ (Product) กับ ตัวแปรการปรับปรุงองค์กร 
(Organization improvement) มีค่าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์ต่ำสุด ได้แก่ 0.40 และตัวแปรการ
ปรับปรุงกระบวนการทำงาน (Working process improvement) กับ ตัวแปรด้านโครงสร้างต้นทุน (Cost 
structure) ตัวแปรด้านมิติด้านเทคโนโลยี (Technology selection) กับ ตัวแปรการปรับปรุงองค์กร 
(Organization improvement) ตัวแปรด้านประสิทธิภาพด้านลูกค้า (Customer performance) กับ 
ตัวแปรด้านการตอบสนองลูกค้า (Customer response) และตัวแปรด้านประสิทธิภาพด้านลูกค้า 
(Customer performance) กับ ตัวแปรด้านการกระตุ ้นยอดขาย (Sales growth) มีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์สูงสุด ได้แก่ 0.81 โดยเกณฑ์การพิจารณาต้องน้อยกว่า 0.9 (Kline, 2016; ยุทธ ไกยวรรณ์, 
2567; กัลยา วานิชย์บัญชา, 2562) การพิจารณาตรวจสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร มีค่าน้อยกว่า 0.9 ทำให้ไม่มีปัญหาตัวแปรสังเกตได้มี
ความสัมพันธ์กันอย่างมาก ข้อมูลมีความพร้อมสำหรับการดำเนินการทางสถิติต่อไปด้วยแบบจำลอง
สมการโครงสร้าง  

 

4.9 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันจากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการศึกษาในภาคสนาม

ประกอบกับการวิจัยนี้ได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎี วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง ตลอดจนผลการศึกษาวิจัยอ่ืน ๆ 
ที่ผ่านมาในอดีต เพ่ือสร้างโมเดลที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร และเพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์
เชิงโครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้ที่พัฒนาจากแนวคิดทฤษฎีและวรรณกรรมที่
เกี ่ยวข้องตลอดจนผลการศึกษาวิจัยอื่น ๆ ที่ผ่านมาในอดีต ซึ่งโมเดลการวัดมักใช้การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน เพื่อตรวจสอบตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้ โดยในการวิจัยนี้มีสัญลักษณ์
และเครื่องหมายที่ใช้ในโมเดลสมการโครงสร้าง ตามตารางที่ 4.11 เพื่ออธิบายความสอดคล้องของ
โมเดลการวัด ดังนี้ (Kline, 2016; Schumacker & Lomax, 2010; ยุทธ ไกยวรรณ์, 2567; กัลยา วา
นิชย์บัญชา, 2562) 
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ตารางท่ี 4.11 สัญลักษณ์และเครื่องหมายที่ใช้ในโมเดลสมการโครงสร้าง 
สัญลักษณ์และเครื่องหมาย ความหมาย 

 

ตัวแปรสังเกตได้ (observed variable)  

 

ตัวแปรแฝงภายใน (latent variable)  

 

ความคลาดเคลื่อน (error)  
 

เส้นทางค่าอิทธิพล 
ต้น  ตาม ตัวแปรต้นมีอิทธิพลทางตรงต่อตัวแปรตาม 

ต้น  คั่นกลาง  ตาม 
ตัวแปรต้นมีอิทธิพลผลทางอ้อมต่อตัวแปรตาม โดยผ่านตัว
แปรคั่นกลาง  

  ความแปรปรวนร่วม หรือความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง
กับตัวแปรแฝง 

β ค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยระหว่างตัวแปรแฝงกับตัวแปรแฝง  
λ ค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยระหว่างตัวแปรแฝงกับตัวแปร

สังเกตได ้ 
e ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (error)  
X2 ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi Square Statistic)  
Sig ค่านัยสำคัญทางสถิติ (Statistical Significant) 
df ค่าองศาอิสระ 
R2 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุ (Multiple Coefficient of 

Determination) 
*** นัยสำคัญทางสถิติที่ 0.001 
** นัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01  
* นัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

CFI ดัชนีความสอดคล้องเชิงสัมพัทธ์  
 (Comparative Fit Index)  

AGFI ดัชนีภาวะสารูปสนิทดีที่ปรับแล้ว  
 (Adjusted Goodness of Fit Index)  

RMSEA ดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของ
การประมาณค่า (Root Mean Square Error of 
Approximation)  
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ตารางท่ี 4.11 สัญลักษณ์และเครื่องหมายที่ใช้ในโมเดลสมการโครงสร้าง (ต่อ) 
สัญลักษณ์และเครื่องหมาย ความหมาย 

SRMR ค่าส่วนที่เหลือของค่ารากที่สองเฉลี่ยมาตรฐาน 
(Standardized Root Mean Square Residual)  

NFI ดัชนีความเป็นโค้งปกติของโมเดล (Normed Fit Index)  
CFA การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  

 (Confirmatory Factor Analysis)  
EFA การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ  

 (Exploratory Factor Analysis)  
AVE ค่าความแปรปรวนเฉลี่ยของตัวแปรแฝงที่สกัดได้ 

(Average Variance Extracted) 
CR ค่าความเชื่อมั่นขององค์ประกอบ (Construct Reliability) 

Quality Management การจัดการคุณภาพ 
Internal process after covid-19 การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 
Innovation service นวัตกรรมการบริการ 
Learning and growth axis มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต 
Marketing axis มิติด้านการตลาด 
Product ด้านผลิตภัณฑ์ 
Pd1 1. อาหารของร้านมีคุณภาพ มีบรรจุภัณฑ์เหมาะสม 
Pd2 2. วัตถุดิบที่ใช้มาจากแหล่งที่น่าเชื่อถือ สดใหม่ สะอาด 
Pd3 3. การจัดเตรียมอาหารและการจัดวางเหมาะสมปิดมิดชิด 

ไม่ปะปนระหว่างของสดและของสุก 
Pd4 4. สินค้าและบริการสร้างความประทับใจแก่ลูกค้า 
Service ด้านบริการ 
Se1 5. คนในร้านสุภาพและมีใจมุ่งบริการ 
Se2 6. คนในร้านที่ติดต่อกับลูกค้ามีจำนวนเพียงพอและพร้อม

ให้บริการ 
Se3 7. คนในร้านแต่งกายสุภาพ สะอาด เหมาะสมกับร้าน 
Se4 8. คนในร้านสามารถแนะนำสินค้า และบริการในร้านให้กับ

ลูกค้าได้ 
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ตารางท่ี 4.11 สัญลักษณ์และเครื่องหมายที่ใช้ในโมเดลสมการโครงสร้าง (ต่อ) 
สัญลักษณ์และเครื่องหมาย ความหมาย 

Management ด้านการจัดการ 
Ma1 9. ที่ตั้งร้านเหมาะสม ทำให้ได้รับความสนใจจากลูกค้า 
Ma2 10. ตำแหน่งการยืนหรือนั่งของคนในร้านทำให้การขาย

สะดวกรวดเร็ว 
Ma3 11. รูปแบบการตกแต่งร้านมีเสน่ห์ เป็นเอกลักษณ์ โดดเด่น 
Ma4 12. ร้านมีการจัดการขยะ น้ำเสียอย่างถูกวิธี 
Health ด้านสุขภาพ 
He1 13. อาหารมีความสะอาดปลอดภัยต่อสุขภาพ 
He2 14. ที่ตั้งร้าน ส่วนต่าง ๆ ภายในร้านและอุปกรณ์ต่าง ๆ 

สะอาดถูกสุขอนามัย 
He3 15. คนในร้านมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสุขอนามัยและ

ความสะอาดด้านอาหาร 
He4  16. กระบวนการประกอบอาหารสะอาดปลอดภัย ไม่มีการ

ปนเปื้อน 
New service system ด้านระบบบริการใหม่ 
Nss1 17. ร้านมีแนวคิดพัฒนารูปแบบการให้บริการให้มีความ

แตกต่างจากคู่แข่ง 
Nss2 18. ร้านมีรูปแบบบริการใหม่เพ่ือดึงดูดลูกค้ากลุ่มใหม่ 

เป็นการเฉพาะ 
Nss3 19. ร้านมีรูปแบบบริการใหม่ๆเพ่ือรักษาลูกค้ากลุ่มเดิม 
Nss4 20. ร้านปรับปรุงบริการที่มีอยู่เดิมเพ่ือรักษาลูกค้ากลุ่มเดิม 
New delivery system ด้านช่องทางการส่งสินค้าใหม่ 
Nds1 21. ร้านมีวิธีการส่งสินค้าหรือวิธีการสั่งซื้อรูปแบบใหม่ 
Nds2 22. ร้านปรับปรุงวิธีการส่งสินค้าหรือวิธีการสั่งซื้อของลูกค้า

ที่มีอยู่เดิมให้สะดวกมากข้ึน 
Nds3 23. ร้านลดขั้นตอนการส่งสินค้าหรือวิธีการสั่งซื้อ  

เพ่ือปรับปรุงการบริการ 
Nds4 24. วิธีการส่งสินค้าของร้านมีความสะดวกและใช้งานได้ง่าย 

 



136 

 

ตารางท่ี 4.11 สัญลักษณ์และเครื่องหมายที่ใช้ในโมเดลสมการโครงสร้าง (ต่อ) 
สัญลักษณ์และเครื่องหมาย ความหมาย 

New client interface ด้านปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า 
Nci1 25. ร้านนำข้อเสนอแนะของลูกค้ามาปรับปรุงการบริการ 
Nci2 26. ร้านมีการติดต่อที่หน้าร้านกับลูกค้าด้วยความสะดวก

รวดเร็ว 
Nci3 27. ร้านมีการสื่อสารกับลูกค้าเมื่อมีการบริการรูปแบบใหม่ ๆ  
Nci4 28. ลูกค้าสามารถติดต่อกับคนในร้านผ่านช่องทางออนไลน์

ที่ง่ายและสะดวก 
Technology selection มิติด้านเทคโนโลยี 
Tec1 29. ร้านใช้เทคโนโลยีลดเวลาการส่งสินค้า 
Tec2 30. ร้านใช้เทคโนโลยีในการสื่อสารกับลูกค้า 
Tec3 31. ร้านใช้เทคโนโลยีในการปรับปรุงการบริการ 
Tec4 32. ร้านใช้เทคโนโลยีในการออกแบบหรือทดลองการ

บริการใหม่ 
Cost Structure ด้านโครงสร้างต้นทุน 
Cs1 33. ร้านวางแผนเกี่ยวกับต้นทุนและสินค้าคงเหลือและ

ดำเนินการตามแผนดังกล่าวในช่วงสถานการณ์วิกฤตโควดิ-19 
Cs2 34. ร้านสามารถบริหารสินค้าคงเหลือภายหลังเกิดโควิด-19 

ได้ดีขึ้น 
Cs3 35. ร้านบริหารต้นทุนภายหลังเกิดโควิด-19 ได้ดีขึ้น 
Cs4  36. ร้านมีแผนเกี่ยวกับต้นทุนและสินค้าคงเหลือในระยะยาวเพ่ือ

ความยั่งยืน 
Working Process 
Improvement 

ด้านการปรับปรุงกระบวนการทำงาน 

Wpi1 37. ร้านจัดแนวทางการทำงานในช่วงวิกฤตโควิด-19 ได้เป็น
อย่างดี 

Wpi2 38. ร้านบริหารเวลาเปิดปิด และการทำงานอย่างยืดหยุ่น
ในช่วงวิกฤติโควิด-19 ได้เป็นอย่างดี 

Wpi3 39. ร้านนำเทคนิควิธีการทำงานใหม่ ๆ มาใช้ในช่วงวิกฤต 
โควิด-19 
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ตารางท่ี 4.11 สัญลักษณ์และเครื่องหมายที่ใช้ในโมเดลสมการโครงสร้าง (ต่อ) 
สัญลักษณ์และเครื่องหมาย ความหมาย 

Wpi4 40. ร้านนำเทคนิควิธีการทำงานใหม่ ๆ มาใช้ภายหลังช่วง
วิกฤตโควิด-19 

Staff communication ด้านการสื่อสารบุคลากรภายใน 
Sc1 41. คนในร้านมีข้อมูลในการทำงานครบถ้วนทันเหตุการณ์ 
Sc2 42. ร้านมีช่องทางสื่อสารกับคนในร้านที่หลากหลาย 
Sc3 43. คนในร้านมีการทำงานประสานร่วมกันในลักษณะ

ทีมงานที่ใกล้ชิด 
Sc4 44. คนในร้านสามารถสะท้อนกลับข้อมูลในกระบวนการ

ทำงานเพ่ือแก้ไขปัญหาต่าง ๆ  
Strict hygiene standard ด้านสุขภาพ 
Shs1 45. ร้านมีแนวปฏิบัติด้านสุขภาพในช่วงโควิด-19 
Shs2 46. ร้านมีแนวปฏิบัติด้านการเว้นระยะห่างในช่วงโควิด-19 
Shs3 47. ร้านปรับแนวปฏิบัติการทำงานเกี่ยวกับสุขภาพหลังช่วง 

โควิด-19 
Shs4 48. ร้านสร้างความมั่นใจด้านสุขภาพแก่คนในร้าน ลูกค้า 

และผู้อ่ืนที่เกี่ยวข้อง 
Employee performance ด้านประสิทธิภาพคนในร้าน 
Ep1 49. คนในร้านใช้เวลาทำงานอย่างมีประสิทธิภาพ 
Ep2 50. ร้านใช้จำนวนคนเหมาะสมกับงาน 
Ep3 51. คนในร้านเชี่ยวชาญในหน้าที่งานที่รับผิดชอบ 
Ep4 52. คนในร้านทุ่มเทการทำงานอย่างเต็มความสามารถ 
Staff turnover ด้านการหมุนเวียนคนในร้าน 
St1 53. คนในร้านสับเปลี่ยนตำแหน่งหน้าที่เพ่ือให้เกิดการ

เรียนรู้งาน 
St2 54. คนในร้านทำงานในร้านอย่างต่อเนื่องยาวนาน 

มีอัตราการลาออกต่ำ 
St3 55. ร้านบริหารเวลาในการทำงานได้อย่างดี คนในร้านไม่

ต้องทำงานล่วงเวลา 
St4 56. ร้านมีวิธีการจูงใจคนในร้านให้ทำงานร่วมกันเป็นทีม 
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ตารางท่ี 4.11 สัญลักษณ์และเครื่องหมายที่ใช้ในโมเดลสมการโครงสร้าง (ต่อ) 

สัญลักษณ์และเครื่องหมาย ความหมาย 
Employee development ด้านการพัฒนาคนในรา้น 
Ed1 57. ร้านให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการกับคนในร้าน 
Ed2 58. ร้านพัฒนาทักษะต่าง ๆ เกี่ยวกับการทำงานให้คนใน

ร้าน 
Ed3 59. ร้านให้คนในร้านสะท้อนความต้องการหรือเสนอแนะ

เกี่ยวกับการพัฒนาตนเองได้ 
Ed4 60. ร้านให้การอบรมเรียนรู้ทักษะชีวิตอ่ืน ๆ เพ่ือให้คนใน

ร้านมีความพร้อมในการทำงานมากขึ้น 
Organization improvement ด้านการปรับปรุงร้าน 
Ori1 61. ร้านมีแนวคิดนำเทคโนโลยีมาใช้ปรับปรุงการทำงาน 
Ori2 62. ร้านลดการใช้เอกสารและนำเทคโนโลยีมาใช้แทน  
Ori3 63. ร้านปรับปรุงกระบวนการทำงานในร้านลดขั้นตอนการ

ทำงาน 
Ori4 64. ร้านมีแนวคิดเชิงรุกในการปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง 
Customer performance ด้านการตอบสนองต่อลูกค้าและผู้จัดหาวัตถุดิบ 
Cr1 65. การส่งอาหารและการบริการทำได้ตามกำหนดไม่ล่าช้า 
Cr2 66. การสั่งอาหาร การจ่ายเงิน มีหลายช่องทางและสะดวก 
Cr3 67. ลูกค้าได้รับข้อมูลเกี่ยวกับอาหารและบริการจากคนใน

ร้านครบถ้วน 
Cr4 68. ร้านติดต่อกับผู้จัดหาวัตถุดิบ (ซัพพลายเออร์) ด้วย

ความรวดเร็วและคิดถึงประโยชน์ของทุกฝ่าย 
Customer response ด้านการตอบสนองปัญหาลูกค้า 
Cp1 69. ร้านแก้ปัญหาข้อร้องเรียนของลูกค้าได้รวดเร็ว 
Cp2 70. ลูกค้ามีช่องทางเสนอแนะหรือร้องเรียนหลายช่องทาง 

และสะดวก  
Cp3 71. ร้านสื่อสารในลักษณะสองทาง คือ ทั้งรับฟังและชี้แจง

กับลูกค้า 
Cp4 72. ข้อร้องเรียนปัญหาต่าง ๆ จากลูกค้าลดลง 

  



139 

 

ตารางท่ี 4.11 สัญลักษณ์และเครื่องหมายที่ใช้ในโมเดลสมการโครงสร้าง (ต่อ) 
สัญลักษณ์และเครื่องหมาย ความหมาย 

Sales growth ด้านการกระตุ้นยอดขาย 
Sg1 73. ร้านมีวิธีส่งเสริมหรือกระตุ้นให้ลูกค้าเดิมกลับมาซื้อ

สินค้าท่ีเกี่ยวเนื่องอ่ืน ๆ ในครั้งต่อไป  
Sg2 74. ร้านมีวิธีส่งเสริมหรือกระตุ้นให้ลูกค้าเดิมกลับมาซื้อ

สินค้าท่ีมีมูลค่าสูงขึ้นในครั้งต่อไป 
Sg3 75. ร้านมีวิธีส่งเสริมหรือกระตุ้นให้ลูกค้าเดิมกลับมาซื้อ

สินค้าเดิมซ้ำอีกในครั้งต่อไป 
Sg4 76. ร้านใช้เทคโนโลยีเพ่ือรักษาลูกค้าเดิม 
Customer growth ด้านการเติบโตของลูกค้า 
Cg1 77. ลูกค้ามักพูดถึงร้านในด้านบวก 
Cg2 78. ลูกค้าใหม่ของร้านมาจากการแนะนำและบอกต่อของ

ลูกค้าเดิม 
Cg3 79. ร้านมีลูกค้าใหม่เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง 
Cg4 80. ร้านมีการกระตุ้นลูกค้าเดิมช่วยแนะนำและบอกต่อ

เกี่ยวกับสินค้าและบริการของร้าน 
 
4.9.1 การตรวจสอบโมเดลการวัดของตัวแปรแฝง 

จากการศึกษาทบทวนวรรณกรรม การศึกษาต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องในอดีตเป็นที่มาของ
การสร้างโมเดลการวัดจากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าว และต้องตรวจสอบความสอดคล้องของ
โมเดลการวัดดังกล่าวว่าเหมาะสมสอดคล้องกับข้อมูลจากการสำรวจอย่างไร โดยสามารถสรุปผลการ
ตรวจสอบความเหมาะสมสอดคล้องดังกล่าวได้จากผลการตรวจสอบ ดังรูปที่ 4.1 - 4.5 และ ในตารางที่ 
4.12 - 4.16  
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การตรวจสอบความกลมกลืนสอดคล้องของโมเดลการวัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของตัว
แปรแฝงการจัดการคุณภาพกับตัวแปรสังเกตได้ 

 

 
Chi –Square = 177.263, df. = 100, CMIN/df. = 1.773, SRMR = 0.016,  

CFI = 0.95, AGFI = 0.94, NFI = 0.93, RMSEA = 0.042 
 

รูปที ่4.1 โมเดลการวัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของตัวแปรแฝงการจัดการคุณภาพกับตัวแปรสังเกตได้ 
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ตารางท่ี 4.12 การตรวจสอบความกลมกลืนสอดคล้องของโมเดลการวัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของตัว
แปรแฝงการจัดการคุณภาพกับตัวแปรสังเกตได้ 

ดัชนี ค่าสถิติ เกณฑ์ตรวจสอบ ที่มา สรุปผล 

 

Chi –Square = 177.263          
df. = 100 

Kline, 2016; 
Hair et al.,

2010; 
Schumacker & 
Lomax, 2010; 
ยุทธ ไกยวรรณ์, 

2567; 
กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2562 

ผ่านเกณฑ์ 

CMIN/df. 1.773 น้อยกว่า 5.00 ผ่านเกณฑ์ 
CFI 0.95 > 0.92 ผ่านเกณฑ์ 
AGFI 0.94 > 0.90 ผ่านเกณฑ์ 
NFI 0.93 > 0.92 ผ่านเกณฑ์ 

SRMR 0.016 ≤ 0.08  ผ่านเกณฑ์ 

RMSEA 0.042 ≤ 0.08 ผ่านเกณฑ์ 
 

ความเหมาะสมของแบบจำลองการวัดของตัวแปรแฝงการจัดการคุณภาพกับตัวแปร
สังเกตได้ของแบบจำลองการวัดจากรูปที ่ 4.1 และตารางที ่ 4.12 ยืนยันความเหมาะสมของ
แบบจำลองการวัดตัวแปรแฝงด้านการจัดการคุณภาพกับตัวแปรสังเกตได้ ค่าสถิติไคสแควร์  (Chi-
Square) เท่ากับ 177.263 และค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 100 ผลลัพธ์โดยรวมประกอบด้วยดัชนี
ความเหมาะสมหลายค่า ซึ ่งใช้เป็นเกณฑ์ตรวจสอบ โดยในการวิเคราะห์จะเน้นที ่ดัชนีเพื ่อการ
ตรวจสอบภาวะสารูปสนิทดี (Goodness of Fit: GOF) ที่สำคัญต่างๆ เนื่องจากหากกลุ่มตัวอย่างมี
ขนาดใหญ่ อาจทำให้ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square) มีค่าสูงมากขึ้น จึงควรพิจารณาดัชนีความ
เหมาะสมของโมเดลอื ่นๆ (Several other fit indices) ประกอบด้วย (Hair et al.,2010; ยุทธ 
ไกยวรรณ์, 2567) ดังนั้น เมื่อพิจารณาค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) เท่ากับ 1.773 ซึ่งน้อยกว่า
เกณฑ์ 5.00 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา เมื่อพิจารณาค่า RMSEA เท่ากับ 0.042 อยู่ในช่วงที่น้อยกว่า
หรือเท่ากับ 0.08 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา ส่วนค่า SRMR เท่ากับ 0.016 ซึ่งน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.08 
ผ่านเกณฑก์ารพิจารณา และค่า CFI มีค่าเท่ากับ 0.95 ซึ่งมากกว่า 0.92 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา ทั้งนี้
ในการประเมินค่าทางสถิติ มีนักวิชาการบางส่วน เช่น Kline (2016) และ Hair et al., (2010) เสนอ
ให้พิจารณาค่าสถิติ SRMR ร่วมกับ CFI และ RMSEA ร่วมกับ CFI โดยถือว่าหากค่าใดค่าหนึ่งไม่ผ่าน
เกณฑ์ จะถือว่าอีกค่าหนึ่งไม่ผ่านเกณฑ์ไปด้วย หรือเรียกว่ากฎการพิจารณาร่วม (Combination 
Rule) ส่วนค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 0.94 ซึ่งมากกว่า 0.90 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา และ ค่า NFI มีค่า
เท่ากับ 0.93 ซึ่งมากกว่า 0.92 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา อาจกล่าวได้ว่าโมเดลการวัดมีความกลมกลืน
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของตัวแปรแฝงการจัดการคุณภาพกับตัวแปรสังเกตได้ 
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การตรวจสอบความกลมกลืนสอดคล้องของโมเดลการวัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของตัว
แปรแฝงนวัตกรรมการบริการกับตัวแปรสังเกตได้ 

 

 
 

Chi –Square = 324.978, df. = 94, CMIN/df. = 3.457, SRMR = 0.033,  
CFI = 0.95, AGFI = 0.93, NFI = 0.93, RMSEA = 0.075 

 
รูปที ่4.2 โมเดลการวัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของตัวแปรแฝงนวัตกรรมการบริการกับตัวแปรสังเกตได้ 
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ตารางท่ี 4.13 การตรวจสอบความกลมกลืนสอดคล้องของโมเดลการวัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของตัว
แปรแฝงนวัตกรรมการบริการกับตัวแปรสังเกตได้ 

ดัชนี ค่าสถิติ เกณฑ์ตรวจสอบ ที่มา สรุปผล 

 

Chi –Square = 324.978         
df. = 94 

Kline, 2016; 
Hair et al.,

2010; 
Schumacker & 
Lomax, 2010; 
ยุทธ ไกยวรรณ์, 

2567; 
กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2562 

ผ่านเกณฑ์ 

CMIN/df. 3.457 น้อยกว่า 5.00 ผ่านเกณฑ์ 
CFI 0.95 > 0.92 ผ่านเกณฑ์ 
AGFI 0.93 > 0.90 ผ่านเกณฑ์ 
NFI 0.93 > 0.92 ผ่านเกณฑ์ 
SRMR 0.033 ≤ 0.08 ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA 0.075 ≤ 0.08 ผ่านเกณฑ์ 

 
ความเหมาะสมของแบบจำลองการวัดของตัวแปรแฝงนวัตกรรมการบริการกับตวัแปร

สังเกตได้ของแบบจำลองการวัดจากรูปที ่ 4.2 และตารางที ่ 4.13 ยืนยันความเหมาะสมของ
แบบจำลองการวัดตัวแปรแฝงด้านนวัตกรรมการบริการกับตัวแปรสังเกตได้ ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-
Square) เท่ากับ 324.978 และค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 94 ผลลัพธ์โดยรวมประกอบด้วยดัชนี
ความเหมาะสมหลายค่า ซึ ่งใช้เป็นเกณฑ์ตรวจสอบ โดยในการวิเคราะห์จะเน้นที ่ดัชนีเพื ่อการ
ตรวจสอบภาวะสารูปสนิทดี (Goodness of Fit: GOF) ที่สำคัญต่างๆ เนื่องจากหากกลุ่มตัวอย่างมี
ขนาดใหญ่ อาจทำให้ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square) มีค่าสูงมากขึ้น จึงควรพิจารณาดัชนีความ
เหมาะสมของโมเดลอื ่นๆ (Several other fit indices) ประกอบด้วย (Hair et al.,2010; ยุทธ 
ไกยวรรณ์, 2567) ดังนั้น เมื่อพิจารณาค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) เท่ากับ 3.457 ซึ่งน้อยกว่า
เกณฑ์ 5.00 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา เมื่อพิจารณาค่า RMSEA เท่ากับ 0.075 อยู่ในช่วงที่น้อยกว่า
หรือเท่ากับ 0.08 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา ส่วนค่า SRMR เท่ากับ 0.033 ซึ่งน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.08 
ผ่านเกณฑ์การพิจารณา และ ค่า CFI มีค่าเท่ากับ 0.95 ซึ ่งมากกว่า 0.92 ผ่านเกณฑ์การ
พิจารณา ทั้งนี้ ในการประเมินค่าทางสถิติ มีนักวิชาการบางส่วน เช่น Kline (2016) และ Hair 
et al., (2010) เสนอให้พิจารณาค่าสถิติ SRMR ร่วมกับ CFI และ RMSEA ร่วมกับ CFI โดยถือ
ว่าหากค่าใดค่าหนึ่งไม่ผ่านเกณฑ์ จะถือว่าอีกค่าหนึ่งไม่ผ่านเกณฑ์ไปด้วย หรือเรียกว่ากฎการ
พิจารณาร่วม (Combination Rule) ส่วนค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 0.93 ซึ่งมากกว่า 0.90 ผ่าน
เกณฑ์การพิจารณา และ ค่า NFI มีค่าเท่ากับ 0.93 ซึ่งมากกว่า 0.92 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา 
อาจกล่าวได้ว่าโมเดลการวัดมีความกลมกลืนสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของตัวแปรแฝง
ด้านนวัตกรรมการบริการกับตัวแปรสังเกตได้ 
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การตรวจสอบความกลมกลืนสอดคล้องของโมเดลการวัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของตัว
แปรการปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 กับตัวแปรสังเกตได้ 

 

 
Chi –Square = 240.941, df. = 94, CMIN/df. = 2.563, SRMR = 0.022,  

CFI = 0.96, AGFI = 0.93, NFI = 0.94, RMSEA = 0.06 
 

รูปที ่4.3 โมเดลการวัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของตัวแปรแฝงการปรับกระบวนการภายใน 
หลังโควิด-19 กับตัวแปรสังเกตได้ 
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ตารางท่ี 4.14 การตรวจสอบความกลมกลืนสอดคล้องของโมเดลการวัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของตัว
แปรแฝงการปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 กับตัวแปรสังเกตได้ 

ดัชนี ค่าสถิติ เกณฑ์ตรวจสอบ ที่มา สรุปผล 

 

Chi –Square = 240.941         
df. = 94 

Kline, 2016; 
Hair et al.,

2010; 
Schumacker & 
Lomax, 2010; 
ยุทธ ไกยวรรณ์, 

2567; 
กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2562 

ผ่านเกณฑ์ 

CMIN/df. 2.563 น้อยกว่า 5.00 ผ่านเกณฑ์ 
CFI 0.96 > 0.92 ผ่านเกณฑ์ 
AGFI 0.93 > 0.90 ผ่านเกณฑ์ 
NFI 0.94 > 0.92 ผ่านเกณฑ์ 
SRMR 0.022 ≤ 0.08  ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA 0.06 ≤ 0.08 ผ่านเกณฑ์ 

 
ความเหมาะสมของแบบจำลองการวัดของตัวแปรแฝงการปรับกระบวนการภายใน

หลังโควิด-19 กับตัวแปรสังเกตได้ของแบบจำลองการวัดจากรูปที่ 4.3 และตารางที่ 4.14 พบว่า ผล
การยืนยันความเหมาะสมของแบบจำลองการวัดตัวแปรแฝงด้านการปรับกระบวนการภายในหลังโค
วิด-19 กับตัวแปรสังเกตได้ ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square) เท่ากับ 240.941 และค่าองศาอิสระ (df) 
เท่ากับ 94 ผลลัพธ์โดยรวมประกอบด้วยดัชนีความเหมาะสมหลายค่า ซึ่งใช้เป็นเกณฑ์ตรวจสอบ โดย
ในการวิเคราะห์จะเน้นที่ดัชนีเพ่ือการตรวจสอบภาวะสารูปสนิทดี (Goodness of Fit: GOF) ที่สำคัญ
ต่างๆ เนื่องจากหากกลุ่มตัวอย่างมีขนาดใหญ่ อาจทำให้ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square) มีค่าสูงมาก
ขึ้น จึงควรพิจารณาดัชนีความเหมาะสมของโมเดลอื่นๆ (Several other fit indices) ประกอบด้วย 
(Hair et al.,2010; ยุทธ ไกยวรรณ์, 2567) ดังนั้น เมื่อพิจารณาค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) 
เท่ากับ 2.563 ซึ่งน้อยกว่าเกณฑ์ 5.00 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา เมื่อพิจารณาค่า RMSEA เท่ากับ 0.06 
อยู่ในช่วงที่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.08 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา ส่วนค่า SRMR เท่ากับ 0.022 ซึ่งน้อย
กว่าหรือเท่ากับ 0.08 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา และค่า CFI มีค่าเท่ากับ 0.96 ซึ่งมากกว่า 0.92 ผ่าน
เกณฑ์การพิจารณา ทั้งนี้ ในการประเมินค่าทางสถิติ มีนักวิชาการบางส่วน เช่น Kline (2016) และ 
Hair et al., (2010) เสนอให้พิจารณาค่าสถิติ SRMR ร่วมกับ CFI และ RMSEA ร่วมกับ CFI โดยถือ
ว่าหากค่าใดค่าหนึ่งไม่ผ่านเกณฑ์ จะถือว่าอีกค่าหนึ่งไม่ผ่านเกณฑ์ไปด้วย หรือเรียกว่ากฎการพิจารณา
ร่วม (Combination Rule) ส่วนค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 0.93 ซึ่งมากกว่า 0.90 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา 
และ ค่า NFI มีค่าเท่ากับ 0.94 ซึ่งมากกว่า 0.92 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา อาจกล่าวได้ว่าโมเดลการวัด
มีความกลมกลืนสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของตัวแปรแฝงด้านการปรับกระบวนการภายในหลัง
โควิด-19 กับตัวแปรสังเกตได้ 
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การตรวจสอบความกลมกลืนสอดคล้องของโมเดลการวัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของตัว
แปรแฝงมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโตกับตัวแปรสังเกตได้ 

 

 
Chi –Square = 262.293, df. = 99, CMIN/df. = 2.649, SRMR = 0.04,  

CFI = 0.95, AGFI = 0.93, NFI = 0.95, RMSEA = 0.062 
 

รูปที ่4.4 โมเดลการวัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของตัวแปรแฝงมิติด้านการเรียนรู้ 
และการเติบโตกับตัวแปรสังเกตได้ 
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ตารางท่ี 4.15 การตรวจสอบความกลมกลืนสอดคล้องของโมเดลการวัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของตัว
แปรแฝงมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโตกับตัวแปรสังเกตได้ 

ดัชนี ค่าสถิติ เกณฑ์ตรวจสอบ ที่มา สรุปผล 

 

Chi –Square = 262.293  
df. = 99 

Kline, 2016; 
Hair et al.,

2010; 
Schumacker & 
Lomax, 2010; 
ยุทธ ไกยวรรณ์, 

2567; 
กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2562 

ผ่านเกณฑ์ 

CMIN/df. 2.649 น้อยกว่า 5.00 ผ่านเกณฑ์ 
CFI 0.95 > 0.92 ผ่านเกณฑ์ 
AGFI 0.93 > 0.90 ผ่านเกณฑ์ 
NFI 0.95 > 0.92 ผ่านเกณฑ์ 
SRMR 0.04 ≤ 0.08  ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA 0.062 ≤ 0.08 ผ่านเกณฑ์ 

 
ความเหมาะสมของแบบจำลองการวัดของตัวแปรแฝงมิติด้านการเรียนรู้และการ

เติบโตกับตัวแปรสังเกตได้ของแบบจำลองการวัดจากรูปที่ 4.4 และตารางท่ี 4.15 พบว่า ผลการยืนยัน
ความเหมาะสมของแบบจำลองการวัดตัวแปรแฝงมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโตกับตัวแปรสังเกตได้ 
ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square) เท่ากับ 262.293 และค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 99 ผลลัพธ์โดยรวม
ประกอบด้วยดัชนีความเหมาะสมหลายค่า ซึ่งใช้เป็นเกณฑ์ตรวจสอบ โดยในการวิเคราะห์จะเน้นที่
ดัชนีเพื่อการตรวจสอบภาวะสารูปสนิทดี (Goodness of Fit: GOF) ที่สำคัญต่างๆ เนื่องจากหากกลุ่ม
ตัวอย่างมีขนาดใหญ่ อาจทำให้ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square) มีค่าสูงมากขึ้น จึงควรพิจารณาดัชนี
ความเหมาะสมของโมเดลอื่นๆ (Several other fit indices) ประกอบด้วย (Hair et al.,2010; ยุทธ 
ไกยวรรณ์, 2567) ดังนั้น เมื่อพิจารณาค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) เท่ากับ 2.649 ซึ่งน้อยกว่า
เกณฑ์ 5.00 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา เมื่อพิจารณาค่า RMSEA เท่ากับ 0.062 อยู่ในช่วงที่น้อยกว่า
หรือเท่ากับ 0.08 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา ส่วนค่า SRMR เท่ากับ 0.04 ซึ่งน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.08 
ผ่านเกณฑ์การพิจารณา และค่า CFI มีค่าเท่ากับ 0.95 ซึ่งมากกว่า 0.92 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา ทั้งนี้
ในการประเมินค่าทางสถิติ มีนักวิชาการบางส่วน เช่น Kline (2016) และ Hair et al., (2010) เสนอ
ให้พิจารณาค่าสถิติ SRMR ร่วมกับ CFI และ RMSEA ร่วมกับ CFI โดยถือว่าหากค่าใดค่าหนึ่งไม่ผ่าน
เกณฑ์ จะถือว่าอีกค่าหนึ่งไม่ผ่านเกณฑ์ไปด้วย หรือเรียกว่ากฎการพิจารณาร่วม (Combination 
Rule) ส่วนค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 0.93 ซึ่งมากกว่า 0.90 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา และ ค่า NFI มีค่า
เท่ากับ 0.95 ซึ่งมากกว่า 0.92 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา อาจกล่าวได้ว่าโมเดลการวัดมีความกลมกลืน
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของตัวแปรแฝงมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโตกับตัวแปรสังเกตได้ 
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การตรวจสอบความกลมกลืนสอดคล้องของโมเดลการวัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของตัว
แปรแฝงมิติด้านการตลาดกับตัวแปรสังเกตได ้

 

 
 

Chi –Square = 414.058, df. = 92, CMIN/df. = 4.501, SRMR = 0.036,  
CFI = 0.953, AGFI = 0.97, NFI = 0.95, RMSEA = 0.075 

 
รูปที ่4.5 โมเดลการวัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของตัวแปรแฝงมิติด้านการตลาดกับตัวแปรสังเกตได้ 
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ตารางท่ี 4.16 การตรวจสอบความกลมกลืนสอดคล้องของโมเดลการวัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของตัว
แปรแฝงมิติด้านการตลาดกับตัวแปรสังเกตได้ 

ดัชนี ค่าสถิติ เกณฑ์ตรวจสอบ ที่มา สรุปผล 

 

Chi –Square = 414.058         
df. = 92 

Kline, 2016; 
Hair et al.,

2010; 
Schumacker & 
Lomax, 2010; 
ยุทธ ไกยวรรณ์, 

2567; 
กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2562 

ผ่านเกณฑ์ 

CMIN/df. 4.501 น้อยกว่า 5.00 ผ่านเกณฑ์ 
CFI 0.953 > 0.92 ผ่านเกณฑ์ 
AGFI 0.97 > 0.90 ผ่านเกณฑ์ 
NFI 0.95 > 0.92 ผ่านเกณฑ์ 
SRMR 0.036 ≤ 0.08  ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA 0.075 ≤ 0.08 ผ่านเกณฑ์ 

 
ความเหมาะสมของแบบจำลองการวัดของตัวแปรแฝงมิติด้านการตลาดกับตัวแปร

สังเกตได้ของแบบจำลองการวัดจากรูปที่ 4.5 และตารางที่ 4.16 พบว่า ผลการยืนยันความเหมาะสม
ของแบบจำลองการวัดตัวแปรแฝงมิติด้านการตลาดกับตัวแปรสังเกตได้ ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-
Square) เท่ากับ 414.058 และค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 92 ผลลัพธ์โดยรวมประกอบด้วยดัชนี
ความเหมาะสมหลายค่า ซึ ่งใช้เป็นเกณฑ์ตรวจสอบ โดยในการวิเคราะห์จะเน้นที ่ดัชนีเพื ่อการ
ตรวจสอบภาวะสารูปสนิทดี (Goodness of Fit: GOF) ที่สำคัญต่างๆ เนื่องจากหากกลุ่มตัวอย่างมี
ขนาดใหญ่ อาจทำให้ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square) มีค่าสูงมากขึ้น จึงควรพิจารณาดัชนีความ
เหมาะสมของโมเดลอื ่นๆ (Several other fit indices) ประกอบด้วย (Hair et al.,2010; ยุทธ 
ไกยวรรณ์, 2567) ดังนั้น เมื่อพิจารณาค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) เท่ากับ 4.501 ซึ่งน้อยกว่า
เกณฑ์ 5.00 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา เมื่อพิจารณาค่า RMSEA เท่ากับ 0.075 อยู่ในช่วงที่น้อยกว่า
หรือเท่ากับ 0.08 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา ส่วนค่า SRMR เท่ากับ 0.036 ซึ่งน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.08 
ผ่านเกณฑ์การพิจารณา และค่า CFI มีค่าเท่ากับ 0.953 ซึ่งมากกว่า 0.92 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา 
ทั้งนี้ ในการประเมินค่าทางสถิติ มีนักวิชาการบางส่วน เช่น Kline (2016) และ Hair et al., (2010) 
เสนอให้พิจารณาค่าสถิติ SRMR ร่วมกับ CFI และ RMSEA ร่วมกับ CFI โดยถือว่าหากค่าใดค่าหนึ่งไม่
ผ่านเกณฑ์ จะถือว่าอีกค่าหนึ่งไม่ผ่านเกณฑ์ไปด้วย หรือเรียกว่ากฎการพิจารณาร่วม (Combination 
Rule) ส่วนค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 0.97 ซึ่งมากกว่า 0.90 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา และ ค่า NFI มีค่า
เท่ากับ 0.95 ซึ่งมากกว่า 0.92 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา อาจกล่าวได้ว่าโมเดลการวัดมีความกลมกลืน
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของตัวแปรแฝงมิติด้านการตลาดกับตัวแปรสังเกตได้ 
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4.9.2 การประเมินค่าพารามิเตอร์ 
ในการวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้างต้องมีการตรวจสอบโมเดลด้วยการ

วิเคราะห์ ดังนี้ (1) ค่าน้ำหนักปัจจัย (Factor Loading) คือ ค่าคะแนนที่ได้จากน้ำหนักองค์ประกอบ
ของตัวแปรและค่าของตัวแปรสังเกตได้ (2) ค่าความแปรปรวนเฉลี ่ยของตัวแปรแฝงที ่สกัดได้ 
(Average Variance Extracted: AVE) (3) ค่าความเชื่อมั่นขององค์ประกอบ (Construct Reliability: 
CR) คือ ค่าท่ีแสดงระดับความเป็นตัวแทนของตัวแปรแฝง (Hair et al.,2010; ยุทธ ไกยวรรณ์, 2567) 
ดังเเสดงในตารางที่ 4.17 

 
ตารางท่ี 4.17 ผลการประเมินค่าพารามิเตอร์  

ตัวแปร 
ค่าน้ำหนัก

ปัจจัย
คะแนนดิบ 

ค่า
คลาดเคลื่อน
มาตรฐาน

ของค่าเฉลี่ย   

ค่านัยสำคัญ
ทางสถิติ  

ค่าน้ำหนัก
ปัจจัยคะแนน

มาตรฐาน 

ค่า
สัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์
พห ุ(R2)  

CR AVE 

การจัดการ
คุณภาพ 

     
0.83 0.60 

1. ด้าน
ผลิตภณัฑ์ 
(Product)  

1.00 0.064 0.00 0.70 0.48 
  

2. ด้านบริการ 
(Service)  

1.13 0.070 0.00 0.71 0.51 
  

3. ด้านการ
จัดการ 
(Management)  

1.37 0.093 0.00 0.74 0.54 
  

4. ด้านสุขภาพ 
(Health)  

1.00 0.080 0.00 0.70 0.50 
  

นวัตกรรมการ
บริการ 

     
0.91 0.71 

1. ด้านระบบ
บริการใหม่ 
(New service 
system)  

0.63 0.032 0.00 0.84 0.70 
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ตัวแปร 
ค่าน้ำหนัก

ปัจจัย
คะแนนดิบ 

ค่า
คลาดเคลื่อน
มาตรฐาน

ของค่าเฉลี่ย   

ค่านัยสำคัญ
ทางสถิติ  

ค่าน้ำหนัก
ปัจจัยคะแนน

มาตรฐาน 

ค่า
สัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์
พห ุ(R2)  

CR AVE 

2. ด้านช่องทาง
ส่งสินค้าใหม่ 
(New delivery 
system)  

0.74 0.031 0.00 0.83 0.68 
  

3. ด้าน
ปฏิสัมพันธ์กับ
ลูกค้าแบบใหม ่
(New client 
interface)  

0.76 0.034 0.00 0.88 0.77 
  

4. ด้านมิติด้าน
เทคโนโลยี 
(Technology 
selection)  

1.00 0.034 0.00 0.82 0.68 
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ตารางท่ี 4.17 ผลการประเมินค่าพารามิเตอร์ (ต่อ) 

ตัวแปร 
ค่าน้ำหนัก

ปัจจัย
คะแนนดิบ 

ค่า
คลาดเคลื่อน
มาตรฐาน

ของค่าเฉลี่ย  

ค่านัยสำคัญ
ทางสถิติ 

ค่าน้ำหนัก
ปัจจัย
คะแนน

มาตรฐาน 

ค่า
สัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์
พห ุ(R2)  

CR AVE 

การปรับกระบวนการ
ภายในหลังโควิด-19 

     
0.89 0.67 

1. การปรับปรุง
กระบวนการทำงาน 
(Working Process 
Improvement)  

1.16 0.054 0.00 0.85 0.72 
  

2. ด้านการสื่อสาร
บุคลากรภายใน (Staff 
communication)  

1.06 0.058 0.00 0.78 0.61 
  

3. ด้านโครงสร้าง
ต้นทุน (Cost 
Structure)  

1.17 0.061 0.00 0.84 0.71 
  

4. ด้านมาตรฐานด้าน
สุขภาพ (Strict 
hygiene standard)  

1.00 0.061 0.00 0.80 0.64 
  

มิติด้านการเรียนรู้
และการเติบโต 

     
0.86 0.60 

1. ด้านการพัฒนา
บุคลากร (Employee 
development)  

1.00 0.053 0.00 0.78 0.57 
  

2. ด้านประสิทธิภาพ
บุคลากร (Employee 
performance)  

0.88 0.053 0.00 0.76 0.61 
  

3. การหมุนเวียน
พนักงาน (Staff 
turnover)  

1.00  0.061 0.00 0.73 0.53 
  

4. การปรับปรุงองค์กร 
(Organization 
Improvement)  

1.52 0.102 0.00 0.84 0.71 
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ตัวแปร 
ค่าน้ำหนัก

ปัจจัย
คะแนนดิบ 

ค่า
คลาดเคลื่อน
มาตรฐาน

ของค่าเฉลี่ย  

ค่านัยสำคัญ
ทางสถิติ 

ค่าน้ำหนัก
ปัจจัย
คะแนน

มาตรฐาน 

ค่า
สัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์
พห ุ(R2)  

CR AVE 

มิติด้านการตลาด  
     

0.91 0.70 
1. ด้านประสิทธิภาพ
ด้านลูกค้า 
(Customer 
performance)  

1.00 0.035 0.00 0.86 0.74  
 

2. ด้านการตอบสนอง
ลูกค้า (Customer 
response)  

0.97 0.035 0.00 0.85 0.72 

  
3. ด้านการเติบโตของ
ลูกค้า (Customer 
growth)  

0.96 0.048 0.00 0.77 0.60 

  
4. ด้านการกระตุ้น
ยอดขาย (Sales 
growth)  

1.13 0.040 0.00 0.87 0.76 
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จากตารางที่ 4.17 ตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์กับตัวแปรแฝงอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิต ินอกจากนี ้ยังพบว่าค่าน้ำหนักปัจจัย (Factor Loadings) คะแนนมาตรฐานของตัวแปรสังเกตได้
มีค่าสูงกว่า 0.70 โดยมีค่าน้ำหนักปัจจัยอยู่ระหว่าง 0.70 – 0.88 เป็นไปตามเกณฑ์มาตรฐานที่ยอมรับ
ได้ ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้และองค์ประกอบอยู ่ในเกณฑที่ดี นอกจากนี้  ค่า
สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R²) หรือค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุ ซึ่งเป็นการวัดขนาดหรือระดับ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร เพ่ือใช้อธิบายสัดส่วนหรือร้อยละที่ตัวแปรสังเกตได้อธิบายองค์ประกอบ
หรือตัวแปรแฝงได้มากน้อยเพียงใด กรณีท่ีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึงตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์ในเชิง
การอธิบายได้สูง โดยพบว่า R² อยู่ระหว่าง 0.48 - 0.77 ซึ่งแสดงว่าตัวแปรสังเกตได้สามารถอธิบายตัว
แปรแฝงได้ในระดับที่ดี  

เมื่อพิจารณาค่าความแปรปรวนเฉลี่ยของตัวแปรแฝงที่สกัดได้ (AVE) เพ่ือพิจารณาว่ามี
ความเหมาะสม และน่าเชื่อถือมากน้อยเพียงใด จะเห็นได้ว่าค่าอยู่ในช่วง 0.60 ถึง 0.71 ดังนั้นมีค่า
มากกว่าเกณฑ์ที่กำหนดโดยทั่วไป คือ 0.5 ที่กำหนดจึงถือว่ามีค่าอยู่ในเกณฑ์ที่ดี ส่วนค่าความเชื่อมั่น
ขององค์ประกอบ (CR) ที่แสดงระดับความเป็นตัวแทนของตัวแปรแฝง เป็นค่าความเชื่อมั่นของตัวแปร
แฝง โดยเกณฑ์ท่ีเหมาะสม คือ มากกว่า 0.70 ซึ่งพบว่าค่าความเชื่อมั่นขององค์ประกอบมีค่าอยู่ในช่วง 
0.83 ถึง 0.91 ซึ่งถือว่าค่าในช่วงดังกล่าวอยู่ในระดับที่เหมาะสมตามเกณฑ์ บ่งชี้ว่าตัวแปรแฝงทั้งหมด
ในแบบจำลองการวัดมีค่าความเชื่อมั่นขององค์ประกอบสูง จึงสามารถสรุปได้ว่าค่าความแปรปรวน
เฉลี่ยของตัวแปรแฝงที่สกัดได้มีความถูกต้องและมีค่าความเชื่อมั่นขององค์ประกอบที่แสดงความเป็น
ตัวแทนมีความถูกต้องเหมาะสมตามเกณฑ์ (Kline, 2016; Hair et al.,2010; ยุทธ ไกยวรรณ์, 2567; 
กัลยา วานิชย์บัญชา, 2562) 

 
ตารางท่ี 4.18 ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง 

ตัวแปรแฝง 1 2 3 4 5 
1. การจัดการคุณภาพ 1.00     

2. นวัตกรรมการบริการ 0.73 1.00    

3. การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 0.73 0.80 1.00   

4. มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต 0.67 0.80 0.74 1.00  

5. มิติด้านการตลาด  0.70 0.86 0.79 0.85 1.00 
 
ตารางที่ 4.18 เมื่อพิจารณาในส่วนของค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง ตัวแปรที่

สอดคล้องในเชิงโครงสร้างจะมีค่าความเที่ยงตรงร่วมกันอยู่ในช่วงที่ยอมรับได้ โดยสะท้อนจากค่า
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงเป็นไปตามเกณฑ์ที่เหมาะสม คือ ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงไม่
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เกิน 0.90 จากผลการศึกษาพบว่า ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงมีค่าอยู่ในช่วง 0.67 - 0.86 ถือได้
ว่ามีค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงที่เหมาะสมตามเกณฑ์ที่ยอมรับได้ ตัวแปรแฝงมีความสัมพันธ์
กันในระดับที่ด ี(Kline, 2016) 

 

4.10 ผลการวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้าง 
ในการศึกษาโมเดลที่มีอิทธิพลต่อผลการดำเนินงานด้านการตลาดของธุรกิจอาหารริมบาทวิถีใน

กรุงเทพมหานคร จากการศึกษาทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สามารถสรุปสมมติฐานที่
เกี่ยวข้องได้ ดังนี้  

H1: การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อนวัตกรรมการบริการ 
H2: การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 
H3: การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต 
H4: การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อมิติด้านการตลาด 
H5: นวัตกรรมการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อมิติด้านการตลาด 
H6: การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อมิติด้านการตลาด 
H7: มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโตมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อมิติด้านการตลาด 
H8: การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางอ้อมต่อมิติด้านการตลาดโดยผ่านนวัตกรรมการบริการ 
H9: การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางอ้อมต่อมิติด้านการตลาดโดยผ่านการปรับ กระบวนการ
ภายในหลังโควิด-19 
H10: การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางอ้อมต่อมิติด้านการตลาดโดยผ่านมิติด้านการเรียนรู้ 
และการเติบโต  
การวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้างในการศึกษาโมเดลที่มีอิทธิพลต่อผลการดำเนินงาน

ด้านการตลาดของธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการศึกษาได้ดังนี้  
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4.10.1 ความเหมาะสมสอดคล้องของแบบจำลองสมการโครงสร้าง 
ความเหมาะสมสอดคล้องของแบบจำลองสมการโครงสร้าง ซึ่งแสดงถึงความเหมาะสมสอดคล้องของแบบจำลองสมการโครงสร้างกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ แสดงไดดั้งรูปที่ 4.6 และตารางท่ี 4.19 ดังนี้ 
 

 
Chi-square = 675.716, df. = 142, p = 0.085, CMIN/df. = 4.759, RMSEA = 0.062, SRMR = 0.018, CFI = 0.93, AGFI = 0.92, NFI = 0.93, TLI = 0.96 

 
รูปที่ 4.6 แบบจำลองสมการโครงสร้าง 
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ตารางท่ี 4.19 ความเหมาะสมสอดคล้องของแบบจำลองสมการโครงสร้าง 

ดัชน ี
เกณฑ์

ตรวจสอบ 
ที่มา 

ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 

ค่าสถิติ 
สรุปผลการ
ตรวจสอบ 

ค่าสถิติ 
สรุปผลการ
ตรวจสอบ 

Chi –Square = 913.566  
df. = 162 

Chi –Square = 675.716  
df. = 142 

CMIN/df. น้อยกว่า 5.00 Kline, 2016; 
Hair et 

al.,2010; 
Schumacker 
& Lomax, 
2010; ยุทธ 
ไกยวรรณ์, 

2567; 
กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2562 

5.639 ไม่ผา่นเกณฑ ์ 4.759 ผ่านเกณฑ ์
p-value >0.05 0.011 ไม่ผา่นเกณฑ ์ 0.085 ผ่านเกณฑ ์
CFI > 0.92 0.90 ไม่ผา่นเกณฑ ์ 0.93 ผ่านเกณฑ ์
AGFI > 0.90 0.89 ไม่ผา่นเกณฑ ์ 0.92 ผ่านเกณฑ ์
NFI > 0.92 0.88 ไม่ผา่นเกณฑ ์ 0.93 ผ่านเกณฑ ์
TLI > 0.95 0.92 ไม่ผา่นเกณฑ ์ 0.96 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ≤ 0.08 0.025 ผ่านเกณฑ ์ 0.018 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ≤ 0.08 
0.103 

ไม่ผา่นเกณฑ ์ 0.062 ผ่านเกณฑ ์

 รูปที่ 4.6 และตารางที ่ 4.19 แสดงความเหมาะสมสอดคล้องของแบบจำลอง
สมการโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยค่าสถิติหลังปรับโมเดล ได้แก่ ค่าสถิตไิคสแควร์ (Chi-Square) 
เท่ากับ 675.716 ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 142 ผลลัพธ์โดยรวมประกอบด้วยดัชนีความเหมาะสมหลาย
ค่า ซึ่งใช้เป็นเกณฑ์ตรวจสอบ โดยในการวิเคราะห์จะเน้นที่ดัชนีเพื่อการตรวจสอบภาวะสารูปสนิทดี 
(Goodness of Fit: GOF) ที่สำคัญต่างๆ เนื่องจากหากกลุ่มตัวอย่างมีขนาดใหญ่ อาจทำให้ค่าสถิติไคส
แควร์ (Chi-Square) มีค่าสูงมากขึ้น จึงควรพิจารณาดัชนีความเหมาะสมของโมเดลอื่นๆ (Several other 
fit indices) ประกอบด้วย (Hair et al.,2010; ยุทธ ไกยวรรณ์, 2567) ดังนั้น เมื่อพิจารณาค่าไคสแควร์
สัมพัทธ์ (CMIN/df) เท่ากับ 4.759 ซึ่งน้อยกว่าเกณฑ์ 5.00 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา เมื่อพิจารณาค่า 
RMSEA เท่ากับ 0.062 อยู่ในช่วงที่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.08 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา ส่วนค่า SRMR 
เท่ากับ 0.018 อยู่ในช่วงที่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.08 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา และค่า CFI มีค่าเท่ากับ 
0.93 ซึ่งมากกว่า 0.92 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา โดยในการประเมินค่าทางสถิติ มีนักวิชาการบางส่วน 
เช่น Kline (2016) และ Hair et al., (2010) เสนอให้พิจารณาค่าสถิติ SRMR ร่วมกับ CFI และ 
RMSEA ร่วมกับ CFI โดยถือว่าหากค่าใดค่าหนึ่งไม่ผ่านเกณฑ์ จะถือว่าอีกค่าหนึ่งไม่ผ่านเกณฑ์ไปด้วย 
หรือเรียกว่า กฎการพิจารณาร่วม (Combination Rule) ส่วนค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 0.92 ซึ่งมากกว่า 
0.90 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา ค่า NFI มีค่าเท่ากับ 0.93 ซึ่งมากกว่า 0.92 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา 
และค่า TLI มีค่าเท่ากับ 0.96 ซึ่งมากกว่า 0.95 ผ่านเกณฑ์การพิจารณา ดังนั้น อาจกล่าวได้ว่า
แบบจำลองสมการโครงสร้างมีความเหมาะสมสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
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จากข้อมูลที่แสดงในรูปที่ 4.6 พบว่า ค่าน้ำหนักปัจจัย(Factor Loading)  ได้แก่ ค่า
คะแนนที่ได้จากน้ำหนักองค์ประกอบของตัวแปรและค่าของตัวแปรสังเกตได้ ซึ่งเป็นค่าความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้และตัวแปรแฝง โดยจากการศึกษามีค่าอยู่ระหว่าง 0.70 ถึง 0.88 ซึ่งเป็นไป
ตามเกณฑ์ค่าน้ำหนักปัจจัยที่เหมาะสม คือ ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้และตัวแปรแฝง
อยู่ในเกณฑ์ดี โดยเมื่อวิเคราะห์แยกออกในรายด้านย่อยของตัวแปรแฝงทั้ง 5 ด้านแล้วจะมีค่าน้ำหนัก
ปัจจัย ดังนี้ (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2567; กัลยา วานิชย์บัญชา, 2562) 

1) ตัวแปรแฝงการจัดการคุณภาพ ประกอบด้วย 4 ตัวแปรสังเกตได้ คือ ตัวแปรด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ตัวแปรด้านบริการ (Service) ตัวแปรด้านการจัดการ (Management) และตัว
แปรด้านสุขภาพ (Health) มีค่าน้ำหนักปัจจัยอยู่ระหว่าง 0.70 ถึง 0.74 โดยค่าน้ำหนักปัจจัยของตัว
แปรด้านการจัดการมีค่าสูงที่สุด คือ 0.74 รองลงมา คือ ตัวแปรด้านบริการ มีค่า 0.71 ตัวแปรด้าน
ผลิตภัณฑ์ มีค่า 0.70 และตัวแปรด้านสุขภาพ มีค่า 0.70  

2) ตัวแปรแฝงนวัตกรรมการบริการ ประกอบด้วย 4 ตัวแปรสังเกตได้ คือ ตัวแปรด้าน
ระบบบริการใหม ่(New service system) ตัวแปรด้านช่องทางส่งสินค้าใหม่ (New delivery system) ตัว
แปรด้านปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าแบบใหม่ (New client interface) และตัวแปรด้านมิติด้านเทคโนโลยี 
(Technology selection) มีค่าน้ำหนักปัจจัยอยู่ระหว่าง 0.82 ถึง 0.88 โดยค่าน้ำหนักปัจจัยของตัว
แปรด้านปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าแบบใหม่มีค่าสูงที่สุด คือ 0.88 รองลงมา คือ ตัวแปรด้านระบบบริการใหม่ มี
ค่า 0.83 ตัวแปรด้านช่องทางส่งสินค้าใหม่ มีค่า 0.82 และตัวแปรด้านมิติด้านเทคโนโลยี มีค่า 0.82  

3) ตัวแปรแฝงการปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 ประกอบด้วย 4 ตัวแปร
สังเกตได้ คือ ตัวแปรการปรับปรุงกระบวนการทำงาน (Working Process Improvement) ตัวแปร
ด้านการสื่อสารบุคลากรภายใน (Staff communication) ตัวแปรด้านโครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) 
และตัวแปรด้านมาตรฐานด้านสุขภาพ (Strict hygiene standard) มีค่าน้ำหนักปัจจัยอยู่ระหว่าง 0.78 
ถึง 0.85 โดยค่าน้ำหนักปัจจัยของตัวแปรการปรับปรุงกระบวนการทำงานมีค่าสูงที่สุด คือ 0.85 
รองลงมา คือ ตัวแปรด้านโครงสร้างต้นทุน มีค่า 0.84 ตัวแปรด้านมาตรฐานด้านสุขภาพ มีค่า 0.80 
และตัวแปรด้านการสื่อสารบุคลากรภายใน มีค่า 0.78  

4) ตัวแปรแฝงมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต ประกอบด้วย 4 ตัวแปรสังเกตได้ คือ
ตัวแปรด้านการพัฒนาบุคลากร (Employee development) ตัวแปรด้านประสิทธิภาพบุคลากร 
(Employee performance) ตัวแปรการหมุนเวียนพนักงาน (Staff turnover) และตัวแปรด้านการ
ปรับปรุงองค์กร (Organization improvement) มีค่าน้ำหนักปัจจัยอยู่ระหว่าง 0.73 ถึง 0.84 โดย
ค่าน้ำหนักปัจจัยของตัวแปรการปรับปรุงองค์กร มีค่าน้ำหนักปัจจัยสูงที่สุด คือ 0.84 รองลงมา คือ ตัว
แปรด้านการพัฒนาบุคลากร มีค่า 0.78 ตัวแปรด้านประสิทธิภาพบุคลากร มีค่า 0.76 และตัวแปรการ
หมุนเวียนพนักงาน มีค่า 0.73  
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5) ตัวแปรแฝงมิติด้านการตลาด ประกอบด้วย 4 ตัวแปรสังเกตได้ คือ ตัวแปรด้าน
ประสิทธิภาพด้านลูกค้า (Customer performance) ตัวแปรด้านการตอบสนองลูกค้า (Customer 
response) ตัวแปรด้านการเติบโตของลูกค้า (Customer growth) และตัวแปรด้านการกระตุ้น
ยอดขาย (Sales growth) มีค่าน้ำหนักปัจจัยอยู่ระหว่าง 0.77 ถึง 0.87 โดยตัวแปรด้านการกระตุ้น
ยอดขาย มีค่าน้ำหนักปัจจัยสูงที่สุด คือ 0.87 รองลงมา คือ ตัวแปรด้านประสิทธิภาพด้านลูกค้า มีค่า 
0.86 ตัวแปรด้านการตอบสนองลูกค้า มีค่า 0.85 และตัวแปรด้านการเติบโตของลูกค้า มีค่า 0.77  

 
4.10.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานของแบบจำลองสมการโครงสร้างในการศึกษาโมเดลที่มี
อิทธิพลต่อผลการดำเนินงานด้านการตลาดของธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในกรุงเทพมหานคร แสดงผล
การศึกษาดังตารางที่ 4.20  

 
ตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

Hypothesis Paths 
Path 

coefficient 
p-value Relationship 

H1 Quality 
Management 

→ Innovation 
service 

0.98*** <0.001 Supported 

H2 Quality 
Management 

→ Internal process 
after covid-19 

0.94*** <0.001 Supported 

H3 Quality 
Management 

→ Learning and 
growth axis 

0.88*** <0.001 Supported 

H4 Quality 
Management 

→ Marketing axis -0.60ns 0.115 No 
supported 

H5 Innovation 
service 

→ Marketing axis 0.82* 0.028 Supported 

H6 Internal 
process after 
covid-19 

→ Marketing axis 0.34** 0.006 Supported 

H7 Learning and 
growth axis 

→ Marketing axis 0.47*** <0.001 Supported 

*P<0.05, **p<.01, ***p<.001, ns = no significant 
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ตารางที่ 4.20 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ของแบบจำลองความสัมพันธ์เชิงโครงสร้าง ดังนี้ 
การจัดการคุณภาพ (Quality Management) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อนวัตกรรม

การบริการ (Innovation service) การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 (Internal process after 
covid-19) และมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต (Learning and growth axis) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.98 0.94 และ 0.88 ตามลำดับ ซึ่งยอมรับสมมติฐาน 1 
การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อนวัตกรรมการบริการ ยอมรับสมมติฐาน 2 การจัดการ
คุณภาพมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 และยอมรับสมมติฐาน 3 
การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต นอกจากนี้พบว่าการ
จัดการคุณภาพไม่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อมิติด้านการตลาด (Marketing axis) มีค่าสัมประสิทธิ์
อิทธิพลเท่ากับ -0.60 ซึ่งเป็นการปฏิเสธสมมติฐาน 4 การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
มิติด้านการตลาด 

นวัตกรรมการบริการ (Innovation service) มีอิทธิพลทางตรงต่อมิติด้านการตลาด 
(Marketing axis) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล เท่ากับ 0.82 ซึ่ง
ยอมรับสมมติฐาน 5 นวัตกรรมการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อมิติด้านการตลาด  

การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 (Internal process after covid-19) มีอิทธิพล
ทางตรงต่อมิติด้านการตลาด (Marketing axis) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
อิทธิพล 0.34 ซึ่งยอมรับสมมติฐาน 6 การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 มีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อมิติด้านการตลาด  

มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต (Learning and growth axis) มีอิทธิพลทางตรงต่อ
มิติด้านการตลาด (Marketing axis) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
อิทธิพล เท่ากับ 0.47 ซึ่งยอมรับสมมติฐาน 7 มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต มีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อมิติด้านการตลาด  

4.10.3 การวิเคราะห์การส่งผ่านตัวแปรคั่นกลางในแบบจำลองสมการโครงสร้าง 
การวิเคราะห์การส่งผ่านตัวแปรคั่นกลาง (Mediation) ในแบบจำลองสมการโครงสร้าง 

เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรเชิงสาเหตุที่มีผลต่อตัวแปรผลในแบบจำลองสมการโครงสร้างในการศึกษา
โมเดลที่มีอิทธิพลต่อผลการดำเนินงานด้านการตลาดของธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในกรุงเทพมหานคร ผล
การประมาณค่าพารามิเตอร์ทั้งอิทธิพลทางตรง และ อิทธิพลทางอ้อมดังแสดงในตารางที่ 4.21 
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ตารางท่ี 4.21 ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลของแบบจำลองสมการโครงสร้าง  

Hypothesis Paths 
อิทธิพล 
ทางตรง 

อิทธิพล 
ทางอ้อม 

p-value Mediation Relationship 

H8 Quality Management → 
Innovation service 

0.98***
  

 <0.001 

Partial 

Supported 

Quality Management → 

Innovation service → 
Marketing axis 

 0.80*** <0.001 Supported 

H9 Quality Management → 
Internal process after 

covid-19 

0.94***  <0.001 

Partial 

Supported 

Quality Management → 
Internal process after 

covid-19 → Marketing axis 

 0.32** 0.002 Supported 

H10 Quality Management → 
Learning and growth axis 

0.88***  <0.001 

Partial 

Supported 

Quality Management → 
Learning and growth axis 

→ Marketing axis 

 0.41*** <0.001 Supported 

*p<.05, **p<0.01, ***p<.001, ns = no significant 

 
จากตารางที่ 4.21 พบว่า การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางอ้อมต่อมิติด้านการตลาด 

โดยผ่านนวัตกรรมการบริการ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล 
0.80 จึงยอมรับสมมติฐาน 8 การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางอ้อมต่อมิติด้านการตลาดโดยผ่าน
นวัตกรรมการบริการ 

การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางอ้อมต่อมิติด้านการตลาด โดยผ่านการปรับกระบวนการ
ภายในหลังโควิด-19 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล 0.32 จึงยอมรับ
สมมติฐาน 9 การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางอ้อมต่อมิติด้านการตลาดโดยผ่านการปรับกระบวนการ
ภายในหลังโควิด-19 

การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางอ้อมต่อมิติด้านการตลาดโดยผ่านมิติด้านการเรียนรู้
และการเติบโต อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล 0.41 จึงยอมรับ
สมมติฐาน 10 การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางอ้อมต่อมิติด้านการตลาดโดยผ่านมิติด้านการเรียนรู้และ
การเติบโต 
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4.11 การอภิปรายผล 
ผลการศึกษานี้สะท้อนให้เห็นความสัมพันธ์ ที่เกี่ยวข้องกับการจัดการคุณภาพที่ส่งผลถึงปัจจัย

ต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับความสัมพันธ์ภายในองค์กร (Inter-organizational relationship: IORs) ซึ่งผล
การทดสอบสมมติฐานต่าง ๆ จะเห็นว่า การจัดการคุณภาพ ในฐานะตัวชี้วัดประสิทธิภาพองค์กร (Key 
Performance Indicator) นั้นมีอิทธิพลต่อตัวแปรส่งผ่าน (Critical Success Factors) ได้แก่ นวัตกรรม
การบริการ การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 และมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต (สมมติฐานที่ 
1, 2 และ 3) และตัวแปรส่งผ่าน (Critical Success Factors) ดังกล่าวส่งผลกระทบต่อเป้าหมายของ
ธุรกิจ (Business Objective) ได้แก่ มิติด้านการตลาด (สมมติฐานที่ 5, 6 และ 7) สอดคล้องกับการศึกษา
ของ Rodríguez-Antón & Alonso-Almeida, 2020 และ Krathu et al., 2015 ความเข้าใจความสัมพันธ์
ระหว่างการจัดการคุณภาพ กับตัวแปรต่าง ๆ ได้แก่ มิติด้านการตลาด นวัตกรรมการบริการ การปรับ
กระบวนการภายหลังภายในหลังโควิด-19 มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต จะช่วยให้เกิดความเข้าใจ
ประเด็นความสัมพันธ์ภายในองค์กร (Inter-organizational relationship: IORs) ในบริบทของธุรกิจ
ร้านอาหารริมบาทวิถีในกรณีของประเทศไทยมากขึ้น และจะช่วยให้ธุรกิจเข้าใจแนวคิดเกี่ยวกับทิศทาง
ความสัมพันธ์ (Relationship orientation) เพื ่อจัดการความสัมพันธ์ขององค์กรในด้านต่าง ๆ และ
เชื่อมโยงการจัดการคุณภาพ ไปยังมิติต่าง ๆ เช่น ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction), 
ประสิทธิภาพการดำเนินงาน (Operational performance) และการสร้างนวัตกรรมการบริการ 
(Innovation service) ได้ดยีิ่งขึ้น สอดคล้องกับการศึกษาของ Krathu et al., 2015 

ข้อสังเกตจากผลการศึกษาในสมมติฐาน 4 เมื่อเปรียบเทียบกับการศึกษาเชิงประจักษ์ที่ผ่านมา
ในงานศึกษาอื่นๆ จะพบว่า ประเด็นการเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการจัดการคุณภาพกับ
ผลการดำเนินงานของกิจการในมิติด้านการตลาดให้ผลลัพธ์ของการศึกษาที่แตกต่างกัน โดยงานศึกษา
บางส่วนยอมรับสมมติฐานของความสัมพันธ์ดังกล่าว แต่งานศึกษาบางส่วนก็ปฏิเสธสมมติฐานดังกล่าว 
ซึ่งผลการศึกษาเชิงประจักษ์ในอดีตโดยเปรียบเทียบ อาจจัดแบ่ง ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการ
จัดการคุณภาพกับตัวแปรมิติด้านการตลาด แบ่งผลการค้นพบความสัมพันธ์ออกได้เป็น 3 รูปแบบ 
ตามระดับความสัมพันธ์ ได้แก่ ยอมรับความสัมพันธ์ที่ปรากฎชัดเจน(Strong relationship) ยอมรับ
ความสัมพันธ์แต่ความสัมพันธ์ปรากฏไม่ชัดเจน(Marginal relationship) และการปฏิเสธความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรดังกล่าว(No relationship found) ซึ่งมีนักวิชาการให้ความเห็นว่าการที่ผลการศึกษา
ความสัมพันธ์ของตัวแปรดังกล่าวมีความแตกต่างกันในแต่ละบริบทนั้นอาจต้องพิจารณาเพิ่มเติมใน
ปัจจัยเชิงคุณภาพ เช่น บริบททางเศรษฐกิจของแต่ละประเทศ โครงสร้างอุตสาหกรรม รูปแบบของ
ธุรกิจที่ศึกษา แรงจูงใจของผู้บริโภคในแต่ละพ้ืนที่ส่งผลทำให้การวิเคราะห์ในมิติความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรดังกล่าวมีผลการศึกษาแตกต่างกัน (Pignanelli & Csillag, 2008) 
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ในส่วนของสมมติฐานที่ 1, 2 และ 3 จากมุมมองทางทฤษฎีและงานศึกษาก่อนหน้าค่อนข้าง
ชัดเจนว่า ตัวแปรการจัดการคุณภาพมีความสัมพันธ์โดยตรงกับตัวแปรด้านนวัตกรรมบริการ การปรับ
กระบวนการภายใน และมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต เนื่องจากตัวแปรการจัดการคุณภาพจะ
เกี่ยวข้องโดยตรงกับการทำงานขององค์กรในด้านดังกล่าว เนื่องจากการจัดการคุณภาพมีอิทธิพล
โดยตรงต่อการปรับเปลี่ยนกระบวนการภายในของธุรกิจ โดยเฉพาะที่เกี่ยวข้องกับต้นทุน(Cost) การ
ปรับปรุงการทำงาน(Rework) และผลิตภาพ (Productivity) ทำให้ตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับนวัตกรรม
การบริการ การปรับกระบวนการภายใน และมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโตของบุคลากรจะได้รับ
ผลกระทบโดยตรงจากการจัดการคุณภาพนั่นเอง จึงทำให้งานศึกษาส่วนใหญ่พบความสัมพันธ์ของตัว
แปรในสมมติฐานของกลุ่มดังกล่าว ส่วนตัวแปรอื่น ๆ จะผลกระทบในลำดับถัดไป ได้แก่ ผลการ
ดำเนินงานด้านการตลาดและความสามารถในการทำกำไรที่เป็นตัวแปรทางการเงินของธุรกิจ โดยอาจ
อธิบายปรากฏการณ์ดังกล่าวได้ว ่า ตัวแปรการจัดการคุณภาพมักจะมีผลกระทบโดยตรงกับ
ความสามารถในการผลิตและประสิทธิภาพทางธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการผลิ ตของธุรกิจโดยตรง เช่น 
ต้นทุน ความเร็วในการจัดส่งสินค้าและบริการ นวัตกรรมด้านการผลิตและบริการ และศักยภาพของ
บุคลากรในธุรกิจ ซึ่งอาจเรียกตัวแปรนวัตกรรมการบริการ การปรับกระบวนการภายใน และมิติด้าน
การเรียนรู้และการเติบโตว่า ประสิทธิภาพด้านคุณภาพ(Quality performance) เช่น การปรับการ
ทำงาน(scrap and rework) ผลิตภาพ (productivity) การลดเวลาการทำงาน (lead-time) และ
เรียก ประสิทธิภาพของการดำเนินธุรกิจในส่วนที่ได้รับผลกระทบจากประสิทธิภาพด้านคุณภาพอีก
ทอดหนึ่งว่า ประสิทธิภาพทางการเงิน(Financial performance) ซึ่งหมายรวมถึงประสิทธิภาพที่
เกี่ยวข้องกับการสร้างรายได้ของกิจการโดยตรง เช่น ส่วนแบ่งทางการตลาด(market share) การ
เติบโตของส่วนแบ่งทางการตลาด(market share growth) กำไร(profit) การเติบโตของกำไร(profit 
growth) ผลตอบแทนจากการลงทุน(return on investment) ซึ่งมิติด้านการตลาดจัดอยู่ในประสิทธิภาพ
ทางการเงินนั่นเอง ด้วยเหตุผลดังกล่าวจึงอาจเป็นสาเหตุที่ทำให้ตัวแปรมิติด้านการตลาดได้รับ
ผลกระทบทางอ้อมจากตัวแปรการจัดการคุณภาพ (Lakhal & Pasin, 2008) 

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาจากเครื่องมือวัดผลองค์กรแบบสมดุล (Balanced Scorecard: BSC) 
ซึ่งเป็นแนวคิดที่ใช้ในการศึกษานี้ จะพบว่าการวัดผลการดำเนินงานของกิจการตามแบบจำลอง
ดังกล่าวจาก 4 มุมมอง ได้แก่ มุมมองกระบวนการภายใน มุมมองด้านการเรียนรู้และการเติบโตซึ่ง
รวมถึงนวัตกรรม เป็นมุมมองที่ส่งผลโดยตรงต่อการวัดผลทั้งด้านการเงิน เช่น กำไร รายได้ ซึ่งเป็น
มุมมองภายในองค์กร และการวัดผลที่มิใช่ด้านการเงิน เช่น มิติด้านการตลาด ซึ่งเป็นมุมมองด้าน
ลูกค้า องค์ประกอบการวัดผลการดำเนินงานของธุรกิจทั้ง 4 มุมมองนั้น จะพบว่าเมื่อกิจการมีการ
ลงทุนในการฝึกอบรมพนักงานและนวัตกรรม (มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต และนวัตกรรมการ
บริการ) การพัฒนากระบวนการทางธุรกิจ ได้แก่ มิติด้านการปรับกระบวนการภายใน จะส่งผลกระทบ
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เชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า(มิติด้านการตลาด) และส่งผลต่อมิติด้านการเงินในที่สุด แนวคิด
ดังกล่าวสอดคล้องกับผลการศึกษานี้ในสมมติฐานที่ 5,6 และ 7 นั่นเอง กล่าวคือ ตัวแปรนวัตกรรม
การบริการ การปรับกระบวนการภายใน และมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโตของบุคลากรจะได้รับ
ผลกระทบโดยตรงจากการจัดการคุณภาพ ถือเป็นประสิทธิภาพด้านคุณภาพ ซึ่งเป็นตัวแปรคั่นกลาง 
และส่งผลกระทบต่อไปยังตัวแปรมิติด้านการตลาดที่จะส่งผลโดยตรงต่อรายได้ของกิจการ หรือเป็น
ประสิทธิภาพทางการเงินนั่นเอง ซึ่งจะเห็นได้ว่าการประยุกต์ใช้ เครื่องมือวัดผลองค์กรแบบสมดุล 
(Balanced Scorecard: BSC) จะช่วยระบุเป้าหมายที่เป็นการปรับปรุงประสิทธิภาพของกิจการที่เป็น
ลำดับขั้นได้ (Dudic et al., 2020) 

ผลการศึกษายังสะท้อนความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการคุณภาพ กับตัวแปรมิติด้านการตลาด
ผ่านตัวแปรคั่นกลาง (สมมติฐานที่ 8, 9 และ 10) ซึ่งทำให้เห็นว่าการศึกษาผ่านตัวแปรคั่นกลาง 
(Mediating factors) มีความสำคัญและช่วยให้การศึกษาครอบคลุมปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องมากขึ้น 
ไม่ใช่เพียงด้านใดด้านหนึ่งโดยตรง ผลการศึกษานี้ยืนยันให้เห็นว่า การจัดการคุณภาพมีผลต่อการ
ดำเนินงานของธุรกิจเชื่อมโยงกับตัวแปรต่าง ๆ ในลักษณะของตัวแปรคั่นกลางจากการจัดการคุณภาพ
ไปยังผลการดำเนินงานของธุรกิจ ซึ่งในงานวิจัยนี้ ได้แก่ สมมติฐานที่ 8 การจัดการคุณภาพมีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อมิติด้านการตลาดโดยผ่านนวัตกรรมการบริการ สมมติฐานที่ 9 การจัดการคุณภาพมี
อิทธิพลทางอ้อมต่อมิติด้านการตลาดโดยผ่านการปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 และ
สมมติฐานที่ 10 การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางอ้อมต่อมิติด้านการตลาดโดยผ่านมิติด้านการเรียนรู้
และการเติบโต ซึ่งผลการศึกษายอมรับความสัมพันธ์ดังกล่าวตามสมมติฐาน สะท้อนให้เห็นความ
ซับซ้อนของประเด็นการศึกษาดังกล่าว เนื่องจากผลการศึกษาใน สมมติฐานที่ 4 พบว่า การจัดการ
คุณภาพไม่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อมิติด้านการตลาด สะท้อนให้เห็นว่า การจัดการคุณภาพไม่มี
ความสัมพันธ์โดยตรงต่อเป้าหมายของธุรกิจ (Business Objective) ได้แก่ มิติด้านการตลาด แต่การ
จัดการคุณภาพมีผลกระทบต่อเป้าหมายธุรกิจผ่านตัวแปรคั่นกลาง ซึ่งช่วยยืนยันว่าการจัดการคุณภาพ
มีอิทธิพลต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจในลักษณะที่มีความซับซ้อน โดยสามารถเชื่อมโยงปัจจัย
ดังกล่าวได้ในลักษณะที่เป็นปัจจัยคั่นกลางระหว่างการจัดการคุณภาพกับมิติด้านการตลาด ผ่านตัว
แปรคั่นกลาง อย่างไรก็ตาม การศึกษาในประเด็นดังกล่าวช่วยให้เห็นข้อสังเกตว่า  แม้การจัดการ
คุณภาพจะไม่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อตัวแปรมิติด้านการตลาด แต่ส่งผลกระทบผ่านตัวแปรคั่นกลาง 
ธุรกิจจึงต้องตระหนักถึงความสำคัญของการเสริมสร้าง และสนับสนุนการจัดการคุณภาพของธุรกิจ  
นอกจากนี้ยังสะท้อนให้เห็นว่าการจัดการคุณภาพจะส่งผลผ่านตัวแปรคั่นกลางต่าง ๆ ไปยังตัวแปรมิติ
ด้านการตลาดในที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาก่อนหน้านี้ ที่มีข้อค้นพบในลักษณะเดียวกัน เช่น 
Arteaga et al. (2020) 
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นอกจากนี้ ผลการศึกษายังตรงกับงานศึกษาของ Arteaga et al. (2020) ในแง่มุมที่ตัวแปร
ด้านการจัดการคุณภาพเกี่ยวข้องกับ ตัวแปรการพัฒนาธุรกิจในด้านต่าง ๆ หรือเรียกว่า ตัวแปรด้าน
การพัฒนาองค์กรอย่างยั่งยืนในเชิงกลยุทธ์ ซึ่งต้องอาศัยการลงทุนในด้านการจัดการคุณภาพ เพื่อให้
ธุรกิจบรรลุวัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์อย่างยั่งยืน โดยจะเห็นได้ว่าจัดการคุณภาพส่งผลต่อตัวแปร
นวัตกรรมการบริการ ซึ่งจะช่วยให้ธุรกิจได้รับการพัฒนาวิธีการดำเนินการต่าง  ๆ ที่มีประสิทธิภาพ 
เกิดผลลัพธ์ที่สามารถนำไปใช้ ได้ในทางธุรกิจ ได้แก่ ความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการคุณภาพและผลลัพธ์
ทางธุรกิจที่มีนวัตกรรมการบริการเป็นตัวแปรคั่นกลาง นอกจากนี้ ผลการศึกษายังสอดคล้องกับ Sainis 
et al. (2017) และ Cha & Borchgrevink (2019) ที่สะท้อนว่าการจัดการคุณภาพ มีความสำคัญต่อ
ธุรกิจขององค์กรในการจัดการระบบภายใน เมื่อธุรกิจต้องเผชิญกับสถานการณ์วิกฤติต่าง  ๆ โดย
องค์ประกอบของการจัดการคุณภาพช่วยสนับสนุนการเพิ่มประสิทธิภาพของธุรกิจในด้านต่าง ๆ ช่วย
ลดโอกาสที่จะเกิดความเสียหายจากวิกฤติต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น ได้แก่ ความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการ
คุณภาพและผลลัพธ์ทางธุรกิจที่มีการปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 เป็นตัวแปรคั่นกลาง ซึ่ง
ตัวแปรคั่นกลางทั้งสองส่วนถือเป็นมิติด้านนวัตกรรมบริการ (Innovation axis) และมิติด้านกระบวนการ
ภายใน (Internal process axis) ที่ส่งผลต่อไปยังตัวแปรตาม ได้แก่ มิติด้านการตลาด (Marketing 
axis) ซึ่งสอดคล้องกับ Lakhal & Pasin (2008) และ Cha & Borchgrevink (2019) สะท้อนให้เห็น
ว่าตัวแปรต้นและตัวแปรคั่นกลางดังกล่าวส่งผลเกี่ยวโยงไปยังตัวแปรตามดังกล่าว และมีความสัมพันธ์
กับ ความพึงพอใจของลูกค้า สะท้อนให้เห็นถึง ความเกี่ยวโยง ไปยังตัวแปรมิติด้านการตลาด ซึ่งทำให้
เห็นว่า ตัวแปรการจัดการคุณภาพส่งผลต่อตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับประสิทธิภาพการดำเนินการของ
องค์กร (Organizational performance) สอดคล้องการการศึกษาก่อนหน้านี้ เช่น Arteaga et al. 
(2020); Bendermacher et al. (2017); Lai et al.  (2018); Mueller et al.  (2010); Wawak et al. 
(2020) 

ผลการศึกษายังช่วยให้เห็นมุมมองความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง  ๆ โดยจะเห็นว่า การ
จัดการคุณภาพ จะเกี่ยวข้องโดยตรงกับ สินทรัพย์ไม่มีตัวตน หรือความสามารถของธุรกิจที่อาจไม่
เกี่ยวข้องกับลูกค้าโดยตรง เช่น นวัตกรรมการบริการ การปรับกระบวนการภายใน เป็นต้น ซึ่งแม้ว่า
ตัวแปรดังกล่าวอาจสร้างมูลค่าแก่องค์กรทางอ้อม แตกต่างจากตัวแปรด้านลูกค้า หรือมิติด้าน
การตลาดที่สร้างมูลค่าทางตรงแก่กิจการ แต่ธุรกิจก็มีความจำเป็นต้องปรับปรุง และพัฒนาตัวแปร
ดังกล่าวเพื่อเชื่อมโยงส่วนประกอบต่าง ๆ ของธุรกิจเข้าด้วยกันอย่างมีดุลยภาพ เนื่องจากการสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขันผ่านการจัดการสินทรัพย์ไม่มีตัวตนเหล่านี้เป็นเรื่องยาก และมีภาพที่เห็น
ได้ไม่ชัดเจนเท่ากับมิติด้านการตลาด แต่จากผลการศึกษาสะท้อนว่า มูลค่าทางธุรกิจจำเป็นต้องสรา้ง
ขึ้นโดยอาศัย การจัดการคุณภาพ นวัตกรรมการบริการ และ การปรับกระบวนการภายใน ตัวแปร
เหล่านี้ช่วยให้ธุรกิจเชื่อมโยงกลยุทธ์ต่าง ๆ เข้าด้วยกันอย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับผลการศึกษา
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อ่ืน ๆ เช่น Nielsen & Nielsen (2015); Janosevic & Dzenopoljac (2013); TerziĆ (2017); Tsalis 
et al. (2015)  

ในส่วนของมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต ผลการศึกษามีความสอดคล้องกับงานวิจัยก่อน
หน้านี้ ที่สะท้อนให้เห็นความสำคัญของการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ขององค์กร เนื่องจากทรัพยากร
มนุษย์เป็นองค์ประกอบสำคัญในการก่อให้เกิดแนวปฏิบัติด้านการจัดการที่ดีในส่วนต่างๆของกิจการ
ซึ่งช่วยสร้างผลดีในระยะยาวต่อประสิทธิภาพขององค์กร ทรัพยากรมนุษย์เป็นส่วนสำคัญในการ
สร้างสรรค์การพัฒนาองค์กรในฐานะทุนทางปัญญา รวมถึงการพัฒนาและแบ่งปันองค์ความรู้ของ
องค์กร หากองค์กรมีทรัพยากรมนุษย์ที่เข้มแข็งจะช่วยให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันขององค์กร 
มิติด้านการเรียนรู ้และการเติบโตจึงถือเป็นองค์ประกอบสำคัญในการพัฒนาธุรกิจ และเป็น
องค์ประกอบสำคัญในการสร้างระบบนิเวศของทรัพยากรมนุษย์ที่ดีอย่างยั่งยืนของธุรกิจนั่นเอง 
(Agarwal et al., 2014; Zhai, Liu, & Fellows, 2014; Pandey et al., 2022) นอกจากนี้ การที่ผล
การศึกษายืนยันว่าการจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางอ้อมต่อมิติด้านการตลาดโดยผ่านมิติด้านการ
เรียนรู้และการเติบโต สะท้อนให้เห็นถึงความสำคัญของการจัดการทรัพยากรมนุษย์ โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งการพัฒนาบุคลากรในด้านการทำงาน การเพิ่มประสิทธิภาพในการทำงาน ซึ่งจะเกี ่ยวโยงถึง
ความสำเร็จเชิงกลยุทธ์ของธุรกิจ เนื่องจากบุคลากรถือเป็น ทรัพยากรสำคัญขององค์กรในการ
ดำเนินการและสนับสนุนกิจกรรมต่างๆขององค์กร ก่อให้เกิดผลกระทบไปยังเป้าหมายสุดท้ายของ
องค์กร มิติด้านการเรียนรู ้และการเติบโตจึงถือเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยเพิ ่มประสิทธิภาพของ
กระบวนการภายในองค์กร และสะท้อนออกมายังมิติด้านการตลาดที่เป็นเป้าหมายของธุรกิจนั่นเอง 
(Agarwal et al., 2014; Wati & Triwiyono, 2018; Barua, Zaman, & Urme, 2020) 

ผลการศึกษานี้ช่วยเน้นให้เห็นความสำคัญของการจัดการธุรกิจว่าต้องอยู่บนพื้นฐานของ
วิสัยทัศน์และกลยุทธ์ทางธุรกิจที่รอบด้าน ซึ่งต้องอาศัยมุมมองที่หลากหลายรอบด้าน เช่น การให้
ความสำคัญกับนวัตกรรม และสินทรัพย์ไม่มีตัวตน (intangible assets) อื่นๆ ซึ่งถือเป็นรากฐาน
สำคัญขององค์กร ที ่หากมีรากฐานไม่แข็งแรง ก็จะทำให้องค์กรไม่ม ีความยั ่งย ืน  (Janosevic & 
Dzenopoljac, 2013; TerziĆ, 2017; Tsalis et al., 2015) หรือ มุมมองกระบวนการภายในของธุรกิจ 
ได้แก่ กระบวนการภายในขององค์กรที่มีอิทธิพลเชิงกลยุทธ์ต่อกิจการ เพื่อช่วยให้ธุรกิจบรรลุความ
เป็นเลิศในการปฏิบัต ิงานของกิจกรรมที่ สำคัญต่าง ๆ (Nielsen & Nielsen, 2015; Janosevic & 
Dzenopoljac, 2013; TerziĆ, 2017; Tsalis et al., 2015)  
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บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย และขอ้เสนอแนะ 

 
การศึกษาโมเดลที่มีอิทธิพลต่อผลการดำเนินงานด้านการตลาดของธุรกิจอาหารริมบาทวิถีใน

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากการพัฒนาธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในปัจจุบัน อาหารริมบาทวิถีจะมุ่งเน้นไป
ที่ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการจำหน่ายอาหารในลักษณะที่เป็นทำเลในบริเวณพื้นที่ที่ไม่เป็นทางการ ไม่
ถาวร เป็นการประกอบธุรกิจร้านอาหารที่มีที่ตั้ง ไม่เป็นการเฉพาะหรือไม่เป็นการถาวร เช่น การ
ประกอบการร้านอาหารในพื้นที่สาธารณะ โดยธุรกิจอาหารริมบาทวิถี หมายถึง ธุรกิจที่ขายอาหาร
พร้อมรับประทานซึ่งอาจเป็นการผลิตในพื้นที่จำหน่าย หรือนำอาหารพร้อมรับประทานมาจากแหล่ง
ผลิตอื่นเพื่อให้ผู้บริโภคนำไปบริโภคได้ง่าย โดยมีที่ตั้งในพื้นที่สาธารณะ หรือพื้นที่อื่นในลักษณะ
คล้ายคลึงกัน โดยกระทรวงสาธารณสุขไทยกำหนดนิยามของอาหารริมบาทวิถีว่า หมายถึง อาหารที่
จำหน่ายในแผงลอยจำหน่ายอาหารที่ตั้งริมฟุตบาทหรือริมบาทวิถีมีลักษณะเป็นแคร่  แท่น โต๊ะ แผง
รถเข็น หรือพาหนะอ่ืนใด ที่ขายอาหาร น้ำดื่ม โดยตั้งประจำในบริเวณท่ีทางราชการอนุญาต อันได้แก่ 
ทางสาธารณะ ที่เอกชน ที่ราชพัสดุ ที่สาธารณประโยชน์ บริเวณวัด หรือที่ริมน้ำ ซึ่งอาจจะมีการจัดตั้ง
แบบถาวร หรือเคลื่อนย้ายได้ตามช่วงเวลาที่กำหนด กล่าวโดยสรุป ธุรกิจอาหารริมบาทวิถี จึงเป็น
ธุรกิจอาหารที่ขายในพ้ืนที่สาธารณะ หรือธุรกิจเก่ียวกับอาหารสำเร็จรูปที่ผู้ประกอบการเตรียม และ/
หรือ ขายในที่สาธารณะ เช่น โรงเรียน โรงพยาบาล สถานีรถไฟ ชุมทาง เป็นต้น โดยมีรูปแบบต่าง  ๆ 
เช่น รถเข็น (push cart) ตู้คีออสก์ (kiosk) เต็นทข์ายอาหาร (tent) นอกจากนี้ยังรวมถึงอาหารพร้อม
รับประทานและพื้นที่ขายอาหารในที่สาธารณะ เช่น ตลาด ถนน หรือ สถานที่ทั่วไปอ่ืน ๆ เสน่ห์ของ
อาหารริมบาทวิถีอยู่ที่การรับประทานทานอาหารดังกล่าวตรงจุด/พื้นที่สาธารณะ เช่น บนท้องถนน 
หรือ บนทางเท้าด้วยการปรุงอาหารที่รวดเร็ว ส่วนใหญ่เป็นธุรกิจขนาดเล็กดำเนินการโดยครอบครัว 

ประเด็นด้านการจัดการคุณภาพของอาหารริมบาทวิถีมีความสำคัญมากข้ึน ลักษณะในด้านต่าง 
ๆ ของอาหารที่ลูกค้าต้องการและได้รับความพึงพอใจ โดยอาจมีข้อกำหนดที่มีลักษณะเป็นกฎหมาย 
หรือ กฎเกณฑ์ต่าง ๆ เข้ามาเกี่ยวข้อง นอกจากนี้ยังอาจพิจารณาถึงคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับจากอาหาร 
เช่น คุณค่าในเชิงประสาทสัมผัส คุณค่าทางโภชนาการ คุณค่าด้านประสบการณ ์เป็นต้น จากแนวโน้ม
การขยายตัวของธุรกิจอาหารริมบาทวิถี คุณภาพอาหารริมบาทวิถี จึงเป็นประเด็นที่มีความสำคัญ ยิ่ง
ไปกว่านั้น ตามเจตนารมณ์ในพระราชบัญญัติการสาธารณสุข พ.ศ.2535 มาตรา 41 -43 และ 56 
บัญญัติห้ามร้านอาหารริมบาทวิถี ไม่ใหต้ั้ง ปรุง ประกอบ หรือ จำหน่ายอาหารตามที่ทางสาธารณะใน
ชุมชนต่าง ๆ หรือ การเร่ขาย ในลักษณะกีดขวางทางสาธารณะ หรืออยู่ในสภาพที่ก่อให้เกิดข้อจำกัด 
เกิดการปนเปื้อนของอาหาร หากฝ่าฝืนจะมีความผิดตามกฎหมาย และร้านอาหารริมบาทวิถีที่มีการ
จำหน่ายอาหารในที่ หรือทางสาธารณะ จะต้องได้รับใบอนุญาตจากเจ้าพนักงานท้องถิ่น ธุรกิจอาหาร
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ริมบาทวิถีจึงเป็นกิจการที่ราชการเข้ามากำกับดูแล ให้มีการปฏิบัติเกี่ยวกับสภาพ หรือ สุขลักษณะ
ของสถานที่ใช้ดำเนินกิจการ เพื่อป้องกันอันตรายต่อสุขภาพของผู้บริโภค ผู้ประกอบการอาหารริม
บาทวิถีทีต่้องดำเนินธุรกิจโดยต้องรักษาความสะอาด ป้องกันอันตรายต่อสุขภาพแก่ประชาชน ป้องกัน
การเกิดโรคติดต่อ  

ในแง่ช่องว่างการวิจัยและผลคาดหวังจากการวิจัยนี้ ผลการศึกษาทางวิชาการที่สำคัญจาก
การศึกษานี้ คือ ทำให้รู้ว่าการจัดการคุณภาพในมิติใดที่ส่งผลทำให้เกิดปัจจัยแห่ง ความสำเร็จ
ตามแนวค ิดท ี ่ ใช ้ ในการศ ึกษา ได ้แก ่  ความส ัมพ ันธ ์ภายในองค ์กร  (Inter-organizational 
relationships: IORs) ในธุรกิจอาหารริมบาทวิถี ซึ่งการศึกษานี้จะพิสูจน์ความสัมพันธ์ในโครงสร้าง
ของความสัมพันธ์ภายในองค์กรดังกล่าว ด้วยการทดสอบสมมติฐานต่าง ๆ เพื่อพิสูจน์ว่าแนวคิดการ
จัดการคุณภาพนั ้น มีอิทธิพลอย่างไรในความสัมพันธ์ของตัวชี ้ว ัดประสิทธิภาพองค์กร (Key 
Performance Indicator) นำไปสู่ ต ัวแปรส ่งผ ่าน (Critical Success Factors) และส ่งผลไปสู่
เป้าหมายของธุรกิจ (Business Objective) ในบริบทของธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในกรุงเทพมหานคร
อย่างไร ช่วยตอบคำถามเกี่ยวกับความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นในธุรกิจอาหารริมบาทวิถี ซึ่งมีบริบทท่ีแตกต่าง
เป็นอย่างยิ่งกับองค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ  

งานศึกษาสะท้อนให้เห็นถึงความท้าทายในอนาคตของอุตสาหกรรมอาหารในบริบทของ
ประเทศไทย ต้องมีแนวทางมาตรฐานด้านคุณภาพของอาหาร อาหารริมบาทวิถี  ตลอดจนมาตรฐาน
ของธุรกิจโดยรวม ซึ่งต้องมีการร่วมมือระหว่างหน่วยงานรัฐที่กำกับดูแลประเด็นด้านคุณภาพ กับ ผู้
ประกอบกิจการร้านอาหารริมบาทวิถีโดยในอนาคตประเทศไทยควรปรับปรุงกฎระเบียบในด้าน
อาหารริมบาทวิถี เพื่อปรับปรุงคุณภาพของธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในพื้นที่ต่าง ๆ ให้มีความยั่งยืน
ต่อไป นอกจากนี้ จากบริบทสังคมในปัจจุบัน ผู้บริโภคคำนึงถึงปัจจัยในด้านสุขภาพมากขึ้น จะเห็นได้
ว่าการเลือกรับประทานอาหารของผู้บริโภคในปัจจุบัน จะคำนึงถึงคุณภาพของอาหาร รวมถึงพิจารณา
รายละเอียดในเชิงโภชนาการมากขึ้น การศึกษาในต่างประเทศ พบว่าร้านอาหารริมบาทวิถีเป็นแหล่ง
อาหารที่สำคัญของผู้บริโภคอาหารนอกบ้าน แต่ภาพลักษณ์ในสายตาผู้บริโภคของร้านอาหารริมบาท
วิถี มักมีมุมมองว่าร้านอาหารริมบาทวิถีไม่สะอาด รวมถึงมีคุณภาพอาหารน้อยกว่าอาหารที่ประกอบ
ในร้านอาหาร แต่อย่างไรก็ตามมีราคาถูก หาซื้อสะดวก และมีรสชาติถูกปากของผู้บริโภคมากกว่า 
ดังนั้น ประเด็นสำคัญจึงอยู่ที่การออกแบบและนำนโยบายการจัดการคุณภาพอาหารริมบาทวิถีไป
ปฏิบัติอย่างจริงจังในอนาคต เพื ่อพัฒนาคุณภาพของอาหารริมบาทวิถี ให้มีมาตรฐานมากขึ้น 
ตลอดจนสร้างความเข้าใจในเรื่องโภชนาการอาหาร ข้อมูลด้านความปลอดภัย และคุณภาพอาหาร 
ให้กับร้านและลูกค้าเพ่ือส่งเสริมการเข้าถึงอาหารริมบาทวิถีที่มีคุณภาพแก่ประชาชนในระยะยาว 
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5.1 สรุปผลการศึกษา 
งานวิจัยเรื่องโมเดลที่มีอิทธิพลต่อผลการดำเนินงานด้านการตลาดของธุรกิจอาหารริมบานวิถี

ในกรุงเทพมหานคร มีขอบเขตการวิจัย ได้แก่ ขอบเขตด้านประชากร มุ ่งเน้นการศึกษาจาก
ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารริมบาทวิถี ประเภทอาหารและเครื่องดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษา
เกี่ยวกับการจัดการด้านคุณภาพ และผลการดำเนินงานด้านการตลาดของธุรกิจอาหารริมบาทวิถี โดย
มุ่งเน้นการศึกษามุมมองของผู้ประกอบการในด้านต่าง ๆ ได้แก่ นวัตกรรมการบริการ การปรับ
กระบวนการภายในหลังโควิด-19 มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโตกับมิติด้านการตลาด โดยมีหน่วย
วิเคราะห์ในการศึกษาที่เป็นเป้าหมายการวิเคราะห์ ได้แก่ ผู้ประกอบการร้านอาหารริมบาทวิถีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีเครื่องมือในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม จำแนกประเภทร้านอาหารริมบาท
วิถีและหมวดหมู่ของอาหารตามนิยามความหมายของกระทรวงสาธารณสุขของไทย โดยมี ขอบเขต
ด้านตัวแปร แบ่งออกได้ ดังนี้ ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ตัวแปรแฝงจำนวน 5 ตัวแปร ได้แก่ การ
จัดการคุณภาพ นวัตกรรมการบริการ การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 มิติด้านการเรียนรู้
และการเติบโต และมิติด้านการตลาด โดย มีตัวแปรแฝงภายนอก 1 ตัวแปร ได้แก่ การจัดการคุณภาพ 
ตัวแปรแฝงภายใน 1 ตัวแปร ได้แก่ มิติด้านการตลาด ตัวแปรคั่นกลาง 3 ตัวแปร ได้แก่ นวัตกรรมการ
บริการ การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 และมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต ซึ่งแต่ละตัว
แปรแฝงประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ ดังต่อไปนี้ (1) การจัดการคุณภาพ ประกอบด้วยตัวแปรสังเกต
ได้ 4 ตัวแปร ได้แก่ การจัดการ ผลิตภัณฑ์ บริการ และสุขภาพ (2) นวัตกรรมการบริการ ประกอบด้วย
ตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร ได้แก่ ระบบบริการใหม่ ช่องทางส่งสินค้าใหม่ ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าแบบ
ใหม่ และมิติด้านเทคโนโลยี (3) การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 ประกอบด้วยตัวแปรสังเกต
ได้ 4 ตัวแปร ได้แก่ การปรับปรุงกระบวนการทำงาน การสื่อสารภายในองค์กร โครงสร้างต้นทุนและ
มาตรฐานการดำเนินงานด้านสุขภาพ (4) มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต ประกอบด้วยตัวแปร
สังเกตได้ 4 ตัวแปร ได้แก่ การพัฒนาบุคลากร การหมุนเวียนพนักงาน ประสิทธิภาพบุคลากร และ
การปรับปรุงองค์กร (5) มิต ิด ้านการตลาด ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร ได้แก่ 
ประสิทธิภาพด้านลูกค้า การตอบสนองปัญหาลูกค้า การเติบโตของลูกค้า และการกระตุ้นยอดขาย 
และ ขอบเขตด้านสถานที่และเวลา ได้แก่ เขตกรุงเทพฯ โดยแบ่งพื้นที่ในการศึกษา คือ ย่านอาหาร
ริมบาทวิถีที่มีชื่อเสียง 6 แห่งของกรุงเทพฯ ได้แก่ เยาวราช สีลม ข้าวสาร สุขุมวิทรามคำแหง และโชค
ชัย 4 ระยะเวลาในการดำเนินการวิจัย 1 ปี โดยนำข้อมูลผลการตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง
มาวิเคราะห์ผลโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือวิเคราะห์ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์การวิจัย
ต่าง ๆ ได้แก่ การทดสอบค่าเฉลี่ยและการกระจายตัวของข้อมูล การทดสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้วยสถิติเชิงอนุมานจากการวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้าง
เพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยมีผลการศึกษาสรุปได้ตามวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้ 
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ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ประกอบการ
ธุรกิจอาหารริมบาทวิถีเกี่ยวกับการจัดการคุณภาพ มิติด้านการตลาด นวัตกรรมการบริการ การปรับ
กระบวนการภายหลังโควิด-19 มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต พบว่า 

1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 
68.81) และอยู่ในช่วงอายุ 30-39 ปี (ร้อยละ 41.28) โดยมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 
(ร้อยละ 43.35) มากที่สุด ประสบการณ์ในการทำธุรกิจร้านอาหารริมบาทวิถีส่วนใหญ่คือ 3-6 ปี (ร้อย
ละ 52.76) พื้นที่ประกอบการส่วนใหญ่ตั้งอยู่บริเวณบาทวิถี (ร้อยละ 46.33) และอาหารไทย/อาหาร
อีสานเป็นประเภทอาหารที่ขายมากที่สุด (ร้อยละ 33.03) ร้านอาหารส่วนใหญ่มีพนักงาน 1-2 คน 
(ร้อยละ 60.55) โดยมีรายได้ต่อเดือนเฉลี่ยประมาณ 15,000-24,999 บาท (ร้อยละ 68.34)  

1.2 ผลการวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติพรรณนา ตัวแปรสังเกตได้มีค่าเฉลี่ยอยู่ในช่วงระหว่าง 3.61 
ถึง 4.28 โดยตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การจัดการคุณภาพ ด้านสุขภาพ และด้านบริการ มีค่าเฉลี่ย 
4.28 ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย 4.25 และด้านการจัดการ มีค่าเฉลี่ย 4.07 ตามลำดับ ผลการวิเคราะห์
จากการศึกษานี้ ได้แก่ ตัวแปรแฝง 5 องค์ประกอบ ได้แก่ การจัดการคุณภาพ นวัตกรรมการบริการ 
การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต มิติด้านการตลาด โดย
สามารถแสดงผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นแต่ละองค์ประกอบ ดังนี้ 

ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับการจัดการคุณภาพ พบว่าค่าเฉลี่ยโดยรวมของการจัดการ
คุณภาพอยู่ที่ 4.22 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.66 โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อการ
จัดการคุณภาพของร้านในระดับมากที่สุด 

ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี ่ยวกับนวัตกรรมการบริการ พบว่าค่าเฉลี ่ยโดยรวมของ
นวัตกรรมการบริการของร้านอยู่ที่ 3.87 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.84 ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับมาก 

ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 พบว่าค่าเฉลี่ย 
อยู่ที่ 3.74 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.79 ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับมาก 

ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต พบว่าค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
4.08 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.75 ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับมาก 

ผลวิเคราะห์มิติด้านการตลาดของร้าน พบว่าค่าเฉลี ่ยโดยรวมของความพึงพอใจต่อการ
ดำเนินงานด้านการตลาดของร้านอยู่ที่ 4.06 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.78 ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับ
มาก 
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ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการ
จัดการคุณภาพ นวัตกรรมการบริการ การปรับกระบวนการภายหลังโควิด-19 มิติด้านการเรียนรู้และ
การเติบโตที่มีต่อมิติด้านการตลาด พบว่า 

2.1 การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อนวัตกรรมการบริการ การปรับกระบวนการ
ภายในหลังโควิด-19 และมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.98 0.94 และ 0.88 ตามลำดับ ซึ่งยอมรับสมมติฐาน 1 การ
จัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อนวัตกรรมการบริการ ยอมรับสมมติฐาน 2 การจัดการ
คุณภาพมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 และยอมรับสมมติฐาน 
3 การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต นอกจากนี้พบว่า
การจัดการคุณภาพไม่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อมิติด้านการตลาดโดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล
เท่ากับ -0.60 ซึ่งเป็นการปฏิเสธสมมติฐาน 4 การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อมิติด้าน
การตลาด  

2.2 นวัตกรรมการบริการ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อมิติด้านการตลาด อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล เท่ากับ 0.82 ซึ่งยอมรับสมมติฐาน 5 นวัตกรรมการ
บริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อมิติด้านการตลาด  

2.3 การปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อมิติด้านการตลาด 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล 0.34 ซึ่งยอมรับสมมติฐาน 6 การ
ปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19 มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อมิติด้านการตลาด  

2.4 มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อมิติด้านการตลาด อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล เท่ากับ 0.47 ซึ่งยอมรับสมมติฐาน 7 มิติ
ด้านการเรียนรู้และการเติบโต มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อมิติด้านการตลาด 

ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์การวิจัยที่ 3 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อมของการจัดการ
คุณภาพที ่มีต่อมิติด้านการตลาดโดยผ่านตัวแปรคั ่นกลาง ได้แก่ นวัตกรรมการบริการ การปรับ
กระบวนการภายในหลังโควิด-19 และมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต พบว่า  

3.1 การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางอ้อมต่อมิติด้านการตลาด โดยผ่านนวัตกรรมการบรกิาร 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล 0.80 จึงยอมรับสมมติฐาน 8 การ
จัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางอ้อมต่อมิติด้านการตลาดโดยผ่านนวัตกรรมการบริการ 

3.2 การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางอ้อมต่อมิติด้านการตลาด โดยผ่านการปรับกระบวนการ
ภายในหลังโควิด-19 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล 0.32 จึง
ยอมรับสมมติฐาน 9 การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางอ้อมต่อมิติด้านการตลาดโดยผ่านการปรับ
กระบวนการภายในหลังโควิด-19 
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3.3 การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางอ้อมต่อมิติด้านการตลาดโดยผ่านมิติด้านการเรียนรู้และ
การเติบโต อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล 0.41 จึงยอมรับ
สมมติฐาน 10 การจัดการคุณภาพมีอิทธิพลทางอ้อมต่อมิติด้านการตลาดโดยผ่านมิติด้านการเรียนรู้
และการเติบโต 

ผลการศึกษาเน้นให้เห็นถึงอิทธิพลที่สำคัญของการจัดการคุณภาพ (QM) ต่อความสำเร็จของ
ธุรกิจ ซึ่งเกิดขึ้นหลัก ๆ ผ่านผลกระทบที่มีต่อนวัตกรรมการบริการ (IS) และการปรับกระบวนการ
ภายในหลังโควิด-19 (IC) ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า แม้ว่าการจัดการคุณภาพ จะไม่ส่งผลโดยตรงต่อมิติ
ด้านการตลาด (MA) แต่ผลกระทบของการจัดการคุณภาพ ที่มีต่อนวัตกรรมการบริการและการปรับ
กระบวนการภายในหลังโควิด-19 นั้นส่งผลอย่างมีนัยสำคัญต่อผลลัพธ์ทางการตลาด ซึ่งหมายความว่า 
ธุรกิจที่มุ่งเน้นการส่งเสริมนวัตกรรมและการปรับปรุงกระบวนการภายในจะมีประสิทธิภาพที่ดีกว่าใน
การเสริมสร้างกลยุทธ์การตลาดของตน ทำให้สามารถปรับตัวได้รวดเร็วขึ้นกับการเปลี่ยนแปลงของ
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ โดยเฉพาะบริบทด้านผู้บริโภค นอกจากนี ้การศึกษายังเน้นย้ำถึงความสำคัญ
ของการพัฒนาพนักงานและการเรียนรู้ภายในองค์กร หรือมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต ซึ่งมี
บทบาทสำคัญในการปรับปรุงกระบวนการภายในและขับเคลื่อนนวัตกรรม ปัจจัยเหล่านี้มีความสำคัญ
ไม่เพียงแค่สำหรับการพัฒนาในระยะสั้นเท่านั้น แต่ยังสำคัญต่อการเติบโตในระยะยาว ธุรกิจที่ลงทุน
ในการสร้างวัฒนธรรมการเรียนรู้และการส่งเสริมให้พนักงานมีโอกาสในการสร้างนวัตกรรมสามารถ
สร้างการดำเนินงานที่ดีขึ้นและกลยุทธ์การตลาดที่แข็งแกร่งและยืดหยุ่น การวิจัยนี้ยังสะท้อนให้เห็น
ว่าธุรกิจต้องปรับปรุงระบบการจัดการคุณภาพ โดยการพัฒนาประสิทธิภาพในการดำเนินงาน 
ขับเคลื ่อนนวัตกรรม และเสริมสร้างประสิทธิภาพทางการตลาด เพื ่อให้องค์กรสามารถรักษา
ความสามารถในการแข่งขันในตลาดที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาได้ แม้ว่าการศึกษานี้จะให้พื้นฐานที่
มั่นคงในการเข้าใจความสัมพันธ์ทางอ้อมระหว่างการจัดการคุณภาพ นวัตกรรม การปรับปรุงการ
ดำเนินการ มิติด้านบุคลากร และการตลาด แต่การวิจัยอย่างต่อเนื่องในอนาคตอาจขยายผลการศึกษา
เหล่านี้ไปยังอุตสาหกรรมและภูมิภาคอื่นๆ ทั้งในประเทศและต่างประเทศ การศึกษาว่าความสัมพันธ์
เหล่านี้ปรากฏในบริบทต่าง ๆ เช่น อุตสาหกรรมการเกษตร เทคโนโลยี พาณิชย์ พลังงาน เป็นต้น อาจ
ทำให้ผลการศึกษาประยุกต์ใช้ได ้ในวงกว้างมากขึ ้น นอกจากนี ้ การศึกษาติดตามระยะยาว 
(Longitudinal studies) จะช่วยติดตามผลกระทบเหล่านี้ในระยะยาวและให้ข้อมูลที่ลึกซ้ึงขึ้นเก่ียวกับ
การจัดการคุณภาพว่ามีอิทธิพลต่อมิติด้านการตลาดในระยะยาวหรือไม่ กล่าวโดยสรุป การวิจัยนี้ไม่
เพียงแต่ช่วยเสริมความรู้ทางวิชาการ แต่ยังให้คำแนะนำที่สามารถนำไปใช้ได้จริงสำหรับธุรกิจ โดย
การใช้ประโยชน์จากการจัดการคุณภาพ องค์กรสามารถขับเคลื ่อนความสำเร็จทั ้งในด้านการ
ดำเนินงานและการตลาด โดยเฉพาะในยุคที่มีการเปลี่ยนแปลงรวดเร็วและความไม่แน่นอนสูง 
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5.2 ข้อจำกัดของการวิจัยและข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา 
5.2.1 ข้อจำกัดของการวิจัย 

การศึกษานี้ยังมีข้อจำกัดหลายประการที่ต้องพิจารณา ข้อจำกัดหลักคือ การศึกษานี้
ยังขาดการวิจัยในลักษณะการออกแบบข้ามช่วงเวลา (cross-sectional design) โดยเก็บข้อมูลในช่วงเวลา
เดียว ทำให้การศึกษานี้สามารถวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรได้ แต่ไม่สามารถบอกได้ว่า
ความสัมพันธ์เหล่านี้จะพัฒนาไปอย่างไรในระยะยาว การศึกษาระยะยาว (longitudinal studies) จะช่วย
ให้เข้าใจผลกระทบที่ต่อเนื ่องของการจัดการคุณภาพ (QM) ต่อประสิทธิภาพทางธุรกิจได้ดียิ ่งขึ้น 
โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว หรือเผชิญกับความท้าทายจากปัจจัย
ภายนอก เช่น การระบาดของ COVID-19 การขาดมุมมองตามเวลาที่ต่อเนื่องเป็นข้อจำกัดที่ทำให้ไม่
สามารถสรุปความสัมพันธ์เชิงสาเหตุและผลกระทบในระยะยาวได้  

ข้อจำกัดอีกประการคือ ขอบเขตของการวิจัยที่เน้นไปที่ภาคธุรกิจอาหารริมบาทวิถีใน
ประเทศไทย แม้ว่าจะให้ข้อมูลเชิงลึกที่มีค่าเกี่ยวกับอุตสาหกรรมเฉพาะ แต่ผลการศึกษานี้อาจไม่
สามารถนำไปใช้ได้กับภาคธุรกิจหรือภูมิภาคอ่ืน ๆ เพ่ือเพ่ิมความถูกต้องภายนอก (external validity) 
ของการศึกษา การวิจัยในอนาคตอาจศึกษาธุรกิจจากอุตสาหกรรมและพื ้นที ่ทางภูมิศาสตร์ที่
หลากหลาย การสำรวจตัวแปรเหล่านี้ในอุตสาหกรรมอื่น ๆ จะช่วยเพิ่มมุมมองที่กว้างขึ้นเกี่ยวกับ
ผลกระทบของการจัดการคุณภาพที่มีต่อประสิทธิภาพทางธุรกิจในอุตสาหกรรมและสภาพแวดล้อมที่
แตกต่างกัน และการศึกษานี้อาศัยการสอบถามข้อมูลจากเจ้าของธุรกิจ ซึ่งอาจเกิดปัญหาอคติทาง
สังคม (social desirability bias) หรืออคติในการตอบ (response bias) ผู้เข้าร่วมอาจประเมินผล
กระทบของการจัดการคุณภาพสูงเกินไป หรือรายงานการปรับปรุงในด้านที่ต้องการพัฒนาอย่างไม่
ถูกต้อง ซึ่งอาจทำให้ผลการศึกษาเบี่ยงเบนไป เพื่อแก้ไขข้อจำกัดนี้ การศึกษาในอนาคตอาจเพิ่มเติม
การวัดผลการดำเนินงานที่เป็นวัตถุประสงค์อื่น เช่น ข้อมูลทางการเงิน  คะแนนความพึงพอใจของ
ลูกค้า เพ่ือเสริมข้อมูลให้รอบด้านมากขึ้น หรือการใช้วิธีวิจัยแบบผสมผสาน (mixed-methods) จะช่วยให้
ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนและแม่นยำมากขึ้นเกี่ยวกับผลกระทบที่แท้จริงของการจัดการคุณภาพต่อผลลัพธ์
ทางธุรกิจ 

5.2.2 ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา 
ในส่วนของข้อเสนอแนะเพิ่มเติมจากผลการศึกษา สามารถแบ่งข้อเสนอแนะออกได้

เป็น ข้อเสนอแนะในการประยุกต์ใช้ผลการศึกษา และข้อเสนอแนะสำหรับการศึกษาในอนาคต ดังนี้ 
ข้อเสนอแนะในการประยุกต์ใช้ผลการศึกษา 
1. ข้อเสนอแนะในเชิงนโยบายของภาครัฐ โดยภาครัฐทั้งในส่วนกลางและภาครัฐใน

ส่วนท้องถิ่น ควรให้ความสำคัญกับการพัฒนานโยบายและแนวทางการจัดการคุณภาพของธุรกิจ
ร้านอาหารริมบาทวิถีในมิติต่าง ๆ เช่น คุณภาพด้านการจัดการ ผลิตภัณฑ์ บริการ และสุขภาพ โดย
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มุ่งเน้นการวางนโยบายภาครัฐด้านธุรกิจร้านอาหารริมบาทวิถีที่ปฏิบัติจริงได้ โดยเฉพาะการส่งเสริมให้
ผู้ประกอบการเข้าถึงบริการต่าง ๆ ของภาครัฐด้านการสร้างนวัตกรรมการบริการต่าง ๆ นอกจากนี้ 
ภาครัฐอาจมีนโยบายในการสนับสนุนให้ธุรกิจร้านอาหารริมบาทวิถีมีความรู้ความเข้าใจ รวมถึง
ช่วยเหลือเพื่อให้ร้านอาหารริมบาทวิถีสามารถปรับกระบวนการภายใน รวมถึงเสริมสร้างการเรียนรู้
ของบุคลากรที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจร้านอาหารริมบาทวิถี เพ่ือให้การจัดการคุณภาพ และการเติบโตของ
ธุรกิจร้านอาหารริมบาทวิถใีนกรุงเทพฯ มีการพัฒนาอย่างรอบด้านมากขึ้น 

2. ข้อเสนอแนะสำหรับผู้ประกอบการ จากผลการศึกษาสะท้อนให้เห็นว่า การจัดการ
คุณภาพของธุรกิจร้านอาหารริมบาทวิถีมีผลกระทบกับมิติด้านการตลาดโดยผ่านตัวแปรคัน่กลางอ่ืน ๆ 
ที่เก่ียวข้อง ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการจัดการคุณภาพในมิติด้านต่าง 
ๆ โดยเฉพาะตัวแปรคั่นกลางจากการศึกษานี้ ซึ่งถือเป็นปัจจัยแห่งความสำเร็จที่จะช่วยให้ร้านอาหาร
ริมบาทวิถีมีการเจริญเติบโตและพัฒนาอย่างบูรณาการ ทั้งในด้านนวัตกรรมการบริการ การปรับ
กระบวนการภายใน และมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต โดยผู้ประกอบการสามารถนำองค์ความรู้
จากการวิจัย ได้แก่ ปัจจัยต่าง ๆ ทั้งที่เป็นตัวแปรและความคิดเห็นต่าง ๆ ไปใช้เป็นแนวทางในการ
พัฒนาเพ่ือเติมเต็มศักยภาพในด้านต่าง ๆ ของร้านอาหารริมบาทวิถีต่อไป 

3. ในส่วนของเกณฑ์คุณภาพร้านอาหารริมบาทวิถี เนื่องจากในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร
มีหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องในการดูแล และกำหนดมาตรฐานอาหารริมบาทวิถีหลายระดับและ
หลายหน่วยงาน ซึ่งสามารถแบ่งออกได้แก่ หน่วยงานภาครัฐส่วนกลาง คือ กรมอนามัย กระทรวง
สาธารณสุข และหน่วยงานภาครัฐส่วนท้องถิ่น คือ สำนักอนามัย กรุงเทพมหานคร โดยหน่วยงาน
ภาครัฐในส่วนท้องถิ่น ได้แก่ สำนักอนามัย กรุงเทพมหานคร ได้จัดทำแผนดำเนินงานเพื่อพัฒนา
สุขาภิบาลอาหารริมบาทวิถีของกรุงเทพมหานคร เพื่อเฝ้าระวังในเรื่องสุขลักษณะทางกายภาพและ
คุณภาพอาหาร รวมถึงตรวจสอบการปฏิบัติตามหลักเกณฑ์มาตรฐานอาหารปลอดภัยของร้านอาหาร
ริมบาทวิถีในเขตกรุงเทพมหานคร ตลอดจนการติดตาม ควบคุม และพัฒนางานสุขาภิบาลอาหารริม
บาทวิถีอย่างต่อเนื่อง โดยมีการจัดทำโครงการต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับภารกิจด้านสุขาภิบาลอาหาร เช่น 
มาตรฐานอาหารปลอดภัยของกรุงเทพมหานคร โครงการกรุงเทพฯเมืองอาหารปลอดภัย มีกิจกรรมที่
เกี่ยวข้องกับมาตรฐานร้านอาหารริมบาทวิถี ได้แก่ การพัฒนาสุขาภิบาลอาหารริมบาทวิถี รวมถึงการ
จัดทำคู่มือแนวทางการจัดการ สำหรับผู้ประกอบการอาหารสู่มาตรฐานธุรกิจที่คำนึงถึงผู้บริโภค 
(Green service) ของกรุงเทพมหานครเพื่อยกระดับมาตรฐานสำหรับผู้ประกอบการอาหาร คุ้มครอง
ผู้บริโภคและสร้างความมั่นใจในการบริโภคอาหารที่สะอาดปลอดภัย (กองสุขาภิบาลอาหาร , 2568) 
ในส่วนของหน่วยงานภาครัฐส่วนกลาง ได้แก่ กรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข ในปัจจุบันได้ผลักดัน
มาตรฐาน SAN และ SAN Plus ซึ่งเป็นมาตรฐานสุขาภิบาลอาหารภายใต้วิถีชีวิตปกติใหม่ กล่าว คือ 
ภายหลังสถานการณ์ของโรคระบาดอุบัติใหม่ covid-19 กระทรวงสาธารณสุขได้ออกมาตรฐาน
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สุขาภิบาล อาหารภายใต้วิถีชีวิตปกติใหม่ ภายใต้หลักการ “สะอาด ปลอดภัย ได้มาตรฐาน” โดยมาตรฐาน
ดังกล่าว กระทรวงสาธารณสุขได้นำมาใช้ทดแทนมาตรฐานร้านอาหารปลอดภัยสุขภาพดี (Clean Food 
Good Taste) ซึ่งเดิมเป็นมาตรฐานของการประกอบ กิจการอาหารเพื่อลดความเสี่ยงในการเกิดโรคหรือ
อันตรายจากการบริโภคโดยมาตรฐานร้านอาหารปลอดภัยสุขภาพดี (Green Food Good Taste) 
ดังกล่าวเป็นมาตรฐานที่กระทรวงสาธารณสุขยกเลิกการรับรองตั้งแต่วันที่ 30 กันยายน พ.ศ.2566 (ไทย
แลนด์เฮลท์ฮับ, 2568) และเริ่มใช้มาตรฐานสุขาภิบาลอาหาร (Sanitation, Accountability, Network 
หรือมาตรฐาน SAN และ SAN Plus) ในปัจจุบัน โดยมาตรฐานดังกล่าวมุ่งเน้นไปที่การเฝ้าระวังและ
ลดปัจจัยที่เป็นสาเหตุให้อาหารไม่สะอาดและเกิดการปนเปื้อน ได้แก่ (1) การสนับสนุนด้านสุขาภิบาล
อาหาร (Sanitation-S) คือ การบริหารจัดการและควบคุมสิ่งแวดล้อม รวมทั้งบุคลากรที่เกี่ยวข้องกับ
การเตรียมการและปรุงอาหารการจัดจำหน่ายอาหาร เพื่อทำให้อาหารสะอาดปลอดภัย  (2) ความ
รับผิดชอบ (Accountability-A) คือ การตรวจประเมิน การวิเคราะห์ความเสี่ยงต่าง ๆ ที่นำไปสู่
อันตรายจากการบริโภคอาหาร การตระหนักรู้ในการป้องกันโรค (3) เครือข่าย (Network-N) คือ การ
ดำเนินการร่วมกันระหว่างเจ้าหน้าที่ และผู้ประกอบกิจการอาหารและโภชนาการ เพื่อคุ้มครองความ
ปลอดภัยด้านอาหารให้แก่ผู้บริโภค โดยมาตรฐานดังกล่าวมีข้อกำหนดสำหรับการจำหน่ายอาหารในที่
สาธารณะโดยเฉพาะ หรือที่เรียกว่าการจำหน่ายสินค้าประเภทอาหารในที่หรือทางสาธารณะ(สำนัก
สุขาภิบาลอาหารและน้ำ, 2562; สำนักสุขาภิบาลอาหารและน้ำ, 2568) ซึ่งจะเห็นได้ว่ามาตรฐาน
ดังกล่าวของหน่วยงานภาครัฐทั้งส่วนกลางและส่วนท้องถิ่นมีการปรับปรุงและพัฒนาอย่างต่อเนื่อง 
ตลอดจนมีผู้รับผิดชอบในระดับต่าง ๆ ที่หลากหลาย และต่างก็มีการดำเนินการของตนเองตามความ
รับผิดชอบของแต่ละหน่วยงาน ดังนั้น หากสามารถบูรณาการการดำเนินงานร่วมกัน เพ่ือให้เกิดความ
เป็นเอกภาพ จะทำให้ผู้ประกอบการร้านอาหารริมบาทวิถีมีความเข้าใจมากขึ้น และสามารถร่วม
พัฒนาคุณภาพร้านอาหารริมบาทวิถีได้อย่างมีทิศทางที ่ชัดเจน รวมถึงหน่วยงานภาครัฐเองก็จะ
สามารถปฏิบัติในด้านการส่งเสริม ควบคุมกำกับและพัฒนาคุณภาพร้านอาหารริมบาทวิถีได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น 

ในการบูรณาการดังกล่าว หน่วยงานภาครัฐทั้งส่วนกลางและส่วนท้องถิ่นอาจพิจารณา
หลักเกณฑ์การปฏิบัติเกี่ยวกับมาตรฐานด้านอาหารในระดับสากล เพื่อนำมาบูรณาการในการสร้าง
หลักเกณฑ์มาตรฐานร่วมกันของประเทศไทยในภาพรวม โดยอาจใช้แนวทางจากมาตรฐานในระดับ
สากลภายใต้การรับรองขององค์การอาหารและเกษตรแห่งสหประชาชาติ (Food and Agriculture 
Organization of the United Nations: FAO) และองค์การอนามัยโลก (World Health Organization: 
WHO) ได้แก่ มาตรฐานด้านความปลอดภัยทางอาหาร (Good Hygiene Practices: GHPs) หมายถึง 
มาตรฐานเกี่ยวกับการปฏิบัติด้านสุขลักษณะที่ดีและความปลอดภัยด้านอาหาร ซึ่งเป็นมาตรฐานที่ใช้
ในอุตสาหกรรมอาหารตลอดจนองค์กรที่เกี ่ยวข้องกับการส่งมอบอาหารที่มีความปลอดภัยให้แก่
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ผู้บริโภค และมาตรฐานเกี่ยวกับระบบการจัดการความปลอดภัยด้านอาหาร (Hazard Analysis and 
Critical Control Point System: HACCP) หมายถึง ระบบการจัดการความปลอดภัยด้านอาหารที่
มุ่งเน้นการวิเคราะห์อันตรายและจุดวิกฤตที่ต้องควบคุมป้องกันเพ่ือลดผลกระทบต่าง ๆ ที่อาจเกิดขึ้น
ในกระบวนการผลิตอาหาร ซึ่งครอบคลุมตั้งแต่จุดเริ ่มต้นของการผลิตจนไปจนถึงผู้บริโภคในขั้น
สุดท้าย ซึ่งจะช่วยให้อุตสาหกรรมอาหารมีความปลอดภัยและสามารถควบคุมกระบวนการในการผลิต
และส่งมอบอาหารอย่างเป็นระบบและมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน หลักเกณฑ์ในการผลิตอาหารดังกล่าว
เป็นแนวปฏิบัติในระดับสากล ประกอบด้วยข้อกำหนดขั้นพื้นฐานที่จำเป็นในการผลิตและควบคุม
เพ่ือให้สามารถผลิตอาหารได้อย่างปลอดภัยตั้งแต่ขั้นตอนแรกจนถึงขั้นตอนสุดท้าย (FAO and WHO, 
2023) ซึ่งหากหน่วยงานภาครัฐของไทยในทุกระดับนำแนวทางดังกล่าวมาปรับใช้อย่างเป็นเอกภาพ
จะช่วยให้มีการบริหารจัดการด้านความปลอดภัยของอาหารอย่างเป็นระบบมากข้ึน ใช้ทรัพยากรอย่าง
มีประสิทธิภาพและประหยัดค่าใช้จ่าย สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีต่อธุรกิจอาหารริมบาทวิถีของไทยในระดับ
สากล รวมถึงเป็นมาตรฐานสำคัญสำหรับระบบคุณภาพด้านความปลอดภัยของอาหารในประเทศไทย
เพ่ือการพัฒนาต่อไปในอนาคต 

4.ในส่วนของตัวอย่างจากต่างประเทศ พบว่าในปัจจุบันนวัตกรรมการบริการเข้ามามี
บทบาทสำคัญในการเพ่ิมประสิทธิภาพการให้บริการกับลูกค้าเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในโลก
ปัจจุบันที่มีการใช้บริการของโทรศัพท์มือถืออย่างแพร่หลาย ทุกคนต่างมีอุปกรณ์สื่อสารดังกล่าวซึ่ง
สามารถใช้รับและส่งข้อมูลต่าง ๆ ได้ รวมถึงธุรกิจสามารถใช้ช่องทางดังกล่าวเพ่ือสร้างสรรค์บริการใน
รูปแบบต่าง ๆ และเข้าถึงลูกค้ารายบุคคลได้ ซึ่งร้านอาหารริมบาทวิถีสามารถปรับใช้ช่องทางดังกล่าว
เป็นนวัตกรรมการบริการเพื่อส่งเสริมการตลาดได้โดยมีต้นทุนที่ต่ำกว่าในอดีต เช่น การทำโปรโมชันผ่าน
รูปแบบบริการเสียงและข้อความสั้นผ่านระบบอินเตอร์เน็ต (Voice, SMS and internet combinations) 
ซึ่งจะช่วยให้ร้านอาหารริมบาทวิถีสามารถทำรายการโปรโมชันต่าง ๆ ในลักษณะรายบุคคลได้มากขึ้น
(flexible service package options) เช่น การสะสมคูปองสำหรับรายการโปรโมชัน การชำระเงิน
สำหรับรายการโปรโมชันผ่านการสแกนจ่าย หรือรหัสคิวอาร์ (Quick Response Code: QR code) ทำให้
ร้านอาหารริมบาทวิถีสามารถเข้าถึงลูกค้ารายบุคคล (client customization) ได้ดียิ่งขึ้น ซึ่งปัจจุบัน
ในต่างประเทศลูกค้าสามารถเข้าถึงบริการผ่าน โทรศัพท์มือถือโดยการออกแบบระบบการสื่อสาร
ระหว่างลูกค้าและร้านที่ทำให้เห็นถึงความแตกต่างของร้านอาหารริมบาทวิถีแต่ละร้าน ร้านอาหารริม
บาทวิถีสามารถสร้างแนวคิดและการออกแบบภาพลักษณ์ที่แตกต่างเมื่อเปรียบเทียบกับร้านอื่น ๆ 
นอกจากนี้ยังมีนวัตกรรมอื่น ๆ ที่มีความหลากหลาย เช่น การส่งข้อความไปยังอีเมลของลูกค้าเมื่อ
ลูกค้าเข้ามาอยู ่ในบริเวณที่ใกล้เคียง(calling circles) กับร้านอาหารริมบาทวิถี การสร้างความ
ประทับใจให้กับลูกค้าผ่านโปรโมชั่นในสื่อสังคมออนไลน์ (social media platforms) เช่น เว็บไซต์เชิง
สร้างสรรค์ (creative website) บริการข้อความสั้นส่งไปที่อีเมลล์ (SMS to e-mail) โปรแกรมแอป
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พลิเคชันเชิงสร้างสรรค์ (creative application) ซึ่งจะช่วยให้ลูกค้ามีความรู้สึกถึงความเป็นเจ้าของ
หรือมีความรู้สึกที่มีส่วนร่วมกับร้านอาหารริมบาทวิถีมากขึ้น รวมถึงทำให้ร้านอาหารริมบาทวิถีได้รับ
การยอมรับและมีความโดดเด่นมากขึ้นโดยไม่จำกัดเฉพาะการเข้าถึงลูกค้าเฉพาะในพื้นที่หน้าร้าน
เท่านั้น นอกจากนี้ บริการผ่านเครือข่ายมือถือหรือชุมชนออนไลน์จะช่วยสร้างชุมชนเสมือนจริงที่
ลูกค้ามีส่วนร่วมทำให้ลูกค้าเข้าถึงร้านอาหารริมบาทวิถีมากขึ้น โดยร้านสามารถนำเสนอเรื่องราวที่
น่าสนใจ เช่น ผลิตภัณฑ์ โปรโมชัน เป็นต้น ด้วยความรู้สึกผ่อนคลายและเข้าถึงบริการต่าง ๆ ของ
ร้านอาหารริมบาทวิถีได้สะดวกมากขึ้น (Mahmoud et al., 2017) 

ในด้านการปรับกระบวนการภายใน ตัวอย่างจากต่างประเทศที่สำคัญ ได้แก่ การสร้าง
แนวปฏิบัติที่ดีสำหรับร้านอาหารริมบาทวิถี โดยเฉพาะอย่างยิ่งแนวปฏิบัติในระดับสากลซึ่งอาจนำมา
ประยุกต์ใช้กับร้านอาหารริมบาทวิถีของไทย เพื่อให้เกิดการพัฒนาในด้านต่าง  ๆ ได้แก่ (1) ด้าน
สภาวะแวดล้อมที่มีความเหมาะสม ณ จุดขายให้แก่ลูกค้า เช่น ความสะอาด สุขอนามัย ปราศจาก
แหล่งปนเปื้อน ตลอดจนสิ่งอำนวยความสะดวกต่าง ๆ การจัดการของเสียและขยะที่เหมาะสม พื้นที่
โดยรอบปลอดภัยจากแหล่งมลพิษ และจัดการสิ ่งอำนวยความสะดวกด้านสุขอนามัยในบริเวณ
โดยรอบพื้นที่ สถานที่เหมาะสมในการจัดตั้งร้าน พื้นผิวที่สะอาดและมีแสงสว่างเพียงพอในบริเวณ
จัดเตรียมหรือปรุงอาหาร มีการเชื่อมต่อกับแหล่งจ่ายน้ำและมีภาชนะเก็บน้ำที่เหมาะสม มีการทำ
ความสะอาด บำรุงรักษาอุปกรณ์ให้สะอาดเรียบร้อยอยู่เสมอ เป็นต้น (2) ด้านกระบวนการผลิตอาหาร
ในทุกขั้นตอน มีการบำรุงรักษา การทำความสะอาดอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับร้านอาหารริมบาทวิถีอย่าง
ถูกวิธี มีอุปกรณ์แยกสำหรับอาหารแต่ละอย่างในการเตรียมอาหารทั้งวัตถุดิบและอาหารพร้อม
รับประทาน กระบวนการผลิตอาหารที ่มีการจัดเก็บและถนอมอาหาร ณ จุดขายอย่างเหมาะสม 
เป็นไปตามมาตรฐานความปลอดภัย อาหารได้รับการอุ่นร้อนและบรรจุในบรรจุภัณฑ์อาหารที่ได้
มาตรฐาน การจัดการอาหารโดยอุปกรณ์ที่ไม่สัมผัสกับสิ่งปนเปื้อนต่าง  ๆ สามารถตรวจสอบการ
จัดเก็บวัตถุดิบและการผลิตอาหารได้ตลอดเวลา การเก็บอาหารที่เน่าเสียง่ายไว้ในภาชนะแช่เย็น 
อาหารถูกจัดเก็บแยกจากผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด เพื่อให้เกิดความปลอดภัย เป็นไปตามมาตรฐาน
ในระดับสากล อาหารที่นำมาขายต้องมีการปิดสนิทในภาชนะที่มีการรักษาความเย็น หรืออุ่นให้ร้อน
อย่างเหมาะสม อาหารที่ปรุงสำเร็จหรือพร้อมรับประทานได้รับการจัดการด้วยอุปกรณ์โดยไม่ต้อง
สัมผัสด้วยมือ อาหารที่เสิร์ฟให้ลูกค้าโดยไม่สัมผัสกับวัสดุที่ไม่เหมาะสม เช่น หนังสือพิมพ์ กระดาษใช้
แล้ว มีการกำจัดเศษอาหารทันที และทำความสะอาดพ้ืนผิวการผลิต เป็นต้น (3) ด้านแนวปฏิบัติและ
มาตรฐานสำหรับผู้ขายอาหารริมบาทวิถี ทั้งในส่วนการผลิตอาหารและส่วนที่มีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า 
กล่าวคือ มีแนวปฏิบัติในด้านความสะอาด สุขอนามัยของผู้ขายอาหาร รวมถึงการมีสิ่งอำนวยความ
สะดวกด้านสุขอนามัยและความสะอาดทั้งผู้ขายและลูกค้าอย่างเพียงพอ ผู้ขายสวมใส่เครื่องแบบที่
เหมาะสม สะอาด มีการทำความสะอาดมือ เล็บ และป้องกันการสัมผัสอาหารกับผิวหนังและเส้นผม
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ของผู้ขาย ล้างมือก่อนและหลังการสัมผัสกับอาหาร ป้องกันการปนเปื้อนที่อาจเกิดขึ้นจากพฤติกรรม
ต่าง ๆ เช่น การใช้ห้องน้ำ การจับสิ่งของ เงิน ระหว่างทำงาน และเม่ือสัมผัสต้องล้างมือให้สะอาดก่อน
สัมผัสอาหาร เป็นต้น (Cortese, Veiros, Feldman, & Cavalli, 2016) นอกจากนี้ ในระดับสากลยัง
มีแนวปฏิบัติที่ควรนำมาประยุกต์ใช้กับธุรกิจร้านอาหารริมบาทวิถีในประเทศไทย ได้แก่ แนวปฏิบัติ
ด้านความปลอดภัยทางอาหาร (Good Hygiene Practices: GHPs) หมายถึง มาตรฐานเกี ่ยวกับการ
ปฏิบัติด้านสุขลักษณะที่ดีและความปลอดภัยด้านอาหาร ซึ่งเป็นมาตรฐานที่ใช้ในอุตสาหกรรมอาหาร
ตลอดจนองค์กรที่เกี ่ยวข้องกับการส่งมอบอาหารที่มีความปลอดภัยให้แก่ผู ้บริโภค และมาตรฐาน
เกี่ยวกับระบบการจัดการความปลอดภัยด้านอาหาร (Hazard Analysis and Critical Control Point 
System: HACCP) หมายถึง ระบบการจัดการความปลอดภัยด้านอาหารที่มุ่งเน้นการวิเคราะห์อันตราย
และจุดวิกฤตที่ต้องควบคุมป้องกันเพื่อลดผลกระทบต่าง ๆ ที่อาจเกิดขึ้นในกระบวนการผลิตอาหาร ซึ่ง
ครอบคลุมตั้งแต่จุดเริ่มต้นของการผลิตจนไปจนถึงผู้บริโภคในขั้นสุดท้าย ซึ่งได้รับการรับรองจากองค์กร
ระดับสากลที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ องค์การอาหารและเกษตรแห่งสหประชาชาติ (Food and Agriculture 
Organization of the United Nations: FAO) และองค์การอนามัยโลก (World Health Organization: 
WHO) (FAO and WHO, 2023) กล่าวโดยสรุป แนวปฏิบัติจากต่างประเทศดังกล่าวอาจมีส่วนช่วย
พัฒนาธุรกิจร้านอาหารริมบาทวิถีของประเทศไทยให้สามารถสร้างเสน่ห์ดึงดูดสำหรับลูกค้าไปพร้อม  
ๆ กับการสร้างความมั่นใจในแง่ของความสะอาดและสุขอนามัยเพื่อให้เกิดความประทับใจและสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีในการบริโภคอาหารริมบาทวิถี โดยในท้ายที่สุดเพื่อให้ลูกค้าสามารถขยายประสบการณ์
ในการรับประทานอาหารริมบาทวิถีทั้งในแง่ของการเป็นอาหารที่รับประทานในชีวิตประจำวันและการ
ได้รับประสบการณ์ที่ดีในฐานะสัญลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของอาหารริมบาทวิถีไปพร้อมกันด้วย การ
พัฒนาโดยเทียบเคียงกับประสบการณ์และแนวปฏิบัติในระดับสากลดังกล่าวจะช่วยตอบสนอง
วัตถุประสงค์ของผู้บริโภคในอนาคตได้เพ่ิมมากข้ึน 

ข้อเสนอแนะสำหรับการศึกษาในอนาคต 
การวิจัยในอนาคตสามารถเพิ่มเติมแง่มุมจากการศึกษาครั้งนี้ได้มากขึ้น โดยการขยาย

ขอบเขตทางภูมิศาสตร์ไปยังภาคธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในภูมิภาคต่าง ๆทั้งภายในประเทศและ
ต่างประเทศ ซึ่งจะช่วยให้เข้าใจว่าการจัดการคุณภาพ (QM) มีผลกระทบต่อผลลัพธ์ทางธุรกิจใน
สภาพแวดล้อมที่หลากหลายอย่างไรในอุตสาหกรรมอาหารริมบาทวิถี  โดยมีข้อเสนอแนะสำหรับ
การศึกษาในอนาคต ดังนี้ 

1. ควรมีการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการคุณภาพ (QM) และประสิทธิภาพ
ทางธุรกิจว่าเปลี่ยนแปลงไปในระยะยาวหรือไม่อย่างไร ซึ่งจะให้ความเข้าใจที่ลึกซ้ึงเกี่ยวกับผลกระทบ
ของการจัดการคุณภาพในระยะยาว โดยเฉพาะในบริบทของการตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงของ
ตลาดหรือความท้าทายจากปัจจัยภายนอก เช่น การระบาดของ COVID-19 เป็นต้น 
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2. การขยายขอบเขตการวิจัยเพื ่อเข้าใจอุตสาหกรรมอื ่น ๆ และภูมิภาคอื ่นๆทั้ง
ภายในประเทศและต่างประเทศจะช่วยเสริมความรู ้ความเข้าใจและช่วยในการปรับปรุงพัฒนา
อุตสาหกรรมตลอดจนเพิ ่มความสามารถในการนำผลลัพธ์ไปใช้ในวงกว้าง การศึกษาเกี ่ยวกับ
ผลกระทบของการจัดการคุณภาพต่อผลลัพธ์ทางธุรกิจในอุตสาหกรรมอื่น ๆ เช่น การเกษตร สุขภาพ 
พลังงาน พาณิชย์ เทคโนโลยี รวมถึงการศึกษาภายใต้บริบททางวัฒนธรรมที่แตกต่างหลากหลาย จะ
ช่วยให้ได้ข้อมูลเชิงประจักษ์ที่มคีุณค่าแก่ธุรกิจในอุตสาหกรรมเหล่านั้น 

3. การวิจัยในอนาคตอาจขยายไปสู่ตัวแปรคั่นกลางเพ่ิมเติม เช่น รูปแบบการเป็นผู้นำ 
(leadership styles) วัฒนธรรมองค์กร (organizational culture) เป็นต้น เพ่ือให้เข้าใจได้ดียิ่งขึ้นว่า
ปัจจัยเหล่านี้มีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการคุณภาพและผลลัพธ์ทางธุรกิจหรือไม่อย่างไร 
การศึกษาดังกล่าวจะช่วยปรับปรุงโมเดล หรือตัวแบบในการศึกษา และทำให้ได้ข้อมูลเชิงประจักษ์ที่
สามารถนำไปใช้ได้จริงสำหรับธุรกิจที่ต้องการปรับปรุงกลยุทธ์การดำเนินงานและผลลัพธ์ทางธุรกิจ  
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แบบประเมินของผู้เช่ียวชาญเพ่ือการตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 
เรื่อง การศึกษาโมเดลท่ีมีอิทธิพลต่อผลการดำเนินงานด้านการตลาดของ 

ธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในกรุงเทพมหานคร 
 
คำช้ีแจง: แบบประเมินความเที่ยงตรง (IOC) ของเครื่องมือการวิจัย เรื่อง การศึกษาโมเดลที่มีอิทธิพล

ต่อผลการดำเนินงานด้านการตลาดของธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในกรุงเทพมหานคร  
1. แบบสอบถามประกอบด้วยชุดคำถาม 7 ส่วน 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับการจัดการคุณภาพ  
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับนวัตกรรมการบริการ 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลเก่ียวกับการปรับกระบวนการภายในหลังโควิด-19  
ส่วนที่ 5 ข้อมูลเก่ียวกับมิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต 
ส่วนที่ 6 ข้อมูลเก่ียวกับมิติด้านการตลาด 
ส่วนที่ 7 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง 
2. เพื่อประเมินความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญที่มีต่อข้อคำถาม และพิจารณาความเหมาะสมใน

การนำเครื่องมือการวิจัยไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ ่งจะทำการประเมินความเที ่ยงตรงของ
แบบสอบถาม โดยได้กำหนดเกณฑ์ในการพิจารณาความเที่ยงตรง ดังน้ี 

 +1 = แน่ใจว่า ข้อคำถามมีความเหมาะสม 
  0 = ไม่แน่ใจว่า ข้อคำถามมีความเหมาะสมหรือไม่ 
  -1 = แน่ใจว่า ข้อคำถามไม่มีความเหมาะสม 
ทั้งน้ี ขอความอนุเคราะห์ท่านผู้เช่ียวชาญใส่เครื่องหมาย (✓) ลงในช่องความคิดเห็นของท่าน 

และเขียนข้อเสนอแนะเพิ่มเติมในกรณีข้อคำถามที่ไม่เหมาะสมเพื่อประโยชน์ในการนำไปพิจารณา
ปรับปรุงแก้ไขต่อไป 
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ข้อที่ ข้อคำถามในแบบสอบถาม 

ความคิดเห็นของ
ผู้เช่ียวชาญ จำนวน 3 

ท่าน 
คะแนน
รวม 

1 2 3 
การศึกษาโมเดลที่มีอิทธิพลต่อผลการดำเนินงานด้านการตลาดของ 

ธุรกิจอาหารริมบาทวิถีในกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1 เพศ 1 1 1 1 
2 อายุ 1 1 1 1 
3 ระดับการศึกษา 1 1 1 1 
4 ประสบการณ์ของท่านในธุรกิจอาหารริมบาทวิถี 1 1 1 1 
5 พื้นที่ประกอบการค้า (เช่น สีลม เยาวราช ฯลฯ)  1 1 1 1 
6 ประเภทอาหาร  0 1 1 0.67 
7 จำนวนพนักงานในร้าน (ไม่รวมเจ้าของร้าน)  1 1 1 1 
8 รายได้ปัจจุบันเฉล่ียต่อเดือน 1 1 1 1 

9 
พื้นที่ของร้านอยู่ในบริเวณใด เช่น ริมบาทวิถี 
ตลาดนัด ที่ตั้งบริเวณประจำ เช่น วัด พื้นที่เอกชน  

1 1 1 1 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการจัดการคุณภาพ 
1 อาหารของร้านมีคุณภาพ มีบรรจุภัณฑ์เหมาะสม 

เช่น ของร้อนใส่ถุงร้อน 
1 1 1 1 

2 วัตถุดิบที่ใช้มาจากแหล่งที่น่าเช่ือถือ สด ใหม่ 
สะอาด 

1 1 1 1 

3 การจัดเตรียมอาหารและการจัดวางเหมาะสมปิด
มิดชิด ไม่ปะปนระหว่างของสดและของสุก 

1 1 1 1 

4 สินค้าและบริการสร้างความประทับใจแก่ลูกค้า 1 1 1 1 
5 คนในร้านสุภาพและมีใจมุ่งบริการ 1 1 1 1 
6 คนในร้านที่ติดต่อกับลูกค้ามีจำนวนเพียงพอ 

และพร้อมให้บริการ 
1 1 1 1 

7 คนในร้านแต่งกายสุภาพ สะอาด เหมาะสมกับร้าน 1 1 1 1 
8 คนในร้านสามารถแนะนำสินค้าและบริการใน

ร้านให้กับลูกค้าได้ 
1 1 1 1 
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ข้อที่ ข้อคำถามในแบบสอบถาม 

ความคิดเห็นของ
ผู้เช่ียวชาญ จำนวน 3 

ท่าน 
คะแนน
รวม 

1 2 3 
9 ที่ตั้งร้านเหมาะสม ทำให้ได้รับความสนใจจาก

ลูกค้า 
1 1 1 1 

10 ตำแหน่งการยืนหรือน่ังของคนในร้านทำให้ 
การขายสะดวกรวดเร็ว 

1 1 1 1 

11 รูปแบบการตกแต่งร้านมีเสน่ห์ เป็นเอกลักษณ์ 
โดดเด่น 

1 1 1 1 

12 ร้านมีการจัดการขยะ น้ำเสียอย่างถูกวิธี 1 1 1 1 
13 อาหารมีความสะอาดปลอดภัยต่อสุขภาพ 1 1 1 1 
14 ที่ตั้งร้าน ส่วนต่าง ๆ ภายในร้านและอุปกรณ์ตา่ง 

ๆ สะอาดถูกสุขอนามัย 
1 1 1 1 

15 คนในร้านมีความรูค้วามเข้าใจเก่ียวกับสุขอนามัย
และความสะอาดด้านอาหาร 

1 1 1 1 

16 กระบวนการประกอบอาหารสะอาดปลอดภัย  
ไม่มีการปนเปื้อน 

1 1 1 1 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับนวัตกรรมการบริการ 
17 ร้านมีแนวคิดการพัฒนารูปแบบการให้บริการให้

มีความแตกต่างจากคู่แข่ง 
1 1 1 1 

18 ร้านมีรูปแบบบริการใหม่เพื่อดึงดูดลูกค้ากลุ่ม
ใหม่เป็นการเฉพาะ 

1 1 1 1 

19 ร้านมีรูปแบบบริการใหม่ ๆ เพื่อรักษาลูกค้า 
กลุ่มเดิม 

1 1 1 1 

20 ร้านปรับปรุงบริการที่มีอยู่เดิมเพื่อรักษาลูกค้า
กลุ่มเดิม 

1 1 1 1 

21 ร้านมีวิธีการส่งสินค้าหรือวิธีการส่ังซ้ือรูปแบบ
ใหม่ ๆ  

1 1 1 1 

22 ร้านปรับปรุงวิธีการส่งสินค้าหรือวิธีการส่ังซ้ือ 
ของลูกค้าที่มีอยู่เดิมให้สะดวกมากข้ึน 

1 1 1 1 
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ข้อที่ ข้อคำถามในแบบสอบถาม 

ความคิดเห็นของ
ผู้เช่ียวชาญ จำนวน 3 

ท่าน 
คะแนน
รวม 

1 2 3 
23 ร้านลดข้ันตอนการส่งสินค้าหรือวิธีการส่ังซ้ือ  

เพื่อปรับปรุงการบริการ 
1 1 0 0.67 

24 วิธีการส่งสินค้าให้ลูกค้าของร้านมีความสะดวก
และใช้งานได้ง่าย 

1 1 1 1 

25 ร้านนำข้อเสนอแนะของลูกค้ามาปรับปรุงการ
บริการ 

1 1 1 1 

26 ร้านมีการติดต่อที่หน้าร้านกับลูกค้าด้วยความ
สะดวกรวดเร็ว 

1 1 1 1 

27 ร้านมีการแจ้งลูกค้าเมื่อมีการบริการรูปแบบใหม่ ๆ  1 1 1 1 
28 ลูกค้าสามารถติดต่อกับคนในร้านผ่านช่องทาง

ออนไลน์ที่ง่ายและสะดวก 
1 1 1 1 

29 ร้านใช้เทคโนโลยีลดเวลาการส่งสินค้า เช่น 
แกรป ไลน์แมน  

1 1 1 1 

30 ร้านใช้เทคโนโลยีในการส่ือสารกับลูกค้า เช่น 
ไลน์ เฟสบุ๊ค 

1 1 1 1 

31 ร้านใช้เทคโนโลยีในการปรับปรุงการบริการ 1 1 1 1 
32 ร้านใช้เทคโนโลยีในการออกแบบหรือทดลอง 

การบริการใหม่ 
1 1 1 1 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการปรับกระบวนการภายในภายหลังโควิด-19 
33 ร้านวางแผนด้านต้นทุนและสินค้าคงเหลือ 

และทำตามแผนในช่วงโควิด-19 
1 1 1 1 

34 ร้านบริหารสินค้าคงเหลือภายหลังโควิด-19  
ได้ดีข้ึน 

1 1 1 1 

35 ร้านบริหารต้นทุนภายหลังเกิดโควิด-19 ได้ดีข้ึน 1 1 1 1 
36 ร้านมีแผนด้านต้นทุนและสินค้าคงเหลือในระยะ

ยาวเพื่อความย่ังยืน 
 

1 1 1 1 
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ข้อที่ ข้อคำถามในแบบสอบถาม 

ความคิดเห็นของ
ผู้เช่ียวชาญ จำนวน 3 

ท่าน 
คะแนน
รวม 

1 2 3 
37 ร้านจัดแนวทางการทำงานในช่วงโควิด-19  

ได้เป็นอย่างดี 
1 1 1 1 

38 ร้านบริหารเวลาเปิดปิด และการทำงานอย่าง
ยืดหยุ่นในช่วงโควิด-19 ได้เป็นอย่างดี 

1 1 1 1 

39 ร้านนำเทคนิควิธีการทำงานใหม่ ๆ มาใช้ใน 
ช่วงโควิด-19 

1 1 1 1 

40 ร้านนำเทคนิควิธีการทำงานใหม่ ๆ มาใช้
ภายหลังช่วงโควิด-19 

1 1 1 1 

41 คนในร้านรู้ข้อมูลในการทำงานครบถ้วน 
ทันเหตุการณ์ 

1 1 1 1 

42 ร้านมีช่องทางส่ือสารกับคนในร้านที่หลากหลาย 
เช่น การพูดคุย ไลน์ 

1 1 1 1 

43 คนในร้านมีการทำงานร่วมกันในลักษณะทีมงาน
ที่ใกล้ชิด 

1 1 1 1 

44 คนในร้านสามารถสะท้อนกลับข้อมูลการทำงาน
เพื่อแก้ไขปัญหาต่าง ๆ  

1 1 1 1 

45 ร้านมีแนวปฏิบัติด้านสุขภาพในช่วงโควิด-19 1 1 1 1 
46 ร้านมีแนวปฏิบัติด้านการเว้นระยะห่างในช่วง 

โควิด-19 
1 1 1 1 

47 ร้านปรับแนวปฏิบัติการทำงานเก่ียวกับสุขภาพ
หลังช่วงโควิด-19 

1 1 1 1 

48 ร้านสร้างความมั่นใจด้านสุขภาพแก่คนในร้าน 
ลูกค้า และผู้อ่ืนที่เก่ียวข้อง 

1 1 1 1 
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ข้อที่ ข้อคำถามในแบบสอบถาม 

ความคิดเห็นของ
ผู้เช่ียวชาญ จำนวน 3 

ท่าน 
คะแนน
รวม 

1 2 3 
ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับการเรียนรู้และการเติบโตของคนในร้าน 
49 คนในร้านใช้เวลาทำงานอย่างมีประสิทธิภาพ 1 1 1 1 
50 ร้านใช้จำนวนคนเหมาะสมกับงาน 1 1 1 1 
51 คนในร้านเช่ียวชาญในหน้าที่งาน 

ที่รับผิดชอบ 
1 1 1 1 

52 คนในร้านทุ่มเทการทำงานอย่างเต็มความ 
สามารถ 

1 1 1 1 

53 คนในร้านสับเปล่ียนตำแหน่งหน้าที่เพื่อให้เกิด
การเรียนรู้งาน 

1 1 1 1 

54 คนในร้านทำงานในร้านอย่างต่อเน่ืองยาวนาน  
มีอัตราการลาออกต่ำ 

1 1 1 1 

55 ร้านบริหารเวลาในการทำงานได้อย่างดี คนใน
ร้านไม่ต้องทำงานล่วงเวลา 

1 1 1 1 

56 ร้านมีวิธีจูงใจคนในร้านให้ทำงานร่วมกันเป็นทีม 1 1 0 0.67 
57 ร้านให้ความรู้เก่ียวกับสินค้าและบริการ 

กับคนในร้าน 
1 1 1 1 

58 ร้านพัฒนาทักษะต่าง ๆ เก่ียวกับการทำงานให้
คนในร้าน 

1 1 1 1 

59 ร้านให้คนในร้านสะท้อนความต้องการหรือ
เสนอแนะเก่ียวกับการพัฒนาตนเองได้ 

1 1 1 1 

60 ร้านให้การอบรมเรียนรู้ทักษะชีวิตอ่ืน ๆ เพื่อให้
คนในร้านมีความพร้อมในการทำงานมากข้ึน 

1 1 1 1 

61 ร้านมีแนวคิดนำเทคโนโลยีมาใช้ปรับปรุงการ
ทำงานด้านต่าง ๆ  

1 1 1 1 

62 ร้านลดการใช้เอกสารและนำเทคโนโลยีมาใช้
แทน เช่น ไลน์ แอปพลิเคช่ันส่งอาหาร 
 

1 1 1 1 
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ข้อที่ ข้อคำถามในแบบสอบถาม 

ความคิดเห็นของ
ผู้เช่ียวชาญ จำนวน 3 

ท่าน 
คะแนน
รวม 

1 2 3 
63 ร้านปรับปรุงกระบวนการทำงานในร้าน โดยลด

ข้ันตอนการทำงาน 
1 1 1 1 

64 ร้านมีแนวคิดเชิงรุกในการปรบัปรุงอย่างต่อเน่ือง 1 1 1 1 
ส่วนที่ 6 ข้อมูลเกี่ยวกับผลการดำเนินงานด้านการตลาด 
65 การส่งอาหารและการบริการทำได้ตามกำหนด 

ไม่ล่าช้า 
1 1 1 1 

66 การส่ังอาหาร การจ่ายเงินของร้าน มีหลาย
ช่องทางและสะดวก เช่น เงินสด เงินโอน 

1 1 1 1 

67 ลูกค้าได้รับข้อมูลเก่ียวกับอาหารและบริการจาก
คนในร้านครบถ้วน 

1 1 1 1 

68 ร้านติดต่อกับผู้จัดหาวัตถุดิบ หรือซัพพลายเออร์ 
ด้วยความรวดเร็วโดยคิดถึงประโยชน์ของทุกฝ่าย 

1 1 1 1 

69 ร้านแก้ปัญหาข้อร้องเรียนของลูกค้าได้รวดเร็ว 1 1 1 1 
70 ลูกค้ามีช่องทางเสนอแนะหรือร้องเรียนหลาย

ช่องทางและสะดวก  
1 1 1 1 

71 ร้านส่ือสารสองทาง คือ ทั้งรับฟังลูกค้าและช้ีแจง
กับลูกค้า 

1 1 1 1 

72 ข้อร้องเรียนปัญหาต่าง ๆ จากลูกค้าลดลง 1 1 1 1 
73 ร้านมีวิธีส่งเสริมหรือกระตุ้นให้ลูกค้าเดิมกลับมา

ซ้ือสินค้าเก่ียวเน่ืองอ่ืน ๆ ในครั้งต่อไป 
1 0 1 0.67 

74 ร้านมีวิธีส่งเสริมหรือกระตุ้นให้ลูกค้าเดิมกลับมา
ซ้ือสินค้าที่มีมูลค่าสูงข้ึนในครั้งต่อไป 

1 1 1 1 

75 ร้านมีวิธีส่งเสริมหรือกระตุ้นให้ลูกค้าเดิมกลับมา
ซ้ือสินค้าเดิมซ้ำอีกในครั้งต่อไป 

1 1 1 1 

76 ร้านใช้เทคโนโลยี เช่น ไลน์ เฟสบุ๊ค เพื่อรักษา
ลูกค้าเดิม 

1 1 1 1 

77 ลูกค้ามักพูดถึงร้านในด้านบวก 1 1 1 1 



208 

 

ข้อที่ ข้อคำถามในแบบสอบถาม 

ความคิดเห็นของ
ผู้เช่ียวชาญ จำนวน 3 

ท่าน 
คะแนน
รวม 

1 2 3 
78 ลูกค้าใหม่ของร้านมาจากการแนะนำและบอกตอ่

ของลูกค้าเดิม 
1 1 1 1 

79 ร้านมีลูกค้าใหม่เพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง 1 1 1 1 
80 ร้านมีการกระตุ้นลูกค้าเดิมช่วยแนะนำและบอก

ต่อเก่ียวกับสินค้าและบริการของร้าน 
1 1 1 1 
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ภาคผนวก ข 
 

ผลการวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้างก่อนและหลังปรับโมเดล 
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ผลการวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้างก่อนปรับโมเดล 
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ผลการวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้างหลังปรับโมเดล 
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ภาคผนวก ค 
 

เอกสารรับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 
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ประวัติด้านการศึกษา สำเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี เศรษฐศาสตร์บัณฑิต คณะเศรษฐศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ปีการศึกษา 2550 นิติศาสตรบัณฑิต คณะนิติศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย ปีการศึกษา 2553 บัญชีบัณฑิต คณะบัญชี มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ปีการศึกษา 
2554 สำเร็จการศึกษาระดับปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ สถาบัน
บัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ ปีการศึกษา 2555 นอกจากนี้ ยังได้เข้าอบรมและศึกษาเพิ่มเติมใน
หลักสูตรภาษาและวัฒนธรรมแห่งซอร์บอนน์ (Cours de Civilisation Française de la Sorbonne: 
CCFS) และ สถาบันแห่งชาติด้านภาษาและอารยธรรมตะวันออก (Institut National des Langues 
et Civilisations Orientales: INALCO) ณ กรุงปารีส สาธารณรัฐฝรั่งเศส ระหว่างปี พ.ศ.2555-2557 
และได้เข้าศึกษาในหลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต (การจัดการ) สาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ สำนัก
วิชาเทคโนโลยีสังคม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี ในปีการศึกษา 2563 ด้านวิชาชีพและการ
ทำงาน มีประสบการณ์วิชาชีพทั้งในด้านกฎหมาย การเงิน และการบัญชี ส่วนด้านการทำงาน มี
ประสบการณ์ทำงานทั้งในภาครัฐและภาคเอกชน รวมถึงการเป็นที่ปรึกษาและวิทยากรให้แก่องค์กร
ต่าง ๆ ทั้งภาครัฐและภาคเอกชน  


	01Cover
	02Approved
	03Abstract
	04Acknowledgement
	05Content
	06Chapter1
	07Chapter2
	08Chapter3
	09Chapter4
	10Chapter5
	11Reference
	12Appendix
	13Biography



