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หลักสตูรวิทยาศาสตรดุษฎีบัณฑติ สาขาวิชาการจัดการธุรกิจบริการระหวางประเทศ
มหาวิทยาลัยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จังหวัดขอนแกน

บทคัดยอ
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาสภาพท่ัวไปของธุรกิจรานอาหารใน

แหลงทองเท่ียวชายทะเลเพ่ือสรางศักยภาพทางการทองเท่ียว 2) เพ่ือสํารวจความพึงพอใจ
ของนักทองเท่ียวชาวไทย และชาวตางชาติในการใชบริการรานอาหารในแหลงทองเท่ียว
ชายทะเลโดยใชสวนประสมทางการตลาดบริการ และ 3) เพ่ือกําหนดตัวแบบของสวน
ประสมทางการตลาดของผูประกอบการรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเล ประชากร
คือ รานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเลอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ จํานวน
10 แหง กลุมตัวอยางไดแกนักทองเท่ียวชาวไทยและชาวตางชาติท่ีเดินทางมาใชบริการ
รานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเลจํานวน 400 คน ผูวิจัยติดตามผลความพึงพอใจสวน
ประสมการตลาดบริการของผูบริโภค โดยเก็บขอมูลจากผูใหบริการและรับบริการท้ัง
เชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ วิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณดวยสถิติการวิเคราะหขอมูล
วิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปและโปรแกรมสถิติข้ันสูง

การศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดสํารวจปจจัยท่ีเปนองคประกอบของการตลาดบริการ
ธุรกิจรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเลท้ังชาวไทยและตางชาติของแตละองคประกอบ
ผลจากการศึกษา พบวา กลยุทธการตลาดบริการท่ีเหมาะสมของกลุมลูกคาชาวไทยสําหรับ
รานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเลในการนําไปใชควรดําเนินการตามองคประกอบ
สําคัญ 7 ดาน หลังจากนําผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor
Analysis: CFA) ของโมเดลองคประกอบกลยุทธทางการตลาดบริการของธุรกิจรานอาหาร
ในแหลงทองเท่ียวชายทะเลมาพิจารณาแยกสวนของโมเดลองคประกอบกลยุทธทาง
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การตลาดบริการของธุรกิจรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเล ในกลุมลูกคาคนไทย
พบองคประกอบท่ีสําคัญ 7 องคประกอบเรียงตามลําดับความสําคัญ ดังนี้ ประสิทธิภาพ
การใหบริการของพนักงาน (Practical People) การใชการใชสัญลักษณเพ่ือเขาถึง
รานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเลเพ่ือสรางสุนทรียภาพทางชายทะเล(Beach
Aesthetic) ความคุมคาของราคา (Reasonable Price) การตลาดเชิงรุก (Proactive
Promotion) การตกแตงสถานท่ีเพ่ือสรางบรรยากาศชายทะเล (Beach Environment)
การโฆษณา ประชาสัมพันธผานสื่อทองถ่ิน (Local Tourism Marketing) การนําเสนอ
ผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่มท่ีหลากหลาย (Integrated Meal Offering) ทําใหคนพบ
โมเดลชื่อ “P-BRIT”

ดานกลยุทธการตลาดบริการท่ีเหมาะสมของกลุมลูกคาชาวตางชาติท่ีเหมาะสม
สําหรับรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเลในการนําไปใชควรดําเนินการตาม
องคประกอบสําคัญ 7 ดาน หลังจากนําผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของโมเดลองคประกอบกลยุทธทางการตลาด
บริการของธุรกิจรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเลมาพิจารณาแยกสวนของโมเดล
องคประกอบกลยุทธทางการตลาดบริการของธุรกิจรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเล
ในกลุมลูกคาชาวตางชาติ พบองคประกอบท่ีสําคัญ 7 องคประกอบเรียงตามลําดับ
ความสําคัญ การใชการใชสัญลักษณเพ่ือเขาถึงรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเล
เพ่ือสรางสุนทรียภาพทางชายทะเล (Beach Aesthetic) การใชสัญลักษณเพ่ือเขาถึง
รานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเล (Sign Accessibility) ประสิทธิภาพการใหบริการ
ของพนักงาน (Specialized ความคุมคาของราคา (Reasonable Price) การโฆษณา
ประชาสัมพันธรานผานสื่อทองถ่ิน(Local Tourism Marketing) การตกแตงสถานท่ี
เพ่ือสรางบรรยากาศชายทะเล (Beach Environment) และการนําเสนอผลิตภัณฑอาหาร
และเครื่องดื่มท่ีหลากหลาย (Integrated Meal Offering) ทําใหคนพบโมเดลชื่อ
“S-BRIT”

ABSTRACT
This study investigated the context of coastal restaurant business in

Hua-Hin, Prachuap Khiri Khan in general, the creation of tourism potential,
the Thai and foreign customers’ satisfaction in restaurant service, and the
marketing distribution mix of the restaurant management that assists in
maximizing customers’ satisfaction. The sample population in this study
included 10 restaurants in Hua-Hin. The survey was carried on by on-site
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questionnaire distribution on a sample of 400 Thai and 400 foreign tourists
who used the service of the restaurants in this seaside area. The researcher
followed up the customers’ satisfactory results towards marketing mix of
customer service through the data collection of both quantitative and
qualitative approaches from the service providers and recipients. The use
the Statistic Program and the advanced of Statistic Program were employed
to analyze both quantitative and qualitative data in this research.

In this study, the researcher explored the influential factors for both
Thai and foreign customers which affected hospitality marketing in
restaurant business along the Hua-Hin coast. This study found that after the
Confirmatory Factor Analysis process (CFA), the Seven favorable marketing
strategies for restaurant business associating with Thai customers in Hua-Hin
are (i) Practical People, (ii) Beach Aesthetic, (iii) Reasonable Price, Proactive
Promotion (iv), (v) Beach Environment, (vi) Local Tourism Marketing, and (vii)
Integrated Meal Offering. As a result, the model referred to as ‘P-BRIT’ was
revealed.

This study also demonstrated that the hospitality marketing
strategies which were favorable to foreign customers for restaurant business
are likely to be utilized in its operations and management in accordance
with the influential Seven Components. After considering the results from
the Confirmatory Factor Analysis process (CFA) of hospitality marketing
strategic components by Thai restaurant business in Hua-Hin through the
segregation of hospitality marketing strategic component model of seaside
restaurants for foreign customers, it found that the seaside restaurant
business is likely to apply the Seven Components to its business which are
(i) Beach Aesthetic, (ii) Sign Accessibility, (iii) Specialized Staff, (iv) Reasonable
Price, (v) Local Tourism Marketing, (vi) Beach Environment, and (vii)
Integrated Meal Offering. In consequence, the model referred to as ‘S-BRIT’
was revealed.
คําสําคัญ

กลยุทธการตลาดบริการ
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ความสําคัญของปญหา
รานอาหารถือเปนธุรกิจบริการหนึ่งท่ีมีความสําคัญกับแหลงทองเท่ียวชายทะเล

อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ ท่ีอยูในฐานะสิ่งอํานวยความสะดวกในการทองเท่ียว
ท่ีจะสงเสริม สนับสนุนการทองเท่ียวในแหลงทองเท่ียวใหมีศักยภาพในการรองรับและ
ตอบสนองความตองการของนักทองเท่ียวในแหลงทองเท่ียว ท้ังนี้รานอาหารในแหลง
ทองเท่ียวชายทะเลอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ สามารถสรางรายไดเปนอันดับท่ี
2 รองจากธุรกิจโรงแรม เปนสัดสวนประมาณ 40% ของรายไดจากการทองเท่ียวในอําเภอ
ท้ังหมด (สัมภาษณสวนบุคคลเจาหนาท่ีพาณิชยจังหวัดประจวบคีรีขันธ หนวยงานการ
ทองเท่ียว เม่ือวันท่ี 2 มกราคม พ.ศ.2555) จากบทบาทของรานอาหารท่ีสรางรายไดใหกับ
แหลงทองเท่ียวอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ ทําใหธุรกิจรานอาหารเจริญเติบโต
อยางรวดเร็ว ดังจะเห็นไดวาจังหวัดประจวบคีรีขันธเปนจังหวัดหนึ่งในภูมิภาคตะวันตกท่ีมี
จํานวนรานอาหารมากท่ีสุด โดยมีจํานวนท้ังสิ้น 147 ราน คิดเปนจํานวน 3.01% ซึ่งใน
จํานวน 100 รานอาหารนั้นตั้งอยูในพ้ืนท่ีอําเภอหัวหิน (สํานักบริการขอมูลธุรกิจ,
กรมพัฒนาธุรกิจการคา, 2552)

ท้ังนี้สาเหตุท่ีนักทองเท่ียวท้ังชาวไทยใชบริการรานอาหารรองจากธุรกิจท่ีพัก
เนื่องมาจากอาหารถือเปนปจจัย 4 ในการดํารงชีวิตของมนุษยในการสรางพลังงานในการ
ดําเนินชีวิตประจําวัน นักทองเท่ียวอาจจะประหยัดคาท่ีพักได เนื่องจากใชเวลาสวนใหญใน
การพักผอนหยอนใจตามชายหาด แตนักทองเท่ียวไมสามารถประหยัดเงินเพ่ือรับประทาน
อาหารท่ีรสชาติไมอรอย คุณภาพอาหารไมดี ระบบการบริการไมดี ทําใหรานอาหารตางๆ
ในพ้ืนท่ีกลายเปนสวนหนึ่งของการสรางแรงดึงดูดใจในการทองเท่ียว เพราะนักทองเท่ียว
บางคนมีจุดประสงคการเดินทางมาจากพ้ืนท่ีอ่ืนๆ โดยมีจุดประสงคหลักเพ่ือมารับประทาน
อาหารท่ีอรอย สะอาด โดยเฉพาะอยางยิ่งอาหารทะเลในพ้ืนท่ี

ผูประกอบการรานอาหารจึงมีความจําเปนท่ีจะตองสรางแนวความคิดของตนท่ี
แปลกใหมเพ่ือสรางความแตกตางจากคูแขงอยูตลอดเวลา เพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับ
ลูกคาท้ังรายเกาและรายใหม เพ่ือทําใหลูกคากลับมาใชบริการอีกครั้ง เพราะหากลูกคาไม
พึงพอใจในการอํานวยความสะดวกของรานดานตางๆ ก็จะทําใหลูกคาไมเดินทางมาใช
บริการอีก และอาจบอกกลาวไปยังบุคคลอ่ืนๆ ดวยการพูดปากตอปาก การนําไป
วิพากษวิจารณในสื่อตางๆ ไดแก นิตยสาร โทรทัศน วิทยุ อินเตอรเน็ต ฯลฯ ซึ่งทําใหทาง
รานสูญเสียภาพลักษณของรานดานตราผลิตภัณฑ ดานชื่อเสียงราน สอดคลองกับงานวิจัย
ของ Zeithaml-Bither (2000) ท่ีแสดงใหเห็นวาสาเหตุท่ีลูกคาไมพึงพอใจในการบริการ
เกิดจากการบริการท่ีไรมารยาท ทําใหลูกคาไมอยากกลับมาใชบริการอีก ลูกคาท่ีไมพึงพอใจ
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มักจะถายทอดความรูสึกของตนไปสูเพ่ือนสนิท มิตรสหาย หรือญาติพ่ีนอง (Words of
mouth) ซึ่งตามหลักการของการบริการแลว การบอกกลาวความไมพอใจแกคนอ่ืนๆ จะ
เปนผลทวีคูณและจะทําใหลูกคาคนอ่ืนไมไปใชบริการดวย ดังนั้นการดําเนินธุรกิจ
รานอาหารจึงสําคัญมากท่ีจะตองเอาชนะใจลูกคาใหได เนื่องจากการสูญเสียลูกคาแตละ
รายไปนั้น ยอมหมายถึงการสูญเสียธุรกิจ ซึ่งในบางครั้งมีมูลคาสูงกวาการสูญเสียรายได
หลายเทา (วีรพงษ เฉลิมจิระรัตน, 2539)

การพัฒนาโครงสรางข้ันพ้ืนฐานของรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเล
เพ่ือรองรับอุตสาหกรรมการทองเท่ียวอยางเพียงพอ ดวยการพัฒนารานอาหารในแหลง
ทองเท่ียวซึ่งถือเปนธุรกิจบริการในโครงสรางพ้ืนฐานท่ีสําคัญ จะตองมีการพัฒนารูปแบบ
การประชาสัมพันธแหลงขอมูลขาวสารของรานอาหาร การใชกลยุทธการตลาดบริการท่ี
เหมาะสม การประชาสัมพันธศักยภาพของสถานท่ีทองเท่ียว และธุรกิจบริการทุกสวนท่ี
อํานวยความสะดวก และรองรับความตองการของนักทองเท่ียว ใหนาสนใจก็เปนปจจัยท่ี
เอ้ืออํานวยใหกระตุนการทองเท่ียวของแหลงทองเท่ียวชายทะเลมีมากข้ึน เปนแรงผลักดันท่ี
ทําใหผูคนแสวงหาทางออก เพ่ือพักผอนคลายความตึงเครียดมาสูสัมผัสของธรรมชาติและ
วัฒนธรรมอันล้ําคาอันนําไปสูการสรางคุณคาใหกับความเปนมนุษยและความพึงพอใจ
ใหกับตนเองและคนรอบขาง ซึ่งปจจัยท่ีจะทําใหธุรกิจรานอาหารจะประสบความสําเร็จได
ไมใชเพียงแคการจัดเตรียมวัตถุดิบและการบริการท่ีมีคุณภาพมาตรฐานเพียงเทานั้น แตการ
สรางระดับความพึงพอใจของการใชบริการในรานอาหารดวยการใชการตลาดบริการ เปน
สิ่งสําคัญเหนือกวาท่ีจะสามารถทําใหลูกคากลับมาใชบริการอีกในครั้งถัดไป ดวยการบอก
ตอ การพูดปากตอปากเพ่ือเปนการแนะนําตอผูอ่ืนตอไป (WOM : word-of-mouth)
เพ่ือเปนแนวโนมในการประกอบธุรกิจรานอาหารในแหลงทองเท่ียว  ท่ีสรางความเชื่อท่ีวา
ผูบริโภค ตัดสินใจบริโภคอาหารเพราะความอยาก มากกวาการบริโภคเพราะความจําเปน
(กมล รัตนวิระกุล, 2549)

โจทยวิจัย/ปญหาวิจัย
การใชกลยุทธของสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีตางกัน มีผลตอความสําเร็จ

ของการดําเนินงานของธุรกิจรานอาหารสําหรับกลุมนักทองเท่ียวชาวไทยและตางชาติใน
แหลงทองเท่ียวชายทะเล แตกตางกันอยางไร
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วัตถุประสงคการวิจัย
1. เพ่ือศึกษาสภาพท่ัวไปของธุรกิจรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเล

เพ่ือสรางศักยภาพทางการทองเท่ียว
2. เพ่ือสํารวจความพึงพอใจของนักทองเท่ียวชาวไทยและชาวตางชาติในการใช

บริการรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเลโดยใชสวนประสมทางการตลาดบริการ
3. เพ่ือกําหนดตัวแบบสวนประสมทางการตลาดของผูประกอบการรานอาหารใน

แหลงทองเท่ียวชายทะเล

วิธีดําเนินการวิจัย
ประชากรและกลุมตัวอยาง ไดแก 1) ลูกคาท่ีใชบริการรานอาหารในแหลง

ทองเท่ียวชายทะเล อําเภอ หัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ ในชวงระยะเวลา 6 เดือนท่ีผาน
มา (ตั้งแตเดือน กันยายน 2554-เดือนกุมภาพันธ 2555) ใชชวงเวลา 6 เดือน เพ่ือใหได
กลุมตัวอยางท่ีเปนตัวแทนของประชากรผูใชบริการรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเล
เปนนักทองเท่ียวคนไทย 400 ชุด ชาวตางชาติ 400 ชุด โดยเลือกศึกษาในรานอาหารท่ีเปน
รานอาหารขนาดกลางเพียงเทานั้น กลุมตัวอยาง ในงานวิจัยชิ้นนี้ ไดแก รานอาหารใน
แหลงทองเท่ียวชายทะเลจํานวนท้ังสิ้นจํานวน 10 รานอาหาร โดยเลือกแผนวิธีการสุม
ตัวอยางแบบ Snow Ball (การสุมแบบบอกตอ) เปนการสุมโดยอาศัยขอมูลจากตัวอยางคน
แรกใหชวยแนะนําผูท่ีสมควรจะเปนตัวอยางตอไป ผูวิจัยจะเก็บขอมูลในลักษณะนี้จนได
ขอมูลตัวอยางครบตามท่ีตองการ (ธานินทร ศิลปจาร,ุ 2553) ไดแก รานบานอิสระ ราน La
Mer รานอบอาหรอย รานมะขาม รานกินแหลก รานครัวยอรช รานลุงบังหัวปลาบั้งไฟ
รานนองเปลซีฟูดส รานเยาวซีฟูดส รานธาราจันทรหนาวัง 2) ขอมูลทุติยภูมิ ของรายชื่อ
รานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเล อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธท่ีเก็บรวบรวม
ขอมูลโดยเทศบาลหัวหิน เพ่ือใชในการจําแนกประเภทของรานอาหารและนํามาสุมตัวอยาง
ในการวจิัยตอไป

เครื่องมือท่ีใชการวิจัย ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธการตลาดบริการของธุรกิจ
รานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเลเพ่ือสรางศักยภาพทางการทองเท่ียว” เปนการวิจัย
แบบผสมผสานระหวางการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และการวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยเครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลมี
2 ประเภท ไดแก (1) การสัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth Interview) (2) แบบสอบถาม
(Questionnaire) ใชสอบถามความเห็นของลูกคาท่ีมาใชบริการรานอาหาร สถิติท่ีใชใน
การวิเคราะหขอมูล ไดแก1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) ซึ่ง
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ประกอบดวย ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของนักทองเท่ียว โดยใชการแจกแจงความถ่ี
(Frequency) คารอยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายคุณลักษณะของผูใชบริการรานอาหาร
ชายทะเลในแหลงทองเท่ียวอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ ตอนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับ
พฤติกรรมการรับประทานอาหารของนักทองเท่ียวในรานอาหารในแหลงทองเท่ียว
ชายทะเล อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ โดยใชการแจกแจงความถ่ี (Frequency)
คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Means) และคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารของนักทองเท่ียวในรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเล อําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ ตอนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจของการตลาดบริการของธุรกิจ
รานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเล อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ โดยใชสวน
ประสมทางการตลาดบริการในการใหบริการแกนักทองเท่ียว โดยใชคาเฉลี่ยเลขคณิต
(Arithmetic Means) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และตอนท่ี
4 ขอเสนอแนะอ่ืนๆ เนื่องจากเปนคําถามปลายเปด ดังนั้นใชวิธีการสรุปขอคิดเห็นโดยรวม
จากผลของแบบสอบถามดวยการกําหนดเปนแนวทางสรุปขอคิดเห็นนั้นๆท่ีผูตอบ
แบบสอบถามไดใหความเห็นไว การทดสอบคุณภาพเครื่องมือแบบสอบถามใชวิธีการ
ทดสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Vadility) โดยผูเชี่ยวชาญ 5 ทาน ตรวจสอบตาม
เทคนิค Item Objective Congruent (IOC) ไดคาดัชนีความสอดคลองท่ี 0.86 และหาคา
ความเชื่อม่ันดวยวิธีหาAlpha Coefficientของ Cronbach ไดคาความเชื่อม่ัน
(Reliability)เทากับ 0.87 (3) การกําหนดโมเดลกลยุทธการตลาดการบริการการตลาดการ
บริการธุรกิจรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเลเพ่ือสรางศักยภาพทางการทองเท่ียว
โดยวิเคราะหรานอาหารขนาดกลางในแหลงทองเท่ียวชายทะเล อําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ สถิติท่ีใชไดแก การวิเคราะหองคประกอบแบบเชิงสํารวจ (Exploratory
Factor Analysis : EFA) เพ่ือศึกษาโครงสรางของตัวแปรและลดจํานวนตัวแปรเดิมท่ีมีอยู
รวมกัน โดยท่ีจํานวนองคประกอบรวมท่ีหาไดจะมีจํานวนนอยกวาจํานวนตัวแปรนั้น และ
ทําใหทราบวามีองคประกอบรวมอะไรบาง และมีตัวแปรใดบางอยูภายในองคประกอบรวม
นั้น โดยใชวิธีการสกัดองคประกอบโดยวิธี (Varimax) หรือการหมุนแกนองคประกอบท่ี
ยังคงทําใหปจจัยตางๆตั้งฉากกัน จากนั้นจะทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน
(Confirmatory Factor Analysis) เพ่ือยืนยันตัวบงชี้องคประกอบของตัวแปรสังเกตได ใน
โมเดลการวัด(Measurement model) ของปจจัยสวนประสมการบริการของธุรกิจ
รานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเล โดยการวิเคราะหองคประกอบ จากน้ําหนัก
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องคประกอบ (Factor Loading) และการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural
Equation Modeling : SEM)

ผลการวิจัย
ในการศึกษาเรื่อง “กลยุทธการตลาดบริการของธุรกิจรานอาหารในแหลง

ทองเท่ียวชายทะเลเพ่ือสรางศักยภาพทางการทองเท่ียว” สรุปผลการวิจัยแบงเปน 3 ตอน
ดังนี้

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา เก่ียวกับขอมูลท่ัวไปและ
คุณลักษณะของผูใชบริการรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเล อําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ ผลการวิจัย พบวา

1. คุณลักษณะผูใชบริการดานปจจัยสวนบุคคล สรุปไดดังนี้ คุณลักษณะของ
ผูใชบริการรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเลอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธของ
นักทองเท่ียวชาวไทยสวนใหญ เปนเพศหญิง อายุ 25-34 ป การศึกษาระดับปริญญาตรีมี
อาชีพเปนพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท
สถานภาพโสด

2. คุณลักษณะผูใชบริการดานปจจัยสวนบุคคล สรุปไดดังนี้ คุณลักษณะของ
ผูใชบริการรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเลอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธของ
นักทองเท่ียวชาวตางประเทศสวนใหญ เปนเพศชาย อายุ 55-64 ป โดยมีสัญชาติ
Scandinavian สัญชาติ Europe สัญชาติ America สัญชาติ อ่ืนๆ และสัญชาติ Asean
ตามลําดับ การศึกษาสวนใหญอยูในระดับระดับปริญญาตรี มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 50,000 บาทข้ึนไป สถานภาพสมรส

ตอนท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ
ผลการวิเคราะหองคประกอบแบบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis:

EFA) ของกลยุทธทางการตลาดบริการ (7 P's Strategy) ในธุรกิจรานอาหารในแหลง
ทองเท่ียวชายทะเล สําหรับกลุมลูกคาคนไทย ผลการวิเคราะหองคประกอบแบบเชิงสํารวจ
(Exploratory Factor Analysis: EFA) ของกลยุทธทางการตลาดบริการ (7 P's Strategy)
ในธุรกิจรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเล สําหรับกลุมลูกคาคนไทย พบวา ผลการ
วิเคราะหองคประกอบแบบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) ในครั้งนี้
สามารถจัดกลุมตัวแปรไดท้ังหมด 7 องคประกอบรวม ดังนี้

Factor ท่ี 1 “ประสิทธิภาพการใหบริการของพนักงาน” (Practical People)
Factor ท่ี 2 “ความคุมคาของราคา” (Reasonable Price) Factor ท่ี 3 “การโฆษณา
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ประชาสัมพันธผานสื่อทองถ่ิน” (Local Tourism Marketing) Factor ท่ี4 “การตกแตง
สถานท่ีเพ่ือสรางบรรยากาศชายทะเล” (Beach Environment) Factor ท่ี 5
“การนําเสนอผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่มท่ีหลากหลาย” (Integrated Meal
Offerings) Factor ท่ี 6 “การใชสิ่งอํานวยความสะดวกเพ่ือสรางสุนทรียภาพทาง
ชายทะเล” (Beach Aesthetics) Factor ท่ี 7 “การทําการตลาดเชิงรุก” (Proactive
Promotion)

ผลการวิเคราะหองคประกอบแบบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis:
EFA) ของกลยุทธทางการตลาดบริการ (7 P's Strategy) ในธุรกิจรานอาหารในแหลง
ทองเท่ียวชายทะเล สําหรับกลุมลูกคาชาวตางชาติ พบวา ผลการวิเคราะหองคประกอบ
แบบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) ในครั้งนี้ สามารถจัดกลุมตัวแปร
ไดท้ังหมด 7 องคประกอบรวม ดังนี้

Factor ท่ี 1 “ประสิทธิภาพการใหบริการของพนักงาน (Specializes Staff)
Factor ท่ี 2 “ความคุมคาของราคา” (Reasonable Price) Factor ท่ี 3 “การโฆษณา
ประชาสัมพันธรานผานสื่อทองถ่ิน” (Local Tourism Marketing) Factor ท่ี 4
“การนําเสนอผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่มท่ีหลากหลาย” (Integrated Meal
Offerings) Factor ท่ี5 “การตกแตงสถานท่ีเพ่ือสรางบรรยากาศชายทะเล” (Beach
Environment)Factor ท่ี 6 “การใชสัญลักษณเพ่ือการเขาถึงรานอาหารในแหลงทองเท่ียว
ชายทะเล” (Signs for Accessibility Factor ท่ี 7 “การใชสิ่งอํานวยความสะดวก
เพ่ือสรางสุนทรียภาพทางชายทะเล” (Beach Aesthetics)

ตอนท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน
ผลการทดสอบสมมติฐานโมเดลองคประกอบกลยุทธทางการตลาดบริการของ

ธุรกิจรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเล ในกลุมลูกคาคนไทยท่ีพัฒนาข้ึนมีความ
กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ กลยุทธทางการตลาดบริการของธุรกิจรานอาหารในแหลง
ทองเท่ียวชายทะเล ในกลุมลูกคาคนไทย
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ภาพท่ี 1 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน

ผลการทดสอบสมมติ ฐ านด วย การวิ เ ค ราะห อ งค ป ระกอบ เชิ ง ยื นยั น
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) พบวา โมเดลองคประกอบกลยุทธทางการตลาด
บริการของธุรกิจรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเล ในภาพรวมจากคาสถิติตาง ๆ ท่ีได
จากการคํานวณ  พบวา สัดสวนคาสถิติไคสแควร/คาชั้นแหงความเปนอิสระ (2 / df ) มี
คาเทากับ 1.979 ซึ่งนอยกวา 2 ซึ่งเปนหลักเกณฑท่ีกําหนดไว และเม่ือพิจารณาดัชนีกลุมท่ี
กําหนดไว ท่ีระดับมากกวาหรือเทากับ 0.90 พบวา ดัชนี ทุกตัวไดแก GFI=0.932,
AGFI=0.904,  NFI=0.978, IFI=0.936, CFI=0.935 ผานเกณฑ สวนดัชนีท่ีกําหนดไวท่ี
ระดับนอยกวา 0.08 พบวา ดัชนี RMR=0.052 และ RMSEA=0.050 ผานเกณฑท่ีกําหนด
ไวเชนเดียวกัน จึงสรุปไดวา โมเดลองคประกอบกลยุทธทางการตลาดบริการของธุรกิจ
รานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเล ท่ีไดมีความกลมกลืนกับขอมูล เชิงประจักษ จึงสรุป
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ไดวา โมเดลองคประกอบกลยุทธทางการตลาดบริการของธุรกิจรานอาหารในแหลง
ทองเท่ียวชายทะเล ในกลุมลูกคาคนไทยท่ีพัฒนาข้ึนมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิง
ประจักษ” จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว

2. ผลการทดสอบสมมติฐานโมเดลองคประกอบกลยุทธทางการตลาดบริการของ
ธุรกิจรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเล ในกลุมลูกคาชาวตางชาติท่ีพัฒนาข้ึนมีความ
กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ กลยุทธทางการตลาดบริการของธุรกิจรานอาหารในแหลง
ทองเท่ียวชายทะเล ในกลุมลูกคาชาวตางชาติ

โมเดลองคประกอบกลยุทธทางการตลาดบริการของธุรกิจรานอาหารในแหลง
ทองเท่ียวชายทะเลในกลุมลูกคา ชาวตางชาติ  เม่ือนํามาพิจารณาความกลมกลืนของโมเดล
องคประกอบกลยุทธทางการตลาดบริการของธุรกิจรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเล
ในกลุมลูกคาชาวตางชาติในภาพรวมจากคาสถิติตาง ๆ ท่ีไดจากการคํานวณ

ภาพท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐานโมเดลองคประกอบกลยุทธทางการตลาด

พบวา สัดสวนคาสถิติไคสแควร/คาชั้นแหงความเปนอิสระ (2 / df ) มีคาเทากับ
1.985 ซึ่งนอยกวา 2 ซึ่งเปนหลักเกณฑท่ีกําหนดไว และเม่ือพิจารณาดัชนีกลุมท่ีกําหนดไว
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ท่ีระดับมากกวาหรือเทากับ 0.90 พบวา ดัชนีทุกตัวไดแก GFI=0.950, AGFI=0.917,
NFI=0.935, IFI=0.911, CFI=0.959 ผานเกณฑ สวนดัชนีท่ีกําหนดไวท่ีระดับนอยกวา
0.08 พบวา ดัชนี RMR=0.060 และ RMSEA=0.050 ผานเกณฑท่ีกําหนดไวเชนเดียวกัน

จึงสรุปไดวา โมเดลองคประกอบกลยุทธทางการตลาดบริการของธุรกิจรานอาหาร
ในแหลงทองเท่ียวชายทะเล ในกลุมลูกคาชาวตางชาติท่ีไดมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิง
ประจักษ

อภิปรายผล
การอภิปรายผล ผูวิจัยจะนําผลการศึกษาดังไดสรุปในหัวขอท่ีผานมา อภิปราย

โดยใชแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของท่ีไดรวบรวมจากการทบทวนวรรณกรรม โดย
กําหนดประเด็นการอภิปรายใหสอดคลองกับกลยุทธการตลาดบริการรานอาหารในแหลง
ทองเท่ียวชายทะเลของลูกคาชาวไทยและตางชาติท่ีคนพบ

กลยุทธการตลาดบริการรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเลท่ีคนพบ
กลยุทธการตลาดบริการรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเลสําหรับ

นักทองเท่ียวชาวไทยท่ีคนพบ คือ P-BRIT

ภาพท่ี 3 กลยุทธการตลาด P-BRJT

กลยุทธการตลาดบริการรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเล สําหรับกลุม
นักทองเท่ียวชาวไทย ไดแก
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1. ประสิทธิภาพการใหบริการของพนักงาน (Practical People) การประกอบ
ธุรกิจรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเล ท่ีจะประสบความสําเร็จไดอยูท่ีการบริหาร
จัดการโดยรวม กลาวคือ เริ่มตั้งแตพนักงานผูใหบริการซึ่งถือวามีบทบาทและมีความสําคัญ
มากท่ีสุดท่ีจะสรางความพึงพอใจ ความประทับใจ ใหกับลูกคา ท้ังนี้บุคลากรของราน
จะตองเอาใจใสลูกคาทุกและสามารถแกปญหาเฉพาะหนาได มีความกระตือรือรนในการ
ใหบริการ เนนการทํางานแบบ“Team work” ไมวาจะเปนคนบริการขางนอกหรือคนใน
ครัว ถาทํางานโดยไมมีการสื่อสารท่ีดี การทํางานและการใหบริการก็จะไรประสิทธิภาพและ
ลาชาสอดคลองกับแนวความคิดของอดุลย จาตุรงคกุล (2542) ; Payne A. (1993) ท่ีกลาว
วา บุคลากรซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรมการจูงใจเพ่ือใหลูกคา ไดแตกตางเหนือ
คูแขงขัน บุคลากรตองมีความสามารถมีทัศนคติท่ีดี สามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิด
รึเริ่ม มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหบริษัท

2. การตลาดเชิงรุก (Proactive Promotion) เปนกลยุทธชองทางการจัดจําหนาย
ท่ีจะตองพิจารณาถึงชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) จะนําเสนอ
สินคาสูบริการผูบริโภคอยางไร เชน การสรางความรวมมือกับภาคธุรกิจอ่ืนๆ เชน
บัตรเครดิต โรงแรม ฯลฯ

3. การตกแตงสถานท่ีเพ่ือใหเขากับบรรยากาศชายทะเล (Beach Environment)
การตกแตงตองเหมาะกับบรรยากาศชายทะเล เนื่องจากการตกแตงเหมาะกับบรรยากาศ
ชายทะเล กระตุนความรูสึกในการเดินทางมาพักผอนชายทะเลใหกับลูกคา สรางความรูสึก
ทางใจในการเดินทางมาสัมผัสกับธรรมชาติของชายหาดและเม็ดทราย การตกแตงราน
สวยงาม มีบรรยากาศชายทะเล สามารถสรางความประทับใจใหลูกคาเม่ือเดินทางมาใช
บริการ ท้ังนี้ การตกแตงรานสวยงามอาจทําในลักษณะท่ีแตกตางกันของแตละรานอาหาร
ท่ัวๆไป กับรานอาหารในแหลงทองเ ท่ียวชายทะเล อาจจะเนนการเปน “Beach
restaurant” เพราะจุดเดนคือบรรยากาศความเปนชายทะเลท่ีเปน Signature ของราน
สวนรานท่ีไมติดชายทะเลอาจเนนความclassic ราน stand alone อาจมีความเปนตัวของ
ตัวเองสูงดานการตกแตง (Walker & Lundberg, 2005)

4. การสรางความรื่นรมยทางทะเลดวยสิ่ ง อํานวยความสะดวก (Beach
Aesthetics) ดวยการใชวัสดุธรรมชาติบรรจุอาหาร เชน ลูกมะพราว แตงโม สับปะรด ฯลฯ
ก็เปนวิธีการท่ีลูกคาสวนใหญมีความตองการเพราะเสมือนเปนการกระตุนตอมรับรสอาหาร
ในการมาสัมผัสบรรยากาศชายทะเล เชนเดียวกับ ฉัตยาพร เสมอใจ, 2547 ; Walker &
Lundberg, 2005 ท่ีไดกลาววา เครื่องมือตางๆท่ีใช และสิ่งท่ีมองเห็นไดตางๆ จะสะทอน
ถึงรูปแบบและคุณภาพขององคกร ถึงแมบางครั้งสิ่งท่ีมัวตนบางอยางอาจไมมีสวนชวยให
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การบริการมีประสิทธิภาพสูงข้ึนมากนัก แตจะชวยเสริมสรางความม่ันใจใหแกลูกคา และ
เปนการสะทอนถึงรสนิยมของลูกคาไปดวย ซึ่งจะเปนสวนประกอบในการพิจารณาตัดสินใจ
ดังนั้นบริษัทควรตองจักการใหดี เพราะสามารถสรางความประทับใจใหแกลูกคาได

5. ความคุมคาของราคา (Reasonable Price) ราคาอาหารของรานอาหารใน
แหลงทองเท่ียวชายทะเลจะไมควรสูงนัก เพราะกลุมลูกคาเปาหมายเปนกลุมชนชั้นลางถึง
ชนชั้นกลางซึ่งมีจํานวนมากในสังคม รานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเลจึงมี
กลุมเปาหมายท้ังวัยรุน วัยทํางานและวัยกลางคน และชาวตางชาติวัยสูงอายุท่ีเกษียณจาก
การทํางานแลว ท้ังนี้การตั้งราคาอาหารจะตองมีหลักการตั้งราคา โดยดูจากคูแขงใกลเคียง
เพ่ือ รูเขา รูเรา เพราะหากรานอาหารใดตั้งราคาสูงกวาคูแขงมาก ลูกคาก็จะไมเดินทางไป
ใชบริการ เพราะจุดประสงคหลักของลูกคา คือ การรับประทานอาหารทะเล ดังนั้นลูกคามี
ตัว เลือกมากมายในการตัดสินใจสิ่ ง ท่ีดี ท่ีสุด สอดคลองกับแนวคิดของชัยสมพล
ชาวประเสริฐ (2547) กลาววาราคาจะตองไมสูงจนเกินไป เนื่องจากธุรกิจจะตองอยูใน
สภาวะของการมีคูแขงขันหากตั้งราคาสูงกวาคูแขงมาก แตบริการของธุรกิจนั้นไมไดมี
คุณภาพสูงกวาคูแขงขันมากเทากับราคาท่ีเพ่ิม ยอมทําใหลูกคาไมมาใชบริการกับธุรกิจ
ตอไป

6. การนําเสนอผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่มท่ีหลากหลาย (Integrated Meal
Offering) เปนการเชื่อมโยงกันระหวางผนวกกับการมีบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอล จากการ
สัมภาษณผูประกอบการสวนใหญใหความเห็นวาการบริการเครื่องดื่มแอกอฮอล ควรมีไว
เพ่ือบริการลูกคา เนื่องจากลูกคาท้ังไทยและตางชาติมักจะดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลในการ
มาสังสรรคกับเพ่ือนฝูง การพักผอนในวันหยุด โดยเฉพาะอยางยิ่งชาวตางชาติท่ีมีนิสัยชื่น
ชอบการดื่มเบียรและไวนในขณะรับประทานอาหาร นอกจากนี้การบริการเบเกอรีอาจเปน
บริการเสริมท่ีจัดไวใหลูกคาได แตไมใชอาหารหลักท่ีจะขาย เพราะโดยท่ัวไปลูกคามา
รับประทานอาหารทะเล

7. การโฆษณา ประชาสัมพันธผานสื่อทองถ่ิน (Local Tourism Marketing) เปน
การจัดทําการสงเสริมการขายเปนอีกชองทางในการตัดสินใจของลูกคา เนื่องจากลูกคา
อาจจะตัดสินใจไปใชบริการเพราะไมเคยไป จึงอยากไดรับประสบการณครั้งแรก ซึ่งหาก
การบริการอาหารดี ลูกคาก็จะพึงพอใจ ประทับใจและบอกตอไปยังกลุมบุคคลตางๆ ทําให
รานอาหารไมตองเสียเงินงบประมาณในการประชาสัมพันธรานมากนักมีคุณสมบัติ ขอดี
และขอจํากัดท่ีแตกตางกัน สอดคลองกับแนวความคิดของฉัตยาพร เสมอใจ (2547) ท่ีได
กลาววา การสงเสริมการตลาดจะชวยใหลูกคาทําตามในสิ่งท่ีเราคาดหวัง ไดแก การรูจัก
และตระหนักถึงตัวผลิตภัณฑ เกิดความตองการใช และตัดสินใจซื้อมากข้ึน โดยอาศัย
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เครื่องมือท่ีตางกันในการสงเสริมพฤติกรรมของลูกคาไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ
การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย และการตลาดทางตรง ท่ีการสงเสริม
การตลาดรวบรวมวิธีการท่ีหลากหลาย

ภาพท่ี 4 กลยุทธการตลาด S-BRIT

กลยุทธการตลาดบริการรานอาหารในแหลงทองเ ท่ียวชายทะเลสําหรับ
นักทองเท่ียวชาวไทยท่ีคนพบคือ S-BRIT

1. ประสิทธิภาพการใหบริการของพนักงาน (Specialized Staff) พนักงานจะตอง
มีทักษะการสื่อสารภาษาอังกฤษ การใหบริการดวยความเปนไทยดวยการไหวและการยิ้ม
แยมแจมใส สอดคลองกับ Rosenberg, Larry J., & Czepiel, John A. (1984) ท่ีกลาววา
บุคลากรซึ่งตองแตกตางเหนือคูแขงขัน บุคลากรตองมีความสามารถมีทัศนคติท่ีดี สามารถ
ตอบสนองตอลูกคา มีความคิดรึเริ่ม มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสราง
คานิยมใหบริษัท

2. การใชสัญลักษณเพ่ือการเขาถึงราน (Signs for Accessibility) ไดแก
เลมเมนูอาหารท่ีสวยงาม แสดงรายการอาหารชัดเจน มีปายรานอาหารท่ีชัดเจน มีการ
บริการโทรทัศนติดสัญญาณดาวเทียม ทําใหเปนแรงขลับเคลื่อนท่ีทําใหลูกคาเขาถึง
รานอาหารไดในท่ีสุด เนื่องจากเลมเมนูอาหารท่ีสวยงามอานงายทําใหอาหารท่ีลูกคาสั่งกับ
อาหารท่ีลูกคาไดรับตรงกัน ปายรานท่ีชัดเจนทําใหการเดินทางเขาถึงรานเปนไปไดอยาง
สะดวก และโทรทัศนท่ีติดสัญญาณดาวเทียม ทําใหลูกคาบางรายท่ีชื่นชอบรายการ
บางอยาง เชน ฟุตบอล มีแรงบันดาลใจท่ีจะเดินทางไปใชบริการ เชนเดียวกับ ชัยสมพล
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ชาวประเสริฐ (2547) กลาววา สิ่งแวดลอมทางกายภาพ ไดแก อาคารของธุรกิจบริการ
เครื่องมือ และอุปกรณ เชน เครื่องคอมพิวเตอร เคานเตอรใหบริการ การตกแตงสถานท่ี
ลานจอดรถ สวน หองน้ํา ปายประชาสัมพันธ สิ่งเหลานี้เปนสิ่งท่ีลูกคาใชเปนเครื่องหมาย
แทนคุณภาพของการใหบริการ กลาวคือ ลูกคาจะอาศัยสิ่งแวดลอมทางกายภาพเปนปจจัย
หนึ่งในการเลือกใชบริการ ดังนั้น สิ่งแวดลอมทางกายภาพยิ่งหรูหราและสวยงามเพียงใด
ลูกคาจะคาดหวังวาบริการนาจะมีคุณภาพตามไปดวย ควบคูไปกับการสรางความรื่นรมย
ทางใจทางบรรยากาศ

3 . การจัดตกแต งสถาน ท่ี ใหสวยงาม มีบรรยากาศชายทะเล  ( Beach
Environment) จากบทสัมภาษณผูประกอบการสวนใหญใหความเห็นวา การใชแสงไฟ/
แสงเทียนเพ่ือสรางบรรยากาศชายทะเลเปนการสรางบรรยากาศใหลูกคา สรางความโร
แมนติกกับการสัมผัสกลิ่นไอของชายทะเล การตกแตงรานสวยงาม สรางความประทับใจให
ลูกคาเม่ือเดินทางมาใชบริการ สอดคลองกับแนวคิดของอดุลย จาตุรงคกุล (2542) กลาววา
กิจกรรมท่ีเก่ียวของกับบรรยากาศสิ่งแวดลอมในการนําเสนอบริการใหแกลูกคาซึ่งมีผลตอ
การรับรูของลูกคาในคุณคาและคุณประโยชนของบริการท่ีนําเสนอ ซึ่งจะตองพิจารณาใน
ดานทําเลท่ีตั้ง (Location) และชองทางในการนําเสนอบริการ

4. การสรางความรื่นรมยทางทะเลดวยสิ่ ง อํานวยความสะดวก (Beach
Aesthetics) ของผูใชบริการอาจทําไดโดยการสรางความรูสึกของการอยูในบรรยากาศ
ชายทะเล ท้ังนี้เปนวิธีการสรางประสบการณใหลูกคารูสึกวารับประทานอาหารท่ีชายทะเล
ไดแก การใชโตะไม ไมไผ แทนวัสดุ อ่ืนๆ นอกจากนี้การจัดเตรียมภาชนะท่ีสะอาด
ถูกสุขลักษณะใหกับลูกคาเพ่ือเพ่ิมความม่ันใจดานความสะอาด และสุขาภิบาลอาหารก็เปน
เรื่องท่ีสําคัญท่ีจะทําใหลูกคาไมรูสึกกระอักกระอวนใจท่ีจะหยิบใช นอกจากนี้ภาชนะและ
อุปกรณจัดเสริฟอาหารสะอาด ถูกสุขลักษณะทําใหลูกคารูสึกตอไปวาอาหารและสิ่งอ่ืนๆ
สะอาด และเปน “Clean Food Good Taste”

5. ดานความคุมคาของราคา ราคาควรยุติธรรมท้ังชาวไทยและตางชาติ ราคา
อาหารและเครื่องดื่มเหมาะสม และความคุมคาของราคาของสินคาและบริการ สอดคลอง
กับ Paul R. Dittmer and Gerald G. Griffin (1989) ท่ีกลาวถึง ปจจัยท่ีมีสวนในการเพ่ิม
ยอดขายในธุรกิจภัตตาคารในงานวิจัยวา มีปจจัยอยูหลายสวนท่ีมีผลกระทบตอยอดขาย
สินคา โดยหลักการตั้งราคาควรตั้งราคาสินคาท่ีสมเหตุสมผล ไมสูงเกินไป ราคาอาหาร และ
เครื่องดื่มควรเหมาะสม ซึ่งมีวิธีการตั้งราคา 3 วิธี คือ การกําหนดราคาสินคาตามภัตตาคาร
คูแขงขัน การกําหนดราคาโดยใชอัตราสวนของราคาเปรียบเทียบกับตนทุนและการกําหนด
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กําไรข้ันตนท่ีตองการรวมกับตนทุน ซึ่งความคุมคาของราคากับสินคาและการบริการท่ีไดรับ
ควรมีความเหมาะสมกัน

6. การใหบริการอาหารท่ีหลากหลาย (Integrated Meal Offering) เปนการ
เชื่อมโยงกันระหวางผนวกกับการมีบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอล จากการสัมภาษณ
ผูประกอบการสวนใหญใหความเห็นวาการบริการเครื่องดื่มแอกอฮอล ควรมีไวเพ่ือบริการ
ลูกคา เนื่องจากลูกคาท้ังไทยและตางชาติมักจะดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลในการมาสังสรรค
กับเพ่ือนฝูง การพักผอนในวันหยุด โดยเฉพาะอยางยิ่งชาวตางชาติท่ีมีนิสัยชื่นชอบการดื่ม
เบียรและไวนในขณะรับประทานอาหาร  นอกจากนี้การบริการเบเกอรีอาจเปนบริการเสริม
ท่ีจัดไวใหลูกคาได แตไมใชอาหารหลักท่ีจะขาย เพราะโดยท่ัวไปลูกคามารับประทาน
อาหารทะเล และอาหารอ่ืนๆมากกวามีจุดประสงคมารับประทานเบเกอรี ดังนั้นการ
ใหบริการเบเกอรีอาจไมมีความสําคัญเทาการใหบรกิารอาหารท่ีหลากหลาย เนื่องจากลูกคา
ทราบวา เปนรานอาหารไมใชรานกาแฟ หรือรานขายเบเกอรี สอดคลองกับแนวความคิด
ของฉัตยาพร เสมอใจ (2547) ท่ีไดกลาววา ผลิตภัณฑ ในการกําหนดกลยุทธการบริหาร
การตลาด ไมวาจะเปนในธุรกิจท่ีผลิตสินคาหรือบริการ จะตองพิจารณาถึงลูกคา กลาวคือ
ในการวางแผนเก่ียวกับผลิตภัณฑตองพิจารณาถึง ความจําเปน และความตองการท่ีมีตอผล
ผลิตภัณฑนั้นๆ เปนหลักเพ่ือธุรกิจสามารถนําเสนอผลิตภัณฑท่ีตรงกับความตองการของ
ลูกคาไดมากท่ีสุด

7. การโฆษณา ประชาสัมพันธผานสื่อทองถ่ิน (Local Tourism Marketing) สิ่งท่ี
สําคัญในการวางแผนการสงเสริมการตลาดธุรกิจตองพิจารณาถึงพฤติกรรมและความ
ตองการของลูกคาเพ่ือท่ีจะเลือกวิธีท่ีติดตอสื่อสารท่ีสามารถเขาถึงและจูงใจลูกคาไดอยาง
เหมาะสม การโฆษณา ประชาสัมพันธรานผานสื่อทองถ่ินสามารถชวยประชาสัมพันธรานได
เปนอยางดี เนื่องจากลูกคาหลายรายท่ีไมรูจักรานอาหารท่ีอรอยๆ ก็อาจจะเปดแผนพับ
โบรชัวร  ของททท.จั งหวัดประจวบคีรี ขันธ ท่ี มีร านอาหารแนะนํา  การโฆษณา
ประชาสัมพันธรานผานสื่อทองถ่ิน เชน วิทยุ โทรทัศนผานเคเบิ้ลทองถ่ิน ปายโฆษณาตางๆ
และการเขารวมกิจกรรมทองถ่ินเม่ือมีกิจกรรมตางๆจัดข้ึนสามารถสรางการรับรูทาง Brand
ของราน สอดคลองกับบทสัมภาษณของผูประกอบการรานบานอิสระท่ีกลาววาการ
ประชาสัมพันธในทองถ่ิน และการเขารวมกิจกรรมทําใหรานอาหารของเขาไดยอดขายจาก
กลุมขาราชการ กลุมทัวร ฯลฯ ซึ่งเม่ือประชาสัมพันธจากสื่อทองถ่ินแลว ผูใชบริการก็จะ
นําไปประชาสัมพันธในรูปแบบอ่ืนๆ อีกตอไป เชน การพูดปากตอปาก ขอคนพบจากการ
วิจัยสิ่งท่ีเหมือนกันของกลยุทธการตลาดบริการรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเล
สําหรับนักทองเท่ียวชาวไทยและตางชาติ 3 องคประกอบแรกของกลยุทธ คือ
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1) การใหบริการของพนักงานเชิงประจักษ (Practical People) และ(Specialized
people) 2) ความคุมคาของราคา (Reasonable Price) และ(Value for Money) และ
3) การโฆษณา ประชาสัมพันธรานผานสื่อทองถ่ิน (Local Tourism Marketing) ซึ่งตรง
กับทฤษฎีแนวคิดทางการตลาดของ Kotler (2003) ; Lovelock C. & Wright.L. (2002) ;
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538) ซึ่งกลาวถึง แนวความคิดทางการตลาดวาการให
ความสําคัญ 3 สวน ดังนี้

1. ความสําคัญของลูกคา (Customer Orientation) หมายถึง การท่ีใหความ
ตองการของลูกคาเปนเครื่องชี้วาผูผลิตจะผลิตสิ่งใดจึงจะตอบสนองความตองการของลูกคา
ซึ่งตรงกับกลยุทธดานผูใหบริการ Practical People และ Specialized people

2. ความสําคัญของกําไร (Profit Orientation) โดยท่ัวไปแลวจุดมุงหมายประการ
สําคัญท่ีสุดของกิจการธุรกิจคือกําไร กําไรทําใหกิจการเจริญเติบโต และสามารถจายเงินปน
ผลเพ่ิมข้ึนแกผูเปนเจาของและผูดําเนินงาน แตการทํากําไรของกิจการจะตองใหสอดคลอง
ไปกับความตองการของสังคมดวย โดยจะตองจัดหาสินคาท่ีมีคุณภาพดีและปลอดภัย ซึ่ง
ตรงกับองคประกอบกลยุทธ Reasonable Price และValue for Money

3. การรวมกันของงานทางการตลาด (Integration of Marketing Activities)
เปนการนําเอาพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) การโฆษณา (advertising)
และการขาย (sales) มาพิจารณาซึ่งตรงกับกลยุทธดานการโฆษณา ประชาสัมพันธรานผาน
สื่อทองถ่ิน Local Tourism Marketing

ดานความแตกตางของกลยุทธระหวางนักทองเท่ียวชาวไทยและตางชาติคือ
ประสิทธิภาพการใหบริการของพนักงาน กลาวคือ นักทองเท่ียวชาวตางชาติจะเนนทักษะ
การสื่อสารภาษาอังกฤษของพนักงานใหบริการ ในขณะท่ีคนไทยใหความสําคัญกับความ
กระตือรือรน เอาใจใส มีการแกไขปญหาเฉพาะหนาไดดีมีความซื่อสัตย นอกจากนี้กลยุทธ
ของนักทองเท่ียวชาวไทยจะตองใหความสําคัญกับการทําการตลาดเชิงรุก (Proactive
Promotion) ในการรวมใหสวนลดกับธุรกิจบัตรเครดิตและโรงแรม ในขณะท่ีชาวตางชาติ
ไมไดใหความสําคัญในการใหสวนลดกับธุรกิจบัตรเครดิตและโรงแรมเทียบเทากับการใช
สัญลักษณเพ่ือการเขาถึงราน (Signs for Accessibility) ซึ่งไดแก การท่ีมีเลมเมนูอาหารท่ี
สวยงาม แสดงรายการอาหารชัดเจนมีปายรานอาหารท่ีชัดเจน มีการบริการโทรทัศนติด
สัญญาณดาวเทียม
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ขอเสนอแนะ
ขอเสนอแนะการวิจัยครั้งนี้
1. การวิจัยเรื่อง กลยุทธการตลาดบริการรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเลใน

ครั้งนี้มีขอจํากัดเรื่องกลุมตัวอยางของงานวิจัยเปนการศึกษาเฉพาะรานอาหารขนาดกลาง
จากกลุมตัวอยางผูใชบริการชาวไทยเทานั้น

2. งานวิจัยนี้ไมไดวิเคราะหกลยุทธการตลาดบริการรานอาหารในแหลงทองเท่ียว
ชายทะเลอ่ืนๆ ทําในพ้ืนท่ีอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธเทานั้น

ขอเสนอแนะการวิจัยครั้งตอไป
1. หากทําการวิจัยครั้งตอไปควรสํารวจขอมูลผูใชบริการท้ังชาวไทยและ

ชาวตางชาติจัดกลุมรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเลใหม โดยเพ่ิมรานอาหารขนาด
เล็กและขนาดใหญไปดวย เพ่ือความละเอียดของกลุมตัวอยางท่ีเลือกมาตอบ เพ่ือใหได
โมเดลท่ีคนพบตามกลุมผูใชบริการรานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเล เพ่ือประโยชน
ของรานอาหารท้ังขนาดเล็ก กลาง และใหญในการนํากลยุทธไปประยุกตใชในอนาคต

2. งานวิจัยครั้งตอไปควรวิเคราะหกลยุทธการตลาดบริการแยกตามประเภท
ผู ใชบริการชาวตางชาติ  โดยเฉพาะเจาะจงลงไป เชน ศึกษาชาวตางชาติ ท่ี เปน
สแกนดิเนเวียน อาเซียน ยุโรป ฯลฯ เพ่ือใหไดกลยุทธการตลาดบริการรานอาหารในแหลง
ทองเท่ียวชายทะเลของลูกคากลุมเปาหมายแตละกลุมไดชัดเจนมากข้ึน

3. งานวิจัยครั้งตอไปควรสํารวจพ้ืนท่ีท่ีเปนแหลงทองเท่ียวชายทะเลอ่ืนๆ เชน
ชะอํา พัทยา ปราณบุรี ฯลฯ เก่ียวกับกลยุทธการการตลาดบริการรานอาหารในแหลง
ทองเท่ียวชายทะเล เพ่ือนํามาเปรียบเทียบกันวามีการเลือกใชกลยุทธการตลาดบริการ
รานอาหารในแหลงทองเท่ียวชายทะเลเหมือนหรือแตกตางกันหรือไมอยางไร
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