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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

ไกรเสริมโตทับเที่ยง : นวัตกรรมตัวแบบการรับรองคุณค่าอาหารไทย (INNOVATIVE 
MODEL FOR THAI FOOD VALUE ASSURANCE) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ผศ.ดร. 
พงศ์พันธ์อนันต์วรณิชย์, อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ร่วม: ศ. กิตติคุณดร. อัจฉราจันทร์ฉาย, ศ. 
ดร. สุวิมลกีรติพิบูล {, 166 หน้า. 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าอาหารไทยเพ่ือพัฒนารูปแบบ
ในก าหนดคุณค่าอาหารไทยและเป็นแนวทางในการสร้างคุณค่าอาหารไทยให้สามารถเผยแพร่ได้
งานวิจัยครั้งนี้เป็นทั้งการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้แบบสอบถามซึ่งประชากร
กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคอาหารไทยทั้งชาวไทยชาวต่างชาติจ านวน 383 คนและการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative research) ด้วยการส ารวจความคิดเห็นจากผู้เชี่ยวชาญทางด้านอาหารไทยจ านวน 4 
กลุ่ม (กลุ่มผู้เชี่ยวชาญด้านสายวิชาการอาหารกลุ่มผู้ประกอบอาหารกลุ่มเจ้าของร้านอาหารและกลุ่ม
ผู้เชี่ยวชาญด้านให้ความเห็นและวิจารณ์อาหาร) เพ่ือน ามาเป็นข้อมูลส าหรับการสร้างนวัตกรรมตัว
แบบการรับรองคุณค่าอาหารไทยผลการวิจัยพบว่าตัวแบบทฤษฏีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าอาหาร
ไทยและเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภคสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยสถิติที่แสดงค่าความ
สอดคล้องได้แก่ค่าไคก าลังสองสัมพัทธ์ (CMIN/DF) มีค่า 1.717 ค่าพี (P-Value) มีค่า 0.387 ดัชนี
ความสอดคล้องดี (GFI)  มีค่า 0.992 ดัชนีความสอดคล้องเชิงเปรียบเทียบ (CFI) มีค่า 0.995 และ
ความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่า (RMSEA) มีค่า 0.043 ตัวแบบทฤษฏีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
คุณค่าอาหารไทยมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  ด้วยสถิติที่แสดงค่าความสอดคล้องได้แก่ค่า
ไคก าลังสองสัมพัทธ์(CMIN/DF) มีค่า 1.53  ค่าพี (P-Value) มีค่า 0.073  ดัชนีความสอดคล้องดี 
(GFI)  มีค่า 0.990 ดัชนีความสอดคล้องเชิงเปรียบเทียบ (CFI) มีค่า 1.000 และความคลาดเคลื่อนใน
การประมาณค่า (RMSEA) มีค่า 0.037    ตัวแบบการรับรองคุณค่าอาหารไทยสามารถแบ่งออกได้
เป็น 4 ส่วนได้แก่ (1) การรับรอง (2) การจัดองค์ความรู้  (3) การให้การศึกษา (4) การตลาดซึ่ง
นวัตกรรมตัวแบบที่ได้จากการวิจัยสามารถน าไปพัฒนาต่อยอดให้เกิดศูนย์คุณค่าอาหารไทยที่ได้รับ
การยอมรับในระดับนโยบายและถือได้ว่ามีคุณค่าทางวิชาการในด้านการสร้างการบูรณาการในการท า
ตัวแบบให้เกิดการรับรู้รับรองและสร้างคุณค่าให้อาหารไทยอันจะส่งผลต่อประโยชน์ทางวัฒนธรรม
และประโยชน์ทางเศรษฐกิจต่อไป  
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This research aims at studying factors that influence Thai food, in order to 
develop Thai Food Value Assurance Model to create more value for Thai food.  This 
research utilized both Quantitative research which questionnaire has been distributed 
to both Thai and International consumers at sample groups at 383 key actors and 
Qualitative research by using Modeling Expert Opinion. As a result, Theoretical Model 
of Factors determining Thai Food value and Behavioral intentions agreed to empirical 
data. Statistical values that showed correlations included Chi-square/Degree of 
freedom of1.717, P-Value of 0.387, Goodness of Fit Index of 0.992, Comparative Fit 
Index of 0.995 and Root Mean Square Error Approximation of 0.043. While Causal 
Relationship Model of Thai Food Value also agreed to empirical data. Statistical 
values that showed correlations included Chi-square/Degree of freedom of1.53, P-
Value of 0.073, Goodness of Fit Index of 0.990, Comparative Fit Index of 1.000 and 
Root Mean Square Error Approximation of 0.037. Thai Food Value Model contains (1) 
Certify (2) Knowledge (3) Education (4) Marketing. According to this Innovative model, 
Thai Food Value Center can be implemented by Government Policy acceptance. 
Moreover, this can be referred to the Contribution to Theory in terms of Innovative 
integration which can be value creation not only Richness of Culture but also 
Economic benefits to the Society. 
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บทท่ี 1 
บทน า 

1.1ที่มาและความส าคัญ 

แม้ว่าประเทศไทยจะเป็นเพียงประเทศเล็กๆในทวีปเอเชีย แต่กลับเต็มไปด้วยเอกลักษณ์ 
วัฒนธรรมและประเพณีอันงดงามอย่างมากมายที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวเป็นจ านวนมาก นอกจากรอยยิ้ม
ของคนไทยที่สร้างความประทับใจให้กับชาวต่างชาติ จนเป็นที่รู้จักกันในนาม “ยิ้มสยาม” แล้วนั้น อีก
หนึ่งเอกลักษณ์ส าคัญที่เป็นที่รู้จักและสร้างชื่อเสียงให้กับประเทศไทยไปทั่วโลก นั่นก็คือ “อาหาร
ไทย” นอกจากความโดดเด่นด้านรสชาติแล้ว อาหารไทยยังแสดงถึงความประณีตบรรจง รวมทั้งมี
ประโยชน์ต่อสุขภาพ จึงท าให้มีผู้คนมากมายน าอาหารไทยไปสร้างเป็นธุรกิจทั่วโลก(Vitoonchatree, 
2012) 

ในยุคปัจจุบันนี้ ร้านอาหารไทยมีมากมายอยู่ทั่วโลกทั้งยุโรปและเอเชีย จากผลการส ารวจของกรม
ส่งเสริมการส่งออก พบว่า ปี พ.ศ. 2558 ร้านอาหารไทยในต่างประเทศมีจ านวนร้านที่สูงถึง 13,140 
ร้าน (ดังแสดงในตารางที่ 1.1) และจากสมมติฐานคาดการณ์การเติบโตของจ านวนร้านอาหารใน
ต่างประเทศที่มีอัตราการเติมโตคงที่ในอัตราร้อยละ 6.55 โดยค านวณการเติมโตจากจ านวน
ร้านอาหารในปี 2546 ที่มีอยู่จ านวน 6,537 ร้าน (ดังแสดงในภาพที่ 1.1) 

ตารางที่ 1.1จ ำนวนร้ำนอำหำรไทยในต่ำงประเทศ ปี พ.ศ. 2558 – ปี พ.ศ. 2559 (ปัจจุบัน) 
จ านวนร้านอาหารไทยในต่างประเทศ ปี 2558 ปี 2559 

อเมริกา 5,773 7,441 

ยุโรป 3,249 4,188 

เอเชีย 1,939 2,499 

ตะวันออกกลาง 163 210 

แอฟริกา 115 148 

ออสเตรเลีย นิวซีแลนด์ 1,901 2,450 

รวม 13,410 16,936 

ที่มา: กรมส่งเสริมการส่งออก, 2559 
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ภาพที่ 1.1สมมติฐำนคำดกำรณ์กำรเติบโตของจ ำนวนร้ำนอำหำรในต่ำงประเทศที่เพ่ิมขึ้นในสัดส่วน

คงท่ีร้อยละ 6.55 
ที่มา: บทความกระทรวงอุตสาหกรรม, 2550 

ซึ่งผลการส ารวจและการคาดการณ์การเติบโตของจ านวนร้านดังกล่าว จะเห็นได้ว่า 
ร้านอาหารไทยมีอัตราการเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ โดยมีทั้งคนไทยและชาวต่างชาติที่สร้างและพัฒนาธุรกิจ
อาหารในต่างประเทศ รัฐบาลจึงมีนโยบายส่งเสริมให้ประเทศไทยเป็นครัวของโลก (Kitchen of the 
World) โดยมุ่งด าเนินการอย่างเป็นระบบให้มีการขยายตัวของร้านอาหารไทยเป็นจ านวนมาก ซึ่งจะ
ส่งผลดีต่อการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของประเทศ รวมทั้งการส่งเสริมการท่องเที่ยวไทย การส่งออก
สินค้าอาหาร และสินค้าค้าอ่ืน ๆ โครงการครัวไทยสู่ครัวโลกมีวัตถุประสงค์ในการมุ่งส่งเสริมให้อาหาร
ไทยเป็นหนึ่งในอาหารที่ได้รับความนิยมไปทั่วโลก โดยตั้งเป้าหมายส่งเสริมอาหารไทยให้เป็นอาหารที่
ได้รับความนิยมของโลกภายในปี 2550 (Infothaifood, 2010) 

นโยบาย “ครัวไทย สู่ครัวโลก”เป็นแผนงานของรัฐบาลเพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยวให้ได้ตาม
แผนพัฒนาธุรกิจ ที่ประเมินตัวเลขไว้ราว 18 ล้านคน (world, 2013)การชูเอาความเป็นตลาดต้นต า
หรับ (Authentic Marketing) เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่เป็นที่นิยมในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เช่น
ร้านอาหารและที่ พัก (Grayson, 2004)  เพราะนอกเหนือไปจากให้บริการต่างๆแล้ว สิ่ งที่
นักท่องเที่ยวต้องการสัมผัส คือ ความใกล้ชิด บรรยากาศที่เอ้ือต่อการเรียนรู้วัฒนธรรมของประเทศที่
ตนเองมาเที่ยว เราเรียกบริการเหล่านี้ว่า “การตลาดทางวัฒนธรรม”(Cultural Marketing)   อาหาร
จึงเป็นตัวแทนอารยธรรมของประเทศเจ้าบ้านที่ธุรกิจร้านอาหารและโรงแรมจะเปิดประสบการณ์ให้
นักท่องเที่ยว (Shuai Quan, 2004) จากการศึกษาของ Sukalakamala (Sukalakamala, 2007)

 -
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นักท่องเที่ยวมักจะให้ความส าคัญกับความเป็นต้นต าหรับของอาหารมากกว่าบรรยากาศรอบด้าน และ
นักท่องเที่ยวมักจะเลือกร้านอาหารท้องถิ่นมากกว่าการรับประทานตามภัตตาคาร เนื่องจากความ
ต้องการเรียนรู้วัฒนธรรมของประเทศนั้นๆซึ่งนโยบายนี้ส่งผลให้เกิดความตื่นตัวอย่างมากต่อธุรกิจ
ร้านอาหารไทยทั้งในประเทศและในต่างประเทศ เพราะนอกจากเป็นการเปิดให้บริการเชิงธุรกิจแล้ว 
ยังถือว่าเป็นสถานที่อีกแห่งหนึ่งที่สะท้อนภาพลักษณ์ความเป็นไทยทั้งในเรื่องของอาหาร สินค้าไทย 
วัฒนธรรมไทย ตลอดจนการบริการด้วยไมตรีจิตแบบไทยไปสู่สายตาของชาวโลก ดังนั้นสามารถกล่าว
ได้ว่า ความมีชื่อเสียงของอาหารไทยส่งผลให้เกิดมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจและเติบโตอย่างรวดเร็ว 

 ในปัจจุบันไทยมีร้านอาหารที่จดทะเบียนอย่างถูกต้องตามกฎหมายเพียง 7,700 ร้าน 
แตกต่างกับตัวเลขที่กระทรวงสาธารณสุขออกส ารวจร้านอาหารไทยที่มีมากถึงสามแสนร้าน (world, 
2013) ทั้งนี้มีจ านวนร้านอาหารไทยเปิดบริการในต่างประเทศทั่วโลกประมาณ 15,000 แห่ง  ซึ่งการ
ขยายตัวอย่างรวดเร็วของร้านอาหารไทยนี้ ท าให้ยากต่อการควบคุมคุณภาพและมีความเสี่ยงสูงที่
รสชาติจะผิดเพ้ียนโดยเฉพาะ ร้านอาหารไทยในต่างประเทศ ปัญหาเรื่องความเพ้ียนของอาหารที่
เกิดขึ้นนี้อาจเกิดได้จากหลายเหตุปัจจัย เช่น การเปลี่ยนแปลงสูตรอาหารไทย การขาดความรู้ความ
เข้าใจในการปรุงอาหารไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อพ่อครัวเป็นชาวต่างชาติ หรือการขาดแคลน
วัตถุดิบในการประกอบอาหารเมื่ออยู่ในต่างประเทศ เป็นต้น ซึ่งปัญหาเหล่านี้หน่วยงานทางภาครัฐ
ของไทยยังไม่สามารถเข้าไปให้ความช่วยเหลือหรือดูแลได้อย่างทั่วถึง และไม่สามารถที่จะแก้ไขความ
บกพร่องในการควบคุมจัดการดังกล่าว (Puengpinyo, 2008) 

อย่างไรก็ตามปัญหาที่เกิดขึ้นจากความผิดเพ้ียนดังกล่าวควรได้รับการแก้ไข โดยการจัดตั้ง
มาตรฐานที่จะใช้เป็นกรอบตั้งต้นในการท าให้อาหารไทยพัฒนาไปอย่างยั่งยืน เนื่องจากมีงานวิจัย
ยืนยันว่าการก าหนดมาตรฐานสามารถมาช่วยในเรื่องของธุรกิจและการควบคุมคุณภาพได้เป็นอย่างดี 
(Guojun Zeng, 2012)ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงท าการศึกษาและพัฒนาตัวแบบการรับรองคุณค่าอาหาร
ไทย เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างมาตรฐาน ประกันคุณภาพและเพ่ิมมูลค่าอาหารไทยให้เป็นที่ยอมรับ
ในระดับสากล 

1.2 วัตถุประสงค์ 

1.2.1 ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าอาหารไทยในทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องหลัก(Key 
Actors) 

1.2.2 พัฒนารูปแบบในการก าหนดคุณค่าอาหารไทยที่เป็นที่ยอมรับ เพ่ือให้เป็นแนวทางใน
การสร้างคุณค่าอาหารไทย 

1.2.3 พัฒนากลยุทธ์การเผยแพร่การถ่ายทอดอาหารไทย 
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1.3 ขอบเขตงานวิจัย 

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research)โดยข้อมูลส าหรับการวิจัยเชิง
ปริมาณได้จากการวิจัยเชิ งส ารวจ (Survey research) และเก็บข้อมูล โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ทัศนคติ ความคิดเห็นและความพึงพอใจในตัวแบบรองรับคุณค่าอาหารไทยของที่
เคยผู้บริโภคอาหารไทยทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติและทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องต่อการน าเครื่องมือทาง
วิทยาศาสตร์มาใช้ในการก าหนดคุณค่าอาหารไทยในด้านรสชาติอาหารไทย โดยแสดงขอบเขตการ
วิจัยดังภาพที่ 1.1 

 
ภาพที่ 1.2แผนภาพแสดงขอบเขตงานวิจัย 
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1.4 นิยามค าศัพท์ 

1.4.1 นวัตกรรม(Innovation) 

นวัตกรรมหมายถึง แนวความคิด ใหม่ๆ ที่เกิดขึ้นอย่างเป็นกระบวนการภายใต้การ
สั่งสม ความรู้ ประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญและทักษะความช านาญของบุคคลหรือองค์กร
นอกเหนือจากงานประจ าที่ท าอยู่ โดยเมื่อน าความคิดใหม่ๆ นั้นมาสู่การปฏิบัติแล้วก่อให้เกิด
สิ่งใหม่ๆ ที่มีคุณภาพ โดยอาจเป็นการปรับปรุงสิ่งของที่มีอยู่ เดิม ซึ่ง สามารถน าไปใช้ได้จริง 
ลดต้นทุนและเพ่ิมผลก าไรให้กับบุคคลหรือองค์กร และเกิดประโยชน์ต่อธุรกิจได้ 

 

1.4.2 ตัวแบบ (Model) 

ตัวแบบหรือรูปแบบหมายถึงสิ่งที่สร้างหรือพัฒนาขึ้นจากแนวคิดทฤษฎีที่ได้ศึกษามา
ของผู้สร้างเอง เพื่อถ่ายทอดความสัมพันธ์ขององค์ประกอบโดยใช้สื่อที่ท าให้เข้าใจได้ง่ายและ
กระชับถูกต้องและสามารถตรวจสอบเปรียบเทียบกับปรากฏการณ์จริงได้เพ่ือช่วยให้ตนเอง
และคนอื่นสามารถเข้าใจได้ชัดเจนขึ้น 

1.4.3 อาหารไทย (Thai food) 

อาหารไทยจึงหมายถึงอาหารที่ผสมผสานความหลากหลาย ทั้งส่วนผสม รสชาติ 
กรรมวิธีการปรุงจากชาติจ่างๆแล้วผ่านการ เลือก รับ ปรับ ใช้ ให้ตรงกับจริตของคนไทย จน
กลายเป็นอาหารไทย (Sangmeeanupab, 2015) 

1.4.4 คุณค่า (Value) 

ค าจ ากัดความของคุณค่า (Value) หมายถึงปฏิกิริยาที่เกี่ยวข้องกับประสบการณ์ที่
พึงปรารถนา (Holbrook, 2006)ทางด้านการบริโภคนั้น Holbrook ได้แบ่งคุณค่าออกเป็น 4 
แบบ ดังนี้ 

- คุณค่าทางเศรษฐศาสตร์ (Economic Value) เกิดจากการที่อาหารสามารถ
ตอบสนองวัตถุประสงค์ที่ผู้บริโภคตั้งขึ้น เช่น รับประทานอาหารที่สะดวก
รวดเร็ว ประหยัดเวลาในการจัดเตรียม  

- คุณค่าทางด้านการพึงพอใจ  (Hedonic Value) โดยคุณค่าในแง่นี้ เกิดจาก
ความชอบส่วนบุคคล เช่น รับประทานช็อกโกแลตยี่ห้อท่ีชอบ  

- คุณค่าด้านสังคม (Social Value) อันมีความหมายถึงคุณค่าที่เกิดจากการให้
สังคมยอมรับ เช่น ท าอาหารให้แขกรับประทานเพื่อสร้างความประทับใจ  
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- คุณค่าด้านการน าผลประโยชน์ผู้อ่ืนเป็นที่ตั้ง (Altruistic Value) หมายถึงการ
บริโภคที่ส่งผลกับผู้อื่น เช่นการเลือกบริโภคอาหารมังสวิรัติเป็นต้น (Holbrook, 
2006) 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.5.1 ท าให้ทราบปัจจัยหลักท่ีมีผลต่อคุณค่าอาหารไทย เพ่ือเป็นข้อมูลเบื้องต้นในการพัฒนา
และส่งเสริมคุณค่าอาหารไทยต่อไป 

1.5.2 สร้างให้เกิดตัวแบบที่เป็นแนวทางในการใช้พัฒนาต่อยอดให้เกิดการสร้างการรับรู้ และ 
รับรองให้คุณค่าอาหารไทยยังคงอยู่ 

1.5.3 ปลูกจิตส านึกคนไทยให้ตระหนักถึงคุณค่าของอาหารไทย ซึ่งเป็นมรดกที่ล าค่าอย่าง
หนึ่งทางวัฒนธรรมไทยที่สืบทอดมาจากบรรพบุรุษ 

1.5.4 เป็นแนวทางในการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับอาหารไทย และส่งเสริมธุรกิจเกี่ยวกับอาหาร
ไทย 

1.5.5 สร้างทฤษฎีการสร้างคุณค่าอาหารไทย ผ่านจากการศึกษาปัจจัย ที่มีอิทธิพลต่อคุณค่า
อาหารไทย 
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บทท่ี 2 
ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติของชาวไทยและชาวต่างชาติที่มีต่อคุณค่า
อาหารไทยและการน าเทคโนโลยีทางวิทยาศาสตร์มาช่วยในการก าหนดมาตรฐานอาหารไทย ดังนั้น
เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ดังกล่าว ผู้วิจัยจึงได้ท าความเข้าใจในพ้ืนฐานแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องที่
ใช้เป็นแนวทางในการศึกษาดังต่อไปนี้ 

2.1 นวัตกรรม (Innovation) 

2.2 แบบจ าลอง (Model) 

2.3 นวัตกรรมแบบจ าลองธุรกิจ (Business Model Innovation) 

2.4 อาหารไทย (Thai food) 

2.5 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการสร้างคุณค่า 

2.6 กลยุทธ์การสร้างคุณค่ารวมส าหรับผู้ประกอบการ 

2.7 แนวทางการวิจัยเสริมยุทธศาสตร์ครัวโลก 

2.8 หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกัยการสร้างมาตรฐานรสชาติอาหารไทย 

2.9 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1นวัตกรรม (Innovation) 

2.1.1 ความหมายของนวัตกรรม 

นวัตกรรม เป็นเรื่องที่มีการศึกษามาเป็นระยะเวลานานแล้ว แต่การให้ค านิยามหรือความหมาย
ของนวัตกรรมตลอดจนความเข้าใจก็ยังมีความแตกต่างกันตามมุมมองและภูมิหลังของนักวิชาการแต่
ละคนซึ่งก็ยังไม่สามารถก าหนดค านิยามให้เป็นที่ยอมรับกันทั่วไป(Shanthi Gopalakrishnan, 1997)
จากการทบทวนวรรณกรรมได้รวบรวมความหมายของนวัตกรรมจากนักวิชาการหลายท่าน ดังสรุปใน
ตารางที่ 2.1 

 

 

http://www.trf.or.th/index.php?option=com_content&view=article&id=943:2013-12-07-02-07-37&catid=22:research-digest&Itemid=217
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ตารางที่ 2.1ควำมหมำยของนวัตกรรมตำมนิยำมของนักวิชำกำรต่ำงประเทศ(สมนึก เอิ้อจิระพงษ์
พันธ์, 2010) 

ช่ือนักวิชาการ (ปี) ความหมายของนวัตกรรม อ้างอิง 
Evan (1966) นวัตกรรมเป็นกระบวนการของการพัฒนาความคิดใหม ่ (Evan, 

1966) 
Utterback (1971, 1994, 
2004) 

นวัตกรรมเป็นสิ่งที่ต่อยอดของสิ่งประดิษฐ์ให้เข้าถึงและเป็นท่ี
ยอมรับของตลาดในลักษณะของผลิตภณัฑ์ใหมห่รือเป็น
กระบวนการใหม่ที่มีการพัฒนาขึ้นมาใช้เป็นครั้งแรกและท าให้เกิด
ประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ 

(Utterback, 
1971, 1994, 

2004) 

Peter F. Drucker 
(1985) 

นวัตกรรมเป็นเครื่องมือท่ีส าคญัของผู้ประกอบการในการสร้าง
ศักยภาพการแข่งขันในเชิงธุรกิจและความมั่งคั่งโดยใช้ทรัพยากรที่
มีอยู่หรือจากการสร้างข้ึนใหม่รวมทั้งเป็นการพัฒนาความรู้ใหม่ 

(Drucker, 
1985) 

Michael Tushman and 
David Nadler (1986) 

นวัตกรรมคือการสร้างผลิตภัณฑ์  บริการ หรือกระบวนการที่เป็น
ของใหม ่

(Michael 
Tushman, 

1986) 
S. Gopalakrishnan and 
F. Damanpour (1997) 

นวัตกรรมในแง่มมุของนวัตกรรมองค์การหมายถึงสิ่งใหม่ท่ีถูก
พัฒนาขึ้นมาใช้ในองค์การและเปน็ท่ียอมรับของคนในองค์การ 

(S. 
Gopalakrish
nan, 1997) 

Chris Freeman and 
Luc Soete (1997) 

นวัตกรรมคือผลิตภัณฑ์ใหม่หรือกระบวนการใหม่หรือที่ได้ท าการ
ปรับปรุงแล้วมาใช้ในเชิงพาณิชย์เป็นครั้งแรก 

(Chris 
Freeman, 

1997) 
Pual Betje (1998) นวัตกรรมคือสิ่งใหม่ท่ีเกิดขึ้นในธุรกิจไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการผลิต

การจัดจ าหน่ายและไม่ว่าจะเป็นสินค้าหรือบริการ 
(Beije, 
1998) 

Perez-Bustamante 
(1999) 

นวัตกรรมเป็นเรื่องของกระบวนการแสวงหาด าเนินงานจัดเก็บ
ตลอดจนใช้ประโยชน์จากข้อมูลในด้านการสร้างความรู้การวิจัย
และพัฒนาการผลิต 
การพาณิชย์และการอยู่รอดของธุรกิจ 

(Perez-
Bustamant
e, 1999) 

 Ruud Smits (2002) นวัตกรรม เป็นความส าเร็จของการผสมเช่ือมโยงในเรื่องของวัสดุ
อุปกรณ์และความคิดให้เป็นประโยชน์ในเชิงสังคมและเศรษฐกิจ 

(Smits, 
2002) 

SaskiaHarkema (2003) นวัตกรรม เป็นการใช้ความคิดหรือพฤติกรรมที่เกิดขึ้นใหม่ใน
องค์การและนวัตกรรมสามารถเป็นได้ทั้งผลิตภัณฑ์ใหม่บริการใหม่
หรือเทคโนโลยีใหม่ซึ่งอาจจะเกิดจากการเปลี่ยนแปลงในลักษณะ
เฉียบพลันหรือค่อยเป็นค่อยไป 

(Harkema, 
2003) 

https://hbr.org/search?term=peter+f.+drucker
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0040162501001810
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Mark Lemon and 
Parminder S. Sahota 
(2003) 

นวัตกรรมเป็นผลจากการใช้ความรู้ในเรื่องตลาดใหม่และหรือ
ความรู้เชิงเทคนิคใหม่ๆที่น าไปสู่การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

(Mark 
Lemon, 
2004) 

 

 

ผลจากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นเกี่ยวกับการให้ค านิยามของค าว่า “นวัตกรรม” พบว่า
มีการให้ค านิยามในหลายลักษณะและหลายแง่มุมที่แตกต่างกันออกไปตามพ้ืนฐานความรู้และวิชาชีพ
ของนักวิชาการที่ให้ค านิยามแต่อย่างไรก็ตามหากได้พิจารณาในประเด็นที่เป็นแก่นหลักส าคัญของค า
นิยามต่างๆแล้วผู้เขียนพบว่ามีอยู่ 3 ประเด็นที่เป็นมติิส าคัญของนวัตกรรมคือ 

- ความใหม่ (Newness) สิ่งที่จะได้รับการยอมรับว่ามีคุณลักษณะเป็นนวัตกรรมได้
นั้นมิติแรกที่จะต้องมีก็คือความใหม่หมายถึงเป็นสิ่งใหม่ที่ถูกพัฒนาขึ้นซึ่งอาจจะมีลักษณะ
เป็นตัวผลิตภัณฑ์บริการหรือกระบวนการโดยจะเป็นการปรับปรุงจากของเดิมหรือพัฒนาขึ้น
ใหม่เลยก็ได้(Beije, 1998; Chris Freeman, 1997; Michael Tushman, 1986; Schilling, 
2008; Utterback, 1971, 1994, 2004) 

- ประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ  (Economic Benefits) ในมิติประการที่สองที่ถูก
กล่าวถึงเสมอในลักษณะของการเป็นนวัตกรรมคือการให้ประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจหรือการ
สร้างความส าเร็จในเชิงพาณิชย์กล่าวคือนวัตกรรมจะต้องสามารถท าให้เกิดมูลค่าเพ่ิมขึ้นได้
จากการพัฒนาสิ่งใหม่นั้นๆซึ่งผลประโยชน์ที่จะเกิดข้ึนอาจจะสามารถวัดได้เป็นตัวเงินโดยตรง
หรือไม่ เป็นตัวเงินโดยตรงก็ ได้ (Drucker, 1985; Fariborz Damanpour, 2001; Smits, 
2002; Utterback, 1971, 1994, 2004) 

- การใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์ (Knowledge and Creativity Idea) ในมิติ
ที่ส าคัญประการสุดท้ายของการเป็นนวัตกรรมที่สามารถสรุปได้จากวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องก็
คือการใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์หมายความว่าสิ่งที่จะถือเป็นนวัตกรรมได้นั้นจะต้อง
เกิดจากการใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์เป็นฐานของการพัฒนาให้เกิดขึ้นใหม่ไม่ใช่เกิด
จากการลอกเลียนแบบท าซ้ าเป็นต้น(Drucker, 1985; Evan, 1966; Mark Lemon, 2004; 
Perez-Bustamante, 1999; Schilling, 2008; Smits, 2002) 

สรุปได้ว่า นวัตกรรมหมายถึง แนวความคิด ใหม่ๆ ที่เกิดขึ้นอย่างเป็นกระบวนการภายใต้การ
สั่งสม ความรู้ ประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญและทักษะความช านาญของบุคคลหรือองค์กร
นอกเหนือจากงานประจ าที่ท าอยู่ โดยเมื่อน าความคิดใหม่ๆ นั้นมาสู่การปฏิบัติแล้วก่อให้เกิดสิ่งใหม่ๆ 
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ที่มีคุณภาพ โดยอาจเป็นการปรับปรุงสิ่งของที่มีอยู่เดิม ซึ่ง สามารถน าไปใช้ได้จริง ลดต้นทุนและเพ่ิม
ผลก าไรให้กับบุคคลหรือองค์กร และเกิดประโยชน์ต่อธุรกิจได้ 

2.1.2 ความส าคัญของนวัตกรรม 
ในต าราทางด้านการจัดการจะพบว่า นักวิชาการ ที่ปรึกษา หรือผู้บริหารให้ความส าคัญกับ

นวัตกรรมเป็นอย่างมาก โดยเริ่มมีค ากล่าวที่ว่า นวัตกรรมเป็นบ่อเกิดของการได้เปรียบทางการแข่งขัน 
ทั้งนี้เนื่องจากองค์กรใดก็ตามที่จะสามารถเอาชนะคู่แข่งขันได้ย่อมจะต้องมีความแตกต่างและไม่
เหมือนกันกับคู่แข่งขัน ถ้าทุกองค์กรขายสินค้าและบริการที่มีความเหมือนกันหมดทุกประการ 
ผู้บริโภคย่อมสามารถที่จะเลือกซื้อสินค้าและบริการจากใครก็ได้ แต่ถ้ามีบริษัทหนึ่งที่มีความแตกต่าง
เกิดขึ้น ไม่ว่าจะด้วยตัวของสินค้า การบริการ ราคา หรือปัจจัยอ่ืน ๆ และความแตกต่างดังกล่าว เป็น
สิ่งที่ผู้บริโภคมองเห็นถึงคุณค่าและความส าคัญ บริษัทที่มีความแตกต่างย่อมจะเกิดความได้เปรียบ
เหนือกว่าคู่แข่งขันรายอ่ืนๆ ดังนั้น ความสามารถในด้านนวัตกรรมจึงถือเป็นปัจจัยส าคัญที่จะน าไปสู่
การได้เปรียบทางการแข่งขันโดย (Dacharin, 2003) 

1. น าเสนอสิ่งที่คู่แข่งขันไม่มี  

2. เปลี่ยนแปลงวิธีการในการแข่งขันในอุตสาหกรรม  

3. ท าให้การเข้ามาในอุตสาหกรรมเป็นไปด้วยความยากล าบาก  

4. ท าให้ยืดอายุขยายผลิตภัณฑ์ให้ยาวนานขึ้น สามารถขายได้นานและมากข้ึนท าให้ต้นทุนรวม
ลดลง ท างานได้เร็วขึ้น ลดของเสีย ฯลฯ เป็นต้น ดังนั้นองค์กรวัตกรรมจึงเป็นบ่อเกิดของ
การแข่งขันในด้านการค้าและบริการ โดยเป็นสิ่งที่เหนือกว่าคู่แข่ง และลอกเลียนแบบได้
ยาก อยู่ในตัวบุคคล โดยใช้ความรู้ที่มีอยู่มาบริหารจัดการ   

2.2โมเดล (Model) 

2.2.1 ความหมายของโมเดล(Suanpaga, 2011) 
โมเดลหรือแบบจ าลอง (Model) คือสิ่งที่มนุษย์ได้สร้างขึ้นเพ่ือใช้แทนของจริงเพ่ือให้ง่ายต่อ

การศึกษาสามารถท าความเข้าใจการท างานของระบบจริงได้ง่ายกว่าศึกษาจากระบบจริงโดยตรง
โมเดลอาจมีลักษณะขนาดและแบบแตกต่างกันแต่จะมีลักษณะในการพัฒนาโมเดลที่เหมือนกันคือ 

- ข้อสมมติในการพัฒนาโมเดลจะต้องไม่ยุ่งยาก 

- จะต้องก าหนดขอบเขตของโมเดลหรือสถานภาพเริ่มต้นให้ชัดเจน 

- วัตถุประสงค์ของโมเดลที่ต้องการเรียนรู้ 
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2.2.2 ประเภทของโมเดล(Suanpaga, 2011) 
โดยทั่วไปสามารถแบ่งโมเดลตามลักษณะที่แตกต่างกันได้ 5 แบบดังนี้ 

1. โมเดลเชิงแนวคิด (Conceptual Model) กล่าวคือ เป็นแบบจ าลองความคิด ซึ่งแสดงแนวคิดของ
ระบบหรือกระบวนการโดยใช้ภาพเขียน หรือภาพวาดแสดงโครงสร้างของระบบ (ดังแสดงในตัวอย่าง
ภาพที่2.1) 

 

 

 
ภาพที่ 2.1ตัวอย่างโมเดลเชิงแนวคิด “Diamond model” 
ที่มา: The Link between Competitive Advantage and Corporate Social Responsibility, 
in Harvard Business Review, December 2006.(Michael E. Porter, December 2006) 

2. โมเดลเชิงกายภาพ (Physical Model) กล่าวคือ แบบจ าลองที่สร้างขึ้นมาเพ่ือให้เห็น
รูปทรง-รูปร่าง ทางกายภาพ โดยใช้มาตรส่วนที่ย่อขนาดจากจริงในกรณีที่ของจริงมีขนาดใหญ่หรือ
ขนาดเล็กมาก แบบจ าลองทางกายภาพอาจมีลักษณะที่นิ่งไม่สามารถเคลื่อนไหวได้ หรืออาจท าให้
เคลื่อนไหวได้เหมือนของจริง (ดังแสดงในตัวอย่างภาพที่ 2.2) 
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ภาพที่ 2.2ตัวอย่ำงโมเดลเชิงกำยภำพ 
ที่มา: แบบจ ำลองทำงกำยภำพ (Physical model), in jazz and manage, 2011.(manage, 
2011) 

3. โมเดลเชิงคณิตศาสตร์และสถิติ (Mathematical and statistical Model) กล่าวคือ 
แบบจ าลองที่ใช้ภาษาทางคณิตศาสตร์ในรูปของสมการอธิบายพฤติกรรมและความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์ประกอบด้วยความสัมพันธ์ที่เป็นเส้นตรง เช่น y = a+bx หรือความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบ
ที่เป็นเส้นโค้งเช่น y1 = y0+ekt ซึ่งเราสามารถใช้โมเดลทดลองการท างานของระบบในสถานการณ์ 
ต่าง ๆ ได้ และศึกษาผลลัพธ์หากออกมาใกล้เคียงความจริง เราก็สามารถใช้โมเดลนี้ท านายการ
เปลี่ยนแปลงอนาคตได้ (ดังแสดงในตัวอย่างภาพที่ 2.3) 

 
ภาพที่ 2.3ตัวอย่างโมเดลเชิงคณิตศาสตร์และสถิติ 
ที่ ม า : D.W. Model, Selected topics in Civil Engineering (System Dynamic) 2011, cites 
2015.(Suanpaga, 2011) 

4. โมเดลเชิงภาพเคลื่อนไหว (Visualization Model) กล่าวคือ กระบวนการที่ใช้เทคนิคทาง
เทคโนโลยีด้านการสร้างภาพ โดยการแปลงข้อมูลดิบให้เป็นภาพที่สามารถแสดงรูปทรงหรือ
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กระบวนการที่เหมือนของจริงในระบบคอมพิวเตอร์ ภาพที่สร้างขึ้นมาอาจมี 2 มิติ หรือ 3 มิติ (Chi, 
2000) ซึ่งมีความเคลื่อนไหวแสดงความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล และสามารถมองเห็นกระบวนการ
เปลี่ยนแปลง (ดังแสดงในตัวอย่างภาพที่ 2.4) 

 
ภาพที่ 2.4ตัวอย่างโมเดลเชิงภาพเคลื่อนไหว 
ที่มา: ส.ดูคลื่นในอ่าวไทยอันดามันสี่วันล่วงหน้า 2007, cited 2015 15/10.(ช่วยอารีย์, 2007) 

5 . โม เดล เชิ งซิ ส เต็ม ไดนามิ กส์  (System dynamics Model) กล่ าวคือ  เป็ น โม เดล 
Computer Simulation Model ที่สามารถค านวณการท างานของระบบในคอมพิวเตอร์ได้ (ดังแสดง
ในตัวอย่างภาพที่ 2.5) 

 
ภาพที่ 2.5ตัวอย่างโมเดลเชิงซิสเต็มไดนามิกส์ 
ที่มา: Systems Dynamics and Complexity, 2015 , cited 2015 5/10.(Design, 2015) 

2.3นวัตกรรมแบบจ าลองธุรกิจ 

“นวัตกรรม” มีความส าคัญมากทั้งในระดับองค์กรและในระดับประเทศ โดยเฉพาะใน
ระดับประเทศนั้น นวัตกรรมถือเป็นยุทธศาสตร์ในการพัฒนาหรือยกระดับประเทศ เพื่อสร้างคุณภาพ
ชีวิตและยกระดับชีวิตความเป็นอยู่ของคนในบ้านเมืองให้ดีขึ้น นวัตกรรมมีหลายประเภท แต่ที่ส าคัญ
และเป็นพลังในการพัฒนาทั้งในระดับประเทศและองค์กรคือ “Business  Model  Innovation” 
หรือ “นวัตกรรมแบบจ าลองธุรกิจ” หมายถึง นวัตกรรมเกี่ยวกับแนวทางในการพัฒนาประเทศหรือ
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ด าเนินธุรกิจให้ประสบผลส าเร็จ  ซึ่งในระดับประเทศก็หมายถึงแนวทางใหม่ ๆ ในการเปลี่ยนหรือ
พัฒนาประเทศให้เติบโตอย่างยั่งยืนและก้าวไกลบนเวทีโลกนั่นเอง  ส่วนในระดับองค์กรนั้น Business 
Model Innovation คือกลไกส าคัญที่จะเปลี่ยนและน าองค์กรให้ประสบความส าเร็จอย่างมีคุณค่าต่อ
สังคมและเติบโตอย่างยั่งยืน(วิศิษฎ์วิญญู, 2556) 

ทั้งนี้ไม่ว่าประเทศหรือองค์กรทั่วโลกต่างก็มี “โมเดล” บางประเทศเปลี่ยนจากประเทศ
เกษตรกรรมมาเป็นประเทศอุตสาหกรรม เนื่องจากใช้ Business Model Innovation ในการพัฒนา
ประเทศ อาทิ เช่น ประเทศเกาหลีได้สร้าง Business Model ของประเทศ ให้โดดเด่นไปในด้าน
เทคโนโลยี ซึ่งสามารถสร้างคุณค่าให้กับประเทศได้มากกว่าการท าการเกษตร เพราะประเทศตั้งอยู่ใน
เขตที่มีภูมิอากาศหนาวเย็น ในแต่ละปีสามารถท าการเกษตรได้ไม่ก่ีเดือน สภาพภูมิประเทศนั้นเต็มไป
ด้วยภูเขา จึงต้องเป็น Model ของประเทศ เพ่ือช่วยยกระดับให้ประเทศอยู่ดี กินดี และแข่งขันได้บน
เวทีโลก 

 ปัจจุบันโลกก้าวเดินไปข้างหน้าอย่างไม่หยุดนิ่ง การพัฒนาด้านต่าง ๆ ในแต่ละมุมโลกเกิดขึ้น
อย่างรวดเร็ว ส าหรับประเทศไทยนั้น ต้องหันกลับมามองว่าปัจจัยใดที่จะสร้างขีดความสามารถแก่
ประเทศ และท าให้ประชาชนอยู่ดีกินดี อาทิ เช่น ไทยมีจุดเด่นด้านการเกษตร มีแหล่งท่องเที่ยว มี
วัฒนธรรม ก็ต้องสร้างนวัตกรรมที่เกี่ยวกับสิ่งต่างๆ นี้ขึ้นมาเพ่ือสร้างศักยภาพให้ประเทศไทยได้เติบโต
และก้าวหน้าไปพร้อมกับโลกในยุคโลกาภิวัตน์(วิศิษฎ์วิญญู, 2556) 

2.4 คุณค่า (Value) 

 2.4.1 นิยามของคุณค่า(Value) 

ค าจ ากัดความของคุณค่า (Value) กล่าวคือ ปฏิกิริยาที่เก่ียวข้องกับประสบการณ์ที่พึง

ปรารถนา ทางด้านการบริโภคนั้น (Holbrook, 2006) ได้แบ่งคุณค่าออกเป็น 4 แบบ คือ 

1. คุณค่าทางเศรษฐศาสตร์ (Economic Value)  

  2. คุณค่าทางด้านการพึงพอใจ (Hedonic Value) 

  3. คุณค่าทางด้านสังคม (Social Value) 

  4. คุณค่าด้านการน าผลประโยชน์ผู้อ่ืนเป็นที่ตั้ง (Altruistic Value) 

 ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ คุณค่าทั้ง 4 แบบ สามารถอธิบายได้ดังนี้ 



 

 

15 

 1. คุณค่าทางเศรษฐศาสตร์ (Economic Value) กล่าวคือ เกิดจากการที่อาหารสามารถ
ตอบสนองวัตถุประสงค์ท่ีผู้บริโภคตั้งข้ึน เช่น การรับประทานอาหารที่สะดวกรวดเร็ว ประหยัดเวลาใน
การจัดเตรียม 

 2. คุณค่าทางด้านการพึงพอใจ (Hedonic Value) กล่าวคือ คุณค่าในแง่นี้เกิดจากความชอบ
ส่วนบุคคล เช่น การรับประทานช็อกโกแลตยี่ห้อที่ชอบ 

 3. คุณค่าด้านสังคม (Social Value) กล่าวคือ คุณค่าท่ีเกิดจากการให้สังคมยอมรับ เช่น การ
ท าอาหารให้แขกรับประทานเพ่ือสร้างความประทับใจ 

4. คุณค่าด้านการน าผลประโยชน์ผู้อ่ืนเป็นที่ตั้ง (Altruistic Value) กล่าวคือ การบริโภคท่ีส่งผลกับ

ผู้อื่น เช่น การเลือกบริโภคมังสวิรัติเป็นต้น(Holbrook, 2006) 

2.4.2 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการสร้างคุณค่า (Value creation) 

 ศตวรรษนี้ เทคโนโลยีมีส่วนช่วยและมีบทบาทอย่างมากในทุกอุตสาหกรรมต่อการพัฒนา
รูปแบบใหม่ ๆ การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีที่รวดเร็วท าให้ผู้ประกอบการจะต้องเร่งให้ความสนใจ
ถึงแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์ล่วงหน้าส าหรับอนาคตถ้าต้องการที่จะรักษาระดับการเป็นผู้น าทาง
การตลาดและเผชิญกับการแข่งขันได้  ผลของการแข่งขันดังกล่าวท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจทั้งขนาด
ใหญ่หรือย่อมพยายามที่จะหาแนวทางกลยุทธ์ใหม่ เพ่ือการปรับตัวในการประกอบธุรกิจให้สอดคล้อง
กับการแข่งขันและการเปลี่ยนแปลงทางด้านคุณภาพและการเพ่ิมความส าคัญของเทคโนโลยี การ
พัฒนาที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคไม่ใช่สิ่งที่จะน าเสนอได้ง่ายและปัจจัยของต้นทุนก็
เพ่ิมสูงด้วย  แต่ผู้ประกอบการก็ไม่สามารถที่จะเพ่ิมราคาขายให้สูงตามต้นทุนที่เพ่ิมข้ึนได้จึงเน้นใช้การ
ลดต้นทุนแทนการปรับราคาซึ่งจะมีผลต่อระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่จะด้อยลงเป็นการสวนทางกับ
ความคาดหวังที่สูงขึ้นและความต้องการในคุณค่าเพ่ิมที่สูงขึ้นจากกระแสผู้บริโภค  เมื่อผู้บริโภค
สามารถเรียกหาคุณค่าเพ่ิมเหล่านั้นได้จากผู้ผลิตอาหารรายอ่ืน ๆ จึงเกิดการย้ายการบริโภคสู่ตรา
ผลิตภัณฑ์ต่างประเทศคอตเลอร์ (Philip Kotler, 1998) 

 ผู้บริโภคเรียกร้องผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพเพราะตลาดมีให้เลือกมากมายหลายแบบทดแทนซึ่ง
กันและกันได้  โดยเน้นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ตามวัตถุประสงค์ของการบริโภคตามแต่ละ
กลุ่มเป้าหมายเมื่อตลาดมีผลิตภัณฑ์และตราผลิตภัณฑ์ให้เลือกมากผู้บริโภคจะเลือกผลิตภัณฑ์ที่ให้
ประโยชน์และคุณค่าต่าง ๆ ที่มากกว่าในระดับราคาที่ต่ ากว่า คุณค่าต่าง ๆ ที่ว่ารวมถึงความ
หลากหลายของรสชาติ สีสันหรือแม้แต่ความสะดวกในการหาซื้อตามแหล่งที่มีการจ าหน่าย ความ
แปลกใหม่ในรูปแบบของผลิตภัณฑ์หรือการเน้นนวัตกรรมในผลิตภัณฑ์เริ่มมีความส าคัญมากขึ้น 
เพราะผู้บริโภคต้องการทางเลือกใหม่ที่ทันสมัย ผู้ประกอบการที่สามารถน าเสนอทางเลือกของคุณค่า
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ดังกล่าวจะมีโอกาสที่สูงที่จะขายผลิตภัณฑ์ของตนเองได้และจะต้องมีการปรับปรุงผลิตภัณฑ์อยู่
ตลอดเวลา การเลือกบริโภคคุณค่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าว  ผู้บริโภคคาดหวังเสมอว่าราคาจะต้องเหมาะสม
กับระดับของคุณค่าที่ได้รับและมักจะเปรียบเทียบกับผู้ประกอบการขายอ่ืนๆ ในตลาด  เพ่ือการ
ตัดสินใจเลือกบริโภคในที่สุด 

 ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมในวิสาหกิจอาหารไทยยังขาดความเข้าใจในกระบวนการทาง
การตลาดและการใช้กลยุทธ์ต่อการสร้างคุณค่า ด้วยที่เข้าใจว่าในอดีตการเติบโตของธุรกิจได้มีการ
ด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดจึงผลักดันให้ผลิตภัณฑ์ที่ผ่านมาขายได้ดี  แต่ความจริงคือว่าตลาดมีการ
แข่งขันน้อยและประกอบกับต้นทุนผลิตภัณฑ์ต่ าจึงเอ้ืออ านวยให้ผู้ประกอบการขายสินค้าได้มาก  แต่
ความเป็นจริงเป็นภาพลวงตาทางการตลาด (Marketing illusion) และเป็นความเข้าใจที่คลาดเคลื่อน
อย่างมากของผู้ประกอบการ ความส าเร็จของธุรกิจในอดีตเป็นเพียงสะท้อนถึงความได้เปรียบในด้าน
ต้นทุนที่ต่ าโดยการน าเสนอขายผลิตภัณฑ์ในราคาท่ีถูกและปราศจากการแข่งขันที่จริงจังในตลาด เป็น
ลักษณะของตลาดที่เรียกว่าตลาดของผู้ขายนั่นเอง แต่เมื่อเทียบกับปัจจุบันนี้เป็นตลาดของผู้ซื้อ 

 ปรากฏการณ์ดังกล่าวสามารถเห็นได้ในช่วงวิกฤตเศรษฐกิจที่เกิดขึ้น การขาดความเข้าใจใน
กระบวนการทางการตลาดท าให้ผู้ประกอบการไม่สามารถรักษาการบริโภคของตลาดโดยแสดงผลจาก
การที่ปริมาณการขายลดลงและท าให้ต้องขายในราคาท่ีถูกลงกว่าเดิมเพ่ือรักษาระดับการบริโภคถึงแม้
การผลิตเน้นเทคโนโลยีทันสมัยในการผลิตผลิตภัณฑ์ก็ตาม  แต่การที่ไม่สามารถน าเสนอตลาดด้วย
ข้อเสนอคุณค่าที่เหมาะสม (value proposition) เป็นผลให้ผลิตภัณฑ์ขาดการยอมรับ เมื่อปริมาณ
การขายตกมีผลให้ต้นทุนสูงขึ้นและจ าต้องขายในราคาถูกเพราะความไม่สามารถในการแข่งขันนั่นเอง
และหลายครั้งที่ผู้ประกอบการได้พยายามเน้นการมีทีมการขายเพ่ือน าเสนอขายเข้าสู่ร้านค้าหรือ
แม้แต่มีการจัดกิจกรรมทางการโฆษณาก็ตาม  แต่ตราผลิตภัณฑ์ก็ยังไม่ได้รับความนิยมเท่าที่ควร จึง
ท าให้ผู้ประกอบการตราผลิตภัณฑ์ไทยในอดีตให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดน้อยเพราะเมื่อ
องค์กรยังเติบโตทางธุรกิจจากการขายจึงไม่ได้ให้ความส าคัญกับการพัฒนาคุณค่าในผลิตภัณฑ์ที่
เหมาะสมในเชิงการแข่งขัน  แต่ที่ขายได้ดีเพราะสาเหตุที่ในอดีตมีการแข่งขันน้อย แต่เมื่อมีการแข่งขัน
เพ่ิมมากขึ้นจากผู้ประกอบการรายใหม่ ๆ ก าไรจากการประกอบธุรกิจกลับลดลงสวนทางกับการ
เติบโตที่เพ่ิมขึ้นและยังขาดศักยภาพที่จะแข่งขัน เมื่อเกิดสภาวะวิกฤตทางเศรษฐกิจตลาดการบริโภค
เริ่มหดตัวและผู้บริโภคเริ่มพิถีพิถันในการเลือกบริโภค ผู้บริโภคก็จะเลือกการบริโภคตราผลิตภัณฑ์ที่
ให้คุณค่ามากกว่า (Abbie Griffin, 1993) ท าให้ผู้ประกอบการตราผลิตภัณฑ์ไทยเริ่มตระหนักถึง
ปัญหาความถดถอยในธุรกิจที่ตัวเองก าลังเผชิญ 

เพราะฉะนั้น ความได้เปรียบในด้านต้นทุนที่ต่ าและสามารถขายในราคาที่ถูกกว่าและคู่แข่งที่
มีน้อยรายหรืออ่อนแอกว่า จึงท าให้ผู้ผลิตอาหารไทยสามารถขายผลิตภัณฑ์ได้ทั้งท่ีขาดความชัดเจนใน
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กลยุทธ์ของการสร้างคุณค่าทางการตลาดเป็นลักษณะของตลาดที่เรียกว่าตลาดของผู้ขาย คือ การมี
ผู้ขายน้อยรายแต่มีผู้ซื้อจ านวนมากลักษณะของอุปสงค์และอุปทานของตลาด ซึ่งปัจจุบันตลาดมีการ
เปลี่ยนแปลงไปสู่ตลาดของผู้ซื้อ คือ ผู้ขายมากรายขึ้นแต่ผู้ซื้อมีจ านวนใกล้เคียงหรือเท่าเดิม 

การสร้างคุณค่าเพ่ิมของผลิตภัณฑ์ด้านใดด้านหนึ่งไม่เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค
แต่ต้องเป็นคุณค่ารวมทางการตลาด (total value solution) ที่มีคุณค่าที่หลากหลาย ธุรกิจมีความ
จ าเป็นที่ต้องสร้างผลิตภัณฑ์ที่ไม่เน้นเพียงคุณภาพ ผู้บริโภคมองหาสิ่งที่มากกว่า ผู้บริโภคมองหา
คุณภาพ ราคา บริการ ความยืดหยุ่นและความสะดวกและอีกมาก (Michael Treacy, 1995; 
Thomas O. Jones, 1995) การที่ผู้ประกอบการขนาดย่อมในอุตสาหกรรมอาหารส าเร็จรูปไทย
พยายามที่จะเน้นขายผลิตภัณฑ์โดยเน้นการขายที่ระดับราคาที่ต่ าและยังไม่ได้รับความนิยมจาก
ผู้บริโภคไทยเหตุเพราะขาดความเข้าใจถึงแนวทางในการสร้างคุณค่ารวมที่กระแสนิยมตลาดต้องการ
ตลาดในปัจจุบันมีทางเลือกของตราผลิตภัณฑ์ท่ีหลากหลายและทดแทนซึ่งกันและกันได้ผู้ซื้อจึงมองหา
ความพร้อมของคุณค่าที่ไม่ใช่ราคาเพียงอย่างเดียว หรือแม้แต่ด้านคุณภาพผู้บริโภคมองหาคุณค่าจาก
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เหนือกว่าคู่แข่งขันที่สามารถเปรียบเทียบได้จากที่เห็นหรือจากความเชื่อที่ มี
ต่อตราผลิตภัณฑ์ 

ปัจจุบัน ผู้บริโภคหรือผู้ซื้อเรียกหาคุณค่ารวมมากขึ้นและเป็นผู้ก าหนดค านิยามของคุณค่า
เพ่ิมที่ตัวเองต้องการ คุณค่าเพ่ิมหลัก ๆ value added เหล่านั้น เช่น คุณค่าเพ่ิมจากราคา เวลา 
บริการ และคุณภาพเป็นหลักส าคัญ การตอบสนองความต้องการของตลาดได้สอดคล้องต้องเน้นที่การ
สร้างคุณค่าเพ่ิมจากตัวหลักใดตัวหลักหนึ่งหรือคุณค่าเพ่ิมรวมเพ่ือเสนอต่อผู้บริโภค (Michael 
Treacy, 1995) เป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันขององค์กรดังตัวอย่างของบริษัทขนาด
ใหญ่ในต่างประเทศทุกวันนี้ อาทิ 

คุณค่าจากด้านราคา : ต้นทุนที่เพ่ิมขึ้นในการประกอบอุตสาหกรรมทางอาหารเป็นปัจจัยที่
ส าคัญที่ท าให้ผู้ประกอบโดยเฉพาะขนาดย่อมประสบสภาวการณ์จ าเป็นที่จะต้องเพ่ิมราคาขาย ท าให้
ขาดความสามารถในการแข่งขันหรือถ้าจะคงราคาก็ต้องประสบกับการขาดทุนซึ่งผู้ประกอบการ
อุตสาหกรรมอาหารส าเร็จรูปไทยก าลังเผชิญขณะนี้  ปัจจัยต้นทุนต่ าในอดีตเคยเป็นความได้เปรียบใน
การแข่งขันส าหรับผู้ประกอบการไทย กติกาใหม่ในการตลาดมีการกล่าวไว้ว่า  “ลดราคาวันนี้และลด
เพ่ิมอีกถ้าเราสามารถเข้าถึงหัวใจของปัจจัยต้นทุนและควบคุมมันได้”  แสดงว่าราคาเป็นปัจจัยที่มีการ
แข่งขันอย่างรุนแรงซึ่งจะท าให้ผู้ประกอบไทยที่มีต้นทุนเพ่ิมจะไม่สามารถแข่งขันได้ดี 

อุตสาหกรรมค้าปลีกในปัจจุบันก็พยายามหลีกเลี่ยงการแข่งขันทางด้านราคาโดยเริ่มหันมา
พัฒนาผลิตภัณฑ์ตราของตัวเอง (private label) เพ่ือสามารถที่ขายได้ถูกกว่าถึง 25-35% เพราะไม่
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ต้องเสียค่าใช้จ่ายในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายและขยายการขายของร้านค้าได้เพ่ิมมากขึ้นเพราะ
ความหลากหลายของตราผลิตภัณฑ์ที่มีต่างระดับราคาและกลายเป็นคู่แข่งขันที่ส าคัญของ
ผู้ประกอบการผลิตที่มีตราผลิตภัณฑ์ขายในร้านค้าปลีก  เพราะฉะนั้นผู้ประกอบการรายใดที่สามารถ
เข้าถึงการลดต้นทุนการผลิตจะได้เปรียบในเชิงการแข่งขันท่ีสูงกว่าเมื่อตลาดไม่พร้อมที่จ่ายราคาที่แพง
เพราะผลิตภัณฑ์มีความคล้ายคลึงกันมีมากมายต่อการเลือกบริโภค 

เวลา : คุณค่าของเวลาจากความรวดเร็วในการให้บริการ  ความตรงต่อเวลาที่ให้กับผู้บริโภค  
กลายเป็นสิ่งที่จ าเป็นและไม่ยอมรับความล่าช้า (error free products and services) ความรวดเร็ว
และตรงต่อเวลาในการให้บริการที่ประสบความส าเร็จเช่น แมคโดแนลด์ ร้านอาหารเป็นที่นิยมพร้อม
สาขากว่า 12,000 แห่ง ในกว่า 150 ประเทศ เพราะคุณค่าทางการตลาดรวมด้านความรวดเร็วในการ
ให้บริการ  หรืออุตสาหกรรมการน าส่งพัสดุภัณฑ์ของ FedEx’s คุณค่าในด้านความรวดเร็วในการ
ให้บริการ (Michael Treacy, 1995) ท าให้บริษัทได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วทั้ งที่ธุรกิจนี้มี
ผู้ประกอบการมากมายในการเสนอบริการในลักษณะเดียวกันโดยไม่ต้องแข่งขันในด้านราคา หรือ
อุตสาหกรรมธนาคารก็มีการสร้างคุณค่ารวมด้านการบริการที่สะดวกในการใช้ธุรกรรมผ่านธนาคาร
เช่นเครื่องเบิกเงินสด เอ ที เอ็ม หรือระบบออนไลน์ (E-Banking) เป็นการสร้างคุณค่าเพ่ิมด้านความ
สะดวกรวดเร็วในการบริหารต่อลูกค้าและราคามีความส าคัญเป็นปัจจัยรอง 

บริการ : บริษัทเริ่มเพ่ิมการให้บริการเป็นส่วนประกอบในข้อเสนอและบริการเริ่มมีบทบาทที่
ส าคัญมาก  ผู้ซื้อมองหาการบริการที่ครบวงจรตั้งแต่การออกแบบ การติดตั้ง การแนะน าการใช้ การ
แก้ปัญหาหลังการใช้ การหาซื้อผลิตภัณฑ์ได้สะดวก (Michael Treacy, 1995) และการบริการที่เป็น
มิตรภาพมากข้ึนโดยถือว่าบริการทั้งหมดที่กล่าวเป็นส่วนหนึ่งของผลิตภัณฑ์ท่ีมาพร้อมผลิตภัณฑ์ ผู้ซื้อ
คาดหวังว่าตราบใดที่ยังใช้ผลิตภัณฑ์การบริการก็ยังคงผูกพันตามอายุการใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  

คุณภาพ : ไม่ใช่สิ่งที่ผู้บริโภคยอมประนีประนอมแต่เป็นสิ่งจ าเป็นที่มาพร้อมผลิตภัณฑ์ การ
ขาดมาตรฐานหรือด้อยคุณภาพโอกาสที่จะเข้าสู่ตลาดแทบจะหมดไปในปัจจุบัน คุณภาพเป็นตัวแปร
ตัวแรกที่จะน าผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาดได้แต่ความอยู่รอดของผลิตภัณฑ์ต้องอาศัยปัจจัยคุณค่าอ่ืน  ๆ อีก
หลายด้านประกอบกัน ปัจจุบันจึงเริ่มมีความนิยมการสร้างคุณค่าจากเทคโนโลยีและเริ่มกลายเป็น
ประเด็นที่ส าคัญต่อการเลือกบริโภค 

ฉะนั้น คุณค่ารวมในหลายหลายด้าน จึงเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อการพัฒนากลยุทธ์ ไม่ใช่ด้านใด
ด้านหนึ่งแต่เป็นความเหมาะสมของหลากด้านคุณค่ารวมที่เป็นข้อเสนอต่อผู้บริโภค  อาทิเช่น ความ
หลากหลาย ราคาที่เหมาะสม ความรวดเร็วและการให้บริการที่ตอบสนองความต้องการของตลาด  
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การบริการที่หลากหลายและต่อเนื่องเมื่อเผชิญกับต้นทุนที่เพ่ิมในปัจจุบันแทนการลดระดับของ
วัตถุดิบที่จะมีผลต่อระดับของคุณภาพในที่สุด 

ดังนั้นผู้ประกอบการในธุรกิจและอุตสาหกรรมอาหาร   ต้องเริ่มค้นหาแนวทางในการสร้างกล
ยุทธ์คุณค่ารวมของอุตสาหกรรมตนเอง   เพราะการสร้างคุณค่าเพ่ิม value added เพียงด้านเดียวไม่
เพียงพอต่อการแข่งขัน เพราะคู่แข่งขันทุกรายต่างก็มีศักยภาพในการสร้างคุณค่าเพ่ิมเช่นกัน  
ผู้ประกอบการในแต่ละประเภทของอุตสาหกรรมต่างก็เริ่มหันมาพัฒนาคุณค่ารวมของธุรกิจตนเอง 
(Brown, 2001) 

การพัฒนาคุณค่ารวมและเทคนิคการน าเสนอคุณค่ารวมทางการตลาดแบบบูรณาการยังไม่
พบว่ามีการท าวิจัยที่ชัดเจนในอุตสาหกรรมอาหาร  ตราผลิตภัณฑ์ไทย จากการศึกษาพบว่ามีการ
พัฒนาการสร้างคุณค่ารวมจากอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ เช่น คุณค่ารวมจากโรงภาพยนตร์ของเคลย์ 
(Claeys, 1998) หรือคุณค่ารวมธุรกิจโรงแรมของ เมาบอร์ก (W. Chan Kim, 1997) และธุรกิจสถานี
บริการน้ ามันของเคปแลนด์และนอร์ตัน (Robert S. Kaplan, 1996) เทคนิคและขอบเขตการน าเสนอ
คุณค่ารวมของแต่ละผู้วิจัยในต่างประเภทอุตสาหกรรม ต่างก็มีแนวทางที่คล้ายคลึงกัน คือ การ
ก าหนดปัจจัยคุณค่าที่ส าคัญของแต่ละประเภทผลิตภัณฑ์ตามความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค และ
สื่อสารกับผู้บริโภคในแต่กลุ่มเพ่ือเปรียบเทียบความส าคัญของคุณค่าที่มีผลต่อการเลือกบริโภคของ
กลุ่มเป้าหมาย เช่น การสร้างคุณค่ารวมในการแข่งขันวงการอุตสาหกรรมโรงภาพยนตร์ ความส าเร็จที่
เกิดขึ้นโดยการสร้างคุณค่ารวมที่สวนกระแสการบริหารโรงภาพยนตร์ในอดีตกับคุณค่ารวมที่น าเสนอ 
ผลให้โรงภาพยนตร์ได้รับความนิยามจากผู้ชมแทนการชมภาพยนตร์อยู่ที่บ้านและสามารถดึงผู้ชมกว่า 
50% ของผู้ชมในเมืองบรัสเซลล์แทนการชมภาพยนตร์จากโทรทัศน์อยู่ที่บ้าน  และยังสามารถเพ่ิม
ปริมาณผู้ชมใหม่ ๆ อีก 40% (Claeys, 1998) และที่ส าคัญโรงภาพยนตร์ที่ให้คุณค่าที่สูงกว่า ไม่
จ าเป็นต้องเก็บราคาค่าตั๋วชมภาพยนตร์สูงกว่าโรงภาพยนตร์คู่แข่งขัน 

การสร้างคุณค่ารวมทางการตลาดต่อผู้บริโภคต้องเป็นคุณค่ารวมที่ผู้บริโภคเชื่อว่ามี
ความส าคัญต่อการเลือกบริโภค  และจะต้องประกอบด้วยคุณลักษณะและคุณสมบัติของคุณค่าจาก
ผลิตภัณฑ์และบริการที่ผู้บริโภคพิจารณาแล้วว่า  มีความส าคัญต่อผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 
คุณค่ารวมจึงอยู่ที่กลุ่มเป้าหมายในแต่ละกลุ่มที่มีความต้องการในคุณค่ารวมที่แตกต่างกัน เช่น คุณค่า
รวมส าหรับโรงแรมในแต่ละระดับเปรียบเทียบระหว่างแบบประหยัดกับโรงแรมชั้นหนึ่งและชั้นสอง  
ในการค้นหาเปรียบเทียบคุณค่าที่กลุ่มผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นต่อคุณภาพของโรงแรม การ
บริการและคุณภาพของห้องต่อระดับราคาของค่าห้องพักที่แตกต่างกัน ผู้บริโภคคาดหวังคุณค่าที่ไม่
เท่ากันตามคุณสมบัติของประเภทโรงแรมและราคาค่าห้อง (W. Chan Kim, 1997) จากการศึกษา 
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พบว่า การพัฒนาคุณค่ารวมของแต่ละประเภทผลิตภัณฑ์สามารถประยุกต์แนวคิดที่คล้ายคลึงกันเพ่ือ
การค้นหา  และก าหนดคุณค่ารวมในผลิตภัณฑ์ต่างอุตสาหกรรมได้เช่นกัน 

จากการทบทวนวรรณกรรมคุณค่ารวมที่มีการพัฒนาจากแต่ละอุตสาหกรรมมีความแตกต่าง
จากการน าเสนอที่ผ่านมาในอดีต การพัฒนาคุณค่าในอดีตเน้นให้เกิดการทดลองการบริโภค  แต่
ปัจจุบันเป็นการเน้นการสร้างการบริโภคที่ต่อเนื่อง (Michael Treacy, 1995) การสร้างข้อเสนอ
คุณค่ารวมทางการตลาดแบบบูรณาการ (integrated marketing value proposition) เป็นการ
สร้างคุณค่ารวมเพ่ือให้ผู้ประกอบการเพ่ิมการบริโภคที่ต่อเนื่องและเพ่ิมระดับความสามารถในการ
แข่งขันของผู้ประกอบการ  คุณค่ารวมแบบบูรณาการสามารถพัฒนาจาก 4 ประเด็น เริ่มจากด้าน  

(1) การปฏิบัติงานขององค์กร (operation process) ศึกษาจากด้านประสิทธิภาพความ
รวดเร็วและต้นทุนที่ต่ า  

(2) การมีโครงสร้างของธุรกิจ (business structure) ที่เอ้ืออ านวยให้พนักงานมีส่วนร่วมใน
การตัดสินใจในการแก้ปัญหาอย่างอิสระ  พร้อมการรับฟังตลาดเพ่ือสามารถตอบสนองโอกาสทางการ
ตลาดได้อย่างรวดเร็วเป็นลักษณะการท างานที่เน้นเป็นทีม  

(3) การมีระบบการบริหารการจัดการ (management system) ที่มีการวัดและประเมินผลที่
เป็นรูปธรรมที่ชัดเจน ช่วยให้การกระจายทรัพยากรเป็นไปอย่างเหมาะสม  

(4) การพัฒนาวัฒนธรรมองค์กร (organizational culture) ที่ เน้นการรักษาคุณภาพ 
แบ่งปันประสบการณ์และข้อผิดพลาดในการด าเนินงานทางการตลาด เพ่ือพัฒนาให้บุคลากรของ
องค์กรรู้จักการให้ความส าคัญต่อคุณภาพทั้งภายในและภายนอกขององค์กรที่สอดคล้องกับภารกิจ
และวัตถุประสงค์ขององค์กร 

กระบวนการในการปฏิบัติงาน (operating processes) เป็นส่วนเริ่มต้นที่ส าคัญโดยท า
หน้าที่ในการสร้างและน าเสนอคุณค่ารวมให้เหมาะกับระดับราคาสู่ตลาด ณ ระดับราคาที่ผู้บริโภค
พอใจ ตราบที่ไม่มีคู่แข่งขันรายอ่ืน ๆ จะสามารถเปรียบเทียบข้อเสนอของผู้ประกอบการได้ โดยมีการ
ก าหนดนโยบายการปฏิบัติงานที่ให้องค์กรมีความสามารถในการสร้างคุณค่าเพ่ิม เช่นกระบวนการใน
การก าหนดกลุ่มผู้บริโภคเป็นต้น ส่วนโครงสร้างทางธุรกิจ (business structure) โครงสร้างในการ
กระจายอ านาจการตัดสินใจและการรับฟังเพ่ือให้บุคลากรมีความคล่องตัวในการพัฒนาคุณค่ารวมที่
ทันต่อกระแสนิยมที่มีการเปลี่ยนแปลงในตลาด และทันต่อสภาพการเปลี่ยนแปลงของตลาดจากการ
แข่งขัน การจัดระบบการจัดการ (management system) ความสามารถในการก าหนดเป้าหมาย
และการประเมินผลเป็นรูปธรรมต่อการบริโภคคุณค่าจากตลาด เพ่ือพัฒนาความต่อเนื่องของคุณค่า
เหล่านั้นไปสู่การเพ่ิมการบริโภค เช่นความสะดวก ความหลากหลาย เป็นต้น และการบรรลุถึงการ
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ท างานที่มีความร่วมมือระหว่างกันในองค์กรเข้าใจแนวนโยบายขององค์กรและแบ่งปันความเข้าใจและ
ประสบการณ์ (organizational culture) โดยเฉพาะความตระหนักของพนักงานในองค์กรต่อความ
รับผิดชอบในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ผลิต  กรรมวิธีควบคุมภาพตามขั้นตอน และผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูป
ที่จ าหน่ายในตลาด และการสื่อให้เข้าใจถึงแนวนโยบายดังกล่าวระหว่างบุคลากรและระหว่างแผนกใน
องค์กร  เพื่อให้มีแนวคิดการปฏิบัติงานที่สอดคล้องในแต่ละแผนกภายในองค์กรสู่เป้าหมายเดียวกัน 

การเปรียบเทียบความส าเร็จของการด าเนินกลยุทธ์ ของผู้ประกอบการสามารถประเมินผล
และเปรียบเทียบกับผู้ประกอบการที่ประสบความส าเร็จโดยการที่เป็นผู้น าทางการตลาดที่มีปริมาณ
การขายสูงสุด  การเปรียบเทียบดังกล่าวนักการตลาดจะใช้แนวทางของการ การเทียบเคียงกับผู้ส าเร็จ 
(Benchmarking Methodology) โดยการเปรียบเทียบในแต่ละประเด็นของกลยุทธ์ที่ผู้น าใช้ในการ
ด าเนินธุรกิจ  ด้วยการที่ผู้ประกอบการที่เป็นผู้น าต้องมีการด าเนินกลยุทธ์ที่ถูกต้องตราผลิตภัณฑ์จึง
ได้รับความนิยมในการบริโภค  เป็นผู้ประกอบการที่มีปริมาณการขายสูงสุด การเทียบเคียงกับผู้ส าเร็จ
เป็นการเปรียบเทียบระหว่างผู้ประกอบการเด่นทางการตลาดกับผู้ประกอบด้อยทางการตลาด  ผู้วิจัย
จึงประยุกต์แนวคิดของการเทียบเคียงระหว่างตราผลิตภัณฑ์ต่างประเทศที่ได้รับความนิยมและตรา
ผลิตภัณฑ์ไทยที่ได้รับความนิยมน้อยกว่าดุลยพิจารณาจากความนิยมที่สะท้อนเป็นปริมาณการขาย 
พิจารณาความแตกต่างของแต่ละประเด็นกลยุทธ์เปรียบเทียบ เพ่ือน ามาพัฒนาเป็นหลักกลยุทธ์ของ
ผู้ส าเร็จและปรับแต่งให้สอดคล้องกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ 

ผู้ประกอบการที่เป็นผู้น าที่ตราผลิตภัณฑ์ได้รับความนิยมมีการสร้างคุณค่ารวมทางการตลาด 
โดยพบว่าการด าเนินธุรกิจที่จะประสบความส าเร็จได้ต้องประกอบด้วยปัจจัยกลยุทธ์สรุปเป็น 3 
แนวทางหลัก (Michael Treacy, 1995) ที่ส าคัญในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดไปสู่ความเป็นผู้น า
ทางการตลาด ดังนี้ คือ 

(1)  ความเป็นเลิศในการปฏิบัติงาน (operational excellence) จะต้องมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลในแนวทางของการปฏิบัติงานที่รวดเร็ว ถูกต้องและชาญฉลาด รวมทั้งต้องมีกระบวนการ
ในการด าเนินงานที่เอ้ืออ านวยต่อการปฏิบัติงาน และลดความซ้ าซ้อนของแต่ละหน่วยงาน  เพ่ือ
ควบคุมให้ต้นทุนในการปฏิบัติงานอยู่ในลักษณะที่ต่ า เป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการสู่ตลาดใน
ระดับราคาที่แข่งขันได้โดยไม่ต้องสูญเสียความสะดวกและคุณภาพ  ที่มีความยืดหยุ่นตามความ
ต้องการของผู้บริโภค 

(2)  ความเป็นผู้น าด้านผลิตภัณฑ์ (product leadership) ก็เป็นอีกปัจจัยต่อความส าเร็จ 
ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ระดับแนวหน้า (state of the art) อย่างสม่ าเสมอและที่
ต่อเนื่องด้วยเทคโนโลยีของการสร้างคุณภาพและความคิดที่สร้างสรรค์ในรูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่ตรง
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ความต้องการของตลาด ความรวดเร็วในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ก่อนผู้ประกอบการรายอ่ืน ๆ 
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีมีความต่อเนื่องสม่ าเสมอเพ่ือตอบสนองโอกาสตามกระแสของการเปลี่ยนแปลง
ของตลาดผลิตภัณฑ์ไม่เพียงให้คุณประโยชน์จากการใช้แต่รวมถึงการเพ่ิมทางเลื อกใหม่ ๆ ที่
หลากหลายของประโยชน์ที่สามารถตอบสนองความต้องการใช้งานได้ดีกว่าจะเป็นผู้น าทางผลิตภัณฑ์
ได ้

(3) ปัจจัยความส าเร็จสุดท้ายของผู้น าทางการตลาด คือความใกล้ชิดผู้บริโภค (customer 
intimacy) เป็นการเข้าใจตลาดการบริโภคของกลุ่มเป้าหมาย กระแสนิยมของคุณค่าที่เรี ยกหา เพ่ือ
การเสนอคุณค่ารวมที่เป็นที่ต้องการของตลาด  การเน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการให้เหมาะสม
กับระดับความคาดหวังจากการบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงจะสามารถสร้างความภักดีจากการบริโภคให้ยืน
ยาวจากกลุ่มเป้าหมาย  การตอบสนองความคาดหวังอย่างต่อเนื่องด้วยผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกว่าเป็น
การสร้างความภักดีจากผู้บริโภคตามตราผลิตภัณฑ์ที่จะกระตุ้นให้เกิดความต่อเนื่องของการบริโภค  
ในขณะที่ความชอบต่อผลิตภัณฑ์มีผลต่อการทดลองการบริโภค การสร้างความภักดีที่ เน้นการ
รักษาการบริโภคที่ต่อเนื่องด้วยการน าเสนอคุณค่ารวมของผลิตภัณฑ์ และหมั่นปรับปรุงคุณค่ารวมให้
สอดคล้องกับความต้องการตามกลุ่มเป้าหมายตามกระแสนิยมที่เปลี่ยนแปลงซึ่งให้ผลตอบแทนใน
ระยะยาวในด้านผลก าไรที่ดีกว่า เพราะผู้บริโภคมีความภักดีที่น าไปสู่การบริโภคซ้ าด้วยปริมาณและ
ความบ่อย 

เพราะฉะนั้น การก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้เล็กลงเพ่ือศึกษาและเข้าใจกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น
สามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ชัดเจนกว่าในการเสนอความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ที่ให้เลือกและ
ปริมาณการจัดส่งที่รวดเร็ว  การสร้างความสะดวกต่อการซื้อหาเป็นการเน้นการให้ความส าคัญกับ
ผู้บริโภคโดยไม่มีการผลักภาระค่าใช้จ่ายเพ่ิมสู่ผู้บริโภค  แต่ในระยะยาวความต่อเนื่องของการบริโภค
จะช่วยให้องค์กรได้ผลตอบแทนที่ดีที่มีค่าใช้จ่ายที่ต่ าในการดูแลผู้บริโภค  การประเมินผลส าเร็จ
ทางการตลาดพิจารณาจากความแตกต่างของผลก าไรตอบแทนที่เกิดตลอดช่วงอายุการบริโภคตรา
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคมากกว่าผลตอบแทนจากปริมาณการขายได้เร็วในระยะสั้นแต่ขาดการบริโภค
ซ้ าที่ต่อเนื่อง การบริโภคตลอดอายุตราผลิตภัณฑ์เป็นผลจากความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อตรา
ผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากความพอใจที่ได้รับคุณค่ารวมที่ต้องการอย่างสม่ าเสมอ และมีการปรับปรุงคุณค่า
รวมตลอดเวลาสอดคล้องกับกระแสการบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลง เพราะฉะนั้น เพ่ือให้สามารถสร้างความ
พอใจได้อย่างเต็มที่จึงควรบริหารกลุ่มผู้บริโภคเป็นกลุ่มตามขนาดความส าคัญต่อการบริโภคและ
ปริมาณการบริโภค และให้การบริการที่หลากหลายระดับแยกแตกต่างตามความส าคัญของกลุ่ม
ผู้บริโภคเป็นต้น การก าหนดกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ที่จะน าเสนอสู่ตลาดในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย
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ตามลักษณะความชอบของแต่ละกลุ่มเป้าหมาย  และสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจนเกิด
ความเข้าใจ  และทันต่อสถานการณ์ทางการแข่งขัน และการเปลี่ยนแปลงของกระแสนิยม 

สรุป  กลยุทธ์ปัจจัยความส าเร็จของผู้น าทางการตลาด  สามารถแบ่งตามรายละเอียดในแต่
ละปัจจัยดังนี้  (Michael Treacy, 1995)  คือ ความเป็นเลิศในการปฏิบัติงาน (operational 
excellence) หมายถึง (1) ผู้ผลิตที่มีความน่าเชื่อถือและไว้ใจได้ต่อผู้ขายและผู้ซื้อ (2) การปฏิบัติงาน
และบริการที่รวดเร็ว (3) ประสิทธิภาพในการตอบสนองความต้องการที่ถูกต้อง (4) ผู้ประกอบการที่มี
ความสามารถในการควบคุมต้นทุนให้ต่ า ความเป็นผู้น าในผลิ ตภัณฑ์  (product leadership) 
หมายถึง (1) ความรวดเร็วในการเรียนรู้และเพ่ือพัฒนาและน าเสนอสู่ตลาด (2) ประยุกต์การค้นคว้า
และการวิจัยที่เรียนรู้ สู่การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (3) คว้าโอกาสทางการตลาดอย่างรวดเร็วเมื่อค้นพบ (4) 
มีความเชี่ยวชาญทางการตลาดเป็นเลิศ ความใกล้ชิดผู้บริโภค (customer intimacy) อันหมายถึง (1) 
ความเชี่ยวชาญในการค้นหาความต้องการของผู้บริโภค (2) ความเข้าใจและสามารถแก้ปัญหาของ
ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว (3) ยืดหยุ่นในการน าเสนอและทางเลือกให้สอดคล้องตามกลุ่มเป้าหมาย (4) 
มุ่งม่ันในการสร้างความสัมพันธ์ที่แน่นเฟ้นกับลูกค้า (5) เน้นการเจรจาที่ทั้งสองฝ่ายได้รับผลประโยชน์ 

การเสนอคุณค่ารวมทางการตลาดได้มีการศึกษาในแต่ละอุตสาหกรรมโดยเฉพาะในวงการ
อุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ของอเมริกา และเทคนิคที่นิยมในการค้นหาปัจจัยความส าเร็จจากผู้
ประกอบชั้นแนวหน้าในแต่ละอุตสาหกรรม โดยการสัมภาษณ์สอบถามผู้บริหารระดับสูงของบริษัทใน
อุตสาหกรรม (Rockart, 1979)และเน้นผู้ประกอบการเฉพาะที่มีส่วนแบ่งการขายที่สูงในตลาดที่ 
เรียกว่า ผู้ประกอบการดีเด่นและรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์มาแบ่งหมวดหมู่ปัจจัยความส าคัญ
และหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย  เพ่ือก าหนดเป็นบรรทัดฐานของกลยุทธ์ในอุตสาหกรรมต่อไป ผล
ที่ได้สามารถปัจจัยด้านคุณค่ารวมต่าง ๆ ที่มีความส าคัญต่อความส าเร็จขององค์กรในการบรรลุ
เป้าหมายความส าเร็จส าหรับอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ของอเมริกาโดยพบว่าปัจจัยหลัก 7 ประการ
ที่ผู้บริหารระดับสูงอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์เชื่อว่าส าคัญต่อความส าเร็จในอุตสาหกรรม คือ (1) ทีม
การขายที่เข้มแข็งและเชี่ยวชาญ (2) ความสัมพันธ์ที่แนบแน่นกับผู้ซื้อ (3) การเพ่ิมประสิทธิภาพทั้ง
การผลิตและการบริการ (4) การสนับสนุนการวิจัยและพัฒนาจากรัฐ (5) ผลิตภัณฑ์ใหม่ (6) ระดับ
ความสามารถในการใช้เทคโนโลยีอย่างชาญฉลาด และ (7) มั่นพัฒนาเครื่องมือ อุปกรณ์ส าหรับการ
ปฏิบัติงานในองค์กร 

ปัจจัยดังกล่าวที่ผ่านการทดสอบ  มีความสอดคล้องกับแนวทางในการพัฒนาคุณค่ารวม
ทางการตลาดถึงแม้ว่าจะต่างประเภทของอุตสาหกรรม โดยคุณค่ารวมที่องค์กรที่เป็นผู้น าทาง
การตลาด (Michael Treacy, 1995) มีการด าเนินกลยุทธ์ในด้านความเป็นเลิศในการปฏิบัติงาน  ผู้น า
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ทางผลิตภัณฑ์และความใกล้ชิดผู้บริโภค และความใกล้ชิดผู้บริโภคเป็นปัจจัยที่ผู้วิจัยจะเน้นเพ่ือ
การศึกษาตลอดการวิจัยฉบับนี้ 

สรุปผลจากการทบทวนวรรณกรรม  พิจารณาจากแนวคิดของวรรณกรรมที่มีการศึกษาเรื่อง
การสร้างคุณค่ารวมในแต่ละประเภทอุตสาหกรรม ความส าคัญอยู่ที่ว่าผู้ประกอบการจะต้องเข้าใจ
ผู้บริโภคอย่างแท้จริง โดยต้องมีการติดตามและใกล้ชิดกับผู้บริโภค ความเข้าใจสามารถที่จะมาขยาย
ผลและประยุกต์ในการสร้างคุณค่ารวมทางการตลาดที่ดีและร่วมกับการใช้เทคนิคเปรียบเทียบแบบ 
benchmarking ระหว่างตราผลิตภัณฑ์ที่ประสบความส าเร็จท าให้สามารถทราบถึงความส าคัญของ
แต่ละปัจจัยของตัวแปรที่มีผลต่อความส าเร็จในการเป็นผู้น าทางการตลาด ในขณะเดียวกันปัจจัยตัว
แปรแต่ละตัวก็มีบทบาทความส าคัญและผลกระทบที่แตกต่างกันต่อการสร้างแบบ  “ข้อเสนอคุณค่า
รวมทางการตลาด (marketing value proposition model) ที่เหมาะสมต่อวิสาหกิจขนาดย่อม
อุตสาหกรรมอาหารไทย ภายใต้ปัจจัยทางทรัพยากรองค์กรที่จ ากัด โดยจะเป็นประโยชน์ต่อการสร้าง
กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้องค์กรอยู่รอดในการท าธุรกิจและให้มีความพร้อมในการแข่งขันต่อไป 

2.4.3 กลยุทธ์การสร้างคุณค่ารวมส าหรับผู้ประกอบการ 

การพัฒนากลยุทธ์ของคุณค่ารวมได้พัฒนาจากกรอบความคิดจากมุมมองด้านผู้ประกอบการ
ตราผลิตภัณฑ์และผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดความสอดคล้องตรงกับความต้องการของผู้บริโภคและ
ความสามารถทางด้านกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการที่จะน าเสนอ  ซึ่งสรุปว่าการที่จะ
พัฒนาคุณค่ารวมร่วมแบบบูรณาการตามแนวคิดของการใกล้ชิดผู้บริโภคได้โดยมีกระบวนการดังนี้ คือ  
การสร้างกระบวนการหลักในการสร้างคุณค่า (core solution processes, CSP) การจัดการมุ่ง
ผลส าเร็จในการเสนอคุณค่า (result based management, RBM), การตลาดสร้างความสัมพันธ์เพ่ือ
รั ก ษ าคุ ณ ค่ า  (customer relationship marketing, CRM) แ ล ะ ส่ ว น อี ก ด้ า น ผู้ บ ริ โภ ค ใน
กลุ่มเป้าหมาย คือ การค้นหาปัจจัยในการสร้างให้เกิดความชอบ (customer preference, CP) 
ความพอใจ (customer satisfaction, CS) และความภักดีของผู้บริโภค (customer loyalty, CL) 
โดยเสนอผลของการทบทวนวรรณกรรมของการสร้างความใกล้ชิดผู้บริโภคประกอบด้วยประเด็นดังนี้ 

กระบวนการหลักในการพัฒนาคุณค่า (core solution processes, CSP) การใช้การตลาดน า
โดยมีลักษณะการแบ่งแยกตลาดออกเป็นส่วน ๆ ตามสภาพความเหมาะสมของกลุ่มเป้าหมาย ที่
เรียกว่า การแบ่งตลาดในลักษณะการตลาดเฉพาะ (niche marketing) ตลาดที่เล็กลงแต่พอเพียงต่อ
การท าตลาด (DeHayes DW, 1990) โดยมีการศึกษาความต้องการของแต่ละกลุ่มเป้าหมายที่
หลากหลายและเลือกตลาดหรือกลุ่มที่มีศักยภาพในการเข้าถึงและพร้อมที่จะรับการตอบสนองใน
ข้อเสนอทั้งทางด้านผลิตภัณฑ์และบริการที่สอดคล้องกับกลุ่มตลาดเฉพาะกลุ่มนั้น ๆ ทั้งหมดนี้ต้อง
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อาศัยความเข้าใจต่อกระแสความต้องการของผู้บริโภคที่มีตราและผลิตภัณฑ์ (James C. Anderson, 
1998) โดยการมีกระบวนการหลักในการสร้างคุณค่าเพ่ือสร้างคุณค่ารวมที่เหมาะสม (create value) 
เป็นคุณค่าที่ผู้บริโภคต้องการและมีความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน และประกอบด้วยตัวแปรกล
ยุทธ์ ดังนี้ 

(1)  การเน้นการตลาดน า (marketing oriented, MKTD) ประกอบด้วยการมีการส ารวจความ
ต้องการจากกลุ่มเป้าหมายเป็นระยะ  และการปรับปรุงเพื่อสนองตอบความต้องการหลังการส ารวจ 

(2)  การเน้นตลาดเฉพาะกลุ่ม (niche market, NICHE) ประกอบด้วย การเลือกกลุ่มเป้าหมาย
ที่ชัดเจน, และการมีการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์และบริการเพ่ือการสื่อสารคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน 

(3)  การเน้นการเสนอคุณค่า (value offer, VALUE) ประกอบด้วย การพัฒนารูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์  คุณค่าทางโภชนาการของผลิตภัณฑ์ รสชาติของผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย และความ
ทันสมัยของภาชนะบรรจุผลิตภัณฑ์ ที่ทันต่อกระแสนิยม 

(4)  การสร้างแก่นของความเชี่ยวชาญเฉพาะ (core competency, CORE) ประกอบด้วย  
การพัฒนาสูตรทางอาหารจาก จ านวนปีที่มีประสบการณ์ในการผลิตผลิตภัณฑ์ และความได้เปรียบ
จากแหล่งวัตถุดิบ ในการสนองความต้องการในผลิตภัณฑ์ได้อย่างเหมาะสม 

การจัดการมุ่งผลส าเร็จในการเสนอคุณค่า (result based management, RBM) ความ
รวดเร็วพร้อมความยืดหยุ่น จากการสร้างความสะดวกและโอกาสที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์เป็นการ
พัฒนาขั้นตอนในการน าเสนอคุณค่ารวม (value deliver) ที่มีหลากหลายสู่กลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็ว
และอย่างกว้างขวางในตลาด  การมุ่งเน้นให้เกิดความพอใจที่จะบริโภค (Craig A Conrad, 1997; 
Marco Vriens, 2000) โดยการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้มีการกระจายเข้าสู่ช่องทางที่หลากหลาย
ประเภทพร้อมปริมาณสินค้าในร้านค้าที่พอเพียงต่อการซื้อหาเพ่ือการบริโภคตลอดเวลา  ไม่ว่าจะเป็น
รสชาติและขนาดบรรจุที่มีหลากหลายจ าหน่ายในร้านค้า  การสร้างความสะดวกในการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เป็นการท าให้ข้อเสนอคือผลิตภัณฑ์นั้นเข้าสู่ตลาดได้รวดเร็วกระตุ้นให้เกิดการตอบรับและ
เกิดการทดลองบริโภคในข้อเสนอ  องค์กรจึงมีโอกาสในการครอบครองตลาดได้อย่างรวดเร็ว  ใน
ขณะเดียวกันการประสานงานระหว่างหน่วยงานในการแก้ปัญหาทางการตลาดที่มาจากกลุ่มผู้บริโภค
หรือตลาด  โดยลักษณะการท างานเป็นทีมไขว้กิจกรรม (cross functional team work) จะสามารถ
แก้ปัญหาได้ถูกต้องและรวดเร็วกว่าการที่อาศัยฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งรับผิดชอบในการแก้ปัญหา ท าให้เกิด
ความสามารถที่จะตอบสนองตลอดได้รวดเร็วกว่าและทันต่อกระแสของความต้องการ  การจัดให้มี
โครงสร้างพ้ืนฐานในการรับฟังจากภายในและภายนอกองค์กรอย่างถาวรช่วยให้องค์กรสามารถพัฒนา
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ผลิตภัณฑ์ได้ทันกับกระแสนิยมที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาของกลุ่มเป้าหมายในปัจจุบัน  เป็นการสร้าง
การน าส่งคุณค่าอย่างมีประสิทธิภาพและโดยมีปัจจัยตัวแปรกลยุทธ์ ดังนี้ 

(1)  การเน้นคุณภาพบริการที่เป็นเลิศ (excellence service, EXCL) ประกอบด้วย  การมี
ผลิตภัณฑ์จ าหน่ายหลากหลายช่องทาง, การมีผลิตภัณฑ์ทุกรสชาติในร้านค้า, และการมีปริมาณ
ผลิตภัณฑ์ที่ร้านค้าเพียงพอต่อการขาย 

(2)  การก าหนดเป้าหมายชัดเจน (outcome, OUTC) ประกอบด้วย เป้าหมายของการ
กระจายสินค้า, และการสร้างการรับรู้ของผลิตภัณฑ์ให้กว้าง 

(3) การท างานเป็นทีม (team work, TWORK) คือการมีการประชุมร่วมทุกฝ่ายในการ
แก้ปัญหา 

(4) โครงสร้างที่ เอ้ือต่อการติดต่อ (contacts, CONTACT) ประกอบด้วยความสะดวกที่
ผู้บริโภคจะติดต่อ และการมีระบบพ้ืนฐานที่อ านวยต่อการติดต่อได้ตลอดเวลา 

การตลาดสร้างความสัมพันธ์เพ่ือรักษาคุณค่า (CRM) โดยการสร้างความสัมพันธ์และรักษา
คุณค่ารวมของผลิตภัณฑ์โดยการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์และตราผลิตภัณฑ์อย่างสม่ าเสมอเพ่ือ
กระตุ้นการบริโภคที่ต่อเนื่อง  เป็นการเน้นสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวกับตลาดและกลุ่มเป้าหมาย 
ผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์ที่สูงกับองค์กรและตราผลิตภัณฑ์ มีแนวโน้มสูงที่จะเกิดความภักดีในการ
บริโภค (Christy, 1996; Ellen Garbarino, 1999) ความเชื่อถือและศรัทธาต่อผลิตภัณฑ์และองค์กร
จากการรักษาคุณภาพอย่างสม่ าเสมอในวัตถุดิบและมีความรับผิดชอบต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีขาย
ในตลาด เป็นการสร้างความศรัทธาจากชุมชนและเพ่ิมความพอใจในการที่ชุมชนจะบริโภคและร่วม
การค้าขายด้วย  เป็นลักษณะการรักษาคุณค่ารวม (maintain value) นอกเหนือจากนั้น การสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ในลักษณะโซ่ความสัมพันธ์ทางคุณค่า (value chain 
relationship) เป็นการพัฒนาไปสู่การพัฒนาพันธมิตรทางธุรกิจท าให้กระบวนการทางการตลาดมี
ความแข็งแกร่งในลักษณะความสัมพันธ์คู่ค้าคู่คิดที่ช่วยเหลือซึ่งกันและกันในการพัฒนาธุรกิจและ
ประกอบด้วยกลยุทธ์ ดังนี้ 

(1)  ความผูกพันกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (stakeholders, STKHD) ประกอบด้วย การรับฟัง
ความคิดเห็นของพนักงาน และการรับฟังข้อเสนอแนะจากผู้บริโภค 

(2)  สร้างพันธมิตรทางการค้า (strategic alliance, STGIC) การมีพันธมิตรทางผลิตภัณฑ์ 
(product network) และการมีเครือข่ายทางช่องทางการจัดจ าหน่าย (channel network) ที่เอ้ือต่อ
การพัฒนา 
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(3)  ความผิดรับผิดชอบในคุณภาพ (Qualitative Responsibility ) ประกอบด้วย ความ
รับผิดชอบในคุณภาพการผลิต (Production Responsibility) และ ความรับผิดชอบต่อผลิตภัณฑ์ที่
จ าหน่าย (Product Accountability)  

ผลของ CSP , RBM และ CRM ก่อให้เกิดการสร้างคุณค่า (Value Creation) การน าเสนอ
คุณค่า (Value Delivery) และการรักษาคุณค่า (Value Maintainance) ซึ่งมีรายละเอียดคือ 

(1)  การสร้างคุณค่า (Value Creation) ประกอบด้วย การเพิ่มผู้บริโภคใหม่จากกลุ่มเป้าหมาย
เดิม (New Customers) การเพ่ิมกลุ่มเป้าหมายใหม่ (New Market) ความยอมรับในราคา (Price) 
และการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ต่อเนื่อง (Introduction) 

(2)  การน าส่งคุณค่า (Value Delivery) ประกอบด้วย การมีผลิตภัณฑ์จ าหน่ายทั่ วไป 
(Accessibility)  ความสามารถในการแข่งขัน (Competition) ความรวดเร็วในการแนะน ารสชาติ
ใหม่ๆ  (Responsiveness) และการประสานงานที่ดี (Coordination)  

(3)  การรักษาคุณค่า (Value Maintenance) ประกอบด้วย ความสัมพันธ์จากผู้มีส่วนร่วม 
(Relation) การสร้างผลิตภัณฑ์ ใหม่ ให้หาได้ทั่ วไป  (Width) และภาพลักษณ์ ที่ ดี จากชุมชน 
(Community)  

2.5อาหารไทย 

2.5.1นิยามของอาหารไทย 

ค าจ ากัดความของ “ต้นต าหรับอาหาร” ตามทฤษฏีของ Peirce ในเรื่อง Customer 
Perception แบ่งต้นต าหรับออกเป็น 2 ประเภทคือ Indexical และ Iconic Authenticity (Kent 
Grayson, 2004)โดยที่ Indexical คือต้นแบบที่ผู้บริโภคมั่นใจหรือได้รับข้อมูลที่ท าให้เชื่อมั่นว่าเป็น
ต้นต าหรับแท้ๆ ในขณะที่ Iconic Authenticity คือต้นต าหรับที่ผู้บริโภคมองว่าเป็นตัวแทน หรือ
เลียนแบบจากของจริง จากการวิจัย Consumer Perception นั้นทั้งสองตัวได้ค่าที่ไม่ต่างกันนัก 
เพราะส าหรับตลาดอาหารนั้น มีส่วนผสมของความเป็น Indexical และ Iconic ในตัวเอง Indexical 
ในแง่ของผู้บริโภคที่เลือกจะเดินทางมารับประทานอาหารไทยที่ประเทศไทย โดยพ่อครัว/แม่ครัวชาว
ไทย และ Iconic ในแง่ของการรับประทานอาหารจากร้านอาหารไทยในต่างประเทศ อย่างไรก็ตาม
ข้อจ ากัดของค าว่าต้นต าหรับอาหาร (Food Authenticity)เกิดจากการไม่สามารถให้ความจ ากัดความ
ที่แน่ชัดได้มากนัก เนื่องจาก ความเป็นต้นต าหรับมีลักษณะเป็นนามธรรม เป็นคุณค่าอาหารที่ผู้บริโภค
แต่ละคนให้แตกต่างกัน เช่น แหล่งที่มาของวัตถุดิบ กระบวนการท าอาหาร ฯลฯ  
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จากนิตยสาร Giraffe กล่าวไว้ว่า ค าว่าอาหารไทย วัฒนธรรมไทยและความเป็นชาติไทย ล้วน
เกิดขึ้นหลังจากหลังเหตุการณ์การเปลี่ยนแปลงการปกครองในปี 2475 ซึ่งเริ่มมีการปลุกจิตส านึกเรื่อง
ความเป็นชาติ รวมถึงการพยายามสร้างอัตลักษณ์ความเป็นชาติผ่านตัวแทนทางวัฒนธรรมต่างๆ 
รวมถึงอาหารไทย ซึ่งอาหารไทยเป็นสัญลักษณ์อย่างหนึ่งที่แสดงออกถึงความเป็นไทย อันเป็นผลมา
จากวิถีชีวิตของคนไทยตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันที่มีวิวัฒนาการอย่างต่อเนื่องยาวนาน เป็นการสั่งสม
ความรู้ ประสมการณ์ อันเกิดจากภูมิปัญญาของคนไทย รวมถึงการรับวัฒนธรรมทางอาหารจาก
ต่างชาติที่เข้ามาปฏิสัมพันธ์กับประเทศไทยในรัชสมัยต่างๆมาประยุกต์ ปรับ เปลี่ยน ให้เหมาะสมกับ
วัฒนธรรมอาหารของไทย และมีการถ่ายทอดองค์ความรู้เหล่านี้สู่รุ่นลูกรุ่นหลานสืบต่อมา 

ดังนั้นอาหารไทยจึงหมายถึงอาหารที่ผสมผสานความหลากหลาย ทั้งส่วนผสม รสชาติ กรรมวิธี
การปรุงจากชาติจ่างๆแล้วผ่านการ เลือก รับ ปรับ ใช้ ให้ตรงกับจริตของคนไทย จนกลายเป็นอาหาร
ไทย (Sangmeeanupab, 2015) 

2.5.2 วิวัฒนาการของอาหารไทย 

อาหารไทยเป็นหนึ่งในเอกลักษณ์ที่แสดงถึงความเป็นชาติไทยมายาวนาน ซึ่งอาหารไทยที่เป็นที่รู้จักใน
ปัจจุบันนั้นล้วนแต่มีที่มาและบอกเล่าถึงเรื่องราว วิถีชีวิตและการเปลี่ยนแปลงของคนไทยและ
ประเทศไทยในยุคสมัยต่างๆ (Sangmeeanupab, 2015) 

สมัยสุโขทัย (พ.ศ. 1792 – 2126) 

ยุคนี้มีข้าวเป็นอาหารหลัก มีการน าเนื้อสัตว์มาประกอบอาหารซึ่งส่วนใหญ่เป็นเนื้อปลา แกง
น่าจะถือก าเนิดจากยุคนี้ โดยสันนิษฐานว่าเป็น แกงเลียง หรือ แกงป่า ตามปรากฏในไตรภูมิพระร่วง 
แต่วัตถุดิบที่ ให้ความเผ็ดไม่ใช่พริกส่วนผักที่กล่าวถึงในศิลาจารึ กคือ แฟง แตง และน้ าเต้า
(Sangmeeanupab, 2015) 

สมัยอยุธยา (พ.ศ. 1893 – 2310) 
ในยุคนี้มีการติดต่อกับต่างชาติ เช่น จีน ฝรั่งเศส โปรตุเกส อินเดีย ฯลฯ ท าให้ได้รับ

วัฒนธรรมทางอาหารจากชาติต่างๆผ่านทางการทูต การเผยแผ่ศาสนาและการค้า สิ่งที่เข้ามาอย่าง
เห็นได้ชัดในยุคนี้คือ เครื่องเทศและอาหารอ่ืนๆ เช่น พริก ซึ่งชาวโปรตุเกสเป็นผู้น าพริกเข้ามาใน
ประเทศไทย น้ าพริกผักจิ้มเกิดขึ้นในสมัยนี้ส่วนมะละกอเดิมเป็นพืชพ้ืนเมืองของเม็กซิโก ถูกน าเข้ามา
โดยชาวโปรตุเกสและอาหารที่มีส่วนผสมของกะทิพบว่าเกิดขึ้นในช่วงอยุธยาตอนปลาย โดยได้รับ
อิทธิพลมาจากพ่อค้าเปอร์เซีย หรือแกงกะทิของชาวอินเดียนอกจากอาหารคาวแล้วชาวไทยยังได้รับ
อิทธิพลจากชาวโปรตุเกสในเรื่องการท าขนมหวานหลายชนิด เช่น ทองหยิบ ทองหยอด ฯลฯ แต่
หลังจากเกิดเรื่องราวทางการเมืองขึ้นในรัชสมัยพระเทพราชา มีการขับไล่ชาวตะวันตกออกไป ตลาด
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การค้าของชาวจีนกับไทยจึงขยายตัวขึ้นอย่างมาก อิทธิพลอาหารประเภทผัดจึงเริ่มเข้ามา เช่น ไข่
เจียวและผัดกระเพรา เป็นต้น(Sangmeeanupab, 2015) 

สมัยรัตนโกสินทร์ (พ.ศ. 2325 – ปัจจุบัน) 
ในสมัยนี้มีการตั้งราชธานีใหม่ มีการตั้งหน่วยงานดูแลเจ้านายฝ่ายใน คือ ราชส านักฝ่ายใน ซึ่ง

ดูแลศิลปะการปรุงอาหารส าหรับเจ้านายด้วย ในสมัยนี้จึงเกิดค าว่า ‘อาหารชาววัง’ และในสมัย
รัชกาลที่ 3 มีการจัดตั้งโรงพิมพ์แห่งแรกและเกิดต าราอาหารเล่มแรกขึ้น และในปี พ.ศ. 2475 
ประเทศไทยได้ เปลี่ยนรูปแบบการปกครองจากระบอบสมบูรณาญาสิทธิราชย์ เป็นระบอบ
ประชาธิปไตย อาหารจากส่วนกลางการปกครองจึงแพร่กระจายสู่ส่วนภูมิภาค และอาหารพ้ืนถิ่นตาม
ภูมิภาคต่างๆก็แพร่กระจายเข้ามาสู่ส่วนกลาง ท าให้เกิดความหลากหลายของอาหารมากขึ้น และในปี 
พ.ศ. 2482 จอมพล ป. พิบูลสงครามได้เปลี่ยนชื่อประเทศจาก ‘สยาม’ เป็น ‘ไทย’ และมีนโยบาย
ปลุกจิตส านึกความเป็นไทย และผัดไทยก็เกิดข้ึนในสมัยนี้ด้วย(Sangmeeanupab, 2015) 

ด้วยรสชาติที่เป็นเอกลักษณ์ของแต่ละเมนูรวมถึงความวิจิตรบรรจง ท าให้อาหารไทยเป็นที่ชื่นชอบ
ของชาวต่างชาติและสร้างชื่อเสียงให้กับประเทศไทยอย่างมากมาย  

2.5.3 เอกลักษณ์ของอาหารไทย 
อาหารประจ าชาติไทย  มีการสืบทอดกันมาอย่างยาวนานจากบรรพบุรุษจากรุ่นสู่รุ่น จนเรียก

ได้ว่าเป็นการสืบทอดทางวัฒนธรรมอย่างหนึ่ง  โดยมีความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ส าคัญจาก
เครื่องปรุงและส่วนประสมต่าง ๆ โดยเฉพาะจากสมุนไพรไทย  รวมไปถึงความมีลักษณะโดดเด่น
เฉพาะท้องถิ่น เช่น อาหารไทยกลาง ก็จะมีรสชาติกลมกล่อม มีส่วนผสมของกะทิเป็นหลัก  ส่วน
อาหารเหนือและอาหารอีสานก็จะมีลักษณะโดดเด่นด้วยส่วนประกอบที่เป็นพืชผักพ้ืนบ้าน  ส่วน
อาหารต ารับชาววังหรืออาหารต าหรับในพระราชส านักจะมีความโดดเด่นด้วยวิธีการปรุงรสที่กลม
กล่อม ทั้งหวาน เปรี้ยว เค็ม และเผ็ด รวมทั้งมีความโดดเด่นด้วยการตกแต่งที่วิจิตรบรรจงกว่าต ารับ
อาหารในภาคอ่ืน ๆ    

นอกจากนี้  อาหารไทยยังมีความโดดเด่นในด้านของการเป็นอาหารในด้านการบ ารุง ป้องกัน 
และรักษาโรคได้อีกด้วย  รวมทั้งความโดดเด่นในเรื่องของทางสังคมศาสตร์ ที่หากมีการพิจารณา
วิเคราะห์เทียบเคียงกับอาหารประจ าชาติอ่ืน ๆ เช่น อาหารตะวันตก อาหารจีน และอาหารญี่ปุ่น 
อาหารไทยจะมีความโดดเด่นและมีความเป็นเอกลักษณ์ที่ชัดเจน นับเป็นภูมิปัญญาของไทยในการ
รังสรรค์อาหารไทย เป็นวัฒนธรรมที่สืบทอดกันมานาน แต่แม้จะมีเอกลักษณ์และความโดดเด่นจาก
ส่วนผสมจากสมุนไพรแต่อาหารในแต่ละภูมิภาคก็มีความแตกต่างกันเช่น อาหารไทยภาคเหนือ  
อาหารไทยภาคอีสาน  อาหารไทยภาคใต้ อาหารไทยภาคตะวันออก อาหารไทยภาคกลาง หรือ
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แม้กระทั่งอาหารไทยต าหรับชาววัง ซึ่งมีต้นก าเนิดอาหารจากราชส านัก ที่ เน้นความประณีตและปรุง
แต่งรสชาติแบบครบรส ได้แก่ เปรี้ยว หวาน เค็ม เผ็ด เป็นต้น  ท าให้อาหารไทยมีลักษณะที่โดดเด่นใน
หลากหลายแง่มุมและหลายมิตินอกจากนี้   อาหารไทยยังมีความโดดเด่นในมิติที่มีความเป็น
วิทยาศาสตร์หรืออาหารแห่งสุขภาพและมิติทางสังคมศาสตร์โดยเฉพาะเมื่อเปรียบเทียบอาหารไทยกับ
อาหารฝรั่งต่างชาติยิ่งท าให้อาหารไทยมีความโดดเด่นชัด และแสดงความเป็น เอกลักษณ์ของอาหาร
ไทยได้ชัดเจนยิ่งขึ้นภูมิปัญญาของคนไทยในการรังสรรค์อาหารไทยซึ่งเอกลักษณ์ของอาหารไทย
สามารถสรุปได้ดังนี้ (กนกมงคล, 2543) 

อาหารไทยเป็นภูมิปัญญาสร้างสรรค์วัฏจักรธรรมชาติ  

1.1ส่วนประกอบที่สัมพันธ์กับลักษณะภูมิประเทศและทรัพยากรรอบตัวซึ่งหากด าเนินชีวิตไป
ตามวิถีวัฒนธรรมการกินอยู่แบบไทยแล้วก็จะไม่ขาดแคลนอาหารเช่นภาคเหนือ  ภาคอีสานมีพ้ืนที่
ส่วนใหญ่เป็นภูเขาสูงป่าดิบที่ราบสูงหรือที่ดอนมีแม่น้ าล าธารหลายสายอาหารจึงประกอบด้วยข้าว
เหนียวซึ่งเติบโตได้ดีในที่ดอนพืชผักจากป่าเช่นหน่อไม้เห็ดนานาชนิดเป็นต้นเนื้อปลาจากแม่น้ าเนื้อหมู
เนื้อวัวตลอดจนเนื้อสัตว์จากป่าขณะที่ภาคกลางมีพ้ืนที่เป็นที่ราบลุ่มแม่น้ าบางส่วนติดทะเลจึงนิยม
บริโภคข้าวเจ้าที่เติบโตได้ดีในที่ลุ่มมีพืชผักจากท้องทุ่งเช่นโสนผักบุ้งผักกระเฉดแค ต าลึงบวบมะระ
สายบัวปลากุ้งแม่น้ าสัตว์น้ าจากทะเลเป็นส่วนประกอบอาหารภาคตะวันออกมีพ้ืนที่ติดทะเลและเป็น
ป่าดงดิบจึงน าเครื่องเทศนานาชนิดเช่นเร่วกระวานพริกไทยกานพลูมาปรุงอาหารส่วนภาคใต้มีทั้ง
ทะเลที่ขนาบแผ่นดินทั้งสองข้างป่าดงดิบพ้ืนที่ราบปากแม่น้ าอาหารจึงประกอบด้วยข้าวเจ้าปลาสัตว์
น้ าจากทะเลนานาชนิดพืชผักผลไม้จากป่าที่หลากหลายเป็นต้น(กนกมงคล, 2543) 

1.2อาหารไทยมีลักษณะที่ยืดหยุ่นคงไว้เพียงหลักการปรุงเท่านั้นซึ่งส่วนประกอบสามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ตามฤดูกาลและสภาพพ้ืนที่ที่บรรพบุรุษได้ทดลองและถ่ายทอดกันมาเป็นองค์ความรู้
หลายชั่วอายุเช่นแกงของชาวเหนือในฤดูฝนมีเห็ดมีหน่อไม้ออกมากจึงน ามาแกงครั้นถึงฤดูหนาวก็
เปลี่ยนมาใช้ผักแคผักสะแลผักกูดแทนและใส่มันหมูเพ่ือเพ่ิมพลังงานต้านทานความหนาวเรียกแกง
ชนิดนั้นว่า “แกงกระด้าง” เมื่อเข้าฤดูร้อนก็ใช้ผักแหละผักชะอมผักสลิดผักหวานมาแกงหรือ
ท าอาหารประเภทต้มย าหากเป็นของภาคกลางก็จะใช้ปลาหรือกุ้งแม่น้ าน ามาปรุงส่วนภาคใต้จะใช้
ปลาทะเลเช่นปลากระบอกหรือปลากะพงเป็นต้น 

1.3 มีการใช้ประโยชน์จากธรรมชาติอย่างคุ้มค่าโดยไม่กระทบวงจรชีวิตวัตถุดิบเลือกบริโภค
ตามฤดูกาลและเรียนรู้ว่าชนิดใดเป็นพิษส่วนไหนน ามาปรุงอาหารได้บ้างจนสามารถเลือกสรรมาปรุง
อาหารได้หลากหลาย(กนกมงคล, 2543) 

2. อาหารไทยเป็นภูมิปัญญาบูรณาการคุณค่าของพืชพันธุ์เนื้อสัตว์ดังนี้ 
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2.1คุณค่าสอดคล้องกับความต้องการของร่างกาย คนไทยซึ่งเป็นชาวเขตร้อนเป็นชาวกสิกรรม
จึงต้องการอาหารประเภทคาร์โบไฮเดรตโปรตีนเส้นใยวิตามินเกลือแร่และไขมันตามล าดับอาหารไทย
ก็มีข้าวซึ่งให้สารอาหารประเภทคาร์โบไฮเดรตมีปลากุ้งหอยหมูไก่วัวให้สารอาหารประเภทโปรตีนและ
ไขมันมีผักและผลไม้ให้เส้นใยเกลือแร่และวิตามิน 

2.2มีคุณค่าทางโภชนาการเป็นประโยชน์ต่อร่างกายในการบ ารุงป้องกันโรคภัยที่มีสาเหตุจาก
ความไม่สมดุล ระหว่างอุณหภูมิภายในร่างกายและอากาศภายนอกตลอดจนการรักษาเบื้องต้นโดยคน
ไทยได้จ าแนกคุณสมบัติของอาหารเป็นอาหารร้อนเช่นมะขามกระเพราโหระพา ขมิ้นกระชายพริก
ต่างๆตะไคร้มะกรูดหอมกระเทียมขิงและข่าเป็นต้นและอาหารเย็นเช่นผลไม้ที่มีน้ ามากอย่างแตงโม
แตงไทยชมพู่ผักต่างๆอย่างบวบต าลึงฟักแฟงแตงกวาผักบุ้งผักกระเฉดผักปรังชะอมส้มป่อยสายบัว
และน้ าเต้าเป็นต้น      เช่น ในฤดูร้อนอากาศร้อนแห้งแล้งท าให้อุณหภูมิในร่างกายสูงขึ้นอาจเป็นไข้
ร้อนในได้ง่ายคนไทยจึงปรุงอาหารฤดูนี้ด้วยพืชผักผลไม้กลุ่มเย็นเช่นแกงเลียงใส่บวบแกงส้มมะละกอ
ผักกระเฉดหรือเปลือกแตงโมและต้มกะทิสายบัวเป็นต้นเมื่อย่างเข้าฤดูฝนอากาศชื้นท าให้ธาตุลมใน
ร่างกายไม่สมดุลอาจเป็นหวัดเป็นไข้ท้องอืดท้องเฟ้อได้จึงปรุงอาหารด้วยพืชผักในกลุ่มร้อนเพ่ือไล่ลม
และเพ่ิมวิตามินซีต้านทานโรคหวัดเช่นแกงส้มดอกแคแกงเลียงฟักทองต้มข่าไก่และต้มโคล้งใบมะขาม
เป็นต้นเมื่อถึงฤดูหนาวอากาศแล้งหนาวเย็นร่างกายจะเสียน้ ามากจึงปรุงอาหารด้วยพืชผักกลุ่มร้อนมี
ไขมันเพ่ิมความอบอุ่นแก่ร่างกายเช่นแกงกะทิต่างๆต้มข่าไก่ต้มย าต่างๆและข้าวเหนียวก็กินเป็นของ
หวานเช่นข้าวหลามข้ามต้มมัดข้าวเหนียวปิ้งของทางภาคกลางข้าวหนุกงาของทางภาคเหนือหรือแป้ง
จี่ของภาคอีสาน 

ในแต่ละต าหรับหรือส ารับของอาหารไทยในแต่ละจาน จะให้สารอาหารครบทั้ง 6 ชนิดใน
สัดส่วนที่พอเหมาะจากการค านวณคุณค่าอาหารไทยประจ าท้องถิ่นในแต่ละพ้ืนที่ พบว่า มีคุณค่าทาง
สารอาหารที่ครบถ้วนและอยู่ในสัดส่วนที่พอเหมาะ โดยพบว่าปริมาณพลังงานที่ได้จากอาหารนั้นไม่
มากเกินไปและเม่ือเทียบอัตราส่วนก็พบว่าอยู่ในมาตรฐานที่ยอมรับกันในระดับสากลเช่นเดียวกัน  

จากการที่อาหารไทยมีการใช้เครื่องเทศชนิดต่างๆเป็นเครื่องปรุงที่ส าคัญ  ท าให้นอกจากจะท า
ให้อาหารมีกลิ่นและรสเป็นที่ต้องการแล้ว   ยังมีสรรพคุณทางยาเช่น  กระเทียมพบว่ามีบทบาท
ป้องกันและรักษาโรคบางชนิดได้น้ ามันที่ได้จากการสกัดกระเทียมและสารสกัดน้ าและแอลกอฮอล์จาก
กระเทียมสามารถยับยั้งการเจริญของเชื้อแบคทีเรียได้หลายชนิดกระเทียมสดและน้ ากระเทียมมีฤทธิ์
ในการลดไขมันและโคเลสเตอรอลในเลือดของสัตว์ทดลองและมีฤทธิ์อย่างอ่อนในการลดความดัน
โลหิตช่วยยับยั้งการจับตัวของเกล็ดเลือดในสัตว์ทดลองหรือตะไคร้พบว่าสารสกัดจากตะไคร้หรือน้ า
ต้มตะไคร้มีผลในการลดความดันโลหิตและป้องกันการเกิดมะเร็งเป็นต้นเมื่อพิจารณาอาหารไทยโดย
ภาพรวมจะเห็นว่าอาหารไทยเป็นอาหารที่มีไขมันน้อยเนื่องจากการใช้วิธีการปรุงอาหารแบบดั้งเดิม
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คือการต้มย่างปิ้งจี่หลามซึ่งแทบจะไม่ต้องใช้น้ ามันช่วยส่วนการผัดทอดก็มักใช้น้ ามันแต่น้อยส่วนแกง
ของไทยก็มีให้เลือกบริโภคทั้งที่ใส่กะทิและไม่ใส่กะทินอกจากนั้นการกินอาหารไทยที่จัดเป็นส ารับท า
ให้ได้รับอาหารในแต่ละมื้อหลากหลายชนิดโอกาสในการได้รับไขมันจนเกินพอดีจึงมีไม่มากนักดังนั้น
จึงถือได้ว่าอาหารไทยเป็นอาหารที่ส่งเสริมสุขภาพ(นิจศิริ เรืองรังษี, 2547) 

3. อาหารไทยมีลักษณะต้านทานและปรับสมดุลระหว่างกันเช่นการกินผลไม้คนไทยรู้ว่าผลไม้
ชนิดไหนร้อนชนิดใดเย็นแล้วก าหนดแบบแผนให้กินด้วยกันเพ่ือทานหรือแก้กันไม่ให้เกิดอาการร้อนใน
เช่นกินทุเรียนซึ่งเป็นผลไม้ร้อนมีรสหวานเป็นกรดจึงให้กินมังคุดตามเพราะมีรสหวานเป็นด่างแก้กันได้
หรือกินสับปะรดจิ้มเกลือด้วยเกลือมีค่าเป็นด่างจึงสามารถแก้กรดจากความหวานของสับประรดที่อาจ
ท าให้ร่างกายร้อนในได้จากความหวานของสับปะรดที่อาจท าให้ร่างกายร้อนในได้หรือในอาหารของ
ชาวภาคใต้ซึ่งมักมีปลาเป็นหลักจึงใส่ขมิ้นในเครื่องแกงเพ่ือดับคาวแต่ขมิ้นเป็นพืชร้อนเผ็ด จึง
ก าหนดให้กินคู่กับผักเหนาะนานาชนิดเพ่ือแก้ร้อนแก้เผ็ด(นิจศิริ เรืองรังษี, 2547) 

4. อาหารไทยเป็นภูมิปัญญาแห่งการแปรรูปอาหาร 

ภูมิปัญญาของคนไทยในการถนอมรักษาอาหารให้เก็บไว้บริโภคได้ยาวนานหรือเพ่ือกินในระหว่างเดิน
ทางไกลเป็นวิธีการด ารงชีพให้สอดคล้องกับธรรมชาติในฤดูฝนธัญญาหารต่างๆเจริญได้ดีจึงมีอย่างอุดม
สมบูรณ์ขณะที่ฤดูหนาวและฤดูร้อนอากาศแห้งแล้งเนื้อสัตว์โดยเฉพาะปลามีน้อยเพ่ือให้มีโปรตีนกิน
ตลอดปีจึงหมักดองทั้งเนื้อสัตว์และผักไว้ในรูปแบบต่างๆเช่นการหมักดองเค็มเป็นปลาร้าบูดูกะปิกุ้ง
จ่อมปลาจ่อมน้ าปลาการหมักดองเปรี้ยวเช่นหน่อไม้ดองผักกาดดองปลาส้มปลาฟักแหนมหมูยอ การ
หมักและตากแดดให้แห้งเช่นปลาแดดเดียวปลาเค็มกุ้งแห้งเนื้อแห้งปลาหมึกแห้งหรือขนมข้าว แต๋น
ข้าวพองขนมนางเล็ดที่ปรุงรสด้วยเกลือและน้ าตาลมีรสหวานมัน(นิจศิริ เรืองรังษี, 2547) 

5. อาหารไทยเป็นภูมิปัญญาแห่งการสานสายใยครอบครัว 

ด้วยการก าหนดรูปแบบการกินอาหารร่วมกันเป็นวงหรือเป็นส ารับภายในครอบครัวทุกมื้ออาหารใน
แต่ละวันดังนั้นจึงเป็นโอกาสให้สมาชิกในครอบครัวได้พบปะพูดคุยปรึกษาเรื่องต่างๆด้วยกันเสริมให้
คนไทยมีลักษณะอบอุ่นไม่เหงาโดดเดี่ยวอาศัยอยู่ด้วยกันเป็นครอบครัวใหญ่เอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่ต่อกันทั้ง
เด็กและผู้ใหญ่และเป็นช่องทางการถ่ายทอดและเรียนรู้วัฒนธรรมผ่านครอบครัว1.2.5 อาหารไทยเป็น
ผลให้มีการสร้างสรรค์ภาชนะเครื่องครัวต่างๆ เครื่องครัวในครัวไทยเช่นหม้อเตากระทะครกกระชอน
กระด้งกระบุงตะกร้าและโม่บดข้าวเป็นต้นภาชนะในการกินเช่นชามจานกระทั่งการจัดกับข้าวก็มี
เอกลักษณ์แตกต่างกันในแต่ละภูมิภาคภาคกลางเรียกว่า “จัดส ารับ” วางอาหารต่างๆในถาดโลหะ
หรือกระด้งจักสานหากจะน าติดตัวไปนอกบ้านก็จะใส่ในปิ่นโตภาคเหนือเรียกว่า “ขันโตก” วางอาหาร
ในโตกเครื่องจักสานไม้ไผ่ภาคอีสานจะจัดวางอาหารใน “พาข้าว” เครื่องจักสานไม้ไผ่และหวายทรง



 

 

33 

กลมและภาคใต้เรียกว่า “ดับเท่” แปลว่าล าดับลงในที่จัดวางในพอกกล่องไม้ทรงสี่เหลี่ยมหรือเตียบ
กล่องโลหะทรงกลมมีฝาปิดสามารถพกพาออกนอกบ้านได้(นิจศิริ เรืองรังษี, 2547) 

2.5.3 ความนิยมอาหารไทยในชาวต่างชาติ  
การส ารวจอาหารยอดนิยมของชาวต่างชาติโดยส านักงานคณะกรรมการวัฒนธรรมแห่งชาติ

ร่วมกับศูนย์ข้อมูลเดทัมกรุ๊ปโดยได้รับความร่วมมือจากสถานทูตต่างๆที่ส่งผลการส ารวจร้านอาหาร
ไทย 1,500 ร้านจาก 5 ทวีปในอเมริกายุโรปเอเชียออสเตรเลียและแอฟริกาผ่านสื่อวิทยุโทรทัศน์และ
สิ่งพิมพ์ปรากฏพบว่าอาหารไทยที่ชาวต่างชาติทั่วโลกนิยมกินมากที่สุดเรียงล าดับตามความนิยมดัง
ตารางที่ 2.6 (Infothaifood, 2010) 

ตารางที่ 2.2 เมนูอำหำรไทยที่ได้รับควำมนิยมจำกชำวต่ำงชำติ 
อาหารไทย ปริมาณความนิยมของ

ชาวต่างชาติ (ร้อยละ) 
ต้มย ากุ้ง 99 

แกงเขียวหวานไก่ 82 

ผัดไทย 70 
ผัดกะเพรา 52 

แกงเผ็ดเป็ดย่าง 50 

ต้มข่าไก่ 47 
ย าเนื้อย่าง 45 

หมูสะเต๊ะ 43 

ไก่ผัดเม็ดมะม่วงหิมพานต์ 42 
พะแนง 39 

ที่มา: นโยบายรัฐบาลด้านโครงการครัวไทยสู่ครัวโลก, 2013 

จากความโดดเด่นในรสชาติของอาหารไทยที่แตกต่างจากชนชาติอ่ืนๆคือมีหลายรสได้แก่รส
เค็มเผ็ดเปรี้ยวหวานขมฝาดและมันกลิ่นของอาหารไทยมีที่มาแตกต่างกันขึ้นอยู่กับการเลือกใช้วัตถุดิบ
ในการปรุงอาหารคือเนื้อสัตว์ผักเครื่องเทศและเครื่องปรุงรสการประกอบอาหารไทยมีความยืดหยุ่น
เช่นการท าแกงป่าแกงส้มแกงเลียงอาจจะใช้ผักชนิดใดก็ได้ตามฤดูกาลอาหารไทยส่วนใหญ่ไม่เน้นการ
บริโภคเนื้อสัตว์การใช้ผงชูรสไม่ใช่วัฒนธรรมไทยแต่มีการสอนให้ปรุงอาหารให้มี  “รสนัว” รสกลม
กล่อม” รสเข้ากันหรือ “รสชนกัน” คือรสอร่อยตามประเภทของอาหาร 
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เหตุที่อาหารไทยได้รับความนิยมจากทั่วโลกน่าจะมาจากเหตุผลที่กล่าวมาคืออาหารไทยมี
หลายรสไม่รับประทานเนื้อสัตว์มากท าให้ถูกจัดว่าเป็นอาหารสุขภาพเพราะรับประทานผักมากไม่ใช้
สารเคมีในการปรุงอาหารมีสมุนไพรเป็นส่วนประกอบส าคัญอาจจะเป็นเพราะว่าต ารับยาที่บันทึกใน
สมุดไทยบางชนิดให้คนไข้บริโภคสมุนไพรการน าสมุนไพรมาปรุงอาหารเสมือนเป็นยาจึงมีความเป็นไป
ได้สูงมากและอาหารไทยวิถีชาวบ้านยังสะท้อนวิถีการด ารงชีวิตแบบเศรษฐกิจพอเพียงอีกด้วย
นอกจากอาหารไทยมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวแล้วยังมีการผสมผสานของรสชาติที่จัดและมีความ
หลากหลายของชนิดอาหารอย่างสมดุลแล้วยังเป็นอาหารที่มีประโยชน์ทางโภชนาการและสุขภาพจาก
เครื่องเทศสมุนไพรและสัดส่วนของสารอาหารที่เหมาะสมนับเป็นจุดขายที่มีศักยภาพในการแข่งขัน
การเติบโตในระยะข้างหน้าจึงมีแนวโน้มให้ความส าคัญต่อผลิตภัณฑ์อาหารที่มีความเป็นเอกลักษณ์
สูงขึ้นซึ่งน่าจะถือว่ายังมีโอกาสสูงมากในการแข่งขันเพ่ือความส าคัญทางเศรษฐกิจของชาติและ
ทางเลือกอีกทางหนึ่งคือต้องการอาศัยการท าครัวในต่างแดนประเทศไทยจึงเป็นประเทศหนึ่งที่มี
ศักยภาพในการผลิตค่อนข้างสูง 

2.6แนวทางการวิจัยเสริมยุทธศาสตร์ครัวโลก 

รัฐบาลได้ก าหนดยุทธศาสตร์ด้านการเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศไว้  ซึ่ง
เมื่อวิเคราะห์จุดอ่อน จุดแข็งและสภาวะแวดล้อมแล้ว เรื่องของอาหารเป็นประเด็นหนึ่งที่มีโอกาส
สร้างรายได้ให้แก่ประเทศเป็นอย่างมาก ดังนั้น ภายใต้ยุทธศาสตร์นี้ จึงได้ก าหนดให้เรื่องของอาหาร 
เป็นหนึ่งในหลาย ๆ ทางเลือกที่จะผลักดันให้สามารถสร้างรายได้ให้แก่ประเทศต่อไป(ทองอ าไพ, 
2547) 

2.6.1 ยุทธศาสตร์ครัวของโลก 

รัฐบาลได้ก าหนดยุทธศาสตร์ครัวของโลก โดยมีเป้าหมายหลักอยู่ 4 ประการดังนี้ 

(1)  สามารถเป็นผู้ส่งออกสินค้าอาหารรายใหญ่ 1 ใน 5 ของโลก ภายใน 2-3 ปี และเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความเชื่อม่ันในระดับสูงสุดด้านความปลอดภัยและสุขอนามัย 

(2)ผลักดันให้วัตถุดิบในการปรุงอาหารของไทย ตลอดจนเครื่องปรุงอ่ืน ๆ สามารถส่งออกได้
มากขึ้น 

(3)  เพ่ือสนับสนุนให้ร้านอาหารไทยในต่างประเทศ เป็นศูนย์กระจายข้อมูลการท่องเที่ยว 
รวมทั้งเป็นจุดประชาสัมพันธ์ประเทศไทยให้ชาวต่างชาติได้รับรู้และเป็นแหล่งขายสินค้าหนึ่งต าบล
หนึ่งผลิตภัณฑ์ 

http://www.trf.or.th/index.php?option=com_content&view=article&id=943:2013-12-07-02-07-37&catid=22:research-digest&Itemid=217
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(4)  สนับสนุนการเปิดธุรกิจร้านอาหารไทยในต่างประเทศ เพ่ือผลักดันให้ร้านอาหารไทยที่
บริการอาหารรสชาติไทยแท้  

รวมทั้ งมีมาตรฐานที่ เป็นสากลเพ่ือด าเนินการภายใต้ยุทธศาสตร์นี้  จึ งได้มีการตั้ ง
คณะกรรมการพัฒนาอาหารไทยและครับไทยสู่โลกขึ้นมา และมีอนุกรรมการต่าง ๆ อีกหลายชุดเพ่ือ
ท าหน้าที่ผลักดันอาหารไทยออกสู่ตลาดโลกให้ได้ตามเป้าหมาย ทั้งนี้ปัญหาและอุปสรรคที่พบในอดีต
และสมควรได้รับการแก้ไขคือ 

(1)  ด้านบุคลากร ขาดแคลนพ่อครัวและแม่ครัว เนื่องจากแต่ละประเทศมีกฎระเบียบ
เข้มงวดในการออกใบอนุญาตให้แก่คนไทยที่จะไปท างานร้านอาหารในต่างประเทศ 

(2)  ด้านเงินทุน ขาดเงินทุนในการจัดตั้งร้าน และการปรับปรุงขยายกิจการ 

(3)  วัตถุดิบต้นทุนการน าเข้าสูง และการถูกกีดกันทางการค้าเรื่องมาตรฐานสุขอนามัย 

(4)  ภาพลักษณ์ของร้านอาหารไทย รสชาติอาหารที่ผิดเพ้ียนไปจากเดิม และขาดเอกลักษณ์
ความเป็นไทย 

2.6.2 หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการด าเนินงานตามยุทธศาสตร์ 

ในการด าเนินงานตามยุทธศาสตร์ที่วางไว้นั้น จ าเป็นต้องมีหน่วยงานต่าง ๆ ที่รับผิดชอบ ซึ่ง
ปัจจุบันพบว่าในขั้นตอนตั้งแต่การผลิตจนถึงมือผู้บริโภคนั้น  มีกฎหมายหรือพระราชบัญญัติที่
เกี่ยวข้องรวมทั้งสิ้น 20 ฉบับ และมีหน่วยงานตังแต่ระดับกรมขึ้นไปเกี่ยวข้องด้วยถึง 18 หน่วยงาน 
การด าเนินงานที่ผ่านมาไม่มีเอกภาพ และไม่สัมพันธ์กัน จึงเกิดปัญหาต่าง ๆ ตามมามากมาย การ
ด าเนินงานภายใต้ยุทธศาสตร์นี้ จึงได้พยายามแบ่งงานต่าง ๆ ออกมาและมอบหมายให้หน่วยงานที่
เกี่ยวข้องรับผิดชอบโดยให้มีการประสานงานกันอย่างใกล้ชิด  

ภายใต้ยุทธศาสตร์นี้มุ่งเน้นที่การผลักดันให้มีร้านอาหารไทยในต่างประเทศมากขึ้นเป็นเป้าหมายหลัก 
โดยพยายามสร้างมาตรฐานร้านอาหารไทยในต่างประเทศ การผลิตบุคลการเพ่ือท าหน้าที่เป็นพ่อครัว
และแม่ครัว รวมทั้งผลักดันให้มีการส่งออกวัตถุดิบส าหรับประกอบอาหารไทย เมื่อพิจารณาบทบาท
และเป้าหมายของการด าเนินงานตามยุทธศาสตร์นี้ สามารถจ าแนกผู้ทีเก่ียวข้องได้ดังนี้ 

2.6.2.1 หน่วยงานหลัก 

(1)  กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ 

กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ได้จัดตั้งหน่วยงานกลางของประเทศในการก าหนดมาตรฐานสินค้า
เกษตรและอาหารขึ้น คือ ส านักงานมาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหารแห่งชาติ (มกอช.) ซึ่งท าหน้าที่
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ในการเสริมสร้างความเข้มแข็งในด้านกฎระเบียบและมาตรฐานต่าง ๆ ทั้งในประเทศและระดับสากล 
รวมทั้งตรวจวิเคราะห์สินค้าเพ่ือการส่งออก และท าหน้าที่เป็นหน่วยงานกลางขององค์กรหรือข้อตกลง
ระหว่างประเทศที่เก่ียวข้อง ซึ่งได้แก่  

- ข้อตกลงขององค์การการค้าโลกว่าด้วยการใช้มาตรฐานสุขอนามัยและสุขอนามัยพืช (SPS: 
The Application of Sanitary and Phytosanitary Measures) 

- ความตกลงว่าด้วยอุปสรรคทางเทคนิคต่อการค้า เฉพาะส่วนที่เกี่ยวข้องกับสินค้าเกษตร
และอาหาร (TBT: Technical Barriers to Trade) 

- โครงการมาตรฐานอาหารระหว่างประเทศ (CODEX) 

- องค์การโรคระบาด.ระหว่างประเทศ (OIE: Office International des Epizooties) 

- ส านักงานอนุสัญญาว่าด้วยการอารักขาพืชระหว่างประเทศ (IPPC: International Plants 
Protection Convention) 

งานส่วนใหญ่ที่ด าเนินการจะเห็นได้ว่าเกี่ยวข้องกับเรื่องของมาตรฐานและสุขอนามัยของ
ผู้บริโภคเกือบทั้งสิ้น 

(2)  กระทรวงสาธารณสุข 

กระทรวงสาธารณสุขมีบทบาทหลักเกี่ยวข้องกับความปลอดภัยทางด้านอาหาร โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในส่วนของอาหารที่ผ่านการแปรรูป ดังนั้น จึงมีบทบาทในการควบคุมโรงงานอาหารต่าง ๆ ให้
ได้มาตรฐานการผลิตที่มีคุณภาพ (GMP: Good Manufacture Practice) รวมทั้งท าหน้าที่ในการเผ้า
ระวังผลิตภัณฑ์อาหารในตลาดสด เช่นสุกร และเนื้อสุกรแปรรูป เนื้อ.อ่ืน ๆ อาหารทะเลสด ผลไม้สด
และแปรรูป รวมทั้งตรวจสอบอาหารที่น าเข้าหรือสั่งเข้ามาจากต่างประเทศ ซึ่งเมื่อแบ่งภารกิจของ
กระทรวงสาธารณสุขจะเป็นดังนี้ 

- การน าเข้าอาหาร ปัจจัยการผลิตอาหาร ยา เภสัชเคมีภัณฑ์ โดยจะมีการตรวจสอบการ
น าเข้าที่ด่าน สถานที่น าเข้าอาหาร และยา 

- การแปรรูป ดูแลตรวจสอบสถานที่ผลิตอาหาร สถานที่แปรรูปอาหารทั่วไป สถานที่ผลิตยา 

- การจ าหน่าย โดยครอบคลุมถึงตลาดสด ซุปเปอร์มาเก็ต สถานที่จ าหน่ายอาหารและปรุง 
หรือประกอบอาหาร ร้านยา 

- การพัฒนาศักยภาพผู้บริโภค เช่นโครงการอาหารปลอดภัยในโรงเรียน การเผยแพร่
ประชาสัมพันธ์ตามสื่อ การจัดกิจกรรมชมรมสร้างสุขภาพ 
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- ผลผลิตหรือผลิตภัณฑ์ เช่นการตรวจสอบการปนเปื้อนของอาหารสด และอาหารแปรรูป 

(3)  กระทรวงอุตสาหกรรม 

มีบทบาทส าคัญเกี่ยวกับความปลอดภัยด้านอาหารโดยเฉพาะอย่างยิ่งในส่วนที่ต้องมีการแปร
รูปมีหน่วยงานที่เกี่ยวข้องหลายหน่วยงานได้แก่ 

- ส านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม หรือ สมอ. ด าเนินการเกี่ยวกับมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์ชุมชน เพ่ือผลักดันให้ผลิตภัณฑ์จากชุมชนมีมาตรฐาน และเป็นการยกระดับผู้ผลิตในระดับ
ชุมชน ให้มีมาตรบานเป็นที่ยอมรับ ซึ่งจะเป็นกลไกส าคัญอันหนึ่งในการที่จะท าให้ผู้บริโภคได้บริโภค
อาหารที่มีความปลอดภัย และขยายโอกาสทางการค้าให้สินค้าระดับชุมชน 

- สถาบันอาหาร เป็นหน่วยงานในก ากับของกระทรวงฯ ดูแลงานด้านความปลอดภัยของ
อาหารเน้นที่การน าระบบ GMP และ HACCP ไปประยุกต์ใช้ในโรงงาน เพ่ือสร้างความสามารถในการ
แข่งขันให้กับผู้ส่งออก รวมถึงผู้ผลิตภายในประเทศ นอกจากนี้ยังท าหน้าที่ศึกษาตลาด ศึกษาและ
วิเคราะห์กฎหมายอาหารของประเทศคู่ค้าส าคัญ วิเคราะห์ความเสี่ยงเพ่ือสร้างข้อมูลทางวิทยาศาสตร์
ส าหรับการเจรจา และการพัฒนาห้องปฏิบัติการวิเคราะห์ตรวจสอบต่าง ๆ  

2.6.2.2 หน่วยงานเสริม 

นอกจากหน่วยงานหลักดังกล่าวที่มีหน้าที่โดยตรงเกี่ยวกับอาหารแล้ว  ยังมีหน่วยงานเสริมอ่ืน ๆ อีก
หลายหน่วยงานเช่น  

- มหาวิทยาลัยต่าง ๆ ซึ่งมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารใหม่ ๆ ขึ้นมา และพัฒนาระบบความ
ปลอดภัยต่าง ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ในเชิงลึก  

- กรมส่งเสริมการส่งออก กระทรวงพาณิชย์ เกี่ยวข้องกับการเจรจาทางการค้ากับคู่ค้า
ต่างประเทศ การจัดกิจกรรมส่งเสริมร้านอาหารไทยในต่างประเทศ 

- การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ท าหน้าที่ประชาสัมพันธ์อาหารไทยและร้านอาหารไทยใน
ต่างประเทศ 

- หน่วยงานสนับสนุนการวิจัยต่าง ๆ เพ่ือสนับสนุนข้อมูลที่จ าเป็นส าหรับการพัฒนาอาหาร
ไทย 

2.6.2.3 บทบาทของงานวิจัย 

การพัฒนาอย่างยั่งยืนจะเกิดขึ้นได้เมื่อมีการใช้ความรู้ช่วยในการพัฒนาดังกล่าว ความรู้
เหล่านี้ได้มาจากการวิจัย ดังนั้น หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการวิจัยจึงมีบทบาทส าคัญต่อการเสริม
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ยุทธศาสตร์ด้านอาหาร ปัจจุบันมีหน่วยงานต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องหลายระดับและหลายหน่วยงาน โดยมี
ภารกิจแตกต่างกันดังนี้ 

ส านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ 

เป็นหน่วยงานในก ากับของกระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี  โดยมีศูนย์ที่เกี่ยวข้องกับ
อาหารคือ ศูนย์พันธุวิศวกรรมและเทคโนโลยีชีวภาพแห่งชาติ (ศช.) ศูนย์ดังกล่าวมีเป้าหมายเน้นที่จะ
สนับสนุนยุทธศาสตร์ครัวของโลก เป็นหนึ่งในห้าของเป้าหมายหลักของศูนย์ โดย วางกลยุทธ์เพ่ือ
ปรับปรุงและพัฒนาเทคโนโลยีหลังการเก็บเกี่ยว การขัดระบบสนับสนุนการตรวจวินิจฉัยรับรอง
คุณภาพความปลอดภัย การจัดท าข้อมูลประเมินความเสี่ยงอาหารส่งออก และใช้ข้อมูลเพ่ือวาง
นโยบายและต่อรองทางการค้า  

กระทรวงเกษตรและสหกรณ ์

หน่วยงานระดับกรมภายใต้กระทรวงเกษตรและสหกรณ์  ได้แก่ กรมปศุ. กรมประมง กรม
วิชาการเกษตร นอกจากจะท าหน้าที่เกี่ยวกับการควบคุมดูแลและออกมาตรการต่าง ๆ ตามกฎหมาย
แล้ว ยังท าหน้าที่วิจัยในส่วนที่เกี่ยวข้องกับบทบาทของหน่วยงานด้วย เช่น การวิจัยด้านพืช การวาง
ระบบ GAP การก าหนดมาตรฐานต่าง ๆ อย่างไรก็ตาม หน่วยงานวิจัยภายใต้กระทรวงเกษตรฯ มัก
มุ่งเน้นไปที่การผลิตผลิตภัณฑ์ขั้นต้นเป็นส าคัญ 

มหาวิทยาลัยต่าง ๆ  

มหาวิทยาลัยในปัจจุบันมีบทบาทเกี่ยวข้องกับการวิจัยอย่างมาก และหลายมหาวิทยาลัยมี
การจัดตั้งสถาบันหรือหน่วยงานภายในที่ท าหน้าที่วิจัยหรือพัฒนาเกี่ยวกับอาหารโดยตรง การวิจัยของ
มหาวิทยาลัยต่าง ๆ มีทั้งในส่วนที่เป็นความรู้พ้ืนฐาน ไปจนถึงงานวิจัยเพ่ือการใช้ประโยชน์ ทั้งใน
ระดับของผลิตภัณฑ์เบื้องต้นไปจนถึงการเพ่ิมมูลค่า ดังนั้น บุคลากรในมหาวิทยาลัย จึงเป็นก าลัง
ส าคัญด้านการวิจัยของประเทศในปัจจุบัน 

 

 

บทบาทของ สกว. 

สกว. ท าหน้าที่สนับสนุนการวิจัยในหน่วยงานต่าง ๆ เพ่ือหนุนเสริมการด าเนินงานตาม
ยุทธศาสตร์ของชาติหลายประการ ส าหรับยุทธศาสตร์เพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน ในส่วนที่
เกี่ยวข้องกับเรื่องของอาหาร ได้มีโครงการวิจัยต่าง ๆ ในฝ่ายที่เกี่ยวข้องไดแก่ฝ่ายเกษตร ฝ่ายนโยบาย
ชาติและความสัมพันธ์ข้ามชาติ ฝ่ายอุตสาหกรรม ฝ่ายชุมชน และผ่ายสวัสดิภาพสาธารณะ รวมทั้ง
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งานวิจัยเชิงวิชาการในส่วนของฝ่ายวิชาการและโครงการปริญญาเอกกาญจนาภิเษก  ผลงานเหล่านี้ 
หลายเรื่องถูกน าไปใช้ประโยชน์โดยหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง หลายเรื่องเป็นพ้ืนฐานของการวิจัยต่อยอด
ต่อไป และหลายเรื่องมีความจ าเป็นต้องใช้ในการเจรจาต่อรองเพ่ือประโยชน์ทางการค้าของประเทศ 
ซึ่งผลงานวิจัยที่ผ่านมาภายใต้การสนับสนุนของ สกว. สามารถแบ่งได้เป็น 2 ส่วนใหญ่ ๆ ด้วยกันดังนี้ 

(1)  การเพ่ิมมูลค่าผลิตภัณฑ์ 

การวิจัยเพ่ือการเพ่ิมมูลค่าผลิตภัณฑ์ได้มีการด าเนินการมาอย่างต่อเนื่อง เพ่ือเปลี่ยนจากการผลิต
ผลิตภัณฑ์เบื้องต้น ไปสู่การเพ่ิมมูลค่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าว โดยเน้นในเรื่องของความปลอดภัยเป็นหลัก 
ทั้งนี้ อาศัยช่องว่างทางการตลาดเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ดังกล่าว (Niche market) ซึ่งสามารถแบ่งเป็น
งานต่าง ๆ เช่น  

1.1 การพัฒนาอาหารเพ่ือตลาดสุขภาพ เช่นการพัฒนาข้าวพองเพ่ือสุขภาพ การพัฒนา
โปรตีนจากข้าวเพ่ือเป็นอาหารสุขภาพ การพัฒนาไก่พ้ืนเมือง โดยมุ่งเน้นเป็นอาหารสุขภาพเพ่ือเป็น
ตลาดทางเลือกทดแทนไก่กระทง การเพ่ิมไขมันชนิดดีในเนื้อสุกร เป็นต้น 

1.2. การพัฒนาอาหารกึ่งส าเร็จรูป และผลิตภัณฑ์ใหม่ เช่นการพัฒนาข้าวกล้องกึ่งส าเร็จรูป
ส าหรับเข้าเตาอบไมโครเวฟและพร้อมรับประทาน การพัฒนาทุเรียนดิบบดแห้งเพ่ือท าเป็นผลิตภัณฑ์
ต่าง ๆ การพัฒนาวุ้นน้ ามะพร้าวให้เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ต่าง ๆ เป็นต้น 

1.3. การเพ่ิมมูลค่าเป็นผลิตภัณฑ์อ่ืนที่ไม่ใช่อาหาร เช่น การผลิตปาเปนจากเปลือกมะละกอ 
แทนการกรีดยางจากผล การผลิตแคโรทีนจากน้ ามันปาล์ม เป็นต้น 

(2)  ความปลอดภัยด้านอาหาร 

งานวิจัยส่วนใหญ่ของ สกว. มุ่งเน้นที่การพัฒนาอาหารที่ปลอดภัย โดยการเสริมความปลอดภัยด้าน
อาหารในกระบวนการผลิต ไปจนถึงการบริโภค ทั้งในระดับท้องถิ่นและเพ่ือการส่งออก เมื่อแบ่งกลุ่ม
ของโครงการเหล่านี้ จะได้เป็น กลุ่มใหญ ่ๆ ดังนี้ 

 

 

2.1. กระบวนการผลิต 

2.1.1. การสนับสนุนการลดการใช้สารเคมีในกระบวนการผลิต เช่น การวิจัยเพ่ือพัฒนา
ไส้เดือนฝอยก าจัดแมลงศัตรูพืช และการใช้จุลินทรีย์ก าจัดแมลง รวมทั้งควบคุมโรคพืช เพ่ือเป็นการ
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ทดแทนหรือลดการใช้สารเคมีทางการเกษตร การวิจัยเพ่ือใช้สมุนไพรทดแทนการใช้ยาต้านจุลชีพใน
การเลี้ยง.เศรษฐกิจต่าง ๆ รวมถึงการใช้สมุนไพรในการป้องกันก าจัดโรคพืช เป็นต้น 

2.1.2. การวิจัยระบบการผลิตที่ปลอดภัย เช่นการพัฒนาต้นแบบการผลิตพืชผักและผลไม้ที่
ปลอดภัย การพัฒนาระบบการเลี้ยง.น้ าเช่นหอยเป๋าฮ้ือและปูที่ได้มาตรฐานและปลอดภัย การพัฒนา
กระบวนการผลิตถั่ วลิ ส งเมล็ด โต เพ่ือ ให้ ปลอดภั ยจากสารพิษจากราตกค้ าง  Aflatoxin)  
 

2.2กระบวนการแปรรูป 

2.2.1. การจัดการหลังการเก็บเกี่ยวที่ปลอดภัยและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ปลอดภัย เช่น การ
พัฒนากรรมวิธีการดองมะม่วงแบบปลอดสารพิษ การศึกษาเพ่ือลดการใช้ซัลเฟอร์ไดออกไซด์ในการ
รมล าไย การใช้สมุนไพรควบคุมการเข้าท าลายของแมลงในปลาแห้ง เป็นต้น 

2.2.2. การพัฒนาระบบการผลิตในกระบวนการแปรรูป  เช่นการพัฒนาต้นแบบการใช้ 
HACCP ในโรงงานลูกชิ้นทางภาคเหนือ ซึ่งปัจจุบันมีการขยายผลไปยังผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ หลายอย่าง 
 

2.3. มาตรการและมาตรฐาน และชุดตรวจสอบเบื้องต้น 

2.3.1. การวิจัยเพ่ือก าหนดมาตรฐานน้ านมดิบของศูนย์รวมนม การพัฒนาระบบประกัน
คุณภาพของล าไย ลิ้นจี่และทุเรียนเพื่อการส่งออก  

2.3.2. การพัฒนาชุดตรวจสอบต่าง ๆ เพ่ือการตรวจสอบเบื้องต้น นชุดตรวจสอบสารต้านจุล
ชีพตกค้างในเนื้อ. การพัฒนาชุดตรวจสอบจุลินทรีย์ปนเปื้อนในเนื้อ.  

เป้าหมายและแผนงานอนาคต 

การสนับสนุนงานวิจัยในระยะต่อไปของ สกว. จะมุ่งเน้นที่การสร้างความรู้ โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ เพ่ือเป็นข้อมูลส าหรับการเจรจาต่อรองทางการค้า รวมทั้งการป้องกัน
มาตรการกีดกันต่าง ๆ ที่ต่างประเทศน ามาใช้ และพัฒนาระบบที่คอยเผ้าระวังมาตรการต่าง ๆ ที่จะ
เกิดขึ้นใหม่ ๆ รวมทั้งความรู้เพ่ือการตอบโต้มาตรการเหล่านั้น นอกจากนี้ ยังมุ่งสนับสนุนการวิจัยเพ่ือ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีมูลค่าเพ่ิมสูงขึ้นและมีความปลอดภัยสูงสอดคล้องกับมาตรฐานของสากล ซึ่ง
จะน าไปสู่การพัฒนาอาหารในประเทศให้มีความปลอดภัยสูง มีมาตรฐานในระดับสากล เพ่ือให้
ประชาชนคนไทยได้มีโอกาสบริโภคอาหารที่มีคุณภาพสูง และอาหารเหล่านี้มีศักยภาพในการส่งออก
ไปจ าหน่ายต่างประเทศได้ด้วย 
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2.7 หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการสร้างมาตรฐานรสชาติอาหารไทย 

2.7.1 ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (องค์การมหาชน)หรือ National Innovation 
Agency (NIA)(กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี, 2015) 

ประวัติความเป็นมา 

เพ่ือให้การด าเนินงานพัฒนานวัตกรรมในประเทศไทย มีหน่วยงานรับผิดชอบโดยตรงที่มี
สถานภาพทางกฎหมาย และมีการด าเนินงานที่เป็นรูปธรรมชัดเจนมากยิ่งขึ้น คณะรัฐมนตรีจึงได้มีมติ
เมื่อวันที่ 26 สิงหาคม 2546 อนุมัติจัดตั้ง “ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ” (สนช.) ด าเนินงานภายใต้
ส านักงานปลัดกระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ตั้งแต่วันที่ 1 ตุลาคม 2546 ภายใต้การก ากับ
ดูแลด้านนโยบายและการบริหารโดย “คณะกรรมการนวัตกรรมแห่งชาติ” ซึ่งต่อมาเมื่อวันที่ 24 
มีนาคม 2552 คณะรัฐมนตรีได้มีมติอนุมัติร่างพระราชกฤษฎีกาจัดตั้งส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ 
(องค์การมหาชน) พ.ศ. 2552 และได้ประกาศในราชกิจจานุเบกษาเมื่อวันที่ 1 กันยายน 2552 โดยให้
ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (องค์การมหาชน) อยู่ในก ากับของกระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี  

พันธกิจ 

สนช. มีพันธกิจในการ “ด าเนินกิจกรรมเพ่ือเร่งรัดให้เกิดการพัฒนานวัตกรรมในภาคการผลิต 
ภาครัฐ และภาคสังคมโดยรวมอย่างเป็นระบบและยั่งยืน” ภายใต้การด าเนินงานดังต่อไปนี้ 

1. ยกระดับความสามารถด้านนวัตกรรมและเทคโนโลยี โดยเฉพาะในสาขาอุตสาหกรรม
ยุทธศาสตร์ของประเทศ โดยการวิเคราะห์และประเมินสถานภาพของอุตสาหกรรมและศักยภาพของ
นวัตกรรม ตลอดจนการแสวงหาเทคโนโลยีที่ก้าวหน้าและพัฒนานวัตกรรมเชิงยุทธศาสตร์ ทั้งใน
ระดับประเทศและนานาชาติ 

2. เชื่อมโยงเครือข่ายวิสาหกิจอย่างบูรณาการ โดยให้การสนับสนุนทั้งทางด้านวิชาการและ
การเงิน และเป็นหุ้นส่วนพันธมิตรในการด าเนินงานทั้งในระดับนโยบายและปฏิบัติ อันจะน าไปสู่การ
สร้างให้เกิด “ระบบนิเวศนวัตกรรมแห่งชาติ” ขึ้นโดยเร็ว 

3. สนับสนุนด้านวิชาการและการเงิน เพ่ือช่วยการพัฒนาโครงการในระยะหลังการวิจัยและ
พัฒนา หรือการต่อยอดจากงานวิจัยและสิ่งประดิษฐ์สู่เชิงพาณิชย์ ได้แก่ การสนับสนุนการจัดท า
ผลิตภัณฑ์ต้นแบบ โครงการ หรือโรงงานน าร่อง การทดสอบในกระบวนการผลิตจริง เพ่ือการ
วิเคราะห์และประเมินทางการตลาด และการจัดท าแผนธุรกิจ เป็นต้น 

4. สนับสนุนการยกระดับทักษะความสามารถด้านเทคนิคและการบริหารจัดการ ได้แก่ การจัด
จ้างผู้เชี่ยวชาญ การจัดการประชุมและสัมมนา และการพัฒนาความใฝ่รู้ 
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5. ส่งเสริมเพ่ือสร้างความตื่นตัวด้านนวัตกรรมและเทคโนโลยี เพ่ือให้เกิดวัฒนธรรมนวัตกรรม
ทั้งในระดับอุตสาหกรรม ระดับองค์กร และระดับประชาชนทั่วไป 

กลยุทธ์การด าเนินงาน 

สนช. ได้มีการปรับเปลี่ยนยุทธศาสตร์ของตนเองไปสู่องค์กรเพ่ือการสนับสนุนธุรกิจอย่างจริงจัง 
ซึ่งสอดคล้องกับพันธกิจของ สนช.ที่จะมุ่งเน้นการพัฒนาให้เกิดการสร้างระบบการสนับสนุน
ภาคเอกชนที่เหมาะสม การสร้างความตื่นตัวของการพัฒนานวัตกรรมส าหรับประเทศไทย รวมถึง
มุ่งหวังให้เกิดการพัฒนาระบบนิเวศนวัตกรรมแห่งชาติที่ยั่งยืน ดังนั้นเพ่ือเป็นแนวทางการขับเคลื่อน
ระบบนวัตกรรมของประเทศให้เกิดผลเป็นรูปธรรม กลยุทธ์การด าเนินงานของ สนช. จึงประกอบด้วย 
3 แผนหลัก 6 แผนงาน ได้แก่ 

1. แผนยกระดับนวัตกรรม ประกอบด้วย 2 แผนงาน ได้แก่ แผนงานที่ 1 การพัฒนาโครงการ
นวัตกรรมเชิงยุทธศาสตร์ (Strategic Innovation Programme) ซึ่งจะเป็นอุตสาหกรรมคลื่นลูกใหม่ 
(new wave industry) เพ่ืออนาคต ประกอบด้วย อุตสาหกรรมพลาสติกชีวภาพ (Bioplastics 
Industry) และธุรกิจเกษตรอินทรีย์ (Organic Agriculture Business) แผนงานที่  2 การพัฒนา
โครงการนวัตกรรมรายอุตสาหกรรม (Sectoral-Industry Innovation Programme) โดยแบ่ง
ออกเป็น 3 กลุ่มอุตสาหกรรม ได้แก่ กลุ่มธุรกิจชีวภาพ (Bio-Business) กลุ่มอุตสาหกรรมเชิงเศรษฐ
นิเวศ (Eco-Industry) และกลุ่มการออกแบบและการแก้ไขปัญหา (Design & Solutions) 

2. แผนส่งเสริมวัฒนธรรมนวัตกรรม ประกอบด้วย 2 แผนงาน คือ แผนงานที่ 3 การพัฒนา
ความใฝ่รู้ ได้แก่ การฝึกอบรมสัมมนาและหลักสูตรการจัดการนวัตกรรมในมหาวิทยาลัยต่างๆ   และ
แผนงานที่ 4 การส่งเสริมความส าเร็จด้านนวัตกรรม เช่น รางวัลนวัตกรรมแห่งชาติ และรางวัล
นวัตกรรมข้าวไทย เป็นต้น ซึ่งแผนส่งเสริมวัฒนธรรมนวัตกรรมนี้จะเป็นการสร้างทุนทางสังคม 
(social capital) โดยตรง ซึ่งจะน าไปสู่การพัฒนาที่ยั่งยืนได้อย่างแท้จริง เพราะการสร้างวัฒนธรรม
นวัตกรรมให้แพร่หลาย จะเป็นการกระตุ้นให้เกิดการตื่นตัวทั้งในภาคธุรกิจ และภาคประชาชน ในการ
เพ่ิมมูลค่าผลผลิตด้วยฐานความรู้ เพ่ือปรับตัวไปสู่การสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันบนเวทีโลก
บนพื้นฐานของนวัตกรรม 

3. แผนสร้างองค์กรและระบบนวัตกรรม ประกอบด้วย 2 แผนงาน คือ แผนงานที่ 5 การ
พัฒนาองค์กรนวัตกรรม และแผนงานที่ 6 นโยบายและระบบนิเวศนวัตกรรมแห่งชาติ ระบบบริหาร
จัดการทรัพย์สินทางปัญญา รวมทั้งการก่อสร้าง “อุทยานนวัตกรรม (Innovation Park)” ซึ่งแผนงาน
พัฒนาองค์กรนวัตกรรมจะประกอบด้วยระบบการบริหารส านักงาน ซึ่งจะเป็นการสร้างความเข้มแข็ง
ภายใน สนช. เองในการเป็นองค์กรน าเพ่ือขับเคลื่อนการพัฒนานวัตกรรมของประเทศในเชิงระบบ 
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แผนกลยุทธ์ดังกล่าวพบว่าแผนทุกแผนจะมีส่วนสนับสนุนซึ่งกันและกันและมีความสอดคล้องกัน โดย
มีเป้าหมายในการสนับสนุนและพัฒนาโครงการนวัตกรรม การส่งเสริมความรู้และความตื่นตัว 
ตลอดจนการสร้างความเข้มแข็งด้านนวัตกรรมของประเทศ 

2.7.2 ศูนย์นวัตกรรมอาหารและบรรจุภัณฑ์ (Food Innovation and Packaging 
Center,FIN) (มหาวิทยาลัยเชียงใหม่, 2015) 

ศูนย์นวัตกรรมอาหารและบรรจุภัณฑ์ (Food Innovation and Packaging Center)” หรือ 
FIN เป็นศูนย์การด าเนินงานด้านการบริการวิชาการเฉพาะ ทางด้านการวิจัย และพัฒนาด้าน
นวัตกรรมอาหารที่ครบวงจร ส่งเสริมสนับสนุนและเชื่อมโยงให้เกิดการท างานร่วมกันระหว่างภาครัฐ
และภาคเอกชน โดยอาศัยความรู้ ความเชี่ยวชาญในการวิจัย พัฒนา และสร้างนวัตกรรมที่ตอบโจทย์
ในการสร้างมูลค่าเพ่ิมทางธุรกิจของผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมอาหาร 

ประวัติความเป็นมา 

สนช. ก่อตั้ง “ศูนย์นวัตกรรมอาหารและบรรจุภัณฑ์ (Food Innovation and Packaging 
Center)” หรือ “ศูนย์ FIN” ขึ้น เพ่ือเป็นศูนย์ให้บริการด้านการวิจัยและพัฒนาด้านนวัตกรรมอาหาร
แบบครบวงจร โดยเป็นหน่วยงานอิสระภายใต้มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ สามารถบริหารงานได้อย่าง
คล่องตัว พร้อมทั้งให้บริการในรูปแบบจุดเดียวเบ็ดเสร็จ (one-stop-service) เพ่ือมุ่งสร้างให้เป็น
ศูนย์กลางการพัฒนานวัตกรรมเฉพาะทางด้านอาหารของภาคเหนือรวมถึงในระดับประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน ซึ่งจะให้บริการในรูปแบบครบวงจรอย่างมืออาชีพ เพ่ือสนับสนุนการบูรณาการสห
สาขาที่เกี่ยวข้องในด้านนวัตกรรมอาหาร โดยจะให้บริการใน 4 ส่วน ได้แก่ 1) พัฒนาผลิตภัณฑ์
นวัตกรรมอาหารและบรรจุภัณฑ์ 2) บริการทดสอบและวิเคราะห์คุณค่าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์
อาหาร 3) พัฒนาธุรกิจและการทดสอบตลาด และ 4) บริการข้อมูลและเครือข่ายการพัฒนาธุรกิจ 

โครงการดังกล่าวเป็นแนวคิดใหม่ที่ สนช. ได้ริเริ่มในการพัฒนาอุตสาหกรรมเชิงยุทธศาสตร์ใน
เชิงพ้ืนที่ (area base) โดยน าร่องในพ้ืนที่เศรษฐกิจนวัตกรรมอาหาร (Food Innovation Zone; 
FIZ) ครอบคลุมจังหวัดภาคเหนือตอนบน เพ่ือสร้างความสามารถด้านนวัตกรรมอาหารในพ้ืนที่ที่มี
ความหนาแน่นและมีศักยภาพของผู้ประกอบการด้านอาหารในลักษณะการท างานแบบเครือข่าย
วิสาหกิจนวัตกรรม อันจะเป็นการสนับสนุนให้อุตสาหกรรมอาหารสามารถแข่งขันได้ และเติบโตอย่าง
ยั่งยืน สามารถสร้างมูลค่าทางธุรกิจและรองรับการแข่งขันในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
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- เพ่ือเป็นศูนย์กลางการพัฒนานวัตกรรมเฉพาะทางด้านอาหารของภาคเหนือที่ร่วมขับเคลื่อน
ระบบเศรษฐกิจนวัตกรรมด้านอาหาร สอดรับกับแผนยุทธศาสตร์ของพ้ืนที่และของ
ประเทศ 

- เพ่ือให้บริการแบบครบวงจรอย่างมืออาชีพกับผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมอาหาร น ามา
ซึ่งการสร้างโอกาสในการพัฒนาศักยภาพธุรกิจแก่ภาคอุตสาหกรรม และเสริมสร้างความ
เข้มแข็งในการพัฒนานวัตกรรมในอุตสาหกรรมอาหาร 

- เพ่ือสนับสนุนการบูรณาการสหสาขาที่เกี่ยวข้องในนวัตกรรมด้านอาหารโดยการท าวิจัย 
พัฒนาเทคโนโลยี และธุรกิจร่วมกับผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมอาหารอย่างใกล้ชิด 

บริการของ FIN 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์  บริการออกแบบพัฒนาผลิตภัณฑ์  (Product 
Development and Packaging Design) บริการออกแบบพัฒนาบรรจุภัณฑ์ บริการเพ่ิมมูลค่าธุรกิจ
ในด้านของการส่งเสริม สนับสนุนการใช้วิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี และนวัตกรรมในการด าเนินธุรกิจ  

การให้ บริการทดสอบ  (Testing Service) บริการทดสอบ  บริการตรวจสอบ และบริการ
ห้องปฏิบัติการ 

การจัดท านโยบายด้านนวัตกรรมอาหาร และการวิจัยพัฒนาที่สอดคล้องกับยุทธศาสตร์
ป ร ะ เ ท ศ  (Food Innovation Policy and Research and Development Support to 
Thailand’s Country Strategy) การจัดท านโยบายด้านนวัตกรรมอาหาร และการสร้างงานวิจัย 
และพัฒนาด้านอาหารเพื่อตอบโจทย์ยุทธศาสตร์ของพ้ืนที่และของประเทศ  

การร่วมวิจัยและพัฒนากับภาคอุตสาหกรรม  (FoodCollaborative Research and 
Business Development) การท าโครงการวิจัยร่วมตามโจทย์ความต้องการของภาคอุตสาหกรรม 
รวมทั้งการส่งผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน และนักศึกษาในระดับปริญญาโท และปริญญาเอก เข้าไปร่วมใน
การวิจัย และพัฒนา รวมถึงการเสริมสร้างขีดความสามารถในการสร้างนวัตกรรมให้แก่ผู้ประกอบการ 
โดยจะท างานอย่างใกล้ชิดในสถานประกอบการอย่างต่อเนื่องเป็นระยะเวลาหนึ่ง  
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ภาพที่ 2.6แผนภาพแสดงระบบการท างานของหน่วยงานที่เก่ียวข้องกับอาหาร 

ที่มา: ศูนย์นวัตกรรมอาหารและบรรจุภัณฑ์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 2015 cited 2016 14/01.(
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่, 2015) 

2.8 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

เรื่องราวคือ การกระท าโดยผ่านค าพูดหรือการเขียนเป็นลายลักษณ์อักษรที่เก่ียวข้องกับคน 2 
คนขึ้นไป เป็นประสบการณ์ที่ผ่านมาหรือคาดไว้ จากการศึกษาของ Boje (1995) พบว่าการบอกเล่า
เรื่องราว (Story) ท าให้เกิดข้อได้เปรียบของบริษัท ตัวอย่างเช่น บริษัทวอลท์ดิสนีย์มีประวัติศาสตร์อัน
ยาวนานในการบอกเล่าเรื่องราวที่สร้างความสุขและแรงบันดาลใจเกี่ยวกับทุกผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
ความสามารถในการเล่าเรื่องราวได้กลายเป็นคุณค่าหลักส าหรับบริษัทต่างชาติ เป็นการเพ่ิมเอกลักษณ์
ที่บริษัทคู่แข่งไม่สามารถลอกเลียนแบบได้ (Boje, 1995) ในทางทฤษฎีการบอกเล่าเรื่องราวเป็นวิธีที่มี
ประสิทธิภาพในการสื่อสารกับผู้ชมหรือลูกค้า เพราะเป็นการสื่อสารในรูปแบบที่สามารถสื่ออารมณ์ได้
มากกว่า (Mattila, 2000)เรื่องราวเป็นสิ่งที่สร้างความเชื่อมต่อทางอารมณ์และความเข้าใจในเรื่องราว
และการโน้มน้าวใจด้านการโฆษณา การเป็นผู้น าและการประมวลผลข้อมูล การศึกษาดังกล่าวแสดง
ให้เห็นว่าผู้บริโภคตีค่าความรู้สึกของพวกเค้าและประสบการณ์จากแบรนด์ต่างๆผ่านเรื่องราว (John 
Deighton, 1989)จากมุมมองด้านธุรกิจ การท าความเข้าใจองค์ประกอบของเรื่องราวเกี่ยวกับแบรนด์
และอิทธิพลต่อทัศนคติของลูกค้า สามารถช่วยให้สร้างเรื่องราวดีๆของแบรนด์และเป็นการเพ่ิมความ
เชื่อมั่นให้ผู้บริโภคอีกด้วย (Steven S. Taylor, 2002) 
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วารุณี วารัญญานนท์  (2548) ได้ท าการศึกษา เรื่องงานวิจัยสู่มาตรฐานอาหารไทย ของ
สถาบันค้นคว้าและพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหาร มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์  ได้ท าการวิจัยเพ่ือก าหนด
มาตรฐานอาหารไทย ในด้านวัตถุดิบ (มาตรฐานคุณภาพของวัตถุดิบ) ส่วนประกอบที่ส าคัญของ
วัตถุดิบ กรรมวิธีการผลิต คุณลักษณะการผลิต คุณค่าทางโภชนาการและสุขภาพความปลอดภัย การ
ทดสอบการยอมรับทั้งสี กลิ่นรส เผ็ด เค็ม เปรี้ยว หวาน ลักษณะโดยรวม พัฒนาต าหรับอาหารไทย 
การวิเคราะห์คุณค่าทางโภชนาการและคุณค่าด้าน Functional Food ของอาหารไทย ทดสอบการ
ยอมรับอาหารไทยและผลิตภัณฑ์จากชาวต่างประเทศ และจัดท าแนวทางมาตรฐานอาหารไทย โดย
ขั้นตอนการวิจัยมีดังนี้(วารัญญานนท์, 2548) 

1. เลือกอาหารไทย 12 ชนิด ได้แก่ ผัดไทย แกงเขียวหวานไก่ ส้มต า ข้าวผัดกะเพราะไก่ ต้ม
ย ากุ้ง พะแนงไก่ มัสมั่นเนื้อ แกงเลียง ต้มข่าไก่ ขนมจีนน้ ายา ไก่ผัดเผ็ด และกล้วยบวชชี 

2. วิเคราะห์คุณค่าทางโภชนาการของอาหารไทย 12 ชนิด 

3. วิเคราะห์ฤทธิ์ต้านสารอนุมูลอิสระของส่วนผสมและอาหารไทย 

4. ทดสอบการยอมรับอาหารจากชาวต่างประเทศ 

5. ผลิตเป็นผลิตภัณฑ์กึ่งส าเร็จรูปชนิดต่าง 

6. ทดสอบการยอมรับผลิตภัณฑ์จากต่างประเทศ 

ตารางที่ 2.3ปริมำณสำรแคปไซซินในพริกเครื่องแกงเครื่องปรุงรสและอำหำรไทย 

ตัวอย่าง ความชื้น (%) 
มิลลิกรัม/100

กรัมนน.ตย.แห้ง 
มิลลิกรัม/100
กรัมนน.ตย.สด 

พริกแห้งใหญ่ - 2.889 - 
พริกข้ีหนูสด 81.90 17.593 3.18 

เครื่องแกงเขียวหวาน 22.64 2.957 2.28 

เครื่องแกงมัสมั่น 73.43 1.070 0.28 
เครื่องปรุงข้าวผัดกะเพราะ 13.31 0.802 0.69 

เครื่องแกงไก่ผัดเผ็ด 83.71 1.072 0.17 

เครื่องแกงน้ ายาปลา 73.77 3.740 0.98 
เครื่องแกงพะแนงไก่ 82.05 4.040 0.73 

เครื่องปรุงรสต้มย า 12.86 0.287 0.25 
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ที่มา: งานวิจัยสู่มาตรฐานอาหารไทย 2548, วารัญญานนท์ ว., สถาบันค้นคว้าและพัฒนาผลิตภัณฑ์
อาหารมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 

จากผลการวิจัยยังพบกว่าความเผ็ดวัดได้ และความเผ็ดเป็นเสน่ห์ของอาหารไทยได้จากพริกที่
ใช้เป็นส่วนประกอบในอาหาร นอกจากพริกเป็นอาหารสมุนไพรที่ใช้เป็นสารแต่งสี แต่งกลิ่น และแต่ง
รสในอาหาร รสเผ็ดของพริกยังท าให้เจริญอาหาร สารที่ท าให้พริกมีรสเผ็ดร้อนคือ สารแคปไซซิน      
(capsicin) นอกจากที่จะท าให้พริกมีรสชาติเผ็ดร้อนแล้วยังมีคุณสมบัติเป็นสารต้านอนุมูลอิสระ ลด
ระดับไขมันในหมูและมีฤทธิ์ด้านแบคทีเรีย ปริมาณความเผ็ดสามารถวัดได้ โดยวิเคราะห์หาปริมาณ
สารแคปไซซินในพริก ด้วยการใช้เครื่องมือวิทยาศาสตร์คือ HPLC  

ปริมาณสารแคปไซซินในเครื่องแกงชนิดต่างๆ ที่มีปริมาณแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับปริมาณพริก 
พันธุ์พริก การควบคุมความเผ็ดของอาหารสามารถใช้ปริมาณแคปไซซิน เป็นดัชนีชี้วัดและใช้เป็นค่า
มาตรฐานในการควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้ได้สม่ าเสมอ โดยน าไปสัมพันธ์กับความรู้สึกเผ็ด ก็จะ
สามารถปรับปรุงรสเผ็ดให้เหมาะสมได้  จากผลการวิจัยครั้งนี้ท าให้ค ากล่าวที่ว่าอาหารไทยมีประโยชน์
ต่อสุขภาพเป็นข้อเท็จจริงที่มีหลักฐานทางวิทยาศาสตร์สนับสนุนมีประโยชน์อย่างยิ่งต่อการ
ประชาสัมพันธ์ให้ชาวโลกรู้จักและบริโภคอาหารไทยยิ่งข้ึน 

การรักษารูปแบบวัฒนธรรมอาหารญี่ปุ่นแบบดั้งเดิม (Washoku)  

Washoku คือ วัฒนธรรมการรับประทานอาหารแบบดั้งเดิมของชาวญี่ปุ่น ซึ่งเป็นชุดที่
ครอบคลุมของทักษะความรู้และประเพณีที่เกี่ยวข้องกับการเตรียมการและการบริโภคของอาหารและ
ความเคารพต่อทรัพยากรธรรมชาติ มักจะเห็นในช่วงการเฉลิมฉลองปีใหม่ของญี่ปุ่นก็ใช้รูปแบบของ
อาหารมื้อพิเศษและอาหารที่ตกแต่งอย่างสวยงามโดยใช้วัตถุดิบสดใหม่แต่ละที่มีความหมายเชิง
สัญลักษณ์ เหล่านี้จะถูกใช้ร่วมกันโดยสมาชิกในครอบครัวหรือเป็นกลุ่มในชุมชน ความรู้พ้ืนฐานและ
ทักษะที่เกี่ยวข้องกับการ Washoku จะถูกส่งผ่านลงไปในบ้านที่มีการรับประทานอาหารร่วมกัน
(Trott, 5 December 2013) 
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ภาพที่ 2.7ลักษณะของ Washoku อาหารญี่ปุ่นแบบดั้งเดิม 
ที่มา: “Washoku” to be listed on UNESCO intangible cultural heritage list, in The Asahi 
Shimbun, 2013: Online.(Fujii, 2013) 

ในเดือนมีนาคม 2012 องค์กรยูเนสโก (UNESCO) ได้ประกาศให้อาหารญี่ปุ่นแบบดั้งเดิม 
"washoku" อยู่ในรายชื่อมรดกทางวัฒนธรรมที่ไม่มีตัวตนและเรียกมันว่า "การปฏิบัติทางสังคมบน
พ้ืนฐานของจิตวิญญาณที่ส าคัญของญี่ปุ่น 'เคารพธรรมชาติ.'" ซึ่งในปัจจุบันอาหารที่ได้รับการแต่งตั้ง
ให้อยู่ในรายชื่อมรดกทางวัฒนธรรมมีเพียง 4 ประเทศเท่านั้น คือ อาหารจากฝรั่งเศส, เมดิเตอร์เร
เนียน, ตุรกีและเม็กซิกัน (Fujii, 2013) 

Po valley แหล่งอารยธรรมดั้งเดิมของอิตาลี 
หุบเขาโป (Po valley) คือ คุณลักษณะทางภูมิศาสตร์ที่ส าคัญของประเทศอิตาลี แม่น้ าโปคือแม่น้ าที่
ยาวที่สุดในอิตาลี ดังนั้นหุบเขาโปจึงเป็นแหล่งรวมอารยธรรมต่างๆของอิตาลีไว้มากมาย (Turrini, 
Lacombe, & Roure, 2014) 

 
ภาพที่ 2.8 พำสต้ำไข่หนึ่งในผลิตภัณฑ์จำก Po valley ที่ได้รับรำงวัล 
ที่ ม า : “Po Valley basin” imported from the Po Valley Plains of Northern Italy and 
Beyond, 2011: Online.(Foods, 2011) 
 



 

 

49 

พาสต้าไข่เป็นอีกหนึ่งผลิตภัณฑ์จาก Po valley ที่ได้รับรางวัล เส้นพาสต้าท าจากข้าวสาลี
ดูรัม (durum wheat) เป็นข้าวที่มีคุณภาพสูง เป็นพาสต้าบัควีทแบบดั้งเดิมและมีคุณค่าทาง
โภชนาการสูง ในการผลิตจะใช้น้ ามันมะกอกบริสุทธิ์และท าด้วยมือเท่านั้น วัตถุดิบทุกอย่างมาจาก
ธรรมชาติทั้งหมด และท าในอิตาลีทั้งหมด (Foods, 2011) 

ร้านอาหารอิตาลีจะน าเข้าอาหารจานพิเศษจากหุบเขาโป ซึ่งผลิตจากผู้ผลิตที่มีฝีมือและรักใน
งานของพวกเขา เพราะเป็นงานที่มีคุณค่าทางวัฒนธรรมประเพณีโบราณ ผู้ผลิตจะต้องมีความรู้ทาง
โภชนาการอย่างลึกซึ้งและต้องเคารพต่อสภาพแวดล้อมของตน การอุทิศตนของพวกเขาเห็นได้อย่าง
ชัดเจนจากคุณภาพของผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ ที่นี่ผู้บริโภคจะได้พบความเชื่อมโยงระหว่างความ
อร่อยกับความเข้าใจบางอย่างท่ีท าให้อาหารของพวกเขาเป็นอาหารที่ดีที่สุดในตลาด (Foods, 2011) 

2.9 เครื่องมือวัดคุณภาพรสชาติอาหารไทย E-delicious ความเป็นมาของ Thai Delicious 

อาหารไทยเป็นอาหารที่ได้รับความนิยมในระดับโลก ดังจะเห็นได้จากจ านวนร้านอาหารไทย
จ านวนมากกว่า 10,000 แห่งที่กระจายอยู่ในหลายประเทศ อย่างไรก็ตาม ปัจจุบันพบว่ารสชาติ
อาหารไทยในร้านอาหารไทยและห้องอาหารไทยของโรงแรมในต่างประเทศ รวมถึงผลิตภัณฑ์อาหาร
ไทยที่ส่งออกไปยังต่างประเทศนั้นมีรสชาติที่ผิดเพ้ียนไปจากต ารับดั้งเดิมของไทยและไม่ตอบสนองต่อ
ความต้องการของตลาดในต่างประเทศ ท าให้มูลค่าการส่งออกอาหารไม่เพ่ิมขึ้น วัตถุดิบอาหารไทยก็
ประสบภาวะล้นตลาดเนื่องจากไม่สามารถน ามาใช้ประกอบเป็นอาหารได้ โครงการ Thai Delicious 
จึงเกิดขึ้นตามนโยบายรัฐบาลเพ่ือรักษามาตรฐานรสชาติอาหารไทยและส่งเสริมให้ธุรกิจอาหารไทย
เติบโตอย่างรวดเร็วและยั่งยืนซึ่งส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (องค์การมหาชน) (สนช.) ได้รับ
มอบหมายให้เป็นผู้บริหารโครงการซึ่งครอบคลุมตั้งแต่การบริหารจัดการวัตถุดิบต้นน้ า การเพ่ิมมูลค่า
สินค้าแปรรูป รวมถึงการบริหารจัดการร้านอาหารไทย การส่งเสริมด้านการตลาด และการสร้างตรา
สินค้า 

2.9.1 เป้าหมาย 

 1. รวบรวมและพัฒนาสูตรมาตรฐานอาหารไทยที่มีรสชาติตามต ารับดั้งเดิมของไทย และเป็น
ศูนย์กลางของคลังสูตรมาตรฐาน และการทดสอบรสชาติอาหารไทยที่ตอบสนองความต้องการของ
ตลาดทั้งในและต่างประเทศ โดยใช้องค์ความรู้ด้านคหกรรมศาสตร์ วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีทาง
อาหารการทดสอบทางประสาทสัมผัส 

 2. สร้างเครื่องมือตรวจวัดรสชาติอาหารเพ่ือใช้วัดและวิเคราะห์รสชาติอาหารไทยให้ได้ตาม
เกณฑ์มาตรฐานอาหารไทยในโครงการ Thai Delicious 
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สร้างผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูป (ผลิตภัณฑ์อาหารตั้งต้น หรือ institutional food) ที่ปรุงตามสูตร
มาตรฐานอาหารไทยเพ่ือตอบสนองความต้องการอาหารไทยในต่างแดน 

2.9.2 ความเป็นนวัตกรรม 

 Thai Delicious เป็นโครงการที่น าศาสตร์การปรุงอาหารไทยอันเป็นมรดกทางภูมิปัญญาของ
ชาติมาประยุกต์และพัฒนาให้ เกิดสูตรมาตรฐานอาหารไทยและผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุง 
(institutional Food) ที่ตอบสนองความต้องการของตลาดทั้งในและต่างประเทศ โดยการบูรณาการ
องค์ความรู้ด้านคหกรรมศาสตร์ วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีการอาหาร และการทดสอบทางประสาท
สัมผัสเข้าด้วยกัน เพ่ือสร้างมาตรฐานด้านรสชาติและก าหนดเกณฑ์บ่งชี้ความเป็นเอกลักษณ์ของ
อาหารไทย (markers) อีกทั้ งยังได้มีการพัฒนาเครื่องมือตรวจวัดรสชาติอาหารไทย โดยการ
ประยุกต์ใช้เครื่องมือและกระบวนการทางวิทยาศาสตร์ที่มีความแม่นย าและน่าเชื่อถือ 

เครื่องมือตรวจวัดรสชาติอาหารไทย 

 ในการตรวจวัดคุณภาพของรสชาติทั่ วไปนั้น มักใช้หลักการประเมินทางประสาทสัมผัส 
(sensory evaluation) ได้แก่ รสชาติ กลิ่น สี และลักษณะเนื้อสัมผัส ซึ่งการประเมินอาจท าใน
ลักษณะที่เป็นแบบแผนโดยใช้ผู้ทดสอบชิมที่ผ่านการฝึกฝนมา จากนั้นจึงน าผลมาวิเคราะห์โดยนักวิจัย
อาหารเพ่ือปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารใหม่ สิ่งส าคัญในขั้นตอนนี้คือการควบคุมวิธีการ
ทดสอบ สภาพของผลิตภัณฑ์ที่จะท าการทดสอบ และจิตใจของผู้ทดสอบชิม ซึ่งล้วนมีผลต่อการวัด
คุณภาพ และสามารถท าให้ผลการทดสอบเกิดการคลาดเคลื่อนได้ดังนั้น สนช. จึงเกิดแนวคิดในการ
พัฒนา “เครื่องมือตรวจวัดรสชาติอาหาร” เพ่ือวัดค่ารสสัมผัสพ้ืนฐานที่คนจะได้รับจากลิ้นสัมผัส 
ได้แก่ ความเปรี้ยว ความหวาน ความเค็ม ความเผ็ด หรือตัวแปรอ่ืนๆ ที่จ าเป็น พร้อมทั้งวัดกลิ่นที่มี
องค์ประกอบทางเคมีที่สามารถกระตุ้นให้เกิดความอยากอาหารได้ เพ่ือน าไปใช้ทดสอบและประเมิน
รสชาติอาหารไทย 

 
ภาพที่ 2.9 เครื่องมือวัดคุณภำพรสชำติอำหำรไทย (E-delicious) 
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E-delicious ประกอบด้วยส่วนส าคัญ 3 ส่วน ได้แก่ จมูกอิเล็กทรอนิกส์ (electronic nose) 
ลิ้นอิเล็กทรอนิกส์ (electronic tongue) และส่วนประมวลผลกลาง (central processing unit) โดย
ทั้งสามส่วนนี้มีความเชื่อมโยงกันและท าหน้าที่ในการตรวจวัดกลิ่น และรสชาติ รวมถึงการประมวล
ผลรวมของข้อมูลของทั้งกลิ่นและรสชาติอาหาร เพ่ือให้สามารถรวบรวมข้อมูล ประมวล และแปลผล
ข้อมูล เพ่ือให้สามารถท าการเปรียบเทียบกับมาตรฐานรสชาติอาหารไทยได้ 

 ในส่วนของการตรวจวัดกลิ่น e-delicious จะท าการดมกลิ่นอาหารด้วยจมูกอิเล็กทรอนิกส์ 
ซึ่งประกอบด้วยอะเรย์ของแก๊สเซ็นเซอร์ จ านวน 16 หัววัด ซึ่งถูกออกแบบมาให้มีความเฉพาะเจาะจง
กับกลิ่นอาหารไทย ซึ่งมีองค์ประกอบของสารหอมระเหย แก๊ส และกลิ่นจากองค์ประกอบต่างๆ ของ
อาหาร โดยตัวระบบจะท าการควบคุมการไหลเวียนของอากาศภายในระบบเพ่ือให้กลิ่นจากตัวอย่าง
ไปถึงหัววัดทุกตัวในปริมาณการไหลที่เท่าเทียมและสม่ าเสมอ สัญญาณไฟฟ้าที่ได้จากหัววัดจะถูกน าไป
ประมวลผลด้วยระบบคอมพิวเตอร์ ซึ่งสามารถรู้จ าและสามารถเปรียบเทียบกลิ่นกับกลิ่นของตัวอย่าง
มาตรฐานเพ่ือบอกความเหมือนและความแตกต่างได้ 

 ส่วนการวัดรสชาติโดยลิ้นอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการตรวจวัดด้วยวิธีทางไฟฟ้าเคมี โดยเครื่อง
สามารถตรวจวัดรสชาติที่ส าคัญของอาหารไทย คือ เผ็ด เปรี้ยว เค็ม หวาน และอูมามิ ซึ่งเป็นรสชาติที่ 
5 ที่ลิ้นมนุษย์สามารถรับรู้และแยกแยะได้ การตรวจวัดรสชาติใช้เวลาไม่เกิน 30 นาทีต่อหนึ่งตัวอย่าง 
โดยสามารถตรวจวัดกลิ่นและรสชาติของอาหารที่มีลักษณะเป็นน้ าได้ เช่น น้ าต้มย า และน้ าซุป เป็น
ต้น โดยในเบื้องต้นได้ท าการทดสอบเครื่องกับต้มย ากุ้งแล้ว ทั้งสูตรน้ าข้นและน้ าใส ซึ่งเครื่องสามารถ
ตรวจวัดรสชาติได้และสามารถเปรียบเทียบความคล้ายคลึงของรสชาติกับตัวอย่างมาตรฐานที่มีการให้
คะแนนโดยผู้ทดสอบชิม และระบบฐานข้อมูลของ e-delicious ยังสามารถรองรับระบบการให้
คะแนนความอร่อยของรสชาติอาหารได้ โดยอิงการให้คะแนนความอร่อยของตัวอย่างอ้างอิงโดยคน 
และสามารถใส่สูตรการให้คะแนนตัวอย่างที่มีรสชาติแตกต่างไปจากตัวอย่างอ้างอิงได้อีกด้วย 

 การพัฒนาเครื่องตรวจวัดรสชาติอาหารไทย หรือ e-delicious นี้ นับว่าเป็นนวัตกรรมที่
ส าคัญที่จะท าให้การตรวจวัดรสชาติอาหารไทยก้าวหน้าไปอีกขั้นหนึ่ง และจะส่งผลให้การตรวจวัด
และควบคุมรสชาติอาหารไทยให้มีความเป็นมาตรฐานมากขึ้น สอดคล้องกับนโยบายครัวไทยสู่ครัว
โลก และไม่ว่าคุณจะไปทานอาหารที่ร้านอาหารไทยที่อยู่ที่ใดของโลกก็สามารถได้รสชาติของความ
เป็นอาหารไทยเช่นเดียวกัน 

 จากการค้นคว้า วรรณกรรม แนวคิด เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งหมด ผู้วิจัยจึงได้เห็น
ถึงความส าคัญของการพัฒนาอุตสาหกรรมอาหารและธุรกิจอาหารทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ 
โดยมีความมุ่งเน้นที่จะพัฒนาศูนย์คุณค่าอาหารไทย เพื่อสร้างเป็นหน่วยงานในการรับมาตรฐานคุณค่า
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อาหารไทย รวมถึงช่วยส่งเสริมให้ธุรกิจอาหารไทยมีมาตรฐานทั้งในเรื่องของคุณภาพ รสชาติ 
ประสิทธิภาพ วัฒนธรรม และเอกลักษณ์ของความเป็นไทย อีกทั้งยังช่วยส่งเสริมในเรื่องของการ
ท างาน ท าให้พ่อครัว/แม่ครัว (chef) คนไทยมีบทบาทมากขึ้น เนื่องจากธุรกิจอาหาร จ าเป็นต้อง
ผู้เชี่ยวชาญด้านวัตถุดิบ รสชาติ และความรู้ในเรื่องของต้นต ารับสูตรอาหารนั้น ๆ รวมไปถึงเป็นการ
สร้างจุดเด่นในเอกลักษณ์ของความเป็นไทย เพ่ือช่วยพัฒนาเศรษฐกิจ ความมั่นคงทางอาชีพ และ
ส่งเสริมการท่องเที่ยว รวมไปถึงส่งเสริมธุรกิจการส่งออกวัตถุดิบของเกษตรกรรมในประเทศไทยอีก
ด้วย 

 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยศึกษานวัตกรรมตัวแบบการรับรองคุณค่าอาหารไทย ซึ่งจากการค้นคว้า
และศึกษาเอกสารข้างต้นที่ผ่าน ผู้วิจัยจึงได้มีการคิดค้นโมเดลในประเภท โมเดลเชิงแนวคิด 
(Conceptual Model) ของการรับรองคุณ ค่ าอาหารไทย ซึ่ งได้ ก าหนดตัวแปรตามทฤษฏี 
Theoretical model ซึ่งจากการสร้างตัวแปรดังกล่าว ผู้วิจัยจึงสามารถตั้งสมมติฐานเพ่ือหาค่า
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้ง 8 ตัว(H0) กับคุณค่าอาหารไทย (TFV: Thai Food Value) และ
พฤติกรรมในการซื้อ (BI: Intentions to buy)(H1) ดังแสดงในตารางที่ 2.4 ดังนี้ 

ตารางที่ 2.4ตัวแปรกำรรับรองคุณค่ำอำหำรไทย 
ตัวแปร ความหมายและแนวคิด อ้างอิง 

เชฟ (chef) 

ผู้ปรุงอาหาร มีหน้าที่จัดเตรยีมส่วนประกอบของอาหาร
หรือเครื่องปรุงตา่ง ๆ รวมถึงการคดิค้นสูตรอาหารใหม่ 
ๆ เพื่อสร้างคณุค่าและมลูค่าของอาหาร 
นั้น ๆ 

Sangmeeanupab K., 
2015 

การรับรอง 
(Assurance) 

การรับรองคณุภาพ คณุค่า ประสทิธิภาพของผลิตภณัฑ์ 
รวมไปถึงการรับรองคณุภาพอาหาร ในแต่ละด้าน อาทิ 
ด้านรสชาติ ด้านประโยชน์ ด้านวตัถุดิบ ด้านความเป็น
เอกลักษณ์ และด้านวัฒนธรรม 

Chiu Hung-Chang; 
Hsieh Yi-Ching; Kuo Yi-
Chu, 2012 

รสชาติ (Taste) 
รสชาติที่เป็นต้นต ารับของอาหารไทย และเป็นจดุเด่นใน
เอกลักษณ์ของอาหารไทย 

Kent Grayson, R.M. 
(2004); 
Sangmeeanupab, K., 
(2015) 

ส่วนประกอบ 
(Ingredient) 

ส่วนประกอบหรือองค์ประกอบของอาหารไทย เพื่อเพ่ิม
คุณค่าให้กับอาหารไทย 

Louise M.McCorkindale 
Nutrition & Food 
Science, 1992; 
Sangmeeanupab K., 
2015 
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ตัวแปร ความหมายและแนวคิด อ้างอิง 

   

โภชนาการ 
(Nutrition) 

ประโยชน์จากอาหารไทยท่ีถูกต้องตามหลักการรบัรอง
คุณภาพอาหาร และมีสารอาหารครบถ้วน โดยรับการ
รับรองจากองค์การ หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ 

Louise M.McCorkindale 
Nutrition & Food 
Science, 1992;Herris, 
et al., 2005 

เอกลักษณ์ 
(Indentity) 

ลักษณะที่บ่งบอกถึงความเป็นไทย ในเรื่องของอาหาร 
ไม่ว่าจะเป็นเรื่องรสชาติ แหล่งก าเนิดของวัตถุดิบ 
ต่าง ๆ  

Bryant, DeWalt, 
Coutney& Schwartz, 
2003; Korthals, 2002 

เรื่องราว  
(Story telling) 

เรื่องราวหรือประวัตคิวามเป็นมาของอาหารนั้น ๆ เพื่อ
สร้างคณุค่าให้กับอาหารไทยมากยิง่ขึ้น 

Chattaraman& 
Lennon, 2008; 
Wattanasuwan, 2005 

วัฒนธรรม (Culture) 

สิ่งที่บ่งบอกถึงความเป็นไทย ขนบธรรมเนยีม หรือการ
พฤติปฏิบัติตามกันมาของคนในชาติ และก่อเกดิเป็น
วัฒนธรรม รวมไปถึงวัฒนธรรมทางอาหาร ไม่ว่าจะเป็น
การรับประทาน การผลติ หรือแมแ้ต่การสร้างสรรค์
วัตถุดิบ 

Berry, 2006; Padilla & 
Perez, 2003; Verbeke& 
Lopez, 2005 

การตลาด 
(Marketing) 

สิ่งที่ส่งเสริมทางด้านเศรษฐกิจ และการแข่งขันต่าง ๆ 
เพื่อสร้างมลูค่าและการเจรญิเตบิโตของธุรกิจอาหาร 

Wright Nancarrow& 
Kwok, 2001 

การสนับสนุนจาก
รัฐบาล 
(Governmental 
support) 

การส่งเสริม และผลักดันให้อาหารไทยเกิดคณุค่า และ
สร้างมลูค่าให้สังคม รวมไปถึงการรักษาวัฒนธรรม 
เอกลักษณ์และความเป็นไทยไว้ โดยหน่วยงานท่ี
เกี่ยวข้องต่าง ๆ เข้ามามสี่วนร่วมในดูแล และรับผิดชอบ
ด้านต่าง ๆ  

Info Thai food, 2010; 
ทองอ าไพ พ., 2547 

 
จากตารางที่ 2.4 งานวิจัยนี้จึงได้เลือกศึกษาโดยการแบ่งกลุ่มตัวแปรตามแนวคิดของ

นักวิชาการต่าง ๆ (Sangmeeanupab K., 2015; Bryant, DeWalt, Coutney& Schwartz, 2003; 
Korthals, 2002;Louise M.McCorkindale Nutrition & Food Science, 1992; Info Thai food, 
2010) ซึ่งสามารถแบ่งออกมาได้เป็น 6 กลุ่ม ดังนี้ 

1. การประชาสัมพันธ์ (PR: Public Relations) กล่าวคือ การประชาสัมพันธ์จากหน่วยงาน
ต่าง ๆ ทั้งภาครัฐและเอกชน เพ่ือให้ชาวไทยและชาวต่างชาติได้ทราบและตระหนักถึงคุณค่าอาหาร
ไทย 
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 2. การทดสอบทางวิทยาศาสตร์ (CA: Catering Authenticity) กล่าวคือ การทดสอบ
คุณภาพด้วยเครื่องมือทางวิทยาศาสตร์ ที่ได้รับรองมาตรฐานจากผู้เชี่ยวชาญและหน่วยงาน อาทิ เช่น 
การทดสอบคุณภาพวัตถุดิบ (Ingredients) การทดสอบรสชาติ (Taste) การทดสอบสรรพคุณและ
คุณประโยชน์ (Nutrition) รวมไปถึงการทดสอบนักปรุงอาหาร (Chef) 

 3. คุณค่าทางความรู้สึก (HA: Hedonic Authenticity) กล่าวคือ การบอกถึงประวัติความ
เป็นมา หรือการบอกเล่าเรื่องราวความเป็นไทยที่เป็นจุดเด่นของอาหารไทย การแสดงถึงวัฒนธรรม
และเอกลักษณ์ของอาหารไทย 

 4. การตรวจสอบ (VERIFY: Verification) กล่าวคือ การตรวจสอบเพื่อรับรองคุณภาพอาหาร 
ที่บ่งบอกถึงคุณค่าอาหารไทย  

 5. พฤติกรรมในการซื้อ (BI: Intentions to buy) กล่าวคือ พฤติกรรมในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ รวมไปถึงการซื้อซ้ าหรือการซื้อเป็นประจ าและปัจจัยในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 

 6. คุณค่าอาหารไทย (TFV: Thai food value) กล่าวคือ เอกลักษณ์ วัฒนธรรม คุณภาพทั้ง
ด้านรสชาติและวัตถุดิบ ที่เป็นต้นต าหรับสูตรดั้งเดิมของไทย จึงท าให้เกิดคุณค่าอาหารไทย 

  



 

 

55 

บทท่ี 3 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “นวัตกรรมตัวแบบการรับรองคุณค่าอาหารไทย” มีการด าเนินการวิจัยทั้งใน
รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research 
Method) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือเพื่อศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
คุณค่าอาหารไทยและการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)เพ่ือพัฒนาแบบจ าลองคุณค่า
อาหารไทย ซึ่งมีการน าเครื่องมือทางวิทยาศาสตร์มาใช้ในการก าหนดคุณค่าอาหารไทย โดยมี
วัตถุประสงค์การวิจัย เพ่ือพัฒนาตัวแบบในการก าหนดคุณค่าอาหารไทยที่เป็นที่ยอมรับและเพ่ือให้
เป็นแนวทางในการสร้างมาตรฐานคุณค่าอาหารไทย พัฒนากลยุทธ์การเผยแพร่ การถ่ายทอด
มาตรฐานอาหารไทยไปสู่การยอมรับระดับสากล โดยมีชั้นตอนในการด าเนินการวิจัยดังนี้ 

3.1 วิธีการด าเนินการศึกษา 

 3.1.1 ศึกษาหาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าอาหารไทย 
 3.1.1.1 ศึกษาหาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าอาหารประจ าชาติ จากการทบทวนวรรณกรรม
และสร้างแบบจ าลองคุณค่าอาหารไทยตามทฤษฎี (Theoretical model) ดังแสดงในภาพที่ 3.1 

3.1.1.2 ตรวจสอบความถูกต้อง (Validate model) ของแบบจ าลองคุณค่าอาหารไทยตาม
ทฤษฎี (Theoretical  model) ที่สร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมซึ่งด าเนินการวิจัยในรูปแบบ
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) 
โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือวิจัยในการศึกษาคุณค่าอาหารไทยในทัศนคติ
ของผู้ เกี่ยวข้องหลัก (ผู้ที่ เคยบริโภคทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ ) โดยรายละเอียดการจัดท า
แบบสอบถาม มีดังนี้ 
 3.1.1.3 ประชากร 
 ประชากรส าหรับการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) ครั้งนี้ คือ ผู้ที่เคยบริโภค
อาหารไทยทั้งในประเทศและต่างประเทศทั้งเพศชายและเพศหญิง เนื่องจากประชากรกลุ่มนี้เป็น
ผู้เกี่ยวข้องหลัก 
 3.1.1.4 กลุ่มตัวอย่าง 
 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างครั้งนี้มีจ านวน 300 คน ซึ่งได้มาจากการเปิดตารางการก าหนด
ตัวอย่างของ Taro Yamane ที่มีจ านวนประชากรมากกว่า 1,200 คน ที่ระดับความคาดเคลื่อน (e) 
+5% และมีระดับความเชื่อมั่นในการเลือกตัวอย่างประมาณ 95% สูตรการค านวณขนาดตัวอย่างของ 
Taro Yamane แสดงดังภาพที่ 3.2 



 

 

56 

 
ภาพที่ 3.1 แบบจ ำลองปัจจัยต่ำงๆที่ส่งผลต่อควำมเชื่อมั่นของผู้บริโภคต่อคุณค่ำอำหำรไทยก ำหนดให้

เป็นแบบจ ำลองคุณค่ำอำหำรไทยตำมทฤษฎี (Theoretical model)(Amit Sharma, 
2014; Ha & Jang, 2010; Hung-Chang Chiu, 2012; Inwood, Sharp, Moore, 
& Stinner, 2009; Manunya Chunhavuthiyanon, 2014) 

3.1.1.5 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 การสุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
เฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้เชี่ยวชาญด้านอาหารไทย ผู้ประกอบการร้านอาหารไทยและผู้บริโภคท่ีเคย
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รับประทานอาหารไทยทั้งในประเทศและต่างประเทศเพ่ือให้การเก็บข้อมูลตรงตามวัตถุประสงค์ที่
ต้องการมากที่สุด 

 
ภาพที่ 3.2 แสดงกำรค ำนวณขนำดตัวอย่ำงของ Taro Yamane 

3.1.1.6 ประเด็นที่ใช้ในการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาคุณค่าอาหารไทยในทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) 
โดยผู้วิจัยสนใจศึกษากลุ่มตัวอย่างผู้เกี่ยวข้องทั้งในประเทศและต่างประเทศเนื่องจากต้องการส ารวจ
ทัศนคติในภาพรวม เพ่ือน าไปแก้ปัญหาอาหารไทยที่มีรสชาติเพ้ียน ส่งเสริมอาหารไทยให้เป็นที่รู้จัก
มากขึ้นรวมทั้งสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับอาหารไทย 
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3.1.1.7 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) ผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือส าหรับการวิจัยใน
ครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวมของมูลในงานวิจัย
ครั้งนี้ได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 2 ชุด ดังนี้ 

แบบสอบถามชุดที่ 1 แบบสอบถามทัศนคติของผู้บริโภคต่อคุณค่าอาหารไทย (ฉบับภาษาไทย) 

แบบสอบถามชุดที่ 2 แบบสอบถามทัศนคติของผู้บริโภคต่อคุณค่าอาหารไทย (ฉบับภาษาอังกฤษ) ซึ่ง
แต่ละชุดแบ่งโครงสร้างออกเป็น 2 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและ
รายได้ เป็นต้น  

 ส่วนที่ 2 ทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องหลักด้านอาหารไทย 

3.1.8 การวัดความน่าเชื่อถือของข้อมูล 

 เพ่ือเป็นการทดสอบและวัดความน่าเชื่อถือของข้อมูลในส่วนของการวิจัยเชิงส ารวจ ผู้วิจัยได้
ทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปให้อาจารย์
ผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาและแก้ไขแบบสอบถามให้มีความชัดเจนและครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัยที่ก าหนดไว้ 

 นอกจากนี้ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามดังกล่าวไปทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของ
เครื่องมือ โดยน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น 30 ชุดไปทดสอบ (Pre-test) กับประชากรที่มีลักษณะ
ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ เพ่ือตรวจสอบความหมายให้ตรงกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
หลังจากที่ได้แบบสอบถามครบตามที่ต้องการแล้ว น าผลที่ได้ไปค านวณหาความเชื่อมั่นทางสถิติด้วย
โปรแกรม AMOS 

 3.1.1.9 ตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน 

 ตัวแปรส าหรับการวิจัยครั้งนี้คือทัศนคติต่อคุณค่าอาหารไทยและทัศนคติต่อการน าเครื่องมือ
ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ในการก าหนดมาตรฐานอาหารไทยของผู้เกี่ยวข้องหลัก โดยมีการก าหนด
ค าถามและการก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนเพ่ือวัดค่าตัวแปรในแบบสอบถามส่วนที่ 1 ของทั้ง 2 ชุด
ค าถาม โดยใช้มาตรวัดแบบ Likert scale (สุวรรณวงศ์ ศ., 2553) ดังนี้ 
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  เห็นด้วยมากที่สุด  5 คะแนน 

  เห็นด้วยมาก  4 คะแนน 

  เห็นด้วยปานกลาง 3 คะแนน 

  เห็นด้วยน้อย  2 คะแนน 

  ไม่เห็นด้วย  1 คะแนน 

3.1.1.10 การแปลความหมายค่าเฉลี่ยและการวัดระดับทัศนคติ 

 ผู้ด าเนินการวิจัยได้ก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉลี่ยและการวัดระดับทัศนคติดังนี้ 

  ค่าเฉลี่ย   เกณฑ์การแปลความหมาย 

  1.00-1.49  มีทศันคติอยู่ในระดับต่ ามาก หรือมีทัศนคติที่ไม่ดีมาก 

  1.50-2.49  มีทัศนคติอยู่ในระดับต่ า หรือมีทัศนคติที่ไม่ดี 

  2.50-3.49  มีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง หรือมีทัศนคติปานกลาง 

  3.50-4.49  มีทัศนคติอยู่มนระดับสูง หรือมีทัศนคติที่ดี 

  4.50-5.00  มีทัศนคติอยู่มนระดับสูงมาก หรือมีทัศนคติที่ดีมาก 

 3.1.1.11 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การท าวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) ผู้วิจัยได้เก็บแบบสอบถามจากกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยแจกแบบสอบถามผ่านทางอีเมล์ โดยจัดท าแบบสอบถามผ่านโปรแกรม Google Doc 
รวมทั้งแจกแบบสอบถามผ่านตัวบุคคลให้กลุ่มตัวอย่างด้วย ซึ่งการเก็บข้อมูลในส่วนที่ 1 กระท าในช่วง
เดือน ธันวาคม 2558- มกราคม 2559 และเก็บรวบรวมข้อมูลส่วนที่ 2 กระท าในช่วงเดือน มีนาคม 
2559- เมษายน 2559 

 3.1.1.12 การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 

  การวิจัยเชิงส ารวจในงานวิจัยนี้ เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลและตรวจสอบความถูกต้อง 
 ของข้อมูลแล้ว ผู้วิจัยจะน าข้อมูลมาประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรม AMOS ซึ่ง 
 เป็นโปรแกรมส าเร็จรูปเพ่ือค านวณค่าทางสถิติต่างๆที่ใช้ในการวิจัยและสร้างแบบจ าลองเชิง  
 ประจักษ์ 1 (Empirical model1) 

  ตรวจสอบความถูกต้องของแบบจ าลองเชิงประจักษ์1 ที่ได้จากการวิเคราะห์ด้วย 
 โปรแกรม Amosและ LISRELโดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (Quantitative Research) โดย 
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 สอบถามความคิดเห็นจากกลุ่มผู้เชี่ยวชาญด้านอาหารไทยเพ่ือน ามาพัฒนาเป็นแบบจ าลอง 
 เชิงประจักษ์ 2 

3.2 การพัฒนาตัวแบบด้วยการส ารวจความเห็นจาก ผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) 

3.2.1 ท าการสอบถามเชิงคุณภาพกับ ผู้เกี่ยวข้องหลัก 

 การทดสอบกับผู้เกี่ยวข้องหลัก นั้นโดยการน าตัวแบบจ าลองเชิงประจักษ์ที่  1  ที่ได้นั้น มา
สอบถาม เพ่ือให้กลุ่มผู้เกี่ยวข้องหลัก ได้ให้ความเห็น ผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

3.3น าตัวแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ ไปพิสูจน์เพ่ือหาแนวทางในการพัฒนาให้เกิดตัวแบบการรับรอง
คุณค่าอาหารไทย 

3.3.1 การพิสูจน์โดยการท าวิจัยเชิงปริมาณด้วยการถามความเห็นจากกลุ่มผู้เชี่ยวชาญ 

 การวิจัยเชิงคุณภาพนี้ จะมีกลุ่มผู้เชี่ยวชาญด้านอาหารไทย ทั้งสิ้น 4 กลุ่ม คือ 

 กลุ่มกลุ่มผู้เชี่ยวชาญด้านสายวิชาการอาหาร กลุ่มผู้ประกอบอาหาร กลุ่มเจ้าของร้านอาหาร 
และกลุ่มผู้เชี่ยวชาญด้านให้ความเห็นและวิจารณ์อาหาร ซึ่งกลุ่มผู้เชี่ยวชาญดังกล่าวล้วนแต่มีบทบาท
ในเชิงการมีความคิดเห็นที่มีอิทธิพลส าคัญต่อวงการอาหารไทย 

3.4 น าตัวแบบการรับรองคุณค่าอาหารไทย ไปท าการทดสอบการยอมรับจากผู้เกี่ยวข้อง 

 หลังจากได้ความคิดเห็นและน ามาพัฒนาเพ่ือสร้างตัวแบบการรับรองคุณค่าอาหารไทย แล้ว
นั้น ตัวแบบดังกล่าวจะถูกน าไปเพื่อทดสอบการยอมรับ โดยการสัมภาษณ์ และตอบแบบสอนถาม  
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าอาหารไทยในทัศนคติ 

ของผู้เกี่ยวข้องหลัก(Key Actors) 

การศึกษารูปแบบการประกันคุณค่าของอาหารและคุณค่าอาหารไทยในทัศนคติของ
ผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) วิเคราะห์ข้อมูลโดยการสร้างแบบจ าลองเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 
Thai food value และ Intentions to buy โดยท าการส ารวจความคิดเห็นจากผู้บริโภคอาหารไทย
จ านวน 400 รายตัดแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออกไป 17 รายเหลือ 383 รายคลาดเคลื่อนไปร้อยละ 
4.25 ประกอบด้วยผู้ตอบแบบสอบถามสัญชาติไทย 274 รายและสัญชาติอ่ืน ๆ 109 รายใช้วิธีการ
วิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) ในการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  AMOS 
ในการประมวลผลแบ่งการวิเคราะห์ผลออกเป็น 4 ส่วนประกอบด้วย 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของตัวอย่าง 

4.2 ผลการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าอาหารไทย 

4.3 การสร้างแบบจ าลองเพ่ือศึกษาทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) ต่อคุณค่า
อาหารไทย 

4.4 การปรับแบบจ าลองเพ่ือศึกษาทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) ต่อคุณค่า
อาหารไทย 

4.5 สรุปผลการพัฒนารูปแบบการประกันคุณค่าของอาหารและคุณค่าอาหารไทยในทัศนคติ
ของผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของตัวอย่าง 

จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 383 ราย แบ่งออกเป็นผู้ตอบแบบสอบถามสัญชาติไทย ร้อยละ 
71.5 และสัญชาติอ่ืน ๆ ร้อยละ 28.5 มีผู้ตอบแบบสอบถามเพศชาย ร้อยละ 40.5 และเพศหญิง 59.5  
มีอายุ 21 – 40 ปี มากที่สุด ร้อยละ 80.2 รองลงมาคือช่วงอายุ 41 – 60 ปี ร้อยละ 15.1 ช่วงอายุ
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี ร้อยละ 3.2 และช่วงอายุมากกว่า 60 ปี ร้อยละ 1.6 ตามล าดับ (ดังแสดง
ในตารางที่ 4.1 – 4.3) 

จากตารางที่ 4.4 – 4.6 พบว่า มีผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรีมาก
ที่สุด ร้อยละ 54.7 รองลงมาคือสูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 32.4 และต่ ากว่าปริญญาตรี ร้อยละ 12.9 
ตามล าดับ ประกอบอาชีพพนักงานเอกชนมากที่สุด ร้อยละ 44.4 รองลงมาคือประกอบอาชีพ
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นักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 24.1 และเจ้าของกิจการ ร้อยละ 15.1 ตามล าดับมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่
ในช่วง 15,000 – 50,000 บาท มากที่สุด ร้อยละ 47.0 รองลงมาคือมากกว่า 50,000 บาท ร้อยละ 
29.0   

ตารางที่ 4.1ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

สัญชาติ  ความถี่ ร้อยละ 

ไทย  274 71.5 

ต่างชาติ  109 28.5 

รวม  383 100.0 

 
ตารางที่ 4.2ตำรำงแสดงเพศของผู้ตอบแบบสอบถำม 

เพศ  ความถี่ ร้อยละ 

ชาย  154 40.5 

หญิง  226 59.5 

รวม  380 100.0 

 
ตารางที่ 4.3ตำรำงแสดงช่วงอำยุของผู้ตอบแบบสอบถำม 

อาย ุ ความถี่ ร้อยละ 

น้อยกว่า 20 ปี 12 3.2 

21 – 40 ปี 303 80.2 

41 – 60 ปี 57 15.1 

มากกว่า 60 ปี 6 1.6 

รวม  378 100.0 

 
 
 



 

 

63 

ตารางที่ 4.4ตำรำงแสดงระดับกำรศึกษำสูงสุดของผู้ตอบแบบสอบถำม 

ระดับการศึกษา ความถี่ ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 49 12.9 

ปริญญาตรี 208 54.7 

ปริญญาโทข้ึนไป 123 32.4 

รวม 380 100.0 

 
ตารางที่ 4.5ตำรำงแสดงอำชีพของผู้ตอบแบบสอบถำม 

อาชีพ ความถี่ ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 91 24.1 

ข้าราชการ 36 9.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 168 44.4 

เจ้าของกิจการ 57 15.1 

อ่ืน ๆ 26 6.9 

รวม 378 100.0 

 
ตารางที่ 4.6ตำรำงแสดงรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถำม 

รายได้ ความถี่ ร้อยละ 

น้อยกว่า 10,000 บาท 41 11.0 

10,000-14,999 บาท 48 12.9 

15,000-50,000 บาท 175 47.0 

มากกว่า 50,000 บาท 108 29.0 

รวม 372 100.0 
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4.2 ผลการศึกษาทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) ต่อคุณค่าอาหารไทย 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิดในการศึกษาทัศนคติของ
ผู้ เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) ต่อคุณค่าอาหารไทยประกอบด้วย 12 ปัจจัยหลักพัฒนาเป็น
แบบสอบถามเพ่ือศึกษาทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) ต่อคุณค่าอาหารไทย (ดังตารางที่ 
4.7) 

ตารางที่ 4.7ตัวแปรและข้อค ำถำมที่เกี่ยวข้องกับกำรศึกษำทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) 
ต่อคุณค่ำอำหำรไทย 

ชื่อตัวแปร ข้อค าถาม 

1. ทัศนคติของผู้บริโภคชาวไทยทีม่ี
ต่ออาหารไทย  (Taste) 

1.1 อาหารไทยมรีสชาติพิเศษเฉพาะ 
1.2 อาหารไทยมรีสชาติอร่อย กลมกล่อม 
1.3 ท่านรับประทานแล้วติดใจในรสชาติ 
1.4 อาหารไทยมีความหลากหลายทางรสชาติและเมนู 
1.5รสชาติเป็นสิ่งส าคญัที่สุดในการเลือกรับประทานอาหาร 

2. เชฟปรุงอาหารไทย (Chef) 2.1 เซฟอาหารไทยควรเป็นคนไทยเท่าน้ัน 
2.2 ช่ือเสียงของเชฟเพิ่มความมั่นใจให้กับท่าน 
2.3 ช่ือเสียงของเชฟมีส่วนส าคัญในการตัดสินใจเลือกอาหารของท่าน 
2.4 ช่ือเสียงของเซฟมีส่วนส าคญัในการช่วยส่งเสริมอาหารไทย 
2.5 ช่ือเสียงของเชฟเป็นปัจจัยหนึง่ในการดึงดูดลูกคา้ 

3. วัตถุดิบที่น ามาประกอบอาหาร
ไทย  (Ingredients) 

3.1 ความสด สะอาดของวัตถุดิบเป็นปัจจัยส าคัญในการเลือกรับประทาน
อาหาร 
3.2 อาหารไทยควรปรุงด้วยวัตถดุบิไทยแท้เท่านั้น 
3.3 วัตถุดิบทางการเกษตรของไทยเป็นวัตถุดิบที่มคีุณภาพ 
3.4 วัตถุดิบที่น ามาประกอบอาหารไทยเป็นวตัถุดิบที่หาได้ง่าย 
3.5 วัตถุดิบอาหารไทยมีสรรพคณุทางยา 
3.6 วัตถุดิบอาหารไทยมีความเป็นออแกนิก 
3.7 วัตถุดิบอาหารไทยมีความหลากหลาย 

4. สารอาหารและคุณประโยชน์ 
Nutrition) 

4.1 อาหารไทยเป็นอาหารที่มีคณุภาพสูง 
4.2 อาหารไทยเป็นอาหารเพื่อสุขภาพ 
4.3 ท่านชอบเมนูสุขภาพของอาหารไทย 
4.4 อาหารไทยมีความหลากหลายของคุณค่าทางโภชนาการ 
4.5 คุณภาพของอาหารเป็นสิ่งส าคัญในการเลือกรับประทาน 
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ชื่อตัวแปร ข้อค าถาม 

5. ความเป็นเอกลักษณ์ของอาหาร
ไทย (Identity) 

5.1 อาหารไทยมีความเป็นเอกลักษณ์อย่างชัดเจน 
5.2อาหารไทยมีความหลากหลายท้ังทางด้านรสชาติและรูปลักษณ์ท่ีไม่เหมือนชาติ

ใดในโลก 
5.3 การแกะสลักเครื่องคาวหวานรวมถึงภาชนะที่ใส่เป็นศลิปะที่พบได้เฉพาะ
กับอาหารไทย 
5.4 อาหารไทยมีความหลากหลายของรสชาติในเมนูเดียว 
5.5 อาหารไทยมีความประณีต ประดิษฐ์ ประดอย 
5.6 อาหารไทยมีความแตกต่างจากอาหารชาติอื่น 
5.7 การรับประทานกับข้าวร่วมกนัพบเฉพาะในไทย 

6. วัฒนธรรมไทย   (Culture) 6.1 การรับประทานอาหารร่วมกนัเป็นการสร้างปฏสิัมพันธ์ที่ดีในครอบครัว 
6.2 อาหารไทยเป็นทางที่ดีในการเรียนรู้วัฒนธรรม 
6.3 การเผยแพร่วัฒนธรรมอาหารไทยเป็นสิ่งที่ส าคัญ 

7. การบอกเล่าประวัติความเป็นมา/
เรื่องราวอาหารไทย (Storytelling) 

7.1 การรับรู้เรื่องราวอาหารไทยท าให้อาหารไทยมีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น 
7.2 ท่านสนใจในประวัติของอาหารไทย 
7.3 การรับรู้เรื่องราวอาหารไทยช่วยเพิ่มอรรถรสในการรับประทานอาหาร 
7.4 การบอกเล่าเรื่องราวอาหารไทยเป็นหนึ่งในจุดขายของอาหารไทย 
7.5 การบอกเล่าเรื่องราวอาหารไทยท าให้อาหารไทยเป็นที่รู้จักอย่าง
แพร่หลาย 
7.6การบอกเล่าเรื่องราวอาหารไทยสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับอาหารไทย
ได ้

8. การตลาดของอาหารไทย   
(Marketing) 

8.1 ท่านจะเลือกรับประทานอาหารไทยจากร้านท่ีเคยไดร้ับข้อมลูผา่น
ช่องทางต่างๆ 
8.2 อาหารไทยเป็นท่ีรูจ้ักอย่างแพร่หลาย 

9. บทบาทของรัฐบาลในการ
สนับสนุนอาหารไทย 
(Government) 

9.1 รัฐบาลควรวางแนวทางการโฆษณาเพื่อเป็นการกระตุ้นอุตสาหกรรม
อาหารไทย 
9.2 การประชาสัมพันธเ์รื่องอาหารไทยเป็นสิ่งส าคญั 
9.3 รัฐบาลควรมีการรณรงค์ใหรู้้จกัอาหารไทย 

10. การรับประกันอาหาร  
(Assurance) 

10.1 การรับประกันอาหารสร้างความเชื่อมั่นให้ท่านมากยิ่งข้ึน 
10.2 การรับประกันอาหารท าให้อาหารมีความน่าเชื่อถือมากยิ่งข้ึน 
10.3 การรับประกันอาหารท าให้ภาพลักษณ์อาหารไทยดีขึ้น 
10.4 ท่านมั่นใจว่าจะได้รับบริการที่ดีกว่าจากร้านที่มีการรับประกันอาหาร 
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ชื่อตัวแปร ข้อค าถาม 

10.5 ท่านมั่นใจว่าจะได้รับประทานอาหารที่มีรสชาตไิทยแท้จากร้านท่ีมีการ
รับประกันอาหาร 
10.6 ท่านยอมจ่ายมากกว่าเพื่ออาหารที่ไดร้ับการรับประกันอาหาร 

11. คุณค่าอาหารไทย  (Value) 11.1 ราคาสมเหตุสมผลเมื่อเทียบกับประโยชน์ที่ได้รับ 
11.2 ท่านรู้สึกมคีวามสุขทุกครั้งท่ีได้รับประทานอาหารไทย 
11.3 ท่านมีความพึงพอใจในรสชาติของอาหารไทย 
11.4 ท่านมีความพึงพอใจในประโยชน์ที่ได้รับจากอาหารไทย 
11.5 ท่านมีความพึงพอใจในรูปลกัษณ์ของอาหารไทย 
11.6 ท่านมีความพึงพอใจในความสะอาดของอาหารไทย 
11.7 ท่านได้รบัประสบการณ์ที่ดจีากการรับประทานอาหารไทย 

12. เจตนาเชิงพฤติกรรม 
(Intentions) 

12.1 ท่านจะกลับมารับประทานอาหารไทยอีกครั้ง 
12.2 ท่านจะเผยแพร่มมุมองด้านบวกเกี่ยวกับอาหารไทยให้กับผู้อื่น 
12.3 ท่านคิดว่าจะแนะน าอาหารไทยให้กับบุคคลที่ท่านรู้จัก 

 
ผลที่ได้จากการศึกษาทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) ต่อคุณค่าอาหารไทยพบว่า

ตัวแปรอิสระที่มีทัศนคติเห็นด้วยมากที่สุดคือ Tasteค่าเฉลี่ย 4.53 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.43 
รองลงมาคือ Culture และ Government ค่าเฉลี่ย 4.36 และ 4.28 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.59 
และ 0.69 ตามล าดับ ตัวแปรอิสระที่มีทัศนคติเห็นด้วยน้อยที่สุดคือ Chef ค่าเฉลี่ย 3.38 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.83 รองลงมาคือ Assurance และ Marketing ค่าเฉลี่ย 3.91 และ 3.98 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.65 และ 0.69 ตามล าดับ (ดังแสดงในตารางที่ 4.8) 

ตารางที่ 4.8ตำรำงแสดงค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ควำมถ่ี ค่ำน้อยที่สุดและค่ำมำกท่ีสุด 

ตัวแปร จ านวน ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

รสชาติอาหารไทย (Taste) 383 2.50 5.00 4.53 0.43 

เชฟปรุงอาหารไทย (Chef) 383 1.00 5.00 3.38 0.83 

วัตถุดิบ (Ingredients) 383 2.43 5.00 4.12 0.47 

สารอาหารคณุประโยชน์
(Nutrition) 383 1.80 5.00 4.21 0.57 
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ตัวแปร จ านวน ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

เอกลักษณ์ (Identity) 383 2.43 5.00 4.13 0.54 

วัฒนธรรมไทย (Culture) 383 1.33 5.00 4.36 0.59 

ประวัติและเรื่องราว
(Storytelling) 383 1.00 5.00 4.02 0.70 

การตลาด (Marketing) 383 2.00 5.00 3.98 0.69 

การสนับสนุนจากรัฐบาล
(Government) 383 1.00 5.00 4.28 0.69 

การรับประกันอาหาร 
(Assurance) 383 1.00 5.00 3.91 0.65 

คุณค่าอาหารไทย (Value)  383 2.14 5.00 4.19 0.53 

เจตนาเชิงพฤติกรรม 
(Intentions) 383 2.67 5.00 4.57 0.53 

รวม 383     

 

4.3 การสร้างแบบจ าลองเพ่ือศึกษาทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) ต่อคุณค่าอาหารไทย 
สร้างแบบจ าลองตั้งต้นเพ่ือศึกษาทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) ต่อคุณค่าอาหาร

ไทยโดยใช้วิธีการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) ในการวิเคราะห์ข้อมูล มีตัวแปรที่เกี่ยวข้องดัง
ตารางที่ 4.7 และมีตัวแบบจ าลองตั้งต้นในการศึกษาทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) ต่อ
คุณค่าอาหารไทยดังภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1ตัวแบบที่ 1 ตัวแบบตั้งต้นในกำรศึกษำทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) ต่อ

คุณค่ำอำหำรไทย 

H0: ข้อมูลเชิงประจักษ์มีความสอดคล้องกลมกลืนกับตัวแบบ 

 H1: ข้อมูลเชิงประจักษ์ไม่สอดคล้องกลมกลืนกับตัวแบบ 

 จากภาพที่ 4.1ทดสอบความสอดคล้องกลมกลืมของข้อมูลเชิงประจักษ์กับตัวแบบด้วยสถิติ
ทดสอบ Chi-Squareพบว่า ได้ค่าสถิติทดสอบ Chi-Square = 1,275.968, d.f. = 45, P-Value = 
0.000 < .05 ปฏิเสธสมมติฐานที่ว่า ข้อมูลเชิงประจักษ์มีความสอดคล้องกลมกลืนกับตัวแบบจ าลอง 
จึงสรุปได้ว่าตัวแบบจ าลองตั้งต้นนั้นไม่สอดคล้องกลมกลืมกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ต้องท าการปรับ
แบบจ าลองเพ่ือให้สอดคล้องกลมกลืมกับข้อมูลเชิงประจักษ์  ปรับแบบจ าลองโดยอาศัยค่า 
Modification Indices ในการปรับแก้แบบจ าลองตั้งต้นในศึกษาทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key 
Actors) ต่อคุณค่าอาหารไทยเพ่ือให้สอดคล้องกลมกลืมกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ได้แบบจ าลองเพ่ือ
การศึกษาทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) ต่อคุณค่าอาหารไทย (ดังแสดงในภาพที่ 4.2) 
ดังนี้ 
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ภาพที่ 4.2 ตัวแบบที่ 2 แบบจ ำลองเพ่ือกำรศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ Thai food value และ 

Intentions to buy 
 
ตารางที่ 4.9 Computation of degrees of freedom 

Number of distinct sample moments: 78 

Number of distinct parameters to be 
estimated: 

67 

Degrees of freedom (78 - 67): 11 

  
ตารางท่ี 4.9.1 Result 
  Minimum was achieved 

Chi-square 18.892 

Degrees of freedom 11 
Probability level 0.063 
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ตารางที่ 4.10 CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 67 18.892 11 0.063 1.717 

Saturated model 78 0.000 0   

Independence 
model 

12 1719.915 66 0.000 26.059 

 
 H0: ข้อมูลเชิงประจักษ์มีความสอดคล้องกลมกลืนกับตัวแบบ 

 H1: ข้อมูลเชิงประจักษ์ไม่สอดคล้องกลมกลืนกับตัวแบบ  

 จากภาพที่  4.2 และตารางที่ 4.9-4.10ทดสอบความสอดคล้องกลมกลืมของข้อมูลเชิง
ประจักษ์กับตัวแบบด้วยสถิติทดสอบ Chi-Square พบว่า ได้ค่าสถิติทดสอบ Chi-Square = 18.892, 
d.f. = 11, P-Value = 0.063 >0.05 ไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานที่ว่า ข้อมูลเชิงประจักษ์มีความ
สอดคล้องกลมกลืมกับตัวแบบจ าลอง ได้ จึงสรุปได้ว่าตัวแบบจ าลองตั้งต้นนั้นมีความสอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ แบบจ าลองนี้จึงเหมาะสมในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่า
อาหารไทย 

 
ตารางที่ 4.11Squared Multiple Correlations 

 Estimate 

คุณประโยชน์ (Nutrition) 0.314 

รสชาติ (Taste) 0.030 

คุณค่า (Value) 0.488 

เจตนาเฃิงพฤติกรรม(Intentions) 0.355 
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 จากตารางที่ 4.11 พบว่า แบบจ าลองเพ่ือการศึกษาทัศนคติของผู้ เกี่ยวข้องหลัก (Key 
Actors) ต่อคุณค่าอาหารไทยนี้ สามารถอธิบายปัจจัย Thai Food Value ได้มากที่สุด ร้อยละ 48.8 
รองลงมาคือปัจจัย Intentions to buy และ Nutrition ร้อยละ 35.5 และ 31.4 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.12Model Fit Summary 
 RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model 0.008 0.992 0.942 0.140 

Saturated model 0.000 1.000   

Independence 
model 

0.129 0.376 0.263 0.318 

 
 Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 
RFI 

rho1 
IFI 

Delta2 
TLI 

rho2 
CFI 

Default model 0.989 0.934 0.995 0.971 0.995 

Saturated model 1.000  1.000  1.000 

Independence 
model 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

  
 Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model 0.167 0.165 0.166 

Saturated model 0.000 0.000 0.000 

Independence 1.000 0.000 0.000 
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Model PRATIO PNFI PCFI 

model 

 
 
  

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 7.892 0.000 24.023 

Saturated model 0.000 0.000 0.000 

Independence 
model 

1653.915 1522.439 1792.762 

 
 FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 0.049 0.021 0.000 0.063 

Saturated model 0.000 0.000 0.000 0.000 

Independence 
model 

4.502 4.330 3.985 4.693 

  
 RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model 0.043 0.000 0.076 0.589 

Independence 
model 

0.256 0.246 0.267 0.000 
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AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 152.892 157.612 417.410 484.410 

Saturated model 156.000 161.496 463.947 541.947 

Independence 
model 

1743.915 1744.760 1791.291 1803.291 

 ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 0.400 0.380 0.442 0.413 

Saturated model 0.408 0.408 0.408 0.423 

Independence 
model 

4.565 4.221 4.929 4.567 

 
 HOELTER 

Model HOELTER.05 HOELTER.01 

Default model 398 500 

Independence 
model 

20 22 

 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ได้ค่าสถิติเพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของข้อมูลเชิง
ประจักษ์และตัวแบบจ าลองดังตารางที่ 4.13 
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ตารางที่ 4.13ตำรำงสรุปค่ำสถิติควำมสอดคล้องกลมกลืน 

สถิติ ค่าสถิติ เกณฑ์ในการพิจารณา ผลการพิจารณา 

RMR 0.008 <0.010 ผ่าน 

GFI 0.992 >0.900 ผ่าน 

CFI 0.995 >0.900 ผ่าน 

RMSEA 0.043 <0.080 ผ่าน 

 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า สถิติที่ใช้ตรวจสอบสอดคล้องกลมกลืนของข้อมูลเชิงประจักษ์และ
ตัวแบบจ าลอง ผ่านเกณฑ์ในการพิจารณาทั้ง 4 ตัว จึงสรุปได้ว่า ข้อมูลเชิงประจักษ์มีความสอดคล้อง
กลมกลืมกับตัวแบบจ าลอง สอดคล้องกับผลการทดสอบ Chi-Square เบื้องต้น 

ตารางที่ 4.14 Regression Weights 

 Estimate S.E. C.R. P Label 

รสชาติ 
(Taste) 

<--- 
เชฟปอาหาร
ไทย (Chef) 

0.090 0.026 3.489 *** par_39 

คุณประโยชน์ 
(Nutrition) 

<--- 
วัตถุดิบ 
(Ingredients) 

0.671 0.051 13.228 *** par_47 

คุณค่า 
(Value) 

<--- รสชาติ (Taste) 0.212 0.050 4.209 *** par_1 

คุณค่า 
(Value) 

<--- 
วัตถุดิบ 
(Ingredients) 

0.140 0.053 2.625 0.009 par_2 

คุณค่า 
(Value) 

<--- 
คุณประโยชน์ 
(Nutrition) 

0.216 0.043 5.068 *** par_3 

คุณค่า 
(Value) 

<--- 
บอกเล่า
เรื่องราว (Story 

0.128 0.034 3.751 *** par_4 
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 Estimate S.E. C.R. P Label 

Telling) 

คุณค่า 
(Value) 

<--- 
การตลาด
(Marketing) 

0.093 0.033 2.824 0.005 par_5 

คุณค่า 
(Value) 

<--- 
การรับรอง 
(Assurance) 

0.146 0.037 3.931 *** par_9 

เจตนาเชิง
พฤติกรรม 
(Intentions) 

<--- รสชาติ (Taste) 0.189 0.058 3.229 0.001 par_6 

เจตนาเชิง
พฤติกรรม 
(Intentions) 

<--- 
คุณประโยชน์ 
(Nutrition) 

0.150 0.050 3.005 0.003 par_7 

เจตนาเชิง
พฤติกรรม 
(Intentions) 

<--- 
การสนับสนุน
ของรัฐบาล
(Government) 

0.098 0.036 2.732 0.006 par_8 

เจตนาเชิง
พฤติกรรม 
(Intentions) 

<--- คุณค่า (Value) 0.461 0.054 8.529 *** par_10 

เจตนาเชิง
พฤติกรรม
(Intentions) 

<--- 
เชฟปรุงอาหาร
ไทย (Chef) 

-0.064 0.029 -2.207 0.027 par_49 

เจตนาเชิง
พฤติกรรม
(Intentions) 

<--- 
วัตถุดิบ 
(Ingredients) 

-0.183 0.063 -2.924 0.003 par_50 
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จากตารางที่ 4.14 ได้ผล Linearity test ดังต่อไปนี้ 

 H0: There is no linear relationship between Chef and Taste 

 H1: There is a linear relationship between Chef and Taste 

 ทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปร Chef และ Taste ได้ค่า Estimate = 0.09, 
S.E.0.026, C.R. = 3.489, p-value = 0.000 <0.05 จึ งป ฏิ เส ธสมมติ ฐ านที่ ว่ าตั วแป ร Chef  
และ Taste ไม่มีความสัมพันธ์เชิงเส้น จึงสรุปได้ว่าตัวแปร Chef และ Taste มีความสัมพันธ์ 
กันเชิงเส้น 

 

 H0: There is no linear relationship between Ingredients and Nutrition 

 H1: There is a linear relationship between Ingredients and Nutrition 

 ทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปร Ingredients และ Nutrition ได้ค่า Estimate  
= 0.671, S.E. = 0.051, C.R. = 13.228, p-value = 0.000 <0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ว่าตัวแปร 
Ingredients แ ล ะ  Nutrition ไ ม่ มี ค ว า ม สั ม พั น ธ์ เ ชิ ง เ ส้ น  จึ ง ส รุ ป ไ ด้ ว่ า ตั ว แ ป ร  
Ingredients และ Nutrition มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้น 

 

 H0: There is no linear relationship between Taste and Thai food value 

 H1: There is a linear relationship between Taste and Thai food value 

 ทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปร Taste และ Thai food value ได้ค่า Estimate  
= 0.212, S.E. = 0.05, C.R. = 4.209, p-value = 0.000 <0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ว่าตัวแปร 
Taste แ ล ะ  Thai food value ไม่ มี ค ว าม สั ม พั น ธ์ เชิ ง เส้ น  จึ ง ส รุ ป ได้ ว่ า ตั ว แ ป ร  Taste  
และ Thai food value มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้น 

 

 H0: There is no linear relationship between Ingredients and Thai food value 

 H1: There is a linear relationship between Ingredients and Thai food value 
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 ทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปร Ingredients และ Thai food value ได้ค่า  
Estimate = 0.14, S.E. = 0.053, C.R. = 2.625, p-value = 0.009 <0.05 จึ ง ป ฏิ เ ส ธ 
สมมติ ฐานที่ ว่ าตั วแปร Ingredients และ Thai food value ไม่มีความสัม พันธ์ เชิ งเส้น  จึ ง 
สรุปได้ว่าตัวแปร Ingredients และ Thai food value มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้น 

 

 H0: There is no linear relationship between Nutrition and Thai food value 

 H1: There is a linear relationship between Nutrition and Thai food value 

 ทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปร Nutrition และ Thai food value ได้ค่า  
Estimate = 0.216, S.E. = 0.043, C.R. = 5.068, p-value = 0.000 <0.05 จึ ง ป ฏิ เ ส ธ 
สมมติฐานที่ ว่าตัวแปร Nutrition และ Thai food value ไม่มีความสัมพันธ์ เชิ งเส้น  จึ งสรุป 
ได้ว่าตัวแปร Nutrition และ Thai food value มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้น 

 

 H0: There is no linear relationship between Storytelling and Thai food value 

 H1: There is a linear relationship between Storytelling and Thai food value 

 ทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปร Storytelling และ Thai food value ได้ค่า  
Estimate = 0.128, S.E. = 0.034, C.R. = 3.751, p-value = 0.000 <0.05 จึ ง ป ฏิ เ ส ธ 
สมมติฐานที่ ว่ าตั วแปร Storytelling และ Thai food value ไม่มีความสัม พันธ์ เชิ งเส้น  จึ ง 
สรุปได้ว่าตัวแปร Storytelling และ Thai food value มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้น 

 

 H0: There is no linear relationship between Marketing and Thai food value 

 H1: There is a linear relationship between Marketing and Thai food value 

 ทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปร Marketing และ Thai food value ได้ค่า  
Estimate = 0.093, S.E. = 0.033, C.R. = 2.824, p-value = 0.005 <0.05 จึ ง ป ฏิ เ ส ธ 
สมมติฐานที่ว่าตัวแปร Marketing และ Thai food value ไม่มีความสัมพันธ์เชิงเส้น จึงสรุป 
ได้ว่าตัวแปร Marketing และ Thai food value มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้น 
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 H0: There is no linear relationship between Assurance and Thai food value 

 H1: There is a linear relationship between Assurance and Thai food value 

 ทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปร Assurance และ Thai food value ได้ค่า  
Estimate = 0.146, S.E. = 0.037, C.R. = 3.931, p-value = 0.000 <0.05จึ ง ป ฏิ เ ส ธ 
สมมติฐานที่ว่าตัวแปร Assurance และ Thai food value ไม่มีความสัมพันธ์เชิงเส้น จึงสรุป 
ได้ว่าตัวแปร Assurance และ Thai food value มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้น 

 

 H0: There is no linear relationship between Taste and Intentions to buy 

 H1: There is a linear relationship between Taste and Intentions to buy 

 ทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปร Taste และ Intentions to buy ได้ค่า  
Estimate = 0.189, S.E. = 0.058, C.R. = 3.229, p-value = 0.001 <0.05จึ ง ป ฏิ เ ส ธ 
สมมติฐานที่ ว่าตัวแปร Taste และ Intentions to buy ไม่มีความสัมพันธ์เชิงเส้น จึงสรุปได้ 
ว่าตัวแปร Taste และ Intentions to buy มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้น 

 

 H0: There is no linear relationship between Nutrition and Intentions to buy 

 H1: There is a linear relationship between Nutrition and Intentions to buy 

 ทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปร Nutrition และ Intentions to buy ได้ค่า  
Estimate = 0.15, S.E. = 0.05, C.R. = 3.005, p-value = 0.003 <0.05จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ว่า
ตัวแปร Nutrition และ Intentions to buy ไม่มีความสัมพันธ์เชิงเส้น จึงสรุปได้ว่าตัวแปร Nutrition 
และ Intentions to buy มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้น 

 

H0: There is no linear relationship between Government and Intentions to 
buy 

 H1: There is a linear relationship between Government and Intentions to buy 

 ทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปร Government และ Intentions to buy ได้ค่า  
Estimate = 0.098, S.E. = 0.036, C.R. = 2.732, p-value = 0.006 <0.05จึ ง ป ฏิ เ ส ธ 
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สมมติฐานที่ว่าตัวแปร Government และ Intentions to buy ไม่มีความสัมพันธ์เชิงเส้น จึงสรุปได้
ว่าตัวแปร Government และ Intentions to buy มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้น 

 

H0: There is no linear relationship between Thai food value and Intentions to 
buy 

H1: There is a linear relationship between Thai food value and Intentions to 
buy 

ทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปร Thai food value และ Intentions to buy 
ได้ ค่ า  Estimate = 0.461, S.E. = 0.054, C.R. = 8.529, p-value = 0.000 <0.05จึ ง ป ฏิ เส ธ
สมมติฐานที่ว่าตัวแปร Thai food value และ Intentions to buy ไม่มีความสัมพันธ์เชิงเส้น จึงสรุป
ได้ว่าตัวแปร Thai food value และ Intentions to buy มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้น 

 

 H0: There is no linear relationship between Chef and Intentions to buy 

 H1: There is a linear relationship between Chef and Intentions to buy 

 ทดสอบความสัมพันธ์ เชิ งเส้นระหว่างตัวแปร Chef และ Intentions to buy ได้ค่ า 
Estimate= -0.064, S.E. = 0.029, C.R. = -2.207, p-value = 0.027 <0.05จึงปฏิเสธสมมติฐาน
ที่ว่าตัวแปร Chef และ Intentions to buy ไม่มีความสัมพันธ์เชิงเส้น จึงสรุปได้ว่าตัวแปรChefและ 
Intentions to buy มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้น 

 

 H0: There is no linear relationship between Ingredients and Intentions to buy 

 H1: There is a linear relationship between Ingredients and Intentions to buy 

 ทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปร Ingredients และ Intentions to buy ได้ค่า  
Estimate = -0.183, S.E. = 0.063, C.R. = -2.924, p-value = 0.003 <0.05จึ ง ป ฏิ เ ส ธ 
สมมติฐานที่ว่าตัวแปร Ingredients และ Intentions to buy ไม่มีความสัมพันธ์เชิงเส้น จึงสรุปได้ว่า
ตัวแปร Ingredients และ Intentions to buy มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้น 
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ตารางที่ 4.15 Standardized Direct Effects 

 

 
 
จากตารางที่ 4.15พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงต่อ Nutrition คือ Ingredients ค่าน้ าหนัก 0.561 

ตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงต่อ Taste คือ Chef ค่าน้ าหนัก 0.174 

ตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงต่อ Thai Food Value มากที่สุดคือ Nutrition ค่าน้ าหนัก 0.232  
รองลงมาคือ Assurance และ Taste ค่าน้ าหนัก 0.180 และ 0.172 ตามล าดับ 

ตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงต่อ Thai Food Value น้อยที่สุดคือ Marketing ค่าน้ าหนัก 
0.122 รองลงมาคือ Ingredients และ Storytelling ค่าน้ าหนัก 0.125 และ 0.169 ตามล าดับ 

ตัวแปรที่ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อ Thai Food Value คือ Chef และ Government 

ตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงต่อ Intentions to buy มากที่สุดคือ Thai Food Value ค่า 
น้ าหนัก 0.460 รองลงมาคือ Nutrition และ Taste ค่าน้ าหนัก 0.161 และ 0.153 ตามล าดับ 

ตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงต่อ Intentions to buy น้อยที่สุดคือ Government ค่าน้ าหนัก 
0.128 

ตัวแปรที่มีอิทธิพลเชิงลบทางตรงต่อ Intentions to buy คือ Ingredients ค่าน้ าหนัก -
0.164 และ Chef ค่าน้ าหนัก -0.100 
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ตัวแปรที่ ไม่มี อิทธิพลทางตรงต่อ Intentions to buy คือ Assurance Marketing และ 
Storytelling 

ตารางที่ 4.16Standardized Indirect Effects 

 

 
 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ตัวแปร 2 ตัวแปรที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อ Thai Food Value คือ 
Ingredients และ Chef ค่าน้ าหนัก 0.130 และ 0.030 ตามล าดับ 

 ตัวแปรที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อ Intentions to buy มากที่สุดคือ Ingredients ค่าน้ าหนัก 
0.208 Nutrition ค่าน้ าหนัก 0.107 และ Assurance ค่าน้ าหนัก 0.083 ตามล าดับ 

 ตัวแปรที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อ Intentions to buy น้อยที่สุดคือ Chef 0.040 ค่าน้ าหนัก 
Marketing ค่ าน้ าหนัก 0.056 Storytelling ค่ าน้ าหนัก 0.078 และ Taste ค่ าน้ าหนัก 0.079 
ตามล าดับ 

 ตัวแปรที่ไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อ Intentions to buy คือ Government และ Thai Food 
Value 
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ตารางที่ 4.17 Standardized Total Effects 

 

 
 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่าตัวแปร Ingredients มีอิทธิพลต่อ Nutrition เพียงตัวแปรเดียว ค่า
น้ าหนัก 0.561 

 ตัวแปร Chef มีอิทธิพลต่อ Taste เพียงตัวแปรเดียว ค่าน้ าหนัก 0.174 

 ตัวแปรที่มีอิทธิพลโดยรวมต่อ Thai Food Value มากที่สุดคือ Ingredients ค่าน้ าหนัก 
0.255 Nutrition ค่าน้ าหนัก 0.232 และ Assurance ค่าน้ าหนัก 0.180 และ Taste ค่าน้ าหนัก 
0.172 

 ตัวแปรที่มีอิทธิพลโดยรวมต่อ Thai Food Value น้อยที่สุดคือ Chef ค่าน้ าหนัก 0.030 
Marketing ค่าน้ าหนัก 0.122 และ Storytelling ค่าน้ าหนัก 0.167 

 ตัวแปรที่ไม่มีอิทธิพลต่อ Thai Food Value คือ Government 

 ตัวแปรที่มี อิทธิพลโดยรวมต่อ Intentions to buy มากที่สุดคือ Thai food value ค่า
น้ าหนัก 0.460 Nutrition ค่าน้ าหนัก 0.268 และ Taste ค่าน้ าหนัก 0.232 

 ตัวแปรที่มีอิทธิพลโดยรวมต่อ Intentions to buy น้อยที่สุดคือ Ingredients ค่าน้ าหนัก 
0.044 Marketing ค่าน้ าหนัก 0.056 และ Assurance ค่าน้ าหนัก 0.083 

 ตัวแปรที่มีอิทธิพลโดยรวมเชิงลบทางตรงต่อ Intentions to buy คือ Chef ค่าน้ าหนัก -
0.060 
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 ตัวแปรที่ไม่มีอิทธิพลต่อ Thai Food Value และ Intentions to buy แต่มคีวามสัมพันธ์กับ
ตัวแปรอิสระอ่ืนๆ คือ Culture และ Identity 

ตารางที่ 4.18Effect toward Thai food value 

 

 
 
 จากตารางที่ 4.18 ตัวแปรที่มีอิทธิพลโดยต่อ Thai Food Value มากที่สุดคือ Ingredients 
ค่าน้ าหนัก 0.255 Nutrition ค่าน้ าหนัก 0.232 และ Assurance ค่าน้ าหนัก 0.180 และ Taste ค่า
น้ าหนัก 0.172 

 ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อ Thai Food Value น้อยที่สุดคือ Chef ค่าน้ าหนัก 0.030 Marketing 
ค่าน้ าหนัก 0.122 และ Storytelling ค่าน้ าหนัก 0.167 

 ตัวแปรที่ไม่มีอิทธิพลต่อ Thai Food Value คือ Government 

ตารางที่ 4.19 Effect toward Intentions to buy 
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 จากตารางที่ 4.19 พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อ Intentions to buy มากที่สุดคือ Thai 
food value ค่าน้ าหนัก 0.460 รองลงมาคือ Nutrition ค่าน้ าหนัก 0.268 และ Taste ค่าน้ าหนัก 
0.232 ตามล าดับ 

 ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อ Intentions to buy น้อยที่สุดคือ Ingredients ค่าน้ าหนัก 0.044 
รองลงมาคือ Marketing ค่าน้ าหนัก 0.056 และ Assurance ค่าน้ าหนัก 0.083 ตามล าดับ 

 ตัวแปรที่มีอิทธิพลเชิงลบต่อ Intentions to buy คือ Chef ค่าน้ าหนัก -0.060 

 

 สรุปผลการศึกษาตัวแบบจ าลองเพ่ือการศึกษาทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) ต่อ
คุณค่าอาหารไทยเบื้องต้น พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลทางบวกต่อIntentions to buy ประกอบไปด้วย 
11 ตัวแปร และตัวแปรที่มีอิทธิพลทางลบ ต่อ Intentions to buy มี 1 ตัวแปร คือ Chef ซึ่งผล
การศึกษาดังกล่าว ไม่สอดคล้องกับผลการตรวจสอบความถูกต้อง (Validate model) ของ
แบบจ าลองจากกลุ่มผู้เชี่ยวชาญด้านอาหารไทย โดยให้ข้อสรุปว่าchef ส่งผลต่อ intentions to buy  
ซึ่งผลที่เกิดขึ้นดังกล่าวอาจเกิดขึ้นได้จากข้อจ ากัดบางประการของโปรแกรม AMOS นอกจากนี้กลุ่ม
ผู้เชี่ยวชาญดังกล่าวให้ค าแนะน าว่า แบบจ าลองที่ได้จากโปรแกรม AMOS ควรมีการเพ่ิมตัวแปรแฝง 
เพ่ือใช้อธิบายแบบจ าลองให้มีความถูกต้องมากขึ้นดังนั้น เพ่ือเป็นการยืนยันผลการศึกษา ผู้วิจัยจึงท า
การปรับแบบจ าลองอีกครั้งโดยใช้ตัวแปรแฝงในการอธิบายทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) 
ต่อคุณค่าอาหารไทย และใช้วิธีการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling) โดยใช้โปรแกรม LISREL ในการประมวลผล  

 
4.4 การปรับแบบจ าลองเพ่ือศึกษาทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) ต่อคุณค่าอาหารไทย 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรแฝงเพ่ืออธิบายทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) ต่อคุณค่า
อาหารไทยจากข้อมูลเชิงประจักษ์ ขึ้น 6 ตัวแปร คือ ตัวแปรแฝง 4  ตัวแปร ได้แก่ Public Relations 
(PR) Catering Authenticity Hedonic Authenticityและ Verification ตัวแปรตาม 2 ตัวแปร คือ 
Thai food value และ Intention to buy และท าการปรับ Model ตัวแบบจ าลองเพ่ือการศึกษา
ทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) ต่อคุณค่าอาหารไทย ซึ่งจากการก าหนดตัวแปรดังกล่าว 
ผู้วิจัยได้มีสอบถามความคิดเห็นจากผู้เชี่ยวชาญทางด้านอาหารไทยทั้ง 5 ท่านได้แก่ 

 1. เชฟพฤกษ์ สัมพันธ์วรบุตร (เชฟผู้ฝึกสอน จากสถาบัน Le Condon Bleu) 

 2. เชฟชุมพล แจ้งไพร (เชฟผู้ปรุงอาหารไทย) 
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 3. ผศ.ดร.นฤมล นันทรักษ์ (ผู้เชี่ยวชาญด้านอาหารไทย) 

 4. มล. คฑาทอง ทองใหญ่ (ผู้เชี่ยวชาญด้านอาหารไทย) 

 5. มล. ภาสันต์ สวัสดิวัฒน์ (ผู้เชี่ยวชาญด้านอาหารไทย) 

 โดยจากการสอบถามความคิดเห็นถึงการจัดตัวแปรกลุ่มที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเพ่ือตั้งสมมติฐาน 
ผู้เชี่ยวชาญทุกท่านมีความเห็นที่ตรงกันกับการจัดกลุ่มตัวแปรของผู้วิจัย(ดังแสดงในภาพที่ 4.3) ดังนี้ 

 
ภาพที่ 4.3ตัวแบบที่ 3 ตัวแบบจ ำลองเพ่ือกำรศึกษำทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) 
 
ตารางที่ 4.20Goodness of Fit Statistics 

Degrees of Freedom 17 
Minimum Fit Function Chi-Square 27.40 (P = 0.053) 
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square (P = 0.073) 
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) 9.07 
90 Percent Confidence Interval for NCP (0.0; 26.97) 
Minimum Fit Function Value 0.072 
Population Discrepancy Function Value (F0) 0.024 
90 Percent Confidence Interval for F0 (0.0; 0.071) 
90 Percent Confidence Interval for RMSEA  (0.0; 0.064) 
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P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) 0.75 

Expected Cross-Validation Index (ECVI) 0.27 
90 Percent Confidence Interval for ECVI (0.24; 0.31) 
ECVI for Saturated Model 0.29 
ECVI for Independence Model 6.85 

Chi-Square for Independence Model with 45 Degrees of Freedom 2596.45 
Independence AIC 2616.45 
Model AIC 102.07 
Saturated AIC 110.00 
Independence CAIC 2665.93 
Model CAIC 290.10 
Saturated CAIC 382.14 
Normed Fit Index (NFI) 0.99 
Non-Normed Fit Index (NNFI) 0.99 
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) 0.37 
Comparative Fit Index (CFI) 1.00 
Incremental Fit Index (IFI) 1.00 
Relative Fit Index (RFI) 0.97 
Critical N (CN) 466.88 

Root Mean Square Residual (RMR) 0.010 
Standardized RMR 0.028 
Goodness of Fit Index (GFI) 0.99 
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0.96 
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0.96 
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) 0.30 

  
 H0: ข้อมูลเชิงประจักษ์มีความสอดคล้องกลมกลืนกับตัวแบบ 

 H1: ข้อมูลเชิงประจักษ์ไม่สอดคล้องกลมกลืนกับตัวแบบ  

 จากภาพที่ 4.3 และ ตารางที่ 4.20ทดสอบความสอดคล้องกลมกลืมของข้อมูลเชิงประจักษ์
กับตัวแบบด้วยสถิติทดสอบ Chi-Square พบว่า ได้ค่าสถิติทดสอบ Chi-Square = 26.07, d.f. = 17, 
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P-Value = 0.073>0.05 ไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานที่ว่า ข้อมูลเชิงประจักษ์มีความสอดคล้องกลม 
กลืมกับตัวแบบจ าลอง ได้ จึงสรุปได้ว่าตัวแบบจ าลองตั้งต้นนั้นมีความสอดคล้องกลมกลืมกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ แบบจ าลองนี้จึงเหมาะสมในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าอาหารไทย 

 ค่าสถิติ อ่ืนๆ เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของข้อมูลเชิงประจักษ์และตัว
แบบจ าลองสรุปได้ดังตารางที่ 4.21 

ตารางที่ 4.21ตำรำงสรุปค่ำสถิติควำมสอดคล้องกลมกลืน 

สถิติ ค่าสถิติ เกณฑ์ในการพิจารณา ผลการพิจารณา 

AGFI 0.960 >0.900 ผ่าน 

GFI 0.990 >0.900 ผ่าน 

CFI 1.000 >0.900 ผ่าน 

RMSEA 0.010 <0.080 ผ่าน 

 
 จากตารางที่ 4.21 พบว่า สถิติที่ใช้ตรวจสอบสอดคล้องกลมกลืนของข้อมูลเชิงประจักษ์และ
ตัวแบบจ าลอง ผ่านเกณฑ์ในการพิจารณาทั้ง 4 ตัว จึงสรุปได้ว่า ข้อมูลเชิงประจักษ์มีความสอดคล้อง
กลมกลืมกับตัวแบบจ าลอง สอดคล้องกับผลการทดสอบ Chi-Square เบื้องต้น 

 
ตารางที่ 4.22Squared Multiple Correlations for Structural Equations 

พฤติกรรมในการซื้อ (BI) คุณค่าอาหารไทย (TFV) 

-------- -------- 
0.24 0.37 

 
 จากตารางที่ 4.22 พบว่า แบบจ าลองเพ่ือการศึกษาทัศนคติของผู้ เกี่ยวข้องหลัก (Key 
Actors) ต่อคุณค่าอาหารไทยนี้ สามารถอธิบายปัจจัย Thai Food Value ได้ร้อยละ 37.0 และ
สามารถอธิบายปัจจัย Intentions to buy ได้ร้อยละ 24.0 
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ตารางที่ 4.23LISREL Estimates (Maximum Likelihood) 

LAMBDA-Y     พฤติกรรมในการซื้อ (BI) คุณค่าอาหารไทย (TFV) 
 -------- -------- 
เจตนาเชิงพฤติกรรม 
(Intentions) 

0.53 - - 

คุณค่า (Value) - - 0.63 
  

LAMBDA-X 
การทดสอบทาง

วิทยาศาสตร์ (CA) 
คุณค่าทาง

ความรูส้ึก (HA) 

การ
ประชาสมัพันธ์ 

(PR) 

การ
ตรวจสอบ 
(VERIFY) 

รสชาต ิ(Taste) 0.24 - - - - - - 
 (0.02)    
 10.48    

วัตถุดิบ (Ingredients) 0.32 - - - - - - 
 (0.02)    
 12.71    

คุณประโยชน์ 
(Nutrition) 

0.29 - - - - - - 

 (0.03)    
 9.55    

เชฟปรุงอาหารไทย 
(Chef) 

0.35 - - - - - - 

 (0.04)    
 8.29    

บอกเล่าเรื่องราว 
(Story Telling) 

- - 0.44 - - - - 

  (0.04)   
  12.09   

เอกลักษณ์อาหารไทย 
(Indentity) 

- - 0.34 - - - - 

  (0.03)   
  12.20   

การสนับสนุนของ
รัฐบาล (Government) 

- - 0.69 - - - - 
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LAMBDA-X 
การทดสอบทาง

วิทยาศาสตร์ (CA) 
คุณค่าทาง

ความรูส้ึก (HA) 

การ
ประชาสมัพันธ์ 

(PR) 

การ
ตรวจสอบ 
(VERIFY) 

  (0.02)   
  27.64   

การรับรอง 
(Assurance) 

- - 0.65 - - - - 

  (0.02)   
  27.67   

 
 

BETA พฤติกรรมในการซื้อ (BI) คุณค่าอาหารไทย (TFV) 

 -------- -------- 
พฤติกรรมในการซื้อ (BI) - - 0.39 

  (0.10) 
  3.77 

คุณค่าอาหารไทย (TFV) - - - - 
 

GAMMA 
การทดสอบทาง

วิทยาศาสตร์ (CA) 
คุณค่าทาง

ความรูส้ึก (HA) 

การ
ประชาสมัพันธ์ 

(PR) 

การตรวจสอบ 
(VERIFY) 

 -------- -------- -------- -------- 
พฤติกรรมใน
การซื้อ (BI) 

- - - - 0.19 - - 

   (0.05)  
   3..55  

คุณค่าอาหาร
ไทย (TFV) 

0.27 0.25 - - 0.07 

 (0.07) (0.08)  (0.05) 
 3.69 3.15  1.60 
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จากตารางที่ 4.23 สรุปตัวแปรที่คงอยู่ในสมการได้ดังนี้ 

 ตัวแปรอิสระ 

 1.ตัวแปรแฝง PR: Public Relations วัดจากตัวแปรสังเกตGovernmentค่าน้ าหนัก 1.00 

 2. ตัวแปรแฝง CA: Catering Authenticity วัดจากตัวแปรสังเกตIngredient ค่าน้ าหนัก  
 0.67Tasteค่าน้ าหนัก 0.55Nutritionค่าน้ าหนัก 0.50และ Chefค่าน้ าหนัก 0.43 

 3. ตัวแปรแฝง HA: Hedonic Authenticity วัดจากตัวแปรสังเกตStory และ Identityค่า 
 น้ าหนัก 0.63 เท่ากัน 

 4. ตัวแปรแฝง VERIFY: Verification วัดจากตัวแปรสังเกตAssuranceค่าน้ าหนัก 1.00 

 ตัวแปรตาม 

 1. แปรสังเกตTFV: Thai food value 

 2. แปรสังเกตBI: Intention to buy 

 และจากตารางที่ 4.13 ได้ผล Linearity test ดังต่อไปนี้ 

 H0: There is no linear relationship between TFV and BI 

 H1: There is a linear relationship between TFV and BI 

 ทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปร TFVและ BIได้ค่า Estimate = 0.390, p-value  
 = 0.090 <0.10จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ว่าตัวแปร TFVและ BIไม่มีความสัมพันธ์เชิงเส้น จึงสรุป
ได้ว่าตัวแปรTFVและ BI มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้น 

 

 H0: There is no linear relationship between PR and BI 

 H1: There is a linear relationship between PR and BI 

 ทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปร PRและ BIได้ค่า Estimate = 0.190, p-value  
 = 0.050 <0.10จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ว่าตัวแปร PRและ BIไม่มีความสัมพันธ์เชิงเส้น จึงสรุป 
 ได้ว่าตัวแปรPR และ BIมีความสัมพันธ์กันเชิงเส้น 
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H0: There is no linear relationship between CA and TFV 

 H1: There is a linear relationship between CA and TFV 

 ทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปร CAและ TFVได้ค่า Estimate = 0.270, p- 
 value = 0.070<0.10จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ว่าตัวแปร CAและ TFVไม่มีความสัมพันธ์เชิงเส้น
จึงสรุปได้ว่าตัวแปรCA และ TFVมีความสัมพันธ์กันเชิงเส้น 

 

 H0: There is no linear relationship between HA and TFV 

 H1: There is a linear relationship between HA and TFV 

 ทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปร HAและ TFVได้ค่า Estimate = 0.250, p- 
 value = 0.080<0.10จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ว่าตัวแปร HAและ TFVไม่มีความสัมพันธ์เชิงเส้น
จึงสรุปได้ว่าตัวแปรCA และ TFVมีความสัมพันธ์กันเชิงเส้น 

 

 H0: There is no linear relationship between VARIETY and TFV 

 H1: There is a linear relationship between VARIETY and TFV 

 ทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปร VARIETYและ TFVได้ค่า Estimate = 0.070,  
 p-value = 0.080< .10จึ งป ฏิ เส ธ ส ม ม ติ ฐ าน ที่ ว่ า ตั ว แ ป ร  VARIETYแ ล ะ  TFVไม่ มี
ความสัมพันธ์เชิงเส้น จึงสรุปได้ว่าตัวแปรVARIETY และ TFVมีความสัมพันธ์กันเชิงเส้น 

ตารางที่ 4.24Effect toward Thai food value 

คุณค่า
อาหารไทย 

(TFV) 

การ
ประชาสัมพันธ์ 

(PR) 

การทดสอบทาง
วิทยาศาสตร์

(CA) 

คุณค่าทาง
ความรู้สึก 

(HA) 

การ
ตรวจสอบ
(VERIFY) 

คุณค่า
อาหารไทย 

(TFV) 

Direct 
Effect 

0.00 0.27 0.25 0.07 0.00 

Indirect 
Effect 

0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

Total 
Effect 

0.00 0.27 0.25 0.07 0.00 
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 จากตารางที่ 4.24 พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงต่อ TFV: Thai food value มากที่สุด
คือ CA: Catering Authenticity ค่าน้ าหนัก 0.27 รองลงมาคือ HA: Hedonic Authenticity ค่า
น้ าหนัก 0.25 และตัวแปร VERIFY: Verification มีอิทธิพลทางตรงต่อ TFV: Thai food value น้อย
ที่สุด ค่าน้ าหนัก 0.07 และ TFV: Thai food value ไม่ได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากตัวแปรใดเลย 

 ตั วแปรที่ มี อิท ธิพลโดยรวมต่ อ  TFV: Thai food value มากที่ สุ ดคือ  CA: Catering 
Authenticity ค่าน้ าหนัก 0.27 รองลงมาคือ HA: Hedonic Authenticity ค่าน้ าหนัก 0.25 และตัว
แปร VERIFY: Verification มีอิทธิพลโดยรวมต่อ TFV: Thai food value น้อยที่สุด ค่าน้ าหนัก 0.07 

ตารางที่ 4.25Effect toward Intentions to buy 

ความตั้งใจที่
จะซื้อ (BI) 

การ
ประชาสัมพันธ์ 

(PR) 

การทดสอบทาง
วิทยาศาสตร์

(CA) 

คุณค่าทาง
ความรู้สึก 

(HA) 

การ
ตรวจสอบ
(VERIFY) 

คุณค่า
อาหารไทย 

(TFV) 
Direct 
Effect 

0.19 0.00 0.00 0.00 0.39 

Indirect 
Effect 

0.00 0.11 0.10 0.03 0.00 

Total Effect 0.19 0.11 0.10 0.03 0.39 

  
 จากตารางที่ 4.25 พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงต่อ BI: Intentions to buy มากที่สุดคือ
TFV: Thai food value ค่าน้ าหนัก 0.39 รองลงมาคือตัวแปร PR: Public Relations ค่าน้ าหนัก 
0.19 

 ตั วแปรที่ มี อิท ธิพลทางอ้อมต่ อ  BI: Intentions to buy มากที่ สุ ดคื อCA: Catering 
Authenticityค่ า น้ า ห นั ก  0 .1 1  ร อ งล งม าคื อ  HA: Hedonic Authenticity แ ล ะ  VERIFY: 
Verification ค่าน้ าหนัก 0.10 และ 0.03 ตามล าดับ 

 ตัวแปรที่มีอิทธิพลโดยรวมต่อ BI: Intentions to buy มากที่สุดคือTFV: Thai food value 
ค่าน้ าหนัก 0.39 รองลงมาคือ PR: Public Relations ค่าน้ าหนัก 0.19 CA: Catering Authenticity
ค่าน้ าหนัก 0.11 HA: Hedonic Authenticity ค่าน้ าหนัก 0.10 และ VERIFY: Verification ค่า
น้ าหนัก 0.03 ตามล าดับ 
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4.5 สรุปผลการพัฒนารูปแบบการประกันคุณค่าของอาหารและคุณค่าอาหารไทยในทัศนคติของ
ผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) 

4.5.1 ตัวแปรแฝง 

ตัวแบบการพัฒนารูปแบบการประกันคุณค่าของอาหารและคุณค่าอาหารไทยในทัศนคติของ
ผู้เกี่ยวข้องหล ัก (Key Actors) ประกอบด้วยตัวแปรแฝง 4 ตัว 

 1. ตัวแปรแฝงPR: Public Relations วัดจากตัวแปรสังเกต Government 

2. ตัวแปรแฝงCA: Catering Authenticity วัดจากตัวแปรสังเกต Ingredients Taste Nutrition 
และ Chef เรียงตามค่าน้ าหนักจากมากไปน้อย 

3. ตัวแปรแฝงHA: Hedonic Authenticity วัดจากตัวแปรสังเกต Story และ Identity ค่าน้ าหนัก
เท่ากัน 

4. ตัวแปรแฝงVERIFY: Verification วัดจากตัวแปรสังเกต Assurance 

 

 4.5.2 อิทธิพลที่มีต่อ Thai food value 

ตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงต่อTFV: Thai food value มากที่สุดคือ CA: Catering Authenticity 
รองลงมาคือ HA: Hedonic Authenticityและตัวแปร VERIFY: Verification มีอิทธิพลทางตรงต่อ 
TFV: Thai food value น้อยที่สุด  

TFV: Thai food value ไม่ได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากตัวแปรใดเลย 

 ตั วแปรที่ มี อิท ธิพลโดยรวมต่อ  TFV: Thai food value มากที่ สุ ดคือ  CA: Catering 
Authenticityรองล งม าคื อ  HA: Hedonic Authenticityและตั วแป ร  VERIFY: Verification มี
อิทธิพลโดยรวมต่อ TFV: Thai food value น้อยที่สุด 

 

4.5.3 อิทธิพลที่มีต่อ Intentions to buy 

ตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงต่อBI: Intentions to buy มากที่สุดคือ TFV: Thai food value รองลงมา
คือตัวแปร PR: Public Relations  

ตัวแปรที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อ BI: Intentions to buy มากที่สุดคือ CA: Catering Authenticity 
รองลงมาคือ HA: Hedonic Authenticity และ VERIFY: Verification ตามล าดับ 
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 ตัวแปรที่มีอิทธิพลโดยรวมต่อ BI: Intentions to buy มากที่สุดคือ TFV: Thai food value 
รองลงมาคื อ  PR: Public Relations CA: Catering Authenticity HA: Hedonic Authenticity 
VERIFY: Verification ตามล าดับ 

 
ภาพที่ 4.4แบบจ ำลองเพ่ือกำรศึกษำทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) 
ตารางที่ 4.26ตำรำงสรุปปัจจัยแฝงทั้งหมดในสมกำร 

ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกต น  าหนัก 

1. การประชาสมัพันธ์  
(PR: Public Relations) 
 

การสนับสนุนของรัฐบาล 
(Government) 

1.00 

2. การทดสอบทางวิทยาศาสตร(์CA: 
Catering Authenticity) 

วัตถุดิบ (Ingredients) 
รสชาต ิ(Taste) 

คุณประโยชน์ (Nutrition) 
เชฟปรุงอาหารไทย (Chef) 

0.67 
0.55 
0.50 
0.43 

3. คุณค่าทางความรูส้ึก(HA: 
Hedonic Authenticity) 

บอกเล่าเรื่องราว 
(Story Telling) 

เอกลักษณ์อาหารไทย (Identity) 

0.63 
0.63 

4. การตรวจสอบ 
(VERIFY:Verification) 

การรับรอง (Assurance) 1.00 
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ตารางที่ 4.27ตำรำงสรุปผลอิทธิพลโดยรวมในสมกำร 

ตัวแปรที่ได้รับอิทธิพล ตัวแปรที่มีอิทธิพล น  าหนัก 

1. คุณค่าอาหารไทย  
(TFV: Thai food value) 

การทดสอบทางวิทยาศาสตร(์CA: 
Catering Authenticity) 

คุณค่าทางความรู้สึก 
(HA: Hedonic Authenticity) 

การตรวจสอบ 
(VERIFY:Verification) 

0.27 
 

0.25 
 

0.07 

2. พฤติกรรมในการซื้อ  
(BI: Intentions to buy) 

คุณค่าอาหารไทย  
(TFV: Thai food value) 

การประชาสัมพันธ์  
(PR: Public Relations) 

การทดสอบทางวิทยาศาสตร(์CA: 
Catering Authenticity) คุณค่าทาง

ความรูส้ึก 
(HA: Hedonic Authenticity) 

การตรวจสอบ  
(VERIFY:Verification) 

0.39 
 

0.19 
 

0.11 
 

0.10 
 

0.03 
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บทท่ี 5 
การพัฒนาแบบจ าลองคุณค่าอาหารไทย เพ่ือให้เป็นท่ียอมรับ 

5.1 ประเด็นการพัฒนาแบบจ าลอง 

 แบบจ าลองเพ่ือการศึกษาทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) ที่ได้จากการวิเคราะห์
ผลในบทที่ 4 นั้น เป็นแบบจ าลองที่สามารถแสดงถึงความส าพันธ์ระหว่างปัจจัยต่าง ๆ กับคุณค่า
อาหารไทยได้อย่างถูกต้องและมีความน่าเชื่อถือ เนื่องจากผ่านกระบวนการวิเคราะห์หลายขั้นตอน 
เพ่ือน ามาตรวจสอบความถูกต้องของแบบจ าลอง ดังที่ได้อธิบายไว้ในบทที่ 4 แต่อย่างไรก็ตาม 
แบบจ าลองดังกล่าวนั้นยังไม่สามารถน ามาประยุกต์ใช้งานได้จริงในเชิงพาณิชย์ ดังนั้นจึงต้องมีการน า
แบบจ าลองดังกล่าวมาพัฒนาเพื่อให้สามารถตอบสนองในเชิงพาณิชย์ได้ 

 ในกระบวนการพัฒนาแบบจ าลองเชิงพาณิชย์นี้  ผู้วิจัยใช้กระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative research) โดยการสัมภาษณ์และสอบถามความคิดเห็นจากกลุ่มผู้เชี่ยวชาญที่มีคุณวุฒิ 
และประสบการณ์ในวงการอาหารไทย จ านวน 4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มผู้ทรงคุณวุฒิทางด้านอาหาร 
(Professors) กลุ่มผู้เชี่ยวชาญทางด้านการท าอาหารและปรุงแต่งวัตถุดิบอาหารไทย (Chef) กลุ่ม
เจ้าของกิจการร้านอาหาร (Restaurant owner) กลุ่มผู้เชี่ยวชาญและนักวิจารณ์ทางด้านอาหาร 
(Food GURU) ซึ่งแต่ละท่านมีความรู้ความเชี่ยวชาญในด้านอาหารไทย และเป็นที่ยอมรับทั้งจาก
หน่วยงานในภาครัฐ เอกชน และประชาชนทั่วไป ซึ่งการสัมภาษณ์และสอบถามความคิดเห็นดังกล่าว 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือหาช่องว่างของแบบจ าลองคุณค่าอาหารไทย และแนวทางการพัฒนาคุณค่าอาหาร
ไทย และโมเดลทฤษฏีใหม่ที่ดียิ่งขึ้น ซึ่งสามารถวิเคราะห์ความคิดเห็นได้ (ดังแสดงในตารางที่ 5.1) 
ดังนี้ 

ตารางที่ 5.1แสดงผลกำรวิเครำะห์ควำมคิดเห็นจำกผู้เชี่ยวชำญทั้ง 4 กลุ่ม 
กลุ่มผู้เชี่ยวชาญ ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์และความคิดเห็น 

กลุ่มที่ 1: 
ผู้ทรงคุณวุฒิทางด้านอาหาร 
6 ท่าน 

- อาหารไทยควรถูกแบ่งกลุ่มคณุคา่เป็น Aesthetic กับ Scientific 
Authenticity  
- เป็นแบบจ าลองที่น่าสนใจ แต่จะวัดคุณค่าอาหารไทยได้อย่างไร 
- เครื่องมือท่ีใช้ในการน ามาวัดคุณค่าอาหารไทยจะเป็นท่ียอมรับหรอืไม่ 
เชื่อถือได้แค่ไหน 

กลุ่มที่ 2: 
กลุ่มผูเ้ชี่ยวชาญทางด้านการ
ท าอาหารและปรุงแต่งวัตถุดบิ
อาหารไทย4 ท่าน 

- ปัจจุบันทางภาครัฐก็มีการสนับสนุนอาหารไทยอยู่ แต่ยังไมเ่ห็นผลลัพธ์
อย่างชัดเจน โมเดลนี้จะมสี่วนช่วยได้อย่างไร 
- จากแบบจ าลองพบว่า ปัจจัยด้านวัตถุดิบมีความส าคญัต่อคณุค่าอาหาร
ไทยด้วย กรณีนี้จะส่งผลกระทบตอ่คุณค่าอาหารไทยของร้านอาหารไทย
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กลุ่มผู้เชี่ยวชาญ ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์และความคิดเห็น 

ในต่างประเทศหรือไม่ เพราะบางประเทศอาจหาวัตถุดิบไทยยาก 
- ถ้า Chef มีผลต่อคณุค่าอาหารไทย แล้วร้านอาหารไทยในตา่งประเทศ
จ าเป็นต้องใช้พ่อครัวคนไทยหรือไม่ 
- ปัจจัยด้านการตลาดมีการวางกลยุทธ์อย่างไร ต้องลงทุนมากหรือไม่ 
- กลยุทธ์ในการสรา้งคุณค่าอาหารไทยมีความนา่เชื่อถือมากน้อยแค่ไหน 

กลุ่มที่ 3: 
กลุ่มเจ้าของกิจการร้านอาหาร 
6 ท่าน 

- เห็นด้วยกับโมเดลนี้ และคดิว่าควรมีการพัฒนาปัจจัยด้าน Story 
telling เนื่องจากเป็นปัจจัยทีส่ามารถเพิ่มมลูค่าให้กับอาหารไทยไดอ้ย่าง
มาก โดยเฉพาะกลุม่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ หากสินค้ามีการสร้าง
เรื่องราวจะเป็นการเพิ่มมลูในตัวเอง โดยที่เราสามารถขายสินคา้นั้นใน
ราคาที่สูงข้ึนได้ และผู้บรโิภคยินดจี่าย 
- เรื่องการรับประกันคณุค่าอาหารไทยยังฟังดูเป็นนามธรรม จะท าใหเ้ป็น
รูปธรรมที่เป็นท่ียอมรบัได้อย่างไร 
- ตอนนี้กลุ่มผู้บริโภคบางส่วนตระหนักถึงเรื่องสุขภาพมากข้ึน หากมกีาร
ประชาสมัพันธ์ให้ทราบถึงคุณประโยชน์ของอาหารไทย และวัตถุดิบที่ใช้
ในการประกอบอาหารน่าจะเจาะตลาดผู้บรโิภคกลุ่มนีไ้ด้ แตส่ามารถท า
ได้อย่างไร 

กลุ่มที่ 4: 
กลุ่มผูเ้ชี่ยวชาญและนักวิจารณ์
ทางด้านอาหาร3 ท่าน 

- เห็นด้วยว่าการให้คณุค่าอาหาร แต่จะเป็นธรุกิจได้ต้องมีความชดัเจนว่า
เป็นการคณุจากลูกค้า จึงต้องมีการวัดคณุค่าแล้วผ่านไปถึงขั้นว่ายินดี
จ่ายเงินเพื่อบริโภค 
- ควรมีการขอความร่วมมือและการสนับสนุนจากทั้งภาครัฐและเอกชน 
เพื่อพัฒนาอาหารไทยใหเ้ป็นรูปธรรม และนา่จะมีการเพิ่มกลยุทธ์ในการ
เผยแพรเ่อกลักษณ์และวัฒนธรรมไทยสูส่ากล โดยใช้อาหารไทยเป็น
สื่อกลาง 

 
 จากความคิดเห็นและข้อเสนอแนะของกลุ่มผู้เชี่ยวชาญทั้ง 4 กลุ่ม สามารถสรุปประเด็นหลัก
ที่ควรน าพัฒนาแบบจ าลองเชิงประจักษ์ 2 เพื่อให้ได้แบบจ าลองคุณค่าอาหารไทยที่มีความถูกต้องและ
สามารถน าไปใช้งานได้จริง ดังนี้ 

 1. วิธีการวัดคุณค่าอาหารไทยจะท าให้เป็นรูปธรรมได้อย่างไร และมีความน่าเชื่อถือแค่ไหน 

 2. มีกลยุทธ์อย่างไรในการส่งเสริมปัจจัยด้านต่าง ๆ เช่น การบอกเล่าเรื่องราวความเป็นมา
ของอาหารไทย คุณค่าอาหารไทย ฯลฯ เพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้อาหารไทย 

 3. ควรมีการร่วมมือกับทางภาครัฐและเอกชนเพื่อส่งเสริมและพัฒนาคุณค่าอาหารไทย 
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5.2 แบบจ าลองเชิงพาณิชย์ 

 แบบจ าลองเชิงพาณิชย์ถูกพัฒนาขึ้นเพ่ือตอบสนองความสะดวก และประโยชน์ในการใช้งาน
ของผู้บริโภค รวมถึงยังสามารถน าแบบจ าลองนี้ไปใช้งานได้จริง สามารถท าให้ประโยชน์สูงสุดต่อ
ผู้บริโภค อีกทั้งแบบจ าลองนี้ยังถูกออกแบบมาเพ่ือประสานความร่วมมือของทั้งภาครัฐและเอกชน ใน
การพัฒนาและส่งเสริมคุณค่าอาหารไทยสู่สากล โดยกลไกของแบบจ าลองดังกล่าว อ้างอิงได้จาก
ข้อเสนอของกลุ่มผู้เชี่ยวชาญทั้ง 4 กลุ่ม ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็นหัวข้อย่อยในแบบจ าลองได้ (ดังแสดง
ในตารางที่ 5.2) ดังนี้ 

ตารางที่ 5.2ค ำแนะน ำจำกผู้เชี่ยวชำญและแนวทำงแก้ไขปัญหำ 
ค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญ แนวทางแก้ไขปัญหา 

1. วิธีวัดคุณค่าอาหารไทยจะท าให้เป็นรูปธรรม
ได้อย่างไร และมีความน่าเชื่อถือแค่ไหน 

การรับประกันคุณภาพ  
(Certification) 

2. มีกลยุทธ์อย่างไรในการส่งเสริมปัจจัยด้าน 
ต่าง ๆ เช่น การบอกเล่าเรื่องราวความเป็นมา
ของอาหารไทย คุณค่าทางอาหาร ฯลฯ เพ่ือเพ่ิม
มูลค่าให้กับอาหารไทย 

การให้ความรู้และข้อมูล  
(Knowledge & Education) 

3. ควรมีการร่วมมือกับทางภาครัฐและเอกชน 
เพ่ือส่งเสริมและพัฒนาคุณค่าอาหารไทย 

การตลาด  
(Marketing) 

 
 จากตารางที่ 5.2 ผู้วิจัยสามารถสรุปข้อมูลได้ดังนี้ 

 1. วิธีวัดคุณค่าอาหารไทยจะท าให้เป็นรูปธรรมได้อย่างไร และมีความน่าเชื่อถือแค่ไหน 

 การวัดคุณค่าอาหารไทยนั้น ในปัจจุบันส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (องค์การมหาชน)  
(สนช.) ได้มีการผลิตเครื่องมือทางวิทยาศาสตร์เพ่ือช่วยในการทดสอบรสชาติของอาหารไทย 
ซึ่งเครื่องมือนี้มีชื่อว่า “เครื่อง E-delicious” เครื่องมือวิทยาศาสตร์ตัวนี้จะประกอบด้วยส่วนส าคัญ 3 
ส่วน ได้แก่ จมูกอิเล็กทรอนิกส์ (electronic nose) ลิ้นอิเล็กทรอนิกส์ (electronic tongue) และ
ส่วนประมวลผลกลาง (central processing unit) โดยทั้งสามส่วนนี้มีความเชื่อมโยงกันและท าหน้าที่
ในการตรวจวัดกลิ่นและรสชาติ รวมถึงการประมวลผลรวมของข้อมูลของทั้งกลิ่นและรสชาติอาหาร 
เพ่ือให้สามารถรวบรวมข้อมูล ประมวล และแปลผลข้อมูล เพ่ือให้สามารถท าการเปรียบเทียบกับ
มาตรฐานรสชาติอาหารไทยได้ (รายละเอียดของ e-delicious อยู่ในบทที่ 2) 



 

 

99 

 รสชาติของอาหารไทยที่น ามาใช้เป็นรสชาติมาตรฐานในการตรวจวัดด้วยเครื่องมือนี้ เป็น
รสชาติที่ผ่านการวิจัยจากห้องปฏิบัติการของหน่วยงานที่เกี่ยวข้องว่าเป็นรสชาติไทยแท้ ดั้งนั้นผลการ
ทดสอบผ่านเครื่อง e-delicious จึงเป็นที่ยอมรับและเชื่อถือได้  

 แบบจ าลองส่วนนี้จะสนับสนุนและส่งเสริมปัจจัยหลักด้านการรับรองคุณภาพ (Assurance)  
ซึ่งแม้ว่าปัจจัยด้านการรับรองคุณภาพจะไม่ใช่ปัจจัยโดยตรงของอาหารไทย แต่จากผลการศึกษาแสดง
ให้เห็นว่าการรับรองคุณภาพมีอิทธิพลต่อคุณค่าอาหารไทย การใช้งานในส่วนนี้ ผู้ประกอบการ
สามารถน าอาหารมาเข้ารับการทดสอบได้ตามเมนูที่ระบุไว้ เช่น ต้มย ากุ้ง ต้มข่าไก่ แกงมัสมั่น เป็นต้น 
ซึ่งหากเมนูที่ได้รับการทดสอบผ่านมาตรฐานที่โครงการก าหนด เมนูของท่านจะได้รับตรารับรอง เพ่ือ
รับรองคุณภาพของรสชาติอาหารของ ซึ่งการรับรองโดยผ่านเกณฑ์คุณค่าอาหารไทย จะส่งผลให้ 
อาหารไทยมีรสชาติ “ไม่เพ้ียน” และเป็นที่ยอมรับ เกณฑ์การรับรอง มีการรับรองทั้งด้านรสชาติ / 
ความเป็นมา / วัฒนธรรม/ สามารถส่งผลให้ คงคุณค่าอาหารไทยกระบวนการรับรอง เป็นที่ยอมรับได้
มีกระบวนการตรวจสอบด้าน รสชาติ โดยเทคโนโลยี E-Delicious ซึ่งมีการทดสอบทั้งทางด้าน
กายภาพ (Physical Value) และการทดสอบด้านเคมี (Chemical Value) เพ่ือสนับสนุนและส่งเสริม
ปัจจัยหลักทั้ง 4 ด้านที่มีผลต่อคุณค่าอาหารไทย รวมถึงปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ที่มีส่วนช่วยส่งเสริมคุณค่า
อาหารไทยนอกเหนือจากปัจจัย 4 อันดับแรกอีกด้วย โดยแบบจ าลองนี้จะถูกออกแบบให้ใช้งาน
เบื้องต้นในรูปแบบของเว็บไซต์ โดยผู้สนใจสามารถสมัครสมาชิกทางออนไลน์และเข้าชมเว็บไซต์ได้
ทันที แบบจ าลองคุณค่าอาหารไทยในรูปแบบของเว็บไซต์ดังกล่าวจะแบ่งออกเป็น 4 ส่วนด้วยกัน (ดัง
แสดงในภาพที่ 5.1) ดังนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.1Thai food value assurance model (TFVA), 1= Thai food value 
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 จากภาพที่ 5.1 แบบจ าลองคุณค่าอาหารไทยสามารถแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ การรับรอง 
(Certify) การให้ความรู้ (Knowledge) การศึกษาเรียนรู้ (Education) และการตลาด (Marketing) 
ซึ่งสามารถอธิบายเพิ่มเติมได้ดังแสดงในภาพที่ 5.2 ดังนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 5.2แบบจ ำลอง โมเดล TFVA 
 จากภาพที่ 5.2 กล่าวคือ ในแต่ละส่วนจะมีความเชื่อมโยง เกี่ยวข้องและสนับสนุนซึ่งกันและ
กันเพ่ือให้โมเดลนี้ขับเคลื่อนไปได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด โดยกลุ่มเป้าหมายของโมเดล TFVA นี้มี 
3 กลุ่มหลัก คือ บุคคลทั่วไป ผู้ประกอบการร้านอาหารไทยและนักท่องเที่ยว ซึ่งรายละ เอียดแต่ละ
ส่วนของโมเดล มีดังนี้ 

 1. Knowledge เป็นส่วนที่จะให้ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับอาหารไทย เช่น ประวัติความเป็นมา
ของเมนูอาหารไทย สรรพคุณทางยา สูตรการปรุงอาหารไทยรวมถึงเทคนิคต่างๆเกี่ยวกับอาหารไทย 
และวัฒนธรรมไทยที่แสดงถึงความภาคภูมิในของชาวไทยตั้งแต่บรรพบุ รุษรวมถึงข้อมูลงานวิจัย
เกี่ยวกับอาหารไทย โดยในส่วนนี้จะเป็นสร้างแหล่งความรู้และข้อมูลที่ถูกต้องเกี่ยวกับอาหารไทยให้
คนไทยและนักท่องเที่ยวที่สนใจได้เข้ามาศึกษา เพ่ือส่งเสริมและสนับสนุนการด ารงไว้ซึ่งคุณค่าอาหาร
ไทยตามปัจจัยที่ได้จากการศึกษาทั้งปัจจัยหลัก ได้แก่ รสชาติ วัตถุดิบ คุณประโยชน์ และปัจจัยรอง 
ได้แก่ ผู้ปรุงอาหาร เอกลักษณ์และวัฒนธรรมไทย  

Education 
การเรียนรู้ศึกษาเกี่ยวกับอาหารไทย 
- การเรียนรู้วิธีการประกอบอาหารไทย 
- การศึกษาสูตรอาหารไทยและเทคนิคการ 
ปรุงอาหาร 
- แหล่งรวมสถาบันการสอนเชฟอาหารไทย 
   - แหล่งรวมที่มาวัตถุดิบอาหารไทยทีไ่ด้รับมาตรฐาน 

Certify 
รับรองด้านรสชาต:ิ 

- การทดสอบด้วยเครื่องมือวิทยาศาสตร์ 
รับรองด้านวัตถดุิบ 
รับรองด้านกระบวนการปรุงประกอบ 
รับรองด้านความรู้ความเข้าใจทาง 
วัฒนธรรมอาหารไทย 
รับรองด้านเอกลักษณ์ความเป็นไทย 

Knowledge 
ฐานข้อมูลอาหารไทย: 
    - ประวัติความเป็นมาของเมนอูาหารไทย 
- คุณประโยชน์และสรรพคุณ 
    - ข้อมูลค่าทางวิทยาศาสตร์ดา้นรสชาต ิ
- สูตรการปรุงอาหารไทยและเทคนิค 
- วัฒนธรรมและเอกลักษณ์ของไทย 
- งานวิจัยเกี่ยวกับอาหารไทย 

Marketing 
การตลาดในระดับ ภาครัฐ 

- ส่งเสริม สร้างตรา “อาหารไทย”ให้เป็นท่ี 
ยอมรับ และยกระดับในตลาดสากล 

การตลาดในระดับ ภาคธรุกิจ 
- ส่งเสริม ร้านอาหารที่เข้าร่วมกับศูนย์ 
คุณค่าอาหารไทย ให้เป็นทีรู้จัก 

TFVA PR RESOURCES 
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 การจัดการให้ได้มาซึ่งฐานข้อมูลรสชาติอาหารไทยนั้น ในการจัดตั้งคณะกรรมการรสชาติ
อาหารไทย จะประกอบด้วย 

 - ผู้เชี่ยวชาญด้านการวิจารณ์อาหารและการปรุงอาหาร 

 - ผู้เชี่ยวชาญด้านการทดสอบด้านประสาทสัมผัส 

 - ผู้เชี่ยวชาญด้านวิทยาศาสตร์อาหารและคหกรรมศาสตร์ 

 การวิจัยเพ่ือค้นหาสูตรอาหารรสชาติที่ เป็นที่ยอมรับจะมีการคัดเลือกสูตรอาหารจาก
ร้านอาหารที่มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคเพ่ือน ามาท าการทดสอบทางประสาทสัมผัสโดย
ผู้เชี่ยวชาญด้านอาหารไทย และผู้ทดสอบที่ผ่านการฝึกฝนตามหลักการทางวิทยาศาสตร์โดยมีการ
วิเคราะห์และก าหนดมาตรฐานดังนี้ 

  1. การวิเคราะห์องค์ประกอบทางกายภาพ 

  เกณฑ์:  ค่าสี ลักษณะเนื้อสัมผัสเช่น ความหนืด ความแข็ง และความเหนียว เป็นต้น 

  2. การวิเคราะห์องค์ประกอบทางเคมี 

  เกณฑ์ : ปริมาณน้ าตาล เกลือและกรด 

  3. ปริมาณกรดกลูตามิก และ นิวคลีโอไทด์ 

  4. ปริมาณสารให้กลิ่นรสและสารส าคัญต่างๆ 

  5. Nutrition facts 

  6. การทดสอบทางประสาทสัมผัส 

  เกณฑ์ : ลักษณะปรากฏเช่น สี กลิ่น รสชาติ เนื้อสัมผัส อื่นๆ 

  7. การทดสอบทางจุลชีววิทยา 

  เกณฑ์ : จ านวนจุลินทรีย์ทั้งหมด, จ านวนยีสต์และรา, การตรวจเชื้อ E. Coli, การ 
 ตรวจเชื้อ S. Aureus 

 2. Education ส่วนนี้จะเป็นส่วนส าคัญส าหรับผู้ที่สนใจเรียนรู้วิธีการประกอบอาหารไทยที่
ถูกต้อง ต้องการศึกษาสูตรอาหารไทยและเทคนิคการปรุงอาหารไทยให้ได้รสชาติและคุณค่าทาง
อาหารที่เป็นที่ยอมรับอันเป็นเอกลักษณ์ของอาหารไทยที่สืบทอดกันมาช้านาน เพ่ือน าไปประกอบ
อาชีพหรือพัฒนาฝีมือในการปรุงอาหารไทยเพ่ือต้อนรับแขกบ้านแขกเมือง โดยในหัวข้อนี้จะมีข้อมูล
ของสถาบันที่เปิดหลักสูตรสอนการประกอบอาหารไทยและหน่วยงานที่ให้ค าปรึกษาเรื่องอาหารไทย 
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ซึ่งเป็นสถาบันและหน่วยงานที่เข้าร่วมในโครงการส่งเสริมคุณค่าอาหารไทยด้วยโมเดล TFVA และ
หลังจากที่ผู้สนใจได้ผ่านการเรียนตามหลักสูตรในโครงการแล้ว จะได้รับบริการการทดสอบรสชาติ
อาหารไทยที่ด้วยเครื่อง e-delicious ซึ่งหากผ่านเกณฑ์มาตรฐานตามโครงการก าหนด จะได้รับ
อนุญาตให้ใช้ตราสัญลักษณ์ “aroi” เพ่ือรับรองคุณภาพรสชาติอาหารไทยซึ่งรายละเอียดการทดสอบ
และการออกใบรับรองจะอยู่ ในส่วนของ Certification นอกจากนี้ ในส่วนของผู้ประกอบการ
ร้านอาหารไทย ที่เข้าร่วมกับศูนย์จะได้รับการประชาสัมพันธ์เป็นร้านอาหารแนะน าแก่นักท่องเที่ยว
ผ่านทางเว็บไซต์และหน่วยงานที่เข้าร่วมโครงการ ซึ่งรายละเอียดส่วนนี้จะอยู่ในหัวข้อ Marketing 

 กล่าวโดยสรุปคือ ในส่วนนี้เป็นส่วนของการจัดการให้มีการเข้าถึงแหล่งการเรียนรู้ด้านอาหาร
ไทยในหลากหลายมิติแหล่งรวมสถาบัน และโรงเรียนสอนท าอาหารไทยแหล่งรวมสถาบันฝึกฝน และ
พัฒนาผู้ต้องการเป็น Chef อาหารไทย หน่วยงานให้ค าปรึกษาเรื่องอาหารไทยการอบรม สัมมนา 
วิชาการ ด้านอาหารไทย 

 3. Certify หรือส่วนของการรับรองคุณภาพอาหาร ในส่วนนี้จะเน้นเรื่องการรับรองคุณภาพ
ของรสชาติไทย โดยจะน าเทคโนโลยีทางวิทยาศาสตร์เข้ามาช่ว ย คือ เครื่อง E-delicious ซึ่ง
รับผิดชอบโดยส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (องค์การมหาชน) (สนช.) เครื่องมือวิทยาศาสตร์ตัวนี้จะ
ประกอบด้วยส่วนส าคัญ 3 ส่วน ได้แก่  

  1. จมูกอิเล็กทรอนิกส์ (electronic nose)  

  2. ลิ้นอิเล็กทรอนิกส์ (electronic tongue)  

  3. ส่วนประมวลผลกลาง (central processing unit)  

 โดยทั้งสามส่วนนี้มีความเชื่อมโยงกันและท าหน้าที่ในการตรวจวัดกลิ่น และรสชาติ รวมถึง
การประมวลผลรวมของข้อมูลของทั้งกลิ่นและรสชาติอาหาร เพ่ือให้สามารถรวบรวมข้อมูล ประมวล 
และแปลผลข้อมูล เพ่ือให้สามารถท าการเปรียบเทียบกับมาตรฐานรสชาติอาหารไทยได้ (รายละเอียด
ของ E-delicious อยู่ในบทที่ 2) แบบจ าลองส่วนนี้จะสนับสนุนและส่งเสริมปัจจัยหลักด้านการรับรอง
คุณภาพ (Assurance)  ซึ่งแม้ว่าปัจจัยด้านการรับรองคุณภาพจะไม่ใช่ปัจจัยโดยตรงของอาหารไทย 
แต่จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าการรับรองคุณภาพมีอิทธิพลต่อคุณค่าอาหารไทย การใช้งานใน
ส่วนนี้ ผู้ประกอบการสามารถน าอาหารมาเข้ารับการทดสอบได้ตามเมนูที่ระบุไว้ เช่น ต้มย ากุ้ง ผัดไท 
แกงมัสมั่น เป็นต้น ซึ่งหากเมนูที่ได้รับการทดสอบผ่านมาตรฐานที่โครงการก าหนด เมนูของท่านจะ
ได้รับตรารับรอง “aroi” เพ่ือรับรับรองคุณภาพของรสชาติอาหารของท่าน ซึ่งการรับรองโดยศูนย์
รสชาติอาหารไทย จะส่งผลให้ อาหารไทยมีรสชาติ “ไม่เพ้ียน” และเป็นที่ยอมรับการรับรองโดยศูนย์
รสชาติอาหารไทย มีการรับรองท้ังด้านรสชาติ / ความเป็นมา / วัฒนธรรม/ สามารถส่งผลให้คงคุณค่า
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อาหารไทยกระบวนการรับรองโดยศูนย์รสชาติอาหารไทย เป็นที่ยอมรับได้มีกระบวนการตรวจสอบ
ด้าน รสชาติ โดยเทคโนโลยี E-Delicious ซึ่งมีการทดสอบทั้งทางด้านกายภาพ (Physical Value) 
และการทดสอบด้านเคมี (Chemical Value) 

 4. Marketing หรือการตลาดเป็นส่วนสุดท้ายของโมเดลนี้ ซึ่งถือว่าเป็นส่วนส าคัญที่ช่วย
ขับเคลื่อนให้ท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเริ่มตั้งแต่การประชาสัมพันธ์ให้ การรับรองคุณค่า
อาหารไทยเป็นที่รู้จักและเป็นที่ยอมรับในกลุ่มเป้าหมาย มีการประชาสัมพันธ์ในองค์ประกอบส่วนอ่ืน 
ๆ ของตัวแบบเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้เข้ามาใช้และมีส่วนร่วมเพ่ือเป็นตัวกลางในการเผยแพร่และ
รักษาคุณค่าอาหารไทยไว้ นอกจากนี้ร้านอาหารไทยที่เข้าร่วมโครงการและผ่านการรับรองคุณภาพ
รสชาติอาหารไทยจากโครงการด้วยเครื่อง e-delicious แล้วจะยังได้รับการประชาสัมพันธ์ผ่านทาง
เว็บไซต์ของโครงการและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เช่น กระทรวงการท่องเที่ยว ให้เป็นร้านอาหารไทย
แนะน าส าหรับนักท่องเที่ยวที่จะเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยหรือรับประทานอาหารไทยจาก
ร้านอาหารไทยในต่างประเทศซึ่งรับรองว่าเมนูอาหารไทยที่ได้รับตรา “aroi” เป็นเมนูอาหารไทยที่มี
รสชาติได้มาตรฐานไม่ผิดเพี้ยนอย่างแน่นอน   

 การด าเนินการวางกลยุทธ์ และพัฒนาการตลาด เพ่ือยกระดับ อาหารไทยให้เป็น ที่ยอมรับ
ระดับประเทศ สามารถสร้างตรา “อาหารไทย” เพ่ือให้มีคุณค่า และ เป็นที่ยอมรับทั่วโลก อีกทั้งยัง
เป็นการส่งเสริมอุตสาหกรรมอาหารไทยให้มีการเพ่ิมคุณค่า ด้วยความร่วมมือของหน่วยงานภาครัฐ ใน
หลากหลายมิติ ช่วยส่งเสริม ให้อาหารไทยเป็นยุทธศาสตร์ ในการเป็น การตลาดเชิงวัฒนธรรม ใน
ระดับผู้ประกอบการมีการส่งเสริม ให้ผู้ประกอบการร้านอาหารที่เข้าร่วมและได้รับการรับรอง ตรา
คุณค่าอาหารไทย ให้เป็นที่รู้จักและเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคมีจัดการพัฒนาการตลาด โดยอาศัย
การพัฒนาร่วมมือจากหลายหน่วยงานด้วยช่องทางการเข้าถึงผ่านทาง website สามารถพัฒนาธุรกิจ
ให้เกิดอีกมากมาย 
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บทท่ี 6 
แผนพัฒนากลยุทธ์การเผยแพร่ถ่ายทอดคุณค่าอาหารไทย 

จากตัวแบบการรับรองคุณค่าอาหารไทย แสดงให้เห็นได้ว่า หากได้มีกลไกในการบูรณาการ
จัดการให้แต่ละองค์ประกอบสามารถท างานได้ จะสามารถช่วยขับเคลื่อนให้วงการอาหารไทยมีการ
พัฒนาและท าให้เกิดคุณค่าได้ ดังนั้น แนวทางในการพัฒาให้เป็นรูปธรรมจึงน ามาซึ่งการจัดตั้ง “ศูนย์
คุณค่าอาหารไทย” โดยถือเป็นจุดเปลี่ยนส าคัญของวงการอาหารไทย ทั้งในด้านการรับรองคุณค่า 
การเพ่ิมมูลค่า การเผยแพร่วัฒนธรรม รวมถึงส่งเสริมให้ร้านอาหารไทยที่มีคุณค่ากลายเป็นที่รู้จักในวง
กว้าง แผนพัฒนากลยุทธ์การเผยแพร่นี้ คือส่วนส าคัญในการท าให้ศูนย์คุณค่าอาหารไทยเป็นที่ยอมรับ 
โดยประชาสัมพันธ์ให้ร้านอาหารไทย นักปรุงอาหารไทย หรือผู้ประกอบการอ่ืนๆ เข้ามามีส่วนร่วมกับ
ศูนย์มากขึ้น รวมถึงเผยแพร่ให้เป็นที่รู้จักในระดับประเทศและต่างประเทศต่อไป 

 ศูนย์คุณค่าอาหารไทย เป็นหน่วยงานที่ด าเนินการในลักษณะภาคเอกชนบริหาร และมีการ
สนับสนุนโดยภาครัฐ ในเบื้องต้น ที่ได้มีการน าตัวแบบการรับรองคุณค่าอาหารไทยไปท าการทดสอบ
เพ่ือสอบถามการยอมรับนั้น มีผลว่า  

สถาบันอาหาร  

ให้การตอบรับ ที่จะสนับสนุน เพ่ือจะท าให้เกิดการขับเคลื่อนได้จริง ดังนั้น การก่อตั้ง ศูนย์
คุณค่าอาหารไทย จะสามารถท าได้โดย มีสถาบันอาหารเป็นหนึ่งหน่วยงานส าคัญที่ให้การสนับสนุน 
ทั้งทางด้าน วิขาการ ด้านข้อมูล องค์วามรู้ และรวมไปถึง การส่งเสริม ประชาสัมพันธ์ 104 

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย  

พร้อมให้การสนับสนุนด้านการส่งเสริม ให้การรับรองคุณค่าอาหารไทยผ่านทางร้านอาหาร
ไทย เป็นทียอมรับ และ เกิดการรับรู้ 

ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ กระทรวงวิทยาศาสตร์  

พร้อมร่วมมือในด้านการให้การสนับสนุนด้านวิเคราะห์ วิจัย และพัฒนาสูตรอาหารโดยท าให้
รสชาติอาหารเป็นมาตรฐานที่ยอมรับได้ 

จากที่ได้ท าการทดสอบและผ่านการยอมรับนวัตกรรมตัวแบบดังกล่าวแล้ว ผู้วิจัยจึงสามารถ
ก าหนดได้ว่า การจัดตั้งศูนย์คุณค่าอาหารไทยย่อมจะมีแนวทางชัดเจนซี่งจะน าเสนอในล าดับถัดไป 
และ ทางผู้วิจัยจะจัดการด้านการบริหารทรัพย์สินทางปัญญา ให้กับทางจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยเป็น
ลักษณะ ค่าตอบแทนด้านที่ปรึกษา  
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แผนพัฒนากลยุทธ์การเผยแพร่มีข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

6.1 การวิเคราะห์สถานการณ์ 

6.1.1การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอกในการธุรกิจ 
PEST Analysis 
P – Politic: ปัจจัยทางนโยบายและการเมือง 

 กล่าวได้ว่า ปัจจัยนี้มีผลส าคัญอย่างยิ่งต่อความเป็นไปได้ในโครงการศูนย์คุณค่าอาหารไทย 
อันเนื่องจาก นโยบายการผลักดันส่งเสริมให้อาหารไทย เป็นที่ยอมรับในระดับสากลนั้นได้ถูกหยิบยก
ให้เป็นนโยบายมากว่าสิบปี ผ่านแนวทางการจัดการหลากหลายรูปแบบ สิ่งหนึ่งที่ท าให้เห็นได้ว่า 
แนวนโยบายเรื่องการส่งเสริม อาหารไทย น่าจะยังคงเป็นนโยบายหลัก และทวีความส าคัญมากข้ึนได้ 
นั้น อันเนื่องมาจากที่ได้เห็น การเปลี่ยนถ่ายเปลี่ยนแปลงทางการเมืองในประเทศ มาร่วมสิบปี แต่ทุก
ยุคทุกสมัยในช่วงเวลาดังกล่าว ล้วนแต่ผลักดัน และ ส่งเสริม นโยบาย ครัวไทย สู่ครัวโลก อย่าง
สม่ าเสมอ หากแต่มีแนวทางที่แตกต่างกันบ้าง ตามบริบท และ สมัยนิยม ดังนั้นแล้ว สามารถสรุปได้
ว่า ปัจจัยทางนโยบายและการเมือง เป็นปัจจัยเอ้ือที่จะสามารถผลักดันให้ โครงการศูนย์คุณค่าอาหาร
ไทย เกิดข้ึนและเติบโตอย่างยั่งยืนได้ 

E – Economic : ปัจจัยทางเศรษฐกิจ 
 ในสภาวะการณ์ปัจจุบัน ปัจจัยทางเศรษฐกิจของประเทศ มีผลกับทุกๆ ธุรกิจในทางตรงเป็น
อย่างมาก เพราะเศรษฐกิจของประเทศเป็นตัวก าหนดก าลังซื้อของคนในประเทศ และเป็นตัวก าหนด
ตลาดขนาดใหญ่ในประเทศอีกด้วย หากมองในบริบทประเทศไทย สามารถบอกได้ว่า ธุรกิจอาหาร
เป็นตัวขับเคลื่อนการเติบโตทางเศรษฐกิจมาโดยตลอด และก็ยังคงเป็นตัวจักรส าคัญหนึ่งที่จะมี
บทบาทในการสร้างความแข็งแรงให้กับประเทศไทย ด้วยขีดความสามารถในการแข่งขัน ปัจจุบัน 
อาหารไทย เป็นที่ยอมรับ และ มีการรับรู้ในระดับที่ดี เอ้ือต่อการสนับสนุนเพ่ือ สร้างให้เกิดการสร้าง
มูลค่าเพ่ิม นอกจากธุรกิจอาหารที่มีอิทธิพลต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศไทยแล้ว ยังมีด้าน
การท่องเที่ยว ที่สร้างให้เกิดการหมุนเวียนและ ขับเคลื่อนเศรษฐกิจไทยอยู่ในปัจจุบัน ดังนั้นแล้ว ซึ่ง
จากการวิเคราะห์ปัจจัยในหัวข้อนี้ก็สามารถช่วยวางแผนธุรกิจของศูนย์คุณค่าอาหารไทย ให้สามารถ
เลือกด าเนินการทั้งระยะสั้นและระยะยาวจากสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบันและแนวโน้มของเศรษฐกิจใน
อนาคตได้  

 
 



 

 

106 

S – Social : ปัจจัยทางสังคม 
 สภาพแวดล้อม สภาพสังคม  วัฒนธรรม และชีวิตการเป็นอยู่ของคนไทย เรียกได้ว่าเป็น
ปัจจัยหลักที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับ การเกิดขึ้นและเติบโตของ ศูนย์คุณค่าอาหารไทย กล่าวคือ  แม้ว่า 
วิถีชีวิตของคนในแต่ละชุมชนนั้นก็จะมีความแตกต่างกันออกไป แต่พฤติกรรมการยอมรับเรื่อง
วัฒนธรรมอาหารนั้นเป็นเรื่องพ้ืนฐานที่คนไทยให้ความส าคัญเป็นล าดับต้นๆ เสมอมา ประกอบกับยุค
สมัยในปัจจุบัน ที่สังคมมีความเชื่อมโยงกันมากขึ้น ด้วยระบบโครงข่ายที่เรียกกันว่า สังคมยุคดิจิตัล 
หรือ สังคมออนไลน์ ที่การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเป็นเรื่องที่รวดเร็วและสามารถเข้าถึงได้ง่าย แนวทางใน
การผลักดันให้เกิดการรับรู้ และสร้างคุณค่าอาหารไทย ย่อมอาศัยปัจจัยนี้เป็นปัจจัยเอื้อหนุนได้อีกทาง
หนึ่ง  

T – Technology: ปัจจัยทางเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่ๆ 
 กล่าวได้ว่า ปัจจัยด้านเทคโนโลยี มีบทบาทส าคัญต่อการพัฒนาและส่งเสริมให้แนวทางการ
จัดการรับรองคุณค่าอาหารไทย เป็นไปได้อย่างมีรูปธรรม อันเนื่องจาก นวัตกรรมการทดสอบรสชาติ
อาหารไทย ที่มีการคิดค้นเครื่องมือทางวิทยาศาสตร์ เพ่ือใช้ในการท าการทดสอบเพ่ิอส่งผลไปท าการ
รับรองด้านคุณค่าอาหารไทย สามารถท าให้เป็นที่ยอมรับในด้านเกณฑ์ที่ใช้ และสร้างความแตกต่างที่
เป็นส่วนส าคัญให้โครงการศูนย์คุณค่าอาหารไทย สามารถด าเนินการได้อย่างแข็งแรง 

6.1.2 การวิเคราะห์ลูกค้าด้วย ทฤษฏี 6Ws 

Who กลุ่มเป้าหมายคือใครกลุ่มเป้าหมายของศูนย์คุณค่าอาหารไทย สามารถแบ่งออกได้เป็น 
สองส่วนกลุ่มผู้ประกอบการร้านอาหารไทย กลุ่มนี้ จะมีบทบาทต่อศูนย์คุณค่าอาหารไทย ทั้งในบริบท
ที่เป็นผู้เข้ามาเพ่ือใช้บริการ ทั้งด้านการขอการรับรอง ด้านการอบรม หรือด้านการใช้บริการเรื่องการ
จัดหาบุคคลากรด้านอาหารไทย รวมถึง เป็นผู้ซื้อวัตถุดิบอาหารไทย อีกทั้งยังเป็นผู้ที่จะมาเป็นคน
ก าหนดความต้องการ เพ่ือให้เกิดการขับเคลื่อนให้ ศูนย์คุณค่าอาหารไทย มีกิจกรรม ด าเนินไปได้
อย่างต่อนเนือง 

กลุ่มบุคคลทั่วไป 

กลุ่มนี้ จะเป็นผู้ที่เข้ามาเพ่ือท าการศึกษา หาข้อมูล ทางด้านอาหารไทย และจะเป็นตัวกลางหนึ่งใน
การเผยแพร่ ให้เกิดการสร้างคุณค่าอาหารไทยในท่ีสุด 

Whatกลุ่มเป้าหมายต้องการอะไร 

จากการวิเคราะห์ในด้านนี้ พบว่า ความต้องการหลักสามัญคือ การสร้างให้อาหารไทย เป็นเสมือน 
ตราสินค้าที่ได้รับการยอมรับ ดังนั้นแล้ว ศูนย์คุณค่าอาหารไทย ย่อมมีบทบาทส าคัญในการผลักดัน
เรื่องนี้ 
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Where กลุ่มเป้าหมายเข้าถึงได้ทางช่องทางไหน 

ปัจจุบัน ช่องทางที่เป็นที่นิยม และเข้าถึงได้อย่างง่าย คือผ่านทางเวบไซท์ ซึ่งทางศูนย์คุณค่า
อาหารไทย ก็ได้จัดเตรียมช่องทางนี้เป็นช่องทางหลัก เพ่ือให้เกิดการเข้าถึงข้อมูล  องค์ความรู้ รวมถึง
การรับรู้เรื่องการรับรองคุณค่าอาหารไทย และเป็นช่องทางกลางในการติดต่อและ ท าการแลกเปลียน
ได ้

Whenโอกาสในการมาใช้บริการ 

การเข้ามาร่วมในศูนย์คุณค่าอาหารไทย สามารถท าได้โดยตลอด อย่างไรก็ตาม กระบวนการ
ทีจะขับเคลื่อนให้เกิดการสร้างคุณค่านั้น ก็มีการแบ่งการด าเนินการเป็นช่วง ตามแนวกลยุทธ์ที่จะได้
น าเสนอในล าดับถัดไป 

Whyเหตุใดจึงต้องมี 

ด้วยเหตุปัจจัยที่ได้จากการวิจัยแล้ว พบว่า แม้ว่าจะมีการผลักดันแนวนโยบายเรื่องการ
ส่งเสริมให้อาหารไทยเป็นทียอมรับและนิยม แต่อย่างไรก็ดี การผลักดันนั้นๆ มิได้มีการให้ความส าคัญ
กับการสร้างคุณค่าอาหารไทย ดังนั้นแล้ว จึงเป็นความส าคัญจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องมีศูนย์คุณค่าอาหาร
ไทย เพ่ือด าเนินการสร้างคุณค่าให้อาหารไทย  

Whomใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจของกลุ่มเป้าหมายในการเข้ามาใช้บริการ 

     ผู้ริเริ่ม ในที่นี้กล่าวได้ว่า ศูนย์คุณค่าอาหารไทยจะเป็นหน่วยงานหลัก 

      ผู้สนับสนุน ภาครัฐ โดยหน่วยงานต่างๆ มีบทบาทส าคัญที่จะผลักดันให้กรบวนการสร้าง      
คุณค่าอาหารไทย เกิดข้ึน 

6.2 การก าหนดทิศทางของศูนย์คุณค่าอาหารไทย 

6.2.1 วิสัยทัศน์ 
“ศูนย์คุณค่าอาหารไทย องค์กรที่ช่วยเพ่ิมมูลค่าและสร้างการยอมรับอาหารไทยใน
ตลาดโลก” 
 
6.2.2 พันธกิจ 

1. เพ่ือเป็นองค์กรชั้นน าในการประเมินคุณค่าอาหารไทยให้เป็นที่ยอมรับในระดับ
สากล 

2. รู้จักและเข้าใจลึกซึ้งถึงวัฒนธรรมอาหารไทย รสชาติ วัตถุดิบ สูตรอาหารและ
วิธีการประกอบอาหารไทย 
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3. สร้างสรรค์อาหารไทยและปรับปรุงให้อาหารไทยมีคุณค่า เป็นที่ยอมรับในระดับ
โลก 

4. มีสมาชิกเข้าร่วมโครงการ ทั้งจากผู้ประกอบการร้านอาหารไทยในประเทศและ
ต่างประเทศ รวมถึงประชาชนที่สนใจในอาหารไทย 

5. เป็นที่รู้จักในอันดับต้นๆ ว่ามีความเป็นเลิศในการประเมินคุณภาพอาหารไทย 
คิดค้นและปรับปรุงอาหารไทย 

 
6.2.3เป้าหมาย 

  เป้าหมายระยะสั้น 
1. ตราของศูนย์คุณค่าอาหารไทยได้รับการยอมรับ และเป็นที่รู้จักแพร่หลาย ภายใน

ระยะเวลา 2 ปี 
2. มีร้านอาหารไทยในประเทศเข้าร่วมเป็นสมาชิกในศูนย์คุณค่าอาหารไทย จ านวน 

100 ร้าน ภายในระยะเวลา 2 ปี 
3. ท าการตรวจสอบคุณภาพและคุณค่าของอาหารไทยจากร้านอาหารที่เป็นสมาชิก

และไม่เป็นสมาชิก จ านวน 200 ร้าน ภายในระยะเวลา 3 ปี 
4. จัดสัมมนาอบรมให้ความรู้เรื่องคุณค่าอาหารไทยแก่ร้านที่เป็นสมาชิก บุคคล

ทั่วไป หรือหน่วยงานที่สนใจ จ านวน 12 ครั้ง ภายในระยะเวลา 1 ปี 
5. ก่อสร้างอาคารส านักงานศูนย์คุณค่าอาหารไทย ส าหรับติดต่อประสานงาน และ

ปฏิบัติการทดสอบคุณค่าอาหารไทย ภายในระยะเวลา 1 ปี 
6. มีเจ้าหน้าผู้เชี่ยวชาญ หรือบุคคลการส าหรับปฏิบัติงานในศูนย์คุณค่าอาหารไทย 

จ านวน 200 คนภายในระยะเวลา 3 ปี 
เป้าหมายระยะยาว 
1. ตราของศูนย์คุณค่าอาหารไทยได้รับการยอมรับ และเป็นที่รู้จักแพร่หลายทั้งใน

ประเทศไทยและต่างประเทศ ภายในระยะเวลา 5 ปี 
2. มีร้านอาหารไทยในประเทศเข้าร่วมเป็นสมาชิกในศูนย์คุณค่าอาหารไทย จ านวน 

250 ร้าน ภายในระยะเวลา 5 ปี 
3. มีร้านอาหารไทยในต่างประเทศเข้าร่วมเป็นสมาชิกในศูนย์คุณค่าอาหารไทย 

จ านวน 100 ร้าน ภายในระยะเวลา 5 ปี 
4. จัดสัมมนาอบรมให้ความรู้เรื่องคุณค่าอาหารไทยแก่ร้านที่เป็นสมาชิก บุคคล

ทั่วไป หรือหน่วยงานที่สนใจ จ านวน 60 ครั้ง ภายในระยะเวลา 5 ปี  
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5. จัดสัมมนาอบรมให้ความรู้เรื่องคุณค่าอาหารไทยแก่ร้านที่เป็นสมาชิก บุคคล
ทั่วไป หรือหน่วยงานที่สนใจในต่างประเทศ จ านวน 20 ครั้ง ภายในระยะเวลา 5 
ปี 

6. ท าการตรวจสอบคุณภาพและคุณค่าของอาหารไทยจากร้านอาหารที่เป็นสมาชิก
และไม่เป็นสมาชิก จ านวน 500 ร้าน ภายในระยะเวลา 5 ปี 

7. ท าการตรวจสอบคุณภาพและคุณค่าของอาหารไทยจากร้านอาหารที่เป็นสมาชิก
และไม่เป็นสมาชิกในต่างประเทศ จ านวน 200 ร้าน ภายในระยะเวลา 5 ปี 

8. ขยายศูนย์คุณค่าของอาหารไทยไปยังต่างประเทศ ภายในระยะเวลา 10 ปี 
9. มีเจ้าหน้าผู้เชี่ยวชาญ หรือบุคคลการส าหรับปฏิบัติงานในศูนย์คุณค่าอาหารไทย 

จ านวน 500 คนภายในระยะเวลา 8 ปี 
6.3องค์กรและการบริหารจัดการ 

ศูนย์คุณค่าอาหารไทยเป็นองค์กรที่ท าการประเมินคุณค่าอาหารไทยให้เป็นที่ยอมรับในระดับ
สากลรวมถึงเผยแพร่ร้านอาหารไทยที่มีคุณค่าให้รู้จักอย่างกว้างขวาง ประกอบด้วยฝ่ายงานต่างๆ 
มากมายที่ช่วยขับเคลื่อนองค์กรให้ท าหน้าที่อย่างมีประสิทธิภาพ ดังต่อไปนี้ 
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6.3.1โครงสร้างการบริหารงานศูนย์คุณค่าอาหารไทย 

 
 

6.3.2 อ านาจหน้าที่ของแต่ละหน่วยงาน 
 
 คณะกรรมการ 

ประกอบไปด้วย ตัวแทนจากภาครัฐ ได้แก่ ตัวแทนจากสถาบันอาหาร ตัวแทนจากส านักงาน
นวัตกรรมแห่งชาติ ตัวแทนจากการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ตัวแทนจากกระทรวง
วัฒนธรรม ตัวแทนจากกระทรวงซึ่งพานิชย์ ตัวแทนจากกระทรวงต่างประเทศ ตัวแทนจาก
กระทรวงแรงงาน ตัวแทนจากสมาคมเชฟแห่งประเทศไทย จะท าหน้าที่กลั่นกรอง และ
ก าหนด แนวนโยบายเพ่ือให้การด าเนินงานของศูนย์เป็นไปอย่างรอบคอบ และได้รับความ
ร่วมมือจากการประสานงานตั้งแต่ระดับบน 
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ผู้อ านวยการศูนย์คุณค่าอาหารไทย 
ท าหน้าที่บริหารจัดการศูนย์คุณค่าอาหารไทยให้ด าเนินไปตามแผนนโยบายที่วางไว้ 
ควบคุมดูแลความเรียบร้อยและการท างานของหน่วยงานภายในศูนย์คุณค่าอาหารไทยให้
ปฏิบัติหน้าที่จนส าเร็จลุล่วงไปดูแล 
 
คณะกรรมการบริหาร 
มีหน้าที่รับผิดชอบในการร่างนโยบายเพ่ือด าเนินการศูนย์คุณค่าอาหารไทยให้เป็นไปอย่าง
เรียบร้อย ร่วมกันวิเคราะห์และแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น ออกกฎระเบียบที่ใช้ภายในองค์กร และ
บริหารงานทั่วไป เป็นต้น 
คณะกรรมการวิชาการ 
รับผิดชอบในส่วนงานวิชาการของศูนย์คุณค่าอาหารไทยที่เกี่ยวข้องกับการตรวจสอบคุณภาพ
อาหาร ควบคุมดูแลขั้นตอนการตรวจสอบคุณภาพอาหารให้ได้มาตรฐาน และเป็นไปอย่าง
ถูกต้อง ด าเนินการควบคุมการวิจัยสูตรอาหารไทยที่มีคุณค่า เป็นต้น 

 
กลุ่มงานอ านวยการ 
มีหน้าที่รับผิดชอบเกี่ยวกับงานทั่วไปของศูนย์คุณค่าอาหารไทย และงานที่มิได้ก าหนดให้เป็น
หน้าที่ของกลุ่มงานใดโดยเฉพาะ รวมทั้งก ากับเร่งรัดงานในความรับผิดชอบของกลุ่มงานอื่นๆ 
การบริหารงานบุคคล ควบคุม ก ากับ สั่งการ ตรวจสอบดูและรับผิดชอบการปฏิบัติงานของ
เจ้าหน้าที่  งานบริหารงานทั่วไป  และงานเลขานุการ ประกอบด้วย 4 ฝ่ายดังนี้ 

  1.  ฝ่ายบริหารงานทั่วไป 
รับผิดชอบดูแลการบริหารจัดการเรื่องต่าง ๆ ของงานเลขานุการประสานนัดหมาย

การประชุมของผู้อ านวยการ และหัวหน้าฝ่ายต่างๆ รับผิดชอบงานพิมพ์ อัดส าเนา ถ่าย
เอกสาร จัดเก็บ ผลิตเอกสาร ติดต่อกับหน่วยงานอื่นๆ ที่เก่ียวข้อง 

2. ฝ่ายการเงินและบัญชี 
รับปิดชอบด้านการเงินทุกอย่าง เช่น รับเงินและเบิกจ่ายเงินทุกประเภทควบคุมดูแล

การใช้จ่ายเงินให้เป็นไปตามแผนการใช้จ่าย และเงินงบประมาณ ตรวจชอบบัญชี และท า
รายงานการใช้เงินแต่ละไตรมาส 

3. ฝ่ายพัสดุและบ ารุงรักษา 
มีหน้าที่ในการด าเนินการจัดซื้อและแจกจ่ายพัสดุไปยังกลุ่มงานต่างๆ ภายในศูนย์

คุณค่าอาหาร ตรวจสอบและซ่อมบ ารุงอุปกรณ์ท่ีช ารุด 
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4. ฝ่ายทรัพยากรบุคคล 
รับผิดชอบเกี่ยวกับการบริหารงานบุคคล ครอบคลุมทั้งการสรรหา และการวางแผน

อัตราก าลังคน ให้สอดคล้องกับภารกิจของศูนย์คุณค่าอาหาร และสอดรับกับสถานการณ์ที่
อาจเปลี่ยนแปลงควบคุมบัญชีจ่ายเงินเดือน รวมถึงประเมินผลการปฏิบัติงานของบุคลากร
ภายในองค์กร 

 
5. ฝ่ายเทคโนโลยีสารสนเทศ 
ท าหน้าที่ดูแลรับผิดชอบงานให้บริการเทคโนโลยีสารสนเทศแก่ฝ่ายต่าง ๆ ดูแล

ระบบเครือข่าย จัดการฐานข้อมูล ตลอดจนแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดจากเครื่องคอมพิวเตอร์ 
อุปกรณ์โปรแกรมและเครือข่าย เพ่ือให้ฝ่ายต่าง ๆ สามารถใช้เทคโนโลยีในการด าเนินงาน
และให้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
กลุ่มงานรับรองคุณค่าอาหารไทย 
มีหน้าที่รับผิดชอบเกี่ยวกับงานตรวจสอบคุณค่าอาหารไทย ทั้งในแง่ของความสะอาดถูก
สุขลักษณะ และด้านรสชาติ ติดต่อและจัดหาวัตถุดิบส าหรับประกอบอาหารไทยที่มีคุณภาพ
จากแหล่งวัตถุดิบที่ผ่านการรับรอง รวมถึงพัฒนาและวิจัยสูตรอาหารไทยที่มีคุณค่าตามผล
วิจัยขององค์กร ประกอบด้วย 4 ฝ่าย ดังนี้ 

1. ผู้เชี่ยวชาญด้านการรับรองคุณค่า 
รับผิดชอบงานประเมินผลคุณค่าอาหารไทยในด้านต่างๆ ที่ผ่านการตรวจสอบแล้ว 

และควบคุมดูแลกระบวนการตรวจสอบคุณค่าอาหารไทยให้เป็นไปตามมาตรฐาน  
2. ฝ่ายตรวจสอบคุณค่าอาหารไทย 
ท าหน้าที่ ตรวจสอบคุณค่าอาหารไทยตามที่ ได้รับมอบหมาย ทั้ งเรื่องของ

คุณประโยชน์ รสสัมผัส การบริการของร้านอาหารไทย  ติดตาม ประเมินผล และเสนอแนะ
ปรับปรุงสูตรอาหารไทยที่ไม่ผ่านเกณฑ์ ปฏิบัติการในห้องปฏิบัติการตามหน้าที่ที่ ได้
รับผิดชอบ  

3. ฝ่ายควบคุมและจัดหาวัตถุดิบ 
มีหน้าที่เกี่ยวกับการควบคุมจัดหาวัตถุดิบส าหรับอาหารไทยที่มีคุณภาพ เช่น เนื้อ 

ผัก ธัญพืช เครื่องเทศหรือเครื่องปรุงต่างๆ เป็นต้น ติดต่อประสานงานกับแหล่งวัตถุดิบ จัดส่ง
วัตถุดิบไปยังร้านอาหารไทยตามร้านอาหารต่างๆ 

4. ฝ่ายวิจัยและพัฒนา 
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ท าหน้าที่วิจัยและพัฒนาสูตรอาหารไทยใหม่ๆ ที่มีคุณค่าและเป็นที่ยอมรับ ปรับปรุง
สูตรอาหารเดิมให้ผ่านเกณฑ์คุณค่าหารไทย 
 
กลุ่มงานผู้เชี่ยวชาญด้านคุณค่าอาหาร 
เป็นล่วนงานที่ความรับผิดชอบเกี่ยวกับการศึกษาและพัฒนาอาหาไทย การประยุกต์อาหาร
ไทยเข้ากับสิ่งต่างๆ จัดอบรมสัมมนาให้ความรู้เกี่ยวกับคุณค่าอาหารไทยแก่ร้านอาหารไทย
หรือหน่วยงานที่สนใจ ประกอบด้วย 2 ฝ่ายดังนี้ 

  1. ผู้เชี่ยวชาญด้านคุณค่าอาหารไทย 
 มีหน้าที่ศึกษาผลิตภัณฑ์ต่างๆ ในองค์กร หลักเกณฑ์ของคุณค่าอาหารไทยหรือสูตร
อาหารไทยต่างๆ ถ่ายทอดและเผยแพร่ความรู้แก่ร้านอาหารไทย หรือหน่วยงานต่างๆ จัดท า
ตารางปรียเทียบ รวมถึงจัดสัมมนาให้ความรู้ ติดต่อประสานงานกับผู้เชี่ยวชาญต่างๆ ที่
เกี่ยวข้อง 

  2. ฝ่ายงานวิจัย พัฒนา ศึกษาคุณค่าต่อ 
 ศึกษา วิจัย และพัฒนาหลักสูตรการประเมินคุณค่าอาหารไทยให้มีความครอบคลุมมี
ความเท่าทันการเปลี่ยนเปลี่ยนแปลง สอดับกับวัฒนธรรมอันเป็นเอกลักษณ์ของไทย รวมถึง
พัฒนาหลักสูตรการเรียนการสอนอาหารไทยในถาบันการศึกษา เป็นต้น 

 
กลุ่มงานการตลาดและประชาสัมพันธ์ 
มีหน้าที่ศึกษาความเป็นไปของตลาด แนวโน้มของอาหารไทยในประเทศและต่างประเทศ 
ติดต่อประสานงานกับร้านอาหารไทยที่มีอยู่ในประเทศและต่างประเทศ จัดท ากิจกรรมเพ่ือ
ประชาสัมพันธ์ศูนย์คุณค่าอาหารไทยผ่านช่องทางต่างๆ อาทิเช่น เว็บไซต์ วารสาร หรือแผ่น
พับ เป็นต้น รวมถึงประชาสัมพันธ์ร้านอาหารไทยที่ผ่านการรับรองจากศูนย์คุณค่าอาหารไทย 
ให้บริการข้อมูลสูตรอาหารไทย วัตถุดิบส าหรับประกอบอาหารไทยที่ผ่านการรับรองจากศูนย์
คุณค่าอาหารไทย ประกอบด้วย 2 ฝ่ายคือ ฝ่ายการตลาด และฝ่ายประชาสัมพันธ์ 

 
 

กลุ่มงานประสานงานร่วมภาครัฐ และเอกชน 
รับผิดชอบเกี่ยวกับงานติดต่อประสานงานกับหน่วยงานของรัฐและเอกชน เพ่ือขอความ
ร่วมมือในการพัฒนาศูนย์คุณอาหารไทย ขอใช้สถานที่หรือห้องปฏิบัติการ ระดมเงินทุน จัด
กิจกรรมส่งเสริมร่วมกัน หรือพัฒนา ศึกษาและวิจัยผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับอาหารไทย เป็น
ต้น 
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6.4กลยุทธ์ด้านการตลาด 

มาตรการที่ 1 การส่งเสริมผลิตภัณฑ์และการให้บริการของศูนย์คุณค่าอาหารไทย 
 เป็นการส่งเสริมให้เห็นถึงความส าคัญของผลิตภัณฑ์และการให้บริการของศูนย์คุณค่าอาหาร
ไทย ว่าให้ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการร้านอาหารไทยอย่างไร เพ่ือกระตุ้นให้ผู้ประกอบการ หน่วยงาน
ภาครัฐและเอกชนอยากเข้ามามีส่วนร่วมกับ โดยผลิตภัณฑ์และการให้บริการของศูนย์คุณค่าอาหาร
ไทยมีดังนี ้

1. การตรวจสอบคุณค่าอาหารไทย 
ให้บริการตรวจสอบคุณภาพอาหารไทยครอบคลุมทุกด้าน ทั้งด้านรสชาติ เนื้อสัมผัส 

คุณประโยชน์ ความสะอาด สารปนเปื้อน หรือแม้แต่การให้บริการของร้านอาหารนั้นๆ รวมถึง
ตรวจสอบ ประเมิน แนะน าและติดตามผลร้านอาหารที่เข้าร่วมการทดสอบ 

2. การให้ตรารับรองคุณค่าอาหารไทย 
 มอบตราคุณค่าอาหารไทยให้แก่ร้านอาหารที่ผ่านการตรวจสอบแล้วว่าเป็นร้านอาหารไทยที่มี
คุณค่า แสดงให้เห็นถึงคุณภาพของร้านที่ผ่านเกณฑ์การประเมินในด้านต่างๆ ในระดับสากล เป็นที่
เชื่อถือได้ เหมาะแก่การเข้ามาใช้บริการ 

3. จัดอบรมนักปรุงอาหารไทย 
ให้บริการอบรมนักปรุงอาหารไทยที่เข้าร่วมถึงขั้นตอนการท าอาหารไทยที่ถูกต้อง การ

เลือกใช้วัตถุดิบและเครื่องปรุงที่เหมาะสมต่อการประกอบอาหารไทย อบรมโดยใช้หลักสูตรที่ผ่านการ
พัฒนาของศูนย์คุณค่าอาหาร พร้อมออกใบประกาศนียบัตรให้แก่ผู้เข้าอบรม สามารถน าไปแสดงว่า
ตนผ่านการอบรมของศูนย์อาหารไทย ว่าสามารถประกอบอาหารไทยที่มีคุณค่าได้ 

มาตราการที่ 2 การเพ่ิมมูลค่าอาหารไทยด้วยสูตรอาหารไทยที่มีคุณค่าและการแปรรูปอาหาร
ไทย 

เป็นการสร้างมูลค่าให้แก่อาหารไทย (Value Creation) มุ่งเน้นเกี่ยวกับการคิดค้นสูตรอาหาร
ไทยใหม่ๆ ที่มีคุณค่าและดีกว่าเดิม รวมถึงปรับปรุงสูตรเก่าให้ดียิ่งขึ้น อาศัยการผสมผสานระหว่างองค์
ความรู้ทางวิทยาศาสตร์ คหกรรมศาสตร์และเทคโนโลยี เพื่อรังสรรค์เมนูอาหารไทยที่มีคุณค่า รวมถึง
แปรรูปอาหารไทยในหลากหลายรูปแบบ อาทิ คิดค้นอาหารไทยพร้อมทานที่ยังคงคุณค่าทางอาหาร
ครบถ้วน ร่วมด้วยการพัฒนาหลักสูตรทางการศึกษาด้านการปรุงอาหารไทย 

มาตรการที่ 3 การประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์และการให้บริการของศูนย์คุณค่าอาหารไทย 
เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์ศูนย์คุณค่าอาหารไทยให้ประชาชนรู้จักมากข้น เพ่ือขยายฐาน

การรับรู้ของคนทั่วไปให้มากขึ้น โดยการเปิดหลักสูตรสัมมนาเกี่ยวกับอาหารไทยให้ผู้ที่สนใจเข้าร่วม
รับฟัง จัดกิจกรรมบรรษัทบริบาล หรือ Corporate Social Responsibility (CSR) เพ่ือแสดงให้เห็น
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ว่าศูนย์คุณค่าอาหารไทยมีความใส่ใจช่วยเหลือสังคม ด าเนินการจัดการแข่งขันท าอาหารไทย รวมถึง
ประชาสัมพันธ์ร้านและนักปรุงอาหารไทยที่ผ่านการรับรองจากศูนย์คุณค่าอาหารไทยสู่สาธารณ 
จัดท าวารสาร แผ่นพับหรือเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ ทั้งหมดนี้มีจุดมุ่งหมาเพ่ือให้ศูนย์คุณค่าอาหารไทย
เป็นที่ยอมรับและเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง  
 
6.5กลยุทธ์ด้านการด าเนินงาน 

 มาตราการที่ 1 แผนพัฒนาการด าเนินการด้านศักยภาพของศูนย์คุณค่าอาหารไทย 
 ศักยภาพการท างานขององค์กรประกอบด้วยหลายอย่างด้วยกัน แผนพัฒนาด้านศักยภาพ
การท างานนี้ครอบคลุมเรื่องทรัพยากรบุคคล ประสิทธิภาพการท างาน เงินทุนและการประชาสัมพันธ์ 
 1. ทรัพยากรบุคคล 
 ด าเนินการจัดหา จัดจ้างบุคลากรที่มีความสามารถตามแต่ละหน่วยงาน ผู้เชี่ยวชาญใน
สาขาวิชาที่เกี่ยวข้องมาท างานในองค์กร จัดหาอุปกรณ์และเทคโนโลยีต่างๆ เพ่ือขับเคลื่อนองค์กรให้
เดินหน้าต่อไปตามแผนพัฒนา รวมถึงติดตามประเมินผลการท างานของบุคลากร 
 2. ประสิทธิภาพการท างาน 
 วางแผนและก าหนดเป้าหมายในแต่ละเดือนว่าสามารถให้บริการในการตรวจสอบคุณค่า
อาหาร จัดสัมมนาอบรม หรืองานอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องได้เป็นอัตราเท่าไร แต่ละเดือนท าได้ตามเป้าหมาย
หรือไม่ ประเมินผลในแต่ละไตรมาส ท าการวิเคราะห์และแก้ปัญหากรณีที่ประสิทธิภาพการท างานไม่
เป็นไปตามเป้าหมายท่ีวางไว้ 

3. เงินทุน 
ก าหนดแผนงานด้านการเงิน ทั้งรายรับจากการให้บริการแก่ผู้ประกอบการร้านอาหารไทย 

และรายจ่ายจากรายการอื่นๆ รวมถึงวางแผนระดมทุนส าหรับก่อตั้งและพัฒนาศูนย์คุณค่าอาหารไทย 
4. ประชาสัมพันธ์  
เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์และน าเสนอผลงานของศูนย์คุณค่าอาหารไทย เพ่ือให้ผู้รับ

สารได้เข้าใจถึงคุณประโยชน์ขององค์กร เกิดความตระหนักรู้ เชื่อมั่น และอยากเข้าร่วมเป็นสมาชิก 
โดยจัดท าเว็บไซต์ขององค์กร จัดอบรมสัมมนา ตีพิมพ์วารสารหรือแผ่นพับเผยแพร่ความรู้เป็นต้น   

มาตราการที่ 2 การสนับสนุนอุปกรณ์ เครื่องมือ และเทคโนโลยีของศูนย์คุณค่าอาหารไทย 
เป็นการพัฒนาด้านนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ใช้ภายในศูนย์คุณค่าอาหารไทย ส าหรับ

ด าเนินงานในด้านต่างๆ เช่นก่อสร้างอาหารส านักงาน ก่อสร้างห้องปฏิบัติการส าหรับทดสอบคุณค่า
อาหารประสิทธิภาพสูง เพ่ือเพ่ิมขีดสมรรถนะการปฏิบัติงาน การศึกษา วิจัยและพัฒนาได้เท่าเทียม
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กับระดับโลก รวมถึงติดต่อประสานงานกับองค์กรภายนอกเพ่ือขอใช้ห้องปฏิบัติการ หรืออุปกรณ์อ่ืนๆ 
ที่ทันสมัยและแม่นย า 

มาตราการที่ 3 การสร้างเครือข่ายธุรกิจนวัตกรรมด้านอาหารไทย 
เป็นการสร้างเครือข่ายความร่วมมือในการพัฒนาธุรกิจนวัตกรรมด้านคุณค่าอาหารไทย เป็น

การเชื่อมโยงระหว่างผู้ประกอบการร้านอาหารไทยทั้งในและนอกประเทศ นักปรุงอาหารไทย แหล่ง
วัตถุดิบที่มีคุณภาพ หน่วยงานต่างๆ ที่เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐและเอกชนเข้าด้วยกัน ทั้งในเรื่องการวิ จัย
พัฒนาและสนับสนุนเงินทุน โดยใช้กลยุทธ์ 3Cs ประกอบด้วย 

1. Cluster เป็นการจัดกลุ่มสร้างเครือข่ายความร่วมมือในด้านต่างๆ 
2. Connectivity เป็นการเชื่อมโยง และประสานหน่วยงานต่างๆ ในเครือข่ายให้สามารถท างาน

ร่วมกันได้ ผ่านกระบวนการคิดอย่างสร้างสรรค์ 
3. Co-creation เป็นการร่วมแรง ร่วมใจ และร่วมทุนในการท างานเพ่ือพัฒนาศูนย์คุณค่าอาหาร

ไทยระหว่างศูนย์ฯ กับหน่วยงานอื่นๆ เช่น 
3.1 ร่วมมือกับหน่วยงานของรัฐ กระทรวงต่างๆ เช่น กระทรวงการท่องเที่ยว 

กระทรวงพาณิชย์ กระทรวงวัฒนธรรม เป็นต้น เพ่ือช่วยประชาสัมพันธ์ศูนย์
คุณค่าอาหารไทย หรือให้การสนับสนุนต่างๆ ตามศักยภาพของกระทรวง
นั้นๆ 

3.2 การเชื่อมโยงกับหน่วยงานวิชาการทั้งในและต่างประเทศ เกิดการรวมกัน
ขององค์ความรู้และเทคโนโลยีที่หลากหลาย เพ่ือร่วมกันวิจัยพัฒนาหลักสูตร
คุณค่าอาหารไทยได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด  

 
มาตราการที่ 4 การจัดหา จัดจ้างหน่วยงานภายนอกเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการท างาน  
กระบวนการท างานบางประการอาจไม่ส าเสร็จลุล่วง เนื่องจากขาดเทคโนโลยีหรือผู้เชี่ยวชาญ 

ทั้งจากภายในองค์กรเองหรือจากผู้สนับสนุนเรื่อง จึงจ าเป็นต้องจัดจ้างจัดซื้อทรัพยากรกรที่จ าเป็น
จากภาคนอก อาทิ บุคลากรผู้เชี่ยวชาญ อุปกรณ์เครื่องมือที่ทันสมัย ระบบขนส่งสินค้าที่สะอาด
ปลอดภัย หรือระบบคลังสินค้า เป็นต้น 
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6.6กลยุทธ์ด้านการเงิน 

มาตราการที่ 1 การเสริมสร้างศักยภาพเพ่ือให้เกิดความสามารถในการแข่งขันเชิงพาณิชย์ 
เป็นมาตรการเสริมสร้างในการน าสินค้าและบริการของศูนย์คุณค่าอาหารไทยแพร่กระจาย

ออกสู่ตลาดทั้งในประเทศและต่างประเทศ เป็นวิธีการเพ่ิมรายได้ และลดต้นทุนอ่ืนๆ ถือเป็นแนวทาง
ในการด าเนินการตลาดเชิงพาณิชย์ ประกอบด้วย 

1. คิดค้นและพัฒนาสินค้าและบริการ และประชาสัมพันธ์ให้กลุ่มเป้าหมายรู้จักและเข้าใจถึง
ผลประโยชน์ที่จะได้รับเมื่อรับบริการจากศูนย์คุณค่าอาหารไทย 

2. การขอความร่วมมือจากหน่วยงานรัฐและเอกชน เพ่ือช่วยสนับสนุนเงินทุน หรือช่วยเหลือ
ด้านทรัพยากรอื่นๆ เช่น สถานที่ บุคลากรผู้เชี่ยวชาญ หรือเทคโนโลยีที่ทันสมัย เป็นต้น 

3. การจับคู่ธุรกิจ (business matching) ระหว่างศูนย์คุณค่าอาหารไทยกับบริษัทเอกชนที่มี
จุดมุ่งหมายเดียวกัน มาร่วมกันคิดค้นพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ช่วยส่งเสริมคุณค่าอาหารไทย เป็น
ต้น 

4. สร้างความเชื่อมโยงกับหน่วยงานทางด้านการส่งเสริมธุรกิจทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
เพ่ือขยายผลโอกาสทางการตลาด เช่น กรมการค้าภายใน หรือ กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ 
เป็นต้น 

มาตรการที่ 2 การจัดท าแผนประมาณการรายรับ รายจ่ายของศูนย์คุณค่าอาหารไทย 
ด าเนินการจัดท าแผนรายรับรายจ่ายของศูนย์คุณค่าอาหารไทยในช่วงระยะเวลา 5 ปี เพ่ือใช้เป็นหลัก
ประมาณการค่าใช้จ่ายและก าหนดทิศทางด้านการเงินขององค์กรต่อไปในอนาคตการก าหนดทิศทาง
ของศูนย์คุณค่าอาหารไทย 

  
 จากการวางแผนงานดังกล่าว ท าให้ผู้วิจัยได้มีการคาดประมาณอัตราการเข้าร่วมของ
ร้านอาหารไทยภายใต้สมมติฐาน โดยมีการอัตราการเข้าร่วมเริ่มต้นที่  5% ในเอเชีย ออสเตรเลีย และ
นิวซีแลนด์ และอีก 2% ในทวีปอ่ืน ๆ โดยอ้างอิงข้อมูลร้าอาหารไทยในต่างประเทศ จากตาราง 1.1 
น ามาประมาณการภายใต้สมมติฐานการเติบโตคงที่ในอัตรา ร้อยละ 6.55 โดยค านวณการเติบโตจาก
จ านวนร้านอาหารในปี 2546 ที่มีอยู่จ านวน 6,537 ร้าน เทียบปี 2558  (ดังแสดงในตารางที่ 6.1) 
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ตารางที่ 6.1กำรคำดประมำณอัตรำกำรเข้ำร่วมของร้ำนอำหำรไทยภำยใต้สมมติฐำน 
   

จ านวนร้านที่คาดหวังในการเข้าร่วมในศูนย์คุณค่าอาหารไทย 

ร้านอาหารไทยในต่างประเทศ 2560 2561 2562 2563 2564 

อเมริกา 193 251 302 362 435 

ยุโรป 109 142 170 204 245 

เอเชีย 162 211 253 304 365 

ตะวันออกกลาง 5 7 9 10 12 

แอฟริกา 4 5 6 7 9 

ออสเตรเลียนิวซีแลนด์ 159 207 248 298 358 

รวม 633 823 988 1,186 1,423 

 
ข้อสมมติเพ่ือท าการประมาณการรายได้ของศูนย์คุณค่าอาหารไทย เป็นดังต่อไปนี้ 

o รายได้จากการขายสตูรอาหารไทย ท่ีเป็นท่ียอมรับ  

o รายได้จาการเป็นท่ีปรึกษาในการจดัการร้านอาหารไทยให้เกิดคณุคา่ 

o รายได้จากการพฒันาสง่เสริม และอบรมให้เชฟ มีศกัยภาพในการปรุงประกอบอาหารไทยให้

ได้ตามการรับรองคณุคา่หารไทย 

o รายได้จากการท าการรับรอง ออกตราการรับรอง ให้กบัร้านอาหารที่ร่วมรายการ 

o รายได้จากการท าการสง่เสริมพฒันาให้เกิดการซือ้ขาย และหมนุเวียน วตัถดุิบอาหารไทยที่มี

คณุภาพตามเกณฑ์การรับรองคณุคา่อาหารไทย 

6.6.1 สมมติฐาน อ้างอิง ประกอบการประมาณการ รายได้-รายจ่าย 
ประมาณการรายได้ 
รายได้จากการขายสูตรผลิตภัณฑ์ 
ราคา/หน่วย ต่อการขาย 1 สูตรผลิคภัณฑ์   10 บาท/สูตร  
ความถี่การใช้บริการ/หน่วย   10 serve/ สูตร/ วัน 
จ านวนวัน     365 วัน/ป ี
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รายได้จากการขอใช้ตรามาตรฐาน (Certified) 
ค่าการขอรับรองคุณค่า    3,000 บาท/ครั้ง 
ประมาณการ การขอรับรองเฉลี่ย   1 ครั้ง/ ปี 
รายได้จากการให้บริการอบรม Chef อาหารไทย 
ค่าบริการ     12,000 บาท/ คอร์ส 
ประมาณการ จ านวนร้านที่จะขอบริการ   25% จากร้านที่เข้าร่วมโครงการ 
จ านวน เชฟ ผู้เข้าขออบรม   2 คน/ ร้าน 
จ านวนครั้งที่เข้าอบรม    3 คอร์ส /ปี  
 
ประมาณการรายจ่าย 
รายจ่ายจากการคิดค้นวิจัยสูตรอาหาร  ใช้แนวทางการประมาณการ  

ในการตั้งงบประมาณ 
รายจ่ายจากการประชาสัมพันธ์ตรามาตรฐาน ใช้แนวทางการประมาณการ 

ในการตั้งงบประมาณ 
รายจ่ายจากการให้บริการ Certified 
ค่าใช้จ่ายต่อการขอรับรอง    1,000 บาท/ ครั้ง 
รายจ่ายจากการจ้างคนมาเทรน Chef 
ค่าใช้จ่าย/ คอร์ส     30,000 บาท/ คอร์ส (8 คน/คอร์ส) 
รายจ่ายจากการด าเนินงาน   ใช้แนวทางการประมาณการ  

ในการตั้งงบประมาณ 
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ตารางที่ 6.2กำรคำดประมำณกำรรำยได้-รำยจ่ำยในอนำคตของศูนย์คุณค่ำอำหำรไทย 

 
 

6.6.2 โครงสร้างการลงทุน  
ตารางที่ 6.3 สมมติฐำนกำรลงทุน (Initial Investment Cost) 

 
 
ตารางที่ 6.4ประมำณกำรค่ำใช้จ่ำยในกำรด ำเนินกำรศูนย์คุณค่ำอำหำรไทย 

 
 

ค่าโสหุย้ 
  

 
ค่าน้ าประปา 

 
24,000.00 

 
ค่าไฟฟา้ 

 
120,000.00 

 
ค่าโทรศัพท์ 

 
100,000.00 

เงินเดือนพนักงาน 
 

1,500,000.00 

ค่าโบนัสพนักงาน 
 

150,000.00 

ค่าการตลาด 
 

1,000,000.00 
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ตารางที่ 6.5 ประมำณกำรแสดงผลก ำไรขำดทุน (P&L) 

 
 
ตารางที่ 6.6 ประมำณกำรจุดคุ้มทุน (Break Even Point) 
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ตารางที่ 6.7กำรค ำนวณประมำณกำรระยะเวลำคืนทุน  (Pay Back Period) 

 
จากตารางที่  6.3 – 6.6 แสดงให้เห็นถึง ประมาณการค่าตอบแทนการลงทุนในการจัดตั้งศูนย์คุณค่า
อาหารไทย โดยการลงทุนดังกล่าว สามารถสรุปทางการเงินได้ดังนี้  
ประมาณการมูลค่าการลงทุนเริ่มต้น   6,900,000 บาท 
สัดส่วน การลงทุน (ศูนย์คุณค่า : สถาบันการเงิน) 55% : 45% 
ประมาณการความสามารถในการท าก าไร  ก าไรต่อเนื่องตั้งแต่ปีแรกใรการลงทุน 
ประมาณการระยะเวลาคืนทุน    ปีที่ 3 ของการลงทุน 
ค านวนอัตราผลตอบแทนซื้อลด (Internal Rate of Return - IRR) และ  
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Vale) 
โดยค านวน IRR และ NPV ณ สิ้นปีที่ 5   
อัตราส่วนลดในการค านวณ NPV 10.00% 
IRR       127.12% 
NPV      122,298,047 บาท 
  

กล่าวโดยสรุปจากการค านวณประมาณการค่าต่างๆ พบว่า การด าเนินการลงทุน สร้าง ศูนย์
คุณค่าอาหารไทย มีความเป็นไปได้ที่จะท าให้เกิดความคุ้มค่าในการลงทุนในระยะเวลาอันสั้น เมื่อ
เทียบกับแผนการด าเนินงานชองศูนย์คุณค่าอาหารไทย  
 
6.7 หลักคิดเชิงกลยุทธ์ ในการสร้างให้ศูนย์คุณค่าอาหารไทยเป็นที่ยอมรับ 

ขั้นตอนการสร้างศูนย์คุณค่าอาหารไทยนั้น ผสมผสานหลักคิดเชิงกลยุทธ์ทั้งหมด 3 หลัก
ด้วยกัน ได้แก่ หลักกลยุทธ์INSIDE-OUTหลักกลยุทธ์SCALE-SCOPEและหลักกลยุทธ์ROI - Return 
On Innovation 
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 หลักกลยุทธ์INSIDE-OUT คือการน าเสนอคุณค่าขององค์กร ว่าองค์กรท าอะไร มีความรู้อะไร 
มีประโยชน์อย่างไร แล้วน าออกไปเสนอสู่ตลาดภายนอก ในที่นี้ก็คือการยกระดับคุณค่าของอาหาร
ไทย โดยการสนับสนุนให้ร้านอาหารไทยทั้งในประเทศและต่างประเทศ เข้ามาร่วมผ่านการรับรอง
คุณค่าอาหารไทย เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ และเป็นที่รู้จักชาวไทย ชาวต่างชาติ และนักท่องเที่ยวที่
เข้ามาเยือนประเทศไทยเป็นกลยุทธ์ที่ดีที่ช่วยให้กลุ่มชาวต่างชาติได้มีโอกาสเรียนรู้ และซึมซับ
วัฒนธรรมไทยผ่านคุณค่าของอาหารไทย ถือเป็นส่วนที่ช่วยพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขันด้าน
อาหารกับตลาดโลก 
 หลักกลยุทธ์SCALE-SCOPEอ้างอิงจากการใช้  “ค่านิยม” เป็นตัวก าหนดทิศทางการ
เปลี่ยนแปลงในสังคม กล่าวคือ เมื่อคนหมู่มากปฏิบัติไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง คนที่เหลือย่อม
ปฏิบัติตามกัน ศูนย์คุณค่าอาหารก็เช่นกัน หากการรับรองคุณค่าอาหารไทย ได้รับความร่วมมือ และ
เป็นที่ยอมรับ โดยกลุ่มผู้มีอิทธิพลหลัก (key actor) กลุ่มผู้ประกอบกิจการร้านอาหารไทยทั้งในและ
ต่างประเทศย่อมเกิดการตระหนักรู้ พร้อมทั้งต้องการการรับรองคุณค่าอาหารด้วยเช่นกัน ดังนั้นแล้ว
จาก SCALE เล็ก ๆ ก็ขยายเป็น SCOPE กว้างขวางขึ้น  

ทั่งนี้ ศูนย์คุณค่าอาหารไทยยังสามารถขับเคลื่อนให้เกิดความร่วมมือกับองค์กรต่าง ๆ เช่น 
ร่วมมือกับสมาคมพ่อครัวแห่งประเทศไทย สถาบันอาหาร สถาบันฝึกอบรมการประกอบอาหารไทย 
การรวบรวมวัตถุดิบชั้นดีที่ผ่านการรับรองคุณค่าให้แก่ร้านในสมาชิก เป็นต้น ซึ่งจะท าให้SCALE ได้
สร้าง SCOPE ที่ขยายใหญ่ยิ่งขึ้นไปอีก 
 หลักกลยุทธ์ROI - Return On Innovation หรือการลงทุนกับนวัตกรรม โดยศูนย์คุณค่า
อาหารไทย จะผลักดันให้องค์กรที่เกี่ยวข้องท าการสร้างสรรค์งานร่วมกัน (Co - creation) เพ่ือสร้าง 
“ตราอาหารไทย - THAI FOOD”ให้มีคุณค่าที่มากขึ้นและยั่งยืนขึ้น ในส่วนของนวัตกรรมอาหารไทย
เองก็มีการพัฒนา เปลี่ยนแปลงมาตลอดประวัติศาสตร์อันยาวนาน ตั้งแต่สมัยอยุธยาจนถึงปัจจุบัน 
แสดงให้เห็นถึงวัฒนธรรมในหลายมิติ เช่นวิถีชีวิตความเป็นอยู่ ระบบสังคม และศิลปะในการ
ท าอาหาร 
 อย่างไรก็ตาม นวัตกรรมอาหารไทยสามารถปรับเปลี่ยนและปรับปรุงได้ตลอดเวลา ผ่านการ
สรรค์สร้างของของมนุษย์ เกิดเป็นอาหารไทยที่มีคุณค่าในหลากหลายรูปแบบ เป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิม
ของอาหารไทยและถ่ายทอดศิลปะการท าอาหารไทยสู่โลกผ่านนอก โดยผ่านการร่วมมือกันระหว่าง 
ศูนย์คุณค่าอาหารไทยและองค์กรที่เกี่ยวข้อง 
 จากหลักคิดเชิงกลยุทธ์ทั้ง 3 หลักข้างต้น สามารถน ามาประยุกต์ใช้เป็นแผนปฏิบัติการได้ดังนี ้
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6.7.1 แผนปฎิบัติการ 
 ด าเนินการตามแผนที่วางไว้ในตอนต้น เพ่ือประชาสัมพันธ์ “ศูนย์คุณค่าอาหารไทย” ให้
กลุ่มเป้าหมายได้รับทราบอย่างเป็นระบบ มีความน่าเชื่อ และสามารถตรวจสอบได้ 
 1.ท าการเผยแพร่ประวัติความเป็นมา ประโยชน์ ขั้นตอนการด าเนินงาน และศักยภาพของ
ศูนย์คุณค่าอาหารไทย ผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น นิตยสาร เว็บไซต์ สื่อออนไลน์ทั่วไป ให้ผู้ประกอบการ
ร้านอาหาร หรือเจ้าของธุรกิจรับทราบ โดยยึดหลักกลยุทธ์INSIDE-OUT เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเข้าใจ
ว่า หากผ่านการรับรองคุณค่าอาหารไทยจากศูนย์แล้วมีประโยชน์อย่างไร ช่วยเพ่ิมมูลค่าทางการค้า
ได้มากขนาดไหน เป็นต้น 
 2. ประสานงานขอความร่วมมือจากองค์กรของรัฐ ให้มีส่วนช่วยประชาสัมพันธ์ศูนย์คุณค่า
อาหารไทย ท าให้ช่องทางการรับข้อมูลข่าวสารของกลุ่มเป้าหมายเพ่ิมมากขึ้น และน่าเชื่อถือมากขึ้น 
ยกตัวอย่างเช่น 
  - กระทรวงการท่องเที่ยว สามารถสนับสนุนการท่องเที่ยวโดยใช้อาหารไทยเป็นสิ่ง  
 ดึงดูดได้ ผนวกร้านอาหารที่ผ่านการรับรองจากศูนย์คุณค่าอาหารไทยเข้ากับสถานที่  
 ท่องเที่ยวอันน่าสนใจตามภูมิภาคต่าง ๆ เป็นตัวยืนยันว่า ไม่ใช่เพียงสถานที่ท่องเที่ยวอัน 
 งดงามและเป็นเอกลักษณ์เท่านั้น แต่ยังรวมถึงอาหารไทยที่มีความโดดเด่นในหลาย ๆ ด้าน 
 อีกด้วย เป็นอีกทางหนึ่งที่ช่วยส่งเสริมการท่องเที่ยวของประเทศไทย 
  - กระทรวงพาณิชย์ ช่วยประชาสัมพันธ์และสนับสนุนให้อุตสาหกรรมอาหาร 
 ภายในประเทศเข้าร่วมทดสอบกับศูนย์คุณค่าอาหารไทย เพ่ือให้เกิดเป็นมาตรฐานการรับรอง 
 ที่เป็นสากลอันดับต้น ๆ ของประเทศไทยและต่างประเทศ ช่วยสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่  
 อุตสาหกรรมอาหารไทย  
  - กระทรวงวัฒนธรรม ส่งเสริมอาหารไทยในแง่ของวัฒนธรรม ประวัติความเป็นมา  
 สูตรอาหารที่ผ่านการรับรองจากศูนย์คุณค่าอาหารไทย สนับสนุนให้อาหารไทยเป็น 
 เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมอันทรงคุณค่า สามารถแทรกซึมเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมอ่ืน ๆ  
 ได ้
  - สถาบันอาหาร มีส่วนช่วยประชาสัมพันธ์ศูนย์คุณค่าอาหารไทยและเป็นส่วนหนึ่ง 
 ในการทดสอบคุณ ภาพอาหารในด้ านต่ าง  ๆ  ช่วยเพ่ิมความน่ าเชื่ อถือและความ 
 แม่นย ามากขึ้น 
  - สมาคมพ่อครัวแห่งประเทศไทย ช่วยประชาสัมพันธ์ศูนย์คุณค่าอาหารไทยแก่นัก 
 ปรุงอาหาร และเป็นส่วนหนึ่งในการทดสอบบุคคลากรที่จะประกอบอาหารไทยว่ามีคุณภาพ  
 ผ่านการรับรองหรือไม่ ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือและสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่นักปรุงอาหารไทยได้ 
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 3. สุ่มตัวอย่างร้านอาหารที่ได้รับความนิยมในระดับหนึ่งมาเข้าร่วมโครงการทดสอบคุณภาพ
อาหารกับศูนย์คุณค่าอาหารไทย 
 4.ประชาสัมพันธ์ร้านอาหารที่ผ่านการรับรองจากศูนย์คุณค่าอาหารไทยผ่านช่องทางต่าง ๆ 
ให้ประชาชนและนักท่องเที่ยวได้รู้จักร้านอาหารแห่งนี้มากข้ึน 
 5.ขยายการตรวจสอบคุณภาพอาหารไปยังพ้ืนที่ต่าง ๆ มากขึ้น พร้อมทั้งประชาสัมพันธ์
ร้านอาหารไทยที่ผ่านการทดสอบ รวมถึงจัดโครงการอบรมให้ความรู้แก่ร้านอาหารที่ยังไม่ผ่านการ
ทดสอบ จนกลายเป็นค่านิยมของร้านอาหารไทยว่า ต้องมาท าการทดสอบจากศูนย์คุณค่าอาหารไทย 
ถึงจะเป็นการพิสูจน์ว่าร้านอาหารไทยของตนมีคุณค่าจริง ควรค่าแก่การยอมรับในระดับสากล 
 6.ท าสื่อประชาสัมพันธ์เป็นของตัวเอง เช่น วารสาร แผ่นพับ วิดีโอ เพ่ือน าเสนอข้อมูลของ
ศูนย์คุณค่าอาหารไทย ร้านอาหารที่เข้าร่วมเป็นสมาชิก และประโยชน์ที่ได้รับให้แก่นักท่องเที่ยว หรือ
บุคคลอื่นที่สนใจ เป็นต้น 
 7.ร่วมมือกับ SUPPLIER ต่าง ๆ ในการจัดหาวัตถุดิบหรือเครื่องปรุงที่มีคุณภาพและเหมาะสม
ต่อการปรุงอาหารไทย ซึ่งผ่านการรับรองจากศูนย์คุณค่าอาหารไทย 
 8.ขยายการทดสอบไปยังร้านอาหารไทยที่เปิดอยู่ในต่างประเทศ ให้ได้มีโอกาสทดสอบ
คุณภาพกับศูนย์คุณค่าอาหารไทย เกิดเป็นตราคุณค่าของอาหารไทยที่เป็นที่ยอมรับในระดับโลก 
 9.ร่วมมือกับองค์กรอ่ืน ๆ (Co - creation) เพ่ือพัฒนาและสร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่ๆ ที่
เกี่ยวข้องกับอาหารไทย เช่น พัฒนาสูตรอาหารไทยที่มีอยู่เดิม ปรับปรุงและคิดค้นสูตรอาหารไทย
ใหม่ๆ ประดิษฐ์สิ้นค้าที่แทรกสอดความเป็นอาหารไทยเข้าไป ทั้งหมดนี้ผ่านการรับรองจากศูนย์คุณค่า
อาหารไทย นอกจากนี้ยังสามารถร่วมมือกับกระทรวงการศึกษา เพ่ือปรับปรุงหลักสูตรอาหารไทยได้
อีกด้วย 
 10.สร้างรากฐานขององค์กรให้มั่นคง และท าการขยายขนาดขององค์กรให้กว้างขวางขึ้น 
คิดค้นกระบวนการหรือนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่เกี่ยวข้องกับอาหารไทย เพ่ือให้ศูนย์คุณค่าอาหารไทย
ด าเนินการได้ต่อไปอย่างยั่งยืน 
 โดยในเบื้องต้น ศูนย์คุณค่าอาหารไทย จะสามารถเป็นส่วนหนึ่งใน สถาบันอาหาร เพื่อให้เกิด
การยอมรับว่ามีภาครัฐให้การสนับสนุน แต่อย่างไรก็ดี ทางศูนย์คุณค่าอาหารไทย จะมีการบริหาร
จัดการโดยภาคเอกชน เพ่ือให้มีการพัฒนาได้อย่างคล่องตัว  
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บทท่ี 7 
สรุป อภิปรายผล ข้อเสนอแนะ 

การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเรื่อง “นวัตกรรมการรับรองคุณค่าอาหารไทย” โดยมี
วัตถุประสงค์ในการศึกษา ดังนี้ 

 1. ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าของอาหารไทยในทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key 
Actors) 

 2. พัฒนารูปแบบในการก าหนดคุณค่าอาหารไทยที่เป็นที่ยอมรับ เพ่ือให้เป็นแนวทางในการ
สร้างคุณค่าอาหารไทย 

 3. พัฒนากลยุทธ์การเผยแพร่การถ่ายทอดมาตรฐานอาหารไทย 

 การศึกษาครั้งนี้ ได้แบ่งวิธีการด าเนินการวิจัยเป็น 2 ส่วน คือ 

 ส่วนที่ 1 การศึกษาคุณค่าอาหารไทยในทัศนคติของผู้ เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) ซึ่ง
ท าการศึกษาจากแบบสอบถาม โดยมีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 383 คน ซึ่งเป็นประชากรทั้งคนไทยและ
ชาวต่างชาติ 

 ส่วนที่ 2 การสร้างแบบจ าลองโมเดลคุณค่าอาหารไทย โดยได้มีการน าแนวทางจากความ
คิดเห็นที่ได้จากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ เชี่ยวชาญทั้ง 4 กลุ่ม มาปรับและประยุกต์ใช้ในการสร้าง
แบบจ าลองโมเดลคุณค่าอาหารไทยต่อไป  

 ผู้วิจัย ได้ท าการ ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง โดยก าหนด กรอบการทบทวนไปที่เรื่อง 
นวัตกรรม(Innovation) ตัวแบบ( Model) นวัตกรรมแบบจ าลองธุรกิจ (Innovative Business 
Model) คุณค่า (Value) อาหารไทย (Thai Food) แนวคิด ทฤษฎี และกลยุทธ์การสร้างคุณค่า 
(Conceptual, Theoretical and Strategy of Value Creation ) และ แนวทางยุทธศาสตร์ครัว
ไทยครัวโลก( Thai Food to the World Strategy) พบว่า งานวิชาการว่าด้วยการรับรองคุณค่า
อาหารไทยนั้นไม่ได้มีกล่าวถึงอย่างแพร่หลาย ถือได้ว่ามีช่องว่างทางงานวิชาการทีต้องศึกษา และหาก
ลงรายละเอียดพบได้ว่า การที่มีการกล่าวถึงงานวิจัยด้าน”คุณค่าอาหาร” ก็จะมีความชัดเจนไปใน
สองทิศทาง คือ 1.) คุณค่าอาหารด้านวิทยาศาสตร์ ซึ่งก็จะไม่ได้ท าการศึกษาถึงการรับรอง 
(Assurance) หรือตัวแบบสนับสนุน (Supported Model)  2.) คุณค่าอาหารในบริบทด้านวัฒนธรรม 
กล่าวโดยสรุปจากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ยังมีช่องว่างทางงานวิจัย ที่ยังไม่ได้มีการศึกษาเรื่อง
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คุณค่าอาหารโดยบูรณาการ จึงเป็นที่มาให้ผู้วิจัยก าหนด กรอบตัวแบบทางทฤษฎี (Theoretical 
Model) ให้ประกอบด้วยทั้งด้าน วิทยาศาสตร์ วัฒนธรรม ธุรกิจ และ พ้ืนฐานความต้องการผู้บริโภค 

 การศึกษาเรื่อง “นวัตกรรมตัวแบบการรับรองคุณค่าอาหารไทย” มีการด าเนินการวิจัยใน
รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Qualitative Research) ใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research 
Method) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการวิจัยศึกษา ผู้วิจัยได้น า
แบบสอบถามดังกล่าวไปทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ โดยน าแบบสอบถามที่สร้าง
ขึ้น 30 ชุดไปทดสอบ (Pre-test) กับประชากรที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ เพ่ือ
ตรวจสอบความหมายให้ตรงกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย หลังจากที่ได้แบบสอบถามครบตามที่
ต้องการแล้ว ไปสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง ทั้งคนไทยและชาวต่างชาติรวม  383 คน น าผลที่ได้ไป
ค านวณหาความเชื่อมั่นทางสถิติด้วยโปรแกรม AMOS เมื่อท าการวิจัยและได้ผลการศึกษา เป็น ตัว
แบบตามข้อมูลเชิงประจักษ์ (Empirical data Model)โดยเพื่อเป็นการทดสอบและวัดความน่าเชื่อถือ
ของข้อมูลในส่วนของการวิจัยเชิงส ารวจ ผู้วิจัยได้ทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content 
Validity) โดยน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปให้ผู้ เชี่ยวชาญทางด้านอาหารไทย ให้ความเห็น 
(Modeling Expert Opinion Approach) จากนั้น ก็ได้ปรับชุดข้อมูล และค้นพบได้ว่ามีความสัมพันธ์
บางประการในระหว่างตัวแปร จึงน าค่ามาท าการหาความสัมพันธ์ด้วยโปรแกรม  LISREL ท าให้ได้มา
ซึ่ง ตัวแบบความสัมพันธ์เชิงผล (Causal Relationship Model) ซึ่งท าให้สามารถน าผลที่มีค่าความ
น่าเชื่อถือทางสถิติเป็นที่ยอมรับมาใช้ปรับและเสนอเป็น ตัวแบบการรับรองคุณค่าอาหารไทย ได้ใน
ล าดับถัดไ 

7.1 สรุปผลการวิจัย 

 ส่วนที่ 1 การศึกษาคุณค่าอาหารไทยในทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) 

 จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 383 คน ส่วนใหญ่เป็นผู้ตอบแบบสอบถามสัญชาติไทย ร้อยละ 
71.5 เป็นเพศหญิงส่วนใหญ่ ร้อยละ 59.5 มีอายุระหว่าง 21-40 ปี มากที่สุด ร้อยละ 80.2 มีระดับ
การศึกษาสูงสุดคือปริญญาตรี ร้อยละ 54.7 ประกอบอาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชน ร้ อยละ 
44.4 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ช่วง 15,000 – 50,000 บาท ร้อยละ 47.0 

 ผลการศึกษาได้ที่จากการศึกษาทัศนคติของผู้เกี่ยวข้องหลัก (Key Actors) ที่มีต่อคุณค่า
อาหารไทย พบว่า ทัศนคติที่ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดคือ ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
อาหารไทย ในเรื่องของรสชาติ (Taste) มีค่าเฉลี่ยรวม 4.53 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.43 
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ส่วนที่ 2 การสร้างแบบจ าลองโมเดลคุณค่าอาหารไทย 

 จากการวิเคราะห์ผลในแบบสอบถาม พบว่า ปัจจัย 4 อันดับแรกที่มีผลต่อคุณค่าอาหารไทย
และเจนตาเชิงพฤติกรรม คือ รสชาติ (Taste) สารอาหาร (ingredient) คุณประโยชน์ (nutrition) 
และการรับรองคุณค่าอาหารไทย (assurance) หลังจากนั้นผู้วิจัยจึงน าข้อมูลดังกล่าวมาเป็นข้อมูล
พ้ืนฐานในการพัฒนารูปแบบการก าหนดคุณค่าอาหารไทย และได้ท าการออกแบบจ าลองโมเดลคุณค่า
อาหารไทย ซึ่งการออกแบบดังกล่าวจะถูกใช้งานในรูปแบบของเว็บไซต์ ให้ผู้ที่สมัครสมาชิกออนไลน์
สามารถเข้าชมเว็บไซต์ได้ทันที แบบจ าลองดังกล่าวแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 

 1. การรับรองผล (Certify) กล่าวโดยสรุปคือ เป็นการสร้างมาตรฐานของรสชาติอาหารไทย
ให้มีรสชาติที่ใกล้เคียงกัน โดยสามารถแบ่งมาตรฐานการรับรองได้เป็น 4 ประเด็น ดังนี้ 

  1.1 มีการจัดตั้งศูนย์คุณค่าอาหารไทยขึ้นเพ่ือเป็นการรับรองผลของรสชาติอาหาร 
 ไทย ที่ไม่ผิดเพ้ียนไปจากรสชาติดั้งเดิม และให้เป็นผลิตภัณฑ์อาหารไทยที่มีคุณภาพ มีคุณค่า  
 และได้มาตรฐานเพียงพอที่จะบอกว่าเป็นอาหารได้ต้นต ารับ ซึ่งหากร้านอาหารไทยร้านใดที่  
 ได้รับการรองมาจากหน่วยงานที่รับผิดชอบในเรื่องการประกันคุณภาพและรสชาติอาหารไทย  
 จะสามารถส่งผลให้ร้านอาหารนั้นมีความน่าเชื่อถือและเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค 

  1.2 มีการรับรองมาตรฐานโดยศูนย์คุณค่าอาหารไทย กล่าวคือ เป็นการรับรองทั่ง  
 ผลิตภัณฑ์และเจ้าของผลิตภัณฑ์ โดยเป็นการรับรองผลจากความรู้ความเข้าใจ และมีทัศนคติ 
 ที่ดีในผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบการเอง 

  1.3 กระบวนการรับรองโดยศูนย์คุณค่าอาหารไทย ความน่าเชื่อถือ และการยอมรับ 
 ในศูนย์คุณค่าอาหารไทย 

  1.4 กระบวนการตรวจสอบด้านรสชาติ โดยใช้เทคโนโลยี E-Delicious ซึ่งจะแบ่ง 
 กระบวนการทดสอบออกเป็น 2 กระบวนการ ได้แก่ 

   1. การทดสอบด้านกายภาพ (Physical Value) ซึ่งจะวัดผลจากรูปลักษณ์ 
  อาหาร เช่น สี กลิ่น รูปสัมผัส เป็นต้น ว่าได้ผลตรงกับสูตรอาหารต้นต ารับหรือไม่ 

   2. การทดสอบด้านเคมี (Chemical Value) จะมีการน าเครื่องมือทาง 
  วิทยาศาสตร์เข้ามาช่วยในการวัดผลด้วย เรียกว่าโปรแกรมการให้บริการและรับรอง 
  คุณค่าอาหารไทย โดยโปรแกรมดังกล่าวจะวัดในเรื่องของรสชาติอาหารเป็นหลัก 

 เมื่อผ่านกระบวนการวัดผลต่าง ๆ จนครบถ้วนแล้ว จะได้ค่าออกมาซึ่งเป็นมาตรฐานที่จะบ่ง
บอกว่า ผลิตภัณฑ์อาหารไทยนั้น ๆ เกิดคุณค่ามากน้อยเพียงใด เมื่อผ่านเกณฑ์มาตรฐาน หน่วยงานจะ
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มีการออกเอกสารรับรอง (Certificate) ให้กับผู้ประกอบการ โดยผู้ประกอบการสามารถน าไปใช้เพ่ือ
ประชาสัมพันธ์ร้านอาหารของตน หรือใช้เป็นเครื่องมือที่จะช่วยสร้างความไว้วางใจให้ผู้บริโภค 

 2. จัดการองค์ความรู้ (Knowledge) 

 การจัดการองค์ความรู้ กล่าวโดยสรุปคือ การรวบรวมความรู้ในเรื่องของรสชาติอาหารไทยที่
กระจัดการจายอยู่ในที่ต่าง ๆ ให้เป็นมาตรฐานเดียวกัน และน ามาเป็นความรู้ที่จะใช่ส าหรับทดสอบ
และรับรองผลในศูนย์ทดสอบรสชาติอาหารไทย เพ่ือรักษาไว้ซึ่งคุณค่าอาหารไทย การจัดการองค์
ความรู้เรื่องอาหารไทย สามารถแบ่งออกเป็น 2 องค์ประกอบ ได้ดังนี้ 

  2.1 การจัดการให้ได้มาซึ่งฐานข้อมูลรสชาติอาหารไทยโดยผ่านกระบวนการ จาก 
 คณะกรมการรสชาติอาหารไทย อาทิเช่น ผู้เชี่ยวด้านการวิจารณ์อาหารและการปรุงอาหาร  

 ผู้เชี่ยวชาญด้านการทดสอบด้านประสาทสัมผัส ผู้เชี่ยวชาญด้านวิทยาศาสตร์อาหารและ 
 คหกรรมศาสตร์ อีกทั้งยังท าการวิจัยเพ่ือค้นหาสูตรอาหารที่มีรสชาติเป็นที่ยอมรับแล้ว โดย 
 สูตรอาหารต้นต าหรับจะต้องผ่านการคัดเลือกจากร้านอาหารที่มีชื่อเสียงและเป็นที่ยอมรับ 
 ของผู้บริโภค รวมไปถึงท าการวิเคราะห์และก าหนดมาตรฐานรสชาติอาหารไทยโดยใช้  
 องค์ประกอบต่าง ๆ  

  2.2 เมื่อได้ข้อมูลรสชาติอาหารไทยที่เป็นที่ยอมรับได้แล้ว ผู้ประกอบหรือผู้สนใจ 
 สามารถน าข้อมูลดังกล่าวมาใช้ประโยชน์และสร้างรสชาติอาหารไทยให้มีมาตรฐาน มีการ 
 ประกาศการรับรองผลเมื่อผ่านเกณฑ์มาตรฐาน ส่งผลให้สามารถรักษา และทรงคุณค่าของ 
 อาหารไทยได้ 

 3. การให้การศึกษา (Education) 

 เมื่อการรวบรวมองค์ความรู้ครบถ้วนแล้ว ขั้นตอนต่อไปจะท าการเผยแพร่ข้อมูลออกไปให้
แพร่หลายมากที่สุด และเข้าถึงกับทุกกลุ่มที่เกี่ยวข้อง อาทิ เช่น กลุ่มผู้ประกอบการร้านอาหารไทย 
กลุ่มผู้บริโภค กลุ่มนักท่องเที่ยว หรือแม้แต่บุคคลทั่วไปทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ ซึ่งในปัจจุบัน
มีโรงเรียน มหาวิทยาลัย หรือสถาบันฝึกอบรมเกี่ยวกับเรื่องการประกอบอาหารอยู่มากมาย การใช้
สถาบันเหล่านี้ เป็นสื่อหลักที่จะช่วยให้ความรู้ความเข้าใจเรื่องของอาหารที่ถูกต้อง อีกทั้งการใช้
สถาบันที่มีอยู่ท าให้ไม่ต้องลงแรงในการจัดตั้งขึ้นมาใหม่ แต่ผลักดันให้สถาบันเหล่านี้เผยแพร่ความรู้
ออกไปให้ได้เยอะมากยิ่งขึ้น 
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 4. การตลาด (Marketing) 

 หลังจากด าเนินการวางกลยุทธ์ทั้งหมดแล้ว ขั้นตอนสุดท้ายคือการพัฒนาตลาดอาหารไทย 
เพ่ือยกระดับอาหารไทยให้เป็นที่ยอมรับมากขึ้นในระดับประเทศ ซึ่งกระบวนการยกระดับอาหารไทย 
สามารถท าได้ ดังนี้ 

  4.1 สร้างตรา “อาหารไทย” เพ่ือเพ่ิมคุณค่าและมูลค่าให้กับอาหารไทย ให้เป็นที่ 
 รู้จักและยอมรับจากทั่วโลก 

  4.2 ส่งเสริมอุตสาหกรรมอาหารไทยให้มีการเพิ่มคุณค่ามากขึ้น 

 อีกทั้งยังสามารถขอความร่วมมือของหน่วยจากภาครัฐในหลากหลายมิติ ที่จะช่วยส่งเสริมให้
อาหารไทยเป็นยุทธศาสตร์ในการเป็นการตลาดเชิงวัฒนธรรมในระดับผู้ประกอบการ รวมไปถึง
ส่งเสริมให้ผู้ประกอบร้านอาหารในทุกระดับได้เข้ามาร่วมโครงการ และความรู้กับร้านอาหารไทย
เหล่านี้ จนได้รับการรับรองตราคุณค่าอาหารไทย และจัดการพัฒนาการตลาดโดยอาศัยการพัฒนา
ร่วมกันจากหลายหน่วยงาน โดยการกระตุ้นให้แต่ละหน่วยงานเห็นความส าคัญของอาหารไทย และ
เห็นความส าคัญของการรับรองคุณค่าอาหารไทยนี้ สุดท้ายคือ การเพ่ิมช่องทางการเข้าถึงศูนย์คุณค่า
อาหารไทย ผ่านทางเว็บไซต์ (Website) และ Social media ต่าง ๆ เพ่ือให้ศูนย์คุณค่าอาหารไทย
เป็นที่รู้จักและเข้าถึงได้ง่ายขึ้น 

 สรุปได้ว่า กระบวนการดังกล่าวทั้งหมด หากมีการด าเนินการตามกระบวนการต่าง ๆ อย่าง
ชัดเจนและมีทิศทางตามแผน จะสามารถช่วยให้อุตสาหกรรมอาหารไทยมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง
และยั่งยืน รวมถึงช่วยพัฒนาเศรษฐกิจ สังคม การด ารงชีวิตความเป็นอยู่ของคนไทยให้ดียิ่งขึ้นอีกด้วย 

7.2 อภิปรายผล 

 จากผลการส ารวจและการวิเคราะห์ของงานวิจัยครั้งนี้ สามารถอภิปรายผลได้ว่า ตัวแปรทั้ง 8 
ตัวแปร ได้แก่ วัตถุดิบ (Ingredient) สารอาหารและคุณประโยชน์ (Nutrition) การรับประกันอาหาร 
(Assurance) รสชาติ (Taste) เรื่องราว (Story Telling) การตลาดของอาหารไทย (Marketing)  เชฟ
ปรุงอาหารไทย (Chef) บทบาทของรัฐบาลในการสนับสนุนอาหารไทย (Government) ส่งผลต่อ
คุณค่าอาหารไทย โดยตัวแปรที่มีการส่งผลต่อคุณค่าอาหารไทยมากที่สุดคือ เรื่องราว (Story Telling) 
และวัตถุดิบ (Ingredient) กล่าวได้ว่า การสร้างเรื่องราวหรือการสะท้อนประวัติความเป็นมาของ
อาหารไทย หรือวัตถุดิบที่น ามาใช้ในการผลิตอาหารนั้น ๆ สามารถช่วยส่งเสริมและสร้างมูลค่าของ
อาหารไทย และช่วยส่งเสริมพัฒนาเศรษฐกิจ สังคม การด ารงชีวิตของชาวไทยได้ ซึ่งสอดคล้องกับ
การศึกษาชอง John Deighton (2000) ที่กล่าวไว้ว่า เรื่องราวเป็นสิ่งที่สร้างความเชื่ อมต่อทาง
อารมณ์ ความเข้าใจในเรื่องราว การโน้มใจด้านการโฆษณา การเป็นผู้น าและการประมวลข้อมูล 
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การศึกษาดังกล่าว พบว่า ผู้บริโภคตีค่าความรู้ของพวกเค้าและประสบการณ์จากแบรนด์ต่าง ๆ ผ่าน
เรื่องราว เช่นเดียวกับงานวิจัยของ วารุณี วารัญญานนท์ (2548) ที่กล่าวไว้ว่า การท าความเข้าใจ
องค์ประกอบของเรื่องราวเกี่ยวกับแบรนด์ และอิทธิพลต่อทัศนคติของลูกค้า สามารถช่วยให้สร้าง
เรื่องราวดี ๆ ของแบรนด์ อีกทั้งยังเป็นการเพ่ิมความเชื่อมั่นให้ผู้บริโภคอีกด้วย และผลการวิจัยยัง
พบว่าเพ่ิมเติมว่า รสชาติในเรื่องของความเผ็ดเป็นเสน่ห์ของอาหารไทย  

 ทั่งนี้ ตัวแบบการรับรองคุณค่าอาหารไทย ประกอบด้วย ซึ่งมีองค์ประกอบ 4 ส่วน คือ การ
รับประกันโดยอ้างอิงเทคโนโลยี(Scientific Technology based Certify) การเป็นผู้ ให้ เนื้อหา
ทางด้านอาหารไทย (Thai Food Contents) การเป็นผู้รวบรวมและถ่ายทอดองค์ความรู้และข้อมูล
เกี่ยวกับอาหารไทย (Thai Food Academy) การส่งเสริมและผลักดันให้มีความเชื่อมโยงถึง
องค์ประกอบของอาหารไทย (Resonate Marketing Approach) ซึ่งบทบาทของตัวแบบการรับรอง
คุณค่าอาหารไทย จะตอบโจทย์วัตถุประสงค์คือ สร้างให้อาหารไทยเกิดคุณค่า รูปธรรมของการท าให้ 
“นวัตกรรมตัวแบบการรับรองคุณค่าอาหารไทย” สามารถสร้างให้เกิดประโยชน์ได้นั้นคือ การตั้ง 
“ศูนย์คุณค่าอาหารไทย” ซึ่งบทบาทของศูนย์คุณค่าอาหารไทย จะเป็น ผู้ท าการรับประกันอาหารไทย
จากร้านอาหารทั้งในประเทศและต่างประเทศ เพ่ือลดปัญหาเรื่องรสชาติอาหารไทยที่ผิดเพ้ียนไปและ 
สร้างอาหารไทยเป็นที่เข้าใจและยอมรับในระดับสากล อีกทั้งยังมีภารกิจในการสร้างการตระหนักรู้
เกี่ยวกับอาหารไทยโดยเป็นแหล่งรวบรวมต ารับอาหาร สูตรอาหารไทย ที่มีที่มาและ  มีความเป็น
มาตรฐาน ผ่านการรับรองก าหนดให้เป็นสูตรอาหารไทยที่เป็นทียอมรับได้ เพ่ือให้บุคคลทั่วไปได้
สามารถน าใช้ และเผยแพร่ต่อไป อีกทั้งศูนย์คุณค่าอาหารไทยยังสร้างความเชื่อมโยงให้เกิดการท า 
ร่วมกันสร้างคุณค่า (Value Creation)โดยการเป็นแหล่งรวม สถาบันการผึกอบรม การสอนอาหาร
ไทยการพัฒนาเชพอาหารไทยให้เป็นบุคคลากรที่มีความช านาญ และสามารถน าเข้าสู่การเพ่ิม
ความสามารถทางการแข่งขันในระดับสากล โดยได้รับการรับรองการปรุงสูตรอาหารไทยจากศูนย์
คุณค่าอาหารไทย ท าให้ธุรกิจร้านอาหารไทยทั่วโลก สามารถแก้ปัญหาขาดแคลนผู้มีความรู้
ความสามารถในการประกอบอาหารไทยให้ได้ตามเกณฑืคุรค่าอาหารไทยได้ ทั้ งนี้ศูนย์คุณค่าอาหาร
ไทยยังเล็งเห็นว่า การที่ร้านสมาชิกได้เข้าร่วมผ่านการรับรองคุณค่าแล้วนั้น ยังสามารถเป็นผู้ที่ได้สิทธิ
ในการเข้าถึงแหล่งวัตถุดิบไทยแท้ เพ่ือตอบโจทย์ความจ าเป็นขององค์ประกอบอาหารไทยที่ต้องมี
วัตถุดิบไทยหลากหลายชนิดประกอบอยู่ ดังนี้แล้ว ศูนย์คุณค่าอาหารไทยจะท าการเชื่อมโยงความ
ร่วมมือจากภาครัฐ ในหลากหลายภาคส่วน เพ่ือให้การสนับสนุน และส่งเสริม ให้เกิดการสร้าง คุณค่า
อาหารไทยอย่างมีระบบ ผู้วิจัยได้น าแนวทางศูนย์คุณค่าอาหารไทยไปน าเสนอ กับ ผู้ก าหนดนโยบาย
ประเทศ และ ได้ผลตอบรับเห็นด้วยและพร้อมให้ความร่วมมือ เพ่ือด าเนินการจัดตั้งให้เกิด “ศูนย์คุณ
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ค่าอาหารไทย” อย่างแท้จริง อันประโยชน์ที่จะเกิดนั้นจะไม่ได้เป็นเพียง ผลก าไร (Profit) หากแต่ต้อง
ได้ถึง คุณูประการต่อประเทศไทย (Benefit)  อีกด้วย 

7.3 ข้อเสนอแนะ 

 7.3.1 ข้อเสนอส าหรับงานวิจัยครั งนี  

 1. งานวิจัยครั้งนี้ เป็นงานวิจัยเพ่ือศึกษา “นวัตกรรมตัวแบบการรับรองคุณค่าอาหารไทย” 
ซึ่งสามารถบ่งบอกได้ถึงนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่ใช้ในการพัฒนาการรับรองคุณค่าอาหารไทย และบอกถึง
ประโยชน์ของการสร้างศูนย์คุณค่าอาหารไทย 

 2. งานวิจัยครั้งนี้ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ส าหรับทุกหน่วยงานในภาคอุตสาหกรรม และ
ธุรกิจต่าง ๆ เพ่ือเป็นแนวทางในพัฒนามาตรฐานทางธุรกิจอาหารของผู้ประกอบการ เพ่ือส่งผลให้
ธุรกิจอาหารไทยมีการเติบโตยิ่งขึ้น 

 3. ศูนย์คุณค่าอาหารไทยนี้ สามารถน าไปพัฒนาในเศรษฐกิจ สังคม อุตสาหกรรมต่าง ๆ อาทิ 
เช่น อุตสาหกรรมท่องเที่ยว อุตสาหกรรมอาหาร และยังสามารถน าไปใช้ประโยชน์ในด้านวิชาการ 
การให้ความรู้แก่คุณค่าของอาหารไทย ให้แก่ประชาชนทั่วไปได้รับทราบและตระหนักถึงคุณค่าอาหาร
ไทยมากยิ่งขึ้น 

 7.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั งต่อไป 

 1. งานวิจัยครั้งนี้เป็นเพียงส ารวจจากกลุ่มตัวอย่างขนาดเล็ก ยังไม่สามารถอ้างอิงข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่ได้ หากมีการศึกษาเพ่ิมเติม ควรมีศึกษาและส ารวจข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
เพ่ิมเติมให้มากยิ่งขึ้น 

 2. งานวิจัยครั้งนี้ เป็นเพียงงานวิจัยเรื่อง “นวัตกรรมตัวแบบการรับรองคุณค่าอาหารไทย” 
ซึ่งการวิจัยเฉพาะเจาะจง หากมีการวิจัยศึกษาในครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาในเรื่องอ่ืน ๆ เช่น 
วัฒนธรรม ประเพณีของไทย อาชีพหลักของไทย เพ่ือน ามาเป็นข้อมูลส่งเสริมให้มีการพัฒนาเศรษฐกิจ 
สังคม ของประเทศชาติมากยิ่งขึ้น 

 3. หลังจากมีการรับรองคุณค่าอาหารไทยนั้น ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมในด้านคุณค่าทาง
เศรษฐศาสตร์ (Economic value) 

 4. ควรมีการเพ่ิมการวิเคราะห์คุณค่าทางวัฒนธรรม (Culture value) คุณค่าทางสังคม 
(Social Value) และคุณค่าทางสิ่งแวดล้อม (Environmental value) เพ่ือประโยชน์ในการน าไป
พัฒนาให้ดียิ่งขึ้นไป 
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Notes for Model (Default model) 
Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 78 

Number of distinct parameters to be estimated: 67 

Degrees of freedom (78 - 67): 11 

Result (Default model) 
Minimum was achieved 
Chi-square = 18.892 
Degrees of freedom = 11 
Probability level = .063 
 
Estimates (Group number 1 - Default model) 
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 
Maximum Likelihood Estimates 
ตารางที่ ก.1Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

Taste <--- Chef .090 .026 3.489 *** par_39 

Nutrition <--- Ingredients .671 .051 13.228 *** par_47 

Value <--- Taste .212 .050 4.209 *** par_1 

Value <--- Ingredients .140 .053 2.625 .009 par_2 

Value <--- Nutrition .216 .043 5.068 *** par_3 

Value <--- Storytelling .128 .034 3.751 *** par_4 

Value <--- Marketing .093 .033 2.824 .005 par_5 

Value <--- Assurance .146 .037 3.931 *** par_9 

Intentions <--- Taste .189 .058 3.229 .001 par_6 

Intentions <--- Nutrition .150 .050 3.005 .003 par_7 

Intentions <--- Government .098 .036 2.732 .006 par_8 
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Estimate S.E. C.R. P Label 

Intentions <--- Value .461 .054 8.529 *** par_10 

Intentions <--- Chef -.064 .029 -2.207 .027 par_49 

Intentions <--- Ingredients -.183 .063 -2.924 .003 par_50 

 
ตารางท่ี ก.2Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

Taste <--- Chef .174 

Nutrition <--- Ingredients .561 

Value <--- Taste .172 

Value <--- Ingredients .125 

Value <--- Nutrition .232 

Value <--- Storytelling .169 

Value <--- Marketing .122 

Value <--- Assurance .180 

Intentions <--- Taste .153 

Intentions <--- Nutrition .161 

Intentions <--- Government .128 

Intentions <--- Value .460 

Intentions <--- Chef -.100 

Intentions <--- Ingredients -.164 

 
ตารางท่ี ก.3Covariance: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

Identity <--> Chef .156 .024 6.484 *** par_11 

Chef <--> Culture .131 .025 5.177 *** par_12 

Storytelling <--> Chef .215 .031 6.882 *** par_13 

Marketing <--> Chef .229 .031 7.286 *** par_14 

Government <--> Chef .143 .030 4.761 *** par_15 
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Estimate S.E. C.R. P Label 

Assurance <--> Chef .245 .030 8.146 *** par_16 

Ingredients <--> Identity .143 .015 9.527 *** par_17 

Ingredients <--> Culture .113 .015 7.404 *** par_18 

Ingredients <--> Storytelling .138 .018 7.551 *** par_19 

Ingredients <--> Marketing .126 .018 7.039 *** par_20 

Ingredients <--> Government .121 .018 6.791 *** par_21 

Ingredients <--> Assurance .122 .017 7.216 *** par_22 

Identity <--> Culture .169 .018 9.260 *** par_23 

Storytelling <--> Identity .151 .021 7.282 *** par_24 

Marketing <--> Identity .128 .020 6.357 *** par_25 

Government <--> Identity .138 .020 6.840 *** par_26 

Assurance <--> Identity .152 .020 7.784 *** par_27 

Storytelling <--> Culture .177 .023 7.839 *** par_28 

Marketing <--> Culture .158 .022 7.161 *** par_29 

Government <--> Culture .160 .022 7.326 *** par_30 

Assurance <--> Culture .152 .021 7.294 *** par_31 

Storytelling <--> Marketing .180 .026 6.869 *** par_32 

Storytelling <--> Government .153 .025 6.008 *** par_33 

Storytelling <--> Assurance .229 .026 8.843 *** par_34 

Marketing <--> Government .172 .026 6.676 *** par_35 

Marketing <--> Assurance .208 .025 8.225 *** par_36 

Government <--> Assurance .205 .025 8.190 *** par_37 

Ingredients <--> Chef .155 .022 7.185 *** par_38 

e3 <--> Assurance .055 .013 4.380 *** par_40 

e3 <--> Government .083 .015 5.611 *** par_41 

e3 <--> Marketing .057 .014 4.133 *** par_42 

e3 <--> Storytelling .077 .014 5.390 *** par_43 
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Estimate S.E. C.R. P Label 

e3 <--> Culture .094 .013 7.307 *** par_44 

e3 <--> Identity .087 .012 7.421 *** par_45 

e3 <--> Ingredients .058 .010 5.953 *** par_46 

e3 <--> e4 .036 .010 3.752 *** par_48 

e4 <--> Identity .037 .011 3.491 *** par_51 

e4 <--> Culture .057 .013 4.525 *** par_52 

e4 <--> Storytelling .054 .015 3.641 *** par_53 

e4 <--> Marketing .040 .014 2.760 .006 par_54 

e4 <--> Assurance .044 .013 3.445 *** par_55 

 
ตารางท่ี ก.4Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

Identity <--> Chef .349 

Chef <--> Culture .270 

Storytelling <--> Chef .373 

Marketing <--> Chef .400 

Government <--> Chef .251 

Assurance <--> Chef .455 

Ingredients <--> Identity .558 

Ingredients <--> Culture .409 

Ingredients <--> Storytelling .419 

Ingredients <--> Marketing .386 

Ingredients <--> Government .371 

Ingredients <--> Assurance .397 

Identity <--> Culture .535 

Storytelling <--> Identity .401 

Marketing <--> Identity .343 

Government <--> Identity .371 
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Estimate 

Assurance <--> Identity .432 

Storytelling <--> Culture .435 

Marketing <--> Culture .391 

Government <--> Culture .397 

Assurance <--> Culture .398 

Storytelling <--> Marketing .375 

Storytelling <--> Government .320 

Storytelling <--> Assurance .505 

Marketing <--> Government .362 

Marketing <--> Assurance .462 

Government <--> Assurance .458 

Ingredients <--> Chef .395 

e3 <--> Assurance .202 

e3 <--> Government .287 

e3 <--> Marketing .196 

e3 <--> Storytelling .263 

e3 <--> Culture .382 

e3 <--> Identity .380 

e3 <--> Ingredients .293 

e3 <--> e4 .182 

e4 <--> Identity .147 

e4 <--> Culture .208 

e4 <--> Storytelling .165 

e4 <--> Marketing .123 

e4 <--> Assurance .145 
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ตารางท่ี ก.5Variances: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

Ingredients 
  

.224 .016 13.820 *** par_56 

Storytelling 
  

.485 .035 13.823 *** par_57 

Marketing 
  

.477 .035 13.828 *** par_58 

Government 
  

.473 .034 13.820 *** par_59 

Assurance 
  

.425 .031 13.868 *** par_60 

Identity 
  

.292 .021 13.836 *** par_61 

Chef 
  

.684 .050 13.820 *** par_62 

Culture 
  

.342 .025 13.907 *** par_63 

e3 
  

.177 .013 13.953 *** par_64 

e4 
  

.220 .016 13.820 *** par_65 

e1 
  

.143 .010 13.820 *** par_66 

e2 
  

.181 .013 13.820 *** par_67 

 
ตารางท่ี ก.6Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

Nutrition 
  

.314 

Taste 
  

.030 

Value 
  

.488 

Intentions 
  

.355 

 
Matrices (Group number 1 - Default model) 

ตารางท่ี ข.1Implied (for all variables) covariance’s (Group number 1 - Default model) 

 

Cu
ltu
re 

C
h
ef 

Ide
nti
ty 

Ass
ura
nce 

Gove
rnme

nt 

Mar
keti
ng 

Stor
ytelli
ng 

Ingre
dien
ts 

Nut
ritio
n 

T
as
te 

Va
lu
e 

Inte
ntio
ns 

Cultu
re 

.34
2            



 

 

145 

 

Cu
ltu
re 

C
h
ef 

Ide
nti
ty 

Ass
ura
nce 

Gove
rnme

nt 

Mar
keti
ng 

Stor
ytelli
ng 

Ingre
dien
ts 

Nut
ritio
n 

T
as
te 

Va
lu
e 

Inte
ntio
ns 

Chef 
.13
1 

.6
8
4 

          

Ident
ity 

.16
9 

.1
5
6 

.29
2          

Assur
ance 

.15
2 

.2
4
5 

.15
2 

.425 
        

Gove
rnme
nt 

.16
0 

.1
4
3 

.13
8 

.205 .473 
       

Mark
eting 

.15
8 

.2
2
9 

.12
8 

.208 .172 .477 
      

Story
tellin
g 

.17
7 

.2
1
5 

.15
1 

.229 .153 .180 .485 
     

Ingre
dient
s 

.11
3 

.1
5
5 

.14
3 

.122 .121 .126 .138 .224 
    

Nutri
tion 

.13
3 

.1
0
4 

.13
3 

.127 .081 .125 .147 .150 
.32
1    

Taste 
.10
6 

.0
6
1 

.10
1 

.078 .096 .078 .097 .072 
.08
5 

.1
8
3 

  



 

 

146 

 

Cu
ltu
re 

C
h
ef 

Ide
nti
ty 

Ass
ura
nce 

Gove
rnme

nt 

Mar
keti
ng 

Stor
ytelli
ng 

Ingre
dien
ts 

Nut
ritio
n 

T
as
te 

Va
lu
e 

Inte
ntio
ns 

Valu
e 

.12
7 

.1
4
2 

.12
4 

.172 .120 .159 .184 .126 
.15
7 

.0
9
8 

.2
79  

Inten
tions 

.08
5 

.0
3
4 

.07
3 

.095 .101 .086 .101 .055 
.11
0 

.0
8
5 

.1
50 

.280 

 
 
 
 
 
ตารางท่ี ข.2Implied (for all variables) Correlations (Group number 1 - Default model) 
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ตารางท่ี ข.3Implied Covariances (Group number 1 - Default model) 
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ตารางท่ี ข.4Implied Correlations (Group number 1 - Default model) 
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ตารางท่ี ข.5Residual Covariances (Group number 1 - Default model) 
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ตารางท่ี ข.6Standardized Residual Covariances (Group number 1 - Default model) 
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Factor Score Weights (Group number 1 - Default model) 
ตารางท่ี ค.1Total Effects (Group number 1 - Default model) 
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ตารางท่ี ค.2Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 
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ตารางท่ี ค.3Direct Effects (Group number 1 - Default model) 
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ตารางท่ี ค.4Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 
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ตารางท่ี ค.5Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 
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ตารางท่ี ค.6Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 
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Model Fit Summary 
 
 
ตารางท่ี ง.1 CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 67 18.892 11 .063 1.717 
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Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Saturated model 78 .000 0 
  

Independence model 12 1719.915 66 .000 26.059 

 
ตารางท่ี ง.2 RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .008 .992 .942 .140 

Saturated model .000 1.000 
  

Independence model .129 .376 .263 .318 

 
ตารางท่ี ง.3Baseline Comparisons 

Model 
NFI 
Delta1 

RFI 
rho1 

IFI 
Delta2 

TLI 
rho2 

CFI 

Default model .989 .934 .995 .971 .995 

Saturated model 1.000 
 

1.000 
 

1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

 
 
ตารางท่ี ง.4 Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .167 .165 .166 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 

 
ตารางท่ี ง.5 NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 7.892 .000 24.023 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1653.915 1522.439 1792.762 
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ตารางท่ี ง.6FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model .049 .021 .000 .063 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 4.502 4.330 3.985 4.693 

 
 
 
 
ตารางท่ี ง.7RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .043 .000 .076 .589 

Independence model .256 .246 .267 .000 

 
ตารางท่ี ง.8AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 152.892 157.612 417.410 484.410 

Saturated model 156.000 161.496 463.947 541.947 

Independence model 1743.915 1744.760 1791.291 1803.291 

 
ตารางท่ี ง.9ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model .400 .380 .442 .413 

Saturated model .408 .408 .408 .423 

Independence model 4.565 4.221 4.929 4.567 

 
ตารางท่ี ง.10 HOELTER 
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Model 
HOELTER 
.05 

HOELTER 
.01 

Default model 398 500 

Independence model 20 22 
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ภาคผนวกข 
แบบตัวอย่างเว็บไซต์ศูนย์คุณค่าอาหารไทย 
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ประวัติผู้เขียนวิทยา นิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นายไกรเสริม โตทับเที่ยง เกิดเมื่อวันที่ 29 สิงหาคม 2521 เป็นนักเรียนแลกเปลี่ยนทุน 
AFS ศึกษาที่ St’ Eduard us High School, ประเทศเบลเยียม (Exchange Program- AFS) เมื่อ
ปี  2538-2539ก่อนที่ จะกลับมา ส าเร็จการศึกษา หลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต คณะ
พาณิชยศาสตร์และการบัญชี ภาควิชาการตลาด จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เมื่อปี 2543 จากนั้นได้
มีโอกาสเข้าศึกษาภาษาจีนที่ Beijing Language and Culture University มหาวิทยาลัยภาษา
และวัฒนธรรมปักกิ่ง ประเทศจีนช่วงปี 2543-2544 ต่อมาได้เข้าศึกษาใน โครงการ  IMBA 
(International MBA) หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต: China Track (หลักสูตรนานาชาติ) 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ระหว่างปี 2547-2549 และ เมื่อปี 2553 ได้สอบเข้าศึกษาหลักสูตร 
Technopreneurship and Innovation Management Program หลักสูตรวิทยาศาสตร์ดุษฎี
บัณฑิต สาขาวิชาธุรกิจเทคโนโลยีและการจัดการนวัตกรรม จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จนส าเร็จ
การศึกษาในปี 2559 

ประวัติการท างานโดยสังเขป ผู้วิจัยเป็น ผู้ก่อตั้ง และ ด ารงต าแหน่งกรรมการผู้จัดการ 
บริษัท อาหารไทยคุณภาพ จ ากัด บริษัท ออกัส 8 จ ากัด และบริษัท มาดีมีโต จ ากัด อีกทั้งยังด ารง
ต าแหน่งกรรมการผู้บริหาร บริษัท อะเมซิ่งไอเดีย จ ากัด นอกจากนี้ยังเป็น เจ้าของ และ ผู้บริหาร 
บริษัท ผลิตภัณฑ์อาหารกว้างไพศาล จ ากัด(มหาชน) – เจ้าของตราสินค้า ปุ้มปุ้ย 

ผู้วิจัยเคยมีต าแหน่งงานที่ส าคัญ เช่น ด ารงต าแหน่ง เลขานุการประจ าคณะกรรมาธิการ 
การเกษตรและสหกรณ์ วุฒิสภา ปี2558-2559 อีกทั้งยังเป็นผู้ริเริ่ม คณะท างาน โครงการ Thai 
Delicious ภายใต้ ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ในปี 2556 
นอกจากนั้นยังเคยมีโอกาสเป็นผู้จัดการทีมฟุตซอลทีมชาติไทย ชุดอายุไม่เกิน 23 ปี ในช่วงปี 
2550-2551 

ผู้วิจัยมีความถนัดและสนใจด้านการตลาด และคร่ าหวอดในวงการธุรกิจด้านอาหาร โดย
มีผลงานเป็นผู้เขียน และเจ้าของลิขสิทธิ์ หนังสืออาหาร KRAISERM GOOD FOOD, EASY FOOD 
และ FAMILY FOOD ในคอลเลคชั่น  simple style cook book by KRAISERM อีกทั้ งเป็น 
Columnist ใน คอลัมน์ CEO Blog หนังสือพิมพ์กรุงเทพธุรกิจ 
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