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บทคัดย่อ

รายงานวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) เพื่อศึกษาปัจจัยทางวัฒนธรรมที่ส่งผลต่อความ 

คาดหวงัคณุภาพการบรกิารธรุกจิร้านอาหารไทยของผู้บริโภคชาวจนี (2) เพ่ือหาข้อเสนอแนะในการ

พัฒนาคุณภาพการบริการของธุรกิจร้านอาหารไทยเพ่ือให้สามารถด�ำเนินธุรกิจในประเทศจีน

โดยเป็นการวิจัยแบบผสมทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดย ใช้แบบสอบถามผู้บริโภคชาวจีน 

300 คน และใช้วิธีการสมัภาษณ์เชงิลกึผูบ้รโิภคชาวจนี 2 คน ใช้การสุม่ตวัอย่างแบบบงัเอญิ ใช้สถติิ 

คือ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย

พบว่า มิติทางวัฒนธรรมที่ผู้ตอบแบบสอบถามชาวจีนให้ความส�ำคัญสูงท่ีสุดคือ ด้านความส�ำคัญ

ของบุรุษ/สตรี (MAS) ในด้านคุณภาพการบริการที่ผู้ตอบแบบสอบถามชาวจีนมีความคาดหวังสูง

ทีส่ดุคอื คณุภาพการบรกิารด้านความเชือ่มัน่ไว้วางใจได้ (Reliability) และผูบ้รโิภคชาวจนีให้ความ

คาดหวังด้านคุณภาพการบริการต�่ำที่สุดในด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) และผลจาก 

การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคชาวจีน มีระดับความคิดเห็นต่อมิติวัฒนธรรมด้าน MAS, 

การหลกีเลีย่งความเสีย่ง (UAI) และ การก�ำหนดแผนระยะสัน้-ระยะยาวในอนาคต (LTO) เป็นตวัแปร 

ที่มีอิทธิพลต่อความคาดหวังคุณภาพการบริการ 

ค�ำส�ำคัญ: มิติทางวัฒนธรรม คุณภาพการบริการ ร้านอาหารไทย ผู้บริโภคชาวจีน
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Abstract

This research focused on (1) studying culture factors of Chinese customers affecting 

to service quality expectations of Thai restaurants (2) Finding recommendations of service 

quality development of Thai restaurants to implement in China. The research combined  

both quantitative and qualitative methodologies. Quantitative research was used by distribute 

questionnaires to 300 Chinese customers and quantitative research was in-depth interview with 

2 Chinese customers. Accidental sampling was used, and data analysis statistics were frequency, 

percentage, mean, standard deviation and multiple regression analysis. The research found  

that the cultural dimension of Chinese customers gave the highest priority was masculinity/

Femininity (MAS). In terms of service quality expectations, the Chinese customers had the 

highest perceived was reliability. The results of the Hypothesis testing showed that Chinese 

customers perceived that the MAS, Uncertainty Avoidance Index (UAI) and Long-term  

Orientation Index (LTO) dimensions were the variables that influence service quality  

expectations. 

Keywords: Cultural Dimensions, Service Quality Expectations, Thai Restaurants, Chinese 

Customers

บทน�ำ
สังคมแต่ละประเทศในโลก ต่างมีบริบททางวัฒนธรรมเป็นของตนเอง อันเนื่องมาจากลักษณะ

ภูมิศาสตร์ ถิ่นฐานที่ตั้ง องค์การทางสังคม สภาพเศรษฐกิจ ศาสนา ความเชื่อและค่านิยม ฯลฯ ซึ่งสะท้อน

ออกมาในรปูแบบของวฒันธรรม อาท ิวฒันธรรมหลกั วฒันธรรมย่อย วฒันธรรมท้องถิน่ วฒันธรรมของ

กลุ่ม วฒันธรรมจึงเป็นตวัก�ำหนดรปูแบบพฤตกิรรมมนษุย์ในสงัคม ความแตกต่างทางวฒันธรรมจึงมหีลาย

ระดับ 

โดยทีก่ารศึกษาในด้านการด�ำเนนิธรุกจิระหว่างประเทศนัน้ จะพบว่า วฒันธรรมเป็นปัจจัยทีส่�ำคญั

มากในการก�ำหนดกลยุทธ์การตลาดส�ำหรับธุรกิจต่างๆ ท่ีจะไปลงทุนในต่างประเทศ ซ่ึงมีความซับซ้อน

มากยิ่งขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากวัฒนธรรมเป็นตัวก�ำหนดพฤติกรรมผู้บริโภคที่ส�ำคัญ ในอดีต อาจมีการศึกษา

พฤติกรรมผู้บริโภคของแต่ละประเทศ จากวัฒนธรรมของกลุ่มประเทศตะวันตก ตะวันออก แต่มาใน

ปัจจุบันที่มีการเปิดเสรีทางการค้าระหว่างประเทศมากขึ้น และมีการเคลื่อนย้ายทางวัฒนธรรมระหว่าง

ประเทศมากขึน้ ท�ำให้เกิดการกลืนกินทางวฒันธรรมในบางประเทศ  เมือ่ศกึษาจากตวัเลขมติทิางวฒันธรรม

ของ Hofstede (2005) จะพบว่า ประเทศจีนมีมิติทางวัฒนธรรม ดังตารางที่ 1
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ตารางที่ 1  การประเมินค่านิยมทางมิติวัฒนธรรมของ Hofstede ในประเทศจีน

ประเทศ ระยะห่างเชิง
อำ�นาจ

หลีกเลี่ยงความ
ไม่แน่นอน

ปัจเจกนิยม ความสำ�คัญ
ต่อบุรุษ

แผนอนาคต
ระยะยาว

จีน สูงมาก ต่ำ� ปานกลาง สูง สูงมากที่สุด

ที่มา: Hofstede & Hofstede (2005)

ศูนย์วิจัยธุรกิจ ธนาคารกสิกรไทย (ฐานเศรษฐกิจ, 2558) กล่าวว่า ชื่อเสียงของอาหารไทยเป็นที่

ยอมรับระดับนานาชาติ และร้านอาหารไทยในต่างประเทศมีบทบาทเผยแพร่วัฒนธรรมและอาหารไทยสู่

ชาวต่างชาต ิน�ำมาซึง่การส่งออกสนิค้าทีเ่กีย่วเนือ่งกบัอาหารไทยไปสูร้่านอาหารไทย และครวัเรอืนในต่าง

ประเทศ โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย คาดว่า มูลค่าทางเศรษฐกิจหมุนเวียนในซัพพลายเชนอาหารไทยในต่าง

ประเทศ น่าจะขยายตัวเฉลี่ยไม่ต�่ำกว่าร้อยละ 10 ต่อปี หรือขยายตัวจากมูลค่า 91,000 ล้านบาทในปี 2558 

ไปสู่มูลค่าไม่ต�่ำกว่า 133,000 ล้านบาทในปี 2561 โดยเชนร้านอาหารไทยมีศักยภาพในการพัฒนาไปสู่ผู้

ให้บริการด้านอาหารอย่างครบวงจรในต่างประเทศ โดยนอกจากการให้บริการร้านอาหารไทยแล้ว ยัง

สามารถใช้ข้อได้เปรยีบทีม่แีบรนด์ร้านอาหารเป็นทีรู่จ้กัระดบันานาชาติ ต่อยอดไปสูบ่รกิารอืน่ๆ เพือ่เสริม

สร้างภาพลักษณ์ผู้ให้บริการอาหารไทยให้แข็งแกร่งขึ้น นอกจากนั้น ผู้ผลิตและส่งออกสินค้าที่เกี่ยวเนื่อง

กับอาหารไทยอาจขยายช่องทางการขายสินค้าเพิ่มเติมจากร้านค้าปลีกไปสู่ร้านอาหารไทย และช่องทาง

อีคอมเมิร์ซ อีกทั้งยังสามารถเจาะตลาดใหม่ๆ อย่างการส่งออกสินค้าเพื่อใช้ปรุงอาหารในครัวของเชน

โรงแรมไทยในต่างประเทศและทีส่�ำคญั โครงการครวัไทยสูค่รวัโลก ท่ีมเีป้าหมายส่งเสรมิให้ประเทศไทย

เป็นผู้ส่งออกอาหารรายใหญ่ของโลก ผลักดันการส่งออกวัตถุดิบที่ใช้ปรุงอาหารจากประเทศไทย รวมถึง

สนับสนุนการเปิดร้านอาหารไทยในต่างประเทศ ประกอบกับการขยายขอบเขตการมอบตรารับรอง Thai 

SELECT ส�ำหรับร้านอาหารไทยในต่างประเทศ ไปสู่อาหารไทยพร้อมปรุง และอาหารไทยพร้อมทาน 

เพื่อสร้างความเชื่อมั่นในการซื้อสินค้ากลุ่มดังกล่าว ส่งผลให้สินค้าและบริการท่ีเกี่ยวเนื่องกับอาหารของ

ประเทศไทยเป็นที่ยอมรับในระดับนานาชาติ ทั้งนี้ สินค้าและบริการที่เกี่ยวเนื่องกับอาหารเป็นกลุ่มธุรกิจ

ทีผู้่ประกอบการไทยมศัีกยภาพในการพัฒนาต่อยอดทีจ่ะก่อให้เกดิมลูค่าเพิม่ทางเศรษฐกจิได้อกีมาก ส่งผล

ให้ในปี 2559 นี ้ภาครฐัผลกัดนัสนิค้าและบรกิารทีเ่กีย่วเนือ่งกบัอาหารอย่างต่อเนือ่ง โดยก�ำหนดให้สนิค้า

และบรกิารทีเ่ก่ียวเน่ืองกับอาหาร เป็นหนึง่ในอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ ทีจ่ะก่อให้เกดิมลูค่าเพิม่ทางเศรษฐกจิ

ส�ำหรับประเทศไทย ทางผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาเชิงลึกในมิติวัฒนธรรมของประเทศจีน เพื่อช่วยก�ำหนด

กลยทุธ์ทางธุรกิจของร้านอาหารไทยทีจ่ะไปด�ำเนนิธรุกจิในต่างประเทศตามนโยบาย “ครัวไทยสูค่รวัโลก” 

ของประเทศไทย โดยเน้นที่คุณภาพการบริการ เพ่ือสร้างคุณภาพการบริการของร้านอาหารไทยให้

สอดคล้องกับมิติทางวัฒนธรรมในปัจจุบันของผู้บริโภคชาวจีนในระดับบุคคล
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย

1.	 เพือ่ศึกษาปัจจยัมติิทางวฒันธรรมทีส่่งผลต่อคณุภาพการบรกิารทีค่าดหวงัในธุรกจิร้านอาหาร

ไทยของผู้บริโภคชาวจีน

2. 	 เพือ่หาข้อเสนอแนะในการพัฒนาคณุภาพการบรกิารของธุรกจิร้านอาหารไทยเพ่ือให้สามารถ

ด�ำเนินธุรกิจในต่างประเทศที่มีวัฒนธรรมที่แตกต่างจากประเทศไทย

ทบทวนวรรณกรรม

ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับมิติทางวัฒนธรรม

วัฒนธรรม หมายถึง รูปแบบหรือวิถีในการด�ำรงชีวิตของประชาชนในแต่ละสังคม วัฒนธรรม

นั้นรวมทั้งขนบธรรมเนียมประเพณี ความเชื่อถือศรัทธา รวมถึงสิ่งต่างๆที่มนุษย์สร้างขึ้น ซึ่งวัฒนธรรม

เป็นสิ่งที่มนุษย์ต้องเรียนรู้เพื่อปรับตัวไปตามกาลเวลาและสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป หรืออาจกล่าวได้ว่า  

ต้องมีการเรียนรู้ตั้งแต่เกิดและปรับตัวไปตามสถานการณ์ที่เปลี่ยนไป (ชนงกรณ์ กุณฑลบุตร,2555)

การศกึษาความแตกต่างทางวฒันธรรม อย่างการศกึษามติิทางวฒันธรรมของฮอฟสตีด (Hofstede 

and Hofstede, 2005) ซ่ึงเป็นแนวคดิทีส่ามารถอธิบายพฤติกรรมและการสือ่สารของผูค้นในสงัคมวฒันธรรม

ที่แตกต่างกัน แนวคิดดังกล่าว เริ่มต้นจากการศึกษาลักษณะวัฒนธรรมในประเทศต่างๆ ทั่วโลก โดยใช้

แบบส�ำรวจค่านิยมทางวัฒนธรรม (Values Survey Module: VSM)  เพื่อจัดกลุ่มลักษณะวัฒนธรรมออก

เป็นหมวดหมู่ตามนิยามของวัฒนธรรม ซึ่งหมายถึงรูปแบบความคิด ความรู้สึก และการตอบสนองของ

บคุคล ผลการศกึษาสามารถจ�ำแนกมติทิางวฒันธรรมได้ 4 ด้าน คอื 1) ระยะห่างเชิงอ�ำนาจ (power distance 

: PD) 2) ความเป็นปัจเจกนิยม/คติรวมหมู่ (individualism /collectivism: IDV) 3) การให้ความส�ำคัญ 

ต่อบุรุษและสตรี (masculinity/femininity: MAS) และ4) การหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน (uncertainty 

avoidance: UAI) มติิทางวฒันธรรมเหล่านัน้ถกูใช้เป็นกรอบเพือ่เกบ็รวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตัวอย่างทีเ่ป็น

พนักงานของบริษัท IBM จาก 66 ประเทศทั่วโลก จ�ำนวนกว่า 116,000 คน สาระส�ำคัญแต่ละมิติ อธิบาย

ได้ดังนี้ (Hofstede, 1984)

มิติที่ 1 “ระยะห่างเชิงอ�ำนาจ” หรือ Power Distance Index (PDI) หมายถึง การที่บุคคลพิจารณา

ความแตกต่างของสถานภาพทางสงัคมถงึความเท่าเทยีมกนั บางวฒันธรรมมกีารแบ่งแยกสงู ระหว่างผูท้ีม่ี

สถานภาพทางสงัคมแตกต่างกัน เช่น เจ้านายกบัลกูน้อง ในสงัคมทีม่คีวามแตกต่างทางอ�ำนาจสงู บคุคลจะ

รูส้กึถึงความแตกต่างระหว่างบคุคลค่อนข้างมาก เช่น ผูบ้รหิารจะรูสึ้กว่าตนเองมอี�ำนาจเหนอืกว่าพนกังาน

อย่างมาก และสังคมที่มีความแตกต่างในด้านอ�ำนาจต�่ำ ผู้บริหารหรือผู้ที่อยู่ในสถานภาพทางสังคมสูงกว่า 

จะไม่รู้สึกว่าตนเองแตกต่างจากพนักงานมากนัก
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มิติที่ 2 “ความเป็นปัจเจกนิยม/คติรวมหมู่” หรือ Individualism /Collectivism Index (IDV) 

อธบิายได้ว่า สงัคมทีม่คีวามเป็นปัจเจกนยิม จะเป็นสังคมทีค่วามผกูพนัระหว่างบคุคลในสงัคมเป็นไปอย่าง

ไม่แน่นแฟ้น ผูค้นต่างให้ความส�ำคญักบัตนเองหรอืครอบครวัเป็นล�ำดบัแรก รวมทัง้มคีวามเป็นตวัของตวั

เองทางความคิดและการกระท�ำ ส่วนสังคมแบบคตริวมหมู ่ผู้คนในสงัคมจะมคีวามผกูพนัอย่างเหนยีวแน่น 

ให้ความส�ำคัญกับกลุ่มมากกว่าตัวบุคคล มีความซื่อสัตย์และจงรักภักดีต่อกัน ให้การดูแลคุ้มครอง ช่วย

เหลือซึ่งกันและกัน

มิติที่ 3 “ความส�ำคัญของบุรุษ/สตรี”  Masculinity/Femininity Index (MAS) หมายถึง การที่

สังคมให้ความเสมอภาคทางเพศ สังคมที่เน้นลักษณะความเป็นบุรุษเพศสูงจะแบ่งแยกบทบาททางเพศ 

อย่างชัดเจน บทบาทหน้าที่บางอย่างได้รับการสงวนไว้ส�ำหรับบุรุษโดยเฉพาะ เช่น หน้าที่เกี่ยวกับการ

ตดัสนิใจ ความกล้าหาญ การคดิวิเคราะห์ และวางแผนระดบัสงู ส่วนสงัคมทีม่คีวามเสมอภาคสงู (feminine) 

หมายถึง สตรีและบุรุษจะมีความเกรงใจและประนีประนอมต่อกัน มีสิทธิเท่าเทียมกันในเรื่องต่างๆ  สตรี

มีความเสมอภาคเท่ากับบุรุษและสามารถท�ำหน้าที่ผู้น�ำได้

มิติที่ 4 “การหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน” หรือ Uncertainty Avoidance Index (UAI) เป็นตัวชี้

วัดทางวัฒนธรรมด้านหนึ่ง อันเป็นการบ่งชี้ถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคลว่ารู้สึกอย่างไรกับสถานการณ์ที่

เกิดความไม่แน่นอน ซึ่งไม่อาจคาดการณ์ได้ ผู้คนในบางสังคมอาจรู้สึกว่าเป็นเร่ืองปกติ หรือบางสังคม

อาจรู้สึกว่าความไม่แน่นอนที่จะเกิดขึ้นเป็นสิ่งที่สร้างความยุ่งยากใจ ซึ่งท�ำให้เกิดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง

ความไม่แน่นอนดังกล่าว โดยสะท้อนออกมาในรูปแบบการตัดสินใจ

ต่อมาภายหลงั  Michael Bond นกัจติวทิยาข้ามวฒันธรรม และนกัวิจยัจากมหาวทิยาลยัในฮ่องกง

และไต้หวัน ได้น�ำประสบการณ์ท�ำงานกับวัฒนธรรมจีนมาพัฒนาเครื่องมือชื่อว่า Chinese Values Survey 

(CVS) เพือ่ค้นหามติทิางวฒันธรรมเพิม่เตมิจากแนวคดิของ Hofstede มิตดิงักล่าวเกีย่วข้องกบัค�ำสอนของ

ขงจื้อ (Confucian Dynamics) ซึ่งให้ความส�ำคัญต่อการเคารพผู้อาวุโสและเชื่อฟังผู้รู้ ความบากบั่น ความ

มัธยัสถ์ และการมีเหตุผลต่อความผิดหวัง วัตถุประสงค์ของการศึกษาดังกล่าวคือ เพื่อศึกษาความเชื่อและ

ค่านิยมของชาวจีนต่อค�ำสอนของขงจื้อ ซึ่งสะท้อนถึงความคิดและการกระท�ำ จากนั้นจึงท�ำการวิเคราะห์

กับประเทศกลุ่มวัฒนธรรมจีน ได้แก่ ฮ่องกง ไต้หวัน ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ และสิงคโปร์ มิติดังกล่าวเป็นการ

แสดงนัยความแตกต่างระหว่างวฒันธรรมตะวันออกกบัวฒันธรรมตะวนัตก โดยเรยีกมิติน้ีว่า “การก�ำหนด

แผนระยะสั้น-ระยะยาวในอนาคต (long–versus short-term orientation: LTO)” และต่อมา Hofstede  จึง

ได้น�ำแนวคิดนี้เพิ่มเติมในกรอบการศึกษามิติทางวัฒนธรรมของตน (Hofstede, 2005)
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มติทิี ่5 “การก�ำหนดแผนระยะส้ัน-ระยะยาวในอนาคต”หรอื Long-term Orientation Index (LTO) 

ความส�ำคัญของมิตินี้คือ การวิเคราะห์ความแตกต่างของผู้คนในวัฒนธรรมตะวันตกและวัฒนธรรมตะวัน

ออกต่อการก�ำหนดแผนในอนาคต ผลการศึกษาพบว่า ผู้คนที่มาจากสังคมที่ให้คุณค่าต่อการก�ำหนดแผน

ระยะยาวในอนาคต ส่วนใหญ่อยู่ในเอเชีย (จีน ฮ่องกง อินเดีย เกาหลีใต้ ไต้หวัน เวียดนาม) จะมองอดีต 

และพุ่งเป้าไปสู่อนาคตของตนเพื่อบรรลุจุดมุ่งหมาย ด้วยความอดทน บากบั่นอุตสาหะ ท�ำงานหนัก เพียร

พยายาม และใช้ทรัพยากรที่มีอย่างประหยัด ขณะที่ผู้คนที่มาจากสังคมที่ก�ำหนดแผนระยะสั้นในอนาคต 

(ออสเตรเลีย ฝรัง่เศส แคนาดา สวเีดน สเปน) จะมุง่ประเดน็หรือให้ความส�ำคญักบัชวีติในปัจจบุนัมากกว่า

ทฤษฏีและแนวคิดด้านคุณภาพการบริการ หรือ SERVQUAL

Parasuraman, Ziethaml & Berry (1998) เป็นผู้ที่สนใจศึกษาคุณภาพและการจัดการคุณภาพ

บริการมาตั้งแต่ปีค.ศ. 1983 มีการพัฒนารูปแบบคุณภาพบริการต่อมาเป็นวิจัยเชิงประจักษ์โดยมุ่งศึกษาที่

ผูร้บับรกิารโดยเฉพาะใช้รปูแบบคณุภาพทีไ่ด้จากระยะที ่1 มาปรบัปรงุด้วยวธิกีารวจิยัได้เครือ่งมอืทีใ่ช้วดั

คุณภาพบรกิารทีเ่รียกว่า SERVQUAL (Service Quality) และการปรบัปรงุเกณฑ์ทีใ่ช้ในการตดัสนิคณุภาพ

บริการตามการรับรู้และความคาดหวังของผู้รับบริการ  ในระยะที่สามได้ทําการศึกษาวิจัยเชิงประจักษ์

เหมือนในระยะที่สองแต่มุ่งขยายผลการวิจัยให้ครอบคลุมองค์การต่าง ๆ มากขึ้น มีการดําเนินงานหลาย

ขั้นตอน เริ่มต้นด้วยการวิจัยในสํานักงาน 89 แห่งของ 5 บริษัทชั้นนําในการให้บริการแล้วนํางานวิจัยทั้ง 

3 ระยะมาศึกษาร่วมกัน โดยทําการสัมมนากลุ่มผู้รับบริการและผู้ให้บริการการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกใน

กลุ่มผูบ้รหิาร ท้ายสุดได้ทําการสํารวจในทกุ ๆ  กลุม่ ต่อมาได้ทําการศกึษาอกีครัง้ในธรุกจิ 6 ประเภท ได้แก่

งานบริการซ่อมบํารุง งานบริการบัตรเครดิต งานบริการประกัน งานบริการโทรศัพท์ทางไกล งานบริการ

ธนาคารสาขาย่อยและงานบรกิารนายหน้าซ้ือขาย ระยะสุดท้ายเป็นการมุง่ศกึษาความคาดหวงัและการรบัรู้ 

ของผู้รับบริการโดยเฉพาะ Parasuraman et al. (1985,1990) ได้กําหนดมิติที่ใช้วัดคุณภาพการให้บริการ

ไว้ 10 ด้าน ต่อมาภายหลังตัวแบบและวิธีการประเมินคุณภาพการให้บริการหรือ SERVQUAL ได้รับการ 

นํามาทดสอบโดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบกลุ่มทั้งส้ิน 12 กลุ่ม คําตอบที่ได้จากการสัมภาษณ์ จ�ำนวน  

97 คําตอบ ได้ทําการจบักลุม่ เหลอืเพียง 10 กลุม่ทีแ่สดงถงึคุณภาพการให้บรกิารโดยแบบวดั SERVQUAL 

นี้ พบว่า SERVQUAL สามารถแบ่งได้เป็น 5 มิติหลักและยังคงมีความสัมพันธ์กับมิติของคุณภาพการให้

บริการทั้ง 10ประการ SERVQUAL ที่ทําการปรับปรุงใหม่จะเป็นการยุบรวมบางมิติจากเดิม รวมกันภาย

ใต้ชือ่ มิตใิหม่ SERVQUAL ทีป่รบัปรงุใหม่ประกอบด้วย 5 มติหิลกั (Parasuraman et al., 1998) ประกอบ

ด้วย
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มิติที่ 1 ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) หมายถึงลักษณะทางกายภาพท่ีปรากฏให ้

เห็นถึงสิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ อันได้แก่ สถานที่ บุคลากร อุปกรณ์ เครื่องมือ เอกสารที่ใช้ในการ

ติดต่อส่ือสารและสัญลักษณ์ รวมทั้งสภาพแวดล้อมที่ทําให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าได้รับการดูแล ห่วงใยและ

ความตัง้ใจจากผูใ้ห้บริการ บริการทีถู่กนาํเสนอออกมาเป็นรปูธรรมจะท�ำให้ผูร้บับรกิารรบัรูถ้งึการให้บรกิาร

นั้น ๆ ได้ชัดเจนขึ้น

มติทิี ่2 ความเชือ่มัน่ไว้วางใจได้ (Reliability) หมายถงึ ความสามารถในการให้บรกิารให้ตรงกบั

สัญญาที่ให้ไว้กับผู้รับบริการ บริการที่ให้ทุกครั้งจะต้องมีความถูกต้อง เหมาะสม และได้ผลออกมาเช่น

เดิมในทุกจุดของบริการ ความสม�่ำเสมอนี้ จะทําให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าบริการที่ได้รับนั้นมีความน่าเชื่อถือ 

สามารถให้ความไว้วางใจได้

มิติที่ 3 การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและความเต็มใจที่จะให้

บริการโดยสามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้อย่างทันท่วงที ผู้รับบริการสามารถเข้ารับ

บริการได้ง่ายและได้รับความสะดวกจากการใช้บริการรวมทั้งจะต้องกระจายการให้บริการไปอย่างทั่วถึง

รวดเร็ว 

มิติที่ 4 ความน่าเชื่อถือ (Assurance) หมายถึง ความสามารถในการสร้างความเชื่อมั่นให้เกิดขึ้น

กบัผูร้บับริการผูใ้ห้บริการจะต้องแสดงถงึทกัษะความรูค้วามสามารถในการให้บรกิารและตอบสนองความ

ต้องการของผู้รับบริการด้วยความสภาพนุ่มนวล มีกริยามารยาทที่ดี ใช้การติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ

และให้ความมั่นใจว่าผู้รับบริการจะได้รับบริการที่ดีที่สุด

มิตท่ีิ 5 การรู้จักและเข้าใจลกูค้า (Empathy) หมายถงึความสามารถในการดแูลเอาใจใส่ผูร้บับรกิาร

ตามความต้องการที่แตกต่างของผู้รับบริการแต่ละคน

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

Markovic, Raspor & Dorcic (2011) ได้ศึกษาเรื่อง อะไรคือตัวแปรในการวัดคุณภาพการบริการ

ของร้านอาหาร? : การศึกษาในร้านอาหารในเมือง โดยมีวัตถุประสงค์ในการส�ำรวจตัววัดคุณภาพการ

บริการร้านอาหารในเมอืงโครเอเชยี โดยใช้แบบสอบถาม สอบถามทัง้คนโครเอเชยีและลกูค้าต่างชาติทีม่า

ใช้บรกิารร้านอาหาร ผลการวจิยัพบว่า มปัีจจยั 5 ด้านทีม่ตัีววดัคณุภาพการบรกิารทีอ่ธบิาย ความคาดหวัง

จากการบริการ คือ ความไว้วางใจและความเอาใจใส่ ความสะอาดและความน่าเชื่อถือ ความเรียบร้อยของ



ปีที่ 11 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2562)	 วารสาร ธุรกิจปริทัศน์
Volume 11 Number 1 (January - June 2019)	 Business Review 203             

อุปกรณ์และพนักงานให้บริการ ความพึงพอใจและความจงรักภักดี และคุณภาพของพนักงาน และมี 8 

ปัจจยัท่ีอธบิายการรับรู้จากการบริการในร้านอาหารในเมอืง ได้แก่ ความพงึพอใจและความจงรกัภกัด ีความ

เรียบร้อยของพนักงานให้บริการและภายในร้านอาหาร ความตั้งใจของแต่ละบุคคล ความมั่นใจ ความ

เรยีบร้อยของทีร่บัประทานอาหารและบรเิวณพักผ่อน การบรกิารทีน่่าเชือ่ถอื การบรกิารทีร่วดเรว็ คณุภาพ

ของพนักงานและความดึงดูดใจของรูปลักษณ์ภายนอกของร้านอาหาร

Wang et al. (2008) ศกึษาเรือ่ง แนวคดิวฒันธรรม: การรบัรูข้องผูใ้ช้บรกิารชาวจนีทีม่ต่ีอคณุภาพ

การบรกิารของโรงแรมในสหราชอาณาจกัร โดยมวีตัถปุระสงค์ในการประเมนิการรบัรูค้ณุภาพการบรกิาร

ของโรงแรมในสหราชอาณาจกัรของนกัท่องเทีย่วชาวจนี และวเิคราะห์วฒันธรรมของจนีทีม่ผีลต่อการคาด

หวังและการรับรู้คุณภาพการบริการ ผลวิจัยพบว่า ความบกพร่องในด้านการเอาใจใส่ ด้านความน่าเชื่อถือ

และ ด้านลักษณะทางกายภาพจะส่งผลทางลบต่อประสบการณ์ของผู้ใช้บริการ

The Ninh Nguyen et al. (2015) ศึกษาเรื่อง วัฒนธรรมมีอิทธิพลต่อความคาดหวังในคุณภาพ 

การบริการโดยรวม : หลักฐานจากผู้บริโภคชาวเวียดนาม มีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบค่านิยมทาง

วัฒนธรรมในระดับบุคคลมีผลต่อความคาดหวังคุณภาพการบริการโดยรวม โดยใช้แบบสอบถามทั้งสิ้น 

487 ชุด ผลวิจัยพบว่า จากปัจจัยทางวัฒนธรรม 4 ด้าน คือ Collectivism, UAI, PDI และ LTO นั้น  

พบว่า Collectivism มีผลต่อความคาดหวังคุณภาพบริการโดยรวมสูงที่สุด ตามด้วย UAI และ PDI

Kueh and Voon (2007) ศึกษาเรื่อง วัฒนธรรมและความคาดหวังในคุณภาพการบริการ: หลัก

ฐานจากผูบ้รโิภคเจนเนอเรชัน่ Y ในมาเลเซยี มีวตัถปุระสงค์เพือ่ดผูลกระทบของปัจจยัทางด้านวฒันธรรม

ในระดับส่วนบุคคลต่อความคาดหวังในคุณภาพการบริการของผู้บริโภคเจอเนอเรช่ัน Y โดยใช้ การ

วิเคราะห์โมเดลเชิงโครงสร้าง (SEM) ผลวิจัยพบว่า วัฒนธรรมมีความสัมพนธ์ทางบวกกับการหลีกเลี่ยง

ความเสี่ยง (UAI) และ การก�ำหนดแผนระยะยาว (LTO) แต่มีความสัมพันธ์ทางลบกับระยะห่างระหว่าง

อ�ำนาจ (PDI) และไม่มีความสัมพันธ์กับความเป็นชาย/หญิง (MAS) และ การรวมกลุ่ม (Collectivism) 

จากการศึกษาทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังกล่าวข้างต้น สามารถสรุปกรอบแนวคิด

ในงานวิจัย ดังภาพที่ 1



ปีที่ 11 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2562)	 วารสาร ธุรกิจปริทัศน์
Volume 11 Number 1 (January - June 2019)	 Business Review204

ภาพที่ 1: กรอบแนวคิด

วิธีการวิจัย

ผู้วิจัยได้ใช้การวิจัยทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยการวิจัยเชิงปริมาณ ซ่ึงเก็บข้อมูลด้วย

แบบสอบถามและการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยวิธีการสัมภาษณ์ผู้บริโภคชาวจีนที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย  

ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงใช้การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ ส�ำหรับแบบสอบถาม 

ทั้งหมด  300 คน ผู้วิจัยได้ก�ำหนดผู้ตอบแบบสอบถามเป้าหมายส�ำหรับการวิจัยเชิงปริมาณโดยเลือก 

ผู้บรโิภคชาวญีปุ่น่ท่ีเดนิทางมาประเทศไทย โดยขนาดของกลุม่ตัวอย่างในการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุ 

ที่มีจ�ำนวนค�ำถามอยู่ระหว่าง 15 ถึง 20 ส�ำหรับตัวแปรท�ำนายแต่ละตัว ดังนั้น ขนาดตัวอย่างของการวิจัย

นี้เท่ากับ 20 * 5 ตัวแปรอิสระเท่ากับ 100 (Hair et al., 2006) อย่างไรก็ตาม ขนาดตัวอย่างของการวิจัย

ในครั้งนี้ มีการเก็บข้อมูล 300 ชุด เพื่อความน่าเชื่อถือ และเก็บรวบรวมโดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 

รวบรวมข้อมูลในกรุงเทพและเชียงใหม่ ส�ำหรับกลุ่มตัวอย่างในการสัมภาษณ์ คือ ผู้บริโภคชาวจีนที่มา

ท่องเที่ยวและอาศัยอยู่ในประเทศไทย จ�ำนวน 2 คน ซ่ึงยังไม่ใช่กลุ่มเดียวกับที่ตอบแบบสอบถาม  

เมื่อสร้างแบบสอบถามเสร็จแล้วได้น�ำแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปตรวจสอบคุณภาพโดยการหาความตรง

เชิงเนื้อหา (Content Validity) ผ่านการเสนอแนะจากผู้เชี่ยวชาญ จ�ำนวน 3 ท่าน ดังนี้ 1) อาจารย์ด้าน 

การตลาด 2 ท่าน 2) ผู้บริโภคชาวจนีทีส่ามารถอ่านและเข้าใจได้ทัง้ภาษาไทยและภาษาจีน และการหาความ

เชื่อม่ัน (Reliability) โดยผู้วิจัยน�ำแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้ว ไปเก็บแบบสอบถาม จ�ำนวน  

300 ชุด จากนั้นน�ำแบบสอบถามที่ได้มาวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยใช้วิธี Alpha  

Coefficient ของ Cronbach โดยมีค่า Alpha = 0.70 ขึ้นไป ซึ่งผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นพบว่า มีค่า

ความเชื่อมั่นที่เชื่อถือได้คือมีค่า Cronbach’s Alpha ที่ 0.953

ตัวแปรต้น                                       ตัวแปรตาม

มิติทางวัฒนธรรม 5 ด้านของ Hofstede
-	 Power Distance
-	 Individualism / Collectivism
-	 Masculinity / Femininity
-	 Uncertainty Avoidance
-	 Long-term orientation

ความคาดหวังในคุณภาพการบริการของ
ร้านอาหารที่ของผู้บริโภคชาวจีน

Reliability, Responsiveness, 
Assurance, Empathy, Tangibles

ข้อเสนอแนะในการพัฒนาคุณภาพการ

บริการของธุรกิจร้านอาหารเพื่อให้

สอดคล้องกับความต้องการของ

ผู้บริโภคชาวจีน
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ผลการวิจัย

ผู้วิจัยขอน�ำเสนอผลการวิจัย ดังนี้

ผูต้อบแบบสอบถามชาวจนีทัง้ส้ิน 300 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คดิเป็นร้อยละ 59.7 มสีถานภาพ

โสดมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 93.3 และส่วนใหญ่มีอายุต�่ำกว่า 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 95.3   ส่วนใหญ่มีการ

ศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 86.7 และส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในเมืองไทยมากกว่า 1 ปี คิดเป็น

ร้อยละ 57.7  

ตารางที่ 2 	ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของมติทิางวฒันธรรม 5 ด้านของฮอฟสตดีภาพรวมของ

ผู้บริโภคชาวจีน

มิติทางวัฒนธรรม n Mean S.D.

ระยะห่างระหว่างอ�ำนาจ (Power Distance Index: PDI) 300 3.34 .64329

ความเป็นปัจเจกนิยม/คติรวมหมู่  (Individualism /Collectivism Index : IDV) 300 3.29 .72213

ความส�ำคัญของบุรุษ/สตรี (Masculinity/Femininity Index :MAS) 300 3.78 .72942

การหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน (Uncertainty Avoidance Index : UAI) 300 3.45 .63582

การก�ำหนดแผนระยะสั้น-ระยะยาวในอนาคต (Long-term Orientation Index : LTO) 300 3.70 .68136

ในด้านความคาดหวังมิติทางวัฒนธรรม มิติทางวัฒนธรรมที่ผู้ตอบแบบสอบถามชาวจีนให้ความ

ส�ำคัญสูงที่สุดคือ ความส�ำคัญของบุรุษ/สตรี (MAS) โดยมีค่าเฉลี่ย 3.78 (S.D.= 0.72942) เมื่อพิจารณา

เป็นรายด้าน พบว่า มิติทางวัฒนธรรมด้านระยะห่างระหว่างอ�ำนาจ (PDI)  โดยรวมมีค่าเฉลี่ย 3.34  

(S.D. = 0.64329) มิติทางวัฒนธรรมด้านระยะห่างระหว่างอ�ำนาจ (PDI) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส�ำคัญสูงที่สุดคือ ความไม่เท่าเทียมกันระหว่างบุคคลควรให้มีน้อยที่สุด 

โดยมีค่าเฉล่ีย 3.94 (S.D.= 1.018) ความเป็นปัจเจกนิยม/คติรวมหมู่ (IDV) โดยรวมมีค่าเฉลี่ย 3.29  

(S.D. = 0.72213) มิติทางวัฒนธรรมด้านความเป็นปัจเจกนิยม/คติรวมหมู่ (IDV) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ

พบว่า ข้อทีผู่ต้อบแบบสอบถามให้ความส�ำคญัสงูทีส่ดุคอื สมาชิกของครอบครวัใหม่มกัจะถกูปกป้องจาก

สมาชิกคนอื่นในครอบครัวนั้นเพื่อแลกกับความจงรักภักดี โดยมีค่าเฉลี่ย 3.42 (S.D.= 0.953) ความส�ำคัญ

ของบุรุษ/สตรี (MAS)โดยรวมมีค่าเฉลี่ย 3.78 (S.D. = 0.72942) มิติทางวัฒนธรรมด้านความส�ำคัญของ

บรุษุ/สตร ี(MAS)  เมือ่พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อทีผู่ต้อบแบบสอบถามให้ความส�ำคญัสงูทีส่ดุคอื ผูช้าย

ควรจะกล้าแสดงออกมีความทะเยอทะยานและแข็งแกร่ง โดยมีค่าเฉลี่ย 4.02 (S.D.= 0.27) การหลีกเลี่ยง

ความไม่แน่นอน (UAI)โดยรวมมีค่าเฉลี่ย 3.45 (S.D. = 0.63582) มิติทางวัฒนธรรมด้านการหลีกเลี่ยง

ความไม่แน่นอน (UAI) เมือ่พจิารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อทีผู่ต้อบแบบสอบถามให้ความส�ำคญัสูงทีส่ดุคอื 
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ความกลัวในสถานการณ์ที่คลุมเครือและมีความเสี่ยงที่ไม่คุ้นเคยเป็นเรื่องปกติ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.56 (S.D.= 

0.910) การก�ำหนดแผนระยะสั้น-ระยะยาวในอนาคต (LTO) โดยรวมมีค่าเฉลี่ย 3.70 (S.D. = 0.68136) 

มติทิางวฒันธรรมด้านการก�ำหนดแผนระยะสัน้-ระยะยาวในอนาคต (LTO) เมือ่พจิารณาเป็นรายข้อพบว่า 

ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส�ำคัญสูงที่สุดคือ ควรเคารพประเพณีดั้งเดิมโดยมีค่าเฉลี่ย 3.96 (S.D.= 

0.937)

ตารางที ่3 ค่าเฉล่ียและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัความคาดหวงัต่อคณุภาพการบรกิารของ

ร้านอาหารไทยโดยภาพรวมของผู้บริโภคชาวจีน

คุณภาพการบริการ n Mean S.D.

คุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) 300 3.89 .743

คุณภาพการบริการด้านความเชื่อมั่นไว้วางใจได้ (Reliability) 300 3.92 .816

คุณภาพการบริการด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 300 3.82 .828

คุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือ (Assurance) 300 3.73 .800

คุณภาพการบริการด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) 300 3.61 .802

ความคาดหวังในคุณภาพการบริการ 300 3.79 .693

ในเรื่องของคุณภาพการบริการ ผู้บริโภคชาวจีนมีระดับความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการร้าน

อาหารไทยโดยรวมมีค่าเฉลี่ย 3.79 (S.D. = 0.693)   เมื่อพิจารณาแต่ละด้าน พบว่า คุณภาพการบริการที่

ผู้ตอบแบบสอบถามชาวจีนมีความคาดหวังสูงที่สุดคือ คุณภาพการบริการด้านความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ 

(Reliability) โดยมีค่าเฉลี่ย 3.92 (S.D.= 0.816)  

เมื่อพิจารณาแต่ละด้านพบว่า คุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) 

โดยรวมมีค่าเฉลี่ย 3.89 (S.D. = 0.743) คุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังสูงที่สุดคือ บริเวณรับประทาน

อาหารสะอาด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.01 (S.D.= 0.945)  คุณภาพการบริการด้านความเชื่อมั่นไว้วางใจได้ (Reli-

ability) โดยรวมมีค่าเฉลี่ย 3.92 (S.D. = 0.816) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมี

ความคาดหวังสูงที่สุดคือ เรียกเก็บเงินถูกต้อง โดยมีค่าเฉลี่ย 4.01 (S.D.= 0.986) คุณภาพการบริการด้าน

การตอบสนองต่อลกูค้า (Responsiveness) โดยรวมมค่ีาเฉลีย่ 3.82 (S.D. = 0.828) คณุภาพการบรกิารด้าน

การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness)   เมือ่พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อทีผู่ต้อบแบบสอบถามมคีวาม

คาดหวังสูงที่สุดคือ ให้บริการที่รวดเร็ว โดยมีค่าเฉลี่ย 3.88 (S.D.= 0.951) คุณภาพการบริการด้านความ

น่าเชื่อถือ (Assurance) โดยรวมมีค่าเฉลี่ย 3.73 (S.D. = 0.800) คุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือ 
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(Assurance) เมือ่พจิารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อทีผู้่ตอบแบบสอบถามมคีวามคาดหวงัสงูทีส่ดุคอื รูส้กึสะดวก

สบายและมั่นใจ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.83 (S.D.= 0.938) คุณภาพการบริการด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า  

(Empathy)โดยรวมมีค่าเฉล่ีย 3.61 (S.D. = 0.802) คุณภาพการบริการด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า  

(Empathy)  เม่ือพจิารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อทีผู่ต้อบแบบสอบถามมคีวามคาดหวงัสงูทีส่ดุคอื ใส่ใจความ

สนใจของลูกค้าด้วยใจ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.68 (S.D.= 0.991) ส่วนข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวัง

ต�่ำที่สุดคือ ได้รับความรู้สึกพิเศษ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.50 (S.D.= 1.065)

สมมตฐิานข้อที ่1 : มติทิางวฒันธรรมของผูบ้รโิภคชาวจนีส่งผลต่อคณุภาพการบรกิารของร้านอาหารไทย 

H0 = 	 ระดบัความคดิเหน็ต่อมติทิางวัฒนธรรมของผูบ้รโิภคชาวจีนไม่ส่งผลต่อคณุภาพการบรกิารทีข่อง

ร้านอาหารไทย

H1 = 	 ระดับความคิดเห็นต่อมิติทางวัฒนธรรมของผู้บริโภคชาวจีนส่งผลต่อคุณภาพการบริการของร้าน

อาหารไทย

ตารางที่ 4  ระดับความคิดเห็นต่อมิติทางวัฒนธรรมของผู้บริโภคชาวจีนต่อความคาดหวังคุณภาพการ

บริการของร้านอาหารไทย

Model

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients t Sig.

B Std. Error Beta

1 (Constant) 1.428 .249 5.737 0.000*

Total PDI .034 .064 .032 .538 .591

Total IDV .019 .059 .020 .326 .745

Total MAS .223 .058 .234 3.827 0.000*

Total UAI .236 .074 .217 3.190 0.002*

Total LTO .143 .064 .141 2.237 0.026*

R2 = 0.264 F = 21.084 Sig. = 0.000

การทดสอบสมมติฐานที ่1  มติทิางวฒันธรรมของผูบ้รโิภคชาวจีนส่งผลต่อความคาดหวงัคณุภาพ

การบริการของร้านอาหารไทย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple 

regression analysis) พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์การก�ำหนด (R2) มีค่าเท่ากับ 0.264 ซึ่งแสดงว่าตัวแปรอิสระ

สามารถอธบิายความแปรปรวนของตวัแปรตามได้ร้อยละ 26.4 และเมือ่พิจารณาเป็นรายตัวแปรแล้ว พบว่า 

ระดับความคิดเห็นต่อมิติวัฒนธรรมด้านความส�ำคัญของบุรุษ/สตร ี (MAS) ด้านการหลีกเลี่ยงความไม่

แน่นอน (UAI) และด้านการก�ำหนดแผนระยะสั้น-ระยะยาวในอนาคต (LTO)  เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อ
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การเปลีย่นแปลงในตัวแปรตามอย่างมีนยัส�ำคญัทางสถติิทีร่ะดับ .05 โดยเป็นอทิธิพลทางบวกทัง้สามตัวแปร 

โดยมิตวิฒันธรรมด้านการหลกีเลีย่งความไม่แน่นอน (UAI) ส่งผลมากทีสุ่ด รองลงมาคอื ด้านความส�ำคญั

ของบุรุษ/สตรี (MAS)  และ ด้านการก�ำหนดแผนระยะสั้น-ระยะยาวในอนาคต (LTO) ตามล�ำดับ 

อภิปรายผลการวิจัย

จากผลการศึกษาวิจัย มีประเด็นในการอภิปรายผล ดังนี้

1.	 จากผลวิจัยพบว่า มิติทางวัฒนธรรมที่ผู้ตอบแบบสอบถามชาวจีนให้ความส�ำคัญสูงที่สุดคือ 

ความส�ำคัญของบุรุษ/สตรี (MAS) ขัดแย้งกับ The Ninh Nguyen et al. (2015) ศึกษาเรื่อง วัฒนธรรมมี

อิทธิพลต่อความคาดหวังในคุณภาพการบริการโดยรวม : หลักฐานจากผู้บริโภคชาวเวียดนาม ผลวิจัยพบ

ว่า จากปัจจัยทางวัฒนธรรม 4 ด้าน คือ Collectivism, UAI, PDI และ LTO นั้น พบว่า Collectivism  

มีผลต่อความคาดหวังคุณภาพบริการโดยรวมสูงที่สุด ตามด้วย UAI และ PDI อาจเป็นเพราะวัฒนธรรม

ในปัจจบุนัของทัง้สองประเทศทีเ่ร่ิมแตกต่างกันมาก จากการทีป่ระเทศจีนมคีวามเจริญทางด้านอตุสาหกรรม

มากขึ้น และมีฐานะทางการเงินที่ดีขึ้นจากในอดีตมาก จึงเน้นในเรื่องการท�ำงาน การประสบความส�ำเร็จ

มากขึ้นเรื่อยๆ ในขณะที่ประเทศเวียดนาม ยังคงเป็นชุมชนเกษตร ที่อยู่รวมกันในชนบทมากกว่า จึงยังคง

ให้ความส�ำคัญกับการท�ำงานเป็นทีม เป็นกลุ่มมากกว่า

2.  ในเรื่องของความคาดหวังคุณภาพการบริการของร้านอาหารไทย พบว่า พบว่า คุณภาพการ

บริการที่ผู้ตอบแบบสอบถามชาวจีนมีความคาดหวังสูงที่สุดคือ คุณภาพการบริการด้านความเชื่อมั่นไว้

วางใจได้ (Reliability) สอดคล้องกับ Wang et al. (2008) ศึกษาเรื่อง แนวคิดวัฒนธรรม: ความคาดหวัง

ของผู้ใช้บริการชาวจีนที่มีต่อคุณภาพการบริการของโรงแรมในสหราชอาณาจักร ผลวิจัยพบว่า ความ

บกพร่องในด้านการเอาใจใส่ ด้านความน่าเชื่อถือและ ด้านลักษณะทางกายภาพจะส่งผลทางลบต่อ

ประสบการณ์ของผู้ใช้บริการ

3.  การทดสอบสมมติฐานที่กล่าวว่า มิติทางวัฒนธรรมของผู้บริโภคชาวจีนส่งผลต่อความคาด

หวงัคุณภาพการบรกิารของร้านอาหารไทย พบว่า ระดับความคดิเหน็ต่อมติิวฒันธรรมด้านความส�ำคญัของ

บุรุษ/สตรี (MAS) ด้านการหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน (UAI) และด้านการก�ำหนดแผนระยะสั้น-ระยะยาว

ในอนาคต (LTO)  เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงในตัวแปรตามอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 โดยเป็นอิทธิพลทางบวกทั้งสามตัวแปร โดยมิติวัฒนธรรมด้านการหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน 

(UAI) ส่งผลมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านความส�ำคัญของบุรุษ/สตรี (MAS)  และ ด้านการก�ำหนดแผน

ระยะส้ัน-ระยะยาวในอนาคต (LTO) ตามล�ำดบั ขดัแย้งกบั Kueh and Voon (2007) ศกึษาเรือ่ง วฒันธรรม
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และความคาดหวงัในคณุภาพการบรกิาร: หลกัฐานจากผูบ้รโิภคเจนเนอเรชัน่ Y ในมาเลเซยี ผลวจิยัพบว่า 

วฒันธรรมมคีวามสัมพันธ์ทางบวกกบัการหลกีเล่ียงความเสีย่ง (UAI) และ การก�ำหนดแผนระยะยาว (LTO) 

แต่มีความสมัพนัธ์ทางลบกบัระยะห่างระหว่างอ�ำนาจ (PDI) และไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัความเป็นชาย/หญงิ 

(MAS) และ การรวมกลุ่ม (Collectivism) อาจเป็นเพราะในประเทศมาเลเซียยังคงเน้นเรื่องของศาสนา

อสิลามทีย่งัให้ความส�ำคญักบัความเหลือ่มล�ำ้ทางอ�ำนาจค่อนข้างสงู เมือ่เทยีบกบัประเทศจนีทีอ่ยูใ่นระดบั

ปานกลางเท่านั้น

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย

จากผลการวิจัยคร้ังนี้ มีข้อเสนอแนะในการพัฒนาคุณภาพการบริการส�ำหรับผู้ประกอบการ 

ร้านอาหารไทย ดังนี้

1.	 ผู้ประกอบการควรมีการศึกษาวัฒนธรรมการบริโภคและพฤติกรรมผู้บริโภคของผู้บริโภค

แต่ละกลุ่มของประเทศจีนและญ่ีปุ่นอย่างละเอียดก่อนเข้าสู่ตลาด โดยเฉพาะในปัจจุบันนี้ ที่เรื่องของ

วัฒนธรรมอาจต้องศึกษาในระดับบุคคลมากกว่าระดับประเทศ 

2.	  ผู้บริโภคแต่ละประเทศที่มีวัฒนธรรมแตกต่างกัน จะมีความต้องการในด้านคุณภาพการ

บรกิารของร้านอาหารไทยทีแ่ตกต่างกนั โดยประเทศจนีอาจให้ความส�ำคญัมากทีสุ่ดกบัคณุภาพการบรกิาร

ด้านความเชื่อมั่นไว้วางใจได้ (Reliability) โดยเฉพาะการเรียกเก็บเงินให้ถูกต้อง ส่วนผู้บริโภคประเทศ

ญี่ปุ่นให้ความส�ำคัญมากที่สุดกับคุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) โดย

เฉพาะการออกแบบภายนอกและที่จอดรถน่าดึงดูดใจ

3.	 ในด้านมิติวัฒนธรรมที่ส่งผลต่อความคาดหวังคุณภาพการบริการร้านอาหารไทย จะเห็นว่า 

ชาวจนีคดิว่า มติวิฒันธรรมด้านความส�ำคญัของบรุษุ/สตร ี(MAS) ด้านการหลกีเลีย่งความไม่แน่นอน (UAI) 

และด้านการก�ำหนดแผนระยะสั้น-ระยะยาวในอนาคต (LTO) เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลง

ในความคาดหวังคุณภาพการบริการของร้านอาหารไทยโดยเป็นอิทธิพลทางบวกทั้งสามตัวแปร โดยมิติ

วฒันธรรมด้านการหลกีเลีย่งความไม่แน่นอน (UAI) ส่งผลมากทีส่ดุ ดงันัน้ ผู้ประกอบการร้านอาหารไทย

ทีจ่ะด�ำเนนิการส�ำหรบัผู้บรโิภคชาวจนีต้องให้ความส�ำคญักบั MAS โดยอาจจะมกีารออกแบบร้านให้รูส้กึ

เหมือนมีความแข็งแกร่ง ไม่ใช่การออกแบบร้านให้อ่อนโยนอบอุ่น และสามารถออกแบบร้าน และมีเมนู

ที่แสดงถึงฐานะ หรือมีความหรูหรา ส่วน UAI คือการหลีกเล่ียงความไม่แน่นอน ผู้ประกอบการอาจ

ออกแบบร้านทีผ่่อนคลายความเครียด หรอืการบรกิารทีม่ขีัน้ตอนการบรกิารทีช่ดัเจน มเีมนูอาหารทีช่ดัเจน 

ซึ่งการบริการในด้านนี้ชาวจีนให้ความส�ำคัญมากที่สุดในงานวิจัยนี้ ส่วนในด้าน LTO คือด้านการก�ำหนด



ปีที่ 11 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2562)	 วารสาร ธุรกิจปริทัศน์
Volume 11 Number 1 (January - June 2019)	 Business Review210

แผนระยะยาวหรอืความสมัพันธ์ระยะยาว ผูบ้รโิภคชาวจนีให้ความส�ำคญักบั UAI มากทีส่ดุ และผูบ้รโิภค

ชาวจีนที่มี UAI สูง มักจะมีความเข้มงวดต่อระเบียบ กฏเกณฑ์ของทุกเรื่อง รวมถึงการบริการที่ตรงตาม

มาตรฐาน เพราะไม่ต้องการให้เกดิความผิดพลาดเกดิขึน้ จงึต้องการข้อมลูกระบวนการบรกิารหรอืขัน้ตอน

การบริการที่ชัดเจน และต้องการข้อมูลและรายละเอียดที่เกี่ยวกับผู้ให้บริการมาก เพื่อสร้างความมั่นใจใน

การเข้ารับบริการ และผู้บริโภคชาวจีนที่มี MAS สูงก็จะต้องการคุณภาพการบริการที่สูง ร้านอาหารไทย

จึงควรให้ความส�ำคัญกับการอบรมให้พนักงานมีจิตบริการอย่างมากหรือสร้างบรรยากาศการให้บริการท่ี

น่าประทบัใจในร้าน ผู้บริโภคมี LTO สูงก็มักจะต้องการคณุภาพการบรกิารทีสู่งด้วย เพือ่สร้างความสมัพันธ์

ระยะยาวกบัผูใ้ห้บรกิาร โดยมกัจะมกีารเข้ามาใช้บรกิารซ�ำ้ร้านเดมิอกีเมือ่มโีอกาส ผูป้ระกอบการอาจต้อง

ออกแบบการบรกิารทีน่่าเชือ่ถอื และควรปรบัให้มกีารเอาใจใส่ต่อลกูค้าเป็นรายบคุคลด้วย เพือ่ให้ผูบ้รโิภค

ชาวจีนมาใช้บริการซ�้ำๆ อย่างต่อเน่ือง เนื่องจากคนจีนก็ให้ความส�ำคัญกับความสัมพันธ์ที่มีมาระยะยาว

ด้วย

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

มีข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้

1.	 ควรศึกษามิติวัฒนธรรมที่ส่งผลต่อความคาดหวังคุณภาพการบริการร้านอาหารไทยของประ

เทศอื่นๆ เพิ่มขึ้น

2.	 ควรศกึษามติวิฒันธรรมทีส่่งผลต่อความคาดหวงัคณุภาพการบรกิารของธรุกจิบรกิารประเภท

อื่นๆ เพิ่มขึ้น

3.	 ควรศึกษาปัจจัยและผลกระทบอื่นๆ ที่ส่งผลต่อความคาดหวังคุณภาพการบริการของร้าน

อาหารไทย

c c c c c c c c c
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