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กิตติกรรมประกาศ 
 

 งานวิจัยเรื่อง แผนการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อสรางมูลคาเพิ่ม

ใหกับอาหารไทยประยุกตใหมสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ : กรณีศึกษาอาหารไทย-ฮาลาล  
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สํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ (วช.) และสํานักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) ประจําป

งบประมาณ 2556 ขอขอบคุณสํานักงานที่ไดจัดสรรงบประมาณใหและขอขอบคุณเจาหนาที่ทุกทาน

ที่อํานวยความสะดวกในการใหคําแนะนํา แกไข ปรับปรุง เรื่องตางๆ 
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ประธานที่ปรึกษาอธิการบดี มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต และผูชวยศาสตราจารย ดร.นฤมล นันทรักษ 
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 ขอขอบคุณ สํานักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) ผูชวยศาสตราจารย ดร.อมรรัตน 

ภิญโญอนันตพงษ คุณยุวดี นิรัตนตระกูล คุณพิชพันธุ สาริยันต และคุณวนัญญา กะบิลสิงห ที่ให

คําแนะนํา แกไข ปรับปรุง เรื่องตางๆ 

 ขอขอบคุณ ดร.วีรวัฒน คาขาย (รองนายกเทศมนตรีเมืองพัทยา จ.ชลบุรี) คุณนพพร  

วุฒิกุล (นายกเทศมนตรีเมืองหัวหิน) คุณไพลิน กองพันธ (รองนายกเทศมนตรีเมืองหัวหิน) และ 

คุณมนตรี ชูภู (รองนายกเทศมนตรีเมืองหัวหิน) ที่ไดอํานวยความสะดวกในการทําวิจัย 

 ขอขอบคุณ ผูมีสวนไดเสียสวนเสีย ผูจัดการหองอาหาร/พอครัว/แมครัว/เชฟ (อาหารไทย 

ตะวันตก ญี่ปุน จีน เวียดนามและฮาลาล)/ผูประกอบการหองอาหาร/ภาครัฐและภาคธุรกิจที่

เกี่ยวของที่ใหการตอนรับและใหสัมภาษณขอมูลที่เกี่ยวของกับแผนการตลาด และการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ เพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหกับอาหารไทยประยุกตใหม (อาหารไทย-ฮาลาล  

ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน และ ไทย-ตะวันตก) ทุกทานที่สละเวลาอันมีคาในการใหขอมูล 

ในการสัมภาษณและตอบแบบสอบถามดวยความเต็มใจทําใหงานวิจัยน้ีมีผลที่สอดคลองกับ

ขอเท็จจริงและเปนประโยชนตอหนวยงานที่เกี่ยวของ 

 ขอขอบคุณ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิตที่ใหการยินยอมอนุญาต ใหดําเนินการวิจัย 

รวมทั้งใหใชสถานที่ อุปกรณ และสาธารณูปโภคในการดําเนินการวิจัย ตลอดจนบุคลากรของ

มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรีที่ไดใหความชวยเหลือใน

การดําเนินงานวิจัย 
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 คณะผูวิจัย หวังวางานวิจัยเรื่องน้ีจะเปนประโยชนตอหนวยงานที่เกี่ยวของทําใหงานวิจัยน้ี 

มีผลที่สอดคลองกับขอเท็จจริง และเปนประโยชนตอผูที่สนใจจะศึกษาแผนการตลาด และการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ เพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหกับอาหารไทยประยุกตใหม (อาหารไทย-ฮาลาล  

ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน และ ไทย-ตะวันตก) 

 สุดทายน้ี คณะผูวิจัยขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่สละเวลาอันมีคาในการตอบ

แบบสอบถามดวยความเต็มใจ ทําใหงานวิจัยน้ีมีผลที่สอดคลองกับขอเท็จจริงและเปนประโยชน 

ตอหนวยงานที่เกี่ยวของ   

   

 

คณะผูวิจัย 

มกราคม 2558 
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บทสรุปผูบริหาร  

(Executive Summary) 

 

ชื่อโครงการวิจัย แผนการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหกับ

อาหารไทยประยุกตใหมสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ : กรณีศึกษาอาหารไทย-

ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน และ ไทย-ตะวันตก (Marketing Plan 

and Integrated Marketing Communication for Creating Added Value 

of Thai Modern Fusion Foods for Foreign Tourists: Case Studies of 

Thai-Halal, Thai-Vietnamese, Thai-Chinese, Thai-Japanese and Thai- 

Western Foods) 

 

ชื่อคณะผูวิจัย ผูชวยศาสตราจารย ดร.จิระวัฒน อนุวิชชานนท 

รองศาสตราจารย ดร.ปณิศา มีจินดา 

  

งบประมาณและระยะเวลาทําวิจัย 

 ไดรับงบประมาณอุดหนุนสนับสนุนการวิจัยจากสํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ (วช.)  

 และสํานักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) ประจําปงบประมาณ 2556 

 ระยะเวลาการทําวิจัย 1 ป 6 เดือน ต้ังแต 1 สิงหาคม 2556 ถึง 31 มกราคม 2558  

 

ท่ีปรึกษา รองศาสตราจารย ดร.สุขุม  เฉลยทรัพย    

  ประธานที่ปรึกษาอธิการบดี มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 

  ผูชวยศาสตราจารย ดร.นฤมล นันทรักษ 

  Ed.D.Industrial Education Management  

  อาจารยประจําหลักสูตร เทคโนโลยีการประกอบอาหารและการบริการ 

  มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 

   

ความเปนมาและความสําคัญ 
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ในการสรางสรรคมูลคาเพิ่มใหกับอาหารไทยประยุกตใหม ตองพัฒนาโดยใชหลักการบูรณา

การระหวางขอดีเดน (ความหลากหลายของรสชาติ ความโดดเดน/ความหลากหลายของเมนูและ

คุณคาทางโภชนาการ) ของอาหารไทยกับขอดีเดนของอาหารตางชาติที่ไดรับความนิยม โดยการ

สรางสรรคมูลคาเพิ่มใหกับอาหารไทยประยุกตใหม ซึ่งจะดึงความเปนอัตลักษณ มีรสชาติดี ตรงตาม

ความตองการของนักทองเที่ยวแตละชาติ (มาเลเซีย/อินโดนีเซีย/อินเดีย เวียดนาม จีน ญี่ปุน และ

ตะวันตก) ซึ่งเปนตําแหนงที่มีคุณคาของอาหารไทยรวมกับอาหารแตละชาติ 5 ชนิดแลวพัฒนาออกมา

เปนอาหาร 5 ประเภท คือ (1) ไทย-ฮาลาล (2) ไทย-เวียดนาม (3) ไทย-จีน (4) ไทย-ญี่ปุน (5) ไทย-

ตะวันตก เพื่อรองรับประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

 

วัตถุประสงคของโครงการวิจัย  

 1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณ

ของตนเอง คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน การเรียนรู ประสบการณการบริโภค

อาหารไทยในอดีต แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความคุมคา) คุณคาตรา  

(การรูจักและภาพลักษณ) ที่สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณ

ของตนเอง คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน การเรียนรูประสบการณการบริโภค

อาหารไทยในอดีต แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความคุมคา) คุณคาตรา (การ

รูจักและภาพลักษณ) ที่สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะ

บอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติ 

 3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจโดยรวม ที่สงผลตอขีดความสามารถทางสังคม (ความ

ผูกพันทางใจ/สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา) และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อใน

อนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ  

 4. เพื่อศึกษาลักษณะสวนบุคคลที่สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกต

ใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 



(5) 
 

 5. เพื่อสรางแผนการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อสงเสริมอาหารไทย

ประยุกตใหมสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ : กรณีศึกษาอาหารไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน 

ไทย-ญี่ปุน และ ไทย-ตะวันตก  

 

 

 

 

 

 

กรอบแนวความคิดการวิจัย 

แผนการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหกับอาหารไทย

ประยุกตใหม สําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ : กรณีศึกษาอาหารไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม  

ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน และ ไทย-ตะวันตก จะดําเนินการศึกษาตามกรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย

เพื่อใหบรรลุตามวัตถุประสงคขางตน ตามที่ระบุในภาพตอไปน้ี 
 



(6) 
 

 

ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวความคิดการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัย 

1. แรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง คุณคาดาน

อารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต 

แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความคุมคา) คุณคาตรา (การรูจักและ



(7) 
 

ภาพลักษณ) สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติ 

2. แรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง คุณคาดาน

อารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต 

แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความคุมคา) คุณคาตรา (การรูจักและ

ภาพลักษณ) สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ 

และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ  

3. ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม สงผลตอขีดความสามารถทางสังคม 

(ความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา) ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

4. ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

(ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง ) ของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

5. นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีลักษณะสวนบุคคลที่แตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

การวิจัยน้ีเปนการวิจัยผสม ประกอบดวยการวิจัยเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพ  

สวนท่ี 1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยเชิงสํารวจจากนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิม

เมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภท ไดแก อาหารไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน 

และไทย-ตะวันตกใน 3 เขตพื้นที่ไดแก กรุงเทพมหานคร พัทยา และหัวหิน จํานวน 750 คน ดวย

วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) และวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) ตามจํานวน ดังตารางที ่1 
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 ตารางท่ี 1 จํานวนกลุมตัวอยางนักทองเท่ียวชาวตางชาติ ในแตละเขตพ้ืนท่ี 

 

เขตพ้ืนท่ี 

นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมาชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม  

5 ประเภท รวม

(คน) ไทย- 

ฮาลาล 

ไทย-

เวียดนาม 
ไทย-จีน ไทย-ญ่ีปุน 

ไทย-

ตะวันตก 

1. กรุงเทพฯ 50 50 50 50 50 250 

2. พัทยา 50 50 50 50 50 250 

3. หัวหิน 50 50 50 50 50 250 

รวม 150 150 150 150 150 750 

 

 สวนท่ี 2 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก 

(Depth interview) และ/หรือการสัมภาษณกลุมเฉพาะ (Focus group) จากผูใหขอมูลหลัก ซึ่ง

ประกอบดวย ผูประกอบการ/พอครัว/แมครัว/เชฟ ในภัตตาคาร/รานอาหาร ของอาหารทั้ง 5 

ประเภท ไดแก ภัตตาคาร/รานอาหารฮาลาล เวียดนาม จีน ญี่ปุน และตะวันตก ใน 3 เขตพื้นที่ ไดแก 

กรุงเทพมหานคร พัทยา และหัวหิน ตามจํานวน ดังตารางที่ 2 

 

ตารางท่ี 2 จํานวนกลุมตัวอยางผูประกอบการ/พอครัว/แมครัว/เชฟ ในภัตตาคาร/รานอาหาร  

 

เขตพ้ืนท่ี 

ผูประกอบการ/พอครัว/แมครัว/เชฟ ในภัตตาคาร/รานอาหาร 

รวม (คน) อาหาร 

ฮาลาล 
เวียดนาม จีน ญ่ีปุน ตะวันตก 

1. กรุงเทพฯ 2 2 2 2 2 10 

2. พัทยา 2 2 2 2 2 10 

3. หัวหิน 2 2 2 2 2 10 

รวม 6 6 6 6 6 30 
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ผลการวิจัย  

การวิเคราะหปจจัยและการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือวัด  

แรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง คุณคาดาน

อารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน การเรียนรู จากประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต 

แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความคุมคา) คุณคาตรา (การรูจักและ

ภาพลักษณ) ประกอบดวยคําถามยอยจํานวน 49 ขอ คณะผูวิจัยวิเคราะหโดยใชวิธี Principal 

component analysis และใหมีการหมุนแกนแบบต้ังฉาก (Varimax rotation) ผลการทดสอบได

ทั้งหมด 12 ปจจัย (Factors) โดยแตละปจจัยมีคาความเช่ือมั่นสูงกวา 0.75 ซึ่งอยูในเกณฑที่ยอมรับ

ได  

 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี 1 : แรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของ

ตนเอง คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหาร

ไทยในอดีต แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความคุมคา) คุณคาตรา (การรูจัก

และภาพลักษณ) สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติ 

 1. อาหารไทย-ฮาลาล ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การเรียนรู ประสบการณการบริโภค

อาหารไทยในอดีต การแสวงหาความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณ ความคุมคา การรูจักอาหารไทย และ

ภาพลักษณของอาหารไทย สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

  2. อาหารไทย-เวียดนาม ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การแสวงหาความแปลกใหมใน

การบริโภคเมนูใหม การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต และการรูจักอาหารไทย 

สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 
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 3. อาหารไทย-จีน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การแสวงหาความแปลกใหมในการ

บริโภคเมนูใหม ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร และความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม สงผลตอ

ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

 4. อาหารไทย-ญ่ีปุน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความหวงใยในสุขภาพ หรือความ

ปลอดภัยที่เหนือกวา ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง ความชอบในการ

บริโภคเมนูใหม การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต และภาพลักษณของอาหารไทย 

และสงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ     

 5. อาหารไทย-ตะวันตก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการ

แสดงภาพลักษณของตนเอง และการเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต สงผลตอ

ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ     

 สมมติฐานขอท่ี 2 : แรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของ

ตนเอง คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหาร

ไทยในอดีต แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความคุมคา) คุณคาตรา (การรูจัก

และภาพลักษณ) สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ 

และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ)  

 1. อาหารไทย-ฮาลาล ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การเรียนรู ประสบการณการบริโภค

อาหารไทยในอดีต การแสวงหาความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณ ความคุมคา คุณคาดานอารมณจาก

ความสุขความเพลิดเพลิน การรูจักอาหารไทย ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความกลัวตอ

การบริโภคเมนูใหม สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

  2. อาหารไทย-เวียดนาม ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผลประโยชนที่แสดงออก ดานการ

แสดงภาพลักษณของตนเอง การแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม การเรียนรู 

ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต การรูจักอาหารไทย และความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม 

สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

  3. อาหารไทย-จีน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การแสวงหาความแปลกใหมในการ

บริโภคเมนูใหม ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร และความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม 

ภาพลักษณของอาหารไทย สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 
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  4. อาหารไทย-ญ่ีปุน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความหวงใยในสุขภาพ หรือความ

ปลอดภัยที่เหนือกวา ผลประโยชนที่แสดงออก ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง ความชอบในการ

บริโภคเมนูใหม การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต ภาพลักษณของอาหารไทย  

สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ  

 5. อาหารไทย-ตะวันตก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผลประโยชนที่แสดงออก ดานการ

แสดงภาพลักษณของตนเอง การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต สงผลตอ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

 

 

 

 สมมติฐานขอท่ี 3 : ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม สงผลตอขีด

ความสามารถทางสังคม (ความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา) ของนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ความพึงพอใจโดยรวม สงผลตอขีดความสามารถทางสังคม 

(ความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมทั้ง 5 

ประเภท 

สมมติฐานขอท่ี 4 : ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม สงผลตอ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวม สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

(ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหาร

ไทยประยุกตใหมทั้ง 5 ประเภท 

  สมมติฐานท่ี 5 : นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีลกัษณะสวนบุคคลแตกตางกันมีความพึงพอใจ

โดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความ

เต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน  

 ผลการทดสอบสมมติฐานดานเพศ พบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีเพศแตกตางกันมีความ

พึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และ
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ความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมไมแตกตางกัน ยกเวนในอาหารไทย- 

ฮาลาลที่พบวา นักทองเที่ยวที่มีเพศแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ

ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 

  ผลการทดสอบสมมติฐานดานอายุ พบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอายุแตกตางกันมีความ

พึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และ

ความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมไมแตกตางกัน ยกเวนในอาหารไทย-

จีนที่พบวา นักทองเที่ยวที่มีอายุแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม

แตกตางกัน และอาหารไทย-ตะวันตกที่พบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอายุแตกตางกันมี

พฤติกรรมภายหลังการซื้อตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน    

 ผลการทดสอบสมมติฐานดานสถานภาพ พบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีสถานภาพ

แตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต  

ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 

ไมแตกตางกัน ยกเวนในอาหารไทย-ญี่ปุนที่พบวา นักทองเที่ยวที่มีสถานภาพแตกตางกันมีความ 

พึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน     

 ผลการทดสอบสมมติฐานดานระดับการศึกษา พบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีระดับ

การศึกษาแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต 

ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 

ไมแตกตางกัน    

 ผลการทดสอบสมมติฐานดานอาชีพ พบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอาชีพแตกตางกันมี

ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอก

ตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมไมแตกตางกัน ยกเวนใน

อาหารไทย-ตะวันตกที่พบวา นักทองเที่ยวที่มีอาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหาร

ไทยประยุกตใหมแตกตางกัน    

 ผลการทดสอบสมมติฐานดานรายไดสวนตัวตอเดือน พบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มี

รายไดสวนตัวตอเดือนแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจ

ซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทย

ประยุกตใหมไมแตกตางกัน   
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 ผลการทดสอบสมมติฐานดานศาสนา พบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีศาสนาแตกตางกัน

มีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอก

ตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตไมแตกตางกัน ยกเวนในอาหาร

ไทย-ฮาลาลที่พบวา นักทองเที่ยวที่มีศาสนาแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทย

ประยุกตใหมแตกตางกัน   

 ผลการทดสอบสมมติฐานดานวัตถุประสงคการมาเที่ยว พบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มี

วัตถุประสงคการมาเที่ยวแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความ

ต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทย

ประยุกตใหมไมแตกตางกัน    

 ผลการทดสอบสมมติฐานดานประเทศที่พํานัก พบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีประเทศที่

พํานักแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต 

ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมไม

แตกตางกัน    

 

 

 

 

 

ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย และการประยุกตใชในการบริหาร 

แผนการตลาด เปนรายละเอียดที่แสดงแผนการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การ เพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหกับอาหารไทยประยุกตใหมสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ในสถานการณ

ปจจุบันเกี่ยวกับสภาพแวดลอมภายใน สภาพแวดลอมภายนอก และหาแนวทางเพื่อการกําหนด

วัตถุประสงค การปฏิบัติการ/กลยุทธการตลาดสําหรับอาหารไทยประยุกตใหม โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 

ขั้นท่ี 1  การวิเคราะหสถานการณทางการตลาด 

 สวนท่ี 1 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายใน  
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   1.1 การทบทวนผลการทํางาน อาหารไทยเปนอาหารที่มีช่ือเสียงเปนที่รูจัก 

ทั่วโลก และถูกจัดอันดับดวยผลสํารวจประจําป 2554 โดย CNNGO วาติดอันดับอาหารยอดนิยมใน

หลายเมนู ไดแก อันดับที่ 1 แกงมัสมั่น อันดับที่ 8 ตมยํากุง อันดับที่ 19 นํ้าตกหมู และอันดับที่ 46 

สมตํา ในปจจุบันภัตตาคาร/รานอาหารไดมีการนําวิธีการปรุงอาหารแบบไทยไปประยุกตหรือ

ผสมผสานกับเมนูอาหารตางชาติ ซึ่งสวนใหญอาหารไทยประยุกตใหมน้ีจะเปนเมนูอาหารแนะนํา หรือ

เมนูประจําเดือนหรือเทศกาล ซึ่งจะถูกบรรจุไวในเมนูหลักของรานถาไดรับผลตอบรับที่ดีจาก

นักทองเที่ยว 

   1.2 แนวโนมในอนาคต ในปจจุบันแนวโนมของการใสใจในสุขภาพของผูบริโภค 

สงผลใหการปรุงอาหารแบบไทยมีเอกลักษณในการใชเครื่องเทศและสมุนไพรเปนองคประกอบในการ

ปรุงอาหาร ซึ่งมีสรรพคุณทางยา สงผลใหอาหารไทยประยุกตใหมมีแนวโนมที่จะไดรับความนิยมจาก

นักทองเที่ยวมากข้ึน   

 สวนท่ี 2 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก  

   การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอกเปนการประเมินสภาพแวดลอมทางดาน

การเมืองและกฎหมาย (Politics) เศรษฐกิจ (Economy) สังคมและวัฒนธรรม (Society) และ 

เทคโนโลยี (Technology) ที่สงผลตออาหารไทยประยุกตใหม โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

   1. การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการเมืองและกฎหมาย สถานการณทาง

การเมืองภายในประเทศที่ไมน่ิง  และเหตุการณความไมสงบทางการเมือง พรอมทั้งการประกาศกฎ

อัยการศึกที่มีผลบังคับใชอยู สงผลใหนักทองเที่ยวชะลอการเดินทางมาทองเที่ยวในไทย ย่ิงไปกวาน้ัน

สถานการณทางการเมืองในประเทศรัสเซียและยูเครน และการระงับการเจรจาขอตกลงทางการคากับ

สหภาพยุโรปสงผลตอเสถียรภาพทางเศรษฐกิจในประเทศรัสเซีย ซึ่งนักทองเที่ยวชาวรัสเซียเปนหน่ึง

ในนักทองเที่ยวที่มาทองเที่ยวในไทยสูงสุด 5 อันดับแรก 

 

   2. การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ สถานการณทางการเมือง

ภายในประเทศที่ไมสงบในป 2557 สงผลตอการขยายตัวของเศรษฐกิจไทยในอัตราที่ตํ่ากวาป 2556 

แตหลังจากภาวะสถานการณทางการเมืองภายในประเทศที่เริ่มสงบแลว สงผลใหอุปสงคการบริโภค 

และการลงทุนภาคเอกชนภายในประเทศขยายตัวตามความเช่ือมั่นที่เพิ่มข้ึนอยางตอเน่ือง รวมทั้งการ

ใชจายของภาครัฐที่เพิ่มข้ึนชวยขับเคลื่อนเศรษฐกิจไดมากข้ึน การปรับตัวทางเศรษฐกิจในทิศทางที่ดี
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ข้ึนน้ี สงผลใหการลงทุนที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยวมีปริมาณเพิ่มข้ึนเพื่อรองรับกับการขยายตัวของ

การทองเที่ยวและประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนในอนาคต   

   3. การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม จากผลสํารวจจากวีซา

และสมาคมสงเสริมการทองเที่ยวภูมิภาคเอเชียแปซิฟก (พาตา) ในป 2010 พบวานักทองเที่ยว

ชาวตางชาติติดใจในรสชาติอาหารไทยที่โดดเดนและมีเอกลักษณ โดยถูกเลือกใหเปนเหตุผลอันดับ

หน่ึงของการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยอีกครั้ง (www.visagoexplore.com) โดยพบวา

เหตุผลของนักทองเที่ยวที่ตองการเดินทางกลับมาเที่ยวประเทศไทยอีกครั้งน้ันเปนเพราะรสชาติ

อาหารและทางเลือกตางๆ เกี่ยวกับการรับประทานอาหารถึง 61 เปอรเซ็นต ดังน้ันรสชาติอาหารและ

วัฒนธรรมของไทยที่มีเอกลักษณถูกจัดวาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจทองเที่ยวในไทยอยาง

มาก 

   4. การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางเทคโนโลยี การเปลี่ยนผานเขาสูยุคสังคม

อิเล็กทรอนิกส (E-Society) ในปจจุบันสงผลใหการดําเนินธุรกิจตางๆตองอาศัยเทคโนโลยีสารสนเทศ 

นักทองเที่ยวตางชาติสวนใหญมักหาขอมูลของการทองเที่ยวกอนการเดินทางผานทางการเช่ือมตอ

อินเตอรเน็ตเขาสูเว็บไซตการทองเที่ยวตางๆ ดังน้ันผูประกอบการการทองเที่ยวตองปรับตัวและให

ความสําคัญกับเทคโนโลยีการสื่อสารผานระบบออนไลนกับลูกคากลุมเปาหมายเพื่อขับเคลื่อนธุรกิจ

การทองเที่ยวในยุคดิจิตอลไดอยางมีประสิทธิภาพ  

 สวนท่ี 3 การวิเคราะห SWOT  

   การวิเคราะห SWOT เปนการประเมินโดยวิเคราะหถึงจุดแข็ง (Strengths) 

จุดออน (Weaknesses) ของอาหารไทยประยุกตใหมอันเปนสภาวะแวดลอมภายใน อีกทั้งประเมิน 

โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) อันเปนสภาวะแวดลอมภายนอกที่มีผลตอการ

พัฒนาดานตางๆ ของอาหารไทยประยุกตใหม ซึ่งถือวามีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการตลาดของ

ธุรกิจอาหารไทย/ภัตตาคารรานอาหารไทย เครื่องปรุงอาหารไทย โดยมีรายละเอียดดังตารางที่ 3 

ตอไปน้ี 

 

 

 

ตารางท่ี 3 การวิเคราะห SWOT  
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SWOT ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญ่ีปุน ไทย-ตะวันตก 

จุดแข็ง - มีมาตรฐาน

การประกอบ

อาหารตาม

หลักการปรุง

ของชาวมุสลิม 

- รสชาติมีความ

เขมขนตาม

เครื่องเทศที่

ผสมผสานกัน 

- สวนใหญเปน

อาหารเพื่อ

สุขภาพเพราะมี

สวนประกอบ

ของผัก มี    

คอเรสเตอรอล

ตํ่า  

- การปรุงดวย

รสชาติแบบไทย

ที่เขมขนกวาทํา

ใหมีรสชาติมาก

ข้ึน 

- อาหารจีนมี

ช่ือเสียงมานาน 

- มีการประยุกต

เปนอาหารไทย-

จีนมาเปนเวลา 

นาน และมีรสชาติ

กลมกลอม 

- เปนอาหาร

สุขภาพ 

- มีภาพลักษณ

ที่ดีดาน

คุณภาพ 

คุณคาทาง

โภชนาการ 

และความ

สะอาดของ

วัตถุดิบ 

- มีภาพลักษณ

ดี มีความเปน

สากล 

- ประกอบงาย 

สะดวกรวดเร็ว 

- อาหาร

ตะวันตกเปนที่

รูจักและ

คุนเคยของ

นักทองเที่ยว

ตางชาติเปน

อยางดี 

จุดออน - บางเมนูมี   

คอเรสเตอรอ

ลสูง 

- บางเมนูมีกลิ่น

เครื่องเทศ และ

รสชาติที่เขมขน

เกินไป 

 

- มีเมนูใหเลือก

นอย 

- ยากตอการ

ดูแลคุณภาพ

ดานความสด

และสะอาดของ

ผัก 

- เปนที่รูจักของ

นักทองเที่ยว

นอยกวาอาหาร

อีก 4 ประเภท 

- อาหารคอนขาง

มีความมันและ

เลี่ยน 

- เมนูอาหารจีนมี

รสชาติไมเขมขน

และคอนขางจืด

ในบางเมนู 

- วัตถุดิบและ

เครื่องปรุง

บางอยางของ

ญี่ปุนมีราคา

คอนขางสูง 

- ราคาของ

อาหารญี่ปุนมี

ราคาคอนขาง

แพงกวา

อาหารชนิดอื่น 

- สวนใหญ

ประกอบดวย

แปง มีผักนอย 

- ขาดคุณคา

ทางโภชนาการ 

- เมนูอาหาร

ประเภทชาติ

อื่นมีคุณคาทาง

โภชนาการ

มากกวา 
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ตารางท่ี 3 (ตอ) 
 
SWOT ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญ่ีปุน ไทย-ตะวันตก 

โอกาส - มีนักทองเที่ยว

ที่เปนชาวมุสลิม

เขามาทองเที่ยว

ในประเทศไทย

มากข้ึน  

- ภาครัฐของ

ไทยใหการ

สงเสริมอาหาร

ไทย-ฮาลาล  

- แนวโนมของ

ผูบริโภคใน

ปจจุบันที่ให

ความสําคัญกับ

การดูแลรักษา

สุขภาพ 

- การเปดตัว

ของประชาคม

เศรษฐกิจ

อาเซียนในป 

2558 สงเสริม

การทองเที่ยว

ในภูมิภาค 

- จํานวน

นักทองเที่ยวจีน

มาทองเที่ยวใน

ไทยมากเปน 5 

อันดับแรก 

- ความสัมพันธที่

แนนแฟนระหวาง

ไทยและจีน 

สงเสริมการ

ทองเที่ยวระหวาง

กัน 

- แนวโนมของ

ผูบริโภคใน

ปจจุบันที่ให

ความสําคัญกับ

การดูแลรักษา

สุขภาพ 

- จํานวน

นักทองเที่ยว

ญี่ปุนที่มา

ทองเที่ยวใน

ไทยมากเปน 5 

อันดับแรก 

- จํานวน

นักทองเที่ยว

จากชาติ

ตะวันตกมี

จํานวนสูงอยู

ใน 5 อันดับ

แรก สงผลให

เกิดอุปสงคตอ

อาหารไทย-

ตะวันตก 

- คาใชจายใน

การทองเที่ยว

ในไทยมีความ

คุมคาเงินใน

ระดับสูง 

อุปสรรค - ความไมมั่นใจ

ในข้ันตอนการ

ประกอบอาหาร

ตามหลักของ

ศาสนา 

- การไมมี

เครื่องหมาย

รับรองการเปน

ครัวฮาลาลอยาง

- รายได

ประชากรและ

เศรษฐกิจของ

เวียดนามยังอยู

ในภาวะกําลัง

พัฒนา สงผลให

กําลังซื้อของ

นักทองเที่ยวตํ่า 

- การคงไวซึ่งกฎ

อัยการศึกเพื่อ

ควบคุม

สถานการณ

ทางการเมือง

ภายในประเทศ

สงผลให

นักทองเที่ยวจีน

มาเที่ยวในไทย

- การคงไวซึ่ง

กฎอัยการศึก

เพื่อควบคุม

สถานการณ

ทางการเมือง

ภายในประเทศ

สงผลใหนัก 

ทองเที่ยวญี่ปุน

มาเที่ยวในไทย

- การคงไวซึ่ง

กฎอัยการศึก

เพื่อควบคุม

สถานการณ

ทางการเมือง

ภายในประเทศ

สงผลใหเกิด

การตอตาน

จากประเทศ
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เปนทางการและ

แพรหลาย 

นอยลงกวาอดีตที่

ผานมา 

นอยลงกวา

อดีตที่ผานมา 

ตะวันตก 

 

 

 

 

ขั้นท่ี 2 การวางแผนการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  

 สวนท่ี 1 วัตถุประสงคทางการตลาด 

  วัตถุประสงคทางการตลาดสําหรับการแนะนําเมนูอาหารไทยประยุกตใหมน้ันจะ

มุงเนนการสื่อสารเมนูอาหารใหมใหกับนักทองเที่ยวตางชาติที่เปนลูกคากลุมเปาหมายดังน้ี 

  (1) เพื่อสรางการรับรูของนักทองเที่ยวชาวตางชาติตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 

  (2) เพื่อสงเสริมใหเมนูอาหารไทยประยุกตใหมเปนที่นิยมแพรหลายของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติ  

  (3) เพื่อกระตุนใหเกิดอุปสงคตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติ 

 

 สวนท่ี 2 การแบงสวนตลาด การกําหนดตลาดเปาหมาย/ผูรับขาวสาร และการกําหนด

ตําแหนงผลิตภัณฑ 

  การแบงสวนตลาดโดยใชเกณฑลักษณะสวนบุคคล ในที่ น้ีคือ สัญชาติของ

นักทองเที่ยว เน่ืองจากสัญชาติของนักทองเที่ยวตางชาติมีอิทธิพลตอความตองการและรสนิยมในการ

บริโภคอาหารไทยประยุกตใหม โดยสวนตลาดที่แบงไดประกอบดวย 5 สวนตลาด ดังตอไปน้ี (1) 

นักทองเที่ยวชาวมุสลิม (2) นักทองเที่ยวชาวเวียดนาม (3) นักทองเที่ยวชาวจีน (4) นักทองเที่ยว 

ชาวญี่ปุน (5) นักทองเที่ยวชาวตะวันตก 

  การกําหนดตลาดเปาหมาย  

  ในระยะแรกภัตตาคาร/รานอาหารควรใชกลยุทธการกําหนดเปาหมายที่สวนตลาด

เดียว (Single segment targeting) ซึ่งเปนการเลือกหน่ึงสวนตลาดเปนเปาหมายจากตลาดรวมเปน

กลยุทธมุงเฉพาะสวน กลาวคือในระยะแรกของการแนะนําเมนูอาหารไทยประยุกตใหมน้ันควรมุงเปา

ไปที่กลุมเปาหมายที่มีสัญชาติเปนเจาของอาหารประยุกตน้ัน สวนในระยะที่สองถัดมาควรจะขยาย

ฐานลูกคาไปสูกลุมเปาหมายนักทองเที่ยวชาติอื่นๆรวมทั้งนักทองเที่ยวชาวไทย 
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  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 

  จากผลการวิจัยเชิงปริมาณของโครงการวิจัยยอยที่ 4 พบวาปจจัยอันดับตนๆที่

สงผลตอความพึงพอใจและพฤติกรรมภายหลังการซื้อตออาหารไทยประยุกตใหม คือ การเรียนรู 

ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต การแสวงหาความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณ การรูจักอาหาร

ไทย ภาพลักษณของอาหารแบบไทย และผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหารดานรสชาติดี กลม

กลอม ซึ่งช้ีใหเห็นวา รสชาติอาหารไทยที่คงเอกลักษณแบบไทยมีอิทธิพลตอการตัดสินใจนักทองเที่ยว

ตางชาติในการบริโภคอาหารไทยประยุกตใหมทั้ง 5 ประเภท ดังน้ันจึงควรใชเกณฑรสชาติที่คง

เอกลักษณแบบไทย เปนเกณฑหลักในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑทางการตลาด ของอาหารไทย

ประยุกตใหมทั้ง 5 ประเภท ย่ิงไปกวาน้ันเกณฑในการกําหนดตําแหนงของอาหารไทยประยุกตใหมแต

ละประเภท ประกอบดวย (1) มาตรฐานของตามความเช่ือดานศาสนาอิสลามสําหรับอาหารไทย-ฮา

ลาล (2) ความหลากหลายของผักและสมุนไพรสําหรับอาหารไทย-เวียดนาม (3) ความมีประโยชนตอ

สุขภาพ (ความมันนอยลง) สําหรับอาหารไทย-จีน (4) วัตถุดิบที่มีคุณภาพสดใหมและปลอดภัยสําหรับ

อาหารไทย-ญี่ปุน และ (5) ภาพลักษณของอาหารแบบไทยสําหรับอาหารไทย-ตะวันตก  

 สวนท่ี 3 การวิเคราะหตลาดเปาหมาย/ผูรับขาวสารและพฤติกรรมการซื้อ 

  การวิเคราะหตลาดเปาหมาย/ผูรับขาวสารและพฤติกรรมการซื้อน้ัน จะมีการ

วิเคราะหโดยใชกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (The buying decisions process) ซึ่ง

ประกอบดวย 3 ข้ันตอน คือ  

  (1) ข้ันกอนการซื้อ (Pre-purchase stage) เปนข้ันตอนที่ตองมีการใชสื่อสาร

การตลาดตางๆ เพื่อแนะนําเมนูใหมใหนักทองเที่ยวไดรูจักดวยการใช (1) สื่อการสื่อสารในภัตตาคาร/

รานอาหาร เชน โปสเตอรหนารานและในราน และเมนูอาหาร (2) สื่ออินเทอรเน็ต เชน เฟสบุค ทวิต

เตอร ไลน ฯลฯ (3) สื่อสิ่งพิมพที่เกี่ยวกับการทองเที่ยวตางๆ (4) สื่ออื่นๆ เชน การจัดสาธิตผานทาง

เทศกาลอาหาร 

  (2) ข้ันการซื้อ (Purchase stage) ดวยการใชกิจกรรมสงเสริมการตลาดเพื่อ

กระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อหรือบริโภค เชน เมนูราคาพิเศษในวันพิเศษ วันเกิด เทศกาลตางๆ 

สวนลดรวมกับบัตรเครดิต ซึ่งจะกระตุนการตัดสินใจซื้อ 



(20) 
 

  (3) ข้ันภายหลังการซื้อ (Post-purchase stage) ในข้ันตอนน้ีตองมุงเนนการสราง

ใหเกิดความพึงพอใจและความภักดี ซึ่งจะนําไปสูพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อ ความ

ต้ังใจที่จะบอกตอ ความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ดังตารางที่ 4  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี 4 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

(The buying decisions 

process) 

กลยุทธการตลาดท่ี

เก่ียวของ 

(Marketing 

strategies) 

กลยุทธการตลาดท่ีใช 

ขั้นกอนการซื้อ  

(Pre-purchase stage) 

ข้ันที่ 1 การรับรูความ

ตองการหรือปญหา 

(Need/problem 

recognition) 

 

(1) สื่อการสื่อสารในภัตตาคาร/รานอาหาร 

เชน โปสเตอรหนารานและในราน และ

เมนูอาหาร (2) สื่ออินเทอรเน็ต เชน เฟสบุค 

ทวิตเตอร ไลน ฯลฯ (3) สื่อสิ่งพิมพที่

เกี่ยวกับการทองเที่ยวตางๆ (4) สื่ออื่นๆ เชน 

การจัดสาธิตผานทางเทศกาลอาหาร 

ข้ันที่ 2 การคนหาขอมูล 

(Information search) 

 

จากขอ 1 ชวยใหลูกคา/ 

นักทองเที่ยวไดคนหาขอมูล 

และประเมินผลทางเลือก 
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ข้ันที่ 3 การประเมิน

ทางเลือก (Evaluation 

of alternatives) 

ขั้นการซื้อ  

(Purchase stage) 

ข้ันที่ 4 การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase decision) 

- การใชกิจกรรมสงเสริมการตลาด เชน เมนู

ราคาพิเศษในวันพิเศษ วันเกิด เทศกาลตางๆ 

สวนลดรวมกับบัตรเครดิต ซึ่งจะกระตุนการ

ตัดสินใจซื้อ 

ขั้นภายหลังการซื้อ  

(Post-purchase stage) 

ข้ันที่ 5 การบริโภค 

(Consumption stage) 

ข้ันที่ 6 พฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ (Post-

purchase behavior) 

- เนนสรางใหเกิดความพึงพอใจ ซึ่งจะนําไปสู

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อ 

ความต้ังใจที่จะบอกตอ ความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง โดยใชกลยุทธตางๆ ดังน้ี สรางให

รูจักอาหารไทย เสริมสรางภาพลักษณของ

อาหารไทย สงเสริมความด้ังเดิมที่เปน

เอกลักษณ ความเพลิดเพลินและหรูหรา 

สรางความคุมคาที่รับรู คุณคาดานอารมณ

จากความสุขความเพลิดเพลิน สรางสรรค

ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร และ

ขจัดความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม 

ที่มา : ปรับปรุงจาก Lovelock & Wirtz (2011, p. 59) 

 

 

  สวนท่ี 4 การวางแผนกลยุทธการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

     1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ  

      “พัฒนาอาหารไทยประยุกตใหมใหมีรสชาติ และคุณคาทางโภชนาการดวยการ

ปรุงที่คงเอกลักษณของความเปนไทย”  

      ดังน้ันกลยุทธดานผลิตภัณฑของอาหารไทยประยุกตน้ันควรมุงเนนการปรุง

อาหารที่คงเอกลักษณแบบไทย ดวยการใชเครื่องปรุง เครื่องเทศ สมุนไพร และวัตถุดิบของไทยเปน

สวนหน่ึงของอาหารไทยประยุกต โดยการสรางสรรคผลิตภัณฑอาหารไทยประยุกตดวยรูปแบบการ
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ปรุงอาหารที่คงเอกลักษณของไทย ดวย (1) การปรุงดวยเครื่องเทศของไทย (2) การผสมผสาน

เมนูอาหารไทยเขากับเมนูอาหารตางชาติ (3) การใชวัตถุดิบของไทยในเมนูอาหารไทยประยุกต 

     2. กลยุทธดานราคา 

      “ต้ังราคาของอาหารไทยประยุกตใหมใหสอดคลองกับความคุมคาและคุณคาที่

รับรูของนักทองเที่ยวตางชาติ”  

      ดังน้ันภัตตาคาร/รานอาหารจึงตองใหความสําคัญกับเกณฑตอไปน้ีในการ

พิจารณาต้ังราคาของเมนูอาหารไทยประยุกต เพื่อใหสามารถแขงขันในตลาดไดและสรางกําไรสูงสุด

ใหกับธุรกิจดวยการต้ังราคาดวยเกณฑตนทุน ดวยการต้ังราคาโดยเกณฑบวกเพิ่มจากตนทุนวัตถุดิบ 

ซึ่งเปนตนทุนผันแปรตอหนวย กลาวคือถาเปนธุรกิจขนาดยอมจะบวกเพิ่มจากตนทุนวัตถุดิบตอหนวย 

1 เทา สวนกรณีภัตตาคารขนาดใหญจะบวกเพิ่มจากตนทุน 2 เทา ย่ิงไปกวาน้ันยังตองคํานึงถึงการต้ัง

ราคาดวยเกณฑความคุมคา และการต้ังราคาดวยเกณฑคุณคาที่รับรูในการต้ังราคา 

     3. กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 

      “พัฒนาสภาพแวดลอมของภัตตาคาร/รานอาหารของอาหารไทยประยุกตใหม

เพื่อสรางประสบการณที่นาประทับใจใหนักทองเที่ยวตางชาติ”  

      สําหรับชองทางการจัดจําหนายอาหารไทยประยุกตใหมน้ันควรใหความสําคัญ

กับสิ่งแวดลอมของสถานที่ใหบริการ (Servicescape) เพื่อสรางประสบการณที่นาประทับใจใหกับ

นักทองเที่ยวตางชาติซึ่งเปนลูกคากลุมเปาหมาย ดวยการพัฒนาและปรับปรุงสิ่งแวดลอมของสถานที่

ใหบริการ 

     4. กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

      “สรางการรับรูและอุปสงคของนักทองเที่ยวตางชาติตออาหารไทยประยุกตใหม

ใหแพรหลาย” 

      4.1 ใจความขาวสาร และกลยุทธการสรางขาวสาร  

       ใจความขาวสารที่ควรใชในการสื่อสารและประชาสัมพันธอาหารไทย

ประยุกตใหมควรเนนความด้ังเดิมของรสชาติแบบไทยที่เปนเอกลักษณ โดยแสดงถึงความแตกตาง

อยางมีเอกลักษณโดยมีพื้นฐานของรสชาติอาหารไทย ดังน้ี “เมนูท่ีคุณโปรดปรานดวยรสชาติแบบ

ไทยๆ” หรือ “Your Favorite Menus in Thai Taste”  

      4.2 กลยุทธดานการโฆษณา  
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       เน่ืองจากแคตตาล็อกเมนูอาหารของราน โปสเตอรโฆษณาที่ติดอยูภายใน

ราน/หนาราน และการโฆษณาทางออนไลน ไดรับถูกเลือกโดยนักทองเที่ยวตางชาติใหเปนสื่อที่มี

ประสิทธิภาพในการสื่อสารอาหารไทยประยุกตใหมเปน 3 อันดับแรก ดังน้ันจึงควรพิจารณาสื่อทั้ง

สามเปนทางเลือกตนๆ ในการโฆษณา  

       1) แคตตาล็อกเมนูอาหารและปายโฆษณาบนโตะอาหาร ควรไดรับการ

ออกแบบเพื่อใหรายละเอียดเกี่ยวกับการปรุงแบบไทย เครื่องเทศ สมุนไพรไทย หรือแมแตเรื่องราว

ความเปนมาของเมนูอาหารไทยที่นํามาผสมผสานใหเปนเมนูอาหารไทยประยุกตใหม   

       2) โปสเตอรโฆษณาท่ีติดอยูภายในราน/หนาราน โปสเตอรโฆษณาควร

ถูกออกแบบให (1) ดึงดูดลูกคาใหสนใจในอาหารไทยประยุกตใหม (2) สงเสริมการรับรูและความรู

ของนักทองเที่ยวตางชาติตออาหารไทยประยุกตใหม (3) สื่อสารถึงรสชาติแบบไทยที่เปนเอกลักษณ

กับเมนูที่ลูกคาช่ืนชอบ ซึ่งเปนใจความสําคัญในการโฆษณา (4) ชวยกระตุนการตัดสินใจในการบริโภค 

       3) การโฆษณาทางออนไลน ควรนําเอาโปรโมช่ันของอาหารไทยประยุกต

ไปประชาสัมพันธในเว็บไซตของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย หรือเว็บไซตการทองเที่ยวอื่นๆ  

      4.3 กลยุทธดานการสงเสริมการขาย ดวยการเสนออาหารไทยประยุกตใหม

ดวยราคาพิเศษกับกรุปทัวร การใหสวนลด 5-10% สําหรับผูที่มีบัตรสมาชิกหรือมีคูปองลดราคา เชน 

การลดราคาสําหรับลูกคาที่มีบัตรสวนลดรวมกับธนาคาร โปรโมช่ันแถมเครื่องด่ืม อีกทั้งติดตอกับ

บริษัททัวรในการนําลูกคามารับประทานอาหารที่รานดวยการใหสวนลดกับบริษัททัวร การสงเสริม

การขายโดย  

      4.4 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย กลาวคือ ธุรกิจรานอาหารไทยควร

อบรมใหพนักงานใหขอมูลเกี่ยวกับอาหารไทยประยุกตใหมกับลูกคาถึงสวนประกอบ เครื่องปรุง และ

รสชาติของอาหาร เพื่อประโยชนในการเชิญชวนนําเสนอเมนูอาหารในราน และใหรายละเอียด

เกี่ยวกับอาหารไทยประยุกตใหมเพื่อชวยลดความกังวลในการตัดสินใจของลูกคา 

  4.5 กลยุทธดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ การประชาสัมพันธ

ขาวสารของอาหารไทยประยุกตใหมผานสื่อประชาสัมพันธของหนวยงานภาครัฐและภาคเอกชนที่

นํามาใชเพื่อสงเสริมการรับรูของนักทองเที่ยวตางชาติ ไดแก สื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพทองถ่ิน

ภาษาตางประเทศ และหนังสือแนะนําการทองเที่ยวภาษาตางประเทศ  
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  4.6 กลยุทธการตลาดทางตรง การแนะนําอาหารไทยประยุกตใหมโดยการใช

แคตตาล็อกเมนูอาหารที่มีรูปภาพเพื่อแสดงรายละเอียดของอาหารไทยประยุกตใหม หรือการอบรมให

พนักงานขายใหขอมูลโตตอบโดยตรงกับลูกคา 

  4.7 กลยุทธการตลาดเชิงปฏิสัมพันธ และการตลาดท่ีมีการตอบสนองได

โดยตรง ดวยการใชสื่อทางเทคโนโลยีคอมพิวเตอรผานสื่ออินเทอรเน็ตในการประชาสัมพันธอาหาร

ไทยประยุกตใหม ผานอินเทอรเน็ต โทรศัพทมือถือ อีเมล หองสนทนาออนไลนและชุมชนออนไลน อีก

ทั้งอาจใชขอมูลในฐานขอมูลของลูกคา (Customer database) ที่ภัตตาคาร/รานอาหาร ในการสง

ขอมูลโปรโมช่ันของเมนูอาหารไทยประยุกตใหกับลูกคาเปนรายบุคคล 

   4.8 กลยุทธการตลาดเชิงกิจกรรมและการนําเสนอผลิตภัณฑ การจัดแสดง

การสาธิตการประกอบอาหารไทยประยุกตใหม และการบริการใหนักทองเที่ยวตางชาติไดชิมตัวอยาง

อาหารในคูหาแสดงสินคาตามเทศกาลอาหารไทยที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทยรวมกับ

ผูประกอบการในพื้นที่จัดข้ึนน้ัน   

 

  ขั้นท่ี 3 การนํากลยุทธไปปฏิบัติและการควบคุม (Strategy implementation and 

control) 

    1. การนํากลยุทธไปปฏิบัติ (Strategy implementation) เปนการปฏิบัติการ

ตามกลยุทธที่กําหนดไว เชน ในภัตตาคารในโรงแรมขนาดใหญก็จะมีผูจัดการฝายตางๆ เปนผูปฏิบัติ

หนาที่ใหเปนไปตามแผนที่กําหนดไว ซึ่งกําหนดวาในแตละตําแหนงทําหนาที่อะไร ควบคุมดูแลงานใน

แตละแผนกอยางไร โดยควบคุมใหปฏิบัติตามแผน/กลยุทธที่กําหนดไว 

    2. การควบคุม (Control) โดยติดตามผลการปฏิบัติงานวาบรรลุวัตถุประสงคที่

กําหนดไว เชน มเีปาหมายของยอดขายและกําไร การบรรลุจุดคุมทุนที่ต้ังไว การตรวจสอบคุณภาพ

ของอาหาร การทํางานของพอครัวแมครัวและพนักงานใหบริการ การรับฟงความคิดเห็นจากลูกคา 

ผานทางกลองรับแสดงความคิดเห็น การตรวจสอบประสิทธิภาพของสื่อ และการใชเครื่องมือโฆษณา

ประชาสัมพันธและการสงเสริมการขาย โดยควบคุมใหมีประสิทธิภาพในการบรรลุวัตถุประสงคที่ต้ังไว 
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หัวขอวิจัย แผนการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อสรางมูลคาเพิ่ม

ใหกับอาหารไทยประยุกตใหมสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ : กรณีศึกษา

อาหารไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน และ ไทย-ตะวันตก  

 

ผูดําเนินการวิจัย ผูชวยศาสตราจารย ดร.จิระวัฒน อนุวิชชานนท1 

 รองศาสตราจารย ดร. ปณิศา มีจินดา2 

 

หนวยงาน มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต1 

 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี2 

 

ป พ.ศ. 2558 

 

บทคัดยอ  

 

 งานวิจัยเรื่องน้ีมีวัตถุประสงค (1) เพื่อศึกษาอิทธิพลของปจจัยผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/

ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน การเรียนรู 

(ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต) แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร  

ความคุมคา) คุณคาตรา (การรูจักและภาพลักษณ) รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  

ที่สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อเมนูอาหารประยุกตใหมของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติ (2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจโดยรวม ที่สงผลตอความสามารถ

ทางสังคม (ความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา) และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

(3) เพื่อศึกษาลักษณะสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมและ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ (4) เพื่อสรางแผนการตลาด และการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ เพื่อสงเสริมอาหารไทยประยุกตใหมสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ : 

กรณีศึกษาอาหารไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน และ ไทย-ตะวันตก  

การวิจัยน้ีเปนการวิจัยแบบผสมผสาน ซึ่งประกอบดวยการวิจัยเชิงปริมาณ และการวิจัยเชิง

คุณภาพ การวิจัยเชิงปริมาณมีการใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
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นักทองเที่ยวชาวตางชาติ 750 คนที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภท ใน

กรุงเทพมหานคร พัทยา และหัวหิน ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตาและแบบเจาะจง สวน

การวิจัยเชิงคุณภาพ มีการใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก และ/หรือการสัมภาษณกลุมเฉพาะ จาก

ผูประกอบการ/พอครัว/แมครัว/เชฟในภัตตาคาร/รานอาหาร 5 ประเภท จํานวน 30 คนใน

กรุงเทพมหานคร พัทยา และหัวหิน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  

1) แรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง คุณคาดาน

อารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน การเรียนรู  ประสบการณการบริโภคอาหารไทย 

ในอดีต แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความคุมคา) คุณคาตรา (การรูจักและ

ภาพลักษณ) สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อของนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติ 

2) ความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหมสงผลตอขีดความสามารถทางสังคม (ความผูกพันทางใจ/

สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา) และพฤติกรรมภายหลังการซื้อของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

3) นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีลักษณะสวนบุคคลแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) ตออาหารไทยประยุกตไมแตกตางกัน  

 จากผลการวิจัยทั้งปริมาณและคุณภาพที่ไดรับจากการวิจัย แผนการตลาด และแผนการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไดถูกพัฒนาข้ึน เพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหกับอาหารไทยประยุกตใหม 

ทั้ง 5 ประเภทสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ และเพื่อรองรับการขยายตัวของการทองเที่ยว 

และประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนในอนาคตอันใกล ดังรายละเอียดตอไปน้ี (1) การวิเคราะหตลาด

ประกอบดวย การทบทวนการทํางาน แนวโนมในอนาคต การวิเคราะหสภาพแวดลอม และการ

วิเคราะห SWOT (2) แผนการบริหารจัดการ  ประกอบดวย การกําหนดวิสัยทัศน  พันธกิจ 

วัตถุประสงคของธุรกิจ และปจจัยสูความสําเร็จ (3) แผนการตลาด ประกอบดวย การแบงสวนตลาด 

การกําหนดตลาดเปาหมาย กลยุทธดานผลิตภัณฑ กลยุทธดานราคา กลยุทธดานการจัดจําหนาย  

กลยุทธดานสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และการประเมินผล 
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Abstract 

 

  The objectives of this research project were as follows: (1) to study the 

impact of push motivation self-expressive benefits hedonic value learning/ past 
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experience towards Thai foods pull motivation (food benefits and perceived value) 

brand equity (brand awareness and image) on tourists’ satisfaction and post-purchase 

behavior. (2) to study the impact of tourists’ satisfaction on restaurant competency 

(engagement, community)  and post-purchase behavior (3) to study the impact of 

foreign tourists’ personal characteristics on satisfaction and post-purchase behavior 

(4) to develop the marketing plan and integrated marketing communication plan of 

Thai modern fusion foods for foreign tourists: case study of Thai-Halal Thai-Vietnamese 

Thai-Chinese Thai-Japanese and Thai-Western foods.  

 This research project incorporated both quantitative and qualitative 

researches. The quantitative research employed the questionnaire as the tool of data 

collection from 750 foreign tourists after having tested the food sample of these five 

mentioned food types in Bangkok, Pattaya and Huahin. The Quota sampling and 

Purposive sampling were employed to recruit the samples. Regarding the qualitative 

research, the depth interview and focus group were utilized to collect data from the 

key informants of 30 entrepreneurs/chefs from 5 restaurant types in Bangkok, Pattaya 

and Huahin.     

  The research findings revealed that  

  1) Push motivation, self-expressive benefits, hedonic value, learning/ past 

experience towards Thai foods, pull motivation (food benefits and perceived value), 

brand equity (brand awareness and image) was found to influence tourists’ 

satisfaction and post-purchase behavior. 

  2) Tourists’ satisfaction was found to influence restaurant competency 

(engagement, community) and post-purchase behavior.  

  3) Foreign tourists with different personal characteristics did not have different 

satisfaction and post-purchase behavior towards Thai modern fusion foods.  

  Based on the findings of quantitative and qualitative researches, the 

marketing plan and integrated marketing communication plan were developed to 
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elevate the added value to Thai modern fusion foods for foreign tourists accordingly. 

These two plans were aimed to support the tourism growth and the ASEAN 

Economic Community in the near future. The details of marketing plan consisted of 

the following topics: (1) market analysis consisted of business review, market trends, 

environmental analysis and SWOT analysis (2) management plan  consisted of the 

definition of vision, mission, business objectives and key success factors (3) marketing 

plan consisted of market segmentation, market targeting, product strategy, price 

strategy, place strategy, promotion strategy and evaluation.   
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมา และความสําคัญ 

  อาหารไทยนับไดวาเปนอาหารที่ เปนที่ นิยมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ จึงทําให

ผูประกอบการสนใจทําธุรกิจอาหารไทยมากข้ึน การทําธุรกิจอาหารไทยที่มีศักยภาพและมีขีด

ความสามารถในการแขงขันไดน้ัน ผูประกอบการจะตองใหความสําคัญกับการสรางตรา ซึ่งเปน

กระบวนการในการสรางภาพลักษณตราซึ่งจะเกี่ยวของกับ (1) ความคิด ซึ่งเปนการกระตุนดาน

เหตุผลใหผูบริโภคเกิดความรูความเขาใจ (2) จิตใจ เปนการกระตุนความตองการดานอารมณหรือดาน

จิตวิทยาของผูบริโภค วิธีการสรางและรักษาตําแหนงตราน้ันจะประกอบดวยการเลือกตําแหนงตราที่

ตองการ การพัฒนาอัตลักษณตราและการสรางภาพลักษณตรา 

  หลังจากไดผลการวิจัยจากโครงการยอยที่ 1 คือแนวโนมการสรางสรรคมูลคาเพิ่มใหกับ

อาหารไทยประยุกตสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติน้ัน โครงการยอยที่ 2 คือการพัฒนาสรางสรรค

เมนูและคูมือการปรุงอาหารไทยประยุกตใหม โครงการยอยที่ 3 คือการศึกษาความเปนไปไดทาง

การตลาด การวิเคราะหอุปสงค และพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีตออาหารไทย

ประยุกตใหม ในโครงการยอยที่ 4 คือแผนการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อ

สรางมูลคาเพิ่มใหกับอาหารไทยประยุกตใหมสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติน้ีจะตองบูรณาการ

ขอมูลจาก 3 โครงการดังกลาวเพื่อสรางแผนการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อ

สรางมูลคาเพิ่มใหกับอาหารไทยประยุกตใหมสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

 ในการสรางแผนการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อสรางมูลคาเพิ่ม

ใหกับอาหารไทยประยุกตใหมสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ตองอาศัยขอมูลจากการวิจัยเชิง

ปริมาณ เกี่ยวกับ (1) ปจจัยผลัก  (Push factor) ไดแก ลักษณะทางกายภาพ ลักษณะสวนบุคคล (2) 

ปจจัยดึง (Pull factors) ไดแก สภาพแวดลอมในแหลงการประกอบการอาหาร สิ่งดึงดูดใจ/สื่อที่สราง

ประสบการณ ของนักทองเที่ยวในการบริโภคอาหาร ฯลฯ คุณคาตราและอัตลักษณแหลงการ

ประกอบการอาหาร การสื่อสารการตลาด ทั้งอยางเปนทางการ (Official) และไมเปนทางการ 

(Unofficial) ขีดความสามารถทางสังคมของแหลงการประกอบการอาหาร [Restaurant capability 
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(social)] ซึ่งปจจัยทั้งสองตางสงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอแหลงการประกอบการอาหาร 

(Satisfaction toward  food destination) (แนวโนมพฤติกรรม มูลคาเพิ่มในตรา และความภักดีตอ

แหลงการประกอบการอาหาร) และสงผลตอผลลัพธเชิงพฤติกรรม (Behavioral outcomes) 

ภายหลังองคประกอบปจจัยดึงและปจจัยผลักจะบูรณาการเปนแผนธุรกิจเพื่อพัฒนาสรางสรรค

มูลคาเพิ่มและสงเสริมธุรกิจอาหารไทยประยุกตใหม เพื่อรองรับประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนสําหรับ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

 จากงานวิจัยเชิงปริมาณนํามาบูรณาการรวมกับการวิจัยเชิงคุณภาพสรางแผนการตลาด 

(Marketing plan) และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดวย (1) บทสรุปผูบริหาร หรือ

บทคัดยอ (Executive summary) (2) สถานการณทางการตลาดในปจจุบัน (Current market 

situation) (3) การวิเคราะหโอกาสทางการตลาด (Opportunity and issue analysis)  

(4) วัตถุประสงค (Objectives) ทั้งวัดอุปสงคทางดานการตลาด (Marketing Objectives) โดยจะ

ระบุถึงเปาหมาย (Goals) ที่ตองการการสื่อสารการการตลาด (Marketing communication) หรือ

การสงเสริมการตลาด [Promotion (P)] ในข้ันแนะนํา (Introduction) เพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหกับ

อาหารไทยประยุกตใหมสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย  

 1.2.1  เพื่อศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดง

ภาพลักษณของตนเอง คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน การเรียนรู ประสบการณการ

บริโภคอาหารไทยในอดีต แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความคุมคา) คุณคา

ตรา (การรูจักและภาพลักษณ) ที่สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

 1.2.2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดง

ภาพลักษณของตนเอง คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลินการเรียนรูประสบการณการ

บริโภคอาหารไทยในอดีต แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความคุมคา) คุณคา

ตรา (การรูจักและภาพลักษณ) ที่สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความ

ต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติ 
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 1.2.3 เพื่อศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจโดยรวม ที่สงผลตอขีดความสามารถทางสังคม 

(ความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา) และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความ

ต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ของนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติ  

 1.2.4 เพื่อศึกษาลักษณะสวนบุคคลที่สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทย

ประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

 

 1.2.5 เพื่อสรางแผนการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อสงเสริมอาหาร

ไทยประยุกตใหมสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ : กรณีศึกษาอาหารไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม

ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน และ ไทย-ตะวันตก  

 

 คําถามการวิจัย 

 1. แรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง คุณคาดาน

อารมณจากความสุขความเพลิดเพลินการเรียนรู  (ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต) 

แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความคุมคา) คุณคาตรา (การรูจักและ

ภาพลักษณ) รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ที่สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ มีลักษณะอยางไร 

 2.  แรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง คุณคาดาน

อารมณจากความสุขความเพลิดเพลินการเรียนรู  (ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต) 

แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความคุมคา) คุณคาตรา (การรูจักและ

ภาพลักษณ) รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ที่สงผลตอความต้ังใจซื้อในอนาคต  

ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูงตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติ มีลักษณะอยางไร 

 3. ลักษณะสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ มีลักษณะอยางไร 
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 4. ความพึงพอใจโดยรวมที่สงผลตอความผูกพันทางใจ (สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชนของ

ลูกคา ความต้ังใจซ้ําในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง มีลักษณะ

อยางไร 

 

1.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 กรอบแนวคิด (การวิจัยเชิงปริมาณ) แผนการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การเพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหกับอาหารไทยประยุกตใหม สําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ : กรณีศึกษา

อาหารไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน และ ไทย-ตะวันตก (Marketing Plan and 

Integrated Marketing Communication for Creating Added Value of Thai Modern Fusion 

Foods for Foreign Tourists: Case Studies of Thai-Halal Thai-Vietnamese Thai-Chinese 

Thai-Japanese and Thai- Western Foods) เพื่อใหบรรลุตามวัตถุประสงคและคําถามการวิจัย  

จะดําเนินการศึกษาตามกรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย ดังภาพที่ 1.1 
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ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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1.4 สมมติฐานการวิจัย   

สมมติฐานขอที่ 1 : แรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของ

ตนเอง คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหาร

ไทยในอดีต แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความคุมคา) คุณคาตรา (การรูจัก

และภาพลักษณ) สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติ 

สมมติฐานขอที่ 2 : แรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของ

ตนเอง คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหาร

ไทยในอดีต แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความคุมคา) คุณคาตรา (การรูจัก

และภาพลักษณ) สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ 

และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ  

สมมติฐานขอที่ 3 : ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม สงผลตอขีด

ความสามารถทางสังคม (ความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา) ของนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติ 

สมมติฐานขอที่ 4 : ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม สงผลตอ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

สมมติฐานขอที่ 5 : นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีลักษณะสวนบุคคลที่แตกตางกันมีความพึง

พอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และ

ความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 

 

1.5 ขอบเขตการวิจัย 

 การวิจัยเรื่อง แผนการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อสรางมูลคาเพิ่ม

ใหกับอาหารไทยประยุกตใหม สําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ : กรณีศึกษาอาหารไทย-ฮาลาล  

ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน และ ไทย-ตะวันตก มีขอบเขตการวิจัย ดังน้ี 
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 1.5.1 พ้ืนท่ีเปาหมาย การดําเนินโครงการวิจัยมีพื้นที่เปาหมายคือ กรุงเทพมหานคร พัทยา 

และหัวหิน โดยใชเปนพื้นที่ที่จัดไวใหนักทองเที่ยวชาวตางชาติเขามาชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม  

5 ประเภท 

 1.5.2 ขอบเขตการดําเนินงานและรายละเอียดการดําเนินงาน 

   (1) ขอบเขตดานเน้ือหา การดําเนินโครงการวิจัยมีขอบเขตในการศึกษาแรงจูงใจผลัก 

ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง คุณคาดานอารมณจากความสุขความ

เพลิดเพลิน การเรียนรู (ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต) แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจาก

คุณสมบัติของอาหาร ความคุมคา) คุณคาตรา (การรูจักและภาพลักษณ) รูปแบบการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ ความพึงพอใจโดยรวม ขีดความสามารถทางสังคมของแหลงประกอบการอาหาร 

(ดานความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา) ความต้ังใจซ้ําในอนาคต ความต้ังใจที่

จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูงของนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีตอเมนูอาหารไทย

ประยุกตใหม 

   (2) ขอบเขตการดําเนินงาน เปนการวิจัยแบบผสมผสานระหวางเชิงปริมาณและเชิง

คุณภาพ ดังน้ี  

    (2.1) การวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากนักทองเที่ยวชาวตางชาติใน

กรุงเทพมหานคร พัทยา และหัวหิน  

    (2.2) การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณขอมูลจากผูประกอบการ/พอครัว/ 

แมครัว/เชฟ ของภัตตาคาร/รานอาหาร ในกรุงเทพมหานคร พัทยา และหัวหิน 

 1.5.3 ขอบเขตดานระยะเวลา 1 ป 6 เดือน ต้ังแต 1 สิงหาคม 2556 ถึง 31 มกราคม 

2558       

 

1.6 นิยามศัพทในการวิจัย 

 1.6.1 แผนการตลาด (Marketing plan) หมายถึง เปนรายละเอียดที่แสดงถึงการ

วิเคราะหสภาพแวดลอมภายในและภายนอกที่เกี่ยวของ การวางแผนกลยุทธการตลาดในการแนะนํา

เมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภท เพื่อสามารถสรางความพึงพอใจโดยรวม และพฤติกรรมที่ดี

ภายหลังการบริโภคเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภท ใหกับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 
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 1.6.2 แผนการสื่อสารตลาดการตลาดแบบบูรณาการ [Integrated Marketing 

Communication Plan (IMC plan)] เปนเอกสารที่แสดงรายละเอียดเกี่ยวกับการบริหาร IMC 

โดยการบูรณาการความพยายามและเตรียมความพรอมในการกําหนดกลยุทธและยุทธวิธีในการ

สื่อสารการตลาด ประกอบดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการสื่อสาร

การตลาดอื่น เพื่อใหบรรลุจุดมุงหมายรวมกัน คือ แนะนําเมนูอาหารไทยประยุกตใหมใหกับ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

  1.6.3 ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม (Overall satisfaction) 

หมายถึง ความรูสึกที่ดีที่เกิดจากการรับรูจริงตอผลิตภัณฑ/บริการที่มากเกินกวาความคาดหวังตอ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภท ไดแก อาหารไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน 

และไทย-ตะวันตก 

 1.6.4 ความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ (Engagement) หมายถึง การที ่ผูบริโภคมีความ

ผูกพันกับตราผลิตภัณฑ/บริการ ซึ่งถือวาเปนความภักดีอยางมาก โดยตั้งใจจะทุมเททรัพย เวลา 

และความพยายาม ใหกับเมนูอาหารไทยประยุกตใหมน้ันเพื่อแนะนําบอกตอใหกับบุคคลอื่น    

 1.6.5 สังคม/ชุมชนของลูกคา (Community) หมายถึง การที่มีผูบริโภคมีปฏิสัมพันธกับ

ผูบริโภคดวยกัน ทําใหเกิดความสัมพันธดานอารมณและรับรู ถึงสัญลักษณของเมนูอาหารไทย

ประยุกตใหม 5 ประเภท   

 1.6.6 ความต้ังใจซื้อในอนาคต (Intention behavior in the future) หมายถึง ความ

ต้ังใจของนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่จะบริโภคเมนูอาหารไทยประยุกตใหมอีกในอนาคต และบอกตอ

ใหกับบุคคลที่เขารูจัก   

 1.6.7 ความต้ังใจท่ีจะบอกตอ (Intention to recommend) หมายถึง ความตั้งใจที่จะ

สื ่อสารการบอกตอในแงดีเกี ่ยวกับรสชาติ ความอรอย ความประทับใจ และขอดีอื ่นๆ ของ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภทใหกับบุคคลอื่น 

 1.6.8 ความเต็มใจท่ีจะจายในราคาสูง (Willingness to pay a price premium) 

หมายถึง การที่นักทองเที่ยวชาวตางชาติมีความพอใจในเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภท 

เน่ืองจากรับรูถึงคุณคาเมนู ความมีเอกลักษณ และความคุมคาของเมนูซึ่งจะทําใหนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติเต็มใจที่จะซื้อเมนูน้ันถึงแมวาราคาเมนูน้ันจะสูงกวาราคาเมนูของคูแขงขันก็ตาม  
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 1.6.9 แรงจูงใจผลัก (Push motivation) หมายถึง แรงผลักดันทางจิตวิทยาซึ่งเปนความ

ตองการภายในของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ซึ่งผลักดันใหเกิดพฤติกรรม/แนวโนมพฤติกรรม 

ประกอบดวย (1) ความชอบในการบริโภคเมนูใหม (Preference of trying new food menus)  

(2) ความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม (Anxious of trying new food menus) (3) การแสวงหาความ

ด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณ (Identity authenticity seeking) (4) การแสวงหาความแปลกใหมในการ

บริโภคเมนูใหม (Variety seeking) (5) ความหวงใยในสุขภาพหรือความปลอดภัยที่เหนือกวา 

(Health conscious/superior safety) (6) ความเพลิดเพลิน (Entertainment) (7) การแสวงหา

ความหรูหรา (The pursuit of luxury) 

 1.6.10 ผลประโยชน ท่ีแสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง (Self 

expressive benefit) ตราท่ีแสดงความเปนตัวของตัวเอง (Self expressive brand) หมายถึง 

ขอบเขตที่นักทองเที่ยวชาวตางชาติแสดงออกถึงสิ่งที่เขาตองการดานสังคมและดานจิตวิทยาของเขา 

โดยแสดงลักษณะความเปนตัวตนที่เปนที่ตองการตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภท 

 1.6.11 คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน (Hedonic value) หมายถึง 

เปนความตองการดานจิตใจ อารมณ จินตนาการ ความสุข ความเพลิดเพลิน และประสบการณ ของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภท 

  1.6.12 แรงจูงใจดึง (Pull motivation) หมายถึง แรงดึงดูดใจหรือคุณลักษณะของ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหมที่สามารถกระตุนความตองการใหเกิดการบริโภคตอเมนูอาหารไทย

ประยุกตใหม 5 ประเภท ประกอบดวย  

     (1) ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร (Food characteristic benefit) 

หมายถึง รสชาติ สูตร วิธีการปรุง การตกแตง ผลประโยชนดานโภชนาการ สรรพคุณทางยา และ

สมุนไพรของเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภท ซึ่งเปนผลดีตอสุขภาพ อีกทั้งมีความสะอาดและ

ปลอดภัยซึ่งมีอิทธิพลตอพฤติกรรม/แนวโนมพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ   

     (2) ความคุมคา (Perceived value) หมายถึง คุณคา/ประโยชนของเมนูอาหาร

ไทยประยุกตใหมที่นําเสนอโดยธุรกิจซึ่งเปนการใหคํามั่นสัญญากับลูกคา เพื่อใหลูกคาเกิดการรับรู 

ประกอบดวย ขอเสนอทั้งดานหนาที่ (Functional) อารมณ (Emotional) และความรูสึก (Feeling) 

ซึ่งเปนประโยชนที่นักทองเที่ยวชาวตางชาติไดรับมากกวาเงินที่จายไป ถือวามีความคุมคาที่รับรูตอ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภท  
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  1.6.13 คุณคาตรา (Brand equity) หมายถึง การสรางมูลคาเพิ่มใหกับเมนูอาหารไทย

ประยุกตใหมและบริการ เกิดข้ึนเมื่อนักทองเที่ยวชาวตางชาติเกิดการรูจัก เกิดความคุนเคยตอตราใน

ระดับสูงและมองเห็นความแตกตาง สงผลใหเกิดการตอบสนองที่ดีตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 

ประเภท 

    (1) การรูจักอาหารไทย (Brand awareness)  หมายถึง การที่นักทองเที่ยว

ชาวตางชาติระลึกถึงและความสามารถจดจําในเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภท ได 

  (2) ภาพลักษณของอาหารไทย (Brand image) หมายถึง ความผูกพัน ความ

เช่ือถือได และความประทับใจของนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 

ประเภท 

  1.6.14 ลักษณะสวนบุคคล (Personal characteristics) หมายถึง ลักษณะสวน

บุคคลของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ในดาน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได

สวนตัวตอเดือน ศาสนา ลักษณะการเดินทาง และเช้ือชาติ  

 

1.7 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

การบูรณาการทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ เพื่อสรางแผนการตลาด และการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ เพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหกับอาหารไทยประยุกตใหม (อาหารไทย-ฮาลาล  

ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน และ ไทย-ตะวันตก) สําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติในข้ันแนะนํา

ที่สามารถใชปจจัยผลักที่สามารถจูงใจใหนักทองเที่ยวชาวตางชาติเกิดความตองการ และปจจัยดึงซึ่ง

เปนการจัดสภาพแวดลอม 

การนําผลงานไปใชประโยชน ไดแก ภัตตาคาร/รานอาหารที่จําหนายอาหาร 5 ประเภท (1) 

ไทย-ฮาลาล (2) ไทย-เวียดนาม (3) ไทย-จีน (5) ไทย-ญี่ปุน และ (5) ไทย-ตะวันตก สามารถ

ประยุกตใชกลยุทธการตลาดและการสื่อสารการตลาด เพื่อแจงขาวสารจูงใจใหเกิดความตองการและ

เกิดการตัดสินใจซื้อ อาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภท 



 

 

บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ  

 

ในการวิจัยเรื่อง แผนการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อสรางมูลคาเพิ่ม

ใหกับอาหารไทยประยุกตใหมสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ : กรณีศึกษาอาหารไทย-ฮาลาล  

ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน และ ไทย-ตะวันตก (Marketing Plan and Integrated 

Marketing Communication for Creating Added Value of Thai Modern Fusion Foods for 

Foreign Tourists: Case Studies of Thai-Halal Thai-Vietnamese Thai-Chinese Thai-

Japanese and Thai- Western Foods) คณะผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังน้ี 

1. วรรณกรรมที่เกี่ยวของในสวนที่เปนการวิจัยเชิงปริมาณ มีดังน้ี 

 1.1 ความพึงพอใจโดยรวม (Overall satisfaction)  

 1.2 ความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ (Engagement) ดานสังคม/ชุมชนของลูกค า 

(Community)   

 1.3 ความต้ังใจซื้อในอนาคต (Intention to revisit) ความต้ังใจที่จะบอกตอ (Intention 

to recommend) ความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง (Willingness to pay a price premium) 

 1.4 การจูงใจ (Motivation): แรงจูงใจผลัก (Push motivation) และแรงจูงใจดึง 

(Pull motivation) 

 1.5 ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง (Self expressive 

benefit)  

 1.6 คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน (Hedonic value)  

  (1) คุณคาทางอารมณ (Emotional values)  

  (2) คุณคาที่รับรูดานอารมณ (Emotional value)/ความรูสึก (Feeling)   

 1.7 การเรียนรู (Learning) ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต (Past 

experience toward Thai food) 

 1.8 แรงจูงใจดึง (Pull motivation)/ปจจัยดึง (Pull factor)  

  (1) ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร (Food characteristic benefit)  

  (2) ความคุมคา (Perceived value)  
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 1.9 คุณคาตรา (Brand equity)  

  (1) การรูจักตรา (Brand awareness) 

  (2) ภาพลักษณตรา (Brand image)  

 1 . 1 0  รู ปแบ บการสื่ อ ส าร กา รตล าดแบบบู รณาการ  [Integrated Marketing 

Communication (IMC)]  

 1.11 ลักษณะสวนบุคคล (Personal characteristics)  

2. วรรณกรรมที่เกี่ยวของในสวนที่เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ  

 แ ผ น ก า ร ต ล า ด  (Marketing plan) แ ล ะ ก า ร สื่ อ ส า ร ก า ร ต ล า ด  ( Marketing 

communication)  

3. งานวิจัยที่เกี่ยวของ  

 

2.1 วรรณกรรมที่เกี่ยวของในสวนที่เปนการวิจัยเชิงปริมาณ 

 2.1.1 ความพึงพอใจโดยรวม (Overall satisfaction) หมายถึง เปนการประเมิน

ความรูสึกโดยรวมในดานความคุมคา และความรูสึกที่เกิดจากการรับรูที่มากกวาความคาดหวังของ

ลูกคา/ผูบริโภค อีกทั้งความพึงพอใจโดยรวมจะสงผลตอยอดไปยังพฤติกรรมภายหลังการซื้อดวย 

(ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ ความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) และสงผลไปยัง

ความผูกผันทางใจดวย (Keller, 2008, pp. 75-76)  ในงานวิจัยเรื่องนี้ใชคําถาม Likert scale 

เปนมาตราวัด 7 ระดับ จากไมเห็นดวยอยางยิ่ง/เห็นดวยอยางยิ่ง ดังน้ี (1) ทานคิดวาการตัดสินใจ

รับประทานเมนูใหมน้ีเปนการตัดสินใจที่ถูกตอง (2) เมื่อพิจารณาทุกสิ่งโดยรวมแลว ทานพึงพอใจใน

การรับประทานเมนูใหมน้ี (3) โปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวมในการรับประทานเมนูใหม  

 2.1.2 ความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ (Engagement) ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา 

(Community) หมายถึง การที่ผูบริโภคมีความผูกพันกับตราซึ่งถือวาเปนความภักดีตอตราขั้นสูง 

(พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ไดแก ความต้ังใจซื้อในอนาคต และความต้ังใจที่จะบอกตอ) โดยตั้งใจ

จะทุมเทกําลังทรัพยและกําลังอื่นๆ เพื่อหาขอมูลขาวสารความคืบหนาเกี่ยวกับตราเพื่อนําเสนอ

เกี่ยวกับการบริโภคคนอื่นๆ (Keller, 2008, p. 76) ในงานวิจัยเรื่องน้ีใชคําถาม Likert scale เปน

มาตราวัด 7 ระดับ เพื่อวัดความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ จากไมเห็นดวยอยางย่ิง/เห็นดวยอยางย่ิง  
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ดังน้ี (1) ทานชอบพูดถึงเมนูใหมกับบุคคลอื่น (2) ทานสนใจที่จะเรียนรูเกี่ยวกับเมนูใหมมากข้ึน (3) 

ทานภูมิใจที่จะใหบุคคลอื่นรูวาทานไดรับประทานเมนูใหม  

  สวนดานสั งคม/ชุมชนของลูกค า (Community) หมายถึง การที่มีผูบริ โภคมี

ปฏิสัมพันธกับผูบริโภคดวยกัน ในงานวิจัยเรื่องน้ีใชคําถาม Likert scale เปนมาตราวัด 7 ระดับ เพื่อ

วัดดานสังคม/ชุมชนของลูกคา จากไมเห็นดวยอยางย่ิง/เห็นดวยอยางย่ิง ดังน้ี มี 3 ขอยอย ดังน้ี  

(1) ทานกับบุคคลที่รับประทานเมนูใหมน้ีเปนคนประเภทเดียวกัน (2) เมนูใหมเปนที่นิยมโดยคน

ประเภทเดียวกับทาน (3) ทานรูสึกถึงความเช่ือมโยงระหวางบุคคลที่รับประทานเมนูใหม (Keller, 

2008, p. 76) 

 2.1.3 ความต้ังใจซื้อในอนาคต (Intention to revisit) ความต้ังใจท่ีจะบอกตอ 

(Intention to recommend) ความเต็มใจท่ีจะจายในราคาสูง (Willingness to pay a price 

premium) 

  (1) ความต้ังใจซื้อในอนาคต (Intention behavior in the future) หมายถึง 

แนวโนมของผูบริโภคที่จะมีพฤติกรรมอยางใดอยางหน่ึงในอนาคต เชน จะซื้อผลิตภัณฑ/บริการซ้ํา 

หรือแนะนําบอกตอ/ผลิตภัณฑ/บริการใหกับบุคคลอื่น (Schiffman, Kanuk & Wisebit, 2010, p. 

61) ซึ่งแนวคิดน้ีสอดคลองกับทฤษฎีการปฏิบัติดวยหลักเหตุผล (Theory of reasoned action) ซึ่ง

อธิบายถึงปจจัยตางๆ ที่สงผลตอความต้ังใจและพฤติกรรม ดังน้ี (1) ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม 

(Attitude toward the behavior) น้ันเกิดจากความเช่ือถือ (Belief) ที่วาพฤติกรรมจะนําไปสู

ผลลัพธเฉพาะอยาง และมีการประเมินผลลัพธน้ัน (Evaluation of outcome) (2) บรรทัดฐานของ

สังคม (Subjective norm) ซึ่งเกิดจากความเช่ือที่วากลุมอางอิงคิดวาเขาควร/ไมควรปฏิบัติ และการ

จูงใจที่ทําใหเขายินยอมทําตามกลุมอางอิงกลุมใดกลุมหน่ึงน้ัน (Schiffman, Kanuk & Wisebit, 

2010, p. 254) ดังภาพที่ 2.1   
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ภาพท่ี 2.1 แสดงทัศนะอยางงายของทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (A Simplified version of the 

theory of reasoned action)  

 ที่มา : Schiffman, Kanuk & Wisebit (2010, p. 254) 

  (2) ความต้ังใจท่ีจะบอกตอ (Intention to recommend) หมายถึง ความต้ังใจ

บอกตอ (Intention to recommend) เปนการสื่อสารภายหลังการบริโภค การสื่อสารในการบอกตอ

ในแงดีน้ันเกิดข้ึนเมื่อลูกคามีความรูสึกที่ดีจากประสบการณหรือการปฏิบัติจึงใหการสนับสนุนบริษัท 

(Westbrook, 1987) โดยผูบริโภคมีความต้ังใจที่จะสื่อสารการบอกตอในแงดีเกี่ยวกับรสชาติ ความ

อรอย ความประทับใจ และขอดีอื่น ๆ ของเมนูอาหารไทยประยุกตใหมใหกับบุคคลอื่น ในงานวิจัย

เรื่องน้ีใชคําถาม Likert scale เปนมาตราวัด 7 ระดับ เพื่อวัดความต้ังใจที่จะแนะนํา/บอกตอเมนูใหม

ใหกับบุคคลอื่น ดังน้ี (1) โอกาสที่ทานจะแนะนํา/บอกตอเมนูใหมน้ีใหกับบุคคลอื่น (2) ทานจะ

แนะนําบุคคลอื่นใหเลือกเมนูใหมน้ี (3) ทานจะบอกเลาสิ่งที่ดีของเมนูใหมน้ีใหกับบุคคลอื่น  

  (3) ความเต็มใจท่ีจะจายในราคาสูง (Willingness to pay a price premium) 

หมายถึง การที่นักทองเที่ยวชาวตางชาติมีความพอใจในเมนูอาหารไทยประยุกตใหม เน่ืองจาก คุณคา

เมนู ความมีเอกลักษณและความคุมคาก็จะทําใหนักทองเที่ยวชาวตางชาติเต็มใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ/

บริการน้ันถึงแมวาจะมีราคาเมนูจะสูงกวาคูแขง ซึ่งเน่ืองมาจากการมีมูลคาเพิ่มของตรา (Brand-
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added value) ซึ่งเปนประโยชนจากช่ือตราที่มีความสัมพันธกับการมองเห็นคุณคาโดยรวมจากลูกคา 

(Riezebos, 2003, p. 69) ซึ่งตามโมเดลมูลคาเพิ่มของ Riezebos (Riezebos, 2002) ไดระบุ

สวนประกอบของการสรางมูลคาเพิ่มในตรา (มูลคาเพิ่มสําหรับลูกคา/ผูบริโภค) เปน 3 สวนคือ (1) 

ผลประโยชนดานการเงิน (2) ผลประโยชนจากกลยุทธ (3) ผลประโยชนดานการจัดการ แตในงานวิจัย

เรื่องน้ีมูลคาเพิ่มในตราจะเนนในดานผลประโยชนการเงิน (การต้ังราคาสูง)  ในงานวิจัยเรื่องน้ีใช

คําถาม Likert scale เปนมาตราวัด 7 ระดับ จากไมเห็นดวยอยางย่ิง/เห็นดวยอยางย่ิง เพื่อวัดความ

เต็มใจที่จะจายราคาสูงจากการรับประทานเมนูใหม ดังน้ี (1) ถาราคาของเมนูใหมสูงข้ึน ทานจะไม

เปลี่ยนใจไปรับประทานอาหารเมนูอื่น  (2) ทานเต็มใจที่จะจายเงินในราคาที่สูงข้ึน เพื่อรับประทาน

อาหารเมนูใหมน้ี  (3) ทานเต็มใจที่จะจายเงินเพิ่มข้ึนสําหรับอาหารเมนูใหมน้ีมากกวาเมนูอื่น ดังน้ัน 

จึงสามารถกําหนดสมมติฐาน ไดดังน้ี 

 

สมมติฐานขอที่ 3 ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม สงผลตอขีดความสามารถ

ทางสังคม (ความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา) ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

สมมติฐานขอที่ 4 ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม สงผลตอพฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

 

 

 2.1.4 การจูงใจ (Motivation): แรงจูงใจผลัก (Push motivation) และแรงจูงใจดึง 

(Pull motivation)  

  การจูงใจ (Motivation) เปนความจําเปนและความตองการทางดานจิตวิทยา และ

ดานรางกายซึ่งเกิดข้ึนโดยชักนําและบูรณาการพฤติกรรมและกิจกรรมของบุคคล ในการวิจัยการ

ทองเที่ยว แรงจูงใจในการทองเที่ยวหมายถึง กลุมของความตองการที่ชักนําบุคคลใหมีสวนรวมใน

กิจกรรมการทองเที่ยว (Pizam, Neumann & Reihel, 1979) แนวความคิดน้ีมีการจัดประเภท

ออกเปน 2 ประการคือ แรงจูงใจผลักและแรงจูงใจดึง แรงจูงใจผลัก (Push motivations) เปนปจจัย

ดานจิตวิทยา ซึ่งเปนปจจัยภายในของบุคคล ที่จะอธิบายถึงความปรารถนาที่จะทองเที่ยว/พักผอน 

แรงจูงใจผลัก (Push motivations) เปนความตองการพักผอนและตองการผอนคลาย (Rest and 
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Relaxation) การหลบหลีก (Escape) ความภูมิใจ (Prestige) สุขภาพและความแข็งแรง (Health 

and Fitness) การผจญภัย (Adventure) การสํารวจ (Exploration) ความบันเทิง (Entertainment) 

การเสริมสมรรถนะดานวัฒนธรรม (Cultural Enrichment) และการสรางความสัมพันธอันดีกับ

ครอบครัว (Enhancement of Kinship Ties) (Lau & McKercher, 2004) ในทางตรงกันขาม

แรงจูงใจดึง (Pull motivations) เปนปจจัยภายนอกซึ่งสัมพันธกับการเลือกแหลงทองเที่ยว 

(Destination choices) เชน ลักษณะอากาศ/บรรยากาศ (Climatic characteristics) สิ่งดึงดูดใจ

ทางทัศนียภาพ (Scenic attractions) หลักฐานทางประวัติศาสตร (Historical sights) และลักษณะ

แหลงทองเที่ยวอื่นๆ (Other destination characteristics) (Williams & Zeilinski, 1970)  

  แรงจูงใจผลัก (Push motivation)/ปจจัยผลัก (Push factor) หมายถึง 

แรงผลักดันทางจิตวิทยาภายในของนักทองเที่ยว ซึ่งปจจัยผลักดัน ประกอบดวย เพื่อแสวงหาความ

แปลกใหม เพื่อแสวงหาการหลบเลี่ยงความสนุกสนานต่ืนเตนการพักผอนและเพื่อความสัมพันธกับ

ครอบครัว หรือหมายถึง การที่ผูใชการสงเสริมการตลาดโดยมุงที่คนกลางในชองทางการจัดจําหนาย

ของผูผลิต เพื่อใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Etzel, Walker & Stantion, 2004, p. 495)  

  Hsieh (1994) ไดพบวา แรงจูงใจผลัก (Push motivation) เปนผลประโยชนจากการ

ทองเที่ยว (Travel benefits) และแรงจูงใจดึง (Pull motivation) เปนคุณสมบัติของแหลงทองเที่ยว 

(Destination attributes) เปนปจจัยสําคัญที่สงผลตอแนวโนมการทองเที่ยว Yoon และ Uysal 

(2005) ไดพบวา แรงจูงใจผลักและแรงจูงใจดึงมีผลกระทบทางออมตอความภักดีในแหลงทองเที่ยว 

(Destination loyalty) ผานความพึงพอใจในการทองเที่ยว (Travel satisfaction) ในขณะที่

แรงจูงใจผลัก พบวามีอิทธิพลโดยตรงตอความภักดีในแหลงทองเที่ยว (Destination loyalty) 

นอกจากน้ีคุณสมบัติแหลงทองเที่ยว 3 ประการ ไดแก ความแตกตางดานวัฒนธรรม (Culture 

difference) ความปลอดภัย (Safety) และการเดินทางที่สะดวก  (Convenient transportation) มี

ความสัมพันธเชิงบวกตอความภักดีในแหลงทองเที่ยว (Loyalty to destination) (Chen & Gursoy, 

2001) Fisher และ Price (1991) พบวา การจูงใจมีผลกระทบทางตรงตอความพึงพอใจในการ

พักผอนในวันหยุด (Vacation satisfaction) และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติภายหลังการพักผอนใน

วันหยุด (Post-vacation attitude change) ย่ิงไปกวาน้ัน Summers และ McColl (1998) พบวา 

การจูงใจมีบทบาทสําคัญในการกําหนดเกณฑในการเลือกแหลงทองเที่ยว ซึ่งมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการทองเที่ยว ผูวิจัยยังพบวา ผูมาเยือนครั้งแรกและผูมาเยือนซ้ํามีแรงจูงใจในการทองเที่ยว
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แตกตางกัน จากการศึกษาของ Lau และ McKercher (2004) พบวา นักทองเที่ยวที่ทองเที่ยวครั้ง

แรกมีแรงจูงใจเพื่อที่จะสํารวจ (Explore) ในขณะที่นักทองเที่ยวซ้ํามาเพื่อบริโภคการทองเที่ยว 

นักทองเที่ยวที่ทองเที่ยวครั้งแรกมีสวนรวมในกิจกรรมการกระจายทางภูมิศาสตร ในขณะที่

นักทองเที่ยวที่มาทองเที่ยวซ้ํามีความต้ังใจที่จะช็อปปง รับประทานอาหาร และใชเวลากับครอบครัว

และเพื่อน Gitelson และ Crompton (1984) ไดพบวา นักทองเที่ยวที่ทองเที่ยวครั้งแรกตองการ

ประสบการณดานวัฒนธรรมที่แปลกใหม ในขณะที่นักทองเที่ยวที่มาเยือนซ้ําตองการการพักผอน  

(Relax) กลาวโดยสรุป นักทองเที่ยวไดรับแรงจูงใจจากลักษณะเฉพาะของแหลงทองเที่ยวที่จะ

ทองเที่ยวซ้ํา ย่ิงไปกวาน้ันความตองการของนักทองเที่ยวไดรับการตอบสนองจากการไปเยือนแหลง

ทองเที่ยวน้ัน ดังน้ันจึงสามารถกําหนดสมมติฐาน ไดดังน้ี 

 

สมมติฐานขอที่ 1 แรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง 

คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยใน

อดีต แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความคุมคา) คุณคาตรา (การรูจักและ

ภาพลักษณ) สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติ 

  (1) ความชอบในการบริโภคเมนูใหม (Preference of trying new food 

menus) ในการพัฒนาผลิตภัณฑใหมน้ันจําเปนจะตองมีการวัดความชอบในนวัตกรรมของผูบริโภค 

ซึ่งเปนสิ่งสําคัญที่สงผลตอการบริโภคผลิตภัณฑใหมในอนาคต ดังน้ัน การวัดความชอบในผลิตภัณฑ

ใหมจึงเปนสิ่งสําคัญ และเปนข้ันตอนหน่ึงของกระบวนการพัฒนาใหม (Linda L. Price & Nancy M. 

Ridgwa, 1983, pp. 679-684) 

  (2) ความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม  (Anxious of trying new food menus) 

เน่ืองจากในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑใหมน้ันผูบริโภคจะเกิดความเสี่ยง ซึ่งเปนความวิตกกังวลจาก

การตัดสินใจซื้อ เปนความไมแนนอนเกี่ยวกับผลลัพธ/ผลประโยชนที่ไดรับวาคุมคากับเงินที่จายไป

หรือไม เปนความเสี่ยงทั้งดานจิตวิทยา สังคม และความปลอดภัย อีกทั้งเปนความเสี่ยงทั้งดานการ

ทํางานดานหนาที่ และผลประโยชนทางเศรษฐกิจที่เขาจะจะไดรับเหลาน้ีสงผลตอพฤติกรรม/แนวโนม

พฤติกรรมของผูบริโภค (Taylor, 1974, p. 54) 
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  (3) การแสวงหาความด้ังเดิมท่ีเปนเอกลักษณ (Identity authenticity seeking) 

จากแนวความคิดความด้ังเดิมทางการทองเที่ยวน้ันมีการวิพากษวิจารณวาการสรางสรรคของความ

ด้ังเดิมเปนสิ่งสําคัญตอการทองเที่ยว และเปนเครื่องมือสําคัญในการสรางคุณคา แตอยางไรก็ตามใน

การนําไปประยุกตใชน้ันจะตองยึดหลักขนบธรรมเนียมประเพณี (Tradition) และอัตลักษณทองถ่ิน

ดวย (Taylor, 2001, pp.7-26) ในงานวิจัยเรื่องน้ีจะเกี่ยวของกับนักทองเที่ยวจะตองการ

ประสบการณที่เปนความด้ังเดิมของทองถ่ิน รานอาหารแบบด้ังเดิมโบราณ เมนูอาหารประจําภาค 

เปนตน 

  (4) การแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม  (Variety seeking) จาก

การศึกษาทั้งดานจิตวิทยาและการตลาดเกี่ยวกับการแสวงหาความหลากหลายในพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อพบวา การแสวงหาความหลากหลายเปนปฏิสัมพันธระหวาง 2 ปจจัยคือ (1) ลักษณะสวน

บุคคลของผูบริโภค (อุปนิสัยและสิ่งจูงใจ) (2) ลักษณะของผลิตภัณฑทั้งประโยชนและประเด็นที่ลูกคา

รับรู (Hoyer & Ridgway, 1984, pp. 114-119) ในประเด็นน้ีเหมาะสําหรับนักทองเที่ยวกลุมที่

ตองการแสวงหาความหลากหลาย จึงตองการบริโภคอาหารใหมๆ แปลก แตกตาง และมีความเปน

เอกลักษณ 

  (5 )  ความห วงใยในสุขภาพ หรื อความปลอดภัย ท่ี เห นือกว า  (Health 

conscious/superior safety) บทบาทของความหวงใยในสุขภาพเปนสิ่งสําคัญ ความปลอดภัยของ

เมนูอาหารจะสามารถทํานายทัศนคติและความต้ังใจซื้อได จากโมเดลและการทดสอบโดยใช 

structural equation modeling พบวา ความปลอดภัยของอาหาร Organic เปนดัชนีที่สําคัญที่สุด

ในการพยากรณทัศนคติ และสงผลตอการตัดสินใจบริโภค สงผลตอความต้ังใจบริโภค (Michaelidou 

& Hassan, 2008, pp. 163-170) 

  (6) ความเพลิดเพลินจากการรับประทาน (Pleasures of eating and drinking) 

จากแนวความคิดซึ่งใหความสําคัญที่การสงเสริมสุขภาพและความเปนอยูที่ดีซึ่งจะตองเกี่ยวของกับ

กิจกรรมการแสวงหาความเพลิดเพลิน (Pleasure-seeking activities) โดยสํารวจความเพลิดเพลิน

ทั้งดานสิ่งเราภายในและการยอมรับทางสังคมสามารถระบุความเพลิดเพลิน (Pleasure) ได 4 

รูปแบบคือ ความเพลิดเพลินทางกามรมณ (Carnal pleasure), ความเพลิดเพลินจากระเบียบวินัย 

(Disciplined pleasure), ความเพลิดเพลินจากบําเพ็ญตน/ถือสันโดษ (Ascetic pleasure) และ

ความเพลิดเพลินจากความปลาบปลื้มยินดี (Ecstatic pleasure) ซึ่งทั้ง 4 ประการน้ีมีผลกระทบ
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ตออัตลักษณดานสังคมและวัฒนธรรม อีกทั้งยังมีอิทธิพลตอการทําความเขาใจทั้งดานสุขภาพและการ

แทรกแซงตอสุขภาพชุมชน ย่ิงไปกวาน้ันยังตองทําความเขาใจถึงสุขภาพสวนตัว และการชวยเหลือ

แทรกแซงเพื่อนําไปสูการสรางสุขภาพชุมชนดวย (Coveney & Bunton, 2003, pp. 161-179)  

  (7) การแสวงหาความหรูหรา (The pursuit of luxury) จากงานวิจัยเรื่อง ดัชนี 

ช้ีวัดคุณภาพ ผลลัพธในภัตตาคารช้ันนําที่มีความหรูหรา (Predictors of Relationship Quality 

and Relationship Outcomes in Luxury Restaurants)  จากการสํารวจความสัมพันธระหวาง

กิจกรรมตางๆ (เปนตัวพยากรณ) คุณภาพความสัมพันธเปนตัวแปรกลาง ผลลัพธ (ความผูกพัน ความ

ภักดี และการบอกตอ) แมงานวิจัยสวนใหญจะมุงที่คุณภาพ ซึ่งมีคําถามที่ยังหวงใยถึงความสัมพันธ

ระหวาง 3 ตัวแปร ดังน้ัน โมเดลแนวความคิดดานไดมีการพัฒนา และทดสอบผลกระทบระหวาง 

กิจกรรมการบริหารความสัมพันธ 7 ประการ และผลลัพธความสัมพันธ 3 ประการจากการวิเคราะห 

Structural equation analyses จากการสํารวจภัตตาคาร 21 ภัตตาคารที่มีความหรูหรา  

พบวา คุณภาพเปนตัวแปรกลาง ระหวางกิจกรรมการบริหารความสัมพันธอันดีและผลลัพธจาก

ความสัมพันธอันดี ผลกระทบจากการใชกลยุทธการบริหารความสัมพันธอันดีจะตองเพิ่มความผูกพัน

ของลูกคา การบอกตอเชิงบวก และสรางความภักดีดวย นอกจากน้ีผูจัดการภัตตาคารจะตองมีการ

พัฒนาคุณภาพและกระตุนการบริหารจัดการดวย (Kim, Lee & Yoo, 2006, pp. 143-169) 

 2.1.5 ผลประโยชนท่ีแสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง (Self Expressive 

Benefit) หมายถึง ขอบเขตทีนั่กทองเที่ยวชาวตางชาติแสดงออกถึงสิ่งที่เขาตองการดานสังคมและ

ดานจิตวิทยาของเขา โดยแสดงลักษณะความเปนตัวตนที่เปนที่ตองการตอเมนูอาหารไทยประยุกต

ใหม หรือคุณคาที่แสดงความเปนตัวของตัวเอง (Self-Expressive values) เปนคุณคาตราที่แสดง

ความเปนตัวตน (Self Expressive Brand) เปนขอบเขตที่ผูบริโภคแสดงออกถึงสิ่งที่เขาตองการดาน

สังคมและดานจิตวิทยาจากการทองเที่ยวทางธรรมชาติ (Carroll & Ahuvia, 2006) ในงานวิจัยเรื่องน้ี

ใชคําถาม Likert scale เปนมาตราวัด 7 ระดับ จาก ไมเห็นดวยอยางย่ิง/เห็นดวยอยางย่ิง ดังน้ี (1) 

ทานเลือกเมนูอาหารที่สงเสริมภาพลักษณที่ดีของทาน (2) ทานเลือกเมนูอาหารที่สงเสริมภาพลักษณ

ที่คนอื่นมองเกี่ยวกับทาน (3) ทานเลือกเมนูอาหารที่สงเสริมภาพลักษณที่ทานปรารถนา  

 2.1.6 คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน (Hedonic value) หมายถึง เปน

ความตองการดานจิตใจ อารมณ จินตนาการ ความสุข ความเพลิดเพลิน และประสบการณของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม (Hoyer & MacInnis, 2010, p. 51)  



 19

  (1) คุณคาทางอารมณ (Emotional values) เปนความตองการบรรลุเปาหมาย 

โดยถือเกณฑความตองการเฉพาะบุคคล ไดแก ความเปนเอกลักษณ ความภูมิใจ ความกลัว ความรูสึก 

และสถานภาพ ( Schiffman, Kanuk & Wisebit, 2010, p. 566)  หมาย ถึง  ดุลยพิ นิ จของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติเกี่ยวกับคุณคาทางอารมณ ซึ่งเปนความช่ืนชอบในเมนูอาหารไทย 

ประยุกตใหม  

  (2) คุณคาท่ีรับรูดานอารมณ (Emotional value)/ความรูสึก (Feeling) เปน

แนวทางในการสรางตราดานอารมณ (Emotional branding) ประโยชนที่ลูกคาไดรับดานความ 

ช่ืนชอบจากการทองเที่ยว เกี่ยวกับความเพลิดเพลิน อบอุน ต่ืนเตน ปลอดภัย การไดรับการยอมรับ 

ยกยองนับถือจากสังคม (Keller, 2008, p. 69) เปนดุลยพินิจของนักทองเที่ยวเกี่ยวกับคุณคาทาง

อารมณ ในงานวิจัยเรื่องน้ี Likert scale เปนมาตราวัด 7 ระดับ จากไมเห็นดวยอยางย่ิง/เห็นดวย

อยางย่ิง จากคุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน (Hedonic value) ดังน้ี (1) การ 

รับประทานอาหารที่ดีเปนความช่ืนบานสําหรับทาน (2) ทานรับประทานอาหารมิใชเพราะความ

จําเปน/ถูกบังคับ แตเพราะทานชอบที่จะรับประทาน (3) ในขณะที่รับประทานอาหารทานสามารถลืม

ปญหาตางๆ ของทานได (4) ในขณะที่รับประทานอาหารทานรูสึกวาทานไดหยุดพัก    

 2.1.7 การเรียนรู (Learning) (ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต (Past 

experience toward Thai food) 

  การเรียนรู (Learning) หมายถึง กระบวนการที่บุคคลแสวงหาความรูและ

ประสบการณเพื่อใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคและการซื้อในอนาคต (Schiffman, Kanuk & Wisebit, 

2010, p. 208) การเรียนรู เกิดจากการมีประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต (Past 

experience toward Thai food) ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ    

  การเรียนรูจากประสบการณ (The experience realms) และปจจัย 4 ประการ

ซึ่งเกิดจากประสบการณในตรา (Four factors of brand experience) จากแนวความคิดตามที่

กลาวมาแลวในตอนตนเปนทฤษฎีการวางเงื่อนไขในการปฏิบัติ (Instrumental conditioning หรือ 

Operant - conditioning) หมายถึง ทฤษฎีพฤติกรรมศาสตรของการเรียนรูโดยถือเกณฑ

กระบวนการลองผิดลองถูก (Trial-and-error process) จากผลของประสบการณดานบวก  

(การเสริมแรง) เปนผลจากการตอบสนองหรือพฤติกรรมเฉพาะอยาง (Schiffman & Kanuk, 2007, 

p. 204) ในงานวิจัยเรื่องน้ีใชคําถาม Likert scale เปนมาตราวัด 7 ระดับ จาก ไมเห็นดวยอยางย่ิง/
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เห็นดวยอยางย่ิง ดังน้ี (1) ทานเคยมีประสบการณที่ดีในการรับประทานอาหารไทย (2) ทานพอใจใน

การบริโภคเมนูใหมในประเทศไทยทุกครั้ง จึงเปนแรงจูงใจใหทานบริโภคซ้ํา (3) จากประสบการณใน

อดีตของทาน ทานชอบรับประทานอาหารไทย  

 2.1.8 แรงจูงใจผลัก (Pull motivation)/ปจจัยดึง (Pull factor) แรงดึงดูดใจหรือ

คุณลักษณะของเมนูอาหารไทยประยุกตใหมที่สามารถกระตุนความตองการใหเกิดการบริโภค ซึ่งใน

งานวิจัยเรื่องน้ีประกอบดวย  

  (1) ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร (Food characteristic benefit) 

หมายถึง รสชาติ สูตร วิธีการปรุง การตกแตง ผลประโยชนดานโภชนาการ สรรพคุณทางยา และ

สมุนไพร ซึ่งเปนผลดีตอสุขภาพ อีกทั้งมีความสะอาดและปลอดภัย ซึ่งทั้งหมดที่กลาวมาน้ีเปน

ผลประโยชนที่สําคัญ (Core benefit) ของผลิตภัณฑแตละชนิด เปนสวนสําคัญคือเปนผลิตภัณฑข้ัน

พื้นฐาน (Basic product) ซึ่งเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม/แนวโนมพฤติกรรมของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติ (Kotler & Keller, 2012, p. 348)  ในงานวิจัยเรื่องน้ีใชคําถาม Likert 

scale เปนมาตราวัด 7 ระดับ จากไมเห็นดวยอยางย่ิง/เห็นดวยอยางย่ิง ดังน้ี (1) ทานเลือกเมนูอาหาร

ที่มีรสชาติดี กลมกลอม (2) ทานเลือกเมนูอาหารที่มีสูตรและกรรมวิธีการปรุงที่เปนเอกลักษณ (3) 

ทานเลือกเมนูอาหารที่มีการจัดแสดงที่สวยงามและกรรมวิธีการปรุงที่เปนเอกลักษณ (4) ทานเลือก

เมนูอาหารที่มีคุณคาทางโภชนาการ สมุนไพรและสรรพคุณทางยา (5)  ทานเลือกเมนูอาหารที่มี

ประโยชนตอสุขภาพ (6) ทานเลือกเมนูอาหารที่สะอาด และปลอดภัยตอสุขภาพของทาน  

  (2) ความคุมคา (Perceived value) หมายถึง คุณคาที่นําเสนอโดยบริษัทซึ่งเปน

การใหคํามั่นสัญญากับลูกคา เพื่อใหลูกคาเกิดการรับรู (Kotler & Keller, 2012, p. G6) ซึ่งการตลาด

โดยมุงสรางคุณคาน้ันจะตองใหขอเสนอทั้งดานหนาที่ (Functional) อารมณ (Emotional) และจิต

วิญญาณ (Spiritual) (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010, p. 6) ในงานวิจัยเรื่องน้ีใชคําถาม 

Likert scale เปนมาตราวัด 7 ระดับ จาก ไมเห็นดวยอยางย่ิง/เห็นดวยอยางย่ิง ดังน้ี (1) อาหารไทย

เปนอาหารที่มีราคาเหมาะสม (2) เมื่อบริโภคอาหารไทย ทานรูสึกวาไดรับประโยชนคุมคากับเงินที่

จายไป (3) ทานรูสึกวาการรับประทานอาหารไทยเปนสิ่งที่คุมคาเมื่อเทียบกับประโยชนที่ไดรับ 

 2.1.9 คุณคาตรา (Brand equity) เปนการสรางมูลคาเพิ่มใหกับผลิตภัณฑและบริการ 

เกิดข้ึนเมื่อผูบริ โภคมีการรูจักและความคุนเคยตอตราในระดับสูง (Keller, 2013, p. 548) 

ประกอบดวย 2 สวนที่สําคัญคือ  
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  (1) การรูจักตรา (Brand awareness) เปนความสามารถของผูบริโภคที่สามารถ

บอกถึงลักษณะที่แตกตางกันของตรา โดยสามารถสะทอนถึงการยอมรับตรา (Brand recognition) 

หรือระลึกไดในตรา (Brand recall) อีกทั้งนําไปสูความพึงพอใจและพฤติกรรมภายหลังการซื้อดวย 

ในงานวิจัยเรื่องน้ีใชแบบสอบถามเพื่อวัดการรูจักตรา เปน คําถาม Likert scale เปนมาตราวัด 7 

ระดับ จาก ไมเห็นดวยอยางย่ิง/เห็นดวยอยางย่ิง ดังน้ี (1) ทานเคยไดยินช่ือเสียงของอาหารไทยมา

กอน (2) ทานสามารถจินตนาการและจดจําลักษณะบางประการของอาหารไทยได (3) เมื่อพูดถึง

อาหารไทย ทานสามารถนึกถึงลักษณะบางประการของอาหารไทยไดอยางรวดเร็ว (4) ทานรูจัก

อาหารไทย 

  (2) ภาพลักษณตรา (Brand image) เปนการรับรูและความเช่ือถือของผูบริโภคที่

สะทอนถึงความผูกพันกับความทรงจําของผูบริโภค ประกอบดวย การเห็นผลประโยชนและคุณสมบัติ

ของตรา ความชอบพอในตรา จุดแข็งของตรา ความเปนเอกลักษณตรา เปนตน อีกทั้งภาพลักษณตรา

จะนําไปสูความพึงพอใจและพฤติกรรมภายหลังการซื้อดวย (Kotler & Keller, 2012, p. G1, Keller, 

2013, p. 548) ในงานวิจัยเรื่องน้ีใชแบบสอบถามเพื่อวัดภาพลักษณตรา เปน คําถาม Likert scale 

เปนมาตราวัด 7 ระดับ จากไมเห็นดวยอยางย่ิง/เห็นดวยอยางย่ิง ดังน้ี (1) อาหารไทยเปนอาหารที่มี

รสชาติดี (2) อาหารไทยเปนอาหารที่มีประโยชนตอสุขภาพ (3) อาหารไทยเปนอาหารที่มี 

คอเลสเตอรอลตํ่า (4) อาหารไทยเปนอาหารที่มีรสจัดจาน 

 2.1.10 รูปแบบการสื่ อสารการตลาดแบบบูรณาการ  [Integrated Marketing 

Communication (IMC)] เปนการบูรณาการกิจกรรมการสงเสริมการตลาดโดยพยายามที่แจง

ขาวสาร จูงใจใหเกิดความตองการ และเตือนความทรงจําผูบริโภคทั้งทางตรงและทางออมเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑและตราที่ขายอยู โดยใชเครื่องมือที่สําคัญเรียกวา สวนประสมการสื่อสารการตลาด 

(Marketing communication mix) ที่สําคัญประกอบดวย การโฆษณา (Advertising) การสงเสริม

การขาย (Sales promotion) การจัดกิจกรรมและการสรางประสบการณ (Event and 

Experiences) การประชาสัมพันธและการเผยแพรขาวสาร (Public relations และ Publicity) 

การตลาด (Direct marketing) และขายโดยใชพนักงาน (Personal selling) (Kotler & Keller, 

2012, p. G5)  นอกจากน้ีมีสื่อที่ไดรับความนิยมสูงมาก เน่ืองจากสะดวก รวดเร็ว อินเทอรเน็ตและ

การสื่อสารออนไลนมีความสําคัญมากข้ึน ซึ่งสื่อเหลาน้ีมีความสําคัญแพรหลาย โดยเฉพาะการบอกตอ

โดยลูกคาดวยกัน ผานสังคมออนไลน ชุมชนออนไลน ในงานวิจัยเรื่องน้ีจะเกี่ยวของกับ (1) ทานจะ
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สามารถรับรูเมนูใหมไดจากอินเทอรเน็ต/เว็บไซต (2) ทานจะสามารถรูจักเมนูใหมจากโปสเตอร

โฆษณาที่ติดอยูภายในราน/หนาราน (3) ทานจะสามารถรูจักเมนูใหมจากแคตตาล็อกเมนูอาหารของ

ราน (4) ทานจะสามารถรูจักเมนูใหมผานทางสังคมออนไลน เชน ไลน เฟซบุค ทวิตเตอร  (5) ทานจะ

สามารถรูจักเมนูใหมผานทางชุมชนออนไลนหรือชุมชนเสมือนจริง เชน บล็อก (Duncan, 2008, p. 

384) ดังน้ันจึงสามารถกําหนดสมมติฐาน ไดดังน้ี 

 

สมมติฐานขอที่ 2 แรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง 

คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยใน

อดีต แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความคุมคา) คุณคาตรา (การรูจักและ

ภาพลักษณ) สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ 

และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง ตอเมนูใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ)  

  2.1.11 ลักษณะสวนบุคคล (Personal characteristics) ประกอบดวย ลักษณะดาน

เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดครัวเรือนตอเดือน ศาสนา ลักษณะการเดินทาง 

และสัญชาติของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ นักทองเที่ยวในงานวิจัยเรื่องน้ี ประกอบดวย นักทองเที่ยว

ชาวตางชาติ โดยใชลักษณะสวนบุคคลในงานวิจัยเรื่องน้ี ดังน้ี 

  (1) เพศ (Gender) ผูบริโภคเพศหญิงและเพศชายมีแนวโนมที่จะมีทัศนคติและ

พฤติกรรมที่แตกตางกัน (Shiffman & Kanuk, 2007, p. 50) เพศชายและเพศหญิงมีทัศนคติ  

ความพึงพอใจและพฤติกรรมภายหลังการบริโภคแตกตางกัน 

  (2) อายุ ผูบริโภคที่มีอายุตางกันจะมีความชอบ รสนิยม ความตองการและขีด

ความสามารถแตกตางกันโดยความตองการของผูบริโภคจะเปลี่ยนแปลงไปตามวัย (Kotler & Keller, 

2009, p. 256) ผูบริโภคที่มีอายุตางกันจะมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารแตกตางกัน เชน กลุม

ผูสูงอายุจะชอบบริโภคอาหารประเภท ปลา ผัก เปนตน 

  (3) สถานภาพ เปนสถานภาพทางการสมรส ซึ่งสงผลตอการดํารงชีวิตในลักษณะการ

มีครอบครัวหรือไมมีครอบครัว ในงานวิจัยเรื่องน้ีแยกเปน 3 กลุมประกอบดวย โสด สมรส/อยูดวยกัน 

หมาย/หยาราง/แยกกันอยู ซึ่งทั้ง 3 กลุมน้ี จะมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่แตกตางกัน 
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  (4) ระดับการศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม

แตกตางกัน ผูมีการศึกษาสูงมีแนวโนมที่จะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดีกวาและราคาสูงกวาผูมี

การศึกษาตํ่า (ปณิศา ลัญชานนท, 2548, หนา 114)  

  (5) อาชีพ อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและ

บริการที่แตกตางกัน และอาชีพยังเปนปจจัยที่กอใหเกิดรายไดซึ่งมีผลกระทบตออํานาจซื้อของ

ผูบริโภค ตัวอยาง นักทองเที่ยวที่มีอาชีพ เปนผูประกอบการธุรกิจจะมีรายไดสูงจึงสามารถบริโภค

อาหารที่มีราคาสูงไดมากกวานักทองเที่ยวที่มีรายไดตํ่า อาทิเชน สามารถบริโภคอาหารทะเลได

มากกวา 

  (6) รายไดสวนตัวตอเดือน ตามทฤษฎีอุปสงคตอรายได (Income demand) กลาว

วา เมื่อบุคคลมีรายไดมากข้ึนจะใชจายมากข้ึนเพราะมีอํานาจซื้อมากข้ึน (Pindyck & Rubinfeld, 

2005, pp. 110-113) ดังน้ัน ผูบริโภคที่มีรายไดตางกันจะมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารตางกัน อาทิ

เชน นักทองเที่ยวที่มีรายไดสูงมีแนวโนมจะบริโภคอาหารที่มีมูลคาสูงมากกวานักทองเที่ยวมีรายไดตํ่า 

  (7) ศาสนา เปนหลักธรรม คําสอน แนวความเช่ือ และแนวการปฏิบัติตางๆ ตามคติ

ของแตละศาสนา เพื่อใหผูปฏิบัติตามเกิดความเจริญในชีวิต และใหอยูรวมกันอยางสันติสุขในแตละ

ประเทศ (Kotler & Keller, 2012, p. 237) โดยเฉพาะอยางย่ิงชาวมุสลิม ซึ่งนับถือศาสนาอิสลาม ซึ่ง

ผูที่เปนมุสลิมตองปฏิบัติตามหลักศาสนกิจ 5 ประการดังน้ี คือ การกลาวคําปฏิญาณตนเขารับอิสลาม 

การละหมาด 5 เวลาในแตละวัน การถือศีลอดในเดือนรอมดอน การบริจาคทาน (ซะกาต) และการทํา

ฮัจญ (วิกิพีเดีย, 2556) มีบทบัญญัติอิสลามเกี่ยวกับอาหารเพื่อการบริโภคน้ันมี 3 ประเภท คือ (1) 

อาหารฮาลาล หมายถึง อาหารที่ อนุมั ติ  (2 ) อาหารหะรอม หมายถึง อาหารที่ ไมอนุมั ติ  

(3) อาหารมัชบูฮฺ หรือ ชุบฮาต หมายถึง อาหารที่ยังมีขอเคลือบแคลงหรือนาสงสัย ที่ยังไมสามารถ

ระบุไดวาฮาลาลหรือหะรอม จนกวาจะผานการตรวจสอบ พิสูจน และวินิจฉัย ซึ่งตามหลักการแลวให

หลีกเลี่ยง (สถาบันฮาลาล มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร) 

  (8) ลักษณะการเดินทาง เปนการเดินทางที่ผูบริโภค/นักทองเที่ยวเลือกใช เพราะการ

เดินทางสามารถเลือกรูปแบบในการเดินทาง กําหนดเวลาการเดินทางและสถานที่ที่จะเดินทางไปได

ตามความพอใจ ทําใหนักทองเที่ยวเดินทางดวยความรวดเร็วสะดวกสบาย 

  (9) เชื้อชาติ หมายถึง เผาพันธุ เช้ือสาย ของบุคคลคนน้ันที่สืบทอดมาจากบุพการี ใน

งานวิจัยเรื่องน้ีเ ช้ือชาติของผูตอบ ประกอบดวย ผูบริโภคชาวตะวันตก ญี่ปุน จีน เวียดนาม 
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อินโดนีเซีย และมาเลเซีย ในกรุงเทพมหานคร พัทยา และหัวหิน ซึ่งจากงานวิจัยและแนวคิดของ

นักการตลาด พบวา สัญชาติ เช้ือชาติตางกันมีทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน (ปณิศา มีจินดา, 

2551; Schiffman & Kanuk, 2010, p.75) ดังน้ัน จึงสามารถกําหนดสมมติฐาน ไดดังน้ี 

 

สมมติฐานขอที่ 5 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีลักษณะสวนบุคคลที่แตกตางกันมีความพึงพอใจ

โดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความ

เต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 

 

2.2 วรรณกรรมที่เกี่ยวของในสวนที่เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ 

 แ ผนก า ร ตล า ด  (Marketing plan) แ ล ะ ก า ร สื่ อ ส า ร ก า รต ล า ด  ( Marketing 

communication) หมายถึง เอกสารที่อธิบายถึงสถานการณสภาพแวดลอมที่ระบุถึงโอกาสและ

อุปสรรคการกําหนดวัตถุประสงคและพัฒนาแผนกลยุทธการตลาดและการสื่อสารการตลาดเพื่อการ

สรางมูลคาเพิ่มใหกับตราอาหารไทยประยุกตใหม 5 ชนิดเชิงสรางสรรคและกําหนดกลยุทธการสื่อสาร

การตลาดในข้ันแนะนําสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ  

 แผนการตลาด (Marketing plan) เปนรายละเอียดที่แสดงแผนการตลาด และการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ เพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหกับอาหารไทยประยุกตใหมสําหรับนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติ ในสถานการณปจจุบันเกี่ยวกับลูกคา คูแขงขัน สภาพแวดลอมภายนอก และหาแนวทาง

เพื่อการกําหนดวัตถุประสงค การปฏิบัติการ/กลยุทธการตลาดและการจัดสรรทรัพยากรสําหรับแผน

น้ัน สําหรับผลิตภัณฑ/บริการที่มีอยูเดิมหรือที่จะนําเสนอในอนาคต (Walker & Mullins, 2008,  

p. 25) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 แ ผน ก า ร สื่ อ ส า ร ต ล า ด ก า ร ต ล า ด แ บบ บู ร ณา ก า ร  [Integrated Marketing 

Communication Plan (IMC plan)] เปนเอกสารที่แสดงรายละเอียด เกี่ยวกับการบริหาร IMC 

โดยบูรณาการความพยายามและเตรียมความพรอมในการกําหนด กลยุทธและยุทธวิธี โดยเลือก 

เครื่องมือ IMC ตางๆ เพื่อสื่อสารตราผลิตภัณฑ/ตราของบริษัท/ธุรกิจ ใหบรรลุจุดมุงหมายรวมกัน  

[ซึ่งประกอบดวย 3 ข้ันตอน ดังน้ี ข้ันที่ 1 การวิเคราะหสถานการณของ IMC (IMC situation 

analysis) ข้ันที่ 2 การวางแผนกลยุทธ IMC และยุทธวิธี IMC (IMC strategy and tactics 
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planning) ข้ันที่ 3 การปฏิบัติการและการประเมินประสิทธิผล IMC (IMC Implementation and 

performance evaluation)  

 ในที่น้ีจะรวมแผนการตลาดและแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไวในแผนเดียวกัน 

โดยอาศัยขอมูลจากการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ซึ่งไดนําเสนอตามลําดับหัวขอ ดังน้ี 

 ขั้นท่ี 1 การวิเคราะหสถานการณทางการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(Situation Analysis of Marketing and Integrated marketing communication)  

   สวนท่ี 1 บทสรุปสําหรับผูบริหาร (Executive summary)  

   สวนท่ี 2 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายใน (Internal Environment) 

     (1) การทบทวนเปาหมายและวัตถุประสงคทางการตลาด (Review of 

marketing goals and objectives)  

     (2) การทบทวนกลยุทธและผลการทํางานทางการตลาดในปจจุบัน 

(Review of current marketing strategy and performance)  

     (3) การทบทวนทรัพยากรขององคการที่มีในปจจุบันและที่คาดวาจะตอง

ใช (Review of current and anticipated organizational resources)  

     (4) การทบทวนประเด็นดานวัฒนธรรมและโครงสรางภายในองคกรใน

ปจจุบั นและที่ คาด เอาไว ในอนาคต (Review of current and anticipated cultural and 

structural issues) 

     (5) การสํารวจผลการทํางาน (Performance review)  

   สวนท่ี 3 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก (External environment) 

     (1) การวิเคราะหสภาพแวดลอมเศรษฐกิจ (Economic environment 

analysis) 

(2) การวิเคราะหดานตลาด (Market analysis)  

(3) การวิเคราะหคูแขงขัน (Competitor situation analysis) 

(4) การวิเคราะหลูกคา (Customer analysis)   

    (5) การวิเคราะหสภาพแวดลอมการเมืองและกฎหมาย (Political and 

legal environment analysis)  
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    (6)  การวิ เคราะหการ เปลี่ยนแปลงดานเทคโนโล ยี (Changes in 

technology analysis) 

    (7) การวิเคราะหแนวโนมดานสังคมและวัฒนธรรม (Socio cultural 

trends analysis) 

    (8) การวิเคราะหลักษณะทางกายภาพและทรัพยากรธรรมชาติ (Physical 

and natural resources analysis)  

  สวนท่ี 4 การวิเคราะห SWOT [Strengths, Weaknesses, Opportunities 

and Threats] และประเด็นสําคัญของกลยุทธ (Key issues) 

(1) จุดแข็ง (Strengths)   

(2) จุดออน (Weaknesses)   

(3) โอกาส (Opportunities)   

(4) อุปสรรค (Threats)   

(5) การพัฒนาขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Developing competitive  

advantages)   

     (6) การพัฒนาประเด็นสําคัญเชิงกลยุทธ (Developing a key strategic  

issues) 

   สวนท่ี 5 การคาดคะเนงบกําไรขาดทุน (Profit and loss statement) และ

การศึกษาความเปนไปไดทางการตลาด (Marketing feasibility study)   

 

 ขั้นท่ี 2 แผนการตลาด (Marketing plan) และการสื่อสารการตลาด (Marketing 

communication)   

   สวนที่ 1 การกําหนดเปาหมายและวัตถุประสงคทางการตลาด (Marketing goal 

and objectives)   

   สวนที่ 2 การวิจัยและการกําหนดตลาดเปาหมาย (Researching and identifying 

target market)   

   สวนที่ 3 การวิเคราะหตลาดเปาหมาย/ลูกคาและพฤติกรรมการซื้อ (Analyzing 

target market/customer and buying behavior)   
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   สวนที่ 4 แผนการปฏิบัติ (Action plans) การกําหนดกลยุทธ และโปรแกรม

การตลาด (Marketing strategies and marketing program) 

     (1) กลยุทธและโปรแกรมดานผลิตภัณฑ (Product programs and 

strategies) 

     (2) กลยุทธและโปรแกรมดานองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product 

component programs and strategies) 

(3) กลยุทธและโปรแกรมดานราคา (Price program and strategies) 

    (4) กลยุทธและโปรแกรมดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution 

channel programs and strategy)  

    (5) กลยุทธการใชเครื่องมือ IMC และสื่อที่ใช (Managing IMC tool and 

medias) โดยองคประกอบของแผนการตลาด มีดังน้ี 

     (5.1) บทสรุปผูบริหาร (Executive summary)    

    (5.2) การวิเคราะหสถานการณการตลาดในปจจุบัน (Current 

marketing situation)  

    (5.3) การกําหนดวัตถุประสงคและประเด็นที่เกี่ยวของ (objectives 

and issues) 

    (5.4) การตลาดกลยุทธการตลาด (Marketing strategy)   

     (5.5.1) ก า ร กํ า ห น ด ตํ า แ ห น ง ผ ลิ ต ภั ณ ฑ  ( Positioning 

statement)/ตําแหนงตราสินคา (Brand positioning)    

     (5.5.2) การแบงสวนตลาด (Segmentation and targeting)   

     (5.5.3)  กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategies) และการ

พัฒนาขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Developing competitive advantages) 

     (5.5.4)  กลยุทธดานราคา (Price strategies) 

     (5.5.5) กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution 

channel strategy)  

     (5.5.6) กลยุทธการใชเครื่องมือ IMC และสื่อที่ใช (Managing 

IMC tool and medias) 
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     (5.5.7) กลยุทธการตลาดเชิงกิจกรรมและการนําเสนอผลิตภัณฑ 

(Event Marketing and Merchandising)  

     (5.5.8) การวางแผนกลยุทธ  IMC และยุทธวิ ธี  IMC ( IMC 

strategy and tactics planning) : กลยุทธสรางสรรค IMC (Creative IMC strategy) 

    (6) การกําหนดโปรแกรมการปฏิบัติ (Action programs)   

    (7) การกําหนดงบประมาณ (Budgets)   

    (8) การควบคุม (Controls)   

 

 

 

ขั้นท่ี 1 การวิเคราะหสถานการณทางการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(Situation Analysis of Marketing and Integrated marketing communication)  

 สวนท่ี 1 บทสรปุสําหรับผูบริหาร (Executive summary)  

    เปนการสรุปภาพรวมแผนการตลาดเพื่อสรางสรรคมูลคาเพิ่มและสงเสริมธุรกิจ

อาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภท ประกอบดวย (1) อาหารไทย-ฮาลาล (2) ไทย-เวียดนาม (3) 

ไทย-จีน (4) ไทย-ญี่ปุน และ (5) ไทย-ตะวันตก เพื่อรองรับประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนสําหรับ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติ  ประกอบดวยเปาหมายและวัตถุประสงค กลยุทธโดยสรุปประเด็นการ

ปฏิบัติการ และผลลัพธที่คาดไว บทสรุปการบริหารตองทําภายหลังสุด หลังจากเขียนแผนการตลาด

ทั้งหมดแลว 

 สวนท่ี 2 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายใน (Internal Environment) 

  การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายในขององคการ (Analyzing internal 

marketing situation): การทบทวนผลการทํางาน (Performance review) และแนวโนมใน

อนาคต (Trends) งานในข้ันน้ีเปนการวิเคราะหลักษณะภายในที่สําคัญของรานอาหาร/ภัตตาคาร

เพื่อสรางสรรคมูลคาเพิ่มและสงเสริมธุรกิจอาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภท ประกอบดวย  

(1) อาหารไทย-ฮาลาล (2) ไทย-เวียดนาม (3) ไทย-จีน (4) ไทย-ญี่ปุน และ (5) ไทย-ตะวันตก เพื่อ

รองรับประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ในเรื่องตางๆ ตอไปน้ี  
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  (2.1) การทบทวนเปาหมายและวัตถุประสงคทางการตลาด (Review of 

marketing goals and objectives) ประกอบดวย (1) การระบุเปาหมายและวัตถุประสงค

ทางการตลาดในปจจุบันของธุรกิจ (2) อธิบายวิธีที่จะทําใหบรรลุเปาหมายและวัตถุประสงคของธุรกิจ

น้ันวามีความสอดคลองกับภารกิจ และแนวโนมสภาพแวดลอมภายนอกและลูกคา 

  (2.2) การทบทวนกลยุทธและผลการทํางานทางการตลาดในปจจุบัน (Review 

of current marketing strategy and performance) ประกอบดวย (1) การอธิบายถึงกลยุทธ

การตลาดในปจจุบันของธุรกิจในดานผลิตภัณฑ การต้ังราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริม

การตลาด วากลยุทธใดไดผลหรือไมเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขันอื่นในอุตสาหกรรม ผลการทํางานดี

ข้ึนหรือแยลง พรอมทั้งระบุสาเหตุ (2) การอธิบายถึงผลการทํางานในปจจุบันของธุรกิจเมื่อ

เปรียบเทียบกับคูแขงขันในดานยอดขาย สวนครองตลาด ความสามารถทํากําไร การรูจักตรา 

ความชอบในตราวาผลการทํางานดีข้ึนหรือแยลงพรอมทั้งระบุสาเหตุ 

  (2.3) การทบทวนทรัพยากรขององคการท่ีมีในปจจุบันและท่ีคาดวาจะตองใช 

(Review of current and anticipated organizational resources) ประกอบดวย (1) การ

อธิบายถึงสถานการณปจจุบัน เกี่ยวกับทรัพยากรในองคการ เชน การเงิน เงินทุน พนักงาน 

ประสบการณ ความสัมพันธกับคนกลาง ผูขายปจจัยการผลิต และลูกคา ทรัพยากรเหลาน้ีมีแนวทางที่

จะเปลี่ยนแปลงในอนาคตอยางไร (2) คาดคะเนวาทรัพยากรเหลาน้ีจะมีการเปลี่ยนแปลงเพื่อ

ตอบสนองความตองการของลูกคาในอนาคตอยางไร  (3) วิธีการใดที่จะจัดหาทรัพยากรทดแทนที่

สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาที่เหนือกวาคูแขงขันได และมีวิธีการที่จะแกไขขอจํากัดของ

ทรัพยากรไดอยางไรในอนาคต 

  (2.4) การทบทวนประเด็นดานวัฒนธรรมและโครงสรางภายในองคกรใน

ปจจุบันและท่ีคาดเอาไวในอนาคต (Review of current and anticipated cultural and 

structural issues) เปนการอธิบายถึงลักษณะเชิงบวกและเชิงลบของวัฒนธรรมองคการในปจจุบัน

และในอนาคต เชน (1) ความเต็มใจของพนักงานที่จะรวมมือในการเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมองคการ 

(2) มีการเมืองในองคกรและมีอุปสรรคจากอํานาจฝายตางๆ (3) การเปลี่ยนแปลงตําแหนงในฝาย

บริหารที่สําคัญ (4) ความพอใจและขวัญกําลังใจของพนักงาน (5) โครงสรางองคการมีสวนสนับสนุน

กลยุทธการตลาดในปจจุบันหรือไม  
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  (2.5) การสํารวจผลการทํางาน (Performance review) เปนการสํารวจผล

การทํางานและโปรแกรมการตลาดเพื่อสงเสริมธุรกิจอาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภท 

ประกอบดวย (1) อาหารไทย-ฮาลาล (2) ไทย-เวียดนาม (3) ไทย-จีน (4) ไทย-ญี่ปุน และ (5) ไทย-

ตะวันตก เพื่อรองรับประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ   

 สวนท่ี 3 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก (External environment) 

  (3.1) การวิเคราะหสภาพแวดลอมเศรษฐกิจ (Economic environment 

analysis) เปนการวิเคราะหการเจริญเติบโตและความมั่นคงทางเศรษฐกิจของตลาดอาเซียนเพื่อ

พัฒนาสรางสรรคมูลคาเพิ่มและสงเสริมธุรกิจอาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภทสําหรับนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติ  

  (3.2) การวิเคราะหดานตลาด (Market analysis) เปนการวิเคราะหความ

ตองการของนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่เขามาทองเที่ยวในกรุงเทพมหานคร พัทยา และหัวหินตอ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหม ซึ่งเกิดจากการผสมผสานระหวางเมนูอาหารไทยกับอาหารฮาลาล 

อาหารไทยกับอาหารเวียดนาม อาหารไทยกับอาหารจีน อาหารไทยกับอาหารญี่ปุน และอาหารไทย

กับอาหารตะวันตก  

  (3.3)  การวิเคราะหคูแขงขัน (Competitor situation analysis) เปนการ

ระบุถึงคูแขงขันหลักที่สําคัญ และเปรียบเทียบคูแขงขันในดานตางๆ เชน ขนาด อัตราการเติบโต 

ความสามารถในการทํากําไร ตลาดเปาหมาย ผลิตภัณฑ จุดแข็งและจุดออนของคูแขงขัน การตลาด 

ผลิตภัณฑ และราคา รวมทั้งระบุถึงศักยภาพของคูแขงขันรายใหมที่มีศักยภาพ ในงานวิจัยเรื่องน้ี 

จะตองวิเคราะหสถานการณการแขงขัน ซึ่งไดแก คูแขงขันที่ประกอบธุรกิจอาหารไทย คูแขงขันที่

ประกอบธุรกิจอาหารชาติอื่นๆ ในแตละเขตพื้นที่ 

  (3.4) การวิเคราะหลูกคา (Customer environment analysis) โดยใช

คําถาม ดังน้ี 

    (1) ลูกคาในปจจุบันและลูกคาท่ีมีศักยภาพคือใคร (Who?) ในงานวิจัย

เรื่องน้ี จะเกี่ยวของกับ (1) ลูกคาที่เปนผูบริโภค/นักทองเที่ยวชาวตางชาติวาเปนเช้ือชาติใด แตละเช้ือ

ชาติมีรสนิยมในการบริโภคเมนูอยางไร มีเหตุจูงใจในการบริโภคอาหารอยางไร ตองการเมนูที่มีรสชาติ

ใดบาง 
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   (2) สิ่งท่ีลูกคาตองการจากอาหารไทยประยุกตใหมของธุรกิจมีอะไรบาง 

(What?)ในงานวิจัยเรื่องน้ีจะเกี่ยวของกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑอาหารไทย/เมนูอาหารไทย

ประยุกตใหมสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ เชน ความชอบตอเมนู ความคิดเห็นตอรสชาติเมนูเมื่อ

เปรียบเทียบกับเมนูอื่นที่เคยรับประทานมา ความโดดเดนและมีเอกลักษณ การแตกตางและรูปลักษณ

เมื่อเปรียบเทียบกับเมนูอื่น มีคุณคาทางโภชนาการ และมีสูตรและกรรมวิธีการปรุงเปนเอกลักษณ  

   (3) ลูกคาซื้ออาหารไทยซื้อผลิตภัณฑของธุรกิจท่ีไหน (Where?) จะ

เกี่ยวของกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑอาหารไทย/เมนูอาหารไทยประยุกตใหม 

   (4) สาเหตุท่ีลูกคาเลือกอาหารไทยประยุกตใหมของธุรกิจ (Why?) ใน

งานวิจัยเรื่องน้ีจะเกี่ยวของกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑอาหารไทย/เมนูอาหารไทยประยุกตใหม ดังน้ี 

(1) อธิบายคุณสมบัติของอาหารไทยประยุกตของธุรกิจเมื่อเปรียบเทียบกับเมนูอื่น (2) อธิบายถึงความ

พึงพอใจโดยรวมในการรับประทานเมนูใหมวิธีการสรางความภักดีตอตรา ความคุมคา การอุปโภค

บริโภค และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค/นักทองเที่ยว/คน

กลางคาปลีก/คาสงอาหารไทย 

   (5) วิธีการท่ีลูกคาเลือกอาหารไทยของธุรกิจ (How) ลูกคาใชเกณฑใดใน

การพิจารณาและลูกคามีกระบวนการตัดสินใจอยางไร ทั้งน้ีตองพิจารณาถึงข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภค/ครัวเรือน/นักทองเที่ยว และกลุมตลาด ไดแก คนกลาง ผูคาปลีก/คาสง/รานอาหาร วา

จะมีข้ันตอนการตัดสินใจซื้ออยางไร 

   (6) ลูกคามีการซื้อผลิตภัณฑของธุร กิจเมื่ อใด (When?) ดัง น้ี (1) 

พฤติกรรมการซื้อภายใตการควบคุมของธุรกิจในสถานการณ และโอกาสในการซื้อตางๆ เชน ซื้อเมื่อมี

กิจกรรมการสงเสริมการตลาด (การสื่อสาร การสงเสริมการขาย และการเปลี่ยนแปลงราคา)  

(2) พฤติกรรมการซื้อที่ ไมอยูภายใตการควบคุมของธุรกิจ เชน รูปแบบความตองการซื้ อ 

สภาพแวดลอมทางกายภาพ สงัคมวัฒนธรรม และการแขงขัน 

   (7) สาเหตุท่ีลูกคาซึ่งมีศักยภาพไมซื้ออาหารไทยของธุรกิจ (Why not?) 

ดังน้ี (1) การระบุถึงความตองการข้ันพื้นฐานและความชอบของผูที่ไมซื้ออาหารไทย (2) ระบุถึงขอ

ไดเปรียบของผลิตภัณฑคูแขงขันที่เปนสาเหตุใหกลุมที่ไมใชลูกคาเลือกผลิตภัณฑของคูแขงขันมากกวา 

(3) ระบุปญหาที่เกิดข้ึนของธุรกิจ ไดแก การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาดหรือการต้ังราคาที่เปน
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สาเหตุใหผูไมเปนลูกคาคนหาผลิตภัณฑจากแหลงอื่น (4) อธิบายถึงวิธีการที่มีศักยภาพที่จะเปลี่ยนให

ผูที่ไมใชลูกคาหันมาเปนลูกคา 

  (3.5) การวิเคราะหสภาพแวดลอมการเมืองและกฎหมาย (Political and 

legal environment analysis) รานอาหารจะตองคํานึงถึงกฎหมายตางๆ ดังน้ี (1) คุณสมบัติ

ผูประกอบการ (2) การจัดต้ังกิจการ (3) การเชาอาคารสถานที ่(4) การเลือกทําเลที่ต้ัง (5) เงินลงทุน 

(6) ขนาดของราน (7) ประเภทราน (8) กฎระเบียบ/กฎหมายดานสุขอนามัย และกฎหมายทองถ่ินอื่น ๆ 

ที่เกี่ยวของในการเปดรานอาหาร (9) หลักเกณฑการนําเขาพอครัว (10) หนวยงานตาง ๆ ที่เกี่ยวของ 

  (3.6) การวิเคราะหการเปลี่ยนแปลงดานเทคโนโลยี (Changes in technology 

analysis) เปนการพิจารณาการเปลี่ยนแปลง/ความกาวหนาทางเทคโนโลยี ซึ่งมีผลกระทบตอ

การตลาด และการผลิตธุรกิจอาหารไทย ดังน้ี (1) ระบุวิธีการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีที่มีผลตอ

ลูกคาในดานความจําเปน/ความตองการ/ความชอบ/การคนหาขอมูลอาหารไทย/การจัดจําหนายและ

การใชเวลาในการตัดสินใจซื้อและการสั่งซื้อและขีดความสามารถของลูกคาที่จะซื้อ (2) ลูกคามีการ

สนับสนุนหรือตอตานความกาวหนาทางเทคโนโลยีหรือไมอยางไร มีความสัมพันธกับลูกคาในดาน

ความเปนสวนตัวและความปลอดภัยของลูกคาจากการบริโภคอาหารไทย หรือไมอยางไร (3) วิธีที่

ความกาวหนาทางเทคโนโลยีมีผลตอธุรกิจอาหารไทยปฏิบัติ เชน การผลิต การจัดจําหนาย การ

สงเสริมการตลาด การลดตนทุน การบริหารความสัมพันธอันดีกับลูกคา การเปนเครือขายพันธมิตร

และหุนสวนระหวางธุรกิจอาหารไทย (4) การระบุถึงเทคโนโลยีในปจจุบันซึ่งธุรกิจยังไมไดนํามาใช

อยางเต็มที่และยังไมมีศักยภาพเพียงพอ (5) ระบุถึงเทคโนโลยีในอนาคตที่อาจเพิ่มข้ึนซึ่งจะแกปญหา

ความลาสมัยของผลิตภัณฑ 

  (3.7) การวิเคราะหแนวโนมดานสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural trends 

analysis) ประกอบดวย  (1) ระบุการเปลี่ยนแปลงของลูกคาเปาหมายในดานประชากรศาสตร 

คานิยม รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอธุรกิจอาหารไทย (2) อธิบายถึงปจจัยดังกลาว ที่มีผลตอธุรกิจ

อาหารไทย และผลิตภัณฑอาหารไทย (ลักษณะ ผลประโยชนและการสรางตรา ฯลฯ) การต้ังราคา 

(ความคุมคา) การจัดจําหนาย และเครือขายการเสนอขาย (ความสะดวก ประสิทธิภาพ) การสงเสริม

การตลาด (เน้ือหาของขาวสาร การสงสาร การปอนกลับ ฯลฯ ) พนักงาน/บุคคล (ทรัพยากรมนุษยที่

ใช ) (3) การระบุปญหาภายในที่เกิดจากภายนอกที่อาจจะเกิดข้ึนไดจากการเปลี่ยนแปลงดานความ

หลากหลายของวัฒนธรรมการบริโภคอาหารของลูกคาวัฒนธรรมขององคการและพนักงานของธุรกิจ
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อาหารไทย (4) ระบุถึงความรับผิดชอบดานจริยธรรม ศีลธรรม และสังคมที่ธุรกิจอาหารไทยมีตอ

ลูกคาและสังคม เชน ความสะอาด ปลอดภัย การนําวัตถุดิบที่ดอยคุณภาพ และวัตถุดิบที่มีขอหาม

ตามกฎหมายมาปรุง เชน อาหารปาที่กฎหมายหาม การกักขังสัตว ทรมานสัตว กอนนํามาปรุง  

ประเด็นเหลาน้ีมีผลกระทบตอลูกคาอยางไร ประเด็นเหลาน้ีคาดวาจะมีการเปลี่ยนแปลงในอนาคต

หรือไม 

  (3.8) การวิเคราะหลักษณะทางกายภาพและทรัพยากรธรรมชาติ (Physical 

and natural resources analysis) ดังน้ี (1) การระบุสิ่งแวดลอมทางกายภาพที่เกี่ยวของกับธุรกิจ

อาหาร เชน อากาศ นํ้า ถนนหนทาง ความสะอาดวามีสวนเกี่ยวของกับตราอาหารไทยหรือไมอยางไร 

(2) ระบุประเด็นปญหาที่เกี่ยวของกับสิ่งแวดลอมทางกายภาพ เชน มลภาวะตางๆ ปญหาขยะมูลฝอย 

การอนุรักษพลังงานที่เกี่ยวของกับธุรกิจภัตตาคาร/รานอาหารไทย หรืออุตสาหกรรมอาหารไทยที่

กําลังวางแผนหรือไมอยางไร 

 สวนท่ี 4 การวิเคราะห SWOT [Strengths, Weaknesses, Opportunities and 

Threats] และประเด็นสําคัญของกลยุทธ (Key issues) 

  การวิเคราะห SWOT เปนการวิเคราะหจุดแข็ง (Strengths) จุดออน 

(Weaknesses) โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) ซึ่งถือวามีอิทธิพลตอการกําหนด

กลยุทธการตลาดของธุรกิจอาหารไทย/ภัตตาคารรานอาหารไทย เครื่องปรุงอาหารไทย โดยมี

รายละเอียด ดังน้ี 

  (4.1) จุดแข็ง (Strengths) เปนขอดีหรือขอไดเปรียบของธุรกิจอาหารไทยที่

เหนือกวาคูแขงขันที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได ในที่น้ีจะระบุวามีจุดแข็งที่สําคัญ

อะไรบาง และจุดแข็งแตละขอน้ันจะตองระบุวา (1) ธุรกิจจะนําไปใชเพื่อตอบสนองความตองการของ

ลูกคาไดอยางไร (2) จุดแข็งน้ีมีความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขันอยางไร 

  (4.2) จุดออน (Weaknesses) เปนปญหาที่เกิดข้ึนจากสภาพแวดลอมภายในของ

ธุรกิจอาหารไทย จุดออนแตละขอน้ันตองระบุวา (1) จุดออนน้ันทําใหธุรกิจไมสามารถตอบสนอง

ความตองการของลูกคาอยางไร (2) จุดออนน้ันทําใหธุรกิจดอยกวาคูแขงขันอยางไร   

  (4.3) โอกาส (Opportunities) เปนขอไดเปรียบของธุรกิจอาหารไทยที่เกิดจาก

สภาพแวดลอมภายนอก ทั้งระดับมหภาคและจุลภาค นักการตลาดตองระบุวา (1) โอกาสน้ัน
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เกี่ยวของกับการตอบสนองความตองการของลูกคาไดหรือไม (2) ผูประกอบการจะใชประโยชนจาก

โอกาสไดอยางไร 

  (4.4) อุปสรรค (Threats) เปนขอเสียเปรียบหรือขอจํากัดของธุรกิจอาหารไทยที่

เกิดจากสภาพแวดลอมภายนอก ทั้งระดับมหภาคและจุลภาค ธุรกิจจําเปนตองปรับกลยุทธการตลาด

ใหเหมาะสมดังน้ี (1) วิเคราะหวาอุปสรรคน้ันมีผลกระทบตอการตอบสนองความตองการของลูกคา

อยางไร (2) ผูประกอบการจะหาทางปองกัน และขจัดอุปสรรคไดหรือไมอยางไร 

  (4.5) การพัฒนาขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Developing competitive 

advantages) เปนการสรางขอไดเปรียบธุรกิจอาหารไทยที่เหนือคูแขงขัน ซึ่งสามารถตอบสนอง

ความตองการของลูกคาไดประกอบดวย (1) อธิบายวิธีการที่ธุรกิจอาหารไทยนําจุดแข็งมาใชใหเขากับ

โอกาส เชน จุดแข็ง คือ เปนผูนําดานตนทุนตํ่า จึงกําหนดราคาที่ตํ่ากวาหรือเทากับคูแขงขันได 

โดยเฉพาะในชวงที่เศรษฐกิจตกตํ่า (2) ขีดความสามารถและขอไดเปรียบทางการแขงขันเหลาน้ัน

สามารถทําใหเกิดความเปนเลิศดานการผลิตอาหารไทย มีภาวะความเปนผูนําดานผลิตภัณฑอาหาร

ไทยและตอบสนองความตองการของลูกคาไดหรือไม ถาไดมีวิธีอยางไรที่ขีดความสามารถและขอ

ไดเปรียบเหลาน้ันจะปรากฏตอลูกคา (3) ธุรกิจสามารถแกไขจุดออนใหเปนจุดแข็งหรือปรับอุปสรรคที่

วิกฤตใหเปนโอกาสไดหรือไม ถาไมสามารถทําได ธุรกิจมีวิธีการที่จะทําใหเกิดความเสียหายตํ่าสุด 

หรือหลีกเลี่ยงจุดออนและอุปสรรคไดอยางไร (4) ธุรกิจมีจุดออนที่ไมสามารถปรับเปลี่ยนไดหรือไม 

แลวพิจารณาวาขอเสียเปรียบหรือขอจํากัดเหลาน้ันเปนที่ปรากฏชัดตอลูกคาหรือไม (5) ธุรกิจสามารถ

แกไขบางสิ่งที่ เปนขอจํากัดไดหรือไม โดยเฉพาะขอจํากัดที่มีผลกระทบตอความสามารถที่จะ

ตอบสนองตอความตองการของลูกคา 

  (4.6) การพัฒนาประเด็นสําคัญเชิงกลยุทธ (Developing a key strategic  

issues) จากการวิเคราะห SWOT จะทําใหพบประเด็นสําคัญ ที่นํามาใชในการกําหนดกลยุทธที่

เกี่ยวกับการทําธุรกิจภัตตาคารอาหารไทย โดยมีคําถามที่เกี่ยวของดังน้ี (1) มีกลยุทธโดยรวมของ

แผนการตลาดอยางไร กลยุทธมุงที่ทิศทางเปนการตลาดเชิงรุก (Aggressiveness) การกระจายธุรกิจ 

(Diversification) การปรับเปลี่ยน (Turnaround) การปองกันหรือมุงตลาดสวนเล็ก (Niche 

marketing) อยางไร (2) อธิบายถึงกลยุทธในลักษณะเชิงรูปภาพ มีวิธีการสรางความมั่นใจใหกับธุรกิจ

อาหารไทยไดอยางไร และมีความแตกตางจากคูแขงขันอื่นในธุรกิจอาหารไทยน้ันอยางไร  
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 สวนท่ี 5 การคาดคะเนงบกําไรขาดทุน (Profit and loss statement) และการศึกษา

ความเปนไปไดทางการตลาด (Marketing feasibility study)  

  งบกําไรขาดทุนเปนรายงานที่ แสดงรายได คาใชจาย และกําไรหรือขาดทุน การ

คาดคะเนงบกําไรขาดทุนจะทําใหทราบรายได และคาใชจายที่จะเกิดข้ึนจากการนําผลิตภัณฑใหม

ออกสูตลาดและใชเปนแนวทางในการวางแผน และการตัดสินใจลงทุน 

 

ขั้นท่ี 2 แผนการตลาด (Marketing plan) และการสื่อสารการตลาด (Marketing communication) 

 สวนท่ี 1 การกําหนดเปาหมายและวัตถุประสงคทางการตลาด (Marketing goal and 

objectives)   

  (1.1) เปาหมาย (Goals) มีลักษณะกวาง เปนแรงจูงใจและในเปาหมายน้ันจะ

ครอบคลุมวัตถุประสงคตางๆ 

  (1.2) วัตถุประสงค (Objectives) มีลักษณะที่เฉพาะเจาะจงและสามารถวัดได มี

ขอบเขตดานเวลาที่จะตองทําใหสําเร็จ ระบุถึงความรับผิดชอบของหนวยธุรกิจหรือบุคคลที่จะตอง

ทํางานใหบรรลุวัตถุประสงคน้ัน 

 สวนท่ี 2  การวิจัยและการกําหนดตลาดเปาหมาย (Researching and identifying 

target market)  

  เปนการวิจัยเพื่อคนหาลักษณะของตลาดเปาหมายดานธุรกิจอาหารไทย แลวนํามา

กําหนดกลุมเปาหมาย ซึ่งการทราบลักษณะกลุมเปาหมายจะทําใหสามารถกําหนดกลยุทธการตลาดที่

ตอบสนอง ความพึงพอใจของลูกคาไดอยางเหมาะสม  

  ในสวนน้ีจะตองกําหนดกลุมเปาหมายหลักและกลุมเปาหมายรอง ดังน้ี (1) ระบุ

ดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา และพฤติกรรมศาสตรตลอดจนคุณคา/ความคุมคาใน

สายตาของลูกคา (2) ความจําเปน ความตองการ ความชอบและความปรารถนาของตลาดเปาหมาย

ในสวนที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑอาหารไทยประยุกตใหม (3) อุปนิสัยการซื้ออาหารไทย/ผลิตภัณฑ

อาหารไทย/วัตถุดิบอาหารไทย (4) ลักษณะการบริโภคและพฤติกรรมภายหลังการบริโภค  

 สวนท่ี 3  การวิเคราะหตลาดเปาหมาย/ลูกคาและพฤติกรรมการซื้อ (Analyzing target 

market/customer and buying behavior)  
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  การวิเคราะหตลาดเปาหมายและพฤติกรรมการซื้ออาหารไทย อาจตองอาศัยการ

วิจัยพฤติกรรมผูบริโภคซึ่งสามารถนําขอมูลที่ไดจากการวิจัยมาใชเพื่อกําหนดกลยุทธการตลาดที่

สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

 สวนท่ี 4  แผนการปฏิบัติ (Action plans): การกําหนดกลยุทธ และโปรแกรมการตลาด 

(Marketing strategies and marketing program) 

  แผนการปฏิบัติงาน เปนสวนที่สําคัญที่สุดโดยทั่วไปกําหนดไว 1 ป เพื่อเปนแนว

ทางการปฏิบัติใหเกิดประสิทธิผลและเกิดการประสานงานระหวางกิจกรรมในหนาที่ตางๆ ในแผนน้ี

ประกอบดวย (1) ตลาดเปาหมาย (Target market) (2) กลยุทธการตลาด (4Ps) โดยระบุสิ่งที่จะตอง

ปฏิบัติ (What) ผูรับผิดชอบ (Who) ชวงเวลา (When) วิธีการปฏิบัติ (How) ดังน้ัน แผนการ

ปฏิบัติงานจึงเปนแผนที่เกี่ยวกับกลยุทธการตลาดและโปรแกรม ในการใชสวนประสมการตลาด 

(Marketing mix หรือ 4Ps) (Walker & Mullins, 2008, p. 28) โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 

  กลยุทธการตลาด (Marketing strategies) หมายถึง แผนที่กําหนดเกี่ยวกับ 

เปาหมายและวัตถุประสงค ทางการตลาดในธุรกิจอาหารไทยประยุกตใหมที่จะจูงใจใหบรรลุผลสําเร็จ

ภายในเวลาที่กําหนดไว สวนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทาง

การตลาดอาหารไทยที่ควบคุมได ซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย 

ประกอบดวย เครื่องมือตางๆ 4 ดาน (4Ps) ไดแก (1) ผลิตภัณฑ (Product) อาหารไทย (2) ราคา 

(Price) (3) การสงเสริมการตลาด (Promotion) อาหารไทย และ (4) การจัดจําหนาย (Place หรือ 

Distribution) เมนูอาหารไทยประยุกตใหม 

  (4.1) กลยุทธและโปรแกรมดานผลิตภัณฑ (Product programs and 

strategies) ประกอบดวย (1) ลักษณะและผลประโยชนที่สําคัญของผลิตภัณฑ/กลยุทธดาน

องคประกอบของผลิตภัณฑอาหารไทยประยุกตใหม (2) ความแตกตางของผลิตภัณฑอาหารไทย

ประยุกตใหมที่ไดเปรียบเหนือคูแขงขัน และกลยุทธบรรจุภัณฑ (3) กลยุทธตราและสัญลักษณตรา

อาหารไทย (4) กลยุทธความแตกตาง/การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (5) กลยุทธบริการเสริม/กลยุทธ

การใหบริการลูกคา (6) การเช่ือมโยงคุณสมบัติตางๆ โดยยึดหลักการสรางความคุมคาใหกับลูกคาและ

ประโยชนหลักของอาหารไทย มีรายละเอียด ดังน้ี 

    (1) ความแตกตางของผลิตภัณฑอาหารไทยท่ีไดเปรียบเหนือคูแขงขัน 

เชน การสรางผลิตภัณฑที่มีความแตกตางที่เหนือคูแขงขันดวยการเปนอาหารเพื่อสุขภาพ 
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    (2) การกําหนดตําแหนงตราผลิตภัณฑอาหาร (Brand positioning) เชน 

กําหนดตําแหนงตราวาเปนอาหารที่มีความอรอย 

  (4.2) กลยุทธและโปรแกรมดานองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product 

component programs and strategies) โดยมีระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ ดังน้ี (1)  ประโยชน

หลัก (Core benefit) เชน ประโยชนพื้นฐานคือเปนอาหารที่มีรสชาติอรอย (2)  ลักษณะของ

ผลิตภัณฑ (Tangible product) มีดังน้ี (2.1) คุณภาพ (Quality) มีกรรมวิธีการผลิตที่ทันสมัย ถูก

หลักอนามัย รวมทั้งมีการเพิ่มคุณคาทางโภชนาการ (2.2) รูปรางลักษณะ (Feature) เชน มีความ

สวยงาม (2.3) รูปแบบ (Style) ทันสมัย บริโภคไดงาย (2.4) การบรรจุภัณฑ (Packaging) เชน ใช

ภาชนะที่มีลักษณะพิเศษ (2.5) ตรา (Brand) เชน เปนตราที่ผูบริโภครูจักดีและเปนช่ือที่เรียกติดปาก 

(2.6) ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ (Others physical product) เชน มีเมนูอาหารไทยประยุกตใหมที่

หลากหลายใหเลือก (3) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) การเสนอผลิตภัณฑอาหาร ที่

คาดหวังจะคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก สิ่งที่ผูบริโภคคาดหวังวาจะไดรับคือ ความ

สะดวก สด สะอาด อรอย และราคาที่ไมแพงเกินไป (4) ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) 

ผลประโยชนเพิ่มเติมหรือบริการที่ผูซื้อจะไดรับควบคูกับการซื้อผลิตภัณฑอาหาร (5) ศักยภาพ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) เชน มีการพัฒนาเมนูใหมๆ พัฒนาระบบการผลิต

เมนูอาหารไทยประยุกตใหม 

  (4.3) กลยุทธและโปรแกรมดานราคา (Price program and strategies) 

หมายถึง จํานวนเงิน หรือสิ่งอื่นๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหไดผลิตภัณฑอาหารมา ผูบริโภคจะ

เปรียบเทียบระหวางคุณคาของผลิตภัณฑอาหารอาหารไทยประยุกตใหมกับราคาของผลิตภัณฑ

อาหารน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ในการต้ังราคาตองคํานึงถึง (1) กลยุทธการ

ต้ังราคาโดยรวมและวัตถุประสงคในการต้ังราคา (2) การเปรียบเทียบราคากับคูแขงขัน (3) การ

เช่ือมโยงราคาใหสอดคลองกับกลยุทธความแตกตาง/ตําแหนงผลิตภัณฑ  (4) การเช่ือมโยงความคุมคา

ของราคา (5) พิจารณากําไร จุดคุมทุน และตนทุนตอหนวย (6) กําหนดยุทธวิธีในการต้ังราคา เชน 

นโยบายการลดราคาเพื่อจูงใจ  

  (4.4) กลยุทธและโปรแกรมดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution 

channel programs and strategy) เปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑเมนูอาหารไทยประยุกตใหม

จากผูผลิตไปยังผูบริโภค ประกอบดวย (1) กลยุทธเครือขายการเสนอขายและความทั่วถึงในการจัด
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จําหนาย (2) ชองทางการจัดจําหนาย (3) ความสอดคลองกับกลยุทธความแตกตาง/ตําแหนง

ผลิตภัณฑ (4) ความสอดคลองกับความคุมคาที่ไมใชในรูปของตัวเงิน (5) กลยุทธที่จะใชเสริมใน

ชองทาง (6) ยุทธวิธีเพื่อสรางอรรถประโยชนดานเวลา สถานที่ ความเปนเจาของ และภาพลักษณ 

    ชองทางการจัดจําหนายสินคาที่ครอบคลุมจะชวยใหผลิตภัณฑสงถึงมือ

ผูบริโภคไดอยางทั่วถึง โดยในชวงแรกจะเนนที่การจําหนายในกลุมของผูคาปลีก/คาสงแบบเดิมซึ่งมี

อิทธิพลมากกับการขายสินคาในยุคแรกๆ เมื่อตลาดเติบโตมากข้ึนชองทางการจัดจําหนาย สินคาก็จะ

เพิ่มมากข้ึน  

  (4.5) กลยุทธการใชเครื่องมือ IMC และสื่อท่ีใช (Managing IMC tool and 

medias) โดยอาศัยผลการวิจัย เปนแรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดง

ภาพลักษณของตนเอง คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน การเรียนรู (ประสบการณ

การบริโภคอาหารไทยในอดีต) แรงจูงใจดึง (Pull motivation) ประกอบดวย ผลประโยชนจาก

คุณสมบัติของอาหาร (Food characteristic benefit) ความคุมคา (Perceive value) คุณคาตรา 

(Brand equity) ประกอบดวย การรูจักอาหารไทย (Brand awareness)  ภาพลักษณของอาหารไทย 

(Brand Image), รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  [Integrated Marketing 

Communication (IMC)] 

    การสื่ อส ารการตลาดแบบบูรณาการ  ( Integrated Marketing 

Communication) เปนวิธีการที่ธุรกิจบูรณาการใชเครื่องมือการตลาดรวมกัน โดยมีวัตถุประสงค

อยางเดียวกัน โดยพยายามที่จะแจงขาวสาร จูงใจและเตือนความทรงจําของลูกคาทั้งทางตรงและ

ทางออมเกี่ยวกับผลิตภัณฑและตราที่ขาย โดยมีเครื่องมือที่สําคัญ เรียกวา สวนประสมการสื่อสาร

ตลาดการตลาด (Marketing communication mix) ประกอบดวย การโฆษณา (Advertising) การ

สงเสริมการขาย (Sale promotion) การจัดกิจกรรมและสรางประสบการณ (Event and 

experiences) การประชาสัมพันธและเผยแพรขาวสาร (Public relations and publicity) 

การตลาดทางตรง (Direct marketing) และการขายโดยใชพนักงาน (Personal selling) (Kotler & 

Keller, 2012, p. G5) โดยองคประกอบของแผนการตลาด มีดังน้ี 

    (1) บทสรุปผูบริหาร (Executive summary) แผนการตลาดจะสรุป

เปาหมายที่สําคัญและขอเสนอแนะของแผน โดยนําเสนอตอฝายบริหาร ซึ่งจะชวยใหฝายบริหารพบ

ประเด็นสําคัญของแผนไดอยางรวดเร็ว  
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    (2) การ วิเคราะห สถานการณการตลาดในปจ จุ บัน (Current 

marketing situation) จะอธิบายถึงตลาดเปาหมายและสถานการณของธุรกิจทั้งภายในและ

ภายนอก ตลอดจนวิเคราะหแนวโนมและประเด็นสําคัญตางๆ รวมทั้งขอมูลเกี่ยวกับตลาด ผลการ

ทํางานของผลิตภัณฑ การแขงขัน และการจัดจําหนาย  ดังน้ี (1) รายละเอียดของตลาดจะอธิบายถึง

ตลาดและสวนของตลาด ความตองการของลูกคาในประเด็นตางๆ ในสภาพแวดลอมซึ่งมีผลกระทบ

ตอพฤติกรรมการซื้อ (2) การสํารวจผลิตภัณฑ (Product review) ซึ่งแสดงถึงยอดขาย ราคา และ

กําไรของผลิตภัณฑที่สําคัญในแผนน้ัน  (3) การสํารวจการแขงขันจะระบุถึงคูแขงขันที่สําคัญและ

ประเมินตําแหนงผลิตภัณฑและกลยุทธคุณภาพผลิตภัณฑ การต้ังราคา การจัดจําหนาย และการ

สงเสริมการตลาดของคูแขงขัน (4) การสํารวจการจัดจําหนาย ซึ่งจะประเมินแนวโนมยอดขาย และ

การพัฒนาชองทางการจัดจําหนายที่สําคัญ นอกจากน้ียังตองวิเคราะหอุปสรรคและโอกาส (Threats 

and opportunities analysis) เปนการประเมินอุปสรรคและโอกาสที่ธุรกิจเผชิญอยู ซึ่งจะชวยฝาย

บริหารเขาใจแนวทางการพัฒนา ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ ซึ่งมีผลกระทบตอธุรกิจและกลยุทธที่ใช ธุรกิจ

จะใชขอมูลตางๆ ดังกลาวในขอ 2. น้ีเพื่อวิเคราะห SWOT (SWOT analysis) ซึ่งประกอบดวย จุด

แข็ง (Strength) จุดออน (Weakness) โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats)   

    (3) การกําหนดวัตถุประสงคและประเด็นท่ีเก่ียวของ (Objectives and 

issues) เปนการระบุถึงสิ่งที่ธุรกิจตองการในระหวางที่มีการวางแผนและอภิปรายถึงประเด็นสําคัญที่

จะสงผลตอการบรรลุเปาหมาย ตัวอยางถาตองการสวนครองตลาด 20% ในกรณีน้ีก็จะตองมองไปที่

วิธีการที่จะใชเพื่อใหบรรลุเปาหมายน้ี  

    (4) การตลาดกลยุทธการตลาด (Marketing strategy) เปนการใช

เครื่องมือการตลาดเพื่อสรางคุณคาและความสัมพันธอันดีกับลูกคา โดยระบุถึงตลาดเปาหมาย 

ตําแหนงผลิตภัณฑ คาใชจายทางการตลาด วิธีการตางๆ เพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา ตลอดจนระบุ 

กลยุทธตางๆ ในสวนประสมการตลาด โดยอธิบายถึงวิธีการที่จะขจัดอุปสรรค ใชโอกาสที่เหมาะสม 

และประเด็นสําคัญในแผน ดังน้ัน ในสวนน้ีจะประกอบดวย  

     (4.1) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Positioning statement)/

ตําแหนงตราสินคา (Brand positioning) เปนการกําหนดตําแหนงที่มีคุณคาในจิตใจลูกคา

เปาหมาย 
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     (4.2) การแบงสวนตลาด (Segmentation and targeting) เปน

การศึกษาความตองการของลูกคาในแตละกลุม และพิจารณาถึงขีดความสามารถของบริษัทที่จะ

สามารถตอบสนองความตองการชองลูกคา แลวตัดสินใจเลือก 1 สวนตลาด หรือหลายสวนเปน

เปาหมาย 

     (4.3) กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategies) และการ

พัฒนาขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Developing competitive advantages) ประกอบดวย 

ลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑที่เหนือกวาคูแขงขัน และสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได

ดังน้ี (1) ประโยชนหลัก (Core benefit) (2) ลักษณะของผลิตภัณฑ (Tangible product) (3) 

ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) (4) ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) (5) 

ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) 

     (4.4) กลยุทธดานราคา (Price strategies) เปนการกําหนดกลยุทธ

ตางๆ ทางดานราคาโดยมุงที่ความคุมคาที่รับรู (Perceived value) โดยมุงที่การรับรูของลูกคาเปน

หลัก  ประกอบดวย (1) การมุงที่วา คุณคาคือราคาตํ่า (Value is low price) ดังน้ี (1.1) การให

สวนลด (Discounting) (1.2) การต้ังราคาโดยใชเลขค่ี (Odd pricing) (1.3) การต้ังราคาเพื่อปรับ 

อุปสงค (Synchronize –pricing) (1.4) การต้ังราคาเพื่อเจาะตลาด (Penetration pricing) (2) การ

มุงที่วา คุณคาคือทุกสิ่ง (ผลประโยชน) ที่ตองการจากผลิตภัณฑ/บริการ [Value is everything 

(benefit) I want in a service] ดังน้ี (2.1) การต้ังราคาใหเกิดความภูมิใจ (Prestige pricing) (2.2) 

การต้ังราคาระดับสูง  (Skimming pricing) (3) การมุงที่วา คุณคาคือคุณภาพ ซึ่งฉันไดจากราคาที่ฉัน

จาย  (Value is a quality I get for the price I pay) ดังน้ี (3.1) การต้ังราคาโดยถือเกณฑคุณคาที่

รับรู (Value pricing) (3.2) การต้ังราคาตามการแบงสวนตลาด (Market segmentation pricing) 

(4) คุณคาคือทุกสิ่งที่ฉันไดจากทุกสิ่งที่ฉันให  (Value is all that I get for all that give) ดังน้ี (4.1) 

การต้ังราคาตามกรอบที่กําหนดไว (Price framing) (4.2) การต้ังรวมหอ (Price bundling) (4.3) 

การต้ังราคาเพิ่มเติมประกอบ (Complementary pricing) (4.4) การต้ังราคาโดยถือเกณฑผลลัพธ 

(Results-based pricing) (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2013, p. 466) 

     (4.5)  กลยุทธ ด านช องทางการ จัด จําหน าย  (Distribution 

channel strategy) เปนการนําผลิตภัณฑออกสูเปาหมาย โดยการสรางแผนเพื่อการบริหารจัดการ
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อยางมืออาชีพ โดยมีระบบการจัดทั้งแนวด่ิงและแนวนอน ที่สามารถตอบสนองความตองการของทั้ง

ผูผลิต ผูจัดจําหนาย และผูบริโภค (Kotler & Keller, 2012, p. G3) 

     (4.6) กลยุทธการใชเครื่องมือ IMC และสื่อท่ีใช (Managing IMC 

tool and medias) โดยอาศัยผลการวิจัย เปนแรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการ

แสดงภาพลักษณของตนเอง คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน การเรียนรู 

(ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต) แรงจูงใจดึง (Pull motivation) ประกอบดวย 

ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร (Food characteristic benefit) ความคุมคา (Perceive 

value) คุณคาตรา (Brand equity) ประกอบดวย การรูจักอาหารไทย (Brand awareness)  

ภาพลักษณของอาหารไทย (Brand Image) รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ[Integrated 

Marketing Communication (IMC) มีรายละเอียด ดังน้ี   

      (1) กลยุทธการโฆษณา (Advertising strategy) เปนการ

นําเสนอโดยใชสื่อเพื่อสงเสริมความคิด สินคา หรือบริการโดยใชกลยุทธเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของ

การโฆษณา ประกอบดวย สวนประกอบที่สําคัญ 2 ประการคือ การสรางสรรคขาวสารโฆษณาและ

การเลือกสื่อโฆษณา (Kotler & Armstrong, 2012, p. G1) 

      (2) กลยุทธการสงเสริมการขายและการบริหารการสงเสริม

การขาย (Sales Promotion and Sales Promotion Management) การสงเสริมการขาย 

(Sales promotion) เปนการใชเครื่องมือซึ่งเปนสิ่งจูงใจ สวนใหญใชในระยะสั้นที่ออกแบบข้ึนเพื่อ

กระตุนการซื้อผลิตภัณฑ/บริการใหรวดเร็วข้ึนหรือมากข้ึน ซึ่งมุงที่ผูบริโภคหรือคนกลาง สวนการนํา

การบริหารมาเพื่อใชในการสงเสริมการขายน้ัน จะตองอาศัยหลักข้ันการบริหาร ดังน้ี (1) การกําหนด

ลูกคาเปาหมาย (2) การกําหนดวัตถุประสงค (3) การกําหนดงบประมาณ (4) การเลือกกลยุทธการ

สงเสริมการขาย ซึ่งประกอบดวย การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค คนกลาง และพนักงานขาย (5) 

การพัฒนาโปรแกรมและการทดสอบโปรแกรม (6) การปฏิบัติการและการประเมินผลการสงเสริมการ

ขาย (Kotler & Keller, 2012, p. G7-8) 

      (3) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขายและการบริหาร

หนวยงานขาย (Personal Selling and Sales (force) Management) เปนการเสนอขายโดย

พนักงาน/หนวยงาน มีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายข้ึน และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา สวน
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การบริหารหนวยงานขายน้ัน ประกอบดวยข้ันตอนคือ การวิเคราะห การปฏิบัติตามแผน กิจกรรม

เกี่ยวกับหนวยงานขาย (Kotler & Armstrong, 2012, p. G6-7) 

      (4) กลยุทธการประชาสัมพันธ และการใหขาว [Public 

Relations (PR) and Publicity] PR เปนการสรางความสัมพันธอันดีกับชุมชนตางๆ โดยเผยแพร

ขาวสารที่ดี โดยการสรางโปรแกรมที่หลากหลายเพื่อสงเสริมหรือปกปองภาพลักษณของบริษัทหรือ

ผลิตภัณฑตราใดหน่ึง สวนการใหขาวน้ันเปนงานที่เกี่ยวกับการใหขาวสารโดยซื้อพื้นที่สื่อกระจายเสียง 

และสื่อสิ่งพิมพเพื่อสงเสริมเรื่องใดเรื่องหน่ึงของกิจการ (Kotler & Keller, 2012, p. G7) 

      (5) กลยุทธการตลาดทางตรง และการตลาดโดยการบอกตอ 

(Direct Marketing and Word of Mouth Marketing) เปนการใชชองทางติดตอโดยตรงกับ

ผูบริโภค และสงมอบสินคาและบริการไปยังลูกคา ถือวาเปนชองทางซึ่งไมตองใชคนกลาง (Kotler & 

Armstrong, 2012, p. G2)  

      (6)  กลยุทธการตลาดอินเทอรเน็ต (Internet marketing) 

การตลาดทางอีเมล (E-mail marketing) และการตลาดเชิงรุกทางอิเล็กทรอนิกส (The Internet 

Marketing and E-active Marketing)  

       (6.1) การตลาดอินเทอรเน็ต (Internet marketing) 

เปนการประยุกตใชอินเทอรเน็ตและเทคโนโลยีดิจิตอลโดยใชสนับสนุนรวมกับการสื่อสารแบบด้ังเดิม

เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด (Chaffery at al, 2009, p. 679) 

       (6.2) การตลาดทางอีเมล (E-mail marketing) เปน

การใชเครือขายกับภายนอกจากบริษัทไปยังลูกคาเปาหมายเพื่อกระตุนการซื้อโดยมีเปาหมายในการ

สราง โดยทั่วไปใชกับลูกคาแตยังสามารถใชกับกลุมเปาหมายที่ยังไมไดเปนลูกคาไดดวย อีเมลอาจเปน

สวนหน่ึงของการรณรงคสงเสริมการขาย หรือเปนชองทางสําคัญสําหรับกลยุทธการตลาดแบบมี 

ปฏิสัมพันธของบริษัท โดยในปจจุบันอีเมลเปนวิธีการสื่อสารที่กําลังไดรับความนิยม ผูบริโภคจํานวน

มาก ช่ืนชอบการรับอีเมลมากกวาจดหมายหรือโทรศัพท ซึ่งสงผลดีตอนักการตลาดเพราะอีเมล เปน

การสื่อสารที่มีคาใชจายนอย อีกทั้งสามารถสงขาวสารถึงผูรับไดเปนจํานวนมากในเวลาเดียวกัน ทําให

ประหยัดเวลาและคาใชจายไดมากกวาการเขียนจดหมายหรือการใชโทรศัพท (Chaffery at al, 

2009, p. 676; Duncan, 2008, pp. 394-396)  
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        (6.3) การตลาดเชิงรุกทางอิเล็กทรอนิกส (E-active 

Marketing) เปนการติดตอสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส ซึ่งไดแก การสื่อสาร และเทคโนโลยีพาณิชย 

อิเล็กทรอนิกส (E-commerce) การบูรณาการการสื่อสารตราออนไลน และประเด็นดาน สิทธิสวน

บุคคลในการใชอินเทอรเน็ต โดยมีปฏิสัมพันธโดยตรงกับลูกคา 

     (4.7) กลยุทธการตลาดเชิงกิจกรรมและการนําเสนอผลิตภัณฑ 

(Event Marketing and Merchandising) เปนการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในโอกาสพิเศษ ซึ่ง

กิจกรรมน้ันจะไดรับการออกแบบมาเพื่อดึงดูดกลุมเปาหมายของตรา ตลอดจนสงมอบประสบการณที่

มีคุณคา และนาประทับใจของตราไปยังผูรับสาร (Duncan, 2008, p. 607) สวนการนําเสนอ

ผลิตภัณฑ (Merchandising) เปนกิจกรรมการสงเสริมการขายในราน เปนวิธีการสื่อสารขอมูล

ผลิตภัณฑ การสงเสริมการขาย (Promotion) และกิจกรรมที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑและบริษัท 

รวมทั้ งการกระตุนขาวสาร การโฆษณาที่ ไม ไดสื่อสารผานสื่อประชาสัมพันธ  (Nonmedia 

communication) นอกจากน้ี การนําเสนอผลิตภัณฑยังถือเปนแนวทางในการสรางพันธกิจผานทาง

สื่อกลางอื่นอยางเปนรูปธรรม ซึ่งไดแก การแจกแผนพับ ใบปลิว (Sell sheet) จุดแสดงสินคา 

(Product display) โปสเตอร (Poster) วิดีทัศนนําเสนอผลิตภัณฑ (Video presentation) ปาย

โฆษณาต้ังโตะ (Table tent) ปายโฆษณา (Banner) ปายขอมูลผลิตภัณฑบนช้ันวาง (Shelf talker) 

หรือสื่อรูปแบบอื่นๆ ที่สามารถบอกคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ตําแหนงผลิตภัณฑ ราคา และขอมูล

สงเสริมการขาย ซึ่งในปจจุบันไดมีการนําเทคโนโลยีสมัยใหมมาใชในการสงเสริมการขายมากข้ึน 

(Duncan, 2008, p. 736) 

     (4.8) การวางแผนกลยุทธ IMC และยุทธวิธี IMC (IMC strategy 

and tactics planning) : กลยุทธสรางสรรค IMC (Creative IMC strategy) แผนการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC plan) เปนเอกสารที่แสดงรายละเอียดเกี่ยวกับการบริหาร IMC โดย

บูรณาการความพยายามและเตรียมความพรอมในการกําหนดกลยุทธและยุทธวิธี โดยเลือกเครื่องมือ 

IMC ตางๆ เพื่อสื่อสารตราผลิตภัณฑ/ตราของบริษัท/ธุรกิจ ใหบรรลุจุดมุงหมายรวมกัน ซึ่ง

ประกอบดวย 3 ข้ันตอน ดังน้ี ข้ันที่ 1 การวิเคราะหสถานการณของ IMC (IMC situation analysis) 

ข้ันที่ 2 การวางแผนกลยุทธ IMC และยุทธวิธี IMC (IMC strategy and tactics planning) ข้ันที่ 3 

การปฏิบัติการและการประเมินประสิทธิผล IMC (IMC Implementation and performance 
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evaluation) (บูรณาการจาก Belch & Belch, 2012, p. 156; Duncan, 2008, pp. 170-200; 

Kotler & Armstrong, 2008, p. 252; Kotler & Keller, 2009, pp. 513-526) ดังน้ี   

      (1) ใจความขาวสาร (Message content) เปนเน้ือหาสําคัญ

ที่ผูสงสารต้ังใจสงไปยังผูรับสาร โดยมีวัตถุประสงคที่กําหนดไวอยางชัดเจน ประกอบดวย การจูงใจ

ดานเหตุผล (Rational) และการจูงใจดานอารมณ (Emotional) ซึ่งใชหลักจิตวิทยาในการจูงใจ 

นอกจากน้ีอาจใชหลักการจูงใจดานขาวสาร การจูงใจเพื่อการเปลี่ยนแปลงในเรื่องใดเรื่องหน่ึง หรือ

การจูงใจเพื่อใหผูรับสารเกิดอารมณที่ดี  

      (2) กลยุทธการสรางขาวสาร (Message generation 

strategy) : กลยุทธ/ยุทธวิธีการสรางสรรค (Creative strategy/tactic) เปนวิธีการกําหนด

ขาวสารที่จะใชใน MC วาประกอบดวยอะไร มีวิธีการอยางไร มีกลยุทธอยางไร ซึ่งประกอบดวยสวนที่

เปนคําพูด (Verbal) สวนที่เปนสัญลักษณ (Nonverbal) และสวนที่เปนเทคนิค (Arens, Weigold & 

Arens, 2011, p. 703) ดังน้ี  

       (2.1) กลยุทธสรางสรรค (Creative strategy หรือ 

Creative execution style) เปนเทคนิคซึ่งใชในการจูงใจผูรับขาวสารดวยขาวสารและใหผูรับสาร

ตีความออกมาตรงตามวัตถุประสงคที่กําหนดไว วัตถุประสงคควรมีกลยุทธสนับสนุน 1-2 กลยุทธ โดย

ที่กลยุทธ (Strategies) คือ แนวคิดในการดําเนินงานใหสําเร็จลุลวง สวนยุทธวิธี (Tactics) คือ การ

กระทําเฉพาะเจาะจงใดๆ ที่ใชในการปฏิบัติกลยุทธ ซึ่งอธิบายถึงรายละเอียดในการนํากลยุทธมา

ปฏิบัติ (Belch & Belch, 2012, p. 711; Duncan, 2008, p. 84) 

       (2.2) ระยะในการพัฒนากลยุทธ (Phases of strategy 

development) การพัฒนากลยุทธของแผนการสื่อสารการตลาดประกอบดวย 2 ข้ันตอน คือ (1) 

จะใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดและใชสื่อใด (2) จะใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่มีอยางไร แลว

ตัดสินใจวา ควรจะจางบริษัทสื่อสารการตลาดภายนอกหรือไม ซึ่งจะมีระยะในการพัฒนากลยุทธ ดังน้ี 

(Duncan, 2008, pp. 184-188) 

       ระยะที่ 1 : การคัดเลือกการสื่อสารการตลาดและสวน

ประสมสื่อ  (Selecting the marketing communication and media mixes)   แผนการสื่อสาร

การตลาด สวนใหญจะใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผสมกัน เพราะยังมีขอบเขตของ SWOT บาง

ประการ ที่บริษัทตองระบุหรือยกระดับข้ึนมา การตัดสินใจเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่เหมาะสม
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ที่สุด ในการดําเนินแผนตามกลยุทธใหลุลวงน้ันไมใชเรื่องยาก หากพิจารณาคุณสมบัติของเครื่องมือ 

สื่อสารการตลาดและวัตถุประสงคการสื่อสารการตลาด คือ การเพิ่มจํานวนลูกคาที่ทดลองซือ้สินคาข้ึน 

       ระยะที่ 2 : การคัดเลือกความคิดสรางสรรค (Selecting 

the creative idea)  กลยุทธการสรางขาวสารอยางสรางสรรคน้ันเกิดจากองคประกอบที่สําคัญ 2 

ประการ คือ การใชกลยุทธและสื่อที่สรางสรรครวมกันเพื่อดึงดูดความสนใจของผูรับสาร และกระตุน

ใหผูรับสารเปาหมายรูสึกมีสวนรวมและมีปฏิกิริยาตอบสนองตอขาวสารน้ันๆ 

       ระยะที่ 3 : กลยุทธการขายที่มีเหตุผลรับรองชัดเจน 

(Selling the strategy with a strong  rationale) องคประกอบที่สําคัญอยางสุดทายในการพัฒนา

กลยุทธ คือ การอธิบายสาเหตุวาเหตุใดบริษัทจึงควรเลือกใชกลยุทธน้ี การปฏิบัติตามกลยุทธที่กําหนด

น้ัน จําเปนตองใชเงินจํานวนมากโดยเฉพาะการผลิตและการจัดวางสื่อ (Media placement) 

ผูบริหารมีหนาที่ตรวจสอบและหาเหตุผลมารองรับวาเหตุใดกลยุทธที่เลือกน้ันเหมาะสมที่สุด  

       (2.3) กลยุทธดานเวลาและกําหนดการ (Strategy 

involves timing and scheduling) แงมุมที่สําคัญของกลยุทธการสื่อสารการตลาด คือ การ

กําหนดเวลาและกําหนดการ การออกโปรแกรมสงเสริมการขาย และกิจกรรมสื่อสารการตลาดอื่นๆ 

วาควรจะปรากฏตอสาธารณชนเปนอันดับแรก อันดับสุดทาย หรืออันดับตอจากกจิกรรมใด เชน ตรา

สวนใหญมักจะมีฤดูกาลในการขาย คือ มีชวงที่ยอดขายสินคาสูงและชวงทีย่อดขายสินคาตํ่า  

  (4.6) การกําหนดโปรแกรมการปฏิบัติ (Action programs) เปนกลยุทธการ

ปฏิบัติตามโปรแกรมที่วางไวเพื่อตอบคําถามที่วา จะทําอะไร ทําเมื่อใด ใครเปนคนทํา จะใช

งบประมาณเทาใด (Kotler & Armstrong, 2012, p. 79) 

  (4.7) การกําหนดงบประมาณ (Budgets) เปนคาใชจายที่ใชในแผนการตลาดซึ่ง

จะตองพยากรณกําไรและขาดทุน กลาวคือ พยากรณรายไดจากการขาย ตนทุนของการผลิต การจัด

จําหนาย และการตลาด ผลตางระหวาง 2 ประการน้ีคือ กําไร เมื่อไดรับอนุมัติโดยฝายบริการระดับสูง

แลวก็จะใชงบประมาณน้ีเปนเกณฑในการซื้อวัตถุดิบ กําหนดตารางการผลิต การวางแผนพนักงาน 

และการปฏิบัติการทางการตลาด (Kotler & Armstrong, 2012, p. 79) 

  (4.8) การควบคุม (Controls) เปนการติดตามผลวาเมื่อปฏิบัติตามแผนที่กําหนด

ไวแลว สามารถบรรลุวัตถุประสงคที่กําหนดไวหรือไม และใชเปนแนวทางที่ฝายบริหารจะสํารวจ
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ผลลัพธของการปฏิบัติ และระบุวาผลิตภัณฑสามารถตอบสนองเปาหมายไดหรือไม อีกทั้งจะรวมถึง

การวัดผลตอบแทนจากการลงทุนทางการตลาดดวย (Kotler & Armstrong, 2012, p. 79)   

 

2.3 วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 นันทิยา กัมพลานนท (2543) ไดทําวิจัย เรื่อง การตลาดอุตสาหกรรมอาหารมุสลิมภายใต

เครื่องหมายฮาลาล โดยมีวัตถุประสงคเพื่อการศึกษาวิธีการดําเนินงานทางการตลาด ไดแก ตัว

ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาด รวมถึงปญหาและอุปสรรคตางๆ

ทางการตลาดผลิตภัณฑอุตสาหกรรมอาหารมุสลิมภายใตเครื่องหมาย “ฮาลาล” โดยกลุมตัวอยาง

แบงออกเปน 3 กลุม คือ กลุมผูบริโภค จํานวน 422 ราย กลุมผูคาปลีก จํานวน 129 ราย และกลุม

ผูประกอบการที่ผลิต/จําหนายผลิตภัณฑอาหาร “ฮาลาล”จํานวน 20 ราย เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

คือ แบบสอบถาม เก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเองและนักศึกษาที่เปนชาวมุสลิม การวิเคราะหขอมูลทาง

สถิติใชคารอยละ คาความถ่ี คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหขอมูลทางสถิติทั้งหมดใช

คอมพิวเตอรสําเร็จรูป  

 จากการศึกษา สามารถจําแนกตามสวนประสมการตลาดไดดังน้ี ดานผลิตภัณฑผูบริโภคและ

ผูคาปลีกมีความคิดเห็นวาผลิตภัณฑยังไมหลากหลายและเพียงพอกับความตองการ พรอมทั้งตองการ

ใหมีความสะอาด ปลอดภัยในการบริโภค เครื่องหมาย “ฮาลาล” ที่บรรจุภัณฑตองมีความชัดเจนและ

สังเกตไดงาย ผูประกอบการใหความสําคัญกับผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ การปฏิบัติตามขอกําหนดของ

ศาสนาอยางเครงครัด ดานราคา ผูคาปลีกและผูบริโภคมีความคิดเห็นในการต้ังราคาควรสอดคลองกับ

คุณภาพของผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคมีความตองการใหเพิ่มสถานที่การจัด

จําหนาย โดยตองการใหจัดจําหนายในหางสรรพสินคา ผูคาปลีกมีความตองการใหมีศูนยกลางการ

กระจายสินคา ผูประกอบการมีความคิดเห็นวาการจัดจําหนายในหางสรรพสินคามีเงื่อนไขแรกเขาที่

ผูประกอบการเขาถึงยาก ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภค ผูคาปลีก และผูประกอบการมี

ความเห็นสอดคลองกันในดานขาดการโฆษณาและการประชาสัมพันธ 

 อลิสรา จันทรขาว (2543) ไดทําวิจัย เรื่อง แนวโนมและปจจัยที่มีผลตอการสงออกอาหารฮา

ลาลของไทยไปกลุมประเทศตะวันออกกลาง: กรณีศึกษาอาหารทะเลกระปอง โดยทําการศึกษาเฉพาะ

การสงออกอาหารทะเลกระปองไปยังประเทศผูนําเขาในกลุมตะวันออกกลาง 3 ประเทศ คือ ประเทศ

ซาอุดิอาระเบีย สหรัฐอาหรับเอมิเรตส และจอรแดน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลกระทบ
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ตออุปสงคการนําเขาอาหารฮาลาล กรณีอาหารทะเลกระปองจากประเทศไทยเปรียบเทียบกับ

ประเทศคูแขงขันของไทย โดยใชวิธีวิเคราะหแบบถดถอยเชิงซอน และประมาณคาโดยวิธีกําลังสอง

นอยที่สุด และเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการขยายตัวของการสงออกอาหารฮาลาลของไทยกรณี

อาหารทะเลกระปองในประเทศผูนําเขาทั้ง 3 ประเทศ โดยใชวิธี Time Trend Estimation สําหรับ

ขอมูลที่ใชในการวิเคราะหอุปสงคเปรียบเทียบและพยากรณแนวโนมสวนแบงการตลาดโดยใชขอมูล

ทุติยภูมิในอดีตเปนรายป ระหวางป พ.ศ. 2525-2541 สวนการศึกษาการขยายตัวของการสงออกใช

ขอมูล 2 ชวงเวลา ระหวางป พ.ศ. 2533-2536 และป พ.ศ. 2537-2540  

 ผลการวิเคราะหอุปสงคเปรียบเทียบการนําเขาอาหารทะเลกระปองจากประเทศไทยและ

ประเทศคูแขงขันของไทยในประเทศผูนําเขาทั้ง 3 ประเทศ พบวา ปจจัยที่มีผลตออุปสงคการนําเขา

อาหารทะเลกระปองจากประเทศไทยเปรียบเทียบกับประเทศคูแขงขันของไทยในประเทศผูนําเขาทั้ง 

3 ประเทศ ไดแก ราคาเปรียบเทียบระหวางราคาอาหารกระปองจากประเทศไทยและประเทศคู

แขงขันของไทย รายไดประชาชาติประเทศผูนําเขา จํานวนประชากรของประเทศผูนําเขาและแนวโนม

การนําเขาเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของเวลา โดยปจจัยตางๆที่กลาวมามีผลกระทบตอการนําเขาอาหาร

ทะเลกระปองจากประเทศไทยและประเทศคูแขงขันของไทย เชนเดียวกันทั้ง 3 ประเทศ กลาวคือ 

อาหารทะเลกระปองจากประเทศไทยและประเทศคูแขงขันของไทยไมสามารถทดแทนกันได และ

ประเทศไทยจะไดเปรียบโดยมีสวนแบงตลาดมากกวาประเทศคูแขงขัน ในกรณีทั้ง 3 ประเทศ มี

รายไดประชาชาติเพิ่มข้ึน จํานวนประชาชารเพิ่มข้ึน และผูบริโภคมีความตองการบริโภคอาหารทะเล

กระปองเพิ่มข้ึนเมื่อเวลาเปลี่ยนไป สําหรับการวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอการขยายตัวของการสงออก

อาหารทะเลกระปองของไทยในประเทศผูนําทั้ง 3 ประเทศ โดยแยกพิจารณาเปนรายประเทศ พบวา 

ปจจัยที่มีผลตอการขยายตัวของการสงออกอาหารทะเลกระปองของไทยในประเทศซาอุดิอาระเบีย

มากที่สุดไดแก ความสามารถในการแขงขันที่แทจริง รองลงมาไดแก อัตราการขยายตัวเฉลี่ยของการ

สงออกอาหารทะเลกระปองของโลกไปยังประเทศซาอุดิอาระเบียและการปรับการสงออกถูกทิศทาง 

ตามลําดับ สวนปจจัยที่มผีลตอการขยายตัวของการสงออกอาหารทะเลกระปองของไทยในประเทศ

สหรัฐอาหรับเอมิเรตสมากที่สุด ไดแก อัตราการขยายตัวเฉลี่ยของการสงออกอาหารทะเลกระปอง

ของโลกไปยังประเทศสหรัฐอาหรับเอมิเรตส รองลงมาไดแก ความสามารถในการแขงขันที่แทจริงและ

การปรับการสงออกถูกทิศทาง ตามลําดับ สําหรับในประเทศจอรแดน ปจจัยที่มีผลตอการขยายตัว

ของการสงออกอาหารทะเลกระปองของไทยมากที่สุด ไดแก อัตราการขยายตัวเฉลี่ยของการสงออก
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อาหารทะเลกระปองของโลกไปยังประเทศจอรแดน ในขณะที่ความสามารถในการแขงขันที่แทจริง

และการปรับการสงออกผิดทิศทาง ทําใหการขยายตัวของการสงออกไปยังประเทศจอรแดนลดลง  

 สวนการพยากรณแนวโนมสวนแบงตลาดอาหาทะเลกระปองของไทยในประเทศผูนําเขา 3 

ประเทศที่ทําการศึกษา พบวา สวนแบงตลาดอาหารทะเลกระปองของไทยในประเทศผูนําเขาทั้ง 3 

ประเทศ มีแนวโนมเพิ่มข้ึนตลอดชวงระยะเวลาที่ทําการพยากรณ คือ ในชวงป พ.ศ. 2542-2546 

 พชรพงศ เทพสมาน (2553) ไดทําวิจัยเรื่อง การวิเคราะหกลยุทธการแขงขันของธุรกิจ

ภัตตาคารอาหารญี่ปุน ระบบสาขา กรณีศึกษา: ภัตตาคารอาหารญี่ปุน ในเครือบริษัท โออิชิ กรุป 

จํากัด (มหาชน) โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการแขงขันที่ไมใชราคาและพฤติกรรมการ

แขงขันดานราคา รวมถึงเงื่อนไขและปจจัยที่ทําใหกลยุทธการกําหนดราคาของรานอาหารญี่ปุนใน

เรื่องโออิชิประสบความสําเร็จ ขอบเขตการศึกษาเลือกใชธุรกิจรานอาหารญี่ปุนในเครือโออิชิที่

ใหบริการในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครซึ่งมีจํานวนทั้งสิ้น 11 แบรนด โดยใชการวิเคราะหเชิงพรรณนา

ภายใตกรอบแนวคิด SCP (Structure-Conduct-Performance) และแนวคิดการกําหนดราคาจาก

ฐานคาสินคา (Value-based pricing) ในลักษณะการกําหนดราคาเชิงซอน (Complex pricing) เชน 

การกําหนดราคาแบบบุฟเฟต การกําหนดราคาตามชวงเวลาการใช การกําหนดราคาแยกประเภท 

ผูซื้อมาประกอบกัน 

 จากการศึกษาพบวา ลักษณะของอาหารญี่ปุนมีลักษณะเปนสินคาฟุมเฟอย (Luxury goods) 

ซึ่งหมายความวา ย่ิงประเทศมีการพัฒนาเศรษฐกิจและประชากรในประเทศมีระดับรายไดมากข้ึน

เพียงใด ก็จะทําใหปริมาณความตองการสินคาดังกลาวมีสัดสวนที่สูงข้ึนกวารายไดที่เพิ่มข้ึนเปนอยาง

มาก โดยโครงสราง (Structure) ธุรกิจรานอาหารญี่ปุนในประเทศไทยเปนโครงสรางตลาดกึ่งแขงขัน

กึ่งผูกขาด (Monopolistic competition market) ซึ่งมีจํานวนผูประกอบการในตลาดเฉพาะใน

กรุงเทพมหานครอยางเดียวกวา 700 ราน มีสินคาทดแทนกันไดแตไมสมบูรณ เพราะตัวของสินคามี

การพยายามสรางความแตกตางใหเกิดข้ึน (Product differentiation) และมีอุปสรรคในการเขาสู

ตลาดบางสวน ทําใหธุรกิจรานอาหารญี่ปุนสามารถสรางอํานาจเหนือตลาดไดบางสวน โดยผาน

พฤติกรรมการแขงขันทั้งที่ไมใชราคาและทางดานราคา  

 พฤติกรรม (Conduct) การแขงขันที่ไมใชราคา โออิชิมีการแบงผลิตภัณฑและบริการที่

เกี่ยวของกับธุรกิจรานอาหารญี่ปุนของโออิชิออกไดเปน 4 กลุม 12 แบรนด ไดแก กลุมบุฟเฟต กลุม

อาหารตามสั่ง รานอาหารสะดวกซื้อขนาดเล็ก บริการจัดเลี้ยงและสงถึงบาน โดยวางตําแหนงตรา
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สินคาของตัวเองในภาพความเปน King of Japanese Restaurant ชองทางการจัดจําหนายมีอยู 6 

ชองทาง คือศูนยการคา/หางสรรพสินคา รานอาหารสะดวกซื้อขนาดเล็ก การบริการจัดเลี้ยงนอก

สถานที่ การจัดสงถึงบาน แฟรนไชส การสงเสริมการตลาดใชการสื่อสารการตลาดในแบบบูรณาการ 

ทั้งการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การใหพนักงานขาย และการตลาดทางตรง 

รวมถึงมีกระบวนการบริหารตนทุนอยางดี ไมวาจะเปนการจัดการบริหารหวงโซอุปทาน (Supply 

chain management) หรือการจัดสรางครัวกลางข้ึนทําใหเกิดประหยัดจากขนาด (Economics of 

scale) และการประหยัดจากขอบเขต (Economics of Scope) นําไปสูตนทุนของโออิชิที่ลดลงเปน

อยางมาก ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงกําไรที่สูงข้ึนเรื่อยๆ 

 สุพร  สายจู (2553) ไดทําการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมของนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขต

กรุงเทพมหานครในการบริโภคอาหารญี่ปุน มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมของนักศึกษา

ระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครในการบริโภคอาหารญี่ปุน โดยเก็บรวบรวมขอมูลจาก

นักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยบริโภคอาหารญี่ปุน จํานวน 400 ตัวอยาง 

เครื่องมือที่ใชในการเก็บแบบสอบถาม การวิเคราะหขอมูลใชพรรณนา ไดแก คาความถ่ี รอยละ และ

คาเฉลี่ย  

 จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 18-20 ป รายไดไมเกิน 

10,000 บาท กําลังศึกษาระดับปริญญาตรีช้ันปที่ 3 มีรานอาหารญี่ปุนที่บริโภคเปนประจํา ไดแก

ภัตตาคารอาหารญี่ปุน ฟูจิ รูจักรานที่เลือกรับประทานอาหารญี่ปุนจากสื่อโทรทัศน เหตุผลที่สําคัญ

ที่สุด ในการเลือกรับประทานอาหารญี่ปุน รสชาติอาหารถูกปาก บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใน

การรับประทานอาหารญี่ปุนที่นิยมรับประทานเปนประจําคือ ซาซิมิ (ปลาดิบ) รานอาหารญี่ปุนที่นิยม

ไปรับประทานบอยที่สุด คือ รานอาหารญี่ปุนในศูนยการคา ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการบริโภคอาหาร

ญี่ปุนมากกวา 2 ครั้งตอเดือน วันที่นิยมไปรับประทานอาหารญี่ปุน วันเสาร-อาทิตย เวลาประมาณ 

16.00-19.00 น. ผูมีสวนรวมไปรับอาหารญี่ปุนมากที่สุดคือ เพื่อน โอกาสที่นิยมไปรับประทานอาหาร

ญี่ปุน คือ ต้ังใจไปรับประทาน มีคาใชจายเฉลี่ยมากกวา 300 บาท มีปจจัยสวนประสมการตลาด

บริการที่ใหความสําคัญ คือ ดานกระบวนการ ดานบุคลากร ดานผลิตภัณฑ ดานสิ่งนําเสนอทาง

กายภาพ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย สวนดานการสงเสริมการตลาดใหความสําคัญใน

ระดับปานกลาง สําหรับปจจัยยอยที่ใหความสําคัญมีคาเฉลี่ยสูงสุด 10 ลําดับแรกคือ ความสดใหมของ

อาหาร คุณภาพของอาหาร การตอนรับของพนักงาน ความสะอาดของแกว จาน ชอน สอม มีสถานที่
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จอดรถไดสะดวก ระยะเวลาในการรอคอย แจงราคาไวอยางชัดเจน การบริการจัดคิวรอที่มีความ

สะดวกสบาย มีพนักงานใหบริการอยางเพียงพอ ราคาอาหารเหมาะสมกับคุณภาพ การจัดใหมีบุฟเฟต

อาหารญี่ปุน ทําเลที่ต้ังของรานอยูในศูนยการคา และการบริการที่รวดเร็วในการรับรายการอาหาร  

 ทัณฑิมา เชื้อเขียว (2550) ไดทําวิจัยเรื่อง พฤติกรรมในการซื้อสินคาและบริการผานเว็บไซต

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมในการซื้อ

สินคาและบริการผานเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม โดยใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูที่เคยซื้อสินคาและบริการผานเว็บไซต

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสในจังหวัดเชียงใหม จํานวน 200 ราย การวิเคราะหขอมูลใชสถิติเชิงพรรณนา 

ไดแก ความถ่ี รอยละ และคาเฉลี่ย 

 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 26-30 ป สถานภาพโสด มีรายไดตอ

เดือนมากกวา 25,000 บาทข้ึนไป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี และมีอาชีพพนักงานเอกชน สวน

การศึกษาพฤติกรรมในการซื้อสินคาและบริการผานเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคใน

จังหวัดเชียงใหมพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชอินเทอรเน็ตเปนระยะเวลามากกวา 6 ป 

ปจจุบันใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูง (Hi-Speed) สินคาจับตองไดที่เคยสั่งซื้อ CD/เพลง/ภาพยนตร 

สินคาจับตองไมไดที่เคยสั่งซื้อคือ Download เพลง สินคาบริการที่เคยสั่งซื้อ คือการจองต๋ัวเครื่องบิน 

สินคาและบริการที่ซื้อมีราคา 1,001-5,000 บาท เหตุผลที่เลือกซื้อสินคาและบริการผานเว็บไซต

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสคือ ความสะดวกในการซื้อ เพราะมีบริการ 24 ช่ัวโมง สําหรับวัตถุประสงคอื่น

นอกเหนือจากการซื้อสินคาและบริการ คือเพื่อการติดตอสื่อสาร เชน การรับ Email สงขอความ หรือ 

Chat ฯลฯ โอกาสในการซื้อคือ ซื้อไมจํากัดโอกาส ซื้อสินคาและบริการจํานวน 1-3 ครั้ง ภายใน

ระยะเวลา 1 ป ทราบขอมูลที่เกี่ยวกับเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสจากเว็บไซตคนหา (Search 

Engines) เชน www.google.com และการชําระเงินจากการซื้อสินคาและบริการผานบัตรเครดิต  

 สวนผลการศึกษาดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวา ผูตอบแบบสอบถามให

ความสําคัญผลตอการใชอินเทอรเน็ตเลือกซื้อสินคาและบริการ มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูในระดับมาก 

เรียงลําดับคือ ดานชองทางการจัดจําหนายมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ สะดวกในการสั่งซื้อ ประหยัดเวลา ดาน

ราคามีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคาสินคาและบริการสมเหตุสมผลสูงสุดเทากับระบบความปลอดภัยในการ

ชําระเงิน  ดานสินคามีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ คุณภาพของสินคาและบริการ และดานการสงเสริม
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การตลาด มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน จัดใหมีการลด แลก แจก แถม 

และชิงโชค 

 ศิรินันท ตรีมงคลทิพย และอรทัย สารกุล (2548) ไดทําวิจัยเรื่อง วัฒนธรรมการบริโภค

อาหารของชาวไทยมุสลิม : มุมมองดานสุขภาพ พบวา อาหารของชุมชนมุสลิมที่นิยมนํามาบริโภคใน

ชีวิตประจําวัน แตเดิมชาวไทยมุสลิมจะประกอบอาหารตามแบบที่ตนถนัด และปรุงตามรสชาติที่

ตองการดวยตนเอง โดยกรรมวิธีการปรุงและการบริโภคอาหารจะตองถูกตองตามบทบัญญัติของ

ศาสนา ผลการศึกษาความสัมพันธของพฤติกรรมการบริโภคอาหารของคนมุสลิมกับปญหาสุขภาพ 

พบวากลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่เสี่ยงตอการเจ็บปวยคือ ใชนํ้ามันในการประกอบ

อาหารสม่ําเสมอสูงถึงรอยละ 84 ใชเกลือหรือนํ้าปลาเติมในอาหารที่ปรุงเสร็จแลวสม่ําเสมอ รอยละ 

47 พฤติกรรมการบริโภคอาหารที่อาจมีผลทําใหเกิดความเจ็บปวยได คือ การบริโภคอาหารที่มีรสเค็ม 

เชน ปลาเค็ม เน้ือเค็ม และอาหารที่มีไขมันสูง เชน ไขแดง เครื่องในสัตว ปลาหมึกหอยนางรม 

เน่ืองจากมีกลุมตัวอยางรอยละ 52.5 บริโภคอาหารที่มีรสเค็มเปนบางครั้ง และรอยละ 59 บริโภค

อาหารที่มีอาหารที่มีไขมันสูงเปนบางครั้ง การถายทอดขอมูลดานโภชนาการที่เหมาะสมเพื่อลดปจจัย

เสี่ยงตอปญหาสุขภาพ โดยการจัดการอบรมและจัดนิทรรศการดานสุขภาพ โดยเนนการใชภูมิปญญา

ไทยเพื่อใหคนในชุมชนมีความรูที่ถูกตองในการบริโภคอาหาร การออกกําลังกายและการดูแลสุขภาพ

ตนเอง และเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของระดับคะแนนการทดสอบความรูกอนและหลังการอบรม 

 

ผลการศึกษาพบวาการอบรมทําใหผูเขารับการอบรมมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับปญหาสุขภาพและ

การปฏิบัติตัวในการรับประทานอาหาร การออกกําลังกายเพิ่มข้ึน และผลการศึกษาความพึงพอใจของ

การเขารับการอบรม พบวาโดยภาพรวมผูเขารับการอบรมมีความพึงพอใจตอการอบรม เมื่อพิจารณา

แตละหัวขอพบวาผูเขาอบรมมีความพึงพอใจตอการอบรมอยูในระดับมากทุกรายการ 

 



บทท่ี  3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 การวิจัย เรื่องแผนการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อสรางมูลคาเพิ่ม

ใหกับอาหารไทยประยุกตใหมสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ : กรณีศึกษาอาหารไทย-ฮาลาล ไทย-

เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน และ ไทย-ตะวันตก คณะผูวิจัยไดแบงการวิจัยออกเปน 2 สวน ดังน้ี 

 สวนที่ 1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ

ในการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) จากนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มา

ทดลองชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภท ไดแก อาหารไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน 

ไทย-ญี่ปุน และไทย-ตะวันตกใน 3 เขตพื้นที่ ไดแก กรุงเทพมหานคร พัทยา และหัวหิน 

 สวนที่ 2 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก 

(Depth interview) และ/หรือการสัมภาษณกลุมเฉพาะ (Focus group) จากผูประกอบการ/ 

พอครัว/แมครัว/เชฟ ในภัตตาคาร/รานอาหาร 5 ประเภท ไดแก ภัตตาคาร/รานอาหารฮาลาล 

เวียดนาม จีน ญี่ปุน และตะวันตก ใน 3 เขตพื้นที่ ไดแก กรุงเทพมหานคร พัทยา และหัวหิน 

 คณะผูวิจัยใชวิธีดําเนินการวิจัยประกอบดวยหัวขอ ประชากรและกลุมตัวอยาง เครื่องมือที่ใช

ในการเก็บรวบรวมขอมูล การเก็บรวบรวมขอมูล และการวิเคราะหขอมูล รายละเอียดดังน้ี 

 

3.1 ข้ันตอนการวิจัย  

 3.1.1 ประชุมวางแผนการดําเนินงาน 

 3.1.2 สํารวจภัตตาคาร/รานอาหารฮาลาล เวียดนาม จีน ญี่ปุน และตะวันตกที่มีนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติไปรับประทานอาหาร 

 3.1.3 พัฒนาแบบสอบถามสําหรับการวิจัยเชิงปริมาณกับนักทองเที่ยว และแบบสัมภาษณ

แบบเจาะลึก และ/หรือการประชุมกลุมเฉพาะแบบมีโครงสรางสําหรับผูประกอบการ/พอครัว/แม

ครัว/เชฟ ของภัตตาคาร/รานอาหาร 

 3.1.4 เก็บขอมูลเชิงปริมาณ และสัมภาษณแบบเจาะลึก/กลุมเฉพาะกับผูประกอบการ/ 

พอครัว/แมครัว/เชฟ ของภัตตาคาร/รานอาหารทั้ง 5 ประเภท  
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 3.1.5 สรุปผลขอมูลเชิงปริมาณจากนักทองเที่ยว และเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณและ

ประมวลผลขอมูล 

 

  3.1.6 บูรณาการผลการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพเขาดวยกัน เพื่อกําหนดแผนการ

ตลาดและการสื่อสารการตลาดเพื่อสงเสริมธุรกิจอาหารไทยประยุกตใหมสําหรับนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติ 

 3.1.7 สรุปรายงานผลการดําเนินงาน โครงการวิจัยตอผูที่เกี่ยวของ และพิมพเผยแพร 

 

3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 3.2.1 การวิจัยเชิงปริมาณ 

  (1) ประชากรท่ีใชในการวิจัย (Population) คือ นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มา

ทดลองชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภท ไดแก อาหารไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน 

ไทย-ญี่ปุน และไทย-ตะวันตก ใน 3 เขตพื้นที่ ไดแก กรุงเทพมหานคร พัทยา และหัวหิน ซึ่งไมทราบ

จํานวนประชากร  

  (2) กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิม

เมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภท ไดแก อาหารไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน 

และไทย-ตะวันตก ใน 3 เขตพื้นที่ ไดแก กรุงเทพมหานคร พัทยา และหัวหิน ซึ่งไดคํานวณขนาด

ตัวอยางกรณีไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545, หนา 27) โดยกําหนดใหความ

คลาดเคลื่อนไมเกิน 5% ดังน้ี  

  สูตร n =     Z2
1- /2 pq 

                  e2 

    เมื่อ    n  =      ขนาดตัวอยาง 

         Z1- /2     =       คามาตรฐานที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ดังน้ัน Z1- /2 มีคา = 1.96 

           e     =       คาสัดสวนความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดไมเกิน 5%  

         ดังน้ัน e มีคาเทากับ .05 

   p      =       คาสัดสวนประชากร กําหนดใหมีคา .5 (ทําให pq มีคาสูงสุด) 

   q      =       1- p 
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แทนคา n    =           
 2

2

.05

.5.51.96    =  384.16   385 

 

  จะไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน และไดเพิ่มขนาดตัวอยางอีก 365 คน รวมเปน

ขนาดตัวอยาง 750 คน 

  (3) วิธีการสุมตัวอยาง ใช วิธีการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Non– 

probability sampling) ดังน้ี  

    (3.1) วิธีการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota sampling) โดยกําหนด

โควตาจํานวนนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภท ไดแก 

อาหารไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน และไทย-ตะวันตกใน 3 เขตพื้นที่ คือ 

กรุงเทพมหานคร พัทยา และหัวหิน โดยใหชิมอาหารประเภทละ 50 คน รวมเปน 250 คน ตอเขต

พื้นที่ รวม 3 เขตพื้นที่ เทากับ 750 คน   

    (3.2) วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเจาะจงเก็บ

ขอมูลจากกลุมตัวอยางที่เปนนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 

5 ประเภท ไดแก อาหารไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน และไทย-ตะวันตก ใน 3 เขต

พื้นที่ คือ กรุงเทพมหานคร พัทยา และหัวหิน โดยซักถามกอนแจกแบบสอบถามใหตอบภายหลังจาก

การชิมอาหารแตละประเภทแลวตามจํานวน ดังตารางที่ 3.1 

 

ตารางท่ี 3.1 จํานวนกลุมตัวอยางนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ในแตละเขตพื้นที ่

 

เขตพ้ืนท่ี 

นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมาชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 

ประเภท รวม

(คน) อาหาร 

ไทย-ฮาลาล 

ไทย-

เวียดนาม 
ไทย-จีน ไทย-ญ่ีปุน 

ไทย-

ตะวันตก 

1. กรุงเทพฯ 50 50 50 50 50 250 

2. พัทยา 50 50 50 50 50 250 

3. หัวหิน 50 50 50 50 50 250 
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รวม 150 150 150 150 150 750 

 

 3.2.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

   (1) ประชากรท่ีใชในการวิจัย คือ ผูประกอบการ/พอครัว/แมครัว/เชฟ ในภัตตาคาร/

รานอาหาร 5 ประเภท ใน 3 เขตพื้นที่ คือ กรุงเทพมหานคร พัทยา และหัวหิน    

   (2) กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย  คือ ผูประกอบการ/พอครัว/แมครัว/เชฟ  

ในภัตตาคาร/รานอาหาร 5 ประเภทๆ ละ 2 คน ใน 3 เขตพื้นที่ คือ กรุงเทพมหานคร พัทยา และ 

หัวหิน จะไดพื้นที่ละ 10 คน รวม 30 คน     

 

 

   (3) วิธีการสุมตัวอยาง ใชการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Non-

probability sampling) โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเจาะจงเก็บ

ขอมูลจากผูประกอบการ/พอครัว/แมครัว/เชฟ ของภัตตาคาร/รานอาหารที่มีนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติเขามารับประทานอาหาร ใน 3 เขตพื้นที่ตามจํานวน ดังตารางที่ 3.2 

 

ตารางท่ี 3.2 จํานวนกลุมตัวอยางผูประกอบการ/พอครัว/แมครัว/เชฟ ในภัตตาคาร/รานอาหาร   

 

เขตพ้ืนท่ี 
ผูประกอบการ/พอครัว/แมครัว/เชฟ ในภัตตาคาร/รานอาหาร 

รวม (คน) 
อาหารฮาลาล เวียดนาม จีน ญ่ีปุน ตะวันตก 

1. กรุงเทพฯ 2 2 2 2 2 10 

2. พัทยา 2 2 2 2 2 10 

3. หัวหิน 2 2 2 2 2 10 

รวม 6 6 6 6 6 30 

 

3.3 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

       3.3.1 การวิจัยเชิงปริมาณ 

    (1)  ลักษณะของเครื่องมือ  
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    เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถามสําหรับเก็บรวบรวม

ขอมูลจากนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาชิมอาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภทๆ ละ 5 เมนู ใน 3 เขต

พื้นที่ คือ กรุงเทพมหานคร พัทยา และหัวหิน 

    ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดใชแบบสอบถามซึ่งไดแปลออกมาเปน 4 ภาษา คือ 

ภาษาอังกฤษ ภาษาเวียดนาม ภาษาญี่ปุน และภาษาจีน ซึ่งไดพัฒนาข้ึนเปนเครื่องมือที่ใชเก็บรวบรวม

ขอมูลจากนักทองเที่ยวชาวตางชาติ โดยการทดสอบตลาด กลาวคือ ใหนักทองเที่ยวทดลองชิม

เมนูอาหารซึ่งจัดเตรียมมาทั้ง 5 ประเภทๆ ละ 5 เมนู ใน 3 เขตพื้นที่คือ กรุงเทพมหานคร พัทยา และ

หัวหิน แลวตอบแบบสอบถาม แบบสอบถามแบงออกเปน 11 สวน ดังน้ี 

       สวนที่ 1 ลักษณะสวนบุคคล (Personal characteristics) ประกอบดวย เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดสวนตัวตอเดือน ศาสนา ลักษณะการเดินทาง เช้ือชาติ 

มีจํานวน 9 ขอ ลักษณะคําถามเปนแบบปลายปดมี 2 ตัวเลือกและหลายตัวเลือกใหตอบ ใชระดับการ

วัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) และเรียงลําดับ (Ordinal scale) 

  สวนที่ 2 แรงจูงใจผลัก (Push Motivation) มีจํานวนรวม 36 ขอ ประกอบดวย 

(1) ความชอบในการบริโภคเมนูใหม มีจํานวน 5 ขอ (2) ความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม มีจํานวน 3 

ขอ (3) การแสวงหาความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณ (ประสบการณที่เปนความด้ังเดิม) มีจํานวน 4 ขอ 

(4) การแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม มีจํานวน 4 ขอ (5) ความหวงใยในสุขภาพ มี

จํานวน 7 ขอ (6) การแสวงหาความเพลิดเพลินและความหรูหรา มีจํานวน 3 ขอ  

     สวนที่ 3 ผลประโยชนที่แสดงออกดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง มีจํานวน 

3 ขอ  

 สวนที่ 4 คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน มีจํานวน 4 ขอ  

 สวนที่ 5 การเรียนรู/ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต มีจํานวน 3 ขอ 

 โดยสวนที่ 2 สวนที่ 3 สวนที่ 4 และสวนที่ 5 ลักษณะคําถามเปนแบบ Likert 

scale มี 7 ระดับ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) โดยกําหนดระดับ

คะแนนและการแปลความหมายจากคะแนนเฉลี่ย ดังตารางที่ 3.3  
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ตารางท่ี 3.3 ระดับคะแนน และการแปลความหมายคะแนนจากคะแนนเฉลี่ย  แรงจูงใจผลัก 

ผลประโยชนที่แสดงออกดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง คุณคาดานอารมณจาก

ความสุขความเพลิดเพลิน และการเรียนรู/ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต   

 

ระดับ 

คะแนน 
ระดับความคิดเห็น 

ระดับคะแนน 

เฉลี่ย 

ระดับแรงจูงใจ/ระดับประโยชน/ระดับ

คุณคา/ระดับการมีประสบการณ 

1 ไมเห็นดวยอยางย่ิง 1.00 - 1.85 นอยที่สุด 

2 ไมเห็นดวย 1.86 - 2.71 นอย 

3 ไมเห็นดวยเล็กนอย 2.72 - 3.57 คอนขางนอย 

4 เฉยๆ 3.58 - 4.43 ปานกลาง 

5 เห็นดวยเล็กนอย 4.44 - 5.29 คอนขางมาก 

6 เห็นดวย 5.30 - 6.15 มาก 

7 เห็นดวยอยางย่ิง 6.16 - 7.00 มากที่สุด 

 

สวนที่ 6 แรงจูงใจดึง (Pull motivation) มีจํานวนรวม 9 ขอ ประกอบดวย (1) 

ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร มีจํานวน 6 ขอ (2) ความคุมคาที่รับรู จํานวน 3 ขอ จากขอ 

(1)-(2) ลักษณะคําถามเปนแบบ Likert scale มี 7 ระดับ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค 

(Interval scale) โดยกําหนดระดับคะแนนและการแปลความหมายจากคะแนนเฉลี่ย ดังตารางที่ 3.4 

 

 

ตารางท่ี 3.4 ระดับคะแนน และการแปลความหมายคะแนนจากคะแนนเฉลี่ย แรงจูงใจดึง 

 

ระดับ 

คะแนน 
ระดับความคิดเห็น 

ระดับ

คะแนน 

เฉลี่ย 

ระดับประโยชน/ 

ระดับความคุมคา 

1 ไมเห็นดวยอยางย่ิง 1.00 - 1.85 นอยที่สุด  

2 ไมเห็นดวย 1.86 - 2.71 นอย  
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ระดับ 

คะแนน 
ระดับความคิดเห็น 

ระดับ

คะแนน 

เฉลี่ย 

ระดับประโยชน/ 

ระดับความคุมคา 

3 ไมเห็นดวยเล็กนอย 2.72 - 3.57 คอนขางนอย  

4 เฉยๆ 3.58 - 4.43 ปานกลาง  

5 เห็นดวยเล็กนอย 4.44 - 5.29 คอนขางมาก  

6 เห็นดวย 5.30 - 6.15 มาก  

7 เห็นดวยอยางย่ิง 6.16 - 7.00 มากที่สุด  

 

สวนที่ 7 คุณคาตรา (Brand equity) ประกอบดวย (1) การรูจักตรา (Brand 

awareness) มีจํานวน 4 ขอและ (2) ภาพลักษณตรา (Brand Image) มีจํานวน 4 ขอ จาก (1) – (2) 

ลักษณะคําถามเปนแบบ Likert scale มี 7 ระดับ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval 

scale) โดยกําหนดระดับคะแนนและการแปลความหมายจากคะแนนเฉลี่ย ดังตารางที่ 3.5  

 

ตารางท่ี 3.5 ระดับคะแนน และการแปลความหมายคะแนนจากคะแนนเฉลี่ย คุณคาตรา 

  

ระดับ 

คะแนน 
ระดับความคิดเห็น 

ระดับคะแนน 

เฉลี่ย 
ระดับคุณคา 

1 ไมเห็นดวยอยางย่ิง 1.00 - 1.85 นอยที่สุด 

2 ไมเห็นดวย 1.86 - 2.71 นอย 

3 ไมเห็นดวยเล็กนอย 2.72 - 3.57 คอนขางนอย 

4 เฉยๆ 3.58 - 4.43 ปานกลาง 

5 เห็นดวยเล็กนอย 4.44 - 5.29 คอนขางมาก 

6 เห็นดวย 5.30 - 6.15 มาก 

7 เห็นดวยอยางย่ิง 6.16 - 7.00 มากที่สุด 
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สวนที่  8 การสื่ อสารการตลาดแบบบูรณาการ  [Integrated Marketing 

Communication (IMC)] มีจํานวน 5 ขอ ลักษณะคําถามเปนแบบ Rating scale มี 10 ระดับ ใช

ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) โดยกําหนดระดับคะแนนและการแปล

ความหมายจากคะแนนเฉลีย่ ดังตารางที่ 3.6  

 

ตารางท่ี 3.6 ระดับคะแนน และการแปลความหมายคะแนนจากคะแนนเฉลี่ย การสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ  

 

 ระดับ 

  คะแนน 
ระดับการรับรู 

ระดับคะแนน 

เฉลี่ย 
ระดับการรับรู 

1 รับรูนอยที่สุด 1.00 - 1.90 รับรูนอยที่สุด 

2 รับรูนอย 1.91 – 2.80 รับรูนอย 

3 รับรูคอนขางนอย 2.81 – 3.70 รับรูคอนขางนอย 

4 รับรูคอนขางนอย เล็กนอย 3.71 – 4.60 รับรูคอนขางนอย เล็กนอย 

5 ไมแนใจวาจะรับรูนอย 4.61 – 5.50 ไมแนใจวาจะรับรูนอย 

6 ไมแนใจวาจะรับรูมาก 5.51 – 6.40 ไมแนใจวาจะรับรูมาก 

7 รับรูคอนขางมากเล็กนอย 6.41 – 7.30 รับรูคอนขางมากเล็กนอย 

8 รับรูคอนขางมาก 7.31-8.20 รับรูคอนขางมาก 

9 รับรูมาก 8.21-9.10 รับรูมาก 

10 รับรูมากที่สุด 9.10-10.00 รับรูมากที่สุด 

 

สวนที่ 9 ขีดความสามารถทางสังคมของการประกอบการอาหาร  มีจํานวนรวม 6 ขอ 

ประกอบดวย (1) ความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ (Engagement) มีจํานวน 3 ขอ (2) ดานสังคม/ชุมชน

ของลูกคา (Community) มีจํานวน 3 ขอ จากขอ (1)-(2) ลักษณะคําถามเปนแบบ Likert scale มี 7 

ระดับ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) โดยกําหนดระดับคะแนนและการ

แปลความหมายจากคะแนนเฉลี่ย ดังตารางที่ 3.7  
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ตารางท่ี 3.7 ระดับคะแนน และการแปลความหมายคะแนนจากคะแนนเฉลี่ย ขีดความสามารถทาง

สังคมของการประกอบการอาหาร    

 

ระดับ 

คะแนน 
ระดับความคิดเห็น 

ระดับคะแนน 

เฉลี่ย 

ระดับขีดความสามารถทาง

สังคม(ความผูกพันทางใจ 

และดานสังคม/ชุมชนของ

ลูกคา) 

1 ไมเห็นดวยอยางย่ิง 1.00 - 1.85 นอยที่สุด 

2 ไมเห็นดวย 1.86 - 2.71 นอย 

3 ไมเห็นดวยเล็กนอย 2.72 - 3.57 คอนขางนอย 

4 เฉยๆ 3.58 - 4.43 ปานกลาง 

5 เห็นดวยเล็กนอย 4.44 - 5.29 คอนขางมาก 

6 เห็นดวย 5.30 - 6.15 มาก 

7 เห็นดวยอยางย่ิง 6.16 - 7.00 มากที่สุด 

 

สวนที่ 10 ความพึงพอใจโดยรวม (Overall satisfaction) มีจํานวน 3 ขอ  

สวนที่ 11 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ประกอบดวย (1) ความต้ังใจที่จะบริโภคเมนูใหม

ในอนาคต (Intention to buy new menu in the future) มีจํานวน 3 ขอ (2) ความต้ังใจที่จะ

แนะนํา/บอกตอ (Intention to recommend new menu to others) มีจํานวน 3 ขอ (3) ความ

เต็มใจที่จะจายในราคาสูง (Willingness to pay a price premium) มีจํานวน 3 ขอ  

จากสวนที่ 10 และสวนที่ 11 ลักษณะคําถามเปนแบบ Likert scale และ Rating 

scale มี 7 ระดับ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) โดยกําหนดระดับ

คะแนนและการแปลความหมายจากคะแนนเฉลี่ย ดังตารางที่ 3.8 
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ตารางท่ี 3.8 ระดับคะแนน และการแปลความหมายคะแนนจากคะแนนเฉลี่ย ความพึงพอใจโดยรวม 

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

 

ระดับ

คะแนน 

ระดับความคิดเห็น/ระดับความ 

พึงพอใจ/ระดับโอกาส 

ระดับ

คะแนน 

เฉลี่ย 

ระดับความพึงพอใจโดยรวม/

ระดับความต้ังใจ/ระดับความ

เต็มใจ 

1 ไมเห็นดวยอยางย่ิง/ไมพึงพอใจเลย 

/ตํ่ามาก 

1.00 - 1.85 ไมพึงพอใจอยางมาก/ไมต้ังใจ

อยางมาก/ไมเต็มใจอยางมาก 

2 ไมเห็นดวย/ไมพึงพอใจ/ตํ่า 1.86 - 2.71 ไมพึงพอใจ/ไมต้ังใจ/ไมเต็มใจ 

3 ไมเห็นดวยเล็กนอย/คอนขางไมพึง

พอใจ/คอนขางตํ่า 

2.72 - 3.57 คอนขางไมพึงพอใจ/คอนขางไม

ต้ังใจ/คอนขางไมเต็มใจ 

4 เฉยๆ/เฉยๆ/ปานกลาง 3.58 - 4.43 เฉยๆ/เฉยๆ/เฉยๆ 

5 เห็นดวยเล็กนอย/คอนขางพึงพอใจ/

คอนขางสูง 

4.44 - 5.29 คอนขางพึงพอใจ/คอนขาง

ต้ังใจ/คอนขางเต็มใจ 

6 เห็นดวย/พึงพอใจ/สูง 5.30 - 6.15 พึงพอใจ/ต้ังใจ/เต็มใจ 

7 เห็นดวยอยางย่ิง/พึงพอใจมาก/สูงมาก 6.16 - 7.00 พึงพอใจมาก/ต้ังใจมาก 

/เต็มใจมาก 

 

 (2) การหาคุณภาพของเครื่องมือ 

    การหาคุณภาพแบบสอบถาม ประกอบดวย การหาความเที่ยงตรงและการหา

ความเช่ือมั่น ดังน้ี 
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   (2.1) การวัดความเที่ยงตรง (Validity) โดยการใหผูเช่ียวชาญ/นักวิชาการพิจารณา

ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content validity) ไดแก ความสอดคลอง ความครอบคลุมของ

เน้ือหา และความถูกตองของภาษาที่ใช เพื่อนําไปปรับปรุงแกไขกอนนําไปใชเก็บขอมูลจริง 

   (2.2) การวัดความเช่ือมั่น (Reliability) โดยนําแบบสอบถามทั้งหมดไปทดลอง

สอบกับนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่ไมใชกลุมตัวอยางแตมีคุณสมบัติใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง จํานวน 

30 คน แลวคํานวณหาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยวิธีหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ ครอนบัค 

(Cronbach’s Alpha coefficient method) จากการศึกษาของ Sekaran (1992, p. 287) กลาววา 

คาที่ใกลเคียง 1 มาก แสดงวา มีคาความเช่ือมั่นไดมาก คาความเช่ือมั่นตองมีคาอยางนอย 0.60 ข้ึน

ไป และ Nunnally (1978) ระบุวา คาความเช่ือมั่นตองมีคาอยางนอย 0.70 ข้ึนไป จึงจะสามารถ

นําไปใชในการวิจัยได ซึ่งมีสูตรในการคํานวณ ดังน้ี  
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  เมื่อ  คือ คาความเช่ือมั่น 

   n คือ จํานวนขอ 

   Si
2 คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

   St
2 คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 

  ในการหาคาความเช่ือมั่นตามสูตรน้ีไดคาความเช่ือมั่นของแตละสวน ดังตารางที่ 

3.9  
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ตารางท่ี 3.9 แสดงคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม  

      

แบบสอบถาม 
คาความเชื่อมั่น 

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญ่ีปุน ไทย-ตะวันตก 

สวนที่ 2 แรงจูงใจผลัก            

2.1 ความชอบในการบริโภคเมนูใหม  0.821 0.762 0.844 0.821 0.731 

2.2 ความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม 0.684 0.714 0.655 0.721 0.639 

2.3 การแสวงหาความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณ (ประสบการณที่เปนความด้ังเดิม) 0.814 0.745 0.815 0.861 0.851 

2.4 การแสวงหาความแปลกใหม 0.870 0.850 0.921 0.92 0.891 

2.5 ความหวงใยในสุขภาพ 0.880 0.918 0.890 0.912 0.891 

2.6 การแสวงหาความเพลิดเพลินและความหรูหรา 0.820 0.855 0.710 0.793 0.831 

สวนที่ 3 ผลประโยชนที่แสดงออกดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง 0.918 0.890 0.904 0.966 0.932 

สวนที่ 4 คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิด เพลิน 0.650 0.737 0.700 0.787 0.763 

สวนที่ 5 การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต  0.844 0.888 0.835 0.928 0.843 

สวนที่ 6 แรงจูงใจดึง           
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6.1 ผลประโยชนจากคุณสมบัติอาหาร 0.820 0.790 0.800 0.858 0.775 

6.2 ความคุมคาที่รับรู  0.785 0.870 0.764 0.906 0.845 
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ตารางท่ี 3.9 (ตอ)  

     

แบบสอบถาม 
คาความเชื่อมั่น 

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญ่ีปุน ไทย-ตะวันตก 

สวนที่ 7 คุณคาตรา:            

7.1 การรูจักตรา 0.820 0.770 0.730 0.795 0.804 

7.2 ภาพลักษณ  0.800 0.710 0.770 0.748 0.688 

สวนที่ 8  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  0.846 0.770 0.768 0.738 0.809 

สวนที่ 9 ขีดความสามารถทางสังคมของแหลงการประกอบการอาหาร            

9.1 ความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ 0.872 0.840 0.840 0.859 0.857 

9.2 ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา 0.881 0.837 0.870 0.877 0.865 

สวนที่ 10 ความพึงพอใจโดยรวม 0.830 0.910 0.875 0.908 0.914 

สวนที่ 11 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ           

11.1 ความต้ังใจบริโภคเมนูใหมในอนาคต   0.890 0.940 0.947 0.938 0.935 

11.2 ความต้ังใจที่จะแนะนํา/บอกตอ 0.895 0.955 0.920 0.907 0.936 

11.3 ความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง 0.870 0.830 0.866 0.868 0.897 
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 3.3.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ  

  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือการสัมภาษณแบบ

เจาะลึก (Depth interview) และ/หรือการสัมภาษณกลุมเฉพาะ (Focus group) กับกลุม

ผูประกอบการ/พอครัว/แมครัว/เชฟ ในภัตตาคาร/รานอาหาร 5 ประเภทๆละ 2 คน ใน 3 เขตพื้นที่ 

คือกรุงเทพมหานคร พัทยา และหัวหิน จะไดพื้นที่ละ 10 คน รวม 30 คน   

 

3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.4.1 การวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจาก

กลุมตัวอยางที่เปนนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ที่มาทองเที่ยวที่มาชิมเมนูอาหาร 5 ประเภทๆ ละ 50 คน 

ใน 3 เขตพื้นที่ คือ กรุงเทพมหานคร พัทยา และหัวหิน จะไดเขตพื้นที่แหงละ 250 คน รวม 3 แหง 

เปนจํานวน 750 คน 

 3.4.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ มีวิธีเก็บรวบรวมขอมูล ดังน้ี  

  โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth interview) กับผูประกอบการ/พอครัว/ 

แมครัว/เชฟ ในภัตตาคาร/รานอาหาร 5 ประเภท ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร พัทยา และหัวหิน 

พื้นที่ละ 10 คน รวม 30 คน   

 (1) ลักษณะของลูกคา (จากการสังเกตและบันทึกภาพ) เปนลักษณะดาน เพศ 

บุคลิกภาพ การแตงกาย ฯลฯ 

 (2) เหตุจูงใจที่ทานมารับประทานอาหารที่รานน้ี (มีประเด็นที่กลาวมาแลวในตอนตน) 

 (3) ระบุสาเหตุที่ชอบเมนูอาหารในรานน้ี ใหนักทองเที่ยวระบุเมนูอาหารโดยรวม 

ในราน วามีลักษณะอยางไร มีลักษณะที่ชอบ หรือที่ไมชอบก็ได 

 (4) ระบุเมนูอาหารยอดนิยมที่ทานชอบ 5 อันดับ และสาเหตุที่ทานชอบในแตละเมนู 

ในที่น้ีจะใหนักทองเที่ยวระบุเมนูที่โปรด 

 (5) การสรางสรรคเมนูอาหารไทยประยุกตใหมๆ ที่ทานตองการ 5 เมนู ใหนักทองเที่ยว

คิดเกี่ยวกับเมนูอาหารไทยประยุกตใหมๆ 5 ประเภท ไดแก (1) อาหารไทย-ฮาลาล (2) อาหารไทย-

อาหารเวียดนาม (3) อาหารไทย-จีน (4) อาหารไทย-ญี่ปุน และ (5) อาหารไทย-ตะวันตก ทั้งน้ีใหคิด

ริเริ่มเองตามความเหมาะสม โดยบูรณาการระหวางอาหารแตละชาติกับอาหารไทย 
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 (6) รสชาติ ใหนักทองเที่ยวระบุความชอบในรสชาติอาหาร เชน เผ็ด หวาน เค็ม 

เปรี้ยว ของเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภท รวมทั้งระบุความสวยงาม ความสะอาด คุณคา

โภชนาการ  

 

 

 (7) ความคิดเห็นเกี่ยวกับเครื่องปรุง สวนประสม เครื่องเทศของอาหาร  

 (8) พนักงานและการบริการตอนรับ 

 (9) ลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอมของราน 

 

3.5 การวิเคราะหขอมูล 

       3.5.1 การวิจัยเชิงปริมาณ 

  เมื่อคณะผูวิจัยเก็บรวมรวมขอมูลภาคสนามจากแบบสอบถามแลว จะนําขอมูลทั้งหมด

มาคัดเลือก จัดระบบ จัดกลุมขอมูล แลวนํามาวิเคราะหประมวลผลดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดยใช

โปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป โดยการวิเคราะหขอมูลดังน้ี  

  (1) การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่อใช

อธิบายขอมูลเกี่ยวกับลักษณะกลุมตัวอยาง ไดแก คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม สวนที่ 1 

ลักษณะประชากรศาสตร สวนที่ 2 แรงจูงใจผลัก สวนที่ 3 ผลประโยชนที่แสดงออกดานการแสดง

ภาพลักษณของตนเอง  สวนที่ 4 คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน สวนที่ 5 การ

เรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต สวนที่ 6 แรงจูงใจดึง สวนที่ 7 คุณคาตรา สวนที่ 

8  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ สวนที่ 9 ขีดความสามารถทางสังคม สวนที่ 10 ความพึงพอใจ

โดยรวม สวนที่ 11 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

  (2)  การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อใช

ทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี  

   (2.1) สถิติการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression and analysis) 

เพื่อหาตัวแปรอิสระที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่มีอิทธิพลตอตัวแปรตาม ซึ่งเปนการพิสูจนวาตัวแปรอิสระ

ใดมีผลตอตัวแปรตาม และตัวแปรอิสระใดที่ไมมีผลตอตัวแปรตาม 
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   (2.2) สถิติการวิเคราะหคาที (Independent sample t-test) เพื่อเปรียบเทียบ

ความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน 

   (2.3) สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อ

เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางต้ังแต 3 กลุมข้ึนไปที่เปนอิสระตอกัน 

 3.5.2 การวิจัยเชงิคุณภาพ 

  เมื่อเก็บรวบรวมขอมูลจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth interview) ครบตาม

จํานวนที่กําหนดแลว จะนําขอมูลทั้งหมดมาบันทึกรายละเอียดเพื่อนํามาถอดเทป และสรุปวิเคราะห

เชิงเน้ือหา (Content analysis)  



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย  

 

การวิจัยเรื่อง แผนการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อสรางมูลคาเพิ่ม

ใหกับอาหารไทยประยุกตใหม สําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ : กรณีศึกษาอาหารไทย-ฮาลาล  

ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน และ ไทย-ตะวันตก (Marketing Plan and Integrated 

Marketing Communication for Creating Added Value of Thai Modern Fusion Foods for 

Foreign Tourists: Case Studies  of Thai-Halal Thai-Vietnamese Thai-Chinese Thai-

Japanese and Thai- Western Foods) คณะผูวิจัยไดแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล

ออกเปน 2 สวน คือ (1) ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ โดยการแจกแบบสอบถามกับนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติทีม่าชิมอาหาร 5 ประเภท ไดแก อาหารไทย-ฮาลาล อาหารไทย-เวียดนาม อาหารไทย-

จีน อาหารไทย-ญี่ปุน และอาหารไทย-ตะวันตก ในประเทศไทย รวมจํานวน 750 คน (2) ผลการ

วิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth interview) กับผูประกอบการ/

พอครัว/แมครัว/เชฟ ในภัตตาคาร/รานอาหาร 5 ประเภท ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร พัทยา และ

หัวหิน พื้นที่ละ 10 คน รวม 30 คน โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 

4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ  

 4.1.1 การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา-นักทองเท่ียวชาวตางชาติ 
  (1) ขอมูลลักษณะสวนบุคคลของนักทองเท่ียว 
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ตารางท่ี 4.1 ขอมูลลักษณะสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาชิมอาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภท 

 

ลักษณะสวนบุคคล 
ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญ่ีปุน ไทย-ตะวันตก 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1. เพศ           

- ชาย 87 58.00 94 62.67 99 66.00 93 62.00 92 61.33 

- หญิง 63 42.00 56 37.33 51 34.00 57 38.00 58 38.67 

รวม 150 100.00 150 100.00 150 100.00 150 100.00 150 100.00 

2. อาย ุ           

- ตํ่ากวา หรือเทากับ 25 ป 45 30.00 54 36.00 47 31.33 43 28.67 57 38.00 

- 26 - 35  ป 52 34.67 39 26.00 52 34.67 45 30.00 48 32.00 

- 36 - 45 ป 20 13.33 18 12.00 17 11.34 25 16.67 14 9.33 

- 46 - 55 ป 

- 55 - 64 ป 

15 

13 

10.00 

8.67 

14 

16 

9.33 

10.67 

14 

9 

9.33 

6.00 

19 

15 

12.66 

10.00 

15 

11 

10.00 

7.33 

- 65  ปข้ึนไป 5 3.33 9 6.00 11 7.33 3 2.00 5 3.34 

รวม 150 100.00 150 100.00 150 100.00 150 100.00 150 100.00 

3. สถานภาพ           

- โสด 94 62.67 103 68.67 94 62.67 80 53.33 98 65.33 

- สมรส/ อยูดวยกัน 48 32.00 42 28.00 48 32.00 63 42.00 46 30.67 

- หมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู 8 5.33 5 3.33 8 5.33 7 4.67 6 4.00 

รวม 150 100.00 150 100.00 150 100.00 150 100.00 150 100.00 
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ) 

 

ลักษณะสวนบุคคล  
ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญ่ีปุน ไทย-ตะวันตก 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

4. ระดับการศึกษา           

- ตํ่ากวาปริญญาตร ี 46 30.67 28 18.67 35 23.33 51 34.00 42 28.00 

- ปริญญาตร ี 60 40.00 62 41.33 62 41.33 54 36.00 64 42.67 

- สูงกวาปริญญาตร ี 44 29.33 60 40.00 53 35.34 45 30.00 44 29.33 

รวม 150 100.00 150 100.00 150 100.00 150 100.00 150 100.00 

5. อาชีพ 

- ผูเช่ียวชาญมืออาชีพ 

- ผูบริหาร/ผูจัดการ/พนักงานระดับอาวุโส 

- พนักงานบริษัท 

- ผูใชแรงงานในการผลิต 

- เกษตรกร 

- ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

- แมบาน 

- นักศึกษา/นักเรียน 

- ผูประกอบการ 

- อื่น ๆ  

 

52 

19 

10 

4 

1 

8 

- 

27 

11 

18 

 

34.67 

12.67 

67.67 

2.66 

.67 

5.33 

- 

18.00 

7.33 

12.00 

 

49 

20 

10 

3 

1 

40 

- 

8 

9 

10 

 

32.67 

13.33 

6.67 

2.00 

.67 

26.66 

- 

5.33 

6.00 

6.77 

 

42 

16 

10 

1 

3 

7 

2 

34 

16 

19 

 

28.00 

10.67 

6.67 

.67 

2.00 

4.66 

1.33 

22.67 

10.66 

12.67 

 

61 

18 

6 

4 

4 

5 

3 

28 

9 

12 

 

40.67 

12.00 

4.00 

2.67 

2.67 

3.33 

2.00 

18.66 

6.00 

8.00 

 

52 

13 

12 

4 

1 

6 

1 

32 

13 

16 

 

34.67 

8.67 

8.00 

2.67 

.67 

4.00 

.66 

21.33 

8.67 

10.66 

รวม 150 100.00 150 100.00 150 100.00 150 100.00 150 100.00 
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ) 
 

ลักษณะสวนบุคคล  
ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญ่ีปุน ไทย-ตะวันตก 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

6. รายไดสวนตัวตอเดือน         

- ต่ํากวา 6,750 บาท 

- 6,750-13,499 บาท 

- 13,500-26,999 บาท 

- 27,000-40,499 บาท 

- 40,500- 53,999 บาท 

- 54,000-67,499 บาท 

- 67,500-80,999 บาท 

- 81,000- 94,499 บาท 

- 94,500-107,999 บาท 

- 108,000 บาท ขึ้นไป 

13 

7 

13 

18 

20 

14 

13 

20 

16 

16 

8.67 

4.66 

8.67 

12.00 

13.33 

9.33 

8.67 

13.33 

10.67 

10.67 

12 

8 

15 

22 

23 

26 

9 

10 

10 

15 

8.00 

5.33 

10.00 

14.67 

15.33 

17.33 

6.00 

6.67 

6.67 

10.00 

8 

17 

16 

18 

17 

23 

11 

4 

9 

27 

5.33 

11.33 

10.67 

12.00 

11.33 

15.33 

7.34 

2.67 

6.00 

18.00 

3 

7 

9 

26 

20 

18 

16 

12 

7 

32 

2.00 

4.67 

6.00 

17.33 

13.33 

12.00 

10.67 

8.00 

4.67 

21.33 

20 

13 

16 

19 

27 

7 

9 

7 

16 

16 

13.33 

8.67 

10.67 

12.67 

18.00 

4.66 

6.00 

4.66 

10.67 

10.67 

รวม 150 100.00 150 100.00 150 100.00 150 100.00 150 100.00 

7. ศาสนา 

- พุทธ 

- คริสต 

- อิสลาม 

- ฮินด ู

- อ่ืนๆ  

 

13 

81 

8 

- 

48 

 

8.67 

54.00 

5.33 

- 

32.00 

 

19 

71 

4 

5 

51 

 

12.67 

47.33 

2.67 

3.33 

34.00 

 

7 

58 

6 

4 

75 

 

4.67 

38.67 

4.00 

2.66 

50.00 

 

15 

70 

7 

4 

54 

 

10.00 

46.67 

4.67 

2.66 

36.00 

 

15 

72 

4 

- 

59 

 

10.00 

48.00 

2.67 

- 

39.33 

รวม 150 100.00 150 100.00 150 100.00 150 100.00 150 100.00 
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ) 
 

ลักษณะสวนบุคคล  
ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญ่ีปุน ไทย-ตะวันตก 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

8. ลักษณะการเดินทาง 

- ทองเท่ียวโดยลําพัง      

- มากับครอบครัว/เพ่ือน 

- มากับกลุมทัวร 

- ทองเท่ียวเชิงธุรกิจ 

- นักทองเท่ียวแบกเป   

- อ่ืนๆ  

 

55 

76 

3 

- 

13 

3 

 

36.67 

50.67 

2.00 

- 

8.66 

2.00 

 

43 

91 

4 

1 

7 

4 

 

28.67 

60.67 

2.67 

.66 

4.67 

2.66 

 

66 

65 

5 

1 

13 

- 

 

44.00 

43.33 

3.33 

.67 

8.67 

- 

 

48 

82 

4 

1 

12 

3 

 

32.00 

54.67 

2.67 

.66 

8.00 

2.00 

 

53 

68 

3 

1 

23 

2 

 

35.33 

45.33 

2.00 

.67 

15.33 

1.34 

รวม 150 100.00 150 100.00 150 100.00 150 100.00 150 100.00 

9. เช้ือชาติ 

- ตะวันตก 

- เอเชีย (ญี่ปุน จีน เวียดนาม) 

- มุสลิม (อินโดนีเซีย มาเลเซีย) 

- อ่ืนๆ 

 

100 

18 

3 

29 

 

82.00 

10.00 

3.33 

4.67 

 

85 

33 

10 

22 

 

74.00 

20.00 

2.66 

3.34 

 

101 

24 

4 

21 

 

61.33 

26.67 

6.67 

5.33 

 

110 

12 

5 

23 

 

84.00 

15.33 

- 

.67 

 

112 

16 

22 

- 

 

82.00 

10.00 

3.33 

4.67 

รวม 150 100.00 150 100.00 150 100.00 150 100.00 150 100.00 
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จากตารางที่ 4.1 พบวา  

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่ชิมอาหารไทย-ฮาลาลสวนใหญเปนเพศชาย (58.00%) อายุ 26-35 ป 

(34.67%) สถานภาพโสด (62.67%) ระดับการศึกษาปริญญาตรี (40.00%) อาชีพผูเช่ียวชาญมืออาชีพ 

(34.67%) รายไดสวนตัวตอเดือน 40,500-53,999 บาท และ 81,000-94,499 บาท (13.33%) เทากัน 

นับถือศาสนาคริสต (54.00%) ลักษณะการเดินทางมากับครอบครัว/เพื่อน (50.67%) และมีเช้ือชาติ

ตะวันตก (82.00%) 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่ชิมอาหารไทย-เวียดนามสวนใหญเปนเพศชาย (62.67%) อายุตํ่ากวา 

หรือเทากับ 25 ป (36.00%) สถานภาพโสด (68.67%) ระดับการศึกษาปริญญาตรี (41.33%) อาชีพ

ผูเช่ียวชาญมืออาชีพ (32.67%) รายไดสวนตัวตอเดือน 54,000-67,499  บาท (17.33%) นับถือศาสนา

คริสต (47.33%) ลักษณะการเดินทางมากับครอบครัว/เพื่อน (60.67%) และมีเช้ือชาติตะวันตก 

(74.00%) 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่ชิมอาหารไทย-จีนสวนใหญเปนเพศชาย (66.00%) อายุ 26-35 ป 

(34.67%) สถานภาพโสด (62.67%) ระดับการศึกษาปริญญาตรี (41.33%) อาชีพผูเช่ียวชาญมืออาชีพ 

(28.00%) รายไดสวนตัวตอเดือน 108,000 บาทข้ึนไป (18.00%) นับถือศาสนาอื่นๆ (50.00%) ลักษณะ

การเดินทางทองเที่ยวโดยลําพัง (44.00%) และมีเช้ือชาติตะวันตก (61.33%) 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่ชิมอาหารไทย-ญี่ปุนสวนใหญเปนเพศชาย (62.00%) อายุ 26-35 ป 

(30.00%) สถานภาพโสด (53.33%) ระดับการศึกษาปริญญาตรี (36.00%) อาชีพผูเช่ียวชาญมืออาชีพ 

(40.67%) รายไดสวนตัวตอเดือน 108,000 บาทข้ึนไป (21.33%) นับถือศาสนาคริสต (46.67%) ลักษณะ

การเดินทางทองเที่ยวมากับครอบครัว/เพื่อน (54.67%) และมีเช้ือชาติตะวันตก (84.00%) 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่ชิมอาหารไทย-ตะวันตกสวนใหญเปนเพศชาย (61.33%) อายุตํ่ากวา 

หรือเทากับ 25 ป (38.00%) สถานภาพโสด (65.33%) ระดับการศึกษาปริญญาตรี (42.67%) อาชีพ

ผูเช่ียวชาญมืออาชีพ (34.67%) รายไดสวนตัวตอเดือน 40,500-53,999 บาท (18.00%) นับถือศาสนา

คริสต (48.00%) ลักษณะการเดินทางทองเที่ยวมากับครอบครัว/เพื่อน (45.33%) มีเช้ือชาติตะวันตก 

(82.00%) 

 

 (2) แรงจูงใจผลัก (Push motivation) ประกอบดวย (2.1) ความชอบในการบริโภค

เมนูใหม (Preference of trying new food menus) (2.2) ความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม  

(Anxious of trying new food menus) (2.3) การแสวงหาความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณ (Identity 

Authenticity Seeking)  (2.4) การแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม (Variety  

seeking ) (2.5) ความหวงใยในสุขภาพ  (Health Concern) (2.6) การแสวงหาความเพลิดเพลินและ

ความหรูหรา (Pleasure and Luxury Seeking)  



 67 

ตารางท่ี 4.2  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจผลัก ดานความชอบในการบริโภคเมนูใหม 

 

ดานความชอบในการบริโภคเมนูใหม 

ระดับแรงจูงใจ 

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญ่ีปุน ไทย-ตะวันตก 

 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 

1. การเลือกเมนูใหมสามารถตอบสนองความชอบใน

การลองบริโภคอาหารใหมๆ ได 

5.55 1.686 มาก (1) 5.53 1.299 มาก (1) 5.45 1.398 มาก (1) 5.60 1.269 มาก (1) 5.72 1.243 มาก (1) 

2. การรับประทานอาหารมีความหลากหลายมากกวา

คนอื่นๆ ท่ีรูจัก 

4.90 1.68 คอนขาง  

มาก (4) 

4.75 1.538 คอนขาง 

มาก (5) 

4.69 1.792 คอนขาง 

มาก (5) 

4.87 1.625 คอนขาง 

มาก (4) 

4.72 1.651 คอนขาง 

มาก (4) 

3. เมื่อเตรียมอาหารจะชอบทดลองสูตรใหม 5.23 

 

  1.526 คอนขาง  

มาก (2) 

5.47 1.482 มาก (2) 5.39 1.506 มาก (2) 5.37 1.573 มาก (2) 5.23 1.559 คอนขาง 

มาก (2) 

4. เมื่อรับประทานอาหารนอกบาน ชอบทดลอง

อาหารท่ีแปลกท่ีสุด 

4.71   1.669 คอนขาง  

มาก (5) 

4.83 1.633 คอนขาง 

มาก (4) 

4.73 1.624 คอนขาง 

มาก (4) 

4.69 1.571 คอนขาง 

มาก (5) 

4.46 1.504 คอนขาง 

มาก (5) 

5. ชอบเลือกอาหารท่ีมีรสชาติท่ีแตกตางและแปลก

ใหม เพ่ือเพ่ิมความหลากหลายใหกับการรับประทาน

อาหาร 

5.14   1.470 คอนขาง  

มาก (3) 

5.12 1.409 คอนขาง 

มาก (3) 

5.07 1.489 คอนขาง 

มาก (3) 

5.07 1.381 คอนขาง 

มาก (3) 

4.89 1.434 คอนขาง 

มาก (3) 

ดานความชอบในการบริโภคเมนูใหมโดยรวม 5.10   1.183 คอนขาง 

มาก 

5.13 1.056 คอนขาง 

มาก 

5.06 1.231 คอนขาง 

มาก 

5.12 1.134 คอนขาง 

มาก 

5.00 1.030 คอนขาง 

มาก 

 

  

 

    
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 จากตารางที่ 4.2 จากนักทองเที่ยวชาวตางขาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 

ประเภท พบวา    

  นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ฮาลาล มีแรงจูงใจผลักดานความชอบ

ในการบริโภคเมนูใหมโดยรวม ในระดับคอนขางมาก ( X  = 5.10) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา  

มีแรงจูงใจผลักดานความชอบในการบริโภคเมนูใหม ในระดับมาก  ในเรื่อง การเลือกเมนูใหมสามารถ

ตอบสนองความชอบในการลองบริโภคอาหารใหมๆ ได (X  = 5.55) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ  

มีแรงจูงใจผลัก ดานความชอบในการบริโภคเมนูใหม ในระดับคอนขางมาก ในเรื่อง เมื่อเตรียมอาหาร

จะชอบทดลองสูตรใหม (X  = 5.23) ชอบเลือกอาหารที่มีรสชาติที่แตกตางและแปลกใหม เพื่อเพิ่ม

ความหลากหลายใหกับการรับประทานอาหาร ( X  = 5.14) การรับประทานอาหารมีความ

หลากหลายมากกวาคนอื่นๆ ที่รูจัก (X  = 4.90) และเมื่อรับประทานอาหารนอกบาน ชอบทดลอง

อาหารที่แปลกที่สุด (X  = 4.71) ตามลําดับ 

  นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-เวียดนาม มีแรงจูงใจผลักดาน

ความชอบในการบริโภคเมนูใหมโดยรวม ในระดับคอนขางมาก ( X  = 5.13) เมื่อพิจารณารายขอ 

พบวา มีแรงจูงใจผลักดานความชอบในการบริโภคเมนูใหม ในระดับมาก ในเรื่อง การเลือกเมนูใหม

สามารถตอบสนองความชอบในการลองบริโภคอาหารใหม ๆ ได ( X  = 5.53) เปนอันดับแรก 

รองลงมาคือ เมื่อเตรียมอาหารจะชอบทดลองสูตรใหม (X  = 5.47) มีแรงจูงใจผลัก ดานความชอบใน

การบริโภคเมนูใหม ในระดับคอนขางมาก ในเรื่อง ชอบเลือกอาหารที่มีรสชาติที่แตกตางและแปลก

ใหม เพื่อเพิ่มความหลากหลายใหกับการรับประทานอาหาร (X  = 5.12)   เมื่อรับประทานอาหาร

นอกบาน ชอบทดลองอาหารที่แปลกที่สุด ( X  = 4.83) และการรับประทานอาหารมีความ

หลากหลายมากกวาคนอื่นๆ ที่รูจัก (X  = 4.75) ตามลําดับ    

 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-จีน มีแรงจูงใจผลักดานความชอบใน

การบริโภคเมนูใหมโดยรวม ในระดับคอนขางมาก (X  = 5.06) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีแรงจูงใจ

ผลักดานความชอบในการบริโภคเมนูใหม ในระดับมาก ในเรื่อง การเลือกเมนูใหมสามารถตอบสนอง

ความชอบในการลองบริโภคอาหารใหม ๆ ได (X  = 5.45) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ เมื่อเตรียม

อาหารจะชอบทดลองสูตรใหม (X  = 5.39)  แรงจูงใจผลักดานความชอบในการบริโภคเมนูใหม ใน

ระดับคอนขางมาก ในเรื่อง ชอบเลือกอาหารที่มีรสชาติที่แตกตางและแปลกใหม เพื่อเพิ่มความ

หลากหลายใหกับการรับประทานอาหาร (X  = 5.07) เมื่อรับประทานอาหารนอกบาน ชอบทดลอง

อาหารที่แปลกที่สุด  (X  = 4.73)  และการรับประทานอาหารมีความหลากหลายมากกวาคนอื่นๆ ที่

รูจัก (X  = 4.69) ตามลําดับ 
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นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ญี่ปุน มแีรงจูงใจผลักดานความชอบใน

การบริโภคเมนูใหมโดยรวม ในระดับคอนขางมาก ( X  = 5.12) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มี

แรงจูงใจผลักดานความชอบในการบริโภคเมนูใหม ในระดับมาก ในเรื่อง การเลือกเมนูใหมสามารถ

ตอบสนองความชอบในการลองบริโภคอาหารใหม ๆ ได (X  = 5.60) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ 

เมื่อเตรียมอาหารจะชอบทดลองสูตรใหม (X  = 5.37) มีแรงจูงใจผลักดานความชอบในการบริโภค

เมนูใหม ในระดับคอนขางมาก ในเรื่อง ชอบเลือกอาหารที่มีรสชาติที่แตกตางและแปลกใหม เพื่อเพิ่ม

ความหลากหลายใหกับการรับประทานอาหาร ( X  = 5.07) การรับประทานอาหารมีความ

หลากหลายมากกวาคนอื่นๆ ที่รูจัก (X  = 4.87) และเมื่อรับประทานอาหารนอกบาน ชอบทดลอง

อาหารที่แปลกที่สุด (X  = 4.69) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ตะวันตก มแีรงจูงใจผลักดานการชอบ

ในการบริโภคเมนูใหมโดยรวม ในระดับคอนขางมาก ( X  = 5.00) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มี

แรงจูงใจผลักดานการชอบในการบริโภคเมนูใหม ในระดับมาก ในเรื่อง การเลือกเมนูใหมสามารถ

ตอบสนองความชอบในการลองบริโภคอาหารใหม ๆ ได ( X  = 5.72) เปนลําดับแรก รองลงมาคือ 

แรงจูงใจผลักดานการชอบในการบริโภคเมนูใหม ในระดับคอนขางมาก ในเรื่อง เมื่อเตรียมอาหารจะ

ชอบทดลองสูตรใหม (X  = 5.23) ชอบเลือกอาหารที่มีรสชาติที่แตกตางและแปลกใหม เพื่อเพิ่มความ

หลากหลายใหกับการรับประทานอาหาร ( X  = 4.89) การรับประทานอาหารมีความหลากหลาย

มากกวาคนอื่นๆ ที่รูจัก (X  = 4.72) และเมื่อรับประทานอาหารนอกบาน ชอบทดลองอาหารที่แปลก

ที่สุด (X  = 4.46) ตามลําดับ 
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 ตารางท่ี 4.3  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจผลัก ดานความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม 

 

ดานความกลัวตอการบริโภค

เมนูใหม 

ระดับแรงจูงใจ 

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญ่ีปุน ไทย-ตะวันตก 

 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 

1. มีความกังวลในการ

รับประทานอาหารใหมวาจะ

ทําใหทานผิดหวัง 

3.72 1.663 ปานกลาง  

(2) 

 

4.06 1.862 ปานกลาง 

 (1) 

3.81 1.747 ปานกลาง 

 (2) 

3.93 1.748 ปานกลาง 

 (2) 

3.84 1.651 ปานกลาง  

(1) 

2. วิตกกังวลตอการทดลอง

บริโภคเมนูอาหารใหม 

3.67 11.775 ปานกลาง  

(3) 

4.02 1.961 ปานกลาง  

(2) 

3.93 1.925 ปานกลาง  

(1) 

4.11 1.954 ปานกลาง  

(1) 

3.54 1.801 คอนขางนอย

(3) 

3. เมือซื้อเมนูอาหารใหม  

ไมกลัววาจะเสียเงินฟรี  

3.80 1.780 ปานกลาง 

 (1) 

3.62 1.853 ปานกลาง  

(3) 

3.51 1.752 คอนขางนอย

(3) 

3.68 1.781 ปานกลาง  

(3) 

3.67 1.747 ปานกลาง  

(2) 

ดานความกลัวตอการบริโภค

เมนูใหมโดยรวม 

3.72 1.219 ปานกลาง 3.90 1.508 ปานกลาง 3.75 1.312 ปานกลาง 3.90 1.465 ปานกลาง 3.68 1.315 ปานกลาง 

    
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 จากตารางที่ 4.3 จากนักทองเที่ยวชาวตางขาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 
5 ประเภท พบวา    
 อาหารไทย-ฮาลาล พบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ฮาลาล มี

แรงจูงใจผลักดานความกลัวตอการบริโภคเมนูใหมโดยรวม ในระดับปานกลาง ( X  = 3.72) เมื่อ
พิจารณารายขอพบวา มีแรงจูงใจผลักดานความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม ในระดับปานกลางทุกขอ 

ดังน้ีในเรื่อง เมื่อซื้อเมนูอาหารใหม ไมกลัววาจะเสียเงินฟรี (X  = 3.80) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ 

มีความกังวลในการรับประทานอาหารใหมวาจะทําใหผิดหวัง (X  = 3.72) และกังวลตอการทดลอง

บริโภคเมนูอาหารใหม (X  = 3.67) ตามลําดับ 
 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-เวียดนาม มีแรงจูงใจผลักดานความ

กลัวตอการบริโภคเมนูใหมโดยรวม ในระดับปานกลาง ( X  = 3.90) เมื่อพิจารณารายขอพบวา  
มีแรงจูงใจผลักดานความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม ในระดับปานกลางทุกขอ ดังน้ีในเรื่อง มีความ

กังวลในการรับประทานอาหารใหมวาจะทําใหผิดหวัง (X  = 4.06) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ วิตก

กังวลตอการทดลองบริโภคเมนูอาหารใหม (X  = 4.02) และเมื่อซื้อเมนูอาหารใหม ไมกลัววาจะเสีย

เงินฟรี (X  = 3.62) ตามลําดับ 
 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-จีน มีแรงจูงใจผลักดานความกลัวตอ

การบริโภคเมนูใหมโดยรวม ในระดับปานกลาง (X  = 3.72) เมื่อพิจารณารายขอพบวา มีแรงจูงใจ
ผลักดานความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม ในระดับปานกลาง ในเรื่อง วิตกกังวลตอการทดลองบริโภค

เมนูอาหารใหม (X  = 3.93) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ มีความกังวลในการรับประทานอาหารใหม

วาจะทําใหผิดหวัง (X  = 3.81) และมีแรงจูงใจผลักดานความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม ในระดับ

คอนขางนอย ในเรื่องเมื่อซื้อเมนูอาหารใหม ไมกลัววาจะเสียเงินฟรี (X  = 3.51) ตามลําดับ 
 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ญี่ปุน มีแรงจูงใจผลักดานความกลัว

ตอการบริโภคเมนูใหมโดยรวม ในระดับปานกลาง (X  = 3.90) เมื่อพิจารณารายขอพบวา มีแรงจูงใจ
ผลักดานความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม ในระดับปานกลางทุกขอ ดังน้ีในเรื่อง วิตกกังวลตอการ

ทดลองบริโภคเมนูอาหารใหม ( X  = 4.11) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ มีความกังวลในการ

รับประทานอาหารใหมวาจะทําใหผิดหวัง (X  = 3.93) และเมื่อซื้อเมนูอาหารใหม ไมกลัววาจะเสีย

เงินฟรี (X  = 3.68) ตามลําดับ 
 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ตะวันตก มีแรงจูงใจผลักดานความ

กลัวตอการบริโภคเมนูใหมโดยรวม ในระดับปานกลาง (X  = 3.68) เมื่อพิจารณารายขอพบวา มี
แรงจูงใจผลักดานการกลัวตอการบริโภคเมนูใหม ในระดับปานกลาง ในเรื่อง มีความกังวลในการ

รับประทานอาหารใหมวาจะทําใหผิดหวัง ( X  = 3.84) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ เมื่อซื้อ

เมนูอาหารใหม ไมกลัววาจะเสียเงินฟรี (X  = 3.67) และแรงจูงใจผลักดานความกลัวตอการบริโภค

เมนูใหมโดยรวม ในระดับคอนขางนอย ในเรื่องวิตกกังวลตอการทดลองบริโภคเมนูอาหารใหม (X  = 
3.54) ตามลําดับ 
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 ตารางท่ี 4.4 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจผลัก ดานการแสวงหาความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณ (การมีประสบการณที่เปนความด้ังเดิม) 

 

ดานการแสวงหาความดั้งเดิมที่ 

เปนเอกลักษณ 

ระดับแรงจูงใจ 

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน ไทย-ตะวันตก 

 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 

1. ไดรับประสบการณที่ดีจากการ

รับประทานเมนูอาหารที่มีความ

ดั้งเดิมในทองถิ่น 

5.41 1.489 มาก (2) 5.52 5.60 มาก (3) 5.25 1.528 คอน 

ขางมาก  

(4) 

5.36 1.444 มาก (4) 5.33 1.472 มาก (2) 

2. ตองการบริโภคอาหารเมนูที่มี

ลักษณะเดนหรือมีเอกลักษณของ

ทองถิ่นน้ัน  

5.27 1.403 คอนขาง 

มาก (4) 

5.60 1.331 มาก (2) 5.36 1.384 มาก (2) 5.41 1.420 มาก (3) 5.26 1.539 คอนขาง 

มาก (4) 

3. ชอบบริโภคอาหารที่มี

เอกลักษณของแตละทองถิ่นน้ัน 

5.55 1.349 มาก (1) 5.69 1.290 มาก (1) 5.53 1.345 มาก (1) 5.56 1.373 มาก (1) 5.65 1.327 มาก (1) 

4. ไดความรูจากภูมิปญญา

ทองถิ่นจากเมนูอาหารทองถิ่น  

5.35 1.471 มาก (3) 5.48 1.487 มาก (4) 5.33 1.402 มาก (3) 5.45 1.359 มาก (2) 5.32 1.420 มาก (3) 

ดานประสบการณที่เปนความ

ดั้งเดิมโดยรวม 

5.39 1.146 มาก 5.57 1.010 มาก 5.36 1.125 มาก 5.44 1.173 มาก 5.38 1.192 มาก 

 

    
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จากตารางที่ 4.4 นักทองเที่ยวชาวตางขาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 

ประเภท พบวา    

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ฮาลาล มีแรงจูงใจผลักดานการ

แสวงหาความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณโดยรวม ในระดับมาก (X  = 5.39) เมื่อพิจารณารายขอพบวา มี

แรงจูงใจผลักดานการแสวงหาความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณ ในระดับมาก ในเรื่อง ชอบบริโภคอาหาร

ที่มีเอกลักษณของแตละทองถ่ินน้ัน (X  = 5.55) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ ไดรับประสบการณที่ดี

จากการรับประทานเมนูอาหารที่มีความด้ังเดิมในทองถ่ิน ( X  = 5.41) ไดความรูจากภูมิปญญา

ทองถ่ินจากเมนูอาหารทองถ่ิน (X  = 5.35) และมีแรงจูงใจผลักดานการแสวงหาความด้ังเดิมที่เปน

เอกลักษณ ในระดับคอนขางมาก ในเรื่อง ตองการบริโภคอาหารเมนูที่มีลักษณะเดนหรือมีเอกลักษณ

ของทองถ่ินน้ัน (X  = 5.27) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-เวียดนาม มีแรงจูงใจผลักดานการ

แสวงหาความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณโดยรวม ในระดับมาก (X  = 5.57) เมื่อพิจารณารายขอพบวา มี

มีแรงจูงใจผลักดานการแสวงหาความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณ ในระดับมากทุกขอ ดังน้ีในเรื่อง ชอบ

บริโภคอาหารที่มีเอกลักษณของแตละทองถ่ินน้ัน ( X  = 5.69) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ ชอบ

บริโภคอาหารที่มีเอกลักษณของแตละทองถ่ินน้ัน ( X  = 5.60) ไดรับประสบการณที่ดีจากการ

รับประทานเมนูอาหารที่มีความด้ังเดิมในทองถ่ิน (X  = 5.52) และไดความรูจากภูมิปญญาทองถ่ิน

จากเมนูอาหารทองถ่ิน (X  = 5.48) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-จีน มีแรงจูงใจผลักดานการแสวงหา

ความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณโดยรวม ในระดับมาก (X  = 5.36) เมื่อพิจารณารายขอพบวา มีแรงจูงใจ

ผลักดานการแสวงหาความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณ ในระดับมาก ในเรื่อง ชอบบริโภคอาหารที่มี

เอกลักษณของแตละทองถ่ินน้ัน (X  = 5.53) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ ตองการบริโภคอาหารเมนู

ที่มีลักษณะเดนหรือมีเอกลักษณของทองถ่ินน้ัน (X  = 5.36) ไดความรูจากภูมิปญญาทองถ่ินจาก

เมนูอาหารทองถ่ิน (X  = 5.33) และมีแรงจูงใจผลักดานการแสวงหาความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณ ใน

ระดับคอนขางมาก ในเรื่อง ไดรับประสบการณที่ดีจากการรับประทานเมนูอาหารที่มีความด้ังเดิมใน

ทองถ่ิน (X  = 5.25) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ญี่ปุน มีแรงจูงใจผลักดานการแสวงหา

ความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณโดยรวม ในระดับมาก (X  = 5.44) เมื่อพิจารณารายขอพบวา มีแรงจูงใจ

ผลักดานการแสวงหาความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณ ในระดับมากทุกขอ ดังน้ีในเรื่อง ชอบบริโภค

อาหารที่มีเอกลักษณของแตละทองถ่ินน้ัน (X  = 5.56) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ ไดความรูจากภูมิ

ปญญาทองถ่ินจากเมนูอาหารทองถ่ิน (X  = 5.45) ตองการบริโภคอาหารเมนูที่มีลักษณะเดนหรือมี
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เอกลักษณของทองถ่ินน้ัน (X  = 5.41) และไดรับประสบการณที่ดีจากการรับประทานเมนูอาหารที่มี

ความด้ังเดิมในทองถ่ิน (X  = 5.36) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ตะวันตก มีแรงจูงใจผลักดานการ

แสวงหาความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณโดยรวม ในระดับมาก (X  = 5.38) เมื่อพิจารณารายขอพบวา มี

แรงจูงใจผลักดานการแสวงหาความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณ ในระดับมาก ในเรื่อง ชอบบริโภคอาหาร

ที่มีเอกลักษณของแตละทองถ่ินน้ัน (X  = 5.65) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ ไดรับประสบการณที่ดี

จากการรับประทานเมนูอาหารที่มีความด้ังเดิมในทองถ่ิน ( X  = 5.33)  ไดความรูจากภูมิปญญา

ทองถ่ินจากเมนูอาหารทองถ่ิน (X  = 5.32) และมีแรงจูงใจผลักดานการแสวงหาความด้ังเดิมที่เปน

เอกลักษณ ในระดับคอนขางมาก ในเรื่อง ตองการบริโภคอาหารเมนูที่มีลักษณะเดนหรือมีเอกลักษณ

ของทองถ่ินน้ัน (X  = 5.26) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.5  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจผลัก ดานการแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม 

 

ดานการแสวงหาความแปลกใหม

ในการบริโภคเมนูใหม 

ระดับแรงจูงใจ 

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน ไทย-ตะวันตก 

 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 

1. ชอบลองเมนูใหม เพราะทําให

เกิดความรูสึกตื่นเตนเราใจกับ

ประสบการณใหมๆ 

5.42 

 

1.444 มาก (2) 5.31 1.558 มาก (3) 5.37 1.387 มาก (2) 5.44 1.454 มาก (2) 5.32 1.490 มาก (3) 

2. การคนหาส่ิงที่ไมเคยพบมากอน

เลยเปนอุดมคติ 

5.40 1.351 มาก (3) 5.47 1.418 มาก (2) 5.23 1.471 คอนขาง 

มาก (4) 

5.40 1.405 มาก (3) 5.33 1.354    มาก (2) 

3. มีแรงกระตุนมหาศาลที่จะหา

ประสบการณจากเมนูใหมที่ไมเคยรู

มากอนเลย 

5.27 1.384 คอนขาง 

มาก (4) 

5.27 1.356 คอนขาง 

มาก (4) 

5.24 1.514 คอนขาง 

มาก (3) 

5.35 1.341 มาก (4) 5.26 1.333 คอนขาง 

มาก (4) 

4. ชอบหาประสบการณแปลกใหม

จากการเลือกเมนูใหม 

5.53 1.230 มาก (1) 5.59 1.311   มาก (1) 5.42 1.430   มาก (1) 5.49 1.413   มาก (1) 5.55 1.246   มาก (1) 

ดานการแสวงหาความแปลกใหม

ในการบริโภคเมนูใหมโดยรวม 

5.40 1.150   มาก 5.41 1.179 มาก 5.31 1.297  มาก 5.41 1.262  มาก 5.36 1.173 มาก 

 

    
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จากตารางที่ 4.5 นักทองเที่ยวชาวตางขาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 

ประเภท พบวา    

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ฮาลาล มีแรงจูงใจผลักดานการ

แสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหมโดยรวม ในระดับมาก (X  = 5.40) เมื่อพิจารณาราย

ขอพบวา มีแรงจูงใจผลักดานการแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม ในระดับมาก ในเรื่อง 

ชอบหาประสบการณแปลกใหมจากการเลือกเมนูใหม (X  = 5.53)  เปนอันดับแรก รองลงมาคือ ชอบ

ลองเมนูใหม เพราะทําใหเกิดความรูสึกต่ืนเตนเราใจกับประสบการณใหมๆ (X  = 5.42) การคนหาสิ่ง

ที่ไมเคยพบมากอนเลยเปนอุดมคติ (X  = 5.40)  และมีแรงจูงใจผลักดานการแสวงหาความแปลกใหม

ในการบริโภคเมนูใหม ในระดับคอนขางมาก ในเรื่อง มีแรงกระตุนมหาศาลที่จะหาประสบการณจาก

เมนูใหมที่ไมเคยรูมากอนเลย (X  = 5.27) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-เวียดนาม มีแรงจูงใจผลักดานการ

แสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหมโดยรวม ในระดับมาก (X  = 5.41) เมื่อพิจารณาราย

ขอพบวา มีแรงจูงใจผลักดานการแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม ในระดับมาก ในเรื่อง 

ชอบหาประสบการณแปลกใหมจากการเลือกเมนูใหม (X  = 5.59) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ การ

คนหาสิ่งที่ไมเคยพบมากอนเลยเปนอุดมคติ (X  = 5.47) ชอบลองเมนูใหม เพราะทําใหเกิดความรูสึก

ต่ืนเตนเราใจกับประสบการณใหมๆ (X  = 5.31) และมีแรงจูงใจผลักดานการแสวงหาความแปลกใหม

ในการบริโภคเมนูใหม ในระดับคอนขางมาก ในเรื่อง มีแรงกระตุนมหาศาลที่จะหาประสบการณจาก

เมนูใหมที่ไมเคยรูมากอนเลย (X  = 5.27) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-จีน มีแรงจูงใจผลักดานการแสวงหา

ความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหมโดยรวม ในระดับมาก (X  = 5.31) เมื่อพิจารณารายขอพบวา 

มีแรงจูงใจผลักดานการแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม ในระดับมาก ในเรื่อง ชอบหา

ประสบการณแปลกใหมจากการเลือกเมนูใหม (X  = 5.42) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ ชอบลองเมนู

ใหม เพราะทําใหเกิดความรูสึกต่ืนเตนเราใจกับประสบการณใหมๆ (X  = 5.37) มีแรงจูงใจผลักดาน

การแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม ในระดับคอนขางมาก ในเรื่อง มีแรงกระตุน

มหาศาลที่จะหาประสบการณจากเมนูใหมที่ไมเคยรูมากอนเลย (X  = 5.24) และการคนหาสิ่งที่ไม

เคยพบมากอนเลยเปนอุดมคติ ในระดับคอนขางมาก (X  = 5.23) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ญี่ปุน มแีรงจูงใจผลักดานการแสวงหา

ความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหมโดยรวม ในระดับมาก (X  = 5.41) เมื่อพิจารณารายขอพบวา  

มีแรงจูงใจผลักดานการแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม ในระดับมากทุกขอดังน้ี  

ในเรื่อง ชอบหาประสบการณแปลกใหมจากการเลือกเมนูใหม (X  = 5.49) เปนอันดับแรก รองลงมา

คือ ชอบลองเมนูใหม เพราะทําใหเกิดความรูสึกต่ืนเตนเราใจกับประสบการณใหมๆ (X  = 5.44)  



 77

การคนหาสิ่งที่ไมเคยพบมากอนเลยเปนอุดมคติ ( X  = 5.40) และมีแรงกระตุนมหาศาลที่จะหา

ประสบการณจากเมนูใหมที่ไมเคยรูมากอนเลย (X  = 5.35) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ตะวันตก มีแรงจูงใจผลักดานการ

แสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหมโดยรวม ในระดับมาก (X  = 5.36) เมื่อพิจารณาราย

ขอพบวา มีแรงจูงใจผลักดานการแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม ในระดับมาก ในเรื่อง 

ชอบหาประสบการณแปลกใหมจากการเลือกเมนูใหม (X  = 5.55) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ การ

คนหาสิ่งที่ไมเคยพบมากอนเลยเปนอุดมคติ (X  = 5.33) ชอบลองเมนูใหม เพราะทําใหเกิดความรูสึก

ต่ืนเตนเราใจกับประสบการณใหมๆ ในระดับมาก (X  = 5.32) และมีแรงจูงใจผลักดานการแสวงหา

ความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม ในระดับคอนขางมาก ในเรื่อง มีแรงกระตุนมหาศาลที่จะหา

ประสบการณจากเมนูใหมที่ไมเคยรูมากอนเลย (X  = 5.26) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.6  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจผลัก ดานความหวงใยในสุขภาพ 

 

ดานความหวงใยในสุขภาพ 

ระดับแรงจูงใจ 

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน ไทย-ตะวันตก 

 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 

1. สวนใหญจะเลือกเมนูใหม

ที่สะอาดปลอดภัยไมเปน

อันตรายตอสุขภาพ  

5.40 1.493 มาก (4) 5.76 1.349 มาก (2) 5.08 1.724 คอนขาง 

มาก (5) 

5.27 1.604 คอนขาง 

มาก (3) 

5.20 1.537 คอนขาง 

มาก (3) 

2. สวนใหญจะเลือกเมนูใหม

ที่มีคุณคาทางโภชนาการ 

5.02 1.649 คอนขาง 

มาก (7) 

5.12 1.537 คอนขาง 

มาก (6) 

5.03 1.687 คอนขาง 

มาก (6) 

4.89 1.701 คอนขาง 

มาก (6) 

4.89 1.595 คอนขาง 

มาก (6) 

3. สวนใหญจะเลือกเมนูใหม

ที่เปนอาหารสุขภาพ 

5.23 1.590 คอนขาง 

มาก (6) 

5.11 1.599 คอนขาง 

มาก (7) 

4.86 1.832 คอนขาง 

มาก (7) 

4.76 1.698 คอนขาง 

มาก (7) 

4.87 1.577 คอนขาง 

มาก (7) 

4. การมีสุขภาพดี เปนส่ิงที่มี

ความหมายมาก 

5.78 1.300 มาก (2) 5.67 1.459 มาก (3) 5.58 1.448 มาก (2) 5.54 1.422 มาก (2) 5.61 1.390 มาก (2) 

5. สุขภาพที่ดีเปนส่ิงสําคัญ  5.86 1.326 มาก (1) 5.82 1.366 มาก (1) 5.85 1.340 มาก (1) 5.75 1.367 มาก (1) 5.74 1.368 มาก (1) 

6. คิดวาเปนคนที่ให

ความสําคัญกับอาหารที่ดีตอ

สุขภาพ 

5.55 1.440 มาก (3) 5.37 1.436 มาก (4) 5.31 1.718 มาก (3) 5.23 1.568 คอนขาง 

มาก (4) 

5.19 1.552 คอนขาง 

มาก (4) 

7. กังวลกับสุขภาพที่ไดรับ

จากการรับประทานอาหาร 

5.39 1.456 มาก (5) 5.18 1.563 คอนขาง 

มาก (5) 

5.17 1.583 คอนขาง 

มาก (4) 

5.21 1.569 คอนขาง 

มาก (5) 

5.13 1.560 คอนขาง 

มาก (5) 

ดานความหวงใยในสุขภาพ

โดยรวม 

5.46 1.127 มาก 4.43 1.199 ปานกลาง 5.26 1.266 คอนขาง 

มาก 

5.23 1.252 คอนขาง 

มาก 

5.36 1.173 มาก 

    

78 



 79

จากตารางที่ 4.6 นักทองเที่ยวชาวตางขาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 

ประเภท พบวา    

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ฮาลาล มีแรงจูงใจผลักดานความ

หวงใยในสุขภาพโดยรวม ในระดับมาก (X  = 5.46) เมื่อพิจารณารายขอพบวา มีแรงจูงใจผลักดาน

ความหวงใยในสุขภาพ ในระดับมาก ในเรื่อง สุขภาพที่ดีเปนสิ่งสําคัญ (X  = 5.86) เปนอันดับแรก 

รองลงมาคือ การมีสุขภาพดี เปนสิ่งที่มีความหมายมาก (X  = 5.78) คิดวาเปนคนที่ใหความสําคัญกับ

อาหารที่ดีตอสุขภาพ (X  = 5.55) สวนใหญจะเลือกเมนูใหมที่สะอาดปลอดภัยไมเปนอันตรายตอ

สุขภาพ (X  = 5.40) กังวลกับสุขภาพที่ไดรับจากการรับประทานอาหาร (X  = 5.39) แรงจูงใจผลัก

ดานความหวงใยในสุขภาพ ในระดับคอนขางมาก ในเรื่อง สวนใหญจะเลือกเมนูใหมที่เปนอาหาร

สุขภาพ ในระดับคอนขางมาก (X  = 5.23) และสวนใหญจะเลือกเมนูใหมที่มีคุณคาทางโภชนาการ  

(X  = 5.02) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-เวียดนาม มีแรงจูงใจผลักดานความ

หวงใยในสุขภาพโดยรวม ในระดับปานกลาง (X  = 4.43) เมื่อพิจารณารายขอพบวา มีแรงจูงใจผลัก

ดานความหวงใยในสุขภาพ ในระดับมาก ในเรื่อง สุขภาพที่ดีเปนสิ่งสําคัญ (X  = 5.82) เปนอันดับ

แรก รองลงมาคือ สวนใหญจะเลือกเมนูใหมที่สะอาดปลอดภัยไมเปนอันตรายตอสุขภาพ (X  = 5.76) 

การมีสุขภาพดี เปนสิ่งที่มีความหมายมาก (X  = 5.67) คิดวาเปนคนที่ใหความสําคัญกับอาหารที่ดีตอ

สุขภาพ (X  = 5.37) มีแรงจูงใจผลักดานความหวงใยในสุขภาพ ในระดับคอนขางมาก ในเรื่อง กังวล

กับสุขภาพที่ไดรับจากการรับประทานอาหาร (X  = 5.18) สวนใหญจะเลือกเมนูใหมที่มีคุณคาทาง

โภชนาการ (X  = 5.12) และสวนใหญจะเลือกเมนูใหมที่เปนอาหารสุขภาพ (X  = 5.11) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-จีน มแีรงจูงใจผลักดานความหวงใยใน

สุขภาพโดยรวม ในระดับคอนขางมาก (X  = 5.26) เมื่อพิจารณารายขอพบวา มีแรงจูงใจผลักดาน

ความหวงใยในสุขภาพ ในระดับมาก ในเรื่อง สุขภาพที่ดีเปนสิ่งสําคัญ (X  = 5.85) เปนอันดับแรก 

รองลงมาคือ การมีสุขภาพดี เปนสิ่งที่มีความหมายมาก (X  = 5.58) คิดวาเปนคนที่ใหความสําคัญกับ

อาหารที่ดีตอสุขภาพ (X  = 5.31) มีแรงจูงใจผลักดานความหวงใยในสุขภาพ ในระดับคอนขางมาก 

ในเรื่อง กังวลกับสุขภาพที่ไดรับจากการรับประทานอาหาร (X  = 5.17)  สวนใหญจะเลือกเมนูใหมที่

สะอาดปลอดภัยไมเปนอันตรายตอสุขภาพ (X  = 5.08) สวนใหญจะเลือกเมนูใหมที่มีคุณคาทาง

โภชนาการ (X  = 5.03) และสวนใหญจะเลือกเมนูใหมที่เปนอาหารสุขภาพ (X  = 4.86) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ญี่ปุน มีแรงจูงใจผลักดานความหวงใย

ในสุขภาพโดยรวม ในระดับคอนขางมาก (X  = 5.23) เมื่อพิจารณารายขอพบวา มีแรงจูงใจผลักดาน

ความหวงใยในสุขภาพ ในระดับมาก ในเรื่อง สุขภาพที่ดีเปนสิ่งสําคัญ (X  = 5.75) เปนอันดับแรก 

รองลงมาคือ การมีสุขภาพดี เปนสิ่งที่มีความหมายมาก (X  = 5.54) มีแรงจูงใจผลักดานความหวงใย
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ในสุขภาพ ในระดับคอนขางมาก ในเรื่อง สวนใหญจะเลือกเมนูใหมที่สะอาดปลอดภัยไมเปนอันตราย

ตอสุขภาพ (X  = 5.27) คิดวาเปนคนที่ใหความสําคัญกับอาหารที่ดีตอสุขภาพ (X  = 5.23) กังวลกับ

สุขภาพที่ไดรับจากการรับประทานอาหาร ( X  = 5.21) สวนใหญจะเลือกเมนูใหมที่มีคุณคาทาง

โภชนาการ (X  = 4.89) และสวนใหญจะเลือกเมนูใหมที่เปนอาหารสุขภาพ (X  = 4.76) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ตะวันตก มีแรงจูงใจผลักดานความ

หวงใยในสุขภาพโดยรวม ในระดับมาก (X  = 5.36) เมื่อพิจารณารายขอพบวา มีแรงจูงใจผลักดาน

ความหวงใยในสุขภาพ ในระดับมาก ในเรื่อง สุขภาพที่ดีเปนสิ่งสําคัญ (X  = 5.74) เปนอันดับแรก 

รองลงมาคือ การมีสุขภาพดี เปนสิ่งที่มีความหมายมาก (X  = 5.61) มีแรงจูงใจผลักดานความหวงใย

ในสุขภาพ ในระดับคอนขางมาก ในเรื่อง สวนใหญจะเลือกเมนูใหมที่สะอาดปลอดภัยไมเปนอันตราย

ตอสุขภาพ (X  = 5.20) คิดวาเปนคนที่ใหความสําคัญกับอาหารที่ดีตอสุขภาพ (X  = 5.19) กังวลกับ

สุขภาพที่ไดรับจากการรับประทานอาหาร ( X  = 5.13) สวนใหญจะเลือกเมนูใหมที่มีคุณคาทาง

โภชนาการ (X  = 4.89) และสวนใหญจะเลือกเมนูใหมที่เปนอาหารสุขภาพ (X  = 4.87) ตามลําดับ 
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 ตารางท่ี 4.7 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจผลัก ดานการแสวงหาความเพลิดเพลินและความหรูหรา 

 

ดานการแสวงหาความ

เพลิดเพลินและความหรูหรา 

ระดับแรงจูงใจ 

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน ไทย-ตะวันตก 

 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 

1. มีความสุขและเพลิดเพลินใน

การบริโภคเมนูใหมที่มีความ

หรูหรา 

4.66 1.605 คอนขาง 

มาก  (2) 

4.66 1.650 คอนขาง 

มาก (2) 

4.33 1.583 ปาน 

กลาง (2) 

4.41 1.664 ปาน 

กลาง (3) 

4.42 1.598 ปานกลาง (2) 

2. เพลิดเพลินไปกับเมนูใหมที่มี

ความหรูหรา 

4.80 1.576 คอนขาง 

มาก (1) 

4.71 1.716 คอนขาง 

มาก (1) 

4.47 1.737 คอนขาง 

มาก (1) 

4.73 1.694 คอนขาง 

มาก (1) 

4.51 1.717 คอนขาง 

มาก (1) 

3. ชอบตามใจตัวเองดวยการ

รับประทานเมนูอาหารที่หรูหรา 

4.55 1.701 คอนขาง 

มาก (3) 

4.57 1.777 คอนขาง 

มาก (3) 

4.20 1.661 ปาน 

กลาง (3) 

4.42 1.858 ปาน 

กลาง (2) 

4.23 1.780 ปาน 

กลาง (3) 

ดานการแสวงหาความ

เพลิดเพลินและความหรูหรา

โดยรวม 

  4.67  1.394 คอนขาง 

มาก 

4.64  1.500 คอนขาง 

มาก 

 4.34  1.325 ปานกลาง   4.52  1.461 คอนขาง 

มาก 

5.23  1.185 คอนขาง 

มาก 

    
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จากตารางที่ 4.7 นักทองเที่ยวชาวตางขาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 

ประเภท พบวา    

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ฮาลาล มีแรงจูงใจผลักดานการ

แสวงหาความเพลิดเพลินและความหรูหราโดยรวม ในระดับคอนขางมาก (X  = 4.67)  เมื่อพิจารณา

รายขอ พบวา มีแรงจูงใจผลักดานการแสวงหาความเพลิดเพลินและความหรูหรา ในระดับ

คอนขางมากทุกขอ ดังน้ีในเรื่อง เพลิดเพลินไปกับเมนูใหมที่มีความหรูหรา (X  = 4.80) เปนอันดับ

แรก รองลงมาคือ มีความสุขและเพลิดเพลินในการบริโภคเมนูใหมที่มีความหรูหรา  (X  = 4.66) และ

ชอบตามใจตัวเองดวยการรับประทานเมนูอาหารที่หรูหรา  (X  = 4.55) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-เวียดนาม มีแรงจูงใจผลักดานการ

แสวงหาความเพลิดเพลินและความหรูหราโดยรวม ในระดับคอนขางมาก (X  = 4.64)  เมื่อพิจารณา

รายขอพบวา มีแรงจูงใจผลักดานการแสวงหาความเพลิดเพลินและความหรูหรา ในระดับ

คอนขางมากทุกขอ ดังน้ี ในเรื่อง เพลิดเพลินไปกับเมนูใหมที่มีความหรูหรา (X  = 4.71) เปนอันดับ

แรก รองลงมาคือ  มีความสุขและเพลิดเพลินในการบริโภคเมนูใหมที่มีความหรูหรา (X  = 4.66) และ

ชอบตามใจตัวเองดวยการรับประทานเมนูอาหารที่หรูหรา (X  = 4.57)  ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-จีน มีแรงจูงใจผลักดานการแสวงหา

ความเพลิดเพลินและความหรูหราโดยรวม ในระดับปานกลาง (X  = 4.34) เมื่อพิจารณารายขอพบวา 

มีแรงจูงใจผลักดานการแสวงหาความเพลิดเพลินและความหรูหรา ในระดับคอนขางมาก ในเรื่อง 

เพลิดเพลินไปกับเมนูใหมที่มีความหรูหรา ในระดับคอนขางมาก (X  = 4.47) เปนอันดับแรก รองลงมา

คือ มแีรงจูงใจผลักดานการแสวงหาความเพลิดเพลินและความหรูหรา ในระดับปานกลาง ในเรื่อง มี

ความสุขและเพลิดเพลินในการบริโภคเมนูใหมที่มีความหรูหรา (X  = 4.33) ชอบตามใจตัวเองดวย

การรับประทานเมนูอาหารที่หรูหรา (X  = 4.20) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ญี่ปุน มแีรงจูงใจผลักดานการแสวงหา

ความเพลิดเพลินและความหรูหราโดยรวม ในระดับคอนขางมาก (X  = 4.52)  เมื่อพิจารณารายขอ

พบวา มีแรงจูงใจผลักดานการแสวงหาความเพลิดเพลินและความหรูหรา ในระดับคอนขางมาก ใน

เรื่อง เพลิดเพลินไปกับเมนูใหมที่มีความหรูหรา (X  = 4.73) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ มีแรงจูงใจ

ผลักดานการแสวงหาความเพลิดเพลินและความหรูหรา ในระดับปานกลาง ในเรื่อง ตามใจตัวเองดวย

การรับประทานเมนูอาหารที่หรูหรา (X  = 4.42) และมีความสุขและเพลิดเพลินในการบริโภคเมนูใหม

ที่มีความหรูหรา (X  = 4.41) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ตะวันตก มีแรงจูงใจผลักดานการ

แสวงหาความเพลิดเพลินและความหรูหราโดยรวม ในระดับคอนขางมาก (X  = 4.53)  เมื่อพิจารณา

รายขอพบวา มีแรงจูงใจผลักดานการแสวงหาความเพลิดเพลินและความหรูหรา ในระดับ
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คอนขางมาก ในเรื่อง เพลิดเพลินไปกับเมนูใหมที่มีความหรูหรา ( X  = 4.51) เปนอันดับแรก 

รองลงมาคือ มีแรงจูงใจผลักดานการแสวงหาความเพลิดเพลินและความหรูหรา ในระดับปานกลาง 

ในเรื่อง มีความสุขและเพลิดเพลินในการบริโภคเมนูใหมที่มีความหรูหรา (X  = 4.42) และชอบตามใจ

ตัวเองดวยการรับประทานเมนูอาหารที่หรูหรา (X  = 4.23) ตามลําดับ 

 

 (3) ผลประโยชน ท่ีแสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง  (Self 

expressive benefit)  
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ตารางท่ี 4.8 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง   

 

ดานการแสดง

ภาพลักษณของตนเอง 

ระดับประโยชน 

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน ไทย-ตะวันตก 

 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 

1. เลือกเมนูอาหารที่

สงเสริมภาพลักษณที่ดี

ของตัวเอง 

3.79 1.840 ปาน 

กลาง (1) 

3.88 1.986 ปาน 

กลาง (1) 

3.59 1.854 ปานกลาง 

(1) 

3.51 1.948 คอนขาง

นอย(1) 

3.55 1.834 คอนขาง 

นอย (1) 

2.เลือกเมนูอาหารที่

สงเสริมภาพลักษณที่คน

อ่ืนมองเก่ียวกับตัวเอง 

3.55 1.941 คอนขาง 

นอย (2) 

3.38 1.927 คอนขาง 

นอย (2) 

3.14 1.879 คอนขาง

นอย (3) 

3.35 1.990 คอนขาง

นอย (3) 

3.28 1.832 คอนขาง 

นอย (2) 

3.เลือกเมนูอาหารที่

สงเสริมภาพลักษณที่

ปรารถนา 

3.52 1.982 คอนขาง 

นอย (3) 

3.33 1.979 คอนขาง 

นอย (3) 

3.21 2.005 คอนขาง

นอย (2) 

3.36 2.047 คอนขาง

นอย (2) 

3.12 1.990 คอนขาง 

นอย (3) 

ดานการแสดง

ภาพลักษณของตนเอง

โดยรวม 

3.62 1.767 ปาน 

กลาง 

3.53 1.781 คอนขาง 

นอย 

3.31 1.750  คอนขาง 

นอย 

3.40 1.916 คอนขาง 

นอย 

4.38 1.464 ปาน 

กลาง 

 

  

    
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จากตารางที่ 4.8 นักทองเที่ยวชาวตางขาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 

ประเภท พบวา   

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ฮาลาล มีผลประโยชนที่แสดงออก/

ดานการแสดงภาพลักษณของตนเองโดยรวม ในระดับปานกลาง (X  = 3.62) เมื่อพิจารณารายขอ

พบวา มีผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง ในระดับปานกลาง ในเรื่อง 

เลือกเมนูอาหารที่สงเสริมภาพลักษณที่ดีของตัวเอง ( X  = 3.79) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ  

มีผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง ในระดับคอนขางนอย ในเรื่องเลือก

เมนูอาหารที่สงเสริมภาพลักษณที่คนอื่นมองเกี่ยวกับตัวเอง ( X  = 3.55) และเลือกเมนูอาหารที่

สงเสริมภาพลักษณที่ปรารถนา (X  = 3.52) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-เวียดนาม มีมีผลประโยชนที่

แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเองโดยรวม ในระดับคอนขางนอย (X  = 3.53) เมื่อ

พิจารณารายขอพบวา มีผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง ในระดับปาน

กลาง ในเรื่อง เลือกเมนูอาหารที่สงเสริมภาพลักษณที่ดีของตัวเอง ในระดับปานกลาง (X  = 3.88) 

เปนอันดับแรก รองลงมาคือ มีผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง ใน

ระดับคอนขางนอย ในเรื่อง เลือกเมนูอาหารที่สงเสริมภาพลักษณที่คนอื่นมองเกี่ยวกับตัวเอง ใน

ระดับคอนขางนอย ( X  = 3.38) เลือกเมนูอาหารที่สงเสริมภาพลักษณที่ปรารถนา (X  = 3.33) 

ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-จีน มีผลประโยชนที่แสดงออก/ดาน

การแสดงภาพลักษณของตนเองโดยรวม ในระดับคอนขางนอย (X  = 3.31) เมื่อพิจารณารายขอ

พบวา มีผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง ในระดับปานกลาง ในเรื่อง 

เลือกเมนูอาหารที่สงเสริมภาพลักษณที่ดีของตัวเอง ( X  = 3.59) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ มี

ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง ในระดับคอนขางนอย ในเรื่อง เลือก

เมนูอาหารที่สงเสริมภาพลักษณที่ปรารถนา (X  = 3.21) และเลือกเมนูอาหารที่สงเสริมภาพลักษณที่

คนอื่นมองเกี่ยวกับตัวเอง (X  = 3.14) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ญี่ปุน มีผลประโยชนที่แสดงออก/ดาน

การแสดงภาพลักษณของตนเองโดยรวม ในระดับคอนขางนอย (X  = 3.40) เมื่อพิจารณารายขอ

พบวา มีผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง ในระดับคอนขางนอยทุกขอ 

ดังน้ีในเรื่อง เลือกเมนูอาหารที่สงเสริมภาพลักษณที่ดีของตัวเอง ( X  = 3.51) เปนอันดับแรก 

รองลงมาคือ เลือกเมนูอาหารที่สงเสริมภาพลักษณที่ปรารถนา (X  = 3.36) และเลือกเมนูอาหารที่

สงเสริมภาพลักษณที่คนอื่นมองเกี่ยวกับตัวเอง (X  = 3.35) ตามลําดับ  

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ตะวันตก มีมีผลประโยชนที่

แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเองโดยรวม ในระดับปานกลาง ( X  = 4.38) เมื่อ
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พิจารณารายขอพบวา มีผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง ในระดับ

คอนขางนอยทุกขอ ดังน้ีในเรื่อง เลือกเมนูอาหารที่สงเสริมภาพลักษณที่ดีของตัวเอง (X  = 3.55) เปน

อันดับแรก รองลงมาคือ เลือกเมนูอาหารที่สงเสริมภาพลักษณที่คนอื่นมองเกี่ยวกับตัวเอง (X  = 

3.28) และเลือกเมนูอาหารที่สงเสริมภาพลักษณที่ปรารถนา (X  = 3.12) ตามลําดับ    

 

 (4) คุณคาดานอารมณจากความสุข ความเพลิดเพลิน (Hedonic value)  
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ตารางท่ี 4.9  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณคาดานอารมณจากความสุข ความเพลิดเพลิน 

 

คุณคาดานอารมณจากความสุข 

ความเพลิดเพลิน 

ระดับคุณคาดานอารมณ 

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน ไทย-ตะวันตก 

 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 

1. การรับประทานอาหารที่ดีเปน

ความชื่นบาน 

5.62 1.459   มาก (1) 5.91 1.233 มาก (1) 5.92 1.334 มาก (1) 5.75 1.331 มาก (1) 5.85 1.392 มาก (1) 

2. การรับประทานอาหารมิใชเพราะ

ความจําเปน/ถูกบังคับ แตเพราะ

ชอบที่จะรับประทาน 

5.31 1.456 มาก (3) 5.31 1.462 มาก (3) 5.40 1.493 มาก (3) 5.43 1.644 มาก (3) 5.37 1.578 มาก (3) 

3. ในขณะที่รับประทานอาหาร

สามารถลืมปญหาตางๆ ได 

4.59 1.757 คอนขาง 

มาก (4) 

4.51 1.842 คอนขาง 

มาก (4) 

4.51 1.779 คอนขาง 

มาก (4) 

4.66 1.846 คอนขาง 

มาก (4) 

4.64 1.735 คอนขาง 

มาก (4) 

4. ในขณะที่รับประทานอาหารรูสึก

วาไดหยุดพัก 

5.50 1.403 มาก (2) 5.65 1.401 มาก (2) 5.47 1.432 มาก (2) 5.64 1.462 มาก (2) 5.48 1.455 มาก (2) 

คุณคาดานอารมณจากความสุข 

ความเพลิดเพลินโดยรวม 

5.25 1.065 คอนขาง 

มาก 

5.34 1.113 มาก 5.32 1.104 มาก 5.37 1.229 มาก 5.31 1.760 มาก 

    
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จากตารางที่ 4.9 จากนักทองเที่ยวชาวตางขาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 

5 ประเภท พบวา 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ฮาลาล มีความคิดเห็นตอคุณคาดาน

อารมณจากความสุข ความเพลิดเพลินโดยรวม ในระดับมีคุณคาคอนขางมาก (X  = 5.25) เมื่อ

พิจารณารายขอ พบวา มีความคิดเห็นตอคุณคาดานอารมณจากความสุข ความเพลิดเพลิน ในระดับมี

คุณคามาก ในเรื่องการรับประทานอาหารที่ดีเปนความช่ืนบาน (X  = 5.62) เปนอันดับแรก รองลงมา

คือ ในขณะที่รับประทานอาหารทานรูสึกวาไดหยุดพัก (X  = 5.50) รับประทานอาหารมิใชเพราะ

ความจําเปน/ถูกบังคับ แตเพราะชอบที่จะรับประทาน (X  = 5.31) และมีความคิดเห็นตอคุณคาดาน

อารมณจากความสุข ความเพลิดเพลิน ในระดับมีคุณคาคอนขางมาก ในเรื่อง ในขณะที่รับประทาน

อาหารสามารถลืมปญหาตางๆได (X  = 4.59) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-เวียดนาม มีความคิดเห็นตอคุณคา

ดานอารมณจากความสุข ความเพลิดเพลินโดยรวม ในระดับมีคุณคามาก (X  = 5.34) เมื่อพิจารณา

รายขอพบวา มีความคิดเห็นตอคุณคาดานอารมณจากความสุข ความเพลิดเพลิน ในระดับมีคุณคา

มากในเรื่อง การรับประทานอาหารที่ดีเปนความช่ืนบาน (X  = 5.91) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ 

ในขณะที่รับประทานอาหารรูสึกวาไดหยุดพัก ( X  = 5.65) รับประทานอาหารมิใชเพราะความ

จําเปน/ถูกบังคับ แตเพราะชอบที่จะรับประทาน (X  = 5.31) และมีความคิดเห็นตอคุณคาดาน

อารมณจากความสุข ความเพลิดเพลิน ในระดับมีคุณคาคอนขางมาก ในเรื่อง ในขณะที่รับประทาน

อาหารสามารถลืมปญหาตางๆได (X  = 4.51) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-จีน มีความคิดเห็นตอคุณคาดาน

อารมณจากความสุข ความเพลิดเพลินโดยรวม ในระดับมีคุณคามาก (X  = 5.32)  เมื่อพิจารณาราย

ขอพบวา มีความคิดเห็นตอคุณคาดานอารมณจากความสุข ความเพลิดเพลิน ในระดับมีคุณคามาก ใน

เรื่อง การรับประทานอาหารที่ดีเปนความช่ืนบาน (X  = 5.92) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ ในขณะที่

รับประทานอาหารรูสึกวาไดหยุดพัก (X  = 5.47) รับประทานอาหารมิใชเพราะความจําเปน/ถูก

บังคับ แตเพราะชอบที่จะรับประทาน (X  = 5.40) และมีความคิดเห็นตอคุณคาดานอารมณจาก

ความสุข ความเพลิดเพลิน ในระดับมีคุณคาคอนขางมาก ในเรื่อง ในขณะที่รับประทานอาหารทาน

สามารถลืมปญหาตางๆได (X  = 4.51) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ญี่ปุน มีความคิดเห็นตอคุณคาดาน

อารมณจากความสุข ความเพลิดเพลินโดยรวม ในระดับมีคุณคามาก (X  = 5.37)  เมื่อพิจารณาราย

ขอพบวา มีความคิดเห็นตอคุณคาดานอารมณจากความสุข ความเพลิดเพลิน ในระดับมีคุณคามากใน

เรื่อง การรับประทานอาหารที่ดีเปนความช่ืนบาน (X  = 5.75) ในขณะที่รับประทานอาหารทานรูสึก

วาไดหยุดพัก (X  = 5.64) รับประทานอาหารมิใชเพราะความจําเปน/ถูกบังคับ แตเพราะชอบที่จะ
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รับประทาน (X  = 5.43) และมีความคิดเห็นตอคุณคาดานอารมณจากความสุข ความเพลิดเพลิน ใน

ระดับมีคุณคาคอนขางมาก ในเรื่อง ในขณะที่รับประทานอาหารสามารถลืมปญหาตางๆได (X  = 

4.66) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ตะวันตก มีความคิดเห็นตอคุณคาดาน

อารมณจากความสุข ความเพลิดเพลินโดยรวม ในระดับมีคุณคามาก (X  = 5.31)  เมื่อพิจารณาราย

ขอพบวา มีความคิดเห็นตอคุณคาดานอารมณจากความสุข ความเพลิดเพลิน ในระดับมีคุณคามาก ใน

เรื่อง การรับประทานอาหารที่ดีเปนความช่ืนบาน (X  = 5.85) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ ในขณะที่

รับประทานอาหารรูสึกวาไดหยุดพัก (X  = 5.48) รับประทานอาหารมิใชเพราะความจําเปน/ถูกบังคับ 

แตเพราะชอบที่จะรับประทาน (X  = 5.37) และมีความคิดเห็นตอคุณคาดานอารมณจากความสุข 

ความเพลิดเพลิน มีคุณคาคอนขางมาก ในเรื่อง ในขณะที่รับประทานอาหารสามารถลืมปญหาตางๆ 

ของทานได ในระดับมาก (X  = 4.64) ตามลําดับ 

 

 (5) การเรียนรู (Learning) ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต (Past 

experience toward Thai food)  
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ตารางท่ี 4.10  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต 

 

การเรียนรู ประสบการณ

การบริโภคอาหารไทยใน

อดีต 

ระดับการมีประสบการณ 

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน ไทย-ตะวันตก 

 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 

B34. เคยมีประสบการณที่

ดีในการรับประทานอาหาร

ไทย 

5.77 1.337 มาก (2) 5.65 1.462 มาก (2) 5.67 1.536 มาก (2) 5.83 1.399 มาก (1) 5.81 1.318 มาก (2) 

B35. พอใจในการบริโภค

เมนูใหมในประเทศไทยทุก

ครั้ง จึงเปนแรงจูงใจให

บริโภคซํ้า 

5.53 1.319 มาก (3) 5.57 1.239 มาก (3) 5.41 1.489 มาก (3) 5.62 1.427 มาก (3) 5.70 1.330 มาก (3) 

B36. จากประสบการณใน

อดีต ชอบรับประทาน

อาหารไทย 

5.85 1.266 มาก (1) 5.81 1.261 มาก (1) 5.77 1.376 มาก (1) 5.79 1.477 มาก (2) 5.92 1.313 มาก (1) 

การเรียนรู ประสบการณ

การบริโภคอาหารไทยใน

อดีตโดยรวม 

5.72 1.140 มาก 5.67 1.187 มาก 5.61 1.269 มาก 5.74 1.331 มาก 5.33 1.175 มาก 

 

    
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จากตารางที่ 4.10 นักทองเที่ยวชาวตางขาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 

ประเภท พบวา   

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ฮาลาล มกีารเรียนรู ประสบการณการ

บริโภคอาหารไทยในอดีตโดยรวม ในระดับมีประสบการณมาก ( X  = 5.72) เมื่อพิจารณารายขอ 

พบวา มีการเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต ในระดับมีประสบการณมากทุกขอ

ดังน้ี ในเรื่อง จากประสบการณในอดีต ชอบรับประทานอาหารไทย (X  = 5.85) เปนอันดับแรก รอง

มาคือ เคยมีประสบการณที่ดีในการรับประทานอาหารไทย (X  = 5.77) และพอใจในการบริโภคเมนู

ใหมในประเทศไทยทุกครั้ง จึงเปนแรงจูงใจใหทานบริโภคซ้ํา (X  = 5.53) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-เวียดนาม มีการเรียนรู ประสบการณ

การบริโภคอาหารไทยในอดีตโดยรวม ในระดับมีประสบการณมาก (X  = 5.67) เมื่อพิจารณารายขอ 

พบวา มีการเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต ในระดับมีประสบการณมากทุกขอ  

ดังน้ีในเรื่อง จากประสบการณในอดีต ชอบรับประทานอาหารไทย ( X  = 5.81) เปนอันดับแรก รอง

มาคือ เคยมีประสบการณที่ดีในการรับประทานอาหารไทย (X  = 5.65) และพอใจในการบริโภคเมนู

ใหมในประเทศไทยทุกครั้ง จึงเปนแรงจูงใจใหทานบริโภคซ้ํา (X  = 5.57) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-จีน มีการเรียนรู ประสบการณการ

บริโภคอาหารไทยในอดีตโดยรวม ในระดับมีประสบการณมาก ( X  = 5.61) เมื่อพิจารณารายขอ 

พบวา มีการเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต ในระดับมีประสบการณมากทุกขอ  

ดังน้ีในเรื่อง จากประสบการณในอดีต ชอบรับประทานอาหารไทย ( X  = 5.77) เปนอันดับแรก  

รองมาคือ เคยมีประสบการณที่ดีในการรับประทานอาหารไทย (X  = 5.67) และพอใจในการบริโภค

เมนูใหมในประเทศไทยทุกครั้ง จึงเปนแรงจูงใจใหทานบริโภคซ้ํา (X  = 5.41) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ญี่ปุน มีการเรียนรู ประสบการณการ

บริโภคอาหารไทยในอดีตโดยรวม ในระดับมีประสบการณมาก ( X  = 5.74) เมื่อพิจารณารายขอ 

พบวา การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต ในระดับมีประสบการณมากทุกขอ ดังน้ี

ในเรื่อง เคยมีประสบการณที่ดีในการรับประทานอาหารไทย ( X  = 5.83) เปนอันดับแรก รองลงมา

คือ จากประสบการณในอดีต ชอบรับประทานอาหารไทย ( X  = 5.79) และพอใจในการบริโภคเมนู

ใหมในประเทศไทยทุกครั้ง จึงเปนแรงจูงใจใหบริโภคซ้ํา (X  = 5.62) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ตะวันตกมีการเรียนรู ประสบการณ

การบริโภคอาหารไทยในอดีตโดยรวม ในระดับมีประสบการณมาก (X  = 5.33) เมื่อพิจารณารายขอ 

พบวา มีการเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต ในระดับมีประสบการณมากทุกขอ  

ดังน้ีในเรื่อง จากประสบการณในอดีต ชอบรับประทานอาหารไทย ( X  = 5.92) เปนอันดับแรก  
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รองมาคือ เคยมีประสบการณที่ดีในการรับประทานอาหารไทย (X  = 5.81) และพอใจในการบริโภค

เมนูใหมในประเทศไทยทุกครั้ง จึงเปนแรงจูงใจใหทานบริโภคซ้ํา (X  = 5.70) ตามลําดับ 

 

  (6)  แรงจูงใจดึง (Pull motivation) ประกอบดวย (6.1) ผลประโยชนจาก

คุณสมบัติของอาหาร (6.2) ความคุมคาท่ีรับรู  
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ตารางท่ี 4.11  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจดึง ดานผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร  

 

ดานผลประโยชนจากคุณสมบัติ

ของอาหาร 

ระดับแรงจูงใจ 

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญ่ีปุน ไทย-ตะวันตก 

 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 
 SD แปลผล 

(อันดับ) 

1.  เลือกเมนูอาหารท่ีมีรสชาติดี 

กลมกลอม 

5.55 1.398 มาก (1) 5.82 1.188 มาก (1) 5.55  1.486   มาก (1) 5.51    1.540 มาก (1)    5.75 1.332 มาก (1) 

2.  เลือกเมนูอาหารท่ีมีสูตรและ

กรรมวิธีการปรุงท่ีเปนเอกลักษณ 

5.10 1.492 คอนขาง 

มาก (4) 

5.28 1.254 คอนขาง 

มาก (3) 

5.05  1.519 คอนขาง 

มาก (3) 

4.94    1.590 คอนขาง 

มาก (4) 

   4.97 1.351 คอนขาง 

มาก (3) 

3.  เลือกเมนูอาหารท่ีมีการจัด

แสดงท่ีสวยงามและกรรมวิธีการ

ปรุงท่ีเปนเอกลักษณ 

4.87 1.478 คอนขาง 

มาก (6) 

5.24 1.294 คอนขาง 

มาก (4) 

4.89  1.486 คอนขาง 

มาก (5) 

4.73    1.609 คอนขาง 

มาก (5) 

   4.83 1.416 คอนขาง 

มาก (5) 

4. เลือกเมนูอาหารท่ีมีคุณคาทาง

โภชนาการ สมุนไพรและสรรพคุณ

ทางยา  

5.00 1.541 คอนขาง 

มาก (5) 

4.66 1.646 คอนขาง 

มาก (6) 

4.75  1.730 คอนขาง 

มาก (6) 

4.66    1.714 คอนขาง 

มาก (6) 

   4.49 1.62 คอนขาง 

มาก (6) 

5.  เลือกเมนูอาหารท่ีมีประโยชน

ตอสุขภาพ 

5.23 1.533 คอนขาง 

มาก (3) 

5.19 1.549 คอนขาง 

มาก (5) 

4.93  1.671 คอนขาง 

มาก (4) 

5.03  1.563 คอนขาง 

มาก (3) 

   4.87 1.516 คอนขาง 

มาก (4) 

6.  เลือกเมนูอาหารท่ีสะอาด และ

ปลอดภัยตอสุขภาพ 

5.46 1.417    มาก (2) 5.73 1.399     มาก (2) 5.26  1.665 คอนขาง 

มาก (2) 

5.33    1.548 มาก (2)    5.19 1.499 คอนขาง 

มาก (2) 

ดานผลประโยชนจากคุณสมบัติ

ของอาหารโดยรวม 

5.20 1.066   คอนขาง 

    มาก 

5.32 .979 มาก 5.07  1.128 คอนขาง 

มาก 

5.03    1.198 คอนขาง 

มาก 

   5.81 1.151      มาก 

    
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จากตารางที่ 4.11 จากนักทองเที่ยวชาวตางขาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 

5 ประเภท พบวา   

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ฮาลาล มแีรงจูงใจดึงดานผลประโยชน

จากคุณสมบัติของอาหารโดยรวม ในระดับคอนขางมาก ( X  = 5.20) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มี

แรงจูงใจดึงดานผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ในระดับมาก ในเรื่อง เลือกเมนูอาหารที่มี

รสชาติดี กลมกลอม ( X  = 5.55) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ เลือกเมนูอาหารที่สะอาด และ

ปลอดภัยตอสุขภาพ (X  = 5.46) มีแรงจูงใจดึงดานผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ในระดับ

คอนขางมาก ในเรื่อง เลือกเมนูอาหารที่มีประโยชนตอสุขภาพ ( X  = 5.23) เลือกเมนูอาหารที่มีสูตร

และกรรมวิธีการปรุงที่เปนเอกลักษณ ( X  = 5.10) เลือกเมนูอาหารที่มีคุณคาทางโภชนาการ 

สมุนไพรและสรรพคุณทางยา ( X  = 5.00) และเลือกเมนูอาหารที่มีการจัดแสดงที่สวยงามและ

กรรมวิธีการปรุงที่เปนเอกลักษณ (X  = 4.87) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-เวียดนาม มีแรงจูงใจดึงดาน

ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหารโดยรวม ในระดับมาก (X  = 5.32) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

มีแรงจูงใจดึงดานผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ในระดับมาก ในเรื่อง เลือกเมนูอาหารที่มี

รสชาติดี กลมกลอม ( X  = 5.82) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ เลือกเมนูอาหารที่สะอาด และ

ปลอดภัยตอสุขภาพ (X  = 5.73) มีแรงจูงใจดึงดานผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ในระดับ

คอนขางมาก ในเรื่อง เลือกเมนูอาหารที่มีสูตรและกรรมวิธีการปรุงที่เปนเอกลักษณ ( X  = 5.28) 

เลือกเมนูอาหารที่มีการจัดแสดงที่สวยงามและกรรมวิธีการปรุงที่เปนเอกลักษณ ( X  = 5.24) เลือก

เมนูอาหารที่มีประโยชนตอสุขภาพ ( X  = 5.19) และเลือกเมนูอาหารที่มีคุณคาทางโภชนาการ 

สมุนไพรและสรรพคุณทางยา (X  = 4.66) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-จีน มีแรงจูงใจดึงดานผลประโยชน

จากคุณสมบัติของอาหารโดยรวม ในระดับคอนขางมาก ( X  = 5.07) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มี

แรงจูงใจดึงดานผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ในระดับมาก ในเรื่อง เลือกเมนูอาหารที่มี

รสชาติดี กลมกลอม ( X  = 5.55)  เปนอันดับแรก รองลงมาคือ มีแรงจูงใจดึงดานผลประโยชนจาก

คุณสมบัติของอาหาร ในระดับคอนขางมาก ในเรื่อง เลือกเมนูอาหารที่สะอาด และปลอดภัยตอ

สุขภาพของทาน (X  = 5.26) เลือกเมนูอาหารที่มีสูตรและกรรมวิธีการปรุงที่เปนเอกลักษณ ( X  = 

5.05) เลือกเมนูอาหารที่มีประโยชนตอสุขภาพ ( X  = 4.93) เลือกเมนูอาหารที่มีการจัดแสดงที่

สวยงามและกรรมวิธีการปรุงที่เปนเอกลักษณ ( X  = 4.89) และเลือกเมนูอาหารที่มีคุณคาทาง

โภชนาการ สมุนไพรและสรรพคุณทางยา  (X  = 4.75) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ญี่ปุน มแีรงจูงใจดึงดานผลประโยชน

จากคุณสมบัติของอาหารโดยรวม ในระดับคอนขางมาก ( X  = 5.03) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มี
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แรงจูงใจดึงดานผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ในระดับมาก ในเรื่อง เลือกเมนูอาหารที่มี

รสชาติดี กลมกลอม ( X  = 5.51) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ เลือกเมนูอาหารที่สะอาด และ

ปลอดภัยตอสุขภาพ (X  = 5.33) มีแรงจูงใจดึงดานผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ในระดับ

คอนขางมาก ในเรื่อง เลือกเมนูอาหารที่มีประโยชนตอสุขภาพ ( X  = 5.03) เลือกเมนูอาหารที่มีสูตร

และกรรมวิธีการปรุงที่เปนเอกลักษณ ( X  = 4.94) เลือกเมนูอาหารที่มีการจัดแสดงที่สวยงามและ

กรรมวิธีการปรุงที่เปนเอกลักษณ ( X  = 4.73) และเลือกเมนูอาหารที่มีคุณคาทางโภชนาการ 

สมุนไพรและสรรพคุณทางยา (X  = 4.66) ตามลําดับ  

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ตะวันตก มีแรงจูงใจดึงดาน

ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหารโดยรวม ในระดับมาก (X  = 5.81) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

มีแรงจูงใจดึงดานผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ในระดับมาก ในเรื่อง เลือกเมนูอาหารที่มี

รสชาติดี กลมกลอม ( X  = 5.75)  เปนอันดับแรก รองลงมาคือ มีแรงจูงใจดึงดานผลประโยชนจาก

คุณสมบัติของอาหาร ในระดับคอนขางมาก ในเรื่อง เลือกเมนูอาหารที่สะอาด และปลอดภัยตอ

สุขภาพของทาน (X  = 5.19) เลือกเมนูอาหารที่มีสูตรและกรรมวิธีการปรุงที่เปนเอกลักษณ ( X  = 

4.97) เลือกเมนูอาหารที่มีประโยชนตอสุขภาพ ( X  = 4.87) เลือกเมนูอาหารที่มีการจัดแสดงที่

สวยงามและกรรมวิธีการปรุงที่เปนเอกลักษณ ( X  = 4.83) และเลือกเมนูอาหารที่มีคุณคาทาง

โภชนาการ สมุนไพรและสรรพคุณทางยา  (X  = 4.49) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.12  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจดึง ดานความคุมคาที่รับรู 

 

ดานความคุมคาที่รับรู 

ระดับแรงจูงใจ 

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน ไทย-ตะวันตก 

 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 

1.อาหารไทยเปนอาหารที่มีราคา

เหมาะสม 

5.75 1.222 มาก  

(1) 

5.65 1.376 มาก  

(1) 

5.90 1.197 มาก  

(1) 

5.77 1.458 มาก  

(1) 

5.73 1.213 มาก  

(1) 

2.เม่ือบริโภคอาหารไทย รูสึกวาไดรับ

ประโยชนคุมคากับเงินที่จายไป 

5.47 1.283 มาก  

(2) 

5.48 1.469 มาก  

(2) 

5.51 1.360 มาก  

(2) 

5.64 1.369 มาก  

(2) 

5.51 1.304 มาก  

(2) 

3.รูสึกวาการรับประทานอาหารไทยเปน

ส่ิงที่คุมคาเม่ือเทียบกับประโยชนที่ไดรับ 

5.39 1.253 มาก  

(3) 

5.27 1.379 มาก  

(3) 

5.14 1.366 คอนขาง 

มาก (3) 

5.41 1.507 มาก  

(3) 

5.24 1.398 คอนขาง 

มาก (3) 

ดานความคุมคาที่รับรูโดยรวม 5.53 1.043    มาก 5.46 1.251 มาก 5.51 1.076 มาก 5.60 1.328   มาก 5.50 1.137    มาก 

    
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จากตารางที่ 4.12 นักทองเที่ยวชาวตางขาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 

5 ประเภท พบวา   

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ฮาลาล มแีรงจูงใจดึงดานความคุม

คาที่รับรูโดยรวม ในระดับมาก (X  = 5.53) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีแรงจูงใจดึง ดานความคุม

คาที่รับรูในระดับมากทุกขอ  ดังน้ีในเรื่อง อาหารไทยเปนอาหารที่มีราคาเหมาะสม ( X  = 5.75) เปน

อันดับแรก รองลงมาคือ เมื่อบริโภคอาหารไทย รูสึกวาไดรับประโยชนคุมคากับเงินที่จายไป ( X  = 

5.47) และรูสึกวาการรับประทานอาหารไทยเปนสิ่งที่คุมคาเมื่อเทียบกับประโยชนที่ไดรับ ( X  = 

5.39) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-เวียดนาม มีแรงจูงใจดึงดานความ

คุมคาที่รับรูโดยรวม ในระดับมาก (X  = 5.46) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีแรงจูงใจดึง ดานความ

คุมคาที่รับรูในระดับมากทุกขอ  ดังน้ีในเรื่อง อาหารไทยเปนอาหารที่มีราคาเหมาะสม ( X  = 5.65) 

เปนอันดับแรก รองลงมาคือ เมื่อบริโภคอาหารไทย รูสึกวาไดรับประโยชนคุมคากับเงินที่จายไป (X  = 

5.48) และรูสึกวาการรับประทานอาหารไทยเปนสิ่งที่คุมคาเมื่อเทียบกับประโยชนที่ไดรับ ( X  = 

5.27) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-จีน มีแรงจูงใจดึงดานความคุม

คาที่รับรูโดยรวม ในระดับมาก (X  = 5.51) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีแรงจูงใจดึง ดานความคุม

คาที่รับรูในระดับมาก ในเรื่อง อาหารไทยเปนอาหารที่มีราคาเหมาะสม ( X  = 5.90) เปนอันดับแรก 

รองลงมาคือ เมื่อบริโภคอาหารไทย รูสึกวาไดรับประโยชนคุมคากับเงินที่จายไป ( X  = 5.47) และมี

แรงจูงใจดึงดานความคุมคาที่รับรู ในระดับคอนขางมาก ในเรื่อง รูสึกวาการรับประทานอาหารไทย

เปนสิ่งที่คุมคาเมื่อเทียบกับประโยชนที่ไดรับ (X  = 5.14) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ญี่ปุน มมีีแรงจูงใจดึงดานความคุม

คาที่รับรูโดยรวม ในระดับมาก (X  = 5.60) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีแรงจูงใจดึง ดานความคุม

คาที่รับรูในระดับมากทุกขอ ดังน้ีในเรื่อง อาหารไทยเปนอาหารที่มีราคาเหมาะสม ( X  = 5.77) เปน

อันดับแรก รองลงมาคือ เมื่อบริโภคอาหารไทย รูสึกวาไดรับประโยชนคุมคากับเงินที่จายไป ( X  = 

5.64) และรูสึกวาการรับประทานอาหารไทยเปนสิ่งที่คุมคาเมื่อเทียบกับประโยชนที่ไดรับ ( X  = 

5.41) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ตะวันตก มีแรงจูงใจดึงดานความ

คุมคาที่รับรูโดยรวม ในระดับมาก (X  = 5.50) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีแรงจูงใจดึง ดานความ

คุมคาที่รับรูในระดับมาก ในเรื่อง อาหารไทยเปนอาหารที่มีราคาเหมาะสม ( X  = 5.73) เปนอันดับ

แรก รองลงมาคือ เมื่อบริโภคอาหารไทย รูสึกวาไดรับประโยชนคุมคากับเงินที่จายไป ( X  = 5.51) 
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และมีแรงจูงใจดึงดานความคุมคาที่รับรู ในระดับคอนขางมาก ในเรื่อง รูสึกวาการรับประทานอาหาร

ไทยเปนสิ่งที่คุมคาเมื่อเทียบกับประโยชนที่ไดรับ (X  = 5.24) ตามลําดับ 

 

  (7)  คุณคาตรา (Brand equity) ประกอบดวย (7.1) การรูจักตรา (Brand 

awareness) และ (7.2) ภาพลักษณตรา (Brand Image)  
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ตารางท่ี 4.13  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณคาตรา ดานการรูจักตรา 

 

ดานการรูจักตรา 

ระดับคุณคา 

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน ไทย-ตะวันตก 

 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 

1. เคยไดยินชื่อเสียงของอาหาร

ไทยมากอน 

5.73  1.370 มาก (2) 5.61  1.558 มาก  (3) 5.50 

 

 1.587 มาก (3) 5.79 1.436 มาก (1) 5.63 1.407 มาก (3) 

2. สามารถจินตนาการและจดจํา

ลักษณะบางประการของอาหาร

ไทยได 

5.73  1.253 มาก (1) 5.89  1.218 มาก (1) 5.65  1.193 มาก (2) 5.73 1.365 มาก (2) 5.66 1.192 มาก (2) 

3.เม่ือพูดถึงอาหารไทย สามารถ

นึกถึงลักษณะบางประการของ

อาหารไทยไดอยางรวดเร็ว 

5.63  1.363 มาก (3) 5.87  1.241 มาก (2) 5.79  1.196 มาก (1) 5.67 1.303 มาก (3) 5.69 1.176 มาก (1) 

4.รูจักอาหารไทย 5.63  1.364 มาก (4) 5.42  1.392 มาก (4) 5.35  1.409 มาก (4) 5.47 1.384 มาก (4) 5.56 1.261 มาก (4) 

      ดานการรูจักตราโดยรวม 5.67  1.074 มาก 5.69  1.041 มาก 5.57  1.005 มาก 5.66 1.075 มาก 5.63 .996 มาก 

 

 

    
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จากตารางที่ 4.13 นักทองเที่ยวชาวตางขาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 
ประเภท พบวา  

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ฮาลาล มีความคิดเห็นตอคุณคาตรา 

ดานการรูจักตราโดยรวม  ในระดับมาก ( X  = 5.67) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีความคิดเห็นตอ
คุณคาตรา ดานการรูจักตรา ในระดับมากทุกขอ ดังน้ีในเรื่อง สามารถจินตนาการและจดจําลักษณะ

บางประการของอาหารไทยได (X  = 5.73) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ เคยไดยินช่ือเสียงของอาหาร

ไทยมากอน (X  = 5.73) เมื่อพูดถึงอาหารไทย สามารถนึกถึงลักษณะบางประการของอาหารไทยได

อยางรวดเร็ว (X  = 5.63) และรูจักอาหารไทย (X  = 5.63) ตามลําดับ 
นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-เวียดนาม มีความคิดเห็นตอคุณคาตรา 

ดานการรูจักตราโดยรวม ในระดับมาก ( X  = 5.69) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีความคิดเห็นตอ
คุณคาตรา ดานการรูจักตรา ในระดับมากทุกขอ ดังน้ีในเรื่อง สามารถจินตนาการและจดจําลักษณะ

บางประการของอาหารไทยได ( X  = 5.89) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ เมื่อพูดถึงอาหารไทย 

สามารถนึกถึงลักษณะบางประการของอาหารไทยไดอยางรวดเร็ว (X  = 5.87) เคยไดยินช่ือเสียงของ

อาหารไทยมากอน (X  = 5.61) และรูจักอาหารไทย (X  = 5.42) ตามลําดับ 
นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-จีน มีความคิดเห็นตอคุณคาตรา ดาน

การรูจักตราโดยรวม ในระดับมาก ( X  = 5.57) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีความคิดเห็นตอคุณคา
ตรา ดานการรูจักตรา ในระดับมากทุกขอ ดังน้ีในเรื่อง พูดถึงอาหารไทย สามารถนึกถึงลักษณะบาง

ประการของอาหารไทยไดอยางรวดเร็ว (X  = 5.76) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ สามารถจินตนาการ

และจดจําลักษณะบางประการของอาหารไทยได ( X  = 5.65) เคยไดยินช่ือเสียงของอาหารไทยมา

กอน (X  = 5.50) และรูจักอาหารไทย (X  = 5.35) ตามลําดับ 
นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ญี่ปุน มีความคิดเห็นตอคุณคาตรา 

ดานการรูจักตราโดยรวม ในระดับมาก ( X  = 5.66) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีความคิดเห็นตอ
คุณคาตรา ดานการรูจักตรา ในระดับมากทุกขอ ดังน้ีในเรื่อง เคยไดยินช่ือเสียงของอาหารไทยมากอน 

( X  = 5.79) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ สามารถจินตนาการและจดจําลักษณะบางประการของ

อาหารไทยได  (X  = 5.73) พูดถึงอาหารไทย สามารถนึกถึงลักษณะบางประการของอาหารไทยได

อยางรวดเร็ว  (X  = 5.67) และรูจักอาหารไทย (X  = 5.47)  ตามลําดับ 
นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ตะวันตก มีความคิดเห็นตอคุณคาตรา 

ดานการรูจักตราโดยรวม ในระดับมาก ( X  = 5.63) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีความคิดเห็นตอ
คุณคาตรา ดานการรูจักตรา ในระดับมากทุกขอ ดังน้ีในเรื่อง พูดถึงอาหารไทย สามารถนึกถึงลักษณะ

บางประการของอาหารไทยไดอยางรวดเร็ว ( X  = 5.69) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ สามารถ

จินตนาการและจดจําลักษณะบางประการของอาหารไทยได ( X  = 5.66) เคยไดยินช่ือเสียงของ

อาหารไทยมากอน (X  = 5.63) และรูจักอาหารไทย (X  = 5.56) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.14  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณคาตรา ดานภาพลักษณตรา 

 

ดานภาพลักษณตรา 

ระดับคุณคา 

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน ไทย-ตะวันตก 

 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 

1.อาหารไทยเปนอาหารที่มีรสชาติดี 5.93 1.139  มาก (2) 5.89  1.100 มาก (2) 5.69  1.405 มาก (2) 5.79 1.213  มาก (2) 6.01 1.120    มาก (2) 

2.อาหารไทยเปนอาหารที่มี

ประโยชนตอสุขภาพ 

5.49 1.208  มาก (3) 5.17  1.496 คอนขาง 

มาก (3) 

5.21  1.495 คอนขาง 

มาก (3) 

5.40 1.433  มาก (3) 5.37 1.287    มาก (3) 

3.อาหารไทยเปนอาหารที่มี

คอเลสเตอรอลต่ํา 

5.07 1.484 คอนขาง 

มาก (4) 

4.86  1.563 คอนขาง 

มาก (4) 

4.65  1.626 คอนขาง 

มาก (4) 

4.98 1.586  คอนขาง 

  มาก (4) 

4.87 1.398 คอนขาง 

มาก (4) 

4.อาหารไทยเปนอาหารที่มี 

รสจัดจาน 

6.01 1.138 มาก (1) 5.90  1.191 มาก (1) 5.93  1.296 มาก (1) 5.90 1.355   มาก (1) 6.03 1.120   มาก (1) 

    ดานภาพลักษณตราโดยรวม 5.62 .986   มาก 5.45  .986 มาก 5.37  1.127 มาก 5.51 1.048    มาก 5.56 .884     มาก 

 

    
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จากตารางที่ 4.14 นักทองเที่ยวชาวตางขาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 

ประเภท พบวา  

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ฮาลาล มีความคิดเห็นตอคุณคาตรา

ดานภาพลักษณตราโดยรวม  ในระดับมาก (X  = 5.62) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีความคิดเห็นตอ

คุณคาตราดานภาพลักษณตรา ในระดับมาก ในเรื่อง อาหารไทยเปนอาหารที่มีรสจัดจาน (X  = 6.01) 

เปนอันดับแรก รองลงมาคือ อาหารไทยเปนอาหารที่มีรสชาติดี  (X  = 5.93) อาหารไทยเปนอาหารที่

มีประโยชนตอสุขภาพ ( X  = 5.49) และมีความคิดเห็นตอคุณคาตราดานภาพลักษณตรา ในระดับ

คอนขางมาก ในเรื่อง อาหารไทยเปนอาหารที่มีคอเลสเตอรอลตํ่า (X  = 5.07) ตามลําดับ   

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-เวียดนาม มีความคิดเห็นตอคุณคาตรา

ดานภาพลักษณตราโดยรวม  ในระดับมาก (X  = 5.45) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีความคิดเห็นตอ

คุณคาตราดานภาพลักษณตรา ในระดับมาก ในเรื่อง อาหารไทยเปนอาหารที่มีรสจัดจาน (X  = 5.90) 

เปนอันดับแรก รองลงมาคือ อาหารไทยเปนอาหารที่มีรสชาติดี (X  = 5.89) มีความคิดเห็นตอคุณคา

ตราดานภาพลักษณตรา ในระดับคอนขางมาก ในเรื่อง อาหารไทยเปนอาหารที่มีประโยชนตอสุขภาพ 

( X  = 5.17) และอาหารไทยเปนอาหารที่มีคอเลสเตอรอลตํ่า ในระดับคอนขางมาก ( X  = 4.86)  

ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-จีน มีความคิดเห็นตอคุณคาตราดาน

ภาพลักษณตราโดยรวม  ในระดับมาก ( X  = 5.37) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีความคิดเห็นตอ

คุณคาตราดานภาพลักษณตรา ในระดับมาก ในเรื่อง อาหารไทยเปนอาหารที่มีรสจัดจาน (X  = 5.93) 

รองลงมาคือ อาหารไทยเปนอาหารที่มีรสชาติดี ( X  = 5.69) มีความคิดเห็นตอคุณคาตราดาน

ภาพลักษณตรา ในระดับคอนขางมาก ในเรื่อง อาหารไทยเปนอาหารที่มีประโยชนตอสุขภาพ ( X  = 

5.21) และอาหารไทยเปนอาหารที่มีคอเลสเตอรอลตํ่า (X  = 4.65) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ญี่ปุน มีความคิดเห็นตอคุณคาตราดาน

ภาพลักษณตราโดยรวม  ในระดับมาก ( X  = 5.51) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีความคิดเห็นตอ

คุณคาตราดานภาพลักษณตรา ในระดับมาก ในเรื่อง อาหารไทยเปนอาหารที่มีรสจัดจาน (X  = 5.90) 

เปนอันดับแรก รองลงมาคือ อาหารไทยเปนอาหารที่มีรสชาติดี (X  = 5.79) อาหารไทยเปนอาหารที่

มีประโยชนตอสุขภาพ ( X  = 5.40) และมีความคิดเห็นตอคุณคาตราดานภาพลักษณตรา ในระดับ

คอนขางมาก ในเรื่อง อาหารไทยเปนอาหารที่มีคอเลสเตอรอลตํ่า (X  = 4.98) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ตะวันตก มีความคิดเห็นตอคุณคาตรา

ดานภาพลักษณตราโดยรวม  ในระดับมาก ( X  = 5.56) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีความคิดเห็นตอ

คุณคาตราดานภาพลักษณตรา ในระดับมาก ในเรื่อง อาหารไทยเปนอาหารที่มีรสจัดจาน (X  = 6.03) 

เปนอันดับแรก รองลงมาคือ อาหารไทยเปนอาหารที่มีรสชาติดี (X  = 6.01) อาหารไทยเปนอาหารที่
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มีประโยชนตอสุขภาพ ( X  = 5.37) และมีความคิดเห็นตอคุณคาตราดานภาพลักษณตรา ในระดับ

คอนขางมาก ในเรื่อง อาหารไทยเปนอาหารที่มีคอเลสเตอรอลตํ่า (X  = 4.87) ตามลําดับ 

 

 (8) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ [Integrated Marketing Communication 

(IMC)]  
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ตารางท่ี 4.15  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 

การส่ือสารการตลาด 

แบบบูรณาการ 

ระดับการรับรู 

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน ไทย-ตะวันตก 

 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 

1. จะสามารถรับรูเมนูใหมไดจาก

อินเทอรเน็ต/เว็บไซด 

6.31 2.351 ไมแนใจ 

วาจะรับรู 

มาก (3) 

6.49 2.522 รับรูคอน 

ขางมาก 

เล็กนอย 

 (3) 

6.05 2.534 ไมแนใจ 

วาจะรับรู 

มาก (3) 

6.39 2.505 ไมแนใจ 

วาจะรับรู 

มาก (3) 

6.11 2.380 ไมแนใจ 

วาจะรับรู 

มาก (3) 

2. จะสามารถรูจักเมนูใหมจาก

โปสเตอรโฆษณาที่ติดอยูภายในราน/

หนาราน 

6.78 2.219 รับรูคอน 

ขางมาก 

เล็กนอย (2) 

6.65 2.354 รับรูคอน 

ขางมาก 

เล็กนอย 

 (2) 

6.42 2.338 รับรูคอน 

ขางมาก 

เล็กนอย (2) 

6.65 2.241 รับรูคอน 

ขางมาก 

เล็กนอย (2) 

6.41 2.205 รับรูคอน 

ขางมาก 

เล็กนอย (2) 

3. จะสามารถรูจักเมนูใหมจาก 

แคตตาล็อกเมนูอาหารของราน 

7.11 2.138 รับรูคอน 

ขางมาก 

เล็กนอย  

(1) 

7.12 2.085 รับรูคอน 

ขางมาก 

เล็กนอย  

(1) 

6.61 2.345 รับรูคอน 

ขางมาก 

เล็กนอย  

(1) 

7.01 2.191 รับรูคอน 

ขางมาก 

เล็กนอย  

(1) 

6.61 2.195 รับรูคอน 

ขางมาก 

เล็กนอย  

(1) 

4. จะสามารถรูจักเมนูใหมผานทาง

สังคมออนไลน เชน ไลน เฟชบุค  

ทวิตเตอร 

6.21 2.459 ไมแนใจ 

วาจะรับรู 

มาก (4) 

6.11 2.684 ไมแนใจ 

วาจะรับรู 

มาก (4) 

5.34 2.751 ไมแนใจวา 

จะรับรู 

นอย (5) 

5.69 2.852 ไมแนใจ 

วาจะรับรู 

มาก (4) 

5.49 2.814   ไมแนใจวา 

จะรับรู 

นอย (4) 

5. จะสามารถรูจักเมนูใหมผานทาง

ชุมชนออนไลนหรือชุมชนเสมือนจริง 

เชน บล็อก 

6.21 2.491 ไมแนใจ 

วาจะรับรู 

มาก (5) 

5.98 2.767 ไมแนใจ 

วาจะรับรู 

มาก (5) 

5.35 2.632 ไมแนใจ 

วาจะรับรู 

นอย (4) 

5.54 2.746 ไมแนใจ 

วาจะรับรู 

มาก (5) 

5.47 2.701   ไมแนใจวา 

จะรับรู 

นอย (5) 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ

โดยรวม 

6.62 1.828 ไมแนใจ 

วาจะรับรู 

มาก 

6.47 1.807 รับรูคอน 

ขางมาก 

เล็กนอย 

5.95 1.810 ไมแนใจวา 

จะรับรูมาก 

6.25 1.741 ไมแนใจ 

วาจะรับรู 

มาก 

6.01 1.842 ไมแนใจวา 

จะรับรูมาก 
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จากตารางที่ 4.15 นักทองเที่ยวชาวตางขาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 

ประเภท พบวา  

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ฮาลาล มกีารรับรูการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการโดยรวม ในระดับไมแนใจวาจะรับรูมาก (X= 6.62) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีการ

รับรูการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในระดับการรับรูคอนขางมากเล็กนอย ในเรื่อง จะสามารถ

รูจักเมนูใหมจากแคตตาล็อกเมนูอาหารของราน เปนอันดับแรก ( X  = 7.11) สามารถรูจักเมนูใหม

จากโปสเตอรโฆษณาที่ติดอยูภายในราน/หนาราน ( X  = 6.78) และมีระดับการรับรูการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ ในระดับไมแนใจวาจะรับรูมากในเรื่องจะสามารถรับรูเมนูใหมไดจาก

อินเทอรเน็ต/เว็บไซด ในระดับไมแนใจวาจะรับรู (X  = 6.31) จะสามารถรูจักเมนูใหมผานทางสังคม

ออนไลน เชน ไลน เฟชบุค ทวิตเตอร ( X  = 6.21) และจะสามารถรูจักเมนูใหมผานทางชุมชน

ออนไลนหรือชุมชนเสมือนจริง เชน บล็อก (X  = 6.21) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-เวียดนาม มีการรับรูการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการโดยรวม ในระดับรับรูคอนขางมากเล็กนอย ( X  = 6.47) เมื่อพิจารณาราย

ขอ พบวา มีการรับรูการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการรับรูคอนขางมากเล็กนอย ในเรื่อง จะ

สามารถรูจักเมนูใหมจากแคตตาล็อกเมนูอาหารของราน (X  = 7.12) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ จะ

สามารถรูจักเมนูใหมจากโปสเตอรโฆษณาที่ติดอยูภายในราน/หนาราน ในระดับรับรู (X  = 6.65) จะ

สามารถรับรูเมนูใหมไดจากอินเทอรเน็ต/เว็บไซด ( X  = 6.49) มีการรับรูการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ในระดับไมแนใจวาจะรับรู ในเรื่อง จะสามารถรูจักเมนูใหมผานทางสังคมออนไลน เชน 

ไลน เฟชบุค ทวิตเตอร ( X  = 6.11) และสามารถรูจักเมนูใหมผานทางชุมชนออนไลนหรือชุมชน

เสมือนจริง เชน บล็อก (X  = 5.98)  ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-จีน มีการรับรูการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการโดยรวม ในระดับไมแนใจวาจะรับรูมาก (X  = 5.95) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีการ

รับรูการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในระดับรับรูคอนขางมากเล็กนอย ในเรื่อง จะสามารถรูจัก

เมนูใหมจากแคตตาล็อกเมนูอาหารของราน (X  = 6.61) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ จะสามารถรูจัก

เมนูใหมจากโปสเตอรโฆษณาที่ติดอยูภายในราน/หนาราน ( X  = 6.42) และการรับรูการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ ในระดับไมแนใจวาจะรับรูมาก ในเรื่อง จะสามารถรับรูเมนูใหมไดจาก

อินเทอรเน็ต/เว็บไซด ( X  = 6.05) และมีการรับรูการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในระดับไม

แนใจวาจะรบัรูนอยในเรื่องจะสามารถรูจักเมนูใหมผานทางชุมชนออนไลนหรือชุมชนเสมือนจริง เชน 

บล็อก (X  = 5.35) จะสามารถรูจักเมนูใหมผานทางสังคมออนไลน เชน ไลน เฟชบุค ทวิตเตอร (X  = 

5.34)  ตามลําดับ 
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นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ญี่ปุน มีการรับรูการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการโดยรวม ในระดับไมแนใจวาจะรับรูมาก (X  = 6.25) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีการ

รับรูการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในระดับรับรูคอนขางมากเล็กนอย ในเรื่อง จะสามารถรูจัก

เมนูใหมจากแคตตาล็อกเมนูอาหารของราน (X  = 7.01) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ จะสามารถรูจัก

เมนูใหมจากโปสเตอรโฆษณาที่ติดอยูภายในราน/หนาราน ( X  = 6.65) และมีการรับรูการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ ในระดับไมแนใจวาจะรับรูมาก ในเรื่อง จะสามารถรับรูเมนูใหมไดจาก

อินเทอรเน็ต/เว็บไซด (X  = 6.39) จะสามารถรูจักเมนูใหมผานทางสังคมออนไลน เชน ไลน เฟชบุค 

ทวิตเตอร (X  = 5.69) และจะสามารถรูจักเมนูใหมผานทางชุมชนออนไลนหรือชุมชนเสมือนจริง เชน 

บล็อก (X  = 5.54) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ตะวันตก มีการรับรูการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการโดยรวม ในระดับไมแนใจวาจะรับรูมาก ( X  = 6.01) เมื่อพิจารณารายขอ 

พบวา มีการรับรูการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในระดับรับรูคอนขางมากเล็กนอย ในเรื่อง จะ

สามารถรูจักเมนูใหมจากแคตตาล็อกเมนูอาหารของราน (X  = 6.01) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ จะ

สามารถรูจักเมนูใหมจากโปสเตอรโฆษณาที่ติดอยูภายในราน/หนาราน ( X  = 6.41) และการรับรู 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ในระดับไมแนใจวาจะรับรูมาก ในเรื่อง จะสามารถรับรูเมนูใหม

ไดจากอินเทอรเน็ต/เว็บไซด (X  = 6.11) และมีการรับรูการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในระดับ

ไมแนใจวาจะรับรู เรื่องจะสามารถรูจักเมนูใหมผานทางสังคมออนไลน เชน ไลน เฟชบุค  

ทวิตเตอร (X  = 5.49) และจะสามารถรูจักเมนูใหมผานทางชุมชนออนไลนหรือชุมชนเสมือนจริง เชน 

บล็อก (X  = 5.47) ตามลําดับ 

 

 (9) ขีดความสามารถทางสังคมของแหลงการประกอบการอาหาร  ประกอบดวย 

(9.1) ความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ (9.2) ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา  
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ตารางท่ี 4.16 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขีดความสามารถทางสังคมของแหลงการประกอบการอาหาร ดานความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ 

 

ดานความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ 

ระดับขีดความสามารถทางสังคม 

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน ไทย-ตะวันตก 

 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 

1. ชอบพูดถึงเมนูใหมกับบุคคลอ่ืน 5.07 1.153 คอนขาง 

มาก (2) 

5.25 1.415 คอนขาง 

มาก (1) 

4.89 1.637 คอนขาง 

มาก (2) 

5.02 1.513 คอนขาง 

มาก (2) 

4.94 1.623 คอนขาง 

มาก (2) 

2. สนใจที่จะเรียนรูเก่ียวกับเมนูใหมมาก

ขึ้น 

5.09 1.584 คอนขาง 

มาก (1) 

5.21 1.374 คอนขาง 

มาก (2) 

4.93 1.515 คอนขาง 

มาก (1) 

5.13 1.496 คอนขาง 

มาก (1) 

4.96 1.550 คอนขาง 

มาก (1) 

3. ภูมิใจที่จะใหบุคคลอ่ืนรูวาไดรับ

ประทานเมนูใหม 

4.96 1.678 คอนขาง 

มาก (3) 

5.15 1.536 คอนขาง 

มาก (3) 

4.70 1.608 คอนขาง 

มาก (3) 

4.83 1.670 คอนขาง 

มาก (3) 

4.68 1.644 คอนขาง 

มาก (3) 

ดานความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ

โดยรวม 

5.04 1.434 คอนขาง

มาก 

5.20 1.259 คอนขาง 

มาก 

4.99 1.366 คอนขาง 

มาก 

4.99 1.366 คอนขาง 

มาก 

4.86 1.406 คอนขาง

มาก 
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จากตารางที่ 4.16 นักทองเที่ยวชาวตางขาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 
ประเภท พบวา  

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ฮาลาล มีขีดความสามารถทางสังคม 

ดานความผูกพันทางใจ/สัญญาใจโดยรวม ในระดับคอนขางมาก ( X= 5.04) เมื่อพิจารณารายขอ 
พบวา มีขีดความสามารถทางสังคมดานความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ ในระดับคอนขางมากทุกขอ ดังน้ี

ในเรื่อง สนใจที่จะเรียนรูเกี่ยวกับเมนูใหมมากข้ึน (X= 5.09) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ ชอบพูดถึง

เมนูใหมกับบุคคลอื่น (X  = 5.07) และภูมิใจที่จะใหบุคคลอื่นรูวาทานไดรับประทานเมนูใหม ( X  = 
4.96) ตามลําดับ   

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-เวียดนาม มีขีดความสามารถทางสังคม 

ดานความผูกพันทางใจ/สัญญาใจโดยรวม ในระดับคอนขางมาก ( X= 5.20) เมื่อพิจารณารายขอ 
พบวา มีขีดความสามารถทางสังคม ดานความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ ในระดับคอนขางมากทุกขอ ใน

เรื่อง ชอบพูดถึงเมนูใหมกับบุคคลอื่น ( X  = 5.25) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ สนใจที่จะเรียนรู

เกี่ยวกับเมนูใหมมากข้ึน ( X  = 5.21) และภูมิใจที่จะใหบุคคลอื่นรูวาไดรับประทานเมนูใหม  ( X  = 
5.15) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-จีน มีขีดความสามารถทางสังคม ดาน

ความผูกพันทางใจ/สัญญาใจโดยรวม ในระดับคอนขางมาก (X= 4.99) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มี
ขีดความสามารถทางสังคมดานความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ ในระดับคอนขางมากทุกขอ ดังน้ีในเรื่อง 

สนใจที่จะเรียนรูเกี่ยวกับเมนูใหมมากข้ึน (X= 4.93) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ ชอบพูดถึงเมนูใหม

กับบุคคลอื่น ( X  = 4.89) และภูมิใจที่จะใหบุคคลอื่นรูวาทานไดรับประทานเมนูใหม ( X  = 4.70) 
ตามลําดับ   

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ญี่ปุน มีขีดความสามารถทางสังคม 

ดานความผูกพันทางใจ/สัญญาใจโดยรวม ในระดับคอนขางมาก ( X= 4.99) เมื่อพิจารณารายขอ 
พบวา มีขีดความสามารถทางสังคมดานความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ ในระดับคอนขางมากทุกขอ ดังน้ี

ในเรื่อง สนใจที่จะเรียนรูเกี่ยวกับเมนูใหมมากข้ึน (X= 5.13) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ ชอบพูดถึง

เมนูใหมกับบุคคลอื่น (X  = 5.02) และภูมิใจที่จะใหบุคคลอื่นรูวาทานไดรับประทานเมนูใหม ( X  = 
4.83) ตามลําดับ   

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ตะวันตก มีขีดความสามารถทางสังคม 

ดานความผูกพันทางใจ/สัญญาใจโดยรวม ในระดับคอนขางมาก ( X= 4.86) เมื่อพิจารณารายขอ 
พบวา มีขีดความสามารถทางสังคมดานความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ ในระดับคอนขางมากทุกขอ ดังน้ี

ในเรื่อง สนใจที่จะเรียนรูเกี่ยวกับเมนูใหมมากข้ึน (X= 4.96) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ ชอบพูดถึง

เมนูใหมกับบุคคลอื่น (X  = 4.94) และภูมิใจที่จะใหบุคคลอื่นรูวาทานไดรับประทานเมนูใหม ( X  = 
4.68) ตามลําดับ   
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ตารางท่ี 4.17  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขีดความสามารถทางสังคมของแหลงการประกอบการอาหาร ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา 

 

ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา 

ระดับขีดความสามารถทางสังคม 

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน ไทย-ตะวันตก 

 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 

1. บุคคลที่รับประทานเมนูใหมน้ี

เปนคนประเภทเดียวกับตัวเอง 

4.52 1.764 คอนขาง 

มาก (2) 

4.46 1.553 คอนขาง 

มาก (2) 

4.43 1.685 ปาน 

กลาง (2) 

4.57 1.661 คอนขาง 

มาก (1) 

4.53 1.540 คอนขาง 

มาก (1) 

2. เมนูใหมเปนที่นิยมโดยคน

ประเภทเดียวกับตัวเอง 

4.77 1.611 คอนขาง 

มาก (1) 

4.49 1.469 คอนขาง 

มาก (1) 

4.45 1.587 คอนขาง 

มาก (1) 

4.38 1.570 ปาน 

กลาง (2) 

4.33 1.565 ปาน 

กลาง (2)

3. รูสึกถึงความเชื่อมโยงระหวาง

บุคคลที่รับประทานเมนูใหม 

4.35 1.765 ปาน 

 กลาง (3) 

4.10 1.721 ปาน 

กลาง (3) 

3.85 1.837 ปาน 

กลาง (3) 

4.08 1.755 ปาน 

กลาง (3) 

3.90 1.737 ปาน 

กลาง (3) 

ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา

โดยรวม 

4.54 1.541 คอนขาง 

มาก 

4.35 1.368 ปาน 

กลาง 

4.34 1.478 ปาน 

กลาง 

4.34 1.478 ปาน 

กลาง 

4.25 1.424 ปาน 

กลาง 

 

    
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จากตารางที่ 4.17 นักทองเที่ยวชาวตางขาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 

ประเภท พบวา  

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ฮาลาล มีขีดความสามารถทางสังคม 

ดานสังคม/ชุมชนของลูกคาโดยรวม ในระดับคอนขางมาก (X= 4.54)  เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มี

มีขีดความสามารถทางสังคม ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา ในระดับคอนขางมาก ในเรื่อง เมนูใหมเปนที่

นิยมโดยคนประเภทเดียวกับตัวเอง (X  = 4.77) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ บุคคลที่รับประทานเมนู

ใหมน้ีเปนคนประเภทเดียวกับตัวเอง (X= 4.52) และ มีขีดความสามารถทางสังคม ดานสังคม/ชุมชน

ของลูกคา ในระดับปานกลาง ในเรื่อง รูสึกถึงความเช่ือมโยงระหวางบุคคลที่รับประทานเมนูใหม (X  

= 4.35) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-เวียดนาม มีขีดความสามารถทางสังคม 

ดานสังคม/ชุมชนของลูกคาโดยรวม ในระดับปานกลาง (X= 4.35) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีขีด

ความสามารถทางสังคม ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา ในระดับคอนขางมาก ในเรื่อง เมนูใหมเปนที่นิยม

โดยคนประเภทเดียวกับตัวเอง (X  = 4.49) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ บุคคลที่รับประทานเมนูใหม

น้ีเปนคนประเภทเดียวกัน (X= 4.46) และมีขีดความสามารถทางสังคม ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา 

ในระดับปานกลาง รูสึกถึงความเช่ือมโยงระหวางบุคคลที่รับประทานเมนูใหม (X  = 4.10) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-จีน มีขีดความสามารถทางสังคม ดาน

สังคม/ชุมชนของลูกคาโดยรวม ในระดับปานกลาง ( X= 4.34) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีขีด

ความสามารถทางสังคม ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา ในระดับคอนขางมาก ในเรื่อง เมนูใหมเปนที่นิยม

โดยคนประเภทเดียวกับตัวเอง (X  = 4.45) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ มีขีดความสามารถทางสังคม 

ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา ในระดับปานกลาง ดังน้ี ในเรื่อง บุคคลที่รับประทานเมนูใหมน้ีเปนคน

ประเภทเดียวกัน (X= 4.43) และรูสึกถึงความเช่ือมโยงระหวางบุคคลที่รับประทานเมนูใหม ( X  = 

3.85) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ญี่ปุน มีขีดความสามารถทางสังคม 

ดานสังคม/ชุมชนของลูกคาโดยรวม ในระดับปานกลาง (X= 4.34) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีขีด

ความสามารถทางสังคม ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา ในระดับคอนขางมาก ในเรื่อง บุคคลที่รับประทาน

เมนูใหมน้ีเปนคนประเภทเดียวกับตัวเอง ในระดับคอนขางมาก ( X  = 4.57)  เปนอันดับแรก 

รองลงมาคือ มีขีดความสามารถทางสังคม ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา ในระดับปานกลาง ดังน้ี  ใน

เรื่อง เมนูใหมเปนที่นิยมโดยคนประเภทเดียวกับตัวเอง ( X  = 4.38) และรูสึกถึงความเช่ือมโยง

ระหวางบุคคลที่รับประทานเมนูใหม (X  = 4.08) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ตะวันตก มีขีดความสามารถทางสังคม 

ดานสังคม/ชุมชนของลูกคาโดยรวม ในระดับปานกลาง (X= 4.25) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีขีด
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ความสามารถทางสังคม ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา ในระดับคอนขางมาก ในเรื่อง บุคคลที่รับประทาน

เมนูใหมน้ีเปนคนประเภทเดียวกับตัวเอง ในระดับคอนขางมาก ( X  = 4.53)  เปนอันดับแรก 

รองลงมาคือ มีขีดความสามารถทางสังคม ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา ในระดับปานกลาง ดังน้ี  ใน

เรื่อง เมนูใหมเปนที่นิยมโดยคนประเภทเดียวกับตัวเอง ( X  = 4.33) และรูสึกถึงความเช่ือมโยง

ระหวางบุคคลที่รับประทานเมนูใหม (X  = 3.90) ตามลําดับ 

 

 (10) ความพึงพอใจโดยรวมในการรับประทานตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 

(Overall satisfaction)  
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ตารางท่ี 4.18 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 

 

ความพึงพอใจโดยรวมตอ

เมนอูาหารไทยประยุกตใหม 

ระดับความพึงพอใจโดยรวม 

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน ไทย-ตะวันตก 

 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 

1. คิดวาการตัดสินใจ

รับประทานเมนูใหมน้ีเปนการ

ตัดสินใจที่ถูกตอง 

5.21 1.397 คอนขาง 

พึงพอใจ  

(3) 

5.01 1.451 คอนขาง 

พึงพอใจ 

 (2) 

4.98 1.526 คอนขาง 

พึงพอใจ 

(1) 

4.85 1.552 คอนขาง 

พึงพอใจ 

 (3) 

4.75 1.515 คอนขาง 

พึงพอใจ 

(3) 

2. เม่ือพิจารณาทุกส่ิงโดยรวม

แลว พึงพอใจในการรับประทาน

เมนูใหมน้ี 

5.35 1.300  พึงพอใจ  

(2) 

5.04 1.380 คอนขาง 

พึงพอใจ  

(1) 

4.94 1.453 คอนขาง 

พึงพอใจ 

(2) 

5.05 1.418 คอนขาง 

พึงพอใจ  

(1) 

4.95 1.411 คอนขาง 

พึงพอใจ 

(2) 

3. ประเมินความพึงพอใจ

โดยรวมในการรับประทานเมนู

ใหม 

5.39 1.231 พึงพอใจ  

(1) 

4.97 1.368 คอนขาง 

พึงพอใจ  

(3) 

4.89 1.410 คอนขาง 

พึงพอใจ 

(3) 

5.01 4.175 คอนขาง 

พึงพอใจ 

 (2) 

4.98 1.323 คอนขาง 

พึงพอใจ 

(1) 

ความพึงพอใจโดยรวมตอ

เมนอูาหารไทยประยุกตใหม 

ในภาพรวม  

5.31 1.132 พึงพอใจ 5.01 1.283 คอนขาง 

พึงพอใจ 

4.48 1.381 คอนขาง 

พึงพอใจ 

4.97 1.354 คอนขาง 

พึงพอใจ 

4.89 1.303 คอนขาง 

พึงพอใจ 

    
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จากตาราง 4.18 นักทองเที่ยวชาวตางขาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 

ประเภท พบวา  

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ฮาลาล มีความพึงพอใจโดยรวมตอ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหมในภาพรวม ในระดับพึงพอใจ (X= 5.31)  เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มี

ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม ในระดับพึงพอใจ ในเรื่อง ประเมินความพึง

พอใจโดยรวมในการรับประทานเมนูใหม (X  = 5.39) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ เมื่อพิจารณาทุก

สิ่งโดยรวมแลว พึงพอใจในการรับประทานเมนูใหมน้ี ( X= 5.35) และความพึงพอใจโดยรวมตอ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหม ในระดับคอนขางพึงพอใจ ในเรื่อง คิดวาการตัดสินใจรับประทานเมนู

ใหมน้ีเปนการตัดสินใจที่ถูกตอง (X  = 5.21) ตามลําดับ  

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-เวียดนาม มคีวามพึงพอใจโดยรวมตอ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหมในภาพรวม ในระดับคอนขางพึงพอใจ ( X= 5.01)  เมื่อพิจารณารายขอ 

พบวา มีความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม ในระดับคอนขางพึงพอใจทุกขอ ดังน้ี

ในเรื่อง เมื่อพิจารณาทุกสิ่งโดยรวมแลว พึงพอใจในการรับประทานเมนูใหมน้ี (X  = 5.04) เปนอันดับ

แรก รองลงมาคือ คิดวาการตัดสินใจรับประทานเมนูใหมน้ีเปนการตัดสินใจที่ถูกตอง (X= 5.01) และ

ประเมินความพึงพอใจโดยรวมในการรับประทานเมนูใหม (X  = 4.97) ตามลําดับ  

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-จีน มีความพึงพอใจโดยรวมตอ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหมในภาพรวม ในระดับคอนขางพึงพอใจ ( X= 4.48)  เมื่อพิจารณารายขอ 

พบวา มีความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม ในระดับคอนขางพึงพอใจทุกขอ ดังน้ี

ในเรื่อง การตัดสินใจรับประทานเมนูใหมน้ีเปนการตัดสินใจที่ถูกตอง ( X  = 4.98) เปนอันดับแรก 

รองลงมาคือ เมื่อพิจารณาทุกสิ่งโดยรวมแลว พึงพอใจในการรับประทานเมนูใหมน้ี ( X  = 4.94) และ

ประเมินความพึงพอใจโดยรวมในการรับประทานเมนูใหม (X  = 4.89) ตามลําดับ  

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ญี่ปุน มีความพึงพอใจโดยรวมตอ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหมในภาพรวม ในระดับคอนขางพึงพอใจ ( X= 4.97)  เมื่อพิจารณารายขอ 

พบวา มีความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม ในระดับคอนขางพอใจทุกขอ ดังน้ีใน

เรื่อง เมื่อพิจารณาทุกสิ่งโดยรวมแลว พึงพอใจในการรับประทานเมนูใหมน้ี (X  = 5.05) รองลงมาคือ 

ประเมินความพึงพอใจโดยรวมในการรับประทานเมนูใหม ( X  = 5.01) และคิดวาการตัดสินใจ

รับประทานเมนูใหมน้ีเปนการตัดสินใจที่ถูกตอง (X  = 4.85) ตามลําดับ    

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ตะวันตก มีความพึงพอใจโดยรวมตอ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหมในภาพรวม ในระดับคอนขางพึงพอใจ ( X= 4.89)  เมื่อพิจารณารายขอ 

พบวา ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม ในระดับคอนขางพอใจทุกขอ ดังน้ีใน

เรื่อง ประเมินความพึงพอใจโดยรวมในการรับประทานเมนูใหม (X  = 4.98) เปนอันดับแรก รองลงมา
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คือ เมื่อพิจารณาทุกสิ่งโดยรวมแลว พึงพอใจในการรับประทานเมนูใหมน้ี ( X  = 4.95) และการ

ตัดสินใจรับประทานเมนูใหมน้ีเปนการตัดสินใจที่ถูกตอง (X  = 4.75) ตามลําดับ 

 

 (11) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ประกอบดวย (11.1) ความต้ังใจท่ีจะซื้อเมนูใหมใน

อนาคต  (Intention to buy new menu in the future) (11.2) ความต้ังใจท่ีจะบอกตอเมนู

ใหมใหกับบุคคลอ่ืน (Intention to recommend new menu to others) และ (11.3)  

ความเต็มใจท่ีจะจายในราคาสูงจากการรับประทานเมนูใหม (Willingness to pay a price 

premium)  
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ตารางท่ี 4.19 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ดานความต้ังใจซื้อในอนาคต 

 

ดานความตั้งใจซื้อในอนาคต 

ระดับความตั้งใจ 

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน ไทย-ตะวันตก 

 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 

1. ถาตองการเลือกเมนูอาหาร

มักจะเลือกเมนูใหม 

5.25 1.321 คอนขาง 

ตั้งใจ (1) 

4.86 1.424 คอนขาง 

ตั้งใจ (1) 

4.59 1.485 คอนขาง 

ตั้งใจ (3) 

4.79 1.543 คอนขาง 

ตั้งใจ (2) 

4.65 1.376 คอนขาง 

ตั้งใจ (1) 

2. โอกาสที่จะเลือกเมนูใหมน้ีอีก 5.19 1.369 คอนขาง 

ตั้งใจ (2) 

4.83 1.473 คอนขาง 

ตั้งใจ (3) 

4.71 1.500 คอนขาง 

ตั้งใจ (1) 

4.83 1.556 คอนขาง 

ตั้งใจ (1) 

4.65 1.502 คอนขาง 

ตั้งใจ (2) 

3. การเลือกเมนูในครั้งตอไปมี

แนวโนมจะเลือกเมนูใหมน้ี 

5.17 1.408 คอนขาง 

ตั้งใจ (3) 

4.85 1.460 คอนขาง 

ตั้งใจ (2) 

4.65 1.546 คอนขาง 

ตั้งใจ (2) 

4.73 1.617 คอนขาง 

ตั้งใจ (3) 

4.63 1.548 คอนขาง 

ตั้งใจ (3) 

ดานความตั้งใจซื้อซ้ําในอนาคต

โดยรวม 

5.20 1.235 คอนขาง 

ตั้งใจ 
4.84 1.377 

คอนขาง 

ตั้งใจ 

4.64 1.430 คอนขาง 

ตั้งใจ 

4.78 1.470 คอนขาง 

ตั้งใจ 

4.64 1.379 คอนขาง 

ตั้งใจ 

    
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จากตาราง 4.19 นักทองเที่ยวชาวตางขาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 

ประเภท พบวา  

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ฮาลาล มีความต้ังใจซื้อในอนาคต

โดยรวม ในระดับคอนขางต้ังใจ (X= 5.20) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีความต้ังใจซื้อในอนาคต ใน

ระดับคอนขางต้ังใจทุกขอ ดังน้ีในเรื่อง ถาตองการเลือกเมนูอาหารมักจะเลือกเมนูใหม ( X  = 5.25) 

เปนอันดับแรก รองลงมาคือ โอกาสที่จะเลือกเมนูใหมน้ีอีก (X= 5.19) และการเลือกเมนูในครั้งตอไป

มีแนวโนมจะเลือกเมนูใหมน้ี (X  = 5.17) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-เวียดนาม มีความต้ังใจซื้อในอนาคต

โดยรวม ในระดับคอนขางต้ังใจ (X= 4.84) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีความต้ังใจซื้อในอนาคตใน

ระดับคอนขางต้ังใจทุกขอ ดังน้ี ในเรื่อง ถาตองการเลือกเมนูอาหารมักจะเลือกเมนูใหม ( X  = 4.86) 

เปนอันดับแรก รองลงมาคือ การเลือกเมนูในครั้งตอไปมีแนวโนมจะเลือกเมนูใหมน้ี (X  = 4.85) และ

โอกาสที่จะเลือกเมนูใหมน้ีอีก (X= 4.83) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-จีน มีความต้ังใจซื้อในอนาคตโดยรวม 

ในระดับคอนขางต้ังใจ ( X= 4.64) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีความต้ังใจซื้อในอนาคตในระดับ

คอนขางต้ังใจทุกขอ ดังน้ีในเรื่อง โอกาสที่จะเลือกเมนูใหมน้ีอีก (X= 4.71) เปนอันดับแรก รองลงมา

คือ การเลือกเมนูในครั้งตอไปมีแนวโนมจะเลือกเมนูใหมน้ี ( X  = 4.65) และถาตองการเลือก

เมนูอาหารมักจะเลือกเมนูใหม (X  = 4.59) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ญี่ปุน มีความต้ังใจซื้อในอนาคต

โดยรวม ในระดับคอนขางต้ังใจ (X= 4.78) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีความต้ังใจซื้อในอนาคตใน

ระดับคอนขางต้ังใจทุกขอ ดังน้ีในเรื่อง โอกาสที่จะเลือกเมนูใหมน้ีอีก ( X= 4.83) เปนอันดับแรก 

รองลงมาคือ ถาตองการเลือกเมนูอาหารมักจะเลือกเมนูใหม ( X  = 4.79) และการเลือกเมนูในครั้ง

ตอไปมีแนวโนมจะเลือกเมนูใหมน้ี (X  = 4.73) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ตะวันตก มีความต้ังใจซื้อในอนาคต

โดยรวม ในระดับคอนขางต้ังใจ (X= 4.64) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีความต้ังใจซื้อในอนาคตใน

ระดับคอนขางต้ังใจทุกขอ ดังน้ีในเรื่อง ถาตองการเลือกเมนูอาหารมักจะเลือกเมนูใหม ( X  = 4.65) 

เปนอันดับแรก รองลงมาคือ โอกาสที่จะเลือกเมนูใหมน้ีอีก (X= 4.65) และการเลือกเมนูในครั้งตอไป

มีแนวโนมจะเลือกเมนูใหมน้ี (X  = 4.63) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.20 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ดานความต้ังใจที่จะบอกตอ 

 

ดานความตั้งใจที่จะบอกตอ 

ระดับความตั้งใจ 

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน ไทย-ตะวันตก 

 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 
 SD แปลผล 

(ลําดับ) 

1. โอกาสที่จะแนะนํา/บอกตอเมนู

ใหมน้ีใหกับบุคคลอ่ืน 

5.35 1.400 ตั้งใจ (2) 4.93 1.540 คอนขาง 

ตั้งใจ (3) 

4.69   1.519 คอนขาง 

ตั้งใจ (3) 

4.82  1.576 คอนขาง 

ตั้งใจ (2) 

4.88   1.492 คอนขาง 

ตั้งใจ (1) 

2. จะแนะนําบุคคลอ่ืนใหเลือกเมนู

ใหมน้ี 

5.26 1.368 คอนขาง 

ตั้งใจ (3) 

5.01 1.593 คอนขาง 

ตั้งใจ (2) 

4.73   1.558 คอนขาง 

ตั้งใจ (2) 

4.81  1.611 คอนขาง 

ตั้งใจ (3) 

4.87   1.417 คอนขาง 

ตั้งใจ (2) 

3. จะบอกเลาส่ิงที่ดีของเมนูใหมน้ี

ใหกับบุคคลอ่ืน 

5.37 1.369 ตั้งใจ (1) 5.10 1.532 คอนขาง 

ตั้งใจ (1) 

4.89   1.525 คอนขาง 

ตั้งใจ (1) 

4.89  1.576 คอนขาง 

ตั้งใจ (1) 

4.16   1.376 เฉยๆ (3)

ดานความตั้งใจที่จะบอกตอ 

โดยรวม 

5.32 1.251 ตั้งใจ 5.01 1.480  คอนขาง 

   ตั้งใจ 

4.77   1.426  คอนขาง 

   ตั้งใจ 

4.84 1.455  คอนขาง 

   ตั้งใจ 

4.96   1.335  คอนขาง 

   ตั้งใจ 

    
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จากตาราง 4.20 นักทองเที่ยวชาวตางขาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 

ประเภท พบวา  

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ฮาลาล มีความต้ังใจที่จะบอกตอ

โดยรวม ในระดับต้ังใจ ( X= 5.32) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีความต้ังใจที่จะบอกตอ ในระดับ

ต้ังใจ ในเรื่อง บอกเลาสิ่งที่ดีของเมนูใหมน้ีใหกับบุคคลอื่น ( X  = 5.37) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ 

โอกาสที่จะแนะนํา/บอกตอเมนูใหมน้ีใหกับบุคคลอื่น ( X= 5.35) และมีความต้ังใจที่จะบอกตอ  

ในระดับคอนขางต้ังใจ ในเรื่อง จะแนะนําบุคคลอื่นใหเลือกเมนูใหมน้ี (X  = 5.26) ตามลําดับ   

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-เวียดนาม มีความต้ังใจที่จะบอกตอ

โดยรวม ในระดับคอนขางต้ังใจ (X= 5.01) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีความต้ังใจที่จะบอกตอใน

ระดับคอนขางต้ังใจทุกขอ ดังน้ีในเรื่อง จะบอกเลาสิ่งที่ดีของเมนูใหมน้ีใหกับบุคคลอื่น ( X  = 5.10) 

เปนอันดับแรก รองลงมาคือ จะแนะนําบุคคลอื่นใหเลือกเมนูใหมน้ี  ( X  = 5.01) และโอกาสที่จะ

แนะนํา/บอกตอเมนูใหมน้ีใหกับบุคคลอื่น (X= 4.93) ตามลําดับ  

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-จีน มีความต้ังใจที่จะบอกตอโดยรวม 

ในระดับคอนขางต้ังใจ ( X= 4.77) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีความต้ังใจที่จะบอกตอ ในระดับ

คอนขางต้ังใจทุกขอ ดังน้ีในเรื่อง จะบอกเลาสิ่งที่ดีของเมนูใหมน้ีใหกับบุคคลอื่น ( X  = 4.89) เปน

อันดับแรก รองลงมาคือ จะแนะนําบุคคลอื่นใหเลือกเมนูใหมน้ี (X  = 4.73) และโอกาสที่จะแนะนํา/

บอกตอเมนูใหมน้ีใหกับบุคคลอื่น (X= 4.69) ตามลําดับ  

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ญี่ปุน มีความต้ังใจที่จะบอกตอ

โดยรวม ในระดับคอนขางต้ังใจ ( X= 4.84) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีความต้ังใจที่จะบอกตอ  

ในระดับคอนขางต้ังใจทุกขอ ดังน้ีในเรื่อง จะบอกเลาสิ่งที่ดีของเมนูใหมน้ีใหกับบุคคลอื่น (X  = 4.89) 

เปนอันดับแรก รองลงมาคือ โอกาสที่จะแนะนํา/บอกตอเมนูใหมน้ีใหกับบุคคลอื่น ( X= 4.82) และ

จะแนะนําบุคคลอื่นใหเลือกเมนูใหมน้ี (X  = 4.81) ตามลําดับ   

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ตะวันตก มีความต้ังใจที่จะบอกตอ

โดยรวม ในระดับคอนขางต้ังใจ ( X= 4.96) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีความต้ังใจที่จะบอกตอ  

ในระดับคอนขางต้ังใจ ในเรื่อง  โอกาสที่จะแนะนํา/บอกตอเมนูใหมน้ีใหกับบุคคลอื่น ( X= 4.88) 

เปนอันดับแรก รองลงมาคือ จะแนะนําบุคคลอื่นใหเลือกเมนูใหมน้ี ในระดับคอนขางต้ังใจ ( X  = 

4.87)  และมีความต้ังใจที่จะบอกตอ ในระดับเฉยๆ ในเรื่อง จะบอกเลาสิ่งที่ดีของเมนูใหมน้ีใหกับ

บุคคลอื่น (X  = 4.16) ตามลําดับ    
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ตารางท่ี 4.21 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ดานความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง   

 

ดานความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง 

ระดับความเต็มใจ 

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน ไทย-ตะวันตก 

 SD แปลผล 
(ลําดับ) 

 SD แปล

ผล 

(ลําดับ) 

 SD แปล

ผล 

(ลําดับ) 

 SD แปล

ผล 

(ลําดับ)

 SD แปลผล 

(ลําดับ) 

1. ถาราคาของเมนูใหมสูงขึ้น จะไม

เปล่ียนใจไปรับประทานอาหารเมนูอ่ืน 

4.39 1.634 เฉยๆ  

(1) 

  4.18 1.606 เฉยๆ 

 (1) 

  4.00 1.691 เฉยๆ  

(1) 

3.99 1.740 เฉยๆ 

(1) 

3.83 1.583 เฉยๆ (1) 

2. เต็มใจที่จะจายเงินในราคาที่สูงขึ้น เพื่อ

รับประทานอาหารเมนูใหมน้ี 

4.36 1.586 เฉยๆ 

(2) 

  3.90 1.650 เฉยๆ  

(2) 

  3.77 1.635 เฉยๆ 

 (2) 

3.93 1.686 เฉยๆ 

 (2) 

3.73 1.646 เฉยๆ (2) 

3. เต็มใจที่จะจายเงินเพิ่มขึ้นสําหรับ

อาหารเมนูใหมน้ีมากกวาเมนูอ่ืน 

3.96 1.794 เฉยๆ 

 (3) 

  3.73 1.805 เฉยๆ 

 (3) 

  3.53 1.775 เฉยๆ  

(3) 

3.69 1.918 เฉยๆ  

(3) 

3.25 1.651 คอนขาง 

ไมเต็มใจ 

 (3) 

    ดานความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง

โดยรวม  

4.23 1.489 เฉยๆ   3.93 1.453 เฉยๆ   3.76 1.503 เฉยๆ 3.87 1.573 เฉยๆ 3.60 1.47 เฉยๆ 

  

   

               

    
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จากตาราง 4.21 นักทองเที่ยวชาวตางขาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 5 
ประเภท พบวา 

  นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ฮาลาล มีความเต็มใจที่จะจายใน

ราคาสูง โดยรวม ในระดับเฉยๆ ( X= 4.23) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีความเต็มใจที่จะจายใน
ราคาสูงในระดับเฉยๆ ทุกขอ ดังน้ีในเรื่อง ถาราคาของเมนูใหมสูงข้ึน จะไมเปลี่ยนใจไปรับประทาน
อาหารเมนูอื่น ( X  = 4.39) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ เต็มใจที่จะจายเงินในราคาที่สูงข้ึน เพื่อ
รับประทานอาหารเมนูใหมน้ี ( X= 4.36) และเต็มใจที่จะจายเงินเพิ่มข้ึนสําหรับอาหารเมนูใหมน้ี
มากกวาเมนูอื่น (X  = 3.96) ตามลําดับ 

 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-เวียดนาม มีความเต็มใจที่จะจายใน

ราคาสูง โดยรวม ในระดับเฉยๆ ( X= 3.93) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีความเต็มใจที่จะจายใน
ราคาสูงในระดับเฉยๆ ทุกขอ ดังน้ีในเรื่อง ถาราคาของเมนูใหมสูงข้ึน จะไมเปลี่ยนใจไปรับประทาน
อาหารเมนูอื่น ( X  = 4.18 ) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ เต็มใจที่จะจายเงินในราคาที่สูงข้ึน เพื่อ
รับประทานอาหารเมนูใหมน้ี ( X= 3.90) และเต็มใจที่จะจายเงินเพิ่มข้ึนสําหรับอาหารเมนูใหมน้ี
มากกวาเมนูอื่น (X  = 3.73) ตามลําดับ 

 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-จีน มีมีความเต็มใจที่จะจายในราคา

สูง โดยรวม ในระดับเฉยๆ (X= 3.76) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง
ในระดับเฉยๆ ทุกขอ ดังน้ีในเรื่อง ถาราคาของเมนูใหมสูงข้ึน จะไมเปลี่ยนใจไปรับประทานอาหารเมนู
อื่น ( X  = 4.00) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ เต็มใจที่จะจายเงินในราคาที่สูงข้ึน เพื่อรับประทาน
อาหารเมนูใหมน้ี (X= 3.77) และเต็มใจที่จะจายเงินเพิ่มข้ึนสําหรับอาหารเมนูใหมน้ีมากกวาเมนูอื่น  
(X  = 3.53) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ญี่ปุน มีความเต็มใจที่จะจายในราคา

สูง โดยรวม ในระดับเฉยๆ (X= 4.87) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง
ในระดับเฉยๆ ทุกขอ ดังน้ีในเรื่อง ถาราคาของเมนูใหมสูงข้ึน จะไมเปลี่ยนใจไปรับประทานอาหารเมนู
อื่น ( X  = 3.99) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ เต็มใจที่จะจายเงินในราคาที่สูงข้ึน เพื่อรับประทาน
อาหารเมนูใหมน้ี (X= 3.93) และเต็มใจที่จะจายเงินเพิ่มข้ึนสําหรับอาหารเมนูใหมน้ีมากกวาเมนูอื่น 
 (X  = 3.69) ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาทดลองชิมเมนูอาหารไทย-ตะวันตก มีความเต็มใจที่จะจายใน

ราคาสูง โดยรวม ในระดับเฉยๆ ( X= 3.60) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีความเต็มใจที่จะจายใน
ราคาสูงในระดับเฉยๆ ในเรื่อง ถาราคาของเมนูใหมสูงข้ึน จะไมเปลี่ยนใจไปรับประทานอาหารเมนูอื่น 
(X  = 3.83) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ เต็มใจที่จะจายเงินในราคาที่สูงข้ึน เพื่อรับประทานอาหาร
เมนูใหมน้ี (X= 3.73) และมีความเต็มใจที่จะจายในราคาสูงในระดับคอนขางไมเต็มใจ ในเรื่อง เต็มใจ
ที่จะจายเงินเพิ่มข้ึนสําหรับอาหารเมนูใหมน้ีมากกวาเมนูอื่น (X  = 3.25) ตามลําดับ 
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 4.1.2 การวิเคราะหปจจัยและการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือวัด (Exploratory 

factor analysis and reliability analysis) 

  แรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง คุณคา

ดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต 

แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความคุมคา) คุณคาตรา (การรูจักและ

ภาพลักษณ) รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดวยคําถามยอยจํานวน 49 ขอ 

ผูวิจัยวิเคราะหโดยใชวิธี Principle component analysis และใหมีการหมุนแกนแบบต้ังฉาก 

(Varimax rotation)  ผลการทดสอบพบวาจํ านวน คําถามย อย  49 ข อ น้ัน มีค า  KMO 

[Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO)] เทากับ .913 และมีผลการ

ทดสอบ Bartlett's Test of Sphericity ที่มีคา Sig. = .00 ซึ่งตํ่ากวา .05 แสดงวาขอมูลมีความ

เหมาะสมในการวิเคราะหปจจัย นอกจากน้ี ทั้ง 12 ปจจัยมีคา Eigen value เทากับ 33.029 และมี

ความแปรปรวนที่สกัดได เทากับ 66.052 แตมีบางคําถามที่มีคา Factor loading ครอมระหวาง 2 

ปจจัย ไดแก คําถามยอยขอที่ D4, D5 และ C1 จากน้ันผูวิจัยไดทําการวิเคราะหใหมอีกครั้ง โดยตัด

คําถามยอยดังกลาวออก และไดคา KMO [Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy (KMO)] เทากับ .876 และมีผลการทดสอบ Bartlett's Test of Sphericity ที่มีคา Sig. 

= .00 ซึ่งตํ่ากวา .05  และมีคา Eigen value เทากับ 33.025 และมีความแปรปรวนที่สกัดได เทากับ 

66.052 โดยที่ปจจัยรวมที่ 1 ความหวงในสุขภาพ หรือความปลอดภัยที่เหนือกวา มีคา Cronbach 

alpha เทากับ .916 ปจจัยรวมที่ 2 ผลประโยชนที่แสดงออก ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง มี

คา Cronbach alpha เทากับ .924 ปจจัยรวมที่ 3 การชอบในการบริโภคเมนูใหม มีคา Cronbach 

alpha เทากับ .791 ปจจัยรวมที่ 4 การแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม มีค า 

Cronbach alpha เทากับ .888 ปจจัยรวมที่ 5 การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยใน

อดีตมีคา Cronbach alpha เทากับ .816 ปจจัยรวมที่ 6 การแสวงหาความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณ มี

คา Cronbach alpha เทากับ .833 ปจจัยรวมที่ 7 ความคุมคา มีคา Cronbach alpha เทากับ .772 

ปจจัยรวมที่ 8 การรูจักอาหารไทย มีคา Cronbach alpha เทากับ .777 ปจจัยรวมที่ 9 ภาพลักษณ

ของอาหารไทย มีคา Cronbach alpha เทากับ .803 ปจจัยรวมที่ 10 คุณคาดานอารมณจาก

ความสุขความเพลิดเพลิน มีคา Cronbach alpha เทากับ .741 ปจจัยรวมที่ 11 ผลประโยชนจาก

คุณสมบัติของอาหาร มีคา Cronbach alpha เทากับ .784 ปจจัยรวมที่ 12 ความกลัวตอการบริโภค

เมนูใหม มีคา Cronbach alpha เทากับ .727 ดังตารางที่ 4.22 หลังจากน้ันผูวิจัยไดเลือกคําสั่ง save 

as variables เพื่อนําตัวแปรเหลาน้ันมาทดสอบการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ 
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ตารางท่ี 4.22 แสดง Rotated Factor Matrix(a) 
 

 ปจจัย (Factor) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

หวงใย6 B22. ทานคิดวาทานเปนคนที่ใหความสําคัญกับอาหารที่ดีตอสุขภาพ .844            

หวงใย7 B23. ทานกังวลกับสุขภาพที่ไดรับจากการรับประทานอาหาร .822            

หวงใย3 B19. สวนใหญทานจะเลือกเมนูใหมที่เปนอาหารสุขภาพ .804            

ประโยชน5 F5.  ทานเลือกเมนูอาหารที่มีประโยชนตอสุขภาพ .749            

หวงใย4 B20. การมีสุขภาพดี เปนสิ่งที่มีความหมายมากสําหรับทาน .748            

หวงใย5 B21. สุขภาพที่ดีเปนสิ่งสําคัญสําหรับทาน .741            

หวงใย2 B18. สวนใหญทานจะเลือกเมนูใหมที่มีคุณคาทางโภชนาการ .732            

ประโยชน4 F4.  ทานเลือกเมนูอาหารที่มีคุณคาทางโภชนาการ สมุนไพรและสรรพคุณทางยา .626            

ประโยชน6 F6.  ทานเลือกเมนูอาหารที่สะอาด และปลอดภัยตอสุขภาพของทาน .618            

หวงใย1 B17. สวนใหญทานจะเลือกเมนูใหมที่สะอาดปลอดภัยไมเปนอันตรายตอสุขภาพ .602            

แสดงภาพลักษณ3 C3.ทานเลือกเมนูอาหารที่สงเสริมภาพลักษณที่ทานปรารถนา  .857           

แสดงภาพลักษณ2 C2.ทานเลือกเมนูอาหารที่สงเสริมภาพลักษณที่คนอื่นมองเก่ียวกับทาน  .846           

แสดงภาพลักษณ1 C1. ทานเลือกเมนูอาหารที่สงเสริมภาพลักษณที่ดีของทาน  .796           

ชอบ5 B5. ทานชอบเลือกอาหารที่มีรสชาติที่แตกตางและแปลกใหม เพื่อเพิ่มความหลากหลายใหกับการทาน

อาหาร 

  .735          

ชอบ2 B2. การรับประทานอาหารของทานมีความหลากหลายมากกวาคนอื่นๆ ที่ทานรูจัก   .707          

ชอบ4 B4. เมื่อรับประทานอาหารนอกบาน ทานชอบทดลองอาหารที่แปลกที่สุด   .705          

ชอบ3 B3. เมื่อทานเตรียมอาหารทานชอบทดลองสูตรใหม   .672          

ชอบ1 B1. การเลือกเมนูใหมสามารถตอบสนองความชอบในการลองบริโภคอาหารใหม ๆ ได   .623          

แสวง2 B14. การคนหาสิ่งที่ไมเคยพบมากอนเลยเปนอุดมคติของทาน    .739         

แสวง3 B15. ทานมีแรงกระตุนมหาศาลที่จะหาประสบการณจากเมนูใหมที่ไมเคยรูมากอนเลย    .718         

แสวง1 B13. ทานชอบลองเมนูใหม เพราะทําใหเกิดความรูสึกตื่นเตนเราใจกับประสบการณใหม  ๆ    .716         

แสวง4 B16. ทานชอบหาประสบการณแปลกใหมจากการเลือกเมนูใหม    .680         
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ตารางท่ี 4.22 (ตอ)  

             

 
ปจจัย (Factor) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

เรียนรู1 E1. ทานเคยมีประสบการณที่ดีในการรับประทานอาหารไทย             

เรียนรู3 E3. จากประสบการณในอดีตของทาน ทานชอบรับประทานอาหารไทย             

เรียนรู2 E2. ทานพอใจในการบริโภคเมนูใหมในประเทศไทยทุกคร้ัง จึงเปนแรงจูงใจใหทานบริโภค             

ดั้งเดิม3 B11. ทานชอบบริโภคอาหารที่มีเอกลักษณของแตละทองถิ่นน้ัน     .755        

ดั้งเดิม4 B12. ทานไดความรูจากภูมิปญญาทองถิ่นจากเมนูอาหารทองถิ่น     .728        

ดั้งเดิม2 B10. ทานตองการบริโภคอาหารเมนูที่มีลักษณะเดนหรือมีเอกลักษณของทองถิ่นน้ัน     .722        

ดั้งเดิม1 B9. ทานไดรับประสบการณที่ดีจากการรับประทานเมนูอาหารที่มีความดั้งเดิมในทองถิ่น     .647        

คุมคา1 F7.อาหารไทยเปนอาหารที่มีราคาเหมาะสม      .794       

คุมคา2 F8.เมื่อบริโภคอาหารไทย ทานรูสึกวาไดรับประโยชนคุมคากับเงินที่จายไป      .762       

คุมคา3 F9.ทานรูสึกวาการรับประทานอาหารไทยเปนสิ่งที่คุมคาเมื่อเทียบกับประโยชนที่ไดรับ      .700       

อารมณ2 D2. ทานรับประทานอาหารมิใชเพราะความจําเปน/ถูกบังคับ แตเพราะทานชอบที่จะ

รับประทาน 

      .729      

อารมณ4 D4. ในขณะที่รับประทานอาหารทานรูสึกวาทานไดหยุดพัก       .701      

อารมณ3 D3. ในขณะที่รับประทานอาหารทานสามารถลืมปญหาตางๆ ของทานได       .686      

อารมณ1 D1. การรับประทานอาหารที่ดีเปนความชื่นบานสําหรับทาน       .601      

รูจัก2 G2. ทานสามารถจินตนาการและจดจําลักษณะบางประการของอาหารไทยได        .792     

รูจัก1 G1. ทานเคยไดยินชื่อเสียงของอาหารไทยมากอน        .779     

รูจัก3 G3.เมื่อพูดถึงอาหารไทย ทานสามารถนึกถึงลักษณะบางประการของอาหารไทยไดอยางรวดเร็ว        .595     

ภาพลักษณ7 G7.อาหารไทยเปนอาหารที่มีคอเลสเตอรอลต่ํา         .785    

ภาพลักษณ6 G6.อาหารไทยเปนอาหารที่มีประโยชนตอสุขภาพ         .765    

ภาพลักษณ5 G5.อาหารไทยเปนอาหารที่มีรสชาติด ี         .471    
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ตารางท่ี 4.22 (ตอ)   

                

 
ปจจัย (Factor) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

ภาพลักษณ8 G8.อาหารไทยเปนอาหารที่มีรสจัดจาน  .438 

เพลิดเพลิน2 B25. ทานเพลิดเพลินไปกับเมนูใหมที่มีความหรูหรา  .793 

เพลิดเพลิน3 B26. ทานชอบตามใจตัวเองดวยการรับประทานเมนูอาหารที่หรูหรา  .773 

เพลิดเพลิน1 B24. ทานมีความสุขและเพลิดเพลินในการบริโภคเมนูใหมที่มีความหรูหรา  .663 

ประโยชน3 F3.  ทานเลือกเมนูอาหารที่มีการจัดแสดงที่สวยงามและกรรมวิธีการปรุงที่เปน

เอกลักษณ 

 .771 

ประโยชน2 F2.  ทานเลือกเมนูอาหารที่มีสูตรและกรรมวิธีการปรุงที่เปนเอกลักษณ  .704 

ประโยชน1 F1.  ทานเลือกเมนูอาหารที่มีรสชาติดี กลมกลอม  

ความกลัว1 B6. ทานมีความกังวลในการรับประทานอาหารใหมวาจะทําใหทานผิดหวัง  .733 

ความกลัว2 B7. ทานมคีวามวิตกกังวลตอการทดลองบริโภคเมนูอาหารใหม  .715 

ความกลัว3 B8. เมื่อทานซื้อเมนูอาหารใหม ทานไมกลัววาทานจะเสียเงินฟร ี  .693 

 Eigenvalue 11.801 5.505 3.709 2.597 1.506 1.295 1.2181.189 1.092 1.088 1.057 .968 

 รอยละของความแปรปรวนที่สกัดได (Percentage of Variance Extracted) 23.602 11.010 7.417 5.194 3.012 2.590 2.4372.379 2.184 2.177 2.114 1.936 

 Cronbach alpha .916 .924 .791 .888 .816 .833 .772 .741 .777 .803 .784 .727 

 

*หมายเหตุ: (1) วิธีที่ใชในการสกัดปจจัยคือ Principal Component Analysis (2) วิธีที่ใชในการหมุนแกนคือ Rotation Method: Varimax with Kaiser 

Normalization a Rotation converged in 9 iterations. (3) เพ่ือความสะดวกในการตีความและอานผล ผูวิจัยรายงานเฉพาะคา Factor loadings ที่

มากกวา .40  
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  4.1.3 วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงอนุมาน  

   การทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใชประกอบดวย (1) การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ 

(Multiple regression analysis) (2) สถิติการวิเคราะหคาที (Independent sample t-test) และ 

(3) สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA)  

   สมมติฐานขอท่ี 1 : แรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณ

ของตนเอง คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน การเรียนรู ประสบการณการบริโภค

อาหารไทยในอดีต แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความคุมคา) คุณคาตรา (การ

รูจักและภาพลักษณ) สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติ 

   สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

   H0: แรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง 

คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยใน

อดีต แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความคุมคา) คุณคาตรา (การรูจักและ

ภาพลักษณ) ไมสงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติ  

   H1: แรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง 

คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยใน

อดีต แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความคุมคา) คุณคาตรา (การรูจักและ

ภาพลักษณ) สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติ 
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ตารางท่ี 4.23 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 

 
ปจจัยที่สงผลตอความ 

พึงพอใจโดยรวมตอ 

เมนูอาหารไทย 

ประยุกตใหม 

ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนอูาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภท 

อาหารไทย-ฮาลาล อาหารไทย-เวียดนาม อาหารไทย-จีน อาหารไทย-ญี่ปุน อาหารไทย-ตะวันตก 

 t Sig.  t Sig. - - -  t Sig.  t Sig. 

1. ความหวงใยในสุขภาพ 

หรือความปลอดภัยที่

เหนือกวา 

- - - - - - - - - .206 2.837** .005 - - - 

2. ผลประโยชนที่

แสดงออก/ดานการแสดง

ภาพลักษณของตนเอง 

- - - - - - - - - .182 2.503* .014 .243 3.033** .003 

3. ความชอบในการ

บริโภคเมนูใหม 

- - - - - - .217 2.699** .008 .210 2.894** .004 - - - 

4. การแสวงหาความ

แปลกใหมในการบริโภค

เมนูใหม 

- - - .274 3.678** .000 - - - - - - - - - 

5. การเรียนรู 

ประสบการณการบริโภค

อาหารไทยในอดีต  

.310 4.156** .000 .300 4.057** .000 - - - .323 4.435** .000 .209 2.617** .010 

6. การแสวงหาความ

ดั้งเดิมที่เปนเอกลักษณ 

.286 3.834** .000 - - - - - - - - - - - - 

7. ความคุมคา .161 2.131* .035 - - - - - - - - - - - - 

8. คุณคาดานอารมณจาก

ความสุขความเพลิดเพลิน 

- - - - - - - - - - - - - - - 

9. การรูจักอาหารไทย .214 2.899** .004 .237 3.195** .002 - - - - - - - - - 
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ตารางท่ี 4.23 (ตอ) 

                
ปจจัยที่สงผลตอ 

ความพึงพอใจโดยรวมตอ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหม 

ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนอูาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภท 

อาหารไทย-ฮาลาล อาหารไทย-เวียดนาม อาหารไทย-จีน อาหารไทย-ญี่ปุน อาหารไทย-ตะวันตก 

 t Sig.  t Sig. - - -  t Sig.  t Sig. 

10. ภาพลักษณของอาหาร

ไทย 

.183 2.460* .015 - - - .187 2.313* .022 .252 3.446** .001 - - - 

11. ผลประโยชนจาก

คุณสมบัติของอาหาร 

- - - - - - .174 2.157* .033 - - - - - - 

12. ความกลัวตอการ

บริโภคเมนูใหม 

- - - - - - - - - - - - - - - 

จํานวนคน 146 141 140 140 142 

F 9.233** 15.772** 6.116** 11.149** 8.904** 

Sig. .000 .000 .001 .000 .000 

R2 24.7% 22.5% 11.8% 29.2% 11.3% 

Adj. R2 22.0% 23.9% 9.9% 26.6% 10.0% 

Durbin-Watson 1.946 2.130 1.813 2.197 2.077 

 

หมายเหตุ : (1) * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (2) ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 (3) จํานวนกลุมตัวอยางลดลงจาก 200 เหลือ 198 เนื่องจากผูวิจัยไดตัด case ที่มีคา 

Standardized residual มากกวา  3 
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  จากตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  

  อาหารไทย-ฮาลาล : ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกต

ใหมอาหารไทย-ฮาลาล ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ คือ การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหาร

ไทยในอดีต การแสวงหาความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณ  ความคุมคา การรูจักอาหารไทย และ

ภาพลักษณของอาหารไทย โดยมีคาสัมประสิทธ์ิความถดถอย () เทากับ .310, .286 , .161, .214 

และ.183  ตามลําดับ และมคีา Sig. นอยกวา .05 โมเดลน้ีมีคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) เทากับ 

24.7% และ Adj. R2เทากับ 22.0% และตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธกันเอง มีคา Eigenvalue 

เทากับ 5.282 และคา Condition index ที่สูงสุดเทากับ 5.572 คาคลาดเคลื่อนเปนอิสระกัน 

เน่ืองจาก มีคา Durbin - Watson เทากับ 1.946 

  อาหารไทย-เวียดนาม : ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกต

ใหมอาหารไทย-เวียดนาม ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ คือ การแสวงหาความแปลกใหมในการ

บริโภคเมนูใหม การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต และการรูจักอาหารไทย โดยมี

คาสัมประสิทธ์ิความถดถอย () เทากับ .274, .300 และ .237 ตามลําดับ และมีคา Sig. นอยกวา .05 

โมเดลน้ีมีคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) เทากับ 22.5% และ Adj. R2เทากับ 23.9% และตัวแปร

อิสระไมมีความสัมพันธกันเอง มีคา Eigenvalue เทากับ 3.192 และคา Condition index ที่สูงสุด

เทากับ 3.154 คาคลาดเคลื่อนเปนอิสระกัน เน่ืองจาก มีคา Durbin - Watson เทากับ 2.130   

  อาหารไทย-จีน : ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 

อาหารไทย-จีน ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ คือ ความชอบในการบริโภคเมนูใหม ภาพลักษณของ

อาหารไทย และผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร โดยมีคาสัมประสิทธ์ิความทดถอย () 

เทากับ .217, .187 และ .174 ตามลําดับและมีคา Sig. นอยกวา .05 โมเดลน้ีมีคาสัมประสิทธ์ิการ

ตัดสินใจ (R2) เทากับ 11.8% และ Adj. R2เทากับ 9.9% และตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธกันเอง มี

คา Eigenvalue เทากับ 3.182 และคา Condition index ที่สูงสุดเทากับ 3.172 คาคลาดเคลื่อนเปน

อิสระกัน เน่ืองจาก มีคา Durbin - Watson เทากับ 1.813  

  อาหารไทย-ญี่ปุน : ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 

อาหารไทย-ญี่ปุน ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ คือ ความหวงใยในสุขภาพ หรือความปลอดภัยที่

เหนือกวา ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง ความชอบในการบริโภคเมนู

ใหม การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต และภาพลักษณของอาหารไทย โดยมีคา

สัมประสิทธ์ิความถดถอย () เทากับ .206, .182, .210, .323 และ.252 ตามลําดับ และมีคา Sig. 

นอยกวา .05 โมเดลน้ีมีคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) เทากับ 29.2% และ Adj. R2 เทากับ 26.6% 

และตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธกันเอง มีคา Eigenvalue เทากับ 5.157 และคา Condition 

index ที่สูงสุดเทากับ 5.255 คาคลาดเคลื่อนเปนอิสระกัน เน่ืองจาก มีคา Durbin - Watson เทากับ 
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2.197  

  อาหารไทย-ตะวันตก : ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกต

ใหมอาหารไทย-ตะวันตก ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ คือ ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดง

ภาพลักษณของตนเอง และการเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต โดยมีคา

สัมประสิทธ์ิความถดถอย () เทากับ .243 และ .209 ตามลําดับ และมีคา Sig. นอยกวา .05 โมเดลน้ี

มีคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) เทากับ 11.3% และ Adj. R2เทากับ 10.0% และตัวแปรอิสระไมมี

ความสัมพันธกันเอง มีคา Eigenvalue เทากับ 2.108 และคา Condition index ที่สูงสุดเทากับ 

2.075 คาคลาดเคลื่อนเปนอิสระกัน เน่ืองจาก มีคา Durbin - Watson เทากับ 2.077 

 

  สมมติฐานขอท่ี 2 : แรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณ

ของตนเอง คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน การเรียนรู ประสบการณการบริโภค

อาหารไทยในอดีต แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความคุมคา) คุณคาตรา (การ

รูจักและภาพลักษณ) สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะ

บอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติ 

  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

  H0: แรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง คุณคา

ดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต 

แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความคุมคา) คุณคาตรา (การรูจักและ

ภาพลักษณ) ไมสงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ 

และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ  

  H1: แรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง คุณคา

ดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต 

แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความคุมคา) คุณคาตรา (การรูจักและ

ภาพลักษณ) สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ 

และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 



130 
 

ตารางท่ี 4.24 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 

 
ปจจัยที่สงผลตอ

พฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อตอเมนอูาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภท 

อาหารไทย-ฮาลาล อาหารไทย-เวียดนาม อาหารไทย-จีน อาหารไทย-ญี่ปุน อาหารไทย-ตะวันตก 

 t Sig.  t Sig.  t Sig.  t Sig.  t Sig. 

1. ความหวงใยใน

สุขภาพ หรือความ

ปลอดภัยที่เหนือกวา 

- - - - - - - - - .137 2.166** .032 - - - 

2. ผลประโยชนที่

แสดงออก/ดานการ

แสดงภาพลักษณ

ของตนเอง 

- - - .261 3.765** .000 - - - .421 6.711** .000 .352 4.582** .000 

3. ความชอบในการ

บริโภคเมนูใหม 

- - - - - - - - - .382 6.146** .000 - - - 

4. การแสวงหา

ความแปลกใหมใน

การบริโภคเมนูใหม 

- - - .330 4.732** .000 .190 2.388* .018 - - - .227 2.951** .004 

5. การเรียนรู 

ประสบการณการ

บริโภคอาหารไทย

ในอดีต  

.355 5.142** .000 .262 3.746** .000 - - - .321 5.096** .000 - - - 

6. การแสวงหา

ความดั้งเดิมที่เปน

เอกลักษณ 

.222 3.270** .001 - - - - - - - - - - - - 

7. ความคุมคา .182 2.637** .009 - - - - - - - - - - - - 
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ตารางท่ี 4.24 (ตอ) 

 
ปจจัยที่สงผลตอ

พฤติกรรมภายหลัง 

การซื้อ 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อตอเมนอูาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภท 

อาหารไทย-ฮาลาล อาหารไทย-เวียดนาม อาหารไทย-จีน อาหารไทย-ญี่ปุน อาหารไทย-ตะวันตก 

 t Sig.  t Sig.  t Sig.  t Sig.  t Sig. 

8. คุณคาดานอารมณ

จากความสุขความ

เพลิดเพลิน 

.222 3.315** .001 - - - - - - .210 3.340** .001 - - - 

9. การรูจักอาหารไทย - - - .274 3.944* .000 - - - - - - - - - 

10. ภาพลักษณของ

อาหารไทย 

- - - - - - - - -    - - - 

11. ผลประโยชนจาก

คุณสมบัติของอาหาร 

.187 2.792** .006 - - - .174 2.175* .031 .146 2.311* .022 - - - 

12. ความกลัวตอการ

บริโภคเมนูใหม 

.383 5.617** .000 .153 2.188* .030 .262 3.283** .001 - - - - - - 

จํานวนคน 143 132 132 134 142 

F 14.809** 15.722** 15.722** 22.091** 14.655** 

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 

R2 39.3% 39.7% 39.7% 50.9% 17.3% 

Adj. R2 36.7% 37.3% 37.3% 48.6% 16.1% 

Durbin-Watson 2.080 1.693 1.693 2.037 1.848 

หมายเหตุ : (1) * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (2) ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 (3) จํานวนกลุมตัวอยางลดลงจาก 200 เหลือ 198 เนื่องจากผูวิจัยไดตัด case ที่มีคา 

Standardized residual มากกวา  3 

 

131 



132 
 

   จากตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

   อาหารไทย-ฮาลาล : ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อใน

อนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม            

อาหารไทย-ฮาลาล ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ คือ การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทย

ในอดีต การแสวงหาความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณ ความคุมคา คุณคาดานอารมณจากความสุขความ

เพลิดเพลิน ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร และความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม โดยมีคา

สัมประสิทธ์ิความถดถอย ( เทากับ .355,  .222, .182, .222, .187 และ .383 ตามลําดับ และมีคา 

Sig. นอยกวา .05 โมเดลน้ีมีคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) เทากับ 39.3% และ Adj. R2เทากับ 

36.7% และตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธกันเอง มีคา Eigenvalue เทากับ 6.296 และคา 

Condition index ที่สูงสุดเทากับ 6.759 คาคลาดเคลื่อนเปนอิสระกัน เน่ืองจาก มีคา Durbin - 

Watson เทากับ 2.080 

   อาหารไทย-เวียดนาม : ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อใน

อนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม            

อาหารไทย-เวียดนาม ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ คือ ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดง

ภาพลักษณของตนเอง การแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม การเรียนรู ประสบการณ

การบริโภคอาหารไทยในอดีต การรูจักอาหารไทย และความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม โดยมีคา

สัมประสิทธ์ิความถดถอย () เทากับ .330, .262, .274, .261 และ .153  ตามลําดับ และมีคา Sig. 

นอยกวา .05 โมเดลน้ีมีคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) เทากับ 39.7% และ Adj. R2 เทากับ 37.3% 

และตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธกันเอง มีคา Eigenvalue เทากับ 5.176 และคา Condition 

index ที่สูงสุดเทากับ 5.742 คาคลาดเคลื่อนเปนอิสระกัน เน่ืองจาก มีคา Durbin - Watson เทากับ 

1.693 

   อาหารไทย-จีน : ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต 

ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม อาหาร

ไทย-จีน ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ คือ แสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม 

ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม โดยมีคาสัมประสิทธ์ิความ

ถดถอย () เทากับ .190, .174 และ .262 ตามลําดับ และมีคา Sig. นอยกวา .05 โมเดลน้ีมีคา

สัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ R2 เทากับ 14.4% และ Adj. R2เทากับ 12.5% และตัวแปรอิสระไมมี

ความสัมพันธกันเอง มีคา Eigenvalue เทากับ 3.179 และคา Condition index ที่สูงสุดเทากับ 

3.180 คาคลาดเคลื่อนเปนอิสระกัน เน่ืองจาก มีคา Durbin - Watson เทากับ 1.673  
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   อาหารไทย-ญี่ปุน : ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อใน

อนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม            

อาหารไทย-ญี่ปุน ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ คือ ความหวงใยในสุขภาพ หรือความปลอดภัยที่

เหนือกวา ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง ความชอบในการบริโภคเมนู

ใหม การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต คุณคาดานอารมณจากความสุขความ

เพลิดเพลินและผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร โดยมีคาสัมประสิทธ์ิความถดถอย ()  

เทากับ .137, .421, .382, .321, .210 และ .146 ตามลําดับ และมีคา Sig. นอยกวา .05 โมเดลน้ีมีคา

สัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) เทากับ 50.9% และ Adj. R2เทากับ 48.6% และตัวแปรอิสระไมมี

ความสัมพันธกันเอง มีคา Eigenvalue เทากับ 6.374 และคา Condition index ที่สูงสุดเทากับ 

6.631 คาคลาดเคลื่อนเปนอิสระกัน เน่ืองจาก มีคา Durbin - Watson เทากับ 2.037    

   อาหารไทย-ตะวันตก : ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อใน

อนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม            

อาหารไทย-ตะวันตก ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ คือ ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดง

ภาพลักษณของตนเอง และการแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม โดยมีคาสัมประสิทธ์ิ

ความถดถอย () เทากับ .352 และ .227 ตามลําดับ และมีคา Sig. นอยกวา .05 โมเดลน้ีมีคา

สัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) เทากับ 17.3% และ Adj. R2 เทากับ 16.1% และตัวแปรอิสระไมมี

ความสัมพันธกันเอง มีคา Eigenvalue เทากับ 2.113 และคา Condition index ที่สูงสุดเทากับ 

2.046 คาคลาดเคลื่อนเปนอิสระกัน เน่ืองจากมีคา Durbin - Watson เทากับ 1.848    

 

 สมมติฐานขอท่ี 3 : ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม สงผลตอ

ขีดความสามารถทางสังคม (ความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา) ของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

 H0: ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม ไมสงผลตอขีด

ความสามารถทางสังคม (ความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา) ของนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติ 

 H1: ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม สงผลตอขีดความสามารถ

ทางสังคม (ความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา) ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 
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ตารางท่ี 4.25 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 

 

ตัวแปร

อิสระ 

ขีดความสามารถทางสังคม (ความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา) 

อาหารไทย-ฮาลาล อาหารไทย-เวียดนาม อาหารไทย-จีน อาหารไทย-ญี่ปุน อาหารไทย-ตะวันตก 

 t Sig.  t Sig.  t Sig.  t Sig.  t Sig. 

ความพึง

พอใจ

โดยรวม 

.663 10.211** .000 .733 12.097** .000 .921 27.454** .000 .779 13.938** .000 .563 8.032** .000 

จํานวนคน 134 127 127 127 140 

F 104.257** 146.349** 146.349** 195.103** 64.506** 

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 

R2 43.9% 53.7% 53.7% 60.8% 31.7% 

Adj. R2 43.5% 53.4% 53.4% 60.4% 31.2% 

Durbin- 

Watson 

1.764 2.128 2.128 2.147 2.250 

หมายเหตุ : (1) * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (2) ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 (3) จํานวนกลุมตัวอยางลดลงจาก 200 เหลือ 198 เนื่องจากผูวิจัยไดตัด case ที่มี

คา Standardized residual มากกวา  3 
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จากตารางที่ 4.25 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  

อาหารไทย-ฮาลาล : ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม อาหาร

ไทย-     ฮาลาล สงผลตอขีดความสามารถทางสังคม (ความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชน

ของลูกคา) โดยมีคาสัมประสิทธ์ิความถดถอย () เทากับ .663 และมีคา Sig. นอยกวา .05 โมเดลน้ีมี

คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) เทากับ 43.9% และ Adj. R2 เทากับ 48.6% และตัวแปรอิสระไมมี

ความสัมพันธกันเอง มีคา Eigenvalue เทากับ 1.000 และคา Condition index ที่สูงสุดเทากับ 

1.000 คาคลาดเคลื่อนเปนอิสระกัน เน่ืองจาก มีคา Durbin - Watson เทากับ 1.764  

อาหารไทย-เวียดนาม : ความพงึพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม อาหาร

ไทย-เวียดนาม สงผลตอขีดความสามารถทางสังคม (ความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชน

ของลูกคา) โดยมีคาสัมประสิทธ์ิความถดถอย () เทากับ .733 และมีคา Sig. นอยกวา .05 โมเดลน้ีมี

คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) เทากับ 53.7% และ Adj. R2 เทากับ 53.4% และตัวแปรอิสระไมมี

ความสัมพันธกันเอง มีคา Eigenvalue เทากับ 1.000 และคา Condition index ที่สูงสุดเทากับ 

1.000 คาคลาดเคลื่อนเปนอิสระกัน เน่ืองจาก มีคา Durbin - Watson เทากับ 2.128 

อาหารไทย-จีน : ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม อาหารไทย-

จีน สงผลตอขีดความสามารถทางสังคม (ความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา) 

โดยมีคาสัมประสิทธ์ิความถดถอย () เทากับ .921 และมีคา Sig. นอยกวา .05 โมเดลน้ีมีคา

สัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) เทากับ 84.9% และ Adj. R2เทากับ 84.8% และตัวแปรอิสระไมมี

ความสัมพันธกันเอง มีคา Eigenvalue เทากับ 1.000 และคา Condition index ที่สูงสุดเทากับ 

1.000 คาคลาดเคลื่อนเปนอิสระกัน เน่ืองจาก มีคา Durbin - Watson เทากับ 2.286   

อาหารไทย-ญี่ปุน : ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม อาหารไทย-

ญี่ปุน สงผลตอขีดความสามารถทางสังคม (ความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา) 

โดยมีคาสัมประสิทธ์ิความถดถอย () เทากับ .779 และมีคา Sig. นอยกวา .05 โมเดลน้ีมีคา

สัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) เทากับ 60.8% และ Adj. R2เทากับ 60.4% และตัวแปรอิสระไมมี

ความสัมพันธกันเอง มีคา Eigenvalue เทากับ 1.000 และคา Condition index ที่สูงสุดเทากับ 

1.000 คาคลาดเคลื่อนเปนอิสระกัน เน่ืองจาก มีคา Durbin - Watson เทากับ 2.147  

อาหารไทย-ตะวันตก : ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม อาหาร

ไทย-ตะวันตก สงผลตอขีดความสามารถทางสังคม (ความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชน

ของลูกคา) โดยมีคาสัมประสิทธ์ิความถดถอย () เทากับ .563 และมีคา Sig. นอยกวา .05 โมเดลน้ีมี

คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) เทากับ 31.7% และ Adj. R2เทากับ 31.2% และตัวแปรอิสระไมมี

ความสัมพันธกันเอง มีคา Eigenvalue เทากับ 1.000 และคา Condition index ที่สูงสุดเทากับ 

1.000 คาคลาดเคลื่อนเปนอิสระกัน เน่ืองจาก มีคา Durbin - Watson เทากับ 2.250 
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สมมติฐานขอท่ี 4 : ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม สงผล

ตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจท่ีจะบอกตอ และความเต็มใจ

ท่ีจะจายในราคาสูง) ของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0: ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม ไมสงผลตอพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคา

สูง) ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

H1: ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม สงผลตอพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคา

สูง) ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 
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ตารางท่ี 4.26 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 

 

ตัวแปรอิสระ 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความตั้งใจซื้อในอนาคต ความตั้งใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) 

อาหารไทย-ฮาลาล อาหารไทย-เวียดนาม อาหารไทย-จีน อาหารไทย-ญี่ปุน อาหารไทย-ตะวันตก 

 t Sig.  t Sig.  t Sig.  t Sig.  t Sig. 

ความพึงพอใจ

โดยรวมในเมนูใหม 

.754 13.550** .000 .789 14.528** .000 .770 14.139** .000 .750 12.993** .000 .765 14.044** .000 

จํานวนคน 141 129 138 132 141 

F 184.014** 211.061** 199.898** 168.807** 197.238** 

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 

R2 56.8% 62.2% 59.3% 56.3% 58.8% 

Adj. R2 56.5% 62.0% 59.0% 56.0% 58.2% 

Durbin-Watson 1.909 1.639 1.566 1.589 2.074 
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จากตารางที่ 4.26 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  
อาหารไทย-ฮาลาล : ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม อาหาร

ไทย-      ฮาลาล สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอก
ตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) โดยมีคาสัมประสิทธ์ิความถดถอย () เทากับ .754 และมีคา 
Sig. นอยกวา .05 โมเดลน้ีมีคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) เทากับ 56.8% และ Adj. R2เทากับ 
56.5% และตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธกันเอง มีคา Eigenvalue เทากับ 1.000 และคา 
Condition index ที่สูงสุดเทากับ 1.000 คาคลาดเคลื่อนเปนอิสระกัน เน่ืองจาก มีคา 
Durbin-Watson เทากับ 1.909 

อาหารไทย-เวียดนาม : ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม อาหาร
ไทย-เวียดนาม สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ 
และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) โดยมีคาสัมประสิทธ์ิความถดถอย () เทากับ .789 และมีคา 
Sig. นอยกวา .05  โมเดลน้ีมีคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) เทากับ 62.2% และ Adj. R2เทากับ 
62.0% และตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธกันเอง มีคา Eigenvalue เทากับ 1.000 และคา 
Condition index ที่สูงสุดเทากับ 1.000 คาคลาดเคลื่อนเปนอิสระกัน เน่ืองจาก มีคา 
Durbin-Watson เทากับ 1.639 

อาหารไทย-จีน : ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม อาหารไทย-
จีน สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความ
เต็มใจที่จะจายในราคาสูง) โดยมีคาสัมประสิทธ์ิความถดถอย () เทากับ .770 และมีคา Sig. นอย
กวา .05  โมเดลน้ีมีคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) เทากับ 59.3% และ Adj. R2เทากับ 59.0% และ
ตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธกันเอง มีคา Eigenvalue เทากับ 1.000 และคา Condition index ที่
สูงสุดเทากับ 1.000 คาคลาดเคลื่อนเปนอิสระกัน เน่ืองจาก มีคา Durbin-Watson เทากับ 1.566 

อาหารไทย-ญี่ปุน : ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม อาหารไทย-
ญี่ปุน สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความ
เต็มใจที่จะจายในราคาสูง) โดยมีคาสัมประสิทธ์ิความถดถอย () เทากับ .750 และมีคา Sig. นอย
กวา .05  โมเดลน้ีมีคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) เทากับ 56.3% และ Adj. R2เทากับ 56.0% และ
ตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธกันเอง มีคา Eigenvalue เทากับ 1.000 และคา Condition index ที่
สูงสุดเทากับ 1.000 คาคลาดเคลื่อนเปนอิสระกัน เน่ืองจาก มีคา Durbin-Watson เทากับ 1.589  

อาหารไทย-ตะวันตก : ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม อาหาร
ไทย-ตะวันตก สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ 
และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) โดยมีคาสัมประสิทธ์ิความถดถอย () เทากับ .765 และมีคา 
Sig. นอยกวา .05  โมเดลน้ีมีคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) เทากับ 58.8% และ Adj. R2เทากับ 
58.2% และตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธกันเอง มีคา Eigenvalue เทากับ 1.000 และคา 
Condition index ที่สูงสุดเทากับ 1.000 คาคลาดเคลื่อนเปนอิสระกัน เน่ืองจาก มีคา Durbin - 
Watson เทากับ 2.074 

 



139 
 

สมมติฐานขอท่ี 5 : นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีลักษณะสวนบุคคลท่ีแตกตางกันมี
ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจท่ีจะ
บอกตอ และความเต็มใจท่ีจะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 

สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐานคือ  
เน่ืองจากลักษณะสวนบุคคลในดาน อายุ อาชีพ และรายไดสวนตัวตอเดือน มีการ

กระจายของขอมูลแตละกลุมในแตละดานไมสม่ําเสมอจึงมีการปรับกลุมใหมเพื่อใหเหมาะสมกับการ
ทดสอบสมมติฐาน 

ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปรียบเทียบความพึงพอใจกับพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ผูวิจัยมีข้ันตอนในการทดสอบ (กัลยา วานิชยบัญชา, 
2552) ดังน้ี  

(1) พิจารณาคาความแปรปรวนของขอมูลทั้งสามกลุมโดยใชสถิติ Levene Statistic 
หากผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช Levene Statistic พบวา ขอมูลทั้งสามกลุม มีความ
แปรปรวนไมแตกตางกัน ผูวิจัยจึงจะใช สถิติ One Way ANOVA ในการทดสอบความแตกตางของ
คาเฉลี่ย แตหากผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช Levene Statistic พบวาขอมูลทั้งสามกลุม มี
ความแปรปรวนแตกตางกัน ผูวิจัยจึงจะใช สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกตางของ
คาเฉลี่ย  

(2) ทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยโดยใชสถิติ One Way ANOVA หรือ สถิติ 
Brown-Forsythe หากทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยโดยใช One Way ANOVA แลวพบวามี
อยางนองหน่ึงคูที่แตกตาง ผูวิจัยจะใชสถิติ LSD ในการทดสอบความแตกตางรายคู แตในกรณีที่ใช
สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยแลวพบวามีอยางนองหน่ึงคู
ที่แตกตาง ผูวิจัยจะใชสถิติ Dunnett T3 ในการทดสอบความแตกตางรายคู 

แยกเปนสมมติฐานยอยได ดังน้ี 
สมมติฐานขอท่ี 5.1 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีเพศแตกตางกันมีความพึงพอใจ

โดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความ
เต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี  
H0: นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีเพศแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย
ในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมไมแตกตางกัน  

H1: นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีเพศแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย
ในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 
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ตารางท่ี 4.27 การเปรียบเทียบ ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

จําแนกตามเพศ 
 

ตัวแปรท่ีศึกษา 

เพศ Levene’s Test for 

 Homogeneity of Variances t-test df Sig. ชาย  หญิง 

 (SD)  (SD) F. Sig. 

อาหารไทย-ฮาลาล 

5.16 (1.152) 5.53 (1.077) 1.377 0.242 -1.985* 148 0.049 - ความพึงพอใจโดยรวม 

- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 4.75 (1.041) 5.20 (1.020) .004 0.951 -2.572* 128.714 0.011 

อาหารไทย-เวียดนาม 

4.94 (1.328) 5.14 (1.207) .333 0.565 -0.893 148 0.373 - ความพึงพอใจโดยรวม 

- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 4.46 (1.088) 4.57 (1.317) 2.22 0.139 -0.506 81.428 0.614 

อาหารไทย-จีน 

4.87 (1.380) 4.76 (1.396) .024 0.878 0.464 148 0.644 - ความพึงพอใจโดยรวม 

- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 4.74 (1.026) 4.97 (1.080) .114 0.736 -1.221 100.129 0.225 

อาหารไทย-ญ่ีปุน 

5.02 (1.166) 4.89 (1.623) 7.976** 0.005 0.514 91.442 0.609 - ความพึงพอใจโดยรวม 

- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 4.74 (-1.026) 4.97 (-1.08) .114 .736 -1.221 100.129 0.225 

อาหารไทย-ตะวันตก 

- ความพึงพอใจโดยรวม 4.89 (1.251) 4.90 (1.394) .463 .540 -.007 148 .994 

- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 4.53 (1.034) 4.51 (1.145) .997** .000 .091 100.731 .928 

หมายเหตุ: *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

140 



141 
 

จากตารางที่ 4.27  การเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการ

ซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง ) ตอ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ จําแนกตามเพศ พบวา  

อาหารไทย-ฮาลาล ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม 

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกัน 

จึงใชคา t กรณีความแปรปรวนเทากัน ซึ่งความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความ

ต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง ) มีคา Sig. นอย

กวา .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา นักทองเที่ยว

ชาวตางชาติที่มีเพศแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อ

ในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง ) ตออาหารไทย-ฮาลาล 

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยนักทองเที่ยวเพศหญิงมีความพึงพอใจโดยรวม

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสูง) มากกวานักทองเที่ยวเพศชาย 

อาหารไทย-เวียดนาม ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม 

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกัน 

จึงใชคา t กรณีความแปรปรวนเทากัน ซึ่งความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความ

ต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง ) มีคา Sig. 

มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีเพศแตกตางกันมี

ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอก

ตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-เวียดนามไมแตกตางกัน  

อาหารไทย-จีน ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม และ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช

คา t กรณีความแปรปรวนเทากัน ซึ่งความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความ

ต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง ) มีคา Sig. 

มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีเพศแตกตางกันมี

ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอก

ตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-จีนไมแตกตางกัน  

อาหารไทย-ญี่ปุน ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม และ
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พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช

คา t กรณีความแปรปรวนเทากัน ซึ่งความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความ

ต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจ ายในราคาสูง ) มีคา Sig. 

มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีเพศแตกตางกันมี

ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอก

ตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-ญี่ปุนไมแตกตางกัน  

อาหารไทย-ตะวันตก ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม 

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกัน 

จึงใชคา t กรณีความแปรปรวนเทากัน ซึ่งความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความ

ต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง ) มีคา Sig. 

มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีเพศแตกตางกันมี

ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอก

ตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-ตะวันตกไมแตกตางกัน  

สมมติฐานขอท่ี 5.2 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอายุแตกตางกันมีความพึงพอใจ

โดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความ

เต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี  

H0: นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอายุแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมไมแตกตางกัน  

H1: นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอายุแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 
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ตารางท่ี 4.28 การเปรียบเทียบ ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อตอเมนูอาหาร

ไทย ประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ จําแนกตามอายุ 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 

Test of Homogeneity  

of Variances 

F-test 

(Sig.) 

Brown-Forsythe 

(Sig.) 

Levene Statistic Sig.   

อาหารไทย-ฮาลาล 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
4.316** .001 - 

.150  

(.978) 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
3.692** .004 - 

.807  

(.552) 

อาหารไทย-เวียดนาม 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
1.785 .119 

1.162  

(.331) 
- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
.623 .682 

1.454  

(.209) 
- 

อาหารไทย-จีน 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
1.296 .269 

2.494*  

(.034) 
- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
1.462 .207 

.623  

(.683) 
- 

อาหารไทย-ญี่ปุน 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
1.062 .384 

.118  

(.998) 
- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
2.302* .049 - 

.663 

(.653) 

อาหารไทย-ตะวันตก 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
2.104 .068 

1.485  

(.198) 
- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
.404 .845 

2.400  

(.050) 
- 

หมายเหตุ: *คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 **คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตารางที่ 4.28 การเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการ

ซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ จําแนกตามอายุ พบวา  

อาหารไทย-ฮาลาล ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม 

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสูง) มีคา Sig. นอยกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 6 กลุมแตกตางกัน จึง

ใช Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) ซึ่งมีคา Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยว

ชาวตางชาติที่มีอายุแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อ

ในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-ฮาลาลไม

แตกตางกัน  

อาหารไทย-เวียดนาม ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม 

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 6 กลุมไมแตกตางกัน 

จึงใช F-test ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคา

สูง) ซึ่งมีคา Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มี

อายุแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต 

ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-เวียดนามไมแตกตางกัน

  

อาหารไทย-จีน ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม และ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 6 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช 

F-test ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ซึ่ง

ความพึงพอใจโดยรวมมีคา Sig. นอยกวา .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอายุแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวม ตอ

อาหารไทย-จีนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงเปรียบเทียบรายคูของความพึง

พอใจโดยรวม จําแนกตามอายุโดยใชสถิติ LSD สวนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อใน

อนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 จึง
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ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคา

สูง) ตออาหารไทย-จีนไมแตกตางกัน 

อาหารไทย-ญี่ปุน ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม มีคา 

Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 6 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช F-test ในการ

ทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวม สวนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความ

ต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) มีคา Sig. นอย

กวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 6 กลุมแตกตางกัน จึงใช Brown-Forsythe ในการ

ทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซือ้ในอนาคต ความต้ังใจ

ที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ซึ่งมีคา Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอายุแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคา

สูง) ตออาหารไทย-ญี่ปุนไมแตกตางกัน  

อาหารไทย-ตะวันตก ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม 

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสงู) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 6 กลุมไมแตกตางกัน 

จึงใช F-test ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคา

สูง) ซึ่งมีคา Sig. มากกวา .05 และไมนอยกวา .05 ตามลําดับ จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอายุแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

(ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-

ตะวันตกไมแตกตางกัน  
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ตารางท่ี 4.29  การเปรียบเทียบรายคูของความพึงพอใจโดยรวมตออาหารไทย-จีนของนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติ จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ LSD 
 

 

 

 

 

ความพึง

พอใจ

โดยรวม 

 

 

อายุ 

 

  

ต่ํากวา 

25 ป  

25 - 

34 ป 

35 - 

44 ป 

45 -54 

ป 

55-64 ป 65 ป 

ข้ึนไป 

4.93 4.87 5.17 3.83 5.51 4.42 

ต่ํากวา 25 ป 4.93 - .06 -.24 1.10* -.58 .51 

25-34 ป 4.87 - - -.30 1.04* -.64 .45 

35-44 ป 5.17 - - - 1.34* -.34 .75 

45-54 ป 3.83 - - - - -1.68* -.59 

55-64 ป 5.51 - - - - - 1.09 

65 ปขึ้นไป 4.42 - - - - - - 

หมายเหตุ: *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
  

  จากตาราง 4.29 การเปรียบเทียบรายคูของความพึงพอใจโดยรวมตออาหารไทย-จีน  

ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ จําแนกตามอายุ พบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอายุตํ่ากวา 25 ป 

อายุ  25-34 ป อายุ 35-44 ป และอายุ 55-64 ป มีความพึงพอใจโดยรวมตออาหารไทย-จีน  

มากกวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอายุ 45-54 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย = 1.10, 1.04, 1.34 และ

1.68 ตามลําดับ สวนคูอื่นไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

  สมมติฐานขอท่ี 5.3 นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีสถานภาพแตกตางกันมีความพึง

พอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจท่ีจะบอกตอ 

และความเต็มใจท่ีจะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 

  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี  

  H0: นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีสถานภาพแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมไมแตกตางกัน  

  H1: นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีสถานภาพแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 
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ตารางท่ี 4.30 การเปรียบเทียบ ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อตอเมนูอาหาร

ไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ จําแนกตามสถานภาพ 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 

Test of Homogeneity  

of Variances 

F-test 

(Sig.) 

Brown-Forsythe 

(Sig.) 

Levene Statistic Sig.   

อาหารไทย-ฮาลาล 

- ความพึงพอใจโดยรวม 

5.115** .007 - .550 

(.586) 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 4.334* .015 - .184 

(.836) 

อาหารไทย-เวียดนาม 

- ความพึงพอใจโดยรวม 

.033 .968 .286 

(.752) 

- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ .837 .435 .902 

(.408) 

- 

อาหารไทย-จีน 

- ความพึงพอใจโดยรวม 

2.579 .079 .718 

(.490) 

- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ .182 .834 .114 

(.893) 

- 

อาหารไทย-ญี่ปุน 

- ความพึงพอใจโดยรวม 

4.109* .018 - 5.192* 

(.018) 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ .490 .614 1.243 

(.292) 

- 

อาหารไทย-ตะวันตก 

- ความพึงพอใจโดยรวม 

1.005 .369 1.668 

(.192) 

- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 1.296 .277 .355 

(.702) 

- 

 

จากตารางที่ 4.30 การเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการ

ซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง ) ตอ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ จําแนกตามสถานภาพ พบวา 

 

 อาหารไทย-ฮาลาล ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม 

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสูง) มีคา Sig. นอยกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 3 กลุมแตกตางกัน จึง
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ใช Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) ซึ่งมีคา Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยว

ชาวตางชาติที่มีสถานภาพแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความ

ต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-ฮา

ลาลไมแตกตางกัน  

อาหารไทย-เวียดนาม ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม 

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 3 กลุมไมแตกตางกัน 

จึงใช F-test ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคา

สูง) ซึ่งมีคา Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มี

สถานภาพแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อใน

อนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-เวียดนามไม

แตกตางกัน  

อาหารไทย-จีน ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม และ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 3 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช 

F-test ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ซึ่งมีคา 

Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีสถานภาพ

แตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความ

ต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-จีนไมแตกตางกัน  

อาหารไทย-ญี่ปุน ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม มีคา 

Sig. นอยกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 3 กลุมแตกตางกัน จึงใช Brown-Forsythe 

ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวม ซึ่งมีคา Sig. นอยกวา .05 จึง

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มี

สถานภาพแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตออาหารไทย-ญี่ปุนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 จึงเปรียบเทียบรายคูของความพึงพอใจโดยรวม จําแนกตามสถานภาพ โดยใชสถิติ 

Dunnett T3  

สวนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และ
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ความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 3 กลุม

ไมแตกตางกัน จึงใช F-test ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

(ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ซึ่งมีคา Sig. 

มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีสถานภาพแตกตาง

กันมีพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่

จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-ญี่ปุนไมแตกตางกัน  

อาหารไทย-ตะวันตก ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม 

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 3 กลุมไมแตกตางกัน 

จึงใช F-test ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคา

สูง) ซึ่งมีคา Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มี

สถานภาพแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อใน

อนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-ตะวันตกไม

แตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.31  การเปรียบเทียบรายคูของความพึงพอใจโดยรวมตออาหารไทย-ญี่ปุน ของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติ จําแนกตามสถานภาพ โดยใชสถิติ Dunnett T3 

 

 

 

 

ความพึงพอใจ

โดยรวม 

 

           สถานภาพ โสด สมรส/อยูดวยกัน มาย/หยาราง/

แยกกันอยู 

   5.30 4.57 4.76 

โสด 5.30 - .73* .54 

สมรส/อยู

ดวยกัน 

4.57 - - -.19 

มาย/หยา

ราง/

แยกกัน

อยู 

4.76 - - - 

หมายเหตุ: *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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จากตาราง 4.31 การเปรียบเทียบรายคูของความพึงพอใจโดยรวมตออาหารไทย-ญี่ปุน 

ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ จําแนกตามสถานภาพ พบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีสถานภาพ

โสด มีความพึงพอใจโดยรวมตออาหารไทย-ญี่ปุน มากกวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีสถานภาพ

สมรส/อยูดวยกัน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย = .73 สวนคูอื่นไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

สมมติฐานขอท่ี 5.4 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความ

พึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และ

ความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี  

H0: นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวม

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมไมแตกตางกัน 

H1: นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวม

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 
 

ตารางท่ี 4.32 การเปรียบเทียบ ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อตอเมนูอาหาร

ไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 

Test of Homogeneity  

of Variances 
F-test 

(Sig.) 

Brown-Forsythe 

(Sig.) 
Levene Statistic Sig. 

อาหารไทย-ฮาลาล 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
1.738 .179 

.404 

(.669) 

- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
.058 .944 

.011 

(.989) 

- 

อาหารไทย-เวียดนาม 

- ความพึงพอใจโดยรวม 3.725* .026 

- .575 

(.565) 

 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
.411 .664 

1.969 

(.144) 

- 
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ตารางท่ี 4.32 (ตอ) 

     

ตัวแปรที่ศึกษา 

Test of Homogeneity  

of Variances 
F-test 

(Sig.) 

Brown-Forsythe 

(Sig.) 
Levene Statistic Sig. 

อาหารไทย-จีน 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
1.135 .324 

1.358 

(.260) 
- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
1.338 .266 

.132 

(.877) 
- 

อาหารไทย-ญี่ปุน 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
.166 .847 

.435 

(648) 
- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
1.030 .360 

.577 

(.563) 
- 

อาหารไทย-ตะวันตก 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
.469 .627 

.257 

(.774) 
- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
.281 .755 

.322 

(.725) 
- 

หมายเหตุ: * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตารางที่ 4.32  การเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการ

ซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง ) ตอ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา  

อาหารไทย-ฮาลาล ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม 

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 3 กลุมไมแตกตางกัน 

จึงใช F-test  ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคา

สูง) ซึ่งมีคา Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มี

ระดับการศึกษาแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อใน

อนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-ฮาลาลไม

แตกตางกัน  
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อาหารไทย-เวียดนาม ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจ มีคา Sig. 

นอยกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 3 กลุมแตกตางกัน จึงใช Brown-Forsythe ในการ

ทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวม สวนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความ

ต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง ) มีคา Sig. 

มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 3 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช F-test ในการทดสอบ

ความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  ซึ่งทั้งความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ มีคา Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยว

ชาวตางชาติที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

(ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-

เวียดนามไมแตกตางกัน 

  อาหารไทย-จีน ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม และ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 3 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช 

F-test  ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ซึ่งมีคา 

Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีระดับ

การศึกษาแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต 

ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-จีนไมแตกตางกัน  

อาหารไทย-ญี่ปุน ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม และ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 3 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช 

F-test  ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ซึ่งมีคา 

Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีระดับ

การศึกษาแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต 

ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-ญี่ปุนไมแตกตางกัน 

อาหารไทย-ตะวันตก ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม 

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 3 กลุมไมแตกตางกัน 

จึงใช F-test  ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคา
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สูง) ซึ่งมีคา Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มี

ระดับการศึกษาแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อใน

อนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-ตะวันตกไม

แตกตางกัน  

 

สมมติฐานขอท่ี 5.5 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจ

โดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความ

เต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี  

H0: นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมไมแตกตางกัน  

H1: นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน   

 

ตารางท่ี 4.33 การเปรียบเทียบ ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อตอเมนูอาหาร

ไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ จําแนกตามอาชีพ  

 

ตัวแปรที่ศึกษา 

Test of Homogeneity  

of Variances 
F-test 

(Sig.) 

Brown-Forsythe 

(Sig.) 
Levene Statistic Sig. 

อาหารไทย-ฮาลาล 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
1.545 .157 

.445 

(.873) 

- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
1.921 .071 

1.329 

(.241) 

- 

อาหารไทย-เวียดนาม 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
1.254 .283 

1.088 

(.372) 
- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
1.147 .335 

.909 

(.520) 
- 
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ตารางท่ี 4.33 (ตอ)  

    

ตัวแปรที่ศึกษา 

Test of Homogeneity  

of Variances 
F-test 

(Sig.) 

Brown-Forsythe 

(Sig.) 
Levene Statistic Sig. 

อาหารไทย-จีน 

- ความพึงพอใจโดยรวม 

1.035 .415 .577 

(.814) 
- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 1.488 .188 2.108 

(.057) 
- 

อาหารไทย-ญี่ปุน 

- ความพึงพอใจโดยรวม 

.813 .605 .847 

(.574) 
- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 1.930 .052 1.670 

(.102) 
- 

อาหารไทย-ตะวันตก 

- ความพึงพอใจโดยรวม 

1.127 .349 2.517* 

(.018) 
- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 2.214* .037 - 2.948 

(.070) 

หมายเหตุ: *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตารางที่ 4.33  การเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการ

ซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง ) ตอ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ จําแนกตามอาชีพ พบวา  

อาหารไทย-ฮาลาล ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม 

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 8 กลุมไมแตกตางกัน 

จึงใช F-test  ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคา

สูง) ซึ่งมีคา Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มี

อาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต 

ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-ฮาลาลไมแตกตางกัน 

 

อาหารไทย-เวียดนาม ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม 

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ
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จายในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 8 กลุมไมแตกตางกัน 

จึงใช F-test  ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคา

สูง) ซึ่งมีคา Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มี

อาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต 

ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-เวียดนามไมแตกตางกัน

  

อาหารไทย-จีน ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม และ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 8 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช 

F-test  ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ซึ่งมีคา 

Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอาชีพแตกตาง

กันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะ

บอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-จีนไมแตกตางกัน 

อาหารไทย-ญี่ปุน ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม และ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทัง้ 8 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช 

F-test  ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ซึ่งมีคา 

Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอาชีพแตกตาง

กันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะ

บอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-ญี่ปุนไมแตกตางกัน 

อาหารไทย-ตะวันตก ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม มี

คา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 3 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช F-test ในการ

ทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวม ซึ่งมีคา Sig. นอยกวา .05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอาชีพ

แตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตออาหารไทย-ตะวันตกแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 จึงเปรียบเทียบรายคูของความพึงพอใจโดยรวม จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ LSD  

สวนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และ

ความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) มีคา Sig. นอยกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 3 กลุม
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แตกตางกัน จึงใช Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ซึ่งมีคา 

Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอาชีพแตกตาง

กันมีพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่

จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-ตะวันตกไมแตกตางกัน  
 

ตารางท่ี 4.34 การเปรียบเทียบรายคูของความพึงพอใจโดยรวมตออาหารไทย-ตะวันตกของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติ จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ LSD  

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
ความพึง
พอใจ
โดยรวม 

 
 

อาชีพ 

ผู 
เชี่ยวชาญ
มืออาชีพ 

ผู 
บริหาร 

พนักงาน
บริษัท 

ผูใช
แรงงาน
ในการ
ผลิต 

ขาราชการ
/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

นักศึกษา/
นักเรียน 

ผู
ประกอบ 

การ 

อื่นๆ 

   4.54 4.82 4.75 5.72 5.58 4.70 5.36 5.83 

ผูเช่ียวชาญ
มืออาชีพ 

4.54 
- 

-.28 -.21 -1.18
*
 -1.04

*
 -.16 -.82

*
 -1.29

*
 

ผูบริหาร 4.82 - - .07 -.90 -.76 .12 -.54 -1.01 
พนักงาน
บริษัท 

4.75 
- - - 

-.97 -.83 .05 -.61 -1.08 

ผูใชแรงงาน
ในการผลิต 

5.72 
- - - - 

.14 1.02 .36 -.11 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

5.58 
- - - - - 

.88
*
 .22 -.25 

นักศึกษา/
นักเรียน 

4.70 
- - - - - - 

-.66 -1.13
*
 

ผูประกอบ 
การ 

5.36 
- - - - - - - -.47 

อื่นๆ 5.83 - - - - - - - - 
หมายเหต:ุ *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 

จากตารางที่ 4.34 การเปรียบเทียบรายคูของความพึงพอใจโดยรวมตออาหารไทย-

ตะวันตก ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ จําแนกตามอาชีพ พบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอาชีพ

ผูใชแรงงานในการผลิต อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อาชีพผูประกอบการ และอาชีพอื่นๆ มี

ความพึงพอใจโดยรวมตออาหารไทย-ตะวันตก มากกวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอาชีพ

ผูเช่ียวชาญมืออาชีพ โดยมีผลตางคาเฉลี่ย = 1.18, 1.04, .82 และ 1.29 ตามลําดับ และนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และอาชีพอื่นๆ มีความพึงพอใจโดยรวมตอ

อาหารไทย-ตะวันตก มากกวาอาชีพนักเรียน/นักศึกษา โดยมีผลตางคาเฉลี่ย = .88 และ 1.13 

ตามลําดับ สวนคูอื่นไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

สมมติฐานขอท่ี 5.6 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีรายไดสวนตัวตอเดือนแตกตางกันมี
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ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอก

ตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี  

H0: นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีรายไดสวนตัวตอเดือนแตกตางกันมีความพึงพอใจ

โดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความ

เต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมไมแตกตางกัน  

H1: นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีรายไดสวนตัวตอเดือนแตกตางกันมีความพึงพอใจ

โดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความ

เต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน  

 

ตารางท่ี 4.35 การเปรียบเทียบ ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อตออาหารไทย

ประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ จําแนกตามรายไดสวนตัวตอเดือน 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 

Test of Homogeneity  

of Variances 
F-test 

(Sig.) 

Brown-Forsythe 

(Sig.) 
Levene Statistic Sig. 

อาหารไทย-ฮาลาล 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
1.043 .409 

.958 

(.477) 
- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
.951 .484 

.237 

(.988) 
- 

อาหารไทย-เวียดนาม 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
1.802 .073 

.721 

(.689) 
- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
1.871 .062 

1.244 

(.274) 
- 

อาหารไทย-จีน 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
.893 .534 

1.098 

(.368) 
- 

 

 

 

ตารางท่ี 4.35 (ตอ) 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
Test of Homogeneity  

of Variances 

F-test 

(Sig.) 

Brown-Forsythe 

(Sig.) 
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Levene Statistic Sig. 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
.511 .864 

1.125 

(.350) 
- 

อาหารไทย-ญี่ปุน 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
1.468 .165 

1.611 

(.118) 
- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
.968 .470 

1.652 

(.108) 
- 

อาหารไทย-ตะวันตก 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
.713 .697 

.344 

(.959) 
- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
.940 .493 

1.135 

(.342) 
- 

 

จากตารางที่ 4.35  การเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการ

ซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง ) ตอ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ จําแนกตามรายไดสวนตัวตอเดือน พบวา  

อาหารไทย-ฮาลาล ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม 

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 8 กลุมไมแตกตางกัน 

จึงใช F-test  ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคา

สูง) ซึ่งมีคา Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มี

รายไดสวนตัวตอเดือนแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจ

ซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-ฮาลาลไม

แตกตางกัน 

อาหารไทย-เวียดนาม ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม 

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 8 กลุมไมแตกตางกัน 

จึงใช F-test  ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคา

สูง) ซึ่งมีคา Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มี

รายไดสวนตัวตอเดือนแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจ

ซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-เวียดนาม
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ไมแตกตางกัน 

อาหารไทย-จีน ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม และ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 8 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช 

F-test ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ซึ่งมีคา 

Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีรายไดสวนตัว

ตอเดือนแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต 

ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-จีนไมแตกตางกัน 

อาหารไทย-ญี่ปุน ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม และ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 8 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช 

F-test ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ซึ่งมีคา 

Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีรายไดสวนตัว

ตอเดือนแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต 

ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-ญี่ปุนไมแตกตางกัน 

อาหารไทย-ตะวันตก ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม 

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 8 กลุมไมแตกตางกัน 

จึงใช F-test  ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคา

สูง) ซึ่งมีคา Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มี

รายไดสวนตัวตอเดือนแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจ

ซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-ตะวันตกไม

แตกตางกัน 

 

 

สมมติฐานขอท่ี 5.7 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่นับถือศาสนาแตกตางกันมีความพึง

พอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และ

ความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน  
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สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี  

H0: นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่นับถือศาสนาแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมไมแตกตางกัน 

H1: นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่นับถือศาสนาแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.36 การเปรียบเทียบ ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อตอเมนูอาหาร

ไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ จําแนกตามศาสนา 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 

Test of Homogeneity  

of Variances 
F-test 

(Sig.) 

Brown-Forsythe 

(Sig.) 
Levene Statistic Sig. 

อาหารไทย-ฮาลาล 

- ความพึงพอใจโดยรวม .289 .833 

 

2.727* 

(.046) 

- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
.314 .815 

1.670 

(.176) 
- 

อาหารไทย-เวียดนาม 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
1.424 .229 

1.253 

.291 
- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
.459 .766 

.699 

(.594) 
- 

อาหารไทย-จีน 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
1.985 .100 

1.102 

(.358) 
- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
1.205 .312 

2.285 

(.064) 
- 

อาหารไทย-ญี่ปุน 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
3.312* .012 - 

1.967 

(.128) 

 

ตารางท่ี 4.36 (ตอ) 
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ตัวแปรที่ศึกษา 

Test of Homogeneity  

of Variances 
F-test 

(Sig.) 

Brown-Forsythe 

(Sig.) 
Levene Statistic Sig. 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
1.179 .323 

1.863 

(.121) 
- 

อาหารไทย-ตะวันตก 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
.714 .545 

.575 

(.632) 
- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
1.311 .273 

2.835 

(.051) 
- 

หมายเหตุ: *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตารางที่ 4.36 การเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการ

ซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง ) ตอ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ จําแนกตามศาสนา พบวา  

อาหารไทย-ฮาลาล ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม 

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 4 กลุมไมแตกตางกัน 

จึงใช F-test  ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคา

สูง) ซึ่งความพึงพอใจโดยรวม มีคา Sig. นอยกวา .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่นับถือศาสนาแตกตางกันมีความพึงพอใจ

โดยรวม ตออาหารไทย-ฮาลาล แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงเปรียบเทียบรายคู

ของความพึงพอใจโดยรวม จําแนกตามศาสนา โดยใชสถิติ LSD  

 สวนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ 

และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ซึ่งมีคา Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดง

วา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่นับถือศาสนาแตกตางกันมีพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อใน

อนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-ฮาลาลไม

แตกตางกัน 

อาหารไทย-เวียดนาม ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม 

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 4 กลุมไมแตกตางกัน 

จึงใช F-test  ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรม
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ภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคา

สูง) ซึ่งมีคา Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่นับ

ถือศาสนาแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต 

ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-เวียดนามไมแตกตางกัน 

อาหารไทย-จีน ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม และ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 4 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช 

F-test ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ซึ่งมีคา 

Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่นับถือศาสนา

แตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความ

ต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-จีนไมแตกตางกัน 

อาหารไทย-ญี่ปุน ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม มีคา 

Sig. นอยกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 4 กลุมแตกตางกัน จึงใช Brown-Forsythe ใน

การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวม ซึ่งมีคา Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่นับถือศาสนาแตกตางกันมีความพึงพอใจ

โดยรวม ตออาหารไทย-ญี่ปุนไมแตกตางกัน 

สวนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซือ้ในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และ

ความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 4 กลุม

ไมแตกตางกัน จึงใช F-test ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

(ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ซึ่งมีคา Sig. 

มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่นับถือศาสนา

แตกตางกันมีพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความ

เต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-ญี่ปุนไมแตกตางกัน 

อาหารไทย-ตะวันตก ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม 

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 4 กลุมไมแตกตางกัน 

จึงใช F-test  ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคา

สูง) ซึ่งมีคา Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่นับ

ถือศาสนาแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต 
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ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-ตะวันตกไมแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.37 การเปรียบเทียบรายคูของความพึงพอใจโดยรวมตออาหารไทย-ฮาลาลของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติ จําแนกตามศาสนา โดยใชสถิติ LSD 

 

 

 

ความพึง

พอใจ

โดยรวม 

ศาสนา พุทธ คริสต อิสลาม อื่นๆ 

   5.41 5.09 5.96 5.56 

พุทธ 5.41 - .32 -.55 -.15 

คริสต 5.09  - -.87* -.47* 

อิสลาม 5.96  - - .40 

อ่ืนๆ  5.56  - - - 

หมายเหตุ: *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 

  จากตารางที่ 4.37 การเปรียบเทียบรายคูของความพึงพอใจโดยรวมตออาหารไทย-ฮา

ลาลของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ จําแนกตามศาสนา พบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่นับถือศาสนา

อิสลาม และนับถือศาสนาอื่นๆ มีความพึงพอใจโดยรวมตออาหารไทยฮาลาลมากกวานักทองเที่ยว

ชาวตางชาติที่นับถือศาสนาคริสต โดยมีผลตางคาเฉลี่ย = .87 และ .47 ตามลําดับ สวนคูอื่นไมพบ

ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

  สมมติฐานขอท่ี 5.8 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีลักษณะการเดินทางแตกตางกันมี

ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอก

ตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 

  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี  

  H0: นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีลักษณะการเดินทางแตกตางกันมีความพึงพอใจ

โดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความ

เต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมไมแตกตางกัน 

  H1: นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีลักษณะการเดินทางแตกตางกันมีความพึงพอใจ

โดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความ

เต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.38 การเปรียบเทียบ ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อตอเมนูอาหาร

ไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ จําแนกตามลักษณะการเดินทาง 



164 
 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 

Test of Homogeneity  

of Variances 
F-test 

(Sig.) 

Brown-Forsythe 

(Sig.) 
Levene Statistic Sig. 

อาหารไทย-ฮาลาล 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
2.601* .039 - 

.745 

(.588) 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
1.862 .121 

.762 

(.551) 
- 

อาหารไทย-เวียดนาม 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
2.232 .068 

.899 

(.466) 
- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
.958 .414 

2.275 

(.083) 
- 

อาหารไทย-จีน 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
2.036 .111 

1.812 

(.147) 
- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
.776 .543 

.985 

(.418) 
- 

อาหารไทย-ญี่ปุน 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
1.160 .331 

2.166 

(.076) 
- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
1.153 .433 

1.563 

(.053) 
- 

อาหารไทย-ตะวันตก 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
1.458 .218 

.582 

(.676) 
- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
.985 .418 

2.816 

(.068) 
- 

หมายเหตุ: *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 

  จากตารางที่ 4.38 การเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการ

ซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง ) ตอ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ จําแนกตามลักษณะการเดินทาง พบวา  

  อาหารไทย-ฮาลาล ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม 

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสูง) มีคา Sig. นอยกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 4 กลุมแตกตางกัน จึง

ใช Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวม ซึ่งมีคา 

Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีลักษณะการ
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เดินทาง แตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวม ตออาหารไทย-ฮาลาลไมแตกตางกัน 

  สวนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และ

ความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ซึ่งมีคา Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มลีักษณะการเดินทางแตกตางกันมีพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจ

ซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-ฮาลาลไม

แตกตางกัน 

   อาหารไทย-เวียดนาม ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม 

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 4 กลุมไมแตกตางกัน 

จึงใช F-test  ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคา

สูง) ซึ่งมีคา Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มี

ลักษณะการเดินทางแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (ความต้ังใจซื้อ

ในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-เวียดนามไม

แตกตางกัน 

  อาหารไทย-จีน ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม และ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 4 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช 

F-test ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ซึ่งมีคา 

Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีลักษณะการ

เดินทางแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต 

ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-จีนไมแตกตางกัน 

  อาหารไทย-ญี่ปุน ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม และ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 4 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช 

F-test  ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ซึ่งมีคา 

Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีลักษณะการ

เดินทางแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต 

ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-ญี่ปุนไมแตกตางกัน 
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  อาหารไทย-ตะวันตก ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม 

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 4 กลุมไมแตกตางกัน 

จึงใช F-test  ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคา

สูง) ซึ่งมีคา Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มี

ลักษณะการเดินทางแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อ

ในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-ตะวันตกไม

แตกตางกัน 

 

  สมมติฐานขอท่ี 5.9 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มเีช้ือชาติแตกตางกันมีความพึงพอใจ

โดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความ

เต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 

  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี  

  H0: นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีเช้ือชาติแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมไมแตกตางกัน 

  H1: นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีเช้ือชาติแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.39 การเปรียบเทียบ ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อตอเมนูอาหาร

ไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ จําแนกตามเช้ือชาติ 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 

Test of Homogeneity  
of Variances 

F-test 
(Sig.) 

Brown-Forsythe 
(Sig.) 

Levene Statistic Sig. 

อาหารไทย-ฮาลาล 
- ความพึงพอใจโดยรวม 

.889 .473 
1.151 
(.335) 

- 

 

ตารางท่ี 4.39 (ตอ)  
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ตัวแปรที่ศึกษา 

Test of Homogeneity  

of Variances 
F-test 

(Sig.) 

Brown-Forsythe 

(Sig.) 
Levene Statistic Sig. 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
.236 .917 

1.984 
(.100) 

- 

อาหารไทย-เวียดนาม 
- ความพึงพอใจโดยรวม 

.846 .520 
2.348 
(.054) 

- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
.964 .443 

1.154 
(.335) 

- 

อาหารไทย-จีน 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
.437 .822 

.762 

(.579) 
 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
.870 .503 

2.041 

(.077) 
 

อาหารไทย-ญี่ปุน 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
.915 .473 

1.534 

(.183) 
- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
.636 .673 

1.676 

(.145) 
- 

อาหารไทย-ตะวันตก 

- ความพึงพอใจโดยรวม 
1.307 .270 

2.128 

(.080) 
- 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
1.893 .115 

1.215 

(.307) 
- 

 

  จากตารางที่ 4.39 การเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการ

ซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ จําแนกตามเช้ือชาติพบวา  

  อาหารไทย-ฮาลาล ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม 

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 4 กลุมไมแตกตางกัน 

จึงใช F-test  ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคา

สูง) ซึ่งมีคา Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มี

เช้ือชาติแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต 

ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-ฮาลาลไมแตกตางกัน 
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  อาหารไทย-เวียดนาม ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม 
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ
จายในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 4 กลุมไมแตกตางกัน 
จึงใช F-test  ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคา
สูง) ซึ่งมีคา Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มี
เช้ือชาติแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต 
ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-เวียดนามไมแตกตางกัน 

  อาหารไทย-จีน ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย
ในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 4 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช 
F-test ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ซึ่งมีคา 
Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีเช้ือชาติ
แตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความ
ต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-จีนไมแตกตางกัน 

  อาหารไทย-ญี่ปุน ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย
ในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 4 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช 
F-test  ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ซึ่งมีคา 
Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีเช้ือชาติ
แตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความ
ต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-ญี่ปุนไมแตกตางกัน 

  อาหารไทย-ตะวันตก ผลการทดสอบ Levene Statistic ของความพึงพอใจโดยรวม 
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ
จายในราคาสูง) มีคา Sig. มากกวา .05 แสดงวาความแปรปรวนของขอมูลทั้ง 4 กลุมไมแตกตางกัน 
จึงใช F-test  ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคา
สูง) ซึ่งมีคา Sig. มากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มี
เช้ือชาติแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต 
ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทย-ตะวันตกไมแตกตางกัน 
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4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ  

การเก็บรวบรวมขอมูลเชิงคุณภาพโดยใชการสัมภาษณเชิงลึกจากผูประกอบการ/ผูจัดการ/ 

พอครัว/แมครัว/เชฟ ของหองอาหารหรือรานอาหาร 5 ประเภทๆ ละ 6 คน รวมจํานวนทั้งสิ้น 30 คน 

จาก 3 พื้นที่การวิจัย รวมกับการวิจัยเชิงสังเกต คณะผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลจําแนก

ตามประเภทอาหาร 5 ประเภท ดังน้ี  

 1. มีการสรางมูลคาเพ่ิมใหกับเมนูอาหารใหมและรานอาหาร และมีเหตุจูงใจนําเสนอเมนู

ใหมๆ กับลูกคา  

  “การเพิ่มมูลคาเพิ่มใหกับอาหารไทยประยุกตอาจทําในดานการตกแตง เชน เราทํายํา

แทนที่เราจะคลุกๆ รวมกันหน่ึงจาน ก็ข้ึนอยูกับวาเราดีไซนออกมาแบบไหน เชน เรายําเน้ือเปนแผน 

ก็วางเน้ือสไลดลงเปนคําๆ ก็ได รูปแบบที่เราวางไวตองมีความชัดเจน ตัวอยางในเมนูวาการวาง

รูปแบบในถาดก็ทําใหมีมูลคาข้ึนมาแลว อยางเชน ยําเน้ือยางจะดีไซนออกมาเปนคําเล็กๆ ทําใหดู

มูลคาข้ึนมา การดัดแปลงหนาตาอาหารในจานก็ถือเปนการประยุกตอยางหน่ึงแลว อยูที่การออกแบบ

ข้ึนมา แตรสชาติปจจุบันจะเปนรสชาติแบบไทย นอกจากเปนฝรั่งเขาก็จะสั่งระดับปานกลาง เผ็ดมาก 

เผ็ดนอย ตอนน้ีรสชาติจะเริ่มเปลี่ยนมาเปนแบบบานเรามากข้ึนจะไมตามใจรสชาติฝรั่งเทาไหรแลว”   

  “การตกแตงถือวาเปนสวนหน่ึงของการสรางมูลคาเพิ่ม ถาเปนยุโรปสมัยกอนหองอาหาร

สไตลคันทรี่ธรรมดาเขาจะใสมาใหเต็มจานซึง่ก็จะกินหมดน่ันคือสไตลแบบโบราณ แตสมัยใหมจะมา

เปนช้ินพอดีคํา เพื่อใหตาเราเห็นแลวทําใหเราอยากจะกิน ในสวนของฮาลาลก็สามารถนํามาตกแตงได

เชนกัน แตไทย-เวียดนามสวนใหญเขาเปนสมัยใหมอยูแลว เชน แหนมเนืองเขาจะเอาแผนปอเปยะมา

หอ จะกองลูกช้ินไวกองหน่ึง ผักไวอีกสวนหน่ึง แตหากเรานํามาทําเปนประยุกต เราก็อาจจะนําเอา

ปลายางมาแทนลูกช้ิน หอใสเครื่องปรุงตางๆ ของเวียดนาม นํามาทําเปนพอดีคํา นํามาใสในแกว 

อาจจะใสนํ้าจิ้มไวดานลางและเมี่ยงคําวางดานบน” 

  “การสรางสรรคเมนูอาหารไทยประยุกตของ Blue elephant ไดแก ลาบปลาชามอน 

การใชสมุนไพร ขา ตะไคร ใบมะกรูด หอมแดง การใชซอนโชยุของญี่ปุน ผสมกับวาซาบิ แตยังคง

ความหอมของเครื่องเทศที่เปนสมุนไทย”  

  “ตัวอยาง ตมยํากุงสไตสตะวันตก โดยใชกุงมาเค่ียวเปนนํ้าชุป ใสสมุนไพรไทย ใสครีม แต

ยังคงความด้ังเดิมของตมยํากุง เบอเกอรสเต็กจะใสสมุนไพรไทยตะไครกับซอสพริกไทยดํา”  

  “เมนูของหวาน สังขยาบานเราตีไขน่ึงไฟออนชาๆเน้ือจะน่ิมมากเน้ือจะไมเปนฟองอากาศ 

แลวเติมดวยนํ้ากะทิ นํ้าตาลปป นํ้าใบเตยซึ่งมีกลิ่นหอมมีคุณคาสมุนไพรของใบเตย ฝรั่งชอบชมวา

อรอยเปนคัสตารดที่ไมเคยทานเปนเมนูที่ขายดี” 
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  “นํ้าจิ้มชีฟูดสไตลไทยที่มีรสชาติออนลงหรืออาจใชวัตถุดิบนํ้าจิ้มชีฟูดทุกอยางโดยนําไป

เผากอนไมวาจะเปนมะเขือเทศ ขา ตะไคร รากผักซี กระเทียม หอมแดงปนรวมกันแลวผสมกับนํ้าตาล

นิดน่ึงนํ้ามะขามแลวก็นํ้าปลาเพื่อที่จะใหลดความเผ็ดลงอีกทั้งมีกลิ่นหอม” 

  “นํ้าจิ้มซีฟูดก็จะมีอีกตัวหน่ึงเราเรียกวานํ้าพริกแดงแตวาตัวน้ีจะเปนสวนผสมของพริก

แดงพริกช้ีฟาแดงไมใชพริกข่ีหนูจะเผ็ดๆ หนอยสําหรับลูกคาจีนก็จะใหลูกคาจีนรับประทานไดสะดวก

มากข้ึน” 

  “เรามีแรงจูงใจ หรือแรงบันดาลใจในการคิดเมนูอื่นๆ ปกติจะมีเมนูเยอะมาก แตครัวของ

เราเล็ก ทําไดแคเมนูที่มีอยู ไมคิดจะขยายสาขาไปที่ไหน เพราะอายุเยอะแลว สวนเรื่องผูชวยวันเสาร 

อาทิตยจะมีเด็กในรานประมาณ 14 คน หากเปนวันธรรมดาจะมี 9 คน”  

2. การสงเสริมการตลาด (Promotion)/การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  

 “การสงเสริมการตลาด (Promotion) ตามเทศกาลอาหารในฤดูกาลตางๆ ยกตัวอยางเชน 

ชวงมะมวงออกผลผลิตมากในเดือนเมษายน ถึงมิถุนายน เราจะใชมะมวงมาเปนวัตถุดิบรวมในการ

ปรุงอาหาร เปนตน เชน มะมวงซอสกับกุงลอปเสตอร”  

 “จะมีการแถมผลไมตามฤดูกาลหรือขายในราคาพิเศษใหกับลูกคาที่มารับประทานอาหาร

ในราน เหมือนกับเปนการคืนความสุขใหกับลูกคา โรงแรมหรือรานอาหารขนาดใหญอาจจะจัด

สงเสริมการขายรวมกับภาครัฐและธุรกิจอื่นๆในงานมหกรรมลดราคาครั้งย่ิงใหญ (Grand sale) งาน

เฉลิมฉลองอาหารทะเล/ผลไม (Sea food/fruit festival) ซึ่งจัดตามเทศกาลผลไมก็ได โดยรวมกับ 

ตอนน้ีทางพัทยาไดมีการจัดแกรนเซลล มีการลดราคาทั้งเมือง เชน ไวนที่รานลด 30% ซึ่งเขาไดขอ

ความรวมมือจากผูประกอบการ โดยกลยุทธหลักคือแถมหรือลดราคาใหลดราคาใหมีการแถม หรือไม

ก็ลดราคา” 

 “การมุงที่ลูกคาเดิมที่มีความภักดีซึ่งจะมาบริโภคซ้ําหรือแนะนําบอกตอใหบุคคลมา

รับประทาน สิ่งสําคัญที่สุดก็คือ การบริการทางรานที่ดีถือวาเปนการเพิ่มมูลคาที่ดีที่สุดก็คือความ

จริงใจที่มอบใหลูกคา” 

 “เมนูใหมที่ประสบความสําเร็จ ไดแก เบคอนหอชีส พอเราทานแลวมีรสชาติอรอย ก็ทํา

ใหติดตลาดอยูแลว ซึ่งการปรับเมนูใหมใหติดตลาดจะตองทําในรูปการสงเสริม เดือนละครั้งหรือทุก 

2-3 เดือน โดยปรับวัตถุดิบตามเทศกาลแลวปรับเปนเมนูใหมต้ังช่ือใหสามารถดึงดูดความสนใจได”

 “การสงเสริมเมนูใหมใหเปนที่รูจักจะตองทําโดยลดราคา มีโปสเตอรตางๆ และการดึงดูด

อีกอยางหน่ึงคือใหลูกคาไดชิม ไดเห็นหนาตาและรสชาติของเมนูจริงๆ ก็มีการบอกตอจากลูกคาบาง”  

 “การจัดกิจกรรม (Event marketing) ในลักษณะสรางสรรค เชน มหกรรมลดราคาครั้ง

ย่ิงใหญ (Grand sale) งานเฉลิมฉลองอาหารทะเล (Sea food festival) การประกวดผูสูงอายุ

สุขภาพดี การประกวดความคิดสรางสรรคเมนูใหมทั้งเชฟเกาหรือเชฟใหม การคนหาเชฟในธุรกิจที่
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ฝมือดีมีความคิดสรางสรรค เปนตนการจัดเทศกาลอาหารทะเลมีความสําคัญมากทั้งในพัทยา หัวหิน 

และชะอํา โดยจัดรวมกับเทศกาลผลไม” 

 “การโฆษณาสงเสริมการขายที่ทําใหเมนูโดดเดนโดยจะตองดึงเมนูที่เปนจานสําคัญ

ออกมาตางหาก สวนใหญสื่อภายในราน/โรงแรม แตบางรานที่ขายดีอยูแลวก็มีการสงเสริมนอย 

อยางเชน รานมุมอรอย รานปูเปน เปนตน 

 “มีความถ่ีในการนําเสนอซึง่ระยะเวลาแตละเมนูจะขายอยู 1-2 เดือน จึงจะมีการพัฒนา

เมนูใหม ความคิดเห็นของลูกคาสําหรับเมนูใหมที่เชฟไดพัฒนาข้ึน ลูกคาสวนใหญพึงพอใจและชอบ

เมนูที่พวกเราไดพัฒนาข้ึนมา” 

 “ในชวงแนะนํา ใน 7 วัน ก็จะมีเมนูทั้งหมด 7 อยาง วนไป วนกลับมาในแตละวัน” 

 “สื่อที่สําคัญที่สุดของรานอาหารขนาดยอมทั่วไปคือ การโฆษณาหนาราน โปสเตอรหนา

ราน ขางฝา การใชพนักงานตอนรับ สื่อทีวี โปสเตอร แผนพับ นามบัตรช่ือรานพรอมเบอรโทร การ

ออกราน มีการนําเสนอทางเว็บไซต รวมทั้งการใชสื่ออื่นๆ ในการประชาสัมพันธเมนูอาหารใหมและ

รานอาหารกับผูบริโภค” 

 “สื่อที่ทางโรงแรมใชอยู เปนสื่อที่จัดข้ึนภายในโรงแรม ตัวอยางเชน การวาในบุฟเฟต 

มีเมนูใหมอะไรบาง โดยมีการวางโปสเตอร ในหองอาหารตางๆ ทีวีภายในหอง หนาลิฟต หนาฟอนต 

สระวายนํ้า หรือหนาหองอาหารมีการแจกโบรชัวรเมนูใหมในหองอาหารตางๆ และหองพัก โดย

นําเสนอวาแตละหองอาหารมีเมนูใหมอะไรบาง คิดวาสื่อตองทําหนาตาออกมาดูดี เนนราคาพิเศษใน

ข้ันแนะนําจึงจะสามารถดึงดูดใจได นอกจากน้ีอาจแจกซีดีใหกับลูกคาที่เปนบริษัททัวรเพื่อใหไดเรียนรู

อาหารเมนูใหมของชาติตางๆ”  

3. เทคนิคการสรางสรรคมูลคาเพ่ิมใหกับผลิตภัณฑและเทคนิคการปรุงอาหาร 

 “การสรางสรรคเมนูเกิดจากประสบการณของเชฟรวมกับผูประกอบการ/ผูบริหารที่ตอง

ไปแชรรวมกันกับที่อื่นๆ แลวก็กลับมาน่ังจินตนาการ เชฟสามารถผลิตดวยตัวเองไดไมตองไปตามเขา 

โดยที่ไดทั้งไอเดีย ราคา ความแปลกใหม เปนตน เขามีอยางที่เราไมมีเราก็แชรมาจากเขาเอามา

ดัดแปลงซึ่งสามารถสรางสรรคไดดีที่สุด” 

 “เทคนิคการปรุงอาหารเราจะใชเครื่องเทศในประเทศไทยเปนหลักในการปรุงอาหารแบบ

ทั้งตะวันออก และทั้งตะวันตก แตอยางไรก็ตามตองเนนรสชาติด้ังเดิมของอาหารไทยแตปรับความ

เขมขนของรสชาติที่เปนความเผ็ด เค็ม หวาน ในบางครั้งไมควรใสสมุนไพรมากจนเกินไปจนทําให

เมนูอาหารเปลี่ยน ดังน้ันรูปแบบการปรุงจึงทําใหเกิดความสมดุลระหวางตนตําหรับอาหารไทยผสม

กับตนตําหรับอาหารตางชาติดวยทั้งน้ีอาจปรับเปลี่ยนตามความตองการของลูกคาเฉพาะกลุม/เฉพาะ

รายบางหองอาหารเชฟจะปรุงอาหารที่มีรสชาติจัดจานจนทําใหความจัดจานของรสชาติที่ไดมาจาก

พริกทําลายรสชาติอาหารด้ังเดิมแบบฟวช่ัน (Fusion) ในขณะที่เชฟบางคนจะใชตะไครในการปรุง
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อาหารมากเสียจนรสชาติอาหารเปลี่ยน และอยางที่บอกในรูปแบบการปรุงอาหารของผม ผมจะ

พยายามปรุงอาหารใหมีความพอดี (Balance) เพื่อใหรสชาติอาหารแบบตนตําหรับยังคงอยู มีความ

ถนัดทําอาหารยุโรป (Western Cuisine) กับอาหารญี่ปุน (Japanese Cuisine)  ซึ่งเช่ียวชาญทั้งสอง

ประเภทครับ ซึ่งเปนหัวหนาเชฟ (Executive Chef) มีประสบการณการทํางานมา 12 ปในประเทศ

แถบเอเชีย โรงแรมน้ีเปนโรงแรมแนวอนุรักษนิยม โดยเฉพาะความเปนไทย แตโรงแรมก็พยายามจะ

จัดชุดอาหารประเภท Fusion Food ตามหนาเทศกาล หรือวัตถุดิบที่มีปริมาณมากพอจะจัดเปนชุด

พิเศษใหกับลูกคาไดครับ 

 “การปรุงใหเกิดมาตรฐานเดียวกันสวนใหญจะมีสูตรไว มีการปรับรสชาติใหออนเผ็ด ออน

เค็ม ออนหวาน หรือออนเปรี้ยว สําหรับที่รานจะทําสูตรมาตรฐานเอาไวเลย จะเพี้ยนนิดเดียวคือปลา

น่ึงมะนาว อาจจะออนเปรี้ยวหรือออนเผ็ดไปบาง แตจะไมหนีจากสูตรมาก” 

 “การปรับนํ้าจิ้มไทยใหใชกับชาติอื่นน้ันความเค็มกับความเปรี้ยวจะตองมีความใกลเคียง

กันการทํานํ้าจิ้มหรือนํ้ายําตองมองสัดสวนกอน โดยความเค็มกับความเปรี้ยวจะตองเทากัน ความ

หวานตางๆ ก็จะตามมา เราสามารถใสพริกใสกะเทียมตามไปทีหลังได เชฟจะตองรูสัดสวนการทําที่ได

มาตรฐานความเค็มเปรี้ยวที่เทากัน” 

 “การปรับเปลี่ยนเมนูจะตองทําตลอดเวลา เพราะตองเปลี่ยนความเคลื่อนไหวบาง 

เน่ืองจากลูกคามาเขาไมชอบความจําเจ อยางนอยคนที่ไปเปนประจําควรหาเมนูอื่นๆ มาเสริมสัก

ประมาณ 4-5 เมนู เปนเมนูพิเศษของทางราน” 

 “เมนูอาหารประยุกตไทย-ตะวันตก แตบางครั้งไทยนํามาประยุกตแคการตกแตงเทาน้ัน 

มันไมใช เพราะการประยุกตอาหารจริงๆ แลวตองนําเครื่องเทศมาผสมกัน เด่ียวน้ีจะมีอีกตัวหน่ึงคือ 

อาจทําผสมกันหลายชาติ ซึ่งเรียกวาอาหารแนวคอสโมโพลิแทนมาจากการผสานของเช้ือชาติที่

หลากหลาย ทําใหเกิดการหลอมรวมเปนความนําสมัยทางดานอาหาร อาหารคอสโมโพลิแทนเปน 

เทรนดอาหารไรพรมแดนอันเกิดจากการผสมผสานทั้งเรื่องของแรงบันดาลใจในการสรางสรรคจาน

อาหารของเชฟ การเลือกวัตถุดิบที่หลากหลาย เทคนิคและวิธีการปรุงอาหาร และการตกแตงจาน

อาหาร เปนการผสมผสานของอาหารคอสโมของ 4 ชาติรวมกัน แลวแตวาจะนําเอาชาติไหนมา

รวมกันสามารถทําไดทั้งหมดอยางเชน เชน เอาปลาทูนาของยุโรปไปรวมกับเครื่องเทศของญี่ปุน เรา

สามารถราดดวยพริกแกงพะแนงของเราก็ได บีบวิปปงครีมตางๆ ของฝรั่งลงไป เปนตน แตอยางไรก็

ตามอาหารไทยประยุกตใหมน้ัน ไมจําเปนตองผสมกันใหย่ิงใหญหลายชาติแตควรยึดหลักรสชาติดีงาย

ตอการทําอีกทั้งใชวัสดุที่หางายในประเทศไทยแตสูอาหารประยุกตไมได เพราะสามารถเห็นไดงาย 

งายตอการทํา วัตถุดิบสามารถหาไดในไทย” 

 “เด๋ียวน้ีเทรนอาหารมาแรงมาก เปดชองไหนก็เห็นแตมีการทําอาหาร แตเหลาน้ันเหมือน

เปนพวกมายา เหมือนมีการเตรียมกันมาทํากันมากอน เด็กเด๋ียวน้ีทําใหรูปแบบอาหารที่ไดรับความ
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นิยมสูงเสียไปเกือบหมดเพราะลอกเลียนแบบเหลาน้ีมาเยอะ ซึ่งหลักความจริงมันทําไมได ตอนน้ีที่มา

แรงในสวนของสําหรับอาหารยุโรปหนีไมพน หมู เน้ือ ไก ปลา แตปลาจะดีที่สุดย่ิงเปนปลาแซลมอนก็

ย่ิงดี สวนมากผมจะคุนเคยที่จะทําเมนูปลาในการทําประยุกตเพราะสามารถเขาไดกับทุกอยาง ทุก

ชนิด จะทอด อบ น่ึง ยางก็ได การกินรสชาติก็จะนุม เบา ไมเหมือนกับเน้ือ”  

 “มีการดูแลวัตถุดิบอาหารญี่ปุนเรื่องความสดใหม เรานําเขาปลาจากประเทศออสเตรเลีย 

สวนวัตถุดิบสําคัญอื่นๆก็นําเขาจากหลากหลายประเทศ” 
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บทท่ี 5   

บทสรุป 
 

 การศึกษาเรื่อง แผนการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อสรางมูลคาเพิ่ม

ใหกับอาหารไทยประยุกตใหมสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ : กรณีศึกษาอาหารไทย-ฮาลาล  

ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน และ ไทย-ตะวันตก คณะผูวิจัยไดนําเสนอการวิเคราะหขอมูล 

เชิงปริมาณกับนักทองเที่ยวชาวตางชาติโดยใชแบบสอบถามและการวิจัยเชิงคุณภาพกับกลุมผูมี 

สวนไดเสียสวนเสีย ผูจัดการหองอาหาร/พอครัว/แมครัว/เชฟ (อาหารไทย ตะวันตก ญี่ปุน จีน 

เวียดนามและฮาลาล)/ผูประกอบการหองอาหาร/ภาครัฐและภาคธุรกิจ โดยการสัมภาษณ 

แบบเจาะลึก (Depth interview)/การใชกลุมเฉพาะ (Focus group) รายละเอียดดังน้ี 

 

5.1 บทสรุป 

 5.1.1 ขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(1) อาหารไทย-ฮาลาล ดังภาพที่ 5.1 

 

 

 

ภาพท่ี 5.1 ขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามไทย-ฮาลาล 

58

42

ชาย หญิง
30

34.67

13.33
10 8.67

3.33

ต่ํากวา หรือเทากับ 25 ป 26 - 35  ป 36 - 45 ป

46 - 55 ป 55 - 64 ป 64  ปข้ึนไป

62.67
32

5.33

โสด

สมรส/ อยูดวยกัน

หมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู

30.67
40

29.33

ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี
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ภาพท่ี 5.1 (ตอ) 

 

 จากภาพที่ 5.1 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่ชิมอาหารไทย-ฮาลาล สวนใหญเปนเพศชาย 

(58.00%) อายุ 26-35 ป (34.67%) สถานภาพโสด (62.67%) ระดับการศึกษาปริญญาตรี (40.00%) 

อาชีพผูเช่ียวชาญมืออาชีพ (34.67%) รายไดสวนตัวตอเดือน 40,500-53,999 บาท และ 81,000-94,499 

บาท (13.33%) เทากัน นับถือศาสนาคริสต (54.00%) ลักษณะการเดินทางมากับครอบครัว/เพื่อน 

(50.67%) และมีเช้ือชาติตะวันตก (82.00%) 

 

34.67

12.67

67.67

2.660.67
5.33 0

18
7.33 12

ผูเช่ียวชาญมืออาชีพ
ผูบริหาร/ผูจัดการ/พนักงานระดับอาวุโส
พนักงานบริษัท
ผูใชแรงงานในการผลิต
เกษตรกร
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ
แมบาน

8.67
4.66

8.67
12 13.33

9.33
8.67

13.33
10.67 10.67

ตํ่ากวา 6,750 บาท 6,750-13,499 บาท

13,500-26,999 บาท 27,000-40,499 บาท

40,500- 53,999 บาท 54,000-67,499 บาท

67,500-80,999 บาท 81,000- 94,499 บาท

94,500-107,999 บาท มากกวา 108,000 บาท

8.67

54

5.33
0

32

พุทธ คริสต อิสลาม ฮินดู อื่นๆ 

82

10
3.33 4.67

ตะวันตก เอเชีย มุสลิม อื่นๆ 

36.67 50.67
2 0 8.66 2

ทองเท่ียวโดยลําพัง     

มากับครอบครัว/เพื่อน

มากับกลุมทัวร

ทองเท่ียวเชิงธุรกิจ

นักทองเท่ียวแบกเป
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 (2) อาหารไทย–เวียดนาม ดังภาพที่ 5.2 

 

 

 

 
 

ภาพท่ี 5.2 ขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามไทย-เวียดนาม 

62.67

37.33

ชาย หญิง 36

26

12 9.33 10.67
6

ตํ่ากวา หรือเทากับ 25 ป 26 - 35  ป

36 - 45 ป 46 - 55 ป

55 - 64 ป 64  ปขึ้นไป

68.67

28
3.33

โสด

สมรส/ อยูดวยกัน

หมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู

18.67

41.33 40

ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี

32.67

13.33
6.67

2 0.67

26.66

0
5.33 6 6.67

ผูเชี่ยวชาญมืออาชีพ
ผูบริหาร/ผูจัดการ/พนักงานระดับอาวุโส
พนักงานบริษัท
ผูใชแรงงานในการผลิต
เกษตรกร
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ
แมบาน
นักศึกษา/นักเรียน
ผูประกอบการ

8
5.33

10

14.67 15.33
17.33

6 6.67 6.67
10

ตํ่ากวา 6,750 บาท 6,750-13,499 บาท

13,500-26,999 บาท 27,000-40,499 บาท

40,500- 53,999 บาท 54,000-67,499 บาท

67,500-80,999 บาท 81,000- 94,499 บาท

94,500-107,999 บาท มากกวา 108,000 บาท
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ภาพท่ี 5.2 (ตอ) 
 

  จากภาพที่ 5.2 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่ชิมอาหารไทย-เวียดนาม สวนใหญเปนเพศชาย 

(62.67%) อายุตํ่ากวา หรือเทากับ 25 ป (36.00%) สถานภาพโสด (68.67%) ระดับการศึกษาปริญญา

ตรี (41.33%) อาชีพผูเช่ียวชาญมืออาชีพ (32.67%) รายไดสวนตัวตอเดือน 54,000-67,499 บาท 

(17.33%) นับถือศาสนาคริสต (47.33%) ลักษณะการเดินทางมากับครอบครัว/เพื่อน (60.67%) และมี

เช้ือชาติตะวันตก (74.00%) 

 

 

 

 

 

12.67

47.33

2.67 3.33

34

พุทธ คริสต อิสลาม ฮินดู อื่นๆ 

74

20

2.66 3.34

ตะวันตก เอเชีย มุสลิม อื่นๆ 

28.67

60.67

2.67 0.66 4.67 2.66

ทองเท่ียวโดยลําพัง     

มากับครอบครัว/เพื่อน

มากับกลุมทัวร

ทองเท่ียวเชิงธุรกิจ

นักทองเท่ียวแบกเป

อื่นๆ 
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 (3) อาหารไทย-จีน ดังภาพที่ 5.3 

 

 

 

 
 

ภาพท่ี 5.3 ขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามไทย-จีน 
 

66

34

ชาย หญิง
31.33

34.67

11.34 9.33
6 7.33

ตํ่ากวา หรือเทากับ 25 ป 26 - 35  ป

36 - 45 ป 46 - 55 ป

55 - 64 ป 64  ปขึ้นไป

62.67

32

5.33

โสด

สมรส/ อยูดวยกัน

หมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู

23.33

41.33
35.34

ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี

28

10.67
6.67

0.67 2 4.66
1.33

22.67

10.66
12.67

ผูเชี่ยวชาญมืออาชีพ
ผูบริหาร/ผูจัดการ/พนักงานระดับอาวุโส
พนักงานบริษัท
ผูใชแรงงานในการผลิต
เกษตรกร
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ
แมบาน
นักศึกษา/นักเรียน

5.33

11.33
10.67

12
11.33

15.33

7.34

2.67
6

18

ตํ่ากวา 6,750 บาท 6,750-13,499 บาท

13,500-26,999 บาท 27,000-40,499 บาท

40,500- 53,999 บาท 54,000-67,499 บาท

67,500-80,999 บาท 81,000- 94,499 บาท

94,500-107,999 บาท มากกวา 108,000 บาท
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ภาพท่ี 5.3 (ตอ) 
 

  จากภาพที่ 5.3 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่ชิมอาหารไทย-จีน สวนใหญเปนเพศชาย 

(66.00%) อายุ 26-35 ป (34.67%) สถานภาพโสด (62.67%) ระดับการศึกษาปริญญาตรี (41.33%) 

อาชีพผูเช่ียวชาญมืออาชีพ (28.00%) รายไดสวนตัวตอเดือน 108,000 บาทข้ึนไป (18.00%) นับถือ

ศาสนาอื่นๆ (50.00%) ลักษณะการเดินทางทองเที่ยวโดยลําพัง (44.00%) และมีเช้ือชาติตะวันตก 

(61.33%) 

 

 

 

 

 

 

4.67

38.67

4 2.66

50

พุทธ คริสต อิสลาม ฮินดู อื่นๆ 

61.33

26.67

6.67 5.33

ตะวันตก เอเชีย มุสลิม อื่นๆ 

44 43.33

3.33 0.67
8.67

0

ทองเท่ียวโดยลําพัง     

มากับครอบครัว/เพื่อน

มากับกลุมทัวร

ทองเท่ียวเชิงธุรกิจ

นักทองเท่ียวแบกเป



 180

 (4) อาหารไทย–ญ่ีปุน ดังตารางที่ 5.4 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 5.4 ขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามไทย-ญี่ปุน 

 

62

38

ชาย หญิง
28.67 30

16.67
12.66 10

2

ต่ํากวา หรือเทากับ 25 ป 26 - 35  ป

36 - 45 ป 46 - 55 ป

55 - 64 ป 64  ปข้ึนไป

53.33

42

4.67

โสด สมรส/ อยูดวยกัน หมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู

34
36

30

ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี

40.67

12 4 2.672.67
3.33 2

18.66
6 8

ผูเชี่ยวชาญมืออาชีพ
ผูบริหาร/ผูจัดการ/พนักงานระดับอาวุโส
พนักงานบริษัท
ผูใชแรงงานในการผลิต
เกษตรกร
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ
แมบาน
นักศึกษา/นักเรียน
ผูประกอบการ

2
4.67 6

17.33
13.33 12 10.67

8
4.67

21.33

ตํ่ากวา 6,750 บาท 6,750-13,499 บาท
13,500-26,999 บาท 27,000-40,499 บาท
40,500- 53,999 บาท 54,000-67,499 บาท
67,500-80,999 บาท 81,000- 94,499 บาท
94,500-107,999 บาท มากกวา 108,000 บาท
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ภาพท่ี 5.4 (ตอ) 

 

 จากภาพที่ 5.4 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่ชิมอาหารไทย-ญี่ปุน สวนใหญเปนเพศชาย 

(62.00%) อายุ 26-35 ป (30.00%) สถานภาพโสด (53.33%) ระดับการศึกษาปริญญาตรี (36.00%) 

อาชีพผูเช่ียวชาญมืออาชีพ (40.67%) รายไดสวนตัวตอเดือน 108,000 บาทข้ึนไป (21.33%) นับถือ

ศาสนาคริสต (46.67%) ลักษณะการเดินทางทองเที่ยวมากับครอบครัว/เพื่อน (54.67%) และมีเช้ือชาติ

ตะวันตก (84.00%) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

10

46.67

4.67 2.66

36

พุทธ คริสต อิสลาม ฮินดู อื่นๆ 

84

15.33

0 0.67

ตะวันตก เอเชีย มุสลิม อื่นๆ 

32

54.67

2.67 0.66
8

2

ไทย-ญี่ปุน

ทองเท่ียวโดยลําพัง     มากับครอบครัว/เพื่อน

มากับกลุมทัวร ทองเท่ียวเชิงธุรกิจ

นักทองเท่ียวแบกเป อื่นๆ 
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 (5) อาหารไทย–ตะวันตก  ดังภาพที่ 5.5 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 5.5 ขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามไทย–ตะวันตก 

 

61.33

38.67

ชาย หญิง
38

32

9.33 10 7.33
3.34

ต่ํากวา หรือเทากับ 25 ป 26 - 35  ป

36 - 45 ป 46 - 55 ป

55 - 64 ป 64  ปข้ึนไป

65.33

30.67

4

โสด สมรส/ อยูดวยกัน หมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู

28

42.67

29.33

ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี

34.67

8.67 8

2.67
0.67

4
0.66

21.33

8.67
10.66

ผูเชี่ยวชาญมืออาชีพ
ผูบริหาร/ผูจัดการ/พนักงานระดับอาวุโส
พนักงานบริษัท
ผูใชแรงงานในการผลิต
เกษตรกร
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ
แมบาน
นักศึกษา/นักเรียน

13.33
8.67

10.6712.67

18

4.66 6 4.66

10.6710.67

ตํ่ากวา 6,750 บาท 6,750-13,499 บาท

13,500-26,999 บาท 27,000-40,499 บาท

40,500- 53,999 บาท 54,000-67,499 บาท

67,500-80,999 บาท 81,000- 94,499 บาท

94,500-107,999 บาท มากกวา 108,000 บาท
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ภาพท่ี 5.5 (ตอ) 

 

  จากตารางที่ 5.5 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่ชิมอาหารไทย-ตะวันตก สวนใหญเปนเพศ

ชาย (61.33%) อายุตํ่ากวา หรือเทากับ 25 ป (38.00%) สถานภาพโสด (65.33%) ระดับการศึกษา

ปริญญาตรี (42.67%) อาชีพผูเช่ียวชาญมืออาชีพ (34.67%) รายไดสวนตัวตอเดือน 40,500-53,999 

บาท (18.00%) นับถือศาสนาคริสต (48.00%) ลักษณะการเดินทางทองเที่ยวมากับครอบครัว/เพื่อน 

(45.33%) มีเช้ือชาติตะวันตก (82.00%) 

 

 5.1.2 แรงจูงใจผลัก (Push motivation)  

   ประกอบดวย ความชอบในการบริโภคเมนูใหม (Preference of trying new food 

menus) ความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม (Anxious of trying new food menus) การแสวงหา

ความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณ (Identity authenticity seeking) การแสวงหาความแปลกใหม 

(Novelty seeking) ในการบริโภคเมนูใหม ความหวงใยในสุขภาพ (Health concern) การแสวงหา

ความเพลิดเพลินและความหรูหรา (Pleasure and luxury seeking)  

10

48

2.67 0

39.33

ไทย-ตะวันตก

พุทธ คริสต อิสลาม

ฮินดู อื่นๆ 

82

10
3.33 4.67

ไทย-ตะวันตก

ตะวันตก เอเชีย มุสลิม อื่นๆ 

35.33 45.33 2 0.67 15.33 1.34

ไทย-ตะวันตก

ทองเท่ียวโดยลําพัง     

มากับครอบครัว/เพื่อน

มากับกลุมทัวร

ทองเท่ียวเชิงธุรกิจ

นักทองเท่ียวแบกเป
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  ในการสรุปผลการวิจัยในสวนน้ีไดใชสถิติ One Sample T-test ในการทดสอบ

คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง วามีความแตกตางจากคาที่ต้ังสมมติฐานไวหรือไม โดยกําหนดคาเฉลี่ยใหมี

คามากกวา 5.30 ไดผลดังน้ี  

  (1) แรงจูงใจผลัก ดานความชอบในการบริโภคเมนูใหม ดังภาพที่ 5.6 

 

 
หมายเหตุ : ** หมายถึงคาเฉลี่ยที่มีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

ภาพท่ี 5.6 แรงจูงใจผลัก ความชอบในการบริโภคเมนูใหม  

 

 จากภาพที่ 5.6 การพิจารณาแรงจูงใจผลัก ดานความชอบในการบริโภคเมนูใหม 

พบวา อาหารไทย-ฮาลาล อาหารไทย-เวียดนาม อาหารไทย-จีน อาหารไทย-ญี่ปุน และอาหารไทย-

ตะวันตก มีคาเฉลี่ยที่มีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ในเรื่องการเลือกเมนู

ใหม สามารถตอบสนองความชอบในการลองบริโภคอาหารใหมๆ ไดหลากหลายใหกับการรับประทาน

อาหาร 

 

  (2) แรงจูงใจผลัก ดานการแสวงหาความด้ังเดิมท่ีเปนเอกลักษณ ดังภาพที่ 5.7 

 

5.55**
5.53**

5.45**

5.6**

5.72**

การเลือกเมนูใหมสามารถตอบสนองความชอบในการลองบริโภคอาหารใหม ๆ ไดหลากหลายใหกับการทานอาหาร

แรงจูงใจผลัก ดานความชอบในการบริโภคเมนูใหม

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน ไทย-ตะวันตก
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หมายเหตุ : * หมายถึงคาเฉลี่ยท่ีมีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

** หมายถึงคาเฉลี่ยท่ีมีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 

ภาพท่ี 5.7 แรงจูงใจผลัก ดานการมีประสบการณที่เปนความด้ังเดิม  
 

  จากภาพที่ 5.7 การพิจารณาแรงจูงใจผลัก ดานการมีประสบการณที่เปนความด้ังเดิม 

พบวา อาหารไทย-ญี่ปุน อาหารไทย-ฮาลาล และอาหารไทย-ตะวันตก มีคาเฉลี่ยที่มีคามากกวา 5.30 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ .05 ในเรื่องชอบบริโภคอาหารที่มีเอกลักษณของแตละ

ทองถ่ินน้ัน 

   (3) แรงจูงใจผลัก ดานการแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม  

ดังภาพที่ 5.8 
 

 
หมายเหตุ : * หมายถึงคาเฉลี่ยท่ีมีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

ภาพท่ี 5.8 แรงจูงใจผลัก ดานการแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม 

5.55*
5.56**

5.65*

ชอบบริโภคอาหารท่ีมีเอกลักษณของแตละทองถิ่นนั้น

แรงจูงใจผลัก ดานการมีประสบการณที่เปนความดั้งเดิม

ไทย-ฮาลาล ไทย-ญี่ปุน ไทย-ตะวันตก

5.53*

5.42*

5.49*

ชอบหาประสบการณแปลกใหมจากการเลือกเมนูใหม

แรงจูงใจผลัก ดานการแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม

ไทย-ฮาลาล ไทย-จีน ไทย-ญ่ีปุน
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   จากภาพที่ 5.8 การพิจารณาแรงจูงใจผลัก ดานการแสวงหาความแปลกใหมใน 

การบริโภคเมนูใหม พบวา อาหารไทย-ฮาลาล อาหารไทย-จีน และอาหารไทย-ญี่ปุน มีคาเฉลี่ยที่มีคา

มากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในเรื่อง ชอบหาประสบการณแปลกใหมจากการ

เลือกเมนูใหม  
 

  (4) แรงจูงใจผลัก ดานความหวงใยในสุขภาพ ดังภาพที่ 5.9 

 

 
หมายเหตุ : * หมายถึงคาเฉลี่ยที่มีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

** หมายถึงคาเฉลี่ยที่มีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

ภาพท่ี 5.9 แรงจูงใจผลัก ดานความหวงใยในสุขภาพ 

 

  จากภาพที่ 5.9 การพิจารณาแรงจูงใจผลัก ดานความหวงใยในสุขภาพ พบวา อาหาร

ไทย-ฮาลาล มีคาเฉลี่ยที่มีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 และ .05 ในเรื่อง การมี

สุขภาพดี เปนสิ่งที่มีความหมายมาก สุขภาพดีเปนสิ่งสําคัญ และคิดวาเปนคนที่ใหความสําคัญกับ

อาหารที่ดีตอสุขภาพ สวนอาหารไทย -เวียดนาม อาหารไทย-จีน อาหารไทย-ญี่ปุน และอาหารไทย-

ตะวันตก มีคาเฉลี่ยที่มีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ .05 ในเรื่อง การมี

สุขภาพดี เปนสิ่งที่มีความหมายมาก และสุขภาพที่ดีเปนสิ่งสําคัญ  

 

 5.1.3 คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน (Hedonic value)  

  คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน ดังภาพที่ 5.10 
 

5.78**
5.86**

5.55*
5.67*

5.82**

5.58**

5.85**

5.54**

5.75**
5.61*

5.74**

แรงจูงใจผลัก ดานความหวงใยในสุขภาพ

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญ่ีปุน ไทย-ตะวันตก
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หมายเหตุ : ** หมายถึงคาเฉลี่ยที่มีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

ภาพท่ี 5.10 คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน 

 

 จากภาพที่ 5.10 การพิจารณาคุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน พบวา 

อาหารไทย-ฮาลาล อาหารไทย-เวียดนาม มีคาเฉลี่ยที่มีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 ในเรื่องการรับประทานอาหารที่ดีเปนความช่ืนบาน สวนอาหารไทย-ตะวันตก มีคาเฉลี่ยที่มี

คามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ในเรื่อง การรับประทานอาหารที่ดีเปนความ

ช่ืนบาน และในขณะที่รับประทานอาหารรูสึกวาไดหยุดพัก 

 

 5.1.4 การเรียนรู (Learning) (ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต (Past 

experience toward Thai food)  

   การเรียนรู ดานประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต ดังภาพที่ 5.11 

 

5.62**

5.91**
5.85**

5.48**

การรับประทานอาหารที่ดีเปนความชื่นบาน ในขณะที่รับประทานอาหารรูสึกวาไดหยุดพัก

คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-ตะวันตก
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หมายเหตุ : * หมายถึงคาเฉลี่ยท่ีมีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

** หมายถึงคาเฉลี่ยท่ีมีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 

ภาพท่ี 5.11 การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต 

 

  จากภาพที่ 5.11 การพิจารณาการเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต 

พบวา อาหารไทย-จีน อาหารไทย-ญี่ปุน และอาหารไทย-ตะวันตก มีคาเฉลี่ยที่มีคามากกวา 5.30 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ในเรื่อง เคยมีประสบการณที่ดีในการรับประทานอาหายไทย 

พอใจในการบริโภคเมนูใหมในประเทศไทยทุกครั้งจึงเปนแรงจูงใจใหบริโภค และจากประสบการณ 

ในอดีตชอบรับประทานอาหารไทย สวนอาหารไทย-ฮาลาล มีคาเฉลี่ยที่มีคามากกวา 5.30 อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ .05 ในเรื่อง พอใจในการบริโภคเมนูใหมในประเทศไทยทุกครั้ง 

จึงเปนแรงจูงใจใหบริโภค และจากประสบการณในอดีตชอบรับประทานอาหารไทย อาหารไทย- 

เวียดนาม มีคาเฉลี่ยที่มีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ในเรื่องเคยมี

ประสบการณที่ดีในการรับประทานอาหารไทย และจากประสบการณในอดีตชอบรับประทานอาหาร

ไทย    

  

  5.1.5 แรงจูงใจดึง (Pull motivation) ประกอบดวย (1) ผลประโยชนจากคุณสมบัติของ

อาหาร (2) ความคุมคาที่รับรู 

  (1) แรงจูงใจดึง ดานผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ดังภาพที่ 5.12 

 

5.53*

5.85**

5.65**

5.81**

5.67**

5.41**

5.77**

5.83**

5.62**

5.79**5.81**

5.70**

5.92**

เคยมีประสบการณที่ดีในการรับประทานอาหารไทย พอใจในการบริโภคเมนูใหมในประเทศไทยทุกคร้ัง จึงเปนแรงจูงใจใหบริโภค จากประสบการณในอดีต ชอบรับประทานอาหารไทย

การเรียนรู ดานประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน ไทย-ตะวันตก
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หมายเหตุ : * หมายถึงคาเฉลี่ยท่ีมีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

** หมายถึงคาเฉลี่ยท่ีมีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 

ภาพท่ี 5.12 แรงจูงใจดึง ดานผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร 
  
  จากภาพที่ 5.12 การพิจารณาแรงจูงใจดึง ดานผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร 

พบวา อาหารไทย-ตะวันตก มีคาเฉลี่ยที่มีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

สวนอาหารไทย-ฮาลาล อาหารไทย-เวียดนาม และอาหารไทย-ญี่ปุน มีคาเฉลี่ยที่มีคามากกวา 5.30 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในเรื่องเลือกเมนูอาหารที่มีรสชาติกลมกลอม  
 

   (2) แรงจูงใจดึง ดานความคุมคาท่ีรับรู ดังภาพที่ 5.13 

 

 
หมายเหตุ : * หมายถึงคาเฉลี่ยท่ีมีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

** หมายถึงคาเฉลี่ยท่ีมีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 

ภาพท่ี 5.13 แรงจูงใจดึง ดานความคุมคาที่รับรู 

 

   จากภาพที่ 5.13 การพิจารณาแรงจูงใจดึง ดานความคุมคาที่รับรู พบวา อาหารไทย-

ฮาลาล อาหารไทย-เวียดนาม อาหารไทย-จีน อาหารไทย-ญี่ปุน และอาหารไทย-ตะวันตก มีคาเฉลี่ยที่

มีมากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ในเรื่องอาหารไทยเปนอาหารที่มีราคา

5.55*

5.82*

5.51*

5.75**

เลือกเมนูอาหารที่มีรสชาติดี กลมกลอม

แรงจูงใจดึง ดานผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร
ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-ญ่ีปุน ไทย-ตะวันตก

5.75**

5.65**

5.90**

5.51*

5.77**

5.64*
5.73**

5.51**

อาหารไทยเปนอาหารที่มีราคาเหมาะสม เมื่อบริโภคอาหารไทย รูสึกวาไดรับประโยชนคุมคากับเงินที่จายไป

แรงจูงใจดึง ดานความคุมคาที่รับรู
ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญ่ีปุน ไทย-ตะวันตก
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เหมาะสม สวนในเรื่องเมื่อบริโภคอาหารไทย รูสึกวาไดรับประโยชนคุมคากับเงินที่จายไป อาหารไทย-

จีน อาหารไทย-ญี่ปุน และอาหารไทย-ตะวันตก มีคาเฉลี่ยที่มีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 และ .05  
 

 5.1.6 คุณคาตรา (Brand equity) ประกอบดวย (1) ดานการรูจักตรา (Brand awareness)  

(2) ภาพลักษณตรา (Brand image)  

  (1) คุณคาตรา ดานการรูจักตรา ดังภาพที่ 5.14 

 

 
หมายเหตุ : * หมายถึงคาเฉลี่ยท่ีมีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

** หมายถึงคาเฉลี่ยท่ีมีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 

ภาพท่ี 5.14 แรงจูงใจดึง ดานการรูจักตรา 

 

  จากภาพที่ 5.14 การพิจารณาคุณคาตรา ดานการรูจักตรา พบวา อาหารไทย-ฮาลาล 

อาหารไทย-จีน และอาหารไทย-ญี่ปุน มีคาเฉลี่ยที่มีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.01 และ .05 ทุกเรื่อง ยกเวนอาหารไทย-เวียดนาม มีคาเฉลี่ยที่มีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01  ในเรื่องสามารถจินตนาการและจดจําลักษณะบางประการของอาหารไทยได 

และเมื่อพูดถึงอาหารไทย สามารถนึกถึงลักษณะบางประการของอาหารไทยไดอยางรวดเร็ว และ

อาหารไทย-ตะวันตก มีคาเฉลี่ยที่มีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ในเรื่อง 

เคยไดยินช่ือเสียงของอาหารไทยมากอน สามารถจินตนาการและจดจําลักษณะบางประการของ

5.73** 5.73**
5.63** 5.63**

5.89** 5.87**

5.5**
5.65**

5.79**

5.35*

5.79**
5.73**

5.67**

5.47*

5.63** 5.66** 5.69**

คุณคาตรา ดานการรูจักตรา

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน ไทย-ตะวันตก
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อาหารไทยได และเมื่อพูดถึงอาหารไทย สามารถนึกถึงลักษณะบางประการของอาหารไทยไดอยาง

รวดเร็ว  

  (2) คุณคาตรา ดานภาพลักษณตรา ดังภาพที่ 5.15 

 

 
หมายเหตุ : ** หมายถึงคาเฉลี่ยท่ีมีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 

ภาพท่ี 5.15 คุณคาตรา ดานภาพลักษณตรา 

 

   จากภาพที่ 5.15 การพิจารณา คุณคาตรา ดานภาพลักษณตรา พบวา อาหารไทย- 

ฮาลาล อาหารไทย-เวียดนาม อาหารไทย-จีน และอาหารไทย-ตะวันตก มีคาเฉลี่ยที่มีคามากกวา 5.30 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ในเรื่อง อาหารไทยเปนอาหารที่มีรสชาติดี และอาหารไทยเปน

อาหารที่มีรสจัดจาน สวนอาหารไทย-ญี่ปุน มีคาเฉลี่ยที่มีคามากกวา 5.30 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 ในเรื่อง อาหารไทยเปนอาหารที่มีรสจัดจาน  

 

5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานขอท่ี 1 : แรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของ

ตนเอง คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหาร

ไทยในอดีต แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความคุมคา) คุณคาตรา (การรูจัก

5.93**

6.01**

5.89** 5.90**

5.69**

5.93**

5.79**

6.01** 6.03**

อาหารไทยเปนอาหารที่มีรสชาติดี อาหารไทยเปนอาหารที่มีรสจัดจาน

คุณคาตรา ดานภาพลักษณตรา

ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญี่ปุน ไทย-ตะวันตก
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และภาพลักษณ) สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติ  

 1. อาหารไทย-ฮาลาล พบวา การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต การ

แสวงหาความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณ ความคุมคา การรูจักอาหารไทย และภาพลักษณของอาหารไทย 

สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ  

 2. อาหารไทย-เวียดนาม พบวา การแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม 

การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต และการรูจักอาหารไทย สงผลตอความ 

พึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

 3. อาหารไทย-จีน พบวาการแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม ผลประโยชน

จากคุณสมบัติของอาหาร และความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ  

 4. อาหารไทย-ญี่ปุน พบวา ความหวงใยในสุขภาพ หรือความปลอดภัยที่เหนือกวา 

ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง ความชอบในการบริโภคเมนูใหม การ

เรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต ภาพลักษณของอาหารไทย และสงผลตอความพึง

พอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

 5. อาหารไทย-ตะวันตก พบวา ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของ

ตนเอง และการเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ดังตารางที่ 5.1  

 

ตารางท่ี 5.1 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 

 

ตัวแปรอิสระ   ตัวแปรตาม 
อาหารไทย- 

ฮาลาล 

อาหารไทย-

เวียดนาม 

อาหารไทย-

จีน 

อาหารไทย 

-ญี่ปุน 

อาหารไทย- 

ตะวันตก 

1. ความหวงใยในสุขภาพ หรือความ

ปลอดภัยที่เหนือกวา  ความพึง

พอใจ 

   
 

 = .206 
 

2. ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการ

แสดงภาพลักษณของตนเอง  ความ

พึงพอใจ 

   
 

 = .182 

 

 = .243 
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ตารางท่ี 5.1 (ตอ) 

 

ตัวแปรอิสระ   ตัวแปรตาม 

อาหาร

ไทย- 

ฮาลาล 

อาหารไทย-

เวียดนาม 

อาหารไทย-

จีน 

อาหารไทย-

ญี่ปุน 

อาหารไทย- 

ตะวันตก 

3. ความชอบในการบริโภคเมนูใหม 

     ความพึงพอใจ 

    

 = .210 

 

4. การแสวงหาความแปลกใหมใน

การบริโภคเมนูใหม  พฤติกรรม 

ภายหลังการซ้ือ 

  

 = .274 

 

 = .217 

  

5. การเรียนรู ประสบการณการ

บริโภคอาหารไทยในอดีต  

ความพึงพอใจ 

 

 = .310 

 

 = .300 

  

 = .323 

 

 = .209 

6. การแสวงหาความดั้งเดิมที่เปน

เอกลักษณ  ความพึงพอใจ 

 

 = .286 

    

7. ความคุมคา  ความพึงพอใจ  

 = .161 

    

8. คุณคาดานอารมณจากความสุข

ความเพลิดเพลิน  ความพึง

พอใจ 

     

9. การรูจักอาหารไทย   

ความพึงพอใจ 

 

 = .214 

 

 = .237 

   

10. ภาพลักษณของอาหารไทย  

ความพึงพอใจ 

 

 = .183 

   

 = .252 

 

11. ผลประโยชนจากคุณสมบัติของ

อาหาร  ความพึงพอใจ 

   

 = .187 

  

12.ความกลัวตอการบริโภคเมนู

ใหม  ความพึงพอใจ 

   

 = .174 

  

หมายเหตุ : (1)  ไมเปนไปตามสมมติฐาน (2) เปนไปตามสมมติฐาน 
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 สมมติฐานขอท่ี 2 : แรงจูงใจผลัก ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของ

ตนเอง คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหาร

ไทยในอดีต แรงจูงใจดึง (ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความคุมคา) คุณคาตรา (การรูจัก

และภาพลักษณ) สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ 

และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ  

 1. อาหารไทย-ฮาลาล พบวา การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต การ

แสวงหาความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณ ความคุมคา คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน 

การรูจักอาหารไทย  ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม  สงผล

ตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

 2. อาหารไทย-เวียดนาม พบวา ผลประโยชนที่แสดงออก ดานการแสดงภาพลักษณของ

ตนเอง การแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหาร

ไทยในอดีต การรูจักอาหารไทย และความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการ

ซื้อของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

 3. อาหารไทย-จีน พบวา การแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม ผลประโยชน

จากคุณสมบัติของอาหาร และความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม ภาพลักษณของอาหารไทย สงผลตอ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

 4. อาหารไทย-ญี่ปุน พบวา ความหวงใยในสุขภาพ หรือความปลอดภัยที่เหนือกวา 

ผลประโยชนที่แสดงออก ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง การชอบในการบริโภคเมนูใหม การ

เรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต ภาพลักษณของอาหารไทย  สงผลตอพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ  

 5. อาหารไทย-ตะวันตก พบวา ผลประโยชนที่แสดงออก ดานการแสดงภาพลักษณของ

ตนเอง การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต  สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ

ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ดังตารางที่ 5.2 
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ตารางท่ี 5.2 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 

 

ตัวแปรอิสระ   ตัวแปรตาม 

อาหาร

ไทย- 

ฮาลาล 

อาหารไทย-

เวียดนาม 

อาหารไทย-

จีน 
อาหารไทย-ญี่ปุน

อาหารไทย-

ตะวันตก 

1. ความหวงในสุขภาพ หรือความ

ปลอดภัยที่เหนือกวา  

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

    

 = .137 

 

2. ผลประโยชนที่แสดงออก ดาน

การแสดงภาพลักษณของตนเอง 

 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

  

 = .261 

  

 = .421 

 

 = .352 

3. การชอบในการบริโภคเมนูใหม 

 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

    

 = .382 

 

4. การแสวงหาความแปลกใหมใน

การบริโภคเมนูใหม  พฤติกรรม

ภายหลังการซ้ือ 

  

 = .330 

 

 = .190 

  

5. การเรียนรู ประสบการณการ

บริโภคอาหารไทยในอดีต  

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

 

 = 355 

 

 = .262 

  

 = .227 

 

 = .321 

6. การแสวงหาความดั้งเดิมที่เปน

เอกลักษณ  พฤติกรรมภายหลัง

การซ้ือ 

 

 = .222 

    

7. ความคุมคา  พฤติกรรม

ภายหลังการซ้ือ 

 

 = .182 

    

8. คุณคาดานอารมณจากความสุข

ความเพลิดเพลิน  พฤติกรรม

ภายหลังการซ้ือ 

 

 = .222 

    

9. การรูจักอาหารไทย  

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

 

 = .214 

 

 = .274 

 

   
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 ตารางท่ี 5.2 (ตอ) 

 

ตัวแปรอิสระ   ตัวแปรตาม 

อาหาร

ไทย- 

ฮาลาล 

อาหารไทย-

เวียดนาม 

อาหารไทย-

จีน 

อาหารไทย- 

ญี่ปุน 

อาหารไทย- 

ตะวันตก 

10. ภาพลักษณของอาหารไทย 

 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

    

 = .252 

 

11. ผลประโยชนจากคุณสมบัติ

ของอาหาร  พฤติกรรม

ภายหลังการซ้ือ 

 

 = .187 

  

 = .174 

  

12.ความกลัวตอการบริโภคเมนู

ใหม  พฤติกรรมภายหลังการ

ซ้ือ 

 

 = .383 

 

 = .153 

 

 = .262 

  

หมายเหตุ : (1)  ไมเปนไปตามสมมติฐาน (2) เปนไปตามสมมติฐาน 

 

 สมมติฐานขอท่ี 3 : ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม สงผลตอขีด

ความสามารถทางสังคม (ความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา) ของนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ความพึงพอใจโดยรวม สงผลตอขีดความสามารถทางสังคม 

(ความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมทั้ง 5 

ประเภท 

 สมมติฐานขอท่ี 4 : ความพึงพอใจโดยรวมตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม สงผลตอ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจาย

ในราคาสูง) ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ   

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ความพึงพอใจโดยรวม สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

(ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหาร

ไทยประยุกตใหมทั้ง 5 ประเภท 

 สมมติฐานขอท่ี 5 : นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีลักษณะสวนบุคคลที่แตกตางกันมีความ 

พึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และ

ความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 
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  แยกเปนสมมติฐานยอยได ดังน้ี 

  สมมติฐานขอท่ี 5.1 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีเพศแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวม

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีเพศแตกตางกันมีความพึง

พอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และ

ความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทยประยุกตใหมไมแตกตางกัน ยกเวนในอาหารไทย- 

ฮาลาลที่พบวา นักทองเที่ยวที่มีเพศแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ

ตออาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 

  สมมติฐานขอท่ี 5.2 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอายุแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวม

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะ

จายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอายุแตกตางกันมีความพึง

พอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และ

ความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทยประยุกตใหมไมแตกตางกัน ยกเวนในอาหารไทย-จีนที่

พบวา นักทองเที่ยวที่มีอายุแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตออาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 

และอาหารไทย-ตะวันตกที่พบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมภายหลัง

การซื้อตออาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 

  สมมติฐานขอท่ี 5.3 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีสถานภาพแตกตางกันมีความพึงพอใจ

โดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความ

เต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน   

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีสถานภาพแตกตางกันมี

ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอก

ตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทยประยุกตใหมไมแตกตางกัน ยกเวนในอาหาร

ไทย-ญี่ปุนที่พบวา นักทองเที่ยวที่มีสถานภาพแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตออาหารไทย

ประยุกตใหมแตกตางกัน  

  สมมติฐานขอท่ี 5.4 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความ 

พึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และ

ความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 
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  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมี

ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอก

ตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทยประยุกตใหมไมแตกตางกัน  

  สมมติฐานขอท่ี 5.5 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจ

โดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความ

เต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติทีม่ีอาชีพแตกตางกันมีความพึง

พอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และ

ความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทยประยุกตใหมไมแตกตางกัน ยกเวนในอาหารไทย-

ตะวันตกที่พบวา นักทองเที่ยวที่มีอาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตออาหารไทยประยุกต

ใหมแตกตางกัน  

  สมมติฐานขอท่ี 5.6 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีรายไดสวนตัวตอเดือนแตกตางกันมี

ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอก

ตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีรายไดสวนตัวตอเดือน

แตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความ

ต้ังใจที่จะบอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทยประยุกตใหมไมแตกตางกัน  

  สมมติฐานขอท่ี 5.7 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่นับถือศาสนาแตกตางกันมีความพึงพอใจ

โดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความ

เต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน  

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีศาสนาแตกตางกันมี 

ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอก

ตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทยประยุกตใหมไมแตกตางกัน ยกเวนในอาหาร

ไทย-ฮาลาลที่พบวา นักทองเที่ยวที่มีศาสนาแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตออาหารไทย

ประยุกตใหมแตกตางกัน 

  สมมติฐานขอท่ี 5.8 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีลักษณะการเดินทางแตกตางกันมีความ

พึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และ

ความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มลีักษณะการเดินทางแตกตาง

กันมีความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะ

บอกตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทยประยุกตใหมไมแตกตางกัน  
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  สมมติฐานขอท่ี 5.9 นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีเช้ือชาติแตกตางกันมีความพึงพอใจ

โดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และความ

เต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมแตกตางกัน 

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีเช้ือชาติแตกตางกันมีความ

พึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอกตอ และ

ความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) ตออาหารไทยประยุกตใหมไมแตกตางกัน 

 

5.3 การอภิปรายผล  

 อาหารไทย-ฮาลาล 

 1. ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตออาหารไทย-ฮาลาล สามารถอภิปรายผลได ดังน้ี 

  1.1 การรูจักอาหารไทย (Awareness)  สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหม ซึ่ง

สอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี Keller (2013)   

  1.2 ภาพลักษณอาหารไทย (Image) สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหม ซึ่ง

สอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Kotler และ Keller (2013) 

  1.3 การแสวงหาความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณ (Identity authenticity seeking) สงผล

ตอความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหม ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Taylor (2001) 

  1.4 การแสวงหาความเพลิดเพลินและความหรูหรา (Hedonic value) สงผลตอความพึง

พอใจโดยรวมในเมนูใหม ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี Hoyer และ Ridgway (1984) 

  1.5 ความคุมคาที่รับรู  (Perceived value) สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหม 

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Kotler และ Keller (2012) 

 2. ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อตออาหารไทย-ฮาลาล สามารถอภิปรายผลได 

ดังน้ี 

  2.1 การแสวงหาความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณ สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่ง

สอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Taylor (2001) 

  2.2 การแสวงหาความเพลิดเพลินและความหรูหรา สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Hoyer และ Ridgway (1984) 

  2.3 ความคุมคาที่รับรู สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ 

Kotler และ Keller (2012) ; Zeithaml, Bitner และ Gremler (2013) 

  2.4 คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน (Hedonic value) สงผลตอ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Hoyer และ MacInnis 

(2010) 



 200

  2.5 ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร (Food characteristic benefit) สงผลตอ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Kotler และ Keller (2012) 

  2.6 ความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม (Anxious of trying new food menus) สงผลตอ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Taylor (1974) 

 3. ความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหม สงผลตอขีดความสามารถทางสัคคม (ความผูกพันทาง

ใจ/สัญญาใจ  ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา) ตออาหารไทย-ฮาลาล ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/

งานวิจัยของ Keller (2008) 

 4. ความพึงพอใจโดยรวม (Overall satisfaction) ในเมนูใหมสงผลตอพฤติกรรมภายหลัง

การซื้อตออาหารไทย-ฮาลาล ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Keller (2008) 

 5. ผลการทดสอบความแตกตางสามารถอภิปรายผลได ดังน้ี 

  5.1 เพศหญิงมีพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อในอนาคต ความต้ังใจที่จะบอก

ตอ และความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง) มากกวาเพศชาย เพราะเพศหญิงเปนเพศที่ชางเจรจา  

ชางพูด ชางคุย เปนผูที่จายเงินในเรื่องอาหารจึงมีพฤติกรรมภายหลังการซื้อมากกวาเพศชาย  

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Shiffman และ Kanuk (2007) ที่วาเพศหญิงและเพศ

ชายมีพฤติกรรมที่แตกตางกัน  

  5.2 เพศหญิงมีความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหมมากกวาเพศชาย เน่ืองจากเพศหญิงจะ

เพศที่มีภารกิจหลักคือ จับจายใชสอยในเรื่องอาหาร ซึ่งเปนสินคาที่เนนความเปนอยูของบุตรหลาน ซึ่ง

สอดคลองกับแนวคิดทฤษฎีของ ปณิศา มีจินดา (2553) จึงมีความรูและมีพฤติกรรมในเรื่องอาหาร

มากกวาเพศชาย ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Shiffman และ Kanuk (2007) ที่วา

เพศหญิงและเพศชายมีพฤติกรรมที่แตกตางกัน   

  5.3 นักทองเที่ยวสวนใหญเปนมุสลิม คือผูนับถือศาสนาอิสลาม (วิกิพีเดีย, 2556) จึงมี

ความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหมมากกวาศาสนาคริสต อีกทั้งศาสนาคริสตยังมีความพึงพอใจโดยรวม

ตอเมนูใหมมากกวาศาสนาอื่นๆ เน่ืองจากเมนูใหม คือ อาหารไทย-ฮาลาล ซึ่งกลุมนักทองเที่ยว ที่นับ

ถือศาสนาอิสลามยอมมีความรู และความคุนเคยกับเมนูอาหารฮาลาลอยูแลว ดังน้ันจึงมีความพึง

พอใจโดยรวมมากกวานักทองเที่ยวที่นับถือศาสนาอื่นๆ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ 

Kotler และ Keller (2012) ที่วาลักษณะประชากรศาสตรดานศาสนาแตกตางกันมีความพึงพอใจ

โดยรวมแตกตางกัน  
 

 อาหารไทย-เวียดนาม 

 1. ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตออาหารไทย-เวียดนาม สามารถอภิปรายผลได

ดังน้ี 
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  1.1 การแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมใน

เมนูใหม ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Hoyer และ Ridgway (1984) 

  1.2 การรูจักอาหารไทย สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหม ซึ่งสอดคลองกับ

แนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Keller (2013) 

  1.3 การแสวงหาความเพลิดเพลินและความหรูหรา สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมในเมนู

ใหม ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Hoyer และ Ridgway (1984) 

 2. ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อตออาหารไทย-เวียดนาม สามารถอภิปราย

ผลไดดังน้ี 

  2.1 การแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการ

ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Hoyer และ Ridgway (1984) 

   2.2 การรูจักอาหารไทย สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/

ทฤษฎี/งานวิจัยของ Keller (2013) 

   2.3 การแสวงหาความเพลิดเพลินและความหรูหรา สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Hoyer และ Ridgway (1984) 

  2.4 ผลประโยชนที่แสดงออกดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง สงผลตอพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Carroll และ Ahuvia (2006) 

  2.5 ความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับ

แนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Taylor (1974) 

  2.6 ความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหม สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งสอดคลอง

กับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Keller (2008) 

 3. ความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหม สงผลตอขีดความสามารถทางสังคม (ความผูกพัน 

ทางใจ/สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา) ตออาหารไทย-เวียดนาม ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/

ทฤษฎี/งานวิจัยของ Keller (2008) 

 อาหารไทย-จีน 

 1. ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตออาหารไทย-จีน สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี 

  1.1 การแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม (Variety seeking) สงผลตอความ

พึงพอใจโดยรวมในเมนูใหม ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Hoyer และ Ridgway 

(1984) 

  1.2 ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหม ซึ่ง

สอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Kotler และ Keller (2012) 
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  1.3 ความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหม ซึ่ง

สอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Taylor (1974) 

 2. ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อตออาหารไทย-จีน สามารถอภิปรายผลได ดังน้ี 

  2.1 การแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการ

ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Hoyer และ Ridgway (1984) 

  2.2 ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่ง

สอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Kotler และ Keller (2012) 

  2.3 ความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับ

แนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Taylor (1974) 

  2.4 ความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหมสงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับ

แนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Keller (2008) 

 3. ความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหมสงผลตอขีดความสามารถทางสังคม (ความผูกพันทางใจ/

สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา) ตออาหารไทย-จีน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัย

ของ Keller (2008) 

 4. ผลการทดสอบความแตกตาง พบวา นักทองเที่ยวกลุมอายุ 45-54 ปมีความพึงพอใจ

โดยรวมในเมนูใหมนอยกวากลุมอื่นๆ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Kotler และ 

Keller (2009) ที่วาอายุแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมแตกตางกัน 

 อาหารไทย-ญ่ีปุน 

 1. ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตออาหารไทย-ญี่ปุน สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี  

  1.1 ภาพลักษณอาหารไทย สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหม ซึ่งสอดคลองกับ

แนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Carroll และ Ahuvia (2006) 

  1.2 การแสวงหาความเพลิดเพลินและความหรูหรา สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมในเมนู

ใหม ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Hoyer และ Ridgway (1984) 

  1.3 ความหวงใยในสุขภาพหรือความปลอดภัยที่เหนือกวา สงผลตอความพึงพอใจโดยรวม

ในเมนูใหม ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Michaelidou และ Hassan (2008) 

  1.4 ผลประโยชนที่แสดงออกดานภาพลักษณของตนเอง สงผลตอความพึงพอใจโดยรวม

ในเมนูใหม ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Carroll และ Ahuvia (2006) 

  1.5 ความชอบในการบริโภคเมนูใหม สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหม ซึ่ง

สอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Linda, Price และ Ridgwa (1983) 

 2. ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อตออาหารไทย-ญี่ปุน สามารถอภิปรายผลได

ดังน้ี 
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  2.1 ผลประโยชนจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (อาหาร) สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการ

ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Kotler และ Keller (2012) 

  2.2 ความคุมคาที่รับรู สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/

ทฤษฎี/งานวิจัยของ Zeithaml, Bitner และ Gremler (2013) 

  2.3 ความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหมสงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับ

แนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Keller (2008) 

 3. ความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหมสงผลตอขีดความสามารถทางสังคม (ความผูกพันทางใจ/

สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา) ตออาหารไทย-ญี่ปุน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัย

ของ Keller (2008) 

 4. ผลการทดสอบความแตกตาง พบวา นักทองเที่ยวที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน  

มีความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหมมากกวาสถานภาพโสด เน่ืองจาก นักทองเที่ยวที่มีสถานภาพสมรส 

/อยูดวยกัน สวนใหญจะมีอายุมากกวา จึงมีประสบการณในการเลือกบริโภคอาหารมากกวา และเกิด

ความพึงพอใจมากกวา ซึ่งสอดคลองกับ ทฤษฎีของ Schiffman และ Kanuk (2007, pp. 46-47) 

ที่วาสถานภาพแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมแตกตางกัน 

 อาหารไทย-ตะวันตก 

 1. ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตออาหารไทย-ตะวันตก สามารถอภิปรายผลได

ดังน้ี  

   1.1 การแสวงหาความเพลิดเพลินและความหรูหรา สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมในเมนู

ใหม ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Hoyer และ Ridgway (1984) 

  1.2 ผลประโยชนที่แสดงออกดานภาพลักษณ สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหม 

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Carroll และ Ahuvia (2006) 

 2. ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อตออาหารไทย-ญี่ปุน สามารถอภิปรายผลได

ดังน้ี 

  2.1 ผลประโยชนที่แสดงออกดานภาพลักษณ สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่ง

สอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Carroll และ Ahuvia (2006) 

  2.2 การแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการ

ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ Hoyer และ Ridgway (1984) 

  2.3 ความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหมสงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับ

แนวคิด/ทฤษฎี/งานวิจัยของ 
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 3. ความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหมสงผลตอขีดความสามารถทางสังคม (ความผูกพันทางใจ/

สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา) ตออาหารไทย-ตะวันตก ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด/ทฤษฎี/

งานวิจัยของ Keller (2008) 

 4. ผลการทดสอบความแตกตาง พบวา นักทองเที่ยวที่มีอาชีพผูใชแรงงานในการผลิตมีความ

พึงพอใจโดยรวมในเมนูใหมมากกวากลุมอื่นๆ เน่ืองจาก นักทองเที่ยวที่มีอาชีพผูใชแรงงานในการผลิต 

เปนกลุมที่มีรายไดคอนขางตํ่ากวากลุมอื่นๆ ดังน้ันเมื่อไดทดลองชิมอาหารฟรีจึงมีความพึงพอใจ

มากกวากลุมอื่นๆ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดทฤษฎีของ Shiffman และ Kanuk (2007, p. 50) ที่วา

อาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมแตกตางกัน 

 

5.4 ขอเสนอแนะ 

 จากผลการวิจัยสามารถกําหนดขอเสนอแนะไดดังน้ี 

 อาหารไทย-ฮาลาล 

 1. ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมตออาหารไทย-ฮาลาล สามารถเสนอแนะได ดังน้ี 

  1.1 เสริมสรางใหรูจักอาหารไทย โดยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) โดยให

ความสําคัญตามลําดับ ดังน้ี จากแคตตาล็อกเมนูอาหารของราน โปสเตอรโฆษณาที่ติดอยูภายในราน/

หนาราน อินเทอรเน็ต/เว็บไซด ผานทางสังคมออนไลน เชน ไลน เฟชบุค ทวิตเตอร และชุมชน

ออนไลนหรือชุมชนเสมือนจริง เชน บล็อก 

  1.2 เสริมสรางภาพลักษณอาหารไทย โดยสื่อสาร IMC เมนูใหม ซึ่งใหขาวสารที่ให

ความสําคัญวาเปนอาหารที่มีรสจัดจาน มีรสชาติดี มีประโยชนตอสุขภาพ และมีคอเลสเตอรอลตํ่า 

ตามลําดับ  

   1.3 เสริมสรางการแสวงหาความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณ ไดแก มีเอกลักษณของแตละ

ทองถ่ินเปนเมนูอาหารที่มีความด้ังเดิมในทองถ่ินซึ่งใชภูมิปญญาทองถ่ิน และมีเอกลักษณของทองถ่ิน

น้ัน ตามลําดับ 

  1.4 สรางประสบการณอันเกิดจากการแสวงหาความเพลิดเพลินและความหรูหรา ไดแก 

สรางสรรคเมนูใหมใหมีความหรูหรา สําหรับกลุมนักทองเที่ยวที่ชอบตามใจตัวเองดวยการรับประทาน

เมนูอาหารที่หรูหรา 

  1.5 สรางความคุมคาที่รับรูโดยเนนการต้ังราคาอาหารที่เหมาะสมที่มีประโยชนคุมคากับ

เงินที่ลูกคาจายไป  

 2. ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อตออาหารไทย-ฮาลาล สามารถเสนอแนะได 

ดังน้ี 
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  2.1 การแสวงหาความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณ ไดแก มีเอกลักษณของแตละทองถ่ินน้ัน

เปนเมนูอาหารที่มีความด้ังเดิมในทองถ่ินซึ่งใชภูมิปญญาทองถ่ิน และมีเอกลักษณของทองถ่ินน้ัน 

ตามลําดับ ตัวอยาง อาหารไทย-ฮาลาล ที่มีเอกลักษณ เชน แกงกรุหมาไก หน่ึงในแกงกะหรี่ช่ือดังซึ่ง

เปนอาหารพื้นเมืองในแถบอินเดียตอนเหนือ ปากีสถาน และบังกลาเทศ มีกลิ่นหอมของเครื่องเทศ

เฉพาะตัว และนักแกงที่อรอยขลุกขลิกเขมขน ซึ่งสําหรับชาวมุสลิมแลวแกงกรุหมาถือวาเปนอาหาร

มงคลที่นิยมทํากันในวันมงคลตางๆ อีกดวย 

  2.2 การแสวงหาความเพลิดเพลินและความหรูหรา ไดแก สรางสรรคเมนูใหมใหมีความ

หรูหรา สําหรับกลุมนักทองเที่ยวที่ชอบตามใจตัวเองดวยการรับประทานเมนูอาหารที่หรูหรา ตัวอยาง 

อาหารไทย-ฮาลาล ที่มีเอกลักษณ ไดแก การปรุงตามหลักศาสนา 

  2.3 สรางความคุมคาที่รับรูโดยเนนการต้ังราคาอาหารที่เหมาะสมมีประโยชนคุมคากับเงิน

ที่ลูกคาจายไป โดยยึดหลักการรับรูของลูกคา  

  2.4 เสริมสรางคุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลินจากการรับประทาน

อาหาร ไดแก ความช่ืนบาน ความรูสึกวาไดหยุดพักขณะรับประทานอาหาร อีกทั้งทําใหสามารถลืม

ปญหาตางๆ ได เหลาน้ีนอกจากเสริมสรางคุณคาจากเมนูอาหารแลว อาจจะตองใชการตกแตง

เมนูอาหาร การจัดบรรยากาศและสภาพแวดลอมทางกายภาพของรานอาหารดวย 

  2.5 สรางสรรคผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร เมนูอาหารใหมเนนโดยให

ความสําคัญที่รสชาติดี กลมกลอม สะอาด ปลอดภัยตอสุขภาพ อีกทั้งมีสูตรและกรรมวิธีการปรุงที่เปน

เอกลักษณ 

  2.6 ความกลัวตอการบริโภคเมนูใหมของลูกคา ไดแก กลัววาจะไมคุมกับเงินที่จายไป กลัว

ความผิดหวัง อีกทั้งวิตกกังวลตอการทดลองบริโภคเมนูอาหารใหม ซึ่งการแกปญหาเหลาน้ีที่ดีที่สุดก็

คือ พนักงานตอนรับ/เสริฟอาหาร จะตองใหขอมูลถึงวัตถุดิบที่ใชในการปรุงอาหาร โดยช้ีแจงถึงความ

ปลอดภัยในการบริโภค อีกทั้งยังมีคุณคาทางโภชนาการในเรื่องไหนอยางไรดวย 

 3. การสรางความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหมดังกลาวในขอ 1 ซึ่งเมื่อลูกคาพอใจแลวจะสงผล

ตอความผูกพันทางใจ (สัญญาใจ ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา) กลาวคือ กลุมลูกคาที่เขาไปรับประทาน

อาหารจะเสริมสรางความสัมพันธระหวางกันทั้งลูกคาในกลุมเดียวกัน และลูกคาตางกลุม อีกทั้งลูกคา

ที่มารับประทานอาหารจะไปบอกตอผานสังคมออนไลน เฟชบุค ไลน ถือวาเปนการบอกตอไดอยาง

รวดเร็วและเปนแหลงที่เช่ือถือได โดยอาศัยสังคม/ชุมชนของลูกคา  

 4. ความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหมสงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อตออาหารไทย-ฮาลาล 

เมื่อธุรกิจสรางความพึงพอใจโดยรวมไดแลวจะสงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งประกอบดวย 

ความต้ังใจซื้อในอนาคต ซึ่งสงผลตอยอดขายและกําไรที่จะเกิดข้ึน สวนความต้ังใจบอกตอน้ันอาจอยู

ในรูปของการบอกตอแบบปากตอปากแกเพื่อน ญาติ คนรูจัก และอาจจะบอกตอผานทางสังคม
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ออนไลน เชน ไลน เฟชบุค ทวิตเตอร และชุมชนออนไลนหรือชุมชนเสมือนจริง เชน บล็อก ซึ่งจะ

สามารถกระจายขาวสารไดอยางทั่วถึงทั่วโลกและรวดเร็วทั้งผูบริโภค/นักทองเที่ยวภายในและ

ภายนอกประเทศ อีกทั้งลูกคามีความเต็มใจที่จะจายราคาสูงดวย ซึ่งสงผลตอรายไดและกําไรในที่สุด 

 5. ผลการทดสอบความแตกตางสามารถเสนอแนะได ดังน้ี 

  5.1 ใชกลยุทธการตลาดตามเปาหมาย โดยสามารถแบงสวนตลาดตามเพศหญิงและเพศ

ชาย แลวปรับกลยุทธการตลาดตางๆ อาทิเชน ปรับปรุงเมนูอาหารใหตรงตามความตองการของเพศ

หญิงและเพศชาย สวนพฤติกรรมภายหลังการซื้อน้ัน เน่ืองจากเพศหญิงมีความพึงพอใจโดยรวมและ

พฤติกรรมที่เปนความภักดีสูงกวาเพศชาย ดังน้ีอาจจะใชกลยุทธ IMC โดยใชเพศหญิงเปนกลุมอิทธิพล

นําพาเพื่อน ญาติ คนรูจัก เขามารับประทานอาหารในอนาคต โดยใชรวมกับการใชบัตรสวนลดหรือ

ลดพิเศษ 50% สําหรับเมนูอาหารไทย-ฮาลาล หรือแถมฟรีไปกับเมนูอื่นที่สั่งในทุกครั้งที่นําพาหรือ

แนะนําบอกตอลูกคาใหกับรานหรือใหทดลองชิม อีกทั้งบอกตอแบบปากตอปากหรือบอกตอผาน

สังคมออนไลน 

  5.2 ใชกลยุทธการตลาดตามเปาหมาย โดยสามารถแบงสวนตลาดตามศาสนา โดย

แบงเปนกลุมนักทองเที่ยวที่นับถือศาสนาอิสลาม ศาสนาคริสต และศาสนาอื่น โดยปรับเมนูอาหาร

ไทย-ฮาลาล ใหสอดคลองกับรสนิยมของแตละกลุม ธุรกิจภัตตาคารรานอาหารสามารถรับคําสั่งซื้อ

ของลูกคาโดยปรับปรุงรสชาติใหตรงตามความตองการของลูกคาไดโดยเฉพาะอยางย่ิงธุรกจิขนาดยอม 

เชน หวานนอย เปรี้ยวมาก เผ็ดนอย เปนตน   

 อาหารไทย-เวียดนาม 

 1. เพื่อเสริมสรางใหลูกคาเกิดความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมที่ดีภายหลังการซื้อตอ

อาหารไทย-เวียดนาม สามารถเสนอแนะได ดังน้ี 

  1.1 ใชกลยุทธการตลาดเพื่อใหลกูคาหาประสบการณใหม เชน ใชพนักงานขายช้ีถึงอาหาร

ไทย-เวียดนามที่มีคอเลสเตอรอลตํ่า บวกกับอาหารไทยที่มีรสชาติเขมขนรวมกับการใชการสงเสริม

การขายในราคาพิเศษใหทดลองบริโภค 

  1.2 ใชกลยุทธ IMC เพื่อแนะนําใหรูจักเมนูใหม เชน แคตตาล็อค เมนูอาหารพิเศษโดยใช

พนักงานขายเปนผูใหขอมูลแจงขาวสารจูงใจใหเกิดความตองการ และเกิดการตัดสินใจบริโภคในที่สุด  

1.3 ใชกลยุทธดานผลิตภัณฑเมนูอาหารไทย-เวียดนาม โดยจัดการนําเสนอเมนูดวยภาพที่

มีสีสันสวยงาม ตัวอยางเชน การจัดจานเมนูอาหารของรานอาหารเวียดนามแหงหน่ึง มีการจัดเมนู

ปลาปลาแรดฮานอยไดสวยงามนารับประทานพรอมเครื่องเคียงที่เปนสมุนไพรที่เปนอาหารเพื่อ

สุขภาพ อาจจะใชหลักฐานทางกายภาพ (Physical evidence) เชน จาน ชอน อุปกรณ โตะ เกาอี้ 

สถานที่ประกอบ เพื่อกระตุนใหลูกคาเกิดความตองการดานความเพลิดเพลินและความหรูหรา 
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  1.4 เสริมสรางผลประโยชนที่แสดงออกดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง ตัวอยาง 

การสรางสรรคและสื่อสารเมนูอาหารไทย-เวียดนามที่เปนอาหารสุขภาพ ตัวอยางเชน ปอเปยะ 

ฮอยอัน หมูยอเวียดนาม หมูหอใบชะพลูยาง เปดกรอบเวียดนาม ปลาทอดตะไคร ขนมถวยเวียดนาม 

แหนมเนือง ยําสลัด ยํามะเฟอง สลัดเวียดนาม เปนตน  มีคุณคาทางโภชนาการ คอเลสเตอรอลตํ่า 

ทานแลวไมอวน จะสงเสริมใหเกิดภาพลักษณที่ดีของตนเอง ภาพลักษณที่คนอื่นมอง และสงเสริม

ภาพลักษณที่ปรารถนาวาทานแลวทําใหสุขภาพดีและไมตองการอวนดวย 

  1.5 กําหนดกลยุทธเพื่อแกปญหาความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม เชน การโฆษณาใหเกิด

ความรูความเขาใจถึงสวนประกอบของเมนู วัตถุดิบ เครื่องปรุงที่ใช นอกจากไมเปนอันตรายตอ

สุขภาพแลวยังมีคุณคาชวยสงเสริมสุขภาพดวย   

  1.6 กําหนดกลยุทธเพื่อสรางความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหมโดยอาศัยปจจัยดังกลาว

ขางตน ซึ่งจะสงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ไดแก ความต้ังใจ

ซื้อในอนาคต โดยนําพาเพื่อน ญาติ คนรูจักมาดวย อีกทั้งจะนําไปสูความต้ังใจที่จะบอกตอแบบปาก

ตอปากและสื่อสารผานทางสังคมออนไลน เชน ไลน เฟชบุค ทวิตเตอร และชุมชนออนไลน ตลอดจน

นําไปสูการเปนลูกคาที่มีความภักดี โดยมีความเต็มใจที่จะจายในราคาสูงดวย 

 อาหารไทย-จีน 

 1. เพื่อเสริมสรางใหลูกคาเกิดความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรมที่ดีภายหลังการซื้อตอ

อาหารไทย-จีน สามารถเสนอแนะได ดังน้ี 

  1.1 ใชกลยุทธ IMC เพื่อแนะนําใหรูจักเมนูใหม โดยอาจใชพนักงานขายช้ีถึงวัตถุดิบใหมที่

ใชในเมนูใหม เพื่อใหลูกคาไดรับประสบการณใหมในการเลือกทําใหเกิดความรูสึกต่ืนเตน การคนหา

สิ่งที่ไมเคยพบมากอน และมีแรงกระตุนอยางมากที่จะคนหาประสบการณใหมๆ  

  1.2 พนักงานตอนรับและเสิรฟจะตองสามารถอธิบายคุณคาทางโภชนาการและ

ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหารไทย-จีน อีกทั้งตองช้ีถึงความปลอดภัยจากการบริโภคเพื่อ

ปองกันไมใหนักทองเที่ยวเกิดความกลัวจากการทดลองบริโภคในครั้งแรก 

 2. เพื่อเสริมสรางใหนักทองเที่ยวพฤติกรรมที่ดีภายหลังการซื้อตออาหารไทย-จีน  สามารถ

เสนอแนะไดโดยสรางความผูกพันทางใจ (สัญญาใจ  ดานสังคม ชุมชนของลูกคา) ตออาหารไทย-จีน 

โดยเฉพาะอยางย่ิงอาจอยูในรูปของการบอกตอแบบปากตอปาก เพื่อน ญาติ คนรูจัก และอาจจะบอก

ตอผานทางสังคมออนไลน เชน ไลน เฟชบุค ทวิตเตอร และชุมชนออนไลนหรือชุมชนเสมือนจริง  

 3. ใชกลยุทธการตลาดตามเปาหมาย โดยสามารถแบงสวนตลาดตามกลุมอายุ กลาวคือ 

กลุมเปาหมายหลักคือ กลุมผูสูงอายุ (80-99 ป) กลุมเปาหมายรองคือ (60-79 ป) (สํานักงานสงเสริม

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2551, หนา 10-1)   
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 อาหารไทย-ญ่ีปุน 

 1. การสรางความพึงพอใจโดยรวมตออาหารไทย-ญี่ปุน สามารถเสนอแนะได ดังน้ี  

  1.1 เสริมสรางภาพลักษณอาหารไทย-ญี่ปุนวา มีประโยชนตอสุขภาพ รสชาติดี มีรส

คอนขางเขมขน ตัวอยางเชน ยากิโทริกระเทียมพริกไทย ไกหอใบเตย ปลาดิบ นํ้าจิ้มซีฟูด เปนตน  ซึ่ง

จะนําไปสูการเปนลูกคาที่มีความภักดี อาหารไทยเปนอาหารที่มีประโยชนตอสุขภาพ รูจักอาหารไทย 

อาหารไทยเปนอาหารที่มีรสชาติดี อาหารไทยเปนอาหารที่มีรสจัดจาน 

  1.2 สรางประสบการณอันเกิดจากการแสวงหาความเพลิดเพลินและความหรูหรา ไดแก 

สรางสรรคเมนูใหมใหมีความหรูหรา และมีการตกแตงเมนูอาหารใหเกิดความสวยงาม สําหรับกลุม

นักทองเที่ยวที่ชอบตามใจตัวเองดวยการรับประทานเมนูอาหารที่หรูหรา 

  1.3 สื่อสารใหเกิดความชัดเจนวาเมนูใหมมีความปลอดภัย เปนอาหารที่ดีตอสุขภาพ 

ตัวอยางเชน เมนูประยุกตใหมไกหอใบเตย ยากิโทริกระเทียมพริกไทยซึ่งมีคุณคาทางโภชนาการมี

คุณคาทางสมุนไพร  

  1.4 เสริมสรางผลประโยชนที่แสดงออกดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง ตัวอยาง 

การสรางสรรคและสื่อสารเมนูอาหารไทย-ญี่ปุนที่เปนอาหารสุขภาพ  

  1.5 กลยุทธ IMC เพื่อเสริมสรางความชอบในการบริโภคเมนูใหม โดยช้ีถึงความมีรสชาติดี 

แตกตางและแปลกใหม ใหมีความหลากหลาย การทดลองสูตรใหมๆ โดยอาจจะแถมใหกับลูกคาไปกับ

เมนูที่ขายหรือใหทดลองชิมฟรี หรือขายในราคาพิเศษ เปนตน  

  1.6 กลยุทธดานผลิตภัณฑเมนูอาหารไทย-ญี่ปุน โดยใชพนักงานตอนรับ/พนักงานเสริฟที่

สามารถอธิบายคุณสมบัติของอาหารแตละประเภทไดอยางถูกตอง และสามารถปรับรสชาติ วัตถุดิบ

ใหตรงตามความตองการของลูกคาเฉพาะรายได  

  1.7 การต้ังราคาโดยยึดหลักความคุมคาที่รับรู กลาวคือ สามารถสงมอบผลประโยชนจาก

เมนูใหมใหครอบคลุมตนทุนที่ลูกคาจายไป  โดยเฉพาะอยางย่ิงตองยึดหลักคุณคาที่รับรูในสายลูกคา   

  1.8 สรางความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหมดังที่ไดอธิบายมาแลวในตอนตน สงผลตอความ

ผูกพันทางใจ (สัญญาใจ/ดานสังคม ชุมชนของลูกคา) ตออาหารไทย-ญี่ปุน โดยเฉพาะอยางย่ิงการ

สื่อสารผานทางสังคมออนไลน เชน ไลน เฟชบุค ทวิตเตอร และชุมชนออนไลน  

  1.9 กลยุทธการตลาดตามเปาหมายโดยแบงสวนตลาดเปนกลุมนักทองเที่ยวที่มีสถานภาพ

สมรส เปนกลุมเปาหมายหลัก และกลุมสถานภาพโสดเปนกลุมเปาหมายรอง โดยพนักงานตอนรับ/ 

เสริฟจะตองช้ีนําถึงเมนูอาหารที่เหมาะสมกับการบริโภคของครอบครัวหรือเหมาะกับกลุมเปนโสด 

เปนตน  

 อาหารไทย-ตะวันตก 

 1. สงเสริมความพึงพอใจโดยรวมตออาหารไทย-ตะวันตก สามารถเสนอแนะได ดังน้ี  
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  1.1 นําเสนอเมนูโดยใชวัสดุ จาน ชอนซอมและหลักฐานทางกายภาพอื่นๆ ที่ช้ีถึงความ

เพลิดเพลินและความหรูหรา  

  1.2 เสริมสรางผลประโยชนที่แสดงออกดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง ตัวอยาง 

การสรางสรรคและสื่อสารเมนูอาหารไทย-ตะวันตกดวยการตกแตงการนําเสนออาหารแตละเมนูให

เกิดความสวยงาม ซึ่งจะสงเสริมใหเกิดภาพลักษณที่ดีของตนเอง ภาพลักษณที่คนอื่นมอง และสงเสริม

ภาพลักษณที่ปรารถนาของลูกคา 

  1.3 ผลประโยชนที่แสดงออกดานภาพลักษณของตนเอง สงผลตอความพึงพอใจโดยรวม 

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ   

  1.4 การแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม สงผลตอพฤติกรรมภายหลังการ

ซื้อ   

  1.5 ความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหมสงผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

 3. ความพึงพอใจโดยรวมในเมนูใหมสงผลตอความผูกพันทางใจ (สัญญาใจ/ดานสังคม ชุมชน

ของลูกคา) ตออาหารไทย-ตะวันตก   

 4. ใชกลยุทธการตลาดตามเปาหมายโดยแบงสวนตลาดตามอาชีพ กลาวคือ กลุมผูใชแรงงาน

เปนกลุมเปาหมายหลัก สวนกลุมอาชีพอื่นเปนกลุมเปาหมายรอง 

 

 ขอเสนอแนะเพ่ิมเติม มีดังน้ี 

 1. การจัดสภาพแวดลอมทางกายภายของภัตตาคาร/รานอาหาร เชน โตะ เกาอี้ ภาชนะ และ 

บรรยากาศใหมีความโดดเดนเปนอัตลักษณของราน ทําใหนักทองเที่ยวไดประสบการณดานอารมณ

และบรรยากาศในการรับประทานอาหารญี่ปุน การดูแลดานความสะอาดของสถานที่และอุปกรณ 

 2. การออกแบบปายโฆษณาภายในบริเวณรานที่เนนถึงความเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม เชน 

ตกแตงตัวรานคาดวยตนไมใหดูรมรื่น 

 3. ควรประยุกตอาหารประเภทชีวจิตเขาไปเปนสวนประกอบหรือเปนเมนูสรางสรรคใหมๆ 

ออกมานําเสนอใหกับลูกคา ซึ่งเหมาะสําหรับนักทองเที่ยวที่ใหความสําคัญกับการดูแลรักษาสุขภาพ

เนนความคุมคาของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ 

 4. การเปดคอรสสอนทําอาหารใหกับนักทองเที่ยวที่สนใจเรียนรูอาหารในเชิงประยุกต 

 5. ตองมีการใชเครือขายสังคมออนไลนในการประชาสัมพันธรานอาหาร เมื่อนักทองเที่ยวเขา

มารับประทานอาหารหรือมาประชุมสัมมนา แลวเกิดความประทับใจในอาหารก็จะมีการบอกตอผาน

ทางเว็บไซต เฟชบุค เปนตน 
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 6. เว็บเทรนด โดยการจัดพื้นที่ภายในรานใหสามารถรองรับการพบปะสังสรรคของ

นักทองเที่ยวที่เขามาใชบริการ ซึ่งเปนการสรางสรรครูปแบบใหมๆ ของการสื่อสาร เปนโอกาสใหมๆ 

สําหรับผูประกอบการ 

 

5.5 แผนการตลาด และแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  

 แผนการตลาด และแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีวัตถุประสงคเพื่อ

สงเสริมอาหารไทยประยุกตใหม 5 ประเภท ไดแก อาหารไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-

ญี่ปุน และ ไทย-ตะวันตก สําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ประกอบดวย การวิเคราะห

สภาพแวดลอมภายในของธุรกิจภัตตาคาร/รานอาหารและสภาพแวดลอมภายนอกที่มีผลตอ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหม สถานการณปจจุบันเพื่อหาแนวทางในการกําหนดวัตถุประสงค แผนการ

ตลาด และแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยอาศัยขอมูลจากการวิจัยเชิงปริมาณและเชิง

คุณภาพ ตามหัวขอตอไปน้ี ดังภาพที่ 5.16  
 

ข้ันที่ 1 การวิเคราะหสถานการณทางการตลาด และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

(Situation Analysis of Marketing and Integrated marketing communication) 

 สวนที่ 1 บทสรุปสําหรับผูบริหาร  

 สวนที่ 2 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายใน  

  1. การทบทวนผลการทํางาน   

  2. แนวโนมในอนาคต  

 สวนที่ 3 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก  

   1. การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการเมืองและกฎหมาย  

   2. การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ  

   3. การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม 

   4. การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางเทคโนโลยี 

สวนที่ 4  การวิเคราะห SWOT [Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats]   

   1. การวิเคราะหจุดแข็ง และจุดออน  

   2. การวิเคราะหโอกาส และอุปสรรค  

ข้ันที่ 2 การวางแผนการตลาด และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

(Marketing planning and Integrated marketing communication) 

 สวนที่ 1 การกําหนดวัตถุประสงคทางการตลาด และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

 สวนที่ 2  การแบงสวนตลาด การกําหนดตลาดเปาหมาย/ผูรับขาวสาร  

  และการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  

 

ภาพท่ี 5.16 แผนการตลาด และแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
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 ที่มา : บูรณาการจาก Belch & Belch (2012, p. 156) ; Duncan (2008, pp. 170-

200) ; Kotler & Armstrong (2008, p. 252) ; Kotler & Keller (2012, pp. 54-78); 

จิระวัฒน อนุวิชชานนท และศิริวรรณ เสรีรัตน (2555, หนา 67) ; ปณิศา มีจินดา 

และศิริวรรณ เสรีรัตน (2554, หนา 17-32) 
  
 สวนที่ 3 การวิเคราะหตลาดเปาหมาย/ผูรับขาวสารและพฤติกรรมการซื้อ  

 สวนที่ 4 การวางแผนกลยุทธการตลาด และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

   1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ  

   2. กลยุทธดานราคา  

   3. กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย  

   4. กลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

      4.1 ใจความขาวสาร และกลยุทธการสรางขาวสาร 

      4.2 กลยุทธการใชเคร่ืองมือ IMC และส่ือที่ใช 

ข้ันที่ 3 การนํากลยุทธไปปฏิบัติและการควบคุม  

(Strategy implementation and control) 

 

ภาพท่ี 5.16 (ตอ) 

 

ขั้นท่ี 1 การวิเคราะหสถานการณทางการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(Situation Analysis of Marketing and Integrated marketing communication)  

 สวนท่ี 1  บทสรุปสําหรับผูบริหาร (Executive summary) ไดแสดงรายละเอียดไวสวน

หนาของงานวิจัยน้ีแลว  

 สวนท่ี 2  การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายใน (Internal environmental analysis) 

   1. การทบทวนผลการทํางาน อาหารไทยเปนอาหารที่มีช่ือเสียงเปนที่รูจัก 

ทั่วโลก และถูกจัดอันดับดวยผลสํารวจประจําป 2554 โดย CNNGO วาติดอันดับอาหารยอดนิยมใน

หลายเมนู ไดแก อันดับที่ 1 แกงมัสมั่น อันดับที่ 8 ตมยํากุง อันดับที่ 19 นํ้าตกหมู และอันดับที่ 46 

สมตํา การปรุงอาหารแบบไทยที่มีเอกลักษณดวยผัก เครื่องเทศและสมุนไพรไทยที่มีสรรพคุณยา และ

คุณคาทางโภชนาการ ชวยทําใหอาหารไทยมีรสชาติครบรสและกลมกลอม ในปจจุบันภัตตาคาร/

รานอาหารไดมีการนําวิธีการปรุงอาหารแบบไทยไปประยุกตหรือผสมผสานกับเมนูอาหารตางชาติ ซึ่ง

สวนใหญอาหารไทยประยุกตใหมน้ีจะเปนเมนูอาหารแนะนํา หรือเมนูประจําเดือนหรือเทศกาล ซึ่งถา

ผลตอบรับจากนักทองเที่ยวตออาหารไทยประยุกตใหมอยูในระดับดี เมนูอาหารไทยประยุกตใหม

ดังกลาวจะถูกบรรจุไวในเมนูหลักของราน 
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   2. แนวโนมในอนาคต ในปจจุบันแนวโนมของการใสใจในสุขภาพของผูบริโภค 

สงผลใหนักทองเที่ยวหันมาเลือกอาหารที่มีคุณคาทางโภชนาการมากข้ึน การปรุงอาหารแบบไทยมี

เอกลักษณในการใชเครื่องเทศและสมุนไพรเปนองคประกอบในการปรุงอาหาร โดยเครื่องเทศและ

สมุนไพรไทยสวนใหญมีสรรพคุณทางยา สงผลใหอาหารไทยประยุกตใหมมีแนวโนมที่จะไดรับความ

นิยมจากนักทองเที่ยวมากข้ึน  พรอมทั้งการเปดตัวของประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนในป 2558 ชวย

สงเสริมการทองเที่ยวในภูมิภาคน้ีใหขยายตัวเพิ่มข้ึน อาหารไทยประยุกตใหมจึงควรไดรับการพัฒนา

เพื่อรองรับความตองการของนักทองเที่ยวตางชาติที่เพิ่มข้ึนในอนาคตอันใกลน้ี  

 สวนท่ี 3  การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก  

   การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอกเปนการประเมินสภาพแวดลอมทางดาน

การเมืองและกฎหมาย (Politics) เศรษฐกิจ (Economy) สังคมและวัฒนธรรม (Society) และ 

เทคโนโลยี (Technology) ที่สงผลตออาหารไทยประยุกตใหม โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

   1. การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการเมืองและกฎหมาย สถานการณทาง

การเมืองภาย ในประเทศที่ไมน่ิง  และเหตุการณความไมสงบทางการเมือง พรอมทั้งการประกาศกฎ

อัยการศึกที่มีผลบังคับใชอยู สงผลใหนักทองเที่ยวชะลอการเดินทางมาทองเที่ยวในไทย โดยเลือก

เดินทางไปยังประเทศใกลเคียงแทน เชน ประเทศเวียดนาม และมาเลเซีย สงผลใหไทยสูญเสียรายได

จากการทองเที่ยว โดยมีจํานวนนักทองเที่ยวรวมจากตางประเทศลดลง คิดเปน 21.9% เมื่อ

เปรียบเทียบกับไตรมาส 3 ป 2556 และคิดเปน 12.4% เมื่อเปรียบเทียบกับไตรมาสเดียวกันของป

กอนหนา โดยประเทศจีนมีจํานวนนักทองเที่ยวลดลงมากที่สุด รองลงมาคือ ญี่ปุน คิดเปน 46.7% 

และ 42.3% ตามลําดับ (กรมการทองเที่ยว กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา)  

   ถึงแมวาสถานการณทางการเมืองภายในประเทศไดรับการดูแลใหสงบแลว 

แตพ.ร.ก. ฉุกเฉินยังคงไมไดรับการยกเลิก และยังมีผลบังคับใชอยูเพื่อดูแลความสงบทางการเมือง

อยางตอเน่ืองถึงปจจุบัน สงผลใหรัฐบาลตางประเทศยังคงแนะนํานักทองเที่ยวใหหลีกเลี่ยงการ

เดินทางมาทองเที่ยวในไทย ย่ิงไปกวาน้ันสถานการณทางการเมืองในประเทศรัสเซียและยูเครน และ

การระงับการเจรจาขอตกลงทางการคากับสหภาพยุโรปสงผลตอเสถียรภาพทางเศรษฐกิจในประเทศ

รัสเซีย ปจจัยความไมสงบทางการเมืองน้ี สงผลกระทบตอจํานวนนักทองเที่ยวชาวรัสเซียที่มาเยือน

ไทย ซึ่งนักทองเที่ยวชาวรัสเซียเปนหน่ึงในนักทองเที่ยวที่มาทองเที่ยวในไทยสูงสุด 5 อันดับแรก ซึ่ง

ประกอบดวย จีน รัสเซีย มาเลเซีย ญี่ปุน และเกาหลีใต ตามลําดับ (กรมการทองเที่ยว กระทรวงการ

ทองเที่ยวและกีฬา) 

   2. การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ สถานการณทางการเมือง

ภายในประเทศที่ไมสงบในป 2557 สงผลตอการขยายตัวของเศรษฐกิจไทยในอัตราที่ตํ่ากวาป 2556 

แตหลังจากภาวะสถานการณทางการเมืองภายในประเทศที่เริ่มสงบแลว สงผลใหอุปสงค การบริโภค 
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และการลงทุนภาคเอกชนภายในประเทศขยายตัวตามความเช่ือมั่นที่เพิ่มข้ึนอยางตอเน่ือง รวมทั้งการ

ใชจายของภาครัฐที่เพิ่มข้ึนชวยขับเคลื่อนเศรษฐกิจไดมากข้ึน การปรับตัวทางเศรษฐกิจในทิศทางที่ดี

ข้ึนน้ี สงผลใหการลงทุนที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยวมีปริมาณเพิ่มข้ึนเพื่อรองรับกับการขยายตัวของ

การทองเที่ยวและประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนในอนาคต  

   สถานการณการเมืองที่มีความไมแนนอนสงผลใหคาเงินบาทของไทยออนคา

ตอเน่ือง แตหลังจากเหตุการณความไมสงบทางการเมืองไดรับการแกไข เงินบาทกลับมาเสถียรและ

แข็งคาข้ึนเล็กนอยต้ังแตเดือนมิถุนายน 2557 เงินบาทที่ออนคาน้ีเอื้อตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยว 

และจูงใจนักทองเที่ยวตางชาติใหเขามาทองเที่ยวในประเทศไทยมากย่ิงข้ึน เน่ืองจากนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติมีกําลังซื้อสูงข้ึน สงผลใหการไหลเขาของเงินตราตางประเทศมากกวาชวงสถานการณ

การเมืองที่ไมสงบ 

   3. การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม จากผลสํารวจจากวีซา

และสมาคมสงเสริมการทองเที่ยวภูมิภาคเอเชียแปซิฟก (พาตา) หรือ Asia Pacific Travel 

Intentions Survey 2010 พบวานักทองเที่ยวชาวตางชาติติดใจในรสชาติอาหารไทยที่โดดเดนและมี

เอกลักษณ โดยถูกเลือกใหเปนเหตุผลอันดับหน่ึงของการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยอีกครั้ง 

(www.visagoexplore.com) นอกจากอาหารไทยแลว สถานที่ทองเที่ยวตามธรรมชาติ และ

วัฒนธรรมทองถ่ินที่แตกตางและมีเอกลักษณถูกจัดวาเปนปจจัยในการตัดสินใจมาเที่ยวในครั้งหนา ย่ิง

ไปกวาน้ันขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามที่สนใจที่จะเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยในชวงระยะเวลาสอง

ปขาง หนาพบวา เหตุผลของนักทองเที่ยวที่ตองการเดินทางกลับมาเที่ยวประเทศไทยอีกครั้งน้ันเปน

เพราะรสชาติอาหารและทางเลือกตางๆเกี่ยวกับการรับประทานอาหาร 61 เปอรเซ็นต ราคา 60 

เปอรเซ็นต สถานที่ชอปปง 54 เปอรเซ็นต สถานที่เที่ยวตามธรรมชาติ 54 เปอรเซ็นต วัฒนธรรม 49 

เปอรเซ็นต (www.visagoexplore.com) ดังน้ันรสชาติอาหารและวัฒนธรรมของไทยที่มีเอกลักษณ

ถูกจัดวาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจทองเที่ยวในไทยอยางมาก 

   4. การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางเทคโนโลยี การเปลี่ยนผานเขาสูยุคสังคม

อิเล็กทรอนิกส (E-Society) ในปจจุบันสงผลใหการดําเนินธุรกิจตางๆตองอาศัยเทคโนโลยีสารสนเทศ 

ซึ่งมีบทบาทสําคัญมากข้ึนเรื่อยๆ ในการบริหารจัดการและการดําเนินงานในทุกภาคสวนของ

อุตสาหกรรมการทองเที่ยว นักทองเที่ยวตางชาติสวนใหญมักหาขอมูลของการทองเที่ยวกอนการเดิน

ทางผานทางการเช่ือมตออินเตอรเน็ตเขาสูเว็บไซดการทองเที่ยวตางๆ ผานทาง Smartphone และ 

Tablet ย่ิงไปกวาน้ันนักทองเที่ยวมักจะคนหาขอมูลการทองเที่ยว คําแนะนํา หรือคําติชมเกี่ยวกับ

สถานที่และกิจกรรมการทองเที่ยวผานทางเว็บไซดและสังคมออนไลน เชน Facebook Blog หรือ 

Twitter ดังน้ัน ผูประกอบการการทองเที่ยวตองปรับตัวและใหความสําคัญกับเทคโนโลยีการสื่อสาร



 214

ผานระบบออนไลนกับลูกคากลุมเปาหมายเพื่อขับเคลื่อนธุรกิจการทองเที่ยวในยุคดิจิตอลไดอยางมี

ประสิทธิภาพ  

 

 

 สวนท่ี 4 การวิเคราะห SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities and 

Threats) และประเด็นสําคัญของกลยุทธ (Key issues) 

   การวิเคราะห SWOT เปนการประเมินโดยวิเคราะหถึงจุดแข็ง (Strengths) 

จุดออน (Weaknesses) ของอาหารไทยประยุกตใหมอันเปนสภาวะแวดลอมภายใน อีกทั้งประเมิน 

โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) อันเปนสภาวะแวดลอมภายนอกที่มีผลตอการ

พัฒนาดานตางๆ ของอาหารไทยประยุกตใหม ซึ่งถือวามีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการตลาดของ

ธุรกิจอาหารไทย/ภัตตาคารรานอาหารไทย เครื่องปรุงอาหารไทย โดยมีรายละเอียดดังน้ี ดังตารางที่ 

5.3 
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SWOT ไทย-ฮาลาล ไทย-เวียดนาม ไทย-จีน ไทย-ญ่ีปุน ไทย-ตะวันตก 

จุดแข็ง - มีมาตรฐานการประกอบอาหาร

ตามหลักการปรุงของชาวมุสลิม 

- รสชาติมีความเขมขนตาม

เคร่ืองเทศท่ีผสมผสานกัน 

- สวนใหญเปนอาหารเพ่ือสุขภาพ

เพราะมีสวนประกอบของผัก มีคอ

เรสเตอรอลตํ่า  

- การปรุงดวยรสชาติแบบไทยท่ี

เขมขนกวาทําใหมีรสชาติมากข้ึน 

- อาหารจีนมีชื่อเสียงมานาน 

- มีการประยุกตเปนอาหารไทย-

จีนมาเปนเวลานาน และมีรสชาติ

กลมกลอม 

- เปนอาหารสุขภาพ 

- มีภาพลักษณท่ีดีดานคุณภาพ 

คุณคาทางโภชนาการ และความ

สะอาดของวัตถุดิบ 

- มีภาพลักษณดี มีความเปน

สากล 

- ประกอบงาย สะดวกรวดเร็ว 

- อาหารตะวันตกเปนท่ีรูจักและ

คุนเคยของนักทองเท่ียวตางชาติ

เปนอยางดี 

จุดออน - บางเมนูมีคอเรสเตอรอลสูง 

- บางเมนูมีกลิ่นเคร่ืองเทศ และ

รสชาติท่ีเขมขนเกินไป 

 

- มีเมนูใหเลือกนอย 

- ยากตอการดูแลคุณภาพดาน

ความสดและสะอาดของผัก 

- เปนท่ีรูจักของนักทองเท่ียวนอย

กวาอาหารอีก 4 ประเภท 

 

- อาหารคอนขางมีความมันและ

เลี่ยน 

- เมนูอาหารจีนมีรสชาติไมเขมขน

และคอนขางจืดในบางเมนู 

- วัตถุดิบและเคร่ืองปรุง

บางอยางของญี่ปุนมีราคา

คอนขางสูง 

- ราคาของอาหารญี่ปุนมีราคา

คอนขางแพงกวาอาหารชนิดอื่น 

- สวนใหญประกอบดวยแปง มี

ผักนอย 

- ขาดคุณคาทางโภชนาการ 

- เมนูอาหารประเภทชาติอื่นมี

คุณคาทางโภชนาการมากกวา 

โอกาส - มีนักทองเท่ียวท่ีเปนชาวมุสลิมเขา

มาทองเท่ียวในประเทศไทยมากข้ึน  

- ภาครัฐของไทยใหการสงเสริม

อาหารไทย-ฮาลาล  

- แนวโนมของผูบริโภคในปจจุบัน

ท่ีใหความสําคัญกับการดูแลรักษา

สุขภาพ 

- การเปดตัวของประชาคม

เศรษฐกิจอาเซียนในป 2558 

สงเสริมการทองเท่ียวในภูมิภาค 

- จํานวนนักทองเท่ียวจีนมา

ทองเท่ียวในไทยมากเปน 5 อันดับ

แรก 

- ความสัมพันธท่ีแนนแฟนระหวาง

ไทยและจีน สงเสริมการทองเท่ียว

ระหวางกัน 

- แนวโนมของผูบริโภคใน

ปจจุบันท่ีใหความสําคัญกับการ

ดูแลรักษาสุขภาพ 

- จํานวนนักทองเท่ียวญี่ปุนท่ีมา

ทองเท่ียวในไทยมากเปน 5 

อันดับแรก 

- จํานวนนักทองเท่ียวจากชาติ

ตะวันตกมีจํานวนสูงอยูใน 5 

อันดับแรก สงผลใหเกิดอุปสงค

ตออาหารไทย-ตะวันตก 

- คาใชจายในการทองเท่ียวใน

ไทยมีความคุมคาเงินในระดับสูง 

อุปสรรค - ความไมมั่นใจในข้ันตอนการ

ประกอบอาหารตามหลักของศาสนา 

- การไมมีเคร่ืองหมายรับรองการ

เปนครัวฮาลาล อยางเปนทางการ

และแพรหลาย 

- รายไดประชากรและเศรษฐกิจ

ของเวียดนามยังอยูในภาวะกําลัง

พัฒนา สงผลใหกําลังซื้อของ

นักทองเท่ียวตํ่า 

- การคงไวซึ่งกฏอัยการศึกเพ่ือ

ควบคุมสถานการณทางการเมือง

ภายในประเทศสงผลให

นักทองเท่ียวจีนมาเท่ียวในไทย

นอยลงกวาอดีตท่ีผานมา 

- การคงไวซึ่งกฏอัยการศึกเพ่ือ

ควบคุมสถานการณทางการเมือง

ภายในประเทศสงผลให

นักทองเท่ียวญี่ปุนมาเท่ียวใน

ไทยนอยลงกวาอดีตท่ีผานมา 

- การคงไวซึ่งกฏอัยการศึกเพ่ือ

ควบคุมสถานการณทางการเมือง

ภายในประเทศสงผลใหเกิดการ

ตอตานจากประเทศตะวันตก 
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ขั้นท่ี 2 การวางแผนการตลาด (Marketing planning) และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

[Integrated Marketing Communication (IMC)] มีรายละเอียด ดังน้ี  

 สวนท่ี 1 การกําหนดวัตถุประสงคทางการตลาด วัตถุประสงคทางการตลาดสําหรับการ

แนะนําเมนูอาหารไทยประยุกตใหมน้ันจะมุงเนนการสื่อสารเมนูอาหารใหมใหกับนักทองเที่ยวตางชาติ

ที่เปนลูกคากลุมเปาหมาย โดยการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ควรเปนผูริเริ่มในการสงเสริม

การประชาสัมพันธเมนูอาหารไทยประยุกตใหมดวยการประสานความรวมมือกับสมาคมพอครัว/แม

ครัวไทยในแตละพื้นที่ โดยมีการจัดประชุมรวมกันเพื่อกําหนดวิสัยทัศน พันธกิจ และวัตถุประสงค

ทางการตลาดเพื่อเปนแนวทางให ภัตตาคาร/รานอาหารที่ เขารวมโครงการได ดําเนินการ

ประชาสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน วัตถุประสงคทางการตลาดในชวงเริ่มตนของการประชาสัมพันธ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหม มีดังตอไปน้ี 

   1. เพื่อสรางการรับรูของนักทองเที่ยวชาวตางชาติตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม 

   2. เพื่อสงเสริมให เมนูอาหารไทยประยุกตใหม เปนที่นิยมแพรหลายของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติ  

   3. เพื่อกระตุนใหเกิดอุปสงคตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหมของนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติ 

 สวนท่ี 2 การแบงสวนตลาด การกําหนดตลาดเปาหมาย และการกําหนดตําแหนง

ผลิตภัณฑ/ตราสินคา  

   1. การแบงสวนตลาดโดยใชเกณฑลักษณะสวนบุคคล ในที่น้ีคือ สัญชาติของ

นักทองเที่ยว เน่ืองจากสัญชาติของนักทองเที่ยวตางชาติมอีิทธิพลตอความตองการและรสนิยมในการ

บริโภคอาหารไทยประยุกตใหม โดยสวนตลาดที่แบงไดประกอบดวย 5 สวนตลาด ดังตอไปน้ี  

(1) นักทองเที่ยวชาวมุสลิม (2) นักทองเที่ยวชาวเวียดนาม (3) นักทองเที่ยวชาวจีน (4) นักทองเที่ยว 

ชาวญี่ปุน (5) นักทองเที่ยวชาวตะวันตก 

   2. การเลือกสวนตลาด หลังจากแบงสวนตลาดทั้ง 5 แลว ภัตตาคาร/รานอาหาร

อาจเลือกตลาดเพียงตลาดเดียว หรือเลือกหลายตลาด (ข้ึนอยูกับขีดความสามารถและทรัพยากร) 

เปนลูกคากลุมเปาหมาย ในระยะแรกภัตตาคาร/รานอาหารควรเลือกตลาดเปาหมายเพียงตลาดเดียว 

(Single segment targeting) โดยมุงเนนที่กลุมเปาหมายที่มีสัญชาติเปนเจาของอาหารประยุกตน้ัน 

เชน อาหารไทย-ฮาลาล ประยุกตควรเนนกลุมเปาหมายนักทองเที่ยวชาวมุสลิม เพราะมีความคุนเคย

และจําเปนในการบริโภคอาหารใหถูกตองตามหลักศาสนา สวนในระยะที่สองถัดมาควรจะขยายฐาน

ลูกคาไปสูกลุมเปาหมายนักทองเที่ยวชาติอื่นๆ รวมทั้งนักทองเที่ยวชาวไทย 

   ในกรณีที่มีการตัดสินใจเลือกลูกคากลุมเปาหมายหลายสวนตลาด ภัตตาคาร/

รานอาหารจะตองพิจารณาปรับเปลี่ยนวัตถุดิบและรสชาติในการปรุงอาหารใหสอดคลองและ
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เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย ตัวอยางเชน เมนูเน้ือสะเตะ-สมตํา และโรตี-แกงเขียวหวานเน้ือยอด

มะพราวของอาหารไทย-ฮาลาล ควรไดรับการปรับเปลี่ยนวัตถุดิบจากเน้ือไปเปนเน้ือหมู หรือไกแทน 

เน่ืองจากนักทองเที่ยวชาวจีนสวนใหญไมรับประทานเน้ือ ในทางตรงกันขามการเลือกลูกคา

กลุมเปาหมายที่เปนชาวมุสลิมน้ัน การปรับเปลี่ยนแควัตถุดิบที่มีสวนประกอบของเน้ือหมูอาจจะไม

เพียงพอ ควรใหความสําคัญถึงการปรุงอาหารตามหลักศาสนาแบบฮาลาลเปนสําคัญดวย 

   3. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑสําหรับอาหารไทยประยุกต 5 ประเภท โดย

ถือเกณฑผลการวิจัยเชิงปริมาณและคุณภาพ ดังตอไปน้ี 

    3.1 อาหารไทย-ฮาลาล จะกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑวาเปนอาหารที่ถูกตอง

ตามหลักมาตรฐานฮาลาล ผสมผสานกับรสชาติแบบไทย โดยเพิ่มความเปรี้ยวจากการใชผลไมไทย

ประกอบในการปรุงอาหาร เชน ตะลิงปง มะนาว สับปะรด ฯลฯ ในเมนูแกงมัสมั่นไกตะลิงปลิง แกง

เขียวหวานเน้ือยอดมะพราว เปนตน เน่ืองจากผลการวิจัยเชิงปริมาณของโครงการวิจัยยอยที่ 4 พบวา

ปจจัยสองอันดับแรกที่สงผลตอความพึงพอใจและพฤติกรรมภายหลังการซื้อตออาหารไทย-ฮาลาล คือ 

การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต และการแสวงหาความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณ  

ซึ่งช้ีใหเห็นวา ประสบการณการบริโภคอาหารไทยและความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณแบบไทยมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจนักทองเที่ยวตางชาติในการบริโภคอาหารไทย-ฮาลาล พรอมทั้งผลการวิจัยเชิง

คุณภาพพบวานักทองเที่ยวช่ืนชอบอาหารไทย-ฮาลาลในดานรสชาติแบบไทยที่กลมกลอม ครบรส 

และไมจัดจานจนเกินไปเหมือนอาหารฮาลาลด้ังเดิม แตอาหารไทย-ฮาลาลมีขอจํากัดในเรื่องของการ

ประกอบอาหารที่ตองเขมงวดตามหลักศาสนา ดังน้ันการกําหนดตําแหนงอาหารไทย-ฮาลาล ควรใช

เกณฑ และมาตรฐานของตามความเช่ือดานศาสนาอิสลามและรสชาติที่คงเอกลักษณแบบไทยในการ

วางตําแหนงทางการตลาด 

    3.2 อาหารไทย-เวียดนาม จะกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑที่ความหลากหลาย

ของผักและสมุนไพรและรสชาติที่คงเอกลักษณแบบไทย โดยใชความหลากหลายของผัก เครื่องเทศ 

และสมุนไพรของไทยที่ชวยชูรสชาติอาหารใหกลมกลอมมากข้ึน เชน ขิง ขา ตะไคร กระเทียม ฯลฯ 

เชน เมี่ยงแซลมอนสมุนไพรใบชะพลู ตมยําปลาสมุนไพรสไตลเวียดนาม เปนตน เน่ืองจากผลการวิจัย

เชิงปริมาณของโครงการวิจัยยอยที่ 4 พบวาปจจัยสองอันดับแรกที่สงผลตอความพึงพอใจและ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อตออาหารไทย-เวียดนาม คือ การเรียนรู ประสบการณการบริโภคอาหาร

ไทยในอดีต และการรูจักอาหารไทย ซึ่งช้ีใหเห็นวา ประสบการณการบริโภคอาหารไทยและการรูจัก

อาหารไทยทางดานรสชาติ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจนักทองเที่ยวตางชาติในการบริโภคอาหารไทย-

เวียดนาม นอกจากน้ีผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบวานักทองเที่ยวตางชาติใหความคิดเห็นวาอาหารไทย-

เวียดนามมีเอกลักษณและจุดเดนที่สวนประกอบของอาหารที่เนนผักเปนสําคัญ  ดังน้ันการกําหนด
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ตําแหนงอาหารไทย-เวียดนามจึงกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑที่มีความหลากหลายของผักและสมุนไพร

และรสชาติที่คงเปนเอกลักษณแบบไทย 

    3.3 อาหารไทย-จีน จะกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑที่มีประโยชนตอสุขภาพ  

ลดความมันและรสชาติที่คงเอกลักษณแบบไทย โดยลดความมันนอยลง เพิ่มผัก/ผลไมเปน

องคประกอบมากข้ึน เพื่อรสชาติที่เขมขนมากข้ึน เชน ปลาเกาน่ึงซีอิ้วสมุนไพร ปูผัดผงกระหรี่ข้ีเมา 

บะหมี่เกี๊ยวตมโคลง ซี่โครงหมูน่ึงเตาซี่ซอนพริกขิง เปนตน เน่ืองจากผลการวิจัยเชิงปริมาณของ

โครงการวิจัยยอยที่ 4 พบวาปจจัยสองอันดับแรกที่สงผลตอความพึงพอใจและพฤติกรรมภายหลังการ

ซื้อตออาหารไทย-จีน คือ การแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม และผลประโยชนจาก

คุณสมบัติของอาหารดานรสชาติดี กลมกลอม ซึ่งช้ีใหเห็นวา การแสวงหาความแปลกใหมในการ

บริโภคเมนูใหม และผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร ดานรสชาติดี มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

นักทองเที่ยวตางชาติในการบริโภคอาหารไทย-จีน พรอมทั้งผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบวานักทองเที่ยว

ช่ืนชอบอาหารไทย-จีนในดานรสชาติที่ไมเลี่ยน มีความมันนอยลงซึ่งดีตอสุขภาพ และมีรสชาติดีกลม

กลอมซึ่งมีความหลากหลายกวาอาหารจีนด้ังเดิม ดังน้ันอาหารไทย-จีน ควรกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ

ที่มีประโยชนตอสุขภาพ ลดความมันและรสชาติที่คงเอกลักษณแบบไทย  

    3.4 อาหารไทย-ญ่ีปุน กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑที่สดใหม ปลอดภัย และ

รสชาติที่คงเอกลักษณแบบไทย โดยมุงเนนที่การใชวัตถุดิบที่สดสะอาด เชน ผัก ผลไมตามฤดูกาล 

ประกอบกับเครื่องเทศ และสมุนไพรของไทยที่ชวยใหอาหารครบรสมากข้ึน เชน ไกหอใบเตย บะหมี่

ผัดญี่ปุนซอสโซยุพริกไทยดํา ปลาดิบ นํ้าจิ้มซีฟูด เปนตน เน่ืองจากผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบวา 

นักทองเที่ยวที่บริโภคอาหารญี่ปุนใหความสําคัญกับความสดใหมของวัตถุดิบมาก นอกจากน้ี

ผลการวิจัยเชิงปริมาณ พบวา จากผลการวิจัยเชิงปริมาณของโครงการวิจัยยอยที่ 4 พบวาปจจัยสอง

อันดับแรกที่สงผลตอความพึงพอใจและพฤติกรรมภายหลังการซื้อตออาหารไทย-ญี่ปุน คือ การเรียนรู 

ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต และภาพลักษณของอาหารไทย ซึ่ง ช้ีใหเห็นวา 

ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต และภาพลักษณของอาหารไทยดานรสชาติที่มีเอกลักษณ 

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจนักทองเที่ยวตางชาติในการบริโภคอาหารไทย-ญี่ปุน จึงกําหนดตําแหนง

ผลิตภัณฑที่ความสดใหม ปลอดภัย และรสชาติที่คงเอกลักษณแบบไทย  

    3.5 อาหารไทย-ตะวันตก กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑที่รสชาติที่คงเอกลักษณ

แบบไทย โดยปรุงแตงใหมีรสชาติครบถวนดวยความเปนไทย เชน หมูยางตะไครจิ้มแจว สปาเก็ตต้ี 

กระเพรา แซลมอนสมุนไพรรับประทานคูกับขาวหอมมะลินิลอินทรีย  สลัดนํ้าสมตํา ซุปเบคอน

ผักหวานและนานาเห็ด เปนตน เน่ืองจากผลการวิจัยเชิงปริมาณของโครงการวิจัยยอยที่ 4 พบวา

ปจจัยสองอันดับแรกที่สงผลตอความพึงพอใจและพฤติกรรมภายหลังการซื้อตออาหารไทย-ตะวันตก 

คือ ผลประโยชนที่แสดงออก ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง และการเรียนรู ประสบการณการ
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บริโภคอาหารไทยในอดีต ซึ่งช้ีใหเห็นวา นักทองเที่ยวชอบที่จะแสดงออกถึงเอกลักษณในการบริโภค

อาหารไทยและมีประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีตที่นาประทับใจ ซึ่งมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจนักทองเที่ยวตางชาติในการบริโภคอาหารไทย-ตะวันตก พรอมทั้งผลการวิจัยเชิงคุณภาพ

พบวานักทองเที่ยวตางชาติมีทัศนคติที่ดีตออาหารไทยวาเปนอาหารที่มีภาพลักษณที่ดี และมีช่ือเสียง

ในระดับโลก ซึ่งสงผลตอภาพลักษณของนักทองเที่ยวเวลาบริโภคอาหารไทย ดังน้ัน จึงกําหนด

ตําแหนงอาหารไทย-ตะวันตกรสชาติที่คงเอกลักษณแบบไทย  

 สวนท่ี 3 การวิเคราะหตลาดเปาหมาย/ผูรับขาวสารและพฤติกรรมการซื้อ   

   การวิเคราะหตลาดเปาหมาย/ผูรับขาวสารและพฤติกรรมการซื้อน้ัน จะมีการ

วิเคราะหโดยใช กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (The buying decisions process) ซึ่ง

ประกอบดวย 3 ข้ันตอน คือ (1) ข้ันกอนการซื้อ (Pre-purchase stage) (2) ข้ันการซื้อ (Purchase 

stage) (3) ข้ันภายหลังการซื้อ (Post-purchase stage) ซึ่งสามารถแยกข้ันตอนยอยไดอีก 5 ข้ันตอน 

โดยระบุถึงลักษณะของแตละข้ันตอนพรอมทั้งกลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ โดยมีรายละเอียด

ดังตอไปน้ี ดังตารางที่ 5.4  

   1. ขั้นกอนการซื้อ (Pre-purchase stage) เปนข้ันตอนที่ตองมีการใชสื่อสาร

การตลาดตางๆ เพื่อแนะนําเมนูใหมใหนักทองเที่ยวไดรูจักดวยการใช (1) สื่อการสื่อสารในภัตตาคาร/

รานอาหาร เชน โปสเตอรหนารานและในราน และเมนูอาหาร (2) สื่ออินเทอรเน็ต เชน เฟสบุค ทวิต

เตอร ไลน ฯลฯ (3) สื่อสิ่งพิมพที่เกี่ยวกับการทองเที่ยวตางๆ (4) สื่ออื่นๆ เชน การจัดสาธิตผานทาง

เทศกาลอาหาร 

   2. ขั้นการซื้อ (Purchase stage) ดวยการใชกิจกรรมสงเสริมการตลาดเพื่อ

กระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อหรือบริโภค เชน เมนูราคาพิเศษในวันพิเศษ วันเกิด เทศกาลตางๆ 

สวนลดรวมกับบัตรเครดิต ซึ่งจะกระตุนการตัดสินใจซื้อ 

   3. ขั้นภายหลังการซื้อ (Post-purchase stage) ในข้ันตอนน้ีตองมุงเนนการ

สรางใหเกิดความพึงพอใจและความภักดี ซึ่งจะนําไปสูพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อ 

ความต้ังใจที่จะบอกตอ ความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง)  
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ตารางท่ี 5.4 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

  

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

(The buying decisions 

process) 

ก ล ยุ ท ธ ก า ร ต ล า ด ที่

เกี่ยวของ 

(Marketing strategies) 

กลยุทธการตลาดที่ใช 

ขั้นกอนการซื้อ  

(Pre-purchase stage) 

ขั้ นที่  1  การ รับ รู ค วาม

ต อ ง ก า ร ห รื อ ป ญ ห า 

( Need/problem 

recognition) 

 

1. การใชสื่อตางๆ เพื่อแนะนําเมนูใหมใหรูจัก (1) 

โปสเตอรหนารานและในราน เมนูอาหาร (2) สื่อ

อินเทอรเน็ต เชน เฟสบุค ทวิตเตอร ไลน ฯลฯ  

(3) สื่อโทรทัศน นําเสนอในรายการพิเศษตางๆ 

(4) สื่ออ่ืนๆ เชน การบอกตอของลูกคา 

ขั้นที่  2 การคนหาขอมูล 

(Information search) 

 

  
ขั้ น ที่  3  ก า ร ป ร ะ เ มิ น

ทางเลือก (Evaluation of 

alternatives) 

ขั้นการซื้อ  

(Purchase stage) 

ขั้นที่  4 การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase decision) 

- การใชกิจกรรมสงเสริมการตลาด เชน เมนูราคา

พิเศษในวันพิเศษ วันเกิด เทศกาลตางๆ สวนลด

รวมกับบัตรเครดิต ซึ่งจะกระตุนการตัดสินใจซื้อ 

 

 

ขั้นภายหลังการซื้อ 

(Post-purchase stage) 

ขั้ น ที่  5  ก า ร บ ริ โ ภ ค 

(Consumption stage) 

ขั้ น ที่  6  พ ฤ ติ ก ร ร ม

ภายหลังการซื้ อ (Post-

purchase behavior) 

 

- เนนสรางใหเกิดความพึงพอใจ ซึ่งจะนําไปสู

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ความต้ังใจซื้อ ความ

ต้ังใจที่จะบอกตอ ความเต็มใจที่จะจายในราคาสูง 

โดยใชกลยุทธตางๆ ดังน้ี สรางใหรูจักอาหารไทย 

เสริมสรางภาพลักษณของอาหารไทย สงเสริม

ความด้ังเดิมที่เปนเอกลักษณ ความเพลิดเพลิน

และหรูหรา สรางความคุมคาที่รับรู คุณคาดาน

อารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน สรางสรรค

ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร และขจัด

ความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม 

ที่มา : ปรับปรุงจาก Lovelock & Wirtz (2011, p. 59) 

 

 

 

จากขอ 1 ชวยใหลูกคา/ 

นักทองเที่ยวไดคนหาขอมูล 

และประเมินผลทางเลือก 
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  สวนท่ี 4 การวางแผนกลยุทธการตลาด และ IMC (Marketing strategies and IMC 

planning) 

     1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ : “พัฒนาอาหารไทยประยุกตใหมใหมีรสชาติ และ

คุณคาทางโภชนาการดวยการปรุงท่ีคงเอกลักษณของความเปนไทย” 

      จากผลสํารวจจากวีซาและสมาคมสงเสริมการทองเที่ยวภูมิภาคเอเชียแปซิฟก 

(พาตา) หรือ Asia Pacific Travel Intentions Survey 2010 พบวานักทองเที่ยวชาวตางชาติติดใจ

ในรสชาติอาหารไทยที่โดดเดนและมีเอกลักษณ โดยถูกเลือกใหเปนเหตุผลอันดับหน่ึงของการตัดสินใจ

เดินทางมาเที่ยวประเทศไทยอีกครั้ง ย่ิงไปกวาน้ันเหตุผลของนักทองเที่ยวที่ตองการเดินทางกลับมา

เที่ยวประเทศไทยอีกครั้งน้ันเปนเพราะรสชาติอาหารและทางเลือกตางๆเกี่ยวกับการรับประทาน

อาหารถึง 61 เปอรเซ็นต ราคา 60 เปอรเซ็นต วัฒนธรรม 49 เปอรเซ็นต (www.visagoexplore. 

com) ดังน้ันรสชาติอาหารและวัฒนธรรมของไทยที่มีเอกลักษณถูกจัดวาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจทอง เที่ยวในไทยอยางมาก 

      ผลสํารวจขางตนสอดคลองกับผลการวิจัยในโครงการวิจัยยอยที่ 4 ที่พบวา 

ความด้ังเดิมแบบไทยที่เปนเอกลักษณ ภาพลักษณของอาหารไทย ผลประโยชนจากคุณสมบัติอาหาร 

และความหวงใยในสุขภาพ สงผลตอความพึงพอใจ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อของนักทองเที่ยว

ตางชาติ ผลิตภัณฑของอาหารไทยประยุกตใหมน้ันจึงควรไดรับการพัฒนาใหคงเอกลักษณแบบไทย 

และอุดมไปดวยคุณประโยชนทางโภชนาการ โดยเอกลักษณแบบไทยน้ันควรอยูในรูปแบบของการ

ปรุงอาหารใหมีรสชาติแบบไทย และคุณคาทางโภชนาการควรเนนการใชวัตถุดิบประกอบอาหารที่มี

คอเรสเตอรอลตํ่า และสรรพคุณทางยา เชน การใชผัก ผลไม และเครื่องเทศ สมุนไพรของไทยเปน

องคประกอบของอาหาร ดังกลยุทธดังตอไปน้ี 

      ดังน้ัน กลยุทธดานผลิตภัณฑของอาหารไทยประยุกตน้ัน นอกจากจะตอง

พัฒนาอาหารไทยใหสอดคลองกับตําแหนงผลิตภัณฑแลว ยังตองมุงเนนการปรุงอาหารที่คงเอกลักษณ

แบบไทยดวยการใชเครื่องปรุง เครื่องเทศ สมุนไพร และวัตถุดิบของไทยโดยสวนหน่ึงของอาหารไทย

ประยุกตโดยการสรางสรรคผลิตภัณฑอาหารไทยประยุกตดวยรูปแบบการปรุงอาหารที่คงเอกลักษณ

ของไทยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี  

      1.1 การปรุงดวยวัตถุดิบและเครื่องเทศของไทย เพื่อสรางสรรครสชาติอาหาร

ใหกลมกลอม อุดมไปดวยกลิน่หอมของเครื่องเทศและสมุนไพรของไทย และคงเอกลักษณของรสชาติ

อาหารไทย เพื่อสรางรสชาติที่แตกตางใหกับเมนูอาหารด้ังเดิม ตัวอยางเชน หมี่กะทิหมูยาง  

กวยจั๊บญวณตมยํา ปลาเกาน่ึงซีอิ้วสมุนไพร ปูผัดผงกะหรี่ข้ีเมา บะหมี่เกี๊ยวตมโคลง ซี่โครงหมูน่ึงเตาซี่

ซอสพริกขิง ยากิโทริกะเทียมพริกไทย ไกหอใบเตย บะหมี่ผัดญี่ปุนซอสโซยุพริกไทยดํา ราเม็งสุโขทัย 

สปาเก็ตต้ีกะเพรา 



 222 

      1.2 การผสมผสานเมนูอาหารไทยเขากับเมนูอาหารตางชาติ ดวยการนําเอา

อาหารไทย ซอส หรือนํ้าจิ้มของไทยไปผสมผสานเขากับอาหารตางชาติ เพื่อสรางสรรครสสัมผัสใหม

และแตกตาง แตยังคงไวซึ่งรสชาติของความเปนไทย ตัวอยางเชน แกงกะหรี่ไก–บะหมี่กรอบ เน้ือ

สะเตะ-สมตํา ปกไกฆอและนํ้าแดง ปลาดิบนํ้าจิ้มซีฟูด หมูยางตะไครจิ้มแจว สลัดนํ้าสมตํา 

     2. กลยุทธดานราคา : “ต้ังราคาของอาหารไทยประยุกตใหมใหสอดคลองกับ

ความคุมคาและคุณคาท่ีรับรูของนักทองเท่ียวตางชาติ” 

      2.1 การต้ังราคาดวยเกณฑตนทุน โดยทั่วไปแลวกลยุทธในการต้ังราคาน้ัน 

ตองพิจารณาจากตนทุนของอาหารเปนเกณฑหลัก (Markup on cost) จากผลการวิจัยเชิงคุณภาพ

พบวา การต้ังราคาโดยเกณฑบวกเพิ่มจากตนทุนวัตถุดิบ ซึ่งเปนตนทุนผันแปรตอหนวย กลาวคือถา

เปนธุรกิจขนาดยอมจะบวกเพิ่มจากตนทุนวัตถุดิบตอหนวย 1 เทา ตามสมการ  

       ราคาโดยประมาณ = ตนทุนวัตถุดิบ (ผันแปรตอหนวย) + กําไรอีก 1 เทา

ของตนทุนวัตถุดิบ = 2 เทาของตนทุน 

       สวนกรณีภัตตาคารขนาดใหญจะบวกเพิ่มจากตนทุน 2 เทา ตามสมการ 

       ราคาโดยประมาณ = ตนทุนวัตถุดิบ (ผันแปรตอหนวย) + กําไรอีก 2 เทา

ของตนทุนวัตถุดิบ = 3 เทาของตนทุน 

       โดยปกติตนทุนของอาหารมีมูลคาแค 1 ใน 3 ของราคาขาย หรืออาจจะ

กลาวไดวาตนทุนของอาหารจะมีมูลคาประมาณ 33% ของราคาขาย ดังน้ันพอครัวจึงตองเปนผูที่มี

หนาที่บริหารตนทุนของอาหารใหมีประสิทธิภาพมากที่สุด เพื่อทําใหการต้ังราคาของอาหารน้ัน

สามารถแขงขันในตลาดได ดวยการใชกลยุทธการเปนผูนําทางดานตนทุนรวม (Cost leadership) 

เพื่อสรางความไดเปรียบทางการตลาดจากการผลิตสินคามีตนทุนตํ่าที่สุด และสามารถเสนอราคาที่ตํ่า

กวาคูแขงขันอื่นๆ ในตลาดได เน่ืองจากเมนูอาหารไทยประยุกตเปนผลิตภัณฑใหมซึ่งอยูในชวง

ระยะแรกของการสงเสริมการตลาด ถาภัตตาคาร/รานอาหารสามารถบริหารตนทุนอาหารไดอยางมี

ประสิทธิภาพ ภัตตาคาร/รานอาหารจะสามารถกําหนดราคาแบบสงเสริมการตลาด (Promotional 

Pricing) เพื่อต้ังราคาใหดึงดูดความสนใจของลูกคาในระยะแรกของการแนะนําตลาด 

      2.2 การต้ังราคาดวยเกณฑความคุมคา (Value for money) แตอยางไรก็

ตามการต้ังราคาน้ัน ตองคํานึงถึงความคุมคาเงินของผูบริโภคดวย จากผลการวิจัยเชิงปริมาณพบวา 

ความคุมคาเปนปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อของนักทองเที่ยว

ตางชาติ ดังน้ันภัตตาคาร/รานอาหารจึงตองใหความใสใจในการบริหารผลประโยชนที่สงมอบใหกับ

นักทองเที่ยวตางชาติใหมีมูลคาสูงกวาคาใชจายในการบริโภคเมนูอาหารไทยประยุกต หรือพยายาม

บริหารตนทุนอยางมีประสิทธิภาพใหคาใชจายของลูกคาในการบริโภคน้ันลดตํ่าลง เพื่อสรางการรับรู

ถึงความคุมคาของเมนูอาหารไทยประยุกตในใจของนักทองเที่ยวตางชาติ  



 223 

      2.3 การต้ังราคาดวยเกณฑคุณคาท่ีรับรู ในปจจุบันอาหารไทยมีภาพลักษณที่

ดีและเปนที่ยอมรับติดอันดับของโลก ดังน้ันการต้ังราคาโดยถือเกณฑคุณคาที่รับรูของลูกคา (Value 

pricing) เปนอีกกลยุทธที่สามารถนํามาใชในการต้ังราคาเพื่อใหไดราคาที่เหมาะสมและสอดคลองกับ

คุณคาที่ลูกคารับรู ซึ่งอาจจะมีระดับราคาสูงกวาการต้ังราคาโดยใชตนทุนอาหารเปนเกณฑ โดยใชการ

สํารวจดวยแบบสอบถาม หรือการสัมภาษณกับนักทองเที่ยวตางชาติเพื่อคนหาราคาที่เหมาะสมและ

สอดคลองกับคุณคาที่นักทองเที่ยวชาวตางชาติมีตอเมนูอาหารไทยประยุกต  

       ภัตตาคาร/รานอาหารจึงตองใหความสําคัญกับเกณฑทั้งสามในการ

พิจารณาต้ังราคาของเมนูอาหารไทยประยุกต เพื่อตอบสนองตอกลุมลูกคาเปาหมาย พรอมทั้งให

สามารถแขงขันในตลาดไดและสรางกําไรสูงสุดใหกับธุรกิจ แตเน่ืองจากอาหารไทยประยุกตอยูในชวง

แนะนําสูตลาด (Introduction stage) ซึ่งเปนชวงการสงเสริมการตลาดใหนักทองเที่ยวรูจักอาหาร

ไทยประยุกตน้ี  ดังน้ันจึงควรใชกลยุทธในการต้ังราคาตามเกณฑตนทุนในระยะแรกเพื่อใหสามารถ

ครอบคลุมตนทุนของอาหารและการดําเนินการในธุรกิจภัตตาคาร/รานอาหารขนาดเล็ก การต้ังราคา

ตามเกณฑตนทุนน้ันควรต้ังราคา 2 เทาของตนทุนโดยประมาณ สวนธุรกิจภัตตาคาร/รานอาหาร

ขนาดปานกลางถึงใหญ การต้ังราคาน้ันควรต้ังราคาเปน 3 เทาของตนทุน  

     3. กลยุทธดานการจัดจําหนาย: “พัฒนาสภาพแวดลอมของภัตตาคาร/

รานอาหารของอาหารไทยประยุกตใหมเพ่ือสรางประสบการณท่ีนาประทับใจใหนักทองเท่ียว

ตางชาติ” 

      สําหรับชองทางการจัดจําหนายอาหารไทยประยุกตใหมน้ันควรใหความสําคัญ

กับสิ่งแวดลอมของสถานที่ใหบริการ (Servicescape) เพื่อสรางประสบการณที่นาประทับใจใหกับ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติซึ่งเปนลูกคากลุมเปาหมาย ผลการวิจัยในอดีตช้ีใหเห็นวา สิ่งแวดลอมของ

สถานที่ใหบริการสงผลตอคุณภาพการบริการที่ลูกคารับรูได (Reimer & Kuehn, 2005) ดังน้ัน

ภัตตาคาร/รานอาหารจึงตองพัฒนาและปรับปรุงสิ่งแวดลอมของสถานที่ใหบริการในดานบรรยากาศ

การตกแตง การวางผังราน อุปกรณที่ใหบริการ และอุณหภูมิภายในราน เพื่อสรางประสบการณของ

การบริการที่สามารถสรางความพึงพอใจใหกับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ  ซึ่งจากผลการวิจัยเชิง

คุณภาพ พบวา บรรยากาศรานเปนสิ่งที่สําคัญมากในการดึง ดูดนักทองเที่ยวใหมาใชบริการ 

โดยเฉพาะรานที่มีทําเลติดทะเล และมีทิวทัศนที่สวยงาม นอกจากน้ีการตกแตงรานใหเขากับลักษณะ

ของอาหารและความตองการของลูกคาเปนสิ่งสําคัญมาก เชน  ภัตตาคาร/รานอาหารของอาหารไทย-

ฮาลาล มีการตกแตงตามรสนิยมของลูกคาชาวอิสลาม 

     4. กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ : “สรางการรับรูและอุปสงค

ของนักทองเท่ียวตางชาติตออาหารไทยประยุกตใหมใหแพรหลาย” 
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      ดวยวัตถุประสงคทางการตลาดของอาหารไทยประยุกตใหมมุงเนนการสื่อสาร

เมนูอาหารใหมใหกับนักทองเที่ยวตางชาติที่ เปนลูกคากลุมเปาหมาย ดวยการสรางการรับรู 

ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติตอเมนูอาหารไทยประยุกตใหม พรอมทั้งสงเสริมใหเมนูอาหารไทย

ประยุกตใหมเปนที่นิยมแพรหลาย และกระตุนใหเกิดอุปสงคของนักทองเที่ยวชาวตางชาติตอ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหม ดังน้ัน อาหารไทยประยุกตใหมมีกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การดังตอไปน้ี 

      4.1 ใจความขาวสาร และกลยุทธการสรางขาวสาร ผลการวิจัยทั้งเชิง

คุณภาพและเชิงปริมาณ ช้ีใหเห็นถึงทัศนคติของนักทองเที่ยวตางชาติตออาหารไทยประยุกตใหม ทั้ง 

5 ประเภทน้ันที่ใหความสนใจกับความด้ังเดิมแบบไทยที่เปนเอกลักษณ และผลประโยชนจาก

คุณสมบัติอาหารที่ไดจากเครื่องเทศ และสมุนไพรของไทย อีกทั้งการวางตําแนงทางการตลาดไดใช

เกณฑรสชาติที่คงเอกลักษณแบบไทย ซึ่งเปรียบเสมือนบุคลิกตรา (Brand personality) ของอาหาร

ไทยประยุกตทั้ง 5 ประเภท อีกทั้ง 25 เมนูที่ถูกพัฒนาเปนอาหารไทยประยุกตน้ีลวนแตเปนอาหารที่

นักทองเที่ยวช่ืนชอบอยูแลว ซึ่งมีแนวโนมสูงที่นักทองเที่ยวจะใหการตอบรับที่ดีตอเมนูดังกลาว ดังนั้น

ใจความขาวสารที่ควรใชในการสื่อสารและประชาสัมพันธอาหารไทยประยุกตใหมควรเนนความด้ังเดิม

ของรสชาติแบบไทยที่เปนเอกลักษณ โดยแสดงถึงความแตกตางอยางมีเอกลักษณโดยมีพื้นฐานของ

รสชาติอาหารไทย ดังน้ี “เมนูท่ีคุณโปรดปรานดวยรสชาติแบบไทยๆ” หรือ “Your Favorite 

Menus in Thai Taste” 

      4.2 กลยุทธการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ [Integrated 

Marketing Communication (IMC)] และสื่อท่ีใช  

       จากผลการวิจัยเชิงปริมาณในโครงการวิจัยยอยที่ 4 พบวาเครื่องมือ

สื่อสารแบบบูรณาการที่ที่มีความสําคัญมากที่สุด คือ แคตตาล็อกเมนูอาหารของราน โดยมี

รายละเอียดของกลยุทธการใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดังตอไปน้ี 

       1. กลยุทธดานการโฆษณา เน่ืองจากแคตตาล็อกเมนูอาหารของราน 

และ โปสเตอรโฆษณาที่ติดอยูภายในราน/หนาราน ไดรับถูกเลือกโดยนักทองเที่ยวตางชาติใหเปนสื่อที่

มีประสิทธิภาพในการสื่อสารอาหารไทยประยุกตใหมเปนอันดับ 1 และ 2 ตามลําดับ ดังน้ันจึงควร

พิจารณาสื่อทั้งสองเปนทางเลือกตนๆในการโฆษณา ดังตอไปน้ี 

        1.1 แคตตาล็อกเมนูอาหาร แคตตาล็อกเมนูอาหารเปนสื่อโฆษณาที่

เขาถึงนักทองเที่ยวตางชาติไดมากที่สุด ดังน้ัน แคตตาล็อกเมนูอาหารจึงควรไดรับการออกแบบเพื่อให

รายละเอียดเกี่ยวกับการปรุงแบบไทย เครื่องเทศ สมุนไพรไทย หรือแมแตเรื่องราวความเปนมาของ

เมนูอาหารไทยที่นํามาผสมผสานใหเปนเมนูอาหารไทยประยุกตใหม  เชน เรื่องเลาความเปนมาของ

ไกฆอและ ตมโคลง หรือกวยเต๋ียวสุโขทัย พรอมทั้งควรมีตัวอยางรูปของอาหารไทยประยุกตใหมแสดง



 225 

ใหลูกคาเห็นเปนรูปธรรม ย่ิงไปกวาน้ันปายโฆษณาบนโตะอาหารน้ันก็เปนอีกสื่อโฆษณาที่สามารถใช

ในการสื่อสารไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยควรออกแบบใหประชาสัมพันธเมนูอาหารไทยประยุกตใหม

วาเปน “เมนูใหมประจําสัปดาห เดือน หรือเทศกาล” เพื่อดึงดูดความสนใจของนักทองเที่ยวตางชาติ 

        1.2 โปสเตอรโฆษณาท่ีติดอยูภายในราน/หนาราน โปสเตอรโฆษณา

ถือไดวาเปนเครื่องมือสื่อสารที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายจํานวนมาก โดยทั่วไปขอมูลที่ปรากฏบน

โปสเตอรโฆษณาน้ันตองมีลักษณะกระชับและสื่อถึงขอความที่ตองการสูกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจน 

โปสเตอรโฆษณาที่ใชในการโฆษณาอาหารไทยประยุกตใหมทั้งภายในและภายนอกรานน้ันตองมี

คุณลักษณะดังตอไปน้ี (1) โปสเตอรโฆษณาตองถูกออกแบบใหดึงดูดลูกคาใหสนใจในอาหารไทย

ประยุกตใหม (2) โปสเตอรโฆษณาตองชวยสงเสริมการรับรูและความรูของนักทองเที่ยวตางชาติตอ

อาหารไทยประยุกตใหม (3) ขอความบนโปสเตอรโฆษณาตองสื่อสารถึงรสชาติแบบไทยที่เปน

เอกลักษณกับเมนูที่ลูกคาช่ืนชอบ ซึ่งเปนใจความสําคัญในการโฆษณา (4) โปสเตอรโฆษณาตองชวย

กระตุนการตัดสินใจในการบริโภค 

        1.3 การโฆษณาทางออนไลน ในปจจุบันการใชสื่อออนไลนในการหา

ขอมูลเกี่ยวกับการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวตางชาติมีปริมาณเพิ่มข้ึนและแพรหลายอยางมาก ดังน้ัน

จึงควรนําเอาโปรโมช่ันของอาหารไทยประยุกตไปประชาสัมพันธในเว็บไซตของการทองเที่ยวแหง

ประเทศไทย หรือเว็บไซตการทองเที่ยวอื่นๆ โดยสื่อโฆษณาทางออนไลนน้ีนับวาเปนสื่อที่สามารถ

เขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางทั่วถึง ไมจํากัดทั้งเวลาและสถานที่ และมีตนทุนที่คุมคากวาสื่อโฆษณา

อื่นๆ 

       2. กลยุทธดานการสงเสริมการขาย ดวยการเสนออาหารไทยประยุกต

ใหมดวยราคาพิเศษกับกรุปทัวร การใหสวนลด  5-10% สําหรับผูที่มีบัตรสมาชิกหรือมีคูปองลดราคา 

เชน การลดราคาสําหรับลูกคาที่มีบัตรสวนลดรวมกับบัตรเครดิต ธนาคาร หรือบัตรเทเลคอม 

โปรโมช่ันแถมเครื่องด่ืม อีกทั้งติดตอกับบริษัททัวรในการนําลูกคามารับประทานอาหารที่รานดวยการ

ใหสวนลดกับบริษัททัวร   

       3. กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย กลาวคือ ธุรกิจรานอาหารไทย

ควรอบรมใหพนักงานใหขอมูลเกี่ยวกับอาหารไทยประยุกตใหมกับลูกคาถึงสวนประกอบ เครื่องปรุง 

และรสชาติของอาหาร เพื่อประโยชนในการเชิญชวนนําเสนอเมนูอาหารในราน และใหรายละเอียด

เกี่ยวกับอาหารไทยประยุกตใหมเพื่อชวยลดความกังวลในการตัดสินใจของลูกคา การขายโดยใช

พนักงานขายน้ันหวังผลลัพธเพื่อลดความกังวลของลูกคาที่จะสินใจสั่งเมนูใหมๆ แตยังเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาอีกดวย โดยตองมีอุปกรณเพื่อชวยในการนําเสนอขายของพนักงานขายดวย 

ตัวอยางเชน โบรชัวร เอกสาร ใบปลิว เพื่อใหลูกคาไดเห็นภาพและรายละเอียดของเมนูกอนการ

ตัดสินใจ 
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       4. กลยุทธดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ การประชาสัมพันธ

ขาวสารของอาหารไทยประยุกตใหมผานสื่อประชาสัมพันธของหนวยงานภาครัฐและภาคเอกชนที่

นํามาใชเพื่อสงเสริมการรับรูของนักทองเที่ยวตางชาติ ไดแก สื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพทองถ่ิน

ภาษาตางประเทศ และหนังสือแนะนําการทองเที่ยวภาษาตางประเทศ  

       5. กลยุทธการตลาดทางตรง การแนะนําอาหารไทยประยุกตใหมโดยการ

ใชแคตตาล็อกเมนูอาหารที่มีรูปภาพเพื่อแสดงรายละเอียดของอาหารไทยประยุกตใหม หรือการอบรม

ใหพนักงานขายใหขอมูลโตตอบโดยตรงกับลูกคา อีกทั้งการสื่อสารผานอินเทอรเน็ตโดยใชฐานขอมูล

ของลูกคาที่มีอยูดวยการสงขอมูลผาน SMS หรือ Application ตางๆ เชน Facebook Line หรือ 

Whatsapp เพื่อสรางการรับรูและดึงดูดความสนใจของลูกคาตออาหารไทยประยุกตใหม  

       6. กลยุทธการตลาดเชิงปฏิสัมพันธ และการตลาดท่ีมีการตอบสนองได

โดยตรง ภัตตาคาร/รานอาหารควรใชสื่อทางเทคโนโลยีคอมพิวเตอรผานสื่ออินเทอรเน็ตในการ

สงเสริมการตลาดอาหารไทยประยุกตใหม เพื่อใหลูกคาไดมีโอกาสในการปฏิสัมพันธกับภัตตาคาร/

รานอาหารได ซึ่งชวยใหนักทองเที่ยวตางชาติไดรับขอมูลเกี่ยวกับอาหารไทยประยุกตใหม เพื่อลด

ความกังวลใจตอการตัดสินใจบริโภคอาหารไทยประยุกตใหม เชน อินเทอรเน็ต โทรศัพทมือถือ อีเมล 

หองสนทนาออนไลนและชุมชนออนไลน  เชน บล็อก ไลน เฟชบุค ทวิตเตอร อีกทั้งอาจใชขอมูลใน

ฐานขอมูลของลูกคา (Customer database) ที่ภัตตาคาร/รานอาหาร ในการสงขอมูล โปรโมช่ันของ

เมนูอาหารไทยประยุกตใหกับลูกคาเปนรายบุคคล 

       7. กลยุทธการตลาดเชิงกิจกรรม การนําเสนอผลิตภัณฑ  การจัดแสดง

การสาธิตการประกอบอาหารไทยประยุกตใหม และการบริการใหนักทองเที่ยวตางชาติไดชิมตัวอยาง

อาหารในคูหาแสดงสินคาตามเทศกาลอาหารไทย หรืองานแสดงอาหารระดับนานาชาติเพื่อการ

กระตุนการทองเที่ยวเพื่อการเรียนรูเกี่ยวกับอาหาร (Gastronomic Tourism) ภายใตการสนับสนุน

จากหนวยงานภาครัฐและสมาคมธุรกิจที่เกี่ยวของ ตัวอยางเชน การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 

(ททท.) สมาคมโรงแรมไทย สมาคมภัตตาคารไทย และสมาคมพอครัวไทย รวมกับผูประกอบการ

ภัตตาคาร/รานอาหารในพื้นที่จัดเทศกาลอาหารไทยประยุกตข้ึน เพื่อเปดโอกาสใหภัตตาคาร /

รานอาหารไดนําเสนอนวัตกรรมทางอาหารจากฐานความคิดสรางสรรค และสรางเครือขายธุรกิจ

ระหวางกันเพื่อใหสามารถรองรับกับความตองการของอุตสาหกรรมทองเที่ยวในอนาคต ซึ่งถือวาเปน

อีกชองทางของการโฆษณาและประชาสัมพันธอาหารไทยประยุกตใหมที่มีประสิทธิภาพ   แต

เมนูอาหารไทยประยุกตใหมที่นํามาจัดแสดงในเทศกาลอาหารไทยประยุกตน้ันควรจะไดรับการ

สงเสริมการตลาดใหภัตตาคาร/รานอาหารในพื้นใหรับทราบทราบและจัดเตรียมไวในเมนูเปนอาหาร

แนะนําของรานดวย เมื่อนักทองเที่ยวตางชาติช่ืนชอบในรสชาติอาหารหลังจากไดชิมจะกระตุนใหเกิด

อุปสงคข้ึน แลวนําเอาไปสั่งตามภัตตาคาร/รานอาหารในพื้นที่ในเวลาตอมา  
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ขั้นท่ี 3 การนํากลยุทธไปปฏิบัติและการควบคุม (Strategy implementation and control) 

  1. การนํากลยุทธไปปฏิบัติ (Strategy implementation) เปนการปฏิบัติการตามกลยุทธ

ที่กําหนดไว เชน ในภัตตาคารในโรงแรมขนาดใหญก็จะมีผูจัดการฝายตางๆ เปนผูปฏิบัติหนาที่ให

เปนไปตามโครงสรางที่กําหนดไว ซึ่งกําหนดวาในแตละตําแหนงทําหนาที่อะไร ควบคุมดูแลงานในแต

ละแผนกอยางไร โดยควบคุมใหปฏิบัติตามแผน/กลยุทธที่กําหนดไว 

 2. การควบคุม (Control) โดยติดตามผลการปฏิบัติงานวาบรรลุวัตถุประสงคที่กําหนดไว

หรือไม เชน มียอดขายและกําไรตามเปาหมายหรือไม คุมทุนหรือไมในแคละวัน สัปดาห เดือน มีการ

ตรวจสอบคุณภาพของอาหาร การทํางานของพอครัวแมครัว มีการรับฟงความคิดเห็นจากลูกคา มี

กลองรับแผนแสดงความคิดเห็น มีการตรวจสอบผลกระทบจากสื่อ และการใชเครื่องมือโฆษณา

ประชาสัมพันธและการสงเสริมการขายแตละเครื่องมือวาสามารถที่จะบรรลุวัตถุประสงคไดหรือไม

อยางไร 
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แบบสอบถาม 

 

ประกอบดวย 

- แบบสอบถาม ภาษาไทย 

- แบบสอบถาม ภาษาอังกฤษ 

- แบบสอบถาม ภาษาเวียดนาม 

- แบบสอบถาม ภาษาญี่ปุน 

- แบบสอบถาม ภาษาจีน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 แบบสอบถาม ฉบับภาษาไทย 
 

แบบสอบถาม  เก็บท่ี […….] (1) กรุงเทพ  [……..] (2) พัทยา  [……..] (3) หัวหิน  
เรียน ทานผูตอบแบบสอบถาม  

 ขาพเจาและคณะกําลังศึกษาเร่ือง “แผนการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพ่ือสรางมูลคาเพ่ิมใหกับอาหารไทยประยุกตใหมสําหรับ

นักทองเที่ยวชาวตางชาต ิ: กรณีศึกษาอาหารไทย-ฮาลาล, ไทย-เวียดนาม, ไทย-จีน, ไทย-ญี่ปุน และ ไทย-ตะวันตก” คําตอบของทานจะมีคุณคาสําหรับงานวิจัยของ

เรา ซ่ึงในกรณีนี้ไมมีคําตอบที่ถูกหรือผิด เราเพียงสนใจแตความคิดเห็นของทาน และตองการคําตอบที่ตรงตามความเปนจริงของทานเทานัน้ ทุกคําตอบของทานจะเก็บ

รวบรวมไวเปนความลับโดยใชขอมูลนําเสนอใหเห็นเปนภาพรวมเทานั้น ขาพเจาและคณะขอขอบพระคุณเปนอยางสูงสําหรับความกรุณาและความพยายามของทานใน

การตอบแบบสอบถามในคร้ังนี ้   

ดร.จิระวัฒน อนุวิชชานนท ดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน ดร.ปณิศา มีจินดา ม.ราชภัฎสวนดุสิต รวมกับ ม.ศรีนครินทรวิโรฒ โทร. 081-3358777 

 

โปรดทําเคร่ืองหมาย  หรือเติมคําในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็น/ความเปนจริงของทานในสวนตางๆ ตอไปนี ้      

สวนที่ 1 ลักษณะสวนบุคคล 

1. เพศ [  ] 1. ชาย [  ] 2.หญิง 

2. อายุ [  ] 1. ต่ํากวา 25 ป [  ] 2. 25 - 34 ป [  ] 3. 35 - 44 ป 

      [  ] 4. 45 - 54 ป [  ] 5. 55 - 64 ป [  ] 6. 65 ป ขึ้นไป 

3. สถานภาพ [  ] 1. โสด [  ] 2. สมรส/อยูดวยกัน [  ] 3. มาย/หยาราง/แยกกันอยู 

4. ระดับการศึกษา [  ] 1. ต่ํากวาปริญญาตรี [  ] 2. ปริญญาตรี [  ] 3. สูงกวาปริญญาตรี 

5. อาชีพ [  ] 1. ผูเชี่ยวชาญมืออาชีพ (แพทย วิศวกร นักกฎหมาย ครู อาจารย นักบัญชี ผูเชี่ยวชาญดานไอท ีจิตรกร นักออกแบบ  

  โปรแกรมเมอร ตัวแทนทางการแพทย) [  ] 2. ผูบริหาร/ผูจัดการ/พนักงานระดับอาวุโส  

 [  ] 3. พนักงานบริษัท [  ] 4. ผูใชแรงงานในการผลิต [  ] 5.  เกษตรกร  

 [  ] 6. ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ [  ] 7. แมบาน [  ] 8. นักศึกษา/นักเรียน   

 [  ] 9. ผูประกอบการ [  ] 10. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................................. 

6. รายไดสวนตัวตอเดือน     [  ] 1. ต่ํากวา 6,750 บาท/ Lower than US$ 225 [  ] 6. 54,000-67,499 บาท/ US$ 1,800 – 2,249 

 [  ] 2. 6,750-13,499 บาท/ US$ 225 – 449  [  ] 7. 67,500-80,999 บาท/ US$ 2,250 - 2,699 

 [  ] 3. 13,500-26,999 บาท/ US$ 450 - 899      [  ] 8. 81,000- 94,499 บาท/ US$ 2,700 – 3,149 

 [  ] 4. 27,000-40,499 บาท/ US$ 900 – 1,349        [  ] 9. 94,500-107,999 บาท/ US$ 3,150 - 3,599  

 [  ] 5. 40,500- 53,999 บาท/ US$ 1,350 - 1,799 [  ] 10. 108,000 บาทขึ้นไป/ US$ 3,600 and over  

7. ศาสนา:       [  ] 1. พุทธ     [  ] 2. คริสต          [  ] 3. อิสลาม       [  ] 4. ฮินดู       [  ] 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ/…………………… 

8. ลักษณะการเดินทาง:   [  ] 1. ทองเที่ยวโดยลําพัง          [  ] 2. มากับครอบครัว/เพ่ือน [  ] 3. มากับกลุมทัวร    [  ] 4. ทองเที่ยวเชิงธุรกิจ  

                                 [  ] 5. นักทองเที่ยวแบกเป         [  ] 6. อ่ืนๆ โปรดระบุ/ ……………….………… 

9. เชื้อชาติของทาน:     [  ]  1. ตะวันตก       [  ]  2. ญี่ปุน [  ]  3. จีน                          [   ]  4. เวียดนาม     

                             [  ]  5. อินโดนีเชีย    [  ] 6. มาเลเชีย     [   ] 7. อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………………  

 

สวนที่ 2 แรงจูงใจผลัก (Push Motivation)  

ความชอบในการบริโภคเมนูใหม (Preference of trying new food menus)   

B1. การเลือกเมนูใหมสามารถตอบสนองความชอบในการลองบริโภคอาหารใหม ๆ ได  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

B2. การรับประทานอาหารของทานมีความหลากหลายมากกวาคนอ่ืนๆ ที่ทานรูจัก ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) เห็นดวยอยางยิ่ง 

B3. เมื่อทานเตรียมอาหารทานชอบทดลองสูตรใหม  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) เห็นดวยอยางยิ่ง 

B4. เมื่อรับประทานอาหารนอกบาน ทานชอบทดลองอาหารที่แปลกที่สุด  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) เห็นดวยอยางยิ่ง 

B5. ทานชอบเลือกอาหารที่มีรสชาติที่แตกตางและแปลกใหม เพ่ือเพ่ิมความหลากหลายใหกับการทานอาหาร    

  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

ความกลัวตอการบริโภคเมนูใหม  (Anxious of trying new food menus)   

B6. ทานมีความกังวลในการรับประทานอาหารใหมวาจะทําใหทานผิดหวัง                     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) เห็นดวยอยางยิ่ง 

B7. ทานมีวิตกกังวลตอการทดลองบริโภคเมนอูาหารใหม   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

B8. เมื่อทานซ้ือเมนูอาหารใหม ทานไมกลัววาทานจะเสียเงินฟรี  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) เห็นดวยอยางยิ่ง 



 

 

 

การแสวงหาความดั้งเดิมที่เปนเอกลักษณ (Identity Authenticity Seeking)   

B9. ทานไดรับประสบการณที่ดีจากการรับประทานเมนูอาหารที่มีความดั้งเดิมในทองถิ่น  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

B10. ทานตองการบริโภคอาหารเมนูที่มีลักษณะเดนหรือมีเอกลักษณของทองถิ่นนัน้ ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

B11. ทานชอบบริโภคอาหารที่มีเอกลักษณของแตละทองถิ่นนั้น  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

B12. ทานไดความรูจากภูมิปญญาทองถิ่นจากเมนูอาหารทองถิน่   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

การแสวงหาความแปลกใหม (Novelty seeking) ในการบริโภคเมนูใหม  

B13. ทานชอบลองเมนูใหม เพราะทําใหเกิดความรูสึกตื่นเตนเราใจกับประสบการณใหมๆ  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

B14. การคนหาสิ่งที่ไมเคยพบมากอนเลยเปนอุดมคติของทาน  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

B15. ทานมีแรงกระตุนมหาศาลที่จะหาประสบการณจากเมนูใหมที่ไมเคยรูมากอนเลย ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

B16. ทานชอบหาประสบการณแปลกใหมจากการเลือกเมนูใหม  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

ความหวงใยในสุขภาพ  (Health Concern) 

B17. สวนใหญทานจะเลือกเมนูใหมที่สะอาดปลอดภัยไมเปนอันตรายตอสุขภาพ               ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

B18. สวนใหญทานจะเลือกเมนูใหมที่มีคุณคาทางโภชนาการ              ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

B19. สวนใหญทานจะเลือกเมนูใหมที่เปนอาหารสุขภาพ                                                ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

B20. การมีสุขภาพดี เปนสิ่งที่มีความหมายมากสําหรับทาน               ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) เห็นดวยอยางยิ่ง 

B21. สุขภาพที่ดีเปนสิ่งสําคัญสําหรับทาน    ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) เห็นดวยอยางยิ่ง 

B22. ทานคิดวาทานเปนคนที่ใหความสําคัญกับอาหารที่ดีตอสุขภาพ  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) เห็นดวยอยางยิ่ง 

B23. ทานกังวลกับสุขภาพที่ไดรับจากการรับประทานอาหาร  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) เห็นดวยอยางยิ่ง 

การแสวงหาความเพลิดเพลินและความหรูหรา (Pleasure and Luxury Seeking)   

B24. ทานมีความสุขและเพลิดเพลินในการบริโภคเมนูใหมที่มีความหรูหรา  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

B25. ทานเพลิดเพลินไปกับเมนูใหมที่มีความหรูหรา    ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

B26. ทานชอบตามใจตัวเองดวยการรับประทานเมนูอาหารทีห่รูหรา  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

สวนที่ 3 ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง  (Self Expressive Benefit) 

C1. ทานเลือกเมนูอาหารที่สงเสริมภาพลักษณที่ดีของทาน  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

C2.ทานเลือกเมนูอาหารที่สงเสริมภาพลักษณที่คนอ่ืนมองเก่ียวกับทาน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

C3.ทานเลือกเมนูอาหารที่สงเสริมภาพลักษณที่ทานปรารถนา  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

สวนที่ 4 คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน (Hedonic Value) 

D1. การรับประทานอาหารที่ดีเปนความชื่นบานสําหรับทาน  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) เห็นดวยอยางยิ่ง 

D2. ทานรับประทานอาหารมิใชเพราะความจําเปน/ถูกบังคับ แตเพราะทานชอบที่จะรับประทาน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) เห็นดวยอยางยิ่ง 

D3. ในขณะที่รับประทานอาหารทานสามารถลืมปญหาตางๆ ของทานได  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) เห็นดวยอยางยิ่ง 

D4. ในขณะที่รับประทานอาหารทานรูสึกวาทานไดหยุดพัก  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) เห็นดวยอยางยิ่ง 

สวนที่ 5 การเรียนรู (Learning) ประสบการณการบริโภคอาหารไทยในอดีต (Past experience toward Thai food)  

E1. ทานเคยมีประสบการณที่ดีในการรับประทานอาหารไทย  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

E2. ทานพอใจในการบริโภคเมนูใหมในประเทศไทยทุกคร้ัง จึงเปนแรงจูงใจใหทานบริโภคซํ้า  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

E3. จากประสบการณในอดีตของทาน ทานชอบรับประทานอาหารไทย  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

สวนที่ 6 แรงจูงใจดึง (Pull Motivation)   

ผลประโยชนจากคุณสมบัติของอาหาร (Food characteristic benefit) 

F1.  ทานเลือกเมนูอาหารที่มีรสชาติดี กลมกลอม    ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

F2.  ทานเลือกเมนูอาหารที่มีสูตรและกรรมวิธีการปรุงที่เปนเอกลักษณ  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

F3.  ทานเลือกเมนูอาหารที่มีการจัดแสดงที่สวยงามและกรรมวิธีการปรุงที่เปนเอกลักษณ ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

F4.  ทานเลือกเมนูอาหารที่มีคุณคาทางโภชนาการ สมุนไพรและสรรพคุณทางยา  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

F5.  ทานเลือกเมนูอาหารที่มีประโยชนตอสุขภาพ    ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

F6.  ทานเลือกเมนูอาหารที่สะอาด และปลอดภัยตอสุขภาพของทาน   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

 



 

 

 

ความคุมคาที่รับรู (Perceived value) 

F7.อาหารไทยเปนอาหารที่มีราคาเหมาะสม  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

F8.เมื่อบริโภคอาหารไทย ทานรูสึกวาไดรับประโยชนคุมคากับเงินที่จายไป  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

F9.ทานรูสึกวาการรับประทานอาหารไทยเปนสิ่งที่คุมคาเมื่อเทียบกับประโยชนที่ไดรับ ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

สวนที่ 7 คุณคาตรา (Brand equity) : การรูจักตรา (Brand awareness) และภาพลักษณ (Brand Image) 

การรูจักตรา (Brand awareness) 

G1. ทานเคยไดยินชื่อเสียงของอาหารไทยมากอน         ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

G2. ทานสามารถจินตนาการและจดจําลักษณะบางประการของอาหารไทยได ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

G3.เมื่อพูดถึงอาหารไทย ทานสามารถนึกถึงลักษณะบางประการของอาหารไทยไดอยางรวดเร็ว ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

G4.ทานรูจักอาหารไทย  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

ภาพลักษณ (Brand Image) 

G5.อาหารไทยเปนอาหารที่มีรสชาติด ี  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

G6.อาหารไทยเปนอาหารที่มีประโยชนตอสุขภาพ  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

G7.อาหารไทยเปนอาหารที่มีคอเลสเตอรอลต่ํา  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

G8.อาหารไทยเปนอาหารที่มีรสจัดจาน  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

สวนที่ 8 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ [Integrated Marketing Communication (IMC)] 

คําชี้แจง โปรดระบุการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ตางๆตอไปนี้เกี่ยวกับเมนูใหมวาจะทําใหทานเกิดการรับรูมากนอยเพียงใด  

H1. ทานจะสามารถรับรูเมนูใหมไดจากอินเทอรเน็ต/เว็บไซด    รับรูนอยที่สุด (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) รับรูมากที่สุด 

H2. ทานจะสามารถรูจักเมนูใหมจากโปสเตอรโฆษณาที่ติดอยูภายในราน/หนาราน  รับรูนอยที่สุด (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) รับรูมากที่สุด 

H3. ทานจะสามารถรูจักเมนูใหมจากแคตตาล็อกเมนูอาหารของราน รับรูนอยที่สุด (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) รับรูมากที่สุด 

H4. ทานจะสามารถรูจักเมนูใหมผานทางสังคมออนไลน เชน ไลน เฟชบุค ทวิตเตอร   รับรูนอยที่สุด (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) รับรูมากที่สุด 

H5. ทานจะสามารถรูจักเมนใูหมผานทางชุมชนออนไลนหรือชุมชนเสมือนจริง เชน บล็อก  รับรูนอยที่สุด (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) รับรูมากที่สุด 

สวนที่ 9 ขีดความสามารถทางสังคมของแหลงการประกอบการอาหาร  

1. ความผูกพันทางใจ/สัญญาใจ (Engagement)  

I1. ทานชอบพูดถึงเมนูใหมกับบุคคลอ่ืน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

I2. ทานสนใจที่จะเรียนรูเก่ียวกับเมนูใหมมากขึ้น ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

I3. ทานภูมิใจที่จะใหบุคคลอ่ืนรูวาทานไดรับประทานเมนูใหม ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

2. ดานสังคม/ชุมชนของลูกคา (Community)    

I4. ทานกับบุคคลที่รับประทานเมนูใหมนี้เปนคนประเภทเดียวกัน  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

I5. เมนูใหมเปนที่นิยมโดยคนประเภทเดียวกับทาน  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

I6. ทานรูสึกถึงความเชื่อมโยงระหวางบุคคลที่รับประทานเมนูใหม  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

สวนที่ 10 ความพึงพอใจโดยรวม 

ความพึงพอใจโดยรวม (Overall satisfaction) : ความพึงพอใจโดยรวมในการรับประทานเมนูใหม    

J1. ทานคิดวาการตัดสินใจรับประทานเมนูใหมนี้เปนการตัดสินใจที่ถูกตอง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) เห็นดวยอยางยิ่ง 

J2. เมื่อพิจารณาทกุสิ่งโดยรวมแลว ทานพึงพอใจในการรับประทานเมนูใหมนี ้ ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) เห็นดวยอยางยิ่ง 

J3. โปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวมในการรับประทานเมนูใหม ไมพึงพอใจเลย       (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  พึงพอใจมาก 

สวนที่ 11 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ความตั้งใจที่จะบริโภคเมนูใหมในอนาคต (Intention to buy new menu in the future)  

K1. ถาทานตองการเลือกเมนูอาหารทานมักจะเลือกเมนูใหมนี้      ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) เห็นดวยอยางยิ่ง 

K2. โอกาสที่ทานจะเลือกเมนูใหมนี้อีก                 ต่ํามาก (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) สูงมาก 

K3. การเลือกเมนูในคร้ังตอไปทานมีแนวโนมจะเลือกเมนูใหมนี้ ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) เห็นดวยอยางยิ่ง 

 

 

 



 

 

 

ความตั้งใจที่จะแนะนํา/บอกตอเมนูใหมใหกับบุคคลอื่น (Intention to recommend new menu to others) 

K4. โอกาสที่ทานจะแนะนํา/บอกตอเมนูใหมนี้ใหกับบุคคลอ่ืน                ต่ํามาก  (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) สูงมาก 

K5. ทานจะแนะนําบุคคลอ่ืนใหเลือกเมนูใหมนี้ ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) เห็นดวยอยางยิ่ง 

K6. ทานจะบอกเลาสิ่งที่ดีของเมนูใหมนี้ใหกับบุคคลอ่ืน  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) เห็นดวยอยางยิ่ง 

ความเต็มใจที่จะจายในราคาสูงจากการรับประทานเมนูใหม (Willingness to pay a price premium) 

K7. ถาราคาของเมนูใหมสูงขึ้น ทานจะไมเปลี่ยนใจไปรับประทานอาหารเมนูอ่ืน     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

K8. ทานเต็มใจที่จะจายเงินในราคาที่สูงขึ้น เพ่ือรับประทานอาหารเมนูใหมนี้   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิง่ 

K9. ทานเต็มใจที่จะจายเงินเพ่ิมขึ้นสําหรับอาหารเมนูใหมนี้มากกวาเมนูอ่ืน                            ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   เห็นดวยอยางยิ่ง 

 

 

ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 



 

QUESTIONNAIRE FOR THAI WESTERN ยอย 4 เก็บที่ […….] (1) กรุงเทพ  [……..] (2) พัทยา  [……..] (3) หัวหิน   

Dear Respondents 

 We are conducting a research titled “Marketing Feasibility Study, Analysis of Demand and Behavior of 

Foreign Tourists Marketing Plan and Integrated Marketing Communication towards Thai Modern Fusion Foods: 

Case Studies of Thai-Halal, Thai-Vietnamese, Thai-Chinese, Thai-Japanese and Thai- Western Foods” There is no 

right or wrong answers. Your honest response will be valuable to us. All of your answers will be kept strictly 

confidential and only be aggregated with all other responses to form an overall picture. Thank you very much for 

your kindness and effort.                                                                   

Dr. Jirawat Anuwichanont, Dr. Paiboon Archarungroj, Assoc.Prof. Dr. Panisa Mechinda Tel. 081-3358777 

Please place a tick mark () in the blank that best represents your attitude and opinions. 

    

Part 1 Personal characteristics(ลักษณะสวนบุคคล) (ยอย 3+4) 

1. Gender: [  ] 1. Male [  ] 2. Female 

2. Age: [  ] 1. Under 25 years  [  ] 2. 25-34 years  [  ] 3. 35-44 years   [  ] 4. 45-54 years    

               [  ] 5. 55-64 years       [  ] 6. Over 64 years 

3. Marital status:  [  ] 1. Single  [  ] 2. Married/Living Together  

                                [  ] 3. Divorced/Separated/Widowed 

4. Educational level:  [  ] 1. Lower than Bachelor degree [  ] 2. Bachelor degree           

                                [  ] 3. Higher than Bachelor degree 

5. Occupation: [  ] 1. Professionals [  ] 2. Administrative and Managerial  

     [  ] 3. Commercial personnel [  ] 4. Laborers production  

    [  ] 5. Agricultural workers      [  ] 6. Government /State enterprise officers  

    [  ] 7. Housewives                                               [  ] 8. Students   

    [  ] 9. Retired / Unemployed [  ] 10. Entrepreneurs  

    [  ] 11. Others, please specify ……………  

6. Monthly personal Income:            

   [  ] 1. Lower than THB 6,750/ Lower than US$ 225 [  ] 6. THB 54,000-67,499/ US$ 1,800 – 2,249 

[  ] 2. THB 6,750-13,499/ US$ 225 - 449  [  ] 7. THB 67,500-80,999/ US$ 2,250 - 2,699 

[  ] 3. THB 13,500-26,999/ US$ 450 - 899       [  ]8. THB 81,000- 94,499/ US$ 2,700 – 3,149 

[  ] 4. THB 27,000-40,499/ US$ 900 – 1,349        [  ] 9. THB 94,500-107,999/ US$ 3,150 - 3,599  

[  ] 5. THB 40,500- 53,999/ US$ 1,350 - 1,799   [  ] 10. THB 108,000 and over / US$ 3,600 and over  

7. Your religion:  [  ]  1. Buddhism  [  ]  2. Christ    [  ]  3. Islam   [  ]  4. Hinduism     

                         [  ]  5. Others, please specify……………….… 

8. Travel characteristics: tourist     [  ] 1. Travel by yourself  [  ]  2. Travel with family/friend   

    [  ]  3. Travel with group tour   [  ]  4. Business tour  [  ]  5. Backpacker  

    [  ] 6. Others, please specify……………….……………..………….. 

9. Your ethnics:     [  ]  1. Western      [  ]  2. Japanese      [  ]  3. Chinese   [  ]  4. Vietnamese   

                      [  ]  5. Indonesian        [  ]  6. Malaysian      [  ]  7. Others, please specify………… 

 



 

Part 3 Push factor (ปจจัยผลัก)  (ยอย 4) : Preference of trying new food menus (การชอบในการบริโภคเมนูใหม) 

B1. Choosing new menus can satisfy your preference of experiencing new choice of foods.  

 Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

B2. Your diet is higher in variety than most people you know.   

 Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

B3. When preparing foods, you like to try new recipe Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

B4. When you eat out, you like to try the most unusual food items.   

 Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

B5. You usually choose the foods with different and new taste to gain the food variety.   

 Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

Anxious of trying new food menus (การกลัวตอการบริโภคเมนูใหม)   

B6. You are very concerned that new food menus will disappoint you.   

 Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

B7. You are anxious of trying new food menus. Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

B8. If you were to purchase new menu, you would worry about losing money.  

 Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

Authentic Experience Seeking (ประสบการณที่เปนความดั้งเดิม) 

B9. You gain favorable experiences from choosing the local and authentic food menus.   

 Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

B10. You are eager to choose the food menus with local uniqueness and identity.  

 Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

B11. You prefer the foods that represent the unique identity of each destination.  

 Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

B12. You will gain the local wisdom from choosing the local menus.   

 Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

Novelty seeking (การแสวงหาความแปลกใหมในการบริโภคเมนูใหม) 

B13. You love to try new menus because you will be aroused by these new experiences.       

 Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

B14. Your ideal is to explore the new things which are never experienced before.    

 Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

B15. You have a lot of stimulation in exploring new experiences by choosing these new menus.   

 Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

B16. You love to gain new experiences from choosing these new menus.         

    Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

Health Concern (ความหวงใยในสุขภาพ) 

B17. You usually choose new food menus which are clean and safe to your health.  

    Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

B18. You usually choose new food menus with nutritional benefits.   

    Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 



 

B19. You usually choose food menus which are health food.    

    Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

B20. It means a lot to me to have good health. Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

B21. Good health is important to me.  .  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

B22. I think of myself as a person who is concerned about healthy food.   

    Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

B23. I am very concerned about the health-related consequences of what I eat.  

    Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

Pleasure and Luxury Seeking (การแสวงหาความเพลิดเพลินและความหรูหรา) 

B24. You experience fun and entertainment from choosing the new luxurious menus.   

    Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

B25. You enjoy new food menus which are prestigious. Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

B26. You like indulging yourself by having prestigious menus.  

    Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

Self Expressive Benefit (ผลประโยชนที่แสดงออก/ดานการแสดงภาพลักษณของตนเอง) 

B27. You choose the menus that best reflect your social image.   

  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

B28. You choose the menus that improve the way society views you.   

  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

B29. You choose menus that enhance your social image.   

  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

Hedonic Value (คุณคาดานอารมณจากความสุขความเพลิดเพลิน) 

B30. Eating good foods are truly a joy to you.   Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

B31. You eat not because you have to, but because you wanted to..   

  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

B32. While eating, you are able to forget your problems    

  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

B33. While eating, you have a very nice time out.  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

Learning experience (ประสบการณการเรียนรูจากการบริโภคอาหารไทยในอดีต)  

B34. You have had good experience in consuming Thai foods.    

    Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

B35. You are satisfied of taking new food menus in Thailand which induces you to choose them 

repeatedly.     Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

B36. Based on your past experience, you like eating Thai Foods.    

    Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

 

 

 

 



 

Part 4 Pull factor (ปจจัยดงึ) ; Food characteristic benefit ; When choosing new menus, what factors that induce 

you most?  (ยอย 4) 

Please place a tick mark () in the blank that best represents your attitude and opinions.  

C1.  You choose the menus that have good taste and flavor.    

  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

C2.  You choose the menus that have unique recipe and cooking method.  

  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

C3.  You choose the menus that have beautiful display and unique cooking method.   

  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

C4.  You choose the menus that have nutritional, herbal and medicinal benefits.  

  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

C5.  You choose the menus that are good to your health. 

  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

C6.  You choose the menus that are clean and safe to your health.   

  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

Perceived value (ความคุมคาที่รับรู ) 

C7.  Thai foods are well priced.  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

C8.  Considering  what  you would pay for Thai foods, you get more benefit than the money you spent. 

  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

C9. You consider  having Thai foods to be a good value compared to the benefits you receive. 

  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

Part 5 Brand equity : Brand awareness and Brand Image (คุณคาตรา : การรูจักตรา และภาพลักษณ) (ยอย 4) 

D1. You have ever heard the reputation of Thai Foods.  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

D2. You can imagine and recall some characteristics of Thai foods.   

  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

D3.  When talking about Thai foods, some characteristics of Thai foods come quickly to your mind.  

  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

D4. You are well aware of Thai foods.  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

D5. Thai foods are tasty.   Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

D6. Thai foods are healthy.   Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

D7. Thai foods are low in cholesterol.   Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

D8. Thai foods have strong taste and flavor.   Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

 

Part 8 Integrated Marketing Communication (IMC) (การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ) 

Please evaluate the integrated marketing communication method used to influence your perception towards new 

menu. 

G1. You will be able to know new menus from internet/websites. 

  Least perceived (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Most perceived 

 



 

G2. You will be able to know new menus from advertising posters in or in front of the restaurants. 

  Least perceived (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Most perceived 

G3. You will be able to know new menus from menu catalogues in the restaurants.  

  Least perceived (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Most perceived 

G4. You will be able to know new menus from online social networks e.g. line, facebook, twitter  

  Least perceived (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Most perceived 

G5. You will be able to know new menus from online communities/virtual site/blogs    

  Least perceived (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Most perceived 

Part 9  Restaurant social capability (ขีดความสามารถทางสังคมของแหลงการประกอบการอาหาร)  

H1. Engagement     

1. You really like to talk about these new menus to others.  

  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

2. You are interested in learning more about these new menus.   

  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

3. You are proud to have others know you of taking these new menus.   

  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

H2. Community   

1. You can identify with people who have these new menus.          

  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

2. These new menus are favorite among the people like you.   

  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

3. You feel a deep connection with others who have these new menus.  

  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

Part 10 Satisfaction, Intention to buy new menu in the future, Intention to recommend new menu to 

others, Willingness to pay a price premium    

Please place a tick mark () in the blank that best represents your attitude and opinions. 

I1. Overall satisfaction (ความพึงพอใจโดยรวม)  

1. Choosing these new menus is the right decision.    

 Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

2. Taking all things into consideration, you are happy with these new menus.   

 Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

3. Overall, how satisfied are you with these new menus?   

  Not satisfied at all (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Very satisfied 

I2. Intention to buy new menu in the future  

1. If I have to choose food menus, I will select these new menus.  

 Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

2. The chance that I will select these new menus is…                 

 very low (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) very high   

 



 

3. I am most likely to choose these new menus next time.   

 Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

I3. Intention to recommend new menu to others  

1. The chance that I will recommend these new menus to others is…                 

  very low (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) very high   

2. I would recommend others to choose these new menus.   

  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

3. I would tell the positive things of these new menus to others.   

  Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Strongly agree 

I4. Willingness to pay a price premium (ความเต็มใจที่จะจายราคาสูงจากการรับประทานเมนูใหม) 

1. If the prices of these new menus go up quite a bit, I would not switch to others. 

  Strongly disagree   (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  Strongly agree 

2. I am willing to pay a higher price for these new menus.   

 Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  Strongly agree 

3. I am willing to pay a lot more for these new menus than other menus.  

 Strongly disagree (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  Strongly agree 

 

Thank you very much 



 

ภาคผนวกแบบสอบถาม ฉบับแปลภาษาเวียดนาม 

 

QUESTIONNAIRE FOR THAI-VIETNAMES tiểu dự án 4 thu thập tại […….] (1) Bangkok [……..] (2) Pattaya  [……..] (3) Huahin  

Kính thưa các đối tượng trả lời mẫu trắc nghiệm, mẫu trắc nghiệm tiểu dự án 3 + 4 . 

 Tôi và đội ngũ làm việc đang nghiên cứu về chủ đề "Kế hoạch tiếp thị và tiếp thị truyền thông tích hợp nhằm 

tăng thêm giá trị cho ẩm thực Thái Lan ứng dụng mới cho khách du lịch nước ngoài: Nghiên cứu ẩm thực Thái- 

Hà Lan, Thái- Việt Nam, Thái- Trung Quốc, Thái- Nhật Bản và Thái-Phương Đông”. Câu trả lời của các bạn có 

giá trị cho việc nghiên cứu của chúng tôi, những câu hỏi dưới đây không mang tích chất đúng hay sai, chúng tôi chỉ 

quan tâm đến những ý kiến đóng góp và cần những câu trả lời đúng với thực tế của các bạn. Những câu trả lời của các 

bạn sẽ được thu thập và lưu trữ bí mật bằng việc lấy số liệu thống kê chung một cách tổng quát. Tôi và đội ngũ làm việc 

xin chân thành cảm ơn rất nhiều đến sự nhiệt tình và cố gắng của các anh chị trong việc trả lời mẫu câu hỏi trắc nghiệm 

lần này. 

 TS. Chi-rá-vắt A-nụ-vít-cha-nôn, TS. Phay-bun A-cha-rùng-rốt, TS. Pạ-ni-sả Mi-chin-đa, Trường ĐH 

Hoàng gia Suan Dusit cùng với trường ĐH Srinakharinwirot. ĐT. 081-3358777 

Xin đánh dấu  hoặc thêm từ vào trong ô trống đúng với ý kiến/ thực tế của anh chị trong các phần sau đây: 
 

Phần 1: Đặc điểm cá nhân. 

 

1. Giới tính [  ] 1. Trai [  ] 2.Gái 

2. Độ tuổi [  ] 1. Dưới 25 tuổi [  ] 2. 25 - 34 tuổi [  ] 3. 35 - 44 tuổi 

      [  ] 4. 45 - 54 tuổi [  ] 5. 55 - 64 tuổi [  ] 6. 65 tuổi trở lên. 

3. Tình trạng hôn nhân [  ] 1. Độc thân [  ] 2. Kết hôn/ở cùng nhau [  ] 3. Góa/ly hôn/ở riêng 

4. Trình độ học vấn [  ] 1. Thấp hơn cử nhân [  ] 2. Cử nhân [  ] 3. Cao hơn cử nhân 

5. Nghề nghiệp  [  ] 1. Nhà chuyên môn (Bác sĩ, kỹ sư, luật sư, giáo viên, giảng viên, kế toán, chuyên gia IT, nhà tâm lý học, nhà thiết kế, 

lập trình viên máy tính, nhân viên y tế.)            [  ] 2. Nhà lãnh đạo/quản lý/nhân viên cấp cao.  

 [  ] 3. Nhân viên công ty [  ] 4. Người lao động [  ] 5.  Nông dân  

 [  ] 6. Biên chế/ nhân viên chính quy     [  ] 7. Nội trợ [  ] 8. Sinh viên/học sinh  

 [  ] 9. Nhà kinh doanh [  ] 10. Khác (Xin nêu rõ)................................. 

6. Thu nhập cá nhân/ tháng 

 [  ] 1. Thấp hơn 6,750 Bạt/ Lower than US$ 225  [  ] 6. 54,000-67,499 Bạt/ US$ 1,800 – 2,249 

 [  ] 2. 6,750-13,499 Bạt/ US$ 225 – 449  [  ] 7. 67,500-80,999 Bạt/ US$ 2,250 - 2,699 

 [  ] 3. 13,500-26,999 Bạt/ US$ 450 - 899       [  ] 8. 81,000- 94,499 Bạt/ US$ 2,700 – 3,149 

 [  ] 4. 27,000-40,499 Bạt/ US$ 900 – 1,349        [  ] 9. 94,500-107,999 Bạt/ US$ 3,150 - 3,599  

 [  ] 5. 40,500- 53,999 Bạt/ US$ 1,350 - 1,799 [  ] 10. 108,000 Bạt trở lên/ US$ 3,600 and over  

7. Tôn giáo: [  ] 1. Phật giáo     [  ] 2. Thiên chúa giáo    [  ] 3. Hồi giáo      [  ] 4. Ấn độ giáo      [  ] 5. Khác nêu rõ/……… 

8. Cách thức du lịch:  [  ] 1. Du lịch một mình     [  ] 2. Đi cùng gia đình/bạn [  ] 3. Đi cùng nhóm tour    

 [  ] 4. Du lịch kết hợp kinh doanh  [  ] 5. Tây ba lô   [  ] 6. Khác nêu rõ / ……………….………… 

9. Quốc tịch của anh chị:   [  ]  1. Phương đông      [  ]  2. Nhật Bản        [  ]  3.Trung Quốc                     [   ]  4. Việt Nam   

   [  ]  5. Inđônêxia           [  ] 6. Malaysia                  [  ] 7. Khác nêu rõ ……………………  

Phần 3 Động lực thúc đẩy (Push Motivation) (tiểu dự án 4) 

Sự thích thú trong việc thưởng thức menu thức ăn mới lạ. (Preference of trying new food menus)   

B1.Việc chọn Menu mới sẽ đáp ứng nhu cầu thích thú trong việc thưởng thức thức ăn mới.  

 Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý  

B2. Việc thưởng thức thức ăn của bạn có sự phong phú đa dạng hơn người khác mà bạn quen biết.  

 Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý  

B3.Khi bạn chuẩn bị thức ăn, bạn thích thử các công thức mới. Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 



 

B4. Khi đi ăn thức ăn ở ngoài bạn thích thử các món ăn lạ nhất. Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

B5. Bạn thích chọn món ăn có mùi vị khác nhau và mới lạ nhằm tăng sự phong phú cho việc ăn uống.    

 Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý  

Sự e ngại trong việc thưởng thức menu thức ăn mới lạ. (Anxious of trying new food menus)   

B6. Bạn có sự lo ngại trong việc thưởng thức thức ăn mới rằng sẽ làm cho anh chị thất vọng.  

 Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý  

B7.Bạn lo lắng khi thử thưởng thức menu thức ăn mới. Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý  

B8. Khi bạn mua Menu thức ăn mới, bạn không sợ bị mất tiền lẳng phí. Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

 Kinh nghiệm cổ truyền (Authentic Experience Seeking) 

B9. Bạn có kinh nghiệm tốt từ việc thưởng thức menu thức ăn cổ truyền của địa phương.        

 Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

B10. Bạn có nhu cầu thưởng thức thức ăn có đặc điểm nổi bật hay mang bản sắc riêng của địa phương.  

 Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

B11. Bạn thích thưởng thức thức ăn mang bản sắc riêng của mỗi vùng miền đó.  

 Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

B12. Bạn có thêm kiến thức từ nguồn trí tuệ địa phương qua menu thức ăn địa phương.  

 Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

Việc tìm kiếm cái mới (Novelty seeking) trong việc thưởng thức menu mới.  

B13.Bạn thích thử menu mới bởi vì nó tạo cảm giác hồi hộp hấp dẫn với trải nghiệm mới.  

 Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

B14. Việc tìm kiếm cái mới chưa được gặp trước đây là quan điểm của bạn.  

 Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

B15. Bạn có động lực thúc đẩy lớn lao trong việc tìm kiếm kinh nghiệm từ menu mới chưa từng biết đến.  

 Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

B16. Bạn thích tìm kiếm kinh nghiệm mới lạ từ việc chọn menu mới. Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý

  

Sự lo lắng cho sức khỏe.  (Health Concern) 
B17. Phần lớn bạn sẽ chọn menu mới đảm bảo an toàn thực phẩm không có hại cho sức khỏe.   

    Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

B18. Phần lớn bạn sẽ chọn menu mới có giá trị về thành phần dinh dưỡng.  Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

B19. Phần lớn bạn sẽ chọn menu mới là thức ăn cho sức khỏe. Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

B20. Việc có sức khỏe tốt là điều có ý nghĩa nhất đối với bạn. Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

B21. Sức khỏe tốt là điều quan trọng đối với bạn .                    Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

B22. Bạn nghĩ rằng mình là người coi trọng các thực phẩm tốt đối với sức khỏe.                     

    Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

B23. Bạn lo lắng cho sức khỏe từ việc ăn uống.                       Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

Việc tìm kiếm niềm vui và sự sang trọng. (Pleasure and Luxury Seeking)   

B24. Bạn cảm thấy hạnh phúc và có niềm vui trong việc thưởng thức menu mới có tính chất sang trọng.  

    Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

B25. Bạn có niềm vui với menu mới có tính chất sang trọng. Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

B26. Bạn thích theo ý mình bằng việc thưởng thức menu thức ăn mang tính chất sang trọng.  

    Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

Ích lợi từ việc thể hiện/về mặt thể hiện hình ảnh của bản thân.(Self Expressive Benefit) 

B27. Bạn chọn menu thức ăn hỗ trợ hình ảnh tốt của mình.  Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

B28. Bạn chọn menu thức ăn hỗ trợ hình ảnh mà người khác nhìn vào mình.   

  Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

B29. Bạn chọn menu thức ăn hỗ trợ hình ảnh của mình mong ước. Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

 

 

 



 

Giá trị về mặt tinh thần từ niềm vui hạnh phúc.(Hedonic Value) 
B30. Việc ăn thức ăn ngon là niềm hạnh phúc đối với bạn. Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

B31. Bạn thưởng thức thức ăn không phải vì sự cần thiết/ bị bắt buộc mà bởi vì bạn thích thưởng thức. 

    Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

B32. Trong lúc thưởng thức thức ăn bạn có thể quên hết các vấn đề gặp phải của mình.  

    Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

B33. Trong lúc thưởng thức thức ăn bạn cảm thấy mình được nghỉ ngơi. Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

Kinh nghiệm học hỏi (Learning experience) từ việc thưởng thức thức ăn Thái trong quá khứ.  

A34. Bạn có kinh nghiệm tốt trong việc thưởng thức thức ăn Thái Lan. Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

A35. Bạn thấy vừa lòng mỗi khi thưởng thức menu mới trên đất nước Thái Lan, đó là động lực để bạn ăn lại nó.  

    Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

A36. Từ kinh nghiệm trong quá khứ của bạn, bạn thích thưởng thức thức ăn Thái.  

    Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

Phần 4 yếu tố lôi cuốn. (Pull factors) (tiểu dự án 4) 

Khi bạn chọn menu mới yếu tố nào quan trọng nhất, xin đánh dấu () trong ô trùng với thái độ và hành vi của bạn. 

Lợi ích từ đặc điểm thực phẩm.(Food characteristic benefit) 

C1.  Bạn lựa chọn menu thức ăn có mùi vị ngon, đậm đà. Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

C2.  Bạn chọn Menu thức ăn có công thức và cách chế biến có bản sắc riêng.   

    Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

C3.  Bạn chọn menu thức ăn có chương trình tổ chức biểu diễn hay và cách chế biến có bản sắc riêng. 

    Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

C4.  Bạn chọn menu thức ăn có giá trị về mặt dinh dưỡng, thuốc bắc và có tác dụng là thuốc chữa bệnh. 

    Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

C5.  Bạn chọn menu thức ăn có bổ ích cho sức khỏe.  Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

C6.  Bạn chọn menu thức ăn sạch sẽ và đảm bảo an toàn cho sức khỏe của mình.  

    Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

Sự tiếp nhận đáng giá.(Perceived value) 

C7.Thức ăn Thái Lan là thức ăn có giá cả thích hợp.      Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

C8.Khi thưởng thức thức ăn Thái Lan, bạn cảm thấy nhận được ích lợi của nó đáng với tiền bỏ ra.    

  Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

C9.Bạn cảm thấy việc ăn thức ăn Thái Lan là điều đáng giá so với ích lợi mà nó mang lại.   

  Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

Phần 5 Giá trị về thương hiệu (Brand equity) : Sự hiểu biết về thương hiệu (Brand awareness) và hình ảnh (Brand Image) (tiểu dự án 4) 

D1. Trước đây, bạn đã từng biết đến sự nổi tiếng của thức ăn Thái Lan.     Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

D2. Bạn có thể tưởng tượng và ghi nhớ đặc điểm của một số danh sách thức ăn Thái Lan.  

  Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

D3.Khi nói đến thức ăn Thái Lan, bạn có thể liên tưởng đến đặc điểm của một số danh sách thức ăn Thái Lan một cách nhanh chóng.  

  Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

D4.Bạn biết thức ăn Thái.                                   Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

D5.Thức ăn Thái Lan là thức ăn có mùi vị ngon.   Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

D6.Thức ăn Thái Lan là thức ăn bổ ích cho sức khỏe.  Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

D7.Thức ăn Thái Lan là thức ăn có hàm lượng cholesterol thấp. Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

D8.Thức ăn Thái Lan là thức ăn có vị mặn cay nồng.  Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 
 

Phần 8. Tiếp thị truyền thông tích hợp [Integrated Marketing Communication (IMC)]  (Tiểu dự án 4) 

Giải thích: Xin chỉ rõ các hình thức tiếp thị truyền thông tích hợp (IMC) sau đây liên quan đến các Menu mới sẽ giúp bạn nhận biết nhiều ít  

như thế nào?  

G1. Bạn biết các Menu mới qua Internet/trang web  Nhận biết ít nhất  (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Nhận biết nhiều nhất 

G2. Bạn biết đến Menu mới từ áp phích quảng cáo ở cửa/trong quán Nhận biết ít nhất  (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Nhận biết nhiều nhất 



 

G3. Bạn biết đến Menu mới từ danh mục Menu thức ăn của quán Nhận biết ít nhất  (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Nhận biết nhiều nhất 

G4. Bạn biết đến Menu mới qua mạng xã hội như: line, facebook, twitter    

   Nhận biết ít nhất  (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Nhận biết nhiều nhất 

G5. Bạn biết đến Menu mới qua cộng trực tuyến hoặc cộng đồng ảo như: Blog  

   Nhận biết ít nhất  (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Nhận biết nhiều nhất 

Phần 9. Khả năng về mặt xã hội của địa điểm kinh doanh ẩm thực  (Tiểu dự án 4) 

H1. Sự ràng buộc về tình cảm/cam kết lòng (Engagement)  
1. Bạn thích nói với người khác về Menu mới                                       Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý  

2. Bạn quan tâm nhiều hơn đến việc học hỏi có liên quan đến Menu mới              

  Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

3. Bạn tự hào cho người khác biết bạn đã được thưởng thức Menu mới  

  Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý  

H2. Về mặt xã hội/cộng đồng khách hàng (Community)    

1. Bạn và người thưởng thức Menu mới này là người cùng nhóm   Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý  

2. Menu mới này được những người cùng nhóm với bạn ưa thích  Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý  

3. Bạn cảm nhận được sự liên kết giữa những người thưởng thức Menu mới       

   Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý  

Phần 10. Sự hài lòng tổng thể: Có ý định muốn dùng lại Menu mới, có ý định muốn giới thiệu/quảng bá, thực lòng muốn trả giá cao hơn 

(tiểu dự án 4) 

Xin đánh dấu  () vào ô trống đúng với quan điểm và ý kiến của bạn 

I1. Sự hài lòng tổng thể (Overall satisfaction) : Sự hài lòng tổng thể trong việc thưởng thức Menu mới    
1. Bạn cho rằng: việc chọn Menu mới này là quyết định chính xác Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý 

2. Sau khi xem xét tổng thể, bạn hài lòng khi được thưởng thức Menu mới này    

  Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý  

3. Xin đánh giá sự hài lòng tổng thể trong việc thưởng thức Menu mới                 

            Rất không hài lòng  (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)   Rất hài lòng 

I2. Có ý định muốn dùng lại Menu mới trong tương lai.  (Intention to buy new menu in the future)  

1. Nếu phải chọn món ăn, bạn thường chọn Menu mới này              Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý  

2. Cơ hội để bạn tiếp tục chọn Menu mới                                                                         Rất thấp (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Rất cao 

3. Việc chọn món ăn trong lần tiếp theo, bạn có xu hướng sẽ chọn Menu mới này  

  Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý  

I3. Có ý định giới thiệu/quảng bá Menu mới này đến người khác (Intention to recommend new menu to others) 

1. Cơ hội để bạn giới thiệu/quảng bá Menu mới này đến người khác                            Rất thấp (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Rất cao  

2. Bạn sẽ giới thiệu cho người khác hãy chọn Menu mới này  Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý  

3. Bạn sẽ giới thiệu ưu điểm của Menu mới này đến người khác   Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý  

I4. Thực lòng muốn trả giá cao hơn để được thưởng thức Menu mới (Willingness to pay a price premium) 
1. Nếu giá Menu mới cao hơn, bạn sẽ không chuyển sang dùng thực đơn khác      
  Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý  

2. Bạn thực lòng muốn trả giá cao hơn để được thưởng thức Menu mới này           
  Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý  

3. Bạn thực lòng muốn trả giá Menu mới này cao hơn so với các Menu khác         

  Hoàn toàn không đồng ý (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Hoàn toàn đồng ý  

 

Xin chân thành cảm ơn các bạn đã hợp tác trong việc trả lời câu hỏi trắc nghiệm 



ภาคผนวกแบบสอบถาม ฉบับแปลภาษาญี่ปุน 

 

タイ語－日本語アンケート サブ 4 回収場所 ［........］(1)バンコク［........］(2)パタヤ［........］(3)フアヒン 

サブプロジェクト3+4アンケートに回答してくださる方へ 

 

 私とチームは「外国人観光客に関する、タイ料理の付加価値創造のためのマーケティングプラン及び統合マーケティ

ング：料理ケーススタディ タイ-ハラル、タイ-ベトナム、タイ-中国、タイ-日本、タイ-西洋」という研究を行ってい

ます。ご回答いただいた回答は、私達の研究にとって価値を持つものであり、正しい回答及び間違った回答はありませ

ん。私達の関心は回答者の考えにあり、回答者の事実にそった回答を希望しています。すべての回答は、その秘密を保

って回収され、情報を使用し全体像としてのみ提示します。私及びチーム一同は、今回のアンケートへのご回答につい

て、回答者の親切さとその試みに深く感謝致します。 

Dr. Jirawat Anuwitchanon, Dr. Phaibun Acharungrot, Dr. Panisa Meejinda, with the cooperation of Suan Dusit Rajabhat 

University and Srinakharinwirot University, Tel.081-3358777 
 

回答者の考え、または事実にあたるものに印をつけるか、空白に記入してください。 

第1部 個人の特徴 

 

１．性別              [  ] １．男性 [  ] ２．女性 

２．年齢              [  ] １．25才以下 [  ] ２．25-34才 [  ] ３．35-44才 

                      [  ] ４．45-54才 [  ] ５．55-64才 [  ] ６．65才以上 

３．立場              [  ] １．独身 [  ] ２．結婚/同棲 [  ] ３．未亡人/離婚/別居 

４．学歴              [  ] １．大卒未満 [  ] ２．大卒  [  ] ３．大卒以上 

５．職業              [  ] １．専門的職業（医者、エンジニア、法律家、教師、教授、会計士、IT専門家、画家、  

           デザイナー、プログラマー、医療エージェント）  

  [  ] ２．経営者/マネージャー/上級職員 

 [  ] ３．会社員   [  ] ４．工場労働者 [  ] ５．農業従事者 

[  ] ６．公務員/国営企業従業員 [  ] ７．主婦       [  ] ８．学生 

[  ] ９．事業家   [  ] １０．その他(記入して下さい)     

６．月あたりの所得          [  ] １．6750バーツ以下/225米ドル以下    [  ] ６．54000-67499バーツ/1800-2249米ドル 

      [  ] ２．6750-13499バーツ/225-449米ドル     [  ] ７．67500-80999バーツ/2250-2699米ドル 

                       [  ] ３．13500-26999バーツ/450-899米ドル    [  ] ８．81000-94449バーツ/2700-3149米ドル 

                       [  ] ４．27000-40999バーツ/900-1349米ドル   [  ] ９．94500-107999バーツ/3150-3599米ドル 

                       [  ] ５．40500-53999バーツ/1350-1799米ドル  [  ] １０．108000バーツ以上/3600米ドル以上 

７．宗教      [  ] １．仏教     [  ] ２．キリスト教    [  ] ３．イスラム教    

                           [  ] ４．ヒンドゥー教    [  ] ５．その他(記入して下さい)     

８．旅行の種類      [  ] １．一人旅     [  ] ２．家族/友人との旅行    [  ] ３．グループツアー 

                           [  ] ４．商用旅行    [  ] ５．バックパック旅行 

                           [  ] ６．その他(記入して下さい)     

９．国籍      [  ] １．ヨーロッパ・アメリカ     [  ] ２．日本  [  ] ３．中国   [  ] ４．ベトナム    

                           [  ] ５．インドネシア      [  ] ６．マレーシア  

                           [  ] ７．その他(記入して下さい)      

 



第3部 プッシュ・モチベーション（サブ4） 

新しいメニューを試すことにおける好み 

Ｂ１．新しいメニューを選択することは、新しいメニューを試す嗜好を満足させることができる 

全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｂ２．料理を食べることについては、あなたの知っている人より多様性がある 全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｂ３．料理を準備する際には、新しいレシピを試すことが好きだ  全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｂ４．家の外で料理を食べる時には、最も風変わりな料理に挑戦することが好きだ  

         全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｂ５．料理を食べることの多様性をより増やすために、味が新奇で異なる料理を選ぶことが好きだ 

全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

新しいメニューを試すことへの恐怖 

Ｂ６．新しいメニューを試すことが、あなたを失望させることについて気にかかる   

        全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｂ７．新しい料理メニューを試すことについて心配がある       全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｂ８．新しい料理メニューを購入するとき、お金を無駄にすることを恐れない 全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

オリジナルの経験の探求 

Ｂ９．地方の伝統的な料理メニューを試した良い経験がある     全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｂ１０．際立った特徴のある、地方の独自性をもった料理メニューを試してみたい  

        全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｂ１１．それぞれの地方の料理メニューを試すのが好きだ       全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｂ１２．地方の料理メニューから地方の知恵に関する知識を得た  全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

新たなメニューにおける新奇の探求 

Ｂ１３．新しいメニューを試すことは、興奮し、新しい経験を生むので好きである  

        全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｂ１４．今までに出会ったことのない物を探すことが、あなたの理想である 全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｂ１５．全く知らなかった新しいメニューから経験を求める大きな動機がある 全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｂ１６．新しいメニューを選択して新奇な経験を求めることが好きだ  全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

健康への不安 

Ｂ１７．あなたはだいたい、清潔で安全であり健康にとって危険のない新メニューを選択する 

         全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｂ１８．あなたはだいたい、栄養学的に価値のある新メニューを選択する 全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｂ１９．あなたはだいたい、健康的な新メニューを選択する  全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｂ２０．あなたにとって、健康であることは大きな意義を持つことである 全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｂ２１．あなたにとって、健康であることは重要な事である  全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｂ２２．あなたは自分が健康に良い料理を重視する人であると思う  全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｂ２３．あなたは、食事から影響を受ける健康を気にかけている  全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

満足と贅沢の追求 

Ｂ２４．あなたは贅沢な新メニューを試すのに幸福と満足を感じる  全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｂ２５．あなたは贅沢な新メニューに満足を感じる   全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｂ２６．あなたは豪華な料理メニューを試すことで自分を喜ばせるのが好きだ 全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

自己表現のベネフィット 

Ｂ２７．あなたは、自分の良いイメージをうながす料理メニューを選択する 全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｂ２８．あなたは、他人があなたについて注目するようなイメージをうながす料理メニューを選択する 

全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｂ２９．あなたは自分の憧れるイメージをうながす料理メニューを選択する    全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

 

 

 



快楽主義的価値 

Ｂ３０．良い料理を食べることは、あなたにとって楽しいことだ  全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｂ３１．あなたが料理を食べるのは必要/強制されるからではなく、食べるのが好きだからである。 

  全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｂ３２．料理を食べている間は、自分の様々な問題を忘れることができる  

 全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｂ３３．料理を食べている間は、休息を取っていると感じることができる  

 全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

過去にタイ料理を食べたことによる学習経験 

Ａ３４．あなたはタイ料理を食べた良い経験がある    全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ａ３５．あなたはタイで新しいメニューを食べる時、毎回満足しており、それが繰り返し食べることの動機となっている 

全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ａ３６．あなたの過去の経験から、あなたはタイ料理を食べることが好きである   

 全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

第4部 引きつけの要因（サブ4） 

あなたが新しいメニューを選択する際の最も重要な要因について、あなたの考え方と一致するものにカッコ内へ印をつけてくださ

い。 

料理の特徴によるベネフィット 

Ｃ１．あなたは味がよく、コクの有る料理メニューを選択する 全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｃ２．あなたはレシピや製造過程に独自性のある料理メニューを選択する   

 全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｃ３．あなたは見た目が良く、製造過程に独自性のある料理メニューを選択する  

 全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｃ４．あなたは栄養学的に価値があり、ハーブや薬用効果のある料理メニューを選択する  

 全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｃ５．あなたは健康に効果のある料理メニューを選択する 全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｃ６．あなたは清潔で、あなたの健康に対し安全である料理メニューを選択する  

 全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

価値の認識 

Ｃ７．タイ料理は妥当な値段の料理である                       全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｃ８．タイ料理を食べた際、あなたは支払った金額に見合う利益があると感じる  

 全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｃ９．タイ料理を食べることは、受け取った利益と比べた時、価値のあることだと感じる  

 全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

第5部 ブランド価値：ブランドの認知とイメージ（サブ4） 

Ｄ１．これまでにタイ料理の評判を聞いたことがある          全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｄ２．あなたはタイ料理の特徴を想像することができ、また覚えている   全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｄ３．タイ料理に言及するとき、あなたはタイ料理の特徴を素早く思い出すことができる  

 全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｄ４．あなたはタイ料理を知っている              全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｄ５．タイ料理は味の良い料理である              全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｄ６．タイ料理は健康に効果のある料理である           全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｄ７．タイ料理はコレストロールの低い料理である        全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｄ８．タイ料理は刺激のある味の料理である           全く同意しない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

第8部 統合マーケティングコミュニケーション（サブ4） 

説明 新しいメニューの認知に関して、次の統合マーケティングコミュニケーション(IMC)等を記入して下さい 

Ｇ１．あなたは新しいメニューをインターネット／ウェブサイトから知ることができる 

 ほとんど知ることができない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) 非常に知ることができる 



Ｇ２．あなたは新しいメニューを店の中/店の前に貼ってある広告ポスターから知ることができる 

 ほとんど知ることができない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) 非常に知ることができる 

Ｇ３．あなたは新しいメニューを店の料理メニューカタログから知ることができる 

 ほとんど知ることができない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) 非常に知ることができる 

Ｇ４．あなたは新しいメニューをLINE、Facebook、ツイッターなどのオンライン・ソサエティーから知ることができる 

 ほとんど知ることができない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) 非常に知ることができる 

Ｇ５．あなたは新しいメニューをブログ等のオンライン・コミュニテイ、バーチャル・コミュニティから知ることができる 

 ほとんど知ることができない(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) 非常に知ることができる 

第9部 レストランの社会資本（サブ4） 

Ｈ１．エンゲージメント 

１．あなたは他の人と新しいメニューについて話すことが好きだ 全く同意しない (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

２．あなたは新しいメニューについて知ることに興味がある 全く同意しない (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

３．あなたはあなたが新しいメニューを食べたことを他の人に知らせたことを誇りに思う  

 全く同意しない (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｈ２．コミュニティ 

１．あなたと、この新しいメニューを食べる人は、同種の人である    

 全く同意しない (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

２．新しいメニューは、あなたと同種の人に好まれている 全く同意しない (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

３．あなたは、新しいメニューを食べた人との間につながりを感じる 全く同意しない (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

第10部 総合的な満足：新しいメニューを反復して食べる意欲、紹介/伝える意欲、高い金額を支払う意志（サブ4） 
回答者の考えにあたるものに印をつけてください。 

Ｉ１．総合的な満足：新しいメニューを食べることにおける総合的な満足 

１．この新しいメニューに決定することは正しい決定だと思う 全く同意しない (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

２．総合的にすべての事を検討した時、あなたはこの新しいメニューを食べることに満足している 

 全く同意しない (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

３．新しいメニューを食べることについての、総合的な満足度を評定して下さい 

 全く満足しない (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に満足する 

Ｉ２．将来、反復して新しいメニューを食べる意志 

１．もし料理メニューを選ぶ必要がある時、あなたはいつもこの新しいメニューを選ぶ  

 全く同意しない (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

２．あなたがこの新しいメニューを再度選ぶ機会は 

 とても低い (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) とても高い 

３．次回のメニュー選択において、あなたはこの新しいメニューを選ぶ傾向がある  

 全く同意しない (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｉ３．他人に新しいメニューを紹介/伝える意欲 

１．あなたが他人にこの新しいメニューを紹介/伝える機会は            とても低い (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) とても高い 

２．あなたは他人にこの新しいメニューを紹介して選ばせる 全く同意しない (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

３．あなたはこの新しいメニューの良い点を他の人に話す 全く同意しない (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

Ｉ４．新しいメニューを食べることに対して高い金額を支払う意志 

１．新しいメニューの価格が高くなっても、心変わりして他のメニューを食べることはない 

 全く同意しない (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

２．あなたは、この新しい料理メニューを食べるために、より高い価格を支払う意志がある 

 全く同意しない (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

３．あなたはこの新しい料理メニューのために、その他のメニューより高い価格を支払う意志がある 

 全く同意しない (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常に同意する 

 

アンケートの回答にご協力いただき、ありがとうございます 

 



 

ภาคผนวกแบบสอบถาม ฉบับแปลภาษาจีน 
 

调查问卷    ยอย 4 (1) กรุงเทพฯ […….] (2) พัทยา [……..] (3) หัวหิน [……..]  

致 答调查问卷者：本人及院系正研究课题 “Marketing Feasibility Study, Analysis of Demand and Behavior of 
Foreign Tourists Marketing Plan and Integrated Marketing Communication towards Thai Modern Fusion Foods: Case 

Studies of Thai-Halal, Thai-Vietnamese, Thai-Chinese, Thai-Japanese and Thai- Western Foods”，您的回答对我们

的研究十分有价值，因此，此次调查没有对与错，我们只希望看到您的想法和正面直接的回答，我们会保密您
的每个答复，将只显示整体的信息资料。本人及院系对您致以崇高的谢意，感谢您的帮助和努力对我们这次调
查问卷所做的回答。  

Dr. Jirawat Anuwichanont, Dr. Paiboon Archarungroj, Assoc.Prof. Dr. Panisa Mechinda 081-3358777(手机）0-22818181,0-2628-6007 

在以下表格中的意见/建议中填写或文字       

第 1 部分：个人情况 

1. 性别 [  ] 1. 男 [  ] 2. 女 

2. 年龄   [  ] 1. 低于 25 岁    [  ] 2. 25-34 岁 [  ] 3. 35-44 岁  

 [  ] 4. 45-54 岁  [  ] 5. 55-64 岁 [  ] 6. 65 岁 以上 

3. 婚姻状况 [  ] 1. 未婚 [  ] 2. 已婚/同居 [  ] 3. 丧偶/离异/分

居 
4. 学历 [  ] 1. 低于本科 [  ] 2. 本科 [  ] 3. 本科以上 

5. 职业         [  ]  1.专业人士（医生、工程师、律师、教师、会计、IT 专家、美术家、设计师、电脑程序员、医

学代理） 
[  ] 2.董事长/经理/高级管理人员 [  ] 5.农民 [  ] 8. 大学生/学生 

[  ] 3.商人 [  ] 6.公务员/国企职员 [  ] 9. 企业家 

[  ]4.生产工人 [  ] 7.家庭妇女/退休/待业 [  ] 10.其他(请注明)........ 

6.  家庭收入/月 :  
[  ]  1. 低于 6,750 泰铢/1,350 元  [  ]  6. 54,000-67,499 泰铢/10,800-13,499 元   

[  ]  2. 6,750-13,499 泰铢/1,350-2,699 元  [  ]  7. 67,500-80,999 泰铢/13,500-16,199 元  

[  ]  3. 13,500-26,999 泰铢/2,700-5,399 元  [  ]  8. 81,000-94,499 泰铢/16,200-18,899 元  

[  ]  4. 27,000-40,499 泰铢/5,400-8,099 元  [  ]  9. 94,500-107,999 泰铢/18,900-21,599 元  

[  ]  5. 40,500-53,999 泰铢/8,100-10,799 元  [  ]  10.108,000 泰铢以上/21,600 元以上   

第 3部分  推动力  

食用新食物的喜好  
B1.食用新食物时能够对新食物产生满意度     非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

B2. 相较于其他的您食用过各种各样的食物    非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 
B3. 您喜欢尝试新的食物 非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 ง 
B4. 在外用餐时，您喜欢尝试新的食物 非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 
B5. 您选择味道不同的新鲜食物并且能够增加您的经验            非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

尝试新鲜食物的焦虑   
B6. 您非常注重因新食物带来的失望  非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 
B7. 您渴望尝试新的食物 非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

B8. 当您购买新的食物后，不怕后悔 非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

真实的体验需求 

B9. 您在食用当地食物方面有很好的经验 非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

B10. 您会选择当地有特色的食物 非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

 



 

B11. 您会选择每个地方的特色食物 非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

B12. 您会选择当地出名的特色食物 非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

新食物的需求  
B13.您因为新鲜感而选择新的食物 非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

B14. 您会选择以前从来没有食用过的食物 非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意  

B15. 您有很大的动力选择新的食物 非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意  

B16. 您喜爱选择新的食物 非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意  

关注健康 
B17. 大部分您会选择健康无危害的食物   非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

B18. 大部分您会选择食用价值高的食物   非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

B19. 大部分您会选择营养高的食物   非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

B20. 营养价值高对您来说意义重大   非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 
B21.营养价值高对您来说非常重要   非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

B22. 您非常注重营养价值                           非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

B23. 您非常注重所食用食物的营养价值   非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 
追求享乐和奢华  
B24. 您非常追求食用新食物  非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

B25. 您非常享受食用新食物   非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

B26. 您按照自己的心意选择食用新食物  非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

自我表达利益 

B27. 您会选择促进正面形象的食物 非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

B28.您会因他人眼光而选择促进正面形象的食物  非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

B29.您会因为自身的意愿而选择促进正面形象的食物  非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

享乐价值 
B30. 您因为快乐而选择食物   非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意     

B31. 因为所需/规定而选择您喜爱的食物   非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

B32. 在食用过程中您会忘记一切问题的存在   非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 
B33. 在食用过程中您能够休息  非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

食用泰国食物的学习经验  
A34. 您在食用泰国食物时有很好的经验   非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

A35. 每次食用泰国食物的意度并且成为重复食用的动力 非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

A36. 在您以前的食用经验中您喜爱食用泰国食物 非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

第4部分 推动因素  

当您在食用新食物时，有任何重要的因素，请在您所选的意向前打 ()  
食物特色效应 

C1.您会选择味道佳且醇厚的食物   非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

C2.您会选择烹调及食用方法独一无二的食物            非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

C3.您会选择独特美丽的烹饪过程的食物    非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

C4.您会选择有药用价值的食物   非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

C5.您会选择有营养价值的食物    非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

C6.您会选择干净安全的食物    非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

感知价值 

C7.泰国食物价值合理   非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

C8.在食用泰国食物时，您认为物超所值  非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

C9.在食用泰国食物时，其营养价值高于其他食物  非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

第 5 部分 品牌价值：品牌意识和品牌形象  

D1. 您曾经听说过泰国食物        非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

D2. 您意识到泰国食物的特色                           非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

D3.说到泰国食物，您快速想起一些泰国食物  非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

D4.您了解泰国食物  非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

D5.泰国食物味道佳  非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 



 

D6.泰国食物为健康有益的食物   非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

D7.泰国食物热量低  非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

D8.泰国食物辛辣    非常不同意 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常同意 

 

第 8部分 整合营销传播 

通过整合营销传播让您对新菜单的认同了解  

G1.通过网络了解本菜单    非常不了解 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10)非常了解 

G2. 通过店面广告了解本菜单 非常不了解 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10)非常了解 

G3. 通过店面广告册了解本菜单 非常不了解 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10)非常了解 

G4. 通过社会网站了解本菜单，如 line、facebook和推特    

   非常不了解 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10)非常了解 

G5.通过社群网站了解本菜单，如博客 非常不了解 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10)非常了解 

第 9部分  食物来源的社会能力  

H1. 承诺  

1. 您愿意和其他人讨论本菜单 非常不了解 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常了解 

2. 您想更了解本菜单 非常不了解 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常了解 

3. 您会非常自豪告知他人消费本菜单 非常不了解 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常了解 

H2. 公众  

1. 您认为您与其他消费本菜单的人为同一类型的人 非常不了解 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常了解 

2.您与消费本菜单的其他人的喜好相同 非常不了解 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常了解 

3. 您与消费本菜单的其他人想法一致         非常不了解 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常了解 

第 10部分 总体满意度：重新消费食用、推荐/分享、愿意付出高额代价 

在您的选相处打()  

I1. 总体满意度 : 食用新食物的 总体满意度    

1. 您认为消费本菜单是正确的决定 非常不了解 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常了解 

2. 综合所有，您对本菜单非常满意 非常不了解 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常了解 

3. 对本菜单您的满意度 非常不满意    (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  非常满意 

I2. 在未来您愿意消费新食物  

1. 如果要您选择菜单，您会选择本菜单      非常不了解 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常了解 

2. 您会有机会选择本菜单                  极低  (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 极高 

3. 您会考虑下一次选择本菜单 非常不了解 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常了解 

I3. 愿意向其他人推荐/建议新食物 

1. 有机会向其他人推荐/建议本菜单                 极低  (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 极高 

2. 您会推荐其他人选择本菜单 非常不了解 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常了解 

3. 您会向其他人介绍本菜单的优势 非常不了解 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常了解 

I4. 对新食物愿意支付高价 

1. 您不会因本菜单价格提升而选择其他菜单   非常不了解 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常了解 

2. 您会为本菜单支付高额价格    非常不了解 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常了解 

3. 您愿意因为本菜单而支付比其他菜单更高的价格  非常不了解 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 非常了解 

 

 
谢谢您的合作填写调查问卷 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

แนวทางการสัมภาษณเจาะลึก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



แนวทางการสัมภาษณเจาะลึก (Depth interview)/การใชกลุมเฉพาะ (Focus group) 

 
แนวทางการสัมภาษณโครงการยอย 4 

เรื่อง แผนการตลาด และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหกับอาหารไทยประยุกตใหมสําหรับ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติ : กรณีศึกษาอาหารไทย-ตะวันตก ไทย-ญ่ีปุน ไทย-จีน ไทย-ฮาลาล และไทย-เวียดนาม  

1. การสรางมูลคาเพิ่มใหกับตรา การบริหารตนทุน ผลประโยชนมากขึ้น มูลคาก็เพิ่มขึ้น มีเหตุจูงใจอะไรบางที่จะเลือก

ทดลองเมนูใหมๆ ....................................................................................................................................................................   

2. มีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) อะไรบาง เชน การโฆษณาหนาราน โปสเตอรหนาราน ขางฝา การใช

พนักงานตอนรับ รวมทั้งการใชส่ืออ่ืนๆ ในการประชาสัมพันธกับผูบริโภคอยางไรบาง ..................................................................... 

.............................................................................................................................................................................................. 

3. เครื่องมือส่ือสารการตลาด (IMC) ใดที่ประสบความสําเร็จมากที่สุด เพราะเหตุใด .............................................................   

.............................................................................................................................................................................................. 

 

******************** 

 

Topics of Depth Interview and Focus Group  

 

Topics for the interview of the sub-project 4 

“Marketing Plan and Integrated Marketing Communication for Creating Added Value of Thai Modern 

Fusion Foods for Foreign Tourists: Case Studies  of Thai-Halal Thai-Vietnamese Thai-Chinese Thai-Japanese and 

Thai- Western Foods” 

1. The creation of brand-added value, the cost management and the inspiration of creating new menus 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

  

2. The integrated marketing communication (IMC) used to promote food menus i.e. advertising, posters, sales 

promotion, public relation, etc.   

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

3. The most successful tools of the integrated marketing communication (IMC) 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

******************** 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค  

ภาพกิจกรรมการเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ภาพกิจกรรมการเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนาม 

 

  ภาพกิจกรรมแบบสอบถามการวิจัยเชิงปริมาณ โครงการยอยที่ 4 แผนการตลาด และการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหกับอาหารไทยประยุกตใหมสําหรับนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติ : กรณีศึกษาอาหารไทย-ฮาลาล, ไทย-เวียดนาม, ไทย-จีน, ไทย-ญี่ปุน และ ไทย-ตะวันตก ใน 

3 พื้นที่ ไดแก กรุงเทพฯ พัทยา และหัวหิน ดังภาพประกอบ  

 

    
 

ภาพกิจกรรมการเก็บสอบถามท่ีกรุงเทพฯ (บางสวน) 

 

   

   

     

   
 

 



ภาพกิจกรรมการเก็บสอบถามท่ีกรุงเทพฯ (บางสวน) (ตอ) 

 

   

    

   

   

    

   
 

 

 

 

 

 



ภาพกิจกรรมการเก็บสอบถามท่ีพัทยา (บางสวน) 

 

    

  

  

    

   
 



 

ภาพกิจกรรมการเก็บสอบถามท่ีหัวหิน (บางสวน) 

 

  

    

    

     

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ง  

รายช่ือผูใหสัมภาษณ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



รายช่ือผูใหสัมภาษณ 

 

ลําดับท่ี ชื่อ สกุล ตําแหนง 

1 คุณพัฒนา สงวนเจียม หัวหนาฝายบริหารงานสาธารณสุข 

2 คุณหิรัญญา เดชอุดม นักวิชาการสุขาภิบาล 4  

3 คุณวรวิทย อุนจิตร พนักงานการตลาด 4  

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย สํานักงาน

ประจวบคีรีขันธ 

4 คุณปุณณดา พานิชเจริญ Manager, Long Beach Cha-Am Hotel 

5 GAEL  LARDIERE Executive Chef 

6 คุณณรงคศักด์ิ   ทองเช้ือ Sous Chef 

7 คุณบุญยืน พูลลาภ  Executive Chef, ประธาน/ชมรมพอครัว

ชะอํา-หัวหิน  

8 คุณนภดล  นุชเจริญ Chef 

9 คุณบุญสืบ แกวศร ี Chef 

10 คุณนิธิต วงศศรีวิโรจน Chef 

11 คุณวิทวัส โชติสุชาติ หองอาหารเชา HuaHin White Villa 

12 คุณเบญจมาศ สุขสะอาด หองอาหารเชา HuaHin White Villa 

13 คุณปณัดดา  (กุง) แสนหมุด ผูประกอบการรานอาหารเจเดือน/ขาวแกง 

14 คุณวิชุดา   วงศสเถียร ผูประกอบการรานอาหาร 

15 คุณธิติการณ   ฝากมงคล ผูประกอบการรานอาหาร 

16 Mr. Prakasit Sirime F&B Manager, Hyatt Regency Hua Hin 

17 Mr. Anan  Chanpetch Chet 

18 คุณจงกล แจมจํารัส Chef, Hua Hin Golf Villa 

19 คุณจริยา กลอมใจ Chef, Hua Hin Golf Villa 

20 กุกชม  กลับกระโทก ผูประกอบการรานอาหารไทย-ตะวันตก 

21 คุณธีรภัทร  กองฟ ู ผูชวยผูจัดการรานอาหาร Blue elephant 

22 เซฟ Charles  บูรณะสิงห รานอาหาร Blue Elephant  

23 เซฟเกง ชุติชัย  สิงหหะไกลพันธ รานอาหาร Blue Elephant  

24 คุณสินชัย วัฒน ศาสตรสาทร นายกสมาคมธุรกิจและทองเที่ยวเมืองพัทยา 



ลําดับท่ี ชื่อ สกุล ตําแหนง 

25 เชฟสุรศักด์ิ  ปนเคลือบ ประธาน/นายกสมาคมเชฟเมืองพัทยา   

26 คุณนอย  (แมครัว) รานลองดู อาหารเวียดนาม กรุงเทพฯ 

27 คุณเปรมฤดี  จิตติวุฒิการณ   เจาของรานอาหาร คิงส เรสเตอรองค พัทยา 

28 เชฟ คุณสุชาติ   

29 คุณอนันต  จันทรเพชร รอยัล พาวิลเลี่ยน หัวหิน 

30 รานแมไหม คุณดวงกมล เครือเนตร รานอาหารเวียดนาม หัวหิน   
 

 

 



ประวัติผูวิจัย 
 

หัวหนาโครงการ : ผูชวยศาสตราจารย ดร. จิระวัฒน อนุวิชชานนท 

1. ชื่อ-นามสกุล (ภาษาไทย)  นายจิระวัฒน อนุวิชชานนท 

 (ภาษาอังกฤษ)   Mr.Jirawat Anuwichanont 

2. เลขท่ีบัตรประจําตัวประชาชน 3101500160567 

3. ตําแหนงปจจุบัน   ผูชวยศาสตราจารย 

4. หนวยงานและสถานท่ีอยูท่ีติดตอไดสะดวก 

 ท่ีอยู (ท่ีทํางาน) มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต เลขที่ 295 ถนนราชสีมา เขตดุสิต  

จังหวัด  กรุงเทพมหานคร          รหัสไปรษณีย  10300 

 โทรศัพท  0-2244-5712-3  โทรสาร    0-2244-5712 

 ท่ีอยู (ท่ีบาน) 6 ซอยตากสิน 11 ถนนตากสิน ตําบลบุคคโล อําเภอธนบุร ี

 จังหวัด  กรุงเทพมหานคร  รหัสไปรษณีย 10600 

โทรศัพท  0-2438-6748  โทรสาร     - 

 E-mail Address  jirawata@hotmail.com โทรศัพทมือถือ 089-777-6660 

5. ประวัติการศึกษา 

 5.1 ปริญญาตรีสาขา สัตวแพทยศาสตรบัณทิต 

  สถาบัน มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร 

  ปท่ีสําเร็จ พ.ศ. 2531   

 5.2 ปริญญาโทสาขา การตลาดมหาบัณทิต  

  สถาบัน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

  ปท่ีสําเร็จ พ.ศ. 2541   

  หัวขอวิทยานิพนธ Yummy Express: Dim Sum Delivery Service 

 5.3 ปริญญาเอกสาขา  การตลาดดุษฎีบัณทิต  

  สถาบัน    มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

  ปท่ีสําเร็จ    พ.ศ. 2546   

  หัวขอวิทยานิพนธ  Service Loyalty: The Role of Personality Traits and  

   Customer-Service Provider Similarity in the Thai  

   Context  

 



6. สาขาวิขาท่ีมีความชํานาญพิเศษ 

 6.1 Marketing, Service Marketing 

 6.2 Customer Relationship Management 

 6.3 Consumer Behavior 

7.  ประสบการณที่เกี่ยวของกับการบริหารงานวิจัยทั้งภายในและภายนอกประเทศ โดยระบุ

สถานภาพในการทําการวิจัยวาเปนผูอํานวยการแผนงานวิจัย หัวหนาโครงการวิจัย หรือผู

รวมวิจัยในแตละขอเสนอการวิจัย 

ป พ.ศ. 2551 

แนวทางการพัฒนาขีดความสามารถของพนักงานบริการในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวใน

เขตกรุงเทพมหานครแนวทางการพัฒนาขีดความสามารถของพนักงานบริการในอุตสาหกรรมการ

ทองเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร ไดรับทุนอุดหนุนการวิจัยจากมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 

ประจําปงบประมาณ พ.ศ. 2551 (ผูรวมวิจัย) 

ป พ.ศ. 2552 

1. แผนการตลาดการทองเที่ยวเชิงบูรณาการบนฐานขอมูลพฤติกรรมนักทองเที่ยวและ

การมีสวนรวมของชุมชนจังหวัดชัยนาท ไดรับทุนอุดหนุนการวิจัยจากสถาบันวิจัยเพื่อพัฒนาการ

ทองเที่ยวไทย และสํานักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) ประจําปงบประมาณ พ.ศ. 2552 (ผู

รวมวิจัย) 

2. การสรางคุณคาสําหรับการทองเที่ยวยามราตรีอยางย่ังยืน : กรณีศึกษาพัทยา อ.บางละ

มุง จ.ชลบุรี ไดรับทุนอุดหนุนการวิจัยจากสํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ (วช.) ประจําป

งบประมาณ พ.ศ. 2552 (ผูรวมวิจัย)  

3. การสรางคุณคาตราแหลงทองเที่ยวและความคุมคาของแหลงทองเที่ยวเพื่อการ

ทองเที่ยวอยาง ย่ังยืนในมรดกโลกของประเทศไทย: กรณีศึกษาอุทยานประวัติศาสตร 

พระนครศรีอยุธยา (Building Destination Equity and Value for Sustainable Tourism of 

World Heritage in Thailand: Case Study of Historic City of Ayutthaya) ไดรับทุนอุดหนุน

การวิจัยจากสํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ (วช.) ประจําปงบประมาณ พ.ศ. 2552 (ผูรวมวิจัย)  

4. การสรางคุณคาตราแหลงทองเที่ยวและความคุมคาของแหลงทองเที่ยวเพื่อการ

ทองเที่ยวอยางย่ังยืนในมรดกโลกของประเทศไทย: กรณีศึกษาผืนปาดงพญาเย็น – เขาใหญ (Building 

Destination Equity and Value for Sustainable Tourism of World Heritage in Thailand: 

Case Study of Dong Phayayen-Khao Yai Forest Complex) ไดรับทุนอุดหนุนการวิจัยจาก

สํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ (วช.) ประจําปงบประมาณ พ.ศ. 2552 (ผูรวมวิจัย) 



5. การศึกษาเพื่อวางยุทธศาสตรการทองเที่ยวเชิงสุขภาพและทางการแพทย สําหรับ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติ: กรณีศึกษานักทองเที่ยวทางการแพทยชาวตางชาติ ในเมืองพัทยา อําเภอ

บางละมุง จังหวัดชลบุรี สนับสนุนโดย สํานักงานคณะกรรมการการวิจัยแหงชาติ (วช.) งบประมาณ

แผนดิน ประจําปงบประมาณ พ.ศ. 2552 (ผูรวมวิจัย) 

ป พ.ศ. 2553 

1. ยุทธศาสตรการพัฒนาความสามารถทางการแขงขันอยางย่ังยืน และคุณคาแหลง

ทองเที่ยว ในเกาะชาง จังหวัดตราด ประเทศไทย (Strategy Formulation for Developing 

Destination Sustainable Competitiveness and Equity for Tourism in Koa Chang, Trad 

Province, Thailand) ไดรับทุนอุดหนุนการวิจัยจากสํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ ประจําป

งบประมาณ พ.ศ. 2553 (ผูรวมวิจัย)  

2. แผนการพัฒนาการใหบริการเพื่ออนุรักษสิ่งแวดลอมของโรงแรม / ที่พักนักทองเที่ยว

ในเกาะเสม็ด (Green Hospitality Development Plan of Tourists’ Residence in Koh 

Samet) ไดรับทุนอุดหนุนการวิจัยจากสํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ (วช.) ประจําป

งบประมาณ พ.ศ. 2553 (หัวหนาโครงการวิจัย) 

ป พ.ศ. 2554  

1. แผนกลยุทธในการนําครัวไทยสูตลาดอาเซียน: กรณีศึกษา ประเทศไทย, สาธารณรัฐ

ประชาธิปไตยประชาชนลาว และราชอาณาจักรกัมพูชา (Strategic Plan for Promoting Thai Kitchens 

into ASEAN Markets:  A Case Study of Thailand, Lao People’s Democratic Republic 

and Kingdom of Cambodia) ไดรับทุนอุดหนุนการวิจัยจากสํานักงานคณะกรรมการอุดมศึกษา 

(สกอ.) และสํานักงานวิจัยแหงชาติ (วช.) ประจําปงบประมาณ พ.ศ. 2554 (ผูรวมวิจัย)  

2. แผนการจัดการโลจิสติกสเพื่อสงเสริมครัวไทยสูตลาดอาเซียน: กรณีศึกษาประเทศไทย, 

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว และราชอาณาจักรกัมพูชา (Management Plan of Logistics for 

Promoting Thai Kitchens into ASEAN Markets: A Case Study of Thailand, Lao People’s 

Democratic Republic and Socialist Kingdom of Cambodia) ไดรับทุนอุดหนุนการวิจัยจาก

สํานักงานคณะกรรมการอุดมศึกษา (สกอ.) และสํานักงานวิจัยแหงชาติ (วช.) ประจําปงบประมาณ 

พ.ศ. 2554 (หัวหนาโครงการวิจัยยอย)  

3. แผนเชิงกลยุทธในการสรางคุณคาตราใหแข็งแกรงในการประกอบการรานอาหาร/

ภัตตาคารเพื่อสุขภาพสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย (Strategic 

Plan for Building Strong Brand Equity in Health Restaurant Entrepreneurship for 

Foreign Tourists in Bangkok, Thailand) ไดรับทุนอุดหนุนการวิจัยจากสํานักงานคณะกรรมการ

วิจัยแหงชาติ (วช.) ประจําปงบประมาณ พ.ศ. 2554 (ผูรวมวิจัยแผนงานหลัก)  



4. แผนการตลาดในการสรางคุณคาตรารานอาหาร/ภัตตาคารเพื่อสุขภาพใหแข็งแกรง

สําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย (Marketing Plan for Building 

Strong Brand Equity for Health Restaurant Entrepreneurship for Foreign Tourists in 

Bangkok, Thailand) ไดรับทุนอุดหนุนการวิจัยจากสํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ (วช.) 

ประจําปงบประมาณ พ.ศ. 2554 (หัวหนาโครงการวิจัยยอย)  

5. แผนกลยุทธของภัตตาคาร/รานอาหารในการสรางตราโดยบูรณาการรายการอาหาร

ทองถ่ินไทยและการสงเสริมการตลาด สําหรับนักทองเที่ยว: กรณีศึกษาพัทยา จังหวัดชลบุรี ประเทศ

ไทย (Restaurants’ Strategic Plan in Building Brands by Integrating Thai Local Food 

Menu and Promotion for Tourists: A Case Study of Pattaya Cholburi Province, 

Thailand) ไดรับทุนอุดหนุนการวิจัยจากสํานักงานคณะกรรมการอุดมศึกษา (สกอ.) และสํานักงาน

คณะกรรมการวิจัยแหงชาติ (วช.) ประจําปงบประมาณ พ.ศ. 2554 (ผูรวมวิจัยแผนงานหลัก) 

6. การสรางมูลคาเพิ่มใหกับตราโดยการบูรณาการรายการอาหารทองถ่ินไทย และการ

สงเสริมการตลาดของภัตตาคาร/รานอาหารสําหรับนักทองเที่ยว: กรณีศึกษาพัทยา จังหวัดชลบุรี 

ประเทศไทย (Building Brand-Added Value by Integrating Restaurants’ Thai Local Food 

Menu and Promotion for Tourists : A Case Study of Pattaya, Cholburi Province, 

Thailand) ไดรับทุนอุดหนุนการวิจัยจากสํานักงานคณะกรรมการอุดมศึกษา (สกอ.) และสํานักงาน

คณะกรรมการวิจัยแหงชาติ (วช.) ประจําปงบประมาณ พ.ศ. 2554 (หัวหนาโครงการวิจัยยอย)   

7. การทองเที่ยวเชิงสรางสรรค: กรณีศึกษาตามแนวพ้ืนท่ีชายฝงตอนใต จากประเทศ

ไทยไปราชอาณาจักรกัมพูชาและสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม (Creative Tourism: A Case Study 

of Southern Coastal Subcorrid or from Thailand to Kingdom of Cambodia and 

Socialist Republic of Vietnam) ไดรับทุนอุดหนุนการวิจัยจากสํานักงานคณะกรรมการวิจัย

แหงชาติ (วช.) ประจําปงบประมาณ พ.ศ. 2554 (หัวหนาโครงการวิจัยยอย)  

8. การบริหารจัดการประเด็นปญหาเชิงกลยุทธ เพื่อการทองเที่ยวสีเขียวอยางย่ังยืน 

ในแหลงทองเที่ยวมรดกโลกผืนปาดงพญาเย็น-เขาใหญ: กรณีศึกษาอุทยานแหงชาติเขาใหญ อุทยาน

แหงชาติทับลาน  อุทยานแหงชาติปางสีดา อุทยานแหงชาติตาพระยา และเขตรักษาพันธุสัตวปาดง

ใหญ ประเทศไทย (Strategic Issues Management for Sustainable Green Tourism of World 

Heritage in Dong Phayayen-Khao Yai Forest Complex: Case Study of Khao Yai National 

Park, Thap Lan National Park, Pang Sida National Park, Ta Phraya National Park and 

Dongyai Wildlife Sanctuary, Thailand) ไดรับทุนอุดหนุนการวิจัยจากสํานักงานคณะกรรมการ

วิจัยแหงชาติ (วช.) ประจําปงบประมาณ พ.ศ. 2554 (ผูอํานวยการแผนงาน)  



9. ความคาดหวังและการรับรูของนักทองเที่ยวที่มีตอการจัดการประเด็นปญหาดาน

สิ่งแวดลอม เพื่อการบริโภคการทองเที่ยวสี เขียวในผืนปาดงพญาเย็น -เขาใหญ (Tourists’ 

Expectation and Perception towards Environmental Issue Management for Green 

Tourism of DongPhayayen-Khao Yai Forest Complex) ไดรับทุนอุดหนุนการวิจัยจาก

สํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ (วช.) ประจําปงบประมาณ พ.ศ. 2554 (ผูรวมวิจัย)    

10. แผนเชิงกลยุทธเพื่อการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอยางย่ังยืน โดยใชหลักกิจกรรม

สังคม/สาธารณะในมรดกโลกทางวัฒนธรรมไทย: กรณีศึกษาอุทยานประวัติศาสตรสุโขทัย ศรีสัชนาลัย 

และกําแพงเพชร ประเทศไทย (Strategic Plan for Sustainable Cultural Tourism by Using 

Public Affairs of Thai Cultural World Heritage: Case Study of Historic Town of 

Sukhothai, Si Satchanalai and Kamphaeng Phet Historical Park, Thailand) ไดรับ

ทุนอุดหนุนการวิจัยจากสํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ (วช.) ประจําปงบประมาณ พ.ศ. 2554 

(ผูรวมวิจัย) 

 ป พ.ศ. 2555  

1. คุณคาตราแหลงทองเที่ยวเชิงนิเวศผานการเรียนรูทางธรรมชาติของนักทองเที่ยว: 

กรณีศึกษาอุทยานแหงชาติแกงกระจาน จังหวัดเพชรบุรี ประเทศไทย (The Brand Equity of 

Ecological Destination through Natural Learning of Eco-tourists: Case Study of Kaeng 

Krachan National  Park Phetchaburi Province, Thailand) ไดรับทุนอุดหนุนการวิจัยจาก

งบประมาณแผนดินประจําป 2555 มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต (หัวหนาโครงการวิจัยยอย)  

2. แนวทางการสรางมูลคาเพิ่มใหกับตราและการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อ

สงเสริมการทองเที่ยวเชิงสรางสรรคตามเสนทางเศรษฐกิจในอนุภูมิภาคลุมแมนํ้าโขงตอนบน: 

กรณีศึกษา ประเทศไทย (เชียงราย/เชียงแสน) สาธารณรัฐแหงสหภาพพมา (เชียงตุง) สาธารณรัฐ

ประชาชนจีน (เชียงรุง) สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว (เชียงทอง หลวงพระบาง) 

[Guidelines in Building Added Value for Brand and Integrated Marketing 

Communication for Promoting Creative Tourism along the Economic Route in the 

Upper Greater Mekong Subregion: A Case Study of Thailand (Chiang Rai/Chiang Saen) 

– Republic of the Union of Myanmar (Keng Tung) - People’s Republic of China 

(Jinghong) – Lao People's Democratic Republic (Chiang Thong, Luang Prabang)] ไดรับ

ทุนอุดหนุนการวิจัยจากสํานักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) ประจําปงบประมาณ พ.ศ. 2555 

(หัวหนาโครงการวิจัยยอย) 

 

 



งานวิจัยท่ีกําลังทําในปจจุบัน ป พ.ศ. 2556  

1. แผนธุรกิจเพื่อพัฒนาสรางสรรคมูลคาเพิ่มและสงเสริมธุรกิจอาหารไทยประยุกตใหม  

เพื่อรองรับประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ : กรณีศึกษาอาหารไทย-ฮา

ลาล, ไทย-เวียดนาม, ไทย-จีน, ไทย-ญี่ปุน และ ไทย-ตะวันตก (Business Plan for Developing 

Creative Added Value and Promoting Thai Modern Fusion Foods to Support Asean 

Economics Community (AEC) for the Foreign Tourists: A Case Study of Thai-Halal, 

Thai-Vietnamese, Thai-Chinese, Thai-Japanese and Thai-Western Foods) ไดรับ

ทุนอุดหนุนการวิจัยจากสํานักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) ประจําปงบประมาณ พ.ศ. 2556 

(ผูอํานวยการแผนงาน) 

2. แผนการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหกับ

อาหารไทยประยุกตใหมสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ : กรณีศึกษาอาหารไทย-ฮาลาล, ไทย-

เวียดนาม, ไทย-จีน, ไทย-ญี่ปุน และ ไทย-ตะวันตก (Marketing Plan and Integrated Marketing 

Communication for Creating Added Value of Thai Modern Fusion Foods for Foreign 

Tourists: Case Studies of Thai-Halal, Thai-Vietnamese, Thai-Chinese, Thai-Japanese 

and Thai- Western Foods) ไดรับทุนอุดหนุนการวิจัยจากสํานักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย 

(สกว.) ประจําปงบประมาณ พ.ศ. 2556 (หัวหนาโครงการวิจัยยอย) 

3. แนวทางการพัฒนาถนนคนเดินเชิงสรางสรรคอยางย่ังยืนในประเทศไทย: กรณีศึกษา 

จังหวัดเชียงใหม และภูเก็ต (Guidelines in Developing Sustainable Creative Walking Streets 

in Thailand: Case Studies of Chiangmai and Phuket Province) ไดรับทุนอุดหนุนการวิจัยจาก

สํานักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) ประจําปงบประมาณ พ.ศ. 2556 (ผูรวมวิจัย) 

4. การตอบสนองตอสิ่งกระตุนและพฤติกรรมนักทองเที่ยวในถนนคนเดิน: กรณีศึกษา

เมืองกวางโจว หางโจว ประเทศจีน และจังหวัดเชียงใหม ภูเก็ต ประเทศไทย (Stimuli Response 

and Tourist Behavior towards Walking Streets: Case Studies of Guangzhou and 

Hangzhou in China and Chiangmai and Phuket in Thailand) ไดรับทุนอุดหนุนการวิจัยจาก

สํานักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) ประจําปงบประมาณ พ.ศ. 2556 (ผูรวมวิจัย) 

5. นวัตกรรมทางการตลาดของผูประกอบการธุรกิจถนนคนเดิน เพื่อการยอมรับของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติและชาวไทย: กรณีศึกษาจังหวัดเชียงใหม และภูเก็ต (Marketing 

Innovation of Walking Street Entrepreneurs for Gaining Acceptance of Foreign and 

Thai Tourists: Case Studies of Chiangmai and Phuket Province) ไดรับทุนอุดหนุนการวิจัย

จากสํานักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) ประจําปงบประมาณ พ.ศ. 2556 (ผูรวมวิจัย) 
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11. ที่ปรึกษาและผูบริหารจัดการโครงการเปดศูนยฝกอบรมสอนอาหารไทยในตางประเทศ 

12. คณะกรรมการตัดสินการแขงขัน Restaurant Champion ระดับประเทศ 

13. ประธานโครงการพัฒนาการจัดการคุณภาพอาหารของ Food Park ในศูนยการคา BIG C ทั่ว

ประเทศ (ป พ.ศ. 2549) 

  รายวิชาท่ีสอน (อดีต – ปจจุบัน) (1) อาหารไทย (2) การบริการอาหารและเครื่องด่ืม (3) การ

จัดการรานอาหารและภัตตาคาร (4) การ(5) จัดการครัวมาตรฐาน (6) ศิลปะการขายรานอาหารและ

ภัตตาคาร (7) การจัดการอุตสาหกรรมบริการ (8) การจัดการโรงแรม (9) การจัดซื้อ และการควบคุม

ตนทุน (10) ศิลปะการตอนรับ และการสื่อสารในงานบริการ 

 



4.  กิจกรรมตางประเทศ (พอสังเขป)    

  1. สาธิต, สอนและทดสอบอาหารไทย ท่ี (1) งานเทศกาลอาหารไทย Amazing Thailand 

เมือง Surrey ประเทศอังกฤษ (27-29 ส.ค. 2548) (2) งาน “2005 Chicago’s Taste of 

Thailand” สถานที ่ชิคาโก ประเทศ สหรัฐอเมริกา (20-22 มิ.ย. 2548) 

2. สาธิตอาหารไทยและจัดเทศกาลอาหารไทย (1) งาน Annual Worlds of Flavor 

International Conference and Festival สถานที่ Culinary Institute of America ประเทศ 

สหรัฐอเมริกา (31 ต.ค. – 6 พ.ย. 2548) (2) งาน Thai Week จัดโดยสถานเอกอัครราชทูต สถานท่ี 

ศูนยการคา Ansal Plaza กรุงนิวเดลี ประเทศอินเดีย (20-25 ก.ค. 2548) 

3.  รับเชิญเปนวิทยากร (1) หลักสูตรการบริหารจัดการรานอาหารใหกับเจาของสถาน

ประกอบการรานอาหารไทย) สถานท่ีกรุงเวียนนา ประเทศออสเตรเลีย (5-8 ก.ย. 2548) (2) อบรม

การประกอบอาหารไทยใหกับพอครัวชาวแคนาดา เพื่อพัฒนารายการอาหารไทย สถานท่ีเมืองแวนคู

เวอร ประเทศแคนาดา (18-20 ก.ค. 2548) 

 4. ไดรับทุนสัมมนาในตางประเทศ (1) ทุนจากประเทศสเปน สัมมนาเรื่อง Hotel 

Management Today สถานที่ เมืองซานติเอโก ประเทศ สเปน (2548) (2) ทุนจาก Asian 

Productivity Organization สัมมนาเรื่อง Hotel and Catering Management สถานที่เมืองนาดิ 

(Nadi) ประเทศฟจิ (Fiji) (2542) 

  5  การประชุม (1) ศึกษาดูงานที่สถาบันการทองเที่ยวเซี่ยงไฮ ในโครงการความรวมมือ

แลกเปลี่ยนอาจารยและนักศึกษา สถานที่เซี่ยงไฮ ประเภทสาธารณรัฐประชาชนจีน (2548) (2) 

ประชุมโครงการครัวไทยสูโลกรวมกับสมาคมภัตตาคารไทย โดยมีนายจาตุรนต ฉายแสง รอง

นายกรัฐมนตรีเปนประธาน สถานที่ ซิดนีย ประเภทออสเตรเลีย (2547) 

 ฯลฯ 

 

5. ผลงานดีเดนท่ีเปนประโยชนตอสังคม 

 

ภายในประเทศ 

1. งานสํานักกิจการพิเศษ 

  มีโครงการตางๆ ภายใตการกํากับ ควบคุมดูแลของผูอํานวยการสํานักกิจการพิเศษ ทั้งหมด 

13 โครงการ คือ 1) โครงการอาคารอเนกประสงคฯ 2) โครงการอาหารกลางวัน 1 3) โครงการศูนย

บริหารกายเพื่อสุขภาพ 4) โครงการศูนยหนังสือ 5) โครงการนํ้าด่ืมดุสิตา 6)โครงการโรงเรียนการ

อาหารนานาชาติ 7) โครงการโรงสีขาว 8) โครงการบริการอาหารศูนยสุพรรณบุรี 9) โครงการบริการ



อาหารศูนยนครนายก (10) โครงการจัดบริการอาหารฯ ศูนยหัวหิน (11) โครงการจัดบริการอาหารฯ 

ณ สโมสรรัฐสภา (12) โครงการเบเกอรี่ศูนยพัทยา (13) โครงการจัดบริการอาหารฯ ศูนยหนองคาย 

 

2. งานครัวไทยสูครัวโลก 

 ตลอดระยะเวลา 5 ป ตามนโยบายของรัฐบาล ซึ่งมีโอกาสไดรวมงานกับกรมสงเสริมการ

สงออก กระทรวงพาณิชย, กรมพัฒนาฝมือแรงงาน กระทรวงแรงงาน, สถาบันอาหาร กรมพัฒนา

ธุรกิจการคา กระทรวงอุตสาหกรรม, กระทรวงเกษตรและสหกรณ, กระทรวงวัฒนธรรม เพื่อ

เตรียมการในการพัฒนาคน โดยไดรวมมือกับกระทรวงตางๆ ดังน้ี 

• รวมกับกระทรวงพาณิชย 

• รวมกับกรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวงพาณิชย 

• รวมกับกระทรวงวัฒนธรรม รวมกับโรงเรียนการอาหารนานาชาติ สวนดุสิต 

• รวมกับกรมพัฒนาฝมือแรงงาน กระทรวงแรงงาน 

• รวมกับกระทรวงเกษตรและสหกรณ 

• รวมกับสถาบันอาหาร กระทรวงอุตสาหกรรม 

 

งานวิจัย 

 ไดรับมอบหมายในฐานะผูประสานงานระดับประเทศ จากสํานักงานคณะกรรมการ

อุดมศึกษา ในปงบประมาณ 2547 ในชุดโครงการอาหารสุขภาพไทย: จากทองถ่ินสูครัวโลก ชุด

โครงการวิจัยและพัฒนาคุณภาพและมาตรฐานผลิตภัณฑอาหารแปรรูป ดานนํ้าพริกและขนมไทย ใน

งานน้ีเปนการทําวิจัยแบบบูรณาการที่นักวิจัยตองลงพื้นที่ ชุมชนที่ไดกําหนดไว จึงมีโอกาสไดลงพื้น

จริง เขาไปศึกษาเรียนรู และใหขอเสนอแนะแกชาวบาน นักวิจัยและหนวยงานที่เกี่ยวของทั่วประเทศ 

โดยมีงานวิจัยทางดานอาหารพื้นบาน นํ้าพริกและขนมไทย ถึง 53 โครงการ โดยศึกษาความเปนมา

ของอาหาร พัฒนาอาหารและรูปแบบพรอมทั้งบรรจุภัณฑ รวมไปถึงการตลาด และศึกษาแหลงที่มา

ของวัตถุดิบเพื่อความย่ังยืน อีกทั้งเช่ือมโยงวิถีชีวิตกับการทองเที่ยว จากน้ันไดมีการนํางานวิจัยมา

เสนอให chefs จากโรงแรมที่มีช่ือเสียงในกรุงเทพ มาคัดเลือกอาหารเพื่อศึกษารวมกับชาวบาน 

พัฒนาอาหารเพื่อใหอยูในรายการอาหารของโรงแรมไดตามนโยบาย From Farm to Table ซึ่งได

รวบรวมและจัดทําเปนรูปเลมพรอมเผยแพร เพื่อใหคนไดรูจักและเขาไปถึงพื้นที่จริงเพื่อศึกษาวิถีชีวิต

และวัฒนธรรม ก็จะเปนการทองเที่ยวอีกรูปแบบหน่ึงและไดอนุรักษอาหารไทย เพื่อไมใหสูญหายไป 

และในอนาคตจะทําเปนภาษาอังกฤษเพื่อเผยแพรไปในตางประเทศ ซึ่งขณะน้ีอยูในระหวางการขอ

งบประมาณอยู 



 ในปงบประมาณ 2548 ไดรับงบประมาณตอเน่ืองในงานวิจัยทางดานอาหาร ซึ่งในปน้ีได

จัดทําชุดโครงการสํารับอาหารสุขภาพไทย จากทองถ่ินสูครัวโลก แตมุงเนนเรื่องความปลอดภัยของ

อาหารซึ่งอยูในระหวางการดําเนินการ มี 8 ชุดโครงการทั่วประเทศ คือ ชุดขันโตก ชุดผลิตภัณฑจาก

ขาวชุดสมตํา 3 ชุด ต้ังแตอีสานตอนบน ตอนลาง จนถึงภาคกลาง เพื่อใหเห็นเสนทางวัฒนธรรมและ

วิวัฒนาการ สํารับสมตํา ชุดขาวแช และชุดขาวยํา ซึ่งเปนการศึกษาเจาะลึกถึงที่มา วิถีชีวิต 

วิวัฒนาการ และความปลอดภัยของอาหารแตละสํารับ 

 ในงานที่เปนคณะดําเนินการของเครือขายภาคกลางตอนบน ไดมีการรวมกับทางจังหวัดเพื่อ

ต้ังโจทยวิจัยใหสอดคลองกับความตองการของจังหวัดและชุมชน มีการประชุมรวมกัน และลงไปใน

พื้นที่เพื่อศึกษาถึงปญหา 

 

ท่ีปรึกษา 

 ไดทําหนาที่เปนที่ปรึกษาหลายดานเพื่อใหบริการแกคนทั่วไป และบริษัทตางๆ ที่เกี่ยวของกับ

ธุรกิจอาหาร เชน 

  - รวมกับบริษัทจัดงาน ไฮนซ จูเนียร เชฟ 2004, 2005 เพื่อปลูกฝงใหนักเรียนสนใจ และรัก

การปรุงอาหาร อีกทั้งเสริมสรางความสัมพันธระหวางโรงเรียน ครู เพื่อน และครอบครัว ถือวาเปน

การเสริมสรางทักษะ การปรุงอาหารที่ถูกสุขลักษณะ พรอมทั้งเรียนรูเรื่องคุณคา ทางโภชนาการใน

บรรยากาศที่สนุกสนาน 

  - ใหคําปรึกษา ในการลงทุนธุรกิจรานอาหาร และพัฒนาธุรกิจรานอาหารที่กําลังดําเนินการ

อยู ในดานบริหารจัดการ การควบคุมตนทุนและการพัฒนารายการอาหาร 

  - รวมกับบริษัท S&P ในการสรางบุคลากร เพื่อไปเปนระดับหัวหนางานคือ จากผูชวย

ผูจัดการราน ไปเปนผูจัดการราน โดยการคัดเลือกนักศึกษาและนักลงทุน พรอมทั้งใหนักศึกษาใชเวลา

วางใหเกิดประโยชนโดยการไปฝกปฏิบัติงานที่ราน 

  - ใหคําปรึกษาผูที่สนใจจะไปเปนพอครัวแมครัวในตางประเทศ พรอมทั้งช้ีแนะแนวทางใน

ความเปนไปไดที่จะเดินทางไปทํางานอยางถูกตองตามกฎหมาย และการเตรียมความพรอมกอนไป

ทํางาน 

 การรวมกับสมาคมพอครัวไทย ในฐานะที่ปรึกษา และไดรวมงานกับกระทรวงตางๆ เชน 

กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา ไดจัดทํามาตรฐานอาชีพดานการทองเที่ยว ระยะที่ 1 ของพอครัว/

แมครัว ผูชวยหัวหนาพอครัว/แมครัว และหัวหนาพอครัว/แมครัว เพื่อเปนการพัฒนาศักยภาพของ

บุคลากรทั้ง 3 อาชีพ เพื่อใหไดคุณภาพเปนที่ยอมรับของนานาประเทศและตลาดแรงงานโลก อีกทั้ง

เปนการชวยยกระดับความสามารถทางการแขงขันของธุรกิจอาหารและการบริการระหวางประเทศได 

จึงไดวางแผนรวมกันกับสมาคมพอครัวไทยในการพัฒนาและยกระดับพอครัวที่ปฏิบัติตนอยู ใหมีการ



อบรมและเทียบโอนใหได Certificate Diploma ไปจนถึงระดับปริญญาได ซึ่งจะทําใหประเทศไทยมี

มาตรฐานอาชีพที่เปนที่ยอมรับและมีการวางแผนจัดอบรมเพื่อพัฒนาบุคลากรในระดับหัวหนางาน 

ระดับผูบริหาร จะไดสามารถแขงขันกับตางชาติได เมื่อมีการเปดการคาเสร ี

 

งานตางประเทศ 

• ใหคําปรึกษา พรอมทั้งเดินทางไปใหคําแนะนําและจัดทําระบบการบริหารจัดการราน และ

การพัฒนารายการอาหาร เชน วันที่ 17-26 กุมภาพันธ 2549 รานอาหารไทย ณ เมือง Klagenfurt 

ประเทศออสเตรีย เปดรานใหมจากเดิม 30 ที่น่ังขยายเปน 200 ที่น่ัง จึงไดรับเชิญไปใหคําปรึกษาและ

เตรียมการในการเปดรานอาหาร ช่ือราน Siam Jaritz ซึ่งจะเปดดําเนินการในวันที่ 23 กุมภาพันธ 

2549 

• มีแผนงานรวมกับโครงการครัวไทยสูโลก ในการเดินทางไปอบรมผูสนใจ พอครัว แมครัว 

เพื่อใหไดรับความรูการประกอบอาหารไทยที่ถูกตอง การพัฒนารายการอาหาร การบริหารจัดการราน 

ตามนโยบายของรัฐบาลในการเตรียมบุคลากร รองรับการขยายรานอาหารไทยใหไดถึง 20,000 ราน 

 

6. รางวัลท่ีเคยไดรับ 

 6.1 รางวัลบุคคลตัวอยางประจําป 2548 จากมูลนิธิเพื่อสังคมไทยในสาขาบริหารการจัดการ และ

สงเสริมงานโภชนาการ 

***************** 
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