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บทคัดย่อ
		  การศกึษาเรือ่งอทิธพิลส�ำคญัทีม่ีผลกระทบตอ่การน�ำ

เสนอภาพลกัษณ์อาหารไทย มวีตัถปุระสงค์การวจิยัเพือ่ศกึษา 

1) เพือ่เสนอภาพลกัษณ์อาหารไทยของธรุกจิโรงแรม 2) ปัจจยั

ส�ำคญัต่อการน�ำเสนอภาพลกัษณ์อาหารไทยของธรุกจิโรงแรม 

		  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Ques-

tionnaire) ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ให้บริการอาหารไทย

ในโรงแรมเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ�ำนวนทั้งสิ้น

171 คน และผู้รับบริการอาหารไทย จ�ำนวนทั้งสิ้น 400 คน 

การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส�ำเร็จรูป SPSS Version

14.0 โดยใช้ค่าสถติอินัได้แก่ การแจกแจงความถี ่(Frequency 

distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 

(Arithmetic mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

deviation) 

		  ผลการวจิยัพบว่า อทิธพิลส�ำคญัทีม่ผีลกระทบต่อการน�ำ

เสนอภาพลกัษณ์อาหารไทย พบว่า กลุม่ผูใ้ห้บรกิารอาหารไทย 

มีกลยุทธ์การน�ำเสนอภาพลักษณ์อาหารไทยที่น่าดึงดูดใจใน

ระดับส�ำคัญมาก ซึ่งกลุ่มผู้ให้บริการต่างเห็นว่า การบริการ

และวัฒนธรรมของอาหารไทย เป็นปัจจัยส�ำคัญมากที่สุดต่อ

การดึงดูดใจนักท่องเที่ยวต่างชาติ

ค�ำส�ำคัญ :  ภาพลักษณ์ 1, ภาพลักษณ์ตราสินค้า 2, 

			    อาหารไทย 3

Abstract
		  The study on “The Important Factors Affect-

ing the Thai Food Images” has mainly two objec-

tives (1) the presentation on Thai food images of 

hotel business (2) the important factors toward 

Thai food images in hotel business.

		  The research tool is questionnaire which col-

lected from service providers in hotel entity within 

Bangkok metropolis and nearby areas of 171 hotel 

administrators (chef and F & B managers) and also 

service receivers for 400 persons. The data analysis 

of SPSS Version 14.0 for certain statistical values 

of frequency distribution, percentage, arithmetic 

mean and standard deviation.

		  The research of the Thai food images ‘pre-

sentation of hotel business in Bangkok metropolis 

and nearby areas found that the Thai food service 

providers and food service receivers had a good im-

age presentation. The service providers viewed that 

the Thai food service and culture factors were the 

most important attractive factors for foreign tour-

ists.
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บทน�ำ
		  อาหารเป็นสิง่พืน้ฐานด้านภาพลกัษณ์สถานทีจ่ดุหมาย

ปลายทาง ซึ่งได้รับการรับรู้ด้านหนึ่งของภาพลักษณ์ (Gov-

ers & Go, 2003) แม้ว่าภาพลักษณ์อาหารจะมีความสัมพันธ์

กับจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว แต่อาจจะประกอบด้วย

มิติเฉพาะและองค์ประกอบเพราะอาหาร สินค้าอาหารและ

ผลไม้เป็นสิ่งที่รวมใจ สร้างสายสัมพันธ์ ความสามคัคใีนชมุชน 

สงัคมและเป็นตราสัญลักษณ์ในแต่ละพื้นที่ (Bessiers, 1998)

นักวิจัยต่างชี้แนะว่านักท่องเที่ยวเดินทางมาจากต่างแดน

เพราะอาหาร ผลไม้ เพราะต่างได้รบัประสบการณ์ในธรรมชาติ

ทีแ่ตกต่างกนั (Cai & Ninemeier, 1993; Hall, et al., 2003; 

Long, 2004) ด้วยเหตุนี้ Fields (2002) จึงได้สรุปเพิ่มเติมว่า

“อะไรที่ผู ้บริโภครับประทานและวิธีรับประทาน ย่อมเป็น

ลกัษณะพืน้ฐานบ่งออก ซึง่วฒันธรรม” อกีนยัหนึง่คอืลกัษณะ

เด่นพิเศษ ดังนั้นภาพลักษณ์อาหาร ผลไม้ จึงมีความสัมพันธ์

กบัพืน้ทีป่ระเทศและควรน�ำมาพจิารณาไตร่ตรองของแนวคดินี้ 

ภายใต้มิติและองค์ประกอบภาพลักษณ์อาหารจ�ำเป็นที่ต้อง

ถูกจัดระบุเพื่อให้เกิดความเข้าใจการประยุกต์ใช้ภาพลักษณ์

อาหาร ผลไม้ส�ำหรับการตลาดเพื่อจุดหมายปลายทาง

		  ตามรายงานการส�ำรวจประจ�ำปี 2010 - 2011 เกีย่วกบั

ค่าใช้จ่ายและแนวโน้มของส�ำนกังานการท่องเทีย่วประเทศไทย

อาหาร ผลไม้ นับเป็นเหตุผลหลักส�ำคัญส�ำหรับนักท่องเที่ยว

เยือนประเทศไทย ประการส�ำคัญที่เดินทางมาท่องเที่ยวใน

ประเทศไทย ซึง่นบัว่าเป็นสิง่ท้าทายคณุภาพอาหารและบรกิาร

ให้อยูใ่นเกณฑ์สงู พร้อมทั้งอยู่ในความทรงจ�ำ จงึควรทีจ่ะต้อง

ศกึษาวเิคราะห์ภาพลกัษณ์ อาหารด้วยรปูแบบต่าง เพือ่ความ

เหมาะสม หากเป็นเช่นนี้ผลจากการวิจัยนี้ย่อมเป็นประโยชน์

มหาศาลต่อรายได้ของประเทศโดยเฉพาะวงการทั้งปวง

	

วัตถุประสงค์ในการวิจัย
		  1. เพือ่ศกึษาการน�ำเสนอภาพลกัษณ์อาหารของธรุกจิ

โรงแรม

		  2. เพื่อศึกษาปัจจัยส�ำคัญต่อการน�ำเสนอภาพลักษณ์

อาหารไทยของธุรกิจโรงแรม

ขอบเขตของการวิจัย
		  1. ศึกษาเฉพาะโรงแรมที่มีร้านอาหารภายในและ

ภายนอกโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

		  2. ผู้ให้บริการได้แก่ เชฟ และผู้จัดการอาหารและ

เครื่องดื่ม

		  3. ผูร้บับรกิารได้แก่นกัท่องเทีย่วทีส่ามารถตอบค�ำถาม

ภาษาอังกฤษได้เฉพาะชาวเอเชีย ยุโรป และอเมริกา

กรอบแนวคิดการวิจัย

ผู้ให้บริการ

1. เพศ

2. อายุ

3. การศึกษา

4. ระยะเวลาในต�ำแหน่งงาน

5. ระยะเวลาในธุรกิจโรงแรมและภัตตาคาร

ผู้รับบริการ

1. เพศ

2. อายุ

3. เชื้อชาติ

4. การศึกษา

กลยุทธ์การน�ำเสนอภาพลักษณ์อาหารไทย

1. คุณสมบัติของอาหารไทย

2. สไตล์อาหารไทย

3. รูปแบบที่ตั้ง

4. กิจกรรมการตลาด

5 . ประสบการณ์การรับประทานอาหารไทย 

6. ประสบการณ์รับประทานหารนอกบ้าน

7. คุณภาพการสัมผัสของอาหารไทย

8. คุณภาพของอาหารไทย

9. วัฒนธรรมการบริโภคอาหารไทย

10.  สังคมการบริโภคอาหารไทย

11. สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ

12. การบริการ

13. ลักษณะเด่นเป็นพิเศษของอาหารไทย

14.  การจัดเตรียมอาหารไทย
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การทบทวนวรรณกรรม
		  โดยทั่วไปภาพลักษณ์มีความหมาย 2 ประการ ใน

ความหมายหนึ่งน�ำมาซึ่ง “การน�ำมาผลิตใหม่” แต่อกีนยัหนึง่

อาจสะท้อนถึง “ภาพจิตใจ ของสิ่งซึ่งไม่มีจริง” (Gamson,

Croteam, Hoynes, & Sasson, 1992) ภายใต้หลกัการตลาด

ภาพลกัษณ์ปรากฏโดยทางธรรมชาตหิลากหลายรปูแบบและ

น�ำมาประยุกต์ใช้ในภาคธุรกิจ รัฐบาล ฯลฯ Tyler (1957)

ได้น�ำเสนอ 3 รปูแบบของภาพลกัษณ์ (1) เป็นความรูส้กึต่อวตัถุ 

ซึ่งท�ำให้ปัจเจกชนระบุความเป็นตัวตนต่อตราสินค้าเฉพาะ

(2) ภาพลักษณ์อีกประเภทหนึ่งเป็นลักษณะตามเหตุและผล

ส่งผลต่อปัจเจกชนสร้างภาพจิตใจของสินค้าหรือตราสินค้า

(3) ภาพลักษณ์นอกกรอบจติใจของปัจเจกชน Tyler ระบภุาพ

ลักษณ์นอกกรอบสามารถเป็นชื่อตรา เครื่องหมายการค้า

ชิน้งานออกแบบหรอืรปูภาพทีแ่สดงถงึสนิค้าเป็นหลกั นอกจากนี้

Stern et al. (2001) ได้ให้ของสังเกตว่าภาพลักษณ์สามารถ

อ้างอิง ถึงสินค้า ตราสินค้า หรือองค์กรธุรกิจหรือแม้แต่การ

อ้างองิถงึรปูแบบความเชือ่และความรูส้กึในจติใจของปัจเจกชน 

หรืออ้างถึงการโฆษณาหรือข้อความข่าวประชาสัมพันธ์ ภาพ

ลักษณ์เกิดจากการอ้างอิงตามมิติความจริงอยู่ 3 หลักการคือ

จับต้องได้ในโลกวตัถ ุภาพในจิตใจของผู้บริโภคและด้วยวาจา

และการน�ำเสนอด้วยภาพในสื่อ

วิธีการด�ำเนินการวิจัย
		  ประชากรและกลุม่ตวัอย่างจะศึกษาในกลุม่ผู้ให้บริการ
อาหารไทยในโรงแรมเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่ง
มจี�ำนวนโรงแรมในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งสิ้น
298 แห่ง ค�ำนวณขนาดกลุม่ตวัอย่างโดยใช้สตูร (Taro Yamane,

1973: 1,089) ระดบัความน่าจะเป็นไปได้ร้อยละ 0.05 ได้ขนาด
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจ�ำนวนทั้งสิ้น 171 แห่ง โดยจะ
สอบถามผู้จัดการแผนกอาหารและเครื่องดื่มหรือเชพ/พ่อ
ครัวของโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี
ความสมัครใจในการให้ข้อมูลและเข้าถึงได้ง่ายมาเป็นตัวแทน

แห่งละ 1 คน เพือ่ให้ได้ขนาดกลุม่ตวัอย่างจ�ำนวนทัง้สิน้ 171 คน 

		  น�ำแบบสอบถามไปทดสอบก่อนน�ำไปใช้จรงิ (Pre-test) 

กับกลุ่มผู้ให้บริการและผู้รับบริการอาหารไทยในโรงแรมเขต

กรงุเทพมหานครและปรมิณฑลทีไ่ม่ใช่กลุม่ตวัอย่างจรงิจ�ำนวน

ทัง้สิน้ 30 คน เพือ่ทดสอบความเชือ่มัน่ (Reliability) ของแบบ 

สอบถามในส่วนทีว่ดักลยทุธ์การน�ำเสนอภาพลกัษณ์อาหารไทย 

โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของ

ครอนบาช เนือ่งจากลกัษณะค�ำถามเป็นแบบเลอืกตอบ (Rating

Scale) พร้อมทั้งปรับปรุงข้อผิดพลาดเพื่อที่จะน�ำไปใช้เก็บ

ข้อมลูรวบรวมข้อมูลจริงต่อไป

		  ผลการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย พบว่า แบบ-

สอบถามในส่วนที่วัดการน�ำเสนอภาพลักษณ์อาหารไทย มค่ีา

ความเชือ่มัน่สงูมากเท่ากบั 0.8859 ซึง่มค่ีาความเชือ่มัน่ตัง้แต่ 

0.70 ขึน้ไป จงึมคีวามเหมาะสมทีจ่ะน�ำไปใช้ในการเกบ็ข้อมลู

จริงต่อไป 

		  การวเิคราะห์ข้อมลู วเิคราะห์ทางสถติโิดยใช้โปรแกรม

ส�ำเร็จรูป SPSS version 14.0 วิเคราะห์ข้อมูลส่วนที่ 1-3 

ได้แก่ 1) ข้อมูลส่วนผู้จัดการฝ่ายอาหารและเครื่องดื่ม 2) เชฟ 

และ 3) นักท่องเที่ยว ด้วยการแจกแจงความถี่ (Frequency 

distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 

(Arithmetic mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

deviation)

ตารางที่ 1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่างผู้ให้บริการอาหารไทยในโรงแรมเขตกรุงเทพมหานครและ ปริมณฑล

ขนาดกลุ่มตัวอย่าง(แห่ง)

126

45

171

ขนาดประชากร (แห่ง)

218

80

298

โรงแรมเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

เขตธุรกิจใจกลางกรุงเทพมหานคร 

ปริมณฑล 

รวม
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		  การน�ำเสนอภาพลักษณ์อาหารไทยจากการศึกษา

การน�ำเสนอภาพลักษณ์อาหารไทย ได้แก่ คุณสมบัติของ

อาหารไทยสไตล์อาหารไทย รูปแบบที่ตั้ง กิจกรรมการตลาด  

ประสบการณ์การรับประทานอาหารไทย ประสบการณ์ทาง

สงัคม คณุภาพการสมัผสัของอาหารไทย คณุภาพของอาหารไทย

วฒันธรรมการบรโิภคอาหารไทย สงัคมการบรโิภคของอาหาร

ไทย สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติของอาหารไทย การบริการ

ของอาหารไทย ลักษณะเด่นเป็นพิเศษของอาหารไทย และ

การจัดเตรียมอาหารไทย มีรายละเอียดดังนี้

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ�ำแนกตามการน�ำเสนอภาพลักษณ์อาหารไทย

กลยุทธ์การน�ำเสนอภาพลักษณ์อาหารไทย

คุณสมบัติของอาหารไทย

สไตล์อาหารไทย 

รูปแบบที่ตั้งภัตตาคาร 

กิจกรรมการตลาด  

ประสบการณ์การรับประทานอาหารไทย 

ประสบการณ์ทานอาหารไทยนอกบ้าน 

คุณภาพการสัมผัสของอาหารไทย 

คุณภาพของอาหารไทย

วัฒนธรรมการบริโภคอาหารไทย  

สังคมการบริโภคอาหารไทย  

สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ  

สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ  

การบริการของอาหารไทย  

ลักษณะเด่นเป็นพิเศษของอาหารไทย 

สถานภาพผู้ตอบ

ผู้ให้บริการ

ผู้รับบริการ

ผู้ให้บริการ

ผู้รับบริการ

ผู้ให้บริการ

ผู้รับบริการ

ผู้ให้บริการ

ผู้รับบริการ

ผู้ให้บริการ

ผู้รับบริการ

ผู้ให้บริการ

ผู้รับบริการ

ผู้ให้บริการ

ผู้รับบริการ

ผู้ให้บริการ

ผู้รับบริการ

ผู้ให้บริการ

ผู้รับบริการ

ผู้ให้บริการ

ผู้รับบริการ

ผู้ให้บริการ

ผู้รับบริการ

ผู้ให้บริการ

ผู้รับบริการ

ผู้ให้บริการ

ผู้รับบริการ

ผู้ให้บริการ

ผู้รับบริการ

X

3.99

3.61

3.97

3.65

4.19

3.78

4.04

3.82

4.12

3.85

3.79

4.00

4.10

4.01

4.21

3.89

4.37

3.94

4.20

3.99

4.12

4.07

4.12

4.07

4.34

4.08

3.85

3.53

S.D.

0.36

0.41

0.65

0.79

0.70

0.81

0.65

0.69

0.53

0.61

0.82

0.74

0.41

0.50

0.63

0.72

0.37

0.66

0.53

0.65

0.63

0.67

0.63

0.67

0.40

0.50

0.33

0.41

ระดับ

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

ที่สุด

มาก

มาก

ที่สุด

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

ผลลัพธ์

ไม่มีผล

”

”

”

”

”

”

1

1

ไม่มีผล

”

”

”

”
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กลยุทธ์การน�ำเสนอภาพลักษณ์อาหารไทย

การจัดเตรียมอาหารไทย

ภาพรวม

สถานภาพผู้ตอบ

ผู้ให้บริการ

ผู้รับบริการ

ผู้ให้บริการ

ผู้รับบริการ

X

4.09

3.91

4.10

3.87

S.D.

0.41

0.51

0.26

0.41

ระดับ

มาก

มาก

มาก

มาก

ผลลัพธ์

ไม่มีผล

”

ผลการวิจัย
		  กลุ่มผู้บริหารหรือผู้ให้บริการอาหารไทยมักเป็นเพศ

ชาย อายุเฉลี่ย 42.02 ปี (ส่วนใหญ่ อายุ 41-50 ปี) จบสูงกว่า

ปริญญาตรี ท�ำงานเฉลี่ย 12.5 ปี ระยะเวลาท�ำงานในต�ำแหน่ง

11-15 ปี และมรีะยะเวลาในธรุกจิโรงแรม และภตัตาคารเฉลีย่ 

13.53 ปี (ช่วงอายุ 11-15 ปีมีมากที่สุด) ซึ่งบ่งบอกถึงความ

เชี่ยวชาญในงานพอควร บ่มเพาะความรู้ความสามารถอย่าง

มืออาชีพดังนั้นการแสดงความคิดเห็นย่อมมีการตัดสินใน

ด�ำเนนิการดพีอ ขณะเดยีวกนันกัท่องเทีย่วกลุม่ตวัอย่าง 173 คน

อายเุฉลีย่ 34-45 ปี (ส่วนใหญ่ 31-40 ปี) จบการศกึษาปรญิญา-

ตรหีรอืต�ำ่กว่า เป็นชาวเอเซยี (59.8%) และชาวยโุรป อเมรกิา 

(40.2%) ซึ่งต่างก็มีวุฒิภาวะดี

		  การน�ำเสนอภาพลักษณ์อาหารไทยของธุรกิจโรงแรม 

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า กลุ่มผู้ให้บริการ

เห็นว่าคุณภาพและวัฒนธรรมมีการน�ำเสนอภาพลักษณ์ที่น่า

ดึงดูดใจระดับมากที่สุด (4.21 และ 4.37) ส�ำหรับผู้รับบริการ

ชาวต่างชาติ ต่างเห็นว่าการน�ำเสนอภาพลักษณ์อยู่ในเกณฑ์

น่าดึงดูดระดับมาก

อภิปรายผลการวิจัย
		  วฒันธรรมการบรโิภคอาหารไทยได้รบัความนยิมสงูสดุ

ในกลุ่มผู้บริหาร แต่ขณะเดียวกันนักท่องเที่ยวให้ความสนใจ

ต่อการบริการสูงสุดสอดคล้องกับงานวิจัย Fields (2002) 

ต่างระบุถึงความส�ำคัญของการบริการด้านอาหาร

		  การน�ำเสนอภาพลักษณ์อาหารไทยพบว่าคุณสมบัติ

ของอาหารไทยต้องสุก ขึ้นตอนการปรุงอาหารต้องพิถีพิถัน

รวดเร็ว และการจัดวางบนจานอาหารต้องทันสมัยผสมกับ

ท้องถิ่น (สอดคล้องกับ Bessiers, 1998) ซึ่งให้ความส�ำคัญ

ต่อการจัดวางอาหารให้น่ารับประทาน

		  สไตล์อาหารไทยผู้ให้บริการเห็นว่าความดั้งเดิมตาม
ภูมิภาคท้องถิ่น การผสมผสานระหว่างดั้งเดิมกับนานาชาติ
ควรกลมกลืนและควรตั้งสถานที่อยู ่ไนโรงแรมมากกว่า
ภัตตาคารนอกพื้นที่โรงแรม (Echter & Ritchie, 1993)
		  กิจกรรมการตลาดของอาหารไทยต้องให้โอกาสทาง
สงัคมส�ำหรบับคุลากรในวงการอาหารควรเพิม่โอกาสกจิกรรม
ด้านประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมไทย ดังนั้นเพื่อเสริมโอกาส

และกิจกรรมจึงควรมีการจัดแสดงอาหาร (Copley, 2004)

		  หากประเมนิจากปัจจยัประสบการณ์ในการบัประทาน

อาหารไทย พบว่าความนยิมอาหารไทยในด้านการฟ้ืนฟ ูสขุภาพ 

และการสร้างภาพลักษณ์ให้เกิดสุนทรีภาพย่อมสร้างเสริม

ภาพลักษณ์ให้ดีขึ้นการรับประทานอาหารมักนิยมเป็นคณะ

ในธรรมเนียมไทย การศกึษาค้นพบในท�ำนองเดยีวกนัว่าเพือ่น

ฝงู ครอบครัว เป็นที่นิยมสูงสุดมากกว่ากลุ่มบุคคลพิเศษ อนึ่ง

คณุภาพรสชาดอาหารไทย องค์ประกอบอาหารและสิง่ทีป่รากฎ

ต่อสายตาย่อมมีผลต่อคุณภาพอาหารไทยควรมีใบประกาศ

ด้านคณุภาพอาหาร ความปลอดภยัและคณุภาพด้านโภชนาการ

วันส�ำคัญทางวัฒนธรรมด้าน เทศกาลวัฒนธรรมนิยมและ

ประเพณีส่งผลต่อการบริโภคจ�ำแนกตามสถานะทางสังคม

เศรษฐกิจในการบริโภคอาหารไทยมากกว่า ไลฟ์สไตล์ขณะ

เดียวกันภูมิอากาศ ภูมิประเทศ (ภูเขา/เนินเขา) และทะเล/

ทะเลสาป มีความส�ำคัญต่อสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติต่อ

อาหารไทยตามล�ำดับ (สอดคล้องกับ Long, 2004) ซึ่งระบุ

ถึงประสบการณ์การับประทานอาหาร

		  การบริการอาหารไทยได้รับความนิยมสูงสุดจากทั้ง

2 กลุ่ม ซึ่งต้องให้ความส�ำคัญต่อข้อเสนอพิเศษ ทั้งนี้บรรยา-

กาศย่อมเป็นสิ่งที่ทุกคนคอยจับตาดูอยู่ขณะที่การจัดอาหาร

เยน็ส�ำคญัมากกว่าอาหารมือ้อืน่ๆ ท้ายสดุวธิกีารจ่ายค่าอาหาร

ต้องสะดวกรวดเร็วลักษณะเด่นพิเศษด้าน ขึ้นตอนการปรุง

อาหารไทย ต้นต�ำรบั ส่วนประกอบอาหารไทยวธิกีารจดัเตรยีม

และน�ำเสนอมีความส�ำคัญเรียงตามล�ำดบั ดงันัน้กลยทุธ์ภาพ-
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ลักษณ์ส�ำหรับผู้ให้บริการและผู้รับบริการทั้งภาพรวมจาก
ปัจจัยเหล่านี้รวมถึงการจัดเตรียมอาหารไทยตามราคา การ
แต่งตัวของผู้ให้บริการและมาตรฐานการบริการสอดคล้อง
กับ Govers & Go, 2003) ซึ่งอธิบายถึงผลสรุปงานวิจัยที่

ผู้รับบริการให้ความส�ำคัญต่อขั้นตอนวิธีการปรุงอาหาร

	

ข้อเสนอแนะ
		  ผู้วิจัยได้เสนอแนะแนวการปฏิบัติเพื่อรักษาส่งเสริม
ภาพลักษณ์ระดับดีของอาหารไทยแก่ธุรกิจโรงแรมให้ตอบรับ
กบัประสบการณ์และความต้องการของลกูค้าผูร้บัการบรกิาร
ด้านอาหารไทย ดังนี้กรณีลักษณะพื้นฐานส่วนบุคคล ผู้ให้
บรกิารมปีระสบการณ์ให้อาชพีพอควร ส�ำหรบัผูร้บับรกิารเป็น
เพศชายและเป็นชาวเอเชยีมากกว่าชาวยโุรปและชาวอเมรกินั 
ซึ่งต่างก็ให้ความส�ำคัญต่อวัฒนธรรมไทย การบริการคุณภาพ
และสภาพแวดล้อมในพื้นที่โรงแรมเป็นหลัก กรณีปัจจัยเชิง
สาเหตุ พบว่า อายุไม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทั้ง 2 กลุ่ม
ส่วนปัจจัยด้านการศึกษาและเชื้อชาติมีความส�ำคัญที่ต้อง

พิจารณาให้การก�ำหนดกลยุทธ์การตลาดอาหารไทย

		  ข้อเสนอแนะในการวิจัยเชิงวิชาการในอนาคต ควร

ศึกษาแนวลึกถึงกรณีเพศ (ชาย/หญิง) ในกลุ่มนักท่องเที่ยว

และผู้ให้บริการมีความสัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์อาหารไทย 

ขณะเดียวกันการศึกษาเฉพาะกลุ่มอายุที่มีจ�ำนวนมากและ

การจ่ายค่าใช้จ่ายโดยนักท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ นอกจากนี้

การน�ำการวิจัยในรูปแบบสมการน�ำมาใช้ประยุกต์กับกลุ่ม

วิจัยนี้เพื่อรักษาและส่งเสริมภาพลักษณ์อาหารไทยต่อไป 

โดยเฉพาะพื้นที่ที่มีวัฒนธรรมเฉพาะ
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