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บทคัดย่อ 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาภาพลักษณ์อาหารไทยในสายตานักท่องเท่ียวต่างชาติ กลุ่ม

ตัวอย่างประกอบด้วยนักท่องเท่ียวนานาชาติ 390 คน และนักท่องเท่ียวชาวจีน 390  คน สถิติท่ีใช้ได้แก่
สถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์องค์ประกอบ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคุณ และไคสแควร์   

ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างชาวจีนส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี โสด มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัท และมีรายได้ประมาณ 6,00-7,999 หยวน มากกว่าครึ่งของกลุ่ม
ตัวอย่างชาวจีนเคยมาท่องเท่ียวประเทศไทยมากกว่า 1 ครั้ง และพักอยู่ในประเทศไทย 4-7 วัน กลุ่ม
ตัวอย่างมีเพื่อนร่วมเดินทาง 5-7 คน อาหารไทยท่ีกลุ่มตัวอย่างได้บริโภคคือต้มย ากุ้ง ส้มต า และผัดไทย 
การรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยของนักท่องเท่ียวชาวจีนได้แก่อาหารไทยมีลักษณะเฉพาะ อาหารไทย
เป็นท่ีนิยม และอาหารไทยเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรม ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบแสดงว่าการรับรู้
ภาพลักษณ์ของกลุ่มตัวอย่างแบ่งเป็นภาพลักษณ์ 4 ด้าน ได้แก่ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ ด้านวัฒนธรรม 
ด้านความคุ้มค่า และด้านความน่าดึงดูดใจ   ผลการวิจัยพบว่ามีการแตกต่างของการรับรู้ภาพลักษณ์
อาหารไทยจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล (เพศ อายุ รายได้ ระดับการศึกษา ระยะเวลาท่ีพ านักใน
ประเทศไทย) งานวิจัยพบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ และความคุ้มค่ามี
บทบาทต่อความต้ังใจบริโภคอาหารไทยอีก 

ส าหรับกลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวนานาชาติ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 21-30 ปี 
โสด การศึกษาระดับปริญญาตรี กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีภูมิล าเนาจากทวีปยุโรป มีรายได้ต่อเดือนสูง
กว่า US $4,000 และเป็นพนักงานบริษัท กลุ่มตัวอย่างพ านักในประเทศไทย 4-7 วัน และมีเพื่อนร่วม
เดินทาง 5-7 คน เป็นเพื่อนและญาติ  กลุ่มตัวอย่างมีประสบการณ์ในการบริโภคต้มย ากุ้งผัดไทย และ
ส้มต า  ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยว่าอาหารไทยมีราคาท่ีสามารถจ่ายได้ 
คุ้มค่าเงิน และมีรสชาติอร่อย การับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยของกลุ่มตัวอย่างแบ่งเป็นภาพลักษณ์ 3 
ด้าน ได้แก่ความคุ้มค่าและความน่าดึงดูดใจ ประโยชน์ด้านสุขภาพ และ ด้านวัฒนธรรม  การวิเคราะห์
การถดถอยพหุคุณพบว่าภาพลักษณ์ด้านความคุ้มค่าและความน่าดึงดูดใจ ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อ
สุขภาพ และด้านวัฒนธรรมมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารไทยและความต้ังใจบริโภค
อาหารไทยอีก ผลการวิจัยพบว่ามีการแตกต่างของการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยจ าแนกตามปัจจัยส่วน
บุคคล (เพศ รายได้ ระดับการศึกษา ระยะเวลาท่ีพ านักในประเทศไทย) ผลการวิเคราะห์ไคสแควร์พบว่า
มีความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจจากการบริโภคอาหารไทยกับความพึงพอใจในการท่องเท่ียว
ประเทศไทย 
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ABSTRACT 
 

This study investigates how tourists perceived the image of Thai cuisine.   The 
sample includes 390 international tourists and 390 Chinese tourists.  The statistics used 
in this study are descriptive statistics, factor analysis, one- way analysis of variance, 
multiple regression, and chi square.  The results show that for Chinese tourists, most of 
the samples consisted of females, aged 21-30 years old, single, with bachelor degrees, 
are corporate employees, and have monthly incomes of around 6,000-7,999 yuan. More 
than half of the samples come to visit Thailand more than one time and stay there 4-7 
days.  They have companions of up to 5-7 people.  Thai foods that Chinese tourists 
sample the most include tom yum goong ( spicy shrimp soup) , som tum ( spicy green 
papaya salad) and  pad thai (fried noodles). Perceptions of Chinese tourists toward Thai 
cuisine are that Thai food is unique; Thai food is popular, and Thai food is part of the 
cultural heritage.  The factor analysis demonstrates that perception of Chinese 
respondents toward the image of Thai cuisine can be grouped into four aspects: health 
benefits, cultural, worth the price, and attractive aspect. Results showed that significant 
differences regarding the image of Thai cuisine exist across groups with different 
demographic variables (i.e., gender, age, income, education level, length of time staying 
in Thailand). The study showed that the image of Thai cuisine perceived by respondents 
regarding the health benefit aspect and worth of price aspect played a role in behavioral 
intention to eat Thai food again. 

For international tourists,  the results showed that most of them are male, aged 
21-30 years old, single, and with bachelor degrees.  Most of them have domiciles in 
Europe, with monthly incomes greater than US $4,000, and are company employees. 
They stayed in Thailand 4-7 days, and  traveled with 5-7 companions, usually friends 
and relatives.   They experienced tom yum goong, pad thai, and som tum.   The study 
showed that they perceived Thai cuisine as =  affordable, worth the money and  tasty.  
The factor analysis results reveal that  perception of international respondents toward 
the image of Thai cuisine can be grouped into three aspects: worth the price & appealing, 
health benefits, and cultural aspect.  The multiple regression results showed that food 
image in worth of price & appealing aspect, health benefit aspect, and cultural aspect 
influence satisfaction in eating Thai cuisine and behavioral intention of eating Thai food 
again.  Results showed that significant differences regarding the perceived image of Thai 
cuisine exist across groups with different demographic variables ( i. e. , gender, income, 
education level, length of time staying in Thailand). Chi-square results showed that there 
is a relationship between satisfaction from  eating Thai cuisine and satisfaction from 
traveling in Thailand. 

Keywords : Chinese, Food, Image, Perception, Thailand, Tourist 

http://www.amc.kmitl.ac.th/
http://www.amc.kmitl.ac.th/


III 

กิตติกรรมประกาศ 

 
การวิจัยนี้ได้รับทุนสนับสนุนการวิจัยจากคณะการบริหารและจัดการ  สถาบันเทคโนโลยี 

พระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง  จากเงินรายได้ ประจ าปีงบประมาณ พ.ศ. 2560 
 

 กุลกัญญา ณ ป้อมเพ็ชร์ 



IV 

สารบญั 
 

หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย I 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ II 
กิตติกรรมประกาศ III 
สารบัญ IV 
สารบัญตาราง V  

บทที่ 1  บทน า 1 
1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 1 
1.2  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 2 
1.3  ขอบเขตของการวิจัย 2 
1.4  สมมติฐานการวิจัย 2 

บทที่ 2  แนวคิด  ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 4 
2.1  ความหมายของการรับรู้ 4 
2.2  ความหมายของภาพลักษณ์(Image) 4 
2.3  แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว (Tourists’ Satisfaction) กับ 

  ภาพลักษณ์ด้านอาหาร 4 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 5 
2.5 อาหารไทยท่ีนิยม 7 

บทที่ 3  วิธีด าเนินการวิจัย 8 
3.1  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 8 
3.2  การวิเคราะห์ข้อมูล 9 

บทที่ 4  ผลการวิจัย 10 
4.1  ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวชาวจีน 10 
4.2  การรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวชาวจีน 15 
4.3  เปรียบเทียบการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวชาวจีน 

 จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 19 
4.4  การทดสอบสมมุติฐานภาพลักษณ์อาหารไทยท่ีมีต่อความต้ังใจซื้อซ้ าของ 

นักท่องเท่ียวจีน 25 
4.5  ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวนานาชาติ 26 
4.6  การรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยของนักท่องเท่ียวนานาชาติ 32 
4.7  เปรียบเทียบการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวนานาชาติ 

 จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 36 
4.8  ทดสอบสมุติฐานภาพลักษณ์อาหารไทยท่ีมีต่อความต้ังใจซื้อซ้ าของ 

นักท่องเท่ียวนานาชาติ 41 
  



V 

สารบญั(ต่อ) 
 

หน้า 

บทที่ 5  สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 43 
5.1  สรุปผลการวิจัย 43 
5.2  วิจารณ์ผล 44 
5.3  ข้อเสนอแนะ 45 

บรรณานุกรม 46 

ประวัตินักวิจัย 49 



VI 

สารบัญตาราง 

 
ตารางที่ หน้า 

 

4.1 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมเพศ 10 
4.2  จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมอำยุ 10 
4.3  จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมสถำนภำพ 11 
4.4  จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 11 
4.5  จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมระดับรำยได้ 11 
4.6  จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมระดับอำชีพ 12 
4.7  จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมจ ำนวนวันท่ีพักในประเทศไทย 12 
4.8  จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมจ ำนวนครั้งท่ีมำเท่ียวในประเทศไทย 13 
4.9  จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมจ ำนวนเพื่อนร่วมเดินทำง 13 
4.10 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมจ ำนวนประเภทเพื่อนร่วมเดินทำง 13 
4.11 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมวัตถุประสงค์ในกำรเดินทำง 14 
4.12 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมสถำนท่ีท่ีรับประทำนอำหำรไทย  14 
4.13 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมชนิดอำหำรท่ีกลุ่มตัวอย่ำงมีประสบกำรณ์ 14 
4.14 กำรวิเครำะห์กำรรับรู้ของนักท่องเท่ียวที่มีต่อภำพลักษณ์อำหำรไทย 15 
4.15 ปัจจัยท่ีมีควำมสัมพันธ์กัน 17 
4.16 ค่ำ Initial Eigenvalues และ Extraction Sums of Squared Loadings 18 
4.17 component matrix ของภำพลักษณ์ด้ำนประโยชน์ต่อสุขภำพ 18 
4.18 ค่ำ component matrix ของภำพลักษณ์ด้ำนวัฒนธรรม 18 
4.19 ค่ำ component matrix ของภำพลักษณ์ด้ำนควำมคุ้มค่ำ 19 
4.20 ค่ำ component matrix ของภำพลักษณ์ด้ำนควำมน่ำดึงดูดใจ  19 
4.21 แสดงค่ำสถิติ ANOVA เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของกำรรับรู้ภำพลักษณ์อำหำรไทย 

จ ำแนกตำมเพศ 19 
4.22 แสดงค่ำสถิติ ANOVA เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงกำรรับรู้ภำพลักษณ์อำหำรไทย 

จ ำแนกตำมอำยุ 20 
4.23 เปรียบเทียบค่ำเฉล่ียเป็นรำยคู่ของควำมแตกต่ำงของภำพลักษณ์อำหำรไทย 

ด้ำนประโยชน์ต่อสุขภำพ  จ ำแนกตำมอำยุ 20 
4.24 แสดงค่ำสถิติ ANOVA เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของกำรรับรู้ต่อภำพลักษณ์อำหำรไทย 

จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 20 
  



VII 

สารบัญตาราง(ต่อ) 

 
ตารางที่ หน้า 

4.25 เปรียบเทียบค่ำเฉล่ียเป็นรำยคู่ของควำมแตกต่ำงของภำพลักษณ์อำหำรไทย 
ด้ำนประโยชน์ต่อสุขภำพ จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 21 

4.26 เปรียบเทียบค่ำเฉล่ียเป็นรำยคู่ของควำมแตกต่ำงของภำพลักษณ์อำหำรไทย  
ด้ำนวัฒนธรรมจ ำแนก ตำมระดับกำรศึกษำ 21 

4.27 เปรียบเทียบค่ำเฉล่ียเป็นรำยคู่ของควำมแตกต่ำงของภำพลักษณ์อำหำรไทย 
ด้ำนควำมน่ำดึงดูดใจจ ำแนกตำมอำยุ 21 

4.28 แสดงค่ำสถิติ ANOVA เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของกำรรับรู้ภำพลักษณ์อำหำรไทย 
จ ำแนกตำมระดับรำยได้ 22 

4.29 เปรียบเทียบค่ำเฉล่ียเป็นรำยคู่ของควำมแตกต่ำงของกำรรับรู้ภำพลักษณ์อำหำรไทย 
ด้ำนประโยชน์ต่อสุขภำพ จ ำแนกตำมรำยได้ 22 

4.30 เปรียบเทียบค่ำเฉล่ียเป็นรำยคู่ของควำมแตกต่ำงของกำรรับรู้ภำพลักษณ์อำหำรไทย 
ด้ำนวัฒนธรรมจ ำแนกตำมรำยได้ 22 

4.31 เปรียบเทียบค่ำเฉล่ียเป็นรำยคู่ของควำมแตกต่ำงของภำพลักษณ์อำหำรไทย 
ด้ำนควำมคุ้มค่ำ จ ำแนกตำมรำยได้ 23 

4.32 แสดงค่ำสถิติ ANOVA เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของควำมคิดเห็นท่ีมีต่อภำพลักษณ์อำหำรไทย
จ ำแนกตำมระยะเวลำท่ีพ ำนักในประเทศไทย 23 

4.33  เปรียบเทียบค่ำเฉล่ียเป็นรำยคู่ของควำมแตกต่ำงของภำพลักษณ์ด้ำนประโยชน์ 
ต่อสุขภำพ จ ำแนกตำมระยะเวลำท่ีพ ำนักในประเทศไทย 23 

4.34 เปรียบเทียบค่ำเฉล่ียเป็นรำยคู่ของควำมแตกต่ำงของภำพลักษณ์ด้ำนภำพลักษณ์ 
ควำมน่ำดึงดูดใจ จ ำแนกตำมระยะเวลำท่ีพ ำนักในประเทศไทย 24 

4.35 แสดงค่ำสถิติ ANOVA เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของควำมคิดเห็นท่ีมีต่อภำพลักษณ์ 
อำหำรไทยจ ำแนกตำมจ ำนวนครั้งท่ีเข้ำมำท่องเท่ียวในประเทศไทย 24 

4.36 เปรียบเทียบค่ำเฉล่ียเป็นรำยคู่ของควำมแตกต่ำงของภำพลักษณ์ด้ำนประโยชน์ต่อสุขภำพ 
จ ำแนกตำมจ ำนวนครั้งท่ีมำท่องเท่ียวในประเทศไทย 24 

4.37 เปรียบเทียบค่ำเฉล่ียเป็นรำยคู่ของควำมแตกต่ำงของภำพลักษณ์อำหำรไทยด้ำน 
ควำมคุ้มค่ำ จ ำแนกตำมจ ำนวนครั้งท่ีมำท่องเท่ียวในประเทศไทย 25 

4.38 เปรียบเทียบค่ำเฉล่ียเป็นรำยคู่ของควำมแตกต่ำงของภำพลักษณ์อำหำรไทย 
ด้ำนควำมน่ำดึงดูดใจ จ ำแนกตำมจ ำนวนครั้งท่ีมำท่องเท่ียวในประเทศไทย 25 

4.39 ผลกำรวิเครำะห์กำรรับรู้ภำพลักษณ์อำหำรไทยท่ีมีต่อกำรซื้อซ้ ำ 26 
4.40 ผลกำรวิเครำะห์กำรรับรู้ภำพลักษณ์อำหำรไทยท่ีมีต่อควำมพึงพอใจในกำรบริโภค 26 
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4.41 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงนำนำชำติจ ำแนกตำมเพศ 26 
4.42 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงนำนำชำติจ ำแนกตำมอำยุ 27 
4.43 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงนำนำชำติจ ำแนกตำมภูมิล ำเนำ 27 
4.44 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงนำนำชำติจ ำแนกตำมสถำนภำพ 27 
4.45 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงนำนำชำติจ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 28 
4.46 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงนำนำชำติจ ำแนกตำมระดับรำยได้ 28 
4.47 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงนำนำชำติจ ำแนกตำมอำชีพ 28 
4.48 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงนำนำชำติจ ำแนกตำมจ ำนวนวันท่ีพัก 29 
4.49 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงนำนำชำติจ ำแนกตำมจ ำนวนครั้งท่ีมำท่องเท่ียวประเทศไทย 29 
4.50 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงนำนำชำติจ ำแนกตำมจ ำนวนเพื่อนร่วมเดินทำง 29 
4.51 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงนำนำชำติจ ำแนกตำมประเภทเพื่อนร่วมเดินทำง 30 
4.52 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมวัตถุประสงค์ในกำรเดินทำง 30 
4.53 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมสถำนท่ีท่ีบริโภคอำหำรไทย 30 
4.54 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงนำนำชำติจ ำแนกตำมชนิดอำหำรท่ี 

กลุ่มตัวอย่ำงมีประสบกำรณ์ 31 
4.55 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมแรงจูงใจท่ีอำหำรไทยมีต่อกำรท่องเท่ียว 31 
4.56 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมควำมส ำคัญของอำหำรไทต่อควำมพึงพอใจ 31 
4.57 กำรวิเครำะห์กำรรับรู้ของนักท่องเท่ียวที่มีต่ออำหำรไทย 32 
4.58 ปัจจัยท่ีมีควำมสัมพันธ์กัน 34 
4.59 ค่ำ Initial Eigenvalues และ Extraction Sums of Squared Loadings 34 
4.60 ค่ำ component matrix ของภำพลักษณ์ด้ำนรำคำและควำมน่ำดึงดูดใจ 35 
4.61 ค่ำ component matrix ของภำพลักษณ์ด้ำนประโยชน์ต่อสุขภำพ 35 
4.62 ค่ำ component matrix ของภำพลักษณ์ด้ำนวัฒนธรรม 35 
4.63 แสดงค่ำสถิติ ANOVA เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงกำรรับรู้ภำพลักษณ์อำหำรไทย จ ำแนกตำมเพศ 36 
4.64 แสดงค่ำสถิติ ANOVA เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงกำรรับรู้ภำพลักษณ์อำหำรไทย จ ำแนกตำมอำยุ 36 
4.65 แสดงค่ำสถิติ ANOVA เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของควำมคิดเห็นในภำพลักษณ์ของอำหำรไทย

ด้ำนรำคำและควำมน่ำดึงดูดใจ จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 37 
4.66 เปรียบเทียบค่ำเฉล่ียเป็นรำยคู่ของควำมแตกต่ำงกำรรับรู้ภำพลักษณ์อำหำรไทย 

ด้ำนประโยชน์ต่อสุขภำพ จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 37 
  



IX 

สารบัญตาราง(ต่อ) 

 
ตารางที่ หน้า 

4.67 แสดงค่ำสถิติ ANOVA เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงกำรรับรู้ภำพลักษณ์อำหำรไทย  
จ ำแนกตำมระดับรำยได้ 37 

4.68 เปรียบเทียบค่ำเฉล่ียเป็นรำยคู่ของควำมแตกต่ำงของภำพลักษณ์อำหำรไทย 
ด้ำนประโยชน์ต่อสุขภำพ จ ำแนกตำมรำยได้ 38 

4.69 แสดงค่ำสถิติ ANOVA เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของควำมคิดเห็นในภำพลักษณ์ 
ของอำหำรไทย จ ำแนกตำมภูมิล ำเนำ 38 

4.70 เปรียบเทียบค่ำเฉล่ียเป็นรำยคู่ของควำมแตกต่ำงของกำรรับรู้ภำพลักษณ์อำหำรไทย 
ด้ำนควำมคุ้มค่ำและควำมน่ำดึงดูดใจ จ ำแนกตำมภูมิล ำเนำ 38 

4.71 เปรียบเทียบค่ำเฉล่ียเป็นรำยคู่ของควำมแตกต่ำงของกำรรับรู้ภำพลักษณ์อำหำรไทย 
ด้ำนประโยชน์ต่อสุขภำพ จ ำแนกตำมภูมิล ำเนำ 39 

4.72 เปรียบเทียบค่ำเฉล่ียเป็นรำยคู่ของควำมแตกต่ำงกำรรับรู้ของภำพลักษณ์อำหำรไทย 
ด้ำนวัฒนธรรม จ ำแนกตำมภูมิล ำเนำ 39 

4.73 แสดงค่ำสถิติ ANOVA เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของควำมคิดเห็นในภำพลักษณ์ 
ของอำหำรไทยด้ำนประ จ ำแนกตำมระยะเวลำท่ีพ ำนักในประเทศไทย 40 

4.74 เปรียบเทียบค่ำเฉล่ียเป็นรำยคู่ของควำมแตกต่ำงของกำรรับรู้ภำพลักษณ์อำหำรไทย 
ด้ำนควำมคุ้มค่ำและควำมน่ำดึงดูดใจ จ ำแนกตำมระยะเวลำท่ีพ ำนักในประเทศไทย 40 

4.75 เปรียบเทียบค่ำเฉล่ียเป็นรำยคู่ของควำมแตกต่ำงของภำพลักษณ์อำหำรไทย 
ด้ำนประโยชน์ต่อสุขภำพ จ ำแนกตำมระยะเวลำท่ีพ ำนักในประเทศไทย 40 

4.76 เปรียบเทียบค่ำเฉล่ียเป็นรำยคู่ของควำมแตกต่ำงของภำพลักษณ์อำหำรไทย 
ด้ำนวัฒนธรรมตำมระยะเวลำท่ีพ ำนักในประเทศไทย 41 

4.77 แสดงค่ำสถิติ ANOVA เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของควำมคิดเห็นในภำพลักษณ์ 
ของอำหำรไทยด้ำนประ จ ำแนกตำมจ ำนวนครั้งท่ีมำท่องเท่ียวในประเทศไทย 41 

4.78 ผลกำรวิเครำะห์กำรรับรู้ภำพลักษณ์อำหำรไทยท่ีมีต่อกำรซื้อซ้ ำของนักท่องเท่ียว 
นำนำชำติ 42 

4.79 ผลกำรวิเครำะห์กำรรับรู้ภำพลักษณ์อำหำรไทยท่ีมีต่อควำมพึงพอใจในกำรบริโภค 
อำหำรไทยนักท่องเท่ียวนำนำชำติ 42 

 



บทที่ 1 

บทน ำ 

 
1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

อาหารและการบริโภคอาหารเป็นความจ าเป็นขั้นพื้นฐานของนักท่องเท่ียว นักท่องเท่ียวเกือบ
ทุกคนรับประทานตามร้านเมื่อไปท่องเท่ียว การรับประทานอาหารไม่เป็นเพียงแต่ประสบการณ์ท่ีจ าเป็น
ในการเดินทางระหว่างการท่องเท่ียว การรับประทานอาหารตามร้านต่าง ๆ ยังเป็นกิจกรรมหนึ่ง 
ท่ีนักท่องเท่ียวท าเพื่อความบันเทิงด้วย (Guan and Jones, 2015)   อาหารเป็นกลยุทธ์ส าคัญส าหรับ
เศรษฐกิจของแต่ละประเทศ ในขณะเดียวกันยังมีความส าคัญต่ออุตสาหกรรมท่องเท่ียว (Meler and 
Cerovic, 2003) ประสบการณ์ด้านอาหารและการท่องเท่ียวมีความส าคัญมากกับการเจริญเติบโตและ
การพัฒนาของแหล่งท้องถิ่น เป็นท่ียอมรับมากขึ้นว่าอาหารท้องถิ่นถือเป็นตัวผลักดันเพิ่มการใช้จ่ายของ
นักท่องเท่ียว ช่วยเพิ่มความหลากหลายทางด้านเกษตรกรรมและธุรกิจท้องถิ่น(Everett & aitchison, 
2008; Green & Dougherty, 2009; Henderson, 2009; Knowd, 2006; Sims, 2009) 

อาหารท าให้เกิดประสบการณ์ท่ีน่าจดจ าในการท่องเท่ียว (Mckercher et al., 2008 อ้างใน 
Pestek and Cinjarevic, 2014 ) ในช่วงสิบปีท่ีผ่านมาท่ามกลางส่ิงแวดล้อมท่ีมีการเปล่ียนแปลง 
อย่างสูงในการท่องเท่ียวท่ัวโลก จุดหมายปลายทางแต่ละแห่งได้รวมเอาอาหารประจ าชาติเข้าเป็น
ผลิตภัณฑ์ในการท่องเท่ียวเพื่อจะดึงดูดนักท่องเท่ียวมากขึ้น (Robinson and Getz, 2014 ) งานวิจัย 
ท่ีมีอยู่แสดงให้เห็นว่าการผนึกพลังระหว่างอาหารและการท่องเท่ียวท าให้เกิดประโยชน์ได้หลายทาง 
(Henderson, 2009) ได้แก่อาหารเพิ่มมูลค่าต่อการท่องเท่ียว โดยแสดงถึงมรดกทางวัฒนธรรมของ
ประเทศท่ีสามารถสัมผัสได้ (Hegarty and O’ Mahoney, 2001; Long, 2004) อาหารถูกพิจารณาว่า
เป็นกลยุทธ์ท่ีสามารถสร้างภาพพจน์ของจุดหมายปลายทาง (Fox, 2007; Renko et al., 2010) และ
สามารถรักษา หรือ กระตุ้นการเดินทางของนักท่องเท่ียวไปยังจุดหมายปลายทาง (Cohen and Avieli, 
2004; Kivela and Crotts, 2006; Nield et al. , 2000; Long, 2004)  นอกจากนั้นอาหารสามารถ 
ถูกมองเป็นผลิตภัณฑ์การท่องเท่ียวเพียงอย่างเดียวส าหรับนักท่องเท่ียวท่ีเสาะหากิจกรรมและ
ประสบการณ์เกี่ยวกับอาหารในขณะเดินทาง (Jones and Jenkins, 2002; Mitchell & Hall, 2003)  

อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวเป็นแหล่งรายได้สูงท่ีสุดและเติบโตเร็วท่ีสุดในประเทศไทย 
(McDowall, 2010)   เนื่องจากการท่องเท่ียวเป็นอุตสาหกรรมท่ีประกอบด้วยธุรกิจหลายประเภท เช่น 
ด้านการขนส่ง ท่ีพัก อาหาร และธุรกิจน าเท่ียว เป็นต้น จึงมีความส าคัญต่อเศรษฐกิจและการพัฒนา 
ของประเทศไทยเป็นอย่างยิ่ง    

ข้อมูลจากกรมการท่องเท่ียว กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา (2560) รายงาน ณ วันท่ี 16 
มกราคม 2561 ว่าในปีพศ.2560   มีนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเดินทางเข้ามาท่องเท่ียวท้ัง ส้ิน 
35,381,210 คน ขยายตัวร้อยละ 8.77 เมื่อเทียบกับป ีพศ. 2559 สร้างรายได้ 1,824,042.35 ล้านบาท  
ขยายตัวร้อยละ 11.66 เมื่อเทียบกับปีพศ. 2559 โดยนักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีเข้ามาเท่ียวประเทศไทย
สูงสุด 10 อันดับแรก ประกอบด้วย จีน มาเลเซีย เกาหลี ลาว ญี่ปุ่น อินเดีย รัสเซีย สหรัฐอเมริกา 
สิงคโปร์ และสหราชอาณาจักร ตามล าดับ ขณะท่ีนักท่องเท่ียวท่ีสร้างรายได้สูงสุด 10 อันดับแรก 
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ประกอบด้วย จีน รัสเซีย มาเลเซีย สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจักร เกาหลี ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย อินเดีย 
และเยอรมนี ตามล าดับ 

ส าหรับทุกธุรกิจท่ีจะประสบผลส าเร็จ ปัจจัยเรื่องผู้บริโภคควรได้รับการปฏิบัติอย่างรอบคอบ
ระมัดระวัง อุตสาหกรรมจ าเป็นต้องระบุกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีเหมาะสม และเข้าใจความชอบและ
พฤติกรรมของลูกค้าอย่างลึกซึ้งเพื่อจะได้สามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Yang 
and Khoo- Lattimore, 2015) อาหารและอุตสาหกรรมท่องเท่ียวก็เช่นเดียวกันกับอุตสาหกรรมอื่น 
งานวิจัยของ Koc (2013) พบว่าคุณภาพของอาหารและเครื่องด่ืมของแหล่งท่องเท่ียวมีความส าคัญต่อ
การมาเท่ียวของนักท่องเท่ียว  ดังนั้นการเข้าใจวิธีท่ีผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับอาหารจะมีผลต่อทางเลือก
อาหารหรืออย่างน้อยท่ีสุดคือความต้ังใจท่ีจะรับประทานอาหารของนักท่องเท่ียว 

จากความส าคัญของอาหารท่ีมีต่อการท่องเท่ียวของประเทศไทย อันจะขยายผลไปสู่การเพิ่ม
รายได้ให้กับการเกษตรกรรม และรายได้ของชุมชนในท้องถิ่นของประเทศไทย การท่ีนักท่องเท่ียวมีความ
พึงพอใจต่ออาหารไทยจะช่วยเพิ่มยอดขายให้กับผู้ประกอบการร้านอาหารไทย และส่งเสริมการ
ท่องเท่ียวของประเทศไทยด้วย ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาภาพ ลักษณ์อาหารไทยในสายตา
ชาวต่างชาติ ผลการศึกษาจะเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการร้านอาหารไทยตลอดจนผู้เกี่ยวข้องน าไป
ก าหนดกลยุทธ์การตลาดเพื่อสนองความต้องการของนักท่องเท่ียวต่อไป 

1.2  วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 1. ศึกษาภาพลักษณ์อาหารไทยในสายตานักท่องเท่ียวต่างชาติ 
 2. เปรียบเทียบการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวต่างชาติจ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล 
 3. ศึกษาผลของภาพลักษณ์อาหารไทยท่ีมีต่อความต้ังใจซื้อซ้ า 
 4. ศึกษาผลของภาพลักษณ์อาหารไทยท่ีมีต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารไทย 

1.3  ขอบเขตของกำรวิจัย 
ศึกษาเฉพาะนักท่องเท่ียวนักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีเข้ามาท่องเท่ียวและมีประสบการณ์ในการรับ 

บริโภคอาหารไทยระหว่างวันท่ี 1 พฤศจิกายน พศ. 2559 ถึง 31 มกราคม พศ. 2560โดยในการวิจัย 
ครั้งนี้กลุ่มตัวอย่างจะแบ่งเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มท่ี 1 คือนักท่องเท่ียวชาวจีน 390 คน และกลุ่มท่ี 2 คือ
นักท่องเท่ียวนานาชาติไม่รวมชาติจีน 390 คน 

1.4  สมมติฐำนกำรวิจัย 
สมมติฐานท่ี 1   นักท่องเท่ียวชาติจีนท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมีการรับรู้ภาพลักษณ์

อาหารไทยแตกต่างกัน โดยมีสมมติฐานย่อยดังต่อไปนี ้
สมมติฐานท่ี 1.1  นักท่องเท่ียวชาติจีนท่ีมีเพศแตกต่างกันมีการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทย

แตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 1.2  นักท่องเท่ียวชาติจีนท่ีมีอายุแตกต่างกันมีการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทย

แตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 1.3  นักท่องเท่ียวชาติจีนท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการรับรู้ภาพลักษณ์

อาหารไทยแตกต่างกัน 
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สมมติฐานท่ี 1.4  นักท่องเท่ียวชาติจีนท่ีมีรายได้แตกต่างกันมีการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทย
แตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.5  นักท่องเท่ียวชาติจีนท่ีมีจ านวนวันท่ีพ านักในประเทศไทยแตกต่างกันมีการรับรู้
ภาพลักษณ์อาหารไทยแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.6  นักท่องเท่ียวชาติจีนท่ีมีจ านวนครั้งท่ีมาท่องเท่ียวในประเทศไทยแตกต่างกันมี
การรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2   นักท่องเท่ียวชาตินานาชาติท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมีการรับรู้ภาพลักษณ์ 
อาหารไทยแตกต่างกัน โดยมีสมมติฐานย่อยดังต่อไปนี ้

สมมติฐานท่ี 2.1  นักท่องเท่ียวชาตินานาชาติท่ีมีเพศแตกต่างกันมีการรับรู้ภาพลักษณ์อาหาร
ไทยแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.2  นักท่องเท่ียวชาตินานาชาติท่ีมีอายุแตกต่างกันมีการรับรู้ภาพลักษณ์อาหาร
ไทยแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.3  นักท่องเท่ียวชาตินานาชาติท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการรับรู้
ภาพลักษณ์อาหารไทยแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.4  นักท่องเท่ียวชาตินานาชาติท่ีมีรายได้แตกต่างกันมีการรับรู้ภาพลักษณ์อาหาร
ไทยแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.5  นักท่องเท่ียวชาตินานาชาติท่ีมีภูมิล าเนาแตกต่างกันมีการรับรู้ภาพลักษณ์
อาหารไทยแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.6  นักท่องเท่ียวชาตินานาชาติท่ีมีจ านวนวันท่ีพ านักในประเทศไทยแตกต่างกันมี
การรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.7  นักท่องเท่ียวชาตินานาชาติท่ีมีจ านวนครั้งท่ีมาท่องเท่ียวในประเทศไทย
แตกต่างกันมีการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 3   การรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยของนักท่องเท่ียวชาวจีนมีผลต่อการบริโภค
อาหารไทยซ้ า 

สมมติฐานท่ี 4   การรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยของนักท่องเท่ียวชาวจีนมีผลต่อความพึงพอใจใน 
การบริโภคอาหารไทย 

สมมติฐานท่ี 5   การรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยของนักท่องเท่ียวนานาชาติมีผลต่อการบริโภค
อาหารไทยซ้ า 

สมมติฐานท่ี 6   การรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยของนักท่องเท่ียวนานาชาติมีผลต่อความพึงพอใจ
ในการบริโภคอาหารไทย 

สมมติฐานท่ี 7   ความพึงพอใจในการบริโภคอาหารไทยมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจใน 
การท่องเท่ียวประเทศไทยของนักท่องเท่ียวชาวจีน 

สมมติฐานท่ี 8   ความพึงพอใจในการบริโภคอาหารไทยมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจใน 
การท่องเท่ียวประเทศไทยของนักท่องเท่ียวนานาชาติ 

 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในบทนี้ประกอบด้วย 4 ส่วนคือ 
2.1  ความหมายของการรับรู้ 
2.2  ความหมายของภาพลักษณ์ 
2.3  แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวกับภาพลักษณ์ด้านอาหาร 
2.4  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
2.5  อาหารไทยท่ีนิยม 

 

2.1 ความหมายของการรับรู้  

การรับรู้ (Perception) ของผู้บริโภคคือกระบวนการทางจิตใจท่ีบุคคลประสบเมื่อท าการเลือก  
จัดระเบียบ และแปลผลข้อมูลในรูปแบบท่ีมีความหมาย (Rollinson, 2005; Schiffman and Kanuk, 
2007) กระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคลขึ้นกับความจ าเป็น การให้คุณค่า และความคาดหวังของแต่ 
ละบุคคล (Robbins and Judge, 2008)  การรับรู้ยังขึ้นอยู่กับ ประสบการณ์ท่ีผ่านมา ความเช่ือและ
อารมณ์ของบุคคลด้วย (Vujic, S., 2008). ดังนั้นการรับรู้จึงมีบทบาทส าคัญต่อการกระท า ทัศนคติ 
ความเช่ือ   และการตัดสินใจซื้อ ของผู้บริโภค (Kotler et al., 2006) 

2.2 ความหมายของภาพลักษณ์ (Image) 

ภาพลักษณ์ (image) หมายถึง ความประทับใจท้ังหมดท่ีเกี่ยวข้อง ความรู้ อารมณ์  คุณค่า 
และความเช่ือ (Jenkins, O.H., 1999). ภาพลักษณ์ หมายถึง ความเช่ือ ความคิด  และความประทับใจ
ท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง เช่นสถานท่ีหรือจุดหมายปลายทาง (Baloglu and Brinberg,1997) 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว (Tourists’ Satisfaction) กับ
ภาพลักษณ์ด้านอาหาร 

ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกยินดี หรือผิดหวังซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบความคาดหวัง 
กับคุณค่าท่ีได้รับจากสินค้า และ/หรือบริการ (Kotler, 2016)   

องค์การท่องเท่ียวโลกได้นิยามความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวว่าเป็นแนวคิดทางจิตวิทยา  
ซึ่งรวมความรู้สึกจากการได้รับเมื่อเทียบส่ิงท่ีนักท่องเท่ียวคาดหวังว่าจะได้รับจากสินค้าหรือบริการท่ี  
เขาสนใจ ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว ท่ีมี ต่อสถานท่ีท่องเท่ียวขึ้นอยู่กับกิจกรรมต่าง ๆ  
ท่ีนักท่องเท่ียวเข้าร่วมเมื่ออยู่สถานท่ีนั้น(Yu & Goulden, 2006)  งานวิจัยท่ีผ่านมาพบว่าปัจจัยท่ี 
ควบคุมได้และควบคุมไม่ได้หลายอย่างเช่นส่ิงแวดล้อมทางธรรมชาติ วิวทิวทัศน์ วัฒนธรรม อากาศ 
ความสะอาด  กิจกรรมบันเทิง อาหารท้องถิ่นเป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนดความพึงพอใจของ
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นักท่องเท่ียวความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวถือเป็นปัจจัยช้ีน าท่ีส าคัญท่ีจะท าให้นักท่องเท่ียวแนะน า
หรือกลับมาเยือนสถานท่ีท่องเท่ียวแห่งนั้นอีก (Hui, et al., 2007; Yoon & Uysal, 2005)  

มีหลายประเทศได้น าเอาอาหารท้องถิ่นมาใช้ในการท าการตลาดเพื่อเพิ่มนักท่องเท่ียวให้แก่
ประเทศของตน เช่น ประเทศสิงคโปร์ รัฐบาลได้พัฒนาการตลาดอาหารสิงคโปร์แนวใหม่เพื่อจะดึงดูด
นักท่องเท่ียวให้เข้ามาบริโภคอาหารในประเทศตน โดยพยายามปรับรสอาหารผสมระหว่างรสชาติ
ตะวันออกและตะวันตกเข้าด้วยกัน (Scarpato, 2002)  งานวิจัยของ Kivela nad Crotts (2006) 
พบว่าฮ่องกงถูกรับรู้จากนักท่องเท่ียวว่าเป็นจุดหมายปลายทางท่ีมีความน่าดึงดูดใจด้านอาหาร ความมี
ลักษณะเฉพาะของอาหารท้องถิ่นสามารถส่งเสริมภาพลักษณ์ของประเทศนั้น  Richards (2002) พบว่า
มีความสัมพันธ์ระหว่างอาหารท้องถิ่นกับประเทศจุดหมายปลายทาง เนื่องจากประเทศใช้อาหารเป็น
ผลิตภัณฑ์ในการดึงดูดใจนักท่องเท่ียว ถ้านักท่องเท่ียวพึงพอใจกับอาหารท่ีน าเสนอ อาหารท้องถิ่น
สามารถใช้เป็นส่ิงดึงดูดใจนักท่องเท่ียวให้กลับมาสถานท่ีเดิมอีก   การสร้างภาพลักษณ์ของอาหารใน
ทางบวกต่อจิตใจนักท่องเท่ียวมีบทบาทส าคัญต่อความต้ังใจในการกลับมาแหล่งท่องเท่ียวนั้น และการ
แนะน าแก่บุคคลอื่น   Ryu & Jang (2006) และ Kivela & Crotts (2006)พบความสัมพันธ์อย่างสูง
ระหว่างความพึงพอใจโดยรวมของนักท่องเท่ียวกับประสบการณ์ด้านอาหาร 

2.4  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

Chang, Kivela, and Mak (2010)  ท าวิจัยเรื่อง “ Food Preferences of Chinese Tourists.” 
งานวิจัยนี้มุ่งท่ีจะท าความเข้าใจความชอบอาหารของนักท่องเท่ียวชาวจีนเมื่อท่องเท่ียวในประเทศ
ออสเตรเลีย ใช้วิธี on-site participant observations และวิธี focus group interviews ผลการวิจัย
พบว่าเขาแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 3 กลุ่ม คือ observer, browser, and participator  Observers 
ตามปกติจะสนใจอาหารท้องถิ่นเนื่องจากพวกเขาเห็นว่าการรับประทานอาหารท้องถิ่นระหว่าง
ท่องเท่ียวถือเป็นโอกาสทางการเรียนรู้ และการศึกษา และเป็นวิธีการท่ีจะเรียนรู้วัฒนธรรมท้องถิ่น แต่
พวกเขายังผูกพันกับอาหารจีน และไม่สามารถแยกจากพฤติกรรมการทานอาหารปกติ เขาจะลองทาน
อาหารท้องถิ่นแต่ถ้ามีโอกาสจะเลือกทานอาหารจีนระหว่างการเดินทาง  พวกเขามีความกังวลกับ
อาหารท้องถิ่นท่ีไม่คุ้นเคย และมีความจ าเป็นท่ีจะหารูปแบบท่ีคุ้นเคยจากอาหารจีนเพื่อจะเพิ่มความ
อร่อย (ตามวัฒนธรรมของชาวจีน) ดังนั้น appetizing assurance และ familiar flavor เป็นปัจจัย
ส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อความชอบอาหาร พวกเขาชอบการผสมอาหารจีน และ อาหารท้องถิ่นในการมี
ประสบการณ์อาหารอื่นของวัฒนธรรมท้องถิ่น โดยสรุป observers รับรู้ประสบการณ์ในการทาน
อาหารระหว่างการท่องเท่ียวเป็นประสบการณ์การท่องเท่ียวสูงสุด แต่จะสังเกต และตรวจสอบ 
วัฒนธรรมอาหารท้องถิ่นมากกว่าจะด่ืมด่ า  ส าหรับกลุ่ม browsers เห็นว่าประสบการณ์ในการทาน
อาหารระหว่างท่องเท่ียวเป็นเรื่องบังเอิญ ไม่ต้ังใจ และพวกเขาไม่เห็นเป็นเรื่องส าคัญในการเลือกอาหาร
ระหว่างการเดินทาง พวกเขาไม่ถือว่าอาหารเป็นปัจจัยหลักในการก าหนดความพอใจในการเดินทาง 
และพวกเขาถืออาหารเป็นประสบการณ์สนับสนุนการท่องเท่ียวไม่ใช่ประสบการณ์หลัก  ส าหรับกลุ่ม 
participators เป็นพวกท่ีถือว่าประสบการณ์การทานอาหารระหว่างท่องเท่ียวเป็นโอกาสในการเรียนรู้ 
และเป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพท่ีจะเรียนรู้วัฒนธรรมท้องถิ่น  กลุ่มนี้ยินดีท่ีจะทานอาหารท้องถิ่น แม้ว่าจะ
ต่างจากคุณค่า หรือรสชาติท่ีชอบตามวัฒนธรรมของตนเอง กลุ่มนี้ยินดีท่ีจะละท้ิงพฤติกรรมการทาน
อาหารท่ีเคยชินเพื่อท่ีจะสัมผัสวัฒนธรรมอาหารท้องถิ่นที่แท้จริง  

Nam, J. and Lee, T. J. (2011)  ท าวิ จัยเรื่อง “Foreign Travelers’ Satisfaction with 
Traditional Korean restaurants “งานวิจัยนี้มีวัตุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึง
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พอใจของนักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมีต่อภัตตาคารอาหารเกาหลีใช้ Modified SERVQUAL Scale เก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 181 คน ผลการศึกษาพบว่าสามองค์ประกอบของคุณภาพการบริการ (สัมผัส
ไม่ได้   สัมผัสได้ และอาหาร) เช่นเดียวกับความคาดหวังและความคุ้มค่าของเงินมีอิทธิพลในทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมีต่อภัตตาคาร ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวมีอิทธิพลใน
ทางบวกต่อความต้ังใจท่ีจะกลับมาใช้บริการอีก และความต้ังใจท่ีจะแนะน าบุคคลอื่นให้มาใช้บริการ 
งานวิจัยนี้มีข้อเสนอแนะดังนี้ ภัตตาคารควรจัดหา คัดเลือก และอบรมพนักงานให้สามารถส่ือสารกับ
ลูกค้าชาวต่างชาติในภาษาอื่นได้นอกจากภาษาเกาหลี และควรตอบสนองรวดเร็ว รายการอาหารควร
ออกแบบเมนูท่ีเข้าใจง่ายส าหรับชาวต่างชาติ เมนูควรมีค าบรรยายเป็นภาษาอื่น ควรมีราคา และ
รูปภาพ ร้านอาหารเกาหลีควรมุ่งท่ีส่ิงท่ีจับต้องได้เช่นการออกแบบ บรรยากาศของส่ิงแวดล้อมรวมทั้ง
อุปกรณ์  การวางส่ิงอ านวยความสะดวก แสงสว่าง สี และเพลง และการออกแบบท่ีสามารถสนองความ
พอใจของนักท่องเท่ียวต่างชาติ  การตกแต่งภาพ และเครื่องตกแต่งทางวัฒนธรรม  ควรท า
แบบสอบถามลูกค้าถึงประสบการณ์ท่ีได้รับจากร้านอาหารเมื่อเทียบกับความคาดหวัง  ภัตตาคาร
อาหารเกาหลีควรทราบถึงราคาอาหารอ้างอิงในใจลูกค้า เพื่อจะได้ตัดสินใจว่าราคาช่วงใดท่ีควรจะต้ัง 

Chi, Chua, Othman, and Karim ( 2013)  วิ จั ย เ รื่ อ ง  “  Investigating the Structural  
Relationships Between Food Image, Food Satisfaction, Culinary Quality, and Behavioral 
Intentions: The Case of Malaysia. งานวิจัยนี้มีวัตุประสงค์เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้
ภาพลักษณ์อาหารของนักท่องเท่ียว ความพึงพอใจในอาหาร  คุณภาพของอาหาร และความต้ังใจเชิง
พฤติกรรม ใช้ SEM ดูความสัมพันธ์ ประชากรคือนักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมีประสบการณ์ในการ
รับประทานอาหารมาเลเซียระหว่างท่องเท่ียวในประเทศมาเลเซีย กลุ่มตัวอย่างจ านวน 245 คน ผล
การศึกษาพบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ของอาหารมีอิทธิพลทางตรงกับความพอใจในอาหาร และ
ประสบการณ์ด้านคุณภาพอาหาร   ภาพลักษณ์ด้านอาหารมีอิทธิพลต่อความต้ังใจของนักท่องเท่ียวผ่าน
คุณภาพอาหาร ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวที่มีต่อประสบการณ์ด้านอาหารมีผลทางตรงต่อการรับรู้
คุณภาพจากประสบการณ์อาหาร และความต้ังใจเชิงพฤติกรรม  ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของ
นักท่องเท่ียวมีความสัมพันธ์ทางตรงกับการประเมินคุณภาพด้านอาหาร การศึกษานี้มีข้อสรุปว่าอาหาร
เป็นส่ิงส่งเสริมท่ีจ าเป็นส าหรับการท่องเท่ียวเนื่องจากความสามารถในการมีอิทธิพลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ ความพอใจในอาหาร และคุณภาพอาหาร 

Björk & Kauppinen- Räisänen ( 2016)  ท า วิ จั ย เ รื่ อ ง   “  Local food:  a source for 
destination attraction” งานวิ จัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อส ารวจพฤติกรรมเกี่ยวกับอาหารของ
นักท่องเท่ียวโดยมุ่งท่ีตลาดอาหารท้องถิ่น  เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามตัวอย่างจากนักท่องเท่ียว
จ านวน 158 คน สถิติท่ีใช้ได้แก่ ANOVA  ผลการศึกษาพบว่ามีพฤติกรรมเกี่ยวกับการท่องเท่ียวสาม
แบบ  กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นพวกยึดมั่น (committed)  เห็นว่าอาหารเป็นส่ิงจ าเป็นส าหรับการเลือกแหล่ง
ท่องเท่ียว  กลุ่มตัวอย่างหาข้อมูลเกี่ยวกับอาหารก่อนการเดินทาง  และกลุ่มตัวอย่างให้คุณค่าเกี่ยวกับ
ความเป็นต้นต าหรับ ความใหม่ และความเป็น ท้องถิ่น เช่นเดียวกับความเป็นของด้ังเดิม และ
ลักษณะเฉพาะของอาหารท้องถิ่น ซึ่งมีผลกับความพึงพอใจในการท่องเท่ียว กลุ่มท่ีสองคือพวกสนุก 
(Enjoyers) มีทัศนคติท่ีผ่อนคลาย ท าไปเรื่อย ๆ ไม่ต้ังใจ ไม่เป็นทางการเกี่ยวกับอาหาร พวกเขามองว่า
อาหารมีความส าคัญรูปแบบหนึ่งของวันหยุดของพวกเขา  ส าหรับพวกอยู่รอด (Survivors) อาหาร
ท้องถิ่นของประเทศจุดหมายปลายทางแค่สนองความต้องการทางร่างกาย 
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Tsai, C. (2016) ท าวิจัยเรื่อง “ Memorable Tourist  Experiences and Place Attachment 
when Consuming Local Food งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ท่ีจะสร้างโมเดลประสบการณ์การท่องเท่ียว
ท่ีน่าจดจ า ความผูกพันกับสถานท่ี และความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการรับประทานอาหารท้องถิ่น เก็บ
ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากนักท่องเท่ียวจ านวน 376 คนท่ีมาท่องเท่ียวไต้หวัน ผลการวิจัยพบว่า
ประสบการณ์ในการทานอาหารท้องถิ่นสามารถสร้างความทรงจ าท่ีไม่ลืมในทางบวก  และความทรงจ า
ในทางบวกสามารถเพิ่มความผูกพันกับแหล่งท่องเท่ียวนั้น และความต้ังใจเชิงพฤติกรรม  งานวิจัยนี้มี
ข้อเสนอว่าถ้าองค์กรต้องการใช้อาหารท้องถิ่นเป็นหลักในการท าการตลาดการท้องถิ่น พวกเขาควร
ตรวจสอบอาหารและทรัพยากรการท่องเท่ียว (เช่นภัตตาคาร ตลาดเกษตรกร ตลาดปลา หรือฟาร์ม
สินค้าเกษตร หรือโรงงานแปรรูปอาหาร เทศกาลอาหาร บทเรียนการทดลองท าอาหารท้องถิ่น) ควรให้
ค าแนะน าท่ีเหมาะสมทางด้านเทคโนโลยี หรือโปรแกรมทางการตลาดส าหรับทรัพยากรแหล่านั้น เพิ่ม
ลักษณะทางวัฒนธรรมของอาหารเหล่านั้น และปรับปรุงคุณภาพการบริการ องค์กรเหล่านั้นควรเสนอ
แพ็คเก็จทัวร์ประกอบด้วยสถานท่ีท้องถิ่นท่ีนักท่องเท่ียวสามารถรับทราบถึงวัฒนธรรมโดยการลองทาน
อาหารท้องถิ่น ซึ่งจะท าให้บอกถึงลักษณะของท้องถิ่น และความคุ้นเคยกับสถานท่ี ตลอดจนความ
ผูกพันธ์กับสถานท่ีนั้น นอกจากนั้นองค์กรควรสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับลักษณะทางวัฒนธรรม และ
อาหารท้องถิ่น ในขณะท่ีสร้างระบบประเมินคุณภาพอาหารท้องถิ่น และควรจัดโปรแกรมเกี่ยวกับ
อาหารท้องถิ่นเพื่อท่ีนักท่องเท่ียวจะได้เรียนรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรมอาหารท้องถิ่น และประสบการณ์การ
ทานอาหารท่ีน่าพอใจ องค์กรควรเน้น หรือสร้างความแตกต่างลักษณะเฉพาะ และเนื้อหาในการโฆษณา
วัฒนธรรมอาหารท้องถิ่นของแหล่งท่องเท่ียว และสร้างยี่ห้ออาหารส าหรับท้องถิ่นเพื่อเพิ่มการกลับมา
เท่ียวใหม่ของนักท่องเท่ียวหรือการบอกต่อ องค์การเกี่ยวกับการท่องเท่ียวควรจัดให้มีข้อความทาง
การตลาดเกี่ยวกับแหล่งท่องเท่ียวในทีวีโปรแกรม แม็กกาซีน หรือหนังสือท่ีแสดงเกี่ยวกับอาหารท้องถิ่น 
หรือควรพัฒนาโซเชียลมีเดีย (เช่น บล็อค หรือเฟสบุ้ค ซึ่งแสดงเกี่ยวกับอาหารท้องถิ่น) เพื่อชักชวนให้
คนมาเย่ียมแหล่งท่องเท่ียวเพิ่มประสบการณ์เกี่ยวกับอาหาร 

2.5  อาหารไทยที่นิยม 

อาหารไทยท่ีเป็นท่ีนิยมของนักท่องเท่ียวต่างชาติ ได้แก่ รายการอาหารดังต่อไปนี้ 

1. ต้มย ากุ้ง ต้มย ากุ้งเป็นอาหารพื้นเมืองท่ีคนไทยคุ้นเคยดี เพราะมีให้รับประทานทุกภาคและ
เป็นท่ีนิยมส าหรับชาวต่างชาติด้วย ต้มย ากุ้งเป็นอาหารท่ีครบรส คือ เปรี้ยว เค็ม เผ็ด หวานเล็กน้อย 

วิธีการท า เริ่มจากน าเครื่องพริกแกงต้มย าส าเร็จรูป ท าจากการบดส่วนประกอบของสมุนไพร
เครื่องต้มย า น าไปผัดในน้ ามันเติมด้วยเครื่องปรุงรสและอื่น ๆ ท่ีช่วยถนอมอาหาร และเติมเนื้อกุ้งลงไป 
(วิกิพีเดีย.2561) 

2. ส้มต า ส้มต า เป็นอาหารปรุงมาจากการท าต าส้ม คือการท าให้เปรี้ยว ปรุงโดยน ามะละกอ
ดิบท่ีสับแล้วฝานหรือขูดเป็นเส้นมาต าในครกเป็นหลัก พร้อมด้วยวัตถุดิบอื่นๆ คือ มะเขือเทศลูกเล็ก 
มะเขือสีดา มะเขือเปราะ พริกสดหรือพริกแห้ง ถั่วฝักยาว กระเทียม และปรุงรสด้วยน้ าตาลปี๊บและ
น้ าปลา มะนาว (วิกิพีเดีย.2561) 

3. ผัดไทย ผัดไทยโดยท่ัวไปจะใช้ก๋วยเต๋ียวเส้นเล็กมาผัดด้วยไฟแรงกับไข่ ใบกุยช่ายสับ ถั่วงอก 
หัวไชโป๊สับ เต้าหู้เหลือง ถั่วลิสงค่ัว และกุ้งแห้ง ปรุงรสด้วยพริก น้ าปลา และน้ าตาล เสิร์ฟพร้อมกับ
มะนาว ใบกุยช่าย ถั่วงอกสด และหัวปลีเป็นเครื่องเคียง บางท่ีอาจจะใช้เส้นจันท์ซึ่งเหนียวกว่าก๋วยเต๋ียว
เส้นเล็ก เรียกว่า "ผัดไทยเส้นจันท์" หรือใช้วุ้นเส้น เรียกว่า "วุ้นเส้นผัดไทย(วิกิพีเดีย.2561) 



 

บทท่ี 3 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 

3.1  วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อน ามาวิเคราะห์ แบ่งออกเป็น 2 ประเภทดังนี้ 
1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลนักท่องเที่ยวชาวจีน 

และนักท่องเที่ยวนานาชาติโดยใช้แบบสอบถาม 
2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการศึกษาค้นคว้าจากข้อมูลที่มีผู้รวบรวมไว้ทั้ง

หน่วยงานของรัฐและเอกชน ได้แก่ ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต บทความและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

3.1.1 ประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้แบ่งเป็นสองกลุ่ม กลุ่มที่หนึ่ง คือ นักท่องเที่ยวชาวจีน กลุ่ม
ที่สอง คือ นักท่องเที่ยวนานาชาติ  

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ กลุ่มที่ 1 คือนักท่องเที่ยวชาวจีน กลุ่มที่ 2 คือนักท่องเที่ยว
นานาชาติ ที่มีประสบการณ์ในการบริโภคอาหารไทย ผู้ศึกษาได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

โดยใช้สูตรไม่ทราบจ านวนประชากรของ  W.G. Cochranโดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่น
ร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ซึ่งสูตรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 
 

n =
P(1 − P)(Z)2

E2
 

 
เมื่อ n แทน ขนาดตัวอย่าง  
 P แทน สัดส่วนของประชากรเท่ากับ 0.5 
 Z แทน ระดับความเชื่อม่ันที่ร้อยละ 95 (ระดับ 0.05) 
 E แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น = 0.05 

 

n =
(0.5)(1 − 0.5)(1.96)2

0.052
 

 
                       = 384.16 

ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วยนักท่องเที่ยวชาวจีน 390 คน และ
นักท่องเที่ยวนานาชาติจ านวน 390 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) ณ 
สนามบินสุวรรณภูมิ 
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3.2 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามท าการวิเคราะห์โดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive 
Statistics) แสดงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

2. การรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทย ลักษณะค าตอบเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) 

ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น 
 5 เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 เห็นด้วยมาก 
 3 เห็นด้วยปานกลาง 
 2 เห็นด้วยน้อย 
 1 เห็นด้วยน้อยที่สุด 

การพิจารณาระดับความคิดเห็นของแต่ละค าถาม ท าได้โดยพิจารณาค่าหาเฉลี่ยของคะแนนที่ได้  
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2544) 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น = 
จ านวนช้ัน

พิสัย  

 = 0.80
5
1-5
  

ค่าคะแนนเฉลี่ย     4.21-5.00    หมายถึง   เห็นด้วยมากที่สุด 
ค่าคะแนนเฉลี่ย     3.41-4.20    หมายถึง     เห็นด้วยมาก 
ค่าคะแนนเฉลี่ย     2.61-3.40    หมายถึง     เห็นด้วยปานกลาง 
ค่าคะแนนเฉลี่ย     1.81-2.60    หมายถึง     เห็นด้วยน้อยต่ า 
ค่าคะแนนเฉลี่ย     1.00- 1.80   หมายถึง    เห็นด้วยน้อยที่สุด 
3. จากนั้นใช้การวิเคราะหอ์งค์ประกอบ( factor analysis )เพ่ือรวมตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กัน

สูงไว้เป็นกลุ่มเดียวกันเพ่ือให้ไดก้ลุม่ตัวแปรต่าง ๆ ทีเ่ป็นภาพลักษณ์อาหารไทย 
4. ใช้การวิเคราะห์ ความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) เพ่ือศึกษาความแตกต่าง

ของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์อาหารไทย 
5. ใช้สถิติ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย

เป็นรายคู ่
6. ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณ( Multiple regression analysis )เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์

อาหารไทยที่มีผลต่อการบริโภคอาหารไทยและความตั้งใจซื้อซ้ า 
7. ใช้การทดสอบไคสแควร์ (Chi-square test) เพ่ือวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างความพึง

พอใจในการบริโภคอาหารไทยกับความพึงพอใจในการท่องเที่ยวประเทศไทย 



บทที่ 4  

ผลการวิจัย 

 
ผลงานวิจัยเรื่องภาพลักษณ์อาหารไทยในสายตาชาวต่างชาติแบ่งออกเป็น 8 ส่วนดังต่อไปนี้ 

4.1  ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวชาวจีน 
4.2  การรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวชาวจีน 
4.3  เปรียบเทียบการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยของนักท่องเท่ียวชาวจีนจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
4.4  ทดสอบสมมุติฐานภาพลักษณ์อาหารไทยท่ีมีต่อความต้ังใจซื้อซ้ าของนักท่องเท่ียวชาวจีน 
4.5  ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวนานาชาติ 
4.6  การรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยของนักท่องเท่ียวนานาชาติ 
4.7  เปรียบเทียบการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวนานาชาติ 

ท่ีจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
4.8  ภาพลักษณ์อาหารไทยท่ีมีต่อความต้ังใจซื้อซ้ าของนักท่องเท่ียวนานาชาติ 

4.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวชาวจีน  

4.1.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างจ านวน 390 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 

262 คน คิดเป็นร้อยละ 67.2  เป็นเพศชายจ านวน 128 คนคิดเป็นร้อยละ 32.8 (ตารางท่ี 4.1) 
ตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
หญิง 262 67.2 
ชาย 128 32.8 
รวม 390 100.0 

4.1.2 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 

51.5รองลงมาอายุ 31-40 ปีจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 (ตารางท่ี 4.2) 
ตารางที่ 4.2  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 20 ปี 36 9.2 
21-30 201 51.5 
31-40 65 16.7 
41-50 18 4.6 
51-60 28 7.2 
มากกว่า 60  ปี 42 10.8 
รวม 390 100.0 
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4.1.3 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพ 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 
59.2  รองลงมาสมรสแล้ว จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 39.7 (ตารางท่ี 4.3) 
ตารางที่ 4.3  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 231 59.2 
สมรส 155 39.7 
หม้าย/หย่าร้าง 4 1.0 

รวม 390 100.0 
 

4.1.4 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 205 คน  
คิดเป็นร้อยละ 52.6  รองลงมาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8  (ตารางท่ี 4.4) 
 

ตารางที่ 4.4  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี 124 31.8 
ปริญญาตร ี 205 52.6 
สูงกว่าปริญญาตร ี 61 15.6 

รวม 390 100.0 
 

4.1.5 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ต่อเดือน 6,000-7,999 หยวน มากท่ีสุด จ านวน 96 
คน คิดเป็นร้อยละ 24.6 รองลงมา 4,000-5,999 หยวน และมากกว่า 14,000  หยวน จ านวน 67 คน
เท่ากับ คิดเป็นร้อยละ 17.2  (ตารางท่ี 4.5) 

ตารางที่ 4.5  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับรายได้ 
ระดับรายได้  (หยวน) จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า หรือเท่ากับ 1,999 หยวน 9 2.3 
2,000-3,999  62 15.9 
4,000-5,999 67 17.2 
6,000-7,999 96 24.6 
8,000-9,999 49 12.6 
10,000-11,999 28 7.2 
12,000-13,999 12 3.1 
มากกว่า 14,000 67 17.2 

รวม 390 100.0 
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4.1.6 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทมากท่ีสุด จ านวน 158 คน คิดเป็น
ร้อยละ 40.5รองลงมาคือนักศึกษา จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7  (ตารางท่ี 4.6) 
ตารางที่ 4.6  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
พนักงานบริษัท 158 40.5 
นักศึกษา 77 19.7 
เกษียณ 54 13.8 
รับราชการ 35 9.0 
รับจ้าง 34 8.7 
แม่บ้าน 14 3.6 
อื่น ๆ (หลายอาชีพ) 18 4.6 

รวม 390 100.0 
 

4.1.7  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจ านวนวันท่ีพักในประเทศไทย 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่พักในประเทศไทย 4-7 วัน จ านวน 205 คน 
คิดเป็นร้อยละ 52.6 รองลงมา 1-3 วัน และ 8-14 วัน จ านวน 60 คนเท่ากันคิดเป็นร้อยละ 15.4  
(ตารางท่ี 4.7) 
ตารางที่ 4.7  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจ านวนวันท่ีพักในประเทศไทย 

จ านวนวันท่ีพักในประเทศไทย จ านวน (คน) ร้อยละ 
1-3  60 15.4 
4-7 205 52.6 
8-14 60 15.4 
15-21 29 7.4 
22-30 5 1.3 
มากกว่า 1 เดือน 31 7.9 

รวม 390 100.0 
 

4.1.8 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามครั้งท่ีมาท่องเท่ียวในประเทศไทย 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างเดินทางมาประเทศไทยครั้งแรกมากท่ีสุด จ านวน 173 คน 
คิดเป็นร้อยละ 44.4  รองลงมาเดินทางมาประเทศไทยมากกว่า 3 ครั้ง จ านวน 91 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 23.3  โดยกลุ่มตัวอย่างมาท่องเท่ียวในประเทศไทยมากกว่า 1 ครั้ง  จ านวน 217 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 55.6   (ตารางท่ี 4.8) 
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ตารางที่ 4.8 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจ านวนครั้งท่ีมาเท่ียวในประเทศไทย 
จ านวนครั้งท่ีมาเท่ียว จ านวน (คน) ร้อยละ 

1 ครั้ง  173 44.4 
2 ครั้ง 89 22.8 
3 ครั้ง 37 9.5 
มากกว่า 3 ครั้ง 91 23.3 

รวม 390 100.0 
 

4.1.9 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจ านวนเพื่อนร่วมเดินทาง 

จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีเพื่อนร่วมเดินทาง 4 คนมากท่ีสุด จ านวน 91 คน คิดเป็น
ร้อยละ 23.3รองลงมา 2 คน จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8  (ตารางท่ี 4.9) 

ตารางที่ 4.9  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจ านวนเพื่อนร่วมเดินทาง 
จ านวนเพื่อนท่ีร่วมเดินทาง จ านวน (คน) ร้อยละ 

1 คน 46 11.8 
2 คน 81 20.8 
3 คน 83 21.3 
4 คน 91 23.3 
5-7 คน 51 13.1 
มากกว่า 8 คน 38 9.7 

รวม 390 100.0 
 

4.1.10 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภทเพื่อนร่วมเดินทาง 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างเดินทางกับเพื่อนและญาติมากท่ีสุด จ านวน 154 คน คิดเป็น
ร้อยละ 39.5 รองลงมา คือไม่มีผู้ร่วมเดินทาง จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3  (ตารางท่ี 4.10) 

ตารางที่ 4.10  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภทเพื่อนร่วมเดินทาง 
ประเภทเพื่อนร่วมเดินทาง จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพื่อนและญาติ 154 39.5 
ไม่มี  79 20.3 
คู่สมรส 53 13.6 
คู่สมรสและลูก 31 7.9 
เพื่อนร่วมงาน 34 8.7 
ลูก 16 4.1 
คนรัก 23 5.9 

รวม 390 100.0 
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4.1.11 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการเดินทาง 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการเดินทางเพื่อท่องเท่ียวพักผ่อน
หย่อนใจ จ านวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ72.8 รองลงมาคือหลายวัตถุประสงค์ จ านวน 61 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.6  (ตารางท่ี 4.11) 

ตารางที่ 4.11  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการเดินทาง 
วัตถุประสงค์ในการเดินทาง จ านวน (คน) ร้อยละ 

ท่องเท่ียวพักผ่อนหย่อนใจ 284 72.8 
หลายวัตถุประสงค์ 61 15.6 
เย่ียมญาติ 27 6.9 
ธุรกิจ 18 4.6 

รวม 390 100.0 
 

4.1.12 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานท่ีท่ีบริโภคอาหารไทย 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างบริโภคอาหารไทยในโรงแรมมากท่ีสุด จ านวน 91 คน 
คิดเป็นร้อยละ23.3 รองลงมาคือ ภัตตาคารท่ีได้รับค าแนะน า จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8   
(ตารางท่ี 4.12) 

ตารางที่ 4.12  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานท่ีท่ีรับประทานอาหารไทย 
จ านวนเพื่อนร่วมเดินทาง จ านวน (คน) ร้อยละ 

ภัตตาคารในโรงแรม 91 23.3 
ภัตตาคารท่ีได้รับค าแนะน า 89 22.8 
ร้านอาหารแบบจานด่วน 83 21.3 
ร้านอาหารต้ังขายริมถนน 81 20.8 
ตลาดกลางคืน 46 11.8 

รวม 390 100.0 
 

4.1.13  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามชนิดอาหารท่ีกลุ่มตัวอย่างมีประสบการณ์ 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีประสบการณ์ในการบริโภคต้มย ากุ้งมากท่ีสุด จ านวน  
94  ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 20.9 รองลงมาคือ ผัดไทย จ านวน 78 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 17.4    
(ตารางท่ี 4.13) 
ตารางที่ 4.13  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามชนิดอาหารท่ีกลุ่มตัวอย่างมีประสบการณ์ 

ชนิดอาหาร จ านวน (ค าตอบ) ร้อยละ 
ต้มย ากุ้ง 94 20.9 
ผัดไทย 78 17.4 
ส้มต า 72 16.1 
ต้มข่าไก่ 50 11.2 
แกงเขียวหวาน 39 8.7 
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ตารางที่ 4.13  (ต่อ) 
ชนิดอาหาร จ านวน (ค าตอบ) ร้อยละ 

ผัดกระเพรา 31 6.9 
ไก่ผัดเม็ดมะม่วงหิมพานต์ 25 5.6 
แกงพะแนง 14 3.1 
แกงมัสมั่น 18 4.0 
หมูหรือไก่สะเต๊ะ 27 6.0 

รวม 448 100.0 
หมายเหตุ : ตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ 
 

4.2 การรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวชาวจีน 

4.2.1 การรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทย 

กลุ่มตัวอย่างรับรู้ภาพลักษณ์ว่าอาหารไทยมีลักษณะเฉพาะ รองลงมาคือ อาหารไทยเป็นส่วน
หนึ่งของมรดกทางวัฒนธรรม อาหารไทยเป็นที่นิยม และอาหารไทยเป็นของแท้ด้ังเดิม (ตารางท่ี 4.14) 

ตารางที่ 4.14  การวิเคราะห์การรับรู้ของนักท่องเท่ียวที่มีต่อภาพลักษณ์อาหารไทย 

ท่านเห็นด้วยว่าอาหารไทย เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

เห็นด้วย 
มาก 

เห็นด้วย
มากท่ีสุด รวม X  SD ความ

คิดเห็น 
อาหารไทยมีลักษณะเฉพาะ 2 

(0.5) 
10 

(2.6) 
42 

(10.8) 
268 

(68.7) 
68 

(17.4) 
390 

(100.0) 
4.18 .65 เห็นด้วย

มาก 
อาหารไทยเป็นส่วนหน่ึงของ
มรดกทางวัฒนธรรม 

4 
(1.0) 

5 
(1.3) 

50 
(12.8) 

243 
(62.3) 

88 
(22.6) 

390 
(100.0) 

4.01 .71 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยเป็นท่ีนิยม 2 
(0.5) 

4 
(1.0) 

67 
(17.2) 

230 
(59.0) 

87 
(22.3) 

390 
(100.0) 

4.02 .70 เห็นด้วย
มาก 

 อาหารไทยเป็นของแท้ด้ังเดิม 2 
(0.5) 

10 
(2.6) 

42 
(10.8) 

268 
(68.7) 

68 
(17.4) 

390 
(100.0) 

4.0 .66 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยเป็นท่ีรู้จัก 2 
(0.5) 

8 
(2.1) 

57 
(14.6) 

244 
(62.6) 

79 
(20.3) 

390 
(100.0) 

4.0 .69 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยมีรสเผ็ด 1 
(0.3) 

5 
(1.3) 

57 
(14.6) 

257 
(65.9) 

70 
(17.9) 

390 
(100.0) 

4.0 .63 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยน าเสนอ
ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม 

2 
(0.5) 

5 
(1.3) 

71 
(18.2) 

228 
(58.5) 

84 
(21.5) 

390 
(100.0) 

3.99 .70 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยมีรสชาติอร่อย 3 
(0.8) 

6 
(1.5) 

71 
(18.2) 

224 
(57.4) 

86 
(22.1) 

390 
(100.0) 

3.98 .73 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยมีมาต้ังแต่ด้ังเดิม 2 
(0.5) 

10 
(2.6) 

78 
(20.0) 

209 
(53.6) 

91 
(23.3) 

390 
(100.0) 

3.97 .76 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยมีความสัมพันธ์กับ
ประวัติศาสตร์ไทย 

2 
(0.5) 

2 
(0.5) 

81 
(20.8) 

228 
(59.5) 

77 
(19.7) 

390 
(100.0) 

3.96 .68 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยคุ้มค่าเงิน 0 
(0.0) 

9 
(2.3) 

75 
(19.2) 

235 
(60.3) 

71 
(18.2) 

390 
(100.0) 

3.94 .68 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยน่าสนใจ 2 
(0.5) 

7 
(1.8) 

66 
(16.9) 

254 
(65.1) 

61 
(15.6) 

390 
(100.0) 

3.94 .66 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยมีรูปแบบการ
น าเสนอท่ีดี 

2 
(0.5) 

11 
(2.8) 

92 
(23.6) 

212 
(54.4) 

73 
(18.7) 

390 
(100.0) 

3.88 .75 เห็นด้วย
มาก 
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ตารางที่ 4.14  (ต่อ) 
ท่านเห็นด้วยว่าอาหารไทย เห็นด้วย

น้อยท่ีสุด 
เห็นด้วย

น้อย 
เห็นด้วย
ปานกลาง 

เห็นด้วย 
มาก 

เห็นด้วย
มากท่ีสุด 

รวม X  SD ความ
คิดเห็น 

อาหารไทยมีกลิ่นหอม 3 
(0.8) 

12 
(3.1) 

129 
(33.1) 

203 
(52.1) 

43 
(11.0) 

390 
(100.0) 

3.88 .66 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยมีราคาท่ีสามารถ
จ่ายได้ 

0 
(0.0) 

9 
(2.3) 

104 
(26.7) 

217 
(55.6) 

60 
(15.4) 

390 
(100.0) 

3.84 .70 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยมีสารอาหารมาก 0 
(0.0) 

8 
(2.1) 

117 
(30.0) 

203 
(52.1) 

62 
(15.9) 

390 
(100.0) 

3.82 .71 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยถูกสุขอนามัย 3 
(0.8) 

12 
(3.1) 

129 
(33.1) 

203 
(52.1) 

43 
(11.0) 

390 
(100.0) 

3.69 .74 เห็นด้วย 

อาหารไทยย่อยง่าย 1 
(0.3) 

19 
(4.9) 

134 
(34.4) 

194 
(49.7) 

42 
(10.8) 

390 
(100.0) 

3.66 .74 เห็นด้วย 

อาหารไทยเป็นยา 3 
(0.8) 

30 
(7.7) 

138 
(35.4) 

173 
(44.4) 

46 
(11.8) 

390 
(100.0) 

3.59 .82 เห็นด้วย 

อาหารไทยดีต่อภูมิคุ้มกัน 5 
(1.3) 

20 
(5.1) 

161 
(41.3) 

176 
(45.1) 

28 
(7.2) 

390 
(100.0) 

3.52 .76 เห็นด้วย 

อาหารไทยช่วยป้องกันโรคต่าง 
ๆ เช่น ไข้หวัดได้ 

1 
(0.3) 

8 
(2.1) 

83 
(21.3) 

24 
(62.6) 

54 
(13.8) 

390 
(100.0) 

3.52 .83 เห็นด้วย 

อาหารไทยสามารถป้องกัน
โรคมะเร็ง 

4 
(1.0) 

29 
(7.4) 

169 
(43.3) 

156 
(40.0) 

32 
(8.2) 

390 
(100.0) 

3.47 .79 เห็นด้วย 

4.2.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบ 

งานวิจัยนี้ใช้สถิติ explanatory factor analysis (EFA)โดยใช้ varimax rotation ระบุกลุ่ม 
ตัวแปรท่ีมีสัมพันธ์กันสูง โดยคะแนน factor loading  พร้อมท้ังแสดงค่า Cronbach’s Alpha ซึ่งเป็น
ค่าความเช่ือมั่น (reliability) ของแต่ละตัวแปรสอดคล้องกันหรือไม่ เป็นการวัดการสอดคล้องภายใน 
(internal consistency) เกณฑ์ยอมรับอยู่ท่ี 0.7 ขึ้นไป (Nunnally, 1978; De Vellis, 2012) ได้  4 
กลุ่มดังต่อไปนี้) (ตารางท่ี 4.15 )   

1. ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ ประกอบด้วยรายการดังต่อไปนี้ 
 F 1.1  อาหารไทยใช้สมุนไพรเป็นส่วนประกอบ 
 F 1.2   อาหารไทยช่วยป้องกันโรคมะเร็ง 
 F 1.3   อาหารไทยช่วยป้องกันโรคต่าง ๆ เช่น ไข้หวัด 
 F 1.4   อาหารไทยช่วยสร้างภูมิคุ้มกัน 
 F 1.5   อาหารไทยเป็นยา 

2.  ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม ซึ่งประกอบด้วยรายการดังต่อไปนี้  
 F 2.1   อาหารไทยเป็นอาหารท่ีเป็นของด้ังเดิม 
 F 2.2 อาหารไทยสามารถจดจ าได้ 
 F 2.3    อาหารไทยมีลักษณะเฉพาะ 
 F 2.4    อาหารไทยมีความแปลก 
  F2.5  อาหารไทยมีมาแต่โบราณ 

3.  ภาพลักษณ์ด้านความคุ้มค่าประกอบด้วยรายการดังต่อไปนี้ 
 F 3.1 อาหารไทยราคาไม่แพง 
 F 3.2   อาหารไทยคุ้มค่า 
 F 3.3  อาหารไทยสามารถจ่ายได้ 
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4. ภาพลักษณ์ด้านความน่าดึงดูดใจประกอบด้วยรายการดังต่อไปนี้ 
 F 4.1   อาหารไทยได้รับความนิยม 
 F 4.2  อาหารไทยมีรสชาติอร่อย 
 F 4.3  อาหารไทยมีกล่ินหอม 
 F 4.4  อาหารไทยน่ารับประทาน 

ตารางที่ 4.15  ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กัน 

กลุ่ม (construct) ตัวแปร Factor 
loading 

Cronbach’s 
Alpha 

1. ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ   .866 
 F 1.1 .588  

 F 1.2 .817  
 F 1.3 .859  
 F 1.4 .805  
 F 1.5 .824  

2. ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม   .816 
 F 2.1 .830  
     F 2.2 .817  

 F 2.3 .859  
 F 2.4 .805  
 F 2.5 .824  

3. ภาพลักษณ์ด้านราคา   .798 
     F 3.1 .750  
  F 3.2 .834  

 F 3.3 .766  
4. ภาพลักษณ์ด้านความน่าดึงดูดใจ   .733 
 F 4.1 .680  

 F 4.2 .693  
 F 4.3 .599  
 F 4.4 .635  

ผลของ Exploratory factor analysis ด้วย varimax rotation ระบุ ส่ีปัจจัยซึ่ งอธิบายได้ 
65.63 % ของ variance หรือ 65.63 % ของรายการต่าง ๆ ท่ีให้กลุ่มตัวอย่างเลือกท้ังหมด โดยรายการ
ต่าง ๆ ซึ่งเป็นองค์ประกอบของตัวแปรท่ี 1 เท่ากับ 32.77 %ของ variance หรือสามารถอธิบายได้
เท่ากับ 32.77 % ของ รายการท้ังหมด  องค์ประกอบของตัวแปรท่ี 2 สามารถอธิบายได้เท่ากับ 8.48 % 
ของ รายการท้ังหมด  องค์ประกอบของตัวแปรท่ี 3 สามารถอธิบายได้เท่ากับ 6.43  % ของ รายการ
ท้ังหมด   และองค์ประกอบของตัวแปรท่ี 4 สามารถอธิบายได้เท่ากับ 5.50   % ของ รายการท้ังหมด 
(ตารางท่ี 4.16)  

ดังนั้นได้แก่ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ  ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม  ภาพลักษณ์ด้าน
ราคา และภาพลักษณ์ด้านความน่าดึงดูดใจ 
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ตารางที่ 4.16  ค่า Initial Eigenvalues และ Extraction Sums of Squared Loadings 

ปัจจัย 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of 

Squared Loadings 
Total % of 

Variance 
Cumulative 

% Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

1. ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ  5.57 32.77 32.77 5.57 32.77 32.77 
2. ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม  2.81 16.54 49.31 2.81 16.54 49.31 
3. ภาพลักษณ์ด้านความคุ้มค่า 1.66 9.74 59.05 1.66 9.74 59.05 
4. ภาพลักษณ์ด้านความน่าดึงดูดใจ(fac 4) 1.12 6.58 65.63 1.12 6.58 65.63 

KMO  =   .811 
Bartlett’s Test of Sphericity  3,281.17 

Sig=.000 
 

4.2.3 การค านวณหาค่าเฉล่ียภาพลักษณ์แต่ละด้าน 

1)  การค านวณหาค่าภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ (health)   น าภาพลักษณ์อาหาร
ไทยในสายตาชาวต่างชาติส่ีด้านมาหาค่า component matrix ของแต่ละภาพลักษณ์ซึ่งได้จากการ
วิเคราะห์ factor analysis  น าค่า component matrix ของภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ 
(ตารางท่ี 4.17) มาค านวณหาค่าเฉล่ียของภาพลักษณ์ จากสมการ  health = (0.634×F1.1 +.838× 
F1.2+.896× F1.3+.824 ×F1.4+.830×F 1.5)/5 

ตารางที่ 4.17  ค่า component matrix ของภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ  

องค์ประกอบ ค่า component 
matrix 

F 1.1 อาหารไทยใช้สมุนไพรเป็นส่วนประกอบ .634 
F 1.2 อาหารไทยช่วยป้องกันโรคมะเร็ง .838 
F 1.3 อาหารไทยช่วยป้องกันโรคต่าง ๆ เช่น ไข้หวัด .896 
F 1.4 อาหารไทยช่วยสร้างภูมิคุ้มกัน .824 
F 1.5 อาหารไทยเป็นยา .830 

2)  การค านวณหาค่าภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม (Culture) น าค่า component matrix ของ
ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม(ตารางท่ี 4.18) มาค านวณหาค่าเฉล่ีย 

จากสมการ culture = (0.790×F2.1+.760× F2.2+.735× F2.3+.770× F2.4+.747× F2.5)/5 

ตารางที่ 4.18  ค่า component matrix ของภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม  
องค์ประกอบ ค่า component matrix 

F 2.1 อาหารไทยเป็นอาหารท่ีเป็นของด้ังเดิม .790 
F 2.2 อาหารไทยสามารถจดจ าได้ .760 
F 2.3  อาหารไทยมีลักษณะเฉพาะ .735 
F 2.4 อาหารไทยมีความแปลก .770 
F 2.5 อาหารไทยมีมาแต่โบราณ .747 
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3)  การค านวณหาค่าภาพลักษณ์ด้านความคุ้มค่า (worth) น าค่า component matrix ของ
ภาพลักษณ์ด้านความคุ้มค่า  (ตาราง ท่ี  4.19)  มาค านวณหาค่า เฉ ล่ียจากสมการ  worth= 
(0.831×F3.1+0.867× F 3.2+0.834× F 3.3)/3 

ตารางที่ 4.19 ค่า component matrix ของภาพลักษณ์ด้านความคุ้มค่า 
องค์ประกอบ ค่า component matrix 

อาหารไทยราคาไม่แพง .831 
อาหารไทยคุ้มค่า .867 
อาหารไทยสามารถจ่ายได้ .834 

 4)  การค านวณหาค่าภาพลักษณ์ด้านความน่าดึงดูดใจ (appealing) น าค่า component 
matrix ของปัจจัยด้านความน่าดึงดูดใจ   (ตารางท่ี 4.20) มาค านวณหาค่าเฉล่ียจากสมการ  appealing 
= (0.706×F4.1+0.743× F4.2+0.763× F4.3+0.772× F4.4)/4 

ตารางที่ 4.20  ค่า component matrix ของภาพลักษณ์ด้านความน่าดึงดูดใจ  
องค์ประกอบ   (fac 4) 

F 4.1 อาหารไทยได้รับความนิยม .706 
F 4.2 อาหารไทยมีรสชาติอร่อย .743 
F 4.3 อาหารไทยมีกล่ินหอม .763 
F 4.4 อาหารไทยน่ารับประทาน .772 

 

4.3  เปรียบเทียบการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวชาวจีน  
 จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

1)  เพศ ผลการทดสอบความแตกต่างของเพศของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวชาวจีนท่ีมีต่อการ
รับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทย โดยใช้สถิติ ANOVA แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศต่างกันมีการรับรู้แตกต่าง
กันในภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ  ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม และภาพลักษณ์ด้านความคุ้มค่า  
(ตารางท่ี 4.21) 
 

ตารางที่ 4.21 แสดงค่าสถิติ ANOVA เปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทย
จ าแนกตามเพศ 

ภาพลักษณ์ 
เพศ 

ชาย (128) หญิง(262) F Sig 
ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ 2.99 2.82 10.468 .001** 
ด้านวัฒนธรรม 3.15 3.03 7.406 .007** 
ด้านความคุ้มค่า 3.44 3.20 22.107 .000** 
ด้านความน่าดึงดูดใจ 2.95 2.95 .000 .991 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   

2)  อายุ กลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวชาวจีนท่ีมีอายุต่างกันมีการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทย
แตกต่างกันในด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ (ตารางท่ี 4.22) 
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ผลการทดสอบ LSD (Least Significance Difference) พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุน้อยกว่า
หรือเท่ากับ 30 ปีมีการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยด้านประโยชน์ต่อสุขภาพแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมี
อายุ 31-50 ปี และมากกว่า 50 ปี (ตารางท่ี 4.23) 
ตารางที่ 4.22 แสดงค่าสถิติ ANOVA เปรียบเทียบความแตกต่างการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทย 

จ าแนกตามอายุ 

ปัจจัย 
อายุ 

≤ 30ปี  
(N=237) 

31-50 ปี 
(N =83) 

> 50ปี 
(N =60) 

F Sig 

ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ 2.96 2.81 2.68 8.81 .000** 
ด้านวัฒนธรรม 3.08 3.08 3.02 .547 .579 
ด้านราคา 3.29 3.26 3.28 .120 .887 
ด้านความน่าดึงดูดใจ 2.98 2.87 2.92 2.868 .058 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   
ตารางที่ 4.23  เปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความแตกต่างของภาพลักษณ์อาหารไทย  

ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ จ าแนกตามอายุ 
อายุ X  ≤ 30ป ี 31-50 ปี > 50ปี 

  2.96 2.81 2.68 
≤ 30ป ี 2.96 - .15 

(.025)* 
.28 

(.000)** 
31-50 ปี 2.81 -.15 

(.025)* 
- .13 

(.118) 
> 50ป ี 2.86 -.28 

(.000)** 
.13 

(.118) 
- 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   

3)  ระดับการศึกษา กลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวชาวจีนท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการรับรู้
ภาพลักษณ์อาหารไทยแตกต่างกันในด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ ด้านวัฒนธรรม และด้านความน่าดึงดูดใจ 
(ตารางท่ี 4.24) กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีมีการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทย 
ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ(ตารางท่ี 4.25) และด้านวัฒนธรรม(ตารางท่ี 4.26) แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างท่ี
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีมี
การรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยด้านความน่าดึงดูดใจต่ ากว่าผู้มีการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตร ี
(ตารางท่ี 4.27)   
ตารางที่ 4.24 แสดงค่าสถิติ ANOVA เปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ 

อาหารไทยจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ภาพลักษณ์ 
ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 
(124) 

ปริญญาตร ี
 (205) 

สูงกว่าปริญญาตร ี
(61) 

F Sig 

ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ 2.71 2.92 3.10 13.632 .000** 
ด้านวัฒนธรรม 2.96 3.12 3.10 6.941 .001** 
ด้านความคุ้มค่า 3.28 3.27 3.30 .089 .914 
ด้านความน่าดึงดูดใจ 2.88 2.96 3.03 3.305 .038* 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   
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ตารางที่ 4.25  เปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความแตกต่างของภาพลักษณ์อาหารไทย 
ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา X  ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตร ี สูงกว่าปริญญาตร ี
2.71 2.92 3.10 

ต่ ากว่า ปริญญาตรี 2.71 - -.21 
(.000)*** 

-.39 
(.000)** 

ปริญญาตร ี 2.92 .21 
(.000)** 

- -.18 
(.013)* 

สูงกว่าปริญญาตร ี 3.10 .39 
(.000)** 

.18 
(.013)* 

- 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   

ตารางที่ 4.26  เปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความแตกต่างของภาพลักษณ์อาหารไทย 
ด้านวัฒนธรรม จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา X  
ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตร ี สูงกว่าปริญญาตร ี

2.96 3.12 3.10 
ต่ ากว่า ปริญญาตรี 2.96 - -.16 

(.000)** 
-.14 

(.022)* 
ปริญญาตร ี 3.12 .16 

(.000)** 
- -.02 

(.708) 
สูงกว่าปริญญาตร ี 3.10 .14 

(.022)* 
-.02 

(.708) 
- 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   

ตารางที่ 4.27  เปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความแตกต่างของภาพลักษณ์อาหารไทย 
ด้านความน่าดึงดูดใจ จ าแนกตามอายุ 

ระดับการศึกษา X  
ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตร ี สูงกว่าปริญญาตร ี

2.88 2.96 3.03 
ต่ ากว่า ปริญญาตรี 2.88 - -.08 

(.072) 
-.15 

(.015)* 
ปริญญาตร ี 2.96 .08 

(.072) 
- -.07 

(.222) 
สูงกว่าปริญญาตร ี 3.03 .145 

(.015)* 
.07 

(.222) 
- 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   

4)  รายได้ กลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวชาวจีนท่ีมีรายได้แตกต่างกันมีการรับรู้ภาพลักษณ์อาหาร
ไทยแตกต่างกันในด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ ด้านวัฒนธรรม และด้านความคุ้มค่า (ตารางท่ี 4.28) กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีรายได้มากกว่าหรือเท่ากับ 12,000 หยวน มีการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยด้านประโยชน์ต่อ
สุขภาพแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่าและเท่ากับ 3,999 หยวน และกลุ่มท่ีมีรายได้8,000 
-11,999 หยวน (ตารางท่ี 4.29) กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 8,000-11,999 หยวนมีการรับรู้ภาพลักษณ์
อาหารไทยด้านวัฒนธรรมต่างจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่าและเท่ากับ 3,999 หยวน 4,000-
7,999 หยวน และ มากกว่า 12,000 หยวน (ตารางท่ี 4.30)   กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 4,000-7,999 
หยวนมีการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยด้านความคุ้มค่าต่างจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้มากกว่าหรือ
เท่ากับ 12,000 หยวน(ตารางท่ี 4.31)    
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ตารางที่ 4.28 แสดงค่าสถิติ ANOVA เปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทย
จ าแนกตามระดับรายได้ 

ภาพลักษณ์ 
รายได้ 

≤ 3,999 
หยวน 
(N=71) 

4,000-7,999 
หยวน 

(N=163) 

8,000-11,999 
หยวน 
(N=77) 

≥ 12,000 
หยวน 
(N=79) 

F Sig 

ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ 2.99 2.88 2.92 2.74 3.090 .027* 
ด้านวัฒนธรรม 3.02 3.00 3.23 3.07 6.403 .000** 
ด้านความคุ้มค่า 3.21 3.36 3.27 3.19 2.844 .038* 
ด้านความน่าดึงดูดใจ 2.98 2.94 2.92 2.95 .377 .769 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   

ตารางที่ 4.29  เปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความแตกต่างของการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทย 
ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ จ าแนกตามรายได้ 

รายได้ X  
≤ 3,999  
หยวน 

4,000-7,999 
หยวน 

8,000-11,999  
หยวน 

≥ 12,000 
หยวน 

2.99 2.88 2.92 2.74 
≤ 3,999 หยวน 2.99 - .11 

(.137) 
.07 

(.434) 
.25 

(.004)** 
4,000-7,999 หยวน 2.88 -.11 

(.137) 
- -.04 

(.548) 
.14 

(.054) 
8,000-11,999 หยวน 2.92 -.07 

(.434) 
.04 

(.548) 
- .18 

(.030)* 
≥12,000 หยวน 2.74 -.25 

(.004)** 
-.14 

(.054) 
-.18 

(.030)* 
- 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   

ตารางที่ 4.30  เปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความแตกต่างของการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทย 
ด้านวัฒนธรรม จ าแนกตามรายได้ 

รายได้ X  
≤ 3,999  
หยวน 

4,000-7,999 
หยวน 

8,000-11,999 
 หยวน 

≥ 12,000 
หยวน 

3.02 3.01 3.23 3.07 
≤ 3,999 หยวน 3.02 - .01 

(.823) 
-.22 

(.001)** 
-.05 

(.407) 
4,000-7,999หยวน 3.01 -.01 

(.823) 
- -.23 

(.000)** 
-.07 

(.222) 
8,000-11,999 หยวน 3.23 .22 

(.001)** 
.23 

(.000)** 
- .16 

(.010)* 
≥12,000 หยวน 3.07 .05 

(.407) 
.07 

(.222) 
-.16 

(-.010)* 
- 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   
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ตารางที่ 4.31  เปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความแตกต่างของภาพลักษณ์อาหารไทย 
ด้านความคุ้มค่า จ าแนกตามรายได้ 

รายได้ X  
≤ 3,999 
หยวน 
(N=71) 

4,000-7,999 
หยวน 

(N=163) 

8,000-11,999 
หยวน 
(N=77) 

≥12,000 
หยวน 
(N=79) 

3.21 3.36 3.27 3.19 
≤ 3,999 หยวน 3.21 - -.15 

(.034)* 
-.06 

(.476) 
.023 
(.771) 

4,000-7,999หยวน 3.36 .15 
(.034)* 

- .09 
(.181) 

.17 
(.011)* 

8,000-11,999 หยวน 3.27 .06 
(.476) 

-.09 
(.181) 

- .09 
(.303) 

≥12,000 หยวน 3.19 -.02 
(.771) 

-.17 
(.011)* 

-.08 
(.303) 

- 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   

5)  ระยะเวลาท่ีพ านักในประเทศไทย  กลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวชาวจีนท่ีมีระยะเวลาพ านักใน
ประเทศไทยแตกต่างกันมีการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยแตกต่างกันในด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ และ
ด้านความน่าดึงดูดใจ (ตารางท่ี 4.32) กลุ่มตัวอย่างท่ีพ านักในประเทศไทยน้อยกว่าหรือเท่ากับ 3 วันรับรู้
ภาพลักษณ์อาหารไทยด้านประโยชน์ต่อสุขภาพแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างท่ีพ านักในประเทศไทย 8-14 
วัน (ตารางท่ี 4.33)  กลุ่มตัวอย่างท่ีพ านักในประเทศไทย 8-14 วันรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยด้านความ
น่าดึงดูดใจแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างท่ีพ านักในประเทศไทยน้อยกว่าหรือเท่ากับ 3 วัน และกลุ่มตัวอย่าง
ท่ีพ านักในประเทศไทยเท่ากับหรือมากกว่า 15 วัน (ตารางท่ี 4.34) 
ตารางที่ 4.32  แสดงค่าสถิติ ANOVA เปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นท่ีมีต่อภาพลักษณ์

อาหารไทยจ าแนกตามระยะเวลาท่ีพ านักในประเทศไทย 

ภาพลักษณ์ 
ระยะเวลา 

≤ 3 วัน 
(N=60) 

4-7 วัน 
(N=205) 

8-14 วัน 
(N=60) 

≥15 วัน 
(N=65) 

F Sig 

ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ 3.03 2.89 2.71 2.88 3.99 .008** 
ด้านวัฒนธรรม 3.08 3.11 2.98 3.01 2.10 .099 
ด้านความคุ้มค่า 3.19 3.31 3.18 3.34 2.017 .111 
ด้านความน่าดึงดูดใจ 2.86 2.97 3.06 2.87 4.095 .007** 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   
ตารางที่ 4.33   เปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความแตกต่างของภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ 

ต่อสุขภาพ จ าแนกตามระยะเวลาท่ีพ านักในประเทศไทย 

ระยะเวลา X  ≤ 3 วัน 4-7 วัน 8-14 วัน ≥15 วัน 
 3.03 2.89 2.71 2.86 

≤ 3 วัน 3.03 - .14 
(.059) 

.32 
(.001)** 

.17 
(.069) 

4-7  วัน 2.89  -   
8-14 วัน 2.71 -.14 

(.059) 
.18 

(.018) 
- -.15 

(.094) 
≥15 วัน 2.86 -.17 

(.069) 
-.02 

(.735) 
.15 

(.094) 
- 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   
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ตารางที่ 4.34  เปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความแตกต่างของภาพลักษณ์ด้านภาพลักษณ์ 
ความน่าดึงดูดใจ จ าแนกตามระยะเวลาท่ีพ านักในประเทศไทย 

รายได้ X  ≤ 3 วัน 4-7 วัน 8-14 วัน ≥15 วัน 
2.86 2.97 3.06 2.87 

≤ 3 วัน 2.86 - -.10 
(.051) 

-.21 
(.003)** 

-.01 
(.852) 

4-7 วัน 2.97 .11 
(.051) 

- -.10 
(.080) 

.05 
(.075) 

8-14 วัน 3.06 .21 
(.003)** 

.10 
(.080) 

- .19 
(.004)** 

≥15 วัน 2.87 .01 
(.852) 

-.09 
(.075) 

-.19 
(.004)** 

- 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   

6)  จ านวนครั้งท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวในประเทศไทย  กลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวชาวจีนท่ีมี
จ านวนครั้งท่ีมาท่องเท่ียวในประเทศไทยแตกต่างกันมีการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยแตกต่างกันในด้าน
ประโยชน์ต่อสุขภาพ  ด้านความคุ้มค่าและด้านความน่าดึงดูดใจ (ตารางท่ี 4.35) กลุ่มตัวอย่างท่ีมาเท่ียว
ในประเทศไทย 1 ครั้งรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ(ตารางท่ี 4.36)  และด้าน
ความคุ้มค่า(ตารางท่ี 4.37)  และด้านความน่าดึงดูดใจ (ตารางท่ี 4.38) แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมา
ท่องเท่ียวประเทศไทยมากกว่าหรือเท่ากับ 3 ครั้ง  

ตารางที่ 4.35 แสดงค่าสถิติ ANOVA เปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นท่ีมีต่อภาพลักษณ์
อาหารไทย จ าแนกตามจ านวนครั้งท่ีเข้ามาท่องเท่ียวในประเทศไทย 

ภาพลักษณ์ จ านวนครั้งท่ีมาท่องเท่ียวในประเทศไทย  
1 ครั้ง 

(N=173) 
2 ครั้ง 
(N=89) 

≥ 3 ครั้ง 
(N=128) 

F Sig 

ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ 2.95 2.89 2.77 4.627 (.010)** 
ด้านวัฒนธรรม 3.05 3.05 3.10 .570 .566 
ด้านความคุ้มค่า 3.37 3.32 3.13 8.898 (.000)** 
ด้านความน่าดึงดูดใจ 2.88 3.00 3.01 5.101 (.007)** 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   

ตารางที่ 4.36 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความแตกต่างของภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ 
จ าแนกตามจ านวนครั้งท่ีมาท่องเท่ียวในประเทศไทย 

จ านวนครั้ง X  1ครั้ง 2 ครั้ง ≥ 3 ครั้ง 
2.95 2.89 2.77 

1 ครั้ง 2.95 - 
 

.06 
(.367) 

.18 
(.003)** 

2 ครั้ง 2.89 -.06 
(.367) 

- (.12) 
(.089) 

≥ 3 ครั้ง 2.77 -.18 
(.003)** 

-.12 
(.089) 

- 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   
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ตารางที่ 4.37  เปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความแตกต่างของภาพลักษณ์อาหารไทยด้านความ
คุ้มค่า จ าแนกตามจ านวนครั้งท่ีมาท่องเท่ียวในประเทศไทย 

จ านวนครั้ง X  1ครั้ง 2 ครั้ง ≥ 3 ครั้ง 
 3.05 3.05 3.09 

1 ครั้ง 3.05 - .05 
(.427) 

.23 
(.000)** 

2 ครั้ง 3.05 -.05 
(.427) 

- .18 
(.006)** 

≥ 3 ครั้ง 3.09 -.23 
(.000)** 

-.18 
(.006)** 

 

- 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   
ตารางที่ 4.38  เปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความแตกต่างของภาพลักษณ์อาหารไทยด้านความ

น่าดึงดูดใจ จ าแนกตามจ านวนครั้งท่ีมาท่องเท่ียวในประเทศไทย 

จ านวนครั้ง X  
1ครั้ง 2 ครั้ง ≥ 3 ครั้ง 
2.88 3.00 3.01 

1 ครั้ง 2.88 - -.12 
(.018)* 

-.13 
(.004)** 

2 ครั้ง 3.00 .12 
(.018)* 

- -.01 
(.859) 

≥ 3 ครั้ง 3.01 .13 
(.004)** 

.01 
(.859) 

- 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   

 

4.4  การทดสอบสมมุติฐานภาพลกัษณ์อาหารไทยทีม่ต่ีอความตั้งใจซ้ือซ ้าของนักท่องเทีย่วจีน 

 ภาพลักษณ์อาหารไทยแต่ละด้านท่ีจัดได้ถูกน ามาเป็นตัวแปรอิสระเพื่อศึกษาว่าภาพลักษณ์
เหล่านี้มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารไทยซ้ า  และความพึงพอใจท่ีมีต่อการบริโภคอาหารไทย โดยใช้ 
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณ 

 

Y1 = β0+β1 health+ β2 culture+ β 3 worth + β4 appealing 
Y2 = β0 + β1 health+ β2 culture+ β 3 worth + β4 appealing 

 

Y1 =  ความต้ังใจซื้ออาหารไทยซ้ า 
Y2 = ความพึงพอใจท่ีมีต่อการบริโภคอาหารไทย 
health  =  ภาพลักษณ์อาหารไทยด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ 
culture =  ภาพลักษณ์อาหารไทย ด้านวัฒนธรรม 
worth =  ภาพลักษณ์อาหารไทยด้านความคุ้มค่า 
appealing =  ภาพลักษณ์อาหารไทยด้านความน่าดึงดูดใจ 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณพบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ และด้าน
ความคุ้มค่ามีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ า (ตารางท่ี 4.39)การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ ด้าน
ความคุ้มค่า และด้านความน่าดึงดูดใจมีผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารไทย (ตารางท่ี 4.40) 
ผลการวิเคราะห์ไคสแควร์พบว่าความพึงพอใจในการบริโภคอาหารไทยมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ
ในการท่องเท่ียวประเทศไทย โดยมีค่า Peason Chi-square 309.153  Asymp =.000 
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ตารางที่ 4.39 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยท่ีมีต่อการซื้อซ้ า 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients 
t Sig. 

Constant 2.315 9.586 .000 
health .136 2.492 .013* 
Culture  .016 .230 .818 
worth .272 4.367 .000** 
attraction -.009 -.111 .912 

F= 12.991, Sig 000**, R square =.119   Durbin-Watson= 1.379    
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   

ตารางที่ 4.40 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยท่ีมีต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารไทย 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients 
t Sig. 

Constant .963 2.797 .005 
health .444 5.723 .000** 
Culture  -.060 -.611 .541 
worth .224 2.521 .012* 
attraction .416 3.614 .000** 

F =30.584, Sig 000, R square =.241   Durbin-Watson= 1.629   
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   
 

4.5  ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวนานาชาติ  

4.5.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างจ านวน 390 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายจ านวน 201 คน 
คิดเป็นร้อยละ 51.5  เป็นเพศหญิงจ านวน 189 คนคิดเป็นร้อยละ 48.5 (ตารางท่ี 4.41) 

ตารางที่ 4.41 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างนานาชาติจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 201 51.5 
หญิง 189 48.5 
รวม 390 100.0 

4.5.2  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างอายุ 21-30 ปี มากท่ีสุด จ านวน 185  คน คิดเป็นร้อยละ 
47.4 รองลงมาอายุ 31-40  ปี จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 27.2 (ตารางท่ี 4.42) 
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ตารางที่ 4.42  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างนานาชาติจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 20 ปี 32 8.2 
21-30 185 47.4 
31.40 106 27.2 
41-50 35 9.0 
51-60 20 5.1 
มากกว่า 60 ปี 12 3.1 
รวม 390 100.0 

4.5.3 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามทวีปท่ีกลุ่มตัวอย่างมีภูมิล าเนา 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีภูมิล าเนาจากทวีปยุโรปมากท่ีสุด จ านวน 189 คน คิดเป็น
ร้อยละ 48.5 รองลงมาจากทวีปเอเชีย จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7  (ตารางท่ี 4.43) 

ตารางที่ 4.43   จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างนานาชาติจ าแนกตามภูมิล าเนา 

ภูมิล าเนา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ยุโรป 189 48.5 
เอเชีย 112 28.7 
อเมริกาเหนือ 29 7.4 
อเมริกาใต้ 28 7.2 
ออสเตรเลีย 30 7.7 
แอฟริกา 2 0.5 

รวม 390 100.0 

4.5.4 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพ 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 
61.8  รองลงมาสมรสแล้ว จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 36.4 (ตารางท่ี 4.44) 

ตารางที่ 4.44   จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างนานาชาติจ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 241 61.8 
สมรส 142 36.4 
หม้าย/หย่าร้าง 7 1.8 

รวม 390 100.0 

4.5.5 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 196 คน  
คิดเป็นร้อยละ 50.2  รองลงมาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 28.4  (ตารางท่ี 4.45) 
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ตารางที่ 4.45   จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างนานาชาติจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี 83 21.3 
ปริญญาตร ี 196 50.3 
สูงกว่าปริญญาตร ี 111 28.4 

รวม 390 100.0 

4.5.6  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ต่อเดือนมากกว่า US $ 4,000 มากท่ีสุด จ านวน 93 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.8  รองลงมา $ 3,501-4,000 จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2  (ตารางท่ี 4.46) 

ตารางที่ 4.46   จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างนานาชาติจ าแนกตามระดับรายได้ 

ระดับรายได้  ($US) จ านวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 500 $US 17 4.4 
500-1,000 39 10.0 
1,001-1,500 39 10.0 
1,501-2,000 33 8.5 
2,001-2,500 18 4.6 
2,501-3,000 36 9.2 
3,001-3,500 44 11.3 
3,501-4,000 71 18.2 
มากกว่า 4,000 93 23.8 

รวม 390 100.0 

4.5.7  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทมากท่ีสุด จ านวน 116 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.8 รองลงมาคือนักศึกษา จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 24.1  (ตารางท่ี 4.47) 

ตารางที่ 4.47  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างนานาชาติจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
พนักงานบริษัท 116 29.7 
นักศึกษา 94 24.1 
รับจ้าง 88 22.6 
รับราชการ 56 14.4 
เกษียณ 12 3.1 
แม่บ้าน 2 0.5 
อื่น ๆ (หลายอาชีพรวมกัน) 22 5.6 

รวม 390 100.0 
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4.5.8  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจ านวนวันท่ีพักในประเทศไทย 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างพักในประเทศไทย 8-14 วัน มากท่ีสุด จ านวน 90 คน  
คิดเป็นร้อยละ 23.1รองลงมา 4-7 วัน จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6  (ตารางท่ี 4.48) 
ตารางที่ 4.48  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างนานาชาติจ าแนกตามจ านวนวันท่ีพัก 

จ านวนวันท่ีพักในประเทศไทย จ านวน (คน) ร้อยละ 
1-3 44 11.3 
4-7 88 22.6 
8-14 90 23.1 
15-21 58 14.9 
22-30 50 12.8 
มากกว่า 1 เดือน 60 15.4 

รวม 390 100.0 
 

4.5.9  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามครั้งท่ีมาท่องเท่ียวในประเทศไทย 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างเดินทางมาประเทศไทยครั้งแรกมากท่ีสุด จ านวน 186 คน 
คิดเป็นร้อยละ 47.7 รองลงมาเดินทางมาประเทศไทยมากกว่า 3 ครั้งจ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.6  โดยกลุ่มตัวอย่างมาท่องเท่ียวในประเทศไทยมากกว่า 1 ครั้ง จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 52.3   
(ตารางท่ี 4.49) 

ตารางที่ 4.49  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างนานาชาติจ าแนกตามจ านวนครั้งท่ีมาท่องเท่ียว
ประเทศไทย 

จ านวนครั้งท่ีเข้ามาเท่ียว จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 ครั้ง  186 47.7 
2 ครั้ง 78 20.0 
3 ครั้ง 38 9.7 
มากกว่า 3 ครั้ง 88 22.6 

รวม 390 100.0 

4.5.10 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจ านวนเพื่อนร่วมเดินทาง 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีเพื่อนร่วมเดินทาง 1 คน มากท่ีสุดจ านวน 150 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38.5  รองลงมาคือ 3 คน จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ   17.2  (ตารางท่ี 4.50) 

ตารางที่ 4.50  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างนานาชาติจ าแนกตามจ านวนเพื่อนร่วมเดินทาง 

จ านวนเพื่อนท่ีร่วมเดินทาง จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 คน 150 38.5 
2 คน 53 13.6 
3 คน 67 17.2 
4 คน 52 13.3 
5-7 คน 48 12.3 
มากกว่า 8 คน 20 5.1 

รวม 390 100.0 
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4.5.11  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างนานาชาติจ าแนกตามเพื่อนร่วมเดินทาง 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มเดินทางกับเพื่อนและญาติมากท่ีสุด จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 
49.2  รองลงมา คือ คู่สมรส จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7  (ตารางท่ี 4.51) 
ตารางที่ 4.51   จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างนานาชาติจ าแนกตามประเภทเพื่อนร่วมเดินทาง 

ประเภทเพื่อนร่วมเดินทาง จ านวน (คน) ร้อยละ 
ไม่มี  54 13.8 
คู่สมรส 65 16.7 
คู่สมรสและลูก 31 7.9 
ลูก 18 4.6 
เพื่อนและญาติ 192 49.2 
คนรัก 17 4.4 
เพื่อนร่วมงาน 4 1.0 
อื่น ๆ 9 2.3 

รวม 390 100.0 
 

4.5.12  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างนานาชาติจ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการเดินทาง 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีวัตถุประสงค์ในการเดินทางเพื่อท่องเท่ียวพักผ่อนหย่อนใจ
มากท่ีสุด จ านวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ76.9 รองลงมาคือเพื่อธุรกิจ จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.8  (ตารางท่ี 4.52) 
ตารางที่ 4.52   จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามวตัถุประสงค์ในการเดินทาง 

วัตถุประสงค์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ท่องเท่ียวพักผ่อนหย่อนใจ 300 76.9 
ธุรกิจ 46 11.8 
เย่ียมเพื่อน/ญาติ 29 7.4 
แต่งงาน/ฮนันีมูน 15 3.8 

รวม 390 100.0 

 

4.5.13 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างนานาชาติจ าแนกตามสถานท่ีท่ีบริโภคอาหารไทย 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างบริโภคอาหารไทยในหลายสถานท่ีมากท่ีสุด จ านวน 151 คน คิด
เป็น ร้อยละ 38.7 รองลงมาคือ ร้านขายอาหารริมถนน จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.6 (ตารางท่ี 4.53) 
ตารางที่ 4.53  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานท่ีท่ีบริโภคอาหารไทย 

สถานท่ีบริโภคอาหารไทย จ านวน (คน) ร้อยละ 
ภัตตาคารในโรงแรม 13 3.3 
ภัตตาคารท่ีได้รับค าแนะน า 5 1.3 
ร้านอาหารแบบจานด่วน 77 19.7 
ร้านอาหารต้ังขายริมถนน 92 23.6 
ตลาดกลางคืน 52 13.3 
สถานท่ีหลายประเภทร่วมกัน 151 38.7 

รวม 390 100.0 



31 

4.5.14  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามชนิดอาหารท่ีกลุ่มตัวอย่างมีประสบการณ์ 

จากการศึกษาพบว่ า  ก ลุ่ม ตัวอย่างมีประสบการณ์ในการบริ โภคต้มย ากุ้ ง มาก ท่ีสุด 
จ านวน 214 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 25.8 รองลงมาคือผัดไทย จ านวน 168 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 20.2  
(ตารางท่ี 4.54) 

ตารางที่ 4.54   จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างนานาชาติจ าแนกตามชนิดอาหารท่ีกลุ่มตัวอย่างมี
ประสบการณ์ 

ชนิดอาหาร จ านวน (ค าตอบ) ร้อยละ 
ต้มย ากุ้ง 214 25.8 
ผัดไทย 168 20.2 
ส้มต า 157 18.9 
ผัดกระเพรา 133 16.0 
แกงเขียวหวาน 97 11.7 
ต้มข่าไก่ 61 7.4 

รวม 830 100.0 
 

4.5.15  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามแรงจูงใจท่ีอาหารไทยมีต่อการท่องเท่ียว 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าอาหารไทยเป็นแรงจูงใจท่ีมีความส าคัญมาก
ต่อการท่องเท่ียว จ านวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 61.8  รองลงมาคือมีความส าคัญบ้าง จ านวน 122 คน
คิดเป็นร้อยละ 31.3 (ตารางท่ี 4.55) 

ตารางที่ 4.55 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามแรงจูงใจท่ีอาหารไทยมีต่อการท่องเท่ียว 

ระดับแรงจูงใจ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ไม่ส าคัญเลย 27 6.9 
ส าคัญบ้าง 122 31.3 
ส าคัญมาก 241 61.8 

รวม 390 100.0 
 

4.5.16  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการใหค้วามส าคัญของอาหารไทย 
มีผลต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าอาหารไทยมีความส าคัญต่อความพึงพอใจในการ
ท่องเท่ียวจ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 42.1  รองลงมาคือส าคัญมากท่ีสุด จ านวน 148 คน คิดเป็น
ร้อยละ 37.9  (ตารางท่ี 4.56) 

ตารางที่ 4.56 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความส าคัญของอาหารไทยต่อความพึงพอใจ 

ชนิดอาหาร จ านวน (ค าตอบ) ร้อยละ 
ไม่ส าคัญเลย 25 6.4 
ส าคัญบ้าง 53 13.6 
ส าคัญ 164 42.1 
ส าคัญมาก 148 37.9 

รวม 390 100.0 
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4.6  การรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยของนักท่องเท่ียวนานาชาติ 

4.6.1 การรับรู้ของนักท่องเท่ียวที่มีต่ออาหารไทย 

กลุ่มตัวอย่างการรับรู้ภาพลักษณ์ว่าอาหารไทยมีราคาท่ีสามารถจ่ายได้มีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมา 
คืออาหารไทยคุ้มค่าเงิน อาหารไทยมีรสชาติอร่อย  อาหารไทยราคาไม่แพง อาหารไทยมีรสชาติเผ็ด 
อาหารไทยน าเสนอประสบการณ์ทางวัฒนธรรม อาหารไทยเป็นที่นิยม และอาหารไทยเป็นท่ีน่าจดจ าได้ 
(ตารางท่ี 4.57) 

ตารางที่ 4.57 การวิเคราะห์การรับรู้ของนักท่องเท่ียวที่มีต่ออาหารไทย 

ท่านเห็นด้วยว่าอาหารไทย เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

เห็นด้วย 
มาก 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

รวม X  SD ความ
คิดเห็น 

อาหารไทยมีราคาท่ีสามารถ
จ่ายได้ 

6 
(1.5) 

12 
(3.1) 

65 
(16.7) 

149 
(38.2) 

158 
(40.5) 

390 
(100.0) 

4.13 .90 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยคุ้มค่าเงิน 5 
(1.3) 

16 
(4.1) 

67 
(17.2) 

145 
(37.2) 

157 
(40.3) 

390 
(100.0) 

4.11 .92 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยมีรสชาติอร่อย 6 
(1.5) 

18 
(4.6) 

66 
(3.0) 

142 
(6.4) 

158 
(40.5) 

390 
(100.0) 

4.10 .94 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยราคาไม่แพง 1 
(.3) 

13 
(3.3) 

81 
(20.8) 

156 
(40.0) 

139 
(35.6) 

390 
(100.0) 

4.07 .85 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยมีรสชาติเผ็ด 3 
(.8) 

11 
(2.8) 

85 
(21.3) 

157 
(40.3) 

134 
(34.4) 

390 
(100.0) 

4.05 .86 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยน าเสนอ
ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม 

1 
(.3) 

22 
(5.6) 

78 
(19.2) 

159 
(40.8) 

133 
(34.1) 

390 
(100.0) 

4.03 .89 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยเป็นท่ีนิยม 6 
(1.5) 

14 
(3.6) 

76 
(19.5) 

162 
(41.5) 

132 
(33.8) 

390 
(100.0) 

4.03 .96 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยเป็นท่ีน่าจดจ าได้ 7 
(1.8) 

16 
(4.1) 

73 
(18.7) 

161 
(41.3) 

133 
(34.1) 

390 
(100.0) 

4.03 .93 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยเป็นของด้ังเดิม 7 
(1.8) 

21 
(5.4) 

71 
(18.3) 

150 
(38.5) 

141 
(36.2) 

390 
(100.0) 

4.02 .96 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยมีลักษณะเฉพาะ 4 
(1.0) 

24 
(6.2) 

73 
(18.7) 

169 
(43.3) 

120 
(30.8) 

390 
(100.0) 

3.97 .91 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยมีมาแต่โบราณ 2 
(.5) 

24 
(6.2) 

76 
(26.2) 

181 
(46.4) 

107 
(27.4) 

390 
(100.0) 

3.94 .87 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยน่าดึงดูดใจ 2 
(.5) 

20 
(5.1) 

84 
(21.5) 

185 
(47.4) 

99 
(25.4) 

390 
(100.0) 

3.92 .85 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยมีกลิ่นหอม 5 
(1.3) 

20 
(5.1) 

84 
(21.5) 

176 
(45.1) 

105 
(26.9) 

390 
(100.0) 

3.91 .89 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยใช้สมุนไพรเป็น
ส่วนประกอบ 

2 
(.5) 

19 
(4.9) 

95 
(24.4) 

181 
(46.4) 

93 
(23.8) 

390 
(100.0) 

3.88 .84 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยมีความแปลก 4 
(1.0) 

25 
(6.4) 

108 
(27.7) 

154 
(39.5) 

99 
(25.4) 

390 
(100.0) 

3.82 .92 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยมีการน าเสนอท่ี
สวยงาม 

4 
(1.0) 

22 
(5.6) 

103 
(26.4) 

175 
(44.9) 

86 
(22.1) 

390 
(100.0) 

3.82 .87 เห็นด้วย
มาก 
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ตารางที่ 4.57 (ต่อ) 

ท่านเห็นด้วยว่าอาหารไทย เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

เห็นด้วย 
มาก 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

รวม X  SD ความ
คิดเห็น 

อาหารไทยมีความเกี่ยวข้องกับ
ประวัติศาสตร์ 

4 
(1.0) 

2 
(5.6) 

121 
(31.0) 

151 
(38.7) 

92 
(23.6) 

390 
(100.0) 

3.78 .90 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยดีต่อภูมิคุ้มกัน 6 
(1.5) 

28 
(7.2) 

166 
(42.6) 

123 
(31.5) 

67 
(13.2) 

390 
(100.0) 

3.56 .91 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยเป็นยา 13 
(3.3) 

26 
(6.7) 

183 
(46.9) 

117 
(30.0) 

51 
(2.3) 

390 
(100.0) 

3.43 .92 เห็นด้วย
มาก 

อาหารไทยช่วยป้องกันโรคต่าง ๆ 
เช่น ไข้หวัด  

11 
(2.8) 

35 
(9.0) 

186 
(47.7) 

106 
(27.2) 

52 
(13.3) 

390 
(100.0) 

3.39 .93 เห็นด้วย
ปานกลาง 

อาหารไทยป้องกันโรคมะเร็ง 20 
(5.1) 

40 
(10.3) 

182 
(46.7) 

95 
(24.4) 

53 
(13.6) 

390 
(100.0) 

3.31 1.0 เห็นด้วย
ปานกลาง 

4.6.2  การวิเคราะห์องค์ประกอบ 

เมื่อได้คะแนนของแต่ละปัจจัยแล้ว งานวิจัยนี้ใช้สถิติ explanatory factor analysis (EFA)โดย
ใช้ varimax rotation ระบุกลุ่มตัวแปรท่ีมีสัมพันธ์กันสูง โดยคะแนน factor loading  พร้อมท้ังแสดง
ค่า Cronbach’s Alpha ซึ่งเป็นค่าความความเช่ือมั่น (reliability) ของแต่ละตัวแปรสอดคล้องกัน
หรือไม่ เป็นการวัดการสอดคล้องภายใน ( internal consistency) เกณฑ์ยอมรับอยู่ ท่ี 0.7 ขึ้นไป 
(Nunnally, 1978; De Vellis, 2012) ได้  3 กลุ่มดังต่อไปนี้) (ตารางท่ี 4.58 )   

1. ภาพลักษณ์ด้านความคุ้มค่าและความน่าดึงดูดใจ ประกอบด้วยรายการดังต่อไปนี้ 
 P 1.1   อาหารไทยราคาไม่แพง 
 P 1.2  อาหารไทยคุ้มราคา 
 P 1.3   อาหารมีราคาท่ีสามารถจ่ายได้ 
 P 1.4   อาหารไทยรสชาติอร่อย 
 F 1.5   อาหารไทยดูสวยงามน่าพอใจ 

2.  ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ ซึ่งประกอบด้วยรายการดังต่อไปนี้  
 P 2.1 อาหารไทยสามารถป้องกันโรคมะเร็ง 
 P 2.2 อาหารไทยป้องกันโรคต่าง ๆ เช่น ไข้หวัด 
 P 2.3  อาหารไทยเป็นภูมิคุ้มกันโรคท่ีดี 
 P 2.4 อาหารไทยเป็นยา 

3.  ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม ซึ่งประกอบด้วยรายการดังต่อไปนี้  
 P 3.1 อาหารไทยเป็นของด้ังเดิม 
 P 3.2   อาหารไทยสามารถจดจ าได้ 
 P 3.3 อาหารไทยมีลักษณะเฉพาะ 
 P 3.4 อาหารไทยมีความแปลก 
 P 3.5 อาหารไทยมีมาแต่โบราณ 
 P 3.6 อาหารไทยมีความสัมพันธ์กับประวัติศาสตร์ 
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ตารางที่ 4.58   ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กัน 

กลุ่ม (construct) ตัวแปร Factor 
loading 

Cronbach’s 
Alpha 

1. ภาพลักษณ์ด้านความคุ้มค่าและความน่าดึงดูดใจ   .825 
 P1.1 .748  
 P1.2 .805  
 P1.3 .830  
 P1.4 .657  
 P1.5 .532  
2. ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ   .880 
 P2.1 .858  
 P2.2 .883  
 P2.3 .818  
 P2.4 .799  
3. ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม   .815 
 P3.1 .633  
 P3.2 .667  
 P3.3 .768  
 P3.4 .694  
 P3.5 .577  
 P3.6 .547  

ผลของ Exploratory factor analysis ด้วย varimax rotation ระบุสามปัจจัยซึ่งอธิบายได้ 
61.615% ของ variance หรือ 61.615 % ของรายการต่าง ๆ ท่ีให้กลุ่มตัวอย่างเลือกท้ังหมด โดย
รายการต่าง ๆ ซึ่งเป็นองค์ประกอบของตัวแปรท่ี 1 เท่ากับ 37.857 %ของ variance หรือสามารถ
อธิบายได้เท่ากับ 37.857 % ของ รายการท้ังหมด  องค์ประกอบของตัวแปรท่ี 2 สามารถอธิบายได้
เท่ากับ 15.887 % ของ รายการท้ังหมด  และองค์ประกอบของตัวแปรท่ี 3 สามารถอธิบายได้เท่ากับ 
7.674  % ของ รายการท้ังหมด   ( (ตารางท่ี 4.59)  

ดังนั้นได้แก่ภาพลักษณ์ด้านความคุ้มค่าและความน่าดึงดูดใจ  ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อ
สุขภาพ  และ ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม  

ตารางที่ 4.59 ค่า Initial Eigenvalues และ Extraction Sums of Squared Loadings 

ปัจจัย 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of 

Squared Loadings 
Total % of 

Variance 
Cumulative 

% Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

1.ภาพลักษณ์ด้านราคาและความน่าดึงดูดใจ (fac 1) 5.708 37.857 37.857 5.262 37.587 37.587 
2.ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ (fac 2) 2.383 15.887 53.941 2.383 15.887 53.941 
3.ภาพลักษณ์ด้านวฒันธรรม(fac 3) 1.151 7.674 61.615 1.151 7.674 61.615 

KMO  =   .878 
Bartlett’s Test of Sphericity  2,686.068 

Sig =.000 
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4.6.3  การค านวณหาค่าเฉล่ียภาพลักษณ์แต่ละด้าน 

1)  การค านวณหาค่าภาพลักษณ์ด้านความคุ้มค่าและความน่าดึงดูดใจ (worth & appealing) 
น าภาพลักษณ์อาหารไทยท้ังสามด้านมาหาค่า component matrix ของแต่ละภาพลักษณ์ซึ่งได้จากการ
วิเคราะห์ factor analysis จากนั้นน าค่า component matrix ของภาพลักษณ์ด้านความคุ้มค่าและ
ความน่าดึงดูดใจ (ตารางท่ี 4.60)มาค านวณหาค่าเฉล่ียของภาพลักษณ์ จากสมการ  worth & 
appealing= (0.740 ×P 1.1+.834× P1.2+.819× P 1.3+.761 ×P1.4+.688× P 1.5)/5 

ตารางที่ 4.60 ค่า component matrix ของภาพลักษณ์ด้านราคาและความน่าดึงดูดใจ  

องค์ประกอบ ค่า Component 
matrix 

อาหารไทยราคาไม่แพง .740 
อาหารไทยคุ้มราคา .834 
อาหารไทยสามารถจ่ายได้ .819 
อาหารไทยรสชาติอร่อย .761 
อาหารไทยดูสวยงามน่าพอใจ .688 

 

2)  การค านวณหาค่าภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ (health) น าค่า component 
matrix ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ (ตารางท่ี 4.61) มาค านวณหาค่าเฉล่ียของภาพลักษณ์จาก
สมการ  health = (0.858×P2.1+.895× P2.2+.848× P2.3+.838× P2.4)/4 

ตารางที่ 4.61  ค่า component matrix ของภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ 

องค์ประกอบ ค่าComponent matrix 

อาหารไทยสามารถป้องกันโรคมะเร็ง .858 
อาหารไทยป้องกันโรคต่าง ๆ เช่น ไข้หวัด .895 
อาหารไทยเป็นภูมิคุ้มกันโรคท่ีดี .848 
อาหารไทยเป็นยา .838 

 

3)  การค านวณหาค่าภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม (culture)  จากนั้นน าค่า component 
matrix ของภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม (ตารางท่ี 4.62) มาค านวณหาค่าเฉล่ียจากสมการ  culture = 
(0.803×P3.1+0.803× P 3.2 +0.722× P3.3+.623× P 3.4+.734 ×P 3.5+.630 P3.6)/6 

ตารางที่ 4.62 ค่า component matrix ของภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม  

องค์ประกอบ ค่าComponent matrix 
อาหารไทยเป็นของด้ังเดิม .803 
อาหารไทยสามารถจดจ าได้ .803 
อาหารไทยมีลักษณะเฉพาะ .722 
อาหารไทยมีความแปลก .623 
อาหารไทยมีมาแต่โบราณ .734 
อาหารไทยมีความสัมพันธ์กับประวัติศาสตร์ .630 
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4.7  เปรียบเทียบการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวนานาชาติ 
 จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

1)  เพศ ผลการทดสอบความแตกต่างของเพศของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อการรับรู้ภาพลักษณ์
อาหารไทย โดยใช้สถิติ ANOVA แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศต่างกันมีการรับรู้แตกต่างกันในภาพลักษณ์
ด้านราคาและความน่าดึงดูดใจ (ตารางท่ี 4.63) 
 

ตารางที่ 4.63 แสดงค่าสถิติ ANOVA เปรียบเทียบความแตกต่างการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทย 
จ าแนกตามเพศ 

ภาพลักษณ์ 
เพศ 

ชาย (201 คน) หญิง(189 คน) F Sig 
ด้านความคุ้มค่าและความน่าดึงดูดใจ 3.17 3.05 4.834 .029* 
ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ 2.93 2.95 .143 .705 
ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม 2.82 2.83 .045 .832 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   

2)  อายุ ผลการทดสอบความแตกต่างของอายุของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อการรับรู้ภาพลักษณ์
อาหารไทย โดยใช้สถิติ ANOVA แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกันมีการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทย ไม่
แตกต่างกัน (ตารางท่ี 4.64) 

ตารางที่ 4.64  แสดงค่าสถิติ ANOVA เปรียบเทียบความแตกต่างการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทย 
จ าแนกตามอายุ 

ภาพลักษณ์ 
อายุ 

อายุ≤ 30 ปี  
(217 คน) 

อายุ31-40 ปี 
(106 คน) 

อายุ≥41 ปี 
(67 คน) 

F Sig 

ด้านความคุ้มค่าและความน่าดึงดูดใจ 3.10 3.06 3.23 1.961 .142 
ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ 2.93 2.99 2.88 .586 .557 
ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม 2.82 2.83 .045 2.565 .078 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   

3)  ระดับการศึกษา ผลการทดสอบความแตกต่างของระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อ
ความการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทย โดยใช้สถิติ ANOVA แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษา
ต่างกันมีการรับรู้แตกต่างกันในภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ (ตารางท่ี 4.65) ผลการทดสอบ 
LSD (Least Significance Difference) พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีการรับรู้
ภาพลักษณ์อาหารไทยด้านประโยชน์ต่อสุขภาพแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี (ตารางท่ี 4.66) 
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ตารางที่ 4.65 แสดงค่าสถิติ ANOVA เปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นในภาพลักษณ์ของ
อาหารไทยด้านราคาและความน่าดึงดูดใจ จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ภาพลักษณ์ 
ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี
(N=83) 

ปริญญาตร ี
(N=196) 

สูงกว่าปริญญาตรี 
(N=111) 

F Sig 

ด้านความคุ้มค่าและความน่าดึงดูดใจ 3.14 3.14 3.06 .751 .472 
ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ 2.80 3.02 2.91 3.177 .046** 
ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม 2.76 2.84 2.86 1.155 .316 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   

ตารางที่ 4.66  เปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความแตกต่างการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทย 
ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา X  ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตร ี สูงกว่าปริญญาตร ี
  2.80 3.02 2.91 
ต่ ากว่า ปริญญาตรี 2.80 - -.22 

(.015)* 
.11 

(.269) 
ปริญญาตร ี 3.02 .22 

(.015)* 
- .711 

(177) 
สูงกว่าปริญญาตร ี 2.91 -.11 

(.269) 
-.11 

(.177) 
- 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   
 

4)  ระดับรายได้  ผลการทดสอบความแตกต่างของรายได้ของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์อาหารไทย โดยใช้สถิติ ANOVA แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้แตกต่างกันมีการรับรู้
แตกต่างกันในภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ (ตารางท่ี 4.67) กลุ่มตัวอย่างท่ี กลุ่มท่ีมีรายได้ ≤ US 
$1,500 มีความแตกต่างจากกลุ่มท่ีมีรายได้มากกว่าหรือเท่ากับ US $3,000 (ตารางท่ี 4.68) 

ตารางที่ 4.67 แสดงค่าสถิติ ANOVA เปรียบเทียบความแตกต่างการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทย 
จ าแนกตามระดับรายได้ 

ภาพลักษณ์ 
รายได้ 

≤1,500 $US 
(N=95) 

1,501-3,000 
(N=87) 

>3,000  
(N=208) 

F Sig 

ด้านความคุ้มค่าและความน่าดึงดูดใจ 3.16 3.20 3.06 2.457 .087 
ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ 2.77 2.87 3.05 6.094 .002** 
ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม 2.84 2.86 2.81 .481 .619 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   
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ตารางที่ 4.68  เปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความแตกต่างของภาพลักษณ์อาหารไทย 
ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ จ าแนกตามรายได้ 

รายได้ X  ≤US $1,500 US $ 1501-3,000 ≥ US $ 3,000- 
  2.77 2.87 3.05 
≤ US $1,500 2.77 - -.10 

(.335) 
-.28 

(.001)** 
US $ 1,501-3,000 2.87 .10 

(.335) 
- -.18 

(.038)* 
US $3,000 3.05 .28 

(.001)** 
.18 

(.038)* 
- 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   

5)  ภูมิล าเนา ผลการทดสอบความแตกต่างของภูมิล าเนาของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์อาหารไทย โดยใช้สถิติ ANOVA แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีภูมิล าเนาต่างกันมีการรับรู้แตกต่าง
กันในภาพลักษณ์อาหารไทยท้ังสามด้าน (ตารางท่ี 4.69) กลุ่มตัวอย่างท่ีมีภูมิล าเนาจากทวีปอเมริกา 
ออสเตรเลีย แอฟริกา มีการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความคุ้มค่าและความน่าดึงดูดใจแตกต่างจากกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีภูมิล าเนาจากทวีปยุโรป และเอเซีย (ตารางท่ี 4.70) กลุ่มตัวอย่างท่ีมีภูมิล าเนาจากทวีปยุโรป
มีการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีภูมิล าเนาจากทวีปเอเซีย 
และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีภูมิล าเนาจากทวีปอเมริกา ออสเตรเลีย และแอฟริกา (ตารางท่ี 4.71) กลุ่มตัวอย่าง
ท่ีมีภูมิล าเนาจากทวีปยุโรปมีการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรมแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีภูมิล าเนา
จากทวีปอเมริกา ออสเตรเลีย และแอฟริกา (ตารางท่ี 4.72) 
ตารางที่ 4.69 แสดงค่าสถิติ ANOVA เปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นในภาพลักษณ์ของ

อาหารไทย จ าแนกตามภูมิล าเนา 

ภาพลักษณ์ 

ภูมิล าเนา 

ทวีปยุโรป 
(N=189) 

ทวีปเอเซีย 
(N=112) 

ทวีปอเมริกา 
ออสเตรเลีย และอื่น ๆ 

(N=89) 
F Sig 

ด้านความคุ้มค่าและความน่าดึงดูดใจ 3.08 3.04 3.27 5.113 .006*** 
ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ 2.89 3.19 2.72 12.717 .000** 
ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม 2.75 2.85 2.97 6.737 .001** 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   

ตารางที่ 4.70 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความแตกต่างของการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทย 
ด้านความคุ้มค่าและความน่าดึงดูดใจ จ าแนกตามภูมิล าเนา 

ภูมิล าเนา X  ทวีปยุโรป ทวีปเอเซีย ทวีปอเมริกา ออสเตรเลีย  
และแอฟริกา 

  3.08 3.04 3.27 
ทวีปยุโรป 3.08 - .04 

(.536) 
-.19 

(.007)** 
ทวีปเอเซีย 3.04 -.04 

 
- -.3 

(.003)** 
ทวีปอเมริกา ออสเตรเลีย แอฟริกา 3.27 .19 

(.007)** 
.23 

(.003)** 
- 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   
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ตารางที่ 4.71 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความแตกต่างของการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทย  
ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ จ าแนกตามภูมิล าเนา 

ภูมิล าเนา X  ทวีปยุโรป ทวีปเอเซีย ทวีปอเมริกา ออสเตรเลีย  
และแอฟริกา 

  2.89 3.19 2.73 
ทวีปยุโรป 2.89 - -.30 

(.000)** 
.94 

(.007)** 
ทวีปเอเซีย 3.19 .30 

(.000)** 
.16 
- 

.46 
(.000)** 

ทวีปอเมริกา ออสเตรเลีย แอฟริกา 2.73 -.16 
(.061) 

-.46 
(.000)** 

- 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   

ตารางที่ 4.72  เปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความแตกต่างการรับรู้ของภาพลักษณ์อาหารไทย 
ด้านวัฒนธรรม จ าแนกตามภูมิล าเนา 

ภูมิล าเนา X  ทวีปยุโรป ทวีปเอเซีย ทวีปอเมริกา ออสเตรเลีย  
และแอฟริกา 

  2.75 2.85 2.97 
ทวีปยุโรป 2.75 - -.10 

(.073) 
-.22 

(.000)** 
ทวีปเอเซีย 2.85 .10 

(.073) 
- -.12 

(.077) 
ทวีปอเมริกา ออสเตรเลีย แอฟริกา 2.97 -.22 

(.000)** 
.12 

(.077) 
- 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   

6)  ระยะเวลาท่ีพ านักในประเทศไทย ผลการทดสอบความแตกต่างของระยะเวลาท่ีพ านักใน
ประเทศไทยของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทย โดยใช้สถิติ ANOVA แสดงว่ากลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีระยะเวลาท่ีพ านักในประเทศไทยแตกต่างกันมีการรับรู้แตกต่างกันในภาพลักษณ์ของอาหาร
ไทยท้ังสามด้าน (ตารางท่ี 4.73)  กลุ่มตัวอย่างท่ีระยะเวลาท่ีพ านักในประเทศไทยน้อยกว่าหรือเท่ากับ 3 
วัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์ อาหารไทยด้านความคุ้มค่าและความน่าดึงดูดใจแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างท่ี
พ านักในประเทศไทย 15-21 วัน   22-30 วัน และ มากกว่า 30วัน (ตารางท่ี 4.74)  กลุ่มตัวอย่างท่ีมี
ระยะเวลาพ านักในประเทศไทย 4-7 วันมีการรับรู้ภาพลักษณ์ อาหารไทยด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ
แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างท่ีพ านักในประเทศไทย 15-21 วัน   22-30 วัน และ มากกว่า 30 วัน (ตารางท่ี 
4.75)  กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระยะเวลาพ านักในประเทศไทยน้อยกว่าหรือเท่ากับ 3 วันมีการรับรู้ภาพลักษณ์ 
อาหารไทยด้านวัฒนธรรมแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระยะเวลาพ านักในประเทศไทย 15-21 วัน 
(ตารางท่ี 4.76)   
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ตารางที่ 4.73 แสดงค่าสถิติ ANOVA เปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นในภาพลักษณ์ของ
อาหารไทยท้ังสามด้าน จ าแนกตามระยะเวลาท่ีพ านักในประเทศไทย 

ภาพลักษณ์ 
ระยะเวลาท่ีพ านักในประเทศไทย 

F Sig ≤ 3
วัน 

4-7 
วัน 

8-14 
วัน 

15-21 
วัน 

22-30 
วัน >30 วนั 

ด้านความคุ้มค่าและความน่าดึงดูดใจ 2.95 2.88 2.99 3.32 3.25 3.46 14.08 .000** 
ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ 2.84 3.19 2.92 2.89 2.63 2.99 4.840  .000** 
ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม 2.81 2.68 2.70 3.03 2.93 2.97 7.11 .000** 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   

ตาราง 4.74  เปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความแตกต่างของการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทย
ด้านความคุ้มค่าและความน่าดึงดูดใจ จ าแนกตามระยะเวลาท่ีพ านักในประเทศไทย 

ระยะเวลา X  ≤ 3วัน 4-7 วัน 8-14 วัน 15-21 วัน 22-30 วัน >30 วัน 
2.95 2.88 2.99 3.32 3.25 3.46 

≤ 3วัน 2.95 - .07 
(.467) 

-.04 
(.655) 

-.37 
(.000)** 

-.32 
(.004)** 

-.51 
(.000)** 

4-7 วัน 2.88 -.07 
(.467) - -.11 

(.149) 
-.48 

(.000)** 
-.37 

(.000)** 
-.58 

(.000)** 
8-14 วัน 2.99 -  -    
15-21 วัน 3.32 .37 

(.000)** 
.44 

(.000)** 
.33 

(.000)** - .07 
(.463) 

-.14 
(.135) 

22-30 วัน 3.25 .30 
(.004)** 

.37 
(.089)* 

.26 
(.003)** 

-.07 
(.483) - -.21 

(.032)* 
>30 วัน 3.46 .51 

(.000)* 
.58 

(.000)** 
.47 

(.000)** 
.14 

(.135) - .21 
(.032)* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   

ตารางที่ 4.75  เปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความแตกต่างของภาพลักษณ์อาหารไทยด้าน
ประโยชน์ต่อสุขภาพ จ าแนกตามระยะเวลาท่ีพ านักในประเทศไทย 

ระยะเวลา X  
≤ 3วัน 4-7 วัน 8-14 วัน 15-21 วัน 22-30 วัน >30 วัน 
2.84 3.19 2.92 2.89 2.63 2.99 

≤ 3วัน 2.84 - -.35 
(.006)** 

-.08 
(.539) 

-.05 
(.711) 

.21 
(.130) 

-.15 
(.264) 

4-7 วัน 3.19 .35 
(.006)** 

- .27 
(.008)** 

.30 
(.010)** 

.56 
(.000)** 

.198 
(.082) 

8-14 วัน 2.92 .08 
(.539) 

-.27 
(.008)** 

- .03 
(.817) 

.29 
(.016)* 

-.07 
(.514) 

15-21 วัน 2.89 .05 
(.711) 

-.30 
(.010)* 

-.02 
(.817) 

- .26 
(.045) 

-.10 
(.423) 

22-30 วัน 2.63 -.21 
(.130) 

-.56 
(.000)** 

-.29 
(.016)* 

-.26 
(.045)* 

- -.36 
(.005)** 

>30 วัน 2.99 .15 
(.264) 

-.20 
(.082) 

.07 
(.514) 

.10 
(.423) 

.36 
(.005)** 

- 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   
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ตารางที่ 4.76  เปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความแตกต่างของภาพลักษณ์อาหารไทยด้าน
วัฒนธรรมตามระยะเวลาท่ีพ านักในประเทศไทย 

ระยะเวลา X  
≤ 3วัน 4-7 วัน 8-14 วัน 15-21 วัน 22-30 วัน >30 วัน 

2.81 2.68 2.70 3.01 2.93 2.98 
≤ 3วัน 2.81 - .13 

(.141) 
.11 

(.187) 
-.22 

(.019)* 
-.12 

(.192) 
-.17 

(.070) 
4-7 วัน 2.68 -.13 

(.141) 
- -.01 

(.844) 
-.34 

(.000)** 
-.25 

(.002)** 
-.29 

(.000)** 
8-14 วัน 2.70 -.11 

(.187) 
.01 

(.844) 
- -.33 

(.000)** 
-.24 

(.004)** 
-.28 

(..000)** 
15-21 วัน 3.01 .22 

(.019)* 
.34 

(.000)** 
.33 

(.000)** 
- .09 

(.294) 
.05 

(.542) 
22-30 วัน 2.93 .12 

(.192) 
.25 

(.002)** 
.24 

(.004)** 
-.09 

(.294) 
- -.04 

(.637) 
>30 วัน 2.98 .17 

(.070) 
.29 

(.000)** 
.28 

(.000)** 
-.05 

(.542) 
.637 
(.04) 

- 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   

7)  จ านวนครั้งท่ีมาท่องเท่ียวในประเทศไทย  ผลการทดสอบความแตกต่างของจ านวนครั้งท่ี
กลุ่มตัวอย่างเข้ามาท่องเท่ียวในประเทศไทยท่ีมีต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของอาหารไทย โดยใช้สถิติ 
ANOVA แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีจ านวนครั้งท่ีเข้ามาท่องเท่ียวในประเทศไทยต่างกันมีการรับรู้ใน
ภาพลักษณ์ของอาหารไทยไม่แตกต่างกัน (ตารางท่ี 4.77) 
ตารางที่ 4.77 แสดงค่าสถิติ ANOVA เปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นในภาพลักษณ์ของ

อาหารไทยท้ังสามด้าน จ าแนกตามจ านวนครั้งท่ีมาท่องเท่ียวในประเทศไทย 

ภาพลักษณ์ 

จ านวนครั้งท่ีมาท่องเท่ียวใน
ประเทศไทย F Sig 1 ครั้ง  

(N=186) 
มากกว่า 1 ครั้ง 

(N=204) 
ภาพลักษณ์ด้านความคุ้มค่าและความน่าดึงดูดใจ 3.11 3.12 .098 .754 
ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ 2.88 2.98 1.994 .159 
ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม 2.84 2.82 .127 .722 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   
 

4.8  ทดสอบสมุติฐานภาพลักษณ์อาหารไทยท่ีมีต่อความต้ังใจซื้อซ้ าของนักท่องเท่ียว
นานาชาติ 

ภาพลักษณ์อาหารไทยแต่ละด้านท่ีจัดได้ถูกน ามาเป็นตัวแปรอิสระเพื่อศึกษาว่าภาพลักษณ์
เหล่านี้มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารไทยซ้ า  และความพึงพอใจท่ีมีต่อการบริโภคอาหารไทย โดยใช้
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณ 

 

Y3 = b0 + b1 worth+ b2 heatlh+ b 3 culture  
Y4 = b0 +b1 worth+ b2 health+ b 3 culture  
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Y3 =  ความต้ังใจซื้ออาหารไทยซ้ า 
Y4 = ความพึงพอใจท่ีมีต่อการบริโภคอาหารไทย 
worth =  ภาพลักษณ์อาหารไทยด้านความคุ้มค่าและความน่าดึงดูดใจ 
health =  ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ 
culture =  ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณพบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความคุ้มค่าและความน่าดึงดูดใจ 
ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ และภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรมมีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ า (ตารางท่ี 
4.78) และมีผลต่อการความพึงพอใจในการบริโภคอาหารไทย(ตารางท่ี 4.79) ผลการวิเคราะห์ไคสแควร์
พบว่าความพึงพอใจในการบริโภคอาหารไทยมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการท่องเท่ียวประเทศ
ไทย โดยมีค่า Peason Chi-square 224.369  Asymp =.000 

ตารางที่ 4.78 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยท่ีมีต่อการซื้อซ้ าของนักท่องเท่ียวนานาชาติ 

ตัวแปร Unstandardized 
Coefficients t Sig. 

Constant .860  5.166 .000 
worth .629  10.621 .000** 
health .209  5.569 .000** 
culture .179  2.626 .000** 

F = 124.057, Sig =.000, R square =.491   Durbin-Watson= 1.914 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   
ตารางที่ 4.79 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยท่ีมีต่อความพึงพอใจในการบริโภค 

อาหารไทยนักท่องเท่ียวนานาชาติ 

ตัวแปร Unstandardized 
Coefficients t Sig. 

Constant .947 3.544 .000 
worth .630 6.634 .000** 
health .134 2.224 .027* 
culture .283 2.595 .010* 

F =   50.550, Sig =.000,  R square =  .282          Durbin-Watson= 1.979 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 5 %    
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 1 %   
 

 
 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ1)ศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน   
2) เปรียบเทียบการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวจีนจ าแนกตามปัจจัย
ส่วนบุคคล 3) ศึกษาผลการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยที่มีต่อความตั้งใจซื้อซ้ า และความพึงพอใจในการ
บริโภคอาหารไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน 4) ศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยของนักท่องเที่ยว
นานาชาติ   5)เปรียบเทียบการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวนานาชาติ
จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน 6) ศึกษาผลการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยที่มีต่อความตั้งใจซื้อ
ซ้ า และความพึงพอใจในการบริโภคอาหารไทยของนักท่องเที่ยวนานาชาติ กลุ่มตัวอย่างมี 2 กลุ่ม กลุ่ม
แรกคือนักท่องเที่ยวชาวจีน จ านวน 390 คน กลุ่มที่สองคือนักท่องเที่ยวนานาชาติจ านวน 390 คน เก็บ
ข้อมูลแบบบังเอิญที่สนามบินสุวรรณภูมิ  สถิติที่ใช้ในการศึกษาได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ  การวิเคราะห์องค์ประกอบ     การวิเคราะห์ไคสแควร์  การวิคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ย Least Significant difference 

ผลการวิจัยการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยของกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวจีนพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30  ปี มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีรายได้ 6,000 -7,999 
หยวน มีอาชีพพนักงานบริษัท  พักในประเทศไทย 4-7 วัน มีเพ่ือนร่วมเดินทาง 4 คน เดินทางมากับ
เพ่ือนและญาติมากที่สุด วัตถุประสงค์ในการเดินทางคือพักผ่อนหย่อนใจ อาหารที่กลุ่มตัวอย่างมี
ประสบการณ์ได้แก่ ต้มย ากุ้ง ผัดไทย ส้มต า และต้มข่าไก่ 

กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวจีนรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยว่าอาหารไทยมีลักษณะเฉพาะ  
อาหารไทยเป็นส่วนหนึ่งของมรดกทางวัฒนธรรม และอาหารไทยเป็นที่นิยม ผลการวิเคราะห์
องค์ประกอบพบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยของกลุ่มตัวอย่างชาวจีนได้แก่ภาพลักษณ์ด้าน
ประโยชน์ต่อสุขภาพ ภาพลักษณ์ด้านความคุ้มค่า และภาพลักษณ์ด้านความน่าดึงดูดใจ ผลการทดสอบ
ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทย พบว่าเกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีเพศแตกต่างกัน รายได้แตกต่างกันมีการรับรู้แตกต่างกันในภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อ
สุขภาพ ด้านวัฒนธรรม และด้านความคุ้มค่า  กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีการรับรู้
ภาพลักษณ์อาหารไทยแตกต่างกันในด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ ด้านวัฒนธรรม และด้านความน่าดึงดูดใจ 
กลุ่มตัวอย่างที่มีระยะเวลาพ านักในประทศไทยต่างกันมีการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยแตกต่างกันใน
ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ และด้านความน่าดึงดูดใจ กลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนครั้งที่มาท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยต่างกันมีการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยแตกต่างกันในด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ ด้านความ
คุ้มค่าและความน่าดึงดูดใจ ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์
ต่อสุขภาพ และด้านความคุ้มค่ามีผลต่อความตั้งใจบริโภคอาหารไทยซ้ า  และการรับรู้ภาพลักษณ์ด้าน
ประโยชน์ต่อสุขภาพ ด้านความคุ้มค่า และด้านความน่าดึงดูดใจมีผลต่อความพึงพอใจในการบริโภค
อาหารไทย   
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ผลการวิจัยกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวนานาชาติพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 
21-30 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีภูมิล าเนาจากทวีปยุโรป มีรายได้ต่อเดือน
มากกว่า US$ 4,000 มีอาชีพพนักงานบริษัท จ านวนวันที่พักในประเทศไทย 8-14 วัน มีเพ่ือนร่วม
เดินทาง 1 คน   เพ่ือนร่วมเดินทางส่วนใหญ่คือเพ่ือนและญาติ วัตถุประสงค์ในการเดินทางคือเพ่ือ
พักผ่อนหย่อนใจ  อาหารที่กลุ่มตัวอย่างมีประสบการณ์ได้แก่ ต้มย ากุ้ง ผัดไทย และส้มต า  

กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าอาหารไทยเป็นแรงจูงใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยในระดับส าคัญมาก  
และอาหารไทยมีความส าคัญต่อความพึงพอใจในการท่องเที่ยวประเทศไทย การรับรู้ภาพลักษณ์อาหาร
ไทยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ อาหารไทยมีราคาที่สามารถจ่ายได้ อาหารไทยคุ้มค่าเงิน และอาหารไทยมี
รสชาติอร่อย ผลจากการวิเคราะห์องค์ประกอบพบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารไทยของนักท่องเที่ยว
นานาชาติ ประกอบด้วยภาพลักษณ์ด้านความคุ้มค่าและความน่าดึงดูดใจ  ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อ
สุขภาพ และภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม   

ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการรับรู้ภาพลักษณ์
อาหาร พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีเพศต่างกัน มีการรับรู้ต่างกันในภาพลักษณ์ด้านความคุ้มค่าและความ 
น่าดึงดูดใจต่างกัน  กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่างกัน และรายได้ต่างกันมีการรับรู้ต่างกัน 
ในภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ  กลุ่มตัวอย่างที่มีภูมิล าเนาต่างกัน มีระยะที่พ านักในประเทศ
ไทยต่างกันมีการรับรู้ต่างกันในภาพลักษณ์ด้านความคุ้มค่าและความน่าดึงดูดใจ ด้านประโยชน์ 
ต่อสุขภาพ และด้านวัฒนธรรม  ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความ
คุ้มค่าและความน่าดึงดูดใจ ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ และภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรมมีผลต่อ
ความพึงพอใจในการบริโภคอาหารไทย และมีผลต่อการบริโภคอาหารไทยซ้ า  ผลการวิเคราะห์ไคสแควร์
พบว่าความพึงพอใจที่มีต่อการบริโภคอาหารไทยมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจในการมาท่องเที่ยว
ประเทศไทย 

5.2 วิจารณ์ผล 
งานวิจัยนี้พบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ และด้านความคุ้มค่ามีผลต่อความ

ตั้งใจบริโภคอาหารไทยซ้ า  และการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ ด้านความคุ้มค่า และด้าน
ความน่าดึงดูดใจมีผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน   

การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความคุ้มค่าและความน่าดึงดูดใจ ภาพลักษณ์ด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ 
และภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรมมีผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารไทย และมีผลต่อการบริโภค
อาหารไทยซ้ าของนักท่องเที่ยวนานาชาติ  ความพึงพอใจที่มีต่อการบริโภคอาหารไทยมีความสัมพันธ์ต่อ
ความพึงพอใจในการมาท่องเที่ยวประเทศไทยของทั้งนักท่องเที่ยวชาวจีนและนักท่องเที่ยวนานาชาติ  
และนักท่องเที่ยวเห็นว่าอาหารเป็นแรงจูงใจระดับส าคัญมากต่อการเข้ามาท่องเที่ยวประเทศไทย ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยที่ผ่านมา ( Field ,2002; Ryu and Jang ,2006; Horng and Tsai, 2010) ซึ่ง
พบว่าอาหารท้องถิ่นมีบทบาทส าคัญในการก าหนดจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยว   และงานวิจัของ 
Kim et al., (2010) ที่พบว่าแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวสัมพันธ์กับอาหารของท้องถิ่นนั้น   และสอดคล้อง
กับ Kivela & Crotts (2006)ที่พบว่า ประสบการณ์ในการบริโภคอาหารสามารถเพ่ิมความพึงพอใจให้
นักท่องเที่ยว 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
1.  ผู้รับผิดชอบด้านการท่องเที่ยวควรวางต าแหน่งทางการตลาดประเทศไทยให้เป็นจุดหมาย

ปลายทางที่มีความโดดเด่นเรื่องอาหาร โดยเฉพาะการเน้นว่าอาหารไทยมีลักษณะเฉพาะ การ
รับประทานอาหารไทยนักท่องเที่ยวจะได้มีประสบการณ์ถึงวัฒนธรรมไทยที่สืบทอดกันมา 

เพ่ือความสะดวกของนักท่องเที่ยว ศูนย์ข้อมูลนักท่องเที่ยวควรแจกโปร์ชัวร์เกี่ยวกับอาหารไทย   
โรงแรม  และสนามบิน ควรมีบทบาทในการส่งเสริมภาพลักษณ์อาหารไทยโดยการให้ข้อมูลอาหาร
ท้องถิ่นแต่ละภาคของไทย และร้านอาหารท้องถิ่นที่มีคุณภาพและมีชื่อเสียงทั่วประเทศ  เพ่ือ
นักท่องเที่ยวจะสามารถหาร้านอาหารท้องถิ่นที่มีชื่อเสียง  ถ้าคุณภาพของอาหารและบริการดีแหล่ง
อาหารในพื้นที่เหล่านี้จะเป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยว เนื่องจากการศึกษานี้พบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์มีผล
ต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารไทย และความตั้งใจซื้อซ้ า  ดังนั้นผู้เกี่ยวข้องควรท าการตลาด และ
การส่งเสริมภาพลักษณ์ทางด้านบวกซึ่งจะเพ่ิมความพึงพอใจให้นักท่องเที่ยว 

2. ในการจะสร้างความพึงพอใจที่มีต่ออาหารไทย ต้องได้รับความร่วมมือทั้งหน่วยงานภาครัฐ
และภาคเอกชน เจ้าของหรือผู้จัดการร้านอาหารร ควรจะให้บริการลูกค้าอย่างดี อาหารที่มีคุณภาพดี 
และบรรยากาศในร้านที่ดี  ยิ่งไปกว่านั้นหน่วยงานของรัฐควรจัดท าปฎิทินประจ าปีเกี่ยวกับเทศกาล
อาหาร ซึ่งจะช่วยท าให้นักท่องเที่ยวได้รับความรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรมไทยและความหมายเบื้องหลังของ
อาหารต่าง ๆ จากการบริโภคอาหารท้องถิ่นที่แตกต่างนักท่องเที่ยวต่างชาติจะได้สัมผัสกับความเชื่อ 
วัฒนธรรม ประเพณีของไทย การที่สามารถระบุอาหารของแต่ละท้องถิ่น จะท าให้นักท่องเที่ยวจดจ า
อาหารได้มากขึ้น   
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