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บทคัดย่อ  

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ทราบปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ปัจจัยด้านจิตวิทยา และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการในโรงเรียนสอนท�ำอาหารในกรุงเทพมหานครของ
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 2) เพื่อพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของโรงเรียนสอน
ท�ำอาหารไทยยุคใหม่ในกรุงเทพมหานคร

การศึกษาใช้วิธีการวิจัยแบบผสมโดยมีทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ 
ในส่วนของวิธีการวิจัยเชิงปริมาณผู ้วิจัยได้ท�ำการส�ำรวจความคิดเห็นของ             
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่สนใจการท�ำอาหาร จ�ำนวน 390 คน และการวิจัย
เชิงคุณภาพด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ (Key Informants)            
ได้แก่ เจ้าของและผู้บริหารโรงเรียนสอนท�ำอาหารในรูปแบบใหม่จ�ำนวน 3 คน 

การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยเชิงปริมาณใช้สถิติพรรณนา และใช้สถิติ 
Pearson Correlation ในการทดสอบสมมุติฐาน การวิเคราะห์ข้อมูลในการ
วิจัยเชิงคุณภาพที่สัมภาษณ์เชิงลึกบุคคลผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญใช้การวิเคราะห์เนื้อหา 

ผลการวิจัยพบว่า ผู ้ที่สนใจเรียนท�ำอาหารส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง               
ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส คือ แต่งงานแล้ว และมีรายได้เฉลี่ยต่อวันอยู่ท่ี 
2,001 - 4,000 บาท 

การตัดสินใจเลือกศึกษาและใช้บริการในโรงเรียนสอนท�ำอาหาร พบว่า 
คนส่วนใหญ่มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการในระดับมาก โดยส่วนใหญ่นักท่องเท่ียว 
ตัดสินใจเลือกใช้บริการจากปัจจัยด้านหลักสูตรการสอนที่เป็นภาษาอังกฤษ  
รองลงมาคือ ปัจจัยด้านตารางเวลาเรียนที่เหมาะสม และน้อยท่ีสุดตัดสินใจจาก
ปัจจัยด้านการสอนเสริมต่าง ๆ เช่น การแกะสลัก 

ปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีมีผลต่อการใช้บริการโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทย 
พบว่า ปัจจัยทางจิตวิทยาโดยรวมทุกด้าน มีผลต่อการใช้บริการในระดับมาก  
โดยปัจจัยทางจิตวิทยา ด้านแรงจูงใจ มีผลต่อการใช้บริการมากที่สุด รองลงมา
คือ ปัจจัยทางจิตวิทยา ด้านการรับรู้ และปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีผลน้อยที่สุดคือ 

ด้านความน่าเชื่อถือ     
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ พบว่า มีผลต่อการใช้บริการของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ในระดับมาก โดยปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการ         
มากที่สุดคือ ด้านพนักงาน รองลงมาคือ ด้านกระบวนการในการให้บริการ  
และน้อยที่สุดคือ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว           
ชาวต่างชาติ ทุกปัจจัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงเรียนสอนท�ำ
อาหารไทย โดยด้านที่ชัดเจนคือ นักท่องเที่ยวที่มีถ่ินท่ีอยู ่ทวีปเอเชีย มีการ
ตัดสินใจโดยรวมทุกด้านมากกว่านักท่องเที่ยวทวีปอื่น ๆ ปัจจัยทางจิตวิทยา           
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการในทุกปัจจัย โดยปัจจัยท่ีมี           
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจมากที่สุดคือ ด้านความน่าเช่ือถือของโรงเรียน 
และน้อยที่สุดคือ ด้านการรับรู ้ และพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ในทุกปัจจัย โดยปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจมากที่สุดคือ ด้านบุคลากร และน้อยท่ีสุดคือ          
ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

ส่วนการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า เจ้าของกิจการโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทย 
แสดงความคิดเห็นว่า นักท่องเที่ยวต่างชาติมีแรงจูงใจจากความต้องการเรียนรู้
วัฒนธรรมอาหารของไทย ทราบข้อมูลจากสื่อออนไลน์คือ อินเทอร์เน็ต ต้องการ 
รูปแบบการสอนที่มีความเป็นกันเอง มีความเชื่อถือเพราะชื่อเสียงของโรงเรียน
ที่เปิดมายาวนาน มีทัศนคติที่ดีต่ออาหารไทยเพราะอร่อยและดีต่อสุขภาพ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดคือ ช่องทาง                   
การจัดจ�ำหน่าย (Place) กลยุทธ์การตลาดใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการ               
ตลาดด้าน Product  เพราะอาหารไทยมีเอกลักษณ์เฉพาะ รูปแบบการส่งเสริม                
การตลาดที่ ใช ้คือ การช ่วยเหลือสังคมหรือ CSR (Corporate Social                
Responsibility) และมองว่าแนวโน้มของธุรกิจโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทยใน

อนาคตยังเติบโตได้อีกมาก  

ค�ำส�ำคัญ:	 นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ/ การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงเรียน
	 สอนท�ำอาหารไทย
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Abstract  

The purpose of this study is 1) to examine the demographical, 
psychological factors and service marketing mix that influences            
a decision-making in selecting the Thai cooking school in Bangkok 
by foreign tourists. 2) to develop marketing strategy for the modern 
Thai cooking school in Bangkok.

 In this study, the quantitative and exploratory research 
method are applied to survey the opinion of three hundred and 
ninety foreign tourists while the in-depth interview is instrumental 
in qualitative research to interview key informants,  three owners 
of Thai cooking school.

Descriptive statistics in quantitative and  Pearson Correlation 
were used in testify hypothesis, content analysis were used for 
data analysis in qualitative methods, In-depth interview. 

Demographically, the result shows those foreign tourists 
mainly are female, aged between 21-30 years old. They mainly 
are married and their domicile residence is in European. Average 
daily expense is 2,001-4,000 THB.

Regarding to decision-making in selecting Thai cooking 
school, overall they mostly reported their decision was inspired 
from the English program offered, followed by appropriate                 
timetable whilst they reported least their decision came from         
extraordinary courses; for examples, carving. 

Regarding to psychological factors that influence a decision-  
making in selecting Thai cooking school, overall the result shows 
that motivation is the mostly influential factor, followed by             

recognition whilst they reported the reliability least.
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Regarding to service marketing mix factors that influence a 

decision-making in selecting Thai cooking school, overall the result 

shows that People is the mostly influential factor, followed by 

Process  whilst they reported the Promotion least.

The hypothesis result shows that demographical factors by 

foreign tourists, all demographical factors have influenced their 

decision-making in selecting Thai cooking school. Overall, Asian 

tourists are more likely to make a decision-making in selecting 

Thai cooking school than other races of tourists for all respects of 

area. Psychological factor has associated with foreign tourists’              

decision-making in selecting Thai cooking school for all respects of 

area; namely, school’s creditability has mostly associated with a 

decision-making in selecting Thai cooking school whilst recognition 

has mostly slightly associated with a decision-making in selecting 

Thai cooking school. In addition, the finding shows that service 

marketing mix has associated with foreign tourists’ decision-making 

in selecting Thai cooking school for all respects of area; namely; 

People has mostly associated with a decision-making in selecting 

Thai cooking school whilst Place (channel) has mostly slightly            

associated with a decision-making in selecting Thai cooking school.

In respect of the in-depth interview, the owners of Thai 

cooking school are of the opinion that the foreign tourists are    

motivated by their own interest to learn about Thai culture, they 

have been informed through internet, they need the informal            

instruction and teaching, they trust in the Thai cooking school            

because it has a longstanding reputation, they are positive toward 
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Thai foods because of its tastes and health benefits. In addition, 

the finding shows that service marketing mix that has the most          

influence is place (channel), marketing strategies which Thai food 

products are unique, and the marketing promotion adopted is the 

corporate social responsibility (CSR). In addition, they perceive 

that the Thai cooking school business has a promising tendency in 

the future. 

Keywords:	 Foreign tourists/ Decision-making in selecting Thai 

	 cooking school

บทน�ำ  

ธุรกิจต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวได้มีการพัฒนา 

รูปแบบต่าง ๆ ขึ้น เช่น ธุรกิจโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทยให้แก่นักท่องเท่ียว 

ชาวต่างชาติ ซึ่งสอดคล้องกับโครงการศึกษาภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของ

ประเทศไทยในสายตาของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ “Thailand Destination 

Image” ซ่ึงส�ำรวจจากนักท่องเที่ยว 14 ประเทศ รวม 3,640 ตัวอย่าง            

โดยพบว่า นักท่องเท่ียวยกให้ความหลากหลายของผลไม้ไทยเป็นจุดเด่นที่สุด  

ที่ 3.34 คะแนน และตามมาด้วยให้คะแนนเร่ืองอาหารตามท้องถนน Street 

Food เป็นอันดับสอง ถึง 3.2 คะแนน เพราะถือเป็นเสน่ห์ท่ีโดดเด่นและเป็น

เอกลักษณ์ของไทย (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2555) รวมท้ังจาก        

การส�ำรวจความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวต่างชาติของเว็บไซต์การท่องเที่ยว            

ช่ือดังของต่างประเทศท่ีมีชื่อว่า “บูทส์ แอนด์ ออล” (Independent Travel 

Community, 2556) ได้น�ำเสนอบทความ “10 เหตุผลที่ควรไปเที่ยวเมืองไทย

เดี๋ยวนี้” (10 Reasons to Visit Thailand Now) ซึ่งมีเหตุผลหลักอันดับแรกท่ี

ชาวต่างชาตินิยมมาประเทศไทยคือ มีอาหารอร่อยขั้นเทพให้เลือกรับประทาน

มากมาย และด้วยนโยบายของรัฐบาลปัจจุบันได้มีการน�ำแผนการด�ำเนินงาน
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โครงการครัวไทยสู่ครัวโลก Kitchen of The World มาปัดฝุ่นใหม่อีกครั้ง  

โดยยกระดับครัวไทยให้ได้มาตรฐานสู่ระดับสากลซ่ึงเดิมได้ก�ำหนดมีระยะเวลา

ด�ำเนินงาน 3 ปี (2555-2557) เพื่อผลักดันนโยบายครัวไทยสู่ครัวโลกอย่าง 

เป็นรูปธรรม และเป็นการยกระดับครัวไทยสู ่ครัวอาหารปลอดภัยของโลก          

โดยเช่ือมโยงสู่อุตสาหกรรมและธุรกิจบริการ ซึ่งวัตถุดิบจะต้องได้มาตรฐาน           

ระดับโลก และรองรับต่อการเปิดเสรีอาเซียนหรือ AEC ในปี 2558 ธุรกิจ             

ร้านอาหารไทยในต่างประเทศก�ำลังเป็นที่นิยมอย่างมากเนื่องจากในตลาดโลก 

มีประชากรเพิ่มสูงขึ้น และกระแสต่ืนตัวการดูแลรักษาสุขภาพท�ำให้ผู้บริโภค 

หันมาใส่ใจในคุณค่าของอาหารที่เลือกรับประทานมากข้ึน ซึ่งร้านอาหารไทย          

ที่น�ำเรื่องสุขภาพมาเป็นจุดขายจนได้รับความสนใจจากผู้บริโภคและนักท่องเที่ยว 

ทั่วโลก จากข้อมูลการจัดอันดับสุดยอดอาหารนานาชาติที่นักท่องเที่ยว         

รับประทานมากที่สุดระหว่างเดินทางไปต่างแดน ปรากฏว่า เมนูผัดไทยของไทย

ติดอันดับ 7 (ผัดไทย ติดอันดับ อาหารยอดนิยมโลก, 2013) และเว็บไซต์         

CNNGO อาหารท่ีอร่อยที่สุดในโลก 50 ประเภท ปรากฏว่า แกงมัสมั่นของไทย

ครองอันดับ 1 (World's 50 most delicious foods by CNNG, 2554 ) 

แสดงให้เห็นว่า แนวโน้มอาหารไทยในตลาดโลกยังมีความสดใส อีกทั้งยังเป็น

ช่องทางในการน�ำเงินตราต่างประเทศเข้าสู่ประเทศอีกด้วย 

ด้วยหลากหลายปัจจัยที่สนับสนุนและความนิยมชมชอบเกี่ยวกับ

เอกลักษณ์ คุณค่า รสชาติ และประโยชน์ที่ดีต่อสุขภาพของอาหารไทยเป็นผล

ให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติสนใจรับประทานอาหารไทยเมื่อมาเยือนเมืองไทย 

และเห็นว่าการเรียนรู้การท�ำอาหารไทยเป็นอีกกิจกรรมหนึ่งที่น่าสนใจหากมา

เที่ยวเมืองไทย ซึ่งเราสามารถตรวจสอบการตอบรับนี้จาก เว็บไซต์ Trip                

Advisor ซึ่งเป็นแหล่งรวมกิจกรรมน่าสนใจเมื่อมาเยือนกรุงเทพ ประเทศไทย  

A Must Activities to Do in Bangkok ต้องมี Thai Cooking Class รวมอยู่

ด้วยเป็นล�ำดับต้น ๆ เสมอ จึงท�ำให้ธุรกิจสอนท�ำอาหารไทยน่าสนใจและเป็นที่

นิยมอย่างสูง จากข้อมูลของศูนย์วิจัยกสิกรไทย (Econ Analysis Business 

C  h  a  p  t  e  r  4
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Brief: Kasikorn Research Centre, 2553) มีการสรุปและประเมินเก่ียวกับ

ธุรกิจโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทย ในปี 2554 สูงถึง 250 ล้านบาท และมีแนวโน้ม 

ขยายตัวร้อยละ 10-15 จากปัจจัยบวกหลายประการ ที่เป็นแรงหนุนให้              

ความต้องการเรียนของลูกค้าเพิ่มข้ึน เช่น การเพิ่มข้ึนของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

พร้อมทั้งกระแสความนิยมอาหารไทยที่มีสูงขึ้น รวมทั้งผู้ประกอบการเริ่มสร้าง

จุดขายเพื่อดึงดูดกลุ ่มผู้เรียนชาวต่างชาติ ด้วยเหตุนี้จึงเป็นมูลเหตุจูงใจให ้          

ผู้วิจัยสนใจที่จะท�ำการศึกษาถึงพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติท่ีมีผลต่อ            

การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทยในกรุงเทพมหานคร

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย  

1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้

บริการโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทยในกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยว           

ชาวต่างชาติ

2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านจิตวิทยา ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ

โรงเรียนสอนท�ำอาหารไทยในกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

3. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีอิทธิพลต่อการเลือก

ใช้บริการโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทยในกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยว         

ชาวต่างชาติ

4. เพื่อพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทย         

ยุคใหม่ในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานการวิจัย  

1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจ         

เลือกใช้บริการโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครของ          

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญ

2. ปัจจัยด้านจิตวิทยา มีความสัมพันธ์กับ การตัดสินใจเลือกใช้บริการ

เอก ชุณหชัชราชัย
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โรงเรียนสอนท�ำอาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียว         

ชาวต่างชาติ อย่างมีนัยส�ำคัญ

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ 

เลือกใช้บริการโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครของ  

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ อย่างมีนัยส�ำคัญ  

กรอบแนวคิดในการวิจัย    

ตัวแปรอิสระ

C  h  a  p  t  e  r  4

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์
- เพศ
- อายุ
- สถานภาพ
- ถิ่นที่อยู่
- ค่าใช้จ่ายต่อวัน

ปัจจัยด้านจิตวิทยา
- แรงจูงใจ
- การรับรู้
- การเรียนรู้
- ความเชื่อถือ
- ทัศนคติ

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
- ผลิตภัณฑ์และบริการ
- ราคา
- ช่องทางการจ�ำหน่าย
- การส่งเสริมการตลาด
- พนักงาน
- กระบวนการในการให้บริการ
- สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
โรงเรียนสอนท�ำอาหารไทย
ในกรุงเทพมหานคร
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วิธีการด�ำเนินการวิจัย  

การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการผสมผสานกันระหว่าง การวิจัยเชิงปริมาณที่มี

การศึกษาเชิงส�ำรวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 

เป็นเครื่องมือวิจัย ท�ำการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 390 ตัวอย่าง 

โดยใช้การสุ ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น (Non-probability         

Sampling) ด้วยวิธีสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) ส�ำหรับการ

วิจัยเชิงคุณภาพใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) กลุ่มบุคคล            

ผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ (Key Informants) คือ เจ้าของและผู้บริหารโรงเรียนสอนท�ำ

อาหารในรูปแบบใหม่จ�ำนวน 3 คน การก�ำหนดเลือกบุคคลผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ

ด้วยวิธีก�ำหนดเลือกแบบเจาะจง (Purposive Selection) 

ผลการวิจัย  

ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงส�ำรวจ แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 5 ตอน 

ดังนี้                                    

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์                                                                            

ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเท่ียวต่างชาติส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง มากกว่า 

เพศชาย คิดเป็นเป็นร้อยละ 59.2 ต่อร้อยละ 40.8 มีอายุส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 

21-30 ปี ส่วนใหญ่มีสถานภาพการสมรสเป็นแต่งงานแล้ว คิดเป็นร้อยละ 49.2 

มีถ่ินที่อยู่พ�ำนักที่ทวีปยุโรปมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 34.4 และมีการใช้จ่ายเงิน

เฉลี่ยต่อวันมากสุดอยู่ที่ 2,001-4,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.5   

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงเรียนสอนท�ำ

อาหารไทย

จากผลการวิจัย แสดงให้เห็นว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติส่วนใหญ่มีการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทยมากที่สุด ในด้านหลักสูตร

ภาษาอังกฤษ (ค่าเฉลี่ย = 4.77) รองลงมาคือ ตัดสินใจเลือกใช้บริการในด้าน

เอก ชุณหชัชราชัย
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ตารางเวลาเรียน ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 4.55) และมีการตัดสินใจเลือก

ใช้บริการ น้อยที่สุด ในด้านการสอนเสริม ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 2.79) 

นอกจากน้ี เมื่อวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงเรียนสอนท�ำ

อาหารไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในทุกด้านแล้ว พบว่า นักท่องเท่ียวมี

การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงเรียน ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.78)

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ปัจจัยทางจิตวิทยา                                                                         

จากผลทางการวิจัย ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือก

ใช้บริการโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ พบว่า ปัจจัย 

ทางจิตวิทยาโดยรวมทุกด้าน มีผลต่อการใช้บริการฯ ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย        

= 4.00) โดยปัจจัยทางจิตวิทยา ด้านแรงจูงใจ มีผลต่อการใช้บริการฯ มากท่ีสุด 

ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.25) รองลงมาคือ ปัจจัยทางจิตวิทยา ด้านการรับรู้         

ในระดับมาก (ค ่าเฉลี่ย = 4.19) และน้อยที่สุดคือ ป ัจจัยทางจิตวิทยา            

ด้านความน่าเชื่อ ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย =3.53)                                                                                                                               

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ     

การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อ 

การใช้บริการโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทยของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ โดยรวม

ทุกด้าน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมทุกด้าน มีผลต่อ

การใช้บริการฯในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.70) โดยปัจจัยส่วนประสมทางการ

ตลาด บริการที่มีผลต่อการใช้บริการฯ มากที่สุดคือ ด้านพนักงาน (People)       

ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.25) รองลงมาคือ ด้านกระบวนการในการให้บริการ 

(Process) มีผลต่อการใช้บริการฯ ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.94) อันดับต่อมา 

ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) มีผลต่อการใช้บริการฯ  

ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.80), ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) มีผลต่อ 

การใช้บริการฯ ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.64), ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

(Promotion) มีผลต่อการใช้บริการฯ ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 3.48), 

ด้านราคา (Price)  มีผลต่อการใช้บริการฯ ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 3.43) 

C  h  a  p  t  e  r  4
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และน้อยที่สุดในด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) มีผลต่อการใช้

บริการฯ ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 3.36) 

ตอนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน

การทดสอบสมมติฐานที่ 1  

H1: ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่แตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ถิ่นที่อยู่ (ทวีป) และค่าใช้จ่ายต่อวัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทยในกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญ

สรุปผลการทดสอบได้ว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของนักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติทุกปัจจัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงเรียนสอนท�ำ

อาหารไทย โดยด้านที่ชัดเจนคือ นักท่องเที่ยวที่มีถิ่นท่ีอยู่ทวีปเอเชีย ตัดสินใจ

โดยรวมทุกด้านมากกว่านักท่องเที่ยวทวีปอื่น ๆ

การทดสอบสมมติฐานที่ 2 

H2: ป ัจจัยทางจิตวิทยา ได ้แก ่  แรงจูงใจ การรับรู ้  การเรียนรู ้               

ความน่าเชื่อถือ ทัศนคติและความพึงพอใจ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทยในกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05         

สรุปผลการทดสอบได้ว ่า ป ัจจัยทางจิตวิทยามีความสัมพันธ ์กับ          

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ ในทุกปัจจัย โดยปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับ           

การตัดสินใจมากที่สุดคือ ด้านความน่าเชื่อถือของโรงเรียน และน้อยท่ีสุดคือ 

ด้านการรับรู้

การทดสอบสมมติฐานที่ 3

H3: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) 

ราคา (Price) การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

(Place) พนักงาน (People) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 

กระบวนการในการให้บริการ (Process) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ              

เอก ชุณหชัชราชัย
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เลือกใช้บริการโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทยในกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญ ทางสถิติที่ระดับ .05
สรุปผลการทดสอบได้ว ่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ              

มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ในทุกปัจจัย โดยปัจจัยที่มี            
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจมากที่สุดคือ ด้านบุคลากร และน้อยท่ีสุดคือ             
ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) สรุปการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้ดังนี้

1. ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เลือกใช้บริการโรงเรียน 
สอนท�ำอาหารไทย

เมื่อพิจารณาข้อมูลเชิงลึกจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นเจ้าของกิจการโรงเรียน
สอนท�ำอาหารไทย พบว่า นักท่องเที่ยวต่างชาติท่ีมาเรียนท�ำอาหารไทย           
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ประมาณร้อยละ 60 : 40 มีอายุอยู่          
ในช่วง 30-40 ปี สถานภาพส่วนใหญ่มาเป็นคู่มากกว่าเดี่ยว จึงสรุปได้ว่าสมรส
มากกว่าโสด ส่วนใหญ่มากจากยุโรป ออสเตรเลีย เอเชีย และสหรัฐอเมริกา 
ตามล�ำดับ โดยนักท่องเที่ยวต่างชาติคนเอเชียท่ีมาจากญี่ปุ ่น จีน ไต้หวัน 
สิงคโปร์ และฮ่องกง มากขึ้นกว่าเมื่อก่อน ทั้งนี้ โดยภาพรวมมีนักท่องเที่ยว            
ต ่างชาติมาเรียนท�ำอาหารไทยเมื่อปีที่แล ้วประมาณ 2,000-5,000 คน             
ในโรงเรียนแต่ละแห่ง

2. แรงจูงใจที่เลือกใช้บริการโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทย
จากการพิจารณาข้อมูลที่ได้จากข้อมูลในการศึกษาเชิงปริมาณและ         

การศึกษาเชิงคุณภาพในการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มบุคคลผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ           
ที่เป็นเจ้าของกิจการโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทย สรุปเป็นประเด็นส�ำคัญได้ดังนี้

1) นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาเรียนท�ำอาหารไทยส่วนใหญ่มีแรงจูงใจจาก
ความต้องการเรียนรู้วัฒนธรรมอาหารของไทย การเรียนลักษณะนี้เป็นเหมือน
กิจกรรมที่ท�ำให้มีความสนุกสนานเพลิดเพลิน เป็นส่วนหนึ่งของการท่องเที่ยวได้      
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2) นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาเรียนท�ำอาหารไทยส่วนใหญ่มีความชอบ
และอยากท�ำอาหารไทยรับประทานได้เอง เพราะช่ืนชอบและหลงใหลใน

รสชาติอาหารไทยที่อร่อยและดีต่อสุขภาพ

3) สื่อที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทราบข้อมูลเกี่ยวกับโรงเรียนสอนท�ำ

อาหารไทย

เมื่อวิเคราะห์ข้อมูลสื่อที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทราบข้อมูลเก่ียวกับ

โรงเรียนสอนท�ำอาหารไทย จากการสัมภาษณ์เชิงลึกบุคคลผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญท่ี

เป็นเจ้าของกิจการ โรงเรียนสอนท�ำอาหารไทย 3 ราย สามารถน�ำข้อมูลที่ได้

จากการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์เนื้อหา สรุปตีความได้ว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

ส่วนใหญ่ทราบข้อมูลจากสื่อออนไลน์คือ อินเทอร์เน็ต เป็นการหาข้อมูล              

ที่เว็บไซต์ของโรงเรียนต่าง ๆ ที่มีอยู่มากมาย และโดยเฉพาะในช่วง 2-3 ปีมานี้ 

Social Media อย่าง facebook เป็นที่นิยมอย่างมากที่แทบทุกโรงเรียนฯ          

ใช้เป็นสื่อติดต่อกับลูกค้าที่เป็นนักเรียนของตน ทั้งลูกค้าเก่าและลูกค้าใหม่              

รองลงมาคือ การสัมภาษณ์ลงคอลัมน์ตามนิตยสารและรายการทีวีของ              

ประเทศต่าง ๆ การใช้สื่อออฟไลน์เป็นโปสการ์ดที่มีรูปของโรงเรียนท�ำแจก

ลูกค้า ทั้งที่มาติดต่อสมัครเรียนที่โรงเรียนโดยตรงหรือให้เป็นของช�ำร่วยลูกค้า

ที่มาเรียนเพื่อส่งกลับไปยังประเทศของเขา นอกจากนั้น ยังใช้การประสานงาน

กับบริษัท Travel agency ส่งเสริมการขายเป็นราคาพิเศษเป็นกรุ๊ปแพ็คเก็จ            

ให้บริษัททัวร์ด้วย

4) รูปแบบการเรียนการสอนที่นักท่องเที่ยวต่างชาติต้องการ

รูปแบบการเรียนการสอนที่นักท่องเท่ียวต่างชาติส่วนใหญ่ต้องการคือ 

รูปแบบที่มีความเป็นกันเอง เหมือนท�ำกินเองที่บ้าน เหมือนมาท�ำกับข้าว            

กับเพื่อน และที่ส�ำคัญที่ประกอบไปด้วยกันคือ การพาไปเดินจ่ายตลาดจะได้

เห็นวิถีชีวิตวัฒนธรรมไทย รองลงมาคือ การเน้นสอนปฏิบัติท้ังหมด ได้ลงมือ          

ท�ำจริง ได้รับความเพลิดเพลินและสนุกสนานไปพร้อมกับความอ่ิมอร่อยและ   

มิตรภาพด้วย

เอก ชุณหชัชราชัย
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5) ความเชื่อถือต่อโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทย  

นักท่องเท่ียวต่างชาติส่วนใหญ่มีความเชื่อถือต่อโรงเรียนสอนท�ำอาหาร

ไทย เนื่องจากชื่อเสียงของโรงเรียนที่เปิดมายาวนาน เป็นท่ีรู ้จักท้ังในและ           

ต่างประเทศ และเป็นประสบการณ์ที่ดีที่ลูกค้าเคยได้รับบริการ รองลงมาคือ 

จากบทวิจารณ์ คอลัมน์ต่าง ๆ การลงสื่อต่าง ๆ การมีสื่อต่างประเทศมาท�ำสกู๊ป 

คอลัมน์ เขียนและสัมภาษณ์ท�ำข่าว รวมทั้งการได้รับการโหวตให้ติดอยู ่ใน

อันดับ TOP ของโรงเรียนสอนท�ำอาหารที่เป็นที่นิยม นอกจากนั้น เชื่อถือจาก

การเลือกวัตถุดิบที่ใช้ บรรยากาศ สิ่งแวดล้อม ความสะอาด ความปลอดภัย 

มาตรฐานการบริการที่ดีที่มีคุณภาพ ทั้งคุณภาพของบุคลากร ครูผู ้สอน 

พนักงานบริการ มารยาท เอกลักษณ์ความเป็นไทย วัฒนธรรมไทย และการ

ให้การต้อนรับด้วยความเป็นไทยอย่างอบอุ่น 

6) ทัศนคติต่ออาหารไทย การเรียนสอนท�ำอาหารไทยและโรงเรียนสอน

ท�ำอาหารไทยนักท่องเที่ยวต่างชาติส่วนใหญ่มีทัศนคติท่ีดีต ่ออาหารไทย            

โดยมองว่าอาหารไทยน้ันอร่อยและดีต่อสุขภาพ การเรียนสอนท�ำอาหารไทย 

ไม่ได้ยากอย่างที่คิด นักท่องเที่ยวต่างชาติเห็นเป็นเรื่องสนุกควบคู่ความอร่อย 

คุ้มค่าทั้งค่าใช้จ่ายและเวลา นอกจากนั้นยังมีทัศนคติที่ดีต่อต่อโรงเรียน ชื่นชม

เรื่องการสอนที่สอดแทรกวิถีชีวิตไทยและการพาไปจ่ายตลาด 

3. อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการเลือกโรงเรียน

ของนักท่องเที่ยวต่างชาติ มากที่สุด คือ ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place)           

รวมทั้งสถานที่ตั้งของโรงเรียนส�ำคัญที่สุด เพราะเป็นจุดแรกที่ลูกค้าจะรู้จักและ

สามารถเข้าถึงได้ เพ่ือสร้างการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 

และตอบสนองลูกค้าแต่ละ Segments รองลงมาคือ บุคลากรผู้สอนและทีมงาน 

(People) ความเป็นมิตร ความใส่ใจและจริงใจ เพราะเป็นงานบริการ ไม่ว่า         

จะเป็น เชฟ คนขับรถรับส่ง ผู ้ช่วยเชฟ มีความส�ำคัญมากในการดูแลและ           

สร้างความประทับใจให้ลูกค้า ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี
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อิทธิพลน้อยที่สุดคือ ราคา (Price) เพราะราคาคอร์สของโรงเรียนสอนท�ำ

อาหารไทยน้ันไม่แตกต่างกันมาก และลักษณะทางกายภาพ (Physical           

Evidence) เช่น ความสะอาดของพื้นที่โรงเรียน ความปลอดภัยในการ           

ท�ำอาหาร เป็นต้น

4. การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทย

ยุคใหม่ในกรุงเทพมหานคร  

พบว่า เจ้าของกิจการธุรกิจโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทย ส่วนใหญ่ใช้ปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาดในการพิจารณา ดังนี้ อันดับแรก คือ ส่วนประสม

ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นหลักโดยให้เหตุผลว่า อาหารไทยมี

คุณค่าและมีเอกลักษณ์ที่สามารถขายได้ด้วยตัวของตัวเอง รองลงมาคือ ปัจจัย

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) ช่องทางในการเข้าถึงและรับรู้ว่าโรงเรียน

อยู่ที่ไหน สอนอะไรบ้าง และมีการสื่อสารไปยังสาธารณะอย่างไร ใช้สื่ออะไร 

สื่อออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ค facebook และที่ส�ำคัญคือ ใช้กลยุทธ์ Friend Get 

Friend คือ มาเรียนครบ 5 ครั้ง แล้วถ้าพาเพื่อนมา ครั้งท่ี 6 ลูกค้าท่ีพาเพ่ือน

มาได้เรียนฟรี อันดับต่อไปคือ ปัจจัยด้านบุคลากรผู้สอนและทีมงาน (People) 

นอกจากน้ี ยังมีการเสริมปัจจัยที่น่าสนใจคือ การเน้นกลยุทธ์การบอกต่อ 

(Word of Mouth) การสร้างความสุขและสนุกในการเรียนให้กับลูกค้า ลูกค้า 

ก็จะสามารถไปบอกต่อกับคนทั่วไปได้อีก

5. รูปแบบการส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทย

พบว่า รูปแบบการส่งเสริมการตลาดที่เจ้าของกิจการโรงเรียนสอนท�ำ

อาหารไทยนิยมใช้มากที่สุดคือ ความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจ หรือ CSR 

(Corporate Social Responsibility) การเน้นรักษาอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม            

และช่วยเหลือชุมชน เช่น การท�ำอาหารไปเลี้ยงเด็ก ๆ ที่มาร่วมกิจกรรมวันอาทิตย์ 

กับมูลนิธิต่าง ๆ การเน้นครัวไทยด้ังเดิม คือ ต�ำพริกแกงเอง กับครก ต�ำท่ีพื้น 

ท�ำกับข้าวบนพื้นโดยปูเสื่อก่อน ใช้ตะหลิวกะลา ช้อนกะลา รวมทั้งการมีที่

ส�ำหรับปลูกพืชผัก พริก ใบกระเพราต่าง ๆ เอง และไม่ใช้เครื่องปรับอากาศ 

เอก ชุณหชัชราชัย
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เป็นการประหยัดพลังงาน และลดโลกร้อนรองลงมาคือ รูปแบบการสอดแทรก

เกร็ดเล็กเกร็ดน้อยเกี่ยวกับการท�ำอาหารไทย สร้างบรรยากาศที่เป็นกันเอง            

ให้ความรู้สึกสุข สนุก สะดวก สบาย ไปพร้อมกับการได้เรียนรู้และได้ลิ้มลอง

อาหารไทยอร่อย ๆ จากฝีมือตัวเอง ได้เรียนรู้วัฒนธรรมอาหารการกินแบบไทย

เพราะอาหารไทยเป็นสินค้าทางวัฒนธรรมการท่องเท่ียวท่ีทรงคุณค่าและเป็น

เอกลักษณ์ประจ�ำชาติไทย 

6. แนวโน้มการเติบโตของธุรกิจโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทยในอนาคต

พบว่า เจ้าของกิจการส่วนใหญ่มองว่า แนวโน้มของธุรกิจโรงเรียน           

สอนท�ำอาหารไทยในอนาคตยังเติบโตได้อีกมาก มีอนาคตสดใส เพราะ          

อาหารไทยเป็นท่ีนิยมส�ำหรับชาวต่างชาติมาก นักท่องเท่ียวต่างชาติชอบและ 

รักที่จะมาเที่ยวกรุงเทพฯ จ�ำนวนนักท่องเที่ยวต่างชาติมีแนวโน้มเพิ่มข้ึนทุกปี 

แต่ละโรงเรียนก็ต้องมีนวัตกรรมใหม่ ๆ (Innovation) เพื่อตอบสนองความต้องการ 

ของลูกค้า และจะมีโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทยขนาดเล็กประเภทโรงเรียนสอน

ท�ำอาหารที่บ้าน (Homemade Thai Cooking School) เกิดขึ้นอีกมากมาย 

อภิปรายผล  

ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ

จากผลการวิจัยที่พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง

มากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 21-30 ปี ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรสคือ

แต่งงานแล้ว มีถิ่นที่อยู่คือ ทวีปยุโรป และมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อวันอยู่ที่ 2,001- 

4,000 บาท สอดคล้องกับผลการวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการทางตลาด

บริการที่มีผลต่อนักท่องเที่ยวในการเลือกใช้บริการธุรกิจโรงเรียนสอนท�ำอาหาร

ในอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ (รุ่งกานต์ ชัยมงคล, 2547) ที่พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีสถานภาพโสด มีถิ่นที่อยู่ใน

ทวีปยุโรป มีระยะเวลาพ�ำนักในจังหวัดเชียงใหม่ ระหว่าง 5-8 วัน มีค่าใช้จ่าย

เฉลี่ยต่อวัน น้อยกว่า 1,000 บาท รับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับธุรกิจโรงเรียน
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สอนท�ำอาหารจากเพ่ือนหรือญาติ มีความต้องการในการเรียนท�ำอาหาร 

จ�ำนวน 5-6 ชนิด โดยคิดว่าราคาที่เหมาะสมในการเรียนท�ำอาหารคือ 500-

700 บาทต่อครั้ง มีระยะเวลาในการเรียน 1 วัน ซึ่งช่วงเวลาควรเป็นก่อน 

11.00 น. โดยมีผู้ร่วมเรียนท�ำอาหาร 1-2 คน 
นักท่องเที่ยวตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทยใน

ระดับมาก
จากผลการวิจัยที่พบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงเรียนสอนท�ำ

อาหารไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในทุกด้านแล้ว พบว่า นักท่องเท่ียว           
มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงเรียน ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.78) 
สอดคล้องกับผลการวิจัยเร่ือง อิทธิพลส�ำคัญที่มีผลกระทบต่อการน�ำเสนอ        
ภาพลักษณ์อาหารไทย (วัฒนาหาร อุทธวัง, 2555) ท่ีพบว่า อิทธิพลส�ำคัญ             
ที่มีผลกระทบต่อการน�ำเสนอภาพลักษณ์อาหารไทย คือ กลุ ่มผู ้ให้บริการ 
อาหารไทยมีกลยุทธ์การน�ำเสนอภาพลักษณ์อาหารไทยที่น่าดึงดูดใจในระดับ
ส�ำคัญมาก และกลุ ่มผู ้ให้บริการต่างเห็นว่า การบริการและวัฒนธรรมของ
อาหารไทยเป็นปัจจัยส�ำคัญมากที่สุดต่อการดึงดูดใจนักท่องเที่ยวต่างชาติ

ส่วนประสมการตลาดบริการมีผลอย่างมากต่อการใช้บริการโรงเรียน
สอนท�ำอาหารไทย

จากผลการวิจัยที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม
ทุกด้าน มีผลต่อการใช้บริการฯ ในระดับมาก โดยปัจจัยส่วนประสมทางการ
ตลาดบริการที่มีผลต่อการใช้บริการฯ มากที่สุดคือ ด้านพนักงาน ในระดับมาก  
และน้อยที่สุดในด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีผลต่อการใช้บริการฯ ในระดับ
ปานกลาง สอดคล้องกับผลการวิจัยเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี 
ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารไทยของผู ้บริโภค กรณีศึกษาเขต   
Miami-Dade County มลรัฐฟลอริด้า ประเทศสหรัฐอเมริกา (รุจศลักษณ์            
ธูปกระจ่าง, 2552) ที่พบว่า เหตุผลจูงใจในการบริโภคคือ พอใจในด้านผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากรให้บริการ 
กระบวนการให้บริการ และสภาพแวดล้อมทางกายภาพของการบริการ มีผลต่อ
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พฤติกรรมการบริโภคอาหารไทยของผู้บริโภค ผู้ประกอบการร้านอาหารไทย 
ให้ความเห็นว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดระหว่างประเทศจะเน้นแบบ
การปรับเปลี่ยนในทุกปัจจัย แต่ยังคงยืนหยัดความเป็นไทยเอาไว้ส่วนใหญ่ 

เพราะเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคชื่นชอบ 

ธุรกิจโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทยเติบโตอย่างต่อเนื่อง

จากผลการวิจัยที่พบว่า เจ้าของกิจการโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทย           

ส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นว่า แนวโน้มของธุรกิจโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทยใน

อนาคตยังเติบโตได้อีกมาก มีอนาคตสดใส เพราะอาหารไทยเป็นที่นิยมส�ำหรับ

ชาวต่างชาติมาก นักท่องเที่ยวต่างชาติชอบและรักท่ีจะมาเท่ียวกรุงเทพฯ 

จ�ำนวนนักท่องเที่ยวต่างชาติมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นทุกปี แต่ละโรงเรียนก็ต้องมี 

นวัตกรรมใหม่ ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า และจะมีโรงเรียน 

สอนท�ำอาหารไทยขนาดเล็ก ประเภทการสอนที่บ้าน (Home School) เกิดขึ้น         

อีกมาก สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทย ที่ระบุว่า  

การขยายตัวของการเปิดสอนในหลักสูตรเร่งรัด มีปัจจัยหลักช่วยผลักดันให้

ธุรกิจขยายตัว ได้แก่ การเพ่ิมข้ึนของจ�ำนวนนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ควบคู่ 

ไปกับกระแสความนิยมอาหารไทยที่เพิ่มขึ้นในกลุ่มชาวต่างชาติ ท�ำให้การเรียน 

การฝึกประกอบอาหารไทย กลายเป็นหน่ึงในกิจกรรมการท่องเท่ียวที่ชาวต่างชาติ 

ให้ความสนใจมากขึ้น รวมทั้งผู้ประกอบการปรับรูปแบบและสภาพแวดล้อมใน

การเรียนการสอนที่มีวิถีชีวิตความเป็นอยู ่แบบไทย และวัฒนธรรมไทยที่มี

เอกลักษณ์ สอดคล้องกับความสนใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมากขึ้น             

จึงท�ำให้ธุรกิจโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทยเติบโตอย่างต่อเนื่อง
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ข้อเสนอแนะในเชิงนโยบาย  

ธุรกิจโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทย ควรมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่มี        

การพัฒนาหลักสูตร และสภาพแวดล้อมในการเรียนการสอนให้สอดคล้องกับ

ความสนใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ โดยเน้นชูจุดขายของการเรียน        

การสอน ภายใต้สภาพแวดล้อมและวิถีชีวิตความเป็นอยู่แบบไทย และวัฒนธรรม 

ท่ีมีเอกลักษณ์ แต่ในขณะเดียวกันก็สามารถผสานกลมกลืนกับความแตกต่าง

ของอารยประเทศ 

ข้อเสนอแนะในการท�ำวิจัยครั้งต่อไป  

1. ควรศึกษาปัจจัยทางจิตวิทยาที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจเลือกใช้

บริการโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ โดยวิธีการวิจัย

อื่น ๆ เช่น การสนทนากลุ่ม เป็นต้น เนื่องจากอาจท�ำให้ได้มุมมองทางจิตวิทยา

ที่เกี่ยวข้องในเชิงลึกมากขึ้น

2. ศึกษากับกลุ่มตัวอย่างทั้งที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติและเจ้าของ

กิจการโรงเรียนสอนท�ำอาหารไทยให้กับนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ท้ังใน

กรุงเทพฯ และตัวแทนจากต่างจังหวัด ทั่วทุกภูมิภาค เช่น เชียงใหม่ พัทยา 

ภูเก็ต เป็นต้น

โดยสุ่มตัวอย่างให้กลุ่มตัวอย่างน้ันมีความหลากหลายด้านคุณลักษณะ

ทางประชากรศาสตร์ ซ่ึงอาจท�ำให้ได้ทราบแง่มุมท่ีน่าสนใจอื่น ๆ นอกเหนือ

จากการศึกษาในครั้งนี้
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