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Importance and Communicative Learning Activities through Food Tourism for 

International Women Market Tourists of Thailand

บทคัดยอ
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเอกลักษณของอาหารไทยเพ่ือสงเสริมการทองเท่ียวของประเทศไทย

และเพื่อศึกษาและเขาใจมุมมองความตองการของนักทองเที่ยวตลาดศักยภาพตางประเทศกลุมผูหญิงในการ
จัดกระบวนการเรียนรูเพื่อการทองเที่ยวอาหาร วิธีวิจัยหลักคือ การคนขอมูลทุติยภูมิ และสอบถามกลุมองคกร
ดานการทองเที่ยวและอาหาร รวมทั้งนักทองเที่ยวผูหญิงชาวตางชาติ 12 ตลาดศักยภาพ จํานวน 400 ตัวอยาง 
โดยเนนการตีความเชิงคุณภาพ ผลการวิจัยพบวากิจกรมการสื่อสารดานอาหารไทยที่เนนตลาดกลุมผูหญิงจะ
เนนการปฏิบัติจริงมากกวากลุมตลาดนักทองเที่ยวทั่วไป นักทองเที่ยวผูหญิงชาวตางชาติสวนใหญเห็นวาอาหาร
ไทยแสดงถึงเอกลักษณของประเทศไทยและเปนที่รูจักของนานาชาติ อาหารท่ีเปนเอกลักษณของไทยลําดับตน
คือ ตมยํากุง ผัดไทย กวยเต๋ียว แกงเขียวหวาน และสมตํา ลักษณะเฉพาะของอาหารไทยท่ีโดดเดนคือรสชาติ 
วิธีการทําอาหารและกล่ิน สําหรับกิจกรรมท่ีสามารถส่ือสารเก่ียวกับอาหารไทยไดดีในมุมมองของนักทองเท่ียว
ผูหญิงชาวตางชาติลําดับแรกๆคือ การชิมอาหาร เทศกาลอาหาร และคอรสทําอาหาร อยางไรก็ตามปญหาที่
สําคัญคือ การสื่อสารทางภาษา รสชาติที่เผ็ดจนเกินไป และการนําเสนอที่ยังไมนาสนใจเปนตน การเขาใจมุม
มองของตลาดกลุมนี้สามารถพัฒนาเปนเคร่ืองมือสื่อสารขอมูล และกิจกรรมดานการทองเท่ียวอาหารไดตอไป

คําสําคัญ: การทองเที่ยวอาหาร นักทองเที่ยวผูหญิง การสื่อสารเรียนรู

Abstract
The purposes of this research were to study uniqueness of Thai food in 

order to promote Thai tourism and to understand point of view and need of 
international women market tourists for communicative learning activities through 
Thai food tourism. Main methodologies were to searching secondary data and 
to survey organizations related to tourism and food and also 400 samples of 12 
potential international women market. The interpretation was based on qualitative. 
The results revealed that communicative learning activities about Thai food for 
international women market put more focus on hands on practice than general 
international tourists. |Mainly, international women market agreed that Thai food 
can represent Thailand’s identity and internationally  well known. The unique 
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specific dishes of Thai food mostly know were “Tom yum kung”, “Pad Thai”, Thai 
noodle, Green curry, and Papaya salad respectively. Prominent characteristics 
of Thai food were its taste, the way of cooking and its smell. Activities that can effectively 
communicate about Thai food through international women tourists’ views were food
tasting, food festival, and cooking class. However, important communicative problems 
were such as language communication, too spicy taste of Thai food, and uninteresting
presentation. To understand the views of this niche market can help developing
information communicative tools and food tourism activities in the future.

Keywords: Food Tourism, Women Tourist, Communicative Learning

บทนํา
การทองเท่ียวในปจจุบัน มีแนวโนมดีขึ้น สถานการณโลกบงช้ีวาหากมีผูตองการเดินทางทองเท่ียวมากข้ึน

ทุกปจะทําใหเกิดรายไดจากการทองเที่ยวเปนจํานวนเงินมหาศาล ประเทศตางๆ ทั่วโลกจึงตองการที่จะไดสวน
แบงนี้ จึงตองแขงขันกัน และการแขงขันก็มีแนวโนมทวีความรุนแรงขึ้นเร่ือยๆ กลยุทธการตลาดเพื่อการแขงขัน
จึงเปนเร่ืองที่ตองทําอยางตอเน่ือง และตองปรับเปล่ียนใหลํ้าหนา มีการนําเสนอจุดขายท่ีแตกตางกับคูแขง และ
แปลกใหมอยูเสมอ

จากการวิเคราะหขององคการการทองเท่ียว (WTTC, 1999) ประเทศไทย ติด 1 ใน 10 ที่นักทองเท่ียวตาง
ชาติ นิยมเดินทาง เชนเดียวกับประเทศในภูมิภาคเดียวกัน เชน จีน ฮองกง มาเกา เปนตน ประเทศไทยติดอันดับ
ยอดนิยมในรูปแบบการทองเที่ยวตางๆ ของโลก ซึ่งสํารวจโดยนิตยสารหรือสมาคมระดับนานาชาติมากมาย 
แมกระท่ังในปจจุบัน เชน ไดรับรางวัล The Best Tourist Country ติดตอกันเปนปที่ 9 จากการประกาศผล
รางวัลการทองเที่ยว ประเทศนอรเวย ป 2555 (Norway Grand Travel Award  2012) โดยนิตยสาร Travel 
News เปนตน

จากขอมูลที่กลาวมาขางตน ไมวาสภาวะของโลกจะเปนอยางไร แตธุรกิจการทองเท่ียวยังคงมีบทบาท
สําคัญ และสามารถสรางรายไดใหกับประเทศท่ีประกอบธุรกิจการทองเที่ยว เนื่องจากพฤติกรรมของมนุษยโลก
มีความตองการในการทองเที่ยวสมํ่าเสมอ เพื่อหาประสบการณใหมๆ ใหกับชวีิต 

เมื่อมองแนวโนมที่เติบโตของการทองเท่ียว และการผลักดันที่จะพัฒนาการทองเท่ียวในทุกระดับ
ของประเทศ การมีนวัตกรรมทางการทองเที่ยวใหมๆ จึงเปนเรื่องที่เกิดขึ้นตลอดเวลา วัฒนธรรมดาน
หน่ึงที่โดดเดนของไทย คือ ดานอาหารไทยซ่ึงเปนที่สนใจของชาวตางชาติมานาน ซึ่งกระแสดานการทอง
เท่ียวอาหาร (Food Tourism) กําลังเปนที่สนใจจากนานาประเทศ อยางไรก็ตามกระบวนการส่ือสาร
เรียนรูดานการทองเที่ยวอาหารไปยังกลุมนักทองเที่ยวเปนเรื่องสําคัญที่ควรศึกษาสรางความเขาใจ ซึ่งใน
งานวิจัยนี้จะเนนกลุมตลาดนักทองเที่ยวชาวตางชาติผู หญิงเปนหลัก ซึ่งใหความสนใจกับอาหารไทยเปน
อยางมาก เพื่อตอบสนองความพอใจ และเนนกระบวนการศึกษาเรียนรูและส่ือสารดานอาหารไทยให
แพรหลายกวางขวางขึ้น อีกทั้งเปนการกระตุนการสื่อสารขอมูลทางอัตลักษณของทองถิ่นที่แตละแหงมี
และยังไมถูกสื่อสารเทาที่ควร งานวิจัยนี้ไดเห็นความสําคัญของการหาวิธีการหรือรูปแบบดานการสื่อสาร
ขอมูลทางการทองเที่ยวในเรื่องของอาหาร จะเห็นวาองคประกอบเกี่ยวกับอาหารถือเปนสวนหนึ่งที่สําคัญ 
ที่สนับสนุนอุตสาหกรรมทองเที่ยวใหมีศักยภาพและเปนองคประกอบที่จําเปนองคประกอบหนึ่งสําหรับ
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อุตสาหกรรมทองเที่ยว ทั้งน้ีเพื่อคนหากระบวนการสื่อสารเรียนรู ไปยังกลุ มตลาดศักยภาพคือนักทอง
เที่ยวตางชาติผู หญิง (ซึ่งเปนโจทยการวิจัยในโครงการวิจัยวาระชาติของสถาบันวิจัยเพื่อพัฒนาการ
ทองเที่ยวไทย) และสะทอนถึงอัตลักษณทางอาหารไทยที่โดดเดนเฉพาะแตละทองถิ่นของประเทศ

ความหมายและความสําคัญของการทองเที่ยวอาหาร (Food Tourism)
Hall & Mitchell (2005) ไดใหคําจํากัดความท่ีครอบคลุม การทองเท่ียวอาหาร (Food tourism) ไววาคือการ

เดินทางของนักทองเที่ยวที่เกิดจากแรงจูงใจที่จะไปยังแหลงทองเท่ียวที่มีเอกลักษณดานอาหาร หรือเก่ียวของกับ
การผลิตอาหาร เทศกาลอาหาร รานอาหาร หรือแหลงทองเท่ียวเฉพาะเรื่องอาหาร ซึ่งระดับความหมายของการ
ทองเที่ยวอาหารในภาษาอังกฤษไดแตกยอยออกมาเปน Gastronomic tourism หรือ Culinary tourism เปน
ความหมาย โดยมองระดับความสนใจของนักทองเท่ียวในเรื่องอาหารเปนภาพรวม มีความสนใจระดับปานกลาง 
ซึ่งอาจรวมถึงองคประกอบอื่นของแหลงทองเที่ยวดวยเชนวัฒนธรรมทองถิ่น แตถาคําวา Cuisine tourism 
หรือ Gourmet tourism คือการท่ีนักทองเท่ียวมีความสนใจเร่ืองอาหารเฉพาะเจาะจง เชน สนใจประเภทใด
ประเภทหนึ่ง เขารวมการอบรมการประกอบอาหารซึ่งความสนใจและแรงจูงใจดานอาหารจะมีมากกวาสองคํา
แรก ในงานวิจัยนี้จึงใชคําโดยรวมท่ีครอบคลุมคือการทองเท่ียวอาหารหรือ Food tourism

การทองเท่ียวอาหาร (Food tourism) เปนการทองเท่ียวท่ีสมควรไดรับการสงเสริมสนับสนุนเน่ืองจาก 
“อาหาร” ของแตละทองถิ่นท่ีรวมเปนภาพรวมของประเทศนั้นมีศักยภายสูงที่จะทําใหเกิดกระบวนการแขงขัน
ทางการตลาดอยางยั่งยืนได (du Rand & Heath, 2006) แตการใหความสนใจดานอาหารเพ่ือการสงเสริมการ
ทองเที่ยวอยางยั่งยืนและการชวยในการสงเสริมการตลาดแกการทองเท่ียวของทองถ่ินกลับไดรับความสนใจ
นอยทั้งในระดับประเทศและโลก ดังนั้นการพัฒนาและการขับเคลื่อนการทองเท่ียวอาหารใหสามารถไปสูการนํา
ไปปฏิบัติใชไดจริงจะทําใหเกิดผลดีตอประเทศและทองถ่ินในระยะยาว โดยเฉพาะประเทศไทยเปนประเทศท่ีมี
เอกลักษณทางดานอาหารท่ีสามารถแขงขันกับนานาประเทศไดเปนอยางดี 

ความสําคัญของการทองเท่ียวอาหารน้ันสามารถทําใหเป นรูปแบบของการทองเท่ียวทางเลือก
(Alternative Tourism) และเปนรูปแบบที่สามารถสื่อสารไปยังกลุมตลาดศักยภาพเฉพาะ (Niche Market) ได
ดีเนื่องจากปจจุบันนี้อาหารโดยเฉพาะตามแหลงทองเท่ียวตางๆที่นักทองเท่ียวเดินทางไปนั้น เปนสวน ประกอบ
ที่สําคัญของประสบการณการเดินทาง (Destination Experience) ของนักทองเท่ียว ซึ่งกลุมธุรกิจเร่ิมเขาใจ
เร่ืองน้ีและใหความสนใจมากขึ้น (Poon, 1993; Ritchie &Crouch, 2000, Hjalager & Richards, 2002; 
Long, 2003; Selwood, 2003) บางครั้งอาหารเปนสิ่งดึงดูดที่สําคัญสําหรับการทองเที่ยวที่นักทองเที่ยวใช
ในการตัดสินใจเลือกท่ีจะเดินทางไปเท่ียวเปนลําดับตนๆ (Boyne et al., 2003) โอกาสท่ีเกิดขึ้นนี้ทําใหการ
ทองเท่ียวอาหารเปนรูปแบบที่สําคัญที่สามารถใชสรางและสื่อสารภาพลักษณทางการตลาดสําหรับทองถิ่นและ
ประเทศได รวมทั้งสรางศักยภาพดานการแขงขันและความยั่งยืนดานการทองเที่ยวตอไปได (Quan &Wang, 
2003) นอกจากนี้การทองเที่ยวอาหารยังเปนการสรางความสําคัญใหแกเอกลักษณดานอาหารของแตละทอง
ถิ่น เกิดอัตลักษณเฉพาะถิ่น และการเรียนรูแลกเปลี่ยนระหวางทองถิ่นและวัฒนธรรม เปนการเพิ่มมูลคาใหแก
สินคาทางการทองเที่ยว

 ดังน้ันไมวาที่ใดที่เปนแหลงทองเที่ยว จะปฏิเสธความสําคัญของอาหารที่มีสวนสงเสริมสนับสนุนสถาน
ที่ทองเท่ียวน้ันๆไดยาก จากความสําคัญที่กลาวทําใหการทองเท่ียวอาหารเปนกลยุทธที่สามารถกอใหเกิด
ศักยภาพทางการแขงขันอยางยั่งยืนได (Sustainable Competitiveness) ของพ้ืนที่แตละแหง การทองเท่ียว
อาหารสามารถสรางรายไดทางการทองเท่ียวไดโดย ดึงดูดจํานวนนักทองเท่ียวท่ีมากข้ึน สรางความพอใจใหนัก
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ทองเท่ียว สรางประสบการณที่ดีแกนักทองเท่ียว สรางผลกําไร สรางคุณภาพชีวิตที่ดีแกทองถ่ิน รวมท้ังอนุรักษ
วัฒนธรรมทองถิ่นได (Ritchie & Crouch, 2003) 

นักทองเที่ยวในปจจุบันนี้มีความสนใจในเรื่องวัฒนธรรมมากขึ้นเมื่อเทียบกับเมื่อ 20 ปที่ผานมา เมื่อนัก
ทองเที่ยวเดินทางสิ่งที่ตองการคือประสบการณที่แปลกใหม นักทองเที่ยวในปจจุบันจะใสใจสิ่งแวดลอมมากขึ้น 
สนใจเรื่องสุขภาพและการดําเนินชีวิตอยางมีคุณภาพ ซึ่งสะทอนถึงพฤติกรรมเมื่อพวกเขาเดินทางทองเที่ยว มี
การวิเคราะหกระแสที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมนักทองเที่ยวปจจุบันที่นิยมรูปแบบการทองเที่ยวใหมๆ โดยเฉพาะ
การทองเที่ยวอาหารซ่ึงมีการวิเคราะหไว 10 กระแสนิยม (Yeoman, 2008) เนื่องจากอาหารถือเปนมิติที่สําคัญ
ที่เปนสวนประกอบในการสรางประสบการณการเดินทางใหแกนักทองเที่ยวเมื่อไปเยือนแหลงทองเที่ยว ผนวก
กับการเติบโตของกระแสความชอบเอกลักษณที่แทจริงของทองถิ่น ดังนั้นการทองเที่ยวอาหารจึงทําใหแหลง
ทองเท่ียวที่มีภาพลักษณโดดเดนดานอาหารการกินเปนที่นิยม เชนในประเทศ ฝรั่งเศส อิตาลี อีกทั้งยังทําให
แหลงทองเท่ียวอีกหลายท่ีที่มุงเนนการดึงดูดนักทองเท่ียวดวยเร่ืองของอาหาร เชนประเทศเวียดนาม แม็กซิโก 
รวมทั้งประเทศไทยเปนตน กระแสที่มีอิทธิพลตอการทองเท่ียวอาหารมีดังนี้ 

กระแสที่ 1: รายไดที่คลองตัวและรูปแบบการใชจายที่เปลี่ยนไป
กระแสที่ 2: การเปล่ียนแปลงของลักษณะทางประชากรศาสตรและครอบครัว
กระแสที่ 3: ความเปนปจเจกบุคคลท่ีมากขึ้น
กระแสที่ 4: ผูบริโภคท่ีสนใจวัฒนธรรมที่หลากหลาย
กระแสที่ 5: บทบาทของคนทําอาหารและส่ือ
กระแสที่ 6: ความเปนอยูและอาหารท่ีดีขึ้น
กระแสที่ 7: อาหารและการพักผอนมีความสัมพันธกัน
กระแสที่ 8: การใชอินเทอรเน็ต
กระแสที่ 9: ความตองการเรียนรูประสบการณและวัฒนธรรมที่แปลกใหม
กระแสที่ 10: ความกาวหนาของวิทยาศาสตรทางดานอาหารและกระแสการรักษาโลก 
ดังที่กลาวมาน้ีจะเห็นวาแหลงทองเท่ียวที่มีศักยภาพดานการทองเท่ียวอาหารเร่ิมที่จะตระหนักถึงความ

เปนไปไดของการทองเท่ียวในรูปแบบน้ี ซึ่งจะสงผลถึงการเกิดสินคาดานการทองเท่ียวอยางยั่งยืน และเปน
เอกลักษณของทองถิ่นสรางภาพลักษณที่จดจําได อีกทั้งเปนรายไดที่สามารถตอยอดไปสูกิจกรรมที่เกี่ยวเนื่อง
เชน เทศกาลอาหาร เมืองทองเที่ยวอาหาร รานอาหารตางๆ กิจกรรมการเรียนรูดานอาหาร เปนตน 

ดังนั้นการทองเที่ยวอาหารไมควรท่ีจะถูกมองขาม การที่ประเทศไทยมีเอกลักษณที่สําคัญดานอาหารทําให
ควรที่จะนําจุดเดนนี้มาสรางความเขมแข็งทางภาพลักษณโดยรวม และภาพลักษณเฉพาะถิ่น เพื่อเปนจุดยืน
ทางการตลาดดานการแขงขันแกรูปแบบการทองเท่ียวอาหารได ซึ่งจะสงผลถึงศักยภาพการแขงขันที่ยั่งยืน

การทองเที่ยวและเอกลักษณของอาหารไทย
จะเห็นวาอาหารไทย ถือเปนภูมิปญญาของคนไทยที่สั่งสมและถายทอดจากคนรุ นหนึ่งมาสู รุ นหน่ึง

อยางตอเนื่อง ความโดดเดนของอาหารไทยนอกจากรสชาติที่เปนเอกลักษณ อาหารไทยยังผสมผสาน
ศิลปะและวัฒนธรรมไทยไวไดอยางลงตัว ในปจจุบันอาหารไทยไดชื่อวาเปนอาหารที่มีรสชาติเผ็ดรอน 
(Hot and Spicy) หอมเครื่องเทศและสมุนไพรที่บรรพบุรุษบรรจงใสเปนสวนประกอบในอาหารจนได
รสชาติที่กลมกลอม และมีประโยชนตอสุขภาพ จนไดชื่อวาเปนอาหารเพ่ือสุขภาพ จากการที่มีนักทอง
เที่ยวจากตางประเทศเดินทางเขามาในประเทศไทยเปนจํานวนมาก และไดลิ้มรสอาหารไทยท่ีมีความ
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หลากหลาย รวมทั้งมีการเปดรานอาหารไทยในตางประเทศเพิ่มมากขึ้น จึงทําใหอาหารไทยเปนที่นิยม
ของผู บริโภคในประเทศตางๆ มากขึ้น ทางคณะกรรมการวัฒนธรรมแหงชาติรวมกับรายการ Top Ten 
ทางสถานีโทรทัศนชอง 9 องคการสื่อสารมวลชนแหงประเทศไทย ไดสํารวจอาหารไทยที่เปนที่นิยมของ
ชาวตางประเทศ 10 อันดับ ไดผลดังนี้ ตมยํากุ ง แกงเขียวหวาน ผัดไทย ผัดกระเพรา แกงเผ็ดเปดยาง
ตมขาไก ยําเนื้อ สะเตะ ไกผัดเม็ดมะมวงหิมพานต แกงพะแนง

ประเทศไทยไดมีการมุ งเนนยุทธศาสตรในการดําเนินงานพัฒนาอาหารไทยสู ครัวโลก เนื่องจาก
ประเทศไทยเปนฐานการผลิตอาหารท่ีสําคัญและมีคุณภาพของโลก เนื่องจากท่ีตั้งซ่ึงอยูในคาบสมุทรเหนือ
เสนศูนยสูตร มีอากาศแบบรอนชื้น ประกอบกับสภาพภูมิประเทศทั้งเทือกเขา แมนํ้า แหลงนํ้าตามธรรมชาติ 
และธรรมชาติแบบปาฝนเขตรอนที่อุดมดวยความหลากหลายทางชีวภาพ ลวนแตเปนทุนทางธรรมชาติที่เอ้ือตอ
การสรางสรรค คิดคน ดัดแปลงอาหารใหเกิดเปนเอกลักษณของอาหารไทยท่ีมีรสชาติหลากหลาย นอกเหนือ
จากรสชาติของอาหารไทยท่ีกลมกลอม เคร่ืองปรุง และสวนผสมที่ไดรับการคัดสรรคุณภาพมาเปนอยางดี ทั้งยัง
มีความหลากหลายของชนิดอาหารไมวาจะเปนอาหารคาว อาหารหวาน และผลไมที่มีอยางอุดมสมบูรณตลอดป 

เมื่อพิจารณาโครงการครัวไทยสูครัวโลก จะเห็นวามีวัตถุประสงคในการมุงสงเสริมใหอาหารไทยเปนหน่ึง
ในอาหารที่ไดรับความนิยมทั่วโลก ทั้งนี้เพื่อสงออกความเปนไทย (Thainess) ไดแก อาหารสด อาหารสําเร็จรูป
หรือกึ่งสําเร็จรูป วัตถุดิบ เคร่ืองปรุง เคร่ืองใช และอุปกรณตกแตง สินคาและบริการอ่ืนๆ จากประเทศไทย 
นอกจากน้ียังพัฒนารานอาหารไทยในตางประเทศใหเปนชองทางการส่ือสารดานการตลาดท่ีสําคัญในการเผย
แพรสัญลักษณของประเทศในเร่ือง “วิถีไทย” (Thai Life Style) ที่โดดเดน สงผลตอเนื่องใหภาพรวมของ
วัฒนธรรมไทยอยูในระดับสากล เกิดกระแสความนิยมไทยในระยะยาวและยังจะเปนสวนสนับสนุนอุตสาหกรรม
การทองเที่ยวในประเทศไทยไดอีกทางหนึ่ง 

ตลาดศักยภาพนักทองเที่ยวตางประเทศในประเทศไทย
ในป พ.ศ. 2563 องคกรการทองเที่ยวโลก (World Travel Organization : WTO) พยากรณวาประเทศใน

แถบมหาสมุทรอินเดีย รวม 22 ประเทศ ในป พ.ศ. 2563 จะไดรับนักทองเท่ียวถึง 179 ลานคน และไดพยากรณ
ไววา ประเทศไทยจะเปนประเทศผูนําทางดานการทองเท่ียวในคาบสมุทรอินเดีย โดยจะมีจํานวนนักทองเท่ียว
สูงถึง 36.9 ลานคน ในป พ.ศ. 2563

ประเทศตาง ๆ ในอนุภาคลุมแมนํ้าโขง 6 ประเทศ คือ ลาว กัมพูชา เวียดนาม เมียนมาร ไทย และจีน จะมี
นักทองเที่ยวมาเยือนประมาณ 185 ลานคน ในป พ.ศ. 2563 โดยมีอัตราสวนการขยายตัว รอยละ 7.7  ใน
ระหวางป พ.ศ. 2538-2563 ประเทศไทยนั้นมีความคาดหวังตอการเติบโตของนักทองเท่ียวตางประเทศ 

การทองเที่ยวแหงประเทศไทยไดทําการวิจัยนักทองเท่ียวชาวตางประเทศจํานวน 12 ตลาดหลักที่เปน
เปาหมายโดยใชเกณฑการคัดเลือกจากจํานวนนักทองเที่ยวตามถิ่นที่อยูที่มีการเดินทางมาประเทศไทยมากที่สุด 
10 อันดับแรกและเปนตลาดท่ียังไมมีขอมูลพฤติกรรมเชิงลึกจากงานวิจัยในปจจุบัน ซึ่งไดแก มาเลเซีย ญี่ปุน จีน 
สิงคโปร ฮองกง สหราชอาณาจักร สหรัฐอเมริกา ไตหวัน เยอรมัน อินเดีย และอีก 2 ประเทศคัดเลือกจากตลาด
ที่มีอัตราการเติบโตสูง และเปนเปาหมายในการทําตลาด แตฐานตลาดยังเล็กอยู (Emerging Market) ไดแก 
รัสเซียและสหรัฐอาหรับเอมอเรตต (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2551) ซึ่งนักทองเที่ยวกลุมดังกลาวเปนก
ลุมตลาดที่ควรมีการดําเนินการศึกษาในมิติตางๆ เพื่อสอดรับกับแนวทางการพัฒนากลุมตลาดของการทองเท่ียว
แหงประเทศไทยโดยงานวิจัยนี้จะเนนกลุมตลาดนักทองเที่ยวดังกลาว เพื่อการหากลยุทธที่ตอบสนองพฤติกรรม
ของนักทองเที่ยวกลุมศักยภาพตางประเทศน้ี
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วัตถุประสงคของการวิจัย
1) เพื่อศึกษาเอกลักษณของอาหารไทยเพื่อสงเสริมการทองเท่ียวของประเทศไทย
2) เพ่ือศึกษาเขาใจมุมมอง ความตองการของนักทองเท่ียวตลาดศักยภาพตางประเทศกลุมผูหญิงในการจัด

กิจกรรมส่ือสารเรียนรูเพื่อการทองเที่ยวอาหาร

เครื่องมือและวิธีการศึกษา
โดยภาพรวมแลวขั้นตอนการดําเนินการวิจัยสามารถแยกอธิบายกระบวนการไดดังนี้
จากวัตถุประสงคการวิจัยขอที่ 1 และขอที่ 2 วิธีวิจัยหลักคือ การคนขอมูลทุติยภูมิ และการสัมภาษณเพื่อ

หาขอมูลเบ้ืองตนจากองคกรที่เกี่ยวของดานการทองเที่ยวอาหาร และนําขอมูลสรางแบบสอบถามเพื่อศึกษา
ความตองการของกลุมนักทองเที่ยว

จากวัตถุประสงคการวิจัยขอที่ 2 วิธีวิจัยหลักคือ การสอบถามนักทองเที่ยว ณ สนามบินสุวรรณภูมิ (ขา
ออก)เจาะกลุมที่ตองการ คือตลาดศักยภาพ 12 ตลาด (มาเลเซีย ญี่ปุน จีน สิงคโปร ฮองกง สหราชอาณาจักร 
สหรัฐอเมริกา ไตหวัน เยอรมัน อินเดีย รัสเซีย และ สหรัฐอาหรับเอเมอเรตต)  

ประชากรและกลุมตัวอยางในงานวิจัยนี้ คือ กลุมตัวแทนจากองคกรที่เก่ียวของดานการทองเที่ยวอาหาร 
ทั้ง 76 จังหวัดในประเทศไทย และกลุมตลาดนักทองเท่ียวชาวตางประเทศผูหญิง ซึ่งเนนเจาะกลุมตลาด
ศักยภาพที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทยใหความสําคัญพัฒนาตลาดในเชิงรุก คือ มาเลเซีย ญี่ปุน จีน สิงคโปร 
ฮองกง สหราชอาณาจักร สหรัฐอเมริกา ไตหวัน เยอรมัน อินเดีย รัสเซียและ สหรัฐอาหรับเอมอเรตต โดยศึกษา
กลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง

การวิเคราะหขอมูลในงานวิจัยนี้จะเปนในเชิงคุณภาพ โดยเนน Content Analysis ในคําถามการวิจัย
ขอที่ 1 และ 2 และเนนการประมวลผลจากแบบสอบถามองคกรที่เก่ียวของดานการทองเที่ยวอาหาร จาก
นั้นสอบถามนักทองเท่ียวผูหญิงชาวตางประเทศ เพ่ือหาเอกลักษณดานอาหารของประเทศไทย และรูปแบบ
กิจกรรมที่เหมาะสมเพื่อการส่ือสารดานการทองเท่ียวอาหารของไทย 

 
ผลการศึกษา

จากการดําเนินการศึกษาวิจัยเก็บขอมูลเพื่อนํามาประมวลผลดานกระบวนการสื่อสารเรียนรูจากการ
ทองเท่ียว “อาหาร” สําหรับนักทองเท่ียวกลุมตลาดผูหญิงชาวตางประเทศของไทย ไดผลการดําเนินงานวิจัย
ดังตอไปน้ี ผูวิจัยไดสังเคราะหขอมูลจากการสอบถามบุคคลและหนวยงานที่เกี่ยวของดานการทองเที่ยวและ
อาหารไปยัง 76 จังหวัด โดยเนนหัวขอดานกิจกรรมท่ีแนะนําเพื่อการสื่อสารเรียนรูดานการทองเท่ียวอาหาร
สําหรับนักทองเท่ียวตางชาติทั่วไป และเปรียบกับนักทองเท่ียวตางชาติผูหญิง ซึ่งไดขอมูลเพ่ือดําเนินการจัด
กิจกรรมจริงตอไป

จะเห็นวาจากผลการสํารวจกิจกรรมการเรียนรูอาหารสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางประเทศ โดยยังไมเนน
กลุมผูหญิง กิจกรรมการส่ือสารเรียนรูที่ไดขอเสนอแนะจากผูที่เก่ียวของดานการทองเท่ียวและอาหารในแตละ
จังหวัดลําดับตนๆ คือ 1) การจัดเทศกาลอาหาร 2) เผยแพรผานสื่อตางๆ โดยเฉพาะสื่อเว็บไซด 3) จัดแสดง
นิทรรศการเคล่ือนที่ (Road show) 4) สาธิตการทําอาหาร 5) การทําการสงเสริม ประชาสัมพันธ และ 6) การ
ประกวดการทําขนมและอาหารไทย เมื่อเปรียบเทียบกับตารางที่ 2 ผลสํารวจกิจกรรมการเรียนรูอาหารสําหรับ
นักทองเที่ยวชาวตางประเทศผูหญิง ซึ่งเนนการสอบถามที่กลุมตลาดผูหญิงโดยเฉพาะ จะมีความตางในกิจกรรม
ที่เนน คือกิจกรรมลําดับแรกคือ 1) เนนที่การฝกทําอาหารไทย ตามดวย 2) การนําเสนอจุดเดนของอาหารไทย 
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เชนเพื่อสุขภาพ เพื่อตานโรคภัย เปนตน  และ 3) การประกวดทําอาหาร 4) การเนนที่การประชาสัมพันธและ 5) 
การสาธิตการประกอบอาหาร ซึ่งกิจกรรมท่ีเนนตลาดกลุมผูหญิงนั้นจะเนนการปฏิบัติจริงมากกวาการเผยแพร
ภาพลักษณเก่ียวกับอาหารไทยใหแกนักทองเท่ียวตางประเทศทั่วไป 

นอกจากนี้ยังไดนําแบบสอบถามสอบถามนักทองเที่ยวชาวตางชาติผูหญิง ณ สนามบินสุวรรณภูมิขาออก 
โดยเนนนักทองเที่ยวกลุมตลาด 12 ตลาดที่การทองเท่ียวแหงประเทศไทยเนนการทําตลาดเชิงรุก โดยสอบถาม
เก่ียวกับการรับรูเก่ียวกับอาหารไทยและขอเสนอแนะเก่ียวกับกิจกรรมการส่ือสารเรียนรูดานการทองเท่ียว
อาหาร ซึ่งสามารถวิเคราะหขอมูลไดดังนี้

จากจํานวนนักทองเท่ียวผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด เมื่อสอบถามถึงความคิดวาอาหารไทยแสดงถึง
เอกลักษณของประเทศไทยหรือไม นักทองเที่ยวคิดเปนรอยละ 87.7 ตอบวาอาหารไทยแสดงถึงเอกลักษณไทย 
และผูตอบวาไมใช คิดเปนรอยละ 7.9 และไมแนใจ คิดเปนรอยละ 4.3 ตามลําดับ เมื่อถามวาอาหารไทยเปนที่
รูจักของนานาชาติหรือไม ผูตอบวาคิดวาเปนมีรอยละ 86.8 ไมคิดวาเปนรอยละ 7.3 และไมแนใจ คิดเปนรอยละ 
5.9   ตามลําดับ จากคําถามปลายเปดถามวาอาหารชนิดใด ที่คิดวาเปนเอกลักษณของประเทศไทย จากนักทอง
เที่ยว 400 คน แมวาไมใชทุกคนที่เขียนตอบแตมีการตอบจัดลําดับได 10 ลําดับดังนี้

เมื่อถามเก่ียวกับจังหวัดและอาหารท่ีประทับใจมากท่ีสุดของจังหวัดนั้น มีผู ตอบจังหวัดลําดับตน คือ 
กรุงเทพมหานคร รอยละ 30.08 สวนอาหารนักทองเท่ียวสวนใหญไมระบุประเภทอาหาร สวนใหญระบุ ตมยํา
กุง สําหรับอาหารท่ีโดดเดนเฉพาะถิ่น รองลงมาก็คือ จงัหวัดเชียงใหม รอยละ 11.38 สวนอาหารที่เฉพาะถิ่นของ
จังหวัดน้ี นักทองเที่ยวตอบวาเปน ขาวซอย ขาวผัด ตมยํา ตมยํากุง ผัดไทย ตามลําดับ ลําดับที่สามคือ จังหวัด
ชลบุรี (โดยเนนระบุ พัทยา) รอยละ 9.75 สวนอาหาร ก็คือ อาหารทะเล ตมยํากุง สลัด และจังหวัดภูเก็ต รอยละ 
8.13 สําหรับอาหารเฉพาะถ่ิน ก็คือ ตมยํากุง สมตํา อาหารทะเล ตามลําดับ

 ชนิดอาหาร จํานวนผูตอบ (คน) รอยละ (%)

ตมยํากุง  131 16.27

ผัดไทย  118 14.66

กวยเต๋ียว  63 7.83

แกงเขียวหวาน  57 7.08

สมตํา  51 6.34

ตมยํา  37 4.60

อาหารทะเล  36 4.47

ขาวผัด  30 3.73

ผลไมไทย   24 2.98

ขาวเหนียวมะมวง 22 2.73

ตารางที่ 1 อาหารท่ีเปนเอกลักษณของประเทศไทย
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จากตารางท่ี 2 นักทองเท่ียวผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด แสดงใหเห็นวาลักษณะเฉพาะของอาหารไทยท่ี
นักทองเท่ียวตอบมากท่ีสุด คือ รสชาติ รอยละ 71.8 รองลงมาคือ วิธีการทํา รอยละ 40.2 และกล่ิน รอยละ 
37.8  ตามลําดับ 

ตารางที่ 3 กิจกรรมที่สามารถส่ือสารไดดีที่สุดเกี่ยวกับอาหารไทยสําหรับนักทองเท่ียวหญิงตางชาติ 

 รายการ รอยละ (%)
การชิมอาหาร  67.8
เทศกาลอาหาร  60.1
คอรสทําอาหาร  54.7
การสาธิตการทําอาหาร  46.2
เสนทางทองเที่ยวทางอาหาร  40.8
ภาพลักษณของเมืองทองเที่ยวทางอาหาร 38.7
คูมือแนะนํารานอาหารและการทําอาหาร 38.5
จัดกิจกรรมอาหารกับวัฒนธรรมทองถิ่น 38.0
เรียนรูเก่ียวกับชนิดของอาหารโดยเฉพาะ 30.5
ทองเที่ยวสถานท่ีที่ผลิตอาหาร 29.9

เมื่อมีการเรียงลําดับกิจกรรม 5 กิจกรรมแรกท่ีนักทองเที่ยวชื่นชอบและท่ีสามารถสื่อสารเก่ียวกับอาหาร
ไทยไดดีที่สุดไปยังนักทองเที่ยวหญิงตางชาติ คือ การชิมอาหาร รอยละ 67.8  เทศกาลอาหาร รอยละ 60.1 
คอรสทําอาหาร รอยละ 54.7 การสาธิตการทําอาหาร รอยละ 46.2 เสนทางทองเท่ียวอาหาร รอยละ 40.8 ตาม
ลําดับ 

อยางไรก็ตาม ปญหาหลักในการสื่อสารเก่ียวกับอาหารไทยกับนักทองเที่ยวชาวตางชาติจาก
คําถามปลายเปด คือ

• การสื่อสารภาษาอังกฤษ • รสชาติเผ็ดจนเกินไป
• อาหารทองถิ่นไมนาสนใจ • บางคนไมชอบรสชาติ

ตารางที่ 2 ลักษณะเฉพาะของอาหารไทย (เลือกไดมากกวา 1 ขอ)

 ขอมูล คิดเปนรอยละ
รสชาติ  71.8
วิธีการทํา  40.2
กลิ่น  37.8
ถูกและสามารถทานไดงาย 32.4
สะทอนถึงวัฒนธรรม 31.5
สวนผสมเพ่ือสุขภาพ 26.1
สามารถดึงดูดนักทองเที่ยว 18.3
รูปแบบของรานอาหาร 17.4
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ตารางที่ 4  ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับประโยชนดานการทองเท่ียวอาหาร

 รายการ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน ความหมาย
  (X) มาตรฐาน (Std.)
1) Food as tourist attraction 4.07 .999 มาก
2) Food can make tourist satisfied at destination  4.03 1.049 มาก
3) Food as a part of tourist destination experience 4.01 1.040 มาก
4) Food as a part of local culture conversation  3.97 1.005 มาก
5) Food as income generate to local  3.89 1.000 มาก
6) Food as local image/identity 4.04 1.038 มาก
7) Food making as important part in everyday life 4.06 1.080 มาก
8) Food tourism is one alternative of relaxation   3.93 1.062 มาก

• กลัวการลองส่ิงใหม • อาหารทองถ่ินสวนมากนักทองเท่ียวไมรูแหลงที่จะซื้อ
• การโฆษณาในตางประเทศยังนอยเกินไป   • วัฒนธรรมอาหารท่ีแตกตางกัน
• อาหารและรานอาหารยังไมสะอาด • พนักงานรานอาหารไมสุภาพ  
• ไมมีประชาสัมพันธ • ไมมีความรูเก่ียวกับอาหารไทย

จากรายการการประเมินความคิดเห็น จํานวน 8 ขอ ทั้งหมดมีความคิดเห็นอยูในระดับมากทุกขอ เรียง 3 
ลําดับ คือ Food as tourist attraction (อาหารเปนเสมือนสิ่งดึงดูดนักทองเท่ียว) Food making as impor-
tant part in everyday life (อาหารเปนสวนหน่ึงที่สําคัญในชีวิตประจําวัน) และ Food as local image/
identity (อาหารคือภาพลักษณและอัตลักษณของทองถ่ิน)  ตามลําดับ 

จากการสอบถามขอมูลเก่ียวกับกิจกรรมการสื่อสารเรียนรูดานอาหารแกนักทองเที่ยวชาวตางชาติผู 
หญิงกิจกรรมท่ีสามารถนํามาเปนทางเลือกเพื่อเปนเคร่ืองมือเพื่อการศึกษาเรียนรูไดอยางมีประสิทธิภาพคือ 
1) กิจกรรมการฝกประกอบอาหาร 2) การประกอบอาหารที่มีลักษณะเดน เชนเพ่ือสุขภาพ 3) การประกวด
ประกอบอาหารไทย 4) การประชาสัมพันธดานอาหารไทย 5) การสาธิตทําอาหารไทย 6) การชิมรสชาติอาหาร 
7) การจัดเสนทางการทองเที่ยวอาหาร เนื่องจากเปนกิจกรรมท่ีไดรับการเสนอแนะ เปนลําดับตน 

การอภิปรายผลและสรุป
จากผลการวิจัยจะเห็นไดวาไมสามารถปฏิเสธไดวาเอกลักษณของอาหารไทยนั้น โดดเดนเปนที่ยอมรับ

สําหรับชาวตางชาติ ในสวนงานวิจัยน้ีคือกลุมตลาดนักทองเที่ยวผูหญิง จะเห็นวาเอกลักษณดานอาหารไทยนั้น
เปนการเสริมใหประเทศไทยเปนแหลงทองเที่ยวที่คุมคาเงิน (Value for Money) โดยสามารถสงเสริมการทอง
เที่ยวผนวกกับเรื่องของอาหาร ซึ่งเปนแนวทางที่จะยกระดับการทองเที่ยวไทยได จากการสํารวจนักทองเที่ยว 
พบวา สาเหตุหลักที่นักทองเที่ยวเดินทางมาเมืองไทยคือตองการศึกษาวัฒนธรรมและธรรมชาติของเมืองไทย ซึ่ง
ในจุดน้ีสอดคลองที่จะนําเอกลักษณดานอาหารมาเปนจุดแข็งและจุดขายของการเผยแพรวัฒนธรรมของไทยได

การวิจัยนี้ไดเนนถึงเร่ืองของการนําผลิตภัณฑที่มีศักยภาพทางการทองเท่ียวของทองถ่ินคือ “อาหาร” มา
เปนจุดดึงดูดทางการทองเที่ยวเพื่อกลุมตลาดนักทองเที่ยวผูหญิงที่มีความสนใจพิเศษในดานนี้สรางเปนรูปแบบ
การเรียนรูเพ่ือสื่อสารท้ังขอมูลและกิจกรรม เพ่ือสงเสริมการทองเท่ียวอาหารอีกท้ังเปนการสงเสริมการสราง
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ความแตกตางทางการตลาด และเกิดประโยชนตอการเผยแพรและอนุรักษวัฒนธรรมทองถิ่นไว จากผลการ
วิจัยจะเห็นวานักทองเที่ยวที่มาเที่ยวเมืองไทยสวนใหญสนใจเรียนรูวัฒนธรรม ดังนั้นวัฒนธรรมอาหารไทยจึง
สามารถเปนเรื่องที่ดึงดูดนักทองเที่ยวได และควรไดรับความสําคัญควบคูไปกับการทองเที่ยวดานอ่ืนๆ สําหรับ
กลุมนักทองเท่ียวผูหญิงนั้นจุดเดนคือจะรักสุขภาพ ความสวยงาม กิจกรรมการส่ือสารเรียนรูควรมีหลากหลาย
โดยเฉพาะการเนนกิจกรรม Cooking class ซึ่งคอนขางจะเนนกลุมลูกคาที่เปนผูหญิง ปจจัยหลักๆท่ีจะเสริม
กิจกรรมเรียนรูไดดีคือการเพ่ิมมูลคาทางการใหขอมูลเกี่ยวกับอาหารไทย โดยเฉพาะสรางภาพลักษณใหอาหาร
ไทยคูไปกับเรื่องสุขภาพ เรื่องการส่ือสารดานภาษาก็เปนสิ่งสําคัญเชนกัน 

จากมุมมองของนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตลาดผูหญิง กลุมตัวอยางสวนใหญมีความเห็นวา อาหาร
ไทยมีศักยภาพดานการทองเท่ียว ซึ่งไดมีขอเสนอแนะดานกิจกรรมส่ือสารเรียนรูที่หลากหลาย เมื่อใหกลุม
ตัวอยางเรียงลําดับกิจกรรมท่ีสามารถส่ือสารไดดีที่สุดเก่ียวกับอาหารไทยถึงนักทองเท่ียวหญิงตางชาติ 5 อันดับ
จากจํานวนนักทองเที่ยวผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด สามารถเรียงลาํดับกิจกรรม 5 กิจกรรมแรกท่ีนักทองเท่ียว
ชื่นชอบ คือ การชิมอาหาร การจัดเทศกาลอาหาร การสอนทําอาหาร การสาธิตการทําอาหาร และการจัดเสน
ทางทองเท่ียวอาหารตามลําดับ จะเห็นวาขอเสนอแนะจากผลวิจัยนี้ มีลักษณะควบคูระหวางกิจกรรมส่ือสาร
เรียนรูดานอาหารและการสื่อสารทางดานการตลาดซึ่งเปนการแยกออกจากกันยากในทางปฏิบัติ มีการศึกษา
เกี่ยวกับบทบาทของอาหาร กับการทองเที่ยวในประเทศแอฟริกาใต (Du Rand & Hearth, 2006) พบวาอาหาร
ไมใชสิ่งดึงดูดหลักของแหลงทองเที่ยว (Key attraction) โดยภาพรวม เมื่อเทียบกับธรรมชาติ ประวัติศาสตร 
และนันทนาการ แตเปนส่ิงดึงดูดสนับสนุน (Supportive attraction) จึงเปนสิ่งสนับสนุนวาควรที่จะดําเนิน
การพัฒนาการทองเที่ยวอาหารเพื่อประกอบเปนสิ่งดึงดูดสนับสนุนในแตละพื้นที่ เพื่อรวมสรางประสบการณ
ที่ประทับใจใหแกนักทองเท่ียว มีการสนับสนุนวาการทองเท่ียวอาหารเหมาะสมท่ีจะถูกพัฒนาในระดับทองถ่ิน
เชนเดียวกับระดับประเทศ โดยเฉพาะในเร่ืองของการพัฒนาเสนทาง กิจกรรมและเทศกาลตางๆ 

เมื่อถามถึงชนิดของอาหารไทยที่กลุมตลาดกลุมนี้รูจัก ที่ถือเปนเอกลักษณของประเทศไทย จะเห็นวาเปน
ชนิดอาหารที่เปนที่รูจักของนานาชาติอยูแลวโดยมี ตมยํากุงมาเปนอันดับหนึ่ง ผัดไทยเปนอันดับสอง ตามมา
ดวยกวยเต๋ียว แกงเขียวหวาน และสมตํา ซึ่งเปนชนิดอาหารที่เปนที่รูจักหาอันดับตนๆ 

จากประสบการณของนักทองเที่ยวกลุมตัวอยาง ซึ่งสามารถเขียนชนิดอาหารไดมากกวาหนึ่งชนิดที่รูจัก เมื่อ
พิจารณาอาหารที่รูจักจะเห็นวาจะมีการบรรยายชนิดอาหารที่หลากหลาย มีทั้งอาหารคาวและอาหารหวานรวม
ทั้งผลไมไทย ชนิดของอาหารมีทั้งลักษณะแกง ผัด ทอดและยํา เปนตน การบรรยายจะแสดงถึงการรับรูเชิงกวาง
และเชิงลึกเชน อาจมีการระบุวาเปน “ตมยํากุง” หรือตอบอยางไมระบุวาเปน “ตมยํา” หรือตอบวา “ขาวผัดหมู” 
“ขาวผัดไก” หรือ “ขาวผัด” เปนตน จากการตอบสามารถวิเคราะหวาการรับรูของนักทองเท่ียวนั้นขึ้นอยูกับ
ประสบการณของแตละคนวาจะเปนลักษณะการรับรูเชิงภาพรวมท่ีเปนมุมมองกวางหรือมีรายละเอียดของการ
บรรยายที่เปนมุมมองเชิงลึกขึ้น 

เปนที่นาสังเกตวาจังหวัดที่มีการระบุชนิดอาหารของพ้ืนที่นั้นๆ ดวยแสดงใหเห็นวาชนิดอาหารน้ันคอน
ขางเปนอาหารที่โดดเดนในพื้นที่จังหวัดนั้นๆ ซึ่งหากมีการดําเนินการอยางตอเนื่องสามารถใชเปนชนิดอาหารที่
สรางจุดยืนภาพลักษณ “อาหารพ้ืนถิ่น” ไดเชนกัน Cohen & Avieli (2004) กลาววา วิธีการที่จะทําใหอาหาร
ทองถ่ินโดดเดนและเปนที่รูจักอยางแพรหลายน้ันควรท่ีจะไดรับการสงเสริมรวมกับการทองเท่ียวเปน “การ
ทองเท่ียวอาหาร” ในการจัดการอาหารเพ่ือการทองเท่ียวบางคร้ังอาหารทองถ่ินอาจไดรับการดัดแปลงเพ่ือให
ถูกปากนักทองเที่ยวโดยเฉพาะนักทองเที่ยวตางประเทศ และในขณะเดียวกันสามารถเกิดกระบวนการแลก
เปลี่ยนวัฒนธรรมโดยทองถิ่นนั้นๆอาจไดรับอิทธิพลอาหารของนักทองเที่ยวและปรับเขากับวัฒนธรรมหรือ
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รสชาติของทองถิ่นไดเชนกัน  ซึ่งถือไดวาเปนผลิตภัณฑทางวัฒนธรรม จะเห็นวาขอความขางตนนี้เปนการ
สะทอนใหเห็นถึงการเรียนรูเรื่องอาหารโดยผานกระบวนการเรียนรูซึ่งมิใชจากฝายเดียวแตเปนทั้งสองฝายทั้งเจา
บานและนักทองเที่ยว เกิดการปรับ เปล่ียนแปลงเพื่อความเหมาะสมขึ้น 

อยางไรก็ตามปญหาหลักในการส่ือสารกิจกรรมเก่ียวกับอาหารไทยใหแกนักทองเท่ียวชาวตางชาติผูหญิง 
เปนประเด็นที่สําคัญซึ่งไมควรมองขาม ปญหาหลักๆ จากการประมวลผลคือ 

 (1).  การแปล การส่ือสารดานภาษา ทั้งภาษาอังกฤษ และภาษาอ่ืนๆ  
 (2).  รสชาติอาหารไทยท่ีเผ็ดจนเกินไป
 (3).  อาหารทองถิ่นมีการนําเสนอท่ีไมนาสนใจ  
 (4).  อาหารทองถิ่นสวนมากนักทองเท่ียวไมรูแหลงที่จะหาซ้ือ
 (5).  บางคนยังกลัวการลองส่ิงใหม
 (6).  การโฆษณาในตางประเทศยังนอยเกินไป
 (7).  ปญหาวัฒนธรรมอาหารท่ีแตกตางกนั
  (8).  บางครั้งอาหารและรานอาหารยังไมสะอาด
  (9).  ปญหาจากพนักงานรานอาหารและการบริการ  
(10).  ความเขาใจในอาหาร หรือขอมูลเกี่ยวอาหารหายาก เชน สูตรอาหารไทย เครื่องมือการปรุง
(11).  วัตถุดิบในการปรุงอาหารหายาก
(12).  ชื่อของอาหารไทยจํา และเขายาก
(13).  ไมมีการประชาสัมพันธ  เปนตน
จากการเขาใจมุมมองของกลุมตลาดนักทองเที่ยวผูหญิงสามารถนําขอมูลเพื่อการพัฒนาตอยอด เชน ใน

เชิงการตลาดเพื่อการสื่อสารขอมูล และการนําเปนเครื่องมือเพื่อพัฒนากระบวนการสื่อสารเรียบรูเรื่องอาหาร
สําหรับกลุมนี้ไดตอไป

ขอเสนอแนะอื่นๆ และประโยชนตอการวิจัยตอไป
1) แมงานวิจัยนี้จะศึกษากลุมนักทองเท่ียวผูหญิงชาวตางชาติ แตมีกลุมที่นาศึกษาที่สามารถจําแนกได

อีก เชน กลุมผูที่แตงงานกับคนไทย กลุมที่เดินทางมาตางกันเชนมาเที่ยวกับบริษัททัวร มาแบบ Backpacker 
ซึ่งอาจมีมุมมองท่ีแตกตางได การศึกษาเจาะกลุมตลาดตางๆ เชิงลึกจะสามารถเขาใจและดําเนินกระบวนการ
สื่อสารขอมูลดานอาหารไดตรงกลุมเปาหมายมากย่ิงขึ้น

2) การเจาะกลุมตลาดนักทองเท่ียวผูหญิงชาวตางชาตินี้มีขอเสนอแนะวายากท่ีจะ “Generalize” 
เนื่องจากความแตกตางของแตละชาติ อาจมีการเจาะกลุมตางไปในการศึกษาคร้ังตอไปเชน ยุโรป อเมริกา 
เอเชีย เปนตน

3) ควรเนนการประชาสัมพันธการทองเที่ยวอาหารใหเนนถึงกลุมเปาหมาย ซึ่งสามารถนําประเด็นจากผล
การวิจัยนี้มาเปนแนวทางในการประชาสัมพันธไดตอไป
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