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บทคัดย่อ
การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยผลักดันและปัจจัยดึงดูดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค

อาหารรมิทางในตลาดโต้รุง่หวัหิน เพือ่เปน็แนวทางในการปรบัปรงุและพฒันารปูแบบการใหบ้รกิารรา้นอาหาร
รมิทางตลาดโต้รุ่งหัวหนิ ใหก้ลายเปน็จุดหมายปลายทางรา้นอาหารริมทางท่ีมช่ืีอเสยีงอกีแหง่หนึง่ กลุม่ตวัอยา่ง
คอื นกัทอ่งเทีย่วชาวไทยทีม่าใชบ้รกิารในตลาดโตรุ้ง่หวัหินจำ�นวน 270 คน เกบ็ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามและใช้
เทคนิคการสุม่ตัวอยา่งแบบงา่ย วิเคราะห์ขอ้มลูโดยใช้การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยนืยนัลำ�ดบัสอง และการ
วเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง ผลการวจัิยพบว่า ปัจจยัดงึดูดท่ีสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการเลอืกซือ้อาหารรมิทาง
ของนักทอ่งเทีย่วชาวไทยในตลาดโต้รุง่หวัหนิ คอื ปจัจยัดงึดดูประกอบดว้ยดา้นคณุลกัษณะทางประสาทสัมผัส 
และภาพลักษณ์ของอาหาร ส่วนปัจจัยผลักดัน ได้แก่ ด้านการหลีกหนีจากชีวิตประจำ�วัน และความสนใจในอาหาร
เป็นพิเศษน้ัน ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารริมทางของนักท่องเท่ียวชาวไทยในพืน้ทีต่ลาดโตรุ้ง่หัวหนิ
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Abstract
The purpose of this research is to focus on the effects of push and pull factors on Thai 

tourists’ purchase behavior of street foods in Hua Hin night market. This research aims to 
find ways to develop the street food services in Hua Hin, as one of the most famous street 
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food destinations in Thailand. This study is based on 270 Thai tourists, who visited the Hua Hin 
night market. Using a simple random sampling technique, this questionnaire survey-based 
study applied the second order confirmatory factor analysis and Structural Equation Modeling 
(SEM). The results of this study found that the pull factors influencing the consumer behavior 
of Hua Hin street food included the sensory attributes and the image of food factors. The 
push factors including the escape from daily routine and interest in food had no influence 
on Thai tourists’ consumer behavior.

Keywords: Push Factors, Pull Factors, Consumer Behavior, Street Food, Hua Hin

บทนำ�
	 ประเทศไทยเป็นประเทศหนึ่งที่มีชื่อเสียงด้านศิลป-
วัฒนธรรมที่มีความหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นวัฒนธรรม
ด้านภาษา การแต่งกาย หรือประเพณีประจำ�ท้องถิ่น
ต่างๆ สิ่งที่โดดเด่นไม่น้อยกว่าวัฒนธรรมเหล่านั้นก็คือ 
วัฒนธรรมด้านอาหารไทย ซึ่งมีการสืบทอดมาตั้งแต่อดีต
จนปัจจุบัน โดยแต่ละภาคของประเทศไทยมีลักษณะ
อาหารท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงโดยรวมแล้วเรียกว่า วัฒนธรรม
อาหาร (Shea, 2017; Sirindhorn College of Public 
Health YALA, 2016; Wiens, 2017) ในการนี้ อาหาร
ไทยได้รับการยอมรบัจากนกัทอ่งเทีย่วต่างชาติ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งอาหารริมทาง (street food) ซึ่งสามารถหาซ้ือ
และรับประทานได้ทั่วไปในประเทศไทย อีกทั้งมีบทบาท
กระตุ้นให้เกิดการสร้างกระแสจากกลุ่มนักท่องเท่ียวรุ่น
ใหม่ท่ีนิยมแบ่งปันประสบการณ์เรื่องราวในชีวิตท่ีได้พบ
เจอ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องการรับประทาน “กิน ดื่ม เที่ยว” ให้
กบัเพือ่นและผู้ตดิตามไดช้มผา่นสือ่สงัคมออนไลนข์องตน 
(Tourism Authority of Thailand, 2016, as cited in 
News Plus News Agency, 2016) ปัจจุบันอาหาร
ริมทางไดรั้บความนยิม เนือ่งจากสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ได้มากข้ึน ในเร่ืองราคาไม่
แพง มีความหลากหลาย และสะดวกสบายในการรับ
ประทาน ด้วยเหตุนี้ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยจึงมี
เป้าหมายที่จะพัฒนาให้ประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยว
ของอาหารริมทาง (street food destination) โดยยก
ระดับการพัฒนาร้านอาหารริมทางไทยสู่ร้านอาหารริม-
ทางยุคสร้างสรรค์ ผ่านการประยุกต์ให้ได้มาซึ่งนวัตกรรม
ใหม่ๆ ทางด้านอาหารที่มีทั้งมูลค่าและคุณค่า (Tourism 
Authority of Thailand, 2017a) และดึงดูดนักท่องเท่ียว

ทัง้ชาวไทยและชาวตา่งประเทศ โดยใช้อาหารเปน็จดุขาย 
เพื่อเพิ่มรายได้ต่อหัวในการเดินทางมาท่องเที่ยว และ
เสริมสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับนักท่องเที่ยวในการมา 
“กิน ด่ืม เท่ียว” จากแนวโน้มดังกล่าว รัฐบาลจึงมีนโยบาย
ส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงอาหารอย่างต่อเนื่อง เพื่อพัฒนา
สินค้าทางการท่องเท่ียวและสร้างจุดขายให้กับการท่อง-
เท่ียวไทยให้สะท้อนถึงวิถีชีวิตท้องถ่ินและกระจายรายได้
สู่ท้องถิ่น และสร้างเมืองแห่งอาหารริมทางแห่งใหม่ใน
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมต่างๆ (Tourism Authority of 
Thailand, n.d.) 
	 ตลาดโตรุ้ง่หัวหนิถือเป็นแหลง่รวมรา้นอาหารรมิทาง
แห่งหนึ่งที่มีศักยภาพในการเป็นเมืองแห่งอาหารริมทาง
ของประเทศไทย เนื่องจากตลาดโต้รุ่งหัวหินเป็นตลาด
เก่าแก่ของชาวหัวหิน โดยส่วนมากนักท่องเท่ียวและคน
ท้องถิ่นมักจะใช้เวลาช่วงเย็นออกมาจับจ่ายใช้สอย และ
รับประทานอาหารเย็น ตลาดโต้รุ่งหัวหินตั้งอยู่ในอำ�เภอ
หัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ และเป็นแหล่งท่องเท่ียว
ทีม่ศีกัยภาพและชือ่เสยีงเรือ่งสถานทีพ่กัตากอากาศที ่ซึง่
เป็นท่ีรู้จักและนิยมในระดับสูงของนักท่องเท่ียวชาวไทย 
(Forgan, 2017)
	 การเดินทางมาเที่ยวหัวหินมีหลากหลายปัจจัย 
ประกอบกับหัวหินยังเป็นจุดหมายปลายทางท่ีนักท่อง-
เท่ียวนิยมมาท่องเท่ียวและต้ังอยู่ไม่ห่างจากกรุงเทพฯ มากนัก 
(Tourism Authority of Thailand, n.d.)  ด้วยเหตุน้ี คณะ
ผูว้จิยัจงึตอ้งการท่ีจะศกึษาปัจจยัท่ีมผีลตอ่แรงจงูใจในการ
ทอ่งเทีย่วและการบรโิภคอาหารของนกัทอ่งเทีย่วชาวไทย
ในด้านปัจจัยผลักดันและปัจจัยดึงดูด (push and pull 
factors) (Chen & Chen, 2015) อันจะนำ�ไปสู่แนวทาง
การปรับปรุงรูปแบบการให้บริการร้านอาหารริมทางแก่
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ผู้ประกอบการ และสามารถพัฒนาให้ตลาดโต้รุ่งหัวหิน
เป็นจุดหมายปลายทางด้านอาหารริมทางที่มีชื่อเสียง
อีกแห่งของประเทศไทย 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา
	 1. เพื่อศึกษาปัจจัยผลักดันที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคอาหารริมทาง ณ ตลาดโต้รุ่งหัวหิน อำ�เภอหัวหิน 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
	 2. เพื่อศึกษาปัจจัยดึงดูดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคอาหารริมทาง ณ ตลาดโต้รุ่งหัวหิน อำ�เภอหัวหิน 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
	 3. เพ่ือนำ�ไปใช้ประโยชน์ในการพัฒนารูปแบบการให้
บริการร้านอาหารริมทางตลาดโต้รุ่งหัวหินให้กลายเป็น
จุดหมายปลายทางร้านอาหารริมทางที่มีชื่อเสียง

ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
	 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)
	 Laksitanon (2001) และ Santiwong (n.d., as 
cited in Wiriyakijpatthana, 2007) ให้ความหมาย
ของพฤติกรรมผู้บริโภค (consumer behavior) ว่า
หมายถึง การกระทำ�ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้อง
โดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ มีความหมาย
รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดข้ึนก่อนและมีส่วนใน
การกำ�หนดให้เกิดการกระทำ� โดย พฤติกรรมผู้บริโภค คือ 
“กิจกรรมทีบ่คุคลกระทำ�เพือ่ใหไ้ด้สนิคา้หรือบริการมาเพ่ือ
บริโภคตลอดจนรวมถึงการบริโภคด้วย” (Jatulongkhakul, 
2006) เช่นเดียวกับ Hoyer and MacInnis (n.d., as 
cited in Meejinda, 2010) และ Solomon (2009, 
as cited in Smithkrai, 2557) ซึ่งกล่าวว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภคเป็นการกระทำ�ของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการ
จัดหา การตัดสินใจเลือก การซื้อ การใช้ และการจัดการ
ส่วนที่เหลือภายหลังการบริโภคผลิตภัณฑ์/บริการ เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในช่วงเวลาหนึ่ง จึง
สรุปได้ว่า พฤติกรรมการบริโภคอาหารริมทาง หมายถึง  
กิจกรรมทั้งหมดของนักท่องเที่ยวที่เก่ียวข้องกับการซื้อ 
การรับประทานอาหารริมทาง รวมไปถึงอารมณ์ จิตใจ 
และการตอบสนองเชิงพฤติกรรม ที่เกิดขึ้นล่วงหน้า ขณะ
รับประทานอาหาร และภายหลงั โดยปจัจัยทีม่อิีทธพิลตอ่
พฤติกรรมการบริโภคอาหารในการท่องเที่ยว มี 5 ปัจจัย 

ได้แก่ ปัจจัยด้านวัฒนธรรมและศาสนา ปัจจัยทางสังคม 
ลักษณะอาหารที่คุ้นเคย ประสบการณ์ที่ผ่านมา และ
แรงจูงใจ โดยพบว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารในการท่องเที่ยวของนัก-
ท่องเที่ยว ประกอบไปด้วย 5 มิติ ได้แก่ สัญลักษณ์ การ
หลีกหนีจากชีวิตประจำ�วัน ความแตกต่าง ความต่อเนื่อง 
และความสุข (Mak, Lumbers, Eves, & Chang, 2012)
	 แรงจูงใจในการท่องเที่ยว
	 แรงจูงใจ (motivation) คือ ความต้องการที่ขับ
เคลื่อนให้บุคคลกระทำ�สิ่งใดๆ ให้บรรลุสิ่งท่ีตนต้องการ  
(Moutinho, 2000) เป็นความต้องการท่ีมีแรงผลักดัน
เพียงพอท่ีจะชักนำ�ให้บุคคลตอบสนองความต้องการเพ่ือ
ให้เกิดความพอใจ มีการกำ�หนดทิศทางที่เฉพาะเจาะจง
ของการตอบสนองนั้น และแรงจูงใจผลักดันภายในนี้ไม่
สามารถสังเกตได้ (Armstrong & Kotler, 2012)
	 แรงจูงใจในการท่องเที่ยว คือ สิ่งกระตุ้นให้นักท่อง-
เที่ยวออกเดินทางท่องเที่ยว เพื่อสนองความต้องการของ
ตนเอง (Goeldner & Ritchie, 2012) เป็นเหตุผลพ้ืนฐาน
ของพฤติกรรมการเดินทางท่ีสำ�คัญและมีบทบาทในการ
ทำ�ความเข้าใจกระบวนการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว 
ตลอดจนการประเมินความพึงพอใจในการท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยว (Snepenger, King, Marshall & Uysal, 
2006) ซึง่แรงจูงใจของนกัทอ่งเทีย่ว สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 
ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยภายในจากตัวนักท่องเที่ยวหรือปัจจัย
ผลกัดนั และปจัจยัจงูใจจากจดุหมายปลายทางหรอืปจัจยั
ดงึดดู ทัง้นี ้แรงจงูใจในการทอ่งเทีย่วตามแนวคดิของ Park, 
Lee and Miller (2015) หมายถึง ปัจจัยผลักดันและปัจจัย
ดึงดูดในการเดินทางไปยังมาเก๊าของนักท่องเที่ยวชาวจีน 
ฮ่องกง ไต้หวัน และชาวตะวันตก โดยพบว่า แรงจูงใจผลักดัน
ของนักท่องเท่ียวมีอยู่ 3 ประการ อันได้แก่ การหาความรู้
และความสนุก การผ่อนคลายและการหลีกหนีจากชีวิต
ประจำ�วัน การจับจ่ายใช้สอยและสถานบันเทิงยามค่ำ�คืน 
ส่วนแรงจูงใจดึงดูดของนักท่องเท่ียวนั้นมีอยู่ 4 ประการ 
ได้แก่ 1) ความน่าตื่นเต้นและบรรยากาศที่ผ่อนคลาย 2) 
ทรพัยากรทอ้งถิน่และวฒันธรรมทอ้งถิน่ 3) การพนนัและ
ความบันเทิง และ 4) ความมีชื่อเสียงของปลายทาง โดย
นักท่องเที่ยวทั้ง 4 กลุ่มนั้น มีลักษณะแรงจูงใจ ความ
พึงพอใจโดยรวมของกิจกรรม และพฤติกรรมหลังการ
เดินทางที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ 
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	 ปัจจัยผลักดัน
	 ปจัจยัผลักดัน คอื แรงขบัทางจิตวทิยาของพฤตกิรรม 
เชน่ ความปรารถนาทีจ่ะหลบหนสีิง่วุน่วาย ความตอ้งการ
พักผ่อน หรือ ผจญภัย (Wu & Pearce, 2014) ซึ่ง 
Crompton (1979) ระบุว่า ปัจจัยผลักดันนี้เป็นแรงจูงใจ
ทีม่าจากความตอ้งการภายในตัวบุคคล อันเปน็ปจัจัยหรือ
สาเหตุภายในตัวบุคคลท่ีทำ�ให้นักท่องเที่ยวน้ันต้องการ
เดินทางเพื่อการท่องเที่ยว สรุปได้ว่า ปัจจัยผลักดัน คือ 
“แรงขับทางจิตวิทยาจากภายในตัวบุคคล ที่ส่งผลต่อการ
แสดงออกทางพฤติกรรมของบุคคลให้ออกไปแสวงหา
สถานทีท่่องเทีย่ว กจิกรรม หรอืแหลง่พกัผอ่นทีต่อบสนอง
ความต้องการของตนเอง” การศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กบัแรงจงูใจในการทอ่งเทีย่ว และปจัจัยทีม่อีทิธพิลตอ่การ
บรโิภคอาหารทอ้งถิน่และเคร่ืองด่ืมในจดุหมายปลายทาง 
นักวิชาการ Kim, Eves, & Scarles (2009) ได้ศึกษาและ
พบว่า แรงจูงใจทางด้านการบริโภคอาหารท้องถ่ินของ
นักท่องเที่ยวแบ่งเป็น 3 ปัจจัย คือ 1) ปัจจัยที่สร้างแรง
จงูใจ ไดแ้ก ่ดา้นการหนจีากชวีติประจำ�วนัและการเรยีนรู้
ประสบการณจ์ริง 2) ปจัจัยทางด้านประชากรศาสตร ์และ 
3) ปัจจัยด้านร่างกาย 
	 1. การหลีกหนีจากชีวิตประจำ�วัน 
	 แรงจูงใจในการเดินทางพักผ่อนด้านการหลีกหนีจาก
การใช้ชีวิตประจำ�วัน เป็นการหลีกหนีจากสภาพแวดล้อม
ท่ีน่าเบื่อและหลีกเลี่ยงการติดต่อกับผู้คน (Caber & 
Albayrak, 2016) ซ่ึง Park et al. (2015) ได้กล่าวเพ่ิมเติม
ว่า การเดินทางของนักท่องเท่ียวมาจากความต้องการ
หลีกหนีจากชีวิตประจำ�วันและการต้องการการผ่อนคลาย
ไม่ว่าจะด้วยการไปชื่นชมวัฒนธรรมท้องถิ่น การเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ท้องถ่ิน หรือการรับประทานอาหารประจำ�ท้องถ่ิน
โดยมีแรงจูงใจในมิติที่ต้องการความแตกต่างจากชีวิต
ประจำ�วัน หรือความแตกต่างจากรสชาติอาหารที่พบเจอ
ในชีวิตประจำ�วัน ท้ังน้ี การรับประทานอาหารเป็นมิติหน่ึง
ของปัจจัยผลักดันในการจูงใจให้นักท่องเท่ียวหลีกหนีจาก
การใช้ชีวิตประจำ�วัน โดยเดินทางเพ่ือค้นหาอาหารที่มี
รสชาติแตกต่างกันออกไป (Lin, 2014) เช่นเดียวกับ 
Kim et al. (2009) ซึ่งได้กล่าวว่า แรงจูงใจที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารท้องถิ่นของนักท่องเที่ยว 
เกิดจากการต้องการหลบหนีจากกิจวัตรประจำ�วันหรือ

การแสวงหาประสบการณ์ที่แตกต่างจากชีวิตประจำ�วัน
ด้วยการลิ้มรสของอาหารท้องถิ่นที่แท้จริง 
	 2. ความสนใจในอาหารเป็นพิเศษ 
	 Tourism Authority of Thailand (2017b) กล่าวถึง
ความสนใจในอาหารเป็นพิเศษ (foodie) โดยระบุว่า 
foodie คือผู้ท่ีมีความช่ืนชอบและสนใจเร่ืองอาหารมากเกิน
ปกติธรรมดา โดยมักจะเสาะแสวงหาอาหารแปลกๆ ไม่
หว่ันเกรงท่ีจะต้องทดลองรับประทานอาหารแปลกๆ ชอบ
เรียนรู้วัฒนธรรมท้องถิ่นผ่านอาหารท้องถิ่น ใส่ใจในทุกๆ
รายละเอียดของอาหาร ออกเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือ
ตระเวนชิมอาหารตามสถานที่เฉพาะเจาะจงเพื่อได้ชิม
รายการอาหารนั้นโดยเฉพาะ รวมไปถึงการพยายาม
ถ่ายทอดประสบการณ์ของตนเองผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ให้ผู้อื่นได้ทราบ ทั้งนี้ กลุ่มคนซึ่งให้ความสนใจด้าน
อาหารเป็นพิเศษ คือ นักท่องเที่ยวผู้หลงใหลอาหารและ
มีอาหารเป็นเหตุผลหลักในการเดินทาง ชอบเรียนรู้และ
ต้องการมีความเข้าใจเก่ียวกับวัฒนธรรมท้องถิ่นผ่าน
การรับประทานอาหารท้องถ่ิน โดยนักท่องเท่ียวกลุ่มนี้
ไม่หวั่นเกรงที่จะทดลองรับประทานอาหารใหม่ๆ และ
ไม่ยึดติดกับรสชาติเดิมท่ีคุ้นเคย โดยอาหารถือเป็นชีวิต
จิตใจและเป็นแหล่งรวบรวมเร่ืองราวอันแสดงถึงเอกลักษณ์
วัฒนธรรมของท้องถ่ินโดยการเรียนรู้วัฒนธรรมผ่าน
อาหารเป็นสิ่งท่ีเสริมสร้างประสบการณ์และความรู้
สำ�หรับนักท่องเท่ียวกลุ่มน้ี (Kim et al., 2009; Yeoman
& McMahon-Beatte, 2016)
	 จากการทบทวนทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับ
ปัจจัยผลักดันที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค สรุปได้ว่า
ปัจจัยผลักดันประกอบด้วย การหลีกหนีจากชีวิตประจำ�วัน
(escape) และความสนใจในอาหารเป็นพิเศษ (foodie) 
โดยปัจจัยผลักดันด้านการหลีกหนีจากชีวิตประจำ�วัน คือ
การแสดงออกของพฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่มีแรงจูงใจ
จากความต้องการหลีกหนีสิ่งจำ�เจในชีวิตประจำ�วัน 
เน่ืองจากอาหารท่ีรับประทานเป็นประจำ� รายการอาหาร
แบบเดิม ลักษณะอาหารแบบเดิม หรือสภาพแวดล้อม
การทานอาหารแบบเดิมๆ ท่ีผลักดันให้นักท่องเที่ยว
เดินทางไปรับประทานอาหารริมทางท้องถ่ินในแหล่งต่างๆ
ที่ไม่ใช่สภาพแวดล้อมเดิมๆ ส่วนปัจจัยผลักดันด้านความ
สนใจในอาหารเป็นพิเศษ คือ การแสดงออกถึงความช่ืนชอบ



22

BU ACADEMIC REVIEW

และหลงใหลในอาหารมากกว่าระดับปกติ ต้องการมี
ประสบการณ์หรือสร้างประสบการณ์ใหม่ๆ จากอาหาร 
รวมถึงต้องการเรียนรู้วัฒนธรรมผ่านการรับประทานอาหาร
	 ปัจจัยดึงดูด
	 ปัจจัยดึงดูด คือ ปัจจัยด้านจุดหมายปลายทางหรือ
แหล่งท่องเท่ียวท่ีกระตุ้นให้นักท่องเท่ียวตัดสินใจเดินทาง
ไปท่องเที่ยวยังสถานที่นั้นๆ ไม่ว่าจะเป็นความน่าสนใจ
ของตัวแหล่งท่องเท่ียว ความสะดวกสบายในการเดินทาง
ความหลากหลายของกิจกรรม ช่ือเสียง/ภาพลักษณ์ หรือ
ข่าวสารทางการท่องเท่ียวของสถานท่ีท่องเท่ียวน้ัน (Dann,
1977) รวมท้ังเป็นแรงจูงใจหรือสถานการณ์ภายนอก เช่น
คุณลักษณะปลายทางและโครงสร้างพ้ืนฐานด้านการกีฬา
และการพักผ่อน (Wu & Pearce, 2014) ความต้องการ
บริโภคอาหารจากแหล่งผลิตอาหารโดยตรงท้ังการประกอบ
อาหาร ความรู้ใหม่ด้านอาหารและกระบวนการปรุงอาหาร
ในพ้ืนที่จุดหมายปลายทาง (Chang, Kivela, & Mak, 
2011; Dimitrovski & Crespi-Vallbona, 2017) จาก
การทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
ปัจจัยดึงดูดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคจากนักวิชาการ
และนักวิจัยหลายคน คณะผู้วิจัยพบว่า ปัจจัยผลักดัน 
ประกอบด้วย คุณลักษณะทางประสาทสัมผัส (sensory 
attributes) ราคาและคุณภาพ (price, value and 
quality) ประเภทของอาหาร (food cuisine type) 
กระบวนการปรุงอาหาร (methods of preparation 
and cooking) และภาพลักษณ์ (image) โดยปัจจัย
คุณลักษณะ 2 ประเด็น คือทางประสาทสัมผัสและ
ภาพลักษณ์ ถูกกล่าวถึงมากท่ีสุดและเหมาะสมกับบริบทของ
อาหารริมทางในพื้นที่ตลาดโต้รุ่งหัวหินและกลุ่มตัวอย่าง
นักท่องเที่ยวชาวไทย คณะผู้วิจัยจึงได้ทำ�การศึกษาวิจัย
ปัจจัยดึงดูด ซ่ึงหมายถึงแรงจูงใจภายนอกท่ีมาจากอาหาร
ริมทางและสภาพแวดล้อมในจุดหมายปลายทาง ได้แก่ 
คุณลักษณะทางประสาทสัมผัส และภาพลักษณ์ของ
อาหารท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ณ ตลาดโต้รุ่งหัวหิน 
	 1. คุณลักษณะทางประสาทสัมผัส 
	 ปัจจัยคุณลักษณะทางประสาทสัมผัสอาหาร เป็น
ปจัจยัท่ีมคีวามซับซอ้น และมคีวามเกีย่วขอ้งกบัวฒันธรรม
สังคมจิตวิทยาที่มีบทบาทในกระบวนการตัดสินใจ ซึ่ง
โดยท่ัวไปนักวิจัยด้านอาหารเห็นพ้องกันว่า ปัจจัยเหล่าน้ี

สามารถจำ�แนกได้เป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ ได้แก่ 1) ด้าน
อาหารและสิ่งแวดล้อม 2) ด้านอาหารที่ทำ�ให้เกิด
คณุลกัษณะทางประสาทสมัผัส เช่น กลิน่รสเนือ้สมัผสัและ
ลักษณะที่ปรากฏ และ 3) ด้านสภาพแวดล้อมที่มีอิทธิพล
ต่อวัฒนธรรมสังคมเศรษฐกิจและกายภาพ (Mak et al., 
2012) นอกจากนี ้Updhyay and Sharma (2014) กลา่ว
ว่าสิ่งที่ดึงดูดความต้องการของนักท่องเที่ยวประกอบไป
ด้วย 5 ส่วน คือ 1) รสชาติและคุณภาพของอาหาร 2) 
การจัดตกแต่งและสถานที่ตั้งของร้าน 3) มารยาทบนโต๊ะ
และวัฒนธรรมการกินอาหาร 4) คุณค่าทางโภชนาการ
ของอาหาร และ 5) ด้านกลิ่นหอมและความสะอาดของ 
โดยที่ Kim et al. (2009) สรุปว่า ปัจจัยคุณลักษณะทาง
ประสาทสัมผัส สามารถดึงดูดให้นักท่องเท่ียวเดินทางไป
เลือกซ้ืออาหารในท้องถ่ินได้ โดยปัจจัยคุณลักษณะทาง
ประสาทสัมผัสนี้ถือเป็นประสบการณ์ด้านอาหารของ
นักท่องเที่ยว ซึ่งได้รับประสบการณ์ผ่านทางจมูกคือ การ
ไดก้ลิน่ ทางตา คอืการมองเหน็รปูลกัษณ์ และผา่นทางลิน้ 
คือการชิมรสชาติของอาหาร 
	 2. ภาพลักษณ์ 
	 ภาพลักษณ์เป็นสิ่งท่ีประชาชนหรือผู้บริโภครับรู้
เกี่ยวกับบริษัท องค์กร หรือสินค้าและบริการขององค์กร 
โดย ภาพลกัษณเ์กดิขึน้จากปจัจยัหลายประการทีอ่ยูภ่าย
ใต้การควบคุมของธุรกิจ (Kotler, 2000) โดยมีความ
สำ�คัญต่อการดำ�เนินงานด้านการตลาดและเก่ียวข้อง
กับการประชาสัมพันธ์ที่เสริมสร้างภาพลักษณ์เชิงบวก
ของหน่วยงาน สถาบัน หรือองค์กร (good image) ใน
ความรู้สึกนึกคิดของประชาชน เพื่อผลแห่งชื่อเสียง และ
ความเชื่อศรัทธาจากประชาชนที่มีต่อองค์กรหรือสถาบัน 
(Laphiruttanakul, 1997) โดย Seo, Yun, and Kim 
(2017) อธิบายว่า ภาพลักษณ์ของอาหาร ณ จุดหมาย
ปลายทาง มีความโดดเด่นและชัดเจนในแง่ของความมี
เอกลักษณ์ วัฒนธรรมประจำ�ท้องถ่ินของอาหาร และยัง
มีความหมายรวมถึงความโด่งดังในด้านของชื่อเสียงของ
จุดหมายปลายทาง ไม่ว่าจะเป็นแหล่งท่องเที่ยว สถานที่
ท่องเที่ยวหรือจากการเป็นฉากถ่ายทำ�ภาพยนตร์ซึ่งเป็น
ท่ีรู้จักระดับนานาชาติ ท้ังนี้ ภาพลักษณ์ของอาหาร ณ 
จุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยวนั้นมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมในการรับประทานอาหารของนักท่องเที่ยว 
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	 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
คณะผู้วิจัยกำ�หนดสมมติฐานการวิจัยและพัฒนากรอบ
แนวคิดได้ ดังนี้ (ภาพที่ 1)

	 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยผลักดันมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ตอ่พฤตกิรรมการซือ้อาหารรมิทางของนกัทอ่งเทีย่ว (H1)
	 สมมตฐิานที ่2 ปจัจยัดงึดดูมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวก
ตอ่พฤตกิรรมการซือ้อาหารรมิทางของนกัทอ่งเทีย่ว (H2)

7 
 

 
 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ท่ีมา: คณะผู้วิจัย 

วิธีการวิจัย 
 งานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์สมการ
โครงสร้าง ประชากรคือนักท่องเท่ียวชาวไทยในตลาดโต้รุ่งหัวหินซ่ึงเป็นประชากรที่ไม่ทราบจํานวนแน่ชัด จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 
คิดได้จากการคํานวณจากค่าพารามิเตอร์ โดยควรมีอย่างน้อย 20 ตัวอย่างต่อหนึ่งพารามิเตอร์ (Wiratchai, 2005) หรือ งาน
ของ Comrey & Lee (2016)  ได้แนะนําว่าจํานวนตัวอย่างควรมีอย่างต่ํา 200 ราย ซึ่งถือว่าพอใช้ (fair) จากการทบทวน
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง พบว่าส่วนใหญ่นิยมใช้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างระหว่าง 200-280 กลุ่มตัวอย่าง คณะผู้วิจัย
จึงดําเนินการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (simple random sampling) โดยคณะผู้วิจัยแจกแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างด้วยตนเอง
จํานวนท้ังหมด 270 ชุด ในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2560   
 
เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา  

งานวิจัยช้ินน้ีใช้เคร่ืองมือ แบบสอบถามซึ่งประกอบไปด้วยแบบสอบถามประเมินค่าเป็นตัวเลข  มาตรวัดท่ีใช้ในการ
ตอบคําถามระดับความคิดเห็นตามแบบไลเคิร์ตสเกล (likert scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ (1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 5 = เห็น
ด้วยเป็นอย่างย่ิง) ทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (reliability) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริง จํานวน 
30 ชุด ทดสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (construct validity) โดยประยุกต์ใช้ การวิเคราะห์องค์ประกอบ (factor analysis) 
(Phanpakdee, 2016) โดยระบุองค์ประกอบร่วมท่ีสามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรและทดสอบสมมติฐาน
เกี่ยวกับแบบแผนและโครงสร้างความสัมพันธ์ของข้อมูล (Wiratchai, 1999)  
 
การวิเคราะห์ข้อมูล   
 ภายหลังการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม คณะผู้วิจัยประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทาง
สังคมศาสตร์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาเพื่อวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ อันประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพการสมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวนครั้งของการเดินทางมาตลาดโต้รุ่งหัวหิน และวิธีการเดินทางมาตลาดโต้รุ่ง +

พฤติกรรม
ผู้บริโภค 

 

ปัจจัยผลักดัน  

ปัจจัยดึงดูด 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย
ที่มา: คณะผู้วิจัย

วิธีการวิจัย
	 งานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative 
research) วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์
สมการโครงสร้าง ประชากรคือนักท่องเที่ยวชาวไทย
ในตลาดโต้รุ่งหัวหินซึ่งเป็นประชากรที่ไม่ทราบจำ�นวน
แน่ชัด จำ�นวนกลุ่มตัวอย่าง คิดได้จากการคำ�นวณจาก
ค่าพารามิเตอร์ โดยควรมีอย่างน้อย 20 ตัวอย่างต่อหนึ่ง
พารามิเตอร์ (Wiratchai, 2005) หรือ งานของ Comrey 
& Lee (2016)  ได้แนะนำ�วา่จำ�นวนตัวอยา่งควรมอียา่งต่ำ� 
200 ราย ซ่ึงถอืวา่พอใช ้(fair) จากการทบทวนวรรณกรรม
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่าส่วนใหญ่นิยมใช้ขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างระหว่าง 200-280 กลุ่มตัวอย่าง คณะผู้วิจัย
จึงดำ�เนินการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (simple random 
sampling) โดยคณะผูว้จัิยแจกแบบสอบถามกลุม่ตวัอยา่ง
ด้วยตนเองจำ�นวนทั้งหมด 270 ชุด ในเดือนมีนาคม พ.ศ. 
2560  

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา	
	 งานวิจัยชิ้นนี้ใช้เครื่องมือ แบบสอบถามซึ่งประกอบ
ไปด้วยแบบสอบถามประเมินค่าเป็นตัวเลข มาตรวัดที่ใช้
ในการตอบคำ�ถามระดับความคิดเห็นตามแบบไลเคิร์ต-

สเกล (likert scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ (1 = ไม่
เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 5 = เห็นด้วยเป็นอย่างยิ่ง) ทดสอบ
ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (reliability) โดยการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริง จำ�นวน 30 ชุด 
ทดสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (construct validity) 
โดยประยุกต์ใช้ การวิเคราะห์องค์ประกอบ (factor 
analysis) (Phanpakdee, 2016) โดยระบุองค์ประกอบ
ร่วมท่ีสามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรและ
ทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับแบบแผนและโครงสร้างความ
สัมพันธ์ของข้อมูล (Wiratchai, 1999) 

การวิเคราะห์ข้อมูล  
	 ภายหลังการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
คณะผู้วิจัยประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสำ�เร็จรูปทาง
สังคมศาสตร์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาเพื่อวิเคราะห์ข้อมูล
ด้านประชากรศาสตร์ อันประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพการสมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
จำ�นวนครั้งของการเดินทางมาตลาดโต้รุ่งหัวหิน และ
วิธีการเดินทางมาตลาดโต้รุ่ง + หัวหิน จากนั้นใช้การ
วเิคราะหอ์งคป์ระกอบของตวัแปรแตล่ะตวัในการจดักลุม่
ปัจจัยผลักดันและปัจจัยดึงดูดโดยพิจารณาความเหมาะสม
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ของโครงสร้างความสัมพันธ์ ด้วยวิธีการประมาณค่าแบบ 
Maximum Likelihood (ML) หมุนแกนแบบ Varimax 
และจัดกลุ่มตัวแปรที่มีค่าน้ำ�หนักปัจจัยสูง รวมท้ังใช้
โปรแกรม Mplus ทดสอบความกลมกลืนของโมเดลและ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ทดสอบความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุ เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยหรือเส้นทาง
อิทธิพลของปัจจัยผลักดันและปัจจัยดึงดูดที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคอาหารริมทาง ตลอดจนพิจารณาดัชนี
ความสอดคล้องของโมเดลด้วยค่าสถิติดังนี้ คือ ค่าดัชนี 
Chi-square ดัชนี CFI (Comparative Fit Index) ดัชนี 
TLI (Tucker and Lewis Index) ดัชนี RMSEA (Root 
Mean Square Error of Approximation) ดัชนี SRMR 
(Standardized Root Mean squared Residual) คือ 
Chi-square/df < 2, CFI > 0.95, TLI > 0.95, SRMR 
< 0.08 RMSEA < 0.07 ตามเกณฑข์อง Hair, Anderson, 
Babin, and Black (2014) and Sooksawang (2013)

ผลการศึกษา
	 ผลการศกึษาพบวา่ กลุม่ตวัอยา่ง ไดแ้ก ่นกัทอ่งเทีย่ว
ชาวไทยที่เดินทางมาใช้บริการตลาดโต้รุ่งหัวหิน จำ�นวน 
270 คน เป็นเพศหญิง 143 คน คิดเป็นร้อยละ 53 อายุ
เฉลี่ย 25-34 ปี จำ�นวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 42.6 
ระดบัการศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่าจำ�นวน 157 คน 
คิดเป็นร้อยละ 58.1 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-
20,000 บาท จำ�นวน 74 คน คดิเปน็รอ้ยละ 27.4 โดยครัง้
นีก้ลุม่ตัวอยา่งเดินทางมาตลาดโต้รุ่งหวัหนิเปน็ครัง้แรก 90 
คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 และเดินทางมาตลาดโต้รุ่งหัวหิน
ด้วยรถยนต์ส่วนตัว 204 คน คิดเป็นร้อยละ 75.6 รองมา
เป็นรถตู้/รถเช่า และรถยนต์ส่วนตัวตามลำ�ดับ 
	 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของปัจจัยผลักดัน 
ปัจจัยดึงดูด และพฤติกรรมการซื้ออาหารริมทางของ

นักท่องเที่ยวพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร มีค่า 
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) เท่ากับ 0.901 ค่าสถิติ 
Bartlett's Test of Sphericity เท่ากับ 3083.253 (p < 0.05)
โดยองค์ประกอบปัจจัยผลักดันและดึงดูด มีค่าไอเกน
(eigenvalues) มากกว่า 1 ท้ัง 4 องค์ประกอบอธิบาย
ความแปรปรวนร่วมกลุ่มตัวอย่างได้ร้อยละ 75.01 เช่นเดียว
กับองค์ประกอบพฤติกรรมท่ีมีค่าความแปรปรวนร่วมของ
กลุ่มตัวอย่างที่ร้อยละ 76.06 พิจารณาตัดตัวแปรสังเกต
ได้ซึ่งมีค่าน้ำ�หนักปัจจัยต่ำ�กว่า 0.6 เพื่อให้องค์ประกอบ
มีคุณภาพที่ดีขึ้น (Leech, Barrett, & Morgan, 2005) 
ในการนี้ ปัจจัยผลักดันในด้านของการหลีกหนีจากชีวิต
ประจำ�วัน ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 3 ตัวแปร ด้าน
ความสนใจในอาหารเป็นพิเศษ ประกอบด้วยตัวแปร
สังเกตได้ 3 ตัวแปร ส่วนปัจจัยผลักดันในด้านของ
คุณลักษณะทางประสาทสัมผัส ประกอบด้วย 5 ตัวแปร
สังเกตได้ และด้านภาพลักษณ์ ประกอบด้วย 2 ตัวแปร
สังเกตได้ และพฤติกรรมผู้บริโภคประกอบด้วยตัวแปร
สังเกตได้ 4 ตัวแปร โดยมีค่าความน่าเช่ือถือทางโครงสร้าง
ซ่ึงพิจารณาจากค่า Composite Reliability (CR) ท่ีอยู่
ระหว่าง 0.799-0.914 (ควรมีค่ามากกว่า 0.6) และค่า
Average Variance Extracted (AVE) ท่ีอยู่ในช่วง
0.572 - 0.682 (ควรมีค่ามากกว่า 0.5) (Fornell 
& Larcker, 1981) นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาจากตัว
องค์ประกอบทุกตัวพบว่า ค่า CR มีค่ามากกว่าค่า AVE 
แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวท่ีอธิบายตัวแปรแฝง มี
ความน่าเช่ือถือ และมีความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้อง 
(convergent validity) และสามารถวัดค่าความสัมพันธ์
ของตัวแปรสังเกตได้แต่ละตัวภายในตัวแปรแฝงเดียวกัน
ได้ดี (Hair et al., 2014) โดยสรุป ตัวแปรสังเกตได้ใน
แต่ละกลุ่มองค์ประกอบอธิบายตัวแปรแฝงได้ดี และ
มาตรวัดมีความเชื่อถือได้สูง (ตารางที่ 1)
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องค์ประกอบ
Estimate  Reliability % 

Variance 
Explained

CR AVE

ตัวแปรลำ�ดับที่สอง: ปัจจัยผลักดัน (Push)

ตัวแปรลำ�ดับที่หนึ่ง: การหลีกหนีชีวิตประจำ�วัน (PH) 0.835 16.562 0.837 0.633

	 หลีกหนีสภาพแวดล้อมการทานอาหารในชีวิตประจำ�วัน 0.830

	 ผ่อนคลายด้วยการมาทานอาหารริมทาง 0.812

	 ชื่นชอบการออกไปรับประทานอาหารริมทาง 0.743

ตัวแปรลำ�ดับที่หนึ่ง: ความสนใจในอาหารเป็นพิเศษ (PHS) 0.793 15.363 0.799 0.572

	 ชอบทดลองรับประทานอาหารท้องถิ่น 0.848

	 ต้องการเรียนรู้วัฒนธรรมใหม่ๆ ผ่านอาหารท้องถิ่น 0.712

	 อาหารท้องถิ่นทำ�ให้เข้าใจวิถีชีวิตท้องถิ่นมากขึ้น 0.702

Chi-square = 12.284, df. = 8, P-Value = 0.139, CFI = 0.993, TLI = 0.987, RMSEA = 0.045, SRMR= 0.025

ตัวแปรลำ�ดับที่สอง: ปัจจัยดึงดูด (Pull)

ตัวแปรลำ�ดับที่หนึ่ง: คุณลักษณะทางประสาทสัมผัส (PL) 0.901 27.820 0.914 0.681

	 อาหารริมทางมีรูปลักษณ์น่ารับประทาน 0.861

	 อาหารริมทางมีกลิ่นหอมชวนรับประทาน 0.834

	 อาหารริมทางมีรสชาติอร่อย 0.830

	 อาหารริมทางมีเนื้อสัมผัสที่ดี 0.815

	 อาหารริมทางในตลาดโต้รุ่งหัวหิน มีภาชนะ/อุปกรณ์การทาน 0.786

	 อาหารแตกต่างจากที่อื่น

ตัวแปรลำ�ดับที่หนึ่ง: ภาพลักษณ์อาหาร (PLS) 0.785 15.807 0.806 0.680

	 ตลาดโต้รุ่งหัวหินมีอาหารริมทางรสชาติอร่อย 0.941

	 ตลาดโต้รุ่งหัวหินมีอาหารริมทางที่มีชื่อเสียงที่สุดในหัวหิน 0.690

Chi-square = 37.288, df. =  19, P-Value = 0.1334,  CFI = 0.985, TLI = 0.983, RMSEA = 0.060, SRMR = 0.026

ตัวแปรลำ�ดับที่หนึ่ง: พฤติกรรมผู้บริโภค (CB) 0.895 76.069 0.895 0.682

	 มีความรู้สึกที่ดีต่ออาหารริมทางตลาดโต้รุ่งหัวหิน 0.852

	 แนะนำ�คนอ่ืนให้มารับประทานอาหารริมทางท่ีตลาดโต้รุ่งหัวหิน 0.847

	 ถ้ามีโอกาสมาตลาดโต้รุ่งหัวหินอีกครั้งจะตัดสินใจมาทันที 0.836

	 ตั้งใจเดินทางมาทานอาหารริมทางที่ตลาดโต้รุ่งหัวหิน 0.767

Chi-square = 5.495, df. = 4, P-Value = 0.2401, CFI = 0.998, TLI= 0.996, RMSEA = 0.037, SRMR = 0.012

 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบแสดงค่าน้ำ�หนักปัจจัยและความเหมาะสมของโมเดลการวัด

หมายเหตุ: ค่าความเชื่อม่ันประกอบ (CR), ค่าความแปรปรวนท่ีสกัดได้เฉลี่ยของตัวแปร (AVE), ค่าน้ำ�หนักปัจจัย 
(Estimate), ความน่าเชื่อถือ (Reliability), ค่าร้อยละของความแปรปรวน (% Variance Explained), ค่าไคสแควร์ 
(Chi-square), องศาเสรี (df), ดัชนี Comparative Fit Index (CFI), ดัชนี Tucker-Lewis Index (TLI), Root Mean 
Square Error of Approximation (RMSEA), Standardized Root Mean squared Residual (SRMR)
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ตารางที่ 2 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เมทริกซ์สหสัมพันธ์ และรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีถูกสกัดได้  

หมายเหตุ: P-Value < 0.05** ค่าเฉลี่ย (M), ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD), เมทริกซ์สหสัมพันธ์ (Correlation Matrix), 
เส้นทแยงมุม (ตัวเอน) ของเมทริกซ์สหสัมพันธ์แสดงรากที่สองของค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ ( AVE )

M SD

Cron

bach’s 

alpha

Correlation Matrix

(PH) (PHS) (Push) (PL) (PLS) (Pull) (CB)

1. การหลีกหนีจาก

   ชีวิตประจำ�วัน (PH)

3.665 0.693 0.835 0.795**

2. ความสนใจในอาหาร

   เป็นพิเศษ (PHS)

4.001 0.599 0.793 0.483** 0.765**

3. ปัจจัยผลักดัน (Push) 3.833 0.540 0.808 0.643** 0.751** 0.936**

4. คุณลักษณะทาง

   ประสาทสัมผัส (PL)

3.798 0.561 0.901 0.344** 0.402** 0.535** 0.825**

5. ภาพลักษณ์ (PLS) 3.911 0.634 0.785 0.447** 0.522** 0.695** 0.745** 0.824**

6. ปัจจัยดึงดูด (Pull) 3.846 0.518 0.907 0.454** 0.530** 0.706** 0.757** 0.984** 0.987**

7. พฤติกรรมผู้บริโภค (CB) 4.036 0.531 0.895 0.381** 0.445** 0.593** 0.629** 0.817** 0.824** 0.826**

	 จากการวิเคราะห์โครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรแฝงลำ�ดับที่สอง ปัจจัยผลักดัน (ประกอบด้วย
ตัวแปรแฝงลำ�ดับท่ีหน่ึง คือ การหลีกหนีชีวิตประจำ�วัน และ
ความสนใจในอาหารเป็นพิเศษ) ปัจจัยดึงดูด (ประกอบ
ดว้ยตวัแปรแฝงลำ�ดบัทีห่นึง่ คอื คณุลกัษณะทางประสาท
สัมผัส และภาพลักษณ์อาหาร) และพฤติกรรมผู้บริโภค 
ดว้ยการทดสอบคุณภาพของเครือ่งมอืการวดั และทดสอบ
ความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผ่านการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โดยพิจารณาจากค่าตัว
ชีว้ดัของแบบจำ�ลอง (model fit criteria) ตามเกณฑก์าร
พิจารณาของ Hair et al. (2014); Sooksawang (2013)  
โดยที่ (Chi-square/df < 2), (RMSEA < 0.07), (CFI 
> 0.95), (TLI > 0.95), (SRMR < 0.08) ตามลำ�ดับ พบว่า
ดัชนีมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในเกณฑ์ดี 
(ตารางที่ 1 ) รวมทั้ง เมื่อพิจารณาความตรงเชิงจำ�แนก 
(discriminant validity) พบว่า ตัวแปรมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่าง 0.344 – 0.984 และค่ารากที่สอง

ของค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (the square root 
of average variance extracted: AVE ) สูงกว่า ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ภายในแถวสดมภ์เดียวกัน แสดง
ให้เห ็นว ่า ต ัวแปรแฝงทุกตัวม ีความสอดคล้องของ
ความตรงเชิงจำ�แนก (Fornell & Larcker, 1981; and 
Hair et al., 2014) 
	 ผลการทดสอบสมมติฐาน ไม่สนับสนุน 1 กรณี คือ 
สมมุติฐานที่ 1 ปัจจัยผลักดันไม่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคอาหารริมทาง ส่วนสมมติฐานที่
สนบัสนนุ คอื สมมตฐิานท่ี 2 ปัจจยัดงึดดูมอีทิธพิลทางตรง
เชิงบวกตอ่พฤตกิรรมผูบ้รโิภคอาหารรมิทาง โดยภายหลัง
การปรับโมเดลด้วยดัชนีการปรับแต่งแบบจำ�ลอง พบว่า 
โมเดลมีความสอดคล้องกลับข้อมูลเชิงประจักษ์ ในเกณฑ์
ดี (Hair et at., 2014). (Chi-square = 215.420, df = 
112, P-value = 1.923, CFI = 0.963, TLI = 0.955, 
RMSEA = 0.059, SRMR = 0.044) ดังตารางที่ 3 และ 
ภาพที่ 2
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ตารางที่ 3 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน Estimate P-Value ผลการทดสอบ

H1: ปัจจัยผลักดันที่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 0.013 0.906 ไม่สนับสนุน

H2: ปัจจัยดึงดูดที่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 0.821 0.000** สนับสนุน

หมายเหตุ:  P-Value < 0.05**, ค่าประมาณ (estimate)

11 
 

ตารางท่ี 3  แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน Estimate P-Value ผลการทดสอบ 
H1: ปัจจัยผลกัดันท่ีมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 0.013 0.906 ไม่สนับสนุน 
H2: ปัจจัยดึงดดูท่ีมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤตกิรรมผู้บริโภค 0.821 0.000** สนับสนุน 
หมายเหตุ :  P-Value < 0.05** , ค่าประมาณ (estimate) 

 

 
ภาพท่ี 2  แบบจําลองสมการโครงสร้างของปัจจัยผลกัดันและปัจจัยดึงดูดท่ีส่งผลต่อพฤตกิรรมผู้บริโภคอาหารริมทาง 
หมายเหตุ :  P-Value < 0.05**, องศาเสรี (df), ดชันี Comparative Fit Index (CFI), ดัชนี Tucker-Lewis Index (TLI),  
Root mean square error of approximation(RMSEA), Standardized Root Mean squared Residual (SRMR) 

แสดงถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05,                 แสดงถึง ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 
 

5. อภิปรายผล 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรปัจจัยผลักดันและปัจจัยดึงดูด พบว่า มีค่าความเท่ียงตัวแปร และ

ค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกัดได้ (AVE) ระดับดี มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ รวมท้ังตัวแปรสังเกตได้แต่ละ
องค์ประกอบมีค่านํ้าหนักปัจจัยท่ีมีค่ามากกว่า 0.6 ขึ้นไป ท้ังนี้ การศึกษาเส้นทางอิทธิพลตามสมมุติฐาน พบว่า ปัจจัยดึงดูดมี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารริมทางของนักท่องเท่ียว ตลาดโต้รุ่งหัวหิน โดยปัจจัยดึงดูดในงานวิจัยช้ินนี้ 
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านคุณลักษณะทางประสาทสัมผัส และด้านภาพลักษณ์  

ผลการศึกษาด้านภาพลักษณ์ พบว่ามีค่าน้ําหนักปัจจัยสูงท่ีสุด (ค่านํ้าหนักปัจจัย 0.984) สอดคล้องกับ งานวิจัยของ 
Seo et al. (2017) ซึ่งระบุว่า ภาพลักษณ์ของอาหารในจุดหมายปลายทางท่ีมีความโดดเด่นและชัดเจน เป็นสิ่งท่ีดึงดูดให้

การหลีกหนีจาก
ชีวิตประจําวัน ปัจจัยผลักดัน 0.643*

0.751** 

ปัจจัยดึงดูด 

0.757** 

0.984** 

0.706** พฤติกรรม
ผู้บริโภค

0.013

0.821*

ความสนใจใน
อาหารเป็นพิเศษ 

คุณลักษณะทาง
ประสาทสัมผัส 

ภาพลักษณ์อาหาร 
Chi-square = 215.420, df = 112, P-value = 1.923,  

CFI = 0.963, TLI = 0.955, RMSEA = 0.059, SRMR = 0.044 

ภาพที่ 2 แบบจำ�ลองสมการโครงสร้างของปัจจัยผลักดันและปัจจัยดึงดูดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคอาหารริมทาง
หมายเหตุ: P-Value < 0.05**, องศาเสรี (df), ดัชนี Comparative Fit Index (CFI), ดัชนี Tucker-Lewis Index (TLI), 
Root Mean Square Error of Approximation(RMSEA), Standardized Root Mean squared Residual (SRMR)
              แสดงถึง มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05,                แสดงถึง ไม่มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05

อภิปรายผล
	 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปร
ปัจจัยผลักดันและปัจจัยดึงดูด พบว่า มีค่าความเท่ียงตัวแปร
และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกัดได้ (AVE) ระดับดี มีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ รวมทั้งตัวแปรสังเกตได้
แต่ละองค์ประกอบมีค่าน้ำ�หนักปัจจัยที่มีค่ามากกว่า 0.6 
ขึ้นไป ท้ังน้ี การศึกษาเส้นทางอิทธิพลตามสมมุติฐาน 
พบว่า ปัจจัยดึงดูดมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรม
การซื้ออาหารริมทางของนักท่องเที่ยว ตลาดโต้รุ่งหัวหิน 
โดยปัจจัยดึงดูดในงานวิจัยชิ้นนี้ ประกอบด้วย ปัจจัย
ด้านคุณลักษณะทางประสาทสัมผัส และด้านภาพลักษณ์ 

	 ผลการศึกษาด้านภาพลักษณ์ พบว่ามีค่าน้ำ�หนัก
ปจัจยัสงูทีส่ดุ (คา่น้ำ�หนกัปจัจยั 0.984) สอดคล้องกบั งาน
วิจัยของ Seo et al. (2017) ซึ่งระบุว่า ภาพลักษณ์ของ
อาหารในจดุหมายปลายทางทีม่คีวามโดดเดน่และชดัเจน 
เปน็สิง่ทีด่งึดดูใหน้กัทอ่งเทีย่วเดนิทางไปยงัจดุหมายปลาย
ทางนั้น โดยภาพลักษณ์อาหารมีอิทธิพลต่อการเดินทาง
ท่องเที่ยวเพื่อไปรับประทานอาหาร อีกทั้งยังเป็นปัจจัยที่
สามารถทำ�ใหเ้กดิการเดนิทางมายงัจดุหมายปลายทางซ้ำ�
ของนักท่องเที่ยวได้ (Cohen & Avieli, 2004) ทั้งนี้ สิ่งที่
ดงึดดูนกัทอ่งเที่ยว คือ จดุหมายปลายทางทีม่ภีาพลกัษณ์
ในด้านอาหาร ไม่ว่าจะเป็นการจัดขึ้นในรูปแบบเทศกาล
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อาหาร ท่ีใช้อาหาร วัตถุดิบ หรือประเภทของอาหารมาจัด
เป็นประเด็นหลักของเทศกาล (Tourism Authority of 
Thailand, 2017b) 
	 นอกจากน้ี ผลการศึกษาด้านคุณลกัษณะทางประสาท
สัมผัสยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim et al. (2009) ซ่ึง
กล่าวว่า คุณลักษณะทางประสาทสัมผัส สามารถดึงดูด
ให้นักท่องเที่ยวเลือกซื้ออาหารในท้องถิ่นได้ ถือเป็น
ประสบการณด้์านอาหารของนกัทอ่งเท่ียว ผา่นสมัผสัทาง
จมูก คือ การได้กลิ่น ทางตา คือ การมองเห็นรูปลักษณ์ 
และการชิมรสชาติของอาหาร หากพิจารณาจากค่าน้ำ�หนัก
ปัจจัย จะพบว่า ตัวแปรสังเกตได้ด้านอาหารริมทางมี
รปูลกัษณน์า่รบัประทาน มคีา่น้ำ�หนกัปจัจยัสงูทีส่ดุ แสดง
ใหเ้หน็วา่ หากร้านอาหารรมิทาง มกีารจดัวางตกแตง่จาน
อาหาร และการตกแต่งหน้าร้านให้สวยงาม จะทำ�ให้
นักทอ่งเทีย่วไดร้บัประสบการณ์ทางความรูส้กึต่ืนตาตืน่ใจ
และมอีารมณร์ว่มไปกบัการทานอาหารทอ้งถิน่ นอกจากนี้
ยังพบว่า ปัจจัยอาหารรสชาติอร่อย มีค่าน้ำ�หนักปัจจัยสูง
เชน่เดยีวกันซ่ึงสอดคลอ้งกบั งานวจัิยของ Updhyay and 
Sharma (2014) และ Duarte Alonso, O’neill, Liu and 
O’shea (2013) ทีไ่ดก้ลา่ววา่ นอกจากคณุภาพและความ
หลากหลายของอาหารแล้ว รสชาติถือเป็นปัจจัยสำ�คัญ
ประการหนึ่งในการตัดสินใจเลือกรับประทานอาหารของ
นักท่องเที่ยว 
	 การศึกษาตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยชิ้นนี้ พบว่า 
ปจัจยัดงึดดูมอีทิธพิลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคอาหารรมิทาง
สอดคล้องกับ งานวิจัยของ Boontaeng (2003) ท่ีกล่าวว่า 
ปัจจัยดึงดูดที ่ส่งผลต่อนักท่องเที ่ยวชาวต่างชาติก่อน
เดินทางมาประเทศไทย คือ ประเพณีวัฒนธรรม แหล่งท่อง-
เทีย่วทางธรรมชาติและอาหารไทย อยา่งไรกต็าม งานวจิยั
ชิ้นนี้เน้นการศึกษากับนักท่องเที่ยวชาวไทย และพบว่า
ปัจจัยผลักดันไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว
โดยปัจจัยผลักดันประกอบด้วย ปัจจัยด้านการหลีกหนี
จากชีวิตประจำ�วันและความสนใจอาหารเป็นพิเศษ และ
ผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim et al. (2009)
ที่พบว่า ปัจจัยผลักดันที่ส่งผลต่อพฤติกรรมนักท่องเท่ียว
คอื ความตอ้งการหลกีหนจีากชวีติประจำ�วนัของนกัทอ่ง-
เทีย่วตอ้งการทดลองอาหารใหม่ๆ  ทีแ่ตกต่างจากรสชาตท่ีิ
คุ้นเคยในชีวิตประจำ�วัน อันทำ�ให้ได้มาซึ่งประสบการณ์
ใหม่ๆ ที่หาไม่ได้จากในชีวิตประจำ�วัน หรืออาจจะเป็นไป

ได้ว่า ถ้าเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติปัจจัยผลักดันอาจ
จะมีอิทธิพล เพราะมีความต่างทางวัฒนธรรมจากนักท่อง-
เที่ยวชาวไทย ทั้งนี้ งานวิจัยของ Park et al. (2015) ระบุ
วา่ ปัจจยัแรงจงูใจมอีทิธพิลตอ่พฤตกิรรมนกัทอ่งเทีย่ว แต่
ได้มีการระบุเพิ่มเติมว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวแต่ละ
กลุม่มลีกัษณะแรงจงูใจทีแ่ตกตา่งกนัอยา่งมนียัสำ�คญัทาง
สถติ ิแสดงใหเ้หน็วา่ กลุม่นกัทอ่งเทีย่วชาวไทยซึง่เดนิทาง
มายังตลาดโต้รุ่งหัวหิน ไม่ได้รับอิทธิพลผลักดันจากการ
หลีกหนีจากชีวิตประจำ�วัน และความสนใจในอาหารเป็น
พเิศษ กลา่วคอื นกัทอ่งเทีย่วกลุม่นีอ้าจไมใ่ชน่กัทอ่งเทีย่ว
กลุม่ foodie ซึง่ตอ้งการเรยีนรูว้ฒันธรรมผา่นอาหาร หรอื
ตอ้งการเรยีนรูด้า้นอาหารจากคนในท้องถ่ิน (Dimitrovski 
& Crespi-Vallbona, 2017) และไม่ใช่กลุ่มนักท่องเที่ยว
ซึ่งรับประทานอาหารริมทางเพื่อความผ่อนคลาย สรุปได้
ว่า แรงจูงใจผลักดันมีความสำ�คัญน้อยกว่าแรงจูงใจดึงดูด 
เนือ่งจากนักท่องเท่ียวชาวไทยนัน้ใหค้วามสำ�คญักบัปัจจยั
แรงดึงดูดจากแหล่งท่องเท่ียวท่ีอยู่จุดหมายปลายทาง
มากกว่าแรงจูงใจที่มาจากภายในตัวนักท่องเที่ยวอย่าง
แรงจูงใจผลักดัน (Caber & Albayrak, 2016)
	 จากงานวิจัยของ Chen and Chen (2015) ซ่ึงสรุป
เป็นที่ยอมรับอย่างกว้างขวางว่า ปัจจัยผลักดันอันรวมถึง
ตวัแปรตา่งๆ ท่ีอยูภ่ายในจติใจของนกัท่องเท่ียว เป็นปัจจยั
ทีขั่บเคลือ่นให้คนออกมาทอ่งเทีย่วหรอืเดนิทาง ในขณะที่
ปัจจัยดึงดูดมีอิทธิพลต่อการเลือกเดินทางไปยังจุดหมาย
ปลายทางหรือสถานท่ีท่องเท่ียว และทำ�ให้นักท่องเที่ยว
เลือกไปยังสถานท่ีนั้นๆ (Dann, 1977; Kim, Lee & 
Klenosky, 2003) เพราะฉะน้ัน การพัฒนาให้ตลาดโต้รุ่ง
หัวหินเป็นเมืองแห่งอาหารริมทางที่ได้รับความนิยม
สำ�หรบันกัทอ่งเทีย่วชาวไทยนัน้ จงึควรใหค้วามสนใจและ
พฒันาในด้านของปัจจัยดงึดดู ดว้ยแรงดงึดดูจากจดุหมาย
ปลายทาง อันได้แก่ ด้านคุณลักษณะทางประสาทสัมผัส 
รสชาติ รูปลักษณ์  กลิ่น และเนื้อสัมผัสของอาหารริมทาง 
และพฒันาดา้นภาพลกัษณใ์นดา้นของการประชาสมัพนัธ์
หรือจัดงานเทศกาลพิเศษ (event) เก่ียวกับอาหาร ณ 
ตลาดโต้รุ่งเพื่อเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีของเมืองแห่ง
อาหารริมทาง ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim, Eves, 
and Scarles (2013) ซึ่งระบุว่าจุดหมายปลายทางใดที่มี
การจัดนิทรรศการเกี่ยวกับอาหาร จะสะท้อนภาพลักษณ์
หรือวัฒนธรรมด้านอาหารในจุดหมายปลายทางนั้นๆ ได้
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อย่างชัดเจน อีกทั้งเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีแก่ปลาย
ทางและเป็นการดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเลือกและเดินทาง
มายังปลายทางนั้นๆ อีกด้วย

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย
	 1. จากการศึกษาครัง้นีพ้บวา่ ปจัจัยดึงดูดในดา้นของ
คุณลักษณะทางประสาทสัมผัส อธิบายได้จาก “อาหาร
ที่มีรูปลักษณ์น่ารับประทาน” และ “อาหารมีกล่ินหอม
ชวนรับประทาน” มากกว่าด้านอื่นๆ ทั้งนี้ ผู้ประกอบการ
ร้านอาหารริมทาง จึงควรให้ความสำ�คัญกับการประกอบ
อาหารสดใหม่ และมีการปรุงอาหาร ณ จุดขายอาหาร
ริมทาง เพื่อให้นักท่องเที่ยวได้สัมผัสถึงรูปลักษณ์และ
กลิน่หอมของอาหาร เพือ่เปน็การเชือ้เชิญและดึงดดูความ
สนใจของนักทอ่งเทีย่วมากขึน้ และเพือ่ให้นกัทอ่งเทีย่วได้
ประสบการณ์การทานอาหารริมทางมากยิ่งขึ้น 
	 2. หน่วยงานด้านการท่องเที่ยว ควรดำ�เนินงานด้าน
นโยบายการสร้างภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทางการ
ท่องเที่ยวเชิงอาหารของตลาดโต้รุ่งหัวหิน เพ่ือส่งเสริม
ให้เกิดการท่องเที่ยวเชิงอาหารอย่างต่อเนื่อง และควร
จัดโครงการส่งเสริมการท่องเที่ยว โดยจัดเทศกาลและ
กิจกรรมพิเศษในพื้นท่ีตลาดโต้รุ่งหัวหินเพื่อสร้างความ
ประทับใจและเกิดการบอกต่อของนักท่องเท่ียวผ่านทาง
ชอ่งทางตา่งๆ เพ่ือดึงดูดนักทอ่งเทีย่วในอนาคตใหเ้ดนิทาง
มาใชบ้รกิารตลาดโตรุ้ง่หวัหนิในโอกาสถดัไปเนน้ดา้นการ
ประชาสัมพันธ์เรื่องความอร่อยของอาหารริมทางของ
ตลาดโต้รุ่งหัวหิน มากกว่าการประชาสัมพันธ์ผ่านการ
จูงใจด้วยปัจจัยผลักดันในกลุ่ม foodies หรือนักท่องเท่ียว
ในกลุ่มเฉพาะ 

ข้อเสนอแนะงานวิจัยครั้งต่อไป
	 1. การศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยดึงดูดที่ส่ งผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคอาหารริมทาง ตลาดโต้รุ่งหัวหิน ใน
ครั้งน้ีคณะผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับปัจจัย
ดงึดดู โดยอา้งองิจากทฤษฎทีีไ่ด้รับการยอมรับ และพฒันา
และสร้างกรอบแนวคิดโมเดลสมการโครงสร้าง รวมท้ัง
ใช้แนวคิดและข้อเสนอแนะจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจาก
คณะผู้วิจัยอื่นในการกำ�หนดเส้นทางอิทธิพลของงานวิจัย 
เพื่อเป็นการยืนยันปัจจัยมีอิทธิพลและมีความสัมพันธ์
ต่อกัน โดยปัจจัยดึงดูดของการศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วย 

ด้านคุณลักษณะทางประสาทสัมผัสและด้านภาพลักษณ์
เทา่นัน้ ดงันัน้ การศกึษาครัง้ตอ่ไป ควรศกึษาตวัแปรปจัจยั
ผลักดันและปัจจัยดึงดูดประเด็นอื่นๆ เพิ่มเติม เช่น ราคา
และคุณภาพ ประเภทของอาหาร หรือวิธีการจัดเตรียม
และปรุงอาหาร ตามบริบทของพื้นที่ เพื่อให้ได้มาซึ่งผล
การวิจัยที่เป็นประโยชน์และครอบคลุมมากยิ่งขึ้น
	 2. ผลการศึกษาครั้งนี้ พบว่า ปัจจัยผลักดันไม่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารของนักท่องเที่ยว ซ่ึง
อาจเป็นผลมาจากการสำ�รวจความคิดเห็นของนักท่องเท่ียว
ชาวไทยซึง่มวีฒันธรรมอาหารทีไ่มแ่ตกตา่งกนั ทำ�ใหค้วาม
คิดเห็นด้านการหลีกหนีการรับประทานอาหารท่ีคุ้นเคย
และความสนใจในอาหารเปน็พเิศษไมม่ผีลตอ่การเดนิทาง
มาเพือ่รบัประทานอาหารรมิทาง ดงันัน้ การศึกษาวจิยัใน
ประเด็นน้ีคร้ังต่อไป ควรทำ�การศึกษานักท่องเท่ียวชาวไทย
และชาวต่างชาติ เพื่อให้เกิดประโยชน์ต่อการวิเคราะห์
เปรียบเทียบพฤติกรรมระหว่างนักท่องเท่ียวชาวไทยและ
ชาวต่างชาติ และสามารถจัดทำ�กลยุทธ์การตลาดและ
แนวทางการพัฒนาได้ดียิ่งขึ้น
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