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บทคัดย่อ 

อาหารไทยเป็นภูมิปัญญาท้องถิ่น วัฒนธรรมที่ถ่ายทอดกันมายาวนาน และมีประโยชน์ต่อสุขภาพ  
และอาหารไทยที่เป็นที่รู้จักของคนทั่วโลก การวิจัยครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงค์ คือ 1)เพ่ือศึกษาพฤติกรรม และ 
ความพึงพอใจอาหารไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จังหวัดสงขลา  2)เพ่ือเปรียบเทียบลักษณะ
ประชากรศาสตร์กับพฤติกรรม และความพึงพอใจอาหารไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จังหวัดสงขลา  
3)  เพ่ือก าหนดแนวทางการส่งเสริมการท่องเที่ยวด้านอาหารไทยส าหรับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติจังหวัด
สงขลา กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ นักท่องเที่ยวมุสลิมไทยและชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัด
สงขลา  จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เครื่องมือที่
ใช้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) และแบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In dept Interview) วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ และวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) สถิติที่ใช้ในการวิจัย คือ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน T-test, F-test ผลการวิจัยพบว่า  
 พฤติกรรมการบริโภคอาหารไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา 
พบว่า ส่วนใหญ่รับประทานอาหารกับเพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 45 ส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกอาหารไทยด้วยตนเอง 
คิดเป็นร้อยละ 61  เหตุผลหลักในการเลือกร้านอาหารไทยเพ่ือรับประทาน คิดเป็นร้อยละ 56  ต้องการสั่ง
อาหารไทยหรือเครื่องดื่มแบบ อาหารไทย เช่น ต้มย ากุ้ง ผัดไทย คิดเป็นร้อยละ 57 อาหารไทยที่ชื่นชอบมาก
ที่สุดต้มย ากุ้ง คิดเป็นร้อยละ 30 มักไปที่ร้านอาหารเวลา 19.01 -21.00 น. คิดเป็นร้อยละ 29  ใช้เวลาใน
ร้านอาหาร มากกว่า 40 นาที แต่ไม่เกิน 1 ชั่วโมง คิดเป็นร้อยละ 37 จ่ายเงินเท่าไหร่ในการเข้ารับบริการแต่ละ
ครั้ง 3.1-6 USD / 2.1-4  EUR คิดเป็นร้อยละ 27 จ่ายเงินอย่างไรในการเข้าใช้บริการแต่ละครั้ง เงินสด คิด
เป็นร้อยละ 91  เลือกร้านอาหารไทยหรือร้านอาหารแบบร้านอาหารที่นั่งกลางแจ้ง คิดเป็นร้อยละ 31  
รับประทานอาหารไทย 2 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 32 ใช้อินเตอร์เน็ตเพ่ือหาข้อมูลเกี่ยวกับอาหารไทย 
คิดเป็นร้อยละ 34 ส าหรับความพึงพอใจอาหารไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จังหวัดสงขลา พบว่า 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย (�̅� = 3.89) และจากการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวที่มี 
เชื้อชาติ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และสถานภาพที่แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อการบริโภค
อาหารไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จังหวัดสงขลาที่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

ส าหรับแนวทางการส่งเสริมการท่องเที่ยวด้านอาหารไทยส าหรับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ  จังหวัด
สงขลา สามารถท าได้โดย 1) ส่งเสริมและค้นหาอัตลักษณ์ของอาหารไทย จังหวัดสงขลา 2) ก าหนดมาตรฐาน
คุณภาพของอาหารไทย 3) ก าหนดมาตรฐานราคากลางของอาหารไทย 4) ฝึกอบรม ผู้ประกอบการหรือ
พนักงานบริการ ในร้านอาหารให้สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับอาหารไทยให้กับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
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Abstract 

Thai food is a local wisdom and a cultural heritage that has been passed down from 
generation to generation.  With its unique appearance and flavors, as well as its health 
benefits, Thai food is considered healthy and has become popular among consumers 
throughout the world. This research was aimed 1) to study the behavior and satisfaction of 
Thai food for foreigner tourists in Songkhla province. 2) to compare demographic character 
of foreigner tourists with behavior and satisfaction of Thai food in Songkhla province. 3) to 
guideline to promotion Thai food for foreigner tourists in Songkhla province.  Groups of 
sample in this study composed of 400 foreigner tourists selected by purposive sampling 
method. Self-administered questionnaires and in-dept interview were returned and collected data 
analyzed using distribution of frequencies, percentage, average, standard deviation, T-test and F-
test. Findings of this research were as follows: 

Foreigner tourists behavior of Thai food found that mostly of them eat with friend 
45%  , decision to eat Thai food by themselves 61% , the main reason to choosing Thai 
restaurant is eating 56% ,  kind of Thai food order is Tom Yam with Shrimp and Pad Thai 
57% , most favorite Thai food is Tom Yam with Shrimp 30% , visit Thai restaurant at 19.01 – 
21.00 pm. 29% , average time in Thai restaurant is 40 minutes and less than 1 hour 37% , 
meal coast at Thai restaurant is 3.1-6 USD / 2.1-4  EUR 27%, payment per time by cash 91%, 
eating at Thai restaurant 2 time/week 32%  using internet to search for Thai food 34%. The 
satisfaction of Thai food for foreigner tourists found that foreigner tourists have very high 
satisfaction of Thai food (�̅� =  3 .89 ). However, findings of hypothesis was foreigner tourists 
have different nationality sex age education occupation income and status, They have 
different satisfaction of Thai food at the statistical significance level of 0.05.   In addition, 
guideline to promotion Thai food for foreigner tourists in Songkhla province were as follow:  
1) promotion and identity of Thai food at Songkhla province 2) specify the quality of Thai 
food 3) specify the standard price of Thai food and 4) training entrepreneur and waiter about 
Thai food and English language to communicate with the foreigner tourists at Songkhla 
province  
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4.22 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 27 

จังหวัดสงขลา จ าแนกตาม ด้านราคา 
4.23 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 27 

จังหวัดสงขลา จ าแนกตาม ด้านส่งเสริมการขาย 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
ตารางที่          หน้า 
 
4.24 เปรียบเทียบลักษณะประชากรศาสตร์กับความพึงพอใจอาหารไทย   28 

ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จังหวัดสงขลา  จ าแนกตาม สัญชาติ 
4.25 แสดงความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD สัญชาติกับและความพึงพอใจ   28 

อาหารไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จังหวัดสงขลา ด้านราคา 
4.26 เปรียบเทียบลักษณะประชากรศาสตร์กับพฤติกรรม และความพึงพอใจ  29 

อาหารไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จังหวัดสงขลา  จ าแนกตามเพศ 
4.27 เปรียบเทียบลักษณะประชากรศาสตร์กับพฤติกรรม และความพึงพอใจ  30 

อาหารไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จังหวัดสงขลา   จ าแนกตามอายุ 
4.28 แสดงความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD อายุกับและความพึงพอใจอาหารไทย  31 

ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จังหวัดสงขลา ด้านสินค้า 
4.29 แสดงความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD อายุกับและความพึงพอใจอาหารไทย  31 

ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จังหวัดสงขลา ด้านราคา 
4.30 แสดงความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD อายุกับและความพึงพอใจอาหารไทย  32 

ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จังหวัดสงขลา ด้านการส่งเสริมการขาย 
4.31 เปรียบเทียบลักษณะประชากรศาสตร์กับพฤติกรรม และความพึงพอใจ  33 

อาหารไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จังหวัดสงขลา   จ าแนกระดับการศึกษา 
4.32 แสดงความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD ระดับการศึกษากับและความพึงพอใจ  34 

อาหารไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จังหวัดสงขลา ด้านสินค้า 
4.33 แสดงความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD ระดับการศึกษากับและความพึงพอใจ  34 

อาหารไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จังหวัดสงขลา ด้านราคา 
4.34 แสดงความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD อายุกับและความพึงพอใจอาหารไทย  34 

ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จังหวัดสงขลา ด้านการส่งเสริมการขาย 
4.35 เปรียบเทียบลักษณะประชากรศาสตร์กับพฤติกรรม และความพึงพอใจ  35 

อาหารไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จังหวัดสงขลา จ าแนกอาชีพ 
4.36 แสดงความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD อาชีพกับและความพึงพอใจอาหารไทย  36 

ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จังหวัดสงขลา ด้านสินค้า 
4.37 แสดงความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD อาชีพกับและความพึงพอใจอาหารไทย  37 

ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จังหวัดสงขลา ด้านราคา 
4.38 แสดงความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD อาชีพกับและความพึงพอใจอาหารไทย  38 

ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จังหวัดสงขลา ด้านการส่งเสริมการขาย 
4.39 เปรียบเทียบลักษณะประชากรศาสตร์กับพฤติกรรม และความพึงพอใจอาหารไทย 39 

ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จังหวัดสงขลา   จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
4.40 แสดงความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับและความพึงพอใจ 40 

อาหารไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จังหวัดสงขลา ด้านราคา 
 



ซ 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
ตารางที่          หน้า 

 
4.41 แสดงความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับและความพึงพอใจ 41 

อาหารไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จังหวัดสงขลา ด้านการส่งเสริมการตลาด 
4.42 เปรียบเทียบลักษณะประชากรศาสตร์กับพฤติกรรม และความพึงพอใจอาหารไทย 42 

ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จังหวัดสงขลา   จ าแนกตามสถานภาพ 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
ควำมส ำคัญและท่ีมำของปัญหำที่ท ำกำรวิจัย 

 
ปัจจุบันประเทศชั้นน ำได้มีกำรพัฒนำยุทธศำสตร์กำรท่องเที่ยว โดยได้มีกำรน ำเสนอควำมเป็น

เอกลักษณ์ และควำมหลำกหลำยทำงด้ำนอำหำรสู่กำรเป็นผลิตภัณฑ์กำรท่องเที่ยวจนประสบควำมส ำเร็จ เช่น 
ประเทศสิงคโปร์ ใต้หวัน และฮ่องกง ส ำหรับสถำนกำรณ์กำรท่องเที่ยวเชิงอำหำรในประเทศไทยนั้น อำหำรถือ
เป็นที่รู้จักกันดีในหมู่นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ อำหำรไทยสะท้อนให้เห็นถึงวัฒนธรรมกำรกินรวมทั้งถ่ำยทอด
ภูมิปัญญำ และวิถีชีวิตคนไทยตั้งแต่กำรเลือกสรรวัตถุดิบเครื่องปรุงที่เป็นเอกลักษณ์ประจ ำท้องถิ่น เช่น 
สมุนไพร เครื่องเทศ ไปจนถึงขั้นตอนกำรปรุง กำรจัดวำง และกำรตกแต่ง ด้วยภูมิปัญญำอันเฉลียวฉลำดของคน
ไทยในกำรสร้ำงสรรค์อำหำรเมนูต่ำง ๆ ท ำให้อำหำรไทยเป็นศิลปะที่มีควำมงดงำม ตั้งแต่สีสันไปจนถึงรสชำติที่
อร่อยถูกลิ้น ประกอบกับชื่อเสียงของอำหำรไทยที่เป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยว (เณรัญชรำ  กิจวิกรำนต์, 2557) 

ฮิลตัน เวิลด์ไวด์ บริษัทผู้ด ำเนินธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทชื่อดังระดับโลกเผยผลส ำรวจพฤติกรรม
นักท่องเที่ยว จำกกำรตอบแบบสอบถำมของนักท่องเที่ยว จ ำนวน 2,700 คนใน 9 ประเทศ ทั่วเอเชียแปซิฟิก
พบว่ำนักท่องเที่ยวในเอเชียแปซิฟิกมำกกว่ำ 1 ใน 3 (หรือ 36%) พิจำรณำอำหำรและเครื่องดื่มเป็นปัจจัย
ส ำคัญในกำรตัดสินใจเลือกสถำนที่ท่องเที่ยว โดยมีผู้ตอบแบบสอบถำมเพียง 5% ที่กล่ำวว่ำอำหำรและ
เครื่องดื่มไม่ใช่ปัจจัยในกำรเดินทำง ประเทศไทยยังได้รับกำรโหวตให้เป็นสถำนที่ที่นักท่องเที่ยวในเอเชียแป
ซิฟิค ชื่นชอบ และสนใจเดินทำงเพ่ือลิ้มรสอำหำรและเครื่องดื่มเป็นอันดับสองร่วมกับประเทศไต้หวัน 
(หอกำรค้ำไทย, 2016) 

นอกจำกนี้อำหำรไทยยังได้กำรยอมรับในระดับโลกเรื่องรสชำติและผลดีต่อสุขภำพ กำรส ำรวจ
ควำมเห็นของนักท่องเที่ยวจึงพบว่ำ อำหำรไทยเป็นปัจจัยอันดับ 2 ที่ท ำให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจมำเที่ยว
เมืองไทย  ดังนั้นประเทศไทยจึงน ำควำมได้เปรียบที่เป็นศูนย์รวมอำหำรทั้ง 4 ภำคของไทยเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งใน
กำรดึงดูดนักท่องเที่ยว อำทิ กำรจัดโปรแกรมทัวร์ชิมและปรุงอำหำร ทัวร์ชิมและปรุงอำหำรฮำลำลเพ่ือจับกลุ่ม
นักท่องเที่ยวในประเทศมุสลิม ทัวร์ชิมและปรุงอำหำรเพ่ือสุขภำพเพ่ือนักท่องเที่ยวสูงอำยุหรือผู้ใส่ใจในสุขภำพ 
กำรจัดหลักสูตรฝึกท ำอำหำรไทยส ำหรับนักท่องเที่ยวสุภำพสตรี กำรพัฒนำมำตรฐำนร้ำนอำหำรไทยและผู้ปรุง
อำหำร ฯลฯ (เกรียงศักดิ์  เจริญวงศ์ศักดิ์, ม.ป.ป.) 

จังหวัดสงขลำมีวิถีชีวิตเกี่ยวกับกำรบริโภคอำหำรที่โดดเด่น จำกกำรอยู่ร่วมกันของคนไทยพุทธ คน
มุสลิม และคนไทยเชื้อสำยจีน และนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ เช่น มำเลเซีย สิงคโปร์ อินโดนิเชีย และบรูไน  
ได้เดินทำงมำท่องเที่ยว กำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวเชิงอำหำรโดยกำรน ำเสนออำหำรไทย จะสร้ำงประโยชน์
ให้แก่จังหวัดสงขลำ และประเทศไทย ในกำรยกระดับเป็นสินค้ำทำงกำรท่องเที่ยว ท ำให้นักท่องเที่ยวมีควำม
สนใจที่จะเดินทำงมำท่องเที่ยวจังหวัดสงขลำ ประเทศไทย ในปริมำณที่เพ่ิมมำกขึ้น ดังนั้นทำงคณะวิจัย จึง
จ ำเป็นต้องศึกษำ แนวทำงกำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวด้ำนอำหำรไทยส ำหรับนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัด
สงขลำ ทั้งนี้ เพื่อหน่วยงำนทั้งภำครัฐและเอกชนของจังหวัดสงขลำสำมำรถน ำไปจัดท ำแผนพัฒนำศักยภำพกำร
ท่องเที่ยวเชิงอำหำรไทย ท ำให้สำมำรถใช้มรดกทำงวัฒนธรรมด้ำนอำหำรในกำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวเชิง
อำหำรของจังหวัดสงขลำต่อไป 
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วัตถุประสงค์ของโครงกำรวิจัย 
1. เพ่ือศึกษำลักษณะประชำกรศำสตร์ของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ 
2. เพ่ือศึกษำพฤติกรรม และ ควำมพึงพอใจอำหำรไทยของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ 
3.sเพ่ือเปรียบเทียบลักษณะประชำกรศำสตร์กับพฤติกรรม และควำมพึงพอใจอำหำรไทยของ

นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ 
4.sเพ่ือก ำหนดแนวทำงกำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวด้ำนอำหำรไทยส ำหรับนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ

จังหวัดสงขลำ 
 

ขอบเขตของโครงกำรวิจัย 
  ขอบเขตด้ำนประชำกร  ประชำกร คือ นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติที่เดินทำงมำท่องเที่ยวจังหวัดสงขลำ  
ค ำนวณกลุ่มตัวอย่ำง คือ เนื่องจำกไม่สำมำรถทรำบจ ำนวนประชำกรที่แน่นอน จึงได้ใช้วิธีค ำนวณหำจ ำนวน
กลุ่มตัวอย่ำง (กัลยำ  วำนิชย์บัญชำ 2548:28) ค ำนวณจ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำงเท่ำกับ 380 คน แต่เพ่ือป้องกัน
ควำมผิดพลำดจึงเผื่อไว้ 20 คน เท่ำกับกำรวิจัยครั้งนี้จะใช้กลุ่มตัวอย่ำงทั้งสิ้น 400 คน โดยใช้วิธีกำรเลือกกลุ่ม
ตัวอย่ำงแบบตำมสะดวก (Convenience Sampling) 

ขอบเขตในด้ำนเนื้อหำกำรวิจัยครั้งนี้มีขอบเขตในกำรจัดเก็บข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรม และควำมพึง
พอใจกำรท่องเที่ยวเชิงอำหำรไทยของนักท่องเที่ยว จังหวัดสงขลำ และแนวทำงกำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวเชิง
อำหำรไทยของนักท่องเที่ยว จังหวัดสงขลำ 

ขอบเขตด้ำนพ้ืนที่ในกำรวิจัย ครอบคลุมพ้ืนที่  อ.สะเดำ อ.หำดใหญ่ และ อ.เมือง  เนื่องจำกพ้ืนที่
ดังกล่ำวเป็นพื้นที่ท่ีนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำตินิยมเดินทำงมำท่องเที่ยว 
 
สมมติฐำนกำรวิจัย  

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ ใช้ในกำรศึกษำแนวทำงกำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวเชิงอำหำรไทยส ำหรับ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ คือ 

นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำที่มีลักษณะประชำกรศำสตร์ต่ำงกันมีพฤติกรรมกำรบริโภค
อำหำรไทยที่แตกต่ำงกัน 

นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำที่มีลักษณะประชำกรศำสตร์ต่ำงกันมีควำมพึงพอใจต่ออำหำร
ไทยแตกต่ำงกัน 
 
ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ  

ด้ำนวิชำกำร 
1. องค์ควำมรู้ด้ำนกำรเปรียบเทียบลักษณะประชำกรศำสตร์กับพฤติกรรม และควำมพึงพอใจ
ในกำรบริโภคอำหำรไทยของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติจังหวัดสงขลำ 
2. องค์ควำมรู้ด้ำนกำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวเชิงอำหำรส ำหรับนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติจังหวัด
สงขลำ 

ด้ำนนโยบำย 
1.  ได้ข้อเสนอแนะเชิงนโยบำยส ำหรับกำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวเชิงอำหำรไทยส ำหรับ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ 
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ด้ำนเศรษฐกิจ 
1.  ผู้ประกอบกำรร้ำนอำหำรไทย น ำข้อมูลไปพัฒนำธุรกิจของตน 
2.  น ำเสนอแนวทำงในเพิ่มมูลค่ำของอำหำรไทยส ำหรับผู้ประกอบกำร จังหวัดสงขลำ 

 
กรอบแนวควำมคิดของโครงกำรวิจัย  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
นิยำมศัพทเ์ฉพำะ 
 กำรท่องเที่ยว หมำยถึง กำรท่องเที่ยว หมำยถึง กำรเดินทำงเพ่ือสรำญใจ กำรบริหำรงำนธุรกิจเกี่ยวกับ
กำรท่องเที่ยว ส่วน Tourist หมำยถึง นักท่องเที่ยว ผู้ที่เดินทำงจำกอีกจุดหนึ่งไปยังอีกจุดหนึ่ง เพ่ือใฝ่หำ
สุขำรมณ์หรือเพ่ือควำมรู้ทำงวัฒนธรรมแล้วกลับมำ ณ จุดเริ่มต้น ค ำว่ำ “กำรท่องเที่ยว” จึงเป็นค ำที่มี
ควำมหมำยกว้ำงมิได้มีควำมหมำยเพียงกำรเดินทำงเพ่ือกำรพักผ่อนหย่อนใจหรือเพ่ือควำมสนุกสนำนเท่ำนั้น 
แต่ยังหมำยถึงกำรเคลื่อนย้ำยประชำกรจำกแห่งหนึ่งไปยังอีกแห่งหนึ่ง รวมทั้งกำรเดินทำงภำยในประเทศและ
เดินทำงระหว่ำงประเทศ กำรท่องเที่ยวจึงเป็นกระบวนกำรที่ มีควำมสัมพันธ์ต่อกัน มีกิจกรรมร่วมกัน มี
ควำมสัมพันธ์อันดีต่อกัน ได้รับควำมรู้ ควำมสนุกสนำนเพลิดเพลิน ในปัจจุบันกำรท่องเที่ยวจึงเป็นธุรกิจที่
กว้ำงขวำง ควำมหมำยของกำรท่องเที่ยวนั้นอำจสรุปได้ในเงื่อนไข 3 ประกำร คือ ประกำรแรก ต้องเดินทำง
จำกถิ่นที่อยู่อำศัยไปยังที่อ่ืนชั่วครำว ประกำรที่สอง ต้องเดินทำงไปด้วยควำมสมัครใจ และประกำรสุดท้ำย
เดินทำงด้วยจุดมุ่งหมำยใดๆก็ได้ ที่มิใช่เพ่ือกำรประกอบอำชีพ หรือหำรำยได้ (วรรณำ วงษ์วำนิช, 2539) 
 อำหำรไทย หมำยถึง อำหำรไทย หมำยถึง อำหำรต่ำง ๆ ที่ประชำชนซึ่งอำศัยในเขตประเทศไทยน ำ
วัตถุดิบที่หำได้หรือที่มีอยู่ในบริเวณนั้นมำหุงต้มเพ่ือใช้เป็นอำหำร และได้ปฏิบัติสืบต่อกันมำหลำยชั่วอำยุคน 
จนเกิดเป็นวัฒนธรรมกำรกินของคนไทยและยอมรับเป็นอำหำรประจ ำชำติไทยในที่สุด (ทัศนี  โรจนไพบูล , 
2546 

ลักษณะทั่วไปของ
นักท่องเที่ยว
ชำวต่ำงชำติ 

- เพศ 
- อำย ุ
- อำชีพ 
- รำยได ้
- สถำนภำพ 
- กำรศึกษำ 
- สัญชำต ิ

พฤติกรรมกำรบรโิภคอำหำรไทย 
(6W1H) 
1. ผู้บริโภคซื้อท่ีไหน 
2.ผู้บริโภคซื้ออะไร 
3.ท ำไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
4.ใครมีส่วนร่วมในกำรตดัสินใจซื้อ 
5.ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
6.ผู้บริโภคซื้อท่ีไหน 
7.ผู้บริโภคซื้ออย่ำงไร 
 

ควำมพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 
- ผลิตภณัฑ ์
- รำคำ 
- ช่องทำงกำรจัด

จ ำหน่ำย 
- กำรส่งเสริม

กำรตลำด 
 

 
แนวทางการส่งเสริมการ
ท่องเที่ ยว เชิ งอาหารไทย
ส า ห รั บ นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว
ชาวตา่งชาติ จงัหวดัสงขลา 

สัมภำษณ์ผู้ประกอบกำร
ร้ ำ น อ ำ ห ำ ร  แ ล ะ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ 
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บทที่ 2 

ทบทวนวรรณกรรมและงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  

จำกกำรศึกษำและรวบรวมทฤษฎี แนวคิด เอกสำรงำนวิจัยต่ำง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับกำรศึกษำเรื่อง แนว
ทำงกำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวเชิงอำหำรไทยส ำหรับนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ  สำมำรถแบ่ง
ออกเป็นหัวข้อต่ำง ๆ ดังนี้ 
 2.1 ประวัติควำมเป็นมำของอำหำรไทย 
 2.2 เอกลักษณ์ของอำหำรไทย 
 2.3 ควำมหมำยของกำรท่องเที่ยว 
 2.4 ประเภทของนักท่องเที่ยว 
 2.5 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 
 2.6 แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.7 แนวคิดส่วนประสมกำรตลำด 
 2.8 งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
ประวัติควำมเป็นมำของอำหำรไทย 
 อำหำรไทย หมำยถึง อำหำรต่ำง ๆ ที่ประชำชนซึ่งอำศัยในเขตประเทศไทยน ำวัตถุดิบที่หำได้หรือที่มี
อยู่ในบริเวณนั้นมำหุงต้มเพ่ือใช้เป็นอำหำร และได้ปฏิบัติสืบต่อกันมำหลำยชั่วอำยุคน จนเกิดเป็นวัฒนธรรม
กำรกินของคนไทยและยอมรับเป็นอำหำรประจ ำชำติไทยในที่สุด (ทัศนี  โรจนไพบูล , 2546) ซึ่งสอดคล้องกับ 
นิธินันท์ ศักดิ์พงษ์สิงห์ (2540 : 16) กล่ำวไว้ว่ำ อำหำรไทยเป็นมรดกทำงวัฒนธรรมไทยอีกอย่ำงหนึ่ง ซึ่งมี
อำหำรไทยในวังที่เป็นเครื่องเสวยของพระเจ้ำแผ่นดิน เจ้ำนำยชั้นสูง ที่มีกำรปรุงแต่งอย่ำงประณีตบรรจง 
อำหำรคำวและหวำนแต่ละอย่ำงต้องใช้เวลำในกำรท ำมำก อำหำรเหล่ำนี้นอกจำกเป็นอำหำรเพ่ือกินให้อ่ิมแล้ว 
ยังเป็นอำหำรตำอีกด้วย เพรำะมีควำมสวยงำมทั้งรูปลักษณ์และสีสันที่วิจิตรบรรจง นอกจำกอำหำรไทยในวัง
แล้วยังมีอำหำรไทยพ้ืนบ้ำนของชำวบ้ำนทั่ว ๆ ไป กำรปรุงแต่งอำหำรคำวหวำนแต่ละอย่ำงจะมีเวลำในกำรท ำ
ไม่มำกเท่ำอำหำรที่ท ำกันในวัง แต่ยังต้องใช้เวลำเหมือนกัน แม่บ้ำนสมัยก่อนมีเวลำมำกไม่ต้องท ำงำนนอกบ้ำน
เหมือนปัจจุบันและอำหำรคำวหวำนแต่ละชนิดก็มีวิธีกำรปรุงแตกต่ำงกันออกไป ทั้งลักษณะสีสัน และ รสชำติ
ท ำให้ชวนรับประทำน 
 อำหำรไทยโบรำณในวรรณคดี เกิดข้ึนเมื่อสมัยรัชกำลที่ 2 พระบำทสมเด็จพระพุทธเลิศหล้ำนภำลัยเจ้ำ
ฟ้ำนักประพันธ์ พระองค์ทรงเป็นบุคคลส ำคัญของประเทศชำติ ทรงมีพระปรีชำสำมำรถในกำรแต่งกำพย์ โครง 
กลอน เกี่ยวกับชื่ออำหำรไว้มำกมำยหลำยบทกลอน และท ำให้คนรุ่นหลังได้น ำไปเป็นหลักฐำนทำง
ประวัติศำสตร์ที่ส ำคัญในทำงด้ำนอำหำรของไทย (พงษ์ศักดิ์  ทรงพระนำม,ม.ป.ป.) 
 อำหำรไทยแท้ คือ อำหำรที่คนไทยคิดท ำกันมำแต่โบรำณ ส่วนมำกเป็นแบบง่ำย ๆ เช่น ข้ำวแช่ 
ต้มโคล้ง แกงป่ำ น้ ำพริก และหลน เป็นต้น ส่วนขนมไทยแท้ก็ปรุงมำจำกแป้ง น้ ำตำล กะทิ เป็นส่วนใหญ่ เช่น 
ขนมเปียกปูน ขนมอ่อนตะโก้ ลอดช่อง ขนมปลำกริมไก่เต่ำ ขนมใส่ไส้ และขนมครก เป็นต้น ส่วนมำกไม่ใช้ไข่ 
ถ้ำใช้มักจะเป็นขนมไทยที่รับมำจำกชำติ อ่ืน เป็นภูมิปัญญำของคนไทยซึ่ งถือก ำเนิดขึ้นตั้ งแต่  ในยุค
ประวัติศำสตร์ อำหำรแต่ละอย่ำงได้ผ่ำน กำรคิดค้นมำเพ่ือให้เข้ำกับภูมิอำกำศ ภูมิประเทศในกำรหำวัตถุดิบใน
กำรประกอบ ปรุงอำหำร และยังมี คุณค่ำทำงโภชนำกำร ถึงแม้ในอดีต คนไทยยังไม่มีวิวัฒนำกำรในด้ำน
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วิทยำศำสตร์ แต่ก็ได้มีควำมรู้เรื่องประโยชน์ในกำรน ำวัตถุดิบมำประกอบอำหำร เพรำะส่วนใหญ่วัตถุดิบที่ ใช้ใน
กำรท ำนั้น เป็นสมุนไพร ใช้ในกำรรักษำ ป้องกันโรคต่ำง ๆ ได้ ซึ่งในปัจจุบันวิทยำกำรพัฒนำขึ้น ทำง
วิทยำศำสตร์ได้ศึกษำ แล้วก็ลงควำมเห็นว่ำเป็นเช่นดังที่คนสมัยก่อนเข้ำใจ สิ่งนี้จึงเป็นที่เห็นได้ชัดว่ำ คนไทยมี
ภูมิปัญญำที่ ไม่ด้อยกว่ำใคร ดังนั้นกำรรับประทำนอำหำรไทยนั้นจึงมีประโยชน์อย่ำงมำก ในปัจจุบัน 
ชำวต่ำงชำติก็ได้หันมำนิยมอำหำรไทย เพรำะติดใจในรสชำติทีเป็นไทย ๆ ทั้งโภชนำกำรสูง โดยส่วนใหญ่อำหำร
ไทยจะมีวิธีกำรประกอบอย่ำงง่ำย ๆ และ ใช้เวลำในกำรท ำไม่มำกนัก โดยเฉพำะทุกครัวเรือนของคนไทย จะมี
ส่วนประกอบอำหำรติดอยู่ทุกครัวเรือน ไม่ว่ำจะเป็นพริกแห้ง กุ้งแห้ง น้ ำปลำ กะปิ ส้มมะขำม กระเทียม หัว
หอม ตลอดจนปลำบ้ำง รวมทั้งส่วนประกอบอำหำรจ ำพวกผักและเนื้อสัตว์ นำนำชนิด เพรำะมีวิธีน ำมำ
ประกอบที่มีด้วยกันหลำยรูปแบบไม่ว่ำจะเป็น แกง ต้ม ผัด ย ำ เมนูอำหำรไทยที่ขึ้นชื่อลือชำหลำยชนิดจึง
ประกอบไปด้วยอำหำรมำกกว่ำ 255 ชนิด (http://www.thaigoodview.com) 
 อำหำรไทยสมัยใหม่ เน้นควำมสะดวกด้ำนกำรรับประทำนและควำมหลำกหลำยของหน้ำตำอำหำร 
ปัจจุบันมีกำรคิดค้นน ำอำหำรไทยมำดัดแปลงเป็นอำหำรเพ่ือสุขภำพมำกขึ้น โดยน ำสมุ นไพรพ้ืนบ้ำนที่มี
ประโยชน์ต่อร่ำงกำยมำประกอบเป็นอำหำร ซึ่งต้องเลือกสรรให้มีควำมเหมำะสมกับอำหำรชนิดนั้น ๆ 
นอกจำกนี้ยังได้พัฒนำน ำวัตถุดิบในกำรท ำอำหำรของต่ำงชำติมำประยุกต์เข้ำกับอำหำรไทยได้อย่ำงกลมกลืน 
เช่น กำรน ำเส้นมะกะโรนี เส้นพำสต้ำ หรือขนมปังต่ำง ๆ มำใช้เป็นส่วนประกอบในอำหำร เช่น สปำเกตตี้ผัดขี้
เมำ ย ำปลำทูน่ำ  ขนมปังหน้ำหมู ฯลฯ นอกจำกหน้ำตำของอำหำรที่มีควำมแตกต่ำงออกไปแล้วยังให้รสชำติที่
ลงตัวจนเป็นที่ชื่นชอบของคนไทยสมัยใหม่ผู้นิยมควำมแปลกใหม่ แต่ยังคงรสชำติควำมเป็นไทย จนท ำให้เกิด
อำหำรไทยสมัยใหม่ขึ้นทุกวันนี้ (Healh& Cuisine, 2549:9) 
 
เอกลักษณ์ของอำหำรไทย  
 อำหำรไทย ถือได้ว่ำเกิดจำกกำรผสมผสำนวัฒนธรรมที่สั่งสมมำเป็นกำรบันทึกรสนิยมและภูมิปัญญำที่
บรรพบุรุษถ่ำยทอดให้อนุชนรุ่นหลัง (ประหยัด สำยวิเชียร , 2547 :22) ด้วยบรรพบุรุษไทยตระหนักถึง
ควำมส ำคัญของอำหำรไทยเป็นอย่ำงมำก จึงจ ำแนกคุณค่ำอำหำรไทยออกเป็น 3 ด้ำน ดังนี้ 

1. คุณค่ำทำงโภชนำกำร อำหำรไทยแต่ละจำนรสอำหำรหลำยตัว สำรอำหำรแต่ละตัวร่ำงกำยจะใช้
ประโยชน์ได้ต้องท ำงำนร่วมกัน เช่น วิตำมินเอ ที่มีอยู่ในมะเขือพวง เมื่อใส่ในแกงเขียวหวำน ร่ำงกำยจะใช้
วิตำมินเอที่มีอยู่ในมะเขือพวงได้ก็ต่อเมื่อได้รับไขมันจำกกะทิและโปรตีนจำกไก่ เป็นต้น 

2. คุณค่ำสรรพคุณทำงยำของผักและสมุนไพรที่เป็นเครื่องปรุงอำหำรแต่ละจำน เช่น หอมแดง 
กระเทียม ที่ใส่ในน้ ำพริกแกงช่วยลดไขมันในเลือด เส้นใยอำหำรในมะเขือพวงช่วยกวำดน้ ำตำลในเลือด พริกท ำ
ให้กำรไหลเวียนของเลือดดี สลำยลิ่มเลือดและช่วยลดควำมดัน 

3. คุณค่ำทำงภูมิปัญญำและวัฒนธรรม โดยปกติ พืชผัก สมันไพร เครื่องเทศแต่ละอย่ำงจะมีรสชำติ
และลักษณะเป็นเอกลักษณ์ของตนเอง เช่น ขี้เหล็กจะมีรสขมยิ่งกว่ำยำขมใด ๆ เพรำะภูมิปัญญำของบรรพบุรุษ 
เมื่อน ำมำท ำเป็นแกงกะทิและเนื้อสัตว์กงขี้เหล็ก โดยมีส่วนผสมของพริกแกง กะทิ และเนื้อสัตว์ท ำให้จำกผักที่
ขมเมื่อรวมกันแล้วเกิดควำมอร่อยข้ึนมำได้ 

นอกจำกคุณค่ำต่ำง ๆ อำหำรไทยมีรสชำติหลำกหลำยในอำหำรจำนเดียวกัน อำหำรแต่ละรสส่งเสริม
ซึ่งกันและกันให้เกิดควำมอร่อย เช่น ควำมเปรี้ยวของมะนำวฝนต้มย ำถูกลดควำมเปรี้ยวด้วยควำมเผ็ดของพริก
ขี้หนู ควำมเผ็ดของพริกขี้หนูถูกลดควำมเผ็ดด้วยกุ้ง รสของกุ้งจะอร่อยยิ่งขึ้นเมื่อได้กินตะไคร้ตำม (ศรีสมร  คง
พันธ์ : 11) 

http://www.thaigoodview.com/
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ลักษณะเด่นของอำหำรไทย คือ อำหำรแต่ละชนิดจะมีคุณค่ำทำงอำหำรครบทั้ง 5 หมู่  และ
ส่วนประกอบของอำหำรจะมีสมุนไพรที่มีประโยชน์ต่อสุขภำพอยู่ด้วย เช่น ข่ำ ตะไคร้ ใบมะกรูด ซึ่งกำรน ำ
สมุนไพรมำเป็นส่วนประกอบของอำหำรนี้จัดได้ว่ำเป็นภูมิปัญญำด้ำนอำหำรของอำหำรไทย ตัวอย่ำงของอำหำร
ที่มีสมุนไพรเป็นส่วนประกอบ ได้แก่ ต้มย ำกุ้ง แกงเหลือง แกงไตปลำ น้ ำพริก อ่อง อ่อม และส้มต ำ เป็นต้น 
นอกจำกส่วนประกอบของอำหำรแล้ว กำรตกแต่งอำหำรอย่ำงสวยงำมประณีต ก็เป็นภูมิปัญญำอีกอย่ำงหนึ่งที่
ท ำให้อำหำรดูน่ำรับประทำนยิ่งขึ้น เช่น กำรแกะสลักผักผลไม้ กำรประดิษฐ์รูปแบบของขนมให้สวยงำม เช่น 
ขนมลูกชุบ ขนมทองเอก ขนมจ่ำมงกุฎ เป็นต้น กำรที่อำหำรไทยมีคุณค่ำทำงโภชนำกำรและมีควำมสวยงำม จึง
ท ำให้อำหำรไทยได้รับควำมนิยมไปทั่วโลก (http://www.thaigoodview.com) 
 
ควำมหมำยของกำรท่องเที่ยว         
 บุญเลิศ จิตตั้งวิทยำ (2548) กล่ำวว่ำ ได้มีผู้นิยำมค ำว่ำ กำรท่องเที่ยวไว้หลำกหลำยดังนี้ องค์กำร
สหประชำชำติได้จัดประชุมว่ำด้วยกำรเดินทำงและกำรท่องเที่ยวระหว่ำงประเทศขึ้น ณ กรุงโรม ประเทศอิตำลี 
เมื่อปี พ.ศ. 2506 ได้ให้ค ำจ ำกัดควำมไว้ว่ำกำรท่องเที่ยว หมำยถึง กำรเดินทำง (Travel) มีเงื่อนไข 3 ประกำร 
คือ        
 1) กำรเดินทำง (Travel) หมำยถึง กำรเดินทำงที่ไม่ได้ถูกบังคับหรือเพ่ือสินจ้ำงโดยมีกำรวำงแผน
เดินทำงจำกสถำนที่หนึ่งไปยังอีกสถำนที่หนึ่งและใช้ยำนพำหนะน ำไปเป็นระยะทำงใกล้หรือระยะทำงไกลก็ได้
 2) จุดหมำยปลำยทำง (Destination) หมำยถึง มีจุดหมำยปลำยทำงที่จะไปอยู่เป็นกำรชั่วครำวแล้ว
ต้องเดินทำงกลับที่อยู่เดิมหรือภูมิล ำเนำเดิมโดยเป็นสถำนที่ที่นักท่องเที่ยวเลือกเดินทำงไปเยือนและใช้ช่วงเวลำ
หนึ่งอยู่ ณ ที่นั่นซึ่งที่นั้นมีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกและกำรบริกำรที่เพียงพอส ำหรับสนองควำมต้องกำรและควำม
พอใจให้กับนักท่องเที่ยวที่มำเยือน   
 3) ควำมมุ่งหมำย (Purpose) หมำยถึง มีควำมมุ่งหมำยหรือวัตถุประสงค์ในกำรเดินทำงใดก็ได้ที่ไม่ใช่
เพ่ือกำรประกอบอำชีพหรือหำรำยได้โดยมีควำมมุ่งหมำยในกำรเดินทำงอยู่หลำยอย่ำงด้วยกันซึ่งผู้เดินทำงคน
หนึ่งอำจมีควำมมุ่งหมำยในกำรเดินทำงมำกกว่ำหนึ่งอย่ำงก็ได้    
 กำรท่องเที่ยว หมำยถึง กำรเดินทำงเพ่ือพักผ่อนหย่อนใจหรือเพ่ือควำมสนุกสนำนตื่นเต้น หรือเพ่ือหำ
ควำมรู้ องค์กรกำรท่องเที่ยวของสหประชำชำติ (World Tourism Organization: WTO) ก ำหนดไว้ว่ำกำร
ท่องเที่ยว หมำยถึง กำรเดินทำงโดยระยะทำงมำกกว่ำ 80 กิโลเมตรจำกบ้ำนเพ่ือจุดประสงค์ในกำรพักผ่อน
หย่อนใจ (วิกิพีเดีย สำรำนุกรมเสรี, 2552) และกำรเดินทำงใด ๆ ก็ตำมเป็นกำรเดินทำงตำมเงื่อนไขสำกล 3 
ประกำร ดังนี้ 
 1) กำรเดินทำงจำกท่ีอยู่อำศัยปกติไปยังที่อ่ืนเป็นกำรชั่วครำวแต่ไม่ใช่ไปตั้งหลักแหล่งเป็นกำรถำวร 
 2) กำรเดินทำงนั้นเป็นไปด้วยควำมสมัครใจหรือควำมพึงพอใจของผู้เดินทำงเองไม่ใช่เป็นกำรถูกบังคับ
และไม่ใช่เพ่ือท ำสงครำม         
 3) เป็นกำรเดินทำงด้วยวัตถุประสงค์ใด ๆ ก็ตำมที่ไม่ใช่ประกอบอำชีพหรือหำรำยได้ แต่เดินทำงมำเพ่ือกำร
พักผ่อนหย่อนใจเพ่ือเยี่ยมเยือนญำติมิตร เพื่อควำมเบิกบำน บันเทิงเริงรมย์ เพ่ือเล่นกีฬำต่ำง ๆ เพ่ือกำร
ประชุมสัมมนำ เพ่ือศึกษำหำควำมรู้และเพ่ือติดต่อธุรกิจ เป็นต้น           
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ประเภทของนักท่องเที่ยว         
 กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้แบ่งนักท่องเที่ยวต่ำงชำติที่เดินทำงมำท่องเที่ยวในประเทศไทย
ออกเป็น 3 ประเภท คือ       
 1) นั กท่ องเที่ ยวระหว่ำงประเทศ (International Tourist) หมำยถึ ง บุ คคลที่ เดิ นทำงเข้ ำมำใน
รำชอำณำจักรไทยแต่มิได้พ ำนักถำวรในประเทศไทย        
 2) นักท่องเที่ยวระหว่ำงประเทศที่ค้ำงคืน (International Tourists) หมำยถึง นักท่องเที่ยวระหว่ำง
ประเทศท่ีเข้ำมำในประเทศไทย และพ ำนักในแต่ละครั้งอย่ำงน้อย 1 คืน แต่ไม่เกิน 90 วัน   
  3) นักท่องเที่ยวระหว่ำงประเทศที่ไม่ค้ำงคืน (International Excursionists) หมำยถึง นักท่องเที่ยว
ระหว่ำงประเทศที่เข้ำมำในประเทศไทยโดยที่ไม่ได้ค้ำงคืน    
 Cohen (1972) ได้กล่ำวถึง ประเภทของนักท่องเที่ยวว่ำนักท่องเที่ยวสำมำรถจ ำแนกตำมประเภท
ออกเป็น 4 ประเภท          
 1) นักท่องเที่ยวที่เดินทำงเป็นกลุ่ม (The Organized Mass Tourist) หมำยถึง นักท่องเที่ยวที่เดินทำงเป็น
กลุ่มที่ซื้อรำยกำรน ำเที่ยวกับบริษัทน ำเที่ยว จึงส่งผลให้กิจกรรมกำรท่องเที่ยวทุกอย่ำงได้ถูกก ำหนดตำมโปรแกรมน ำ
เที่ยวที่จัดขึ้นโดยผู้ประกอบกำรธุรกิจน ำเที่ยว โดยมีกำรวำงแผนทุกอย่ำงไว้ล่วงหน้ำ และอ ำนำจในกำรตัดสินใจในกำร
ท่องเที่ยวเป็นของผู้จัดกำรท่องเที่ยวในลักษณะนี้นักท่องเที่ยวจะได้รับประสบกำรณ์ที่ตนเองมีควำมรู้ควำมคุ้นเคยสูง 
และจะได้รับประสบกำรณ์แปลกใหม่ในแหล่งท่องเที่ยวน้อยมำก เนื่องจำกนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ต้องกำรเพียงกำร
พักผ่อน ควำมสนุกสนำน ควำมเพลิดเพลินและควำมแปลกใหม่โดยไม่ได้คำดหวังว่ำจะต้องได้รับควำมรู้ หรือท ำ
ควำมเข้ำใจกับชุมชนท้องถิ่น       
 2) นักท่องเที่ยวที่เดินทำงเป็นกลุ่มอิสระ (The Individual Mass Tourist) หมำยถึง นักท่องเที่ยวที่มีควำม
ช ำนำญในกำรเดินทำงท่องเที่ยวด้วยตนเองที่เดินทำงเป็นกลุ่มโดยผู้ประกอบกำรธุรกิจน ำเที่ยวไม่ได้เป็นผู้วำงแผนกำร
ท่องเที่ยวทั้งหมดแต่จะเป็นผู้จัดกำรในระดับหลัก ๆ ให้เท่ำนั้น เช่น ขั้นตอนกำรเดินทำง และด้ำนที่พัก เป็นต้น ซึ่ง
นักท่องเที่ยวแบบนี้สำมำรถควบคุมกิจกรรมท่องเที่ยวและเวลำของตนได้อย่ำงไรก็ตำมนักท่องเที่ยวประเภทนี้จะมี
ประสบกำรณ์เช่นเดียวกับนักท่องเที่ยวประเภทแรกที่ส่วนใหญ่จะยังคงต้องกำรสัมผัสกับบรรยำกำศที่เหมือนกับอยู่ใน
สิ่งแวดล้อมเดิมของตนโอกำสที่จะได้สัมผัสผู้คนในท้องถิ่นมีน้อย ดังนั้นกำรท่องเที่ยวประเภทนี้ยังมีประสบกำรณ์
ควำมคุ้นเคยเดิมของนักท่องเที่ยวน ำอยู่       
 3) นักส ำรวจ (The Explorer) คือ นักท่องเที่ยวเดี่ยว ๆ ที่วำงแผนกำรท่องเที่ยวด้วยตนเองและมักจะ
หลีกเลี่ยงที่จะเดินทำงเข้ำไปยังแหล่งท่องเที่ยวที่มีกำรพัฒนำแล้ว มีควำมปรำรถนำที่จะเข้ำไปร่วมเป็นสมำชิกของ
ชุมชนท้องถิ่น  เพ่ือศึกษำท ำควำมเข้ำใจเรียนรู้ประสบกำรณ์ใหม่ ๆ จำกวัฒนธรรมของคนท้องถิ่น นักท่องเที่ยว
ประเภทนี้จึงได้รับประสบกำรณ์แปลกใหม่จำกแหล่งท่องเที่ยวที่ยังไม่ได้รับกำรพัฒนำเชิงธุรกิจ และกำรบรรลุ
เป้ำหมำยที่ตนเองได้ก ำหนดไว้ (Self-Actualization) 
 4) นักเดินทำงอำสำสมัคร (The Drifter) หมำยถึง นักท่องเที่ยวที่มีพฤติกรรมในกำรท่องเที่ยวคล้ำยกับนัก
ส ำรวจ  เนื่องจำกนักท่องเที่ยวประเภทนี้จะวำงแผนกำรท่องเที่ยวด้วยตัวเอง หลีกเลี่ยงกำรเข้ำไปยังแหล่งท่องเที่ยวที่
พัฒนำแล้วโดยจะเข้ำไปอำศัยอยู่กับชำวพ้ืนเมืองในท้องถิ่นและจะท ำตัวให้เข้ำกับวัฒนธรรมของคนพ้ืนเมืองเป็นอย่ำง
ดี กำรท่องเที่ยวแบบนี้จะน ำควำมแปลกใหม่มำสู่นักท่องเที่ยว และท ำให้ควำมคุ้นเคยเก่ำ ๆ อันตรธำนหำยไปซึ่งเป็น
กำรท่องเที่ยวที่จะได้รับประสบกำรณ์ ควำมรู้ทำงสังคมและวัฒนธรรมของแต่ละชุมชนที่ไปท่องเที่ยวอย่ำงดี 
นอกจำกนั้นยังใช้กำรท่องเที่ยวเป็นวิธีกำรหรือช่องทำงในกำรแสวงหำคุณค่ำและควำมหมำยให้แก่ชีวิตของตนเอง โดย
กำรเป็นส่วนหนึ่งและเป็นประโยชน์ให้แก่สังคมท้องถิ่นที่ตนเองเข้ำไปใช้ชีวิตอยู่ เช่น นักสอนศำสนำ หมอ ครู  
เป็นต้น ในขณะที่ PerreaultDordenและ Dorden (1979) ได้จ ำแนกนักท่องเที่ยวออกเป็น 5 ประเภท ดังนี้
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 1) นักท่องเที่ยวแบบประหยัด (Budget Traveler) เป็นนักท่องเที่ยวที่มีรำยได้ปำนกลำง  แต่มุ่ง
แสวงหำกำรหยุดพักผ่อนหรือกำรท่องเทีย่วที่ใช้ค่ำใช้จ่ำยต่ ำ      
 2) นักท่องเที่ยวชอบผจญภัย (Adventurous Tourist) เป็นนักท่องเที่ยวที่มีกำรศึกษำดีและมีรำยได้
ปำนกลำงถึงสูง  มีควำมชื่นชอบในกิจกรรมระหว่ำงกำรหยุดพักผ่อนหรือกำรท่องเที่ยวแบบผจญภัย 
 3) นักท่องเที่ยวที่ชอบอยู่บ้ำน (Homebody Tourist) เป็นนักท่องเที่ยวประเภทที่มีควำมรอบคอบ
ระมัดระวังเป็นอย่ำงมำก  ไม่นิยมพูดคุยปรึกษำหำรือเรื่องกำรเดินทำงท่องเที่ยวกับบุคคลอ่ืน และใช้เวลำไม่
นำนในกำรวำงแผนกำรเดินทำง       
 4) นักท่องเที่ยวประเภทเดินทำงระหว่ำงวันหยุด (Vacationers) เป็นนักท่องเที่ยวที่มักใช้เวลำในกำร
คิดเกี่ยวกับกำรท่องเที่ยวหรือกำรเดินทำงในครั้งต่อไปว่ำจะไปที่ไหน  อย่ำงไร  เป็นนักท่องเที่ยวที่มีควำม
กระตือรือร้นแต่มีรำยได้ค่อนข้ำงน้อย       
 5) นักท่องเที่ยวที่ใช้ระยะเวลำในกำรท่องเที่ยวนำน (Moderates) เป็นนักท่องเที่ยวที่มีใจรักกำร
ท่องเที่ยวเป็นอย่ำงมำก  แต่ไม่ได้ให้ควำมส ำคัญในกำรท่องเที่ยวในช่วงวันหยุดหรือกำรเล่นกีฬำ  
 สุรีย์ เข็มทอง (2544) ได้จ ำแนกประเภทของนักท่องเที่ยวดังนี้    
 1) นักท่องเที่ยวประเภทเน้นตัวเองเป็นศูนย์กลำง หมำยถึง นักท่องเที่ยวที่คิดหรือสนใจตัวเองชอบสถำนที่
ท่องเที่ยวอันเป็นที่รู้จักกันดีเป็นที่นิยมท่องเที่ยวอยู่แล้วไม่ต้องกำรทดลองสิ่งแปลกใหม่ทั้งที่พัก อำหำร และสิ่ง
บันเทิงและบุคคลใหม ่ๆ ไม่ต้องกำรพบสิ่งที่ยุ่งยำกและเหตุกำรณ์ท่ีผิดปกติ   
 2) นักท่องเที่ยวประเภทเน้นตัวเองปำนกลำง หมำยถึง นักท่องเที่ยวประเภทอยู่กึ่งกลำงระหว่ำงกำรเน้น
ตัวเองและกำรเดินทำงสำยกลำงสำมำรถทดลองสิ่งใหม่ได้ถ้ำไม่มีสิ่งที่คุ้นเคย   
 3) นักท่องเที่ยวประเภทเดินทำงสำยกลำง (Mid-Centric) หมำยถึง นักท่องเที่ยวประเภทไม่ชอบผจญ
ภัยแต่ไม่รังเกียจกำรทดลองสิ่งใหม่ ๆ ตรำบเท่ำที่ไม่เสี่ยงอันตรำยเกินไปหรือไม่ผิดปกติเกินไป  
 4) นักท่องเที่ยวประเภทชอบควำมหลำกหลำยพอสมควร หมำยถึง นักท่องเที่ยวประเภทที่เป็นกลุ่มอยู่
ระหว่ำงกลุ่มที่เดินทำงสำยกลำงและกลุ่มที่มีควำมหลำกหลำยเป็นนักท่องเที่ยวที่ไม่ถึงกับชอบควำมผจญภัยแต่
สำมำรถท่องเที่ยวแบบผจญภัยได้     
 5) นักท่องเที่ยวประเภทมีควำมสนใจหลำกหลำย หมำยถึง นักท่องเที่ยวประเภทที่สนใจในกิจกรรม
หลำกหลำยเป็นพวกที่เปิดเผย และมีควำมมั่นใจในตัวเองชอบผจญภัยอย่ำงมำกและเต็มใจออกไปเผชิญโลก เผชิญชีวิต 
กำรเดินทำงกลำยเป็นช่องทำงให้ได้แสดงออกมำซึ่งควำมอยำกรู้อยำกเห็นและได้สนองควำมอยำกรู้อยำกเห็น 
       
 นักท่องเที่ยวแต่ละประเภทเหล่ำนี้จะเป็นตัวแทนที่แสดงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวแต่ละแบบ เพรำะ
บทบำทของนักท่องเที่ยวแต่ละประเภทจะแตกต่ำงกันขึ้นอยู่กับขนำดของกลุ่มนักท่องเที่ยวและระดับ
ควำมสัมพันธ์ของนักท่องเที่ยวกับคนในท้องถิ่นซึ่งมีส่วนเกี่ยวข้องกับผลกระทบของกำรท่องเที่ยวแทบทั้งสิ้น  
 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยว       
 กำรศึกษำแนวคิดพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวนั้นมีนักวิชำกำรหลำยท่ำนให้ควำมหมำยของค ำว่ำ
พฤติกรรมและควำมหมำยของกำรท่องเที่ยวไว้หลำยควำมหมำย ชวัลนุช อุทยำน (2552) กล่ำวว่ำ พฤติกรรม
นักท่องเที่ยว เป็นกำรกระท ำทุกอย่ำงของนักท่องเที่ยวไม่ว่ำกำรกระท ำนั้นนักท่องเที่ยวจะรู้ตัวหรือไม่รู้ตัวก็ตำม 
และบุคคลอ่ืนจะสังเกตกำรกระท ำนั้นได้หรือไม่ก็ตำมก็เพ่ือมุ่งตอบสนองสิ่งใดสิ่งหนึ่งในสภำพกำรณ์ใดสภำพกำรณ์
หนึ่งโดยพฤติกรรมภำยนอกของนักท่องเที่ยว (Tourist’s Overt Behavior) เป็นพฤติกรรมที่ผู้อ่ืนสังเกตได้โดยอำศัย
ประสำทสัมผัส ส่วนพฤติกรรมภำยในของนักท่องเที่ยว (Tourist’s Covert Behavior)  เป็นกำรท ำงำนของอวัยวะ 
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ต่ำง ๆ  ภำยในร่ำงกำยรวมทั้งควำมรู้สึกนึกคิดและอำรมณ์ที่ถูกควบคุมอยู่ภำยในจะมีควำมสัมพันธ์กันโดยพฤติกรรม
ภำยในจะเป็นตัวก ำหนดพฤติกรรมภำยนอกเป็นส่วนใหญ่ดังนั้น  จึงมีนักวิชำกำรหลำยท่ำนที่ใช้แนวคิดทฤษฎีของ
พฤติกรรมผู้บริโภคมำใช้เป็นแนวทำงในกำรศึกษำพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว 
 
แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
ควำมหมำย 

พฤติกรรมของผู้บริโภค (Customer Behavior) หมำยถึง เป็นกำรกระท ำโดยมนุษย์แสดงออกโดยไม่
รู้ตัว กำรแสดงออกหรือกำรกระท ำโดยธรรมชำติของมนุษย์สำมำรถส่งอิทธิพลทำงกำรตลำดได้ (Foxall& 
Sigurdsson, 2013) กลุ่มบุคคลหรือครัวเรือน ซึ่งซื้อหรือต้องกำรสินค้ำหรือบริกำรเพ่ือกำรบริโภคส่วนตัว หรือ
พฤติกรรมกำรตัดสินใจและกำรกระท ำของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับกำรซื้อ และใช้บริกำรสินค้ำเพ่ือตอบสนอง
ควำมต้องกำรและควำมพึงพอใจของเขำ  

กำรศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกำรศึกษำพฤติกรรมในกำรตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำและบริกำรต่ำง ๆ 
เพ่ือให้ได้รับควำมพอใจสูงสุดจำกงบประมำณที่มีอยู่อย่ำงจ ำกัด (วันดี รัตนกำย , 2554) หรือ กำรกระท ำหรือ
กำรแสดงออกของมนุษย์ซึ่งเกิดจำกสิ่งกระตุ้นภำยใน เช่น ควำมคิด ทัศนคติ และค่ำนิยม นอกจำกนี้กำร
แสดงออกนั้น ๆ อำจมำจำกกำรกระทบของปัจจัยภำยนอก เช่น วัฒนธรรม และ สังคม (นันทำ ศรีจรัส, 2551) 
หรือ กำรแสดงกิริยำอำกำรที่เกี่ยวกับกำรซื้อ กำรใช้กำรประเมินผล กำรค้นหำข้อมูลสินค้ำหรือบริกำรตำม
ควำมต้องกำรหรือตำมกำรคำดหวังของผู้บริโภค 2) พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กำรแสดงปฏิกิริยำของบุคคลที่เป็น
กระบวนกำร เพื่อให้ได้รับสินค้ำหรือบริกำรตำมควำมต้องกำรของตน 3) พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กระบวนกำรที่
เกี่ยวกับกำรค้นหำข้อมูล กำรซื้อ กำรใช้กำรประเมินผลในสินค้ำหรือบริกำร หรือพฤติกรรมกำรผู้บริโภค 
หมำยถึง พฤติกรรมกำรซื้อ กำรใช้ กำรประเมิน และกำรก ำจัดสินค้ำและบริกำร ของผู้บริโภคขั้นสุดท้ำย ที่ซื้อ
สินค้ำและบริกำรไปเพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของตนเอง หรือเพ่ือกินหรือใช้ภำยในครัวเรือน ผู้บริโภคทุกคน
ที่ซื้อสินค้ำและบริกำรไปเพ่ือวัตถุประสงค์เช่นว่ำนี้รวมกันเรียกว่ำตลำดผู้บริโภค ผู้บริโภคทั่วโลกนั้นมีควำม
แตกต่ำงกันในลักษณะด้ำนประชำกรศำสตร์อยู่หลำยประเด็น เช่น ในเรื่องของอำยุรำยได้ระดับกำรศึกษำ
ศำสนำวัฒนธรรม ประเพณีค่ำนิยม และรสนิยม เป็นต้น พฤติกรรมกำรกินกำรใช้กำรซื้อ และควำมรู้สึกนึกคิด
ของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์จึงแตกต่ำงกันออกไป ท ำให้มีกำรซื้อกำรบริโภคสินค้ำและบริกำรหลำยๆ ชนิดที่
แตกต่ำงกัน นอกจำกลักษณะประชำกรดังกล่ำว ยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ อีกที่ท ำให้มีกำรบริโภคแตกต่ำงกัน (กมลภพ 
ทิพย์ปำละ 2555) 

กำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกำรคนคว้ำ หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรซื้อและกำรบริโภค มี
ส่วนเกี่ยวข้องกับกำรโฆษณำสินค้ำและบริกำรทั้งที่เป็นบุคคลกลุ่มบุคคล หรือองค์กร เพ่ือให้ทรำบถึงลักษณะ
ควำมต้องกำรและพฤติกรรมกำรซื้อกำรบริโภค กำรเลือกบริกำรแนวคิด หรือประสบกำรณ์ที่จะท ำให้ผู้บริโภค
พึงพอใจ หรือ หรือเป็นกำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ด้วยกำรศึกษำค้นคว้ำถึงพฤติกรรมกำรเลือกซื้อ กำร
ตัดสินใจซื้อ และกำรใช้สินค้ำและกำรบริกำรของผู้บริโภค เพ่ือที่จะให้นักกำรตลำดทรำบถึงควำมพึงพอใจ และ
ควำมต้องกำรของผู้บริโภค (กมลรัตน์ สัตยำพิมล , 2552 ; นฤมล อดิเรกโชติกุล, 2548) โดยสำมำรถช์ 7 
ค ำถำม (6Ws 1H) ที่จะช่วยในกำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือค้นหำ 7 ค ำตอบ (7Os) (ปรัชญำ ปิยะรังสี 
2554) ซึ่งประกอบด้วย           

1.ใครอยู่ในตลำดเป้ำหมำย (Who is in the target market?) เป็นค ำถำมที่ต้องกำรทรำบตลำด
เป้ ำหมำย (target market) หรือลักษณะกลุ่มเป้ ำหมำย (occupants) โดยมีกลุ่ม เป้ ำหมำยทำงด้ำน  
(1) ประชำกรศำสตร์ (2) ภูมิศำสตร์ (3) จิตวิทยำหรือจิตวิเครำะห์ (4) พฤติกรรมศำสตร์กลยุทธ์กำรตลำด 

https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_1
https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_1
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(4Ps) ประกอบด้วยกลยุทธ์ด้ำน ผลิตภัณฑ์ รำคำ กำรจัดจ ำหน่ำย และ กำรส่งเสริมกำรตลำด ที่เหมำะสมและ
กำรตอบสนองควำมพึงพอใจของกลุ่มเป้ำหมำย  

2.ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค ำถำมที่ต้องกำรทรำบสิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องกำรซื้อ (objects) โดยสิ่งที่ผู้บริโภคต้องกำรคือ คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (product 
component) และควำมแตกต่ำงที่เหนือกว่ำคู่แข่งขัน (competitive Differentiation) โดยมีกลยุทธ์ด้ำน
ผลิตภัณฑ์ (Product strategy) ทำงด้ำน (1) ผลิตภัณฑ์หลัก  (2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (3) ผลิตภัณฑ์ควบ    
(4) ผลิตภัณฑ์ที่คำดหวัง (5) ศักยภำพผลิตภัณฑ์ และ (6) ควำมแตกต่ำงทำงกำรแข่งขัน (Competitive 
differentiation)  

3.ท ำไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นค ำถำมที่ต้องกำรทรำบวัตถุประสงค์
ในกำรซื้อ (objectives) โดยต้องท ำกำรศึกษำถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซื้อคือ (1) ปัจจัยทำง
จิตวิทยำ (2) ปัจจัยทำงสังคมและวัฒนธรรม ตลอดจน (3) ปัจจัยเฉพำะบุคคล เพรำะผู้บริโภคซื้อสินค้ำเพ่ือ
สนองควำมต้องกำรด้ำนร่ำงกำย และจิตวิทยำ ซึ่งต้องศึกษำถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซื้อ 

4.ใครมีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เป็นค ำถำมที่ต้องกำรทรำบ
บทบำทของกลุ่มต่ำงๆ (organizations) ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริหำรโดยมีองค์ประกอบในกำร
ตัดสินใจซื้อคือ (1) ผู้ริเริ่ม (2) ผู้มีอิทธิผล (3) ผู้ตัดสินใจซื้อและ (4) ผู้ใช้       

5.ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นค ำถำมที่ต้องกำรทรำบโอกำสในกำร
ซื้อ (occasions) ของผู้บริโภค เช่น ช่วงฤดูกำลใด ช่วงเดือนใด ตลอดจนเทศกำลหรือ โอกำสพิเศษหรือ
เทศกำลวันส ำคัญต่ำง ๆ เป็นต้น 

6.ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค ำถำมที่ต้องกำรทรำบช่องทำงหรือ
แหล่ง (outlets) ที่ผู้บริโภคไปท ำกำรซื้อ เช่น ห้ำงสรรพสินค้ำ ซูเปอร์มำร์เก็ต ตลอดจนรำนขำยของช ำ เป็นต้น  

7.ผู้บริโภคซื้ออย่ำงไร (How does the consumer buy?) เป็นค ำถำมที่ต้องกำรทรำบขั้นตอนหรือ
กระบวนกำรในกำรตัดสินใจเลือกซื้อ (operation) โดยมีองค์ประกอบกำรซื้อโดย (1) กำรรับรู้ปัญหำ (2) กำร
ค้นหำข้อมูล  (3) กำรประเมินผลทำงเลือก (4) กำรตัดสินใจซื้อ (5) ควำมรู้สึกภำยหลังกำรซื้อ 
 
แนวคิดส่วนประสมกำรตลำด             

แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมกำรตลำด (Marketing Mix หรือ 4P’s) หมำยถึง ตัวแปรทำงกำรตลำดที่
ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกัน เพ่ือสนองควำมพึงพอใจแก่กลุ่มเป้ำหมำย โดยน ำเครื่องมือด้ำนกำรตลำดมำเป็น
ตัวกระตุ้นพฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภค 4 ด้ำนดังนี้คือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546)            

1.ผลิตภัณฑ์ (Product) หมำยถึง สิ่งที่เสนอขำยโดยธุรกิจเพ่ือสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำให้พึง
พอใจผลิตภัณฑ์ อำจจะมีตัวตน หรือไม่มีตัวตนก็ได้ผลิตภัณฑ์เป็นส่วนส ำคัญที่สุดของส่วนประสมทำงกำรตลำด 
ประกอบด้วย สินค้ำ บริกำร สถำนที่องค์กำรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน  (Utility) มีมูลค่ำ 
(Values) ในสำยตำของลูกค้ำ จึงจะมีผลท ำให้ผลิตภัณฑ์ขำยหรือได้กำรก ำหนดกลยุทธ์ด้ำนผลิตภัณฑ์ต้อง
ค ำนึงถึงปัจจัย 2 อย่ำงคือ ควำมแตกต่ำงของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และองค์ประกอบ ของ
ผลิตภัณฑ์ (Product Component)(กมลภพ ทิพย์ปำละ 2555) หรือแม้ผลิตภัณฑ์จะเป็นองประกอบตัวเดียว
ในส่วนประสมของกำรตลำดก็ตำม แต่เป็นตัวส ำคัญที่มีรำยละเอียดที่จะต้องพิจำรณำอีกมำกมำย ดังนี้ เช่น
ควำมหลำกหลำยของผลิตภัณฑ์ (Produce Variety) ชื่อตรำสินค้ำของผลิตภัณฑ์ (Brand Name) คุณภำพ 
ของผลิตภัณฑ์ (Quality) กำรรับระกันผลิตภัณฑ์ (Warranties) และกำรรับคืนผลิตภัณฑ์ (Returns) (ชีวรรณ 
เจริญสุข 2547)            

https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_1
https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_2
https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_2
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2.รำคำ (Price) หมำยถึง คุณค่ำผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน รำคำเป็นต้นทุนของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่ำงคุณค่ำ (Value) ผลิตภัณฑ์ถ้ำมูลค่ำสูงกว่ำรำคำเขำก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ก ำหนดกลยุทธ์
ด้ำนรำคำ ต้องค ำนึงถึงกำรยอมรับของลูกค้ำในมูลค่ำของผลิตภัณฑ์ว่ำสูงกว่ำรำคำของผลิตภัณฑ์ ต้นทุนและ
ค่ำใช้จ่ำยที่เกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ตลอดจนภำวะแข่งขัน (กมลภพ ทิพย์ปำละ 2555) หรือมูลค่ำของสินค้ำและ
บริกำรที่วัดออกมำเป็นตัวเงิน กำรก ำหนดรำคำมีควำมส ำคัญต่อกิจกำรมำก กิจกำรไม่สำมำรถก ำหนดรำคำ
สินค้ำเองได้ตำมใจชอบ กำรพิจำรณำรำคำจะต้องก ำหนดต้นทุนกำรผลิต สภำพกำรแข่งขัน ก ำไรที่คำดหมำย 
รำคำของคู่แข่งขัน ดังนั้นกิจกำรจะต้องเลือกกลยุทธ์ที่เหมำะสมในกำรก ำหนดรำคำสินค้ำและบริกำร  ประเด็น
ส ำคัญจะต้องพิจำรณำเกี่ยวกับรำคำ ได้แก่ รำคำสินค้ำที่ระบุในรำยกำรหรือรำคำที่ระบุ (List Price) รำคำที่ให้
ส่วนลด (Discounts) รำคำที่มีส่วนยอมให้ (Allowances) รำคำที่มีช่วงระยะเวลำที่กำรช ำระเงิน (Payment 
Period) และรำคำเงื่อนไขให้สินเชื่อ (Credit Terms) (ชีวรรณ เจริญสุข 2547)            

3.กำรจัดจ ำหน่ำย (Place หรือ Distribution) หมำยถึง โครงสร้ำงของช่องทำงซึ่งประกอบด้วย
สถำบัน และกิจกรรม ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ำยผลิตภัณฑ์ และบริกำรองค์กำรไปยังตลำดสถำบันที่น ำผลิตภัณฑ์ออกสู่
ตลำดเป้ำหมำย คือ สถำบันตลำด ส่วนกิจกรรมเป็นกิจกรรมที่ช่วยในกำรกระจำยสินค้ำ ประกอบด้วย กำร
ขนส่ง กำรคลังสินค้ำ และกำรเก็บรักษำสินค้ำคงคลังและกำรจัดจ ำหน่ำย (กมลภพ ทิพย์ปำละ 2555)  หรือ 
กำรกระจำยสินค้ำ หมำยถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับกำรเคลื่อนย้ำยตัวสินค้ำจำกผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้
ทำงอุตสำหกรรม หรืออำจหมำยถึง กำรขนส่งและกำรเก็บรักษำตัวสินค้ำภำยในธุรกิจใดธุรกิจหนึ่งและระบบ
ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยของธุรกิจนั้น จำกควำมหมำยนี้จะเห็นว่ำงำนที่เก่ียวข้องกับกำรกระจำยสินค้ำกลำยเป็น
กำรพัฒนำ และด ำเนินกำรเคลื่อนย้ำยผลิตภัณฑ์ให้มีประสิทธิภำพ (ชำนนท์ รุ่งเรือง 2555) หรือเป็นกลยุทธ์
กำรจัดช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย กำรกระจำยสินค้ำในกำรจัดช่องทำงและกำรจ ำหน่ำยผลิตภัณฑ์สินค้ำ หรือ
บริกำรให้ดีเพียงใดก็ตำม หำกไม่สนองตอบควำมต้องกำรของผู้บริโภคหรือลูกค้ำได้ทันเวลำที่ต้องกำร และ
สถำนที่ ลูกค้ำต้องกำรแล้ว ก็จะด้วยควำมหมำยลงไป (เชำว์ โรจนแสง 2545) หรือ เป็นกลยุทธ์ด้ำนกิจกรรม
ต่ำง ๆ ที่เกี่ยวกับกำรเคลื่อนย้ำยผลิตภัณฑ์สินค้ำหรือบริกำรจำกแหล่งผลิตไปยังแหล่งผู้บริโภคคนสุดท้ำย
รวมทั้งกำรเคลื่อนย้ำยวัตถุดิบจำกแหล่งวัตถุดิบไปยังผู้ใช้เพ่ือกำรอุตสำหกรรมอย่ำงมีประสิทธิภำพ และเป็น
ปัจจัยที่ท ำให้เกิดอรรถประโยชน์ทำงด้ำนเวลำ สถำนที่ ควำมเป็นเจ้ำของและรูปร่ำง (ชีวรรณ เจริญสุข 2547) 
ประกอบด้วย 2 ส่วนดังนี้             

3.1 ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Channel of Distribution) หมำยถึง เส้นทำงที่ผลิตภัณฑ์และ
กรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลำด ในระบบช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยจึงประกอบด้วยผู้ผลิตคน
กลำงผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทำงอุตสำหกรรม (กมลภพ ทิพย์ปำละ 2555)              

3.2 กำรกระจำยตัวสินค้ำ (Physical Distribution) หมำยถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับกำร
เคลื่อนย้ำยตัวผลิตภัณฑ์จำกผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทำงอุตสำหกรรม กำรกระจำยตัวสินค้ำ จึง
ประกอบด้วยงำนที่ ส ำคัญคือกำรขนส่ ง (Transportation) กำรเก็บรักษำ (Storage) กำรคลังสินค้ำ 
(Warehousing) แล ะกำรบ ริ ห ำรสิ น ค้ ำค ง เห ลื อ ( Inventory Management) (กมลภ พ  ทิ พ ย์ ป ำล ะ 
2555)            

4.กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) เป็นกำรติดต่อสื่อสำรระหว่ำงผู้ซื้อและผู้ขำยเพ่ือสร้ำงทัศนคติ
และพฤติกรรมกำรซื้อ กำรติดต่อสื่อสำรอำจใช้พนักงำนขำยใช้สื่อ เครื่องมือในกำรติดต่อสื่อสำรมีหลำยประเภท
(กมลภพ ทิพย์ปำละ 2555) หรือกลยุทธ์กำรสื่อสำรควำมหมำยภำยใต้ตลำดเป้ำหมำยได้ทรำบถึงผลิตภัณฑ์
สินค้ำหรือบริกำรที่จ้องกำรจะจ ำหน่ำย ณ สถำนที่ใดระดับใด กำรส่งเสริมกำรตลำดเป็นตัวแปรตัวหนึ่งของส่วน
ประสมกำรตลำดโดยท ำหน้ำที่ชี้ชนให้ลูกค้ำหรือผู้บริโภคเป้ำหมำยเกิดควำมสนใจและซื้อผลิตภัณฑ์สินค้ำหรือ
บริกำรนั้น (เชำว์ โรจนแสง 2545) หรือเป็นเครื่องมือกำรสื่อสำรเพ่ือสร้ำงควำมพึงพอใจต่อตรำสินค้ำหรือ

https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_1
https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_2
https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_1
https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_2
https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_1
https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_1
https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_1
https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_1
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บริกำรหรือควำมคิด หรือต่อบุคคล (Semenik 2002) โดยเพ่ือจูงใจ (Persuade) ให้เกิดควำมต้องกำรเพ่ือ
เตือนควำมทรงจ ำ (Renind) ในผลิตภัณฑ์โดยคำดว่ำจะมีอิทธิพลต่อควำมรู้สึก ควำมเชื่อ และพฤติกรรมกำรซื้อ
(ชีวรรณ เจริญสุข 2547) ซึ่งอำจเลือกได้ดังนี้             

4.1 กำรโฆษณำ (Advertising) เป็นกิจกรรมในกำรเสนอข่ำวสำรเกี่ยวกับองค์กำรผลิตภัณฑ์ 
บริกำร หรือควำมคิดที่ต้องกำรและจ่ำยเงินโดยเป็นผู้อุปถัมภ์รำยกำร กลยุทธ์ในกำรโฆษณำจะเกี่ยวข้องกับ  
กลยุทธ์กำรสร้ำงสรรค์งำนโฆษณำและกลยุทธ์สื่อ (กมลภพ ทิพย์ปำละ 2555)              

4.2 กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมกำรแจ้งข่ำวสำรและจูงใจ
ตลำดโดยใช้บุคคล งำนในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับ กลยุทธ์กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำยและกำรจัดกำรหน่วยงำน
ขำยโดยพนักงำนขำย (กมลภพ ทิพย์ปำละ 2555)              

4.3 กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales Promotion) หมำยถึง กิจกรรมกำรส่งเสริมกำรตลำดที่
นอกเหนือจำกกำรโฆษณำ กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย และกำรให้ข่ำวและกำร             

4.4 กำรให้ข่ำวและกำรประชำสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) กำรให้ข่ำวเป็น
กำรเสนอควำมคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้ำหรือบริกำรที่ไม่ต้องมีกำรจ่ำยเงิน ส่วนกำรประชำสัมพันธ์หมำยถึง ควำม
พยำยำมที่มีกำรวำงแผนโดยองค์กำรหนึ่ง เพื่อสร้ำงทัศนคติที่ดีต่อองค์กำรให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง กำรให้ข่ำว
กิจกรรมหนึ่งของกำรประชำสัมพันธ์ในส่วนประสมกำรตลำดทั้ง 4 ประกำร นั่นคือ น ำผลิตภัณฑ์ที่เหมำะสม 
(Right Product) ออกจ ำหน่ำยในช่องทำงที่เหมำะสม (Right Place) โดยวิธีกำรส่งเสริมกำรตลำดที่ดี (Right 
Promotion) และจ ำหน่ำยในรำคำท่ีเหมำะสมและยุติธรรม (Right price) (กมลภพ ทิพย์ปำละ 2555)  

สิ่งกระตุ้นทำงกำรตลำดเป็นกลุ่มเครื่องมือกำรตลำด ซึ่งธุรกิจใช้ร่วมกันเพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ทำงกำรตลำด หรือที่เรียกว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix หรือ 4P’s (Pour et 
al., 2012) โดยน ำองค์ประกอบทั้ง 4 ด้ำน คือ ด้ำนสินค้ำและบริกำร (Product) ด้ำนรำคำ (Price) ด้ำนกำรจัด
จ ำหน่ำย (Place) และด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) มำปรับใช้ให้เหมำะสมกับกลุ่มเป้ำหมำยที่เรำ
เลือกไว้ให้มำกที่สุด และถูกน ำไปขยำยจนกลำยเป็นกลยุทธ์ที่สร้ำงขึ้นเพ่ือท ำให้ผู้ผลิตและผู้จัดจ ำหน่ำยอยู่รอด
เป็นหลัก และมีเร้ำหรือสิ่งกระตุ้นด้ำนอ่ืน 1.เศรษฐกิจ 2. เทคโนโลยี 3. กำรเมือง 4. สังคมและวัฒนธรรม 
(ธวัลวรัตน์ อินทนันชัย 2552)  

บุคลิกลักษณะของผู้ซื้อหน้ำที่หลักของนักกำรตลำดคือพยำยำมศึกษำพฤติกรรมของผู้บริโภค 
โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งสิ่งกระตุ้นหรือสิ่งเร้ำภำยนอก ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในท้ำยที่สุด ซึ่งประกอบ
ไปด้วย           

1.ปัจจัยด้ำนวัฒนธรรมเป็นปัจจัยขั้นพ้ืนฐำนที่สุดในกำรก ำหนดควำมต้องกำรและพฤติกรรม
ของ มนุษย์ เช่น กำรศึกษำ ควำมเชื่อ ยังรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญ่ที่ได้รับกำรยอมรับภำยในสังคมใดสังคม
หนึ่งโดยเฉพำะ ปัจจัยด้ำนวัฒนธรรมประกอบไปด้วย วัฒนธรรม วัฒนธรรมย่อย และระดับชั้นในสังคม           

2.ปัจจัยทำงสังคมเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ ำวัน และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซื้อ 
ซึ่ง ประกอบด้วยกลุ่มอ้ำงอิง ครอบครัว บทบำท และสถำนะของผู้ซื้อ            

3.ปัจจัยส่วนบุคคลกำรตัดสินใจของผู้ซื้อมักได้รับอิทธิพลจำกคุณสมบัติส่วนบุคคลต่ำง ๆ เช่น 
อำยุ อำชีพ สภำวกำรณ์ทำงเศรษฐกิจ กำรศึกษำ รูปแบบกำรด ำเนินชีวิต วัฏจักรชีวิตครอบครัว  

4.ปัจจัยทำงจิตวิทยำกำรเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจำกปัจจัยทำงจิตวิทยำ ซึ่งจัดปัจจัย
ในตัว ผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซื้อและใช้สินค้ำ ปัจจัยทำงจิตวิทยำประกอบด้วยกำรจูงใจ กำรรับรู้ 
ควำมเชื่อและเจตคติ บุคลิกภำพและแนวควำมคิดของตนเองนักจิตวิทยำมำสโลว์  (Abraham Maslow) ได้
ก ำหนดทฤษฏีล ำดับขั้นตอนของควำมต้องกำรซึ่งก ำหนดควำมต้องกำรขั้นพ้ืนฐำนของมนุษย์ไว้  5 ระดับ ซึ่ง
จัดล ำดับจำกควำมต้องกำรระดับต่ ำไปยังระดับสูงคือ 1. ควำมส ำเร็จส่วนตัว 2. ควำมต้องกำรด้ำนอีโก้ (ควำม

https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_2
https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_1
https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_1
https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_1
https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_3
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ภำคภูมิใจ สถำนะ ควำมเคำรพ) 3. ควำมต้องกำรด้ำนสังคม 4. ควำมปลอดภัยและมั่นคง 5. ควำมต้องกำรของ
ร่ำยกำย 

กระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Decision Process) ในกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริ โภค (Five-Stage Model of The Customer Buying Process) (Orji and Goodhope, 2013) เพ่ือ
ทรำบถึงพฤติกรรมในกำรซื้อของผู้บริโภคและปัจจัยที่มีผลต่อพฤตกรรมกำรซื้อแล้วกำรตระหนักถึงปัญหำ กำร
แสวงหำข้อมูล กำรประเมินทำงเลือก กำรซื้อ และกำรประเมินหลังกำรซื้อ (กมลภพ ทิพย์ปำละ 2555) ซึ่ง
กำรศึกษำกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยทั่วไปจะผ่ำนกระบวนกำร 5 ขั้นตอน ดังนี้คือ           

1.กำรรับ รู้ ถึ งควำมต้ องกำร  (Need Recognition) ห รือกำรรับ รู้ปั ญ ห ำ (Problem 
Recognition) กำรที่บุคคลใดรับรู้ถึงควำมต้องกำรของตนที่อำจเกิดจำกสิ่งเร้ำภำยในตัวบุคคล เช่น ควำมหิว
กระหำย บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีกำรที่จะจัดกำรเพ่ือสนองตอบกับสิ่งเร้ำนั้น ๆ หรือเป็นกำรรับรู้ปัญหำ (Problem 
Recognition) กำรรับรู้ถึงปัญหำที่เกิดขึ้น เมื่อผู้ซื้อรับรู้ถึงควำมแตกต่ำงระหว่ำงสถำนะที่ปรำรถนำ และสถำนะ
ที่เป็นจริง ท ำให้เกิดควำมต้องกำรในสินค้ำและในบำงครั้งบุคคลมีปัญหำหรือควำมต้องกำรแต่ยังไม่ได้รับรู้ถึง 
ดังนั้นนักกำรตลำดอำจจะใช้พนักงำนขำยกำรโฆษณำและบรรจุภัณฑ์เพ่ือช่วยกระตุ้นกำรรับรู้ถึงควำมต้องกำร
หรือปัญหำ (กมลภพ ทิพย์ปำละ 2555)            

2.กำรค้นหำข้อมูล (Information Search) ถ้ำควำมต้องกำรถูกกระตุ้นมำกพอ ผู้บริโภคจะ
ด ำเนินกำรกับสิ่งที่อยู่ใกล้ที่สุดเพ่ือให้เกิดควำมพอใจทันที เมื่อผู้บริโภครับรู้ปัญหำ คือ เกิดควำมต้องกำร
ผลิตภัณฑ์ในขั้นที่หนึ่งแล้วในขั้นตอนนี้จะเป็นกำรค้นหำข้อมูลจำกแหล่งต่ำง ๆ ดังต่อไปนี้ 2.1 แหล่งบุคคล 
ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้ำน คนรู้จัก เป็นต้น 2.2 แหล่งกำรค้ำ ได้แก่ สื่อโฆษณำ พนักงำนขำย ตัวแทน
กำรค้ำ ฯลฯ 2.3 แหล่งชุมชน ได้แก่ สื่อมวลชน หน่วยงำนคุ้มครองผู้บริโภค 2.4 แหล่งทดลอง ได้แก่ หน่วยงำน
ที่ส ำรวจคุณภำพของผลิตภัณฑ์ หรือ งำนวิจัยต่ำง ๆ (ธวัลวรัตน์ อินทนันชัย 2552) หรือ กำรแสวงหำข้อมูล 
(Information Search) กำรแสวงหำข้อมูลจำกสิ่งแวดล้อม ซึ่งกำรค้นหำนี้สำมำรถแบ่งออกได้เป็น 2 แบบ คือ 
1) กำรแสวงหำข้อมูลภำยใน (Internal Search) กำรแสวงหำข้อมูลภำยนอก (External Search) เป็นกำรเก็บ
ข้อมูลจำกสิ่งแวดล้อม (กมลภพ ทิพย์ปำละ 2555)            

3.กำรประเมินผลทำงเลือก (Evaluation of alternative) เมื่อได้ข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคจะเกิด
ควำม เข้ ำ ใจและประเมิน ผลทำงเลื อกต่ ำง  ๆ  (ธวัล วรั ตน์  อินทนั นชั ย  2552) ห รือกำรป ระเมิ น
ทำงเลือก  (Evaluation of Alternatives) ในกำรประเมินผลิตภัณฑ์ท่ีอยู่ในกลุ่มทำงเลือกพิจำรณำผู้บริโภคจะ
ตั้งเกณฑ์ที่ใช้ในกำรเปรียบเทียบ ผลิตภัณฑ์โดยเกณฑ์เหล่ำนี้จะประกอบด้วยลักษณะที่ผู้บริโภคต้องกำร 
(หรือไม่ต้องกำร) ผู้บริโภคจะท ำกำรให้ระดับควำมส ำคัญต่อเกณฑ์แต่ละข้อ โดยที่ลักษณะบำงอย่ำงอำจมี
ควำมส ำคัญมำกกว่ำลักษณะอ่ืนๆ ซึ่งผู้บริโภคอำจใช้เกณฑ์ดังกล่ำวในกำรจัดล ำดับตรำยี่ห้อต่ำงในกลุ่ม
ทำงเลือกที่พิจำรณำ อย่ำงไรก็ตำมในบำงครั้งกำรใช้เกณฑ์ดังกล่ำว ก็อำจท ำให้ผู้บริ โภคไม่สำมำรถตัดสินใจ
เลือกตรำยี่ห้อที่จะซื้อได้ซึ่งถ้ำเกิดเหตุกำรณ์นี้ขึ้น ผู้บริโภคก็ต้องแสวงหำข้อมูลเพิ่มเติม ถ้ำกำรประเมินทำงเลือก
น ำไปสู่กำร (กมลภพ ทิพย์ปำละ 2555)            

4.กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จำกกำรประเมินผลทำงเลือก จะช่วยให้ผู้บริโภค
ก ำหนดควำมพอใจระหว่ำงผลิตภัณฑ์ต่ำง ๆ ที่เป็นทำงเลือก โดยจะเลือกสิ่งที่ชอบมำกท่ีสุด และปัจจัยต่ำง ๆ ที่
เกิดข้ึนระหว่ำงกำรประเมินผลพฤติกรรมและกำรตัดสินใจซื้อ 3 ประกำร คือ 

4.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืนทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวข้องจะมีผลทั้งทำงด้ำนบวกและ
ลบต่อกำรตัดสินใจซื้อ 

4.2 ปัจจัยสถำนกำรณ์ที่คำดคะเนไว้ก่อนกำรตัดสินใจซื้อ เช่น คำดคะเนถึงคุณภำพ
และประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 

https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_1
https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_1
https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_3
https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_1
https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_3
https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_1


14 
 

4.3 ปัจจัยสถำนกำรณ์ที่ไม่ได้คำดคะเนไว้ขณะที่ผู้บริโภคก ำลังจะตัดสินใจ อำจมี
สถำนกำรณ์ที่ไม่ได้ คำดคะเนเกิดขึ้นซึ่งกระทบต่อผลกำรตัดสินใจ (ธวัลวรัตน์ อินทนันชัย 2552) หรือกำรซื้อ 
(Purchase) ในขั้นตอนผู้บริโภคจะเลือกผลิตภัณฑ์หรือตรำยี่ห้อที่จะซื้อกำรเลือกจะขึ้นอยู่กับผลกำรพิจำรณำที่
ได้ในขั้นตอนกำรประเมินและปัจจัยอ่ืน ๆ ประกอบด้วยกำรที่ผลิตภัณฑ์ที่จ ำหน่ำยอำจมีอิทธิพลต่อตรำยี่ห้อที่
ซ้ือ เช่น ยี่ห้อที่ได้รับกำรจัดอันดับสูงสุดในขั้นกำรประเมินไม่มีจ ำหน่ำยผู้บริโภคก็อำจเลือกตรำยี่ห้อที่อยู่ใน
อันดับถัดมำ (กมลภพ ทิพย์ปำละ 2555)            

5.พฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ (Post Purchase Behavior) เป็นกระบวนกำรหลังกำรซื้อ และ
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะตระหนักได้ถึงควำมพอใจหรือไม่พอใจในตัว ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ภำยหลังมีกำรซื้อ
ผลิตภัณฑ์ไปใช้ แล้วควำมรู้สึกนี้เกิดขึ้นกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และควำมคำดหวังของผู้บริโภค ถ้ำพอใจก็จะ
ซื้อซ้ ำ แต่ถ้ำไม่พอใจก็จะไม่ซื้ออีก นักกำรตลำดจะต้องพยำยำมทรำบถึงระดับควำมพอใจของผู้บริโภคภำยหลัง
กำรซื้อ (ธวัลวรัตน์ อินทนันชัย 2552) หรือเป็นกำรประเมินหลังกำรซื้อ (Post-Purchase Evaluation) หลัง
กำรซื้อผู้บริโภคจะเริ่มท ำกำรประเมินผลิตภัณฑ์ว่ำ ผลิตภัณฑ์สำมำรถท ำหน้ำที่ได้ตำมระดับที่คำดหวังหรือไม่ 
เกณฑ์ต่ำง ๆ ที่ใช้ในขั้นประเมิน ทำงเลือกถูกน ำมำใช้อีกครั้งในขั้นนี้ผลที่ได้ในขั้นนี้อำจเป็นได้ทั้งควำมพอใจ 
(Satisfaction) และควำมไม่พอใจ (Dissatisfaction) (กมลภพ ทิพย์ปำละ 2555) 

 
งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ณิชำพิชญ์  กลิ่นชื่น, ชวลีย์ ณ ถลำง (2557) ได้ศึกษำเรื่อง “แนวทำงกำรส่งเสริมแหล่งท่องเที่ยว
นันทนำกำร จังหวัดสมุทรปรำกำร” ผลกำรวิจัยพบว่ำ 1) นักท่องเที่ยวที่เดินทำงมำท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยว
นันทนำกำร จังหวัดสมุทรปรำกำร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อำยุระหว่ำง 20 -39 ปี มีกำรศึกษำระดับปริญญำตรี 
มีอำชีเป็นพนักงำนบริษัทเอกชน มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 – 19,999 บำท สถำนภำพสมรส 2)พฤติกรรม
กำรท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยว กลุ่มตัวอย่ำงโดยส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์กำรเดินทำงเพ่ือกำรพักผ่อนหย่อนใจ
ระยะเวลำในกำรท่องเที่ยวคือ 2- 3 ชม. และมีค่ำใช่จ่ำยในกำรท่องเที่ยวต่ ำกว่ำ 500 บำท 3) ปัจจัยส่วนผสม
ทำงกำรตลำดที่นักท่องเที่ยวให้ควำมส ำคัญในแหล่งท่องเที่ยวนันทนำกำร จังหวัดสมุทรปรำกำร โดยเรียงล ำดับ
จำกระดับมำกไปน้อยได้แก่ ด้ำนองค์ประกอบทำงกำยภำพ ด้ำนบุคลำกร ด้ำนสถำนที่ ด้ำนช่องทำงกำรจัด
จ ำหน่ำย ด้ำนสินค้ำ ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร และด้ำนส่งเสริมกำรตลำด แนวทำงกำรส่งเสริมแหล่ง
ท่องเที่ยวนันทนำกำร จังหวัดสมุทรปรำกำร ควรมีกำรส่งเสริมด้ำนกำยภสพ ทั้งภำยนอกและภำยในแหล่ง
ท่องเที่ยวให้มีบรรยำกำศที่ดี มีกำรจัดกำรด้ำนควำมสะอำดทั้งภำยในและบริเวณโดยรอบ รวมถึงต้องมีห้องน้ ำที่
สะอำดและจ ำนวนเพียงพอ ปรับปรุงพ้ืนที่ลำนจอดรถให้มีจ ำนวนเพียงพอ มีกำรบริหำรจัดกำรด้ำนควำม
ปลอดภัยต่อชีวิตและทรัพย์สิน ในด้ำนบุคลำกรควรจัดอบรมควำมรู้ทักษะและเพ่ิมคุณภำพกำรบริกำร 
 
 มัชฌิมำ  อุดมศิลป์ (2555) ได้ศึกษำเรื่อง “แนวทำงกำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวเชิงนิเวศ เพ่ือกำรพัฒนำ
ที่ยั่งยืนของชนคลองโคนจังหวัดสมุทรสงครำม” ผลกำรวิจัยพบว่ำ 1) แรงจูงใจของนักท่องเที่ยวที่มำเที่ยวใน
ชุมชนคลองโดน นักท่องเที่ยวที่เดินทำงมำเที่ยวยังชุมชนคลองโดน กลุ่มตัวอย่ำงมีแรงจูงใจในกำรท่องเที่ยวเชิง
นิเวศของชุมชนคลองโดน จังหวัดสมุทรสงครำมในภำพรวมทั้ง 5 ด้ำน อยู่ในระดับมำก (ด้ำนควำมประทับใจ 
ด้ำนกิจกรรมกำรท่อเงเที่ยว ด้ำนสิ่งดึงดูดใจทำงกำรท่องเที่ยว ด้ำนสิ่งอ ำนวนควำมสะดวก ด้ำนควำมสำมำรถ
ในกำรเข้ำถึงแหล่งท่องเที่ยว) 2) กำรปฏิบัติที่เป็นเลิศของชุมชนคลองโดน จังหวัดสมุทรสงครำม เป็นต้นแบบใน
เรื่องของกำรอนุรักษ์ทรัพยำกำรป่ำชำยเลน ควำมมีจิตสำธำรณะของชุมชนในควำมร่วมมือและกำรจัดกำร 
รววมไปถึงกำรวมกลุ่มกันอย่ำงเข้มแข็งของสมำชิกในชุมชนในกำรท ำกะปิคลองโดนจำกภูมิปัญญำชำวบ้ำนจนมี
ชื่อเสียงโด่งดัง และกำรใช้ชีวิตแบบพอเพียง 3)แนวทำงกำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวเชิงนิเวศเพ่ื อกำรพัฒนำที่

https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_3
https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_1
https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_3
https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_1
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ยั่งยืนของชุมชนคลองโดน จังหวัดสมุทรปรำกำร พบว่ำ ควรมีกำรส่งเสริมประชำสัมพัน์ให้มำกกว่ำนี้เพ่ือให้เกิด
กำรกระจำยตัวของนักท่องเที่ยวอย่ำงสม่ ำเสมอ ดังนั้นหน่วยงำนและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องระดับจังหวัดควรเร่งรัด
และสนับสนุน ส่งเสริมประชำสัมพันธ์อย่ำงจิงจัง และควรประชำสัมพันธ์อย่ำงสม่ ำเสมอ ควรมีกำรฝึกอบรม 
หรือมีโครงกำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวโดยชุมชน เนื่องจำกว่ำกำรท่องเที่ยวเป็นกำรท่องเที่ยวที่อำศัยทรัพยำกร
ทำงธรรมชำติที่ผนวกเข้ำกับวิถีชีวิตวัฒนธรรมของชุมชน ดังนั้นหน่วยงำนและภำคส่วนที่เกี่ยวข้อง ควรให้กำร
สนับสนุนชี้แนะแนวทำงให้สอดคล้องกับยุทธศำสตร์กำรท่องเที่ยวของจังหวัดและเชื่อมโยงกับแผนกำร
พัฒนำกำรท่องเที่ยวแห่งชำติ 
 
 ธัญญลักษณ์  ศิริวรรณำงกูล (2555) ได้ศึกษำเรื่อง “แนวทำงกำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวแบบฟำร์มส
เตย์ จังหวัดสระบุรี” ผลกำรวิจัยพบว่ำ กำรท ำฟำร์มสเตย์สำมำรถท ำได้ทั้งฟำร์มขนำดเล็ก กลำงจนไปถึงขำด
ใหญ่ ผู้ประกอบกำรสวนผักและผลไม้ สวนดอกไม้ ฟำร์มปศุสัตว์ต่ำง ๆ ก็สำมำรถท ำฟำร์มสเตย์ได้ โดย
ผู้ประกอบกำรอำจไม่จ ำเป็นต้องมีกิจกรรมเชิงเกษตรภำยในฟำร์มของตนเองเพียงแต่ท ำพันธมิตรกับ
ผู้ประกอบกำรเชิงเกษตรไว้ เพ่ือให้นักท่องเที่ยวได้รับควำมรู้และได้รับประสบกำรใหม่ ๆ เกี่ยวกับกำรท่องเที่ยว
แบบฟำร์มสเตย์ อย่ำงไรก็ตำมกำรท่องเที่ยวแบบฟำร์มสเตย์นี้ยังไม่ได้รับกำรสนับสนุนจำกภำครัฐเท่ำที่ควรและ
นักท่องเที่ยวยังมีจ ำนวนค่อนข้ำงน้อยนอกจำกนั้นผลส ำรวจกลุ่มตัวอย่ำงนักท่องเที่ ยวพบว่ำส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิงมำกกว่ำเพศชำย(57%:43%) อยู่ในช่วงอำยุ 24 – 36 ปีมำกที่สุด(58%) กลุ่มตัวอย่ำงส่นใหญ่จบปริญญำ
ตรีหรือเทียบเท่ำ(66%) เป็นผู้ใช้ทักษะแรงงำนมำกที่สุด(67%) โดยมีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,000 บำทขึ้นไป
(35%) และนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีภูมิล ำเนำจำกกรุงเทพมหำนคร(32%) 
 
 จุฑำภรณ์  หินซุย และสถำพร มงคลศรีสวัสดิ์ (2557) ได้ศึกษำเรื่อง “แนวทำงส่งเสริมกำรท่องเที่ยว
เชิงพุทธ กรณีศึกษำวัดประชำคมวรนำรำม อ ำเภอศรีสมเด็จ จังหวัดร้อยเอ็ด” ผลกำรวิจัยพบว่ำ 1)วัดมีกำร
ปกครองภำยในวัด มีองค์กรในกำรดูแลกำรปกครอง โดยเรียงจำกเจ้ำอำวำส รองเจ้ำอำวำส เรื่อยไปตำมล ำดับ 
มี เจ้ำหน้ำที่ของวัดท ำหน้ำที่ประชำสัมพันธ์และประสำนงำนส ำหรับผู้ที่ เข้ำมำติดต่อปฏิบัติธรรม มี
คณะกรรมกำรวัดซึ่งคัดเลือกจำกคณะสงค์ จ ำนวน 20 รูป และคณะกรรมกำรวัดซึ่งเป็นบุคลำกรภำยนอก 
คัดเลือกจำกผู้แทนหน่วยงำนรำชกำรและลูกศิษย์ ท ำหน้ำที่ติดต่อและประสำนงำนกำรด ำเนินกิจกรรมต่ำง ๆ มี
กำรแยกเขตพ้ืนที่ฝ่ำยคณะสงค์และแม่ชีอย่ำงชัดเจน 2)วัดขำดกิจกรรมในกำรดึงดูดนักท่องเที่ยวในวันส ำคัญ
ทำงพระพุทธศำสนำ เพ่ือให้สอดคล้องกับแผนยุทธศำสตร์กำรท่องเที่ยวของจังหวัดร้อยเอ็ด ขำดกำรมีส่วนร่วม
ของประชำชนในชุมชน องค์กรเอกชนและหน่วยงำนรัฐอ่ืน ๆ ในกำรวำงแผนกำรตัดสินใจ และกำรด ำเนินกำร
พัฒนำกำรจัดกำรท่องเที่ยวเชิงพุทธแบบมีส่วนร่วมอย่ำงจิงจังและต่อเนื่อง ซึ่งกำรเข้ำถึงแหล่งท่องเที่ยว ด้ำน
กำรประชำสัมพันธ์ กำรพัฒนำด้ำนโครงสร้ำงพ้ืนฐำน สิ่งอ ำนวยควำมสะดวก เส้นทำงคมนำคมยังไม่สนองต่อ
ควำมควำมสะดวกนักท่องเที่ยวได้ 3)ข้อเสนอแนะในกำรส่งเสริม กำรท่องเที่ยวเชิงพุทธ คือ สร้ำงเครือข่ำยกำร
ท่อเงที่ยวเชิงพุทธระหว่ำงหน่วยงำนภำครัฐ บ้ำน วัด โรงเรียน เพ่ือร่วมกันส่งเสริมกิจกรรมในทุกวันส ำคัญทำง
พุทธศำสนำ ระดมทรัพยำกร ทุกภำคส่วน เข้ำมำมีส่วนร่วมในกำรส่งเสริมกิจกรรมด้ำนกำรท่องเที่ยวให้
สอดคล้องกับแผนยุทธศำสตร์กำรท่องเที่ยวของจังหวัดร้อยเอ็ด พัฒนำโครงสร้ำงพ้ืนฐำนเส้นทำงคมนำคมกำร
เข้ำถึงแหล่งท่องเที่ยว สิ่งอ ำนวยควำมสะดวก ให้สำมำรถสนองต่อควำมต้องกำรำของนักท่องเที่ยวได้ รวมถึง
กำรประชำสัมพันธ์ให้คนทั่วไปได้รู้จักมำกขึ้น 
 
 ทวีพล  ไชยพงษ์ (2557) ได้ศึกษำเรื่อง “แนวทำงกำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวเชิงนิเวศด้วยจักรยำน ณ 
วนพุทธอุทยำนน้ ำตกเขำอีโต้ จังหวัดปรำจีนบุรี” ผลกำรวิจัยพบว่ำ 1) ด้ำนพ้ืนที่ มีควำมเหมำะสมต่อกำร
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ท่องเที่ยวเชิงนิเวศด้วยจักรยำน อำจต้องมีกำรควบคุมเรื่องของปริมำณของนักท่องเที่ยว และปัญหำขยะมูล
ฝอย 2)ด้ำนกำรจัดกำร พบว่ำกำรท ำกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับกำรท่องเที่ยวด้วยจักรยำนต้องค ำนึ่งถึงควำม
ถูกต้อง และกำรอนุรักษ์ทรัพยำกรธรรมชำติในพ้ืนที่ 3)ด้ำนกิจกรรมและกระบวนกำร พบว่ำกิจกรรมที่จัดขึ้น
ค่อนข้ำงจะไม่ส่งผลกระทบต่อสภำพแวดล้อม และควรมีกำรส่งเสริมในกิจกรรมอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม 4) ด้ำนกำรมี
ส่วนร่วม พบว่ำ ชุมชนในท้องถิ่นยังเห็นกำรท ำกิจกรรมจักรยำนและกำรอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่ไกลตัว จึง
เกิดกำรมีส่วนร่วมที่น้อย 
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บทที่ 3 
วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 

 
กำรวิจัยครั้งนี้ เป็นกำรวิจัยเชิงส ำรวจ (Survey Research) และใช้เทคนิคกำรวิจัยแบบมีส่วน

ร่วมเชิงปฏิบัติกำร (Participation Research: PAR) เพ่ือศึกษำลักษณะประชำกรศำสตร์ พฤติกรรมกำรบริโภค
อำหำรไทย และควำมพึงพอใจอำหำรไทยของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ เพ่ือน ำไปสู่กำรก ำหนด
แนวทำงกำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวเชิงอำหำรไทยส ำหรับนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ  โดยมีข้ันตอน
ในกำรศึกษำตำมวัตถุประสงค์ คือ 

วัตถุประสงค์ ข้อ 1 เพื่อศึกษำลักษณะประชำกรศำสตร์ของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ 
จังหวัดสงขลำ  ข้อ 2.  เพื่อศึกษำพฤติกรรม และ ควำมพึงพอใจอำหำรไทยของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ 
จังหวัดสงขลำ และข้อ 3. เพื่อเปรียบเทียบลักษณะประชำกรศำสตร์กับพฤติกรรม และควำมพึงพอใจ
อำหำรไทยของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ 
  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง  
            ประชำกรที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวที่เดินทำงมำท่องเที่ยวจังหวัดสงขลำ 
  กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้ คือ เนื่องจำกไม่สำมำรถทรำบจ ำนวนประชำกรที่แน่นอน จึงได้ใช้
วิธีค ำนวณหำจ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง (กัลยำ  วำนิชย์บัญชำ 2548:28) ส ำหรับกำรวิจัยครั้งนี้ใช้ระดับควำมเชื่อมั่น 
95% ค่ำควำมคลำดเคลื่อน ก ำหนดให้คลำดเคลื่อนได้ 5%  ค ำนวณจ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำงเท่ำกับ 380 คน แต่
เพ่ือป้องกันควำมผิดพลำดจึงเผื่อไว้ 20 คน เท่ำกับกำรวิจัยครั้งนี้จะใช้กลุ่มตัวอย่ำงทั้งสิ้น 400 คน โดยใช้
วิธีกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำงแบบตำมสะดวก (Convenience Sampling) 
 

  เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย   

เครื่องมือที่ ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือเพ่ือด ำเนินกำรวิจัยในลักษณะของกำรใช้
แบบสอบถำมที่ผู้วิจัยได้จัดท ำข้ึน โดยมีรำยละเอียดดังนี้  

ตอนที่ 1  เป็นแบบสอบถำมเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป ได้แก่ เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ รำยได้ต่อเดือน 
อำชีพ สถำนภำพ สัญชำติ และศำสนำ 

ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถำมเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรบริโภคอำหำรไทย ของนักท่องเที่ยว จังหวัดสงขลำ 
โดยใช้แบบสอบถำม ซึ่งลักษณะข้อค ำถำมเกี่ยวกับ 6W1H ได้แก่ ซื้อที่ไหน เมื่อไร ซื้ออะไร ท ำไม ซื้อกับใคร 
อย่ำงไร 

ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถำมเกี่ยวกับควำมพึงพอใจกำรบริโภคอำหำรไทย ของนักท่องเที่ยว จังหวัด
สงขลำ โดยใช้แบบสอบถำม ซึ่งลักษณะข้อค ำถำมเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนผสมทำงกำรตลำด (4 P’s)  ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และกำรส่งเสริมกำรตลำด 
  กำรวิเครำะห์ข้อมูล  

วิเครำะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติ และทดสอบสมมุติฐำนกำรวิจัยโดยใช้สถิติในกำร
วิเครำะห์ดังนี้ 

1.  กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistic)  เป็นกำรวิเครำะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถำม ได้แก่  เพศ อำยุ  อำชีพ  รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน  สถำนะภำพ  สัญชำติ และศำสนำ ซึ่งค่ำสถิติที่ใช้  
ได้แก่  ควำมถี่  (Frequency)  ร้อยละ (Percentage) ค่ำเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard 
Deviation) 
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2.  กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) 
                    2.1 ค่ ำสถิ ติ  t-test ใช้ ในกำรทดสอบค่ ำควำมแตกต่ ำงระหว่ ำงค่ ำ เฉลี่ ยของกลุ่ ม
ตัวอย่ำง 2 กลุ่ม เพ่ือทดสอบสมมติฐำนในควำมแตกต่ำงระหว่ำงเพศกับพฤติกรรม และควำมพึงพอใจกำร
บริโภคอำหำรไทยของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติจังหวัดสงขลำ 
                    2.2   ค่ำสถิติ One Way ANOVA ใช้ในกำรทดสอบค่ำควำมแตกต่ำงระหว่ำงคะแนนเฉลี่ย
ของกลุ่มตัวอย่ำงที่มำกกว่ำ 2 กลุ่ม  เพ่ือทดสอบสมมติฐำนในควำมแตกต่ำงระหว่ำงอำยุ   อำชีพ  ระดับ
กำรศึกษำ รำยได้  สถำนะภำพ สัญชำติ และศำสนำ กับพฤติกรรม และควำมพึงพอใจกำรบริโภคอำหำรไทย
ของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ 

 
วัตถุประสงค์ข้อที่ 4 เพื่อศึกษำแนวทำงกำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวเชิงอำหำรส ำหรับนักท่องเที่ยว

ชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ 
  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง ประชำกรที่ใช้ในวัตถุประสงค์ข้อที่ 4 คือ ผู้ประกอบกำรร้ำนอำหำรไทย ใน
พ้ืนที่ อ.สะเดำ อ.หำดใหญ่  อ.เมือง  จ.สงขลำ  จ ำนวนอ ำเภอละ 2 คน รวม 6 คน นักท่องเที่ยว จ ำนวน 6 คน 
รวมทั้งสิ้น 12 คน ใช้วิธีเลือกแบบเจำะจง 
  เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
  เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ประยุกต์มำจำกแนวคิด ทฤษฏี เอกสำรงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
รวมทั้งศึกษำข้อมูลพ้ืนฐำนเกี่ยวกับพฤติกรรม ควำมพึงพอใจในกำรบริโภคอำหำรไทย และแนวทำงกำรส่งเสริม
กำรท่องเที่ยวเชิงอำหำรส ำหรับนักท่องเที่ยว จังหวัดสงขลำ โดยน ำมำพัฒนำเป็นแบบสัมภำษณ์ เชิงลึก  
(In-dept interview) 
  กำรวิเครำะห์ข้อมูล  
  กำรวิเครำะห์ข้อมูลโดยใช้วิธีวิเครำะห์เชิงเนื้อหำ (Content Analysis) น ำเสนอแบบพรรณนำ จำกผล
กำรศึกษำตำมวัตถุประสงค์ เพ่ือน ำไปสู่กำรสรุปและอภิปรำยผลกำรวิจัย 
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บทที่ 4 
ผลกำรวิจัย 

  
กำรวิจัยเรื่อง แนวทำงกำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวเชิงอำหำรไทยส ำหรับนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ 

จังหวัดสงขลำ โดยแยกตำมวัตถุประสงค์ดังนี้ 
วัตถุประสงค์ข้อที่ 1. เพื่อศึกษำลักษณะประชำกรศำสตร์ของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัด

สงขลำ  
กำรวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำลักษณะประชำกรศำสตร์ของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ ใน

จังหวัดสงขลำ โดยได้ท ำกำรเก็บข้อมูลกับนักท่องเที่ยว ในจังหวัดสงขลำ โดยใช้กลุ่มตัวอย่ำง 400 คน ท ำกำร
เก็บข้อมูลในช่วงเดือน มกรำคม 2560 ผู้วิจัยได้ท ำกำรวิเครำะห์ข้อมูล และแปลควำมหมำยตำมล ำดับ 

ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำมเกี่ยวกับลักษณะข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยว
ชำวต่ำงชำติที่เดินทำงมำท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลำ แสดงดังตำรำงที่ 4.1 – 4.7 

ตำรำงท่ี 4.1 แสดงเชื้อชำติ จ ำนวน ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 ข้อมูลทั่วไป      จ ำนวน(คน)            ร้อยละ 
เชื้อชำติ    
 ทวีปเอเชีย 224 61 
 ทวีปยุโรป 76 19 
 ทวีปแอฟริกำ 12 3 
 ทวีปออสเตรเลีย 28 7 
 ทวีปอเมริกำ 40 10 
               รวม 400 100 
 
  จำกตำรำงที่ 4.1 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่เชื้อชำติทวีปเอเชีย จ ำนวน 224 คน คิดเป็น
ร้อยละ 61 รองลงมำเชื้อชำติทวีปยุโรป จ ำนวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19 และเชื้อชำติที่น้อยที่สุดคือ ทวีป
แอฟริกำ จ ำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 
 

ตำรำงท่ี 4.2 แสดงเพศ จ ำนวน ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 ข้อมูลทั่วไป      จ ำนวน(คน)             ร้อยละ 
เพศ    
 ชำย 224 61 
 หญิง 156 39 
               รวม 400 100 

 จำกตำรำงที่ 4.2 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่เป็นเพศชำย จ ำนวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 61 
และเพศหญิง จ ำนวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39 
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ตำรำงท่ี 4.3 แสดงช่วงอำยุ จ ำนวน ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 ข้อมูลทั่วไป      จ ำนวน(คน)          ร้อยละ 
ช่วงอำยุ    
 น้อยกว่ำ 20 ปี 16 4 
 21 – 30 ปี 200 50 
 31 – 40 ปี 116 29 
 41 – 50 ปี 32 8 
 51 – 60 ปี 12 3 
 60 ปี ขึ้นไป 24 6 
               รวม 400 100 
 จำกตำรำงท่ี 4.3 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่อำยุระหว่ำง 21 – 30 ปี จ ำนวน 200 คน คิดเป็นร้อย
ละ 50 รองลงมำอำยุระหว่ำง 31 – 40 ปี  จ ำนวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29 และช่วงอำยุที่น้อยที่สุดคือ อำยุ
ระหว่ำง 51 – 60 ปี จ ำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 
 

ตำรำงท่ี 4.4 แสดงระดับกำรศึกษำ จ ำนวน ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 ข้อมูลทั่วไป      จ ำนวน(คน)             ร้อยละ 
ระดับกำรศึกษำ   
 มัธยมศึกษำ 64 16 
 ประกำศนียบัตร 44 11 
 ปริญญำตรี 88 22 
 บัณฑิตหรือสูงกว่ำ 204 51 
               รวม 400 100 

จำกตำรำงที่ 4.4 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่มีระดับกำรศึกษำ บัณฑิตหรือสูงกว่ำ จ ำนวน 204 คน 
คิดเป็นร้อยละ 51 รองลงมำกำรศึกษำปริญญำตรี  จ ำนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22 และระดับกำรศึกษำที่
น้อยที่สุดคือ กำรศึกษำระดับประกำศนียบัตร  จ ำนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11 
 

ตำรำงท่ี 4.5 แสดงอำชีพ  จ ำนวน ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 ข้อมูลทั่วไป      จ ำนวน(คน)                   ร้อยละ 
อำชีพ   
 นักศึกษำ 60 15 
 อำชีพอิสระ 108 27 
 เกษตรกร 16 4 
 นักบริหำรและกำรจัดกำร 16 4 
 ค้ำขำย 8 2 
 ข้ำรำชกำร 44 11 
 เจ้ำหน้ำที่องค์กร 28 7 
 พ่อบ้ำน/แม่บ้ำน 32 8 
 อ่ืน ๆ   88 22 
               รวม 400 100 
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จำกตำรำงที่ 4.5 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่มีอำชีพ อิสระ จ ำนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27
รองลงมำอำชีพอ่ืน ๆ  จ ำนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22 และอำชีพที่น้อยที่สุดคือ ค้ำขำย  จ ำนวน 8 คน คิด
เป็นร้อยละ 2 

 

ตำรำงท่ี 4.6 แสดงรำยได้  จ ำนวน ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 ข้อมูลทั่วไป           จ ำนวน(คน)                  ร้อยละ 
รำยได้   
 300 USD/200 EUR and less 116 29 
 301 - 600 USD/201 - 410 EUR 80 20 
 601 - 900 USD/411 - 620 EUR 76 19 
 901 - 1000 USD/621 - 820 EUR 60 15 
 1000 - 1500 USD/820 - 1040 EUR 40 10 
 More than 1501 USD/1041 EUR 28 7 
               รวม          400                                        100 

 จำกตำรำงที่ 4.6 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่มีรำยได้ 300 USD/200 EUR and less จ ำนวน 116
คน คิดเป็นร้อยละ 29 รองลงมำมีรำยได้ 301 - 600 USD/201 - 410 EUR  จ ำนวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 
20 และรำยได้ที่น้อยที่สุดคือ More than 1501 USD/1041 EUR จ ำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7 
 

ตำรำงท่ี 4.7 แสดงสถำนภำพ  จ ำนวน ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 ข้อมูลทั่วไป      จ ำนวน(คน)          ร้อยละ 
สถำนภำพ   
 โสด 260 65 
 แต่งงำน 116 29 
 แม่หม้ำย/พ่อหม้ำย 24 6 
               รวม 400 100 

จำกตำรำงที่ 4.7 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่มีสถำนภำพโสด จ ำนวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 65 
รองลงมำสถำนภำพแต่งงำน  จ ำนวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29 และสถำนภำพที่น้อยที่สุดคือ แม่หม้ำย/พ่อ
หม้ำย  จ ำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 

 
 

  ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถำมเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรบริโภคอำหำรไทยของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติที่เดินทำงมำท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลำ แสดงดังตำรำงที่ 4.8 – 4.19 
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ตำรำงท่ี 4.8 แสดงส่วนใหญ่รับประทำนอำหำรกับใคร จ ำนวน ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ส่วนใหญ่รับประทำนอำหำรกับใคร      จ ำนวน(คน)          ร้อยละ 
 คนเดียว 128 32 
 สำมี / ภรรยำ / เด็ก ๆ 60 15 
 พ่อ / แม่ / ญำติ 24 6 
 เพ่ือน 180 45 
 อ่ืนๆ 8 2 
               รวม 400 100 

 จำกตำรำงที่ 4.8 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่รับประทำนอำกำรกับ เพ่ือน จ ำนวน 180 คน คิดเป็น
ร้อยละ 45 รองลงมำ คือรับประทำนอำกหำรคนเดียว จ ำนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32 และน้อยที่สุดคือ 
อ่ืนๆ จ ำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2 
 
ตำรำงท่ี 4.9 แสดงส่วนใหญ่ใครตัดสินใจในกำรเลือกอำหำรไทย จ ำนวน ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ส่วนใหญ่ใครตัดสินใจในกำรเลือกอำหำรไทย             จ ำนวน(คน)          ร้อยละ 
 ตัวเอง    244 61 
 สำมี / ภรรยำ / เด็ก ๆ  68 17 
 พ่อ / แม่ / ญำติ 12 3 
 เพ่ือน 68 17 
 อ่ืนๆ 8 2 
               รวม                400 100 

 จำกตำรำงที่ 4.9 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่ตัวเองเป็นตัดสินใจเลือกอำหำรไทย  จ ำนวน 244 คน 
คิดเป็นร้อยละ 61 รองลงมำ สำมี/ภรรยำ/เด็กๆ และ เพ่ือนๆ จ ำนวนเท่ำกันคือ  68 คน คิดเป็นร้อยละ 17 
และน้อยที่สุดคือ อ่ืนๆ จ ำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2 
 
ตำรำงที่ 4.10 แสดงเหตุผลหลักในกำรเลือกร้ำนอำหำรไทยในจังหวัดสงขลำ จ ำนวน ร้อยละของผู้ตอบ
แบบสอบถำม 
เหตุผลหลักในกำรเลือกร้ำนอำหำรไทยในจังหวัดสงขลำ     จ ำนวน(คน)          ร้อยละ 
 เพ่ือรับประทำน 244 56 
 เพ่ือผ่อนคลำย 116 29 
 มีงำนเลี้ยง 16 4 
 เพ่ือควำมบันเทิง ด้วยดนตรีและกีฬำ 44 11 
               รวม                 400 100 

 จำกตำรำงที่  4.10 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่ เหตุผลหลักในกำรเลือกร้ำนอำหำรไทย เพ่ือ
รับประทำน จ ำนวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 56 รองลงมำคือ เพ่ือผ่อนคลำย จ ำนวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 
29 และน้อยที่สุด คือ มีงำนเลี้ยง จ ำนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 
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ตำรำงท่ี 4.11 แสดงต้องกำรสั่งอำหำรไทยหรือเครื่องดื่มแบบไหน จ ำนวน ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ต้องกำรสั่งอำหำรไทยหรือเครื่องดื่มแบบไหน                         จ ำนวน(คน)       ร้อยละ 
 อำหำรไทย เช่น ต้มย ำกุ้ง ผัดไทย 228 57 
 อำหำรนำนำชำติ ได้แก่ ฟำดต้ำ สะเต็ก 40 10 
 อำหำรมั่งสวิรัต 64 16 
 เครื่องดื่มผสมแอลกอฮอล์ ได้แก่ เบียร์ ค็อกเทล 32 8 
 เครือ่งดื่มไม่ผสมแอลกอฮอล์ ได้แก่ น้ ำผลไม้ กำแฟ 28 7 
 อ่ืนๆ 8 2 
               รวม                 400 100 

 จำกตำรำงที่ 4.11 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่ต้องกำรสั่งอำหำรไทยหรือเครื่องดื่มแบบ อำหำรไทย 
เช่น ต้มย ำกุ้ง ผัดไทย จ ำนวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57 รองลงมำ อำหำรมั่งสวิรัต จ ำนวน 64 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16 และน้อยที่สุด คือ อ่ืนๆ จ ำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2 
 

ตำรำงท่ี 4.12 แสดงอำหำรไทยที่ชื่นชอบมำกที่สุด จ ำนวน ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม 
อำหำรไทยที่ชื่นชอบมำกที่สุด                             จ ำนวน(คน)                    ร้อยละ 
 ต้มย ำกุ้ง 120 30 
 ผัดไทย 64 16 
 ข้ำวผัด 64 16 
 สลัดเผ็ด 24 6 
 ส้มต ำ 40 10 
 ก๋วยเตี๋ยว 20 5 
 แกงเขียวหวำน 28 7 
 ซุปไก่มะพร้ำว 24 6 
 มัสมัน 16 4 
               รวม                 400 100 

 จำกตำรำงที่ 4.12 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่ชื่นชอบต้มย ำกุ้ง จ ำนวน 120 คิดเป็นร้อยละ 30 
รองลงมำ คือ ผัดไทยและข้ำวผัด มีจ ำนวนเท่ำกันคือ 64 คน คิดเป็นร้อยละ  16 และชื่นชอบน้อยที่สุด คือ มัส
มัน จ ำนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 
 

ตำรำงท่ี 4.13 แสดงมักไปที่ร้ำนไทยเมื่อเวลำใด จ ำนวน ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม 
มักไปท่ีร้ำนไทยเมื่อเวลำใด                                  จ ำนวน(คน)                    ร้อยละ 
 9.00-11.00 น. 60 15 
 11.01-13.00 น. 72 18 
 13.01-15.00 น. 12 3 
 15.01-17.00 น. 16 4 
 17.01-19.00 น. 108 27 
 19.01-21.00 น. 116 29 
 21.01-23.00 น. 16 4 
               รวม                 400 100 
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 จำกตำรำงที่ 4.13 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่มักจะไปที่ร้ำนอำหำรเวลำ 19.01-21.00 น. จ ำนวน 
116 คน คิดเป็นร้อยละ 29 รองลงมำคือ เวลำ 17.01-19.00 น. จ ำนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27 และน้อย
ที่สุด คือ เวลำ 13.01 – 15.00 น. จ ำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 
 
ตำรำงท่ี 4.14 แสดงใช้เวลำในร้ำนอำหำรนำนแค่ไหน จ ำนวน ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม 
อยู่ในร้ำนอำหำรไทยนำนแค่ไหน                              จ ำนวน(คน)                    ร้อยละ 
 น้อยกว่ำ 20 นำที 88 22 
 21-30 นำที 60 15 
 31-40 นำที 92 23 
 มำกกว่ำ 40 นำที แต่ไม่เกิน 1 ชั่วโมง 148 37 
 อ่ืน ๆ 12 3 
               รวม                 400 100 

 จำกตำรำงท่ี 4.14 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่ใช้เวลำในกำรร้ำนอำหำร มำกกว่ำ 40 นำที แต่ไม่เกิน 
1 ชั่วโมง จ ำนวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37 รองลงมำคือ 31-40 นำที จ ำนวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23 และ
น้อยที่สุด คือ อื่นๆ จ ำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 
 
ตำรำงท่ี 4.15 แสดงจ่ำยเงินเท่ำไหร่ในกำรเข้ำรับบริกำรแต่ละครั้ง จ ำนวน ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม 
จ่ำยเงินเท่ำไหร่ในกำรเข้ำรับบริกำรแต่ละครั้ง             จ ำนวน(คน)                    ร้อยละ 
 3 USD /2 EUR and less 92 23 
 3.1-6 USD / 2.1-4  EUR 108 27 
 6.1-9 USD /4.1-6 EUR 52 13 
 9.1-12 USD /6.1-8 EUR 72 18 
 12.1-15  USD /8.1-10 EUR 16 4 
 More than 15.1 USD /10.1 EUR 60 15 
               รวม                 400 100 

 จำกตำรำงที่ 4.15 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่จ่ำยเงินในกำรเข้ำใช้บริกำรแต่ละครั้ง 3.1-6 USD / 
2.1-4  EUR จ ำนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27 รองลงมำคือ 3 USD /2 EUR and less จ ำนวน 92 คน คิด
เป็นร้อยละ 23 และน้อยที่สุด คือ 12.1-15  USD /8.1-10 EUR จ ำนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 
 
ตำรำงท่ี 4.16 แสดงจ่ำยเงินอย่ำงไรในกำรเข้ำใช้บริกำรในแต่ละครั้ง จ ำนวน ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม 
จ่ำยเงินอย่ำงไรในกำรเข้ำรับบริกำรแต่ละครั้ง             จ ำนวน(คน)                    ร้อยละ 
 เงินสด 364 91 
 บัตรเครดิต 36 9 
               รวม                 400 100 

 จำกตำรำงที่ 4.16  พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่ใช้เงินสดในกำรเข้ำใช้บริกำร จ ำนวน 364 คน คิด
เป็นร้อยละ 91 รองลงมำ คือ จ่ำยด้วยบัตรเครดิต จ ำนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9 
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ตำรำงท่ี 4.17 แสดงเลือกร้ำนอำหำรไทยหรือร้ำนอำหำรแบบไหน จ ำนวน ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม 
เลือกร้ำนอำหำรไทยหรือร้ำนอำหำรแบบไหน            จ ำนวน(คน)                    ร้อยละ 
 ร้ำนอำหำรในโรงแรมหรือเกสเฮ้ำส์ 68 17 
 ร้ำนอำหำรริมทำง 120 30 
 ร้ำนอำหำรที่นั่งกลำงแจ้ง 124 31 
 ร้ำนอำหำรตกแต่งสไตร์ไทย 68 17 
 ร้ำนอำหำรนำนำชำติ 20 5 
               รวม                 400 100 

 จำกตำรำงที่ 4.17 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่เลือกร้ำนอำหำรที่นั่งกลำงแจ้ง จ ำนวน 124 คน คิด
เป็นร้อยละ 31 รองลงมำ คือ ร้ำนอำหำรริมทำง จ ำนวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30 และน้อยที่สุด คือ 
ร้ำนอำหำรนำนำชำติ จ ำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5 
 
ตำรำงท่ี 4.18 แสดงรับประทำนอำหำรไทยก่ีครั้งต่อสัปดำห์ จ ำนวน ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม 
รับประทำนอำหำรไทยกี่ครั้งต่อสัปดำห์                      จ ำนวน(คน)                    ร้อยละ 
 1 ครั้ง 104 26 
 2 ครั้ง 128 32 
 3 ครั้ง 116 29 
 4 ครั้ง 16 4 
 5 ครั้ง 16 4 
 มำกกว่ำ 5 ครั้ง 20 5 
               รวม                 400 100 

 จำกตำรำงที่ 4.18 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่รับประทำนอำหำรไทย 2 ครั้ง ต่อสัปดำห์ จ ำนวน 
128 คน คิดเป็นร้อยละ 32 รองลงมำ คือ 3 ครั้งต่อสัปดำห์ จ ำนวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29 และน้อยที่สุด
คือ 4 ครั้งและ5ครั้งต่อสัปดำห์ มีจ ำนวนเท่ำกันคือ 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 
 

ตำรำงท่ี 4.19 แสดงใช้แหล่งข้อมูลใดเพ่ือหำข้อมูลเกี่ยวกับอำหำรไทย จ ำนวน ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม 
รับประทำนอำหำรไทยกี่ครั้งต่อสัปดำห์                      จ ำนวน(คน)                 ร้อยละ 
 ตัวแทน 28 7 
 อินเตอร์เน็ต 136 34 
 ส ำนักงำนกำรท่องเที่ยว,ศูนย์ข้อมูล

นักท่องเที่ยว 
24 6 

 หนังสือท่องเที่ยว, คู่มือกำรเดินทำง 4 1 
 โฆษณำ,บทควำมท่องเที่ยวหรือสำรคดี 16 4 
 เพ่ือนหรือญำติพ่ีน้อง 88 22 
 จำกประสบกำรณ์ 40 10 
 พูดปำกต่อปำก 48 12 
 อ่ืนๆ 16 4 
               รวม                 400 100 
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 จำกตำรำงที่ 4.19 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่ใช้อินเตอร์เน็ตเพ่ือคนหำข้อมูลเกี่ยวกับอำหำรไทย 
จ ำนวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34 รองลงมำ คือ เพ่ือนหรือญำติพ่ีน้อง จ ำนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22 
และน้อยที่สุด คือหนังสือท่องเที่ยว,คู่มือกำรเดินทำง จ ำนวน 4 คน คิดเป้นร้อยละ 1 

 
วัตถุประสงค์ข้อที่ 2. เพื่อศึกษำพฤติกรรม และ ควำมพึงพอใจอำหำรไทยของนักท่องเที่ยว

ชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ  
ผลกำรวิเครำะห์พฤติกรรมและควำมพึงพอใจอำหำรไทยของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ 

แสดงดังตำรำงที่ 4.20 – 4.23 
 

ตำรำงที่ 4.20 ค่ำเฉลี่ย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัด
สงขลำ 

ควำมพึงพอใจต่ออำหำรไทย �̅� S.D ควำมพึงพอใจ 
1. ด้ำนสินค้ำ  4.05  .544  มำก 
2. ด้ำนรำคำ 3.92  .559  มำก 
3. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย 3.89  .604  มำก 

รวม 3.89  .414  มำก 
 จำกตำรำงที่  4.20 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่  มีควำมพึงพอใจโดยรวมอยู่ ในระดับมำก  
(�̅� = 3.89) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำน พบว่ำ ด้ำนที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้ำนสินค้ำ มีควำมพึงพอใจอยู่ในระดับ
มำก (�̅� = 4.05) รองลงมำคือ ด้ำนรำคำ มีควำมพึงพอใจอยู่ในระดับมำก (�̅� = 3.92) และข้อที่มีค่ำเฉลี่ยต่ ำ
ที่สุด คือ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย มีควำมพึงพอใจอยู่ในระดับมำก (�̅� = 3.89) 
 
ตำรำงที่ 4.21 ค่ำเฉลี่ย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัด
สงขลำ จ ำแนกตำม ด้ำนสินค้ำ 
ด้ำนสินค้ำ �̅� S.D ควำมพึงพอใจ 
1. มีอำหำรหลำกหลำยชนิด  4.13  .797  มำก 
2. รสชำติอำหำร 4.07  .683  มำก 
3. อำหำรสดใหม ่ 4.01  .729  มำก 
4. อำหำรมีคุณค่ำทำงโภชนำกำรสูง 3.99  .844  มำก 

รวม 4.05  .544  มำก 
 จำกตำรำงที่ 4.21 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่ ด้ำนสินค้ำ มีควำมพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมำก 
(�̅� = 4.05) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ มีอำหำรหลำกหำยชนิด มีควำมพึงพอใจ
อยู่ในระดับมำก (�̅� = 4.13) รองลงมำคือ รสชำติอำหำร มีควำมพึงพอใจอยู่ในระดับมำก (�̅� = 4.07) และข้อ
ที่มีค่ำเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ  อำหำรมีคุณค่ำทำงโภชนำกำรสูง มีควำมพึงพอใจอยู่ในระดับมำก (�̅� = 3.99) 
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ตำรำงที่ 4.22 ค่ำเฉลี่ย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัด
สงขลำ จ ำแนกตำม ด้ำนรำคำ 
ด้ำนรำคำ �̅� S.D ควำมพึงพอใจ 
1. รำคำมีควำมเหมำะสมเมื่อเปรียบเทียบกับปริมำณ
อำหำรและโภชนำกำร 

4.06  .799  มำก 

2. รำคำอำหำรไม่แพง 4.04  .825  มำก 
3. สถำนที่ตั้งอยู่ใกล้กับดรงแรม/เกสต์เฮำส์ 3.83  .802  มำก 
4. มีที่นั่งเพียงพอส ำหรับบริกำร 3.85  .780  มำก 
5. ที่นั่งกลำงแจ้งเพียงพอส ำหรับบริกำร 3.82  .842  มำก 

รวม 3.92  .559  มำก 
 จำกตำรำงที่ 4.22 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่ ด้ำนรำคำ มีควำมพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมำก 
(�̅� = 3.92) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อพบว่ำ ข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ รำคำมีควำมเหมำะสมเมื่อเปรียบเทียบกับ
ปริมำณอำหำรและโภชนำกำร มีควำมพึงพอใจอยู่ในระดับมำก (�̅� = 4.06) รองลงมำคือ อำหำรรำคำไม่แพง  
มีควำมพึงพอใจอยู่ในระดับมำก (�̅� = 4.04) และข้อที่มีค่ำเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ที่นั่งกลำงแจ้งเพียงพอส ำหรับ
บริหำร มีระดับควำมพึงพอใจอยู่ในระดับมำก (�̅� = 3.82) 
 
ตำรำงที่ 4.23 ค่ำเฉลี่ย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัด
สงขลำ จ ำแนกตำม ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย 
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย �̅� S.D ควำมพึงพอใจ 
1. มีข้อมูลเกี่ยวกับอำหำรไทยเพียงพอ 3.68  .916  มำก 
2. เมนูที่น่ำสนใจแสดงอยู่ด้ำนหน้ำของร้ำนของ
ร้ำนอำหำรไทย 

3.75  1.015  มำก 

3. ข้อมูลในเมนูอำหำรเข้ำใจง่ำย 3.57  .994  มำก 
4. เมนูพร้อมภำพอำหำรไทยช่วยในกำรตัดสินใจในกำร
สั่งซื้อ 

4.05  .741  มำก 

5. มีโปรโมชั่น/เมนูพิเศษในเทศกำรต่ำงๆ 3.70  .867  มำก 
6. มีเมนูแนะน ำ/เมนูใหม่ส ำหรับลูกค้ำ 3.55  .889  มำก 

รวม 3.89  .604  มำก 
 จำกตำรำงที่ 4.23 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย มีควำมพึงพอใจอยู่ในระดับ
มำก (�̅� = 3.71) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ข้อที่มีค่ำเฉลี่ยมำกที่สุด คือ เมนูพร้อมภำพอำหำรไทยช่วยใน
กำรตัดสินใจในกำรสั่งซื้อ มีควำมพึงพอใจอยู่ในระดับมำก (�̅� = 4.05) รองลงมำคือ เมนูที่น่ำสนใจแสดงอยู่
ด้ำนหน้ำของร้ำนอำหำรไทย มีควำมพึงพอใจอยู่ในระดับมำก (�̅� = 3.75) และข้อที่มีค่ำเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ มี
เมนูแนะน ำ/เมนูใหม่ส ำหรับลูกค้ำ มีควำมพึงพอใจอยู่ในระดับมำก (�̅� = 3.55) 
 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 3. เพื่อเปรียบเทียบลักษณะประชำกรศำสตร์กับพฤติกรรม และควำมพึงพอใจ
อำหำรไทยของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ 

ผลกำรวิเครำะห์เปรียบเทียบลักษณะประชำกรศำสตร์กับพฤติกรรม และควำมพึงพอใจอำหำรไทยของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ 
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ตำรำงที่ 4.24 เปรียบเทียบลักษณะประชำกรศำสตร์กับควำมพึงพอใจอำหำรไทยของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ 
จังหวัดสงขลำ  จ ำแนกตำมสัญชำติ 
ที ่ ควำมพึงพอใจของอำหำรไทย  SS  Df.  Ms.  F  sig 
1. ด้ำนสินค้ำ      
            ระหว่ำงกลุ่ม 1.50 4 .377 1.273 .280 
  ภำยในกลุ่ม 116.99 395 .296   
  รวม 118.50 399    
2. ด้ำนรำคำ      
  ระหว่ำงกลุ่ม 12.42 4 3.106 10.917 .000* 
  ภำยในกลุ่ม 112.376 395 .284   
  รวม 124.800 399    
3. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย      
  ระหว่ำงกลุ่ม 2.78 4 .697 1.925 .106 
  ภำยในกลุ่ม 143.100 395 .362   
  รวม 145.889 399    
 โดยรวม 
  ระหว่ำงกลุ่ม 3.922 4 .981 5.996   .000* 
  ภำยในกลุ่ม 64.595 395 .164   
  รวม 68.517 399    
        

หมำยเหตุ * ค่ำนัยส ำคัญท่ี 0.05 
 จำกตำรำงที่ 4.24 แสดงผลเปรียบเทียบลักษณะประชำกรศำสตร์กับควำมพึงพอใจอำหำรไทยของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ  จ ำแนกตำม สัญชำติ พบว่ำ โดยรวม มีค่ำ F-test เท่ำกับ 5.996 มีค่ำ 
Sig เท่ำกับ .000 ซึ่งน้อยกว่ำค่ำนัยส ำคัญที่ 0.05 จึงยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 สรุปได้ว่ำ สัญชำติที่แตกต่ำงกันมี
ควำมพึงพอใจอำหำรไทยแตกต่ำงกันซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐำนที่ตั่งไว้ว่ำ ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกัน มี
ควำมพึงพอใจอำหำรไทยแตกต่ำงกัน  
 เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำน พบว่ำ ด้ำนรำคำ มีค่ำ F-test เท่ำกับ 10.917 มีค่ำ Sig เท่ำกับ .000 ซึ่งมี
ค่ำน้อยกว่ำค่ำนัยยส ำคัญท่ี 0.05 ดังนั้นจึงน ำมำเปรียบเทียบค่ำ LSD รำยละเอียดดังตำรำงที่ 4.25  
 
ตำรำงที่  4.25 แสดงควำมแตกต่ำงรำยคู่ด้วยวิธี LSD สัญชำติกับและควำมพึงพอใจอำหำรไทยของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ ด้ำนรำคำ 

สัญชำติ  เอเชีย ยุโรป แอฟฟิกำ ฮอสเตรเลีย อเมริกำ 
 �̅� 3.81 4.25 4.20 3.77 3.92 

เอเชีย 3.81  *    
ยุโรป 4.25    *  
เเอฟฟิกำ 4.20      
ฮอสเตรเลีย 3.77      
อเมริกำ 3.92      
หมำยเหตุ * ค่ำนัยส ำคัญท่ี 0.05 
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จำกตำรำงที่ 4.25 ผลกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงรำยคู่  สัญชำติและควำมพึงพอใจอำหำรไทยของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ ด้ำนรำคำ พบว่ำ นักท่องเที่ยวที่มีสัญชำติอยู่ในเอเชีย มีควำมพึงพอใจ
ที่แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มีสัญชำติอยู่ในยุโรป และ นักท่องเที่ยวที่มีสัญชำติอยู่ในยุโรป มีควำมพึงพอใจที่
แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มีสัญชำติอยู่ในฮอสเตรเลีย 
 
ตำรำงที่ 4.26 เปรียบเทียบลักษณะประชำกรศำสตร์กับพฤติกรรม และควำมพึงพอใจอำหำรไทยของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ  จ ำแนกตำมเพศ 

 
ควำมพึงพอใจของอำหำรไทย 

ชำย หญิง  
T 

 
Sig. (n = 244) (n = 256) 

�̅� S.D �̅� S.D 
1. ด้ำนสินค้ำ 3.97 .529 4.17 .548 -3.66 .274 

2. ด้ำนรำคำ 3.85 .573 4.01 .524 -2.75 .227 

3. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย 3.65 .392 3.81 .427 -2.45 .001* 

โดยรวม 3.82 .392 4.00 .427 -4.11 .141  

จำกตำรำงที่ 4.26 แสดงผลเปรียบเทียบลักษณะประชำกรศำสตร์กับควำมพึงพอใจอำหำรไทยของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ  จ ำแนกตำม เพศ พบว่ำ โดยรวม มีค่ำ T-test เท่ำกับ -4.11 มีค่ำ Sig 
เท่ำกับ .410 ซึ่งมำกกว่ำค่ำนัยส ำคัญที่ 0.05 จึงยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 สรุปได้ว่ำ เพศที่แตกต่ำงกันมีควำมพึง
พอใจอำหำรไทยไม่แตกต่ำงกันซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐำนที่ตั่งไว้ว่ำ ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกัน มีควำมพึง
พอใจอำหำรไทยแตกต่ำงกัน  
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ตำรำงที่ 4.27 เปรียบเทียบลักษณะประชำกรศำสตร์กับพฤติกรรม และควำมพึงพอใจอำหำรไทยของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ   จ ำแนกตำมอำยุ 
ที ่ ควำมพึงพอใจของอำหำรไทย  SS  Df.  Ms.  F  sig 
1. ด้ำนสินค้ำ      
            ระหว่ำงกลุ่ม 13.30 5 2.660 9.963   .000* 
  ภำยในกลุ่ม 105.199 394 .267   
  รวม 118.500 399    
2. ด้ำนรำคำ      
  ระหว่ำงกลุ่ม 13.03 5 2.607 9.192 .000* 
  ภำยในกลุ่ม 111.763 394 .284   
  รวม 124.800 399    
3. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย      
  ระหว่ำงกลุ่ม 7.89 5 1.578 4.505   .001* 
  ภำยในกลุ่ม 137.999 394 .350   
  รวม 145.889 399    
 โดยรวม 
  ระหว่ำงกลุ่ม 10.21 5 2.042 13.799   .000* 
  ภำยในกลุ่ม 58.307 394 .148   
  รวม 68.517 399    
        

หมำยเหตุ * ค่ำนัยส ำคัญท่ี 0.05 
จำกตำรำงที่ 4.27 แสดงผลเปรียบเทียบลักษณะประชำกรศำสตร์กับควำมพึงพอใจอำหำรไทยของ

นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ  จ ำแนกตำมอำยุ พบว่ำ โดยรวม มีค่ำ F-test เท่ำกับ 13.799 มีค่ำ 
Sig เท่ำกับ .000 ซึ่งน้อยกว่ำค่ำนัยส ำคัญที่ 0.05 จึงยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 สรุปได้ว่ำ อำยุที่แตกต่ำงกันมีควำม
พึงพอใจอำหำรไทยแตกต่ำงกันซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐำนที่ตั่งไว้ว่ำ ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกัน มีควำมพึง
พอใจอำหำรไทยแตกต่ำงกัน  

เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำน พบว่ำ ด้ำนสินค้ำ มีค่ำ F-test เท่ำกับ 9.963 มีค่ำ Sig เท่ำกับ .000 ด้ำน
รำคำ มีค่ำ F-test เท่ำกับ 9.192 มีค่ำ Sig เท่ำกับ .000  ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย มีค่ำ F-test เท่ำกับ 4.505 
มีค่ำ Sig เท่ำกับ .001 ซึ่งมีค่ำน้อยกว่ำค่ำนัยยส ำคัญที่ 0.05 ดังนั้นจึงน ำมำเปรียบเทียบค่ำ LSD รำยละเอียดดัง
ตำรำงที่ 4.28 - 4.30  
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ตำรำงที่ 4.28 แสดงควำมแตกต่ำงรำยคู่ด้วยวิธี LSD อำยุกับและควำมพึงพอใจอำหำรไทยของนักท่องเที่ยว
ชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ ด้ำนสินค้ำ 

 
อำยุ 

 น้อยกว่ำ 
20 ปี 

21 – 30 
ปี 

31 – 40 
ปี 

41 – 50 
ปี 

51 – 60 
ปี 

60 ปี  
ขึ้นไป 

 �̅� 4.37 4.01 4.25 3.84 3.66 3.66 
น้อยกว่ำ 20 ปี 4.37  *  * * * 
21 – 30 ปี 4.01   *   * 
31 – 40 ปี 4.25    * * * 
41 – 50 ปี 3.84       
51 – 60 ปี 3.66       
60 ปีขึ้นไป 3.66       
หมำยเหตุ * ค่ำนัยส ำคัญท่ี 0.05 

จำกตำรำงที่ 4.28 ผลกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงรำยคู่  อำยุและควำมพึงพอใจอำหำรไทยของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ ด้ำนสินค้ำ พบว่ำ นักท่องเที่ยวที่มีอำยุน้อยกว่ำ 20 ปี มีควำมพึงพอใจ
ที่แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มีอำยุระหว่ำง 21-30 ปี 41-50 ปี 51-60 ปี และ 60 ปีขึ้นไป   นักท่องเที่ยวที่มี
อำยุระหว่ำง 21-30 ปี มีควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มีอำยุระหว่ำง 31-40 ปี และ 60 ปีขึ้นไป
นักท่องเที่ยวที่มีอำยุระหว่ำง 31-40 ปี มีควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มีอำยุระหว่ำง 41-50 ปี 
51-60 ปี และ 60 ปีขึ้นไป 

 
 
ตำรำงที่ 4.29  แสดงควำมแตกต่ำงรำยคู่ด้วยวิธี LSD อำยุกับและควำมพึงพอใจอำหำรไทยของนักท่องเที่ยว
ชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ ด้ำนรำคำ 

 
อำยุ 

 น้อยกว่ำ 
20 ปี 

21 – 30 
ปี 

31 – 40 
ปี 

41 – 50 
ปี 

51 – 60 
ปี 

60 ปี  
ขึ้นไป 

 �̅� 4.20 3.87 4.05 4.07 3.80 3.33 
น้อยกว่ำ 20 ปี 4.20  *  * * * 
21 – 30 ปี 3.87   *  * * 
31 – 40 ปี 4.05    * * * 
41 – 50 ปี 4.07       
51 – 60 ปี 3.80       
60 ปีขึ้นไป 3.33       
หมำยเหตุ * ค่ำนัยส ำคัญท่ี 0.05 

จำกตำรำงที่ 4.29 ผลกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงรำยคู่  อำยุและควำมพึงพอใจอำหำรไทยของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ ด้ำนรำคำ พบว่ำ นักท่องเที่ยวที่มีอำยุน้อยกว่ำ 20 ปี มีควำมพึงพอใจ
ที่แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มีอำยุระหว่ำง 21-30 ปี 41-50 ปี 51-60 ปี และ 60 ปีขึ้นไป   นักท่องเที่ยวที่มี
อำยุระหว่ำง 21-30 ปี มีควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มีอำยุระหว่ำง 31-40 ปี 51- 60 ปี และ 60 
ปีขึ้นไป นักท่องเที่ยวที่มีอำยุระหว่ำง 31-40 ปี มีควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มีอำยุระหว่ำง 41-
50 ปี 51-60 ปี และ 60 ปีขึ้นไป 
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ตำรำงที่ 4.30  แสดงควำมแตกต่ำงรำยคู่ด้วยวิธี LSD อำยุกับและควำมพึงพอใจอำหำรไทยของนักท่องเที่ยว
ชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย 

 
อำยุ 

 น้อยกว่ำ 
20 ปี 

21 – 30 
ปี 

31 – 40 
ปี 

41 – 50 
ปี 

51 – 60 
ปี 

60 ปี  
ขึ้นไป 

 �̅� 4.00 3.66 3.85 3.72 3.55 3.55 
น้อยกว่ำ 20 ปี 4.00  *   * * 
21 – 30 ปี 3.66   *   * 
31 – 40 ปี 3.85      * 
41 – 50 ปี 3.72      * 
51 – 60 ปี 3.55       
60 ปีขึ้นไป 3.55       
หมำยเหตุ * ค่ำนัยส ำคัญท่ี 0.05 

จำกตำรำงที่ 4.30 ผลกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงรำยคู่  อำยุและควำมพึงพอใจอำหำรไทยของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย พบว่ำ นักท่องเที่ยวที่มีอำยุน้อยกว่ำ 20 ปี มี
ควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มีอำยุระหว่ำง 21-30 ปี  51-60 ปี และ 60 ปีขึ้นไป   นักท่องเที่ยว
ที่มีอำยุระหว่ำง 21-30 ปี มีควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มีอำยุระหว่ำง 31-40 ปี  และ 60 ปีขึ้น
ไป นักท่องเที่ยวที่มีอำยุระหว่ำง 31-40 ปี มีควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มีอำยุระหว่ำง  60 ปีขึ้น
ไป  นักท่องเที่ยวที่มีอำยุระหว่ำง 41-50 ปี มีควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มีอำยุระหว่ำง 60 ปีขึ้น
ไป  
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ตำรำงที่ 4.31 เปรียบเทียบลักษณะประชำกรศำสตร์กับพฤติกรรม และควำมพึงพอใจอำหำรไทยของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ   จ ำแนกระดับกำรศึกษำ 
ที ่ ควำมพึงพอใจของอำหำรไทย  SS  Df.  Ms.  F  sig 
1. ด้ำนสินค้ำ      
            ระหว่ำงกลุ่ม 3.65 3 3.217 11.702   .000* 
  ภำยในกลุ่ม 108.850 396 .275   
  รวม 118.500 399    
2. ด้ำนรำคำ      
  ระหว่ำงกลุ่ม 15.10 3 5.133 18.581 .000* 
  ภำยในกลุ่ม 109.400 396 .276   
  รวม 124.800 399    
3. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย      
  ระหว่ำงกลุ่ม 5.35 3 1.785 5.030   .002* 
  ภำยในกลุ่ม 140.534 396 .355   
  รวม 145.889 399    
 โดยรวม 
  ระหว่ำงกลุ่ม 9.49 3 3.163 21.221   .000* 
  ภำยในกลุ่ม 59.028 396 .149   
  รวม 68.517 399    
        

หมำยเหตุ * ค่ำนัยส ำคัญท่ี 0.05 
จำกตำรำงที่ 4.31 แสดงผลเปรียบเทียบลักษณะประชำกรศำสตร์กับควำมพึงพอใจอำหำรไทยของ

นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ  จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ พบว่ำ โดยรวม มีค่ำ F-test เท่ำกับ 
21.221 มีค่ำ Sig เท่ำกับ .000 ซึ่งน้อยกว่ำค่ำนัยส ำคัญที่ 0.05 จึงยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 สรุปได้ว่ำ ระดับ
กำรศึกษำที่แตกต่ำงกันมีควำมพึงพอใจอำหำรไทยแตกต่ำงกันซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐำนที่ตั่งไว้ว่ำ ปัจจัยส่วน
บุคคลที่แตกต่ำงกัน มีควำมพึงพอใจอำหำรไทยแตกต่ำงกัน  

เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำน พบว่ำ ด้ำนสินค้ำ มีค่ำ F-test เท่ำกับ 11.702 มีค่ำ Sig เท่ำกับ .000 ด้ำน
รำคำ มีค่ำ F-test เท่ำกับ 18.581 มีค่ำ Sig เท่ำกับ .000  ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย มีค่ำ F-test เท่ำกับ 5.030 
มีค่ำ Sig เท่ำกับ .002 ซึ่งมีค่ำน้อยกว่ำค่ำนัยยส ำคัญที่ 0.05 ดังนั้นจึงน ำมำเปรียบเทียบค่ำ LSD รำยละเอียดดัง
ตำรำงที่ 4.32 - 4.34  
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ตำรำงที่ 4.32  แสดงควำมแตกต่ำงรำยคู่ด้วยวิธี LSD ระดับกำรศึกษำกับและควำมพึงพอใจอำหำรไทยของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ ด้ำนสินค้ำ 

 
ระดับกำรศึกษำ 

 มัธยมศึกษำ ประกำศนียบัตร ปริญญำตรี บัณฑิตหรือสูง
กว่ำ 

 �̅� 4.39 3.93 3.92 4.02 
มัธยมศึกษำ 4.39  * * * 
ประกำศนียบัตร 3.93     
ปริญญำตรี 3.92     
บัณฑิตหรือสูงกว่ำ 4.02     

จำกตำรำงที่ 4.32 ผลกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงรำยคู่ ระดับกำรศึกษำและควำมพึงพอใจอำหำรไทย
ของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ ด้ำนสินค้ำ พบว่ำ นักท่องเที่ยวที่มีระดับกำรศึกษำมัธยมศึกษำ มี
ควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มีระดับกำรศึกษำ ประกำศนียบัตร ปริญญำตรี  บัณฑิตหรือสูงกว่ำ 
 
ตำรำงที่ 4.33  แสดงควำมแตกต่ำงรำยคู่ด้วยวิธี LSD ระดับกำรศึกษำกับและควำมพึงพอใจอำหำรไทยของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ ด้ำนรำคำ 

 
ระดับกำรศึกษำ 

 มัธยมศึกษำ ประกำศนียบัตร ปริญญำตรี บัณฑิตหรือสูง
กว่ำ 

 �̅� 4.36 3.74 3.87 3.83 
มัธยมศึกษำ 4.36  * * * 
ประกำศนียบัตร 3.74     
ปริญญำตรี 3.87     
บัณฑิตหรือสูงกว่ำ 3.83     

จำกตำรำงที่ 4.33 ผลกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงรำยคู่ ระดับกำรศึกษำและควำมพึงพอใจอำหำรไทย
ของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ ด้ำนรำค่ำ พบว่ำ นักท่องเที่ยวที่มีระดับกำรศึกษำมัธยมศึกษำ มี
ควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มีระดับกำรศึกษำ ประกำศนียบัตร ปริญญำตรี  บัณฑิตหรือสูงกว่ำ 
 
ตำรำงที่ 4.34  แสดงควำมแตกต่ำงรำยคู่ด้วยวิธี LSD อำยุกับและควำมพึงพอใจอำหำรไทยของนักท่องเที่ยว
ชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย 

 
ระดับกำรศึกษำ 

 มัธยมศึกษำ ประกำศนียบัตร ปริญญำตรี บัณฑิตหรือสูง
กว่ำ 

 �̅� 3.97 3.62 3.67 3.67 
มัธยมศึกษำ 3.97  * * * 
ประกำศนียบัตร 3.62     
ปริญญำตรี 3.67     
บัณฑิตหรือสูงกว่ำ 3.67     

จำกตำรำงที่ 4.34 ผลกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงรำยคู่ ระดับกำรศึกษำและควำมพึงพอใจอำหำรไทย
ของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย พบว่ำ นักท่องเที่ยวที่มีระดับกำรศึกษำ
มัธยมศึกษำ มีควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มีระดับกำรศึกษำ ประกำศนียบัตร ปริญญำตรี  
บัณฑิตหรือสูงกว่ำ 
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ตำรำงที่ 4.35 เปรียบเทียบลักษณะประชำกรศำสตร์กับพฤติกรรม และควำมพึงพอใจอำหำรไทยของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ   จ ำแนกอำชีพ 
ที ่ ควำมพึงพอใจของอำหำรไทย  SS  Df.  Ms.  F  sig 
1. ด้ำนสินค้ำ      
            ระหว่ำงกลุ่ม 10.51 8 1.315 4.760   .000* 
  ภำยในกลุ่ม 107.982 391 .276   
  รวม 118.500 399    
2. ด้ำนรำคำ      
  ระหว่ำงกลุ่ม 16.75 8 2.094 7.578 .000* 
  ภำยในกลุ่ม 108.047 391 .276   
  รวม 124.800 399    
3. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย      
  ระหว่ำงกลุ่ม 17.94 8 2.243 6.853   .000* 
  ภำยในกลุ่ม 127.948 391 .327   
  รวม 145.889 399    
 โดยรวม 
  ระหว่ำงกลุ่ม 5.60 8 .701 4.355   .000* 
  ภำยในกลุ่ม 62.912 391 .161   
  รวม 68.517 399    
        

จำกตำรำงที่ 4.35 แสดงผลเปรียบเทียบลักษณะประชำกรศำสตร์กับควำมพึงพอใจอำหำรไทยของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ  จ ำแนกตำมอำชีพ พบว่ำ โดยรวม มีค่ำ F-test เท่ำกับ 4.355 มีค่ำ 
Sig เท่ำกับ .000 ซึ่งน้อยกว่ำค่ำนัยส ำคัญที่ 0.05 จึงยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 สรุปได้ว่ำ อำชีพที่แตกต่ำงกันมี
ควำมพึงพอใจอำหำรไทยแตกต่ำงกันซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐำนที่ตั่งไว้ว่ำ ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกัน มี
ควำมพึงพอใจอำหำรไทยแตกต่ำงกัน  

เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำน พบว่ำ ด้ำนสินค้ำ มีค่ำ F-test เท่ำกับ 4.760 มีค่ำ Sig เท่ำกับ .000 ด้ำน
รำคำ มีค่ำ F-test เท่ำกับ 7.578 มีค่ำ Sig เท่ำกับ .000  ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย มีค่ำ F-test เท่ำกับ 6.853 
มีค่ำ Sig เท่ำกับ .000 ซึ่งมีค่ำน้อยกว่ำค่ำนัยยส ำคัญที่ 0.05 ดังนั้นจึงน ำมำเปรียบเทียบค่ำ LSD รำยละเอียดดัง
ตำรำงที่ 4.36 - 4.38  
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ตำรำงท่ี 4.36  แสดงควำมแตกต่ำงรำยคู่ด้วยวิธี LSD อำชีพกับและควำมพึงพอใจอำหำรไทยของนักท่องเที่ยว
ชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ ด้ำนสินค้ำ 

อำชีพ 

 นักศึก
ษำ 

มือ
อำชีพ 

เกษตร
กร 

นัก
บริหำร
และกำร
จัดกำร 

ค้ำขำย ข้ำรำช
กำร 

พนักง
ำน

บริษัท 

พ่อบ้ำ
น/

แม่บ้ำ
น 

อื่น ๆ 

 �̅� 4.05 3.89 3.62 4.00 4.00 4.06 4.25 4.03 4.26 
นักศึกษำ 4.05   *      * 
มืออำชีพ 3.89       *  * 
เกษตรกร 3.62    *  *  * * 
นักบริหำรและกำร
จัดกำร 

4.00   *       

ค้ำขำย 4.00          
ข้ำรำชกำร 4.06         * 
พนักงำนบริษัท 4.25          
พ่อบ้ำน/แม่บ้ำน 4.03         * 
อ่ืน ๆ 4.26          

จำกตำรำงที่ 4.36 ผลกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงรำยคู่  อำชีพและควำมพึงพอใจอำหำรไทยของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ ด้ำนสินค้ำ  พบว่ำ นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ นักศึกษำ มีควำมพึงพอใจที่
แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ เกษตรกร และอ่ืนๆ  นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ มืออำชีพ มีควำมพึงพอใจที่
แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ พนักงำนบริษัท และอ่ืนๆ  นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ เกษตรกร มีควำมพึง
พอใจที่แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ นักบริหำรและกำรจัดกำร ข้ำรำชกำร พ่อบ้ำน/แม่บ้ำน และอ่ืนๆ  
นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ นักบริหำรและกำรจัดกำร มีควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ 
เกษตรกร นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ ข้ำรำชกำร มีควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ อ่ืนๆ นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ 
พ่อบ้ำน/แม่บ้ำน มีควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ อ่ืนๆ 
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ตำรำงท่ี 4.37  แสดงควำมแตกต่ำงรำยคู่ด้วยวิธี LSD อำชีพกับและควำมพึงพอใจอำหำรไทยของนักท่องเที่ยว
ชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ ด้ำนรำคำ 

 
อำชีพ 

 นักศึก
ษำ 

มือ
อำชีพ 

เกษตร
กร 

นัก
บริหำร
และกำร
จัดกำร 

ค้ำขำย ข้ำรำช
กำร 

พนักง
ำน

บริษัท 

พ่อบ้ำ
น/

แม่บ้ำ
น 

อื่น ๆ 

 �̅� 4.32 3.82 3.70 3.75 3.60 3.90 3.82 3.60 4.00 
นักศึกษำ 4.32  * * * * * * * * 
มืออำชีพ 3.82        * * 
เกษตรกร 3.70          
นักบริหำรและกำรจัดกำร 3.75         * 
ค้ำขำย 3.60         * 
ข้ำรำชกำร 3.90        *  
พนักงำนบริษัท 3.82          
พ่อบ้ำน/แม่บ้ำน 3.60         * 
อ่ืน ๆ 4.00          

จำกตำรำงที่ 4.37 ผลกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงรำยคู่  อำชีพและควำมพึงพอใจอำหำรไทยของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ ด้ำนรำคำ  พบว่ำ นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ นักศึกษำ มีควำมพึงพอใจที่
แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ มืออำชีพ เกษตรกร นักบริหำรและกำรจัดกำร ค้ำขำย ข้ำรำชกำร พนักงำน
บริษัท พ่อบ้ำน/แม่บ้ำน และ อื่นๆ นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ มืออำชีพ มีควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยว
ที่มีอำชีพ พ่อบ้ำน/แม่บ้ำน และ อ่ืนๆ  นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ นักบริหำรและกำรจัดกำร มีควำมพึงพอใจที่
แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ อ่ืนๆ นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ ค้ำขำย มีควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ 
นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ อ่ืนๆ นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ ข้ำรำชกำร มีควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มี
อำชีพ พ่อบ้ำน/แม่บ้ำน  นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ พ่อบ้ำน/แม่บ้ำน มีควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่
มีอำชีพ อ่ืนๆ 
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ตำรำงท่ี 4.38  แสดงควำมแตกต่ำงรำยคู่ด้วยวิธี LSD อำชีพกับและควำมพึงพอใจอำหำรไทยของนักท่องเที่ยว
ชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย 

อำชีพ 

 นักศึก
ษำ 

มือ
อำชีพ 

เกษตร
กร 

นัก
บริหำร
และกำร
จัดกำร 

ค้ำขำย ข้ำรำช
กำร 

พนักง
ำน

บริษัท 

พ่อบ้ำ
น/

แม่บ้ำ
น 

อื่น ๆ 

 �̅� 3.75 3.45 4.00 3.83 4.16 4.01 3.88 3.95 3.61 
นักศึกษำ 3.74  *    *    
มืออำชีพ 3.45   * * * * * *  
เกษตรกร 4.00         * 
นักบริหำรและกำรจัดกำร 3.83          
ค้ำขำย 4.16         * 
ข้ำรำชกำร 4.01         * 
พนักงำนบริษัท 3.88         * 
พ่อบ้ำน/แม่บ้ำน 3.95         * 
อ่ืน ๆ 3.61          

จำกตำรำงที่ 4.38 ผลกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงรำยคู่  อำชีพและควำมพึงพอใจอำหำรไทยของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย  พบว่ำ นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ นักศึกษำ มี
ควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ มืออำชีพ และข้ำรำชกำร  นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ มืออำชีพ
มีควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ เกษตรกร นักบริหำรและกำรจัดกำร ค้ำขำย ข้ำรำชกำร 
พนักงำนบริษัท และพ่อบ้ำน/แม่บ้ำน  นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ เกษตรกร มีควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ 
นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ อ่ืนๆ นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ ค้ำขำย มีควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มี
อำชีพ อ่ืนๆ นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ ข้ำรำชกำร มีควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ อ่ืนๆ 
นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ พนักงำนบริษัท มีควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ อื่นๆ นักท่องเที่ยว
ที่มีอำชีพ พ่อบ้ำน/แม่บ้ำน มีควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ นักท่องเที่ยวที่มีอำชีพ อ่ืนๆ 
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ตำรำงที่ 4.39 เปรียบเทียบลักษณะประชำกรศำสตร์กับพฤติกรรม และควำมพึงพอใจอำหำรไทยของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ   จ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ที ่ ควำมพึงพอใจของอำหำรไทย  SS  Df.  Ms.  F  sig 
1. ด้ำนสินค้ำ      
            ระหว่ำงกลุ่ม 2.43 5 .488 1.655   .144 
  ภำยในกลุ่ม 116.062 394 .295   
  รวม 118.500 399    
2. ด้ำนรำคำ      
  ระหว่ำงกลุ่ม 4.15 5 .832 2.716 .020* 
  ภำยในกลุ่ม 120.642 394 .306   
  รวม 124.800 399    
3. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย      
  ระหว่ำงกลุ่ม 6.39 5 1.279 3.613   .003* 
  ภำยในกลุ่ม 139.493 394 .354   
  รวม 145.889 399    
 โดยรวม 
  ระหว่ำงกลุ่ม .983 5 .197 1.147   .335 
  ภำยในกลุ่ม 67.534 394 .171   
  รวม 68.517 399    
        

จำกตำรำงที่ 4.39 แสดงผลเปรียบเทียบลักษณะประชำกรศำสตร์กับควำมพึงพอใจอำหำรไทยของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ  จ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่ำ โดยรวม มีค่ำ F-test เท่ำกับ 
1.147 มีค่ำ Sig เท่ำกับ .335 ซึ่งมำกกว่ำค่ำนัยส ำคัญที่ 0.05 จึงยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 สรุปได้ว่ำ รำยได้เฉลี่ย
ต่อเดือนที่แตกต่ำงกันมีควำมพึงพอใจอำหำรไทยไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐำนที่ตั่งไว้ว่ำ ปัจจัย
ส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกัน มีควำมพึงพอใจอำหำรไทยแตกต่ำงกัน  

เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำน พบว่ำ ด้ำนรำคำ มีค่ำ F-test เท่ำกับ 2.716 มีค่ำ Sig เท่ำกับ .020  ด้ำน
กำรส่งเสริมกำรขำย มีค่ำ F-test เท่ำกับ 3.613 มีค่ำ Sig เท่ำกับ .003 ซึ่งมีค่ำน้อยกว่ำค่ำนัยยส ำคัญที่ 0.05 
ดังนั้นจึงน ำมำเปรียบเทียบค่ำ LSD รำยละเอียดดังตำรำงที่ 4.40 - 4.41  
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ตำรำงที่ 4.40  แสดงควำมแตกต่ำงรำยคู่ด้วยวิธี LSD รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนกับและควำมพึงพอใจอำหำรไทย
ของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ ด้ำนรำคำ 

 
รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 300 
USD/200 
EUR and 

less 

301-600 
USD/20
1-410 
EUR 

601-900 
USD/ 

411-620 
EUR 

901-
1,000 
USD / 

621-820 
EUR 

1,000-
1,500 
USD/ 

820-1040 
EUR 

More 
than 

1,501U
SD/1,04
1 EUR 

 �̅� 3.98 3.75 4.00 3.96 3.80 4.00 
300 USD/200 EUR and less 3.98  *     
301-600 USD/201-410 EUR 3.75   * *  * 
601-900 USD/ 411-620 EUR 4.00       
901-1,000 USD / 621-820 
EUR 

3.96       

1,000-1,500 USD/ 820-1040 
EUR 

3.80       

More than 1,501USD/1,041 
EUR 

4.00       

จำกตำรำงท่ี 4.40 ผลกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงรำยคู่ รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนและควำมพึงพอใจอำหำร
ไทยของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ ด้ำนรำคำ  พบว่ำ นักท่องเที่ยวที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน300 
USD/200 EUR and less มีควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ 301-600 USD/201-410 EUR นักท่องเที่ยวที่มี
รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 301-600 USD/201-410 EUR มีควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ 601-900 USD/ 411-620 
EUR  901-1,000 USD / 621-820 EUR และ More than 1,501USD/1,041 EUR 
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ตำรำงที่ 4.41  แสดงควำมแตกต่ำงรำยคู่ด้วยวิธี LSD รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนกับและควำมพึงพอใจอำหำรไทย
ของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 

 
รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 300 
USD/200 
EUR and 

less 

301-600 
USD/20
1-410 
EUR 

601-900 
USD/ 

411-620 
EUR 

901-
1,000 
USD / 

621-820 
EUR 

1,000-
1,500 
USD/ 

820-1040 
EUR 

More 
than 

1,501U
SD/1,04
1 EUR 

 �̅� 3.87 3.75 3.66 3.51 3.66 3.59 
300 USD/200 EUR and less 3.87   * *  * 
301-600 USD/201-410 EUR 3.75    *   
601-900 USD/ 411-620 EUR 3.66       
901-1,000 USD / 621-820 
EUR 

3.51       

1,000-1,500 USD/ 820-1040 
EUR 

3.66       

More than 1,501USD/1,041 
EUR 

3.59       

 จำกตำรำงท่ี 4.41 ผลกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงรำยคู่ รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนและควำมพึงพอใจอำหำร
ไทยของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ ด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด  พบว่ำ นักท่องเที่ยวที่มีรำยได้
เฉลี่ยต่อเดือน 300 USD/200 EUR and less มีควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ 301-600 USD/201-410 EUR  
901-1,000 USD / 621-820 EUR และ More than 1,501USD/1,041 EUR นักท่องเที่ยวที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 301-600 USD/201-410 EUR มีควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกับ 901-1,000 USD / 621-820 EUR 
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ตำรำงที่ 4.42 เปรียบเทียบลักษณะประชำกรศำสตร์กับพฤติกรรม และควำมพึงพอใจอำหำรไทยของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ   จ ำแนกตำมสถำนภำพ 
ที ่ ควำมพึงพอใจของอำหำรไทย  SS  Df.  Ms.  F  sig 
1. ด้ำนสินค้ำ      
            ระหว่ำงกลุ่ม .583 2 .291 .981   .376 
  ภำยในกลุ่ม 117.917 397 .297   
  รวม 118.500 399    
2. ด้ำนรำคำ      
  ระหว่ำงกลุ่ม .528 2 .264 .844 .431 
  ภำยในกลุ่ม 124.272 397 .313   
  รวม 124.800 399    
3. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย      
  ระหว่ำงกลุ่ม .225 2 .113 .307   .736 
  ภำยในกลุ่ม 145.664 397 367   
  รวม 145.889 399    
 โดยรวม 
  ระหว่ำงกลุ่ม .343 2 .172 .999   .369 
  ภำยในกลุ่ม 38.174 397 .172   
  รวม 68.517 399    
        

จำกตำรำงที่ 4.42 แสดงผลเปรียบเทียบลักษณะประชำกรศำสตร์กับควำมพึงพอใจอำหำรไทยของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ  จ ำแนกตำมสถำนภำพ พบว่ำ โดยรวม มีค่ำ F-test เท่ำกับ .999 มีค่ำ 
Sig เท่ำกับ .369 ซึ่งมำกกว่ำค่ำนัยส ำคัญที่ 0.05 จึงยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 สรุปได้ว่ำ สถำนภำพที่แตกต่ำงกันมี
ควำมพึงพอใจอำหำรไทยแตกต่ำงกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐำนที่ตั่งไว้ว่ำ ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกัน มี
ควำมพึงพอใจอำหำรไทยแตกต่ำงกัน  
 
 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 4. เพื่อก ำหนดแนวทำงกำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวด้ำนอำหำรไทยส ำหรับ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติจังหวัดสงขลำ 
 

จำกกำรศึกษำ พฤติกรรมและควำมต้องกำรด้ำนอำหำรไทยส ำหรับนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติจังหวัด
สงขลำ คณะผู้วิจัยได้น ำข้อมูลดังกล่ำวมำท ำกำรวิเครำะห์ สังเครำะห์ และท ำกำรสัมภำษณ์เชิงลึกนักท่องเที่ยว
ชำวต่ำงชำติ มำก ำหนดแนวทำงกำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวด้ำนอำหำรไทยส ำหรับนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ 
จังหวัดสงขลำ สำมำรถก ำหนดแนวทำงได้ดังนี้ 

1) ด้ำนอัตลักษณ์ของอำหำรไทย จังหวัดสงขลำ สมำคมธุรกิจท่องเที่ยวและหน่วยงำนภำครัฐ จังหวัด
สงขลำที่เกี่ยวข้องควรส่งเสริมให้บุคลำกรในท้องถิ่นร่วมกันก ำหนดและค้นหำอัตลักษณ์ของอำหำรไทย เพ่ือใช้
ในกำรน ำมำส่งเสริมกำรท่องเที่ยว 
  2) ด้ำนคุณภำพของอำหำรไทย จังหวัดสงขลำ สมำคมธุรกิจท่องเที่ยวและหน่วยงำนภำครัฐ จังหวัด
สงขลำที่เกี่ยวข้องควรก ำหนดมำตรฐำนคุณภำพของอำหำรไทย โดยใช้เครื่องหมำยรับประกัน เช่น รำงวัล หรือ
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ใบประกำศเกียรติคุณ เช่น ป้ำย อำหำรสะอำด รสชำตอร่อย (Clean Food Good Taste) เพ่ือส่งเสริมอำหำร
อำหำรไทยให้กับนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ  
  3) ด้ำนรำคำ กลุ่มสมำคมธุรกิจท่องเที่ยวและหน่วยงำนภำครัฐ จังหวัดสสงขลำที่เกี่ยวข้องควรก ำำ
หนดมำตรฐำนรำคำกลำงของอำหำรไทย เพ่ือให้รำคำมีควำมเหมำะสม เนื่องจำกผลจำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึก
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ พบว่ำ ร้ำนอำหำรไทยบำงร้ำนมีกำรขำยรำคำอำหำรไทยในรำคำที่แพง
เกินกว่ำควำมเป็นจริง ท ำให้นักท่องเที่ยวมีควำมรู้สึกว่ำก ำลังถูกเอำเปรียบ นอกจำกนี้ควรมีกำรแจ้งรำคำใน
รำยกำรอำหำรให้ชัดเจน เพ่ือให้เห็นถึงควำมซื่อสัตย์ในกำรคิดรำคำ ท ำให้นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติเกิดควำม
ไว้วำงใจในกำรเลือกรับประทำนอำหำรไทยอีกด้วย  
  4) ด้ำนกำรบริกำร กลุ่มสมำคมธุรกิจท่องเที่ยวและหน่วยงำนภำครัฐ จังหวัดสงขลำที่เกี่ยวข้องควร
ฝึกอบรม ให้ควำมรู้ ผู้ประกอบกำรหรือพนักงำนบริกำร ในร้ำนอำหำรให้สำมำรถให้ข้อมูลเกี่ยวกับอำหำรไทย
ให้กับนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ และสำมำรถแนะน ำอำหำรไทยแก่นักท่องเที่ยวได้อย่ำงถูกต้อง เพ่ือให้
นักท่องเที่ยวมีโอกำส ได้รับประทำนอำหำรไทยมำกที่สุด  นอกจำกนี้ผู้ประกอบกำรร้ำนอำหำรไทยงควรพัฒนำ
ด้ำนทรัพยำกรบุคคล ให้มีทักษะ มีมำตรฐำนกำรบริกำร และมีควำมสำมำรถในสื่อสำรภำษำอังกฤษได้เป็นอย่ำง
ดี 
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บทที่ 5 

สรุปผลกำรวิจัย อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 
 

 กำรศึกษำวิเครำะห์เรื่อง “แนวทำงกำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวเชิงอำหำรไทยส ำหรับนักท่องเที่ยว
ชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ” มีข้อสรุปผลกำรวิจัย อภิปรำยผลกำรวิจัย และข้อเสนอแนะที่ได้จำกกำรวิจัยดังนี้ 
 
สรุปผลกำรวิจัย 
วัตถุประสงค์ข้อที่ 1. เพื่อศึกษำลักษณะประชำกรศำสตร์ของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ  
 ผลกำรศึกษำสรุปได้ว่ำ ข้อมูลลักษณะประชำกรศำสตร์ของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำต จังหวัดสงขลำ ซึ่ง
เป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มตัวอย่ำงที่ตอบแบบสอบถำม จ ำนวน 400 คน พบว่ำ ส่วนใหญ่อำศัยอยู่ในทวีปเอเชีย คิด
เป็นร้อยละ 61 เพศชำย คิดเป็นร้อยละ 61  ช่วงอำยุระหว่ำง 21 -30 ปี ดเป็นร้อยละ 50 ระดับกำรศึกษำ
บัณฑิตหรือสูงกว่ำคิดเป็นร้อยละ 51 ประกอบอำชีพอิสระ คิดเป็นร้อยละ 27 รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 300 
USD/200 EUR and less คิดเป็นร้อยละ 29 สถำนภำพโสด คิดเป็นร้อยละ 65  
 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถำมเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรบริโภคอำหำรไทยของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติที่เดินทำงมำท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลำ พบว่ำ ส่วนใหญ่รับประทำนอำหำรกับเพ่ือน 
คิดเป็นร้อยละ 45 ส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกอำหำรไทยด้วยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 61  เหตุผลหลักในกำรเลือก
ร้ำนอำหำรไทยเพ่ือรับประทำน คิดเป็นร้อยละ 56  ต้องกำรสั่งอำหำรไทยหรือเครื่องดื่มแบบ อำหำรไทย เช่น 
ต้มย ำกุ้ง ผัดไทย คิดเป็นร้อยละ 57 อำหำรไทยที่ชื่นชอบมำกที่สุดต้มย ำกุ้ง คิดเป็นร้อยละ 30 มักไปที่
ร้ำนอำหำรเวลำ 19.01-21.00 น. คิดเป็นร้อยละ 29  ใช้เวลำในร้ำนอำหำร มำกกว่ำ 40 นำที แต่ไม่เกิน 1 
ชั่วโมง คิดเป็นร้อยละ 37 จ่ำยเงินเท่ำไหร่ในกำรเข้ำรับบริกำรแต่ละครั้ง 3.1-6 USD / 2.1-4  EUR คิดเป็นร้อย
ละ 27 จ่ำยเงินอย่ำงไรในกำรเข้ำใช้บริกำรแต่ละครั้ง เงินสด คิดเป็นร้อยละ 91  เลือกร้ำนอำหำรไทยหรือ
ร้ำนอำหำรแบบร้ำนอำหำรที่นั่งกลำงแจ้ง คิดเป็นร้อยละ 31  รับประทำนอำหำรไทย 2 ครั้งต่อสัปดำห์ คิดเป็น
ร้อยละ 32 ใช้อินเตอร์เน็ตเพื่อหำข้อมูงเก่ียวกับอำหำรไทย คิดเป็นร้อยละ 34  
 
วัตถุประสงค์ข้อที่ 2. เพื่อศึกษำพฤติกรรม และ ควำมพึงพอใจอำหำรไทยของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ 
จังหวัดสงขลำ  
 ผลกำรวิเครำะห์พฤติกรรมและควำมพึงพอใจอำหำรไทยของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ 
พบว่ำ โดยรวมอยู่ในระดับมำก มีค่ำเฉลี่ย (�̅� = 3.89) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ค่ำเฉลี่ยที่สูงที่สุด คือ 
ด้ำนสินค้ำ อยู่ในระดับมำก มีค่ำเฉลี่ย (�̅� = 4.05) ด้ำนสินค้ำ โดยรวมอยู่ในระดับมำก มีค่ำเฉลี่ย (�̅� = 4.05)
เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ มีอำหำรหลำกหำยชนิด โดยรวมอยู่ในระดับมำก (�̅� = 
4.13) ด้ำนรำคำ มีโดยรวมอยู่ในระดับมำก (�̅� = 3.92) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อพบว่ำ ข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ 
รำคำมีควำมเหมำะสมเมื่อเปรียบเทียบกับปริมำณอำหำรและโภชนำกำร อยู่ในระดับมำก มีค่ำเฉลี่ย ( �̅� = 
4.06) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย โดยรวมอยู่ในระดับมำก (�̅� = 3.71) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ข้อที่มี
ค่ำเฉลี่ยมำกท่ีสุด คือ เมนูพร้อมภำพอำหำรไทยช่วยในกำรตัดสินใจในกำรสั่งซื้อ อยู่ในระดับมำก มีค่ำเฉลี่ย (�̅� 
= 4.05)  
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วัตถุประสงค์ข้อที่ 3. เพื่อเปรียบเทียบลักษณะประชำกรศำสตร์กับพฤติกรรม และควำมพึงพอใจอำหำร
ไทยของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ 

ผลกำรวิเครำะห์เปรียบเทียบลักษณะประชำกรศำสตร์กับพฤติกรรม และควำมพึงพอใจอำหำรไทยของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำ สมมติฐำนข้อที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีควำมแตกต่ำงกัน ควำมพึง
พอใจของอำหำรไทยของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติที่แตกต่ำงกัน 

1. สัญชำติที่แตกต่ำงกันมีควำมพึงพอใจอำหำรไทยแตกต่ำงกัน ที่ระดับนัยส ำคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐำนที่ตั่งไว้ว่ำ ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกัน มีควำมพึงพอใจอำหำรไทยแตกต่ำงกัน  

2. เพศ ที่แตกต่ำงกันมีควำมพึงพอใจอำหำรไทยไม่แตกต่ำงกัน ที่ระดับนัยส ำคัญ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐำนที่ตั่งไว้ว่ำ ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกัน มีควำมพึงพอใจอำหำรไทยแตกต่ำงกัน  

3. อำยุที่แตกต่ำงกันมีควำมพึงพอใจอำหำรไทยแตกต่ำงกัน ที่ระดับนัยส ำคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐำนที่ตั่งไว้ว่ำ ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกัน มีควำมพึงพอใจอำหำรไทยแตกต่ำงกัน  

4. ระดับกำรศึกษำที่แตกต่ำงกันมีควำมพึงพอใจอำหำรไทยแตกต่ำงกัน ที่ระดับนัยส ำคัญ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐำนที่ตั่งไว้ว่ำ ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกัน มีควำมพึงพอใจอำหำรไทยแตกต่ำงกัน  

5. อำชีพที่แตกต่ำงกันมีควำมพึงพอใจอำหำรไทยแตกต่ำงกัน ที่ระดับนัยส ำคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐำนที่ตั่งไว้ว่ำ ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกัน มีควำมพึงพอใจอำหำรไทยแตกต่ำงกัน  

6. รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่ำงกันมีควำมพึงพอใจอำหำรไทยไม่แตกต่ำงกัน ที่ระดับนัยส ำคัญ 0.05 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐำนที่ตั่งไว้ว่ำ ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกัน มีควำมพึงพอใจอำหำรไทยแตกต่ำงกัน  

7. สถำนภำพที่แตกต่ำงกันมีควำมพึงพอใจอำหำรไทยแตกต่ำงกัน ที่ระดับนัยส ำคัญ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐำนที่ตั่งไว้ว่ำ ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกัน มีควำมพึงพอใจอำหำรไทยแตกต่ำงกัน  
 
วัตถุประสงค์ข้อที่ 4. เพื่อก ำหนดแนวทำงกำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวด้ำนอำหำรไทยส ำหรับนักท่องเที่ยว
ชำวต่ำงชำติจังหวัดสงขลำ 

1) ด้ำนอัตลักษณ์ของอำหำรไทย จังหวัดสงขลำ สมำคมธุรกิจท่องเที่ยวและหน่วยงำนภำครัฐ จังหวัด
สงขลำที่เกี่ยวข้องควรส่งเสริมให้บุคลำกรในท้องถิ่นร่วมกันก ำหนดและค้นหำอัตลักษณ์ของอำหำรไทย จังหวัด
สงขลำ  
  2) ด้ำนคุณภำพของอำหำรไทย จังหวัดสงขลำ สมำคมธุรกิจท่องเที่ยวและหน่วยงำนภำครัฐ จังหวัด
สงขลำที่เก่ียวข้องควรก ำหนดมำตรฐำนคุณภำพของอำหำรไทย 
  3) ด้ำนรำคำ กลุ่มสมำคมธุรกิจท่องเที่ยวและหน่วยงำนภำครัฐ จังหวัดสงขลำที่เกี่ยวข้องควรก ำหนด
มำตรฐำนรำคำกลำงของอำหำรไทย เพ่ือให้รำคำมีควำมเหมำะสม 
  4) ด้ำนกำรบริกำร กลุ่มสมำคมธุรกิจท่องเที่ยวและหน่วยงำนภำครัฐ จังหวัดสงขลำที่เกี่ยวข้องควร
ฝึกอบรม ให้ควำมรู้ ผู้ประกอบกำรหรือพนักงำนบริกำร ในร้ำนอำหำรให้สำมำรถให้ข้อมูลเกี่ยวกับอำหำรไทย
ให้กับนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ  
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อภิปรำยผล 
  จำกกำรศึกษำควำมพึงพอใจกำรบริโภคอำหำรไทยของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ พบว่ำ นักท่องเที่ยวที่
มี เพศและรำยไดเฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่ำงกัน มีควำมพึงพอใจกำรบริโภคอำหำรไทยของนักท่องเที่ยว
ชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำที่ไม่แตกต่ำงกันที่ระดับนัยส ำคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ สุภัค  นุนำบี;2559 ได้
ศึกษำเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้ออำหำรฮำลำลไทยของผู้บริโภคในอินเดีย
ตอนใต้ ผลกำรวิจัย พบว่ำ เชื้อชำติ อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ และสถำนภำพที่แตกต่ำงกันมีควำมพึงพอใจใน
กำรซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีตรำฮำลำลไม่แตกต่ำงกัน นักท่องเที่ยวที่มี เพศและรำยไดเฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่ำงกัน 
ควำมพึงพอใจกำรบริโภคอำหำรไทยของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จังหวัดสงขลำที่แตกต่ำงกันที่ระดับนัยส ำคัญ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ สุภัค  นุนำบี ;2559 ได้ศึกษำเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่ส่งผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้ออำหำรฮำลำลไทยของผู้บริโภคในอินเดียตอนใต้ ผลกำรวิจัย พบว่ำ เชื้อชำติ อำยุ ระดับกำรศึกษำ 
อำชีพ และสถำนภำพ มีควำมพึงพอใจกำรบริโภคอำหำรไทยไม่แตกต่ำงกัน เนื่องจำก เชื้อชำติกำรมำจำกต่ำงที่
ต่ำงวัฒนธรรมท ำให้ควำมพึงพอใจในกำรรับประทำนอำหำรไทยแตกต่ำงกันไป อำยุเป็นปัจจัยที่ ส ำคัญในกำร
เลือกรับประทำนอำหำรท ำให้แต่ละช่วงอำยุมีกำรเลือกรับประทำนอำหำรที่แตกต่ำงกันไป ระดับกำรศึกษำเป็น
ปัจจัยที่ส ำคัญในกำรตัดสินใจเลือกรับประทำนอำหำรและควำมพึงพอใจในอำหำรเพรำะกำรศึกษำที่แตกต่ำง
กันท ำให้เกินควำมพึงพอใจในอำหำรที่แตกต่ำงกัน อำชีพที่แตกต่ำงกันมีควำมพึงพอใจในอำหำรที่ไม่เหมือนกัน
จำกกกำรใช้ชีวิตและกำรด ำเนินชีวิตประจ ำวัน สถำนภำพโสด สมรส และหย่ำร้ำง มีควำมพึงพอใจในอำหำร
ไทยที่แตกต่ำงกัน นักท่องเที่ยวที่มีสถำนภำพโสดมีควำมคิดที่เป็นอิสระกำรรักสุขภำพหรือกำรใช้ชีวิตที่แตกต่ำง
กับนักท่องเที่ยวที่สมรสแล้ว 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. สินค้ำหรือกิจกรรมท่องเที่ยวเชิงอำหำรที่น ำเสนอต่อนักท่องเที่ยวควรเน้นถึงคุณภำพ ควำม
หลำกหลำย และเอกลักษณ์ของวัตถุดิบท้องถิ่น จังหวัดสงขลำ 

2. อำหำรท้องถิ่น ของจังหวัดสงขลำ สำมำรถน ำมำใช้เป็นเครื่องมือทำงกำรตลำด เช่น ใช้อำหำรใน
กำรสร้ำงกำรรับรู้หรือยกระดับ ภำพลักษณ์ของท้องถิ่น โดยหน่วยงำนภำครัฐ หรือเอกชนที่เกี่ยวข้องอำจน ำเชฟ
หรือผู้ประกอบกำรร้ำนอำหำรมำช่วยให้ค ำแนะน ำในกำรก ำหนดทิศทำงกำรส่งเสริมตลำดท่องเที่ยวเชิงอำหำร
ไทย ของจังหวัดสงขลำ 

3. ควรมีเวทีหรือกลไกในกำรท ำงำนร่วมกันระหว่ำงผู้ประกอบกำรธุรกิจท่องเที่ยว ผู้มีหน้ำที่ส่งเสริม
กำรท่องเที่ยว กับผู้ประกอบกำรด้ำนอำหำร ทั้งผู้ผลิต เจ้ำของร้ำนอำหำร ร้ำนค้ำ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภำพในกำร
ด ำเนินกำรให้มำกยิ่งขึ้น 
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Questionnaire 
Guidelines to Promotion Thai gastronomy tourism to foreigner tourist at 

Songkhla Province. 
 
Explanation 

1.    This questionnaire is to study the Guidelines to Promotion Thai gastronomy 
tourism 
 to foreigner tourist at Songkhla Province. 

2. The questionnaire is divided into 3 parts: 
Part I : Demographic information of the respondent 
Part II : Consuming Behavior Information of the respondent 
Part III : Respondent’s  Satisfaction to Wards the Thai food at Songkhla Province 

3.  Please mark  the appropriate answers to the questions below and provide 
more detailed information if necessary. 

 
Answer to these questionnaires shall be used only for studying, the respondent 

shall not be affected from the answers whatsoever as it shall be used only to present as 
aggregate result of the research. 

 
Thank  you  very much for your kind cooperation 
 
 
 
 
 
         Aehara   
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Part I : Demographic information 
Please mark  the appropriate answers to the questions below and provide more 
detailed information if necessary. 

1. Your nationality……………………………………… 
2. Your Gender 
 Male     Female 

3. Your Age group 
20 years and less    21 – 30 years 
31- 40 years    41 – 50 years 
51 – 60 years     More than 60 years 

4. Educational background 
High school     Diploma 
Undergraduate    Graduate & Higher 

5. Occupation 
Student     Professional 
Agriculture     Administration and Managerial 
Commercial Personnel   Government official 
Enterprise officer    Househusband / Housewife 
Other ; please specify……………………………….. 

6. Average Income per Month 
300 USD/200 EUR and less   301-600 USD/201-410 EUR 
601-900 USD/ 411-620 EUR  901-1,000 USD / 621-820 EUR 
1,000-1,500 USD/ 820-1040 EUR  More than 1,501 USD/1,041 
EUR 

7. Marital Status 
Single     Married 
Widow/Divorce 
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Part II : Consuming Behavior Information 
Please mark  the appropriate answers to the questions below and provide more 
detailed information if necessary. 

 
8. With whom do you eat out Thai food mostly? 
 Alone      Husband / Wife / Children 
 Father / Mother / Relatives   Friends 
 Other : please specify……………………………….. 

9. Who mostly make a decision in choosing the Thai food? 
Myself      Husband / Wife /Children 
 Father / Mother / Relatives   Friends 
 Other ; please specify…………………………………. 

10. What is the main reason when choosing the Thai restaurant in songkhla  
province? 
 To have a meal     To relax 
 To have a party 
 To get fun and entertainment with music, sports broadcast ect. 
 Other ; please specify…………………………………… 

11. What kind of Thai food / beverage do you usually order? 
 Thai food ex. Tom Yum Kung, pad Tai, Spicy Salad 
 International food ex. Pasta, Steak 
 Vegetarian  food 
 Alcohol drinks ex. Beer, Cocktail 
 Non-alcohol drinks ex. Fruit smoothies, coffee 
 Other ; please specify……………………………… 

12. What is your most favorite Thai food? 
 Tom Yum Kung     Pad Thai 
 Fried Rice      Spicy Salad 
 Papaya Salad     Noodles 
 Green Curry     Coconut Chicken Soup 
 Massaman      Other ; please specify 

13. When do you usually visit a Thai restaurant? 
 9.00 – 11.00 o’clock    11.01 – 13.00 o’clock 
 13.01 – 15.00 o’clock    15.01 – 17.00 o’clock 
 17.01 – 19.00 o’clock    19.01 – 21.00 o’clock 
 21.01 – 23.00 o’clock    23.01 – 01.00 o’clock 
 Other ; please specify……………………………… 
 



55 
 

14. How long do you stay in the Thai restaurant for each visit? 
 Less than 20 minutes    21 – 30 minutes 
 31 – 40 minutes     
 More than 40 minutes but not over an hour 
 Other ; please specify…………….hour(s)…………… minutes 

15. How much do you pay for each visit? 
 3 USD / 2 EUR and less    3.1 – 6 USD / 2.1 – 4 EUR 
 6.1 – 9 USD / 4.1 – 6 EUR    9.1 – 12 USD / 6.1 – 8 EUR 
 12.1 – 15 USD / 8.1 – 10 EUR   More than 15.1 USD / 10.1 
EUR 

16. How do you usually pay at the Thai restaurant? 
  By cash      By credit card 
17. Which type or Thai restaurant do you usually choose? 
 Restaurant in hotels/guesthouses   Restaurant on the road side 
 Restaurant with outdoor seats   Restaurant with Thai style 
decoration 
 Restaurant with international style decoration 

18. How many times do you come to Eat Thai Food per day ? 
 1 time      2 time 
 3 time      4 time 
 5 time      More than 5 times 

19. Which of the following sources did you use to obtain information about Thai 
food 
 at Songkhla Province? 
 Travel agent     Internet 
 Tourist office / visitor information center 
 Travel book / travel guide / travel brochure 
 Advertising / travel articles or documentaries (TV , radio , or print) 
 Friends or relatives    Pervious experience 
 Words of mouth     Other , please 
specify…………………….. 
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Part III. Satisfaction towards the Thai food at Songkhla Province  
Please mark  the only one level of approval to the questions about Satisfaction 
towards  
the Thai food at Songkhla Province 
 

Satisfaction towards the Thai Food 
Level of Approval 

Very 
High 

High Moderate Low Very 
Low 

Product 
20. There is variety of foods. 

     

21. The foods taste good.      
22. The foods are fresh.      
23. Foods are high in nutrition.      
Price 
24. The price is reasonable compare to 
the foods quantity and nutrition. 

     

25. The price of food is affordable.      
26. The location is near 
hotel/guesthouse. 

     

27. Adequate seats for service.      
28. Adequate outdoor seats for service.      
Promotion 
29. There is enough information about 
the Thai Food. 

     

30. Attractive menu board displayed in 
front of the Thai Food. 

     

31. The information in the menu is 
easy to understand. 

     

32. Menu with Thai food images helps 
the ease of making decision in ordering. 

     

33. There are special menus 
promotions in festivals. 

     

34. There are new/recommended 
menu for clients. 

     

 
 

************* THANK YOU ************ 


