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พฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงอาหารและความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดเชียงใหม่

Gastronomy Tourism Behavior and Opinion on Marketing Mix 

Factors of Foreign Tourists in Chiang Mai Province
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บทคดัย่อ

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการท่องเท่ียวเชิงอาหาร และวิเคราะห์ระดับความคิดเห็น 

ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการเลือกการท่องเท่ียวเชิงอาหาร โดยใช้แบบสอบถามจ�ำนวน 150 ชุด 

กับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่ มีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา 

โดยก�ำหนดให้การท่องเที่ยวเชิงอาหาร หมายถึง การท่องเที่ยวที่มีจุดประสงค์เพื่อการชิม เยี่ยมชม ซื้อและเรียนรู้ 

เก่ียวกับอาหารในแหล่งบริการอาหาร ผลการศึกษาพฤติกรรมการท่องเท่ียวเชิงอาหารพบว่า นักท่องเท่ียวชาว 

ต่างชาติส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์เพื่อการพักผ่อนมากที่สุด ร้อยละ 65.33 ขณะที่มุ่งเน้นการชิมอาหารพื้นเมืองและ

เคร่ืองดืม่ทีแ่นะน�ำจากสือ่ออนไลน์ ร้อยละ 24.67 การซ้ืออาหาร ร้อยละ 10.67 และเรยีนรูก้ารท�ำอาหาร ร้อยละ 4.67

ความนิยมรับประทานอาหารสูงสุด คือ อาหารพื้นเมืองในชุมชน ร้อยละ 69.33 เหตุผลท่ีชอบสูงสุด คือ  

มรีสชาตอิร่อย ร้อยละ 82.67 โดยมค่ีาใช้จ่ายเกีย่วกบัอาหารและเครือ่งดืม่โดยเฉลีย่ต�ำ่กว่า 300 บาท ร้อยละ 23.33 

และมากกว่า 1,000 บาท ร้อยละ 21.33 และชอบท�ำกจิกรรมอาหารสงูถงึ ร้อยละ 85.33 ส่วนผลการวเิคราะห์ระดบั

ความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการเลอืกการท่องเทีย่วเชงิอาหาร พบว่า ปัจจยัด้านคณุลกัษณะ

ของผลติภัณฑ์และบรกิารมรีะดับความคิดเห็นสงูสดุโดยเฉพาะรสชาตท่ีิอร่อยและมลีกัษณะเฉพาะของท้องถ่ิน ปัจจัย

รองลงมา คือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย และปัจจัยด้านราคา ตามล�ำดับ

ค�ำส�ำคัญ: การท่องเที่ยวเชิงอาหาร, พฤติกรรมการท่องเที่ยว, ปัจจัยส่วนประสมการตลาด

ABSTRACT

This study was aimed to explore food tourism behavior and to analyze opinion level on 

marketing mix factors affecting the decision to choose food tourism. Food tourism was defined 

as tourism for tasting, visiting, buying, and learning about food at food service areas. Data were 

derived by 150 questionnaires from foreign tourists in Chiang Mai Province and descriptive  
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ตารางที่ 1

แสดงพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดเชียงใหม่

พฤติกรรมการท่องเที่ยว
จ�ำนวนคน 
(ร้อยละ)

พฤติกรรมการท่องเที่ยว
จ�ำนวนคน 
(ร้อยละ)

1. วัตถุประสงค์การท่องเที่ยว* 2. อาหารที่ชอบรับประทาน*

พักผ่อนหรือฟื้นฟูร่างกายและจิตใจ 98 (65.33) อาหารพื้นเมืองจากร้านค้าในชุมชน 104 (69.33)

เยี่ยมเพื่อน/ญาติ หรือใช้เวลาร่วมกับ

ครอบครัวหรือเพื่อนๆ

52 (34.66) อาหารพื้นเมืองจากร้านที่สื่อ/สังคม

ออนไลน์แนะน�ำ

97 (64.66)

เที่ยวชมแหล่งธรรมชาติ/ประวัติศาสตร์/

วัฒนธรรมท้องถิ่น

58 (38.66) อาหารชนิดที่คุ้นเคยหรือรับประทาน

ประจ�ำจากร้านค้าในชุมชนที่ไปเที่ยว

40 (26.66)

ชิมอาหารพื้นเมือง/เครื่องดื่มจากร้านดัง

ที่สื่อ/สังคมออนไลน์แนะน�ำ

37 (24.66) อาหารชนิดที่คุ้นเคยหรือรับประทาน

ประจ�ำจากร้านที่สื่อ/สังคมออนไลน์

แนะน�ำ

21 (14.00)

ซื้ออาหารหรือผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นไปรับ

ประทานหรือเป็นของฝาก

16 (10.66) อาหารนานาชนิดจากร้านที่สื่อ/สังคม

ออนไลน์แนะน�ำ

27 (18.00)

เรียนรู้การท�ำอาหารพื้นเมืองหรืออาหาร

ท้องถิ่น

7 (4.66) กาแฟ/เครื่องดื่มจากร้านที่สื่อ/สังคม

ออนไลน์แนะน�ำ

36 (24.00)

ไม่ระบุ 24 (16.00) ไม่ระบุ 7 (4.67)

3. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อวันของการท่องเที่ยว 4. ค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อวนัเก่ียวกบัอาหารและเครือ่งดืม่

ต�่ำกว่า 500 บาท 22 (14.67) ต�่ำกว่า 300 บาท 35 (23.33)

501 - 1,000 บาท 40 (26.67) 300 - 500 บาท 16 (10.67)

1,001 - 1,500 บาท 13 (8.67) 500 - 1,000 บาท 24 (16.00)

1,501 - 2,000 บาท 18 (12.00) มากกว่า 1,000 บาท 32 (21.33)

มากกว่า 2,000 บาท 20 (13.33) ไม่ระบุ 43 (28.67)

ไม่ระบุ 37 (24.67)

5. การท�ำกิจกรรมเกี่ยวกับอาหาร* 6. เหตุผลท่ีชอบอาหารพ้ืนเมืองและผลติภณัฑ์อาหาร*

กินอาหารพื้นเมืองเชียงใหม่ 128 (85.33) รสชาติดี/อร่อย 124 (82.67)

กินอาหารตามธาตุ อาหารสุขภาพ 61 (40.67) ราคาถูก/คุณภาพดี 89 (59.33)
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analysis was used for data analysis. The result indicated food tourism behavior that foreign tourists  

purposed to travel for recreation mostly, 65.33 per cent. However, they focused on tasting northern  

food and drink posting on social media at 24.67 per cent, buying food at 10.67 per cent, and 

learning to cook at 4.67 percent. The most favorite food was northern food in communities at 

69.33 per cent and the reason related to the taste of northern food at 82.67 per cent. Foreign 

tourists mostly paid for food and drink at the average of lower than 300 baht at 23.33 per cent 

and upper than 1,000 baht at 21.33 per cent. They also preferred to involve activities about food 

at 85.33 per cent. In addition, the result indicated that the maximum opinion level of marketing 

mix factor affecting the decision to choose food tourism was the attribute of product and service 

especially delicious taste and local identity. The less opinion levels of marketing mix factors were 

place, promotion, and price, respectively.

Keywords: Gastronomy, Tourist behavior, Marketing mix factors

ที่มาและความส�ำคัญ

การท่องเทีย่วเชงิอาหาร (Gastronomy Tourism) ก�ำลงัเป็นทีน่ยิมในกลุม่นกัท่องเทีย่วเฉพาะทีช่ืน่ชอบการ

สมัผสัประสบการณ์เกีย่วกบัอาหารซึง่เกีย่วข้องกบัการเรยีนรู้วฒันธรรมท้องถิน่ (Ritchie & Crouch, 2003) Global 

Report on Food Tourism รายงานว่า ในปี 2558 การท่องเที่ยวเชิงอาหารสามารถสร้างรายได้รวม 150,000 

ล้านเหรียญสหรัฐ และมีแนวโน้มการขยายตัวเติบโตมากขึ้นในอนาคต (ชญานิน วังซ้าย, 2560) ในประเทศไทย  

มีรายได้จากการท่องเที่ยวเชิงอาหารในปี 2559 มูลค่า 480,000 ล้านบาท ซึ่งมีมูลค่าเพิ่มขึ้นจากปี 2558 ที่มีรายได้  

456,000 ล้านบาท และอาหารยังเป็นรายได้ที่สูงเป็นอันดับ 3 รองจากค่าที่พัก และค่าซื้อสินค้าและของที่ระลึก  

โดยนักท่องเที่ยวที่สร้างรายได้จากการท่องเที่ยวเชิงอาหารสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ จีน มูลค่า 83,313 ล้านบาท  

และขยายตัวร้อยละ 19 รัสเซีย มูลค่า 20,818 ล้านบาท และขยายตัวร้อยละ 32 และสหราชอาณาจักร มูลค่า 

18,409 ล้านบาท และขยายตัวร้อยละ 10 อีกทั้งนักท่องเท่ียวส่วนใหญ่ยังช่ืนชอบอาหารไทย (Thai Food) 

อาหารริมทาง (Street Food) และอาหารท้องถิ่น (Local Food) (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2560) ดังนั้น  

การศึกษาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงอาหารจึงมีความส�ำคัญต่อการพัฒนาการท่องเที่ยวโดยเฉพาะนักท่องเที่ยว 

ชาวต่างชาติที่นิยมสัมผัสประสบการณ์เชิงวิถีชีวิตและวัฒนธรรมท้องถิ่น

จงัหวดัเชยีงใหม่เป็นเมอืงท่องเทีย่วหนึง่ทีด่งึดดูชาวต่างชาต ิจากสถานทีท่่องเทีย่วและรปูแบบกจิกรรมการ

ท่องเที่ยวที่หลากหลาย รวมทั้งบริการร้านอาหารและที่พักแรมทุกระดับมากมาย จ�ำนวนนักท่องเที่ยวในเชียงใหม่

เพิม่ขึน้ทกุปี และสามารถสร้างรายได้จากการท่องเทีย่วได้อย่างต่อเนือ่ง ในปี พ.ศ. 2559 นกัท่องเทีย่วเดนิทางเข้าไป

เชียงใหม่จ�ำนวน 9.29 ล้านคน จ�ำแนกเป็นชาวไทย 6.45 ล้านคน (ร้อยละ 69.84) และชาวต่างชาติ 2.84 ล้านคน  

(ร้อยละ 30.15) โดยเพิ่มขึ้นจาก ปี พ.ศ. 2557 จ�ำนวน 0.3 ล้านคน (อัตราเพิ่มร้อยละ 2.06) และมีค่าเฉลี่ย 

การเติบโตของจ�ำนวนนักท่องเที่ยวระหว่างปี พ.ศ. 2555-2558 เท่ากับร้อยละ 19.80 ทั้งนี้นักท่องเที่ยวต่างชาติ 

ทีเ่ดนิทางมาท่องเทีย่วจังหวดัเชยีงใหม่ 5 อนัดับแรก ได้แก่ นกัท่องเท่ียวจากประเทศจนี ญีปุ่่น ฝรัง่เศส สหรฐัอเมรกิา 

และอังกฤษ (ส�ำนักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดเชียงใหม่, ม.ป.ป.) งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
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พฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงอาหาร และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกการท่องเท่ียว

เชิงอาหาร โดยก�ำหนดองค์ประกอบของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4’Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) การจัด

จ�ำหน่าย (Place) การก�ำหนดราคา (Price) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 

2541) ประชากรเป้าหมาย คือ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เข้าไปท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่ และก�ำหนดให้การ

ท่องเที่ยวเชิงอาหาร หมายถึง การท่องเที่ยวที่มีจุดประสงค์เพื่อการชิม เยี่ยมชม ซื้อและเรียนรู้เกี่ยวกับอาหารใน

แหล่งบริการอาหาร

การทบทวนวรรณกรรม

การวิจัยนี้ประยุกต์ใช้แนวคิดต่อไปนี้ส�ำหรับการออกแบบการวิจัย

1. การท่องเที่ยวเชิงอาหาร

ผู้ประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยวมักน�ำอาหารท้องถ่ินเป็นเครื่องมือสร้างประสบการณ์การท่องเท่ียว 

เชงิวฒันธรรม (Scarpato, 2002) ซึง่เป็นแรงกระตุน้ให้นกัท่องเทีย่วเดนิทางไปสูจ่ดุหมายปลายทางเพือ่เรยีนรูเ้กีย่ว

กับอาหารท้องถิ่น ขณะเดียวกันมีการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงอาหาร (Gastronomy Tourism) เป็นการท่องเที่ยว

ทางเลอืกหน่ึงส�ำหรบัตลาดเฉพาะ (Niche Market) เพ่ือให้น�ำไปสูก่ารแลกเปลีย่นวฒันธรรมอาหารระหว่างนกัท่อง

เทีย่วและชมุชนท้องถิน่ควบคูไ่ปกับการอนรุกัษ์วฒันธรรมท้องถ่ินและการส่งเสรมิรายได้แก่ชมุชนท้องถิน่ (Ritchie 

& Crouch, 2003) การท่องเที่ยวเชิงอาหาร (Food Tourism) จึงเกี่ยวข้องกับการเดินทางเพื่อสัมผัสประสบการณ์

ด้านอาหารในแต่ละท้องถิ่น ทั้งจากการรับประทานอาหาร การเรียนรู้วิธีท�ำอาหาร  การเยี่ยมชมสถานที่ท�ำอาหาร 

การเข้าร่วมงานเทศกาลอาหาร การร่วมงานแสดงและสาธิตการท�ำอาหาร การเที่ยวชมและซื้ออาหารจากตลาด 

รวมไปถึงการร่วมกิจกรรมการท่องเที่ยวด้านอาหาร (ญาดา ชอบท�ำดี และนรินทร์ สังข์รักษา, 2562) ส�ำหรับงาน

วิจัยนี้ก�ำหนดให้การท่องเที่ยวเชิงอาหาร หมายถึง การท่องเที่ยวที่มีจุดประสงค์เพื่อการชิม เยี่ยมชม ซื้อและเรียน

รู้เกี่ยวกับอาหารในแหล่งบริการอาหาร

2. พฤติกรรมผู้บริโภค

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเกีย่วข้องกับเหตุจงูใจที่ท�ำให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยเริ่มต้นจาก

สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ทางการตลาดหรืออื่น ๆ ที่ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดหรือกล่องด�ำของผู้ซื้อ (Buyer’s  

Black Box) ที่ยากต่อการคาดคะเน เพราะขึ้นกับคุณลักษณะของผู้ซ้ือและกระบวนการตัดสินใจซ้ือ จากนั้น 

จึงเกดิการตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s Response) หรอืตดัสนิใจเลอืกผลติภณัฑ์ (Buyer’s Purchase Decision)  

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) ดังนั้น การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจึงเป็นประโยชน์ต่อการจัดการตลาด

ให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย โดยการค้นหาผู้ที่อยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who) สินค้าหรือบริการ

ที่ซื้อ (What) เหตุผลในการซื้อ (Why) ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Participants) วิธีการซื้อ (How) ช่วงเวลา

หรือโอกาสที่ซื้อ (When) สถานที่ซื้อ (Where) (Kotler et al., 2002) ส�ำหรับงานวิจัยนี้มุ่งเน้นค้นหาพฤติกรรม

ของนักท่องเที่ยวต่อการเลือกการท่องเที่ยวเชิงอาหาร

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นองค์ประกอบส�ำคญัของการตลาดท่ีกจิการธรุกจิสามารถ

ควบคุมได้ และสามารถสร้างส่วนประสมให้เหมาะสมเพื่อวางแผนกลยุทธ์การตลาดได้ โดยทั่วไปปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดประกอบไปด้วย 4P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ที่สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
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การจัดจ�ำหน่าย (Place) ที่มีช่องทางหลากหลายส�ำหรับการกระจายสินค้าให้ถึงกลุ่มเป้าหมาย การก�ำหนดราคา 

(Price) ทีเ่หมาะสมกบัต้นทนุ การแข่งขนั และการยอมรบัของกลุม่เป้าหมาย และการส่งเสรมิการขาย (Promotion) 

ที่เป็นการสื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ไปยังตลาดของกลุ่มเป้าหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) นอกจากนี้

ยังมีการเสนอปัจจัย 7P’s โดยเพิ่มบุคลากรที่ให้บริการ (People) การใช้สื่อที่เป็นรูปธรรม (Physical Evidence) 

และกระบวนการจัดบริการที่เหมาะสม (Process) (ทักษิณา คุณารักษ์, 2546) หรือปัจจัย 9P’s โดยเพิ่มสภาพทาง

กายภาพของส�ำนักงาน (Physical Evidence) กระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า (Purchasing Process) การจัด

องค์ประกอบของผลติภณัฑ์ (Packaging) และการสร้างความร่วมมอืทางธรุกจิ (Partnership) (นชุนารถ รตันสวุงศ์

ชัย, 2547) ส�ำหรับงานวิจัยนี้มุ่งเน้นศึกษาระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4P’s

วิธีการศึกษา

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

คณะผู้วิจัยค�ำนวณกลุ่มตัวอย่างจากจ�ำนวนประชากรท่ีเป็นนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีเดินทางมาท่อง

เที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่ ปี 2559 ซึ่งเท่ากับ 2,650,858 คน (ส�ำนักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด เชียงใหม่, 

2559) โดยใช้สูตร การก�ำหนดขนาดตัวอย่างของ TARO YAMANE ที่ค่าความคลาดเคลื่อน 0.09 (Yamane, 1973) 

ดังนี้

เมื่อ n  =
N

1+Ne2

		  n  = ขนาดของหน่วยตัวอย่างกลุ่มเป้าหมาย
		  N  = ประชากรทั้งหมด
		  e  = ค่าความคลาดเคลื่อน

ผลการค�ำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 124 คน อย่างไรก็ตามมีการเก็บตัวอย่างจ�ำนวน 150 คน  

โดยการสุม่ตวัอย่างแบบบงัเอญิ (Random Sampling) จากนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาตท่ีิเข้าไปท่องเท่ียวบรเิวณอ�ำเภอ

เมือง จังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งเป็นศูนย์กลางการบริการท่องเที่ยวเชิงอาหารแห่งหนึ่งของจังหวัด

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

มกีารใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมอืในการเกบ็รวบรวมข้อมลูโดยผ่านการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเนือ้หา 

(Content Validity) จากผู้เช่ียวชาญเพื่อพิจารณาตรวจสอบและปรับปรุงแบบสอบถาม โดยแบ่งแบบสอบถาม

ออกเป็น ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ ความถี่และ

ช่วงเวลาการท่องเที่ยว ส่วนที่ 2 การสอบถามพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงอาหาร ได้แก่ วัตถุประสงค์การท่องเที่ยว 

อาหารที่ชอบรับประทาน ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อวันของการท่องเท่ียว ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อวันเก่ียวกับอาหารและเครื่อง

ดื่ม กิจกรรมเกี่ยวกับอาหาร และเหตุผลที่ชอบอาหารพื้นเมืองและผลิตภัณฑ์อาหาร  ส่วนที่ 3 การสอบถามระดับ

ความคดิเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการเลอืกการท่องเทีย่วเชงิอาหาร ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา  

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมการขาย โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับจากมากไปหาน้อยโดย 5 = มากที่สุด  

4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = น้อย และ 1 = น้อยที่สุด
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3. การวิเคราะห์ข้อมูล

มีการใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการแจกแจงความถ่ี  

(Frequency) และร้อยละ (Percentage) ส�ำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมการท่องเท่ียว 

เชิงอาหาร ส�ำหรับการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือก 

การท่องเที่ยวเชิงอาหาร มีการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ 

ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (SD) โดยก�ำหนดเกณฑ์ในการวเิคราะห์ค่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็ดงันี ้1.00 - 1.50 = 

น้อยที่สุด, 1.51 - 2.50 = น้อย, 2.51 - 3.50 = ปานกลาง, 3.51 - 4.50 = มาก, 4.51 - 5.00  = มากที่สุด

ผลการศึกษา

ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติส่วนใหญ่เป็นเพศชายร้อยละ 54.67 มีภูมิล�ำเนาอยู่ใน

ทวีปเอเชีย ร้อยละ 62.67 มีอายุ 21-30 ปี ร้อยละ 43.33 รองลงมาคือ อายุ 31-40 ปี ร้อยละ 23.33 ส่วนใหญ่ 

มกีารศกึษาระดบัอนปุรญิญาและปวส. ร้อยละ 65.33 ส่วนใหญ่เป็นนกัเรยีนและนกัศกึษา ร้อยละ 26.67 รองลงมา

คือ พนักงานเอกชน ร้อยละ 17.33 และอาชีพอิสระ ร้อยละ 16.67 ธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 14.67 ตามล�ำดับ และ

มีรายได้เฉลี่ยมากกว่า 50,000 บาท ร้อยละ 31.33 ส่วนใหญ่นิยมท่องเที่ยวปีละ 2-3 ครั้ง รองลงมาคือ ปีละครั้ง  

ร้อยละ 32.67 ส่วนใหญ่อยู่ท่องเที่ยวครั้งละ 5-6 วัน ร้อยละ 42.00 รองลงมาคือ 7 วันข้ึนไป ร้อยละ 28.67 

และนิยมท่องเที่ยวในวันหยุดยาว และวันเสาร์-อาทิตย์คิดเป็นร้อยละ 41.33 และ 35.33 ตามล�ำดับ ส�ำหรับผล 

การวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงอาหารและความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของการท่องเท่ียว

เชิงอาหารของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัดเชียงใหม่เป็นดังนี้

1. พฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงอาหาร

ตารางที ่1 บ่งชีว่้า นกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตใินเชยีงใหม่มจีดุประสงค์เพือ่การท่องเทีย่วเชงิอาหารโดยการ

ชมิอาหารพืน้เมอืงและเครือ่งดืม่จากสือ่ออนไลน์ (ร้อยละ 24.67) การซือ้อาหาร (ร้อยละ 10.67) และเรยีนรูก้ารท�ำ

อาหาร (ร้อยละ 4.67) ซึ่งน้อยกว่าการท่องเที่ยวเพื่อการพักผ่อน (ร้อยละ 65.33) เยี่ยมชมธรรมชาติ ประวัติศาสตร์ 

วัฒนธรรมท้องถิ่น (ร้อยละ 38.67) และใช้เวลากับครอบครัวและเพ่ือน (ร้อยละ 34.67) อย่างไรก็ตามอาหาร 

พืน้เมอืงในชมุชนยงัเป็นท่ีนิยมรับประทานสงูสดุ (69.33) ซ่ึงสอดคล้องกบัการท�ำกจิกรรมอาหาร (ร้อยละ 85.33) และ 

มกีารซือ้อาหารเป็นของฝาก (31.33) ดงันัน้จึงยงัมโีอกาสของการพฒันาการท่องเทีย่วเชงิอาหารให้กบัชาวต่างชาติ

โดยเฉพาะผูท้ีเ่น้นการเรยีนรูเ้อกลกัษณ์ทางวฒันธรรมท้องถิน่โดยเน้นรสชาตแิละราคาทีเ่หมาะสมกบัความต้องการ

ของนักท่องเท่ียวซึ่งปกติจ่ายค่าอาหารและเครื่องดื่มโดยเฉลี่ยต�่ำกว่า 300 บาท (ร้อยละ 23.33) และมากกว่า  

1,000 บาท (ร้อยละ 21.33)
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พฤติกรรมการท่องเที่ยว
จ�ำนวนคน 
(ร้อยละ)

พฤติกรรมการท่องเที่ยว
จ�ำนวนคน 
(ร้อยละ)

กินอาหารนานาชนิดจากร้านที่สื่อ/

สังคมออนไลน์แนะน�ำ

40 (26.67) เป็นอาหารสุขภาพ/มีสมุนไพรที่เสริม

ภูมิต้านทาน

50 (33.33)

ชิมกาแฟจากร้านที่สื่อ/สังคมออนไลน์

แนะน�ำ

45 (30.00) การจัดแต่งอาหารสวยงาม 22 (14.67)

กินขนมเค้ก/เบเกอรี่จากร้านที่สื่อ/สังคม

ออนไลน์แนะน�ำ

34 (22.67) บรรจุภัณฑ์เหมาะเป็นของฝาก 28 (18.67)

เทีย่วสวนผกั/สวนผลไม้เมืองหนาว/ไร่ชา 38 (25.33) ค�ำแนะน�ำจากสื่อ/สังคมออนไลน์ 43 (28.67)

ซื้ออาหารพื้นเมืองเป็นของฝาก 47 (31.33) อื่น ๆ (ไม่ชอบอาหารพื้นเมือง) 2 (1.33)

ซื้อพืชผักผลไม้เมืองหนาว/ผลิตภัณฑ์

อาหารแปรรูปเป็นของฝาก

40 (26.67)

เรียนท�ำอาหารพื้นเมือง 24 (16.00)

ไม่ระบุ 8 (5.33)

หมายเหตุ: *ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ

ที่มา: จากการส�ำรวจ

2. ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกการท่องเที่ยวเชิงอาหาร

ตารางที่ 2 บ่งชี้ว่า นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือก

การท่องเที่ยวเชิงอาหารมากที่สุดต่อคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์และบริการมากที่สุด โดยเฉพาะรสชาติที่อร่อยและ

มีลักษณะเฉพาะของท้องถิ่น ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (4.23) รองลงมา คือ ความสดใหม่และสะอาด สถานที่

จดัจ�ำหน่ายทีม่บีรรยากาศสวยงามและน่าประทบัใจ มคีวามเป็นเอกลกัษณ์ มกีารตกแต่งและบรรจภุณัฑ์ทีส่วยงาม 

ซึ่งมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นมากกว่า 4 ส่วนความคิดเห็นต่อปัจจัยรองลงมา คือ ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (3.70) 

การส่งเสริมการขาย (3.62) และราคา (3.58) ตามล�ำดับ โดยมีระดับความคิดเห็นต่อทุกหัวข้ออยู่ระดับมาก ยกเว้น

ราคาแพงที่ค่าเฉลี่ยระดับปานกลาง (3.05) และมีค่าต�่ำสุด ดังนั้นจึงควรมุ่งเน้นไปท่ีผลิตภัณฑ์และบริการอาหาร 

ที่มีความเป็นเอกลักษณ์ รสชาติดี มีคุณภาพสมราคา และสร้างช่องทางการเข้าถึงได้ง่าย เพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยว 

ชาวต่างชาติที่ต้องการการท่องเที่ยวเชิงอาหาร
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ตารางที่ 2

แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการเลือกการท่องเท่ียวเชิงอาหาร
ของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดเชียงใหม่

ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด

ค่าเฉล่ีย
()

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน

(S.D.)

ระดับความคิดเหน็

มาก
ที่
สดุ

มาก
ปาน
กลาง

น้อย
น้อย
ที่
สดุ

รวม

1. ปัจจัยด้านคณุลักษณะของ
ผลติภณัฑ์และบรกิาร

4.01
(มาก)

รสชาติอร่อย และมลีกัษณะเฉพาะ
ของท้องถิน่

4.23
(มาก)

0.699 56
(37.33)

75
(50.00)

17
(11.33)

2
(1.33)

0
(0.00)

150
(100.00)

มคีวามสดใหม่ และสะอาด 4.16
(มาก)

0.645 45
(30.00)

84
(56.00)

21
(14.00)

0
(0.00)

0
(0.00)

150
(100.00)

ร้านอาหารหรือสถานทีจ่ดัจ�ำหน่าย
มบีรรยากาศทีส่วยงาม น่าประทบัใจ

4.12
(มาก)

0.709 25
(16.67)

76
(50.67)

41
(27.33)

8
(5.33)

0
(0.00)

150
(100.00)

มเีอกลกัษณ์ของอาหารท้องถ่ินที่
แตกต่างจากท้องถิน่อืน่

4.09
(มาก)

0.735 27
(18.00)

82
(54.67)

40
(26.67)

1
(0.67)

0
(0.00)

150
(100.00)

การจัดตกแต่ง/บรรจภัุณฑ์สวยงาม 4.02
(มาก)

0.709 47
(31.33)

74
(49.33)

29
(19.33)

0
(0.00)

0
(0.00)

150
(100.00)

ร้านอาหารหรือสถานทีจ่�ำหน่ายมี
การบรกิารทีด่ ีและรวดเรว็

3.99
(มาก)

0.798 46
(30.67)

74
(49.33)

28
(18.67)

2
(1.33)

0
(0.00)

150
(100.00)

วตัถดุบิปลอดภัย/ไร้สารพิษ 3.89
(มาก)

0.706 35
(23.33)

71
(47.33)

37
(24.67)

5
(3.33)

2
(1.33)

150
(100.00)

ส่วนประกอบมคุีณภาพ 3.88
(มาก)

0.850 43
(28.67)

67
(44.67)

36
(24.00)

4
(2.67)

0
(0.00)

150
(100.00)

คณุค่าของสารอาหารครบถ้วน 3.78
(มาก)

0.782 39
(26.00)

75
(50.00)

36
(24.00)

0
(0.00)

0
(0.00)

150
(100.00)

2. ปัจจัยด้านราคา 3.58
(มาก)

ราคาสงูเหมาะสมกบัคณุภาพและ
บรกิาร

3.93
(มาก)

0.765 35
(23.33)

74
(49.33)

37
(24.67)

4
(2.67)

0
(0.00)

150
(100.00)

ราคาถกู 3.76
(มาก)

0.747 19
(12.67)

85
(56.67)

37
(24.67)

9
(6.00)

0
(0.00)

150
(100.00)
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ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด

ค่าเฉล่ีย
()

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน

(S.D.)

ระดับความคิดเหน็

มาก
ที่
สดุ

มาก
ปาน
กลาง

น้อย
น้อย
ที่
สดุ

รวม

ราคาแพง 3.05
(ปานกลาง)

1.060 10
(6.67)

44
(29.33)

54
(36.00)

28
(18.67)

14
(9.33)

150
(100.00)

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจดั
จ�ำหน่าย

3.70
(มาก)

การเดนิทางไปใช้บรกิารหรอืไปซ้ือ
ท�ำได้สะดวก

3.74
(มาก)

0.970 25
(16.67)

81
(54.00)

41
(27.33)

3
(2.00)

0
(0.00)

150
(100.00)

มรีะบบสือ่สารเพ่ือจองหรอืสัง่ล่วง
หน้าก่อนไปใช้บรกิารท�ำให้ไม่เสยี
เวลาคอย

3.70
(มาก)

0.739 18
(12.00)

79
(52.67)

44
(29.33)

5
(3.33)

4
(2.67)

150
(100.00)

มบีริการออนไลน์ในการสัง่จอง/สัง่
ซือ้และจดัส่งทีส่ะดวกรวดเรว็

3.68
(มาก)

0.963 17
(11.33)

69
(46.00)

56
(37.33)

6
(4.00)

2
(1.33)

150
(100.00)

มพีนกังานบริการจดัจอง/จดัซ้ือ
และจดัส่ง

3.68
(มาก)

0.760 15
(10.00)

83
(55.33)

46
(30.67)

4
(2.67)

2
(1.33)

150
(100.00)

4. ปัจจัยด้านการส่งเสรมิการขาย 3.62
(มาก)

มกีารประชาสมัพันธ์ผ่านสือ่ต่าง ๆ 3.74
(มาก)

0.970 36
(24.00)

57
(38.00)

43
(28.67)

11
(7.33)

3
(2.00)

150
(100.00)

มกีารประชาสมัพันธ์ผ่านสงัคม
ออนไลน์

3.68
(มาก)

0.963 35
(23.33)

48
(32.00)

55
(36.67)

9
(6.00)

3
(2.00)

150
(100.00)

มกีารให้ส่วนลดค่าสนิค้าและบรกิาร 3.68
(มาก)

0.760 17
(11.33)

79
(52.67)

44
(29.33)

10
(6.67)

0
(0.00)

150
(100.00)

มกีจิกรรมลด/แลก/แจกแถมอย่าง
ต่อเน่ือง

3.68
(มาก)

0.829 19
(12.67)

76
(50.67)

47
(31.33)

4
(2.67)

4
(2.67)

150
(100.00)

มกีจิกรรมสะสมแต้มแลกสนิค้า 3.54
(มาก)

0.916 21
(14.00)

58
(38.67)

58
(38.67)

8
(5.33)

5
(3.33)

150
(100.00)

มกีจิกรรมจบัฉลากแจกรางวลั 3.44
(ปานกลาง)

0.965 15
(10.00)

63
(42.00)

54
(36.00)

9
(6.00)

9
(6.00)

150
(100.00)

ที่มา: จากการส�ำรวจ
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สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ

ผลการศกึษาพฤตกิรรมการท่องเทีย่วเชงิอาหารในจงัหวดัเชยีงใหม่ชีว่้า นกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตนิยิมสนิค้า 

ทีเ่ป็นอาหารพืน้เมอืงและของฝาก รวมทัง้บรกิารเกีย่วกบัการท�ำกจิกรรมอาหาร แม้ว่านกัท่องเทีย่วจะมวีตัถปุระสงค์

หลักเพือ่การท่องเทีย่วเชงิอาหารต�ำ่กว่าร้อยละ 25 ข้อค้นพบนีส้อดคล้องกบัพฤตกิรรมนกัท่องเทีย่วในภาคตะวนัออก 

เฉียงเหนือที่นิยมอาหารและเครื่องดื่มหลักของท้องถิ่นและอาหารประเภทของฝาก (บุญเลิศ เล็กสมบูรณ์ และ 

สุรีรัตน์ เตชทวีวรรณ, 2554) และอาหารไทยมีความเป็นเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมที่นักท่องเที่ยวหญิงชาวต่างชาติ 

ให้การยอมรับและต้องการท�ำกิจกรรมเรียนรู้ด้านอาหารผ่านการชิม การจัดเทศกาล การสอน การสาธิต และ 

เส้นทางท่องเทีย่วอาหาร (พมิพ์ระวี โรจน์รุง่สตัย์, 2556) ดงันัน้ ควรส่งเสรมิการท่องเทีย่วเชงิอาหารแก่นกัท่องเทีย่ว 

ชาวต่างชาตทิีม่วีตัถปุระสงค์แตกต่างกนั โดยเน้นการสร้างการเรยีนรูอ้าหารท้องถิน่ให้หลากหลาย เพือ่ให้นกัท่องเทีย่ว 

ได้สัมผัสประสบการณ์และซึมซับเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมไทย รวมท้ังพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารท้องถ่ินให้เป็นของ

ฝากเพือ่การเผยแพร่วฒันธรรมด้านอาหารและดึงดูดชาวต่างชาตใิห้เข้ามาท่องเทีย่วในจังหวดัเชยีงใหม่อย่างต่อเนือ่ง

นอกจากน้ียังพบว่า ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการเลือกการ 

ท่องเทีย่วเชงิอาหารทีม่ากทีส่ดุ คอื ผลติภณัฑ์ รองลงมา คอื ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การส่งเสรมิการขาย และราคา 

ตามล�ำดับ ทั้งนี้ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ที่สูงสุด คือ รสชาติอร่อยและลักษณะเฉพาะถ่ิน ตามมาด้วย 

บรรยากาศของสถานที่ให้บริการ ความเป็นเอกลักษณ์ บรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม ขณะที่ความคิดเห็นต่อราคาแพงม ี

ค่าเฉล่ียต�ำ่สุดเพยีง 3.05 อย่างไรกต็ามนกัท่องเทีย่วตลาดใต้เคีย่ม จงัหวัดชมุพร มคีวามพงึพอใจมากต่อบรรจภัุณฑ์ 

ทีใ่ช้วสัดธุรรมชาติแทนการใช้พลาสติก บรรจุภณัฑ์ท่ีใช้ความคดิสร้างสรรค์และเป็นธรรมชาต ิงดการจ�ำหน่ายเคร่ืองดืม่ 

แอลกอฮอล์ การใช้วัตถุดิบพื้นบ้าน เอกลักษณ์ของอาหาร การใช้วัตถุดิบท่ีปลอดสารพิษ อาหารท่ีมีประโยชน์  

ตามล�ำดับ ส่วนความคุ้มค่า และรสชาติอาหารมีค่าความพึงพอใจต�่ำกว่า (เบญจมาศ ณ ทองแก้ว และคณะ, 2560) 

ดังนัน้การส่งเสรมิการท่องเทีย่วเชงิอาหารจึงควรมุง่เน้นไปทีก่ารพฒันาผลติภณัฑ์และบริการด้านอาหารทีม่คีวามเป็น

เอกลักษณ์ รสชาตดิ ีรวมทัง้การพฒันาบรรจภุณัฑ์ทีส่วยงาม สร้างสรรค์ และใช้วสัดทุ้องถ่ิน นอกจากนีค้วรสร้างช่อง

ทางการเข้าถึงสินค้าและบริการด้านอาหารจากที่ค้นพบความคิดเห็นต่อช่องทางการจัดจ�ำหน่ายที่มีอยู่ระดับมาก

ข้อเสนอแนะ

1. ส�ำนักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดเชียงใหม่ควรให้การส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงอาหารควบคู่ไป

กับการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและการท่องเที่ยวกระแสหลักเพื่อสร้างการเรียนรู้ด้านอาหารท่ีเป็นเอกลักษณ์ทาง

วฒันธรรมของคนท้องถิน่ในจงัหวดัเชยีงใหม่ โดยมุง่เน้นการพฒันาสนิค้าและบรกิารด้านอาหาร แสดงถึงเอกลกัษณ์

ท้องถิ่น ผลิตภัณฑ์อาหารท้องถิ่นต้องมีรสชาติดี ใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็นเสน่ห์ดึงดูดด้วยวัสดุท้องถิ่น ความสร้างสรรค์ 

และสวยงาม รวมทัง้จดัให้มบีรกิารด้านกจิกรรมเรยีนรูท้ีห่ลากหลายให้นกัท่องเทีย่วได้ลองชมิและท�ำอาหารระหว่าง

การท่องเที่ยว

2. ควรด�ำเนินการศึกษาวิจัยเพื่อพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงอาหารอย่างต่อเนื่อง เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงอาหารของชาวต่างชาติ และพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงอาหารของชาวไทยและปัจจัย

ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงอาหารของชาวไทย
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