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Abstract 

This research aimed to develop a causal relationship model of fundamental factors, perceived 

value, and economic experiences of tourists at local food festivals in Phuket and to examine the 

causal relationship model of perceived value fundamentals affecting the economic experience of 

tourists towards local food festivals in Phuket. The survey was conducted using an online 

questionnaire with a confidence value of Cronbach alpha (α = 0.932). The population was tourists 

who had traveled to local food festivals in Phuket. The sample size was determined based on the 

structural equation analysis of 550 samples. The data were analyzed using statistical techniques 

such as (1) descriptive statistics, (2) Pearson correlation, and (3) hypothetical structural equations 

model (SEM). The results of the research found that (1) the fundamental factors of tourists' perception 

of the value of local food festivals in Phuket were at the highest level (𝑥̅= 4.432 S.D = .452) and 

the factors creating a good experience economy for the participants of the local food festival in 

Phuket were at the level of strongly agreed (𝑥̅= 4.221 SD = .436) and (2) an analysis of the positive 

influence perception of value affecting the tourist experience economy of local food festivals in 

Phuket. The correlation coefficient (r) of 55 pairs was moderate at the statistical significance level of 

0.01, and the structural equation model analysis result was appropriate and harmonious with the 

empirical data consistent with the established research hypothesis's consistent empirical data. 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาตัวแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยพื้นฐานการรับรู้คุณค่า และ

ประสบการณ์ทางเศรษฐกิจของนักท่องเท่ียวในเทศกาลอาหารท้องถิ่นในจังหวัดภูเก็ต และตรวจสอบความสอดคล้อง

ของตัวแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยพื้นฐาน การรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อประสบการณ์ทางเศรษฐกิจของ

นักท่องเท่ียวท่ีมีต่อเทศกาลอาหารท้องถิ่นในจังหวัดภูเก็ต โดยใชว้ธีิการสำรวจด้วยแบบสอบถามออนไลน์ ท่ีมีค่าความ

เชื่อมั่น Cronbach Alpha (α = 0.932) ประชากร คือ นักท่องเที่ยวที่เคยเดินทางไปเทศกาลอาหารท้องถิ่นในจังหวัด

ภูเก็ต กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามการวเิคราะห์สมการโครงสร้าง จำนวน 550 ตัวอย่าง การวเิคราะห์ข้อมูลใชส้ถิติ 

(1) สถิติเชิงพรรณนา (2) ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สัน และ (3) สมการโครงสร้างตามสมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า  (1) 

ปัจจัยพืน้ฐานของการรับรู้คุณค่าของนักท่องเท่ียวในเทศกาลอาหารท้องถิ่นในจังหวัดภูเก็ต อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅ = 

4.432 S.D = .452) และปัจจัยการสร้างเศรษฐกิจประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผู้เข้าร่วมงานของเทศกาลอาหารท้องถิ่นใน

จังหวัดภูเก็ต อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (𝑥̅ = 4.221 S.D = .436) และ (2) การวิเคราะห์อิทธิพลเชิงบวกการรับรู้

คุณค่าที่ส่งผลต่อเศรษฐกิจประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อเทศกาลอาหารท้องถิ่นในจังหวัดภูเก็ต พบว่า 

ความสัมพันธ์ตัวแปรสังเกตได้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 55 คู่ อยู่ในระดับปานกลาง ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 

0.01 และผลการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง มคีวามเหมาะสมกลมกลนืกับข้อมูลเชงิประจักษ์ มคีวามสอดคล้อง

กับสมมตฐิานการวิจัยท่ีกำหนดไว้ 

 

คำสำคัญ: การรับรู้คุณค่า; เศรษฐกิจประสบการณ์; เทศกาลอาหารท้องถิ่น 

 

บทนำ 
การท่องเที่ยวมีความสำคัญที่สามารถสร้างประโยชน์มากมายจากข้อดีให้กับเจ้าบ้านหรือสถานที่ที ่เป็น

จุดหมายปลายทางของนักท่องเท่ียว ในขณะท่ีความสำคัญที่แท้จริงของการท่องเท่ียวนัน้มาจากสภาพแวดลอ้ม วธีิการ

จัดโครงสร้าง การจัดการและบริการที่มีมาตรฐานในการรองรับนักท่องเที่ยว การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่มีการ

เติบโตมากที่สุด โดยทั่วไปแล้วประเทศต่าง ๆ จะส่งเสริมให้มีความสามารถในการขยายการพัฒนาเศรษฐกิจและลด

ความเหลื่อมล้ำในการกระจายรายได้ สิ่งนี้จะสร้างยอดขาย ผลผลิต การแลกเปลี่ยน  รายได้จากการจ้างงาน การมี

ส่วนร่วม การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานที่สำคัญ และการปรับปรุงสมดุลการชำระเงินที่เอื้อประโยชน์ต่อคนในท้องถิ่น 

ภูมิภาค และนักท่องเที่ยว การท่องเที่ยวยังมีส่วนช่วยสร้างความแตกต่างให้ความก้าวหน้าทางเศรษฐกิจของการ

พัฒนาประเทศ (Durbarry, 2004; Reid, 2003) แนวทางอภินันทนาการเพื่อเพิ่มความได้เปรียบทางเศรษฐกิจและ

พัฒนาความเชื่อมโยงทางเศรษฐกิจของการท่องเที่ยวคือ การเพิ่มจำนวนอาหารท้องถิ่นที่ใช้ในอุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยว (Cohen & Avieli, 2004; Hall, 2005) อุตสาหกรรมอาหารสามารถผสมผสานกับการท่องเที่ยว การสื่อสาร 

การศึกษาหรือการเรียนรู้ความรู้ใหม่ การผ่อนคลาย และการต้อนรับผู้คน (Bruwer, 2003; Everett & Aitchison, 

2008) อาหารได้กลายเป็นองค์ประกอบสำคัญที่กา้วหนา้ในธุรกิจการท่องเที่ยวและบริการท่ีเพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 25 ของ

ค่าใชจ้่ายดา้นการท่องเท่ียวท้ังหมดมาจากอาหาร (Quan & Wang, 2004; Richards, 2002) ดังนัน้ จุดหมายปลายทาง
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ของนักท่องเที่ยวจึงได้ให้ความสนใจเกี่ยวกับ “อาหาร” โดยพยายามรวมอาหารและเครื่องดื่มท้องถิ่นเข้ามาเป็นส่วน

หนึ่งของผลิตภัณฑ์ด้านการท่องเท่ียว เนื่องจากอาหารและเคร่ืองดื่มท้องถิ่นได้รับความสนใจเพิ่มขึ้นจากนักท่องเท่ียว

เพราะได้ใกล้ชิด ได้สัมผัสกับวัฒนธรรมอาหารและวถิีชวีติของคนในท้องถิ่นท่ีเป็นเจ้าบ้านมากขึ้น (Henderson, 2009; 

Plummer et al., 2005) 

ประเทศไทยมีเอกลักษณ์ด้านอาหารที่สั่งสมมาเป็นระยะเวลายาวนานที่เป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิต วัฒนธรรม

ดั้งเดิม โดยเฉพาะอาหารตน้ตำรับของคนในท้องถิ่นหรือภูมิภาคต่าง ๆ การท่องเท่ียวเชงิอาหารในประเทศไทยจึงได้รับ

ความสนใจพิเศษจากนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติที่มุ่งมั่นที่จะต้องได้ลิ้มลองอาหารไทยและอาหารไทย

ท้องถิ่นด้วยรสชาติที่กลมกล่อมและเผ็ดร้อน การจัดแต่งอาหารที่มีความสวยงานและประณีต อีกทั้งอาหารท้องถิ่น

ตามฤดูกาล ดังนั้น รูปแบบอาหารและวัฒนธรรมอาหารไทยจึงเป็นจุดดึงดูดนักท่องเที่ยวและผู้มาเยือนที่สำคัญของ

ท้องถิ่นท่ีนำเสนอผ่านเทศกาลอาหารท้องถิ่นท่ัวประเทศ ซึ่งภายในเทศกาลอาหารได้รับการส่งเสริมจากกระทรวงการ

ท่องเที่ยวและกีฬา หน่วยงานการท่องเที่ยวอื่น ๆ ร่วมกับท้องถิ่นไม่เพียงแสดงถึงเอกลักษณ์ทางด้านอาหารท้องถิ่น

เพียงเท่านั้น แต่ยังเน้นแสดงถึงวิถีชีวิตและวัฒนธรรมดั้งเดิมของท้องถิ่นในเทศกาลอาหารท้องถิ่นร่วมด้วยอย่างมี

นัยสำคัญ เทศกาลอาหารท้องถิ่นได้กลายเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่สำคัญของสถานที่ท่องเที่ยวปลายทางสำหรับการ

เดินทางท่องเท่ียวในประเทศไทยด้วยอัตลักษณ์ของอาหารท้องถิ่นในแต่ละภูมิภาคท่ีมีเสน่ห์ รสชาติ ฤดูกาลท่ีแตกต่าง

กัน และมีส่วนสำคัญในการสร้างรายได้ให้ทั้งท้องถิ่น ภาครัฐ และเอกชน (Mason & Paggiaro, 2009) โดยสำนักงาน

ส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (สสปน.) ระบุว่า การเติบโตเทศกาลอาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทยกำลัง

เพิ่มการรับรู้ต่อนักท่องเท่ียว การพัฒนารายได้ และการขยายตัวผลักดันความตอ้งการในการรับรู้ผลิตภัณฑ์อาหารใน

กลุ่มผู้บริโภครุ ่นใหม่ (TCEB, 2018) โดยประเทศไทยมีการจัดทั ้งมหกรรมอาหารและเทศกาลอาหารท้องถิ ่นที่

หลากหลาย เช่น มหกรรม World of food Asia, World of seafood Bangkok, World of coffee and tea, Bangkok และ

เทศกาลอาหารท้องถิ่น (ประจำถิ่น) ที่จัดขึ้นเป็นประจำทุกปีในแต่ละภูมภิาคอกีด้วย  

โดยเฉพาะเทศกาลอาหารท้องถิ่นในจังหวัดภูเก็ต ที่มีความหลากหลายทางวัฒนธรรมที่เกิดจากพหุสังคม 

อาหารท้องถิ่นเมืองภูเก็ตเป็นองค์ประกอบสำคัญของวิถีชีวิต พิธีกรรม ความเชื่อในทุกเทศกาลที่มีเอกลักษณ์ที่หา

รับประทานที่อื่นไม่ได้ ความเข้มแข็งและความร่วมมือของทุกภาคส่วนในจังหวัดภูเก็ต  ทำให้เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว   

ที ่ทำให้ภูเก็ตได้รับการยกย่องเป็นเมืองสร้างสรรค์เมืองสร้างสรรค์ด้านวิทยาการอาหาร ( Creative Cities of 

Gastronomy) จากยูเนสโก ภายใต้โครงการ Creative Cities Network มาตั ้งแต่ปี พ.ศ. 2547 งานวิจัยนี ้จึงเลือก 

“จังหวัดภูเก็ต” เป็นพื้นที่กรณีศึกษา ประกอบกับภูเก็ตเป็นสถานที่ท่องเที ่ยวระดับโลก ที่ได้รับความนิยมจาก

นักท่องเท่ียวท่ัวโลก รวมถึงนักท่องเท่ียวชาวไทย 

จากการทบทวนงานวิจัยและวรรณกรรมที่เกี ่ยวข้องกับการจัดงานเทศกาลอาหารในรูปแบบต่าง ๆ 

ผลงานวจิัยส่วนใหญ่ชีใ้ห้เห็นว่า เทศกาลอาหารยังมีข้อจำกัดหลายประการ อาทิเช่น การรักษาคุณค่า การรับรู้คุณค่า 

และคุณค่าจากความตั้งใจของนักท่องเที่ยว (Kim, Eves & Scarles, 2009; Long, 2013) โดยงานวิจัยส่วนใหญ่เน้น

ศกึษาถึงการประยุกต์ใช้ธุรกิจในเทศกาลอาหารท้องถิ่น พฤตกิรรมนักท่องเท่ียว ความภักด ี(Deng & Pierskalla, 2011) 

ความพึงพอใจ คุณค่าที่รับรู้หรือการรับรู้ ความตั้งใจกลับไปท่องเที่ยวซ้ำ ประสบการณ์ทานอาหารนอกบ้าน  อาหาร

ท้องถิ่น และประสบการณ์ด้านเศรษฐกิจของเทศกาลอาหาร (Quan & Wang, 2004) อย่างไรก็ตาม การวิจัยเกี่ยวกับ

เทศกาลอาหารท้องถิ่นในมติขิองขอ้จำกัด ยังเป็นช่องว่างที่ยังไม่ได้การศกึษาเพิ่มเตมิ ซึ่งงานวจิัยนี้ได้ให้ความสนใจต่อ

ประเด็นดา้นการรับรู้คุณค่าเกี่ยวกับเทศกาลอาหารท้องถิ่น ผ่านประสบการณ์ทางเศรษฐกิจ เพื่อสำรวจถึงระดับความ
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คิดเห็นของนักท่องเที่ยว มกีารรับรู้คุณค่าและประสบการณ์ทางเศรษฐกิจต่อเทศกาลอาหารท้องถิ่นระดับใด และการ

รับรู้คุณค่ามีผลต่อประสบการณ์ทางเศรษฐกิจของนักท่องเที่ยวหรือไม่/อย่างไร อีกทั้งเพื่อที่จะนำไปสู่ข้อเสนอแนะ

แนวทางให้การเพิ่มการรับรู้คุณค่าและประสบการณ์ทางเศรษฐกิจอีกทั้งยังเพิ่มเติมช่องว่างงานวิจัย แนวคิดและ

ทฤษฎีเชงิโครงสร้างร่วมดว้ย 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อศึกษาพัฒนาตัวแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยพื้นฐานการรับรู้คุณค่าและประสบการณ์ทาง

เศรษฐกิจของนักท่องเท่ียวในเทศกาลอาหารท้องถิ่นในจังหวัดภูเก็ต  

2. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของตัวแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยพื้นฐานการรับรู้คุณค่าที่

ส่งผลต่อประสบการณ์ทางเศรษฐกิจของนักท่องเท่ียวท่ีมีต่อเทศกาลอาหารท้องถิ่นในจังหวัดภูเก็ต  

 

ขอบเขตการวิจัย 
การวิจัยครั ้งนี ้ผู ้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ โดยอาศัยการสำรวจด้วยแบบสอบถามออนไลน์ ( Online 

questionnaires) ท่ีพัฒนาขึ้นตามกรอบแนวคิดและทฤษฎี โดยกำหนดขอบเขตงานวิจัยดังนี้  

1. ขอบเขตเนื้อหา คือ ผู้วิจัยมุ่งเน้นไปที่การรับรู้คุณค่าและประสบการณ์ทางเศรษฐกิจ และวิเคราะห์

ความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของการรับรู้คุณค่าที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสบการณ์ทางเศรษฐกิจของนักท่องเที่ยวใน

เทศกาลอาหารท้องถิ่นในจังหวัดภูเก็ต  

2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ นักท่องเที่ยว (ผู้เข้าชมงาน) ที่เคยเดินทาง

ไปเทศกาลอาหารท้องถิ ่นในจังหวัดภูเก็ต ประเทศไทย โดยใช้เกณฑ์การกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามเกณฑ์

ข้อกำหนดของการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ผู้วิจัยเก็บรวบรวมแบบสอบถาม

ออนไลน์ (Questionnaire online) จำนวน 550 ตัวอย่าง โดยผู้วิจัยนำกฎ Thump มาใช้ในการทำ SEM วิธีนี ้ถือเป็น

เทคนิคที่ใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่ โดยอาศัยกฎของ Mitchell (1992) ในการประมาณค่าจำนวนกลุ่มตัวอย่าง

จากการอ้างถึงจำนวนตัวแปรสังเกตได้ในแบบจำลอง 10 ถึง 20 เท่าซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Schumacker & 

Lomax (2004) ควรมอีย่างน้อย 20 เท่าต่อตัวแปรสังเกตได้ท่ีมีต่อตัวแปรตาม นอกจากนี้ Anderson & Gerbing (1988) 

แนะนำว่าขนาดตัวอย่างขั้นต่ำควรเป็น 150 ตัวอย่าง และในขณะที่ Hair et al. (2010) เสนอแนะว่าอย่างน้อยขนาด 

200 ตัวอย่างถือได้ว่าสมเหตุสมผลสำหรับการสร้างแบบจำลองสมการโครงสร้าง (SEM) ดังนั้น 550 ตัวอย่างจึงผ่าน

เกณฑ์ของนักวิชาการทั้งสองที่กล่าวถึงเพื่อให้สอดคล้องกับพารามิเตอร์ของประชากร (Anderson & Gerbing, 1984; 

Hair et al., 2010)   

3. พื้นที่วิจัย คือ จังหวัดภูเก็ตเป็นพื้นที่ที่มีการจัดเทศกาลอาหารท้องถิ่นทั้งหมด 8 – 12 เทศกาล/โครงการ

ตลอดทั้งปี อีกทั้งจังหวัดภูเก็ตได้รับการยกย่อง “นครภูเก็ต ได้รับประกาศเป็นเมืองสร้างสรรค์ด้านวิทยาการอาหาร

ของยูเนสโก” (Phuket: City of Gastronomy) ในปี 2559 จึงเป็นพืน้ท่ีท่ีสอดคล้องกับหลักการการท่องเท่ียวด้านอาหาร

ท้องถิ่น 

4. ระยะเวลาในการศึกษาและเก็บรวบรวมขอ้มูลตัง้แต่เดอืนธันวาคม พ.ศ. 2562 ถึงเมษายน พ.ศ. 2563 
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ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการท่องเที่ยวด้านอาหาร 

การท่องเที ่ยวด้านอาหาร หมายถึง การเดินทางเพื ่อสัมผัสประสบการณ์อาหารในแต่ละพื ้นที ่ และ

จุดประสงค์หลักคือเพื่อความบันเทิงในยามว่าง การท่องเที่ยวด้านอาหารยังรวมถึงการไปเยี่ยมชมสถานที่จำหน่าย

อาหาร เทศกาลอาหาร ตลาด การแสดง และการสาธิตการทำอาหาร และกิจกรรมการท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้องกับ

อาหาร นอกจากนี้ ประสบการณ์การเดินทางอาหารประเภทนี้ยังเกี่ยวข้องกับนักท่องเที่ยวที่ชอบพยายามเรียนรู้

วัฒนธรรมใหม่ ๆ การพัฒนาท้องถิ่นให้มีความรู้ความเข้าใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหาร เป็นผลให้ประสบการณ์

การท่องเท่ียวดา้นอาหารสามารถเกิดขึ้นได้ในสถานท่ีเฉพาะ โดยความสัมพันธ์ระหว่างการท่องเท่ียวและอาหารแสดง

ถึงโอกาสในการพัฒนาภูมิภาคและการกระจายความหลากหลายในท้องถิ่น (Hall et al., 2004; Hall, 2005) เทศกาล

อาหารท้องถิ่นนำเสนอประสบการณ์การสัมผัสของนักท่องเที่ยวในขณะที่มีส่วนร่วมกับจุดหมายปลายทาง (Chang, 

2011; Long, 2013) ซึ่งเป็นกิจกรรมพิเศษมีผลกระทบต่อชุมชนท้องถิ่น เศรษฐกิจ วัฒนธรรม และสังคม โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งในดา้นภาพลักษณ์หรือเอกลักษณ์ของจุดหมายปลายทางท่ีกำลังพัฒนา และสร้างกลุ่มนักท่องเท่ียวใหม่เข้าสู่

จุดหมายปลายทาง (Getz, 2008) ทั้งผู้เดินทางครั้งแรกและผู้ที่มาเยือนอีกครั้งเข้าร่วมงานเทศกาลด้วยสาเหตุต่าง ๆ 

เช่น การพักผ่อน การศึกษา ความบันเทิง และการผ่อนคลายเพื่อแสวงหาประสบการณ์ใหม่ ๆ โดยเฉพาะประเทศไทย

ที่มั ่งคั ่งและมีคุณค่าทางทรัพยากรในการตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวในด้านอาหาร ยิ่งไปกว่านั้น 

เทศกาลอาหารจำเป็นต้องมีอัตลักษณ์ท่ีต่อการรับรู้ของผู้เข้าร่วม เอกลักษณ์ของเทศกาลอาหารสามารถให้แนวทางท่ี

สำคัญสำหรับค่านิยมและความตัง้ใจในเทศกาลอาหารแก่ผู้เข้าร่วม (Einarsen & Mykletun, 2009)  

สรุปได้ว่า การท่องเที่ยวด้านอาหารและเทศกาลอาหารท้องถิ่นเป็นการเชื่อมโยงระหว่างการเรียนรู ้ ของ

นักท่องเท่ียวหรือนักเดินทางเกี่ยวกับการใชแ้ละการจัดสรรทรัพยากรในท้องถิ่นให้มตีราสินค้าและสามารถสะท้อนถึง

วัฒนธรรม การท่องเที ่ยวเชิงอาหารเป็นองค์ประกอบสำคัญในกลยุทธ์การเติบโตทางเศรษฐกิจในท้องถิ ่นที่มี

ความสัมพันธ์ภายในภาคอุตสาหกรรมท่ีหลากหลาย  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า (Perceived value: PV) 

การรับรู้คุณค่ามีบทบาทในการตัดสินใจและองค์ประกอบคุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value: PV) เป็นความ 

ท้าทายหลักท่ีสร้างเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง ดังนัน้ PV จึงมีผลกระทบอย่างมาก

ต่อการรับรู้ของผู้บริโภค จึงจำเป็นต้องเนน้ย้ำถึงลักษณะสำคัญและคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์และเครื่องหมายการค้า

อย่างลึกซึ้ง การรับรู้อธิบายได้ว่าเป็นสถานะของกระบวนการหรือการดึงดูดใจบางสิ่งผ่านความรู้สกึของผู้บริโภค การ

ทำความเข้าใจการรับรู้คุณค่าในฐานะบริบทของแบรนด์เป็นกุญแจสำคัญในการกำหนดแรงจูงใจของลูกค้าในการซื้อ 

ดังนัน้ คุณค่าท่ีรับรู้คอื การพัฒนาความภักดขีองผู้บริโภคท่ีสามารถเพิ่มความถี่ในการซื้อหรือใช้บริการได้ นอกจากนี้ 

การรับรู้สามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน (Ashton et al., 2010) คุณค่าคือ การรับรู้ถึงอารมณ์ความรู้สึก

ของลูกค้า ผลิตภัณฑ์ หรือบริการหลังจากท่ีลูกค้าได้รับ การประเมินคุณค่าท่ีรับรู้เป็นพฤติกรรมของลูกค้าแต่ละรายท่ี

สูงซึ่งมีความแตกต่างขึ้นอยู่กับผู้บริโภคและผลิตภัณฑ์ โดยทั่วไปแล้ว อาหารและบริการเป็นสิ่งที่สำคัญที่สุดเมื่อ

พิจารณาจากประสบการณ์ร้านอาหารที่ส่งผลต่อการรับรู้ของลูกค้า คุณภาพของร้านอาหาร ความพึงพอใจและ
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พฤติกรรมโดยเจตนา นอกจากนี้ Holbrook (1999) อธิบายว่า การรับรู้คุณค่าคือ ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลและ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการที ่ได้รับจากประสบการณ์หลังใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ และการรับรู ้จะถูกตัดสินและ

เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์อ่ืนโดยลูกค้า  

จากการทบทวนงานวิจัยเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าเทศกาลอาหาร จำนวน 21 บทความ ชี้ให้เห็นว่ามีปัจจัย

คุณค่าทางอารมณ์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ในงานเทศกาล สิ่งอำนวยความสะดวก และสิ่งแวดลอ้มและคุณค่าการใช้

งาน ประกอบด้วย โปรแกรมเทศกาลและการบริการขอ้มูล ดังตารางที่ 1  

 

ตารางท่ี 1 แสดงปัจจัยการรับรูใ้นเทศกาลอาหาร 
 

ผู้วิจัย/ปีที่ตพีิมพ ์ คุณค่าด้านอารมณ์ คุณค่าด้านการใช้งาน 

 1 2 3 4 5 

1. Andersson, Armbrecht & Lundberg (2017) * *  * * 

2. Tanford & Jung (2017)    * * 

3. Akhoondnejad (2016) * * * * * 

4. Eid & El-Gohary (2015) * * * * * 

5. Song et al. (2015)    * * 

6. Ryu, Lee & Gon Kim (2012) * *    

7. Jamal, Othman & Muhammad (2011)    * * 

8. Lee, Lee & Choi (2011) * *    

9. Yoon, Lee & Lee (2010) * *    

10. Gallarza et al. (2009)    * * 

11. Wiedmann, Hennigs & Siebels (2009) * *    

12. Lee, Huh & Hong (2008) * * * * * 

13. Gentile, Spiller & Noci (2007)    * * 

14. Oh, Fiore & Jeoung (2007)    * * 

15. Yüksel (2007) * *    

16. Gursoy, Spangenberg & Rutherford (2006)    * * 

17. Sanchez et al. (2006) * *  * * 

18. Poulsson & Kale (2004) * *  * * 

19. Yang & Peterson (2004) * *    

20. Sherman, Mathur & Smith (1997) * *    

21. Holbrook & Hirschman (1982) * *    

หมายเหตุ: 1. คุณค่าด้านอารมณ์ ไดแ้ก่ (1) ผลิตภัณฑ์ในงานเทศกาล (2) สิ่งอำนวยความสะดวก และ (3) สิง่แวดล้อม 

              2. คุณค่าด้านการใชง้าน ไดแ้ก่ (4) โปรแกรมเทศกาล และ (5) การบรกิารข้อมูล 
 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเศรษฐกจิประสบการณ์ (Experience Economy: EE) 

เศรษฐกิจประสบการณ์ หมายถึง ความต้องการของลูกค้าภายในมิติใหม่ของการบริการและผลิตภัณฑ์ 

ผู้บริโภคแสวงหาประสบการณ์ใหม่หรือสัมผัสประสบการณ์บางอย่างท่ีท้าทายผู้ให้บริการและผู้ผลิตด้วยการนำเสนอ

ประสบการณ์ที่มีคุณค่า เช่น การเพิ่มมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์และบริการหลัก (Tarssanen & Kylänen, 2005) วิธีการ
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ดังกล่าวก่อนหน้านี้มีอิทธิพลต่อการแข่งขันในองค์กรต่าง ๆ ที่จำเป็นต้องทำให้สมบูรณ์และคำนึงถึงความตั้งใจของ

ลูกค้าในทางบวกด้วยความแตกต่างของข้อเสนอ (Charters, Fountain & Fish, 2009) เศรษฐกิจประสบการณ์มี 4 

รูปแบบดังนี้ 

1) ขั้นประสบการณ์ด้านความบันเทิง (Entertainment Phase) หมายถึง กิจกรรมที่ดำเนินการตามความสนใจ

ของผู้เข้าร่วมงานเทศกาลและความตัง้ใจในการรับประทานอาหารท่ีนักท่องเท่ียวทำให้รู้สกึสนุกสนานและพอใจ  

2) ขั ้นประสบการณ์ด้านการศึกษา (Education Phase) หมายถึง ประสบการณ์ทางการศึกษาที่มีบทบาท

สำคัญในการให้ความรู้แก่นักท่องเที่ยวด้านอาหารและทำให้มีความรู ้ด้านกิจกรรมหรือทักษะด้านอาหาร  โดย

ประสบการณ์ทางการศึกษาที่เป็นแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวด้านอาหารแสดงให้เห็นว่าแนวคิดเชิงเศรษฐกิจของ

ประสบการณ์นัน้เหมาะสมสำหรับประสบการณ์การท่องเท่ียวดา้นอาหาร  

3) ขั้นประสบการณ์การหลีกหนสีิ่งเดิม ๆ (Escapist Phase) หมายถงึ การมสี่วนร่วมอย่างแข็งขันในการสร้าง

ความรู้สึกของเวลาหรือสถานที่ที่แตกต่างกันของอาหารให้นักท่องเที่ยวได้รับประสบการณ์ใหม่ องค์ประกอบนี้มีสว่น

ในการสร้างความรู้สกึของเวลาหรือสถานท่ีท่ีแตกต่างกัน นักท่องเท่ียวต้องการมีประสบการณ์หนีภัย ในขณะเดียวกัน

ความรับผิดชอบต่อสังคมก็สร้างประสบการณ์แบบพลวัตรในการแสวงหาประสบการณ์ที่น่าสนใจ มีความแตกต่าง

ของสถานท่ีท่ีแสดงถึงองค์ประกอบของผู้หลบหนแีละดึงเมอืงหลวงมาสู่ประสบการณ์การท่องเท่ียวในชนบท  

4) ขั้นประสบการณ์ความสุนทรี (Esthetics phase) หมายถงึ ความรู้สกึของนักท่องเท่ียวดา้นอาหารท่ีสามารถ

อธิบายความงามของรสชาติและความคิดสร้างสรรค์ในความงามของผู้ที่บริโภคอาหารพื้นเมืองได้  องค์ประกอบด้าน

สุนทรียศาสตร์อธิบายถึงความงามของศิลปะ รสนิยม และความคิดสร้างสรรค์ในความงามของผู้ที่บริโภค การทำ

ความเข้าใจองค์ประกอบความงามสามารถอธิบายได้ดว้ยหลักการท่ีแน่นอนเกี่ยวกับความรู้สึกของนักท่องเท่ียวท่ีรับรู้

ถึงการรับรู ้ถึงความงาม โดยองค์ประกอบด้านความงามในแนวคิดการท่องเที ่ยวเชิงอาหารอาจเกี ่ยวข้องกับ

ประสบการณ์ความบันเทิงที่สะท้อนถึงการเคลื่อนไหว ความเห็นอกเห็นใจ อารมณ์และประสบการณ์ที่น่าจดจำ

เกี่ยวกับประสบการณ์หรือความตั้งใจของนักท่องเที่ยว อย่างไรก็ตาม จากการทบทวนงานวิจัยเกี่ยวกับเศรษฐกิจ

ประสบการณ์ (Experience Economy: EE) จำนวน 31 บทความ ชี้ให้เห็นว่ามีปัจจัยเศรษฐกิจประสบการณ์ม ี4 รูปแบบ 

ประกอบด้วย  

ขั ้นประสบการณ์ด้านความบันเทิง (Entertainment Phase) ขั ้นประสบการณ์ด้านการศึกษา (Education 

Phase)   

ขั้นประสบการณ์การหลีกหนีสิ่งเดิม ๆ (Escapist Phase) และขั้นประสบการณ์ความสุนทรี (Esthetics phase)  

ดังตารางที่ 2 
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ตารางท่ี 2 แสดงปัจจัย 4Es เศรษฐกิจประสบการณ์ (Experience Economy: EE) 
 

ผู้วิจัย/ปีที่ตพีิมพ ์ 1* 2 3 4 

1. Thanh & Kirova (2018) * * * * 

2. Sotiriadis (2017) * * * * 

3. Ali, Ryu & Hussain (2016)  * *  

4. Zhang, Song & Park (2016) * * * * 

5. Radder & Han (2015) * * * * 

6. Song et al. (2015) * * * * 

7. Ali, Hussain & Ragavan (2014) * * * * 

8. Loureiro (2014) * * * * 

9. Manthiou et al. (2014) * * * * 

10. Chen (2013) * * * * 

11. Falk et al. (2012) * * * * 

12. Kang & Gretzel (2012)  * *  

13. Quadri (2012) * * * * 

14. Song, Choi & Lee (2011) * * * * 

15. Mehmetoglu & Engen (2011) * * * * 

16. Santinia, Cavicchib & Canavaric (2011) * * * * 

17. Gelter (2010)  * *  

18. Park, Oh & Park (2010) * * * * 

19. Jurowski (2009) * * * * 

20. Atwal & Williams (2009) * * * * 

21.  Oh, Fiore & Jeoung (2007) * * * * 

22. Williams (2006) * * * * 

23. Poulsson & Kale (2004) * * * * 

24. Ali-Knight & Carlsen (2003) * * * * 

25. Stamboulis & Skayannis (2003) * * * * 

26. Holbrook (2000) * * * * 

27. Zarem (2000) * * * * 

28. Schmitt (1999) * * * * 

29. Pine & Gilmore (1998) * * * * 

30. Pine & Gilmore (1999)  * * * * 

31. Arnould & Price (1993) * * * * 

หมายเหตุ: 1. ขั้นประสบการณ์ด้านความบันเทิง (Entertainment Phase) 2. ขั้นประสบการณ์ด้านการศึกษา (Education Phase)  

3. ขั้นประสบการณ์การหลกีหนสีิ่งเดมิ ๆ (Escapist Phase) และ 4. ขั้นประสบการณ์ความสุนทรี (Esthetics phase) 

 

จากการทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าของ

เทศกาลอาหารท้องถิ่น (Perception Value: PV) ได้แก่ (1) ปัจจัยคุณค่าทางอารมณ์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ในงาน

เทศกาล สิ่งอำนวยความสะดวก และสิ่งแวดล้อม และ(2) ปัจจัยคุณค่าการใช้งาน ประกอบด้วย โปรแกรมเทศกาล 
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และการบริการข้อมูล และเศรษฐกิจประสบการณ์ (Experience Economy: EE) ได้แก่ ขั ้นประสบการณ์ด้านความ

บันเทิง (Entertainment Phase) ขั้นประสบการณ์ด้านการศึกษา (Education Phase) ขั้นประสบการณ์การหลีกหนีสิ่ง

เดิม ๆ (Escapist Phase) และขั้นประสบการณ์ความสุนทรี (Esthetics phase) เพื่อใชแ้นวคิดและทฤษฎีในสร้างกำหนกก

รอบการวิจัยและเครื่องมือวิจัยโดยรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าของเทศกาลอาหารท้องถิ่นและเศรษฐกิจ

ประสบการณ์ (EE) ที่สร้างคุณค่าที่รับรู้ของผลิตภัณฑ์ด้านการท่องเที่ยวเชิงอาหารจึงนำสู่การวิเคราะห์แบบจำลอง

ทางสถิติเพื่อพัฒนาตัวแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยพื้นฐานการรับรู้คุณค่าและประสบการณ์ทางเศรษฐกิจ

ของนักท่องเท่ียวในเทศกาลอาหารท้องถิ่นในจังหวัดภูเก็ต ดังภาพท่ี 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิเคราะหต์ัวแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตขุองปจัจัยพืน้ฐานการรับรูคุ้ณค่า 

และประสบการณ์ทางเศรษฐกิจของนักท่องเที่ยวในเทศกาลอาหารท้องถิน่ในจังหวัดภูเก็ต 

 

วธิีดำเนินการวจิัย  

งานวิจัยนี้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณเป็นหลัก เพื่อหาปัจจัยที่ส่งผลต่อประสบการณ์ทางเศรษฐกิจใน

เทศกาลอาหารในจังหวัดภูเก็ต และการทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยการสร้างแบบจำลองสมการโครงสร้าง (SEM) 

โดยมีการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการวิจัยนี้ คือ นักท่องเที่ยว (ผู้เข้าชมงาน) ที่เคยเดินทางไปเทศกาลอาหารท้องถิ่นในจังหวัด

ภูเก็ต โดยหลักการกำหนดกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้เกณฑ์การกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามเกณฑ์ข้อกำหนดของการ

วิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ซึ่งขนาดกลุ่มตัวอย่างไม่ควรเล็กเกินไป เนื่องจากค่า

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์มแีนวโน้มว่าจะมขี้อผิดพลาดมาตรฐานสูง ผู้วิจัยจึงตอ้งกำหนดขนาดตัวอย่างให้เหมาะสมและ

สำคัญเพื่อลดข้อผิดพลาดมาตรฐาน ในการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ SEM วิธีนี้ถือเป็นเทคนิคที่ใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง

ขนาดใหญ่ ดังนั้นขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมถือได้ว่าเป็นตัวแปรที่สังเกตได้ ผู้วิจัยนำกฎ Thump มาใช้ในการทำ SEM 

เหตุผลในการใช้ตัวเลขจำนวนมาก เป็นเพราะกลุ ่มตัวอย่างขนาดเล็กที ่ต่ำกว่า 100 จะทำให้การประมาณค่า

ข้อผิดพลาดมาตรฐานทางสถิติที่แม่นยำลดลงและเพิ่มโอกาสเกิดปัญหาทางเทคนิคสำหรับ SEM ดังนั้นงานวิจัยนี้

ขนาดกลุ่มตัวอย่างใช้ จำนวน 550 ตัวอย่าง ซึ่งมีขนาดที่ใหญ่เพียงพอและมีขนาดที่ผ่านเกณฑ์เพื่อให้สอดคล้องกับ

พารามิเตอร์ของประชากร (Hair et al., 2010) 

 

คุณค่าด้านอารมณ์ 

- ผลิตภัณฑ์ในงานเทศกาล  

- สิ่งอำนวยความสะดวก 

- สิ่งแวดล้อม 

คุณค่าด้านการใช้งาน 

- โปรแกรมเทศกาล  

- การบรกิารข้อมูล 

การรับรู้คุณค่าของ

เทศกาล 

อาหารท้องถิ่น 

เศรษฐกจิประสบการณ์ (EE) 

- ประสบการณ์ด้านความบันเทงิ  

- ประสบการณ์ด้านการศึกษา  

- ประสบการณ์การหลกีหน ี

สิ่งเดิม ๆ  

- ประสบการณ์ความสนุทรี 
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เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจัย 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัย แบบสอบถาม

แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไป (การไปเยอืนเทศกาลอาหารในประเทศไทย) ส่วนท่ี 2 ปัจจัยท่ี

มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของนักท่องเที่ยวกับคุณค่าของเทศกาลอาหารท้องถิ่น  และส่วนที่ 3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ

สร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผู้เข้าร่วมงานของเทศกาลอาหารท้องถิ่น โดยการทดสอบเครื่องมือการวิจัยผ่านการ

ทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อจากผู้เชี่ยวชาญจำนวน 3 ท่าน เพื่อประเมินหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item 

Objective Congruence: IOC) พบว่าค่า IOC ของแต่ละข้อคำถามของตัวแปรมคี่าตั้งแต่ 0.5 – 1.00 และการหาค่าความ

เชื่อมั่น (Reliability) ด้วยค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยทำการทดสอบ (Try 

out) กับประชากรที่มีลักษณะใกล้เคียงกันกับกลุ่มตัวอย่างการวิจัย จำนวน 90 ตัวอย่าง พบว่าค่าความเชื่อมั่นมีค่า 

(Reliability) ตัง้แต ่0.90 ขึน้ไปทุกปัจจัยถือว่าแบบสอบถามมีความเชื่อม่ันท่ีเหมาะสม 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 

หลังจากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire online) เพื่อให้เกิดความสอด 

คล้องกับวัตถุประสงค์การวจิัย ผู้วิจัยใชข้ั้นตอนในการวเิคราะห์ข้อมูลดังน้ี 

1. การวเิคราะหส์ถิตเิชงิพรรณนา อธิบายผลข้อมูลพื้นฐานของนักท่องเท่ียวท่ีไปเยือนเทศกาลอาหารท้องถิ่น

ในจังหวัดภูเก็ต ประเทศไทย ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) และวัดระดับข้อมูลโดย

การใช้สถิติค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การวัดตัวแปรทดสอบค่าความเบ้ 

(Skewness) ความโด่ง (Kurtosis) ว่าแตกต่างจากศูนย์หรือไม่ ด้วยสถิตทิดสอบ Z (Z-test) 

2. การวเิคราะห์สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพยีร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) เพื่อทดสอบ

ความสัมพันธ์เชงิเส้นตรงและระบุทิศทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

3. การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) เพื ่อตรวจสอบความ

กลมกลืนของแบบจำลองการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model Fit) โดยผู้วิจัยทำการตรวจสอบความสอดคล้องของ

โมเดลเชิงประจักษ์ (Assessment of Model Fit) โดยดัชนีที่ใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล 

(Measurement Model) กับขอ้มูลเชงิประจักษ์ ประกอบด้วย ดัชนคี่า Chi-Square, χ2 /df, CFI, GFI, AGFI, RMSEA และ 

SRMR เป็นเกณฑ์ในการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Hair et al., 2010; 

Anderson & Gerbing, 1988) 

 

ผลการวจิัย 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวหรือเยือนเทศกาลอาหารท้องถิ่นใน

จังหวัดภูเก็ต พบว่า นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 67.1 ส่วนใหญ่มอีายุเฉลี่ย 31 ปี มีสถานภาพโสด ร้อย

ละ 83.3 ส่วนระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 64.2 ดังนั้นจึงเป็นนักศึกษา ถึงร้อยละ 41.5 ของผู้ตอบ

แบบสอบถามทั้งหมดส่วนใหญ่จะมีภูมิลำเนาอาศัยในกรุงเทพมหานครมากเป็นอันดับหนึ่ง ร้อยละ 24.7 ได้เดินทาง

ท่องเท่ียวหรือเยอืนเทศกาลอาหารท้องถิ่นจำนวน 2-3 ครัง้ ร้อยละ 47.3 โดยมีจุดประสงค์ของการท่องเท่ียวหรือเข้า

ร่วมเทศกาลอาหารท้องถิ่นในจังหวัดภูเก็ตเพื่อลิ้มลองอาหารใหม่ ร้อยละ 44.5 และการเดินทางท่องเท่ียวหรือเข้าร่วม

เทศกาลอาหารท้องถิ่นกับเพื่อนและครอบครัว รอ้ยละ 42.0 และ 40.7 ตามลำดับ 
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ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 ศึกษาพัฒนาตัวแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยพื้นฐานการรับรู้คุณค่า

และประสบการณ์ทางเศรษฐกิจของนักท่องเที่ยวในเทศกาลอาหารท้องถิ่นในจังหวัดภูเก็ต พบว่า 1) นักท่องเที่ยวมี

ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการรับรู้ของนักท่องเที่ยวกับคุณค่าของเทศกาลอาหารท้องถิ่นในจังหวัดภูเก็ต โ ดยรวม

เป็นปัจจัยที่อยู ่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 4.432; S.D. = .452; SK = -.216; KU = -1.029) เมื่อพิจารณารายคุณค่า 

พบว่า ระดับความคิดเห็นการรับรู้ต่อคุณค่าทางอารมณ์ (Emotional value) อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 4.498; S.D. = 

.555; SK = -.504; KU = -.814) ปะกอบด้วย ด้านสินค้าอาหาร (Festival product) ด้านสิ ่งอำนวยความสะดวก 

(Convenient facility) และด้านสภาพแวดล้อม (Environment) โดยระดับความคิดเห็นการรับรู้ต่อคุณค่าด้านการใช้งาน 

(Functional value) อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 4.440; S.D. = .528; SK = -.093; KU = -1.268) ประกอบด้วย ด้าน

โปรแกรมในงานเทศกาล (Festival program) และด้านบริการขอ้มูล (Informational service) โดยค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน

ของปัจจัยการรับรู้ของนักท่องเที่ยวกับคุณค่าของเทศกาลอาหารท้องถิ่นในจังหวัดภูเก็ต มีค่าอยู่ในช่วง 0.528 ถึง 

0.845 ซึ่งต่ำกว่า 1 ถือเป็นเกณฑ์ที่เหมาะสม ข้อมูลมกีารกระจายอย่างเหมาะสมและไม่มคีวามแตกต่างท่ีโดดเด่นของ

การให้ข้อมูล หมายความว่า นักท่องเที่ยวมีมุมมองที่แตกต่างกันเล็กน้อยต่อคุณค่าด้านการใช้งานภายในเทศกาล

อาหารท้องถิ่นในจังหวัดภูเก็ต ตัวแปรส่วนใหญ่มีความเบ้และความโด่งใกล้กับ 0 ความเบ้อยู่ระหว่าง -0.921 ถึง -

0.093 และความโด่งระหว่าง -1.268 ถึง 0.685 ค่าความเบ้ลดลง 3.00 ในขณะท่ีความโด่งลดลง 10.00 บ่งชีว้่าข้อมูล

ของตัวแปรมเีส้นโค้งการแจกแจงแบบปกติ (Kline, 2005, 2016)  

2) นักท่องเท่ียวมรีะดับความคดิเห็นต่อปัจจัยการสร้างประสบการณ์ทางเศรษฐกิจท่ีดใีห้แก่ผู้เข้าร่วมงานของ

เทศกาลอาหารท้องถิ่นในจังหวัดภูเก็ต โดยรวมเป็นปัจจัยท่ีอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (𝑥̅= 4.221; S.D. = .436; SK 

= -.226; KU = -.144) เมื่อพิจารณารายดา้นท้ังหมด 4 ด้าน พบว่า ขั้นประสบการณ์ด้านความบันเทิง (Entertainment 

phase) ขั้นประสบการณ์ด้านการศึกษา (Education phase) ขั้นประสบการณ์การหลีกหนีสิ่งเดิม ๆ (Escapist phase) 

และขั้นประสบการณ์ด้านความสุนทรี (Esthetic phase) อยู่ในระดับมากที่สุดตามลำดับ โดยค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของ

ปัจจัยการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผู้เข้าร่วมงานของเทศกาลอาหารท้องถิ่นในจังหวัดภูเก็ต มีค่าอยู่ในช่วง 0.497 

ถึง 0.892 ซึ่งต่ำกว่า 1 ถือเป็นเกณฑ์ที่เหมาะสม ข้อมูลมกีารกระจายอย่างเหมาะสมและไม่มคีวามแตกต่างท่ีโดดเด่น

ของการให้ข้อมูล หมายความว่า นักท่องเที่ยวมีมุมมองที่แตกต่างกันเล็กน้อยต่อประสบการณ์ด้านความสุนทรี 

(Esthetic phase) ภายในเทศกาลอาหารท้องถิ่นในจังหวัดภูเก็ต ตัวแปรส่วนใหญ่มีความเบ้และความโด่งใกล้กับ 0 

ความเบ้อยู่ระหว่าง -1.091 ถึง -0.175 และความโด่งระหว่าง -0.786 ถึง 1.758 ค่าความเบ้ลดลง 3.00 ในขณะที่

ความโด่งลดลง 10.00 บ่งชีว้่าข้อมูลของตัวแปรมเีส้นโค้งการแจกแจงแบบปกติ (Kline, 2005, 2016) ดังตารางที่ 3  
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ตารางท่ี 3 ระดับปัจจัยการรับรูข้องนักท่องเที่ยวกับคุณค่าของเทศกาลอาหารท้องถิ่นในจังหวัดภูเก็ต 

ปัจจัย 
 

S.D. ระดับแปลผล 

ปัจจัยการรับรูข้องนักท่องเที่ยว 

คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional value) 4.498 .555 มากที่สุด 

ด้านสินค้าอาหาร (Festival product)  4.450 .572 มากที่สุด 

ด้านสิ่งอำนวยความสะดวก (Convenient facility)  4.345 .732 มากที่สุด 

ด้านสภาพแวดล้อม (Environment) 4.472 .577 มากที่สุด 

คุณค่าด้านการใชง้าน (Functional value) 4.440 .528 มากที่สุด 

ด้านโปรแกรมในงานเทศกาล (Festival program)  4.369 .597 มากที่สุด 

ด้านบริการข้อมูล (Informational service) 4.450 .576 มากที่สุด 

ผลรวมการรับรูข้องนักท่องเที่ยว 4.432 .452 มากที่สุด 

ปัจจัยการสร้างประสบการณ์ทางเศรษฐกิจ 

ประสบการณ์ด้านความบันเทิง (Entertainment phase) 4.346 .559 มากที่สุด 

ประสบการณ์ด้านการศึกษา (Education phase) 4.198 .662 มาก 

ประสบการณ์การหลีกหนีสิ่งเดิม ๆ (Escapist phase) 4.058 .592 มาก 

ประสบการณ์ด้านความสุนทรี (Esthetic phase) 4.282 .497 มากที่สุด 

ผลรวมการสรา้งประสบการณ์ทางเศรษฐกิจ 4.221 .436 มากที่สุด 
หมายเหต ุS.D.=ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 

ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ที ่ 2 ตรวจสอบความสอดคล้องของตัวแบบความสัมพันธ์เช ิงสาเหตุของ

ปัจจัยพื้นฐานการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อประสบการณ์ทางเศรษฐกิจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อเทศกาลอาหารท้องถิ่นใน

จังหวัดภูเก็ต พบว่า ความสัมพันธ์ (r) ของตัวแปรท่ีสังเกตได้จากเมทริกซ์เอกลักษณ์กับค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบ

เพียร์สัน ตัวแปรแต่ละคู่มีความสัมพันธ์กับระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 ขนาดของความสัมพันธ์ 55 คู่อยู่ในระดับ

ปานกลาง (0.4 ≤ r < 0.6) และ 23 คู่ค่อนข้างสูง (0.6 ≤ r < 0.8) ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันสูงสุด ได้แก่ การรับรู้ 

(Informational Service: การรับรู้ (G)) และการรับรู้ (Festival Product: การรับรู้ (B)) (r = 0.808) ดังตารางท่ี 4 

 

ตารางท่ี 4 ค่าความสัมพันธ์ (r) ของตัวแปรการรับรูคุ้ณค่าและเศรษฐกิจประสบการณ์ 

ปัจจัย A B C D E F G H I J K 

การรับรู ้(A) 1           

การรับรู ้(B) .486** 1          

การรับรู ้(C) .352** .617** 1         

การรับรู ้(D) .489** .651** .703** 1        

การรับรู ้(E) .549** .611** .524** .665** 1       

การรับรู ้(F) .622** .533** .538** .612** .689** 1      

การรับรู ้(G) .518** .808** .608** .667** .636** .597** 1     

ประสบการณ์ (H) .522** .662** .746** .790** .653** .609** .700** 1    

ประสบการณ์ (I) .475** .584** .522** .679** .759** .567** .609** .675** 1   

ประสบการณ์ (J) .421** .401** .308** .417** .726** .611** .392** .465** .471** 1  

ประสบการณ์ (K) .261** .239** .187** .253** .312** .310** .291** .291** .293** .271** 1 

x
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จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการศึกษา การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง

ยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื่อการ ตรวจสอบ ความเหมาะสมและถูกต้องของโมเดลสมการเชิง 

โครงสร้างด้วยการพิจารณาค่าน้ำหนักองค์ประกอบและค่า R2 เพื่อตรวจสอบความผันแปรร่วมของตัวบ่งชี้ ทั้งนี้ตัว

แปรนี้มีข้อคำถามเชิงลบและองค์ประกอบเชิงลบเข้ามา เกี่ยวข้องทั้งนี้พบว่าทั้ง 5 ตัวแปร ผ่านเกณฑ์การประเมิน 

องค์ประกอบเชงิยนืยัน  

เมื่อพิจารณาผลการตรวจสอบความสอดคล้องของตัวแบบการวัดตัวแปรการรับรู้คุณค่าของนักท่องเท่ียวต่อ

การสร้างเศรษฐกิจประสบการณ์ท่ีดีของนักท่องเท่ียวตามสมมตฐิานการวจิัยคือ การรับรู้คุณค่าส่งผลเชิงบวกต่อการ

สร้างเศรษฐกิจประสบการณ์ที่ดีของนักท่องเที่ยวต่อเทศกาลอาหารท้องถิ่นในจังหวัดภูเก็ต ผลการวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้างตามสมมติฐานเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ศึกษา โดยเกณฑ์ในการตรวจสอบความ

สอดคล้อง กลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยผลการวิเคราะห์ก่อนการปรับปรุงค่าสถิติดัชนี 2= 

782.890 /df = 41, CFI = 0.830, GFI = 0.787, AGFI = 0.657, RMSEA = 0.182, P - value = 0.000 พบว่า ค ่าไม่

ผ่านเกณฑ์ที่กำหนด หมายความว่า ค่าดัชนีความกลมกลืนยังไม่สอดคล้องกับข้อมูลตามหลักการทางสถิติสมการ

โครงสร้าง (SEM) จะต้องดำเนินการปรับโมเดลด้วยการพิจารณาค่า Modification Indices (MI) และดำเนินการปรับ

ตามค่า MI ที่แนะนำการปรับทีละคู่พบค่าดัชนี 2= 21.268 /df = 19, CFI = 0.999, GFI = 0.993, AGFI = 0.976, 

RMSEA = 0.015, P - value = 0.322 ซึ่งค่าความสอดคล้องผ่านเกณฑ์ที่กำหนด โดยมีการปรับโมเดลจำนวน 3 รอบ 

จึงสรุปได้ว่า โมเดลแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้างปัจจัยการรับรู้คุณค่ากับประสบการณ์ทางเศรษฐกิจของ

นักท่องเที่ยวต่อเทศกาลอาหารท้องถิ่นในจังหวัดภูเก็ตมีความเหมาะสมและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังตาราง

ท่ี 5 และ ดังภาพท่ี 2  
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ตารางท่ี 5 ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลของตัวแบบความสมัพันธ์เชงิสาเหตุของปัจจัยพื้นฐานการรับรูคุ้ณค่าที่ส่งผลต่อ ประสบการณ์ทาง

เศรษฐกิจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อเทศกาลอาหารท้องถิ่นในจังหวัดภูเก็ตกับความสอดคล้องกับข้อมลูเชิงประจักษ์ 

Index of item objective congruence/ 

Goodness of fit index 

Criteria 

Index 

Before adjusting the model After adjusting the model 

Analysis results Results Analysis results Results 

1. Absolute Fit Index 

1.1 Relative 2, 2/df) or CMIN/DF < 2.00 
2 = 782.890  

df =41 

CMIN/DF = 19.095 

Fail 
2 = 21.268 

 df =19 

CMIN/DF = 1.119 

Pass 

1.2 P value of 2 or P of CMIN P > 0.05 0.000 Fail .322 Pass 

1.3 GFI (Goodness of Fit Index) ≥ 0.90 .787 Fail .993 Pass 

1.4 AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) ≥ 0.90 .657 Fail .976 Pass 

1.5 RMR (Root Mean Square Residual) ≤ 0.05 .023 Pass .005 Pass 

1.6 RMSEA (Root Mean Square Error of 

Approximation) 
≤ 0.05 .182 Fail .015 Pass 

2. Relative Fit Index 

2.1 NFI (Normed Fit Index) ˃ 0.80 .823 Pass .995 Pass 

2.2 RFI (Relative Fit Index) ˃ 0.80 .763 Fail .986 Pass 

2.3 IFI (Incremental Fit Index) ˃ 0.80 .831 Pass .999 Pass 

2.4 TLI (Tucker-Lewis Index) ˃ 0.80 .772 Fail .998 Pass 

2.5 CFI (Comparative Fit Index) ˃ 0.80 .830 Pass .999 Pass 

3. Parsimony Fit Index 

3.1 PRATIO (Parsimonious Ratio) ˃ 0.50 .745 Pass .545 Pass 

3.2 PNFI (Parsimony Normed Fit Index) ˃ 0.50 .614 Pass .544 Pass 

3.3 PCFI (Parsimony Comparative Fit 

Index) 
˃ 0.50 .619 Pass .545 Pass 

4. Sample size determination index 

4.1 Hoelter >200 46 Fail 935 Pass 
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ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์แบบจำลองสมการเชงิโครงสรา้งปัจจัยการรับรูคุ้ณค่ากับประสบการณ์ทางเศรษฐกจิ 

ของนักท่องเที่ยวต่อเทศกาลอาหารทอ้งถิ่นในจังหวัดภูเก็ต (หลงัจากปรับโมเดลแล้ว) 

 

อภิปรายผล 

จากผลการวเิคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของนักท่องเท่ียวสอดคล้องกับผลการศึกษาของ TAMS (2001) และ TIAA 

(2006) พบว่า นักท่องเท่ียวท่ีไปกินอาหารในเทศกาลส่วนใหญ่จะเป็นวัยกลางคนโดยมีรายได้และระดับการศึกษาท่ีสูง

กว่าค่าเฉลี่ยและส่วนใหญ่มีแนวโน้มเป็นผู้หญิงมากกว่า โดยข้อค้นพบนี้ได้รับการสนับสนุนเพิ่มเติม  โดย Ignatov & 

Smith (2006) พบว่า ประสบการณ์และการมีส่วนร่วมในเทศกาลอาหารมีผลต่อการทำอาหารของผู้มาเยือนที่ได้รับ

อิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ รวมทั้งวัฒนธรรม อายุของชาติ ตลอดจนระยะเวลาการเข้าพักและการมาเยี่ยมซ้ำร่วมด้วย 

(Robinson & Getz, 2014; Sparks et al., 2005) 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยพื้นฐานของการรับรู้คุณค่าและประสบการณ์ทาง

เศรษฐกิจของนักท่องเท่ียวในเทศกาลอาหารท้องถิ่นในจังหวัดภูเก็ตชี้ให้เห็นว่า การรับรู้คุณค่า 2 มติ ิประกอบด้วย มิติ

คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional value) ต่อสินค้าอาหาร (Festival product) สิ่งอำนวยความสะดวก (Convenient facility)  

สภาพแวดลอ้ม (Environment) และมิติคุณค่าด้านการใชง้าน (Functional value) ต่อโปรแกรมในงานเทศกาล (Festival 

program) และการบริการข้อมูล (Informational service) นักท่องเที่ยวหรือผู้ที ่เคยไปเยือนเทศอาหารท้องถิ่นของ

จังหวัดมีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่าอยู่ในระดับมากท่ีสุดต่อคุณค่าท่ีได้รับการตอบสนองต่ออารมณ์และการ

ใช้งานที่นำไปสู่การสร้างความพึงพอใจและความตั้งใจที่จะไปเยี่ยมชมและซิมอาหารที่จังหวัดภูเก็ต จากผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีภูมิลำเนาอยู่ในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลซึ่งผลการวิจัยเป็นไปในทำนองเดียวกับ

ผลการวจิัยของ Chen & Tsai (2007) ท่ีพบว่า การรับรู้ในคุณค่าสรา้งความตั้งใจเชิงพฤติกรรมท่ีทำให้เกิดการตัดสินใจ

คุณค่า 

ด้านอารมณ์ 

การรับรู้ (A) 

การรับรู้ (C) 

การรับรู้ (F) 

การรับรู้ (G) 

การรับรู้ (D) 

การรับรู้ (E) 

การรับรู้ (B) 

คุณค่า 

ด้านการใช้งาน 

เศรษฐกิจ

ประสบการณ์ 

ประสบการณ์ (H) 

ประสบการณ์ (I) 

ประสบการณ์ (J) 

 
ประสบการณ์ (K) 

.70*** 

.88*** 

1.10*** 

1.00*** 

.93*** 

.92*** 

1.00*** 

.24*** 

.58*** 

.38*** 1.00*** 

1.10*** 

.36*** 

.32*** 

การรับรู้คุณค่า 

Chi-Square = 21.268; df = 19; Relative Chi-Square = 1.119; p-value = .322 

GFI = .993; NFI = .995; TLI = .998; CFI = .999; RMSEA = .015; RMR = .005 
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ของนักท่องเที่ยวให้กลับมาเยี่ยมชมหรือซื้อผลิตภัณฑ์และสินค้าซ้ำนอกจากนี้ยังผลงานวิจัยยังชี้ให้เห็นถึงการแนะนำ

ประสบการณ์ที่รับรู้ของคุณค่าแก่ผู้อื่น มากไปกว่านั้นผลการวิจัยยังสนับสนุนข้อค้นพบของ Fishbein & Ajzen (1975) 

พบว่างานวิจัยนี้สอดคล้องกับทฤษฎีความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวขึ้นอยู่กับแรงจูงใจ เจตคติ ความเชื่อ

และวัฒนธรรม ร่วมถึงบรรทัดฐานส่วนตัวที่ได้รับรู้ถึงคุณค่าจะส่งผลต่อความเป็นไปได้ในการจัดการพฤติกรรมและ

ความสนใจเฉพาะ 

ผลจากการวจิัยวัตถุประสงค์ที่ 2 ผลวเิคราะหต์รวจสอบความสอดคล้องของตัวแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ของปัจจัยพืน้ฐานการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อประสบการณ์ทางเศรษฐกิจของนักท่องเท่ียวท่ีมตี่อเทศกาลอาหารท้องถิ่น

ในจังหวัดภูเก็ต สรุปผลการวิจัยได้ว่า การรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อประสบการณ์ทางเศรษฐกิจของนักท่องเที่ยว ที่มีต่อ

เทศกาลอาหารท้องถิ ่นในจังหวัดภูเก็ตมีค่าสัมประสิทธิ ์ความสัมพันธ์ (β =0.52; β =0.52; p < 0.05) ของ

ปัจจัยพื้นฐานการรับรู้คุณค่ามีความสอดคล้องของตัวแปรที่มีผลต่อประสบการณ์ทางเศรษฐกิจของนักท่องเที่ยวที่มี

ต่อเทศกาลอาหารท้องถิ่นในจังหวัดภูเก็ต กล่าวได้ว่า ยิ่งนักท่องเท่ียวมกีารรับรู้ทางคุณค่าด้านอารมณ์และคุณค่าการ

ใช้งานมากขึ้นเท่าไหร่จะทำให้เศรษฐกิจประสมการณ์ของนักท่องเที่ยวยิ่งเพิ่มขึ้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย โดย

ผลการวิจัยเป็นไปในทำนองเดียวกันกับผลการวิจัยของ Lee, Huh & Hong (2008) ที่พบว่า คุณค่าทางอารมณ์ และ

คุณค่าเชิงหน้าที่เป็นปัจจัยการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวที่สำคัญที่มาจากความรู้สึกของนักท่องเที่ยวรายบุคคลที่มี

อทิธิพลเชงิบวกต่อเศรษฐกิจประสบการณ์ มากกว่านัน้ผลการวจิัยของ Song et al. (2015) ที่ทำการตรวจสอบบทบาท

ของค่านิยมการทำงานและอารมณ์ต่อเทศกาล ผลการวิจัยชี้ว่าการรับรู้คุณค่าเป็นองค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อ

ประสบการณ์เชิงบวกไปในทิศทางเดียวกับข้อค้นพบของงานวิจัย และผลงานวิจัยของ Williams & Soutar (2009) 

ชี้ให้เห็นว่าคุณค่าที่รับรู้น้ันถูกใช้เพื่อสร้างความแตกต่างและการประเมนิของผลิตภัณฑ์และสินค้าตามประสบการณ์ท่ี

จะได้รับ นอกจากนี้ผลการวิจัยยังสนับสนุนข้อค้นพบของ Chen & Chen (2010) งานวิจัยพบว่า คุณค่าการรับรู้ที่

แตกต่างกันเกิดขึ้นจากขีดความสามารถในการแข่งขันและทัศนคติของนักท่องเท่ียวและผู้มาเยือนเทศกาลมอีทิธิพลต่อ

ประสบการณ์  

 

สรุปผล 
  จากการศึกษาตัวแบบปัจจัยการรับรู้คุณค่ากับประสบการณ์ทางเศรษฐกิจของนักท่องเที่ยวต่อเทศกาล

อาหารท้องถิ่นในจังหวดัภูเก็ต จากข้อคน้พบงานวจิัยนี้การรับรู้คุณค่าและเศรษฐกิจประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวอยู่

ในระดับที่สูงและความสอดคล้องของตัวแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยพื้นฐานการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อ

ประสบการณ์ทางเศรษฐกิจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อเทศกาลอาหารท้องถิ่นในจังหวัดภูเก็ตในทิศทางบวก นอกจาก 

“อาหาร” จะเป็นแรงจูงใจสำคัญในการเดินทางของนักท่องเที่ยวซึ่งการวิจัยนี้ได้ให้แนวทางใหม่ในการทบทวน

การศึกษาปัจจัยที่จะเป็นแรงผลักดันการท่องเที่ยวเชิงอาหารและได้เน้นย้ำถึงประเด็นต่าง ๆ เพิ่มเติม เพื่อให้

ผู้ประกอบการผู้จัดงาน ภาครัฐที่เกี่ยวข้อง องค์กรท้องถิ่น และนักพัฒนาการตลาดต้องทำความเข้าใจพฤติกรรมการ

เดินทางของนักท่องเที่ยวให้ดีขึ้นและครอบคลุมทุกมิติ โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวที่มีความสนใจด้านอาหาร ส่วนใหญ่จะ

ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณโดยเน้นที ่ปัจจัยจูงใจและความเชื ่อมโยงกับปลายทาง เพื่อให้เกิดการทำความเ ข้าใจ

กระบวนการตัดสนิใจของนักท่องเท่ียวจำเป็นอย่างย่ิงท่ีจะต้องศกึษาความซับซ้อนวิธีการติตามกระบวนการท่ีสามารถ

รับรู้ถึงมุมมองท่ีสมบูรณ์มากยิ่งขึ้นตัง้แต่ข้อมูลก่อนการตัดสินใจจนถึงผลลัพธ์ ดังนัน้ มคีวามจำเป็นต้องเข้าใจปัจจัยท่ี

เกี่ยวข้องกับบริบทส่วนบุคคลและการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวมากขึน้ในการพจิารณาและเลือกกิจกรรมอาหารใน
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จุดหมายปลายทาง การรู้กระบวนการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวจะช่วยให้สามารถจัดงานและเตรียมแผนการตลาดท่ี

เพยีงพอกับกลุ่มเป้าหมายและการตลาดท่ีเหมาะสม 

 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 

1. ผู้ประกอบการจัดงานเทศกาลอาหารและภาครัฐที่เกี่ยวข้องจำเป็นที่จะต้องร่วมกันกำหนดมาตรฐานเพื่อ

ส่งเสริมองค์ประกอบปัจจัยการรับรู้คุณค่าให้มีมาตรฐานในระดับเดียวกันของรูปแบบการจัดงานเทศกาลอาหาร

ท้องถิ่นท่ัวประเทศไทย 

2. ผู ้ประกอบการในการจัดงานและผู ้ประกอบการที ่ร ่วมออกร้านในเทศกาลอาหารท้องถิ ่นควรให้

ความสำคัญต่อการเพิ่มศักยภาพของแต่ละปัจจัยท่ีจะส่งผลต่อการรับรู้และการสร้างประสบการณ์เศรษฐกิจท่ีด ี 

3. การวิจัยนี ้ย ังขาดการศึกษาการมีส่วนร่วมของชุมชนท้องถิ ่นและห่วงโซ่การผลิตอาหารซึ ่งเป็น

องค์ประกอบสำคัญในการทำการตลาดอาหารดังนั้นแนวทางการท่องเที่ยวโดยชุมชนเพื่อการสร้างประสบการณด์้าน

อาหารท้องถิ่นท่ีลกึซึง้มากขึ้นจะเป็นการเพิ่มความย่ังยนืดา้นอาหารของชุมชนท้องถิ่นกับการท่องเท่ียวได้มากขึ้น 

4. ภาพรวมบทความนี้นำเสนอตัวแบบความสัมพันธ์ของปัจจัยท่ีมีผลต่อการท่องเท่ียวเชงิอาหารซึ่งพบว่าเป็น

ประเด็นน่าสนใจท่ีกำลังได้รับความนยิมมากขึ้นจำเป็นท่ีจะต้องใชแ้นวคิดและทฤษฎทีางเลอืกท่ีมากขึ้น โดยเฉพาะด้าน

ทางเลือกของผู้บริโภค 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัยครั้งต่อไป 

1. การศึกษาครั้งต่อไปควรมุ่งเน้นศึกษานักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ  (International tourist) ที่เดินทางเข้าร่วม

หรือเยี่ยมชมเทศกาลอาหารในจังหวัดภูเก็ต เพื่อนำข้อมูลมาเปรียบเทียบในการสร้างตัวแบบ สร้างองค์ความรูเ้พิ่มเตมิ 

2. การศึกษาครั้งต่อไปควรเน้นการศึกษาระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อนำข้อมูลเชิงลึกมาบูรณาการ

ร่วมกับการศึกษาครัง้นี้ในแต่ละปัจจัย 

3. การศึกษาครั้งต่อไปควรมุ่งเน้นการเก็บรวบรวมข้อมูลการจัดงานเทศกาลอาหารท้องถิ่นทั่วประเทศไทย 

เพื่อนำข้อมูลมาวิเคราะห์และสังเคราะห์แนวโน้มของอุตสาหกรรมอาหารและความมั่นคงทางอาหารของประเทศไทย

ร่วมดว้ย 

 

องค์ความรู้ใหม่ 
การค้นพบการวิจัยนี้ใช้หลักฐานเชิงประจักษ์ในการยืนยันก้าวใหม่ของการท่องเที่ยวเชิงอาหารที่สนับสนุน

การเติมช่องว่างการวิจัยเกี ่ยวกับการรับรู ้คุณค่าของนักท่องเที่ยวและผู ้มาเยือนที่เป็นส่วนสำคัญต่อการเพิ่ม

ประสบการณ์และความตั้งใจของนักท่องเที่ยวให้กลับมาเยือนอีกครั้ง การวิจัยนี้เป็นการศึกษาตัวแบบปัจจัยการรับรู้

คุณค่ากับประสบการณ์ทางเศรษฐกิจของนักท่องเท่ียวต่อเทศกาลอาหารท้องถิ่นในจังหวัดภูเก็ตคร้ังแรก โดยการรับรู้

คุณค่าด้านอารมณ์และด้านการใช้งานของนักท่องเที่ยวเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อเศรษฐกิจประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว

ในทิศทางบวกแบบจำลองนำไปเป็นกรอบในการวางรากฐานการศึกษาปรากฏการณ์ท่ีแตกต่าง ซึ่งผลงานวจิัยนี้จึงเป็น

การเพิ่มพูนกรอบทางวิชาการของแนวคิดและทฤษฎีด้านการท่องเที่ยวเชิงอาหารของประเทศไทย นอกจากนี้

ผลงานวจิัยนี้ยังมคีวามสำคัญต่อการบูรณการเชงิพื้นท่ี สังคม และการกระตุ้นเศรษฐกิจในท้องถิ่นเพิ่มขึ้น 
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