
แรงจูงใจ ทัศนคติ และอิทธิพลสื่อสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อความเต็มใจจ่าย 
เพื่อการท่องเท่ียวเชิงอาหารของนักท่องเท่ียวกลุ่ม Gen Z ในจังหวัดสงขลา  

Motivations, Attitudes, and Social Media Influence Affecting the Willingness to Pay for 
Food Tourism among Generation Z Tourists in Songkhla Province 

บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา แรงจูงใจ ทัศนคติ และอิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อความเต็ม

ใจจ่ายเพื่อการท่องเที่ยวเชิงอาหารของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Gen Z ในจังหวัดสงขลา และศึกษาปัจจัยด้านแรงจูงใจ 
ทัศนคติ และอิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายโดยประยุกต์ใช้จาก (Push and Pull Theory) 
Dann (1977) การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณกลุ่มตัวอย่างคือนักท่องเที่ยวกลุ่ม Gen Z ที่มีอายุระหว่าง 18–27 
ปี ในจังหวัดสงขลา จ านวน 300 คน แบ่งเป็นนักศึกษา 200 คน และกลุ่มวัยท างาน 100 คน โดยเก็บร วบรวมข้อมูล
ด้วยแบบสอบถามออนไลน์และน าข้อมูลมาวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมานผลการวิจัยพบว่า 
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Gen Z มีระดับความเต็มใจจ่ายเพื่อการท่องเที่ยวเชิงอาหารอยู่ในระดับมากและปัจจัยด้านแรงจูงใจ 
ทัศนคติ และอิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเต็มใจจ่ายเพื่อการท่องเที่ยวเชิงอาหารอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า การสร้างประสบการณ์ด้านอาหารที่มีเอกลักษณ์ สอดคล้องกับอัตลักษณ์
ท้องถิ่น ควบคู่กับการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างมีประสิทธิภาพ จะช่วยเพิ่มความเต็มใจจ่ายของนักท่องเที่ยว
กลุ่ม GenZ ได้งานวิจัยน้ีสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนานโยบายและกลยุทธ์การท่องเที่ยวเชิงอาหารของ
จังหวัดสงขลาให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการของนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ได้อย่างเหมาะสม 
ค าส าคัญ: แรงจูงใจ, ทัศนคติ, อิทธิพลสื่อสังคมออนไลน์, ความเต็มใจจ่าย, Gen Z 

Abstract 
This research aims to study the motivations, attitudes, and social media influence on the 

willingness to pay for food tourism among Generation Z tourists in Songkhla Province.  It also 
investigates the factors of motivation, attitude, and social media influence affecting willingness to pay 
by applying the Push and Pull Theory ( Dann, 1977) .  This study employs a quantitative research 
method, with a sample group of 300 Gen Z tourists aged 18–27 in Songkhla Province, consisting of 
200 students and 100 working-age individuals. Data were collected through online questionnaires and 
analyzed using descriptive and inferential statistics.The findings reveal that Gen Z tourists have a high 
level of willingness to pay for food tourism.  Furthermore, motivations, attitudes, and social media 
influence have a statistically significant positive impact on their willingness to pay. The results suggest 
that creating unique culinary experiences that align with local identity, combined with effective social 
media communication, can enhance the willingness to pay among Gen Z tourists.  This research can 



serve as a guideline for developing food tourism policies and strategies in Songkhla Province to 
effectively meet the behaviors and needs of the new generation of tourists. 
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บทน า 

ประเทศไทยเป็นหน่ึงในประเทศที่มีศักยภาพสูงด้านการท่องเที่ยวเชิงอาหารด้วยความหลากหลายของ
วัฒนธรรมอาหารในแต่ละภูมิภาคอาหารไทยจึงไม่เพียงแต่แสดงถึงเอกลักษณ์และภูมิปัญญาท้องถิ่นแต่ยังมีบทบาท
ส าคัญในการกระตุ้นเศรษฐกิจ ส่งเสริมการกระจายรายได้สู่ชุมชนและดึงดูดนักท่องเที่ยวจากทั่วโลก(กระทรวงการ
ท่องเที่ยวและกีฬา, 2559)โดยพบว่าค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวมากกว่า 1 ใน 3 จะถูกใช้จ่ายไปกับเรื่องของอาหารดังน้ัน 
การท่องเที่ยวเชิงอาหารจึงมีบทบาทส าคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศไทยโดยคิดเป็นสัดส่วนถึงร้อยละ 20ของรายได้การ
ท่องเที่ยวทั้งหมด(บัณฑิต อเนกพูนสุข, 2560)ด้วยเหตุน้ีหลายประเทศรวมถึงประเทศไทยจึงให้ความส าคัญกับการน า
อาหารมาเป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการท่องเที่ยว(Chaigasem, T. & Jecan, M., 2021)นอกจากน้ี การศึกษาเก่ียวกับ
ความสนใจของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่มีต่อรูปแบบของร้านอาหารไทย เช่นร้านอาหารริมทาง ร้านอาหารพื้นเมือง 
ร้านอาหารไทยระดับไฟน์ไดน่ิงตลอดจนร้านคาเฟ่และเครื่องดื่มสไตล์ไทยข้อมูลดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่านักท่องเที่ยว
ต่างชาติเริ่มให้ความสนใจกับการท่องเที่ยวเชิงอาหารของประเทศไทยในลักษณะต่าง ๆ  เพิ่มมากขึ้น(ธนาคารกรุงไทย , 
2567)อย่างไรก็ตามแม้ประเทศไทยจะมีศักยภาพสูงด้านอาหารการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงอาหารในประเทศไทยยังคง
เผชิญกับข้อจ ากัดด้านการจัดการข้อมูลและการบูรณาการทรัพยากรในชุมชน ท าให้ประเทศไทยไม่สามารถสร้างการ
เชื่อมโยงระหว่างผู้ประกอบการและนักท่องเที่ยวได้อย่างเต็มที่(กองกลยุทธ์การตลาด , 2566;รัชดา มงคลโรจน์สกุล, 
นนทวรรณ ส่งเสริม, ชญาณิศา วงษ์พันธ์ุ, ดารณี อาจหาญ, พิศร เจนวาณิชยานนท์) 

จังหวัดสงขลาพบว่ามีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์อาหารที่แสดงอัตลักษณ์ท้องถิ่นและมีศักยภาพในการ
พัฒนาเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหารได้อย่างชัดเจนโดยงานวิจัยด้าน Food Identity of Songkhla Province ชี้ให้เห็น
ถึงคุณลักษณะอาหารท้องถิ่นที่โดดเด่นและมีศักยภาพในการขับเคลื่อนการท่องเที่ยวทางอาหารของจังหวัดและเสนอ
แนวทางการยกระดับจังหวัดให้เป็นเมืองสร้างสรรค์ด้านอาหาร(Creative City ofGastronomy) ซ่ึงสะท้อนถึง
ความส าคัญของอาหารต่อภาพลักษณ์การท่องเที่ยวในพื้นที่ (Thavarasukha et al.,2025) นอกจากน้ีภายในจังหวัด
สงขลายังมีอาหารที่เป็นซิกเนเจอนร์ เช่น ไข่ครอบ เต้าคั่ว ข้าวย าสมุนไพร ข้าวสตูย าสาหร่ายผมนาง ขนมบอก ขนมป าจี
และขนมสัมปันนีเป็นต้น ซ่ึงได้รับความสนใจจากทั้งนักท่องเที่ยวไทยและต่างชาติโดยเฉพาะช่วงเทศกาลที่สร้าง
ประสบการณ์พิเศษและเป็นแรงดึงดูดทางเศรษฐกิจนอกจากน้ีงานวิจัยที่ศึกษาพฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดียและการ
ตัดสินใจเดินทางของนักท่องเที่ยวสงขลาพบว่าพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกเดินทางและการสร้างภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว (อนุวัต สงสม 2567) 

 
 



วัตถุประสงค์การวิจัย 
1.เพื่อศึกษาระดับความเต็มใจจ่ายเพื่อการท่องเที่ยวเชิงอาหารของนักท่องเที่ยว Gen Z 
2.เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลความเต็มใจจ่ายเพื่อการท่องเที่ยวเชิงอาหารของนักท่องเที่ยว Gen Z 
 
เเนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
  คณะผู้วิจัยจึงได้ท าการทบทวนแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพื่อสรุปตัวแปรที่เก่ียวข้อง กับกรอบแนวคิดได้
ดังน้ี  
1.แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับแรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงอาหาร 

การท่องเที่ยวเชิงอาหาร (Gastronomy Tourism) เป็นรูปแบบการท่องเที่ยวที่มุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์
ที่ลึกซ้ึงผ่านวัฒนธรรมการกิน โดยส านักงานบริหารและพัฒนาองค์ความรู้ (องค์การมหาชน) (2567) ระบุว่า การ
ท่องเที่ยวรูปแบบน้ีไม่ได้จ ากัดอยู่เพียงการบริโภคอาหารเพื่อความอ่ิมท้อง แต่เป็นการแสวงหาความรู้เก่ียวกับที่ มา 
กระบวนการผลิต และบริบททางสังคมที่หล่อหลอมให้อาหารเป็นตัวแทนของอัตลักษณ์และภูมิปัญญาท้องถิ่น ส่งผลให้
อาหารท าหน้าที่เป็นมรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องได้และสร้างมูลค่าเชิงประสบการณ์ให้แก่นักท่องเที่ยว 

ในด้านการวิเคราะห์พฤติกรรมนักท่องเที่ยว แรงจูงใจถือเป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนดทิศทางการเดินทาง 
โดย Moscardo et al. (1996, อ้างถึงใน Pizam & Mansfield, 1999) อธิบายว่าแรงจูงใจมีความสัมพันธ์โดยตรงกับ
กิจกรรมและจุดหมายปลายทางที่นักท่องเที่ยวเลือก ซ่ึงสอดคล้องกับ ทฤษฎีแรงผลัก–แรงดึง (Push and Pull Theory) 
ของ Dann (1977) ที่อธิบายกลไกการตัดสินใจท่องเที่ยวผ่านปัจจัย 2 ส่วน คือ:แรงผลัก (Push Factors): ปัจจัยภายใน
บุคคลที่เป็นตัวกระตุ้นให้เกิดความต้องการเดินทาง เช่น การโหยหาประสบการณ์ใหม่ การพักผ่อนหย่อนใจ หรือการ
แสวงหาความพึงพอใจทางอารมณ์จากการเรียนรู้วัฒนธรรมที่แตกต่าง แรงดึง (Pull Factors): ปัจจัยภายนอกที่เป็นสิ่ง
ดึงดูดนักท่องเที่ยวไปยังจุดหมายปลายทางเฉพาะเจาะจง เช่น ชื่อเสียงของอาหารท้องถิ่น รสชาติที่มีเอกลักษณ์ รวมถึง
ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวที่ส่งผ่านการประชาสัมพันธ์และสื่อสังคมออนไลน์ 

ส าหรับนักท่องเที่ยว กลุ่ม Gen Z ทฤษฎีน้ีมีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งในการอธิบายพฤติกรรม โดยแรงผลักมักมา
จากการต้องการค้นหาตัวตนและประสบการณ์ที่แปลกใหม่ ในขณะที่แรงดึงที่ทรงอิทธิพลที่สุดคือสื่อดิจิทัลและรีวิวบน
โลกออนไลน์ ซ่ึงเป็นปัจจัยหลักในการสร้างภาพลักษณ์และความน่าดึงดูดของอาหารท้องถิ่นในสายตาของนักท่องเที่ยว
กลุ่มน้ี (Dann, 1977; Dann, 1981) 
 
2.แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 
 
ทัศนคติคือ สภาวะทางจิตของบุคคล ที่เกิดจากการผสมผสานของความคิด ความเชื่อ ความรู้สึก และความคิดเห็น ซ่ึงมี
ความคงทนในระยะหน่ึงและส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมของบุคคลที่มีต่อบุคคล สิ่งของ หรือสถานการณ์ต่าง ๆ โดยการ
แสดงออกของทัศนคติมักอยู่ในลักษณะของการยอมรับหรือการปฏิเสธทั้งน้ี ทัศนคติไม่เพียงสะท้อนความรู้สึกภายใน 
แต่ยังมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจและพฤติกรรมของบุคคลในบริบทต่าง ๆ อย่างชัดเจน 



ทัศนคติเป็นแนวความคิดที่มีความส าคัญมากแนวหน่ึงทางจิตวิทยาสังคมและการสื่อสารและมีการใช้ค าน้ีกัน
อย่างแพร่หลาย ส าหรับการนิยามค าว่าทัศนคติน้ันได้มีนักวิชาการหลายท่านให้ความหมายไว้ดังน้ี 
            ศักดิ์ไทย สุรกิจบวร (2545: 138) ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่าทัศนคติคือ สภาวะความพร้อมทางจิตที่
เก่ียวข้องกับความคิด ความรู้สึก และแนวโน้มของพฤติกรรมบุคคลที่มีต่อบุคคล สิ่งของ สถานการณ์ต่าง ๆ ไปในทิศทาง
ใดทิศทางหน่ึงและสภาวะความพร้อมทางจิตน้ีจะต้องอยู่นานพอสมควร 
 สร้อยตระกูล (ติวยานนท์) อรรถมานะ (2541: 64) ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ คือผลผสมผสาน
ระหว่างความนึกคิด ความเชื่อ ความคิดเห็น ความรู้ และความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งหน่ึงสิ่งใดคนใดคนหน่ึง
สถานการณ์ใดสถานการณ์หน่ึง ๆ ซ่ึงออกมาในทางประเมินค่าอันอาจเป็นไปในทางยอมรับหรือปฏิเสธก็ได้แล ะ
ความรู้สึกเหล่าน้ีมีแนวโน้มที่จะก่อให้เกิดพฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึงขึ้น 

พงศ์ หรดาล (2540: 42) ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่าทัศนคติคือความรู้สึก ท่าที ความคิดเห็น และ
พฤติกรรมของคนงานที่มีต่อเพื่อนร่วมงานผู้บริหาร กลุ่มคน องค์กรหรือสภาพแวดล้อมอ่ืนๆ โดยการแสดงออ กใน
ลักษณะของความรู้สึกหรือท่าทีในทางยอมรับหรือปฏิเสธ 

 
3.แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวอิทธิพลส่ือสังคมออนไลน์ 
ในปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ถือเป็นช่องทางบนอินเทอร์เน็ตที่เป็นเครื่องมือให้ผู้ใช้งานสามารถตอบโต้กับผู้อ่ืน เข้าถึง
ชุมชน และเชื่อมโยงกันอย่างไร้พรมแดน โดยสามารถท าได้อย่างเรียลไทม์หรือไม่ก็ได้ ( Carr & Hayes, 2015)
ความส าคัญของการใช้สื่อสังคมออนไลน์น้ันเกิดขึ้นมาจากการมีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืนหรือการเชื่อมต่อกับผู้ใช้รายอ่ืน
ซ่ึงโดยส่วนใหญ่ เป็นเน้ือหาสร้างขึ้นจากองค์กรหรือบุคคลโดยมีกลยุทธ์การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ ที่หมายถึง
กิจกรรมบูรณาการขององค์กรที่ใช้การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์หรือเครือข่ายต่าง ๆเพื่อบรรลุผลทางการตลาดที่
ต้องการ (Li, Larimo & Leonidou, 2020)  
             นฤมล ตีระพัฒนเกียรติ และฉัตรชนก กระจับนาค (2562, น. 80) กล่าวว่า ในยุคปัจจุบัน Facebook จึงเป็น
หน่ึงในรูปแบบหน่ึงของการบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ก าลังได้รับความนิยม ในประเทศไทยและมีแนวโน้มการ
เติบโตเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากวิถีชีวิตของผู้คนได้ปรับเปลี่ยน ไปจากอดีต โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่น หรือกลุ่ม
คนท างานที่ใช้เวลาส่วนใหญ่กับโลกโซเชียลเน็ตเวิร์ก ไม่ว่าจะเป็นการท าธุรกิจ การค้นคว้าหาความรู้หรือเพื่อความ
บันเทิงต่าง ๆ ที่สามารถเข้าถึงได้ง่ายและ รวดเร็วจากทุกมุมโลก โดยเฉพาะอย่างยิ่งการใช้ Facebook ในก เสื่อสารทาง
การตลาด ปัจจุบัน พบว่า มีการท าโฆษณาทางการตลาดหรือจ าหน่าย สินค้าผ่านทาง Face Dok เป็นจ านวนเพิ่มมาก
ขึ้นเน่ืองจาก Facebook เป็นช่องทางการตลาด (Marketing Channels) ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มคนผู้ใช้ด้านเครือข่าย
สังคมออนไลน์มากที่สุดโดยวิธีการจ าหน่ายสินค้าคล้ายคลึงกับผ่านทางเว็บไซต์แต่จะแตกต่างตรงที่ สามารถโต้ตอบ
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่างรวดเร็วกว่าทางเว็บไซต์ 
            สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นบริการที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในประเทศไทยและมีแนวโน้มการ
เติบโตอย่างต่อเน่ือง สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของวิถีชีวิตผู้คน โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นและวัยท างานที่ใช้สื่อดังกล่าว
ในการสื่อสาร ค้นหาข้อมูล ความบันเทิง และการด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจ ปัจจุบันสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ถูก



น ามาใช้เป็นช่องทางการสื่อสารทางการตลาดและการจ าหน่ายสินค้าเพิ่มมากขึ้น เน่ืองจากสามารถเข้าถึงผู้บริโภค
จ านวนมากได้อย่างรวดเร็วและเอ้ือให้เกิดการโต้ตอบปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากกว่าช่องทาง
เว็บไซต์ทั่วไป 
 
4.แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับเจเนอเรชั่นซี (Generation Z)  
คนที่เกิดหลัง พ.ศ. 2541-2565 (1998-2024) กลุ่ม Gen Z น้ีจะเติบโตมาพร้อมกับสิ่งอ านวยความสะดวกมากมายที่อยู่
แวดล้อม มีความสามารถในการใช้งานเทคโนโลยีต่าง ๆ และเรียนรู้ได้เร็ว เพราะพ่อแม่ใช้ส่ิงเหล่าน้ีอยู่ในชีวิตประจ าวัน
สิ่งหน่ึงที่เด็กรุ่น Gen Z แตกต่างจากรุ่นอ่ืนๆสมัยที่ยังเป็นเด็กอยู่ก็คือเด็กรุ่นน้ีจะได้เห็นภาพที่พ่อและแม่ต้องออกไป
ท างานทั้งคู่ต่างจากรุ่นก่อน ๆ ที่อาจจะมีพ่อออกไปท างานคนเดียวด้วยเหตุผลน้ีเด็ก  Gen Z หลาย ๆ คนจึงได้รับการ
เลี้ยงดูจากคนอ่ืนมากกว่าพ่อแม่ของตัวเอง 
            พัชสิรี และณัฐธิดา , 2563 กล่าวว่า กลุ่มคนที่เกิดในช่วง พ.ศ. 2538 ถึง 2555 (Schroer, 2008) กลุ่มน้ีเป็น
กลุ่ม Gen zที่เติบโตขึ้นมาพร้อมกับอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีการสื่อสารที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาที่อยู่รายล้อม
สามารถเชื่อมต่อการสนทนาทั่วโลกได้ทันทีการสื่อสารระหว่างคนเหล่าน้ีส่วนใหญ่คือการสื่อสารผ่านข้อความบนหน้าจอ
โทรศัพท์หรือคอมพิวเตอร์แทนการพูดคุย  
           Gen z เป็นกลุ่มที่เติบโตมาพร้อมกับอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหม่ความคุ้นเคยกับการ
เชื่อมต่อและการสื่อสารในระดับโลกโดยรูปแบบการสื่อสารส่วนใหญ่อยู่ในลักษณะของการติดต่อผ่านข้อความบน
อุปกรณ์ดิจิทัลมากกว่าการสื่อสารแบบเผชิญหน้า 
H1: แรงจูงใจ ทัศนคติ อิทธิพลสื่อสังคมออนไลน์ ในการท่องเที่ยวเชิงอาหารมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเต็มใจจ่ายการ
ท่องเที่ยวเชิงอาหารของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Gen Z ในจังหวัดสงขลา 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความเต็มใจจ่ายเพือ่การทอ่งเทีย่ว

เชงิอาหาร (Willingness to 

Pay)               -การยอมรบั

ราคาทีส่งูขึน้           

-การจา่ยเพือ่ประสบการณ์และ

คณุคา่ 

 Susana Rachao a C 

;Zelia Breda b ;Carlos de 

Oliveira Fernandes 

;Veronika Joukes c,Carla 

Ferreira d    

 

แรงจูงใจในการท่องเที่ยวเชิงอาหาร (Motivation) 
 

1.องคป์ระกอบดา้นประสบการณแ์ละรสชาติอาหาร 

2.องคป์ระกอบดา้นวฒัธรรมและอตัลักษณอ์าหาร 

3.องคป์ระกอบดา้นการเรียนรูแ้ละการมสี่วนรว่ม 

4.องคป์ระกอบดา้นสังคมและปฏิสัมพนัธ ์

5.องคป์ระกอบดา้นภาพลักษณแ์ละการดงึดดูของแหล่ง
ท่องเท่ียว 
 
(Hall & Sharples, 2003; Kim, 
Eves, & Scarles, 2009;Richards, 
2012; López-Guzmán & Sánchez-
Cañizares,2012;Everett & 
Aitchison, 2008 ;Fields, 
2002;Dann, 1977) 
 

 

 

 

 

 

ทศันคต ิ(Attitude) 

1.องคป์ระกอบดา้นความรูค้วามเขา้ใจ 

2.องคป์ระกอบดา้นความรูส้ึก 

3.องคป์ระกอบดา้นพฤกติกรรม 

(อดุลย์ จาตุรงคกุล และ ดลยาจาตุรงคกุล, 

2550: 219-224 ; มหาวทิยาลยัเชียงใหม่ 

) 

 
อทิธพิลทางสือ่สงัคมออนไลน์ 

1.การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภค 

2.ผลกระทบตอ่ภาพลักษณ ์

3.การสรา้งและปรบัเปล่ียนทัศนคติทางสังคม 

(Solomon, 2021;Tiggemann & 

Slater, 2013 ;พงศกร สทุธอิาภา, 

2564) 

 

 



ดังน้ันจาการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง คณะผู้วิจัยสรุปป็นกรอบแนวคิด ดั้งภาพที่ 1 โมเดล 
โดยโมเดลวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านพฤติกรรมและการสื่อสารที่มีผลต่อ ความเต็ม

ใจจ่ายเพื่อการท่องเที่ยวเชิงอาหาร (Willingness to Pay) ของนักท่องเที่ยว งานวิจัยก าหนดให้ความเต็มใจจ่ายเพื่อการ
ท่องเที่ยวเชิงอาหารเป็นตัวแปรตาม และก าหนดตัวแปรอิสระ ได้แก่ แรงจูงใจในการท่องเที่ยว ทฤษฎีของนักท่องเที่ยว 
และอิทธิพลจากสื่อสังคมออนไลน์ 
 
สมมติฐานท่ี 1: แรงจูงใจ ทัศนคติ อิทธิพลสื่อสังคมออนไลน์ ในการท่องเที่ยวเชิงอาหารมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเต็ม
ใจจ่ายการท่องเที่ยวเชิงอาหารของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Gen Z ในจังหวัดสงขลา 

 แรงจูงใจท าหน้าที่เป็นแรงผลักภายในที่กระตุ้นให้เกิดความต้องการแสวงหาประสบการณ์ใหม่เรียนรู้
วัฒนธรรมอาหารท้องถิ่นและแสดงออกถึงตัวตนส่งผลให้นักท่องเที่ยวให้คุณค่ากับประสบการณ์และยอมรับค่าใช้จ่ายที่
สูงขึ้นทัศนคติเชิงบวกต่อการท่องเที่ยวเชิงอาหารช่วยเสริมการรับรู้คุณค่า ความน่าสนใจ และความคุ้มค่าท าให้เกิดความ
ตั้งใจในการเข้าร่วมกิจกรรมและความเต็มใจจ่ายขณะที่อิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทในการสร้างภาพลักษณ์ 
ความน่าเชื่อถือ และกระแสความนิยม ผ่านรีวิวและประสบการณ์ของผู้อ่ืนซ่ึงช่วยลดความไม่แน่นอนในการตัดสินใจ
ปัจจัยทั้งสามจึงท างานร่วมกันและมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเต็มใจจ่ายการท่องเที่ยวเชิงอาหารของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Gen Z ในจังหวัดสงขลาอย่างมีนัยส าคัญ 

 
บทสรุป 

การวิจัยเรื่องแรงจูงใจ ทัศนคติ และอิทธิพลสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อความเต็มใจจ่ายเพื่อการท่องเที่ยวเชิง
อาหารของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Gen Z ในจังหวัดสงขลา มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับความเต็มใจจ่ายเพื่อการท่องเที่ยว
เชิงอาหารของนักท่องเที่ยว Gen Z และเพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลความเต็มใจจ่ายเพื่อการท่องเที่ยวเชิงอาหารของ
นักท่องเที่ยว Gen Z โดยประยุกต์ใช้กรอบแนวคิดจากทฤษฎี แรงผลัก แรงดึงเพื่ออธิบายปัจจัยที่ส่งผลต่อความเต็มใจ
เพื่อการท่องเที่ยวเชิงอาหารของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Gen Z 

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวเชิงอาหาร พบว่าแรงจูงใจในการท่องเที่ยวเป็น
ปัจจัยส าคัญที่ก าหนดพฤติกรรมและการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะในกลุ่ม นักท่องเที่ยว Gen Z ซ่ึงให้
ความส าคัญกับการแสวงหาประสบการณ์ใหม่ การเรียนรู้วัฒนธรรมอาหารท้องถิ่น และการแสดงออกถึงอัตลักษณ์ของ
ตนเอง แนวคิดแรงผลัก–แรงดึงสามารถอธิบายกลไกการตัดสินใจดังกล่าวได้อย่างเหมาะสม โดยแรงผลักเป็นปัจจัย
ภายในที่กระตุ้นความต้องการเดินทาง ขณะที่แรงดึงเป็นปัจจัยภายนอกที่ช่วยเสริมความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวเชิง
อาหาร ส่งผลให้นักท่องเที่ยวรับรู้คุณค่าของประสบการณ์และยอมรับค่าใช้จ่ายที่สูงขึ้น 

จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องพบว่า แรงจูงใจ ทัศนคติ และอิทธิพลสื่อสังคมออนไลน์
ที่มีต่อความเต็มใจจ่ายเพื่อการท่องเที่ยวเชิงอาหารของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Gen Z โดยสมบัติสมมุติฐานดังกล่าวสะท้อน
ความเชื่อมโยงเชิงเหตุและผลตามกรอบแนวคิดการวิจัยที่พัฒนาขึ้นจากการสังเคราะห์แนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 



โดยสรุปงานวิจัยน้ีช่วยเสริมสร้างความเข้าใจเก่ียวกับแรงจูงใจ ทัศนคติ และอิทธิพลสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อความเต็มใจ
จ่ายเพื่อการท่องเที่ยวเชิงอาหารของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Gen Z ในจังหวัดสงขลาและสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการ
วิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเที่ยวและสนับสนุนการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงอาหารในเชิงนโยบายและเชิงปฏิบัติได้อย่าง
เป็นระบบ 
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