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การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์กับการจัดการกิจกรรมให้มีอัตลักษณ์โดยเน้นเรื่องอาหารไทย 
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บทคัดย่อ 
การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยการสร้างกิจกรรมให้มีอัตลักษณ์ส าหรับการท่องเที่ยว

เชิงสร้างสรรค์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งแนวความคิดและทฤษฎีอัตลักษณ์ โดยผู้วิจัยได้เลือกกิจกรรมท าอาหารที่
เป็นกิจกรรมการท่องเที่ยวอย่างหนึ่งที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวต่างชาติ และเลือกเก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถามจากนักท่องเที่ยวต่างชาติที่ได้ร่วมกิจกรรมเรียนท าอาหาร ที่จังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 400 คน
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ พบว่า องค์ประกอบเพ่ือการสร้างกิจกรรมให้มีอัตลักษณ์ประกอบ
ไปด้วย 6 องค์ประกอบ  ดังนี้  คุณค่าและประสบการณ์ การถ่ายทอดเนื้อหาของกิจกรรมให้นักท่องเที่ยว  
ความจริงแท้ของกิจกรรม กิจกรรมที่มีความแตกต่างจากกิจกรรมการท่องเที่ยวทั่วไป มีความคุ้มค่าที่จะเข้า
ร่วมกิจกรรม และกิจกรรมที่แตกต่างจากสังคมและชีวิตประจ าวัน โดยองค์ประกอบที่ใหญ่ที่สุดคือ 
องค์ประกอบที่ 1 ซึ่งให้ความส าคัญในการสร้างกิจกรรมให้มีคุณค่าและประสบการณ์ต่อผู้ที่ได้เข้าร่วมท า
กิจกรรมนั้น 
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Creative Tourism and the Management of Activity Uniqueness with an 
Emphasis on Thai Food 
 

Vongvipha Thosuwonchinda1 
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Abstract 
This study aimed to create Thai food activity uniqueness for creative tourism. The 

quantitative approach was employed for a sample survey of 400 foreign tourists at Thai 
cooking class in Chiang Mai, Thailand. The Exploratory Factor Analysis (EFA) was used to 
analyze data. The results revealed 6 main components, i.e. value and experience, 
content activity transfer to tourists, authenticity of activity, differences from general 
tourism activity, worthiness of participation, and different from normal social and daily life 
were important factors to create Thai food activity uniqueness for creative tourism. The 
most significant factor influencing Thai food activity uniqueness was the creation of great 
value and experience for tourists who participated in the activities. 
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บทน า 
 ความมีเอกลักษณ์ของประเทศไทย ท า
ให้นักท่องเที่ ยวต่ างชาติ ให้ความส าคัญกับ
ประเทศไทยว่าเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ทรงคุณค่า
และเป็นประเทศท่ีน่าจดจ าจากประสบการณ์การ
ท่องเที่ยว (Jira, 2014) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การมี
กิจกรรมการท่อง เที่ ยวจากทรัพยากรการ
ท่องเที่ยวที่หลากหลายในประเทศไทย เช่น 
จารีตประเพณีที่หลากหลายของชุมชน ความ
หลากหลายทางวัฒนธรรม และความหลากหลาย
ทางทรัพยากรที่อยู่ในพ้ืนที่ต่างๆ (Sin. 2004) ที่
สิ่งส าคัญที่สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวจากทั่วทุก
มุมโลกให้เข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยด้วย
กิจกรรมการท่องเที่ยวทางเลือก เ พ่ือเป็นการ
เรียนรู้ในวิถีชีวิต ขนบธรรมเนียม ประเพณีและ
วัฒนธรรมที่แปลกใหม่ (Sin, 2004) เช่น 
การศึกษาโบราณสถาน การเรียนท าอาหารไทย 
การเข้าถึงวิถีชีวิตชุมชน รวมไปถึงการได้ลอง
นวดสปาและบ าบัดร่ า งกายด้ วยสมุน ไพร  
(Tourism Authority of Thailand, 2012) 
ทั้งนี้ รัฐบาลยังได้มีแนวทางที่จะมุ่งหวังให้เกิด
การพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวไทยในทุกๆด้าน เพ่ือ
ร อ ง รั บพฤติ ก ร รมที่ เ ป ลี่ ย นแปล ง ไปขอ ง
นักท่องเที่ยวที่มีแนวโน้มที่จะเรียนรู้และได้รับ
ประสบการณ์ที่แตกต่างในการท่องเที่ยวแต่ละ
ครั้ง โดยเน้นกิจกรรมที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ท่องเที่ยวประเภทธรรมชาติ  
ประวัติศาสตร์ ศาสนา ศิลปะและวัฒนธรรม ที่
จะเข้าถึงแก่นแท้ของวิถีชีวิต วัฒนธรรม และได้
สัมผัสธรรมชาติที่บริสุทธิ์  ตามยุทธศาสตร์
กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา พ.ศ. 2555 – 
2559 (Ministry of Tourism and Sports, 
2014). 

 โดยในปีพ.ศ. 2558 ภาครัฐสนับสนุนใน
แนวทางการท่ อ ง เที่ ย ว วิ ถี ไ ทย  ( Discover 
Thainess) ซึ่งการน าเอกลักษณ์วัฒนธรรมไทย
ของประเทศมาสร้างความแตกต่าง ในการ
น าเสนอคุณค่า (Value) ความเป็นไทยให้แก่
นักท่องเที่ยว ซึ่งเป็น Amazing Happiness 
(Kovathanakul, 2015) เพ่ือให้นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติได้เข้ามาร่วมสัมผัสผ่านกิจกรรม
ต่างๆ เช่น กิจกรรมกีฬา (Outdoor sport and 
Extreme activity sport) กิจกรรมชมโชว์
สนุกสนาน (Thai festivity) กิจกรรมสร้างสรรค์
ต่างๆ (Thai creative experience, Art & 
Design, and Art of paradise) กิจกรรมเน้น
ธรรมชาติ (Thai way of life) กิจกรรมรากเหง้า
ของคนไทย (Thai wisdom) กิจกรรมจงรักภักดี 
(Thai treasure & Luxury) กิจกรรมทางจิตใจ 
(Thai serenity: Peace and Beauty)  
(Tourism Authority of Thailand, 2015) ซึ่ง
ทั้ง  7 กลุ่มกิจกรรมนี้ เป็นการน าเสนอคุณค่า 
(Value) เป็นประสบการณ์ท่องเที่ยวในแบบ
ความสุขในวิถีไทยที่นักท่องเที่ยวจะได้รับเมื่อได้มี
โอกาสเดินทางมาท่องเที่ยวที่ประเทศไทยเท่านั้น 
(Tourism Authority of Thailand, 2015; 
Kovathanakul, 2015).  
 นอกจากนี้ จากตัวเลขสถิติของกรมการ
ท่องเที่ยวได้แสดงให้เห็นว่า ปี พ.ศ. 2553 มี
จ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติแค่ 15,936,400 คน 
(Tourism Authority of Thailand, 2015) แต่
จ านวนนักท่องเที่ยวได้กลับขึ้นมาในระดับที่สูงขึ้น 
ซึ่งเป็นผลจากการพัฒนาภาพลักษณ์ของประเทศ
ให้ดีขึ้น โดยใช้มาตรการส่ง เสริมสนับสนุน 
กระตุ้นและดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเดินทางมา
ประเทศไทยตามพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ 
พ.ศ. 2555 – 2559 ของกระทรวงการท่องเที่ยว
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และกีฬา โดยตลอดทั้งปี พ.ศ. 2554 มีจ านวน
นักท่องเที่ยวทั้งหมด 19,239,470 คน ปี พ.ศ. 
2555 มีทั้งหมด 22,353,903 คน ในปี พ.ศ. 
2 5 5 8  มี จ า น ว น นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ทั้ ง ห ม ด 
29,881,091 คน (Ministry of Tourism and 
Sports, 2015; Ministry of Tourism and 
Sports, 2016).  
 ทั้งนี้ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ซึ่ง
เป็นหน่วยงานที่รับผิดชอบหลักด้านการตลาด
ท่องเที่ยวของประเทศ ซึ่งแผนการตลาดส่วนมาก
จะเน้นส่ ง เสริมภาพลักษณ์ ในรูปแบบของ
นามธรรม เช่น Thailand : Land of Smile, 
Thainess, Thai Hospitality แต่ยังขาดสิ่งที่เป็น
จุดเด่นของประเทศไทย เป็นสิ่งที่นักท่องเที่ยวชื่น
ช อ บ แ ล ะส า ม า ร ถ จั บ ต้ อ ง ไ ด้ ใ น เ ชิ ง ข อ ง
ประสบการณ์การท่องเที่ยว มีความสนุกและ
ได้รับความรู้ด้วยในเวลาเดียวกัน เช่น อาหารไทย 
สมุนไพรไทย นวดแผนไทย ความตื่นเต้นการ
ผจญภัยในธรรมชาติ การรับรู้ในความเชื่อและ
วั ฒ น ธ ร ร ม ป ร ะ เ พ ณี  เ ป็ น ต้ น  ( Tourism 
Authority of Thailand, 2012) อีกทั้งความ
หลากหลายของสถานที่ท่องเที่ยวและกิจกรรม
การท่องเที่ยวต่างๆของประเทศไทย จะเป็นสิ่ง
สร้างความประทับในในประสบการณ์ที่แปลก
ใหม่แก่นักท่องเที่ยว ซึ่งถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญ
ในการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวประเทศไทย
ของนักท่องเที่ยวต่างชาติ (Tourism Authority 
of Thailand, 2012) นอกจากนี้ การส่งเสริมให้
สถานที่ท่องเที่ยวมีภาพลักษณ์ที่ดี (Destination 
image) เป็นสิ่งที่กระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเกิด
คว ามต้ อ ง กา ร เ ดิ นท า งท่ อ ง เที่ ย ว เ พ่ื อห า
ประสบการณ์ที่ดีต่างๆในสถานที่ท่องเที่ยวนั้นๆ
ด้วย (Chang, 2014) 

 ในมุมมองทางด้านวิชาการ เรื่องการ
สร้างภาพลักษณ์ กิจกรรมและสิ่งอ านวยความ
สะดวก เป็นสิ่งที่มีผลต่อการรับรู้เรื่องภาพลักษณ์
ของนักท่องเที่ยวได้มากที่สุด “more things to 
do”  Alejziak (2013); Volkova and Muller 
(2012); Watkin, Ferris and Rutherford 
(2010); Lew and McKercher (2006); and 
Lehto, O’Leary and Morrison (2004) ได้ให้
ความส าคัญกับกิจกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ 
(Highlight) ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างความ
น่าสนใจ ดึงดูดและกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวได้
ตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวที่เหมาะสม  
 ทั้งนี้ จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับ เรื่ องภาพลักษณ์ของสถานที่ ท่อง เที่ ยว 
(Destination Image) ที่ผ่านมา ได้มีนักวิชาการ
น าไปศึกษาในด้านต่างๆ เช่น การศึกษาในด้าน
ปัจจัยในการสร้างภาพลักษณ์ในสถานที่ท่องเที่ยว 
การศึกษาในด้านการรับรู้ในภาพลักษณ์ให้แก่
นักท่องเที่ยว การศึกษาในด้านของการจัดการ
สถานที่ท่องเที่ยวเพื่อพัฒนาภาพลักษณ์ ศึกษาใน
ด้านการสร้างอัตลักษณ์ในสถานที่ท่องเที่ยว และ
การศึกษาด้านภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว
ต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยว เป็นต้น  
 การศึกษาเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนา
ภาพลักษณ์ของสถานที่ ท่อง เที่ ยว เ พ่ือ เป็น
จุดหมายปลายทาง ยังมีการศึกษาในด้านการ
สร้างอัตลักษณ์อยู่น้อยมาก โดยเฉพาะเรื่องการ
สร้างกิจกรรมที่มีความเป็นอัตลักษณ์ เนื่องจาก 
ส่วนมากได้ศึกษาไปในทางการตลาดด้านต่างๆ 
เช่น เสื้อผ้า แฟชั่น การแต่งตัว และสถานที่ช้อป
ปิ้ง การหาความสัมพันธ์ของความต้องการอัต
ลักษณ์ต่อการให้ความสนใจในข้อมูลทั่ ว ไป 
สถานะภาพและบทบาทของผู้บริโภค การศึกษา
เรื่องอัตลักษณ์ต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ 
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เปรียบเทียบระหว่าง 2 วัฒนธรรม เพ่ือสร้าง
ความยั่งยืนให้แก่สินค้า โดยเฉพาะสินค้าประเภท
แบรนด์หรูหราของเสื้อผ้าแฟชั่น เครื่องแต่งกาย 
หรือการศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์โดย
เปรียบเทียบระหว่าง 3 วัฒนธรรม ซึ่งสิ่งที่ส าคัญ
คือการท าการตลาดที่ เจาะจงกลุ่มลูกค้า ให้
เหมาะกับอัตลักษณ์ของสินค้า 
 อย่างไรก็ตาม การน าอัตลักษณ์มาใช้
เ พ่ือสร้างหรือพัฒนาภาพลักษณ์ ในสถานที่
ท่องเที่ยว สามารถท าได้โดยใช้อัตลักษณ์ใน
สถานที่ท่องเที่ยวที่มีความแตกต่างและโดดเด่น
เป็นพิเศษ (Uniqueness) เป็นสื่อในการสร้าง
การรับรู้และประสบการณ์ที่ดีให้แก่นักท่องเที่ยว 
โดยใช้ศักยภาพของพ้ืนที่ ไม่ว่าจะเป็น กิจกรรม
ท้องถิ่น สถานที่ ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น วัฒนธรรม
และประเพณี เป็นต้น (Ashton, 2014) ซึ่ง
สอดคล้องกับการศึกษาของ Qu, Kim and Im 
(2011) ที่กล่าวว่าความโดดเด่นนั้นเป็นสิ่งที่มี
อิทธิพลอย่างหนึ่งในการที่จะสร้างอัตลักษณ์
เช่นกัน อีกทั้ง Morgan, Pritchard and 
Piggott (2003) เสนอว่าการสร้างอัตลักษณ์ใน
สถานที่ท่องเที่ยวอาจเป็นการสร้างเพ่ือเฉพาะ
กลุ่ม (Niche) และเพ่ือให้นักท่องเที่ยวได้เกิด
ความท้าทายและได้ประสบการณ์ที่แท้จริงและ
แปลกใหม่จากการสร้างกิจกรรมที่มีคุณภาพ 
(Qu, Kim and Im, 2011; Chen and Tsai, 
2007) 
 อย่างไรก็ตาม กิจกรรมในประเทศไทย
นั้น มีความได้เปรียบในเรื่องความหลากหลาย
และความคุ้มค่าของกิจกรรมท าให้นักท่องเที่ยว
ต่างชาติที่เคยเข้าร่วมกิจกรรมอยากจะกลับมา
ท่องเที่ยวในประเทศไทยอีกเรื่อยๆ (Tourism 
Authority of Thailand, 2012) ซึ่ง
นอกเหนือจากแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่

สวยงามและแหล่งช้อปปิ้งที่ดึงดูดแล้ว กิจกรรม
อย่างหนึ่งที่นักท่องเที่ยวต่างชาติชื่นชอบคือการ
ได้ลิ้มลองรสชาติของอาหารไทย ที่ได้ชื่อว่ามี
คว าม โดด เด่ นมากที่ สุ ด ในภู มิ ภ าค เอ เชี ย 
(Tourism Authority of Thailand, 2012) 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ งกลุ่มนักท่องเที่ยว True 
Explorer เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่ชอบเดินทาง
และเข้าร่วมท ากิจกรรมที่แปลกใหม่ จะมีความ
ชื่นชอบในรสชาติอาหารไทย เครื่องดื่มไทยๆและ
ข น ม ห ว า น ข อ ง ไ ท ย ม า ก ที่ สุ ด  ( Tourism 
Authority of Thailand, 2012) ดังนั้น ผู้วิจัยได้
เห็นถึงความส าคัญในการศึกษา “ปัจจัยเพ่ือการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์กับการจัดการกิจกรรมให้
มีอัตลักษณ์อย่างยั่งยืนโดยเน้นเรื่องอาหารไทย” 
โดยการศึกษาในครั้งนี้ จะเน้นอัตลักษณ์ของไทย
ทางด้านอาหารไทย ที่นักท่องเที่ยวต่างชาติรับรู้
โ ด ย ทั่ ว ไ ป ว่ า มี ค ว า ม โ ด ด เ ด่ น  ( Tourism 
Authority of Thailand, 2012) ในการกระตุ้น
ให้นักท่องเที่ยวเกิดความต้องการท่องเที่ยว และ
ดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเข้ามาในประเทศเพ่ือเป็น
การกระจายรายได้สู่ท้องถิ่นอีกด้วย 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพ่ือศึกษาและเสนอแนะการท่องเที่ยว
เชิงสร้างสรรค์กับการจัดการกิจกรรมให้มีอัต
ลักษณ์อย่างยั่งยืนโดยเน้นเรื่องอาหารไทย 
 
แนวความคิดและทฤษฎีอัตลักษณ์ 
 ทฤษฎี Need for uniqueness (NFU) 
ถูกน ามาใช้อย่างแพร่หลายในงานด้านการตลาด 
เพ่ือพัฒนาหรือสร้างสินค้าที่มีอัตลักษณ์ให้ตรง
กับความต้องการของลูกค้ามากที่สุด โดย Lynn 
and Harris (1997) ได้พัฒนาแนวความคิดเพ่ือ
สร้างความแตกต่างและเพ่ืออัตลักษณ์ของสินค้า 
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ซึ่งถูกเรียกว่า The desire for unique 
consumer products (DUCP)  มี 8 ระดับดังนี้ 
Antecedents, Consequences, Need for a 
New Scale, Item generation and 
selection, Generalizability of the factor 
structure, Reliability, Personality 
correlates of DUCP, and Behavioral 
correlate of DUCP ซึ่ง 8  ระดับนี้ ถือเป็น
การศึกษาเบื้องต้นในการที่นักการตลาดจะ
สร้างอัตลักษณ์ของสินค้า อัตลักษณ์การบริการ 
เพ่ือให้เกิดประสบการณ์ที่แปลกใหม่ขึ้น ซึ่งได้มี
การน าแนวคิดด้าน DUCP ไปศึกษาหาปัจจัย
ต่างๆที่เกี่ยวข้องกันกับ ประสบการณ์ของลูกค้า 
ความรู้เกี่ยวกับสินค้าและผลิตภัณฑ์ และทัศนคติ
ของตราสินค้า (Keng, et al., 2014) 
 ต่อมา แนวความคิดด้าน Uniqueness 
ได้ ให้ความส าคัญกับตัวบุคคลมากขึ้น  โดย
วัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาและเพ่ิมภาพลักษณ์ของ
ตนเอง (Self-image) และ ภาพลักษณ์ทางสังคม 
(Social image) ซึ่งถูกเรียกว่า Consumers’ 
need for uniqueness: CNFU (Tian and 
Bearden, 2002) เป็นการแสดงถึงระดับอัต
ลักษณ์ของสิ่งต่างๆตั้งแต่การค้นหาสิ่งที่เหมาะสม
กับตนเอง ซึ่งสิ่งๆนั้นอาจจะไม่เหมาะสมกับ
บุคคลอื่นหรือในสังคมเลยก็ได้ จนกระทั่งเป็นการ
แสดงอัตลักษณ์ที่แตกต่าง ไม่เหมือนใครและไม่
ต้องการให้บุคคลอ่ืนมาเหมือนตนเอง ทั้ งนี้     
อัตลักษณ์ต่างๆสามารถปรับเปลี่ยนได้ตลอดเวลา
ขึ้นกับการเปลี่ยนแปลงรอบๆตัว ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวความคิดของ Snyder and Fromkin 
(1980) ได้เสนอว่า Uniqueness เป็นสิ่งที่บุคคล
ได้แสดงตัวตนออกมา ทั้งอารมณ์ ความรู้และ
พฤติกรรมต่างๆเพ่ือให้คนอ่ืนๆได้รับรู้ นอกจากนี้ 
บุคคลยังหาสิ่งที่แสดงตัวตนออกมาให้เห็นเป็น

ลักษณะเด่นเฉพาะ ซึ่งอาจจะเป็นสิ่งที่เหมือนกับ
บุคคลอ่ืนหรือตรงกับข้ามกับบุคคลอ่ืนโดยสิ้นเชิง 
โดยประกอบด้วย 3 องค์ประกอบใหญ่ๆ คือ 1) 
Creative choice counter-conformity หรือ 
Consumer novelty seeking 2) Unpopular 
choice counter-conformity หรือ Goal-
directed choice counter-conformity และ
3) Avoidance of similarity 
 Creative choice counter-
conformity หมายถึง การเลือกหรือหาสิ่งของ 
สินค้า หรือเลือกใช้แบรนด์ใด ๆ นั้น แตกต่างจาก
สิ่งที่คนในสังคมหรือคนรอบตัวเลือกใช้ แต่ยัง
สังคมยังสามารถยอมรับในสิ่งที่แตกต่างนี้ได้ โดย
ไม่มีปฏิกิริยาใดๆ (Burns and Warren, 1995; 
Clark and Goldsmith, 2005) ซึ่งสิ่งที่บุคคล
นั้นเลือกจะบ่งบอกเอกลักษณ์ความเป็นตัวตน
ออกมาได้อย่างดี เช่น การเลือกซื้อสินค้าที่เป็น
ต้นฉบับ ใหม่ แปลก ไม่เหมอืนใคร หรือสินค้าที่มี
เอกลักษณ์ไม่ซ้ าใคร โดยกลุ่มลูกค้าในกลุ่มนี้ เป็น
กลุ่มที่อยากแตกต่างในสังคม การเลือกใช้สินค้า
ในสิ่งที่คนอ่ืนในสังคมไม่ใช้ หรือการเลือกใช้
สิ นค้ าที่ มี เ อกลั กษณ์ จากการแนะน าตาม
ผู้เชี่ยวชาญ (Kron, 1983) ซึ่งพฤติกรรมการหา
สิ่งที่มีเอกลักษณ์ แตกต่างจากสังคมนี้ ส่วนใหญ่
เป็นผลมาจากจากออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ๆหรือ
สินค้า ใหม่ๆออกมา (McAlister and 
Pessemier, 1982) และอิทธิพลจากนิตยสาร
แฟชั่นต่างๆที่ตั้งประเด็นในการหาเอกลักษณ์ที่
เป็นตัวตนให้แก่ลูกค้าอยู่เสมอ (Kron, 1983) 
หรือเพ่ือปกปิดข้อบกพร่องต่าง ๆ ของตนเอง 
(Belk, 1988) 
 Unpopular choice counter-
conformity หมายถึง การแสดงออกถึงความ
เป็นตัวเองของบุคคลที่แตกต่างจากกลุ่ม สังคม 
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หรือคนรอบข้างอย่างเห็นได้ชัด โดยที่ไม่สนใจ
แนวทางปฏิบัติหรือระเบียบของสังคมเลย 
(Burns and Warren, 1995; Clark and 
Goldsmith, 2005) รวมไปถึงการเลือกใช้สินค้า
หรือแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งที่มีความเสี่ยงว่าสังคม
ไม่ยอมรับ สามารถเข้ากับสังคมหรือบุคคลรอบ
ข้ า ง ไ ด้  ซึ่ ง ใ น ร ะดั บนี้  เ ป็ น ร ะดั บที่ สื่ อ ถึ ง
ภาพลักษณ์ของบุคคลและภาพลักษณ์ของสังคม 
บุคคลอาจมองว่าสิ่งที่แตกต่างกว่าคนรอบข้าง
เป็นสิ่งที่ดีมีคุณค่า แต่สังคมมองว่าเป็นบุคคลที่
แตกแยก ไม่เคารพสังคม และไม่เหมาะสมกับ
สังคมที่อยู่ (Ziller, 1964; Gross, 1977) แต่
สังคมจะสามารถยอมรับบุคคลที่มีพฤติกรรมที่
แตกต่างนั้นได้ โดยมีเงื่อนไขว่า จะต้องเป็นบุคคล
ที่เป็นผู้ต้นคิดริเริ่มสิ่งที่แตกต่างนั้นเองหรือเป็น
ผู้น าแฟชั่น (Heckert, 1989) 
 Avoidance of similarity หมายถึง 
การที่บุคคลหนึ่งไม่ต้องการที่จะเหมือนคนอ่ืน ๆ 
ซึ่งจะตั้งใจหรือพยายามหลีกเลี่ยงการใช้สินค้า
หรือแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งที่มีการใช้โดยทั่วไป 
และเปิดเผยให้แก่คนอ่ืนๆให้รับรู้ด้วย (Burns 
and Warren, 1995; Clark and Goldsmith, 
2005) ซึ่งความหมายของการหลีกเลี่ยงนี้ เป็นสิ่ง
ที่บุคคลนั้นเคยสนใจมาก่อน ผ่านการยอมรับของ
สังคมมาแล้ว แต่สังคมได้ลอกเลียนแบบ จนไม่
เหลือความเป็นเอกลักษณ์ให้แก่บุคคลนั้นอีก
ต่อไป เป็นการหลีกเลี่ยงสิ่งที่ตนเองได้สร้างขึ้นมา
เอง และหาสิ่ง อ่ืนที่ โดดเด่น เป็นเอกลักษณ์
มากกว่ามาทดแทน (Heckert, 1989; Fisher 
and Price, 1992)   
 ทั้ง 3 องค์ประกอบหลักของแนวคิดและ
ทฤษฎีอัตลักษณ์ (Uniqueness Theory) นี้ จะ
น าไปพัฒนาเครื่องมือเ พ่ือหาปัจจัยเ พ่ือการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์กับการจัดการกิจกรรมให้

มีอัตลักษณ์อย่างยั่งยืนโดยเน้นเรื่องอาหารไทยใน
โรงเรียนสอนท าอาหารในจังหวัดเชียงใหม่ต่อไป 
 
แนวคิดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์  
 กิจกรรมการท่องเที่ยวเพ่ือมุ่งหวังให้
นักท่องเที่ยวเดินทางท่องเที่ยวนั้น ตามการศึกษา
ของ Chang, Backman and Huang (2014) 
เสนอว่าควรจะเป็นการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
(Creative Tourism) แนวคิดการท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์ (Creative Tourism) นั้น มีขึ้นมา
ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2544 ซึ่งได้น าเสนอโดยองค์การ
การศึกษาวิทยาศาสตร์และวัฒนธรรมแห่ง
สหประชาชาติ  หรือ UNESCO โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือการอนุรักษ์ รักษาและส่งเสริม
ความหลากหลายทางวัฒนธรรม ตลอดจนเพ่ือให้
การแลกเปลี่ยนเรียนรู้จากการมีส่วนร่วมระหว่าง
วัฒนธรรม ได้ประสบการณ์อย่างแท้จริง ซึ่งเป็น
สิ่งที่จะส่งเสริมให้เกิดสันติภาพและความยั่งยืน
ของชุมชนและโลกต่อไปได้ ซึ่งนับว่าเป็นการ
ท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ ที่นักท่องเที่ยวสามารถเข้า
ไปเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมท้องถิ่นนั้นๆ ทั้ง
วัฒนธรรมในลักษณะที่จับต้องได้และที่ เป็น
นามธรรม โดยการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์หรือ
การท่องเที่ยวรูปแบบใหม่นี้  จะเน้นการเกิด
ประสบการณ์จริง (Authentic experience) 
ผ่านกิจกรรมที่จะท าให้นักท่องเที่ยวมีความเข้าใจ
อย่างลึกซึ้งและผูกพันในวัฒนธรรมของท้องถิ่นที่
ได้ไปเยือน ซึ่งมีความสอดคล้องกับพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในปัจจุบัน (UNESCO, 
2008) 
  
วิธีการศึกษา 
 การศึกษานี้ ใช้ ร ะ เบี ยบวิ ธี วิ จั ย เชิ ง
ปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
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เก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งก าหนดกลุ่มตัวอย่าง คือ 
นักท่องเที่ยวต่างชาติที่ได้เข้าร่วมกิจกรรมเรียน
ท าอาหารที่ โรงเรียนสอนท าอาหารไทย ณ 
จังหวัดเชียงใหม่ ด้วยเทคนิคการสุ่มตัวอย่างตาม
สะดวก (Convenience Sampling)  โดย
ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ซึ่งได้มีการทดสอบ
ความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม 
โดยค่า Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.886 และ
การศึกษาครั้งนี้ได้ก าหนดขอบเขตด้านพ้ืนที่ คือ 
โรงเรียนสอนท าอาหารที่จังหวัดเชียงใหม่  
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์เพ่ือหาปัจจัย
เพ่ือการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์กับการจัดการ
กิจกรรมให้มีอัตลักษณ์อย่างยั่งยืนโดยเน้นเรื่อง
อาหารไทย คือ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างหลายตัวแปร และ
ลดจ านวนตัวแปรที่ไม่มีความส าคัญในการศึกษา
ออกไป เพ่ือน าเพ่ือให้ได้องค์ประกอบใหม่และ
ปัจจัยใหม่ที่เหมาะสมต่อไป (Costello & 
Osborne, 2005; Williams, Osman & 
Brown, 2010) โดยจากการวิเคราะห์ EFA  ได้
ค่า KMO and Bartlett's Test (Kaiser-Meyer-
Olkin Measure of Sampling Adequacy.) 
เท่ากับ .822 ทั้งนี้จากผลการวิเคราะห์ ได้ผลการ
วิเคราะห์ค่า Extraction Communality (h2 )
แต่ละตัวแปร มีค่าอยู่ระหว่าง .766 - .480 
(ตารางท่ี 1)    
 
ผลการศึกษา 
 จากการได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีอัต
ลักษณ์ (Uniqueness Theory) ประกอบด้วยถึง 
3 องค์ประกอบหลักคือ 1) Creative choice 
counter-conformity 2) Unpopular choice 
counter-conformity และ 3) Avoidance of 

similarity ท าให้ได้ข้อค าถามในการออกแบบตัว
แปรทั้งหมด 31 ข้อ เพ่ือน าไปใช้หาปัจจัยเพ่ือ
การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์กับการจัดการ
กิจกรรมให้มีอัตลักษณ์อย่างยั่งยืนโดยเน้นเรื่อง
อาหารไทย ณ จังหวัดเชียงใหม่  
 เมื่อได้รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม 
400 ชุดแล้ว ผู้ วิจัยได้วิ เคราะห์ผลด้วยการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory 
Factor Analysis: EFA) ซึ่งผลการวิเคราะห์ได้
องค์ประกอบใหม่ในการสร้างกิจกรรมให้มี     
อัตลักษณ์ได้ตัดจ านวนตัวแปรที่ไม่เกี่ยวข้องออก 
จึงได้ 6 องค์ประกอบหลัก และมี 27 ตัวแปรที่
เหมาะสม โดยผู้วิจัยได้น าตัวแปรทั้ง 27 ตัวแปร
ที่ผ่านการวิเคราะห์จัดกลุ่มตัวแปรใหม่เพ่ือให้
เหมาะสมกับการศึ กษาหาปัจจั ย เ พ่ือการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์กับการจัดการกิจกรรมให้
มีอัตลักษณ์อย่างยั่งยืนโดยเน้นเรื่องอาหารไทย 
ซึ่งมีค่าวิเคราะห์ความแปรปรวนโดยประมาณ
ของ 6 องค์ประกอบ คือ 54.626% โดยชื่อ
องค์ประกอบใหม่ทั้ ง  6 องค์ประกอบมีชื่ อ
องค์ประกอบ ดังนี้ (ตารางที่ 1) 
 1) องค์ประกอบที่ 1 Value and 
Experience คุณค่าและประสบการณ์ ประกอบ
ไปด้วย 9 ตัวแปร จากค่าในตารางที่ 1 (Rotated 
Component Matrix for Creative tourism 
and the management of activity 
uniqueness sustainability focusing on 
Thai Food) แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยในการสร้าง
กิจกรรมให้มีอัตลักษณ์ส าหรับการท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์ สิ่งส าคัญที่สุด นั่นคือ ต้องท าให้เกิด
คุณค่า (Value) และต้องมีประสบการณ์ที่แปลก
ใหม่จากการได้เข้าร่วมในกิจกรรม (Experience) 
เช่น การได้เข้าร่วมและได้เรียนรู้ในกิจกรรมเชิง
วัฒนธรรม และมีความน่าตื่นเต้นในการได้เข้า
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ร่วมกิจกรรมที่แตกต่างจากชีวิตประจ าวัน จาก
การวิ เคราะห์ค่าความแปรปรวนของข้อมูล
ทั้งหมด (% of Variance) คือ 24.696% ซึ่ง
สามารถอธิบายความผันแปรของข้อมูลได้ 
24.696% 
 2) องค์ประกอบที่ 2 content activity 
transfer to tourists การถ่ายทอดเนื้อหาของ
กิจกรรมให้นักท่องเที่ยว ประกอบไปด้วย 6 ตัว
แปร โดยแสดงถึงกิจกรรมที่สามารถเข้าถึงได้ทุก
บุคคล เช่น การไม่จ ากัดอายุ เพศ เวลาและ
สถานที่ ใ น ก า ร ได้ เ ข้ า ร่ ว ม กิ จ ก ร รม  แล ะ
นักท่องเที่ยวยังได้มีส่วนร่วมในการสร้างสรรค์สิ่ง
ต่างๆ รสชาติอาหารหรือการตกแต่งจานอาหาร
ด้วยตัวเอง จากการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน
ของข้อมูลทั้งหมด (% of Variance) คือ 
10.090% ซึ่งสามารถอธิบายความผันแปรของ
ข้อมูลได้ 10.090% 
 3) องค์ประกอบที่ 3 Differences 
from general tourism activity กิจกรรมที่มี
ความแตกต่างจากกิจกรรมการท่องเที่ยวทั่วไป 
ประกอบไปด้วย 3 ตัวแปรที่ แสดงถึงอัตลักษณ์
ของกิจกรรมที่ไม่ได้มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักมากนัก 
แต่มีความล้ าค่าในการขวนขวายที่จะได้เข้าร่วม
และเป็นกิจกรรมที่ไม่ได้จัดขึ้นบ่อย จากการ
วิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของข้อมูลทั้งหมด 
(% of Variance) คือ 5.945% ซึ่งสามารถ
อธิบายความผันแปรของข้อมูลได้ 5.945% 
 4) องค์ประกอบที่ 4 Authenticity of 
activity ความจริงแท้ของกิจกรรม ประกอบไป
ด้วย 4 ตัวแปร ที่แสดงถึงอัตลักษณ์ของกิจกรรม
ที่ได้เข้ามีส่วนร่วมกับคนในท้องถิ่นอย่างแท้จริง 

หรือจัดในพ้ืนที่ของเจ้าของกิจกรรมนั้น เช่น การ
ร่วมกิจกรรมเรียนท าอาหารไทยต้องเรียน
ประเทศไทย โดยมีคนไทยเป็นคนสอน และได้ใช้
วัตถุดิบที่คนในท้อองถิ่นใช้จริง จากการวิเคราะห์
ค่าความแปรปรวนของข้อมูลทั้งหมด คือ (% of 
Variance) 5.041% ซึ่งสามารถอธิบายความผัน
แปรของข้อมูลได้ 5.041% 
 5) องค์ประกอบที่ 5 Worthiness of 
participation มีความคุ้มค่าที่จะเข้าร่วม
กิจกรรม ประกอบไปด้วย 2 ตัวแปร ที่แสดงถึง
กิจกรรมที่มีอัตลักษณ์ในด้านความคุ้มค่าในการ
เสียค่าใช้จ่ายในการเข้าร่วมกิจกรรม ถึงแม้ว่าการ
เข้าร่วมกิจกรรมนั้นจ าเป็นต้องเสีย่ใช้จ่ายที่สูง แต่
ถือว่าเป็นโอกาสที่ดีในการได้เข้าร่วมกิจกรรมที่
น่าตื่นเต้น จากการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน
ของข้อมูลทั้งหมด (% of Variance) คือ 
4.770% ซึ่งสามารถอธิบายความผันแปรของ
ข้อมูลได้ 4.770%    
 6) องค์ประกอบที่ 6 Different activity 
from normal social and daily life กิจกรรม
ที่แตกต่างจากสังคมและชีวิตประจ าวัน ประกอบ
ไปด้วย 3 ตัวแปร ที่แสดงถึงการได้เข้าร่วม
กิจกรรมที่มีอัตลักษณ์นั้น ไม่ควรที่จะค านึงถึง
ประวัติส่วนตัว เช่น การได้เข้าร่วมในกิจกรรมนั้น
อาจแตกต่างจากสังคมที่อยู่ประจ า หรือการ
ด าเนินชีวิตประจ าวันของตัวนักท่องเที่ยวเอง 
จากการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของข้อมูล
ทั้งหมด (% of Variance) คือ 4.084% ซึ่ง
สามารถอธิบายความผันแปรของข้อมูลได้ 
4.084% 

 
 
 



 

Kasem  Bundit  Journal  Volume 20  (October)  2019 

 

ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
 

กิจกรรม 
Component 

h2 
1 2 3 4 5 6 

I look forward to joining a 
cooking activity that I think will 
be interesting and provide a 
unique experience 

.738  .058  .107 .117  -.041
  

-.077
  

.637 

I am very excited when I 
participate in an activity that I 
have never done before, such 
as being Thai chef. 

.735 
 
 
  

. 148  -.021 .022 .179 .032 .613 

I don't hesitate to join group 
activities mixed with   other 
people from diverse 
backgrounds. 

.678 -.053 .119 -.029 .057 .118 .509
 
 
  

I look forward to participating in 
a food activity when it part of a 
cultural or tradition. 

.674 .226 .235 .003 -.113 .100 .611 

I love to join an activity that is 
unusual from my ordinary life. 

.644 .107 .084 .080 .276 -.028
  

.525 

When I join an activity that 
seems to be a great adventure, 
I can remember every moment 
as a worthwhile lifetime 
experience. 

.629  -.066 .147 .140 .138 .082 .584
  

I always join an activity where I 
have a chance to participate 
with doing, seeing, feeling, 
tasting as it will create more 
valuable learning experience. 

.586 .135  -.079  103 -.003 .008 .608 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ) 
  

กิจกรรม 
Component 

h2 
1 2 3 4 5 6 

I would like to join a cooking 
class that provides me with 
knowledge about how to cook 
and how to substitute 
ingredients. 

.535 .020 .102 .045 -.153 -.031 .553 

A cooking class provides 
homegrown ingredients will be 
valuable experience for learners 

.517 .135 .510 .050 -.139 .094 .587 

I always look for a cooking class 
that must be available for all 
target groups at flexible time. 

.144 - .705 .076 .118 .157 .272 .646 

When I have time, I always 
think about opportunities to 
join any cooking activity for 
learning other food cultures.  

.028 .678 .193 .036 .079 .178 .638 

I must join a cooking class that 
gives me a creative and 
innovative idea for cooking and 
decorating. 

.315 .642 .157 -.025 .131 -.014 .596 

I think that social media 
influences me to join cooking 
activities which are not in my 
everyday life, such as cooking 
shows, food tasting, or watching 
food documentaries. 

-.028 .610 .217 .096 .142 .120 .480 

I always try to find original 
cooking class activity by myself. 

.073 .533 .260 .093 .387 -.011 .539 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ) 
  

กิจกรรม 
Component 

h2 
1 2 3 4 5 6 

I always prefer to join a cooking 
activity which sets in the real 
place where the activity comes 
from such as a local house, or 
homegrown vegetable farm. 

.323 .509 .344 .195 -.407 -.074 .707 

It is worth to waiting for a long 
time if the activity I will 
participate it provides me with 
invaluable activities, such as 
learning food from the local 
wisdom. 

.211 .143 .728 .041 .160 .171 .683 

I don't mind taking part in a 
cooking activity even though it 
is not at a well-known place or 
is located in a small 
community. 

.236 .205 .627 .029 .110 .093 .541 

I like to participate in an activity 
that is difficult to join such as 
an infrequent event or which is 
inconvenience to travel to. 

-.086 .141 .585 .243 .322 .224 .624 

If I learn Thai cooking it must be 
in Thailand. 

.009 .079 .122 .829 -.047 .161 .766 

I would like to join a cooking 
activity that is organized by Thai 
locals only. 

.205 -.013 .106 .771 .064 .061 .673 

I think that to be effective, 
learning cooking in group study 
is better than private study.  

-.006 .252 -.098 .630 .190 .069 .580 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ) 
  

กิจกรรม 
Component 

h2 
1 2 3 4 5 6 

I am very concerned that the cooking 
class which I join must be authentic, 
such as all ingredients must come 
from local sources. 

.268 .136 .183 .426 -.122 -.274 .651 

The activity that makes me excited 
must be remarkable in my life such 
as using Thai language when cooking. 

.165 .226 .108 .047 .752 .093 .673 

I am willing to join a cooking class 
activity even if it is a high price. 

.085 .181 .173 .074 .723 -.071 .610 

I don't care if nobody is interested in 
the cooking activity that I participate 
in. 

.114 .036 .247 .045 -.140 .770 .691 

I always join in a cooking activity 
which nobody cares about my 
profile.  

 
.066 

 
.286 .144 .134 .172 .653 .610 

The cooking class should be easy to 
participate in such as I can join 
anytime without reserving a place. -.088 .440 -.097 .189 .008 

 
.525
  

603 

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser 
Normalization.   
 
สรุป 

 จากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมใน
ทฤษฎีอัตลักษณ์ (Uniqueness Theory) หรือ 
Consumers’ need for uniqueness (CNFU) 
พบว่า การศึกษาที่ผ่านมาส่วนมากจะเน้นศึกษา
ด้านการตลาด การเลือกซื้อสินค้าที่มีอัตลักษณ์ที่
โดดเด่น หรือศึกษาถึงปัจจัยในการเลือกสถานที่ช้
อปปิ้ ง  ซึ่ ง ในทฤษฎีอัตลักษณ์ (Uniqueness 

Theory) ที่นักการตลาดมักน าไปศึกษานั้น 
ประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบหลัก คือ 1) 
Creative choice counter-conformity หรือ 
Consumer novelty seeking 2) Unpopular 
choice counter-conformity หรือ Goal-
directed choice counter-conformity และ
3) Avoidance of similarity  
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 ทั้ งนี้  จากการได้น า 3 องค์ประกอบ
ดังกล่าว ซึ่งมีทั้ง 31 ตัวแปรมาศึกษาเพ่ือหา
ปัจจัยในการสร้างกิจกรรมให้มีอัตลักษณ์ส าหรับ
การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ โดยได้น าหลักการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory 
Factor Analysis: EFA) มาใช้เพ่ือให้ได้
องค์ประกอบใหม่และปัจจัยใหม่ ซึ่ งผลการ
วิเคราะห์ได้แสดงถึง 6 องค์ประกอบใหม่ โดยใน
องค์ประกอบที่ 1 นั้น ประกอบไปด้วย 9 ตัวแปร
ด้วยกัน จึงแสดงให้เห็นว่าปัจจัยในการสร้าง
กิจกรรมให้มีอัตลักษณ์นั้น สิ่งส าคัญอย่างหนึ่งคือ 
กิจกรรมนั้นควรจะต้องเป็นกิจกรรมที่สร้างคุณค่า 

(Value) และประสบการณ์ (Experience) ให้แก่
ผู้เข้าร่วมกิจกรรมได้เป็นอย่างดี  

อย่างไรก็ดีเป็นที่น่าเสียดายที่แนวคิดด้าน
การสร้างอัตลักษณ์ (Uniqueness) ยังไม่เป็นที่
นิยมในการศึกษาเพ่ือการท่องเที่ยว ซึ่งเป็นสิ่ง
ส าคัญในการที่จะสร้างหรือพัฒนาอัตลักษณ์
ให้แก่สถานที่ท่องเที่ยว การบริการและกิจกรรม
การท่องเที่ ยวต่ างๆ เ พ่ือให้สอดคล้องและ
เหมาะสมกับความต้องการของนักท่องเที่ยวของ
แต่ละกลุ่มแต่ละประเภท โดยเฉพาะอย่างยิ่งการ
สร้างอัตลักษณ์ให้กิจกรรมในสถานที่ท่องเที่ยวที่
เป็นท้องถิ่นหรือชุมชน 
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