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บทคดัย่อ 
 

การศึกษาวจิยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพล

ทางตรงและทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวต่างชาติของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม

ลา้นนา 2) เพื่อศึกษาคุณค่าแบรนดป์ระเทศไทยของแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลทางตรงและทางออ้ม

ต่อความจงรักภักดีของนักท่องเท่ียวของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมล้านนา 3) เพื่อศึกษา            

ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อความจงรักภักดีของ

นักท่องเท่ียวของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมล้านนา 4) เพื่อศึกษาความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพล

ทางตรงต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา และ 5) เพื่อ

พฒันาโมเดลสมการโครงสร้างของความจงรักภักดีของนักท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียว                  

เชิงวฒันธรรมลา้นนา 

กลุ่มตวัอย่าง คือ นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีเคยเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองโบราณล้านนา               

8 จงัหวดัแลว้อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง จาํนวน 680 ตวัอยา่ง เก็บรวบรวมโดยใชแ้บบสอบถาม และวเิคราะห์

ขอ้มูลโดยใชก้ารวเิคราะห์สถิติพรรณนา การวเิคราะห์ความแปรปรวน โดยโปรแกรม SPSS 23 และ

การวิเคราะห์การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั การวิเคราะห์เชิงสาเหตุ และการวิเคราะห์สมการ

โครงสร้างสาํหรับอิทธิพลทางตรงและทางออ้มโดยใชโ้ดยใชโ้ปรแกรมลิสเรล 9.20 

ผลการศึกษาวิจยัพบว่า การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของภาพลกัษณ์ของแหล่ง

ท่องเท่ียวมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีผลต่อแหล่ง

ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ 

(Direct Effect 0.52**, t-value = 10.18, p < 0.01) ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลทางตรง

ต่อความพึงพอใจและมีอิทธิพลทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อ
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แหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์อยา่งมีนยัสําคญัทาง

สถิติ สถิติ (Direct Effect 0.51**, t-value =13.01, p < 0.01)  (Indirect Effect 0.28**, t-value = 9.23, 

p < 0.01) คุณค่าแบรนด์ประเทศไทยมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดีของนักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ 

อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ (Direct Effect 0.15**, t-value = 11.15, p < 0.01) คุณค่าแบรนด์ประเทศ

ไทยมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจและมีอิทธิพลทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ 

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ สถิติ (Direct Effect 0.08**, t-value =11.97, p < 0.01)  (Indirect Effect 

0.39**, t-value = 6.91, p < 0.01) ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความ

จงรักภักดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมล้านนา มีความ

สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ (Direct Effect 0.34**, t-value = 12.98,             

p < 0.01) ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจและมีอิทธิพล

ทางอ้อมต่อความจงรักภกัดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม

ล้านนา มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ สถิติ (Direct Effect 

0.31**, t-value =8.91, p < 0.01)  (Indirect Effect 0.12**, t-value = 10.66, p < 0.01) ความพึงพอใจ

มีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิง

วฒันธรรมลา้นนา มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ (Direct Effect 

0.42**, t-value = 13.66, p < 0.01) 

ผลจากตรวจสอบรูปแบบสมการโครงสร้างมีความสอดคล้องกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ผ่าน

เก ณ ฑ์ ดีม า ก  โดย โม เดล แส ดง ค่ า ส ถิ ติ  ค่ า ส ถิ ติ  ไ ค ส แค ว ร์  =  262.62, df = 140, P = 0.092,                         

χ2/df = 1.875, GFI = 0.989, NFI =0.993, CFI = 0.996, SRMR =0.0178, RMSEA = 0.032 

จากการสาํรวจนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติส่วนใหญ่ท่ีมาเท่ียวซํ้ านั้น มีปัจจยัอยูใ่นระดบัสูงคือ

ด้านภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านบริการ (8P’s) และด้าน

คุณค่าของแบรนด์ไทย ตามลาํดบั โดยส่งผลต่อความพึงพอใจและความภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิง

วฒันธรรมลา้นนา ในระดบัสูง 
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ABSTRACT 
 

This research study the objectives are 1) to study the image of tourist destinations that have 

direct and indirect influence on the loyalty of foreign tourists of Lanna cultural tourism sites. 2) To 

study the value of Thailand brand of tourist sites with direct and indirect influence. To the loyalty 

of tourists of Lanna cultural tourism 3) to study service marketing mix that has direct and indirect 

influence on the loyalty of tourists of Lanna cultural tourist attractions 4)  to study the satisfaction 

with the direct influence on the loyalty of tourists of the tourist attraction And 5)  to develop a 

structural equation model of tourists' loyalty to tourist destinations Monkey Lanna culture 

The sample consisted of 680 foreign tourists who have visited the ancient Lanna city in             

8 provinces at least 1 time, collected by using questionnaires. And analyze the data by using 

descriptive statistical analysis Analysis of variance by SPSS 23 program and confirmation 

component analysis Causal analysis and the analysis of structural equations for direct and indirect 

influences using LISREL program 9.20 

The study results show that the analysis of the structural equation model of the image of 

tourist destinations has a direct influence on the loyalty of foreign tourists affecting Lanna cultural 

tourist attractions. Consistent with empirical data Statistical significance (Direct Effect 0.52**,            

t-value = 10.18, p < 0.01) the image of tourist destinations has a direct influence on satisfaction and 

indirectly affects the loyalty of foreign tourists to Lanna cultural tourism. Consistent with empirical 

data Statistical significance (Direct Effect 0.51**, t-value =13.01, p < 0.01) (Indirect Effect 0.28**, 

t-value = 9.23, p < 0.01) Thai brand values have a direct influence on the loyalty of foreign tourists 

to Lanna cultural sites. Consistent with empirical data Statistical significance (Direct Effect 0.15**, 
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t-value = 11.15, p < 0.01) Brand value Thailand has a direct influence on satisfaction and indirectly 

influences the loyalty of foreign tourists to Lanna cultural sites. Consistent with empirical data 

Statistical significance (Direct Effect 0.08**, t-value =11.97, p < 0.01) (Indirect Effect 0.39**,                  

t-value = 6.91, p < 0.01) the service marketing mix has a direct influence on the loyalty of foreign 

tourists to Lanna cultural sites. Consistent with empirical data Statistical significance (Direct Effect 

0.34**, t-value = 12.98, p < 0.01) the service marketing mix has a direct influence on satisfaction 

and indirectly affects the loyalty of foreign tourists to Lanna cultural sites. Consistent with 

empirical data Statistical significance (Direct Effect 0.31**, t-value =8.91, p < 0.01) (Indirect Effect 

0.12**, t-value = 10.66, p < 0.01) Satisfaction has a direct influence on the loyalty of foreign 

tourists to Lanna cultural sites. Consistent with empirical data Statistical significance (Direct Effect 

0.42 **, t-value = 13.66, p <0.01) 

The results from the structural equation model examination were consistent with the 

empirical data, passing very good criteria. The model shows statistical values, chi-square                   

statistics = 262.62, df = 140, P = 0.092, χ2 / df = 1.875, GFI = 0.989, NFI = 0.993, CFI = 0.996, 

SRMR = 0.0178, RMSEA = 0.032. 

According to the survey of most foreign tourists who come repeatedly there is a high level 

of factors such as the image of tourist attractions In terms of marketing mix, services (8P’s) and the 

value of Thai brands, respectively, affecting the satisfaction and loyalty to the high level of Lanna 

cultural tourism. 
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บทที ่1 

บทนํา 
 

1.1 ความเป็นมา และความสําคญัของปัญหา  

 

แนวโน้มและทิศทางดา้นการท่องเท่ียวในสถานการณ์ระดบัโลกการท่องเท่ียวมีแนวโนม้

เติบโตอย่างต่อเน่ือง ถึงแม้ว่าสถานการณ์ความไม่แน่นอนทั้ งจากผู ้ก่อการร้ายภัยธรรมชาติ                      

โรคระบาด และการปรับตวัของราคามนัเช้ือเพลิงท่ีสูงข้ึน ตลอดจนความไม่แน่นอนทั้งในด้าน

เศรษฐกิจและการเมืองของหลายประเทศทัว่โลกลว้นแต่เป็นปัจจยัลบต่อการท่องเท่ียว แต่แนวโนม้

ของจาํนวนนกัท่องเท่ียวจากทัว่โลกยงัคงเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง องค์การการท่องเท่ียวโลก (World 

Tourism Organization : UNWTO) คาดการณ์วา่จะมีจาํนวนนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางระหวา่งประเทศ

ทัว่โลก รวมทั้งส้ินประมาณ 900-920 ลา้นคน เพิ่มข้ึนร้อยละ 3-4 ในทุกปี และก่อให้เกิดรายไดด้า้น

การท่องเท่ียวทัว่โลกประมาณ 870-880 พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐฯโดยมีประเทศจีนเป็นกลไกสําคญั

ในการผลกัดนัการฟ้ืนตวัของการท่องเท่ียวของโลก องค์การการท่องเท่ียวโลกประมาณการว่า

ภายในปี พ.ศ. 2563 จะมีจาํนวนนกัท่องเท่ียวถึง 1,561 ลา้นคน โดยท่ีมีอตัราการเติบโตของจาํนวน

นกัท่องเท่ียวเฉล่ียร้อยละ 4.1 ต่อปี (ยทุธศาสตร์กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา พ.ศ. 2555-2559) 

การท่องเท่ียวเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีบทบาทสาํคญัต่อการพฒันาเศรษฐกิจของหลายประเทศ

ทัว่โลก รัฐบาลของทุก ๆ ประเทศจึงให้ความสําคญัในการเสริมสร้างขีดความสามารถในการ

แข่งขนัเพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งตลาดท่องเท่ียวโลก โดยเฉพาะประเทศในแถบเอเชียและอาเซียน                  

ต่างกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อดึงนักท่องเท่ียวทั่วโลกเข้ามาท่องเท่ียวในประเทศตน                     

เพิ่มมากข้ึน ภารกิจดา้นการท่องเท่ียวจึงเป็นภารกิจท่ีถูกผสานกลมกลืนไปกบัการพฒันาประเทศใน

ทุกมิติ ดงันั้นการกาํหนดยทุธศาสตร์การพฒันาของประเทศต่างๆ จึงไดมี้การบูรณาการงานดา้นการ

ท่องเท่ียวเป็นส่วนหน่ึงของการพฒันาเศรษฐกิจ ซ่ึงหากประเทศใดมีแผนยุทธศาสตร์การพฒันา

ประเทศท่ีชดัเจน บนพื้นฐานของเศรษฐกิจท่ีเขม้แข็ง โครงสร้างพื้นฐานท่ีดีทรัพยากรธรรมชาติมี

ความอุดมสมบูรณ์ และบุคลากรภาคการท่องเท่ียวมีศกัยภาพดว้ยแลว้ จะเป็นปัจจยัสําคญัท่ีจะช่วย

ผลกัดนัให้ประเทศนั้นๆ มีขอ้ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัและสามารถพฒันาการท่องเท่ียวของตนให้

เติบโตไดอ้ย่างมัน่คง แนวโนม้และทิศทางการท่องเท่ียวในตลาดโลกภาวะการแข่งขนัไดก้า้วหน้า

ไปกบัเทคโนโลยีการส่ือสาร การเขา้ถึงขอ้มูลดา้นการท่องเท่ียวความสะดวกสบายในการเดินทาง 

และพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวท่ีเปล่ียนไปตามกระแสของโลกาภิวฒัน์ ทาํใหแ้นวโนม้ของจาํนวน

นักท่องเ ท่ียวทั่วโลกย ังคงเพิ่ม ข้ึนอย่างต่อเ น่ือง มีการวิ เคราะห์และรวบรวมข้อมูลจาก                 
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กรมการท่องเท่ียว กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา ปี พ.ศ. 2558 เก่ียวกบัสถานการณ์การท่องเท่ียว

โลกและสถานการณ์การท่องเท่ียวไทย ไวด้งัต่อไปน้ี 

สถานการณ์การท่องเท่ียวโลก นักท่องเท่ียวในตลาดโลกยงัคงขยายตัวอย่างต่อเน่ือง                 

จากรายงานขององค์การการท่องเท่ียวโลก แห่งสหประชาชาติ (UNWTO) พบว่า ในปี พ.ศ. 2556               

มีนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางระหว่างประเทศทัว่โลกจาํนวน 1,087 ลา้นคน เพิ่มข้ึนจาก 1,035 ลา้นคน 

ในปี พ.ศ. 2555 ร้อยละ 5 โดยนกัท่องเท่ียวจากประเทศจีนจะขยายตวัมากท่ีสุดและส่งผลต่อการ             

ฟ้ืนตวัของการท่องเท่ียวโลก และหากนบัจากปี พ.ศ. 2548 เป็นตน้มา ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกมีอตัรา

การขยายตัวของจาํนวนนักท่องเท่ียวสูงท่ีสุดถึงร้อยละ 6.2 ทั้ งน้ี UNWTO คาดการณ์ว่า ในปี                   

พ.ศ. 2573 จาํนวนนกัท่องเท่ียวโลกจะเพิ่มเป็น 1,800 ลา้นคน ดว้ยอตัราการขยายตวัเฉล่ียร้อยละ         

3.3 ต่อปี และคาดการณ์ว่าในปี พ.ศ. 2558 เป็นตน้ไป ตลาดเกิดใหม่หรือกลุ่มประเทศท่ีมีจาํนวน

นกัท่องเท่ียวขยายตวัในอตัราท่ีสูงกวา่ตลาดประเทศท่ีพฒันาแลว้ โดยภูมิภาคเอเชียและแปซิฟิกจะ

เป็นภูมิภาคท่ีอตัราการขยายตวัสูงท่ีสุด ดงัตารางท่ี 1.1 และ ภาพท่ี 1.1 

 

ตารางที ่1.1 จาํนวนนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางระหวา่งประเทศทัว่โลก ระหวา่งปี พ.ศ. 2533-2556 

ภูมิภาค 
จาํนวนนกัท่องเท่ียว (ลา้นคน) อตัราขยายตวั 

2533 2538 2543 2548 2553 2555 2556 2548 - 2556 

โลก 434 528 677 807 948 1,035 1,087 3.8 

ยโุรป 261.1 304.0 388.2 448.8 484.8 534.4 563.4 2.9 

เอเชีย/แปซิฟิก 55.8 82.0 110.1 153.5 204.9 233.5 248.1 6.2 

อเมริกา 92.8 109.1 128.2 133.3 150.6 162.7 167.9 2.9 

แอฟริกา 14.7 18.7 26.2 34.8 49.9 52.9 55.8 6.1 

ตะวนัออกกลาง 9.6 13.7 24.1 36.3 58.2 51.7 51.6 4.5 

ทีม่า :  The United Nations World Tourism Organization (UNWTO) (2015) 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



3 
 

 
 

ภาพที ่1.1 คาดการณ์จาํนวนนกัท่องเท่ียวทัว่โลก ปี พ.ศ. 2573 

ทีม่า :  The United Nations World Tourism Organization (UNWTO) (2015) 

 

การท่องเท่ียวในภูมิภาคเอเชีย และแปซิฟิกมีแนวโน้มเติบโตสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงจะมี

บทบาทสําคญัต่อการท่องเท่ียวโลกเพิ่มข้ึนอยา่งเห็นไดช้ดัเจน จากขอ้มูลขององคก์ารการท่องเท่ียว

โลกในปี พ.ศ. 2538 พบวา่เกือบ 2 ใน 3 ของนกัท่องเท่ียวระหวา่งประเทศทัว่โลก หรือร้อยละ 59.8 

ท่องเท่ียวในภูมิภาคยโุรป รองลงมาไดแ้ก่ ภูมิภาคอเมริกา ร้อยละ 19.3 เอเชียตะวนัออกและแปซิฟิก 

ร้อยละ 14.4 แอฟริกา ร้อยละ 3.6 ตะวนัออกกลาง ร้อยละ 2.2 และเอเชียใต ้ร้อยละ 0.7 ตามลาํดบั 

อย่างไรก็ตามเม่ือถึงปี พ.ศ. 2563 UNWTO คาดว่ายุโรปยงัคงเป็นภูมิภาคท่ีมีนกัท่องเท่ียวระหวา่ง

ประเทศสูงสุด แต่มีสัดส่วนลดลงเหลือร้อยละ 45.9 ขณะท่ีภูมิภาคเอเชียและแปซิฟิกจะไดรั้บความ

นิยมเพิ่มข้ึนเป็นอนัดบั 2 และมีสัดส่วนเพิ่มข้ึนเป็นร้อยละ 25.4 ภูมิภาคอเมริกาเป็นอนัดบั 3 และมี

สัดส่วนลดลงเหลือร้อยละ 18.1 นอกจากน้ี จากสถานการณ์ปัจจุบนัท่ีหลายประเทศในภูมิภาคยุโรป

ประสบปัญหาเศรษฐกิจ ขณะท่ีเศรษฐกิจจีนและหลายประเทศในภูมิภาคเอเชียมีแนวโนม้เติบโตข้ึน

อยา่งต่อเน่ือง จนกลายเป็นภูมิภาคท่ีมีบทบาทหรืออิทธิพลต่อการขบัเคล่ือนเศรษฐกิจโลก ซ่ึงปัจจยั

ดา้นเศรษฐกิจดงักล่าวจะเป็นตวัแปรสําคญัท่ีกระตุน้ให้การท่องเท่ียวในภูมิภาคน้ีมีอตัราการเติบโต

อยา่งรวดเร็ว ดงัตารางท่ี 1.2 
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ตารางที ่1.2 จาํนวนนกัท่องเท่ียวจาํแนกตามภูมิภาค และอตัราการเติบโต 

ภูมิภาค 

จาํนวนนกัท่องเท่ียว  

(ลา้นคน) 

สัดส่วน  

(ร้อยละ) 
อตัราขยายตวั 

1995 2010 2020 1995 2020 1995-2020 

World 565 1006 1561 100 100 4.1 

Africa 20 47 77 3.6 5.0 5.5 

Americas 110 190 282 19.3 18.1 3.8 

East Asia and the Pacific 81 195 397 14.4 25.4 6.5 

Europe 336 257 717 59.8 45.9 3.1 

Middle East 14 36 69 2.2 4.4 6.7 

South Asia 4 11 19 0.7 1.2 6.2 

ทีม่า :  The United Nations World Tourism Organization (UNWTO) (2015) 

 

กลุ่มประเทศ BRIC  ในอนาคตจะมีบทบาทสําคญัต่อการเติบโตของการท่องเท่ียวโลก  

กลุ่มประเทศ BRIC ซ่ึงประกอบดว้ยประเทศบราซิล รัสเซีย อินเดีย และจีน จะมีจาํนวนนกัท่องเท่ียว

และรายจ่ายเพื่อการท่องเท่ียวเพิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็วตามภาวะการเติบโตของเศรษฐกิจภายในประเทศ 

โดยในปี พ.ศ. 2556 นกัท่องเท่ียวจากจีนรัสเซีย และบราซิล มีรายจ่ายดา้นการท่องเท่ียวสูงสุดใน

กลุ่ม 10 อนัดับแรกของโลก โดยเฉพาะจีนท่ีมีรายจ่ายสูงสุดเป็นอนัดับท่ี 1 มูลค่า 129 พนัล้าน

เหรียญสหรัฐฯ และยงัมีอตัราการขยายตวัสูงสุดร้อยละ 26 รองลงมาคือ รัสเซียอนัดับท่ี 4 และ

บราซิลอนัดบั 10 อย่างไรก็ตาม ดว้ยสถานการณ์เศรษฐกิจปัจจุบนัไดส่้งผลกระทบต่อการเดินทาง

ของนกัท่องเท่ียวในประเทศกลุ่มน้ีเช่นกนั มีเพียงเศรษฐกิจจีนเท่านั้นท่ีมีแนวโน้มขยายตวัขณะท่ี

เศรษฐกิจในประเทศอ่ืนมีแนวโน้มชะลอตวั เช่น เศรษฐกิจรัสเซียท่ีได้รับผลกระทบจากวิกฤต

ยูเครนและการลดลงของราคานํ้ ามนัในตลาดโลก รวมถึงการลดลงของค่าเงินรูเบิล ซ่ึงส่งมีผล

ชดัเจนต่อการเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศ ขณะท่ีเศรษฐกิจบราซิลคาดว่าจะหดตวัต่อเน่ือง 2 ปี

ติดต่อกนั (พ.ศ. 2557-2558) จากปัญหาเงินเฟ้อ รายไดจ้ากการส่งออกท่ีลดลง และผลกระทบจากภยั

แลง้รายงานของ China Outbound Tourism Research Institute คาดวา่ในปี พ.ศ. 2557 มีนกัท่องเท่ียว

จีนเดินทางทัว่โลกกว่า 112 ล้านคน และจากผลสํารวจ Visa Global Travel Intentions Study 2013 

พบว่า ในปี พ.ศ. 2558 นักท่องเท่ียวจีนมีค่าใช้จ่ายในการเดินทางต่อคร้ัง 3,824 เหรียญสหรัฐฯ                  

สูงเป็นอนัดับท่ี 3 รองจากซาอุดิอาระเบีย 6,666 เหรียญสหรัฐฯ และออสเตรเลีย 4,118 เหรียญ

สหรัฐฯ ขณะท่ีนักท่องเท่ียวโดยรวมมีค่าใช้จ่ายเฉล่ีย 2,390 เหรียญสหรัฐฯ และการเดินทางใน

อนาคตคาดว่าจะใช้จ่ายเพิ่มข้ึนอีกร้อยละ 5 ขณะท่ีนกัท่องเท่ียวจีนจะใช้จ่ายเพิ่มอีกร้อยละ 18 ซ่ึง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความสําคญัของนกัท่องเท่ียวจีนทั้งในดา้นจาํนวนนกัท่องเท่ียวและการใชจ่้ายเพื่อ

การท่องเท่ียว ดงัภาพท่ี 1.2 

 

 
 

ภาพที ่1.2 ประเทศท่ีมีค่าใชจ่้ายของนกัท่องเท่ียวสูงท่ีสุด 10 อนัดบัแรก 

ทีม่า :  The United Nations World Tourism Organization (UNWTO) (2015) 

 

สถานการณ์การท่องเท่ียวไทย การท่องเท่ียวไทยมีการขยายตวัมาอย่างต่อเน่ืองทั้งจาํนวน

และรายไดจ้ากการท่องเท่ียวในระยะ 5 ปี ท่ีผ่านมา จาํนวนนกัท่องเท่ียวเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ืองจาก 

14.0 ล้านคน ในปี พ.ศ. 2552 เป็น 24.8 ล้านคน ในปี พ.ศ. 2557 โดยเพิ่มสูงสุดในปี พ.ศ. 2556                   

มีจ ํานวนนักท่องเท่ียวมากถึง 26.5 ล้านคน และสูงสุดเป็นลําดับท่ี 7 ของโลกแต่ลดลงในปี                        

พ.ศ. 2557 เน่ืองจากประสบกบัวิกฤตทางการเมืองและวิกฤตเศรษฐกิจในกลุ่มประเทศยุโรป โดย

ตลาดหลกัยงัคงเป็น 10 ตลาดท่ีมีส่วนแบ่งการตลาดรวมกนัมากกว่าร้อยละ 60 ไดแ้ก่ จีน อินเดีย 

สหราชอาณาจกัร มาเลเซีย ออสเตรเลีย สหรัฐอเมริกา ญ่ีปุ่น เยอรมนี เกาหลีใต ้และฝร่ังเศส สาํหรับ

ในปี พ.ศ. 2558 คาดการณ์วา่จะมีจาํนวนนกัท่องเท่ียว 28.5–29.0 ลา้นคน ส่วนรายไดแ้ละค่าใชจ่้าย

ของนักท่องเท่ียวมีแนวโน้มเพิ่มข้ึนตามจํานวนนักท่องเท่ียว โดยในปี พ.ศ. 2556 มีรายได้                        

1.20 ลา้นลา้นบาท สูงสุดเป็นอนัดบั 10 ของโลก และลดลงเหลือ 1.17 ลา้นลา้นบาท ในปี พ.ศ. 2557 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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โดยมีอัตราการขยายตัว เฉล่ีย ร้อยละ 26.35 ต่อปี และคาดว่าในปี พ.ศ. 2558 จะมีรายได้                       

1.40 ล้านล้านบาท ซ่ึงสอดคล้องกบัค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อคร้ังของนักท่องเท่ียวท่ีมีแนวโน้มเพิ่มข้ึน               

อย่างต่อเน่ือง จากค่าใช้จ่าย 36,061 บาท/คน/คร้ัง ในปี พ.ศ. 2552 เพิ่มเป็น 47,272 บาท/คน/คร้ัง                

ในปี พ.ศ. 2557 อย่างไรก็ดี ระยะเวลาพาํนักของนักท่องเท่ียวมีอตัราการขยายตวัค่อนข้างน้อย 

เน่ืองจากการเพิ่มข้ึนของนกัท่องเท่ียวในระยะใกล ้โดยในปี พ.ศ. 2549 นกัท่องเท่ียวมีจาํนวนวนัพกั

เฉล่ีย 8.62 วนั/คร้ัง เพิ่มเป็น 9.85 วนั/คร้ัง ในปี พ.ศ. 2556 หรือเพิ่มข้ึนเฉล่ียปีละ 0.1 วนั ซ่ึงนบัเป็น

ขอ้จาํกดัประการหน่ึงในการเพิ่มรายไดใ้หก้บัอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวไทย ดงัภาพท่ี 1.3 

 

 
 

ภาพที ่1.3 จาํนวนนกัท่องเท่ียว รายไดจ้ากการท่องเท่ียว และค่าใชจ่้ายเฉล่ียของนกัท่องเท่ียว 

ทีม่า : การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (2015) 

 

นักท่องเท่ียวจากตลาดระยะใกล้ จะมีแนวโน้มเพิ่มจาํนวนข้ึนอย่างรวดเร็วจนกลายเป็น

นกัท่องเท่ียวหลกัของไทย ในปี พ.ศ. 2549 นกัท่องเท่ียวจากภูมิภาคเอเชียตะวนัออก (รวมอาเซียน) 

มีสัดส่วนร้อยละ 57.46 ของจาํนวนนกัท่องเท่ียวต่างชาติทั้งหมด รองลงมาไดแ้ก่ ยโุรปร้อยละ 24.03 

ดงันั้น จะเห็นไดว้่าจาํนวนนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติมากกว่าคร่ึงหน่ึงเป็นนกัท่องเท่ียวจากตลาด

ระยะใกล้ท่ีมีระยะเวลาเดินทางไม่นานและมีแนวโน้มขยายตวัเพิ่มมากข้ึน โดยในปี พ.ศ. 2556 

นกัท่องเท่ียวจากภูมิภาคเอเชียตะวนัออกมีสัดส่วนเพิ่มข้ึนเป็นร้อยละ 60.40 ซ่ึงเป็นผลมาจากการ

เพิ่มจาํนวนข้ึนอยา่งรวดเร็วของนกัท่องเท่ียวจากประเทศจีนและมาเลเซีย รวมทั้งประเทศเพื่อนบา้น

ในแถบอาเซียน ในขณะท่ีนักท่องเท่ียวจากภูมิภาคยุโรปลดลงเหลือร้อยละ 23.19 ของจาํนวน

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ซ่ึงมีสาเหตุสําคญัมาจากการหดตวัของเศรษฐกิจในกลุ่มประเทศสหภาพ

ยุโรป และในอีก 15 ปีข้างหน้าคาดการณ์ว่าประเทศไทยจะมีจาํนวนนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ                      

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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67 ล้านคน สําหรับแนวโน้มจาํนวนนักท่องเท่ียวระหว่างประเทศของไทยในอีก 15 ปีข้างหน้า 

คาดการณ์ว่าจะขยายตวัอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงจากขอ้มูลปัจจุบนัในปี พ.ศ. 2557 มีจาํนวนนกัท่องเท่ียว 

24.7 ลา้นคน จะเพิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็วเป็น 45 ลา้นคน ในปี 2563 และเพิ่มเป็น 67 ลา้นคน ในปี พ.ศ. 

2573  ดงัภาพท่ี 1.4 

ทั้งน้ี การคาดการณ์ดงักล่าวเป็นไปตามแนวโน้มท่ีควรจะเป็นและภายใตส้มมติฐานว่า

สถานการณ์การท่องเท่ียวไทยอยูใ่นภาวะปกติ ไม่มีเหตุการณ์หรือวิกฤตการณ์ใด ๆ ท่ีส่งผลกระทบ

ทั้งโดยตรงและโดยออ้มต่ออุตสาหกรรมการท่องเท่ียวไทยในช่วงเวลานบัจากน้ีเป็นตน้ไป โดยกลุ่ม

ตลาดหลกัยงัจะเป็นกลุ่มเดิม แต่นกัท่องเท่ียวจีนจะมีสัดส่วนเพิ่มมากข้ึน อย่างไรก็ตามโดยสภาพ

ขอ้เท็จจริงแลว้สถานการณ์เศรษฐกิจ ภยัธรรมชาติขนาดใหญ่ โรคระบาดร้ายแรงและความขดัแยง้

ทางการเมืองทั้งภายในประเทศและระหว่างประเทศ ยงัคงเป็นปัจจยัหลกัท่ีจะส่งผลกระทบต่อ

แนวโนม้จาํนวนนกัท่องเท่ียวดงักล่าว 

 

 
 

ภาพที ่1.4 แนวโนม้จาํนวนนกัท่องเท่ียวระหวา่งประเทศของไทยปี พ.ศ. 2549-2578 

ทีม่า : การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (2015) 

 

ประเทศไทยมีการพฒันาการท่องเท่ียวมายาวนาน ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2493 มีจาํนวนนกัท่องเท่ียว

ต่างชาติ 81,000 คน ต่อมาในปี พ.ศ. 2516 มีจาํนวนนกัท่องเท่ียวต่างชาติมากกวา่ 1 ลา้นคน และใน

อีก 8 ปีต่อมา หรือปี พ.ศ. 2524 มีจาํนวนนักท่องเท่ียวต่างชาติเพิ่มมากข้ึน 2 เท่า คือ ประมาณ                    

2 ล้านคน หลังจากนั้นภายในระยะเวลาไม่ถึง 10 ปี คือ ในปี พ.ศ. 2533 ประเทศไทยมีจาํนวน

นกัท่องเท่ียวต่างชาติเพิ่มข้ึนอีก 2 เท่าเป็น 5.3 ลา้นคน และในปี พ.ศ. 2544 มีจาํนวนเพิ่มข้ึนถึงระดบั 

10 ลา้นคน โดยอีก 11 ปีให้หลงั คือในปี พ.ศ. 2555  จาํนวนนกัท่องเท่ียวต่างชาติในประเทศไทย

เพิ่มข้ึนอีก 2 เท่าเม่ือเทียบจากปี พ.ศ. 2544 คือ 22.3 ลา้นคน ดงัภาพท่ี 1.5  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพที ่1.5 แสดงอตัราการเติบโตของจาํนวนนกัท่องเท่ียวต่างชาติของประเทศไทยในช่วงระยะเวลา 

40 ปีท่ีผา่นมาระหวา่งปี พ.ศ. 2515 – 2555 (ค.ศ. 1972 – 2012) 

ทีม่า : กรมการท่องเท่ียว (2556)  

 

ถึงแมว้า่ประเทศไทยจะไดรั้บผลกระทบของเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนในช่วงเวลาท่ีผ่านมา

ไม่วา่จะเป็น SARS ในปี พ.ศ. 2546 มาจนถึงวิกฤตเศรษฐกิจในปี พ.ศ. 2551 แต่อยา่งไรก็ตามอตัรา

การเพิ่มข้ึนของจาํนวนนักท่องเท่ียวต่างชาติของประเทศยงัคงอยู่ในระดบัท่ีสูง ในปี พ.ศ. 2556 

นักท่องเท่ียวต่างชาติมีจาํนวน  26,546,725 คน เพิ่มจากปี พ.ศ. 2555 18.76%  แต่ในปี พ.ศ. 2557 

นักท่องเท่ียวต่างชาติมีจํานวน 24,809,683 คน  ปรับลดลงและมีอัตราการเพิ่ม -6.54% ในปี                       

พ.ศ.  2558 อัตราการเพิ่ม ข้ึนของจํานวนนักท่อง เ ท่ียวต่างชาติของประเทศเป็น  20.44%                                       

มีนกัท่องเท่ียวจาํนวน 29,881,091 คน (กรมการท่องเท่ียว. 2559)  ดา้นสถานการณ์การท่องเท่ียวไทย

ในปัจจุบนั จากสถิติกรมการท่องเท่ียวได้มีสรุปสถานการณ์นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ปี พ.ศ.                    

2545-2558 (14ปี) โดยมีจาํนวนนักท่องเท่ียวขยายตวัเฉล่ียต่อปีอยู่ท่ี 8.67%  และมีนักท่องเท่ียว

จาํนวน 239,749,522 คน คิดเป็นยอดจาํนวนนกัท่องเท่ียวเฉล่ียต่อปีมีจาํนวน 17,124,966 คน/ปี ซ่ึง

นกัท่องเท่ียวส่วนมากเป็นนกัท่องเท่ียวภูมิภาคเอเชียตะวนัออก มีจาํนวน 136,731,098 คน หรือคิด

เป็นร้อยละ 57 รองลงมา ได้แก่ ภูมิภาคยุโรป อเมริกา เอเชียใต ้โอเชียเนีย ตะวนัออกกลาง และ

แอฟริกา ตามลาํดบั (ภาพท่ี 1.6)  และจาํนวนนกัท่องเท่ียว 10 อนัดบัแรกท่ีเดินทางมาเท่ียวเมืองไทย 

คือ จีน มาเลเซีย ญ่ีปุ่น เกาหลี สหราชอาณาจกัร สิงคโปร์ สหรัฐอเมริกา อินเดีย ออสเตรเลีย รัสเซีย

ตามลาํดบั (ภาพท่ี 1.7)   

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพที ่1.6  สัดส่วนเฉล่ียของจาํนวนนกัท่องเท่ียวต่างชาติของประเทศไทย ปี พ.ศ. 2545-2558 

ทีม่า : กรมการท่องเท่ียว (2559) 

 

 
 

ภาพที ่1.7  จาํนวนนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 10 อนัดบัแรก ปี พ.ศ. 2545-2558 

ทีม่า : กรมการท่องเท่ียว (2559)  

 

อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวไทยมีความกา้วหนา้ในการพฒันาอยา่งต่อเน่ือง ปัจจยัดา้นสังคม 

ส่ิงแวดลอ้ม และดา้นความสามารถในการแข่งขนัยงัคงเป็นประเด็นท่ีตอ้งพิจารณาถึงคุณค่าหรือส่ิง

ท่ีประเทศไดรั้บจากจาํนวนนกัท่องเท่ียวท่ีเพิ่มข้ึน ในแง่ของระยะเวลาการพาํนกัของนกัท่องเท่ียว 

การกระจายตวัของการท่องเท่ียวและพฤติกรรมการใช้จ่ายของนักท่องเท่ียว ความสามารถของ

ประเทศไทยในการรับรองการเติบโตของการท่องเท่ียว โดยปราศจากผลกระทบต่อทรัพยากรและ
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สัดส่วนเฉลีย่ของนักท่องเทีย่ว ปี 2545-2558
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จํานวนนักท่องเทีย่วต่างชาติ  10 อนัดับ ปี 2545-2558

ร้อยละ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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วิถีชีวิตของคนไทยในประเทศ ความเพียงพอของโครงสร้างพื้นฐาน เช่น สนามบินและถนน           

ในการรับรองการพฒันาท่องเท่ียว ความสามารถของประเทศในการรองรับจาํนวนนกัท่องเท่ียวท่ี

เพิ่มข้ึน ในขณะท่ียงัคงสามารถรักษาระดบัคุณภาพการให้บริการท่ีดี ความสามารถของประเทศใน

การพฒันาบุคลากรในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวให้มีคุณภาพและมีจาํนวนเพียงพอท่ีสามารถ

รองรับการเติบโตของอุตสาหกรรมในอนาคต การกระจายตวัของนกัท่องเท่ียวไปยงัภาคต่าง ๆ ใน

ประเทศไทย โดยพิจารณาจากข้อมูลการใช้บริการท่ีพกัในพื้นท่ีต่าง ๆ ในช่วงระยะเวลา 4 ปี                        

ท่ีผ่านมา คือ พ.ศ. 2551-2554 (ค.ศ. 2008-2011) พบว่า พื้นท่ีท่ีมีจาํนวนนักท่องเท่ียวต่างชาติใช้

บริการท่ีพกัมากท่ีสุด คือ กรุงเทพมหานคร เมืองพทัยา จงัหวดัเชียงใหม่ และจงัหวดัเชียงราย ซ่ึง

เป็นพื้นท่ีท่องเท่ียวหลกัของประเทศไทย (กรมการท่องเท่ียว. 2556)  

การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม เป็นการท่องเท่ียวท่ีนกัท่องเท่ียวไดศึ้กษาหาความรู้ในพื้นท่ี

หรือบริเวณท่ีมีคุณลกัษณะท่ีสําคญัทางประวติัศาสตร์และวฒันธรรม มีการบอกเล่าเร่ืองราวในการ

พฒันาทางสังคมและมนุษยผ์่านทางประวติัศาสตร์อนัเป็นผลเก่ียวเน่ืองกบัวฒันธรรม องค์ความรู้ 

และการให้คุณค่าของสังคม โดยสถาปัตยกรรมท่ีมีคุณค่าหรือสภาพแวดล้อมอย่างธรรมชาติท่ี

สามารถแสดงออกให้เห็นถึงความสวยงามและประโยชน์ท่ีไดรั้บจากธรรมชาติ สามารถสะทอ้นให้

เห็นถึงสภาพชีวิต ความเป็นอยู่ของคนในแต่ละยุคสมัยได้เป็นอย่างดี ไม่ว่าจะเป็นสภาพทาง

เศรษฐกิจ สังคม หรือขนบธรรมเนียมประเพณี (ไกรฤกษ์ ป่ินแก้ว. 2556)  แหล่งท่องเท่ียว                 

ทางวฒันธรรมมีความแตกต่างจากแหล่งท่องเท่ียวประเภทอ่ืน ๆ เน่ืองจากวฒันธรรมเป็นมรดกแห่ง

สังคมมีทั้ งส่วนจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ เช่น ศิลปะ ขนบธรรมเนียมประเพณี รูปแบบ                        

การดํารงชีวิต การแต่งกาย เคร่ืองมือเคร่ืองใช้ อาหารการกิน งานเทศกาล ประเพณี เป็นต้น 

นอกจากน้ีวฒันธรรมยงัเป็นการสั่งสมประสบการณ์ ความรู้ ความสามารถ และภูมิปัญญาทั้งหมดท่ี

ไดช่้วยใหม้นุษยใ์นสังคมนั้นๆ อยูร่อด และเจริญสืบต่อได ้และเป็นอยูม่าจนถึงปัจจุบนั และสามารถ

เจริญงอกงามต่อไป (กรมการท่องเท่ียว. 2556) 

เน่ืองจากสังคมในปัจจุบนัมีความตระหนกัถึงความสําคญัของศิลปะ วฒันธรรม เทศกาล 

รวมถึงมรดกทางวฒันธรรมพื้นบ้านมากข้ึน ทั้ งน้ีการต่ืนตัวต่อวฒันธรรมประกอบกับความ

หลากหลายทางวฒันธรรมของในแต่ละพื้นท่ีเป็นจุดกําเนิดของการพัฒนาแหล่งท่องเท่ียว                  

เชิงวฒันธรรม ดงัจะเห็นว่าการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมได้กลายเป็นศูนยก์ลางของอุตสาหกรรม

ท่องเท่ียวในยโุรป และประเทศอ่ืน ๆ ไดพ้ยายามท่ีจะพฒันาการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมในประเทศ

ของตน (Nzama, Magi, & Ngocoho. 2005) 

ปัจจุบนัหลายประเทศไดใ้หค้วามสาํคญัเก่ียวกบัการพฒันาการท่องเท่ียว  และตลาดทางการ

ท่องเท่ียวก็เปิดกวา้ง มีความหลากหลายทั้งตวัของแหล่งท่องเท่ียว  และประเภทของนกัท่องเท่ียว 

ดงันั้นประเทศต่าง ๆ จึงได้พยายามแข่งขนักนัโดยใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อดึงดูดนักท่องเท่ียวเขา้สู่

ประเทศของตนเองให้มากท่ีสุด ซ่ึงในปัจจุบนัการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยประกาศยกเคร่ือง
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ปฏิรูปงานท่องเท่ียวและกีฬา ในส่วนของการปฏิรูปดา้นการท่องเท่ียวไดมี้การเตรียมนาํเสนอร่าง

ยุทธศาสตร์การท่องเท่ียวไทย พ.ศ. 2558-2560 แบบบูรณาการ 8 กระทรวงต่อคณะรัฐมนตรี เพื่อ

วางรากฐานการพฒันาและส่งเสริมการท่องเท่ียวให้ประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเท่ียวคุณภาพอยา่งมี

ดุลยภาพและย ัง่ยนื และบรรลุเป้าหมาย 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นสังคม ดา้นส่ิงแวดลอ้ม โดย

กาํหนดประเด็นยทุธศาสตร์หลกั 3 ประเด็น คือ ยทุธศาสตร์การพฒันาสินคา้และบริการ ยทุธศาสตร์

ด้านการบริหารจดัการ และยุทธศาสตร์ปฏิรูปการตลาด ในส่วนของยุทธศาสตร์ด้านการพฒันา

สินค้าและบริการ ได้มีการกําหนดกลยุทธ์การพัฒนาเชิงพื้นท่ี (5 Cluster) ซ่ึงการท่องเท่ียว                      

อารยธรรมล้านนาก็ถูกจัดเป็นหน่ึงของกลยุทธ์การพัฒนาเชิงพื้นท่ี โดยมีขอบเขตดังน้ี เขต

พฒันาการท่องเท่ียวอารยธรรมลา้นนา (เชียงใหม่ เชียงราย ลาํพูน ลาํปาง และพะเยา) มีเป้าหมาย

หลกัเพื่อมุ่งสู่ “การท่องเท่ียวทางวฒันธรรมและภูมิปัญญาลา้นนาเชิงสร้างสรรคเ์ช่ือมโยงอนุภูมิภาค

ลุ่มนํ้ าโขง” เพื่อเป็นศูนยก์ลางการท่องเท่ียวทางวฒันธรรม เช่ือมโยงไทย ลาว พม่า และจีน บนฐาน

ความหลากหลายของทรัพยากรการท่องเท่ียว โดยเน้นวฒันธรรมและภูมิปัญญาลา้นนา และการ

สร้างคุณค่าและมูลค่าจากทรัพยากรการท่องเท่ียวทางธรรมชาติสู่การเป็นแหล่งเรียนรู้เชิงสร้างสรรค์

อยา่งย ัง่ยนื (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย. 2558) 

อาณาจกัรลา้นนา คือ อาณาบริเวณท่ีประกอบดว้ยเมืองต่างๆ ท่ีมีความสัมพนัธ์กนัทางเครือ

ญาติหรือทางวฒันธรรมในอดีต มีบทบาทในตน้พุทธศตวรรษท่ี 19 และไม่มีอาณาเขตท่ีชดัเจนแต่

ในสมยัท่ีอาณาจกัรลา้นนาเจริญรุ่งเรือง เคยมีอิทธิพลแผ่ออกไปอย่างกวา้งขวางถึงดินแดนเชียงรุ่ง 

สิบสองพนันาและรัฐฉานตอนใต ้ปัจจุบนัดินแดนท่ีสําคญัของลา้นนาอยูบ่ริเวณภาคเหนือตอนบน

ของประเทศไทย อนัไดแ้ก่ เชียงใหม่ เชียงราย แม่ฮ่องสอน ลาํปาง ลาํพนู แพร่ น่าน และพะเยา โดย

มีศูนยก์ลางของอาณาจกัรลา้นนาอยูท่ี่เมืองเชียงใหม่ ซ่ึงปัจจุบนัลา้นนามีอายมุากกวา่ 700 ปีแลว้ จึง

ทาํใหมี้การสั่งสมวฒันธรรม ประเพณี ท่ีมีคุณค่ามาอยา่งยาวนาน ถูกถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น ใหป้รากฏ

เห็นเด่นชัดในหลากหลายมิติ อาทิ โบราณสถานโบราณวตัถุ ประเพณี วิถีชีวิต แหล่งเรียนรู้ 

ศิลปกรรมและความเช่ือพื้นบา้น (ตารางท่ี 1.3) ซ่ึงนบัไดว้า่มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ยากท่ีทอ้งถ่ินอ่ืน

จะลอกเลียนแบบได ้ดว้ยเหตุน้ีเองจึงทาํให้ดินแดนลา้นนาได้รับความสนใจจากนักท่องเท่ียวทั้ง         

ชาวไทยและต่างชาติเป็นจํานวนมาก ให้เข้ามาศึกษาและเยี่ยมชมความงดงามของแหล่ง

โบราณสถานต่าง ๆ (สงกรานต ์กลมสุข. 2556)   

นักท่องเ ท่ียวต่างชาติ ท่ี เ ดินทางเข้ามาท่องเ ท่ียวใน  8 จังหวัดภาคเหนือ ระหว่าง                                

พ.ศ. 2552 – 2558 มีจาํนวนทั้งส้ิน 17,951,884 คน โดยคิดเป็นสัดส่วนท่ีนกัท่องเท่ียวเดินทางเขา้มา

ท่องเท่ียวในประเทศไทยทั้งหมดร้อยละ 11.74 ซ่ึงในแต่ละปีนั้นนักท่องเท่ียวนิยมเดินทางมา

ท่องเท่ียวมากท่ีสุดคือ เชียงใหม่  เชียงราย และแม่ฮ่องสอน (ภาพท่ี 1.8) และจะเห็นไดว้า่การเขา้มา

ในแหล่งท่องเท่ียวใน 8 จงัหวดัของนกัท่องเท่ียวต่างชาติน้ีมีแนวโนม้เพิ่มข้ึนอยา่งชดัเจนทุกปี  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพที ่1.8  จาํนวนนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวใน 8 จงัหวดัลา้นนา ระหวา่ง พ.ศ. 2552-2558 

ทีม่า : กรมการท่องเท่ียว (2559) 

 

ตารางที ่1.3  แหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม 8 จงัหวดัลา้นนา 

จงัหวดั แหล่งท่องเท่ียวทางศิลปวฒันธรรม แหล่งท่องเท่ียวทางประวติัศาสตร์ 

เชียงใหม่ 

จํ า น ว น  30 แ ห ล่ ง  ไ ด้ แ ก่  

ข น บ ธ ร ร ม เ นี ย ม ป ร ะ เ พ ณี  

โบราณสถาน วถีิชีวติ 

จาํนวน 14 แหล่ง  ไดแ้ก่ โบราณสถาน 

และอ่ืน ๆ 

เชียงราย 
จํ า น ว น   38 แ ห ล่ ง  ไ ด้ แ ก่  

ขนบธรรมเนียมประเพณี วถีิชีวติ 

จาํนวน  8  แหล่ง ไดแ้ก่โบราณสถาน 

และอ่ืน ๆ 

แม่ฮ่องสอน 

จํ า น ว น   17  แ ห ล่ ง  ไ ด้ แ ก่  

ขนบธรรมเนียมประเพณี วิถีชีวิต 

แหล่งเรียนรู้ 

จาํนวน 22 แหล่ง ไดแ้ก่ โบราณสถาน 

และอ่ืน ๆ 

ลาํปาง 

จาํนวน  10  ไดแ้ก่ ขนบธรรมเนียม

ประเพณี วิถีชีวิตความเป็นอยู่ และ

ศิลปกรรม 

จํ า น ว น  27 แ ห ล่ ง  ไ ด้ แ ก่  

ข น บ ธ ร ร ม เ นี ย ม ป ร ะ เ พ ณี  

โบราณสถาน แหล่งเรียนรู้ และแหล่ง

อารยะธรรม 

แพร่ 

จํ า น ว น   6  แ ห ล่ ง  ไ ด้ แ ก่  

ขนบธรรมเนียมประเพณี วิถีชีวิต 

และหตัถกรรม 

จาํนวน 28 แหล่ง ประกอบดว้ยแหล่ง

ท่องเท่ียวท่ีเก่ียวกับ ขนบธรรมเนียม

ประเพณี โบราณสถานและแหล่ง

เรียนรู้ 

น่าน 
จาํนวน  4  แหล่ง ขนบธรรมเนียม

ประเพณี 

จาํนวน 19 แหล่ง โบราณสถาน 
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13 
 

ตารางที ่1.3 (ต่อ) 

จงัหวดั แหล่งท่องเท่ียวทางศิลปวฒันธรรม แหล่งท่องเท่ียวทางประวติัศาสตร์ 

ลาํพนู 

จํ า น ว น   16  แ ห ล่ ง ไ ด้ แ ก่  

ข น บ ธ ร ร ม เ นี ย ม ป ร ะ เ พ ณี  

หตัถกรรม แหล่งในอุทยานอ่ืน ๆ 

จาํนวน 21 แหล่ง ไดแ้ก่ โบราณสถาน

และแหล่งในอุทยาน 

พะเยา 
จาํนวน  3  แหล่ง ขนบธรรมเนียม

ประเพณี 

จาํนวน 30 แหล่ง โบราณสถาน 

ทีม่า : การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (2559) 

 

อยา่งไรก็ตามอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวมีแนวโนม้การแข่งขนัรุนแรงข้ึนตามลาํดบั มีการ

เปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว และมีความอ่อนไหวง่ายจากปัจจยัลบทั้งภายในและภายนอกประเทศโดย

ไม่อาจหลีกเล่ียงได ้ดงันั้นผูว้จิยัมีความสนใจท่ีจะทาํการวจิยัเร่ืองโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยั

ท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนาใน

ประเทศไทย จาํนวน 8 จงัหวดั อนัประกอบดว้ย เชียงใหม่ เชียงราย ลาํปาง ลาํพูน พะเยา แพร่ น่าน 

และแม่ฮ่องสอน เพื่อเป็นแนวทางในพฒันาตลาดการท่องเท่ียว ช่วยยกระดบัคุณภาพและมาตรฐาน

ของการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมล้านนาให้มีมาตรฐานสากล และสอดคล้องกับกระแสการ

เปล่ียนแปลงของโลก และสามารถสนองความต้องการของนักท่องเท่ียวต่างชาติได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ และเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มดา้นการท่องเท่ียว 

 

1.2 ปัญหางานวจิัย  

 

1.2.1 ไม่ทราบถึงภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลทางตรงและทางออ้มต่อความ

จงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวต่างชาติของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา  
 

1.2.2 ไม่ทราบถึงคุณค่าแบรนด์ประเทศไทยของแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลทางตรงและ

ทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 
 

1.2.3 ไม่ทราบถึงส่วนประสมทางการตลาดดา้นบริการท่ีมีอิทธิพลทางตรงและทางออ้มต่อ

ความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา  
 

1.2.4 ไม่ทราบถึงความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวของ

แหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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1.2.5 ไม่ทราบถึงพฒันาโมเดลสมการโครงสร้างของความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวท่ีมี

ต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 

 

1.3 คาํถามการวจิัย  

  

1.3.1 ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลทางตรงและทางออ้มต่อความจงรักภกัดี

ของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนาอยา่งไร 
 

1.3.2 คุณค่าแบรนด์ประเทศไทยของแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อ

ความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนาอยา่งไร 
 

1.3.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านบริการท่ีมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อความ

จงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนาอยา่งไร 
 

1.3.4 ความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่ง

ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนาอยา่งไร 
 

1.3.5 โมเดลสมการโครงสร้างของความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียว

เชิงวฒันธรรมลา้นนาอยา่งไร 

 

1.4 วตัถุประสงค์การวจิัย 

 

1.4.1 เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลทางตรงและทางออ้มต่อความ

จงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวต่างชาติของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา  
 

1.4.2 เพื่อศึกษาคุณค่าแบรนด์ประเทศไทยของแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลทางตรงและ

ทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 
 

1.4.3 เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดดา้นบริการท่ีมีอิทธิพลทางตรงและทางออ้มต่อ

ความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา  
 

1.4.4 เพื่อศึกษาความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวของ

แหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา  
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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1.4.5 เพื่อพฒันาโมเดลสมการโครงสร้างของความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่ง

ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 

 

1.5 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ  

 

1.5.1 ได้ทราบภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลทางตรงและทางออ้มต่อความ

จงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวต่างชาติของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา  
 

1.5.2 ได้ทราบคุณค่าแบรนด์ประเทศไทยของแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลทางตรงและ

ทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 
 

1.5.3 ไดท้ราบส่วนประสมทางการตลาดดา้นบริการ ท่ีมีอิทธิพลทางตรงและทางออ้มต่อ

ความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา  
 

1.5.4 ไดท้ราบความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวของ

แหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา  
 

1.5.5 ไดท้ราบโมเดลสมการโครงสร้างของความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่ง

ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 
 

1.5.6 การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยหรือองค์กรท่ีเก่ียวข้องได้ทราบถึงข้อมูลเก่ียวกับ 

ภาพลกัษณ์ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวท่ีสามารถนาํไป

วางแผนเพื่อสร้างความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 
 

1.5.7 ผูป้ระกอบการท่ีมีธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท่องเท่ียวสามารถนาํขอ้มูลของการวิจยัคร้ัง

น้ีไปประยกุตใ์ชใ้หเ้หมาะสมกบัองคก์รธุรกิจการท่องเท่ียวของท่านไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

 

1.6 ขอบเขตการวจิัย 

  

1.6.1 ขอบเขตด้านพืน้ที ่

การศึกษาคร้ังน้ี ผูว้จิยัดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากนกัท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาเท่ียวเมือง

โบราณล้านนา 8 จงัหวดั ประกอบด้วย เชียงใหม่ เชียงราย ลาํปาง ลาํพูน พะเยา แพร่ น่าน และ

แม่ฮ่องสอน 
 

  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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1.6.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา 

การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้ทาํการศึกษาวิจยั “โมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัท่ีมีผลต่อ 

ความจงรักภักดี ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงว ัฒนธรรมล้านนาใน                  

ประเทศไทย ไดแ้ก่ เชียงใหม่ ลาํพูน ลาํปาง เชียงราย พะเยา แพร่ น่าน แม่ฮ่องสอน” โดยปัจจยัท่ี

ทาํการศึกษา ประกอบไปดว้ย ภาพลกัษณ์ คุณค่าแบรนด์ประเทศไทย ส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นบริการ ความพึงพอใจ ความจงรักภกัดี 
 

1.6.3 ขอบเขตด้านเวลา 

การศึกษาคร้ังน้ี  ผูว้ิจยัเร่ิมดาํเนินการตั้งแต่เดือน มิถุนายน 2558โดยการรวบรวมปัญหา  

การทบทวนวรรณกรรม การเก็บรวบรวมขอ้มูล การวิเคราะห์ และการแปรผลขอ้มูล และคาดว่า 

งานจะเสร็จส้ินประมาณ เดือน ธนัวาคม พ.ศ. 2559  รวมระยะเวลาประมาณ 1 ปี  6 เดือน 

 

1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

1.7.1 แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมล้านนาในประเทศไทย หมายถึง แหล่งท่องเท่ียว                    

เชิงวฒันธรรมลา้นนา 8 จงัหวดั ประกอบดว้ย เชียงใหม่ เชียงราย ลาํปาง ลาํพูน พะเยา แพร่ น่าน 

และแม่ฮ่องสอน 
 

1.7.2 ภาพลักษณ์ หมายถึง ด้านความรู้สึก ด้านบรรยากาศทางกายภาพ ด้านการรับรู้ 

บุคลิกภาพดา้นการท่องเท่ียว 
  

1.7.3 คุณค่าแบรนด์ประเทศไทย (Thailand’s Brand Equity) หรือแบรนด์การท่องเที่ยว

ของประเทศไทย หมายถึง การตระหนกัรู้ถึงการมีอยูข่องแบรนด ์แบรนดใ์นภาพรวม ความเช่ือมโยง

กบัแบรนด ์ความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อแบรนด ์ความพึงพอใจในภาพรวมท่ีมีต่อแบรนด ์
 

1.7.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านบริการ (8P’s Service Marketing Mix) หมายถึง                    

ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นสถานท่ีและเวลา-ตาํแหน่งท่ีตั้งและความสามารถในการเขา้ถึง ดา้นกระบวนการ 

ดา้นผลิตภาพและคุณภาพ ดา้นบุคคล ดา้นส่งเสริมการตลาดและการศึกษา ดา้นการสร้างลกัษณะ

ทางกายภาพ และดา้นราคา 
 

1.7.5 ความพึงพอใจ หมายถึง ความพึงพอใจรวม ความพึงพอใจในกิจกรรมการท่องเท่ียว 

และความคาดหวงัท่ีไดรั้บ 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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1.7.6 ความจงรักภักดี หมายถึง ความภกัดีเชิงทศันคติ ความภกัดีเชิงพฤติกรรม ความภกัดี

เชิงรวม และความภกัดีต่อการบริการ 
 

1.7.7 แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม (Cultural Attraction) หมายถึง แหล่งท่องเท่ียวท่ีมี

คุณค่าทางศิลปะและขนบธรรมเนียมประเพณีท่ีบรรพบุรุษไดส้ร้างสมและถ่ายทอดเป็นมรดกสืบ

ทอดกนัมา แหล่งท่องเท่ียวประเภทน้ีประกอบด้วย งานประเพณี วิถีชีวิตความเป็นอยู่ของผูค้น             

การแสดงศิลปวฒันธรรม สินคา้พื้นเมือง การแต่งการ ภาษา ชนเผ่า เป็นตน้ (กรมการท่องเท่ียว. 

2556) 
 

1.7.8 การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (Cultural Tourism) หมายถึง การท่องเท่ียวเพื่อชมส่ิงท่ี

แสดงความเป็นวฒันธรรม เช่น ปราสาท พระราชวงั วดั โบราณสถาน โบราณวตัถุ ประเพณี วถีิการ

ดาํเนินชีวติศิลปะทุกแขนง และส่ิงต่างๆ ท่ีแสดงถึงความเจริญรุ่งเรืองท่ีมีการพฒันาให้เหมาะสมกบั

สภาพแวดล้อมการดําเนินชีวิตของบุคคลในแต่ละยุคสมัย ผูท้่องเท่ียวจะได้รับทราบประวติั               

ความเป็นมา ความเช่ือ มุมมองความคิด ความศรัทธา ความนิยมของบุคคลในอดีตท่ีถ่ายทอดมาถึง

คนรุ่นปัจจุบนัผา่นส่ิงเหล่าน้ี (กรมการท่องเท่ียว. 2556) 
 

1.7.9 แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ (Historical Attraction) หมายถึง แหล่งท่องเท่ียว

ท่ีมีความสําคญัและคุณค่าทางประวติัศาสตร์ โบราณคดี และศาสนา รวมถึงสถานท่ีหรืออาคารส่ิง

ก่อสร้างท่ีมีอายเุก่าแก่หรือเคยมีเหตุการณ์สําคญัเกิดข้ึนในประวติัศาสตร์ เช่น โบราณสถาน อุทยาน

ประวติัศาสตร์ ชุมชนโบราณ กาํแพงเมือง คูเมือง พิพิธภณัฑ์ วดั ศาสนสถาน และส่ิงก่อสร้างท่ีมี

คุณค่าทางศิลปะและสถาปัตยกรรม (สถาบนัวจิยัสภาวะแวดลอ้ม จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 2549) 
 

1.7.10 การท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ (Historical Tourism) หมายถึง การเดินทาง

ท่องเท่ียวไปยงัแหล่งท่องเท่ียวทางประวติัศาสตร์และโบราณคดี เพื่อช่ืนชมและเพลิดเพลินใน

สถานท่ีท่องเท่ียว ไดค้วามรู้มีความเขา้ใจต่อประวติัศาสตร์และโบราณคดีในทอ้งถ่ิน บนพื้นฐาน

ของความรับผิดชอบและมีจิตสาํนึกต่อการรักษามรดกทางวฒันธรรมและคุณค่าของสภาพแวดลอ้ม 

โดยท่ีชุมชนในทอ้งถ่ินมีส่วนร่วมต่อการบริหารจดัการท่องเท่ียว (สถาบนัวิจยัสภาวะแวดล้อม 

จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 2549) 
 

1.7.11 มรดกทางวัฒนธรรม หมายถึง ส่ิงท่ีมนุษย์คิดค้น สร้างสรรค์มาตั้งแต่อดีตและ           

ดํารงอยู่จนถึงปัจจุบัน สามารถแบ่งได้เป็น 2 รูปแบบ คือ แบบรูปธรรม เคร่ืองมือ เคร่ืองใช้                      

งานศิลปกรรม งานฝีมือ ศาสนวตัถุ หรือโบราณสถาน โบราณวตัถุ ตลอดจนสถานท่ีเก่ียวขอ้งกบั

เหตุการณ์สาํคญัในอดีต เป็นตน้และแบบนามธรรมเป็นส่ิงท่ีมองเห็น สัมผสัได ้เช่น แบบนามธรรม 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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เป็นหลกัฐานท่ีแสดงออกทางภาษา ขนบธรรมเนียมประเพณี ความเช่ือ การแสดงออกทางศิลปะ 

เป็นตน้ 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและผลงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

การวิจยัเร่ืองโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนาในประเทศไทย ในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัได้

ทาํการสืบคน้จากเอกสาร ตาํราและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ทั้งท่ีเป็นภาษาไทยและภาษาองักฤษ และได้

ทาํการทบทวนวรรณกรรมดงักล่าว เพื่อกาํหนดและสร้างเป็นกรอบแนวคิดของผูว้ิจยั โดยมีทฤษฎี

และวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี  

2.1 แนวคิดเก่ียวข้องกับการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมและแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม

ลา้นนา  

2.2 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ดา้นการท่องเท่ียว  

2.3 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวขอ้งกบัคุณค่าแบรนดป์ระเทศไทย 

2.4 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบริการ (8P’s) 

2.5 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวขอ้งกบัความพึงพอใจ 

2.6 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวขอ้งกบัความจงรักภกัดี 

2.7 ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

2.8 กรอบแนวคิดในการวจิยั  

2.9 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 

2.10 สมมติฐานการวจิยั  

2.11 ตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยั 

 

2.1 แนวคิดเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

ล้านนา  

 

การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมและแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมล้านนาท่ีสอดคล้องกับ

ยุทธศาสตร์การท่องเท่ียวไทย พ.ศ. 2558 – 2560 ในเขตพฒันาการท่องเท่ียวอารยธรรมล้านนา                

โดยมีเป้าหมายหลักในการพฒันาไปสู่การท่องเท่ียวทางวฒันธรรม และภูมิปัญญาล้านนาเชิง

สร้างสรรคเ์ช่ือมโยงอนุภาคลุ่มนํ้ าโขง ผา่นมาตรการการยกระดบัวฒันธรรมและภูมิปัญญาลา้นนาสู่

สินคา้และบริการทางการท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค ์ใหค้วามสาํคญักบัการพฒันาและส่งเสริมเส้นทาง

การท่องเท่ียวเชิงอนุรักษแ์ละวฒันธรรม ยกระดบัและส่งเสริมการคา้การลงทุนอุตสาหกรรมการจดั

ประชุมและนิทรรศการทั้งระดบัชาติและระดบันานาชาติ ส่งเสริมการสร้างสรรคสิ์นคา้และบริการ
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ชุมชน OTOP ให้โดดเด่นและมีคุณค่า พฒันาเช่ือมโยงสินค้าทางการเกษตร ผลิตภณัฑ์ชุมชนสู่

ภาคอุตสาหกรรมบริการท่องเท่ียว แทนการนาํเขา้และบริโภคสินคา้จากต่างประเทศ  

สาํหรับแนวคิดทิศทางการขบัเคล่ือนของการท่องเท่ียวไทย ปี พ.ศ. 2558 มีการวางแผนยทุธ์

ศาสตร์ท่ีจะขบัเคล่ือนการท่องเท่ียวไทยในอนาคตด้วยการพฒันาไปสู่ความมัน่คง (Stability)                

ความมั่งคั่ง (Prosperity) และความย ัง่ยืน (Sustainability) โดยความมั่นคง คือ ความสามารถ

ขบัเคล่ือนการท่องเท่ียวไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพแมใ้นภาวะวิกฤตต่าง ๆ ทั้งจากภายในประเทศและ

ต่างประเทศ ความมั่งคั่งคือการท่องเท่ียวสามารถสร้างรายได้และสร้างความความมั่นคง                      

ทางเศรษฐกิจให้แก่ประเทศ และความย ัง่ยืนคือการพฒันาท่ีสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว

โดยไม่ส่งผลกระทบต่อสังคม ส่ิงแวดลอ้ม และชุมชน ดงันั้นเพื่อให้เกิดการเติบโตอยา่งมีคุณภาพ

และย ัง่ยนื ทิศทางการขบัเคล่ือนการท่องเท่ียวไทยตอ้งสามารถตอบสนองต่อแนวโนม้การท่องเท่ียว

ในตลาดโลกไดโ้ดยมีส่วนแบ่งทางการตลาดเพิ่มข้ึนสามารถสร้างความสมดุลของการท่องเท่ียวจาก

การเพิ่มรายได้เพิ่มค่าใช้จ่าย เพิ่มจํานวนวนัพักของนักท่องเท่ียว และมีการกระจายตัวของ

นกัท่องเท่ียวไปยงัแหล่งท่องเท่ียวตามภูมิภาคต่าง ๆ เพื่อให้เกิดการกระจายรายไดไ้ปยงัชุมชนและ

ทอ้งถ่ินอยา่งทัว่ถึง รวมทั้งไดด้าํเนินการแกไ้ขปัญหาเร่งด่วนท่ีเป็นอุปสรรคสาํคญัต่อการพฒันาการ

ท่องเท่ียวเพื่อเพิ่มศกัยภาพและสร้างขอ้ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัให้กบับุคลากรและผูป้ระกอบการ

ไทย ดงันั้นกรอบแนวคิดในการพฒันาในระยะต่อไป จึงควรให้ความสําคญักบัคุณภาพของการ

ท่องเท่ียวเพื่อจะพฒันาให้ประเทศไทยเป็นประเทศจุดหมายปลายทางเพื่อการเดินทางมาพกัผ่อนท่ีมี

คุณภาพ  (Quality Leisure Destination) โดยมีประเด็นสําคัญในการพัฒนา 6 ประเด็น ดัง น้ี                        

1) เพิ่มความพึงพอใจให้กบันกัท่องเท่ียวและผูเ้ก่ียวขอ้งในอุตสาหกรรมท่องเท่ียว (Higher Tourist 

& Stakeholder Satisfaction) โดยการพฒันาแหล่งท่องเท่ียวและการบริการท่องเท่ียวให้มีคุณภาพ

มาตรฐาน และมีภูมิทศัน์ท่ีสวยงาม มีความปลอดภยั ความสะอาด พฒันาบุคลากร ผูป้ระกอบการ

ดา้นการท่องเท่ียวให้มีใจพร้อมให้บริการ และการเขา้ถึงแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีความสะดวก โดยมีการ

พฒันาระบบโครงสร้างพื้นฐานเพื่อการคมนาคมท่ีไดม้าตรฐานอยา่งทัว่ถึง ครอบคลุมเส้นทางหลกั

และเส้นทางรองท่ีจะเขา้สู่แหล่งท่องเท่ียว 2) การอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม (Environment Protection) โดย

การคาํนึงถึงขีดความสามารถในการรองรับ และมีการฟ้ืนฟูแหล่งท่องเท่ียวอยา่งสมํ่าเสมอ 3) การ

กระจายช่วงเวลาการท่องเท่ียว (Seasonality Expansion) เพื่อเป็นการสร้างรายไดแ้ละกระจายรายได้

สู่แหล่งท่องเท่ียวเพิ่มมากข้ึน 4) กระจายแหล่งท่องเท่ียวการจา้งงานสูงข้ึน (Income Distribution) 

เพื่อเป็นการเพิ่มทางเลือกใหก้บันกัท่องเท่ียวในการท่องเท่ียว และเป็นการเสริมสร้างการจา้งงานใน

ทอ้งถ่ิน เป็นการกระจายรายไดสู่้ทอ้งถ่ินเพิ่มมากข้ึน 5) เพิ่มค่าใชจ่้ายต่อหวัการเพิ่มมูลค่าสินคา้การ

ท่องเท่ียว (Higher Revenue) 6) การเติบโตอย่างย ัง่ยืนของจาํนวนนกัท่องเท่ียว อย่างสมดุลกบัขีด

ความสามารถในการรองรับ (Sustainable Growth) ดงัภาพท่ี 2.1  

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพที ่2.1 ประเด็นสาํคญัในการพฒันาเพื่อจุดหมายปลายทางแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีคุณภาพ พ.ศ. 2558 

ทีม่า : กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา (2558) 

 

การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม สังคมในปัจจุบนัมีความตระหนักถึงความสําคญัของศิลปะ 

วฒันธรรม เทศกาล รวมถึงมรดกทางวฒันธรรมพื้นบา้นมากข้ึน ทั้งน้ี การต่ืนตวัต่อวฒันธรรม

ประกอบกับความหลากหลายทางวฒันธรรมของในแต่ละพื้นท่ีเป็นจุดกําเนิดของการพฒันา       

แหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม ดงัจะเห็นว่าการท่องเท่ียงเชิงวฒันธรรมไดก้ลายเป็นศูนยก์ลางของ

อุตสาหกรรมท่องเท่ียวในยุโรป อีกทั้ งประเทศอ่ืน ๆ ได้พยายามท่ีจะพัฒนาการท่องเท่ียว                

เชิงวฒันธรรมในประเทศของตนเอง (Nzama, Magi, & Ngocoho. 2005) 

กาญจนา แสงล้ิมสุวรรณ และศรันยา แสงล้ิมสุวรรณ (2555) เสนอวา่ นอกจากการท่องเท่ียว

เชิงวฒันธรรมจะสามารถนาํรายไดเ้ขา้สู่ประเทศ และนาํไปสู่การพฒันาเศรษฐกิจทั้งระดบัประเทศ

และระดบัภูมิภาคแลว้ การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมยงัเป็นเคร่ืองมือสาํคญัในการสืบทอดวฒันธรรม

ให้คงอยู่ต่อไป สําหรับประเทศไทยแลว้การท่องเท่ียวเป็นอุตสาหกรรมบริการท่ีสร้างรายได ้และ

การจา้งงานให้กบัประเทศไทยเป็นอยา่งมาก อยา่งไรก็ดีท่ามกลางการแข่งขนัของตลาดท่องเท่ียวท่ี

สูงข้ึน กระแสการพฒันาการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมจึงได้รับความสนใจเพิ่มสูงข้ึน เน่ืองจาก    

แหล่งท่องเท่ียว และมรดกทางวฒันธรรมของประเทศไทยมีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั และไดมี้

การถ่ายทอดมรดกทางวฒันธรรมสืบเน่ืองมาเป็นเวลานาน ดงันั้นบทความวิชาการน้ีจะเน้นการ

ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมเพื่อการวางแผนพฒันาการท่องเท่ียวอยา่งย ัง่ยนื โดยจะแสดงถึงแนวทางใน
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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การพฒันาการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมในประเทศไทย โดยคาํนึงถึงการอนุรักษศิ์ลปวฒันธรรม และ

ขนบธรรมเนียมประเพณีเพื่อใหเ้กิดการท่องเท่ียวท่ีย ัง่ยนื 

ในระดบัโลกอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวจดัไดว้่าเป็นอุตสาหกรรมท่ีใหญ่ท่ีสุด โดยมีการ

จ้า ง ง า นสู ง ถึ ง  192.3 ล้า นค น (World Tourism Organization.  2010) ใ นระ ดับ ป ระ เท ศ ไ ท ย

อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวมีความสาํคญัต่อระบบเศรษฐกิจ โดยมีการจา้งงานประมาณ 1.94 ลา้นคน 

หรือประมาณร้อยละ 5.3 ของอตัราการจา้งงานทั้งหมดของประเทศ (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย. 

2553) นอกจากน้ีการพฒันาอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวท่ีเหมาะสมยงัจะนาํไปสู่การพฒันาชุมชน

ผา่นทางการพฒันาโครงสร้างพื้นฐานของชุมชน การพฒันาเศรษฐกิจของชุมชน และการเสริมสร้าง

เอกลกัษณ์ของชุมชนเพื่อเป็นความภูมิใจของคนในทอ้งถ่ิน อย่างไรก็ดี การพฒันาการท่องเท่ียว

อยา่งไม่เหมาะสมอาจจะนาํไปสู่ผลกระทบต่อชุมชน อนัไดแ้ก่ ค่าครองชีพท่ีสูงข้ึนของคนในชุมชน 

อตัราการเกิดอาชญากรรมท่ีสูงข้ึน การเพิ่มข้ึนของมลพิษ และการเส่ือมถอยของวฒันธรรมพื้นเมือง

และวถีิชีวติท่ีเคยมีอยู ่ทั้งน้ี การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมนั้นมีความพิเศษ ตรงท่ีนกัท่องเท่ียวจะเน้นท่ี

การศึกษาหาความรู้ในพื้นท่ีหรือบริเวณท่ีมีคุณลกัษณะท่ีสําคญัทางประวติัศาสตร์และวฒันธรรม 

สถานท่ีดงักล่าวจะมีการบอกเล่าเร่ืองราวในการพฒันาทางสังคมและมนุษยผ์า่นทางประวติัศาสตร์

อนัเป็นผลเก่ียวเน่ืองกบัวฒันธรรม องคค์วามรู้ และการใหคุ้ณค่าของสังคม โดยสามารถสะทอ้นให้

เห็นถึงสภาพชีวิต ความเป็นอยู่ของคนในแต่ละยุคสมัยได้เป็นอย่างดี ไม่ว่าจะเป็นสภาพทาง

เศรษฐกิจ สังคม หรือขนบธรรมเนียมประเพณีซ่ึงนอกเหนือจากสถานท่ีแลว้ เทศกาลและงานฉลอง 

รวมไปถึงสินคา้พื้นเมืองในพื้นท่ีต่าง ๆ 

จากความสําคญัและแนวคิดเบ้ืองตน้ท่ีจะนาํไปสู่การพฒันาการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม 

นาํมาสู่การวางแผน การจดัการ และการส่งเสริมกิจกรรมการท่องเท่ียว ตลอดจนการวางแผนกล

ยทุธ์การพฒันาการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมให้เหมาะสมกบัประเทศไทย จากการศึกษาของ Bywater 

(อา้งถึงใน กาญจนา แสงล้ิมสุวรรณ และ ศรันยา แสงล้ิมสุวรรณ. 2555) ไดแ้ยกประเภทนกัท่องเท่ียว

เชิงวฒันธรรมออกเป็น 3 ประเภท 

 1) นกัท่องเท่ียวตามแรงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Culturally Motivated) หมายถึง ผูท่ี้เดินทาง

ท่องเท่ียวดว้ยเหตุผลทางวฒันธรรมนกัท่องเท่ียวกลุ่มน้ีมีความสนใจท่ีจะเรียนรู้ ศึกษาวฒันธรรม

และมีพฤติกรรมท่ีจะพกัอยูใ่นแหล่งท่องเท่ียวเป็นระยะเวลานาน 

 2) นักท่องเท่ียวตามแรงบนัดาลใจทางวฒันธรรม (Culturally Inspired) หมายถึง ผูท่ี้ถูก

ดึงดูดใจดว้ยศกัยภาพของแหล่งท่องเท่ียวท่ีเป็นท่ีเป็นท่ีรู้จกัหรือไดรั้บ การประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือ

รูปภาพ โดยนกัท่องเท่ียวประเภทน้ีจะใชร้ะยะเวลาท่ีจะพกัอยูใ่นแหล่งท่องเท่ียวน้อยกว่าประเภท

แรก แต่มีโอกาสท่ีจะเดินทางกลบัมายงัสถานท่ีท่องเท่ียวอีกคร้ังในอนาคต 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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3) นักท่องเท่ียวตามแรงดึงดูดทางวฒันธรรม (Culturally Attracted) หมายถึง ผูท่ี้มีความ

สนใจในกิจกรรมการท่องเท่ียวท่ีเกิดข้ึน โดยนกัท่องเท่ียวประเภทน้ีจะมีระยะเวลาในการท่องเท่ียว

นอ้ย อาจจะเป็นในลกัษณะเยีย่มชมมากกวา่การพกัอาศยั 

การแบ่งประเภท และลกัษณะของนกัท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมดงัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ทาํให้

ทราบถึงลกัษณะและความตอ้งการของนักท่องเท่ียว เพื่อใช้เป็นแนวทางในการกาํหนดกลยุทธ์

ตอบสนองความตอ้งการอนัจะนาํไปสู่การสร้างรายไดใ้ห้แหล่งท่องเท่ียว ควบคู่ไปกบัการส่งเสริม

ความรู้ความเขา้ใจ และการรักษาวฒันธรรมของชุมชนให้คงไว ้ทั้งน้ี Garrod แล Fyall (อา้งถึงใน 

กาญจนา แสงล้ิมสุวรรณ และศรันยา แสงล้ิมสุวรรณ. 2555) ไดเ้สนอแบบจาํลองการจดัการแหล่ง

ท่องเท่ียวเพื่อนาํไปสู่การพฒันาและส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมอยา่งย ัง่ยนื ดงัภาพท่ี 2.2 

 

วย่ ี ทเ ง อ่ ทง ่ ลหแรา กดั จราก

การตลาดและการ

ว ย่ ี ทเ ง อ่ทง ่ลหแา นฒัพ

การวางแผนโครงการ

ง ่ หแ านฒั พร าก

ท่องเท่ียว

ะลแรก์ คงองา้ รสงรคโ

รากดัจราก

รากนินเา ํดราก

ง่ ลหแานฒัพร าก

ท่องเท่ียว
 

 

ภาพที ่2.2 แสดงแบบจาํลองการจดัการแหล่งท่องเท่ียวของ Garrod และ Fyall 

ทีม่า : Garrod และ Fyall (อา้งถึงใน กาญจนา แสงล้ิมสุวรรณ และ ศรันยา แสงล้ิมสุวรรณ. 2555) 

 

ในส่วนของการตลาดและการพัฒนาแหล่งท่องเท่ียวนั้ น การพัฒนาการท่องเท่ียว                

เชิงวฒันธรรมอย่างย ัง่ยืนจะสามารถสําเร็จลุล่วงไปได ้จะตอ้งอาศยักลยุทธ์ทางการตลาดและการ

พฒันาแหล่งท่องเท่ียว เพื่อสนองความตอ้งการระหวา่งนกัท่องเท่ียวกบัผูใ้หบ้ริการหรือผูป้ระกอบ

การ ทั้งน้ี การทาํการตลาดการท่องเท่ียวในแต่ละแหล่งนั้นมีความแตกต่างดา้นบริการท่ีนกัท่องเท่ียว

ไดรั้บ ซ่ึงอาจจะเป็นส่ิงท่ีสามารถจบัตอ้งได ้หรือไม่สามารถจบัตอ้งได ้โดยขั้นตอนการตลาดและ

การพฒันาแหล่งท่องเท่ียวจะคาํนึงถึงปัจจยั ดงัต่อไปน้ี 

1) ผลิตภณัฑ์ท่ีจะสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว ก่อนการพฒันาการตลาดทางดา้น

การท่องเท่ียว ผู ้ประกอบการหรือผู ้จ ัดการแหล่งท่องเท่ียวควรทราบถึงความต้องการของ

นกัท่องเท่ียว เช่นนกัท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมส่วนมากเนน้ท่ีความรู้ ความประทบัใจ ความสุนทรีย ์

ประสบการณ์ เป็นต้น  ดังนั้ นแหล่งท่องเท่ียวควรมีความโดดเด่นและมีเอกลักษณ์เพื่อให้

นกัท่องเท่ียวได้รับประโยชน์ และสนองความตอ้งการสูงสุด ความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวจะ
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ผลกัดนัการตลาดของแหล่งท่องเท่ียว ทั้งจากการโฆษณาปากต่อปาก และการกลบัมาเยือนอีกคร้ัง 

นอกจากน้ีการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเท่ียว (Destination Branding) เพื่อการพฒันาแหล่งท่องเท่ียว

เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสําคญัในการพฒันาแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม เน่ืองด้วยแหล่ง

ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมแต่ละพื้นท่ีของประเทศไทยมีความแตกต่างกนั มีเอกลกัษณ์ (Identity) และ

มีศกัยภาพท่ีจะสามารถดึงดูดความสนใจและชวนให้นกัท่องเท่ียวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติมา

เยีย่มเยอืน 

2) การส่งเสริมการตลาดการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม การส่งเสริมการตลาดเป็นกลยทุธ์ท่ีจะ

ทาํให้นกัท่องเท่ียวรับรู้และสนใจมาเยือนแหล่งท่องเท่ียว ดงันั้นการส่งเสริมการตลาด เช่น การให้

ขอ้มูลข่าวสารผา่นส่ือ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ หรือการพูดแบบปากต่อปาก เพื่อกระตุน้ให้

นกัท่องเท่ียวสนใจและตอ้งการท่องเท่ียว การนาํเสนอท่ีน่าสนใจและสามารถดึงดูดนกัท่องเท่ียวให้

สนใจการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมแบบยัง่ยืน อาจเป็นการประชาสัมพนัธ์ การจดัตั้งศูนยบ์ริการการ

ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม หรือการจดันิทรรศการภาพถ่าย การใช้ส่ือมลัติมีเดียปฏิสัมพนัธ์เพื่อการ

ประชาสัมพนัธ์ส่งเสริมแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม และแนวคิดการอนุรักษม์รดกทางวฒันธรรม

ใหค้งอยูสื่บเน่ืองไป ซ่ึงการเลือกใชส่ื้อประชาสัมพนัธ์จะนาํจุดเด่นของแหล่งท่องเท่ียว ตลอดจนวธีิ

ในการดาํเนินชีวิตเป็นจุดขาย (Brand Idea) และส่ือสารไปยงันกัท่องเท่ียว (Brand Communication) 

เพื่อสร้างการรับรู้ (Brand Awareness) และสัมผสัประสบการณ์ (Brand Experience) จนเกิดเป็น

กระบวนการท่องเท่ียว   

อยา่งไรก็ตามการท่องเท่ียวทางวฒันธรรมของไทยท่ีผา่นมาก็ยงัเนน้ความสําคญัอยูท่ี่อาคาร

สถานท่ีสําคญัทางประวติัศาสตร์ พระราชวงศ์ ศาสนา และงานประเพณีในระดบัชาติ เช่น วดัวา

อาราม ปราสาทราชวงั อุทยานประวติัศาสตร์ ส่วนงานประเพณีก็จะเป็นงานสําคญั เช่น สงกรานต์ 

ลอยกระทง เป็นตน้ ทั้งน้ีก็มุ่งเน้นท่ีความอลงัการ ความยิ่งใหญ่ ความวิจิตรตระการตา สีสัน และ

ความสะดวกสบาย ท่ีจะดึงดูดความสนใจนกัท่องเท่ียวจาํนวนมาก การลงทุนและการสนบัสนุนของ

ภาครัฐ ก็มุ่งไปท่ีการลงทุนขนาดใหญ่ ทั้งการบูรณปฏิสังขรณ์ การพฒันาโครงสร้างพื้นฐาน และ

สนบัสนุนใหภ้าคเอกชนลงทุนในดา้นของการบริการ เช่น โรงแรม ร้านคา้ สถานบริการต่าง ๆ เป็น

ตน้ ซ่ึงก็คาดหวงัท่ีจะให้มีการกระจายรายได ้สร้างแรงงาน ให้ระบบเศรษฐกิจไหลผ่าน (Trickle 

down) ลงมาถึงชาวบา้นท่ียากจนในชนบท ซ่ึงก็คาดวา่ไดผ้ลในระดบัหน่ึงแต่ยงัขาดความชดัเจนท่ี

จะเห็นว่าเป็นการท่องเท่ียวทางวฒันธรรมท่ีจะนาํไปสู่การแกไ้ขปัญหาความยากจนของคนส่วน

ใหญ่ท่ีอยูใ่นภาคเกษตรและอยูใ่นชนบทโดยตรงและอยา่งเป็นระบบ (ภราเดช พยฆัวเิชียร. 2550) 

แหล่งท่องเท่ียวทางประวติัศาสตร์ สถาบนัวิจยัสภาวะแวดลอ้ม จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

(2549) ไดจ้ดัทาํโครงการพฒันาปรับปรุงมาตรฐานแหล่งท่องเท่ียวโดยการจดัทาํเกณฑ์มาตรฐาน

แหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ แหล่งท่องเท่ียวทางประวติัศาสตร์/วฒันธรรม และแหล่งท่องเท่ียวท่ี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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มนุษย์สร้างข้ึน รวมทั้ งตรวจประเมินมาตรฐานแหล่งท่องเท่ียวเชิงนิเวศ การพฒันาปรับปรุง

มาตรฐานแหล่งท่องเท่ียว ดงัน้ี 

แหล่งท่องเท่ียวทางประวติัศาสตร์เป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีมนุษยส์ร้างข้ึน แต่แตกต่างจาก

แหล่งท่องเท่ียวท่ีมนุษยส์ร้างข้ึนประเภทอ่ืน เน่ืองจากมีคุณค่าทางประวติัศาสตร์ วฒันธรรม และ

สังคม รวมถึงความผกูพนัทางจิตใจต่อชนรุ่นหลงั 

ประเทศไทยมีแหล่งประวติัศาสตร์จาํนวนมากกระจายอยู่ตามภูมิภาคต่าง ๆ ทัว่ประเทศ           

อีกทั้งยงัมีความเป็นเอกลกัษณ์ทางสถาปัตยกรรมและศิลปกรรมของแต่ละทอ้งถ่ินเหล่าน้ีลว้นเป็น 

“จุดขาย” สาํคญัของการท่องเท่ียวท่ีดึงดูดเหล่านกัท่องเท่ียวจากทุกมุมโลก  

 1) แหล่งท่องเท่ียวทางประวติัศาสตร์ (Historical Attraction) หมายถึง แหล่งท่องเท่ียวท่ีมี

ความสําคัญและคุณค่าทางประวติัศาสตร์ โบราณคดี และศาสนา รวมถึงสถานท่ีหรืออาคาร

ส่ิงก่อสร้างท่ีมีอายุเก่าแก่หรือเคยมีเหตุการณ์สําคญัเกิดข้ึนในประวติัศาสตร์ เช่น โบราณสถาน 

อุทยานประวติัศาสตร์ ชุมชนโบราณ กาํแพงเมือง คูเมือง พิพิธภณัฑ ์วดั ศาสนสถาน และส่ิงก่อสร้าง

ท่ีมีคุณค่าทางศิลปะและสถาปัตยกรรม 

 2) การท่องเท่ียวเชิงประวติัศาสตร์ (Historical tourism) หมายถึง การเดินทางท่องเท่ียวไป

ยงัแหล่งท่องเท่ียวทางโบราณคดีและประวติัศาสตร์ เพื่อช่ืนชมและเพลิดเพลินในสถานท่ีท่องเท่ียว 

รวมทั้ งได้ความรู้ มีความเข้าใจต่อประวติัศาสตร์และโบราณคดีในท้องถ่ินบนพื้นฐานของ                

ความรับผิดชอบ และมีจิตสานึกต่อการรักษามรดกทางวฒันธรรมและคุณค่าของสภาพแวดล้อม 

โดยท่ีชุมชนในทอ้งถ่ินมีส่วนร่วมต่อการบริหารจดัการการท่องเท่ียว 

ประเภทของแหล่งท่องเท่ียวทางประวติัศาสตร์ ประกอบดว้ย 

อุทยานประวติัศาสตร์ (Historical Park) หมายถึง พื้นท่ีของเมืองส่วนใดส่วนหน่ึงซ่ึงเคยมี

ความสําคญัในอดีตแต่ไม่ไดสื้บทอดมาจนถึงปัจจุบนั โดยพื้นท่ีดงักล่าวมีหลกัฐานหรือคาํบอกเล่า

วา่ ในสมยัก่อนมีการอยูอ่าศยัของชุมชนซ่ึงมีคุณค่าและมีความสาํคญัทางประวติัศาสตร์ของทอ้งถ่ิน 

และปัจจุบนัยงัคงมีส่ิงปลูกสร้างของเมืองในสมยัก่อนอยู่ แต่ไม่มีการอยู่อาศยัของชุมชน รวมทั้ง

ได้รับการประกาศจากกรมศิลปกรให้ข้ึนทะเบียนเป็นอุทยานประวติัศาสตร์ (อ้างอิงจากกรม

ศิลปากร) ซ่ึงปัจจุบนัทางกรมศิลปากรไดป้ระกาศพื้นท่ีอุทยานประวติัศาสตร์ทั้งหมด 11 แห่ง 

 ซากอารยธรรม แหล่งโบราณคดี เมืองโบราณ (Dead Monuments / Archaeological Sites / 

Old Town) หมายถึง ทรัพย์สินท่ีอยู่กับพื้นดิน เคล่ือนยา้ยไม่ได้ มีอายุยาวนาน มีคุณค่าและมี

ความสําคญัทางด้านประวติัศาสตร์ โบราณคดี และศิลปวฒันธรรมของทอ้งถ่ินในแง่ต่าง ๆ เช่น    

ทางเศรษฐกิจ ทางสังคม ทางยุทธศาสตร์การรบ หรือมีเอกลกัษณ์ทางวฒันธรรมท่ีมีความโดดเด่น 

ในปัจจุบนัพื้นท่ีดงักล่าวไม่มีผูค้นอาศยัอยูแ่ลว้ และไดข้ึ้นบญัชีเป็นโบราณสถานโดยกรมศิลปากร 

(อา้งอิงจาก พ.ร.บ.โบราณสถาน โบราณวตัถุ ศิลปวตัถุ และพิพิธภณัฑสถานแห่งชาติ พ.ศ. 2504) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 พระราชวงั วงั พระตาํหนัก พระตาํหนัก พระท่ีนั่ง คุ ้ม (Palace / Residence of Royalty) 

หมายถึง บริเวณท่ีอยู่ของเจา้นายและพระบรมวงศานุวงศ์ ตั้งแต่ชั้นหม่อมเจา้ข้ึนไป มีความหมาย

แตกต่างกนัไปดงัน้ี 

 1) พระราชวงั หมายถึง ท่ีประทบัของกษตัริย ์หากเป็นบริเวณท่ีประดิษฐานพระแท่นมหา

เศวตฉตัรไวด้ว้ย เรียกวา่ พระบรมมหาราชวงั 

 2) วงั หมายถึง เรือนท่ีอยูข่องชนชั้นสูง ตั้งแต่หม่อมเจา้ไปถึงเจา้ฟ้า 

 3) พระตาํหนกั หมายถึง อาคารท่ีประทบัของพระบรมวงศานุวงศฝ่์ายในหรือเจา้นายท่ีเป็น

ผูห้ญิง 

 4) ตําหนัก หมายถึง เ รือนท่ีอยู่ของเจ้านายในราชสกุลตั้ งแต่ชั้ นหม่อมเจ้า ข้ึนไป                            

เปรียบไดก้บัเรือนของสามญัชน 

 5) พระท่ีนั่ง หมายถึง อาคารท่ีมีท้องพระโรงท่ีท่ีประทับสําหรับออกว่าราชการหรือ

ประกอบกิจการอ่ืน ๆ 

 6) คุม้ หมายถึง บริเวณท่ีมีเรือนท่ีพกัอาศยัอยู่รวมกนัหลาย ๆ หลงั อยู่ในละแวกเดียวกนั 

หรือบา้นเจา้นายฝ่ายเหนือ (อา้งอิงจากพจนานุกรม ฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2525) 

 โดยส่วนใหญ่แหล่งท่องเท่ียวประเภทน้ี จะตอ้งมีการขออนุญาตเพื่อเขา้ชม โดยหลาย ๆ 

แห่งไดป้รับเปล่ียนสภาพเป็นพิพิธภณัฑ์ เช่น พระราชวงัไกลกงัวล จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ หรือ

พระราชวงับางปะอิน จงัหวดัพระนครศรีอยธุยา เป็นตน้ 

 ศาสน์สถาน (Religious Place) หมายถึง อาคารหรือส่ิงปลูกสร้างท่ีเก่ียวกับการศาสนา 

ไดแ้ก่ สถานท่ีตั้งของอาคารท่ีประดิษฐานรูปเคารพ สถานท่ีสําหรับสนิกชนมาประชุมกนัเพื่อทาํ

พิธีกรรมทางศาสนา ตลอดจนท่ีพาํนักของนักบวชในศาสนานั้น ๆ โดยมีการแบ่งพื้นท่ีออกเป็น

ส่วนๆ ตามกิจกรรมการใชง้านท่ีแตกต่างกนั ประเภทของศาสน์สถานสามารถแบ่งตามแต่ละศาสนา 

ไดด้งัน้ี 

1) ศาสนสถานของพุทธศาสนา ไดแ้ก่ 

1.1) วัด หมายถึง  สถานท่ีประกอบพิ ธีทางศาสนาและเป็นท่ีอยู่ของพระสงฆ์ 

ประกอบด้วย บริเวณพุทธาวาส (อาคารเฉพาะเพื่อประกอบสังฆกรรม) และบริเวณสังฆาวาส 

(อาคารเพื่อการอยูอ่าศยั) 

1.2) เจดีย ์หมายถึง ส่ิงซ่ึงก่อเป็นรูปคลา้ยลอ้มฟาง มียอดแหลม บรรจุส่ิงท่ีนบัถือ 

1.3) สถูป หมายถึง สถาปัตยกรรมท่ีทาเป็นรูปมูลดิน บรรจุส่ิงอนัเป็นท่ีสักการะไว้

ภายใน 

1.4) ปรางค์ หมายถึง ส่ิงก่อสร้างมียอดสูงข้ึนไป มีรูปทรงคล้าย ฝักข้าวโพด และมี             

ฝักเพกาปักอยูข่า้งบน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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1.5) พระธาตุ หมายถึง สถานท่ีบรรจุพระบรมสารีริกธาตุหรือพระสารีริกธาตุ โดย  

“พระธาตุ” ตามความเช่ือของพุทธศาสนิกชนนั้ นเช่ือว่าเป็นพระบรมอัฐิขององค์พระสัมมา              

สัมพุทธเจ้า และพระอรหันต์สาวก ซ่ึงคงอยู่เป็นพุทธานุสรณ์ของพระพุทธองค์หลังจากเสด็จ               

ดบัขนัธ์ปรินิพพาน 

1.6) ส่ิงปลูกสร้างอ่ืน ๆ ได้แก่ โบสถ์ (สถานท่ีทาํสังฆกรรมของพระภิกษุ) วิหาร 

(สถานท่ีประดิษฐ์พระพุทธรูปสําคญั) กุฏิ (ท่ีอยู่ของพระภิกษุ สามเณร) หอไตร (สถานท่ีเก็บ

พระไตรปิฎกและคมัภีร์สาํคญัทางศาสนา) หอระฆงัและหอกลาง (ท่ีเก็บระฆงัหรือกลอง เพื่อตีบอก

เวลาหรือเรียกชุมนุมชาวบา้น) และศาลเจา้ (ท่ีเทพารักษส์ถิต) 

2) ศาสน์สถานของศาสนาอิสลาม ไดแ้ก่ มสัยิดหรือสุเหร่า หมายถึง สถานท่ีซ่ึงอิสลามใช้

เป็นท่ีประกอบพิธีกรรมทางศาสนา 

3) ศาสน์สถานของศาสนาคริสต ์ไดแ้ก่ โบสถ์คริสต ์หมายถึง สถานท่ีซ่ึงคริสตศ์าสนิกชน

ใชเ้ป็นท่ีประกอบพิธีกรรมทางศาสนา 

4) ศาสน์สถานของศาสนาพราหมณ์-ฮินดู ได้แก่ โบสถ์พราหมณ์ และ ศาลเทพเจ้าของ

พราหมณ์ หมายถึง สถานท่ีซ่ึงสนิกชนในศาสนาพราหมณ์-ฮินดูใช้เป็นท่ีประกอบพิธีกรรมทาง

ศาสนา 

ปราสาทหิน ปรางค ์กู่ (Sandstone Sanctuary) 

 1) ปราสาทหิน สร้างข้ึนเพื่อเป็นท่ีสถิตของเทพเจา้ตามลทัธิเทวราชาของขอม ท่ีเช่ือว่า

กษตัริยเ์ป็นอวตารภาคหน่ึงของเทพเจา้ในศาสนาฮินดู ปราสาทหินจึงเป็นศูนยร์วมแห่งความศรัทธา 

ซ่ึงปราสาทหินท่ีพบโดยทัว่ไป แบ่งเป็น 

1.1) ปราสาทหินท่ีเป็นศาสน์สถานหรือเทวาลัย มีขนาดใหญ่เพื่อใช้เป็นสถานท่ี

ประกอบพิธีกรรม 

1.2) อโรคยาศาลหรือกุฎีฤษี เป็นศาลาท่ีรักษาพยาบาลผูเ้จบ็ป่วยในชุมชน 

1.3) ธรรมศาลา สร้างข้ึนเพื่อเป็นท่ีพกัสาํหรับนกัเดินทาง 

 2) ปรางค ์หมายถึง ส่ิงก่อสร้างมียอดแหลมข้ึนไป มีรูปทรงคลา้ย ฝักขา้วโพด และมีฝักเพกา

ปักอยู่ขา้งบน เป็นสถาปัตยกรรมท่ีได้รับอิทธิพลจากขอม ใช้เป็นสถานท่ีประกอบพิธีกรรมทาง

ศาสนาของพราหมณ์-ฮินดู 

 3) กู่ หมายถึง ปรางคท่ี์สร้างดว้ยศิลาแบบขอม เพื่อเป็น “อโรคยาศาล” 

อนุสาวรีย ์อนุสรณ์สถาน ศาลวรีชน สุสาน (Monument) 

 1) อนุสาวรีย ์หมายถึง งานประติมากรรมหรือส่ิงปลูกสร้างของบุคคลสาํคญัหรือเหตุการณ์

สําคญั เพื่อการระลึกถึง ยกย่องเชิดชู สักการบูชา หรือถวายพระเกียรติ มกัมีการจดัพื้นท่ีโดยรอบ

และภูมิทศัน์ใหส้วยงาม เช่น อนุสาวรียว์รีชนค่ายบางระจนั จงัหวดัสิงห์บุรี หรือ อนุสาวรียพ์ระบรม

รูปทรงมา้ กรุงเทพฯ เป็นตน้ 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 2) อนุสรณ์สถาน หมายถึง สถานท่ีหรือสถาปัตยกรรมท่ีเป็นหลักฐานเหตุการณ์ทาง

ประวติัศาสตร์ มีความสาํคญัทางวฒันธรรมเม่ือกาลเวลาล่วงเลย 

 3) ศาลวีรชน หมายถึง ท่ีตั้งรูปเคารพของบุคคลท่ีมีความสําคญัทางประวติัศาสตร์เพื่อการ

ระลึกถึง ยกยอ่งเชิดชู สักการบูชา หรือถวายพระเกียรติ 

 4) สุสาน หมายถึง สถานท่ีฝังศพของบุคคลสําคญัอนัเป็นท่ีระลึกถึงเหตุการณ์หรือบุคคล

สาํคญัในประวติัศาสตร์ 

พิพิธภณัฑ์ทางด้านประวติัศาสตร์ ศิลปวฒันธรรม และศิลปะร่วมสมยั (Historical and 

Cultural Museum) หมายถึง สถานท่ีรวบรวม สงวนรักษา และจดัแสดงโบราณวตัถุหรือศิลปวตัถุ 

ประวติับุคคลสําคญัทางประวติัศาสตร์ รวมทั้งวฒันธรรม ขนบธรรมเนียมประเพณีต่าง ๆ โดยจดั

แสดงส่ิงเหล่าน้ีไวเ้ป็นหมวดหมู่ การจดัแสดงมีทั้งท่ีจดัแสดงแบบถาวรและการจดัแสดงแบบ

ชัว่คราว หรือการแสดงนิทรรศการท่ีผลดัเปล่ียนหมุนเวียนกนัไปตามเทศกาล โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อ

การศึกษาคน้ควา้ เปิดใหส้าธารณชนเขา้ชม 

ป้อมปราการ กําแพงเมือง ประตูเมือง คูเมือง (Fortress / City Wall / City Gate / Moat) 

หมายถึง ส่ิงก่อสร้างเพื่อกาํหนดอาณาเขตของเมือง เป็นเคร่ืองกั้นเขตชุมชน ท่ีอยูแ่ยกออกจากพื้นท่ี

ทางเกษตรกรรมและป่า เพื่อใชป้้องกนัขา้ศึกศตัรูท่ีมารุกรานและเป็นท่ีกาํบงัในการต่อสู้ 

ส่ิงปลูกสร้างอ่ืน ๆ ท่ีมีความสาํคญัทางประวติัศาสตร์หรือวฒันธรรม (Other Historical and 

Cultural Elements) หมายถึง ส่ิงปลูกสร้างท่ีมีความสาํคญัทางประวติัศาสตร์หรือวฒันธรรมประเภท

อ่ืน ๆ นอกเหนือจากประเภทต่าง ๆ ท่ีกล่าวไวข้า้งตน้ เช่น ศาลหลกัเมือง จงัหวดันครราชสีมา                 

เป็นตน้ 

 ส่ิงปลูกสร้างท่ีมีคุณค่าทางสถาปัตยกรรม (Architectural Building) หมายถึง ส่ิงปลูกสร้างท่ี

สร้างสรรคข้ึ์นจากช่างฝีมือท่ีมีความเช่ียวชาญ มีความชาํนาญทางศิลปะและประสบการณ์ท่ีสั่งสมมา 

ประกอบกบัวิทยาการทางวสัดุท่ีมีความเป็นมาปรากฏเป็นอนุสรณ์ให้ชนรุ่นหลงัไดศึ้กษา มีความ

สวยงามและเป็นเอกลกัษณ์ประจาํทอ้งถ่ิน ซ่ึงรูปแบบของสถาปัตยกรรมนั้นจะแตกต่างกนัไปตาม

สภาพทางภูมิศาสตร์และคตินิยมของแต่ละทอ้งถ่ิน ส่ิงปลูกสร้างท่ีมีคุณค่าทางสถาปัตยกรรมในท่ีน้ี 

หมายถึง สถาปัตยกรรมไทยและสถาปัตยกรรมร่วมสมยัท่ีมิใช่พระราชวงั วงั พระตาํหนกั ตาํหนกั 

พระท่ีนัง่ คุม้ ศาสน์สถาน และอนุสรณ์สถาน ซ่ึงสถาปัตยกรรมโดยทัว่ไปแบ่งเป็นสถาปัตยกรรมใน

ส่วนของท่ีอยูอ่าศยั และสถาปัตยกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัศาสนา นอกจากน้ียงัรวมถึงส่ิงปลูกสร้างอ่ืน ๆ 

เช่น สะพาน ถนน ทางรถไฟ ฯลฯ เช่น ตึกแถวโบราณชิโนโปรตุกีส จังหวดัภูเก็ต หรือบ้าน

เจา้พระยาวชิาเยนทร์ จงัหวดัลพบุรี เป็นตน้ 

การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 8 จงัหวดั 

 แหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา ( เชียงใหม่ เชียงราย ลาํปาง ลาํพูน พะเยา แพร่ น่าน 

และแม่ฮ่องสอน)  แหล่งท่องเท่ียวทางศิลปวฒันธรรมและแหล่งท่องเท่ียวทางประวติัศาสตร์อยูเ่ป็น 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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จํานวนมาก ซ่ึงหลายแห่งย ังคงปรากฏหลักฐานทางโบราณคดีและร่องรอยของ

โบราณสถาน โบราณวตัถุ หลงเหลือสืบทอดมาใหไ้ดช้มมาจนถึงปัจจุบนั ดงัตารางท่ี 2.1  

 

ตารางที ่2.1 สถานท่ีท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 8 จงัหวดั 

จงัหวดั แหล่งท่องเท่ียวทางศิลปวฒันธรรม แหล่งท่องเท่ียวทางประวติัศาสตร์ 

เชียงใหม่ 

(จาํนวน  30  แหล่ง) 

- ประเภทขนบธรรมเนียมประเพณี 

ได้แก่ บ้านควายไทย บ้านจ๊างนัก             

บ้านใหม่  สามัค คี  (ชาวคะ ฉ่ิ น) 

หมู่บา้นขอบด้ง และหมู่บา้นทาํร่ม

บ่อสร้าง 

- ประเภทโบราณสถาน ไดแ้ก่ ชุมชน

วัดเกตการาม  พิพิธภัณฑ์ชาวเขา 

พิพิธภัณฑ์ว ัดป่าตึง  วัดกองกาน             

วดักู่ เต้า วดัช่างฆ้อง วดับวกครก

หลวง วดัป่าเจดียเ์หล่ียม วดัป่าแดด 

วดัพระธาตุดอยคาํ วดัพระธาตุดอย

น้ อ ย  วัด พ ร ะ ธ า ตุ ศ รี จ อ ม ท อ ง

ว ร วิ ห า ร  วัด พ ร ะ สิ ง ห์ ว ร วิ ห า ร                   

วดัพวกหงษ์ วดัอินทราวาส (วดัตน้

เกว๋น) วดัอุปคุต และวดัอุโมงค ์

- ประเภทวถีิชีวติ ไดแ้ก่  บา้นขนุกลาง 

วดัดอยแม่ป๋ัง บา้นหตัถกรรมตน้เปา  

หมู่บา้นชาวเขาเผา่มง้ และดอยปุย 

(จาํนวน 14 แหล่ง) 

-  ประเภทโบราณสถาน ได้แก่  

โบราณสถานบ้านต้นกอก พระ

ธาตุดอยเวียง พระมหาธาตุนภ

เมทนีดล  พิพิธภณัฑ์พระตาํหนกั

ดาราภิรมย ์พิพิธภณัฑ์ภูมิปัญญา

พื้นบ้านล้านนา (แม่ป้ันดิน-พ่อ

ทํา ส วน)  วัด เจ็ดย อด  (ว ัดโพ

ธารามมหาวิหาร) วดัเจดียห์ลวง

วรวิหาร วดัเชียงมัน่ วดัพระธาตุ

ดอยสุเทพราชวรวิหาร วดัสวน

ดอก  เวียงกุมกาม เวียงท่ากาน 

อนุสาวรียค์รูบาศรีวชิยั 

- อ่ืน ๆ  ได้แก่ ภาพเขียนโบราณ

ก่อนประวติัศาสตร์ 

เชียงราย 

จาํนวน  38 แหล่ง 

- ประเภทขนบธรรมเนียมประเพณี 

ไดแ้ก่ กลุ่มสตรีทอผา้ไทลือบา้นศรี

ม ง ค ล  ( ก ลุ่ ม ส ต รี ศ รี ด อ น ชั ย )                  

บ้านเทอดไทย บ้านรวมมิตร บ้าน

หล่ อช า  (อา ข่ า )  บ้า นหา ด ไ ค ร้  

หมู่บา้นท่องเท่ียวบา้นห้วยโจ ้จอป่า

คา (อาข่า) และหมู่บา้นอีกอ้ผาหมี 

จาํนวน  8  แหล่ง 

- ประเภทโบราณสถาน ได้แ ก่               

พ ร ะ ธ า ตุ ด อ ย ปู เ ข้ า  ( ภู เ ข้ า )            

พระธาตุปูลา้น เมืองโบราณเชียง

แสน เมืองโบราณดงเวยีงแก่น  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่2.1 (ต่อ) 

จงัหวดั แหล่งท่องเท่ียวทางศิลปวฒันธรรม แหล่งท่องเท่ียวทางประวติัศาสตร์ 

เชียงราย 

 เมืองโบราณดงเวยีงแก่น เมือง

โบราณเวยีงกาหลง อนุสรณ์

สถานวรีชนอดีตทหารจีนคณะ

ชาติ และ อนุสาวรียพ์่อขนุเม็ง

รายมหาราช 

- อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ พระตาํหนกัดอยตุง 

แม่ฮ่องสอน 

จาํนวน  17  แหล่ง 

- ประเภทขนบธรรมเนียมประเพณี 

ได้แก่  บ้านดง  บ้านแม่สามแลบ 

บ้ า น ย อ ด ด อ ย  ( ห มู่ บ้ า น แ ม้ ว

ไมโครเวฟ) และบา้นหว้ยโป่งอ่อน 

-   ป ร ะ เ ภ ท วิ ถี ชี วิ ต  ไ ด้แ ก่   บ้า น

กะเหร่ียงคอยาวในสอย  บ้านแม่           

ละนา บา้นรักไทย (แม่ออ) บา้นหว้ย

ตองก๊อ  บ้านห้วยมะเขือส้ม  บ้าน

ห้ ว ย เ สื อ เ ฒ่ า  บ้า น ห้ ว ย ฮ้ี  ศู น ย์

วฒันธรรมจีนยูนานบ้านสันติชล 

และหมู่บา้นรวมไทย 

- ประเภทแหล่งเรียนรู้ ไดแ้ก่  บา้นผา

เจริญ และพระธาตุแม่เยน็ 

จาํนวน 22 แหล่ง 

-  ประเภทโบราณสถาน ได้แก่                 

ถํ้ า ผี แ ม น  ถํ้ า แ ม่ ล า ง จั น ท ร์               

พระธาตุจอมมอญ  พิพิธภัณฑ์

อนุสรณ์สถานมิตรภาพไทย -

ญ่ีปุ่น วดักลาง วดักํ้ าก่อ วดักิตติ

วงศ์ วดัจองกลาง วดัจองสูง  วดั

ต่ อ แ พ  วัด นํ้ า ฮู  วัด พ ร ะ ธ า ตุ

จอมทอง วดัพระธาตุดอยกองมู 

วัดพระนอน  วัดม่วยต่อ  วัดแม่

ปาง วดัศรีบุญเรือง วดัแสนทอง

(วดัลุ่ม) วดัหนองจองคาํ วดัหัว

เวียงหรือวดักลางเวียง อนุสาวรีย์

พญาสิงหนาทราชา  

- อ่ืน ๆ ไดแ้ก่  ถํ้าศรีโสภณ 

ลาํปาง 

จาํนวน  10  แหล่ง 

- ประเภทขนบธรรมเนียมประเพณี 

ได้แก่  กาดกองต้า ชุมชนท่ามะโอ 

บ้านเสานัก ศาลเจ้าพ่อหลักเมือง

ลาํปาง หมู่บา้นสาํเภาทอง โฮมสเตย์

บ้านท่าช้าง  โฮมสเตย์บ้านเมาะ

หลวง และโฮมสเตยบ์า้นสามขา  

- ประเภทวิถีชีวิตความเป็นอยู่ ได้แก่  

โฮมสเตยบ์า้นแม่แจ่ม  

จาํนวน 27 แหล่ง 

- ประเภทขนบธรรมเนียมประเพณี 

ไดแ้ก่   สุสานไตรลกัษณ์ (สถาน

ปฏิบัติธรรม-มณฑปหลวงพ่อ

เกษมเขมโก)  

- ประเภทโบราณสถาน ไดแ้ก่  แกว้

โป่งข่ามอญัมณีศกัสิทธ์ิ พระพุทธ

นิรโรคันตรายชัยว ัฒน์จตุรทิศ  

วดัเจดียซ์าวหลงั วดัไชยมงคล 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่2.1 (ต่อ) 

จงัหวดั แหล่งท่องเท่ียวทางศิลปวฒันธรรม แหล่งท่องเท่ียวทางประวติัศาสตร์ 

ลาํปาง 

- ประเภทศิลปกรรม ไดแ้ก่  วดัจองคาํ (จองคา) วดัถํ้านํ้ าผา่ผางาม วดัถํ้า

พระสบาย วดัถํ้ าสุขเกษมสวรรค ์

วั ด ป ง ย า ง ค ก  วั ด ป ง ส นุ ก                

(เหนือ-ใต)้ วดัประตูป่อง วดัพระ

แก้วดอนเตา้สุชาดาราม วดัพระ

จอมเกลา้ราชานุสรณ์ วดัพระธาตุ

จอมก้อย  วัดพระธาตุจอมปิง            

วดัพระธาตุลาํปางหลวง วดัพระ

ธาตุเสด็จ วดัม่อนจาํศิล (วดัม่อน

ปู่ยกัษ)์ วดัม่อนพญาแช่ วดัศรีชุม 

วดัศรีรองเมือง วดัศรีหลวงแจ้

ซ้อน วดัศาสนโชติการาม (วดัป่า

ฝาง)  วัดเสลารัตนปัพพตาราม 

(วดัไหล่หินหลวง) และวดัอกัโข

ชยัคีรี 

- ประเภทแหล่งเรียนรู้ ไดแ้ก่  ประตู

ผา (ศาลเจา้พอ่ประตูผา)  

- ประเภทแหล่งอารยธรรม ได้แก่  

นัง่รถมา้ชมเมือง 

แพร่ 

จาํนวน  6  แหล่ง 

- ประเภทขนบธรรมเนียมประเพณี 

ไดแ้ก่  บา้นประทบัใจ และหมู่บา้น

นามน 

- ประเภทวิถีชีวิต ได้แก่  หมู่บา้นทุ่ง

โฮง้ หมู่บา้นอาข่าแม่พร้าว  

- ประเภทหตัถกรรม ไดแ้ก่  หตัถกรรม

ฝุ่ นไม ้

จาํนวน 28 แหล่ง 

- ประเภทขนบธรรมเนียมประเพณี 

ไดแ้ก่  บา้นวงศบุ์รี  

-  ประเภทโบราณสถาน ได้แก่             

คุ ้ม เจ้า หล วง  พ ระ ธ า ตุข วย ปู  

พิพิธภณัฑ์เงินตราสยามเวียงสร

อง พิพิธภณัฑบ์า้นฝ้าย พิพิธภณัฑ์

วดัหลวง วดัจอมสวรรค์ วดัธาตุ

พระลอ  วัดพระธาตุจอม แ จ้ง          

วัดพระธาตุช่อแฮ  วัดพระธาตุ

ดอยเล็ง วดัพระธาตุถ่ินแถน 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่2.1 (ต่อ) 

จงัหวดั แหล่งท่องเท่ียวทางศิลปวฒันธรรม แหล่งท่องเท่ียวทางประวติัศาสตร์ 

แพร่ 

 หลวง วดัพระธาตุปูแจ วดัพระ

ธาตุศรีดอนคํา(ว ัดห้วยอ้อ) วดั

พระธาตุสุโทนมงคลคีรี วดัพระ

ธาตุหนองจนัทร์ วดัพระนอน วดั

พระบาทม่ิงเมืองวรวิหาร วดัพระ

หลวงหรือวดัพระธาตุเน้ิง วดัศรี

ดอก(วดัพระเจ้านั่งดิน) วดัสระ

บ่อแก้ว  วัดสะแล่ง  วัดสูง เม่น          

วัดหล วง  ศ า ล เจ้า พ่อแส นชัย 

ศาลหลักเมืองจังหวดัแพร่ และ

หอวฒันธรรมจงัหวดัแพร่  

-  ป ระ เภท แหล่ ง เ รีย น รู้  ไ ด้แ ก่             

บา้นเจา้หนานไชยวงศ ์

น่าน 

จาํนวน  4  แหล่ง 

- ประเภทขนบธรรมเนียมประเพณี 

ได้แก่ กลุ่มทอผา้ไทล้ือ บา้นหล่าย

ทุ่ง กลุ่มทอผา้บา้นไผ่งาม รอยพระ

บาทบา้นดอนสบเปือ และหมู่บา้น

ประมงปากนาย 

จาํนวน 19 แหล่ง 

-  ประเภทโบราณสถาน  ได้แก่              

พระธาตุจอมทอง  พิพิธภัณฑ์

ทหารกลางแจ้ง ฐานห้วยโก๋น 

พิพิธภณัฑสถานแห่งชาติน่าน วดั

ตน้แหลง วดับา้นดอนมูล วดับุญ

ยืน วดัปรางค ์วดัพญาวดั วดัพระ

ธาตุเขานอ้ย วดัพระธาตุจอมนาง 

วัด พ ร ะ ธ า ตุ ช้ า ง คํ้ า ว ร วิ ห า ร                

วดัพระธาตุแช่แห้ง พระอาราม

หลวง  วัดพระธาตุเบ็งสกัด  วัด

ภูมินทร์  วดัม่ิงเมือง วดัสวนตาล 

ว ัด ห น อ ง แ ด ง  วัด ห น อ ง บัว 

(จิตรกรรมฝาผนัง) แหล่งเตาเผา

และเคร่ืองเคลือบบา้นบ่อสวก 

 

  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่2.1 (ต่อ) 

จงัหวดั แหล่งท่องเท่ียวทางศิลปวฒันธรรม แหล่งท่องเท่ียวทางประวติัศาสตร์ 

ลาํพนู 

จาํนวน  16  แหล่ง 

- ประเภทขนบธรรมเนียมประเพณี 

ไดแ้ก่  บา้นมา้ หมู่บา้นเฟอร์นิเจอร์ 

หมู่บ้านหัตถกรรมบา้นดอนหลวง 

และบา้นหนองเงือก 

ประเภทหตัถกรรม ไดแ้ก่  กลุ่มทอผา้

ศรีเมืองยู(้หมู่บา้นหัตถกรรมผา้ฝ้าย

เวียงยอง) กลุ่มหัตกรรมทอผา้ฝ้าย 

และบา้นหนองเงือก 

-  ประเภทแหล่งในอุทยาน  ได้แก่            

ถํ้าหลวงผาเวยีง  

- อ่ืน ๆ ไดแ้ก่  วดัพระคงฤาษี วดัพระ

เจ้าสะเลียมหวาน วดัพระธาตุดอย

กวางคํา  วัดพระบาท 4 รอย  วัด

มหาธาตุเจดียศ์รีเวียงชยั- วดัศรีดอน

ชยั ศูนยห์ตัถกรรมทอผา้ไหมทุ่งหัว

ช้าง หมู่บ้านกะเหร่ียงพัฒนาบ้าน

ห้วยหละ และหมูบา้นหตัถกรรมไม้

แกะสลกั 

จาํนวน 21 แหล่ง 

-  ประเภทโบราณสถาน  ได้แก่                  

กู่ ช้ า ง - กู่ ม้ า  เ จ ดี ย์ศ รี เ วี ย ง ชัย 

พิพิธภณัฑ์ชุมชนวดัต้นแก้ว วดั

จามเทวี วดับ้านปาง วดัป่าซาง

งาม วดัพระเจา้ตนหลวง วดัพระ

ธาตุดอยเวียง วดัพระธาตุหริภุญ

ชัยวรมหาวิหาร วดัพระธาตุห้า

ดวง (เวียงเจดีย์ห้าหลงั) วดัพระ

พุทธบาทดอยถํ้ า  วัดพระพุทธ

บาทตากผา้ วดัพระพุทธบาทถํ้ า

ป่าไผ่ วดัพระพุทธบาทผาหนาม 

วดัพระพุทธบาทห้วยตม้ วดัพระ

ยืน วดัมหาวนัวนาราม อนุสาวรีย์

ครูบาศรีวิชัยยาชนะ อนุสาวรีย์

พระนางจามเทวี และอนุสาวรีย์

สุเทวฤาษี 

- ประเภทแหล่งในอุทยาน ได้แก่  

เวยีงเกาะกลาง 

พะเยา 

จาํนวน  3  แหล่ง 

- ประเภทขนบธรรมเนียมประเพณี 

ได้แก่  หมู่บา้นครกหิน หมู่บา้นง้ิว 

และหมู่บา้นหตัถกรรมผกัตบชวา 

-  ประเภทโบราณสถาน  ได้แก่   

เ ต า เ ผ า โ บ ร า ณ เ วี ย ง บั ว 

โ บ ร า ณ ส ถ า น บ้ า น ร่ อ ง ไ ฮ 

โ บ ร า ณ ส ถ า น เ วี ย ง ล อ                         

พระตําหนักกว๊านพะเยา  พระ

ตําหนักพระศรีนครินทราบรม

ร า ช ช น นี  วัด ติ โ ล ก อ า ร า ม 

(โบราณสถานในกว๊านพะเยา) 

วดัท่าฟ้าใตว้ดันนัตาราม วดัพระ

ธาตุขิงแกง วดัพระธาตุจอมทอง 

วดัพระธาตุจอมศีล พระธาตุ             
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่2.1 (ต่อ) 

จงัหวดั แหล่งท่องเท่ียวทางศิลปวฒันธรรม แหล่งท่องเท่ียวทางประวติัศาสตร์ 

พะเยา 

     ดอยคํา วดัพระธาตุดอยจุก วดั

พระธาตุปูปอ วดัพระธาตุภูขวาง 

วดัพระธาตุสบแวน วดัพระธาตุ

สบแวน (สินคา้วฒันธรรมไทล้ือ) 

วัดพระธาตุแสงแก้วมงคล  วัด

พระนัง่ดิน วดัลี (พระพุทธลี) วดั

ศรีโคมคาํ วดัศรีจอมเรือง วดัศรี

สุพรรณ วดัศรีอุโมงค์คาํ วดัแสน

เมืองมา วดัหลวง วดัอนาลโยทิพ

ยาราม อนุสรณ์ผูเ้สียสละพลเรือน

ทหารตํารวจ 2324  อนุสาวรีย์

กปัตนัเยนเซ่น และอนุสาวรียพ์่อ

ขนุงาํเมือง 

ทีม่า : กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา (2558) 

 

2.2 แนวคดิ และทฤษฎเีกีย่วข้องกบัภาพลกัษณ์ด้านการท่องเทีย่ว 

 

ความหมายของภาพลกัษณ์ 

วรัิช ลภิรัตนกุล (2540) ไดก้ล่าวถึง ภาพลกัษณ์ (Image) มีความสาํคญัต่อการประชาสัมพนัธ์

มาก เน่ืองจากประชาสัมพนัธ์เป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์และเป็นงานท่ีมีส่วนเสริมสร้าง

ภาพลกัษณ์ต่อหน่วยงานสถาบนั หรือองคก์ร ใหมี้ภาพลกัษณ์ท่ีดี (Good Image) ต่อความรู้สึกนึกคิด

ของประชาชน เพื่อผลแห่งช่ือเสียง ความเช่ือศรัทธาจากประชาชนท่ีมีต่อองคก์รหรือสถาบนั และได้

กล่าวถึงคาํวา่ “ภาพลกัษณ์” ในดา้นวิชาการประชาสัมพนัธ์วา่ หมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจ (Mental 

Picture) ของคนเราอาจจะเป็นภาพท่ีมีต่อส่ิงมีชีวิตหรือส่ิงไม่มีชีวิตก็ได้ เช่น ภาพท่ีมีต่อบุคคล 

(Person) องคก์ร (Organization) สถาบนั (Institution) ฯลฯ กล่าวคือ บุคคล องคก์ร สถาบนั หรือส่ิง

ใดส่ิงหน่ึงสร้างให้เกิดข้ึนแก่จิตใจเรา หรืออาจจะเป็นภาพท่ีเราสร้างข้ึนเองก็ได ้วิรัช ลภิรัตนกุล  

(2553) 

Philip Kotler (2000 : 533) ปรมาจารย์ด้านการตลาดอธิบายถึงคาํว่า ภาพลกัษณ์ (Image)      

ว่าเป็นองค์รวมของความเช่ือ ความคิด และความประทบัใจท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงทศันคติ

และการกระทาํใดๆ ท่ีคนเรามีต่อส่ิงนั้นจะมีความเก่ียวพนัอยา่งสูงกบัภาพลกัษณ์ต่อส่ิงนั้น ๆ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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Frank and Jefkins (1993 : 21-22) นักประชาสัมพนัธ์ชาวองักฤษได้อธิบายภาพลกัษณ์ต่อ

องค์กรธุรกิจไวว้่า ภาพลักษณ์ต่อบริษทัหรือภาพลักษณ์ต่อองค์กรธุรกิจ (Corporate Image) คือ             

ภาพขององค์กรใดองค์กรหน่ึง ซ่ึงหมายรวมทุกส่ิงทุกอย่างเก่ียวกบัองค์กรท่ีประชาชนรู้จกัเขา้ใจ 

และได้มีประสบการณ์ในการสร้างภาพลกัษณ์ต่อองค์กรนั้น ส่วนหน่ึงกระทาํได้โดยอาศยัการ

นําเสนออัตลักษณ์ขององค์กร (Corporate Identity) ซ่ึงปรากฏแก่สายตาคนทั่วไปได้ง่าย เช่น 

สัญลกัษณ์ เคร่ืองแบบ ฯลฯ 

Anderson and Rubin (1986 : 53) กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกับ

องคก์รทั้งหมด โดยองคก์รก็เปรียบเทียบเสมือนคน ซ่ึงยอ่มจะมีบุคลิกภาพและภาพลกัษณ์ท่ีต่างกนั

การสร้างภาพลกัษณ์ เป็นแนวคิดท่ีองค์กรธุรกิจต่างตระหนกัถึงความสําคญัอย่างสูง โดยพยายาม

พฒันากลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์อยา่งเป็นระบบ จากเดิมท่ีอาศยั การประชาสัมพนัธ์เป็นเคร่ืองมือ

หลกั มาเป็นการประยุกต์และผสมผสานกลยุทธ์การส่ือสารหลากหลายรูปแบบ โดยใช้เทคนิควิธี

ต่าง ๆ อย่างเป็นเอกภาพเพื่อสนับสนุนการดาํเนินงานสู่เป้าหมายภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงค์ของ

องคก์ร โดยแบ่งภาพลกัษณ์ออกเป็น 6 ลกัษณะคือ 

 1) ภาพลักษณ์เป็นส่ิงท่ีถูกจําลองข้ึนมา (An Image is Synthetic) ไม่ได้เกิดข้ึนเองตาม

ธรรมชาติ แต่เกิดจากการวางแผนท่ีประกอบกนัข้ึนมา เพื่อตอบสนองวตัถุประสงค์บางอย่างท่ี

กาํหนดไว ้ เช่น วตัถุประสงค์ของการประชาสัมพนัธ์ ดงันั้นภาพลกัษณ์จึงเกิดจากการวางแผน

ประชาสัมพนัธ์การกาํหนดกระบวนการและกลยุทธ์ต่าง ๆ เป็นอยา่งดี และข้ึนอยูก่บัประสบการณ์

และขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัองคก์าร สินคา้หรือบริการท่ีประชาชนไดรั้บ และส่ิงเหล่าน้ีจะก่อตวัข้ึน

เป็นความประทบัใจ ซ่ึงอาจจะเป็นความประทบัใจท่ีดีหรือไม่ดีก็ได ้แลว้แต่พฤติกรรมขององคก์าร 

หรือการผลิตสินคา้หรือใหบ้ริการขององคก์าร 

 2) ภาพลักษณ์เป็นส่ิงท่ีเช่ือถือได้ (An Image is Believable) เป็นการสร้างภาพในใจของ

คนเราเก่ียวกบับุคคล องคก์าร สถาบนัหรือส่ิงต่าง ๆ ให้มัน่คงเป็นท่ียอมรับโดยอยูบ่นพื้นฐานของ

ความน่าเช่ือถือ ซ่ึงเป็นส่ิงสําคญัท่ีสุด การสร้างภาพลกัษณ์จะไม่เกิดผลใดๆ ถา้ไม่มีความน่าเช่ือถือ

ในบุคคลหรือองคก์าร สถาบนันั้น 

 3) ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีอยูน่ิ่งและรับรู้ได ้(An Image is Passive) ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีตอ้งไม่

ขดัแยง้กบัความเป็นจริง ถึงแมว้า่ภาพลกัษณ์จะไม่ใช่ความเป็นจริง แต่ภาพลกัษณ์จะตอ้งถูกนาํเสนอ

อย่างสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกับความเป็นจริง นั่นคือ ปรัชญา นโยบายการ   

ดาํเนินงาน การประพฤติปฏิบติัรวมทั้งคุณภาพของสินคา้และบริการ 

 4) ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีเห็นไดช้ดัเจน (An Image is Vivid and Concrete) ภาพลกัษณ์เป็นส่ิง

ท่ีถูกสร้างข้ึนจากส่ิงท่ีเป็นนามธรรมให้เป็นส่ิงท่ีเป็นรูปธรรม ซ่ึงอาจเรียกได้ว่าเป็นการสร้าง

จินตนาการรูปธรรมเพื่อให้ตอบสนองดึงดูดใจ และความรู้สึกทางอารมณ์ไดอ้ย่างชดัเจนต่อกลุ่ม

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ประชาชน จะตอ้งชดัเจนง่ายต่อการเขา้ใจและจดจาํ และมีความแตกต่างจากกนั ทาํใหส่ื้อความหมาย

ไดค้รบถว้นตามตอ้งการ 

 5) ภาพลักษณ์ต้องเป็นส่ิงท่ีถูกทําให้ดู ง่ายแก่การเข้าใจและแตกต่าง (An Image is 

Simplified) ซ่ึงต้องชัดเจนง่ายแก่การทาํความเข้าใจและจดจาํ มีความแตกต่างท่ีโดดเด่น แต่ส่ือ

ความหมายไดค้รบถว้นตามตอ้งการ เช่น เคร่ืองหมาย (Logo) คาํขวญั (Slogan) ซ่ึงก็คือการสร้าง

ภาพลกัษณ์ใหมี้ความโดดเด่นแตกต่างนัน่เอง 

 6) ภาพลักษณ์มีความหมายและแง่มุม (An Image is Ambiguous) เป็นส่ิงท่ีสามารถ

เปล่ียนแปลงได ้กล่าวคือ เราสามารถเปล่ียนจากภาพลกัษณ์ท่ีดีเป็นภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดี หรือเปล่ียน

จากภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดีเป็นภาพลกัษณ์ท่ีดีได ้อนัเน่ืองมาจากสภาพการณ์ภายในหรือปัจจยัภายนอก

องค์การมากระทบ ดงันั้นองค์การต่าง ๆ จึงตอ้งมีการสํารวจภาพลกัษณ์ปัจจุบนัขององค์การอยา่ง

สมํ่าเสมอเพื่อจะไดท้ราบวา่ภาพลกัษณ์ต่อองคก์ารเป็นอยา่งไร รวมถึงสินคา้และบริการดว้ยเพื่อจะ

ได้ส่งเสริมและรักษา หรือแก้ไขภาพลักษณ์ท่ีดีให้อยู่คู่องค์การ สินค้าและบริการตลอดไป 

ภาพลกัษณ์ในบางคร้ังอาจเป็นส่ิงท่ีดูเหมือนกาํกวม มีลกัษณะท่ีกํ้าก่ึงระหวา่งความคาดหวงักบัความ

เป็นจริงมาบรรจบกนั 

Robinson and Barlow (1959 : 77) กล่าวว่า  ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจ               

ซ่ึงบุคคลมีความรู้สึกนึกคิดต่อองคก์ารสถาบนั ภาพในใจดงักล่าวของบุคคลนั้น ๆ อาจจะไดม้าจาก

ทั้งประสบการณ์ทางตรง (Direct Experience) และประสบการณ์ทางอ้อม (Indirect Experience) 

ของตวัเขาเอง 

เสรี วงษ์มณฑา (2541) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์คือขอ้เท็จจริง (Objective facts) บวกกบัการ

ประเมินส่วนตวั (Personal judgment) แลว้กลายเป็นภาพท่ีฝังอยูใ่นความรู้สึกนึกคิดของบุคคลยากท่ี

จะเปล่ียนแปลง ซ่ึงอาจแตกต่างไปจากสภาพความเป็นจริง เน่ืองจากภาพลกัษณ์เป็นเร่ืองราวของ

การรับรู้ (Perception) ท่ีบุคคลไดเ้อาความเห็นส่วนตวัเขา้ไปปะปนอยูใ่นขอ้เทจ็จริงนั้น ๆ ดว้ย 

ดวงพร คานูณวฒัน์ และวาสนา จนัทร์สว่าง (2541) ไดก้ล่าวว่า ภาพลกัษณ์คือ ภาพท่ีคน

รู้สึกนึกคิดหรือวาดข้ึนในใจ เช่น ภาพของคน หน่วยงาน องคก์ร สินคา้ หรือผลิตภณัฑ์ซ่ึงเกิดจาก

การไดรั้บขอ้มูลข่าวสารทั้งประสบการณ์ทางตรงและทางออ้มบวกกบัความรู้สึกนึกคิดท่ีเกิดข้ึนใน

จิตใจ 

พรทิพย ์วรกิจโภคาทร (2527) เสนอว่า ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของคนท่ีเห็น

หน่วยงานเป็นภาพในลักษณะท่ีได้รับอิทธิพลจากส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือหลายส่ิงท่ีเก่ียวพันกับ

หน่วยงานนั้น ทั้งท่ีประจกัษแ์ละไม่ประจกัษ ์

รัตนาวดี ศิริทองถาวร (2548) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์หมายถึงความประทบัใจของบุคคลใด

บุคคลหน่ึงท่ีมีต่อองค์กร สถาบนั บุคคล กลุ่มบุคคล ซ่ึงความประทบัใจดงักล่าวมีรากฐานมาจาก

ผลกระทบระหวา่งบุคคลกบัส่ิงนั้น ๆ 
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จากท่ีกล่าวมา ภาพลกัษณ์จะเป็นส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึนมาอยา่งมีวตัถุประสงค ์เพื่อสร้างความ

ประทบัใจ เพื่อให้เกิดความน่าเช่ือถือ และถูกยอมรับจากสาธารณชน ซ่ึงภาพลกัษณ์จะมีส่วนผสม

ทั้งมิติส่วนตวั (Private) และมิติสาธารณะ (Public) เพื่อให้เกิดภาพลกัษณ์เฉพาะตวั (Private Image) 

โดยท่ีมีส่วนร่วมกนัในแง่ของความเป็นภาพลกัษณ์สาธารณะ (Public Image) สําหรับความหมาย

ของ “ภาพลักษณ์” ในการศึกษาคร้ังน้ี  ผู ้วิจ ัยสรุปว่า  “ภาพลักษณ์” คือ ภาพท่ีบุคคลมีต่อ                              

แหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมล้านนา ( เชียงใหม่ เชียงราย ลาํปาง ลาํพูน พะเยา แพร่ น่าน และ

แม่ฮ่องสอน)  เป็นภาพท่ีเกิดข้ึนในใจจากประสบการณ์ตรง และประสบการณ์ทางออ้มท่ีเกิดจากการ

ไดรั้บรู้รับทราบข่าวสารเก่ียวกบัแหล่งท่องเท่ียวทางประวติัศาสตร์ดงักล่าว แลว้เกิดเป็นความรู้สึก

ประทบัใจหรือไม่ประทบัใจต่อแหล่งท่องเท่ียวนั้น ๆ นอกจากน้ียงัครอบคลุมถึงภาพท่ีแหล่ง

ท่องเท่ียวตอ้งการสร้างใหเ้กิดข้ึนในใจกลุ่มเป้าหมายการท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 

องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ 

 บาวด์ดิง (Boulding. 1975) กล่าววา่ “ภาพลกัษณ์” เป็นความรู้สึกของคนเราท่ีมีต่อส่ิงต่าง ๆ 

โดยเฉพาะความรู้สึกนั้นเป็นความรู้ท่ีเราสร้างข้ึนมาเอง (Subjective Knowledge) ซ่ึงประกอบไป

ดว้ย “ขอ้เทจ็จริง” และ “คุณค่า” ท่ีเราเป็นผูใ้ห้รวมอยูด่ว้ย โดยแต่ละคนจะเก็บสะสมความรู้เก่ียวกบั

ส่ิงในโลกรอบๆ ตวัท่ีไดป้ระสบ ความรู้เหล่าน้ีเป็นท่ีรวมของส่ิงต่าง ๆ ท่ีมกัเช่ือว่าเป็นจริงเสมอ 

เน่ืองจากมนุษยไ์ม่สามารถรับรู้และเขา้ใจกบัส่ิงต่าง ๆ นั้นไดอ้ยา่งถ่ีถว้นเสมอไป เรามกัจะไดเ้ฉพาะ

ภาพบางส่วนหรือลกัษณะกวา้งๆ ของส่ิงเหล่านั้นซ่ึงเป็นภาพท่ีไม่แน่นอน ความรู้จะประกอบเป็น

ภาพลกัษณ์ของเราท่ีมีอยูใ่นโลก และพฤติกรรมของเราก็ข้ึนอยูก่บัภาพลกัษณ์ท่ีมีอยูใ่นสมองดว้ย 

 ภาพลกัษณ์เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัจิตใจโดยตรงเน่ืองจากเราไม่ไดมี้เพียงประสบการณ์ตรง

กับส่ิงแวดล้อมท่ีเราสัมผสัมา แต่เรายงัได้รับประสบการณ์จากทางอ่ืนอีก ซ่ึงเราต้องอาศยัการ

ตีความหมายสําหรับตวัเองเสมอ ภาพลกัษณ์จึงเป็นการทดแทนความหมายของส่ิงต่าง ๆ ท่ีเรารับรู้

มา เป็นความรู้สึกเชิงตีความหมาย (Interpreted Sensation) หรือความประทบัใจในภาพท่ีปรากฏ 

(Appearance) องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ประกอบดว้ย 4 ส่วน โดยทั้งส่ีส่วนจะเก่ียวขอ้งและมี

ปฏิสัมพนัธ์ต่อกนั ไดแ้ก่ 

 1) องคป์ระกอบเชิงการรับรู้ (Perception Component) เป็นส่ิงท่ีบุคคลไดรั้บจากการสังเกต

โดยตรง การสังเกตจะนาํไปสู่การรับรู้ (cues) ซ่ึงอาจจะเป็นบุคคล สถานท่ี เหตุการณ์ ความคิด หรือ

วตัถุส่ิงของต่าง ๆ เราจะไดภ้าพต่าง ๆ ผา่นจากการรับรู้น้ี 

 2) องค์ประกอบเชิงความรู้ (Cognitive Component) กล่าวคือ ภาพลักษณ์ท่ีเป็นความรู้

เก่ียวกบัลกัษณะ ประเภท ความแตกต่างของส่ิงต่าง ๆ ท่ีไดจ้ากการสังเกตส่ิงท่ีถูกรับรู้ 

 3) องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) ได้แก่ ภาพลักษณ์ของบุคคลท่ี

เก่ียวกบัความรู้สึกท่ีมีต่อส่ิงต่าง ๆ ท่ีเก่ียวพนักบัความรู้สึกยอมรับ / ไม่ยอมรับ หรือชอบ / ไม่ชอบ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 4) องค์ประกอบเชิงการกระทาํ (Behavioral Component) เป็นภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวกบัความ  

มุ่งหมายหรือเจตนาท่ีจะเป็นแนวทางปฏิบติัตอบโตส่ิ้งเร้านั้น อนัเป็นผลจากปฏิสัมพนัธ์ระหว่าง

องคป์ระกอบเชิงความรู้สึกกบัความรู้ 

 โดยองค์ประกอบทั้ ง 4 ส่วน จะผสมผสานเข้ากับประสบการณ์ของบุคคลทาํให้เกิด

ภาพลักษณ์ โดยจะมีส่ิงท่ีถูกสังเกตและส่ิงท่ีผ่านเข้ามาทางการรับรู้ของบุคคลซ่ึงเป็นผลจาก

ประสบการณ์ตรงและประสบการณ์ทางออ้ม รวมทั้งผ่านการปฏิสัมพนัธ์การส่ือสารทั้งในระดบั

บุคคลและส่ือมวลชน ซ่ึงจะใหค้วามหมายต่อส่ิงต่าง ๆ ในระดบัท่ีแตกต่างกนั เป็นการใหคุ้ณค่าและ

การตีความหมายโดยตวัเราเอง ผ่านทางทศันคติ ความเช่ือ ค่านิยมท่ีอยู่บนพื้นฐานดั้งเดิมของเรา

พฒันามาเป็นการยอมรับหรือไม่ยอมรับ 

ประเภทของภาพลกัษณ์ 

 วรัิช ลภิรัตนกุล (อา้งแลว้) จาํแนกภาพลกัษณ์ออกเป็น 4 ประเภท ดงัน้ี 

 1) ภาพลกัษณ์ของบริษทั (Corporate Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของประชาชนท่ีมีต่อ

บริษทัหรือหน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหน่ึง ภาพลกัษณ์ดงักล่าวน้ีหมายรวมถึงการบริหารหรือการ

จดัการ (Management) ของบริษทัแห่งนั้นดว้ย นอกจากน้ียงัรวมไปถึงสินคา้/ ผลิตภณัฑ์ (Product) 

และบริการ (Service) ท่ีบริษทันั้นจาํหน่าย 

 2) ภาพลักษณ์ของสถาบนัหรือองค์กร (Institutional Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของ

ประชาชนท่ีมีต่อสถาบนัหรือองคก์ร โดยเนน้ไปท่ีตวัสถาบนัหรือองคก์รเพียงอยา่งเดียว ไม่รวมถึง

สินคา้หรือบริการท่ีจาํหน่าย 

 3) ภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการ (Product / Service Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของ

ประชาชนท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการของบริษทัเพียงอยา่งเดียว ไม่รวมถึงองคก์รหรือบริษทั 

 4) ภาพลักษณ์ท่ีมีต่อสินค้าตราใดตราหน่ึง (Brand Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของ

ประชาชนท่ีมีต่อยี่ห้อสินคา้ (Brand) หรือเคร่ืองหมายการคา้ (Trademark) หน่ึงๆ ส่วนมากมกัจะใช้

ในดา้นการโฆษณา (Advertising) 

 พงษเ์ทพ วรกิจโภคาทร (2537) ไดแ้บ่งประเภทภาพลกัษณ์ออกเป็น 10 ประเภท ดงัน้ี 

 1) ภาพลกัษณ์ซ้อน (Multiple Image) เป็นภาพลกัษณ์ท่ีตั้งมาจากสมมติฐานว่า บุคคลใน

สังคมนั้นมาจาก “ร้อยพ่อ พนัแม่” มาจากแหล่งต่าง ๆ มีความรู้ ความเช่ือ ฐานะทางเศรษฐกิจสังคม 

การศึกษาและอ่ืน ๆ ท่ีต่างกนั โดยเฉพาะมีความรู้และประสบการณ์ต่อองคก์รต่างกนั ดงันั้นจะหวงั

ให้สมาชิกในสังคมมีภาพลกัษณ์ขององคก์รหน่ึงเหมือนกนัจึงเป็นไปไม่ได ้ยิ่งไปกวา่นั้นในบุคคล

แต่ละคนก็อาจมีทั้งภาพลกัษณ์ในทางบวก (ต่อเร่ืองหน่ึง) และภาพลกัษณ์ในทางลบ (อีกเร่ืองหน่ึง) 

ไดเ้ช่นกนั 

 2) ภาพลกัษณ์ปัจจุบนั (Current Image) เป็นภาพลกัษณ์ตามความเป็นจริงในปัจจุบนั ซ่ึง

อาจเป็นภาพลกัษณ์เชิงลบหรือบวกก็ได ้จะเป็นภาพลกัษณ์ท่ีเกิดมาโดยธรรมชาติหรือโดยเจตนา               
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ก็ตาม หน้าท่ีของผูบ้ริหารจะตอ้งหาภาพลกัษณ์ปัจจุบนัให้ได้ เม่ือพบภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดี ก็จะได้

ปรับเปล่ียนให้ดีข้ึน หรือพบภาพลกัษณ์ท่ีผิดเพี้ยนจากส่ิงท่ีตอ้งการ ก็อาจนาํไปพิจารณาตดัสินใจ

ต่อไปได ้

 3) ภาพลกัษณ์กระจกเงา (Mirror Image) เปรียบไดก้บัเวลาท่ีคนเราส่องกระจก เขาก็จะเห็น

ภาพของตวัเองในกระจก ในภาพนั้นเขาอาจมองวา่สวย สง่างามดี หรือลกัษณะใดก็ไดต้าม ความนึก

คิดของเขา ในกรณีน้ีก็เช่นกัน ผู ้บริหารอาจมองว่าองค์กรได้ทําโน่นทําน่ีดีมากแล้ว ดังนั้ น

ภาพลกัษณ์ขององคก์รจึงน่าจะเป็นภาพลกัษณ์ท่ีดี ซ่ึงความจริงจะเป็นเช่นไรก็เป็นอีกกรณีหน่ึง ทั้งน้ี

ประชาชนกลุ่มเป้าหมายอาจมองแตกต่างจากผูบ้ริหารก็ได ้

 4) ภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงค ์(Wish Image) เป็นภาพลกัษณ์ท่ีผูบ้ริหารหรือพนกังานมีความ

ตอ้งการจะใหอ้งคก์รของตนเป็นเช่นนั้น เช่น เป็นองคก์รท่ีมีความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นองคก์รท่ี

มีความเจริญรุ่งเรือง เป็นองคก์รท่ีใหค่้าตอบแทนท่ียติุธรรมแก่พนกังาน เป็นตน้ 

 5) ภาพลกัษณ์สูงสุดท่ีทาํได ้(Optimum Image) หมายถึง ภาพลกัษณ์จากการตระหนกัใน

ความจริงและการมีความเขา้ใจ การรับรู้ (Perception) ของผูรั้บข่าวสาร รวมถึงอุปสรรคของการใช้

ส่ือมวลชนและส่ือท่ีเราควบคุมได ้สภาพแวดลอ้มท่ียากท่ีจะควบคุม และอ่ืน ๆ ท่ีเป็นอุปสรรคต่อ

การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงค์ได ้ดงันั้นภาพลกัษณ์ชนิดน้ีจึงเป็นภาพลกัษณ์ท่ีผูเ้ก่ียวขอ้งรู้จกั

ประมาณตนและตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง จนไม่ทาํใหก้ารกาํหนดภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงคน์ั้นสูงส่ง

มากเกินความเป็นจริง 

 6) ภาพลกัษณ์ท่ีถูกตอ้งและไม่ถูกต้อง (Correct and Incorrect Image) เป็นภาพลกัษณ์อีก

ลกัษณะหน่ึงท่ีเกิดข้ึนไม่ตรงกบัความเป็นจริง อาจเป็นเพราะเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนโดยธรรมชาติ (ข่าว

ลือ อุบติัเหตุ ฯลฯ) หรือกระบวนการส่ือสารบางอย่างกลบัให้ภาพลกัษณ์ในทางตรงกนัขา้ม เม่ือ

สินค้า/บริการขององค์กรมีภาพลกัษณ์เชิงบวก เชิงลบ หรือกลาง ๆ ก็จาํเป็นต้องปรุงแต่งให้มี

ภาพลกัษณ์ท่ีมีเอกลกัษณ์เป็นท่ียอมรับมากข้ึนจากสังคม 

 7) ภาพลกัษณ์สินคา้/ บริการ (Product/ Service Image) สินคา้หรือบริการนั้น มีภาพลกัษณ์

เช่นเดียวกบัองคก์ร สินคา้หรือบริการบางอยา่งก็มีภาพลกัษณ์ท่ีไม่ค่อยดี (เช่น บุหร่ี สถานอาบอบ 

นวด) แต่สินคา้หรือบริการบางอยา่งกลบัมีภาพลกัษณ์ในทางตรงกนัขา้ม (เช่น ยาสีฟัน โรงพยาบาล) 

องคก์รจึงจาํเป็นตอ้งสร้างใหสิ้นคา้ / บริการมีเอกลกัษณ์และเป็นท่ียอมรับ 

 8) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) เป็นภาพลกัษณ์ท่ีมีลกัษณะคล้ายกบัภาพลกัษณ์

สินค้า เพียงแต่กรณีน้ีเป็นตราสินค้า ยี่ห้อสินค้า หรือโลโก้ (สัญลักษณ์) เช่น ตราสิงห์ SONY             

เป็นตน้ 

 9) ภาพลกัษณ์องค์กร (Corporate Image) เป็นภาพลกัษณ์ขององค์กรใดองค์กรหน่ึง โดย

เนน้ภาพรวมทั้งหมดขององคก์ร ซ่ึงรวมถึงสินคา้ ยี่ห้อสินคา้ ระบบการบริหารบริษทั ความมัน่คง 

การมีบุคลากรท่ีมีคุณภาพ ความรับผดิชอบต่อสังคมฯลฯ 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 10) ภาพลกัษณ์สถาบนั (Institutional Image) คลา้ยกบัภาพลกัษณ์องคก์รในขา้งตน้ เพียงแต่

มองเฉพาะตัวบริษัทหรือตัวสถาบัน ความรับผิดชอบของสถาบันท่ีมีต่อสังคม ความมั่นคง

เจริญกา้วหนา้ ทั้งน้ีจะไม่มองในเชิงธุรกิจการคา้ หรือการตลาด หรือตราสินคา้ใดๆ ทั้งส้ิน นอกจาก

บทบาทหรือพฤติกรรมของสถาบนัอยา่งเดียว 

 นอกจากน้ี  อาร์มสตรอง และคอตเลอร์ (Armstrong and Kotler. 2005) ได้กล่าวถึง 

“ภาพลกัษณ์” ในบริบทของ “การตลาด” วา่ ภาพลกัษณ์เป็นวถีิท่ีประชาชนรับรู้เก่ียวกบับริษทัหรือ

ผลิตภณัฑ์ของบริษทั และภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนไดจ้ากปัจจยัหลายประการภายใตก้ารควบคุม

ของธุรกิจ เม่ือพิจารณาภาพลกัษณ์ท่ีองค์กรธุรกิจสามารถนาํมาเป็นองค์ประกอบทางการบริหาร

จดัการแล้ว ประเภทของภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่งเสริมการตลาดจาํแนกเป็น 3 ประเภท 

ไดแ้ก่ 

 1) ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑห์รือการบริการ (Product or Service Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจ

ของประชาชนท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์หรือการบริการของบริษทัเพียงอยา่งเดียว ไม่รวมถึงตวัองคก์รหรือ

ตวัธุรกิจ ซ่ึงบริษทัหน่ึงๆ อาจมีผลิตภณัฑ์หลายชนิดและหลายยี่ห้อจาํหน่ายอยูใ่นทอ้งตลาด ดงันั้น

ภาพลกัษณ์น้ีจึงเป็นภาพโดยรวมของผลิตภณัฑ์หรือบริการทุกชนิดและทุกตรายี่ห้อท่ีอยู่ภายใต้

ความรับผดิชอบของบริษทัใดบริษทัหน่ึง 

 2) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของประชาชนท่ีมีต่อสินคา้

ยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึง (Brand) หรือเคร่ืองหมายการคา้ใดเคร่ืองหมายการคา้หน่ึง (Trademark) ส่วนมาก

มกัอาศยัวธีิการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย เพื่อบ่งบอกถึงบุคลิกลกัษณะของสินคา้ โดยเนน้ถึง 

“คุณลกัษณะเฉพาะหรือจุดขาย” แมสิ้นคา้หลายยี่ห้อจะมาจากบริษทัเดียวกนั แต่ก็ไม่จาํเป็นตอ้งมี

ภาพลกัษณ์เหมือนกนั เน่ืองจากภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ถือวา่เป็นส่ิงเฉพาะตวั โดยข้ึนอยูก่บัการ

กาํหนดตาํแหน่งครองใจ (Positioning) ของสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึงท่ีบริษทัต้องการให้มีความ

แตกต่าง (Differentiation) 

 3) ภาพลักษณ์ของสถาบนัหรือองค์กร (Institutional Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของ

ประชาชนท่ีมีต่อองค์กรหรือสถาบนั ซ่ึงเน้นเฉพาะภาพของตวัสถาบนัหรือองค์กรเพียงส่วนเดียว 

ไม่รวมถึงสินคา้หรือบริการท่ีจาํหน่าย ดงันั้นภาพลกัษณ์ประเภทน้ีจึงเป็นภาพท่ีสะท้อนถึงการ

บริหารและการดาํเนินงานขององค์กร ทั้งในด้านระบบบริหารจดัการบุคลากร (ผูบ้ริหารและ

พนกังาน) ความรับผดิชอบต่อสังคม และการทาํประโยชน์แก่สาธารณะ 

 ปัจจยัท่ีก่อใหเ้กิดภาพลกัษณ์ 

 พงษเ์ทพ วรกิจโภคาทร (อา้งแลว้) ยงัไดก้ล่าวถึง ปัจจยัท่ีก่อใหเ้กิดภาพลกัษณ์ ไดแ้ก่ 

 1) ผูบ้ริหาร (Executive) องคก์รจะดีหรือไม่ข้ึนอยูก่บัผูบ้ริหาร ซ่ึงตอ้งเป็นบุคคลท่ีมีความรู้ 

ความสามารถ ถ้าองค์กรใดมีผู ้บริหารท่ีมีความรู้ความสามารถ วิสัยทัศน์ดี มีนโยบายการ

บริหารธุรกิจดี ซ่ือสัตย ์ไม่เอาเปรียบลูกคา้ บริษทันั้นก็จะมีภาพลกัษณ์ท่ีดี 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



41 

 2) พนกังาน (Employee) บริษทัท่ีดีตอ้งมีพนกังานท่ีมีความสามารถมีมนุษย-์สัมพนัธ์ท่ีดี มี

จิตวญิญาณของการใหบ้ริการ มีบุคลิกภาพท่ีดี 

 3) สินคา้ (Product) หมายรวมถึงบรรจุภณัฑ์ ตอ้งเป็นสินคา้ท่ีดี มีคุณภาพ มีประโยชน์ตรง

กบัขอ้ความโฆษณาท่ีเผยแพร่ออกไป มีการออกแบบท่ีสวยงาม มีบรรจุภณัฑท่ี์สวยงาม ทนัสมยั 

 4) การดาํเนินธุรกิจ (Business practice) หมายถึง การคา้ขายและการคืนกาํไรสู่สังคม เพราะ

บริษทัจะมีภาพลกัษณ์ท่ีดีได ้ก็ตอ้งมีการดาํเนินธุรกิจท่ีซ่ือสัตยสุ์จริต ตรงไปตรงมา มีคุณธรรม มี

จริยธรรม นอกจากนั้นแลว้ควรมีการคืนกาํไรสู่สังคม ดงันั้นองคก์รทั้งหลายจะตอ้งให้ความสําคญั

กบัการคืนกาํไรแก่สังคมในรูปแบบของกิจกรรมสาธารณะและการกุศลต่าง ๆ 

 5) กิจกรรมสังคม (Social activities) กล่าวคือ การดูแลเอาใจใส่สังคมดว้ยการมีส่วนร่วมใน

กิจกรรมการกุศลหรือสร้างประโยชน์ให้กบัสังคม เน่ืองจากยุคน้ีเป็นยุคท่ีองค์กรต่าง ๆ ตอ้งเน้น

การตลาดเพื่อสังคมดว้ย 

 6) เคร่ืองมือเคร่ืองใช้หรืออุปกรณ์ในสํานักงาน (Artifacts) บริษัทต้องมีส่ิงท่ีแสดง

สัญลักษณ์ของบริษทั ได้แก่ เคร่ืองมือ เคร่ืองใช้ เคร่ืองแบบพนักงาน อุปกรณ์สํานักงาน วสัดุ

ส้ินเปลือง เช่น ปากกา ดินสอ ยางลบ กระดาษ ฯลฯ ควรมีโลโก้ขององค์กรแสดงอยู่ด้วย ควร

ออกแบบใหเ้หมาะสมและสอดคลอ้งกบับุคลิกของบริษทั อุปกรณ์เหล่าน้ีจะสะทอ้นความเป็นตวัตน

ของบริษทั (Corporate Identity) ใหก้บัคนอ่ืนไดเ้ห็นภาพลกัษณ์ของบริษทั 

กระบวนการเกิดภาพลกัษณ์ 

 พงษเ์ทพ วรกิจโภคาทร ไดก้ล่าวถึง ขั้นตอนและกระบวนการเกิดภาพลกัษณ์เป็นผลมาจาก

บุคคลไดรั้บเหตุการณ์ต่าง ๆ จากภายนอก ซ่ึงมีขั้นตอนและปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 

 1) เหตุการณ์และส่ิงแวดล้อม (Events and Environment) ในสังคมมีเหตุการณ์ทางด้าน

การเมือง เศรษฐกิจ สังคม วฒันธรรม การศึกษา และอ่ืน ๆ อีกมากมาย แต่มีเพียงบางส่วนของ

เหตุการณ์หรือบางเหตุการณ์เท่านั้นท่ีบุคคลจะรับรู้ และในเหตุการณ์เหล่านั้นจะมีคุณค่าดา้นดีหรือ

เลว จะสําคญัหรือไม่ จะมีความหมายอยา่งไร สภาพแวดลอ้มท่ีแวดลอ้มเหตุการณ์และบุคคล จะมี

อิทธิพลในการกาํหนดคุณค่าเหล่านั้นทั้งก่อนและหลงัการรับรู้ ตลอดจนมีอิทธิพลต่อความสมบูรณ์

และระยะเวลาของความจาํเป็นในเหตุการณ์นั้น ๆ ดว้ย 

 2) ช่องทางการส่ือสาร (Communication Channel) เหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึน บุคคลจะรับรู้

ไดโ้ดยผา่นช่องทางการส่ือสาร ไดแ้ก่ การไดย้นิ ไดเ้ห็น ไดส้ัมผสั ไดล้ิ้มรส และไดก้ล่ิน ซ่ึงแต่ละ

ช่องทางเหล่าน้ียงัมีประสิทธิภาพทางดา้นการรับความสมบูรณ์ของเหตุการณ์แตกต่างกนั นอกจากน้ี

ตัวเน้ือหาสาระ วิธีการจัดข่าวสาร และโครงสร้างของเหตุการณ์ซ่ึงมีผู ้จ ัดส่งมาน้ีต่างก็ มี

ความสัมพนัธ์กบัช่องทางการส่ือสารดว้ย ช่องทางการส่ือสารเปรียบไดก้บัประตูด่านแรกของการ

รับรู้เหตุการณ์ ซ่ึงประสิทธิภาพในขั้นตอนน้ี คุณสมบัติของข่าวสารและตัว “ส่ือ” ย่อมต้องมี

ความสาํคญัท่ีสุด 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 3) องค์ประกอบเฉพาะบุคคล (Personal Elements) ในดา้นคุณภาพและประสิทธิภาพของ

การส่ือสาร โดยเฉพาะการรับรู้ของผูรั้บสารนั้น ข้ึนกบัองคป์ระกอบเฉพาะบุคคล 5 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 

ทกัษะในการส่ือสาร (Communication skills) ทศันคติ (Attitudes) ความรู้ (Knowledge) ระบบสังคม 

(Social System) และวฒันธรรม (Culture) ต่างมีอิทธิพลต่อการส่ือสาร เราจะมองเห็นภาพเห็น

รูปร่างเช่นไร จะเป็นภาพท่ีมีความหมายไม่เหมือนคนอ่ืน หรือมีความนิยมชมชอบ หรือไม่สนใจ 

หรืออะไรก็ตาม ยอ่มข้ึนอยูก่บัองคป์ระกอบทั้ง 5 น้ีเป็นสาํคญั 

 4) การรับรู้และความประทบัใจ (Perception) ภาพลกัษณ์จะไม่เกิดข้ึนทนัทีเม่ือมีเหตุการณ์

ผ่านเขา้มา ช่องทางการส่ือสารและองค์ประกอบเฉพาะบุคคลทั้งห้านั้น จะเป็นตวัท่ีพินิจพิจารณา

เหตุการณ์นั้นก่อน โดย “การรับรู้” (Perception) ซ่ึงเป็นตวัแปลงเหตุการณ์ใหเ้ป็นไปใน “ความหมาย

ตามความคิดของบุคคลนั้น” (หรือเรียกว่า ตามความลาํเอียงเฉพาะบุคคล) ส่วนความประทบัใจ 

(Impression) มีความหมายในการรับรู้อีกลกัษณะหน่ึง โดยจะเก่ียวพนักบัคุณภาพและปริมาณของ

ความทรงจาํถ้าประทบัใจมาก (ไม่ว่าบวกหรือลบ) ก็จะมีความทรงจาํกล่าวคือ จดจาํได้มากและ

ยาวนาน 

การกาํหนดภาพลกัษณ์ขององคก์ร 

 ภาพลกัษณ์ท่ีบุคคลหรือประชาชนมีต่อองค์กรจะเป็นอย่างไรยอ่มข้ึนอยูก่บัประสบการณ์

และขอ้มูลข่าวสารท่ีประชาชนได้รับ ส่ิงเหล่าน้ีย่อมก่อตวัข้ึนเป็นความประทบัใจซ่ึงอาจจะเป็น

ความประทบัใจท่ีดีหรือไม่ดีก็ได ้ข้ึนกบัพฤติกรรมหรือการกระทาํขององคก์ร การสร้างภาพลกัษณ์

ท่ีดีใหก้บัองคก์ร จึงตอ้งทาํอยา่งต่อเน่ืองและสมํ่าเสมอโดยตอ้งใหข้่าวสารความรู้และประสบการณ์

แก่ประชาชนอย่างพอเพียง โดย อาํนวย วีรวรรณ (2537) กล่าวว่า การกาํหนดภาพลักษณ์ท่ีพึง

ประสงคข์ององคก์รควรควบคุมเน้ือหาไวด้งัน้ี 

 1) ความสัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมายท่ีเก่ียวขอ้ง (Relate with Target Publics) กล่าวคือ องคก์ร

ควรมีการสร้างภาพลกัษณ์ในการเป็นเพื่อนท่ีดี ไม่ว่าจะเป็นเพื่อนในฐานะผูข้าย หรือเพื่อนร่วม

ดาํเนินธุรกิจเดียวกนั โดยอาจเน้นภาพของการซ่ือสัตยสุ์จริต การให้ความร่วมมือ และการมีส่วน

พฒันาความรุ่งเรืองใหแ้ก่ธุรกิจประเภทนั้น 

 2) สินคา้หรือตราสินคา้ (Product or Brand) ทุกองคก์รยอ่มมีธุรกิจ ไม่วา่จะขายสินคา้หรือ

ขายบริการ ในหลายกรณีเช่ือว่าถา้หากตอ้งการจะสร้างภาพลกัษณ์ให้แก่สินคา้หรือบริการนั้น ๆ 

แลว้ ควรพิจารณาถึงตราสินคา้ของบริษทัดว้ย 

 3) ความปลอดภยั มลภาวะและเทคโนโลยี (Safety, Pollution and Technology) ส่วนน้ีเป็น

คุณลกัษณะท่ีจาํเป็นสาํหรับองคก์รทัว่ไป ในปัจจุบนัมีการเนน้ท่ีแตกต่างกนัแต่ท่ีกล่าวถึงกนัมากใน

ปัจจุบนั คือ ความปลอดภยั การไม่มีมลภาวะ และควรนาํเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัมาใช้ในระบบการ

ทาํงานหรือใชใ้นกระบวนการผลิตสินคา้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 4) การมีส่วนเสริมสร้างเศรษฐกิจสังคม (socio-economic contribution) องค์กรเป็นส่วน

หน่ึงของสังคม จึงมีหน้าท่ีสร้างความเจริญรุ่งเรืองให้แก่สังคม ส่วนภาพลกัษณ์ท่ีนิยมสร้างกนัมกั

เป็นเร่ืองของการสร้างงาน พฒันาสภาพความเป็นอยูใ่ห้ดีข้ึน การมีส่วนร่วมในการเสริมสร้างความ

มัน่คง และความเจริญกา้วหนา้ของเศรษฐกิจประกอบกนั 

 5) พนกังาน (employee) ภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวกบัพนกังานมีความสาํคญัมาก องคก์รจะดาํเนิน

ธุรกิจและเติบโตไม่ไดถ้า้ปราศจากพนกังาน ซ่ึงภาพลกัษณ์ท่ีสร้างมกัเป็นเร่ืองของค่าตอบแทนท่ี

ยติุธรรม การมีสวสัดิการท่ีดีฯลฯ 

 6) ความรับผิดชอบต่อสังคม (social responsibility) เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ว่าองค์กรน้ี

เป็นสมาชิกท่ีดีต่อสังคม มีความรับผิดชอบ ช่วยเหลือเม่ือเกิดสาธารณภยั หรือเขา้ร่วมโครงการ

รณรงคต่์าง ๆ 

 7) การบริหารจัดการ (management) การบริหารจัดการน้ีถือเป็นระบบท่ีทาํให้องค์กร

เจริญกา้วหนา้ หรือทาํให้องคก์รมีผลผลิตท่ีมีทั้งคุณภาพและมีประสิทธิภาพ ดงันั้นหากองคก์รใดมี

การบริหารจดัการท่ีมีคุณภาพ แน่นอนวา่องคก์รนั้นยอ่มมีภาพลกัษณ์ท่ีดี 

 8) กฎหมาย ระเบียบ ขอ้บงัคบั (laws and regulation) องคก์รจะเป็นท่ียอมรับแก่สมาชิกของ

สังคมได ้องคก์รนั้นจะตอ้งดาํเนินงานภายใตก้รอบของกฎหมาย หรือขนบธรรมเนียมท่ีดีของสังคม 

ดงันั้นภาพลกัษณ์ในเร่ืองน้ีจึงจาํเป็นเช่นกนั 

การสร้างภาพลกัษณ์ 

 ดวงพร คานูณวฒัน์ และวาสนา จนัทร์สวา่ง (อา้งแลว้) ใหค้วามเห็นวา่ ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ี

สร้างสรรค์ได้ตามแผนท่ีองค์กรได้วางไว ้แต่ภาพลกัษณ์จะปล่อยให้เกิดข้ึนตามธรรมชาติไม่ได้ 

เพราะอาจเกิดการบิดเบือนจากความเป็นจริงและไม่เป็นไปตามท่ีต้องการ ฉะนั้นจึงต้องสร้าง

ภาพลกัษณ์ข้ึนมาเอง ภาพลกัษณ์ท่ีสร้างสรรค์ข้ึนประกอบดว้ยการสร้าง การส่งเสริม การป้องกนั 

การรักษา และการแกไ้ข ดงัน้ี 

 1) การสร้างภาพลักษณ์ โดยวางแผนกาํหนดขอบเขตของภาพลักษณ์ท่ีจะสร้างสํารวจ

ภาพลกัษณ์เดิมจากกลุ่มเป้าหมายวา่มีหรือไม่ อยา่งไร คน้หาจุดเด่นขององคก์รเพื่อกาํหนดขอบเขต 

แบ่งแยกกลุ่มเป้าหมาย เพื่อกาํหนดกิจกรรมการสร้างภาพลกัษณ์ตามความต้องการของแต่ละ

กลุ่มเป้าหมาย จากนั้นใชว้ธีิการประชาสมัพนัธ์ในการสร้างภาพลกัษณ์ผสมผสานกบัวธีิการโฆษณา

ประชาสัมพนัธ์ (การโฆษณาองคก์ร หรือสถาบนั) เพือ่ใหก้ารสร้างภาพลกัษณ์สาํเร็จตามเป้าหมาย 

 2) การส่งเสริม ป้องกนั และรักษาภาพลกัษณ์ใหค้งทนถาวร เพราะภาพลกัษณ์เปล่ียนแปลง

ได้ตลอดเวลาตามสภาพของเหตุการณ์และส่ิงแวดล้อม โดยเฉพาะในสังคมท่ีมีเทคโนโลยีการ

ส่ือสารกา้วหนา้ มีการส่ือสารท่ีกวา้งขวาง ฉะนั้นการส่งเสริม ป้องกนั และรักษาภาพลกัษณ์ สามารถ

ดาํเนินการดว้ยวิธีการประชาสัมพนัธ์เชิงรุกหรือการประชาสัมพนัธ์เพื่อการป้องกนั เช่น การรับฟัง

ความคิดเห็นของบุคลากรภายในและประชาชนทัว่ไป การสํารวจความคิดเห็นของส่ือมวลชน การ
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตรวจความคิดเห็นดว้ยวิธีการวิจยั แลว้นาํขอ้มูลจากผลการวิจยัมาประเมิน วิเคราะห์ และวางแผน

ปรับปรุงแกไ้ขและดาํเนินงานประชาสัมพนัธ์ เพื่อป้องกนัและรักษาภาพลกัษณ์ขององคก์รต่อไป 

 3) การแก้ไขภาพลกัษณ์ หมายถึง การแก้ไขภาพลกัษณ์เชิงลบในกรณีวิกฤตการณ์ท่ีอาจ

เกิดข้ึนจากความผิดพลาด การนัดหยุดงาน ข่าวลือ อุบัติเหตุ หรือการบ่อนทาํลาย ซ่ึงจะต้อง

ดาํเนินการแกไ้ขดว้ยการบริหารและการประชาสัมพนัธ์ยามวิกฤติ โดยตอ้งวางแผนป้องกนัและ

เตรียมพร้อมเสมอ การแก้ไขปัญหาองค์กรในกรณีเกิดวิกฤตการณ์ ควรดาํเนินการโดยเร่งด่วน     

ดว้ยการระดมทรัพยากรมาใชใ้หม้ากท่ีสุด ทั้งทรัพยากรบุคคลภายใน ภายนอก และการใชส่ื้อต่าง ๆ 

โดยมีแนวทางในการดาํเนินงาน ดงัน้ี 

3.1) ศึกษาและวิเคราะห์สาเหตุลกัษณะของปัญหา แนวโน้ม ผลกระทบ และแนวทาง

แกไ้ขอยา่งรวดเร็ว วางแผนใหส้อดคลอ้งและรองรับกนัเป็นลาํดบั โดยระดมผูท่ี้เก่ียวขอ้งมาร่วมกนั

วิเคราะห์สถานการณ์ท่ีเกิดข้ึน และวางแผนใชก้ลยุทธ์และกาํหนดเวลาในการแกไ้ขโดยรีบด่วนให้

ทนัต่อเวลา แบ่งความรับผดิชอบ และประสานงานโดยใชเ้ครือข่ายกระจายไปทุกจุดท่ีมีส่วนช่วยใน

การแกไ้ขใหเ้ร็วท่ีสุด 

3.2) ประชาสัมพนัธ์ภายใน โดยใช้ส่ือภายในทุกรูปแบบให้บุคลากรทราบขอ้เท็จจริง

อยา่งต่อเน่ือง และสามารถให้ขอ้มูลข่าวสารท่ีถูกตอ้งแก่บุคคลภายนอกโดยใชบุ้คลากรภายในเป็น

กระบอกเสียงขององคก์ร 

3.3) ช้ีแจงต่อกลุ่มเป้าหมาย คู่กรณีถึงสาเหตุท่ีแทจ้ริงของปัญหาท่ีตอ้งไดรั้บการคล่ีคลาย

และแกไ้ข รวมถึงช้ีแจงขอ้เทจ็จริงใหทุ้กฝ่ายเขา้ใจ 

3.4) ใชส่ื้อมวลชนเผยแพร่ข่าวสาร โดยการแถลงข่าว ให้สัมภาษณ์ ให้ขอ้มูลข่าวสารท่ี

ส่ือมวลชนตอ้งการทราบ รวมทั้งช้ีใหเ้ห็นถึงสาเหตุและความเป็นมาของปัญหา 

3.5) ใชส่ื้อทุกรูปแบบอยา่งเหมาะสม เช่น ป้ายประกาศ ส่ิงพิมพ ์และอ่ืน ๆ ท่ีสอดคลอ้ง

กบัสถานการณ์และความรู้สึกนึกคิดของประชาชน 

3.6) ขอความร่วมมือบุคคลภายนอก หรือบุคคลท่ีเก่ียวขอ้ง หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งทั้ง

ภาครัฐและเอกชน บุคคลท่ีเป็นผูน้าํทางความคิดเห็น ผูน้าํทางสังคม หรือผูบ้ริหารระดบัสูงของ

ประเทศ ควรมีส่วนในการช้ีแจง ใหข้อ้เทจ็จริง แสดงความคิดเห็น ร่วมแกปั้ญหาขององคก์รดว้ย ซ่ึง

จะไดรั้บความเช่ือถือจากประชาชนทัว่ไปมากกวา่บุคคลภายในองคก์ร 

 นอกจากน้ี สุพิน ปัญญามาก (2537) ยงักล่าวอีกวา่ ภาพลกัษณ์ท่ีดีเกิดจากกิจกรรมหรืองาน

ท่ีทาํอยูเ่ป็นประจาํ ซ่ึงไม่ควรปล่อยให้เป็นไปตามธรรมชาติ ควรมีการปรุงแต่งและเตรียมการสร้าง

ภาพลกัษณ์ใหเ้ป็นระบบแบบแผนท่ีถูกตอ้ง เป็นไปตามความจริงโดยไม่บิดเบือนเพื่อใหภ้าพลกัษณ์

ท่ีดีออกสู่สายตาประชาชน 

 ภาพลักษณ์ท่ีดีถาวรนั้ น คือ ภาพลักษณ์ท่ีตั้ งอยู่บนพื้นฐานของความเป็นจริง ไม่ใช่

ภาพลกัษณ์แบบชัว่คราว ดงันั้นการสร้างภาพลกัษณ์กบัพฤติกรรมองค์กรและการประชาสัมพนัธ์
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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จะตอ้งสอดคลอ้งกนั ตอ้งมีการวางแผนอยา่งต่อเน่ือง รวมทั้งตอ้งอาศยัเวลาเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย

และวตัถุประสงค์ เน่ืองจากการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีนั้นไม่สามารถสร้างได้ในระยะเวลาอันสั้ น 

เพราะภาพลกัษณ์นั้นจะเกิดข้ึนทีละน้อย แลว้ค่อยๆ สะสมเพิ่มพูนข้ึนมา จนฝังลึกลงไปในใจและ

ทศันคติหรือความรู้สึกนึกคิดของบุคคล ซ่ึงตอ้งคาํนึงอยู่เสมอว่า ความรู้สึกนึกคิดนั้นย่อมมีการ

เปล่ียนแปลงไดเ้สมอ 

การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี (วรัิช ลภิรัตนกุล, อา้งแลว้) ควรยดึหลกัดงัน้ี 

 1) คน้หาขอ้บกพร่อง หรือจุดอ่อนของภาพลกัษณ์ท่ีมีอยู่ แลว้นาํมาวิเคราะห์เพื่อวางแผน

และหาทางแกไ้ข ซ่ึงการคน้หาอาจทาํไดโ้ดยการสํารวจความคิดเห็นของประชาชนกลุ่มเป้าหมาย 

โดยใชก้ารสาํรวจวจิยัเขา้มาช่วยเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีใกลเ้คียงกบัความเป็นจริง 

 2) วางแผนและกาํหนดภาพลกัษณ์วา่จะสร้างใหเ้กิดข้ึนในใจประชาชนอยา่งไร 

 3) คิดหัวขอ้ (Theme) ในการสร้างภาพลกัษณ์ เพื่อใช้ในการเผยแพร่และส่ือสารในการ

สร้างภาพลกัษณ์ใหก้บักลุ่มเป้าหมาย 

 4) เลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารต่าง ๆ ท่ีเหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อช่วยในการสร้าง

ภาพลกัษณ์ใหเ้ป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพ 

การประเมินภาพลกัษณ์ 

 การประเมินภาพลักษณ์นั้ น จะต้องมีความรู้ความเข้าใจในคําว่า “ภาพลักษณ์” ของ

หน่วยงานท่ีตอ้งการประเมินให้ดีก่อน ผูท่ี้ประเมินตอ้งมองเห็นภาพของหน่วยงานว่าเป็นไปใน

ทางบวกหรือลบ โดยปกติแลว้จะมองและวิเคราะห์ผา่นตวัสินคา้หรือบริหาร (คุณภาพ ราคาหีบห่อ 

การวางขาย ฯลฯ) ผูบ้ริหารขององค์กร คุณลกัษณะ/คุณสมบติัของพนกังาน ความทนัสมยั ความ

มัน่คงของบริษทั ความเป็นท่ีรู้จกั ความเป็นผูป้ระกอบวิชาชีพในกรอบของกฎหมาย การมีส่วนร่วม 

รับผดิชอบต่อสังคม กิจกรรม หรือโครงการต่าง ๆ ขององคก์ร (พรทิพย ์พิมลสินธ์ุ. 2537) 

 ขอ้มูลท่ีจะนาํมาใชป้ระเมินเพื่อบอกวา่ภาพลกัษณ์ปัจจุบนัของหน่วยงานสามารถจาํแนกได้

เป็น 2 ประเภท (พรทิพย ์พิมลสินธ์ุ. 2545) 

 1) ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือ ขอ้มูลท่ีไดม้าจากการแสวงหาจากแหล่งของขอ้มูลนั้น 

ๆ โดยมีจุดมุ่งหมายท่ีจะนาํมาใชใ้นการวิจยัท่ีทาํการศึกษาอยูโ่ดยตรงขอ้มูลประเภทน้ี ไดแ้ก่ ขอ้มูล

ท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ การสังเกต และแบบสอบถามจากกลุ่มเป้าหมาย เป็นตน้ 

 2) ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ ขอ้มูลท่ีมีอยู่ก่อนแลว้ และการจดัทาํขอ้มูลมิไดใ้ช้

เพื่อการวิจยัท่ีกาํลงัศึกษาอยู่ ได้แก่ เอกสารของบริษทั บทความในนิตยสาร/วารสาร ข่าวจาก

หนังสือพิมพ์ รายงานของฝ่ายการตลาด จดหมายวิพากษ์วิจารณ์ บตัรสนเท่ห์ รายงานวิจยัอ่ืน ๆ     

เป็นตน้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 การนาํขอ้มูลทั้งสองมาใช้ร่วมกนันั้น มกันิยมประเมินขอ้มูลทุติยภูมิก่อน เม่ือไดผ้ลสรุป

แลว้ก็จะดาํเนินการเก็บขอ้มูลปฐมภูมิ ซ่ึงปกติจะนาํผลหรือขอ้สรุปท่ีไดจ้ากขอ้มูลทุติยภูมิตั้งเป็น

สมมติฐาน (Hypothesis) เพื่อนาํไปพิสูจน์โดยขอ้มูลปฐมภูมิต่อไป 

 นอกจากน้ีส่ิงสําคญัอีกประการในการประเมินภาพลกัษณ์ คือ ผูป้ระเมินตอ้งรู้จกัและทาํ

ความเขา้ใจกลุ่มเป้าหมายในการประเมินให้ชดัเจน โดยพิจารณาร่วมกบัสถานภาพของหน่วยงาน 

จากนั้นจาํแนกและจดัลาํดบัความสาํคญัหรือการมีอิทธิพลของกลุ่มเป้าหมายให้ชดัเจนซ่ึงส่วนใหญ่

กลุ่มเป้าหมายในการประเมินจะแบ่งเป็น 2 ประเภทคือ กลุ่มเป้าหมายภายใน และกลุ่มเป้าหมาย

ภายนอก 

ภาพลกัษณ์ดา้นการท่องเท่ียว (Destination Image) 

 พิมพล์ภสั พงศกรรังศิลป์ (2547) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์การท่องเท่ียวน้ี รวมถึงรูปแบบการ

ท่องเท่ียว แหล่งท่องเท่ียว หรือสินค้าท่องเท่ียวทุกประเภท ทั้ งรูปธรรมและนามธรรม อาทิ 

ทรัพยากรธรรมชาติ ทิวทศัน์ วฒันธรรม ประเพณี แหล่งประวติัศาสตร์ โบราณคดี ตลอดจนการ

บริการนาํเท่ียว และเม่ือประกอบกบัความหมายของคาํว่า “ภาพลกัษณ์” คาํว่า “ภาพลกัษณ์การ

ท่องเท่ียว” จึงหมายถึง “ลกัษณะท่ีปรากฏเป็นเอกลกัษณ์ของการท่องเท่ียวในพื้นท่ีนั้น ๆ” โดยทัว่ไป

แลว้สามารถกาํหนดองคป์ระกอบของส่ิงท่ีปรากฏใหเ้ห็นเป็นภาพลกัษณ์ได ้2 ส่วน คือ 

 1) ภาพลักษณ์ทางกายภาพและศักยภาพของแหล่งท่องเท่ียว พิจารณาจากสภาพทาง

ภูมิศาสตร์ ตาํแหน่งท่ีตั้ ง รูปร่าง การแสดงออก ซ่ึงบ่งบอกลักษณะท่ีเป็นเอกลักษณ์ของแหล่ง

ท่องเท่ียว สามารถจาํแนกประเภทได ้เช่น แหล่งท่องเท่ียวประเภทธรรมชาติทางบกมีลกัษณะทาง

กายภาพเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีเกิดข้ึนเองตามธรรมชาติมีท่ีตั้ งอยู่บนแผ่นดิน ได้แก่ ภูเขา นํ้ าตก    

นํ้าพุร้อน ฯลฯ 

 2) ภาพลักษณ์อันเกิดจากการบริหารจัดการแหล่งท่องเท่ียว พิจารณาจากหน้าท่ีตาม

กฎหมาย รูปแบบการบริหารจดัการของหน่วยงานท่ีรับผิดชอบ และหน่วยงานท่ีมีส่วนร่วมกบัการ

ดูแล เช่น กรมป่าไม้เป็นหน่วยงานท่ีมีหน้าท่ีดูแลแหล่งท่องเท่ียวประเภทธรรมชาติภายใต้

พระราชบญัญติัอุทยานแห่งชาติ พ.ศ. 2504 ลกัษณะทางกายภาพและสภาพการจดัการในแหล่ง

ท่องเท่ียวเป็นเพียงส่ิงท่ีปรากฏใหเ้ห็น ซ่ึงการบริหารจดัการแหล่งท่องเท่ียวก็จะทาํใหเ้กิดภาพลกัษณ์

กบัแหล่งท่องเท่ียวในอีกมุมมองหน่ึง นอกเหนือจากภาพลกัษณ์ทางกายภาพและศกัยภาพของแหล่ง

ท่องเท่ียว 

 การศึกษาภาพลกัษณ์ตอ้งอาศยัมุมมองของผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งอนัเป็นองค์ประกอบของการ

ท่องเท่ียว โดยแต่ละฝ่ายอาจมีมุมมองต่อส่ิงท่ีปรากฏให้เห็นแตกต่างกนั ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัปัจจยัต่าง ๆ 

อาทิ บทบาท ทศันคติ และประสบการณ์ ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวจึงเป็นมุมมองของผูมี้ส่วน

เก่ียวขอ้งกบัการท่องเท่ียว อนัได้แก่  1) ผูบ้ริหารจดัการแหล่งท่องเท่ียว เป็นผูก้าํหนดศกัยภาพ              

วางแผนการพัฒนาแหล่งท่องเท่ียว ให้สอดคล้องกับสภาพท่ีเป็นเอกลักษณ์เพื่อกําหนดเป็น
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพลักษณ์ 2) นักท่องเท่ียว เป็นผู ้ใช้ประโยชน์จากแหล่งท่องเท่ียวมากท่ีสุด มุมมองของ

นกัท่องเท่ียวเป็นมุมมองหลงัจากการพฒันาและส่งเสริมการท่องเท่ียว 3) ผูป้ระกอบการท่ีเก่ียวขอ้ง

กบัการท่องเท่ียว เป็นผูใ้ช้ประโยชน์จากแหล่งท่องเท่ียวเช่นเดียวกบันกัท่องเท่ียว คือ เป็นมุมมอง

จากผลของการบริหารจดัการการท่องเท่ียว 

ภาพลกัษณ์ดา้นการท่องเท่ียว (Destination image) ไดรั้บความสนใจจากแวดวงทางวิชาการ

อย่างแพร่หลายในช่วงหลายปีมาน้ี ซ่ึงโดยมากมกัถูกล่าวถึงร่วมกนักบัแบรนด์ดา้นการท่องเท่ียว 

(Destination branding) ในแง่ของการสร้างผลทางต่อจิตใจ อารมณ์ และความรู้สึก (Affective) ของ

นกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวแต่ละแห่งแตกต่างกนั ซ่ึงในเชิงการตลาดแลว้ภาพลกัษณ์ดา้น

การท่องเท่ียวมีความจาํเป็นต่อการใช้เป็นกลยุทธ์เพื่อกาํหนดตาํแหน่งแบรนด์ (Brand Positioning 

Strategy) ซ่ึงการตลาดการท่องเท่ียวท่ีสําเร็จ (Effective Destination Marketing) ควรประกอบไป

ดว้ย 3 องคป์ระกอบ ท่ีเก่ียวขอ้งและสัมพนัธ์กนั (Ekinci. 2003) ดงัแสดงในภาพท่ี 2.3 

 

 
 

ภาพที ่2.3 ภาพลกัษณ์ดา้นการท่องเท่ียวและแบรนดด์า้นการท่องเท่ียว 

ทีม่า : Ekinci (2003) 

 

ทั้งน้ี ส่วนใหญ่แลว้การนิยามความหมายให้กบัภาพลกัษณ์ดา้นการท่องเท่ียว (Destination 

Image) วา่เป็นผลรวมของความเช่ือ ความคิด และความประทบัใจ ของบุคคลท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียว 

( Crompton.  1979 cited in Jenkins.  1999)  ซ่ึ ง เ ก่ี ย ว ข้อ ง กับ ค ว า ม รู้ แ ล ะ ก า ร รั บ รู้ ภ า พ ข อ ง                          

แหล่งท่องเท่ียวท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจของบุคคล ดงันั้นภาพลกัษณ์จึงเป็นการประเมินผลจากการรับรู้

และความรู้สึกของบุคคลต่อแหล่งท่องเท่ียวในดา้นต่าง ๆ วา่ดีหรือไม่ดี ถูกหรือผดิ ซ่ึงภาพลกัษณ์จะ

เกิดข้ึนจากองค์ประกอบในด้านต่าง ๆ เขา้มารวมกนั โดยอาจกล่าวได้ว่าภาพลกัษณ์เกิดข้ึนจาก

ผลรวมของทศันคติท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวในดา้นต่าง ๆ ร่วมกนั ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวจึง

เป็นการตระหนกัรู้และความรู้เก่ียวกบัแหล่งท่องเท่ียว เช่น ราคาค่าใชจ่้าย ความน่าต่ืนเตน้ ความเป็น

ชนบท อากาศและบรรยากาศ การพฒันา เป็นตน้ ซ่ึงอาจเป็นการประเมินจากบุคคลหน่ึงไปยงับุคคล
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อ่ืน ๆ เช่น จากนักท่องเท่ียวคนหน่ึงบอกเก่ียวกบัแหล่งท่องเท่ียวต่อไปยงันักท่องเท่ียวคนอ่ืน ๆ 

ดงันั้นการประเมินภาพลกัษณ์ด้านการท่องเท่ียวจึงมีองค์ประกอบในด้านอารมณ์และความรู้สึก 

(Emotion) ร่วมอยูด่ว้ย 

Gallarza, Gil และ Carlderon (2002) กล่าววา่ งานวจิยัดา้นการท่องเท่ียวนั้น ภาพลกัษณ์เป็น

ส่ิงสําคัญอย่างยิ่ง ซ่ึงมากกว่าแหล่งทรัพยากรอ่ืน ๆ ท่ีสามารถจับต้องได้ เน่ืองจากแรงจูงใจ

นกัท่องเท่ียวเพื่อให้เกิดพฤติกรรมการท่องเท่ียวหรือไม่เกิดพฤติกรรมการท่องเท่ียวนั้น เกิดจากการ

รับรู้ (Perception) มากกว่าความเป็นจริง (Reality) Ritchie (1991) พบว่า จุดยืนของงานวิจยัด้าน

ภาพลกัษณ์แหล่งท่องเท่ียวนั้น ถูกจดัเป็นกลุ่มย่อย ๆ ของงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ ซ่ึงมี

พื้นฐานมาจากศาสตร์ทางดา้นจิตวิทยา แต่อย่างไรก็ตามในการศึกษาเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ดา้นการ

ท่องเท่ียวก็อาจเกิดข้ึนได้จากแนวทางท่ีหลากหลายด้วยเช่นกัน ภาพลักษณ์จึงเป็นความรู้และ

ความรู้สึกของคนเราท่ีมีต่อส่ิงเร้าต่าง ๆ ซ่ึงแต่ละคนจะเก็บสะสมความรู้สึกในเชิงอัตวิสัย 

(Subjective Knowledge) (Boulding. 1975) และเกิดจากความประทบัใจท่ีไดม้าจากการมีความรู้และ

ความเขา้ใจในขอ้เท็จจริงนั้น ๆ (Jefkins. 1982) ภาพลกัษณ์ขององค์กรเป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภค

เก่ียวกบัองค์กรทั้งหมด ซ่ึงแต่ละองค์กรย่อมมีภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่างกนัออกไป (Image represents 

consumer perceptions about as firm as a whole.) (Anderson and Rubin. 1986) 

ในบางคร้ังภาพลกัษณ์เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัจิตใจโดยตรง เน่ืองจากบุคคลอาจไม่ไดรั้บ

ประสบการณ์ตรงต่อองคก์ร หากแต่ไดรั้บประสบการณ์จากทางอ่ืน ๆ จึงตอ้งอาศยัการตีความหมาย

สาํหรับตนเอง ภาพลกัษณ์จึงกลายเป็นการทดแทนความหมายเชิงอตัวสิัยของส่ิงต่าง ๆ ท่ีรับรู้มาเป็น

ความรู้สึกเชิงตีความหมาย (Interpreted Sensation) หรือความประทับใจในภาพท่ีปรากฏ 

(Appearance) ทาํใหเ้กิดกระบวนการจินตภาพ (Process of Image) ซ่ึงมกัมีความสาํคญัยิง่ต่อการรับรู้

ในส่ิงท่ีไม่มีความหมายแน่นอนและชดัเจนในตวัเอง (Kenneth. 1975) นอกจากน้ี Boulding (1975) 

ไดเ้สนอวา่องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์นั้นประกอบไปดว้ย 4 ประการ ไดแ้ก่ 1) องคป์ระกอบเชิง

การรับรู้ (Perceptual Component) เช่น บุคคล สถานท่ี เหตุการณ์ ความคิด 2) องคป์ระกอบเชิงการ

เรียนรู้ (Cognitive Component) เช่น ความแตกต่างของส่ิงต่าง ๆ ท่ีไดจ้ากการสังเกต 3) องคป์ระกอบ

เชิงความรู้สึก (Affective Component) เช่น ความผกูพนั การยอมรับ/ ไม่ยอมรับ 4) องคป์ระกอบเชิง

การกระทาํ (Action Component) ซ่ึงเป็นผลของปฏิสัมพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบเชิงความรู้และ

ความรู้สึก 

ทั้ ง น้ี  Hosany (2005)  ได้จ ําแนกภาพลักษณ์ด้านการท่องเ ท่ียวออกเป็น 3 ด้าน คือ                          

ด้านความรู้สึก (Affective) ด้านบรรยากาศทางกายภาพ (Physical Atmosphere) และด้านการรับรู้ 

(Accessibility) ซ่ึงประกอบดว้ยองคป์ระกอบยอ่ยดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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1) ดา้นความรู้สึก (Affective) 

1.1) ความรู้สึกถึงความยนิดีตอ้นรับของผูค้น 

1.2) ความรู้สึกผอ่นคลายไม่กดดนั 

1.3) ความรู้สึกถึงความงดงามของแหล่งท่องเท่ียว 

1.4) ความรู้สึกถึงความต่ืนเตน้เร้าอารมณ์ 

2) ดา้นบรรยากาศทางกายภาพ (Physical Atmosphere) 

2.1) บรรยากาศเงียบสงบ 

2.2) บรรยากาศท่ีมีแต่ส่ิงท่ีดีงามไร้อบายมุข 

2.3) บรรยากาศท่ีกระตุน้ ปลุกใจ 

2.4) บรรยากาศเตม็ไปดว้ยผูค้น 

3) ดา้นการรับรู้ (Accessibility) 

3.1) สร้างความมีชีวติชีวา 

3.2) สร้างความเป็นเพื่อน 

3.3) ใหค้วามสะดวกสบายไม่ลาํบาก 

3.4) สร้างความน่าสนใจไม่น่าเบ่ือ 

ดงันั้น ในบางคร้ังภาพลกัษณ์เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกบัจิตใจโดยตรง เน่ืองจากบุคคลอาจ

ไม่ไดรั้บประสบการณ์ตรงต่อแหล่งท่องเท่ียว หากแต่ไดรั้บประสบการณ์จากทางอ่ืน ๆ จึงตอ้งอาศยั

การตีความหมายสําหรับตนเอง ภาพลกัษณ์จึงกลายเป็นการทดแทนความหมายเชิงอตัวิสัยของ                  

ส่ิงต่าง ๆ ท่ีรับรู้มาเป็นความรู้สึกเชิงตีความหมาย (Interpreted Sensation) หรือความประทบัใจใน

ภาพท่ีปรากฏ (Appearance) ทาํใหเ้กิดกระบวนการจินตภาพ (Process of Image) ซ่ึงมกัมีความสาํคญั

ยิ่งต่อการรับรู้ในส่ิงท่ีไม่มีความหมายแน่นอนและชัดเจนในตัวเอง (Boulding. 1975) สําหรับ

ภาพลกัษณ์ท่ีเกิดข้ึนในใจของประชาชนนั้น อาจเป็นภาพลกัษณ์ท่ีดีหรือไม่ดีไดท้ั้งส้ิน การสร้าง

ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีตอ้งใช้ระยะเวลายาวนานและต่อเน่ือง เพื่อให้ประชาชนเกิดความประทบัใจ 

ดงันั้นภาพลกัษณ์ท่ีดีจึงเป็นส่ิงท่ีแหล่งท่องเท่ียวปรารถนา เพราะจะส่งผลให้สถานท่ีแห่งนั้นไดรั้บ

ความนิยมชมชอบ เช่ือถือ ศรัทธา และความไวว้างใจจากประชาชน ตลอดจนการใหค้วามสนบัสนุน

ร่วมมือ ซ่ึง “การประชาสัมพนัธ์ท่ีดีนั้ น หน่วยงานหรือองค์กรท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสารการ

ท่องเท่ียวจะตอ้งสร้างภาพลกัษณ์ท่ีแทจ้ริง (True Image) เก่ียวกบัแหล่งท่องเท่ียวให้เกิดข้ึนในจิตใจ

ของประชาชนเพื่อผลดา้นความประทบัใจ” (Bernay. 1952) 

บุคลิกภาพแหล่งท่องเท่ียว (Destination Personality) 

เม่ือภาพลกัษณะดา้นการท่องเท่ียวกลายเป็นหัวขอ้ซ่ึงครอบคลุมหลากหลายดา้นดงัท่ีได้

กล่าวมาแลว้ ในขณะเดียวกนัไดมี้การเร่ิมประยุกตใ์ช้แนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพดา้นการท่องเท่ียว 

(Destination personality) เข้ามาศึกษาเก่ียวกบัแบรนด์ด้านการท่องเท่ียวด้วยเช่นกนั โดยในการ
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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วิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้น Aaker J. I. (1997) ไดใ้ห้นิยามความหมายเก่ียวกบับุคลิกภาพ

ของแบรนด์ว่าเป็น กลุ่มหรือชุด (Set) ของบุคลิกภาพของมนุษยท่ี์มีความเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัแบ

รนด์ โดยในงานวิจยัเก่ียวกบับุคลิกภาพผูบ้ริโภค บุคลิกแบรนด์ และความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ของ ภรทิพย ์เลือดจีน (2544) ไดศึ้กษาทบทวนแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพแบรนด์ตามทศันะของ

นกัวิชาการไวว้า่ บุคลิกภาพแบรนด์มีความสาํคญัทั้งต่อนกัการตลาด และต่อผูบ้ริโภค เน่ืองจากการ

พฒันาและการเสริมบุคลิกภาพให้แบรนด์จะเป็นส่ิงท่ีช่วยสร้างความแตกต่างให้กบัแบรนด์จาก

คู่แข่ง ดว้ยการสร้างสรรคบุ์คลิกภาพใหก้บัแบรนด์ในแบบท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบ นอกจากน้ีบุคลิกภาพ

แบรนด์ยงัอาจช่วยให้นกัการตลาดไดรั้บส่วนแบ่งทางการตลาดเพิ่มสูงข้ึน โดยอาจสามารถตั้งราคา

ท่ีสูงข้ึนได ้หรืออย่างน้อยท่ีสุดก็อาจช่วยหลีกเล่ียงการเสียส่วนแบ่งทางการตลาดให้กบัคู่แข่งได้ 

เน่ืองจากบุคลิกภาพแบรนด์เป็นส่ิงท่ีมีความเป็นหน่ึงเดียวยากท่ีจะเลียนแบบ บุคลิกภาพแบรนด์ยงั

สามารถสร้างขอ้ไดเ้ปรียบระยะยาวให้กบัแบรนด์ไดเ้ช่นกนั โดยการโฆษณาถา้เป็นการกระทาํโดย

มุ่งผลระยะยาวดว้ยการสร้างคุณค่าแบรนด์ มากกว่าท่ีจะมุ่งผลระยะสั้ นดว้ยการโฆษณาเพียงเพิ่ม

ยอดขาย แลว้คุณค่าแบรนด์ท่ีเกิดข้ึนจะเปรียบเหมือนสินทรัพยข์องแบรนด์ท่ีจะช่วยให้แบรนด์มี

มูลค่าทางการเงิน กล่าวคือ เม่ือตอ้งการขายสินคา้ให้กบับริษทัอ่ืน แบรนด์ท่ีมีมูลค่าสูงหรือเม่ือแบ

รนด์ตอ้งการนําผลิตภณัฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด คุณค่าของแบรนด์ท่ีเป็นสินทรัพย์จะช่วยให้องค์กร

สามารถประหยดังบประมาณในการทาํการส่ือสารทางการตลาด รวมทั้งกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการ

ทดลองใชไ้ดง่้ายข้ึน เน่ืองจากความคุน้เคยท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแบรนดจ์ะช่วยลดระดบัความรู้สึกเส่ียงใน

ใจของผูบ้ริโภคลง แต่อยา่งไรก็ตามองคก์รผูผ้ลิตสินคา้จาํเป็นตอ้งคาํนึงถึงความเหมาะสมและความ

สอดคลอ้งกนัของบุคลิกภาพแบรนดข์องสินคา้ใหม่และบุคลิกภาพแบรนดข์องสินคา้เก่าดว้ย 

Aaker. D. A. (1996) กล่าวถึงความสําคัญของการกําหนดบุคลิกภาพแบรนด์ว่าจะเกิด

ประโยชน์ในดา้นต่าง ๆ คือ บุคลิกภาพแบรนด์จะเพิ่มความเขา้ใจ และการรับรู้ของผูบ้ริโภค การ

ทราบถึงทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อบุคลิกภาพแบรนด์จะช่วยให้นกัการตลาดสามารถเขา้ใจถึงการ

รับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ในแง่มุมท่ีหลากหลายและลึกซ้ึงข้ึน เน่ืองจากบุคลิกภาพแบรนดจ์ะ

เป็นจะเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกถึงสถานภาพของแบรนด์ในความนึกคิดของผูบ้ริโภค บุคลิกภาพแบรนด์

ช่วยสร้างเอกลักษณ์ท่ีแตกต่างให้แบรนด์ (Contributing to a differentiating identity) เน่ืองจาก

คุณลกัษณะและคุณสมบติัทัว่ไปของผลิตภณัฑ์นั้น เป็นส่ิงท่ีสามารถลอกเลียนได ้ดงันั้นถา้นกัการ

ตลาดสามารถสร้างบุคลิกภาพให้มีความสอดคล้องกบัแบรนด์ของสินคา้ได้แล้ว แบรนด์ย่อมมี

ลกัษณะเด่นเฉพาะตวั และทาํให้คู่แข่งไม่สามารถลอกเลียนได ้บุคลิกภาพประกอบกบัแบรนด์มี

ส่วนช่วยในการกาํหนดแนวทางการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค เน่ืองจากการกาํหนดลกัษณะบุคลิกภาพ

ท่ีชัดเจนจะทาํให้นกัการตลาด และนักโฆษณามีแนวทางในการทาํการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคได้

อยา่งตรงประเด็นและชดัเจนข้ึน  
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บุคลิกภาพแบรนด์จะช่วยในการสร้างคุณค่าแบรนด์ (Creating Brand Equity) โดย

บุคลิกภาพแบรนด์จะมีส่วนผลกัดนัให้เกิดคุณค่าแบรนด์ใน 3 ลกัษณะ คือ 1) บุคลิกภาพแบรนด์จะ

ทาํหนา้ท่ีเป็นเคร่ืองมือในการแสดงเอกลกัษณ์หรือความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภค (Self-Expression 

Model) ผ่านการซ้ือและใช้แบรนด์ เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะชอบแบรนด์ท่ีเหมาะสมและ

สอดคลอ้งกบัแนวคิดของตนเอง (Self-Concept) โดยอาจจะช่ืนชอบสินคา้ท่ีมีความสอดคล้องกบั

ภาพลกัษณ์ท่ีแทจ้ริงของตนเอง (Actual Self) หรือสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจะ

เป็น (Ideal Self) 2) บุคลิกภาพแบรนด์ จะสร้างความสัมพนัธ์พื้นฐานบางอย่างกับผู ้บริโภค 

(Relationship Basis Model) เช่น ลกัษณะบุคลิกภาพบางอยา่งของแบรนด์อาจทาํให้ผูบ้ริโภคนึกถึง

บุคลิกภาพของเพื่อน ของสมาชิกในครอบครัว หรือการกาํหนดใหแ้บรนดพ์ูดได ้แบรนดจ์ะพูดและ

แสดงถึงคุณประโยชน์ และคุณลกัษณะของสินคา้ (Functional Benefit Representation Model) โดย

อาจแสดงผ่านการใช้สัญลักษณ์ เช่น การใช้ตัว Michelin Man ของยางรถยนต์ Michelin เป็น

สัญลกัษณ์ท่ีแสดงถึงความแขง็แรง และเตม็ไปดว้ยพลงั ซ่ึงสามารถเป็นตวัแทนท่ีแสดงถึงคุณลกัษณ์

ของสินคา้ไดอ้ยา่งชดัเจน ดงัแสดงในภาพท่ี 2.4 

 

Brand personality 

How it creates brand euity

Self-expression model Relationship basis model
Functional benefit 

representation model

 
 

ภาพที ่2.4  แบบจาํลองการสร้างคุณค่าแบรนด์ดว้ยบุคลิกภาพแบรนด ์

ทีม่า : Aaker, D.A. (1996) 

 

ท่ีผ่านมา Aaker,J.I. (1997) ได้วิเคราะห์ถึงรูปแบบบุคลิกภาพแบรนด์ (Brand Personality 

Scale) ไวใ้น 5 ดา้น คือ ดา้นแสดงออกถึงความจริงใจ (Sincerity) ดา้นแสดงออกถึงความต่ืนเตน้ 

(Excitement) ด้านแสดงออกถึงความสามารถ (Competence) ด้านแสดงออกถึงความมีระดับ 

(Sophistication) ดา้นแสดงออกถึงความบึกบึน (Ruggedness) ดงัน้ี 

1) แสดงออกถึงความจริงใจ (Sincerity) 

1.1) มีความจริงจงั 

1.2) มีความซ่ือสัตย ์
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1.3) มีความปลอดภยั 

1.4) ปลอบโยน ใหก้าํลงัใจ 

2) แสดงออกถึงความต่ืนเตน้ (Excitement) 

2.1) มีความกลา้หาญ 

2.2) มีความมุ่งมัน่ 

2.3) มีจินตนาการ เป็นเจา้ความคิด 

2.4) ทนัสมยั กา้วหนา้ 

3) แสดงออกถึงความสามารถ (Competent) 

3.1) มีความน่าเช่ือถือ 

3.2) ความสามารถในการพฒันา 

3.3) ประสบความสาํเร็จ มีชยัชนะ 

4) แสดงออกถึงความมีระดบั (Sophistication) 

4.1) เป็นสังคมชั้นสูง 

4.2) มีเสน่ห์ดึงดูดใจ 

5) แสดงออกถึงความบึกบึน (Ruggedness) 

5.1) รักอิสระอยูเ่หนือกฎเกณฑ ์

5.2) กร้าวเกร่ง เขม้แขง็ อดทน 

ทั้ งน้ี ในปัจจุบันงานวิจัยต่าง ๆ ได้มีการประยุกต์ใช้เกณฑ์การวิเคราะห์ถึงรูปแบบ

บุคลิกภาพแบรนด ์(Brand Personality Scale) ในงานวจิยัดา้นการท่องเท่ียวอยา่งแพร่หลาย โดยระบุ

ว่าแหล่งท่องเท่ียวหรือบริการดา้นการท่องเท่ียวเปรียบเสมือนสินคา้และบริการต่าง ๆ ซ่ึงเห็นว่า

บุคลิกภาพของมนุษยมี์ความเช่ือมโยงและสัมพนัธ์กนักบัแหล่งท่องเท่ียว 

 จากแนวคิดดงักล่าว ภาพลกัษณ์จะเกิดข้ึนไดจ้ากการเปิดรับและรับรู้ข่าวสารอยา่งต่อเน่ือง 

จนเกิดการซึมซับแลว้ค่อยๆ ฝังเขา้ในความรู้สึกและจิตใจของกลุ่มเป้าหมาย และทาํให้บุคคลนั้น

สร้างภาพลกัษณ์ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงข้ึนในใจของตนทั้งในดา้นบวกและดา้นลบ 

 

2.3 แนวคดิ และทฤษฎเีกีย่วข้องกบัคุณค่าแบรนด์ประเทศไทย 

 

คุณค่าแบรนดไ์ทย (Brand Equity)  

คุณค่าแบรนด์ประเทศไทย (Thailand’s brand equaty) หรือแบรนด์การท่องเท่ียวของ

ประเทศไทย จากการรับรู้ของกลุ่มผูบ้ริโภคชาวต่างชาติในเร่ืองการท่องเท่ียวจึงกลายเป็นกลยุทธ์ท่ี

สาํคญัประการหน่ึงท่ีจะช่วยใหป้ระเทศไทยกา้วไปสู่ตลาดโลก (Maesincee, et al. 2003) ในปัจจุบนั

เป้าหมายของการท่องเท่ียว (Tourism destination) ได้ถูกนําไปเช่ือมโยงกับประสบการณ์เร่ือง           
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แบรนด์ (Branded experience) ซ่ึงในกรณีน้ีคงไม่ใช่แต่เพียงการมีสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีงดงามเท่านั้น 

แต่ยงัรวมไปถึงคุณลกัษณะ (Brand identity) ในดา้นอ่ืนของแหล่งท่องเท่ียวท่ีนกัท่องเท่ียวสามารถ

สัมผสั และเกิดจากประสบการณ์ท่ีไดจ้ากการเดินทางไปยงัสถานท่ีต่าง ๆ ดงันั้นแบรนด์ (Brand) 

หรือสถานท่ีท่องเท่ียวจึงเป็นส่ิงท่ีกาํลงักลายเป็นประเด็นสําคญัในการพฒันาการตลาดด้านการ

ท่องเท่ียว โดยมีการนาํสถานท่ีท่องเท่ียวมาเปรียบเทียบเป็นดงัเช่นสินคา้ท่ีมีแบรนด์แตกต่างกนั

ออกไป (Hosany, et al. 2006)  

Blain, et al. (2005) ระบุวา่ แบรนดด์า้นการท่องเท่ียว (Destination branding) เปรียบเสมือน

ผลรวมทางการตลาดท่ีช่วยสนบัสนุนความคิดสร้างสรรคใ์นการนาํเสนอถึงคุณลกัษณะต่าง ๆ ของ

แหล่งท่องเท่ียวไม่วา่จะเป็น ช่ือ เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์ คาํขวญั หรือรูปภาพต่าง ๆ ท่ีสร้างข้ึนเพื่อ

แสดงถึงความแตกต่างกนัออกไปของสถานท่ีท่องเท่ียวในประเทศต่าง ๆ นอกจากน้ีแบรนดด์า้นการ

ท่องเท่ียวยงัช่วยเนน้ย ํ้า และระลึกถึงประสบการณ์ในการท่องเท่ียวท่ีผา่นมาหรือกาํลงัจะเกิดข้ึน ทั้ง

ยงัช่วยเพิ่มศกัยภาพในการมีส่วนร่วมหรือเช่ือมโยงความรู้สึกของนกัท่องเท่ียวและแหล่งท่องเท่ียว

เข้าไวด้้วยกัน ตลอดจนยงัช่วยลดการรับรู้เก่ียวกับภาวะวิกฤตหรือค่าใช้จ่ายท่ีเกิดข้ึนจากการ

ท่องเท่ียวอีกดว้ย ดงันั้นแนวคิดเร่ืองแบรนด์จึงกลายเป็นประเด็นท่ีน่าสนใจในการศึกษาเก่ียวกบัการ

ท่องเท่ียวในปัจจุบนั โดยมีการนาํแนวคิดเร่ืองแบรนด์ไปเช่ือมโยงกบัการส่งเสริมการท่องเท่ียวใน

ประเทศต่าง ๆ ทั้งน้ี ส่ิงท่ีจะนาํไปสู่การเป็นแบรนด์ดา้นการท่องเท่ียวไดน้ั้น ประกอบไปดว้ยปัจจยั

หลายอย่างท่ีเก่ียวขอ้ง ไม่ว่าจะเป็นดา้นสถานท่ี ไดแ้ก่ ลกัษณะทางกายภาพ รูปแบบการท่องเท่ียว 

ทรัพยากรธรรมชาติ สินคา้ทอ้งถ่ิน ดา้นประชากร ไดแ้ก่ เช้ือชาติ กลุ่มคน ประวติัศาสตร์ วฒันธรรม 

ภาษา เศรษฐกิจ ระบบการเมือง สถาบนัทางสังคม สาธารณูปโภค การเป็นท่ีรู้จกัของผูค้น รวมถึง

ภาพลกัษณ์ (Olimpia. 2008)  

คุณค่าของแบรนดป์ระเทศดา้นการท่องเท่ียวนั้น ไดรั้บอิทธิพลมาจากภาพลกัษณ์และบุคคิก

ภาพของประเทศ โดยทีคุณค่าแบรนด์ประเทศนับเป็นสินทรัพยห์รือทุนท่ีสําคญัในการใช้สร้าง

ศกัยภาพในการแข่งขนัทางการท่องเท่ียวของประเทศ  โดยอาศยักรอบแนวคิดของ Kevin Lane 

Keller มูลค่าแบรนด์ (Brand Equity) วดัจากความรู้ในแบรนด์ (Brand Knowledge) ตามแบบจาํลอง

เครือข่ายเช่ือมโยงในความทรงจํา (Associative Network Memory Model) ซ่ึงประกอบไปด้วย           

2 องค์ประกอบได ้1) การตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) เป็นเร่ืองของความแข็งแกร่ง

ของปุ่มปมของแบรนด์ หรือปุ่มปมของขอ้มูลต่าง ๆ ของแบรนด์ท่ีอยูใ่นความทรงจาํของผูบ้ริโภค

ซ่ึงจะทาํให้ผูบ้ริโภคมีความสามารถในการท่ีจะแยกแยะหรือระบุแบรนด์ภายใต้สถานการณ์ท่ี

แตกต่างกนัได ้2) ภาคลกัษณ์แบรนด ์(Brand Image) เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์หน่ึงท่ี

เกิดข้ึนมาจากการเช่ือมโยงต่าง ๆ ท่ีมีต่อแบรนด์ท่ีเกิดข้ึนในความทรงจาํของผูบ้ริโภคซ่ึงความ

เช่ือมโยงท่ีเกิดข้ึนนั้นจะส่งผา่นความหมายเก่ียวกบัแบรนด์ไปสู่ผูบ้ริโภค โดยการรับรู้นั้นสามารถ

เป็นไดท้ั้งการรับรู้ดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์ท่ีมีต่อแบรนดน์ั้น ๆ  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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2.4 แนวคดิ และทฤษฎเีกีย่วข้องกบัส่วนประสมทางการตลาดด้านบริการ (8P’s) 

 

แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดด้านบริการของ Philip Kotler เป็นแนวคิดท่ี

เก่ียวข้องกับธุรกิจท่ีให้บริการ โดยใช้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ในการ

กาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาด (ชยัสมพล ชาวประเสริฐ. 2547) ซ่ึงประกอบดว้ย  

1) ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจาํเป็น

หรือความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น 

บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ และช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้ 

บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได้ 

ผลิตภณัฑ์จึงประกอบด้วย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ต้องมี

อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลทาํให้ผลิตภณัฑ์สามารถ

ขายได ้ 

2) ดา้นราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหว่าง

คุณค่า (Value) ของบริการกบัราคา (Price) ของบริการนั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาลูกคา้จะตดัสินใจซ้ือ 

ดงันั้นการกาํหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกบัระดบัการให้บริการ ชดัเจน และง่าย

ต่อการจาํแนกระดบับริการท่ีต่างกนั 

3) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ย

สถาบนัและกิจกรรม ใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์การไปยงัตลาด สถาบนัท่ีนาํ

ผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ 

ประกอบดว้ย การขนส่ง คลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั 

4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจ

ต่อตราสินคา้หรือบริการหรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยจูงใจ (Persuade) ใหเ้กิดความตอ้งการ เพื่อ

เตือนความทรงจาํ (Remind) ในผลิตภณัฑ์ เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องค์การ

อาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงตอ้งใชห้ลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ

ประสมประสานกนั (Integrated Marketing Communication : IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม

กบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้

5) ดา้นบุคคล (People) หรือพนกังาน (Employee) ซ่ึงตอ้งอาศยัการคดัเลือก การฝึกอบรม 

การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็น

ความสัมพนัธ์ระหว่างเจ้าหน้าท่ีผูใ้ห้บริการและผูใ้ช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าท่ีต้องมี

ความสามารถ มีทศันคติท่ีสามารถตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการ

แกไ้ขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมใหก้บัองคก์ร 
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6) ด้านการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 

เป็นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพให้กบัลูกคา้ โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม 

[Total Quality Management (TQM)] ทั้งทางดา้ยกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่า

ใหก้บัลูกคา้ 

7) ดา้นกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัระเบียบวธีิการและงานปฏิบติัใน

ดา้นการบริการท่ีนาํเสนอให้กบัผูใ้ช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกตอ้งรวดเร็วและทาํให้

ผูใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจ 

ชยัสมพร ชาวประเสริฐ (2547) ยงัไดก้ล่าวถึงแนวคิดการตลาดบริการว่าประกอบไปดว้ย            

ผูท่ี้เก่ียวขอ้งในธุรกิจบริการ การวดัคุณภาพในการบริการ องคป์ระกอบของคุณภาพในการบริการ 

การสร้างคุณภาพในแต่ละช่วงของการบริการ และลกัษณะเฉพาะของบริการ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 1) ผูท่ี้เก่ียวขอ้งในธุรกิจบริการ (Main players) ประกอบดว้ย 2 ส่วนหลกั ไดแ้ก่ผูใ้หบ้ริการ 

ได้แก่ ธุรกิจท่ีดาํเนินการในรูปแบบบริษทัหรือห้างร้านในการให้บริการทั้งน้ีผูใ้ห้บริการจะรวม

ตั้งแต่ขา้วของกิจการ ผูบ้ริหาร พนกังานทุกคนและทุกระดบั รวมทั้งแม่บา้น พนกังานรักษาความ

ปลอดภยัท่ีจา้งมาจากบริษทัภายนอกด้วย คุณภาพของคนเป็นตวัหลักสําคญัของการปรับปรุง

คุณภาพ กล่าวคือ การคดัเลือกพนกังานและการพฒันาบุคลากรมีผลอยา่งมากต่อการบริการท่ีดี ซ่ึง

หน้าท่ีของผูใ้ช้บริการ คือ การส่งมอบบริการท่ีเป็นเลิศให้แก่ลูกคา้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งพนกังานท่ี

ตอ้งให้บริการหรือพบกบัลูกคา้จะมีส่วนสําคญัมากในการส่งมอบบริการท่ีดี แต่อยา่งไรก็ตาม การ

บริการท่ีดีจะตอ้งมาจากทุกคนท่ีอยูใ่นบริษทั ตั้งแต่ผูบ้ริหารท่ีจะตอ้งกาํหนดนโยบายท่ีเนน้เร่ืองการ

ให้ความสําคญักบัลูกคา้ การสร้างวฒันธรรมท่ีเนน้การบริการ แผนกต่าง ๆ ท่ีจะตอ้งประสานงาน

หรือส่งต่องานเพื่อใหบ้ริการลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพสร้างความประทบัใจ 

 ผูรั้บบริการ ไดแ้ก่ ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาใช้บริการ ผูใ้ห้บริการและผูรั้บบริการจะมี

ความเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กนัตลอดเวลา ตั้งแต่ก่อนการซ้ือ (ก่อนการเป็นลูกคา้) ขณะท่ีเกิดการซ้ือ 

(ขณะให้บริการ) และหลังการซ้ือ (เป็นลูกค้าแล้ว) ยิ่งธุรกิจท่ีเน้นการให้บริการเพียงใด ความ

เก่ียวข้องสัมพนัธ์กันระหว่างผูรั้บให้บริการและผูรั้บบริการก็ยิ่งมากเป็นลําดับ ซ่ึงหน้าท่ีของ

ผูรั้บบริการ คือ การสร้างรายไดใ้หก้บัธุรกิจท่ีใหบ้ริการนั้น ๆ ความสาํคญัของผูบ้ริการหรือลูกคา้ใน

ปัจจุบนัน้ี กล่าวไวว้่า ลูกคา้คือผูก้าํหนดทิศทางและความอยู่รอดของธุรกิจ เน่ืองจากลูกคา้เป็นผู ้

เลือกธุรกิจท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนได ้นอกจากน้ีลูกคา้เป็นผูท่ี้จะตอ้งให้ขอ้มูล

ต่าง ๆ ในการปรับปรุงคุณภาพบริการ บางคร้ังลูกคา้อาจไม่กล้าให้ขอ้มูลท่ีเป็นความจริงในด้าน

ขอ้เสียของธุรกิจท่ีตอ้งปรับปรุง เน่ืองจากอาจเกรงวา่พนกังานจะโดนตาํหนิ เช่น การบริการท่ีไม่ดี

ของพนักงานในภตัตาคาร ดังนั้นธุรกิจควรมีช่องทางให้ลูกค้าเสนอแนะความคิดเห็นได้อย่าง

ตรงไปตรงมา เช่น การจดักล่องรับฟังความคิดเห็น 
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 2) การวดัคุณภาพในการบริการ ก่อนท่ีลูกคา้จะมาใชบ้ริการ ลูกคา้ยอ่มสร้างความคาดหวงั

ข้ึนมาในใจซ่ึงแตกต่างกนัไปในแต่ละคนตามขอ้มูลข่าวสารท่ีได้รับมา แต่เม่ือมาใช้บริการแล้ว

ลูกคา้จะไดส้ัมผสักบัประสบการณ์จริง แลว้ลูกคา้จะนาํมโนภาพเปรียบเทียบกบัประสบการณ์จริง 

โดยท่ีการบริการท่ีมีคุณภาพมี 2 กรณี ดงัน้ี (Zeithaml and Bitner. 1996) กรณีแรก ความคาดหวงัไม่

แตกต่างจากประสบการณ์จริง ลูกคา้จะรู้สึกวา่การบริการนั้นผา่นเกณฑ์มาตรฐาน ตอบสนองความ

ตอ้งการได ้ถือวา่ยงัมีคุณภาพเพียงพอท่ีจะมาใชบ้ริการต่อไปได ้และกรณีท่ีสอง ประสบการณ์จริง

เหนือกว่าความคาดหวงั ถือว่าเป็นการให้บริการท่ีมีคุณภาพอย่างแทจ้ริง ทั้งสองกรณีถือว่าเป็น            

การบริการท่ีดีและมีคุณภาพ แต่อย่างไรก็ตามในยุคท่ีมีการแข่งขนัสูงเช่นน้ี ลูกคา้ย่อมเลือกเป็น

ลูกคา้อยา่งจงรักภกัดีกบัธุรกิจท่ีบริการอยา่งเกินความคาดหวงั ยิ่งบริการดีเพียงใด โอกาสไดลู้กคา้

ถาวรยิง่มีมากข้ึนเท่านั้น 

 3) องคป์ระกอบของคุณภาพในการบริการ ในการวดัคุณภาพการใหบ้ริการ ลูกคา้จะวดัจาก

องคป์ระกอบของคุณภาพในการบริการซ่ึงมี 5 ขอ้ไดแ้ก่ 1) ส่ิงท่ีสัมผสัได ้(Tangibles) ไดแ้ก่ อาคาร

ของธุรกิจบริการ เคร่ืองมือและอุปกรณ์ ส่ิงท่ีสัมผสัไดเ้หล่าน้ีจะเหมือนกบัส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 

(Physical Evidence) 2) ความเช่ือถือและไวว้างใจได้ (Reliability) เป็นความสามารถในการมอบ

บริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ตามท่ีไดส้ัญญาหรือท่ีควรจะเป็นไดอ้ยา่งถูกตอ้ง และ

ไดต้รงวตัถุประสงค์ของการบริการนั้นภายในเวลาท่ีเหมาะสม 3) ความรวดเร็ว (Responsiveness) 

เป็นความตั้งใจท่ีจะช่วยเหลือลูกคา้ โดยให้บริการอยา่งรวดเร็ว ไม่ให้รอคิวนาน เม่ือเห็นลูกคา้แลว้

ตอ้งตอ้นรับใหก้ารช่วยเหลือ สอบถามถึงการมาใชบ้ริการอยา่งไม่ละเลย ความรวดเร็วจะตอ้งมาจาก

พนกังานและกระบวนการในการให้บริการท่ีมีประสิทธิภาพ 4) การรับประกนั (Assurance) เป็น

การรับประกนัวา่พนกังานท่ีให้บริการมีความรู้ ความสามารถ และมีความสุภาพ มีจริยธรรมในการ

ให้บริการเพื่อสร้างความมัน่ใจให้กับลูกคา้ว่าจะได้รับการบริการท่ีเป็นไปตามมาตรฐาน และ                       

5) การเอาใจใส่ลูกคา้เป็นรายบุคคล (Empathy) เป็นการดูแลและเอาใจใส่ใหบ้ริการอยา่งตั้งอกตั้งใจ 

เนน้การบริการและการแกปั้ญหาใหลู้กคา้อยา่งเป็นรายบุคคล ตามวตัถุประสงคท่ี์แตกต่างกนั 

 4) การสร้างคุณภาพในแต่ละช่วงของการบริการ สามารถแบ่งได ้3 ช่วง ไดแ้ก่ 1) ก่อนการ

ใหบ้ริการ เป็นช่วงก่อนท่ีลูกคา้จะมาใชบ้ริการในคร้ังแรก ผูบ้ริหารธุรกิจท่ีดีจะตอ้งใชก้ารส่ือสารให้

ตรงกลุ่มเป้าหมายและถูกช่วงเวลาให้ลูกค้ารับข่าวสารเก่ียวกับการบริการของธุรกิจพร้อมการ

ส่งเสริมการขายต่าง ๆ เพื่อชกัจูงให้ลูกคา้มาทดลองใชบ้ริการให้ได ้แต่อยา่งไรก็ตามช่วงน้ีเป็นช่วง

การสร้างมโนภาพในใจของลูกคา้ ดงันั้นขอ้ความท่ีส่ือออกไปตอ้งชดัเจน ไม่สร้างความคลุมเครือ 

และตอ้งเป็นจริงทุกประการ ไม่มีการหลอกลวงลูกคา้เพราะจะทาํให้ลูกคา้ผิดหวงัและเลิกมาใช้

บริการ 2) ขณะให้บริการ เป็นช่วงท่ีสําคญัท่ีสุดท่ีผูบ้ริหารจะตอ้งเอาใจใส่อยา่งมาก เน่ืองจากเป็น

ช่วงของการพิสูจน์หรือทดสอบคุณภาพในการให้บริการของธุรกิจ ซ่ึงช่วงน้ีมีผลต่อความพึงพอใจ

และความจงรักภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงเรียกว่า ช่วงแห่งการสร้างความประทบัใจ (Moment of Truth : 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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MOT) วีรพงษ ์เฉลิมจิระรัตน์. 2539; Zeithaml and Bitner. 1996) กล่าวคือ เป็นช่วงท่ีผูใ้ห้บริการจะ

พบกบัลูกคา้ การสร้างความประทบัใจจึงเกิดในช่วงน้ีสูงสุด ในขณะเดียวกนัช่วงน้ีเป็นช่วงท่ีธุรกิจ

ตอ้งแสดงฝีมือให้เห็นถึงการวางตาํแหน่งบริการโดดเด่น ความแตกต่างของธุรกิจ แบรนด์เนมท่ี

เด่นชดั และคุณภาพในการบริการอนัยอดเยี่ยม ซ่ึงจะตอ้งเร่ิมจากการตอ้นรับ การให้บริการ จนถึง

การชาํระเงิน และการส่งลูกคา้ เม่ือการบริการลูกคา้เสร็จส้ิน ช่วงแห่งการสร้างความประทบัใจน้ีจะ

มีผลออกมา 2 ประเภท คือ ประทับใจ (Positive; MOT) คือลูกค้าพอใจกับการบริการ และไม่

ประทบัใจ (Negative; MOT) คือลูกคา้ไม่พอใจกบัการบริการ การสร้างความประทบัใจให้เกิดข้ึน

ไดส้ําเร็จหรือไม่นั้น ตอ้งอาศยัความร่วมมือจากทุกคนในองค์กร โดยเฉพาะพนกังานส่วนท่ีต้อง

พบปะกบัลูกคา้ ไม่วา่จะเป็นพนกังานตอ้นรับพนกังานรับโทรศพัท ์พนกังานให้บริการทาํธุรกิจให้

ลูกคา้ และ 3) หลงัให้บริการ ควรมีการติดตามความพึงพอใจรวมทั้งปัญหาต่าง ๆ ท่ีอาจจะเกิดการ

ให้บริการเพื่อจะไดน้าํมาปรับปรุงให้มีคุณภาพต่อไป อย่างน้อยการติดตามผลจะช่วยลดความไม่

พอใจของลูกคา้ไปได ้

 5) ลกัษณะเฉพาะของบริการ บริการมีลกัษณะเฉพาะท่ีแตกต่างไปจากผลิตภณัฑ์ทัว่ไป 

ดงัน้ี 1) จบัตอ้งไม่ได ้(Intangibility) การบริการเป็นส่ิงจบัตอ้งหรือสัมผสัไม่ไดด้ว้ยประสาททั้งห้า 

ไม่ว่าก่อนซ้ือหรือหลังซ้ือ ดังนั้นปัญหาของการขายอยู่ท่ีโปรแกรมการส่งเสริมของธุรกิจ เช่น 

พนักงานขาย การจดัโฆษณาช้ีให้เห็นถึงประโยชน์ท่ีจะได้รับจากบริการมากกว่าตวัสินคา้ (การ

บริการ) การขายบริการไดต้ดัปัญหาหลายประการ คือ ไม่ตอ้งคาํนึงถึงการแจกจ่ายตวัสินคา้ ไม่ตอ้ง

สต็อกสินคา้ ไม่ตอ้งควบคุมสินคา้คงคลงั และไม่มีปัญหาเก่ียวกบัสินคา้ชาํรุดหรือเสียหาย 2) แยก

ออกจากกนัไม่ได ้(Inseparability) ในดา้นการตลาดหมายถึงการขายมีทางเดียว คือการขายโดยตรง 

(Direct Sale) ผูข้ายบริการคนเดียวไม่สามารถขายในตลาดหลายแห่งได ้อนัเป็นการจาํกดัขอบเขต

ดาํเนินการของกิจการ การบริการน้ีมีลกัษณะเป็นผูเ้ชียวชาญเฉพาะงานจึงมีเพิ่มบริการได้น้อย 

ลกัษณะท่ีแยกออกจากกนัไม่ได้ ทาํให้เกิดตวัแทนด้านน้ีเป็นการช่วยส่งเสริมสําหรับการบริการ

บ า ง อ ย่ า ง ไ ด้  เ ช่ น  พ ว ก  Travel Agent, Insurance Broker เ ป็ น ต้น  3) ลัก ษ ณ ะ แ ต ก ต่า ง กัน 

(Heterogeneity) การบริการจากคนเดียวกนัแต่ต่างวาระกนัไม่เหมือนกนั จึงเกิดปัญหาการพิจารณา

คุณภาพของการบริการก่อนการซ้ือ การแก้ปัญหาขอ้น้ี คือ ตอ้งสนใจ “การวางแผนผลิตภณัฑ์” 

(Product Planning) ของโปรแกรมทางการตลาดเพื่อสร้างความเช่ือมัน่และช่ือเสียงใหเ้ป็นท่ีรู้จกัของ

ลูกคา้ว่าสามารถบริการไดดี้ตามท่ีโฆษณาไว ้และ 4) เป็นความตอ้งการท่ีสูญเสียไดง่้ายและข้ึนลง

มาก (Perish ability and Fluctuating Demand) การบริการมีการสูญเสียสูง สต็อกไม่ได ้โดยเฉพาะ

ตลาดของการบริการข้ึนลงตามฤดูกาล ปัญหาร่วมระหว่างการสูญเสียและการข้ึนลงของความ

ตอ้งการ ทาํใหธุ้รกิจบริการตอ้งพยายามเอาชนะในการวางแผน การตั้งราคา การส่งเสริมการบริการ 

พยายามหาทางใชส่้วนท่ีวา่งท่ีไม่ตรงตามช่วงการใชน้ั้นให้เกิดประโยชน์โดยเฉพาะบริการท่ีข้ึนอยู่

กบัฤดูกาล    
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องค์กรธุรกิจใช้การโฆษณาและการส่งเสริมการขายเป็นเคร่ืองมือในการขายสินคา้หรือ

บริการมากว่า 100 ปี แต่ในปัจจุบนัพื้นท่ีทางการตลาดไดมี้ความเปล่ียนแปลงไปจากเดิม มีทั้งการ

แข่งขนัดา้นผลประโยชน์ทางธุรกิจและการแข่งขนัท่ีไม่หวงัผลกาํไร (Nonprofit World) มากข้ึน จึง

ทาํให้การส่ือสารรูปแบบใหม่และเทคโนโลยีดา้นขอ้มูลข่าวสารถูกพฒันาข้ึนอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงเป็น

ปฏิบติัการดา้นการโฆษณาและการส่งเสริมการขายแบบเดิมท่ีเคยมีมาไม่เพียงพอต่อความสําเร็จ

อย่างสูงสุดในการดาํเนินธุรกิจอีกต่อไป ดงันั้นธุรกิจต่าง ๆ จึงตอ้งการเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพ 

และสามารถสร้างประสิทธิผลทางการส่ือสารท่ีมากข้ึนกว่าแต่ก่อน การส่ือสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน (Integrated Marketing Communication : IMC) จึงเป็นกระบวนการท่ีอาศยัหลกัการและ

การปฏิบติัซ่ึงสามารถช่วยให้องค์กรสร้างความสัมพนัธ์กบักลุ่มลูกคา้และสร้างตราสินคา้ไปใน

ขณะเดียวกนั (Duncan. 2002) 

ผู ้เ ช่ียวชาญในโลกแห่งธุรกิจและการส่ือสารการตลาด ได้พยายามเสนอหนทางอัน

หลากหลายในการพฒันาความสัมพนัธ์กับกลุ่มลูกค้าและตราสินคา้ให้เกิดคุณค่าในจิตใจของ

ผูบ้ริโภค Tom Duncan เป็นผูห้น่ึงท่ีเป็นทั้งนกัวิชาชีพและนกัวิชาการดา้นการส่ือสารการตลาด ซ่ึง

ให้ความสนใจและความสําคญัต่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และไดพ้ยายามอธิบายถึง

หลกัการและปฏิบติัการของการโฆษณา ตลอดจนหนา้ท่ีดา้นการส่ือสารการตลาดภายใตก้ารบูรณา

การบริบทต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งเขา้ไวด้ว้ยกนัในลกัษณะของกระบวนการวางแผนแบบบูรณาการ โดย

เสนอวิธีการหรือหนทางใหม่ๆ ท่ีองค์กรธุรกิจสามารถนาํไปใช้ในการส่ือสารกบักลุ่มลูกคา้ และ

แทจ้ริงแลว้ในการสร้างความสัมพนัธ์ (Relation) กบัลูกคา้นั้น สามารถเกิดไดใ้นหลากหลายรูปแบบ 

ทั้งน้ี ในการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้นั้น องค์กรธุรกิจจาํเป็นตอ้งทราบว่าใครคือลูกคา้ของตน 

ซ่ึง IMC เป็นเคร่ืองมือท่ีนาํฐานข้อมูลลูกคา้มาใช้ในการวิเคราะห์ศึกษาถึงกลุ่มลูกคา้แต่ละกลุ่ม 

รวมทั้งมีใช้การส่ือสารสองทางแบบสมดุลกบักลุ่มลูกคา้ ซ่ึงเป็นการผสมผสานบทบาทหน้าท่ีใน

การส่ือสารและส่ือประเภทต่าง ๆ ท่ีสามารถสร้างเอกภาพใหเ้กิดข้ึนในตราสินคา้ได ้ในลกัษณะ One 

Voice, One Look เป็นตน้ นอกจากน้ี IMC ยงัไดน้าํส่ือใหม่ กิจกรรมการส่ือสารรูปแบบใหม่ๆ และ

เทคโนโลยีดา้นขอ้มูลข่าวสารระดบัสูง (Advance) มาใช ้รวมถึงยงัสามารถช่วยสร้างความไวว้างใจ 

(Trust) ในตราสินคา้ให้กบักลุ่มลูกคา้ไดด้ว้ยกระบวนการของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

เป็นกระบวนการท่ีไม่มีจุดเร่ิมตน้และจุดส้ินสุด เหตุเพราะการส่ือสารแบรนด์ไม่มีการหยดุและการ

เร่ิมตน้ แต่กลบัมีความต่อเน่ืองกนัไป ซ่ึงองค์กรสามารถประเมินหรือตรวจสอบผลตอบกลบัจาก

การส่งขอ้มูลข่าวสารของแบรนด์ไดจ้ากทศันคติของลูกคา้ พร้อมทั้งให้การตอบสนองและการปรับ

แผนการส่ือสารให้มีความสอดคลอ้ง ทั้งน้ีการวางแผนท่ีดีจะช่วยเป็นแนวทางในการสร้างและส่ง

ข่าวสารเก่ียวกบัแบรนด์โดยส่ือจะเป็นตวักลางในการส่งข่าวสารไปยงัลูกคา้และผูส้นใจในสินคา้ 

(Prospects)  
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ในทางตรงขา้มก็จะใชเ้ป็นช่องทางในการส่งข่าวสารตอบกลบัมายงัองคก์รเช่นกนั ไม่วา่จะ

เป็นการซ้ือสินคา้ การสอบถามขอ้มูลสินคา้ และนาํไปสู่การสร้างประสบการณ์ต่อตราสินคา้ (Brand 

Experience) ในท่ีสุด อย่างไรก็ตามประสบการณ์ต่อแบรนด์ท่ีเกิดข้ึนน้ีอาจกลายเป็นจุดแข็งหรือ

จุดอ่อนในความสัมพนัธ์ท่ีเกิดข้ึน ความสัมพนัธ์ท่ีดีซ่ึงเป็นจุดแข็งนั้นจะช่วยเพิ่มการขายและ             

ผลกาํไร แต่ในทางตรงขา้มความสัมพนัธ์อนัเกิดจากประสบการณ์ตราสินคา้ท่ีไม่ดีนั้นจะกลายเป็น

จุดอ่อนทาํใหสู้ญเสียโอกาสทางการขายสินคา้และสูญเสียลูกคา้ไดเ้ช่นกนั (Duncan. 2002) 

การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน เป็นการส่ือสารขอ้ความไปยงัผูบ้ริโภคในทิศทาง

เดียวกนันั้น จาํเป็นตอ้งใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารหลากหลายรูปแบบประกอบกนัเพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภค

ให้ไดม้ากท่ีสุด นกัการตลาดจึงตอ้งพิจารณาถึงความเหมาะสมของเคร่ืองมือการส่ือสารในแต่ละ

ประเภท และนาํเคร่ืองมือการส่ือสารเหล่านั้นมาผสมผสานกนั เพื่อบรรลุวตัถุประสงคท่ี์ไดจ้ดัตั้งไว ้

โดย Duncan (2005) ไดแ้บ่งเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีใช้การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมกัพบ

บ่อยออกเป็น 8 ประเภท ไดแ้ก่ การโฆษณา การตลาดทางตรง การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการ

ขาย การใช้พนักงานขาย การตลาดเชิงกิจกรรมและการสนับสนุนกิจกรรม บรรจุภณัฑ์ และการ

ใหบ้ริการลูกคา้ ดงัน้ี 

1) การโฆษณา (Advertising) อาจรวมถึงส่ิงพิมพ์ (Print) อันได้แก่ หนังสือพิมพ์และ

นิตยสาร ส่ือกระจายเสียง (Broadcast) อนัได้แก่ ส่ือวิทยุและส่ือโทรทศัน์ ส่ือกลางแจง้ (Out-of-

Home) อนัไดแ้ก่ป้ายโฆษณา โปสเตอร์ ภาพยนตร์ และวิดีโอ และส่ืออินเตอร์เน็ต (Internet) ไดแ้ก่ 

เวบ็ไซต ์(Website) และการโฆษณาในเวบ็ไซต ์(Banner Ads) 

2) การตลาดทางตรง (Directed Marketing) เป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีสามารถทาํให้

เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดเ้ฉพาะเจาะจง ซ่ึงเคร่ืองมือการการส่ือสารท่ีใชไ้ม่ไดจ้าํกดัแค่เพียงจดหมาย

ทางตรง (Direct Mail) เท่านั้น แต่เป็นการนาํเคร่ืองมือการส่ือสารหน่ึงประเภทหรือมากกว่ามาใช้

ประกอบกนั โดยมุ่งหวงัการตอบสนองอยา่งทนัทีจากผูบ้ริโภค 

3) การประชาสัมพนัธ์ (Publicity) เป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีใชเ้พื่อให้เกิดความเขา้ใจร่วมกนั

ระหวา่งองคก์ร ผูบ้ริโภค และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย (Stakeholder) ขององคก์ร ซ่ึงองคก์รส่วนใหญ่จะ

ใหข้่าวผา่นทางการเผยแพร่ข่าวสาร (News Release) และการจดัแถลงข่าว (Press Conference) 

4) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีใชเ้พื่อจูงใจและเร่งให้

เกิดการตลอบสนองจากผูบ้ริโภค โดยเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีใช้มีมากมาย เช่น ของท่ีระลึก 

(Premiums) ของสะสม (Specialties) คูปอง (Coupons) การลดราคา (Price reduction) การใหส่้วนลด 

(Rebates) การแจกตวัอยา่ง (Samples) การชิงโชค (Sweep-Stakes) การประกวด (Contests) การเล่น

เกม (Games) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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5) การใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคลเพื่อชกัจูงและโนม้

น้าวใจผูบ้ริโภค ซ่ึงบทบาทของการใช้พนักงานขายน้ีจะแตกต่างกนัตามประเภทของธุรกิจ และ

ลกัษณะของสินคา้หรือบริการ และกลยทุธ์การตลาด 

6) การตลาดเชิงกิจกรรมและการสนบัสนุนกิจกรรม (Event and Sponsorship) เป็นเคร่ืองมือ

การส่ือสารท่ีทําให้ผู ้บริโภครู้สึกเก่ียวพัน (Involvement) กับตราสินค้า โดยการสร้างให้เกิด

ประสบการณ์ร่วมกบัตราสินคา้ (Brand Experience) เพราะสารท่ีส่งไปนั้นจะมีประสิทธิภาพ ซ่ึง

ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกในทางบวกและสามารถจดจาํแบรนดไ์ด ้

7) บรรจุภณัฑ์ (Packaging) เป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีใช้ดึงดูดความสนใจในตราสินค้าและ

โนม้นา้วใจผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ เพราะบรรจุภณัฑ์สามารถแสดงแบรนด์ วิธีใช้ 

และประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชสิ้นคา้ได ้

8) การให้บริการลูกคา้ (Customer Service) เป็นกระบวนการบริหารประสบการณ์ร่วมของ

ลูกคา้ท่ีมีต่อแบรนด์ โดยมุ่งหวงัให้ผูบ้ริโภคเกิดประสบการณ์ท่ีดีและสามารถระลึกถึงแบรนด์นั้น

ได ้ซ่ึงการใหบ้ริการลูกคา้น้ีจะหมายความรวมถึงทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีเป็นการดูแลลูกคา้ขององคก์ร 

ดงันั้น ในศึกษาถึงปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดผูว้จิยัไดเ้ลือกใช ้Lovelock & Wirtz 

(2004) ไดใ้ห้แนวคิดของส่วนผสมทางการตลาด ซ่ึงเรียกว่า “องค์ประกอบทั้ง 8 ของการบริหาร

บริการแบบผสมผสาน (the eight components of integrated service management)” ซ่ึง Srinivasan 

(2009) ได้นาํแนวคิดของ Lovelock & Wirtz (2004) มาปรับใช้กบัภาคธุรกิจบริการในด้านการ

ท่องเท่ียวและพฒันาการตลาดการท่องเท่ียวดว้ยการปรับมุมมอง โดยนาํหลกัการตลาดดา้นบริการ 

คือส่วนประสมทางการตลาดดา้นบริการ (8P’s Service Marketing Mix) มาปรับใช ้

 

2.5 แนวคดิ และทฤษฎเีกีย่วข้องกบัความพงึพอใจ 

 

 ความหมายของความพึงพอใจ (Satisfaction) ความพึงพอใจ คือ ระดบัความรู้สึกของบุคคล 

ซ่ึงจะเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างผลงานท่ีรับรู้จากสินค้าหรือบริการท่ีได้รับกับ                

ความคาดหวงัของบุคคลนั้น ๆ ดังนั้นระดับความพึงพอใจจะมีความสัมพนัธ์กบัความแตกต่าง

ระหว่างผลงานท่ีรับรู้กบัความคาดหวงั ซ่ึงลูกคา้สามารถรู้สึกถึงระดบัความพึงพอใจใน 3 ระดบั 

(Kotler and Keller. 2006 : 136) ดงัน้ี 

 1) ถา้ผลงานท่ีรับรู้ตํ่ากวา่ความคาดหวงั ลูกคา้จะเกิดความรู้สึกไม่พึงพอใจ 

 2) ถา้ผลงานท่ีรับรู้เท่ากบัความคาดหวงั ลูกคา้จะเกิดความรู้สึกพึงพอใจ 

 3) ถา้ผลงานท่ีรับรู้สูงกวา่ความคาดหวงั ลูกคา้จะมีความรู้สึกน่ายนิดีหรือพึงพอใจมาก 

 Sheth et al. (1999) กล่าวว่า การทาํความเขา้ใจความพึงพอใจของลูกคา้สามารถแยกเป็น               

2 ประเด็น คือ ความพึงพอใจ และความไม่พึงพอใจ ซ่ึงข้ึนอยู่กับประสบการณ์ท่ีได้รับจาก
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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องค์ประกอบต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการความพึงพอใจและไม่พึงพอใจน้ี สามารถ

อธิบายด้วยลกัษณะโดยรวมเพื่อใช้สรุปความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการได้ มีผู ้

ศึกษาทางพฤติกรรมลูกคา้ พบวา่ ความพึงพอใจไม่ข้ึนอยูก่บัการเปรียบเทียบขีดความสามารถของ

สินคา้หรือบริการกบัส่ิงท่ีคาดหวงัไวเ้สมอไป 

 ความพึงพอใจต่อการบริการ คือ สภาพความต้องการต่าง ๆ ของบุคคลท่ีได้รับการ

ตอบสนองจากการไปใชบ้ริการประสบการณ์เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคนั้น เตม็ไปดว้ย

ความคาดหวงัก่อนการซ้ือแลว้ ความพึงพอใจจะเกิดข้ึนตามมา แต่หากไม่พบความคาดหวงัก่อนการ

ซ้ือเลย ยอ่มไม่เกิดความพึงพอใจ และความพึงพอใจของลูกคา้เกิดข้ึนเม่ือลูกคา้กลบัมาเป็นเพื่อนกบั

เรา และเม่ือลูกคา้ขอบคุณในการรับบริการ หรือเม่ือลูกคา้ตอ้งการสั่งสินคา้เพิ่ม (วรารัตน์ สันติวงษ.์ 

2549 : 17) 

 ความพึงพอใจของลูกคา้ คือ ความรู้สึกของลูกคา้ทั้งท่ีเกิดความพึงพอใจและไม่พึงพอใจ 

อนัเกิดจากการเปรียบเทียบระหวา่งส่ิงท่ีไดรั้บจากการใชสิ้นคา้หรือบริการ (PerceivedPerformance) 

กบัความคาดหวงั (Expectation) และเป็นเร่ืองยากท่ีจะวดัความพึงพอใจของลูกคา้ได้จากคาํถาม

เพียงคาํถามเดียว องคก์รจาํนวนมากพยายามตรวจวดัความพึงพอใจของลูกคา้จากคาํถามเพียงไม่ก่ี

คาํถาม แลว้นาํมาหาค่าเฉล่ีย และพยายามทาํเป็นขอ้มูลอนุกรมเวลาดูการเปล่ียนแปลง โดยหวงัวา่ผล

จะคงท่ีหรือเพิ่มข้ึน แต่วิธีการน้ีทาํให้องค์กรได้เรียนรู้ลูกคา้จากการสํารวจได้น้อยมาก หรือได้

ประโยชน์จากการสาํรวจจาํกดัในมุมมองของผูบ้ริหารดว้ย การรับรู้วา่ลูกคา้มีความพึงพอใจมากข้ึน

หรือลดลงไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ หากการสํารวจนั้นมิได้แนะนาํว่าควรทาํอย่างไรเพื่อเพิ่มความ     

พึงพอใจลูกคา้ แทจ้ริงแลว้ผูบ้ริหารตอ้งการคาํแนะนาํ หรือวิธีปรับปรุงเพื่อเพิ่มความพึงพอใจลูกคา้

จากการสาํรวจดว้ย (ณฐัพชัร์ ลอ้ประดิษฐพ์งษ.์ 2549 : 26)  

 Shelly (1975 : 252-268) ได้อธิบายถึงทฤษฏีความพึงพอใจเป็นทฤษฎีเก่ียวกบัความรู้สึก

สองแบบของมนุษย ์คือ ความรู้สึกในทางบวก และความรู้สึกทางลบ ความรู้สึกทุกชนิดของมนุษย์

จะตอ้งอยูใ่นกลุ่มความรู้สึกทั้งสองแบบน้ี ความรู้สึกทางบวก คือ ความรู้สึกท่ีเม่ือเกิดข้ึนแลว้จะทาํ

ให้เกิดความสุข ความรู้สึกน้ีเป็นความรู้สึกท่ีแตกต่างจากความรู้สึกทางบวกอ่ืน ๆ กล่าวคือ            

เป็นความรู้สึกท่ีมีระบบยอ้นกลบั ทาํให้เกิดความสุขหรือความรู้สึกทางบวกเพิ่มข้ึนไดค้วามรู้สึก

ทางลบ ความรู้สึกทางบวก และความสุข มีความสัมพันธ์กันอย่างสลับซับซ้อนและระบบ

ความสัมพนัธ์ของความรู้สึกทั้ง 3 แบบ เรียกวา่ ระบบความพึงพอใจ โดยความพอใจจะเกิดข้ึนเม่ือมี

ความรู้สึกทางบวกมากกวา่ความรู้สึกทางลบ ความพอใจสามารถแสดงออกมาในรูปของความรู้สึก

ทางบวกแบบต่าง ๆ ได ้และความรู้สึกทางบวกน้ียงัเป็นตวัช่วยใหเ้กิดความพึงพอใจเพิ่มข้ึนไดอี้ก 

 Vroom (1964 : 99) กล่าวว่า ทศันคติและความพึงพอใจในส่ิงหน่ึงสามารถใชแ้ทนกนัได้

เพราะทั้งสองคาํน้ีจะหมายถึงผลท่ีไดจ้ากการท่ีบุคคลเขา้ไปมีส่วนร่วมในส่ิงนั้น โดยทศันคติดา้น

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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บวกจะแสดงให้เห็นสภาพความพึงพอใจในส่ิงนั้น และทศันคติดา้นลบจะแสดงให้เห็นสภาพความ

ไม่พึงพอใจนัน่เอง 

 Morse (1955 : 27) กล่าวว่า ความพึงพอใจหรือความพอใจ ตรงกบัคาํในภาษาองักฤษว่า 

Satisfaction หมายถึง ส่ิงท่ีตอบสนองความตอ้งการขั้นพื้นฐานของมนุษยเ์ป็นการลดความตึงเครียด

ทางดา้นร่างกายและจิตใจ หรือสภาพความรู้สึกของบุคคลท่ีมีความสุขความช่ืนใจตลอดจนสามารถ

สร้างทศันคติในทางบวกต่อบุคคลต่อส่ิงหน่ึง ซ่ึงจะเปล่ียนแปลงไปตามความพอใจต่อส่ิงนั้น 

 วิมลสิทธ์ิ หริยางกูร (2526 : 6) ให้ความหมายของความพึงพอใจเป็นการให้ค่าความรู้สึก

ของคนเราท่ีสัมพนัธ์กบัโลกทศัน์ เก่ียวกบัความหมายของสภาพแวดลอ้ม ค่าความรู้สึกของบุคคลท่ี

มีต่อสภาพแวดลอ้มจะแตกต่างกนั เช่น พอใจหรือไม่พอใจ สนใจหรือไม่สนใจ เป็นตน้ 

 ศิริโสภาคย์ บูรพาเดช (2518 : 156-157) ได้กล่าวว่า การแสวงหาความพึงพอใจ คือ                 

การกระทาํของบุคคลท่ีพอใจกระทาํส่ิงใดๆ ท่ีให้ความสุข และจะหลีกเล่ียงไม่กระทาํส่ิงท่ีเขาจะ

ไดรั้บความทุกขห์รือความลาํบาก อาจแบ่งประเภทความพึงพอใจกรณีน้ีได ้3 ประเภท คือ 

 1) ความพึงพอใจดา้นจิตวิทยา (Psychological Hedonism) เป็นทรรศนะของความพอใจจะ

พยายามแสวงหาความสุขส่วนตวัหรือหลีกเล่ียงความทุกขใ์ดๆ 

 2) ความพึงพอใจเก่ียวกบัตนเอง (Egoistical Hedonism) เป็นทรรศนะของความพอใจว่า

มนุษย์จะพยายามแสวงหาความสุขส่วนตัว แต่ไม่จาํเป็นว่าการแสวงหาความสุขจะต้องเป็น

ธรรมชาติของมนุษยเ์สมอไป 

 3) ความพึงพอใจเก่ียวกบัจริยธรรม (Ethical Hedonism) ทรรศนะน้ีถือวา่มนุษยไ์ดแ้สวงหา

ความสุขเพื่อประโยชน์ของมวลมนุษย์หรือสังคมท่ีตนเองเป็นสมาชิกอยู่ และจะเป็นผูไ้ด้รับ

ประโยชน์น้ีผูห้น่ึงดว้ย 

การวดัองคป์ระกอบของความพึงพอใจของลูกคา้ 

 จากแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของลูกคา้ คือ ตวัแปรหน่ึงท่ีมี

ผู ้ศึกษากันอย่างแพร่หลายว่าเป็นตัวแปรท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าได้ สําหรับ                      

ผลการศึกษาในธุรกิจการบริการอีกจาํนวนมากเช่นกนั ท่ีให้ความสนใจต่อการศึกษาเก่ียวกบัเร่ือง

ความพึงพอใจของลูกค้า (Cardozo. 1965; Oliver. 1997. 1980. 1981; Olshavsky & Miller.1972; 

Olson & Dover. 1979) และมีการระบุไวว้า่ความพึงพอใจของลูกคา้มีความสมัพนัธ์เชิงบวกต่อความ

ตั้งใจซ้ือเชิงพฤติกรรม ซ่ึงโดยทัว่ไปเป็นผลไดท่ี้สัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดี (Anderson & Fornell. 

1994; Anderson & Sullivan. 1993; Bolton & Drew. 1991; Cronin & Taylor. 1992; Fornell. 1987; 

Harris & Goode. 2004; Oliver. 1980; Oliver & Swan,1989) มีนกัวิจยัจาํนวนมากท่ีคน้พบวา่ ความ

พึงพอใจของลูกค้าและความจงรักภักดีมีความสัมพันธ์กันโดยตรง และข้อค้นพบทั้ งหมดมี

โครงสร้างความสัมพนัธ์เป็นบวก (Anderson et al. 1994; Biong. 1993; Hallowell. 1996; Harris & 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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Goode. 2004; Rust & Zahorik. 1993; Rust, Zahorik & Keiningham. 1995; Taylor & Baker. 1994; 

Woodside et al. 1989) 

 มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมมาธิราช (2542 : 350-351) ไดศึ้กษาโดยการสอบถามผูรั้บบริการ

ถึงส่ิงท่ีผูรั้บบริการตอ้งการ และหากไดส่ิ้งนั้นจะทาํให้เกิดความพึงพอใจมีอะไรบา้ง จากคาํตอบท่ี

ไดน้าํมาจดักลุ่มได ้6 กลุ่ม ดงัน้ี 

 กลุ่มท่ี 1 ความสะดวกท่ีไดรั้บการบริการ (Convenience) ตวัแปรในกลุ่มน้ี คือ 

  1.1 ระยะเวลาในการรอคอยเพื่อรอรับบริการไม่นาน 

  1.2 ความเป็นระเบียบของหน่วยบริการ 

  1.3 ลกัษณะสถานท่ีของหน่วยบริการ 

 กลุ่มท่ี 2 การประสานงานของการบริการ (Coordination) ตวัแปรในกลุ่มน้ี คือ 

  2.1 การไดรั้บบริการทั้งหมดตามความตอ้งการ 

  2.2 การสนใจของผูป้ฏิบติังานต่อผูรั้บบริการ 

 กลุ่มท่ี 3 อธัยาศยัและความสนใจต่อผูรั้บบริการ (Courtesy) ตวัแปรในกลุ่มน้ี คือ 

  3.1 คาํพูดเชิงบวก 

  3.2 บุคลิกภาพน่าเล่ือมใส 

  3.3 มีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี 

  3.4 ความเอาใจใส่ต่อเวลา 

 กลุ่มท่ี 4 ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากการบริการ (Service) ตวัแปรในกลุ่มน้ี คือ 

  4.1 ขอ้มูลทัว่ไป ไดแ้ก่ วธีิการรับบริการ กฎระเบียบต่าง ๆ เก่ียวกบัการรับบริการ 

  4.2 ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ 

 กลุ่มท่ี 5 คุณภาพของบริการ (Service Quality) ตวัแปรในกลุ่มน้ี คือ 

  5.1 ความสามารถของผูป้ฏิบติังาน 

  5.2 คุณภาพของผลิตภณัฑ ์หากเป็นธุรกิจ 

 กลุ่มท่ี 6 ราคาค่าใชจ่้าย (Cost) ตวัแปรในกลุ่มน้ี คือ 

  6.1 ราคายติุธรรม 

  6.2 สมเหตุสมผล ไม่เอาเปรียบผูรั้บบริการ 

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค 

 Zeithaml et al. (2006 : 107) ไดอ้ธิบาย ความพึงพอใจกบัคุณภาพบริการวา่ ความพึงพอใจ

นั้นเกิดจากปัจจยั 3 อย่าง คือ คุณภาพบริการ คุณภาพของตวัสินค้า และราคา ซ่ึงปัจจยัคุณภาพ

บริการนั้น เกิดจากปัจจยั 5 ดา้น คือ รูปลกัษณ์ทางกายภาพ ความไวว้างใจ ความเต็มใจและรวดเร็ว

ในการตอบสนองความเช่ือถือและมัน่ใจ และความเขา้ใจลูกคา้รายบุคคล ความพึงพอใจของลูกคา้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ยงัเกิดจากปัจจยัสถานการณ์และปัจจยัส่วนบุคคลเข้ามาเก่ียวข้องด้วย หากผูบ้ริโภคเกิดความ                

พึงพอใจในคุณภาพบริการก็จะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความจงรักภกัดีตามมาดว้ยดงัภาพท่ี 2.5 

 

 
 

ภาพที ่2.5 ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค 

ทีม่า :  Zeithaml et al. (2006) 

 

McColl-Kennedy and Schneider (2000 : 884) อธิบายวา่ ความพึงพอใจของผูรั้บบริการเป็น

ความรู้สึกหรือทศันคติทางบวกท่ีมีต่อการให้บริการ ภายหลังท่ีผูรั้บบริการได้รับทราบผลการ

ให้บริการแล้ว ซ่ึงสามารถอธิบายด้วยโมเดลพื้นฐานแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างผลการ

ปฏิบติังานดา้นผลผลิตและความพึงพอใจของลูกคา้ ดงัภาพท่ี 2.6 

 

 
 

ภาพที ่2.6 โมเดลพื้นฐานผลการปฏิบติังานดา้นผลผลิตและความพึงพอใจของลูกคา้ 

ทีม่า : McColl-Kennedy and Schneider (2000 : 884) 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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โมเดลพื้นฐานเก่ียวกับผลการปฏิบติัด้านผลผลิตและความพึงพอใจของลูกค้าเป็นการ

อธิบายพลวตัรของกระบวนการคน้หาส่ิงท่ีผูรั้บบริการช่ืนชอบ ซ่ึงทาํให้เกิดการผลิตสินคา้และ

บริการท่ีจะเหนือกว่าคู่แข่งขนัอ่ืน ๆ ในอนาคต และเม่ือผูรั้บบริการได้บริโภคสินคา้และบริการ

เหล่านั้นแลว้ทาํให้เกิดความพึงพอใจยอ่มนาํไปสู่การเพิ่มข้ึนของการซ้ือซํ้ า (Re-Purchases) และทาํ

ใหเ้กิดการสร้างภาพพจน์ของสินคา้และบริการ (Image Building) ข้ึนในใจของผูรั้บบริการ 

 ดงันั้น ความพึงพอใจของลูกคา้ หมายถึง ระดบัความรู้สึกยินดีดว้ยความเป่ียมสุขของลูกคา้

เม่ือไดรั้บการตอบสนองความตอ้งการ โดยเกิดจากความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบและความคาดหวงั

ของลูกคา้ ถา้ผลไดอ้อกมาเกินความคาดหวงัลูกคา้จะเกิดความพึงพอใจแต่ถา้ไม่เป็นไปตามความ

คาดหวงั ลูกคา้จะไม่เกิดความพึงพอใจ 

 สรุปไดว้า่ ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกท่ีดีหรือทศันคติท่ีดีของบุคคลซ่ึงมกัเกิดจาก

การไดรั้บการตอบสนองตามท่ีตนตอ้งการก็จะเกิดความรู้สึกท่ีดีในส่ิงนั้น ตรงกนัขา้มหากความ

ตอ้งการไม่ไดรั้บการตอบสนอง ความไม่พึงพอใจก็จะเกิดข้ึน ซ่ึงความพึงพอใจท่ีมีต่อการใชบ้ริการ

จะเกิดข้ึนหรือไม่นั้นจะตอ้งพิจารณาถึงลกัษณะของการให้บริการขององคก์ร ประกอบกบัระดบั

ความรู้สึกของผูม้ารับบริการในมิติต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล 

 

2.6 แนวคดิ และทฤษฎเีกีย่วข้องกบัความจงรักภักด ี

 

 ความจงรักภกัดี คือ ขอ้ผูกมดัอยา่งลึกซ้ึงท่ีจะซ้ือซํ้ าหรือให้การอุปถมัภสิ์นคา้หรือบริการท่ี

พึงพอใจอย่างสมํ่าเสมอในอนาคต ซ่ึงลกัษณะการซ้ือจะซ้ือซํ้ าในตราสินคา้เดิมหรือชุดของตรา

สินคา้เดิม การเปล่ียนพฤติกรรมน้ีจะไดรั้บอิทธิพลจากสถานการณ์ท่ีมีผลกระทบและศกัยภาพของ

ความพยายามทางการตลาด (Oliver. 1999 : 34) Dick and Basu (1994 : 99-113)  ความจงรักภกัดี คือ 

ความสัมพนัธ์โดยตรงระหวา่งทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งของแต่ละบุคคล (Individual’s Relative Attitude) 

และการอุปถมัภซ์ํ้ า (Repeat Patronage) 

 ความจงรักภกัดี คือ ทศันคติของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้และบริการ ซ่ึงตอ้งนาํไปสู่ความสัมพนัธ์

ในระยะยาว เป็นการเหน่ียวร้ังลูกคา้ไวก้บัองคก์ร ความจงรักภกัดีไม่ไดเ้ป็นเพียงพฤติกรรมการซ้ือ

ซํ้ าเท่านั้น แต่ยงัครอบคลุมความหมายไปถึงความรู้สึกนึกคิดและความสัมพนัธ์ในระยะยาวดว้ย     

ซ่ึงการซ้ือซํ้ าของลูกคา้ไม่ไดห้มายความวา่จะมีความจงรักภกัดีเสมอไป เพราะพฤติกรรมการซ้ือซํ้ า

อาจเกิดจากหลายปัจจยัร่วมกนั เช่น มีทาํเลท่ีตั้งอยู่ใกลท่ี้พกัอาศยัหรือท่ีทาํงานของลูกคา้ ลูกคา้มี

ความคุน้เคย สินคา้หรือบริการมีราคาตํ่ากว่าคู่แข่งขนัรายอ่ืน เกิดจากความผิดพลาดของคู่แข่งขนั 

และความสัมพนัธ์หรือความประทบัใจในอดีตของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการ เป็นตน้ (ณัฐพชัร์ 

ลอ้ประดิษฐพ์งษ.์ 2549 : 27) 
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 ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจท่ีสมํ่าเสมอ และการ

ซ้ือตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหน่ึง เป็นการศึกษาถึงอุปนิสัยการซ้ือของ

ผูบ้ริโภค และพบวา่ตราสินคา้ท่ีมีส่วนครองตลาดมากข้ึน เกิดจากกลุ่มของผูซ้ื้อท่ีมีความจงรักภกัดี

ต่อตราสินคา้ (อมรรัตน์ พินยักุล. 2549 : 19)  

 ชญานิน บุหลนัพฤกษ ์(2549 : 47) กล่าววา่ ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ นอกจากหมายถึง 

การซ้ือตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงอยา่งสมํ่าเสมอแลว้ ยงัรวมถึงสาเหตุท่ีลึกซ้ึงมากข้ึนกวา่นั้น นัน่

คือ การซ้ือสินคา้ในตราสินคา้ลกัษณะดงักล่าวเกิดข้ึนเน่ืองจากมีความรู้สึกทางอารมณ์ต่อตราสินคา้

ร่วมอยูด่ว้ย ดงันั้นเม่ือลูกคา้ไดรั้บรู้มูลค่าจริงจากสินคา้หรือบริการและรู้สึกพึงพอใจจะมีผลต่อการ

เพิ่มการใชสิ้นคา้การซ้ือซํ้ าและความจงรักภกัดีในตราสินคา้ ซ่ึงสามารถนาํไปสู่การบ่งช้ีบุคลิกภาพ

ของลูกคา้ เพราะปฏิกิริยาตอบโตจ้ากตราสินคา้และการเสริมแรงจากตราสินคา้เพียงในบางส่วน 

เป็นลกัษณะของภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตนเอง ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้พบได้โดยทัว่ไป

สําหรับสินคา้ท่ีมีตราสินคา้ติดตลาดจนเป็นสัญลกัษณ์ท่ีมีความโดดเด่น ลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดี   

ไม่ค่อยหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อใชป้ระกอบการพิจารณาตดัสินใจซ้ือ นอกจากนั้นแลว้กลยทุธ์การตลาด

ของคู่แข่งขนั เช่น คูปองส่วนลด แมจ้ะดึงดูดใจใหก้ลุ่มลูกคา้ผูจ้งรักภกัดีไปจากสินคา้เดิม แต่จะเป็น

เพียงเพราะผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการส่งเสริมการขาย ซ่ึงจะกลบัมาซ้ือตราสินคา้เดิมเม่ือการ

ส่งเสริมการขายนั้นส้ินสุดลง และจะให้อภยัได้หากตราสินคา้ท่ีจงรักภกัดีนั้นเกิดความบกพร่อง

เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการอีกดว้ย ลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดีในตราสินคา้จะเป็นแหล่งท่ีใหข้อ้มูลดว้ย

คาํบอกเล่าต่อบุคคลอ่ืน ซ่ึงถือวา่เป็นการเพิ่มคุณค่าใหก้บัองคก์ร โดยการส่ือสารแบบปากต่อปากใน

เชิงบวกของลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดีจะสามารถทาํใหป้ริมาณลูกคา้ในอนาคตเพิ่มข้ึน ดงันั้นลูกคา้ท่ี

มีความจงรักภกัดีในตราสินคา้จะช่วยสร้างผลกาํไรใหก้บัองคก์รไดม้ากกวา่ลูกคา้ท่ีมีการซ้ือซํ้ า 

 Bourdeau (2005 : 15) กล่าวว่า ยงัมีงานวิจยัอีกเป็นจาํนวนมากท่ียงัไม่สามารถตดัสินใจ

ยอมรับกรอบแนวคิดและวิธีการวดัความจงรักภกัดีของลูกคา้ โดยพิจารณาจาก 1) ความถูกตอ้ง         

2) การระบุตวัแปรท่ีดีเพียงพอ และ 3) ผลการทดสอบ เน่ืองจากผลการวิจยัเหล่านั้นเป็นเพียงการ

อธิบายผลไดเ้ชิงพฤติกรรมของความจงรักภกัดีการบริการของลูกคา้ ซ่ึงยงัไม่เป็นตวัแปรท่ีสามารถ

ทาํนายความจงรักภกัดีการบริการของลูกคา้ท่ีดีอยา่งเพียงพอ ดงันั้นการศึกษาท่ีมีอยูใ่นปัจจุบนัจึงได้

พยายามหลีกเล่ียงขอ้จาํกดั เช่นน้ี โดยการมุ่งสู่ธรรมชาติในเชิงทศันคติท่ีสามารถพาดพิงถึงความ

จงรักภกัดีของลูกคา้ได ้โดยการวดัจากตวัแปรท่ีมีความจาํเป็นเพียงพอในการระบุความจงรักภกัดี

ของลูกคา้ และเป็นตวัแปรท่ีแยกออกมาต่างหากจากตวัแปรเชิงพฤติกรรมดงัภาพท่ี 2.7 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพที ่2.7 แบบจาํลองความจงรักภกัดีและผลไดท่ี้มา 

ทีม่า : Bourdeau (2005 : 15) 

 

จากภาพท่ี 2.7 ความแตกต่างดงักล่าวมีความสําคญัต่อการสรุปความเชิงสาเหตุเป็นอย่าง

มาก กล่าวคือ ประเด็นแรก การศึกษาท่ีมีอยู่เดิมได้แสดงความต่อเน่ืองท่ีไม่สมบูรณ์ของกรอบ

แนวคิดและวธีิการวดัความจงรักภกัดีของลูกคา้ เน่ืองดว้ยมีการอา้งอิงความจงรักภกัดีของลูกคา้ท่ีมา

จากหลุมพรางของความพึงพอใจ (Satisfaction Trap) (Reichheld. 1996) ซ่ึงการอ้างอิงน้ี ทาํให้ผู ้

ศึกษาไม่สามารถเขา้ใจหรือผูท่ี้จะนาํผลการศึกษาไปปฏิบติัไม่สามารถปฏิบติัไดเ้น่ืองจากไม่อาจ

ยืนยนัได้ว่าสาเหตุท่ีลูกคา้พึงพอใจนั้น เกิดจากความถ่ีในการเปล่ียนผูใ้ห้บริการ (Ganesh. 2000; 

Jones & Sasser. 1995; Reichheld. 1996; Oliver & William 1997, Oliver1999) หรือไม่อาจระบุได้

วา่สาเหตุท่ีลูกคา้ท่ีไม่พึงพอใจนั้น เกิดจากความถ่ีในการเปล่ียนผูใ้หบ้ริการเช่นเดียวกนั (Bendapudi 

& Leonard. 1997; Butcher. 2001; Jones. 2000; Lee and Lawrence. 2001; Palmer. 2000; Szymanski 

& Henard. 2001) หรือวา่ทั้งๆ ท่ีลูกคา้รังเกียจบริการนั้นแต่ยงัคงใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง เพราะคิดวา่

เป็นทางเลือกท่ีเหมาะสม เน่ืองจากรู้สึกวา่มีความเหมาะสมสําหรับตนเองหรือไม่มีค่าใชจ่้ายเกิดข้ึน

จากการเปล่ียนผูใ้ห้บริการ นอกจากน้ียงัมีตวัอย่าง คือ ลูกคา้ยินดีจ่ายเงินสําหรับสินคา้หรือบริการ

ในราคาสูงจะทาํให้ลูกค้ามีความพึงพอใจ ในขณะท่ีสําหรับสินค้าราคาถูกอ่ืน ๆ ลูกค้ากลับมี                 

ค วา ม พึ ง พ อใ จ เ ช่ นกัน  (Anderson. 1996; Crosby & Nancy. 1987; Turley & Roy. 1995) แต่ล ะ

ปรากฏการณ์ดงักล่าวจึงเป็นความทา้ทายในการแยกแยะพฤติกรรมต่าง ๆ เพื่อสร้างความเขา้ใจท่ีมี

อยูใ่นปัจจุบนัวา่ความจงรักภกัดีของลูกคา้จะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมส่วนในประเด็นอ่ืนกล่าวได้

ว่าทศันคติการศึกษาท่ีมีอยู่เดิมนั้นยงัมีความเขา้ใจท่ีไม่สมบูรณ์ในวิธีการวดัขีดความสามารถของ

การบริการ (Rust et al. 2004)  

 Bourdeau (2005 : 16) กล่าวว่า การวดัขีดความสามารถของการบริการในปัจจุบนัน้ีได้มี

การศึกษาไปไกลกว่าในอดีตเพิ่มมากยิ่งข้ึน ซ่ึงการใชเ้พียงเหตุผลเบ้ืองตน้มาวดัขีดความสามารถ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ของการบริการ ไม่เพียงพอแลว้สําหรับการกาํหนดแบบจาํลองความจงรักภกัดีของลูกคา้ท่ีมีอยู่ใน

อดีต ดงันั้น หลุมพรางของความพึงพอใจและการวดัขีดความสามารถของการบริการซ่ึงสามารถทาํ

ไดย้ากนั้น จึงกลายเป็นองค์ประกอบท่ีสําคญัของกรอบแนวคิดเก่ียวกบัความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

ซ่ึงตอ้งวดัทั้งความตั้งใจเชิงพฤติกรรม เช่น ความตั้งใจซ้ือซํ้ าและความตั้งใจท่ีจะไม่เปล่ียนผูใ้ห้

บริการ และวดัผลไดเ้ชิงพฤติกรรม เช่น การมีส่วนร่วมในการปกป้อง การแสดงตวัและคาํบอกเล่า 

เป็นตน้ 

 Oliver (1999) กล่าวว่า ในการประเมินระดับความถูกต้องในองค์ประกอบของความ

จงรักภกัดีเชิงทศันคตินั้น จาํเป็นตอ้งกาํหนดขอบเขตตามทศันคติในแต่ละระดบัทั้งหมด 3 ระดบั

ได้แก่ 1) ความเช่ือซ่ึงพิจารณาจากความชอบในแต่ละองค์ประกอบของตราสินคา้มากกว่าของคู่

แข่งขนั 2) ทศันคติ ซ่ึงพิจารณาจากความรู้สึกชอบท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ และ 3) พฤติกรรม ซ่ึงพิจารณา

จากความตั้งใจท่ีแข็งแกร่งท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์เดิม รวมทั้งผลิตภณัฑ์ท่ีจะนาํเสนอใหม่ในอนาคตดว้ย 

ซ่ึงกรอบความคิดของความจงรักภกัดีเชิงทศันคติน้ีสามารถเช่ือมต่อช่องวา่งระหวา่งทฤษฎีทศันคติ

เดิมกบักรอบความคิดเร่ืองความจงรักภกัดีเชิงพฤติกรรม ตามกรอบการวจิยัในคร้ังน้ีได ้โดยการวดั

ความจงรักภักดีเชิงทศันคติ อยู่ภายใต้เง่ือนไขท่ีเป็นความจงรักภักดีท่ีแท้จริง 3 ประการ คือ                        

1) ผูบ้ริโภคตอ้งให้ขอ้มูลตราสินคา้นั้นเอง โดยผูบ้ริโภคตอ้งมีความรู้เพียงพอท่ีจะช้ีชดัให้ไดว้า่ตรา

สินคา้นั้นดีมากกวา่ในเร่ืองใดเม่ือเทียบกบัคู่แข่งขนั 2) ระดบัความชอบของผูบ้ริโภคจะตอ้งสูงกว่า

การนาํเสนอของผูอ่ื้น โดยเป็นความรู้สึกชอบท่ีแทจ้ริงและมีความชดัเจนสําหรับตราสินคา้ท่ีจะวดั 

และ 3) ผูบ้ริโภคตอ้งตั้งใจท่ีจะซ้ือตราสินคา้นั้น มีการต่อตา้นตราสินคา้ซ่ึงเป็นทางเลือกอ่ืนเม่ือการ

ตดัสินใจซ้ือมาถึง ในขณะท่ีความจาํเป็นทั้ง 3 ประการน้ีมีความสอดคลอ้งกนัและมีความสําคญัต่อ

กรอบแนวคิด ผูบ้ริโภคจะกลายเป็นผูท่ี้จงรักภกัดีต่อการบริการในส่วนแรกไดคื้อความเขา้ใจโดยจะ

แสดงความรู้สึกวา่ “ชอบ” หรือ “ไม่ชอบ” ต่อการบริการท่ีไดรั้บ และจะเกิดเป็นพฤติกรรมในลาํดบั

ท่ีตามมา (Oliver. 1997) ดงันั้น ความจงรักภกัดีเชิงทศันคติของลูกคา้ จึงเป็นส่ิงท่ีทาํให้ผูใ้ห้บริการ

ไดต้ระหนกัถึงความสาํคญัของการนาํไปใช ้

 Bourdeau (2005 : 19) กล่าวว่า  ในตอนแรกผู ้บ ริโภคมีความจงรักภักดีอย่าง เข้าใจ

(Cognitive) บนพื้นฐานของความชอบในแต่ละองค์ประกอบของขีดความสามารถในการบริการ

และมีขอ้มูลในตราสินคา้ท่ีไม่ลึกซ้ึงมากเก่ียวกบัผูใ้ห้บริการ ความเขา้ใจน้ีเป็นตวัวดัความรู้และ

ประสบการณ์ของผู ้บริโภคท่ีมีต่อองค์กรธุรกิจบริการ Oliver (1999) เรียกรูปแบบน้ีว่าเป็น                   

“ความจงรักภกัดีท่ีไม่ลึกซ้ึง” เพราะเป็นเพียงความผูกพนัในระดับตํ่า หรือเป็นรูปแบบการซ้ือ

โดยทัว่ไปท่ีผูบ้ริโภคไดเ้ร่ิมมีประสบการณ์ในรูปของความพึงพอใจต่อผลิตภณัฑ์โดยทัว่ไปหาก

ไม่ใช่เป็นเพียงความเขา้ใจตามสัญชาตญาณแลว้ หลงัจากนั้นความรู้สึกจงรักภกัดี (Affective) จะ

ปรากฏข้ึนความจงรักภกัดีจะอยูใ่นสภาพท่ีลึกซ้ึงและลูกคา้จะเร่ิมอยูใ่นสภาพของการมีขอ้ผกูมดัต่อ

ผูใ้ห้บริการ ขอ้ผูกมดัน้ีมีความเป็นไปได้ทางตรงต่อระดบัของความรู้สึก ซ่ึงอยู่บนพื้นฐานท่ีว่า 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ลูกคา้มีความชอบต่อผูใ้หบ้ริการมากนอ้ยเพียงใด เม่ือลูกคา้มีความรู้สึกถึงความจงรักภกัดีแลว้จะทาํ

ให้คู่แข่งขนัเกิดความยากลาํบากในการเปล่ียนพฤติกรรมลูกคา้เหล่านั้น ให้มีขอ้โตแ้ยง้ต่อบริการท่ี

ลูกค้าได้รับอยู่เดิม แต่อย่างไรก็ตามยงัคงมีพฤติกรรมการเปล่ียนตราสินค้าเกิดข้ึน ซ่ึงมีความ

คลา้ยคลึงกบัหลุมพรางของความพึงพอใจท่ีอธิบายโดย Reichheld (1996) ท่ีกล่าววา่ มีลูกคา้จาํนวน

มากทั้งท่ีมีความรู้สึกพึงพอใจแลว้ก็ตาม แต่ยงัคงแปรพกัตร์ไปหาผูใ้หบ้ริการรายอ่ืนไดเ้ช่นกนั ส่วน

ความจงรักภกัดีในระดบัพฤติกรรม (Conative) คือ เป้าหมายท่ีองค์กรธุรกิจบริการท่ีปรารถนาจะ

เขา้ใจให้ลึกซ้ึง เพราะเป็นสาเหตุของขอ้ผูกมดัทางทศันคติ โดยเป็นการแสดงขอบเขตทศันคติของ

ลูกคา้ท่ีมีต่อผูใ้ห้บริการจากขอ้ผูกมดันั้น จนถึงแรงจูงใจอยา่งลึกซ้ึงท่ีจะซ้ือซํ้ า บนพื้นฐานของการ

ปฏิบติัซํ้ าในเชิงบวก ด้วยความเขา้ใจและประสบการณ์ตามความรู้สึกท่ีมีต่อการบริการนั้น ขอ้

ผกูมดัท่ีจะซ้ือซํ้ าไดมี้ความเก่ียวขอ้งกบัระดบัขั้นของพฤติกรรมดา้นความตั้งใจซ้ือในพฒันาการของ

ทศันคติ นอกจากน้ี Oliver (1999) ยงัย ํ้าเตือนวา่ การซ้ือสินคา้ช้ินหน่ึงของผูบ้ริโภคไม่จาํเป็นเสมอ

ไปท่ีจะตอ้งเตม็ไปดว้ยความตั้งใจซ้ือ เพราะวา่ผูจ้ดัการจะตอ้งใชค้วามพยายามอยา่งมากในการจูงใจ

ใหลู้กคา้ซ้ือซํ้ าในผลิตภณัฑน์ั้นอยูแ่ลว้ 

 Kuhl and Beckmann (1985) กล่าวว่า  ข้อผูกมัดท่ีมีความจงรักภักดีระหว่างลูกค้ากับ                       

ผูใ้ห้บริการจะเป็นรูปแบบสุดทา้ยของความจงรักภกัดี ซ่ึงอยูใ่นรูปของการกระทาํ (Action) สําหรับ

ความจงรักภกัดีในระดบัน้ีจะมีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อการควบคุมการกระทาํหรือส่วนประกอบ

ของการกระทาํซ่ึงอยู่ตรงข้ามกับความตั้งใจซ้ือก็ได้ ผูบ้ริโภคจะเขา้ถึงข้อผูกมดัในระดบัน้ีภาย

หลังจากผ่านขั้นตอนทั้ง 3 ระดับแรก ของขอบเขตความจงรักภกัดีเสียก่อน ท่ีมีการเรียกความ

จงรักภกัดีในระดบัน้ีว่าเป็นการกระทาํ เพราะว่าการกระทาํท่ีปรากฏออกมานั้น มีความสัมพนัธ์

โดยตรงต่อการควบคุม ในขั้นตอนการกระทาํของผูบ้ริโภคน้ี เป็นความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ี

เกิดข้ึนร่วมกบัการจูงใจท่ีสร้างข้ึนมาเพื่อการเตรียมพร้อมท่ีจะแสดงออกมา และมีความปรารถนาท่ี

จะเอาชนะอุปสรรคให้มีความสําเร็จตามท่ีมุ่งหมายไว ้เช่น การซ้ือซํ้ าเพราะเหตุผลท่ีอยู่เบ้ืองลึก

ภายในใจ ดงันั้น ความจงรักภกัดีเชิงทศันคติในระดบัสุดทา้ยน้ีจึงกลายเป็นรูปแบบพฤติกรรมท่ี

แขง็แกร่งมากของผูบ้ริโภค 

 สรุปไดว้า่ องคป์ระกอบดา้นความจงรักภกัดีของลูกคา้ซ่ึงมีท่ีมาจากกรอบแนวคิดเร่ืองความ

จงรักภกัดีของลูกคา้เชิงทศันคติของ Oliver (1997 : 1999) ซ่ึงให้ลูกคา้ระบุขอ้เท็จจริงเก่ียวกบัตวัเอง

ท่ีมีต่อองคก์รธุรกิจบริการในแต่ละองคป์ระกอบซ่ึงมีขอบเขตในการวดัตามทฤษฎีทศันคติ 4 ระดบั 

คือ 1) ความเขา้ใจ (Cognitive) 2) ความรู้สึก (Affective) 3) พฤติกรรม (Conative) และ 4) การกระทาํ 

(Action) ส่วนประเด็นท่ีสอง คือ องคป์ระกอบดา้นความจงรักภกัดีของลูกคา้เชิงผลได ้(พฤติกรรม) 

ซ่ึงมีท่ีมาจากกรอบแนวคิดแบบดั้งเดิม ซ่ึงมีขอบเขตในการวดัทั้งหมด 5 ดา้น คือ 1) การแสดงตวั 

(Identification) 2) การไตร่ตรองเป็นพิ เศษ  (Exclusive Consideration) 3) การเป็นผู ้สนับสนุน 

(Advocacy) หรือ คําบอกเล่า (Word-of mouth) (4) ความหนักแน่นในส่ิงท่ีชอบ (Strength of 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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Preference) และ 5) การมีส่วนร่วมในการปกป้อง (Share of Wallet) โดยการระบุขอบเข ต

องค์ประกอบทั้งสองประเด็นดงักล่าวมีท่ีมาจากโมเดลการวิจยัของ Bourdeau (2005) ซ่ึงสามารถ

แยกพิจารณาในแต่ละส่วนของความจงรักภกัดีเชิงผลได ้ดงัน้ี 

 การแสดงตวั (Identification) เกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคเจาะจงกบัผูใ้ห้บริการเพื่อแสดงความ

ตอ้งการเป็นเจา้ของบริการบางรูปแบบขณะเผชิญหน้าการให้บริการ หรือการเขา้เป็นสมาชิกกบัผู ้

ให้บริการหรือการมีส่วนร่วมในคุณค่าต่าง ๆกบัผูใ้ห้บริการ (Butcher et al. 2001; Lacobucci. 1992) 

บริการท่ีมีส่ิงจูงใจต่อลูกค้าท่ีมากกว่าทางเลือกอ่ืนแล้วจะมีผลให้ลูกค้าเห็นถึงรูปแบบท่ีเป็น

เอกลกัษณ์สําหรับการเปรียบเทียบท่ีดีกว่าดว้ยเช่นกนั (Lacobucci. 1992) ดงันั้นเม่ือการแสดงตวัมี

ความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความจงรักภกัดี การแสดงตวัจึงกลายเป็นองค์ประกอบหน่ึงของความ

จงรักภกัดีการบริการเชิงผลได ้

 การไตร่ตรองเป็นพิเศษ (Exclusive Consideration) เกิดจากการใหลู้กคา้ระบุถึงจาํนวนชนิด

ของบริการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือในแต่ละคร้ัง (Hauser & Wernerfelt. 1990; Kardes et al. 1993) 

ในส่วนของความจงรักภกัดี ถา้ลูกคา้มีการไตร่ตรองท่ีรอบคอบมากกวา่จะเกิดความเขา้ใจในความ

จงรักภกัดีท่ีมากกวา่ (Oliver. 1999) การกระทาํท่ีจงรักภกัดีของลูกคา้มีการไตร่ตรองจากผูใ้หบ้ริการ

หลายๆ ราย จนเหลือเพียงรายเดียวเท่านั้น การไตร่ตรองเป็นพิเศษจะปรากฏอยูใ่นผลการศึกษาทาง

การตลาดท่ีมีช่ือเรียกแตกต่างกนัออกไปบา้ง เช่น เรียกวา่ ส่ิงสูงสุดในจิตใจ (Top of Mind) หรือเป็น

ทางเลือกแรก (First Choice) เป็นตน้ (Ostrowski et al. 1993) ผูบ้ริโภคมีความพยายามท่ีจะทาํให้

จาํนวนทางเลือกนั้นแคบลง โดยการจาํกดัความเขา้ใจเท่าท่ีจาํเป็นจะตอ้งใชเ้พื่อการตดัสินใจซ้ือใน

แต่ละตราสินค้า  (Hauser & Birger. 1990; Kardes etal. 1993; Sheth. 1968) นอกจากน้ี  Sheth & 

Parvatiyar (1995) กล่าววา่ ลูกคา้จะสร้างสัมพนัธภาพความจงรักภกัดีกบัผูใ้ห้บริการ โดยการจาํกดั

ทางเลือกไว ้ดว้ยการเปรียบเทียบกบับริการทางเลือกอ่ืน ท่ีมีลกัษณะคลา้ยกนัก่อนการตดัสินใจเลือก

ตราสินคา้นั้นดงันั้น การไตร่ตรองเป็นพิเศษจึงเป็นองคป์ระกอบหน่ึงของความจงรักภกัดีการบริการ

เชิงผลได ้

 การเป็นผูส้นบัสนุน (Advocacy) หรือคาํบอกเล่า (Word-of-mouth) เป็นลกัษณะท่ีผูบ้ริโภค

ได้ให้ความสนับสนุนด้วยความเต็มใจ ในการแนะนําการบริการท่ีตนคิดว่ามีช่ือเสียงและยอม

จ่ายเงินไปแล้วให้เพื่อนฝูงและครอบครัวได้รับทราบด้วย (Naylor. 1999) การสนับสนุนจาก

ผูบ้ริโภคนั้น สามารถอธิบายลกัษณะไดจ้ากผลการศึกษาเร่ืองคาํบอกเล่า (Aderson. 1998; Bloemer 

et al. 1999) และความเตม็ใจท่ีจะอา้งถึง (Willingness to Refer) ผลการศึกษาเหล่าน้ีมีความสาํคญัต่อ

การบ่งช้ีลกัษณะของการเป็นผูส้นบัสนุนของผูบ้ริโภคดว้ย ซ่ึงพิจารณาไดจ้ากผลกระทบของคาํบอก

เล่าในธุรกิจการบริการ ไปยงัสินคา้อุปโภคบริโภค (Murray. 1991) 

 Murray (1991) ค้นพบว่าผูบ้ริโภคจะเป็นผูส้นับสนุนท่ีดีถ้าบริการนั้นก่อให้เกิดการลด

ความเส่ียง กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะเป็นแหล่งขอ้มูลบุคคลท่ีมีอิทธิพลมาก การเป็นผูส้นับสนุนของ
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



71 

ผู ้บ ริโภคจะช่วยลดความไม่แน่นอนลงไปในส่ิง ท่ีจับต้องไม่ได้นั้ น  และย ัง มีความเป็น                       

วิวิธพนัธ์ุ (Heterogeneity) กล่าวคือ ประกอบด้วยหลกัการท่ีกวา้งขวางและมีลกัษณะการซ้ือการ

บริการร่วมหลายชนิดท่ีแตกต่างกนัออกไป สรุปไดว้่า การเป็นผูส้นบัสนุนของผูบ้ริโภค เรียกว่า              

คาํบอกเล่าหรือความเต็มใจท่ีจะแนะนาํต่อ คือองคป์ระกอบหน่ึงของการสาํรวจความจงรักภกัดีการ

บริการเชิงผลได ้

 ความหนักแน่นในส่ิงท่ีชอบ (Strength of Preference) อยู่บนพื้นฐานของกรอบแนวคิด               

เชิงทศันคติเร่ืองความจงรักภกัดีการบริการ ซ่ึงได้รวมถึงการประเมินความรู้สึกของสินค้าและ

บริการเขา้ดว้ยกนั (Day. 1969) Mitra and Lynch (1995) กล่าวว่า ความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบเป็น

การประเมินการบริการดว้ยความรู้สึก Dick and Basu (1994) กล่าววา่ ความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบมี

อยู่ในผลการศึกษาเร่ืองทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งกนั (Relative Attitude) ความจงรักภกัดีท่ีชอบมากกว่า 

(Preference Loyalty) และความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินค้า นอกจากน้ี Dick and Basu (1994) ได้เพิ่ม

ความสําคญัว่าควรความเขา้ใจเก่ียวกบัความหนักแน่นในส่ิงท่ีชอบ เพราะสามารถช่วยป้องกนัผู ้

ให้บริการ โดยทาํให้ลูกคา้ไม่หนัไปใชบ้ริการจากคู่แข่งขนั ความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบเป็นเสมือน

เงาของผลไดข้องความจงรักภกัดีการบริการ นอกจากน้ี ยงัมีผลการศึกษาอีกจาํนวนหน่ึงท่ีสนใจ

ความสําคญัของพฤติกรรมผูบ้ริโภคหลงัการซ้ือ ท่ีเช่ือมโยงกบัทศันคติบนฐานความรู้สึก ท่ีมีต่อ

คุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกคา้ จากผลการศึกษาดงักล่าว แสดงให้เห็นว่า ความ

จงรักภกัดีมีความสัมพนัธ์กบัโครงสร้างของคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของลูกคา้คุณค่าท่ี

รับรู้ ความไวว้างใจ บนพื้นฐานของความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบ ดงันั้นความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบ

จึงกลายเป็นองคป์ระกอบหน่ึงของความจงรักภกัดีการบริการเชิงผลไดก้ารมีส่วนร่วมในการปกป้อง 

(Share of Wallet) เป็นความปรารถนาของลูกค้าท่ีจะกระทาํต่อการซ้ือสินค้าประเภทต่าง ๆ ใน                    

ผูใ้ห้บริการรายเดิม (Day. 1996) Reynolds & Beatty (1999) เรียกพฤติกรรมน้ีว่าเป็นระดบัชั้นของ 

การซ้ือ Day (1969) ซ่ึงเป็นผูเ้ช่ียวชาญทางการตลาด กล่าววา่ ผลประโยชน์ทางการเงินขององค์กร

จะสูงข้ึน ถา้มีส่วนร่วมในการปกป้องจากลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ประเภทต่าง ๆ รวมกนั ในความจริงแลว้ 

แนวโน้มการซ้ือสินคา้ของลูกคา้ช่ือนายเอ จากบริษทับี คือหลกัการสําคญัในการวดัดชันีความ

จงรักภกัดี มีผลการศึกษาเร่ืองความตั้งใจซ้ือของลูกคา้จาํนวนหน่ึง พบวา่ ความพึงพอใจและการมี

ส่วนร่วมในการปกป้องมีความสัมพนัธ์กันในเชิงบวก (Reynolds & Arnold. 2000) ดัชนีความ

จงรักภักดี (Loyalty Index) ซ่ึงได้เกิดจากความเช่ือมโยงระหว่างข้อผูกมัดของลูกค้า ท่ีจะมี

สัมพนัธภาพท่ีดีกบัผูใ้ห้บริการและพฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความพิเศษมากข้ึน (Pritchard et al. 1999) 

Reynolds & Beatty (1999) วดัผลกระทบทั้ งความจงรักภักดีต่อร้านค้าและความจงรักภักดีต่อ

พนกังานขายดว้ยการมีส่วนร่วมในการปกป้อง พบวา่ มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสาํคญั ดงันั้นการ

มีส่วนร่วมในการปกป้องจึงเป็นองคป์ระกอบหน่ึงของความจงรักภกัดีการบริการเชิงผลได ้
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 ความภกัดีต่อการบริการ (Service Loyalty) 

 ความภกัดีต่อการบริการ (Service Loyalty) คือ ความเต็มใจของลูกคา้ท่ีจะยงัคงใช้บริการ

จากผูใ้ห้บริการหรือบริษทัเดิม หรือพฤติกรรมการซ้ือซํ้ า และเป็นตวัเลือกแรกในการตดัสินใจเลือก

ผูใ้ห้บริการ แมว้่าในสถานการณ์นั้นอาจจะมีตวัเลือกมากหรือเม่ือตอ้งทาํการเลือกก็จะเลือกแต่ผู ้

ใหบ้ริการนั้นเพียงรายเดียวเท่านั้น ซ่ึงผลท่ีเกิดความภกัดีนั้นเป็นส่ิงท่ีเกิดจากทศันคติและพฤติกรรม

ท่ีเป็นบวกต่อผูใ้ห้บริการ และเป็นส่ิงท่ีช่วยไม่ให้เกิดการเปล่ียนพฤติกรรมไปใชก้ารบริการของผู ้

ใหบ้ริการรายอ่ืน (Albert Caruana. 2002; Gremler & Brown. 1996)  

 จะเห็นว่าความหมายทั้งหมดจะมีลกัษณะท่ีคลา้ยกนัระหว่างความภกัดีต่อตราสินคา้และ

ความภกัดีต่อการบริการ โดยเฉพาะการซ้ือซํ้ าของผูบ้ริโภคนั้น เป็นเสมือนพื้นฐานของความภกัดีใน

ธุรกิจทุกประเภท (Caruana. 2002) และยงัเป็นกลยทุธ์ท่ีสาํคญัในการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีสาํคญัการ

สร้างผลกาํไรให้กบัองค์การ แต่ก็มีนกัวิจยัหลายท่าน (Gremler & Brown. 1996) ไดก้ล่าวว่าความ

ภกัดีต่อตราสินคา้นั้นไม่สามารถนาํมาประยุกตใ์ชก้บัความภกัดีต่อการบริการได ้เพราะหากบริการ

นั้นเป็นกระบวนการท่ีมีการพฒันาความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคล (The development of interpersonal 

relationships) คือ ผู ้ให้บริการและผู ้รับบริการมีปฎิสัมพันธ์แบบตัวต่อตัว (Person-to-Person 

interaction) ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบท่ีสําคญัในการบริการ ท่ีแตกต่างจากความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีการ

ส่ือสารระหวา่งบุคคลนั้นอาจไม่ใช่ส่ิงสาํคญัในการสร้างความภกัดี (Bloomer et al. 1999) 

 จากท่ีไดก้ล่าวมาแลว้วา่การศึกษาวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความภกัดีส่วนมากจะเป็นในแง่มุมของ

ความภกัดีท่ีมีต่อตราสินคา้ ส่วนการศึกษาในแง่มุมของความภกัดีท่ีมีต่อการบริการก็ไม่แพร่หลาย 

และได้รับความสนใจน้อยกว่าการศึกษาเร่ืองคุณภาพของการบริการและความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภค (Caruana. 2002) 

 ในการศึกษาความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการบริการนั้น ผูศึ้กษาตอ้งระมดัระวงัวา่ความ

ภกัดีนั้นอาจจะเป็นความภกัดีเทียม หรือ Spurious Loyalty ก็ได้ เน่ืองจากการท่ีลกัษณะของการ

บริการเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถจบัต้องได้ (Intangibility) ซ่ึงทาํให้กระบวนการตดัสินใจนั้นมีความ               

เส่ียงสูงและเพื่อเป็นการเล่ียงความเส่ียงนั้นผูบ้ริโภคอาจจะเลือกความภกัดีต่อการบริการเพื่อลด

ความเส่ียงนั้นก็ได ้(Bloomer et al. 1999) จึงทาํให้การรับรู้คุณภาพของการบริการนั้นมีบทบาทท่ี

สาํคญัมากในเร่ืองการสร้างและรักษาความภกัดี เพราะคุณภาพของการบริการสามารถลดความเส่ียง

ในการตดัสินใจ และทาํใหผู้บ้ริโภคมีความมัน่ใจในการบริการมากข้ึน (Dick & Basu. 1994) 

 กลยทุธ์อีกอยา่งท่ีนกัการตลาดนาํมาใชก้็คือ การสร้าง Loyalty Program หรือโปรแกรมการ

สร้างความภกัดี ซ่ึงกลยุทธ์น้ีไม่ได้มีวตัถุประสงค์แค่ตอ้งการหาลูกคา้ใหม่เท่านั้น แต่ยงัเป็นการ

รักษาลูกคา้เดิมให้ใชบ้ริการของเราต่อไป อีกทั้งยงัช่วยทาํให้การซ้ือของลูกคา้ทั้งเก่าและใหม่มีการ

ใชบ้ริการเพิ่มมากข้ึนดว้ย เช่น โปรแกรมการสะสมไมล์ของสายการบินต่าง ๆ หรือทานอาหารใน

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ร้านอาหารครบ 300 บาทไดรั้บการประทบัตรา 1 คร้ัง และตอ้งประทบัตราให้ครบ 10 คร้ังเพื่อท่ีจะ

ไดน้าํมาเป็นส่วนลดในการทานอาหารคร้ังต่อไป เป็นตน้ 

 กล่าวโดยสรุป การวดัความจงรักภกัดีการบริการ ซ่ึงองค์ประกอบของความจงรักภักดี

ประกอบดว้ยการวดั 4 ระดบั คือ 1) การวดัความเขา้ใจซ่ึงลูกคา้มีต่อขีดความสามารถในการบริการ

ในระดบัท่ีไม่ลึกซ้ึง 2) การวดัความรู้สึก คือ ความรู้สึกชอบผูใ้ห้บริการ ซ่ึงอยู่ในสภาพการมีขอ้

ผูกมดัต่อผูใ้หบ้ริการ 3) การวดัพฤติกรรม คือ แรงจูงใจอยา่งลึกซ้ึงท่ีจะซ้ือซํ้ าและเป็นการปฏิบติัใน

เชิงบวกเรียกว่า ความตั้งใจซ้ือในพฒันาการของทศันคติ 4) การวดัการกระทาํ คือ ระดบัสุดทา้ยท่ี

ลูกคา้จะเกิดความตั้งใจซ้ือร่วมกบัการจูงใจท่ีสร้างข้ึนเพื่อการเตรียมพร้อมในการแสดงออก เป็น

ความปรารถนาท่ีจะเอาชนะอุปสรรคและเป็นพฤติกรรมท่ีแขง็แกร่งมาก จากการศึกษาองคป์ระกอบ

ของความจงรักภกัดี สามารถนาํไปกาํหนดขอบเขตในการสร้างแบบสอบถาม และสร้างโมเดลความ

จงรักภกัดีสาํหรับการวจิยัในคร้ังน้ี 

ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรจากการทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎี จากการทบทวน

ทฤษฎี วรรณกรรม และเอกสารท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการสรุปความสัมพนัธ์

ระหวา่งตวัแปรอิสระ และตวัแปรตาม ดงัตารางท่ี 2.2 

 

ตารางที ่2.2 สรุปงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

ตวัแปร นกัวชิาการ ขอ้คน้พบ 

ภาพลกัษณ์ของ

แหล่งท่องเท่ียว 

(Destination 

image) 

Chen and Tsai (2007) ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลต่อคุณ

ค่าท่ีได้รับ ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวและ

ความภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียว ในขณะเดียวกนัคุณ

ค่าท่ีไดรั้บเป็นหน่ึงในปัจจยัสําคญัท่ีมีอิทธิพลต่อ

ความพึงพอใจ และความภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียว 

Aaker J. I. (1997) ได้ให้นิยามความหมายเก่ียวกับบุคลิกภาพของ             

แบรนด์ว่าเป็น กลุ่มหรือชุด (Set) ของบุคลิกภาพ

ของมนุษยท่ี์มีความเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัแบรนด์  

ไดว้ิเคราะห์ถึงรูปแบบบุคลิกภาพแบรนด์ (Brand 

Personality Scale) ไวใ้น 5 ดา้น คือ ดา้นแสดงออก

ถึงความจริงใจ (Sincerity) ดา้นแสดงออกถึงความ

ต่ื น เ ต้ น  ( Excitement) ด้ า น แ ส ด ง อ อ ก ถึ ง

ความสามารถ (Competence) ด้านแสดงออกถึง

ความมีระดับ (Sophistication) ด้านแสดงออกถึง

ความบึกบึน (Ruggedness) 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที ่2.2 (ต่อ) 

ตวัแปร นกัวชิาการ ขอ้คน้พบ 

ภาพลกัษณ์ของ

แหล่งท่องเท่ียว 

(Destination 

image) 

Chen and Tsai (2007) ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลต่อคุณ

ค่าท่ีได้รับ ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวและ

ความภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียว ในขณะเดียวกนัคุณ

ค่าท่ีไดรั้บเป็นหน่ึงในปัจจยัสําคญัท่ีมีอิทธิพลต่อ

ความพึงพอใจ และความภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียว 

Aaker J. I. (1997) ได้ให้นิยามความหมายเก่ียวกับบุคลิกภาพของ             

แบรนด์ว่าเป็น กลุ่มหรือชุด (Set) ของบุคลิกภาพ

ของมนุษยท่ี์มีความเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัแบรนด์                   

ไดว้ิเคราะห์ถึงรูปแบบบุคลิกภาพแบรนด์ (Brand 

Personality Scale) ไวใ้น 5 ดา้น คือ ดา้นแสดงออก

ถึงความจริงใจ (Sincerity) ดา้นแสดงออกถึงความ

ต่ื น เ ต้ น  ( Excitement) ด้ า น แ ส ด ง อ อ ก ถึ ง

ความสามารถ (Competence) ด้านแสดงออกถึง

ความมีระดับ (Sophistication) ด้านแสดงออกถึง

ความบึกบึน (Ruggedness) 

คุณค่า 

แบรนดไ์ทย 

(Brand Equity) 

Hosany et al. (2006) ในปัจจุบนัเป้าหมายของการท่องเท่ียว (Tourism 

destination) ไดถู้กนาํไปเช่ือมโยงกบัประสบการณ์

เร่ืองแบรนด ์(Branded experience) ซ่ึงในกรณีน้ีคง

ไม่ใช่แต่เพียงการมีสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีงดงาม

เท่ า นั้ น  แ ต่ย ัง รวม ไ ป ถึ ง คุ ณลัก ษณ ะ  (Brand 

identity) ใ น ด้ า น อ่ื น ข อ ง แ ห ล่ ง ท่ อ ง เ ท่ี ย ว ท่ี

นัก ท่ อ ง เ ท่ี ย ว ส า ม า ร ถ สั ม ผัส  แ ล ะ เ กิ ด จ า ก

ประสบการณ์ท่ีไดจ้ากการเดินทางไปยงัสถานท่ี

ต่ า ง  ๆ  ดัง นั้ น แ บ ร น ด์  ( Brand) ห รื อ ส ถ า นท่ี

ท่องเท่ียวจึงเป็นส่ิงท่ีกาํลงักลายเป็นประเด็นสําคญั

ในการพฒันาการตลาดด้านการท่องเท่ียว โดยมี

การนาํสถานท่ีท่องเท่ียวมาเปรียบเทียบเป็นดงัเช่น

สินคา้ท่ีมีแบรนดแ์ตกต่างกนัออกไป 
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ตารางที ่2.2 (ต่อ) 

ตวัแปร นกัวชิาการ ขอ้คน้พบ 

คุณค่า 

แบรนดไ์ทย 

(Brand Equity) 

Maesincee, et al. 

(2003) 

คุณค่าแบรนด์ประเทศไทย (Thailand’s brand 

equaty) หรือแบรนด์การท่องเท่ียวของประเทศ

ไทย จากการรับรู้ของกลุ่มผูบ้ริโภคชาวต่างชาติใน

เร่ืองการท่องเท่ียวจึงกลายเป็นกลยุทธ์ท่ีสําคัญ

ประการหน่ึงท่ีจะช่วยให้ประเทศไทยก้าวไปสู่

ตลาดโลก 

Blain, et al. (2005) แบรนด์ดา้นการท่องเท่ียว (Destination branding) 

เ ป รี ย บ เ ส มื อ น ผ ล ร ว ม ท า ง ก า ร ต ล า ด ท่ี ช่ ว ย

สนับสนุนความคิดสร้างสรรค์ในการนาํเสนอถึง

คุณลกัษณะต่าง ๆ ของแหล่งท่องเท่ียวไม่วา่จะเป็น 

ช่ือ เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์ คาํขวญั หรือรูปภาพ

ต่าง ๆ ท่ีสร้างข้ึนเพื่อแสดงถึงความแตกต่างกัน

ออกไปของสถานท่ีท่องเท่ียวในประเทศต่าง ๆ 

ส่วนประสม

การตลาดดา้นการ

บริการ/ตลาด

ท่องเท่ียว 

Lovelock & Wirtz 

(2004) 

ได้ให้แนวคิดของส่วนผสมทางการตลาด ซ่ึง

เรียกวา่ “องคป์ระกอบทั้ง 8 ของการบริหารบริการ

แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น  ( The Eight Components of 

Integrated Service Management)”  

Muala and Qurneh 

(2012) 

ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านบุคลากร และด้าน

สถานท่ีมีผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยสําคญัต่อ

ความพึงพอใจและความภกัดีของนกัท่องเท่ียว 

Bourdeau (2005) ความจงรักภกัดีเชิงทศันคติยงัไดรั้บอิทธิพลมาจาก

คุณภาพการบริการ คุณค่าท่ีรับรู้ ความพึงพอใจ 

และความไวว้างใจ 

ความพึงพอใจต่อ

แหล่งท่องเท่ียว 

(Destinations 

Satisfaction) 

Chi and Qu (2008) 

 

โดยงานศึกษาท่ีผ่านมานิยมประเมินหรือวดัความ

พึงพอใจของนกัท่องเท่ียวดว้ยการวิเคราะห์ความ

แตกต่างระหวา่งความคาดหวงัและความพึงพอใจ

ของนักท่องเท่ียว โดยการเปรียบเทียบความ

คาดหวงัก่อนการท่องเท่ียวกับความพึงพอใจท่ี

ไดรั้บหลกัจากการท่องเท่ียว 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที ่2.2 (ต่อ) 

ตวัแปร นกัวชิาการ ขอ้คน้พบ 

ความพึงพอใจต่อ

แหล่งท่องเท่ียว 

(Destinations 

Satisfaction) 

Kozak and 

Rimmington (2000) 

ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเท่ียวเป็นหน่ึงในปัจจยั

หลักท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจและพฤติกรรม

ของนกัท่องเท่ียว โดยเฉพาะพฤติกรรมในอนาคต

ของนกัท่องเท่ียว 

ความภกัดีต่อ

แหล่งท่องเท่ียว 

(Destination 

Loyalty) 

Yoon and Uysal. 

(2005); Patricia 

(2006); Bourdeau 

(2005); Oliver (1999); 

Martin (2005b) 

 

1. Attitudinal Loyalty (ค วา ม ภัก ดี เ ชิ ง ทัศ นคติ) 

( Intention to recommend or Willingness to 

recommend)  

2. Behavioral Loyalty (ความภกัดีเชิงพฤติกรรม) 

(Visit intention Revisit intention)  

3. Composite Loyalty (ค ว า ม ภั ก ดี เ ชิ ง ร ว ม

Behavioral intention) 

4. Service Loyalty (ความภกัดีต่อการบริการ) 

 

2.7 ผลงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง  

 

2.7.1 ผลงานวจัิยทีเ่กีย่วข้องในประเทศ  

อานุภาพ จิรัฐติกาล (2551) ไดท้าํการศึกษาถึงระดบัความพึงพอใจเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาด และปัญหาท่ีเกิดข้ึนกบันกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อการท่องเท่ียวในเกาะชา้ง จงัหวดัตราด 

กลุ่มตัวอย่างจานวน 410 ตัวอย่างได้มาด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ โดยการคัดเลือก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมาเท่ียวในเกาะชา้ง จงัหวดัตราด ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ

วิจยั ผลจากการศึกษา พบวา่ ทฤษฎีความตอ้งการตามลาํดบัขั้นของมาสโลวไ์ดส้อดคลอ้งกบัความ

ตอ้งการของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ คือ นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติให้ความสําคญัท่ีมีค่าเฉล่ียใน

ระดบัท่ีสําคญัมากต่อทุกองคป์ระกอบดา้นส่วนประสมทางการตลาด โดยเฉพาะองคป์ระกอบดา้น

กระบวนการท่ีนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติให้ความสําคญัมากท่ีสุดซ่ึงแสดงให้เห็นว่านักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติตอ้งการส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการในการท่องเท่ียวท่ีสะดวกปลอดภยั 

ตรงกับทฤษฎีความต้องการตามลาํดับขั้นของมาสโลว์ในด้านความต้องการทางกายและความ

ตอ้งการความมัน่คงปลอดภยั สาํหรับโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) S – R 

Theory ไดส้อดคลอ้งกบัการศึกษา คือ นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติไดรั้บส่ิงกระตุน้จากปัจจยัภายนอก

เก่ียวกบัดา้นส่ิงกระตุน้ทางการตลาด จึงทาํให้เกิดความตอ้งการการท่องเท่ียวในเกาะช้าง จงัหวดั

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตราด องค์ประกอบดา้นส่วนประสมทางการตลาดปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์และบริการท่ีมีค่าเฉล่ียใน

ระดบัสําคญัมาก ไดแ้ก่ ภูมิทศัน์สวยงาม สภาพอากาศดี ความสะอาด ความตอ้งการพื้นฐาน ความ

เป็นธรรมชาติ ส่ิงท่ีน่าสนใจมีหลากหลาย มีร้านอาหารหลากหลาย การเข้าถึงร้านอาหารและ

ร้านอาหารสะอาดและเพียงพอกบัการพกัผอ่น โดยตรงกบัแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

ในดา้นส่ิงกระตุน้ทางการตลาดเก่ียวกบัดา้นผลิตภณัฑ์และการบริการ นอกจากนั้นนกัท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติยงัให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดเก่ียวกับปัจจัยด้านราคาในทุก

องคป์ระกอบท่ีมีค่าเฉล่ียในระดบัสาํคญัมาก ไดแ้ก่ ราคาท่ีพกัเหมาะสม ราคาอาหารเหมาะสม ราคา

ทวัร์ทอ้งถ่ินเหมาะสม และราคารถเช่าเหมาะสม โดยพบวา่นกัท่องเท่ียวมีความพึงพอใจท่ีมีค่าเฉล่ีย

ในระดบัความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาของทุกองค์ประกอบขา้งตน้ โดย

องคป์ระกอบเหล่านั้นเป็นส่ิงกระตุน้ให้นกัท่องเท่ียวเดินทางมาท่องเท่ียวในเกาะชา้ง จงัหวดัตราด 

ซ่ึงตรงกบัแนวความคิดดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้นส่ิงกระตุน้ทางการตลาดเก่ียวกบัด้าน

ราคา นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติให้ความสําคญัเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการ

จดัจาํหน่ายในทุกๆ องคป์ระกอบท่ีมีค่าเฉล่ียในระดบัสําคญัมาก  ซ่ึงไดแ้ก่ สามารถจองห้องพกัผ่าน

ทางตวัแทนท่องเท่ียว สามารถจองห้องพกัโดยตรง สามารถจองห้องพกัผ่านทางตวัแทนขาย และ

สามารถจองห้องพกัผ่านทางอินเตอร์เน็ต นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติให้ความสําคญัเก่ียวกบัส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดในทุกๆองคป์ระกอบท่ีมีค่าเฉล่ียในระดบัสาํคญัมาก 

ซ่ึงได้แก่ การโฆษณาในนิตยสาร/โทรทศัน์ การประชาสัมพนัธ์ในส่ือโฆษณาหลากหลาย การ

ประชาสัมพนัธ์ท่ีสนบัสนุนโดยองคก์รรัฐบาล/เอกชนและการประชาสัมพนัธ์มีอยา่ง แพร่หลายและ

สมํ่าเสมอ นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติให้ความสําคญัเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นพนกังาน

ในทุก ๆ องค์ประกอบท่ีมีค่าเฉล่ียในระดับสําคัญมาก ซ่ึงได้แก่ พนักงานมีอัธยาศัยไมตรีท่ีดี 

พนกังานร้านอาหารมีอธัยาศยัไมตรีท่ีดี พนกังานมกัคุเทศน์มีอธัยาศยัไมตรีท่ีดี และพนกังานรักษา

ความปลอดภยัมีอธัยาศยัไมตรีท่ีดีนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติให้ความสําคญัเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดด้านความพร้อมทางกายภาพ ซ่ึงได้แก่ สถานท่ีพกัมีเพียงพอ สถานท่ีพกัมีให้เลือก

หลากหลาย สถานท่ีพกัสวยงามและบรรยากาศดี สถานท่ีพกัมีระบบสาธารณูปโภค พื้นฐานท่ีดี มี

การบริการทวัร์ในทอ้งถ่ินเพียงพอ มีการบริการรถเช่าเพียงพอ มีการบริการรักษาความปลอดภยั

เพียงพอ ประชาชนในทอ้งถ่ินมีอธัยาศยัดี มีน้าใจดีและสถานท่ีพกัมีการให้บริการอาหารเพียงพอ 

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติให้ความสําคญัเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ ซ่ึง

ได้แก่ มีบริการขนส่งมวลชนอย่างเพียงพอ ป้ายประชาสัมพนัธ์ บอกเส้นทาง สถานท่ี ระยะทาง 

ชดัเจนละเอียดและเพียงพอ เส้นทางการคมนาคมเขา้ถึงแหล่งท่องเท่ียวสะดวก   มีมาตรการระบบ

รักษาความปลอดภัยอย่างดีและมีมัคคุเทศก์ท้องถ่ินอย่างพอเพียงเม่ือพิจารณาถึงแนวคิดด้าน

องคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาดและจากผลการศึกษา พบวา่ นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ

ไดใ้ห้ความสําคญัต่อองคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาดต่างกนัองคป์ระกอบท่ีสาํคญัท่ีสุด
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ของการท่องเท่ียวในเกาะช้าง จังหวดัตราด ต่อความพึงพอใจท่ีมีค่าเฉล่ียของนักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติ คือ องค์ประกอบดา้นกระบวนการ โดยองค์ประกอบด้านกระบวนการเก่ียวกบัการ

บริการขนส่งมวลชนอย่างเพียงพอมีความสําคญัและมีค่าเฉล่ียสูงสุดในด้านกระบวนการ เม่ือ

พิจารณาโมเดลวเิคราะห์ความสาํคญัและการดาเนินการ (Importance Performance Analysis Model) 

ขององค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดด้านต่าง ๆ พบว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติให้

ความสาํคญัต่อองคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดา้น ในระดบัสูงในขณะท่ีนกัท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติก็ไดรั้บความพึงพอใจในระดบัสูงดว้ยเช่นกนั 

 ธนกร สุวุฒิกุล (2552) ไดท้าํการศึกษาเร่ืองความพร้อมและศกัยภาพขององค์การบริหาร

ส่วนจงัหวดัระนองในการส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงประวติัศาสตร์ มีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาความ

คิดเห็นต่อการส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงประวติัศาสตร์ในจงัหวดัระนอง 2) เพื่อศึกษาสภาพความ

พร้อมและศักยภาพขององค์การบริหารส่วนจังหวดัระนองในการส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิง

ประวติัศาสตร์ 3) เพื่อศึกษาความคิดเห็นเก่ียวกบัการพฒันาแหล่งท่องเท่ียวทางประวติัศาสตร์ใน

จงัหวดัระนอง  ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยกับการจดัการท่องเท่ียวเชิง

ประวติัศาสตร์ในระดบัมหภาค ขอ้ท่ีเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ เห็นด้วยกบัการปรับปรุงสถานท่ีท่ีมี

ความสําคญัทางประวติัศาสตร์เพื่อให้เป็นสถานท่ีท่องเท่ียว และคิดวา่การส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิง

ประวติัศาสตร์เป็นการอนุรักษว์ฒันธรรมให้คงอยู ่นบัวา่เป็นทิศทางท่ีดีสาํหรับการขอความร่วมมือ

กบัประชาชนในเบ้ืองตน้ และพบวา่ องคก์ารบริหารส่วนจงัหวดัระนอง มีความพร้อมและศกัยภาพ

ในการส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงประวติัศาสตร์ในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ซ่ึงในการศึกษาน้ี

ได้แบ่งการศึกษาความพร้อมและศกัยภาพออกเป็น 5 ด้าน คือ ด้านทรัพยากรการท่องเท่ียวทาง

ประวติัศาสตร์ ดา้นโครงสร้างพื้นฐานของแหล่งท่องเท่ียวทางประวติัศาสตร์ ดา้นงบประมาณ ดา้น

ส่ิงอาํนวยความสะดวก และดา้นบุคลากรผูใ้ห้ขอ้มูลและช่วยเหลือนกัท่องเท่ียว ซ่ึงดา้นท่ีมีความ

พร้อมและศกัยภาพมากท่ีสุด คือ ดา้นทรัพยากรการท่องเท่ียวเชิงประวติัศาสตร์ ส่วนดา้นท่ีมีความ

พร้อมและศกัยภาพนอ้ยท่ีสุด คือ ดา้นบุคลากรผูใ้หข้อ้มูลและช่วยเหลือนกัท่องเท่ียว 

 รุ่งทิพย ์วอ่งปฏิการ (2542) ทาํการศึกษาเร่ือง “ความเป็นจริงกบัภาพลกัษณ์ท่ีนกัท่องเท่ียว      

สหราชอาณาจกัรมีต่อภูเก็ต” ผลการศึกษาพบวา่ นกัท่องเท่ียวท่ีไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจากแหล่งสารท่ี

แตกต่างกนั จะมีภาพลกัษณ์ต่อภูเก็ตก่อนเดินทางมาแตกต่างกนั และภาพลกัษณ์ท่ีนกัท่องเท่ียวมีต่อ

ภูเก็ตก่อนเดินทางมาท่องเท่ียวจะผนัแปรไปในทิศทางเดียวกนักบัภาพลกัษณ์ท่ีมีต่อประเทศไทย

และกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ หากภาพลกัษณ์ท่ีมีต่อประเทศไทยหรือกรุงเทพมหานครเป็นบวก 

ภาพลักษณ์ ท่ี มี ต่อภู เก็ตก็จะ เ ป็ นบ วก ด้วย  แต่หากภาพลักษ ณ์ ท่ี มี ต่อป ระ เทศ ไท ย ห รื อ

กรุงเทพมหานครเป็นลบ ภาพลกัษณ์ท่ีมีต่อภูเก็ตก็จะเป็นลบดว้ย 

 พิมพ์ลภสั พงศกรรังศิลป์ (2547) ทาํการศึกษาเร่ือง “ภาพลกัษณ์ด้านการท่องเท่ียวของ

จงัหวดันครศรีธรรมราชในมุมมองของนกัท่องเท่ียว” ผลการศึกษาพบว่า นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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เดินทางมาจากภาคกลาง และนกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่เคยมีประสบการณ์เดินทางท่องเท่ียวในจงัหวดั

นครศรีธรรมราชมาแล้ว และส่ิงท่ีนักท่องเท่ียวส่วนใหญ่กล่าวว่าเป็นเอกลักษณ์ของจังหวดั

นครศรีธรรมราช คือ วดัพระมหาธาตุวรมหาวิหาร รองลงมาคือ แหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติทางบก 

เช่น นํ้ าตก ป่าไม ้ภูเขา สําหรับภาพลกัษณ์ดา้นการท่องเท่ียวจาํแนกตามองคป์ระกอบการท่องเท่ียว

พบว่า ภาพลกัษณ์ด้านแหล่งท่องเท่ียวและส่ิงดึงดูดนั้น วดัพระมหาธาตุวรมหาวิหารเป็นแหล่ง

ท่องเท่ียวท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของจงัหวดันครศรีธรรมราช และภาพลกัษณ์ดา้นธุรกิจบริการ คือ ปัจจยั

ดา้นราคาท่ีพกั อาหาร และบริการต่าง ๆ ราคาไม่แพง และความโดดเด่นทางดา้นการจดัการท่ีพกัเชิง

นิเวศ เป็นปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากและปานกลาง ตามลาํดบั ส่วนภาพลกัษณ์ทางดา้นสังคม

ของแหล่งท่องเท่ียวในมุมมองของนกัท่องเท่ียว คือ ความไม่เป็นมิตรของผูค้นในสงัคม 
     

2.7.2 ผลงานวจัิยทีเ่กีย่วข้องต่างประเทศ  

Siriphanich and Palakurthi (2006) ไดศึ้กษาถึงปัจจยัสําหรับนกัท่องเท่ียวในการตดัสินใจ

เลือกทะเลสาบสงขลาของประเทศไทยเป็นสถานท่ีท่องเท่ียวปลายทางทางวฒันธรรมและ

ตรวจสอบปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อทางเลือกของนักท่องเท่ียวจากการเลือกทะเลสาบสงขลาของ

ประเทศไทยในฐานะแหล่งท่องเท่ียวทางวฒันธรรม ซ่ึงความคาดหวงัของการศึกษาเพื่อสามารถ

ปรับปรุงการท่องเท่ียวของทะเลสาบให้มีคุณภาพการบริการท่ีดีและให้เป็นสถานท่ีท่องเท่ียว

ปลายทางสําหรับนักท่องเท่ียว โดยวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านบริการ (7Ps)                 

ด้วยวิธี Varimax  Rotation และวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของปัจจัยท่ีสําคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวในการเลือกท่องเท่ียวทางวฒันธรรมในทะเลสาบวงขลาของประเทศไทย 

ผลการศึกษา พบวา่ ปัจจยัท่ี 1 ดา้นการส่งเสริมการตลาดและดา้นราคา (Promotion & Price) มีค่า α 

เท่ากบั 0.767 คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.49 หมายความวา่ การส่ือสารของสินคา้หรือบริการสามารถ

ตอบสนองต่อกลุ่มลูกคา้เป้าหมายและสามารถชกัจูงให้กลุ่มลูกคา้เป้าหมายมาซ้ือสินคา้หรือบริการ

ได ้รวมถึงจาํนวนท่ีเรียกเก็บสําหรับสินคา้หรือบริการ หรือผลรวมทางคุณค่าท่ีลูกคา้แลกเปล่ียน

สําหรับผลประโยชน์ของการมีหรือการใชสิ้นคา้หรือบริการ ปัจจยัท่ี 2 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

(Place) มีระดบัความเช่ือมัน่ของค่า α เท่ากบั 0.663 คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.56 แสดงให้เห็นถึง

กรอบการปฏิบัติหลัก ซ่ึงเป็นกิจกรรมท่ีธุรกิจจะต้องทาํให้สินค้าหรือบริการสามารถเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายได ้ ปัจจยัท่ี 3 ดา้นกระบวนการ (Process) มีระดบัความเช่ือมัน่ของค่า α เท่ากบั 0.653 

คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.08 แสดงใหเ้ห็นถึงกระบวนการ ขั้นตอนกลไกล และการไหลของกิจกรรม

การบริการ ปัจจยัท่ี 4 ดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นบุคคล (Product & People) มีระดบัความเช่ือมัน่ของค่า 

α เท่ากบั 0.588 และเป็นปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 4.16 หมายความถึงของทุกส่ิงทุกอยา่งท่ี

สามารถนําเสนออกสู่ตลาดเพื่อสร้างความสนใจ การเรียนรู้ การใช้หรือการบริโภคท่ีอาจจะ

ตอบสนองต่อความตอ้งการหรือความพึงพอใจ รวมถึงสินคา้ บริการ บุคคล สถานท่ี องค์กร หรือ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ความคิด รวมถึงบุคคลท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งทั้งทางตรงและทางออ้มในการใหบ้ริการ ปัจจยัท่ี 5 ดา้นการ

สร้างลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) มีค่า α เท่ากบั 0.376 และคิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.08 

แสดงให้เห็นถึงการส่งมอบบริการในแต่ละสภาพแวดลอ้ม ปัจจยัท่ี 6) ตาํแหน่งทางการตลาดและ

ภาพลกัษณ์ (Position& Image) มีค่า α เท่ากบั 0.314 และคิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 30.8 โดยตาํแหน่ง

ทางการตลาดท่ีเกิดข้ึนแสดงให้เห็นถึงกระบวนการสร้างและรักษาตาํแหน่งทางการตลาดท่ีโดดเด่น

กวา่ธุรกิจอ่ืน 

 Srinivasan (2009) ไดก้ล่าวว่าการท่องเท่ียวเป็นส่วนหน่ึงของภาคบริการท่ีทาํรายไดเ้ขา้สู่

ประเทศและมีส่วนสําคญัในการพฒันาประเทศ ซ่ึงรัฐเกรละ ในประเทศอินเดียก็นบัเป็นหน่ึงใน

สถานท่ีท่องเท่ียวสําหรับท่องเท่ียวต่างชาติ และเพื่อให้การท่องเท่ียวในรัฐเกรละ ประสบ

ความสําเร็จจึงมีความพยายามท่ีจะพฒันาการตลาดการท่องเท่ียวดว้ยการปรับมุมมองการตลาดดา้น

บริการโดยนาํหลกัการตลาดด้านบริการ คือส่วนประสมทางการตลาดด้านบริการ (8P’s Service 

Marketing Mix) มาปรับใช้กับภาคธุรกิจบริการในด้านการท่องเท่ียว ดังน้ี 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product) คือ ประสบการณ์โดยพื้นฐานของนกัท่องเท่ียวและการให้บริการตอ้นรับนักท่องเท่ียว

ดว้ยความอบอุ่น 2)ดา้นกระบวนการ (Process) ประกอบดว้ย การวางแผนการเดินทางและความ

คาดหวงั การเดินทางไปยงัสถานท่ีท่องเท่ียว ความทรงจาํ แพ็คเกจการวางแผนการเดินทาง เช่น 

แผนท่ี เส้นทางและสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีสนใจ ขอ้มูลเก่ียวกบัท่ีพกั/อาหาร/องฝาก/ของท่ีละลึก 3)ดา้น

สถานท่ีและเวลา-ตาํแหน่งท่ีตั้ งและความสามารถในการเข้าถึง (Place and Time-Location and 

Accessibility) คือ การกาํหนดทิศทางและการใชแ้ผนท่ีเพื่อประมาณระยะเวลาและระยะทางในการ

เดินทาง การแนะนําเส้นทางหลักและเส้นทางเพื่อชมทัศนียภาพ การระบุสถานท่ีท่องเท่ียวท่ี

น่าสนใจและส่ิงอาํนวยความสะดวกในแต่ละเส้นทางการเดินทาง และการใช้ขอ้มูลนกัท่องเท่ียว

เก่ียวกับทางเลือกในการเดินทางท่ีมีศักยภาพและเหมาะสมในแต่ละพื้นท่ีท่องเท่ียว เช่น                      

ทางเคร่ืองบินหรือทางรถไฟ 4) ดา้นผลิตภาพและคุณภาพ (Productivity and Quality) การประเมิน

คุณภาพจะประเมินจากระยะเวลาในการใหบ้ริการ ความรวดเร็วของการบริการ ความน่าเช่ือถือและ

อ่ืน ๆ 5) ดา้นส่งเสริมการตลาดและการศึกษา (Promotion and Education) ประกอบดว้ย การกาํหนด

โปรโมชั่นการศึกษาข้อมูลทางการตลาดท่ีถูกต้องและทันเวลาจะช่วยในการกําหนดกลุ่ม

นกัท่องเท่ียวเป้าหมายไดเ้หมาะสม ภาพลกัษณ์ท่ีสร้างข้ึนเพื่อเป็นจุดขายของสถานท่ีท่ีท่องเท่ียวนั้น 

การกาํหนดวตัถุประสงค ์การดาํเนินงาน/งบประมาณ ระยะเวลาในการกาํหนดแคมเปญ ส่ือท่ีใชก้าร

ส่งเสริมการตลาด และการประเมินผลวธีิการทาํงาน 6) ดา้นบุคคล (People) คนเป็นศูนยก์ลางสาํคญั

สําหรับการท่องเท่ียว การตอ้นรับและการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบันกัท่องเท่ียวเป็นส่ิงสําคญัมาก 

ดงันั้น บุคคลท่ีทาํหนา้ท่ีเหล่าน้ีตอ้งใหค้วามสาํคญัในการบริการเพื่อควบคุมคุณภาพการบริการ และ

แสดงถึงความสามารถในการใหบ้ริการของพนกังาน 7) ดา้นราคา (Price and other user costs) ราคา

สําหรับการบริการดา้นการท่องเท่ียวข้ึนอยูก่บัธุรกิจและวตัถุประสงคข์องกลุ่มตลาดเป้าหมายราคา
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ของผลิตภณัฑ์ การส่งมอบและการส่งเสริมผลิตภณัฑ์ ความเต็มใจของกลุ่มเป้าหมาย การมีอยูแ่ละ

ราคาของสินคา้/บริการทดแทน และสภาวะทางเศรษฐกิจ ซ่ึงโอกาสในการกระตุน้สินคา้/บริการให้

มีผลกาํไรท่ีสูงสามารถทาํไดโ้ดยนาํเสนอบริการท่ีเก่ียวขอ้งกนัในราคาท่ีตํ่ากว่า 8) ดา้นการสร้าง

ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) การสร้างลกัษณะทางกายภาพในการท่องเท่ียวข้ึนอยู่กบั

ประสบการณ์ในการเดินทาง การพกัอาศยัและความสะดวกสบาย 

 Haghkhah and others (2011) ได้ทาํการศึกษาบทบาทของคุณภาพการให้บริการในกลุ่ม

นกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเท่ียวในสถานท่ีท่องเท่ียวเดิมอีกคร้ัง โดยความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวเป็น

ผลมาจากการปฏิสัมพนัธ์ระหว่างประสบการณ์การท่องเท่ียวในพื้นท่ีท่องเท่ียวปลายทางและส่ิงท่ี

คาดหวงัจากการท่องเท่ียวก่อนหนา้น้ีของนกัท่องเท่ียว ความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวเป็นส่ิงสําคญั

เพราะมีผลกระทบต่อความคาดหวงัและความตั้งใจในการตดัสินใจเพื่อมาท่องเท่ียวในสถานท่ี

ท่องเท่ียวปลายทางอีกในคร้ังต่อไป โดยรูปแบบการวิจยัแสดงให้เห็นถึงมิติของคุณภาพการบริการ

ในดา้นการท่องเท่ียว ดงัภาพท่ี 2.8 

 

 
 

ภาพที ่2.8 แผนภาพแสดงมิติของคุณภาพการบริการในดา้นการท่องเท่ียว 

ทีม่า : Haghkhah and others (2011) 

 

จากแผนภาพท่ีแสดงให้เห็นว่า มิติและองค์ประกอบทั้งหมดของคุณภาพการให้บริการ

ส่งผลกระทบโดยตรงและมีผลทางบวกต่อความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวและความตั้งใจท่ีจะ

กลบัมาท่องเท่ียวอีกคร้ัง นบัวา่เป็นจุดสําคญัท่ีจะนาํไปสู่การพฒันาของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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โดยผลการศึกษาพบวา่ 1) คุณภาพในการเขา้ถึงสถานท่ีท่องเท่ียวและกิจกรรมท่ีอยากจะเห็นและทาํ

มีผลโดยตรงและส่งผลทางบวกต่อคุณภาพของการท่องเท่ียว 2) คุณภาพของท่ีพักสําหรับ

นักท่องเท่ียวในระหว่างการเขา้พกัมีผลโดยตรงและส่งผลทางบวกต่อคุณภาพของการท่องเท่ียว     

3) คุณภาพของสถานท่ีท่องเท่ียวมีผลโดยตรงและส่งผลทางบวกต่อคุณภาพของการท่องเท่ียว 

 Muala and Qurneh (2012)  ได้ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่าง 3 ตัวแปรท่ีสําคัญ คือ                       

ส่วนประสมทางการตลาด ความพึงพอใจและความภกัดีในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวเพื่อการบาํบดั

ในประเทศจอร์แดน โดยการศึกษาใชแ้นวคิดส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) จากการศึกษาพบว่า 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นบุคลากร และดา้นสถานท่ีมีผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนยัสําคญัต่อ

ความพึงพอใจและความภกัดีของนกัท่องเท่ียว หมายความวา่ นกัท่องเท่ียวจะไดรั้บความพึงพอใจ

จากประสบการณ์คุณภาพดา้นราคา และการส่งมอบผลิตภณัฑ์การท่องเท่ียวของประเทศจอร์แดน

และความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวสามารถเพิ่มระดบัความภกัดีต่อการท่องเท่ียวไดด้ว้ยเช่นกนั แต่

ด้านกระบวนการไม่ได้มีนัยสําคญัต่อความพึงพอใจและความภกัดีของนักท่องเท่ียวในประเทศ

จอร์แดนนกัท่องเท่ียวมีตวัเลือกในการท่องเท่ียวมากมายท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความภกัดี

ของนกัท่องเท่ียว เช่น ดา้นผลิตภณัฑก์ารท่องเท่ียวท่ีมีคุณภาพดีหรือกดา้นราคา เป็นตน้ 

 Tsai (2004) ไดศึ้กษาผลกระทบของภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ความเส่ียงท่ีการรับรู้ และ

ความพึงพอใจของลูกคา้และความภกัดีในตรา: กรณีศึกษาการศึกษาเชิงประจกัษข์องคอมพิวเตอร์

โนต้บุ๊กในไตห้วนั โดยศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 304 คน ดว้ยการวิเคราะห์ทั้งหมด 5 ขั้นตอน 

คือ การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis : FA) การวิเคราะห์สหสัมพันธ์คาโนนิคอล 

(Canonical Correlation) การวเิคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์

โครงสร้างเชิงเส้น (Structural Equation Modeling) และการวิเคราะห์การจําแนกกลุ่ม (Cluster 

Analysis) กล่าวคือ มีการวเิคราะห์แต่ละเทคนิคดงักล่าวตามลาํดบั เพื่อทดสอบปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ ความเส่ียงท่ีรับรู้ และความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีในตราสินคา้ ใน

การน้ี ตวัแปรบ่งช้ีภาพลกัษณ์ตราสินคา้มี 2 ดา้น คือ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีเน้นความเพลิดเพลิน 

(Hedonic) และภาพลกัษณ์ท่ีเนน้ประโยชน์ใชส้อยเป็นหลกั (Utilitarian) ส่วนตวัแปรบ่งช้ีความเส่ียง

ท่ีรับรู้มี 2 ดา้น คือ ความเส่ียงดา้นผูใ้ช ้(User) และความเส่ียงดา้นตวัผลิตภณัฑ ์(Product) สาํหรับตวั

แปรบ่งช้ีความพึงพอใจของลูกคา้และความจงรักภกัดีในตราสินคา้เกิดจากตวัแปรเด่ียวจากตวัของ

มนัเอง ซ่ึงจากการวิเคราะห์ทั้งความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรและการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิง

สาเหตุ (Casual Relations) พบว่า ความจงรักภกัดีของลูกคา้ได้รับผลกระทบทางตรงจากความพึง

พอใจของลูกคา้ในระดบัมาก และได้รับผลกระทบทางออ้มจากภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และความ

เส่ียงท่ีรับรู้ สําหรับผลกระทบทางตรงจากภาพลกัษณ์ตราสินคา้และความเส่ียงท่ีรับรู้ไม่มีนยัสําคญั

ทางสถิติ โดยโมเดลน้ีมีความสอดคล้องหรือกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจกัษ์อยู่ในระดับดีมาก            

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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(χ2 = 6.028, df.= 5, p = .304, RMSEA= .026) และมีโมเดลโครงสร้าง (Structural Model) ดงัภาพท่ี 

2.9 

 

 
 

ภาพที ่2.9 โมเดลการวจิยัความจงรักภกัดีในตราสินคา้ของ Tsai (2004) 

ทีม่า : Tsai (2004 : 51) 

 

 Bourdeau (2005) ได้ศึกษา ผลการทดสอบความจงรักภกัดีของการบริการใหม่ : ศึกษา

กรอบแนวคิดระหวา่งความจงรักภกัดีเชิงทศันคติและความจงรักภกัดีเชิงผลไดโ้ดยศึกษาจากกลุ่ม

ตัวอย่างจาํนวน 2,187 คน ด้วยการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงเส้นแบบพหุกลุ่ม (Multi-group 

LISREL Analysis) กล่าวคือ มีการแยกโมเดลแต่ละโมเดลออกตามธุรกิจการบริการ 5 ธุรกิจเก่ียวกบั

ความจงรักภกัดีการบริการของธุรกิจการบริการ 2 กลุ่ม คือ กลุ่มการบริการท่ีเน้นความเพลิดเพลิน 

(Hedonic) ไดแ้ก่ ธุรกิจโรงภาพยนตร์ และธุรกิจการกีฬา และกลุ่มการบริการท่ีเน้นประโยชน์ใช้

สอยเป็นหลัก (Utilitarian) ได้แก่ ธุรกิจซักแห้ง ธุรกิจเสริมสวย และความพึงพอใจของลูกค้า

ศูนยบ์ริการรถยนต์ โมเดลการวดัความจงรักภกัดีเชิงทศันคติท่ีมีตวับ่งช้ี 4 ตวัแปร คือ ความเขา้ใจ 

ความรู้สึก พฤติกรรม และการกระทาํ ไดรั้บผลกระทบมาจากคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของ

ลูกคา้ คุณค่าท่ีรับรู้ ความไวว้างใจ เป็นตวัผลกัดนั นอกจากนั้น ยงัพบวา่ การแสดงตวัการพิจารณา

เป็นพิเศษ คาํบอกเล่า ความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบ และการมีส่วนร่วมในการปกป้องเป็นผลได้เชิง

พฤติกรรมโดยตรงมาจากความจงรักภกัดีเชิงทศันคติ นอกจากน้ี ความจงรักภกัดีเชิงทศันคติยงั

ไดรั้บอิทธิพลมาจากคุณภาพการบริการ คุณค่าท่ีรับรู้ ความพึงพอใจ และความไวว้างใจ ซ่ึงจากการ
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วิจยัคร้ังน้ีสามารถทาํให้เกิดความเขา้ใจเก่ียวกบัความจงรักภกัดีของลูกคา้มากยิ่งข้ึน โดยสรุปเป็น

โมเดลโครงสร้าง (Structural Model) ดงัภาพท่ี 2.10 

 

 
 

ภาพที ่2.10 โมเดลการวจิยัความจงรักภกัดีการบริการของ Bourdeau (2005) 

ทีม่า :  Bourdeau (2005 : 198) 

 

Harris and Goode (2004) ได้ศึกษา ปัจจัยทั้ ง  4 ตัวของความภักดีซ่ึงสะท้อนให้ เ ห็น

แนวความคิดต่อลาํดบัขั้นของสายความภกัดีของ Oliver (1977) และไดน้าํมาปฏิบติัและทดสอบดว้ย

การผา่นทั้งการสังเคราะห์และสร้างโมเดลเก่ียวกบังานวิจยัท่ีมีอยูใ่นดา้น ความภกัดี (Loyalty) ความ

ไวว้างใจ (Trust) ความพึงพอใจ (Satisfaction) คุณค่า (Value) และคุณภาพบริการ (Service Qualty) 

โดยมาการพฒันาโมเดลความสัมพนัธ์และทาํการทดสอบ ซ่ึงกาํหนดให้ความไวว้างใจ เป็นหัวใจ

สาํคญัของตวัขบัเคล่ือนความภกัดี และไดมี้การเก็บขอ้และวเิคราะห์ผลจากสองงานคือ คร้ังแรกเก็บ

ขอ้มูลจากลูกคา้ท่ีใช้บริการซ้ือหนงัสือออนไลน์ และคร้ังท่ีสองเป็นการศึกษาการซ้ือตัว๋เคร่ืองบิน

ออนไลน์ การวิเคราะห์มุ่งเสนอว่าสมมติฐาน ความเข้าใจ (Cognitive) ความรู้สึก (Affective) 

พฤติกรรม (Conation) การกระทาํ (Action) ลาํดับขั้นความภกัดี คือ เป็นไปตามสมมติฐานตาม

โมเดลท่ีพฒันา ถึงแมค้วามแตกต่างบางประการจะปรากฏออกมาในการศึกษาทั้งสองคร้ัง แต่

รูปแบบจาํลองเชิงโครงสร้างส่วนใหญ่สนบัสนุนกรอบสมมติฐานและกาํหนดใหค้วามไวว้างใจเป็น

หวัใจหรือศูนยก์ลางของพลวตัการบริการ ดงัภาพท่ี 2.10 
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ภาพที ่2.11 โมเดลการวจิยัความจงรักภกัดีการบริการของ Harris and Goode (2004) 

ทีม่า : Harris and Goode (2004) 

 

2.8 กรอบแนวคดิในการวจิัย 

  

การศึกษาเร่ืองโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนาในประเทศไทย น้ีไดป้รับโมเดลการศึกษาของ 

Tsai (2004), Bourdear (2005) และ Harris and Goode (2004) มาใชก้บัการศึกษาโดยมีกรอบแนวคิด

ในการศึกษาและตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์ดงัแสดงในภาพท่ี 2.16 ผูว้ิจยัพฒันากรอบแนวคิดสาํหรับ

การวิจัยในรูปโมเดลริสเรล หรือ โมเดลความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL or Linear 

Structural Relationship Model) แบบมีตวัแปรแฝง (Latent Variables)  

 

2.9 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปร 

  

ผูว้ิจยัได้ทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพื่อนําใช้ในการ

วิเคราะห์ความถูกตอ้งของสมมติฐานการวิจยั ทดสอบอิทธิพลของตวัแปรแฝงภายนอก 3 ตวัแปร

ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว คุณค่าแบรนดก์ารท่องเท่ียวของประเทศไทย ส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นบริการ (8P’s Service Marketing Mix) ในมุมมองของผูบ้ริโภคสําหรับนกัท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติ ตวัแปรแฝงภายใน 2 ตวัแปรไดแ้ก่ ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเท่ียว และความภกัดีต่อ

แหล่งท่องเท่ียว 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว (Destination image) 

ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวก่อนท่ีจะตดัสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียว และภาพลกัษณ์จะ

เป็นหน่ึงในปัจจยัสําคญัในการตดัสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียว และพฤติกรรมหลงัจากการตดัสินใจ

เลือกแหล่งท่องเท่ียว ต่อมาในระหว่างการท่องเท่ียวนักท่องเท่ียวจะได้รับความพึงพอใจจาก

กิจกรรมการท่องเท่ียวหรือท่ีเรียกวา่ ความพึงพอใจในกิจกรรมท่องเท่ียว หลงัจากการท่องเท่ียวเสร็จ

ส้ิน นกัท่องเท่ียวจะคิดถึงคุณค่าท่ีไดรั้บ และความพึงพอใจโดยรวมท่ีไดรั้บจากการท่องเท่ียว ส่ิงต่าง 

ๆเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลโดยตรงและโดยออ้มต่อความภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียว ซ่ึงจากพื้นฐานแนวคิด

ขา้งตน้ จะเห็นไดว้่าภาพลกัษณ์ คุณค่าท่ีไดรั้บ ความพึงพอใจ และความภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียวมี

ลักษณะความสัมพันธ์เชิงสาเหตุซ่ึงกันและกัน (Chen and Tsai. 2007; Ozturk and Qu. 2008) 

นอกจากน้ีการศึกษาท่ีผา่นมาพบวา่ ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลต่อคุณค่าท่ีไดรั้บ ความ

พึงพอใจของนักท่องเท่ียว และความภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียว (Yoon and Uysal. 2005; Chen and 

Tsai. 2007; Chi and Qu. 2008)  

ในขณะเดียวกนัคุณค่าท่ีไดรั้บเป็นหน่ึงในปัจจยัสําคญัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และ

ความภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียว (Cronin, Brady and Hult. 2000; Oh. 2000; Petrick and Backman. 

2002a; Chen and Chen. 2010) โดยรวมจะได้รับอิทธิพลจากความพึงพอใจในกิจกรรมท่องเท่ียว 

และได้ความพึงพอใจรวมของนักท่องเท่ียวเป็นหน่ึงในปัจจยัสําคญัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อ

แหล่งท่องเ ท่ียว (Kozak and Rimmington. 2000; Petrick and Backman. 2002a; Yoon and Uysal. 

2005) ทั้ งน้ี Hosany (2005) ได้จ ําแนกภาพลักษณ์ด้านการท่องเท่ียวออกเป็น 3 ด้าน คือ ด้าน

ความรู้สึก (Affective) ด้านบรรยากาศทางกายภาพ (Physical Atmosphere) และด้านการรับรู้ 

(Accessibility) และ เม่ือภาพลกัษณะดา้นการท่องเท่ียวกลายเป็นหัวขอ้ซ่ึงครอบคลุมหลากหลาย

ดา้นดงัท่ีไดก้ล่าวมาแลว้ ในขณะเดียวกนัไดมี้การเร่ิมประยกุตใ์ชแ้นวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพดา้นการ

ท่องเท่ียว (Destination personality) เขา้มาศึกษาเก่ียวกบัแบรนด์ดา้นการท่องเท่ียวดว้ยเช่นกนั โดย

ในการวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้น Aaker J. I. (1997) ได้ให้นิยามความหมายเก่ียวกบั

บุคลิกภาพของแบรนด์ว่าเป็น กลุ่มหรือชุด (Set) ของบุคลิกภาพของมนุษย์ท่ีมีความเก่ียวข้อง

สัมพนัธ์กับแบรนด์  โดยท่ีAaker,J.I. (1997) ได้วิเคราะห์ถึงรูปแบบบุคลิกภาพแบรนด์ (Brand 

Personality Scale) ไวใ้น 5 ด้าน คือ ด้านแสดงออกถึงความจริงใจ (Sincerity) ด้านแสดงออกถึง

ความต่ืนเตน้ (Excitement) ดา้นแสดงออกถึงความสามารถ (Competence) ดา้นแสดงออกถึงความมี

ระดบั (Sophistication) ดา้นแสดงออกถึงความบึกบึน (Ruggedness) นาํไปสู่การกาํหนดสมมติฐาน

ขอ้ท่ี 1 2 และ3 คือ สมมติฐานขอ้ท่ี1 (1a) ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลโดยตรงต่อความ

ภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนาในประเทศไทย สมมติฐานขอ้ท่ี 2 (1b) ภาพลกัษณ์ของ

แหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลโดยตรงต่อความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเท่ียวและมีอิทธิพลทางออ้มต่อ

ความภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนาในประเทศไทย 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพที ่2.12 สมมติฐานขอ้ท่ี H1a และ H1b 

 

คุณค่าแบรนดไ์ทย (Brand Equity)  

 คุณค่าแบรนด์ประเทศไทย (Thailand’s brand equaty) หรือแบรนด์การท่องเท่ียวของ

ประเทศไทย จากการรับรู้ของกลุ่มผูบ้ริโภคชาวต่างชาติในเร่ืองการท่องเท่ียวจึงกลายเป็นกลยุทธ์ท่ี

สาํคญัประการหน่ึงท่ีจะช่วยใหป้ระเทศไทยกา้วไปสู่ตลาดโลก (Maesincee, et al. 2003) ในปัจจุบนั

เป้าหมายของการท่องเท่ียว (Tourism destination) ได้ถูกนําไปเช่ือมโยงกับประสบการณ์เร่ือง                

แบรนด์ (Branded experience) ซ่ึงในกรณีน้ีคงไม่ใช่แต่เพียงการมีสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีงดงามเท่านั้น 

แต่ยงัรวมไปถึงคุณลกัษณะ (Brand identity) ในดา้นอ่ืนของแหล่งท่องเท่ียวท่ีนกัท่องเท่ียวสามารถ

สัมผสั และเกิดจากประสบการณ์ท่ีไดจ้ากการเดินทางไปยงัสถานท่ีต่าง ๆ ดงันั้นแบรนด์ (Brand) 

หรือสถานท่ีท่องเท่ียวจึงเป็นส่ิงท่ีกาํลงักลายเป็นประเด็นสําคญัในการพฒันาการตลาดด้านการ

ท่องเท่ียว โดยมีการนาํสถานท่ีท่องเท่ียวมาเปรียบเทียบเป็นดงัเช่นสินคา้ท่ีมีแบรนด์แตกต่างกนั

ออกไป (Hosany, et al. 2006)  

 Blain, et al. (2005) ระบุวา่ แบรนดด์า้นการท่องเท่ียว (Destination branding) เปรียบเสมือน

ผลรวมทางการตลาดท่ีช่วยสนบัสนุนความคิดสร้างสรรคใ์นการนาํเสนอถึงคุณลกัษณะต่าง ๆ ของ

แหล่งท่องเท่ียวไม่วา่จะเป็น ช่ือ เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์ คาํขวญั หรือรูปภาพต่าง ๆ ท่ีสร้างข้ึนเพื่อ

แสดงถึงความแตกต่างกนัออกไปของสถานท่ีท่องเท่ียวในประเทศต่าง ๆ นอกจากน้ีแบรนดด์า้นการ

ท่องเท่ียวยงัช่วยเน้นย ํ้า และระลึกถึงประสบการณ์ในการท่องเท่ียวท่ีผ่านมาหรือกาํลงัจะเกิดข้ึน      

ทั้งยงัช่วยเพิ่มศกัยภาพในการมีส่วนร่วม หรือเช่ือมโยงความรู้สึกของนักท่องเท่ียวและแหล่ง

ท่องเท่ียวเขา้ไวด้ว้ยกนั ตลอดจนยงัช่วยลดการรับรู้เก่ียวกบัภาวะวิกฤตหรือค่าใช้จ่ายท่ีเกิดข้ึนจาก

การท่องเท่ียวอีกดว้ย ดงันั้นแนวคิดเร่ืองแบรนดจึ์งกลายเป็นประเด็นท่ีน่าสนใจในการศึกษาเก่ียวกบั

การท่องเท่ียวในปัจจุบนั โดยมีการนาํแนวคิดเร่ืองแบรนด์ไปเช่ือมโยงกบัการส่งเสริมการท่องเท่ียว

ในประเทศต่าง ๆ ทั้งน้ี ส่ิงท่ีจะนาํไปสู่การเป็นแบรนด์ดา้นการท่องเท่ียวไดน้ั้น ประกอบไปดว้ย
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ปัจจยัหลายอย่างท่ีเก่ียวขอ้ง ไม่ว่าจะเป็น ด้านสถานท่ี ได้แก่ ลกัษณะทางกายภาพ รูปแบบการ

ท่องเท่ียว ทรัพยากรธรรมชาติ สินคา้ทอ้งถ่ิน ดา้นประชากร ไดแ้ก่ เช้ือชาติ กลุ่มคน ประวติัศาสตร์ 

วฒันธรรม ภาษา เศรษฐกิจ ระบบการเมือง สถาบนัทางสังคม สาธารณูปโภค การเป็นท่ีรู้จกัของ

ผูค้น รวมถึงภาพลกัษณ์ (Olimpia. 2008)  

 คุณค่าของแบรนดป์ระเทศดา้นการท่องเท่ียวนั้น ไดรั้บอิทธิพลมาจากภาพลกัษณ์และบุคคิก

ภาพของประเทศ โดยทีคุณค่าแบรนด์ประเทศนับเป็นสินทรัพยห์รือทุนท่ีสําคญัในการใช้สร้าง

ศกัยภาพในการแข่งขนัทางการท่องเท่ียวของประเทศ  โดยอาศยักรอบแนวคิดของ Kevin Lane 

Keller มูลค่าแบรนด์ (Brand Equity) วดัจากความรู้ในแบรนด์ (Brand Knowledge) ตามแบบจาํลอง

เครือข่ายเช่ือมโยงในความทรงจํา (Associative Network Memory Model) ซ่ึงประกอบไปด้วย            

2 องค์ประกอบได ้1) การตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) เป็นเร่ืองของความแข็งแกร่ง

ของปุ่มปมของแบรนด์ หรือปุ่มปมของขอ้มูลต่าง ๆ ของแบรนด์ท่ีอยูใ่นความทรงจาํของผูบ้ริโภค 

ซ่ึงจะทาํให้ผูบ้ริโภคมีความสามารถในการท่ีจะแยกแยะหรือระบุแบรนด์ภายใต้สถานการณ์ท่ี

แตกต่างกนัได ้2) ภาคลกัษณ์แบรนด ์(Brand Image) เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์หน่ึงท่ี

เกิดข้ึนมาจากการเช่ือมโยงต่าง ๆ ท่ีมีต่อแบรนด์ท่ีเกิดข้ึนในความทรงจาํของผูบ้ริโภคซ่ึงความ

เช่ือมโยงท่ีเกิดข้ึนนั้นจะส่งผา่นความหมายเก่ียวกบัแบรนด์ไปสู่ผูบ้ริโภค โดยการรับรู้นั้นสามารถ

เป็นไดท้ั้งการรับรู้ดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์ท่ีมีต่อแบรนด์นั้น ๆ นาํไปสู่การกาํหนดสมมติฐาน                         

ข้อท่ี 4 (H2a) คุณค่าแบรนด์ประเทศไทยมีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิง

วฒันธรรมล้านนาในประเทศไทย สมมติฐานขอ้ท่ี 5 (H2b) คุณค่าแบรนด์ประเทศไทยมีอิทธิพล

ทางตรงต่อความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเท่ียว และมีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียว

เชิงวฒันธรรมลา้นนาในประเทศไทย 
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ส่วนประสมการตลาดด้านการบริการ/ตลาดท่องเท่ียว (8P’s Service Marketing Mix / 

Tourism Marketing )  

Lovelock & Wirtz (2004) ไ ด้ใ ห้แนวคิ ดข อง ส่ วนผ ส ม ท า ง ก า ร ตล า ด  ซ่ึ ง เ รีย ก ว่ า 

“องค์ประกอบทั้ง 8 ของการบริหารบริการแบบผสมผสาน (the eight components of integrated 

service management)” ซ่ึง Srinivasan (2009) ได้นาํแนวคิดของ Lovelock & Wirtz (2004) มาปรับ

ใชก้บัภาคธุรกิจบริการในดา้นการท่องเท่ียวและพฒันาการตลาดการท่องเท่ียวดว้ยการปรับมุมมอง

โดยนาํหลกัการตลาดดา้นบริการ คือส่วนประสมทางการตลาดดา้นบริการ (8P’s Service Marketing 

Mix) มาปรับใชด้งัน้ี 

 

ตารางที ่2.3 แนวคิดของส่วนผสมทางการตลาดของ Lovelock & Wirtz (2004) 

Lovelock & Wirtz (2004) Srinivasan (2009) 

1) องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์  (product 

elements) ผู ้บริหารสินค้าบริการจะต้อง

ตดัสินใจเลือกบริการหลัก (core service) 

และองค์ประกอบเสริม (supplementary 

service) ท่ี ส า ม า ร ถ ต อ บ ส น อ ง ค ว า ม

ตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

1) ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) คือ ประสบการณ์

โดยพื้ นฐานของนักท่องเ ท่ียวและกา ร

ให้บริการต้อนรับนักท่องเท่ียวด้วยความ

อบอุ่น 

2) สถานท่ี ไซเบอร์สเปซ และเวลา (place, 

cyberspace and time) การตดัสินใจเก่ียวกบั

การส่งมอบบริการ ต้องคํานึงถึงปัจจัย

ทางด้านสถานท่ีท่ีให้บริการ และเวลาใน

สินคา้บริการบางประเภท สามารถส่งมอบ

บริการไดผ้่านทางช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 

ท่ีเรียกว่าทางอีเมล์ หรือทางเว็บไซต์ก็ได้ 

ลูกคา้จะคาํนึงถึงความรวดเร็ว และความ

สะดวกในการรับบริการเป็นปัจจยัท่ีสําคญั 

ซ่ึงเป็นตวัท่ีผูบ้ริหารตอ้งคอยตดัสินใจ เพื่อ

แข่งกันเสนอบริการท่ีสะดวกรวดเร็ว

ใหก้บัลูกคา้ไดดี้ท่ีสุด 

2) ด้านสถานท่ีและเวลา-ตําแหน่งท่ีตั้ งและ

ความสามารถในการเข้า ถึง  (Place and 

Time-Location and Accessibility) คื อ  ก า ร

กํา หนดทิ ศ ท า ง แล ะ ก า รใ ช้แผ น ท่ี เ พื่ อ

ประมาณระยะเวลาและระยะทางในการ

เดินทาง การแนะนํา เ ส้นทางหลักและ

เส้นทางเพื่อชมทศันียภาพ การระบุสถานท่ี

ท่องเท่ียวท่ีน่าสนใจและส่ิงอาํนวยความ

สะดวกในแต่ละเส้นทางการเดินทาง และ

การใชข้อ้มูลนกัท่องเท่ียวเก่ียวกบัทางเลือก

ในการเดินทางท่ีมีศกัยภาพและเหมาะสม

ในแต่ละพื้นท่ีท่องเท่ียว เช่น ทางเคร่ืองบิน

หรือทางรถไฟ 
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ตารางที ่2.3 (ต่อ) 

Lovelock & Wirtz (2004) Srinivasan (2009) 

3) กระบวนการ (process) เป็นกระบวนการ

ออกแบบการส่งมอบบริการให้กับลูกค้า 

ถา้การออกแบบทาํไดดี้ การส่งมอบบริการ

ก็จะมีประสิทธิภาพ ถูกต้อง ตรงเวลา มี

คุณภาพสมํ่ า เสมอ แต่ถ้าการออกแบบ

ขั้นตอนการผลิตบริการไม่ดีพอ จะทาํให้

ลูกคา้รู้สึกรําคาญหรืออาการหนกัหน่อยก็

จะทาํให้ลูกคา้ไม่พอใจจนอาจจะพาลเลิก

ใช้บริการไปเลยก็ได้ เพราะการออกแบบ

การให้บริการท่ีไม่มีประสิทธิภาพจะทาํให้

ลูกคา้รู้สึกได้ว่ามีขั้นตอนมากมายเหมือน

ราชการชักช้า พนักงานท่ีรับเร่ืองไม่กล้า

ตดัสินใจ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ความกดดนัจะ

มีมากท่ีแนวรับลูกค้าตรงพนักงานรับ

บริการ ท่ีอยูส่่วนหนา้สุด ทาํให้พนกังานมี

ความตึงเครียดซ่ึงจะส่งผลให้การบริการมี

ประสิทธิภาพลดลงและกลายเป็นความ

ลม้เหลวในท่ีสุด 

3) ด้านกระบวนการ (Process) ประกอบด้วย 

การวางแผนการเดินทางและความคาดหวงั 

การเดินทางไปยงัสถานท่ีท่องเท่ียว ความ

ทรงจาํ แพ็คเกจการวางแผนการเดินทาง 

เช่น แผนท่ี เส้นทางและสถานท่ีท่องเท่ียวท่ี

สนใจ ขอ้มูลเก่ียวกบัท่ีพกั/อาหาร/ของฝาก/

ของท่ีระลึก 

4) ความสามารถในการผลิตบริการ และ

คุ ณภา พ ท่ี ส มํ่ า เส ม อ (productivity and 

quality) ปัจจยัข้อน้ีเป็นเสมือนเหรียญคน

ละด้านท่ีตอ้งคอย Trade off กนั ผูบ้ริหาร

บางคนไม่ เข้าใจไปลดต้นทุนการผลิต

บริการลงทาํให้ลดคุณภาพบริการตามไป

ด้ ว ย  คุ ณ ภ า พ บ ริ ก า ร ท่ี ไ ม่ ดี ห รื อ ไ ม่

สมํ่าเสมอทาํให้ลูกคา้หนีหายไปไดง่้าย ใน

ขณะเดียวกัน การเพิ่ม คุณภาพโดยไม่

คาํนึงถึงตน้ทุนและการตั้งราคาท่ีเหมาะสม

ก็อาจจะทาํให้ ผลประกอบการของบริษทั

มีปัญหาในเร่ืองของกาํไรไดเ้ช่นเดียวกนั 

4) ดา้นผลิตภาพและคุณภาพ (Productivity and 

Quality) การประเมินคุณภาพจะประเมิน

จากระยะเวลาในการให้บริการ ความ

รวดเร็วของการบริการ ความน่าเช่ือถือและ

อ่ืน ๆ 
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ตารางที ่2.3 (ต่อ) 

Lovelock & Wirtz (2004) Srinivasan (2009) 

5) พนกังานผูใ้ห้บริการและลูกคา้ (people) มี

บริการหลายชนิดท่ีเจาะจงให้ลูกค้าและ

พนกังานตอ้งมามีส่วนร่วมในการผลิตและ

ส่งมอบการบริการพร้อมกัน ขาดฝ่ายใด

ฝ่ายหน่ึงไม่ได้ เช่น การให้บริการตดัผม 

เป็นตน้ โดยมากลูกคา้จะประเมินคุณภาพ

ของบริการจากการติดต่อรับบริการจาก

พนักงานบริการ ผูบ้ริหารท่ีรู้ความสําคัญ

ของปัจจยัน้ี มกัจะทุมเทงบประมาณไปกบั

การให้การอบรมพนกังานบริการและการ

คดัเลือกพนกังานท่ีมีคุณภาพ 

5) ดา้นบุคคล (People) คนเป็นศูนยก์ลางสาํคญั

สําหรับการท่องเท่ียว การตอ้นรับและการ

สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบันกัท่องเท่ียวเป็น

ส่ิงสําคัญมาก  ดังนั้ นบุคคลท่ีทําหน้า ท่ี

เหล่าน้ีตอ้งให้ความสาํคญัในการบริการเพื่อ

ควบคุมคุณภาพการบริการ และแสดงถึง

ค ว า ม ส า ม า ร ถ ใ น ก า ร ใ ห้ บ ริ ก า ร ข อ ง

พนกังาน 

6) การส่งเสริมการตลาดและการใหก้ารศึกษา

ลู ก ค้ า  ( promotion and education) ไ ม่ มี

สินคา้ชนิดใดท่ีจะประสบความสําเร็จได้ 

ถา้ไม่มีโปรแกรมการส่ือสาร-ตลาดท่ีดี ซ่ึง

เข้ามามีบทบาทในการให้ข้อมูลท่ีจาํเป็น

ต่อลูกค้า ชักชวนให้เห็นประโยชน์ท่ีจะ

ได้รับตลอดจนกระตุ้นให้ลูกคา้ตดัสินใจ

ซ้ือบริการเร็วข้ึน แต่โดยหลักใหญ่แล้ว 

การส่ือสารการตลาดของสินค้าบริการ

มกัจะเน้นท่ีการสอนลูกคา้เก่ียวกบับริการ

นั้นว่ามีประโยชน์อย่างไรบ้าง เม่ือไรถึง

ควรจะใช้ จะหาได้ท่ีไหน และจะต้องทาํ

อยา่งไรบา้ง ในการมารับบริการนั้น ๆ 

6) ด้า นส่ ง เส ริม ก า รตล า ดแล ะ ก า รศึกษา 

(Promotion and Education) ประกอบด้วย 

การกาํหนดโปรโมชัน่ การศึกษาขอ้มูลทาง

การตลาดท่ีถูกต้องและทนัเวลาจะช่วยใน

การกาํหนดกลุ่มนักท่องเท่ียวเป้าหมายได้

เหมาะสม ภาพลกัษณ์ท่ีสร้างข้ึนเพื่อเป็นจุด

ขายของสถานท่ีท่ีท่องเท่ียวนั้น การกาํหนด

วตัถุประสงค์ การดาํเนินงาน/งบประมาณ 

ระยะเวลาในการกาํหนดแคมเปญ ส่ือท่ีใช้

การส่งเสริมการตลาด และการประเมินผล

วธีิการทาํงาน 

7) หลกัฐานท่ีเป็นตวัวตัถุ (physical evidence) 

นับเป็นองค์ประกอบท่ีมีส่วนในการช่วย

ทาํให้ลูกคา้รู้สึกว่าบริการนั้นมีคุณภาพ มี

ค วา ม เหม า ะ ส ม มี ป ระ สิ ท ธิ ภา พด้วย

เช่นเดียวกนั องค์ประกอบน้ี ไดแ้ก่ อาคาร

สาํนกังานของสถานท่ีท่ีใหบ้ริการ  

7) ด้ า น ก า ร ส ร้ า ง ลั ก ษ ณ ะ ท า ง ก า ย ภ า พ 

(Physical Evidence) การสร้างลักษณะทาง

ก า ย ภ า พ ใ น ก า ร ท่ อ ง เ ท่ี ย ว ข้ึ น อ ยู่ กั บ

ประสบการณ์ในการเดินทาง การพกัอาศยั

และความสะดวกสบาย 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที ่2.3 (ต่อ) 

Lovelock & Wirtz (2004) Srinivasan (2009) 

เคร่ืองมือท่ีใช้ การแต่งกายของพนกังานท่ี

เหมาะสม เคร่ืองหมายการค้า ส่ิงพิมพ์             

ต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง หรือแมก้ระทัง่ลูกคา้คน

อ่ืนท่ีอยูใ่นสถานท่ีบริการนั้น ๆ ก็มีส่วนใน

การท่ีลูกค้าใช้เป็นปัจจัยในการประเมิน

งานบริการนั้น ๆ ดว้ยเช่นกนั ทั้งน้ีเน่ืองจาก

สินคา้บริการเป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งและประเมิน

ได้ยาก ลูกค้าจึงมักจะไปเปรียบเทียบ           

เอากบัส่ิงท่ีอยูใ่กลเ้คียงท่ีเป็นองคป์ระกอบ

ดงัไดย้กตวัอยา่งในตอนตน้เป็นตวัช่วยใน

การประเมินคุณภาพ ๆ 

 

8) ราคาและค่าใช้จ่ายส่วนท่ีลูกค้าต้องจ่าย 

(price and other user outlays) องคป์ระกอบ

น้ีนอกเหนือจากในเร่ืองของราคาตามปกติ

ท่ีผูบ้ริหารจะตอ้งตดัสินใจ เหมือนกบัราคา

ของสินค้าแบบเดิมแล้ว ผูบ้ริการยงัต้อง

คํานึงถึงค่าใช้จ่ายท่ีไม่ใช่ตัวเงิน เวลาท่ี

ลูกค้าต้อง เ สียไปในการมาใช้บ ริการ

ตลอดจนความรู้สึกทางด้านร่างกาย และ

จิตใจท่ีอาจออกมาในแง่ลบไม่พอใจต่อ

การบริการท่ีได้รับเน่ืองจากบริการไม่ได้

เป็นไปตามท่ีคาดหมายไว ้

8) ดา้นราคา (Price and other user costs) ราคา

สําหรับการบริการดา้นการท่องเท่ียวข้ึนอยู่

กับธุรกิจและวตัถุประสงค์ของกลุ่มตลาด

เป้าหมายราคาของผลิตภณัฑ์ การส่งมอบ

และการส่งเสริมผลิตภณัฑ์ ความเต็มใจของ

กลุ่มเป้าหมาย การมีอยูแ่ละราคาของสินคา้/

บริการทดแทน และสภาวะทางเศรษฐกิจ 

ซ่ึงโอกาสในการกระตุน้สินคา้/บริการให้มี

ผลกําไรท่ีสูงสามารถทําได้โดยนําเสนอ

บริการท่ีเก่ียวขอ้งกนัในราคาท่ีตํ่ากวา่ 

 

Muala and Qurneh (2012) กล่าววา่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นบุคลากร และดา้นสถานท่ี

มีผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญต่อความพึงพอใจและความภักดีของนักท่องเท่ียว และ 

Bourdeau (2005) ความจงรักภกัดีเชิงทศันคติยงัได้รับอิทธิพลมาจากคุณภาพการบริการ คุณค่าท่ี

รับรู้ ความพึงพอใจ และความไวว้างใจ นาํไปสู่การกาํหนดสมมติฐานขอ้ท่ี 6 (H3a) ตลาดท่องเท่ียว

มีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนาในประเทศไทย สมมติฐาน

ขอ้ท่ี 7 (H3b) ตลาดท่องเท่ียวมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเท่ียว และมีอิทธิพล

ทางออ้มต่อความภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนาในประเทศไทย 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพที ่2.14 สมมุติฐาน H3a และ H3b 

 

ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเท่ียว (Destinations Satisfaction)          

 ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเท่ียวเป็นหน่ึงในปัจจยัหลกัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจและ

พฤติกรรมของนักท่องเท่ียว โดยเฉพาะพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเท่ียว (Kozak and 

Rimmington. 2000 : 260-269; Petrick and Backman. 2002a : 223-237; Yoon and Uysal. 2005 : 45-

56) และท่ีผา่นมามกัใชค้วามพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวสะทอ้นให้เห็นถึงคุณภาพของการให้บริการ

ของแหล่งท่องเท่ียว (Yoon and Uysal. 2005 : 45-56 ; Chen and Tsai,2007 : 1115-1122 ; Chi and 

Qu. 2008 : 624-636) โดยงานศึกษาท่ีผ่านมานิยมประเมินหรือวดัความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียว

ดว้ยการวิเคราะห์ความแตกต่างระหวา่งความคาดหวงัและความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียว โดยการ

เปรียบเทียบความคาดหวงัก่อนการท่องเท่ียวกับความพึงพอใจท่ีได้รับหลักจากการท่องเท่ียว 

(Ekinci, Riley and Chen. 2001 : 197-202; Yoon and Uysal. 2005 : 47) แ ต่ ใ น ค ว า ม เ ป็ น จ ริ ง

นกัท่องเท่ียวยงัมีการเปรียบเทียบความพึงพอใจท่ีไดรั้บกบัตน้ทุนท่ีเสียไป (Oliver and Swan. 1989 : 

24) ดงันั้นในกรณีน้ีปัจจยัหลกัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียว คือ ราคา ประโยชน์ท่ี

ไดรั้บ และเวลาท่ีเสียไป นอกจากน้ี ความพงึพอใจของนกัท่องเท่ียวยงัข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ท่ีผ่าน

มา และนกัท่องเท่ียวนิยมนาํประสบการณ์ท่ีผ่านมามาเปรียบเทียบกบัการท่องเท่ียวในปัจจุบนัอยู่

เสมอ (Yoon and Uysal. 2005 : 47-48 ; Chi and Qu. 2008 : 625 ; Chen and Chen. 2010 : 30)  

 เน่ืองจากการประเมินความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวมีมุมมองและมิติในการพิจารณาท่ี

หลากหลาย เพราะนกัท่องเท่ียวมีแรงจูงใจในการท่องเท่ียว และระดบัของความพึงพอใจท่ีแตกต่าง

กนั ดงันั้นในการประเมินความพึงพอใจจึงนิยมบรูณาการแนวคิดต่าง ๆ เขา้ดว้ยกนัและส่วนใหญ่

นิยมวดัความพึงพอใจรวมมากกว่าการวดัความพึงพอใจในกิจกรรมท่องเท่ียว (Chi and Qu. 2008,  
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p.626) แต่อยา่งไรก็ตาม งานศึกษาท่ีผา่นมา พบวา่ ความพึงพอใจในกิจกรรมท่องเท่ียวมีอิทธิพลต่อ

ความพึงพอใจรวม (Oliver. 1993 : 418-430 ; Chi and Qu. 2008 : 626) และการวดัความพึงพอใจใน

กิจกรรมท่องเท่ียวจะคลอบคลุมถึงการเปล่ียนแปลงทั้งหมดท่ีเกิดข้ึนในความพึงพอใจรวมไดดี้กวา่

อีก ด้วย  (Bolton and Drew. 1991 : 375-384 ; Oliver. 1993 : 418-430 ; Chi and Qu. 2008 : 626) 

นอกจากน้ีความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวยงัเป็นปัจจยัสําคญัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อแหล่ง

ท่องเท่ียว โดยความพึงพอใจท่ีเพิ่มข้ึนจะมีอิทธิพลทาํให้นักท่องเท่ียวมีแนวโน้มกลบัมาเท่ียวซํ้ า 

และแนะนาํให้ผูอ่ื้นมาท่องเท่ียวในแหล่งท่องเท่ียวนั้น ๆ (Kozak and Rimmington. 2000 : 260-269 

; Petrick and Backman,2002a : 223-237 ; Yoon and Uysal. 2005 : 45-56 ; Chen and Tsai. 2007 : 

1115-1122 ; Chi and Qu. 2007 : 624-636 ; Chen and Chen. 2010 : 29-35 ; Patricia . 2006 ) โดย

ขนาดของความภกัดีท่ีนกัท่องเท่ียวมีต่อแหล่งท่องเท่ียวสามารถวดัไดจ้ากความถ่ีท่ีนกัท่องเท่ียวมา

เท่ียวซํ้ า (Oppermann. 2000 : 79) และโดยทัว่ไปจะประเมินความภกัดีของนกัท่องเท่ียวดว้ยวิธีการ

หลกั 3 วิธี คือ การศึกษาพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) การศึกษาทศันคติ (Attitudinal Loyalty) 

และการผสมผสานวิธีการทั้งสองเข้าด้วยกัน (Composite Loyalty)  (Yoon and Uysal. 2005 : 48) 

และความภกัดีต่อการบริการ (Service Loyalty) (Albert Caruana 2000 ; Gremler & Brown. 1996)

นาํไปสู่การกาํหนดสมมติฐานขอ้ท่ี 8 (H4) ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลทางตรงต่อ

ความภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนาไทย 

 
 

ภาพที ่2.15 สมมติฐานขอ้ท่ี H4 
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ภาพที ่2.16 กรอบแนวคิดในการวจิยั 
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2.10 สมมติฐานการวจิัย 

  

2.10.1 สมมติฐาน  H1a: ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลทางตรงต่อความ

จงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 
 

2.10.2 สมมติฐาน H1b: ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ

และมีอิทธิพลทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของนักท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม

ลา้นนา 
 

2.10.3 สมมติฐาน H2a: คุณค่าแบรนด์ประเทศไทยมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดี

ของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 
 

2.10.4 สมมติฐาน H2b: คุณค่าแบรนดป์ระเทศไทยมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจและ

มีอิทธิพลทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 
 

2.10.5 สมมติฐาน H3a: ส่วนประสมทางการตลาดดา้นบริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อความ

จงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 
 

2.10.6 สมมติฐาน H3b: ส่วนประสมทางการตลาดดา้นบริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อความ

พึงพอใจและมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความจงรักภกัดีของนักท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิง

วฒันธรรมลา้นนา 
 

2.10.7 สมมติฐาน H4: ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียว

ท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 

 

2.11 ตัวแปรทีใ่ช้ในการวจิัย 

  

2.11.1 ภาพลักษณ์ ได้แก่ ด้านความรู้สึก ด้านบรรยากาศทางกายภาพ ด้านการรับรู้ 

บุคลิกภาพดา้นการท่องเท่ียว  
 

2.11.2 คุณค่าแบรนด์ประเทศไทย ไดแ้ก่ การตระหนกัรู้ถึงการมีอยูข่องแบรนด์ แบรนด์ใน

ภาพรวม ความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ ความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อแบรนด์ ความพึงพอใจในภาพรวมท่ีมีต่อ

แบรนด ์

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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2.11.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานท่ีเวลา

ตาํแหน่งการเขา้ถึง ดา้นกระบวนการ ดา้นผลิตภาพและคุณภาพ ดา้นบุคคล ดา้นส่งเสริมการตลาด

และการศึกษา ดา้นการสร้างลกัษณะทางกายภาพ และดา้นราคา 
 

2.11.4 ความพึงพอใจ ไดแ้ก่ ความพึงพอใจรวม ความพึงพอใจในกิจกรรมการท่องเท่ียว 

และความคาดหวงัท่ีไดรั้บ 
 

2.11.5 ความจงรักภักดี ไดแ้ก่ ความภกัดีเชิงทศันคติ ความภกัดีเชิงพฤติกรรม ความภกัดี            

เชิงรวม และความภกัดีต่อการบริการ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



  บทที ่3 

วธีิดาํเนินการวจิัย 
 

   การศึกษาวิจยัเร่ืองโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภักดีของ

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมล้านนาในประเทศไทย  การวิจยัน้ีใช้

รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) โดยได้ออกแบบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บ

รวบรวมขอ้มูลคือ แบบสอบถาม (Questionnaires) ให้กบันกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติในท่องเท่ียวเชิง

วฒันธรรมลา้นนาในประเทศไทย  

โดยวธีิดาํเนินการวจิยัคร้ังน้ีไดก้าํหนดระเบียบวธีิการศึกษาไวด้งัต่อไปน้ี 

3.1 แนวทางการศึกษาวจิยั 

3.2 การกาํหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

3.3 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั  

3.4 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ  

3.5 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.6 การวเิคราะห์ขอ้มูล  

 3.7 การใชส้ถิติวเิคราะห์ขอ้มูล  

3.8 สรุป 

  

3.1 แนวทางการศึกษาวจิัย 

  

การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดว้างแผนดาํเนินการวิจยัตามระเบียบวิธีวิจยั (Research Methodology) 

ท่ีเป็นการวิจยัแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Method) เพื่อให้การวิจยัคร้ังน้ีเป็นไปอย่างมีคุณภาพ

และมาตรฐาน โดยมีแผนการดาํเนินการวจิยั ดงัแสดงในภาพท่ี 3.1 พร้อมการอธิบายดงัต่อไปน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพที ่3.1 แผนการดาํเนินการวจิยั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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3.1.1 ศึกษาและทบทวนเอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อรวบรวมองค์ประกอบและ                

ตวัแปรท่ีจะนาํมาใชใ้นงานวิจยั โดยผูว้จิยัไดเ้ร่ิมตน้จากการศึกษาขอ้มูลเบ้ืองตน้ท่ีเป็นขอ้มูลทุติยภูมิ 

เช่น ฐานขอ้มูลวทิยานิพนธ์ งานวจิยัฉบบัเตม็ของมหาวทิยาลยัไทย (Thai Digital Collection : TDC) 

โครงการเครือข่ายห้องสมุดในประเทศไทย (Thai Library Integrated System : ThaiLIS) ศูนยด์ชันี

การอ้างอิงวรสารไทย (Thai-Journal Citation Index Centre : TCI) SCImago Journal Rank (SJR),  

Science Citation Index (SCI), Journal Citation Reports (JCR),  Scopus, WOS (ISI)  เอกสารสถิติมา

จากสํานักงานสถิติแห่งชาติ ศูนยเ์ทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ ตาํราและ

เอกสารทางวิชาการ รวมทั้งบทความและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องโดยตรงและท่ีมีเน้ือหาใกล้เคียง 

ข่าวสารและส่ือเอกสาร ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ นาํมากลัน่กรองแนวคิด ทฤษฎี และนาํองคค์วามรู้ท่ีได ้

จัดกลุ่มตัวแปร จนได้เป็นองค์ประกอบของปัจจัยท่ีมีผลต่อความจงรักภักดีของนักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนาในประเทศไทย  
 

3.1.2 กาํหนดกรอบแนวคิดในการวิจยั และจดัเตรียมสร้างและพฒันาเคร่ืองมือท่ีใช้ในการ

วิจยัโดยนาํขอ้มูลจากการศึกษาและทบทวนเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งมาทาํการวิเคราะห์และ

สังเคราะห์ เพื่อสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั คือ แบบสอบถาม ท่ีผา่นการตรวจสอบความเท่ียงตรง

ของเคร่ืองมือ (Content Validity) โดยผูเ้ช่ียวชาญ 5 ท่าน แบ่งเป็นผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะ 3 ท่านและ

ผูเ้ช่ียวชาญในสถาบนัการศึกษา 2 ท่าน แลว้ทาํการปรับปรุงคาํถามใหมี้ความตรงมากยิง่ข้ึน 
 

3.1.3 นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วไปทําการทดสอบ (Try-out) จํานวน 30 ราย             

กลุ่มตวัอยา่ง เพื่อทดสอบความเขา้ใจคาํถามและการส่ือความหมายแต่ละคาํถาม เพื่อให้เป็นไปตาม

วตัถุประสงคข์องการทาํวจิยั แบบสอบถามจะเป็นแบบคาํถามปลายปิด 
 

3.1.4 นาํแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปทาํการทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างขนาดใหญ่และทาํ

การวเิคราะห์ผลท่ีไดจ้ากการศึกษาวจิยั 
 

3.1.5 สรุปและอภิปรายผลตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั 
 

3.1.6 ตีพิมพเ์ผยแพร่ผลงานวจิยั 
 

3.1.7 จดัทาํดุษฎีนิพนธ์ 

 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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3.2 การกาํหนดประชากร และกลุ่มตัวอย่าง  

 

3.2.1 ประชากรเป้าหมาย  

ข้อมูลจากการสํารวจของกรมการท่องเท่ียว พบว่ามีนักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีเดินทางมา

ท่องเท่ียวในประเทศไทยทั้งหมด จาํนวน 29,881,091 คน แต่ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัจะศึกษา

ประชากรเฉพาะนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวใน จงัหวดัเชียงใหม่ เชียงราย ลาํปาง 

ลาํพูน พะเยา แพร่ น่าน และแม่ฮ่องสอน เท่านั้นท่ีมีจาํนวน 3,353,953 คน (กรมการท่องเท่ียว. 

2558) 
 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่างและวธีิการสุ่มตัวอย่าง  

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในงานวิจยัคือ นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีสามารถระบุจาํนวนประชากร

ไดจ้าํนวน 3,353,953 คน ผูว้ิจยัไดก้าํหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้เกณฑ์สําหรับการเลือกตวัอย่างใน

การวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equations Model, SEM) คือ ขนาดตวัอยา่งเท่ากบั 

10-20 เท่ า ข อง พ า รา มิ เตอ ร์ ( Joreskog & Sorbom. 1999; Hair, Black, Babin & Anderson. 2010) 

สําหรับงานวิจยัน้ีมีตวัแปรสังเกตได้ทั้งหมด 24 ตวัแปร จึงได้ขนาดตวัอย่างเท่ากบั 480 ตวัอย่าง                

แต่เน่ืองจากในการวิจยัน้ีผูว้ิจยัไดใ้ชส้ถิติอนุมานสําหรับการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM) ซ่ึง

จาํเป็นตอ้งใช้กลุ่มตวัอย่างท่ีมีขนาดใหญ่พอสมควรต่อการนําไปใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย

เทคนิคการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) จึงได้เพิ่มการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างอีก                          

200 ตวัอย่าง รวมเป็น 680 ตวัอย่าง เพื่อความเหมาะสมเพียงพอในการใชว้ิเคราะห์โปรแกรมสถิติ

ชั้นสูงโดยใช้การสุ่มตวัอย่างแบ่งชั้นตามสัดส่วน (Proportional Stratified Random Sampling) ตาม

ตารางท่ี 3.1 ดงัต่อไปน้ี 

1) แบ่งขนาดประชากรตามเขตจงัหวดัของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมล้านนา จาํนวน              

8 จงัหวดั ท่ีมีนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเคยเดินทางมาท่องเท่ียวแลว้อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง 

2) เลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) ดว้ยวิธีจบัสลากเพื่อเลือกแหล่ง

ท่องเท่ียวของแต่ละจงัหวดั ท่ีมีค่าความเช่ือมัน่ท่ีระดบั 0.95   

3) การเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างอย่างสะดวก (Convenience Sampling) 

สาํหรับนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเคยเดินทางมาท่องเท่ียวแลว้อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง จาํนวน 680 ตวัอยา่ง 

 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที ่3.1 จาํนวนประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีคาํนวณได ้โดยการจาํแนกตามจงัหวดั 

จงัหวดั 
จาํนวน 

แหล่งท่องเท่ียว 

จาํนวนนกัท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติ 

จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง

ตามสัดส่วน 
ร้อยละ 

เชียงใหม ่ 44 2,584,091 470 69.12 

เชียงราย 46 484,132 109 16.03 

แม่ฮ่องสอน 39 184,357 20 2.94 

ลาํปาง 37 47,739 20 2.94 

แพร่ 34 29,317 18 2.65 

น่าน 37 14,704 17 2.50 

ลาํพนู 33 7,425 16 2.35 

พะเยา 23 2,188 10 1.47 

รวม 293 3,353,953 680 100 

ทีม่า : กรมการท่องเท่ียว (2558) 

 

3.3 การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 

  

ผูว้ิจยัทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม โดยทาํการแจกแบบสอบถามในระหวา่ง

วนัท่ี 30 ตุลาคม 2559 ถึง 30 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559 ใหเ้ฉพาะกลุ่มประชากรท่ีอยูใ่นจงัหวดัเชียงใหม่ 

เชียงราย ลาํปาง ลาํพูน พะเยา แพร่ น่าน และแม่ฮ่องสอน จาํนวน 680 ตวัอยา่ง ท่ีเป็นนกัท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติ 
 

3.3.1 การสร้างเคร่ืองมือ และการหาคุณภาพเคร่ืองมือ มีดงัน้ี   

1) การรวบรวมข้อมูลจากการรายงานการศึกษาค้นควา้ทางวิชาการ หนังสือ เอกสาร

บทความทางวชิาการ ตลอดจนงานวจิยัท่ีเคยมีการศึกษา โดยยดึวตัถุประสงคข์องการวจิยัในคร้ังน้ี  

2) ศึกษาและกาํหนดกรอบแนวคิดในการวจิยั  

3) สอบถามจากผูท้รงคุณวฒิุ  

4) สร้างแบบสอบถาม ใหมี้เน้ือหาครอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวจิยัคร้ังน้ี แบบสอบถาม

ประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี  

4.1) แบบคําถามหลายตัวเลือก (Multiple Choice Questions) เพื่อให้ทราบถึงข้อมูล

พื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถามประกอบด้วยขอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

สถานภาพ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อ และปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดี ของนกัท่องเท่ียวต่างชาติต่อ

แหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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4.2) มาตรประมาณค่าแบบไลเคิร์ท (Likert Rating Scales) เพื่อศึกษาความเก่ียวขอ้งของ

หัวขอ้ปัจจยัต่าง ๆ ว่าเก่ียวขอ้งมากน้อยเพียงใด แบ่งออกเป็น 5 ดา้น คือ 1) ภาพลกัษณ์ 2) คุณค่า             

แบรนด์ประเทศไทย 3) ส่วนประสมทางการตลาดดา้นบริการ 4) ความพึงพอใจ 5) ความจงรักภกัดี 

เกณฑ์การให้คะแนนแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าตามแบบของไลเคิร์ท แบ่งเป็น              

5 ระดบั ซ่ึงกาํหนดความมากน้อยในระดบัของความสําคญัเก่ียวกบัอิทธิพลต่อการตดัสินใจ โดย

กาํหนดเกณฑก์ารใหน้ํ้าหนกั ดงัน้ี 
 

    คะแนน   ความหมาย 

 5 หมายถึง  มีผลต่อในระดบัมากท่ีสุด 

 4 หมายถึง  มีผลต่อในระดบัมาก 

 3 หมายถึง  มีผลต่อในระดบัปานกลาง 

 2 หมายถึง  มีผลต่อในระดบันอ้ย 

 1 หมายถึง  มีผลต่อในระดบันอ้ยท่ีสุด 
   

3.3.2 ตัวแปรทีใ่ช้ในการวจัิย 

ตวัแปรตน้ มี 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ภาพลกัษณ์ ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตได ้4 ตวัแปร คือ 

ดา้นความรู้สึก ดา้นบรรยากาศทางกายภาพ ดา้นการรับรู้ บุคลิกภาพดา้นการท่องเท่ียว 2) คุณค่า             

แบรนด์ประเทศไทย ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตได ้5 ตวัแปร คือ การตระหนกัรู้ถึงการมีอยู่ของ             

แบรนด์ แบรนด์ในภาพรวม ความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ ความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อแบรนด์ ความพึงพอใจ

ในภาพรวมท่ีมีต่อแบรนด์ และ 3) ส่วนประสมทางการตลาดด้านบริการ (8P’s) ประกอบด้วย                  

ตวัแปรสังเกตได ้8 ตวัแปร คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นสถานท่ีเวลาตาํแหน่งการเขา้ถึง ดา้นกระบวนการ 

ดา้นผลิตภาพและคุณภาพ ดา้นบุคคล ดา้นส่งเสริมการตลาดและการศึกษา ดา้นการสร้างลกัษณะ

ทางกายภาพ และดา้นราคา 

ตวัแปรคัน่กลาง คือ ความพึงพอใจ ประกอบด้วยตวัแปรสังเกตได้ 3 ตวัแปร คือ ความ                

พึงพอใจรวม ความพึงพอใจในกิจกรรมการท่องเท่ียว และความคาดหวงัท่ีไดรั้บ 

ตวัแปรตาม คือ ความจงรักภกัดี ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตได ้4 ตวัแปร คือ ความภกัดีเชิง

ทศันคติ ความภกัดีเชิงพฤติกรรม ความภกัดีเชิงรวม และความภกัดีต่อการบริการ 

 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที ่3.2 จาํนวนขอ้คาํถามในแต่ละตวัแปรท่ีศึกษา 

ตวัแปร ขอ้คาํถามจากนกัวชิาการ จาํนวนขอ้คาํถาม 

ภาพลกัษณ์ 

-ดา้นความรู้สึก  

-ดา้นบรรยากาศทางกายภาพ  

-ดา้นการรับรู้  

-บุคลิกภาพดา้นการท่องเท่ียว 

Philip Kotler (2000); Anderson 

and Rubin (1986); Ekinci 

(2003); Gallarza, Gil & 

Carlderon (2002); Hosany 

(2005) 

18 

คุณค่าแบรนดป์ระเทศไทย 

-การตระหนกัรู้ถึงการมีอยูข่องแบรนด ์ 

-แบรนดใ์นภาพรวม  

-ความเช่ือมโยงกบัแบรนด ์ 

-ความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อแบรนด ์

-ความพึงพอใจในภาพรวมท่ีมีต่อแบ

รนด ์

Kevin Lane Keller (2003) 

26 

ส่วนประสมการตลาดการบริการ/ตลาด

ท่ อ ง เ ท่ี ย ว  ( 8P’s Service Marketing 

Mix/Tourism Marketing )   

-ดา้นผลิตภณัฑ ์

-ดา้นสถานท่ีและเวลาตาํแหน่งท่ีตั้งและ

ความสามารถในการเขา้ถึง  

-ดา้นกระบวนการ 

-ดา้นผลิตภาพและคุณภาพ  

-ดา้นบุคคล  

-ดา้นส่งเสริมการตลาดและการศึกษา  

-ด้านการสร้างลักษณะทางกายภาพ -

ดา้นราคา 

Srinivasan (2009); Muala and 

Qurneh (2012); Bourdeau 

(2005)                         

41 

ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเท่ียว  

-ความพึงพอใจรวม  

-ค ว า ม พึ ง พ อ ใ จ ใ น กิ จ ก ร ร ม ก า ร

ท่องเท่ียว  

-ความคาดหวงัท่ีไดรั้บ 

Patricia (2006); Oliver (1993); 

Chi and Qu (2008); Patricia 

(2006); Haiyan (2011); Oliver, 

(1993); Chi and Qu (2008); Chi 

(2011) 

10 
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ตารางที ่3.2 (ต่อ) 

ตวัแปร ขอ้คาํถามจากนกัวชิาการ จาํนวนขอ้คาํถาม 

ความจงรักภกัดี 

-ความภกัดีเชิงทศันคติ  

-ความภกัดีเชิงพฤติกรรม  

-ความภกัดีเชิงรวม 

-ความภกัดีต่อการบริการ 

 

Yoon and Uysal (2005); 

Patricia (2006); Bourdeau 

(2005); Oliver (1999); Martin 

(2005b); Gallarza and Gil 

(2007); Bigne and Andreu 

(2004); Lee (2001); Alen and 

Fraiz (2006), Alen et.al,2007) 

Albert Caruana (2000); Gremler 

& Brown (1996); Back (2001); 

Yuksel et al. (2010) 

24 

รวม 119 

 

3.4 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

  

ผูว้ิจยัจะดาํเนินการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั เพื่อเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้

เป็นมาตรวดัท่ีมีคุณภาพ โดยมีความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และความเช่ือถือได้ 

(Reliability) โดยแบ่งเป็น 3 ขั้นตอน คือ 

1) การตรวจสอบโดยผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น รวม 5 ท่าน 

2) การตรวจสอบคุณภาพมาตรวดัจากแบบสอบถาม ในการวิจยัคร้ังน้ี เป็นการตรวจสอบ

ความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Context validity) เพื่อตรวจสอบความครอบคลุมของเน้ือหา ตลอดจน

ภาษาท่ีใช้ โดยการหาค่าดชันีความสอดคลอ้งของเน้ือหากบัวตัถุประสงค์ของการวิจยั (Index of 

item – Objective Congruence : IOC) แล้วดํา เนินการคัดเลือกข้อคําถามเฉพาะข้อท่ีมีค่า  IOC 

มากกวา่ .50 เท่านั้น (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธ์ิ. 2549; ยทุธ์ ไกยวรรณ์. 2550) โดยมีเง่ือนไขการให้

คะแนนแต่ละค่าดงัน้ี 

+1 คะแนน สาํหรับขอ้คาํถามท่ีแน่ใจวา่วดัไดต้รงกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

 0  คะแนน สาํหรับขอ้คาํถามท่ีไม่แน่ใจวา่วดัไดต้รงกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

-1  คะแนน สาํหรับขอ้คาํถามท่ีแน่ใจวา่ไม่สามารถวดัไดต้รงกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

โดยมีสูตรการคาํนวณดงัน้ี 
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  IOC=
∑ R

N
      (3.1) 

 

 โดยท่ี R = จาํนวนคาํถาม 

  N = จาํนวนผูเ้ช่ียวชาญ 
 

ค่า IOC มีค่าระหว่าง -1 ถึง 1 ดงันั้นขอ้คาํถามท่ีมีความสมบูรณ์ดีนั้น ควรมีค่าเขา้ใกล้ 1 

ส่วนขอ้คาํถามท่ีมีค่า IOC ตํ่ากวา่ .50 ควรทาํการปรับปรุงแกไ้ขขอ้คาํถามนั้นอีกคร้ัง 

3) นาํแบบสอบถามไปทาํการทดลองใช ้(Try out) กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งการ

วิจัย จ ํานวน 30 คน จากนั้ นนําข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่น 

(Reliability) ของแบบสอบถามด้วยวิธีหาสัมประสิทธ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbach's Alpha 

Coefficient) หาค่าความเช่ือมัน่ทั้งฉบบั ≥ 0.7 โดยใชสู้ตรดงัน้ี 
 

                                         α = 
k

k-1
�1-

∑ Si
2

SX
2 �      (3.2) 

 

 เม่ือ  α  หมายถึง  สัมประสิทธ์ิแห่งความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

  n หมายถึง  จาํนวนขอ้คาํถามในแบบสอบถาม 

  Si
2 หมายถึง   ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 

  St
2 หมายถึง  ความแปรปรวนของคะแนนท่ีไดจ้ากแบบสอบถาม 

โดยสรุปแลว้แบบสอบถามท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีมีค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ค่าความ

เช่ือมัน่ (Reliability; α) และค่าอาํนาจจาํแนก (Corrected Item-Total Correlation) 

โดยสามารถจําแนกเป็น  5 ด้าน คือ 1) ภาพลักษณ์  2) คุณค่าแบรนด์ประเทศไทย                     

3) ส่วนประสมการตลาดการบริการ 4) ความพึงพอใจ และ 5) ความจงรักภกัดี 

 

3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

  

การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัได้ดาํเนินการเก็บข้อมูลด้วยการขอความ

ร่วมมือจากกลุ่มตวัอยา่งนกัท่องเท่ียวต่างชาติท่ีเคยมาท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา ใน 8 จงัหวดั  

ผูว้ิจยัใช้วิธีโดยนาํแบบสอบถามไปแจกให้กลุ่มตวัอย่างกรอกขอ้มูล และขอรับคืนแบบสอบถาม

ดว้ยตนเอง 
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3.6 การวเิคราะห์ข้อมูล 

  

เม่ือรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้วผูว้ิจยัดาํเนินการดงัน้ีตรวจสอบจาํนวน และการกรอก

แบบสอบถาม ท่ีได้รับคืนมาแต่ละฉบบัและนํามาลงรหัส ประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรม

สาํเร็จรูป โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม วเิคราะห์ขอ้มูลโดยเสนอเป็น

ตารางหาค่าร้อยละ (Percentage) ความถ่ี (Frequency) 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามข้อมูลแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ระดับความ

คิดเห็น และนาํระดบัความคิดเห็นท่ีได้มาจดัอนัดบัเป็นรายขอ้ โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) 

และค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (X) และค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยใช้โปรแกรม

คอมพิวเตอร์สาํเร็จรูปทางสถิติ (Statistical Computer Program) โดยกาํหนดค่าดงัน้ี 

 5  หมายถึง  ปัจจยัขอ้น้ีมีผล มากท่ีสุด 

 4  หมายถึง  ปัจจยัขอ้น้ีมีผล มาก 

 3  หมายถึง  ปัจจยัขอ้น้ีมีผล ปานกลาง 

 2  หมายถึง  ปัจจยัขอ้น้ีมีผล นอ้ย 

 1  หมายถึง  ปัจจยัขอ้น้ีมีผล นอ้ยท่ีสุด 

จากนั้นเปรียบเทียบความเห็น โดยการค่าเฉล่ีย (Mean) ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) โดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ (Statistical Computer Program) และเม่ือเปรียบเทียบ

กบัเกณฑค์่าเฉล่ีย 5 อนัดบั โดยหาอนัตรภาคชั้น (Class Interval) หรือความกวา้งของขอ้มูลแต่ละชั้น 

จากสูตร 
  

 อนัตรภาคชั้น = ระดบัความเก่ียวขอ้งมากท่ีสุด – ระดบัความเก่ียวขอ้งนอ้ยท่ีสุด (พิสัย) 

        จาํนวนชั้น 

     = 5 – 1         = 0.80  

            5 
  

จึงมีระดบัคะแนนดงัต่อไปน้ี 

 ใชค้่าเฉล่ีย (Mean) แปลความหมายขอ้มูลอิทธิพลต่อการความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียว

ต่างชาติต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา : เชียงใหม่ เชียงราย ลาํปาง ลาํพูน พะเยา แพร่ น่าน 

และแม่ฮ่องสอนโดยคาํนวณคะแนนระดบัความสาํคญัในแต่ละดา้น ดงัน้ี 

 คะแนนค่าเฉล่ียระหวา่ง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีผลในระดบัสูงมาก 

 คะแนนค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีอิทธิพลในระดบัสูง 

 คะแนนค่าเฉล่ียระหวา่ง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีผลในระดบัปานกลาง 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 คะแนนค่าเฉล่ียระหวา่ง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีผลต่อในระดบัตํ่า 

 คะแนนค่าเฉล่ียระหวา่ง 1.00 – 1.80 หมายถึง ไม่มีผล 

 

3.7 การใช้สถิติวเิคราะห์ข้อมูล   

  

ผูว้ิจยัทาํการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยนาํขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีไดม้าวิเคราะห์ประมวลผล 

โดยใชค้อมพิวเตอร์ดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ 

1) การวิเคราะห์เชิงพรรณนาเชิงกลุ่ม (Descriptive Analysis) ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลใน

ส่วนท่ี 1 เป็นข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ของแบบสอบถาม โดยใช้ตารางของค่าร้อยละ 

(Percentage) และค่าความถ่ี (Frequency) ในส่วนท่ี 2 ใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive 

Analysis) ในการวิเคราะห์ ข้อมูลในส่วนท่ี 2 ของแบบสอบถามเป็นคาํถามท่ีเป็นมาตราส่วน

ประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั ตามแบบของ ไลเคิร์ท (ศิริชัย พงษ์วิชัย. 2553 : 127) โดยใช้

ตารางการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และการหาค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และแปล

ความหมายตามระดบัค่าคะแนนเฉล่ียโดยเป็นขอ้มูลดา้นความคิดเห็นและระดบัความสําคญัของ

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดี ของนักท่องเท่ียวต่างชาติต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม

ลา้นนา : เชียงใหม่ เชียงราย ลาํปาง ลาํพูน พะเยา แพร่ น่าน และแม่ฮ่องสอน 

2) ทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์โดยใช้ Pearson Correlation ของอิทธิพลต่อความ

จงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวต่างชาติต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา : เชียงใหม่ เชียงราย 

ลาํปาง ลาํพูน พะเยา แพร่ น่าน และแม่ฮ่องสอน ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 โดยมีระดบัความสัมพนัธ์

ตามความหมาย ของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2530, หนา้ 85) โดยมีหลกัเกณฑ์

ดงัน้ี 

 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ ความหมาย 

  สูงกวา่ 0.90  มีความสัมพนัธ์กนัอยูใ่นระดบัสูงมาก 

  0.71 – 0.90   มีความสัมพนัธ์กนัอยูใ่นระดบัสูง 

  0.31 – 0.70   มีความสัมพนัธ์กนัอยูใ่นระดบัปานกลาง 

  0.01 – 0.30   มีความสัมพนัธ์กนัอยูใ่นระดบัตํ่า 

  0.00    ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 3) ทดสอบสมมติฐานโดยการนําข้อมูลท่ีได้รับมาลงรหัส โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป 

SPSS/PC+ (Statistical package for social sciences) Version 23.0 วิ เ ค ร า ะ ห์ ข้อ มู ล ด้ว ย ส ถิ ติ                           

เชิงพรรณนา (Descriptive statistics) และการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

statistics) โดยใช้สถิติ Structure Equation Model (SEM) และการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล (Path 
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Analysis) ดว้ยโปรแกรมสําเร็จรูปลิสเรล (LISREL Version 9.2) ไดก้าํหนดสัญลกัษณ์ท่ีใช้ในการ

วเิคราะห์โมเดลลิสเรล ดงัน้ี 

 

                     แทน ตวัแปรแฝง (Latent variable)  
 

   แทน ตวัแปรสังเกตได ้(Observed variable)  
 

   แทน ความสัมพันธ์เ ชิงสาเหตุ โดยตัวแปรท่ีปลายลูกศรก่อให้ เ กิดความ

เปล่ียนแปลงโดยตรงต่อตวัแปรท่ีหวัลูกศร  
 

   แทน ความสัมพนัธ์หรือความแปรปรวนของตวัแปรท่ีไม่ทราบทิศทางความเป็น

สาเหตุ 
 

 สรุปค่าดัชนีท่ีใช้ในการพิจารณาความสอดคล้องกลมกลืนของตัวแบบกับข้อมูล                      

เชิงประจกัษ ์ดงัตารางท่ี 3.3 

 

ตารางที่ 3.3 สรุปค่าดัชนีท่ีใช้ในการพิจารณาความสอดคล้องกลมกลืนของตัวแบบกับข้อมูล                   

เชิงประจกัษ ์

ประจกัษด์ชันี  วตัถุประสงค ์ เกณฑ ์ อา้งอิง  

χ2
-test 

เพื่อยนืยนัสมมติฐานศูนย ์

(Null Hypothesis) คือ

แบบจาํลองมีความ

สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิง

ประจกัษ ์ 

ไม่มีนยัสาํคญั (p > 0.05)  Diamantopoulos & 

Siguaw (2000)  

χ2
/df 

ตรวจสอบวา่แบบจาํลองมี

ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูล

เชิงประจกัษ ์ 

< 2.00 สอดคลอ้ง

กลมกลืนดี  

2.00-5.00 สอดคลอ้ง

กลมกลืนพอใชไ้ด ้ 

Bollen (1989)  

Diamantopoulos & 

Siguaw (2000)  

CFI 

เ พื่ อ ว ั ด ร ะ ดั บ ค ว า ม

กลมกลืนเปรียบเทียบโดย

มีค่าระหวา่ง 0-1  

≥ 0.95 สอดคลอ้ง

กลมกลืนดี  

0.90-0.95 สอดคลอ้ง

กลมกลืนพอใชไ้ด ้ 

Kaplan (2000)  

Diamantopoulos & 

Siguaw (2000), 

Hair et al. (2010)  

Schumacker & 

Lomax (2010)  
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ตารางที ่3.3 (ต่อ) 

ประจกัษด์ชันี  วตัถุประสงค ์ เกณฑ ์ อา้งอิง  

GFI 

เ พื่ อ ว ั ด ร ะ ดั บ ค ว า ม

กลมกลืนมีค่าระหวา่ง 0-1  

≥ 0.95 สอดคลอ้ง

กลมกลืนดี  

0.90-0.95 สอดคลอ้ง

กลมกลืนพอใชไ้ด ้ 

Kaplan (2000) 

Diamantopoulos & 

Siguaw (2000)  

Schumacker & 

Lomax (2010)  

NFI 

ดัชนีวดัความสอดคล้อง

เชิงสัมพนัธ์  

≥ 0.90 สอดคลอ้ง

กลมกลืนดี  

Bentler & Bonett 

(1980)  

Bollen (1989)  

RMSEA 

เ พื่ อ บ อ ก ค่ า ค ว า ม

ค ล า ด เ ค ล่ื อ น ข อ ง

แบบจาํลองในรูปของราก

ของค่าเฉล่ียกาํลงัสองของ

ความคลาดเคล่ือนโดยมี

ค่าระหวา่ง 0-1  

0.05-0.08 สอดคลอ้ง

กลมกลืนดี  

0.08-0.10 สอดคลอ้ง

กลมกลืนไม่ค่อยดี  

Schumacker & 

Lomax (2010)  

SRMR 

เพื่อบอกค่าความ

คลาดเคล่ือนของ

แบบจาํลองในรูปของราก

ของค่าเฉล่ียกาํลงัสองของ

เศษเหลือในรูปคะแนน

มาตรฐานโดยมีค่า

ระหวา่ง  0-1  

< 0.05 สอดคลอ้ง

กลมกลืนดี  

Diamantopoulos & 

Siguaw (2000)  

Schumacker & 

Lomax (2010)  

λ (NCP) 

เพื่อทดสอบวา่แบบจาํลอง

ตามสมมติฐานสมการ

โครงสร้างนั้นมีค่า

ใกลเ้คียงกบัความเป็นจริง

มากนอ้ยเพียงใด  

λ (NCP) = 0  Diamantopoulos & 

Siguaw (2000)  

ECVI 

เป็นการทดสอบภาพรวม

ของความคลาดเคล่ือน

ระหวา่ง S กบั Σ  

ECVI ตอ้งนอ้ยกวา่ ค่า 

ECVI for saturated model 

และ ECVI for 

Independence Model  

Diamantopoulos & 

Siguaw (2000)  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที ่3.3 (ต่อ) 

ประจกัษด์ชันี  วตัถุประสงค ์ เกณฑ ์ อา้งอิง  

AIC 

เป็นการทดสอบภาพรวม

ของความคลาดเคล่ือน

ระหวา่ง S กบั Σ  

AIC ตอ้งนอ้ยกวา่ค่า AIC 

for saturated model และ 

AIC for Independence 

Model  

Diamantopoulos & 

Siguaw (2000)  

CN 

เ ป็นดัชนี ท่ีแสดงข นา ด

ข อ ง ก ลุ่ ม ตัว อ ย่ า ง ท่ี จ ะ

ยอมรับดัชนีแสดงความ

สอดคล้องกลมกลืนของ

แบบจาํลองได ้ 

>200  Diamantopoulos &  

 

ตารางที ่3.4 สัญลกัษณ์แทนค่าสถิติ 

สัญลกัษณ์ ค่าสถิติ 

n ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  

𝑥̅𝑥 ค่าเฉล่ีย (Mean)  

SD ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

SK ค่าความเบ ้(Skewness)  

KU ค่าความโด่ง (Kurtosis)  

χ2
 ค่าไคสแควร์ (Chi-square)  

P-Value ค่าความน่าจะเป็น (Probability) หรือระดบันยัสาํคญัทางสถิติ  

df องศาอิสระ (Degree of Freedom)  

CFI Comparative Fit Index  

GFI Goodness of Fit Index  

NFI Normed Fit Index  

SRMR Standardized Root Mean Square Residual  

RMSEA Root Mean Square Error of Approximation  

NCP Non-Centrality Parameter  

ECVI Expected Cross – Validation Index  

 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



112 

3.8 สรุป 

            

การวิจัยเพื่อพัฒนาโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจัยท่ีมีผลต่อความจงรักภักดีของ

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมล้านนาในประเทศไทย ผู ้วิจ ัยได้

ทาํการศึกษาแนวคิดทฤษฎี และการทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งงานวิจยัในประเทศและงานวิจยั

ต่างประเทศ โดยนาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมมาดาํเนินการสร้างแบบสอบถามเพื่อใช้

ในการวิจัย ซ่ึงมีการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือโดยการตรวจสอบความเท่ียงตรงด้วย

ผูเ้ช่ียวชาญท่ีเก่ียวข้อง จาํนวน 5 คน เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาและความชัดเจน

ทางดา้นภาษาดว้ยแบบประเมินความสอดคลอ้ง ไดค่้าดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้คาํถามกบั

ประเด็นหลกัของเน้ือหาผา่นเกณฑ์ท่ีกาํหนด และทาํการตรวจสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม

โดยการนาํไปทดลองใช้กบักลุ่มทดสอบท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 30 คน ท่ีเป็นนักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติในประเทศไทย และนําผลการตอบแบบสอบถามมาหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา           

(Alpha-coefficient) ของ Cronbach ซ่ึงควรอยู่ในเกณฑ์ความเช่ือถือได้สูง หลังจากปรับปรุง

แบบสอบถามจนมีความสมบูรณ์แลว้จึงนาํแบบสอบถามไปเก็บรวบรวมขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่าง

จาํนวน 680 ราย ซ่ึงเป็นท่ีนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมล้านนาใน

ประเทศไทย จากนั้ นจึงนําข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมได้มาวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้สถิติพรรณนา             

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรแฝงภายนอก ตวัแปรแฝงสอดแทรก และตวัแปร

แฝงภายใน เพื่อการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างหาค่าอิทธิพลระหว่างตัวแปรในโมเดล            

ดว้ยวธีิการวิเคราะห์อิทธิพล (Path Analysis) แบบมีตวัแปรแฝง (Latent Variable) โดยใชโ้ปรแกรม

ลิสเรล (LISREL Version 9.20) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



 

บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 การวิจยัเร่ือง โมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนาในประเทศไทย ผูว้ิจยัไดท้าํการเก็บรวบรวม

ขอ้มูลโดยเก็บแบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่มนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในท่องเท่ียวเชิง

วฒันธรรมล้านนาในประเทศไทย จาํนวน 680 ชุด โดยนําแบบสอบถามทั้งหมดมาดาํเนินการ

วเิคราะห์ขอ้มูล และนาํเสนอผลการวจิยัออกเป็น 5 ส่วน ดงัต่อไปน้ี  

 4.1 ผลการวเิคราะห์ความเช่ือมัน่และความเท่ียงของขอ้มูล 

 4.2 ผลการวเิคราะห์ค่าสถิติพื้นฐาน 

 4.3 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั 

 4.4 ผลการวเิคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้าง 

 4.5 ผลการวเิคราะห์สมมติฐานตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั 

 

4.1 ผลการวเิคราะห์ความเช่ือมัน่และความเทีย่งของข้อมูล 

  

ในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดท้าํการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนดว้ยการ

ทดสอบความเท่ียงตรงของการวดั (Validity Analysis) โดยนําแบบสอบถามไปให้ผูเ้ช่ียวชาญ

จาํนวน 5 ท่านพิจารณาความถูกตอ้ง และตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหา และนาํผลคะแนนท่ี

ไดไ้ปคาํนวณหาค่าสัมประสิทธ์ิของความสอดคลอ้ง (Index of Concordance : IOC) และคดัเลือกขอ้

คาํถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.60 ข้ึนไปมาปรับปรุงความเหมาะสมและภาษาท่ีใช ้จากนั้นผูว้ิจยัจึงทาํ

การตรวจสอบความเท่ียง (Reliability Analysis) ดว้ยการทดสอบ (Pre-test) จาํนวน 30 ชุดกบักลุ่ม

ประชากรท่ีมีคุณสมบติัใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่ง เพื่อตรวจสอบวา่คาํถามสามารถส่ือความหมายตรง

ตามความตอ้งการและมีความเหมาะสม ไดค้่าความเช่ือมัน่ทั้งฉบบัเท่ากบั 0.896 และนาํมาทดสอบ

ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ในการหาความเช่ือมัน่จากค่า

สัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha ดงัแสดงในตารางท่ี 4.1, 4.2, 4.3, 4.4 และ 4.5 ดงัน้ี  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่  4.1 ผลการตรวจสอบความเท่ียงของตัวแปรด้านภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเ ท่ียว

(Destination Image) 

 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากตารางท่ี 4.1 พบว่าตวัแปร ดา้นภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว   

มีค่าแสดงอาํนาจจาํแนกรายขอ้อยู่ระหว่าง 0.509-0.812 และมีค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha 

รวมของตวัแปรเท่ากบั .891 ซ่ึงถือเป็นมาตรวดัท่ีมีค่าแสดงอาํนาจจาํแนกและค่าความเช่ือถือไดข้อง

ตวัแปรอยูใ่นเกณฑดี์ 

 

  

ตวัแปรสังเกตได ้
รายการขอ้ 

คาํถาม 

ค่าแสดงอาํนาจจาํแนก 

(Corrected item-Total Correlation) 

ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Cronbach’s Alpha 

ดา้นความรู้สึก 

(Affective) 

IMAGE01 .650 

.891 

IMAGE02 .542 

IMAGE03 .580 

IMAGE04 .513 

ดา้นบรรยากาศทาง

กายภาพ 

(Physical Atmosphere) 

IMAGE05 .609 

IMAGE06 .812 

IMAGE07 .625 

IMAGE08 .559 

IMAGE09 .509 

ดา้นการรับรู้ 

(Accessibility) 

IMAGE10 .700 

IMAGE11 .629 

IMAGE12 .693 

IMAGE13 .737 

IMAGE14 .599 

IMAGE15 .660 

บุคลิกภาพดา้น 

การท่องเท่ียว 

(Destination Personality) 

IMAGE16 .614 

IMAGE17 .518 

IMAGE18 .509 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.2 ผลการตรวจสอบความเท่ียงของตวัแปรด้านคุณค่าแบรนด์ประเทศไทย (Thailand’s 

brand equity) 

 

ตวัแปรสังเกตได ้
รายการขอ้

คาํถาม 

ค่าแสดงอาํนาจจาํแนก  

(Corrected item-Total Correlation) 

ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Cronbach’s Alpha 

การตระหนกัรู้ถึงการ 

มีอยูข่องแบรนด์ 

(Brand Awareness) 

BRAND01 .699 

.934 

BRAND02 .538 

BRAND03 .647 

BRAND04 .501 

แบรนดใ์นภาพรวม 

(Brand Meaning-

Association) 

BRAND05 .547 

BRAND06 .579 

BRAND07 .740 

BRAND08 .688 

BRAND09 .619 

BRAND10 .545 

BRAND11 .743 

ความสัมพนัธ์ท่ีมี 

ต่อแบรนด์ 

(Brand Relationship) 

BRAND12 .650 

BRAND13 .743 

BRAND14 .565 

ความพึงพอใจใน

ภาพรวมท่ีมีต่อ 

แบรนด์ 

(Brand Satisfaction) 

BRAND15 .574 

BRAND16 .524 

BRAND17 .509 

BRAND18 .733 

BRAND19 .715 

BRAND20 .558 

แบรนดใ์นภาพรวม 

(Brand Meaning-

Overall) 

BRAND21 .648 

BRAND22 .550 

BRAND23 .544 

BRAND24 .679 

BRAND25 .621 

BRAND26 .760 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากตารางท่ี 4.2 พบว่าตัวแปรด้านคุณค่าแบรนด์ประเทศไทย 

(Thailand’s brand equity) มีค่ าแสดงอํานาจจําแนกรายข้ออยู่ระหว่าง  0.501-0.760 และมีค่า

สัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha รวมของตวัแปรเท่ากบั .934 ซ่ึงถือเป็นมาตรวดัท่ีมีค่าแสดงอาํนาจ

จาํแนกและค่าความเช่ือถือไดข้องตวัแปรอยูใ่นเกณฑดี์มาก 

 

ตารางที่ 4.3 ผลการตรวจสอบความเท่ียงของตวัแปรด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านบริการ 

(8P’s Service Marketing Mix) 

 

  

ตวัแปรสังเกตได ้
รายการขอ้

คาํถาม 

ค่าแสดงอาํนาจจาํแนก  

(Corrected item-Total Correlation) 

ค่าสัมประสิทธ์ิ  

Cronbach’s Alpha 

ผลิตภณัฑ์ 

(Products) 

MKT01 .664 

.950 

MKT02 .531 

MKT03 .693 

MKT04 .647 

MKT05 .547 

ราคา 

(Prices and other user 

costs) 

MKT06 .582 

MKT07 .642 

MKT08 .643 

MKT09 .698 

MKT10 .600 

MKT11 .755 

สถานท่ี เวลา ตาํแหน่ง 

การเขา้ถึง (Place and 

Time-Location and 

Accessibility) 

MKT12 .632 

MKT13 .561 

MKT14 .634 

MKT15 .659 

ส่งเสริมการตลาดและ

การศึกษา 

(Promotion and 

Education) 

MKT16 .503 

MKT17 .547 

MKT18 .501 

MKT19 .585 

MKT20 .543 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



117 

ตารางที ่4.3 (ต่อ) 

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากตารางท่ี 4.3 พบว่าตัวแปร ด้านตลาดท่องเท่ียว (Tourism 

Marketing) มีค่าแสดงอาํนาจจาํแนกรายขอ้อยูร่ะหวา่ง .501-.755 และมีค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s 

Alpha รวมของตวัแปรเท่ากับ 0.950 ซ่ึงถือเป็นมาตรวดัท่ีมีค่าแสดงอาํนาจจาํแนกและค่าความ

เช่ือถือไดข้องตวัแปรอยูใ่นเกณฑดี์มาก 

ตวัแปรสังเกตได ้
รายการขอ้

คาํถาม 

ค่าแสดงอาํนาจจาํแนก  

(Corrected item-Total Correlation) 

ค่าสัมประสิทธ์ิ  

Cronbach’s Alpha 

กระบวนการ 

(Process) 

MKT21 .533 

.950 

MKT22 .512 

MKT23 .540 

MKT24 .527 

MKT25 .681 

MKT26 .600 

MKT27 .576 

MKT28 .581 

บุคคล 

(People) 

MKT29 .541 

MKT30 .656 

MKT31 .565 

MKT32 .632 

การสร้างลกัษณะ 

ทางกายภาพ 

(Physical Evidence) 

MKT33 .603 

MKT34 .576 

MKT35 .668 

MKT36 .595 

MKT37 .557 

MKT38 .667 

MKT39 .719 

MKT40 .528 

ผลิตภาพและคุณภาพ 

(Productivity and 

Quality) 

MKT41 .554 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.4 ผลการตรวจสอบความเท่ียงของตัวแปรด้านความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเท่ียว 

(Destinations Satisfaction) 

 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากตารางท่ี 4.4 พบวา่ตวัแปรดา้นความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเท่ียว 

(Destinations Satisfaction) มีค่ าแสดงอํานาจจําแนก รายข้ออยู่ ระหว่าง  .501-.794 และมีค่ า

สัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha รวมของตวัแปรเท่ากบั .868 ซ่ึงถือเป็นมาตรวดัท่ีมีค่าแสดงอาํนาจ

จาํแนกและค่าความเช่ือถือไดข้องตวัแปรอยูใ่นเกณฑดี์ 

 

ตารางที่ 4.5 ผลการตรวจสอบความเท่ียงของตวัแปรความภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียว (Destination 

Loyalty) 

 

ตวัแปรสังเกตได ้
รายการขอ้

คาํถาม 

ค่าแสดงอาํนาจจาํแนก  

(Corrected item-Total Correlation) 

ค่าสัมประสิทธ์ิ  

Cronbach’s Alpha 

ความพึงพอใจรวม 

(Total Satisfaction) 

STA01 .738 

.868 

STA02 .588 

ความพึงพอใจใน

กิจกรรมการท่องเท่ียว 

(Attribute Satisfaction) 

STA03 .703 

STA04 .607 

STA05 .794 

STA06 .730 

STA07 .625 

STA08 .501 

ความคาดหวงัท่ีไดรั้บ 

(Met Expectations) 

STA09 .591 

STA10 .545 

ตวัแปรสังเกตได ้
รายการขอ้

คาํถาม 

ค่าแสดงอาํนาจจาํแนก  

(Corrected item-Total Correlation) 

ค่าสัมประสิทธ์ิ  

Cronbach’s Alpha 

ความภกัดีเชิงทศันคติ 

(Attitudinal Loyalty) 

LOY01 .536 

.943 

LOY02 .569 

LOY03 .606 

LOY04 .549 

LOY05 .510 

LOY06 .602 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.5 (ต่อ) 

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากตารางท่ี 4.5 พบว่า ตัวแปรความภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียว 

(Destination Loyalty) มีค่าแสดงอาํนาจจาํแนกรายขอ้อยู่ระหว่าง .510-.844 และมีค่าสัมประสิทธ์ิ 

Cronbach’s Alpha รวมของตวัแปรเท่ากบั .943 ซ่ึงถือเป็นมาตรวดัท่ีมีค่าแสดงอาํนาจจาํแนกและ              

ค่าความเช่ือถือไดข้องตวัแปรอยูใ่นเกณฑดี์มาก 

 

  

ตวัแปรสังเกตได ้
รายการขอ้

คาํถาม 

ค่าแสดงอาํนาจจาํแนก  

(Corrected item-Total Correlation) 

ค่าสัมประสิทธ์ิ  

Cronbach’s Alpha 

ความภกัดีเชิงพฤติกรรม 

(Behavioral Loyalty) 

LOY07 .661 

.943 

LOY08 .689 

LOY09 .567 

LOY10 .752 

ความภกัดีต่อการบริการ 

(Service Loyalty) 

LOY11 .651 

LOY12 .618 

LOY13 .844 

LOY14 .601 

LOY15 .833 

LOY16 .719 

LOY17 .733 

LOY18 .604 

ความภกัดีเชิงรวม 

(Composite Loyalty) 

LOY19 .722 

LOY20 .755 

LOY21 .705 

LOY22 .831 

LOY23 .521 

LOY24 .692 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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4.2 ผลการวเิคราะห์ค่าสถิติพืน้ฐาน 

 

ผูว้ิจยัทาํการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของกลุ่มตวัอย่างโดยนาํเสนอการวิเคราะห์ลกัษณะ

ของกลุ่มตวัอยา่งดว้ยค่าความถ่ี ร้อยละ และนาํเสนอผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของตวัแปร

ดว้ยค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ ้และค่าความโด่ง ดงัน้ี 
 

  4.2.1 ผลการวเิคราะห์ลกัษณะของกลุ่มตัวอย่าง 

 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไป และขอ้มูลดา้นพฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่งแสดงดว้ยค่าสถิติ 

ความถ่ี และร้อยละดงัตารางท่ี 4.6 ดงัน้ี 

 

ตารางที ่4.6 ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 

คุณลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง 
จาํนวน 

(Frequency) 

ร้อยละ 

(Percentage) 

How many times you visited   

 2 times 411 60.5 

 More than 2 times 269 39.5 

What province you have ever travelled Thai Lanna Cultural before?      

เชียงใหม ่ 302 44.4 

ลาํพนู 79 11.6 

ลาํปาง 69 10.1 

เชียงราย 89 13.1 

พะเยา 31 4.6 

แพร่ 34 5.0 

น่าน 22 3.2 

แม่ฮ่องสอน 54 8.0 

เพศ   

ชาย 365 53.7 

หญิง 315 46.3 

อาย ุ   

ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 36 5.3 

21-30 ปี 324 47.6 

31-40 ปี 192 28.2 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.6 (ต่อ)  

คุณลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง 
จาํนวน 

(Frequency) 

ร้อยละ 

(Percentage) 

41-50 ปี 63 9.3 

51-60 ปี 39 5.7 

61 ปีข้ึนไป 26 3.8 

สัญชาติ   

Chinese 76 11.2 

British 55 8.1 

Polish 10 1.5 

Portuguese 3 .4 

Belgian 3 .4 

Dutch 5 .7 

Switzerland 23 3.4 

Irish 13 1.9 

Demark 12 1.8 

Finland 2 .3 

Sweden 12 1.8 

Taiwan 4 .6 

Russian 8 1.2 

Italian 43 6.3 

Norway 4 .6 

Australian 33 4.9 

French 42 6.2 

Spainish 14 2.1 

Ukraine 33 4.9 

Germany 50 7.4 

Mexican 6 .9 

Brazilian 3 .4 

Japanese 7 1.0 

USA 115 16.9 

New Zealand 8 1.2 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.6 (ต่อ)  

 

  

คุณลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง 
จาํนวน 

(Frequency) 

ร้อยละ 

(Percentage) 

Canadian 39 5.7 

Singapore 30 4.4 

Pakistans 1 .1 

Korea 4 .6 

Lao 8 1.2 

Malaysia 10 1.5 

Hungarian 4 .6 

ระดบัการศึกษา   

มธัยมศึกษา 37 5.4 

อนุปริญญา 105 15.4 

ปริญญาตรี 397 58.4 

ปริญญาโท 123 18.1 

ปริญญาเอก 18 2.6 

อาชีพ   

Student 98 14.4 

Government officer 185 27.2 

Private-company employee 239 35.1 

Business owner 92 13.5 

Retiree 35 5.1 

Other (pls specify) 31 4.6 

รายไดต่้อเดือน   

Less than 20,000 baht 56 8.2 

20,2001-40,000 baht 147 21.6 

40,001-60,000 baht 117 17.2 

60,001-80,000 baht 125 18.4 

80,001-100,000 baht 111 16.3 

Morn than 100,000 baht 124 18.2 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.6 (ต่อ)  

 

คุณลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง 
จาํนวน 

(Frequency) 

ร้อยละ 

(Percentage) 

ค่าใชจ่้ายท่ีพกัต่อวนั   

Less than 1000 baht 383 56.3 

1001-3000 baht 284 41.8 

More than 3000 baht 13 1.9 

ค่าใชจ่้ายอาหารต่อวนั   

Less than 300 baht 163 24.0 

301-700 baht 436 64.1 

More than 700 baht 81 11.9 

จาํนวนวนัท่ีพกัในไทย   

นอ้ยกวา่ 3 วนั 37 5.4 

4 - 6 วนั 162 23.8 

7 - 9 วนั 150 22.1 

10 - 12 วนั 61 9.0 

13 - 15 วนั 115 16.9 

มากกวา่ 16 วนั 92 13.5 

I am an expat living in Thailand 63 9.3 

ลกัษณะการเดินทางมาท่องเท่ียว   

เดินทางมาท่องเท่ียวเอง 576 84.7 

เดินทางโดยใชบ้ริษทัทวัร์ 75 11.0 

อ่ืนๆ 29 4.3 

What is the purpose of your trip in this region?   

Sightseeing 209 30.7 

Cultural/religious trip 198 29.2 

Ecotourism; natural 58 8.5 

Health tourism 43 6.3 

Leisure 50 7.4 

Seminar 68 10.0 

Adventure 54 7.9 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.6 (ต่อ)  

 

 จากตารางท่ี 4.6 ขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 680 ชุด พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามเขา้เยี่ยมชม

สถานท่ีท่องเท่ียวลา้นนา มากกว่า 2 คร้ัง ร้อยละ 60.5 จงัหวดัท่ีเคยมามากท่ีสุด จงัหวดัเชียงใหม่   

ร้อยละ 44.4 รองลงมาจงัหวดัเชียงราย ร้อยละ 13.1 เพศชาย ร้อยละ 53.7 เพศหญิง ร้อยละ 46.3          

โดยมีอายุระหว่าง 21-30 ปีร้อยละ 47.6 รองลงมามีอายุ  31-40 ปี ร้อยละ 28.2 และอายุระหว่าง               

41-50 ปี ร้อยละ 9.3  เป็นคนสัญชาติอเมริกา ร้อยละ 16.9 รองลงมาสัญชาติจีน ร้อยละ 11.2                   

ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 58.4 รองลงมาระดบั ปริญญาโท ร้อยละ 18.1 

กลุ่มตวัอยา่งมีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน ร้อยละ 35.1 รองลงมามีมีอาชีพขา้ราชการ ร้อยละ 

27.2 และอาชีพเจา้ของธุรกิจ ร้อยละ 13.5 และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 12,001-20,400 บาท ร้อยละ 21.6 

รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 26,401-33,600 บาท ร้อยละ18.4 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 

บาทข้ึนไป ร้อยละ 18.2 ค่าใช้จ่ายท่ีเขา้พกัต่อวนัน้อยกว่า 1,000 บาท ร้อยละ 56.3 ค่าอาหารต่อวนั

301-700 บาท ร้อยละ 64.1 จาํนวนวนัท่ีเขา้พกั 4-6 วนั ร้อยละ 23.8 รองลงมาจาํนวนวนัท่ีเขา้พกั 7-9 

วนั ร้อยละ 22.1 และจาํนวนท่ีเขา้พกั 13-15 วนั ร้อยละ 16.9 เพื่อเดินทางมาท่องเท่ียวเอง ร้อยละ 

84.7 เดินทางเพื่อชมทิวทศัน์ ร้อยละ 30.7 แหล่งขอ้มูลสาํคญัในการสร้างแรงจูงใจในการเดินทางไป

ภาคเหนือคือ การไดรั้บคาํแนะนะจากญาติและเพื่อน ร้อยละ 20.0 
 

 4.2.2 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของตัวแปรในการศึกษา (ค่าสถิติพื้นฐานของ             

ตวัแปร) 

 ในการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาผูว้ิจ ัยได้ศึกษาถึงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน                     

ค่าความโด่ง ค่าความเบ ้ค่าไค-สแควร์ ค่า P-value และแปลผลการวิเคราะห์ของตวัแปรในในด้าน

ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว ดา้นคุณค่าแบรด์ไทย ดา้นตลาดท่องเท่ียว ดา้นความพึงพอใจต่อ

คุณลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง 
จาํนวน 

(Frequency) 

ร้อยละ 

(Percentage) 

What is the major source of information motivating you to travel to 

the northern region? 
  

Friend/Relative 150 22.0 

Internet 107 15.7 

Travel books 99 14.6 

Media 87 12.8 

Travel agent 108 15.9 

Thailand's tourism office 129 19.0 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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แหล่งท่องเท่ียว ดา้นความภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียว โดยใชเ้กณฑพ์ิจารณาตรวจสอบการแจกแจงแบบ

ปกติดว้ยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานคูณสองไม่ตํ่ากวา่ค่าเฉล่ีย ค่าความเบไ้ม่เกิน 3.00 และค่าความโด่ง

ไม่มากกว่า 7.00 เป็นเกณฑ์การกระจายขอ้มูลท่ียอมรับได้โดยค่าความเบ ้และความโด่งท่ีอยู่ใน

เกณฑ์ดังกล่าว จะทําให้การประมาณค่าด้วย Maximum Likelihood ไม่มีอคติ (West, Finch & 

Curran, 1995) และผูว้ิจยัไดท้าํการตรวจสอบการกระจายของตวัแปรเชิงประจกัษ ์(Observed) จาก

ค่าไค-สแควร์ โดยพิจารณาจากค่านยัสาํคญัทางสถิติ (Significant) ซ่ึงหากตวัแปรท่ีทาํการทดสอบมี

ค่า significant ท่ีระดับ 0.05 แสดงว่าตวัแปรนั้นมีการแจกแจงแบบไม่ปกติแต่ถ้าตวัแปรใดไม่มี

นยัสาํคญัทางสถิติ (P-value > 0.05) แสดงวา่ตวัแปรนั้นมีการแจกแจงเป็นแบบปกติ  

 จากผลการทดสอบพบวา่ค่า P-value ของตวัแปรมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 โดยปกติจะถือเป็นการ

แจกแจงไม่ปกติ แต่จากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจยัท่ีทาํการศึกษาพฒันาตวัแบบจาํลอง

โดยใชโ้ปรแกรมลิสเรล และใชก้ลุ่มตวัอย่างท่ีมีขนาดใหญ่ (กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 ชุด) (ธีรพร. 

2556; ผจงสุข. 2555) การตรวจสอบการแจกแจงของตวัแปรสังเกตได ้สามารถพิจารณาจากสถิติค่า

ความเบ ้และค่าความโด่ง ซ่ึงมีการกาํหนดเกณฑก์ารพิจารณาค่าวา่ขอ้มูลมีการกระจายเป็นโคง้ปกติ

หรือไม่ สาํหรับการศึกษาขอ้มูลในคร้ังน้ีผูว้จิยัจึงทาํการตรวจสอบการแจกแจงปกติของตวัแปรเดียว 

(Univariate Normal Distribution) โดยตรวจสอบจากการพิจารณาค่าความเบ ้และค่าความโด่ง ซ่ึง

กาํหนดค่าความเบไ้ม่เกิน 3 และค่าความโด่งไม่เกิน 7 จึงจะถือว่ามีลกัษณะการแจกแจงขอ้มูลเขา้

ใกลโ้คง้ปกติและอยูใ่นเกณฑท่ี์ยอมรับได ้(Curran, West & Finch. 1996; Kline. 2011) 

 นอกจากน้ีจากการประเมินค่าด้วยวิธีความเป็นไปได้สูงสุด (Maximum Likelihood: MI) 

เป็นวิธีท่ีมีความแกร่ง (Robustness) ต่อการฝ่าฝืนข้อตกลงเบ้ืองต้นมากกว่าวิธีการประมาณ

ค่าพารามิเตอร์แบบอ่ืน ๆ (Bollen. 1989; West et al. 1995) ซ่ึงหมายถึง การท่ีผลการวิเคราะห์ยงัมี

ความถูกตอ้ง และมีประสิทธิภาพขณะท่ีมีการฝ่าฝืน (violate) ขอ้ตกลงของการประมาณค่า (สุภมาศ

และคณะ. 2554) ในโปรแกรมลิสเรล มีวธีิประมาณค่าพารามิเตอร์และการสร้างมาตรวดัใหส้ามารถ

วเิคราะห์ขอ้มูลจาํแนกประเภท (Categorical Data) โดยกาํหนดขอ้มูลวดัเป็นค่าต่อเน่ืองได ้รวมทั้งมี

วิธีประมาณค่าพารามิเตอร์แบบพิเศษท่ีมีความแกร่ง (Robustness) ต่อการฝ่าฝืนขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ 

เร่ืองลกัษณะการแจกแจงขอ้มูลเป็นแบบปกติ (เสรี ชดัแช้ม. 2547) ลกัษณะการแจกแจงเป็นแบบ

ปกติสามารถฝ่าฝืนได้ กรณีท่ีใช้กลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่ โดยควรใช้กลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย                      

100-200 หน่วยตวัอย่างข้ึนไป (Chou & Bentler. 1995) ซ่ึงการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัใช้กลุ่มตวัอย่าง 680 

ชุด โดย   ขอนาํเสนอผลการวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณาของตวัแปรดงัตารางท่ี 4.7, 4.8, 4.9, 4.10 และ 

4.11 ดงัน้ี    

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของตวัแปรด้านภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว  

(Destination Image) 

ตวัแปรสังเกตได ้ ขอ้คาํถาม 𝑥̅𝑥 SD SK KU χ2
 P-Value แปลผล 

Affective 

IMAGE01 4.43 .595 -.530 -.392 73.65 .000 เห็นดว้ยสูงมาก 

IMAGE02 3.35 .840 -.303 .058 59.87 .000 เห็นดว้ยสูง 

IMAGE03 4.31 .724 -.655 -.424 64.00 .000 เห็นดว้ยสูงมาก 

IMAGE04 3.97 .719 -.274 -.233 58.88 .000 เห็นดว้ยสูง 

Physical 

Atmosphere 

IMAGE05 3.71 .749 -.329 -.080 49.70 .000 เห็นดว้ยสูง 

IMAGE06 3.99 .649 -.283 .271 85.98 .000 เห็นดว้ยสูง 

IMAGE07 3.96 .683 -.418 .583 74.95 .000 เห็นดว้ยสูง 

IMAGE08 4.20 .735 -.660 .540 60.15 .000 เห็นดว้ยสูง 

IMAGE09 4.14 .705 -.588 .560 71.89 .000 เห็นดว้ยสูง 

Accessibility 

IMAGE10 3.60 .689 .032 -.259 45.80 .000 เห็นดว้ยสูง 

IMAGE11 3.56 .795 .211 -.346 52.50 .000 เห็นดว้ยสูง 

IMAGE12 3.82 .701 -.015 -.436 46.85 .000 เห็นดว้ยสูง 

IMAGE13 3.36 .811 -.076 .486 56.67 .000 เห็นดว้ยสูง 

IMAGE14 3.77 .718 -.370 .117 65.50 .000 เห็นดว้ยสูง 

IMAGE15 3.95 .641 -.124 -.094 69.85 .000 เห็นดว้ยสูง 

Destination 

Personality 

IMAGE16 3.99 .676 -.306 .464 84.91 .000 เห็นดว้ยสูง 

IMAGE17 3.93 .653 -.118 -.155 63.95 .000 เห็นดว้ยสูง 

IMAGE18 4.09 .654 -.256 -.090 39.87 .000 เห็นดว้ยสูง 

 

จากตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรดา้นภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว  (Destination 

Image) มาตรวดัมีค่าเฉล่ียอยู่ระหว่าง 4.43 - 3.36โดยค่าเฉล่ียสูงสุดคือ Affective IMAGE01 และ 

Affective IMAGE05 โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.43 และ 4.31 สําหรับค่าความเบ ้(Skewness) และค่า

ความโด่ง (Kurtosis) มีค่าความเบ้อยู่ระหว่าง -.660 ถึง -.015 และค่าความโด่งอยู่ระหว่าง .583                  

ถึง -.080 ซ่ึง ถือว่าการกระจายขอ้มูลอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับและสามารถนาํไปวิเคราะห์ในขั้นตอน

ต่อไปได ้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของตวัแปรคุณค่าแบรนด์ประเทศไทย (Thailand’s 

brand equity) 

ตวัแปรสังเกตได ้ ขอ้คาํถาม 𝑥̅𝑥 SD SK KU χ2
 P-Value แปลผล 

Brand Awareness 

BRAND01 3.98 .571 -.240 .874 73.89 .000 เห็นดว้ยสูง 

BRAND02 3.47 .742 .313 -.025 58.90 .000 เห็นดว้ยสูง 

BRAND03 3.85 .773 -.213 -.310 58.90 .000 เห็นดว้ยสูง 

BRAND04 3.65 .672 -.535 .420 44.50 .000 เห็นดว้ยสูง 

Brand Meaning-

Association 

BRAND05 3.98 .634 -.196 .138 56.97 .000 เห็นดว้ยสูง 

BRAND06 3.98 .688 -.377 .252 75.50 .000 เห็นดว้ยสูง 

BRAND07 4.01 .733 -.286 -.380 59.85 .000 เห็นดว้ยสูง 

BRAND08 3.93 .710 -.191 -.293 44.91 .000 เห็นดว้ยสูง 

BRAND09 4.07 .678 -.252 -.249 71.61 .000 เห็นดว้ยสูง 

BRAND10 3.84 .647 -.263 .245 45.80 .000 เห็นดว้ยสูง 

BRAND11 3.81 .672 -.282 .165 52.50 .000 เห็นดว้ยสูง 

Brand 

Relationship 

BRAND12 4.17 .645 -.236 -.380 46.85 .000 เห็นดว้ยสูง 

BRAND13 4.04 .701 -.363 .140 56.67 .000 เห็นดว้ยสูง 

BRAND14 4.11 .713 -.359 -.347 65.50 .000 เห็นดว้ยสูง 

Brand 

Satisfaction 

BRAND15 4.22 .650 -.312 -.429 69.85 .000 เห็นดว้ยสูงมาก 

BRAND16 3.97 .660 -.154 -.164 54.91 .000 เห็นดว้ยสูง 

BRAND17 3.96 .654 -.116 -.216 63.95 .000 เห็นดว้ยสูง 

BRAND18 4.09 .581 -.055 .088 39.87 .000 เห็นดว้ยสูง 

BRAND19 4.09 .648 -.446 .673 64.80 .000 เห็นดว้ยสูง 

BRAND20 4.15 .619 -.180 -.165 98.48 .000 เห็นดว้ยสูง 

Brand Meaning-

Overall 

BRAND21 4.32 .660 -.546 -.281 56.67 .000 เห็นดว้ยสูงมาก 

BRAND22 4.14 .685 -.321 -.362 65.50 .000 เห็นดว้ยสูง 

BRAND23 4.04 .816 -.595 -.104 69.85 .000 เห็นดว้ยสูง 

BRAND24 4.06 .691 -.482 .407 63.89 .000 เห็นดว้ยสูง 

BRAND25 4.37 .665 -.702 -.058 58.90 .000 เห็นดว้ยสูงมาก 

BRAND26 4.08 .633 -.237 .124 58.90 .000 เห็นดว้ยสูง 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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จากตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรคุณค่าแบรนด์ประเทศไทย (Thailand’s brand 

equity) มาตรวดัมีค่าเฉล่ียอยู่ระหว่าง 3.47 - 4.37 โดยค่าเฉล่ียสูงสุดคือ Brand Meaning-Overall               

ขอ้คาํถามท่ี 22 และคาํถามท่ี 26 โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.32 ถึง 4.37   สําหรับค่าความเบ ้(Skewness) 

และค่าความโด่ง (Kurtosis) มีค่าความเบอ้ยู่ระหว่าง -.050 ถึง -.702 และค่าความโด่งอยู่ระหว่าง 

-.025 ถึง .874 ซ่ึงถือว่าการกระจายข้อมูลอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับและสามารถนําไปวิเคราะห์ใน

ขั้นตอนต่อไปได ้

 

ตารางที ่4.9 ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของดา้นตลาดท่องเท่ียว (Tourism Marketing) 

ตวัแปรสังเกตได ้ ขอ้คาํถาม 𝑥̅𝑥 SD SK KU χ2
 P-Value แปลผล 

Products 

MKT01 4.10 .555 -.116 .818 83.89 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT02 4.04 .578 -.092 .335 58.90 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT03 4.07 .612 -.157 .089 68.90 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT04 3.57 .806 .347 -.271 44.50 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT05 3.59 .820 .218 -.245 56.97 .000 เห็นดว้ยสูง 

Prices 

MKT06 3.96 .678 -.432 .835 75.50 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT07 4.03 .621 -.203 .236 69.85 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT08 4.09 .599 -.323 .892 64.91 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT09 3.95 .673 -.266 .080 71.61 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT10 3.60 .898 -.069 -.435 45.80 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT11 3.71 .766 .070 -.268 52.50 .000 เห็นดว้ยสูง 

Place 

MKT12 3.91 .617 -.244 .650 86.85 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT13 3.40 .804 .240 .473 56.67 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT14 3.25 .905 .150 -.268 65.50 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT15 3.43 .774 .084 .226 69.85 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT16 3.52 .765 .128 -.171 54.91 .000 เห็นดว้ยสูง 

Promotion 

MKT17 3.35 .753 -.062 .774 63.95 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT18 3.36 .702 .348 .744 39.87 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT19 3.84 .700 -.202 .044 64.80 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT20 3.48 .705 .710 -.151 98.48 .000 เห็นดว้ยสูง 

 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.9 (ต่อ) 

ตวัแปรสังเกตได ้ ขอ้คาํถาม 𝑥̅𝑥 SD SK KU χ2
 P-Value แปลผล 

Process 

MKT21 3.85 .628 -.413 1.355 56.67 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT22 3.83 .628 -.497 1.479 65.50 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT23 3.77 .711 -.149 .226 69.85 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT24 3.84 .699 -.497 1.074 54.91 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT25 4.05 .622 -.290 .500 63.89 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT26 4.06 .628 -.187 .045 58.90 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT27 3.95 .606 -.096 .076 58.90 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT28 3.86 .632 -.193 .162 44.50 .000 เห็นดว้ยสูง 

People 

MKT29 4.19 .661 -.418 .023 56.97 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT30 3.59 .847 .153 -.692 75.50 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT31 4.03 .600 -.136 .226 59.85 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT32 3.98 .664 -.307 .232 44.91 .000 เห็นดว้ยสูง 

Physical 

MKT33 3.48 .771 .036 -.174 71.61 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT34 4.21 .652 -.243 -.721 45.80 .000 เห็นดว้ยสูงมาก 

MKT35 3.97 .614 -.097 .006 52.50 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT36 3.62 .822 .095 -.626 46.85 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT37 3.93 .656 -.176 -.024 56.67 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT38 4.02 .617 -.126 .017 65.50 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT39 3.93 .650 -.092 -.206 69.85 .000 เห็นดว้ยสูง 

MKT40 3.57 .789 .217 -.522 54.91 .000 เห็นดว้ยสูง 

Productivity MKT41 3.97 .590 -.122 .290 63.95 .000 เห็นดว้ยสูง 

 

จากตารางท่ี 4.9 ผลการวเิคราะห์ตวัแปรดา้นตลาดท่องเท่ียว (Tourism Marketing) มาตรวดั

มีค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 3.25-4.21 โดยค่าเฉล่ียสูงสุดคือ สถานท่ี (place) ขอ้คาํถามท่ี 12  โดยมีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.21 สําหรับค่าความเบ ้(Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) มีค่าความเบอ้ยู่ระหว่าง 

-.055 ถึง -.702 และค่าความโด่งอยูร่ะหวา่ง -.025 ถึง .874 ซ่ึงถือวา่การกระจายขอ้มูลอยูใ่นเกณฑ์ท่ี

ยอมรับและสามารถนาํไปวเิคราะห์ในขั้นตอนต่อไปได ้

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของตัวแปรด้านด้านความพึงพอใจต่อแหล่ง

ท่องเท่ียว (Destinations Satisfaction) 

 

 จากตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรด้านด้านความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเท่ียว 

(Destinations Satisfaction) มาตรวัดมีค่ า เฉ ล่ียอยู่ระหว่าง  3.65-4.14 โดยค่ า เฉ ล่ีย สูง สุด  คือ                      

ความคาดหวงั  ข้อคาํถามท่ี 10 โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14 สําหรับค่าความเบ้ (Skewness) และ                        

ค่าความโด่ง (Kurtosis) มีค่าความเบอ้ยูร่ะหวา่ง -.025 ถึง -.766 และค่าความโด่งอยูร่ะหวา่ง -.669 ถึง 

2.445 ซ่ึงถือว่าการกระจายข้อมูลอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับและสามารถนําไปวิเคราะห์ในขั้นตอน              

ต่อไปได ้

 

ตารางที่  4.11 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของตัวแปรความภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียว 

(Destination Loyalty) 

ตวัแปรสังเกตได ้ ขอ้คาํถาม 𝑥̅𝑥 SD SK KU χ2
 P-Value แปลผล 

Attitudinal 

Loyalty 

 

LOY01 4.28 .673 -.407 -.805 78.90 .000 เห็นดว้ยสูงมาก 

LOY02 4.20 .733 -.399 -.829 73.50 .000 เห็นดว้ยสูง 

LOY03 4.21 .725 -.444 -.675 66.97 .000 เห็นดว้ยสูงมาก 

LOY04 4.16 .775 -.457 -.696 55.30 .000 เห็นดว้ยสูง 

LOY05 3.90 .816 -.604 .649 78.20 .000 เห็นดว้ยสูง 

LOY06 3.90 .808 -.498 .246 46.80 .000 เห็นดว้ยสูง 

LOY07 3.65 .792 -.666 .722 46.87 .000 เห็นดว้ยสูง 

ตวัแปรสังเกตได ้ ขอ้คาํถาม 𝑥̅𝑥 SD SK KU χ2
 P-Value แปลผล 

Total Satisfaction 
STA01 4.00 .618 -.185 .239 86.40 .000 เห็นดว้ยสูง 

STA02 3.80 .657 -.766 2.445 66.80 .000 เห็นดว้ยสูง 

Attribute 

Satisfaction 

STA03 4.09 .720 -.308 -.511 56.87 .000 เห็นดว้ยสูง 

STA04 3.65 .665 .467 -.669 75.90 .000 เห็นดว้ยสูง 

STA05 3.75 .585 -.025 -.239 95.85 .000 เห็นดว้ยสูง 

STA06 3.78 .629 -.147 .018 74.91 .000 เห็นดว้ยสูง 

STA07 3.84 .607 -.226 .313 56.67 .000 เห็นดว้ยสูง 

STA08 3.90 .624 -.142 .088 66.87 .000 เห็นดว้ยสูง 

Met Expectations 
STA09 4.14 .649 -.279 -.148 75.50 .000 เห็นดว้ยสูง 

STA10 4.07 .721 -.267 -.545 99.85 .000 เห็นดว้ยสูง 
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ตารางที ่4.11 (ต่อ) 

ตวัแปรสังเกตได ้ ขอ้คาํถาม 𝑥̅𝑥 SD SK KU χ2
 P-Value แปลผล 

Behavioral 

Loyalty 

LOY08 3.61 .922 -.916 .862 85.50 .000 เห็นดว้ยสูง 

LOY09 3.75 .752 -.280 .413 89.85 .000 เห็นดว้ยสูง 

LOY10 3.59 .828 .149 -.553 54.91 .000 เห็นดว้ยสูง 

Service Loyalty 

LOY11 3.64 .784 -.512 .366 56.67 .000 เห็นดว้ยสูง 

LOY12 3.69 .687 -.422 .837 66.87 .000 เห็นดว้ยสูง 

LOY13 3.76 .689 -.435 .791 75.50 .000 เห็นดว้ยสูง 

LOY14 4.19 .758 -.398 -.968 78.20 .000 เห็นดว้ยสูง 

LOY15 3.91 .843 -.354 -.202 46.80 .000 เห็นดว้ยสูง 

LOY16 3.84 .677 -.014 -.382 83.50 .000 เห็นดว้ยสูง 

LOY17 3.69 .780 -.614 1.144 89.85 .000 เห็นดว้ยสูง 

LOY18 3.62 .962 -.714 .398 54.91 .000 เห็นดว้ยสูง 

Composite 

Loyalty 

LOY19 3.44 .839 .179 -.034 56.67 .000 เห็นดว้ยสูง 

LOY20 4.02 .753 -.115 -1.002 66.87 .000 เห็นดว้ยสูง 

LOY21 4.07 .728 -.171 -.892 85.90 .000 เห็นดว้ยสูง 

LOY22 3.98 .793 -.309 -.578 85.50 .000 เห็นดว้ยสูง 

LOY23 3.65 .749 -.447 .768 89.85 .000 เห็นดว้ยสูง 

LOY24 3.67 .817 -.639 .895 54.91 .000 เห็นดว้ยสูง 

 

 จากตารางท่ี  4.11 ผลการวิ เคราะห์ตัวแปรตัวแปรความภักดีต่อแหล่งท่อง เ ท่ียว 

(Destination Loyalty) มาตรวดัมีค่าเฉล่ียอยู่ระหว่าง 3.98-4.28 โดยค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ความภกัดีเชิง

ทศันคติ คาํถามท่ี 1 โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.28 สําหรับค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง 

(Kurtosis) มีค่าความเบอ้ยู่ระหว่าง -.916 ถึง .179 และค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -1.002 ถึง 1.144 ซ่ึง

ถือวา่การกระจายขอ้มูลอยูใ่นเกณฑท่ี์ยอมรับและสามารถนาํไปวเิคราะห์ในขั้นตอนต่อไปได ้
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4.3 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั 

  

ผูว้ิจยัทาํการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัด้วยโปรแกรม LISREL Version 9.2 โดย

วิเคราะห์องคป์ระกอบหรือตวัแปรแฝงในกรอบแนวความคิดของการศึกษาคร้ังน้ี จาํนวน 5 ตวัแปร 

ไดแ้ก่ 1) ดา้นภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว  (Destination Image) 2) คุณค่าแบรนด์ประเทศไทย    

3) ตลาดท่องเท่ียว 4) ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเท่ียว 5) ความภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียว 

 ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการตรวจสอบขอ้ตกลงเบ้ืองตน้สําหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยแบบจาํลอง

โครงสร้างโดยวิธีความน่าจะเป็นสูงสุด (Maximum Likelihood) มีขอ้ตกเบ้ืองตน้วา่ขอ้มูลตอ้งมีการ

แจกแจงปกติหลายตัวแปร (Multivariate Normality) ซ่ึงมีข้อสมมติท่ียากแก่การตรวจสอบ                     

3 ประการ คือ 1) ตวัแปรแต่ละตวัตอ้งแจกแจงแบบปกติ 2) การกระจายร่วมกนั (Joint Distribution) 

ข อง ตัวแป รแต่ล ะ คู่ ต้อง เ ป็ นก า รแจก แจง แบ บ ป ก ติข อง ส อง ตัวแป ร  (Bivariate Normal)                           

3) ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรทุกคู่เป็นเส้นตรงจากการทาํ Scatter Plot และมีความแปรปรวน

แบบเดียวกนั (Homoscedastic) แต่เน่ืองจากเป็นกระบวนการท่ีมีการตรวจสอบไดย้าก จึงสามารถ

พิจารณาตรวจสอบผ่านการแจกแจงแบบปกติของตวัแปรเดียว (Univariate  Normality) (Kline. 

2011; เสรี ชดัแชม้. 2547; วฒันา ยืนยง. 2557) โดยพิจารณาจากค่าความเบ ้(Skewness) ไม่เกิน 3.00 

(ค่าสัมบูรณ์) และค่าความโด่ง Kurtosis ไม่เกิน 7.00 (ค่าสัมบูรณ์) ซ่ึงผลการวิเคราะห์ในภาพรวม

พบค่าความเบ้ (Skewness) อยู่ระหว่าง -1.313 ถึง .229 และค่าความโด่งอยู่ระหว่างอยู่ระหว่าง             

-1.081 ถึง 1.715 ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ยอมรับได ้จากผลการตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงของตวัแปร

สรุปไดว้า่ การแจกแจงขอ้มูลในการศึกษาคร้ังน้ีมีลกัษณะแจกแจงเขา้ใกลโ้คง้ปกติ สามารถนาํไป

วเิคราะห์ในขั้นตอนต่อไปได ้

 นอกจากน้ีการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยแบบจาํลองโครงสร้างตอ้งดาํเนินการตรวจสอบการผนั

แปรร่วมหรือภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) เพื่อเป็นการยืนยนัว่าตวัแปรสังเกตไดท่ี้จะ

นาํมาใชใ้นการวิเคราะห์ไม่มีความสัมพนัธ์กนัสูงจนอาจเกิดผลต่อการวดัในส่ิงเดียวกนัหรือทาํนาย

ซํ้ าซอ้นกนัซ่ึงทาํใหผ้ลในการวิเคราะห์ไม่เท่ียงตรง ซ่ึงค่าความสัมพนัธ์ร่วมระหวา่งตวัแปรไม่ควรมี

ค่าสูงเกิน 1.00 (Hair et al., 2010) ผลการตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุจากค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตได ้พบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ส่วนใหญ่มีค่าเป็นบวกแสดง

ถึงความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างคู่ตัวแปรมีค่าอยู่

ระหวา่ง .177 ถึง .851 ดงัท่ีแสดงในตารางท่ี 4.12 จึงสรุปไดว้า่ ตวัแปรสังเกตไดใ้นการศึกษาคร้ังน้ี 

มีลกัษณะของขอ้มูลเหมาะสมต่อการประมาณค่าโดยวิธีน่าจะเป็นสูงสุดในการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ย

แบบจาํลองโครงสร้าง
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ตารางที ่4.12  ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ร่วมระหวา่งคู่ตวัแปรสังเกตได ้
Variables Mean S.D. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 

1.Affective 4.01 0.478 1                        

2.Physical 4.00 0.515 .504** 1                       

3.Accessibility 3.65 0.521 .429** .493** 1                      

4.Destination 4.00 0.548 .359** .538** .445** 1                     

5.Awareness 3.74 0.504 .422** .505** .424** .428** 1                    

6.Association 3.95 0.481 .445** .578** .530** .554** .588** 1                   

7.Relationship 4.11 0.612 .425** .595** .501** .524** .418** .639** 1                  

8.Satisfaction 4.08 0.518 .433** .607** .508** .560** .453** .637** .727** 1                 

9.Overall 4.17 0.520 .497** .539** .412** .480** .426** .626** .615** .696** 1                

10.Product 3.87 0.542 .378** .482** .603** .444** .325** .477** .578** .560** .499** 1               

11.Price 3.89 0.552 .311** .465** .584** .455** .389** .574** .584** .591** .524** .683** 1              

12.Place 3.50 0.589 .233** .309** .539** .305** .445** .420** .298** .323** .310** .523** .561** 1             

13.Promotion 3.51 0.508 .225** .325** .382** .272** .363** .372** .273** .277** .284** .427** .394** .593** 1            

14.Process 3.90 0.479 .456** .572** .465** .487** .536** .626** .558** .575** .606** .522** .584** .437** .514** 1           

15.People 3.95 0.541 .408** .392** .530** .468** .393** .507** .518** .525** .435** .574** .525** .433** .379** .540** 1          

16.Evidence 3.84 0.494 .454** .528** .653** .461** .467** .615** .598** .589** .570** .656** .640** .527** .483** .656** .673** 1         

17.Productivity 3.97 0.590 .327** .459** .498** .363** .434** .480** .505** .483** .411** .450** .542** .448** .399** .528** .476** .665** 1        

18.TotalSat 3.90 0.550 .368** .455** .297** .442** .363** .459** .425** .474** .465** .361** .347** .324** .331** .493** .394** .412** .314** 1       

19.Attribute 3.84 0.483 .450** .544** .492** .551** .523** .599** .497** .576** .563** .526** .519** .498** .446** .600** .541** .633** .496** .630** 1      

20.Met 4.11 0.618 .438** .471** .268** .453** .401** .444** .420** .490** .534** .363** .354** .178** .226** .526** .410** .460** .382** .509** .639** 1     

21.Attitudinal 4.05 0.602 .531** .565** .280** .513** .435** .527** .550** .617** .557** .378** .380** .177** .257** .544** .430** .427** .371** .501** .593** .617** 1    

22.Behavioral 3.65 0.673 .364** .379** .371** .415** .378** .446** .427** .445** .334** .470** .366** .325** .317** .373** .447** .402** .414** .346** .453** .302** .547** 1   

23.Service 3.79 0.600 .496** .481** .260** .476** .468** .459** .396** .481** .432** .343** .276** .238** .281** .441** .386** .342** .316** .461** .568** .524** .747** .701** 1  

24.Composite 3.81 0.611 .511** .498** .339** .506** .433** .511** .474** .530** .502** .438** .374** .279** .301** .491** .445** .439** .371** .472** .587** .587** .720** .695** .851** 1 

หมายเหตุ : n= 680 ** P-value < 0.01
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ผูว้ิจยัขอนาํเสนอผลการวิเคราะห์แบบจาํลองการวดัดว้ยขอ้มูลทางสถิติเพื่อระบุความถึง

ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสงัเกตได ้(Observed Variable) และตวัแปรแฝง (Latent Variable) และ

ใช้ดชันีวดัความกลมกลืน เพื่อเป็นการตรวจสอบยืนยนัว่าแบบจาํลองการวดัท่ีสร้างข้ึนมีความ

สอดคล้องกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ซ่ึงดัชนีท่ีใช้พิจารณาความสอดคล้องของแบบจาํลอง ได้แก่                 

Chi-square, Degree of Freedom, χ2/df, GFI, NFI, CFI, SRMR, RMSEA, NCP, ECVI, Model AIC 

และ CN ผลการวเิคราะห์แสดงไดด้งัตารางท่ี 4.13 และภาพท่ี 4.1 ดงัน้ี 

 

ตารางที่ 4.13 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของแบบจาํลองการวดัตวัแปรดา้นภาพลกัษณ์

ของแหล่งท่องเท่ียว (Destination Image) 

องคป์ระกอบ 

ตวัแปรท่ีสังเกตได ้

นํ้าหนกัองคป์ระกอบ  

b B SE 
t-value 

(>1.96) 
R2 

Affective 0.151 0.58 0.019 14.20 0.340 

Physical 0.064 0.87 0.023 18.88 0.756 

Accessibility 0.127 0.73 0.025 15.14 0.531 

Destination 0.186 0.62 0.022 14.90 0.380 

Chi-Square = 0.09, df  = 1 , P-value = 0.758,  χ2/df = 0.09 , GFI = 1.000, NFI = 1.000, CFI = 

1.000 SRMR = 0.002, RMSEA = 0.000 

 

 
 

ภาพที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัตวัแปรด้านภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว  

(Destination Image) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว  (Destination Image) 

ภายนอก จากตารางท่ี  4.13 และภาพท่ี 4.1 พบว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้ ง  3 ตัวแปรมีนํ้ าหนัก

องค์ประกอบมาตรฐานอยู่ระหว่าง 0.75 – 0.93 ซ่ึงอยู่ในระดับท่ีเหมาะสม โดยตวัแปรผูน้ําของ

องคก์ร (Read) มีนํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน(B)มากท่ีสุดเท่ากบั 0.93 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการ

พยากรณ์(R2) เท่ากับ 0.864 ในขณะท่ีตัวแปรขนาดขององค์กร (Size) มีนํ้ าหนักองค์ประกอบ

มาตรฐานตํ่าท่ีสุดเท่ากับ 0.75 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เท่ากับ 0.564 เม่ือพิจารณาค่า    

ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานและค่าสถิติ t ของนํ้ าหนักองค์ประกอบพบว่า ทุกตวัแปรสังเกตได้

แตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และเม่ือพิจารณาความสอดคลอ้งกลมกลืน

ของแบบจาํลองการวดัพบวา่ ค่าดชันีผา่นเกณฑท่ี์กาํหนด โดยมี Chi-Square = 0.09, df  = 1 , P-value 

= 0.758,  χ2/df = 0.09 , GFI = 1.000, NFI = 1.000, CFI = 1.000 SRMR = 0.002, RMSEA = 0.000,  

NCP = 0.0 , ECVI =0.0279, น้อย ก ว่า ค่ า  ECVI for saturated Model (0.0294) แล ะ ค่ า  ECVI for 

Independence Model (1.051) และค่า CN = 47583.454 จึงสรุปไดว้่าแบบจาํลองสมการโครงสร้าง

ได ้

 

ตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของแบบจาํลองการวดัตวัแปรด้านคุณค่า       

แบรนดป์ระเทศไทย (Thailand’s brand equity) 

ตวัแปรท่ีสังเกตได ้
นํ้าหนกัองคป์ระกอบ 

R2 
b B SE t-value 

Awareness 0.186 0.52 0.019 13.68 0.267 

Association 0.084 0.80 0.016 22.93 0.637 

Relationship 0.132 0.80 0.020 24.25 0.647 

Satisfaction 0.052 0.90 0.016 27.98 0.808 

Overall 0.108 0.78 0.017 23.07 0.601 

Chi-Square = 2.70, df = 3, P-value = 0.439,  χ2/df  =  0.9, GFI = 0.993, NFI = 1.000, CFI = 1.000 

SRMR = 0.00801 , RMSEA = 0.000 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพที่  4.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนย ันตัวแปรด้านคุณค่าแบรนด์ประเทศไทย 

(Thailand’s brand equity) 

 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจยัด้านคุณค่าแบรนด์ประเทศไทย (Thailand’s brand 

equity) จากตารางท่ี 4.14 และภาพท่ี 4.2 พบวา่ตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 5 ตวัแปรมีนํ้าหนกัองคป์ระกอบ

มาตรฐานอยู่ระหว่าง 0.66– 0.94 ซ่ึงอยู่ในระดบัท่ีเหมาะสม โดยตวัแปรเศรษฐกิจ (Eco) มีนํ้ าหนกั

องค์ประกอบมาตรฐานมากท่ีสุดเท่ากับ 0.94 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เท่ากับ 0.878 

ในขณะท่ีตวัแปรสังคมและวฒันธรรม (Social) มีนํ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานตํ่าท่ีสุดเท่ากบั 0.66 

และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เท่ากบั 0.431 เม่ือพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานและ

ค่าสถิติ t ของนํ้าหนกัองคป์ระกอบพบวา่ ทุกตวัแปรสังเกตไดแ้ตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.01 และเม่ือพิจารณาความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจาํลองการวดัพบวา่ ค่าดชันี

ผา่นเกณฑท่ี์กาํหนด โดยมี Chi-Square = 2.70, df = 3, P-value = 0.439,  χ2/df  =  0.9, GFI = 0.993, 

NFI = 1.000, CFI = 1.000 SRMR = 0.00801 , RMSEA = 0.000,  NCP = 0.0 , ECVI =0.0397, น้อย

กว่าค่า ECVI for saturated Model (0.0441) และค่า ECVI for Independence Model (2.639) และค่า 

CN = 2849.864 จึงสรุปไดว้า่แบบจาํลองสมการโครงสร้างได ้

 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่  4.15 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนย ันของแบบจําลองการว ัดตัวแปรด้าน                            

ส่วนประสมทางการตลาดดา้นบริการ 

ตวัแปรท่ีสังเกตได ้
นํ้าหนกัองคป์ระกอบ 

R2 
b B SE t-value 

Product 0.131 0.74 0.185 21.81 0.554 

Price 0.147 0.72 0.191 20.80 0.518 

Place 0.205 0.64 0.021 17.19 0.409 

Promotion 0.182 0.54 0.018 14.59 0.293 

Process 0.109 0.72 0.016 21.07 0.523 

People 0.137 0.73 0.018 21.43 0.533 

Evidence 0.044 0.90 0.015 29.35 0.818 

Productivity 0.167 0.72 0.020 20.95 0.521 

Chi-Square = 26.58, df = 12, P-value = 0.009, χ2/df, = 2.21, GFI = 0.991, NFI = 0.991, CFI = 

0.995, SRMR = 0.0167, RMSEA = 0.0423 

 

 
 

ภาพที ่4.3 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัตวัแปรดา้นการตลาดท่องเท่ียว 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจยัดา้นการตลาดท่องเท่ียว จากตารางท่ี 4.15 และภาพท่ี 

4.3 พบวา่ตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 8 ตวัแปรมีนํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง 0.60– 0.88 ซ่ึง

อยู่ในระดบัท่ีเหมาะสม โดยตวัแปรกลยุทธ์ (Strategy) มีนํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานมากท่ีสุด

เท่ากบั 0.88 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เท่ากบั 0.779 ในขณะท่ีตวัแปรอาํนาจ (Power) มี

นํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานตํ่าท่ีสุดเท่ากบั 0.60 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เท่ากบั 0.363 

เม่ือพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานและค่าสถิติ t ของนํ้าหนกัองคป์ระกอบพบวา่ ทุกตวัแปร

สังเกตไดแ้ตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และเม่ือพิจารณาความสอดคล้อง

กลมกลืนของแบบจาํลองการวดัพบว่า ค่าดัชนีผ่านเกณฑ์ท่ีกาํหนด โดย Chi-Square = 26.58 ,                       

df = 12 , P-value = 0.009,  χ2/df, = 2.21, GFI = 0.991, NFI = 0.991, CFI = 0.995, SRMR = 0.0167, 

RMSEA = 0.0423 NCP = 14.580, ECVI =0.110, มากกวา่ค่า ECVI for saturated Model (0.106) และ

ค่า ECVI for Independence Model (4.393) และค่า CN = 670.754 จึงสรุปได้ว่าแบบจาํลองสมการ

โครงสร้างได ้

 

ตารางที่ 4.16  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของแบบจาํลองการวดัตวัแปรด้านความ       

พึงพอใจต่อแหล่งท่องเท่ียว 

ตวัแปรท่ีสังเกตได ้
นํ้าหนกัองคป์ระกอบ 

R2 
b B SE t-value 

Total Satisfaction 0.151 0.71 0.020 19.14 0.502 

Attribute 0.048 0.89 0.017 24.57 0.791 

Met 0.185 0.72 0.022 19.44 0.516 

Chi-Square = 0.00, df = 0, P-value = 1.000, χ2/df, = 0, GFI = 1.00, NFI = 1.00, CFI = 1.00, 

RMSEA = 0.000 

  

 
 

ภาพที ่4.4 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัตวัแปรดา้นดา้นความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเท่ียว เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบปัจจยัดา้นความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเท่ียวจากตารางท่ี 4.16 

และภาพท่ี 4.4 พบว่าตวัแปรสังเกตได้ทั้ง 3 ตวัแปรมีนํ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานอยู่ระหว่าง    

0.65 – 0.79 ซ่ึงอยู่ในระดบัท่ีเหมาะสม โดยตวัแปรความชอบพอ (Like) มีนํ้ าหนักองค์ประกอบ

มาตรฐานมากท่ีสุดเท่ากบั 0.79 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เท่ากบั 0.619ในขณะท่ีตวัแปร

ความเช่ือใจในความซ่ือตรง (Honest) มีนํ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานตํ่าท่ีสุดเท่ากบั 0.65 และมีค่า

สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เท่ากบั 0.422 เม่ือพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานและค่าสถิติ t 

ของนํ้ าหนกัองค์ประกอบพบว่า ทุกตวัแปรสังเกตไดแ้ตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.01 และเม่ือพิจารณาความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจาํลองการวดัพบว่า ค่าดชันีผ่าน

เก ณฑ์ ท่ี กํา หนด โดย มี  Chi-Square = 0.00 , df = 0, P-value = 1.000 ,  χ2/df, = 0 , GFI = 1.00,                   

NFI = 1.00 , CFI = 1.00, RMSEA = 0.000 จึงสรุปไดว้า่แบบจาํลองสมการโครงสร้างได ้

 

ตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของแบบจาํลองการวดัตวัแปรดา้นความภกัดี

ต่อแหล่งท่องเท่ียว 

ตวัแปรท่ีสังเกตได ้
นํ้าหนกัองคป์ระกอบ 

R2 
b B SE t-value 

Attitudinal 0.133 0.80 0.020 24.44 0.633 

Behavioral 0.194 0.76 0.022 22.65 0.571 

Service 0.046 0.93 0.017 31.62 0.872 

Composite 0.063 0.91 0.018 30.37 0.831 

Chi-Square = -1.02 , df = 1, P-value = 0.311 ,  χ2/df, = 1.02 , GFI = 0.999, NFI =0.999 , CFI = 

1.00, RMSEA = 0.006 

 

 
 

ภาพที ่4.5 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัตวัแปรดา้นความภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียว เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบปัจจยัตวัแปรดา้นความภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียว จากตารางท่ี 

4.17 และภาพท่ี 4.5 พบวา่ตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 4 ตวัแปรมีนํ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง 

0.62-0.83 ซ่ึงอยู่ในระดับท่ีเหมาะสม โดยตัวแปรการรับรู้ (Acknow)  มีนํ้ าหนักองค์ประกอบ

มาตรฐานมากท่ีสุดเท่ากบั 0.83 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เท่ากบั 0.696 ในขณะท่ีตวัแปร

ความจงรักภักดี  (Loyalty) มีนํ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานตํ่ า ท่ี สุดเท่ากับ 0.62 และมีค่า

สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เท่ากบั 0.379 เม่ือพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานและค่าสถิติ t 

ของนํ้ าหนกัองค์ประกอบพบว่า ทุกตวัแปรสังเกตไดแ้ตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.01 และเม่ือพิจารณาความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจาํลองการวดัพบว่า ค่าดชันีผ่าน

เกณฑ์ท่ีกาํหนด โดยมี Chi-Square = -1.02 , df = 1, P-value = 0.311 ,  χ2/df, = 1.02 , GFI = 0.999, 

NFI =0.999 , CFI = 1.00, RMSEA = 0.006 NCP = 0.0226, ECVI = 0.0280, น้อยกว่าค่า ECVI for 

saturated Model (0.0294) และค่า ECVI for Independence Model (2.924),  และค่า CN = 4406.685

จึงสรุปไดว้า่แบบจาํลองสมการโครงสร้างได ้

 

ตารางที ่4.18 ผลการวเิคราะห์ความเท่ียงของตวัแปรแฝง และความแปรปรวนเฉล่ียท่ีสกดัได ้

ตวัแปรแฝง 
ความเท่ียง 

(CR) 

ความแปรปรวนเฉล่ีย 

ท่ีสกดัได ้(AVE) 

ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว 0.89 0.92 

คุณค่าแบรนดป์ระเทศไทย 0.91 0.93 

ส่วนประสมทางการตลาดดา้นบริการ 0.87 0.92 

ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเท่ียว 0.92 0.93 

ความภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียว 0.93 0.90 

 

 จากตารางท่ี 4.18 การประเมินผลประสิทธิภาพของแบบจาํลองการวดั (Measurement 

Model) ผูว้ิจยัไดพ้ิจารณาความเท่ียงของตวัแปร (Construct Reliability: CR) และค่าเฉล่ียของความ

แปรปรวนท่ีสกัดได้  (Average Variance Extracted : AVE) ผลการตรวจสอบพ บว่า ตัว แป ร

ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว คุณค่าแบรนด์ประเทศไทย ตลาดการท่องเท่ียว ความพึงพอใจต่อ

แหล่งท่องเท่ียว และความภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียว ในแบบจาํลองการวดัมีค่าความเท่ียงสูงโดยมีค่า

อยู่ระหว่าง 0.87-0.93 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.6 ท่ีกาํหนดเป็นเกณฑ์ยอมรับได้ และตวัแปรส่วนใหญ่

อธิบายค่าความแปรปรวนของตวัแปรในองคป์ระกอบไดสู้ง โดยมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.90-0.93 ซ่ึงมีค่า

มากกวา่ 0.5 ท่ีกาํหนดเป็นเกณฑย์อมรับได ้(Diamantopoulos และ Siguaw. 2000 : 91) 

 

  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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4.4 ผลการวเิคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง 

  

4.4.1. ผลการวเิคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์ตามแบบจําลองสมการโครงสร้าง 

 ผลการวเิคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์ตามแบบจาํลองสมการโครงสร้างเชิงเส้นท่ีสร้างตาม

สมมติฐานแสดงตวัแปรท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อแหล่งท่องเท่ียว

เชิงวฒันธรรมล้านนาในประเทศไทย ประกอบไปด้วยตัวแปรแฝงภายนอก 3 ตัวแปร ได้แก่  

ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว  คุณค่าแบรนด์ประเทศไทย และส่วนประสมทางการตลาดด้าน

บริการ และตวัแปรแฝงภายใน 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเท่ียว  ความภกัดีต่อ

แหล่งท่องเท่ียวโดยสามารถแสดงเส้นทางความสัมพนัธ์ของตวัแปรไดต้ามภาพท่ี 4.6 แบบจาํลอง

โครงสร้างดงัน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



 

 
 

ภาพที ่4.6 การวเิคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างตามกรอบแนวคิดการวจิยั คร้ังท่ี 1 (Initial Model) 
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 จากภาพท่ี 4.6 ผลจากการวเิคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างเพือ่ทดสอบแบบจาํลองตั้ง

ตน้ (คร้ังท่ี 1) ตามกรอบแนวคิดการวิจยัพบว่าค่าดชันีท่ีได้จากการวิเคราะห์ความสอดคล้องของ

แบบจําลองตั้ งต้นมีค่ า  χ2/df = 7.553, P-value =0.000,  GFI =0.795, NFI =0.848, CFI = 0.865, 

SRMR = 0.063, RMSEA = 0.098, NCP = 1585.85, ECVI = 2.859, มากกว่าค่า ECVI for saturated 

Model (1.00) และค่า CN = 110.993 โดยค่าส่วนใหญ่ยงัไม่ผ่านเกณฑ์ท่ีกาํหนด ดังนั้ นจึงยงัไม่

สามารถสรุปไดว้่าผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงประจกัษ์ท่ีไดจ้ากการสํารวจจากกลุ่มตวัอย่างมีความ

สอดคลอ้งและกลมกลืนกบัแบบจาํลองท่ีได ้จากการทบทวนวรรณกรรมตามกรอบแนวคิดในการ

วิจยั และยงัไม่สามารถนาํค่าต่าง ๆ ภายในแบบจาํลองไปทาํการอภิปรายผลถึงความสัมพนัธ์ของ       

ตวัแปรได้ ผูว้ิจยัจึงทาํการปรับปรุงแบบจาํลองจนค่าต่าง ๆ ผ่านเกณฑ์ท่ีกาํหนดโดยพิจารณา

ปรับปรุงแบบจาํลองจากความเป็นไปได้ในเชิงทฤษฎี และพิจารณาค่าดชันีการปรับตวัแบบ MI 

(Modification Indices) ทั้งน้ีจะพิจารณาจากค่า MI ท่ีมากท่ีสุดก่อน และพิจารณาผลของแบบจาํลอง

ท่ีได้ ถ้ายงัไม่ได้แบบจาํลองท่ีเหมาะสม จะพิจารณาค่า MI รองลงมาตามลาํดบั เพื่อให้ตวัแบบมี

ความสอดคล้องกบัขอ้มูล และนาํค่าท่ีได้มาวิเคราะห์และอภิปรายถึงอิทธิพลหรือความสัมพนัธ์

ระหวา่งตวัแปรต่อไป ผลการวิเคราะห์การปรับแบบจาํลอง และภาพแบบจาํลองสมการโครงสร้าง

ภายหลงัจากการปรับปรุงแบบจาํลองไดด้งัตารางท่ี 4.19 และภาพท่ี 4.7, 4.8 และ 4.9 ดงัน้ี 

 

ตารางที ่4.19 การปรับแบบจาํลองในการวเิคราะห์สมการโครงสร้างของตวัแปร 

ผลการวเิคราะห์ คร้ังท่ี 1 คร้ังท่ี 25 คร้ังท่ี50 คร้ังท่ี 103 

Chi-Square 1827.86 1020.58 677.70 262.62 

Df 242 218 193 140 

P-value 0.000 0.000 0.000 0.092 

χ2/df 7.553 4.681 3.511 1.875 

GFI 0.795 0.887 0.925 0.989 

NFI 0.848 0.915 0.944 0.993 

CFI 0.865 0.932 0.959 0.996 

SRMR 0.063 0.051 0.040 0.0178 

RMSEA 0.098 0.073 0.061 0.032 

NCP 1585.85 802.58 484.70 138.621 

ECVI 2.859 1.742 1.311 0.825 

ECVI for saturated Model 0.882 0.882 0.882 0.881 

CN 110.993 180.297 243.08 420.721 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



 

 
 

ภาพที ่4.7 การวเิคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้าง คร้ังท่ี 25 
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เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพที ่4.8 การวเิคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้าง คร้ังท่ี 50 
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ภาพที ่4.9 การวเิคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้าง คร้ังท่ี 103 (Model Fit)  
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ภาพที ่4.10 โมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนาในประเทศไทย 
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เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ผลจากตรวจสอบความสอดคลอ้งในภาพรวมของแบบจาํลองสมการโครงสร้างภายหลงั

จากการปรับปรุงแบบจาํลองคร้ังท่ี 103 (Fit Model) พบว่ามีค่าผ่านเกณฑ์ทางสถิติท่ีกาํหนดไว ้              

โดยมีค่าสถิติ ไคสแควร์ = 262.62, df = 140 , P = 0.092, χ2/df = 1.875, GFI = 0.989, NFI =0.993, 

CFI = 0.996, SRMR =0.0178, RMSEA = 0.032, NCP = 138.621, ECVI = 0.825, มากกวา่ค่า ECVI 

for saturated Model (0.778) และค่า CN = 428.791 ผลการตรวจสอบค่าสถิติตามขา้งตน้บ่งช้ีวา่ผา่น

เกณฑ์ตามท่ีกาํหนด ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าแบบจาํลองโครงสร้างท่ีผ่านการปรับปรุงแล้วมีความ

สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์และสามารถนาํไปอธิบายความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร

ได ้

 

4.5 ผลการทดสอบสมมติฐานตามวตัถุประสงค์การวจิัย 

  

4.5.1 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการวิ เคราะห์แบบจําลองโครงสร้างของตัวแปรท่ีมีผลต่อความจงรักภักดีของ

นกัท่องเท่ียวต่างชาติของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา ในการศึกษาคร้ังน้ีสร้างขั้นจากการ

ทบทวนทฤษฎี แนวคิด และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงประกอบไปดว้ยตวัแปรแฝง 5 ตวัแปร และตวั

แปรสังเกตได้ 24 ตวัแปร ผูว้ิจยัได้เสนอสมมติฐานตามความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและตามกรอบ

แนวคิดการวจิยัไว ้7 ขอ้ โดยมีรายละเอียดผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสาเหตุ และ

ตวัแปรผลเป็นดงัน้ี ตารางท่ี 4.20 

 

ตารางที ่4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

สมมติฐานงานวิจยั Path coefficient t-value 
ผลการ

ทดสอบ 

1). H1a: ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพล

ทางตรงต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อ

แหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 

0.51** 

(Direct effect) 
10.18 สอดคลอ้ง 

2). H1b: ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพล

ทางตรงต่อความพึงพอใจและมีอิทธิพลทางออ้ม

ต่อความจงรักภกัดีของนักท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่ง

ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 

0.52** 

(Direct effect) 
13.01 

สอดคลอ้ง 
0.28** 

(Indirect effect) 
9.23 

 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.20 (ต่อ) 

สมมติฐานงานวิจยั Path coefficient t-value 
ผลการ

ทดสอบ 

3). H2a: คุณค่าแบรนด์ประเทศไทยมีอิทธิพล

ทางตรงต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อ

แหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 

0.15** 

(Direct effect) 
11.15 สอดคลอ้ง 

4). H2b: คุณค่าแบรนด์ประเทศไทยมีอิทธิพล

ทางตรงต่อความพึงพอใจและมีอิทธิพลทางออ้ม

ต่อความจงรักภกัดีของนักท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่ง

ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 

0.08** 

(Direct effect) 
11.97 

สอดคลอ้ง 
0.39** 

(Indirect effect) 
6.91 

5). H3a: ส่วนประสมทางการตลาดด้านบริการมี

อิ ท ธิ พ ล ท า ง ต ร ง ต่ อ ค ว า ม จ ง รั ก ภั ก ดี ข อ ง

นกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม

ลา้นนา 

0.34** 

(Direct effect) 
12.98 สอดคลอ้ง 

6). H3b: ส่วนประสมทางการตลาดด้านบริการมี

อิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจและมีอิทธิพล

ทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อ

แหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 

0.31** 

(Direct effect) 
8.91 

สอดคลอ้ง 
0.12** 

(Indirect effect) 
10.66 

7). H4: ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความ

จงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียว

เชิงวฒันธรรมลา้นนา 

0.42** 

(Direct effect) 
13. 66 สอดคลอ้ง 

หมายเหตุ : ค่า t-value (sig) > 1.96-5.24 (0.05*), > 5.25 (0.01**) 

 

 4.5.2 ผลการทดสอบอทิธิพลทางตรง ทางอ้อม และอทิธิพลรวมในสมการโครงสร้าง 

 การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง (Direct Effect: DE) อิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect: IE) 

และอิทธิพลรวม (Total Effect: TE) ในแบบจาํลองโครงสร้างเพื่อทราบถึงอิทธิพลของตวัแปรเชิง

สาเหตุท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวต่างชาติของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 

ผลค่าพารามิเตอร์แสดงดงัตารางท่ี 4.21 
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ตารางที ่4.21 ผลการวเิคราะห์อิทธิพลของตวัแปรในสมการโครงสร้าง 

ตวัแปรผล SAT LOYALTY 

ตวัแปรเหตุ TE IE DE TE IE DE 

MARK 0.43** 0.12** 0.31** 0.34** - 0.34** 

BRAND 0.47** 0.39** 0.08** 0.15** - 0.15** 

IMAGE 0.89** 0.28** 0.51** 0.52** - 0.52** 

SAT - - - 0.42** - 0.42** 

ค่าสถิติ ไคสแควร์ = 262.62, df = 140 , P = 0.092, χ2/df = 1.875, GFI = 0.989, NFI =0.993, CFI = 0.996, SRMR =0.0178, RMSEA = 0.032 

ตวัแปร Affective Physical Accessibility Destination Awareness Association 

ความเท่ียง 0.53 0.59 0.64 0.44 0.64 0.51 

ตวัแปร Relationship Satisfaction Overall Product Price Place 

ความเท่ียง 0.54 0.60 0.51 0. 56 0.59 0.61 

ตวัแปร Promotion Process People Evidence Productivity TotalSat 

ความเท่ียง 0.49 0.65 0.49 0.56 0.58 0.49 

ตวัแปร Attribute Met Attitudinal Behavioral Service Composite 

ความเท่ียง 0.71 0.52 0.56 0.67 0.59 0.66 

สมการโครงสร้างของตวัแปร SAT LOYALTY   

R2 0.69 0.72   
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ตารางที ่4.21 (ต่อ) 

เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 

ตวัแปรแฝง LOYALTY SAT MARK BRAND IMAGE 

LOYALTY 1.00     

SAT 0.68 1.00    

MARK 0.56 0.62 1.00   

BRAND 0.73 0.59 0.72 1.00  

IMAGE 0.79 0.59 0.69 0.69 1.00 

หมายเหตุ : *p<0.05, **p<0.01 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

ในบทน้ีจะเป็นสรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะการวิจัยโมเดลสมการ

โครงสร้างของปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิง

ว ัฒนธรรมล้านนาใ นป ระ เทศไ ทย  (The Structural Equation Model of  Factors Affecting the 

Loyalty of Foreign Tourists to Lanna Culture Tourism in Thailand) งานวิจัยมีว ัตถุประสงค์เพื่อ                  

1) เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลทางตรงและทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของ

นกัท่องเท่ียวต่างชาติของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 2) เพื่อศึกษาคุณค่าแบรนด์ประเทศ

ไทยของแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลทางตรงและทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวของ

แหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมล้านนา 3) เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพล

ทางตรงและทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 

4) เพื่อศึกษาความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดีของนักท่องเท่ียวของแหล่ง

ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา และ 5) เพื่อพฒันาโมเดลสมการโครงสร้างของความจงรักภกัดีของ

นกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา  

กลุ่มตวัอย่าง คือ นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีเคยเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองโบราณล้านนา                  

8 จงัหวดัแลว้อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง จาํนวน 680 ตวัอยา่ง 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถามเพื่อวดัภาพลักษณ์ (มี 4 ตัวบงช้ี คือ                        

ด้านความรู้สึก ด้านบรรยากาศทางกายภาพ ด้านการรับรู้ บุคลิกภาพด้านการท่องเท่ียว) คุณค่า                  

แบรนด์ประเทศไทย (มี 5 ตวับงช้ี คือ การตระหนกัรู้ถึงการมีอยู่ของแบรนด์ แบรนด์ในภาพรวม 

ความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ ความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อแบรนด์ ความพึงพอใจในภาพรวมท่ีมีต่อแบรนด)์ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (มี 8 ตวับ่งช้ี คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นสถานท่ีเวลาตาํแหน่งการ

เขา้ถึง ดา้นกระบวนการ ดา้นผลิตภาพและคุณภาพ ดา้นบุคคล ดา้นส่งเสริมการตลาดและการศึกษา 

ดา้นการสร้างลกัษณะทางกายภาพ และดา้นราคา) ความพึงพอใจ (มี 3 ตวับ่งช้ี ความพึงพอใจรวม 

ความพึงพอใจในกิจกรรมการท่องเท่ียว และความคาดหวงัท่ีไดรั้บ) ความจงรักภกัดี (มี 4 ตวับ่งช้ี 

คือ ความภกัดีเชิงทศันคติ ความภกัดีเชิงพฤติกรรม ความภกัดีเชิงรวม และความภกัดีต่อการบริการ) 

การวิเคราะห์ขอ้มูลแบ่งเป็น 4 ตอน ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ความเช่ือมัน่และความเท่ียงของ

ข้อมูลของแบบสอบถาม ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของตัวอย่างวิจัยโดยเป็นการ

วิเคราะห์สถิติพรรณนา โดยใช้โปรแกรม SPSS 23 ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั 

ตอนท่ี 4 การวเิคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้าง โดยใชโ้ปรแกรมลิสเรล 9.20 ซ่ึงจะไดน้าํเสนอการ

สรุปผลการวจิยั อภิปรายผลและขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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5.2 อภิปรายผลการวจิยั  

5.3 ขอ้เสนอแนะในการวจิยั 

5.3.1 ขอ้เสนอแนะในการนาํผลวจิยัไปใช ้

5.3.2 ขอ้เสนอแนะในการทาํวจิยัคร้ังต่อไป 

5.3.3 ขอ้จาํกดัของงานวจิยั    

 

5.1 สรุปผลการวจิัย 

  

ผลการวิจัยตามวตัถุประสงค์การวิจัย ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของ

ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่ง

ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา (H1a) มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์อยา่งมีนยัสําคญัทาง

สถิติ (Direct Effect 0.52**, t-value = 10.18, p < 0.01) ในส่วนของภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว

นั้น มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจและมีอิทธิพลทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวท่ี

มีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา (H1b) มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ อย่างมี

นัยสําคญัทางสถิติ สถิติ (Direct Effect 0.51**, t-value =13.01, p < 0.01)  (Indirect Effect 0.28**,   

t-value = 9.23, p < 0.01) คุณค่าแบรนด์ประเทศไทยมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดีของ

นักท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมล้านนา (H2a) มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจกัษ์ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ (Direct Effect 0.15**, t-value = 11.15, p < 0.01) ในส่วนของ

คุณค่าแบรนด์ประเทศไทยนั้น มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจและมีอิทธิพลทางออ้มต่อความ

จงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา (H2b) มีความสอดคลอ้งกบั

ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ สถิติ (Direct Effect 0.08**, t-value =11.97, p < 0.01)  

(Indirect Effect 0.39**, t-value = 6.91, p < 0.01) ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพล

ทางตรงต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา (H3a) มี

ความสอดคล้องกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ (Direct Effect 0.34**, t-value = 

12.98, p < 0.01) ในส่วนของส่วนประสมทางการตลาดบริการนั้ น มีอิทธิพลทางตรงต่อความ              

พึงพอใจและมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความจงรักภักดีของนักท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียว                       

เชิงวฒันธรรมลา้นนา (H3b) มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ สถิติ 

(Direct Effect 0.31**, t-value =8.91, p < 0.01)  (Indirect Effect 0.12**, t-value = 10.66, p < 0.01) 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดีของนักท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิง

วฒันธรรมลา้นนา (H4) มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ (Direct 

Effect 0.42**, t-value = 13.66, p < 0.01) 
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จะเห็นไดว้า่สรุปผลของการวิจยัคร้ังน้ี เป็นไปตามวตัถุประสงคท่ี์กาํหนดไวเ้บ้ืองตน้โดยมี

ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของนักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมล้านนาในประเทศไทย ท่ีมีนัยสําคญัทางสถิติตาม

สมมุติฐานท่ีตั้งไวทุ้กประการ ส่งผลใหง้านเชิงวจิยัเชิงปริมาณน้ีมีผลท่ีเช่ือถือไดอ้ยา่งดี และสามารถ

นาํไปประยกุตใ์ชเ้ป็นขอ้มูลเชิงลึกเพื่อการสร้างกลยทุธ์ต่างๆทางดา้นการท่องเท่ียวต่อไป 

 

5.2 อภิปรายผลการวจิัย  

 

ผลการวจิยัท่ีนาํเสนอขา้งตน้มีประเด็นท่ีน่าสนใจ แบ่งออกเป็น 4 ประเด็น ไดแ้ก่ 1) อิทธิพล

ของภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อความจงรักภักดีของ

นักท่องเท่ียวต่างชาติของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมล้านนา 2) อิทธิพลของคุณค่าแบรนด์

ประเทศไทยของแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อความจงรักภักดีของ

นกัท่องเท่ียวของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 3) อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด

บริการท่ีมีอิทธิพลทางตรงและทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของนักท่องเท่ียวของแหล่งท่องเท่ียว         

เชิงวฒันธรรมล้านนา 4) อิทธิพลของความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดีของ

นกัท่องเท่ียวของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 

1) ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลทางตรงและ

ทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวต่างชาติของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนานั้น 

พบว่า การให้ความสําคญัตามลาํดับอนัได้แก่ ด้านบรรยากาศทางกายภาพแหล่งท่องเท่ียวเชิง

วฒันธรรมนั้ นเป็นส่ิงท่ีนักท่องเท่ียงต้องการแสวงหาความเป็นธรรมชาติแบบดั่งเดิม ดังนั้ น

จาํเป็นตอ้งเก็บรักษาและอนุรักษณ์สถานท่ีให้มีสภาพบรรยากาศเหมือนเดิมรวมทั้งการรักษาความ

สะอาดและความปลอดภยัของนกัท่องเท่ียวเป็นตน้ ในส่วนของบุคลิกภาพดา้นการท่องเท่ียวนั้นก็

ควรจะเนน้รูปแบบของการท่องเท่ียวให้เหมาะสมกบับริบทของสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นๆ ตวัอยา่งเช่น 

การข่ีชา้งเพื่อการท่องเท่ียวเชิงอนุรักษณ์ก็ควรจะระมดัระวงัมิให้เส้นทางการเดินของชา้งไม่ทาํลาย

สถานท่ีและส่งผลกระทบต่อสภาพแวดลอ้มเป็นตน้ ในส่วนของดา้นความรู้สึกนั้นสถานท่ีท่องเท่ียว

ควรจะทาํใหเ้กิดบรรยากาศอบอุ่น หรือประทบัใจสาํหรับนกัท่องเท่ียวไม่วา่จะเป็นการใหบ้ริการท่ีดี 

หรือการจดัเก็บสถานท่ีไดอ้ยา่งเหมาะสม เป็นตน้ และในส่วนของดา้นการรับรู้นั้นสถานท่ีท่องเท่ียว

ควรจะมีการทาํการโฆษณาประชาสัมพนัธ์และสร้างการรับรู้ดว้ยการทาํกลยุทธ์ต่างๆ เช่นการบอก

ต่อ หรือการเปิดให้มีการ Review ใน webpage ต่างๆ เป็นตน้ ผลการวิจยัดงัท่ีกล่าวมาน้ีจะทาํให้เกิด

การพฒันาแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมล้านนา ให้มีนักท่องเท่ียวมาเท่ียวซํ้ ามากยิ่งข้ึน ซ่ึงเป็น        

ข้อค้นพบท่ีสอดคล้องกบังานวิจยัของ Yoon and Uysal, 2005; Chen and Tsai, 2007; Chi and Qu, 

2008; Aaker J.I. 1997) ท่ีกล่าวว่า ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อแหล่ง
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ท่องเท่ียว โดยช้ีประเด็นวา่ภาพลกัษณ์เป็นหน่ึงในปัจจยัสาํคญัในการตดัสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียว 

และพฤติกรรมหลังจากการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียว ต่อมาในระหว่างการท่องเท่ียว

นักท่องเท่ียวจะได้รับความพึงพอใจจากกิจกรรมการท่องเท่ียวหรือท่ีเรียกว่า ความพึงพอใจใน

กิจกรรมท่องเท่ียว หลงัจากการท่องเท่ียวเสร็จส้ิน นกัท่องเท่ียวจะคิดถึงคุณค่าท่ีไดรั้บและความพึง

พอใจโดยรวมท่ีไดรั้บจากการท่องเท่ียว ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีจะมีอิทธิพลโดยตรงและโดยออ้มต่อความ

ภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียว ซ่ึงจะเห็นไดว้า่ภาพลกัษณ์ ความพึงพอใจ และความภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียว

มีลกัษณะความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุซ่ึงกนัและกนั และขอ้คน้พบท่ีต่อยอดจากงานวิจยัของ Gallarza, 

Gil และ Carlderon (2002) กล่าววา่ งานวิจยัดา้นการท่องเท่ียวนั้น ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงสําคญัอยา่งยิ่ง 

ซ่ึงมากกว่าแหล่งทรัพยากรอ่ืน ๆ ท่ีสามารถจบัตอ้งได ้เน่ืองจากแรงจูงใจนกัท่องเท่ียวเพื่อให้เกิด

พฤติกรรมการท่องเท่ียวหรือไม่เกิดพฤติกรรมการท่องเท่ียวนั้ นเกิดจากการรับรู้ (Perception) 

มากกวา่ความเป็นจริง และมีอิทธิพลต่อการโดยตรงและโดยออ้มต่อแหล่งท่องเท่ียวในดา้นต่าง ๆ 

2) ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าแบรนด์ประเทศไทยของแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพล

ทางตรงและทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 

พบวา่ การใหค้วามสาํคญัตามลาํดบัอนัไดแ้ก่ ความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อแบรนด ์การตระหนกัรู้ถึงการมีอยู่

ของแบรนด ์ความเช่ือมโยงกบัแบรนด ์ความพึงพอใจในภาพรวมท่ีมีต่อแบรนด ์แบรนดใ์นภาพรวม

ซ่ึงเป็นข้อค้นพบท่ีสอดคล้องจากงานวิจยัของ Blain, et al., (2005) และOlimpia, 2008 ท่ีระบุว่า         

แบรนด์ด้านการท่องเท่ียว (Destination branding) เปรียบเสมือนผลรวมทางการตลาดท่ีช่วย

สนบัสนุนความคิดสร้างสรรคใ์นการนาํเสนอถึงคุณลกัษณะต่างๆ ของแหล่งท่องเท่ียวไม่วา่จะเป็น

ช่ือ เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์ คาํขวญั หรือรูปภาพต่างๆ ท่ีสร้างข้ึนเพื่อแสดงถึงความแตกต่างกัน

ออกไปของสถานท่ีท่องเท่ียวในประเทศต่างๆ นอกจากน้ีแบรนด์ดา้นการท่องเท่ียวยงัช่วยเน้นย ํ้า

และระลึกถึงประสบการณ์ในการท่องเท่ียวท่ีผา่นมาหรือกาํลงัจะเกิดข้ึน ทั้งยงัช่วยเพิ่มศกัยภาพใน

การมีส่วนร่วมหรือเช่ือมโยงความรู้สึกของนกัท่องเท่ียวและแหล่งท่องเท่ียวเขา้ไวด้ว้ยกนั ตลอดจน

การกลบัมาท่องเท่ียวซํ้ าอีกดว้ย  

3) ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลทางตรงและ

ทางอ้อมต่อความจงรักภกัดีของนักท่องเท่ียวของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมล้านนา พบว่า                  

การให้ความสําคัญตามลําดับอนัได้แก่ ด้านการสร้างลักษณะทางกายภาพ กระบวนการ ด้าน

ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นบุคคล  ดา้นผลิตภาพและคุณภาพ ดา้นสถานท่ีเวลาตาํแหน่งการเขา้ถึงและ

ดา้นส่งเสริมการตลาดและการศึกษา ซ่ึงเป็นขอ้คน้พบท่ีไดต่้อยอดงานวจิยัของ Srinivasan (2009) ท่ี

ไดน้าํส่วนประสมทางการตลาดดา้นบริการ (8P’s Service Marketing Mix) มาปรับใชก้บัภาคธุรกิจ

บริการในดา้นการท่องเท่ียวและพฒันาการตลาดการท่องเท่ียว และต่อยอดงานวจิยัของ Siriphanich 

and Palakurthi (2006) ท่ีไดว้ิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบริการ (7Ps) ท่ีส่งผลต่อ

การตดัสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวปลายทางวฒันธรรมในประเทศไทย  และสอดคลอ้งกบังานวิจยั
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ของ Muala and Qurneh (2012) ท่ีได้กล่าวว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านบุคลากร และด้าน

สถานท่ีมีผลกระทบเชิงบวกอยา่งมีนยัสาํคญัต่อความพึงพอใจและความภกัดีของนกัท่องเท่ียว  

4) ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดีของ

นกัท่องเท่ียวของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา พบวา่ การใหค้วามสาํคญัตามลาํดบัอนัไดแ้ก่ 

ความพึงพอใจในกิจกรรมการท่องเท่ียว ความคาดหวงัท่ีไดรั้บ และความพึงพอใจรวม ซ่ึงเป็นขอ้

ค้นพบท่ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Tsai (2004) ท่ีกล่าวว่า ความจงรักภักดีของลูกค้าได้รับ

ผลกระทบทางตรงจากความพึงพอใจ และHaghkhah and others (2011) ไดท้าํการศึกษาบทบาทของ

คุณภาพการให้บริการในกลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเท่ียวในสถานท่ีท่องเท่ียวเดิมอีกคร้ัง โดยช้ี

ประเด็นวา่ความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวเป็นผลมาจากการปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งประสบการณ์การ

ท่องเท่ียวในพื้นท่ีท่องเท่ียวปลายทาง  และส่ิงท่ีคาดหวังจากการท่องเท่ียวก่อนหน้าน้ีของ

นกัท่องเท่ียว ความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวเป็นส่ิงสาํคญัเพราะมีผลกระทบต่อความคาดหวงัและ

ความตั้งใจในการตดัสินใจเพือ่มาท่องเท่ียวในสถานท่ีท่องเท่ียวปลายทางอีกในคร้ังต่อไป  

 

5.3 ข้อเสนอแนะในการวจิัย 

  

การวิจยัเร่ือง โมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมล้านนาในประเทศไทย (The Structural Equation 

Model of  Factors Affecting the Loyalty of Foreign Tourists to Lanna Culture Tourism in Thailand) 

ได้นาํขอ้เสนอแนะโดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ส่วนแรก คือ ขอ้เสนอแนะในการนาํผลวิจยัไปใช้               

ส่วนท่ีสอง คือ ขอ้เสนอแนะในการทาํวิจยัคร้ังต่อไป และส่วนท่ีสาม คือ ขอ้จาํกดัของงานวิจยั              

มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
   

5.3.1 ข้อเสนอแนะในการนําผลวจัิยไปใช้ 

1) จากการไดท้ราบถึงโมเดลสมการโครงสร้างของความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียว

ท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา นั้นประกอบดว้ยภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว คุณค่า

แบรนด์ประเทศไทย ส่วนประสมทางการตลาดดา้นบริการ (8P’s) และความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพล

ทางตรงและทางอ้อมต่อความจงรักภักดีของนักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิง

วฒันธรรมลา้นนา 8 จงัหวดั ในประเทศไทย การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยหรือองคก์รท่ีเก่ียวขอ้ง

ควรให้ความสําคญัเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ การสร้างคุณค่า                

แบรนด์ประเทศไทย เพื่อสร้างความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ และสามารถนําไป

วางแผนเพื่อสร้างความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 
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2) ผูป้ระกอบการท่ีมีธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท่องเท่ียวสามารถนาํขอ้มูลของการวจิยั

คร้ังน้ีไปประยกุตใ์ชใ้หเ้หมาะสมกบัองคก์รธุรกิจการท่องเท่ียวของท่านไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 

5.3.2 ข้อเสนอแนะในการทาํวจัิยคร้ังต่อไป 

การศึกษาการวิจัยโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจัยท่ีมีผลต่อความจงรักภักดีของ

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนาในประเทศไทย (The Structural 

Equation Model of  Factors Affecting the Loyalty of Foreign Tourists to Lanna Culture Tourism in 

Thailand) ขอ้มูลการศึกษาวจิยัคร้ังน้ีสามารถนาํไป 
 

5.3.3 ข้อจํากดัของงานวจัิย    

การวิจยัโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของนักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติต่อแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมล้านนาในประเทศไทย (The Structural Equation 

Model of  Factors Affecting the Loyalty of Foreign Tourists to Lanna Culture Tourism in Thailand) 

ในการออกแบบระเบียบวธีิวิจยัเร่ิมตน้ผูว้ิจยัใช้รูปแบบการวิจยัแบบผสมผสาน (Mixed Method) ท่ี

เป็นการบูรณาการระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative Method) และการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Method) เขา้ดว้ยกนั โดยผูศึ้กษาไดเ้ลือกใชรู้ปแบบยอ่ยของการวิจยัผสานวิธีท่ีเรียกว่า 

“การวิจยัเชิงผสานวิธีท่ีสนบัสนุนขอ้มูลเชิงปริมาณดว้ยขอ้มูลเชิงคุณภาพ (validating quantitative 

data model)” (Creswell & Plano Clark (2007) ; Tashakkori & Teddlie (1998) ท่ีวิธีการเชิงปริมาณ

มีความสําคญัเป็นหลกั (Dominant) และวิธีการเชิงคุณภาพท่ีมีความสาํคญัเป็นรอง (Less dominant) 

มาเป็นแนวทางในการดาํเนินการวิจยั ในส่วนของการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณสามารถ 

ดาํเนินการไดต้ามแผนงานท่ีวางไว ้แต่จะพบอุปสรรคและขอ้จาํกดัในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 

Interview) กับนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีไม่สามารถกาํหนดเวลานัดหมายได้อย่างแน่นอนทั้ ง                   

10 ท่าน จึงทาํให้ไม่ได้ขอ้มูลเพื่อใช้ยืนยนั (Confirm) ในการวิเคราะห์ผลและอภิบายผลได้อย่าง

สมบูรณ์ อยา่งไรก็ตามขอ้มูลท่ีไดจ้ากนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติบางส่วนก็สามารถนาํมาประยุกตใ์ช้

ในการกาํหนดกรอบแนวคิดของงานวจิยัน้ีไดเ้ช่นกนั 
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Questionnaire  
Research Project: The Structural equation model of factors that affect tourists’ 

loyalty to Thai Lanna Cultural attraction 
This research project is granted by King Mongkut’s Institute of technology 

Ladkrabang, Thailand. The objective of the research is to survey tourist behavior by the 
structural equation model of factors that affect tourists’ loyalty to Thai Lanna Cultural 
attraction. The findings of the research will be used for academic purpose and all 
information will be treated confidentially. The questionnaire consists of 6 parts. Please 
answer all the questions. Your kind cooperation and assistance is greatly appreciated. 
Thank you. 

 
Faculty Administration and Management  

King Mongkut’s Institute of technology Ladkrabang (Thailand) 
February 2017 

 
Please fill in the information by checking appropriate boxes. Be assured that your 
information will be confidential and will be used for research purposes only. 
 
Part 1: Personal Information 

1. Have you ever travelled in Thai Lanna Cultural before?  
Such as Chiang Mai, Lamphun, Lumpang, Chiang Rai, Phayao, Phrae, Nan and Mae 
Hong Son province 
 Yes, how many times you visited  1 time     2 times   More than 2 times 
 Never (If you check this option or the first time travelled, please do not complete the 
rest of this survey) 

2. What province you have ever travelled Thai Lanna Cultural before?    
 Chiang Mai   Lamphun        Lumpang          Chiang Rai         Phayao            
 Phrae                Nan                     Mae Hong Son 

3. Your gender: 
  Male  Female 

4. Your age: 
 Under 20 years old   21-30 years old  31-40 years old    41-50 years old 
 51-60 years old  Over 61 years old 
 
5. Your Nationality: ......................................................................................................... 

6. Education 
 Secondary School   Diploma       Bachelor’s Degree     Master’s Degree         
 Doctorate   

7. Occupation 
 Student  Government officer/employee     Private-company employee 
 Business owner  Retiree     Other (pls specify)...................................................... 

8. Average Monthly Income 
 Less than 20,000 baht      20,001 -40,000 baht    40,001 -60,000 baht  
 60,001-80,000 baht         80,001- 100,000 baht   More than 100,001 baht เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



170 

9. Please estimate your daily expenditure for accommodation (e.g. hotel, guest 
house) in Thai LANNA Cultural? 
 Less than 1,000 baht    1,001 - 3,000 baht   More than 3,001 baht 

10. Please estimate your daily expenditure for food & meals in Thai LANNA 
Cultural? 
 Less than 300 baht    301 - 700 baht   More than 701 baht 

11. In this trip, how long have you stayed in Thailand? 
 Less than 3 Days  4-6 Days  7-9 Days  10-12 Days 
 13-15 Days  More than 16 Days  I am expat living in Thailand 

12. You make travel arrangements to Thailand  
 By yourself  By travel agent  Other (pls specify)............................. 

13. What is the purpose of your trip to Thai LANNA Cultural? (Can be more than 
1answer) 
 Sightseeing  
 Cultural/religious trip: antiques, the royal palace, temple, custom and tradition 
 Ecotourism; natural places of attractions  Seminar/Conference 
 Health tourism; spa, Thai massage  Adventure/Sports tourism 
 Leisure  Other (pls specify)........................................ 

14. What is the major source of information motivating you to travel to Thai 
Lanna Cultural?  

(Can be more than 1answer) 
 Friend/Relative   Internet  Travel books  
 Media (TV, magazines, brochures, newspaper)  Travel agent/Tour 
company 
 Thailand’s tourism office   Other (pls specify)......................................................................... 
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Part 2: Destination Image 
Instruction: The following statements which the destination image Thai LANNA 

Cultural: Please put a tick in the appropriate boxes on how strongly you 
agree about the statements 

5 = Strongly Agree   4 = Agree    3 = Neither agree nor disagree    2 = Disagree 
1 = Strongly Disagree 

Destination Image 
Level of Opinion 

5 4 3 2 1 
Affective          
1. Friendliness of people.       
2. The natural environment (cleanliness and pollution free).      
3. Scenery and natural attractions.      
4. Accessibility of the destination (LANNA).      
Physical Atmosphere 
5. Weather and climate.      
6. Cultural and historical attractions.      
7. The cultural diversity of the place.      
8. Thai LANNA Cultural as a holiday place for the family.      
9. Variety of restaurants and bars.      
Accessibility 
10. Exoticness of the place/Signage (roads and places of 
interests)      

11. Ease of communication (Language)      
12. General level of service      
13. Local transport      
14. Shopping facilities      
15. Variety and quality of accommodation      
Destination Personality     
16. I choose Thai LANNA Cultural as a destination because of 
its people’s hospitality and sincerity       

17. I like the variety of Thai LANNA Cultural products and 
services       

18. I enjoy traveling to Thai LANNA Cultural attractions.      
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Part 3: Thailand’s brand equity 
Instruction: The following statements which Thailand’s brand equity: Please put a tick 

in the appropriate boxes on how strongly you agree about the statements 
5 = Strongly Agree   4 = Agree    3 = Neither agree nor disagree    2 = Disagree   

 1 = Strongly Disagree 

Thailand’s brand equity 
Level of Opinion 
5 4 3 2 1 

Brand Awareness  
19. High quality accommodation.      
20. High levels of cleanliness.      
21. High level of personal safety.      
22. High quality infrastructure.      
Brand Meaning-Association 
23. Good opportunities for adventures      
24. Good shopping facilities      
25. Relaxing atmosphere      
26. Exciting atmosphere      
27. Appealing local food (cuisine)      
28. High quality of services      
29. Reasonable prices of tourism service      
Brand Relationship 
30. Recommend the Thailand’s brand equity to others.      
31. I consider myself to be a loyal guest of the Thailand’s brand 

equity.      

32. I will recommend the Thailand’s brand equity if someone 
ask for my advice.      

Brand Satisfaction 
33. I feel very strong loyalty to this Thailand’s brand equity of 

LANNA Cultural      

34. I really care about the future of this Thailand’s brand equity 
of LANNA Cultural      

35. I am willing to put in extra effort to stay or travel in 
Thailand.      

36. I felt relaxed and comfortable during my stay in Thailand.      
37. I’ve made the right decision to visit.      
38. I’ve received the valued experiences.      
Brand Meaning-Overall 
39. Lovely towns and cities.      
40. Interesting historical attractions      
41. Good nightlife and entertainment      
42.Good opportunities for recreation activities      
43. Friendly people      
44. Interesting cultural attractions      
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Part 4: Tourism Marketing 
Instruction: The following statements which Tourism Marketing Thai LANNA 

Cultural: Please put a tick in the appropriate boxes on how strongly you 
agree about the statements 

5 = Strongly Agree   4 = Agree    3 = Neither agree nor disagree    2 = Disagree    
1 = Strongly Disagree 

Tourism Marketing  Level of Opinion 
5 4 3 2 1 

Products  
45. Welcoming and respect you received from Thai people      
46. Attitude of Thai people towards me / family / children      
47. Friendliness and helpfulness of Thai people      
48. Tourism employees ’attentiveness to my needs      
49. Courtesy of tourism industry employees      
Price and other user costs 
50. There are reasonable products available in Thailand that I 

can save my money      

51. Reasonable price of accommodation      
52. Reasonable price of meals      
53. Reasonable price of merchandise      
54. Reasonable price of transportation      
55. Reasonable price of sightseeing      
Pace and Time-Location and Accessibility 
56. Ease of access (LANNA Cultural attractions)      
57. Convenience of local transportation      
58. Availability of local parking      
59. Helpfulness of welcome center/Visitor center      
60. Availability of travel information.      
Promotion and Education 
61. Quality of Media (TV, magazines, brochures, newspaper)      
62. Quality of Travel agent/Tour company      
63. Quality of Internet      
64. Quality of Thailand’s tourism office/support      
Process 
65. Variety of lodging options.      
66. Distinctiveness/uniqueness of lodging.      
67. Historical interest of lodging.      
68. Service in lodging facilities.      
69. Variety of cuisine.      
70. Quality of food.      
71. Service in restaurants.      
72. Variety of shops.      
People 
73. Thai people are friendly and ready to help.      
74. Thai service staff has knowledge and skill.      
75. I’m impressed with Thai lifestyle.      
76. I choose Thai LANNA Cultural as a destination because of 

its people’s hospitality and friendliness       
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Tourism Marketing  Level of Opinion 
5 4 3 2 1 

Physical Evidence 
77. Tourist places in Thailand are clean.      
78. Thailand has beautiful natural scenery.      
79. Tourist accommodations in Thailand are available.      
80. Thai destinations can respond to tourists ‘needs      
81. Variety of historic / cultural sites.      
82. Variety of natural attractions.      
83. Variety of cultural options.      
84. Information and signs at tourism sites      
Productivity and Quality 
85. I choose Thai LANNA Cultural as a destination because of 

its provides me superior service quality       

Part 5: Destinations Satisfaction 
Instruction: Please indicate your level of satisfaction with the following items during 

travel in Thai LANNA Cultural. 
5 = Satisfactory   4 = Satisfaction    3 = Average    2 = dissatisfaction     

1 = Unsatisfactory 

Destinations Satisfaction 
Level of your 
satisfaction 

5 4 3 2 1 
Total  Satisfaction  
86. Thai LANNA Cultural has more interesting history and 

traditions       

87. It is more cost effective to travel in Thai LANNA Cultural 
destinations       

Attribute Satisfaction 
88. Thai LANNA Cultural destination its more beautiful 

places       

89. Complete tourism information of Thai LANNA Cultural is 
available       

90. The variety of Thai LANNA Cultural activities and events.      
91. High quality and outstanding local products from Thai 

LANNA Cultural.      

92. Thai LANNA Cultural has many shopping places with 
various products.      

93. I like the variety of Thai products and services       
Met Expectations 
94. Comparison with Expectations.      
95. I receive new experiences from Thai LANNA Cultural 

destinations.      
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Part 6: Destination Loyalty 
Instruction: The following statements which destination loyalty for Thai LANNA 

Cultural: Please put a tick in the appropriate boxes on how strongly you 
agree about the statements 

5 = Strongly Agree   4 = Agree    3 = Neither agree nor disagree    2 = Disagree    
1 = Strongly Disagree 

Destination Loyalty 
Level of Opinion 

5 4 3 2 1 
Attitudinal Loyalty  
96. Willingness to tell positive aspects of the destination.      
97. Willingness to recommend this destination.      
98. Willingness to encourage other persons, friends or 
relatives, to visit Thai LANNA Cultural.      

99. Intention to revisit Thai LANNA Cultural in the 
future.      

100. Consider Thai LANNA Cultural as first choice 
among alternatives.      

101. Willingness to revisit the destination even the prices 
are higher than other years.      

102. Willingness to revisit the destination even the prices 
are higher than those offered in other locations.      

Behavioral Loyalty 
103. Back to the Thai LANNA Cultural in the coming 

year.      

104. If I had to choose again, I would choose it.      
105. Likelihood to return to same destination (Thai 

LANNA Cultural) in next 5 years.      

Service Loyalty  
106. Even if another destination is offering lower price, I 
still choose Thai LANNA Cultural destination.      

107. No other destination performs better than Thai 
LANNA Cultural.      

108. Thai LANNA Cultural provides me superior service 
quality as compared to another place I have been to.      

109. I believe Thai LANNA Cultural provides more 
benefits than other places.      

110. I love staying in Thai LANNA Cultural.      
111. Overall quality of Thai LANNA Cultural is the best 

as a tourism destination.      

112. If I am given a chance, I intend to continue making 
my holiday in Thai LANNA Cultural.      

113. I consider Thai LANNA Cultural to be my first 
holiday choice.      

Composite Loyalty  
114. Re-visitation for pleasure next year.      
115. Re-visitation intention for pleasure in the next 3 

years.      
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Destination Loyalty 
Level of Opinion 

5 4 3 2 1 
116. Recommending Thai LANNA Cultural to their 

friends and/or relatives.      

117. Encourage friends and relatives to go to this 
destination.      

118. I would continue to come even if the price were 
higher.      

119. I consider this Thai LANNA Cultural destination 
the first on my list.      

 
 

Thank you very much for taking time to complete this questionnaire 
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ภาคผนวก ค 

การประเมนิความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) 
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เร่ือง ขอความอนุเคราะห์ในการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) ของแบบสอบถาม 

เรียน ท่านผูท้รงคุณวฒิุท่ีเคารพ 

 

ด้วยดิฉัน นางเยาวภา  วงศ์สวสัด์ิ  นักศึกษาปริญญาเอก คณะการบริหารและจัดการ               

สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั กาํลงัทาํวิจยัหัวขอ้เร่ือง โมเดลสมการ

โครงสร้างของปัจจัยท่ีมีผลต่อความจงรักภักดี ของนักท่องเท่ียวต่างชาติต่อแหล่งท่องเท่ียว                       

เชิงวฒันธรรมลา้นนา แบบสอบถามเป็นส่วนท่ีสําคญัมากในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อใช้ในการ

วจิยัในคร้ังน้ี ดิฉนัจึงอยากใคร่ขอความอนุเคราะห์มายงัท่านผูท้รงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรง

เชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม ซ่ึงดิฉนัขอรบกวนเวลาของท่านประมาณ 15 นาที การทาํวจิยัในคร้ังน้ี

จะไม่สามารถสาํเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดีหากปราศจากความช่วยเหลือ สนบัสนุน และความอนุเคราะห์

จากท่านผูท้รงคุณวฒิุ 

ดิฉันขอขอบพระคุณอย่างสูงในความช่วยเหลือ และอนุเคราะห์ของท่านในคร้ังน้ี กรณีท่ี

ท่านมีขอ้สงสัย หรือข้อคาํถามเก่ียวกับแบบสอบถาม ท่านสามารถติดต่อมายงัดิฉันได้ท่ีอีเมล 

ansupnum004@gmail.com หรือท่ีโทรศพัทมื์อถือหมายเลข 081-921-5073 

 

 ดว้ยความเคารพอยา่งสูง 

 

 (นางเยาวภา  วงศส์วสัด์ิ) 

                                                                          นกัศึกษาปริญญาเอก คณะการบริหารและจดัการ 

 สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั 
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แบบการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) 

เร่ือง โมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดี ของนกัท่องเท่ียวต่างชาติต่อแหล่ง

ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมลา้นนา 

แบบการประเมินความตรงเชิงเน้ือหานีป้ระกอบด้วย 4 ส่วน 

1. Destination Image 

2. Thailand’s brand equity 

3. Tourism Marketing 

4. Destinations Satisfaction 

วธีิการและข้ันตอนการประเมิน 

การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาทาํได้โดยการนาํนิยามเชิงทฤษฏี นิยามเชิงปฏิบติัการ 

และขอ้คาํถามใหผู้เ้ช่ียวชาญหรือผูท้รงคุณวฒิุท่ีเก่ียวขอ้งพิจารณาความสอดคลอ้ง และกรอกผลการ

พิจารณาดชันีท่ีใช้แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดชันีความสอดคล้องระหว่างขอ้คาํถามและ

วตัถุประสงค ์                (Item-Objective Congruence index-- IOC) โดยผูเ้ช่ียวชาญตอ้งประเมินดว้ย

คะแนน 3 ระดบั คือ 

ใหค้ะแนน +1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้คาํถามนั้นสอดคลอ้งกบันิยามของตวัแปรท่ีกาํหนด 

ใหค้ะแนน 0 ถา้ไม่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามนั้นสอดคลอ้งกบันิยามของตวัแปรท่ีกาํหนด 

 ใหค้ะแนน -1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้คาํถามนั้นไม่สอดคลอ้งกบันิยามของตวัแปรท่ีกาํหนด 
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ตอนที่ 1 Destination Image 

ท่านมคีวามเห็นว่า… 

ข้อคําถาม 
ผลการประเมิน 

(1) (0) (-1) 

Affective             

1. Friendliness of people.     

2. The natural environment (cleanliness and pollution free).    

3. Scenery and natural attractions.    

4. Accessibility of the destination (LANNA).    

Physical Atmosphere    

5. Weather and climate.    

6. Cultural and historical attractions.    

7. The cultural diversity of the place.    

8. Thai LANNA Cultural as a holiday place for the family.    

9. Variety of restaurants and bars.    

Accessibility    

10. Exoticness of the place/Signage (roads and places of interests)    

11. Ease of communication (Language)    

12. General level of service    

13. Local transport    

14. Shopping facilities    

15. Variety and quality of accommodation    

Destination Personality        

16. I choose Thai LANNA Cultural as a destination because of its 
people’s hospitality and sincerity  

   

17. I like the variety of Thai LANNA Cultural products and 
services  

   

18. I enjoy traveling to Thai LANNA Cultural attractions.    
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ตอนที ่2 Thailand’s brand equity 

ท่านมคีวามเห็นว่า… 

ข้อคําถาม 
ผลการประเมิน 

(1) (0) (-1) 

Brand Awareness    

1. High quality accommodation.    

2. High levels of cleanliness.    

3. High level of personal safety.    

4. High quality infrastructure.    

Brand Meaning-Association    

5. Good opportunities for adventures    

6. Good shopping facilities    

7.  Relaxing atmosphere    

8. Exciting atmosphere    

9. Appealing local food (cuisine)    

10. High quality of services    

11. Reasonable prices of tourism service    

Brand Relationship    

12.  Recommend the Thailand’s brand equity to others.    

13.  I consider myself to be a loyal guest of the Thailand’s 
brand equity. 

   

14.  I will recommend the Thailand’s brand equity if someone ask 
for my advice. 

   

Brand Satisfaction    

15. I feel very strong loyalty to this Thailand’s brand equity of 
LANNA Cultural 

   

16. I really care about the future of this Thailand’s brand equity of 
LANNA Cultural 

   

17. I am willing to put in extra effort to stay or travel in Thailand.    

18.  I felt relaxed and comfortable during my stay in Thailand.    

19.  I’ve made the right decision to visit.    

20. I’ve received the valued experiences.    

Brand Meaning-Overall    

21.  Lovely towns and cities.    

22. Interesting historical attractions    

23. Good nightlife and entertainment    

24. Good opportunities for recreation activities    

25. Friendly people    

26. Interesting cultural attractions    
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ตอนที ่3 Tourism Marketing 

ท่านมคีวามเห็นว่า… 

ข้อคําถาม 
ผลการประเมิน 

(1) (0) (-1) 

Products    

1. Welcoming and respect you received from Thai people    

2. Attitude of Thai people towards me / family / children    

3. Friendliness and helpfulness of Thai people    

4. Tourism employees ’attentiveness to my needs    

5.  Courtesy of tourism industry employees    

Price and other user costs    

6. There are reasonable products available in Thailand that I can 
save my money    

7. Reasonable price of accommodation    

8. Reasonable price of meals    

9. Reasonable price of merchandise    

10.  Reasonable price of transportation    

11.  Reasonable price of sightseeing    

Pace and Time-Location and Accessibility    

12.  Ease of access (LANNA Cultural attractions)    

13.  Convenience of local transportation    

14. Availability of local parking    

15. Helpfulness of welcome center/Visitor center    

16.  Availability of travel information.    

Promotion and Education    

17. Quality of Media (TV, magazines, brochures, newspaper)    

18. Quality of Travel agent/Tour company    

19. Quality of Internet    

20.  Quality of Thailand’s tourism office/support    

Process    

21. Variety of lodging options.    

22.  Distinctiveness/uniqueness of lodging.    

23.  Historical interest of lodging.    

24. Service in lodging facilities.    

25.  Variety of cuisine.    

26. Quality of food.    

27.  Service in restaurants.    

28. Variety of shops.    

People    

29.  Thai people are friendly and ready to help.    
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ข้อคําถาม 
ผลการประเมิน 

(1) (0) (-1) 

30.  Thai service staff has knowledge and skill.    

31. I’m impressed with Thai lifestyle.    

32. I choose Thai LANNA Cultural as a destination because of its 
people’s hospitality and friendliness  

   

Physical Evidence    

33. Tourist places in Thailand are clean.    

34. Thailand has beautiful natural scenery.    

35.  Tourist accommodations in Thailand are available.    

36. Thai destinations can respond to tourists ‘needs    

37. Variety of historic / cultural sites.    

38.  Variety of natural attractions.    

39. Variety of cultural options.    

40. Information and signs at tourism sites    

Productivity and Quality    

41. I choose Thai LANNA Cultural as a destination because of its 
provides me superior service quality  

   

 

ตอนที่ 4 Destinations Satisfaction 

ท่านมคีวามเห็นว่า… 

ข้อคําถาม 
ผลการประเมิน 

(1) (0) (-1) 

Attitudinal Loyalty    

1. Willingness to tell positive aspects of the destination.    

2. Willingness to recommend this destination.    

3. Willingness to encourage other persons, friends or relatives, to 
visit Thai LANNA Cultural. 

   

4.  Intention to revisit Thai LANNA Cultural in the future.    

5.  Consider Thai LANNA Cultural as first choice among 
alternatives. 

   

6.  Willingness to revisit the destination even the prices are 
higher than other years. 

   

7.  Willingness to revisit the destination even the prices are 
higher than those offered in other locations. 

   

Behavioral Loyalty    

8. Back to the Thai LANNA Cultural in the coming year.    

9. If I had to choose again, I would choose it.    

10.  Likelihood to return to same destination (Thai LANNA 
Cultural) in next 5 years. 
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ข้อคําถาม 
ผลการประเมิน 

(1) (0) (-1) 

Service Loyalty    

11.  Even if another destination is offering lower price, I still 
choose Thai LANNA Cultural destination. 

   

12. No other destination performs better than Thai LANNA 
Cultural. 

   

13. Thai LANNA Cultural provides me superior service quality 
as compared to another place I have been to. 

   

14. I believe Thai LANNA Cultural provides more benefits than 
other places. 

   

15.  I love staying in Thai LANNA Cultural.    

16.  Overall quality of Thai LANNA Cultural is the best as a 
tourism destination. 

   

17. If I am given a chance, I intend to continue making my 
holiday in Thai LANNA Cultural. 

   

18.  I consider Thai LANNA Cultural to be my first holiday 
choice. 

   

Composite Loyalty    

19.  Re-visitation for pleasure next year.    

20. Re-visitation intention for pleasure in the next 3 years.    

21. Recommending Thai LANNA Cultural to their friends and/or 
relatives. 

   

22. Encourage friends and relatives to go to this destination.    

23. I would continue to come even if the price were higher.    

24. I consider this Thai LANNA Cultural destination the first on 
my list. 

   

 

 ผูท้รงคุณวุฒิ 

 

  

 (                                                     ) 

 ตาํแหน่ง :  
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ประวตัิผู้วจิัย  
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ประวตัิผู้เขยีน 

 

ช่ือ-นามสกุล นางเยาวภา  วงศส์วสัด์ิ 

วนั เดือน ปีเกดิ 15 พฤษภาคม  2498 

ทีอ่ยู่ 222/92 ถ.แจง้วฒันะ แขวงทุ่งสองหอ้ง  เขตหลกัส่ี กรุงเทพฯ 10210 
 

ประวตัิการศึกษา 

ปริญญาตรี ศึกษาศาสตร์บณัฑิต  มหาวทิยาลยัเชียงใหม่ 

 นิติศาสตร์บณัฑิต  มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

ปริญญาโท การจดัการภาครัฐและภาคเอกชน มหาบณัฑิตภาคพิเศษ   

 คณะรัฐประศาสนศาสตร์ สถาบนับณัฑิตพฒันบริหารศาสตร์ 

ปริญญาเอก ปรัชญาดุษฎีบณัฑิต สาขาวชิาการบริหารการพฒันา 

 มหาวทิยาลยัราชภฏัสวนสุนนัทา 
 

ประกาศนียบัตร พยาบาลผดุงครรภแ์ละอนามยัแมคคอร์มิค จงัหวดัเชียงใหม่ 
 

ประสบการณ์ทาํงาน - ประธานสาขาพรรคไทยรักไทย ภาคเหนือ 

- คณะกรรมการบริหารพรรคไทยรักไทย 

- สมาชิกสภาผูแ้ทนราษฎร  จงัหวดัเชียงใหม่ 

- ประธานคณะกรรมาธิการการอุตสาหกรรม 

- เลขานุการรัฐมนตรีวา่การกระทรวงศึกษาธิการ 

- ท่ีปรึกษารัฐมนตรีวา่การกระทรวงอุตสาหกรรม 

- รองหวัหนา้พรรคไทยรักไทย 

- ท่ีปรึกษานายกรัฐมนตรี 
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