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ดานแหลงกําเนิดในดานประติมากรรม (𝑋�=4.37) สวนระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณภาพ

ของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย พบวา กลุมตัวอยางนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย

เห็นดวยเกี่ยวกับการรับรูคุณภาพในระดับมาก (𝑋�=3.93) โดยเห็นดวยในระดับมากในทุกดาน ไดแก 

การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีความปลอดภัย (𝑋�=4.02) การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีการ

ถายทอดความงดงามแบบโบราณและแบบทันสมัย (𝑋�= 3.95) และการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมี

กระบวนการแนะนําท่ีดี (𝑋�=3.83) และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียว

เจนเนอเรช่ันวายชาวไทย พบวา กลุมตัวอยางนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยเห็นดวยเกี่ยวกับ

การรับรูคุณคาในระดับมาก (𝑋�=4.17) โดยเห็นดวยในระดับมากท่ีสุด ไดแก คุณคาทางอารมณและ

จิตใจ (𝑋�=4.42) คุณคาการเปนท่ียอมรับของสังคม (𝑋�= 4.26) คุณคาดานประสบการณ (𝑋�=4.24) 

และเห็นดวยในระดับมาก ไดแก คุณคาทางการเงิน (𝑋�=4.01) และคุณคาจากการเดินทางทองเท่ียว

(𝑋�=3.92)  

นอกจากนี้ผลการวิเคราะหโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีเกี่ยวของระหวางภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยสงผลตอการรับรูคุณภาพตอคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ัน

วายชาวไทยยังสามารถเขียนในรูปสมการโครงสราง (Structural equation model : SEM) ไดดังนี้ 

การรับรูคุณภาพของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย= 0.567*ภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย; R
2
=0.322 

การรับรู คุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย= 0.781*ภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย + 0.322*การรับรูคุณภาพของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย; 

R
2
= 0.680 

ท้ังนี้ เนื่องจากผลการวิ จัย พบวาโมเดลองคประกอบเชิงยืนยันของภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยสงผลตอการรับรูคุณภาพและคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอ

เรช่ันวายชาวไทย ซึ่งวัดจากตัวช้ีวัดจํานวน 8 ตัว จากท้ังหมด 12 ตัวช้ีวัด ใน 3 องคประกอบจะมี

ความเท่ียวตรง (Validity) และมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ (Chi-square = 7.532, df = 

11, P = 0.755, CMIN/DF = 0.685, GFI =0.998, AGFI=0.992, NFI= 0.998, IFI= 1.001, CFI= 

1.000, RMR= 0.003, RMSEA = 0.000) ตลอดจนโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีเกี่ยวของระหวาง

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย การรับรูคุณภาพ ตอการรับรูคุณคา

ของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยท่ีพัฒนาข้ึนมีความสามารถพยากรณไดระดับดีและเปนท่ี

ยอมรับดวย ท้ังนี้เนื่องจากมีคาสหสัมพันธพหุคูณกาลังสอง (R
2
) เทากับ 0.680 คิดเปนรอยละ 68.00 

(0.680x100) ซึ่งมีคาต้ังแตรอยละ 40 ข้ึนไป 
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บทที่ 1 

บทนํา 

ความสําคัญของปญหา 

อุตสาหกรรมการทองเท่ียวถือไดวาเปนอุตสาหกรรมท่ีมีบทบาทสําคัญอยางยิ่งตอความเจริญ

เติมโตทางเศรษฐกิจของหลายประเทศท่ัวโลก (Comerio & Strozzi, 2018) โดยรัฐบาลของแตละ

ประเทศไดทําการเสริมสรางขีดความสามารถในการแขงขันเพื่อท่ีจะไดมาสวนแบงทางการตลาดของ

การทองเท่ียวโลก โดยเฉพาะอยางยิ่งประเทศในแถบเอเชียและอาเซียนก็ไดใหความสําคัญอยางมาก

ในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดโดยมีวัตถุประสงคเพื่อเปนแมเหล็กสําหรับดึงดูนักทองเท่ียวจาก

ท่ัวโลกใหเขามาทองเท่ียวและใชจายในประเทศใหเพิ่มมากข้ึน โดยภารกิจในดานการทองเท่ียวมี

ความสําคัญตอการพัฒนาประเทศในทุก ๆ ดาน ซึ่งนานาประเทศ ไดทําการกําหนดยุทธศาสตรการ

พัฒนา โดยใหการทองเท่ียวนั้นเปนสวนหนึ่งท่ีสําคัญตอการพัฒนาเศรษฐกิจของชาติ ถาหากประเทศ

ใดไดมีการวางแผนยุทธศาสตรในการพัฒนาประเทศท่ีชัดเจน ท่ีอยูบนพื้นฐานของเศรษฐกิจท่ีเขมแข็ง 

มีโครงสรางพื้นฐานท่ีดีเยี่ยม มีความอุดมสมบูรณทางทรัพยากรธรรมชาติ และบุคลากรทางดานการ

ทองเท่ียวมีความรูความสามารถ ซึ่งเปนปจจัยหลักท่ีจะชวยใหประเทศนั้นมีความไดเปรียบในการ

แขงขันและสามารถชวยในการพัฒนาการทองเท่ียวของประเทศใหเติบโตไดอยางเขมแข็งและมั่นคง 

(กระทรวงการทองเท่ียวและกีฬา, 2558) การทองเท่ียวมีความสําคัญมากซึ่งเปนแรงผลักดันตอการ

พัฒนาในระดับภูมิภาคและระดับประเทศ ถามีวิธีการจัดการการทองเท่ียวท่ีดีและสามารถทําให

ประสบความสําเร็จ จะทําใหนักทองเท่ียวเกิดความพอใจนําไปสูความต้ังใจกลับเยี่ยมเยือนซ้ําของ

นักทองเท่ียวในแตละสถานท่ีทองเท่ียวปลายทาง กระบวนการทองเท่ียวเปนกระบวนการท่ีสราง

รายได ไดสรางการจางงาน และไดสรางรายไดหลักท่ีมีผลท่ีดีตอภาพรวมทางเศรษฐกิจของประเทศ 

โดยการใชวิธีการดึงดูดใหนักทองเท่ียวกลับมาทองเท่ียวซ้ําอีก รวมไปถึงใหนักทองเท่ียวกลับมาเท่ียว

ใหมีความถ่ีบอยครั้งมากข้ึน หรือแนะนํา และบอกเพื่อน คนรูจัก คนในครอบครัว เกี่ยวกับสถานท่ี

ทองเท่ียวปลายทาง จึงถือไดวาเปนส่ิงท่ีสําคัญตอความสําเร็จในการพัฒนาการทองเท่ียวปลายทาง 

(Kastarlak & Barber, 2011)  

จากการสํารวจนักทองเท่ียวท่ัวโลกพบวาไดมีการขยายตัวอยางตอเนื่อง โดยเห็นไดจาก

รายงานขององคการการทองเท่ียวโลกแหงสหประชาชาติ (UNWTO) ซึ่งในป พุทธศักราช 2556 มี

นักทองเท่ียวจํานวน 1,087 ลานคนท่ีไดทําการเดินทางเพื่อการทองเท่ียวท่ัวโลก เปนจํานวนท่ีเพิ่มข้ึน

จาก 1,035 ลานคน ในป พุทธศักราช 2555 โดยคิดเปนรอยละ 5 โดยในกลุมนักทองเท่ียวเหลานั้น

นักทองเท่ียวจากสาธารณรัฐประชาชนจีนมีจํานวนมากท่ีสุด ซึ่งทําใหการทองเท่ียวโลกมีการฟนตัว 

และถาหากนับจากป พุทธศักราช 2548 เปนตนมาจํานวนนักทองเท่ียวในภูมิภาคเอเชียแปซิฟกไดมี

อัตราการขยายตัวสูงท่ีสุดถึงรอยละ 6 ท้ังนี้ องคการการทองเท่ียวโลกแหงสหประชาชาติ (UNWTO) 
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ไดคาดการณวาจํานวนนักทองเท่ียวท่ัวโลกในป พุทธศักราช 2573 จะมีจํานวนเพิ่มเปน 1,800 ลาน

คน ซึ่งมีอัตราการขยายตัวเฉล่ียประมาณรอยละ 3.3 ตอป และในป พุทธศักราช 2558 เปนตนไป

ภูมิภาคท่ีมีอัตราการขยายตัวสูงท่ีสุดคือภูมิภาคเอเชียแปซิฟก โดยมีจํานวนนักทองเท่ียวขยายตัวใน

อัตราท่ีสูงกวาตลาดประเทศท่ีพัฒนาแลว เนื่องจากเปนตลาดเกิดใหมหรือเปนกลุมประเทศกําลัง

พัฒนาท่ีมีคาใชจายในการทองเท่ียวถูกกวากลุมประเทศท่ีพัฒนาแลว (กระทรวงการทองเท่ียวและ

กีฬา, 2558) 

มูลคาตลาดการทองเท่ียวของท้ังโลกในป พุทธศักราช 2562 มีมูลคา 5.9 ลานลานเหรียญ

สหรัฐ (184 ลานลานบาท) เมื่อทําเปรียบเทียบกับการทองเท่ียวรูปแบบอื่น ๆ แลวการทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมมีขนาดใหญท่ีสุด ซึ่งมีสัดสวนมากท่ีสุดถึงรอยละ 35 จากมูลคาตลาดรวม จากการสํารวจ

ขอมูลแนวโนมอัตราการเติบโตรูปแบบตาง ๆ ของการทองเท่ียว พบวา การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 

(Cultural Tourism) จะมีอัตราการเติบโตในระยะเวลา 10 ปขางหนา ถึงรอยละ 15 ตอป สามารถ

กลาวไดวาการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม (Cultural Tourism) เปนรูปแบบของการทองเท่ียวท่ีมีความ

นาสนใจเนื่องจากขนาดตลาดโลกมีขนาดใหญและมีอัตราการขยายตัวสูง (กระทรวงการทองเท่ียวและ

กีฬา, 2563) 

ในป พุทธศักราช 2561 มีจํานวนนักทองเท่ียวตางชาติเดินทางเขามาทองเท่ียวในประเทศ

ไทยประมาณ 38.4 ลานคน ขยายตัวเพิ่มข้ึนรอยละ 8 เมื่อเทียบกับป พุทธศักราช 2560 และไดสราง

รายไดใหกับการทองเท่ียวภายในประเทศไทย 2.03 ลานลานบาท ขยายตัวเพิ่มข้ึนรอยละ 20 โดยมี

ปจจัยเอื้อจากการเติบโตของนักทองเท่ียวท่ีดีในชวง 7 เดือนแรกของป มีนักทองเท่ียวเดินทางเขามา

ทองเท่ียวในประเทศไทยเพิ่มข้ึนรอยละ 11 โดยมีจํานวน 22.65 ลานคน สามารถสรางรายไดใหกับ

ประเทศไทยประมาณ 1.18 ลานลานบาท เพิ่มข้ึนรอยละ 14 โดยเกือบทุกภูมิภาคมีแนวโนมเติบโตท่ีดี 

โดยเฉพาะนักทองเท่ียวจากตลาดระยะกลาง-ใกล โดยมีนักทองเท่ียวจากสาธารณรัฐประชาชนจีน 

ญี่ปุน เกาหลีใต นักทองเท่ียวจากอาเซียน และอินเดีย ท่ีนิยมเดินทางในชวงเทศกาล (ตรุษจีน 

สงกรานต) โดยมีปจจัยในการสนับสนุนคือการเพิ่มของเท่ียวบินและเสนทางบินใหม ๆ แตยังมี

นักทองเท่ียวจากภูมิภาคตะวันออกกลางและโอเชียเนีย ท่ีมีการปรับตัวลดลงในภาพรวม (การ

ทองเท่ียวแหงประเทศไทย, 2562) 

 ในชวง 9 เดือนแรกของประหวางเดือนมกราคมถึงกันยายน พุทธศักราช 2562 มี

นักทองเท่ียวตางชาติเดินทางเขามาทองเท่ียวในประเทศไทยจํานวน 29,465,732 คน เพิ่มข้ึนรอยละ

3.51 เมื่อทําการเปรียบเทียบกับชวงเดียวกันของปท่ีผานมา ซึ่งสามารถสรางรายไดใหกับประเทศไทย

จํานวน 1,429,247 ลานบาท เพิ่มข้ึนรอยละ 3.45 โดยนักทองเท่ียวตางชาติท่ีมาทองเท่ียวในประเทศ

ไทยสูงสุด อันดับ 1 ยังคงเปนนักทองเท่ียวมาจากสาธารณรัฐประชาชนจีนมีจํานวน 8,518,031 คน 
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ขยายตัวเพิ่มข้ึนรอยละ 1.71 สามารถสรางรายไดใหกับประเทศไทยจํานวน 426,887 ลานบาท 

เพิ่มข้ึนรอยละ 4.14 (การทองเท่ียวแหงประเทศไทย, 2562) 

สถานการณเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทย ในป พุทธศักราช 2561 มีการปรับตัว

ดีข้ึนซึ่งมีอัตราการเติบโตอยางตอเนื่อง โดยการเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทย

ภายในประเทศในป พุทธศักราช 2561 มีจํานวน 167 ลานคน ขยายตัวเพิ่มข้ึนรอยละ 4 และไดสราง

รายไดใหกับการทองเท่ียวภายในประเทศไทย 1 ลานลานบาท ขยายตัวเพิ่มข้ึนรอยละ 8 เนื่องจาก

สถานการณการทองเท่ียวไดกลับสูภาวะปกติ ผนวกกับสภาวะเศรษฐกิจไทยมีสัญญาณการฟนตัวอยาง

ตอเนื่อง และภาครัฐไดออกนโยบายสงเสริมการทองเท่ียว ท้ังโดยทางตรง เชน การเพิ่มวันหยุดในชวง

วันหยุดยาว การออกมาตรการลดหยอนภาษีสําหรับการใชจายทองเท่ียวในเมืองรอง และสงเสริมการ

ทองเท่ียวทางออมดวยการเพิ่มกําลังซื้อใหแกประชาชน มีการปรับโครงสรางภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา 

การเพิ่มอัตราคาจางแรงงานข้ันตํ่า (การทองเท่ียวแหงประเทศไทย, 2562) 

ในป พุทธศักราช 2562 นักทองเท่ียวชาวไทยท่ีไดเดินทางทองเท่ียวภายในประเทศมีจํานวน 

166 ลานคน-ครั้ง ซึ่งมีอัตราหดตัวลงรอยละ 0.06 จากปพุทธศักราช 2561 แตโดยภาพรวมพบวา 

การทองเท่ียวในเมืองรอง มีอัตราการขยายตัวเพิ่มข้ึนรอยละ 0.88 สวนการทองเท่ียวในเมืองหลัก ได

มีการหดตัวรอยละ 0.49 แตอยางไรก็ตามการทองเท่ียวภายในประเทศของนักทองเท่ียวชาวไทยได

สรางรายไดใหการทองเท่ียวไทยมีมูลคา 1.08 ลานลานบาท ซึ่งมีอัตราขยายเพิ่มข้ึนรอยละ 1.18 จาก

ป พุทธศักราช 2561 โดยจังหวัดท่ีมีรายไดจากการทองเท่ียวนักทองเท่ียวชาวไทยสูงสุด 3 อันดับแรก 

ไดแก กรุงเทพ เชียงใหม และภูเก็ต ตามลําดับ (การทองเท่ียวแหงประเทศไทย, 2563) 

เจนเนอเรช่ันวาย (Generation Y) เปนกลุมผูบริโภคท่ีมีขนาดใหญท่ีสุดของโลกโดยมี

ประชากรประมาณหนึ่งในสามของประชากรโลก ซึ่งมีสัดสวนคิดเปนรอยละ 32 ของประชากรโลก 

(SCB Economic Intelligence Center, 2014) สําหรับประเทศไทย ในป พุทธศักราช 2562 จํานวน

ประชากรท่ีอยูในชวงอายุเจนเนอเรช่ันวายมี 19,303,475 คน เปนชาย 9,694,659 คน และหญิง 

9,608,816 คน คิดเปนรอยละ 29 ของประชากรท้ังหมด (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2563) กลุมเจน

เนอเรช่ันวาย (Generation Y) เปนกลุมคนท่ีเกิดอยูในระหวาง พ.ศ.2521-2540 (Uprot, 2013) ซึ่ง

เปนกลุมประชากรหลักในการทําหนาท่ีทํานุบํารุงและสืบทอดพระพุทธศาสนาแทนกลุมเจนเนอเรช่ัน

เอ็กซ (Generation X) และกลุมเจนเนอเรช่ันบี (Generation B) ในอนาคต โดยคนกลุมนี้ไดเกิดใน

ยุคท่ีมีเจริญความกาวหนาทางเศรษฐกิจและสังคมอยางรวดเร็วจึงทําใหกําหนดมีวิถีชีวิตท่ีตางจากกลุม

เจนเนอเรช่ันกอนหนานี้อยางเห็นไดชัด (Asisunthisakul, 2005) กลุมเจนเนอเรช่ันวายมีจุดเดน 

ไดแก มีความเช่ือมั่นในตนเองสูง มีความรูความสามารถดานเทคโนโลยี มีความคิดสรางสรรคส่ิงใหม ๆ 

ชอบความทาทาย ส่ิง ใหม  ๆ และมีความปรารถนาจะประสบความสําเร็จอย างรวดเร็ ว 

(Withawasolar, 2007) โดยกลุมเจนเนอเรช่ันวาย (Generation Y) ใชชีวิตสวนมากกับการทํางานมี
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พฤติกรรมชอบไปเท่ียวหางสรรพสินคาซึ่งเปนการใชชีวิตหางไกลจากวัดนําไปสูขาดการทําบุญ และ

ขาดการเขาถึงพระพุทธศาสนาท่ีสามารถนําไปประยุกตใชในชีวิตจิตใจประจําวันท้ังในเรื่องความสุข

และการทําบุญ (วัดทาไม, 2563) 

การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม คือการทองเท่ียวท่ีนักทองเท่ียวไดเดินทางไปทองเท่ียวส่ิงท่ีบง

บอกความเปนวัฒนธรรมเชน ปราสาท พระราชวัง วัด โบราณวัตถุ โบราณสถาน ศิลปะทุกแขนง วิถี

การดําเนินชีวิต ประเพณี ตลอดถึงส่ิงตาง ๆ ท่ีบงบอกถึงความเจริญรุงเรืองท่ีไดผานการพัฒนาใหมี

ความเหมาะสมกับสภาพแวดลอม การดําเนินชีวิตของประชาชนในแตละยุคสมัย โดยนักทองเท่ียว

สามารถรับทราบประวัติความเปนมา ความเช่ือ ความศรัทธา มุมมองความคิด ความนิยมของ

ประชาชนในอดีตท่ีไดถายทอดจากอดีตมาถึงคนรุนปจจุบัน (กระทรวงการทองเท่ียวและกีฬา, 2563) 

สําหรับการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดใหความสําคัญกับการทองเท่ียววัดเนื่องดวยมีเว็บไซตการทองเท่ียวเชน 

travel.trueid; mushroomtravel ไดทําการสํารวจ การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในประเทศไทยท่ีเปน

ท่ีนิยมในหมูนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย ซึ่งพบวาสถานท่ีทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในประเทศ

ไทยท่ีนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยชอบเดินทางมาทองเท่ียวไดแก วัดพระเชตุพนวิมลมังคลา

รามราชวรมหาวิหารหรือวัดโพธิ์ วัดอรุณราชวราราม และวัดบวรนิเวศราชวรวิหาร 

การไปไหวพระทําบุญในวัดสําคัญตาง ไดรับความนิยมสําหรับนักทองเท่ียวท่ีเปนชาวไทยและ

ชาวตางชาติท่ีมีความสนใจท่ีศึกษาประเพณี วัฒนธรรม และกิจกรรมของวัดในพระพุทธศาสนา โดย

นักทองเท่ียวมีความเช่ือวาการไดเดินทางไปสักการะและไหวพระทําบุญในสถานท่ีศักด์ิสิทธิ์จะ

กอใหเกิดความเปนสิริมงคลกับชีวิต และจะมีชีวิตท่ีราบรื่น (สมคิด จิระทัศนกุล, 2543) สําหรับการ

พัฒนาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม โดยการใหความใสใจในรายละเอียดตาง ๆ เชนการปรับปรุงการจัด

สวน การเพิ่มการรักษาความปลอดภัย มีส่ิงอํานวยความสะดวกดานสาธารณประโยชน ศักยภาพใน

การใหบริการท่ีดี การใชส่ือการโฆษณาและประชาสัมพันธในการทองเท่ียว ตลอดไปถึงการจัด

กิจกรรมตาง ๆ เนื่องในโอกาสท่ีสําคัญ และการจัดการของวัด (Nasing et al., 2013) โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อกอใหเกิดความพึงพอใจและการกลับมาทองเท่ียวซ้ําของนักทองเท่ียวดวยเหตุผล

ประการแรกคือ ปจจัยในดานคาใชจายท่ีมีราคาเหมาะสม มีความคุมคาท่ีไดเดินทางมาทองเท่ียวและมี

ความประทับใจในสถานท่ีทองเท่ียวซึ่งถือวาเปนส่ิงท่ีดึงดูดนักทองเท่ียวใหเดินทางไปยังสถานท่ี

ทองเท่ียวปลายทางไดงาย และประการท่ีสองคือ ผลตอบรับกลับมาท่ีดี เชน การแนะนํา และการบอก

เพื่อน คนรูจัก หรือคนในครอบครัว เกี่ยวกับสถานท่ีทองเท่ียวปลายทางท่ีตนเองไดไปเท่ียว เปนตัว

บงช้ีถึงความพึงพอใจของนักทองเท่ียว ประการท่ีสามคือ การเพิ่มโอกาสสําหรับนักทองเท่ียวมีทัศนคติ 

ความคิดท่ีไมแนนอน มีความลังเลท่ีจะกลับมาทองเท่ียวใหเดินทางทองเท่ียวซ้ําในโอกาสตอ ๆ ไป 

(พระมหาชาญ โชติญาณพล, 2558) 
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อุตสาหกรรมการทองเท่ียวในประเทศไทยเปนอุตสาหกรรมท่ีมีความออนไหวตอเหตุการณท่ี

ไมไดคาดหมาย (unexpected extreme events) เชน เหตุการณกอการราย (Terrorism) 

เหตุการณภัยพิบัติทางธรรมชาติ (Natural disasters) เหตุการณการเกิดโรคระบาด (Outbreak) 

และเหตุการณความรุนแรงทางการเมือง (Political violence) เปนตน (Ritchie, 2004) ซึ่งเปน

เหตุการณท่ีสามารถสงผลตอภาพลักษณของการทองเท่ียวไทย สงผลตอเนื่องไปยังพฤติกรรมการ

ตัดสินใจ และสงผลตอความภักดีของนักทองเท่ียว (ปรีดาพร อารักษสมบูรณ, 2555) ต้ังแตการเริ่ม

แพรระบาดโควิด-19 เมื่อปลายเดือนธันวาคมของปท่ีแลว ในเมืองอูฮั่น สาธารณรัฐประชาชนจีน ซึ่ง

ตอนนี้สถานการณการการแพรระบาดโควิด-19 ยังไมลดลงและกําลังขยายวงกวางไปยังเกือบทุก

ภูมิภาคของโลก แตการทองเท่ียวแหงประเทศไทยไดทําการศึกษาและประเมินสถานการณไววา 

ตลอดป พุทธศักราช 2563 จะมีจํานวนนักทองเท่ียวท่ีหายไปอยางนอยประมาณ 6 ลานคน และ

จํานวนนักทองเท่ียวท่ัวโลกท่ีมาเท่ียวประเทศไทยใน พุทธศักราช 2563 มีเพียง 33 ลานคน ซึ่ง

ใกลเคียงกับจํานวนนักทองเท่ียวตางชาติท่ีเดินทางเขาไทยป 2559 ท่ีมีประมาณ 32.5 ลานคน แต

พุทธศักราช 2562 มีนักทองเท่ียวจํานวนถึง 38.9 ลานคน (มติชนออนไลน, 2563) 

วัดเปนศูนยรวมจิตใจของสังคมไทยมาต้ังแตอดีตจนถึงปจจุบัน พระพุทธศาสนามีอิทธิพลตอ

วิถีชีวิตของสังคมไทย โดยเฉพาะอยางยิ่ง วัดเปนแหลงรวมงานศิลปะวิทยาการและพุทธศิลป มีหลาย

สาขาตลอดจนเปนแหลงรวมของศิลปกรรมท่ีมีคุณคา (พระมหาสุริยา มะสันเทียะ, 2558) เชน 

โบราณสถานโบราณวัตถุและจิตกรรมฝาผนัง ซึ่งงานเหลานี้นับเปนมรดกทางวัฒนธรรมอันลํ้าคา 

(กนกวรรณ ดุงศรีแกว, 2542) และเปนเสมือนเอกลักษณของความเปนชาติไทย ปจจุบันวัดกลายเปน

แหลงทองเท่ียวประเภทศาสนสถานท่ีสําคัญ (สมคิด จิระทัศนกุล, 2543) โดยเฉพาะภายในพระอาราม

หลวงซึ่งประกอบไปดวยศิลปวัฒนธรรมท่ีสะทอนใหเห็นอารยะธรรมและความเจริญของชาติ สามารถ

ศึกษายอนกลับไดในดานประวัติศาสตร สถาปตยกรรม จิตรกรรม ประติมากรรม (Pra Somphop 

Nasing et al., 2013 ) โบราณคดี วัฒนธรรม ศิลปกรรม รวมท้ังการเช่ือมโยงความเปนมาของ

วัฒนธรรมกับชุมชนและการต้ังถ่ินฐานของชุมชน (อารีย นัยพินิจ และคณะ, 2013) นอกจากนี้วัดยัง

เปนทรัพยากรการทองเท่ียวท่ีประกอบดวยสภาพแวดลอมทางธรรมชาติ ท่ีสวยงาม สงบ สันโดษ ตาม

หลักพระพุทธศาสนา (รสิกา อังกูร, 2544) 

 การสรางประสบการณ ท่ีประทับใจในการบริการลูกคาเปนวัตถุประสงค ท่ีสําคัญใน

สภาพแวดลอมทางการตลาดในปจจุบัน ซึ่งถือไดวาเปนส่ิงสําคัญในการเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคและ

การจัดการการตลาด (Holbrook, 2000) ประสบการณของลูกคาเกิดจากการท่ีผูบริโภคไดไปสัมผัส

กับจุดสัมผัสตาง ๆ ของการบริการ (Touch Point) ซึ่งประสบการณของผูบริโภคเกิดข้ึนต้ังแตการ

รับรูขอมูลขาวสาร ตลอดจนในกระบวนการตัดสินใจ Davis and Longoria (2003) ไดนําเสนอ 
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“Brand Touch Point Wheel” ท่ีกลาวถึงประสบการณของผูบริโภคจะเกิดข้ึนไดมีสามข้ันตอน 

ไดแก ข้ันกอนซื้อ ข้ันระหวางซื้อ และข้ันหลังซื้อ 

ในชวงส่ีทศวรรษท่ีผานมาภาพลักษณดานแหลงกําเนิด ไดเติบโตอยางรวดเร็วจนกลายมาเปน

หนึ่งในปญหาท่ีไดศึกษามากท่ีสุดในการตลาดท่ัวโลก (Kabadayi & Lerman, 2011; Tseng & 

Balabanis, 2011) จนถึงมีงานวิจัยจํานวนมากท่ีพบวามีความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูบริโภค

กับภาพลักษณดานแหลงกําเนิด (Miranda & Parkvithee, 2013) ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดมี

ความสําคัญตอสถานท่ีทองเท่ียวและมีหลายงานวิจัยแสดงใหเห็นวาภาพลักษณดานแหลงกําเนิดมีผล

ตอการรับรูของนักทองเท่ียว ความต้ังใจในการทองเท่ียวและการประเมินผลโดยรวมของสถานท่ี

ทองเท่ียว (Lee & Lee, 2011) ในสภาพแวดลอมนานานชาติมีการศึกษาจํานวนมากแสดงใหเห็นวา

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิด มีอิทธิพลตอมิติหลักของคุณคาของแบรนด (Anisimova, 2013; 

Moradi & Zarei, 2012) ในวรรณกรรมของ (Ha-Brookshire & Yoon, 2012) แสดงใหเห็นวา

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิด มีบทบาทสําคัญในกระบวนการการตัดสินใจของนักทองเท่ียวและมี

อิทธิพลตอวิธีการท่ีนักทองเท่ียวดูและประเมินผลคุณลักษณะของสถานท่ีทองเท่ียว ตามการคนพบ

ของ (Magnusson et al., 2011) ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดมีอิทธิพลตอความต้ังใจในการซื้อซึ่ง

สงผลตอภาพลักษณของแบรนด โดยมากกวารอยละ 60 ของความแปรปรวนภาพลักษณของแบรนด

ถูกอธิบายโดย ผลกระทบของภาพลักษณดานแหลงกําเนิด และความคุนเคยของแบรนด 

(Magnusson et al., 2011) ยืนยันวาภาพลักษณดานแหลงกําเนิดมีอิทธิพลทางออมตอความต้ังใจซื้อ

ของผูบริโภค 

การรับรูคุณภาพของการบริการจะถูกกําหนดโดยการรับรูของลูกคา Chen and Tsai (2007) 

อธิบายวา การรับรูคุณภาพเปน “การประเมินของนักทองเท่ียวเกี่ยวกับมาตรฐานของกระบวนในการ

ใหบริการท่ีเกี่ยวของกับประสบการณการเดินทาง” นักวิจัยหลายทานท่ีไดทําศึกษาเกี่ยวกับ

ความสัมพันธระหวางคุณภาพและความพึงพอใจกับสินคาและบริการ ไดแนะนําวาการรับรูคุณภาพ

และความพึงพอใจเปนโครงสรางท่ีแตกตางกันเนื่องจากการรับรูเกี่ยวกับคุณภาพข้ึนอยูกับระยะยาว 

การประเมินองคความรูการใหบริการขององคกร ในขณะท่ีความพึงพอใจของลูกคาเปนปฏิกิริยาทาง

อารมณระยะส้ันตอประสบการณท่ีเฉพาะเจาะจง (Tian-Cole et al., 2002) สังเกตเพิ่มเติมวา ความ

พึงพอใจถูกกําหนดโดยการรับรูของผูบริโภคท่ีไดรับจากการใหบริการและความสนใจจากตัวแทนของ

องคกรท่ีใหบริการ มีการศึกษาเปนจํานวนมากท่ีไดสรางความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางการรับรู

คุณภาพและความพึงพอใจ (Cronin & Taylor, 1992; Spreng & Mackoy, 1996) ในสวนของ

การศึกษากอนหนานี้กรณีการรับรูคุณภาพและการรับรูคุณคา พบวาสงผลตอความพึงพอใจและความ

พึงพอใจจึงสงผลตอความภักดีและพฤติกรรมครั้งตอไป (Chen, 2008; de Rojas & Camarero, 

2008) 
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การรับรูคุณคาดานประสบการณ ทางอารมณและจิตใจ การเปนท่ียอมรับของสังคมคุณคา

จากการเดินทางทองเท่ียว และคุณคาทางการเงิน (Luo et al., 2018) เกิดจากการท่ีนักทองเท่ียวรับรู

ถึงบริการตาง ๆ หลังจากท่ีนักทองเท่ียวไดใชบริการนั้น ๆ ซึ่งคุณคาท่ีรับรูท้ังคุณคาดานประสบการณ 

ทางอารมณและจิตใจ การเปนท่ียอมรับของสังคม คุณคาจากการเดินทางทองเท่ียว และคุณคา

ทางการเงิน เปนสวนท่ีสําคัญอยางมากตอธุรกิจการทองเท่ียว ซึ่งมีผลตอการสรางความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวจะทําใหนักทองเท่ียวมีความรูสึกตองการกลับมาทองเท่ียวซ้ําในสถานท่ีทองเท่ียวนั้น ๆ 

จนกลายเปนลูกคาประจํา (สกุลทิพย โยธินนรธรรรม, 2557) และIrena (2015) ไดกลาวไววา การ

รับรูคุณคาจากการทองเท่ียว ความพึงพอใจ และความภักดี เปนแนวคิดท่ีสําคัญตอการดําเนินงานของ

สถานท่ีทองเท่ียวสมัยใหมท่ีทําใหประสบความสําเร็จและมีผลกําไร 

ดังนั้นการทองเท่ียวมีความสําคัญอยางมากตอการพัฒนาเศรษฐกิจในระดับประเทศ ระดับ

ภูมิภาคและระดับโลก โดยการทองเท่ียวเปนกระบวนการในการจางงานและสรางรายไดใหกับสถานท่ี

ทองเท่ียวนั้นโดยผานการจัดการการทองเท่ียวท่ีดี และมีภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมท่ี

ดึงดูดความสนใจของนักทองเท่ียว เชน ดานสถาปตยกรรม ดานจิตรกรรม ดานประติมากรรม และ

ดานประวัติศาสตร ซึ่งเปนองคประกอบของภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมท่ีดึงดูดความ

สนใจของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมสงผลตอการรับรูคุณภาพและคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ัน

วายชาวไทย เนื่องจากการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมมีคนศึกษาจํานวนนอย (พระมหาสุริยา มะสันเทียะ, 

2558) และยังไมปรากฏการศึกษาในมุมมองนี้ โดยมุงเนนการวิเคราะหลักษณพื้นฐานของ

นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย ศึกษาภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมประเภทวัดใน

พุทธศาสนาในประเทศไทย การรับรูคุณภาพ และการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวาย

ชาวไทย โดยผลการทําวิจัยสามารถนําไปใชประโยชน เพื่อเปนแนวทางปรับปรุงและพัฒนา

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในประเทศไทยใหมีความดึงดูด

นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย และชาติอื่น ๆ ใหมาทองเท่ียวทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมใน

ประเทศไทยมากยิ่งข้ึน  

 

วัตถุประสงคการวิจัย 

1) เพื่อศึกษาปจจัยพื้นฐานของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยตอการทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมไทย 

2) เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณดานแหลงกําเนิดของการทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมไทย ดานการรับรูคุณภาพ และดานการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาว

ไทย 



8 
 

3) เพื่อศึกษารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีเกี่ยวของระหวางภาพลักษณดานแหลงกําเนิด

ของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย การรับรูคุณภาพ และตอการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอ

เรช่ันวายชาวไทย 

 

คําถามการวิจัย 

1) ปจจัยลักษณะพื้นฐานของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย ไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน ท่ีพักอาศัย และการรับรูคุณภาพและการรับรูคุณคา

การมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม มีลักษณะเฉพาะอยางไร  

2) ระดับภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย ไดแก ดานสถาปตยกรรม ดาน

จิตรกรรม ดานประติมากรรม ดานประวัติศาสตร และระดับการรับรูคุณภาพ ไดแก การทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมในประเทศไทยมีกระบวนการแนะนําท่ีดี การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีการถายทอด

ความงดงามแบบโบราณและแบบทันสมัย การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีความปลอดภัย และระดับ

การรับรูคุณคา ไดแก คุณคาจากการเดินทางทองเท่ียว คุณคาทางอารมณและจิตใจ คุณคาการเปนท่ี

ยอมรับของสังคม คุณคาทางการเงิน และคุณคาดานประสบการณของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวาย

ชาวไทยอยูในระดับใด 

3) ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย การรับรูคุณภาพ และตอ

การรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย มีความสัมพันธกันอยางไร 

 

สมมติฐานการวิจัย 

 สมมติฐานท่ี 1: ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยสัมพันธกับการรับรูคุณภาพ  

H0: ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยไมมีสัมพันธกับการรับรูคุณภาพ  

H1: ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยมีสัมพันธกับการรับรูคุณภาพ  

สมมติฐานท่ี 2: ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยสัมพันธกับการรับรูคุณคา  

H0: ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยไมมีสัมพันธกับการรับรูคุณคา 

H1: ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยมีสัมพันธกับการรับรูคุณคา 

สมมติฐานท่ี 3: การรับรูคุณภาพสัมพันธกับการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวาย

ชาวไทย 

H0: การรับรูคุณภาพไมมีสัมพันธกับการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

H1: การรับรูคุณภาพมีสัมพันธกับการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยสงผลตอการรับรูคุณภาพและ

คุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย ผูวิจัยไดทําการทบทวนแนวคิดเกี่ยวกับ

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย (วัชราภรณ ระยับศรี, 2551; Pra Somphop Nasing 

et al., 2013; พระมหาชาญ โชติญาณพล, 2558) แนวคิดการรับรูคุณภาพ (Cervova & Pavlu, 

2018; วงศกร จันทระ และ สมยศ วัฒนากมลชัย, 2558) และแนวคิดการรับรูคุณคา (Luo et al., 

2018) ผูวิจัยจึงไดปรับเปนกรอบแนวคิด ในการวิจัยไวดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวแปรอิสระ   ตัวแปรสงผาน   ตัวแปรตาม 

(Independent variable)        (Mediator variable)  (Dependent variable) 

 

 

 

 

 

 

       H1           H3    

           

           

           

           

           

           

           

           H2 

  

 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิด

เชิงวัฒนธรรมไทย 

1. ดานสถาปตยกรรม (วัชรา

ภรณ ระยับศรี, 2551) 

2 .  ด า น จิ ต ร ก ร ร ม ( Pra 

Somphop Nasing et al., 

2013) 

3. ดานประติมากรรม (Pra 

Somphop Nasing et al., 
2013 ) 

4. ดานประวัติศาสตร (พระ

มหาชาญ โชติญาณพล, 2558) 

การรับรูคุณภาพ 

1. การทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

ในประเทศไทยมีกระบวนการ

แนะนําที่ดี (Cervova & Pavlu, 

2018) 

2. การทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

ในประเทศไทยมีการถายทอด

ความงดงามแบบโบราณและ

แบบทันสมัย (วงศกร จันทระ 

และ สมยศ  พัฒนากมลชัย , 

2558) 

3. การทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

ในประเทศไทยมีความปลอดภัย 

(Cervova & Pavlu, 2018) 

การรับรูคุณคา 

1.คุณคาจากการเดินทาง

ทองเที่ยว  

2. คุณคาทางอารมณและ

จิตใจ  

3. คุณคาการเปนที่ยอมรับ

ของสังคม 

4. คุณคาทางการเงิน 

5. คุณคาดานประสบการณ 

(Luo et al., 2018) 
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ขอมูลพ้ืนฐานการวิจัย 

ความสําคัญของภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมในประเทศไทย 

การวิจัยเรื่อง ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมสงผลตอการรับรูคุณภาพและคุณคา

ในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับความสําคัญของ

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย โดยภาพลักษณแหลงกําเนิดท่ีดึงดูดนักทองเท่ียวเจน

เนอเรช่ันวายชาวไทยมี 4 ดาน ไดแก 1. ดานสถาปตยกรรม เปนส่ิงปลูกสรางภายในวัด เชน พระอุ

โบสถ พระวิหาร ศาลาการเปรียญ หอระฆัง เจดีย หอไตร (พิริยะ ไกรฤกษ, 2551; วัชราภรณ ระยับ

ศรี, 2551) 2. ดานจิตรกรรม เปนงานภาพวาดหรือภาพเขียนบนฝาผนังตามโบสถ วิหารของจิตรกร 

โดยเขียนเปนเรื่องราวเกี่ยวกับพุทธประวัติและวรรณคดีท่ีส่ือภาษาท่ีนักทองเท่ียวสามารถรับรูและ

เขาใจได ตามความรูสึกและจินตนาการของจิตรกร จิตรกรรมบนฝาผนังตามโบสถ วิหารเปนหลักฐาน

ทางประวัติศาสตรท่ีไดบงบอกเปนมาของพระพุทธศาสนา และขนบธรรมเนียมประเพณี วัฒนธรรม

ของชาวไทย เชน ทรงผม การแตงกาย วิถีชีวิตประจําวัน และคานิยมของชาวไทยในสมัยนั้น ๆ 

(ฐิรชญา มณีเนตร, 2553; Pra Somphop Nasing et al., 2013) 3. ดานประติมากรรม ไดแก 

พระพุทธรูปประจําพระอุโบสถ วิหาร ศาลาการเปรียญ เจดียหรือรูปสัตวหิมพานต รูปปนยักษ ตุกตา

หิน เปนตน โดยผานกระบวนการปน การแกะสลัก หรือการหลอ วัสดุท่ีใชในการสรางทํามาจากปูน 

อิฐ ดิน หิน โลหะและไม แตโดยวัดสวนใหญ จะมีประติมากรรมท่ีสําคัญประจําวัดอันเปนท่ีทรงคุณคา

ของศิลปกรรมของไทยและดานประติมากรรมท่ีเปนภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมใน

ประเทศไทย (วิบูลย ล้ีสุวรรณ, 2549; Pra Somphop Nasing et al., 2013 ) และ4. ดาน

ประวัติศาสตร ของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในประเทศไทยโดยวัดมีพื้นท่ีทางประวัติศาสตร ซึ่งเปน

ศูนยกลางเมืองเกาท่ีไดรับการดูแลรักษามาอยางดี โดยมีพระอุโบสถ วิหาร ซึ่งเปนส่ิงปลูกสรางท่ีได

สรางความเปนเอกลักษณในพื้น ท่ีและส่ิงปลูกสราง เหลานี้มีสวนชวยในการจดจําและรับรู

ประวัติศาสตรของพื้นท่ี (กฤศนุ สมบุศยรุงเรือง, 2553) สวน พระมหาชาญ โชติญาณพล และ ปริญ 

ลักษิตามาศ (2559) ไดทําการศึกษาเรื่อง อัตลักษณวัดไทยในพระพุทธศาสนา ความคิดเห็น และ

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวท่ีมีผลตอการทองเ ท่ียวซ้ําของนักทองเ ท่ียวตางชาติ โดยใช

องคประกอบอัตลักษณวัดไทยในพระพุทธศาสนา 7 ดาน ไดแก (1) ดานสถาปตยกรรม (2) ดาน

จิตรกรรม (3) ดานประติมากรรม (4) ดานประวัติศาสตร (5) ดานประเพณีและกิจกรรมทางศาสนา 

(6) ดานสภาพแวดลอม และ(7) ดานสงผลตอแรงจูงใจ 

ความสําคัญของการรับรูคุณภาพ 

Jiang and Wang (2006) ไดกลาววาการรับรูคุณภาพเปนความเห็นของลูกคาเกี่ยวกับ

คุณภาพของการใหบริการโดยรวมซึ่งเปนผลมาจากการเปรียบเทียบการบริการท่ีคาดหวังของลูกคากับ

การรับรูการบริการหรือประสบการณหลังการซื้อ สวน Zeithaml (1988) การรับรูคุณภาพเปนการ
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ตัดสินผูบริโภคของความเปนเลิศหรือความเหนือกวาของผลิตภัณฑหรือบริการ (Anderson et al., 

1994) เนนวาการรับรูคุณภาพสามารถถือไดวาเปนการประเมินผลการปฏิบัติงานในปจจุบันของ

บริษัทจากมุมมองของผูบริโภค เชนการกระทําดังกลาวมีแนวโนมท่ีจะมีอิทธิพลในเชิงบวกตอทัศนคติ

ของผูบริโภคและพฤติกรรมความต้ังใจในความสัมพันธกับซัพพลายเออร ในความเปนจริง การรับรู

คุณภาพเปนการกระทําท่ีเปนนามธรรมท่ีนําเสนอความแตกตางท่ีเกี่ยวของกับคุณภาพวัตถุประสงค

ของผลิตภัณฑหรือการบริการ ในกรณีท่ีการมีวัตถุประสงคท่ีมีคุณภาพเปนไปไดท่ีจะวัดลักษณะท่ี

สังเกตไดเปนจํานวน ความบกพรอง ความทนทานหรือราคา (Garvin, 1983) ในทางกลับกัน การรับรู

คุณภาพคือเกี่ยวของกับการตัดสินท่ีเปนนามธรรมของผูบริโภคมากกวาลักษณะท่ีนามธรรมของ

ผลิตภัณฑหรือบริการ (Zeithaml, 1988) มีนักวิจัยหลายทานไดศึกษาเกี่ยวกับการรับรูคุณภาพเชน 

Cervova & Pavlu (2018) ไดทําศึกษาเรื่อง คุณคาของแบรนดของปลายทางการทองเท่ียวท่ี

นักทองเท่ียวเลือกไปเท่ียว: การศึกษาเชิงประจักษของเมือง LIBEREC ไดเลือกใชปจจัยในการวัดการ

รับรูคุณภาพมี 9 ดาน ไดแก (1) ดานความสะอาดของเมือง (2) ดานโครงสรางพื้นฐานของเมือง (3) 

ดานความปลอดภัยของนักทองเท่ียว (4) ดานส่ิงอํานวยความสะดวก (5) ดานไมมีมลพิษทางอากาศ 

(6) ดานปลอดภัยทางอาหารของเมือง (7) ดานงายตอการเขาถึงการทองเท่ียว (8) ดานกระบวนการ

แนะนําท่ีดี และ(9) ดานราคา สวนงานวิจัยของ วงศกร จันทระ และสมยศ วัฒนากมลชัย (2558) ได

ทําการศึกษาเรื่อง องคประกอบท่ีมีผลตอคุณคาตราสินคาของรีสอรทในจังหวัดเชียงใหมจากมุมมอง

ของลูกคาชาวไทย องคประกองของการรับรูคุณภาพมี 4 ดาน ไดแก (1) ดานการบริการท่ีดีของรี

สอรท (2) ดานคุณภาพท่ีดีของรีสอรท (3) ดานความสะดวกของรีสอรท และ(4) ดานราคาท่ีมีความ

เหมาะสม เพื่อใหสอดคลองกับนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย ผูวิจัยจึงรวบรวมสรุปการรับรู

คุณภาพมี 3 มิติ ไดแก (1) การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในประเทศไทยมีกระบวนการแนะนําท่ีดี 

(Cervova & Pavlu, 2018) (2) การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในประเทศไทยมีการถายทอดความ

งดงามแบบโบราณและแบบทันสมัย (วงศกร จันทระ และสมยศ พัฒนากมลชัย, 2558) และ(3) การ

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในประเทศไทยมีความปลอดภัย (Cervova & Pavlu, 2018) 

 Chi et al., (2020) ไดทําการศึกษาเรื่อง การรับรูคุณภาพของนักทองเท่ียวและความต้ังใจ

ภักดีตอการทองเท่ียวชนบทในประเทศจีน ไดเลือกใชปจจัยในการวัดการรับรูคุณภาพมี 4 ดาน ไดแก 

(1) โครงสรางพื้นฐานการทองเท่ียวและระบบการขนสง (2) การตอนรับและการเรียนรู (3) งานฝมือ

และวัฒนธรรม และ(4) สภาพแวดลอมในชนบท โดยเก็บขอมูลจากอยางนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีได

เดินทางไปทองเท่ียวในชนบทจํานวน 495 ตัวอยาง ผลการวิจัยพบวา ขอมูลเชิงประจักษมี

ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพ การรับรูคุณคา ความพึงพอใจและสงผลตอพฤติกรรมความ

ต้ังใจเท่ียวซ้ําของนักทองเท่ียวชาวจีน 
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บุนรดา ปญญารักษ และ รักษพงศ วงศาโรจน (2561) ไดทําการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ

ความปลอดภัยและการรับรูตอการจัดการความปลอดภัยของนักทองเท่ียวจีนประเภททองเท่ียวแบบ

อิสระในกรุงเทพมหานคร การทําวิจัยครั้งนี้ไดเก็บขอมูลจากนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีไดเดินทางทองเท่ียว

แบบอิสระในกรุงเทพมหานครจํานวน 400 ตัวอยาง ผลการวิจัยพบวา (1) นักทองเท่ียวชาวจีนท่ี

เดินทางทองเท่ียวในกรุงเทพมหานครแบบอิสระท่ีมีปจจัยสวนบุคคลตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ภาพลักษณดานความปลอดภัยในภาพรวมไมตางกัน แตมีความคิดเห็นตางกันตอภาพลักษณความ

ปลอดภัยเฉพาะนักทองเท่ียวท่ีมีภูมิลําเนาตางกัน และ (2) นักทองเท่ียวชาวจีนทําการทองเท่ียวแบบ

อิสระในกรุงเทพมหานครท่ีมี อาชีพ และรายไดตอเดือนตางกันมีการรับรูตอการจัดการความปลอดภัย

ในภาพรวมท่ีแตกตางกัน  

สีตลา เขมะภาตะพันธ (2558) ไดทําการศึกษาเรื่อง การเปดรับส่ือและการรับรูภาพลักษณ

เกี่ยวกับการทองเท่ียวประเทศไทยของนักทองเท่ียวชาวจีน การทําวิจัยครั้งนี้ไดเลือกเก็บขอมูลกับนัก

ทองเท่ียวชาวจีนท่ีไดเดินทางมาทองเท่ียวในกรุงเทพมหานครจํานวน 307 ตัวอยาง ผลการวิจัยพบวา 

นักทองเท่ียวจีนสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 31-40 ป มีสถานภาพสมรส มีรายไดตอเดือน 

6,001-8,000 หยวน (15,800-32,000 บาท) และสวนใหญมีภูมิลําเนาจากมณฑลกวางตุง ซึ่ง

นักทองเท่ียวชาวจีนไดเปดรับส่ือเกี่ยวกับการทองเท่ียวในประเทศไทยมีในระดับปานกลาง มีการ

เปดรับส่ือบุคคลมากท่ีสุด รองลงมาคือส่ือแบบใหม และส่ือกิจรรม ตามลําดับ สวนการรับรูเกี่ยว

ภาพลักษณของนักทองเ ท่ียวชาวจีนตอการทองเท่ียวประเทศไทยโดยรวมอยูในระดับมาก 

นักทองเท่ียวชาวจีนมีความเห็นวาประเทศไทยเปนประเทศท่ีมีแหลงทองเท่ียวท่ีมีช่ือเสียงดี ซึ่งมีความ

ความคุมคาในการเดินทางมาทองเท่ียว คนไทยมีความเปนมิตร ประเทศไทยมีสินคาและบริการท่ีดี 

และมีความปลอดภัย เมื่อเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรกับการเปดรับส่ือท่ีเกี่ยวกับการทองเท่ียว

ประเทศไทย พบวา นักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเพศและภูมิลําเนาตางกันไมมีผลตอการเปดรับส่ือเกี่ยวกับ

การทองเท่ียว 

อภิชยาภรณ ชุณหเวชสกุล และ ปริญ ลักษิตามาศ (2560) ไดทําการศึกษาเรื่อง กลยุทธ

การตลาดเชิงสรางสรรคและการโฆษณาเชิงเนื้อหาการทองเท่ียวไทยท่ีสงผลตอพฤติกรรมการใชจาย

สินคาของนักทองเท่ียว ชาวจีน ญี่ปุนและเกาหลีใตรุนเจนเนอเรช่ันวาย การทําวิจัยครั้งนี้ไดเก็บขอมูล

กับนักทองเท่ียวชาวจีน ญี่ปุนและเกาหลีใตในรุนเจเนอเรช่ันวาย ท่ีไดซื้อสินคาและการบริการจากการ

ทองเท่ียวประเทศไทย โดยไดเลือกสัญชาติละ 128 ตัวอยาง รวมจํานวนท้ังหมด 384 ตัวอยาง 

ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางนักทองเท่ียวชาวจีน ญี่ปุนและเกาหลีใต มีความคิดเห็นตอกลยุทธ

การตลาดเชิงสรางสรรคของการทองเท่ียวในประเทศไทยโดยภาพรวมอยูในระดับมาก สวนความคิด

เห็นตอการโฆษณาเชิงเนื้อหาของการทองเท่ียวในประเทศไทยโดยภาพรวมอยูในระดับปานกลาง และ

พฤติกรรมการใชจายสินคาและบริการสามารถแบงได 3 กลุมคือ กลุมนักทองเท่ียวชาวญี่ปุนให
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ความสําคัญเกี่ยวกับการชมทิวทัศน กลุมนักทองเท่ียวชาวจีนใหความสําคัญเกี่ยวกับการชอปปง และ

กลุมนักทองเท่ียวชาวเกาหลีใหความสําคัญเกี่ยวกับการชมทิวทัศนควบคูการบันเทิง และพบวา กล

ยุทธการตลาดเชิงสรางสรรคและกลยุทธการโฆษณาเชิงเนื้อหาตางสงผลตอพฤติกรรมการใชจายสินคา

และบริการจากการทองเท่ียวประเทศไทยของนักทองเท่ียวชาวจีน ญี่ปุนและเกาหลีใตรุนเจนเนอเรช่ัน

วาย ในมุมมอง การศึกษาเรื่อง การพัฒนารูปแบบการจัดการการตลาดการทองเท่ียวอาเซียนอยางมี

ความไดเปรียบตามการรับรูของนักทองเท่ียวไทยระดับบน การทําวิจัยครั้งนี้ไดเลือกเก็บขอมูลกับ

นักทองเท่ียวไทยระดับบน จํานวนท้ังส้ิน 971 ตัวอยาง ผลการวิจัยพบวา นักทองเท่ียวไทยระดับบน

สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 31-40 ป อยูในสถานภาพสมรส มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมี

รายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001 - 40,000 บาท ความถ่ีของนักทองเท่ียวไทยระดับบนในการเดินทาง

ทองเท่ียวไปยังประเทศอาเซียน โดยสวนใหญ 1-2 ครั้งตอป และพบวา ตัวช้ีวัดท้ัง 22 ตัว จากท้ังหมด 

23 ตัวช้ีวัด โดยมีตัวช้ีวัดท่ีถูกคัดออกมีเพียง 1 ตัว คือ ตัวช้ีวัดท่ี 5 ความสามารถของผูซื้อท่ีมีการรวม

กิจการไปดานหลัง ซึ่งเปนตัวแปรสังเกตไดของการตอรองของนักทองเท่ียว มี(Factor Loading = 

0.327) ถือไดวาเปนคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) ไมผานเกณฑ 0.40 (คาสัมบูรณ) จาก

แรงกระทบ 5 ประการ (องคประกอบ) สําหรับการจัดการการตลาดการทองเท่ียวอาเซียนอยางมี

ความไดเปรียบท่ีพัฒนาข้ึนตางมีความตรงเชิงเสมือน และสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ (วุฒิชัย 

เทพเทียมทัศน และ ปริญ ลักษิตามาศ, 2560) 

ความสําคัญของการรับรูคุณคา 

คุณคาถูกกําหนดใหเปนการประเมินประโยชนท่ีไดรับจากการซื้อผลิตภัณฑหรือใชบริการเมื่อ

เทียบกับคาใชจายท่ีเสียไปของผูบริโภค (Holbrook, 1999) นั่นหมายความวาคุณคาสะทอนใหเห็นถึง

ความแตกตางระหวางประโยชนโดยรวมของผูบริโภคท่ีไดรับกับคาใชจายท้ังหมดท่ีผูบริโภคเสียไป

สําหรับสินคาหรือการบริการ (Walsh, Shiu, & Hassan, 2014) คุณคาจึงถือไดวาเปนปจจัยหลัก

สําหรับความต้ังใจซื้อใหมของผูบริโภค (Cronin et al., 2000) แนวคิดของการรับรูคุณคารวมถึง

เหตุผลท่ีมีความสัมพันธระหวางราคากับคุณภาพ และความจริงท่ีวาผูบริโภคไมเพียงแตดูท่ีราคาของ

สินคาหรือบริการ แตยังประเมินราคากับการรับรูคุณภาพ ขอเสนอของคูแขง โอกาสของ ผูบริโภคใน

คาใชจายและปญหาอื่น ๆ เชนความสะดวกสบายและปจจัยทางสังคม จิตวิทยา ดังนั้นการศึกษาของ

ผูบริโภคท่ีผานมาไดพิจารณาการรับรูคาเปนปจจัยแบบองครวมมากกวา ราคา ในการพิจารณาของ

ผูบริโภคการประเมินผลิตภัณฑหรือการบริการ (Wu, Chen, Chen & Cheng, 2014) และในการ

ทํานายพฤติกรรมความภักดี (Hutchinson, Lai & Wang, 2009) คุณคาเปนลักษณะสําคัญสําหรับ

แบรนด นักวิจัยหลายทานไดทําการศึกษาคุณคาของแบรนดในสองระดับ (1) ระดับมหภาคสะทอนให

เห็นถึงการรับรูของนักลงทุนหรือผูถือหุน (Chu & Keh, 2006) และ(2) ในระดับจุลภาคหรือผูบริโภค

เปนตัวแทนของพฤติกรรมและความต้ังใจซื้อ (Cobb-Walgren, Ruble & Dhontu, 1995) 
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นอกจากนี้ตาม Aaker (1991) คุณคาของแบรนดในการประเมินจากลูกคาเปนส่ิงสําคัญในการกําหนด

คุณคาของแบรนด ในทํานองเดียวกันวรรณกรรมเกี่ยวกับการสรางแบรนด (Holbrook, 1999) การ

เนนคุณคาแบรนดนั้นควรจะเขาใจจากการรับรูของผูบริโภค ผูบริโภครับรูคุณคาของแบรนด เพื่อ

เขาใจวิธีการท่ีผูบริโภคตีความและประมวลผลขอมูลสูการตัดสินใจซื้อและการประเมินผลและความ

พึงพอใจ การศึกษาวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชวิธีการในระดับจุลภาคหรือผูบริโภคตอคุณคาของแบรนดซึ่งเปน

ท่ีถกเถียงกันอยูวา ผูบริโภคประเมินประสบการณจากสถานท่ีทองเท่ียวจุดหมายปลายทางของ

ผูบริโภคอยางไง นักวิชาการหลายทานใชวิธีท่ีแตกตางกันในประเมินของผูบริโภครับรูคุณคาของแบ

รนด ขณะท่ีการศึกษาของผูบริโภคในกอนหนานี้ (Zeithaml, 1988) ใชวิธีการแบบมิติเดียวกับความ

สนใจเปนพิเศษในประโยชนทางเศรษฐกิจในการประเมินการรับรูคุณคา สวนการใชวิธีการหลายมิติ

ไดรับความสนใจมากข้ึนในวรรณกรรมลาสุด (Sánchez, Callarisa, Rodriguez & Moliner, 2006; 

Wu et al., 2014) ในการศึกษาเกี่ยวกับการสรางแบรนดไดกําหนดประโยชนของการใชงานของแบ

รนดซึ่งเปนไปตามการรับรูเชิงคุณภาพและประสิทธิภาพเปนโครงสรางท่ีสําคัญในการรับรูคุณคาของ

แบรนด (Broyels, Schumann & Leingpibul, 2009) ในทํานองเดียวกันการศึกษาเกี่ยวกับการ

ใหบริการการทองเท่ียวสวนใหญไดพิจารณาการรับรูเชิงคุณภาพและทางดานการเงินเปนสองสวนท่ี

สําคัญของการรับรูคุณคา (Al-Sabbahy, Ekinci & Riley, 2004) การศึกษาเกี่ยวกับการทองเท่ียวท่ี

ผานมาไดเริ่มท่ีจะนําการใชวิธีการหลายมิติในการวัดการรับรูคุณคา (Gallarza & Saura, 2006) อันท่ี

จริงจากมุมมองประสบการณของผูบริโภค การรับรูคุณคาของแบรนดประกอบดวยมิติประโยชนและ

ความชอบ (Babin, Darden & Griffin, 1994) มุมมองจากประสบการณเนนของการซื้อไมเพียงแค 

คุณคาของแบรนด ประโยชนในการใชและทางเศรษฐกิจ เกี่ยวของดานอารมณของประสบการณของ

แบรนด (ผลทางดานอารมณและสังคม) แมจะมีการยอมรับวาการรับรูคุณคาเปนหลายมิติและซับซอน 

การศึกษาเกี่ยวกับการทองเท่ียวสวนมากวัดการรับรูคุณคาเปนแบบปลายทางหรือถูกประกอบดวย

คุณคามิติท่ีแตกตางกันเปนท่ีสังเกตตัวช้ีวัด (Boo et al., 2009) นอกจากนี้การศึกษาวิจัยบางสวน

มุงเนนไปท่ีสองหรือสามมิติ (Babin et al., 1994; Kim & Park, 2017) ยกเวนของการศึกษาวิจัยของ 

Petrick (2002) ท่ีไดนําเสนอโครงสรางคุณคามีหามิติ อยางไรก็ตาม มิติคุณคาของ Petrick ไมรวม

คุณคาดานประสบการณและสังคมท่ีมีความสําคัญในการสรางแบรนดจุดหมายปลายทาง (Sánchez 

et al., 2006) และสองมิติเกี่ยวของกับราคา นอกจากนี้เมื่อพิจารณาถึงความสําคัญของความชอบ

และดานสังคมของประสบการณการทองเท่ียว (Sánchez et al., 2006) เพื่อใหสอดคลองกับ

นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย ผูวิจัยจึงรวบรวมการรับรูคุณคามีหามิติ ไดแก (1) คุณคาจาก

การเดินทางทองเท่ียว (2) คุณคาทางอารมณและจิตใจ (3) คุณคาการเปนท่ียอมรับของสังคม (4) 

คุณคาทางการเงิน และ(5) คุณคาดานประสบการณ 
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การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในประเทศไทย 

 การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม (Cultural Tourism) คือการทองเท่ียวท่ีนักทองเท่ียวไดเดินทาง

ไปทองเท่ียวส่ิงท่ีบงบอกความเปนวัฒนธรรมเชน ปราสาท พระราชวัง วัดโบราณวัตถุ โบราณสถาน 

ศิลปะทุกแขนง วิถีการดําเนินชีวิต ประเพณี ตลอดถึงส่ิงตาง ๆ ท่ีบงบอกถึงความเจริญรุงเรืองท่ีได

ผานการพัฒนาใหมีความเหมาะสมกับสภาพแวดลอม การดําเนินชีวิตของประชาชนในแตละยุคสมัย 

โดยนักทองเท่ียวสามารถรับทราบประวัติความเปนมา ความเช่ือ ความศรัทธา มุมมองความคิด ความ

นิยมของประชาชนในอดีตท่ีไดถายทอดจากอดีตมาถึงคนรุนปจจุบัน (กระทรวงการทองเท่ียวและกีฬา

, 2563) สวน วีรพร รอดทัศนา (2557) ไดกลาววา การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม เปนการทองเท่ียวท่ี

นักทองเท่ียวไดเดินทางไปสถานท่ีทองถ่ินหนึ่ง เพื่อเปนการแสวงหาประสบการณใหม ๆ ใหแกตนเอง 

และไดเรียนรูเกี่ยวกับวัฒนธรรมในทองถ่ินนั้น ๆ โดยไดเขาถึงเอกลักษณท่ีมีความงดงามของทองถ่ิน

นั้น ๆ ในทุก ๆ ดาน ไมวาจะเปนโบราณสถาน โบราณวัตถุ สถาปตยกรรม ประเพณี การแตงกาย 

และภาษา ซึ่งส่ิงเหลานี้เปนสวนหนึ่งในการดึงดูด และสามารถกระตุนนักทองเท่ียวใหมาทองเท่ียว

ทองถ่ินนั้น ๆ การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไดเกื้อหนุนกอใหเกิดประโยชนตอทองถ่ิน และมีความสําคัญ

ตอการพัฒนาอยางยั่งยืนท้ังเชิงสังคม เศรษฐกิจ และส่ิงแวดลอม โดยถือหลักท่ีกอใหเกิดผลกระทบตอ

ส่ิงแวดลอมใหนอยท่ีสุด (จุฑาภรณ ทองเพ็ง, 2554) นอกจากนี้ นักทองเท่ียวสามารถศึกษาหาความรู 

โดยไดทําการสังเกตและศึกษาความหลากหลายจากทองถ่ินท่ีนักทองเท่ียวไดเดินทางไปเท่ียว แลว

นํามาปรับปรุงพัฒนาทองถ่ินท่ีตนเองอยูอาศัยใหดีข้ึน โดยมีความเขาใจในวัฒนธรรมท่ีแตกตางกันของ

แตละทองถ่ิน และคํานึงถึงผลเสียตอทองถ่ินท่ีนักทองเท่ียวไดเดินทางไปเท่ียวแตละครั้งเปนหลัก (ภู

สวัสด์ิ สุขเล้ียง, 2545) ในการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมทําใหนักทองเท่ียวเกิดความภาคภูมิใจ และเปน

แรงผลักดันทําใหเกิดการทองเท่ียวในทองถ่ินมากยิ่งข้ึนโดยนักทองเท่ียวสามารถนําขอดีของทองถ่ินท่ี

นักทองเท่ียวไดเดินทางไปเท่ียวไปปรับใชกับทองถ่ินท่ีนักทองเท่ียวไดอาศัยอยูพรอมกับการรักษา

เอกลักษณเชิงวัฒนธรรมตาง ๆ ของตนเองใหดํารงอยู การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไดมีการแบง

รูปแบบแตกตางกันออกไปโดยข้ึนอยูกับลักษณะของแหลงทองเท่ียว ทองถ่ิน และกิจกรรม รวมถึงมี

การแบงองคประกอบของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมซึ่งจะคํานึงถึงผลประโยชนของการทองเท่ียวใน

หลากหลายดานมากข้ึน สวนรูปแบบการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมประกอบดวยประกอบดวย (1) การ

ทองเท่ียวเชิงประวัติศาสตร (Cultural Tourism) เปนการท่ีนักทองเท่ียวไปทองเท่ียวในสถานท่ี

โบราณคดี และประวัติศาสตร เพื่อช่ืนชม และสนุกสนานเพลิดเพลิน ทําใหเกิดความรูความเขาใจ

ในทางประวัติศาสตร และโบราณคดีทองถ่ิน มีความรับผิดชอบ และกอใหเกิดมีจิตสํานึกตอการรักษา

มรดกในทางวัฒนธรรม (2) การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม และขนบธรรมเนียมประเพณี (Cultural and 

Traditional Tourism) เปนการท่ีนักทองเท่ียวเดินทางทองเท่ียวในงานประเพณีตาง ๆ ท่ีประชาชน

ในทองถ่ินไดจัดข้ึน เพื่อการศึกษาความเช่ือ กอใหเกิดความเพลิดเพลิน ความต่ืนตาต่ืนใจ การเคารพ
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พิธีกรรมตาง ๆ และกอใหเกิดการยอมรับนับถือ (3) การทองเท่ียวเชิงชนบท (Rural Tourism/ 

Village Tourism) เปนการท่ีนักทองเท่ียวเดินทางทองเท่ียวภายในหมูบานชนบทเพื่อศึกษาวิถีชีวิต

ของชาวบาน และผลงานชาวบานไดสรางสรรคไวท่ีมีลักษณพิเศษ เพื่อเปนการเพลิดเพลิน และ

กอใหเกิดมีจิตสํานึกในการรักษามรดกทางวัฒนธรรม (วริศรา บุญสมเกีรติ, 2555) และ4) การ

ทองเท่ียวเชิงเชิงศาสนา (Religious Tourism) เปนการท่ีนักทองเท่ียวเดินทางทองเท่ียวศาสนสถาน

โดยมีแรงจูงใจจากความเช่ือทางศาสนาเพื่อการสํารวจตนเอง เหตุการณท่ีเกิดข้ึนในชีวิต และ

กอใหเกิดการเรียนรูศาสนาเพิ่มข้ึน (บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา, 2548) 

การทองเท่ียวเชิงเชิงศาสนากําหนดโดยองคการการทองเท่ียวโลกแหงสหประชาชาติเปนหนึ่ง

ในเสาหลักของการพัฒนาการทองเท่ียวอยางยั่งยืน (UNWTO, 2015) ในความเปนจริงการทองเท่ียว

เชิงศาสนา การทองเท่ียวเชิงจิตวิญญาณ และการแสวงบุญ ในประเทศไทยมีทรัพยากรการทองเท่ียว

เปนจํานวนมากเชนวัด ศาลเจาและเทศกาลทางศาสนา อยางไรก็ตามประเทศไทยมีชองวางความรูใน

ดานการทองเท่ียวเชิงจิตวิญญาณ Norman (2012) กลาววาการทองเท่ียวเชิงจิตวิญญาณเปนชนิด

หนึ่งของการทองเท่ียวซึ่งแรงจูงใจจากความเช่ือหรือความเช่ือทางศาสนาท่ีเกี่ยวของกับการสํารวจ

ตนเองและความจริงมากข้ึน เหตุการณท่ีเกิดข้ึนในชีวิตเชนกิจกรรมสงผลอยางมากในวิธีการท่ีบุคคล

หรือผูมีสวนไดเสียเดินทางใหความสําคัญกับชีวิตของนักทองเท่ียว (Willson, 2016) โดยเฉพาะอยาง

ยิ่งในแงของการดูแลมนุษยคนอื่น ๆ และวิธีชีวิตของนักทองเท่ียวเหลานั้น เชนเดียวกับสภาพแวดลอม

รอบตัวของนักทองเท่ียวในความเปนจริงเปนเรื่องยากท่ีจะแยกแยะความแตกตางระหวางการแสวง

บุญ การทองเท่ียวทางศาสนาและการทองเท่ียวเชิงจิตวิญญาณเพราะนักทองเท่ียวท่ีแตกตางกันยอม

ถูกกระตุนโดยความตองการจะเยี่ยมชมสถานท่ีทองเท่ียวและประสบการณชวงเวลาท่ีเพิ่มความหมาย

ใหกับชีวิตท่ีตางกัน (Collins-Kreiner, 2018) การทองเท่ียวเชิงศาสนาและการแสวงบุญมุงเนนไปท่ี

กิจกรรมในท่ีสถานศักด์ิสิทธิ์ทางศาสนาและความเช่ือ นักทองเท่ียวทางศาสนาและผูแสวงบุญแสดง

ความภักดีไปยังจุดหมายท่ีมีวัฒนธรรมท่ีนักทองเท่ียวกําลังเยี่ยมชม (UNWTO, 2017) นักทองเท่ียว

เชิงศาสนาท่ีมีแรงจูงใจสําหรับเหตุผลทางศาสนาแตการเดินทางแตละครั้งมักจะมีแรงกระตุนหลาย

อยาง เชนลักษณะของวันหยุดหรือการแสวงหาวัฒนธรรม (Rinschede, 1992) ในขณะท่ี

นักทองเท่ียวทางจิตวิญญาณหรือนักเดินทางอาจจะเดินทางเนื่องจากมีความเช่ือศาสนาท่ีคลายกัน 

นอกจากนี้การทองเท่ียวทางจิตวิญญาณยังสามารถรวมถึงผูท่ีไมนับถือศาสนา ข้ึนอยูกับความต้ังใจ

ของนักทองเท่ียว (Griffin and Raj, 2017) การทองเท่ียวทางจิตวิญญาณประกอบดวยแนวคิดท่ีกวาง

ข้ึนของความปรารถนาของนักทองเท่ียวสําหรับการเปล่ียนแปลงและบรรเทาจากชีวิตประจําวันของ

นักทองเท่ียว ดังนั้นบุคคลท่ีมีประสบการณแตกตางกัน มักทํากิจกรรมในรูปแบบท่ีแตกตางกัน (Xin 

and Yang, 2017).  
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ในพระพุทธศาสนาคําวา จิตวิญญาณ ถือเปนหนึ่งในสามระดับหลักของประสบการณของ

มนุษย ซึ่งมีทางกายภาพ จิต และจิตวิญญาณ คําสอนของชาวพุทธช้ีใหเห็นวาทุกคนมีชีวิตอยูดวย

อาการปวยทางจิตวิญญาณ (ทุกข หรือความทุกขทรมาน หรือความเจ็บปวด) อาการนี้สามารถรักษา

ดวยพลังจิตโดยผานธรรมะ เพราะธรรมะชวยเพิ่มปญญาของมนุษยและความเขาใจท่ีถูกตอง 

เชนเดียวกับความแข็งแรงทางจิตหรือจิตท่ีมีพลัง (Buddhadasa, 1971) ในทางกลับกันคําวา จิต

วิญญาณ ถูกใหความหมายโดยนักวิชาการคือประสบการณมนุษย ท่ีซับซอนและหลายมิติ ท่ี

ประกอบดวยประสบการณ สติปญญา ปรัชญา และพฤติกรรม (Norman, 2012; Cohen, 2006) แต

ละคนจะแสดงความคิดท่ีแตกตางกันข้ึนอยูกับความเช่ือเฉพาะบุคคล (Anandarajah and Hight, 

2001) สวน ของ สุดาทิพย นันทโชค (2555) ไดกลาววาปจจุบันการทองเท่ียวเชิงศาสนาในท่ีวัดสําคัญ

ตาง ๆ นับเปนอีกรูปแบบหนึ่งของการทองเท่ียวสําหรับกลุมคนท่ีมีความสนใจพิเศษท่ีไดรับความนิยม

เปนอยางมากในประเทศไทย ท้ังนี้ เพราะตามคติความเช่ือท่ีถือวาการไดมาสักการะสถานท่ีศักด์ิสิทธิ์ 

จะนําความเปนสิริมงคลมาสูชีวิต จากรายงานดังกลาวพบวา “วัด” เปนทรัพยากรสําหรับการ

ทองเท่ียวท่ีสะทอนถึงอารยธรรมและวิถีชีวิตของทองถ่ินอันเปนแหลงรวมขอมูลดานประวัติศาสตร 

การศึกษา ศิลปกรรม สถาปตยกรรมรวมท้ังเช่ือมโยงความเปนมาของวัฒนธรรมกับชุมชนและการต้ัง

ถ่ินฐานของชุมชนอีกดวย 

การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในประเทศไทย มีสถานท่ีทองเท่ียวอยูหลายแหงท่ีเปนท่ีนิยมใน

หมูนักทองเท่ียวไทย ซึ่งสวนใหญจะเปนท่ีเท่ียวในพระอารามหลวงท่ีอยูในกรุงเทพ ซึ่งเปนสถานท่ีวามี

ความโดดเดนและนาศึกษาเรียนรูศิลปกรรมและวัฒนธรรม (พระมหาชาญ โชติญาณพล, 2558) และ

มีความสัมพันธกับสังคมไทยมานาน การทองเท่ียวเชิงพระพุทธศาสนาในประเทศไทยท่ีนักทองเท่ียว

ชาวไทยชอบเดินทางมาทองเท่ียวมากท่ีสุดมีท้ังหมด 3 วัด (travel.trueid, 2563; mush 

roomtravel, 2563) ไดแก 

วัดพระเชตุพนวิมลมังคลารามราชวรมหาวิหารหรือวัดโพธิ์ เปนพระอารามหลวงช้ันเอก มีเดิม

ช่ือ วัดโพธาราม ถูกสรางมาในสมัยอยุธยา ซึ่งยังไมปรากฏหลักฐานเกี่ยวกับการกอสราง แตในป 

พุทธศักราช 2331 พระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟาจุฬาโลกมหาราชทรงโปรดเกลาฯ ให

บูรณปฏิสังขรณวัดนี้ข้ึนมาใหม ตอมาในรัชสมัยพระบาทสมเด็จพระนั่งเกลาเจาอยูหัวทรงโปรดเกลาฯ

ใหสราง วิหารพระพุทธไสยาส โดยสรางใหมีขนาดเทากับพระอุโบสถ บริเวณผนังของวิหารไดเขียน

ภาพจิตรกรรมท่ีมีความสวยงาม ดานบนของวิหารมีภาพเขียนสีเกี่ยวกับเรื่อง มหาวงศ สวนผนัง

ระหวางชองหนาตางนั้น เขียนภาพสีจิตรกรรมท่ีมีความสวยงามเกี่ยวกับพระสาวิกาเอตทัคคะ 13 องค 

อุบาสกเอตทัคคะ 10 ทานและอุบาสิกาเอตทัคคะ 10 ทาน ในวิหารพระพุทธไสยาสนั้นเปนท่ี

ประดิษฐานพระพุทธไสยาสนท่ีสวยงดงามมาก ซึ่งเปนพระท่ีมีขนาดใหญเปนอันดับ 3 ของประเทศ

ไทย พระพุทธไสยาสนเปนพระพุทธรูปกออิฐ ถือปูน มีการปดทองท่ัวท้ังองค พระบาทของพระพุทธ
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ไสยาสนประดับมุกภาพมงคล 108 ประการ นอกจากนี้วัดพระเชตุพนวิมลมังคลารามราชวรมหาวิหาร

นั้นมีเจดียท้ังหมดจํานวน 99 องค ถือวาเปนพระอารามหลวงท่ีมีเจดียมากท่ีสุดในประเทศไทย ซึ่งใน

จํานวนเจดีย 99 องค มีพระมหาเจดีย 4 รัชกาล เปนพระเจดียท่ีสําคัญมาก ไดแกพระมหาเจดีย

ประจําพระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟาจุฬาโลกมหาราช พระบาทสมเด็จพระพุทธเลิศหลานภาลัย 

พระบาทสมเด็จพระนั่งเกลาเจาอยูหัว และพระบาทสมเด็จพระจอมเกลาเจาอยูหัว วัดพระเชตุพน

วิมลมังคลารามราชวรมหาวิหารเปนท่ีรวมจารึกสรรพวิชาหลายแขนง ถือไดวาเปนมหาวิทยาลัยแหง

แรกของประเทศไทย ในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2551 ทางยูเนสโกไดข้ึนทะเบียนวัดพระเชตุพนวิมลมัง

คลารามราชวรมหาวิหารเปนมรดกความทรงจําโลกของภูมิภาคเอเชียแปซิฟก และจารึกวัดพระเชตุ

พนวิมลมังคลารามราชวรมหาวิหารจํานวน 1,440 ช้ิน ถูกทางยูเนสโก ข้ึนทะเบียนเปนมรดกความ

ทรงจําโลกในทะเบียนนานาชาติในวันท่ี 16 มิถุนายน พ.ศ. 2554  

วัดอรุณราชวราราม ชาวบานนิยมเรียกช่ือวา วัดแจง หรือวัดอรุณ ซึ่งเปนวัดท่ีไดสรางในสมัย

อยุธยา สาเหตุท่ีช่ือวัดแจงเนื่องจากสมเด็จพระเจาตากสินมหาราชไดกลับจากทําศึกเปนเวลาเชาพอดี 

มีเดิมวา วัดมะกอกใน ภายในโบสถวัดอรุณราชวรารามในอดีตเคยเปนท่ีประดิษฐานพระพุทธมหามณี

รัตนปฏิมากรท่ีไดอัญเชิญมาจากเวียงจันทนในปพุทธศักราช 2322 และไดยายมาประดิษฐานท่ีวัดพระ

ศรีรัตนศาสดารามในปพุทธศักราช 2327 รัชสมัยพระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟาจุฬาโลกมหาราช 

สมเด็จพระเจาลูกยาเธอ ทรงไดทําการปฏิสังขรณวัดแจงใหมท้ังวัด แตยังไมทันสําเร็จก็พระองคเสด็จ

สวรรคต ตอมาพระบาทสมเด็จพระพุทธเลิศหลานภาลัย ทรงไดทําการบูรณปฏิสังขรณวัดแจงได

พระราชทานนามใหมวา “วัดอรุณราชธาราม” ในเวลาตอมาพระบาทสมเด็จพระพุทธเลิศหลานภาลัย

ทรงพระราชดําริใหมีการเสริมสรางพระปรางคหนาวัดใหสูงข้ึน แตพระองคเสด็จสวรรคตเสียกอน 

จนถึงรัชสมัยพระบาทสมเด็จพระนั่งเกลาเจาอยูหัว ทรงไดโปรดเกลาใหเสริมพระปรางคข้ึนและทรง

ใหยืมมงกุฎท่ีหลอสําหรับพระพุทธรูปทรงเครื่องท่ีจะเปนพระประธานวัดนางนองมาติดตอบนยอดนภ

ศูล สวนในรัชกาลของพระบาทสมเด็จพระจอมเกลาเจาอยูหัวทรงโปรดเกลาใหบูรณปฏิสังขรณวัด

อรุณราชธารามใหมในหลายรายการ และทรงใหอัญเชิญพระบรมอัฐิของรัชกาลท่ี 2 มาบรรจุไวท่ีพระ

พุทธอาสนของพระประธานในพระอุโบสถดวย เมื่อการปฏิสังขรณเสร็จส้ินลงพระบาทสมเด็จพระจอม

เกลาเจาอยูหัวทรงพระราชทานนามวัดใหมวา “วัดอรุณราชวราราม” 

 วัดบวรนิเวศราชวรวิหาร เปนพระอารามหลวงช้ันเอกระดับราชวรวิหารเดิมช่ือ วัดใหม สราง

ในสมัยรัชกาลท่ี 3 ระหวางป พ.ศ. 2367-2375 โดยสมเด็จพระบวรราชเจามหาศักดิพลเสพ ในป พ.ศ. 

2379 รัชกาลท่ี 3 ทรงพระกรุณาโปรดเกลานิมนตสมเด็จพระอนุชาธิราชภิกษุเจาฟามงกุฎหรือตอมา

คือ พระบาทสมเด็จพระจอมเกลาเจาอยูหัว รัชกาลท่ี 4 ซึ่งทรงผนวชจาพรรษาอยู ณ วัดราชาธิวาส 

ขณะนั้นใหเสด็จมาครองวัดนี้ และพระราชทานนามวา วัดบวรนิเวศวิหาร ตอมาเมื่อป พ.ศ. 2466 ใน

สมัยรัชกาลท่ี 6 ทรงไดโปรดเกลา ใหยุบวัดรังษีสุทธาวาส ท่ีอยูใกลเคียงรวมเขาเปนวัดเดียวกันกับวัด
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บวรนิเวศวิหาร ส่ิงท่ีดึงดูดความสนใจนักทองเท่ียวคือภายในวัดบวรนิเวศมีพระอุโบสถ พระวิหารและ

อาคารส่ิงปลุกสรางตาง ๆ ท่ีไดสรางดวยศิลปะท่ีงดงาม สวนภายในพระอุโบสถวัดบวรนิเวศวิหารนั้น 

มีพระพุทธรูปท่ีสําคัญอยู 2 องคท่ีเปนพระประธาน โดยองคแรกคือพระสุวรรณเขตหรือหลวงพอเพชร  

อัญเชิญมาจากวัดสระตะพาน จังหวัดเพชรบุรี และองคท่ีสองคือพระพุทธชินสีห อัญเชิญมาจากวิหาร

วัดพระศรีรัตนมหาธาตุ จังหวัดพิษณุโลก ตามฝาผนังและเสาพระอุโบสถมีจิตรกรรมปริศนาธรรมเขียน

โดยชางชาวจีนมีความสวยงามซึ่งเปนท่ีสนใจของนักทองเท่ียว  

สถานการณการทองเท่ียวภายในประเทศของนักทองเท่ียวชาวไทย ป พ.ศ. 2562 

นักทองเท่ียวชาวไทยท่ีไดเดินทางทองเท่ียวภายประเทศไทยในเดือนธันวาคม 2562 มีจํานวน 

17.56 ลานคน ซึ่งไดหดตัวลงรอยละ 3.32 สามารถสรางรายไดใหกับทองเท่ียวไทย 0.09 ลานลาน

บาท โดยไดหดตัวลงรอยละ 2.61 เมื่อทําการเปรียบเทียบรายไดกับชวงเวลาเดียวกันของป

พุทธศักราช 2561 เมื่อทําการวิเคราะหเห็นวาเดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 การทองเท่ียวภายในประเทศ

ไดหดตัวท้ังจํานวนนักทองเท่ียวและรายได เนื่องจากนักทองเท่ียวชาวไทยมีพฤติกรรมเดินทาง

ทองเท่ียวไปตางประเทศซึ่งเปนชวงท่ีเงินบาทแข็งคา  

ในป พุทธศักราช 2562 นักทองเท่ียวชาวไทยท่ีไดเดินทางทองเท่ียวภายในประเทศมีจํานวน 

166 ลานคน ซึ่งมีอัตราหดตัวลงรอยละ 0.06 จากปพุทธศักราช 2561 แตโดยภาพรวมพบวา การ

ทองเท่ียวในเมืองรอง มีอัตราการขยายตัวเพิ่มข้ึนรอยละ 0.88 สวนการทองเท่ียวในเมืองหลัก ไดมี

การหดตัวรอยละ 0.49 แตอยางไรก็ตามการทองเท่ียวภายในประเทศของนักทองเท่ียวชาวไทยได

สรางรายไดใหการทองเท่ียวภายในประเทศไทยมีมูลคา 1.08 ลานลานบาท ซึ่งมีอัตราขยายเพิ่มข้ึน

รอยละ 1.18 จากป พุทธศักราช 2561 โดยจังหวัดท่ีมีรายไดจากการทองเท่ียวนักทองเท่ียวชาวไทย

สูงสุด 3 อันดับแรก ไดแก กรุงเทพ เชียงใหม และภูเก็ต ตามลําดับ (การทองเท่ียวแหงประเทศไทย, 

2563) 

สถานการณการทองเท่ียวภายในประเทศของนักทองเท่ียวชาวไทย ป พ.ศ. 2563 

นักทองเท่ียวชาวไทยท่ีไดเดินทางทองเท่ียวภายในประเทศในเดือนมีนาคม 2563 มีจํานวน 

3.83 ลานคน ซึ่งไดหดตัวลงรอยละ 65.42 สามารถสรางรายไดใหกับทองเท่ียวไทย 0.03 ลานลาน

บาท มีการหดตัวลงรอยละ 64.56 เมื่อทําเปรียบเทียบรายไดกับชวงเวลาเดียวกันของปพุทธศักราช 

2562 สวนจํานวนนักทองเท่ียวชาวไทยไดเดินทางทองเท่ียวภายในประเทศระหวางเดือนมกราคมถึง 

มีนาคม ปพุทธศักราช 2563 มีจํานวน 24.10 ลานคน ไดหดตัวลงรอยละ 29.52 สามารถสรางรายได

ใหกับทองเท่ียวไทย 0.18 ลานลานบาท ไดหดตัวลงรอยละ 33.65 เมื่อทําเปรียบเทียบรายไดกับ

ชวงเวลาเดียวกันของปพุทธศักราช 2562 (กองเศรษฐกิจการทองเท่ียวและกีฬา, 2563) 

นักทองเท่ียวชาวไทยท่ีไดเดินทางทองเท่ียวภายในประเทศในเดือนกันยายน 2563 มีจํานวน 

8.58 ลานคน ซึ่งไดหดตัวลงรอยละ 35.20 สามารถสรางรายไดใหกับทองเท่ียวไทย 4.14 หมื่นลาน
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บาท ไดหดตัวลงรอยละ 54.61 เมื่อทําเปรียบเทียบรายไดกับชวงเวลาเดียวกันของปพุทธศักราช 

2562 สวนจํานวนนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีไดเดินทางทองเท่ียวภายในประเทศระหวางเดือนมกราคมถึง 

กันยายน ปพุทธศักราช 2563 มีจํานวน 52.71 ลานคน ไดหดตัวลงรอยละ 54.67 สามารถสราง

รายไดใหกับทองเท่ียวไทย 0.32 ลานลานบาท ไดหดตัวลงรอยละ 59.46 เมื่อทําเปรียบเทียบรายได

กับชวงเวลาเดียวกันของปพุทธศักราช 2562 จากขอมูลทางสถิติสังเกตเห็นไดวาการทองเท่ียว

ภายในประเทศมีการฟนตัวมากข้ึนในแงจํานวนนักทองเท่ียว เนื่องจากมีวันหยุดชดเชยวันสงกรานต 

จํานวน 4 วัน และโครงการ “เราเท่ียวดวยกัน” โดยมีการขยายระยะเวลาถึงตนป 2564 ประกอบกับ

กระแสการเดินทางมาทองเท่ียววัดเจดีย สวนจังหวัดท่ีมีจํานวนนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีไดเดินทาง

ทองเท่ียวสูงสุด 3 อันดับแรก ไดแก กรุงเทพมหานคร กาญจนบุรี ชลบุรี ตามลําดับ (กองเศรษฐกิจ

การทองเท่ียวและกีฬา, 2563) 

แผนวิสาหกิจการทองเท่ียวแหงประเทศไทย พ.ศ. 2560 - 2564 (ฉบับทบทวน พ.ศ. 

2562-2564) :  

การสงเสริมใหประเทศไทยเปนแหลงทองเท่ียวยอดนิยม (Preferred Destination) ติด

อันดับประเทศท่ีสรางรายไดจากการทองเท่ียวสูงสุด 1 ใน 7 ของโลกจากการเพิ่มรายไดทางการ

ทองเท่ียว โดยเรงเพิ่มการใชจายของนักทองเท่ียว ขยายตลาดสูนักทองเท่ียวกลุมมีคุณภาพจํานวน

มาก (Premium Mass) และขยายตลาดใหมท่ีมีศักยภาพ พรอมพัฒนาภาพลักษณประเทศไทยเปน

แหลงทองเท่ียวคุณภาพ ดวยการสงมอบประสบการณอันทรงคุณคาแกนักทองเท่ียว (Value for 

Experience) รวมถึงมุงสรางความยั่งยืนทางการทองเท่ียว ดวยการกระจายชวงเวลาและพื้นท่ี

ทองเท่ียว สงเสริมและสรางศักยภาพแกเครือขายในอุตสาหกรรมทองเท่ียว สงเสริมการสราง

มูลคาเพิ่ม แกสินคาและบริการทางการทองเท่ียวอยางยั่งยืน และการพัฒนาองคกรสูการเปนองคกร

สมรรถนะสูงเพื่อเปนผูนําในการขับเคล่ือนอุตสาหกรรมทองเท่ียวไทย 

กลยุทธปรับภาพลักษณแบรนดทองเท่ียวไทย 

 จากวิสัยทัศนการทองเท่ียวแหงประเทศไทย ตามแผนวิสาหกิจการทองเท่ียวแหงประเทศไทย 

พ.ศ. 2560 – 2564 (ฉบับทบทวน พ.ศ.2562-2564) กําหนดใหการทองเท่ียวแหงประเทศไทย เปน

ผูนําในการสง เสริมการทองเท่ียว ใหประเทศไทยเปนแหลงทองเท่ียวยอดนิยม (Preferred 

Destination) อยางยั่งยืน” กลาวคือ การทองเท่ียวแหงประเทศไทยตองการใหประเทศไทยเปน

จุดหมายปลายทางท่ีนักทองเท่ียวนึกถึงและเลือกเดินทางมาทองเท่ียวเปนอันดับตน ๆ ท่ีผานมาการ

ทองเท่ียวแหงประเทศไทย ไดดําเนินการปรับภาพลักษณประเทศจากการท่ีนักทองเท่ียวตางชาติมอง

วาประเทศไทยเปนแหลงทองเท่ียวราคาประหยัดและคุมคา (Value for Money) สูการเปนแหลง

ทองเท่ียวคุณภาพ (Quality Leisure Destination) และหวังใหจะนําประเทศไทยสูการเปน 

Preferred Destination ในอนาคต สําหรับป พุทธศักราช 2562 การทองเท่ียวแหงประเทศไทย
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กําหนด Key Message คือ เชิญชวนใหนักทองเท่ียวเดินทางมาสัมผัส Thai Unique Local 

Experience ผาน Campaign “Amazing Thailand: Open to the New Shades” เพื่อให

นักทองเท่ียวซึมซับกับประสบการณการทองเท่ียวท่ีไมเหมือนใครในโลก สัมผัสวัฒนธรรมท่ี

เปล่ียนแปลงตามกาลเวลา แตยังคงกล่ินอายความเปนไทยอยางสมบูรณ และคนทองถ่ินพรอม

แลกเปล่ียนภูมิปญญาและความรูท่ีสังคมส่ังสมอยางตอเนื่องเปนประสบการณท่ีจะเปดประสาทสัมผัส

ของนักทองเท่ียวท้ังรางกายจิตใจ และจิตวิญญาณ โดยนําเสนอแคมเปญ “The Millions of Hidden 

Shades” เนนการนําเสนอภาพของสินคาทางการทองเท่ียวท่ีตอบสนองความตองการท่ีแตกตาง

เฉพาะบุคคล (Individualism) รวมถึงประสบการณการเดินทางท่ีนักทองเท่ียวจะไดรับ ท่ีแตกตางกัน

ไป จนสามารถนําไปบอกตอ (Share) ใหกับคนอื่นไดรับทราบ โดยจะส่ือสารแบรนดประเทศไทยใน

ชองทางส่ือเดิม (Traditional Media) และส่ือใหม (New Media) 

 

คํานิยามศัพทเชิงปฏิบัติการ 

 ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย หมายถึง ส่ิงท่ีมีเฉพาะในวัดไทยใน

พระพุทธศาสนาท่ีประเทศอื่นไมมี โดยมี 4 ดาน ไดแก 1. ดานสถาปตยกรรม 2. ดานจิตรกรรม 3. 

ดานประติมากรรม และ4. ดานประวัติศาสตร ท่ีสงผลตอทัศนคติและพฤติกรรมนักทองเท่ียวเจนเนอ

เรช่ันวายชาวไทยในการมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย 

 ดานสถาปตยกรรม หมายถึง เปนส่ิงปลูกสรางภายในวัด เชน พระอุโบสถ พระวิหาร ศาลา

การเปรียญ หอระฆัง เจดีย หอไตร 

ดานจิตรกรรม หมายถึง เปนงานภาพวาดหรือภาพเขียนบนฝาผนังตามโบสถ วิหารของจิตร

กร โดยเขียนเปนเรื่องราวเกี่ยวกับพุทธประวัติและวรรณคดีท่ีเกี่ยวกับพระพุทธศาสนา 

ดานประติมากรรม หมายถึง พระพุทธรูปประจําพระอุโบสถ วิหาร ศาลาการเปรียญ เจดีย

พระเครื่อง หรือรูปสัตวหิมพานต รูปปนยักษ ตุกตาหิน เปนตน โดยผานกระบวนการปน การแกะสลัก 

หรือการหลอ วัสดุท่ีใชในการสรางทํามาจากปูน อิฐ ดิน หิน โลหะและไม 

ดานประวัติศาสตร หมายถึง พื้นท่ีทางประวัติศาสตรของวัดซึ่งเปนศูนยกลางเมืองเกาท่ีไดรับ

การดูแลรักษามาอยางดี โดยมีพระอุโบสถ วิหาร ซึ่งเปนส่ิงปลูกสรางท่ีไดสรางความเปนเอกลักษณใน

พื้นท่ีและส่ิงปลูกสรางเหลานี้มีสวนชวยในการจดจําและรับรูประวัติศาสตรของพื้นท่ี 

 การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม หมายถึง การทองเท่ียวท่ีนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย

เลือกท่ีเดินทางไปทองเท่ียวส่ิงท่ีบงบอกความเปนวัฒนธรรมไทยโดยนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาว

ไทยไดเลือกวัดเปนสถานท่ีทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมซึ่งมีจํานวน 3 วัด ไดแก 1. วัดพระเชตุพนวิมลมัง

คลารามราชวรมหาวิหารหรือท่ีรูจักกันในนามวัดโพธิ์ 2. วัดอรุณราชวราราม และ 3. วัดบวรนิเวศราช

วรวิหาร 
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 การรับรูคุณภาพ หมายถึง เปนการประเมินผลของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย

ระหวางความคาดหวังบริการท่ีไดรับกับประสบการณท่ีไดมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย 

 การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในประเทศไทยมีกระบวนการแนะนําท่ีดี หมายถึง สถานท่ี

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีเจาหนาท่ีท่ีเปนมิตรท่ีคอยใหคําแนะนํา และความชวยเหลือตอ

นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยท่ีตองการคําแนะนําและความชวยเหลือ 

การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในประเทศไทยมีการถายทอดความงดงามแบบโบราณและ

แบบทันสมัย หมายถึง สถานท่ีทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีความงดงามแบบโบราณและแบบทันสมัย

ท้ังในดานสถาปตยกรรม ดานจิตรกรรม และดานประติมากรรม ท่ีดึงดูดนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวาย

ชาวไทยใหมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 

การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในประเทศไทยมีความปลอดภัย หมายถึง สถานท่ีทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมไทยเปนสถานท่ีทองเท่ียวท่ีนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยเลือกมาทองเท่ียวแลว

รูสึกมีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน 

 การรับรูคุณคาดานตาง ๆ หมายถึง เปนการประเมินประโยชนท่ีไดรับจากการไดมา

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยเมื่อเทียบกับคาใชจายท่ีเสียไปของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

ซึ่งมี 5 ดาน ไดแก 1. ดานคุณคาจากการเดินทางทองเท่ียว 2. ดานคุณคาทางอารมณและจิตใจ 3. 

ดานคุณคาการเปนท่ียอมรับของสังคม 4. ดานคุณคาทางการเงิน และ5. ดานคุณคาดานประสบการณ 

ดานคุณคาจากการเดินทางทองเท่ียว หมายถึง ความรูสึกเกี่ยวกับประโยชนท่ีไดรับจากการ

ไดมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยเมื่อเทียบกับคาใชจายท่ีเสียไปของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาว

ไทยในแงของโครงสรางพื้นฐานการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยเชน ถนนท่ีเช่ือมเขาวัดมีสภาพท่ีดี การ

มีระบบการขนสงท่ีดี 

ดานคุณคาทางอารมณและจิตใจ หมายถึง ความรูสึกเกี่ยวกับประโยชนท่ีไดรับจากการไดมา

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยเมื่อเทียบกับคาใชจายท่ีเสียไปของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย

ในแงของอารมณและจิตใจเชน นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยไดไปในสถานท่ีท่ีชอบทําใหมี

ความสุขและมีความผอนคลาย 

ดานคุณคาการเปนท่ียอมรับของสังคม หมายถึง ความรูสึกเกี่ยวกับประโยชนท่ีไดรับจาก

การไดมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยเมื่อเทียบกับคาใชจายท่ีเสียไปของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวาย

ชาวไทยในแงของการเปนท่ียอมรับของสังคมเชน นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยไดไปใน

สถานท่ีทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยกําลังอยูในกระแสของความสนใจของนักทองเท่ียวท่ัวโลกซึ่งเปน

สัญลักษณช่ือเสียงระดับโลก และไดรับการยอมรับวาเปนท่ียอมรับในสังคมและใจบุญจากเพื่อนหรือ

คนท่ีรูจัก 
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ดานคุณคาทางการเงิน หมายถึง ความรูสึกเกี่ยวกับประโยชนท่ีไดรับจากการไดมาทองเท่ียว

เชิงวัฒนธรรมไทยเมื่อเทียบกับคาใชจายท่ีเสียไปของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยในแงทาง

การเงินเชน นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยไดไปในสถานท่ีทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมี

คาใชจายท่ีคุมคาท้ังบริษัททองเท่ียวและคาใชจายภายในวัด และมีคาใชจายท่ีเปนไปตามสภาวะ

เศรษฐกิจในปจจุบัน 

ดานคุณคาดานประสบการณ หมายถึง ความรูสึกเกี่ยวกับประโยชนท่ีไดรับจากการไดมา

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยเมื่อเทียบกับคาใชจายท่ีเสียไปของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย

ในแงดานประสบการณเชน นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยไดไปในสถานท่ีทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมไทยดวยความสนใจอยากรูอยากเห็นเพื่อเรียนรูและสรางประสบการณใหมตอชีวิต 

 นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย หมายถึง เปนกลุมนักทองเท่ียวท่ีเกิดอยูในระหวาง 

พ.ศ.2521-2540 ซึ่งคนกลุมนี้มีความเช่ือมั่นในตนเองสูง มีความรูความสามารถดานเทคโนโลยี มี

ความคิดสรางสรรคส่ิงใหม ๆ ชอบความทาทายส่ิงใหม ๆ และมีความปรารถนาจะประสบความสําเร็จ

อยางรวดเร็ว 

 กลุมจังหวัดรอยแกนสารสินธุ หมายถึง จังหวัดรอยเอ็ด จังหวัดขอนแกน จังหวัด

มหาสารคาม และจังหวัดกาฬสินธุ 

 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1. หนวยงานภาครัฐ กระทรวงวัฒนธรรม กรมศาสนา สํานักงานพระพุทธศาสนาแหงชาติ 

มหาเถรสมาคม การทองเท่ียวแหงประเทศไทย หนวยงานระดับจังหวัด อําเภอ ตําบล หรือชุมชน ท่ีมี

สวนเกี่ยวของในการกํากับดูแลการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย สามารถนําเอาขอมูลท่ีไดจากการทํา

วิจัยไปปรับปรุงและพัฒนาแผนยุทธศาสตรเกี่ยวกับภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยเพื่อ

ตอบสนองความตองการของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยไดอยาแทจริงและสงเสริม

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยใหแกนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยไดรับรูมาก

ข้ึน 

 2. วัดท้ัง 3 แหง ซึ่งเปนวัดช้ันในอยูในกรุงเทพมหานคร ถือไดวาเปนวัดสําคัญท่ีคนใหความ

สนใจและไปเท่ียวมากท่ีสุด ไดแก (1) วัดพระเชตุพนวิมลมังคลารามราชวรมหาวิหารหรือวัดโพธิ์ (2) 

วัดอรุณราชวราราม และ(3) วัดบวรนิเวศราชวรวิหารหรือวัดอื่นท้ังท่ีเปนวัดเกาและวัดใหม ท่ีเกี่ยวของ

กับการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย สามารถนําเอาขอมูลท่ีไดจากการทําวิจัยไปปรับปรุงและพัฒนา

แผนการตลาดและการประชาสัมพันธเพื่อใหนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยเกิดความ

ประทับใจ และรับรูชีวิตอยูบนความเส่ียงในการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยนําไปสูการกลับมา

ทองเท่ียวซ้ําในอนาคตของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 
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 3. นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยท่ียังไมเคยมีประสบการณเดินทางทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมประเภทวัดในพุทธศาสนาไทยจะไดมีฐานขอมูลใหมเกี่ยวกับภาพลักษณดานแหลงกําเนิด

เชิงวัฒนธรรมไทย เพื่อสูกระบวนการในการตัดสินใจในการมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 

 4. เปนแหลงขอมูลสําหรับนักวิจัย นักวิชาการ หนวยงานราชการและผูท่ีสนใจท่ัวไปสามารถ

นําขอมูลจากการทําวิจัย ไปพัฒนาความรู และเพื่อเปนแนวทางสําหรับการทํางานคนควาทางวิชาการ 

หรืองานวิจัยตาง ๆ ท่ีสงผลตอการสงเสริมยกระดับทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมโดยเฉพาะภาวะความเส่ียง

ของ COVID 19 ระบาดท่ัวโลก 

 5. นักวิชาการ / นักวิจัย สามารถนําขอมูลท่ีไดจากการทํางานวิจัยในครั้งนี้ไปใชเปนแนวทาง

ในการศึกษาและพัฒนาภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยประเภทอื่น ๆ ท่ีไมวัดเชน 

ปราสาท พระราชวัง โบราณวัตถุ โบราณสถาน ศิลปะทุกแขนง ประเพณี วิถีการดําเนินชีวิตของคนใน

ภูมิภาคตาง ๆ ในประเทศไทย  

 6. หนวยงานราชการ สามารถนําขอมูลท่ีไดจากการทํางานวิจัยในครั้งนี้ไปเผยแพรให

นักทองเท่ียวชาวไทยโดยเฉพาะนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยซึ่งเปนนักทองเท่ียวกลุมใหญ

และนักทองเท่ียวชาวตางชาติจะทําใหนักทองเท่ียวชาวไทยและชาวตางชาติจะไดรับรูและเขาใจแหลง

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยเพิ่มมากข้ึนท้ังในดานสถาปตยกรรม ดานจิตรกรรม ดานประติมากรรม 

และดานประวัติศาสตร ท่ีมีความงดงามเพื่อดึงดูดท้ังนักทองเท่ียวชาวไทยและชาวตางชาติใหมา

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยเพิ่มมากข้ึนซึ่งสามารถสรางงาน สรางอาชีพนําไปสูการสรางรายใหกับ

ประเทศเพิ่มมากข้ึนหลังวิกฤต COVID 19 

 7. ผู ท่ีสนใจท่ัวไปสามารถนําขอมูลจากการทําวิจัยเปนแหลงเรียนรูภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย นําไปสูการพัฒนาความรูในดานการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมผนวกกับ

ผลิตภัณฑพื้นเมืองเพื่อนําไปสูกระบวนการในการตัดสินใจในการมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมหลังวิกฤต 

COVID 19 
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บทที่ 2 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดภาพลักษณดานแหลงกําเนิด ในชวงส่ีทศวรรษท่ีผานมาภาพลักษณดานแหลงกําเนิด 

ไดเติบโตอยางรวดเร็วจนกลายมาเปนหนึ่งในปญหาท่ีไดศึกษามากท่ีสุดในการตลาดท่ัวโลก 

(Kabadayi & Lerman, 2011; Tseng & Balabanis, 2011) จนถึงมีงานวิจัยจํานวนมากท่ีพบวามี

ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูบริโภคกับภาพลักษณดานแหลงกําเนิด (Miranda & 

Parkvithee, 2013) ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดมีความสําคัญตอสถานท่ีทองเท่ียวและมีหลาย

งานวิจัยแสดงใหเห็นวาภาพลักษณดานแหลงกําเนิดมีผลตอการรับรูของนักทองเท่ียว ความต้ังใจใน

การทองเท่ียวและการประเมินผลโดยรวมของสถานท่ีทองเท่ียว (Lee & Lee, 2011) ใน

สภาพแวดลอมนานานชาติมีการศึกษาจํานวนมากแสดงใหเห็นวาภาพลักษณดานแหลงกําเนิด มี

อิทธิพลตอมิติหลักของคุณคาของแบรนด (Anisimova, 2013; Moradi & Zarei, 2012) ใน

วรรณกรรมของ (Ha-Brookshire & Yoon, 2012) แสดงใหเห็นวาภาพลักษณแหลงกําเนิด มีบทบาท

สําคัญในกระบวนการตัดสินใจของนักทองเท่ียวและมีอิทธิพลตอวิธีการท่ีนักทองเท่ียวดูและ

ประเมินผลคุณลักษณะของสถานท่ีทองเท่ียว ตามการคนพบของ (Magnusson et al., 2011) 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดมีอิทธิพลตอความต้ังใจในการซื้อหรือใชบริการ ซึ่งมีผลตอภาพลักษณ

ของแบรนด โดยมากกวารอยละ 60 ของความแปรปรวนภาพลักษณของแบรนดถูกอธิบายโดย

ผลกระทบของภาพลักษณดานแหลงกําเนิด และความคุนเคยของแบรนด (Magnusson et al., 

2011) ยืนยันวาภาพลักษณดานแหลงกําเนิดมีอิทธิพลทางออมตอความต้ังใจซื้อหรือใชบริการของ

ผูบริโภค สวน Dick and Basu (1994) อธิบายวา ภาพลักษณแหลงดานกําเนิดเปนแนวคิดสามมิติ ซึ่ง

ประกอบดวยของความรูความเขาใจ ความรูสึกและพฤติกรรม แมวาภาพลักษณแหลงกําเนิดสงผลตอ

ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับสถานท่ีทองเท่ียว ซึ่งไดรับการศึกษามานานหลายทศวรรษ ในงานวิจัย

ของ Pikturniene & Treigyte (2009) เปดเผยวาผูบริโภคมีทัศนคติท่ีแตกตางกันระหวางภาพลักษณ

ดานแหลงกําเนิดและแหลงกําเนิดของแบรนดตอสถานท่ีทองเท่ียว นอกจากนี้ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมี

ตอสถานท่ีทองเท่ียวระหวางภาพลักษณดานแหลงกําเนิดและแหลงกําเนิดของแบรนดท่ีแตกตาง ไมได

ข้ึนอยูกับประเภทสถานท่ีทองเท่ียวแตข้ึนอยูกับความออนไหวของผูบริโภคท่ีมีตอมีอิทธิพลของ

ความสัมพันธระหวางบุคคล มีงานวิจัยจํานวนมากท่ีไดทําการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของภาพลักษณ

ดานแหลงกําเนิดตอทัศนคติของผูบริโภค ในการศึกษาเชิงประจักษครั้งแรกไดรับการดําเนินการในชวง

ปหกสิบของศตวรรษท่ีผานมาและตอมาไดมีจํานวนของการศึกษาเพิ่มข้ึนเนื่องจากภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิดกลายเปนหนึ่งในหัวขอท่ีสนใจของการคาระหวางประเทศและการสํารวจพฤติกรรม

ผูบริโภค จนไมมีขอสงสัยวาภาพลักษณดานแหลงกําเนิดสงผล (บวกหรือลบ) ตอการประเมิน

ผลิตภัณฑหรือการใหบริการของผูบริโภคและการตัดสินใจ (Bian & Moutinho, 2011; Yu, Lin & 
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Chen, 2013; Berry et al., 2015) ผลของภาพลักษณดานแหลงกําเนิดและผลกระทบของ

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดตอทัศนคติของผูบริโภคไดรับการสํารวจในหลายวิธีและหลายประเทศ 

นําไปสูผลลัพธท่ีแตกตางกัน โดย Chamorro et al., (2015) ไดทําการวิเคราะหอิทธิพลของผล

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดสงผลตอทัศนคติของผูบริโภคโดยการประเมินประเภทตาง ๆ ของ

ผลิตภัณฑหรือการใหบริการ สวน Fong et al., (2014) ไดทําการสํารวจทัศนคติของผูบริโภคและ

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดข้ึนอยูกับวัฒนธรรมท่ีแตกตางกันเปนอยางไร เมื่อทําการซื้อหรือใชบริการ 

ท่ีมีลูกคาท่ีแตกตางกันมีสวนเกี่ยวของในกระบวนการซื้อหรือใชบริการ และUrbonavicius et al., 

(2011) ศึกษาวาภาพลักษณดานแหลงกําเนิดมีผลตอความเช่ือของผูบริโภคและการตัดสินใจซื้อ

อยางไร ในการศึกษาเชิงประจักษดังกลาวพบวา ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดสงผลตอทัศนคติของ

ผูบริโภคจะแตกตางกันไปข้ึนอยูกับขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือการใหบริการท่ีผูบริโภคมีมากเพียงใด 

ลักษณะของการตอบสนองของประเภทของสินคาหรือการใหบริการและวัฒนธรรมผูบริโภค ในสวน 

Yanga et al., (2016) ไดกลาววา ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดสามารถขับเคล่ือนดวยหลายปจจัยท่ี

แตกตางกัน เชนภาพลักษณของประเทศหรือแบบแผนแหงชาติ ประเพณีของผูบริโภค การมีสวนรวม 

ความรูของผูบริโภคในผลิตภัณฑหรือการใหบริการ และประสบการณ เชนเดียวกับความแตกตางทาง

วัฒนธรรม มีนักวิจัยหลายทานไดทําการศึกษาภาพลักษณแหลงกําเนิดโดยไดตรวจสอบปจจัยตาง ๆ ท่ี

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดสงผลตอทัศนคติของผูบริโภคอาจจะแตกตางกัน แตภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิดมีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภค การประเมินช่ือเสียงของภาพลักษณดานแหลงกําเนิด 

และแบบแผน (Godey et al., 2012) ถึงแมมีการศึกษาคอนขางมากเกี่ยวกับภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิด และทัศนคติของผูบริโภคและพฤติกรรมท่ีกระทํา สวน Ciravegna et al., (2014) ได

กลาววา อิทธิผลของภาพลักษณแหลงกําเนิดเปนหนึ่งในประเด็นท่ีถกเถียงกันมากท่ีสุดในการทําวิจัย

ทางการตลาดเนื่องจากผลของการศึกษาบางสวนนําไปสูขอสรุปท่ีแตกตางกันเกี่ยวกับภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิด และผลกระทบของภาพลักษณดานแหลงกําเนิดตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค 

เหมือนนักวิชาการหลายทานเชน Laroche et al., (2005) ไดกลาววา ภาพลักษณดานแหลงกําเนิด

สงผลอยางมีนัยสําคัญตอการประเมินของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือการใหบริการท่ีได อยางไรก็

ตาม Liefeld (2004) ไดทําการศึกษากอนหนานี้แสดงใหเห็นผลท่ีแตกตางกันซึ่งถูกตีความโดยนักวิจัย

ทานหนึ่งสรุปไดวาภาพลักษณดานแหลงกําเนิดมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี

ออนแอ และผูจําหนายท่ีดําเนินงานในตลาดโลก ไมควรเนนภาพลักษณดานแหลงกําเนิดโดยความ

คาดหวังของยอดขายท่ีสูงข้ึนอยางเดียว สวน Godey et al., (2012) ไดกลาวา แมจะมีความพยายาม

ของนักวิจัยหลายทานเพื่อยืนยันและเกี่ยวของกับผลของการวิจัยและผลของภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิด แมในงานวิจัยของนักวิจัยทางการตลาดหลายทานเชน Laroche et al., (2005); 

Bloemer et al., (2009); Sichtmann & Diamantopoulos (2013); Berry et al., (2015) ยังคง
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คนหาความชัดเจนของแนวคิดและระเบียบวิธีวิจัยของภาพลักษณดานแหลงกําเนิด เหมือนการเนน

โดยนักวิชาการท่ีแตกตางกัน (Pecotich & Ward, 2007; Bloemer et al., 2009; Godey et al., 

2012; Yanga et al., 2016) แมจะมีการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณดานแหลงกําเนิดสงผลตอทัศนคติ 

ความเช่ือและพฤติกรรมของผูบริโภคเปนจํานวนมากแตยังคงไมชัดเจนเพราะฉะนั้นการศึกษาเพิ่มเติม

เปนส่ิงท่ีจําเปน การวิเคราะหการรับรูอิทธิผลของภาพลักษณดานแหลงกําเนิดตอผูบริโภค พบวาอิทธิ

ผลของภาพลักษณดานแหลงกําเนิดข้ึนอยูกับระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจของประเทศท่ีผลิตหรือ

ใหบริการเชนเดียวกับประเภททางวัฒนธรรมของประเทศผูบริโภค (ปจเจกนิยม/กลุมนิยม) การให

ความสําคัญกับปจจัยภายนอก นอกจากนี้ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดข้ึนอยูกับประชากรผูบริโภค

และลักษณะทางจิตวิทยา การใหความสําคัญกับปจจัยภายนอกและผูดําเนินการตระหนักรูถึงภาพ

ดานลักษณแหลงกําเนิด ประสบการณของผูบริโภคและความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือการใหบริการ 

วัฒนธรรมของผูบริโภค การมีสวนรวมของผลิตภัณฑหรือการใหบริการของผูบริโภค การรับรูความ

เส่ียงของผลิตภัณฑหรือการใหบริการของผูบริโภคและแบรนดผลิตภัณฑ (Chryssochoidis et al., 

2007; Ahmed & d‘Astous, 2008; Chattalas et al., 2008; Saffu & Scott, 2009; Zafer et al., 

2010; Bian & Moutinho, 2011; Godey et al., 2012) สวน Jimenez & Martin (2010), Bian & 

Moutinho (2011), Stere & Trajani (2015), Siamagka & Balabanis (2015) ไดกลาว วัฒนธรรม

ของผูบริโภคถูกกําหนดใหเปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอการรับรูภาพลักษณดานแหลงกําเนิด เนื่องจาก

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดมีอิทธิพลตอลูกคา โดยลูกคาไดมีทัศนคติเชิงลบตอผลิตภัณฑหรือการ

ใหบริการของตางประเทศและตองการใชสินคาหรือการบริการภายในประเทศ ตามความเห็นของ 

Chu et al., (2010), Godey et al., (2012), Sichtmann & Diamantopoulos (2013), Berry et 

al., (2015) ไดกลาววา แบรนดของผลิตภัณฑหรือการใหบริการจะกลายเปนแหลงท่ีมาของการ

ประเมินคุณภาพและความเหมาะสมเชนเดียวกับภาพลักษณดานแหลงกําเนิด เนื่องจากขอมูลและ

ความรูเกี่ยวกับแบรนดของผลิตภัณฑหรือการใหบริการทําใหลูกคามีแนวโนมท่ีจะพึ่งพานอยลง

เกี่ยวกับภาพลักษณดานแหลงกําเนิด สวนงานวิจัยของ Ahmed et al., (2002), Lin & Chen (2006) 

ไดกลาววา ภาพลักษณดานแหลงกําเนิด อาจสงผลตอทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือการ

ใหบริการในสองวิธี: สงผลเปนวงกลมหรือเปนการแบบสรุป เมื่อผูบริโภคไมคุนเคยกับผลิตภัณฑหรือ

การบริการ ในระหวางการประเมินภาพลัพธของประเทศ สงผลแบบวงกลมและสงผลโดยตรงกับ

ทัศนคติของผูบริโภค นั้นหมายความวาในขณะท่ีประเมินผลิตภัณฑหรือการใหบริการของผูบริโภคคิด

เกี่ยวกับภาพลักษณดานแหลงกําเนิด และภาพลักษณท่ีมีอยูไมเกี่ยวกับลักษณะผลิตภัณฑหรือการ

ใหบริการอื่น ๆ เมื่อผูบริโภคมีประสบการณและความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือการบริการ สามารถ

รวบรวมความเช่ือของผูบริโภคเกี่ยวกับลักษณะผลิตภัณฑหรือการใหบริการแลวสงผลโดยตรงตอ

ทัศนคติของผูบริโภคกับผลิตภัณฑหรือบริการ โดย Lin & Chen (2006) ไดกลาววา โดยท่ัวไป
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ภาพลักษณแหลงดานกําเนิดเชิงบวกเปนปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติของผูบริโภค นักวิชาการบางทาน

เชน Ahmed & d‘Astous (2008), Josiassen et al., (2008) ไดต้ังสมมติฐานวาการมีสวนรวมของ

ผลิตภัณฑหรือการใหบริการของผูบริโภค อิทธิพลของลักษณแหลงกําเนิดอาจสงผลตอทัศนคติของ

ผูบริโภคเนื่องจากเมื่อมีการมีสวนรวมสูงเกี่ยวกับประเภทของผลิตภัณฑหรือการใหบริการ ผูบริโภค

มักจะวิเคราะหคุณลักษณะ รูปลักษณของผลิตภัณฑ ประเมินอยางระมัดระวัง การศึกษาท่ีดําเนินการ

โดย Ahmed et al., (2002), Lin & Chen (2006), Josiassen et al., (2008), Bian & Moutinho 

(2011) ไดยืนยันวาการมีสวนรวมของผลิตภัณฑหรือการใหบริการสงผลตอการกอตัวของทัศนคติ

เนื่องจากการมีสวนรวมมีอิทธิพลตอความตองการของผูบริโภคในขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับลักษณะของ

ผลิตภัณฑหรือการใหบริการ สอดคลองกับการศึกษาของ Ciravegna et al., (2014) ไดกลาววา

ผูบริโภคท่ีมีการมีสวนรวมมากเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือการบริการมีแนวโนมท่ีจะตัดสินใจเกี่ยวกับการ

ประเมินผลิตภัณฑหรือการใหบริการและทําการซื้อท่ีซับซอนมากข้ึน เชนผูบริโภคจะระมัดระวังและ

ประเมินอยางละเอียด ตรวจสอบขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือการใหบริการอยางเขมงวดกอนท่ีจะซื้อ 

ในขณะเดียวกันผูบริโภคประเมินการมีสวนรวมนอยเกี่ยวผลิตภัณฑหรือการใหบริการจะมีพฤติกรรม

ตรงกันขาม นักวิชาการทานอื่นเชน Fong, Lee & Du (2014) ไดกลาววา การมีสวนรวมของ

ผลิตภัณฑหรือการบริการเกี่ยวกับปจจัยอื่น ๆ เปนส่ิงสําคัญท่ีจะสงผลตอภาพของลักษณดาน

แหลงกําเนิด สวน Bartsch et al., (2016) ไดกลาวา ภาพของลักษณแหลงดานกําเนิดมีอิทธิพลตอ

ทัศนคติของผูบริโภคโดยตองอาศัยประสบการณของผูบริโภคถือไดวาเปนความรูของผลิตภัณฑหรือ

การใหบริการท่ีมีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางผูบริโภค ราคาและคุณภาพ ท้ังนี้ข้ึนอยูกับระดับ

ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือการใหบริการของผูบริโภคโดยจะสงผลตอการประเมินคุณภาพของ

ผลิตภัณฑหรือการใหบริการ นักวิจัยทานอื่น ๆ เชน Chryssochoidis et al., (2007), Zafer 

Erdogan & Uzkurt (2010), Lee et al., (2013) ไดกลาวา การวิเคราะหภาพลักษณแหลงกําเนิดตอ

ทัศนคติของผูบริโภคเปนส่ิงจําเปนรวมท้ังปจจัยทางจิตวิทยาของผูบริโภค ความเกี่ยวของนี้ถูกพิสูจน

โดยขอเท็จจริงท่ีทบทวนจากวรรณกรรมท้ังหมดท่ีวิเคราะหภาพลักษณดานแหลงกําเนิดท่ีสงผลตอ

ทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑหรือการใหบริการของตางประเทศไมเพียงแตเกี่ยวของกับทัศนคติท่ี

มีตอภาพลักษณดานแหลงกําเนิด แตยังมีระดับวัฒนธรรมของผูบริโภค ภาพลักษณดานแหลงกําเนิด

เปนคิวของขอมูลท่ีกระตุนตอวัฒนธรรมอยางมากและไมเพียงแตความเช่ือของผูบริโภคและความรู

ของลูกคาเกี่ยวกับภาพลักษณดานแหลงกําเนิดซึ่งสอดคลองกับการประเมินผลิตภัณฑหรือการ

ใหบริการในการรับรูของผูบริโภค มีนักวิชาการหลายทานเชน Jimenez & Martin (2010), Bian & 

Moutinho (2011), Siamagka & Balabanis (2015), Stere & Trajani (2015) ไดกลาวาเพิ่มเติมวา 

การเนนความสัมพันธท่ีแข็งแกรงระหวางวัฒนธรรมของผูบริโภคและทัศนคติตอผลิตภัณฑหรือการ

ใหบริการเปนส่ิงท่ีจําเปนมาก สวน Azadi et al., (2015) ไดทําการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของ



29 
 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดตราสินคาตอคุณคาของตราสินคาในอุตสาหกรรมเครื่องแตงกายกีฬา 

งานวิจัยนี้ไดเก็บขอมูลจากนักศึกษาอิหรานทางออนไลนจํานวน 805 ตัวอยาง ผลการวิจัยพบวา

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับคุณคาของตราสินคาโดยมี ความ

ภักดีตอตราสินคา การรับรูคุณภาพ และการรับรูถึงแบรนด/ความเช่ือมโยงตอแบรนด สวนในงานวิจัย

ของ SAYDAN (2013) ไดทําการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวางภาพลักษณดานแหลงกําเนิดกับ

คุณคาของตราสินคา: หลักฐานเชิงประจักษในตลาดอังกฤษ งานวิจัยนี้ไดเก็บขอมูลจากผูบริโภคชาว

อังกฤษท่ีเคยซื้อเครื่องใชในครัวเรือนแบรนด BEKO เชนตูเย็น เครื่องซักผา และเครื่องลางจานเปนตน 

ซึ่งนําเขามาจากประเทศตุรกีจํานวน 275 ตัวอยาง ซึ่งไดเก็บจากหลายพื้นท่ีในเมืองโคเวนทรี สหราช

อาณาจักร ผลการวิจัยพบวา ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดสงผลตอคุณคาของตราสินคาสินคา (การ

รับรูถึงแบรนด การรับรูคุณภาพ ความเช่ือมโยงตอแบรนด และความภักดีตอแบรนด) นอกจากนี้ 

Abdelkader (2015) ไดทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณดานแหลงกําเนิดมีตอการรับรู

คุณภาพและการรับรูคุณคาของลูกคายานพาหนะในซาอุดิอาระเบีย งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ

ศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณดานแหลงกําเนิดท่ีมีตอการรับรูคุณภาพและรับรูคุณคา โดยไดเก็บขอมูล

ทางออนไลนจากลูกคาท่ีเคยซื้อยานพาหนะในซาอุดิอาระเบียจํานวน 488 ตัวอยาง ผลการวิจัยพบวา

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดสงผลอยางมีนัยสําคัญตอรับรูคุณภาพและการรับรูคุณคา และรับรู

คุณภาพสงผลอยางมีนัยสําคัญตอการรับรูคุณคา ในงานวิจัยของ Shahrokh and Azodi (2013) ได

ทําการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของภาพลักษณดานแหลงกําเนิดท่ีมีตอคุณคาของตราสินคาและความ

ต้ังใจในการซื้อซ้ํา ในการศึกษาครั้งนี้ไดเก็บขอมูลจากลูกคาท่ีใชมือถือในเตหะรานจํานวน 586 

ตัวอยาง ผลการวิจัยพบวา ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดสงผลเชิงบวกตอคุณคาของตราสินคา (การ

รับรูถึงแบรนด การรับรูคุณภาพ ความเช่ือมโยงตอแบรนด และความภักดีตอแบรนด) และความต้ังใจ

ในการซื้อซ้ํา สวนในงานวิจัยของ รุงทิวา จินดาศรี และลินจง โพชารี (2559) ไดทําการศึกษาเรื่อง 

ภาพลักษณของพระธาตุพนม จังหวัดนครพนมสงผลตอการรับรูองคประกอบดานจิตวิทยาของ

นักทองเท่ียว ผลการวิจัยพบวา ความคิดเห็นของนักทองเท่ียวเกี่ยวกับภาพลักษณของพระธาตุพนม

โดยรวมอยูในระดับมาก สวนความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูองคประกอบดานจิตวิทยาของนักทองเท่ียว

โดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด จากการวิเคราะหขอมูลของนักทองเท่ียวพบวา นักทองเท่ียวท่ีมีอายุ 

อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูองคประกอบ

ดานจิตวิทยาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05) ยกเวนนักทองเท่ียวท่ีมีเพศ

ตางกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูองคประกอบดานจิตวิทยาไมแตกตางกัน (p>0.05) และจาก

การทดสอบสมมุติฐานพบวา การรับรูองคประกอบดานจิตวิทยาของนักทองเท่ียวท้ัง 4 องคประกอบ 

ไดแก ความสนใจ ความคาดหวัง ความตองการ และการเห็นคุณคา มีความสัมพันธเชิงบวกกับ

ภาพลักษณของพระธาตุพนมในทุกประเด็น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยมีคา
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ความสัมพันธระหวาง 0.097 - 0.442 และในงานวิจัยของ โกมล ดุมลักษณ และคณะ (2558) ได

ทําการศึกษาเรื่อง บุพปจจัยท่ีสงผลตอความภักดีตอจุดหมายปลายทางการทองเท่ียวของนักทองเท่ียว

จังหวัดภูเก็ต โดยไดเก็บขอมูลจากนักทองเท่ียวชาวไทยและชาวตางชาติท่ีไดเดินทางไปทองเท่ียวใน

จังหวัดภูเก็ต อยางนอย 2 ครั้ง จํานวน 252 คน ผลการวิจัยพบวา (1) ภาพลักษณของแหลงทองเท่ียว

สงผลเชิงบวกตอการรับรูคุณคา ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีตอจุดหมายปลายทาง (2) การ

รับรูคุณคาของนักทองเท่ียวสงผลตอความพึงพอใจ และความภักดีตอจุดหมายปลายทาง (3) คุณภาพ

การใหบริการสงผลเชิงบวกตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียว และความภักดีตอจุดหมายปลายทาง 

และ(4). ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวสงผลเชิงบวกตอความภักดีตอจุดหมายปลายทาง 

 แนวคิดการรับรูคุณภาพ การรับรูคุณภาพของการบริการจะถูกกําหนดโดยการรับรูของ

ลูกคา Chen and Tsai (2007) กลาววาการรับรูคุณภาพเปน "การประเมินของนักทองเท่ียวเกี่ยวกับ

มาตรฐานของกระบวนในการใหบริการท่ีเกี่ยวของกับประสบการณการเดินทาง" นักวิจัยหลายทานท่ี

ไดทําศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางคุณภาพและความพึงพอใจกับสินคาและการบริการ ได

แนะนําวาการรับรูคุณภาพและความพึงพอใจเปนโครงสรางท่ีแตกตางกันเนื่องจากการรับรูเกี่ยวกับ

คุณภาพข้ึนอยูกับระยะยาว การประเมินการองคความรูการใหบริการของบริษัท ในขณะท่ีความพึง

พอใจของลูกคาเปนปฏิกิริยาทางอารมณระยะส้ันตอประสบการณท่ีเฉพาะเจาะจง (Taylor & Baker, 

1994; Oliver, 1997; Tian et al., 2002) สวน Saleh and Ryan (1993) ไดกลาววา "ความพึง

พอใจถูกกําหนดโดยการรับรูของผูบริโภคท่ีไดรับจากการใหบริการและความสนใจจากตัวแทนของ

องคกรท่ีใหบริการ และมีการศึกษาเปนจํานวนมากท่ีไดสรางความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางการรับรู

คุณภาพและความพึงพอใจ (Cronin & Taylor, 1992; Spreng & Mackoy, 1996) ในสวนการศึกษา

กอนหนานี้เกี่ยวกับการรับรูคุณภาพและการรับรูคุณคา พบวาสงผลตอความพึงพอใจและความพึง

พอใจจึงสงผลตอความภักดีและพฤติกรรมครั้งตอไป (Choi et al., 2008; de Rojas & Camarero, 

2008) สวน Jiang and Wang (2006) ไดกลาววา การรับรูคุณภาพวาเปนความเห็นของลูกคา

เกี่ยวกับคุณภาพของการใหบริการโดยรวม ซึ่งเปนผลมาจากการเปรียบเทียบการใหบริการท่ีคาดหวัง

ของลูกคากับการรับรูของการใหบริการหรือประสบการณหลังการซื้อ สวน Zeithaml (1988) ได

กลาววา การรับรูคุณภาพเปนการตัดสินผูบริโภคของความเปนเลิศหรือความเหนือกวาของผลิตภัณฑ

หรือการใหบริการ สวน Anderson et al., (1994) ไดกลาววา การรับรูคุณภาพสามารถถือไดวาเปน

การประเมินผลการปฏิบัติงานในปจจุบันขององคกรจากมุมมองของผูบริโภค เชนการกระทําดังกลาวมี

แนวโนมท่ีจะมีอิทธิพลในเชิงบวกตอทัศนคติของผูบริโภคและพฤติกรรมความต้ังใจในความสัมพันธ

กับซัพพลายเออร ในความเปนจริง การรับรูคุณภาพเปนการกระทําท่ีเปนนามธรรมท่ีนําเสนอความ

แตกตางท่ีเกี่ยวของกับคุณภาพวัตถุประสงคของผลิตภัณฑหรือการใหบริการ ในกรณีการท่ีมี

วัตถุประสงคท่ีมีคุณภาพเปนไปไดท่ีจะวัดลักษณะท่ีสังเกตไดเปนจํานวน ความบกพรอง ความทนทาน



31 
 

หรือราคา (Garvin, 1983) ในทางกลับกัน การรับรูคุณภาพเกี่ยวของกับการตัดสินท่ีเปนนามธรรมของ

ผูบริโภคมากกวาลักษณะท่ีนามธรรมของผลิตภัณฑหรือการใหบริการ (Zeithaml, 1988) วิธีท่ีดีท่ีสุด

สําหรับแบรนดเพื่อเพิ่มการรับรูคุณภาพคือการลงทุนในการปรับปรุงวัตถุประสงคของคุณภาพท่ี

แทจริง นอกจากนี้องคกรมีการส่ือสารคุณภาพของแบรนดผานสัญญาณคุณภาพในการดําเนินการทาง

การตลาด ดังนั้นผูบริโภครับรูคุณภาพโดยผานประสบการณโดยตรงกับแบรนดและขอมูลท่ีไดรับใน

ปจจัยของส่ิงแวดลอม (Yoo et al., 2000) นอกจากนี้ Radder and Han (2013) ไดทําการศึกษา

เรื่อง การรับรูคุณภาพ ความพึงพอใจของนักทองเท่ียว และความภักดีท่ีมีตอพิพิธภัณฑทางมรดกของ

แอฟริกาใต ผลการวิจัยพบวา การรับรูคุณภาพของนักทองเท่ียวมีท้ังสงผลทางออม โดยผานความพึง

พอใจ และสงผลทางตรงตอความต้ังใจเท่ียวซ้ําของนักทองเท่ียว สวนในงานวิจัยของ Aliman et al., 

(2014) ไดทําการศึกษาเรื่อง การรับรูคุณภาพ ความคาดหวังของนักทองเท่ียว และภาพลักษณ

จุดหมายปลายทาง: สงผลตอการรับรูคุณคาและความพึงพอใจของนักทองเท่ียวท่ีมาเยือนเกาะลังกาวี

ประเทศมาเลเซีย ในการทําวิจัยครั้งนี้ไดเก็บขอมูลจากนักทองเท่ียวท่ีมาเยือนเกาะลังกาวี 500 

ตัวอยาง โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก มีขอมูลจํานวน 482 ชุดท่ีใชงานได โดยใชวิเคราะหโดย

ใชสถิติเชิงพรรณนาและอนุมาน ผลการวิเคราะหเชิงถดถอยระบุวา การรับรูคุณภาพ ความคาดหวัง

ของนักทองเท่ียว และภาพลักษณจุดหมายปลายทางมีความสัมพันธเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญตอการ

รับรูคุณคา และความพึงพอใจ สวนภาพลักษณจุดหมายปลายทางเปนตัวแปรอิสระท่ีสําคัญท่ีสุดของ

การรับรูคา และความพึงพอใจของการทองเท่ียว นอกจากนั้นการรับรูคุณคาพบวามีความสัมพันธเชิง

บวกอยางมีนัยสําคัญกับความพึงพอใจของนักทองเท่ียว ในงานวิจัยของ Mohamad et al., (2019) 

ไดทําการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการรับรูคุณภาพ การรับรูคุณคาการบริการจุดหมายปลายทาง 

และความพึงพอใจของนักทองเท่ียวท่ีมีตอความภักดีของจุดหมายปลายทางระหวางนักทองเท่ียว

ตางชาติท่ีมาเยือนมาเลเซีย ในการศึกษาครั้งนี้ ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวใชเปนตัวแปรสงผาน 

และไดเก็บขอมูลจากนักทองเท่ียวชาวตางชาติจํานวน 337 ตัวอยาง แบบจําลองท่ีนําเสนอเปนท่ี

ยอมรับได ซึ่งผลการศึกษาเชิงประจักษพบวาการรับรู คุณคามีอิทธิพลตอความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวและความภักดีตอจุดหมายปลายทาง นอกจากนี้ผลการวิจัยพบวา การรับรูคุณภาพการ

บริการสงผลอยางมีนัยสําคัญตอความพึงพอใจ อยางไรก็ตามการรับรูคุณภาพการบริการไมสงผลตอ

ความภักดีตอจุดหมายปลายทาง ยิ่งไปกวานั้นผลการวิจัยพบวาความพึงพอใจของนักทองเท่ียวเปนตัว

แปรสงผานท่ีประสานความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพการบริการและความภักดีตอจุดหมาย

ปลายทาง สวนในงานวิจัยของ Chen and Chen (2009) ไดทําการศึกษาเรื่อง ประสบการณคุณภาพ 

การรับรูคุณคา ความพึงพอใจ และความต้ังใจเท่ียวซ้ํา ของนักทองเท่ียวเชิงมรดก ในการศึกษาครั้งนี้

ไดตรวจสอบประสบการณของผูมาเยือนในการทองเท่ียวเชิงมรดก และศึกษาความสัมพันธระหวาง

คุณภาพของประสบการณ การรับรูคุณคา ความพึงพอใจและความต้ังใจเท่ียวซ้ํา โดยไดเก็บขอมูลจาก
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นักทองเท่ียวท่ีไดเดินทางไปในแหลงมรดกหลัก 4 แหง ในไถหนานประเทศไตหวันจํานวน 447 

ตัวอยาง โดยใชเทคนิคการสรางแบบจําลองสมการโครงสราง (SEM) ผลการวิจัยพบวา คุณภาพของ

ประสบการณมีผลกระทบทางตรงตอการรับรูคุณคาและความพึงพอใจ อยางไรก็ตามคุณภาพของ

ประสบการณสงผลทางออมตอความต้ังใจเท่ียวซ้ํา โดยผานตัวแปรการรับรูคุณคาและความพึงพอใจ 

ในงานวิจัยของ มัลลิกา หวาพิทักษ (2557) ไดทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรับรูคุณภาพตอ

ความไวเนื้อเช่ือใจ และการรับรูคุณคา ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลับมาใชบริการซ้ํา ของ

ลูกคาธุรกิจบริการสักค้ิวในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา (1) การรับรูคุณคาของลูกคามี

อิทธิพลสงผลเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคาธุรกิจบริการสักค้ิว (2) การรับรูคุณภาพของลูกคา

สงผลเชิงบวกตอความไวเนื้อเช่ือใจของลูกคาธุรกิจบริการสักค้ิว (3) การรับรูคุณคาของลูกคาสงผลเชิง

บวกตอตอความพึงพอใจของลูกคาธุรกิจบริการสักค้ิว (4) ความไวเนื้อเช่ือใจของลูกคาสงผลเชิงบวก

ตอความพึงพอใจของลูกคาธุรกิจบริการสักค้ิว (5) ความพึงพอใจของลูกคาสงผลเชิงบวกตอการบอก

ตอของลูกคาธุรกิจบริการสักค้ิว และ(6) ความพึงพอใจของลูกคาสงผลเชิงบวกตอการกลับมาใช

บริการซ้ําของลูกคาธุรกิจบริการสักค้ิว สวนในงานวิจัยของ วรัญญา คงจิตราภา (2558) ได

ทําการศึกษาเรื่อง การรับรูคุณภาพการบริการและความไววางใจ การรับรูคุณคาของปจจัยดานราคาท่ี

มีผลตอความภักดีของผูบริโภคตอรานอาหารริมทางในยานเยาวราช โดยไดเก็บขอมูลจากลูกคาท่ีเคย

รับประทานรานอาหารริมทางในยานเยาวราชจํานวน 400 ตัวอยาง ผลกาวิจัยพบวา กลุมตัวอยาง

สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 21-30 ป โดยมีระดับการศึกษาปริญญาตรี ซึ่งมีอาชีพเปนลูกจาง 

มีรายไดตอเดือนโดยเฉล่ีย 10,001-20,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัยพบวา การรับรู

คุณภาพการบริการ การรับรูคุณคาของปจจัยดานราคาของรานอาหารในยานเยาวราชและความ

ไววางใจสงผลเชิงบวกตอความภักดีของผูบริโภค ในงานวิจัยของ Dexter et al., (2018) ได

ทําการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการรับรูคุณภาพของผูใชบริการเว็บไซตสูการต้ังใจกลับมาทองเท่ียว

ซ้ํา องคประกอบการรับรูคุณภาพเว็บไซตของผูใชบริการมี 4 ดาน ไดแก ความครบถวนของขอมูลถือ 

ความนาเช่ือถือของขอมูล ความสามารถในการใชงาน และความโนมนาวใจ ในการศึกษาครั้งนี้ไดเก็บ

ขอมูลจากนักศึกษาท่ีเคยใชบริการเว็บไซตเพื่อประเมินเว็บไซตการทองเท่ียวในเมือง 4 แหงใน

ฟลิปปนส ผลการวิจัยพบวาระหวางปจจัยดานคุณภาพของเว็บไซตท้ัง 4 ดานมีปจจัย ความสามารถ

ในการใชงาน และการโนมนาวใจ เปนตัวแปรทํานายท่ีมีนัยสําคัญตอความต้ังใจมาทองเท่ียวซ้ํา โดย

ตัวแปรความสามารถในการใชงานเปนตัวแปรทํานายท่ีดีกวา สวนความครบถวนของขอมูล และความ

นาเช่ือถือของขอมูลพบวา เปนตัวแปรทํานายท่ีไมมีนัยสําคัญ สวนในงานวิจัยของ สกุลทิพย โยธินนร

ธรรม (2557) ไดทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรับรูคุณภาพการใหบริการท่ีมีตอความไวเนื้อเช่ือใจ

และการรับรูคุณคา ความพึงพอใจ และการกลับมาบริโภคซ้ําของผูบริโภคอาหารญี่ปุนในราน Oishi 

Grand ในการทําวิจัยครั้งนี้ไดเก็บขอมูลจากผูบริโภคอาหารญี่ปุนในราน Oishi Grand จํานวน 356 
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ตัวอยาง ผลการการศึกษาพบวา 1. การรับรูคุณคาทางดานราคาสงผลเชิงบวกตอความไวเนื้อเช่ือใจ

ของลูกคาในอาหารญี่ปุนในราน Oishi Grand 2. การรับรูคุณคาทางดานราคาสงผลเชิงบวกตอความ

พึงพอใจของลูกคาในอาหารญี่ปุนในราน Oishi Grand 3. การรับรูคุณภาพสงผลเชิงบวกตอความไว

เนื้อเช่ือใจของผูบริโภคอาหารญี่ปุนในราน Oishi Grand 4. รับรูคุณภาพสงผลเชิงบวกตอความพึง

พอใจของผูบริโภคอาหารญี่ปุนในราน Oishi Grand 5. คุณภาพการใหบริการสงผลเชิงบวกตอความ

ไวเนื้อเช่ือใจของผูบริโภคอาหารญี่ปุนในราน Oishi Grand 6. คุณภาพการใหบริการสงผลเชิงบวกตอ

ความพึงพอใจของผูบริโภคอาหารญี่ปุนในราน Oishi Grand 7. ความไวเนื้อเช่ือใจของผูบริโภคสงผล

เชิงบวกตอความพึงพอใจของผูบริโภคอาหารญี่ปุนในราน Oishi Grand และ8. ความพึงพอใจสงผล

เชิงบวกตอการกลับมาบริโภคซ้ําของผูบริโภคอาหารญี่ปุนในราน Oishi Grand และในงานวิจัยของ 

LU (2020) ไดทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรับรูคุณภาพการฟนฟูจุดหมายปลายทางท่ีมีตอความ

ต้ังใจเท่ียวซ้ํ าของนักทองเท่ียวชาวจีนหลังจากมาเท่ียวประเทศไทย ผลการวิจัยพบวา (1) 

องคประกอบของการรับรูคุณภาพการฟนฟูจุดหมายปลายทาง 3 ประการ ไดแก ความเขากันได 

ความหางไกลทางจิตใจ และความหลงใหล สงผลอยางนัยสําคัญตอความพึงพอใจและความต้ังใจเท่ียว

ซ้ําของนักทองเท่ียวชาวจีนหลังจากมาเยือนประเทศไทย (2) ความพึงพอใจมีความสัมพันธกันระหวาง

การรับรู ความเขากันได ความหางไกลทางจิตใจ ความหลงใหล และความต้ังใจเท่ียวซ้ําหลังการ

ทองเท่ียวของนักทองเท่ียว (3) อิทธิพลของการรับรู ความเขากันได และความหลงใหลมีนัยสําคัญทาง

สถิติสูงกวาการรับรูหางไกลทางจิตใจของนักทองเท่ียวตอความต้ังใจเท่ียวซ้ําหลังไดมาเท่ียวประเทศ

ไทย  

แนวคิดการรับรูคุณคา คุณคาถูกกําหนดใหเปนการประเมินประโยชนท่ีไดรับจากการซื้อ

ผลิตภัณฑหรือใชบริการเมื่อเทียบกับคาใชจายท่ีเสียไปของผูบริโภค (Holbrook, 1999) คุณคาเปน

การสะทอนใหเห็นถึงความแตกตางระหวางประโยชนโดยรวมของผูบริโภคท่ีไดรับกับคาใชจายท้ังหมด

ท่ีผูบริโภคเสียไปสําหรับสินคาหรือการบริการ (Walsh, Shiu & Hassan, 2014) คุณคาจึงถือไดวา

เปนปจจัยหลักสําหรับความต้ังใจซื้อใหมของผูบริโภค (Cronin et al., 2000) แนวคิดของการรับรู

คุณคารวมถึงเหตุผลท่ีมีความสัมพันธระหวางราคากับคุณภาพ และความจริงผูบริโภคไมเพียงแตดูท่ี

ราคาของสินคา แตยังประเมินราคากับการรับรูคุณภาพ ขอเสนอของคูแขง โอกาสของผูบริโภคใน

คาใชจายและปญหาอื่น ๆ เชนความสะดวกสบายและปจจัยทางสังคม จิตวิทยา ดังนั้นการศึกษาของ

ผูบริโภคท่ีผานมาไดพิจารณาการรับรูคุณคาเปนปจจัยแบบองครวมมากกวา ราคา ในการพิจารณา

ของผูบริโภคการประเมินผลิตภัณฑหรือการใหบริการ (Wu et al., 2014) และในการทํานาย

พฤติกรรมความภักดี (Hutchinson et al., 2009) คุณคาเปนลักษณะสําคัญสําหรับสถานท่ีทองเท่ียว 

นักวิจัยหลายทานไดทําการศึกษาคุณคาของสถานท่ีทองเท่ียวในสองระดับ (1) ระดับมหภาคสะทอน

ใหเห็นถึงการรับรูของนักลงทุนหรือผูถือหุน (Chu & Keh, 2006) และ (2) ในระดับขนาดจุลภาคหรือ
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ผูบริโภคเปนตัวแทนของพฤติกรรมและความต้ังใจซื้อ (Cobb et al., 1995) นอกจากนี้ Aaker 

(1991) ไดกลาววา คุณคาของสถานท่ีทองเท่ียวในการประเมินจากลูกคาเปนส่ิงสําคัญในการกําหนด

คุณคาของสถานท่ีทองเท่ียว ในทํานองเดียวกันวรรณกรรมของ (Holbrook, 1999) การเนนคุณคา

ของสถานท่ีทองเท่ียวนั้นควรจะเขาใจจากการรับรูของผูบริโภค ผูบริโภครับรูคุณคาของสถานท่ี

ทองเท่ียว เพื่อเขาใจวิธีการท่ีผูบริโภคตีความและประมวลผลขอมูลสูการตัดสินใจซื้อและการ

ประเมินผลและความพึงพอใจ การศึกษาวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชวิธีการในระดับจุลภาคหรือผูบริโภคตอ

คุณคาของสถานท่ีทองเท่ียว ซึ่งเปนท่ีถกเถียงกันอยูวา ผูบริโภคประเมินประสบการณจากสถานท่ี

ทองเท่ียวจุดหมายปลายทางของอยางไง นักวิชาการหลายทานใชวิธีท่ีแตกตางกันในประเมินของ

ผูบริโภคในการรับรู คุณคาของสถานท่ีทองเท่ียว ขณะท่ีการศึกษาของผูบริโภคในกอนหนานี้ 

(Zeithaml, 1988) ใชวิธีการแบบมิติเดียวกับความสนใจเปนพิเศษในประโยชนทางเศรษฐกิจในการ

ประเมินการรับรูคุณคา สวนการใชวิธีการหลายมิติไดรับความสนใจมากข้ึนในวรรณกรรมลาสุด 

(Sánchez et al., 2006; Wu et al., 2014) ในการศึกษาเกี่ยวกับการสรางแบรนดไดกําหนด

ประโยชนของการใชงานของแบรนดซึ่งเปนไปตามการรับรูเชิงคุณภาพและประสิทธิภาพเปน

โครงสรางท่ีสําคัญในการรับรูคุณคาของแบรนด (Broyels, Schumann & Leingpibul, 2009) ใน

ทํานองเดียวกันการศึกษาเกี่ยวกับการใหบริการการทองเท่ียวสวนใหญไดพิจารณาการรับรูเชิงคุณภาพ

และทางดานการเงินเปนสองสวนท่ีสําคัญของการรับรูคุณคา (Al-Sabbahy, Ekinci & Riley, 2004) 

การศึกษาเกี่ยวกับการทองเท่ียวท่ีผานมาไดเริ่มท่ีจะนําการใชวิธีการหลายมิติในการวัดการรับรูคุณคา 

(Gallarza & Saura, 2006) อันท่ีจริงจากมุมมองประสบการณของผูบริโภคการรับรูคุณคาของสถานท่ี

ทองเท่ียวประกอบดวยมิติประโยชนและความชอบ (Babin, Darden & Griffin, 1994) มุมมองจาก

ประสบการณเนนของการซื้อไมเพียงแค คุณคาสถานท่ีทองเท่ียวในการไปทองเท่ียวและคุณคาทาง

เศรษฐกิจ เกี่ยวของดานอารมณของประสบการณสถานท่ีทองเท่ียว (ผลทางดานอารมณและสังคม) 

แมจะมีการยอมวา การรับรูคุณคามีหลายมิติและซับซอน การศึกษาเกี่ยวกับการทองเท่ียวสวนมากวัด

การรับรูคุณคาเปนแบบปลายทางหรือถูกประกอบดวยคุณคามิติท่ีแตกตางกันเปนท่ีสังเกตตัวช้ีวัด 

(Boo et al., 2009) นอกจากนี้การศึกษาวิจัยบางสวนมุงเนนไปท่ีสองหรือสามมิติ (Babin et al., 

1994; Kim & Park, 2017) ยกเวนของการศึกษาวิจัยของ Petrick (2002) ซึ่งนําเสนอโครงสราง

คุณคามีหามิติ อยางไรก็ตาม มิติคุณคาของ Petrick ไมรวมคุณคาดานประสบการณและสังคมท่ีมี

ความสําคัญในการสรางแบรนดของจุดหมายปลายทาง (Sánchez et al., 2006) และสองมิตินั้น

เกี่ยวของกับราคา นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาถึงความสําคัญของความชอบและดานสังคมของ

ประสบการณการทองเท่ียว (Sánchez et al., 2006) การทําวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยจึงรวบรวมการรับรู

คุณคามีหามิติคุณคามี (1) คุณคาจากการเดินทางทองเท่ียว (2) คุณคาทางอารมณและจิตใจ (3) 
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คุณคาการเปนท่ียอมรับของสังคม (4) คุณคาทางการเงิน (5)คุณคาดานประสบการณ โดยมี

รายละเอียดดังตอไปนี้ 

 คุณคาจากการเดินทางทองเท่ียวถือเปนหัวใจสําคัญในการรับรูคุณคาโดยรวมของสถานท่ี

ทองเท่ียวซึ่งแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพและคุณภาพ (Broyels et al., 2009) สถานท่ีทองเท่ียวมา

จากความเดนในการเดินทางทองเท่ียว ประโยชนท่ีไดรับ หรือคุณลักษณะทางกายภาพ (Sheth et 

al., 1991) สมมติฐานพื้นฐานท่ีผูบริโภคประเมินแบรนด หรือผลิตภัณฑบนพื้นฐานของปจจัยทาง

ความรู (Duman & Mattila, 2005) แตความหมายของคุณภาพเกี่ยวของกับคุณลักษณะท้ังอัตนัย

และวัตถุประสงค แบรนดไดรับการถกเถียงกันอยูวาคุณภาพเปนตัวทํานายท่ีมีประโยชนของการรับรู

คุณคา (Cronin et al., 2000) เมื่อพิจารณาการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในประเทศไทยเปนแบรนด

จุดหมายปลายทาง คุณคาจากการเดินทางทองเท่ียวเปนการรับรูของนักทองเท่ียวจากความสามารถ

ของสถานท่ีทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในประเทศไทยท่ีสามารถมอบความดึงดูดนักทองเท่ียวและ

โครงสรางพื้นฐาน (Hankinson, 2004) การประเมินผลในเชิงบวกจากประสบการณกับมิติการ

เดินทางทองเท่ียวของแบรนดจุดหมายปลายทางท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีของผูบริโภคผานความพึง

พอใจ (Kim, 2014) และสงผลโดยตรงกับคุณคาจากการเดินทางทองเท่ียว ความภักดียังไดรับ

การศึกษาไวในวรรณกรรมการตลาด (Zeithaml, 1988)  

แบรนดเปนกลุมของคุณคาจากการเดินทางทองเ ท่ียว และคุณคาทางอารมณ (De 

Chernatony & McDonald, 2001) แบรนดไดกระตุนความรูสึกเชนการประเมินความรูและการรับรู

ทางสังคม ดังนั้นคุณคาของแบรนดยังเปนแรงผลักดันทางดานอารมณและจิตใจ (Butz & 

Goodstein, 1996) จากมุมมองประสบการณของผูบริโภคแสวงหาความพึงพอใจท้ังในการเดินทาง

ทองเท่ียว และอารมณจากการบริโภค (Holbrook & Hirschman, 1982) ดังนั้นความชอบ (เชน

ความรูสึก และความสุข) ยังถือวาเปนสวนสําคัญของการรับรูคุณคาของแบรนด (Sweeney & 

Soutar, 2001) อันท่ีจริงการศึกษาการตลาดแสดงผลบวกและสงผลทางตรงของอารมณความรูสึกตอ

การตอบสนองทางพฤติกรรม (Zeelenberg & Pieters, 2004) เปนความต้ังใจของผูบริโภคท่ีจะ

แนะนําและอุดหนุน (Lee et al., 2008) ความสําคัญของคุณคาทางอารมณและจิตใจของจุดหมาย

ปลายทางไดเนนในการศึกษาการทองเท่ียว (Duman & Mattila, 2005) ประสบการณครั้งแรกท่ี

เดินทางเพื่อการพักผอนหยอนใจเปนการเนนเกี่ยวกับประสบการณท่ีนาจดจํา (Ballantyne, Packer 

& Sutherland, 2011) สองคือทางเลือกสําหรับปลายทางวันหยุดเปนตัวบงช้ีท่ีมีนัยสําคัญการดําเนิน

ชีวิตเพื่อเปนแรงบันดาลใจของนักทองเท่ียว (Clarke, 2000) ดังนั้นอารมณและจิตใจท่ีเกี่ยวของกับ

สถานท่ีทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยเปนจุดขาย แทท่ีจริงในการศึกษาเกี่ยวกับการทองเท่ียว คุณคา

ทางอารมณและจิตใจ ถือเปนปจจัยหรือตัวบงช้ีของการรับรูคุณคาซึ่งตอมาสงผลโดยตรง หรือ

ทางออมผานความพึงพอใจในพฤติกรรมของนักทองเท่ียว (Bajs, 2015; Petrick, 2002) ยกตัวอยาง
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เชน Bajs (2015) ระบุวา การสงผลโดยตรงของคุณคาทางอารมณคือการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียว

โครเอเชียซึ่งจะมีผลโดยตรงตอความต้ังใจเท่ียวซ้ําและแนะนําใหเพื่อน ๆ และครอบครัว ในทํานอง

เดียวกันการศึกษาของ Williams and Soutar (2009) ในบริบทการทองเท่ียวผจญภัยมีความสัมพันธ

ทางตรงและบวกเกี่ยวกับคุณคาทางอารมณและจิตใจท้ังความพึงพอใจและความต้ังใจทองเท่ียว  

คุณคาการเปนท่ียอมรับของสังคมของแบรนดสะทอนใหเห็นถึงความสัมพันธระหวาง

ประชากรศาสตร คุณลักษณะทางเศรษฐกิจและสังคม และวัฒนธรรมชาติพันธุ (Sheth et al., 1991) 

คุณคาการเปนท่ียอมรับของสังคมของแบรนดประเทศ ในแงของการรับรองแบรนดและส่ิงท่ีแนบมา

โดยคํานึงถึงการศึกษาเกี่ยวกับสังคมวัฒนธรรมของนักทองเท่ียว กลุมอางอิงและอัตลักษณ ดังนั้น

อิทธิพลของคนดัง เชนเดียวกับครอบครัวและเพื่อน ๆ พบวา มีอิทธิพลตอการรับรูสวนบุคคลของ

คุณคาของแบรนด (Park & Rabolt, 2009) โดยเฉพาะความสัมพันธท่ีเปนสวนหนึ่งของคุณคาการ

เปนท่ียอมรับของสังคมซึ่งสามารถเพิ่มเติมวาภาพนักทองเท่ียวเปนท่ีรับรู ในหมู เพื่อนและผู

สังเกตการณ (Chon, 1992) อธิบายวาทําไมนักทองเท่ียวมักจะเก็บรวบรวมหลักฐานของการเดินทาง

ในรูปแบบของสินคา ภาพถายและวิดีโอเปนวิธีในการแสดงอัตลักษณของนักทองเท่ียวกับเพื่อนและผู

สังเกตการณ (Feldwick, 1996) นอกจากนี้นักทองเท่ียวมักจะพยายามท่ีจะมีปฏิสัมพันธกับชาวบาน

เพื่อท่ีจะเรียนรูเกี่ยวกับวัฒนธรรม ประวัติศาสตรและวิถีการดําเนินชีวิต (Ashton, 2015) แมวา

การศึกษาเกี่ยวกับคุณคาการเปนท่ียอมรับของสังคมกับความภักดีตอจุดหมายปลายทางของ

นักทองเท่ียวท่ีมีจํากัดเมื่อเทียบกับคุณคาจากการเดินทางทองเท่ียว คุณคาทางเศรษฐกิจ และคุณคา

ทางอารมณและจิตใจ การศึกษาของ Antón et al., (2017) เปนจุดเริ่มตนท่ีดี ซึ่งสอดคลองกับ 

Uysal and Hagan (1993) พบวา นักทองเท่ียวท่ีเดินทางดวยเหตุผลเพื่อตองการการปฏิสัมพันธทาง

สังคมและความสัมพันธเปนสวนหนึ่งของแรงจูงใจ เมื่อนักทองเท่ียวคนหาการปฏิสัมพันธทางสังคม

เปนการเติมเต็มใหชีวิตท่ีขาดไปโดยการกลาวถึงจุดหมายปลายทาง นักทองเท่ียวเหลานั้นมีแนวโนมมี

ความภักดีตอจุดหมายปลายทาง 

Petrick (2002) ไดระบุวาราคาทางพฤติกรรม และราคาทางการเงินเปนสองในหามิติของ

การรับรูคุณคา คุณคาทางการเงินโดยท่ัวไปมีสวนเกี่ยวของกับคุณคาทางเศรษฐกิจ คุณคาทางการเงิน

แทนโดยประโยชนท่ีไดมาจากการลดลงของการรับรูคาใชจายทางการเงินและขอบเขตคาใชจายทาง

การเงินท่ีไดรับรูเปนท่ียอมรับและเปนธรรมใหกับนักทองเท่ียว (Bajs, 2015; Sweeney & Soutar, 

2001) คุณคาทางการเงินจะพบวามีอิทธิพลตอความจงรักภักดีของนักทองเท่ียวในเชิงบวกในดาน

การตลาดและวรรณกรรมการสรางตราสินคา (Ramaswami & Arunachalam, 2016) ในการศึกษา

การทองเท่ียวคุณคาทางการเงินโดยท่ัวไปมองวาเปนสวนหนึ่งของการรับรูคุณคาซึ่งมีผลตอความภักดี

ของสถานท่ีจุดหมายปลายทางมักจะผานตัวแปรความพึงพอใจ (Kim & Park, 2017) อยางไรก็ตาม 

Williams and Soutar (2009) ไดยืนยันวา คุณคาทางการเงินเปนท่ีโดดเดน การศึกษาแสดงใหเห็น
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วาคุณคาทางการเงินไมจําเปนตองผานตัวแปรความพึงพอใจและสงผลโดยตรงและในเชิงบวกตอ

พฤติกรรมความต้ังใจ  

คุณคาดานประสบการณ เปนผลประโยชนท่ีไดรับของผูบริโภคผานประสบการณในบริโภค

ของแนวคิดใหมหรือผลิตภัณฑใหมและคุณลักษณะท่ีนําเสนอโดยแบรนดซึ่งแสดงใหเห็นพฤติกรรม

ประสบการณของการบริโภค (Sheth et al., 1991) คุณคาดานประสบการณคือความตองการของ

ผูบริโภคท่ีประสบความแปลกใหมและการสํารวจความรู ความคิดและนวัตกรรมใหม ๆ ความแปลก

ใหม (เปล่ียนจากงานประจํา หลบหนี ความต่ืนเตน การผจญภัย ความแปลกใจและบรรเทาความเบ่ือ

หนาย) เปนหนึ่งในแรงจูงใจข้ันพื้นฐาน การขับเคล่ือนสูการคนหาประสบการณใหมและแตกตาง 

(Duman & Mattila, 2005; Pihlström & Brush, 2008) วรรณกรรมการสรางตราสินคามองวา

คุณคาดานประสบการณเปนการมอบใหผูบริโภคมีความรู ความคิดและนวัตกรรมใหม ๆ ตลอดจนนํา

ผูบริโภคไปพบประสบการณใหม (Heding, Knudtzen & Bjerre, 2009) ในการทองเท่ียว Omerzel 

(2011) ไดกลาววา นักทองเท่ียวเดินทางไปสัมผัสกับสถานท่ีใหม ๆ ไดเรียนรูวัฒนธรรมใหมและ

สํารวจมรดกและคุณลักษณะทางสถาปตยกรรมใหม ดังนั้นคุณคาดานประสบการณท่ีดึงดูดความสนใจ

อยากรูอยากเห็นของนักทองเท่ียวและความตองการท่ีจะกอใหเกิดความแปลกใหมกับภาพลักษณของ

สถานท่ีทองเท่ียว (Ashton, 2015) ซึ่งหากสําเร็จจะนําไปสูผลลัพธพฤติกรรมในเชิงบวก (Williams & 

Soutar, 2009) นอกจากนี้ยังมีนักวิจัยอีกหลายทานท่ีไดศึกษาเกี่ยวกับการรับรูคุณคา เชน Wang et 

al., (2016) ศึกษาการทองเท่ียวโดยรถยนตในประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน: ผลกระทบของการ

รับรูคุณคาและความพึงพอใจของนักทองเท่ียวตอความสัมพันธระหวางภาพลักษณสถานท่ีทองเท่ียว

และความภักดี ไดมองวาการรับรูเชิงคุณคามีความสําคัญตอความพึงพอใจและความภักดีของ

นักทองเท่ียวเปนอยางมาก และคัดเลือกใชปจจัยในการวัดคุณคาเชิงการรับรู (1) ดานความคุมคาทาง

การเงินและ (2) ความคุมคาดานเวลา มาเปนตัววัดคุณคาการรับรูของนักทองเท่ียว เชนเดียวกับ 

Aliman et al., (2014) ศึกษาความคาดหวังของนักทองเท่ียว คุณภาพการรับรูและภาพลักษณ

ปลายทาง: ผลกระทบตอการรับรูคุณคาและความพึงพอใจของนักทองเท่ียวท่ีมาเยี่ยมชมเกาะลังกาวี

ประเทศมาเลเซียโดยใหความสําคัญตัวช้ีวัดการรับรูเชิงคุณคา 3 ดานคือ (1) ดานราคา (Price) (2) 

ดานเวลา (Time) และ (3) ความพยายาม (Effort) ซึ่งพบวาการรับรูคุณคามีความสัมพันธเชิงบวกกับ

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียว เนื่องจากแนวทางในการวัดคุณคาแกผูบริโภคในตลาดการทองเท่ียว

นั้นมีความซับซอนกวาตลาดสินคา คุณคาจากการเดินทางทองเท่ียว (Functional value) เทียบกับ

ตนทุนราคาท่ีจายไปในการซื้อสินคา (Cost) เพียงอยางเดียวนั้นไมเพียงพอแตควรรวมถึงการวัดคุณคา

ในดานอื่นๆ ดวย ไดแก คุณคาทางอารมณและจิตใจ (Emotional value) คุณคาการเปนท่ียอมรับ

ของสังคม (Social value) และคุณคาทางประสบการณ (Epistemic value) สวนในงานวิจัยของ 

Susilowati & Sugandini (2018) ท่ีศึกษาการรับรูคุณคาของ e-Word-of-Mouth คําพูดจากปาก
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แบบด้ังเดิมและการรับรูคุณภาพไปยังภาพลักษณแหลงทองเท่ียวของนักทองเท่ียววันหยุดท่ีมองวาการ

กําหนดคุณภาพหรือคัดออก (Trade-off) เปนองคประกอบเพียงอยางเดียวของการรับรูเชิงคุณคาของ

ผูบริโภคอาจจะไมเพียงพอเพราะแนวคิดดานคุณคาเปนแนวคิดท่ีสูงกวาคุณภาพโดยอาจจะตอง

พิจารณาถึงปจจัยอื่น ๆ รวมดวย เชน ผลตอบแทนดานอารมณ หรือ “Emotional payoff” ในลําดับ

ตอมาจึงมีผูวิจัยอีกหลายทานไดทําการศึกษาองคประกอบเพิ่มเติมและมองวาคุณคาเชิงประสบการณ

และคุณคาเชิงสังคมยังมีความสําคัญตอประสบการณในการทองเท่ียวอยูมาก สวนในงานวิจัยของ วไล

ลักษณ นอยพยัคฆ (2558) ศึกษาคุณคาของประเทศไทยจากการรับรูของนักทองเท่ียวสหราช

อาณาจักร โดยไดนําแนวคิด ‘ไดอยาง เสียอยาง’ หรือ ‘Trade-off’ Model ในสวนท่ีนักทองเท่ียวจะ

ไดรับคือ (1) คุณคาทางการเงิน ไดแก ความคุมคาเงินท่ีจายไป (2) คุณคาท่ีไมใชการเงิน ไดแก คุณคา

เชิงอารมณ (มาจากประสบการณ - Experience based) คุณคาเชิงสารัตถะ (มาจากคุณลักษณะ - 

Attribute based) คุณคาเชิงความสัมพันธระหวางบุคคล (มาจากกระบวนการ - Process based) 

สําหรับสวนท่ีนักทองเท่ียวจะเสียไป คือ เวลา แรงงาน คาใชจายและอื่นๆ (Cost) งานวิจัยนี้ไดเลือกใช

องคประกอบการรับรูเชิงคุณคา 4 มิติคือ (1) คุณคาทางการเงิน (Monetary value : Utilitarian - 

based) (2) คุณคาเชิงอารมณ (Emotional value : Experience - based) (3) คุณคาเชิงสารัตถะ 

(Functional value - Attribute - based) และ(4) คุณคาเชิงความสัมพันธระหวางบุคคล 

(Interpersonal Value - Process - based) ในงานวิจัยของ Rasoolimanesh et al., (2016) 

ศึกษาการรับรูคุณคาและความพึงพอใจของนักทองเท่ียวในโฮมสเตยอิงชุมชนในมรดกโลก Lenggong 

valley การรับรูคุณคาไดรับการประเมินอยางมีรูปแบบโดยวิธีการของมิติหลายมิติซึ่งรวมถึงมิติเชิง

หนาท่ี (Functional) มิติทางอารมณ (Emotional) และมิติเชิงสังคม (Social) ในงานวิจัยของ 

มัลลิกา หวาพิทักษ (2557) ไดศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณคาท่ีรับรูดานความคุมคา และดานคุณภาพ

ตอความไวเนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจการบอกตอ และการกลับมาใชบริการซ้ํา ของลูกคาธุรกิจบริการ

สักค้ิวในเขตกรุงเทพมหานคร ไดอธิบายการรับรูคุณคาของลูกคามี 2 ดานไดแก (1) การรับรูคุณคา

ดานความคุมคา และ(2) คุณคาท่ีรับรูดานคุณภาพ สวนในงานวิจัยของ Salim (2016) ศึกษาการ

เช่ือมโยงระหวางแรงจูงใจของนักทองเท่ียว คุณคาการรับรูและความภักดีของผูบริโภค: กรณีการสราง

แบรนดเทศกาลภาพยนตรในแซนซิบาร ซึ่งการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวมีความสัมพันธท่ีเปน

ส่ือกลางระหวางแรงจูงใจและความภักดีของนักทองเท่ียวโดยใชการวัดคุณคาการรับรูใน 5 ดานไดแก 

ดานหนาท่ี ดานอารมณ ดานการเงิน ดานสังคม ดานประสบการณ “อยางไรก็ตามนักทองเท่ียวมี

ความแตกตางกันเนื่องจากวัฒนธรรมท่ีแตกตางกันซึ่งทําใหระดับความพึงพอใจแตกตางจากคนหนึ่ง

ไปสูอีกคนหนึ่งเชนเดียวกับสถานท่ี แรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลตอนักทองเท่ียวในการเขารวมงานเทศกาลถือ

วาเปนการเติมเต็มความตองการทางวัฒนธรรมและความคาดหวังของนักทองเท่ียวซึ่งข้ึนอยูกับความ

เหมาะสมของผูจัดงานเทศกาลและผูทําการตลาดท่ีออกแบบการทองเท่ียว ในงานวิจัยของ หลี 



39 
 

(2558) ไดศึกษาเรื่อง การรับรูคุณคาดานราคาและการรับรูคุณคาจากการทองเท่ียวท่ีสงผลตอความ

พึงพอใจและความภักดีในการทองเท่ียวประเทศจีนของนักทองเท่ียวชาวไทย สําหรับองคประกอบท่ีใช

ในการวัดคุณคา ไดแก (1) การรับรูคุณคาดานราคา และ(2) การรับรูคุณคาดานสถานท่ีทองเท่ียว ใน

สวนของ Ghafari et al., (2017) ศึกษาการพัฒนารูปแบบคุณคาของแบรนดสําหรับสถานท่ีทองเท่ียว 

โดยศึกษาการับรูคุณคาของแบรนดสถานท่ีทองเท่ียวผลคือ การรับรูเชิงคุณคา (Perceived value) มี

อิทธิพลตอความพึงพอใจและความภักดีของนักทองเท่ียว โดยมีตัวช้ีวัดของการรับรูคุณคาคือ ความพึง

พอใจ (Satisfaction) และความภักดี (Loyalty) สําหรับองคประกอบท่ีใชในการวัดการับรูคุณคา 

(Perceived value) มาจาก (1) ความสมเหตุสมผลของราคา ความคุมคาของการทองเท่ียว (เงินท่ี

จายไปกับการทองเท่ียวท่ีไดรับ) (2) ดานตนทุน (3) ดานเศรษฐกิจ และ(4) ดานอารมณ งานวิจัยของ 

Khuong & Phuong (2017) ศึกษาผลของภาพลักษณ คุณคาการรับรูและคุณภาพการบริการตอ

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวและการบอกตอ – การศึกษาในโฮจิมินหซิต้ี ประเทศสาธารณรัฐสังคม

นิยมเวียดนามผลคือ การรับรูเชิงคุณคา (Perceived value) มีผลกับการตลาดแบบปากตอปาก 

(WOM) โดยท่ัวไปแลวการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวจะถูกวัดโดยชองวางระหวางผลรวมของ

ผลประโยชนของลูกคาและการเสียสละรวม (คาใชจาย / เวลา / ความพยายาม) ดังนั้นการรับรูคุณคา

ของนักทองเท่ียวผานความรูสึกจากการตัดสินผลประโยชนและคุณคาสวนบุคคลท่ีเกี่ยวของกับตนทุน

และเวลาโดยใชตัวช้ีวัด 3 ดานไดแก คุณคาทางอารมณและจิตใจ (Emotional value) คุณคาการเปน

ท่ียอมรับของสังคม (Social value) และ คุณคาจากการเดินทางทองเท่ียว (Functional value) 

(ความคุมคาดานเงินและคุณภาพ) ซึ่งการปรับปรุงคุณภาพการบริการและเพิ่มการรับรูคุณคาของ

นักทองเท่ียวท่ีไดรับตามการรับรูราคา คาใชจายซึ่งจะชวยยกระดับความพึงพอใจของนักทองเท่ียว

และกระตุนกิจกรรมการตลาดแบบปากตอปากได (WOM) งานวิจัยของ Kim & Park (2017) ศึกษา

ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคา ความพึงพอใจและความภักดี: การทองเท่ียวเชิงนิเวศโดยชุมชน

ในเกาหลี โดยใชองคประกอบการรับรูคุณคา 4 ดานไดแก (1) การรับรูเชิงเศรษฐกิจ (2) การรับรูเชิง

หนาท่ี (3) การรับรูเชิงอารมณ และ (4) การรับรูเชิงสังคม พบวาการรับรูคุณคาเชิงสังคมและคุณคา

เชิงอารมณมีผลในเชิงบวกตอคุณคาโดยรวม นอกจากนี้ คุณคาโดยรวมและความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวเปนส่ิงสําคัญท่ีทําใหเกิดความภักดีตอสถานท่ีทองเท่ียว ผลลัพธเชิงประจักษบงช้ีวาตองมี

การพัฒนาโปรแกรมประสบการณท่ีหลากหลายเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของการทองเท่ียวเชิงชุมชน 

(CBE) ในฐานะเครื่องมือในการพัฒนาท่ียั่งยืนท่ีนาสนใจคือ กระทรวงการทองเท่ียวและกีฬา (2560) 

ไดนําแนวคิดดานการรับรูคุณคาของผูบริโภค (Consumer value) มาประยุกตใชเพื่อการสรางคุณคา

เพิ่มในตลาดการทองเท่ียวเชิงกีฬา กลาวคือ แนวทางในการวัดคุณคาของผูบริโภคในตลาดการ

ใหบริการนั้นมีความซับซอนกวาตลาดสินคา เนื่องจากการวัดคุณคาจากการเดินทางทองเท่ียว 

(Functional value) เทียบกับตนทุนราคาท่ีจายไปในการซื้อสินคา (Cost) เพียงอยางเดียวนั้นไม



40 
 

เพียงพอควรรวมถึงการวัดคุณคาในดานอื่นๆ ดวย ไดแก คุณคาทางอารมณ (Emotional value) 

คุณคาทางสังคม (Social value) และคุณคาทางประสบการณ (Epistemic value) ทําใหในทาง

การตลาดนั้นผูประกอบการจําเปนตองใหความสําคัญกับกิจกรรมทางการตลาดท่ีตอบสนองคุณคาใน 

4 ดานไดแก การตลาดท่ีตอบสนองคุณคาจากการเดินทางทองเท่ียว (Functional value) การตลาด

ท่ีตอบสนองคุณคาทางอารมณและจิตใจ (Emotional value) การตลาดท่ีตอบสนองคุณคาการเปนท่ี

ยอมรับของสังคม (Social value) การตลาดท่ีตอบสนองคุณคาทางประสบการณ (Epistemic 

value) จึงจะสามารถสรางมูลคาเพิ่มในตลาดการทองเท่ียวได สวนในงานวิจัยของ Kiage (2018) ได

ทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลการรับรูคุณคาตอความต้ังใจกลับมาเท่ียวซ้ําในอนาคตของนักทองเท่ียวตอ

สถานท่ีทองเท่ียวเชิงสรางสรรคในชายฝงทางเหนือของเคนยา โดยทําการเก็บขอมูลจากนักทองเท่ียว

จํานวน 186 ตัวอยาง ท่ีไดบริโภคและไดเขารวมกิจกรรมการทองเท่ียวในชายฝงทางเหนือของเคนยา 

ผลการวิจัยพบวา การรับรูคุณคาเปนตัวแปรท่ีสําคัญในการอธิบายความพึงพอใจของลูกคาและทํานาย

ความต้ังใจในการกลับมาเท่ียวซ้ําในอนาคตของนักทองเท่ียวท่ีมีตอแหลงทองเท่ียวเชิงสรางสรรค ซึ่ง

ผลการวิจัยใหขอมูลเชิงลึกเกี่ยวกับวิธีท่ีนักทองเท่ียวรับรูตอสถานท่ีทองเท่ียวเชิงสรางสรรคและเนน

ความสําคัญของผูจัดการการทองเท่ียวเชิงสรางสรรคในการจัดสภาพแวดลอมใหนักทองเท่ียวมีสวน

รวมอยางสรางสรรคท่ีจุดหมายปลายทาง ในงานวิจัยของ ศุศราภรณ แตงต้ังลํา และกีรติ ตะการศิริวา

นิช (2562) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีสงผลตอการรับรูขอมูลการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวจีน

กลุมรายไดปานกลางและรายได ตํ่าท่ีเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย ผลการวิจัยพบวา (1) 

นักทองเท่ียวจีนท่ีเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทยมีพฤติกรรมการเดินทางทองเท่ียวแตกตาง (2) 

นักทองเท่ียวจีนท่ีเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทยมีพฤติกรรมการเปดรับขอมูลแตกตางกัน (3) 

นักทองเท่ียวจีนท่ีเดินทางมาทองเท่ียวในประเทศไทยมีการรับรูขอมูลการทองเท่ียวแตกตางกัน และ

(4) อิทธิพลตอการรับรูขอมูลการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวจีนกลุมรายไดปานกลางและรายไดตํ่า

ท่ีเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทยมีความแตกตางกัน สวนในงานวิจัยของ Wang et al., (2016) ได

ทําการศึกษาเรื่อง การทองเท่ียวทางรถยนตในประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน: อิทธิพลตัวแปร

สงผานของการรับรูคุณคา และความพึงพอใจของนักทองเท่ียวตอความสัมพันธระหวางภาพลักษณ

จุดหมายปลายทางกับความภักดี โดยมีวัตถุประสงคเพื่อทดสอบแบบจําลองท่ีเช่ือมระหวาง

ภาพลักษณจุดหมายปลายทาง การรับรูคุณคา ความพึงพอใจของนักทองเท่ียว และความภักดีของ

นักทองเท่ียว ซึ่งไดเก็บขอมูลจากนักทองเท่ียว 300 ตัวอยาง ท่ีเดินทางโดยรถยนตจากแหลงมรดกโลก

ทางธรรมชาติ (Tianchi) ผลการวิจัยพบวา การรับรูคุณคาและความพึงพอใจของนักทองเท่ียวเปนตัว

แปรสงผานระหวางความสัมพันธภาพลักษณจุดหมายปลายทางและความภักดี ในงานวิจัยของ 

Waheed and Hassan (2016) ไดทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวท่ีมีผล

ตอความพึงพอใจ และความต้ังใจท่ีจะกลับมาเยือนซ้ํา: การศึกษาเกี่ยวกับโรงแรมในมัลดีฟส 
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ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา คุณคาจากการเดินทางทองเท่ียว และคุณคาทางอารมณและจิตใจสงผลเชิง

บวกตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียว สวนคุณคาการเปนท่ียอมรับของสังคมเปนตัวแปรของการรับรู

คุณคาของนักทองเท่ียวอันเดียวท่ีสงเชิงบวกและมีนัยสําคัญตอความต้ังใจของนักทองเท่ียวท่ีจะ

กลับมาเยี่ยมชมซ้ํา ในสวนความพึงพอใจของนักทองเท่ียวสงผลเชิงบวกทางตรงตอความต้ังใจท่ีจะ

กลับมาเยือนซ้ํา สวนในงานวิจัยของ Lestari (2018) ไดทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรับรูคุณคา 

ภาพลักษณจุดหมายปลายทาง ความพึงพอใจในการทองเท่ียวท่ีสงผลถึงการกลับมาเท่ียวซ้ํา 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อวิเคราะหอิทธิพลของภาพลักษณจุดหมายปลายทาง การรับรูคุณคา

และความพึงพอใจของนักทองเท่ียวตอความสนใจในการกลับมาเท่ียวซ้ําในทะเลสาบเครินซี ใน

การศึกษานี้ไดใชกลุมตัวอยาง 200 ตัวอยาง โดยใชเทคนิคการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสราง 

(SEM) ผลการวิจัยพบวา: (1) ภาพลักษณจุดหมายปลายทางไมสงผลอยางมีนัยสําคัญตอความสนใจใน

การกลับมาเท่ียวซ้ํา (2) ภาพลักษณจุดหมายปลายทาง และการรับรูคุณคาสงผลเชิงบวกอยางมี

นัยสําคัญตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียว (3) การรับรูคุณคาและความพึงพอใจของนักทองเท่ียว

สงผลเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญตอความสนใจในการกลับมาเท่ียวซ้ําในสถานท่ีทองเท่ียวของ

ทะเลสาบเครินซี ในงานวิจัยของ Susilowati and Sugandini (2018) ไดทําการศึกษาเรื่อง การรับรู

คุณคา การบอกปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส การบอกปากตอปากแบบด้ังเดิม และการรับรูคุณภาพ

ตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางของนักทองเท่ียวชวงวันหยุด โดยวัตถุประสงคเพื่อการวิเคราะห

โมเดลสมการโครงสรางท่ีอธิบายถึงความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางการบอกปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกส การบอกตอปากตอปากแบบด้ังเดิม การรับรู คุณคา และการรับรู คุณภาพตอ

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางของนักทองเท่ียวในชวงวันหยุด ในการศึกษาครั้งนี้ไดเก็บขอมูลจากตัว

กลุมอยางนักทองเท่ียวท่ีมีประสบการณในการทองเท่ียวในท่ีราบสูง Dieng จํานวน 300 ตัวอยาง 

ผูตอบแบบสอบถามสงคืน 220 ชุด แตสามารถใชวิเคราะหไดเพียง 174 ชุด ผลการวิจัยไดยืนยัน

โมเดลท่ีบงบอกถึงความสัมพันธระหวางการบอกตอปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส การบอกตอปาก

ตอปากแบบด้ังเดิม การรับรู คุณคา การรับรู คุณภาพและภาพลักษณจุดหมายปลายทางของ

นักทองเท่ียวชวงวันหยุด โดยเฉพาะอยางยิ่งการบอกปากตอปากแบบเดิมมีอิทธิพลโดยตรงตอการรับรู

คุณภาพมากท่ีสุดเมื่อเปรียบเทียบกับการบอกปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสและรับรูคุณคา สวนใน

งานวิจัยของ ภัสสร วรวงษวิวัฒน (2558) ไดทําการศึกษาเรื่อง การรับรูของนักทองเท่ียวชาว

ตางประเทศท่ีมีตอรูปแบบสถาปตยกรรมรีสอรท: แบบพื้นถ่ินและแบบไทยประยุกต ในการศึกษาครั้ง

นี้ไดทําการเก็บขอมูลจากนักทองเท่ียวชาวตางประเทศท่ีมาเท่ียวจังหวัดเชียงใหมจํานวน 127 

ตัวอยาง ผลการวิจัยพบวา สวนใหญเปนชาวยุโรป มีเพศหญิง โดยอายุอยูในชวงระหวาง 20 – 39 ป 

ซึ่งมีสถานะโสด และมีอาชีพอื่นๆท่ีไมเกี่ยวของกับศิลปะหรือการออกแบบ ผลการวิจัยพบวา 

นักทองเท่ียวชาวตางประเทศสวนใหญมีความช่ืนชอบและมีการรับรูรูปแบบของสถาปตยกรรมทองถ่ิน
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มากกวาไทยประยุกต โดยนักทองเท่ียวชาวตางประเทศมีความเห็นความแตกตางกันในการรับรู

ลักษณะท่ีเปนนามธรรมในเรื่อง ความโปรง/ โลง และความเบา/ ลอย แตนักทองเท่ียวชาว

ตางประเทศมีความเห็นไมแตกตางในเรื่องความรมรื่น และความช่ืนชอบชาวตางประเทศมี

ความสัมพันธกับการรับรูสถาปตยกรรมรีสอรทในเชิงรูปแบบและวัสดุ ในงานวิจัยของ Sun (2019) ได

ทําการศึกษาเรื่อง การรับรูของนักทองเท่ียวจีนตอกิจกรรมท่ีเกี่ยวกับกิจกรรมวัฒนธรรมไทย ผล

การศึกษาพบวา (1) การรับรูของนักทองเท่ียวชาวจีนเกี่ยวกับวัฒนธรรมไทยมีนัยสําคัญทางสถิติเชิง

ลบนอยกวาหลังจากการเยี่ยมชมจริง (2) กอนการมาเยือนประเทศไทยครั้งแรก การรับรูของ

นักทองเท่ียวหญิงชาวจีนมีมีนัยสําคัญทางสถิติเชิงบวกกวาเพศชาย อยางไรก็ตามนักทองเท่ียวจีนมี

ความเห็นไมแตกตางกันระหวางท้ังสองกลุมหลังจากการเยี่ยมชมจริง (3) การรับรูเกี่ยวกับวัฒนธรรม

ไทยของกลุมอายุตางกันมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท้ังกอนและหลังการเยี่ยมชม

ประเทศไทย และ(4) ไมมีนัยสําคัญทางสถิติตอการรับรูวัฒนธรรมไทยกอนมาเยือนประเทศไทยใน

กลุมระดับการศึกษาท่ีตางกัน อยางไรก็ตามหลังจากการเยี่ยมชมประเทศไทยแสดงใหเห็นวาการรับรู

ตางกันของกลุมการศึกษาตางกันมีความเห็นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ สวนในงานวิจัยของ Zeng 

et al., (2017) ไดทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรับรูของนักทองเท่ียวเชิงกีฬาจีนตอคุณภาพการ

บริการในเกาะเชจู ในงานวิจัยนี้ไดเก็บขอมูลจากนักทองเท่ียวชาวจีน 349 ตัวอยาง ท่ีเขารวมกิจกรรม

กีฬาในเกาะเชจู ผลการวิจัยบงช้ีวา คุณภาพสภาพแวดลอมทางกายภาพและคุณภาพของผลลัพธ

สงผลเชิงบวกตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียว ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวสงผลเชิงบวกตอ

พฤติกรรมความต้ังใจเท่ียวซ้ําในอนาคตของนักทองเท่ียวและความสุขของนักทองเท่ียว ในงานวิจัย

ของ นฤมล กิมภากรณ (2558) ไดทําการศึกษาเรื่อง การรับรูของนักทองเท่ียวตางชาติตอแบรนด

ทองเท่ียวไทยภายใตแคมเปญ “AMAZING THAILAND” ในงานวิจัยนี้ไดเก็บขอมูลจากนักทองเท่ียว

ตางชาติ 4 กลุมประเทศ ไดแก กลุมประเทศโอเชียเนีย กลุมประเทศเอเชีย กลุมประเทศยุโรป และ

กลุมประเทศภูมิภาคอเมริกาจํานวน 420 ตัวอยาง ผลการศึกษาพบวา องคประกอบของแบรนดการ

ทองเท่ียวประเทศไทย ในมิติของความดังเดิม (Authentic) คุณภาพของบริการ (Quality of 

service) และความงายในการเขาถึง (Accessibility) สงผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวตางชาติ 

สวนคุณภาพสถานท่ีพัก คุณภาพแหลงจําหนายสินคา ความงายในการเขาถึง และความแตกตางดาน

อาหารและเครื่องด่ืม เปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอระดับความภักดีของนักทองเท่ียวตางชาติท่ีมีตอแบ

รนดการทองเท่ียวประเทศไทย สวนในงานวิจัยของ ภารดี ชางประยูร (2557) ไดทําการศึกษาเรื่อง 

การศึกษาอิทธิพลระหวางคุณคาตราสินคาความช่ืนชอบตราสินคา และความต้ังใจ ซื้อครีมบํารุงผิว

ชายของกลุมผูชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช

วิธีการวิจัยเชิงพรรณนาและใชเทคนิคการวิจัยเชิงสํารวจ และใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจาก

กลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุด วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติพรรณนา ไดแก ความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย 
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สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดแตละตัวแปรแฝง และการ

วิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ใชโปรแกรม SPSS for Windows AMOS 

Version 22 ท่ีกําหนดนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผลการวิจัยของการตรวจสอบความสอดคลอง

ของโมเดลสมการโครงสรางพบวา คุณคาตราสินคาไดรับอิทธิพลรวมและอิทธิพลทางตรงจากการรับรู

ในดานคุณภาพมากท่ีสุด รองลงมาความภักดีตอตราสินคา การรับรูตราสินคา และความเช่ือมโยงตรา

สินคา ตามลําดับ คุณคาตราสินคามีอิทธิพลรวมและอิทธิพลทางตรงตอความช่ืนชอบตราสินคา และ

ความช่ืนชอบตราสินคามีอิทธิพลรวมและอิทธิพลทางตรงตอความต้ังใจซื้อ ผลการทดสอบสมมติฐาน

พบวา ความภักดีตอตราสินคา การรับรูตราสินคา ความเช่ือมโยงตราสินคา และการรับรูในดาน

คุณภาพมีความสัมพันธเชิงสาเหตุกับคุณคาตราสินคา คุณคาตราสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุกับ

ความช่ืนชอบตราสินคา และความช่ืนชอบตราสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุกับความต้ังใจซื้อ

กลาวคือ คุณคาตราสินคา มีอิทธิพลตอความช่ืนชอบตราสินคา และสงผลใหเกิดความต้ังใจซื้อ 

ทายสุดการวิจัยโดย จุฑาทิพย ทิพยเหรียญ (2559) ไดทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อของฝาก

ของนักทองเท่ียวชาวจีนแบบอิสระในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ลักษณะของสินคาท่ี

นักทองเท่ียวชาวจีนนิยมซื้อกลับไปยังภูมิลําเนานั้นมีเปนสินคาท่ีมีช่ือเสียง มีคุณภาพดีกวาและราคา

ถูกท่ีกวาวางขายในประเทศจีน ซึ่งโดยปจจัยดานผลิตภัณฑคุณภาพดีและราคาถูกกวาท่ีวางขายใน

ประเทศจีนเปนตัวกระตุนใหนักทองเท่ียวตัดสินใจซื้อคอนขางมาก นักทองเท่ียวชาวจีนมีความเช่ือม่ัน

ในคุณภาพของสินคาของไทย สวนการส่ือสารทางการตลาดสําหรับสินคาไทยหรือการมีปายเชิญชวน

และพนักงานขายท่ีมีทักษะในการส่ือสารภาษาจีนมีสวนชวยในการตัดสินใจซื้อของนักทองเท่ียวชาว

จีนมากข้ึน โดยนักทองเท่ียวชาวจีนแบบอิสระจะมี Awareness และไดสืบคนหาขอมูลเกี่ยวสินคาใน

อินเตอรเน็ตมากท่ีสุด 

สรุป จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของซึ่งสามารถนําไปสูการสราง

กรอบแนวคิดการวิจัยในครั้งนี้ ทําใหเห็นความสําคัญของภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรม

ไทยมี 4 ดาน ไดแก ดานสถาปตยกรรม ดานจิตรกรรม ดานประติมากรรม และดานประวัติศาสตร ท่ี

สงผลตอการรับรูคุณภาพและคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย โดยการ

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมมีความสําคัญอยางมากตอการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ ซึ่งเปน

กระบวนการในการจางงานและสรางรายได ท่ีไดผานการจัดการการทองเท่ียวท่ีดี และสามารถสราง

ความพึงพอใจใหกับนักทองเท่ียวนําไปสูกลับมาเท่ียวซ้ําในอนาคต นอกจากนี้ยังสามารถกําหนดกล

ยุทธการตลาดท่ีเหมาะสมเพื่อใหการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมเปนแหลงทองเท่ียวยอดนิยม (Preferred 

Destination) โดยการพัฒนาภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยใหเปนแหลงทองเท่ียว

คุณภาพ ดวยการสงมอบประสบการณอันทรงคุณคาแกนักทองเท่ียว (Value for Experience) 

รวมถึงมุงสรางความยั่งยืนทางการทองเท่ียว 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยเรื่อง ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยสงผลตอการรับรูคุณภาพและใน

มุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย โดยมีวัตถุประสงค คือ 1) เพื่อศึกษาปจจัยพื้นฐานของ

นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยท่ีมีประสบการณมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย 2) เพื่อศึกษา

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย ดานการรับรูคุณภาพ และ

ดานการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย และ3) เพื่อศึกษารูปแบบความสัมพันธ

เชิงสาเหตุท่ีเกี่ยวของระหวางภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย การรับรูคุณภาพ ตอการ

รับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

การวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยใชระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed method) กลาวคือเปน

การศึกษาท้ังเชิงปริมาณ (Quantitative research) ซึ่งเปนการวิจัยท่ีมุงหาขอเท็จจริงและขอสรุปเชิง

ปริมาณ โดยการใชขอมูลท่ีเปนตัวเลขเปนหลักฐานยืนยันความถูกตองและขอสรุปตาง ๆ โดยใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative 

research) เพื่อเปนแนวทางในการออกแบบสอบถาม โดยผูวิจัยไดเก็บขอมูลเชิงคุณภาพจาก

ผูเช่ียวชาญและนักวิชาการจํานวน 9 ทาน ไดแก (1) ประธานหลักสูตรดุษฎีบัณฑิต สาขาการตลาด 

มหาวิทยาลัยสยาม (2) หัวหนาภาควิชาอุตสาหกรรมการทองเท่ียวและการบริการ สาขาโรงแรมและ

การทองเท่ียว มหาวิทยาลัยสยาม (3) เจาหนาท่ีของสํานักงานพระพุทธศาสนาแหงชาติจํานวน 1 ทาน 

(4) เจาหนาท่ีของการทองเท่ียวแหงประเทศไทยจํานวน 2 ทาน (5) นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาว

ไทยจํานวน 1 ทาน (6) เจาหนาท่ีดูแลการทองเท่ียวของวัดอรุณราชวรารามจํานวน 1 ทาน (7) 

เจาหนาท่ีดูแลการทองเท่ียวของวัดพระเชตุพนวิมลมังคลารามราชวรมหาวิหารจํานวน 1 ทาน และ(8) 

เจาหนาท่ีดูแลการทองเท่ียวของวัดบวรนิเวศราชวรวิหาร จํานวน 1 ทาน โดยผูวิจัยใชการสัมภาษณ

ท้ัง 9 ทาน โดยผูวิจัยใชวิธีการสัมภาษณ (Interview) ดังนั้น แนวทางการศึกษาเพื่อใหไดมาซึ่งขอ

คนพบท่ีตอบสนองวัตถุประสงคในครั้งนี้ และเพื่อใหไดผลลัพธจากการวิจัยท่ีสมบูรณแบบยิ่งข้ึน ซึ่งมี

รายละเอียดดังตอไปนี้ (1) ประชากรและตัวอยาง (2) เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย (3) ข้ันตอนการสราง

และทดสอบเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย และ(4) การวิเคราะหขอมูล 

 

ประชากรและตัวอยางในการวิจัยเชิงปริมาณ 

ประชากร คือ นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยท่ีมีประสบการณในการมาทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมไทยโดยมีวัดไทยในพระพุทธศาสนาช้ันในกรุงเทพมหานคร 16 วัด ไดแก (1) วัดพระศรีรัตน

ศาสดาราม (2) วัดพระเชตุพนวิมลมังคลารามราชวรมหาวิหารหรือวัดโพธิ์ (3) วัดอรุณราชวราราม (4) 

วัดบวรนิเวศราชวรวิหาร (5) วัดสุทัศนเทพวราราม (6) วัดราชประดิษฐสถิตมหาสีมาราม (7) วัดราช
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บพิธสถิตมหาสีมาราม (8) วัดสระเกศราชวรมหาวิหาร (9) วัดราชนัดดารามวรวิหาร (10) วัดเบญจม

บพิตรดุสิตวนาราม (11) วัดยานนาวา (12) วัดไตรมิตรวิทยารามวรวิหาร (13) วัดกัลยาณมิตร

วรมหาวิหาร (14) วัดระฆังโฆสิตารามวรมหาวิหาร (15) วัดชนะสงครามราชวรมหาวิหาร และ (16) 

วัดมหาธาตุยุวราชรังสฤษฎิ์ราชวรมหาวิหาร 

ตัวอยาง คือ นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยท่ีมีประสบการณในการมาทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมไทยโดยมีวัดไทยในพระพุทธศาสนาจํานวน 3 แหง เนื่องจาก (1) เว็บไซต travel.trueid 

(2563); mushroomtravel (2563) ไดทําการสํารวจดูเห็นวาวัดท้ัง3 แหง เปนวัดท่ีนักทองเท่ียวชาว

ไทยชอบเดินทางมาทองเท่ียวมากท่ีสุด (2) มีองคประกอบครบท่ีศึกษา (3) สถานการณระบาดของโค

วิด 19 จึงตองศึกษาในกรุงเทพเทานั้น (4) นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยไปเท่ียวทําบุญ และ

(5) การเดินทางสะดวก ท้ังนี้ไดกําหนดการเก็บขอมูลจากวันท่ี 10 - 20 ธันวาคม 2563 เพราะเปน

ชวงเวลาท่ีเปนวันหยุดเสาร-อาทิตย เปนวันพระ และเปนวันรัฐธรรมนูญซึ่งเปนวันหยุดพิเศษ ซึ่งเปน

วัดอยูในกรุงเทพมหานคร ไดแก (1) วัดพระเชตุพนวิมลมังคลารามราชวรมหาวิหารหรือวัดโพธิ์ (2) วัด

อรุณราชวราราม และ(3) วัดบวรนิเวศราชวรวิหาร โดยผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางตามเทคนิคการ

ใชสถิติวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางตัวแบบจําลอง (Structural equation model : SEM) ดวย

วิธีพหุตัวแปรควรมีเกณฑในการกําหนดขนาดตัวอยางเปนจํานวน 20 เทาของตัวแปรสังเกตได 

(Observed variables) ท่ีใชสําหรับการกําหนดตัวอยางในโปรแกรม AMOS (Diammantopoulos 

& Siguaw, 2000) ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้ มีตัวแปรสังเกตได มีจํานวน 40 ตัวแปร และกําหนดระดับ

ความเช่ือมั่นไวท่ีรอยละ 95 โดยอนุญาตเกิดความผิดพลาดไดไมเกินรอยละ 5 จึงมีขนาดตัวอยาง

เทากับ (40x20) = 801 ตัวอยาง ซึ่งเปนนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

โดยผูวิจัยจะใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage random sampling) 

(Cochran, 1977) ซึ่งมีลําดับข้ันตอนดังตอไปนี้ 

ข้ันตอนท่ี 1 การสุมตัวอยางแบบอาศัยความนาจะเปน (Probability Sampling) ดวยวิธีการ

สุมตัวอยางแบบแบงช้ันภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยจําแนกสัดสวนของจํานวน

นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยท่ีเดินทางมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย  

ข้ันตอนท่ี 2 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) ผูวิจัยไดทําการสุม

ตัวอยางเฉพาะนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย ดังตารางท่ี 1 

ตารางท่ี 1 การแบงสัดสวนจํานวนนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยท่ีเดินทางทองเท่ียว

เชิงวัฒนธรรมไทย 

 รายช่ือวัดในพระพระพุทธศาสนา สัดสวน 

(รอยละ) 

จํ านวนก ลุ ม

ตัวอยาง (คน) 

1. วัดพระเชตุพนวิมลมังคลารามราชวรมหาวิหารหรือวัดโพธิ์ 33.3 267 
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2. วัดอรุณราชวราราม 33.3 267 

3. วัดบวรนิเวศราชวรวิหาร 33.3 267 

สรุป 99.9 801 

ข้ันตอนท่ี 3 ผูวิจัยทําการคัดเลือกประชากรและตัวอยางในการแจกแบบสอบถาม โดยใช

วิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental sampling) เปนการสุมตัวอยางจากนักทองเท่ียวเจนเนอ

เรช่ันวายชาวไทย และผูวิจัยจะขอความกรุณาผูตอบแบบสอบถามใหกรอกขอมูลในแบบสอบถาม

ตอไป 

 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ขอมูลเชิงปริมาณและใชแบบสัมภาษณ (Interviewing) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลเชิง

คุณภาพ โดยแบงเปนวิธีการท่ีใชในการวิจัยดังตอไปนี้ 

เคร่ืองมือการวิจัยเชิงปริมาณ ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งสรางข้ึนตาม

วัตถุประสงคและกรอบแนวคิดการวิจัย เปนเครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัย โดย

แบงเปน 3 ตอน มีรายละเอียดตอไปนี้ 

ตอนท่ี 1 ปจจัยปจจัยพื้นฐานของนักทองเท่ียว ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

รายไดเฉล่ียตอเดือน ท่ีพักอาศัย และการรับรูคุณภาพและการรับรูคุณคาการมาทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรม ลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด ในลักษณะแบบระบุรายการ (Check List) ขอท่ี 1-7 

จํานวน 7 ขอ 

ตอนท่ี 2 ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมในไทย ไดแก ดานสถาปตยกรรม ดาน

จิตรกรรม ดานประติมากรรม ดานประวัติศาสตร เปนคําถามมาตราสวนประมาณคาระดับความ

คิดเห็น เปนคําถามมาตราสวนแบบ Likert Scale ชนิด 5 ระดับ คือ ระดับนอยท่ีสุด = 1 ระดับนอย 

= 2 ระดับปานกลาง = 3 ระดับมาก = 4 และระดับมากท่ีสุด = 5 ขอท่ี 8 – 23 จํานวน 16 ขอ 

ตอนท่ี 3 การรับรูคุณภาพของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยเกี่ยวกับการทองเท่ียว

เชิงวัฒนธรรมในประเทศไทย ไดแก การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในไทยมีกระบวนการแนะนําท่ีดี การ

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีการถายทอดความงดงามแบบโบราณและแบบทันสมัย การทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมไทยมีความปลอดภัย และการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยเกี่ยวกับ

การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย ไดแก คุณคาจากการเดินทางทองเท่ียว คุณคาทางอารมณและจิตใจ 

คุณคาการเปนท่ียอมรับของสังคม คุณคาทางการเงิน คุณคาดานประสบการณ เปนคําถามมาตราสวน

ประมาณคาระดับความคิดเห็น เปนคําถามมาตราสวนแบบ Likert Scale ชนิด 5 ระดับ ระดับนอย
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ท่ีสุด = 1 ระดับนอย = 2 ระดับปานกลาง = 3 ระดับมาก = 4 และระดับมากท่ีสุด = 5 ขอท่ี 24 - 

40 จํานวน 17 ขอ 

เคร่ืองมือในการวิจัยเชิงคุณภาพ ผูวิจัยใชแบบสัมภาษณ โดยไดวางกรอบประเด็นสําคัญใน

แตละหัวขอของการสัมภาษณตามแนวทางท่ีใชในการศึกษา เพื่อเปนแนวทางในการออกแบบ

สอบถาม ซึ่งมีนักวิชาการหลายทานไดใชวิธีการสัมภาษณดังกลาวในงานวิจัย เชน Pipe et al., 

(2005) และเพื่อเปนหลักฐานในระหวางการสัมภาษณ ผูวิจัยทําการบันทึกเสียงไว โดยแบงโครงสราง

แบบสัมภาษณเปน 3 สวน ดังตารางท่ี 2 ดังนี้ 

ตารางท่ี 2 โครงสรางแบบสัมภาษณ (Interview) 

 

สวนท่ี แนวเนื้อหาสัมภาษณ 

1. ขอมูลท่ัวไปของผูใหสัมภาษณประกอบดวย ช่ือสกุลผูใหสัมภาษณ ช่ือหนวยงาน ตําแหนง

งาน งานท่ีรับผิดชอบ วันท่ีทําการสัมภาษณ สถานท่ีสัมภาษณ 

2. ขอคําถามเชิงลึกเกี่ยวกับภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย การรับรูคุณภาพ 

การรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย  

ดานภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย ไดแก (1) ดานสถาปตยกรรม (2) ดาน

จิตรกรรม (3) ดานประติมากรรม และ(4) ดานประวัติศาสตร 

ดานการรับรูคุณภาพของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยตอการทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมไทย ไดแก (1) การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีกระบวนการแนะนําท่ีดี (2) การ

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีการถายทอดความงดงามแบบโบราณและแบบทันสมัย และ

(3) การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีความปลอดภัย 

ดานการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยตอการทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมไทย ไดแก (1) คุณคาจากการเดินทางทองเท่ียว (2) คุณคาทางอารมณและจิตใจ 

(3) คุณคาการเปนท่ียอมรับของสังคม (4) คุณคาทางการเงิน  และ(5) คุณคาดาน

ประสบการณ   

 

เกณฑการใหคะแนน 

เกณฑการใหคะแนนใชตามแนวลิเคิรทท่ีเปนมาตรสวนประมาณคา 5 ลําดับไดแก ระดับนอย

ท่ีสุด = 1 คะแนน, ระดับนอย = 2 คะแนน, ระดับปานกลาง = 3 คะแนน, ระดับมาก = 4 คะแนน 

และระดับมากท่ีสุด = 5 คะแนน ของความคิดเห็นเกี่ยวกับนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย ท่ี

เดินทางมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในประเทศไทย ซึ่งมีเกณฑในการใหคะแนนเปนอันตรภาคช้ันเพื่อ

ประเมินความคิดเห็นและเพื่อใชในการแปล (ชูใจ คูหารัตนไชย, 2542) ดังนี้ 
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   คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 

สูตรอันตรภาคช้ัน = 

    จํานวนช้ัน 

แทนคา=
5-1

5
=0.80 

คาเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึงความคิดเห็นอยูในระดับนอยท่ีสุด 

คาเฉล่ีย 1.81 – 2.62 หมายถึงความคิดเห็นอยูในระดับนอย 

คาเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึงความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 

คาเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึงความคิดเห็นอยูในระดับมาก 

คาเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึงความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด 

 

ข้ันตอนการสรางและทดสอบเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

ในการทําวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดสราง และพัฒนาเครื่องมือ (แบบสอบถาม) การวิจัยโดยมี ดังนี้ 

1. ศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย (วัชราภรณ ระยับศรี

, 2551; Pra Somphop Nasing et al., 2013; พระมหาชาญ โชติญาณพล, 2558) แนวคิดการรับรู

คุณภาพ (Cervova & Pavlu, 2018; วงศกร จันทระ และ สมยศ พัฒนากมลชัย, 2558) แนวคิดการ

รับรูคุณคา (Luo et al., 2018) และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพื่อใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม

ตามวัตถุประสงคท่ีต้ังไว 

2. นํารางแบบสอบถาม ท่ีสรางข้ึนมาไปเสนอตอผูเช่ียวชาญและนักวิชาการ จํานวน 9 ทาน 

ไดแก (1) ประธานหลักสูตรดุษฎีบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม (2) หัวหนาภาควิชา

อุตสาหกรรมการทองเท่ียวและการบริการ สาขาโรงแรมและการทองเท่ียว มหาวิทยาลัยสยาม (3) 

เจาหนาท่ีของสํานักงานพระพุทธศาสนาแหงชาติจํานวน 1 ทาน (4) เจาหนาท่ีของการทองเท่ียวแหง

ประเทศไทยจํานวน 2 ทาน (5) นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยจํานวน 1 ทาน (6) เจาหนาท่ี

ดูแลการทองเท่ียวของวัดอรุณราชวรารามจํานวน 1 ทาน (7) เจาหนาท่ีดูแลการทองเท่ียวของวัด

พระเชตุพนวิมลมังคลารามราชวรมหาวิหารจํานวน 1 ทาน และ(8) เจาหนาท่ีดูแลการทองเท่ียวของ

วัดบวรนิเวศราชวรวิหาร จํานวน 1 ทาน เพื่อพิจารณาตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content 

validity) และความเหมาะสมและถูกตองของภาษาท่ีใช (Wording) เพื่อนําไปปรับปรุงแกไขตาม

คําแนะนําจากผูเช่ียวชาญและนักวิชาการ กอนนําแบบสอบถามไปทําการเก็บขอมูลจริง โดยยอมรับ

คา IOC (Index of item objective congruence) ท่ีระดับมากกวา 0.5 (กัลยา วานิชบัญชา, 2556)  

สูตร IOC= ∑ r
n
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เมื่อ IOC คือ ดัชนีความสอดคลองระหวางเนื้อหาในขอคําถามกับวัตถุประสงคท่ีต้ังไว 

∑r คือ ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญท้ังหมด 

n คือ จํานวนผูเช่ียวชาญ 

ผลการวิเคราะหความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม ( Content Validity) โดยการ

หาคา IOC จากคณะผูเช่ียวชาญจานวน 9 ทาน ขอคําถามในแบบสอบถามมีคาดัชนีความสอดคลอง

ระหวางเนื้อหาในขอคําถามกับวัตถุประสงคท่ีต้ังไว (IOC) อยูระหวาง 0.67-1.00 ผานเกณฑต้ังแต 

0.50 ข้ึนไปทุกขอคําถาม ซึ่งสามารถนําไปใชเก็บรวบรวมขอมูลได (กัลยา วานิชบัญชา, 2556) โดยมี

รายละเอียดดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3 ปจจัยลักษณะพื้นฐานของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

ปจจัยลักษณะพื้นฐานของ

นักทองเที่ยวเจนเนอเรช่ันวายชาว

ไทย 

คณะผูเช่ียวชาญ 
คา 

IOC 
คน

ที่ 1 

คน

ที่ 2 

คน

ที่ 3 

คน

ที่ 4 

คน

ที่ 5 

คน

ที่ 6 

คน

ที่ 7 

คน

ที่ 8 

คน

ที่ 9 

1. เพศ +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

2. อายุ +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

3. สถานภาพ +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

4. ระดับการศึกษา +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

5. ระดับรายไดตอเดือน +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

6. ท่ีพักอาศัย +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

7. การรับรูคุณภาพและการรับรู

คุณคาการมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม

ในประเทศไทย 

+1 +1 +1 0 0 +1 +1 0 +1 0.67* 

หมายเหตุ * หมายถึง ไดมีการเปลี่ยนแปลงแกไขตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญ 

 

ตารางท่ี 4 ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิง

วัฒนธรรมไทย 

คณะผูเช่ียวชาญ 
คา 

IOC 
คน

ที่ 1 

คน

ที่ 2 

คน

ที่ 3 

คน

ที่ 4 

คน

ที่ 5 

คน

ที่ 6 

คน

ที่ 7 

คน

ที่ 8 

คน

ที่9 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดาน

สถาปตยกรรม 

 

8. อุโบสถ เจดีย วิหาร กําแพง มี

ลักษณะสวยงามนาประทับใจเปน

อยางย่ิง 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0 +1 0.89* 
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9. โครงสรางของสถาปตยกรรม

ภายในวัดไทยในพระพุทธศาสนา มี

ความสวยงาม 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

10. อาคารและสิ่งปลูกสรางภายใน

บริเวณวัดไทยในพระพุทธศาสนาเชน 

อุโบสถ เจดีย  วิหาร กําแพง เปน

แหลงศึกษาหาความรูของศิลปกรรม 

+1 +1 +1 0 +1 +1 0 +1 +1 0.78* 

11. การสรางหลังคาซอนกันหลายชั้น

สําหรับอาคารสิ่งปลูกสรางภายในวัด

ไ ท ย  เ ป น ค ว า ม ง า ม ใ นก า ร จั ด

องคประกอบศิลปอยางมีชั้นเชิง 

+1 +1 +1 +1 0 +1 +1 +1 +1 0.89* 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดาน

จิตรกรรม 

 

12. จิตรกรรมฝาผนังภายในวัดไทย

ในพระพุทธศาสนามีความละเอียด 

ประณีตบรรจงอยางสวยงาม 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

13. จิตรกรรมฝาผนังตามโบสถ วิหาร 

ท่ีเขียนเปนเรื่องราวพุทธประวัติและ

วรรณคดี สามารถถายทอดและบอก

กลาวประวัติศาสตรของศิลปกรรม 

+1 +1 +1 0 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

14. จิตรกรรมภายในวัดไทยใน

พระพุทธศาสนาเชน จิตรกรรมฝา

ผนังสามารถสรางจินตนาการจาก

ขอมูลตาง ๆ ใหแกนักทองเท่ียวเจน

เนอเรชั่นวายชาวไทย 

+1 +1 +1 +1 +1 0 +1 +1 +1 0.89* 

15. จิตรกรรมไทยในพระพุทธศาสนา

มีเอกลักษณในการใชเสน สีและเงา 

แ ส ด ง ใ ห เ ห็ น ค ว า ม ง า ม อั น

ละเอียดออน สามารถใชเปนสื่อใน

การศึกษาเรียนรูได 

+1 0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดาน

ประติมากรรม 
 

16. พระพุทธรูปภายในวัดไทยใน

พระพุทธศาสนามีแบบเฉพาะท่ีเปน

ภ า พ ลั ก ษ ณ แ ห ล ง กํ า เ นิ ด ข อ ง

+1 0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 



51 
 

ประติมากรรมไทย 

17. พระเครื่องมีความสวยงาม ควร

คุณคาตอการครอบครอง ปกปอง

คุมครอง 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0 +1 0.89* 

18. รูปปนตาง ๆ เชน คน สัตว 

สิ่งของท่ีใชตกแตงประดับอาคาร เชน 

โบสถ วิหาร มีความสวยงามนาสนใจ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 -1 0.78* 

19. พระพุทธรูป เทวรูป รูปยักษ มาร

หรือสัตวหิมพานตภายในวัดไทยใน

พระพุทธศาสนามีความสงางาม 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

20. ประติมากรรมเลาเรื่องภายในวัด

ไทยในพระพุทธศาสนาท่ีสะทอนคติ

ค ว าม เ ชื่ อ ท า ง ศ าส น าด ว ยก า ร

พรรณนาดวยภาพสวยงาม ละเอียด 

และประณีต มีเอกลักษณไมเหมือน

ชาติอ่ืนอยางชัดเจน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 -1 +1 +1 0.78* 

ภาพลักษณแหลงกําเนิดดาน

ประวัติศาสตร 
 

21. วัดไทยในพระพุทธศาสนาเปน

สถานท่ีสําคัญทางประวัติศาสตร 

+1 -1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.78* 

22. ชื่อเสียงเกี่ยวกับความสวยงาม 

โดดเดน เปนภาพลักษณแหลงกําเนิด

ของวัดไทยในพระพุทธศาสนา มีมา

ชานาน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0 +1 0.89* 

23. ประ วัติศาสตร วัดไทยใน

พระพุทธศาสนาใหเกิดความรูความ

เขาใจท่ีถูกตอง 

+1 +1 +1 0 +1 +1 +1 +1 -1 0.67* 

หมายเหตุ * หมายถึง ไดมีการเปลี่ยนแปลงแกไขตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญ 

 

ตารางท่ี 5 การรับรูคุณภาพ และการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

การรับรูคุณภาพของนักทองเที่ยว

เจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

คณะผูเช่ียวชาญ 
คา 

IOC 
คน

ที่ 1 

คน

ที่ 2 

คน

ที่ 3 

คน

ที่ 4 

คน

ที่ 5 

คน

ที่ 6 

คน

ที่ 7 

คน

ที่ 8 

คน

ที่ 9 

24. การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมี

กระบวนการแนะนําท่ีดี 

+1 +1 0 +1 +1 +1 +1 +1 -1 0.67* 
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การรับรูคุณคาของนักทองเที่ยวเจน

เนอเรช่ันวายชาวไทย 

คณะผูเช่ียวชาญ 
คา 

IOC 
คน

ที่ 1 

คน

ที่ 2 

คน

ที่ 3 

คน

ที่ 4 

คน

ที่ 5 

คน

ที่ 6 

คน

ที่ 7 

คน

ที่ 8 

คน

ที่ 9 

25. การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมี

การถายทอดความงดงามแบบโบราณ

และแบบทันสมัย 

+1 +1 +1 0 +1 +1 +1 +1 0 0.78* 

26. การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมี

ความปลอดภัย 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 -1 +1 0.67* 

คุณคาจากการเดินทางทองเที่ยว  

27. การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมี

ถนนท่ีเชื่อมเขาวัดมีสภาพท่ีดี 

+1 +1 +1 0 +1 +1 +1 +1 0 0.78* 

28. การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมี

ระบบการขนสงท่ีดี 

+1 +1 -1 +1 +1 +1 +1 +1 0 0.67* 

29. โครงสรางพ้ืนฐานการทองเท่ียว

เชิง วัฒนธรรมไทยโดยรวมมีความ

สมบูรณแบบ 

+1 +1 +1 -1 +1 +1 +1  +1 0.67* 

คุณคาทางอารมณและจิตใจ  

30. ชอบสถานท่ีทอง เท่ียวเชิ ง

วัฒนธรรมไทย 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

31. รูสึกมีความสุขท่ีไดทองเท่ียวใน

สถานท่ีการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม

ไทย 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0 +1 0.89* 

32. รูสึกผอนคลายในสถานท่ีการ

ทองเท่ียววัฒนธรรมไทย 

+1 +1 +1 0 +1 +1 +1 0 +1 0.78* 

คุณคาการเปนที่ยอมรับของสังคม  

33. การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย

กําลังอยู ในกระแสของความสนใจ

ของนักทองเท่ียวท่ัวโลก 

+1 +1 +1 0 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

34. การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม

ไทยเปนสัญลักษณช่ือเสียงระดับ

โลก 

+1 +1 +1 +1 0 +1 +1 +1 +1 0.89* 

35. การท่ีไดมาทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมไทยไดรับการยอมรับวา

เปนท่ียอมรับในสังคมและใจบุญ

จากเพื่อนหรือคนท่ีรูจัก 

+1 +1 +1 0 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 
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การรบัรูคณุคาของนกัทองเที่ยว

เจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

คณะผูเช่ียวชาญ 
คา 

IOC 
คน

ที่ 1 

คน

ที่ 1 

คน

ที่ 1 

คน

ที่ 1 

คน

ที่ 1 

คน

ที่ 1 

คน

ที่ 1 

คน

ที่ 1 

คน

ที่ 1 

คุณคาทางการเงิน  

36. การทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

ไท ยมี ค า ใ ช จ า ยที่ คุ ม ค า ทั้ งบ ริ ษั ท

ทองเที่ยวและคาใชจายภายในวัด 

+1 +1 +1 0 +1 +1 +1 +1 -1 0.67* 

37. การทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

ไทยมีคาใชจายที่ เปนไปตามสภาวะ

เศรษฐกิจในปจจุบัน 

+1 +1 +1 -1 +1 +1 +1 +1 0 0.67* 

คุณคาดานประสบการณ  

38. การเขาเย่ียมชมสถานท่ีการ

ทอง เท่ียวเชิ ง วัฒนธรรมไทยดวย

ความสนใจอยากรูอยากเห็น 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0 0.89* 

39. สถานท่ีการทอง เ ท่ียวเชิ ง 

วัฒนธรรมไทยทําใหเกิดความรูใหม

เกี่ยวกับสิ่งท่ีไมไดรูมากอน 

+1 -1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.78* 

40. เขาเย่ียมชมสถานท่ีการทองเท่ียว

เชิง วัฒนธรรมไทยเพ่ือเรียนรูและ

สรางประสบการณใหมตอชีวิต 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0 +1 0.89* 

หมายเหตุ * หมายถึง ไดมีการเปลี่ยนแปลงแกไขตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญ 

3. นําเครื่องมือ (แบบสอบถาม) ท่ีปรับปรุงแลวไปทําการทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 

โดยผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไขแลวไปทําการทดสอบ (Pre-test) จํานวน 30 ชุดกับ

นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยจํานวน 30 คน ท่ีเดินทางมาทองเท่ียวท่ีวัดสุทัศนเทพวราราม

ราชวรมหาวิหาร ซึ่งไมใชเปนกลุมตัวอยางท่ีจะนําขอมูลในการทําการวิจัยจริง โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ

ตรวจสอบวาคําถามของแบบสอบถามสามารถส่ือความหมายตรงตามความตองการตลอดจนมีความ

ยากงายเพียงใด หรือมีความเหมาะสมหรือไม นอกจากนั้นจึงนํามาทดสอบความเช่ือมั่นของ

แบบสอบถามโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS PC Windows Version 22.0 ในการหาความเช่ือม่ัน

โดยใชสูตรหาคาสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha ซึ่งผลการวิเคราะหความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา อยูระหวาง 0.907, 0.947 และ 0.952 ตามลําดับ ซึ่งผานเกณฑ ต้ังแต 0.70 

ข้ึนไป (Cronbach, 2003) จึงมีความเหมาะสมท่ีจะนําไปใชในการเก็บขอมูลจริงตอไป 

การเก็บรวบรวมขอมูล (Data collection procedures) 

ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ ดังตอไปนี้ 
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การเก็บรวบรวมขอมูลเชิงคุณภาพ สําหรับเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงคุณภาพ 

ผูวิจัยไดใชแบบสัมภาษณ โดยสัมภาษณจากผูเช่ียวชาญและนักวิชาการจํานวน 9 ทาน ไดแก (1) 

ประธานหลักสูตรดุษฎีบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม (2) หัวหนาภาควิชาอุตสาหกรรม

การทองเท่ียวและการบริการ สาขาโรงแรมและการทองเท่ียว มหาวิทยาลัยสยาม (3) เจาหนาท่ีของ

สํานักงานพระพุทธศาสนาแหงชาติจํานวน 1 ทาน (4) เจาหนาท่ีของการทองเท่ียวแหงประเทศไทย

จํานวน 2 ทาน (5) นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยจํานวน 1 ทาน (6) เจาหนาท่ีดูแลการ

ทองเท่ียวของวัดอรุณราชวรารามจํานวน 1 ทาน (7) เจาหนาท่ีดูแลการทองเท่ียวของวัดพระเชตุพน

วิมลมังคลารามราชวรมหาวิหารจํานวน 1 ทาน และ(8) เจาหนาท่ีดูแลการทองเท่ียวของวัดบวรนิเวศ

ราชวรวิหาร จํานวน 1 ทาน โดยผูวิจัยใชการสัมภาษณท้ัง 9 ทาน 

การเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณ เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณคือใช

แบบสอบถาม ซึ่งเปนขอมูลเชิงประจักษเนื่องจากเปนการแจกแบบสอบถามใหกับนักทองเท่ียวเจน

เนอเรช่ันวายชาวไทยโดยตรง เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวาย

ชาวไทยตอการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย โดยมีวัดไทยในพระพุทธศาสนาจํานวน 3 วัด ซึ่งเปนวัดอยู

ในกรุงเทพมหานคร ไดแก (1) วัดพระเชตุพนวิมลมังคลารามราชวรมหาวิหารหรือวัดโพธิ์ (2) วัดอรุณ

ราชวราราม และ(3) วัดบวรนิเวศราชวรวิหาร ในการเก็บรวบรวมขอมูลผูวิจัยไดดําเนินการในวันท่ี 10 

เดือน ธันวาคม พ.ศ.2563 จนถึงวันท่ี 20 เดือน ธันวาคม พ.ศ.2563 ซึ่งใชเวลาท้ังส้ิน 11 วัน โดย

ผูวิจัยไดแจกแบบสอบถามจํานวน 840 ชุด และไดรับแบบสอบถามคืนจํานวนท้ังส้ิน 832 ชุด 

หลังจากนั้นผูวิจัยไดทําการตรวจสอบความถูกตอง และคัดเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณซึ่ง

แบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณท่ีสามารถนําไปวิเคราะหขอมูลไดมีจํานวน 809 ชุด ผานเกณฑขนาด

กลุมตัวอยางท่ีเหมาะสมควรอยางนอย 801 ตัวอยาง แลวนําขอมูลท่ีไดรับมาลงรหัส โดยใชโปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS/PC+ (Statistical package for social sciences) Version 22.0 วิเคราะหขอมูล

ดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) และการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential statistics) โดยใชโปรแกรม AMOS Version 16.0 

 

การวิเคราะหขอมูล 

ในการวิเคราะหขอมูลครั้งนี้  ผูวิจัยไดใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC+ (Statistical 

package for social sciences) Version 22.0 และAMOS version 16.0 ในการวิเคราะห ดังนี้ 

1. การวิเคราะหขอมูลปจจัยลักษณะพื้นฐานของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย การรับรูคุณภาพของนักทองเท่ียว

เจนเนอเรช่ันวายชาวไทยเกี่ยวกับการทองเท่ียวเชิงเชิงวัฒนธรรมไทย ตอการรับรูคุณคาของ

นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยเกี่ยวกับการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย ดวยการแจกแจงความ 
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ถ่ี (Frequency Distribution) คารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) คาความเบ (Skewness) และคาความโดง (Kurtosis) 

2. วิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางภาพลักษณดานแหลงกําเนิดของการทองเท่ียว

เชิงวัฒนธรรมไทย การรับรูคุณภาพของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยเกี่ยวกับการทองเท่ียว

เชิงเชิงวัฒนธรรมไทย ตอการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยเกี่ยวกับการ

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย ดวยการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation 

Model Analysis: SEM) เพื่อทดสอบโมเดลและสมมติฐานการวิจัย ใชการวิเคราะหความสัมพันธเชิง

สาเหตุ โดยทําการวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) เพื่อหาความสัมพันธของปจจัยตางๆ และทํา

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory Factor 

Analysis) เพื่อวิเคราะหคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) ของแตละตัวแปร ซึ่งใชการ

วิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรม SPSS/PC+ Version 22.0 และใช AMOS Version 16.0 เพื่อการ

ทดสอบทดสอบความกลมกลืนของโมเดลท่ีสรางข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ (นงลักษณ วิรัชชัย, 2542) 

สวนคาสถิติท่ีใชวัดความกลมกลืนในการวิจัยครั้งนี้ มีดังนี้ (Byrne, 2001; Kelloway, 1998) 

2.1 คาไคสแควร (Chi-square: X
2
) เปนทดสอบความสอดคลองหรือกลมกลืนของตัวแบบ

ท่ีเปนสมมติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ โดยการทดสอบความแปรปรวนระหวางเมทริกซความ

แปรปรวนรวมของประชากรกับเมทริกซความแปรปรวนรวมของการประมาณคา (Bollen, 1989) 

ไดแก การทดสอบคา Degree of freedom (df) และ คาความนาจะเปน (p-value) (Hoyle, 1995) 

หาก p-value มากกวา 0.05 แสดงวาโมเดลท่ีสรางข้ึนมีสอดคลองหรือกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ 

(Kline, 2005) 

2.2 ดัชนีบงบอกความกลมกลืน (Fit Index) เปนดัชนีท่ีบงบอกถึงความสอดคลองหรือ

กลมกลืนระหวางโมเดลท่ีกําหนดข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ ไดแก ดัชนีจีเอฟไอ (GFI: Goodness of 

fit index) ดัชนีเอนเอฟไอ (NFI: Normal fit index) ดัชนีเอจีเอฟไอ (AGFI: Adjust goodness of 

fit index) ดัชนีไอเอฟไอ (IFI :Incremental fit index) และดัชนีวัดระดับความสอดคลอง

เปรียบเทียบ (CFI: Comparative fit index) ซึ่งมีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 แตคาท่ีสูงกวา 0.90 ถือวา 

โมเดลมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ (Arbuckle, 1995) โดยคาท่ีเขาใกล 1 สูงจะบงบอกวา

โมเดลมีความกลมกลืนกับขอมูลสูงดวย (Bollen, 1989) 

2.3 ดัชนีอารเอมเอสอีเอ (RMSEA: Root mean square error of approximation:) 

ซึ่งเปนดัชนีท่ีไดพัฒนาข้ึนมาจากการทดสอบไคสแควร (X
2) โดยคาสถิติจะข้ึนอยูกับขนาดของกลุม

ตัวอยาง (n) ตอ Degree of freedom (df) ถาจํานวนพารามิเตอรมีมากข้ึน จะทําใหคาไคสแควร

ลดลง สงผลตอการทดสอบมีแนวโนมไมมีนัยสําคัญ คาอารเอมเอสอีเอ (RMSEA) เปนดัชนีบงบอก

ความไมกลมกลืนของโมเดลกับเมทริกซความแปรปรวนรวมของประชากร โดยควรมีคาตํ่ากวา 0.05 ( 
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Browne & Cudeck, 1993) แตไมควรเกิน 0.08 ซึ่งเปนคาท่ีพอจะยอมรับได และถาอารเอมเอสอีเอ 

(RMSEA) มีคาเทากับ 0 ถือวา โมเดลมีความสอดคลองหรือกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษอยาง

แทจริง (Exact fit) (Arbuckle, 1995) 

2.4 คาอารเอมอาร (RMR: Root mean square residual) เปนดัชนีท่ีวัดคาเฉล่ียสวนท่ี

เหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของความแปรปรวนระหวางเมทริกซความแปรปรวนรวมของ

ประชากรกับเมทริกซความแปรปรวนรวมของการประมาณคา โดยมีคาระหวาง 0-1 และควรมีคาตํ่า

กวา 0.05 (Browne & Cudeck,1993) แตไมควรเกิน 0.08 ซึ่งเปนคาท่ีพอจะยอมรับได ซึ่งดัชนีจะ

ใชไดดีเมื่อตัวแปรสังเกตท้ังหมดเปนตัวแปรมาตรฐาน (Standard variables) โดยท่ีคาใกลศูนยมาก

แสดงวาโมเดลมีความสอดคลองหรือกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ (Bollen, 1989) 

ใ น ก า ร นํ า ข อ มู ล ท่ี ไ ด รั บ ม า ล ง ร หั ส  โ ด ย ใ ช โ ป ร แ ก ร ม สํ า เ ร็ จ รู ป  SPSS/PC+ 

(Statisticalpackage for social sciences) version 22.0 และโปรแกรม AMOS version 16.0 ได

กําหนดสัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหโมเดลลิสเรล ดังนี้ 

  แทน ตัวแปรแฝง (Latent variable) 

 

  แทน ตัวแปรสังเกตได (Observed variable) 

แทน ความสัมพันธเชิงสาเหตุ โดยตัวแปรท่ีปลายลูกศรกอใหเกิดความเปล่ียนแปลง

โดยตรงตอตัวแปรท่ีหัวลูกศร 

 

  แทนความสัมพันธหรือความแปรปรวนของตัวแปรท่ีไมทราบทิศทางความเปนสาเหตุ 

 

สัญลักษณท่ีใชแทน สถิติมีดังนี้ 

 n หมายถึง ขนาดตัวอยาง (Sample size) 

𝑋� หมายถึง เฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic mean) 

S.D. หมายถึง สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

x2 หมายถึง คาไคสแควร (Chi-square) 

df หมายถึง องศาอิสระ (Degree of freedom) 

GFI, AGFI, หมายถึง ดัชนีท่ีบงบอกถึงความสอดคลองหรือกลมกลืนของขอมูลเชิงประจักษ

กับ NFI, IFI โมเดลท่ีกําหนดข้ึน ประกอบดวยดัชนี (GFI: Goodness of fit) ดัชนี (AGFI: Adjust 

goodness of Fit Index) ดัชนี (NFI: Normal fit index) ดัชนี (IFI: Incremental fit index) 

 CMIN/df หมายถึง ดัชนีท่ีใชในการเปรียบเทียบความสอดคลองหรือกลมกลืนของโมเดลกับ

ขอมูลเชิงประจักษ 
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CFI หมายถึง ดัชนีวัดระดับความสอดคลองเปรียบเทียบ (CFI: Comparative fit index) 

RMSEA หมายถึง ดัชนีรากของคาเฉล่ียกําลังสองของสวนท่ีเหลือของการประมาณคา (Root 

mean square error of approximation) 

RMR หมายถึง ดัชนีท่ีวัดคาเฉล่ียสวนท่ีเหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของความแปรปรวน

และความแปรปรวนรวมระหวางตัวแปรของประชากร (Root mean square residual) 

 S.E. หมายถึง คาความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard error) 

R
2 หมายถึง สหสัมพันธพหุคูณกําลังสอง (Square multiple correlation) 

TE หมายถึง อิทธิพลรวม (Total effect) 

DE หมายถึง อิทธิพลทางตรง (Direct effect) 

IE หมายถึง อิทธิพลทางออม (Indirect effect) 

t หมายถึง คาสถิติที (t-distribution) 

P หมายถึง คาความนาจะเปนทางสถิติ (Probability value) 

สัญลักษณของตัวแปรท่ีใชในการวิเคราะหโมเดล 

IC  หมายถึง  ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย 

IC1  หมายถึง  ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานสถาปตยกรรม 

IC2  หมายถึง  ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานจิตรกรรม 

IC3 หมายถึง  ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานประติมากรรม 

IC4 หมายถึง  ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานประวัติศาสตร 

QP  หมายถึง การรับรูคุณภาพของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

QP1  หมายถึง  การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีกระบวนการแนะนําท่ีดี 

QP2  หมายถึง  การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีการถายทอดความงดงามแบบ

โบราณและแบบทันสมัย 

QP3  หมายถึง การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีความปลอดภัย 

VP หมายถึง การรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

VP1  หมายถึง  คุณคาจากการเดินทางทองเท่ียว 

VP2  หมายถึง  คุณคาทางอารมณและจิตใจ 

VP3  หมายถึง  คุณคาการเปนท่ียอมรับของสังคม 

VP4  หมายถึง  คุณคาทางการเงิน 

VP5  หมายถึง  คุณคาดานประสบการณ 

e  หมายถึง  ตัวแปรรบกวน (error) ของแตละตัวแปร 
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การศึกษาวิจัยเรื่อง ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยสงผลตอการรับรูคุณภาพ

และคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย ซึ่งแบงการศึกษาเปนการวิจัยเชิงปริมาณ

และการวิจัยเชิงคุณภาพ ในสวนของการวิจัยเชิงปริมาณใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยางของงานวิจัยไดแก นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยจํานวนท้ังส้ิน 

809 ตัวอยาง ผูวิจัยนําแบบสอบถามฉบับรางพรอมแบบประเมินไปใหนักวิชาการและผูเช่ียวชาญดาน

การทองเท่ียว จํานวน 9 ทาน พิจารณาตรวจสอบตามเทคนิค IOC แลวนําไปทดลองใช (Try-out) กับ

ตัวอยางนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย จํานวน 30 ชุด ทําการการวิเคราะหขอมูลปจจัย

ลักษณะพื้นฐานของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดของการ

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย การรับรูคุณภาพของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยเกี่ยวกับการ

ทองเท่ียวเชิงเชิงวัฒนธรรมไทย ตอการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยเกี่ยวกับ

การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย ดวยการแจกแจงความ ถ่ี (Frequency Distribution) คารอยละ 

(Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) คาความเบ 

(Skewness) และคาความโดง (Kurtosis) และวิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางภาพลักษณ

ดานแหลงกําเนิดของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย การรับรูคุณภาพของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ัน

วายชาวไทยเกี่ยวกับการทองเท่ียวเชิงเชิงวัฒนธรรมไทย ตอการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอ

เรช่ันวายชาวไทยเกี่ยวกับการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย ดวยการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง 

(Structural Equation Model Analysis: SEM) เพื่อทดสอบโมเดลและสมมติฐานการวิจัย ใชการ

วิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุ โดยทําการวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) เพื่อหาความสัมพันธ

ของปจจัยตางๆ และทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order 

Confirmatory Factor Analysis) เพื่อวิเคราะหคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) ของแต

ละตัวแปร ซึ่งใชการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรม SPSS/PC+ Version 22.0 และใช AMOS 

Version 16.0 เพื่อการทดสอบทดสอบโมเดลสมมติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ โดยใชเกณฑมาตรฐาน 

P-Value > 0.05, GFI ≥ 0.90, AGFI ≥ 0.90, CFI ≥ 0.90, RMR < 0.05 และ RMSEA < 0.05, 

CMIN/DF < 3 (Kline, 2005) สวนการวิจัยเชิงคุณภาพ ผูวิจัยใชวิธีการสัมภาษณ (Interview) โดยใช

แบบสัมภาษณเพื่อเก็บขอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยสงผลตอการรับรู

คุณภาพและคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย เพื่อใชเพื่อเปนแนวทางในการ

ออกแบบสอบถาม 
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บทที่ 4 

ผลการศึกษา 

 

การศึกษาเรื่อง ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยสงผลตอการรับรูคุณภาพและ

คุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) 

โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยซึ่งเก็บรวบรวมขอมูลจาก 

นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยท่ีมีประสบการณในการมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยโดยมีวัด

ไทยในพระพุทธศาสนาจํานวน 3 แหง ซึ่งเปนวัดอยูในกรุงเทพมหานคร ไดแก (1) วัดพระเชตุพน

วิมลมังคลารามราชวรมหาวิหารหรือวัดโพธิ์ (2) วัดอรุณราชวราราม และ(3) วัดบวรนิเวศราชวรวิหาร 

จํานวนท้ังส้ิน 840 คน ผลการศึกษาสามารถแบงได 4 สวนดังนี้ 

สวนท่ี 1 ปจจัยพื้นฐานของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยตอการทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมไทย สถิติท่ีใช ไดแก การแจกแจงความถ่ี (Frequency distribution) และคารอยละ 

(Percentage) 

สวนท่ี 2 ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย ดานการรับรู

คุณภาพ และดานการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย สถิติท่ีใช ไดแก คาเฉล่ีย

เลขคณิต (Arithmetic mean) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

 สวนท่ี 3 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของขอมูลเพื่อใชในการวิเคราะหดวยการ

ตรวจสอบลักษณะการแจกแจงขอมูลแบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชใน

การวิเคราะห 

สวนท่ี 4 การทดสอบความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีเกี่ยวของระหวางภาพลักษณดานแหลงกําเนิด

ของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย การรับรูคุณภาพ ตอการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ัน

วายชาวไทย ดวยการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Model Analysis: 

SEM) โดยการประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษในภาพรวม ( Overall Model 

Fit Measure) และประเมินความกลมกลืนของผลลัพธในสวนประกอบท่ีสําคัญของโมเดล 

(Component Fit Measure) 

 

ตอนท่ี 1 ปจจัยพื้นฐานของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

จากการศึกษา ปจจัยพื้นฐานของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน ท่ีพักอาศัย และการรับรูคุณภาพและการรับรูคุณคา

การมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม มีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางท่ี 1 จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยพื้นฐานของนักทองเท่ียวเจนเนอ

เรช่ันวายชาวไทย 

  (n= 809) 

ปจจัยพื้นฐานของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย          จํานวน (คน)      รอยละ 

1. เพศ 

    ชาย        245  30.3 

    หญิง        564  69.7 

รวม       809  100.0 

2. อายุ 

   23 - 27 ป       398  49.2 

   28 - 32 ป       156  19.3 

   33 – 37 ป       106  13.1 

   38 – 42 ป       149  18.4 

รวม       809  100.0 

3. สถานภาพ 

   โสด        687  84.9 

   สมรส        109  13.5 

   แยกกันอยู       13  1.6 

รวม       809  100.0 

4. ระดับการศึกษา 

   ตํ่ากวาปริญญาตรี      180  22.2 

   ปริญญาตรี       502  62.1 

   สูงกวาปริญญาตรี      127  15.7 

รวม       809  100.0 

5. ระดับรายไดตอเดือน  

   นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท    263  32.5 

   15,001 – 30,000 บาท     301  37.2 

   30,001 – 45,000 บาท     130  16.1 

   มากกวา 45,001 บาท      115  14.2 

รวม       809  100.0 
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             (n= 809) 

ปจจัยพื้นฐานของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย         จํานวน (คน)       รอยละ 

6. ท่ีพักอาศัย 

   ภาคเหนือ       44  5.4 

   ภาคกลาง       638  78.9 

   ภาคตะวันออก       33  4.1 

   ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ     45  5.6 

   ภาคใต       49  6.1 

รวม       809  100.0 

7. การรับรูคุณภาพและการรับรูคุณคาการมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย 

   มาดวยตัวเอง       416  51.4 

   มากับบริษัททัวร      8  1.0 

   มาพรอมครอบครัว      122  15.1 

  มาพรอมเพื่อนและญาติ      263  32.5 

รวม       809  100.0 

 

จากตารางท่ี 1 พบวา กลุมตัวอยางนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย จํานวนท้ังส้ิน 809 

คน โดยสวนใหญเปนเพศหญิงคิดเปนรอยละ 69.7 ลักษณะท่ีพบมากท่ีสุด คือ อายุ 23 - 27 ป คิด

เปนรอยละ 49.2 โดยสวนใหญอยูในสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 84.9 จบการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 62.1 มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 37.2 

ซึ่งอาศัยอยูในภาคกลาง คิดเปนรอยละ 78.9 และมีการรับรูคุณภาพและการรับรูคุณคาการมา

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมาดวยตัวเอง คิดเปนรอยละ 51.4 

 

สวนท่ี 2 ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย ดานการรับรูคุณภาพ 

และดานการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย  

 จากการวิเคราะหระดับภาพลักษณดานแหลงกําเนิดของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย ดาน

การรับรูคุณภาพ และดานการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยมีรายละเอียด 

ดังนี้  

 

 



62 
 

ตารางท่ี 2 คาเฉล่ียและคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิดของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย 

              (n= 809) 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย 𝒙�  S.D.   แปลผล 

1. ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานสถาปตยกรรม  4.45 0.51 มากท่ีสุด 

1.1 อุโบสถ เจดีย วิหาร กําแพง มีลักษณะสวยงาม 

     นาประทับใจเปนอยางยิ่ง     4.51 0.56 มากท่ีสุด 

1.2 โครงสรางของสถาปตยกรรมภายในวัดไทย 

     ในพระพุทธศาสนา มีความสวยงาม    4.55 0.57 มากท่ีสุด 

1.3 อาคารและส่ิงปลูกสรางภายในบริเวณวัดไทย 

ในพระพุทธศาสนาเชน อุโบสถ เจดีย วิหาร กําแพง  

     เปนแหลงศึกษาหาความรูของศิลปกรรม   4.36 0.66 มากท่ีสุด 

1.4 การสรางหลังคาซอนกันหลายช้ันสําหรับอาคาร 

ส่ิงปลูกสรางภายในวัดไทย เปนความงามในการจัด 

     องคประกอบศิลปอยางมีช้ันเชิง    4.39 0.65 มากท่ีสุด 

2. ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานจิตรกรรม   4.42 0.55 มากท่ีสุด 

2.1 จิตรกรรมฝาผนังภายในวัดไทยในพระพุทธศาสนา 

     มีความละเอียด ประณีตบรรจงอยางสวยงาม   4.54 0.62 มากท่ีสุด 

2.2 จิตรกรรมฝาผนังตามโบสถ วิหาร ท่ีเขียนเปนเรื่องราว 

พุทธประวัติและวรรณคดี สามารถถายทอดและบอกกลาว 

     ประวัติศาสตรของศิลปกรรม     4.44 0.64 มากท่ีสุด 

2.3 จิตรกรรมภายในวัดไทยในพระพุทธศาสนาเชน  

     จิตรกรรมฝาผนังสามารถสรางจินตนาการจากขอมูลตาง ๆ  

     ใหแกนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย   4.31 0.70 มากท่ีสุด 

2.4 จิตรกรรมไทยในพระพุทธศาสนามีเอกลักษณในการใชเสน  

     สีและเงา แสดงใหเห็นความงามอันละเอียดออน  

     สามารถใชเปนส่ือในการศึกษาเรียนรูได    4.38 0.68 มากท่ีสุด 

3. ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานประติมากรรม  4.37 0.56 มากท่ีสุด 

3.1 พระพุทธรูปภายในวัดไทยในพระพุทธศาสนา 

     มีแบบเฉพาะท่ีเปนภาพลักษณแหลงกําเนิดของประติมากรรมไทย 4.40 0.69 มากท่ีสุด 
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          (n= 809) 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย 𝑿�  S.D.   แปลผล 

3.2 พระเครื่องมีความสวยงาม ควรคุณคาตอการครอบครอง  

     ปกปองคุมครอง      4.29 0.77 มากท่ีสุด 

3.3 รูปปนตาง ๆ เชน คน สัตว ส่ิงของท่ีใชตกแตงประดับอาคาร  

     เชน โบสถ วิหาร มีความสวยงามนาสนใจ   4.28 0.71 มากท่ีสุด 

3.4 พระพุทธรูป เทวรูป รูปยักษ มารหรือสัตวหิมพานต 

     ภายในวัดไทยในพระพุทธศาสนามีความสงางาม   4.44 0.65 มากท่ีสุด 

3.5 ประติมากรรมเลาเรื่องภายในวัดไทยในพระพทุธศาสนา 

     ท่ีสะทอนคติความเช่ือทางศาสนาดวยการพรรณนา 

     ดวยภาพสวยงาม ละเอียด และประณีต  

     มีเอกลักษณไมเหมือนชาติอื่นอยางชัดเจน   4.44 0.64 มากท่ีสุด 

4. ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานประวัติศาสตร  4.47 0.55 มากท่ีสุด 

4.1 วัดไทยในพระพุทธศาสนาเปนสถานท่ีสําคัญทางประวัติศาสตร 4.57 0.61 มากท่ีสุด 

4.2 ช่ือเสียงเกี่ยวกับความสวยงาม โดดเดน เปนภาพลักษณดาน 

     แหลงกําเนิดของวัดไทยในพระพุทธศาสนา มีมาชานาน  4.56 0.59 มากท่ีสุด 

4.3 ประวัติศาสตรวัดไทยในพระพุทธศาสนาใหเกิด 

     ความรูความเขาใจท่ีถูกตอง     4.29 0.75 มากท่ีสุด 

ภาพรวม      4.43 0.47 มากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 2 พบวา กลุมตัวอยางนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยเห็นดวยเกี่ยวกับ

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยในระดับมากท่ีสุด (𝑋�=4.43) โดยเห็น

ดวยในระดับมากท่ีสุดในทุกดาน ไดแก ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานประวัติศาสตร (𝑋�=4.47) 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานสถาปตยกรรม (𝑋�=4.45) ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดาน

จิตรกรรม (𝑋�=4.42) และภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานประติมากรรม (𝑋�=4.37) ตามลําดับ 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานสถาปตยกรรมเห็นดวยในระดับมากท่ีสุดในทุกดาน ไดแก 

โครงสรางของสถาปตยกรรมภายในวัดไทยในพระพุทธศาสนา มีความสวยงาม (𝑋�=4.55) อุโบสถ 

เจดีย วิหาร กําแพง มีลักษณะสวยงามนาประทับใจเปนอยางยิ่ง (𝑋�=4.51) การสรางหลังคาซอนกัน

หลายช้ันสําหรับอาคารส่ิงปลูกสรางภายในวัดไทย เปนความงามในการจัดองคประกอบศิลปอยางมีช้ัน
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เชิง (𝑋�=4.39) และการสรางหลังคาซอนกันหลายช้ันสําหรับอาคารส่ิงปลูกสรางภายในวัดไทย เปน

ความงามในการจัดองคประกอบศิลปอยางมีช้ันเชิง (𝑋�=4.36) ตามลําดับ 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานจิตรกรรมเห็นดวยในระดับมากท่ีสุดในทุกดาน ไดแก 

จิตรกรรมฝาผนังภายในวัดไทยในพระพุทธศาสนามีความละเอียด ประณีตบรรจงอยางสวยงาม    

(𝑋�= 4.54) จิตรกรรมฝาผนังตามโบสถ วิหาร ท่ีเขียนเปนเรื่องราวพุทธประวัติและวรรณคดี สามารถ

ถายทอดและบอกกลาวประวัติศาสตรของศิลปกรรม (𝑋�= 4.44) จิตรกรรมไทยในพระพุทธศาสนามี

เอกลักษณในการใชเสน สีและเงา แสดงใหเห็นความงามอันละเอียดออน สามารถใชเปนส่ือใน

การศึกษาเรียนรูได (𝑋�=4.38) และจิตรกรรมภายในวัดไทยในพระพุทธศาสนาเชน จิตรกรรมฝาผนัง

สามารถสรางจินตนาการจากขอมูลตาง ๆ ใหแกนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย (𝑋�= 4.31) 

ตามลําดับ 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานประติมากรรมเห็นดวยในระดับมากท่ีสุดในทุกดาน ไดแก 

พระพุทธรูป เทวรูป รูปยักษ มารหรือสัตวหิมพานตภายในวัดไทยในพระพุทธศาสนามีความสงางาม

(𝑋�=4.44) ประติมากรรมเลาเรื่องภายในวัดไทยในพระพุทธศาสนาท่ีสะทอนคติความเช่ือทางศาสนา

ดวยการพรรณนาดวยภาพสวยงาม ละเอียด และประณีต มีเอกลักษณไมเหมือนชาติอื่นอยางชัดเจน

(𝑋�=4.44) พระพุทธรูปภายในวัดไทยในพระพุทธศาสนามีแบบเฉพาะท่ีเปนภาพลักษณแหลงกําเนิด

ของประติมากรรมไทย (𝑋�=4.40) พระเครื่องมีความสวยงาม ควรคุณคาตอการครอบครอง ปกปอง

คุมครอง (𝑋�=4.29) และรูปปนตาง ๆ เชน คน สัตว ส่ิงของท่ีใชตกแตงประดับอาคาร เชน โบสถ 

วิหาร มีความสวยงามนาสนใจ (𝑋�=4.28) ตามลําดับ 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานประวัติศาสตรเห็นดวยในระดับมากท่ีสุดในทุกดาน ไดแก 

วัดไทยในพระพุทธศาสนาเปนสถานท่ีสําคัญทางประวัติศาสตร (𝑋�=4.57) ช่ือเสียงเกี่ยวกับความ

สวยงาม โดดเดน เปนภาพลักษณดานแหลงกําเนิดของวัดไทยในพระพุทธศาสนา มีมาชานาน      

(𝑋�=4.56) และประวัติศาสตรวัดไทยในพระพุทธศาสนาใหเกิดความรูความเขาใจท่ีถูกตอง (𝑋�=4.29) 

ตามลําดับ 

ตารางท่ี 3 คาเฉล่ียและคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการรับรูคุณภาพ 

ของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย       (n= 809) 

การรับรูคุณภาพของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย  𝑿� S.D.   แปลผล 

1. การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีกระบวนการแนะนําท่ีดี  3.83 .77    มาก 

2. การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีการถายทอดความงดงาม 

   แบบโบราณและแบบทันสมัย     3.95 .74    มาก 

3. การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีความปลอดภัย   4.02 .73    มาก 

ภาพรวม      3.93 .66    มาก 
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จากตารางท่ี 3 พบวา กลุมตัวอยางนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยเห็นดวยเกี่ยวกับ

การรับรูคุณภาพในระดับมาก (𝑋�=3.93) โดยเห็นดวยในระดับมากในทุกดาน ไดแก การทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมไทยมีความปลอดภัย (𝑋�=4.02) การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีการถายทอดความงดงาม

แบบโบราณและแบบทันสมัย (𝑋�= 3.95) และการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีกระบวนการแนะนําท่ี

ดี (𝑋�=3.83) ตามลําดับ 

ตารางท่ี 4 คาเฉล่ียและคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการรับรูคุณคา

ของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย      (n= 809) 

การรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย  𝑿� S.D. แปลผล 

1. คุณคาจากการเดินทางทองเท่ียว    3.92 0.71 มาก 

1.1 การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีถนนท่ีเช่ือมเขาวัดมีสภาพท่ีดี 3.97 0.78 มาก 

1.2 การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีระบบการขนสงท่ีดี  3.83 0.80 มาก 

1.3 โครงสรางพื้นฐานการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยโดยรวม 

     มีความสมบูรณแบบ      3.95 0.78 มาก 

2. คุณคาทางอารมณและจิตใจ     4.42 0.61 มากท่ีสุด 

2.1 ชอบสถานท่ีทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย   4.40 0.67 มากท่ีสุด 

2.2 รูสึกมีความสุขท่ีไดทองเท่ียวในสถานท่ี 

     การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย    4.41 0.66 มากท่ีสุด 

2.3 รูสึกผอนคลายในสถานท่ีการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย  4.44 0.65 มากท่ีสุด 

3. คุณคาการเปนท่ียอมรับของสังคม    4.26 0.63 มากท่ีสุด 

3.1 การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยกําลังอยูในกระแส 

     ของความสนใจของนักทองเท่ียวท่ัวโลก    4.24 0.69 มากท่ีสุด 

3.2 การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยเปนสัญลักษณ 

    ช่ือเสียงระดับโลก      4.33 0.69 มากท่ีสุด 

3.3 การท่ีไดมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยไดรับการยอมรับวา 

     เปนท่ียอมรับในสังคมและใจบุญจากเพื่อนหรือคนท่ีรูจัก  4.19 0.73 มาก 

4. คุณคาทางการเงิน      4.01 0.72 มาก 

4.1 การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีคาใชจายท่ีคุมคา 

     ท้ังบริษัททองเท่ียวและคาใชจายภายในวัด   4.02 0.77 มาก 

4.2 การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีคาใชจาย 

     ท่ีเปนไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน   4.00 0.76 มาก 
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การรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย  𝑿� S.D.   แปลผล 

5. คุณคาดานประสบการณ     4.24 0.66 มากท่ีสุด 

5.1 การเขาเยี่ยมชมสถานท่ีการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย 

     ดวยความสนใจอยากรูอยากเห็น    4.24 0.70 มากท่ีสุด 

5.2 สถานท่ีการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย 

     ทําใหเกิดความรูใหมเกี่ยวกับส่ิงท่ีไมไดรูมากอน   4.23 0.73 มากท่ีสุด 

5.3 เขาเยี่ยมชมสถานท่ีการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย 

     เพื่อเรียนรูและสรางประสบการณใหมตอชีวิต   4.25 0.74 มากท่ีสุด 

ภาพรวม      4.17 0.53 มาก 

จากตารางท่ี 4 พบวา กลุมตัวอยางนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยเห็นดวยเกี่ยวกับ

การรับรูคุณคาในระดับมาก (𝑋�=4.17) โดยเห็นดวยในระดับมากท่ีสุด ไดแก คุณคาทางอารมณและ

จิตใจ (𝑋�=4.42) คุณคาการเปนท่ียอมรับของสังคม (𝑋�= 4.26) คุณคาดานประสบการณ (𝑋�=4.24) 

และเห็นดวยในระดับมาก ไดแก คุณคาทางการเงิน (𝑋�=4.01) และคุณคาจากการเดินทางทองเท่ียว

(𝑋�=3.92) ตามลําดับ 

 การรับรูคุณคาจากการเดินทางทองเท่ียวเห็นดวยในระดับมากในทุกดาน ไดแก การทองเท่ียว

เชิงวัฒนธรรมไทยมีถนนท่ีเช่ือมเขาวัดมีสภาพท่ีดี (𝑋�=3.97) โครงสรางพื้นฐานการทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมไทยโดยรวมมีความสมบูรณแบบ (𝑋�=3.95) และการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีระบบ

การขนสงท่ีดี (𝑋�=3.83) ตามลําดับ 

 การรับรูคุณคาทางอารมณและจิตใจเห็นดวยในระดับมากท่ีสุดในทุกดาน ไดแก รูสึกผอน

คลายในสถานท่ีการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย (𝑋�=4.44) รูสึกมีความสุขท่ีไดทองเท่ียวในสถานท่ีการ

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย(𝑋�=4.41) และชอบสถานท่ีทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย (𝑋�=4.40) 

ตามลําดับ 

การรับรูคุณคาการเปนท่ียอมรับของสังคมเห็นดวยในระดับมากท่ีสุด ไดแก การทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมไทยเปนสัญลักษณช่ือเสียงระดับโลก (𝑋�=4.33) การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยกําลังอยูใน

กระแสของความสนใจของนักทองเท่ียวท่ัวโลก (𝑋�=4.24) และเห็นดวยในระดับมาก ไดแก การท่ีไดมา

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยไดรับการยอมรับวาเปนท่ียอมรับในสังคมและใจบุญจากเพื่อนหรือคนท่ี

รูจัก (𝑋�=4.19) ตามลําดับ 

การรับรูคุณคาทางการเงินเห็นดวยในระดับมากในทุกดาน ไดแก การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม

ไทยมีคาใชจายท่ีคุมคาท้ังบริษัททองเท่ียวและคาใชจายภายในวัด (𝑋�=4.02) และการทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมไทยมีคาใชจายท่ีเปนไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน (𝑋�=4.00) ตามลําดับ 
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การรับรูคุณคาดานประสบการณเห็นดวยในระดับมากท่ีสุดในทุกดาน ไดแก เขาเยี่ยมชม

สถานท่ีการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยเพื่อเรียนรูและสรางประสบการณใหมตอชีวิต (𝑋�=4.25) การ

เขาเยี่ยมชมสถานท่ีการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยดวยความสนใจอยากรูอยากเห็น (𝑋�=4.24) และ

สถาน ท่ีการทอง เ ท่ียว เชิงวัฒนธรรมไทยทําให เกิดความรู ใหม เกี่ยวกับ ส่ิง ท่ีไม ไดรูมากอน         

(𝑋�=4.23) ตามลําดับ 

 

สวนท่ี 3 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของขอมูลเพื่อใชในการวิเคราะห 

ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของขอมูลเพื่อใชในการวิเคราะหดวยการตรวจสอบลักษณะ

การแจกแจงขอมูลแบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชในการวิเคราะหมี

รายละเอียด ดังนี้ 

การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงขอมูลปกติ 

การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงขอมูลแบบปกติของตัวแปรภาพลักษณดานแหลงกําเนิด

เชิงวัฒนธรรมไทย และการรับรูคุณภาพและคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยซึ่ง

มีรายละเอียด ดังตารางท่ี 5 

ตารางท่ี 5 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงขอมูลแบบปกติ 

        ตัวแปร  ความเบ         ความโดง           ขอมูลแจกแจงปกติ 

      (Variables)       (Skewness)    (Kurtosis)       (Normal Distribution) 

 IC1  -0.551  -0.597      

 IC2  -0.609  -0.591       

 IC3  -0.540  -0.393      

 IC4  -0.795  -0.004      

 QP1  0.220  -1.103      

 QP2  0.023  -1.056      

 QP3  -0.063  -1.022      

 VP1  0.045  -0.871      

 VP2  -0.701  -0.325      

 VP3  -0.400  -0.617      

 VP4  -0.054  -1.033      

VP5  -0.349  -0.952      
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จากตารางท่ี 5 พบวา ตัวแปรภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยมีคา Skewness 

อยูระหวาง -0.795 ถึง -0.540 และมีคา Kurtosis อยูระหวาง -0.597 ถึง -0.004 การรับรูคุณภาพใน

มุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยมีคา Skewness อยูระหวาง -0.063 ถึง 0.230 และมี

คา Kurtosis อยูระหวาง -1.103 ถึง -1.022 และการรับรูคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ัน

วายชาวไทยมีคา Skewness อยูระหวาง -0.701 ถึง 0.045 และมีคา Kurtosis อยูระหวาง -1.033 

ถึง -0.325 นั่นคือ ตัวแปรภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย การรับรูคุณภาพในมุมมอง

นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย และการรับรูคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาว

ไทย ทุกตัวแปรตางมีความเหมาะสมท่ีจะนําไปวิเคราะห โมเดลสมการโครงสราง (Structural 

Equation Model Analysis: SEM) ท้ังนี้เนื่องจากคาความเบ (Skewness) ไมเกิน 0.75 (คาสัมบูรณ) 

และคาความโดง ( Kurtosis) ไมเกิน 1.50 (คาสัมบูรณ) จึงทําใหขอมูลมีแจกแจงแบบปกติ ( Normal 

Distribution) (Hoogland & Boomsma, 1998) ซึ่งสงผลใหผลของการวิเคราะหมีความถูกตองและ

แมนยําเมื่อตัวแปรมีการแจกแจงขอมูลแบบปกติ แตหากตัวแปรฝาฝนขอตกลงนี้จะทําใหความ

คลาดเคล่ือนของโมเดลมีคาตํ่ากวาปกติ ( Underestimate) สงผลใหโมเดลสอดคลองกับขอมูลเชิง

ประจักษแบบไมถูกตอง (นงลักษณ วิรัชชัย, 2542) 

การทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชในการวิเคราะห 

การทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชในการวิเคราะห ภาพลักษณดานแหลงกําเนิด

เชิงวัฒนธรรมไทยมีความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชวัดจํานวน 4 ตัวแปรอยูอยูระหวาง 0.583* ถึง 

0.721* ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 การรับรูคุณภาพของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย

ความมีสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชวัดจํานวน 3 ตัวแปรอยูระหวาง 0.585* ถึง 0.743* ท่ีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยมีความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรท่ีใชวัดจํานวน 5 ตัวแปรอยูระหวาง 0.436* ถึง 0.635* ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 

 จะเห็นไดวาความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชวัด ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรม

ไทย การรับรูคุณภาพของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย และการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียว

เจนเนอเรช่ันวายชาวไทยมีคาความสัมพันธ ไมเกิน 0.80 (คาสัมบูรณ) ทําใหไมเกิดสภาวะ 

Multicollinearity จึงมีความเหมาะสมสําหรับนําไปใชในการวิเคราะหโมดลสมการโครงสราง 

(Structural Equation Model Analysis: SEM) หากเกิดสภาวะ Multicollinearity ซึ่งตัวแปรมี

ความสัมพันธกันทางบวกสูง จะทําใหคาสัมประสิทธิ์ท่ีใชในการประมาณขาดความแมนตรง ซึ่งจะ

เกิดข้ึนในสัมพันธทางบวกสูงเทานั้น สวนในกรณีท่ีความสัมพันธทางลบสูงจะยิ่งทําใหคาสัมประสิทธิ์ท่ี

ใชในการประมาณมีความแมนตรงมากข้ึน ถาหากเกิดสภาวะ Multicollinearity วิธีแกไขตองตัดตัว
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แปรอิสระตัวใดตัวหนึ่งท่ีมีความสัมพันธกันสูงออกจากการวิเคราะห (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ, 2551) 

ดังตารางท่ี 6 

ตารางท่ี 6 การทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชในการวิเคราะห 

  IC1  IC2  IC3  IC4 

ตัวแปร      คาสหสัมพันธเพียรสันโพรดักซโมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r) 

IC1  1.000 

IC2  0.721*  1.000 

IC3  0.687*  0.707*  1.000 

IC4  0.604*  0.583*  0.674*  1.000 

  QP1  QP2  QP3 

ตัวแปร      คาสหสัมพันธเพียรสันโพรดักซโมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r) 

QP1  1.000 

QP2  0.743*  1.000 

QP3  0.585*  0.652*  1.000 

  VP1  VP2  VP3  VP4  VP5 

ตัวแปร      คาสหสัมพันธเพียรสันโพรดักซโมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r) 

VP1  1.000 

VP2  0.500*  1.000 

VP3  0.540*  0.543*  1.000 

VP4  0.541*  0.436*  0.577*  1.000 

VP5  0.531*  0.635*  0.631*  0.582*  1.000 

*P<0.05 
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สวนท่ี 4 การทดสอบความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีเก่ียวของระหวางภาพลักษณดานแหลงกําเนิดของ

การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย การรับรูคุณภาพ และตอการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอ

เรช่ันวายชาวไทย 

การทดสอบความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีเกี่ยวของระหวางภาพลักษณดานแหลงกําเนิดของการ

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย การรับรูคุณภาพ ตอการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาว

ไทย ดวยการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง ( Structural EquationModel Analysis: SEM) โดย

การประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษในภาพรวม (Overall Model Fit 

Measure) และประเมินความกลมกลืนของผลลัพธในสวนประกอบท่ีสําคัญของโมเดล ( 

Component Fit Measure) มีรายละเอียดดังนี้ 

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ในครั้งนี้เปน

การวิเคราะหขององคประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory Factor 

Analysis) ของโมเดลภาพลักษณดานแหลงกําเนิดของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย การรับรู

คุณภาพ และตอการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย ท่ีไดจากกรอบแนวคิดใน

การวิจัยสามารถเขียนอยูในรูปโมเดลสมการโครงสรางดวยโปรแกรมสําเร็จรูป Amos version 16.0 

สามารถนาเสนอไดดังภาพท่ี 1 
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ภาพท่ี 1 โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีเกี่ยวของระหวางภาพลักษณดานแหลงกําเนิดของการ

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย การรับรูคุณภาพ ตอการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาว

ไทยจากกรอบแนวคิดในการวิจัย 
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ผลการวิเคราะหโมเดลองคประกอบของภาพลักษณดานแหลงกําเนิดของการทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมไทย การรับรูคุณภาพ ตอการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย จาก

กรอบแนวคิดในการวิจัยดวยโปรแกรมสําเร็จรูป AMOS version 6.0 ได ดังภาพท่ี 2 

 

 
 

 

Chi-square = 7.532, df = 11, P = 0.755, CMIN/DF = 0.685, GFI =0.998, AGFI=0.992,  

NFI= 0.998, IFI= 1.001, CFI= 1.000, RMR= 0.003, RMSEA = 0.000 

ภาพท่ี 2 ผลการวิเคราะหโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีเกี่ยวของระหวางภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิดของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย การรับรูคุณภาพ ตอการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียว

เจนเนอเรช่ันวายชาวไทยจากกรอบแนวคิดในการวิจัย 
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จากภาพท่ี 2 พบวา โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีเกี่ยวของระหวางภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิดของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย การรับรูคุณภาพ ตอการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียว

เจนเนอเรช่ันวายชาวไทย ท่ีพัฒนาข้ึนมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ เนื่องจากความกลมกลืน

ของโมเดลในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบวา สัดสวนคาสถิติไคสแควร/คาช้ันแหง

ความเปนอิสระ (χ2/df) มีคาเทากับ 0.685 ซึ่งผานเกณฑท่ีกําหนดไว คือนอยกวา 3 เมื่อพิจารณา

ดัชนีกลุมท่ีกําหนดไวท่ีระดับมากกวาหรือเทากับ 0.90 พบวา ดัชนีทุกตัวไดแก GFI =0.998, AGFI 

=0.992, NFI= 0.998, IFI= 1.001, CFI = 1.000 ผานเกณฑ ตามลําดับ สวนดัชนีท่ีกําหนดไวท่ีระดับ

นอยกวา 0.05 พบวา ดัชนี RMR = 0.003 และRMSEA = 0.000 ผานเกณฑท่ีกําหนดไวเชนเดียวกัน 

จึงสรุปไดวา ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยสงผลตอการรับรูคุณภาพและคุณคาใน

มุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยท่ีพัฒนาข้ึนมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ ดัง

ตารางท่ี 7 แสดงขอมูลกอนปรับโมเดลและ ตารางท่ี 8 แสดงขอมูลหลังปรับโมดลแลวดังนี้ 

ตารางท่ี 7 เปนคาดัชนีท่ียังไมไดมีการปรับตัวแปรแตละตัว และไดคาดัชนีออกมาไมกลมกลืนกับ

โมเดลขอมูลเชิงประจักษ ตารางท่ี 7 

ดัชนี    เกณฑ   คาสถิติท่ีไดจากการวิเคราะห 

P    ≥0.05    0.000 

χ2/df    <3    6.774 

GFI    ≥0.90    0.933 

AGFI    ≥0.90    0.898 

NFI    ≥0.90    0.942 

IFI    ≥0.90    0.950 

CFI    ≥0.90    0.950 

RMR    <0.05    0.22 

RMSEA    <0.05    0.085 

 

จากตารางท่ี 7 พบวาคาดัชนี P, χ2/df, AGFI, RMR และ RMSEA ไมมีความกลมกลืนกับ

ขอมูลเชิงประจักษ ผูวิจัยจึงไดทําการลดจํานวนตัวแปรในโมเดล และทําการเช่ือมลูกศรสองหัว

ระหวางคาความคลาดเคล่ือนของตัวแปรท่ีสังเกตไดและคาความคลาดเคล่ือนของตัวแปรแฝงตาม 

Modification Indices MI แนะนําใหปรับ ซึ่งปรากฏวาคาท่ีไดมามีความกลมกลืนกันและผานเกณฑ

มาตรฐาน ดังตารางท่ี 8 
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ตารางท่ี 8 แสดงสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลขอมูลเชิงประจักษ (หลังปรับ) 

ดัชนี    เกณฑ   คาสถิติท่ีไดจากการวิเคราะห 

P    ≥0.05    0.755 

CMIN/DF   <3    0.685 

GFI    ≥0.90    0.998 

AGFI    ≥0.90    0.992 

NFI    ≥0.90    0.998 

IFI    ≥0.90    1.001 

CFI    ≥0.90    1.000 

RMR    <0.05    0.003 

RMSEA    <0.05    0.000 

สรุปผานเกณฑ โมเดลท่ีไดมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ 

 

การวิเคราะหเพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) ในแตละองคประกอบของโมเดล 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย การรับรูคุณภาพ ตอการรับรูคุณคา

ของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย เมื่อนําผลลัพธท่ีไดมาพิจารณาแยกสวนโดยในสวนของ

โมเดลการวัด (Measurement Model) มีดังนี้ 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย (IC) พบวา ตัวแปรสังเกตได ประกอบดวย 

ดานสถาปตยกรรม (IC1) ดานจิตรกรรม (IC2) และดานประติมากรรม (IC3) ตางมีความสอดคลองกับ

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย (IC) ซึ่งเปนตัวแปรแฝง (น้ําหนักปจจัยต้ังแต 0.30 ข้ึน

ไป (คาสัมบูรณ) และมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยใหคานาหนักปจจัย (Factor Loading)

เทากับ 0.804, 0.815 และ 0.862 ตามลําดับ โดยแตละปจจัยสามารถอธิบายความผันแปรของ

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย (IC) ไดรอย 64.60, 66.50 และ74.20 ตามลําดับ 

การรับรูคุณภาพ (QP) พบวา ตัวแปรสังเกตได ประกอบดวย การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมใน

ประเทศไทยมีกระบวนการแนะนําท่ีดี (QP1) และการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีการถายทอดความ

งดงามแบบโบราณและแบบทันสมัย (QP2) ตางมีความสอดคลองกับการรับรูคุณภาพ (QP) ซึ่งเปนตัว

แปรแฝง (น้ําหนักปจจัยต้ังแต 0.30 ข้ึนไป (คาสัมบูรณ) และมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดย

ใหคานาหนักปจจัย (Factor Loading) เทากับ 0.806 และ0.921 ตามลําดับ โดยแตละปจจัยสามารถ

อธิบายความผันแปรของการรับรูคุณภาพ (QP) ไดรอย 64.90 และ84.80 ตามลําดับ 

การรับรูคุณคา (VP) พบวา ตัวแปรสังเกตได ประกอบดวย คุณคาทางอารมณและจิตใจ 

(VP2) คุณคาการเปนท่ียอมรับของสังคม (VP3) และคุณคาดานประสบการณ (VP5) ตางมีความ
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สอดคลองกับการรับรูคุณคา (VP) ซึ่งเปนตัวแปรแฝง (น้ําหนักปจจัยต้ังแต 0.30 ข้ึนไป (คาสัมบูรณ) 

และมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยใหคานาหนักปจจัย (Factor Loading) เทากับ 0.784, 

0.739 และ0.834 ตามลําดับ โดยแตละปจจัยสามารถอธิบายความผันแปรของการรับรูคุณคา (VP) 

ไดรอย 57.30, 55.60 และ69.50 ตามลําดับ 

สรุปไดวา โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีเกี่ยวของระหวางภาพลักษณดานแหลงกําเนิดของ

การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย การรับรูคุณภาพ ตอการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวาย

ชาวไทย ประกอบดวย ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย (IC) การรับรูคุณภาพ (QP) 

และการรับรูคุณคา (VP) ตางมี ความเท่ียงตรง (Validity) เนื่องจากคาน้ําหนักปจจัย (Factor 

Loading) มีคาต้ังแต 0.30 ข้ึนไป (คาสัมบูรณ) และมีนัยสําคัญทางสถิติ (Kline, 1994) ดังตารางท่ี 9 

ตารางท่ี 9 ผลการวิเคราะหความเท่ียงตรงของโมเดลภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย

สงผลตอการรับรูคุณภาพและคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

      คานาหนักปจจัย (Factor loading) 

ตัวแปรแฝง ตัวแปร  

  สังเกตได B  S.E.    Beta          t         R2 

IC     IC1  1.000     0.804         0.646 

     IC2  1.098  0.040   0.815       27.563*       0.665 

     IC3  1.174  0.067   0.862       17.641*       0.742 

QP     QP1  1.000     0.806         0.649 

     QP2  1.111  0.055   0.921       20.119*       0.848 

VP     VP2  1.000     0.784         0.573 

     VP3  0.970  0.050   0.739       19.523*       0.556 

     VP5  1.149  0.053   0.834       21.555*       0.695 

หมายเหตุ: กําหนดคาพารามิเตอร=1 ในตําแหนง IC1, QP1, VP2 ดังนั้นจึงไมมีคา S.E.และ t 

*P<0.05 

การพิจารณาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีเกี่ยวของระหวางภาพลักษณดานแหลงกําเนิด

เชิงวัฒนธรรมไทยสงผลตอการรับรูคุณภาพและคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาว

ไทย ในเชิงสาเหตุดวยการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural equation model 

analysis: SEM) มีดังนี้ 

ความสัมพันธเชิงสาเหตุ พบวา 1) ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยมี

ความสัมพันธทางตรงกับการรับรูคุณภาพในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย ท่ีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมีความสัมพันธทางบวกซึ่งคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path 



76 
 

coefficient = 0.567)(DE=0.567) นั่นคือ ถานักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยเห็นวา 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยดี จะมีการรับรูคุณภาพมากดวย สวนภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยมีความสัมพันธทางตรงกับการรับรูคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจน

เนอเรช่ันวายชาวไทย ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมีความสัมพันธทางบวกซึ่งคา

สัมประสิทธิ์เสนทาง (Path coefficient = 0.598)(DE=0.598) นั่นคือ ถานักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ัน

วายชาวไทยเห็นวา ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยดี จะมีการรับรูคุณคามากดวย และ

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยมีความสัมพันธทางออมกับการรับรูคุณคาในมุมมอง

นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย โดยผานการรับรูคุณภาพ ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

(P<0.05) โดยมีความสัมพันธทางบวกซึ่งคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path coefficient = 0.183)(IE= 

0.183) นั่นคือ ถานักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยเห็นวา ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิง

วัฒนธรรมไทยดี จะมีการรับรูคุณภาพมากและมีการรับรูคุณคามากดวย และ2) การรับรูคุณภาพมี

ความสัมพันธทางตรงกับการรับรูคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย ท่ีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมีความสัมพันธทางบวกซึ่งคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path 

coefficient =0.322)(DE=0.322) นั่นคือ ถานักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยมีการการรับรู

คุณภาพมาก จะทําใหมีการรับรูคุณคามากดวย สวนประสิทธิภาพในการพยากรณ พบวา โมเดล

ความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีเกี่ยวของระหวางภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยสงผลตอการ

รับรู คุณภาพตอคุณคาในมุมมองนักทองเ ท่ียวเจนเนอเร ช่ันวายชาวไทย  มีความเท่ียงตรง 

(Validity)(Joreskog &Sorbom, 1993) เนื่องจากมีคาสหสัมพันธพหุคูณกาลังสอง (R
2) เทากับ 

0.680 คิดเปนรอยละ 68.00 (0.680x100) ซึ่งมีคาต้ังแตรอยละ 40 ข้ึนไป ยอมถือไดวารูปแบบท่ีไดนี้ 

มีความสามารถในการพยากรณภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยสงผลตอการรับรู

คุณภาพและคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย ไดเปนอยางดีและเปนท่ียอมรับได 

(Saris &Strenkhorst, 1984) ดังตารางท่ี 10 

ตารางท่ี 10 ผลการวิเคราะหอิทธิพลเชิงสาเหตุภายในโมเดลภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิง

วัฒนธรรมไทยสงผลตอการรับรูคุณภาพและคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

ตัวแปรเหตุ 

ตัวแปรผล อิทธิพล   IC   QP        VP 

QP  DE   0.567*   -         - 

  IE   -   -         - 

  TE   0.567*   -         - 

R
2
   0.322 
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ตัวแปรเหตุ 

ตัวแปรผล อิทธิพล   IC   QP        VP 

VP  DE   0.598*   0.322*         - 

  IE   0.183*   -         - 

  TE   0.781*   0.322*         - 

R
2
   0.680 

*P<0.05 

นอกจากนี้ผลการวิเคราะหโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีเกี่ยวของระหวางภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยสงผลตอการรับรูคุณภาพตอคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ัน

วายชาวไทยยังสามารถเขียนในรูปสมการโครงสราง (Structural equation model : SEM) ไดดังนี้ 

การรับรูคุณภาพของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย= 0.567*ภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย; R
2
=0.322 

การรับรู คุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย= 0.781*ภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย + 0.322*การรับรูคุณภาพของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย; 

R
2
= 0.680 

การวิจัยคร้ังนี้ไดต้ังสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 1: ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยสัมพันธกับการรับรูคุณภาพ  

H0: ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยไมมีสัมพันธกับการรับรูคุณภาพ  

H1: ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยมีสัมพันธกับการรับรูคุณภาพ  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยมี

ความสัมพันธทางตรงกับการรับรูคุณภาพในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย ท่ีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมีความสัมพันธทางบวกซึ่งคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path 

coefficient = 0.567*)(DE=0.567*) นั่นคือ ถานักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยเห็นวา 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยดี จะมีการรับรูคุณภาพมากดวย 

สรุปไดวา ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยมีสัมพันธกับการรับรูคุณภาพใน

มุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย จึงยอมรับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

สมมติฐานท่ี 2: ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยสัมพันธกับการรับรูคุณคา  

H0: ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยไมมีสัมพันธกับการรับรูคุณคา 

H1: ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยมีสัมพันธกับการรับรูคุณคา 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยมี

ความสัมพันธทางตรงกับการรับรูคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย ท่ีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมีความสัมพันธทางบวกซึ่งคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path 

coefficient = 0.598*)(DE=0.598*) นั่นคือ ถานักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยเห็นวา 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยดี จะมีการรับรูคุณคามากดวย และภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยมีความสัมพันธทางออมกับการรับรูคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจน

เนอเรช่ันวายชาวไทย โดยผานการรับรูคุณภาพ ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมี

ความสัมพันธทางบวกซึ่งคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path coefficient = 0.183*)(IE== 0.183*) นั่นคือ 

ถานักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยเห็นวา ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยดี จะมี

การรับรูคุณภาพมากและมีการรับรูคุณคามากดวย 

สรุปไดวา ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยมีสัมพันธกับการรับรูคุณคาใน

มุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย จึงยอมรับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

สมมติฐานท่ี 3: การรับรูคุณภาพสัมพันธกับการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวาย

ชาวไทย 

H0: การรับรูคุณภาพไมมีสัมพันธกับการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาว

ไทย 

H1: การรับรูคุณภาพมีสัมพันธกับการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การรับรูคุณภาพมีความสัมพันธทางตรงกับการรับรูคุณคา

ในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมี

ความสัมพันธทางบวกซึ่งคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path coefficient =0.322*)(DE=0.322*) นั่นคือ 

ถานักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยมีการการรับรูคุณภาพมาก จะทําใหมีการรับรูคุณคามากดวย 

สรุปไดวา การรับรูคุณภาพมีสัมพันธกับการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาว

ไทย จึงยอมรับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

ตารางท่ี11 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 

       ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย              อิทธพิล        ยอมรับ/ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 1: ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรม  DE=0.567* ยอมรับ 

ไทยมีสัมพันธกับการรับรูคุณภาพในมุมมองนักทองเท่ียว 

เจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 
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       ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย              อิทธพิล        ยอมรับ/ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 2: ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรม  DE=0.598* ยอมรับ 

ไทยมีสัมพันธกับการรับรูคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียว  และIE=0.183* 

เจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

สมมติฐานท่ี 3: การรับรูคุณภาพมีสัมพันธกับการรับรูคุณคา  DE=0.322* ยอมรับ 

ของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

 

สรุปไดวา โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีเกี่ยวของระหวางภาพลักษณดานแหลงกําเนิดของ

การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย การรับรูคุณภาพ ตอการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวาย

ชาวไทยท่ีพัฒนาข้ึนมีความเหมาะสม เนื่องจากโมเดลท่ีพัฒนาข้ึนมีความสอดคลองกับขอมูลเชิง

ประจักษ เนื่องจาก การทดสอบไคว-สแควร (Chi-square) ไมมีนัยทางสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05(P≥0.05) คาดัชนีทุกตัวไดแก GFI, AGFI, NFI, IFI, CFI ผานเกณฑท่ีกําหนดต้ังแต 0.90 ข้ึนไป 

สวนดัชนีท่ีกําหนดไวท่ีระดับนอยกวา 0.05 พบวา ดัชนี RMR และ RMSEA ก็ผานเกณฑเชนเดียวกัน 

อีกท้ังในแตละองคประกอบของโมเดลมีความเท่ียงตรง (Validity) เนื่องจากคาน้ําหนักปจจัย (Factor 

loading) มีคาต้ังแต 0.30 ข้ึนไป และมีนัยสําคัญทางสถิติ (Kline, 1994) ตลอดจนโมเดล

ความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีเกี่ยวของระหวางภาพลักษณดานแหลงกําเนิดของการทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมไทย การรับรูคุณภาพ ตอการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยท่ี

พัฒนาข้ึนมีความสามารถพยากรณไดระดับดีและเปนท่ียอมรับดวย ท้ังนี้เนื่องจากมีคาสหสัมพันธ

พหุคูณกาลังสอง (R
2
) เทากับ 0.680 คิดเปนรอยละ 68.00 (0.680x100) ซึ่งมีคาต้ังแตรอยละ 40 ข้ึน

ไป (Saris &Strenkhorst, 1984)  
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

การวิจัยเรื่อง ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยสงผลตอการรับรูคุณภาพและ

คุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย เปนการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed 

method) ระหวางการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) กับการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative research) โดยมีวัตถุประสงค คือ 1) เพื่อศึกษาปจจัยพื้นฐานของนักทองเท่ียวเจนเนอ

เรช่ันวายชาวไทยท่ีมีประสบการณมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย 2) เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย ดานการรับรูคุณภาพ และดานการรับรูคุณคา

ของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย และ3) เพื่อศึกษารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ี

เกี่ยวของระหวางภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย การรับรูคุณภาพ ตอการรับรูคุณคา

ของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยเชิงปริมาณคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยสอบถามกลุม

ตัวอยาง นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยท่ีมีประสบการณในการมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย

โดยมีวัดไทยในพระพุทธศาสนาจํานวน 3 แหง ซึ่งเปนวัดอยูในกรุงเทพมหานคร ไดแก (1) วัดพระเชตุ

พนวิมลมังคลารามราชวรมหาวิหารหรือวัดโพธิ์ (2) วัดอรุณราชวราราม และ(3) วัดบวรนิเวศราช

วรวิหาร รวมจํานวนท้ังส้ิน 840 ชุด และไดรับแบบสอบถามคืนจํานวนท้ังส้ิน 832 ชุด หลังจากนั้น

ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบความถูกตอง และคัดเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณซึ่งแบบสอบถามท่ี

มีความสมบูรณท่ีสามารถนําไปวิเคราะหขอมูลไดมีจํานวน 809 ชุด การวิเคราะหขอมูลครั้งนี้ ไดใช

โปรแกรมสาเร็จรูป SPSS version 22.0 และ AMOS version 16.0 โดยใชคาสถิติ อันไดแก การแจก

แจงความถ่ี (Frequency Distribution) คารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) คาสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) คาความเบ (Skewness) คาความโดง (Kurtosis) และเทคนิคการ

วิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory Factor Analysis) 

และใชแบบสัมภาษณ (Interviewing) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงคุณภาพ เพื่อเปน

แนวทางในการออกแบบสอบถาม 

 

สรุปผลการวิจัย 

 วัตถุประสงคการวิจัยท่ี 1 ปจจัยพื้นฐานของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยท่ีมี

ประสบการณมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย พบวา กลุมตัวอยางนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาว

ไทย จํานวนท้ังส้ิน 809 คน โดยสวนใหญเปนเพศหญิงคิดเปนรอยละ 69.7 ลักษณะท่ีพบมากท่ีสุด คือ 

อายุ 23 - 27 ป คิดเปนรอยละ 49.2 โดยสวนใหญอยูในสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 84.9 จบ
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การศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 62.1 มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท 

คิดเปนรอยละ 37.2 ซึ่งอาศัยอยูในภาคกลาง คิดเปนรอยละ 78.9 และมีการรับรูคุณภาพและการรับรู

คุณคาการมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมาดวยตัวเอง คิดเปนรอยละ 51.4 

วัตถุประสงคการวิจัยท่ี 2 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิง

วัฒนธรรมไทย พบวา กลุมตัวอยางนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยเห็นดวยเกี่ยวกับภาพลักษณ

ดานแหลงกําเนิดของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยในระดับมากท่ีสุด (𝑋�=4.43) โดยเห็นดวยใน

ระดับมากท่ีสุดในทุกดาน ไดแก ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานประวัติศาสตร (𝑋�=4.47) 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานสถาปตยกรรม (𝑋�=4.45) ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดาน

จิตรกรรม (𝑋�=4.42) และภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานประติมากรรม (𝑋�=4.37) ตามลําดับ 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานสถาปตยกรรมเห็นดวยในระดับมากท่ีสุดในทุกดาน ไดแก 

โครงสรางของสถาปตยกรรมภายในวัดไทยในพระพุทธศาสนา มีความสวยงาม (𝑋�=4.55) อุโบสถ 

เจดีย วิหาร กําแพง มีลักษณะสวยงามนาประทับใจเปนอยางยิ่ง (𝑋�=4.51) การสรางหลังคาซอนกัน

หลายช้ันสําหรับอาคารส่ิงปลูกสรางภายในวัดไทย เปนความงามในการจัดองคประกอบศิลปอยางมีช้ัน

เชิง (𝑋�=4.39) และการสรางหลังคาซอนกันหลายช้ันสําหรับอาคารส่ิงปลูกสรางภายในวัดไทย เปน

ความงามในการจัดองคประกอบศิลปอยางมีช้ันเชิง (𝑋�=4.36) ตามลําดับ 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานจิตรกรรมเห็นดวยในระดับมากท่ีสุดในทุกดาน ไดแก 

จิตรกรรมฝาผนังภายในวัดไทยในพระพุทธศาสนามีความละเอียด ประณีตบรรจงอยางสวยงาม    

(𝑋�= 4.54) จิตรกรรมฝาผนังตามโบสถ วิหาร ท่ีเขียนเปนเรื่องราวพุทธประวัติและวรรณคดี สามารถ

ถายทอดและบอกกลาวประวัติศาสตรของศิลปกรรม (𝑋�= 4.44) จิตรกรรมไทยในพระพุทธศาสนามี

เอกลักษณในการใชเสน สีและเงา แสดงใหเห็นความงามอันละเอียดออน สามารถใชเปนส่ือใน

การศึกษาเรียนรูได (𝑋�=4.38) และจิตรกรรมภายในวัดไทยในพระพุทธศาสนาเชน จิตรกรรมฝาผนัง

สามารถสรางจินตนาการจากขอมูลตาง ๆ ใหแกนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย (𝑋�= 4.31) 

ตามลําดับ 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานประติมากรรมเห็นดวยในระดับมากท่ีสุดในทุกดาน ไดแก 

พระพุทธรูป เทวรูป รูปยักษ มารหรือสัตวหิมพานตภายในวัดไทยในพระพุทธศาสนามีความสงางาม

(𝑋�=4.44) ประติมากรรมเลาเรื่องภายในวัดไทยในพระพุทธศาสนาท่ีสะทอนคติความเช่ือทางศาสนา

ดวยการพรรณนาดวยภาพสวยงาม ละเอียด และประณีต มีเอกลักษณไมเหมือนชาติอื่นอยางชัดเจน

(𝑋�=4.44) พระพุทธรูปภายในวัดไทยในพระพุทธศาสนามีแบบเฉพาะท่ีเปนภาพลักษณแหลงกําเนิด

ของประติมากรรมไทย (𝑋�=4.40) พระเครื่องมีความสวยงาม ควรคุณคาตอการครอบครอง ปกปอง

คุมครอง (𝑋�=4.29) และรูปปนตาง ๆ เชน คน สัตว ส่ิงของท่ีใชตกแตงประดับอาคาร เชน โบสถ 

วิหาร มีความสวยงามนาสนใจ (𝑋�=4.28) ตามลําดับ 
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ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานประวัติศาสตรเห็นดวยในระดับมากท่ีสุดในทุกดาน ไดแก 

วัดไทยในพระพุทธศาสนาเปนสถานท่ีสําคัญทางประวัติศาสตร (𝑋�=4.57) ช่ือเสียงเกี่ยวกับความ

สวยงาม โดดเดน เปนภาพลักษณดานแหลงกําเนิดของวัดไทยในพระพุทธศาสนา มีมาชานาน      

(𝑋�=4.56) และประวัติศาสตรวัดไทยในพระพุทธศาสนาใหเกิดความรูความเขาใจท่ีถูกตอง (𝑋�=4.29) 

ตามลําดับ 

สวนระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณภาพของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

พบวา กลุมตัวอยางนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยเห็นดวยเกี่ยวกับการรับรูคุณภาพในระดับ

มาก (𝑋�=3.93) โดยเห็นดวยในระดับมากในทุกดาน ไดแก การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีความ

ปลอดภัย (𝑋�=4.02) การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีการถายทอดความงดงามแบบโบราณและแบบ

ทันสมัย (𝑋�= 3.95) และการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีกระบวนการแนะนําท่ีดี (𝑋�=3.83) 

ตามลําดับ 

สวนระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

พบวา กลุมตัวอยางนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยเห็นดวยเกี่ยวกับการรับรูคุณคาในระดับมาก 

(𝑋�=4.17) โดยเห็นดวยในระดับมากท่ีสุด ไดแก คุณคาทางอารมณและจิตใจ (𝑋�=4.42) คุณคาการ

เปนท่ียอมรับของสังคม (𝑋�= 4.26) คุณคาดานประสบการณ (𝑋�=4.24) และเห็นดวยในระดับมาก 

ไดแก คุณคาทางการเงิน (𝑋�=4.01) และคุณคาจากการเดินทางทองเท่ียว(𝑋�=3.92) ตามลําดับ 

 การรับรูคุณคาจากการเดินทางทองเท่ียวเห็นดวยในระดับมากในทุกดาน ไดแก การทองเท่ียว

เชิงวัฒนธรรมไทยมีถนนท่ีเช่ือมเขาวัดมีสภาพท่ีดี (𝑋�=3.97) โครงสรางพื้นฐานการทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมไทยโดยรวมมีความสมบูรณแบบ (𝑋�=3.95) และการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีระบบ

การขนสงท่ีดี (𝑋�=3.83) ตามลําดับ 

การรับรูคุณคาทางอารมณและจิตใจเห็นดวยในระดับมากท่ีสุดในทุกดาน ไดแก รูสึกผอน

คลายในสถานท่ีการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย (𝑋�=4.44) รูสึกมีความสุขท่ีไดทองเท่ียวในสถานท่ีการ

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย (𝑋�=4.41) และชอบสถานท่ีทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย (𝑋�=4.40) 

ตามลําดับ 

การรับรูคุณคาการเปนท่ียอมรับของสังคมเห็นดวยในระดับมากท่ีสุด ไดแก การทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมไทยเปนสัญลักษณช่ือเสียงระดับโลก (𝑋�=4.33) การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยกําลังอยูใน

กระแสของความสนใจของนักทองเท่ียวท่ัวโลก (𝑋�=4.24) และเห็นดวยในระดับมาก ไดแก การท่ีไดมา

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยไดรับการยอมรับวาเปนท่ียอมรับในสังคมและใจบุญจากเพื่อนหรือคนท่ี

รูจัก (𝑋�=4.19) ตามลําดับ 
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การรับรูคุณคาทางการเงินเห็นดวยในระดับมากในทุกดาน ไดแก การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม

ไทยมีคาใชจายท่ีคุมคาท้ังบริษัททองเท่ียวและคาใชจายภายในวัด (𝑋�=4.02) และการทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมไทยมีคาใชจายท่ีเปนไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน (𝑋�=4.00) ตามลําดับ 

การรับรูคุณคาดานประสบการณเห็นดวยในระดับมากท่ีสุดในทุกดาน ไดแก เขาเยี่ยมชม

สถานท่ีการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยเพื่อเรียนรูและสรางประสบการณใหมตอชีวิต (𝑋�=4.25) การ

เขาเยี่ยมชมสถานท่ีการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยดวยความสนใจอยากรูอยากเห็น (𝑋�=4.24) และ

สถาน ท่ีการทอง เ ท่ียว เชิงวัฒนธรรมไทยทําให เกิดความรู ใหม เกี่ยวกับส่ิง ท่ีไม ไดรูมากอน         

(𝑋�=4.23) ตามลําดับ 

วัตถุประสงคการวิจัยท่ี 3 ความสัมพันธเชิงสาเหตุ พบวา 1) ภาพลักษณดานแหลงกําเนิด

เชิงวัฒนธรรมไทยมีความสัมพันธทางตรงกับการรับรูคุณภาพในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวาย

ชาวไทย ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมีความสัมพันธทางบวกซึ่งคาสัมประสิทธิ์

เสนทาง (Path coefficient = 0.567)(DE=0.567) สวนภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรม

ไทยมีความสัมพันธทางตรงกับการรับรูคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย ท่ีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมีความสัมพันธทางบวกซึ่งคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path 

coefficient = 0.598)(DE=0.598) และภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยมี

ความสัมพันธทางออมกับการรับรูคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย โดยผานการ

รับรูคุณภาพ ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมีความสัมพันธทางบวกซึ่งคาสัมประสิทธิ์

เสนทาง (Path coefficient = 0.183)(IE= 0.183) และ2) การรับรูคุณภาพมีความสัมพันธทางตรงกับ

การรับรูคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

(P<0.05) โดยมีความสัมพันธทางบวกซึ่งคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง (Path coefficient =0.322)(DE=0.322)  

รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีเกี่ยวของระหวางภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรม

ไทย การรับรูคุณภาพ ตอการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยท่ีพัฒนาข้ึนดวย

เทคนิคการวิเคราะหขององคประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory 

Factor Analysis) มีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษจึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย ท้ังนี้เนื่องจาก

ความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบวา สัดสวนคาสถิติไคส

แควร/คาช้ันแหงความเปนอิสระ (χ2/df) มีคาเทากับ 0.685 ซึ่งผานเกณฑท่ีกําหนดไวคือ นอยกวา 3 

ดัชนีทุกตัวไดแก GFI, AGFI, CFI, NFI, IFI ผานเกณฑมากกวาหรือเทากับ 0.90 สวนดัชนีท่ีกําหนดไวท่ี

ระดับนอยกวา 0.05 พบวา ดัชนี RMR, RMSEA ผานเกณฑท่ีกําหนดไวเชนเดียวกัน อีกท้ังในแตละ

องคประกอบของตัวแบบมีความเท่ียงตรง (Validity) เนื่องจากคาน้ําหนักปจจัย ( Factor Loading) 

มีคาต้ังแต 0.30 ข้ึนไป (คาสัมบูรณ) และมีนัยสําคัญทางสถิติ (Kline, 1994) ตลอดจน ตัวแบบท่ี

พัฒนาข้ึนมีความสามารถในการพยากรณภาพลักษณดานแหลงกําเนิดของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม
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ไทย การรับรูคุณภาพ ตอการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยท่ีพัฒนาข้ึนมี

ความสามารถพยากรณไดระดับดีและเปนท่ียอมรับดวย ท้ังนี้เนื่องจากมีคาสหสัมพันธพหุคูณกําลังสอง 

(R
2
) เทากับ 0.680 คิดเปนรอยละ 68.00 (0.680x100) ซึ่งมีคาต้ังแตรอยละ 40 ข้ึนไป (Saris 

&Strenkhorst, 1984:282) 

สําหรับโมเดลท่ีพัฒนาข้ึนตามสมติฐานการวิจัย พบวา ตัวแปรสังเกตได ท่ีสามารถวัด

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย การรับรูคุณภาพ ตอการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียว

เจนเนอเรช่ันวายชาวไทย มีเพียง 8 ตัวแปรจากท้ังหมด 12 ตัวแปรซึ่งถูกคัดออกมี 4 ตัวแปร 

ประกอบดวย (1) ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานประวัติศาสตร (2) การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม

ไทยมีความปลอดภัย (3) คุณคาจากการเดินทางทองเท่ียว และ(4) คุณคาทางการเงิน ทําใหโมเดล

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย การรับรูคุณภาพ ตอการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียว

เจนเนอเรช่ันวายชาวไทยท่ีพัฒนาข้ึนประกอบดวยองคประกอบท่ี 1 ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิง

วัฒนธรรมไทย (IC) พบวา ตัวแปรสังเกตได ประกอบดวย ดานสถาปตยกรรม (IC1) ดานจิตรกรรม 

(IC2) และดานประติมากรรม (IC3) ตางมีความสอดคลองกับภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิง

วัฒนธรรมไทย (IC) ซึ่งเปนตัวแปรแฝง (น้ําหนักปจจัยต้ังแต 0.30 ข้ึนไป (คาสัมบูรณ) และมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยใหคาน้ําหนักปจจัย (Factor Loading) เทากับ 0.804, 0.815 และ 

0.862 ตามลําดับ โดยแตละปจจัยสามารถอธิบายความผันแปรของภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิง

วัฒนธรรมไทย (IC) ไดรอย 64.60 ,66.50 และ74.20 ตามลําดับ องคประกอบท่ี 2 การรับรูคุณภาพ 

(QP) พบวา ตัวแปรสังเกตได ประกอบดวย การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในประเทศไทยมีกระบวนการ

แนะนําท่ีดี (QP1) และการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีการถายทอดความงดงามแบบโบราณและ

แบบทันสมัย (QP2) ตางมีความสอดคลองกับการรับรูคุณภาพ (QP) ซึ่งเปนตัวแปรแฝง (น้ําหนัก

ปจจัยต้ังแต 0.30 ข้ึนไป (คาสัมบูรณ) และมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยใหคาน้ําหนัก

ปจจัย (Factor Loading) เทากับ 0.806 และ0.921 ตามลําดับ โดยแตละปจจัยสามารถอธิบายความ

ผันแปรของการรับรูคุณภาพ (QP) ไดรอย 64.90 และ84.80 ตามลําดับ องคประกอบท่ี 3 การรับรู

คุณคา (VP) พบวา ตัวแปรสังเกตได ประกอบดวย คุณคาทางอารมณและจิตใจ (VP2) คุณคาการเปน

ท่ียอมรับของสังคม (VP3) และคุณคาดานประสบการณ (VP5) ตางมีความสอดคลองกับการรับรู

คุณคา (VP) ซึ่งเปนตัวแปรแฝง (น้ําหนักปจจัยต้ังแต 0.30 ข้ึนไป (คาสัมบูรณ) และมีนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 (P<0.05) โดยใหคาน้ําหนักปจจัย (Factor Loading) เทากับ 0.784, 0.739 และ0.834 

ตามลําดับ โดยแตละปจจัยสามารถอธิบายความผันแปรของการรับรูคุณคา (VP) ไดรอย 57.30, 

55.60 และ69.50 ตามลําดับ โดยสามารถนําเสนอตัวแบบท่ีพัฒนาข้ึนในรูปกรอบแนวคิดการวิจัยดัง

ภาพท่ี 1 
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ภาพท่ี 1 โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีเกี่ยวของระหวางภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรม

ไทย การรับรูคุณภาพ ตอการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

 

อภิปรายผล 

ผลการวิจัยครั้งนี้ไดนําเสนอในประเด็นสําคัญของการศึกษามาอภิปรายผล ดังตอไปนี้ 

วัตถุประสงคการวิจัยท่ี 1 ปจจัยพื้นฐานของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยท่ีมี

ประสบการณมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย พบวา กลุมตัวอยางนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาว

ไทย จํานวนท้ังส้ิน 809 คน โดยสวนใหญเปนเพศหญิง อยูในสถานภาพโสด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย

ของพระมหาชาญ โชติญาณพล และ ปริญ ลักษิตามาศ (2559) ไดทําการศึกษาเรื่อง อัตลักษณวัดไทย

ในพระพุทธศาสนา ความคิดเห็น และความพึงพอใจของนักทองเท่ียวท่ีมีผลตอการทองเท่ียวซ้ําของ

นักทองเท่ียวตางชาติ พบวา ตัวอยางนักทองเท่ียวสวนใหญเปนเพศหญิง มีสถานภาพโสด กลุม

ตัวอยางนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยสวนใหญมีอายุ 23 - 27 ป จบการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชิตวร 

ตัวแปรอิสระ   ตัวแปรสงผาน   ตัวแปรตาม 

(Independent variable)        (Mediator variable)     (Dependent variable) 

 

 

 

 
   H1=0.567*    H3= 0.322* 
    

 

 

 

 

 
    H2= 0.598*, 0.183* ตามลําดับ 
 

 

Chi-square = 7.532, df = 11, P = 0.755, CMIN/DF = 0.685, GFI =0.998, AGFI=0.992, 

NFI= 0.998, IFI= 1.001, CFI= 1.000, RMR= 0.003, RMSEA = 0.000 

ภ า พ ลั ก ษ ณ ด า น

แหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรม

ไทย 

1. ดานสถาปตยกรรม (วัช

ราภรณ ระยับศรี, 2551) 

2 .  ด า น จิ ต ร ก ร ร ม ( Pra 

Somphop Nasing et al., 

2013) 

3. ดานประติมากรรม (Pra 

Somphop Nasing et al., 
2013 ) 

 

การรับรูคุณภาพ 

1 .  ก า ร ท อ ง เ ที่ ย ว เ ชิ ง

วัฒนธรรมในประเทศไทยมี

ก ระ บว นก าร แน ะ นํ าที่ ดี 

(Cervova & Pavlu, 2018) 

2 .  ก า ร ท อ ง เ ที่ ย ว เ ชิ ง

วัฒนธรรมในประเทศไทยมี

การถายทอดความงดงาม

แบบโบราณและแบบทันสมัย 

(วงศกร จันทระ และ สมยศ 

พัฒนากมลชัย, 2558) 

 

การรับรูคุณคา 

2. คุณคาทางอารมณและ

จิตใจ  

3. คุณคาการเปนที่ยอมรับ

ของสังคม 

5. คุณคาดานประสบการณ 

(Luo et al., 2018) 
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ประดิษฐรอด (2557) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยองคประกอบของแหลงทองเท่ียว และปจจัย

แรงจูงใจในการทองเท่ียวท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกทองเท่ียวปริมณฑลของคนวัยทางานในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญ มีอายุ 21 – 30 ป สถานภาพโสด มีระดับ

การศึกษาอยูในชวงปริญญาตรี รายได 15,001 – 30,000 บาทตอเดือน และกลุมตัวอยาง

นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยสวนใหญอาศัยอยูในภาคกลาง และมีการรับรูคุณภาพและการ

รับรูคุณคาการมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมาดวยตัวเอง สอดคลองกับงานวิจัย พระภารัตน ชยปฺเป

โม และ ปริญ ลักษิตามาศ (2563) ไดทําการศึกษาเรื่อง กิจกรรมการตลาดในพระอารามหลวงท่ีมีผล

ตอความต้ังใจเท่ียวซ้ําของนักทองเท่ียวสูงอายุชาวไทย พบวา ตัวอยางนักทองเท่ียวสูงอายุชาวไทยโดย

สวนใหญอาศัยอยูในภาคกลางและรูปแบบการเดินทางทองเท่ียวดวยตนเอง 

วัตถุประสงคการวิจัยท่ี 2 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิง

วัฒนธรรมไทย พบวา กลุมตัวอยางนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยเห็นดวยเกี่ยวกับภาพลักษณ

ดานแหลงกําเนิดของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยในระดับมากท่ีสุด โดยเห็นดวยในระดับมากท่ีสุด

ในทุกดาน ไดแก (1) ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานประวัติศาสตร (2) ภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิดในดานสถาปตยกรรม (3) ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานจิตรกรรม และ(4) 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานประติมากรรม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ พระมหาชาญ โชติ

ญาณพล และ ปริญ ลักษิตามาศ (2559) พบวา อัตลักษณวัดไทยในพระพุทธศาสนาประกอบดวย (1) 

ดานสถาปตยกรรม (2) ดานจิตรกรรม (3) ดานประติมากรรม และ(4) ดานประวัติศาสตร อีกท้ังยัง

สอดคลองกับงานวิจัยของ Naipinit et al., (2012) ไดทําการนําเสนอรูปแบบกลยุทธดานอัตลักษณ

การทองเท่ียวเชิงศาสนาของวัดในกลุมจังหวัดรอยแกนสารสินธุประกอบดวย (1) ดานกลยุทธการ

จัดการภายในวัดคือเจาหนาท่ีท่ีดูแลรับผิดชอบการทองเท่ียวเชิงศาสนาของวัดในกลุมจังหวัดรอยแกน

สารสินธุควรเตรียมความพรอมในการใหบริการการทองเท่ียวดานภาพลักษณของวัดซึ่งมีการเท่ียวชม

ศิลปกรรม จิตรกรรมตาง ๆ ปูชนียสถาน โบราณสถานทางศาสนา การสักการะส่ิงศักด์ิสิทธิ์ นมัสการ

ขอพรไหวพระ และ(2) ปจจัยสนับสนุนจากภายนอกซึ่งมีหนวยงานจากภาครัฐ ท่ีควรมาใหความรู

เกี่ยวกับการจัดการการทองเท่ียวเชิงศาสนาใหเพิ่มมากข้ึน นอกจากนี้ยังมีในดานงบประมาณและการ

ประชาสัมพันธ ส่ิงท่ีขาดไมไดคือการมีสวนรวมของชุมชนในบริเวณวัด นอกจากนี้ยังสอดคลองกับ

งานวิจัยของ วัชราภรณ ระยับศรี (2551) กลาววา ในการจัดการทรัพยากรทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม

ของแตละวัดมีความนาสนใจ เนื่องจากมีศิลปะดานจิตกรรมและสถาปตยกรรมท่ีมีความงดงามและ

โดดเดน ซึ่งเกิดจากการผสมผสานระหวางศิลปะของของไทย ประเทศแถบตะวันตกและจีนเขาไปดวย

อยางกลมกลืน ถือไดวาเปนส่ิงดึงดูดความสนใจของนักทองเท่ียวใหมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 

สวนระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณภาพของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

พบวา กลุมตัวอยางนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยเห็นดวยเกี่ยวกับการรับรูคุณภาพในระดับ
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มาก โดยเห็นดวยในระดับมากในทุกดาน ไดแก (1) การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีความปลอดภัย 

(2) การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีการถายทอดความงดงามแบบโบราณและแบบทันสมัย และ(3) 

การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีกระบวนการแนะนําท่ีดี ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Cervova & 

Pavlu (2018) พบวา การรับรูคุณภาพประกอบดวย ดานกระบวนการแนะนําท่ีดี และสอดคลองกับ

งานวิจัยของ วงศกร จันทระ และสมยศ พัฒนากมลชัย (2558) พบวา การรับรู คุณภาพของ

นักทองเท่ียวหลังจากการไดพักในรีสอรทในจังหวัดเชียงใหมประกอบดวย ดานการบริการท่ีดี  

สวนระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

พบวา กลุมตัวอยางนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยเห็นดวยเกี่ยวกับการรับรูคุณคาในระดับมาก 

โดยเห็นดวยในระดับมากท่ีสุด ไดแก คุณคาทางอารมณและจิตใจ คุณคาการเปนท่ียอมรับของสังคม 

คุณคาดานประสบการณ และเห็นดวยในระดับมาก ไดแก คุณคาทางการเงิน และคุณคาจากการ

เดินทางทองเท่ียว ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Luo et al., (2018) พบวา การรับรูคุณคา

ประกอบดวย (1) คุณคาจากการเดินทางทองเท่ียว (Hankinson, 2004) (2) คุณคาทางอารมณและ

จิตใจ (De Chernatony & McDonald, 2001) (3) คุณคาการเปนท่ียอมรับของสังคม (Antón et 

al., 2017) (4) คุณคาทางการเงิน (Ramaswami & Arunachalam, 2016) และ(5) คุณคาดาน

ประสบการณ (Omerzel, 2011) 

สมมติฐานท่ี 1 ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยมีความสัมพันธกับการรับรู

คุณภาพในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย ผลการทดสอบพบวา ภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยมีความสัมพันธทางบวกกับการรับรูคุณภาพในมุมมองนักทองเท่ียวเจน

เนอเรช่ันวายชาวไทย โดยตัวแปรดานสถาปตยกรรมสงผลตอตัวแปรการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมี

กระบวนการแนะนําท่ีดี ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Davood et al., (2019) ผลการวิจัยพบวา 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดสงผลตอรับรูคุณภาพ โดยตัวแปรการออกแบบท่ีแปลกใหมสงผลตอตัว

แปรความประทับใจ อีกท้ังสอดคลองกับงานวิจัยของ Susilowati and Sugandini (2018) 

ผลการวิจัยพบวา ภาพลักษณจุดหมายปลายทางมีอิทธิพลโดยตรงตอรับรูคุณภาพ โดยตัวแปรความ

สวยงามของเมืองสงผลตอตัวแปรกระบวนการแนะนําในการใหบริการท่ีดี สอดคลองกับงานวิจัยของ 

Khuong and Phuong (2017) ผลการศึกษาพบวาภาพลักษณจุดหมายปลายทางมีความสัมพันธ

อยางมีนัยสําคัญตอการรับรูคุณภาพ โดยตัวแปรความสวยงามและนาดึงดูดของเมืองสงผลตอตัวแปร

กระบวนการแนะนําในการใหบริการท่ีดี นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Keni et al., (2018) 

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญตอการรับรูคุณภาพ โดยตัวแปรความ

คุณภาพของสถานท่ีสงผลตอตัวแปรคุณภาพในการใหบริการท่ีดี  

 แปรท่ีสังเกตไดคือภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานประวัติศาสตรของตัวแปรแฝง

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยไมมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการรับรูคุณภาพของ
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นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย แสดงใหเห็นวา สําหรับการวิจัยครั้งนี้ตัวแปรภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิดในดานประวัติศาสตรมีนัยสําคัญตอการรับรูคุณภาพนอยของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ัน

วายชาวไทย ซึ่งขัดแยงกับงานวิจัย พระมหาชาญ โชติญาณพล และ ปริญ ลักษิตามาศ (2559) พบวา 

ตัวแปร ท่ี สัง เกตไดด านประวั ติศาสตร เปนสวนประกอบท่ี สํา คัญของอัตลักษณวัดไทยใน

พระพุทธศาสนา 

 สมมติฐานท่ี 2 ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยมีความสัมพันธกับการรับรู

คุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย ผลการทดสอบพบวา ภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยมีความสัมพันธท้ังทางตรงและทางออมโดยผานตัวแปรการรับรูคุณภาพ

ตอการรับรูคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย โดยตัวแปรดานสถาปตยกรรม

สงผลตอตัวแปรคุณคาทางอารมณและจิตใจ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Khuong and Phuong 

(2017) ผลการศึกษาพบวา ภาพลักษณจุดหมายปลายทางมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญตอการรับรู

คุณคา โดยตัวแปรความสวยงามและนาดึงดูดของเมืองสงผลตอตัวแปรคุณคาทางอารมณและจิตใจ 

อีกท้ังยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Susilowati and Sugandini (2018) ผลการวิจัยพบวา 

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางมีอิทธิพลโดยตรงตอรับรูคุณคา โดยตัวแปรความสวยงามของเมือง

สงผลตอตัวแปรคุณคาทางอารมณและจิตใจ สอดคลองกับงานวิจัยของ Duyen and Khuong 

(2017) ผลการวิจัยพบวา ภาพลักษณจุดหมายปลายทางมีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาอยางมี

นัยสําคัญ โดยตัวแปรความสวยงามและนาดึงดูดของเมืองสงผลตอตัวแปรคุณคาทางอารมณและจิตใจ 

นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ โกมล ดุมลักษณ และคณะ (2558) ผลการวิจัยพบวา 

ภาพลักษณของแหลงทองเท่ียวสงผลเชิงบวกตอการรับรูคุณคา โดยตัวแปรความทันสมัยของเมือง 

สงผลตอตัวแปรคุณคาทางอารมณและจิตใจ  

ตัวแปรท่ีสังเกตไดคือภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานประวัติศาสตรของตัวแปรแฝง

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย และตัวแปรท่ีสังเกตไดคือ การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม

ไทยมีความปลอดภัยของตัวแปรแฝงการรับรูคุณภาพของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยไมมี

ความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย แสดงใหเห็นวา 

สําหรับการวิจัยครั้งนี้ตัวแปรภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานประวัติศาสตร และตัวแปรการ

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีความปลอดภัย มีนัยสําคัญตอการรับรูคุณคานอยของนักทองเท่ียวเจน

เนอเรช่ันวายชาวไทย ซึ่งขัดแยงกับงานวิจัย พระมหาชาญ โชติญาณพล และ ปริญ ลักษิตามาศ 

(2559) พบวา ตัวแปรท่ีสังเกตไดดานประวัติศาสตรเปนสวนประกอบท่ีสําคัญของอัตลักษณวัดไทยใน

พระพุทธศาสนา 

 สมมติฐานท่ี 3 การรับรูคุณภาพมีสัมพันธกับการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ัน

วายชาวไทย ผลการทดสอบพบวา การรับรูคุณภาพมีสัมพันธทางตรงกับการรับรูคุณคาของ
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นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย โดยตัวแปรการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีกระบวนการ

แนะนําท่ีดีสงผลตอตัวแปรคุณคาทางอารมณและจิตใจ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Susilowati and 

Sugandini (2018) ผลการวิจัยพบวา การรับรูคุณภาพมีอิทธิพลโดยตรงตอการรับรูคุณคา โดยตัวแปร

กระบวนการแนะนําในการใหบริการท่ีดีสงผลตอตัวแปรคุณคาทางอารมณและจิตใจ นอกจากนี้ยัง

สอดคลองกับงานวิจัยของ Chen and Chen (2009) ผลการวิจัยพบวา การรับรูคุณภาพของมี

ความสัมพันธทางตรงตอการรับรูคุณคา โดยตัวแปรความประทับใจสงผลตอตัวแปรคุณคาทางอารมณ

และจิตใจ  

ตัวแปรท่ีสังเกตไดคือ การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีความปลอดภัยของตัวแปรแฝงการ

รับรูคุณภาพของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยไมมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการรับรูคุณคา

ของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย แสดงใหเห็นวา สําหรับการวิจัยครั้งนี้ตัวแปรการทองเท่ียว

เชิงวัฒนธรรมไทยมีความปลอดภัย มีนัยสําคัญตอการรับรูคุณคานอยของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ัน

วายชาวไทยซึ่งขัดแยงกับงานวิจัย Cervova & Pavlu (2018) พบวา ตัวแปรท่ีสังเกตไดดานความ

ปลอดภัยของนักทองเท่ียวเปนสวนประกอบท่ีสําคัญของการรับรูคุณภาพ  

 

ขอเสนอแนะ 

การวิจัยครั้งนี้ไดนําเสนอขอเสนอแนะเปน 2 สวน ดังนี้ 

ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย 

ผูวิจัยไดทําการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยสงผลตอการรับรู

คุณภาพและคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย เนื่องดวยสถานการณความ

วุนวายของบานเมือง สภาวะเศรษฐกิจตกตํ่าสงผลกระทบตอสภาพจิตใจของประชาชนซึ่งทําใหจิตใจ

ฟุงซาน บวกกับการระบาดของโรค Covid 19 ท่ีทําใหสถานการณการทองเท่ียวโดยรวมหดตัวลง โดย

ผูวิจัยไดทําการศึกษาถึงปญหาของภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย และไดทําการแนะ

แนวการปรับปรุงและการจัดกิจกรรมตลาดเพื่อเปนการตอบสนองความตองการของนักทองเท่ียว

กลุมเปาหมาย ซึ่งเปนการสืบทอดและจรรโลงพระพุทธศาสนา จึงขอเสนอแนะดังตอไปนี้ 

1. ผลการวิจัยพบวา ปจจัยพื้นฐานของท่ีนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยท่ีมี

ประสบการณมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยสวนใหญเปนเพศหญิง ลักษณะท่ีพบมากท่ีสุด คือ อายุ 

23 - 27 ป โดยสวนใหญอยูในสถานภาพโสด จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 

15,001 – 30,000 บาท ซึ่งอาศัยอยูในภาคกลาง และมีการรับรูคุณภาพและการรับรูคุณคาการมา

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมาดวยตัวเอง ดังนั้นสําหรับการทําแผนการตลาดของการทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมไทย หนวยงานท่ีเกี่ยวของมี หนวยงานภาครัฐ กระทรวงวัฒนธรรม กรมศาสนา สํานักงาน

พระพุทธศาสนาแหงชาติ มหาเถรสมาคม การทองเท่ียวแหงประเทศไทย หนวยงานระดับจังหวัด 
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อําเภอ ตําบล หรือชุมชน ท่ีมีสวนเกี่ยวของในการกํากับดูแลการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยควรให

ความสําคัญกับปจจัยพื้นฐานของท่ีนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยท่ีมีประสบการณมา

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย โดยทําการโฆษณาประชาสัมพันธ หรือจัดกิจกรรมในการสงเสริมการทอง

เท่ียงไดตรงกับกลุมเปาหมาย ซึ่งเปนการตอบสนองความตองการของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวาย

ชาวไทยไดอยาแทจริงและเปนการสงเสริมภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยใหแก

นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยไดรับรูมากข้ึน 

2. ผลการวิจัยพบวา ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยท่ีนักทองเท่ียวเจนเนอ

เรช่ันวายชาวไทยใหความสนใจมากท่ีสุดคือ ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานสถาปตยกรรม และ

วัฒนธรรมไทยท่ีนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยใหความสนใจนอยท่ีสุดคือภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิดในดานประติมากรรม ดังนั้น หนวยงานภาครัฐ กระทรวงวัฒนธรรม กรมศาสนา 

สํานักงานพระพุทธศาสนาแหงชาติ มหาเถรสมาคม การทองเท่ียวแหงประเทศไทย หนวยงานระดับ

จังหวัด อําเภอ ตําบล หรือชุมชน ท่ีมีสวนเกี่ยวของในการกํากับดูแลการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย

ควรนําขอมูลท่ีไดไปปรับปรุงและพัฒนาแผนยุทธศาสตรเกี่ยวกับภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิง

วัฒนธรรมไทย โดยควรเนนใหความสําคัญไปท่ีภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานสถาปตยกรรม และ

ปรับปรุงภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานประติมากรรม เพื่อเปนการตอบสนองความตองการของ

นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยไดอยาแทจริงและสงเสริมภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิง

วัฒนธรรมไทยใหแกนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

3. ผลการวิจัยพบวา การรับรูคุณภาพในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยให

ความสนใจมากท่ีสุดคือ การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีการถายทอดความงดงามแบบโบราณและ

แบบทันสมัย และการรับรูคุณภาพในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยใหความสนใจนอย

ท่ีสุดคือ การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีกระบวนการแนะนํา ดังนั้น หนวยงานภาครัฐ กระทรวง

วัฒนธรรม กรมศาสนา สํานักงานพระพุทธศาสนาแหงชาติ มหาเถรสมาคม การทองเท่ียวแหง

ประเทศไทย หนวยงานระดับจังหวัด อําเภอ ตําบล หรือชุมชน ท่ีมีสวนเกี่ยวของในการกํากับดูแลการ

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยควรนําขอมูลท่ีไดไปปรับปรุงและพัฒนาแผนยุทธศาสตรเกี่ยวกับการรับรู

คุณภาพในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย โดยควรเนนใหความสําคัญในประเด็น การ

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีการถายทอดความงดงามแบบโบราณและแบบทันสมัย และปรับปรุงใน

ประเด็นกระบวนการแนะนําในการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย เพื่อเปนการตอบสนองความตองการ

ของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยไดอยางแทจริงและสงเสริมการรับรูคุณภาพใหแก

นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

4. ผลการวิจัยพบวา การรับรูคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยใหความ

สนใจมากท่ีสุดคือ คุณคาทางอารมณและจิตใจ และการรับรูคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอ
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เรช่ันวายชาวไทยใหความสนใจนอยท่ีสุดคือ คุณคาดานประสบการณ ดังนั้น หนวยงานภาครัฐ 

กระทรวงวัฒนธรรม กรมศาสนา สํานักงานพระพุทธศาสนาแหงชาติ มหาเถรสมาคม การทองเท่ียว

แหงประเทศไทย หนวยงานระดับจังหวัด อําเภอ ตําบล หรือชุมชน ท่ีมีสวนเกี่ยวของในการกํากับดูแล

การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย ควรนําขอมูลท่ีไดไปปรับปรุงและพัฒนาแผนยุทธศาสตรเกี่ยวกับการ

รับรูคุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย โดยควรเนนใหความสําคัญในประเด็น 

คุณคาทางอารมณและจิตใจ และปรับปรุงคุณคาดานประสบการณ เพื่อเปนการตอบสนองความ

ตองการของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยไดอยางแทจริงและสงเสริมการรับรูคุณคา 

5. วัดท้ัง 3 แหง ซึ่งเปนวัดช้ันในอยูในกรุงเทพมหานคร ถือไดวาเปนวัดสําคัญท่ีคนใหความ

สนใจและไปเท่ียวมากท่ีสุด ไดแก (1) วัดพระเชตุพนวิมลมังคลารามราชวรมหาวิหารหรือวัดโพธิ์ (2) 

วัดอรุณราชวราราม และ(3) วัดบวรนิเวศราชวรวิหาร ควรมีการจัดอบรม สัมมนาเจาหนาท่ีดูแลการ

ทองเท่ียวของแตวัดใหมีความรู ความเช่ียวชาญ และทักษะในการบริการเพิ่มมากข้ึนเพื่อเปนการ

ปรับปรุงการบริการทําใหเกิดความพอใจของนักทองเท่ียวในการมาการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย

นําไปสูการกลับมาเท่ียวซ้ํา และพัฒนาแผนยุทธศาสตรเกี่ยวกับการรับรูคุณภาพของนักทองเท่ียวเจน

เนอเรช่ันวายชาวไทย เพื่อตอบสนองความตองการของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยและ

สงเสริมการรับรูคุณภาพใหแกนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย และชาวตางประเทศ 

6. วัดอรุณราชวราราม และวัดบวรนิเวศราชวรวิหาร ควรทําโปรชัวรท่ีเปนภาษาไทย จีน และ

อังกฤษ เพื่อท่ีจะบอกและอธิบายจุดสําคัญตางๆ ภายในวัดซึ่งเปนแหลงขอมูลท่ีสําคัญสําหรับ

นักทองเท่ียวชาวไทยและตางชาติ 

7. วัดท้ัง 3 แหง ซึ่งเปนวัดช้ันในอยูในกรุงเทพมหานคร ถือไดวาเปนวัดสําคัญท่ีคนใหความ

สนใจและไปเท่ียวมากท่ีสุด ไดแก (1) วัดพระเชตุพนวิมลมังคลารามราชวรมหาวิหารหรือวัดโพธิ์ (2) 

วัดอรุณราชวราราม และ(3) วัดบวรนิเวศราชวรวิหาร ควรนําเทคโนโลยี QR Code ในการบริการ

ขอมูลใหกับนักทองเท่ียวตามจุดสําคัญตางๆ ภายในบริเวณของวัด โดยเฉพาะขอมูลในดาน

ประวัติศาสตร เพื่อใหนักทองเท่ียวสามารถเขาถึงขอมูลตางๆ ไดงายโดยควรมี 3 ภาษา ไดแก 

ภาษาไทย จีน และอังกฤษ 

8. วัดท้ัง 3 แหง ซึ่งเปนวัดช้ันในอยูในกรุงเทพมหานคร ถือไดวาเปนวัดสําคัญท่ีคนใหความ

สนใจและไปเท่ียวมากท่ีสุด ไดแก (1) วัดพระเชตุพนวิมลมังคลารามราชวรมหาวิหารหรือวัดโพธิ์ (2) 

วัดอรุณราชวราราม และ(3) วัดบวรนิเวศราชวรวิหาร ควรจัดทําระบบเครื่องเสียงนําเท่ียวท่ีเปน

อุปกรณเครื่องเสียงท่ีพกพาไดสะดวก หรือหูฟงท่ีมีเทปท่ีอธิบายจุดสําคัญตางๆ ภายในวัดซึ่งเปน

แหลงขอมูลท่ีสําคัญสําหรับนักทองเท่ียวชาวไทยและตางชาติ โดยควรมีภาษาไทย จีน และอังกฤษ 

และกําหนดราคาท่ีเหมาะสม 
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9. ควรสรางประสบการณเพิ่มใหแกนักทองเท่ียว โดยหองน้ําของวัดพระเชตุพนวิมลมังคลา

รามราชวรมหาวิหารหรือวัดโพธิ์ท่ีมีเครื่องปรับอากาศแลว ควรมีเสียงเพลงและประดับดอกไมเพิ่ม 

สวนวัดอรุณราชวราราม และวัดบวรนิเวศราชวรวิหาร ในหองน้ําของวัดควรติดต้ังเครื่องปรับอากาศ

พรอมกับเสียงเพลงและประดับดอกไมดวย 

10. วัดท้ัง 3 แหง ซึ่งเปนวัดช้ันในอยูในกรุงเทพมหานคร ถือไดวาเปนวัดสําคัญท่ีคนใหความ

สนใจและไปเท่ียวมากท่ีสุด ควรหาเจาภาพในการแจกน้ํา ผาเช็ดหนา หรือของท่ีระลึกอื่นๆ ใหกับ

นักทองเท่ียวในชวงวันวัดเสาร-วันอาทิตย วันพระ หรือวันหยุดราชการ เนื่องจากมีนักทองเท่ียว

จํานวนมาก หรือการแจกน้ํา ผาเช็ดหนา หรือของท่ีระลึกอื่นๆทุกวันตามความสามารถของแตวัดใน

การหาเจาภาพ 

11. วัดท้ัง 3 แหง ซึ่งเปนวัดช้ันในอยูในกรุงเทพมหานคร ถือไดวาเปนวัดสําคัญท่ีคนใหความ

สนใจและไปเท่ียวมากท่ีสุด ควรมีพยาบาลท่ีทํางานประจําภายในวัดเนื่องจากถานักทองเท่ียงเปนลม 

หรือประสบอุบัติเหตุสามารถใหการปฐมพยาบาลเบ้ืองตนได  

12. วัดพระเชตุพนวิมลมังคลารามราชวรมหาวิหารหรือวัดโพธิ์ (2) วัดอรุณราชวราราม และ

(3) วัดบวรนิเวศราชวรวิหารหรือวัดอื่นท้ังท่ีเปนวัดเกาและวัดใหม ท่ีเกี่ยวของกับการทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมไทย สามารถนําเอาขอมูลท่ีไดจากการทําวิจัยไปปรับปรุงและพัฒนาแผนการตลาดและการ

ประชาสัมพันธเพื่อใหนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยเกิดความประทับใจ และรับรูความเส่ียง

ตอชีวิตในการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยนําไปสูการกลับมาทองเท่ียวซ้ําในอนาคตของนักทองเท่ียว

เจนเนอเรช่ันวายชาวไทย และชาวตางประเทศ 

 

ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 

1. ควรศึกษาภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยท่ีสงผลตอการรับรูคุณภาพและ

คุณคากับกลุมนักทองเท่ียวสูงอายุชาวไทยเพื่อเปรียบเทียบผลการศึกษาวิจัยระหวางนักทองเท่ียวเจน

เนอเรช่ันวายชาวไทยกับกลุมนักทองเท่ียวสูงอายุชาวไทย ซึ่งเปนแนวทางในการกําหนดแผนการตลาด

ท่ีสามารถดึงดูดนักทองเท่ียวทุกเพศทุกวัยในการมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมเพิ่มมากข้ึน 

2. ควรศึกษาภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยท่ีสงผลตอการรับรูคุณภาพและ

คุณคากับกลุมนักทองเท่ียวตางชาติหลังวิกฤต COVID 19 โดยเฉพาะกลุมนักทองเท่ียวชาวจีน ซึ่งเปน

กลุมนักทองเท่ียวท่ีมาเท่ียวประเทศไทยโดยเปนกลุมกรุปทัวรมากท่ีสุด เพื่อพัฒนาแผนยุทธศาสตร

และเปนการตอบสนองความตองการของนักทองเท่ียวตางชาติ โดยเฉพาะกลุมนักทองเท่ียวชาวจีน 

3. ในศึกษาครั้งตอไปเกี่ยวของกับประเด็นเรื่องภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรม

ไทยของ (1) วัดพระเชตุพนวิมลมังคลารามราชวรมหาวิหารหรือวัดโพธิ์ (2) วัดอรุณราชวราราม และ

(3) วัดบวรนิเวศราชวรวิหาร ควรศึกษาเฉพาะตัวแปรภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดาน
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สถาปตยกรรม ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานจิตรกรรม และภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดาน

ประติมากรรม ไมควรศึกษาตัวแปรภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานประวัติศาสตรเนื่องจากไม

สงผลตอภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย เพราะเปนตัวแปรท่ีเปนนามธรรมในสายตา

ของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

4. ศึกษาครั้งตอไป ท่ีเกี่ยวกับการรับรู คุณภาพของนักทองเท่ียวตอภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยโดยเฉพาะวัดพระเชตุพนวิมลมังคลารามราชวรมหาวิหารหรือวัดโพธิ์ 

ควรศึกษาการรับรูคุณภาพในดาน การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีการถายทอดความงดงามแบบ

โบราณและแบบทันสมัย และการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีกระบวนการแนะนําท่ีดี และไมควร

ศึกษาการรับรูคุณภาพในดาน การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีความปลอดภัย เนื่องจากไมสงผลตอ

การรับรูคุณภาพของนักทองเท่ียว นาจะเปนเพราะนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยคิดวาภายใน

วัดมีเจาหนาท่ีรักษาความปลอดภัยตามจุดตางๆ และคนท่ีไปเท่ียวท่ีวัดสวนมากชอบทําบุญ มีจิตใจดี 

5. การศึกษาครั้งตอไป ควรศึกษาการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวตอภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย ในดานคุณคาทางอารมณและจิตใจ คุณคาการเปนท่ียอมรับของสังคม 

และคุณคาดานประสบการณ ไมควรศึกษาการรับรูคุณคาในดาน คุณคาทางการเงิน และคุณคาจาก

การเดินทางทองเท่ียวเนื่องจากไมสงผลตอการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียว นาจะเปนเพราะการมา

ทองเท่ียวใน วัดพระเชตุพนวิมลมังคลารามราชวรมหาวิหารหรือวัดโพธิ์ วัดอรุณราชวราราม และวัด

บวรนิเวศราชวร ของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยมาทองเท่ียวดวยตัวเองและทางวัดไม

กําหนดราคาในการเขาชม สวนคุณคาจากการเดินทางทองเท่ียวนักทองเท่ียวอาจเห็นถนนท่ีเช่ือมเขา

วัดมีสภาพดี บวกกับความศรัทธาและความต้ังไปทําบุญและเรียนรูประสบการณใหมจากการ

ทองเท่ียวภายในวัด 

6. การศึกษาครั้งตอไปท่ีเกี่ยวกับเอกลักษณหรืออัตลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย

ของวัดพระเชตุพนวิมลมังคลารามราชวรมหาวิหารหรือวัดโพธิ์ วัดอรุณราชวราราม และวัดบวรนิเวศ

ราชวร ควรศึกษาเฉพาะตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งใหละเอียดของภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิง

วัฒนธรรมไทยในดานสถาปตยกรรม จิตรกรรม และประติมากรรม และควรเก็บขอมูลในวันชวงหยุด

วันเสาร-วันอาทิตย วันพระ หรือวันหยุดพิเศษเนื่องจากมีนักทองเท่ียวจํามาก 

7. การศึกษาครั้งตอไปท่ีเกี่ยวกับภาพลักษณพุทธศาสนาไทยควรทําการเก็บขอมูลกับกลุม

ตัวอยาง นักทองเท่ียวชาวไทย และชาวตางชาติท่ีไปทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยโดยมีวัดไทยใน

พระพุทธศาสนาช้ันในกรุงเทพมหานครท้ัง 16 วัด ไดแก (1) วัดพระศรีรัตนศาสดาราม (2) วัดพระเชตุ

พนวิมลมังคลารามราชวรมหาวิหารหรือวัดโพธิ์ (3) วัดอรุณราชวราราม (4) วัดบวรนิเวศราชวรวิหาร 

(5) วัดสุทัศนเทพวราราม (6) วัดราชประดิษฐสถิตมหาสีมาราม (7) วัดราชบพิธสถิตมหาสีมาราม (8) 

วัดสระเกศราชวรมหาวิหาร (9) วัดราชนัดดารามวรวิหาร (10) วัดเบญจมบพิตรดุสิตวนาราม (11) วัด
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ยานนาวา (12) วัดไตรมิตรวิทยารามวรวิหาร (13) วัดกัลยาณมิตรวรมหาวิหาร (14) วัดระฆังโฆสิตา

รามวรมหาวิหาร (15) วัดชนะสงครามราชวรมหาวิหาร และ (16) วัดมหาธาตุยุวราชรังสฤษฎิ์ราช

วรมหาวิหาร หรือเก็บขอมูลจากวัดทุกภูมิภาคท่ัวประเทศไทย โดยควรเพิ่มตัวแปรดานประวัติศาสตร 

ดานประเพณีและกิจกรรมทางศาสนา ดานสภาพแวดลอม และดานสงผลตอแรงจูงใจ 
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แบบสอบถามดุษฎีนิพนธ 
เรื่อง ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยสงผลตอการรับรูคุณภาพและคุณคาใน

มุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

(The Originality Image of Thailand’s Culture Affecting on Quality and Value 

Perception Based on Thai Generation Y Tourists 

 

แบบสอบถามชุดนี้จัดทําข้ึนเพื่อรวบรวมขอมูลในการจัดทําดุษฎีนิพนธ ซึ่งเปนสวนหนึ่งของ

การศึกษาระดับปริญญาเอกสาขาการตลาดมหาวิทยาลัยสยาม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยสงผลตอการรับรูคุณภาพและคุณคาในมุมมอง

นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย ผูวิจัยจึงขอความเมตตาของทุกทานในรวมมือในการตอบ

แบบสอบถามใหครบทุกขอตามความคิดเห็นจริงมากท่ีสุดของทาน เพื่อท่ีจะไดนําผลไปใชประโยชน

ทางการศึกษาตอไป 

แบบสอบถามชุดนี้ประกอบดวยขอคําถามจํานวน 40 ขอ 3 ตอน ดังนี้ 

ตอนท่ี 1: เพื่อ ศึกษาปจจัยพื้นฐานของท่ีนักทองเ ท่ียวเจนเนอเร ช่ันวายชาวไทยมี

ประสบการณมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย 

ตอนท่ี 2: เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรม

ไทย  

ตอนท่ี 3: เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณภาพ และการรับรูคุณคาของ

นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

 ขอรับรองวาพระนักศึกษากําลังอยูในระหวางการเขียนปริญญาเอกดุษฎีนิพนธจริง 
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คําช้ีแจง: โปรดระบุเครื่องหมาย √ ในชอง� ท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

ตอนท่ี 1 ปจจัยลักษณะพื้นฐานของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย    

1. เพศ   ▭ 1) ชาย   ▭ 2) หญิง 

2. อายุ   ▭ 1) 23 - 27 ป ▭ 2) 28 - 32 ป   

   ▭ 3) 33 – 37ป  ▭ 4) 38 – 42 ป  

  

3. สถานภาพ  ▭ 1) โสด  ▭ 2) สมรส  ▭ 3) แยกกันอยู 

4. ระดับการศึกษา ▭ 1) ตํ่ากวาปริญญาตรี ▭ 2) ปริญญาตรี  

▭ 3) สูงกวาปริญญาตรี 

5. ระดับรายไดตอเดือน ▭ 1) นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท    

▭ 2) 15,001 – 30,000 บาท  

   ▭ 3) 30,001 – 45,000 บาท  

▭ 4) มากกวา 45,001 บาท 

6. ท่ีพักอาศัย   ▭ 1) ภาคเหนือ  ▭ 2) ภาคกลาง  ▭ 3) ภาคตะวันออก 

   ▭ 4) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ   ▭ 5) ภาคใต 

7. การรับรูคุณภาพและการรับรูคุณคาการมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย 

   ▭ 1) มาดวยตัวเอง ▭ 2) มากับบริษัททัวร 

   ▭ 3) มาพรอมครอบครัว ▭ 4) มาพรอมเพื่อนและญาติ 

 

ตอนท่ี 2 : ความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย 

 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย 

ระดับความคิดเห็น 

นอ
ยม

าก
 

นอ
ย 

ปา
นก

ลา
ง 

มา
ก 

มา
กที่

สุด
 

 ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานสถาปตยกรรม  

8 อุโบสถ เจดีย วิหาร กําแพง มีลักษณะสวยงามนาประทับใจเปน

อยางยิ่ง 

     

9 โครงสรางของสถาปตยกรรมภายในวัดไทยในพระพุทธศาสนา มี

ความสวยงาม 
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10 อาคารและส่ิงปลูกสรางภายในบริเวณวัดไทยในพระพุทธศาสนา

เชน อุโบสถ เจดีย วิหาร กําแพง เปนแหลงศึกษาหาความรูของ

ศิลปกรรม 

     

11 การสรางหลังคาซอนกันหลายช้ันสําหรับอาคารส่ิงปลูกสราง

ภายในวัดไทย เปนความงามในการจัดองคประกอบศิลปอยางมี

ช้ันเชิง 

     

 ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานจิตรกรรม  

12 จิตรกรรมฝาผนังภายในวัดไทยในพระพุทธศาสนามีความ

ละเอียด ประณีตบรรจงอยางสวยงาม 

     

13 จิตรกรรมฝาผนังตามโบสถ วิหาร ท่ีเขียนเปนเรื่องราวพุทธ

ประวั ติและวรรณคดี สามารถถ ายทอดและบอกกลาว

ประวัติศาสตรของศิลปกรรม 

     

14 จิตรกรรมภายในวัดไทยในพระพุทธศาสนาเชน จิตรกรรมฝาผนัง

สามารถสรางจินตนาการจากขอมูลตาง ๆ ใหแกนักทองเท่ียว

เจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

     

15 จิตรกรรมไทยในพระพุทธศาสนามีเอกลักษณในการใชเสน สี

และเงา แสดงใหเห็นความงามอันละเอียดออน สามารถใชเปน

ส่ือในการศึกษาเรียนรูได 

     

 ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานประติมากรรม  

16 พระพุทธรูปภายในวัดไทยในพระพุทธศาสนามีแบบเฉพาะท่ีเปน

ภาพลักษณแหลงกําเนิดของประติมากรรมไทย 

     

17 พระเครื่องมีความสวยงาม ควรคุณคาตอการครอบครอง 

ปกปองคุมครอง 

     

18 รูปปนตาง ๆ เชน คน สัตว ส่ิงของท่ีใชตกแตงประดับอาคาร 

เชน โบสถ วิหาร มีความสวยงามนาสนใจ 

     

19 พระพุทธรูป เทวรูป รูปยักษ มารหรือสัตวหิมพานตภายในวัด

ไทยในพระพุทธศาสนามีความสงางาม 

     

20 ประติมากรรมเลาเรื่องภายในวัดไทยในพระพุทธศาสนาท่ี

สะทอนคติความเช่ือทางศาสนาดวยการพรรณนาดวยภาพ

สวยงาม ละเอียด และประณีต มีเอกลักษณไมเหมือนชาติอื่น

อยางชัดเจน 
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 ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดานประวัติศาสตร  

21 วัดไทยในพระพุทธศาสนาเปนสถานท่ีสําคัญทางประวัติศาสตร      

22 ช่ือเสียงเกี่ยวกับความสวยงาม โดดเดน เปนภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิดของวัดไทยในพระพุทธศาสนา มีมาชานาน 

     

23 ประวัติศาสตรวัดไทยในพระพุทธศาสนาใหเกิดความรูความ

เขาใจท่ีถูกตอง 

     

ตอนท่ี 3 : ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณภาพ และการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ัน

วายชาวไทย 

 

 

การรับรูคุณภาพของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

ระดับความคิดเห็น 

นอยมาก 

นอย 

ปานกลาง 

มาก 

มากที่สุด 

24 การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีกระบวนการแนะนําท่ีดี      

25 การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีการถายทอดความงดงามแบบ

โบราณและแบบทันสมัย 

     

26 การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีความปลอดภัย      

 

การรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย  

 คุณคาจากการเดินทางทองเท่ียว  

27 การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีถนนท่ีเช่ือมเขาวัดมีสภาพท่ีดี      

28 การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีระบบการขนสงท่ีดี      

29 โครงสรางพื้นฐานการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยโดยรวมมีความ

สมบูรณแบบ 

     

 คุณคาทางอารมณและจิตใจ  

30 ชอบสถานท่ีทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย      

31 รู สึกมีความสุขท่ีไดทองเท่ียวในสถานท่ีการทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมไทย 

     

32 รูสึกผอนคลายในสถานท่ีการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย      
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 คุณคาการเปนท่ียอมรับของสังคม  

33 การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยกําลังอยูในกระแสของความ

สนใจของนักทองเท่ียวท่ัวโลก 

     

34 การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยเปนสัญลักษณช่ือเสียงระดับโลก      

35 การท่ีไดมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยไดรับการยอมรับวาเปนท่ี

ยอมรับในสังคมและใจบุญจากเพื่อนหรือคนท่ีรูจัก 

     

 คุณคาทางการเงิน  

36 การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีคาใชจายท่ีคุมคาท้ังบริษัท

ทองเท่ียวและคาใชจายภายในวัด 

     

37 การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีคาใชจายท่ีเปนไปตามสภาวะ

เศรษฐกิจในปจจุบัน 

     

 คุณคาดานประสบการณ  

38 การเขาเยี่ยมชมสถานท่ีการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยดวย

ความสนใจอยากรูอยากเห็น 

     

39 สถานท่ีการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยทําใหเกิดความรูใหม

เกี่ยวกับส่ิงท่ีไมไดรูมากอน 

     

40 เขาเยี่ยมชมสถานท่ีการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยเพื่อเรียนรู

และสรางประสบการณใหมตอชีวิต 

     

 

ขอขอบพระคุณทุกทานท่ีเมตตาชวยตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้ 
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แบบสัมภาษณ  

ดุษฎีนิพนธดานการตลาด 
เรื่อง: ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยสงผลตอการรับรูคุณภาพและคุณคาใน

มุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

The Originality Image of Thailand’s Culture Affecting on Quality and Value 

Perception Based on Thai Generation Y Tourists 

คําช้ีแจง : แบบสัมภาษณชุดนี้แบงเปน 2 สวน คือ 

สวนท่ี1 ขอมูลท่ัวไปของผูใหสัมภาษณ 

สวนท่ี2 ขอคําถามเชิงลึกเกี่ยวกับปจจัยพื้นฐานของเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย ภาพลักษณดาน

แหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย การรับรูคุณภาพ และการรับรูคุณคาของเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

สวนท่ี 1 : ขอมูลท่ัวไปของผูใหสัมภาษณ 

1. ผูใหสัมภาษณ.................................................................................................................................... 

2. ช่ือหนวยงาน....................................................................................................................................... 

3. ตําแหนงงาน..................................................................................................................... .................. 

4. งานท่ีรับผิดชอบ................................................................................................................. ................ 

5 .สัมภาษณเมื่อวันท่ี.............................เดือน...........................................พ.ศ........................................ 

6. สถานท่ีสัมภาษณ............................................................................................................ .................... 

7. วัด……………........................................................................................................ ............................... 

8. ผูสัมภาษณ............................................................................................................ ............................ 

 

สวนท่ี 2 : ขอคําถามเชิงลึกเกี่ยวกับ ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยสงผลตอการรับรู

คุณภาพและคุณคาในมุมมองเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

1. ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย 

 ประเด็น: ทานมีความคิดเห็นอยางไรเกี่ยวกับ ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย

ในดานตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

 1.1 ดานสถาปตยกรรม 

ความคิดเห็น………………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
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1.2 ดานจิตรกรรม 

ความคิดเห็น………………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

1.3 ดานประติมากรรม 

 ความคิดเห็น………………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

 1.4 ดานประวัติศาสตร 

 ความคิดเห็น……………………………………………………………………………………………………….. 

……………………………………………………………………………………………………………………………………… 

2. การรับรูคุณภาพและการรับรูคุณคาของเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

 ประเด็น: ทานมีความคิดเห็นอยางไร การรับรูคุณภาพ และการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียว

เจนเนอเรช่ันวายชาวไทยท่ีมีตอการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย ดังนี้ 

 2.1 การรับรูคุณภาพของเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยท่ีมีตอการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย 

การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในประเทศไทยมีกระบวนการแนะนําท่ีดี 

ความคิดเห็น………………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีการถายทอดความงดงามแบบโบราณและแบบทันสมัย 

ความคิดเห็น………………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมีความปลอดภัย 

ความคิดเห็น………………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

 

2.2 การรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยท่ีมีตอการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม

ไทย 

คุณคาจากการเดินทางทองเท่ียว 

ความคิดเห็น………………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
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คุณคาทางอารมณและจิตใจ 

ความคิดเห็น………………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

คุณคาการเปนท่ียอมรับของสังคม 

ความคิดเห็น………………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

คุณคาทางการเงิน 

ความคิดเห็น………………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

คุณคาดานประสบการณ 

ความคิดเห็น………………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
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ภาคผนวก ข 

ผลการวิเคราะหความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
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ผลการวิเคราะหความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 

ผลการวิเคราะหความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) โดยการหาคา 

IOC โดยคณะผูเช่ียวชาญจานวน 9 ทาน ดังนี้ 

(1) ประธานหลักสูตรดุษฎีบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม  

(2) หัวหนาภาควิชาอุตสาหกรรมการทองเท่ียวและการบริการ สาขาโรงแรมและการ

ทองเท่ียว มหาวิทยาลัยสยาม  

(3) เจาหนาท่ีของสํานักงานพระพุทธศาสนาแหงชาติจํานวน 1 ทาน  

(4) เจาหนาท่ีของการทองเท่ียวแหงประเทศไทยจํานวน 2 ทาน  

(5) นักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทยจํานวน 1 ทาน  

(6) เจาหนาท่ีดูแลการทองเท่ียวของวัดอรุณราชวรารามจํานวน 1 ทาน  

(7) เจาหนาท่ีดูแลการทองเท่ียวของวัดพระเชตุพนวิมลมังคลารามราชวรมหาวิหารจํานวน 1 

ทาน  

(8) เจาหนาท่ีดูแลการทองเท่ียวของวัดบวรนิเวศราชวรวิหาร จํานวน 1 ทาน 

หาคาดัชนีความสอดคลองระหวางเนื้อหาในขอคาถามกับวัตถุประสงคท่ีต้ังไว (Item Objective 

Congruency Index: IOC) (กัลยา วานิชบัญชา, 2556) พรอมท้ัง ปรับปรุงแกไขตามคาแนะนําของ

ผูเช่ียวชาญ 

สูตร 𝐼𝐼𝐼 = ∑𝑟
𝑛

 

   

เมื่อ IOC คือ ดัชนีความสอดคลองระหวางเนื้อหาในขอคําถามกับวัตถุประสงคท่ีต้ังไว 

∑r คือ ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญท้ังหมด 

n คือ จํานวนผูเช่ียวชาญ 

 

 

สวนท่ี 3 ปจจัยลักษณะพื้นฐานของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

ปจจัยลักษณะพื้นฐานของ

นักทองเที่ยวเจนเนอเรช่ันวายชาว

ไทย 

คณะผูเช่ียวชาญ 
คา 

IOC 
คน

ที่ 1 

คน

ที่ 2 

คน

ที่ 3 

คน

ที่ 4 

คน

ที่ 5 

คน

ที่ 6 

คน

ที่ 7 

คน

ที่ 8 

คน

ที่ 9 

1. เพศ +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

2. อายุ +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

3. สถานภาพ +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

4. ระดับการศึกษา +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 
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5. ระดับรายไดตอเดือน +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

6. ท่ีพักอาศัย +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

7. การรับรูคุณภาพและการรับรู

คุณคาการมาทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม

ในประเทศไทย 

+1 +1 +1 0 0 +1 +1 0 +1 0.67* 

หมายเหตุ * หมายถึง ไดมีการเปล่ียนแปลงแกไขตามขอเสนอแนะของผูเช่ียวชาญ 

 

ตารางท่ี 4 ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิง

วัฒนธรรมไทย 

คณะผูเช่ียวชาญ 
คา 

IOC 
คน

ที่ 1 

คน

ที่ 2 

คน

ที่ 3 

คน

ที่ 4 

คน

ที่ 5 

คน

ที่ 6 

คน

ที่ 7 

คน

ที่ 8 

คน

ที่9 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดาน

สถาปตยกรรม 

 

8. อุโบสถ เจดีย วิหาร กําแพง มี

ลักษณะสวยงามนาประทับใจเปน

อยางย่ิง 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0 +1 0.89* 

9. โครงสรางของสถาปตยกรรม

ภายในวัดไทยในพระพุทธศาสนา มี

ความสวยงาม 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

10. อาคารและสิ่งปลูกสรางภายใน

บริเวณวัดไทยในพระพุทธศาสนาเชน 

อุโบสถ เจดีย  วิหาร กําแพง เปน

แหลงศึกษาหาความรูของศิลปกรรม 

+1 +1 +1 0 +1 +1 0 +1 +1 0.78* 

11. การสรางหลังคาซอนกันหลายชั้น

สําหรับอาคารสิ่งปลูกสรางภายในวัด

ไ ท ย  เ ป น ค ว า ม ง า ม ใ น ก า ร จั ด

องคประกอบศิลปอยางมีชั้นเชิง 

+1 +1 +1 +1 0 +1 +1 +1 +1 0.89* 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดาน

จิตรกรรม 

 

12. จิตรกรรมฝาผนังภายในวัดไทย

ในพระพุทธศาสนามีความละเอียด 

ประณีตบรรจงอยางสวยงาม 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

13. จิตรกรรมฝาผนังตามโบสถ วิหาร 

ท่ีเขียนเปนเรื่องราวพุทธประวัติและ

วรรณคดี สามารถถายทอดและบอก

+1 +1 +1 0 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 
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กลาวประวัติศาสตรของศิลปกรรม 

14. จิตรกรรมภายในวัดไทยใน

พระพุทธศาสนาเชน จิตรกรรมฝา

ผนังสามารถสรางจินตนาการจาก

ขอมูลตาง ๆ ใหแกนักทองเท่ียวเจน

เนอเรชั่นวายชาวไทย 

+1 +1 +1 +1 +1 0 +1 +1 +1 0.89* 

15. จิตรกรรมไทยในพระพุทธศาสนา

มีเอกลักษณในการใชเสน สีและเงา 

แ ส ด ง ใ ห เ ห็ น ค ว า ม ง า ม อั น

ละเอียดออน สามารถใชเปนสื่อใน

การศึกษาเรียนรูได 

+1 0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดในดาน

ประติมากรรม 
 

16. พระพุทธรูปภายในวัดไทยใน

พระพุทธศาสนามีแบบเฉพาะท่ีเปน

ภ า พ ลั ก ษ ณ แ ห ล ง กํ า เ นิ ด ข อ ง

ประติมากรรมไทย 

+1 0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

17. พระเครื่องมีความสวยงาม ควร

คุณคาตอการครอบครอง ปกปอง

คุมครอง 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0 +1 0.89* 

18. รูปปนตาง ๆ เชน คน สัตว 

สิ่งของท่ีใชตกแตงประดับอาคาร เชน 

โบสถ วิหาร มีความสวยงามนาสนใจ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 -1 0.78* 

19. พระพุทธรูป เทวรูป รูปยักษ มาร

หรือสัตวหิมพานตภายในวัดไทยใน

พระพุทธศาสนามีความสงางาม 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

20. ประติมากรรมเลาเรื่องภายในวัด

ไทยในพระพุทธศาสนาท่ีสะทอนคติ

ค ว าม เ ชื่ อ ท า ง ศ าส น าด ว ยก า ร

พรรณนาดวยภาพสวยงาม ละเอียด 

และประณีต มีเอกลักษณไมเหมือน

ชาติอ่ืนอยางชัดเจน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 -1 +1 +1 0.78* 

ภาพลักษณแหลงกําเนิดดาน

ประวัติศาสตร 
 

21. วัดไทยในพระพุทธศาสนาเปน +1 -1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.78* 
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สถานท่ีสําคัญทางประวัติศาสตร 

22. ชื่อเสียงเกี่ยวกับความสวยงาม 

โดดเดน เปนภาพลักษณแหลงกําเนิด

ของวัดไทยในพระพุทธศาสนา มีมา

ชานาน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0 +1 0.89* 

23. ประ วัติศาสตร วัดไทยใน

พระพุทธศาสนาใหเกิดความรูความ

เขาใจท่ีถูกตอง 

+1 +1 +1 0 +1 +1 +1 +1 -1 0.67* 

หมายเหตุ * หมายถึง ไดมีการเปล่ียนแปลงแกไขตามขอเสนอแนะของผูเช่ียวชาญ 

 

ตารางท่ี 5 การรับรูคุณภาพ และการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

การรับรูคุณภาพของนักทองเที่ยว

เจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

คณะผูเช่ียวชาญ 
คา 

IOC 
คน

ที่ 1 

คน

ที่ 2 

คน

ที่ 3 

คน

ที่ 4 

คน

ที่ 5 

คน

ที่ 6 

คน

ที่ 7 

คน

ที่ 8 

คน

ที่ 9 

24. การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมี

กระบวนการแนะนําท่ีดี 

+1 +1 0 +1 +1 +1 +1 +1 -1 0.67* 

25. การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมี

การถายทอดความงดงามแบบโบราณ

และแบบทันสมัย 

+1 +1 +1 0 +1 +1 +1 +1 0 0.78* 

26. การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมี

ความปลอดภัย 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 -1 +1 0.67* 

การรับรูคุณคาของนักทองเที่ยวเจน

เนอเรช่ันวายชาวไทย 

 

คุณคาจากการเดินทางทองเที่ยว  

27. การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมี

ถนนท่ีเชื่อมเขาวัดมีสภาพท่ีดี 

+1 +1 +1 0 +1 +1 +1 +1 0 0.78* 

28. การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทยมี

ระบบการขนสงท่ีดี 

+1 +1 -1 +1 +1 +1 +1 +1 0 0.67* 

29. โครงสรางพ้ืนฐานการทองเท่ียว

เชิง วัฒนธรรมไทยโดยรวมมีความ

สมบูรณแบบ 

+1 +1 +1 -1 +1 +1 +1  +1 0.67* 

คุณคาทางอารมณและจิตใจ  

30. ชอบสถานท่ีทอง เท่ียวเชิ ง

วัฒนธรรมไทย 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 
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31. รูสึกมีความสุขท่ีไดทองเท่ียวใน

สถานท่ีการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม

ไทย 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0 +1 0.89* 

32. รูสึกผอนคลายในสถานท่ีการ

ทองเท่ียววัฒนธรรมไทย 

+1 +1 +1 0 +1 +1 +1 0 +1 0.78* 

คุณคาการเปนที่ยอมรับของสังคม  

33. การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย

กําลังอยู ในกระแสของความสนใจ

ของนักทองเท่ียวท่ัวโลก 

+1 +1 +1 0 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

34. การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไทย

เปนสัญลักษณชื่อเสียงระดับโลก 

+1 +1 +1 +1 0 +1 +1 +1 +1 0.89* 

35. การ ท่ีไดมาทอง เ ท่ียวเชิ ง

วัฒนธรรมไทยไดรับการยอมรับวา

เปนท่ียอมรับในสังคมและใจบุญจาก

เพ่ือนหรือคนท่ีรูจัก 

+1 +1 +1 0 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

คุณคาทางการเงิน  

36. การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 

ไทยมีคาใชจ ายท่ีคุมคาท้ังบริษัท

ทองเท่ียวและคาใชจายภายในวัด 

+1 +1 +1 0 +1 +1 +1 +1 -1 0.67* 

37. การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 

ไทยมีคาใชจายท่ีเปนไปตามสภาวะ

เศรษฐกิจในปจจุบัน 

+1 +1 +1 -1 +1 +1 +1 +1 0 0.67* 

คุณคาดานประสบการณ  

38. การเขาเย่ียมชมสถานท่ีการ

ทอง เท่ียวเชิ ง วัฒนธรรมไทยดวย

ความสนใจอยากรูอยากเห็น 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0 0.89* 

39. สถานท่ีการทอง เ ท่ียวเชิ ง 

วัฒนธรรมไทยทําใหเกิดความรูใหม

เกี่ยวกับสิ่งท่ีไมไดรูมากอน 

+1 -1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.78* 

40. เขาเย่ียมชมสถานท่ีการทองเท่ียว

เชิง วัฒนธรรมไทยเพ่ือเรียนรูและ

สรางประสบการณใหมตอชีวิต 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0 +1 0.89* 

หมายเหตุ * หมายถึง ไดมีการเปล่ียนแปลงแกไขตามขอเสนอแนะของผูเช่ียวชาญ 

ผลการวิเคราะหความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม ( Content Validity) โดยการ

หาคา IOC จากคณะผูเช่ียวชาญจานวน 9 ทาน ขอคําถามในแบบสอบถามมีคาดัชนีความสอดคลอง
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ระหวางเนื้อหาในขอคําถามกับวัตถุประสงคท่ีต้ังไว (IOC) อยูระหวาง 0.67-1.00 ผานเกณฑต้ังแต 

0.50 ข้ึนไปทุกขอคําถาม ซึ่งสามารถนําไปใชเก็บรวบรวมขอมูลได (กัลยา วานิชบัญชา, 2556) 
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ภาคผนวก ค 

ผลการวิเคราะหความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 
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ผลการวิเคราะหความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 

นําแบบสอบถามไปทดสอบกอนนําไปใชจริง (Try-out) กับกลุมตัวอยางนักทองเท่ียวเจนเนอ

เรช่ันวายชาวไทยจํานวน 30 คน ท่ีเดินทางมาทองเท่ียวท่ีวัดสุทัศนเทพวรารามราชวรมหาวิหาร ซึ่ง

ไมใชเปนกลุมตัวอยางท่ีจะนําขอมูลในการทําการวิจัยจริง เพื่อทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม

ในสวนของภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย การรับรูคุณภาพของนักทองเท่ียวเจนเนอ

เรช่ันวายชาวไทย และการรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย โดยใชสูตร

สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาช (Cronbach, 2003) พรอมท้ังปรับปรุง

ขอผิดพลาดเพื่อท่ีจะนําไปใชเก็บขอมูลรวบรวมขอมูลจริงตอไป 

 

สูตร (α)rtt=
k

k-1
�1-

∑ si
2

st
2
� (Cronbach, 2003) 

 

เมื่อ α  คือ สัมประสิทธิ์แหงความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม  

k  คือ จานวนขอคาถามในแบบสอบถาม  

si
2  คือ ความแปรปรวนของคะแนนในแตละขอ  

st
2 คือ ความแปรปรวนของคะแนนท่ีไดจากแบบสอบถาม  

 

ผลการวิเคราะหความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) มีดังนี้ 

ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทยสงผลตอการรับรูคุณภาพและ

คุณคาในมุมมองนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 

คาความเช่ือม่ัน 

(Reliability) 

1. ภาพลักษณดานแหลงกําเนิดเชิงวัฒนธรรมไทย 0.952 

2. การรับรูคุณภาพของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 0.907 

3. การรับรูคุณคาของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายชาวไทย 0.947 

 

ผลการทดสอบเครื่องมือท่ีใชในการศึกษา พบวา แบบสอบถามทุกสวนมีคาความเช่ือมั่นอยู

ระหวาง 0.907, 0.947 และ 0.952 ตามลําดับ ซึ่งผานเกณฑ ต้ังแต 0.70 ข้ึนไป (Cronbach, 2003) 

จึงมีความเหมาะสมท่ีจะนําไปใชในการเก็บขอมูลจริงตอไป 

 

Reliability 

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 
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RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA) 

Item-total Statistics 
 

Item-Total Statistics 

ตวัแปร 
Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

Architecture1 69.33 53.540 .825 .948 

Architecture2 69.40 51.903 .776 .948 

Architecture3 69.50 51.845 .747 .948 

Architecture4 69.40 52.731 .674 .949 

Painting1 69.37 53.206 .716 .949 

Painting2 69.47 51.706 .773 .948 

Painting3 69.67 51.333 .630 .951 

Painting4 69.57 51.978 .659 .950 

Sculpture1 69.37 51.551 .839 .946 

Sculture2 69.57 51.357 .626 .951 

Sculture3 69.50 52.397 .682 .949 

Sculture4 69.37 52.378 .832 .947 

Sculture5 69.60 49.697 .843 .946 

History1 69.37 51.620 .831 .947 

History2 69.40 52.317 .816 .947 

History3 69.63 51.689 .594 .952 

 
Reliability Coefficients 

N of Cases = 30  N of Items = 16 

Alpha = 0.952 

 

Reliability 

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA) 

Item-total Statistics 
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Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

Quality1 8.33 2.437 .823 .860 

Quality2 8.23 2.461 .860 .830 

Quality3 8.17 2.557 .764 .910 

 
Reliability Coefficients 

N of Cases = 30  N of Items = 3  

Alpha = 0.907 

 

Reliability 

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA) 

Item-total Statistics 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

Functional1 57.83 55.868 .675 .945 

Functioal2 57.83 56.351 .594 .948 

Functioal3 57.73 55.513 .764 .943 

Emotional1 57.40 56.869 .771 .943 

Emotional2 57.50 55.707 .755 .943 

Emotional3 57.43 56.461 .741 .943 

Social1 57.50 54.466 .821 .941 

Social2 57.63 54.102 .818 .941 

Social3 57.63 54.516 .780 .942 

Monetary1 57.53 56.740 .655 .945 

Monetary2 57.53 57.223 .567 .948 

Epistemic1 57.53 55.844 .803 .942 

Espistemic2 57.47 55.361 .790 .942 

Epistemic3 57.43 56.530 .734 .944 
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Reliability Coefficients 

N of Cases = 30  N of Items = 14 

Alpha = 0. 947 
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Printout by AMOS version 6.0 

Analysis Summary 

Group number 1 (Group number 1) 

Notes for Group (Group number 1) 

The model is recursive. 

Sample size = 809 

Variable Summary (Group number 1) 

Your model contains the following variables (Group number 1) 

Observed, endogenous variables 

IC1 

IC2 

IC3 

QP1 

QP2 

VP2 

VP3 

VP5 

Unobserved, endogenous variables 

IC 

QP 

VP 

Unobserved, exogenous variables 

e1 

e2 

e3 

e5 

e6 

e9 

e10 

e12 

eIC 
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eQP 

eVP 

Variable counts (Group number 1) 

Number of variables in your model: 22  

Number of observed variables: 8  

Number of unobserved variables: 14  

Number of exogenous variables: 11  

Number of endogenous variables: 11 

Parameter Summary (Group number 1) 

 Weights Covariances Variances Means Intercepts Total 
Fixed 14 0 0 0 0 14 

Labeled 0 0 0 0 0 0 
Unlabeled 8 6 11 0 0 25 

Total 22 6 11 0 0 39 
Models 

Default model (Default model) 

Notes for Model (Default model) 

Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 36  

Number of distinct parameters to be estimated: 25  

Degrees of freedom (36 - 25): 11  

Result (Default model) 

Minimum was achieved 

Chi-square = 7.532 

Degrees of freedom = 11 

Probability level = .755 

Estimates (Group number 1 - Default model) 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
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Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
QP <--- IC .850 .068 12.435 *** par_6 
VP <--- IC .692 .068 10.133 *** par_5 
VP <--- QP .248 .039 6.395 *** par_7 
IC1 <--- IC 1.000     
IC2 <--- IC 1.098 .040 27.563 *** par_1 
IC3 <--- IC 1.174 .067 17.641 *** par_2 
QP1 <--- QP 1.000     
QP2 <--- QP 1.111 .055 20.119 *** par_3 
VP2 <--- VP 1.000     
VP3 <--- VP .970 .050 19.523 *** par_4 
VP5 <--- VP 1.149 .053 21.555 *** par_8 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default 
model) 

   Estimate 
QP <--- IC .567 
VP <--- IC .598 
VP <--- QP .322 
IC1 <--- IC .804 
IC2 <--- IC .815 
IC3 <--- IC .862 
QP1 <--- QP .806 
QP2 <--- QP .921 
VP2 <--- VP .784 
VP3 <--- VP .739 
VP5 <--- VP .834 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
e9 <--> eQP -.031 .011 -2.812 .005 par_9 
e10 <--> eQP .008 .011 .707 .479 par_10 
e5 <--> e10 .017 .009 1.994 .046 par_11 
e3 <--> eVP .004 .008 .524 .600 par_12 
e2 <--> e5 -.020 .006 -3.222 .001 par_13 
e1 <--> e2 .019 .009 1.986 .047 par_14 
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Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
e9 <--> eQP -.154 
e10 <--> eQP .038 
e5 <--> e10 .092 
e3 <--> eVP .056 
e2 <--> e5 -.139 
e1 <--> e2 .192 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

 Estimate S.E. C.R. P Label 
eIC .169 .015 11.436 *** par_15 
eQP .258 .022 11.768 *** par_16 
eVP .072 .010 7.612 *** par_17 
e1 .093 .010 9.666 *** par_18 
e2 .103 .011 9.071 *** par_19 
e3 .081 .012 6.988 *** par_20 
e5 .206 .019 10.989 *** par_21 
e6 .084 .020 4.249 *** par_22 
e9 .157 .010 15.646 *** par_23 
e10 .173 .011 15.957 *** par_24 
e12 .131 .010 12.650 *** par_25 

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

 Estimate 
IC .000 
QP .322 
VP .680 
VP5 .695 
VP3 .556 
VP2 .573 
QP2 .848 
QP1 .649 
IC3 .742 
IC2 .665 
IC1 .646 
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Matrices (Group number 1 - Default model) 

Implied (for all variables) Covariances (Group number 1 - Default model) 

 IC QP VP VP5 VP3 VP2 QP2 QP1 IC3 IC2 IC1 
IC .169           
QP .144 .381          
VP .153 .194 .227         
VP5 .176 .223 .260 .430        
VP3 .148 .196 .222 .255 .390       
VP2 .153 .163 .219 .251 .214 .369      
QP2 .160 .423 .216 .248 .218 .181 .554     
QP1 .144 .381 .194 .223 .214 .163 .423 .586    
IC3 .199 .169 .184 .211 .178 .184 .188 .169 .314   
IC2 .186 .158 .168 .193 .163 .168 .176 .138 .218 .307  
IC1 .169 .144 .153 .176 .148 .153 .160 .144 .199 .205 .262 

Implied (for all variables) Correlations (Group number 1 - Default 
model) 

 IC QP VP VP5 VP3 VP2 QP2 QP1 IC3 IC2 IC1 
IC 1.000           
QP .567 1.000          
VP .781 .661 1.000         
VP5 .651 .551 .834 1.000        
VP3 .577 .510 .746 .622 1.000       
VP2 .612 .435 .757 .631 .565 1.000      
QP2 .522 .921 .609 .508 .469 .401 1.000     
QP1 .457 .806 .533 .444 .447 .351 .742 1.000    
IC3 .862 .489 .689 .575 .509 .540 .450 .394 1.000   
IC2 .815 .462 .637 .531 .471 .499 .426 .325 .703 1.000  
IC1 .804 .456 .628 .523 .464 .492 .420 .367 .693 .722 1.000 

Implied Covariances (Group number 1 - Default model) 

 VP5 VP3 VP2 QP2 QP1 IC3 IC2 IC1 
VP5 .430        
VP3 .255 .390       
VP2 .251 .214 .369      
QP2 .248 .218 .181 .554     
QP1 .223 .214 .163 .423 .586    
IC3 .211 .178 .184 .188 .169 .314   
IC2 .193 .163 .168 .176 .138 .218 .307  
IC1 .176 .148 .153 .160 .144 .199 .205 .262 
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Implied Correlations (Group number 1 - Default model) 

 VP5 VP3 VP2 QP2 QP1 IC3 IC2 IC1 
VP5 1.000        
VP3 .622 1.000       
VP2 .631 .565 1.000      
QP2 .508 .469 .401 1.000     
QP1 .444 .447 .351 .742 1.000    
IC3 .575 .509 .540 .450 .394 1.000   
IC2 .531 .471 .499 .426 .325 .703 1.000  
IC1 .523 .464 .492 .420 .367 .693 .722 1.000 

Residual Covariances (Group number 1 - Default model) 

 VP5 VP3 VP2 QP2 QP1 IC3 IC2 IC1 
VP5 .000        
VP3 .004 .000       
VP2 .001 -.008 .000      
QP2 -.004 .002 .002 -.001     
QP1 -.004 .002 .002 .000 .001    
IC3 -.005 .002 .004 -.001 .000 .000   
IC2 -.006 .000 -.001 -.004 -.002 .001 .000  
IC1 .000 .002 .008 .001 .003 -.002 .000 .000 

Standardized Residual Covariances (Group number 1 - Default 
model) 

 VP5 VP3 VP2 QP2 QP1 IC3 IC2 IC1 
VP5 -.013        
VP3 .219 -.013       
VP2 .090 -.545 -.006      
QP2 -.198 .126 .095 -.030     
QP1 -.229 .097 .134 .014 .030    
IC3 -.306 .144 .305 -.049 .010 .000   
IC2 -.419 -.020 -.038 -.254 -.107 .100 -.013  
IC1 .003 .136 .634 .094 .225 -.123 -.015 .000 
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Model Fit Summary 
CMIN 
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 25 7.532 11 .755 .685 
Saturated model 36 .000 0   
Independence model 8 3634.527 28 .000 129.805 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model .003 .998 .992 .305 
Saturated model .000 1.000   
Independence model .181 .344 .156 .267 

Baseline Comparisons 

Model NFI 
Delta1 

RFI 
rho1 

IFI 
Delta2 

TLI 
rho2 CFI 

Default model .998 .995 1.001 1.002 1.000 
Saturated model 1.000  1.000  1.000 
Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model .393 .392 .393 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 1.000 .000 .000 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 
Default model .000 .000 6.129 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 3606.527 3412.147 3808.184 
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FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 
Default model .009 .000 .000 .008 
Saturated model .000 .000 .000 .000 
Independence model 4.498 4.464 4.223 4.713 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model .000 .000 .026 1.000 
Independence model .399 .388 .410 .000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 
Default model 57.532 58.095 174.927 199.927 
Saturated model 72.000 72.811 241.049 277.049 
Independence model 3650.527 3650.707 3688.093 3696.093 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
Default model .071 .075 .083 .072 
Saturated model .089 .089 .089 .090 
Independence model 4.518 4.277 4.768 4.518 

HOELTER 

Model HOELTER 
.05 

HOELTER 
.01 

Default model 2111 2653 
Independence model 10 11 
 

Execution time summary 

Minimization: .024  

Miscellaneous: .447  

Bootstrap: .000  

Total: .471 
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