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บทคดัย่อ 
	 การวจิยันี ้มวีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาการสร้างคณุค่าของแบรนด์กบัการพัฒนาอตัลักษณ์แหล่งท่องเทีย่ว 
มรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ มีค�ำถามการวิจัยคือ การมีส่วนร่วมของคุณค่าของแบรนด์เพื่อพัฒนา 
อัตลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้รูปแบบไหนที่เหมาะสมกับการพัฒนาพื้นที่
ทางการท่องเท่ียว? กรณีศึกษาประเทศจีน เมียนมาร์ ไทย และออสเตรเลีย มีการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการ
รวบรวมจากเอกสาร และท�ำการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม ใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา 
การวเิคราะห์แก่นสาระ และการวเิคราะห์เชงิวพิากษ์ ควบคูก่บัการตรวจสอบความน่าเชือ่ถอืของผลการวจิยั
ด้วยเทคนคิการตรวจสอบสามเส้าโดยผสมผสานรูปแบบการตรวจสอบหลายมติิ 
	 ผลการวจิยัพบว่า การสร้างคณุค่าของแบรนด์เพ่ือพัฒนาอตัลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวมรดกทางวฒันธรรม 
ที่จับต้องไม่ได้ มีความส�ำคัญเป็นอย่างมากท่ีจะต้องพัฒนาพื้นที่ทางการท่องเที่ยวต่าง ๆ ให้เป็นที่รู ้จัก  
โดยเฉพาะถ้าสามารถพฒันาเจาะลกึลงไปในตัวตน ข้อมูลข่าวสารของมรดกทางวฒันธรรมท่ีจับต้องไม่ได้นัน้ ๆ 
จะสามารถช่วยให้ความรูเ้กีย่วกบัแบรนด์ สร้างความแตกต่างด้วยคณุค่าทางจิตใจในเชงิลึก จนสามารถส่งผ่าน
คณุค่าทางแบรนด์เกดิการรบัรูส้ทุธ ิเพือ่ทีจ่ะตัดความเหมอืนกนัออกซึมซับแต่ความแตกต่างอย่างแท้จริง 

ค�ำส�ำคญั	: 	มรดกทางวฒันธรรมทีจ่บัต้องไม่ได้ การท่องเท่ียวเชงิวฒันธรรม คณุค่าของแบรนด์ 
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Abstract
	 The research studies the creation of brand equity and the development of identity  
involving tourist attractions’ intangible cultural heritage (ICH) by using ICH in China,  
Myanmar, Thailand, and Australia as case studies. The study question was, “What form of  
ICH is appropriate for the development of tourism areas?” Data was acquired utilizing 
the documentary method and non–participant observation of the case study’s intangible  
cultural assets. Methods of content analysis were employed along with thematic coding and 
critical analysis. 
	 According to the study’s findings, building brand equity to develop the identity of  
tourist attraction sites and intangible cultural heritage is important. It is critical to develop  
numerous tourism locations in order to become well–known. Particularly if you can  
cultivate and enhance the site’s identity. ICH information may aid in the creation of brand  
knowledge to take out the similarities and absorb the genuine differences, creating contrasts  
with in–depth emotional value (story analytics), and convey brand equity through net  
perception.

Keywords :	 intangible cultural heritage, cultural tourism, brand equity

บทน�ำ 
	 มรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ มีช่ือเรียกเป็นภาษาอังกฤษว่า Intangible Cultural Heritage  
หรือช่ือย่อคือ ICH เป็นการแสดงออกถึงความมั่งคั่งทางปัญญาที่ไม่ใช่ทางกายภาพ เช่น ภาษา ประเพณี  
ความเชื่อ ศิลปะการแสดง คติชน ความรู้ ศิลปะลวดลาย การปฏิบัติทางสังคม พิธีกรรม การแสดงออก 
ทางวาจา และงานรื่นเริงต่าง ๆ ซึ่งได้รับการพิจารณาโดยรัฐสมาชิกของยูเนสโก (The United Nations  
Educational, Scientific and Cultural Organization: UNESCO) ในการให้ความคุม้ครอง และเร่ิมประกาศ
อนุสัญญาระหว่างประเทศว่าด้วยการปกปักรักษามรดกวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ (Convention on the 
Safeguarding of Intangible Cultural Heritage) ประมาณพ.ศ. 2546 (Bortolotto, 2007; Albayrak  
et al., 2010) จนท�ำให้หลายประเทศพยายามพัฒนาให้สามารถดึงดูดใจ จูงใจ และสร้างจุดเด่นหรือ 
เป็นอัตลักษณ์ให้กับแหล่งท่องเท่ียวของพ้ืนที่นั้น ๆ ในประเทศของตนเอง ตัวอย่างเช่นงานปักซูโจวของ
ประเทศจีน (Suzhuo Embroidery) หน้ากากโนห์ของประเทศญี่ปุ่น (Noh Mask) หรือผีตาโขนของ
ประเทศไทย แต่ปัญหาส่วนใหญ่ท่ีเกิดข้ึนคือ การสร้างคุณค่าของแบรนด์ให้เกิดขึ้นในมรดกทางวัฒนธรรม 
ที่จับต้องไม่ได้ต่าง ๆ ให้เกิดความโดดเด่น น่าสนใจ สามารถกระตุ้นความตระหนักของผู้บริโภคทางการ 
ท่องเท่ียว จนสามารถกลายเป็นอัตลักษณ์ที่มีความแตกต่างในเชิงลึกที่จะสามารถถ่ายทอดทางอารมณ ์ 
ความรู้สึก และจิตใต้ส�ำนึกให้เกิดความสัมพันธ์ ความผูกพัน และความเป็นเจ้าของ เพราะจะช่วยให ้
นักท่องเที่ยวจดจ�ำ สนใจ และดึงดูดใจที่จะบอกต่อ กลับมาเที่ยวเพื่อเยี่ยมชมมรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้อง 
ไม่ได้ต่าง ๆ เหล่านัน้อย่างต่อเนือ่ง และเกดิการซ้ือของท่ีระลึก (Intangible Cultural Heritage Souvenirs)  
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ไปพร้อม ๆ กับการซึมซับศิลปวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมประเพณีท้องถิ่น (Tudorache, 2016) จึงมี
ค�ำถามการวิจัยเพื่อท่ีจะศึกษาคือ การมีส่วนร่วมของคุณค่าของแบรนด์เพื่อพัฒนาอัตลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว 
ทางวัฒนธรรมท่ีจับต้องไม่ได้รูปแบบไหนที่เหมาะสมกับมุมมองทางการตลาดเพื่อการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน 
โดยใช้แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ในประเทศจีน เมียนมาร์ ไทย และออสเตรเลียเป็น
กรณีศึกษา เพื่อให้ได้แนวทางในการสร้างคุณค่าของแบรนด์เพ่ือพัฒนาอัตลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมรดกทาง
วฒันธรรมทีจ่บัต้องไม่ได้ในการท�ำการตลาดการท่องเท่ียวให้โดดเด่นอย่างยัง่ยนื  

วตัถปุระสงค์การวจิยั
	 1.		ศึกษาการสร้างคุณค่าของแบรนด์เพื่อพัฒนาอัตลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมรดกทางวัฒนธรรม 
ท่ีจับต้องไม่ได้ กรณีศึกษาแหล่งท่องเท่ียวมรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ในประเทศจีน เมียนมาร์ ไทย  
และออสเตรเลยี 
	 2.		ศกึษาปัญหาการสร้างคณุค่าของแบรนด์ต่อการพฒันาอตัลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่วมรดกทางวฒันธรรม
ท่ีจับต้องไม่ได้ กรณีศึกษาแหล่งท่องเท่ียวมรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ในประเทศจีน เมียนมาร์ ไทย  
และออสเตรเลยี

ทบทวนวรรณกรรม 
	 การศกึษานีม้กีารทบทวนวรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้องคอื มรดกทางวฒันธรรมทีจ่บัต้องไม่ได้ การท่องเทีย่ว
เชิงวฒันธรรม คณุค่าของแบรนด์ อตัลกัษณ์ของแบรนด์เพือ่การท่องเทีย่ว The Mindset Agency Theory 
และมรดกทางวฒันธรรมทีจ่บัต้องไม่ได้ของประเทศจีน เมยีนมาร์ ไทย และออสเตรเลยี ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ 
	 มรดกทางวฒันธรรมทีจ่บัต้องไม่ได้ (Intangible Cultural Heritage: ICH)
	 มรดกทางวัฒนธรรมท่ีจับต้องไม่ได้ คือ การแสดงออกถึงความมั่งค่ังทางปัญญาที่ไม่ใช่ทางกายภาพ  
เช่น คติชน ประเพณี ความเชื่อ ศิลปะการแสดง ความรู้ งานฝีมือแบบด้ังเดิม พิธีกรรม การแสดงออก 
ทางวาจา งานรืน่เรงิ ภาษาต่าง ๆ และพืน้ฐานทางวฒันธรรมทีเ่กีย่วข้องกันกบัชมุชน กลุม่คน (Bortolotto, 
2007; Alberti & Giusti, 2012) โดยมีการถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่นและได้รับการสร้างข้ึนใหม่อย่างต่อเนื่อง 
โดยชุมชนและกลุ่มต่าง ๆ เพื่อตอบสนองต่อสภาพแวดล้อม ปฏิสัมพันธ์กับธรรมชาติและประวัติศาสตร์ 
ของพวกเขา และท�ำให้กลุม่คนเหล่านัน้รูส้กึถงึอตัลกัษณ์ ความสัมพนัธ์ต่อชมุชน สร้างความรูส้กึของการเป็น
ส่วนหนึ่งของชุมชนหนึ่งหรือหลายชุมชน และรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของสังคมโดยรวม มีการแพร่กระจายผ่าน 
รุน่สูรุ่น่และสร้างขึน้ใหม่อย่างต่อเนือ่ง ช่วยให้มนุษยชาติมคีวามรู้สกึถงึอตัลกัษณ์และความต่อเนือ่ง ส่งผลต่อ
ภาคส่วนต่าง ๆ ของเศรษฐกจิ เช่น อตัราการเตบิโตและการพฒันา ปรมิาณการใช้จ่ายของอตัราแลกเปลีย่น
เงินตราต่างประเทศ การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน และเทคนิคการจัดการมรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ 
แบบใหม่ ๆ เพื่อให้เกิดประโยชน์ต่อเศรษฐกิจ ชุมชน สังคม และประเทศนั้น ๆ จึงจะกล่าวได้ว่า มรดก
ทางวัฒนธรรมท่ีจับต้องไม่ได้สามารถสร้างสะพานเชื่อมระหว่างอดีต ปัจจุบัน และอนาคตอย่างต่อเนื่อง  
(Albayrak et al., 2010; Sawagvudcharee et al., 2020; Qiu et al., 2022)
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	 การท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรม (Cultural Tourism)
	 การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมคือ กิจกรรมการท่องเที่ยวประเภทหนึ่งที่มีการสร้างแรงจูงใจผู้มาเยือน  
โดยเน้นด้านการเรยีนรู ้ศกึษา ค้นพบ ซมึซบั สัมผัส และบริโภคในอรรถรสของผลิตภณัฑ์ บริการ และสถานท่ี 
ท่องเทีย่วทางวฒันธรรมท้ังจับต้องได้ และจับต้องไม่ได้ในจุดหมายปลายทางการท่องเท่ียว (Li et al., 2022) 
โดยหลักจะเป็นเรื่องเกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมที่โดดเด่น สถาปัตยกรรม ศิลปะการแสดง งานฝีมือแบบดั้งเดิม 
พธิกีรรม การแสดงออกทางวาจา งานรืน่เรงิ การด�ำรงชวีติ/วถิชีวีติ และภาษาต่าง ๆ ทีส่อดคล้องครอบคลมุ 
ศิลปะและสถาปัตยกรรม มรดกทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม มรดกการท�ำอาหาร วรรณกรรม  
ดนตรี อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ และวัฒนธรรมที่มีชีวิตพร้อมกับวิถีชีวิตของชุมชน ระบบคุณค่า ความเชื่อ  
และประเพณี  
	 คณุค่าของแบรนด์ (Brand Equity)
	 คุณค่าของแบรนด์ หมายถึง คุณค่าของแบรนด์ซ่ึงก�ำหนดโดยการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณภาพ 
และความพงึพอใจ ขึน้อยูก่บัปัจจยัต่าง ๆ เช่น การรบัรูข้องแบรนด์ ความภกัดีของลกูค้า และความพึงพอใจ
ของลกูค้า โดยคณุค่าของแบรนด์ม ี4 มิต ิได้แก่ ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) การรบัรูถ้งึแบรนด์  
(Brand Awareness) การเช่ือมโยงแบรนด์ (Brand Associations) และคุณภาพที่รับรู้ (Perceived  
Quality) ซึง่แต่ละมติใิห้คณุค่าแก่ผลติภัณฑ์หรอืบรกิารนัน้ ๆ ในหลาย ๆ ด้าน (Sawagvudcharee et al., 
2018; Stojanovic et al., 2022) เมื่อแบรนด์ระบุมูลค่าของตราสินค้าแล้ว แบรนด์ก็สามารถปฏิบัติตาม
แผนงานท่ีก�ำหนดวัตถุประสงค์ไว้เพื่อสร้างและจัดการมูลค่าที่เป็นไปได้นั้นให้บรรลุวัตถุประสงค์ โดยแบรนด ์
มีความหมายทั้งในเชิงรูปธรรม (การออกแบบ สภาพแวดล้อมต่าง ๆ ที่สะท้อนลักษณะเฉพาะของแบรนด์ 
ที่น�ำเสนอในสายตาสาธารณชน) และนามธรรม (เกี่ยวข้องกับชื่อเสียง การสร้างการรับรู้จากจุดเด่นของ
แบรนด์น้ัน ๆ) การสร้างคุณค่าของแบรนด์เป็นองค์ประกอบที่ส�ำคัญมากส�ำหรับการสร้างแบรนด์ รวมถึง
แบรนด์ทางด้านการท่องเท่ียวให้กับสถานท่ีท่องเที่ยวต่าง ๆ เช่น สถานที่ท่องเที่ยวด้านมรดกทางวัฒนธรรม 
ที่จับต้องไม่ได้ โดยคุณค่าของแบรนด์แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที่มองด้านการเงิน (Financial–Based)  
คือ ส่วนที่ตีตราแบรนด์เป็นสินทรัพย์ที่มีมูลค่าให้ออกมาเป็นตัวเงิน การได้มาซึ่งรายได้จากการที่ลูกค้า 
ซื้อสินค้าหรือบริการที่เป็นผลมาจากการที่ลูกค้ามองเห็นคุณค่าในตัวแบรนด์ ส่วนการยึดลูกค้าเป็นหลัก  
(Customer–Based) ทีม่องถงึคุณค่าทางใจ (Sawagvudcharee et al., 2018; Nguyen et al., 2023) 
	 อตัลกัษณ์ของแบรนด์เพือ่การท่องเทีย่ว (Tourism Destination Brand Identity)
	 การสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์เพื่อการท่องเที่ยวของจุดหมายปลายทางคือ กระบวนการในการ
สร้างสรรค์ ระบ ุสร้างสรรค์ พฒันา และรกัษาอตัลักษณ์ท่ีเป็นจุดเด่น แตกต่าง น่าสนใจ และสามารถน�ำเสนอ
ภาพลกัษณ์ของพืน้ท่ีนัน้ ๆ ให้นกัท่องเท่ียวสามารถเกดิความรูส้กึอยากมาท่องเท่ียว พกัผ่อน และเกดิการซ้ือ 
ผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ อย่างสม�่ำเสมอ จนสามารถเกิดการจดจ�ำในเชิงบวกและอยากบอกต่อ  
ในบางพื้นที่การท่องเท่ียว (Konecnik & Go, 2007) การสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์ถือเป็นปัญหาส�ำคัญ 
ที่ต้องแก้ไข ส�ำรวจ และพัฒนาให้สามารถเกิดอัตลักษณ์ท่ีเด่นเป็นประจักษ์สู่สายตาผู้ชมและนักท่องเท่ียว  
และน�ำเสนอความแตกต่างท่ีน่าสนใจ สามารถกระตุ้นความรูส้กึอยากมาท่องเท่ียว อยากซ้ือสนิค้าและบริการ 
และอยากบอกต่อ
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	 การสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์เพื่อการท่องเที่ยวของจุดหมายปลายทาง (Tourism Destination 
Brand Identity) ไม่ได้เป็นเพยีงแค่การสร้างโลโก้ สโลแกน หรือรูปแบบเพียงอย่างเดียว แต่เป็นเร่ืองเกีย่วข้อง
กับแนวทางแบบองค์รวม 360° ในการสร้างสรรค์ พัฒนาแบรนด์เพื่อการท่องเที่ยวต่าง ๆ เหล่านั้นให้เกิด 
อัตลักษณ์อันโดดเด่นถึงแม้จะมีองค์ประกอบคล้ายกันหรือเป็นผลิตภัณฑ์ วัฒนธรรม ประเพณี สถานที ่
ท่องเทีย่วหรอืบรกิารคล้ายกนั (Stipanović & Rudan, 2015; Bose et al., 2022) แต่กส็ามารถน�ำเสนอ 
ให้แตกต่างกัน อันจะน�ำมาซึ่งการสร้างแรงจูงใจและจะเป็นรากฐานของกิจกรรมทางการตลาดทั้งหมด  
เพื่อสื่อสารออกไปยังผู้ชมหรือนักท่องเที่ยวทั่วโลก เพราะการสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์เพื่อการท่องเที่ยว 
เป็นผลรวมขององค์ประกอบหลาย ๆ อย่างมาบรรจบกันเป็นเร่ืองราวเดียวให้เกิดอัตลักษณ์ของสถานที่ 
ท่องเทีย่วของจดุหมายปลายทาง โดยประกอบด้วยปัจจัย 3 ประการ คือ (1) ชือ่เสียง (Reputation) ซ่ึงเป็น
ผลรวมของความเชือ่ ความคดิ ความศรทัธาเกีย่วกบัจุดหมายปลายทางทางการท่องเท่ียวนัน้ ๆ (2) อตัลักษณ์ 
(Identity) เป็นการสร้างสรรค์จุดขายที่น�ำเสนอออกมาเป็นอัตลักษณ์ของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว
นัน้ ๆ ความสม�ำ่เสมอ และบคุลกิภาพทีแ่ข็งแกร่ง และ (3) การรับรู้ (Perception) (Konecnik & Go, 2007; 
Stipanović & Rudan , 2015)    
	 The Mindset Agency Theory
	 Yolles & Fink (2013) กล่าวว่า “Mindset agency theory has a pragmatic dimension,  
delivering a model able to diagnose personality pathologies.” The mindset agency theory 
หมายถึง การแสดงออกถึงประเภทบุคลิกภาพของแต่ละสิ่ง แต่ละบุคคล และแต่ละสถานการณ์ได้ โดยได้ 
เริม่ต้นมาจากทฤษฎ ีMindscape ทีใ่ช้ร่วมกบัทฤษฎ ีSagiv–Schwarz การพัฒนาทฤษฎ ีMindset Agency 
เป็นการศึกษาเชิงประจักษ์ที่ส�ำคัญเกี่ยวกับคุณค่าทางวัฒนธรรมเชิงญาณ สร้างประโยชน์ด้านการรับรู้  
การใช้งานกับทุก ๆ ส่วนงาน Yolles & Fink (2021) เพราะการสร้างมรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ 
ให้เกิดคุณค่าในรูปแบบของแบรนด์นั้น มีความเกี่ยวข้องกับวัฒนธรรม และองค์ประกอบย่อย ๆ ที่จะต้อง 
ถูกพัฒนาออกมาเพื่อให้ผู้ชม และนักท่องเที่ยวสามารถเห็นคุณค่าที่แตกต่างกันในแต่ละอย่าง ถึงแม้จะ 
มีความคล้ายกันก็ตาม เพราะทฤษฎี Mindset Agency ที่มองด้านระบบหน่วยงาน (Agency System) 
ประกอบด้วยหน่วยงานประเภทการรับรู้ (Cognition Type Agency) แบ่งเป็นบุคลิกภาพ (Personality) 
สงัคมวฒันธรรม (Sociocultural) และส่งผลกระทบต่อหน่วยงานประเภท (Affect Type Agency) แบ่งเป็น 
บุคลิกภาพ (Personality) และสังคมวัฒนธรรม (Sociocultural) จะเป็นเครื่องมือในการช่วยสร้างคุณค่า 
ของแบรนด์ท่ีมีองค์ประกอบพื้นฐาน 3 ประการ ได้แก่ การรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer Perception)  
ผลกระทบเชิงลบหรือเชิงบวก (Negative or Positive Effects) และมูลค่าผลลัพธ์ (Resulting Value)  
เพื่อการเข้าถึงการรับรู้ของผู้บริโภคทางการท่องเที่ยวและนักท่องเที่ยวให้เกิดการรับรู้ ให้ได้รับประสบการณ์
เกีย่วกบัแบรนด์และผลติภณัฑ์ของแบรนด์ด้านมรดกทางวฒันธรรมท่ีจับต้องไม่ได้ เพ่ือสามารถสร้างมลูค่าของ
แบรนด์ได้ เพราะการสร้างอัตลักษณ์ของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวต่อมรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้อง 
ไม่ได้ต่อคุณค่าของแบรนด์จ�ำเป็นที่จะต้องมีกระบวนการหรือเครื่องมือที่จะสามารถดึงเอาองค์ประกอบของ
มรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้มาใช้เพื่อเพิ่มมูลค่า และสร้างความน่าดึงดูดใจของจุดหมายปลายทาง 
เพื่อทั้งนักท่องเท่ียวและผู้บริโภคทางการท่องเท่ียวจะสามารถตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวอย่างสม�่ำเสมอ 
เกดิความจงรกัภกัด ีและเกดิการบอกต่ออย่างต่อเนือ่ง  
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	 มรดกทางวฒันธรรมทีจ่บัต้องไม่ได้ของประเทศจนี เมยีนมาร์ ไทย และออสเตรเลีย
	 มรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้มีความส�ำคัญกับแต่ละประเทศเป็นอย่างมาก เพราะเป็นตัวแทน
การแสดงออกทางวัฒนธรรม วิถีชีวิตของชุมชน/พ้ืนท่ีนั้น ๆ ความรู้หรือทักษะท่ีถ่ายทอดกันมา ตลอดจน 
สิ่งประดิษฐ์ต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกัน ซึ่งชุมชน กลุ่มและสังคมต่าง ๆ ในแต่ละพ้ืนท่ีของแต่ละประเทศได้สร้าง
ขึ้นจากทั้งวิถีชีวิตความเป็นอยู่ การด�ำรงชีวิต กิจกรรมที่ท�ำในแต่ละวัน เพื่อให้เกิดการสืบทอด ถ่ายทอด 
และสานต่อจนมาถึงปัจจุบัน เช่น มรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ของประเทศจีน เมียนมาร์ ไทย  
และออสเตรเลีย
	 มรดกทางวัฒนธรรมท่ีจับต้องไม่ได้ของประเทศจีน มีส่วนส�ำคัญกับวัฒนธรรมจีนด้ังเดิมอย่างมาก  
และทุกภาคส่วนในประเทศจีนให้ความส�ำคัญ ใส่ใจในการอนุรักษ์ เผยแพร่ และเฝ้าระวัง เพราะถือเป็น 
เรื่องส�ำคัญในการยกระดับอิทธิพลของวัฒนธรรมจีน รวมทั้งมีการส่งเสริมการเปลี่ยนแปลงอย่างสร้างสรรค์ 
และการพัฒนานวัตกรรมของวัฒนธรรมจีนดั้งเดิมให้มีการน�ำลมหายใจแห่งชีวิตใหม่มาสู่มรดกทางวัฒนธรรม
จับต้องไม่ได้ โดยได้มีการแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่คือ 1) การเต้นร�ำของชาวนาของกลุ่มชาติพันธุ์เกาหล ี
ของจนี (Farmers’ Dance of China’s Korean Ethnic Group)  2) การประดิษฐ์ตวัอกัษรจีน (Chinese 
Calligraphy) และ 3) ศลิปะการแกะสลกัตราจนี (Art of Chinese Seal Engraving) ภายในสิน้ปี พ.ศ. 2564 
ประเทศจีนมีมรดกทางวัฒนธรรมท่ีจับต้องไม่ได้มากกว่า 100,000 รายการ ซึ่งรวมอยู่ในบัญชีรายชื่อมรดก 
ทางวัฒนธรรมท่ีจับต้องไม่ได้ของยูเนสโก ซึ่งติดอยู่ในอันดับหนึ่งของโลก โดยรวมถึงคติชน ดนตรีพื้นเมือง  
การเต้นร�ำ โอเปร่า กีฬา ศลิปะ งานฝีมอื การแพทย์ และหมวดหมูใ่หม่ เช่น การรับประทานอาหาร การควบคมุ
อาหารแบบดัง้เดมิ (Traditional Diet) ทักษะการท�ำอาหารและแบบด้ังเดิม (Cooking Skills and Tradition) 
จนท�ำให้เกิดการพัฒนาอย่างสร้างสรรค์ มรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้จ�ำนวนมากได้รับการบูรณาการ 
เข้ากับชีวิตสมัยใหม่ และมีส่วนช่วยในการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศและปรับปรุงชีวิตทางวัฒนธรรม 
ของผู้คน เช่น มวยไท้เก๊ก วัฒนธรรมชาจีน หินหมึกเฉิงหนี (Chengni Inkstone / 澄泥砚) และอื่น ๆ  
(Smithsonian, 2023)
	 มรดกทางวัฒนธรรมท่ีจับต้องไม่ได้ของประเทศเมียนมาร์ที่มีวัฒนธรรมหลากหลาย มั่งคั่ง โดยเป็น 
สิ่งที่ฝังรากอยู่ในหัวใจของประชาชนชาวเมียนมาร์ จะเห็นได้จากลายของเคร่ืองแต่งกาย กิจวัตรประจ�ำวัน 
ประเพณ ีพธิกีรรม การรบัประทานอาหาร ประเพณขีองบคุคล และศลิปะบนอปุกรณ์เคร่ืองใช้ต่าง ๆ ท่ีทุกคน
ยงัอนรุกัษ์สบืทอดกนัมา และประเทศเมยีนมาร์เป็นหนึง่ในประเทศท่ีมอีารยธรรมมากในเอเชยี โดยมรดกทาง
วฒันธรรมทีจ่บัต้องไม่ได้ของประเทศเมียนมาร์ เช่น ภาษา สมนุไพรทานาคา ศลิปะลายต่าง ๆ บนเคร่ืองนุง่ห่ม
และอืน่ ๆ (Kemp, 2023)
	 มรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ของประเทศไทย เป็นมรดกภูมิปัญญาทางวัฒนธรรม ที่ได้รับ
การสนับสนุนจากยูเนสโกเช่นเดียวกัน โดยมุ่งเน้นทางวัฒนธรรมส่วนที่ทางกายภาพจับต้องไม่ได้ โดยใน
ประเทศไทย กระทรวงวัฒนธรรมให้ใช้ค�ำว่า มรดกภูมิปัญญาทางวัฒนธรรม โดยในระดับสากลมีอนุสัญญา 
ขององค์การยูเนสโกรองรับ เพื่อให้ประเทศสมาชิกที่อยู่ภายใต้อนุสัญญาได้น�ำไปปฏิบัติ และสามารถไปขึ้น
ทะเบียนกับมรดกโลก แต่มรดกทางวัฒนธรรมท่ีจับต้องไม่ได้นั้นมิใช่มรดกโลกท้ังหมด โดยในประเทศไทย 
ม ีพ.ร.บ. ส่งเสรมิและรกัษามรดกภมูปัิญญาทางวฒันธรรม จ�ำแนกเป็น 6 ประเภท คอื (1) วรรณกรรมพ้ืนบ้าน 
และภาษา (2) ศิลปะการแสดง (3) แนวปฏิบัติทางสังคม พิธีกรรม ประเพณีและเทศกาล (4) ความรู ้
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และการปฏบิตัเิกีย่วกบัธรรมชาตแิละจกัรวาล (5) งานช่างฝีมอืด้ังเดิม และ (6) การละเล่นพ้ืนบ้าน กฬีาพ้ืนบ้าน 
และศิลปะการต่อสู้ป้องกันตัว โดยในประเทศไทยมีการขึ้นทะเบียนมรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้  
เป็นมรดกโลก 3 รายการ คือ (1) โขน ละครร�ำสวมหน้ากากในไทย (2) นวดไทย การนวดแผนไทย และ  
(3) โนรานาฏศลิป์ในภาคใต้ของไทย 
	 มรดกทางวัฒนธรรมท่ีจับต้องไม่ได้ของประเทศออสเตรเลีย นับเป็นมรดกทางวัฒนธรรมที่ได้รับ 
การอนรุกัษ์ ดแูล และสนบัสนนุจากทกุภาคส่วนของประเทศออสเตรเลีย ท้ังจากภาครัฐ ภาคเอกชน และภาค 
ประชาชน รวมทั้งมีการประสานกับอนุสัญญาขององค์การยูเนสโก (UNESCO) รองรับและเป็นสมาชิก  
ประเทศออสเตรเลียเป็นผืนแผ่นดินที่เก่าแก่ที่สุดในโลกแห่งหนึ่ง แต่เป็นทวีปที่แห้งแล้ง พ้ืนที่เอ้าท์แบ็ค  
(Outback) หรอืชนบทห่างไกล เป็นแหล่งมรดกทางวฒันธรรมท่ีจับต้องไม่ได้ท่ีน่าสนใจแหล่งหนึง่จากเร่ืองราว 
วฒันธรรม ความเป็นอยูท่ี่กลายเป็นส่วนหนึง่ของเร่ืองเล่าสบืทอดของออสเตรเลีย เช่น ภาษาและการทกัทาย
ชาวอะบอริจิน ศิลปะชาวอะบอริจิน สูตรการท�ำอาหาร ภาษาและการทักทายในแต่ละท้องถิ่น การละเล่น 
และการเต้นร�ำชาวอะบอรจินิ 
	
กรอบแนวความคดิการวจิยั
	 กรอบแนวคดิการวจิยัถกูออกแบบเพือ่ใช้ด�ำเนนิการวจัิย

	

ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยั (พฒันามาจาก Day et al., 2010; Yolles & Fink, 2013; Kim et al, 2016)

ระเบยีบวธิวีจิยั 
	 การศึกษาครั้งนี้ ถูกออกแบบเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ มีระยะเวลาการด�ำเนินการวิจัยระหว่างปี พ.ศ. 
2564–2566 โดยแบ่งเป็น 3 ขัน้ตอน
	 ขัน้ตอนท่ี 1 	ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เหมาะสม ทบทวนวรรณกรรมด้านการมีส่วนร่วม
ของคุณค่าของแบรนด์เพื่อพัฒนาอัตลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ คือ มรดก
ทางวัฒนธรรมท่ีจับต้องไม่ได้ การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม คุณค่าของแบรนด์ อัตลักษณ์ของแบรนด์เพื่อ 
การท่องเที่ยวตามแบบ the Mindset Agency Theory เพื่อให้ได้ประเด็นปัญหาและช่องว่างการวิจัย  
และน�ำไปสู่การพฒันากรอบแนวความคดิการวจัิย ดังแสดงในภาพที ่1

อัตลักษณ์ของแบรนด์
จุดหมายปลายทาง

(Destination Brand Identity)
เช่น ภาพลักษณ์ สี ค�ำบรรยาย

คุณลักษณะ บุคลิก/ลักษณะเฉพาะตัว
และต�ำแหน่ง

คุณค่าของแบรนด์
(Brand Equity)

ลักษณะ/วัฒนธรรมของพื้นที่กลุ่ม
(Characteristics/ Culture of 
the area and community)

ความภักดีต่อแบรนด์ปลายทาง
(Destination Brand Loyalty)
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	 ขัน้ตอนที ่2	 การเก็บรวบรวมข้อมูล ได้มีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสารด้านการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรม มรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ การสร้างแบรนด์ และการตลาดเพื่อการท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้อง 
ตามวิธีการวิจัยเอกสารควบคู่กับการเก็บข้อมูลด้วยการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วมในมรดกทางวัฒนธรรม 
ท่ีจับต้องไม่ได้ที่เป็นกรณีศึกษา นอกจากนี้การตรวจสอบเชิงสามเส้า ได้ถูกน�ำมาประยุกต์ใช้กับงานวิจัยนี ้ 
เพ่ือตรวจสอบความน่าเชื่อถือและยอมรับได้ โดยได้ท�ำการเปรียบเทียบ และตรวจสอบความสอดคล้อง 
ของข้อมลูท่ีเกบ็ได้จากแหล่งข้อมลูต่าง ๆ ของงานวจิยัชิน้นี ้คอื เปรยีบเทยีบข้อมลูทีไ่ด้จากทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง
จากผู้เช่ียวชาญกับข้อมูลที่ได้จากเอกสาร บันทึกต่าง ๆ และท�ำการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วมในมรดกทาง
วัฒนธรรมท่ีจับต้องไม่ได้จากกรณีศึกษา เพื่อให้ได้กรอบของการสังเกตคือ ความหมาย สภาพสังคม เพื่อให้
พฒันางานวจิยัตามค�ำถามท่ีได้ก�ำหนดไว้
	 ขัน้ตอนท่ี 3 	การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพของการศึกษาครั้งนี้ ได้มีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
การวิเคราะห์เชิงเนื้อหา ควบคู่กับการวิเคราะห์แก่นสาระ ด้วยโปรแกรมการวิเคราะห์การวิจัยเชิงคุณภาพ 
ทางสังคมศาสตร์ และการวิเคราะห์เชิงพิจารณ์ นอกจากนี้ผลการวิจัยที่ได้ มีการตรวจสอบความน่าเชื่อถือ 
ของผลการวิจัยด้วยเทคนิคการตรวจสอบสามเส้าโดยผสมผสานรูปแบบการตรวจสอบสามเส้าหลายมิติ  
ได้แก่ ตรวจสอบสามเส้าด้วยการเก็บข้อมูลจากการเก็บข้อมูลหลายครั้งเพื่อเป็นการตรวจสอบความน่าเชื่อถือ 
และตรวจสอบสามเส้าด้วยการให้บุคคลต่าง ๆ ท่ีไม่ใช่นกัวจัิยทบทวนข้อค้นพบจากการวเิคราะห์ ซึง่งานวจัิยนี้
สอดแทรกและผสมผสานการใช้เทคนิคการตรวจสอบสามเส้าตามแต่ละขัน้ตอนการวจัิย 

ผลการศกึษา 
	 จากการวิจัยในหัวข้อการมีส่วนร่วมของคุณค่าของแบรนด์เพ่ือพัฒนาอัตลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมรดก
ทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ กรณีศึกษาประเทศจีน เมียนมาร์ ไทย และออสเตรเลีย พบประเด็นที่น่าสนใจ 
และส�ำคญัต่อการช่วยพฒันาอัตลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่วมรดกทางวฒันธรรมทีจั่บต้องไม่ได้ ดังต่อไปนี้
	 มรดกทางวฒันธรรมท่ีจบัต้องไม่ได้ (Intangible Cultural Heritage: ICH)
	 จากการศึกษาด้านมรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ กรณีศึกษาประเทศจีน เมียนมาร์ ไทย และ
ออสเตรเลีย ผลการวิจัยพบว่า แต่ละประเทศมีมรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้หลากหลายประเภท 
ทีน่่าสนใจต่อการสร้างอัตลกัษณ์ให้กับแหล่งท่องเทีย่วของแต่ละพืน้ที่ 

ตารางที ่1 	รายละเอียดมรดกทางวฒันธรรมทีจั่บต้องไม่ได้ของแต่ละประเทศ	

ประเทศ มรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้

ประเทศจีน

ผ้าบาติกและสีย้อมพฤกษศาสตร์
(Batik and Botanic Dyes)

เย็บปักถักร้อยป๋อไห่ Mohe
(Bohai Mohe Embroidery)
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ตารางที ่1 	รายละเอียดมรดกทางวฒันธรรมทีจั่บต้องไม่ได้ของแต่ละประเทศ (ต่อ)

ประเทศ มรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้

ประเทศจีน

แม้วเย็บปักถักร้อย
(Miao Embroidery)

เฉียงเย็บปักถักร้อย
(Qiang Embroidery)

งานปักซูโจว
(Suzhou Embroidery)

การเย็บปะติดปะต่อกัน
(Patchwork)

– 	 ดงอาร์ต (Dong Qichang Arts)
– 	 กู่ฉินและดนตรี (Guqin and its Music)
– 	 เครื่องลายคราม (Porcelein) 
– 	 เทคนิคการแปรรูปชาแบบดั้งเดิมและแนวปฏิบัติทางสังคมที่เกี่ยวข้องในประเทศจีน
 	 (Traditional Tea Processing Techniques and Associated Social Practices  

 	 in China)
– 	 ภาษาจีนจูซวน ความรู้ และแบบฝึกหัดการค�ำนวณทางคณิตศาสตร์ผ่านลูกคิด
 	 (Chinese Zhusuan, Knowledge and Practices of Mathematical 
 	 Calculation through the Abacus)
– 	 ศิลปะการแกะสลักตราจีน (Art of Chinese Seal Engraving)
– 	 การปลูกหม่อนไหมและงานฝีมือของจีน (Sericulture and Silk Craftsmanship 
 	 of China)
– 	 การฝังเข็มและการรมยาของการแพทย์แผนจีน (Acupuncture and Moxibustion 

 	 of Traditional Chinese Medicine)
– 	 อุยกูร์ มูคัม แห่งซินเจียง (Uyghur Muqam of Xinjiang)
– 	 วงดนตรีลมและเครื่องเพอร์คัชชันของซีอาน (Xi’an Wind and Percussion  

	 Ensemble)
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ตารางที ่1 	รายละเอียดมรดกทางวฒันธรรมทีจั่บต้องไม่ได้ของแต่ละประเทศ (ต่อ)

ประเทศ มรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้

ประเทศจีน – 	 การเต้นร�ำของชาวนาและกลุ่มชาติพันธุ์เกาหลีของจีน (Farmers’ Dance of 
 	 China’s Korean Ethnic Group) 

– 	 เทคนิคการท�ำอาหารพื้นเมือง (Indigenous Traditional Cooking Techniques)
– 	 Urtiin Duu เพลงยาวพื้นบ้าน (Urtiin Duu, Traditional Folk Long Song) ฯลฯ

ประเทศเมียนมาร์ – 	 ทานาคา (Thanakha) 
– 	 งานหล่อส�ำริดที่เมืองทามาวัดี เมืองจันมยาเตส มัณฑเลย์ (Bronze Casting Craft 
	 in Tamapawaddy, Chanmyathase Township, Mandalay) 
– 	 งานทอผ้าไหมย่านมวนดาน เมืองอมรปุระ มัณฑะเลย์ (Silk Weaving Craft in  

	 Muand Dan Quarter, Amarapura Township, Mandalay) 

– 	 การเต้นร�ำแบบพื้นเมืองของชาวกะเหรี่ยง (Karen Traditional Done Dance) 
–	 เทคนิคการท�ำอาหารพื้นเมือง (Indigenous Traditional Cooking Techniques)
–	 เทียนยาน เทศกาลน�้ำเมียนมาร์ (Thingyan; the Myanmar Water Festival) ฯลฯ

ประเทศไทย – 	 สงกรานต์ (Songkran Festival in Thailand) 
– 	 ละครโขนไทย หรือ ละครร�ำสวมหน้ากาก (Thai Khon Drama or the Masked 

 	 Dance Drama) 
– 	 โนราหรือมโนราห์ (Nora or Manora Dance Drama) 
– 	 นวดไทย (Traditional Thai Massage, or Nuad Thai) 
– 	 ลอยกระทง (Loy Krathong Festival) 
– 	 มวยไทย (Muay Thai) 

– 	 ลายผ้าขาวม้า (Pha Khao Maa Fabric Pattern) 
– 	 เทคนิคการท�ำอาหารพื้นเมือง (Indigenous Traditional Cooking Techniques) 
– 	 ลายผ้าไทยต่าง ๆ (Thai Traditional Fabric Pattern) ฯลฯ
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ตารางที ่1 	รายละเอียดมรดกทางวฒันธรรมทีจั่บต้องไม่ได้ของแต่ละประเทศ (ต่อ)

ประเทศ มรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้

ประเทศ
ออสเตรเลีย

– 	 การแสดง การละเล่น และลายศิลปะของอะบอริจิน (Aboriginal Performances,  
  	 Games, Dances, and Various Art Forms) 

– 	 วิธีการแปรรูปอาหารแบบดั้งเดิม (Traditional Ways of Processing Food) 
– 	 เทคนิคการท�ำอาหารพื้นเมือง (Indigenous Traditional Cooking Techniques) 

  	 ฯลฯ

	 ในมุมมองด้านการท่องเท่ียว การใส่ใจ ให้ความส�ำคัญ และพัฒนามรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้
ต่างเป็นการช่วยกระตุน้นกัท่องเท่ียวให้เกดิความตระหนกัในความสนใจ ใส่ใจ รกัษา และอยากมาเยีย่มชมใน 
ความงดงาม ศกึษาในความเป็นอตัลกัษณ์ ตัวตน และวถีิชวิีตชนเผ่าชาติพันธุต่์าง ๆ ท่ีได้ต้ังถ่ินฐาน ด�ำรงชวีติ  
ควรค่าแก่การอนุรักษ์ เพราะเป็นสิ่งส�ำคัญที่บ่งบอกถึงวิถีชีวิตความเป็นอยู่ ความเป็นมาของแต่ละชุมชน 
แต่ละภูมิภาค และมีคุณค่าทั้งทางจิตใจ เพราะมรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ถือเป็นตัวแทนการ 
น�ำเสนอวิถีชีวิตของแต่ละกลุ่ม และเป็นส่วนหนึ่งของมรดกทางวัฒนธรรมของสถานที่ อาคาร สถานที่ทาง
ประวตัศิาสตร์ อนสุาวรย์ี และสิง่ประดษิฐ์เป็นทรัพย์สินทางวฒันธรรม 
	 การท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรม (Cultural Tourism) 
	 จากการศึกษาด้านการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จากกรณีศึกษาประเทศจีน เมียนมาร์ ไทย  
และออสเตรเลีย ผลการวิจัยพบว่า มีความส�ำคัญต่อระบบเศรษฐกิจของแต่ละประเทศเป็นอย่างมากและ 
มีความส�ำคัญต่อการพัฒนาการท่องเที่ยวของแต่ละประเทศ เช่น ในประเทศจีนและประเทศไทย ผลการวิจัย
พบว่า ทั้งสองประเทศเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่นักท่องเที่ยวให้ความสนใจตัดสินใจเดินทาง
ไปท่องเทีย่วและได้รบัการพฒันา ส่งเสรมิ และกระตุ้นจากภาครัฐอย่างสม�ำ่เสมอ และเป็นรูปธรรม โดยเฉพาะ 
ประเทศจีนที่มีความส�ำคัญและใหญ่เป็นอันดับสาม รองจากประเทศรัสเซียและแคนาดา มีหลากหลายสิ่ง 
หลากหลายประเภทเชิงวัฒนธรรมท่ีน่าสนใจส�ำหรับการพัฒนาการท่องเที่ยว เพื่อดึงดูดใจนักท่องเท่ียว 
ทัง้ภายในประเทศและชาวต่างชาตใิห้ตดัสนิใจเดนิทางท่องเทีย่ว และมนีกัท่องเทีย่วตดัสนิใจเดินทางท่องเทีย่ว
เป็นอนัดบั 6 ของโลก โดยในประเทศจนี การท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรมคอื การท่องเทีย่วเชงิชาติพนัธุ ์ เนือ่งจาก
เป็นประเทศท่ีอยู่อาศัยของชนกลุ่มชาติพันธุ์หลายสิบกลุ่ม จึงท�ำให้มีเคร่ืองแต่งกายประจ�ำชาติ ประเพณี 
อาหาร และแม้แต่ภาษาของตนเอง ถึงแม้ว่าจะมีสดัส่วนถงึ 93 เปอร์เซน็ต์ทีเ่ป็นชาวจนี แต่ก็มคีวามแตกต่าง
กนัไปในแต่ละมณฑล (หรอืจงัหวดั) โดยนักท่องเท่ียวจะได้เรียนรู้ไม่เพยีงแต่เกีย่วกับวฒันธรรม และวถิชีวีติของ
ชาวจีนเท่านั้น แต่ยังรวมถึงปรัชญาชีวิตอันเป็นเอกลักษณ์และมีอัตลักษณ์ที่แตกต่างจากทางตะวันตกอีกด้วย 
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ส่วนประเทศไทย การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมก็ได้รับการพัฒนาและส่งเสริมเช่นเดียวกัน เช่น การสนับสนุน 
ให้มรดกทางวัฒนธรรมท่ีจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ให้ได้รับการรับรองจากองค์การยูเนสโกให้เป็นมรดกโลก 
เพ่ือสร้างแรงกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวต่าง ๆ เกิดความสนใจตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวได้ง่ายมากยิ่งขึ้น  
และง่ายต่อการท�ำการตลาดทางการท่องเทีย่ว ซึง่รวมถงึในประเทศเมยีนมาร์ และออสเตรเลยีทีม่กีารจัดต้ังเป็น
หน่วยงานส�ำคญัเพือ่สนับสนุนและพฒันาการท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรม โดยเฉพาะวฒันธรรมทัง้ทีจั่บต้องไม่ได้
	 คณุค่าของแบรนด์ (Brand Equity)
	 จากการศึกษาด้านคุณค่าของแบรนด์ จากกรณีศึกษาประเทศจีน เมียนมาร์ ไทย และออสเตรเลีย  
ผลการวิจัยพบว่า ในแต่ละประเทศพยายามที่จะสร้างมรดกทางวัฒนธรรมท้ังที่จับต้องไม่ได้ของตนเองให้
เป็นแบรนด์เพื่อสามารถจูงใจผู้ชมทั่วโลก และสร้างการรับรู้ให้กับนักท่องเที่ยวให้เกิดความสนใจที่จะเดินทาง 
มาท่องเที่ยว และเยี่ยมชมมรดกทางวัฒนธรรมทั้งท่ีจับต้องไม่ได้นั้น ๆ แต่ในบางประเทศยังขาดการสร้าง 
คุณค่าของแบรนด์ให้เกิดขึ้นในสายตา สร้างกระบวนการด้านการตระหนัก และการรับรู้จากผู้บริโภคทาง 
การท่องเท่ียวทีเ่กดิจากประสบการณ์ทีไ่ด้สมัผสักบัแบรนด์นัน้ ๆ ทัง้ในเชงิรูปธรรม และนามธรรมจนสามารถ
เกิดอัตลักษณ์ที่โดดเด่นให้กับพื้นที่นั้น ๆ ที่เป็นเจ้าของมรดกทางวัฒนธรรมทั้งที่จับต้องไม่ได้ โดยการสร้าง
คณุค่าของแบรนด์ (Brand Equity) จ�ำเป็นอย่างยิง่ทีจ่ะต้องเข้าถงึความรู้สกึ ความคดิ และความต้องการเชงิลกึ 
นอกจากการสร้างการมส่ีวนร่วมและในรปูแบบต่าง ๆ ของผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสีย ซึง่จะต้องใช้การวเิคราะห์เชิงลกึ 
ในการค้นหาอัตลักษณ์ที่จะสามารถสร้างความตราตรึงใจในกระบวนการความคิด ความรู้สึกมีคุณค่าทางใจ 
ที่เกิดจากความรู้เกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Knowledge) การสร้างความแตกต่างด้วยคุณค่าทางจิตใจและ 
ความต้องการของนักท่องเท่ียวได้ จนสามารถเกดิการรับรู้สทุธทิีม่ต่ีอแบรนด์ (Net Perception) และสามารถ
ตัดเอาส่วนท่ีเหมือนกันออกไปให้เหลือแต่ความแตกต่างมรดกทางวัฒนธรรมท่ีจับต้องไม่ได้ เช่น เทศกาล
สงกรานต์ (Songkran Festival in Thailand) แตกต่างจากเทศกาลน�ำ้เมยีนมาร์ (Thingyan; the Myanmar 
Water Festival) และการปลูกหม่อนไหมของจีน (Silk Craftsmanship of China) แตกต่างจากการปลูก
หม่อนไหมของไทย (Silk Craftsmanship of Thailand)
	 กลิน่อายวฒันธรรมด้ังเดิม (Aura of Traditional Culture)
	 จากการศึกษาด้านกลิ่นอายวัฒนธรรมดั้งเดิม จากกรณีศึกษาประเทศจีน เมียนมาร์ ไทย และ
ออสเตรเลีย ผลการวิจัยพบว่า มรดกทางวัฒนธรรมทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ของแต่ละประเทศ 
ในกรณีศึกษายังคงมีกลิ่นอายวัฒนธรรมดั้งเดิมอยู่ท่ีจะสามารถส่งผ่านสู่นักท่องเที่ยวให้เกิดความรู้สึกซึมซับ
เข้าไปในความรู้สกึ จนสามารถเกดิการจดจ�ำในการทีจ่ะหวนกลบัมาเยีย่มชมซ�ำ้ ๆ ได้ศึกษา บอกต่อ ซือ้ของ 
ที่ระลึกมรดกทางวัฒนธรรมท่ีจับต้องไม่ได้ และใช้เวลาอยู่ในพ้ืนที่นั้น ๆ เพราะสามารถสัมผัสกล่ินอาย 
ความเป็นพหุวัฒนธรรมดั้งเดิมที่ถูกดึงดูดและสร้างให้เป็นอัตลักษณ์ของมรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้อง 
ไม่ได้น้ัน ๆ เช่น ประเทศจนี อยุกูร์ มคูมั แห่งซนิเจยีง (Uyghur Muqam of Xinjiang) ประเทศเมยีนมาร์  
การเต้นร�ำแบบพืน้เมอืงของชาวกะเหรีย่ง (Karen Traditional Done Dance) ประเทศไทย โขนหรอืละคร
ร�ำสวมหน้ากาก (Khon or the Masked Dance Drama) และประเทศออสเตรเลีย การแสดง การละเล่น  
และลายศลิปะของอะบอรจินิ (Aboriginal Performances, Games, Dances, and Various Art Forms)
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	 อตัลกัษณ์ของแบรนด์เพือ่การท่องเทีย่ว (Tourism Destination Brand Identity) 
	 จากการศกึษา ด้านอตัลกัษณ์ของแบรนด์เพือ่การท่องเทีย่ว จากกรณีศกึษาประเทศจีน เมยีนมาร์ ไทย 
และออสเตรเลีย ผลการวิจัยพบว่า มรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ในแต่ละพ้ืนที่ของกรณีศึกษามีความ 
เป็นอัตลักษณ์เชิงลึกที่น่าสนใจอย่างมาก โดยเฉพาะการส่งผ่านไปสู่การสร้างคุณค่าของแบรนด์เพื่อพัฒนา 
อัตลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ เพียงแต่ในบางพื้นที่ยังไม่สามารถสร้างสรรค ์
ขึ้นมาให้เป็นอัตลักษณ์ท่ีโดดเด่น แตกต่าง และสามารถสร้างคุณค่าทางความรู้สึกที่นักท่องเที่ยวจะสามารถ 
เกิดการรับรู้สุทธิที่มีต่อมรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้นั้น ๆ จนสามารถตัดเอาส่วนที่เหมือนกันออกไป 
ให้ได้รับรู้หรือเกิดความตระหนักถึงความแตกต่างจนอยากให้มาศึกษาหาความรู้ ท่องเที่ยว และใช้เวลาร่วม 
ในพืน้ทีต่่าง ๆ เหล่าน้ันได้ เช่น เทศกาลน�ำ้เมยีนมาร์ (Thingyan; the Myanmar Water Festival)  
	 การดึงดูดใจของแบรนด์ (Brand Attractiveness)
	 จากการศึกษา ด้านการดึงดูดใจของแบรนด์ กรณีศึกษาประเทศจีน เมียนมาร์ ไทย และออสเตรเลีย 
ผลการวิจัยพบว่า มรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ในแต่ละพ้ืนที่ของกรณีศึกษามีคุณค่าและมีเร่ืองราว 
ที่น่าสนใจ ซ่อนไปด้วยความรู้ เนื้อหาต่าง ๆ ที่ควรค่าแก่การสร้างการดึงดูดใจและสามารถพัฒนาให้เป็น 
แบรนด์ของแต่ละชุมชนที่มีอัตลักษณ์ของตนเอง เพราะในแต่ละชิ้นมีประวัติความเป็นมา มีเร่ืองราว และ
มีรายละเอียดที่น่าสนใจเป็นอย่างมาก แต่ยังขาดการน�ำเสนอ การสร้างสรรค์ และการส่ือสารที่ชัดเจนเพื่อ
สร้างการดึงดูดใจในแต่ละแบรนด์มรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ อีกทั้งบางช้ินยังขาดการสื่อสารไปถึง 
กลุ ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด ท่ีจะสร้างผลลัพธ์ในการครองใจผู ้ชมหรือผู ้บริโภคทางการท่องเที่ยว  
และนักท่องเที่ยวได้อย่างแพร่หลาย จึงท�ำให้กลุ่มต่าง ๆ เหล่านั้นยังไม่สามารถรับรู้ได้ว่าแบรนด์ต่าง ๆ  
มีอัตลักษณ์อย่างแท้จริงท่ีโดดเด่น และแตกต่างกับสิ่งที่เหมือนกันในพื้นที่อื่น ๆ อย่างไร อีกทั้งยังขาดการ
เลือกวิธีการสื่อสาร การสร้างสรรค์เนื้อหา และช่องทางที่เหมาะสมที่จะท�ำให้แตกต่างจนสามารถสร้างความ 
ดึงดูดใจในแบรนด์ได้ ซึ่งการกระท�ำที่ผิดพลาดบ่อย ๆ นี้ส่งผลให้กลุ่มต่าง ๆ เหล่านั้นเกิดความเบื่อ และไม่
ตดัสนิใจเดนิทางไปท่องเทีย่วในครัง้ต่อไปตามมา เช่น เทศกาลสงกรานต์ (Songkran Festival in Thailand) 
ในแต่ละพืน้ทีข่องประเทศไทย และเทศกาลน�ำ้เมยีนมาร์ (Thingyan; the Myanmar Water Festival)
	 องค์ความรูใ้หม่ (New Knowledge)
	 จากการศึกษาการมีส่วนร่วมของคุณค่าของแบรนด์เพ่ือพัฒนาอัตลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมรดกทาง
วัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้: กรณีศึกษาประเทศจีน เมียนมาร์ ไทย และออสเตรเลีย พบว่า รูปแบบการม ี
ส่วนร่วมของคุณค่าของแบรนด์เพื่อพัฒนาอัตลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวทางวัฒนธรรมท่ีจับต้องไม่ได้ท่ีเหมาะสม
กับมุมมองทางการตลาดเพื่อการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนนั้น ควรจะมีการสร้างการมีส่วนร่วมของข้อมูลเชิงลึก
ของมรดกทางวัฒนธรรมท่ีจับต้องไม่ได้ผสมผสานกับการผนวกรวมเข้ากับกลิ่นอายวัฒนธรรมดั้งเดิมเพื่อให้
สามารถรังสรรค์แบรนด์ที่สามารถสร้างคุณค่าทั้งด้านการรับรู้ ด้านอัตลักษณ์ การเชื่อมโยงในแต่ละแบรนด์ 
และด้านการดึงดูดใจจนสามารถเกิดความรู้เกี่ยวกับแบรนด์ และสามารถเกิดการรับรู้สุทธิที่มีต่อแบรนด ์
จนนักท่องเท่ียวสามารถแยกส่วนท่ีเหมือนกันออกไปได้ และรับรู้คุณค่าของแบรนด์มรดกทางวัฒนธรรม 
ทีจ่บัต้องไม่ได้นัน้ ๆ ในส่วนความแตกต่าง ดังภาพท่ี 2 
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สรปุและการอภปิรายผล
	 จากการศึกษา งานวิจัยหัวข้อการสร้างคุณค่าของแบรนด์เพื่อพัฒนาอัตลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมรดก 
ทางวฒันธรรมท่ีจบัต้องไม่ได้: กรณศีกึษาประเทศจีน เมยีนมาร์ ไทย และออสเตรเลยี พบว่าในหลาย ๆ แหล่ง
ท่องเทีย่วทีม่มีรดกทางวฒันธรรมท่ีจบัต้องไม่ได้จากประเทศกรณศีกึษานัน้ ยงัขาดการสร้าง พฒันา และสือ่สาร
คุณค่าของแบรนด์ที่เป็นอัตลักษณ์อันโดดเด่นของมรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้นั้น ๆ ถึงแม้ว่าบางชนิด 
จะได้รับการรับรองเป็นมรดกโลก ซ่ึงตรงกับงานวิจัยของ Konecnik & Go (2007); Sawagvudcharee  
et al. (2020) ท่ีพบว่ามรดกทางวฒันธรรมทีจั่บต้องไม่ได้หลายชิน้ยงัขาดพฒันา และสือ่สารคณุค่าของแบรนด์  
การสร้างแรงดึงดูดใจ และการผสมผสานเข้ากับกลิ่นอายวัฒนธรรมดั้งเดิม (Aura of Traditional Culture)  
ซึ่งตรงกับงานวิจัยของ Sawagvudcharee (2023) ที่จะสามารถสร้างอัตลักษณ์อันโดดเด่น เพื่อจูงใจ 
นักท่องเที่ยวให้ไปเย่ียมชม ซ้ือ และใช้เวลาศึกษาเรียนรู้ ซึมซับ และสัมผัสอรรถรสในพ้ืนที่ต่าง ๆ เหล่านั้น  
และตรงกบังานวจิยัของ Yolles & Fink (2013); Sawagvudcharee (2023) ทีพ่บว่าการพฒันาการท่องเทีย่ว 
เชิงวัฒนธรรมจ�ำเป็นที่จะต้องผสมผสานกล่ินอายวัฒนธรรมดั้งเดิมในเนื้อหาต่อการสร้างอัตลักษณ์และ
เอกลักษณ์ของแบรนด์นั้น ๆ เพราะจะสามารถท�ำให้นักท่องเที่ยวได้เรียนรู้ รับรู้ และสัมผัสถึงความดั้งเดิม 
อย่างแท้จริง เพื่อเป็นเครื่องมือช่วยให้เกิดการกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภคทางการท่องเท่ียวให้เกิดการ 
ตัดสินใจซื้อ และซื้อซ�้ำได้ง่ายจากการเกิดความรู้สึกในเชิงบวกด้านต่าง ๆ ของการน�ำเสนอความแตกต่าง
ของกลิ่นอายวัฒนธรรมดั้งเดิมโดยเฉพาะในรูปแบบที่จับต้องไม่ได้ ดังนั้นการเจาะลึกไปที่การสร้างคุณค่า
ของแบรนด์เพื่อพัฒนาอัตลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องได้เพื่อเชื่อมโยงอัตลักษณ ์
ของแต่ละชิ้นงานกับความรู้สึกของนักท่องเที่ยวให้สามารถสัมผัสกระบวนการทางความคิด ความต้องการ 
และความผูกพันสามารถช่วยในการเข้าถึงนักท่องเที่ยวให้ตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวในแหล่งมรดกทาง
วฒันธรรมทีจ่บัต้องไม่ได้ของแต่ละท้องถิน่ของแต่ละประเทศ และเกิดการซือ้ต่าง ๆ การเล่าเร่ือง การเชือ่มโยง  
และการสานสัมพันธ์ที่น�ำไปสู่เส้นทางการท่องเที่ยวของแหล่งท่องเที่ยวมรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ 
กจ็ะเป็นประโยชน์ต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศนัน้ ๆ เช่นกนั

ข้อเสนอแนะ 
	 1.		ควรศกึษาเกีย่วกบัการสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการเพือ่แหล่งท่องเทีย่วมรดกทางวฒันธรรม
ที่จับต้องไม่ได้ที่จะสามารถสร้างรายได้ให้ชุมชนนั้น ๆ แต่ไม่ท�ำลายวัฒนธรรม วิถีชีวิตความเป็นอยู่ดั้งเดิม  
โดยสามารถตอบสนองความต้องการ และสร้างความประทบัใจต่อนักท่องเทีย่วมากขึน้ เพือ่เพิม่ความดึงดดูใจ
แก่นกัท่องเท่ียว 
	 2.		ควรศกึษาด้านการพฒันาผลติภณัฑ์ บริการ และของทีร่ะลกึจากมรดกทางวฒันธรรมทีจั่บต้องไม่ได้ให้ 
เกิดอัตลักษณ์หรือด้านการสร้างการรับรู้แบรนด์ เพื่อเป็นการสร้างความประทับใจในความรู้สึกทางบวก  
และสร้างรายได้ให้ชมุชนและแหล่งท่องเท่ียวนัน้ ๆ 
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