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บทคัดย่อ 
 

งานวิจยันี *เป็นการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างประสบการณ์นกัท่องเที>ยว คณุภาพการบริการ
พิพิธภัณฑ์ และความผูกพันของนักท่องเที>ยวที>ส่งผลต่อการแนะนําต่อผ่านสื>อออนไลน์ รวมไปถึงการ
ทดสอบความผกูพนัของนกัท่องเที>ยวที>เป็นตวัแปรส่งผ่านระหว่างประสบการณ์นกัท่องเที>ยวและคณุภาพ
การบริการพิพิธภณัฑ์ที>ส่งผลต่อการแนะนําต่อผ่านสื>อออนไลน์ นบัเป็นวิจยัเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอย่าง คือ 
นกัท่องเที>ยวเชิงพิพิธภณัฑ์ชาวต่างชาติที>มีประสบการณ์ในการเข้าชมพิพิธภณัฑ์พิพิธภณัฑ์สถานแห่งชาติ
หอศิลป์ จํานวน 330 ราย เครื>องมือการวิจัยคือ แบบสอบถาม มีการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา การ
วิเคราะห์สมัประสทิธิTสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั และการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM)  

ผลการวิจยัพบว่า โมเดลมีความสอดคล้องตามที>ตั *งสมมติฐาน มีค่าผลของโมเดลที>เหมาะสมดี 
โดยมีข้อมลูเชิงประจกัษ์ คือ df = 1.182, RMR = 0.007, GFI = 0.958, TLI = 0.995, NFI = 0.978, CFI = 
0.997,  AGFI = 0.993 และ RMSEA = 0.024  ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของทุกตัวแปรอยู่ใน
ระดบัมาก ผลการทดสอบสมมติฐานยอมรับสมมติฐานทั *ง 7 ข้อ ผู้บริหารพิพิธภณัฑ์สามารถนําผลการวิจยั
ไปพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดให้มีประสทิธิภาพเพื>อบริการนกัทอ่งเที>ยวในอนาคต 
 
คําสําคัญ: ประสบการณ์นักท่องเที8 ยว คุณภาพการบริการ  ความผูกพันของนักท่องเที8 ยว  
การแนะนําต่อผ่านสื8อออนไลน์ พพิธิภณัฑ์ 
 

ABSTRACT 
  

In this research investigation, the researchers investigate the relationships between tourist 
experience, museum service quality, and tourist engagement affecting electronic word-of-month 
(e-WOM), as well as examine tourist engagement as a mediating variable between tourist 
experience and museum service quality affecting e-WOM.  
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In this quantitative research, the sample population consisted of 330 foreign museum 
tourists with the experience of having visited the National Gallery Museum. The research 
instrument was a questionnaire. Data were analyzed using descriptive statistics, Pearson’s 
correlation coefficient, and structural equation modeling (SEM).  

Findings showed that the model exhibited consonance in accordance with the set 
hypotheses. The model exhibited appropriate value with the empirical data as follows: df = 1.182, 
RMR = 0.007, GFI = 0.958, TLI = 0.995, NFI = 0.978, CFI = 0.997, AGFI = 0.993, and RMSEA = 
0.024. The analysis of the level of opinions of all variables was at a high level. The hypothesis test 
found that all seven hypotheses were accepted. Museum administrators could use the research 
findings to develop marketing strategies to be more efficient to provide services to tourists in the 
future. 

 

Keywords: Tourist Experience, Service Quality, Tourist Engagement, eWOM, Museum 
 

ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา  
พิพิธภณัฑ์ถือเป็นแหลง่ทอ่งเที>ยวที>มีความสําคญัในการเผยแพร่ความรู้ ความบนัเทิง และจดัแสดงผล

งานทางประวัติศาสตร์ ศิลปะ และวัฒนธรรม รวมถึงสิ>งสะสม โบราณวัตถุ หรือสิ>งประดิษฐ์ต่าง ๆ โดยมี
บทบาทสําคญัในการเก็บรักษาความทรงจําและมรดกทางวฒันธรรมที>ทรงพลงัที>สุด (Zhang et al., 2023) 
นอกจากนี * พิพิธภณัฑ์ยงัเป็นพื *นที>สร้างสรรค์ที>เปิดโอกาสให้ผู้ เข้าชมมีส่วนร่วมกบัท้องถิ>นหรือประวติัศาสตร์
เฉพาะของจุดหมายปลายทาง ปัจจุบนัพิพิธภณัฑ์ทั>วโลกกําลงัปรับตวัเพื>อคงบทบาทสําคญัในฐานะแหล่ง
เรียนรู้ ศนูย์กลางทางวฒันธรรม และพื *นที>สร้างสรรค์ที>ตอบสนองความต้องการของผู้ เข้าชม โดยในปี 2565 
ประเทศไทยมีพิพิธภณัฑ์ที>เปิดให้บริการมากกว่า 1,500 แห่ง มีจํานวนผู้ เข้าชมรวมประมาณ 12 ล้านคนต่อปี 
และมีอตัราการเติบโตเฉลี>ยร้อยละ 5-7 ตอ่ปี โดยเฉพาะในกลุม่พิพิธภณัฑ์ขนาดใหญ่ในกรุงเทพมหานคร เช่น 
มิวเซียมสยาม ที>มีผู้ เข้าชมเฉลี>ยมากกว่า 300,000 คนต่อปี และพิพิธภณัฑสถานแห่งชาติ พระนคร ที>มีผู้ เข้า
ชมเฉลี>ยมากกวา่ 200,000 คนตอ่ปี การท่องเที>ยวพิพิธภณัฑ์มีบทบาทสําคญัในการอนรัุกษ์และเผยแพร่มรดก
ทางวฒันธรรม รวมถึงการกระตุ้นเศรษฐกิจผ่านการสร้างรายได้จากค่าธรรมเนียมการเข้าชม การจดักิจกรรม
พิเศษ และการจําหน่ายผลิตภณัฑ์ที>ระลกึ โดยกระทรวงวฒันธรรม (2566) ระบวุา่ รายได้จากการทอ่งเที>ยวเชิง
วฒันธรรมและพิพิธภณัฑ์ในประเทศไทยมีมลูค่าประมาณ 5,000 ล้านบาทต่อปี และมีแนวโน้มเพิ>มขึ *นอย่าง
ตอ่เนื>อง นอกจากนี * การทอ่งเที>ยวพิพิธภณัฑ์มีบทบาทสําคญัในการเก็บรักษาและเผยแพร่มรดกทางวฒันธรรม 
รวมถึงการกระตุ้นเศรษฐกิจผ่านการสร้างรายได้จากค่าธรรมเนียมการเข้าชม การจดักิจกรรมพิเศษ และการ
จําหน่ายสินค้าที>ระลึก ตัวอย่างพิพิธภัณฑ์ขนาดใหญ่ เช่น พิพิธภัณฑ์ลูฟวร์และพิพิธภัณฑ์บริติช และใน
ประเทศไทย เช่น พิพิธภณัฑสถานแห่งชาติพระนคร และมิวเซียมสยาม มีบทบาทในการดึงดดูนกัท่องเที>ยว
และสร้างรายได้ให้กบัเศรษฐกิจท้องถิ>น (กระทรวงวฒันธรรม, 2566) 

การปรับตวัของพิพิธภณัฑ์เข้าสูย่คุดิจิทลั รวมถึงการพฒันาแอปพลิเคชนันําชมนิทรรศการที>ช่วยให้ผู้
เข้าชมเข้าถึงข้อมลูผ่านมือถือและการแชร์ประสบการณ์ผ่านสื>อออนไลน์เพื>อดงึดดูผู้ชมรุ่นใหม่ การแนะนําตอ่
ผ่านสื>อออนไลน์ (e-WOM) สง่ผลตอ่การวางแผนการตลาดและการประชาสมัพนัธ์ของพิพิธภณัฑ์ การติดตาม
ความคิดเห็นในแพลตฟอร์มออนไลน์ช่วยปรับปรุงกิจกรรมให้ตรงกับความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย โดย
งานวิจยัของ Serra-Cantallops et al. (2018) พบวา่ การสร้างประสบการณ์ที>ดีช่วยเพิ>มความพงึพอใจ และการ
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แนะนําตอ่ ขณะที>งานวิจยัของ Paisri et al. (2022) พบว่า ความผกูพนัของลกูค้าเป็นตวัแปรสําคญัที>เชื>อมโยง
ประสบการณ์และการแนะนําต่อผ่านสื>อออนไลน์ในอุตสาหกรรมการท่องเที>ยว ทั *งนี *การท่องเที>ยวเชิง
พิพิธภัณฑ์สามารถสร้างประสบการณ์ให้นักท่องเที>ยวครบทั *ง 4 มิติ (Cetin & Bilgihan, 2014) ได้แก่ ความ
บนัเทิง การศกึษา สนุทรียศาสตร์ และการหลีกหนี (4E's) และการศกึษาของ Zanibellato et al. (2017) พบว่า 
ความพงึพอใจในประสบการณ์พิพิธภณัฑ์ทั *ง 4 มิติ เป็นตวัแปรกลางที>เชื>อมโยงประสบการณ์นกัท่องเที>ยวกบั
การแนะนําตอ่ผา่นสื>อออนไลน์ (e-WOM) งานวิจยัของ Zanibellato et al. (2018) พบวา่ บริการเสริมมีอิทธิพล
ต่อการประเมินพิพิธภัณฑ์ จากการรีวิวเชิงบวกมีความสมัพนัธ์กับจํานวนผู้ เข้าชมที>เพิ>มขึ *น พิพิธภัณฑ์ที>มี
คะแนนรีวิวเฉลี>ยมากกวา่ 4.5 จาก 5 คะแนน มีอตัราการเติบโตของผู้ เข้าชมสงูกวา่คา่เฉลี>ยถงึร้อยละ 30 

ปัจจยัสําคญัที>สง่ผลตอ่การแนะนําตอ่ผา่นสื>อออนไลน์คือคณุภาพการบริการ เช่น การต้อนรับ การให้
ข้อมลู การอํานวยความสะดวก และบรรยากาศโดยรวมของสถานที>  งานวิจยัของ Pandey and Sahu (2020) 
พบวา่ คณุภาพบริการทางวฒันธรรมมีผลบวกตอ่ความผกูพนักบัจดุหมายปลายทางและการแนะนําตอ่ผา่นสื>อ
ออนไลน์ ซึ>งเป็นตวักําหนดเจตนาแนะนําต่อของนกัท่องเที>ยวในแหล่งมรดกโลก หากคณุภาพการบริการไม่ดี 
นกัท่องเที>ยวอาจเผยแพร่ความคิดเห็นเชิงลบผ่านโซเชียลมีเดียได้อย่างรวดเร็ว นอกจากนี * ยงัมีตวัแปรของ
ความผกูพนัของนกัท่องเที>ยวสามารถส่งผลต่อความสําเร็จและความยั>งยืนของพิพิธภณัฑ์ (Su et al., 2016; 
Taheri et al., 2014) นกัทอ่งเที>ยวที>มีความผกูพนัจะแสดงออกผา่นพฤติกรรม เช่น การกลบัมาเยี>ยมชมซํ *า การ
แนะนําต่อ รวมถึงการเข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ สามารถส่งผลให้พิพิธภัณฑ์มีผู้ เข้าชมเพิ>มขึ *นและรายได้จาก
กิจกรรมเสริมเพิ>มขึ *นเฉลี>ยร้อยละ 25 ตอ่ปี (กระทรวงวฒันธรรม, 2566) 

พิพิธภณัฑสถานแห่งชาติหอศิลป์เป็นตวัอย่างที>ดีของการปรับตวัเข้าสู่ยคุดิจิทลั โดยได้พฒันาแอป
พลิเคชนันําชมนิทรรศการที>ช่วยให้ผู้ เข้าชมสามารถเข้าถึงข้อมลูเชิงลกึเกี>ยวกบัผลงานศิลปะและศิลปินผ่าน
อปุกรณ์มือถือ การแบง่ปันประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชนัผ่านสื>อสงัคมออนไลน์ช่วยเพิ>มความน่าสนใจ
และดงึดดูผู้ชมรุ่นใหม่ที>คุ้นเคยกบัเทคโนโลยี อิทธิพลของการแนะนําต่อผ่านสื>อออนไลน์ (e-WOM) ส่งผลต่อ
การวางแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์ การติดตามและวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ เข้าชมช่วยให้
สามารถปรับปรุงการสื>อสารและกิจกรรมให้ตรงกบัความสนใจของกลุม่เปา้หมาย  
 ความผูกพนัของนกัท่องเที>ยวมีผลสําคญัต่อการพฒันาทนุทางสงัคมและวฒันธรรมของพิพิธภณัฑ์ 
(Alazaizeh et al., 2019) โดยนกัท่องเที>ยวที>มีความผูกพนัมกัมีส่วนร่วมในการสนบัสนุนพิพิธภณัฑ์ผ่านการ
เป็นสมาชิก การบริจาค หรือการเป็นอาสาสมคัร (Black, 2018) ซึ>งมีส่วนสําคญัในการเสริมสร้างความยั>งยืน
ทางการเงินและการสร้างชมุชนที>แข็งแกร่งรอบพิพิธภณัฑ์ (Gao & Keller, 2024) อย่างไรก็ตาม การสร้างและ
รักษาความผูกพันของนักท่องเที>ยวในยุคดิจิทัลซึ>งมีการเปลี>ยนแปลงอย่างรวดเร็วในพฤติกรรมและความ
คาดหวังของผู้ เข้าชมยังคงเป็นความท้าทายที>พิพิธภัณฑ์ต้องเผชิญ (Cerquetti & Ferrara, 2018) การที>
นักท่องเที>ยวได้รับประสบการณ์ที>ดีจะทําให้เกิดความผูกพันทางอารมณ์และมีแนวโน้มที>จะแบ่งปัน
ประสบการณ์เชิงบวกผ่านการแนะนําต่อบนสื>อออนไลน์ จากงานวิจัยของ Huang and Choi (2018) ได้
ศึกษาความผกูพนัของนกัท่องเที>ยวว่าเป็นสภาวะทางจิตวิทยาที>เกิดขึ *นจากความเชื>อมโยงเชิงปฏิสมัพนัธ์
และการสร้างสรรค์ร่วมกันของนกัท่องเที>ยวกับแหล่งท่องเที>ยว ซึ>งจะเกิดจากประสบการณ์การท่องเที>ยว  
นกัท่องเที>ยวที>มีความผกูพนัต่อแหลง่ท่องเที>ยวมกัได้รับประสบการณ์ที>โดดเด่นและน่าจดจําสง่ผลเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมที>แสดงออก เช่น ความตั *งใจที>จะแบ่งปันประสบการณ์ที>ดี การแนะนํา
สถานที>ท่องเที>ยวแบบปากต่อปาก (Darmateja et al., 2025) จากงานวิจัยที>ผ่านมาจะเห็นได้ว่าบทบาท
ความผกูพนัของนกัท่องเที>ยวมีความสําคญัที>ส่งผลต่อพฤติกรรมทางบวกของนกัท่องเที>ยวในลกัษณะของ
การแบ่งปันหรือแนะนําต่อ โดยเฉพาะปัจจุบันจะเป็นการแนะนําต่อผ่านสื>อออนไลน์ ซึ>งงานวิจัยด้าน
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พิพิธภัณฑ์ที>มีการใช้ตวัแปรความผูกพนัของนักท่องเที>ยวมีไม่มากนัก โดยเฉพาะในบริบทพิพิธภัณฑ์ใน
ประเทศไทย ทั *งนี * เพื>อเติมเต็มช่องว่างงานวิจยัในบทบาทตวัแปรส่งผ่านของความผกูพนัของนกัท่องเที>ยว 
ดงันั *น ผู้ วิจยัจึงประสงค์จะศึกษาประเด็น “ประสบการณ์นกัท่องเที>ยว และคณุภาพการบริการพิพิธภณัฑ์ที>
สง่ผลต่อการแนะนําต่อผ่านสื>อออนไลน์: บทบาทตวัแปรสง่ผ่านความผกูพนัของนกัท่องเที>ยว” ผู้ วิจยัคาดหวงั
วา่ผลการศกึษาจะช่วยเสริมสร้างความยั>งยืนทั *งในมิติทางเศรษฐกิจ สงัคม และวฒันธรรม โดยเฉพาะในบริบท
ของประเทศไทยที>มีพิพิธภณัฑ์จํานวนมากที>ต้องการพฒันาความยั>งยืน รวมถึงสามารถเป็นประโยชน์ให้กบั
การกําหนดกลยทุธ์การตลาด เพื>อพฒันาพิพิธภณัฑ์ตอบสนองความต้องการของนกัทอ่งเที>ยวและสร้างคณุคา่
ทางวฒันธรรมอยา่งยั>งยืน 
 
วัตถุประสงค์การวจัิย 

1. เพื>อทดสอบอิทธิพลประสบการณ์นกัท่องเที>ยว คณุภาพการบริการพิพิธภณัฑ์ และความผกูพนั
ของนกัทอ่งเที>ยวที>สง่ผลตอ่การแนะนําตอ่ผา่นสื>อออนไลน์  

2. เพื>อทดสอบอิทธิพลประสบการณ์นักท่องเที>ยว คุณภาพการบริการพิพิธภัณฑ์ที>ส่งผลต่อการ
แนะนําตอ่ผา่นสื>อออนไลน์ 

3. เพื>อทดสอบความผกูพนัของนกัทอ่งเที>ยวซึ>งเป็นตวัแปรสง่ผา่นระหวา่งประสบการณ์นกัทอ่งเที>ยว 
และคณุภาพการบริการพิพิธภณัฑ์ที>สง่ผลตอ่การแนะนําตอ่ผา่นสื>อออนไลน์ 
 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจัิยที8เกี8ยวข้อง  

 แนวคดิเกี8ยวกับประสบการณ์นักท่องเที8ยว 
 ประสบการณ์นักท่องเ ที>ยว (Tourist Experience) หมายถึง  การปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
นกัทอ่งเทีIยวกบัสถานทีIทอ่งเทีIยว การบริการ และผลติภณัฑ์ระหวา่งการเดินทาง ซึIงได้รับอิทธิพลจากปัจจยั
ส่วนบคุคลและวฒันธรรม ประสบการณ์นี Zเกิดขึ Zนทั Zงก่อน ระหว่าง และหลงัการเดินทาง รวมทั ZงปัจจยัทีIจบั
ต้องได้ การศึกษาเกีIยวกับประสบการณ์นักท่องเทีIยวในสถานทีIทางวัฒนธรรมมีบทบาทสําคัญในการ
ออกแบบประสบการณ์ทีIเชืIอมโยงกบัอารมณ์ ความคาดหวงั และบริบททางวฒันธรรมของนกัทอ่งเทีIยว การ
สร้างประสบการณ์ทีIหลากหลาย เช่น ความบนัเทิง การศกึษา สนุทรียภาพ และการหลีกหนี จะช่วยให้เกิด
การผกูพนัทางอารมณ์กบัสถานทีIท่องเทีIยว ซึIงมีผลต่อความพงึพอใจและการตดัสินใจกลบัมาเยีIยมชมครั Zง
ถัดไป หรือการแนะนําสถานทีIท่องเทีIยวผ่านช่องทางออนไลน์ (e-WOM) โดยเฉพาะการออกแบบ
ประสบการณ์ที>น่าสนใจจะทําให้นักท่องเที>ยวมีความพึงพอใจสูงขึ *น และช่วยเสริมสร้างความภักดีต่อ
สถานที>ท่องเที>ยวนั *น (Gilmore & Pine, 1999; Rusu et al., 2023) งานวิจัยนี *ยังมีเรื>องความผูกพันของ
นกัท่องเที>ยวที>เกิดจากประสบการณ์ทางวฒันธรรมจะสง่ผลตอ่การตดัสินใจทางพฤติกรรมการท่องเที>ยวใน
อนาคต รวมถึงการแนะนําตอ่ในวงกว้างสามารถกระตุ้นการเติบโตของธุรกิจท่องเที>ยว เช่น การเพิ>มจํานวน
ผู้ เยี>ยมชม (Gilmore & Pine, 1999; Larsen, 2007) ทั *งนี * การมีส่วนร่วมของนักท่องเที>ยวกับกิจกรรมทาง
วฒันธรรม เช่น การเรียนรู้เกี>ยวกบัประวติัศาสตร์ของสถานที>จะช่วยเสริมสร้างความผกูพนัทางอารมณ์กบั
สถานที> และช่วยให้เกิดความประทบัใจที>ยั>งยืน (Ortiz et al., 2022) 
 สรุปได้ว่า ประสบการณ์นกัท่องเที>ยวและการประยุกต์ใช้โมเดลประสบการณ์ในสถาบนัทาง
วฒันธรรมได้ชี *ให้เห็นถึงความสําคญัของการออกแบบประสบการณ์ที>หลากหลายและมีความหมาย ทั *งใน
ด้านอารมณ์ ความคาดหวงัสว่นบคุคล และบริบททางวฒันธรรม ซึ>งมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการตดัสนิใจและ
ความพึงพอใจของนักท่องเที>ยว การสร้างประสบการณ์ที>น่าจดจําและมีความเชื>อมโยงทางอารมณ์กับ
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สถานที>ท่องเที>ยวจะกระตุ้นพฤติกรรมการท่องเที>ยวในอนาคต เช่น ความผกูพนัของนกัท่องเทียวต่อแหล่ง
ทอ่งเที>ยว รวมถงึสง่ผลตอ่การแนะนําผา่นสื>อดิจิทลั  
 
 
 แนวคดิเกี8ยวกับคุณภาพการบริการพพิธิภณัฑ์ 
 คุณภาพการบริการพิพิธภัณฑ์ (Museum Service Quality) หมายถึงความสามารถของ
พิพิธภัณฑ์ในการมอบประสบการณ์ที>มีความหมายและน่าจดจําแก่นักท่องเที>ยว รวมถึงการจัดแสดงที>
น่าสนใจและมีปฏิสมัพนัธ์ การให้ข้อมลูที>ชดัเจนและมีประโยชน์ การต้อนรับแขกผู้มาเยือนอยา่งอบอุน่ และ
บรรยากาศที>ส่งเสริมการเรียนรู้ คณุภาพของพิพิธภณัฑ์สามารถวดัได้จากความพึงพอใจของผู้ เข้าชมและ
การตอบสนองต่อความคาดหวัง ซึ>งสะท้อนถึงประสิทธิภาพของบริการและนิทรรศการ โดยการศึกษา
เกี>ยวกับคณุภาพการบริการพิพิธภณัฑ์ (Museum Service Quality) แสดงให้เห็นถึงความสําคญัของการ
สร้างประสบการณ์ที>มีคณุคา่อนัน่าจดจําสําหรับนกัท่องเที>ยว การบริการที>มีคณุภาพสงู เช่น การจดัแสดงที>
น่าสนใจ การให้ข้อมูลที>ชัดเจน การต้อนรับที>อบอุ่น และบรรยากาศที>เอื *อต่อการเรียนรู้ มีผลโดยตรงต่อ
ความพึงพอใจและความผูกพนัของนกัท่องเที>ยว (Gao & Keller, 2024) การใช้เทคโนโลยีดิจิทลั เช่น AR 
และ VR ยงัช่วยเพิ>มประสบการณ์และความผกูพนักบัพิพิธภณัฑ์ (Preko et al., 2020) ขณะเดียวกนั ความ
ผกูพนัของนกัทอ่งเที>ยวมีผลตอ่การแนะนําผา่นสื>อออนไลน์ (e-WOM) สามารถสร้างการเติบโตของจํานวนผู้
เข้าชมและเพิ>มรายได้จากกิจกรรมเสริม (Pandey & Sahu, 2020) ทั *งนี * การพัฒนาคุณภาพการบริการ
พิพิธภณัฑ์ผ่านการออกแบบนิทรรศการที>ดึงดดูและตอบสนองความต้องการของนกัท่องเที>ยว เป็นปัจจยั
สําคญัที>ช่วยเสริมสร้างประสบการณ์ที>ดีและการเรียนรู้ในพิพิธภณัฑ์ เน้นการสร้างความผกูพนัทางอารมณ์
และการมีปฏิสัมพันธ์ (Villeneuve & Love, 2017) ทั *งนี * คุณภาพการบริการช่วยสร้างความภักดีของ
นกัท่องเที>ยว กระตุ้นให้พวกเขากลบัมาเยี>ยมชมอีกครั *ง และแนะนําสถานที>ท่องเที>ยวผ่านช่องทางออนไลน์ 
(e-WOM) ซึ>งเป็นเครื>องมือสําคญัในการสง่เสริมการท่องเที>ยว และเพิ>มความยั>งยืนในอตุสาหกรรม (Smith, 
2020) 
 สรุปได้ว่า คุณภาพการบริการในพิพิธภัณฑ์เป็นสร้างภาพลักษณ์ที>ดีจากการให้บริการที>มี
คณุภาพในพิพิธภณัฑ์และช่องทางออนไลน์ สามารถสร้างความพึงพอใจได้อย่างมีประสิทธิภาพและอาจ
ส่งผลไปยังความผูกพันของนักท่องเที>ยว ทําให้นักท่องเที>ยวแนะนําสิ>งที>ประทับใจผ่านสื>อออนไลน์  
(e-WOM) และสามารถสง่ผลอย่างมีนยัสําคญัต่อความตั *งใจในการซื *อซํ *า ซึ>งเป็นปัจจยัสําคญัในการรักษา
ความภกัดีของลกูค้าในตลาดที>มีการแขง่ขนัสงูอีกด้วย 
 แนวคดิเกี8ยวกับความผูกพันของนักท่องเที8ยว 
 ความผูกพันของนักท่องเที>ยว (Tourist Engagement) มีบทบาทสําคัญในการพัฒนา
ความสมัพนัธ์ระยะยาวระหว่างนกัท่องเที>ยวและสถานที>ท่องเที>ยวหรือพิพิธภณัฑ์ ช่วยสร้างประสบการณ์ที>
น่าจดจําและกระตุ้นให้นักท่องเที>ยวมีส่วนร่วมมากขึ *น ซึ>งส่งผลต่อการแนะนําสถานที>ท่องเที>ยวผ่านสื>อ
ออนไลน์ (e-WOM) และส่งเสริมการเยี>ยมชมซํ *า (Revisit Intention) ความผกูพนัของนกัท่องเที>ยวไม่เพียง
ช่วยเสริมสร้างความพึงพอใจและความภักดีต่อสถานที>ท่องเที>ยว แต่ยังเป็นปัจจัยที>ช่วยเพิ>มความรู้สึก
เชื>อมโยงและความรับผิดชอบทางสิ>งแวดล้อม (Kanje et al., 2020; Siu et al., 2022) 
 องค์ประกอบตา่ง ๆ ของความผกูพนั เช่น ความผกูพนัทางกายภาพ (Physical Engagement) 
ความผูกพันทางความคิด (Cognitive Engagement) และความผูกพันทางอารมณ์ (Emotional 
Engagement) เป็นปัจจยัที>ช่วยกระตุ้นให้นกัท่องเที>ยวมีปฏิสมัพนัธ์กับนิทรรศการและวตัถุในพิพิธภณัฑ์
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มากขึ *น ซึ>งจะสง่ผลตอ่การพฒันาประสบการณ์ที>ยั>งยืนและเป็นประโยชน์ตอ่นกัทอ่งเที>ยว (Siu et al., 2022; 
Tsiotsou & Goldsmith, 2023) การกระตุ้ นให้เกิดการสํารวจในเชิงลึก และการใช้เทคโนโลยีเพื>อเพิ>ม
ประสบการณ์การเรียนรู้ ช่วยเสริมความผูกพนัทางเทคโนโลยี (Technological Engagement) ทําให้การ
เยี>ยมชมพิพิธภณัฑ์มีความน่าสนใจ และทําให้ผู้ เยี>ยมชมรู้สกึเชื>อมโยงกบัเนื *อหาและวฒันธรรมในระดบัที>
ลกึซึ *งมากยิ>งขึ *น (Fan et al., 2022; Parker, 2019) 
 การออกแบบประสบการณ์ที> เ ชื> อมโยงกับความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity-Driven 
Engagement) โดยการตั *งคําถามและการสํารวจจากนกัท่องเที>ยว ช่วยสร้างความผูกพนัที>มีความหมาย
และกระตุ้นการเรียนรู้ผา่นการค้นหาคําตอบและการตั *งคําถามกบัสิ>งที>จดัแสดง (Nelson, 2021) นอกจากนี *
ยงัมีความสําคญัของการมีปฏิสมัพนัธ์ในระดบัสงัคม (Social Engagement) ที>เกิดจากการสนทนาและการ
แลกเปลี>ยนความคิดเห็น ช่วยเสริมสร้างการเรียนรู้ร่วมกนัและเพิ>มประสบการณ์ที>หลากหลาย (Levent & 
Pascual-Leone, 2014)  
 สรุปได้ว่าความผูกพันของนักท่องเที>ยวในงานวิจัยนี *คือกระบวนการที>นักท่องเที>ยวมีส่วน
ร่วมกบัเนื *อหา นิทรรศการ หรือกิจกรรมในพิพิธภณัฑ์ โดยไม่เพียงสร้างความสนกุสนาน แต่ยงัช่วยกระตุ้น
การเรียนรู้และความเชื>อมโยงกบัสถานที>ผ่านการสมัผสั วิเคราะห์ การตอบสนองทางอารมณ์ และการใช้
เทคโนโลยีที>เพิ>มประสบการณ์ เช่น แอปพลิเคชนัมือถือหรือการชมเสมือนจริง การออกแบบนิทรรศการแบบ
โต้ตอบและการเชื>อมโยงกบัมรดกทางวฒันธรรมช่วยให้นกัท่องเที>ยวรู้สึกเป็นส่วนหนึ>งของประวติัศาสตร์
และวฒันธรรม ช่วยสร้างความผกูพนัที>ยั>งยืนและส่งเสริมการอนรัุกษ์มรดกทางวฒันธรรมและสิ>งแวดล้อม
ในระยะยาว 
 การเสริมสร้างความผกูพนัของนกัท่องเที>ยวในพิพิธภณัฑ์และสถานที>ท่องเที>ยวทางวฒันธรรมจึง
เป็นกระบวนการที>ซบัซ้อน ประกอบด้วยมิติตา่ง ๆ ทั *งทางกายภาพ ปัญญา อารมณ์ สงัคม และเทคโนโลยี ที>
ช่วยสร้างประสบการณ์ที>มีความหมายและยั>งยืนในระดบับุคคลและสงัคม (Higgins & Douglas, 2020)
ความเข้าใจและวดัความผกูพนัเหลา่นี *เป็นกญุแจสําคญัในการออกแบบประสบการณ์ที>ตอบสนองตอ่ความ
ต้องการและความสนใจของนกัท่องเที>ยวในพิพิธภณัฑ์ (Thompson, 2022) นกัวิชาการ Huang and Choi 
(2019) เสนอแนวคิดความผกูพนัของนกัท่องเที>ยวว่าเป็นสภาวะทางจิตวิทยาที>เกิดขึ *นจากความเชื>อมโยง
เชิง “ปฏิสมัพันธ์” และ “การสร้างสรรค์ร่วมกัน” ระหว่างนักท่องเที>ยวกับองค์ประกอบต่าง ๆ ของแหล่ง
ทอ่งเที>ยว เช่น ชมุชนท้องถิ>น เจ้าหน้าที>ทอ่งเที>ยว แหลง่ดงึดดูใจ กิจกรรม หรือการพบปะ ซึ>งทั *งหมดนี *เกิดขึ *น
ภายในประสบการณ์การท่องเที>ยว งานวิจยันี *เป็นการศึกษาความผกูพนัของนกัท่องเที>ยวในฐานะตวัแปร
สง่ผา่นระหวา่งประสบการณ์และคณุภาพการบริการที>สง่ผลตอ่การแนะนําตอ่ผา่นสื>อออนไลน์ จากงานวิจยั
ที>ผ่านมาแสดงให้เห็นวา่ หากนกัท่องเที>ยวมีความผกูพนักบัแหลง่ท่องเที>ยวมกัได้รับประสบการณ์ที>โดดเดน่
และน่าจดจํา ส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมหลงัการท่องเที>ยว เช่น ความตั *งใจที>จะแบ่งปันประสบการณ์ที>ดี 
การแนะนําสถานที>ทอ่งเที>ยวแบบปากตอ่ปาก (Darmateja et al., 2025) 

 แนวคดิเกี8ยวกับการแนะนําต่อผ่านสื8อออนไลน์ 
 การแนะนําต่อผ่านสื>อออนไลน์ (e-WOM) คือการแลกเปลี>ยนความคิดเห็นและประสบการณ์
เกี>ยวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการผ่านช่องทางดิจิทลั เช่น โซเชียลมีเดียหรือเว็บไซต์รีวิว ซึ>งมีอิทธิพลอย่างมาก
ต่อการรับรู้และการตัดสินใจของผู้ บริโภค การแนะนําเหล่านี *สามารถส่งผลทั *งในเชิงบวกและลบต่อ
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand) และการกระตุ้นการซื *อของผู้บริโภค ความคิดเห็นจากผู้บริโภคมกัมีความ
น่าเชื>อถือสงูกวา่การโฆษณาของตราสนิค้า (Brand)ทําให้ข้อมลูเหลา่นี *มีบทบาทสําคญัในการตดัสนิใจซื *อ 
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 องค์ประกอบของ e-WOM ได้แก่ การสร้างเนื *อหาที>ตรงไปตรงมา ความน่าเชื>อถือของ
แหลง่ข้อมลู เนื *อหาและอารมณ์ในข้อความ ความเกี>ยวข้องของข้อมลู การแพร่กระจายของข้อมลู และความ
ผูกพันของลูกค้า ซึ>งล้วนมีผลต่อการกระตุ้นและการเผยแพร่ข้อมูล การสร้างความเชื>อมั>นในข้อมูลและ
ความสมัพนัธ์ทางสงัคมมีบทบาทสําคญัในการเพิ>มความน่าเชื>อถือของการแนะนําตอ่ผา่นสื>อออนไลน์ 
 การแนะนําต่อผ่านสื>อออนไลน์สามารถช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ เพิ>มความ
น่าเชื>อถือ และกระตุ้นความต้องการซื *อได้อย่างมีประสิทธิภาพ ข้อมลูที>ถกูเผยแพร่ต้องมีความถกูต้องและ
ชดัเจนเพื>อเพิ>มความมั>นใจในสินค้าหรือบริการ ในบริบทของการท่องเที>ยวและพิพิธภณัฑ์ การใช้เทคโนโลยี
ในการสร้างประสบการณ์และการแบ่งปันความคิดเห็นยงัส่งผลต่อการกระตุ้นความตั *งใจการเยี>ยมชมของ
นักท่องเที>ยว (Feitosa & Barbosa, 2020) เมื>อนักท่องเที>ยวมีความผูกพันและการมีส่วนร่วมอย่างมี
คณุภาพจากกระบวนการต่าง ๆ และมกัจะได้รับประสบการณ์ที>โดดเด่น ประทบัใจ และน่าจดจํา สามารถ
ส่งผลเชิงบวกต่อระดับความพึงพอใจและพฤติกรรมหลังการท่องเที>ยว เช่น ความตั *งใจที>จะแบ่งปัน
ประสบการณ์ที>ดี การแนะนําสถานที>ทอ่งเที>ยวแบบปากตอ่ปาก (Word Of Mouth: WOM) 
 สรุปได้ว่า การแนะนําต่อผ่านสื>อออนไลน์ คือการสื>อสารออนไลน์ที>นกัท่องเที>ยวแบ่งปันความ
คิดเห็นและประสบการณ์เกี>ยวกบัผลิตภณัฑ์หรือตราสินค้า (Brand) ผ่านช่องทางดิจิทลั เช่น โซเชียลมีเดีย 
หรือเว็บไซต์รีวิว ความคิดเห็นเหลา่นี *มีอิทธิพลมากในการกําหนดการรับรู้และการตดัสินใจซื *อของผู้บริโภค
หรือนกัทอ่งเที>ยว โดยการแนะนําตอ่ผา่นสื>อออนไลน์ สามารถสง่ผลทั *งในเชิงบวกและเชิงลบตอ่ภาพลกัษณ์ 
และการกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคหรือนกัทอ่งเที>ยวเช่นกนั 
 จากการทบทวนวรรณกรรมเกี>ยวกับประสบการณ์นักท่องเที>ยวจากแหล่งท่องเที>ยวทาง
วฒันธรรมเน้นการสร้างประสบการณ์ที>หลากหลายและมีความหมาย ทั *งด้านอารมณ์ ความคาดหวงั และ
บริบททางวฒันธรรม ซึ>งส่งผลต่อความผูกพนัของนักท่องเที>ยวและความพึงพอใจในการเยี>ยมชม สร้าง
ความสัมพันธ์ที>ยั>งยืน เช่น การแนะนําสถานที>ผ่านสื>อออนไลน์ (e-WOM) และการเยี>ยมชมซํ *า (Revisit 
Intention) นอกจากนี * ความผกูพนัของนกัทอ่งเที>ยวยงัสามารถกระตุ้นการเติบโตในธรุกิจทอ่งเที>ยว เช่น การ
เพิ>มจํานวนผู้ เยี>ยมชม (Gilmore & Pine, 1999; Rusu et al., 2023) การสร้างประสบการณ์ที>น่าสนใจใน
พิพิธภณัฑ์ผ่านการใช้เทคโนโลยี เช่น AR และ VR ช่วยเพิ>มประสบการณ์ที>มีคณุภาพและความผกูพนัของ
นกัท่องเที>ยวกับสถานที> (Preko et al., 2020) นอกจากนี *คณุภาพการบริการ เช่น การจดัแสดงที>น่าสนใจ
และการให้ข้อมลูที>ชดัเจนมีผลต่อความพงึพอใจและการแนะนําผ่านสื>อออนไลน์ (Pandey & Sahu, 2020) 
ขณะเดียวกัน e-WOM หรือการแนะนําต่อผ่านสื>อออนไลน์ที>เกิดจากการแลกเปลี>ยนความคิดเห็นและ
ประสบการณ์ในช่องทางดิจิทลั เช่น โซเชียลมีเดียหรือเว็บไซต์รีวิว มีบทบาทสําคญัในการสร้างภาพลกัษณ์  
กระตุ้ นการตัดสินใจซื *อ และส่งเสริมความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้ บริโภค (Feitosa & Barbosa, 2020; 
Hennig-Thurau et al., 2004)  
 จากความสําคญัที>กลา่วมาข้างต้น สามารถสร้างสมมติฐาน และกรอบแนวคิดงานวิจยั ดงันี * 
H:1 ประสบการณ์นกัทอ่งเที>ยวสง่ผลตอ่การแนะนําตอ่ผา่นสื>อออนไลน์ 
H:2 ประสบการณ์นกัทอ่งเที>ยวสง่ผลตอ่ความผกูพนัของนกัทอ่งเที>ยว 
H:3 คณุภาพการบริการพิพิธภณัฑ์สง่ผลตอ่ความผกูพนัของนกัทอ่งเที>ยว 
H:4 คณุภาพการบริการพิพิธภณัฑ์สง่ผลตอ่การแนะนําตอ่ผา่นสื>อออนไลน์ 
H:5 ความผกูพนัของนกัทอ่งเที>ยวสง่ผลตอ่การแนะนําตอ่ผา่นสื>อออนไลน์ 
H:6 ความผกูพนัของนกัทอ่งเที>ยวในฐานะตวัแปรสง่ผา่นระหวา่งประสบการณ์นกัทอ่งเที>ยวสง่ผลตอ่การ 
       แนะนําตอ่ผา่นสื>อออนไลน์ 
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H:7 ความผกูพนัของนกัทอ่งเที>ยวในฐานะตวัแปรสง่ผา่นระหวา่งคณุภาพบริการพิพิธภณัฑ์สง่ผลตอ่การ 
      แนะนําตอ่ผา่นสื>อออนไลน์ 
กรอบแนวคดิในการวจัิย   
 

 
ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
ระเบียบวธีิวจัิย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที>ใช้ในการวิจัยในครั *งนี * คือ นักท่องเที>ยวต่างชาติที>มีประสบการณ์ ในการเข้าชม
พิพิธภณัฑ์พิพิธภณัฑ์สถานแห่งชาติหอศิลป์ เนื>องจากผู้ เข้าชมพิพิธภณัฑ์สถานแห่งชาติหอศิลป์ส่วนใหญ่
เป็นชาวต่างชาติ ซึ>ง ไม่มีจํานวนประชากรที>แน่นอน ผู้ วิจัยใช้การวิเคราะห์ผลการวิจัยด้วยแบบจําลอง
สมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) โดย Yuan et al. (2010) กล่าวว่าจํานวน
ตวัอย่างที>ดีและเหมาะสมสําหรับสมการโครงสร้างจะอยู่ประมาณ 300-400 ราย ดงันั *นในงานวิจยันี *เพื>อ
ปอ้งกนัการผิดพลาดและเพื>อไม่ให้จํานวนตวัอย่างเป็นอปุสรรคในการคํานวณค่าสถิติต่าง ๆ (Henseler et 
al., 2015) มีกลุม่ตวัอยา่งจํานวน 330 ตวัอยา่ง จงึถือวา่มีความเหมาะสมดี  

เครื8องมือที8ใช้ในการวจัิย 
 เครื>องมือที>ใช้ในการวิจยั คือแบบสอบถาม แบ่งเป็น 6 ส่วน ดงันี * ส่วนที> 1 ข้อมลูทั>วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนที> 2 ข้อมลูพฤติกรรมนกัท่องเที>ยวพิพิธภณัฑ์ ส่วนที> 3 ประสบการณ์นกัท่องเที>ยว มี 4 
ด้าน จํานวน 9 ข้อคําถาม ปรับปรุงมาจาก He et al., (2018) ส่วนที> 4 คณุภาพการบริการพิพิธภณัฑ์ มี 5 
ด้าน จํานวน 22 ข้อคําถาม ปรับปรุงมาจาก Pop and Borza (2016) สว่นที> 5 ความผกูพนัของนกัทอ่งเที>ยว 
มี 3 ด้าน จํานวน 7 ข้อคําถาม ปรับปรุงมาจาก Siu et al., (2022) และ ส่วนที> 6 การแนะนําต่อผ่านสื>อ
ออนไลน์ มี 3 ด้าน จํานวน 7 ข้อคําถาม ปรับปรุงมาจาก Feitosa & Barbosa (2020)  

การตรวจสอบคุณภาพเครื8องมือวจัิย 
 คณะผู้ วิจยัตรวจสอบคณุภาพเครื>องมือวิจยัโดยหาคา่ความเที>ยงตรงเชิงเนื *อหา นําแบบสอบถามให้
ผู้ เชี>ยวชาญจํานวน 3 ท่านประเมินคา่ดชันีความสอดคล้อง (IOC) โดยมีคําถามจํานวนทั *งหมด 45 ข้อ ผ่าน
เกณฑ์เกิน 0.5 ขึ *นไปทกุข้อ จากนั *นหาค่าความเชื>อมั>น (Reliability) จากนกัท่องเที>ยวที>ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง
จํานวน 30 ราย โดยแตล่ะตวัแปรมีคา่สมัประสทิธิTแอลฟาครอนบาค คือ ประสบการณ์นกัทอ่งเที>ยว = 0.873 
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คุณภาพบริการพิพิธภัณฑ์ = 0.944 ความผูกพันของนักท่องเที>ยว = 0.853 และการแนะนําต่อผ่านสื>อ
ออนไลน์ = 0.851 ทกุตวัแปรมีคา่ความเชื>อมั>นมากกวา่ 0.7 จงึสามารถนําเครื>องมือวิจยัไปใช้ได้ 
 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ก่อนการเก็บรวมรวมข้อมลูคณะวิจยัได้ขอยื>นจริยธรรมในมนษุย์ โดยผ่านคณะกรรมจริยธรรมใน
มนษุย์ หมายเลขการรับรอง COE 68.0516-049 และทําหนงัสือขออนญุาตพิพิธภณัฑ์หอศิลป์ในการเข้าไป
เก็บข้อมลู ผู้ วิจยัใช้วิธีการจดัทําแบบสอบถามผา่นระบบออนไลน์ (Online Survey) สร้างแบบสอบถามผา่น 
Google Form และสง่ QR code ของแบบสอบถามไปยงักลุม่ตวัอยา่ง  
 การวเิคราะห์ข้อมูล 
เมื>อเก็บข้อมูลได้ครบ และตรวจความสมบูรณ์พบว่า สามารถนํามาวิเคราะห์ได้ จํานวน 330 ชุด โดย
วิเคราะห์ข้อมลู ดงันี * 1) การวิเคราะห์ข้อมลูทั>วไป พฤติกรรมนกัทอ่งเที>ยว 2) การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของ
ตวัแปร หาค่าสมัประสิทธิTของเพียร์สนั 3) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัแต่ละตวัแปรเพื>อตรวจสอบ 
4) การทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 
และ 5) การวิเคราะห์ตวัแปรคั>นกลาง (Path Analysis) 
 
ผลการวจัิย  

ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทั>วไป ตวัอย่างในการวิจยัส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง มีอายุระหว่าง 29-33 ปี 
สถานภาพโสด การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  การวิเคราะห์ข้อมลูพฤติกรรม
นักท่องเที>ยวพิพิธภัณฑ์กลุ่มตวัอย่างทั *งหมดเคยเข้าพิพิธภัณฑ์ โดยมีค่าใช้จ่ายเกี>ยวกับพาหนะ จํานวน  
100-299 บาท ในการเดินทางใช้รถไฟฟ้า MRT ผู้ ร่วมเดินทางไปพิพิธภณัฑ์สถานแห่งชาติหอศิลป์ จํานวน  
2-3 คน ช่องทางที>ได้รับทราบข้อมลูของพิพิธภณัฑ์สถานแห่งชาติหอศิลป์คือ สื>อสงัคมออนไลน์ ห้องนิทรรศ
การิ หรือโบราณวตัถใุดที>สนใจเป็นพิเศษเป็นศิลปะไทยโบราณ และเคยเข้าชมพิพิธภณัฑ์ จํานวน 2-3 ครั *ง  
ตาราง 1 : ผลการวิเคราะห์สหสมัพนัธ์ตวัแปร  

 ตัวแปร MSV ASV TX MSQ TE EWOM 

TX 0.299 0.244  0.893       

MSQ 0.343 0.369  0.546***  0.719     

TE 0.374 0.327 0.338*** 0.435***  0.904   

EWOM 0.374 0.445 0.524*** 0.585***  0.612*** 0.889 
หมายเหต:ุ TX: ประสบการณ์นกัทอ่งเที<ยว MSQ: คณุภาพบริการพิพิธภณัฑ์ TE: ความผกูพนัของนกัทอ่งเที<ยว  EWO: การ
แนะนําตอ่ผา่นสื<ออนไลน์   
 

 จากตาราง 1 ทดสอบความเที>ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) การวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรน้อยกว่า 1 (0.719-0.893)  รวมถึงผลวิเคราะห์ความเที>ยงตรงเชิงจําแนก 
(Maximum Shared Variance: MSV) ระหว่าง 0.299-0.374 ค่าเฉลี>ยกําลงัสองของสหสมัพนัธ์ระหว่างตวั
แปร (Average Shared Variance : ASV) ระหว่าง 0.244-0.445 มีน้อยกว่าค่าความแปรปรวนเฉลี>ยของ

องค์ประกอบ (AVE) ผลวิเคราะห์สหสมัพนัธ์มาตรวดัมีความเชื>อถือได้ มีคา่   ในสดมภ์ที>สนใจสงูกวา่
ค่าความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบทุกค่าในสดมภ์เดียวกันทุกตัวแปรแฝง แสดงว่ามาตรวัดมีความ
เที>ยงตรงเชิงจําแนกใน Construct เมื>อพิจารณาจากค่า MSV (Maximum shared variance) พบว่ามีค่า
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น้อยกว่า AVE และค่า ASV (Average shared variance) แสดงให้เห็นว่าตวัแบบของการวดัมีความเที>ยง
และมีความตรงเป็นไป (ตารางที> 1) ตามเกณฑ์ที>กําหนด โดยมีความเที>ยงตรงเชิงเหมือน หรือความเที>ยงตรง
ของมาตรวดัเพื>อแสดงให้เห็นว่าตวัแปรชี *วดัทุกตวัสามารถวดั Construct เดียวกันได้ เป็นไปตามเกณฑ์ 
(Hair et al., 2009) 
ตาราง 2 : คา่นํ *าหนกัองค์ประกอบ (Factor Loading) คา่ CR  และคา่ AVE 

ตวัแปร ค่านํ 8าหนักองค์ประกอบ (λ) Mean  S.D. CR AVE 

TX1 0.89 3.96 0.44 0.940 0.798 
TX2 0.84 3.99 0.53   
TX3 0.95 3.97 0.48   
TX4 0.89 3.95 0.47   
MSQ1 0.83 4.03 0.37 0.840 0.516 
MSQ2 0.69 3.98 0.42   
MSQ3 0.74 4.00 0.41   
MSQ4 0.77 4.00 0.44   
MSQ5 0.53 3.96 0.49   
TE1 0.83 4.02 0.46 0.899 0.817 
TE2 0.97 4.06 0.45   
EM1 0.80 3.92 0.5 0.963 0.791 
EWOM2 0.79 3.95 0.55   
EWOM3 0.96 3.99 0.58   
EWOM4 0.79 3.93 0.54   
EWOM5 0.97 3.92 0.53   
EWOM6 0.96 3.93 0.55   
EWOM7 0.94 3.95 0.55   

หมายเหต:ุ  TX: ประสบการณ์นกัทอ่งเที<ยว MSQ: คณุภาพบริการพิพิธภณัฑ์  TE: ค ว า ม ผู ก พั น ข อ ง นั ก ท่ อ ง เ ที< ย ว  
EM: การแนะนําตอ่ผา่นสื<ออนไลน์   
 

 การวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis : CFA) โดยโปรแกรมสําเร็จรูป
ทางสถิติ AMOS กําหนดให้ข้อคําถามต้องมีค่านํ *าหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.5  ขึ *นไป (Byrne, 2010) 
สามารถสรุปได้ว่า ข้อคําถามข้อนั *นใช้วัดตัวแปรแฝงได้ พบว่า ตัวแปรสังเกตทั *งหมด 18  ตัวแปร  
มีการทดสอบความเข้ากนัได้ของตวัชี *วดัในแต่ละองค์ประกอบมีค่านํ *าหนกัองค์ประกอบแต่ละตวัแปร อยู่ที> 
0.53–0.97 และการทดสอบความเที>ยงตรงแบบบรรจบกัน (Convergent Validity) เป็นการทดสอบความ
เข้ากันได้ของตัวชี *วัดในแต่ละองค์ประกอบ แต่ละตัวแปรแฝงนั *นมีค่าความเที>ยงรวม (CR) ระหว่าง  
0.840–0.963  ซึ>งมีค่า 0.7 ขึ *นไป ถือว่าผ่านเกณฑ์ (Hair et al.,2009) นอกจากนั *นค่าความแปรปรวนเฉลี>ย
ขององค์ประกอบ (Average Variance Extracted: AVE) อยู่ระหว่าง 0.516–0.817 ซึ>งสูงกว่า 0.5 ถือว่า
ผา่นเกณฑ์ (Hair et al., 2009) ทั *งนี * จากผลวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นของแตล่ะตวัแปร คือ ประสบการณ์
นักท่องเที>ยว คุณภาพการบริการพิพิธภัณฑ์ ความผูกพันของนักท่องเที>ยว และการแนะนําต่อผ่านสื>อ
ออนไลน์ มีคา่เฉลี>ยอยูใ่นระดบัมาก  
 จากวตัถปุระสงค์ข้อที> 1 และ 2 เป็นการทดสอบสมมติฐาน งานวิจยันี *ได้วิเคราะห์โมเดลสมการเชิง
โครงสร้าง โดยผลวิเคราะห์อิทธิพลประสบการณ์นกัท่องเที>ยวและคณุภาพการบริการพิพิธภณัฑ์ที>สง่ผลตอ่
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การแนะนําต่อผ่านสื>อออนไลน์ บทบาทตัวแปรส่งผ่านความผูกพันของนักท่องเที>ยว ประเมินความ
สอดคล้องของโมเดลการวดั (Measurement  Model) พบว่าสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์อยู่ในเกณฑ์  
มีค่า Chi–Square เท่ากับ 127.666 Sig. เท่ากับ 0.095 (> 0.05) และ CMIN/df = 1,182, RMR = 0.007, 
GFI = 0.958, AGFI = 0.933, CFI = 0.997, NFI = 0.978, IFI = 0.997, TLI = 0.995 และ RMSEA = 0.024 
จากคา่ดชันีดงักลา่วทกุคา่ได้ตามเกณฑ์ สรุปวา่โมเดลมีความสอดคล้องเหมาะสมดี ดงัภาพที> 2  
 

 
 
ภาพ 2 โมเดลสมการโครงสร้าง 
 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง และผลทดสอบสมมติฐานได้ดงันี * 
 สมมติฐานที> 1 ประสบการณ์นกัทอ่งเที>ยวสง่ผลเชิงบวกตอ่การแนะนําตอ่ผา่นสื>อออนไลน์ โดยมีคา่
สมัประสทิธิTการถดถอยมาตรฐาน เทา่กบั 0.29 ที>ระดบันยัสําคญัทางสถิติ (p = 0.05) จงึยอมรับ H:1 
 สมมติฐานที> 2 ประสบการณ์นักท่องเที>ยวส่งผลเชิงบวกต่อความผูกพันของนักท่องเที>ยว มีค่า
สมัประสทิธิTการถดถอยมาตรฐาน เทา่กบั 0.16 ที>ระดบันยัสําคญัทางสถิติ (p = 0.05) จงึยอมรับ H:2 
 สมมติฐานที> 3  คณุภาพการบริการพิพิธภณัฑ์สง่ผลเชิงบวกต่อความผกูพนัของนกัท่องเที>ยว มีค่า
สมัประสทิธิTการถดถอยมาตรฐาน เทา่กบั 0.35 ที>ระดบันยัสําคญัทางสถิติ (p = 0.05) จงึยอมรับH:3 
 สมมติฐานที> 4  คณุภาพการบริการพิพิธภณัฑ์สง่ผลเชิงบวกตอ่การแนะนําตอ่ผา่นสื>อออนไลน์ มีคา่
สมัประสทิธิTการถดถอยมาตรฐาน เทา่กบั 0.24 ที>ระดบันยัสําคญัทางสถิติ (p = 0.05) จงึยอมรับ H: 4 
 สมมติฐานที> 5  ความผกูพนัของนกัท่องเที>ยวสง่ผลเชิงบวกตอ่การแนะนําตอ่ผ่านสื>อออนไลน์ มีคา่
สมัประสทิธิTการถดถอยมาตรฐาน เทา่กบั 0.46 ที>ระดบันยัสําคญัทางสถิติ (p = 0.05) จงึยอมรับ H: 5 
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ตาราง 3 : ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์เชิงสาเหต ุ

 
หมายเหต ุ*p < 0.05, DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect 
TX: ประสบการณ์นกัทอ่งเที<ยว MSQ: คณุภาพบริการพิพิธภณัฑ์  TE: ความผกูพนัของนกัทอ่งเที<ยว  
EM: การแนะนําตอ่ผา่นสื<ออนไลน์   

 
วัตถุประสงค์ข้อที> 3 การวิเคราะห์ตัวแปรส่งผ่านหรือตัวแปรคั>นกลาง (Path Analysis) ผลการ

ทดสอบสมมติฐาน จากตารางที>  3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ พบว่า ประสบการณ์
นกัท่องเที>ยวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการแนะนําต่อสื>อออนไลน์โดยมีความผกูพนัของนกัท่องเที>ยวเป็นตวัแปร
ส่งผ่าน มีค่าสมัประสิทธิTเส้นทาง 0.07 โดยมีอิทธิพลต่อการเปลี>ยนแปลงร้อยละ 61 และมีนยัสําคญัทาง
สถิติที> 0.05 จึงยอมรับ H: 6 และ คณุภาพการบริการพิพิธภณัฑ์อิทธิพลเชิงบวกต่อการแนะนําต่อผ่านสื>อ
ออนไลน์โดยมีความผกูพนัของนกัทอ่งเที>ยวเป็นตวัแปรสง่ผา่น มีคา่สมัประสทิธิTเส้นทาง 0.16 โดยมีอิทธิพล
ตอ่การเปลี>ยนแปลงร้อยละ 61 และมีนยัสําคญัทางสถิติที> 0.05 จงึยอมรับ H:7 
 
สรุปและอภปิรายผล   
 ผลวิเคราะห์ระดบัประสบการณ์นกัท่องเที>ยว คณุภาพการบริการพิพิธภณัฑ์ ความผกูพนัของ
นกัทอ่งเที>ยว และการแนะนําตอ่ผา่นสื>อออนไลน์ ตวัแปรประสบการณ์นกัทอ่งเที>ยวมีความคิดเห็นระดบัมาก
โดยสงูสดุ คือด้านความบนัเทิง รองลงมา ได้แก่ ด้านความเพลดิเพลนิ ด้านความดงึดดูทางสายตา และด้าน
การหลีกหนีจากความจริงตามลําดับ แสดงให้เห็นว่านักท่องเที>ยวต่างชาติที>เข้ามาชมพิพิธภัณฑ์สถาน
แห่งชาติหอศิลป์ได้รับความบนัเทิงและความเพลิดเพลินขณะเข้าชม รูปแบบการจัดพิพิธภัณฑ์สามารถ
ดึงดูดสายตาผู้ เข้าชม สอดคล้องกับองค์ประกอบประสบการณ์นักท่องเที>ยวของ He et al. (2018) และ
แนวคิดของ Rusu et al. (2023) ที>อธิบายว่าประสบการณ์นักท่องเที>ยวว่าเป็นมิติที>ซับซ้อนของการมี
ปฏิสมัพนัธ์ระหว่างนกัท่องเที>ยวกับสถานที>ท่องเที>ยว ผู้คน และสภาพแวดล้อมที>เกี>ยวข้องกับกับอารมณ์ 
การเรียนรู้ และความทรงจําที>สะสมจากกิจกรรมที>เกิดขึ *นก่อน ระหว่าง และหลงัการเดินทาง ผลวิเคราะห์
พบว่าด้านคณุภาพการบริการของพิพิธภณัฑ์มีความคิดเห็นระดบัมาก โดยสงูสดุคือ ด้านสิ>งอํานวยความ
สะดวก รองลงมาได้แก่ ด้านการเข้าถึง ด้านการจดัแสดง ด้านบคุลากร และด้านการบริการเสริมตามลําดบั 
ผลการศึกษาแสดงให้เห็นถึงพิพิธภัณฑ์มีสิ>งอํานวยความสะดวก และความสามารถการเข้าถึงง่ายของ

ตวัแปรตาม 
TE EM 

ตวัแปรอสิระ  

 DE IE TE DE IE TE 

TX 0.16* - 0.16* 0.29* 0.07* 0.36* 

MSQ 0.35* - 0.35* 0.24* 0.16* 0.40* 

TE - - - 0.46* - 0.46* 

R-SQUARE 21% 61% 
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พิพิธภณัฑ์ สอดคล้องกบัองค์ประกอบคณุภาพการบริการพิพิธภณัฑ์ของ Borza & Pop (2016) ผลวิเคราะห์
ด้านความผกูพนัของนกัท่องเที>ยว มีความคิดเห็นระดบัมาก โดยสงูสดุคือ ด้านความผกูพนัทางพฤติกรรม 
รองลงมาคือ ด้านความผูกพันทางอารมณ์ เมื>อนักท่องเที>ยวมีความผูกพันก็จะแสดงพฤติกรรมเชิงบวก 
สอดคล้องกบัองค์ประกอบความผกูพนัของนกัทอ่งเที>ยวของ Siu et al. (2022) และแนวคิดของ Brown and 
White (2021) ที>อธิบายว่า ระดับความผูกพันของนักท่องเที>ยวเกิดจากการโต้ตอบทางกายภาพกับ
นิทรรศการในพิพิธภณัฑ์ และผลวิเคราะห์พบว่า การแนะนําต่อผ่านสื>อออนไลน์มีความคิดเห็นระดบัมาก 
โดยสงูสดุ คือการส่งภาพถ่ายและวิดีโอเกี>ยวกบัพิพิธภณัฑ์นี *ให้กบัผู้ ติดต่อในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ตรง
กบัแนวคิดของ Zanibellato et al. (2017) ที>อธิบายวา่ การแนะนําตอ่ผา่นสื>อออนไลน์ในบริบทประสบการณ์
พิพิธภณัฑ์เป็นความคิดเห็นหรือบทวิจารณ์ออนไลน์ที>ผู้ เข้าชมพิพิธภณัฑ์ได้เผยแพร่ทางอินเทอร์เน็ต ข้อมลู
ที>ได้รับการเผยแพร่ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผู้ เข้าชมพิพิธภณัฑ์ การแนะนํา
ต่อผ่านสื>อออนไลน์เป็นแหล่งข้อมลูสําคญัที>ส่งผลต่อการรับรู้ของนกัท่องเที>ยว โดยมีบทบาทในการสร้าง
ความคาดหวงัและการประเมินประสบการณ์ก่อนหรือหลงัการเยี>ยมชมพิพิธภณัฑ์ 
 ผลการวิเคราะห์ประสบการณ์นกัท่องเที>ยวและคณุภาพการบริการพิพิธภณัฑ์ที>ส่งผลต่อการ
แนะนําตอ่ผ่านสื>อออนไลน์บทบาทตวัแปรสง่ผ่านความผกูพนัของนกัท่องเที>ยว มีความสอดคล้องกบัข้อมลู
เชิงประจกัษ์อยู่ในเกณฑ์มีคา่ความสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์อยู่ในเกณฑ์มีคา่ Chi – Square เท่ากบั 
127.666 Sig. เทา่กบั 0.095 > 0.05 และ CMIN/df  = 1,182, RMR = 0.007, GFI = 0.958, AGFI = 0.933, 
CFI = 0.997, NFI = 0.978, IFI = 0.997, TLI = 0.995, RMSEA = 0.024 โดยทุกค่าได้ผ่านตามเกณฑ์ 
สามารถสรุปได้ว่าสมการเชิงโครงสร้างแบบจําลองอิทธิพลประสบการณ์นักท่องเที>ยวและคุณภาพการ
บริการพิพิธภัณฑ์ที>ส่งผลต่อการแนะนําต่อผ่านสื>อออนไลน์บทบาทตัวแปรส่งผ่านความผูกพันของ
นกัทอ่งเที>ยวมีความสอดคล้องกลมกลืนกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ตามเกณฑ์อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามวตัถปุระสงค์ที> 2 และ 3 สามารถอภิปรายผลได้ดงันี * ผลทดสอบ
สมมติฐาน H:1 ประสบการณ์นักท่องเที>ยวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการแนะนําต่อผ่านสื>อออนไลน์ ผู้ เข้าชม
ต่างชาติได้รับประสบการณ์ที>ดีจากการเยี>ยมชม ทั *งทางด้านความบนัเทิง ความเพลิดเพลิน และด้านอื>น ๆ 
ทําให้รู้สึกอยากแบ่งปันให้คนอื>นได้รับรู้ประสบการณ์ที>ได้รับ จึงส่งผลต่อการแนะนําต่อทางสื>อออนไลน์ 
ผลการวิจัยนี *สอดคล้องกับงานวิจัยของ Preko et al. (2020) ที>พบว่าความสมัพันธ์ระหว่างคุณภาพการ
บริการในแหล่งประวติัศาสตร์กบัความพึงพอใจของนกัท่องเที>ยวเชิงวฒันธรรม จากผลทดสอบสมมติฐาน 
H:2 ประสบการณ์นกัท่องเที>ยวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผกูพนัของนกัท่องเที>ยว ขณะที>งานวิจยั Garcia 
(2023) ศึกษาบทบาทของเทคโนโลยีดิจิทลัในการสร้างประสบการณ์ที>น่าสนใจและมีความหมายสําหรับ
นกัทอ่งเที>ยว ผลทดสอบสมมติฐาน H:3 คณุภาพการบริการพิพิธภณัฑ์มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความผกูพนัของ
นกัท่องเที>ยว มีงานวิจยัที>ศกึษาคณุภาพการบริการว่ามีอิทธิพลต่อความผกูพนัของนกัท่องเที>ยว (Jackson 
& White, 2019) อาทิ งานวิจยัของ Pandey and Sahu (2020) ที>พบว่า ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุภาพการ
บริการกับความผูกพันของนักท่องเที>ยวในบริบทของการท่องเที>ยวเชิงมรดก ผลทดสอบสมมติฐาน H:4 
คณุภาพการบริการพิพิธภณัฑ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการแนะนําต่อผ่านสื>อออนไลน์ สอดคล้องกบังานวิจยั 
Ismagilova et al., (2017) ที>ศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างคณุภาพการบริการพิพิธภณัฑ์กบัการแนะนําต่อ
ผ่านสื>อออนไลน์ข้อมลูที>ได้จากการแนะนําตอ่ผ่านสื>อออนไลน์ถกูนําไปใช้เพื>อสนบัสนนุการตดัสินใจ เพราะ
คณุภาพการบริการพิพิธภณัฑ์มีอิทธิพลตอ่การแนะนําตอ่ผา่นสื>อออนไลน์ ผลทดสอบสมมติฐาน H:5 ความ
ผกูพนัของนกัทอ่งเที>ยวมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การแนะนําตอ่ผา่นสื>อออนไลน์ สอดคล้องวิจยัของ Harrigan et 
al. (2018) ที>พบว่า ความผูกพันของนักท่องเที>ยวและการแนะนําต่อผ่านสื>อออนไลน์ในบริบทของ
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อตุสาหกรรมการทอ่งเที>ยวโดยให้ความสําคญักบับทบาทของความผกูพนัของนกัทอ่งเที>ยวในการกระตุ้นให้
เกิดการแนะนําตอ่ผา่นสื>อออนไลน์ 
 ผลวิเคราะห์อิทธิพลประสบการณ์นกัท่องเที>ยวและคณุภาพการบริการพิพิธภณัฑ์ที>ส่งผลต่อ
การแนะนําต่อผ่านสื>อออนไลน์บทบาทตวัแปรส่งผ่านความผกูพนัของนกัท่องเที>ยว ผลทดสอบสมมติฐาน 
H:6 ประสบการณ์นักท่องเที>ยวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการแนะนําต่อสื>อออนไลน์โดยมีความผูกพันของ
นกัทอ่งเที>ยวเป็นตวัแปรสง่ผา่น สอดคล้องกบังานวิจยัของ Harrigan et al. (2018) ที>พบวา่ความผกูพนัของ
นักท่องเที>ยว การแนะนําต่อผ่านสื>อออนไลน์ในอุตสาหกรรมท่องเที>ยวโดยความผูกพันของผู้ บริโภคมี
บทบาทสําคญัในการสร้างการแนะนําตอ่ผา่นสื>อออนไลน์เชิงบวกจะช่วยเพิ>มการรับรู้และสร้างภาพลกัษณ์ที>
ดี โดยความผกูพนัของผู้บริโภคเป็นปัจจยัสําคญัในการสร้างการแนะนําต่อผ่านสื>อออนไลน์เชิงบวก และ
ผลทดสอบสมมติฐานข้อสดุท้าย H:7 คณุภาพการบริการพิพิธภณัฑ์มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การแนะนําตอ่ผา่น
สื>อออนไลน์โดยมีความผูกพันของนักท่องเที>ยวเป็นตวัแปรส่งผ่าน คุณภาพการบริการในพิพิธภัณฑ์ที>ดี
สามารถเป็นประสบการณ์ที>ดีในการสร้างความผกูพนัของนกัท่องเที>ยวทําให้อยากแบง่ปันความผกูพนันี *ไป
ในสื>อออนไลน์ สอดคล้องกบังานวิจยัของ Wu and Chen (2019) ซึ>งพบวา่การใช้เทคโนโลยีอินเตอร์แอคทีฟ
ในพิพิธภณัฑ์ช่วยเพิ>มประการณ์ นกัท่องเที>ยวนกัท่องเที>ยวการสง่มอบประสบการณ์ผ่านทางเทคโนโลยีถือ
วา่เป็นการบริการรูปแบบใหมแ่ละสง่เสริมการแนะนําตอ่ผา่นสื>อออนไลน์ที>มีคณุภาพ 
 
ข้อเสนอแนะ  
 ข้อเสนอแนะในงานวจัิยครั�งนี � 

1. ผลวิจัยเส้นทางโมเดลสมการเชิงโครงสร้างมีตัวแปร 3 ตัวที>เป็นปัจจัยสาเหตุที>ส่งผลต่อการ
แนะนําตอ่ผา่นสื>อออนไลน์สงูสดุด้านความผกูพนัของนกัทอ่งเที>ยว ดงันั *นควรปรับปรุงเนื *อหา การจดัรูปแบบ
พิพิธภัณฑ์ให้น่าสนใจและทันสมัย อาจนําเสนอเรื>องราวที>เกี>ยวข้องกับประวติัศาสตร์และวฒันธรรมใน
รูปแบบที>แปลกใหม่และเข้าถึงง่าย หน่วยงานด้านการท่องเที>ยวสามารถเชื>อมโยงพิพิธภณัฑสถานกบัแหลง่
ท่องเที>ยวในบริเวณใกล้เคียงนํามาสร้างเส้นทางการท่องเที>ยวที>หลากหลายและน่าสนใจ เพื>อสร้างความ
ประทับใจและความผูกพันของนักท่องเที>ยวต่อการบริการพิพิธภัณฑ์ ตลอดจนควรมีการสร้างเครือข่าย
ความร่วมมือระหวา่งพิพิธภณัฑ์สถานเพื>อแลกเปลี>ยนเรียนรู้และสง่เสริมการทอ่งเที>ยวพิพิธภณัฑ์ 

2. ผลวิจยัพบว่าคณุภาพการบริการพิพิธภณัฑ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผกูพนัของนกัท่องเที>ยว
และการแนะนําต่อผ่านสื>อออนไลน์ ผู้บริหารพิพิธภณัฑ์สามารถนําข้อมลูนี *ไปพฒันาและปรับปรุง โดยให้
ความสําคัญกับการดูแลสภาพแวดล้อมพิพิธภัณฑ์ ดูแลรักษาอุปกรณ์และสภาพแวดล้อมภายใน
พิพิธภัณฑสถานให้มีความสะอาดและปลอดภัย ควรจัดเตรียมข้อมูลและบริการที>เป็นประโยชน์ต่อ
นกัท่องเที>ยว เช่น แผนที> ข้อมลูเกี>ยวกบันิทรรศการ และข้อมลูการเดินทาง ตลอดจนควรปรับปรุงสิ>งอํานวย
ความสะดวก เช่น ห้องนํ *า พื *นที>พกั ร้านอาหาร และร้านขายของที>ระลกึให้เพียงพอกบัจํานวนนกัทอ่งเที>ยว 

3. ผลวิจัยบทบาทตัวแปรส่งผ่านความผูกพันของนักท่องเที>ยว ประสบการณ์นักท่องเที>ยว และ
คณุภาพบริการพิพิธภณัฑ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการแนะนําต่อสื>อออนไลน์ ดงันั *นจึงควรให้ความสําคญัต่อ
การสร้างความผกูพนัของนกัทอ่งเที>ยว ในมิติตา่ง ๆ ทั *งทางกายภาพ ปัญญา อารมณ์ สงัคม และเทคโนโลยี 
ที>ช่วยสร้างประสบการณ์ที>มีความหมาย เพราะจะทําให้ผู้ เข้าชมพิพิธภณัฑ์เกิดความรู้สกึประทบัใจและสง่
ต่อโดยการแนะนําต่อทางสื>อออนไลน์ รวมถึงพิพิธภณัฑ์ควรพฒันาช่องทางการประชาสมัพนัธ์สื>อออนไลน์
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ที>เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ เช่น โซเชียลมีเดีย (Facebook, 
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Instagram, Twitter, TikTok) รวมถึงแพลตฟอร์มอื>นที>เป็นความนิยมในกลุ่มนกัท่องเที>ยว โดยมุ่งส่งเสริม
การพฒันาเนื *อหาและรูปแบบการนําเสนอให้มีความน่าสนใจและเข้าถงึงา่ย 

ข้อเสนอแนะในงานวจัิยครั�งต่อไป 
1. งานวิจัยครั *งต่อไปอาจเปรียบเทียบประสบการณ์ของนักท่องเที>ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ 

เพราะแต่ละกลุ่มอาจมีความต้องการที>ต่างกนั จะเป็นประโยชน์ในการบริหารจดัการและพฒันาคณุภาพ
การบริการพิพิธภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที>ยวทุกกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสทิธิภาพยิ>งขึ *น 

2. งานวิจัยครั *งต่อไปอาจเพิ>มหรือปรับเปลี>ยนตัวแปรส่งผ่านหรือตัวแปรคั>นกลาง เช่น การรับรู้
คณุคา่ ความจงรักภกัดีในแหลง่ทอ่งเที>ยว และอื>น ๆ เพื>อพฒันาตวัแปรให้มีความหลากหลายมากยิ>งขึ *น 
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