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บทคัดย่อ  
   งานวิจัยนี "เป็นงานวิจัยแบบผสมผสานมีวัตถุประสงค์เพื�อพฒันาแบบจําลองตวับ่งชี "

คุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรมในมุมมองผู้บริโภคสําหรับแหล่งท่องเที�ยวย่าน
ชุมชนเก่าในกรุงเทพ ฯ  และเพื�อตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจําลองตัวบ่งชี "คุณค่าตรา
สินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมในมมุมองผู้บริโภคสําหรับแหล่งท่องเที�ยวย่านชุมชนเก่าใ น
กรุงเทพ ฯ กับข้อมลูเชิงประจกัษ์ ดําเนินการพฒันาตวับ่งชี "โดยการทบทวนวรรณกรรมและการ
ประยุกต์ใช้วิธีเดลฟายกับกลุ่มผู้ เชี�ยวชาญด้านการท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรม จากนั "นนําตวับ่งชี "ไป
ทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ที�รวบรวมด้วยแบบสอบถามจากกลุ่ม
นกัท่องเที�ยวที�มีอายุระหว่าง 18-74 ปี จํานวน 461 คน โดยใช้การวิเคราะห์แบบจําลองสมการ
เชิงโครงสร้าง จากนั "นนําแบบจําลองที�ผ่านการทดสอบไปดําเนินการจดัการสนทนากลุ่มเพื�อรับ
ฟังความคิดเห็นและข้อเสนอแนะจากชมุชนและนกัท่องเที�ยว  

ผลการศึกษาพบว่า ตัวบ่งชี "คุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรมในมุมมอง
ผู้บริโภค ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ 14 ตวับ่งชี " ดงันี "  (1) การรู้จกัตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว 
ประกอบไปด้วย 2 ตวับ่งชี " คือ (1.1) การรู้จกัแบบระลกึได้  (1.2) การรู้จกัแบบมีสิ�งกระตุ้น  ( 2) 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว ประกอบไปด้วย 3 ตัวบ่งชี " คือ (2.1) สิ�งดึงดูดใจทาง
วฒันธรรมของแหลง่ท่องเที�ยว (2.2) โครงสร้างและสภาพแวดล้อมของแหลง่ท่องเที�ยว และ (2.3) 
บรรยากาศของแหลง่ท่องเที�ยว (3) การรับรู้คณุภาพตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยว ประกอบไปด้วย 3 
ตวับ่งชี " คือ (3.1) ศกัยภาพในการดึงดดูใจด้านการท่องเที�ยว (3.2) ศกัยภาพในการรองรับด้าน
การท่องเที�ยว และ (3.3) การบริหารจัดการ  (4) ประสบการณ์ต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว 
ประกอบไปด้วย 4 ตัวบ่งชี " คือ (4.1) ประสบการณ์ทางประสาทสมัผสั (4.2) ประสบการณ์ทาง

 

13 บทความนี "เป็นส่วนหนึ�งของโครงการวิจัยเรื�อง การพัฒนาตัวบ่งชี "คุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิง
วัฒนธรรมย่านชุมชนเก่าในกรุงเทพฯ เพื�อประยุกต์ใช้ในการสื�อสารตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว ซึ�งได้รับทุน
สนบัสนนุจากสถาบนัวิจัย มหาวิทยาลยัรังสิต 

14 ผู้ ช่วยศาสตราจารย์ ประจําสาขาวิชาสื�อสารการตลาดดิจิทลั วิทยาลยันิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยัรังสิต   
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อารมณ์ และ (4.3) ประสบการณ์ทางพฤติกรรม และ (4.4) ประสบการณ์ทางปัญญา และ (5) 
ความภกัดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว ประกอบไปด้วย 2 ตวับ่งชี " คือ (5.1) ความภกัดีต่อตรา
สินค้าเชิงพฤติกรรม (5.2) ความภกัดีต่อตราสินค้าเชิงทศันคติ  

ทั "งนี "แบบจําลองตวับ่งชี "ที�พฒันาขึ "นมีความสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์อยู่ในเกณฑ์
ที�ยอมรับได้ โดยมีค่าสถิติผ่านเกณฑ์ความสอดคล้อง 7 ดัชนี " RMR=.026, GFI = .900,  NFI= 
.927 , IFI= .938, TLI = .919, CFI= .938 และ PNFI= .713 จึงสามารถสรุปได้ว่าแบบจําลองที�
ผู้ วิจยัพฒันาขึ "นนั "นมีความสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์เป็นไปตามสมมติฐานที�กําหนดไว้ 

คาํสําคัญ :  ตวับ่งชี ", คณุค่าตราสินค้า, การท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรม 

 

 

The Development of Brand Equity Indicators for Cultural Tourism Bangkok 

old town community, and their Application for Destination Brand 

Communication 

Abstract  

          The research was a mixed- method study, aimed to develop brand equity 

indicators of Bangkok Old Town Community as a cultural tourist attraction from the 

consumers’ perspective, and to examine the goodness of fit of the measurement model 

of brand equity indicators with empirical data. 

The indicators were developed from literature review and from the conduction 

of Delphi Technique with experts in cultural tourism.  The congruence of the developed 

indicators was tested with empirical data collected by questionnaires with 461 tourists 

aged between 18-74 years old through the analysis of the structural equation model. 
Then, the tested model was proceeded by a focus group interview towards the 

community’s and tourists’ opinions and recommendations. 

From the study, it was found that the brand equity indicators of a cultural tourist 

attraction, from the consumers’  perspective, comprised five components and fourteen 



138          วารสารนิเทศศาสตร์และนวตักรรม นิด้า             ปีที� 7 ฉบบัที� ! (ก.ค. – ธ.ค. 2563) 

indicators:  (1)  Destination brand awareness, comprising two indicators:  1. 1)  brand 

recall and 1.2) brand recognition (Destination brand awareness: 1.1) brand recall and 

1.2) brand recognition) (2) Destination brand image, comprising three indicators: 2.1) 
cultural tourist attractions of the tourism place, 2.2) structure and environment of tourist 

attractions, and 2.3) climate of the tourist attractions. (3) Destination perceived quality, 

comprising three indicators:  3. 1)  tourist attraction potentials, 3. 2)  tourism carrying 

potentials, and 3.3)  management (4)  Destination brand experience, comprising four 

indicators:  4. 1)  sensory experience, 4. 2)  emotional or affective experience, 4. 3) 
behavioral experience, and 4.4)  cognitive or intellectual experience.   (5)  Destination 

brand loyalty, comprising two indicators:  5. 1)  behavioral brand loyalty and 5. 2) 
attitudinal brand loyalty 

The developed model was found to be congruent with the empirical data by the 

acceptable criteria with seven congruent indices:  RMR=.026, GFI = .900, NFI= .927, 

IFI= .938, TLI = .919, CFI= .938, and PNFI=.713. In brief, the developed model by the 

researcher was congruent with the empirical data as specified in the hypothesis. 

Keywords:  Indicators, Brand Equity, Cultural Tourism    

 

บทนํา 

การขยายตัวทางเศรษฐกิจและการเติบโตของสังคมเมืองหลวงแม้ด้านหนึ�งได้เข้ามา
สร้างความเจริญให้กับกรุงเทพฯ ในหลากมิติ แต่ในขณะเดียวกันก็กลบัไปลดทอนบทบาทเดิม
ของชุมชนดั "งเดิม บดบังอัตลกัษณ์ทางวัฒนธรรมที�มีเฉพาะแต่ละชุมชนให้ค่อย ๆ เลือนหายไป 
จนกลายเป็นชมุชนที�ถกูลืม ปัจจบุนัสํานกัวฒันธรรม กีฬาและการท่องเที�ยว กรุงเทพมหานคร ได้
เข้ามามีบทบาทพลิกในการฟื"นเศรษฐกิจชุมชนด้วยการส่งเสริมการท่องเที�ยววิถีชมุชน โดยเริ�มชู
เสน่ห์ท่องเที�ยววิถีชมุชน 7 ย่านเก่าในกรุงเทพฯ ประกอบด้วย (1) ย่านบางลําพ ู(2) ย่านเสาชิงช้า 
-ภูเขาทอง (3) ย่านนางเลิ "ง (4) ย่านบ้านบุ (5) ย่านคลองบางระมาด (6) ย่านตลาดน้อย-บางรัก 
และ (7) ย่านหวัตะเข้ เพื�อใช้การท่องเที�ยวพลิกฟื"นเศรษฐกิจชุมชนลดความเหลื�อมลํ "าต่อยอดสู่
การพฒันาชมุชนอย่างยั�งยืน 
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แต่อย่างไรก็ดี ในปัจจุบันนักท่องเที�ยวมีแหล่งท่องเที�ยวให้เลือกไปมีประสบการณ์
มากมายหลายแหล่ง การสร้างตราสินค้าให้กับแหล่งท่องเที�ยวจึงมีความสําคญัอย่างยิ�งต่อการ
บริหารจัดการแหล่งท่องเที�ยวในปัจจุบัน เพราะหากแหล่งท่องเที�ยวเหล่านั "นไม่สามารถสร้าง
ความแตกต่างกนัอย่างชดัเจนในการรับรู้ของนกัท่องเที�ยวได้แล้ว แหลง่ท่องเที�ยวเหลา่นั "นย่อมถกู
กลืนหายไปในกระแสการแข่งขันในที�สุด การสร้างตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว ( destination 

branding) จึงเป็นกลยุทธ์สําคัญที� ช่วยสร้างและสื�อสารอัตลักษณ์ที�แตกต่างให้กับแหล่ง
ท่องเที�ยวไปยงันกัท่องเที�ยวซึ�งจะช่วยสร้างประสบการณ์การท่องเที�ยวที�ควรค่าแก่การเก็บไว้ใน
ความทรงจํา ซึ�งจะทําให้นกัท่องเที�ยวมีความรู้สกึที�ดีและผกูผนักบัแหลง่ท่องเที�ยวนั "น ๆ  

การสร้างตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวจึงเป็นหนึ�งในกลยุทธ์ที�ช่วยส่งเสริมท่องเที�ยวเชิง
สร้างสรรค์และวัฒนธรรมด้วยการพัฒนาและการเสริมศักยภาพทุนทางวัฒนธรรมให้
กลายเป็นอัตลกัษณ์แหล่งท่องเที�ยววิถีชุมชนที�แตกต่างซึ�งไม่เพียงนําพารายได้มาสู่ชาวชุนชน
เท่านั "น แต่ยังช่วยทําให้คนในชุมชนเกิดการตื�นตัว ค้นหาคุณค่าเรื�องราวตัวเองแล้วช่วยกัน
นําเสนอและรักษาเรื�องราวนั "นให้สงัคมมองเห็นความสําคญัและหนัมาให้การสนบัสนนุดแูลพื "นที�
เหล่านั "นทําให้เกิดการดํารงอยู่อย่างมีคณุค่าของย่านชุมชน ขณะเดียวกันก็ทําให้คนในชุมชนมี
ความเข้มแข็งไปพร้อมกันด้วย การท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรมวิถีชุมชนจะกลายเป็นพลงัสําคญัที�
เสริมแรงให้ชุมชนมีกําลังในอันที�จะธํารงรักษาอัตลักษณ์ชุมชนที�เปี� ยมไปด้วยคุณค่าทาง
วฒันธรรมให้หยดัยืนท่ามกลางเมืองหลวงที�คลาคลํ�าไปด้วยความทนัสมยัก็โดยใช้การท่องเที�ยว
เป็นเครื�องมือที�จะช่วยสร้างโอกาสให้ชุมชนมีรายได้เพิ�มจากการท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรมเพื�อ
นําไปพฒันาชมุชนของตนเองได้อย่างเข้มแข็งยั�งยืน 

อย่างไรก็ตาม เมื�อมีการสร้างตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยวแล้วกิจกรรมที�ควรดําเนินต่อมา
คือ การประเมินคุณค่าตราสินค้าในสายตาของนักท่องเที�ยวว่าแหล่งท่องเที�ยวนั "นมีคุณค่าใน
สายตานกัท่องเที�ยวอยู่ในระดบัใด ซึ�งผลลพัธ์ที�ได้จากการประเมินตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวนี "จะ
นําไปสู่การค้นหาแนวทางในการพัฒนาการบริหารจัดการและออกแบบกลยุทธ์การสร้างตรา
สินค้าแหลง่ท่องเที�ยวให้สอดคล้องกบัสภาพความเป็นจริงของตราสินค้าต่อไป 

ที�ผ่านมามีการประเมินคณุค่าตราสินค้าในมมุมองของผู้บริโภคด้วยตวับ่งชี "ต่าง ๆ หลาย
ตวับ่งชี " ดงัเช่นแนวคิดของ Aaker (1991) ที�เสนอตวับ่งชี "คณุค่าตราสินค้าในมมุมองผู้บริโภคไว้ 
ดังนี " (1) ความภักดีต่อตราสินค้า (brand loyalty) (2) การตระหนักรู้ตราสินค้า (name 

awareness) (3) การรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า (perceived quality) (4) ข้อมูลต่าง ๆ ที�
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เชื�อมโยงกับตราสินค้าในการรับรู้ของผู้บริโภคที�นอกเหนือจากคุณภาพของตราสินค้า (brand 

associations) แม้ที�ผ่านมามีการพัฒนาตัวบ่งชี "คุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวในมุมมอง
ผู้บริโภคมาแล้วก็ตาม หากแต่เป็นการเกณฑ์สําหรับแหลง่ท่องเที�ยวโดยภาพรวมยงัขาดหลกัการ
ประเมินคุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรมที�มีความเหมาะสมสําหรับการประเมิน
คณุค่าในบริบทเฉพาะด้านวฒันธรรมชุมชนที�มีทุนทางวฒันธรรมเป็นแกนหลกัสําคญัที�ใช้สร้าง
ความแตกต่างในการสร้างตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยว  

ดังนั "นงานวิจัยนี "ผู้ วิจัยจึงมุ่งพัฒนาแบบจําลองเดิมเกี�ยวกับคุณค่าตราสินค้า (brand 

equity) ของ Aaker (1991)  และ Keller (2013) ที�อธิบายถึงตัวบ่งชี "คุณค่าตราสินค้าให้เกิด
ความเหมาะสมกับการประเมินคุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรม โดยผู้ วิจัย
ดําเนินการทบทวนวรรณกรรมงานวิจยัที�ผ่านมาที�ศกึษาเกี�ยวกบัคณุค่าตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยว
ทั "งในบริบทต่างประเทศและในประเทศ เช่น งานวิจยัของ Boo  และคณะ (2009) Kaushal และ
คณะ (2019) วสนัต์ จนัทร์ประสิทธิ# (2559) และ Seehanam (2018) ฯลฯ ผนวกกับแนวคิดเรื�อง 
ทนุทางวฒันธรรม (cultural capital) เพื�อนําไปสูก่ารพฒันาและทดสอบตวับ่งชี "คณุค่าตราสินค้า
แหล่งท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรม ผลการวิจัยนี "จะนําไปสู่เกณฑ์ในการประเมินคุณค่าตราสินค้า
แหลง่ท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมในบริบทแหล่งท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมวิถีชุมชนเก่าแก่ในกรุงเทพ ฯ 
สําหรับเป็นเครื�องมือทางความคิดให้นกัสื�อสารตราสินค้าและชุมชนใช้ในการเสริมศักยภาพทุน
วัฒนธรรมชุมชนเพื�อการท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรมและใช้ในการประเมินคุณค่าตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมต่อไป  

วัตถุประสงค์การวิจัย    

     1) เพื�อพัฒนาแบบจําลองตัวบ่งชี "คุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรมใน
มมุมองผู้บริโภคสําหรับแหลง่ท่องเที�ยวย่านชมุชนเก่าในกรุงเทพ ฯ   

  2) เพื�อตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจําลองตัวบ่งชี "คุณค่าตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมในมมุมองผู้บริโภคสําหรับแหลง่ท่องเที�ยวย่านชมุชนเก่าในกรุงเทพ ฯ 
กบัข้อมลูเชิงประจกัษ์   
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สมมติฐานการวิจัย 

  แบบจําลองตัวบ่งชี "คุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรมในมุมมองผู้บริโภค
สําหรับแหล่งท่องเที�ยวย่านชุมชนเก่าในกรุงเทพฯ มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ์  

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที�เกี�ยวข้อง  

  งานวิจยัในครั "งนี "ผู้ วิจยัมุ่งเน้นศึกษาเพื�อยืนยนัถึงการเป็นองค์ประกอบของแบบจําลองการ
วดัคณุค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมในมมุมองนกัท่องเที�ยวที�พฒันาขึ "นเป็นสําคญั 
ผู้ วิจยัได้ทบทวนวรรณกรรมที�นําไปสู่การสงัเคราะห์ตวับ่งชี "คณุค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิง
วฒันธรรม ประกอบด้วยแนวคิดเกี�ยวต่าง ๆ มีรายละเอียดโดยสงัเขป ดงันี " 

 1) การท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรม (cultural tourism) เป็นกิจกรรมที�นําทุนทางวัฒนธรรม
ท้องถิ�นมาใช้เพื�อเป็นทรัพยากรเพื�อการท่องเที�ยว โดยมุ่งนําเสนอลักษณะทางวัฒนธรรม 
ประวติัศาสตร์ โบราณคดี และสถานที�ที�มนษุย์สร้างขึ "น และเกี�ยวเนื�องกบัความเป็นอยู่ของสงัคม 
มาเป็นจุดจูงใจนักท่องเที�ยวโดยมุ่งเน้นการท่องเที�ยวในเชิงการให้ความรู้และความภาคภูมิใจ 
โดยกรมการท่องเที�ยว สํานกัพฒันาแหล่งท่องเที�ยว (2549) ได้ให้ความหมายของการท่องเที�ยว
เชิงวัฒนธรรมไว้ว่าเป็นการท่องเที�ยวเพื�อชมสิ�งที�แสดงความเป็นวัฒนธรรม เช่น ปราสาท 
พระราชวัง วัด โบราณสถาน โบราณวัตถุ ประเพณี วิถีการดําเนินชีวิต ศิลปะทุกแขนง และสิ�ง
ต่าง ๆ ที�แสดงถึงความเจริญรุ่งเรืองที�มีการพัฒนาให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อม การดําเนิน
ชีวิตของบคุคลในแต่ละยุคสมยั ผู้ท่องเที�ยวจะได้รับทราบประวติัความเป็นมา ความเชื�อ มมุมอง
ความคิด ความศรัทธา ความนิยมของบคุคลในอดีตที�ถ่ายทอดมาถึงคนรุ่นปัจจบุนัผ่านสิ�งเหลา่นี " 

  โดยองค์ประกอบสําคญัของการท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรมก็คือ ทุนวฒันธรรมของชุมชน 
ซึ�งถือเป็นปัจจยัดงึดดูทําให้เกิดกิจกรรมการท่องเที�ยว เป็นเครื�องมือสื�อสารทําให้คนจดจําสถานที�
และเรื�องราวที�เกิดขึ "นในแต่ละพื "นที� เป็นต้นทุนในการสร้างผลผลิตและมูลค่าเพิ�มให้กับแหล่ง
ท่องเที�ยว จากการสํารวจทุนทางวฒันธรรมของชุมชนเก่าใน 7 เก่าในกรุงเทพฯ พบว่ามีทุนทาง
วฒันธรรมที�โดดเด่น ดงันี " 
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(1) ด้านประวัติศาสตร์ เช่น ย่านบางลําพู ย่านเก่าที�เต็มไปด้วยเรื�องราวที�ทรงคุณค่า 
เป็นต้น 

(2) ด้านอาหาร เช่น ย่านนางเลิ "งซึ�งเป็นที� รู้จักในฐานะพื "นที�ที� มีความทรงจําทาง
วฒันธรรมที�เป็นทั "งแหลง่การค้าอาหารและขนมหวานที�ขึ "นชื�อ เป็นต้น 

(3) ด้านภูมิปัญญา เช่น การเป็นแหล่งบันทึกภูมิปัญญาการทําขันลงหินที�สืบทอดมา
ตั "งแต่สมยัอยธุยาของย่านบ้านบ ุเป็นต้น 

(4) ด้านสถาปัตยกรรมและสิ�งปลูกสร้าง เช่น การเป็นแหล่งสถาปัตยกรรมเก่าแก่ที�
งดงามของย่านตลาดน้อย และ ย่านเสาชิงช้า ที�สะท้อนการเชื�อมโยงความหลากหลายทางความ
เชื�อ เป็นต้น 

(5) ด้านศิลปะหัตถกรรม เช่น การทําบาตรของชุมชนบ้านบาตร และ แหล่งผลิต
จําหน่ายพระพทุธรูปทองเหลือง สําริดมากมายย่านเสาชิงช้า-ภเูขาทอง เป็นต้น 

(6) ด้านวิถีชีวิต เช่น ย่านตลิ�งชัน และ ย่านหัวตะเข้ ที�มีจุดดึงดูดใจคือ ตลาดริมนํ "าที�
สะท้อนวิถีชีวิตของชาวชมุชนที�ผกูพนักบัสายนํ "า เป็นต้น 

 2) ตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว (destination brand) Ritchie และ Ritchie (1998 อ้างใน 
Blain Levy & Ritchie, 2005) อธิบายว่าตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยวหมายถึง ชื�อ สญัลกัษณ์ โลโก้ 
หรือรูปภาพ ที�แสดงถึงเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที�ยวหรือแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างจาก
สถานที�อื�น ซึ�งตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยวเป็นกลไกหนึ�งที�กระตุ้นให้นกัท่องเที�ยวมาเที�ยวในสถานที�
นั "น ๆ และก่อให้เกิดความทรงจําที�ดีจากการได้รับประสบการณ์ตรงตามที�ตราสินค้าได้สง่เสริมไว้ 
นอกจากนี "แล้ว Allan (2004) ยังแนะนําว่าการสร้างตราสินค้าให้กับแหล่งท่องเที�ยวนั "นควรจะ
เน้นถึงการให้นักท่องเที�ยวมีความทรงจําที�ดีต่อสถานที� ความน่าดึงดูดของสถานที� ความเป็น
เอกลกัษณ์ของสถานที� แสดงคณุภาพของสถานที�เพื�อให้ตราสินค้ายั�งยืน รวมถึงการสื�อสารตรา
สินค้าไปยงัตลาดทั�วโลกเพื�อให้ทุกคนได้รับรู้ถึงแหล่งท่องเที�ยวนั "น ซึ�งการสร้างตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมเพื�อการพฒันาแหล่งท่องเที�ยวเชิงอนุรักษ์ของชุมชนอย่างยั�งยืนนั "น ทุน
ทางวัฒนธรรมของย่านชุมชนเก่าข้างต้นจะเป็นเอกลกัษณตราสินค้า (brand identity) ที�ช่วย
สร้างความโดดเด่นให้กบัตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมได้ 

 3) คุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรม การวดัคณุค่าตราสินค้าสามารถวัด
ได้หลายมมุมองแต่งานวิจยันี " ผู้ วิจยัมุ่งวดัคณุค่าตราสินค้าในมมุมองของผู้บริโภค (customer–
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based brand equity) สําหรับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคนั "น Farquhar (1990)    
ได้กล่าวว่า คือการสะท้อนให้เห็นถึงการเพิ�มขึ "นของความแข็งแกร่งของทัศนคติ (attitude 

strength) ที�มีต่อตราสินค้า โดยมีความเชื�อว่าคณุค่าของตราสินค้าจะเกิดหรือพลิกผนัเป็นเช่นไร
ก็ขึ "นอยู่กับการรับรู้ของผู้บริโภคเป็นสําคัญ ที�ผ่านมามีนกัวิชาการหลายท่านที�นําเสนอเกี�ยวกับ
องค์ประกอบคณุค่าตราสินค้า แต่อย่างไรก็ดีมี 2 แนวคิดที�ได้รับการอ้างอิงอย่างกว้างขวาง คือ 
แบบจําลองของ Keller (2013)  และ Aaker (1991)  ส รุปโดยภาพรวมประกอบไปด้วย
องค์ประกอบ ดงันี "  (1) ความภกัดีต่อตราสินค้า (brand loyalty) (2) การรู้จกัตราสินค้า (brand 

awareness) (3) การรับรู้ถึงคณุภาพของตราสินค้า (perceived quality) และ (4) การรับรู้ข้อมลู
ต่าง ๆ ที�เชื�อมโยงกบัตราสินค้าที�นอกเหนือจากคณุภาพของตราสินค้า (brand associations)   

  ทั "งนี "จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีตลอดจนงานวิจัยที�เกี�ยวข้องกับการวัดคุณค่าตรา
สินค้าแหลง่ท่องเที�ยว ผู้ วิจยัได้กําหนดองค์ประกอบในแบบจําลองการวดัคณุค่าตราสินค้าแหลง่
ท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมในมมุมองของผู้บริโภคไว้ ดงันี " 

 (1) การรู้จักตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว (destination brand awareness : DA) ประกอบไป
ด้วย 2 ตัวบ่งชี " คือ (1.1) การรู้จักแบบระลึกได้  (1.2) การรู้จักแบบมีสิ�งกระตุ้น (ดัดแปลงจาก 
Aaker ,1991; Keller ,2013; พิชยั นิรมานสกลุ, 2557; วสนัต์ จนัทร์ประสิทธิ#, 2559 ; พิมลวรรณ 
พนัธ์วุ้น, 2561) 

 (2) ภาพลกัษณ์ตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยว (destination brand image : DI) ประกอบไปด้วย 
3 ตัวบ่งชี " คือ (2.1) สิ�งดึงดูดใจทางวัฒนธรรมของแหล่งท่องเที�ยว (2.2) โครงสร้างและ
สภาพแวดล้อมของแหล่งท่องเที�ยว และ (2.3) บรรยากาศของแหล่งท่องเที�ยว (ดัดแปลงจาก 
Joppe et al., 2001; กุลดา เพ็ชรวรุณ, 2559; ฤดี หลิมไพโรจน์ ,2558 ; ตุ๊กตา ใสมณี, 2562; ปิ
ยาภรณ์ ณ ตะกั�วทุ่ง, 2559; อนรัุกษ์ ทองขาว ,2562; วสนัต์ จนัทร์ประสิทธิ#, 2559) 

 (3) การรับรู้คุณภาพตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว  (destination perceived quality : DQ) 
ประกอบไปด้วย 3 ตวับ่งชี " คือ (3.1) ศกัยภาพในการดึงดดูใจด้านการท่องเที�ยว (3.2) ศกัยภาพ

ในการรองรับด้านการท่องเที�ยว และ (3.3) การบริหารจดัการ (ดดัแปลงจาก สํานกัพฒันาแหล่ง
ท่องเที�ยว, 2549)  

 (4) ความภักดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว (destination brand loyalty: DL) ประกอบไป
ด้วย 2 ตวับ่งชี " คือ (4.1) ความภกัดีต่อตราสินค้าเชิงพฤติกรรม (4.2) ความภกัดีต่อตราสินค้าเชิง
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ทศันคติ (ดดัแปลงจาก Mellens et al.,1996; วรรณวิษา สจัธรรม, 2560; นภาพร จนัทร์ฉาย และ 
คณะ,2561; ชยัวิชญ์ ม่วงหมี และคณะ ,2561; พิชยั นิรมานสกุล, 2557; วสนัต์ จนัทร์ประสิทธิ#, 
2559) 

 อย่างไรก็ดีเพื�อให้แบบจําลองในงานวิจยันี "มีความเหมาะสมสอดคล้องไปกับบริบทที�ศึกษา
คือ การท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรม ผู้ วิจัยจึงได้เพิ�มเติมตวัแปรไปในแบบจําลองการวัดคุณค่าตรา
สินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรม คือ (5) ประสบการณ์ต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว 
(destination brand experience : DE) ประกอบไปด้วย 4 ตัวบ่งชี " คือ (5.1) ประสบการณ์ทาง
ประสาทสมัผัส (5.2) ประสบการณ์ทางอารมณ์ และ (5.3) ประสบการณ์ทางพฤติกรรม และ 
(5.4) ประสบการณ์ทางปัญญา (ดัดแปลงจาก Brakus et al. 2009; Barnes et al.,2014; ภัทร
พร ทิมแดง, 2553) ซึ�งเป็นตัวแปรที�ได้รับการทดสอบจากงานวิจัยของ Boo et al. (2009) และ 
Seehanam (2018) ว่าเป็นองค์ประกอบของคณุค่าตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยว โดยเฉพาะอย่างยิ�ง
งานวิจัยของ Seehanam (2018) ที�ศึกษาในบริบทวัฒนธรรมประเพณีที�มีความใกล้เคียงกับ
การศึกษาในงานวิจัยนี " อีกทั "ง Boo et al. (2009) ได้ให้ข้อแนะนําภายหลงัทดสอบแบบจําลอง
คุณค่าตราสินค้าไว้ว่า องค์ประกอบด้านประสบการณ์นั "นเป็นองค์ประกอบใหม่ที�มีนัยสําคัญ
สําหรับการศึกษาในอนาคต ดงันั "นในงานวิจยัในอนาคตผู้ วิจยัควรให้ความสําคญัในการศึกษา
องค์ประกอบดงักล่าวร่วมกับองค์ประกอบอื�น ๆ เพื�อพัฒนาแบบจําลองคุณค่าตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที�ยวจากมมุมองผู้บริโภคให้มีความสมบรูณ์มากยิ�งขึ "นต่อไป 

ระเบียบวิธีวิจัย 

งานวิจยันี "ใช้วิธีการวิจยัผสมผสานระหว่างการวิจยัเชิงคณุภาพและการวิจยัเชิงปริมาณ
แบบแผนเชิงผสมผสานแบบสํารวจบุกเบิก (exploratory sequential design) (Creswell & 

Clark, 2017) เพื�อพัฒนาและตรวจสอบตัวบ่งชี "คุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรม 
โดยเริ�มต้นจากการวิจยัเชิงคณุภาพเพื�อกําหนดตวับ่งชี "คณุค่าตราสินค้า จากนั "นนําตวับ่งชี "คณุค่า
ตราสินค้าที�ได้ไปทดสอบด้วยวิธีการวิจยัเชิงปริมาณ ด้วยการวิเคราะห์แบบจําลองเชิงโครงสร้าง
เพื�อตรวจสอบความสอดคล้องของตวับ่งชี "ที�พฒันาขึ "นกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ และนําเสนอตวับ่งชี "
คณุค่าตราสินค้าเพื�อรับความคิดเห็นและข้อเสนอแนะจากชุมชนและนกัท่องเที�ยว มีรายละเอียด
การดําเนินการวิจยัแบ่งเป็น 3 ระยะ ดงันี " 

1) ระยะที� 1 การพัฒนาตัวบ่งชี �คุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรม 
ในขั "นตอนนี " ผู้ วิจัยจะดําเนินการสํารวจตัวบ่งชี "คุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรม 
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โดยใช้ข้อมลูที�วิเคราะห์จากการทบทวนวรรณกรรมเป็นแนวทางในการกําหนดตวับ่งชี "คณุค่าตรา
สินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรม เพื�อนําไปใช้ในการเก็บข้อมูลปฐมภูมิด้วยเทคนิคเดลฟาย 
(delphi technique) เพื�อมุ่งแสวงหาข้อมูลจากความคิดเห็นของผู้ เชี�ยวชาญเกี�ยวกับตัวบ่งชี "ที�
พัฒนาขึ "น โดยมีผู้ เชี�ยวชาญ 3 กลุ่มร่วมให้ความคิดเห็น รวมทั "งสิ "น 7 ท่านประกอบด้วย  (1) 
นกัวิชาการด้านการสื�อสารตราสินค้า 2 ท่าน (2) นกัวิจยัด้านวฒันธรรมและการท่องเที�ยวชมุชน 
2 ท่าน (3) ผู้แทนหน่วยงานรัฐและเอกชนที�เกี�ยวข้องกบัการท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรม 3 ท่าน โดย
จํานวนผู้ เชี�ยวชาญ 7 ท่านที�ใช้ในการวิจัยโดยใช้เดลฟายเทคนิคมีค่าความคลาดเคลื�อนอยู่ที� 
0.58-0.70 (Macmillan,1971 อ้างถึงใน มนต์ชยั เทียนทอง, 2549)  

2) ระยะที�  2 การตรวจสอบตัวบ่งชี �คุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที� ยวเชิง
วัฒนธรรม 

ในส่วนนี "เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ เพื�อทดสอบตวับ่งชี "ที�พฒันาขึ "นจากการดําเนินการใน
ระยะแรกโดย ประชากรในการวิจัย คือ นักท่องเที�ยวชาวไทยที�ทํางานและอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร อายุ 18 – 74 ปี การกําหนดขนาดตวัอย่างที�เหมาะสมในงานวิจัยนี " ผู้ วิจัยใช้
โปรแกรม G*Power 3.1 ในการคํานวณ โดยกําหนดให้มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ .30 ที�ระดับ
นยัสําคญัทางสถิติที� .05 ค่าอํานาจในการทดสอบ (power of test) เท่ากับ 0.80 ค่าองศาอิสระ
ของโมเดลอิสระคํานวณได้จากสตูร df = NI (NI+1)/2 (พลูพงศ์ สขุสว่าง, 2556) เมื�อ NI หมายถึง 
จํานวนของตัวแปรสงัเกตได้ ซึ�งในที�นี "มีจํานวนตัวแปรสงัเกตได้ 14 ตัวแปร จึงมีค่าองศาอิสระ
ของโมเดลอิสระ เท่ากับ NI (NI+1)/2 = 55 จากการคํานวณได้ขนาดตัวอย่างขั "นตํ�าที�เหมาะสม 
คือ 461 คน ดงันั "นผู้ วิจยัจึงกําหนดขนาดของกลุม่ตวัอย่างในการศกึษาครั "งนี "เป็นจํานวน 461 คน 
โดยผู้ วิจยัใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบหลายขั "นตอน เพื�อสุม่กลุม่ตวัอย่างตามคณุสมบติัที�เหมาะสม
กับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ซึ�งแบ่งออกเป็น 4 ขั "นตอน คือ 1) การสุ่มแบบเจาะจง โดยเลือก
ศึกษากับตัวอย่างที�เคยมีประสบการณ์มาท่องเที�ยวในแหล่งท่องเที�ยววิถีชุมชน 7 ย่านใน
ประวติัศาสตร์ของกรุงเทพ ประกอบด้วย (1) ย่านบางลําพู (2) ย่านหวัตะเข้ (3) ย่านนางเลิ "ง (4) 
ย่านบางละมาด (5) ย่านบ้านบุ (6) ย่านตลาดน้อย-บางรัก และ (7) ย่านเสาชิงช้า-ภูเขาทอง 
ในช่วงระยะเวลา 2 ปี 2) การสุ่มแบบแบ่งชั "น (stratified random sampling) ผู้ วิจัยเลือกศึกษา
แหล่งท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรมวิถีชุมชน จากชุมชนที�ได้รับการส่งเสริมจากกรุงเทพฯ ทั "ง 7 ย่าน
ชุมชน 3) การสุ่มแบบกําหนดจํานวนตวัอย่าง (quota sampling) ผู้ วิจยัก็จะกําหนดจํานวนกลุม่
ตวัอย่างที�มีคณุสมบัติตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยในแต่ละชุมชนในจํานวนเท่า  ๆ กัน และ 
4) การสุ่มแบบตามสะดวก (convenience sampling) ผู้ วิจยัลงพื "นที�เก็บข้อมลูจากนกัท่องเที�ยว
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ในแต่ละย่านชุมชนท่องเที�ยวตามจุดเที�ยวชมต่าง ๆ ในชุมชน โดยเมื�อพบผู้ ที�มีคุณสมบัติ
สอดคล้องกับงานวิจยั ผู้ วิจยัจะดําเนินการขอความร่วมมือตลอดจนอธิบายรายละเอียดการเข้า
ร่วมการวิจัย โดยใช้เอกสารชี "แจงผู้ เข้าร่วมการวิจัยสําหรับการวิจัยด้วยแบบสอบถามเป็น
เครื�องมือประกอบการอธิบายทําความเข้าใจ ทําเช่นนี "จนได้กลุ่มตัวอย่างครบตามจํานวนที�
กําหนดไว้ สําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลเพื�อตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจําลอง ผู้ วิจัยใช้
สถิติการวิเคราะห์แบบจําลองเชิงโครงสร้าง (structural equation model) โดยประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ของแบบจําลองด้วยวิธี maximum likelihood estimates และใช้ค่าดัชนีต่าง ๆ 
เป็นค่าสถิติในการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างแบบจําลองกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 

 3) ระยะที� 3 การรับฟังความคิดเหน็และข้อเสนอแนะเกี�ยวกับตัวบ่งชี �คุณค่าตรา
สินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรม ในส่วนนี "เป็นงานวิจยัเชิงคณุภาพ ผู้ วิจยัจะดําเนินการ
จดัการสนทนากลุม่ (focus group discussion) เพื�อรับฟังความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเกี�ยวกบั
ตวับ่งชี "คณุค่าตราสินค้าที�ผ่านการทดสอบเรียบร้อยแล้ว โดยผู้ วิจยัคดัเลือกเลือกกลุม่ผู้ ให้ข้อมลู
ที�มาร่วมสนทนาด้วยวิธีการแบบเจาะจง (purposive sample) ประกอบด้วย (1) ผู้แทนชุมชน 5 

ท่าน และ (2) นกัท่องเที�ยว 2 ท่าน รวมทั "งสิ "น 7 ท่าน 

ผลการวิจัย 

จากผลการวิจยัสามารถสรุปและนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู ได้ดงันี " 

  1) ผลการวิเคราะห์การพยากรณ์แนวโน้มด้วยเทคนิคเดลฟาย 

 เมื�อผู้ วิจัยได้ดําเนินการสํารวจตัวบ่งชี "คุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรม 
โดยใช้ข้อมลูที�วิเคราะห์จากการทบทวนวรรณกรรมเป็นแนวทางในการกําหนดตวับ่งชี "คณุค่าตรา
สินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรม จากนั "นผู้ วิจยัได้นําตวับ่งชี "ที�พฒันาขึ "นในขั "นต้นไปใช้ในการ
เก็บข้อมูลปฐมภูมิด้วยเทคนิคเดลฟายเพื�อมุ่งแสวงหาข้อมูลจากความคิดเห็นของผู้ เชี�ยวชาญ
เกี�ยวกับตวับ่งชี "ดงักลา่ว ในขั "นตอนนี "ผู้ วิจยัใช้เทคนิคเดลฟายในการเก็บรวบรวมข้อมลูจํานวน 2 
รอบ ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพื�อวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ เชี�ยวชาญเกี�ยวกับร่างตวับ่งชี "คณุค่า
ตราสินค้าพบว่า ภาพรวมผลการวิเคราะห์ในรอบที�สอง ตวับ่งชี "คณุค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว
เชิงวฒันธรรมทั "ง 5 องค์ประกอบนั "นมีค่ามัธยฐานอยู่ระหว่าง 4.00-5.00 ส่วนค่าพิสยัระหว่างค
วอไทล์ หรือค่า IR มีค่าอยู่ระหว่าง 0.00-1.50 ซึ�งหมายความว่า ความคิดเห็นของผู้ กลุ่ม
เชี�ยวชาญสอดคล้องกัน ผู้ วิจยัจึงยุติกระบวนการสอบถามความคิดเห็นจากผู้ เชี�ยวชาญและสรุป
ผลการวิจยัในสว่นนี "ได้  
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2) ผลการวิเคราะห์แบบจําลองเชิงโครงสร้าง 

 ในการพฒันาตวับ่งชี "คณุค่าตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมในมมุมองผู้บริโภค
โดยใช้หลกัการของแบบจําลองเชิงโครงสร้างนั "น ผู้ วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลเพื�อตรวจสอบความ
สอดคล้องระหว่างแบบจําลองเริ�มต้นกับข้อมลูเชิงประจกัษ์ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์แบบจําลอง
เชิงโครงสร้าง มีผลการวิเคราะห์ ดงันี "  

2.1) ผลการวิเคราะห์ข้อมลูพื "นฐาน 

ในขั "นตอนแรกผู้ วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลเพื�อตรวจสอบความเหมาะสมของ
ข้อมูลในการวิเคราะห์แบบจําลองเชิงโครงสร้าง พบว่า (1) ผลการตรวจสอบการแจกแจงปกติ 
โดยพิจารณาจากความเบ้ (skewness) และความโด่ง (kurtosis) พบว่า ค่าความเบ้อยู่ระหว่าง -
0.324 ถึง -0.982 และ ค่าความโด่ง -0.477 ถึง 1.457 ซึ�งอยู่ระหว่าง -2 ถึง +2 สามารถสรุปได้ว่า
ตัวแปรทุกตัวมีการแจกแจงปกติเป็นไปตามเกณฑ์มาตรฐาน (Tabachnick and Fidell, 2007)  
(2) ผลการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้และตรวจสอบภาวะเส้นตรง โดย
พิจารณาจากค่าสมัประสิทธิ#สหสมัพันธ์ ซึ�งผลการวิเคราะห์พบว่ามีค่าอยู่ระหว่าง .382 - .734  
ซึ�งตํ�ากว่า .80 (Stevens, J. 2002 /Hair et.al, 2010) นอกจากนี " ผู้ วิจัยตรวจสอบค่าความ
แปรปรวนของค่าประมาณสมัประสิทธิ#ของพารามิเตอร์ (variance inflation factor: VIF) ซึ�งเป็น
ค่าที�จะสะท้อนให้เห็นถึงอิทธิพลร่วมของตวัแปรทํานาย ผลการวิเคราะห์พบว่า มีค่าอยู่ระหว่าง 
3.175 – 5.035 ซึ�งค่า VIF ที�ได้น้อยกว่า 10 และอยู่ใกล้ 1 (Stevens, J. 2002) สว่นค่าการยอมรับ 
(tolerance) ซึ�งเป็นค่าความแปรปรวนในตวัแปรทํานายแต่ละตัวที�ไม่สามารถอธิบายได้ด้วยตัว
แปรทํานายอื�น ๆ ผลการวิเคราะห์พบว่า มีค่าอยู่ระหว่าง .199- .315 ซึ�งถ้าค่า Tolerance เข้า
ใกล้ 1 แสดงว่าตวัแปรเป็นอิสระจากกัน สามารถวิเคราะห์ถดถอยต่อไปได้ (Stevens, J. 2002) 
จากผลวิเคราะห์สามารถสรุปได้ว่า ตวัแปรสงัเกตทกุตวัแปรไม่มีปัญหาภาวะร่วมกนัของเส้นตรง 
(multicollinearity)  

   2.2) ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา พบว่า (1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิงมากกว่าเพศชาย (ร้อยละ 62.30 และ ร้อยละ 37.70) ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 24 - 40 

ปี (ร้อยละ 70.10) มีการศกึษาอยู่ในระดบัปริญญาตรีมากที�สดุ (ร้อยละ 72.20) โดยรายได้เฉลี�ย
ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 15,000-35,000 บาท (ร้อยละ 67.20) และเกือบครึ�งประกอบอาชีพเป็น
พนักงานบริษัท (ร้อยละ 44.90) (2) ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี�ยคุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว
ภาพรวมมีค่าเฉลี�ยที� 3.84 เมื�อจําแนกตามองค์ประกอบ พบว่า (2.1) การรู้จักตราสินค้าแหล่ง
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ท่องเที�ยวมีค่าเฉลี�ยที� 3.85 (2.2) ภาพลกัษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวมีค่าเฉลี�ยที� 3.84 (2.3) 
การรับรู้คุณภาพตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวมีค่าเฉลี�ยที� 3.72 (2.4) ประสบการณ์ต่อตราสินค้า
แหล่งท่องเที�ยวมีค่าเฉลี�ยที� 3.86 และ (2.5) ความภกัดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวมีค่าเฉลี�ยที� 
3.93 

  2.3) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั มีรายละเอียดดงันี " 

ตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ความเที�ยงตรงเชิงโครงสร้าง 

ตัวแปรแฝง นํ �าหนักองค์ประกอบ CR AVE α 

การรู้จกัตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว .838 - .876 0.847 0.735 .847 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที�ยว 

.667 -.827 0.817 0.600 .879 

การรับรู้คณุภาพตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที�ยว 

.680 - .859 0.841 0.641 .918 

ประสบการณ์ต่อตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที�ยว 

.782 - .853 0.895 0.682 .929 

ความภกัดีต่อตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที�ยว 

.827- .842 0.821 0.696 .890 

ผลการวิเคราะห์ความเที�ยงตรงเชิงโครงสร้างของแบบจําลองการวัดในแต่ละ
องค์ประกอบ พบว่า ภาพรวมองค์ประกอบต่าง ๆ มีค่านํ !าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง .667 - 
.876  และมีนัยสําคัญทางสถิติ มีค่าความเชื�อถือได้ (composite reliability : CR) สูงกว่า 0.6 
(Hair, et al., 2010 และ ยทุธ ไกยวรรณ์ ,2556) คือ อยู่ในช่วง 0.817 - 0.895 แสดงว่าตวับ่งชี !ใน
ทุกองค์ประกอบสามารถใช้วัดความน่าเชื�อถือในองค์ประกอบของตนเองได้ เมื�อพิจารณาค่า
ความผันแปรที�สกัดได้เฉลี�ย AVE (average variance extract) ที�ต้องมากกว่า หรือเท่ากับ 0.5 
(Hair, et al., 2010 และ ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556) พบว่า มีค่าอยู่ในช่วง 0.600- 0.735 แสดงให้
เห็นว่าในแต่ละองค์ประกอบนั !นสามารถสะท้อนไปสูต่วับ่งชี !ได้ดี และตวับ่งชี !นั !นก็สามารถอธิบาย
องค์ประกอบได้ดี  สว่นค่าสมัประสิทธิ"แอลฟ่าของครอนบคั (Cronbach’s Alpha) พบว่า มีค่าอยู่
ในช่วง .847-.929 แสดงให้เห็นว่าในแต่ละองค์ประกอบนั !นมีความน่าเชื�อถือสามารถใช้วดัความ

น่าเชื�อถือในหมวดของตนเองได้ (ค่า α ต้องมากกว่าหรือเท่ากบั 0.8) 
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 2.4) การวิเคราะห์แบบจําลองเชิงโครงสร้าง 

 ผู้ วิจยัได้พฒันาแบบจําลองเริ�มต้นและทําการทดสอบแบบจําลองดงักล่าวเพื�อพิจารณา
ความสอดคล้องของแบบจําลองเริ�มต้นกับข้อมลูเชิงประจกัษ์ จากการเทียบกบัเกณฑ์ดชันีความ
สอดคล้องของแบบจําลอง จํานวน 12 ดชันี ผลการทดสอบพบว่า แบบจําลองเริ�มต้นผ่านเกณฑ์ 
5 ดัชนี แต่ภายหลงัการปรับแบบจําลองโดยอาศัยดัชนีปรับแบบจําลอง (model modification 

indices: MI) โดยเลือกปรับค่าที�โปรแกรมเสนอแนะหรือมีค่ามากที�สดุก่อนจนมีค่าสถิติภาพรวม
อยู่ในเกณฑ์ที�ยอมรับได้พบว่า แบบจําลองเชิงโครงสร้างผ่านเกณฑ์เพิ�มขึ !นเป็น 7 ดัชนี ดังนี ! 
RMR=.026, GFI = .900,  NFI= .927 , IFI= .938, TLI = .919, CFI= .938 และ PNFI= .713 จึง
สามารถสรุปได้ว่าแบบจําลองที�ผู้ วิจัยพัฒนาขึ !นนั !นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
เป็นไปตามสมมติฐานที�กําหนดไว้ มีรายละเอียด ดงันี ! 
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แผนภาพที� 1 แสดงค่าสมัประสิทธิ"เส้นทาง (Path Coefficients) ของแบบจําลองตวับ่งชี #คณุค่า
ตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมในมมุมองผู้บริโภค 

 

Chi-Square = 425.022, Chi-Square/df = 6.072,  

RMR=.026, GFI = .900,  NFI= .927 , IFI= .938, TLI = .919, CFI= .938 และ PNFI= .713 

 

 

  

  

หมายเหต ุ   *    หมายถึง นยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .05  

   **    หมายถึง นยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .01 

              คือ เส้นแสดงค่าสมัประสทิธิ"อิทธิพลที�ไม่มีนยัสําคญัทางสถิติ 
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การพัฒนาตัวบ่งชี #คุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรมในมุมมองผู้บริโภค ผู้ วิจัยได้
พิจารณาผลการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลของทั #ง 5 องค์ประกอบโดยใช้หลกัการแบบจําลองเชิง
โครงสร้างเพื�อนําไปสู่การพฒันาตวับ่งชี #ดงักล่าว สามารถแสดงความสมัพนัธ์เชิงสาเหตรุะหว่าง
องค์ประกอบในแบบจําลองได้ดงัตารางต่อไปนี #  

ตารางที� 2 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตขุองของตวัแปรในแบบจําลองตวั
บ่งชี #คณุค่าตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมในมมุมองผู้บริโภค 

ลําดับที� 
คู่ความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุ  
สัมประสิทธิ!

เส้นทาง 
S.E. 

C.R. 

(t-value) 

สรุปผล
ความสัมพันธ์ 

1 DA ----> DQ .924 .042 20.548** มีอิทธิพลเชิงบวก  

2 DQ ----> DE .994 .047 20.601** มีอิทธิพลเชิงบวก  

3 DA ----> DI .173 .100 1.665 ไม่มีอิทธิพล 

4 DQ ----> DI .806 .108 7.617** มีอิทธิพลเชิงบวก  

5 DE ----> DL .348 .259 1.548 ไม่มีอิทธิพล 

6 DI ----> DL .618 .251 2.697** มีอิทธิพลเชิงบวก 

หมายเหต:ุ     * หมายถึง นยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .05  ** หมายถึง นยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .01   

จากตารางที� 2 พบว่า การรู้จกัตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยว (DA) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
รับรู้คุณภาพตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว (DQ) แต่ไม่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที�ยว (DI) ส่วนการรับรู้คุณภาพตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว (DQ) นั #นก็มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ประสบการณ์ต่อตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยว (DE) และภาพลกัษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว (DI) 
ในขณะที�ภาพลกัษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว (DI) มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที�ยว (DL) แต่ประสบการณ์ต่อตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยว (DE) ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อ
ตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยว (DL)    

ตารางที� 3 ผลการวิเคราะห์ขนาดอิทธิผลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิผลรวมของ
ตวัแปรในแบบจําลองตวับ่งชี #คณุค่าตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมในมมุมองผู้บริโภค 
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ตัวแปรตาม R2
 อิทธิพล 

ตัวแปรทาํนาย 

DA DQ DE DI 

DQ .854 DE .924 - - - 

IE - - - - 

TE .924 - - - 

DE .988 DE - .994 - - 

IE .918 - - - 

TE .918 .994 - - 

DI .937 DE .173 .806 - - 

IE .745 - - - 

TE .917 .806 - - 

DL .915 DE - - .348 .618 

IE .886 .844 - - 

TE .886 .844 .348 .618 

หมายเหต ุ:  DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect   

จากตารางที� 3 พบว่า แต่ละองค์ประกอบที�นํามาศึกษาต่อคุณค่าตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมในมมุมองผู้บริโภคนั #นต่างได้รับอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมระหว่าง
กันดังปรากฏรายละเอียดในตารางข้างต้นโดยพบว่า ความภักดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว 
(DL) ได้รับอิทธิพลทางตรงจากภาพลกัษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว (DI) (.618) นอกจากนี #ยงั
ได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากการรู้จกัตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยว (DA) (.886) และ การรับรู้คณุภาพ
ตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว (DQ) (.844) ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว (DI) ได้รับ
อิทธิพลทางตรงจากการรับรู้คุณภาพตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว (DQ) (.806) และได้รับอิทธิพล
โดยอ้อมจากการรู้จักตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว (DA) (.745) ด้านประสบการณ์ต่อตราสินค้า
แหล่งท่องเที�ยว (DE) ได้รับอิทธิพลทางตรงจากการรับรู้คณุภาพตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยว (DQ) 
(.994) และได้รับอิทธิพลโดยอ้อมจากการรู้จกัตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว (DA) (.918) ในขณะที�
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การรับรู้คุณภาพตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว (DQ) ได้รับอิทธิพลทางตรงจากการรู้จักตราสินค้า
แหลง่ท่องเที�ยว (DA) (.924) 

3) การรับฟังความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเกี�ยวกับตัวบ่งชี #คุณค่าตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรม  

ผลการสนทนาสรุปได้ว่า โดยรวมผู้ ร่วมสนทนาต่างมีทศันะสอดคล้องกนัในแง่ของการ
ให้นํ #าหนกัความสําคญัว่าการท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมนั #นย่อมต้องพิจารณาที�คณุภาพของแหลง่
ท่องเที�ยวอนัเป็นที�รับรู้ของนกัท่องเที�ยวตลอดจนมีภาพลกัษณ์ที�ดีก่อน โดยจําเป็นต้องอาศยัทุน
ทางวัฒนธรรมของชุมชนที�มีเอกลกัษณ์เป็นจุดดึงดูดใจนักท่องเที�ยวให้มาเยี�ยมเยือน ทั #งนี #เมื�อ
พิจารณาผลการสนทนากลุม่ร่วมกับผลการวิเคราะห์แบบจําลองเชิงโครงสร้างตวับ่งชี #คณุค่าตรา
สินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรมจะพบว่ามีความสอดคล้องกันในภาพรวมกล่าวคือ จาก
ข้อมลูการสนทนากลุ่มและผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงปริมาณนั #นพบการลําดบัความสําคัญของ
องค์ประกอบต่าง ๆ ในแบบจําลองที�สะท้อนถึงความเชื�อมโยงในรูปแบบความสัมพันธ์ของ
องค์ประกอบต่าง ๆ ตามตวับ่งชี #คณุค่าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมชุมชน โดยผลการวิเคราะห์
ทั #งสองส่วนชี #ให้เห็นไปในทางเดียวกนัว่าคณุค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมนั #นก่อตวั
ขึ #นมาจากองค์ประกอบสําคัญคือ การรับรู้คุณภาพตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว ภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าแหล่งท่องเที�ยว และประสบการณ์ต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว ซึ�งจะส่งผ่านไปถึงความ
ภกัดีต่อตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยว 

 อภปิรายผลการวิจัย  

การวิจัยในครั #งนี #ผู้ วิจัยได้ทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที�เกี�ยวข้องเพื�อพัฒนา
แบบจําลองเชิงทฤษฎีของตัวบ่งชี #คุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรมในมุมมอง
ผู้บริโภค หลังจากนั #นได้นําแบบจําลองเริ�มต้นไปสอบถามความคิดเห็นจากผู้ เชี�ยวชาญด้วย
เทคนิคเดลฟายและนําแบบสอบถามที�ปรับปรุงแล้วไปรวบรวมข้อมูลจากนั #นนําข้อมูลที�ได้มา
ทดสอบความแบบจําลองเริ�มต้นด้วยการวิเคราะห์แบบจําลองเชิงโครงสร้างจนได้ผลการวิจัยที�
ยืนยันด้วยข้อมูลเชิงประจักษ์ว่า แบบจําลองตัวบ่งชี #คุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิง
วัฒนธรรมในมุมมองผู้ บริโภคมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ สามารถอภิปราย
ผลการวิจยัได้ ดงันี # 
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(1) การรู้จักตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว   

จากผลการวิเคราะห์ที�พบว่า แบบจําลองการวดัด้านการรู้จกัตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว  
ประกอบไปด้วย 2 ตวับ่งชี # คือ (1.1) การรู้จกัแบบระลกึได้ (1.2) การรู้จกัแบบมีสิ�งกระตุ้น มีความ
สอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ สอดคล้องกับผลวิเคราะห์แบบจําลองการวดัการรู้จกัตราสินค้า
แหล่งท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรมในงานวิจยัของ Tran et al. (2019) ศึกษาคุณค่าตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที�ยวเมืองฮอยอัน และ Seehanam (2018) ที�ศึกษาคุณค่าตราสินค้าวัฒนธรรมประเพณี
ลอยกระทง ซึ�งศกึษาการรู้จกัตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยวโดยวดั (1) การรู้จกัแบบระลกึได้  (2) การ
รู้จกัแบบมีสิ�งกระตุ้นเช่นเดียวกับงานวิจยันี # คําอธิบายในเชิงทฤษฎีถึงบทบาทความสําคัญของ
การรู้จักตราสินค้าว่าเป็นจุดเริ�มต้นที�จะทําให้เกิดพฤติกรรมการซื #อ เพราะการที�ตราสินค้าใด ๆ 
สามารถเข้ามาอยู่ในใจของผู้บริโภคได้ในขณะที�กําลงันึกถึงสินค้าประเภทนั #น ๆ อยู่ก็ ย่อมแสดง
ว่าตราสินค้านั #นมีความมั�นคงอยู่ในใจของผู้บริโภคพอสมควรตราสินค้าที�เป็นรู้จกัคุ้นเคยก็มกัจะ
ได้รับการสันนิษฐานจากผู้บริโภคว่ามีคุณภาพและเชื�อถือได้ดังนั #นจึงมักถูกเลือกซื #อหรือใช้
มากกว่าตราสินค้าที�ไม่เป็นที�รู้จกั สอดคล้องกบัผลการวิจยัของ Manthiou et al. (2014) ที�พบว่า 
การส่งเสริมการรู้จกัตราสินค้าของเทศกาลนบัว่าเป็นหัวใจสําคญัของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
หากนักท่องเที�ยวขาดข้อมูลเกี�ยวกับที�มาตลอดจนความสําคัญของเทศกาลเชิงวัฒนธรรมแล้ว
ย่อมจะสง่ผลต่อการลดคณุค่าตราสินค้านั #นอย่างมาก  

  (2) ภาพลักษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว  

  จากผลการวิเคราะห์ที�พบว่า แบบจําลองการวัดด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที�ยวประกอบไปด้วย 3 ตัวบ่งชี # คือ (2.1) สิ�งดึงดูดใจทางวัฒนธรรมของแหล่งท่องเที�ยว 
(2.2) โครงสร้างและสภาพแวดล้อมของแหล่งท่องเที�ยว (2.3) บรรยากาศของแหล่งท่องเที�ยว มี
ความสอดคล้องกับข้อมลูเชิงประจกัษ์  ซึ�งสอดคล้องกับแบบจําลองการวดัภาพลกัษณ์เทศกาล
และประเพณีในงานวิจัยของ กุลดา เพ็ชรวรุณ (2559) ที�ศึกษาแบบจําลองภาพลักษณ์งาน
เทศกาลกินเจจงัหวดัภูเก็ต โดยงานวิจยัดงักล่าวกําหนดตวับ่งชี #ของภาพลกัษณ์ไว้ 3 ตวับ่งชี # คือ 
(1) สิ�งดงึดดูใจทางวฒันธรรม (2) บรรยากาศของงานเทศกาลกินเจ และ (3) สภาพแวดล้อมของ
งานเทศกาลกินเจ ผลการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้างพบว่า ตวับ่งชี #ที�มีนํ #าหนกัมากที�สดุของตวั
แปรภาพลกัษณ์ คือ บรรยากาศของเทศกาลกินเจ รองลงมาคือ สภาพแวดล้อมของเทศการกินเจ
และสิ�งดึงดดูใจทางด้านวฒันธรรมงานประเพณีและพบว่า ภาพลกัษณ์ของงานเทศกาลกินเจมี
ความสัมพันธ์ทางบวกต่อคุณค่าที�ได้รับ ความพึงพอใจโดยรวม คุณภาพการบริการ และมี
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ความสมัพนัธ์โดยอ้อมต่อความภกัดีอีกด้วย สอดคล้องกับผลงานวิจยันี #ที�พบว่า ภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าแหล่งท่องเที�ยวมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรม อีกทั #ง
พบเช่นเดียวกันว่าบรรยากาศของแหล่งท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมเป็นตวับ่งชี #ที�มีนํ #าหนกัมากที�สุด
ในองค์ประกอบภาพลกัษณ์แหล่งท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรม จากผลการวิเคราะห์ดงักล่าวชี #ให้เห็น
ว่าแบบจําลองการวัดภาพลกัษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวสามารถนํามาปรับใช้ในบริบทการ
ท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมได้นอกเหนือไปจากบริบทตราสินค้าทั�วไป 

  คําอธิบายในเชิงทฤษฎีถึงบทบาทความสําคัญของภาพลกัษณ์การท่องเที�ยวที�วัดจาก
ความรู้สึกที�นักท่องเที�ยวมีต่อองค์ประกอบของแหล่งท่องเที�ยว ซึ�งทําให้นักท่องเที�ยวเลือกมา
เที�ยวในสถานที�นั #น ๆ ที�ล้วนเป็นสิ�งที�นกัท่องเที�ยวจะนึกถึง เช่น บรรยากาศ สภาพแวดล้อม สิ�ง
ดึงดดูใจ ประสบการณ์ต่อสิ�งเหลา่นี #ย่อมก่อให้เกิดภาพลกัษณ์ที�นกัท่องเที�ยวรับรู้ ภาพลกัษณ์จึง
เป็นตวัแปรสําคญัที�ผลกัดนัให้เกิดคณุค่าเพิ�มในตราสินค้า นอกจากนี #ภาพลกัษณ์การท่องเที�ยว
ยงัมีความสมัพนัธ์กับตวัแปรความภกัดีต่อแหล่งท่องเที�ยวดงัปรากฏในผลการวิจยันี #และผลการ
วิเคราะห์ของ Zhang et al. (2014) ที� วิเคราะห์อภิมานงานวิจัยเกี�ยวกับภาพลักษณ์แหล่ง
ท่องเที�ยวกับความภักดีของนักท่องเที�ยวพบว่า ภาพลกัษณ์แหล่งท่องเที�ยวนั #นส่งผลต่อความ
ภกัดีของนกัท่องเที�ยวที�มีต่อแหล่งท่องเที�ยวอย่างมีนยัสําคญั  สอดคล้องกับผลการวิจยัของ กุล
ดา เพ็ชรวรุณ (2559) ที�กล่าวแล้วข้างต้นและงานวิจยั อนุรักษ์ ทองขาว (2562) ที�ศึกษาอิทธิพล
ของภาพลกัษณ์การท่องเที�ยวที�มีต่อความภกัดีของนกัท่องเที�ยวที�มาแหลมบาลีฮาย พทัยา และ 
ณฐัพล สิริพรพิสทุธิ" และ ปรีดา ไชยา (2559) ที�ศกึษาองค์ประกอบของภาพลกัษณ์การท่องเที�ยว
ในจังหวัดหนองคายที�มีผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของนกัท่องเที�ยวชาวไทยที� ต่างพบ
เช่นเดียวกันว่า ภาพลักษณ์การท่องเที�ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของ
นกัท่องเที�ยวที�มาท่องเที�ยว  

  (3) การรับรู้คุณภาพตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว   

  จากผลการวิเคราะห์ที�พบว่า แบบจําลองการวัดด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที�ยว ประกอบไปด้วย 3 ตวับ่งชี # คือ (3.1) ศกัยภาพในการดึงดดูใจด้านการท่องเที�ยว  (3.2) 
ศกัยภาพในการรองรับด้านการท่องเที�ยว (3.3) การบริหารจดัการ มีความสอดคล้องกบัข้อมลูเชิง
ประจกัษ์  นอกจากนี #ยงัพบว่า การรับรู้คณุภาพตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยวนั #นมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ประสบการณ์ต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวและภาพลกัษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวโดยพบว่า 
การบริหารจดัการเป็นตวับ่งชี #ที�มีนํ #าหนกัมากที�สุดขององค์ประกอบการรับรู้คุณภาพตราสินค้า
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แหล่งท่องเที�ยว จากผลการวิเคราะห์ดังกล่าวชี #ให้เห็นว่าแบบจําลองการที�พฒันามาจากกรอบ
แนวคิดและเกณฑ์มาตรฐานคุณภาพแหล่งท่องเที�ยวทางวัฒนธรรมของสํานักพัฒนาแหล่ง
ท่องเที�ยว (2549) สามารถนํามาปรับใช้ในบริบทการประเมินคณุค่าตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยวเชิง
วฒันธรรมได้  ซึ�งผลการทดสอบดงักล่าวนี #ช่วยให้องค์ประกอบคณุค่าตราสินค้าตามแบบจําลอง
ของ Aaker (1991) ที�มีข้อวิจารณ์ในความไม่ชดัเจนว่าหมายถึงคุณภาพของสินค้าที�จบัต้องได้
หรือการบริการ (โสภาค พาณิชพาพิบูล , 2558) อีกทั #งยังไม่ปรากฏรายละเอียดที�แน่ชัดว่า
องค์ประกอบของคณุภาพดงักลา่วนั #นประกอบไปด้วยตวับ่งชี #ด้านใดบ้าง ดงันั #นเมื�อมีการทดสอบ
เพื�อพฒันาให้เกิดความชดัเจนในการวดัคณุค่าตราสินค้าจากองค์ประกอบดงักลา่วเพิ�มเติมจึงทํา
ให้การวดัคณุค่าตราสินค้ามีความเหมาะสมกับการประเมินคณุค่าตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยวเชิง
วฒันธรรมยิ�งขึ #น   

  นอกจากนี #จากการวิเคราะห์เส้นทางที�แสดงอิทธิผลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิ
ผลรวมของตวัแปรในแบบจําลองตวับ่งชี #คณุค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมชี #ให้เห็น
ว่า การรับรู้คณุภาพตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยวเป็นตวัแปรสําคญัที�ไม่เพียงสง่อิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวและประสบการณ์ต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว
เท่านั #น หากแต่ยังทําหน้าที�เป็นตัวแปรที�ส่งผ่านอิทธิพลโดยอ้อมจากการรู้จักตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที�ยวไปสู่ตวัแปรอื�น ๆ ในแบบจําลองด้วย ดงัปรากฏผลการวิเคราะห์ว่าการรู้จกัตราสินค้า
แหล่งท่องเที�ยวนั #นมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อประสบการณ์ต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวโดย
ผ่านตัวแปรการรับรู้คุณภาพตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว (มีค่าอิทธิพลเท่ากับ .918) และตัวแปร
ดังกล่าวนั #นยังมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวโดยผ่านตัว
แปรการรับรู้คณุภาพตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว (มีค่าอิทธิพลเท่ากับ .745) อีกด้วย ทั #งนี #การที�ตวั
แปรการรับรู้คณุภาพตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยวเป็นตวัแปรสําคญัในแบบจําลองนี #อาจด้วยเพราะ
ในการวิจัยครั #งนี # ผู้ วิจัยได้ประยุกต์นําแนวทางการวัดการรับรู้คุณภาพแหล่งท่องเที�ยวเชิง
วฒันธรรมมาจากกรอบการประเมินมาตรฐานคณุภาพแหล่งท่องเที�ยวทางวฒันธรรมของสํานกั
พัฒนาแหล่งท่องเที�ยว (2549) ซึ�งมีการวัดคุณภาพที�ครอบคลุมในหลายมิติ โดยเฉพาะการวดั
คุณภาพในด้านการรักษาและสืบทอดทุนทางวัฒนธรรมของชุมชนและคุณภาพการบริหาร
จัดการที�คํานึงถึงผลกระทบของการท่องเที�ยวที�มีต่อชุมชน ซึ�งเป็นเกณฑ์ที�เป็นลกัษณะเฉพาะ
ของการประเมินแหล่งท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรม ด้วยเหตุดังนั #นจึงทําให้แบบจําลองมีความ
สอดคล้องกับข้อมลูเชิงประจกัษ์ในบริบทการท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมที�มีทุนทางวฒันธรรมเป็น
แกนหลกัสําคญัที�ใช้สร้างความแตกต่างในการสร้างตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยว 
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  (4) ประสบการณ์ต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว  

จากผลการวิเคราะห์ที�พบว่า แบบจําลองการวัดองค์ประกอบประสบการณ์ต่อตรา
สินค้าแหล่งท่องเที�ยวที�ประกอบไปด้วย 4 ตัวบ่งชี # คือ (4.1) ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส 
(4.2) ประสบการณ์ทางอารมณ์  (4.3) ประสบการณ์ทางพฤติกรรม (4.4) ประสบการณ์ทาง
ปัญญา มีความสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์  ซึ�งสอดคล้องกบัผลการวิจยั 2 เรื�องที�นําแนวคิด
ของ Brakus et al. (2009) มาเป็นกรอบในการกําหนดตัวบ่งชี #ประสบการณ์ตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที�ยวเช่นเดียวกบังานวิจยันี # คืองานวิจยัของ สรุพงษ์ วงษ์ปาน (2560) ที�ศกึษาประสบการณ์
ตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว ความพึงพอใจ และความตั #งใจเชิงพฤติกรรมต่อการท่องเที�ยวรูปแบบ 
MICE จังหวัดขอนแก่น ที�ใช้การวิเคราะห์แบบจําลองสมการเชิงโครงสร้างในการตรวจสอบ
แบบจําลองเชิงโครงสร้าง และงานวิจัยของ อานนท์ คําวรณ์ และ อรณิช กํ�าเกลี #ยง (2561) ที�
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัแบบจําลองประสบการณ์ตราสินค้าในธุรกิจขายตรง ซึ�งรวบรวม
ข้อมลูจากนกัธุรกิจจํานวน 600 คน และใช้การวิเคราะห์แบบจําลองสมการเชิงโครงสร้างในการ
ตรวจสอบแบบจําลองเช่นเดียวกัน จากผลการวิเคราะห์แบบจําลองการวดัประสบการณ์ต่อตรา
สินค้าในงานวิจยัของ สุรพงษ์ วงษ์ปาน (2560) อานนท์ คําวรณ์ และ อรณิช กํ�าเกลี #ยง (2561) 
ต่างพบว่า แบบจําลองเชิงสมมติฐานมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เช่นเดียวกับ
งานวิจัยนี # แสดงให้เห็นว่าแนวคิดเรื�องประสบการณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว สามารถนํามา
ปรับใช้ในบริบทอื�น ๆ ได้  

นอกจากนี # ผลการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) ในงานวิจยัของ สรุพงษ์ วงษ์ปาน 
(2560) และ Seehanam (2018) ที�ศึกษาอิทธิพลของประสบการณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวมี
ความตั #งใจเชิงพฤติกรรมและพฤติกรรมความภกัดีในบริบทการท่องเที�ยวต่างพบเช่นเดียวกนัว่า 
ตัวแปรดังกล่าวส่งอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมของนักท่องเที�ยว ในขณะที�ผลการวิเคราะห์
เส้นทางในงานวิจยัของ อานนท์ คําวรณ์ และ อรณิช กํ�าเกลี #ยง (2561) ซึ�งศึกษาอิทธิพลของตัว
แปรประสบการณ์ตราสินค้าในบริบทธุรกิจขายตรงพบว่า ตวัแปรดงักล่าวไม่ได้มีผลทางตรงต่อ
พฤติกรรม หากแต่ว่าส่งอิทธิพลผ่านตัวแปรอื�นเช่นเดียวกับผลงานวิจัยครั #งนี #ที�พบว่า 
ประสบการณ์ต่อตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยวไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีต่อตราสินค้าแหลง่
ท่องเที�ยวเป็นแต่เพียงตัวกลางที�เชื�อมโยงไปสู่ความภักดีเท่านั #น สอดคล้องกับที� Brakus et al. 
(2009) ที�พบว่า ประสบการณ์ต่อตราสินค้านั #นเป็นตัวกลางที�เชื�อมโยงไปสู่ความพึงพอใจแก่
ผู้บริโภค ซึ�งจะส่งผลต่อการตัดสินใจในอนาคตของผู้บริโภค เช่น การกลบัมาซื #อซํ #า การตั #งใจ
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แนะนําบอกต่อ ฯลฯ เช่นเดียวกับงานวิจยัของ สุรพงษ์ วงษ์ปาน (2560) ที�นอกจากพบอิทธิพล
ทางตรงของประสบการณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวต่อความตั #งใจเชิงพฤติกรรมแล้ว ก็ยงัพบว่า
ประสบการณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั #งใจเชิงพฤติกรรมทางอ้อม
โดยผ่านตวัแปรความพงึพอใจของนกัท่องเที�ยวอีกด้วย 

 จากผลการวิจยันี #ชี #ให้เห็นว่าในบริบทการท่องเที�ยวนั #นองค์ประกอบประสบการณ์ตรา
สินค้าแหลง่ท่องเที�ยวแม้ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าโดยตรง แต่ก็มีบทบาทสําคญัใน
การอธิบายพฤติกรรมของนักท่องเที�ยวรวมกับตัวแปรอื�น ๆ ในแบบจําลอง เพราะเมื�อ
นกัท่องเที�ยวได้รับประสบการณ์ที�ดีผ่านประสาทสมัผสัทั #ง $ แล้วก่อให้เกิดประสบการณ์อารมณ์ 
ประสบการณ์ทางพฤติกรรมและประสบการณ์ทางปัญญาย่อมจะส่งผลต่อความรู้สึกที�จะฝังลง
ในความทรงจําของนกัท่องเที�ยวที�มีผลต่อการประเมินคณุค่าของแหลง่ท่องเที�ยวต่อไป    

  (5) ความภักดีต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว  

   จากผลการวิเคราะห์ที�พบว่า แบบจําลองการวัดด้านความภักดีต่อตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที�ยว ที�ประกอบไปด้วย 2 ตัวบ่งชี # คือ (5.1) ความภักดีต่อตราสินค้าเชิงพฤติกรรม (5.2) 
ความภกัดีต่อตราสินค้าเชิงทศันคติ มีความสอดคล้องกับข้อมลูเชิงประจกัษ์ ซึ�งผลการวิเคราะห์
ใกล้เคียงกับงานวิจยัของ ชยัวิชญ์ ม่วงหมี และคณะ (2561) ศึกษารูปแบบความจงรักภกัดีของ
นักท่องเที�ยวต่อแหล่งท่องเที�ยวจงัหวัดสมุทรสงคราม โดยวิเคราะห์แบบจําลองการวัดด้วยการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยนัแบบจําลองความภกัดีต่อตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยวที�กําหนดตวับ่งชี #
คือ (1) การกลับมาใช้บริการซํ #า (2) การแนะนําบอกต่อ (3) ความถี�ในการกลับมาเที�ยวซํ #า 
เช่นเดียวกับผลการวิเคราะห์ของ นภาพร จนัทร์ฉาย และคณะ (2561) ที�ศึกษาความสมัพนัธ์เชิง
สาเหตปัุจจยัที�ส่งผลต่อความภกัดีของนกัท่องเที�ยวในการท่องเที�ยวตลาดนํ #าที�กําหนดตวับ่งชี #ใน
การวดัความภกัดีไว้ 3 ตวัแปร คือ (1) แนวโน้มที�จะกลบัมาเที�ยวซํ #า (2) แนวโน้มที�จะแนะนําให้
ผู้ อื�นมาเที�ยวตลาดนํ #า (3) แนวโน้มที�จะบอกเล่าเรื�องราวประสบการณ์และความประทับใจให้
ผู้ อื�นรับรู้ จากผลการวิเคราะห์ดังกล่าวชี #ให้เห็นว่าแบบจําลองการวัดความภักดีต่อตราสินค้า
แหล่งท่องเที�ยวสามารถนํามาปรับใช้ในบริบทการท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรมได้นอกเหนือไปจาก
บริบทตราสินค้าทั�วไป  

จากผลการวิวัยที�พบว่า สี�ตัวแปรองค์ประกอบหลักในการวัดคุณค่าตราสินค้าตาม
แบบจําลองคุณค่าตราสินค้าของ Keller (2013) และ Aaker (1991) ซึ�งได้ถูกนําไปใช้ทดสอบ
ด้วยการวิจัยเชิงประจักษ์ในบริบทงานวิจัยที�ศึกษาคุณค่าตราสินค้าและบริการทั�วไปอย่าง
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กว้างขวาง ผลงานวิจัยชิ #นนี #จึงเป็นอีกหนึ�งงานวิจัยที�นําแนวคิดเรื�ององค์ประกอบคุณค่าตรา
สินค้าขยายออกไปให้มีความกว้างขวางและครอบคลุมมากขึ #น เพื�อทดสอบว่าการประเมิน
คณุค่าตราสินค้าจากมมุมองผู้บริโภค (consumer-based brand equity) ที�นําเสนอโดย Aaker 

(1991) และ Keller (2013) นั #นไม่เพียงสามารถนํามาประยกุต์ใช้ในการประเมินคณุค่าตราสินค้า
ที�จับต้องได้ หรือใช้ในการประเมินตราสินค้าประเภทบริการ เช่น ธุรกิจโรงแรม ดังปรากฏใน
ผลการวิจยัของ โสภาค พาณิชพาพิบลู (2558) ที�พฒันาตวัชี #วดัคณุค่าตราสินค้าในอุตสาหกรรม
การบริการ จากกรอบแนวคิดดงักล่าวเช่นกัน หากแต่ยงัสามารถนํามาใช้กับตราสินค้าประเภท
แหลง่ท่องเที�ยวได้ด้วย ซึ�งแบบจําลองที�ประกอบด้วย องค์ประกอบพื #นฐาน คือ การรู้จกัตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า เมื�อนํามา
ประยุกต์ใช้ศึกษาในบริบทการท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรมที�งานวิจัยนี #ได้เพิ�มองค์ประกอบ
ประสบการณ์ต่อตราสินค้าเข้าไปตามข้อค้นพบจากงานวิจัยของ Seehanam (2018) และ Boo 

et al. (2009) พบว่า แบบจําลองเชิงทฤษฏีในงานวิจยันี #มีความสอดคล้องกับข้อมลูเชิงประจกัษ์ 
ซึ�งได้ยืนยันถึงความสามารถในการนําไปประยุกต์ใช้ได้อย่างทั�วไป (generalizability) ของ
แบบจําลองดงักล่าว ชี #ให้เห็นว่าองค์ประกอบทั #ง 5 ล้วนเป็นองค์ประกอบที�ก่อให้เกิดเป็นคณุค่า
ตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรม เช่นเดียวกับข้อค้นพบเชิงประจักษ์ในการทดสอบ
แบบจําลองในงานวิจัยของ Konecnik (2006) Pike et al. (2010) Kaushal et al. (2019) Tran 

et al. (2019) ที�ยืนยันเช่นเดียวกันว่าองค์ประกอบในแบบจําลองการวัดคุณค่าตราสินค้าจะ
สามารถนํามาใช้ประเมินคุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวทั�วไปและแหล่งท่องเที�ยวเชิง
วฒันธรรมได้อีกด้วย  

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย   

 จากผลการวิจยัข้างต้น ผู้ วิจยัมีข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจยัไปประยกุต์ใช้ ดงันี # 

1) การสื�อความหมายทางวัฒนธรรมเพื�อสร้างคุณค่าตราสินค้า  

การสื�อความหมายทางวฒันธรรมเป็นกระบวนการนําเสนอข้อมลูทางวฒันธรรมให้กับ
นักท่องเที�ยว ในกิจกรรมหรือสถานที�ท่องเที�ยว เพื�อให้นักท่องเที�ยวได้รับความรู้เกี�ยวกับ
วฒันธรรมชมุชนให้ตระหนกัถึงคณุค่าและเคารพในวฒันธรรมที�มีต่อชีวิตของชาวชมุชนควบคู่ไป
กับการสร้างความผ่อนคลายและการพักผ่อนหย่อนใจให้แก่นักท่องเที�ยว นอกจากนี #การสื�อ
ความหมายทางวัฒนธรรมยังส่งผลให้คนในชุมชนเข้าใจถึงคุณค่าและความหมายในทุน
วัฒนธรรมของตนเองอีกด้วย (Sigala & leslie ,2006 ; Puczkó ,2006) จากผลการวิจยันี #ผู้ วิจยั
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ได้สํารวจทุนทางวฒันธรรมของชุมชนเก่าแก่ของกรุงเทพฯ ที�นํามาใช้เป็นจุดดึงดดูนกัท่องเที�ยว 
พบจดุร่วมของทนุทางวฒันธรรมที�นําเสนอในบริบทการท่องเที�ยวประกอบไปด้วย (1) วฒันธรรม
ด้านอาหาร (2) วัฒนธรรมด้านประวัติศาสตร์ (3) วัฒนธรรมด้านอาคารสถานที� ทุนทาง
วัฒนธรรมเหล่านี #ในบริบทการท่องเที�ยวในมุมมองจากนักท่องเที�ยว คือ สิ�งดึงดูดใจทางการ
ท่องเที�ยว ทว่าเมื�อมองจากชมุชนทนุทางวฒันธรรมเหลา่นี #ทําหน้าที�เป็นอตัลกัษณ์ (identity) ของ
ย่านชุมชนเก่าในกรุงเทพ ในการสร้างและสื�อสารตราสินค้าไปสู่กลุ่มเป้าหมายภายนอก 
(external branding) นั #นมีความสําคัญในด้านการสร้างความรู้จักในตราสินค้าให้เกิดขึ #นกับ
กลุ่มเป้าหมาย แต่อย่างไรก็ดีในบริบทการท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมที�ทุนทางวฒันธรรมทําหน้าที�
เป็นอัตลกัษณ์ของชุมชนด้วยนั #น การสร้างและสื�อสารตราสินค้ากับคนภายในชุมชน ( internal 

branding) ซึ�งจะช่วยก่อให้เกิดความภาคภูมิใจและผูกพันกับพื #นที�และชุมชนของตนเอง 
ตลอดจนส่งผลให้เกิดความตระหนกัรู้ถึงผลกระทบด้านเศรษฐกิจ สงัคมและวฒันธรรมทั #งในแง่
บวกและแง่ลบอันเกิดจากการพัฒนาการท่องเที�ยวในชุมชนอีกด้วยซึ�งเป็นสิ�งสําคัญต่อความ
ยั�งยืนของทุนวัฒนธรรมที�มีคุณค่าของชุมชนเหล่านั #น ดังที�งานวิจัยของ พิมลวรรณ พันธ์วุ้น  
(2561) ที�ศึกษาการรับรู้เอกลกัษณ์ อัตลกัษณ์ และสญัลกัษณ์ทางวัฒนธรรมมอญของกลุ่มคน
มอญเกาะเกร็ด พบว่า การรับรู้ด้านเอกลักษณ์มีผลต่อการตระหนักรู้ต่อผลกระทบทางการ
ท่องเที�ยวด้านสงัคมและวฒันธรรมของกลุ่มคนมอญเกาะเกร็ด ซึ�งแสดงให้เห็นว่ากลุ่มคนมอญ
เกาะเกร็ดนั #นรับรู้ถึงเอกลกัษณ์ของตนเองทําให้เกิดการตระหนักรู้ถึงผลกระทบด้านสงัคมและ
วฒันธรรมของการท่องเที�ยวที�ได้ถกูพฒันาเข้ามาในชุมชนของตนเอง ดงันั #นผู้ วิจยัมีความเห็นว่า
การสร้างและสื�อสารตราสินค้าภายในชุมชนนั #นมีความสําคัญที�จะช่วยส่งเสริมและปลกูฝังอตั
ลกัษณ์ทางวัฒนธรรมของชุมชนให้แก่คนในชุมชนได้มีส่วนร่วมในการสืบทอดรักษาวัฒนธรรม
เหลา่นั #นให้ยั�งยืนต่อไป  

2) การพัฒนาและบริหารจัดการชุมชนเพื�อตอบสนองต่อการท่องเที�ยวเชิง
วัฒนธรรม 

จากผลการวิจัยที�พบว่าองค์ประกอบการรับรู้คุณภาพตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวเป็น
องค์ประกอบที�สําคญัประกอบไปด้วย 3 ตวับ่งชี #ที�มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินค้า สอดคล้องกบัผล
การสนทนากลุ่มและผลการวิจัยของ Kim, Jinsun and Kim (2008) ซึ�งศึกษาองค์ประกอบ
คณุค่าตราสินค้าในธุรกิจบริการที�พบว่า การรับรู้คณุภาพตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัคณุค่าตรา
สินค้า ดังนั #นผู้ ที�มีหน้าที�เกี�ยวข้องกับการบริหารแหล่งท่องเที�ยวชุมชนควรมุ่งพัฒนาแหล่ง
ท่องเที�ยวให้นกัท่องเที�ยวได้รับรู้ถึงอรรถประโยชน์ที�ได้รับจากการท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมในแหลง่
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ท่องเที�ยวชุมชนเก่าแก่ในกรุงเทพเพิ�มขึ #นทั #งความคุ้มค่าเงิน เวลาและประสบการณ์ที�ดีจากการ
ท่องเที�ยว ตลอดจนมุ่งพฒันาสิ�งอํานวยความสะดวกขั #นพื #นฐาน เส้นทางการคมนาคมให้เข้าถึง
สะดวกมีความหลากหลายของวิธีการเดินทางเข้าถึงสิ�งดึงดดูใจทางการท่องเที�ยว ส่งเสริมชมุชน
ให้สามารถจดัการท่องเที�ยวได้อย่างเหมาะสมเพื�อให้เกิดความยั�งยืนเช่น มีการจดัการดแูลความ
สะอาด สภาพแวดล้อมของแหล่งท่องเที�ยวให้มีความสวยงาม มีการให้บริการสาธารณะสร้าง
ความแตกต่างจากแหลง่ท่องเที�ยวอื�น ๆ มีการจดัแสดงข้อมลูเกี�ยวกับชุนชนและวฒันธรรมอย่าง
เป็นระบบและน่าสนใจ เช่น การสร้างแผนที�มรดกทางวฒันธรรมเพื�อการเรียนรู้ร่ วมกันระหว่าง
นักท่องเที�ยวและชาวชุมชน เพื�อพัฒนาแผนที�มรดกทางวัฒนธรรมให้กลายเป็นแผนที�ในการ
ท่องเที�ยวชมุชนต่อไป  

ทั #งนี #ในมุมมองของผู้ ร่วมสนทนากลุ่มได้กล่าวถึงหลักสําคัญในการพัฒนาแหล่ง
ท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมวิถีชมุชนไว้อย่างน่าสนใจว่า การท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมในชมุชนนั #นต้อง
มุ่งพัฒนาทั #งในด้านองค์ประกอบทางกายภาพเพื�ออํานวยความสะดวกในด้านต่าง ๆ สําหรับ
นกัท่องเที�ยว ตลอดจนพฒันาทนุทางวฒันธรรมให้มีเอกลกัษณ์โดดเด่นแตกต่างไปจากชุมชนอื�น 
ๆ โดยอาศัยหลักสําคัญในการพัฒนาคือ การมีส่วนร่วมของคนในชุมชน โดยคํานึงถึง
ผลประโยชน์ทั #งที�จะเกิดกับนักท่องเที�ยวและชุมชน ทั #งในด้านเศรษฐกิจและด้านความสุขของ
ชาวชมุชนไปพร้อม ๆ กนั 

3) การจัดการทุนทางวัฒนธรรมของชุมชนให้ยังคงคุณค่าตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที�ยว  

ทนุทางวฒันธรรมนั #นเป็นเครื�องแสดงออกถึงรากฐานและความเป็นมาของชุมชน อีกทั #ง
เป็นทรัพยากรที�มีคุณค่าในบริบทการท่องเที�ยว การบริหารจดัการทรัพยากรดังกล่าวจึงเป็นสิ�ง
สําคัญดังที�ผลงานวิจัยนี #พบว่า การบริหารจัดการเป็นตัวชี #วัดสําคัญขององค์ประกอบการรับรู้
คุณภาพตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว ดังนั #นภาครัฐและชุมชนควรประสานความร่วมมืออย่าง
ใกล้ชิดเพื�อกําหนดแนวทางการบริหารจดัการดแูลรักษาทรัพยากรหรือวตัถุทางวฒันธรรมที�เป็น
มรดกตกทอดมายาวนานของชมุชน เช่น ศิลปกรรม ประติมากรรม สถาปัตยกรรม โบราณสถาน 
รวมถึงวฒันธรรมที�จบัต้องไม่ได้เช่น วิถีชีวิต ความเชื�อ ให้คงอยู่อย่างยั�งยืน เพราะการท่องเที�ยว
เชิงวัฒนธรรมนั #นแม้ด้านหนึ�งจะสร้างประโยชน์ให้กับชุมชนและทุนวัฒนธรรม เห็นได้จาก
งานวิจยัของ ยุทธการ ดิสกุล (2553) ที�ศึกษาชุมชนคลองแห จงัหวดัสงขลา ซึ�งพยายามฟื#นฟอูตั
ลักษณ์ของชุมชนผ่านการรื #อฟื#นตลาดนํ #า ซึ�งไม่เพียงจะเป็นการส่งเสริมการท่องเที�ยวเท่านั #น
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หากแต่ยงัเป็นส่วนหนึ�งของกระบวนการต่อรองเกี�ยวกับการนิยามความหมายและการดํารงอยู่
ของชมุชนอีกด้วย เช่นเดียวกบังานวิจยัของ มณีวรรณ ผิวนิ�ม (2544) ที�ศกึษาผลกระทบต่าง ๆ ที�
เกิดขึ #นกับชุมชนหลงัจากมีการพฒันาการท่องเที�ยวแบบตลาดนํ #าในพื #นที� กรณีศึกษาตลาดนํ #า
ดําเนินสะดวก ราชบรีุ และตลาดนํ #าตลิ�งชนั กรุงเทพ ที�พบว่าการท่องเที�ยววีถีชมุชนตลาดนํ #าช่วย
กระตุ้นให้เกิดการอนุรักษ์วัฒนธรรมไทยในด้านการแต่งตัว กิจกรรมทางวัฒนธรรม ความรู้สึก
ภูมิใจในท้องถิ�นของตน แต่อย่างไรก็ดีการแปลงทุนทางวัฒนธรรมให้กลายเป็นสินค้าทาง
วฒันธรรมเพื�อตอบสนองความต้องการของนกัท่องเที�ยวก็อาจก่อให้เกิดผลกระทบได้เช่นกัน ดงั
ปรากฏในงานวิจยัของ กฤตยภรณ์ ตนัติเศรษฐ (2557) ที�ศกึษากระบวนการกลายเป็นสินค้าของ
ประเพณีแห่เทียนพรรษาจงัหวดัอุบลราชธานีที�พบว่า จากสมยัก่อนการทําต้นเทียนมีขนาดเล็ก
ไม่ต้องลงทนุมากนกั โดยแต่ละครัวเรือนต่างนําเทียนมาฟั�นรอบศีรษะเท่ากบัคนในครอบครัวแล้ว
นํามาถวายพระเพื�อความเป็นสิริมงคลต่อตนเองและครอบครัว  แต่ปัจจุบนัการทําต้นเทียนขึ #น
เพื�อไว้โอ้อวดกนัระหว่างคุ้มวดั ปัจจยัที�นํามาสร้างต้นเทียนจากเดิมมาจากจิตศรัธทาของสาธุชน
เป็นหลัก ปัจจุบันอาจหวังผลทางตําแหน่งหน้าที�ทางการเมือง สังคม และเศรษฐกิจเข้ามา
เกี�ยวข้องมากขึ #น สอดคล้องกับ นิธิ เอียวศรีวงศ์ (2536) ที�ได้อธิบายถึง งานประเพณีบญุบั #งไฟที�
เปลี�ยนแปลงไปของจงัหวดัยโสธร ซึ�งเป็นผลมาจากปัจจยัต่าง ๆ ที�มีส่วนทําให้งานประเพณีบญุ
บั #งไฟแบบดั #งเดิมที�จังหวัดยโสธรได้แปรเปลี�ยนไปตามโครงสร้างความสมัพนัธ์ทางสงัคมที�เกิด
ขึ #นมาใหม่เปลี�ยนเป็นประเพณีที�เคยรับใช้วิถีชีวิตของผู้คนและชมุชนที�เป็นผู้ผลิตประเพณี กลาย
มาเป็นประเพณีที�ดึงดูดนักท่องเที�ยวและสร้างผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจให้กับจังหวัดยโสธร 
มากกว่าเป็นประเพณีที�ตอบสนองทางด้านจิตใจและความเชื�ออย่างแท้จริง 

ดังนั #นในการจัดการทุนทางวัฒนธรรมของชุมชนเพื�อการท่องเที�ยวต้องคํานึงถึงการ
รักษาสมดุลระหว่างแนวคิดการท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรมที�ให้ความสําคัญกับมูลค่า กับการ
ท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรมที�ให้ความสําคัญกับคุณค่ากล่าวคือ (1) การให้ความสําคัญกับการ
ท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรมในมิติมูลค่า ในฐานะกิจกรรมทางเศรษฐกิจที�เข้ามาช่วยสร้างและ
กระจายรายได้ให้กับชุมชน โดยมุ่งสร้างสรรค์กิจกรรมการท่องเที�ยวให้กลายเป็นสินค้าเพื�อ
สนองตอบความต้องการของอตุสาหกรรมการท่องเที�ยว (2) การให้ความสําคญักบัการท่องเที�ยว
เชิงวัฒนธรรมในมิติคุณค่า ในฐานะกิจกรรมที�ก่อให้เกิดการอนุรักษ์วัฒนธรรมของชุมชน การ
ท่องเที�ยวเป็นกิจกรรมที�ช่วยสร้างเสริมความเข้าใจระหว่างนักท่องเที�ยวผู้มาเยือนและชุมชน
เจ้าของแหลง่ท่องเที�ยว อนัจะนําไปสูก่ารรักษาตวัตนของชมุชนให้มีตําแหน่งแห่งที�ในสงัคมต่อไป 
ดงันั #นเพื�อให้ทรัพยากรทางวฒันธรรมยงัคงได้ใช้ประโยชน์ต่อไปได้อย่างเหมาะสม ทั #งนี #ทุกภาค
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สว่นที�เกี�ยวข้องจําเป็นที�ต้องให้ความสําคญักบักระบวนการมีสว่นร่วมในการจดัการท่องเที�ยวเชิง
วฒันธรรม โดยตระหนกัถึงสิทธิของชุมชนในการจดัการทรัพยากรทางวฒันธรรมด้วยตนเองใน
ฐานะผู้ มีสว่นได้สว่นเสียจากการท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมในชมุชนเป็นสําคญั 

4) การสร้างประสบการณ์ท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรมในชุมชน 

จากผลการวิจัยที�พบว่าองค์ประกอบประสบการณ์ต่อตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวมี
ความสมัพนัธ์กบัคณุค่าตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยว สะท้อนให้เห็นว่านกัท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมให้
ความสนใจความรู้ ความประทบัใจ ความสนุทรีย์ ฯลฯ ที�จะได้รับจากประสบการณ์การท่องเที�ยว
เชิงวฒันธรรม ทั #งนี #การสร้างประสบการณ์ของนกัท่องเที�ยวสามารถทําได้โดยผ่านประสาทสมัผสั
ต่าง ๆ ดังที� Lindstrom (2005) ได้กล่าวถึงการสื�อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสว่าเป็นการ
สร้างมิติทางการสื�อสารผ่านการกระตุ้นประสาทสมัผสัทั #ง 5 ของผู้บริโภค อนัได้แก่ การมองเห็น 
การได้ยิน การได้กลิ�น การสมัผัสและการรับรู้รสชาติ เพื�อสร้างให้สินค้าและการบริการมีความ
โดดเด่นและแตกต่าง การสื�อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสัจะสง่ผลต่ออารมณ์ และความรู้สึก 
รวมถึงทําให้ผู้ บริโภคเกิดความพึงพอใจ และเกิดความภักดีต่อตราสินค้า ดังนั #นชุมชนอาจ
ส่งเสริมให้เกิดกิจกรรมที�สร้างประสบการณ์เกี�ยวกับทุนทางวัฒนธรรมของชุมชนผ่านประสาท
สมัผสัทั #ง 5 ของนกัท่องเที�ยว เช่น ทุนทางวฒันธรรมด้านอาหารที�มีความโดดเด่นของย่านชมุชน
เก่าในกรุงเทพฯ มาใช้สร้างประสบการณ์กบันกัท่องเที�ยว ดงัที�พบในงานวิจยัของ นนท์ณพร กิติ
ศรีปัญญา และคณะ (2561) และ วิบูลย์ หวงัรวยนาม (2556) ที�ศึกษาเกี�ยวกับการพฒันาตลาด
นางเลิ #งให้เป็นแหลง่ท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมต่างพบสอดคล้องกันว่า ตลาดนางเลิ #งนั #นเป็นตลาด
ที�มีชื�อเสียงด้านอาหารคาวและหวานแห่งหนึ�งของกรุงเทพฯ ซึ�งกิจกรรมที�นําเสนออตัลกัษณ์ทาง
วฒันธรรมอาหารโดยการสง่เสริมให้นกัท่องเที�ยวได้มีโอกาสเข้าร่วมในกิจกรรมการท่องเที�ยวเชิง
อาหารเพื�อสร้างความประทับใจในการท่องเที�ยว เช่น การเรียนรู้ถึงที�มาของอาหาร การได้รู้จกั
อปุกรณ์และวตัถดิุบในการทําอาหาร การได้ทดลองทําอาหาร และได้ชิมอาหารที�ตนได้มีสว่นร่วม
ทํา จะช่วยให้นกัท่องเที�ยวได้มีประสบการณ์ที�น่าประทบัใจอย่างรอบด้านกับวฒันธรรมอาหาร
ของชุมชน ดังผลงานวิจัยของ ภัทรพร พันธุรี (2558) ที�ศึกษาการจัดกิจกรรมการท่องเที�ยวเชิง
อาหารพบว่า การเสริมสร้างประสบการณ์การท่องเที�ยวเชิงอาหารโดยผ่านประสาทสมัผสัทั #ง 5 
ของนกัท่องเที�ยว ประกอบด้วย การนําชม การเสนอให้ชิมอาหาร การทดลองทําอาหาร การซื #อ
สินค้าหรือของที�ระลกึ การนําเสนอเรื�องราวน่ารู้ การมีสว่นร่วมในวิถีชีวิตของคนท้องถิ�น และการ
สร้างความประทบัใจอื�น ๆ ในกิจกรรมการท่องเที�ยวเชิงอาหาร เช่น การนํานกัท่องเที�ยวชมศนูย์
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หตัถกรรมในท้องถิ�นระหว่างการประกอบกิจกรรมการท่องเที�ยวเชิงอาหาร ทําให้นกัท่องเที�ยวเกิด
ความประทบัใจได้อย่างแท้จริงในการเดินทางมาท่องเที�ยวในประเทศไทย 

5) การส่งเสริมความรู้เกี�ยวกับการสร้างและบริหารตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยว
เชิงวัฒนธรรม 

ควรส่งเสริมการให้ความรู้เกี�ยวกับกระบวนการสร้างและบริหารตราสินค้าแหล่ง
ท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรมให้กับผู้ มีส่วนเกี�ยวข้องกับการท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรมวิถีชุมชนในทุก
ระดบัทั #งองค์กรภาครัฐที�มีหน้าที�เกี�ยวกบัการท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมทั #งในสว่นกลาง สว่นภมิูภาค 
ส่วนท้องถิ�น และภาคเอกชน เพราะการสร้างและบริหารตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรม
นั #นมีความแตกต่างกับกระบวนการสร้างตราสินค้าทั�วไป เพื�อให้ผู้ มีส่วนเกี�ยวข้องมีความเข้าใจ
ในอตัลกัษณ์ของแหลง่ท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมนั #น ๆ และเข้าใจถึงประโยชน์ของคณุค่าตราสินค้า
แหล่งท่องเที�ยวในอันที�จะสร้างภาพลกัษณ์ที�ดึงดูดใจสําหรับนักท่องเที�ยว เพื�อในที�สุดพวกเขา
เหล่านั #นจะสามารถเป็นตวัแทนในการสื�อความหมายทางการท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมของชมุชน
ไปยงัผู้มาเยือนให้เป็นไปในทิศทางเดียวกนั โดยเฉพาะชาวชมุชนที�ต้องเตรียมความพร้อมในการ
รองรับนกัท่องเที�ยวและผู้ที�ต้องการเรียนรู้วิถีชีวิตและวัฒนธรรมของชุมชน โดยเฉพาะด้านการ
สื�อสารที�ควรส่งเสริมให้ชาวชุมชนทําหน้าที�เป็นนักสื�อสารตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวชุมชนของ
ตนเอง ทั #งนี #อาจทําการขอความร่วมมือจากสถาบันการศึกษาให้เข้ามาถ่ายทอดองค์ความรู้ 
ทักษะต่าง ๆ ในการบริหารจัดการด้านการท่องเที�ยวและธุรกิจที�เกี�ยวข้องตลอดจนการบริหาร
จัดการตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรมเพื�อให้การการสื�อสารตราสินค้าสื�อความหมาย
วัฒนธรรมอันเป็นเอกลักษณ์ของชุมชนไปยังผู้มาเยือนในทิศทางเดียวกัน เพื�อใช้กลไกการ
ท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรมเป็นเครื�องมือของการเผยแพร่วัฒนธรรม ภูมิปัญญา ขนบธรรมเนียม
ประเพณี และวิถีชีวิตของผู้คนในชุมชนต่อสาธารณะและเพื�อสร้างการตระหนกัรู้ในวัฒนธรรม
ของชุมชนให้กับคนรุ่นใหม่ให้เห็นคุณค่าของการฟื#นฟู รักษา สืบทอด และอนุรักษ์วัฒนธรรม 
ประเพณีและภมิูปัญญาของชมุชนเก่าแก่ในกรุงเทพฯ ให้คงอยู่ต่อไป  

5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั"งต่อไป 

1) ควรมีการทดสอบแบบจําลองตวัชี #วดัคณุค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรม
ในแหล่งท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมอื�น ๆ โดยเฉพาะแหล่งท่องเที�ยวเชิงวฒันธรรมในเมืองรอง เช่น 
แหลง่วฒันธรรมอีสานใต้ได้แก่บริเวณลุม่แม่นํ #ามลูอนัเป็นที�ตั #งของเมืองหลกัคือ นครราชสีมาและ
เมืองรอง เช่น บุรีรัมย์  สริุนทร์  ศรีสะเกษ  อุบลราชธานี ฯลฯ ซึ�งการศึกษาเช่นนี #จะช่วยเพิ�มพูน
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ความรู้ความเข้าใจเกี�ยวกับคุณค่าตราสินค้าแหล่งท่องเที�ยวเชิงวัฒนธรรมที�สอดคล้องไปกับ
นโยบายการสง่เสริมการท่องเที�ยวของไทยในปัจจบุนัที�เน้นสง่เสริมการท่องเที�ยวเมืองรองด้วย 

2) ควรมีการวิเคราะห์กลุ่มพหุ (multiple groups) เพื�อทดสอบความไม่แปรเปลี�ยนของ
แบบจําลองโดยการเปรียบเทียบกลุ่มตัวอย่างว่ามีค่าพารามิเตอร์ในแบบจําลองเหมือนกันหรือ
แตกต่างกันอย่างไรบ้าง เช่น ตัวอย่างที�เป็นนกัท่องเที�ยวชาวไทยเปรียบเทียบนกัท่องเที�ยวชาว
ต่างประเทศ นักท่องเที�ยวจากภูมิภาคเอเชียซึ�งมีวัฒนธรรมใกล้เคียงกับไทยเปรียบเทียบกับ
นกัท่องเที�ยวจากภมิูภาคอื�น ๆ ของโลก 

3) ควรมีการศึกษาพัฒนาแบบจําลองการวัดคุณค่าตราสินค้าสําหรับแหล่งท่องเที�ยว
ประเภทอื�น ๆ เช่น แหลง่ท่องเที�ยวทางธรรมชาติ ซึ�งเป็นแหลง่ท่องเที�ยวที�ใช้ทรัพยากรธรรมชาติที�
มีความงดงามตามสภาพธรรมชาติเป็นสิ�งดึงดูดใจให้นักท่องเที�ยวมาเยือน ซึ�งแหล่งท่องเที�ยว
ประเภทนี #นบัว่าเป็นอีกประเภทแหลง่ท่องเที�ยวหนึ�งที�มีศกัยภาพในการเป็นแหลง่ท่องเที�ยวสําคญั
ของประเทศ ที�ไม่เพียงนํารายได้มาสู่ท้องถิ�นเท่านั #นหากยังเป็นการท่องเที�ยวที�ช่วยก่อสํานึกต่อ
การรักษาอนรัุกษ์สิ�งแวดล้อมอีกด้วย 

4) ควรมีการศึกษาตวับ่งชี #อื�น ๆ ที�อาจเกี�ยวข้องกับคณุค่าตราสินค้าแหลง่ท่องเที�ยวเชิง
วฒันธรรมในมมุมองผู้บริโภคเพิ�มเติม เพื�อนําไปสู่การพฒันาแบบจําลองคณุค่าตราสินค้าแหลง่
ท่องเที�ยวให้มีความเท่าทนัต่อการเปลี�ยนแปลงไปของสงัคมอยู่เสมอ 
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