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บทคัดย่อ 

 
ปัจจุบันภาพลักษณ์ตราสินค้าทางการท่องเที่ยวได้มีบทบาทส าคัญในการสร้างการรับรู้เกี่ยวกับแหล่ง

ท่องเที่ยวและเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ท าให้แหล่งท่องเที่ยวประสบความส าเร็จ งานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษา
การรับรู้ของนักท่องเที่ยวเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าทางการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนกรณีศึกษา              ชุมชน
ท่องเที่ยวแม่ก าปอง โดยมีวัตถุประสงค์ 1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าด้าน
คุณลักษณะของแหล่งท่องเที่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านอัตลักษณ์การท่องเที่ยวแบบเนิบช้าที่ได้รับจาก
แหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนแม่ก าปอง 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านอัตลักษณ์การ
ท่องเที่ยวแบบเนิบช้ากับภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านจิตวิทยาอารมณ์ของแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนแม่ก าปอง  
และ 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านจิตวิทยาอารมณ์ของแหล่งท่องเที่ยว กับ
ภาพลักษณ์ด้านความยั่งยืนของแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนแม่ก าปอง  

การศึกษาครั้งนี้ได้ใช้การวิจัยเชิงปริมาณโดยการสุ่มกลุ่มตัวอย่างจากผู้มาพักโฮมสเตย์และมาใช้
บริการในร้านอาหารที่ชุมชนแม่ก าปอง กลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 392 คน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวกการวิเคราะห์
ข้อมูลแบบองค์ประกอบเชิงส ารวจ และการวิเคราะห์ถดถอย  
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ผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณพบว่าคุณลักษณะของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่ออัตลักษณ์ด้านการ
ท่องเที่ยวแบบเนิบช้า การท่องเที่ยวแบบเนิบช้ามีอิทธิพลต่อจิตวิทยาอารมณ์ที่เกิดในแหล่งท่องเที่ยวและ 
จิตวิทยาอารมณ์มีอิทธิพลต่อความยั่งยืนของแหล่งท่องเที่ยว กรอบแนวคิดนี้ถูกพัฒนาเพ่ือ ให้ผู้น าชุมชนหรือ
คณะกรรมการด้านการท่องเที่ยวของชุมชนใช้เป็นแนวทางในการสร้างกลยุทธ์ด้านการตลาดในการส่งเสริม
การตลาดด้านการท่องเที่ยวแบบเนิบช้าและการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน 

 
ค าส าคัญ: ภาพลักษณ์ตราสินค้า, คุณลักษณะของแหล่งท่องเที่ยว, อัตลักษณ์ทางการท่องเที่ยว, การ

ท่องเที่ยวแบบเนิบช้า, จิตวิทยาอารมณ,์ การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน 

 

Abstract 
 

An image of tourism brand at present plays important roles in the construction of 
tourist attraction and it is a marketing strategy which can make tourist attractions be successful. 
Specifically, this study aimed to measure sustainable community – based tourism brand images 
as viewed by tourists and stakeholders in tourist attractions: a case study of Mae Kam Pong 
tourism community. The objectives are as follows, 

1. the relationship between the brand image based on tourism holistic-attribute and 
the brand image based on the uniqueness of slow tourism - based tourist 
attractions in Mae Kam Pong tourism community 

2. the relationship between the brand images based on the uniqueness of the slow 
tourism and the brand images based on the psychology emotion – based tourist 
attractions in Mae Kam Pong tourism community 

3. the relationship between the brand images based on the psychology emotion and 
the brand images based on the sustainability of the community – based tourist 
attractions in Mae Kam Pong tourism community 

     This quantitative research employed by the random sampling that consists of 
people staying on the community and receiving the service from the restaurants. 392 were 
collected by simple random sampling. The data analyses by the content analysis in the 
Exploratory Factor Analysis (EFA) and the Linear Regression 

     The result of this quantitative research was found that tourism characteristic 
affected the uniqueness of the slow tourism, the uniqueness of the slow tourism affected the 
emotional psychology on the attractions, and the emotional psychology affected  
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the sustainability of the community. The conceptual framework developed for the leader or 
the committee in this community. This can be a marketing strategy in the marketing promotion 
in case of slow tourism and sustainable tourism. 

Keywords: Destination Brand Image, Holistic-Attribute, Destination Uniqueness, Slow 
Tourism, Psychology Emotion, Sustainable Tourism 

 
บทน า 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าทางการท่องเที่ยวในปัจจุบันมีบทบาทส าคัญในการสร้างการรับรู้เกี่ยวกับ
แหล่งท่องเที่ยว (Vitic-Cetkovic et al., 2015) และเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ท าให้แหล่งท่องเที่ยวประสบ
ความส าเร็จ (Matiza & Oni, 2014) ซึ่งประเทศไทยได้มีการส่งเสริมการอนุรักษ์และรักษาศิลปวัฒนธรรม 
สถานที่ท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติและเอกลักษณ์ประจ าชาติของไทย 
(Anonymous, 2015) และในปี พุทธศักราช 2561ประเทศไทยจัดโครงการ "มหัศจรรย์เมืองไทยท่องเที่ยว" 
โดยมีเป้าหมายเพ่ือส่งเสริมชื่อเสียงของประเทศไทยให้เป็นจุดหมายปลายทางที่นิยมส าหรับนักท่อง เที่ยว ซึ่ง
กิจกรรมเกี่ยวกับการท่องเที่ยวโดยชุมชนนั้นได้ถูกให้ความส าคัญ (Jha, 2017) โดยน าภาพลักษณ์ตราสินค้าการ
ท่องเที่ยวสร้างความได้เปรียบด้านการแข่งขัน (Loi & Sentosa, 2015) และสร้างความแตกต่าง                 (Ji 
& Wall, 2015 and Saeedi & Heidarzadeh Hanzaee, 2018) โดยการรักษาชื่อเสียงด้านคุณภาพและความ
ดึงดูดใจ (Loureiro, 2014) เพ่ือให้นักท่องเที่ยวรับรู้เกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวจนน าไปสู่การตระหนักและเลือก
ท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยว (Yu et al., 2015)   

ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความส าคัญต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวทั้งก่อนการท่องเที่ยว
และหลังจากการท่องเที่ยว โดยนักท่องเที่ยวมีการหาข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยวก่อนท่องเที่ยวหลั งจากนั้นจึง
ตัดสินใจมาท่องเที่ยว (Li-Hui et al., 2015) และหลังจากการท่องเที่ยวนั้นเสร็จสิ้นยังอาจเกิดพฤติกรรมการมา
ท่องเที่ยวซ้ าและการบอกต่อกันแบบปากต่อปาก (Smith et al., 2015) ซึ่งการบอกแบบปากต่อปากนี้ยังเป็น
เครื่องมือในการประเมินแหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญให้กับคนที่ยังไม่เคยเข้ามาท่องเที่ยว (Papadimitriou et al., 
2015) ซึ่งภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวที่ดึงดูดใจยังช่วยให้นักท่องเที่ยวสามารถเลือกสถานที่ท่องเที่ยวได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ (Al-Kwifi, 2015) และลดความเสี่ยงด้านต่าง ๆ ทั้งทางด้านสังคม จิตวิทยา และความเสี่ยง    
ด้านการเงินในการมาท่องเที่ยวอีกด้วย (Chew & Jahari, 2014) และยิ่งไปกว่านั้นการมีภาพลักษณ์ที่ดีจะช่วย
ให้นักท่องเที่ยวเกิดความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว (Zhang et al., 2014) และน าไปสู่การเกิดรายได้ใน             
แหล่งท่องเที่ยวในที่สุด (Buhalis, 1999) และภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีโครงสร้างที่ซับซ้อน ซึ่งยากใน
การก าหนดกรอบความคิดและวัดได้ (Tkaczynski et al., 2015) 

การท่องเที่ยวชุมชนเป็นการท่องเที่ยวทางเลือกหนึ่งที่สามารถพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวให้ไปสู่การ
ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (Javier, 2013) และยังเป็นเครื่องมือของการพัฒนาคนจากการมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วน
ในชุมชนเพ่ือประโยชน์ในทางเศรษฐกิจชุมชน สังคม วัฒนธรรม และสิ่งแวดล้อม (ณัฏฐพัชร มณีโรจน์, 2560) 
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ซึ่งการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนมีหลากหลายระดับตั้งแต่ระดับชุมชนท้องถิ่นจนถึงระดับนานาชาติ (Edgell, 2015) 
การท่องเที่ยวโดยชุมชนมีหลักการส าคัญคือการให้คนในชุมชนมีส่วนร่วมกับการตัดสินใจกิจกรรมที่เกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยว เพ่ือให้เกิดทัศนคติและน าไปสู่การพัฒนาการท่องเที่ยวโดยชุมชน (Mehta & Heinen, 2001) โดยมี
การวางแผนการพัฒนาในมุมมองทั้ง 2 ฝ่ายคือ ฝ่ายผลิตหรือผู้ที่จัดการท่องเที่ยวและฝ่ายนักท่องเที่ยว 
(Sánchez-Cañizares & Castillo-Canalejo, 2014) ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต้องมีความเข้าใจทางการตลาดในการ
พัฒนาแหล่งท่องเที่ยว (Rudez, 2014) การตลาดแบบบูรณาการแบบการมีส่วนร่วมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียใน
การพัฒนาร่วมกันจะน าแหล่งท่องเที่ยวไปสู่ความส าเร็จ (Asli et al., 2014) 

ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันการท่องเที่ยวโดยชุมชนมีการศึกษากันอย่างมากมายส่วนใหญ่สนใจศึกษา       
การท่องเที่ยวชุมชนกับความยั่งยืน โดยศึกษาเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมธรรมชาติ สังคมและวัฒนธรรม คุณภาพ
ชีวิตของคนในชุมชน การปกป้องพ้ืนที่ ทัศนคติของประชาชนเจ้าของแหล่งท่องเที่ยว การพัฒนาบุคลากร 
(Rasoolimanesh & Jaafar, 2016 and Zehrer et al., 2014) เครือข่ายผู้น า การมีส่วนร่วม และการ
ถ่ายทอดอ านาจสู่เจ้าของแหล่ง (Lekaota, 2015; Simons & de Groot, 2015 and Su et al., 2016)  ปัจจัย
ที่ท าให้แหล่งท่องเที่ยวประสบความส าเร็จและศักยภาพปัจจุบันของแหล่งท่องเที่ยว นอกจากนี้ ยังมีการศึกษา
เรื่องกระบวนการวางแผน (Nair & Hamzah, 2015 and Prestholdt & Nordbø, 2015) กลยุทธ์การสร้าง
ตราสินค้าด้านการท่องเที่ยวโดยชุมชน (Asli et al., 2014 and Yang & Hung, 2014) และการประสานงาน
ด้านการท่องเที่ยว ท าให้สรุปได้ว่าการศึกษาภาพลักษณ์การท่องเที่ยวในปัจจุบันยังขาดความสอดคล้องกัน
ระหว่างด้านนักท่องเที่ยวและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแหล่งท่องเที่ยว (Ji & Wall, 2015) ซึ่งการศึกษาภาพลักษณ์
การท่องเที่ยวที่เปรียบเทียบกันทั้งสองด้านนั้นได้ถูกมองข้าม (Nghiêm-Phú, 2014) ดังนั้น การรับรู้ของ
นักท่องเที่ยวเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านการท่องเที่ยวจึงจ าเป็นส าหรับการท่องเที่ยวโดยชุมชน เพ่ือให้
นักท่องเที่ยวเข้าใจภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวและเกิดความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว ท าให้รายได้แหล่ง
ท่องเที่ยวโดยชุมชนเพ่ิมขึ้นโดยการส่งเสริมการตลาดท าให้นักท่องเที่ยวสามารถขยายวันพักเพ่ิม และน าไปสู่
การพัฒนาไปสู่ความยั่งยืน 

จึงท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษาเรื่อง การวัดภาพลักษณ์ตราสินค้าการท่องเที่ยวโดยชุมชนอย่าง
ยั่งยืน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการวัดภาพลักษณ์ตราสินค้าการท่องเที่ยวโดยชุมชน กรณีศึกษา ชุมชนท่องเที่ยว
แม่ก าปอง โดยมีค าถามงานวิจัยดังนี้ 1. ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณลักษณะของแหล่ง
ท่องเที่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านอัตลักษณ์เป็นอย่างไร 2. ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า
ด้านอัตลักษณ์ที่ได้รับจากแหล่งท่องเที่ยวกับภาพลักษณ์ด้านจิตวิทยาอารมณ์เป็นอย่างไร และ3. ความสัมพันธ์
ระหว่างภาพลักษณ์ด้านอารมณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเที่ยวกับภาพลักษณ์ด้านความยั่งยืนเป็นอย่างไร 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณลักษณะของแหล่งท่องเที่ยวกับ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านอัตลักษณ์การท่องเที่ยวแบบเนิบช้าที่ได้รับจากแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนแม่ก าปอง 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านอัตลักษณ์การท่องเที่ยวแบบเนิบช้ากับ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านจิตวิทยาอารมณ์ของแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนแม่ก าปอง 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านจิตวิทยาอารมณ์ของแหล่งท่องเที่ยว
กับภาพลักษณ์ด้านความยั่งยืนของแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนแม่ก าปอง 

 

แนวคิดและทฤษฏี   
 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าทางการท่องเที่ยว 

จากอดีตจนถึงปัจจุบันมีผู้ให้ความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้าไว้อย่างมากมาย โดยส่วนใหญ่
มุ่งเน้นความคิดที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว Lawson and Baud-Bovy (1977)ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์
แหล่งท่องเที่ยวคือการแสดงออกของความรู้ทั้งหมด ความประทับใจ อคติและอารมณ์ผ่านสิ่งเฉพาะหรือกลุ่มที่
มีอยู่ในแหล่งท่องเที่ยว นอกจากนี้  ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวยังหมายถึง ความเชื่อ ความรู้และความ
ประทับใจที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยวโดยเฉพาะ (Baloglu & Brinberg, 1997 ; Barisic et al., 2012 and 
Crompton, 1979) ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวคือระบบความสัมพันธ์ของความคิด ความรู้สึก การมองเห็นที่
บ่งบอกถึงแหล่งท่องเที่ยว (Tasci et al., 2007) นอกจากนี้ ภาพลักษณ์ต้องสร้างแรงจูงใจ (Hung et al., 
2012) ด้วยคุณลักษณะของแหล่งท่องเที่ยว และท าให้เกิดความรู้สึก (Gartner, 1994) ภาพลักษณ์ตราสินค้ายัง
มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณภาพ และความภักดีในตราสินค้า (Hsiang-Ming et al., 2011 and Saleem et 
al., 2015) น าไปสู่การกลับมาท่องเที่ยวซ้ าอีกครั้ง (Yamaguchi et al., 2015) 

การได้รับสุนทรีย์และการมีส่วนร่วมในการท ากิจกรรมของแหล่งท่องเที่ยว  ซ่ึงทั้งหมดจะส่งผล
กระทบโดยตรงกับภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว เป็นสิ่งที่สร้างประสบการณ์ในแหล่งท่องเที่ยว โดยเฉพาะ
การท ากิจกรรมแบบมีส่วนร่วมนั้นจะต้องท าให้นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจ (Lu et al., 2015) ในท านอง
เดียวกันได้มีการศึกษากรณีการจัดกิจกรรมพบว่าภาพลักษณ์เป็นตัวกลางระหว่างคุณภาพของการจัดกิจกรรม  
การรับรู้คุณค่ากับความตั้งใจมาท่องเที่ยว (Jin et al., 2013; Moon et al., 2013) โดยภาพลักษณ์ตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อการเชื่อมโยงกับตราสินค้าซึ่งประกอบด้วย ลักษณะ ประโยชน์และทัศนคติต่อตราสินค้า และส่งผล  
กระทบต่อพฤติกรรมในอนาคตคือ การตั้งใจมาซื้อซ้ าและการแนะน าตราสินค้าให้กับผู้อ่ืน (Qu et al., 2011)  

องค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้าทางการท่องเที่ยวนั้นได้มีการให้ความหมายและศึกษาใน 
หลากหลายองค์ประกอบ ตราสินค้าคือ ธรรมชาติทางจิตวิทยาและสังคมที่เกิดจากสินค้า  และภาพลักษณ์และ 
การเป็นตัวแทนของแหล่งท่องเที่ยวซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบและคุณค่าที่หลากหลาย  (Marine-Roig, 
2015) และ Kaplanidou and Vogt (2007) ได้ศึกษาภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวและการจัดกิจกรรมกีฬา
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กล่าวว่า จุดหมายปลายทางนั้นประกอบด้วย คุณลักษณะของแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งเกี่ยวข้องกับเหตุผลในการมา 
เยือนและองค์ประกอบทางอารมณ์ นอกจากนี้ การศึกษาภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจากองค์ประกอบของ 
กิจกรรมและสิ่งดึงดูดใจ โดยในการศึกษาบ่งบอกลักษณะของแหล่งท่องเที่ยว และรวมทั้งยังได้มีการรวบรวม  
อัตลักษณ์ของภาพลักษณ์ตราสินค้าจากองค์ประกอบที่หลากหลายของจุดหมายปลายทาง (Mak, 2011) ซึ่ง
องค์ประกอบทั้งหมดได้แก่ความดึงดูดใจทางจิตวิทยาและปัจจัยแวดล้อมภายนอกได้ถูกน ามาใช้ในการก าหนด 
กลยุทธ์ จากที่กล่าวมาข้างต้น ภาพลักษณ์หมายถึง ความรู้ ความเชื่อ ความประทับใจ อารมณ์ ความเป็น 
เอกลักษณ์ที่บ่งบอกถึงแหล่งท่องเที่ยว และมีองค์ประกอบ คือ คุณลักษณะของแหล่งท่องเที่ยว จิตวิทยา 
อารมณ์ และเอกลักษณ ์  

 
ภาพลักษณ์ด้านคุณลักษณะของแหล่งท่องเที่ยว  (Holistic-attribute) 
 

คุณลักษณะของแหล่งท่องเที่ยวหมายถึง สิ่งที่แหล่งท่องเที่ยวได้จัดเตรียมไว้ให้กับนักท่องเที่ยว รวม
ไปถึงความรู้สึกทั่วไปซึ่งส่งผลต่อความประทับใจโดยรวม (Kislali et al., 2016) ภาพลักษณ์ด้านคุณลักษณะ
ของแหล่งท่องเที่ยว เป็นแนวคิดเกี่ยวกับความเชื่อหรือข้อมูลที่นักท่องเที่ยวพิจารณาเกี่ยวกับคุณสมบัติของ
แหล่งท่องเที่ยว (Do Valle et al., 2012) และ Ritchie and Crouch (2010) ได้ศึกษาโครงสร้างของแหล่ง
ท่องเที่ยวที่ใช้ในการแข่งขัน และความยั่งยืน โดยแบ่งองค์ประกอบออกเป็น 2 ประเภท คือ ทรัพยากรหลักและ
สิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว (Core resources and attractors) ทรัพยากรที่ช่วยสนับสนุนการท่องเที่ยว 
(Supporting factors and resources) โดยที่สิ่งดึงดูดใจต้องมีเอกลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเฉพาะพ้ืนที่ การมี
ความหลากหลายทางธรรมชาติและวัฒนธรรมในพ้ืนที่ การสร้างประสบการณ์ด้านการท่องเที่ยว (Li & Yang, 
2015) ทิวทัศน์ที่สวยงาม (Kim & Park, 2015) ความรู้สึกคุ้มค่าต่อการจ่ายเงินในการท่องเที่ยว ความสะอาด
ของพ้ืนที่ท่องเที่ยว ความน่าอยู่ของเมืองและความเป็นมิตรของประชาชน  (Yacout & Hefny, 2015) ซึ่ง
การศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวในฮ่องกงมีองค์ประกอบคือ การซื้อสินค้า ที่พักแรม อาหาร
ภายนอกโรงแรม การคมนาคมขนส่ง และสิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว        โดยทั้งหมด ต้องค านึงถึงคุณภาพ 
กระบวนการบริการ ผู้ให้บริการ ราคาและระบบการจัดการ (Leung et al., 2011) ในประเทศไทยได้มี
การศึกษาภาพลักษณ์ที่มีความเฉพาะคืออาหารไทย ซึ่งนักท่องเที่ยวมีภาพลักษณ์ที่ดีมากต่อคุณภาพของอาหาร
ไทย บรรยากาศของร้านอาหารไทย ความคุ้มค่าเงิน ความแปลกใหม่            (เณรัญชรา กิจวิกรานต์, 2557) 
การท่องเที่ยวโดยชุมชนควรมีคุณลักษณะของแหล่งท่องเที่ยว สิ่งดึงดูดใจทางธรรมชาติ แหล่งศึกษาเรียนรู้ 
ประวัติศาสตร์ และสาธารณูปโภค การบริการมีศักยภาพ วัฒนธรรมประเพณีท่ีเป็นเอกลักษณะเฉพาะถิ่นที่ต้อง
มีการจัดการอย่างยั่งยืน (คมกฤต วงค์นางและคณะ, 2556) และนอกจากนี้    ยังมีนักวิชาการที่ศึกษา
ภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทางในองค์ประกอบดังกล่าว  ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงศึกษาในองค์ประกอบ 
ทรัพยากรและสิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว ทั้งด้านธรรมชาติ ด้านวัฒนธรรม และทรัพยากรสนับสนุนการ
ท่องเที่ยว ในด้านโครงสร้างพ้ืนฐาน (Infrastructure) การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว (Accessibility) ร้านอาหาร 
(Restaurants) ที่พักแรม (Accommodation) สถานที่จ าหน่ายสินค้า (Souvenir) และคุณลักษณะของแหล่ง
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ท่องเที่ยวนั้นยังมีส่วนที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์การเป็นตัวแทนของแหล่งท่องเที่ยว      ซึ่งเกิดจาก
ประสบการณ์เฉพาะที่เก่ียวข้องกับแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ (Wang & Hsu, 2010) 

 
อัตลักษณ์เฉพาะของแหล่งท่องเที่ยว (Uniqueness Slow Tourism) 

 

อัตลักษณ์เป็นส่วนที่มีบทบาทส าคัญในการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาด โดยเป็นสิ่งที่ใช้แยก      
ตราสินค้าออกจากกัน (Leung et al., 2014) และสามารถสร้างความได้เปรียบให้กับตราสินค้า (Plaza et al., 
2015) การระบุตราสินค้านั้น ๆ มักเกี่ยวกับสถานะทางจิตวิทยาของลูกค้าที่ได้รับจากตราสินค้า อารมณ์และ
คุณค่าที่ได้รับจากตราสินค้า (Matthews, 2012) และนอกจากนี้ลูกค้าต้องการความเป็นอัตลักษณ์โดยผ่าน
ความสัมพันธ์ของการได้มา การใช้ประโยชน์ อารมณ์ของลูกค้าที่เกิดจากการการใช้สิน ค้าที่ท าให้บรรลุ
เป้าหมายและภาพลักษณ์ทางสังคม (Ye et al., 2012) 

ความเป็นอัตลักษณ์ หมายถึง ความสามารถของธุรกิจที่สามารถสร้างความแตกต่างในสินค้าของ
ตนเองให้เหนือกว่าคู่แข่งโดยใช้นวัตกรรมการออกแบบและความสามารถในการออกแบบงานฝีมือ คือการเพ่ิม
ลักษณะของอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมในงานฝีมือนั้น ๆ (Naidu et al., 2014) และนอกจากนี้ ยังหมายถึงระดับ
ความรู้สึกของลูกค้าซึ่งตราสินค้าแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน (Netemeyer et al., 2004) อัตลักษณ์มีผลกระทบ
ต่อความชอบของลูกค้าท าให้เกิดความเต็มใจจ่ายในราคาที่สูง และการรับรู้คุณภาพของตราสินค้าและความ
เป็นอัตลักษณ์ของตราสินค้ามีความส าคัญต่อการวางต าแหน่งทางการตลาด (Kemp et al., 2012) อัตลักษณ์
ยังมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า (Murray, 2012) ยิ่งไปกว่านั้นการรับรู้คุณค่าด้านหน้าที่มีความส าคัญ
อย่างมากส าหรับลูกค้าที่จะซื้อสินค้า โดยอัตลักษณ์ของสินค้านี้จะถูกชี้วัดโดยการมีราคาสูงและคุณภาพดี 
(Shukla, 2012) การท่องเที่ยวแบบเนิบช้าเป็นการส่งเสริมอัตลักษณ์ที่เป็นทางเลือกหนึ่งในการสร้างตราสินค้า
ใหม่ ที่เหมาะกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเฉพาะโดยมีการพัฒนาที่ริเริ่มจากชุมชน โดยให้ชุมชนค้นหารูปแบบการ
ท่องเที่ยวแบบเนิบช้าจากศักยภาพของตนเอง (Conway & Timms, 2010) การท่องเที่ยวแบบ เนิบช้าเป็นกระ
บวนการทางพฤติกรรมการท่องเที่ยวที่ท่องเที่ยวอย่างช้า ๆ เพ่ือสร้างประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว เป็น
แนวคิดใหม่ซึ่งสามารถตอบสนองกระบวนการบริโภค (Oh et al., 2016) ของนักท่องเที่ยวที่มีความเฉพาะของ
บุคคลที่ต้องการประสบการณ์ สินค้าและ มรดกทางวัฒนธรรม (Pawlusinski & Kubal, 2018) ซึ่งการ
ท่องเที่ยวในประเทศไทยมีความสามารถในการสร้างประสบการณ์ที่เป็นเอกลักษณ์ของท้องถิ่น รวมทั้งความ
เป็นไทยและการต้อนรับที่อบอุ่น (Jha, 2017) การท่องเที่ยวแบบเนิบช้าประกอบด้วยองค์ประกอบหลัก 3 
ประการคือ การเดินทางอย่างไม่เร่งรีบ ประสบการณ์ที่เกิดจากการท่องเที่ยว และการอนุรักษ์สภาพแวดล้อม  
(Lin, 2017) การท่องเที่ยวแบบเนิบช้ายังต้องมีองค์ประกอบทั้ง 1) ประเภทและรูปแบบของวันหยุด และ 2) 
ทางเลือกของวิธีการท่องเที่ยว ที่มีความสัมพันธ์ระหว่าง การท่องเที่ยวกับการแสดงถึงตัวตนของนักท่องเที่ยว 
และรูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งท าให้เกิดความผูกพันกับสถานที่ (Dickinson et al., 2011) ซึ่งชุมชนนั้นต้อง
พัฒนาแหล่งท่องเที่ยวให้นักท่องเที่ยวเกิดอารมณ์สนุก เสริมสร้างความรู้ และอยู่ในแหล่งท่องเที่ยวได้นาน 
(Woehler, 2004) 
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ภาพลักษณ์ด้านจิตวิทยาอารมณ์ (Psychology Emotion) 
 

จิตวิทยาอารมณ์ หมายถึง คุณค่าที่มีความเฉพาะที่เกี่ยวข้องกับแหล่งท่องเที่ยวโดยมีพ้ืนฐานจาก
แรงจูงใจ (Stepchenkova & Mills, 2010) กล่าวอีกนัยหนึ่งคือความรู้สึกที่เกิดจากแหล่งท่องเที่ยวเป็นด้าน
จิตวิทยาเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว (Hung et al., 2012) ซึ่งคุณค่าเฉพาะคือมุมมองด้านอารมณ์ที่ เกี่ยวกับแหล่ง
ท่องเที่ยว (Beerli & Martín, 2004 and San & Rodríguez, 2008) คุณภาพของจิตวิทยาและอารมณ์
ความรู้สึกเกิดจากลักษณะของแหล่งท่องเที่ยว (Russell, 1991) ส่งผลอารมณ์ทั้งทางด้านบวกและด้านลบ 
(Hwang et al., 2011) โดยประสบการณ์การท่องเที่ยวเป็นปรากฏการณ์ทางจิตวิทยาที่อารมณ์จะเป็นตัวช่วย
ตรวจสอบประสบการณ์การท่องเที่ยว (Larsen, 2007) และเป็นกลยุทธ์การส่งเสริมการขายอย่างยั่งยืนส่วน
ใหญ่ช่วยให้ประชาชนมีอารมณ์และจิตส านึกสาธารณะ เช่น การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Luan, 2016) 

แม้ว่าการวัดภาพลักษณ์มีอย่างมากมายแต่โดยส่วนใหญ่วัดจากมุมมองด้านลักษณะและคุณสมบัติ
ทางกายภาพ (Prayag, 2009) ขณะที่มุมมองด้านความรู้สึกและอารมณ์เป็นอีกหนึ่งมุมมองของภาพลักษณ์ตรา
สินค้า (Hosany et al., 2007) ซึ่งมุมมองทั้งคู่ต้องถูกพิจารณาด้วยกันจึงจะมีประสิทธิภาพ เพราะมุมมองด้าน
อารมณ์และความรู้สึกนี้เป็นส่วนส าคัญที่นักท่องเที่ยวใช้ประเมินแหล่งท่องเที่ยว (Sahin & Baloglu, 2011) 
และเป็นแรงจูงใจในการเลือกแหล่งท่องเที่ยวอีกด้วย การศึกษาภาพลักษณ์ด้านจิตวิทยาและการตั้งใจซื้อในการ
ท่องเที่ยวตัวเมืองนั้นพบว่าอารมณ์ทั้งสองขั้วมีผลต่อความตั้งใจซื้อ ความรื่นรมย์ ผ่อนคลาย สวย และน่าตื่นเต้น 
(Giraldi & Cesareo, 2014) ความดี ความน่าเบื่อ และความไม่เอ้ืออ านวย (Tkaczynski et al., 2015) ใน
การศึกษาด้านการรับรู้ด้านหน้าที่และจิตวิทยา (Functional - psychology) นี้ได้ท าการศึกษาในองค์ประกอบ
คือ น่าตื่นเต้น (Exciting) ความน่ารื่นเริง (Pleasant) ความผ่อนคลาย (Relaxing) และ ความสงบ (Calm) 

 
ภาพลักษณ์ความย่ังยืนในแหล่งท่องเที่ยว (Sustainable Image) 
 

การพัฒนาอย่างยั่งยืนเป็นเครื่องมือที่มีความสัมพันธ์ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมของสังคมนั้น ๆ โดยมี
เป้าหมายในการพัฒนาหลัก 3 ประการคือ การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ การพัฒนาทางเศรษฐกิจและ
การพัฒนาทางสังคม ซึ่งจ าเป็นต้องมีนักท่องเที่ยวและชุมชนเป็นองค์ประกอบ (Sardianou et al., 2016)  
นอกจากนี้ ยังมีความสัมพันธ์กันระหว่างความยั่งยืนด้านเศรษฐกิจ ความยั่งยืนด้านธรรมชาติและความยั่งยืน
ด้านสังคมวัฒนธรรม (Pulido-Fernández et al., 2015) นักนโยบายและแผนได้ให้ความหมายไว้ว่าเป็นการ
ท่องเที่ยวที่ไม่สร้างผลกระทบด้านลบทางเศรษฐกิจ สังคมและสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ โดยอาศัยการมีส่วน
ร่วม นอกจากนี้ ต้องท าให้นักท่องเที่ยวพึงพอใจและสร้างประสบการณ์ ความตระหนักถึงความยั่งยืนในการ
ท่องเที่ยว (Edgell, 2015) รวมทั้งการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนต้องให้ความส าคัญกับวิสัยทัศน์ระยะยาวและการ
ท างานร่วมกันของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Berno & Bricker, 2001) โดยชุมชนการส่วนร่วมการตัดสินใจเกี่ยวกับ
เป้าหมายและวิธีด าเนินการ ลงมือปฏิบัติตามที่ได้ตัดสินใจ แบ่งปันผลประโยชน์ที่เกิดขึ้นจากการด าเนินงาน 
และประเมินผลโครงการ (จินดา ขลิบทอง, 2016) โดยก าหนดนโยบายจากรัฐบาล สิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ
และสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น ประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม และการสร้างสิ่งอ านวยความสะดวก ทั้งหมดเป็น
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องค์ประกอบส าคัญในการท่องเที่ยว (Tseng et al., 2015) ซึ่งการพัฒนาการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนที่ประสบ
ความส าเร็จนั้นไม่เพียงต้องพัฒนาความดึงดูดใจในแหล่งท่องเที่ยวและสิ่งอ านวยความสะดวกเท่านั้น แต่ยังต้อง
พัฒนาคุณภาพการบริการและความสามารถด้านการแข่งขัน (Chindris-Vasioiu & Tocan, 2015)โดยชุมชน
ร่วมกันจัดการด้านการบริการ การขนส่งการท่องเที่ยว การจัดการด้านนันทนาการ การจัดการด้านการตลาด 
และการจัดการทางการเงิน เพ่ือจัดสิ่งแวดล้อมที่พร้อมส าหรับการท่องเที่ยว คือ สิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว 
โครงสร้างพ้ืนฐาน ที่พักแรม การขนส่งในแหล่งท่องเที่ยว นโยบายที่มีเสถียรภาพ องค์กรทางการเงิน การ
บริการที่ดีเยี่ยม และสิ่งแวดล้อมอ่ืน ๆ ที่เก่ียวกับการท่องเที่ยว นอกจากนี้ การท่องเที่ยวโดยชุมชนยังต้องสร้าง
ความพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยวอีกด้วย (Ahebwa et al., 2016 and Sánchez-Cañizares & Castillo-
Canalejo, 2014) โดยท าให้เกิดทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมแรงจูงใจ และการบอกแบบปากต่อปากที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจของนักท่องเที่ยวในการเลือกจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (Mohaidin et al., 2017) 

 

กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปภาพ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

งานวิจัยนี้ก าหนดรูปแบบงานวิจัยโดยใช้วิธีวิจัยเชิงประมาณ (Quantitative Research) ก าหนด

รูปแบบงานวิจัยโดยพิจารณาตาม ประชากรและกลุ่มตัวอย่างซึ่งในที่นี้เป็นนักท่องเที่ยวที่มีจ านวนมาก       

และงานวิจัยนี้ต้องการข้อมูลภาพลักษณ์ที่มีการกระจายการรับรู้ของนักท่องเที่ยว เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม     

ซึ่งเป็นเครื่องมือที่เหมาะสมกับกลุ่มตัวอย่างจ านวนมาก (Cooper et al., 2006) ใช้พ้ืนที่ชุมชนแม่ก าปอง          

อ าเภอแม่ออน จังหวัดเชียงใหม่ เป็นกรณีศึกษาของงานวิจัย เป็นแหล่งปรากฏการณ์เก่ียวกับการจัดการ 

1.1. ทรัพยากรและสิ่งดึงดูดใจทางการ
ท่องเที่ยว 
1.1.1 สิ่งดึงดูดใจด้านธรรมชาติ 
1.1.2 สิ่งดึงดูดใจด้านวัฒนธรรม 
1.2. ทรัพยากรสนับสนุนการท่องเที่ยว 
1.2.1 โครงสร้างพื้นฐาน 
(Infrastructure) 
1.2.2 การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว 
(Accessibility) 
1.2.3 ร้านอาหาร (Restaurants) 
1.2.4 ที่พักแรม (Accommodation) 
1.2.5 สถานที่จ าหน่ายสินค้า (Souvenir) 

3.1 ความน่าต่ืนเต้น (Exciting) 
3.2 ความน่ารื่นเริง (Pleasant) 
3.3 ความผ่อนคลาย (Relaxing) 
3.4 ความสงบ (Clam) 

 

1.ภาพลักษณ์ด้านคุณลักษณะของ
แหล่งท่องเท่ียว (Holistic - 

Attribute) 

3. ภาพลักษณ์จิตวิทยาอารมณ์ 
(Psychological Emotional) 

 
2. อัตลักษณ์เฉพาะของแหล่ง
ท่องเท่ียว (Uniqueness) 

 

2.1 การท่องเที่ยวแบบเนิบช้า 
(Slow Tourism) 

 

4.ภาพลักษณ์ด้านความยั่งยืน 
(Sustainable Image) 

4.1 ความย่ังยืนทางธรรมชาติ 
4.2 ความย่ังยืนทางวัฒนธรรม 
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ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน ซึ่งแม่ก าปองมีคุณสมบัติด้าน ชื่อเสียง ลักษณะความยั่งยืนทั้งทางด้านธรรมชาติและ

วัฒนธรรม การมีส่วนร่วมของชุมชน การมีนักท่องเที่ยวเข้ามาท่องเที่ยวตลอดทั้งปี การด าเนินการท่องเที่ยวมา

อย่างยาวนาน (ฐิติ ฐิติจ าเริญพรและคณะ, 2554) 
การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ นักท่องเที่ยวมีการเคลื่อนย้ายอยู่ตลอดและไม่มี

การระบุรายชื่ออย่างชัดเจน งานวิจัยนี้จึงก าหนดวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Random 

Sampling) (Cochran, 2007) เนื่องจากเป็นงานวิจัยที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือหาความสัมพันธ์และประมาณค่า 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าทางการท่องเที่ยว 1) ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณลักษณะของแหล่งท่องเที่ยว

กับภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านจิตวิทยาอารมณ์ 2) ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านจิตวิทยาอารมณ์กับอัตลักษณ์การ

ท่องเที่ยวแบบเนิบช้า และ 3) ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านอัตลักษณ์การท่องเที่ยวแบบเนิบช้ากับภาพลักษณ์ด้าน

ความยั่งยืน โดยเก็บจากนักท่องเที่ยวที่พักแรมในโฮมสเตย์ (Home Stay) ของหมู่บ้านและนักท่องเที่ยวที่ใช้

บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มในหมู่บ้าน งานวิจัยนี้เก็บข้อมูลภาคสนามในระหว่างเดือน พฤศจิกายน 2560 

– มกราคม 2561 

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

การวิจัยนี้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้ามาท่องเที่ยวในชุมชนแม่ก าปอง 

โดยที่คณะกรรมการของชุมชนแม่ก าปองได้มีการจัดเก็บข้อมูลจ านวนนักท่องเที่ยวไว้เมื่อปี พ.ศ.  2557 คือ

จ านวน 3,356 คน (ฐิติ ฐิติจ าเริญพรและคณะ, 2554) ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการ

ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ระดับความคลาดเคลื่อน 5% โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่าง

ไว้ 400 ตัวอย่าง ได้รับการตอบรับและตรวจสอบแบบสอบถามที่สามารถน ามาวิเคราะห์ได้จ านวน 392 

ตัวอย่าง 
 

เครื่องมือวิจัยและการทดสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

งานวิจัยนี้ได้ก าหนดเครื่องมือวิจัย คือ แบบสอบถามที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและสังเคราะห์
เป็นตัวแปรและข้อค าถาม หลังจากนั้นทดสอบคุณภาพเครื่องมือด้านความตรงของเนื้อหา (Content Validity 
Test) และ ความเที่ยง (Reliability Test) (สุชาติ ประเสริฐรัฐสินธุ์, 2555) โดยการทดสอบคุณภาพเครื่องมือ 
ในงานวิจัยนี้ก าหนดผู้เชี่ยวชาญในการทดสอบความเที่ยงตรงจ านวน 3 ท่าน โดยพิจารณาความตรง 2 วิธี คือ 
1. การตรวจความตรงแบบผิวเผิน (Face validity) และ 2. การตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content 
validity) ในวิธีการตรวจความตรงแบบผิวเผิน (Face validity) โดยค่า IOC ผ่านเกณฑ์ที่ยอมรับได้ที่มีค่าดัชนี
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สอดคล้อง 0.50 ขึ้นไป หลังจากนั้นน าแบบสอบถามทดสอบความเที่ยง (Reliability Test) โดยท าการเก็บ
ข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 40 คน ที่มีคุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่างที่เหมือนกับที่ใช้ในงานวิจัยได้ค่า 
Cronbach's Alpha .959  

 

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติ 
 

งานวิจัยนี้ได้เก็บข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive) เพ่ือให้เห็นสภาพ
ของข้อมูลที่สามารถน าไปวิเคราะห์ในขั้นต่อไป คือ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor 
Analysis) เพ่ือจัดกลุ่มตัวแปรใหม่ให้เหมาะสมกับเวลาและสภาพของพ้ืนที่ท่องเที่ยว ซึ่งเป็นการท่องเที่ยวโดย
ชุมชน หลังจากนั้นจึงวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ ถดถอยแบบพหุ (Multiple Regression) และสังเคราะห์
ข้อมูลภาพลักษณ์ตราสินค้าของการท่องเที่ยวโดยชุมชน 

 

ผลการวิจัย 
 

ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้ามาท่องเที่ยวชุมชนแม่ก าปองส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง (68.1%) มีสถานภาพโสด (75.3%) อายุระหว่าง 18 – 35 ปี (71.4%) จบการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี (59.9%) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทและ นักศึกษา (56.6%) มีภูมิล าเนาอยู่ในกรุงเทพมหานคร 

(37.2%) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 50,000 บาท (49.8%) ยิ่งไปกว่านั้นเกือบทั้งหมดเข้ามาท่องเที่ยวเพ่ือ

ผ่อนคลาย (80.9%) เดินทางมากับเพ่ือนและครอบครัว (85.2%) การเดินทางเข้าแหล่งท่องเที่ยวโดยส่วนใหญ่

น ารถมาเอง (58.9%) เข้ามาท่องเที่ยวโดยตนเองไม่มีโปรแกรมน าเที่ยว (88%) และคิดว่าควรพักในหมู่บ้าน 1-

2 วัน (90.6%) ยิ่งไปกว่านั้นนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ที่เข้ามาคิดว่าตนเองเป็นนักท่องเที่ยวแบบเนิบช้า  และผจญ

ภัย (64%) 
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ตาราง 1 ผลการวิเคราะหอ์งค์ประกอบเชิงส ารวจหมุนแกนองค์ประกอบแบบมุมฉากด้วยวิธีแวริแมกซ์ 
 

องค์ประกอบ Explained variance Reliability (alpha) 

องค์ประกอบ 1 สิ่งดึงดูดใจทางวัฒนธรรม 41.508 .890 

องค์ประกอบ 2 สิ่งดึงดูดใจทางธรรมชาติ 4.517 .860 

องค์ประกอบ 3 ร้านอาหาร 3.821 .903 

องค์ประกอบ 4 โครงสร้างพ้ืนฐาน 3.155 .891 

องค์ประกอบ 5 ความยั่งยืนด้านธรรมชาติ 2.746 .820 

องค์ประกอบ 6 จิตวิทยาอารมณ์ 2.545 .895 

องค์ประกอบ 7 ร้านขายของที่ระลึก 2.218 .919 

องค์ประกอบ 8 อัตลักษณ์การท่องเที่ยว 
แบบเนิบช้า 2.056 .879 

องค์ประกอบ 9 ที่พักแรม 1.941 .879 

องค์ประกอบ 10 ความยั่งยืนด้านวัฒนธรรม 1.742 .877 

Total variance explained 66.249 .975 

Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling adequacy = 0.963. Bartlett’s test of sphericity 
p < 0.000. 

จากตาราง 1 พบว่า ตัวแปรที่น ามาศึกษา โดยการวิเคราะห์ Kaiser-Meyer-Olkin measure of 

sampling adequacy พบค่า KMO เท่ากับ .963 ซึ่งมากกว่า .80 (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556) แสดงให้เห็นว่าตัว

แปร ชุดนี้มีความเหมาะสมที่จะน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบในระดับมาก ตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ทั้งหมด

สามารถจัดกลุ่มเข้าองค์ประกอบ (Component) ได้จ านวน 10 องค์ประกอบ ซึ่งแต่ละองค์ประกอบสามารถ

อธิบายความแปรปรวนของตัวแปร ได้ร้อยละ 66.249 องค์ประกอบที่ปรับแล้วนี้ได้รับการตั้งชื่อให้สื่อ

ความหมายได้สอดคล้อง ครอบคลุมรายการตัวแปรในแต่ละองค์ประกอบคือ สิ่งดึงดูดใจทางวัฒนธรรม สิ่ง

ดึงดูดใจทางธรรมชาติ ร้านอาหาร โครงสร้างพื้นฐาน ความยั่งยืนด้านธรรมชาติ จิตวิทยาอารมณ์ ร้านขายของที่

ระลึก อัตลักษณ์การท่องเที่ยวแบบเนิบช้า ที่พักแรม และความยั่งยืนด้านวัฒนธรรม เมื่อเปรียบเทียบกับกรอบ

แนวคิดการวิจัยมีความแตกต่าง คือ องค์ประกอบด้านการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว (Accessibility) ได้ถูกรวมเข้า

กับองค์ประกอบด้านโครงสร้างพื้นฐาน 
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ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณลักษณะ

ของแหล่งท่องเที่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านอัตลักษณ์การท่องเที่ยวแบบเนิบช้าที่ได้รับจากแหล่งท่องเที่ยว

โดยชุมชน แม่ก าปอง ซึ่งมีสมมติฐานงานวิจัย คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณลักษณะของแหล่งท่องเที่ยวกับ

ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านอัตลักษณ์การท่องเที่ยวแบบเนิบช้ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ผลการทดสอบ

สมมติฐานมีดังนี ้

ตาราง 2 ผลการวิเคราะห์พหุถดถอยระหว่างคุณลักษณะของแหล่งท่องเที่ยว และอัตลักษณ์การท่องเที่ยวแบบ
เนิบช้า 

 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

Model 5 B Std. Error Beta Tolerance VIF 

(ค่าคงที)่ .756 .162  4.659 .000   

ที่พักแรม .217 .052 .230 4.181 .000 .386 2.594 

ร้านขายของที่ระลึก .174 .038 .214 4.576 .000 .534 1.872 

โครงสร้างพื้นฐานแหล่ง
ท่องเที่ยว 

.148 .054 .155 2.734 .007 .363 2.753 

สิ่งดึงดูดใจทางธรรมชาติ .150 .051 .137 2.925 .004 .530 1.886 

ร้านอาหาร .140 .056 .148 2.482 .014 .328 3.046 

 
ตัวแปรตาม: การท่องเที่ยวแบบเนิบช้า, R2 = .551, SEE = .407, F (5,386) = 94.587, P ≤ .001 

 

จากตาราง 2 พบว่า ภาพลักษณ์ด้านคุณลักษณะของแหล่งท่องเที่ยว มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์

ด้านอัตลักษณ์การท่องเที่ยวแบบเนิบช้าในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 มีอ านาจ

ท านายเท่ากับ .551 (R2 =.551) ชี้ให้เห็นว่า ที่พักแรม (Accommodation)  ร้านขายของที่ระลึก (Souvenir 

Shop) โครงสร้างพ้ืนฐานแหล่งท่องเที่ยว (Destination infrastructure) ร้านอาหาร (Restaurant) และสิ่ง

ดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว (Natural Attraction) สามารถอธิบายความผันแปรภาพลักษณ์อัตลักษณ์การ

ท่องเที่ยวแบบเนิบช้าได้ร้อยละ 55.1 โดยตัวแปรท านายที่มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายสูงสุดมีนัยส าคัญทางสถิติ

ระดับ ≤ .001 คือ ที่พักแรม (β = .230) รองลงมาคือร้านขายของที่ระลึก (β = .214) มีนัยส าคัญทางสถิติ

ระดับ ≤ .001 โครงสร้างพ้ืนฐานแหล่งท่องเที่ยว (β = .15.5) มีนัยส าคัญทางสถิติระดับ ≤ .01 ร้านอาหาร     
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(β = .148) มีนัยส าคัญทางสถิติระดับ ≤ .01  และตัวแปรท านายที่มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายต่ าสุดคือสิ่งดึงดูด

ใจทางธรรมชาติ (β = .137) มีนัยส าคัญทางสถิติระดับ ≤ .05 สามารถเขียนสมการท านายได้ดังนี้ 

การท่องเที่ยวแบบเนิบช้า = 0.756 + 0.230 (ที่พักแรม) + 0.214 (ร้านขายของที่ระลึก) + 0.155 

(โครงสร้างพื้นฐานแหล่งท่องเที่ยว) + 0.148 (ร้านอาหาร) + 0.137 (สิ่งดึงดูดใจทางธรรมชาติ) 

ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านอัตลักษณ์

การท่องเที่ยวแบบเนิบช้ากับภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านจิตวิทยาอารมณ์ของแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนแม่ก าปอง

ซึ่งมีสมมติฐานงานวิจัย คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านอัตลักษณ์การท่องเที่ยวแบบเนิบช้ากับภาพลักษณ์ตรา

สินคา้ด้านจิตวิทยาอารมณม์ีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ผลการทดสอบสมมติฐานมีดังนี้ 

ตาราง 3 ผลการวิเคราะห์พหุถดถอยระหว่างอัตลักษณ์การท่องเที่ยวแบบเนิบช้าและจิตวิทยาอารมณ์ 
 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

Model 5 
B Std. Error Beta 

Toleranc
e VIF 

(ค่าคงที่) .959 .154  6.213 .000   

STAG .274 .040 .327 6.831 .000 .547 1.830 

STFO .109 .043 .128 2.551 .011 .495 2.019 

STEX .149 .037 .176 4.036 .000 .662 1.511 

STYO .130 .043 .158 3.015 .003 .455 2.200 

STTA .092 .045 .106 2.056 .040 .476 2.102 

 
ตัวแปรตาม: จิตวิทยาอารมณ์, R2 = .516, SEE = .455, F (5,386) = 82.335, P<.001 

จากตาราง 3 พบว่า ภาพลักษณ์อัตลักษณ์การท่องเที่ยวแบบเนิบช้ามีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์
ด้านจิตวิทยาอารมณ์ในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 มีอ านาจท านายเท่ากับ .516 
(R2 =.516) ชี้ให้เห็นว่า หากมีโอกาสต้องการกลับมาเที่ยวในหมู่แม่ก าปองอีกครั้ง (STAG) การเที่ยวชมชุมชนแม่
ก าปองควรใช้ระยะเวลานาน ไม่เร่งรีบเพื่อให้ได้รับประสบการณ์การท่องเที่ยวและการพักผ่อนที่แท้จริง (STEX) 
นักท่องเที่ยวได้รู้จักตนเองมากขึ้นกว่าเดิมจากการมาท่องเที่ยวและท ากิจกรรมที่ชุมชนแม่ก าปอง  (STYO) 
การศึกษากระบวนการในการรับประทานอาหารท้องถิ่นของชุมชนแม่ก าปอง เพ่ือให้ได้รสชาติการรับประทาน
อาหารอย่างแท้จริง (STFO) และการพูดคุย ร่วมท ากิจกรรมกับคนในท้องถิ่นท าให้นักท่องเที่ยวมีความรู้สึก
เหมือนเป็นส่วนหนึ่งของคนในชุมชนแม่ก าปอง (STTA) สามารถอธิบายความผันแปรภาพลักษณ์ด้านจิตวิทยา
อารมณ์ได้ร้อยละ 51.6 
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โดยตัวแปรท านายที่มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายสูงสุดมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ ≤ .001 คือ หากมี

โอกาสต้องการกลับมาเที่ยวในหมู่แม่ก าปองอีกครั้ง (STAG) (β = .327) รองลงมาคือการเที่ยวชมชุมชนแม่ก า

ปองควรใช้ระยะเวลานาน ไม่เร่งรีบเพ่ือให้ได้รับประสบการณ์การการท่องเที่ยวและการพักผ่อนที่แท้จริง  

(STEX) (β = .176) มีนัยส าคัญทางสถิติระดับ ≤ .001 นักท่องเที่ยวได้รู้จักตนเองมากขึ้นกว่าเดิมจากการมา

ท่องเที่ยวและท ากิจกรรมที่ชุมชนแม่ก าปอง (STYO) (β = .158) มีนัยส าคัญทางสถิติระดับ ≤ .01 การศึกษา

กระบวนการในการรับประทานอาหารท้องถิ่นของชุมชนแม่ก าปอง เพ่ือให้ได้รสชาติการรับประทานอาหาร

อย่างแท้จริง (STFO) (β = .128) มีนัยส าคัญทางสถิติระดับ ≤ .05 และตัวแปรท านายที่มีค่าสัมประสิทธิ์การ

ท านายต่ าสุดคือการพูดคุย ร่วมท ากิจกรรมกับคนในท้องถิ่นท าให้ท่านมีความรู้สึกเหมือนเป็นส่วนหนึ่งของคน

ในชุมชนแม่ก าปอง (STTA) (β = .106) มีนัยส าคัญทางสถิติระดับ ≤ .05 สามารถเขียนสมการท านายได้ดังนี้ 

จิตวิทยาอารมณ์ = .959 + .327 (STAG) + .176 (STEX) + .158 (STYO) + .128 (STFO) + .106 

(STTA) 

ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านจิตวิทยา

อารมณ์ของแหล่งท่องเที่ยวกับภาพลักษณ์ด้านความยั่งยืนของแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนแม่ก าปองซึ่ง มี

สมมติฐานดังนี้ ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านจิตวิทยาอารมณ์ของแหล่งท่องเที่ยวกับภาพลักษณ์ด้านความยั่งยืนมี

ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ผลการทดสอบสมมติฐานมีดังนี้ 

 

ตาราง 4 ผลการวิเคราะห์พหุถดถอยระหว่างจิตวิทยาอารมณ์และความยั่งยืน 
 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

Model 4 B Std. Error Beta Tolerance VIF 

(ค่าคงที่) 1.814 .134  13.564 .000   

PEAC .194 .039 .271 5.004 .000 .481 2.078 

PEAL .166 .046 .219 3.564 .000 .374 2.671 

PEAE .124 .041 .160 3.010 .003 .499 2.004 

PEAX .095 .037 .144 2.527 .012 .434 2.302 

 
ตัวแปรตาม: ความยั่งยืน, R2=.455, SEE = .417, F (4,387) = 80.891, P≤.001 
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จากตาราง 4 พบว่า ภาพลักษณ์จิตวิทยาอารมณ์มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ด้านความยั่งยืนใน
ทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 มีอ านาจท านายเท่ากับ .455 (R2 =.455 ) ชี้ให้เห็นว่า 
หลังจากการท ากิจกรรมและศึกษาวิถีชีวิตของชุมชนในแม่ก าปองท าให้รู้สึกสงบใจเป็นอย่างมาก (PEAC) 
หลังจากได้เที่ยวชมและท ากิจกรรมในพ้ืนที่ชุมชนแม่ก าปองมีความรู้สึกรื่นเริงเป็นอย่างมาก  (PEAL) หลังจากท่ี
ท่องเที่ยวในแม่ก าปองแล้วท าให้รู้สึกความผ่อนคลายจากการใช้ชีวิตประจ าวันเป็นอย่างมาก  (PEAE) และ 
หลังจากเดินทางท่องเที่ยวในแม่ก าปองแล้วท าให้เกิดความตื่นเต้นมากกว่าแหล่งท่องเที่ยวอื่น ๆ ในประเทศไทย 
(PEAX) สามารถอธิบายความผันแปรภาพลักษณ์ด้านความยั่งยืนได้ร้อยละ 45.5 

โดยตัวแปรท านายที่มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายสูงสุดมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ ≤ .001 คือ 

หลังจากการท ากิจกรรมและศึกษาวิถีชีวิตของชุมชนในแม่ก าปองท าให้รู้สึกสงบใจเป็นอย่างมาก (PEAC)       (β 

= .271) รองลงมาคือหลังจากได้เที่ยวชมและท ากิจกรรมในพ้ืนที่ชุมชนแม่ก าปองมีความรู้สึกรื่นเริงเป็นอย่าง

มาก(PEAL)  (β = .219) มีนัยส าคัญทางสถิติระดับ ≤ .001 หลังจากที่ท่องเที่ยวในแม่ก าปองแล้วท าให้รู้สึก

ความผ่อนคลายจากการใช้ชีวิตประจ าวันเป็นอย่างมาก (PEAE) (β = .160) มีนัยส าคัญทางสถิติระดับ ≤ .01 

และตัวแปรท านายที่มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายต่ าสุดคือหลังจากเดินทางท่องเที่ยวในแม่ก าปองแล้วท าให้เกิด

ความตื่นเต้นมากกว่าแหล่งท่องเที่ยวอื่น ๆ ในประเทศไทย (PEAX)  (β = .144) มีนัยส าคัญทางสถิติระดับ     ≤ 

.05 สามารถเขียนสมการท านายได้ดังนี้ 

ความยั่งยืน = 1.814 + .271 (PEAC) + .219 (PEAL) + .160 (PEAE) + .144 (PEAX) 

ผลการวิจัยการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านจิตวิทยาอารมณ์ของแหล่ง

ท่องเที่ยวกับภาพลักษณ์ด้านความยั่งยืนด้านธรรมชาติของแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนแม่ก าปองซึ่งมีสมมติฐาน

ดังนี้ ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านจิตวิทยาอารมณ์ของแหล่งท่องเที่ยวกับภาพลักษณ์ความยั่งยืนด้านธรรมชาติมี

ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ผลการทดสอบสมมติฐานมีดังนี้ 

ตาราง 5 ผลการวิเคราะห์พหุถดถอยระหว่างจิตวิทยาอารมณ์และความยั่งยืนด้านธรรมชาติ 
 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

Model 3 B Std. Error Beta Tolerance VIF 

(ค่าคงที่) 2.199 .151  14.569 .000   

PEAC .193 .043 .265 4.522 .000 .505 1.980 

PEAE .198 .047 .251 4.256 .000 .499 2.003 

PEAL .108 .044 .141 2.472 .014 .535 1.869 

ตัวแปรตาม : ความยั่งยืนด้านธรรมชาติ, R2=.328, SEE = .471, F (3,388) = 63.214, P≤.001 
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จากตาราง 5 พบว่า ภาพลักษณ์จิตวิทยาอารมณ์มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ด้านความยั่งยืน 

ด้านธรรมชาติในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 มีอ านาจท านายเท่ากับ .328         (R2 

=.328 ) ชี้ให้เห็นว่า หลังจากการท ากิจกรรมและศึกษาวิถีชีวิตของชุมชนในแม่ก าปองท าให้รู้สึกสงบใจเป็นอย่าง

มาก (PEAC) หลังจากท่ีท่องเที่ยวในแม่ก าปองแล้วท าให้รู้สึกความผ่อนคลายจากการใช้ชีวิตประจ าวันเป็นอย่าง

มาก (PEAE) หลังจากได้เที่ยวชมและท ากิจกรรมในพ้ืนที่ชุมชนแม่ก าปองมีความรู้สึกรื่นเริงเป็นอย่างมาก 

(PEAL) สามารถอธิบายความผันแปรภาพลักษณ์ด้านความยั่งยืนด้านธรรมชาติได้ร้อยละ 32.8 

โดยตัวแปรท านายที่มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายสูงสุดมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ ≤ .001 คือ 

หลังจากการท ากิจกรรมและศึกษาวิถีชีวิตของชุมชนในแม่ก าปองท าให้รู้สึกสงบใจเป็นอย่างมาก (PEAC)         (β 

= .265) รองลงมาคือ หลังจากที่ท่องเที่ยวในแม่ก าปองแล้วท าให้รู้สึกความผ่อนคลายจากการใช้ชีวิตประจ าวัน

เป็นอย่างมาก (PEAE) (β = .251 มีนัยส าคัญทางสถิติระดับ ≤ .001 และตัวแปรท านายที่มี     ค่าสัมประสิทธิ์

การท านายต่ าสุดคือ หลังจากได้เที่ยวชมและท ากิจกรรมในพ้ืนที่ชุมชนแม่ก าปองมีความรู้สึก    รื่นเริงเป็นอย่าง

มาก (PEAL) (β = .141) มีนัยส าคัญทางสถิติระดับ ≤ .05 สามารถเขียนสมการท านายได้ดังนี้  

ความยั่งยืนด้านธรรมชาติ = 2.199 + .265 (PEAC) + .251 (PEAE) + .141 (PEAL) 

ผลการวิจัยการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านจิตวิทยาอารมณ์ของแหล่ง
ท่องเที่ยวกับภาพลักษณ์ด้านความยั่งยืนด้านวัฒนธรรมของแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนแม่ก าปองซึ่งมีสมมติฐาน
ดังนี้ ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านจิตวิทยาอารมณ์ของแหล่งท่องเที่ยวกับภาพลักษณ์ความยั่งยืนด้านวัฒนธรรม    
มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ผลการทดสอบสมมติฐานมีดังนี้ 

 
ตาราง 6 ผลการวิเคราะห์พหุถดถอยระหว่างจิตวิทยาอารมณ์และความยั่งยืนด้านวัฒนธรรม 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

Model 3 B Std. Error Beta Tolerance VIF 

(ค่าคงที่) 1.485 .153  9.683 .000   

PEAX .221 .046 .278 4.810 .000 .435 2.300 

PEAC .207 .043 .239 4.778 .000 .581 1.720 

PEAL .218 .055 .238 4.000 .000 .410 2.437 

 
ตัวแปรตาม: ความยั่งยืนด้านวัฒนธรรม, R2=.436, SEE = .513, F (3,388) = 99.965, P≤.001 
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จากตาราง 6 พบว่า ภาพลักษณ์จิตวิทยาอารมณ์มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ด้านความยั่งยืนด้าน

วัฒนธรรมในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 มีอ านาจท านายเท่ากับ .436 (R2 =.436) 

ชี้ให้เห็นว่า หลังจากเดินทางท่องเที่ยวในแม่ก าปองแล้วท าให้เกิดความตื่นเต้นมากกว่าแหล่งท่องเที่ยวอ่ืน ๆ    

ในประเทศไทย (PEAX) หลังจากการท ากิจกรรมและศึกษาวิถีชีวิตของชุมชนในแม่ก าปองท าให้รู้สึกสงบใจเป็น

อย่างมาก (PEAC) หลังจากได้เที่ยวชมและท ากิจกรรมในพ้ืนที่ชุมชนแม่ก าปองมีความรู้สึกรื่นเริงเป็นอย่างมาก 

(PEAL)  สามารถอธิบายความผันแปรภาพลักษณ์ด้านความยั่งยืนด้านวัฒนธรรมได้ร้อยละ 43.6 

โดยตัวแปรท านายที่มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายสูงสุดมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ ≤ .001           คือ 

หลังจากเดินทางท่องเที่ยวในแม่ก าปองแล้วท าให้เกิดความตื่นเต้นมากกว่าแหล่งท่องเที่ยวอื่น ๆ ในประเทศไทย 

(PEAX) (β = .278) รองลงมาคือ หลังจากการท ากิจกรรมและศึกษาวิถีชีวิตของชุมชนในแม่ก าปองท าให้รู้สึก

สงบใจเป็นอย่างมาก (PEAC) (β = .239) มีนัยส าคัญทางสถิติระดับ ≤ .001 และตัวแปรท านายที่มี        ค่า

สัมประสิทธิ์การท านายต่ าสุดคือ หลังจากได้เที่ยวชมและท ากิจกรรมในพ้ืนที่ชุมชนแม่ก าปองมีความรู้สึกรื่นเริง

เป็นอย่างมาก (PEAL)  (β = .238) มีนัยส าคัญทางสถิติระดับ ≤ .001 สามารถเขียนสมการท านายได้ดังนี้  

ความยั่งยืนด้านวัฒนธรรม = 1.485 + .278 (PEAX) + .239 (PEAC) + .238 (PEAL) 

 
อภิปรายผลการวิจัย 
 

ภาพลักษณ์ด้านคุณลักษณะของแหล่งท่องเที่ยว ที่เป็นแนวคิดเกี่ยวกับข้อมูลที่นักท่องเที่ยว
พิจารณาเกี่ยวกับคุณสมบัติของแหล่งท่องเที่ยว (Do Valle et al., 2012) แบ่งองค์ประกอบได้ 2 ประเภท 
ทรัพยากรหลักและสิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว ทรัพยากรที่ช่วยสนับสนุนการท่องเที่ยว (Ritchie & Crouch, 
2010) มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ด้านอัตลักษณ์การท่องเที่ยวแบบเนิบช้า  การท่องเที่ยวในประเทศไทยมี
ศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ที่เป็นเอกลักษณ์ของท้องถิ่น ความเป็นไทย และการต้อนรับที่อบอุ่น           
(Jha, 2017) ซึ่งสอดคล้องกับการท่องเที่ยวแบบเนิบช้าที่ต้องสร้างประสบการณ์จากการท่องเที่ยวด้วยการ
เดินทางอย่างไม่เร่งรีบ และการอนุรักษ์สภาพแวดล้อม (Lin, 2017) ซึ่งผลของงานวิจัยที่พักแรม ร้านขายของที่
ระลึก โครงสร้างพ้ืนฐานแหล่งท่องเที่ยว ร้านอาหาร และสิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ 
อัตลักษณ์การท่องเที่ยวแบบเนิบช้า   

ภาพลักษณ์อัตลักษณ์การท่องเที่ยวแบบเนิบช้ามีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ด้านจิตวิทยาอารมณ์
ซึ่งเป็นการรับรู้ความรู้สึกต่อความแตกต่างของตราสินค้าจากตราสินค้าอ่ืน โดยต้องระบุอารมณ์และคุณค่า  ของ
ลูกค้าท่ีได้รับจากตราสินค้า (Matthews, 2012) ซึ่งเป็นประโยชน์ที่ท าให้บรรลุเป้าหมายและภาพลักษณ์    ทาง
สังคม (Ye et al., 2012) โดยหากมีโอกาสต้องการกลับมาเที่ยวในชุมชนแม่ก าปองอีกครั้ง การเที่ยวชมชุมชน
แม่ก าปองควรใช้ระยะเวลานาน ไม่เร่งรีบ (Woehler, 2004) เพ่ือให้ได้รับประสบการณ์การท่องเที่ยวและการ
พักผ่อนที่แท้จริง (Oh et al., 2016) นักท่องเที่ยวได้รู้จักตนเองมากขึ้นกว่าเดิมจากการมาท่องเที่ยว 
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(Dickinson et al., 2011) และท ากิจกรรมที่ชุมชนแม่ก าปองด้วยการศึกษากระบวนการในการรับประทาน
อาหารท้องถิ่นของชุมชนแม่ก าปอง เพ่ือให้ได้รสชาติการรับประทานอาหารอย่างแท้จริง และการพูดคุย      
ร่วมท ากิจกรรมกับคนในท้องถิ่นท าให้นักท่องเที่ยวมีความรู้สึกเหมือนเป็นส่วนหนึ่งของคนในชุมชนแม่ก าปอง 

 
ภาพลักษณ์จิตวิทยาอารมณ์มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ด้านความยั่งยืน ซึ่งชุมชนยังต้องสร้าง

ความพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยวอีกด้วย (Ahebwa et al., 2016 and Sánchez-Cañizares & Castillo-
Canalejo, 2014) อารมณ์และความรู้สึกนี้เป็นส่วนส าคัญที่นักท่องเที่ยวใช้ประเมินแหล่งท่องเที่ยวเพ่ือตัดสินใจ
ในการมาท่องเที่ยว (Sahin & Baloglu, 2011) โดยเมื่อนักท่องเที่ยวท ากิจกรรมและศึกษาวิถีชีวิตของชุมชน ใน
แม่ก าปองท าให้รู้สึกสงบใจ รู้สึกรื่นเริง ความผ่อนคลายจากการใช้ชีวิตประจ าวันเป็นอย่างมาก นอกจากนี้  ยัง
ท าให้นักท่องเที่ยวรู้สึกตื่นเต้น โดยอารมณ์ที่เกิดขึ้นท าให้เกิดการตั้งใจมาท่องเที่ยว (Hallmann et al., 2015; 
Papadimitriou et al., 2015; Yacout & Hefny, 2015) หลังจากนั้นท าให้เกิดทัศนคติที่ดี และการบอกแบบ
ปากต่อปากที่ส่งผลต่อความตั้งใจของนักท่องเที่ยวในการเลือกจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน 
(Mohaidin et al., 2017) 

 

สรุปการวิจัย 
 

การจัดการแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนให้เกิดภาลักษณ์ของความยั่งยืนต้องจัดการท่องเที่ยวโดยให้
ความส าคัญกับอัตลักษณ์ของการท่องเที่ยวแบบเนิบช้าโดยจัดการ ที่พักแรม (Accommodation) ร้านขายของ
ที่ระลึก (Souvenir Shop) โครงสร้างพ้ืนฐานแหล่งท่องเที่ยว (Destination infrastructure) ร้านอาหาร 
(Restaurant) และสิ่ งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว  (Natural Attraction) ให้องค์ประกอบเหล่านี้ดึ งดูด
นักท่องเที่ยว โดยท าให้นักท่องเที่ยวเมื่อมีโอกาสต้องกลับมาเที่ยวอีกครั้ง จัดกิจกรรมการเที่ยวชมแหล่ง
ท่องเที่ยวให้นักท่องเที่ยวได้ใช้ระยะเวลาท่องเที่ยวนานไม่เร่งรีบ เพ่ือให้ได้รับประสบการณ์การท่องเที่ยวและ
การพักผ่อนที่แท้จริง สิ่งที่ส าคัญคือการจัดการท่องเที่ยวในองค์ประกอบข้างต้น ต้องท าให้นักท่องเที่ยวได้รู้จัก
ตนเองมากขึ้นกว่าเดิมจากการมาท่องเที่ยว และท ากิจกรรมในแหล่งท่องเที่ยว จัดให้นักท่องเที่ยวได้พูดคุยร่วม
ท ากิจกรรมกับคนในท้องถิ่น ท าให้นักท่องเที่ยวมีความรู้สึกเหมือนเป็นส่วนหนึ่งของคนในชุมชน ซึ่งเมื่อจัดการ
พัฒนาองค์ประกอบเกี่ยวกับที่พักแรม ร้านขายของที่ระลึก โครงสร้างพ้ืนฐานแหล่งท่องเที่ยว ร้านอาหาร และ
สิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว ให้มีรูปแบบการท่องเที่ยวแบบเนิบช้าแล้วนั้น องค์ประกอบข้างต้นต้องสร้าง
ประสบการณ์ท่ีท าให้เกิดอารมณ์สงบ ผ่อนคลาย รื่นเริงและต่ืนเต้น เพ่ือให้ภาพรวมทั้งหมดส่งผลต่อภาพลักษณ์
ความยั่งยืนทั้งทางธรรมชาติและวัฒนธรรม ดังรูปภาพ 2 
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รูปภาพ 2 กรอบแนวคิดการการพัฒนาภาพลักษณ์แบบเนิบช้าอย่างยั่งยืนส าหรับการท่องเที่ยวโดย

ชุมชน 

 
ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
 

จากผลการวิจัยที่พบว่าที่พักแรม ร้านขายของที่ระลึก โครงสร้างพื้นฐาน ร้านอาหารและทรัพยากร
สิ่งดึงดูดใจทางธรรมชาติในชุมชนท่องเที่ยวที่สงบผ่อนคลายเป็นทรัพยากรสิ่งดึงดูดใจที่ส าคัญจึงมีข้อเสนอแนะ
เพ่ือพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนในการสร้างการมีส่วนร่วมและสร้างประสบการณด์ังนี้ 

1. ด้านการสร้างประสบการณ์จากการมีส่วนร่วมในการเข้าพักโฮมสเตย์  
คณะกรรมการหมู่บ้านควรจัดกิจกรรมให้นักท่องเที่ยวที่มาพักแรมและเจ้าของที่พักแรมได้ร่วม

พูดคุยเกี่ยวกับลักษณะของการปลูกสร้างบ้านเรือนที่เกี่ยวกับวัฒนธรรมท้องถิ่นและสภาพธรรมชาติ            
เช่น การพูดคุยเล่าเรื่องการสร้างบ้านที่ท าจากไม้ การตกแต่งท่ีมีเรื่องราวของวัฒนธรรม โดยที่การพูดคุยข้างต้น
ต้องสร้างประสบการณ์และอารมณ์ที่ท าให้นักท่องเที่ยวสงบ ผ่อนคลายจากการพูดคุย รวมถึงการรักษากฎ 
ระเบียบการห้ามส่งเสียงดังในเวลากลางคืนซึ่งเป็นสิ่งที่ท าให้เกิดความสงบ 
  

อัตลักษณเ์ฉพาะของแหล่ง
ท่องเที่ยว 

Uniqueness 

ภาพลักษณ์ด้าน
คุณลักษณะของแหล่ง

ท่องเที่ยว 
Holistic -Attribute 

ภาพลักษณ์จิตวิทยา
อารมณ ์

Psychology Emotion 

ภาพลักษณ์ความย่ังยืน 
Sustainable Image 

การท่องเที่ยวแบบเนิบช้า 
ที่พักแรม 

ร้านขายของที่ระลกึ 

โครงสร้างพืน้ฐาน 

ร้านอาหาร 

ส่ิงดึงดดูใจทางธรรมชาติ 

อารมณ์สงบ 

อารมณ์รืน่เริง 

อารมณ์ผ่อนคลาย 

อารมณ์ตื่นเต้น 

ความย่ังยืนทางธรรมชาต ิ

ความย่ังยืนทางวฒันธรรม 
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2. ด้านการพัฒนาร้านขายของที่ระลึกแบบมีส่วนร่วม 
คณะกรรมการกลุ่มของที่ระลึกควรพัฒนาของที่ระลึกให้มีความทนทานและมีความหลากหลายโดย

การพัฒนาควรก าหนดกระบวนการผลิตของที่ระลึกซึ่งนักท่องเที่ยวสามารถร่วมท ากิจกรรมได้ เช่น การเย็บ
หมอนใบชาแบบต่างๆ การเก็บกาแฟ และมีการเล่าเรื่องเพ่ือให้นักท่องเที่ยวเกิดประสบการณ์และอารมณ์ผ่อน
คลายจากการท ากิจกรรมและเลือกซื้อของที่ระลึก 

 
3. ด้านการพัฒนาร้านอาหารแบบมีส่วนร่วม 
เจ้าของร้านอาหารในชุมชนควรพัฒนารูปแบบของร้าน ความหลากหลายของชนิดอาหารและ

เมนูอาหารให้นักท่องเที่ยวรับรู้เกี่ยวกับข้อมูลของอาหารท้องถิ่น และก าหนดวิธีการท าอาหารเพ่ือให้
นักท่องเที่ยวได้เรียนรู้ รับประสบการณ์ อารมณ์ผ่อนคลายจากการลงมือท าอาหาร 

4. ด้านการพัฒนาสิ่งดึงดูดใจทางธรรมชาติ 
คณะกรรมการหมู่บ้านควรจัดการทรัพยากรสิ่งดึงดูดใจทางธรรมชาติให้มีแหล่งท่องเที่ยวสะอาด

และปลอดภัยโดยเฉพาะความกลมกลืนกันระหว่างธรรมชาติ ที่พักอาศัย อาชีพของคนในหมู่ บ้าน และจัด
กิจกรรมทางการท่องเที่ยวธรรมชาติ โดยมีจุดดึงดูดใจให้นักท่องเที่ยว กิจกรรมที่ค านึงถึงอารมณ์สงบและผ่อน
คลายจากการมาท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

5. ด้านการจัดการโครงสร้างพ้ืนฐาน 
คณะกรรมการหมู่บ้านควรจัดโครงสร้างพ้ืนฐานรวมถึงการเข้าถึงเพ่ือรองรับกิจกรรมในแต่ละ

องค์ประกอบโดยมีป้ายบอกทางที่ชัดเจนและมองเห็นได้ง่าย เส้นทางเข้าถึงกิจกรรมแต่ละองค์ประกอบที่
ปลอดภัย เพ่ือให้นักท่องเที่ยวสามารถท ากิจกรรมได้นาน สร้างอารมณ์สงบและผ่อนคลายให้เกิดกับ         
แหล่งท่องเที่ยวจนน าไปสู่การพัฒนาภาพลักษณ์ความยั่งยืนในแหล่งท่องเที่ยว 

6. ด้านการส่งเสริมภาพลักษณ์ตราสินค้าทางการท่องเที่ยว 
คณะกรรมการของหมู่บ้าน นักการตลาดของภาครัฐ เช่น องค์การบริหารส่วนต าบล ควรจัดการ

สื่อสารด้านการตลาดโดยการประชาสัมพันธ์และโฆษณา ให้แหล่งท่องเที่ยวเป็นแบบเนิบช้าไม่เร่งรีบ       
สามารถสร้างอารมณ์ความสงบ ผ่อนคลาย ทั้งภาพรวมของหมู่บ้านและการแยกกิจกรรมเกี่ยวกับที่ พักแรม   
ร้านขายของที่ระลึก โครงสร้างพื้นฐาน ร้านอาหารและทรัพยากรสิ่งดึงดูดใจทางธรรมชาติทีน่ าไปสู่การพัฒนาที่
ยั่งยืน 

 
ข้อเสนอแนะการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 

ควรมีการศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยเปรียบเทียบแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนที่มีสิ่งดึงดูดใจ
ทางการท่องเที่ยวที่แตกต่างโดยเฉพาะสิ่งดึงดูดใจทางธรรมชาติและวัฒนธรรมเพ่ือให้เกิดการวิเคราะห์
ภาพลักษณ์ในมุมมองอ่ืน ๆ 
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