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ความสัมพนัธ์ของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง เศรษฐกจิเชงิประสบการณ์

และความจรงิแท้ดั้งเดมิที่มีต่อความตั้งใจใช้บริการของนักท่องเที่ยวผู้สูงอายุ

ที่จะมาเยอืนแหล่งทอ่งเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
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Abstract  

 This research aimed to investigate the effects of destination image (DI) on intention to visit 

(IV) conditional upon combined levels of experience economy (EE) and authenticity (AU). This study 

was survey research. Questionnaires were disseminated to 400 elderly tourists in 106 cultural 

tourism communities across 8 northern provinces of Thailand. Data analysis by structural equation 

modeling through ADANCO 2.0 and PROCESS 4.0 revealed that tourists signified all 4 constructs in 

almost all high perspectives. Analysis of three-way interactions, DI*EE*AU, disclosed that the 

intention to visit was not statistically impacted by the destination image only but by two respective 

hidden moderators, viz., experience economy and authenticity. High level of both experience 

economy and authenticity caused steep change in Intention to visit if destination image went higher, 

but, interestingly, if authenticity receded while experience economy still went high destination image 

will leave somewhat less effects on intention to visit. It was then concluded that both experience 

economy and authenticity must both assume high levels in order to accelerate high Intention to visit. 

And, on the contrary, if the experience economy picked up some lower levels, i.e., medium or low 
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with no regard to levels of authenticity, the destination image will experience a strong tendency to 

leave negative effect on the intention to visit.  
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางของแหล่งท่องเที่ยว  

เชิงวัฒนธรรมที่มีต่อความตั้งใจมาท่องเที ่ยวของนักท่องเที ่ยวสูงอายุตามเงื่อนไขของปัจจัยด้านเศรษฐกิจเชิง

ประสบการณ์กับความจริงแท้ดัง้เดิมของพืน้ท่ีปลายทาง เป็นการวิจัยเชงิปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง คือนักท่องเท่ียวสูงอายุ

ที่มาเยี่ยมเยือนชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ภาคเหนือตอนบน 8 จังหวัด รวมทั้งสิ้น 400 คน ภายใน 106 ชุมชน 

เครื่องมือที่ใช้เป็นแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสมการโครงสร้างโปรแกรม ADANCO 2.0 และ PROCESS 4.0 
ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวให้ความสำคัญแก่ปัจจัยทั้ง 4 คือ ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง/ความตั้งใจมา

ท่องเท่ียว/เศรษฐกิจเชงิประสบการณ์และความจริงแท้ดั้งเดิมค่อนขา้งมาก ผลการวเิคราะห์ตัวแปรปฏสิัมพันธ์ 3 ทาง

พบว่าเฉพาะภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางของแหล่งท่องเท่ียวเพยีงประการเดียวมไิด้มีผลต่อความตั้งใจมาท่องเท่ียว 

ปัจจัยที่มีผลมาก คือเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ พบว่า ถ้าเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์และความจริงแท้ดั ้งเดิม               

มีความสำคัญในระดับสูง จะมีผลให้ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางของแหล่งท่องเที่ยวส่งผลให้นักท่องเที่ยวสูงอายุ  

ตั ้งใจมาท่องเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมมาก และมีแนวโน้มลดลงบ้างเมื่อความจริงแท้ดั ้งเดิมลดระดับ

ความสำคัญลง แต่เมื่อเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ มีระดับความสำคัญลดลง สู่ระดับปานกลาง และระดับต่ำ ไม่ว่า

ความจรงิแท้ดัง้เดิมจะมีความสำคัญในระดับใดภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางของแหล่งท่องเท่ียว จะส่งผลในทางลบ

ต่อความตัง้ใจมาท่องเท่ียวแหล่งท่องเท่ียวเชงิวัฒนธรรม 

 

คำสำคัญ: ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง; เศรษฐกิจเชงิประสบการณ์; ความเป็นของแท้ดัง้เดิม; ความตัง้ใจมาท่องเท่ียว 

 

บทนำ 
 อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวมีความสำคัญโดยตรงต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของแต่ละประเทศ ส่งผลให้วิถีชีวิต

และความเป็นอยู่ของประชาชนในประเทศดีขึ้น ซึ่งองค์การการท่องเที่ยวโลกได้ยืนยันว่าการท่องเที่ยวยังคงเติบโต

ต่อไป และในปี พ.ศ. 2563 คนส่วนใหญ่จะมีการเดินทางทั่วโลกจำนวน 1.56 พันล้านครั้ง โดยมีจำนวนนักท่องเที่ยว   

เดินทางเขา้มาท่องเท่ียวในภาคพื้นเอเชียแปซิฟิก มากถึง 397 ล้านคน มูลค่าตลาดการท่องเที่ยวเตบิโตถึงร้อยละ 6.2 

(World Tourism Organization, 2020) แต่การท่องเที่ยวระหว่างประเทศทั่วโลกกลับมาเผชิญความท้าทายอีกครั้ง     

เมื่อหลายประเทศกำลังประสบกับการระบาดของโควิด-19 สายพันธุ์เดลต้า ซึ่งแพร่ระบาดอย่างรวดเร็ว จำนวนผู้ติด

เชื้อโควิด-19 รายใหม่เร่งตัวขึ้นในหลายประเทศ ทำให้รัฐบาลหลายประเทศต้องยกระดับมาตรการจำกัดการเดินทาง

ท่องเที่ยวกับชาวต่างชาติและออกคำเตือนประชาชนในการเดินทางไปต่างประเทศ ซึ่งส่งผลต่อการเดินทางระหว่าง

ประเทศต่อไป แม้จะมีการใช้ระบบวัคซีนพาสปอร์ตเข้าช่วยลดอุปสรรคในการเดินทางท่องเที่ยว  ซึ่งเหตุการณ์ครั้งนี้ 
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กระทบความต่อเนื่องในการฟื้นตัวของการท่องเที่ยวระหว่างประเทศทั่วโลก รวมถึงประเทศไทยอย่างเลี่ยงไม่ได้ 

Kasikorn Thai Research Center (2021) คาดว่าการท่องเที่ยวระหว่างประเทศทั่วโลกในปี พ.ศ. 2564 น่าจะลดลง

ประมาณร้อยละ 45 จากปกี่อน หรือมจีำนวนเพยีงประมาณ 220 ล้านคน จากจำนวน 399 ล้านคน ในปี พ.ศ. 2563  

 อย่างไรก็ตาม การท่องเที่ยวยังมีบทบาทต่อเศรษฐกิจและรายได้ของประเทศเป็นอย่างมาก ซึ่งรัฐบาลได้

พยายามหาแนวทางในการพลิกฟื้นแหล่งท่องเท่ียวให้กลับมามศีักยภาพ อกีทัง้การท่องเท่ียวก่อให้เกิดการจ้างงานและ

เชื่อมโยงไปสู่อุตสาหกรรมด้านอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง ด้วยเหตุนี้การท่องเที่ยวจึงได้ถูกนำมาใช้เป็นยุทธศาสตร์ที่สำคัญต่อ

การลดความยากจนและความเหลื่อมล้ำโดยเฉพาะในประเทศท่ีกำลังพัฒนาจึงได้นำอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวมาเป็น

เครื่องมือแก้ปัญหาความยากจน (Pro-Poor Tourism) เพื่อให้ระบบเศรษฐกิจของแต่ละประเทศดีขึ้น การท่องเที่ยว     

มบีทบาทสำคัญในการพัฒนาประเทศทำให้แต่ละประเทศมีรายได้เพิ่มขึ้น โดยอาศัยทรัพยากรทางการท่องเท่ียวท่ีมีอยู่ 

แต่ขึ้นอยู่กับว่าประเทศเหล่านั้นจะประยุกต์ใช้ทรัพยากรทางการท่องเที่ยวที่มีอยู่ให้เกิดประโยชน์ และสร้างมูลค่าเพิ่ม

ทางเศรษฐกิจให้เกิดขึ้นในแต่ละพื้นที่ (Tourism Authority of Thailand, 2020) ยิ่งการท่องเที่ยวทวีความสำคัญมากขึ้น 

ก็ยิ่งจะเป็นการเผยแพร่ศิลปะ วัฒนธรรม และเกียรติภูมิของประเทศให้เป็นที่รู้จักแก่ชาวโลก (Tourism Authority of 

Thailand, 2019) แสดงให้เห็นถึงเอกลักษณ์ของชาติ ศาสนา ภาษา การแต่งกาย ภูมิปัญญาท้องถิ่นวัฒนธรรม ตำนาน

และเรื่องราวทางประวัติศาสตร์และโบราณคดีเพื่อสนับสนุนให้นักท่องเที่ยวเกิดความซาบซึ้ง เกิดความรู้หรือความ

ประทับใจ นอกเหนือจากความสนุกสนานเพียงอย่างเดียว อีกทั้งการท่องเที่ยวนับเป็นอุตสาหกรรมหนึ่งที่ได้นำเอา

วัฒนธรรมมาเป็นจุดขายเพื่อดึงดูดความสนใจของนักท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างประเทศท่ีมคีวามสนใจท่ีจะเรียนรู้

วัฒนธรรม มรดกทางประวัติศาสตร์ เยี่ยมชมงานสถาปัตยกรรมและสัมผัสวถิีชีวติ ความเป็นอยู่ของคนในประเทศนั้น

เป็นการศึกษาหาความรู้ในพื้นท่ีหรือคุณลักษณะท่ีสำคัญทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม ผ่านการบอกเล่าเร่ืองราว

ทางสังคมและวิถีชีวิตของผู้คนผ่านทางประวัติศาสตร์อันเป็นผลเกี่ยวเนื่องกับวัฒนธรรม องค์ความรู้ท้องถิ่นและการ

ให้คุณค่าของสังคม โดยเฉพาะสถาปัตยกรรมที่มีคุณค่าที่สามารถแสดงออกให้เห็นถึงความสวยงามและประโยชน์ท่ี

ได้รับจากแหล่งท่องเที่ยวปลายทาง สามารถสะท้อนให้เห็นถึงสภาพชีวิต ความเป็นอยู่ของคนในแต่ละยุคสมัยได้เป็น

อย่างดีไม่ว่าจะเป็นสภาพทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรมหรือขนบธรรมเนยีมประเพณี (Jittangwattana, 2018) 

แนวโน้มอีก 10 ปีข้างหน้า กลุ่มนักท่องเที่ยวหลักของโลก ได้แก่ นักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม นักท่องเที่ยว   

ทางทะเลและชายหาด และนักท่องเที่ยวเพื่อการประชุมและนิทรรศการ เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีส่วนแบ่งทางตลาด    

เชงิมูลค่าอยู่ในระดับสูง โดยเฉพาะกลุ่มนักท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมความตอ้งการสัมผัสแหล่งวัฒนธรรมและประเพณี

ดั้งเดิม (National Tourism Policy Committee, 2020) สามารถดึงดูดให้กลุ่มคนต่างถิ่นเดินทางมาเยี่ยมเยือนเพื่อสมัผัส

และชื่นชมกับสิ่งที่ไม่มีในท้องถิ่นของตนเอง โดยเฉพาะวัฒนธรรมของคนท้องถิ่นที่มีความสัมพันธ์และเกื้อหนุนซึ่งกัน

และกันการท่องเที่ยวจึงได้ใช้วัฒนธรรมและวิถีชีวิตของท้องถิ่นเป็นฐานทรัพยากรในการดำเนินกิจการผ่านชุมชน

ท้องถิ่นผู้เป็นเจ้าของวัฒนธรรมที่ต่างได้ประโยชน์จากการท่องเที่ยว ซึ่งสังคมผู้สูงอายุเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีศักยภาพ

สูงสุด รูปแบบการใช้ชีวิตของกลุ่มผู้สูงอายุชาวไทย สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ

คาดการณ์ว่าในปี พ.ศ. 2564 ประเทศไทยจะเข้าสู่สังคมสูงอายุแบบสมบูรณ์ คือ มีประชากรท่ีอายุ 60 ปีขึ้นไป รอ้ยละ 

20 และในปี พ.ศ. 2579 จะเข้าสู่สังคมสูงอายุระดับสูงสุด ร้อยละ 30 (Office of the Civil Service Commission, 2019) 

ถือเป็นการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างประชากรในการเปลี่ยนผ่านไปสู่ประชากรสูงวัยที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยกลุ่ม

นักท่องเที่ยวผู้สูงอายุ เป็นกลุ่มที่มีความเต็มใจในการจับจ่ายใช้สอยระหว่างการเดินทางท่องเที่ยวต่อปีสูงกว่า

นักท่องเที่ยวในช่วงอายุอื่น เช่น กลุ่ม Millennia’s หรือกลุ่ม Gen Y ถึง 3 เท่า โดยในปี 2558 พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่ม
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ผู ้สูงอายุทั ่วโลกมีค่าใช้จ่ายด้านการท่องเที ่ยวโดยเฉลี ่ยอยู ่ที ่ 8 ,736 เหรียญสหรัฐต่อคนต่อปี (SCB Economic 

Intelligence Center, 2020) กลุ่มนักท่องเท่ียวผู้สูงอายุนับเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีมศีักยภาพสูงควรให้ความสำคัญในการ

พัฒนาโครงสร้างพื้นฐานดา้นการท่องเท่ียว เพือ่รองรับนักท่องเท่ียวกลุ่มผู้สูงอายุนี้ เพื่อสร้างโอกาสในการเพิ่มรายได้

และจะกลายเป็นตลาดการท่องเที่ยวที่น่าสนใจมีโอกาสสำหรับการท่องเที่ยวไทย (Tourism Authority of Thailand, 

2019) 

อย่างไรก็ตาม สภาพข้อเท็จจริงแล้วสถานการณ์ในปัจจุบันพบว่าปัจจัยด้านเศรษฐกิจไทยมีการพึ่งพา      

ภาคการท่องเท่ียวค่อนข้างสูงรวมถึงอัคคีภัย ภัยธรรมชาติขนาดใหญ่โรคระบาดรา้ยแรงและความขัดแยง้ทางการเมือง 

ทั้งภายในประเทศและระหว่างประเทศ ซึ่งยังคงเป็นปัจจัยหลักที่จะส่งผลกระทบต่อแนวโน้มของจำนวนนักท่องเที่ยว 

(Tourism Economy Division, 2020) โดยเฉพาะภายใต้สถานการณ์ปัจจุบันการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ในปี    

พ.ศ. 2563 ส่งผลกระทบไปทั่วโลก และเชื่อว่าการท่องเที่ยวจะได้รับผลกระทบตลอดทั้งปีนี ้ อัตราการขยายตัว       

ทางเศรษฐกิจของไทยในปีนี้จะอยู่ที่ติดลบ 5.8-7.8 ลดลงร้อยละ 80 เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2562 มีรายได้จากการ

ท่องเที่ยวเพียง 2.2 ล้านล้านบาท ส่งผลกระทบกับธุรกิจบางแห่งได้มีการลดการจ้างงานพนักงาน รวมถึงจำนวน

ผู้ใช้บริการน้อยลง ทำให้เกิดภาวการณ์ขาดทุนไปในที่สุด อันเป็นผลมาจากมาตรการการเว้นระยะห่างทางสังคม 

(Social Distancing) ของรัฐบาลไทย ทำให้ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวมีรายได้ลดลง บางรายมีการปิดกิจการไปใน

ท่ีสุด แต่ตอนนีรั้ฐบาลยังไม่มมีาตรการช่วยเหลอืท่ีเป็นรูปธรรม (Chivaratanaporn, 2020) 

ภาคเหนือตอนบนประกอบไปด้วย 8 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดเชียงใหม่ จังหวัดลำพูน จังหวัดลำปาง จังหวัด

แม่ฮ่องสอน (ภาคเหนอืตอนบน 1) จังหวัดเชยีงราย จังหวัดน่าน จังหวัดพะเยา และจังหวัดแพร่ (ภาคเหนอืตอนบน 2) 

มีจำนวนนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยว ภายในภาคเหนือตอนบน ครึ่งปี พ.ศ. 2562 (มกราคม – มิถุนายน) 

7,728,215 คน-ครั้ง รายได้ 49,467.35 ล้านบาท จำนวนนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยว ภายในภาคเหนือ

ตอนบน ป ีพ.ศ. 2561 16,085,466 คน-ครัง้ รายได้ 101,779.53 ล้านบาท (Information Center for Tourism Authority 

of Thailand, 2019) เพราะมีธรรมชาติที่สวยงามผสมผสานกับวัฒนธรรมล้านนาและความร่วมสมัยอย่างลงตัวของ

วัฒนธรรมลา้นนาอันทรงคุณค่า เร่ืองราวประวัตศิาสตร์อันยิ่งใหญ่ โดยเฉพาะจังหวัดลำพูน มีสถานท่ีสำคัญสมัยเป็น

นครหริภุญชัย เมื่อหลายพันปีก่อน ภาพจิตรกรรมฝาผนัง “ปู่ม่าน ย่าม่าน” เป็นภาพหญิงชายชาวไทลื้อสมัยโบราณ  

อันทรงคุณค่าและมเีอกลักษณ์จนได้รับการขนานนามว่าเป็นภาพกระซิบรักบันลอืโลกของจังหวัดน่าน พระธาตุลำปาง

หลวง อันเป็นตำนานท่ีเก่าแก่ของนครลำปาง 

ปัจจุบันความจริงแท้ดั้งเดิมของแหล่งท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์หรือวัฒนธรรมได้มีการเปลี่ยนแปลงไป   

โดยมีสาเหตุหลัก คือการเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรมตามกระแสโลก แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมบางแห่งมีตำนาน 

ประวัติศาสตร์ เรื่องเล่าอาจจะบิดเบือนข้อมูลไปจากเดิม วิถีชีวิตของผู้คนในแต่ละพื้นที่อาจมีการเปลี่ยนแปลงไป 

ส่งผลให้ความเป็นของแท้ดั้งเดิมเลือนหายไป ท้ายที่สุดไม่มีหลงเหลือความดั้งเดิมอยู่ในพื้นที่ ทั้งที่เป็นสิ่งที่มีคุณค่า  

ทางวัฒนธรรม สามารถดงึดูดใจให้กับนักท่องเท่ียวเป็นอย่างยิ่ง ปัญหาทัง้หมดน้ีส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของพื้นท่ี

ปลายทาง รวมท้ังส่งผลกระทบให้นักท่องเท่ียวประเมนิความคุ้มค่าทัง้ด้านค่าใชจ้่ายและเวลาท่ีเสียไปเมื่อเทียบกับสิ่งท่ี

ได้รับต่ำ อีกทั ้งพฤติกรรมนักท่องเที ่ยวมีแนวโน้มที ่จะเดินทางเข้าเยี ่ยมชมในแหล่งท่องเ ที ่ยวทางวัฒนธรรม               

เพิ่มมากขึ้น ดังนั้น จึงมีความจำเป็นที่ต้องเตรียมแหล่งท่องเที่ยวไว้รองรับนักท่องเที่ยวผู้สูงอายุ โดยเฉพาะปัจจัย              

ที่นักท่องเที่ยวสูงอายุจะให้ความสำคัญ คือ ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน รองลงมา คือ ปัจจัยด้านราคา            

ที่เหมาะสมและคุ้มค่าในการบริการที่ได้รับจากแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นจุดหมายปลายทาง รวมถึงผู้ประกอบการ
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ท่องเที่ยวต้องมีความพยายามดึงหรือหาแนวทางโน้มน้าวผ่านสื่อดิจิทัลที่มีความหลากหลายเพื่อจูงใจให้นักท่องเที่ยว

กลับมาเที่ยวซ้ำ โดยเฉพาะในพื้นที่ปลายทางที่นักท่องเที่ยวคุ้นเคยเพราะเคยไปมาแล้ว (Lortae & Piriyakul, 2019) 

ทั้งนี้นักท่องเที่ยวต่างสัญชาติกันอาจมองปัญหาด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวไปในทิศทางที่ต่างกันไปบ้าง ไม่ว่าจะ

เป็นคนไทย คนจีนและคนเอเชียอาจมองอย่างหนึ่ง เพราะมีรูปแบบการดำรงชีวิตไม่ต่างกัน แต่ขณะที่ชาวยุโรปและ

อเมริกาอาจมีมุมมองต่างออกไป (Castro, Armario & Ruiz, 2007) ซึ่งข้อมูลที่นำเสนอมานี้มีความสำคัญจึงเป็นที่มา

ของการวิจัยครั ้งนี ้ อันจะเป็นประโยชน์ต่อผู ้ประกอบการท่องเที ่ยว ธุรกิจที่มีส่วนเกี ่ยวข้องกับการท่องเที่ยว             

เชงิวัฒนธรรมในแต่ละท้องถิ่นอันจะนำมาซึ่งการกระตุน้เศรษฐกิจในแต่ละทอ้งถิ่นให้เตบิโตต่อไป 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาความสำคัญของความจริงแท้ดั้งเดิมเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง               

และความตัง้ใจใชบ้ริการของนักท่องเท่ียวผู้สูงอายุท่ีมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวเชงิวัฒนธรรม 

2. เพื่อศึกษาอทิธิพลของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางท่ีมีต่อความต้ังใจใชบ้ริการของนักท่องเท่ียวผู้สูงอายุ

ท่ีมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวเชงิวัฒนธรรม  

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์และความเป็นของแท้

ดั้งเดิมท่ีมีต่อความต้ังใจใชบ้ริการของนักท่องเท่ียวผู้สูงอายุท่ีมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวเชงิวัฒนธรรม 

 

ขอบเขตการวิจัย 
 ขอบเขตด้านเนื้อหา ศึกษาปัจจัยความจริงแท้ดั ้งเดิมเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ ภาพลักษณ์จุดหมาย

ปลายทาง และความตัง้ใจใชบ้ริการของนักท่องเท่ียวผู้สูงอายุท่ีมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวเชงิวัฒนธรรม 

 ขอบเขตด้านประชากร ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือนักท่องเที่ยวผู้สูงอายุที่มีประสบการณ์ในการเดิน

ทางเขา้มาเท่ียวในพื้นท่ีแหล่งท่องเท่ียวเชงิวัฒนธรรมในเขตพื้นท่ีภาคเหนือตอนบน 

 ขอบเขตด้านพื้นที่ท่ีใชใ้นการวิจัย คือ พื้นท่ีแหล่งท่องเท่ียวเขิงวัฒนธรรมในเขตภาคเหนอืตอนบน จำนวน 8 

จังหวัด คือ จังหวัดเชยีงใหม่ เชียงราย แพร่ น่าน พะเยา ลำปาง ลำพูน และจังหวัดแม่ฮ่องสอน 

 

ทบทวนวรรณกรรม 
ภาพลักษณ์ปลายทางแหล่งท่องเที่ยว (Destination Image)  

 ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางหมายถึงบรรดาการรับรู้เรื่องราวทั้งปวงของพื้นที่ปลายทางที่นักท่องเที่ยวได้

ไปเยี่ยมเยือน หรือหมายถึงบรรดาความคิดนึกและความรู้สึกที่นักท่องเที่ยวมีต่อพื้นที่ปลายทาง หรือหมายถึงความ   

นึกคิดหรือความประทับใจต่อพื้นที่ปลายทางที่อยู่ในใจของนักท่องเที่ยว (Akkucuk, 2019) ภาพลักษณ์ปลายทางเป็น

ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของแต่ละบุคคลที่มีต่อสถานที่ท่องเที่ยวผ่านประสบการณ์ที่ได้สัมผัสทำให้เกิดความเชื่อ 

ความคิดและความประทับใจต่อภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง งานวิจัยของ Crompton (1979) สรุปว่าภาพลักษณ์

จุดหมายปลายทางของแหล่งท่องเที่ยวเป็นการเชื่อมโยงความเชื่อ ความรู้และความรู้สึกของบุคคลอันเป็นผลมาจาก

การรับรู้หรือความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวโดยมีการวางแผนไว้ล่วงหน้า เพื่อให้ เหมาะสมกับความเป็นจริงหรือ

อาจจะเป็นภาพที่ในความรู้สึกของแต่ละบุคคล ซึ่งพื้นที่ปลายทางแหล่งท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์ระหว่างจินตนาการ
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และความรู้สึกที่มีต่อความคาดหวังกับความเป็นจริง (Nadeau, 2008) ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางจะเกี่ยวข้องกับ

สิ่งดึงดูดใจ เช่น องค์ความรู้ประสิทธิผลสภาพแวดล้อมและกิจกรรมการท่องเที่ยว (Middleton, 1994) คุณลักษณะ  

โดดเด่นด้านภูมิทัศน์ (Echtner & Ritchie, 1993) การเปิดรับของคนในพื้นที่ ความมีไมตรีจิตอัธยาศัยไมตรีของคน      

ในพื้นที่เชื่อว่าภาพลักษณ์เป็นหนึ่งในปัจจัยที่สำคัญในการจูงใจให้เกิดการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานที่ท่องเที่ยว 

(Schneider & Sonmez, 2003; Pike & Ryan, 2004) อกีทัง้ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางของแหล่งท่องเท่ียวมอีทิธิพล

ต่อความตัง้ใจใชบ้ริการของนักท่องเท่ียว (Nadeaw, 2008) 

 เศรษฐกจิเชิงประสบการณ์ (Experience Economic)  

Gilovich, Kumar & Jampol (2015) สรุปว่าประสบการณ์เป็นแนวคิดในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจใหม่ที ่ถูก     

ต่อยอดมาสู่สิ่งที่เรียกว่า ‘Experience Economy’ รวมทั้งเศรษฐกิจประสบการณ์หมายถึงสินค้าหรือบริการที่สร้าง

มูลค่าเพิ่มของประสบการณ์ให้แก่ลูกค้า มเีป้าหมายเพื่อนำความจดจำจากประสบการณ์มาใชเ้พื่อผลการโฆษณา หรือ

หมายถึงการนำประสบการณ์ที ่ยากจะลืมมาเพิ ่มคุณภาพให้แก่งานบริการ หรือ หมายถึงเศรษฐกิจที ่สร้าง

ประสบการณ์แล้วขายประสบการณ์ที่ไม่ใช่การขายสินค้าหรือบริการ หรือหมายถึงการทำการนำประสบการณ์ของ

ลูกค้ามาทำการค้า (Erdem, Sener & Demir, 2020) ส่วนมุมมองของ Pine & Gilmore (1999) กล่าวว่าธุรกิจยุคปัจจุบัน

ต้องสร้างสิ่งที่สามารถแปลจุดหมายปลายทางไปเป็นความทรงจำให้กับผู้บริโภคได้ และเปลี่ยนความทรงจำให้

กลายเป็นผลิตภัณฑ์รูปแบบหนึ่งที่เรียกว่า “ประสบการณ์” ปัจจัยสำคัญที่กระตุ้นให้มีการเดินทางตามแรงปรารถนา  

ท่ีจะให้ตนเองมคีวามรู้ผ่านการท่องเท่ียวเชงิประสบการณ์ (Prentice, 2004) และการเรียนรู้ ส่วน Hung, Peng & Chen 

(2019) ได้สรุปว่าคุณค่าประสบการณ์ 4 มิติส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจกลับมาเยี่ยมชมซ้ำและแนะนําแหล่ง

ท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม คือ (1) มิติผลตอบแทนจากการลงทุน ผู้บริโภคมีความรู้สึกคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายที่ต้องชําระ      

มีความเห็นว่าราคาไม่แพงและพึงพอใจ (2) มิติการบริการที่เป็นเลิศ ผู้บริโภคประทับใจในการบริการที่มีความเป็น

มิตร (3) มิติสุนทรียภาพผู้บริโภคมีความเห็นว่าการตกแต่งสถานที่ท่องเที่ยวทำให้มีความน่าสนใจและสภาพแวดล้อม

ทำให้รู้สึกผ่อนคลาย และ (4) มิติความสนุกสนานหรือความบันเทิง การเยี่ยมชมแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมทำให้

รู้สกึเพลิดเพลนิจนลมืความกังวล (Hosany & Witham, 2009) ซึ่งคุณค่าประสบการณ์ท่ีส่งผลต่อพฤตกิรรมความตัง้ใจ 

คือ สุนทรียภาพ ความเป็นเลิศในการบริการและความสนุกสนานที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ แต่มิติผลตอบแทน       

การลงทุนของผู้บริโภค ไม่มีผลกระทบอย่างมีนัยสําคัญของนักท่องเที่ยว (Bonn et al., 2007) ความรู้สึกเป็นเจ้าของ  

ยังมอีทิธิพลทางบวกต่อพฤติกรรมความตัง้ใจเย่ียมชมและแนะนําแหล่งท่องเท่ียวทางวัฒนธรรมเช่นกัน 

ความจริงแท้ดั้งเดิม (Authenticity) 

 ความจริงแท้ดั ้งเดิม (Authenticity) ของแหล่งท่องเที ่ยว ไม่ว ่าจะเป็นการดำรงชีว ิตของคนในชุมชน            

ขนบธรรมเนียมประเพณีที่สืบทอดกันมา ภายใต้สำนึกความเป็นของแท้ดั้งเดิมหรือความแตกต่างจากที่อื่น ๆ รวมถึง

ทรัพยากรการท่องเท่ียวเชงิชาติพันธ์ุ ประสบการณ์และภูมหิลังของกลุ่มชาติพันธ์ุวถิีชีวิตของคนในชุมชน (Cole, 2007; 

Tiberghien, 2016) อดีตหรือความดั้งเดิมเป็นปรากฏการณ์หนึ่งทางสังคมวัฒนธรรมเมื่อนำมาใช้ในบริบทของการ

ท่องเที่ยวจึงเป็นอารมณ์หรือความรู้สึกร่วมในกิจกรรม การแสดงและบรรยากาศดั้งเดิม ซึ่งเกิดจากความผูกพันกับ

สถานที่ท่องเที่ยวในอดีต เกิดจากการถวิลหาความเป็นของแท้ดั้งเดิมผ่านประสบการณ์ ผลิตภัณฑ์หรือการบริการ      

ในอดีต (Baker & Kennedy, 1994) ปัจจัยสำคัญ 3 ประการท่ีทำเกดิความรู้สกึโหยหาความดั้งเดิม คือ (1) ด้านอารมณ์

หรือความรู้สึกที่ปรารถนา หรือความต้องการที่จะกลับไปสู่อดีต (Holak & Havlena, 1992) (2) ด้านสถานที่และเวลา  

อันเป็นความรู้สึกหรือประสบการณ์ตรง ที่เกิดขึ้นจากการที่ได้ไปท่องเที่ยวในช่วงเวลาที่แตกต่างกับเวลาปัจจุบัน 
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(Lowenthal, 1985) และ(3) ด้านสิ่งเร้าเป็นปรากฏการณ์เกิดขึ้นจากการกระตุ้นเช่น สถานที่ต่างๆ ที่ได้จัดเตรียมไว้ 

กิจกรรมการแสดงและสถานการณ์ ที่กำหนดขึ้นอย่างเหมาะสมผ่านกลิ่น เสียง รสชาติ บุคคล สิ่งของหรือเหตุการณ์ 

(Holak & Havlena, 1992) ส่งผลให้เกิดความตอ้งการหรือตัง้ใจมาท่องเท่ียวในสถานที่แห่งนี ้

 อย่างไรก็ตามนักท่องเที่ยวอาจไม่ใส่ใจในความเป็นของแท้ดั้งเดิมมากนักเพราะอาจสนใจเพียงความบันเทิง     

ที่พึงได้รับจากการมาท่องเที่ยว และการเรียนรู้จากการท่องเที่ยวก็ไม่จำเป็นต้องเรียนรู้ จากสิ่งที่เป็นของแท้ดั้งเดิม       

อาจเรียนรู้จากสิ่งท่ีสร้างใหม่เลียนแบบของเดิม (staged authenticity) ก็ได้ (Stainton, 2020)  

ความตั้งใจใช้บริการซ้ำ (Intention to Visit) 

 ความตั้งใจที่จะพยายามทำพฤติกรรมเป็นตัวบ่งชี้ว่าบุคคลได้ทุ ่มเทความพยายามที่จะกระทำพฤติกรรม     

ด้วยความยินดีและเต็มใจที่จะให้บริการ (Ajzen, 1991) โดยจะแนะนำบุคคลอื่นให้มาใช้บริการและการกลับมาใช้

บริการอีก (Zeithaml, 2000; Cao & Chen, 2011; Boulding et al., 1993) ความตั ้งใจกลับมาเที ่ยวซ้ำนี ้ต ั ้งอยู ่บน

สมมติฐานที่ว่า (1) ความตั้งใจท่องเที่ยวซ้ำจะลดลงเมื่อเวลาผ่านไป (2) นักท่องเที่ยวที่ตั้งใจที่กลับมาเที่ยวซ้ำแล้ว   

ส่วนใหญ่มีแนวโน้มที่จะไม่เปลี่ยนแปลงความตั้งใจ (Hughes, 1995) อีกทั้งงานวิจัยของ Otakanon & Pathomsirikul 

(2013) นำเสนอว่าเมื่อนักท่องเที่ยวเกิดความตั้งใจ กลับมาเที่ยวซ้ำและมีความเต็มใจแนะนำบอกต่อย่อมเป็นผล       

มาจากความเป็นของแท้ดัง้เดิมและความพึงพอใจในแหล่งท่องเท่ียวปลายทาง 

 จากการทบทวนวรรณกรรม จึงสามารถสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ปลายทางแหล่งท่องเที่ยวจึงเป็นสิ่งที ่มี

ความสำคัญในการดึงดูดนักท่องเที่ยวให้มาใช้บริการเพื่อสร้างความประทับใจให้ตนเองผ่านการสร้างแรงจูงใจ              

ความสนใจในกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ที่พักที่สะอาด สะดวกสบายและบรรยากาศแบบความดั้งเดิมของ

แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นจุดหมายปลายทาง เพื่อกระตุ้นให้นักท้องเที่ยวผู้สูงอายุมีความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำ ด้วยการ               

ท่ีผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในพื้นท่ีท่องเที่ยวมุ่งเนน้ความเป็นของแท้ดัง้เดิม ความเก่าแก่ของตำนาน เร่ืองราวในพื้นท่ีท่องเท่ียว 

ซึ่งมีการขับเคลื่อนยุคเศรษฐกิจใหม่เพื่อให้นักท่องเที่ยวมีความจดจำ ความทรงจำที่ผ่านประสบการณ์ดีๆ อันน่า

ประทับใจ กระตุ้นหรือส่งเสริมให้มีการเดินทางตามแรงปรารถนาที่จะให้ตนเองมีความรู้ เพิ่มเติมผ่านการท่องเที่ยว  

เชิงประสบการณ์เป็นสำคัญ ท้ายที ่สุดนำมาสู่ความตั้งใจในการกลับมาเที่ยวซ้ำหรือบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิด         

ญาติสนิทให้มาเท่ียวในสถานที่แห่งนี้อย่างต่อเนื่อง 

    

วธิีดำเนินการวจิัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มประชากรคือนักท่องเที่ยวสูงอายุที่มาท่องเที่ยวในแหล่งเที่ยว             

เชิงวัฒนธรรมพื้นที่จังหวัดภาคเหนือตอนบน ขนาดตัวอย่างกำหนดโดยอาศัยอัตราส่วนระหว่างตัววัดกับตัวแปรแฝง 

(indicator to construct, 
f

p
) โดยที่ f คือยอดรวมตัวชี้วัด ในที่นี้มีตัวชี้วัดทั้งสิ้น 35 ตัว p คือจำนวนตัวแปรแฝงทั้งหมด 

ในที่นี้มีตัวแปรแฝงทั้งสิ้น 4 ตัว จึงได้จำนวนกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน คัดแบบสำรวจที่ไม่สมบูรณ์ออกไป 16 ชุด

เหลอื 384 ชุด พบว่าจำนวนตัวอย่างท่ีเหลอืมากเพยีงพอท่ีจะมีผลให้ได้ผลลัพธ์ท่ีถูกต้อง (proper solution percentage) 

ร้อยละ 100 และมีอัตราการไม่อาจหาคำตอบได้ (non-convergent percentage) ร้อยละ 0 (Marsh, Hau, Balla & 

Grayson, 1998) 

 การดำเนินการวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ เป็นมาตรวัดชนิด 5-point Likert type โดยมาตรวัด

ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (Destination Image) ดัดแปลงมาจากมาตรวัดของ Jenkins (1999) มาตรวัดเศรษฐกิจ
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เชิงประสบการณ์ (Experience Economy) ดัดแปลงมาจาก Mazlina, et al. (2007) มาตรวัดความจริงแท้ดั ้งเดิม

ดัดแปลงจาก Ramkissoon, Uysal & Brown (2011) และมาตรวัดความตั้งใจมาท่องเที่ยว (Intention to Visit) ดัดแปลง

จาก Stylos et al. (2017) การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยใชว้ธีิของ Best (1970) 

ผลการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ คณะผู้วิจัยได้ดำเนินการ 2 ลักษณะ คือ (1) การหาความตรงเชิง

เนื้อหา (Content Validity) และหาค่า IOC ที่มีค่ามากกว่า 0.7 ขึ้นไป (Rovinelli & Hambleton, 1977) โดยผู้เชี่ยวชาญ 

จำนวน 3 ท่าน ได้ค่า IOC แบบสอบถามโดยรวม เท่ากับ 0.84 และ(2) ตรวจสอบเครื ่องมือหาความเชื ่อมั่น            

ของแบบสอบถาม โดยคณะผู้วิจัยได้หาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha coefficient) พบว่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของ     

ภาพ ลักษณ์จุดหมายปลายทาง มีค่าเท่ากับ 0.826 สัมประสิทธิ์แอลฟ่าของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์มีค่าเท่ากับ 

0.941 สัมประสิทธิ์แอลฟ่าของความจริงแท้ดั ้งเดิมมีค่าเท่ากับ 0.967 และสัมประสิทธิ ์แอลฟ่าของความตั ้งใจ          

มาท่องเท่ียวมคี่าเท่ากับ 0.873 ความเชื่อม่ันโดยรวมท้ังฉบับมคี่าเท่ากับ 0.902 ทุกด้านมคี่าสูงกว่าเกณฑ์ขั้นต่ำ 0.70 

(Jump, 1978; Cortina, 1993)     

ผลการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือหลังสำรวจจริงพบว่า (1) การวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน 

(convergent validity) พบว่าตัวชี้ (indicator, manifest variable) สามารถวัดเรื่องราวของมโนทัศน์ของตนเองได้ดี มีค่า

น้ำหนักปัจจัย (loading) สูงตรงตามเกณฑ์ที ่กำหนดคือ loading ≥ 0.707 มีค่าเป็นปริมาณบวกและมีนัยสำคัญ 

(Tenenhaus & Vinzi, 2005)  มีน้ำหนักปัจจัยของตัวชี้วัดบางตัวมีค่าต่ำกว่า 0.707 แต่เรื่องนี้ผ่อนปรนเกณฑ์ได้ คือ

ยอมให้มคี่าไม่นอ้ยกว่า 0.50 ได้แต่ต้องมผีลให้ AVE มคี่าไม่ต่ำกว่า 0.50 (Hair et al., 2017) โดยปกติถ้าตัวช้ีวัดใดมีค่า

น้ำหนักปัจจัยต่ำคือมีค่าอยู่ในช่วง 0.40-0.70 ให้ตัดทิ้ง แต่ถ้าการตัดทิ้งกระทบต่อความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาเพราะเป็น

ตัวชี้วัดสำคัญ (theoretical importance) ก็คงตัวชี้วัดเอาไว้ หรือถ้าตัดทิ้งแล้วมีผลให้ CR หรือ AVE ลดลงก็ให้คงเอาไว้ 

(Fornell & Larcker, 1981) เช่นกัน (2) การวเิคราะห์ความเท่ียงตรงเชงิจำแนก (discriminant validity) พบว่าตัวแปรแฝง

แต่ละตัวมีความเชื่อถือได้สูง มีค่า AVE ตรงตามเกณฑ์ คือ สูงกว่า 0.50 (Tenenhaus & Vinzi, 2005) กล่าวคือมาตร

วัดความจริงแท้ดัง้เดิมมคี่า AVE เท่ากับ 0.55 มาตรวัดภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางมีค่า AVE เท่ากับ 0.53 มาตรวัด

เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์มีค่า AVE เท่ากับ 0.64 และมาตรวัดความตั้งใจมาท่องเที่ยวมีค่า AVE เท่ากับ 0.69 

ตามลำดับ มาตรวดัของตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า composite reliability (CR) สูงกว่า 0.60 มคี่า Cronbach’s alpha สูงกว่า 

0.70 และมีค่า HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations) ต่ำกว่า 1.00 

HTMT คือค่าเฉลี่ยเลขคณิตของสหสัมพันธ์ ระหว่างตัวชี้วัดของต่างตัวแฝงหารด้วยค่าเฉลี่ยเรขาคณิต       

ของค่าเฉลี่ยเลขคณิต อันเป็นผลคูณของค่าเฉลี่ยสหสัมพันธ์ระหว่างตัวชี้วัดของตัวแฝงเดิมนั้น กับค่าเฉลี่ยเลขคณิต

ของสหสัมพันธ์ระหว่างตัวช้ีวัดของตัวแฝงอื่น ดังนี้ (Henseler, Ringle & Sarstedt, 2015)  

 

  
 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล คณะผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งปฐมภูมิ โดยใช้แบบสอบถามทำการรวบรวม

ข้อมูลและทำการประสานไปยังกลุ่มเป้าหมาย คือ เจ้าอาวาสวัด ผู้ใหญ่บ้าน กำนันและคณะกรรมการชุมชนที่ดูแล         

แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมในพื้นที่ หรือชุมชนต่างๆ  ในพื้นที่ 8 จังหวัด ภาคเหนือตอนบน คือ จังหวัดเชียงใหม่ เชียงราย 
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แพร่ น่าน พะเยา ลำปาง ลำพูน และแม่ฮ่องสอน ซึ่งมีแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม จำนวน 356 แห่ง (Tourism Economy 

Division, 2020) โดยคณะผู้วิจัยใช้เกณฑ์การประมาณขนาดกลุ่มตัวอย่างจากจำนวนประชากรทั้งหมดเป็นหลักร้อย 

กลุ่มตัวอย่าง 15–30 % จำนวนประชากรทั้งหมดเป็นหลักพัน กลุ่มตัวอย่าง 10–15% จำนวนประชากรทั้งหมดเป็น   

หลักหมื่น กลุ่มตัวอย่าง 5–10 (Srisa-ard, 2018) ดังนัน้แหล่งท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 356 แห่ง ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 106 

แห่ง เกณฑ์จำนวนประชากรทั้งหมดเป็นหลักร้อยใช้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 15–30% ผู้วิจัยเลือกขนาดตัวอย่าง ร้อยละ 

30 ของจำนวนแหล่งท่องเที ่ยว 356 แห่ง ได้จำนวน 106 แห่ง และดำเนินการเก็บข้อมูลจากแหล่งท่องเที ่ยว                 

ทางวัฒนธรรมจังหวัดละ 5-10 แห่ง โดยมีกลุ่มตัวอย่างแบบสัดส่วน คือ นักท่องเที่ยวผู้สูงอายุแห่งละ 40-70 คน 

หลังจากนั้นทำหนังสือขอความอนุเคราะห์ เพื่อแจกแบบสอบถามให้กับนักท่องเที่ยวผู้สูงอายุที่เคยมาเที่ยวในสถานท่ี

ท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม จำนวน 106 แห่ง และใช้การเก็บข้อมูล 2 รูปแบบ เพื่อความเหมาะสมตามสถานการณ์     

การแพร่ระบาดของ COVID-19 วธีิการแรก คือ การส่งทางไปรษณีย์ลงทะเบียนไปยังกลุ่มผู้ประสานงานเก็บขอ้มูลท่ีได้

กล่าวมาข้างต้น และวิธีการท่ีสอง คือ คณะผู้วิจัยเข้าไปเก็บขอ้มูลดว้ยตนเองในแหล่งท่องเท่ียวเชงิวัฒนธรรม 

 การแปลความหมายของค่าคะแนนเฉลี่ยความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างของ Best (1970) กำหนดช่วงคะแนน

เฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 อยูใ่นระดับมากที่สุด ช่วงคะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 อยู่ในระดับมากเป็นต้น  

การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัย ซึ่งการวิจัยเชิงปริมาณจะประมวลผลด้วยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติ

อนุมานตามโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) และใช้โปรแกรม ADANCO 2.0 และ PROCESS 

4.0  หลังจากนัน้นำผลท่ีได้มาสรุปและอภิปรายผลผ่านการบูรณาการกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

ผลการวจิัย 
 ผลการวจิัยสามารถนำเสนอผลการวจิัยตามวัตถุประสงค์การวจิัยดังนี้ 

 วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ความสำคัญภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง เศรษฐกิจเชงิประสบการณ์ ความเป็นของ

แท้ดัง้เดิมและความตัง้ใจใชบ้ริการ 

 

ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) และค่าสัมประสิทธิ์ของความแปรปรวน (CV) 

ตัวแปร Mean S.D. CV 

ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง; Destination Image (DI) 3.86 0.63 0.18 
เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์; Experience Economy (EE) 3.81 0.69 0.17 
ความจริงแท้ดั้งเดิม; Authenticity; (AU) 3.91 0.66 0.15 
ความตั้งใจใชบ้รกิาร ; Intention to Visit (IV) 3.97 0.61 0.16 

  

ตารางที่ 1 กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง การมีความจดจำประสบการณ์             

ที่ประทับใจในพื้นที่ปลายทางที่สร้างขึ้นผ่านสื่อและการจัดอีเว้นท์ การรับรู้ความเป็นของจริงของแท้ดั้งเดิมของพื้นที่

ปลายทาง และความตัง้ใจมาท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวระดับมากทุกปัจจัย โดยมคี่าเฉลี่ยอยู่ในช่วง 3.81-3.97 แสดง

ว่านักท่องเที่ยวมีความรู้ความเข้าใจมีการรับรู้และความตั้งใจใช้บริการอยู่ในระดับค่อนข้างสูงมีค่า coefficient of 

variation ต่ำกว่า 0.20 แสดงว่าขอ้มูลม ีS.D ต่ำหมายความว่าผู้ให้ขอ้มูลมคีวามรู้ความเข้าความเชื่อคลา้ยกัน 
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วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางที่มีต่อความตั้งใจใช้บริการ              

ของนักท่องเท่ียวผู้สูงอายุท่ีมาเยอืนแหล่งท่องเท่ียวเชงิวัฒนธรรม ผลการวเิคราะหค์วามสัมพันธ์โดยรวมท่ีภาพลักษณ์

จุดหมายปลายทางมีต่อความตั้งใจใช้บริการตามเส้นทาง DI→IV ในภาพที่ 1 พบว่าสัมประสิทธิ์เส้นทางมีค่าสูงมาก

และมีนัยสำคัญ (beta = 0.566**) ซึ่งสูงกว่าค่าสูงขั้นต่ำของความสัมพันธ์ที่ถือว่าสูง คือ 0.20 (Chin, 1998) ซึ่งอาจ

เป็นไปได้ที่เป็นระดับอิทธิพลที่มีค่าสูงเพราะมีปัจจัยอื่นแฝงเร้นสร้างความเชื่อมโยงปัจจัยสาเหตุกับปัจจัยผลลัพธ์

ลักษณะใดลักษณะหนึ่ง เช่นแฝงตัวเชื่อมโยงในลักษณะ ตัวแปรคั่นกลางหรือแฝงตัวกำกับในลักษณะของการมี

ปฏิสัมพันธ์กับปัจจัยสาเหตุ แลว้กระทบถึงปัจจัยผลลัพธ์ 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 อทิธิพลรวมทีภ่าพลักษณ์จุดหมายปลายทางมีต่อความตั้งใจใชบ้ริการ 
 

  

วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์             

และความเป็นของแท้ดั ้งเดิมที ่มีต่อความตั ้งใจใช้บริการของนักท่องเที ่ยวผู ้สูงอายุที ่มาเยือนแหล่งท่องเที ่ยว               

เชิงวัฒนธรรม ภายหลังจากที่ได้กำกับความสัมพันธ์ตามเส้นทาง Destination → Intention to Visit ด้วยปัจจัย      

ด้าน Experience Economy และ Authenticity ซึ่งกำหนดให้ Destination Image มีความสัมพันธ์คือร่วมปฏิสัมพันธ์     

กับ Experience Economy เป็น DI*EE และกำหนดให้ Destination Image มีความสัมพันธ์ คือ ร่วมอิทธิพลกันกับ 

Experience Economy และ Authenticity เป็น DI*EE*AU แล้ววิเคราะห์ว่าส่งผลต่อปัจจัยผลลัพธ์อย่างไร ผลการ

วิเคราะห์ข้อมูลพบว่าทั้ง DI*EE และ DI*EE*AU ล้วนส่งผลกระทบต่อความตั้งใจใช้บริการ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์

เส้นทางเท่ากับ 0.185 และ 0.043 มีนัยสำคัญ หมายความว่าภาพลักษณ์ปลายทางและประสบการณ์ที่น่าจดจำมีผล

ร่วมกันให้นักท่องเที่ยวตั้งใจมาท่องเที่ยวมากขึ้น ขณะเดียวกันภาพลักษณ์ปลายทาง ประสบการณ์ที่น่าจดจำและ

ความเป็นผลิตภัณฑ์ /บริการและวัฒนธรรมที่เป็นของแท้ดั้งเดิมมีผลร่วมกันให้นักท่องเที่ยวตั้งใจมาท่องเที่ยวมากขึ้น

เช่นกัน แต่มอีทิธิพลนอ้ยกว่าดังภาพท่ี 2 ต่อไปนี้  

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพที ่2 การกำกับความสัมพันธ์ตามเส้นทาง Destination → Intention to Visit ด้วยปัจจัย Experience Economy และ Authenticity 

 

ภาพลักษณจ์ุดหมายปลายทาง

(Destination Image: DI) 
ความตั้งใจใชบ้รกิาร 

(Intention to Visit: IV) 

0.566** 

0.043* 0.185* 

เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ 

(Experience Economy: EE) 

ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 

(Destination Image: DI) 

ความตั้งใจใชบ้รกิาร 

(Intention to Visit: IV) 

ความเป็นของแท้ดั้งเดิม

(Authenticity: AU) 

-0.045ns 
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เป็นที่น่าสังเกตได้ว่าตัวแปรกำกับทั้งสอง คือ Experience Economy และ Authenticityเมื่อเพิ่มเข้ามาในตัว

แบบกลับมีผลให้อิทธิพลทางตรงมีค่าต่ำและไม่มีนัยสำคัญ แสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์ปลายทางจำเป็นต้องทำงาน

ร่วมกับปัจจัยอื ่นในที ่น ี ้คือ Experience Economy และ Authenticity จึงจะส่งผลต่อความตั ้งใจมาท่องเที ่ยวของ

นักท่องเที่ยวเมื่อวิเคราะห์ว่าความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ปลายทางกับความเป็นของดั้งเดิมคือ DI*EE มีอิทธิพล

ต่อความตั้งใจมาท่องเที่ยวหรือไม่ พบว่าเมื่อความจริงแท้ดั้งเดิมมีระดับปานกลางและระดับสูงจะส่งผลให้ความตั้งใจ

มาท่องเที่ยวสูงขึ้นเมื่อภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางมีค่าสูงขึ้น โดยเฉพาะเมื่อพื้นที่ปลายทางมีสภาพความจริงแท้

ดั้งเดิมมีความสมบูรณ์ปานกลางถึงมีความสมบูรณ์สูงคือมีสินค้า/บริการ/วิถีชีวิต/วัฒนธรรมท้องถิ่นที่มีความเป็น

ของเดิมสูง (Effect = 0.118*, 0.2309**) ดังตารางที่ 2 

 

 ตารางท่ี 2 Test of conditional IMG*EE interaction at value(s) of Authenticity 

Authenticity Effect F df1 df2 p 

-0.9112 0.1460 2.9256 1 341 0.0881 

0.0886 0.1885 5.0628 1 341 0.0251 

1.0883 0.2309 7.0412 1 341 0.0083 

 

เมื่อวิเคราะห์อิทธิพลของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางที่มีต่อความตั้งใจมาท่องเที่ยวตามระดับค่า คือ         

ระดับต่ำ ระดับปานกลาง และระดับสูงของการประกอบกันระดับต่าง ๆ ระหว่างภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 

ประสบการณ์เชิงเศรษฐกิจ และความเป็นของแท้ดั้งเดิม รวมทั้งสิ้น 3x3x3 = 27 ระดับดังตารางที่ 4 พบกราฟเส้น

แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง DI กับ IV ตามเงื่อนไขของค่า EE และ AU  

ภาพที ่ 3, 4 และ 5 ตารางที ่ 4 แสดงค่าของความตั ้งใจมาท่องเที ่ยว (IV) เมื ่อ DI, EE และ AU มี ่ค่า

เปลี่ยนแปลงไปรวมท้ังสิ้น 27 ระดับ เช่น ในแถวท่ี 1 ถ้า DI, EE และ AU มคี่าต่ำจะมีผลให้ IV มคี่าเท่ากับ -0.6022 ค่า

ต่ำหมายถงึ (ค่าเฉลี่ย – SD) ค่าปานกลางหมายถึงค่าเฉลี่ย ค่าสูงหมายถึง (ค่าเฉลี่ย + SD) เมื่อนำค่า IV มาวาดกราฟ

จะได้ภาพกราฟเส้นแสดงอิทธิพลท่ี DI มตี่อ IV ตามเงื่อนไขของ EE และ AU 
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ตารางท่ี 4 ค่าของ INT ตามค่าที่กำหนด (pick-a-point) ของตัวแปรสาเหตุ ณ เงื่อนไขต่าง ๆ ของตัวแปรกำกับ 

DI EE AU INT 

-0.9316 (low) -0.9056 (low) -0.9112 (low) -0.6022 

0.1672 (medium) -0.9056 (low) -0.9112 (low) -0.7501 

-0.9316 (low) -0.9056 (low) 0.0886 (medium) 0.0581 

0.1672 (medium) -0.9056 (low) 0.0886 (medium) -0.1829 

1.0218 (high) -0.9056 (low) 0.0886 (medium) -0.3703 

-0.9316 (low) -0.9056 (low) 1.0883 (high) 0.7184 

0.1672 (medium) -0.9056 (low) 1.0883 (high) 0.3844 

1.0218 (high) -0.9056 (low) 1.0883 (high) 0.1246 

-0.9316 (low) 0.0555 (medium) -0.9112 (low) -0.6235 

0.1672 (medium) 0.0555 (medium) -0.9112 (low) -0.6173 

1.0218 (high) 0.0555 (medium) -0.9112 (low) -0.6125 

-0.9316 (low) 0.0555 (medium) 0.0886 (medium) -0.0048 

0.1672 (medium) 0.0555 (medium) 0.0886 (medium) -0.0467 

1.0218 (high) 0.0555 (medium) 0.0886 (medium) -0.0793 

-0.9316 (low) 0.0555 (medium) 1.0883 (high) 0.6139 

0.1672 (medium) 0.0555 (medium) 1.0883 (high) 0.5238 

1.0218 (high) 0.0555 (medium) 1.0883 (high) 0.4538 

-0.9316 (low) 1.0167 (high) -0.9112 (low) -0.6448 

0.1672 (medium) 1.0167 (high) -0.9112 (low) -0.4844 

1.0218 (high) 1.0167 (high) -0.9112 (low) -0.3597  
0.1672 (medium) 1.0167 (high) 0.0886 (medium) 0.0894 

1.0218 (high) 1.0167 (high) 0.0886 (medium) 0.2116 

-0.9316 (low) 1.0167 (high) 1.0883 (high) 0.5095 

0.1672 (medium) 1.0167 (high) 1.0883 (high) 0.6633 

1.0218 (high) 1.0167 (high) 1.0883 (high) 0.7829 

 

 ทั้งนี้ในภาพที่ 3 ตามเงื่อนไขที่ว่าเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์มีค่าสูงแต่ความจริงแท้ดั้งเดิมมีค่าค่อยๆ เพิ่ม

สูงขึน้ ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางที่มคี่าสูงขึ้นจะผลักดันนักท่องเท่ียวสูงอายุตัง้ใจมาท่องเท่ียวมากขึน้ หรือกลับกัน

คือความตัง้ใจมาท่องเท่ียวลดลงลงๆ เมื่อเศรษฐกิจเชงิประสบการณ์มคี่าสูงแต่ความจริงแท้ดัง้เดิมมคี่าลดลงๆ สาเหตุ

ท่ีเป็นเช่นนี้อาจเป็นเพราะนักท่องเท่ียวคาดหวังว่าจะพบขนบธรรมเนียม/วัฒนธรรมท้องถิ่นท่ีเป็นแบบเดิมเหมือนท่ีเคย

เป็นในอดตีเพราะสังคมปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไปมากโดยเฉพาะในช่วงนี้ท่ีเป็นสังคมดจิิตอลท่ีทุกสิ่งทุกอย่างรอบตัวเป็น

ความรวดเร็วเร่งรีบจนภาพของความเรียบง่าย สงบ สันติสุขค่อย ๆ หายไป ผู้สูงอายุจึงโหยหาชีวิตส่วนท่ีเคยมีแต่ขาด

หายไป  
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ภาพท่ี 3 อทิธิพลของภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทาง (DI) ที่มตี่อความตัง้ใจมาท่องเที่ยว (IV)  

เมื่อเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ (EE) มีค่าสงูแตค่วามจริงแท้ดัง้เดิม (AU) มีค่าใด ๆ 

 

 
ภาพท่ี 4 อทิธิพลของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (DI) ที่มตี่อความตัง้ใจมาท่องเที่ยว (IV)  

เมื่อเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ (EE) มีค่าปานกลางแตค่วามจริงแท้ดั้งเดิม (AU) มีค่าใด ๆ 

 

 
ภาพท่ี 5 อทิธิพลของภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทาง (DI) ที่มตี่อความตัง้ใจมาท่องเที่ยว (IV)  

เมื่อเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ (EE) มีค่าต่ำแต่ความจรงิแทด้ั้งเดมิ (AU) มีค่าใด ๆ 
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 จากภาพที่ 4 และ ภาพที่ 5 เมื่อเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์มีค่าต่ำขณะที่ความจริงแท้ดั้งเดิมมีค่าที่ค่อยๆ 

สูงขึ้น พบว่าภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางไม่ส่งผลดีต่อความตั้งใจมาท่องเที่ยว กล่าวคือไม่ว่าพื้นที่ปลายทางจะ

บริหารจัดการความจริงแท้ดั้งเดิมจัดให้มีสินค้า/บริการ/วิถีชีวิต/วัฒนธรรมท้องถิ่นที่ มีความเป็นของเดิมสูงเพียงใด    

แต่พื ้นที่ปลายทางไม่ทุ ่มเทสร้างสิ ่งต่างๆ เหล่านี ้ผ่านสื ่อทั ้งที ่เป็นสื ่อสังคมและสื่อมาตรฐานอันเป็นการสร้าง

ประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อมแก่นักท่องเท่ียวคอื (1) ประสบการณ์ (2) แหล่งท่องเท่ียว (3) ราคาและสิ่งแวดล้อม 

(4) การพักผ่อนและผ่อนคลาย (5) ความตื่นเต้นและการผจญภัย (6) การเรียนรู้หรือการมีส่วนร่วมในกิจกรรม       

การท่องเที่ยว (7) สังคมและ (8) ความมีชื่อเสียงของแหล่งท่องเที่ยว ให้สัมพันธ์กับสิ่งที่นักท่องเที่ยวสูงอายุได้

จินตนาการเอาไว้ หรือสร้างให้เกิดเป็นจินตนาการขึ้น ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางก็จะไม่ส่งผลในทางส่งเสริม      

ให้นักท่องเท่ียวตัง้ใจเลอืกมาท่องเท่ียวในเชงิวัฒนธรรมซึ่งเป็นพืน้ท่ีปลายทาง  

 จากภาพที่ 4-5 มีข้อควรสังเกตว่าถ้าภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางมีค่าสูงขึ้นจะมีผลให้ความตั้งใจมา

ท่องเที่ยวลดลง ที่จริงแล้วความสัมพันธ์ตามเส้นทาง DI→IV มีค่าความชันเท่ากับ -0.045 (t = -0.521) (ดูภาพที่ 2) 

คือไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสำคัญและมีค่าลบซึ่งจะแสดงผลเมื่อเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์มีค่าลดลง โดยนัย

กลับกัน ถ้าเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์มีระดับสูงภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางจะส่งผลให้นักท่องเที่ยวสูงอายุตั้งใจ

มาท่องเท่ียวพื้นท่ีท่องเท่ียวทางวัฒนธรรมมากขึน้ถ้าความจรงิแท้ดัง้เดิมมรีะดับสูงขึน้ ๆ  

 กล่าวโดยสรุปได้ว่าพื้นที่ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมต้องเน้นการสร้างประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อม  

ผ่านสื ่อสังคมและสื่อมาตรฐาน (คือเน้นด้านเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์) เพื ่อกระตุ ้นความตั้งใจมาท่องเที่ยว 

ขณะเดียวกันก็อนุรักษ์ ฟื้นฟูศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่น รูปแบบการดำรงชีวิต วิถีชีวิต ความร่มรื่นอุดมสมบูรณ์ สันติสุข 

ความเป็นมิตร และวิถีไทยพื้นถิ่นตามสภาพที่สามารถบริหารจัดการได้จนกระทั่งสู่จุดที่เห็นว่าสมบูรณ์บริบูรณ์ที่สุ ด    

ก็จะผลักดันให้นักท่องเท่ียวสูงอายุหรือช่วงอายุอื่นท่ีติดตามดูแลผู้สูงอายุให้ตัง้ใจมาท่องเท่ียวมากขึน้ 

 

อภิปรายผล 
 จากการวิจัยซึ ่งได้นำเสนอผลการวิจัยในหัวข้อที ่ผ่านมาแล้วนั ้น และจากการกำหนดวัตถุประสงค์                

การวิจัยที่ 1 ศึกษาความสำคัญของความจริงแท้ดั้งเดิมเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง               

และความตั้งใจใช้บริการของนักท่องเที่ยวผู้สูงอายุที่มาเยือนแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ซึ่งพบว่านักท่องเที่ยว

ผู้สูงอายุให้ความสำคัญกับภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง การมีความจดจำประสบการณ์ที่ประทับใจในพื้นที่

ปลายทางที่สร้างขึ้นผ่านสื่อและการจัดอีเว้นท์ การรับรู้ความเป็นของจรงิของแท้ดัง้เดิมของพื้นท่ีปลายทาง และความ

ตั ้งใจมาท่องเที ่ยวของนักท่องเที ่ยวทุกปัจจัยอยู ่ในระดับมาก ซึ ่งชี ้ให้เห็นว่าการที ่แหล่งท่องเที ่ยวจะนำเสนอ

องค์ประกอบต่างๆ ให้แก่นักท่องเท่ียวโดยเฉพาะผู้สูงอายุนัน้จำเป็นอย่างย่ิงท่ีจะต้องนำเสนอถึงองค์ประกอบของแหล่ง

ท่องเที่ยวในมิติต่างๆ อย่างรอบด้าน รวมทั้งการใช้สื่อหรือกิจกรรมต่างๆ เพื่อนำเสนอและสร้างแรงจูงใจและ       

ความตัง้ใจในการเข้ามาในพื้นท่ีหรือแหล่งท่องเท่ียว ซึ่งสอดคล้องกับ Phansaita (2020) ซึ่งนำเสนอถึงความตั้งใจของ

นักท่องเที่ยวผู้สูงอายุที่มีต่อพฤติกรรมในการเดินทางไปท่องเที่ยวมักขึ้นอยู่กับเจตคติต่อการท่องเที่ยวและการคล้อย

ตามกลุ่มอ้างองิ  

 ส่วนวัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 ศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางที่มีต่อความตั้งใจใช้บริการ

ของนักทอ่งเท่ียวผู้สูงอายุท่ีมาเยอืนแหล่งท่องเท่ียวเชงิวัฒนธรรม ซึ่งอทิธิพลของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางท่ีมีต่อ
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ความตั้งใจมาท่องเที่ยวมีค่าสูงสอดคล้องกับ Schneider & Sonmez (2003), Pike & Ryan, (2004), Nadeaw (2008) 

แต่อิทธิพลนี้เกิดขึ้นและมีระดับอิทธิพลสูงอาจเป็นเพราะมีปัจจัยอื่นแฝงเร้นสร้างความเชื่อมโยงเอาไว้ การเชื่อมโยง

อาจเป็นไปในลักษณะการคั่นกลางหรือการกำกับความสัมพันธ์ การวิจัยครั้งนี้มุ ่งศึกษาการเชื่อมโยงในลักษณะ       

การกำกับความสัมพันธ์เพราะมุ่งหวังจะได้เรียนรู้เงื่อนไขที่ปัจจัยซ่อนเร้นเหล่านั้นมีต่อความสัมพันธ์ สอดคล้องกับ

การศึกษาของ Kim & Richardson (2003), and Echtner & Ritchie (1993) พบว่าภาพลักษณ์ของพื้นที่ปลายทางส่ง

ผลกระทบต่อความตั้งใจมาท่องเที่ยวต้องอาศัยการเชื่อมโยงของปัจจัยซ่อนเร้นหลายประการ เช่น ความประทับใจ        

ในสถานที่ บรรยากาศ สิ่งดึงดูดใจทางกายภาพ ความน่าตื่นเต้นของกิจกรรม สภาพแวดล้อม ที่พัก สิ่งอำนวย       

ความสะดวก และอัธยาศัยไมตรีของคนในพื้นท่ี  

ส่วนวัตถุประสงค์ที่ 3 ศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์และ

ความเป็นของแท้ดั้งเดิมที่มีต่อความตั้งใจใช้บริการของนักท่องเที่ยวผู้สูงอายุที่มาเยือนแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

นั้นจากการวิจัยซึ่งได้นำเสนอให้เห็นถึงภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางและเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์มีปฏิสัมพันธ์     

ทำให้นักท่องเที่ยวตั้งใจมาท่องเที่ยวมากขึ้น ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่กำหนดไว้และตรงกับแนวคิดของ Prentice 

(2004) ที่สรุปว่าปัจจัยสำคัญที่กระตุ้นให้มีการเดินทางท่องเที่ยวคือความต้องการหรือแรงปรารถนาเพื่อจะให้ตนเอง   

มีความรู้ผ่านการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์และการเรียนรู้ทำให้เกิดความรู้สึกที่ไม่เคยได้รับมาก่อน Hung, Peng & 

Chen (2019) สรุปว่าคุณค่าประสบการณ์ทำให้เกิดความผูกพันกับสถานที่ท่องเที่ยวเกิดจากการถวิลหาความเป็น    

ของแท้ดั้งเดิมผ่านประสบการณ์ เช่น ผลิตภัณฑ์ การบริการในอดีต สภาพแวดล้อม วิถีชีวิต ไมตรีจิตของคนในพื้นท่ี

และของนักท่องเที ่ยวด้วยกัน นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Baker & Kennedy (1994), and Holak & 

Havlena (1992) ที่พบว่าสิ่งเร้าที่น่าดึงดูดใจของแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมปลายทางทำให้นักท่องเที่ยวมีความ

ปรารถนาหรือความต้องการที ่จะกลับไปสู ่อดีต ขณะเดียวกันภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางกับเศรษฐกิจ                 

เชิงประสบการณ์ที่น่าจดจำและความเป็นของแท้ดั ้งเดิมเช่น ผลิตภัณฑ์ /บริการ ศิลปวัฒนธรรม สิ่งแวดล้อมและ      

วถิีชีวิตแบบดั้งเดิมของแหล่งท่องเท่ียวร่วมกันทำให้นักท่องเท่ียวตัง้ใจมาท่องเท่ียวมากขึน้เช่นกัน แต่มีอิทธิพลน้อยกว่า

เนื่องจากเป็นปฏิสัมพันธ์ 3 ทาง (คือ DI*EE*AU) เกิดขึ้นพร้อมกันได้ยากกว่าปฏิสัมพันธ์ 2 ทางของภาพลักษณ์

จุดหมายปลายทางกับเศรษฐกิจเชงิประสบการณ์ (คอื DI*EE) 

 

สรุปผล 
 จากการวจิัยซึ่งชีใ้ห้เห็นถึงการให้ความสำคัญของนักท่องเที่ยวผู้สูงอายุท่ีมตี่อภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง               

การรับรู้ความเป็นของจริงของแท้ดั ้งเดิมของพื้นที ่ปลายทางและความตั้งใจมาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวที ่ให้

ความสำคัญในระดับมาก รวมทั ้งให้ความสำคัญกับเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ซึ ่งเป็นการเรียนรู ้ถึงคุณค่า

ประสบการณ์ที่ทำให้เกิดสุนทรียภาพ รวมทั้งการให้บริการของแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่สามารถตอบสนอง

ความต้องการในด้านต่างๆ ของนักท่องเที่ยวผู้สูงอายุที่ส่งผลต่อความพึงพอใจทำให้เกิดพฤติกรรมความตั้งใจ            

ใช้บริการ ทางด้านอิทธิพลของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางมีค่าสูงเพราะมีปัจจัยอื่นแฝงเร้นสร้างความเชื่อมโยง     

ในลักษณะคั่นกลางต่อความตั้งใจใช้บริการของนักท่องเที่ยว ทางด้านภาพลักษณ์ปลายทางและประสบการณ์             

ท่ีน่าจดจำมีความสัมพันธ์ร่วมกันทำให้นักท่องเท่ียวตัง้ใจมาท่องเท่ียวเพิ่มมากขึน้ 
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ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะเชิงการวิจัย เนื่องจากผลการวิจัยพบว่าเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์และความจริงแท้ดั ้งเดิม   

เมื่อเพิ่มเข้ามาในตัวแบบกลับมผีลให้อิทธิพลทางตรงมคี่าต่ำและไม่มนีัยสำคัญ ดังนัน้ ผู้ท่ีสนใจจะศึกษาต่อยอดงานนี้

ควรศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของตัวแปรด้านเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง

และความจรงิแท้ดัง้เดิมของแหล่งท่องเท่ียวเชงิวัฒนธรรมตามมุมมองของนักท่องเท่ียวทุกช่วงวัย 

2. ข้อเสนอแนะเชิงการดำเนินงาน อาทิ ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวทั้งภาครัฐและเอกชน ควรมีการ

สนับสนุนทั้งรูปธรรมและนามธรรมให้กับผู้ประกอบการอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่อง เพราะจะทำให้เห็น

ผลการดำเนนิงานของภาครัฐและเอกชนมท้ัีงประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

3. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย หน่วยงานทั้งภาครัฐ เอกชน และชุมชนควรสนับสนุนการท่องเที่ยวทุกรูปแบบ 

ผ่านอเีวน้ท์ทางการตลาดท่องเท่ียว ภายใตฐ้านทรัพยากรการท่องเท่ียวท่ีมอียู่ของแต่ละภูมิภาค เพื่อให้เกิดคุณค่าเพิ่ม 

สร้างรายได้ให้กับคนภายในชุมชนอย่างต่อเนื่อง 

  

องค์ความรู้ใหม่ 

  

 

 

 
 

ภาพที่ 6 โมเดลองค์ความรู้ใหม ่

 

การนำเสนอโมเดลองค์ความรู้ใหม่ของข้อค้นพบงานวิจัยนี้ สรุปได้ว่าแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่มีกลุ่ม 

เป้าหมาย คือ ผู้สูงอายุโดยเฉพาะอย่างยิ่งในพื้นที่ภาคเหนือตอนบน 8 จังหวัดของประเทศไทยนั้น แหล่งท่องเที่ยวที่

นำเสนอภาพลักษณ์ปลายทางตอ้งมกีารดำเนนิการควบคู่กับเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ท่ีน่าจดจำของแหล่งท่องเท่ียว

ที่มีทั้งการนำเสนอความเป็นผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น/ บริการทางการท่องเที่ยวที่ประทับใจและวัฒนธรรมที่เป็นของจริงแท้

ดั้งเดิมของแหล่งท่องเท่ียวในแต่ละแห่งจะมคีวามสัมพันธ์ร่วมกันท่ีทำให้ให้นักท่องเท่ียวผู้สูงอายุเกิดความตั้งใจกลับมา

ท่องเท่ียวอกีครัง้ในสถานท่ีท่องเท่ียวเชงิวัฒนธรรมต่าง ๆ เพิ่มมากขึน้ 
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