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Abstract 

Smart tourism technology is implemented by the tourism industry as a new concept to 

enhance the visitor experience, engagement, and behavioral intentions.  However, research that 

explores the relationship between smart tourism technology and these variables is still limited, 

especially in the context of museums.  Therefore, this article aims to study the influence of smart 

tourism technology in museums on the experience, engagement, and behavioral intention of 

museum visitors in Thailand.  This research is quantitative research using a questionnaire as a tool. 

Data was collected from Thai museum visitors aged 18 to 59 who have used smart tourism 

technology in the museum, with a total of 400 samples.  The frequency, percentage, and model fit 

index for structural equation modeling are the statistics utilized in data analysis. The research findings 

indicate that 1)  smart tourism technology in museums positively influences visitor experiences and 

engagement.  2)  Visitor experience positively influences visitor engagement. 3 Visitor engagement 

positively influences visitors’ behavioral intentions. 4) Visitor engagement mediates the relationship 

between smart tourism technology in museums and behavioral intentions. 5) Visitor experience and 

engagement mediate the relationship between smart tourism technology in museums and behavioral 

intentions. 
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บทคัดย่อ 
           เทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวเป็นแนวคิดใหม่ที่ถูกนำมาใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเพื่อเพิ่ม

ประสบการณ์ ความผูกพัน และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมบางประการของนักท่องเที่ยวได้ แต่งานวิจัยที่นำเอาแนวคิด

ดังกล่าวมาศึกษาความสัมพันธ์กันยังมีอยู่อย่างจำกัด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของพิพิธภัณฑ์ ดังนั้น บทความนี้  

จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของเทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์  ที่ส่งผลต่อประสบการณ์ 

ความผูกพัน และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ในประเทศไทย โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  

มีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล เก็บรวบรวมข้อมูลกับผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ชาวไทย ที่มีอายุตั้งแต่  

18 – 59 ปี ท่ีเคยใช้เทคโนโลยอีัจฉริยะทางการท่องเท่ียวในพิพธิภัณฑ์ จำนวน 400 ตัวอย่าง สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์

ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ และค่าดัชนีแสดงความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า  

1) เทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อประสบการณ์และความผูกพันของ  

ผู้มาเยี่ยมชม 2) ประสบการณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของผู้เยี่ยมชม 3) ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวก 

ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้มาเยี่ยมชม 4) ความผูกพันของผู้มาเยี่ยมชมมีบทบาทในการส่งผ่านความสัมพันธ์

ระหว่างเทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้มาเยี่ยมชม และ  

5) ประสบการณ์และความผูกพันของผู้มาเยี่ยมชมมีบทบาทในการส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างเทคโนโลยีอัจฉริยะ

ทางการท่องเท่ียวในพิพิธภัณฑ์และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้มาเย่ียมชมพพิธิภัณฑ์ในประเทศไทย  

คำสำคัญ: เทคโนโลยอีัจฉรยิะทางการท่องเท่ียว; ประสบการณ์; ความผูกพัน; ความตัง้ใจเชิงพฤติกรรม; พพิธิภัณฑ ์

 

บทนำ  
 ปัจจุบันสถานการณ์การท่องเที่ยวพิพิธภัณฑ์ในประเทศไทยมีแนวโน้มที่ดีขึ ้น ข้อมูลจาก  Princess Maha 

Chakri Sirindhorn Anthropology Centre (2018) แสดงจำนวนพิพิธภัณฑ์ในประเทศไทยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2445 ถึง พ.ศ. 

2561 แสดงให้เห็นถึงอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องของพิพิธภัณฑ์ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมการท่องเที่ยวที่

นักท่องเท่ียวให้ความสนใจเท่ียวชมพิพธิภัณฑ์ท่ีมากขึ้นกว่าเดิม ซิ่งเป็นไปในทางเดียวกันกับข้อมูลจำนวนนักท่องเท่ียว

ชาวไทยที ่ท ี ่ เด ินทางท่องเที ่ยวแหล่งท่องเที ่ยวเชิงว ัฒนธรรม (Prachachat, 2022) พบว่าการท่องเที ่ยวเชิง

ศิลปวัฒนธรรม มีผู้เข้าชมมากกว่า 4 ล้านคน ในปี พ.ศ. 2565 ซึ่งในจำนวนนี้มีผู้เข้าชมพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ  

มากถึง 828,946 คน จากจำนวนผู้เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ที่เพิ่มสูงขึ้นนั้นปฏิเสธไม่ได้ว่าการเติบโตของการท่องเที่ยว

พิพิธภัณฑ์ส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากการปรับตัวของพิพิธภัณฑ์ที่หันมาใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ที่มีความชาญฉลาดในการ

พัฒนานวัตกรรมในพิพิธภัณฑ์มากขึ้น ซึ่งเทคโนโลยีเหล่านั้นไม่เพียงแต่นำมาใช้เพื่ออำนวยความสะดวกให้ผู้มาเยี่ยม

ชมสามารถหาข้อมูล บริหารจัดการ และวางแผนการเดินทางให้ง่ายขึ้น (Kietpiriya et al., 2020) แต่ยังนำมาใช้

ยกระดับประสบการณ์ให้แก่ผู้มาเยี่ยมชม (Krungsri Research, 2021) และใช้ตอบสนองพฤติกรรมและความต้องการ

ของผู้คนท่ีเปลี่ยนแปลงไปตามความผันผวนด้านต่าง ๆ อกีด้วย (Tourism Authority of Thailand, 2021) 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า เทคโนโลยอีัจฉรยิะนั้นไม่ได้เป็นเพียงเคร่ืองมอืท่ีนำมาใช้ในอุตสาหกรรม

การท่องเที่ยว แต่เทคโนโลยีอัจฉริยะได้กลายเป็นแนวคิดใหม่ที่ถูกนำมาใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวรวมถึงใน
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บริบทของการท่องเท่ียวพพิิธภัณฑ์ สังเกตได้จากงานวจิัยในปัจจุบันท่ีไม่ได้มีเพยีงงานวิจัยท่ีศึกษารูปแบบหรือประเภท

ของเทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยว แต่มีงานวิจัยจำนวนมากขึ้นที่ศึกษาแนวคิดเทคโนโลยีอัจฉริยะทางการ

ท่องเท่ียว (Smart Tourism Technology) ซึ่งเป็นแนวคิดทางด้านการท่องเท่ียวท่ีนำเอาแนวคิดหลัก ได้แก่ แนวคิดความ

อัจฉรยิะ (Smartness) มาใชใ้นการอธิบายปรากฏการณ์ โดยแนวคดินี้มุ่งเนน้ให้การท่องเที่ยวนำเอาความสามารถของ

เครื่องมือ ระบบ และการสื่อสารทางเทคโนโลยีสารสนเทศอันชาญฉลาดและอัจฉริยะท่ีทำงานร่วมกันอย่างเป็นระบบ

มาใชป้ระโยชน์ในการสร้างกระบวนการการนำเสนอสินค้าและบริการให้เป็นไปได้อย่างมปีระสิทธิภาพมากขึ้น (Buhalis 

& Amaranggana, 2015)  

จากวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดเทคโนโลยีทางการท่องเที่ยวทั้งหมดที่ทำการศึกษา พบว่า เทคโนโลยี

อัจฉริยะทางการท่องเที ่ยวเป็นแนวคิดสำคัญที่ช่วยสนับสนุนให้นักท่องเที ่ยวเกิดการเรียนรู ้ ไปพร้อมกับเกิด

ประสบการณ์ (Kaewpijit, 2016) ส่งผลให้แหล่งท่องเที่ยวจำเป็นต้องผนวกเอาแนวคิดดังกล่าวเข้ามาใช้เพื่อเพิ่ม

ประสบการณ์ในด้านต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นระหว่างการเดินทางของนักท่องเที่ยวให้ดียิ ่งขึ้น (Pai et al., 2020) ซึ่งการมี

ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวนั้นเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความรู้สึกผูกพันของนักท่องเที่ยว (Travel Engagement) 

(Shang et al., 2022): (Garzaro et al., 2021); (Gómez et al., 2019); (Wang & Choi, 2022) ซึ่งเป็นความรู้สึกท่ีลึกซึ้ง

มากกว่าความรู้สึกทั่วไปของนักท่องเที่ยวที่มีต่อประสบการณ์การท่องเที่ยว เป็นความรู้สึกเกิดขึ้นทั้งต่อพฤติกรรม 

อารมณ์ และความคิดของนักท่องเที่ยวซึ่งล้วนส่งผลในระยะยาวต่อความรักและความผูกติดอยู่กับสถานที่ท่องเที่ยว

จนทำให้นักท่องเที่ยวมีความตั้งใจเชิงพฤติกรรมบางประการ อาทิ การแนะนำบอกต่อ การกลับไปท่องเที่ยวซ้ำ และ

การบอกเล่าเร่ืองราวของการเดินทางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น   

จากทัง้หมดท่ีกล่าวมาจะเห็นได้ถงึความสัมพันธ์ระหว่างของแนวคิดเทคโนโลยอีัจฉริยะทางการท่องเท่ียวท่ีมี

ต่อประสบการณ์ ความผูกพัน และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่สามารถนำมาเชื่อมโยงอธิบายถึง

ความสัมพันธ์ของตัวแปรในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยจึงเลือกเอาแนวคิดดั งกล่าวมาพัฒนาเป็นตัวแปรในงานวิจัยนี้เพื่อหา

ความสัมพันธ์ระหว่างกัน ได้แก่ เทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์ (Smart Tourism Technology in 

Museum) ประสบการณ์ของผู้มาเยี่ยมชม (Visitor Experience) ความผูกพันของผู้มาเยี่ยมชม (Visitor Engagement) 

และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้มาเยี่ยมชม (Visitors’ Behavioral Intention) แต่เมื่อทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง

ตัวแปรดังกล่าวในการท่องเที่ยวและในบริบทอื่น ๆ ได้พบช่องว่างทางการวิจัยว่างานวิจัยที่นำเอาแนวคิดเทคโนโลยี

อัจฉรยิะทางการท่องเท่ียวมาหาความสัมพันธ์กับตัวแปรประสบการณ์ ความผูกพัน และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของ

ยังมีอยู่อย่างจำกัด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทด้านพิพิธภัณฑ์ หากมีก็เป็นเพยีงงานวิจัยในบริบทของท่ีพัก ร้านอาหาร 

งานอีเวนต์ขนาดใหญ่ งานเทศกาล และด้านการศึกษา ฯลฯ งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพิพิธภัณฑ์จะทำขึ้นเพียงในบริบท

พิพิธภัณฑ์ขนาดใหญ่ของโลก อาทิ งานวิจัยของ Zhang et al. (2022) ที่ศึกษาองค์ประกอบของเทคโนโลยีอัจฉริยะ

ทางการท่องเที่ยวในพื้นท่ีศึกษาพพิิธภัณฑ์เหลียงจู (The Liangzhu Museum) ซึ่งเป็นพิพิธภัณฑ์อัจฉริยะขนาดใหญ่ท่ีมี

นักท่องเที่ยวเดินทางไปไม่ต่ำกว่า 1 ล้านคนต่อปี การศึกษาของ Yang and Zhang (2022) ที่ศึกษาองค์ประกอบของ

เทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพื้นที่ศึกษาที่เป็นเมืองจุดหมายปลายทางที่เป็นที่นิยมด้านพิพิธภัณฑ์ ได้แก่ 

ประเทศจีน ประเทศสเปน ประเทศฝรั่งเศส และประเทศอังกฤษ เป็นต้น ซึ่งยังไม่พบงานวิจัยที่ศึกษาเทคโนโลยี

อัจฉรยิะทางการท่องเท่ียวในพิพิธภัณฑ์ในประเทศไทย 

ดังนั้น การศึกษาเรื่องความสัมพันธ์เชิงสาเหตุเทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยว ประสบการณ์ ความ

ผูกพัน และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ในประเทศไทยที่มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อ 1) ศึกษา
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อทิธิพลของเทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเท่ียวในพิพิธภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อประสบการณ์และความผูกพันของผู้มาเยี่ยม

ชมพพิธิภัณฑ์ในประเทศไทย 2) ศึกษาอิทธิพลของประสบการณ์ของผู้มาเยี่ยมชมท่ีส่งผลต่อความผูกพันของผู้มาเยี่ยม

ชมพิพิธภัณฑ์ในประเทศไทย 3) ศึกษาอิทธิพลของความผูกพันของผู้มาเยี่ยมชมที่ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม

ของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ในประเทศไทย 4) ศึกษาอิทธิพลของเทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพิพิธภณัฑ์ท่ี

ส่งผลต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของผู้มาเยี่ยมชมพิพธิภัณฑ์ ผ่านความผูกพันของผู้มาเย่ียมชมพิพิธภัณฑ์ในประเทศ

ไทย และ 5) ศกึษาอทิธิพลของเทคโนโลยอีัจฉริยะทางการท่องเท่ียวในพพิิธภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม

ของผู้มาเยี่ยมชมพพิธิภัณฑ์ ผ่านประสบการณ์และความผูกพันของผู้มาเย่ียมชมพพิธิภัณฑ์ในประเทศไทย จะสามารถ

ปิดช่องว่างทางการวิจัยที่กล่าวมาข้างต้นได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องการสร้างตัวแปรใหม่จากแนวคิดหลัก ได้แก่ 

เทคโนโลยอีัจฉรยิะทางการท่องเท่ียวในพิพิธภัณฑ์ ประสบการณ์ของผู้มาเยี่ยมชม ความผูกพันของผู้มาเยี่ยมชม และ

ความตั ้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ที่จะสามารถนำไปเทียบเคียงใช้ในงานวิจัยในบริบ ทของ

พิพิธภัณฑ์และบริบทอื่น ๆ ทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ นอกจากนี้ ผลของงานวิจัยชิ้นนี้ยังมีประโยชน์ต่อ

พิพิธภัณฑ์ในประเทศไทยในการนำเอาผลการวิจัยไปใช้ในการพัฒนาองค์ประกอบของเทคโนโลยีอัจฉริยะทางการ

ท่องเท่ียวในพิพิธภัณฑ์ให้สามารถเพ่ิมประสบการณ์ด้านต่าง ๆ ในด้านกเยี่ยมชมพพิธิภัณฑ์ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญท่ีทำให้

ผู้เยี่ยมชมพพิธิภัณฑ์เกิดความผูกพันลึกซึ้ง และเกิดความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของผู้มาเย่ียมชมขึ้นในท่ีสุด   

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  
1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของเทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์ที่ส่งผลต่อประสบการณ์และ

ความผูกพันของผู้มาเย่ียมชมพพิธิภัณฑ์ในประเทศไทย  

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของประสบการณ์ของผู้มาเยี่ยมชมที่ส่งผลต่อความผูกพันของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภณัฑ์

ในประเทศไทย  

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของความผูกพันของผู้มาเยี่ยมชมที่ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้มาเยี่ยมชม

พพิธิภัณฑ์ในประเทศไทย 

4. เพื่อศึกษาอิทธิพลของเทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจเชิง

พฤตกิรรมของผู้มาเย่ียมชมพพิธิภัณฑ์ ผ่านความผูกพันของผู้มาเยี่ยมชมพพิธิภัณฑ์ในประเทศไทย 

5. เพื่อศึกษาอิทธิพลของเทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจเชิง

พฤตกิรรมของผู้มาเย่ียมชมพพิธิภัณฑ์ ผ่านประสบการณ์และความผูกพันของผู้มาเย่ียมชมพพิธิภัณฑ์ในประเทศไทย 

 

ขอบเขตการวิจัย 
ขอบเขตด้านเนื้อหา คือ ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 4 ตัวแปร ได้แก่ เทคโนโลยีอัจฉริยะทางการ

ท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์  ประสบการณ์ของผู้มาเยี่ยมชม ความผูกพันของผู้มาเยี่ยมชม และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม

ของผู้มาเยี่ยมชม   

ขอบเขตด้านประชากร คือ ประชากรชาวไทยท่ีมาเย่ียมชมพพิธิภัณฑ์ในประเทศไทย  

ขอบเขตพื้นที่วิจัย งานวิจัยชิ้นนี้มีเกณฑ์การคัดเลือกพื้นที่ในการศึกษา คือ 1) เป็นพิพิธภัณฑ์วิทยาศาสตร์

และเทคโนโลยี (Museum of Science and Technology) ทั้งในกลุ่มวิทยาศาสตร์ธรรมชาติและวิทยาศาสตร์เทคโนโลยี                      
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(จัดประเภทโดย UNESCO) 2) เป็นพิพิธภัณฑ์ที่มีชื ่อปรากฏอยู่ในฐานข้อมูลของศูนย์มานุษยวิทยาสิรินธร และ                       

Museum Thailand และ 3) ตั้งอยู่ใน 5 ภูมิภาคของประเทศไทย ตามการแบ่งของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ได้แก่ 

ภาคกลาง ภาคเหนอื ภาคตะวันออกเฉียงเหนอื ภาคตะวันออก และภาคใต ้ 

ระยะเวลาในการศึกษาและเก็บข้อมูล ใช้เวลาในการวิจัยประมาณ 1 ปี ระหว่างเดือนสิงหาคม 2566 ถึง

ตุลาคม พ.ศ. 2567 

 

ทบทวนวรรณกรรม 
เทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที ่ยวในพิพิธภัณฑ์ (Smart Tourism Technology in Museum) 

หมายถงึ เครื่องมือ ระบบ และการสื่อสารทางเทคโนโลยสีารสนเทศอันชาญฉลาดและอัจฉรยิะท่ีนำมาผสมผสานใช้ใน

การท่องเที่ยวพิพิธภัณฑ์เพื่อยกระดับประสบการณ์ ความผูกพัน และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้มาเยี่ยมชม

พิพิธภัณฑ์ ซึ่งพัฒนามาจากแนวคิดพื้นฐาน ได้แก่ แนวคิดความอัจฉริยะ (Smart Concept หรือ Smartness) ที่เริ่ม

ได้รับความสนใจตั้งแต่ ปี ค.ศ.1990 (Hollands, 2015) โดย Buhalis and Amaranggana (2015) ได้กล่าวไว้ว่า ความ

อัจฉริยะเป็นการใช้ประโยชน์จากความสามารถในการทำงานร่วมกันของเครื่องมือ ระบบ และการสื่อสารของ

เทคโนโลยหีลากหลายประเภท ซึ่งผลส่งให้เกิดการปรับปรุงกระบวนการและการผลิตสนิค้าและบริการทางนวตกรรม

ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น  

ประสบการณ์ของผู ้มาเยี ่ยมชม (Visitor Experience) หมายถึง การที ่ผ ู ้มาเยี ่ยมชมพิพิธภัณฑ์มี

ประสบการณ์ที่น่าพึงพอใจอันเนื่องมาจากความรู้สึกว่าผู้มาเยี่ยมชมนั้นได้รับความรู้ ความบันเทิง ได้สัมผัส ถึง

สุนทรียภาพ และความรูส้ึกว่าตนเองได้หลกีหนีจากิจวัตรประจำวันเมื่อมาเยี่ยมชมพพิิธภัณฑ์ ซึ่งตัวแปรประสบการณ์

ของผู้มาเยี่ยมชมเป็นแนวคิดที่พัฒนามาจากทฤษฎีหลัก ได้แก่ ทฤษฎีเศรษฐกิจประสบการณ์ (Experience Economy 

Theory) (Pine & Gilmore, 1998) ที่กล่าวไวถ้ึงกระบวนทัศน์ใหม่ของการจัดการว่าการนำเสนอสินค้าหรือการให้บริการ

ในรูปแบบเดิมนัน้ไม่เพียงพอท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าในปัจจุบันอกีต่อไป สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการนั้นไม่ใช่

ผลิตภัณฑ์ แต่เป็นการได้รับประสบการณ์ (Abbot, 1955)  

ความผูกพันของผู้มาเยี่ยมชม (Visitor Engagement) หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของผู้เยี่ยมชม

พิพิธภัณฑ์ที่แสดงออกต่อการใช้เทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที ่ยวและการมีประสบการณ์ในการเยี่ยมชม

พิพิธภัณฑ์ว่ารู้สึกผูกพันอย่างชัดเจนและลึกซึ้ง โดยแสดงออกผ่านทางความรู้สึกกระตือรือร้น ความรู้สึกความสนใจ

ใจอย่างต่อเนื่อง ความรู้สึกหลงไหล และการได้มีปฏิสัมพันธ์กับสังคมกับเพื่อนหรือผู้เยี่ยมชมคนอื่น ๆ ในพิพิธภัณฑ์ 

ซึ่งความผูกพันของผู้มาเยี่ยมชมเป็นแนวคิดที่พัฒนามาจากแนวคิดความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) 

(Huang & Choi, 2019) ซึ่งอธิบายถึงพฤติกรรมการแสดงออกอย่างชัดเจนของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือองค์กรที่นอก

เหนอืกว่าสนิค้าแบบท่ัว ๆ ไป (Junprasit & Kunchan, 2021)  

ความตั ้งใจเชิงพฤติกรรมของผู ้มาเยี ่ยมชม (Visitor Behavioral Intention) หมายถึง การแสดง

พฤตกิรรมบางอย่างของผู้มาเยี่ยมชมพพิธิภัณฑ์หลังจากท่ีได้มาเยี่ยมชมพพิิธภัณฑ ์ซึ่งพัฒนามาจากทฤษฎีหลัก ได้แก่ 

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน (Theory of Planned Behavior) (Ajzen, 1991) ท่ีแสดงให้เห็นว่าความตั้งใจเชิงพฤติกรรม

เป็นพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยวซึ่งได้รับอิทธิพลจากทัศนคติ การรับรู้ และบรรทัดฐานของนักท่องเที่ยวแต่

ละคน (Robinson & Etherington, 2006)  
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 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า เทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวเป็นแนวคิดสำคัญที่ช่วยสนับสนุนให้

นักท่องเที่ยวเกิดการเรียนรู้ไปพร้อมกับเกิดประสบการณ์ (Kaewpijit, 2016) แหล่งท่องเที่ยวจึงได้นำเอาเทคโนโลยี

อัจฉรยิะทางการท่องเท่ียวเข้ามาใชเ้พื่อเพิ่มประสบการณ์ในระหว่างการเดินทางของนักท่องเท่ียวให้ดีย่ิงขึ้น (Pai et al., 

2020) โดยเฉพาะอย่างยิ่งองค์ประกอบด้านการให้ข้อมูล ด้านการโต้ตอบสื่อสาร ด้านการตอบสนองความต้องการท่ี

เฉพาะเจาะจง การเข้าถึงการใช้งาน ด้านความปลอดภัย (Sustacha et al., 2023; Pai et al., 2021) ประสิทธิภาพใน

การใช้งาน และความทันสมัย (Gu et al., 2023) ที่พบว่ามีอิทธิพลในทางบวกต่อการมีประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว                       

ซึ่งความสัมพันธ์ดังกล่าวนำไปสู่การสมมติฐาน ได้แก่ 

สมมตฐิานที่ 1 เทคโนโลยอีัจฉรยิะทางการท่องเท่ียวอทิธิพลต่อประสบการณ์ของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ใน

ประเทศไทย  

เทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที ่ยวยังพบว่ามีอิทธิพลต่อความรู ้สึกผูกพันของนักท่องเที ่ยว (Travel 

Engagement) (Shang et al., 2022); Wang and Choi (2022) หมายความว่าหากนักท่องเท่ียวได้ใชเ้ทคโนโลยีอัจฉริยะ

ทางการท่องเท่ียวแลว้พบว่ามีองค์ประกอบท่ีเหมาะสมตรงกับความต้องการของตนจะเกิดความรู้สกึผูกพันขึ้นผ่านการ

แสดงออก ได้แก่ ด้านการสร้างความกระตือรือร้น (Enthusiasm ด้านความสนใจ (Attention) ความหลงใหล 

(Absorption: AB) และการปฏสิัมพันธ์ทางสังคม (Social Interaction: SI) (Junprasit et al., 2021) 1 

สมมตฐิานที่ 2 เทคโนโลยอีัจฉรยิะทางการท่องเท่ียวในพิพิธภัณฑ์มอีทิธิพลต่อความผูกพันของผู้มาเยี่ยมชม

พพิธิภัณฑ์ในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 3 ประสบการณ์ของผู้มาเยี่ยมชมมีอิทธิพลต่อความผูกพันของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ใน

ประเทศไทย 

นอกจากนี้ ยังพบว่าความผูกพันของนักท่องเที่ยวเป็นปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของ

นักท่องเท่ียวอีกดว้ย การศึกษาของ Hou et al. (2023) พบว่า ความผูกพันส่งผลต่อความต้ังใจเดนิทาง 

กลับไปท่องเที่ยวซ้ำในการท่องเที่ยวสีเขียว การศึกษาของ Ai et al. (2022) พบว่า ความผูกพันของนักท่องเที่ยวมี

อิทธิพลต่อการแนะนำบอกต่อและความตั้งใจกลับมาเยือนซ้ำของนักท่องเที่ยว การศึกษาของ Teng (2021) พบว่า 

ประสบการณ์การท่องเที่ยวภาพยนต์นั ้นส่งผลในทางบวกต่อความรู้สึกผูกพันและความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของ

นักท่องเที่ยว ได้แก่ การแนะนำบอกต่อ กลับมาท่องเที่ยวซ้ำ และเข้าร่วมกิจกรรมอื่น ๆ ที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยว

ภาพยนตร์ในอนาคตอีกคร้ัง ซึ่งความสัมพันธ์ดังกล่าวนำไปสู่การสมมตฐิาน ได้แก่ 

สมมติฐานที่ 4 ความผูกพันของผู้มาเยี่ยมชมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้มาเยี่ยมชม

พพิธิภัณฑ์ในประเทศไทย 

 จากการทบทวนวรรณกรรมเพื่อหาความสัมพันธ์ของตัวแปรทุกตัวนอกจากจะพบว่าเทคโนโลยีอัจฉริยะ

ทางการท่องเที่ยวมีอิทธิพลในทางตรงต่อประสบการณ์ ความผูกพัน และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว 

ยังพบความสัมพันธ์ของเทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวที่ส่งผลในทางอ้อมต่อความตั ้งใจพฤติกรรมของ

นักท่องเท่ียว ผ่านตัวแปรประสบการณ์และความผูกพันของนักท่องเทียวอกีด้วย การศึกษาของ Teng (2021) ได้กล่าว

เอาไว้ว่าความรู้สกึผูกพันของนักท่องเท่ียวนัน้มอีทิธิพลในการส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์การท่องเท่ียว

ภาพยนต์และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม การศึกษาของ Rosado-Pinto and Loureiro (2020) พบว่า ความผูกพันมี

อิทธิพลเป็นตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์และตัวแปรผล ได้แก่ การแนะนำบอกต่อ (Word of 

Mouth) ซึง่ความสัมพันธ์ดังกล่าวนำไปสู่การสมมตฐิาน ได้แก่ 
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 สมมติฐานที่ 5 เทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจเชิง

พฤตกิรรมของผู้มาเย่ียมชมพพิธิภัณฑ์ ผ่านความผูกพันของผู้มาเยี่ยมชมพพิธิภัณฑ์ในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 6 เทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจเชิง

พฤตกิรรมของผู้มาเย่ียมชมพพิธิภัณฑ์ ผ่านประสบการณ์และความผูกพันของผู้มาเย่ียมชมพพิธิภัณฑ์ในประเทศไทย 

 

วธิีดำเนินการวจิัย  
งานวจิัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชงิปริมาณ โดยมีวิธีการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

กลุ่มตัวอย่าง  

ผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ชาวไทยที่มีอายุตั้งแต่ 18– 59 ปี ที่เคยใช้เทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวใน

พิพิธภัณฑ์ โดยใช้วิธีการคำนวณขนาดตัวอย่างได้ใช้กฎเกณฑ์ทั่วไป (General Rule) ของ Hair et al. (2010) ที่กล่าวไว้

ว่าจำนวนกลุ่มตัวอย่างที ่เหมาะสมกับการใช้สถิติการวิเคราะห์ควรมีจำนวนอย่างน้อย 10 - 20 ตัวอย่างต่อ 1 

พารามิเตอร์ ดังนั้น การศึกษานี้มีตัวแปรสังเกตได้จำนวน 18 ตัวแปรสังเกตได้ คูณด้วย 20 ตัวอย่าง = 360 ตัวอย่าง

ขึ้นไป จึงเก็บเพิ่มอีก 40 ตัวอย่างเพื่อป้องกันความผิดพลาด รวมทั้งสิ้น จำนวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งมีเพียงพอต่อขนาด

กลุ่มตัวอย่างขั้นต่ำที่สามารถนำไปใชใ้นการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model) 

            เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจัย 

งานวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลซึ่งผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)                

ด้วยวิธีการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับจุดมุ่งหมายงานวิจัย (Index of Item Objective 

Congruence: IOC) จากผู้ทรงคุณวุฒจิำนวน 5 ท่าน พบว่า ค่าดังกล่าวของงานวจิัยนี้อยู่ระหว่าง 0.60 – 1.00 ผู้วิจัยจึง

ได้ปรับปรุงข้อคำถามตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิและนำข้อคำถามดังกล่าวไปจัดทำเป็นแบบสอบถามได้  

นอกจากนี้แบบสอบถามยังผ่านการตรวจสอบความเที่ยงด้วยวิธีการวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ 

(Reliability Test) โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach, 1990) 

โดยใชเ้กณฑ์ว่าข้อความในแบบสอบถามควรมคี่าสัมประสิทธ์ิความเชื่อม่ัน 0.7 ขึน้ไปถอืว่าค่าความเชื่อมั่นของตัวแปร

ที่ศึกษาทั้งหมดยอมรับได้ (Davis, 1996) ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเป็นข้อคำถามปลายปิด

แบบตรวจรายการ (Checklist) ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านเทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์มีข้อคำถาม 22 

ข้อ มีค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.920 ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านประสบการณ์ของผู้มาเยี่ยมชมมีข้อคำถาม 12 ข้อ มีค่าความ

เท่ียงเท่ากับ 0.915 ส่วนท่ี 4 ข้อมูลดา้นความผูกพันของผู้มาเย่ียมชมมีข้อคำถาม 12 ข้อ มคี่าความเท่ียงเท่ากับ 0.918 

และส่วนที่ 5 ข้อมูลด้านความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้มาเยี่ยมชมมีข้อคำถาม 9 ข้อ มีค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.931 

โดยส่วนที่ 2-5 เป็นข้อคำถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert scale) ซึ่งแบบ

ระดับการวัดเป็น 5 ระดับ  

 การวิเคราะห์ข้อมูล  

 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาเพื่ออธิบายข้อมูลพื้นฐานส่วนบุคคล สถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) 

และค่าร้อยละ (Percentage) และการวิเคราะห์การสร้างแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation 

Modeling: SEM) เพื ่อวิเคราะห์อิทธิพลหรือการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของตัวแปรแฝงที่

ทำการศึกษา รวมถึงการตรวจสอบว่าแบบจำลองสมการโครงสร้างที่พัฒนาขึ้นมาตามแนวคิดและทฤษฎีมีความ
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สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์และตรงตามทฤษฎีที่กล่าวไว้ โดยดัชนีความสอดคล้องเป็นไปตามเกณฑ์ที่กำหนด 

ได้แก่ CMIN/df <5.00 , CFI >0.90 (Hair et al., 2006) GFI >0.90 (Mueller, 1996); (Hair et al., 2006) AGFI >0.80 

(Gefen et al., 2000) TLI >0.90 (Mueller 1996); (Hair et al., 2006) RMSEA <0.08 (Browne & Cudeck, 1993) 

 

ผลการวจิัย  
ข้อมูลทั่วไปทางด้านประชากรศาสตร์   

กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ มีจำนวนรวม 400 คน เป็นเพศหญิง จำนวน 244 คน (คิดเป็นร้อยละ 61) 

และเพศชาย 156 คน (คิดเป็นร้อยละ 39) ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18 – 26 ปี (Generation Z) (คิดเป็นร้อยละ 51.50) 

และอายุ 27 – 44 ปี (Generation Y) (คิดเป็นร้อยละ 43.75) มรีะดับการศกึษาปริญญาตรี (คิดเป็นร้อยละ 63) รายได้

เฉลี่ยต่อเดอืน 15,001 – 25,000 บาท (คิดเป็นร้อยละ 23) รองลงมาคือมากกว่า 45,000 บาท (คิดเป็นร้อยละ 20.50) 

ประกอบอาชพีพนักงานบริษัทเอกชน (คิดเป็นร้อยละ 29.75) และนักศึกษา (คิดเป็นร้อยละ 28.50) 

ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความตั้งใจเชิงพฤติกรรม

ของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ในประเทศไทย 

ผู้วิจัยดำเนินการตรวจสอบแบบจำลองตามสมมตฐิานท่ีได้พัฒนาขึน้มาจากแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องว่ามี

ความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ หากผลการตรวจสอบดัชนีวัดความกลมกลืน (Fit Index) พบว่า ยังไม่มี

ความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัยจะดำเนินการปรับแก้แบบจำลอง โดยพิจารณาจากการรายงานค่าดัชนี

การปรับแก้ไข (Modification Index) และคำนึงถึงความเหมาะสมและความเป็นไปได้ในเชงิแนวคิดและทฤษฎ ีตลอดจน

ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและความเป็นไปได้ในการอภิปรายผลการวิจัยจากการปรับแก้แบบจำลองด้วย ซึ่งผลการ

ตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วยการวิเคราะห์แบบจำลองสมการเชิง

โครงสร้าง (SEM) ตามที่แสดงตามภาพท่ี 1 พบว่าแบบจำลองตามสมมตฐิานมคีวามกลมกลืนกับขอ้มูลเชงิประจักษ์ ซึ่ง

พจิารณาจากดัชนคีวามกลมกลืน (Fit Index) ดังนี้ ค่า Chi-square = 297.396, df = 118, CMIN/DF = 2.520, RMSEA 

= 0.062, RMR = 0.008, GFI = 0.923, TLI = 0.969 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่กำหนดไว้ทุกค่า (Hair et al. 2006; Mueller, 

1996; Browne and Cudeck, 1993; Gefen et al., 2000) แสดงว่า แบบจำลองการวัดมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ หรือมีความตรงเชิงภาวะสันนิษฐานที่สอดคล้องกับค่าสถิติ โดยพิจารณาจากดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 

(Goodness  Fit Index : GFI) มีค่าเท่ากับ 0.923 มคี่ามากกว่า 0.90 (Mueller, 1996) และดัชนวีัดความกลมกลืนท่ีปรับ

แล้ว (Adjusted Goodness of Fit Index : AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.889 มีค่ามากกว่า 0.80 (Gefen et al., 2000) แสดงว่า

แบบจำลองการวัดมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชงิประจักษ์ สำหรับดัชนบีอกค่าความคลาดเคลื่อนของโมเดล  

คือ ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี ่ยกำลังสองของการประมาณค่าความคลาดเคลื ่อน (Root Mean Square Error of 

Approximation : RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.062 มีค่าน้อยกว่า 0.08 (Browne and Cudeck, 1993) เมื ่อพิจารณา

อัตราส่วนของค่าไค-สแควร์ต่อค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (CMIN/DF) พบว่ามีค่าเท่ากับ 2.520 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 5 

(Hair et al., 2006) แสดงว่าโมเดลการวัดมคีวามสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์ค่อนขา้งดี 
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ภาพที่ 1 ความสัมพันธ์เชงิสาเหตุเทคโนโลยอีัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์ ประสบการณ์ ความผูกพันและความตั้งใจ

เชิงพฤตกิรรมของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภณัฑ์ในประเทศไทย 

Figure 1 A causal relationship of smart tourism technology in museum, experience, engagement, and behavioral 

intention of museum visitors in Thailand 

 

ตารางท่ี 1 ค่าอิทธิพลทางตรง อทิธพิลทางออ้ม และอิทธิพลโดยรวม 

Table 1 Direct effect, indirect effect, and total effect  

ตัวแปร 

ประสบการณ์ของ 

ผู้มาเยี่ยมชม 

(VEX) 

ความผูกพัน 

ของผู้มาเยี่ยมชม 

(VEN) 

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 

ของผู้มาเยี่ยมชม 

(VBI) 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

เทคโนโลยอีัจฉริยะ

ทางการท่องเที่ยว 

ในพพิิธภัณฑ์ (STM) 

0.89** - 0.89** 0.34** 0.55** 0.89** - 0.86** 0.86** 

ประสบการณ์ของ 

ผู้มาเยี่ยมชม (VEX) 
- - - 0.61** - 0.61** - 0.59** 0.59** 

ความผูกพันของ 

ผู้มาเยี่ยมชม (VEN) 
- - - - - - 0.96** - 0.96** 

หมายเหตุ: ** P < 0.01, DE = อทิธพิลทางตรง, IE = อทิธิพลทางออ้ม, TE = อทิธิพลโดยรวม  

Note: ** P < 0.01, DE = Direct effect, IE = Indirect effect, TE = Total Effect 
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ตารางที่ 1 พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของเทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์ที่

ส่งผลต่อประสบการณ์ ความผูกพัน และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ในประเทศไทย ที่

ดำเนินการปรับแก้ (Adjust Model) มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับที่ยอมรับได้ ซึ่งพิจารณาจากดัชนี

ความกลมกลืน (Fit Index) ดังนี้ 2 = 297.396, df = 118, , CMIN/df = 2.520, RMSEA = .062, RMR = 0.008, CFI 

= 0.976,  GFI = 0.923, AGFI = 0.889  ซึ่งสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานตามวัตถุประสงค์ของวิจัย ได้ดัง

ตารางที่  

 

ตารางท่ี 2  สรุปผลการทดลองสมมติฐาน 

Table 2 Summary of Hypothesis Testing  

วัตถุประสงค์งานวิจัย สมมตฐิาน อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม ผลลัพธ์ 

วัตถุปะสงค์ที่ 1 H1    STM → VEX 0.89** - สนับสนุน 

วัตถุปะสงค์ที่ 1 H2    STM → VEN 0.34** - สนับสนุน 

วัตถุปะสงค์ที่ 2 H3    VEX → VEN 0.61** - สนับสนุน 

วัตถุปะสงค์ที่ 3 H4    VEN → VBI 0.96** - สนับสนุน 

วัตถุปะสงค์ที่ 4 H5    STM → VEN → VBI - 0.33** สนับสนุน 

วัตถุปะสงค์ที่ 5 H6    STM → VEX → VEN → VBI  0.53** สนับสนุน 

หมายเหตุ: ** P < 0.01  

Note: ** P < 0.01  

 

จากค่าอิทธิพลทางตรงและค่าอิทธิพลทางอ้อมที่แสดงตารางที่ 2 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

ตามวัตถุประสงค์ของงานวจิัยได้ ดังนี ้             

วัตถุประสงค์ที ่ 1 ผลการวิจัยพบว่าเทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที ่ยวในพิพิธภัณฑ์มีอิทธิพล 

ต่อประสบการณ์ของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ในประเทศไทย ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล เท่ากับ 0.89 อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และเทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความผูกพันของผู้มาเยี่ยม

ชมพพิธิภัณฑ์ในประเทศไทย ท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล เท่ากับ 0.34 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สรุปได้ว่า

ยอมรับสมมติฐานท่ี 1 และยอมรับสมมติฐานท่ี 2 

วัตถุประสงค์ที่ 2 ผลการวจิัยพบว่าประสบการณ์ของผู้มาเยี่ยมชมพพิิธภัณฑ์ มอีทิธิพลต่อความผูกพันของ

ผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล เท่ากับ 0 .61 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สรุปได้ว่า

ยอมรับสมมติฐานท่ี 3 

วัตถุประสงค์ที ่ 3 ผลการวิจัยพบว่าความผูกพันของผู ้มาเยี ่ยมชมพิพิธภัณฑ์ส่งผลต่อความตั ้งใจ 

เชงิพฤตกิรรมของผู้มาเยี่ยมชมพิพธิภัณฑ์ในประเทศไทย ท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล เท่ากับ 0.96 อย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิตท่ีิระดับ 0.01 สรุปได้ว่ายอมรับสมมติฐานท่ี 4  

วัตถุประสงค์ที่ 4 ผลการวิจัยพบว่าเทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์ มีอิทธิพลทางอ้อม  

ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ในประเทศไทย ผ่านความผูกพันของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์  

ท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล เท่ากับ 0.33 อย่างมนีัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สรุปได้ว่ายอมรับสมมติฐานท่ี 5  
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วัตถุประสงค์ที่ 5 ผลการวิจัยพบว่าเทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์มีอิทธิพลทางอ้อม  

ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ในประเทศไทย ผ่านประสบการณ์และความผูกพันของ  

ผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล เท่ากับ 0.53 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สรุปได้ว่า

ยอมรับสมมติฐานท่ี 6   

 

อภิปรายผล  
งานวจิัยนี้ได้ศึกษาอิทธิพลท้ังทางตรงและทางออ้มของเทคโนโลยีอัจฉรยิะทางการท่องเท่ียวในพิพิธภัณฑ์ท่ีมี

ต่อประสบการณ์ ความผูกพัน และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ในประเทศไทย ซึ่งสามารถ

อภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของงานวจิัยได้ ดังนี ้ 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า เทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์มีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกต่อประสบการณ์และความผูกพันของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ในประเทศไทย กล่าวคือ เทคโนโลยี

อัจฉริยะทางการท่องเที่ยวเป็นปัจจัยสำคัญที่สามารถสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้เยี่ยมชมได้หลังจากที่ผู้เยี่ยมชมได้

ทดลองใช้เทคโนโลยีอัจฉริยะในพิพิธภัณฑ์แล้วว่ามีองค์ประกอบที่ดีที่เหมาะสม ไม่ว่าจะเป็นองค์ประกอบด้านการให้

ข้อมูล การโต้ตอบสื่อสาร การเข้าถึงการใช้งาน ความเฉพาะเจาะจง ความปลอดภัย ประสิทธิภาพในการใช้งาน และ

ความทันสมัย ซึ่งล้วนส่งผลให้ผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์มีประสบการณ์ด้านการเรียนรู้ที ่ดีขึ ้น รู้สึกถึงความบันเทิง 

สุนทรียภาพท่ีมากขึ้น และรู้สกึว่าได้หลีกหนีจากความจำเจในชีวิต ซึ่งสอดคล้องกับการศกึษาของ Pai et al. (2021) ท่ี

พบว่าองค์ประกอบของเทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวด้านการให้ข้อมูล ด้านการโต้ตอบสื่อสาร ด้านการ

ตอบสนองความต้องการที่เฉพาะเจาะจง ด้านการเข้าถึงการใช้งาน และด้านความปลอดภัยมีอิทธิพลในทางบวกต่อ

การมีประสบการณ์ในการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว สอดคล้องกับการวิจัยของ Sustacha et al. (2023) ที่พบว่า 

เทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

องค์ประกอบด้านการให้ขอ้มูลและด้านการตดิต่อสื่อสารท่ีมีผลต่อประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวมากที่สุด นอกจากนี้ 

เทคโนโลยอีัจฉริยะทางการท่องเท่ียวเป็นปัจจัยสำคัญท่ีสามารถสร้างความผูกพันลึกซึ้งในขณะเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ซึ่ง

ส่งผลให้ผู้เยี่ยมชมมคีวามกระตอืรือร้น มคีวามสนใจอย่างต่อเนื่องกับสิ่งท่ีจัดแสดงในพิพิธภัณฑ์ รวมถึงรู้สึกหลงใหล

ต่อการเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์จนทำให้เวลานั้นผ่านไปไว และรู้สึกว่าได้มีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการมี

ปฏิสัมพันธ์กับเพื่อนหรือกับผู้เยี่ยมชมคนอื่น ๆ ผ่านการทำกิจกรรมของพิพิธภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ 

Gómez et al. (2019) ที่ศึกษาเกี่ยวกับความผูกพันต่อแบรนด์ในการใช้โซเชียลมีเดียที่พบว่า การโต้ตอบสื่อสารเป็น

องค์ประกอบท่ีมีความสัมพันธ์กับการสร้างความผูกพันต่อแบรนด์ให้กับโซเชยีลมีเดียมากท่ีสุด และสอดคล้องกับการ

วิจัยของ Wang and Choi (2022) ที่ศึกษาเกี่ยวกับเว็บไซต์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า องค์ประกอบด้านการให้

ข้อมูลและด้านการติดต่อสื่อสารของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นหนึ่งในองค์ประกอบของเว็บไซต์ที่สามารถ

สร้างความผูกพกันต่อลูกค้าได้     

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า ประสบการณ์ของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์มีอิทธิพลทางตรงเชิง

บวกต่อความผูกพันของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ในประเทศไทย กล่าวคือ การได้รับประสบการณ์ของแก่ผู้มาเยี่ยมชม

พิพิธภัณฑ์นั้นเป็นปัจจัยสำคัญในการกระตุ้นให้เกิดผู้มาเยี่ยมชมเกิดความรู้สึกผูกพันต่อการท่องเที่ยวพิพิธภัณฑ์ 

หมายถึงเมื่อผู้มาเยี่ยมชมได้รับประสบการณ์ในการเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์
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ทางด้านการเรียนรู้ ด้านความบันเทิง ด้านสุนทรียศาสตร์ และด้านการหลกีหนี จะส่งผลให้ผู้มาเยี่ยมชมจะรู้สึกผูกพัน

กับการเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับผลการของ Teng (2021) ที่พบว่าประสบการณ์การท่องเที่ยวส่งผลใน

ทางบวกต่อความรู้สึกผูกพันและความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ได้แก่ การแนะนำบอกต่อ กลับมา

ท่องเที่ยวซ้ำ และเข้าร่วมกิจกรรมอื่น ๆ ที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวภาพยนตร์ในอนาคตอีกครั้ง และสอดคล้องกับ

การศึกษาของ Rasool et al. (2020) ที่ได้รวบรวมวรรณกรรมเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้าในยุค

ดิจิตอล พบว่า ประสบการณ์ของลูกค้าเป็นปัจจัยสำคัญท่ีสามารถสรา้งความผูกพันของลูกค้าในยุคดิจิตอล  

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่า ผูกพันของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ในประเทศไทย กล่าวคือ เมื่อผู้มาเยี่ยมชมมีความรู้สึกผูกพัน

ลึกซึ้งจะทำให้ผู้มาเยี่ยมชมแสดงออกด้วยการแนะนำบอกต่อให้ผู้อื่นมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์เช่นเดียวกับตน แสดงออก

ด้วยการเดินทางกลับมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ซ้ำอีกครั้ง และบอกเล่าเรื่องราวของพิพิธภัณฑ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่ง

สอดคล้องกับการศึกษาของ Hou et al. (2023) ที่พบว่า ความผูกพันส่งผลต่อความตั้งใจกลับไปท่องเที่ยวซ้ำในการ

ท่องเที่ยวสีเขียวในกลุ่มของนักท่องเที่ยว และการศึกษาของ Ai et al. (2022) ที่พบว่า ความผูกพันของนักท่องเที่ยวมี

อทิธิพลต่อการแนะนำบอกต่อและความตั้งใจกลับมาเยอืนซ้ำของนักท่องเท่ียว  

 ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 4 พบว่า เทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์มีอิทธิพล

ทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้มาเยี่ยมชม โดยมีความผูกพันของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์เป็นตัว

แปรส่งผ่าน กล่าวคือ ถ้าเทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์สามารถทำให้ผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑเ์กิด

เกิดความผูกพันได้ เช่น ทำให้ผู้มาเยี่ยมชมรู้สึกว่าตนเองได้เข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของเรื่องราวในพิพิธภัณฑ์ หรือทำให้ผู้

มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์รู้สึกว่าทุกอย่างในพิพิธภัณฑ์สามารถดึงดูดความสนใจจนสามารถใช้เวลาอยู่ในพิพิธภัณฑ์ได้

เป็นเวลานานโดยไม่เบื่อ จนรู้สึกว่าเวลาที่อยู ่ในพิพิธภัณฑ์นั ้นผ่านไปอย่างรวดเร็ว ก็จะส่งผลต่อความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมของผู้มาเยี่ยมชม ได้แก่ การที่ผู้มาเยี่ยมชมบอกเล่าเรื่องราวของการเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ การแนะนำให้ผู้อื่นมาเยี่ยมชมพิพธิภัณฑ์เช่นเดียวกับตัวเอง หรือการตัง้ใจที่จะเดินทางมารับประสบการณ์ท่ี

พิพิธภัณฑ์อีกครั้ง สอดคล้องกับการศึกษาของ Shang et al. (2022) ที่ศึกษาเกี่ยวความเชื่อมโยงระหว่างกับการทำ

การตลาดในสื่อโซเชียลมีเดียและพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้า พบว่า องค์ประกอบด้านการให้ข้อมูล การโต้ตอบ

สื่อสาร การให้บริการที่เฉพาะเจาะจง มีอิทธิพลต่อความผูกพันของผู้ใช้บริการ และสอดคล้องผลการศึกษาของ 

Kaihatu (2020) ที่ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบจากการทำการตลาดดิจิทัลต่อตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ บทบาทตัวแปรส่งผ่าน

ความผูกพันของลูกค้าในกลุ่มเจนเนอร์เรชันซี พบว่า การทำการตลาดผ่านช่องทางดิจิตอลนั้นส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

สินค้าของกลุ่มลูกค้า โดยมีตัวแปรความผูกพันของลูกค้าเป็นตัวส่งผ่านความสัมพันธ์  

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 5 พบว่า เทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์มีอิทธิพล

ทางอ้อมต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ ผ่านตัวแปรประสบการณ์และความผูกพันของผู้มา

เยี่ยมชมพพิธิภัณฑ์ กล่าวคือ ประสบการณ์และความผูกพันมบีทบาทสำคัญในการส่งผา่นความสมัพันธ์ของเทคโนโลยี

อัจฉริยะทางการท่องเที่ยวพิพิธภัณฑ์และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ หมายความว่าหาก

เทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์ทำให้ผู้มาเยี่ยมชมเกิดประสบการณ์และความผูกพันกับการเยี่ยม

ชมพิพิธภัณฑ์จะช่วยส่งเสริมให้ผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์นั้นกลับมารับประสบการณ์ซ้ำอีก มีการแนะนำบอกต่อ และ

บอกเล่าเรื่องราวของการเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งผลการศึกษานี้มีความสอดคล้องกับการศึกษา

ของ Teng (2021) ที่พบว่า ความรู้สึกผูกพันของนักท่องเที่ยวนั้นมีอิทธิพลในการส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่าง
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ประสบการณ์การท่องเที่ยวภาพยนต์และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม และสอดคล้องกับงานของ Rosado-Pinto and 

Loureiro (2020) ที่ได้รวบรวมวรรณกรรมไว้ว่า ตัวแปรความผูกพันเป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างตัวแปรเหตุ ได้แก่ 

ประสบการณ์ และตัวแปรผล ได้แก่ การแนะนำบอกต่อ  

 

สรุปผล  
งานวิจัยนี้ได้พัฒนาแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้างที่มีตัวแปรแฝงในโมเดล ได้แก่ เทคโนโลยีอัจฉริยะ

ทางการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์ ประสบการณ์ของผู้มาเยี่ยมชม ความผูกพันของผู้มาเยี่ยมชม และความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมของผู้มาเยี่ยมชม ผลการวิจัยพบว่าโมเดลลสมการเชิงโครงสร้างในวิจัยนี้มีความสอดคล้องกับข้อมูล

ประจักษ์และผลของการวิจัยแสดงให้เห็นผลที่ตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัยว่า (1) เทคโนโลยีอัจฉริยะทางการ

ท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์มีอิทธิพลในทางตรงเชิงบวกต่อประสบการณ์และความผูกพันของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ใน

ประเทศไทย (2) ประสบการณ์ของผู ้มาเยี่ยมชมมีอิทธิพลในทางตรงเชิงบวกต่อความผูกพันของผู ้มาเยี ่ยมชม

พิพิธภัณฑ์ในประเทศไทย (3) ความผูกพันของผู้มาเยี่ยมชมมีอิทธิพลในทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม

ของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ในประเทศไทย (4) เทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์มีอิทธิพลทางอ้อม

ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ในประเทศไทย ผ่านความผูกพันของผู้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ 

และ (5) เทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้มา

เยี่ยมชมพพิธิภัณฑ์ในประเทศไทย ผ่านประสบการณ์และความผูกพันของผู้มาเย่ียมชมพพิธิภัณฑ์ 

 

ข้อเสนอแนะ  
1. ข้อเสนอแนะเชิงการประยุกต์ใช้ ง 

งานวิจัยอื่นสามารถนำแนวคิดหลักที่ใช้ในการสร้างเป็นตัวแปรที่ทำการศึกษาในงานวิจัยนี้ ได้แก่ แนวคิด

ความอัจฉริยะ แนวคิดประสบการณ์ แนวคิดความผูกพัน และแนวคิดความตั้งใจเชิงพฤติกรรมไปพัฒนาสร้างตัวแปร

ใหม่เพื่อหาความสัมพันธ์เชงิสาเหตุของตัวแปรท่ีทำการศกึษา  

2. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย  

พิพิธภัณฑ์หรือแหล่งท่องเที ่ยวประเภทอื่นสามารถนำผลของงานวิจัยนี ้ไปเป็นแนวทางในการพัฒนา

องค์ประกอบของเทคโนโลยีอัจฉริยะในการท่องเที่ยวที่พิพิธภัณฑ์ ได้แก่ องค์ประกอบด้านการให้ข้อมูล การโต้ตอบ

สื่อสาร การเข้าถึงการใช้งาน ความเฉพาะเจาะจง ความปลอดภัย ประสิทธิภาพในการใช้งาน และความทันสมัย  

ให้มีความเหมาะสมและสามารถสร้างประสบการณ์ ความผูกพัน และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้มาเยี่ยมชม

พพิธิภัณฑ์ได้  

3. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป  

เพิ่มปัจจัยเชิงสาเหตุอื่นเข้ามาเป็นตัวแปรแฝงในการศึกษาเพื่อขยายองค์ความรู้เพิ่มเติมจากการพิสูจน์ตาม

ตัวแปรแฝงในงานวิจัยช้ินนี ้อาทิ แนวคิดภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) แนวคิดการตลาดประสบการณ์ (Experiential 

Marketing) และแนวคิดประสบการณ์ท่ีน่าจดจำ (Memorable Experience) เป็นต้น 

ศึกษาอิทธิพลของเทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์ที่ตั้งอยู่ในพื้นที่การศึกษาอื่นเพื่อ

เปรียบเทียบผลท่ีได้ อาทิ พพิธิภัณฑสถานแห่งชาติ พพิธิภัณฑ์ชุมชน และพิพิธภัณฑ์ประวัตศิาสตร์ เป็นต้น  
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องค์ความรู้ใหม่  

 
ภาพที่ 2 องค์ความรู้ที่ได้จากการวิจยั 

Figure 2 The Contributions of the Research 

 

จากภาพที่ 2 แสดงโมเดลองค์ความรู้ใหม่ของข้อค้นพบงานวิจัยนี้ สรุปได้ว่า องค์ประกอบของเทคโนโลยี

อัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์ ได้แก่ องค์ประกอบด้านการให้ข้อมูล การโต้ตอบสื่อสาร การเข้าถึงการใช้

งาน ความเฉพาะเจาะจง ความปลอดภัย ประสิทธิภาพในการใชง้าน และความทันสมัย เป็นปัจจัยท่ีส่งผลให้ผู้มาเยี่ยม

ชมพิพิธภัณฑ์มีประสบการณ์ในระหว่างการเดินทางของนักท่องเที่ยวที่ดียิ่งขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งประสบการณ์ด้าน

ความบันเทิง การศึกษา สุนทรียศาสตร์ และการหลีกหนี อีกทั้งยังส่งผลให้เกิดเป็นผู้เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์มีความรู้สึก

ผูกพันต่อการเยี่ยมชมพพิิธภัณฑ์ ซึ่งสุดท้ายแล้วจะส่งผลต่อพฤตกิรรมในอนาคตของผู้เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ ได้แก่ การ

บอกเล่าเรื่องราวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การแนะนำบอกต่อ และการกลับมารับประสบการณ์ที่พิพิธภัณฑ์ซ้ำอีก 

นอกจากนั้น งานวิจัยนี้ยังค้นพบบทบาทใหม่ของตัวแปรประสบการณ์และความผูกพันของผู้เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ว่ามี

อิทธิพลในการส่งผ่านความสัมพันธ์ของเทคโนโลยีอัจฉริยะทางการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์และความความตั้งใจเชิง

พฤตกิรรมของผู้มาเย่ียมชมพพิธิภัณฑ์ในประเทศไทยอกีด้วย 
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