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บทคัดยอ 
บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค (1) เพื่อศึกษาปจจัยเชิงสาเหตุที่สงผลตอการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยวและ

ความพึงพอใจของนักเดินทางในแหลงทองเที่ยวมรดกโลกของประเทศไทย (2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของปจจัยเชิงสาเหตุ

ของการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยวที่สงผลตอความพึงพอใจของนักเดินทางในแหลงทองเที่ยวมรดกโลกของประเทศ

ไทย และ (3) เพื่อสรางแบบจําลองของปจจัยเชงิสาเหตุของการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยวที่สงผลตอความพึงพอใจ

ของนักเดินทางในแหลงทองเที่ยวมรดกโลกของประเทศไทย กลุมตัวอยาง คือ นักเดินทางในแหลงทองเที่ยวมรดกโลก

ทางวัฒนธรรมของประเทศไทย โดยมีกลุมตัวอยางจํานวน 416 คน เก็บรวบรวมขอมูลโดยการใชแบบสอบถาม เปน

ลักษณะคําถามแบบประเมินคาโดยใชแบบ 5 ระดับ Likert’s Scale ผลการศึกษาพบวา (1) ผลการวิเคราะหปจจัยเชงิ

สาเหตุของการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยวและความพึงพอใจของนักเดินทางอยูในระดับมากทั้ง 3 ปจจัย ไดแก การบริหาร

จัดการแหลงทองเที่ยว การตลาดแหลงทองเที่ยว และความสามารถในการแขงขันของแหลงทองเที่ยว (2) เสนทาง

อิทธิพลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยปจจัยตาง ๆ   สามารถรวมกันอธิบายการสรางแบรนดแหลง

ทองเที่ยวไดรอยละ 52 และสามารถรวมกันอธบิายความพึงพอใจของนักเดินทางไดรอยละ 81 และ (3) แบบจําลองของ

ปจจัยเชิงสาเหตุของการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยวและความพึงพอใจของนักเดินทางตามทฤษฎีมีความสอดคลอง

กับขอมูลเชิงประจักษ อยางไรก็ดี การตลาดแหลงทองเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงลบตอการสรางแบรนดแหลง

ทองเที่ยวและความพึงพอใจของนักเดินทาง ดวยนักเดินทางมองประสบการณที่ไดรับเปนสําคัญ กลยุทธหรือ

การดําเนินงานทางการตลาดในแหลงมรดกโลกไมไดเปนกิจกรรมของนักเดินทาง 

 

คําสําคัญ: การสรางแบรนดแหลงทองเที่ยว ความพึงพอใจของนักเดินทาง แหลงทองเที่ยวมรดกโลก ประเทศไทย 
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Abstract 
The objectives of this paper are to (1) study the causal factors affecting destination branding 

and traveler satisfaction in Thailand’s World Heritage Sites, (2) study the influence of causal factors 

affecting destination branding and traveler satisfaction in Thailand’ s World Heritage Sites, and 

( 3)  create a model of the causal factors affecting destination branding and traveler satisfaction in 

Thailand’ s World Heritage Sites.  The sample consisted of 416 travelers in World Heritage Sites of 

Thailand.  Data were collected using a questionnaire.  It is an evaluative question using a 5- point 

Likert’s Scale. The study found that (1) the causal factors affecting destination branding and traveler 

satisfaction in Thailand’ s World Heritage Sites were at a high level in all 3 factors:  destination 

management, destination marketing, and destination competitiveness, ( 2)  The influence paths are 

consistent with empirical data.  The factors can explain 52 percent of destination branding and 81 

percent of traveler satisfaction, (3) The theoretical model of the causal factors affecting destination 

branding and traveler satisfaction in Thailand’s World Heritage Sites is consistent with empirical data. 

However, the destination marketing has a direct negative influence on destination branding and 

traveler satisfaction.  Travelers value their travel experiences.  Marketing strategies or operations in 

World Heritage sites are not traveler activities. 
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
การทองเที่ยวเปนอุตสาหกรรมทางเศรษฐกิจอันดับตนของหลายประเทศ (Yodsurang et al., 2022; 

Kariyapol, 2023) ความมุงมั่นในการพัฒนาภาพลักษณและสรางแบรนดสําหรับสถานที่ทองเที่ยวในแตละประเทศ

ไดรับความสนใจเพิ่มมากข้ึนในชวงทศวรรษที่ผานมา เพื่อเพิ่มผลกําไร สรางความแตกตาง สรางภาพลักษณเชิงบวก 

และรักษาตําแหนงทางการตลาดในระดับโลกที่มีการแขงขันทางการทองเที่ยวสูง (Lakmal, 2019) การพัฒนา

ภาพลักษณสําหรับสถานที่ทองเที่ยวในประเทศไทยจะสงผลตอการเขามาเยือนและพฤติกรรมของนักทองเที่ยว ดวยมี

สภาพภูมิศาสตรที่เอ้ือตอการเดินทางทองเที่ยว มีศิลปวัฒนธรรมที่เปนเอกลักษณ มีทรัพยากรทางการทองเที่ยวทั้ง

ทรัพยากรธรรมชาติ วิถีชีวิตของผูคน ตลอดจนมรดกทางวัฒนธรรม ซึ่งลวนแตเปนสินคาและบริการทางการทองเที่ยว

ที่สามารถดึงดูดผูคนทั้งในประเทศและตางประเทศใหมาเยี่ยมชมและสัมผัสประสบการณที่นาสนใจเหลานั้นอยูเสมอ 

(Kariyapol and U-on, 2021; Yodsurang et al., 2022; Kariyapol, 2023) 

องคการการทองเที่ยวโลกไดพิจารณาแหลงมรดกโลก เพื่ออนุรักษ เชิดชูคุณคา และปกปองรักษาใหดํารงอยู

เปนมรดกโลกแหงมวลมนุษยชาติ โดยประเทศไทยมีมรดกโลกทางวัฒนธรรมที่ขึ ้นทะเบียน 4 แหลง ไดแก 

นครประวัติศาสตรพระนครศรีอยุธยา เมืองประวัติศาสตรสุโขทัยและเมืองบริวาร แหลงโบราณคดีบานเชียง 

(UNWTO, 2022) และเมืองโบราณศรีเทพ (UNWTO, 2023) อยางไรก็ดี แหลงมรดกโลกดังกลาวยังมีภาพจําที่ไม

สะดวกสบาย และไมมีการสงเสริมการทองเที่ยวใหเกิดความยั่งยืน (Witchayakawin and Chantanupan, 2021; 

Yodsurang et al., 2022) นักทองเที่ยวไมเลือกเดินทางกลับมาซ้ํา ไมมีการบอกตอหรือสงตอขาวสารทางลบสูผูเดินทาง

คนอ่ืน ๆ  เชน การบริหารจัดการภายใน สิ่งอํานวยความสะดวก ความปลอดภัย และคาใชจายตาง ๆ ในแหลงทองเที่ยว 

สงผลกระทบตอรายไดและภาพพจนของทองถ่ินและประเทศ (Kariyapol and U-on, 2021; Yodsurang et al., 

2022) การสรางแบรนดแหลงทองเที่ยวในแหลงมรดกโลกของไทยที่มีการพัฒนาแหลงทองเที่ยวและการตลาดที่ดี 

ตลอดจนสรางโอกาสในการแขงขัน จึงมีความสําคัญในการพัฒนาการทองเที่ยวไทยใหยั่งยืน เพื่อปรับมุมมองใหมของ

นักทองเที่ยว มีภาพจําที่ดีตอแหลงทองเที่ยวทางประวัติศาสตร และเปนหนึ่งในตัวเลือกของผูเดินทางในการเลือกมา

เยี่ยมชมแหลงทองเที่ยวมรดกโลกของประเทศไทย (Lakmal, 2019; Kariyapol and U-on, 2021)  

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาปจจัยเชิงสาเหตุที่สงผลตอการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยวและความพึงพอใจของนักเดินทางใน

แหลงทองเที่ยวมรดกโลกของประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปจจัยเชิงสาเหตุของการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยวที่สงผลตอความพึงพอใจของ

นักเดินทางในแหลงทองเที่ยวมรดกโลกของประเทศไทย 

3. เพื่อสรางแบบจําลองของปจจัยเชิงสาเหตุของการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยวที่สงผลตอความพึงพอใจ

ของนักเดินทางในแหลงทองเที่ยวมรดกโลกของประเทศไทย 
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เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 การสรางแบรนดแหลงทองเที่ยว 

การสรางแบรนดแหลงทองเที่ยวเปนกระบวนการที่ใชในการพัฒนาเอกลักษณและตัวตนที่แตกตางจาก

จุดหมายปลายทางของการแขงขันทั้งหมด (Lakmal, 2019) อีกทั้ง ยังเปนการรับรูเก่ียวกับตราสินคาที่อยูในความทรงจํา

ของผูบริโภค โดยมุงเปาไปที่การเขาถึงและการสรางประสบการณที่นาจดจําแกนักทองเที่ยว กระตุนใหนักทองเที่ยว

กลับมาเยือนแหลงทองเที่ยวซ้ํา (Ariestyani and Utami, 2022) การสรางแบรนดแหลงทองเที่ยวมีกระบวนการและ

อิทธิพลจากการบริหารจัดการภายในแหลงทองเที่ยวที่มีประสิทธิภาพ มีการวางกลยุทธทางการตลาดที่ดี และ

วิสัยทัศนเชิงกลยุทธที่สรางความสามารถในการแขงขันของแหลงทองเที่ยวในระดับทองถ่ิน ภูมิภาค และประเทศ เพื่อ

สรางการเติบโตทางเศรษฐกิจ เพิ่มมูลคา และยกระดับความพึงพอใจของนักเดินทางภายในแหลงทองเที่ยวนั้น ๆ 

(Ratliff and Kunz, 2020) การสรางแบรนดแหลงทองเที่ยวประกอบดวย 3 องคประกอบสําคัญ ไดแก เอกลักษณ

ของแหลงทองเที่ยวซึ่งเปนแหลงทรัพยากรการทองเที่ยวที่มีความนาสนใจและมีลักษณะโดดเดนสามารถดึงดูด

ความสนใจของผูคนใหมาเยี่ยมชม การรับรูของนักทองเที่ยวเปนอารมณความรูสึกที่นักทองเที่ยวมีตอแหลงทองเที่ยว

ผานประสบการณจริง และการวางตําแหนงแบรนดที่เปนการเปรียบเทียบแหลงทองเที่ยวในมุมมองความคิดของ

นักทองเที่ยววามีความนาสนใจ ความสะดวกสบาย ความปลอดภัยมากหรือนอยเพียงใดเมื่อเทียบกับแหลงทองเที่ยว

อ่ืน ๆ (Lakmal, 2019; Kariyapol and U-on, 2021)  

การบริหารจัดการแหลงทองเทีย่ว 

การบริหารจัดการแหลงทองเที่ยวเปนการทําความเขาใจเก่ียวกับแรงจูงใจและพฤติกรรมการเดินทางและ

ความสัมพันธระหวางลักษณะสวนบุคคลของนักทองเที่ยวและแหลงทองเที่ยว การวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอความตองการ

ของนักทองเที่ยว (Kotíková and Pavlů , 2019) เปนการสรางภาพจําของจดุหมายปลายทางที่นักทองเที่ยวสามารถ

จดจําได ตลอดจนการสนับสนนุผูประกอบการในแหลงทองเที่ยว การสงเสริมนวัตกรรม การสรางทุนมนุษยและสังคม 

และการสรางแนวทางปฏิบัติที่ยั่งยืนที่เหมาะสมกับความตองการของแหลงทองเที่ยวและลักษณะเฉพาะของผูประกอบการ

การทองเที่ยว (Ratliff and Kunz, 2020) การบริหารจัดการแหลงทองเที่ยวประกอบดวย 4 องคประกอบ ไดแก หนวยงาน

บริหารจัดการแหลงทองเที่ยว การเขาถึงแหลงทองเที่ยว การทํางานรวมกันในแหลงทองเที่ยว และการพัฒนาแหลง

ทองเที่ยวอยางยั่งยืน (Kariyapol and U-on, 2021) หนวยงานบริหารจัดการแหลงทองเที่ยวมีหนาที่บริหารจัดการ

กิจกรรมที่เก่ียวเนื่องกับการทองเที่ยว อาทิ การขนสง การจองหองพัก และประสานกิจกรรมตาง ๆ ภายในแหลง

ทองเที่ยว มีการวางแผนเชิงกลยุทธและตรวจสอบผลกระทบของการดําเนินงานกิจกรรมตาง ๆ เพื่อลดความเสี่ยงที่

อาจเกิดข้ึนภายในแหลงทองเที่ยว การเขาถึงแหลงทองเที่ยวเปนความสามารถในการเดินทางสูจุดหมายปลายทางและ

ขอมูลที่เก่ียวของ เชน ขอมูลบนเว็บไซตและแผนที่ออนไลน เปนตน (Dias et al., 2021) การทํางานรวมกันในแหลง

ทองเที่ยวคือการมีบทบาทรวมกันของชุมชน หนวยงานภาครัฐและเอกชนในการสรางสรรคนวัตกรรมแกแหลง

ทองเที่ยว เพื่อใหการดําเนินงานตาง ๆ สามารถสําเร็จลุลวงอยางมีประสิทธิภาพ การพัฒนาแหลงทองเที่ยวอยางยั่งยนื

มุงเนนการพัฒนาในแหลงทองเที่ยวที่คํานึงถึงผลกระทบทางเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดลอมทั้งในปจจุบันและ

อนาคต เพื่อตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยว ธุรกิจ สิ่งแวดลอม และชุมชน (Sheehan et al., 2016; Dias 

et al., 2021; Ariestyani and Utami, 2022) 
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การตลาดแหลงทองเที่ยว 

การตลาดแหลงทองเที่ยวเปนการนําเสนอทรัพยากรทางการทองเที่ยวใหสอดคลองกับความตองการของ

นักทองเที่ยว โดยศึกษาความตองการ นําเสนอความคุมคา จัดกิจกรรมสงเสริมการขายและภาพลักษณของจุดหมาย

ปลายทาง เพื่อใหเกิดการรับรู การบอกตอ การกลับมาเยี่ยมชมซ้ํา (Lakmal, 2019) ประกอบดวย 5 องคประกอบ 

ไดแก สินคาและบริการการทองเที่ยว หนวยงานการตลาดแหลงทองเที่ยว กิจกรรมการตลาด การมีสวนรวมของผูมี

สวนไดสวนเสีย และสภาพแวดลอมทางธุรกิจของแหลงทองเที่ยว (Kariyapol and U-on, 2021) โดยสินคาและ

บริการการทองเที่ยว ไดแก กิจกรรม บุคคล และสิ่งอํานวยความสะดวกเพื่อการพักผอน เชน ที่พัก รานอาหาร การขนสง 

การบริการ รานขายของที่ระลึก คุณภาพสินคา วิถีชีวิตชาวบาน ประเพณีและวัฒนธรรมในแหลงทองเที่ยว (Kovačić 

et al., 2022) หนวยงานการตลาดแหลงทองเที่ยวนับตั้งแตระดับทองถ่ิน ภูมิภาค หรือระดับชาติที่ทําหนาที่สื่อสาร

ขอมูลแกนักทองเที่ยว ผูเดินทาง และบุคคลทั่วไป ทั้งนี้ การสื่อสารที่ดีชวยสรางความเขาใจแหลงทองเทีย่วได งานวิจัย

ของ Ariestyani and Utami (2022) ใหความสําคัญกับกิจกรรมการตลาดวาเปนสื่อกลางในการสรางความสนใจ เพิ่ม

โอกาสในการรับรูและสรางความผูกความสัมพันธระหวางแหลงทองเที่ยวกับนักทองเที่ยว การมีสวนรวมของผูมีสวนได

สวนเสียเปนกระบวนการในการประสานงานระหวางหนวยงานตาง ๆ เพื่อลดความซับซอนในการสื่อสารระหวางกัน

และใหทุกฝายไดรับขอมูลชุดเดียวกัน เพื่อประโยชนในการรวมกันพัฒนาสินคาและบริการในแหลงทองเที่ยว 

นอกจากนี้ สภาพแวดลอมทางธุรกิจของแหลงทองเที่ยวเปนกลไกในการกําหนดระบบภาษี คาใชจาย คาธรรมเนียมใน

แหลงทองเที่ยว ตลอดจนความคุมคาของจํานวนเงินที่ใชจายในแหลงทองเที่ยวเมื่อเทียบกับสิ่งที่นักทองเที่ยวคาดหวัง 

(Kotíková and Pavlů , 2019; Ratliff and Kunz, 2020) 

ความสามารถในการแขงขันของแหลงทองเที่ยว 

งานวิจัยของ Djeria et al. (2018) ระบุความสามารถในการแขงขันของแหลงทองเที่ยวเปนบทบาทสําคัญใน

การบูรณาการทรัพยากรทางการทองเที่ยว เพิ่มมูลคา พัฒนา และใหบริการที่ดีกวาแหลงทองเที่ยวอ่ืน ๆ เพื่อยกระดับ

ความพึงพอใจของนักเดินทาง เพิ่มสวนแบงการตลาดและผลตอบแทนทางการเงิน ประกอบดวยปจจัยสนับสนุนแหลง

ทองเที่ยว นโยบายการจัดการ และการบริการการทองเที่ยว (Kariyapol and U-on, 2021) โดยงานวิจัยของ Kovačić 

et al. (2022) ระบุปจจัยสนับสนุนแหลงทองเที่ยวเปนสิ่งอํานวยความสะดวกดานการทองเที่ยวในพื้นที่ เชน การมีที่

จอดรถอยางเพียงพอ การมีศูนยชวยเหลือนักทองเที่ยว และบุคลากรที่สามารถใหขอมูลและสื่อสารภาษาตางประเทศได 

(Dias et al., 2021) นโยบายการจัดการในแหลงทองเที่ยวเปนแนวทางในการดําเนินงาน เพื่อตอบสนองตอกิจกรรม

และวัตถุประสงคของทองถ่ิน เชน การจํากัดคนเขาพื้นที่ทองเที่ยว ภาษีนักทองเที่ยว การอนุรักษสิ่งแวดลอมในแหลง

ทองเที่ยว และนโยบายการรักษาระยะหางชวงโรคระบาด โดยนโยบายตองมีสวนสนับสนุนชุมชนและทองถ่ินให

สามารถดําเนินกิจกรรมทางการทองเที่ยวไดอยางมีประสิทธิภาพ (Chin et al., 2016) นอกจากนี้ Monica and 

Olimpia (2020) ยังระบุถึงการบริการการทองเที่ยววาเปนการตอยอดทรัพยากรทองเที่ยวที่มีอยูใหสามารถเพิ่มมูลคา

และรายไดแกชุมชน เชน ที่พักสะอาดและปลอดภัย อาหารถูกสุขอนามัยและมีใหเลือกหลากหลาย  แหลงทองเที่ยวที่

มีบริการและกิจกรรมที่หลากหลายในราคาที่เหมาะสม มีคุณภาพ สามารถสะทอนความเปนตัวตนของแหลงทองเที่ยว

นั้น ๆ และสรางประสบการณเชิงบวกแกผูเดินทางได (Dias et al., 2021; Kovačić et al., 2022) 

ความพึงพอใจของนักเดินทาง 

ความพึงพอใจของนักเดินทางในธุรกิจการทองเที่ยวและการบริการเปนกระบวนการที่นักเดินทางจะอางถึง

คุณคาในการตัดสินใจซื้อ ใชอารมณความคาดหวังและตัดสินใจซ้ือหรือซื้อซํ้าตอเมื่อไดพิจารณาถึงขอดีและ
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ประสบการณของที่ไดรับ รวมถึงการกลับมาเยี่ยมชมจุดหมายปลายทางเดิมหรือความเต็มใจที่จะแนะนําจุดหมาย

ปลายทางใหกับผูอ่ืน (Kotíková and Pavlů , 2019) โดยวัดจาก 3 มุมมองสําคัญ ไดแก การกลับมาทองเที่ยวซ้ํา การจดจํา

แหลงทองเที่ยวได และการบอกตอประสบการณทองเที่ยว (Kariyapol and U-on, 2021) งานวิจัยของ Djeria et al. 

(2018) กลาวถึงการกลับมาทองเที่ยวซ้ําเปนความพึงพอใจของนักเดินทางตอแหลงทองเที่ยวจนกลับมาเยือนแหลง

ทองเที่ยวเดิมซ้ํา ทั้งนี้ เกิดจากตัวแหลงทองเที่ยวเอง สินคาและบริการ ทิวทัศนที่สวยงาม ผูคนทองถ่ิน สิ่งอํานวย

ความสะดวกตาง ๆ ความปลอดภัย มีกิจกรรมที่ผูเดินทางสามารถเลือกไดตามที่สนใจ โดยมีกําหนดระยะเวลา

การเดินทางกลับมาทองเที่ยวซ้ําภายใน 12 เดือน ในขณะที่งานวิจัยของ Lakmal (2019) ระบุการจดจําแหลง

ทองเที่ยวไดเปนความสามารถในการจดจําภาพลักษณลักษณะเดน มีการระลึกถึงกิจกรรมและประสบการณในแหลง

ทองเที่ยวภายหลังเดินทางกลับสูถ่ินถารของตน ตลอดจนความมิตรของคนทองถ่ิน สงผลใหแหลงทองเที่ยวนั้น ๆ 

กลายเปนตัวเลือกลําดับตนในการเดินทางคร้ังตอไป นอกจากนี้ การบอกตอประสบการณเปนพฤติกรรมที่นักเดินทาง

บอกเลาเร่ืองราว ประสบการณตรง ความประทับใจ ภาพลักษณของแหลงทองเที่ยวผานชองตาง ๆ ทั้งออนไลนและ

ออฟไลน เพื่อเปนแนวทางในการเลือกแหลงทองเที่ยวในอนาคต (Kovačić et al., 2022)  

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรม สังเคราะหทฤษฎี แนวคิด หลักการ และงานวิจัยที่เก่ียวของโมเดลปจจัยที่สงผล

ตอการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยวมรดกโลกของประเทศไทย แสดงดังภาพที่ 1 
 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวจิัย 
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สมมติฐานการวิจัย 
H1: การบริหารจัดการแหลงทองเที่ยวสงผลตอการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยว 

H2: การบริหารจัดการแหลงทองเที่ยวสงผลตอความพึงพอใจของนักเดินทางผานการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยว 

H3: การตลาดแหลงทองเที่ยวสงผลตอการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยว 

H4: การตลาดแหลงทองเที่ยวสงผลตอความพึงพอใจของนักเดินทางผานการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยว 

H5: ความสามารถในการแขงขันของแหลงทองเที่ยวสงผลตอการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยว 

H6: ความสามารถในการแขงขันของแหลงทองเที่ยวสงผลตอความพึงพอใจของนักเดินทางผานการสราง

แบรนดแหลงทองเที่ยว 

H7: การสรางแบรนดแหลงทองเที่ยวสงผลตอความพึงพอใจของนักเดินทางผานการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยว 

 

วิธีการดําเนินการวิจัย 
 แบบแผนของการวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้ใชระเบียบวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  

ประชากรและตัวอยาง 

ประชากรในการศึกษาวิจัย ไดแก นักเดินทางในแหลงทองเที่ยวมรดกโลกทางวัฒนธรรมของประเทศไทยทั้ง

ชาวไทยและชาวตางชาติ โดยกลุมตัวอยางจํานวน 416 คน ใชวิธีการสุมแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage-Sampling) 

แบงเปน 3 กลุมตามแหลงทองเที่ยวมรดกโลก และจัดสรรขนาดของตัวอยางแบบสัดสวน (Proportional Allocation) 

จําแนกเปนนักเดินทางจากนครประวัติศาสตรพระนครศรีอยุธยาจํานวน 208 คน (รอยละ 50) เมืองประวัติศาสตร

สุโขทัยจํานวน 104 คน (รอยละ 25) และแหลงโบราณคดีบานเชียงจํานวน 104 คน (รอยละ 25) โดยเปนผูที่จัด

แผนการเดินทางดวยตนเอง ไมไดเดินทางรวมกับบริษัทนําเที่ยว  

เคร่ืองมือวิจัย 

แบบสอบถามภาษาไทยและภาษาอังกฤษ (Questionnaire) ลักษณะคําถามแบบประเมินคา 5 ระดับ Likert’s 

Scale ประกอบดวย (1) ขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (2) การสรางแบรนดแหลงทองเที่ยว 

(3) การบริหารจัดการแหลงทองเที่ยว (4) การตลาดแหลงทองเที่ยว (5) ความสามารถในการแขงขันของแหลงทองเที่ยว 

และ (6) ความพึงพอใจของนักเดินทาง ทั้งนี้ ผูเชี่ยวชาญพิจารณาประเมินคาสถิติดัชนีความสอดคลอง (Index of 

Item Objective Congruence, IOC) จํานวน 9 ทาน พบวาคาดัชนีความสอดคลองของขอคําถามอยูระหวาง 0.610 

- 0.931 และทดสอบหาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) ดวยการนําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญไปทดลองใชกับ

นักทองเที่ยวแหลงมรดกโลกในประเทศไทยจํานวน 30 ตัวอยาง โดยไมใชกลุมตัวอยางในการวิจัย ซึ่งผลทดสอบคา

ความเชื่อมั่นมีคาตั้งแต 0.968 - 0.974  

การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยดําเนินการเก็บแบบสอบถามดวยตัวเอง ผานระบบ Google Form โดยใหผูตอบแบบสอบถามสแกน 

QR Code หรือกดเขาลิงคเขาทําแบบสอบถาม ซึ่งจะมีการขอคํายินยอม ชี้แจงวัตถุประสงค และรายละเอียดของ

งานวิจัยกอนการเก็บขอมูลทุกคร้ัง 
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การวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหขอมูลดวยเทคนิคทางสถิติที่เปนสถิติพรรณาและสถิติเชิงอนุมานดวยการประเมินแบบจําลอง

การวัดเพื่อตรวจสอบความเที่ยงของตัวแปรและการตรวจสอบความสัมพันธโครงสรางเชิงเสนและแบบจําลอง

โครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) 

การพิทักษสิทธิ์ผูใหขอมูล 

คณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน มหาวิทยาลัยศรีปทุม กรุงเทพมหานคร ไดพิจารณาและมีมติรับรอง

โครงการวิจัย เอกสารรับรองเลขที่ COA. No. SPUIRB-2023-014 

 

ผลการวิจัย 
ผลการวิเคราะหปจจัยเชิงสาเหตุของการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยวและความพึงพอใจของนักเดินทางอยูใน

ระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาความสามารถในการแขงขันของแหลงทองเที่ยวมีอิทธิพลมากที่สุด (x� = 4.20 

SD = .69) ตามดวยการตลาดแหลงทองเที่ยว (x� = 4.12 SD = .77) และการบริหารจัดการแหลงทองเที่ยว (x� = 4.02 

SD = .74) เมื่อพิจารณาแตละองคประกอบ พบวา นโยบายการจัดการมีความสําคัญในระดับมาก (x� = 4.27 SD = .72) 

ตามดวยปจจัยสนับสนุนแหลงทองเที่ยว (x� = 4.24 SD = .73) การเขาถึงแหลงทองเที่ยว (x� = 4.23 SD = .80) และ

หนวยงานการตลาดแหลงทองเที่ยว (x� = 4.21 SD = .79) แสดงไวตามตารางที่ 1 

  

ตารางที่ 1 คะแนนและระดับของอิทธิพลของปจจัยเชิงสาเหตุของการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยวและความพึงพอใจ

ของนักเดินทาง 

ปจจัยเชิงสาเหตุของการสรางแบรนดแหลงทองเท่ียวและความพึงพอใจของนักเดินทาง x� SD แปลผล 

1. การบริหารจัดการแหลงทองเท่ียว (MA) 4.02 .74 มาก 

  1.1 หนวยงานบริหารจัดการแหลงทองเท่ียว (ma1) 3.92 .79 มาก 

  1.2 การเขาถึงแหลงทองเท่ียว (ma2) 4.23 .80 มาก 

  1.3 การทํางานรวมกันในแหลงทองเท่ียว (ma3) 3.99 .83 มาก 

  1.4 การพัฒนาแหลงทองเท่ียวอยางยั่งยืน (ma4) 3.94 .84 มาก 

2. การตลาดแหลงทองเท่ียว (MAK) 4.12 .77 มาก 

  2.1 สินคาและบริการการทองเท่ียว (mak1)  4.14 .79 มาก 

  2.2 หนวยงานการตลาดแหลงทองเท่ียว (mak2) 4.21 .79 มาก 

  2.3 กิจกรรมการตลาด (mak3) 4.15 .84 มาก 

  2.4 การมีสวนรวมของผูมสีวนไดสวนเสยี (mak4) 4.03 .85 มาก 

  2.5 สภาพแวดลอมทางธุรกิจ (mak5) 4.02 .88 มาก 

3. ความสามารถในการแขงขันของแหลงทองเท่ียว(CPT) 4.20 .69 มาก 

  3.1 ปจจัยสนับสนุนแหลงทองเท่ียว (cpt1) 4.24 .73 มาก 

  3.2 นโยบายการจัดการ (cpt2) 4.27 .72 มาก 

  3.3 การบริการการทองเท่ียว (cpt3) 4.07 .79 มาก 
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 ผลการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนาของการสรางแบรนดแหลงทองเทีย่ว พบวา อยูในระดับมากที่สุด (x� = 4.51 

SD = .52) คะแนนเฉลี่ยสูงสุด ไดแก เอกลักษณของแหลงทองเที่ยว (x� = 4.63 SD = .54) การวางตําแหนงแบรนด 

(x� = 4.45 SD = .66) และการรับรูของนักเดินทาง (x� = 4.42 SD = .66) แสดงไวตามตารางที่ 2 

 

 ตารางที่ 2 คะแนนและระดับของการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยว 

การสรางแบรนดแหลงทองเท่ียว x� SD แปลผล 

เอกลักษณของแหลงทองเท่ียว (br1) 4.63 .54 มากท่ีสุด 

การรับรูของนักเดินทาง (br2) 4.42 .66 มาก 

การวางตําแหนงแบรนด (br3) 4.45 .58 มาก 

เฉลี่ย 4.51 .52 มากท่ีสุด 

  

 ผลการวิเคราะหคะแนนและระดับของความพึงพอใจของนักเดินทาง พบวา อยูในระดับมาก (x� = 4.24 

SD = .70) คะแนนเฉลี่ยสูงสุด ไดแก การบอกตอประสบการณทองเที่ยว (x� = 4.41 SD = .76) การจดจําแหลง

ทองเที่ยวได (x� = 4.23 SD = .72) และการกลับมาทองเที่ยวซ้ํา (x� = 4.15 SD = .78) แสดงไวตามตารางที่ 3 

 

ตารางที่ 3 คะแนนและระดบัของความพงึพอใจของนักเดินทาง 

ความพึงพอใจของนักเดินทาง x� SD แปลผล 

การกลับมาทองเท่ียวซ้ํา (sat1) 4.15 .78 มาก 

การจดจําแหลงทองเท่ียวได (sat2) 4.23 .72 มาก 

การบอกตอประสบการณทองเท่ียว (sat3) 4.41 .76 มาก 

เฉลี่ย 4.24 .70 มาก 

 

 เสนทางอิทธิพลของปจจัยเชิงสาเหตุที่สงผลตอการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยวและความพึงพอใจของ

นักเดินทาง จากโมเดลเชิงสาเหตุของการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยวและความพึงพอใจของนักเดินทางที่ปรับแลวและ

มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ สามารถวิเคราะหขนาดอิทธิพลทางตรงของปจจัยการบริหารจัดการแหลง

ทองเที่ยว การตลาดแหลงทองเที่ยว และความสามารถในการแขงขันของแหลงทองเที่ยวที่สงผลตอการสรางแบรนด

แหลงทองเที่ยวและความพึงพอใจของนักเดินทางตามสมมติฐานการวิจัย ไดดังนี้ 

 1) การบริหารจัดการแหลงทองเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยว  

(MA--->BR) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดวยขนาดอิทธิพลมาตรฐาน (β) .28 (t = 1.98) 

 2) การบริหารจัดการแหลงทองเที่ยวมี อิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจของนักเดินทาง  

(MA--->SAT) อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ดวยขนาดอิทธิพลมาตรฐาน (β) .01 (t = 0.06)  

 3) การตลาดแหลงทองเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงลบตอการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยว (MAK--->BR) อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดวยขนาดอิทธิพลมาตรฐาน (β) -0.55 (t = -1.99) 

 4) การตลาดแหลงทองเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงลบตอความพึงพอใจของนักเดินทาง (MAK--->SAT) อยาง

ไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดวยขนาดอิทธิพลมาตรฐาน (β) 0.02 (t = 0.05) 
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  5) ความสามารถในการแขงขันของแหลงทองเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการสรางแบรนดแหลง

ทองเที่ยว (CPT--->BR) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดวยขนาดอิทธิพลมาตรฐาน (β) 1.00 (t = 2.57) 

 6) ความสามารถในการแขงขันของแหลงทองเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจของนักเดินทาง 

(CPT--->SAT) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดวยขนาดอิทธิพลมาตรฐาน (β) .78 (t = 2.69) 

 7) การสรางแบรนดแหลงทองเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจของนักเดินทาง (BR--->SAT) 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดวยขนาดอิทธิพลมาตรฐาน (β) .14 (t =2.52) 

 

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะหเสนทางในโมเดลสมการโครงสราง 

ตัวแปรอิสระ 

การสรางแบรนดแหลงทองเท่ียว 

(BR) 

(R2 = .52) 

ความพึงพอใจของนักเดินทาง 

(SAT) 

(R2 = .81) 

DE t-stat IE TE DE t-stat IE TE 

การสรางแบรนดแหลงทองเท่ียว (BR) - - - - .14* 2.52 - .14* 

การบริหารจัดการแหลงทองเท่ียว 

 

.28* 1.98 - .28* .01 0.06 .28×.14=.04 .05 

การตลาดแหลงทองเท่ียว (MAK) -.55* -1.99 - -.55* .02 0.05 -.55×.14=-

 

-.06 

ความสามารถในการแขงขันของแหลง

ทองเท่ียว (CPT) 

1.00* 2.57 - 1.00* .78* 2.69 1.00×.14=.14 .92 

Model Fit Indices χ2(113,n=389) = 412.65 , p = .00, χ2/df = 3.65, CFI = .96, TLI = .95, 

RMSEA =.08, SRMR = .08 

* ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 DE = direct effect IE = indirect effect TE = total effect 

 

สําหรับขนาดอิทธิพลทางออมและอิทธิพลรวมของปจจัยการบริหารจัดการแหลงทองเที่ยว การตลาดแหลง

ทองเที่ยว และความสามารถในการแขงขันของแหลงทองเที่ยวที่สงผลตอการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยวและความพึงพอใจ

ของนักเดินทางไดแสดงในตารางที่ 5 ทั้งนี้ ปจจัยตาง ๆ สามารถรวมกันพยากรณหรืออธิบายการสรางแบรนดแหลง

ทองเที่ยวไดรอยละ 52 (คาสัมประสทิธการพยากรณ R2 = .52)  และสามารถรวมกันพยากรณหรืออธิบายความพึงพอใจ

ของนักเดินทางไดรอยละ 81 (คาสัมประสิทธิ์การพยากรณ R2 = .8) ผลการวิเคราะหขอมูลแสดงในตารางที่ 4 อยางไร

ก็ตาม การตลาดแหลงทองเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงลบตอการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยวและความพึงพอใจ

ของนักเดินทาง สามารถอธิบายขยายผลการวิจัยเพิ่มเติมไดวา นักเดินทางมองที่ผลลัพทหรือประสบการณที่ไดรับเปน

สําคัญ ไมไดใหความสําคัญตอกลยุทธหรือการดําเนินงานทางการตลาดในการประสานงานภาคสวนตาง ๆ ในพื้นที่ดวย

มองวาไมไดเปนกิจกรรมของนักเดินทาง 

ผลการตรวจสอบความสอดคลองระหวางโมเดลตามทฤษฎีกับขอมูลเชิงประจักษหลังจากการปรับโมเดล 

พบวา โมเดลเชิงสาเหตุตามทฤษฎีมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ คาดัชนีความสอดคลองของโมเดล เปนดังนี้ 

χ2(113, n=389) = 412.65 , p = .00, χ2/df = 3.65, CFI = .96, TLI = .95, RMSEA =.08, SRMR = .08 เมื่ อ

เปรียบเทียบกับเกณฑการพิจารณา χ2/df อยูในชวง 2.00-5.00 แสดงวาโมเดลมีความสอดคลองพอใช ดัชนี CFI และ 
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TLI มากกวา .90 แสดงวาโมเดลมีความสอดคลองดี SRMR ไมเกิน .08 แสดงวาโมเดลมีความสอดคลองดี และ RMSEA ไม

เกิน .08 แสดงวาโมเดลมีความสอดคลองดี (Angsuchoti et al., 2011) แมวาคา p เทากับ 0.00 จะไมสอดคลอง

กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ เนื่องจากคาที่ไดยังไมเปนไปตามเกณฑดัชนบีงชีค้วามกลมกลืนทุกขอ แตหากพิจารณา

คาดัชนีที่ผานเกณฑ 5 คา จึงสามารถสรุปไดวาโมเดลปจจัยเชิงสาเหตุของการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยวและความ

พึงพอใจของนักเดินทางตามทฤษฎีมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ตามภาพที่ 2 
 

 
χ2(113, n=389) = 412.65 , p = .00, χ2/df = 3.65, CFI = .96, TLI = .95, RMSEA =.08, SRMR = .08 

 

ภาพที่ 2 ผลการปรับโมเดลปจจยัเชิงสาเหตุของการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยวและความพึงพอใจของนักเดินทาง 

 

อภิปรายผล 
ปจจัยเชิงสาเหตุของการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยวอันประกอบดวยการบริหารจัดการแหลงทองเที่ยว 

การตลาดแหลงทองเที่ยว และความสามารถในการแขงขันของแหลงทองเที่ยว สงผลตอความพึงพอใจของนักเดินทาง

ในแหลงทองเที่ยวมรดกโลกของประเทศไทย โดยการบริหารจัดการแหลงทองเที่ยวเปนการบูรณาการหนวยงานบริหาร

จัดการแหลงทองเที่ยวใหเกิดการทํางานรวมกันและพัฒนาใหเกิดความยั่งยืนภายในแหลงทองเที่ยว สอดคลองกับ

งานวิจยัของ Sheehan et al. (2016) ที่พบวาแหลงทองเที่ยวที่มีการบริหารจัดการที่ดีจะสรางแรงจูงใจใหผูคนเดินทางไป

เยี่ยมชม และงานวิจัยของ Ratliff and Kunz (2020) ที่พบวาการบริหารจัดการแหลงทองเที่ยวสงผลตอการดําเนินงาน

โดยรวมในแหลงทองเที่ยว ซึ่งสามารถสรางความประทับใจใหแกนักเดินทาง นําไปสูการจดจําลักษณะเดนของแหลง

ทองเที่ยวนั้น สอดคลองกับงานวิจัยของ Witchayakawin and Chantanupan (2021) ศึกษาความสําคัญของสิ่งอํานวย

ความสะดวกในพื้นที่มรดกโลกของไทย ตลอดจนนโยบายในการจัดการภายในแหลงทองเที่ยว ทั้งการเก็บคาผานทาง

และการอนุรักษพื้นที่โบราณสถาน ศูนยบริการที่มีบุคลากรสื่อสารภาษาตางประเทศได มีบริการที่จอดรถเพียงพอ มีที่
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พักและรานอาหารที่สะอาดปลอดภัย นับเปนการเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขันของแหลงทองเที่ยว กระตุนให

เกิดการนําเสนอภาพพจนที่ดีจนนักเดินทางตองการไปเยือนและบอกตอความประทับใจแกผูอ่ืน สอดคลองกับ

การศึกษาของ Chin et al. (2016) Djeria et al. (2018) และ Monica (2020) ที่ระบุความสําคัญของความสามารถ

ในการแขงขันของแหลงทองเที่ยววาเปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหแกแหลงทองเที่ยว ผานการพัฒนานโยบาย 

ปจจัยพื้นฐานดานความปลอดภัย และการบริการนักทองเที่ยวใหโดดเดนและมีศักยภาพเหนือกวาแหลงทองเที่ยวอ่ืน 

เพื่อสรางความพึงพอใจใหผูเยี่ยมชมและสามารถแขงขันในระดับชาติและนานาชาตไิด  

อยางไรก็ดี การตลาดแหลงทองเที่ยวสงผลในเชิงลบตอความพึงพอใจของนักเดินทางในแหลงทองเที่ยว

มรดกโลกของประเทศไทย ดวยจุดขายสําคัญของแหลงทองเที่ยวมรดกโลกทางวัฒนธรรมเปนความสวยงามทางศิลปะ

และเอกลักษณทางวัฒนธรรม การนําเสนอกิจกรรมการตลาดในแหลงทองเที่ยวจึงมีความสําคัญในการสรางความ

ตระหนักรูถึงขอมูลของพื้นที่และเพิ่มโอกาสใหนักเดินทางเขาเยี่ยมชม ทั้งนี้ การประสานงานสื่อสารการตลาด กลยุทธ

ของหนวยงานการตลาดในพื้นที่ และสภาพแวดลอมของแหลงทองเที่ยว ไมไดมีความสําคัญตอความพึงพอใจและ

ประสบการณโดยรวมของนักเดินทาง สอดคลองกับงานวิจัยของ Ariestyani and Utami (2022) และ Yodsurang 

et al. (2022) ที่ระบุการทําการตลาดมีความสําคัญเพื่อใหนักเดินทางสามารถเขาถึงขอมูลของแหลงทองเที่ยวได

สะดวก การนําเสนอแงมุมใหมของแหลงทองเที่ยวและประชาสัมพันธกิจกรรมภายในแหลงทองเที่ยว เพื่อสรางการรับรู

และแรงจูงใจใหเลือกเยี่ยมชมแหลงทองเที่ยวนั้น ๆ การดําเนินการทางการตลาดดานอ่ืนเปนเพียงปจจัยที่ทําใหนัก

เดินทางรูสึกเพลิดเพลินภายในแหลงมรดกโลกไดมากข้ึน 

 

ขอเสนอแนะ 
1. ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช 

1.1.  พัฒนาการบริหารจัดการแหลงมรดกโลกใหมีการวางแผนดําเนินงาน วิเคราะห ตรวจสอบ

ผลกระทบของการดําเนินงานภายในแหลงทองเที่ยว เพื่อสนองความตองการของนักทองเที่ยว ธุรกิจ และชุมชน 

1.2. วิเคราะหปจจัยที่มีอิทธิพลตอการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยวในแตละพื้นที่ เพื่อพัฒนาศักยภาพ

และยกระดับขีดความสามารถในแหลงทองเที่ยวมรดกโลกและแหลงทองเที่ยวอ่ืน ๆ 

2. ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังตอไป  

2.1. ขยายการศึกษาใหครอบคลุมปจจัยอ่ืน ๆ เชน การจัดการวิกฤตแหลงทองเที่ยว พฤติกรรมผูเดินทาง 

และคุณภาพการบริการ เพื่อพัฒนากลยุทธและยกระดับความพึงพอใจของนักเดินทางใหสูงข้ึน 

2.2. เก็บขอมูลเชิงลึกจากการสัมภาษณนักเดินทางชาวไทยและชาวตางชาติ ตลอดจนนักเดินทางที่มี

กําลังซื้อสูง ซึ่งสามารถนําผลไปวางแผนและพัฒนาแผนกลยุทธสําหรับการสรางแบรนดแหลงทองเที่ยวตอไป 

2.3. ประยุกตใชแบบจําลองกับแหลงทองเที่ยวมรดกโลกตาง ๆ และแหลงทองเที่ยวอื่น ๆ เพื่อทํา

การตรวจสอบโมเดลวามีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
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