
ปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจมาเท่ียวซ้ำ และความยินดีแนะนำของนักทองเท่ียว 

ชาวไทยท่ีมีตอแหลงทองเท่ียวมรดกทางประวัติศาสตรในจังหวัดลพบุรี∗ 
Factors Affecting the Intention to Revisit and the Willingness  

of Thai Tourists to Recommend the Historical  
Heritage Sites in Lopburi Province 

 
1สุธิษา เชญชาญ, 2สุมาลี สวาง และ 3อัมพล ชูสนุก 

1Sutisa Chenchan, 2Sumalee Sawang and 3Ampon Shoosanuk  
1,2คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยรังสิต  

3นักวิชาการอิสระ 
1,2Business Administration Faculty, Rangsit University, Thailand. 

3Independent Scholar, Thailand. 
1Corresponding Author’s Email: imat.tur@gmail.com 

 

บทคัดยอ 

 บทความวจิัยนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือพัฒนาแบบจำลองความสัมพันธเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณคาท่ีรับรู

ดานสุนทรียรส คุณคาท่ีรับรูเชิงประวัติศาสตร คุณคาท่ีรับรูดานสื่อสังคม และภาพลักษณของสถานท่ีทองเท่ียว

ตอการสรางการจดจำ ความพึงพอใจ ความตั้งใจมาเที่ยวซ้ำ และความยินดีแนะนำของนักทองเที่ยวที่มาเที่ยว

แหลงทองเที่ยวมรดกทางประวัติศาสตรในจังหวัดลพบุรี เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามในการ

เก็บขอมูลขอมูลจากนักทองเที่ยวที่มาเที่ยวแหลงทองเที่ยวมรดกทางประวัติศาสตรในจังหวัดลพบุรีจำนวน

ทั้งสิ้น610 คน โดยการเลือกตัวอยางแบบโควตาใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ การหาคาความถี่ การ

คำนวณคารอยละ การคำนวณคาเฉลี่ย การหาคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหแบบจำลองสมการ

โครงสราง 

 ผลการวิเคราะหพบวาแบบจำลองมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ทั้งนี้คา Chi-square = 

491.658, df = 453, χ2/df= 1.086, p–value = 0.102, GFI = 0.956, AGFI =  0.939 และRMSEA = 0.012 

นอกจากนี้ยังพบวา (1) คุณคาที่รับรูดานสุนทรียรสคุณคาที่รับรูเชิงประวัติศาสตรคุณคาที่รับรูดานสื่อสังคม

และภาพลักษณของสถานที่ทองเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการสรางการจัดจำ (2) คุณคาที่รับรูดาน

สุนทรียรสคุณคาที่รับรูเชิงประวัติศาสตรคุณคาท่ีรับรูดานสื่อสังคมภาพลักษณของสถานที่ทองเที่ยวและการ

สรางการจัดจำมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจของนักทองเที่ยว (3) การสรางการจดจำและความ

พึงพอใจของนักทองเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจมาเที่ยวซ้ำและ (4) การสรางการจดจำและ

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความยินดีแนะนำ  
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Abstract 

 The objective of this research is to develop a causal relationship model of the 

influence of perceived hedonic value, perceived historical value, perceived social media value 

and image of tourist The research article aimed at developing a model of causal relationship 

from the influences of aesthetic perceived values, historical perceived values, perceived 

values in term of social media, and the images of tourist attractions toward the building of 

recognition, satisfaction and willingness to revisit, and willingness to recommend of tourists 

who visited the historical heritage sites in Lopburi province. The study applied a quantitative 

research method by employing questionnaires to collect data from tourists who visited the 

historical heritage sites in Lopburi province, in a total of 610 persons. A sample was obtained 

by means of quota sampling. The statistics used for content analysis were frequency, 

percentage, mean, standard deviation (S.D.), and structural equation model (SEM). 

 From the analysis, it is found that a model is consistent with the empirical data with 

the following findings: Chi-square = 491.658, df = 453, χ2/df= 1.086, p-value = 0.102, GFI = 

0.956, AGFI = 0.939 and RMSEA=0.012. From the study, the following results are also found: 

1) The aesthetic perceived values, historical perceived values, perceived values in term of 

social media, and the images of tourist attractions have direct and positive influence toward 

the building of recognition; 2) The aesthetic perceived values, historical perceived values, 

perceived values in term of social media, the images of tourist attractions, and the building of 

recognition have direct and positive influence toward the tourists’ satisfaction; 3) The building 

of recognition and tourists’ satisfaction have direct and positive influence toward the intention 

to revisit; and 4) The building of recognition and tourists’ satisfaction have direct and positive 

influence toward the willingness to recommend. 
 

Keywords: Historical Perceived Values; Intention to Revisit; Willingness to Recommend; 

Historical Heritage Sites 

 

บทนำ 

 การทองเที่ยวเปนอุตสาหกรรมที่ใหญที่สุดในโลก (Pham, Andereck, and Vogt, 2019)เปนการ

สรางเศรษฐกิจการทองเท่ียวใหกับเจาของสถานท่ี (Edgell Sr, 2016)ในการเยี่ยมชม และทำกิจกรรมท่ีเกิดข้ึน

ในสถานที่นั้นๆ เชน สถานที่สำคัญทางประวัติศาสตร อนุสาวรีย และสถานที่ขุดคนพบซากโบราณ ถือเปน

ปรากฏการณทางสังคมวัฒนธรรมและเศรษฐกิจซึ่งนำไปสูการเคลื่อนไหวของผูคนไปยังประเทศนั้นๆสงผลตอ

การพัฒนาเศรษฐกิจของโลก (Zhang, 2018) โดยรูปแบบการทองเที่ยวมีหลากลายรูปแบบ ซึ่งการทองเที่ยว
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เชิงประวัติศาสตรเปนรูปแบบการทองเที่ยวหนึ่งที่เปนการเดินทางไปเที่ยวชมพิพิธภัณฑ โบราณสถานรวมถึง

แหลงโบราณคดีในอดีตของแหลงทองเที่ยวนั้นๆ (Rice, 2019) โดยประเทศไทยเปนลำดับที่ 10 มีปริมาณ

นักทองเท่ียว 35.4 ลานคน (Aman, 2019) และมีรายไดจากการทองเท่ียว 63 พันลานเหรียญสหรัฐเปนอันดับ

ท่ี 4 ของโลก (World Tourism Organization, 2019) สถิติจำนวนนักทองเที่ยวของ 10 ประเทศในอาเซียน 

ป 2561 ประเทศไทยอยูลำดับที่ 1 จำนวนนักทองเที่ยว 38.0 ลานคน (เติบโตรอยละ 6.9) (BLT Bangkok, 

2019) จากการที ่ร ัฐบาลไทยประกาศนโยบายสงเสริมการทองเที ่ยวเมืองรองจำนวนทั ้งสิ ้น55 จังหวัด  

เพื ่อกระตุ นเศรษฐกิจของประเทศ ซึ ่งเมืองรองนั ้นเปนเมืองที ่ไมไดเปนเมืองทองเที ่ยวหลัก หรือยังมี

นักทองเท่ียวเขาไปไมมากนัก การกระจายรายไดถึงชุมชนทองถ่ินจึงแตกตางกับเมืองทองเท่ียวหลัก เกณฑการ

พิจารณาความเปนเมืองรองคือ เมืองดังกลาวมีนักทองเที่ยวเขาไปเที่ยวไมถึง 6 ลานคนตอป ภาครัฐทำการ

สงเสริมการทองเท่ียวดวยการสรางปฏิทินทองเท่ียว กิจกรรมประจำเมือง ดึงคนทองเท่ียวท้ังป ไมกระจุกเฉพาะ

ชวงเทศกาล (Brand Buffet, 2018) นอกจากนี้รัฐบาลยังสงเสริม “ทองเที่ยวเมืองรอง” เนนตลาดคุณภาพ 

สรางมาตรฐาน “สะดวก สะอาด ปลอดภัย ไดเอกลักษณ และยั่งยืน (Ministry of Tourism and Sports, 

2019) จังหวัดลพบุรีไดรับการประกาศใหเปนจังหวัดของการทองเที่ยวเมืองรอง โดยมีที่ตั้งอยูในภาคกลาง

ตอนบน เปนแหลงอารยธรรม ประวัติศาสตร แหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ วิถีชีวิตชุมชน ฯลฯโดยแหลง

ทองเที่ยวที่สำคัญของจังหวัดลพบุรีสวนใหญเปนแหลงทองเที่ยวมรดกทางประวัติศาสตร ไดแก พระนารายณ

ราชนิเวศน พระปรางคสามยอด ศาลพระกาฬ เปนตน (Free encyclopedia, 2019) ภาพรวมของจังหวัด

ลพบุรีในเดือนกรกฎาคม 2562 มีรายไดจากการการทองเท่ียว 549.49 ลานบาท เม่ือเทียบกับเดือนกรกฎาคม 

2561 มีรายได 539.19 ลานบาท เพิ่มขึ้นรอยละ 0.95จังหวัดลพบุรีจึงถือเปนการทองเที่ยวเมืองรองดาน

สถานท่ีทองเท่ียวของไทยท่ีมีรายไดจากการทองเท่ียวเพ่ิมข้ึน (Ministry of Tourism and Sports, 2019) 

 จากขอมูลดังกลาว จะเห็นไดวา การทองเท่ียวนั้นสงผลอยางมากตอรายไดของประเทศ สงเสริมความ

อยูดีกินดีของประชาชน สรางงาน สรางรายไดใหชุมชน การทองเที่ยวมรดกทางประวัติศาสตรเปนสวนหนึ่ง

ของการทองเที่ยวที่โดดเดนของประเทศไทย ซึ่งสามารถดึงดูดนักทองเที่ยวโดยเฉพาะที่เปนคนไทยไดเปน

จำนวนมากในแตละป ซึ่งปจจุบันรัฐบาลไทยมีนโยบายในสงเสริมการทองเที่ยวเมืองรอง จังหวัดลพบุรีถือเปน

แหลงทองเท่ียวเมืองรองในเขตภาคกลาง โดยมีแหลงทองเท่ียวมรดกทางประวัติศาสตรในจังหวัดลพบุรี ซ่ึงเปน

สถานท่ีทองเท่ียวท่ีเกาแก และมีชื่อเสียง มีความสำคัญ อีกท้ังยังมีขอมูลดานมรดกทางประวัติศาสตรท่ียาวนาน

ในสมัยสมเดจ็พระนารายณมหาราช ทำใหผูวิจัยสนใจเลือกจังหวัดลพบุรีเปนกรณีศึกษาในครั้งนี้ 

 จากการศึกษาขอมูลองคประกอบตางๆ ของการทองเที่ยวที่ทำใหประสบความสำเร็จไดนั้น มีหลาย

ปจจัย โดยผูวิจัยไดทำการศึกษาขอมูลท่ีพบและมีความสำคัญตอการทองเท่ียวมรดกทางประวัติศาสตรในครั้งนี้

ประกอบดวย ความตั้งใจของนักทองเที่ยวที่อยากจะกลับมาทองเที่ยวที่สถานที่ทองเที่ยวเดิมซ้ำอีกครั้ง  

(Zhang, Wu, and Buhalis, 2018) สงผลใหเกิดรายไดแกสถานที่ทองเที่ยวมากกวาถึง 10 เทาเมื่อเทียบกับ

การที่ตองไปหานักทองเที่ยวรายใหม ๆ (Bandara, and Ranasinghe, 2019) และความยินดีแนะนำโดยการ

เผยแพรคำพูดเชิงบวก (Shoemaker, and Lewis, 1999) เปนสิ่งท่ีสำคัญในการดึงดูดนักทองเท่ียวรายใหมให

มาทองเท่ียว (Matzler, Teichmann, Strobl, and Partel, 2019) สงผลกระทบท่ีสำคัญตอพฤติกรรมการซ้ือ 
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และการยอมรับของผูบริโภค(Ameri, Honka, and Xie, 2019) จากคุณูปการที่ดีเยี่ยมดังกลาวของตัวแปรท้ัง

สองทำใหผูวิจัยเลือกตัวแปรทั้งสองมาเปนตัวแปรหลักของการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งผลงานวิจัยนี้เพื่อเติมเต็มองค

ความรูทางวิชาการ และเปนประโยชนตอรูปแบบการทองเท่ียวเชิงประวัติศาสตรตอไป 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

 เพ่ือพัฒนาแบบจำลองความสัมพันธเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณคาท่ีรับรูดานสุนทรียรส คุณคาท่ีรับรูเชิง

ประวัติศาสตร คุณคาท่ีรับรูดานสื่อสังคม และภาพลักษณของสถานท่ีทองเท่ียวตอการสรางการจดจำ ความพึง

พอใจ ความตั้งใจมาเท่ียวซ้ำ และความยินดีแนะนำของนักทองเท่ียวมรดกทางประวัติศาสตรในจังหวัดลพบุรี 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 

 การดำเนินการวิจัยเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล ประชากร 

ในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักทองเที่ยวที่เดินทางมาเที่ยวมรดกทางประวัติศาสตรในจังหวัดลพบุรี ตามแหลง

ทองเที่ยวในพื้นที่เมืองเกาลพบุรี จำนวน 12 แหง หนวยการวิเคราะห (Unit of Analysis) ในงานวิจัยนี้ คือ

นักทองเที่ยวมรดกทางประวัติศาสตรในจังหวัดลพบุรี การเลือกตัวอยางสำหรับการวิจัยในครั้งใชการเลือก

ตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Nonprobability Sampling) เนื่องจากผูวิจัยไมทราบขอบเขต และ

จำนวนของประชากรที่แนนอน ดังนั้นการเลือกตัวอยางที่เหมาะสมในการวิจัยครั้งนี้ใชการเลือกตัวอยางแบบ

โควตา (Quota Sampling) ผูวิจัยจึงไดทำการกำหนดขนาดตัวอยางจำนวน 15 เทาของพารามิเตอรอิสระ  

จากการประเมินแบบจำลองตามกรอบแนวความคิดนี้พบวา มีพารามิเตอรอิสระเทากับ 35 ตัวแปร ดังนั้น

ขนาดตัวอยางมีคาอยางนอย 35x15=525 คน โดยผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลที่สมบูรณสามารถนำมาใชในการ

วิเคราะหขอมูลไดจำนวน 610 ชุด 

 ขั้นตอนที่ 1 เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล เครื่องมือที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้คือ แบบสอบถาม

ความคิดเห็นของนักทองเที่ยวมรดกทางประวัติศาสตรในจังหวัดลพบุรีโดยแบงเปน 9 สวนคือสวนที่ 1 ขอมูล

ท่ัวไป สวนท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวกับคุณคาท่ีรับรูดานสุนทรียรสสวนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับคุณคาท่ีรับรูเชิง

ประวัติศาสตร สวนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาที่รับรู ดานสื่อสังคม สวนที่ 5ความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ภาพลักษณของสถานที่ทองเที่ยว สวนที่ 6ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสรางการจดจำ สวนที่ 7ความคิดเห็น

เก่ียวกับความพึงพอใจของนักทองเท่ียว สวนท่ี 8ความคิดเห็นเก่ียวกับความตั้งใจมาเท่ียวซ้ำ และสวนท่ี 9ความ

คิดเห็นเก่ียวกับความยินดีแนะนำ 

 ขั ้นตอนที่ 2 การตรวจสอบคุณภาพเครื ่องมือ ผู เชี ่ยวชาญจำนวน 5 ทาน ตรวจสอบความตรง 

เชิงเนื้อหา ใชดัชนีความสอดคลองของขอคำถาม และวัตถุประสงค (IOC) หาคาความเที่ยง (Reliability) ดวย

การหาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ตามเกณฑ คือ ตองมีคาในระดับ .70 ขึ้นไป 

(Hair, Black, Babin, and Anderson, 2014) คาอำนาจจำแนกรายขอของแตละขอคำถาม (Corrected 

Item–Total Correlation) มีคา 0.3 ขึ้นไป (Everitt, and Skrondal, 2010) ผลการตรวจสอบความเที่ยงใช

ขอมูล 40 ชุดจากขอมูล 610 ชุด ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ตัวแปรผานเกณฑท่ีกำหนดทุกตัวดังตารางท่ี 1 
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 ผู ว ิจัยวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพบวาคาน้ำหนักองคประกอบมาตรฐาน (Standardized 

Factor Loading) ผานเกณฑท่ีกำหนดทุกคา คือตัวแปรสังเกตแตละตัวตองมีคาน้ำหนักองคประกอบมาตรฐาน

ตั้งแต 0.5 ตัวแปรแฝงตองมีคา AVE ตั้งแต 0.5 และคา CR มีคาตั้งแต 0.7 ผลการวิเคราะหความเท่ียง และผล

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน แสดงขอมูลในตารางท่ี 1 
 

ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะหคาความเท่ียง และผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

ตัวแปร 

Cronbach’s 

Alpha 

Coefficient 

Average Variance 

Extracted 

(AVEหรือρv) 

Construct 

Reliability    

(CRหรือρc) 

คุณคาท่ีรับรูดานสุนทรียรส .857 0.565 0.876 

คุณคาท่ีรับรูเชิงประวัติศาสตร .874 0.506 0.878 

คุณคาท่ีรับรูดานสื่อสังคม .884 0.677 0.893 

ภาพลักษณของสถานท่ีทองเท่ียว .844 0.547 0.857 

การสรางการจดจำ .850 0.659 0.809 

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียว .837 0.548 0.878 

ความตั้งใจมาเท่ียวซ้ำ .862 0.679 0.864 

ความยินดีแนะนำ .862 0.700 0.875 
 

 ข้ันตอนท่ี 3 วิธีการวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยใชทำการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา และสถิติพหุ

ตัวแปรโดยใชแบบจำลองสมการโครงสราง (SEM) ในการทดสอบสมมติฐานโดยทำการตรวจสอบขอตกลง

เบื้องตนสำหรับการวิเคราะหขอมูลสถิติพหุตัวแปรสำหรับการวิเคราะหแบบจำลองสมการโครงสราง อันไดแก 

การแจกแจงแบบปกติของขอมูล, ความเปนเอกพันธของการกระจายและความสัมพันธเชิงเสนตรงระหวางตัว

แปรตน และตัวแปรตาม ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา การวิเคราะหขอมูลของตัวแปรท้ังหมดเปนไปตามเกณฑ 

 

ผลการวิจัย 

 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21-30 ป สถานภาพโสด การศึกษาต่ำ

กวาระดับปริญญาตรี มีรายไดตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท เปนนักเรียน/นักศึกษา มีวัตถุประสงคของการ

เดินทางทองเที่ยวเพื่อพักผอน/ทองเที่ยว เดินทางมาทองเที่ยวมากกวา 5 ครั้ง ดานแหลงขอมูลขาวสารการ

ทองเที่ยวในจังหวัดลพบุรีพบวาสวนใหญติดตามขาวสารการทองเที่ยวในจังหวัดลพบุรีจากอินเทอรเน็ตกลุม

ตัวอยางมีความคิดเห็นตอ คุณคาที่รับรูดานสุนทรียรส (PHD) คุณคาที่รับรูเชิงประวัติศาสตร (PHV) คุณคาท่ี

รับรูดานสื่อสังคม (PSV) ภาพลักษณของสถานท่ีทองเท่ียว (DTI) การสรางการจดจำ (MRC) ความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียว (TRS) ความตั้งใจมาเท่ียวซ้ำ (RSV) และ ความยินดีแนะนำ (WLR) อยูในระดับสูง 

 

 



 วารสารสันติศึกษาปริทรรศน มจร ปที่ 9 ฉบับที่ 4 (มถิุนายน 2564)   1490 
 

ตัวแปรผลลัพธ์

ตัวแปรสาเหตุ DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE

0.161** 0.161** 0.225** 0.038** 0.263** 0.189** 0.189** 0.181** 0.181**

(0.062)  (0.062) (0.054) (0.017) (0.055)  (0.039)  (0.039)  (0.038)  (0.038)

0.210** 0.210** 0.183** 0.049** 0.232** 0.186** 0.186** 0.182** 0.182**

(0.068)  (0.068)  (0.059) (0.020)  (0.059) (0.042) (0.042)  (0.041) (0.041)  

0.294** 0.294** 0.160** 0.069** 0.229** 0.208** 0.208** 0.208** 0.208**

 (0.062) (0.062) (0.055) (0.023)  (0.054) (0.039) (0.039) (0.038) (0.038)

0.265** 0.265** 0.196** 0.062** 0.258** 0.215** 0.215** 0.212** 0.212**

(0.066) (0.066) (0.058) (0.022) (0.059) (0.042) (0.042) (0.041) (0.041)

0.235** 0.235** 0.279** 0.129** 0.408** 0.326** 0.115** 0.441**

(0.061) (0.038) (0.068) (0.034) (0.066)

0.549** 0.549** 0.490** 0.490**

(0.078) (0.076)

ตัวแปรสังเกตได้     PHD1 PHD2 PHD3 PHD4 PHD5 PHV1 PHV2 PHV3 PHV4 PHV5 PHV6 PHV7

ความเที�ยง           0.555 0.617 0.491 0.618 0.552 0.358 0.407 0.444 0.475 0.541 0.579 0.539

ตัวแปรสังเกตได้     PSV1 PSV2 PSV3 PSV4 DTI1 DTI2 DTI3 DTI4 DTI5 MRC1 MRC2 MRC3

ความเที�ยง           0.613 0.669 0.711 0.714 0.469 0.577 0.535 0.479 0.659 0.563 0.684 0.656

ตัวแปรสังเกตได้    TRS1 TRS2 TRS3 TRS4 TRS5 RSV1 RSV2 RSV3 WLR1 WLR2 WLR3

ความเที�ยง         0.466 0.588 0.534 0.580 0.536 0.600 0.706 0.720 0.697 0.699 0.702

ตัวแปรแฝงภายใน

R²    

PHV

MRC TRS RSV

PHD

0.708 0.780 0.629

RSV

χ²=491.658, df=453, χ²/df =1.086, p-value=0.102,  RMSEA=0.012, GFI=0.956, AGFI=0.939

PSV

DTI

TRS

MRC TRS

MRC

WLR

WLR

0.606

 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงคการวิจัยพบวา  

แบบจำลองสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษอยูในเกณฑดี ทั้งนี้คา Chi-square = 491.658, df = 

453, χ2/df= 1.086, p–value = 0.102, GFI = 0.956, AGFI =  0.939 และRMSEA = 0.012 

RSVPHD MRC

DTI TRS WLR

0.161** 0.279**

0.490**

0.235**

PHD1

PHD2

PHD3

PHD4

DTI5

DTI4

DTI3

DTI2

DTI1

RSV1

RSV2

RSV3

MRC2 MRC3MRC1

WLR3

WLR2

WLR1

TRS3 TRS4TRS2

0.701**

PHV

PSV

PHD5

PHV1

PHV2

PHV3

PHV4

PSV1

PSV2

PSV4

PSV3

0.196**

PHV5

PHV6

PHV7

TRS5TRS1

0.437 0.316 0.344

0.400

0.294

0.280

0.303

0.301

0.298

0.534

0.341

0.521

0.465

0.423

0.531

0.387

0.331

0.289

0.286

0.461

0.421

0.459

0.525

0.556

0.593

0.642

0.448

0.382

0.509

0.383

0.445

0.412 0.466 0.4640.420

R2=0.708

R2=0.804 R2=0.606

R2=0.629

χ2 
=491.658, df=453 χ2/df=1.086, p-value=0.102, RMSEA=0.012, GFI=0.956, AGFI=0.939

 
ภาพท่ี 2 แบบจำลองสมการโครงสรางหลังการปรับ 

  

ตารางท่ี 2 อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลรวม 
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 ดังนั้นจากภาพท่ี 2 และตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวาแบบจำลองสมการโครงสรางหลังการ

ปรับ (Modified Model) สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษแสดงวายอมรับสมมติฐานที่วาแบบจำลองตาม

ทฤษฎีสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ 

 

องคความรูใหม 

 1. ปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจมาเที่ยวซ้ำและความยินดีแนะนำของนักทองเที่ยวตอแหลงทองเที่ยว

มรดกทางประวัติศาสตร ประกอบดวยคุณคาท่ีรับรูดานสุนทรียรส คุณคาท่ีรับรูเชิงประวัติศาสตร คุณคาท่ีรับรู

ดานสื่อสังคม ภาพลักษณของสถานท่ีทองเท่ียว การสรางการจดจำ และความพึงพอใจของนักทองเท่ียว 

 2. ความตั้งใจมาเที่ยวซ้ำและความยินดีแนะนำของนักทองเที่ยวเปนปจจัยที่มีผลตอการจัดการของ

แหลงทองเท่ียวมรดกทางประวัติศาสตร 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

ผู ว ิจัยนำเสนอการตีความและประเมินขอคนพบที่ไดจากการวิจัยเพื ่ออธิบายและยืนยันความ

สอดคลองระหวางขอคนพบกับสมมติฐานการวิจัยดังตอไปนี้ 

สมมติฐานขอท่ี 1 พบวาคุณคาที่รับรูดานสุนทรียรสมีความสัมพันธกับการสรางการจดจำ อยางมี

นัยสำคัญทางสถิติ ขอคนพบดังกลาวแสดงใหเห็นวา สถานท่ีทองเท่ียวนี้กอใหเกิดความรูสึกผอนคลาย ตื่นเตน 

เพลิดเพลินในการไดทองเที่ยวเปนการสรางการจดจำใหกับนักทองเที่ยว ซึ่งสอดคลองกับผลวิจัยของ Wei et 

al. (2019) กลาวคือ หากสถานท่ีทองเท่ียวกอใหเกิดความสุขอยางแทจริงแลวก็จะสงผลทำใหนักทองเท่ียวเกิด

ความทรงจำท่ีดี ๆ เก่ียวกับสถานท่ีทองเท่ียวสงผลทำใหนักทองเท่ียวไมลืมประสบการณในการมาเยือนสถานท่ี

ทองเท่ียวแหงนี้ 

สมมติฐานขอท่ี 2 พบวา คุณคาที่รับรูเชิงประวัติศาสตรมีความสัมพันธกับการสรางการจดจำ อยางมี

นัยสำคัญทางสถิติ ขอคนพบดังกลาวแสดงใหเห็นวา สถานที่ทองเที่ยวที่มีความยิ่งใหญ มีแหลงความรุงเรือง 

เปนแหลงอารยธรรมเชิงประวัติศาสตรที่ดึงดูดใจใหมาทองเที่ยวเปนการสรางการจดจำใหกับนักทองเที่ยว 

สอดคลองกับ César and Tronca (2017) หากสถานท่ีทองเท่ียวมีสถาปตยกรรมเชิงประวัติศาสตรแหลงโบราณท่ี

ดึงดูดใจแลว จะสงผลทำใหนักทองเท่ียวมีความทรงจำท่ีดี ๆ กับสถานท่ีทองเท่ียวมากข้ึนตามไปดวย 

สมมติฐานขอท่ี 3 พบวา คุณคาที่รับรู ดานสื่อสังคมมีความสัมพันธกับการสรางการจดจำอยางมี

นัยสำคัญทางสถิติขอคนพบดังกลาวแสดงใหเห็นวา ขอมูลท่ีรับรูจากสื่อสังคมออนไลน และอินเทอรเน็ตชวยให

นักทองเที่ยวตัดสินใจ สนับสนุน จูงใจใหมาเที่ยวเปนการสรางการจดจำใหกับนักทองเที่ยว สอดคลองกับผล

วิจัยของ Lund et al. (2018) หากนักทองเที่ยวรับรูขอมูลเกี่ยวกับสถานที่ทองเที่ยวจากสื่อสังคมออนไลนแลว

จะสงผลทำใหเกิดความทรงจำท่ีดี ๆ เก่ียวกับสถานท่ีทองเท่ียวเพ่ิมมากข้ึน  

สมมติฐานขอท่ี 4 พบวา ภาพลักษณของสถานท่ีทองเท่ียวมีความสัมพันธกับการสรางการจดจำอยางมี

นัยสำคัญทางสถิติ ขอคนพบดังกลาวแสดงใหเห็นวา สถานที่ทองเที่ยวที่มีสถาปตยกรรมเชิงประวัติศาสตร 

ความเปนมิตรความสะดวกสบายในการเดินทาง เปนการสรางการจดจำใหกับนักทองเท่ียว ซ่ึงสอดคลองกับผล
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วิจัยของ  Zhang et al. (2018) กลาวคือหากสถานที่ทองเที่ยวมีภาพลักษณที่ดีในเรื่องของความเปนมิตรของ

คนในทองถ่ิน ภาพลักษณท่ีดีในเรื่องสถาปตยกรรมเชิงประวัติศาสตรจะสงผลทำใหนักทองเท่ียวมีความทรงจำ

ท่ีดี ๆ เก่ียวกับสถานท่ีทองเท่ียวนั้น 

สมมติฐานขอท่ี 5 พบวา คุณคาท่ีรับรูดานสุนทรียรสมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ อยางมีนัยสำคัญ

ทางสถิติขอคนพบดังกลาวแสดงใหเห็นวา สถานที่ทองเที ่ยวนี ้กอใหเกิดความรู สึกผอนคลาย ตื ่นเตน 

เพลิดเพลินในการไดทองเท่ียวเปนการสรางความพึงพอใจใหกับนักทองเท่ียวสอดคลองกับผลวิจัยของ Gohary 

et al. (2018) กลาวคือ หากสถานท่ีทองเท่ียวกอใหเกิดความผอนคลายความสนุกสนาน รื่นเริงบันเทิงใจแลวจะ

สงผลทำใหนักทองเท่ียวมีความพึงพอใจ ยินดีท่ีตัดสินใจ หรือตั้งใจจะมาทองเท่ียว  

สมมติฐานขอท่ี 6 พบวา คุณคาที่รับรู เชิงประวัติศาสตรมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ อยางมี

นัยสำคัญทางสถิติขอคนพบดังกลาวแสดงใหเห็นวา สถานที่ทองเที่ยวที่มีความยิ่งใหญ มีแหลงความรุงเรือง 

เปนแหลงอารยธรรมเชิงประวัติศาสตรท่ีดึงดูดใจใหมาทองเท่ียวเปนการสรางความพึงพอใจใหกับนักทองเท่ียว

ซึ ่งสอดคลองกับผลวิจัยของ Park et al. (2019)กลาวคือ หากสถานที ่ท องเที ่ยวเปนเมืองเกามีแหลง

โบราณสถานเชิงประวัติศาสตรที่ดึงดูดใจแลวจะสงผลทำใหนักทองเที่ยวยินดีท่ีจะตัดสินใจ หรือตั้งใจจะมา

ทองเท่ียว เกิดความพึงพอใจตอสถานท่ีทองเท่ียว  

สมมติฐานขอท่ี 7 พบวา คุณคาที่รับรูดานสื่อสังคมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจอยางมีนัยสำคัญ

ทางสถิติ ขอคนพบดังกลาวแสดงใหเห็นวา ขอมูลที่รับรู จากสื่อสังคมออนไลน และอินเทอรเน็ตชวยให

นักทองเที่ยวตัดสินใจ สนับสนุน จูงใจใหมาเที่ยวเปนการสรางความพึงพอใจใหกับนักทองเที่ยว ซึ่งสอดคลอง

กับผลวิจัยของ Narangajavana Kaosiri et al. (2019) กลาวคือ หากนักทองเที่ยวรับรูขอมูลเกี่ยวกับสถานท่ี

ทองเที่ยวนี้จากสื่อสังคมออนไลนแลวก็จะทำใหมีความยินดีที่ตัดสินใจ หรือตั้งใจจะมาทองเที่ยวสงผลทำใหเกิด

ความพึงพอใจตอสถานท่ีทองเท่ียวเพ่ิมมากข้ึนตามไปดวย 

สมมติฐานขอท่ี 8 พบวา ภาพลักษณของสถานที่ทองเที่ยวมีความสัมพันธกับความพึงพอใจอยาง 

มีนัยสำคัญทางสถิติ ขอคนพบดังกลาวแสดงใหเห็นวา สถานที่ทองเที่ยวที่มีสถาปตยกรรมเชิงประวัติศาสตร 

ความเปนมิตรความสะดวกสบายในการเดินทาง เปนการสรางความพึงพอใจใหกับนักทองเที่ยว สอดคลองกับ

ผลวิจยัของ Al-Ansi and Han (2019) กลาวคือ หากสถานท่ีทองเท่ียวนี้มีภาพลักษณท่ีดีในเรื่องของความเปน

มิตรของคนในทองถิ่นภาพลักษณทางสถาปตยกรรมเชิงประวัติศาสตรแลวจะสงผลทำใหนักทองเที่ยวมีความ

ยินดีท่ีตัดสินใจ หรือตั้งใจจะมาทองเท่ียว ทำใหนักทองเท่ียวมีความพึงพอใจตอสถานท่ีทองเท่ียว  

สมมติฐานขอท่ี 9 พบวา การสรางการจดจำมีความสัมพันธกับความพึงพอใจอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ

ขอคนพบดังกลาวแสดงใหเห็นวา การจดจำเรื่องราวตางๆ จากประสบการณการทองเที่ยวที่ดีเกี่ยวกับสถานท่ี

ทองเที่ยวเปนการสรางความพึงพอใจใหกับนักทองเที่ยวสอดคลองกับผลวิจัยของ Gohary et al. (2018) 

กลาวคือ หากนักทองเที่ยวมีความทรงจำที่ดีๆ แลวก็จะสงผลทำใหความยินดีที่ตัดสินใจ หรือตั้งใจจะมา

ทองเท่ียว ทำใหเกิดความพึงพอใจตอสถานท่ีทองเท่ียว 

สมมติฐานขอท่ี 10 พบวา การสรางการจดจำของนักทองเท่ียวมีความสัมพันธกับความตั้งใจมาเท่ียวซ้ำ

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติขอคนพบดังกลาวแสดงใหเห็นวา การจดจำเรื่องราวตางๆ จากประสบการณการ
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ทองเที่ยวที่ดีจะทำใหนักทองเที่ยวตั้งใจที่จะเดินทางกลับมาทองเที่ยวอีก ซึ่งสอดคลองกับผลวิจัยของ Kim 

(2018) หากนักทองเที่ยวมีความทรงจำที่ดี ๆ เกี่ยวกับสถานที่ทองเที่ยวแลวก็จะสงผลทำใหยินดีที่จะกลับมา

ทองเท่ียวอีกในอนาคตอันใกล 

สมมติฐานขอท่ี 11 พบวา ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวมีความสัมพันธกับความตั้งใจมาเที่ยวซ้ำ

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ ขอคนพบดังกลาวแสดงใหเห็นวา ความยินดีที่ตัดสินใจหรือตั้งใจจะมาทองเที่ยวท่ี

สถานที่แหงนี้เกินความคาดหวังโดยรวมแลวจะทำใหนักทองเที่ยวมีความตั้งในการมาเที่ยวซ้ำอีกซึ่งสอดคลอง

กับผลวิจ ัยของ Hasan Md (2019) กลาวคือ หากการมาเที ่ยวแลวเกินความคาดหวังจะสงผลทำให

นักทองเท่ียวยินดีท่ีตัดสินใจ หรือตั้งใจอยากกลับมาทองเท่ียวอีกครั้งในอนาคตอันใกล  

สมมติฐานขอท่ี 12 พบวา การสรางการจดจำของนักทองเท่ียวมีความสัมพันธกับความยินดีแนะนำอยาง

มีนัยสำคัญทางสถิติ ขอคนพบดังกลาวแสดงใหเห็นวา การจดจำเรื่องราวตางๆ จากประสบการณการทองเท่ียว

ที่ดีเกี่ยวกับสถานที่ทองเที่ยวทำใหกับนักทองเที่ยวมีความยินดีที่จะแนะนำสถานที่ดังกลาวใหบุคคลอื่น ซ่ึง

สอดคลองกับผลวิจัยของ Sharma and Nayak (2019) กลาวคือ หากนักทองเที่ยวมีความทรงจำที่ดี ๆ เกี่ยวกับ

สถานท่ีทองเท่ียวแลวก็จะสงผลทำใหยินดีแนะนำสถานท่ีทองเท่ียวใหกับเพ่ือนคนรูจัก หรือญาติมิตรมาทองเท่ียว  

สมมติฐานขอท่ี 13 พบวา ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวมีความสัมพันธกับความยินดีแนะนำอยางมี

นัยสำคัญทางสถิติ ขอคนพบดังกลาวแสดงใหเห็นวา เมื่อนักทองเที่ยวมีพึงพอใจตอสถานที่ทองเที่ยว ไดรับ

ความสุข เกินจากความคาดหวัง จากการตัดสินใจมา นักทองเที่ยวจะแนะนำสถานที่ดังกลาวใหบุคคลอื่นมา

เที่ยว ซึ่งสอดคลองกับผลวิจัยของ Foroudi et al. (2018) กลาวคือ หากสถานที่ทองเท่ียวนี้ตรงตามความ

คาดหวัง มีความสุขท่ีไดมาทองเท่ียวแลวจะสงผลทำใหนักทองเท่ียวยินดีแนะนำสถานท่ีทองเท่ียวนี้ใหกับเพ่ือน

คนรูจัก ญาติมิตร หรือบุคคลอ่ืนมาทองเท่ียว  

 

ขอเสนอแนะ 

 จากผลการวิจัย ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี ้

 1.ขอเสนอแนะจากการวิจัย 

 จากผลการวิจัยการทองเที่ยวจังหวัด ควรสงเสริม พัฒนา มุงเนนภาพลักษณของสถานที่ทองเที่ยว

คุณคาท่ีรับรูดานสื่อสังคม คุณคาท่ีรับรูดานสุนทรียรส และคุณคาท่ีรับรูเชิงประวัติศาสตร ตามลำดับ ดังนี ้

 1. ภาพลักษณของสถานท่ีทองเท่ียว โดยมุงเนนใหสถานท่ีทองเท่ียวนี้มีภาพลักษณท่ีดีในเรื่องคุณภาพ

การใหบริการ ความเปนมิตรของคนในทองถ่ิน การเดินทาง ความเปนเอกลักษณของสถาปตยกรรม 

 2. คุณคาท่ีรับรูดานสื่อสังคม โดยมีการเผยแพรขอมูลบนอินเทอรเน็ต ผานสื่อสังคมออนไลน  

 3. คุณคาที่รับรูดานสุนทรียรส โดยมุงเนนใหสถานที่ทองเที่ยวกอใหเกิดความสุข ความผอนคลาย 

สนุกสนานรื่นเริงบันเทิงใจ ความตื่นเตน และความเพลิดเพลินแกนักทองเท่ียว 

 4. คุณคาที่รับรูเชิงประวัติศาสตร โดยการสงเสริมขอมูลความยิ่งใหญของมรดกทางประวัติศาสตรท่ี

เปนเมืองเกา ความเจริญรุงเรืองแหลงอารยธรรม โบราณสถาน โบราณวัตถุ และสถาปตยกรรม  
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 2. ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 

 สำหรับประเด็นในการวิจัยครั้งตอไปควรทำวิจัยในประเด็นเก่ียวกับ 

 2.1 ควรทำวิจัยโดยใชกรอบแนวคิดเดียวกันนี้กับการทองเที่ยวในจังหวัดอื่น ๆ ที่มีรูปแบบการ

ทองเท่ียวเชิงประวัติศาสตร เชน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา และจังหวัดอ่ืน ๆ เพ่ือเปนการยืนยันผลการวิจัย 

 2.2 ควรศึกษาอิทธิพลของปจจัยตัวแปรตนดานอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมจากกรอบแนวคิดในงานวิจัยนี้ อาทิเชน 

คุณคาท่ีรับรูดานประสบการณ ตำนานทางประวัติศาสตร เพ่ือขยายขอบเขตของการวิจัย 
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