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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อกลยุทธ์การตลาดบริการ          
การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในเขตภาคกลางตอนล่าง และเพื่อน าเสนอกลยุทธ์การตลาดบริการการ
ท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในเขตภาคกลางตอนล่าง ประชากรท่ีใช้คือประชาชนท่ีมาท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม
ในเขต  ภาคกลางตอนล่าง ซึ่งศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยคือ
แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการตรวจสอบความ
สอดคล้องของโมเดลตามสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
AMOS version 21 

ผลการวิจัยพบว่า แบบจ าลองตามสมมติฐานท่ีพัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยวัด
จ า ก ค่ า สถิ ติ  2 คื อ  CMIN = 205.724 D.F.=153 ค่ า อั ต ร า ส่ ว น ร ะ ห ว่ า ง ค่ า ส ถิ ติ  2 กั บ ค่ า 
CMIN/DF=1.3446 GFI = 0.937 ปรับแก้ได้เป็น AGFI = 0.902 และดัชนีวัดความคลาดเคล่ือนระหว่าง
แบบจ าลองตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์คือ RMR = 0.012 , RMSEA = 0.043 มีค่าสถิติเป็นไป
ตามเกณฑ์ทุกค่า 

ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อกลยุทธ์การตลาดบริการการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในเขตภาคกลาง
ตอนล่าง คือ ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมของการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมมีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางอ้อม 
โดยมีน้ าหนักอิทธิพลสูงสุด = 0.50 รองลงมาคือปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม = 
0.49 และน้อยท่ีสุดคือปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดบริการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม = -0.075 ถึงแม้ปัจจัย
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กลยุทธ์การตลาดบริการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมจะมีสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรงน้อยท่ีสุดก็ตามแต่      
กลับพบว่ามีอิทธิพลทางอ้อมโดยการส่งผ่านปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของการท่องเท่ียว เชิงวัฒนธรรม         
มีอิทธิพลรวม = 0.83 นอกจากนี้ยังส่งผ่านปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมของการท่องเท่ียว เชิงวัฒนธรรม         
มีน้ าหนักอิทธิพล = 0.50 ตามล าดับ 

 
ค าส าคัญ : กลยุทธ์การตลาดบริการ, ภาพลักษณ์ของการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม, การมีส่วนร่วมของ
นักท่องเท่ียวกับชุมชน 
  
Abstract 
 The purposes of this research were to study the causal factors influencing cultural 
tourism service marketing strategy in the lower central region and to present the cultural 
tourism service marketing strategy in the lower central region. The population was the 
people who travelled to the cultural tourism in the lower central region; the sampling was 
400. The research instrument was the questionnaires. The statistics used for the data 
analysis were percentage, mean, standard deviation and checking the consistency of the 
model according to the hypothesis for comparing with empirical data using AMOS version 
21. 

The findings revealed that the model based on hypothesis developed in accordance 
with empirical data measured from statistical values 2 was CMIN = 205.724 D.F.=153. The 
ratio between the statistics 2 and CMIN/DF values =1.3446 GFI = 0.937 can be modified 
at AGFI = 0.902; error tolerance index between the model based on hypothesis and 
empirical data were RMR = 0.012, RMSEA = 0.043 with statistics according to all criteria. 
  The causal factors influencing cultural tourism service marketing strategy in the 
lower central region were the participation factor of cultural tourism which had the direct 
and indirect influences; maximum influence = 0.50, the image factor of cultural tourism = 
0.49 and the least cultural tourism service marketing strategy factor = -0.075. Although the 
cultural tourism service marketing strategy factor will have the least direct influence 
coefficient, it has the indirect influence through the image factor of cultural tourism; the 
overall influence = 0.83. Besides, it transmitted through the participation factor of cultural 
tourism was at 0.50, respectively. 
 
Keywords: Service Marketing Strategy, Image of Cultural Tourism, Participation of the 
Tourists and Community 
 
บทน า 
 ประเทศไทยซึ่งปัจจุบันอยู่ในยุคไทยแลนด์ 4.0 โดยอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวเป็นธุรกิจบริการ  
ท่ีมีบทบาทส าคัญอย่างมากต่อระบบเศรษฐกิจและสังคมเพราะเป็นแหล่งท่ีมาของรายได้ท่ีสามารถ 
น าเงินตราเข้ามาหมุนเวียนภายในประเทศเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปีจากนักท่องเท่ียว ท้ังชาวไทยและ 
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ชาวต่างประเทศ ตลอดจนการท่องเท่ียวยังเป็นกลไกส าคัญท่ีท าให้มนุษย์สามารถตอบสนองความต้องการ
ในการเรียนรู้ด้วยการเดินทางท่องเท่ียวไปยังสถานท่ีท่ีมีความแตกต่างจากพื้นท่ีอาศัยของตน โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในปัจจุบันซึ่งมีการขยายตัวของระบบเครือข่ายการส่ือสาร ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีด้านการ
คมนาคม และการแข่งขันของประเทศต่างๆ เพื่อเป็นแบรนด์ระดับโลกาภิวัตน์ (Global Brand) 
ล้วนส่งเสริมให้เกิดการเดินทางท่องเท่ียวท่ัวโลก แม้ว่าต้ังแต่ในปี พ.ศ.2554 เป็นต้นมา โลกต้องเผชิญกับ
ปัญหาด้านการเมือง เศรษฐกิจ และภัยพิบัติทางธรรมชาติเป็นอย่างมากโดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลซึ่งเกิดภัยพิบัติน้ าท่วมอย่างหนักท าให้เกิดความเสียหายทางด้านกายภาพมาก แต่รัฐบาล
ไทยก็ยังคงส่งเสริมให้คนไทยเดินทางท่องเท่ียวท่ัวโลกในอัตราการเติบโตท่ีสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งองค์กร
การท่องเท่ียวโลก (UNWTO) ได้ยืนยันว่าการท่องเท่ียวยังคงเติบโตท่ีสูงขึ้นเป็นอย่างต่อเนื่อง และท านาย
ว่าในปี พ.ศ.2563 หรือ ค.ศ.2020 จะมีการเดินทางท่ัวโลก จ านวน 1.56 พันล้านครั้ง การเดินทางจ านวน
มหาศาลนี้ก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนวัฒนธรรมข้ามชาติในระดับท้องถิ่น ภูมิภาค และโลก (WTO, 2001) และ
วัฒนธรรมจะเป็นส่ิงดึงดูดใจท่ีส าคัญท่ีท าให้นักท่องเท่ียวเดินทางไปยังประเทศต่างๆ ท่ัวโลก ในขณะเดียวกัน 
วัฒนธรรมของแต่ละประเทศจะมีการเคล่ือนไหวไปยังประเทศอื่นโดยผ่านการประชุมหรือสัมมนา การจัดงาน 
แสดงสินค้า อาหาร ดนตรี ภาพยนตร์ และส่ือต่างๆ (Richard, 2001) ซึ่งยิ่งท าให้นักท่องเทียวเดินทางไปยังพื้นท่ี 
ท่ีมีวัฒนธรรมท่ีแตกต่างจากตน เพื่อเรียนรู้ เข้าใจ และเห็นคุณค่าสถาปัตยกรรม ศิลปะ ประเพณี เทศกาล วิถีชีวิต
ของคนในพื้นท่ีอื่นซึ่งเรียกอีกนัยหนึ่งว่า “การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม” ซึ่งในปี พ.ศ. 2559 ท่ีผ่านมา
ประเทศไทยมีรายได้จากการท่องเท่ียว 2.52 ล้านล้านบาท เพิ่มมากขึ้นถึงร้อยละ 11 จากปี พ.ศ. 2558 
โดยมีนักท่องเท่ียวจากตลาดต่างประเทศ 32.59 ล้านคนต่อครั้ง และมีจ านวนนักท่องเท่ียวจากตลาด 
ในประเทศประมาณ 145 ล้านคนต่อครั้ง (ข้อมูลจาก“ขับเคล่ือนทัวรีสต์ลองฮอล์”, 2560) ด้วยการ
ท่องเท่ียวนั้นนับเป็นอุตสาหกรรมท่ีเกิดประโยชน์ในวงกว้างเนื่องจากการเดินทางท่องเท่ียวในแต่ละครั้ง
สัมพันธ์กับธุรกิจหลายภาคส่วนท้ังธุรกิจโรงแรม ท่ีพักธุรกิจคมนาคมขนส่ง ธุรกิจน าเท่ียว ร้านอาหาร 
รวมไปถึงธุรกิจขนาดเล็กในชุมชนท าให้เกิดเงินหมุนเวียนมากขึ้นลดอัตราการว่างงานและเป็นการกระจาย
รายได้สู่ท้องถิ่นสืบเนื่องจากความส าคัญของการท่องเท่ียวดังท่ีกล่าวมาข้างต้นภาครัฐและภาคเอกชน 
จึงควรท่ีจะให้สนับสนุนอย่างจริงจัง โดยหาช่องว่างในอุตสาหกรรมเพิ่มเติมอย่างต่อเนื่องเปิดโอกาสให้เกิด
การท่องเท่ียวได้มากยิ่งขึ้นไปอีก  
 การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม (cultural tourism) เป็นการท่องเท่ียวในสถานท่ีท่ีเป็นสถานท่ีแบบ
โบราณมีสถาปัตยกรรมหรือบรรยากาศแบบสมัยก่อน เช่น สภาพบ้านเรือนด้ังเดิมได้เห็นข้าวของเครื่องใช้
สมัยก่อน สัมผัสวิถีชีวิตโบราณอย่างตลาดหรือชุมชนริมน้ า เป็นการท่องเท่ียวที่เกิดจากอารมณ์เพื่อถวิลหา
ความทรงจ าเก่าๆ (Nostalgia) ซึ่งเป็นกระแสในระยะเวลาหลายปีท่ีผ่านมา อาจเกิดจากแนวคิดท่ีเห็น
คุณค่าของอดีตไม่สามารถหวนกลับมาอีก (นิพัทธ พงศ์พุมมา และ ณรงค์กรรณ รอดทรัพย์ , 2555) 
ซึ่งบางครั้งประสบการณ์เหล่านี้อาจไม่ได้เป็นประสบการณ์โดยตรง ท่ีตนเองพบเจอเพียงอย่างเดียว  
แต่สามารถส่ือไปถึง “วันช่ืนคืนสุข” ท่ีถูกสร้างมาในจินตนาการร่วมกันของสังคมก็ได้  จึงน าไปสู่ 
ความต้องการในการหวนกลับไปรับประสบการณ์นั้นๆ อีกครั้ง ซึ่ง ลอว์เรนซ์ฟรายด์แมน ได้กล่าวใน
บทความออนไลน์ของนิตยสาร Forbes ในแนวทางท่ีสอดคล้องกัน คือ การท าการตลาดท่ีได้ใช้ความถวิลหา
เป็นจุดดึงดูดหรือการท าการตลาดท่ีเช่ือมโยงกับอารมณ์ความรู้สึกของคน เป็นวิธีการท่ีประสบความส าเร็จ
โดยใช้วิธีการกระตุ้นส่วนลึกท่ีเกี่ยวกับความสุขในความทรงจ า ให้เกิดความรู้สึกมีความสุขซึ่งจะยิ่งได้ผล 
ดีมากกับคนท่ีอยู่ในช่วง Gen Y สาเหตุท่ีการท าการตลาดแบบนี้ประสบความส าเร็จก็เพราะเมื่อคนโตขึ้น
ท างานก็มีแต่ความเครียดมีหน้าท่ีรับผิดชอบเกิดความเครียดจากการท างาน เมื่อได้หวนคิดกลับไปสู่อดีต 
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ท่ีมีความสุขก็จะรู้สึกดีรู้สึกผ่อนคลาย อย่างไรก็ตามการท่ีจะใช้วิธีการรูปแบบนี้ก็มีความเส่ียง ฉะนั้นจะต้อง
ใช้การผสมผสานให้ระลึกถึงความทรงจ าในอดีตและในขณะเดียวกันก็น าเสนอส่ิงใหม่ๆ เข้ามาด้วย 
(Friedman, 2016) จากข้างต้นนั้นอาจกล่าวได้ว่าการท่องเท่ียวแบบเชิงวัฒนธรรมหาได้เข้าช่วยเติมเต็ม
และเยียวยาอาการโหยหาอดีตของคนโดยเฉพาะชนช้ันกลางในเมืองท่ีประสบกับสภาวะไม่มั่นคงและ 
ไร้ความไว้วางใจต่อปัจจุบันและอนาคตของตนเอง ส่วนสิรัชญา วงษ์อาทิตย์ (2559) พบว่า นักท่องเท่ียว 
ให้ความส าคัญกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการท่องเท่ียวเชิงโหยหาอดีต ในภาพรวมของปัจจัยท้ัง 7 ด้าน อยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน สามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มได้ดังนี้ กลุ่มท่ี 1 มีความส าคัญอยู่ใน
ระดับมาก ได้แก่ ด้านส่ิงอ านวยความสะดวก ด้านโครงสร้างพื้นฐาน ด้านอารมณ์และความรู้สึก และ 
ด้านทรัพยากรการท่องเท่ียว กลุ่มท่ี 2 มีความส าคัญอยู่ในระดับค่อนข้างมาก ได้แก่ ด้านความปลอดภัย 
ด้านการโฆษณาเผยแพร่และประชาสัมพันธ์และด้านการเรียนรู้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธันยา  
พรหมบุรมย์ และ นฤมล กิมภากรณ์ (2558) พบว่า ปัจจัยท่ีส่งอิทธิพลต่อประสบการณ์ท่ีดีของ
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเรียงตามความส าคัญ 5 อันดับแรก คือ ด้านสภาพแวดล้อมและบรรยากาศของ
สถานท่ี ด้านความคุ้มค่าเงิน ด้านกิจกรรมการท่องเท่ียว ด้านอาหารและเครื่องด่ืม และด้านบุคลากร
แนะน าการท่องเท่ียว ตามล าดับ ส่วนปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อประสบการณ์ท่ีดีของนักท่องเท่ียวชาวไทย 
คือ ด้านความคุ้มค่าของเงิน ด้านศูนย์ข้อมูลการท่องเท่ียว ด้านท่ีพัก ด้านการเดินทาง/การขนส่งในพื้นท่ี 
ด้านสภาพแวดล้อมและบรรยากาศของสถานท่ีท่องเท่ียว ตามล าดับ นอกจากนี้ยังพบว่า นักท่องเท่ียวท้ัง
ชาวไทยและชาวต่างชาติประเมินความพึงพอใจต่อองค์ประกอบด้านการเดินทางและบริการขนส่งในพื้นท่ี 
ได้แก่ ความสะดวกสบายและเช่ือถือได้ ความปลอดภัย คุณภาพการให้บริการราคาท่ีจ่ายบริการ โดยมี
ค่าเฉล่ียคะแนนความพึงพอใจน้อยสุดเมื่อเทียบกับองค์ประกอบด้านอื่น ในขณะท่ี ธฤติมา อัญญะพรสุข 
(2559) พบว่า ปัจจัยท่ีดึงดูดในการเดินทางมาท่องเท่ียวประเทศไทย คือ ด้านสถานท่ีท่องเท่ียว ด้านส่ิง
ดึงดูดใจทางการท่องเท่ียว และด้านวัฒนธรรมและประเพณี ส่วนปัจ จัยผลักดันคือด้านการเดินทาง 
เพื่อตอบสนองความต้องการทางด้านร่างกาย ด้านการเดินทางเพื่อศึกษาเรียนรู้และเติมเต็มความต้องการ
ของตน และด้านการเดินทางเพื่อเข้าสังคม โดยมีความส าคัญในภาพรวมท้ังสองปัจจัยอยู่ในระดับมาก  
ส่วนกระบวนการตัดสินใจในการเลือกเดินทางมาท่องเท่ียวในประเทศไทย ซึ่งมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมา
คือจุดประสงค์หลักในการเลือกเดินทางมาท่องเท่ียวและวิธีการค้นหาข้อมูล ท่ีง่าย ส่วนปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมหลังการซื้อของนักท่องเท่ียววัยสูงอายุชาวยุโรปพบว่า ปัจจัยผลักดันด้านการเดินทางเพื่อตอบสนอง
ความต้องการทางด้านร่างกาย มีความส าคัญมากท่ีสุด รองลงมาคือด้านการเดินทางเพื่อเข้าสังคมและด้านการ
เดินทางเพื่อศึกษาเรียนรู้และเติมเต็มความต้องการของตน ส่วนปัจจัยดึงดูด คือ ปัจจัยด้านกิจกรรมการท่องเท่ียว
มีความส าคัญอันดับหนึ่ง รองลงมาคือด้านส่ิงดึงดูดใจทางการท่องเท่ียว และด้านสถานท่ีท่องเท่ียว โดยพบว่า
ปัจจัยผลักดันไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมหลังการซื้อ ในขณะท่ีปัจจัยดึงดูดมีผลต่อพฤติกรรมหลังการซื้อ แสดงว่า 
ปัจจัยดึงดูดจะเป็นตัวท าให้นักท่องเท่ียววัยสูงอายุชาวยุโรปมีพฤติกรรมหลัง การซื้อสูงขึ้น ดังนั้น หน่วยงานท่ี
เกี่ยวข้องควรมีการพัฒนาปัจจัยดึงดูดในด้านต่างๆ ให้มีศักยภาพในการแข่งขันกับแหล่งท่องเท่ียวต่างประเทศ
อื่นๆ ท่ีมีลักษณะเดียวกันหรือใกล้เคียงกันได้ เพื่อให้เหมาะสมกับนักท่องเท่ียว วัยสูงอายุชาวยุโรป นอกจากนี้ 
ควรมีการส่งเสริมภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวในประเทศให้ดียิ่งขึ้น อีกท้ังควรมี การประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียว 
ในประเทศไทยให้เป็นท่ีรู้จักมากยิ่งขึ้น เพื่อช่วยให้นักท่องเท่ียวได้สนใจมาเท่ียว ในประเทศไทยมากยิ่งขึ้น 
 สืบเนื่องจากท่ีกล่าวมาข้างต้น การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมนั้นยังคงเป็นท่ีน่าสนใจและเป็นท่ีนิยม
เสมอส าหรับนักท่องเท่ียวชาวไทยและรูปแบบนี้เป็นรูปแบบของการท่องเท่ียวที่ก่อเกิดประโยชน์มากมาย
ช่วยอนุรักษ์วิถีชีวิตด้ังเดิมของชาวไทยเอาไว้สร้างความเข้าใจในประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมของชาติ 
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ในแต่ละยุคสมัยของประเทศไทย การจัดแสดงในแต่ละแห่งก็มีส่ิงของเครื่องใช้ท่ีแตกต่างกันตามแต่ท่ีสะสม
มาได้ ซึ่งล้วนแต่มีคุณค่าแก่ชนรุ่นหลัง ผู้วิจัยซึ่งสนใจท่ีจะศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อกลยุทธ์
การตลาดการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในการมาเข้าชมสถานท่ีแห่งนี้  เช่น จากสาเหตุด้านลักษณะ 
ด้านประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ท้ังนี้ 
เพื่อน าผลการศึกษามาเป็นแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงรูปแบบของสถานท่ีท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ให้มี 
ความน่าสนใจและยังอาจสามารถต่อยอดไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาแหล่งท่องเท่ียวในชุมชนต่างๆ ท่ีมี
บรรยากาศด้ังเดิมเพื่อดึงดูดนักท่องเท่ียวชาวไทยให้มาเท่ียวชมมากขึ้น ตลอดจนพัฒนารูปแบบการท่องเท่ียว 
เชิงวัฒนธรรมให้ดียิ่งขึ้นต่อไป  
 
วัตถุประสงค ์
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อกลยุทธ์การตลาดบริการการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม
ในเขตภาคกลางตอนล่าง (กรุงเทพมหานคร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จังหวัดสมุทรสงคราม และจังหวัด
นครปฐม)   

2. เพื่อน าเสนอกลยุทธ์การตลาดบริการการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในเขตภาคกลางตอนล่าง
(กรุงเทพมหานคร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จังหวัดสมุทรสงคราม และจังหวัดนครปฐม)  
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ประชาชนท่ีมาท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในประเทศไทย 
ในกลุ่มภาคกลางตอนล่าง ซึ่งผู้วิจัยเลือกเฉพาะท่ีอาศัยอยู่ในเขตภาคกลางตอนล่าง ได้แก่ จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา จังหวัดนครปฐม จังหวัดสมุทรสงคราม และกรุงเทพมหานคร จ านวน 7,601,661 คน 
(ท่ีมา : ระบบสถิติทางการทะเบียน (2561) http://stat.dopa.go.th“สถิติประชากรและบ้าน” สืบค้นเมื่อ
วันท่ี 29 มิถุนายน 2561) 

กลุ่มตัวอย่างเป็นประชาชนอาศัยอยู่ในเขตภาคกลางตอนล่าง ผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์ของการก าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่างของวิธีการค านวณตามสูตรของ Taro Yamane (Yamane. 1967 : 98) โดยในโมเดล 
ลิสเรล (LISREL Model หรือ AMOS Version 21) จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 200 คน ซึ่งเป็นเกณฑ์ขั้นต่ า 
แต่ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ท่ีได้มาโดยการสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi-
Stage Sampling) 
 
สมมติฐาน 
 1. ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อกลยุทธ์การตลาดบริการการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในเขต 
ภาคกลางตอนล่าง (กรุงเทพมหานคร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จังหวัดสมุทรสงคราม และจังหวัด
นครปฐม) มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 2. แบบจ าลององค์ประกอบของกลยุทธ์การตลาดบริการการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในเขต 
ภาคกลางตอนล่าง (กรุงเทพมหานคร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จังหวัดสมุทรสงคราม และจังหวัด
นครปฐม) มีองค์ประกอบอะไรบ้าง 
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ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 
 1. หน่วยงานภาครัฐและเอกชนสามารถใช้ประโยชน์จากผลการวิจัยในการวางแผนและปรับกลยุทธ์
เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพทรัพยากรในท้องถิ่นและเพิ่มมูลค่าให้กับสังคมและชุมชนในท้องถิ่นโดยรวม 
 2. ผู้บริหารในเขตภาคกลางตอนล่างในประเทศไทยสามารถใช้ประโยชน์จากแนวทางดังกล่าว 
เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาการตลาดการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมให้สอดคล้องกับความเข้าใจอันยั่งยืน
เกี่ยวกับคุณค่าทางวัฒนธรรมและความต้องการของนักท่องเท่ียว 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ประมวลแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องและการสอบถามความ
คิดเห็นผู้เช่ียวชาญ มาก าหนดเป็นกรอบแนวคิด ได้ดังภาพ 1 
 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย โดยแต่ละค าถามมีลักษณะเป็นแบบมาตรา
ประมาณค่า (Rating scale) โดยใช้วิธีของ Likert Scale (1932 อ้างถึงใน กัลยารัตน์ ธีระธนชัยกุล, 2559) 
มี 5 ระดับคือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยท่ีสุด ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์
ข้อมูลโดยการรวบรวมจากแบบสอบถาม โดยผู้วิ จัยได้น าแบบสอบถามเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิและ
ผู้เช่ียวชาญจ านวน 3 ท่านเพื่อตรวจสอบความถูกต้องและเท่ียงตรงในเนื้อหา (Validity) โดยหาค่าดัชนี

สิ่งดึงดูดใจของ 
การท่องเที่ยว 

กิจกรรมของการท่องเที่ยว 

วัฒนธรรมท้องถิ่น 

การอนุรักษ์แบบนิเวศน์ 
ของแหลง่ท่องเที่ยว 

ค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยว 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

การส่งเสริมการตลาด 
การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

กระบวนการการให้บริการ 

ลักษณะทางกายภาพ 
ของแหลง่ท่องเที่ยว 

บุคลากรในแหล่งท่องเที่ยว 

ผลิตภัณฑ์บริการ 

การรับรู้คุณค่าการท่องเที่ยว 
เชิงวัฒนธรรม 

ทัศนคติที่ดีต่อการท่องเที่ยว 
เชิงวัฒนธรรม 

ความพึงพอใจต่อการท่องเที่ยว 
เชิงวัฒนธรรม 

การแนะน าบอกต่อ 

การมาท่องเที่ยวซ้ า 

ผลสัมฤทธิ์
ด้าน

การตลาด
ท่องเที่ยว 

เชิงวัฒนธรรม 

ภาพลักษณ์
ของการ 
ท่องเที่ยว 

เชิงวัฒนธรรม 

ส่วนประสม
การตลาด
บริการ 

การมีส่วน
ร่วมของ
ท่องเที่ยว 
กับชุมชน 

การมีส่วนร่วมด้านการรับรู้ข้อมูล 
การท่องเที่ยว 

การเข้าร่วมกิจกรรมกับชุมชน 
ในแหลง่ท่องเที่ยว 

การมีส่วนร่วมด้านการประเมินผล 
การท่องเที่ยว 

การมีส่วนร่วมด้านการแสดง 
ความคิดเห็น 
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ของความสอดคล้องกันระหว่างข้ อค าถามแต่ละข้อกับวัตถุประสงค์  (Index of Item Objective 
Congruence หรือ IOC) ซึ่งแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้มีค่า IOC มากกว่า .50 ทุกข้อ และผู้วิจัย 
ได้ท าการการหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยน าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบ
ความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Validity) แล้วไปทดลองใช้ (Try-out) กับนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีไม่ใช่ 
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน แล้วน าข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมได้ไปหาคุณภาพของเครื่องมือโดยวิธีการหา
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha Coefficient) เพื่อหาค่าความเช่ือมั่นของ
เครื่องมือวัดตัวแปรท่ีใช้ในงานวิจัย โดยได้ท าการหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม 
ในการวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 0.935 จากนั้นผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปแจกกับกลุ่มตัวอย่างและน าแบบสอบถาม
ท่ีได้รับท้ังหมดมาวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  โดยก าหนดระดับ
ความมีนัยส าคัญ 0.05 
 
วิธีการด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) เพื่อต้องการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมี
อิทธิพลต่อกลยุทธ์การตลาดบริการการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในเขตภาคกลางตอนล่าง และเพื่อน าเสนอ
กลยุทธ์การตลาดบริการการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในเขตภาคกลางตอนล่าง ซึ่งประชากรท่ีใช้ในการวิจัย
เป็นประชาชนท่ีอาศัยอยู่ใน 4 จังหวัดในเขตภาคกลางตอนล่าง กรุงเทพมหานคร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
จังหวัดสมุทรสงคราม และจังหวัดนครปฐม ท่ีมีจ านวน 7,601,661 คน เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นโดยใช้ส าหรับการศึกษาวิจัยในการวัดตัวแปรต่าง ๆ มีค าถาม 
ตรงตามการรวบรวมข้อมูลโดยพิจารณาน้ าหนักในแต่ละค าถามก่อนประมวลผลออกมาในภาพรวม 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับงานวิจัยเพื่อน ามาวิเคราะห์จาก 2 แหล่งดังนี้ 
1. แหล่งข้อมูลทุติภูมิ (Secondary data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากข้อมูลท่ีมีผู้รวบรวมไว้ 

จากหนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องรวมทั้งข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ต 
2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary data) ไ ด้จากการใช้แบบแบบสอบถามเก็บข้อมูลจาก 

กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยมีข้ันตอนในการด าเนินงานดังนี้ 
    2.1 ผู้วิจัยจัดเตรียมแบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ชุด 

     2.2 น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นไปให้กลุ่มเป้าหมายตอบแบบสอบถาม พร้อมให้ค าแนะน า 
ในการตอบแบบสอบถามตามกลุ่มตัวอย่างท่ีก าหนดไว้จนครบตามจ านวน 400 ชุด 
 
การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยน าแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวม
มาได้มาประมวลผลตามระเบียบวิธีทางสถิติ มีล าดับข้ันตอนดังนี้ 
 1. ผู้วิจัยท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลในแบบสอบถามแล้วท าการลงรหัสข้อมูลและ
ป้อนข้อมูลลงบนเครื่องคอมพิวเตอร์ เพื่อท าการประมวลหาค่าสถิติท่ีต้องการ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive statistic) และสถิติอ้างอิง (Inference Methods) ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการแจก
แจงความถี่ในรูปของร้อยละ (Percentage) ค่าความถี่ (frequency) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D : Standard Deviation) และค่าความเบ้ของข้อมูล ค่าความโด่งของข้อมูล 
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 ส าหรับการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดบริการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม และภาพลักษณ์ของ
นักท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวคิดของเบสท์ (Best. 1970 : 190) ซึ่งมี
รายละเอียดดังนี้ คือ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 1.00-1.80 น้อยมีค่าเฉล่ีย 1.81-2.60 
ปานกลางมีค่าเฉล่ีย 2.61-3.40 มากมีค่าเฉล่ีย 3.41-4.20 และมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.21-5.00  
 ส าหรับการวิเคราะห์การมีส่วนร่วมของนักท่องเท่ียวในการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ผู้วิจัยใช้การ
วิเคราะห์ข้อมูลตามแนวคิดของเบสท์ (Best. 1970 : 190) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้คือ มีส่วนร่วมอยู่ในระดับ
น้อยท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 1.00-1.80 น้อยมีค่าเฉล่ีย 1.81-2.60 ปานกลางมีค่าเฉล่ีย 2.61-3.40 มากมีค่าเฉล่ีย 
3.41-4.20 และมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.21-5.00  
 ส าหรับการวิเคราะห์ผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์
ข้อมูลตามแนวคิดของเบสท์ (Best. 1970 : 190) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้คือ มีผลสัมฤทธิ์อยู่ในระดับ 
น้อยท่ีสุดมีค่าเฉล่ีย 1.00-1.80 น้อยมีค่าเฉล่ีย 1.81-2.60 ปานกลางมีค่าเฉล่ีย 2.61-3.40 มากมีค่าเฉล่ีย 
3.41-4.20 และมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ีย 4.21-5.00  
 2. ท าการวิเคราะห์หาค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีได้ท าการศึกษาด้วยการวิเคราะห์หาค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ระหว่าง
ตัวแปรท้ังหมด พร้อมท้ังทดสอบนัยส าคัญของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรดังกล่าวโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS และแสดงค่าในรูปเมทริกซ์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Metrix) 
 3. ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square Statistic : 𝑥2) เป็นค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานทางสถิติ
ว่าฟังก์ช่ันความกลมกลืนมีค่าเป็นศูนย์ ถ้าค่าสถิติไค-สแควร์ มีค่าสูงมาก แสดงว่าฟังก์ช่ันความกลมกลืน  
มีค่าแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ นั่นคือ ตัวแบบตามสมมติฐานไม่มีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ ถ้าค่าสถิติไค-สแควร์มีค่าต่ ามาก ยิ่งมีค่าใกล้ศูนย์มากเท่าไร หรือค่าสถิติไค-สแควร์ มีค่า
เท่ากับองศาอิสระ แสดงว่า ตัวแบบมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542 : 
Diamantopoulos and Siguaw, 2000) หรือพิจารณาจากค่า 𝑥2/df ซึ่งควรมีค่าน้อยกว่า 2.00 หรือ
บางต ารากล่าวว่า 𝑥2 /df ซึ่งควรมีค่าน้อยกว่า 5.00 (Diamantopoulos and Siguaw, 2000) 
 4. ท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยเทคนิค Secondary Confirm Factor Analysis 
และท าการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองตามสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบกับข้อมูลเชิงประจักษ์
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป AMOS Version 21 โดยใช้วิธีประมาณค่าพารามิเตอร์ โดยวิธีไลค์ลิฮูดสูงสุด 
(Maximum Likelihood Estimates–ML) ผลการวิเคราะห์จะเสนอในรูปของการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรค่าสถิติส าคัญท่ีใช้ตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของรูปแบบกับข้อมูลความคิดเห็นคือ
ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi–Square) ดัชนี GFI (Goodness of Fit Index) ดัชนี AGFI (Adjusted Goodness 
of Fit Index) ท้ังก่อนปรับและหลังปรับรูปแบบจ าลอง 
 
สรุปผลการวิจัย 

จากการวิจัยเรื่อง ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อกลยุทธ์การตลาดบริการการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม
ในเขตภาคกลางตอนล่าง ผลการวิจัยพบว่า ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง ปัจจัยการมีส่วนร่วมของ 
การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในเขตภาคกลางตอนล่าง มีน้ าหนักอิทธิพลสูงสุด โดยมีสัมประสิทธิ์ของอิทธิพล 
= 0.50 รองลงมาคือปัจจัยภาพลักษณ์ของการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม มีสัมประสิทธิ์ของอิทธิพล = 0.49 
และน้อยท่ีสุดคือ กลยุทธ์การตลาดบริการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม มีสัมประสิทธิ์ของอิทธิพล = - 0.075 
จากปัจจัยกลยุทธ์การตลาดบริการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในเขตภาคกลางตอนล่าง มีสัมประสิทธิ์  
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ของอิทธิพลน้อยท่ีสุดกับพบว่าได้ไปส่งถึงอิทธิพลทางอ้อม โดยการส่งผ่านปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของ 
การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในเขตภาคกลางตอนล่าง โดยมีอิทธิพลรวม = 0.83 รองลงมา คือ ส่งผ่าน
ปัจจัยการมีส่วนร่วมของการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในเขตภาคกลางตอนล่าง มีน้ าหนักอิทธิพล = 0.50 
ตามล าดับ ดังภาพ 2 
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ภาพ 2 โมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อกลยุทธ์การตลาดบริการการท่องเท่ียว 
เชิงวัฒนธรรมในเขตภาคกลางตอนล่าง 

CMIN = 205.724, df. = 153, CMIN/DF = 1.3446, GFI= 0.937, AGFI = 0.902, 
RMR = 0.012, RMSEA = 0.043 

  
อภิปรายผล 
 จากการวิจัยเรื่อง ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อกลยุทธ์การตลาดบริการการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม
ในเขตภาคกลางตอนล่าง ผู้วิจัยมีประเด็นท่ีจะอภิปรายผลดังนี้ 
 1. ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดบริการการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในเขตภาคกลางตอนล่าง มีอิทธิพล
ทางตรงและทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมโดยส่งผ่านการมีส่วนร่วมของ
นักท่องเท่ียวกับชุมชน พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดบริการท่องเท่ียว เชิงวัฒนธรรมมีอิทธิพลทางตรง
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น้อยท่ีสุด ผู้วิจัยไม่ได้ตัดประเด็นนี้ออกไป เพราะปัจจัยกลยุทธ์การตลาดบริการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม
ส่งผลทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในเขตภาคกลางตอนล่าง โดยการส่งผ่านปัจจัย
ภาพลักษณ์ของการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม รวมถึงส่งผ่านปัจจัยการมีส่วนร่วมของการท่องเท่ียว 
เชิงวัฒนธรรม นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่าปัจจัยทางด้านภาพลักษณ์ของการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม
ส่งผลทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม โดยการส่งผ่านปัจจัยการมีส่วนร่วมของ 
การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ท้ังนี้อาจเป็นเพราะว่าในปัจจุบันการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมจะตระหนักถึง
การพัฒนาการท่องเท่ียวโดยภาครัฐและเอกชนในการพัฒนาการท่องเท่ียวท่ีไม่ท าลายส่ิงแวดล้อม 
ซึ่งสอดคล้องกันแนวคิดของ บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา (2548) ท่ีได้กล่าวถึงประเด็นกระแสความต้องการ  
ของชาวโลกให้เกิดจิตส านึกการอนุรักษ์ ส่ิงแวดล้อมในแหล่งท่องเท่ียว เป็นกระแสความต้องการ 
ของประชาชนท่ัวโลกให้เกิดการสร้างจิตส านึกในแง่การอนุรักษ์ต่อส่ิงแวดล้อมระดับท้องถิ่น จนถึงขอบข่าย
กว้างขวางไปท่ัวโลก โดยเฉพาะอย่างยิ่งการอนุรักษ์ระบบนิเวศเพื่อคงความหลากหลายทางชีวภาพเอาไว้ 
ประเด็นการแสดงความต้องการของนักท่องเท่ียวให้เกิดการศึกษาเรียนรู้ในแหล่งท่อง เท่ียว เป็นกระแส
ความต้องการท่ีมีมากขึ้น สนับสนุนนักท่องเท่ียวท่ีต้องการได้รับความรู้ความเข้าใจเรื่องการท่องเท่ียว
มากกว่าความสนุกสนานเพลินเพลินเพียงอย่างเดียว เพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่นักท่องเท่ียวรูปแบบใหม่ 
และประเด็นกระแสความต้องการของชุมชนท้องถิ่นในการมีส่วนร่วมในการพัฒนาการท่องเท่ียว 
เป็นกระแสความต้องการของชุมชนท้องถิ่นที่จะมีส่วนร่วมในการพัฒนาการท่องเท่ียว เพื่อเป็นหลักประกัน
ให้การพัฒนาการท่องเท่ียวเป็นไปในทิศทางท่ีถูกต้องและชุมชนท้องถิ่นยอมรับประโยชน์ทางเศรษฐกิจ 
ท่ีจะได้รับ เพื่อให้เกิดการกระจายรายได้ท่ีเหมาะสม สอดคล้องกับแนวคิดของ นุชนารถ รัตนสุวงศ์ชัย. 
(2554) ได้กล่าวว่า มรดกทางวัฒนธรรมท่ีเป็นทรัพยากรการท่องเท่ียวจึงมีความหลากหลายเป็นท้ังส่ิงท่ี  
จับต้องได้ ได้แก่ สถานท่ีส าคัญทางศาสนาและประวัติศาสตร์ ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น ฯลฯ และส่ิงท่ีจับต้อง
ไม่ได้ เช่น ค่านิยม วิถีการด าเนินชีวิต ฯลฯ นอกจากนี้ เป็นท้ังของด้ังเดิมด้วย คือ งานแสดงพื้นบ้านอาหาร
ท้องถิ่น ฯลฯ หรือ ของร่วมสมัย ประกอบด้วยศิลปะร่วมสมัย อาหารผสมผสาน ฯลฯ วัฒนธรรม จึงเป็น
ปัจจัยส าคัญท่ีท าให้เกิดการขยายตัวของการท่องเท่ียวนานาชาติหรือจากภูมิภาคหนึ่งไปยังภูมิภาคอื่น ๆ  
ท่ัวโลกอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง 

ปัจจัยการมีส่วนร่วมของการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในเขตภาคกลางตอนล่าง ภายใต้องค์ประกอบนี้ 
พบว่า ตัวแปรท่ีสามารถเป็นตัวบ่งช้ีท่ีดีท่ีสุดคือ การเข้าร่วมกิจกรรมกับชุมชน แหล่งท่องเท่ียว รองลงมาคือ 
การมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น การประเมินผลการท่องเท่ียว และการรับรู้ข้อมูลการท่องเท่ียว 
ท้ังนี้อาจเป็นเพราะว่านักท่องเท่ียวชาวไทยมีความพร้อมในการเข้าร่วมกิจกรรมกับชุมชน เช่น ร่วมระดม
เงินทุนจากแหล่งอื่นๆ เพื่อมาช่วยสนับสนุนการด าเนินกิจกรรมเกี่ยวกับการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม มีการ
ชักชวนให้นักท่องเท่ียวชาวไทยอื่นให้เข้าร่วมกิจการการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ตลอดจนการร่วม
สนับสนุนเงินงบประมาณ วัสดุ หรืออุปกรณ์ต่างๆ ในการบูรณะสถานท่ีท่องเท่ียว ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ธันยา พรหมบุรมย์ และ นฤมล กิมภาภรณ์ (2558) ท่ีพบว่า นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเข้ามาเท่ียว 
ในกลุ่มจังหวัดฯ สามารถแบ่งเป็น 4 กลุ่มท่ีค่อนข้างชัดเจน ได้แก่ กลุ่มท่ีท ากิจกรรมผสมผสานท่องเท่ียว
เชิงนิเวศวัฒนธรรมและสุขภาพ กลุ่มท่ีท ากิจกรรมท่องเท่ียวเชิงนิเวศและวัฒนธรรม โดยเฉพาะชาวต่างประเทศ
ชอบมาเรียนรู้ในเรื่องการท าอาหารไทย มวยไทย กลุ่มท่ีท ากิจกรรมเชิงวัฒนธรรมและสุขภาพท่ีเห็นชัดเจน
ท่ีสุดเป็นเรื่องสปา และปัจจัยท่ีส่งอิทธิพลต่อประสบการณ์ท่ีดีของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเรียงล าดับ 
5 อันดับแรกคือ ด้านสภาพแวดล้อมและบรรยากาศของสถานท่ี ด้านความคุ้มค่าเงิน ด้านกิจกรรม 
การท่องเท่ียว ด้านอาหารและเครื่องด่ืม และด้านบุคลากรแนะน าการท่องเท่ียว  
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 ปัจจัยทางด้านภาพลักษณ์ของการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในเขตภาคกลางตอนล่าง ภายใต้
องค์ประกอบนี้พบว่าตัวแปรท่ีสามารถเป็นตัวบ่งช้ีท่ีดีท่ีสุดคือ ด้านวัฒนธรรมท้องถิ่น รองลงมาคือ 
การอนุรักษ์แบบนิเวศของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม กิจกรรมแหล่งท่องเท่ียว และส่ิงดึงดูดใจของ 
การท่องเท่ียว ท้ังนี้เนื่องจากภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว (tourist destination image) จัดเป็นปัจจัย
ท่ีส าคัญในกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อของนักท่องเท่ียว และมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Baloglu and McCleary (1999) ท่ีพบว่า 
ภาพลักษณ์เป็นองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์การท่องเท่ียว ท่ีเป็นปัจจัยหลักต่อกระบวนการตัดสินใจ 
เลือกซื้อของนักท่องเท่ียว และมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อการเกิดแรงจูงใจของนักท่องเท่ียว ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Middleton (1994) ภาพลักษณ์การท่องเท่ียวด้านภาพลักษณ์เชิงการรับรู้มีอิทธิพลต่อ 
ความจงรักภักดีด้านการกลับมาเท่ียวซ้ า และสอดคล้องกับแนวคิดของ Artuge, Cevdet and Cetinsoz 
(2013) การวางแผนพัฒนาการท่องเท่ียวอย่างยั่งยืน ตลอดจนการมีส่วนร่วมและบทบาทหน้าท่ีของภาครัฐ
ภาคเอกชนและประชาชนในเรื่องของการพัฒนาการท่องเท่ียวเชิงนิเวศน ามาสร้างเป็นแผนพัฒนา 
การท่องเท่ียวเชิงนิเวศแบบบูรณาการอย่างยั่งยืน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ปิยวรรณ คงประเสริฐ 
(2554) และบุคคลในท้องถิ่น นักท่องเท่ียว และผู้ประกอบการท่ีมีอายุและอาชีพท่ีแตกต่างกัน  มีการ
จัดการแบบมีส่วนร่วมเพื่อการท่องเท่ียวอย่างยั่งยืนแตกต่างกัน วัลลี พุทโสม  (2554) ส่วนแนวคิด
ผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเท่ียวเชิงมรดกวัฒนธรรม ได้ประยุกต์ใช้ตามแนวคิดของส านักงานรางวัล
คุณภาพแห่งชาติ (2558) การวัดผลสัมฤทธิ์ด้านการมุ่งเน้นท่ีลูกค้าและการตลาด ได้แก่ ความพึงพอใจ 
ของลูกค้าและความภักดีของลูกค้าและองค์ประกอบของผลสัมฤทธิ์ ด้านกลยุทธ์การตลาดบริการ 
การท่องเท่ียวเชิงมรดกวัฒนธรรม โดยการประเมินระดับความภักดีของลูกค้า 3 ล าดับขั้น คือ (1) ความพึงพอใจ
ต่อองค์ประกอบของแบรนด์ (beliefs) (2) ความรู้สึกพึงพอใจท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ (attitude) และ (3) ความต้ังใจ
อย่างแน่วแน่ท่ีจะซื้อทุกส่ิงทุกอย่างเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (conation) (Oliver, 1997)  
 ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดบริการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในเขตภาคกลาง พบว่า ตัวแปรท่ีสามารถ
เป็นตัวบ่งช้ีท่ีดีท่ีสุดคือ ลักษณะทางกายภาพของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม รองลงมาคือการส่งเสริม
การตลาดการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ค่าใช้จ่ายในแหล่งท่องเท่ียว กระบวนการในการให้บริการของ  
แหล่งท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม บุคลากรในแหล่งท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ช่องทางการจัดจ าหน่ายของ 
การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม และน้อยท่ีสุดคือด้านผลิตภัณฑ์บริการการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ท้ังนี้ 
อาจเป็นเพราะว่า ลักษณะทางกายภาพของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม เช่น วัด โบราณสถาน พิพิธภัณฑ์ 
เป็นส่ิงท่ีนักท่องเท่ียวชาวไทยได้เห็นภาพลักษณ์การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมท่ีเด่นชัดท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ขนิษฐา บรมส าลี และ รัฐพล สับสน (2560) ศึกษารูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพื่อการท่องเท่ียว
ตลาดน้ าแบบยั่งยืน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดท่องเท่ียวตลาดน้ า  
แบบยั่งยืนส าหรับตลาดน้ าแบบด้ังเดิมและตลาดน้ าแบบท่ีสร้างขึ้นเพื่อการท่องเท่ียว ประกอบด้ว ย 
3 ปัจจัย คือ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ภาพลักษณ์ของตลาดน้ า และการมีส่วนร่วมของ
นักท่องเท่ียวกับชุมชน เมื่อวิเคราะห์รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพื่อการท่องเท่ียวตลาดน้ าแบบยั่งยืนส าหรับ
ตลาดน้ าแบบด้ังเดิม พบว่าองค์ประกอบท่ีส าคัญท่ีสุดคือ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านส่ิงแวดล้อม
ทางกายภาพ ในขณะท่ีรูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพื่อการท่องเท่ียวตลาดน้ าแบบยั่งยืนส าหรับตลาดน้ า 
แบบท่ีสร้างขึ้นเพื่อการท่องเท่ียว พบว่า องค์ประกอบท่ีส าคัญท่ีสุดคือการมีส่วนร่วมของนักท่องเท่ียวกับ
ชุมชน ด้านการเข้าร่วมกิจกรรมกับชุมชนในแหล่งท่องเท่ียว และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สิรัชญา วงษ์
อาทิตย์ (2559) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวเชิงโหยหาอดีตของนักท่องเท่ียวชาวไทย 
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ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเท่ียวโดยรวมมีความรู้สึกพึงพอใจปานกลางในการท่องเท่ียวเชิงโหยหาอดีต 
ตลอดจนนักท่องเท่ียวให้ความส าคัญกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการท่องเท่ียวเชิงโหยหาอดีต ในภาพรวมของ
ปัจจัยท้ัง 7 ด้านอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มได้ดังนี้ กลุ่มท่ี 1  
มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก เช่น ด้านส่ิงอ านวยความสะดวก ด้านโครงสร้างพื้นฐาน ด้านอารมณ์และ
ความรู้สึกและด้านทรัพยากรท่องเท่ียว กลุ่มท่ี 2 มีความส าคัญอยู่ในระดับค่อนข้างมาก ประกอบด้วย  
ด้านความปลอดภัย ด้านการโฆษณาเผยแพร่และประชาสัมพันธ์ และด้านการเรียนรู้ ตามล าดับของ
ค่าเฉล่ีย และสอดคล้องกับงานวิจัยของ มนรัตน์ ใจเอื้อและคณะ (2559) ศึกษารูปแบบการตลาดเพื่อ
พัฒนาการท่องเท่ียวเชิงมรดกวัฒนธรรม : ชุมชนบางหลวง ต าบลบางหลวง อ าเภอบางเลน จังหวัด
นครปฐม พบว่าปัจจัยท่ีมีผลต่อการด าเนินงานด้านการตลาดท่องเท่ียวเชิงมรดกวัฒนธรรม ประกอบด้วย 
(1) นักท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม และ (2) ส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน (7P’s) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(product) ราคา (price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (place) การส่งเสริมการตลาด (promotion) ลักษณะ
ทางกายภาพ (physical evidence) กระบวนการให้บริการ (process) และบุคลากร (people)  
ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้จะเป็นตัวแปรส าคัญท่ีน าไปสู่รูปแบบการตลาดเพื่อพัฒนาการท่องเท่ียวเชิงมรดก
วัฒนธรรมในพื้นท่ีชุมชนบางหลวงต่อไป  
 2. แบบจ าลองกลยุทธ์การตลาดบริการการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในเขตภาคกลางตอนล่าง 
ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง พบว่า ปัจจัยการมีส่วนร่วมของการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในเขต 
ภาคกลางตอนล่าง มีน้ าหนักอิทธิพลสูงสุด โดยมีสัมประสิทธิ์ของอิทธิพล = 0.50 รองลงมาคือ ปัจจัย
ภาพลักษณ์ของการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม มีสัมประสิทธิ์ของอิทธิพล = 0.49 และน้อยท่ีสุดคือ กลยุทธ์
การตลาดบริการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม มีสัมประสิทธิ์ของอิทธิพล = -0.075 จากปัจจัยกลยุทธ์การตลาด
บริการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในเขตภาคกลางตอนล่าง (กรุงเทพมหานคร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
จังหวัดสมุทรสงคราม และจังหวัดนครปฐม) มีสัมประสิทธิ์ของอิทธิพลน้อยท่ีสุดกับพบว่าได้ไปส่งถึง
อิทธิพลทางอ้อมโดยการส่งผ่านปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของการท่องเท่ียว เชิงวัฒนธรรมในเขตภาคกลาง 
โดยมีอิทธิพลรวม = 0.83 รองลงมาคือ ส่งผ่านปัจจัยการมีส่วนร่วมของการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในเขต
ภาคกลางตอนล่าง มีน้ าหนักอิทธิพล = 0.50 ท้ังนี้อาจเป็นเพราะว่า นักท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม  
ให้ความส าคัญกับการมีส่วนร่วมของการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในเขตภาคกลางตอนล่างมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ภาพลักษณ์ของการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ส่วนปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพล
ทางตรงกับอิทธิพลทางอ้อมโดยการส่งผ่านปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในเขต
ภาคกลางตอนล่าง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ มนรัตน์ ใจเอื้อและคณะ (2559) ศึกษารูปแบบการตลาด
เพื่อพัฒนาการท่องเท่ียวเชิงมรดกวัฒนธรรม : ชุมชนบางหลวง ต าบลบางหลวง อ าเภอบางเลน จังหวัด
นครปฐม พบว่าปัจจัยท่ีมีผลต่อการด าเนินงานด้านการตลาดท่องเท่ียวเชิงมรดกวัฒนธรรมประกอบด้วย  
1) นักท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม และ 2) ส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน (7P’s) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(product) ราคา (price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (place) การส่งเสริมการตลาด (promotion) ลักษณะ
ทางกายภาพ (physical evidence) กระบวนการให้บริการ (process) และบุคลากร (people) 
ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้จะเป็นตัวแปรส าคัญท่ีน าไปสู่รูปแบบการตลาดเพื่อพัฒนาการท่องเท่ียวเชิงมรดก
วัฒนธรรมในพื้นท่ีชุมชนบางหลวงต่อไป  
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
 1. ผู้บริหารหรือเจ้าของธุรกิจหรือผู้ประกอบการในเขตภาคกลางตอนล่าง สามารถน าข้อมูล 
ท่ีค้นพบจากการวิจัยไปประยุกต์ใช้กับการบริหารจัดการ โดยเฉพาะเรื่องการมีส่วนร่วมของชุมชนท่ีอยู่ใน
แหล่งท่องเท่ียวให้ร่วมมือกันเพื่อต้อนรับนักท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 
 2. การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ควรจัดให้มีหน่วยงานกลางหรือศูนย์กลางท่ีท าหน้าท่ีในการ
ประชาสัมพันธ์ข้อมูล ข่าวสาร รวมถึงกิจกรรมต่างๆ ให้กับชุมชมท่ีเป็นเจ้าของสถานท่ีการท่องเท่ียว 
เชิงวัฒนธรรม จัดให้มีการประชุม สัมมนา ผู้ประกอบการร่วมกันในเขตภาคกลางตอนล่าง เพื่อส่งเสริม
และกระตุ้นการท่องเท่ียวตลาดน้ า และจัดให้มีหน่วยงานท่ีรับผิดชอบในการจัดอบรม พัฒนาบุคลากรท่ีมี 
ส่วนเกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมเพื่อให้มีความรู้ความสามารถในการบริการนักท่องเท่ียว 
เชิงวัฒนธรรมให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด 
 
ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั งต่อไป 
 1. ควรศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อกลยุทธ์การตลาดบริการการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม
ในเขตภาคอื่นๆ ท่ีมีการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 
 2. สถานท่ีท่องเท่ียวท่ีเกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ควรสร้างการมีส่วนร่วมของ
นักท่องเท่ียวกับชุมชนให้มากยิ่งขึ้น 
 3. ควรให้ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องมุ่งเน้นด้านการอนุรักษ์ความเป็นประวัติศาสตร์ โบราณสถาน ควรให้
ความส าคัญกับความเป็นธรรมชาติท่ีสวยงาม และเพิ่มการจัดกิจกรรมการท่องเท่ียวต่างๆ เพื่อให้
นักท่องเท่ียวได้ช่ืนชมกับวิถีชีวิตและวัฒนธรรมของแหล่งท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 
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