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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์การวิจัย ได้แก่ (1) ค้นหาและกําหนดอัตลักษณ์
การท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ของจังหวัดนนทบุรี ปทุมธานี และพระนครศรีอยุธยา 
เชื่อมโยงพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครโดยการมีส่วนร่วมของคนในท้องถ่ิน (2) ศึกษา
พฤติกรรมการรับรู้และการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ และ (3) 
เสนอแนวทางการพัฒนาภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์  
 ผลการศึกษาพบว่า (1) อัตลักษณ์ของกลุ่มสามจังหวัดประกอบด้วยเมือง
แห่งสายน้ําและมีวิถีชีวิตผูกพันกับสายน้ํา วิถีชีวิตด้ังเดิมท่ีมีความร่วมสมัย ชุมชนพหุ
วัฒนธรรม ต้นแบบทางวัฒนธรรมของชาติ และแหล่งอาหารท้องถ่ินของคนเมืองท่ี
อุดมสมบูรณ์ (2) พฤติกรรมการรับรู้ของนักท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างประเทศมี
ลักษณะคล้ายคลึงกัน โดยการรับรู้ผ่านสื่อไม่แตกต่างจากภาพลักษณ์จากการมาเท่ียว
จริงมีเพียง 9 ลักษณะ เม่ือวิเคราะห์เฉพาะการรับรู้จากการเท่ียวจริง พบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวไทยกับชาวต่างชาติรับรู้ภาพลักษณ์ไม่ต่างกันกลับมีมากถึง 13 
ลักษณะ (3) แนวทางการพัฒนาภาพลักษณ์การท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ควรมุ่งเน้น
การส่ือสารข้อมูลท้ังในระหว่างและหลังการท่องเท่ียวเพื่อสร้างภาพจําท่ีดี กระตุ้นให้
นักท่องเที่ยวเป็นผู้ผลิตเนื้อหาสาระได้ด้วยตนเอง และเชื่อมโยงการทําการตลาดเชิง
พ้ืนท่ีด้วยแนวเร่ืองท่ีว่า “นานาชน คนเมืองน้ํา” การมีส่วนร่วมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ถือเป็นกลไกสําคัญในการพัฒนาภาพลักษณ์ โดยเฉพาะในช่วงหลังสถานการณ์
โควิด - 19 และการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ยังคงเป็นนโยบายพัฒนาการ
ท่องเที่ยวท่ีสําคัญในปัจจุบัน 
 
คําสําคัญ: อัตลักษณ์, ภาพลักษณ์การท่องเท่ียว, การท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์, การ

ฟ้ืนฟูการท่องเที่ยวหลังโควิด - 19 



วารสารไทยคดีศึกษา ปีที่ 22 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2568) | 183 

ABSTRACT 
 
 The purposes of this research were to (1) explore and identify the 
creative tourism identities of Nonthaburi, Pathum Thani, and Ayutthaya 
Provinces linked to Bangkok area; (2 )  study Thai and foreign tourists’  
perception behavior and their perception of creative tourism images; and 
(3) propose the directions of creative tourism image development.  

The results revealed that ( 1 ) the identity of the 3 - province 
cluster included water - based cities with the bond of rivers, traditional 
but contemporary ways of life, multicultural communities, a national 
culture prototype, and an abundance of local food for city people.      
(2 )  Both Thai and foreign tourists’ perception behavior was similar. In 
terms of Thai and foreign tourists’ perception through media and  actual 
trips, only 9  attributes were not different from those through  actual 
trips. The particular perception analysis of image through actual trips 
revealed that Thai tourists’ perception, which were not different from 
those of foreign tourists, covered 13 attributes. (3 )  Creative tourism 
image development should focus on conveying information both 
on and post journeys to cause favorable significant memories,   
encouraging tourists to generate content, and integrating spatial 
marketing with the theme “The River - based Diversity”. The     
participation of tourism stakeholders is a key success factor in the 
development of creative tourism image, especially for the post - 
COVID - 19 tourism, which is still an important development policy 
for creative tourism. 

 
Keywords: identity, destination image, creative tourism, post - covid 19 

tourism recovery 
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บทนํา 
 ความสําเร็จในการพัฒนาการท่องเที่ยวอย่างย่ังยืนท่ีสําคัญประการหนึ่งเกิด
จากการท่ีนักท่องเท่ียวกลับมาเท่ียวซํ้าและ / หรือแนะนําให้ผู้อ่ืนมาท่องเท่ียว แสดง
ให้เห็นว่านักท่องเที่ยวนึกถึงจุดหมายปลายทางในลักษณะต่าง ๆ จากประสบการณ์
การท่องเที่ยวท่ีดี (Backman & Crompton 1991; Cronin et al. 2000; Petrick 
et al. 2001) ลักษณะท่ีว่านี้เรียกว่า ภาพลักษณ์การท่องเท่ียว (destination image) 
โดยกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเป็นเคร่ืองมือหนึ่งท่ีทําให้แหล่ง
ท่องเที่ยวหรือจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวมีเอกลักษณ์ อีกท้ังยังส่งผลดีต่อขีด
ความสามารถในการแข่งขันของจุดหมายปลายทางท้ังในระยะสั้นและระยะยาว 
(Gartner 1994; Baloglu & McCleary 1999) อย่างไรก็ตาม การสร้างภาพลักษณ์
การท่องเที่ยวคงไม่ใช่เพียงการวางแผนสื่อหรือการทุ่มงบประมาณเพื่อส่งเสริม
การตลาดให้แหล่งท่องเท่ียวเป็นท่ีรู้จักเท่านั้น การสร้างภาพลักษณ์ท่ีดียังต้องอาศัย
การค้นหาอัตลักษณ์ (identity) โดยการมีส่วนร่วมของชุมชนหรือภาคประชาชน แล้ว
จึงนําเสนออัตลักษณ์ดังกล่าวให้ปรากฏต่อสายตาของนักท่องเท่ียวอย่างต่อเนื่อง 
ดังนั้น การค้นหาและกําหนดอัตลักษณ์ท่ีชัดเจนจึงเป็นรากฐานสําคัญของการสร้าง
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยว การศึกษาวิจัยในระยะท่ีผ่านมาเป็นจํานวนมากชี้ให้เห็นว่า
การสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีส่งผลให้นักท่องเที่ยวเกิดความพึงพอใจ ตระหนักในคุณค่าท่ี
ได้รับจากการท่องเท่ียว และมีแนวโน้มกลับมาท่องเท่ียวอีกในอนาคต (Mansfeld 
1992; Bigné et al 2001; Lee & Redeker 2005; Chen & Tsai 2007) และ ท่ี
สําคัญยังเป็นเคร่ืองมือในการพัฒนาผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวให้มีคุณภาพสูงข้ึนซ่ึง
ก่อให้เกิดการพัฒนาการท่องเที่ยวอย่างย่ังยืนในท่ีสุด 
 การท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์และวัฒนธรรมเป็นแผนย่อยหนึ่งในแผนแม่บท
ด้านการท่องเท่ียวภายใต้ยุทธศาสตร์ชาติ แผนดังกล่าวกําหนดแนวทางการพัฒนา
ต้ังแต่การสร้างคุณค่าและมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว ปัจจัยแวดล้อม 
ผู้ประกอบการและบุคลากรการท่องเที่ยว ทรัพย์สินทางปัญญาและภูมิปัญญา รวมถึง
การส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวโดยนําเสนอเอกลักษณ์และเร่ืองราวของประเทศ
ไทยและท้องถ่ินให้เป็นท่ีเข้าใจในเวทีโลกผ่านสื่อสร้างสรรค์และนวัตกรรมทางส่ือ  
ต่าง ๆ โดยมีตัวชี้วัดและเป้าหมายสําคัญ คือ การเพ่ิมเมืองศูนย์กลางการท่องเที่ยวเชิง
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สร้างสรรค์และวัฒนธรรม นอกจากนี้ การท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์และวัฒนธรรมยัง
เป็นหนึ่งในเจ็ดรูปแบบการท่องเท่ียวศักยภาพสูงตามแผนพัฒนาการท่องเท่ียว
แห่งชาติฉบับท่ี 13 (พ.ศ. 2566 - 2570) ประกอบด้วยพันธกิจท่ีสําคัญประการหนึ่ง 
คือ ส่งเสริมความยั่งยืนของอุตสาหกรรมท่องเท่ียวบนพ้ืนฐานความสมบูรณ์ของ
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม อัตลักษณ์ของสังคมและชุมชน ศิลปวัฒนธรรม 
และการบริหารจัดการนักท่องเท่ียวอย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงยุทธศาสตร์ท่ีสามว่า
ด้วยการยกระดับประสบการณ์การท่องเที่ยวโดยส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์
และวัฒนธรรมด้วยการออกแบบและผลักดันกิจกรรมด้านศิลปะและวัฒนธรรมให้
ดึงดูดนักท่องเท่ียว สะท้อนให้เห็นถึงความสําคัญของอัตลักษณ์การท่องเที่ยว การ
พัฒนาผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวหรือการต่อยอดมรดกวัฒนธรรมในท้องถ่ินด้วย
ความคิดสร้างสรรค์ รวมถึงการพัฒนาตลาดการท่องเท่ียวด้วยภาพลักษณ์ท่ีดึงดูด
นักท่องเ ท่ียว  โดยเฉพาะนักท่องเที่ ยวคุณภาพสูงและตลาดการท่องเ ท่ียว
ภายในประเทศเพ่ือสร้างความสมดุลของเศรษฐกิจการท่องเท่ียวของไทยหลัง
สถานการณ์โควิด - 19 (National Tourism Policy Committee 2022)  
 พ้ืนท่ีใกล้เคียงกับเมืองท่องเท่ียวหลักอย่างกรุงเทพมหานคร เช่น จังหวัด
นนทบุรี ปทุมธานี และพระนครศรีอยุธยา เป็นพ้ืนท่ีวัฒนธรรมและแหล่งมรดกโลก มี
วิถีชีวิตชุมชนริมน้ําท่ีมีความหลากหลายทางชาติพันธ์ุ เป็นพ้ืนท่ีราบลุ่มท่ีเป็นแหล่ง
เพาะปลูกสําคัญของประเทศ รวมถึงมีโครงสร้างพ้ืนฐานทางการท่องเท่ียวท่ีมี
ประสิทธิภาพสูง อาทิ ระบบราง (รถไฟฟ้า รถไฟ) ถนนหลวงอาเซียน เส้นทาง
จักรยานเชื่อมโยงภายในกลุ่มจังหวัดและภูมิภาค แม้ว่าการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์จะเพิ่งเร่ิมต้นในระยะแรก แต่ก็ถือได้ว่ามีศักยภาพทางการท่องเที่ยวไม่น้อย 
(Kasetsart University 2015) เนื่องจากจุดแข็งด้านการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอัน
เป็นพ้ืนฐานสําคัญของการท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ รวมถึงโอกาสการเป็นพ้ืนท่ีเชิง
ยุทธศาสตร์ตามนโยบายของรัฐบาลและกระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬาในปัจจุบัน 
(Ignite Thailand และ Ignite Tourism Thailand) ในประเด็นเมืองหลักและเมือง
น่าเท่ียว โดยการกระจายนักท่องเที่ยวสู่เมืองใกล้เคียงหรือภายในกลุ่มจังหวัดจากการ
ท่ีนักท่องเที่ยวคุ้นเคยกับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของกรุงเทพมหานครอยู่แล้ว 
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 ด้วยเหตุนี้ คณะผู้วิจัยจึงศึกษาวิจัยเร่ือง “อัตลักษณ์และภาพลักษณ์การ
ท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ของจังหวัดนนทบุรี ปทุมธานี และพระนครศรีอยุธยา 
เชื่อมโยงพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร” เพ่ือมุ่งผลลัพธ์จากการขยับขยายขอบเขตการรับรู้
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์จากเมืองท่องเท่ียวหลัก (กรุงเทพมหานคร) สู่
พ้ืนท่ีใกล้เคียงในลักษณะคลัสเตอร์เมืองท่องเท่ียว (จังหวัดนนทบุรี ปทุมธานี 
พระนครศรีอยุธยา) ให้ชัดเจนข้ึน ซ่ึงส่งผลดีท้ังในแง่ของการกระจายโอกาสทาง
เศรษฐกิจอย่างท่ัวถึงและการพัฒนาผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์อย่างย่ังยืน 
ในขณะเดียวกัน นักท่องเท่ียวจะได้สัมผัสประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีหลากหลาย
และยืดระยะเวลาการท่องเที่ยวให้นานข้ึน 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพ่ือค้นหาและกําหนดอัตลักษณ์การท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ของจังหวัด
นนทบุรี ปทุมธานี และพระนครศรีอยุธยาเชื่อมโยงพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครโดยการมี
ส่วนร่วมของคนในท้องถ่ิน 
 2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์
ของจังหวัดนนทบุรี ปทุมธานี และพระนครศรีอยุธยา เชื่อมโยงพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 
ในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
 3. เพ่ือสังเคราะห์แนวทางการพัฒนาภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์
ของจังหวัดนนทบุรี ปทุมธานี และพระนครศรีอยุธยาเชื่อมโยงพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ อัตลักษณ์ และภาพลักษณ์การท่องเที่ยว 
 การท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ (creative tourism) ได้รับการกล่าวถึงโดย 
Pearce and Butler ต้ังแต่ปี 2536 ในฐานะรูปแบบการท่องเที่ยวท่ีมีศักยภาพ 
ขณะนั้นยังไม่มีการกําหนดนิยามและความหมายที่ชัดเจน จนกระทั่งในระหว่างปี 
2533 - 2542 ได้เร่ิมมีการนําความคิดเชิงสร้างสรรค์ไปใช้ในการพัฒนาการท่องเท่ียว
ท้ังในเขตเมืองและเขตชนบทด้วยการจัดโครงการการท่องเท่ียวเชิงหัตถกรรม (crafts 
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tourism) ในประเทศฟินแลนด์ กรีซ และโปรตุเกสในปี 2539 และ 2542 (Richards 
1998, 2005) โครงการพัฒนาดังกล่าวชี้ให้เห็นว่านักท่องเท่ียวให้ความสนใจ
วัฒนธรรมท้องถ่ิน วิถีชีวิตประจําวัน ตลอดจนปรารถนาจะมีส่วนร่วมในกิจกรรม
ส่งเสริมประสบการณ์การเรียนรู้เชิงสร้างสรรค์มากขึ้น (Dachum 2013) ผลลัพธ์ของ
โครงการดังกล่าวเป็นท่ีจุดเร่ิมของการกําหนดนิยามอย่างเป็นกิจจะลักษณะว่า “การ
ท่องเท่ียวท่ีเปิดโอกาสให้ผู้มาเยือนได้พัฒนาศักยภาพผ่านการเข้าร่วมกิจกรรมและ
ได้รับประสบการณ์การเรียนรู้อย่างจริงจังซ่ึงสอดคล้องกับลักษณะของจุดหมาย
ปลายทางท่ีไปเยือน” นอกจากน้ี “หากจะพัฒนาการท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ 
ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวต้องจัดให้มีกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเชื่อมโยงกับ
พ้ืนท่ีด้วย” (Richards & Raymond 2000, 2006) ปัจจุบัน นิยามและความหมายใน
ภาพรวมอาจมีจุดเน้นท่ีแตกต่างกันตามบริบทของพ้ืนท่ี แต่ยังแสดงให้เห็นว่ามี
องค์ประกอบร่วมในลักษณะเดียวกัน คือ การมีส่วนร่วมและประสบการณ์จริง 
(participative, authentic experience) ของนักท่องเท่ียวอันเกิดจากการเข้าร่วม
กิจกรรมพัฒนาศักยภาพและทักษะเชิงสร้างสรรค์ รวมถึงการพบปะผู้คนในชุมชนหรือ
สัมผัสกับวัฒนธรรมท้องถ่ินโดยตรง นอกจากนี้ การท่ีนักท่องเที่ยวได้มีโอกาสเลือก
กิจกรรมตามความต้องการและความสนใจนั้นแสดงให้เห็นถึงลักษณะเด่นของการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ คือ เป็นการท่องเท่ียวแบบจําเพาะเจาะจง (tailor - made 
approach) ท้ังในเชิงปริมาณและคุณภาพ และกล่าวได้ว่าการเติบโตของการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เป็นการขยายขอบเขตและระดับการความเข้มข้นของการ
ท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม (Richards 2000; Richards & Raymond 2000; Richards 
& Wilson 2006) ขณะเดียวกันยังเป็นข้ัวตรงข้ามของการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม
แบบมวลชน (mass cultural tourism) และเป็นหนทางสําหรับชุมชนในการ
ยกระดับความโดดเด่นและสร้างมูลค่าเพ่ิมเพ่ือผลประโยชน์ของท้องถ่ินท้ังพ้ืนท่ีเมือง
และชนบท (Duxbury Albino & Carvalho 2021)  
 ขอบเขตของการท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ตามนิยามข้างต้นท่ีสามารถหยิบยก
มาใช้ในการวิจัยเกี่ยวกับอัตลักษณ์และภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของพ้ืนท่ีศึกษา คือ 
ขอบเขตในแนวกว้าง (ภาพท่ี 1) โดยท่ี Dachum (2013) อธิบายถึงความหลากหลาย
ของแหล่งท่องเท่ียวและสิ่งดึงดูดใจทางการท่องเท่ียวหรือ “คุณสมบัติเชิงพ้ืนท่ี” ว่า
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การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมแบบด้ังเดิมเน้นการใช้ทรัพยากรการท่องเที่ยวท่ีจับต้องได้ 
(tangible tourism resources) ในขณะท่ีการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ให้ความสําคัญ
กับทรัพยากรการท่องเที่ยวท่ีจับต้องไม่ได้ (intangible tourism      resources) 
มากกว่า เช่น ภาพลักษณ์ อัตลักษณ์แหล่งวัฒนธรรมท่ีมีชีวิต (living culture) 
วัฒนธรรมชีวิตประจําวัน (everyday life culture) หรือวิถีชีวิตท่ัวไป (Richards & 
Raymond, 2000) โดยท่ีการใช้ความคิดเชิงสร้างสรรค์อาจปรากฏในลักษณะ
ผสมผสานความรู้ ทักษะ สินทรัพย์ทางกายภาพ ทุนทางสังคมและวัฒนธรรม 
ตลอดจนบรรยากาศให้เข้ากันอย่างกลมกลืนเพ่ือสร้างแรงดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เข้ามา
เยือนและได้รับประสบการณ์การท่องเที่ยวท่ีแปลกใหม่กว่าเดิม ท้ังนี้ พ้ืนท่ี (space) 
เป็นองค์ประกอบสําคัญและจุดต้ังต้นในการพัฒนาการท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ใน
ฐานะตัวเชื่อมระหว่างนักสร้างสรรค์ ชุมชน (เมืองและชนบท) และผู้มาเยือน 
(Wisansing 2021)  

ภาพท่ี 1 ขอบเขตของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรคใ์นแนวกว้าง 
(Source: Dachum 2013) 



วารสารไทยคดีศึกษา ปีที่ 22 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2568) | 189 

 อัตลักษณ์และภาพลักษณ์การท่องเที่ยว ท้ังสองส่วนมีความเชื่อมโยงกันและไม่
สามารถแยกส่วนกันได้อย่างชัดเจน โดยอัตลักษณ์ หมายถึง สมบัติเฉพาะตัวหรือ
ผลรวมของลักษณะเฉพาะของส่ิงใดสิ่งหนึ่งซ่ึงทําให้สิ่งนั้นเป็นท่ีรู้จักหรือจําได้ 
(Office of The Royal Society 2003) ซ่ึงอัตลักษณ์ในความหมายดังกล่าวนี้เป็น
พ้ืนฐานของบุคลิกภาพและภาพลักษณ์ท่ีปรากฏต่อสายตาของผู้อ่ืนนั่นเอง ใน
การศึกษาเกี่ยวกับอัตลักษณ์ชุมชุนหรืออัตลักษณ์การท่องเที่ยวนั้นคาบเกี่ยวกับศาสตร์
ทางคติชนวิทยา (folkloristics) ซ่ึงเป็นสาขาท่ีศึกษาข้อมูลทางวัฒนธรรมของมนุษย์ท่ี
มีการถ่ายทอดสืบต่อกันมาท้ังในสังคมชนบทและในสังคมเมือง ไม่ว่าจะเป็นตํานาน 
นิทาน นิยายประจําถ่ิน เพลง ปริศนาคําทาย สํานวนภาษิต คําพังเพย การละเล่น การ
แสดง เคร่ืองมือเครื่องใช้ อาหารการกิน ยาพ้ืนบ้าน ความเชื่อ ประเพณีและพิธีกรรม 
ฯลฯ โดย Dorson (1982) จําแนกคติชนไว้ 4 ประเภท ได้แก่ ถ้อยคํา (oral       
folklore) ประเพณี พ้ืนบ้าน  (social folk custom) วัฒนธรรมวัตถุ  (material   
culture) และศิลปะพ้ืนบ้าน (folk arts) ท้ังหมดล้วนเป็นสิ่งท่ีคนในสังคมยังคงสืบ
ทอดวิถีชีวิตต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบันและถือเป็นพ้ืนฐานในการสร้างอัตลักษณ์ของ
ชุมชน อาจเรียกได้ว่าเป็นคติชนประเพณี ต่อมาเม่ือการท่องเท่ียวทวีความสําคัญมาก
ข้ึนในฐานะเคร่ืองมือพัฒนาคุณภาพชีวิตของคนในชุมชน ชุมชนจึงได้นําวิถีชีวิตและ
วัฒนธรรมมาใช้ในลักษณะทุนทางวัฒนธรรมหรือสินค้าทางวัฒนธรรม โดยเลือกสรร
คติชนบางส่วนมาจัดแสดงให้แก่นักท่องเที่ยวได้ชมหรือมีส่วนร่วมในกิจกรรมท่องเที่ยว
โดยชุมชนรูปแบบต่าง ๆ (Nathalang 2016; Jaruworn 2016) คติชนท่ีได้รับการคัด
สรรมาใช้ในการสร้างรายได้นี้เป็นการประยุกต์คติชนในรูปลักษณ์ใหม่ท่ีเรียกว่า “คติ
ชนสร้างสรรค์” (creative folklore) กล่าวคือ มีวัตถุประสงค์ท่ีเปลี่ยนแปลงไปจาก
การสืบทอดมาตามสังคมประเพณีโดยพัฒนาต่อยอดคติชนด้วยการใช้ความคิด
สร้างสรรค์เพ่ือสร้างคุณค่าเพ่ิมท่ีก่อให้เกิดมูลค่าทางการท่องเที่ยว จึงกล่าวได้ว่าคติชน
สร้างสรรค์เป็นบ่อเกิดของอัตลักษณ์การท่องเท่ียวในปัจจุบันและเป็นลักษณะเฉพาะ
อันเป็นพ้ืนฐานพ้ืนท่ีท่องเท่ียวซ่ึงไม่ค่อยเปลี่ยนแปลงมากนักหรือต้องใช้เวลานานมาก 
จึงจะเห็นถึงความเปลี่ยนแปลงของอัตลักษณ์อย่างชัดเจน เช่น การกลายเป็นเมือง 
(urbanization) การเปลี่ยนแปลงเป็นพ้ืนท่ีสําหรับคนท่ีมีฐานะทางเศรษฐกิจสูง 
(gentrification)  
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 ส่วนภาพลักษณ์การท่องเท่ียว (destination image) นั้น Jefkins (1993) 
นิยามไว้ว่าภาพรวมของทุกสิ่งทุกอย่างท่ีประชาชนรู้จัก เข้าใจ และมีประสบการณ์ 
โดยการสร้างภาพลักษณ์นั้นส่วนหนึ่งกระทําโดยอาศัยการนําเสนอ อัตลักษณ์ซ่ึง
ปรากฏต่อสายตาของคนท่ัวไปได้ง่าย เช่น สัญลักษณ์ รูปแบบ ฯลฯ ขณะท่ี 
Chanchaochai (2002) อธิบายว่าภาพลักษณ์ คือ ข้อเท็จจริงบวกกับการประเมิน
ส่วนตัว แล้วกลายเป็นภาพท่ีฝังอยู่ใจอยู่ในความรู้สึกนึกคิดของบุคคล ยากท่ีจะ
เปลี่ยนแปลงและอาจแตกต่างจากสภาพความเป็นจริง แนวคิดภาพลักษณ์ถูกนํามาใช้
กับการท่องเที่ยวในลักษณะภาพลักษณ์การท่องเท่ียว (destination image) หรือ
ภาพลักษณ์แบรนด์ (brand image) ซ่ึงมีลักษณะเป็นปัจจัยดึง (pull factor) ให้
นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายมาเยือนและจดจําได้ง่ายผ่านการสื่อสารภาพลักษณ์     
แบรนด์ตามแผนการตลาด  
 วิธีวัดภาพลักษณ์การท่องเที่ยวมีหลายวิธี วิธีท่ีใช้สําหรับงานวิจัยนี้ คือ การวัด
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวตามองค์ประกอบภาพลักษณ์ท่องเที่ยว (Echtner & Ritchie 
1993) โดยข้ันตอนแรกเป็นการพิจารณาคุณสมบัติ (attributes) ของจุดหมาย
ปลายทางน้ัน ๆ ซ่ึงทําได้หลายวิธี เช่น การทบทวนวรรณกรรม การประชุมกลุ่ม
เฉพาะ ฯลฯ ข้ันตอนต่อมาเป็นการสํารวจความคิดเห็นของนักท่องเท่ียว โดยต้ัง
คําถามด้วยสามคําถามท่ีสําคัญ ได้แก่ (1) คุณสมบัติของจุดหมายปลายทางมีลักษณะ
เด่นในเชิงจิตวิทยาหรือประโยชน์ใช้สอยระดับใด (functional / psychological 
characteristics)  (2 )  คุณสมบั ติ มีลั กษณะเด่ น เ ห็น ไ ด้ชั ดห รือ เป็นภาพรวม 
(attributes/holistic) และ (3) คุณสมบัติเป็นแบบธรรมดาหรือมีเอกลักษณ์โดดเด่น 
(common / unique) และข้ันตอนสุดท้ายเป็นการนําคะแนนเฉลี่ยของระดับความ
คิดเห็นต่อคุณสมบัติของจุดหมายปลายทางแต่ละด้านมาหาพิกัดบนกราฟท่ีมีแกน X 
และแกน Y ตัดกัน โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน (ภาพท่ี 2) 
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คุณสมบัติด้านประโยชน์ใช้สอย 
(Functional Characteristics) 

คุณสมบัติด้านจิตวิทยา 
(Psychological Characteristics) 

เห็นได้ชัด  
(Attributes) 

ภาพรวม 
(Holistic) 

มีเอกลักษณ์โดดเด่น (Unique) 

ธรรมดา (Common) 

ภาพท่ี 2 การวัดภาพลักษณ์การท่องเที่ยวตามองค์ประกอบภาพลักษณ์การท่องเที่ยว 
(Source: Echtner & Ritchie 1993) 

 นอกจากนี้ การวัดภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยังข้ึนอยู่กับประเภทของ
ภาพลักษณ์ท่ีเกิดข้ึนตามลักษณะของความรู้ (type of knowledge) แบ่งเป็น 2 ส่วน 
คือ (1) ภาพลักษณ์ปฐมภูมิ (primary image) เกิดจากประสบการณ์ภายหลังการ
เ ดินทาง ท่อง เที่ ยวและเป็นภาพจํ า ท่ีฝั งลึ ก ในจิ ต ใจของนัก ท่อง เที่ ยวและ                
(2) ภาพลักษณ์ทุติยภูมิ (secondary image) เกิดจากข้อมูลหรือการบอกเล่าท่ีไม่เป็น
ทางการ (organic image) และการชี้ชวนอย่างเป็นทางการ (induced image) 
ภาพลักษณ์ทุติยภูมิมักเกิดข้ึนก่อนเดินทางท่องเที่ยว (Phelps 1986; Gunn 1988; 
Mansfeld 1992) ดังนั้น การวัดภาพลักษณ์การท่องเที่ยวจึงควรครอบคลุมช่วงเวลาท่ี
นักท่องเที่ยวได้รับข้อมูลท้ังก่อนและหลังการเดินทางท่องเที่ยวตามลักษณะการ
ตอบสนองอาจท่ีเกิดข้ึนก่อนการตัดสินใจระหว่างการท่องเที่ยว และภายหลังการ
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ท่องเท่ียว ด้วยเหตุนี้ภาพลักษณ์การท่องเท่ียวจึงมีท่ีมาจากสองส่วนหลัก ได้แก่      
(1) คุณภาพของผลิตภัณฑ์การท่องเท่ียวซ่ึงรวมถึงการบริหารจัดการและการอํานวย
ความสะดวกนักท่องเที่ยวในจุดหมายปลายทางท้ังช่วงก่อน ระหว่าง และหลังจากการ
ใช้บริการท่องเที่ยว (2) การประเมินคุณภาพผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวท่ีก่อให้เกิดภาพ
ในใจหรือความรู้สึกนึกคิดท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์การท่องเท่ียวนั้น ๆ โดยขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์และ / หรือข้อมูลข่าวสารท่ีได้รับ และนําไปสู่การสร้างเกณฑ์การ
ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวต่อไป (Huang, Chang & Chang 2021) 
 หากพิจารณาอัตลักษณ์และภาพลักษณ์ในบริบทการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
ตลาดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์จัดเป็นตลาดนักท่องเท่ียวเฉพาะกลุ่ม (niche   
market) ท่ีเกิดจากการต่อยอดการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมโดยใช้ความคิดสร้างสรรค์
ในการพัฒนาการท่องเท่ียวรูปแบบใหม่ท่ีไม่ได้จํากัดเพียงพ้ืนท่ีเมือง แต่ยังสามารถ
ขยายไปสู่ชุมชนในท้องถ่ินต่าง ๆ ได้ นอกจากนี้นักท่องเท่ียวสมัยใหม่ยังสนใจการมี
ส่วนร่วมทางวัฒนธรรมของพื้นท่ีท่ีตนเองไปเยือนหรือสนใจอัตลักษณ์ของพ้ืนท่ีหรือ
เมืองท่องเท่ียวมากขึ้น เนื่องจากสามารถเชื่อมโยงความแตกต่างของจุดหมายปลาย
ทางเข้ากับลักษณะเฉพาะของตนเองได้ ทรัพยากรทางวัฒนธรรมท่ีจับต้องไม่ได้ เช่น 
ภาพลักษณ์ อัตลักษณ์ วิถีการดําเนินชีวิต บรรยากาศ เร่ืองเล่า ความคิดสร้างสรรค์ 
สื่อ จึงเป็นปัจจัยสําคัญในการพัฒนาการท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ท้ังในแง่ผลิตภัณฑ์
การท่องเที่ยวและการส่งเสริมการตลาด (Wisudthiluck 2013) ดังนั้น การค้นหา  
อัตลักษณ์และการนําเสนอภาพลักษณ์การท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์อย่างดีช่วยให้เกิด 
“การคัดสรร” นักท่องเที่ยวท่ีมีคุณลักษณะสอดคล้องกับพ้ืนท่ีมากกว่า “การดึงดูด” 
นักท่องเท่ียวในปริมาณมาก ๆ ในช่วงเวลาแห่งการฟ้ืนฟูการท่องเท่ียวภายหลัง
สถานการณ์โควิด - 19 แต่เพียงอย่างเดียวซ่ึงจะช่วยให้เกิดการพัฒนาการท่องเที่ยว
อย่างย่ังยืนและไม่ถูกลดทอดคุณค่าจากการมุ่งสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว
มากเกินไป 
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งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 งานวิจัยเกี่ยวกับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวท่ัวโลกมีมาไม่น้อยกว่า 30 ปี โดย 
Huang, Chang & Chang (2021) ได้ทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับภาพลักษณ์การ
ท่องเที่ยวต้ังแต่ปี ค.ศ. 1990 - 2019 (ก่อนสถานการณ์โควิด - 19) พบว่าการพัฒนา
ภาพลักษณ์การท่องเท่ียวเร่ิมต้นในปี ค.ศ. 1995 และเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดย
แบ่งเป็นสามช่วงท่ีสําคัญได้แก่ ช่วงปี ค.ศ. 2002 - 2007, ค.ศ. 2008 - 2013 และ 
ค.ศ. 2015 - 2019 การวิจัยเกี่ยวกับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวในภาพรวมแบ่งเป็น 4 
มิติ ได้แก่ ขอบเขตของปัญหา คุณลักษณะจุดหมายปลายทาง การจัดการจุดหมาย
ปลายทาง และพฤติกรรมนักท่องเที่ยว โดยมิติการจัดการจุดหมายปลายทางใน
ประเด็นการจัดการภาวะวิกฤตชี้ให้เห็นว่า การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่อ่อนไหว
และกลยุทธ์ฟ้ืนฟูหลังภาวะวิกฤตจะมีผลต่อการสร้างภาพลักษณ์การท่องเท่ียวให้
กลับมาเหมือนเดิม รวมถึงการส่งเสริมธุรกิจท่องเท่ียวในอนาคต ในขณะท่ีมิติ
พฤติกรรมนักท่องเที่ยวชี้ให้เห็นว่า นักวิจัยในระยะหลังหันมาสนใจประเด็นการ
ท่องเที่ยวย่ังยืนและสิ่งแวดล้อมมากข้ึน โดยพบว่าผู้คนแสดงพฤติกรรมท่ีแตกต่างไป
จากเดิมเม่ือเดินทางท่องเท่ียวและมีความแตกต่างกันตามจุดหมายปลายทางท่ีมา
เยือน เช่น นักท่องเท่ียวมักแสดงพฤติกรรมเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมเมื่อไปเยือนแหล่ง
ท่องเท่ียวเชิงนิเวศ หรือคนท่ีเต็มใจแยกขยะเม่ืออยู่บ้าน แต่กลับไม่อยากมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมท่องเท่ียวเชิงนิเวศ ข้อค้นพบเหล่านี้สะท้อนให้เห็นว่าภาพลักษณ์การ
ท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อการดึงดูดนักท่องเท่ียวและการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม
นักท่องเที่ยวท่ีเป็นมิตรกับจุดหมายปลายทาง โดยเฉพาะอย่างย่ิง ความย่ังยืน 
(sustainability) ได้กลายเป็นบรรทัดฐานใหม่และเป้าหมายสูงสุด (ultimate goal) 
ของการพัฒนาการท่องเที่ยวหลังสถานการณ์โควิด - 19 
 การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับโอกาสของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์หลังสถานการณ์
โควิด - 19 ของ Cabeça (2022) สนับสนุนข้อค้นพบข้างต้นเป็นอย่างดี กล่าวคือ การ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์สามารถตอบสนองความท้าทายในปัจจุบันได้หลายเรื่อง ต้ังแต่
ความอยู่ดีมีสุข การด่ืมดํ่ากับวัฒนธรรมท้องถ่ิน การท่องเท่ียวอย่างรับผิดชอบ การ
ท่องเที่ยวขนาดเล็ก เครือข่าย รวมถึงการท่องเที่ยวภายในประเทศ โดยท่ีการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เน้นส่งมอบประสบการณ์ท่ีอิงกับสถานท่ี (place - based 
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experience) ซ่ึงอาศัยทรัพยากรในท้องถ่ินกับชุมชน และกิจกรรมท่องเที่ยวให้
ความรู้สึกด่ืมดํ่าทางประสาทสัมผัสท้ังห้าด้านซ่ึงจะกลายเป็นประสบการณ์ตรงท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมนักท่องเท่ียวในอนาคต การรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเท่ียว 
(Chen & Tsai 2007; Jin et al. 2013) รวมถึงหนทางสู่การพัฒนาการท่องเที่ยว
อย่างย่ังยืนในจุดหมายปลายทางท่ีมีความเป็นไปได้มากกว่าช่วงก่อนเกิดสถานการณ์
โควิด - 19 
 ประเด็นการท่องเท่ียวภายในประเทศน้ัน Cabeça (2022) เสนอว่าการ
ท่องเที่ยวหลังสถานการณ์โควิด - 19 เปลี่ยนไปสู่การท่องเท่ียวระยะใกล้และมัก
หลีกเลี่ยงการท่องเท่ียวในเขตเมืองหรือพ้ืนท่ีท่ีคลาคล่ําไปด้วยนักท่องเที่ยว การ
เดินทางท่องเที่ยวด้วยรถยนต์ส่วนบุคคลเป็นกลุ่มเล็ก ๆ เพ่ือไปยังจุดหมายปลายทาง
ท่ีไม่ไกลมากนักจึงเป็นท่ีนิยมกว่าการเดินทางท่องเท่ียวด้วยระบบขนส่งมวลชน การ
ท่องเที่ยวภายในประเทศตามเมืองเล็ก ๆ หรือพ้ืนท่ีชนบทเป็นทางเลือกใหม่ในปัจจุบัน
ดังเช่นพ้ืนท่ีเชื่อมกับกรุงเทพมหานครอันเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวของไทย ได้แก่ 
จังหวัดนนทบุรี ปทุมธานี และพระนครศรีอยุธยา โดยการท่องเที่ยวสร้างสรรค์เป็น
การท่องเที่ยวรูปแบบหนึ่งท่ีตอบสนองความเปล่ียนแปลงและความนิยมของ
นักท่องเท่ียวกลุ่มเล็ก ๆ ในด้านการส่งมอบประสบการณ์ท่ีลึกซ้ึงกว่าการท่องเท่ียว
แบบมวลชน ประเด็นสําคัญจึงอยู่ท่ีการค้นหาองค์ประกอบภาพลักษณ์การท่องเท่ียว
เชิงสร้างสรรค์ท่ีส่งผลให้นักท่องเท่ียวตัดสินใจและเลือกเดินทางมาเยือนจุดหมาย
ปลายทางน้ัน ๆ  
 ผลการศึกษาเบื้องต้นในช่วงก่อนสถานการณ์โควิด - 19 เกี่ยวกับพฤติกรรม
การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยและแนวทางการพัฒนาศักยภาพ
ธุรกิจท่องเท่ียวในกลุ่มจังหวัดภาคกลางตอนบน 1 (จังหวัดนนทบุรี ปทุมธานี 
พระนครศรีอยุธยา สระบุรี) พบว่า กิจกรรมท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ท่ีได้รับความ
นิยม / ความสนใจจากนักท่องเที่ยว 3 ลําดับแรก ได้แก่ การเย่ียมชมวิถีชีวิตชุมชน
และซ้ือผลิตภัณฑ์โอทอป / วิสาหกิจชุมชนท่ีน่าสนใจ การเข้าร่วมงานประเพณีท้องถ่ิน
หรือกิจกรรมสําคัญของจังหวัด และการชมการแสดงศิลปวัฒนธรรมพ้ืนบ้าน ท้ังนี้ 
กิจกรรมอื่น ได้แก่ การพักโฮมสเตย์ การเข้าร่วมกิจกรรมทางศิลปวัฒนธรรม การ
เรียนรู้ภูมิปัญญาหรือฝึกหัดหัตถกรรมพ้ืนบ้านยังได้รับความนิยมจากนักท่องเท่ียว
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ค่อนข้างน้อย แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมการท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ของนักท่องเท่ียว
ชาวไทยส่วนใหญ่ยังมีลักษณะผิวเผิน กล่าวคือ ระดับการมีส่วนร่วมเป็นเพียงข้ันการ
จับจ่ายใช้สอยและการเท่ียวชม โดยทรัพยากรการท่องเท่ียวมีเป็นเพียงฉากหลัง
เท่านั้น อย่างไรก็ตาม พบสัญญาณท่ีดีในระดับการมีส่วนร่วมข้ันการลิ้มลองใน 3 
จังหวัด (จังหวัดพระนครศรีอยุธยา นนทบุรี และปทุมธานี) ท้ังสามจังหวัดมีความโดด
เด่นในด้านความหลากหลายของมรดกทางวัฒนธรรมมากกว่าจังหวัดสระบุรีซ่ึงโดด
เด่นในด้านทรัพยากรทางธรรมชาติเพ่ือการพักผ่อน (Kasetsart University 2015) 
สะท้อนว่านักท่องเท่ียวสามารถแยกแยะคุณสมบัติเชิงพ้ืนท่ีจากการรับรู้ภาพลักษณ์
การท่องเท่ียวได้พอสมควร ข้อค้นพบดังกล่าวนี้เป็นพ้ืนฐานในการค้นหาองค์ประกอบ
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ของพ้ืนท่ีศึกษาต่อไป 
 การศึกษาภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์โดยใช้อัตลักษณ์เป็นพ้ืนฐาน
ยังไม่เคยมีผู้ศึกษาโดยตรง มีเพียงผลงานวิจัยของ Chumpradit และ Khunsri 
(2006) ท่ีศึกษาเร่ืองอัตลักษณ์และภาพลักษณ์ของจังหวัดเชียงราย พบว่าอัตลักษณ์
ของจังหวัดเชียงรายมี 2 รูปแบบ ได้แก่ อัตลักษณ์แห่งล้านนากับอัตลักษณ์ของ
เชียงราย โดยกระบวนการสร้างอัตลักษณ์มี 3 ข้ันตอน ได้แก่ การหาสิ่งท่ีเป็นจุดร่วม
ของคนเชียงราย การเผยแพร่ และการยอมรับ อัตลักษณ์ของจังหวัดเชียงราย       
อัตลักษณ์ท้ังหมดนี้มีปัจจัยด้านการจําแนก การสร้างจุดร่วมของสังคม สิ่งแวดล้อม 
ภาครัฐและเศรษฐกิจเป็นปัจจัยสําคัญท่ีทําให้เกิดการสร้างอัตลักษณ์ของจังหวัด
เชียงราย ส่วนภาพลักษณ์ของจังหวัดเชียงราย พบว่านักท่องเที่ยวท้ังชาวไทยและ
ชาวต่างชาติรับรู้ภาพลักษณ์ของจังหวัดเชียงรายในทิศทางเดียวกัน เพียงแต่
นักท่องเที่ยวชาวไทยสามารถจําแนกลักษณะท่ีแตกต่างของจังหวัดเชียงรายจากกลุ่ม
ล้านนาได้ ในขณะท่ีนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศไม่สามารถจําแนกได้ นอกจากนี้ยัง
พบว่าอัตลักษณ์และภาพลักษณ์ของจังหวัดเชียงรายไม่มีความแตกต่างกัน นั่น
หมายความว่าภาพลักษณ์ซ่ึงเป็นสิ่งท่ีสะท้อนออกจากอัตลักษณ์มีลักษณะและรูปแบบ
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
 Jenkins (1999) ได้ปริทัศน์องค์ความรู้เกี่ยวกับความเข้าใจและการวัด
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวโดยศึกษาเพ่ิมเติมจากท่ี Echtner and Ritchie (1993) 
ศึกษาไว้ นอกเหนือจากการทําความเข้าใจนิยามและความหมาย ปัจจัยท่ีมีผลต่อ
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ภาพลักษณ์ องค์ประกอบภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง และระเบียบวิธีวิจัยท่ีใช้ใน
การศึกษาภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางแล้ว ยังได้รวบรวมคุณสมบัติ (attributes) ท่ี
นักวิจัยนิยมใช้ในการวัดภาพลักษณ์การท่องเที่ยวท้ังหมด 44 รายการ คณะผู้วิจัยได้
คัดเลือกคุณสมบัติท่ีสอดคล้องกับบริบทของพ้ืนท่ีศึกษาซ่ึงเป็นกลุ่มจังหวัดและ
ลักษณะอันหลากหลายกว่าพ้ืนท่ีเฉพาะดังเช่นจังหวัดเชียงรายในงานวิจัยข้างต้น 
แนวคิดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ รวมถึงผลการศึกษาอัตลักษณ์ท่ีได้จากการสํารวจ
พ้ืนท่ีและการประชุมกลุ่มเฉพาะ ทําให้เหลือคุณสมบัติท่ีเหมาะสมเพียง 22 รายการ 
แบ่งเป็น 4 ประเภท ดังตารางท่ี 1 (ดูภาพท่ี 2 ประกอบ) 
 

ตารางท่ี 1 คุณสมบัติสําหรับการวัดภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค ์
จําแนกตามประเภทภาพลักษณ์ 

คุณสมบัติ 

ประเภทของภาพลักษณ์ 
แกน Y แกน X 

ประโยชน์ใช้
สอย 

(functional) 

จิตวิทยา 
(psycho- 
logical) 

ภาพรวม 
(holistic) 

เห็นได้ชัด 
(Attributes) 

1) อากาศสดชื่นและสะอาด √     √ 
2) ราคาสินค้าหรือผลิตภัณฑ์สม
เหตุผล 

√     √ 

3) กิจกรรมการท่องเที่ยว เทศกาล 
และประเพณีหลากหลาย น่าสนใจ 

√     √ 

4) การคมนาคมสะดวกสบาย 
เชื่อมโยงกับกรุงเทพ และจังหวัด
ใกล้เคียง 

√     √ 

5) สถานท่ีท่องเท่ียวและชุมชน
สะอาด 

√     √ 

6) ลักษณะอาคารบ้านเรือน
นา่สนใจ 

√     √ 



วารสารไทยคดีศึกษา ปีที่ 22 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2568) | 197 

คุณสมบัติ 

ประเภทของภาพลักษณ์ 
แกน Y แกน X 

ประโยชน์ใช้
สอย 

(functional) 

จิตวิทยา 
(psycho- 
logical) 

ภาพรวม 
(holistic) 

เห็นได้ชัด 
(Attributes) 

7) สถานท่ีทางวัฒนธรรม ศาสนา 
โบราณสถานหลากหลายและ
น่าสนใจ 

√     √ 

8) อาหารหลากหลายและรสชาติดี √     √ 
9) เป็นแหล่งพืช ผัก และผลไม้
หลากหลายพันธ์ุ 

√   √   

10) เป็นแหล่งปลูกข้าวหลากหลาย
พันธ์ุ 

√   √   

11) เป็นแหล่งอาหารและขนมไทย
ชาววัง 

√   √   

12) มีวัฒนธรรมและวิถีชีวิตริม
สายน้ํา 

√   √   

13) พ้ืนท่ีท่ัวไปของจังหวัดยังมี
ความเป็นต่างจังหวัด 

√   √   

14) พ้ืนท่ีท่ัวไปของจังหวัดยังเขียว
ชอุ่ม 

√   √   

15) พ้ืนท่ีจํานวนมากของจังหวัดมี
ความเก่าแก่โบราณ 

  √ √   

16) จังหวัดมีความปลอดภัย
สําหรับนักท่องเท่ียว 

  √   √ 

17) ชาวบ้านมีน้ําใจไมตรีดี   √   √ 
18) ร้านค้าและผู้ประกอบการ
ซ่ือสัตย์และให้บริการดี 

  √   √ 
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คุณสมบัติ 

ประเภทของภาพลักษณ์ 
แกน Y แกน X 

ประโยชน์ใช้
สอย 

(functional) 

จิตวิทยา 
(psycho- 
logical) 

ภาพรวม 
(holistic) 

เห็นได้ชัด 
(Attributes) 

19) จังหวัด ..... เป็นเมืองท่ีเงียบ
สงบ 

  √ √   

20) จังหวัด ..... เป็นเมืองท่ีลึกลับ
หรือน่าค้นหา 

  √ √   

21) จังหวัด ..... เป็นเมืองท่ีดูอบอุ่น   √ √   
22) จังหวัด ..... เต็มไปด้วยองค์
ความรู้ท้องถ่ิน 

  √ √   

 ท้ังนี้ จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง วิธีวัดภาพลักษณ์การ
ท่องเท่ียวสามารถใช้ไ ด้ ท้ัง วิ ธี วิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพผสมผสานกัน 
ประกอบด้วยการวัดความคุ้นเคย (เคย / ไม่เคยไปเที่ยว เคย / ไม่เคยได้รับข้อมูล) 
และการวัดด้วยองค์ประกอบจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวตามตารางท่ี 1 โดย
เปรียบเทียบความคิดเห็นท้ังช่วงก่อนและหลังการเดินทางท่องเที่ยว 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 งานวิจัยนี้ใช้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ มีระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (mixed 
method) โดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพในการค้นหาอัตลักษณ์การท่องเที่ยวของพ้ืนท่ี
ศึกษา ส่วนการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้ในการศึกษาพฤติกรรมและการรับรู้ภาพลักษณ์การ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ วิธีดําเนินการวิจยัมีองค์ประกอบดังนี้ 
 1. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 มุ่งศึกษาประเด็นอัตลักษณ์การท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ พฤติกรรมและการ
รับรู้ภาพลักษณ์การท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ ท้ังจากการรับรู้ผ่านสื่อและผ่าน
ประสบการณ์การท่องเที่ยวในพ้ืนท่ีศึกษา โดยกําหนดคุณสมบัติการรับรู้ภาพลักษณ์
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การท่องเที่ยวจากการทบทวนวรรณกรรมและการค้นหาอัตลักษณ์การท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์ จํานวน 22 รายการ เม่ือบูรณาการข้อมูลท้ังหมดแล้ว จึงสังเคราะห์แนว
ทางการสร้างภาพลักษณ์การท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ของจังหวัดนนทบุรี ปทุมธานี 
และพระนครศรีอยุธยา เชื่อมโยงพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครต่อไป 
 2. ขอบเขตด้านพ้ืนท่ีวิจัย 
 ครอบคลุมพ้ืนท่ีจังหวัดนนทบุรี ปทุมธานี และพระนครศรีอยุธยา โดย
พิจารณาความเชื่อมโยงกับกรุงเทพมหานครท้ังในเชิงกายภาพ (ท่ีต้ัง โครงข่ายการ
เดินทาง ระบบขนส่งมวลชน) และเชิงประวัติศาสตร์สังคมและวัฒนธรรม ท้ังนี้ พ้ืนท่ี
ท้ังหมดเป็นส่วนหนึ่งของเขตพัฒนาการท่องเท่ียววิถีชีวิตลุ่มแม่น้ําเจ้าพระยา
ตอนกลางซ่ึงมีจังหวัดพระนครศรีอยุธยาเป็นศูนย์ปฏิบัติการของเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยว 
 3. ขอบเขตประชากร 
 แบ่ งตามลักษณะการวิจั ย  2  ส่วน  ไ ด้แก่  (1 )  การ วิจัย เชิ งคุณภาพ 
ประกอบด้วยประชากร 3 กลุ่ม ได้แก่ ผู้แทนชุมชนท่องเที่ยว 19 แห่ง แห่งละไม่น้อย
กว่า 5 ตัวอย่าง ผู้แทนหน่วยงานด้านการพัฒนาการท่องเที่ยวท้ังภาครัฐและ
ภาคเอกชน จํานวน 10 ตัวอย่าง และผู้เชี่ยวชาญด้านอัตลักษณ์และการพัฒนา
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยว จํานวน 10 ตัวอย่าง รวมท้ังสิ้น 132 ตัวอย่าง โดยใช้วิธี
คัดเลือกแบบเจาะจง (purposive sampling) จากประชากรแต่ละกลุ่ม (2) การวิจัย
เชิงปริมาณ ประชากรประกอบด้วยนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศ จาก
ข้อมูลเชิงสถิติของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาในปี 2558 พบว่า พ้ืนท่ีกลุ่มจังหวัด
นนทบุรี ปทุมธานี พระนครศรีอยุธยา รวมถึงกรุงเทพมหานครมีนักท่องเท่ียวชาวไทย
จํานวน 8,335,623 คน และนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศจํานวน 2,520,171 คน แต่
จากจํานวนประชากรดังกล่าว คณะผู้ วิจัยไม่มีรายชื่อของนักท่องเที่ยวท้ังหมด 
(sampling frame) จึงต้องกําหนดขนาดตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็นและใช้
วิธีสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (convenience sampling) ดังนั้น จึงใช้ตาราง
สําเร็จรูปของเครจซ่ีและมอร์แกนในการคํานวณขนาดตัวอย่างท้ังสองกลุ่ม ทําให้ได้
ขนาดตัวอย่างกลุ่มละ 384 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย (ระดับความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับ
ได้ 5% และระดับความเชื่อม่ัน 95%) แต่เพ่ือป้องกันแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ จึง
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กําหนดขนาดตัวอย่างไว้ท่ีกลุ่มละ 500 ตัวอย่าง รวมท้ังสิ้น 1,000 ตัวอย่าง 
 4. การจัดทําเครื่องมือวิจัย 
 การจัดทําเคร่ืองมือวิจัยเกิดจากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ี
เกี่ยวข้อง รวมถึงผลการวิจัยเชิงผลการวิจัยเชิงคุณภาพท่ีนําไปสู่การพัฒนาเคร่ืองมือ
วิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้น เคร่ืองมือวิจัยแบ่งเป็น 2 ส่วนตามลักษณะการวิจัย ได้แก่    
(1) การวิจัยเชิงคุณภาพ ประกอบด้วยประเด็นการประชุมกลุ่มเฉพาะท้ังในส่วนผู้แทน
ชุมชนท่องเท่ียวและผู้แทนหน่วยงานผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และร่างอัตลักษณ์และแนว
ทางการสร้างภาพลักษณ์การท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์เพ่ือใช้จัดประชุมกลุ่มเฉพาะ
สําหรับผู้เชี่ยวชาญด้านภาพลักษณ์การท่องเท่ียว โดยได้เสนอเคร่ืองมือวิจัยเชิง
คุณภาพต่อผู้ทรงคุณวุฒิด้านการพัฒนาการท่องเท่ียวจํานวน 3 คนเพื่อพิจารณา
คุณภาพเพียงพอของเคร่ืองมือและแก้ไขให้สมบูรณ์ก่อนนําไปใช้รวบรวมข้อมูล      
(2) การวิจัยเชิงปริมาณ ประกอบด้วยแบบสอบถามภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนแรกเป็นการศึกษาพฤติกรรมและระดับการรับรู้ภาพลักษณ์
การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ของจังหวัดนนทบุรี ปทุมธานี และพระนครศรีอยุธยา โดย
คําถามเป็นแบบคําถามปลายปิดและใช้ระดับการวัดแบบนามบัญญัติ (nominal 
scale) สําหรับตัวเลือก 3 ตัวเลือก โดยให้เลือกข้อใดข้อหนึ่งและระดับการวัดแบบ   
ลิเคิร์ท (Likert scale) กําหนดระดับคะแนน 5 ระดับ สําหรับการรับรู้ข้อมูลการ
ท่องเที่ยวผ่านสื่อและการเปรียบเทียบความรู้สึกได้รับจากสื่อกับประสบการณ์การ
ท่องเท่ียว ส่วนท่ีสองเป็นภูมิหลังของตัวอย่างนักท่องเที่ยวเพ่ือศึกษาลักษณะ
ประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้ และท่ีอยู่ปัจจุบัน 
(กรณีตัวอย่างนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ หมายถึง ประเทศต้นทาง) ลักษณะคําถาม
เป็นแบบปลายปิดท้ังแบบ 2 ตัวเลือกและหลายตัวเลือก และใช้ระดับการวัดข้อมูล
การวัดแบบนามบัญญัติ ท้ังนี้ คณะผู้วิจัยนําแบบสอบถามท่ีพัฒนาข้ึนไปวัดความ
เท่ียงตรงของเนื้อหา (content validity) โดยนักวิชาการเพ่ือพิจารณาความเหมาะสม
และปรับปรุงแก้ไขก่อนนําไปทดลองเก็บข้อมูลจากตัวอย่าง (pre - test) จํานวน 30 
ตัวอย่างและทดสอบความเชื่อม่ัน (reliability) โดยผลคํานวณค่าความเชื่อม่ันของ
แบบสอบถามด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s    
alpha) เฉพาะแบบสอบถามส่วนแรกมีค่าเท่ากับ 0.853 นั่นหมายถึง แบบสอบถามน้ี
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มีความเชื่อม่ันสูงและมีคุณภาพดีเพียงพอสําหรับการรวบรวมข้อมูล 
 5. การรวบรวมข้อมูล 
 การรวบรวมข้อมูลเร่ิมต้นจากข้อมูลทุติยภูมิโดยรวบรวมข้อมูลจากแหล่ง
สารสนเทศต่าง ๆ เช่น ฐานข้อมูลงานวิจัยของ สกสว. ฐานข้อมูลงานวิจัยและ
วิทยานิพนธ์ของสถาบันอุดมศึกษา รายงานวิจัย หนังสือ ตํารา ในขณะท่ีการรวบรวม
ข้อมูลปฐมภูมิได้จากการลงภาคสนาม (fieldwork) แบ่งเป็น 2 ส่วนท่ีสําคัญ ได้แก่  
(1) การวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้การจัดประชุมกลุ่มเฉพาะจากกลุ่มตัวอย่างท่ีกําหนดไว้ 
โดยมีประเด็นการประชุมกลุ่มเฉพาะเป็นเคร่ืองมือรวบรวมข้อมูลความคิดเห็นจาก
ผู้เข้าร่วมประชุม มีการนัดหมายล่วงหน้าและจัดส่งประเด็นการประชุมกลุ่มเฉพาะให้
ผู้เข้าร่วมประชุมซ่ึงเป็นผู้แทนชุมชนท่องเที่ยวและหน่วยงานผู้มีส่วนได้ส่วนเสียได้
ศึกษาก่อนเข้าร่วมกิจกรรมอย่างน้อย 3 - 5 วัน และบันทึกเสียงควบคู่กับการจด
บันทึกข้อมูลในแบบบันทึกข้อมูลเพ่ือนํากลับมาวิเคราะห์และประมวลข้อมูลภายหลัง 
(2) การวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามในการศึกษาพฤติกรรมและการรับรู้
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทย
และชาวต่างประเทศท่ีเดินทางท่องเท่ียวในพ้ืนท่ีศึกษาอย่างละ 500 ตัวอย่าง รวม
ท้ังสิ้น 1,000 ตัวอย่าง คณะผู้วิจัยกําหนดพ้ืนท่ีรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามทั้ง
ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ได้แก่ แหล่งท่องเท่ียวสําคัญ โรงแรมท่ีพักสําหรับ
นักท่องเท่ียว จุดแวะพักนักท่องเท่ียว รวมถึงสถานีบริการน้ํามัน แบ่งช่วงเวลาการ
รวบรวมข้อมูลออกเป็น 2 ช่วง ได้แก่ ช่วงนอกฤดูท่องเที่ยว (เดือนกันยายน - ตุลาคม 
2559) และช่วงฤดูท่องเที่ยว (ต้ังแต่เดือนพฤศจิกายน 2559 เป็นต้นไป) ผลปรากฏว่า
ได้แบบสอบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์จากตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวไทย 478 ชุดและ
นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ 160 ชุด เม่ือวิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูลท้ังหมดแล้ว 
จึงจัดประชุมกลุ่มเฉพาะและประชุมรับฟังความคิดเห็นเกี่ยวกับอัตลักษณ์และ
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ รวมถึงแนวทางการสร้างภาพลักษณ์การ
ท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ของกลุ่มจังหวัด โดยรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็น
ผู้แทนชุมชนท่องเท่ียว ผู้แทนหน่วยงานด้านการพัฒนาการท่องเท่ียวท้ังภาครัฐและ
ภาคเอกชน และผู้เชี่ยวชาญด้านภาพลักษณ์การท่องเที่ยว รวมท้ังสิ้น 80 ตัวอย่าง  
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 6. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ คณะผู้วิจัยนําข้อมูลท่ีได้จากแบบบันทึกข้อมูล
และการบันทึกเสียงจากการจัดประชุมกลุ่มเฉพาะมาถอดเทปและสรุปเนื้อหาโดยใช้
วิธีวิเคราะห์เนื้อหา จากนั้นจึงประมวลข้อมูลและเรียบเรียงเนื้อหาเพ่ือนําเสนอผลการ
วิเคราะห์ ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ เม่ือรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม
ครบถ้วนแล้ว จะนําข้อมูลท้ังหมดมาคัดเลือกและประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์โดยใช้
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
เป็นสถิติเชิงพรรณนาเพื่ออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
ได้แก่ ค่าร้อยละ อธิบายลักษณะส่วนบุคคล ค่าเฉลี่ย (mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  ( standard deviation) อธิบายความรู้ สึ กห รือความคิด เ ห็นของ
นักท่องเที่ยว นอกจากนี้ยังใช้สถิติเชิงอนุมานในการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง
การรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ผ่านสื่อกับการมาเที่ยวจริงของ
นักท่องเที่ยวท้ังหมด และความแตกต่างระหว่างความรู้สึกของนักท่องเท่ียวชาวไทย
กับชาวต่างประเทศท่ีรับรู้ผ่านการมาเท่ียวจริง โดยใช้วิธีการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยและ
ทดสอบสมมติฐานของกลุ่มตัวอย่าง  2 กลุ่ม ท่ีสัมพันธ์กัน  (Paired Samples           
T - Test) 
 
ผลการวิจัย 
 1. อัตลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ของจังหวัดนนทบุรี ปทุมธานี 
และพระนครศรีอยุธยา เชื่อมโยงพื้นท่ีกรุงเทพมหานครโดยการมีส่วนร่วมของคน
ในท้องถ่ิน 
 การศึกษาอัตลักษณ์ของจังหวัดนนทบุรี ปทุมธานี และพระนครศรีอยุธยา 
เชื่อมโยงพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครเป็นการค้นหาและกําหนดอัตลักษณ์ร่วมกันระหว่างผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่าง ๆ ได้แก่ ผู้แทนชุมชนท่องเท่ียว ผู้แทนหน่วยงานภาครัฐ 
ภาคเอกชนและภาคประชาชน ผู้เชี่ยวชาญด้านอัตลักษณ์และภาพลักษณ์การ
ท่องเท่ียว โดยใช้การประชุมกลุ่มเฉพาะเป็นกระบวนการหลักในการเปิดโอกาสให้คน
ในท้องถ่ินมีส่วนร่วมในการบอกเล่าเร่ืองราวของชุมชนภายใต้การอํานวยความสะดวก
และกระตุ้นให้เกิดการสนทนา เปิดประเด็นการสนทนา และแลกเปลี่ยนเรียนรู้โดย
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คณะผู้ วิจัย ผลการศึกษาพบว่า อัตลักษณ์ของจังหวัดนนทบุรี ปทุมธานี และ
พระนครศรีอยุธยาในระดับกลุ่มจังหวัดประกอบด้วย 5 ประเด็นท่ีสําคัญ ดังนี้  
  1.1 เมืองแห่งสายน้ํา (แม่น้ํา คู คลอง เกาะ) และมีวิถีชีวิตผูกพันกับ
สายน้ําต้ังแต่การตั้งถ่ินฐาน การเกษตร และการค้าริมน้ําท้ังในระดับท้องถ่ินและ
เชื่อมโยงกับตลาดโลก 
  1.2 วิถีชีวิตด้ังเดิมท่ีอยู่ใกล้ชิดกับเมืองและมีความร่วมสมัย 
  1.3 ชุมชนพหุวัฒนธรรมท่ีเต็มไปด้วยผู้คนหลากหลายชาติพันธ์ุและอยู่
ร่วมกันอย่างสงบสุข มีเร่ืองราวทางประวัติศาสตร์ ภูมิปัญญา และมรดกทาง
วัฒนธรรมท่ีหลากหลายและยังสืบทอดจนถึงปัจจุบัน 
  1.4 ต้นแบบทางวัฒนธรรมของชาติ จากกรุงศรีอยุธยาซ่ึงเป็นราชธานี
แห่งแรกของไทยสู่กรุงธนบุรีและกรุงรัตนโกสินทร์หรือกรุงเทพมหานครในปัจจุบัน 
  1.5 แหล่งอาหารท้องถ่ินของคนเมืองท่ีมีความอุดมสมบูรณ์ท้ังข้าว 
พืชผัก และผลไม้นานาชนิด 
 2. พฤติกรรมและการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ของ
จังหวัดนนทบุรี ปทุมธานี และพระนครศรีอยุธยา เชื่อมโยงพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร
ในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
 จากการศึกษาอัตลักษณ์การท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ของพื้นท่ีศึกษาตาม
วัตถุประสงค์ข้อแรกนํามาสู่การศึกษาพฤติกรรมและการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยว
เชิงสร้างสรรค์ของในมุมมองของท้ังนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศ ผล
การศึกษามีดังนี้ 
  2.1 พฤติกรรมนักท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างประเทศ ดังตารางท่ี 
2 และ 3 
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ตารางท่ี 2 พฤติกรรมนักท่องเท่ียวชาวไทยในด้านการรับข้อมูลและการท่องเที่ยว 

อันดับท่ี 

พฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวไทย 
จังหวัดท่ีไม่เคย
ได้รับข้อมูล 

และไม่เคยไปเท่ียว 

จังหวัดท่ีเคยได้รับ
ข้อมูล  

แต่ไม่เคยไปเท่ียว 

จังหวัดท่ีเคยได้รับ
ข้อมูล 

และเคยไปเท่ียว 
1 ปทุมธานี  

(ร้อยละ 30.50) 
ปทุมธานี  
(ร้อยละ 26.40) 

พระนครศรีอยุธยา 
(ร้อยละ 63.30) 

2 นนทบุรี  
(ร้อยละ 24.40) 

นนทบุรี  
(ร้อยละ 23.10) 

นนทบุรี  
(ร้อยละ 52.50) 

3 พระนครศรีอยุธยา 
(ร้อยละ 13.10) 

พระนครศรีอยุธยา 
(ร้อยละ 18.50) 

ปทุมธานี  
(ร้อยละ 43.10) 

ตารางท่ี 3 พฤติกรรมนักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศในด้านการรับข้อมูล 
และการท่องเที่ยว 

อันดับท่ี 

พฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ 
จังหวัดท่ีไม่เคย
ได้รับข้อมูล 

และไม่เคยไปเท่ียว 

จังหวัดท่ีเคยได้รับ
ข้อมูล 

แต่ไม่เคยไปเท่ียว 

จังหวัดท่ีเคยได้รับ
ข้อมูล 

และเคยไปเท่ียว 
1 ปทุมธานี  

(ร้อยละ 66.00) 
พระนครศรีอยุธยา 
(ร้อยละ 31.00) 

พระนครศรีอยุธยา 
(ร้อยละ 47.20) 

2 นนทบุรี  
(ร้อยละ 57.70) 

ปทุมธานี  
(ร้อยละ 21.80) 

นนทบุรี  
(ร้อยละ 21.20) 

3 พระนครศรีอยุธยา 
(ร้อยละ 21.80) 

นนทบุรี  
(ร้อยละ 20.80) 

ปทุมธานี  
(ร้อยละ 12.20) 
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 จากตารางท่ี 2 และ 3 เห็นได้ว่าพฤติกรรมนักท่องเท่ียวชาวไทยและชาว
ต่างประเทศด้านการรับข้อมูลและการท่องเท่ียวในภาพรวมมีลักษณะคล้ายคลึงกัน มี
เพียงประเด็นเดียวท่ีแตกต่างกัน คือ จังหวัดท่ีนักท่องเที่ยวชาวไทยเคยได้รับข้อมูล แต่
ไม่เคยไปเท่ียว ได้แก่ จังหวัดปทุมธานีและนนทบุรี ส่วนนักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศ 
คือ จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
  2.2 การรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ โดยการรับรู้ผ่าน
สื่อของนักท่องเที่ยวท้ังหมด ดังตารางท่ี 4 
 

ตารางท่ี 4 การรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค ์
ผ่านสื่อของนักท่องเที่ยวท้ังหมด 5 ลําดับแรก 

นักท่องเที่ยวชาวไทย ค่าเฉล่ีย นักท่องเที่ยวชาว
ต่างประเทศ 

ค่าเฉล่ีย 

 วัฒนธรรมและวิถีชีวิต
ริมสายน้ํา 

 สถานท่ีทางวัฒนธรรม 
ศาสนาและ
โบราณสถาน
หลากหลายและ
น่าสนใจ 

 การคมนาคม
สะดวกสบาย 
เชื่อมโยงกับกรุงเทพ
และจังหวัดใกล้เคียง 

4.08  สถานท่ีทางวัฒนธรรม 
ศาสนาและโบราณสถาน
หลากหลายและน่าสนใจ
อยู่ในระดับมาก 

4.15 

 กิจกรรมท่องเที่ยว 
เทศกาลและงาน
ประเพณีหลากหลาย
น่าสนใจ 

4.03  วัฒนธรรมและวิถีชีวิตริม
สายน้ํา 

4.07 
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นักท่องเที่ยวชาวไทย ค่าเฉล่ีย นักท่องเที่ยวชาว
ต่างประเทศ 

ค่าเฉล่ีย 

 พ้ืนท่ีจํานวนมากของ
กลุ่มจังหวัดมีความ
เก่าแก่โบราณ 

4.00  กิจกรรมท่องเที่ยว 
เทศกาลและงานประเพณี
หลากหลาย น่าสนใจ 

4.01 

 กลุ่มจังหวัดเป็นเมือง
ท่ีเต็มไปด้วยองค์
ความรู้ท้องถ่ิน 

 อาหารหลากหลาย
และรสชาติดี 

3.97  พ้ืนท่ีจํานวนมากของกลุ่ม
จังหวัดมีความเก่าแก่
โบราณ 

3.98 

 อากาศสดชื่นและ
สะอาด 

3.93  กลุ่มจังหวัดเป็นเมืองท่ีเต็ม
ไปด้วยองค์ความรู้ท้องถ่ิน 

 การคมนาคมสะดวกสบาย 
เชื่อมโยงกับกรุงเทพและ
จังหวัดใกล้เคียง 

3.92 

 จากตารางท่ี 3 เห็นได้ว่านักท่องเที่ยวท้ังสองกลุ่มรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเท่ียว
เชิงสร้างสรรค์ผ่านสื่อในประเด็นและระดับท่ีไม่ต่างกันมากนัก ยกเว้นประเด็นอาหาร
หลากหลายและรสชาติดีกับอากาศสดชื่นและสะอาดท่ีนักท่องเที่ยวชาวไทยรับรู้ผ่าน 
ในขณะท่ีนักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศรับรู้ประเด็นดังกล่าวน้อยกว่า ส่วนการรับรู้
ผ่านการท่องเที่ยวจริงของนักท่องเที่ยวท้ังหมดนั้น ดังตารางท่ี 5 
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ตารางท่ี 5 การรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ผ่านการเท่ียวจริง 
ของนักท่องเที่ยวท้ังหมด 5 ลําดับแรก 

นักท่องเที่ยวชาวไทย ค่าเฉล่ีย นักท่องเที่ยวชาว
ต่างประเทศ 

ค่าเฉล่ีย 

 การคมนาคมสะดวกสบาย 
เชื่อมโยงกับกรุงเทพและ
จังหวัดใกล้เคียง 

4.08  สถานท่ีทาง
วัฒนธรรม ศาสนา
และโบราณสถาน
หลากหลายและ
น่าสนใจ 

4.10 

 สถานท่ีทางวัฒนธรรม 
ศาสนาและโบราณสถาน
หลากหลายและน่าสนใจ 

4.06  กลุ่มจังหวัดมี
วัฒนธรรมและวิถีชีวิต
ริมสายน้ํา 

3.98 

 กลุ่มจังหวัดมีวัฒนธรรมและ
วิถีชีวิตริมสายน้ํา 

4.02  อาหารหลากหลาย
และรสชาติดี 

3.97 

 กลุ่มจังหวัดเป็นเมืองท่ีเต็ม
ไปด้วยองค์ความรู้ท้องถ่ิน 

3.99  กิจกรรมการ
ท่องเที่ยว เทศกาล 
และงานประเพณี
หลากหลาย น่าสนใจ 

3.92 

 พ้ืนท่ีจํานวนมากของกลุ่ม
จังหวัดมีความเก่าแก่โบราณ 

3.95  กลุ่มจังหวัดปลอดภัย
สําหรับนักท่องเท่ียว 

3.89 

 จากตารางท่ี 3 เห็นได้ว่ามีประเด็นการรับรู้เพียงสองเรื่องท่ีเหมือนกันท้ังสอง
กลุ่ม ประเด็นท่ีเหลือแตกต่างกันอย่างสิ้นเชิง เช่น นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศรับรู้
เร่ืองอาหารหลากหลายและรสชาติดี กิจกรรมท่องเที่ยว ความปลอดภัย ในขณะท่ี
นักท่องเท่ียวชาวไทยรับรู้ผ่านการท่องเท่ียวจริงแทบไม่ต่างจากการรับรู้ผ่านสื่อ ท้ังนี้ 
จากข้อมูลท้ังหมดในข้อ 2.2 นําไปสู่การวิเคราะห์ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิง
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สร้างสรรค์ของกลุ่มจังหวัดตามวิธีวัดของ Echtner and Ritchie (1993) ในเบื้องต้น  
(ภาพท่ี 3) 

คณุสมบตัิด ้านประโยชน์ใช้สอย 

คณุสมบตัิด ้านจิตวิทยา 

เหน็ได้ชดั ภาพรวม 

ธรรมดา / มีอยู่ทั่วไป 

เอกลักษณ์โดดเด่น 

นักท่องเท่ียวชาวไทย 
 วัฒนธรรมและวิถีชีวิตริมสายน้ํา (4.02) 
 มีความเก่าแก่และโบราณ (3.95) 
 ยังมีความเป็นต่างจังหวัด (3.92) 
 แหล่งอาหารและขนมไทยชาววัง (3.85) 
 ยังมีความเขียวชอุ่ม (3.80) 

นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศ 
 วัฒนธรรมและวิถีชีวิตริมสายน้ํา (3.98) 
 มีความเก่าแก่และโบราณ (3.76) 
 ยังมีความเขียวชอุ่ม (3.56) 
 ยังมีความเป็นต่างจังหวัด (3.53) 
 แหล่งพืช ผัก และผลไม้หลากหลายพันธุ์ (3.49) 

 เต็มไปด้วยองค์ความรู้ท้องถ่ิน (3.99) 
 อบอุ่น (3.77) 
 ลึกลับน่าค้นหา (3.68) 

 ลึกลับน่าค้นหา (3.81) 
 เต็มไปด้วยองค์ความรู้ท้องถ่ิน (3.77) 
 เงียบสงบ (3.67) 

ภาพท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค ์
ของกลุ่มจังหวัดในเบื้องต้น 

  2.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกด้วยสถิติเชิงอนุมาน โดยใช้การ
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียและทดสอบสมมติฐานของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มท่ีสัมพันธ์กัน 
(Paired Samples T - test) ผลการศึกษามีดังนี้ 
  2.3.1 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความรู้สึกท่ีได้รับผ่านสื่อกับการมา
เท่ียวจริงจากมุมมองของท้ังนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศในภาพรวมของ
กลุ่มจังหวัดพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยว
เชิงสร้างสรรค์ผ่านสื่อไม่แตกต่างจากการมาเท่ียวจริง จํานวน 9 ลักษณะ ได้แก่      
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(1) การคมนาคมสะดวกสบาย เชื่อมโยงกับกรุงเทพ และจังหวัดใกล้เคียง (2) สถานท่ี
ทางวัฒนธรรม ศาสนาและโบราณสถานหลากหลายและน่าสนใจ (3) อาหาร
หลากหลายและรสชาติดี (4) เป็นแหล่งปลูกข้าวหลากหลายพันธ์ุ (5) เป็นแหล่ง
อาหารและขนมไทยชาววัง (6) มีวัฒนธรรมและวิถีชีวิตริมสายน้ํา (7) พ้ืนท่ีท่ัวไปยังมี
ความเป็นต่างจังหวัด (8) ชาวบ้านมีน้ําใจไมตรีดี และ (9) ความเป็นเมืองท่ีเต็มไปด้วย
องค์ความรู้ท้องถ่ิน ส่วนอีก 13 ลักษณะท่ีเหลือ นักท่องเที่ยว ชาวไทยและ
ชาวต่างชาติรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ผ่านสื่อดีกว่าการมาเที่ยวจริง 
  2.3.2 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของความรู้สึกระหว่างนักท่องเท่ียว
ชาวไทยกับนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในภาพรวมของกลุ่มจังหวัด โดยเฉพาะการรับรู้
ผ่านการมาเท่ียวจริง พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์เม่ือมาเท่ียวจริงไม่แตกต่างจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จํานวน 13 ด้าน 
ได้แก่ (1) ราคาสินค้าหรือผลิตภัณฑ์สมเหตุผล (2) กิจกรรมท่องเท่ียว เทศกาล และ 
ประเพณีหลากหลาย น่าสนใจ (3) สถานท่ีท่องเที่ยวและชุมชนสะอาด (4) ลักษณะ
อาคารบ้านเรือนน่าสนใจ (5) สถานท่ีทางวัฒนธรรม ศาสนา และโบราณสถาน
หลากหลายและน่าสนใจ (6) อาหารหลากหลายและรสชาติดี (7) มีวัฒนธรรมและวิถี
ชีวิตริมสายน้ํา (8) พ้ืนท่ีจํานวนมากมีความเกา่แก่โบราณ (9) มีความปลอดภัยสําหรับ
นักท่องเที่ยว (10) ชาวบ้านมีน้ําใจไมตรีดี (11) ร้านค้าและผู้ประกอบการซ่ือสัตย์และ
ให้บริการดี (12) ความเป็นเมืองท่ีเงียบสงบ และ (13) ความเป็นเมืองท่ีลึกลับหรือน่า
ค้นหา ส่วนอีก 9 ลักษณะท่ีเหลือ นักท่องเที่ยวชาวไทยรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเท่ียว
เชิงสร้างสรรค์เม่ือมาเท่ียวจริงแตกต่างจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
  ผลการวิเคราะห์ท้ังสองส่วน (ข้อ 2.3.1 และ 2.3.2) นําไปสู่การ
สังเคราะห์แนวทางการพัฒนาภาพลักษณ์การท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ในระดับกลุ่ม
จังหวัดตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อท่ีสาม 
 3. แนวทางการพัฒนาภาพลักษณ์การท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ของจังหวัด
นนทบุรี ปทุมธานี และพระนครศรีอยุธยา เชื่อมโยงพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกด้วยสถิติเชิงอนุมานตามวัตถุประสงค์การ
วิจัยข้อท่ีสอง การรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ของพ้ืนท่ีศึกษาท่ี
สอดคล้องกันท้ังสองส่วนมี 4 ลักษณะ ได้แก่ (1) สถานท่ีทางวัฒนธรรม ศาสนา และ



210 | วารสารไทยคดีศึกษา ปีที่ 22 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2568) 

โบราณสถานหลากหลายและน่าสนใจ (2) อาหารหลากหลายและรสชาติดี (3) มี
วัฒนธรรมและวิถีชีวิตริมสายน้ํา และ (4) ชาวบ้านมีน้ําใจไมตรีดี ส่วนลักษณะอ่ืนท่ี
สําคัญรองลงมา ได้แก่ ราคาสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ สมเหตุผล กิจกรรมท่องเท่ียว 
เทศกาลและประเพณีหลากหลาย น่าสนใจ สถานท่ีท่องเที่ยวและชุมชนสะอาด 
ลักษณะอาคารบ้านเรือนน่าสนใจ พ้ืนท่ีจํานวนมากมีความเก่าแก่โบราณ มีความ
ปลอดภัยสําหรับนักท่องเที่ยว ร้านค้าและผู้ประกอบการซ่ือสัตย์และให้บริการดี ความ
เป็นเมืองท่ีเงียบสงบ ความเป็นเมืองท่ีลึกลับหรือน่าค้นหาท้ังนี้ หากวิเคราะห์ด้วย
กรอบแนวคิดของ Jenkins (1999) และ Echtner and Ritchie (1993) ตามตารางท่ี 
1 พบว่า เอกลักษณ์ท่ีโดดเด่นเชิงจิตวิทยาและสามารถพัฒนาเป็นภาพลักษณ์การ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ของจังหวัดนนทบุรี ปทุมธานีและพระนครศรีอยุธยา 
เชื่อมโยงพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครได้มี 3 ประเด็น ได้แก่ พ้ืนท่ีจํานวนมากมีความเก่าแก่
โบราณ ความเป็นเมืองท่ีเงียบสงบ ความเป็นเมืองท่ีลึกลับหรือน่าค้นหา รวมถึงมี
วัฒนธรรมและวิถีชีวิตริมสายน้ํา ซ่ึงเป็นความโดดเด่นเชิงประโยชน์ใช้สอยและ      
อัตลักษณ์ร่วมการท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ท้ังในมุมมองของนักท่องเท่ียวชาวไทยและ
นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ 
 เม่ือนําผลการศึกษาข้างต้นไปประชุมกลุ่มเฉพาะและรับฟังความคิดเห็นจาก
ผู้นําชุมชน ผู้แทนหน่วยงาน ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและผู้เชี่ยวชาญด้านอัตลักษณ์และ
ภาพลักษณ์การท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์เพ่ือวิพากษ์ เพ่ิมเติมข้อมูลและขยายความคิด
ในข้ันสุดท้ายซ่ึงนําไปสู่การยอมรับในข้อมูลร่วมกัน ผลการศึกษามีดังนี้ 
 3.1 ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ของกลุ่มจังหวัด (นนทบุรี 
ปทุมธานี และพระนครศรีอยุธยา เชื่อมโยงพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร) ประกอบด้วย
ประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น ดังนี้ 
  3.1.1 เมืองท่องเที่ยวท่ีมีความเป็นเมืองท่ีเงียบสงบ มีความลึกลับและ
น่าค้นหา 
  3.1.2 วัฒนธรรมและวิถีชีวิตแห่งสายน้ํา วิถีชีวิตด้ังเดิมท่ีแสดงความ
เป็นต่างจังหวัด ความเก่าแก่ทางวัฒนธรรม และเต็มไปด้วยแหล่งอาหารอันเกิดจาก
ความสมบูรณ์ของพืชผลทางการเกษตร 
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  3.1.3 ชุมชนพหุวัฒนธรรมท่ีประกอบด้วยผู้คนหลากหลายชาติพันธ์ุ มี
เร่ืองราวทางประวัติศาสตร์ ภูมิปัญญาและมรดกทางวัฒนธรรมอันหลากหลายและยัง
สืบทอดจนถึงปัจจุบัน 
 3.2 แนวทางการสื่อสารและพัฒนาภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
 จากผลการศึกษาข้างต้น คณะผู้ วิจัยได้สังเคราะห์แนวคิดการสื่อสาร
ภาพลักษณ์การท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์สําหรับพ้ืนท่ีศึกษาภายใต้แนวเร่ือง (theme) 
ว่า “นานาชน คนเมืองน้ํา” (River City of Diversity) โดยมีเป้าประสงค์เพ่ือให้
นักท่องเที่ยวเกิดการรับรู้และตระหนักรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ โดย
มีอัตลักษณ์ของกลุ่มจังหวัดเป็นรากฐานที่สําคัญและสอดคล้องกับศักยภาพของ
ทรัพยากรการท่องเที่ยวในพ้ืนท่ี โดยเฉพาะอย่างย่ิง จังหวัดนนทบุรี ปทุมธานี และ
พระนครศรีอยุธยาอยู่ในเขตการพัฒนาการท่องเท่ียววิถีชีวิตลุ่มแม่น้ําเจ้าพระยา
ตอนกลาง ซ่ึงมุ่งเน้นการพัฒนาเส้นทางท่องเที่ยวเพ่ือคนทั้งมวลบนฐานอัตลักษณ์วิถี
ชีวิตลุ่มแม่น้ําเจ้าพระยา นอกจากใช้ในการสื่อสารภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์ผ่านสื่อต่าง ๆ อย่างเหมาะสม ยังใช้เป็นแนวคิดในการพัฒนาเชิงพ้ืนท่ี
เพ่ือให้นักท่องเท่ียวได้รับประสบการณ์การท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ท่ีสอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ ข้อควรพิจารณาในการสื่อสารภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์มี 3 เร่ืองท่ีสําคัญ ดังนี้ 
  3.2.1 ช่วงเวลาท่ีเหมาะสมในการสื่อสารภาพลักษณ์การท่องเท่ียวเชิง
สร้างสรรค์ ควรมุ่งเน้นท่ีการสื่อสารในระหว่างและหลังการเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือสร้าง
ภาพจําท่ีดีในใจของนักท่องเที่ยว อีกท้ังยังช่วยให้เกิดการขยายผลไปสู่นักท่องเที่ยว
กลุ่มอ่ืน ๆ อย่างมีประสิทธิภาพ ในปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อการกระตุ้นให้
เกิดการสื่อสารภาพลักษณ์ในระหว่างและหลังการเดินทางท่องเที่ยวอย่างมาก โดย
นักท่องเที่ยวสามารถเป็นผู้ผลิตเนื้อหาสาระของการท่องเท่ียวด้วยตนเอง (user - 
generated content) หรืออาจมีช่องทางหรือกิจกรรมท่ีกระตุ้นให้เกิดการสื่อสาร
ภาพลักษณ์ภายหลังการท่องเที่ยว เช่น กิจกรรมประกวดภาพถ่าย 
  3.2.2 กลุ่มเป้าหมายของการสื่อสารภาพลักษณ์การท่องเท่ียวเชิง
สร้างสรรค์ โดยทั่วไปแบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยและนักท่องเที่ยวชาว
ต่างประเทศ ระยะเริ่มต้นของการนําเสนอภาพลักษณ์การท่องเที่ยวหรือระยะเวลา
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แห่งการฟ้ืนฟูการท่องเท่ียวหลังสถานการณ์โควิด - 19 ควรมุ่งเน้นกลุ่มนักท่องเที่ยว
ชาวไทยก่อนเนื่องจากรับรู้ภาพลักษณ์ผ่านสื่อไม่แตกต่างจากนักท่องเท่ียวชาว
ต่างประเทศมากนัก นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติท่ีเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเองส่วนใหญ่
ศึกษาข้อมูลการท่องเท่ียวล่วงหน้ามาเป็นอย่างดี หากจะสื่อสารภาพลักษณ์การ
ท่องเที่ยวกับนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ ควรเน้นการสื่อสารในระหว่างการท่องเที่ยว 
เช่น การทําป้ายสื่อความหมายเป็นภาษาต่างประเทศ การสื่อสารด้วยภาษา 
ต่างประเทศผ่านกิจกรรมท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
  3.2.3 สื่อหรือช่องทางท่ีใช้ในการสื่อสารภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์ สื่อท่ีช่วยให้นักท่องเที่ยวสื่อสารประสบการณ์การท่องเที่ยวหรือภาพลักษณ์
การท่องเที่ยวในระหว่างและหลังเดินทางท่องเที่ยวได้อย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด คือ 
สื่อสังคมออนไลน์ นักท่องเท่ียวสามารถเป็นผู้ผลิตเนื้อหาสาระได้ด้วยตนเองและ
สามารถเชื่อมโยงการทําการตลาดเชิงพ้ืนท่ี (location - based marketing) ท่ีสําคัญ 
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ยังสามารถเจาะตลาดนักท่องเที่ยวและสร้างเนื้อหาสาระได้ตรง
กับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้แม่นยํากว่าสื่อประเภทอ่ืน ๆ แต่ต้องวางแผน
ควบคุมทิศทางการสื่อสารเพื่อป้องกันข้อผิดพลาดจากข้อมูลข่าวสารเชิงลบท่ี
แพร่กระจายอย่างรวดเร็ว 
 
อภิปรายผล 
 วัตถุประสงค์การวิจัยข้อท่ีหนึ่งให้ความสําคัญกับการได้มาซ่ึงอัตลักษณ์การ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในภาพรวม ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าอัตลักษณ์ท้ังห้าประการ
เกิดจากการสังเคราะห์อัตลักษณ์ของแต่ละจังหวัดท่ีได้จากการลงพ้ืนท่ีสํารวจ ค้นคว้า
จากเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง รวมถึงการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับคนในพ้ืนท่ี 
โดยเปิดโอกาสให้คนพ้ืนท่ีได้ร่วมกันค้นหาสิ่งท่ีเป็นจุดร่วมผ่านการเล่าเร่ืองราวซ่ึงไม่ได้
จํากัดเฉพาะจุดร่วมภายในชุมชนหรือภายในจังหวัดของตนเองเท่านั้น แต่ยังรวมถึงการ
ค้นหาจุดร่วมในระดับกลุ่มจังหวัดและจุดร่วมท่ีเชื่อมโยงกับพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 
จากนั้นจึงคัดเลือกอัตลักษณ์กลุ่มจังหวัดเพ่ือนําไปสู่การเสนออัตลักษณ์ผ่านการ
ท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ดังแนวคิดคติชนสร้างสรรค์ดังท่ี Nathalang (2016) ประยุกต์
ข้ึนจากแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของ Goffman (1959) และเป็นไปตามวิธีการ
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นิยามอัตลักษณ์เชิงบวก (positive identification) ท่ีเปิดโอกาสให้คนภายในสังคม
หรือชุมชนมีส่วนร่วมในการนิยามอัตลักษณ์หรือให้ความหมายประวัติศาสตร์สังคม
วัฒนธรรมด้วยตนเองดังท่ี Tubtim (2010) ได้อธิบายถึงกระบวนการได้มาหรือ
กําหนดอัตลักษณ์ 
 อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาด้วยเงื่อนไขของการจัดการท่องเท่ียวท่ีมีคนนอก
ท้ังนักท่องเท่ียวและผู้ประกอบธุรกิจท่องเท่ียวเข้ามามีส่วนเกี่ยวข้อง การนิยาม      
อัตลักษณ์ด้วยวิธีการท่ีให้เฉพาะคนในชุมชนมีส่วนร่วมฝ่ายเดียวอาจยังไม่ใช่วิธีการท่ี
เหมาะสมเท่าใดนัก นักท่องเที่ยวและผู้ประกอบธุรกิจท่องเที่ยวจึงมีบทบาทในข้ันการ
เผยแพร่และการยอมรับอัตลักษณ์ร่วมกับคนในชุมชน เว้นเสียแต่ว่าคนในชุมชน / 
สังคมนั้นเลือกท่ีจะปฏิเสธการเข้ามาของการท่องเท่ียวต้ังแต่แรก ดังนั้น ภาพลักษณ์
การท่องเท่ียวจะเกิดข้ึนได้ก็ต่อเม่ือนักท่องเท่ียวและ / หรือผู้ประกอบธุรกิจท่องเท่ียว
ประเมินแล้วว่าสอดคล้องกับความต้องการและเป็นท่ียอมรับ ส่วนชุมชนเองมีบทบาท
ในการรักษาภาพลักษณ์นั้นให้คงอยู่ด้วยการทําในสิ่งท่ีอ้างว่า “เป็น” อย่างต่อเนื่อง 
และแม้ว่าการท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ให้ความสําคัญกับอัตลักษณ์และภาพลักษณ์อัน
เกิดจากองค์ประกอบเชิงพ้ืนท่ีก็ตาม (Intarakamnerd 2010) แต่อัตลักษณ์ท้ังห้า
ประเด็นก็ไม่สอดคล้องกับบริบทของการท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์เสียทีเดียวเนื่องจาก
การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์มุ่งเน้นทรัพยากรทางวัฒนธรรมท่ีเป็นนามธรรมเป็นหลัก 
ในขณะท่ีอัตลักษณ์ท่ีคัดเลือกและนําเสนอโดยคนในชุมชนนั้นเน้นทรัพยากรทาง
วัฒนธรรมท่ีจับต้องได้มากกว่า (Wisudthiluck 2013) จึงนําไปสู่การตีความและหา
ข้อสรุปภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ด้วยการเชื่อมโยงกับความต้องการและ
การยอมรับคุณสมบัติในเชิงจิตวิทยาจากนักท่องเที่ยวท้ังชาวไทยและชาวต่างประเทศ
ในข้ันตอนต่อไป 
 วัตถุประสงค์การวิจัยข้อท่ีสองเป็นการศึกษาพฤติกรรมและการรับรู้
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ของกลุ่มจังหวัดจากมุมมองของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยและนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ การรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเท่ียวเชิง
สร้างสรรค์ของนักท่องเท่ียวท้ังสองกลุ่มนั้น พบว่า ท้ังนักท่องเท่ียวชาวไทยและชาว
ต่างประเทศรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวผ่านสื่อดีกว่ามาเท่ียวจริงถึง 13 ลักษณะ
จากท้ังหมด 22 ลักษณะ แสดงให้เห็นว่าประสบการณ์การท่องเที่ยวท่ีได้รับยังคงน้อย
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กว่าความคาดหวังท่ีเกิดข้ึนจากการได้รับข้อมูลก่อนท่องเที่ยว จึงต้องมุ่งเน้นการส่ง
มอบประสบการณ์การท่องเที่ยวท่ีมีคุณภาพมากขึ้นเพ่ือลดช่องว่างการรับรู้ให้น้อยลง
ซ่ึงสอดคล้องกับท่ี Thepkaew (2014) ได้เคยสรุปผลจากการประมวลงานวิจัยด้าน
การสื่อสาร - การท่องเที่ยวในทํานองว่าการศึกษาส่วนใหญ่ (รวมถึงการส่งเสริม
การตลาดการท่องเท่ียวในทางปฏิบัติ) มักสนใจแต่ช่วงก่อนไปเท่ียว แต่ไม่ค่อยได้ให้
ความสนใจช่วงระหว่างและหลังการท่องเท่ียวท่ีการสื่อสารมีส่วนช่วยให้เกิดการรับรู้
ภาพลักษณ์ปฐมภูมิและกลายเป็นภาพลักษณ์ทุติยภูมิสําหรับนักท่องเท่ียวคนอ่ืน 
ต่อไป นอกจากน้ียังพบว่านักท่องเท่ียวชาวไทยรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเท่ียวดีกว่า
นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังจากการรับรู้ผ่านสื่อและการรับรู้เม่ือมาท่องเท่ียว
เนื่องจากอัตลักษณ์บางอย่างมีความจําเพาะเจาะจง คล้ายคลึงกับท่ี Chumpradit 
และ Khunsri (2006) เคยศึกษาอัตลักษณ์และภาพลักษณ์ของจังหวัดเชียงรายและ
พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยสามารถจําแนกลักษณะความแตกต่างของจังหวัด
เชียงรายออกจากกลุ่มล้านนาได้อย่างชัดเจน ในขณะท่ีนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ
ไม่สามารถจําแนกได้ รวมถึงเกิดจากปัจจัยความห่างทางวัฒนธรรม (cultural     
distance) ท่ีส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเท่ียวและการเลือกจุดหมายปลาย
ทางการท่องเที่ยว (Jackson 2000; Ng et al. 2007, 2009; Yang & Wong 2012)  
 วัตถุประสงค์การวิจัยข้อท่ีสามเป็นการนําผลการศึกษาจากวัตถุประสงค์การ
วิจัยข้อแรกและข้อท่ีสองมาสังเคราะห์แนวทางการสร้างภาพลักษณ์การท่องเท่ียวเชิง
สร้างสรรค์ โดยกําหนดแนวเร่ืองของการสื่อสารภาพลักษณ์การท่องเท่ียวเชิง
สร้างสรรค์ ว่า “นานาชน คนเมืองน้ํา” ส่วนท่ีนับว่าสําคัญท่ีสุดของการสร้าง
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเป็นการพัฒนาจุดหมายปลายโดยใช้พ้ืนท่ีเป็นตัวต้ังเพ่ือ
เสริมสร้างบรรยากาศหรือระบบนิเวศเมืองท่องเที่ยวให้เอ้ือต่อการสร้างภาพลักษณ์
การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ท่ีพึงประสงค์ โดยเฉพาะอย่างย่ิง การจัดการภาวะวิกฤต
เพ่ือฟ้ืนฟูการท่องเท่ียวจากเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเข้ามากระทบ ข้อค้นพบจากการ
ค้นคว้าวิจัยยืนยันตรงกันว่าแม้พ้ืนท่ีศึกษาจะมีความโดดเด่นด้านศิลปวัฒนธรรม วิถี
ชีวิตริมน้ํา และมีศักยภาพเพียงพอต่อการจัดการท่องเที่ยว แต่ยังคงมีปัญหาความ
เสื่อมโทรมของกายภาพและส่ิงแวดล้อมท่ีไม่ได้รับการแก้ไขอย่างจริงจัง (Pinkaew et 
al. 2014; Nuanla - ong 2004) ส่งผลให้เมืองท่องเ ท่ียวขาดบรรยากาศท่ี ดี 
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นอกจากน้ี ในประเด็นการท่องเที่ยวเชื่อมโยงซ่ึงเป็นเป้าหมายสําคัญของ การกระจาย
นักท่องเที่ยวและรายได้จากการท่องเท่ียวอย่างท่ัวถึงในกลุ่มจังหวัด รวมถึงการ
ส่งเสริมตลาดการท่องเที่ยวภายในประเทศหลังสถานการณ์โควิด - 19 นั้น คณะผู้วิจัย
เสนอให้ต่อยอดการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์จากข้อค้นพบของ Ngamsirijit 
et.al (2014) ซ่ึงเสนอจุดเชื่อมโยงการท่องเที่ยวท่ีมีศักยภาพในการเชื่อมต่อกับพ้ืนท่ี
ท่องเที่ยวในจังหวัดนนทบุรีทางฝ่ังตะวันตกของแม่น้ําเจ้าพระยาไว้ 8 เขตจากการวิจัย
เร่ืองการพัฒนาระบบอุปทานการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 
 อย่างไรก็ตาม งานวิจัยเร่ืองนี้เกิดข้ึนในช่วงเวลาท่ีการท่องเท่ียวเติบโตอย่าง
มากและก่อนสถานการณ์โควิด - 19 (ปี 2559 - 2561) ข้อจํากัดอย่างแรกท่ีพบ คือ 
ความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลจํานวนประชากรท่ีเผยแพร่ในขณะนั้น ทําให้
จําเป็นต้องใช้ข้อมูลของปี 2558 เป็นจุดต้ังต้นในกําหนดตัวอย่าง แต่ด้วยลักษณะ
ประชากรที่มีความคล้ายคลึงกันท้ังนักท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างประเทศ ส่วนนี้
จึงไม่เป็นปัญหาสําหรับการวิจัยมากนัก ประกอบกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทางการ
ท่องเท่ียวต่าง ๆ ในพ้ืนท่ีศึกษามีความคิดเห็นสอดคล้องกับผลการวิจัยท่ีนําเสนอ แต่
ส่วนท่ีอาจเป็นคําถามตามมาในภายหลังว่าผลการวิจัยนี้ยังคงใช้ประโยชน์ในช่วงหลัง
สถานการณ์โควิด - 19 หรือช่วงเวลาแห่งการฟ้ืนฟูการท่องเที่ยวให้กลับมาเป็นปกติได้
มากน้อยเพียงใด เนื่องจากท่องเที่ยวและวิถีชีวิตของผู้คนเกิดการเปลี่ยนแปลง 
ประการแรก งานวิจัยหลายชิ้น อาทิ Cabeça, S. M. (2022); Liubarets et al. 
(2021) ชี้ให้เห็นถึงโอกาสและความท้าทายของการท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์หลาย
ประเด็นท้ังในระหว่างเกิดสถานการณ์โควิด - 19 และหลังสถานการณ์เร่ิมคลี่คลายลง
และเข้าสู่ช่วงเวลาแห่งการฟ้ืนฟูการท่องเท่ียว การท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์สามารถ
ตอบสนองความต้องการของนักท่องเท่ียวท่ีหันมาเดินทางท่องเที่ยวเป็นกลุ่มเล็ก ๆ 
หรือเดินทางโดยลําพังไปยังพ้ืนท่ีท่ีไม่หนาแน่นหรือเมืองท่องเที่ยวหลัก โดยเมืองขนาด
เล็ก ชุมชนท่องเท่ียว และเมืองรอง (ปัจจุบันเรียกว่าเมืองน่าเท่ียว) ท่ีมีระยะการ
เดินทางไม่ไกลนักถือเป็นทางเลือกจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวในปัจจุบัน การส่ง
มอบประสบการณ์ท่ีมีคุณภาพและลึกซ้ึงให้กับนักท่องเที่ยวกลุ่มเล็ก ๆ เช่น กลุ่มเพ่ือน 
คู่ รัก ครอบครัว ผู้สูง วัย / วัยเกษียณ จึงทําได้ไม่ยากนักเม่ือเปรียบเทียบกับ
นักท่องเท่ียวกลุ่มใหญ่ ส่งผลให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ปฐมภูมิจากประสบการณ์การ
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ท่องเที่ยวโดยตรงมากย่ิงข้ึน ท่ีสําคัญ งานศึกษาของ Huang, Chang and Chang 
(2021) ชี้ให้เห็นทิศทางศึกษาภาพลักษณ์การท่องเท่ียวท่ีมุ่งประเด็นความย่ังยืนและ
สิ่งแวดล้อมในมิติพฤติกรรมนักท่องเท่ียวกับจุดหมายปลายทางการท่องเท่ียวมากขึ้น 
ประเด็นดังกล่าวเริ่มปรากฏชัดจนกลายเป็นกระแสสังคมในช่วงหลังสถานการณ์โควิด 
- 19 ถึงปัจจุบันเนื่องจากเห็นผลดีจากการฟ้ืนตัวของทรัพยากรธรรมชาติในช่วงท่ีไม่มี
นักท่องเท่ียว การท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์จึงเป็นช่องทางหน่ึงในการส่งมอบคุณค่า
ด้านความย่ังยืนผ่านประสบการณ์การท่องเท่ียวรูปแบบต่าง ๆ ซ่ึงสามารถบูรณาการ
กับอัตลักษณ์การท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี เช่น อาหารการกิน วิถีชีวิตการเกษตรและ
วิถีชีวิตร่วมสมัยอย่างเทศกาลงานประเพณี ท้ังนี้ จากผลการศึกษาของการท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทยและงานวิจัยในช่วงท่ีผ่านมา พบว่า ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์ของกลุ่มจังหวัดไม่แตกต่างจากเดิมในสาระสําคัญ แต่มีความแตกต่างใน
เร่ืองปลีกย่อย เช่น นักท่องเที่ยวสนใจเรื่องราวมากข้ึน เทศกาล ร้านกาแฟ และ    
การท่องเที่ยวเชิงศาสนาได้รับความนิยมมากข้ึน สื่อออนไลน์อย่าง TikTok และ  
Influencer มีบทบาทสําคัญต่อการสร้างการรับรู้มากขึ้น กระแสความสนใจ
ประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมไทยจากละครและซีรีส์  
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย ประกอบด้วย 
  1.1 การพัฒนาเมืองท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ โดยมุ่งเน้นการพัฒนา
ระบบนิเวศเมืองท่องเที่ยวให้มีบรรยากาศท่ีเสริมสร้างภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์และตอบสนองไลฟ์สไตล์ท้ังของนักท่องเท่ียวและคนในท้องถ่ิน ซ่ึงมี
แนวโน้มเปลี่ยนแปลงของสังคมไปสู่สังคมของคนชั้นกลางและสังคมผู้สูงวัยมากข้ึน 
รวมถึงการสร้างจินตภาพสาธารณะของเมือง เพ่ือให้ผู้มาเยือนเกิดการรับรู้และเกิด
ภาพจําท่ีชัดเจนและแตกต่างจากเมืองอ่ืน 
  1.2 การพัฒนาเชื่อมโยงระบบขนส่งมวลชนเพ่ือการท่องเที่ยว ระบบ
ขนส่งมวลชนเป็นหัวใจสําคัญของการท่องเที่ยวแบบเชื่อมโยงเ พ่ือกระจาย
นักท่องเท่ียวไม่ให้กระจุกตัวอยู่ท่ีใดท่ีหนึ่งเท่านั้น ในอนาคตระบบการขนส่งมวลชน
ทางราง (รถไฟฟ้า รถไฟชานเมือง รถไฟความเร็วสูง) จะขยายตัวจากกรุงเทพฯ ออกสู่
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ภูมิภาคมากข้ึน จึงต้องมีการเชื่อมโยงกับระบบขนส่งมวลชนอ่ืน เช่น ถนนสายรอง 
เส้นทางเรือ รวมถึงการเชื่อมโยงยานพาหนะที่เป็นเอกลักษณ์ท้องถ่ินเข้ากับระบบ
ขนส่งมวลชนหลักเพ่ือให้การเดินทางท่องเท่ียวเกิดความสะดวกสบาย ดึงดูด
นักท่องเท่ียวท่ีนิยมการเดินทางท่องเท่ียวด้วยตนเอง รวมถึงการตอบสนองการ
พัฒนาการท่องเที่ยวอย่างย่ังยืน  
  1.3 การพัฒนาชุมชนท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ เป็นการเพิ่มศักยภาพ
ของชุมชนท่องเที่ยวในท้องถ่ินให้สามารถจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ได้ รวมถึง
การสร้างผู้ประกอบการในท้องถ่ินให้มีศักยภาพเพียงพอท่ีจะแข่งขันกับกลุ่มทุนจาก
ภายนอกพ้ืนท่ีและความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ท่ี
สอดคล้องกับบริบทของพ้ืนท่ี ความสามารถในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือพัฒนา
ตลาดเชิงพ้ืนท่ี รวมถึงส่งเสริมการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวท่ีมนุษย์สร้างข้ึนซ่ึงผสมผสาน
วัฒนธรรมท้องถ่ินอย่างมีความร่วมสมัยและสะท้อนภาพลักษณ์การท่องเที่ยว 
  1.4 การใช้จังหวัดพระนครศรีอยุธยาเป็นศูนย์กลางกลุ่มจังหวัด 
เน่ืองจากมีจุดแข็งหลายด้านอันเกิดจากคุณลักษณะเชิงจิตวิทยา (ความเป็นเมืองท่ี
เงียบสงบ ความเป็นเมืองท่ีลึกลับและน่าค้นหา ความเป็นเมืองท่ีดูอบอุ่น และความ
เป็นเมืองท่ีเต็มไปด้วยองค์ความรู้ท้องถ่ิน) ส่วนการเชื่อมโยงภายในกลุ่มจังหวัดอาจ
พิจารณาเป็นคู่ ได้แก่ (1) กรุงเทพมหานครกับจังหวัดนนทบุรีเพ่ือเชื่อมโยงพ้ืนท่ี
ท่องเที่ยวฝั่งตะวันตกของแม่น้ําเจ้าพระยา โดยใช้เขตพระนคร ปทุมวัน บางรัก ราช
เทวี ตลิ่งชัน ดุสิต จตุจักร และลาดพร้าวเป็นจุดกระจายนักท่องเท่ียว (2) จังหวัด
ปทุมธานีกับจังหวัดพระนครศรีอยุธยาเพ่ือเชื่อมโยงพ้ืนท่ีท่องเที่ยวฝั่งตะวันออกของ
แม่น้ําเจ้าพระยาต้ังแต่อําเภอคลองหลวงถึงเกาะเมืองอยุธยา และหากต้องการ
เชื่อมโยงไปยังกับพ้ืนท่ีฝั่งตะวันตกของแม่น้ําเจ้าพระยาอย่างอําเภอบางไทร อําเภอ
เสนา อําเภอผักไห่ อําเภอลาดบัวหลวง อําเภอสามโคก ก็เดินทางไม่ยากนัก  
 2. ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติและการวิจัยครั้งถัดไป ประกอบด้วย 
  2.1 การพัฒนาระบบการสื่อสารภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์และการใช้ข้อมูลขนาดใหญ่ในการวางแผนการตลาด 
  2.2 การพัฒนากิจกรรมท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ท่ีสอดแทรกคุณค่า
ความย่ังยืนเพ่ือตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวหลังสถานการณ์โควิด - 19 
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รวมถึงการออกแบบประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่ม 
  2.3 การศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างภาพลักษณ์ คุณค่า 
คุณภาพบริการ และความภักดีของนักท่องเท่ียวเพ่ือยกระดับการบริหารจัดการ
จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวในภาพรวม 
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