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บทความวิจัย (Research Article) 
 

อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดบริการและความเป็นของแท้ดั้งเดิม 
ที่มีต่อความพึงพอใจของแหล่งท่องเที่ยวในพื้นที่การท่องเที่ยว 

โดยชุมชนภาคเหนือภายใต้สถานการณ์ COVID - 19 
Effect of the Service Marketing Mix and Authenticity  

towards Satisfaction of Tourist Attractions in the Community-Based 
Tourism Norther Region Under the COVID - 19 Situation 
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บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการความเป็นของ

แท้ดั ้งเดิมและความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยว และ 2) ศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดบริการ และ 
ความเป็นของแท้ดั้งเดิมที่มีต่อความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยวในพื้นที่การท่องเที่ยวโดยชุมชนภาคเหนือภายใต้
สถานการณ์ COVID - 19 กลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวที่เคยมีประสบการณ์ในการท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวโดย
ชุมชนพื้นที่ภาคเหนือ จำนวน 385 คน สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย วิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยสถิติพรรณนาและวิเคราะห์สมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป LISREL   

ผลการวิจัยพบว่า ทุกปัจจัยมีความสำคัญระดับมาก โดยเรียงจากมากไปหาน้อย คือ ความเป็นของแท้ดั้งเดิม
ของแหล่งท่องเที่ยว ส่วนประสมการตลาดบริการและความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชน ผลการวิเคราะห์อิทธิพล
ทางตรงและทางอ้อมพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความเป็นของแท้ดั้งเดิม ความเป็นของ
แท้ดั้งเดิมมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยว และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพล 
ทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยวอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าดัชนี 
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ได้แก่ X2 = 84.97, df. = 75, P-value = 0.206 RMSEA = 0.018, RMR = 0.12, 
NFI = 1, NNFI = 1, GFI = 0.98, AGFI = 0.94 
คำสำคัญ: การตลาดบริการ  ความเป็นของแท้ดั้งเดิม  ท่องเที่ยวโดยชุมชน 
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Abstract 
The objectives of this research were 1 )  to study the importance of service marketing mix, 

authenticity, and satisfaction in tourist attractions. And 2) to study the effect of the service marketing 
mix and authenticity towards satisfaction in tourist attractions in the community-based tourism 
northern region under the COVID - 19 situation. The sample consisted of tourists who had experience 
in the tourism of community-based tourism sites in the northern region. 385 sample size and 
purposive sampling, the instrument was a questionnaire. The data were analyzed by descriptive 
statistics for frequency, percentage, standard deviation, and inferential statistics using structural 
equations with the LISREL program.  

The results showed that all factors were of high importance. In descending order were 
authenticity, service marketing mix, and satisfaction of tourist attractions by the community. The 
analysis of direct and indirect influences found that the service marketing mix had a direct effect on 
authenticity. The authenticity factor had a direct effect on satisfaction. Lastly, service marketing mix 
on both direct and indirect effect on satisfaction in tourist attractions statistically significant 0.01. The 
index values of conformity with the empirical data are as follows: ได้แก่ X2 = 84.97, df. = 75, P-value 
= 0.206, RMSEA = 0.018, RMR = 0.12, NFI = 1, NNFI = 1, GFI = 0.98, AGFI = 0.94. 
Keywords: Authenticity, Community-based tourism, Service marketing mix  
 

บทนำ 
อุตสาหกรรมการท่องเที ่ยวนับเป็นอุตสาหกรรมสำคัญของประเทศไทยที่ สร้างเศรษฐกิจหมุนเวียน

ภายในประเทศ จากสถานการณ์การท่องเที่ยวของประเทศไทยภายหลังการแพร่ระบาดของโรค COVID - 19 ในปี พ.ศ. 
2565 มีรายได้จากการท่องเที่ยวช่วงไตรมาสที่ 2 ที่สามารถสร้างรายรับจากนักท่องเที่ยวมูลค่า 1.55 แสนล้านบาท และ
มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจและการผ่อนคลายมาตรการการป้องกันการแพร่ระบาด
ของโรค COVID - 19 ทำให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวสามารถสร้างรายได้ให้แก่ประเทศทั้งในระดับมหภาคและจุลภาค 
เป็นเครื่องมือสำคัญสำหรับการแก้ไขปัญหาด้านเศรษฐกิจ และสังคม (สำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ, 2565) ทำใหก้ารกำหนดทิศทางส่งเสริมและการพัฒนาการท่องเที่ยวของประเทศไทยต้องมุ่งเน้นการสร้างความ
สมดุลให้กับแหล่งท่องเที่ยวเพื่อความยั่งยืนของทรัพยากรท่องเที่ยวในชุมชน และก่อให้เกิดการกระจายตัวของรายได้
และกระจายความเจริญด้านการท่องเที่ยวสู่ภูมิภาคอย่างยั่งยืน (สำนักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2564)  

การท่องเที่ยวโดยชุมชนได้รับความสนใจต่อการพัฒนาในภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวที่สามารถสร้างรายได้
ให้แก่ชุมชนภายในประเทศ ซึ่งชุมชนมีศักยภาพในการจัดการท่องเที่ยวโดยชุมชนจะสามารถสร้างรายได้ให้กับชุมชนจาก
การสร้างกิจกรรมเพื่อการท่องเที่ยวชุมชน (กมลกนก เกียรติศักดิ์ชัย และคณะ, 2562) ทั้งนี้ ความโดดเด่นของการ
ท่องเที่ยวโดยชุมชนมักเกิดจากทรัพยากรที่มีอยู่ในพื้นที่ การมีส่วนร่วมของชุมชน และอัตลักษณ์ของชุมชนที่แตกต่างกัน
ไปแต่ละพื้นที่ต่อนักท่องเที่ยว การนำเอาศิลปวัฒนธรรมพื้นถิ่น รวมถึง วิถีชีวิตที่นักท่องเที่ยวสามารถสัมผัสหรือร่วม
สร้างประสบการณ์ใหม่ ๆ ภายใต้ทรัพยากรทางธรรมชาติที่มีอยู่ในชุมชน ซึ่งในพื้นที่ภาคเหนือมีความโดดเด่นเชิง
ภูมิศาสตร์คือมีพื้นที่เชื่อมโยงร่วมกันของแต่ละจังหวัดตามเส้นทางวิถีสายน้ำหลักคือแม่น้ำโขง แม่น้ำปิง แม่น้ำวัง แม่น้ำ
ยม แม่น้ำน่าน แม่น้ำเจ้าพระยา และแม่น้ำป่าสักที่มีวิถีชีวิตและความเป็นอยู่ของประชาชนในลุ่มน้ำทั้ง 7 สาย รวมทั้ง 
ในหลายพื้นที่ยังมีความเชื่อมโยงกันทางประวัติศาสตร์ อาทิ การเสด็จประพาสต้นรัชกาลที่ 5 หรือแม้กระทั่งการมีวิถี
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ชีวิตของชุมชนเมือง ชาติพันธุ์ ประวัติศาสตร์และโบราณสถานในหลาย ๆ แห่งของจังหวัดในภาคเหนือที่เชื่อมโยงเข้า
ด้วยกัน  รวมทั้ง ผลิตภัณฑ์ชุมชนทีถู่กสร้างและพัฒนาจากอัตลักษณ์เฉพาะถิ่น สามารถเชื่อมโยงสิ่งต่าง ๆ ในพื้นที่ทั้งวิถี
ชีวิต อัตลักษณ์ ความโดดเด่นเชิงพื้นที่นำไปสร้างคุณค่าและมูลค่าเพิ่มเพื่อให้เกิดการสร้างรายได้ที่นักท่องเที่ยวได้
จับจ่ายใช้สอย จนเกิดเป็นรายได้สู่ชุมชน กลายเป็นการสร้างการหมุนเวียนของเศรษฐกิจฐานรากจากกิจกรรมทางการ
ท่องเที่ยวในชุมชน (เมษ์ธาวิน พลโยธี และคณะ, 2565) ทั้งนี้ในปัจจุบันแหล่งท่องเที่ยวชุมชนเกิดขึ้นทั่วภูมิภาคของ
ประเทศไทยเพราะแต่ละพื้นที่ต่างมีความหลากหลายทางด้านพหุวัฒนธรรม โดยเฉพาะอย่างยิ่งในภาคเหนือของประเทศ
ไทยมีความแตกต่างและความโดดเด่นทางด้านวัฒนธรรม ความดั้งเดิมของชุมชน กลุ่มชาติพันธุ์ วิถีชีวิตของชุมชน 
ทรัพยากรทางธรรมชาติ รวมถึงกิจกรรมทางการท่องเที่ยวในแต่ละแหล่งท่องเที่ยวของชุมชน (เพชรศรี นนท์ศิริ  
และชัยรัตน์ เชยสวรรค์, 2563) ทำให้แต่ละชุมชนต่างนำเสนอความแตกต่างและจุดเด่นถ่ายทอดความเป็นเอกลักษณ์ 
ในพื้นที่ต่อนักท่องเที่ยวได้รับรู้ เพื่อต้องการให้นักท่องเที่ยวได้สัมผัสและเข้าถึงความเป็นอยู่ในพื้นที่ผ่านการบริหาร
จัดการแหล่งท่องเที่ยวชุมชนด้วยการมีส่วนร่วมของคนในชุมชนได้เป็นผู้ถ่ายทอดตำนานและเรื่องราวต่าง ๆ (ปุณยวีร์  
วิเศษสุนทรสกุล และคณะ, 2563) 

ทั้งนี้ การให้ความสำคัญต่อรากฐานของวัฒนธรรม การดำรงชีวิต อัตลักษณ์ชุมชนหรือความเป็นของแท้แบบ
ดั้งเดิมของแหล่งท่องเที่ยวโดยเฉพาะอย่างยิ่งกับการท่องเที่ยวโดยชุมชน จึงเป็นประเด็นที่สำคัญที่นำไปสู่ความน่าสนใจ
และการดึงดูดใจของนักท่องเที ่ยว (Tiberghien, 2014) ในการสร้างประสบการณ์ทางด้านการท่องเที ่ยวให้แก่
นักท่องเที่ยวได้รับความพึงพอใจจากกิจกรรมทางการท่องเที่ยวโดยชุมชน นอกเหนือจากการนำเสนอความเป็นของแท้
แบบดั ้งเดิมของชุมชนแล้วนั ้น จำเป็นอย่างยิ ่งที ่ช ุมชนต้องให้ความสำคัญต่อแนวทางการส่งเสริมการตลาด  
การกำหนดราคาที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ การให้บริการที่ตอบสนองต่อความต้องการของนักท่องเที่ยว และการจัด
สถานที่ที่สามารถสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้นกับนักท่องเที่ยวได้ (รัมภาภัค ฤกษ์วีระวัฒนา และอลิสา ฤทธิชัยฤกษ์ , 
2561) การทบทวนงานวิจัยที่ผ่านมาในประเทศไทยโดยเฉพาะอย่างยิ่งกับการท่องเที่ยวโดยชุมชนที่มีการศึกษาถึงปัจจัย
ความเป็นของแท้แบบดั้งเดิม ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความพึงพอใจร่วมกันนั้นยังขาดความเชื่อมโยงของแต่
ละปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกัน หากแต่มีเพียงการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ท่องเที่ยว ภาพลักษณ์
แหล่งท่องเที่ยว พฤติกรรมการท่องเที่ยว ศักยภาพการท่องเที่ยวและการมีส่วนร่วมการจัดการท่องเที่ยว (วีระชัย  
สีดาพรมมา และคณะ, 2565; ชัยยุทธ ถาวรานุรักษ,์ 2562; สุวัฒนา ตุ้งสวัสดิ,์ 2562)  

ดังนั้น จากประเด็นสำคัญของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว การท่องเที่ยวโดยชุมชน การนำเสนออัตลักษณ์ที่
โดดเด่นของชุมชนจากความเป็นของแท้แบบดั้งเดิมของชุมชนต่อการท่องเที่ยว การให้ความสำคัญของส่วนประสมทาง
การตลาดบริการของการท่องเที่ยวโดยชุมชน และช่องว่างจากการวิจัยของการศึกษาถึงความเชื่อมโยงของปัจจัยความ
เป็นของแท้แบบดั้งเดิม ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวจากการท่องเที่ยวโดยชุมชน 
จึงนำไปสู่การศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดบริการและความเป็นของแท้ดั้งเดิมที่ส่งผลต่อความพึงพอใจใน
แหล่งท่องเที่ยวพ้ืนที่การท่องเที่ยวโดยชุมชนภาคเหนือภายใต้สถานการณ์ COVID - 19 

 

วัตถุประสงค์ 
1. เพื่อศึกษาระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ ความเป็นของแท้ดั้งเดิม และความ 

พึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยวพื้นที่การท่องเที่ยวโดยชุมชนภาคเหนือ ภายใต้สถานการณ์ COVID - 19 
2. เพื ่อศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความเป็นของแท้ดั้ งเดิมที่มีต่อความ 

พึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยวในพื้นที่การท่องเที่ยวโดยชุมชนภาคเหนือ ภายใต้สถานการณ์ COVID - 19 
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ปีที่ 17  ฉบับที่ 2  กรกฎาคม-ธันวาคม  2566 

 

ขอบเขตการวิจัย 
 1. ขอบเขตด้านเนื้อหา ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมุ่งศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านสถานที่ (Place) ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
ด้านบุคลากร (People) ด้านกระบวนการ (Process) และด้านกายภาพ (Physical) (Kotler & Keller, 2006) และปัจจัย
ความเป็นของแท้ดั้งเดิม (Authenticity) และปัจจัยความพึงพอใจ (Satisfaction) ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว
โดยชุมชนภาคเหนือ 
 2. ขอบเขตด้านประชากร คือ นักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนภาคเหนือ จำนวน 
8 พื้นที่ โดยไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน กลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวที่มีประสบการณ์เดินทางท่องเที่ยว 
ในแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนภาคเหนือในช่วงปี พ.ศ. 2563 - 2565 โดยใช้ตามเกณฑ์ของ Tabachnick & Fidell (2007) 
ที่ใช้อัตราส่วนของจำนวนตัวอย่าง (n) กับจำนวน 5, 10, 20 เท่าของจำนวนตัวแปรมาตรวัดประกอบกับเกณฑ์ของ  
Hair et al. (2010) ที่กำหนดให้ใช้ขนาดตัวอย่างระหว่าง 15-20 ตัวอย่างต่อ 1 พารามิเตอร์ คณะผู้วิจัยจึงเลือกใช้เกณฑ์ 
15 เท่าของตัวแปรมาตรวัด โดยเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 456 คน เพื่อให้เกิดความครอบคลุม 
กลุ่มตัวอย่างให้มากที่สุด  

3. ขอบเขตด้านสถานที่ การดำเนินการวิจัยมุ ่งศึกษากับแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนซึ่งเป็นพื้นที่ในการ
ดำเนินการวิจัย 8 จังหวัดภาคเหนือ ภายใต้แผนงานการพัฒนาศักยภาพการท่องเที่ยวโดยชุมชนตามเส้นทางวิถีสายน้ำ 
บนฐานประวัติศาสตร์ วัฒนธรรมอัตลักษณ์ท้องถิ่นของชุมชน เครือข่ายมหาวิทยาลัยราชภัฏกลุ่มภาคเหนือ ปีที่ 2  
ที่ผู้วิจัยดำเนินการในปีงบประมาณ 2564 ประกอบด้วยชุมชนเชียงแสน ต.เชียงแสน อ.เชียงแสน จ.เชียงราย ชุมชน 
ป่าตาล ต.บวกค้าง อ.สันกำแพง จ.เชียงใหม่ ชุมชนศาลาบัวบก ต.ท่าผา อ.เกาะคา จ.ลำปาง ชุมชนหาดสองแคว  
ต.หาดสองแคว อ.ตรอน จ.อุตรดิตถ์ ชุมชนท้องคุ้ง ต.ท่าพุทรา อ.คลองขลุง จ.กำแพงเพชร ชุมชนท่าชัย ต.ศรีสัชนาลัย  
อ.ศรีสัชนาลัย จ.สุโขทัย ชุมชนไทหล่ม ต.หล่มสัก อ.หล่มสัก จ.เพชรบูรณ์ และชุมชนวัดพระปรางค์เหลือง ต.ท่าน้ำอ้อย 
อ.พยุหะคีรี จ.นครสวรรค์ 
 4. ขอบเขตด้านระยะเวลา ดำเนินการศึกษาช่วงเดือนตุลาคม 2564 ถึง เดือน มีนาคม 2565 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 การศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความเป็นของแท้ดั้งเดิมที่มีต่อความพึงพอใจใน
แหล่งท่องเที่ยวในพื้นที่การท่องเที่ยวโดยชุมชนภาคเหนือ ภายใต้สถานการณ์ COVID - 19 ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรม
เพื่อกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัย สรุปดังต่อไปนี ้
 การท่องเที่ยวโดยชุมชนตามเส้นทางวิถีสายน้ำและอัตลักษณ์ชุมชน (Community Based Tourism)  
 การท่องเที่ยวโดยชุมชน เป็นการท่องเที่ยวที่มีเอกลักษณ์ การให้ความสำคัญถึงความยั่งยืนของสิ่งแวดล้อม 
สังคม และวัฒนธรรม โดยเป็นการท่องเที่ยวที่คนในชุมชนเข้ามามีส่วนร่วมในการจัดการท่องเที่ยว เน้นการสร้างศักยภาพ
ของคนในชุมชนควบคู่กับการตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวพร้อมทั้งการสร้างอาชีพเสริมที่เข้ามาสนับสนุน
อาชีพหลักหรือวิถีชีวิตดั้งเดิมของชุมชนโดยที่ไม่เป็นการทำลายวิถีชีวิตเดิมหรือทรัพยากรของชุมชนที่มีอยู่เดิม (ศศิชา 
หมดมลทิล, 2562; Lucchetti & Font, 2013) การท่องเที่ยวโดยชุมชนเป็นการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวมักนิยมเข้าไป
สร้างประสบการณ์จากสิ่งที่มีอยู่ในชุมชนหรือเรียนรู้สิ่งที่มีอยู่ในชุมชนทั้งในส่วนของวิถีชีวิต ขนบธรรมเนียมประเพณี 
หรือประวัติศาสตร์โดยเชื่อมโยงมิติต่าง ๆ เข้าด้วยกันทั้งเชิงพื้นที่และเรื่องราวเรื่องเล่า (สุวดี บุญมาจรินนท์ และคณะ, 
2565) ซ ึ ่ งในพ ื ้นท ี ่ภาคเหน ือม ีการดำเน ินการท ่องเท ี ่ยวโดยช ุมชนในทุกจ ังหว ัด รวมทั ้ งม ีการเช ื ่อมโยง 
การท่องเที่ยวโดยชุมชนตามเส้นทางวิถีสายน้ำ หรือการท่องเที่ยว 4 ลำน้ำ ประกอบด้วย 1) ลำระหว่างประเทศ คือ 
แม่น้ำโขง 2) ลำน้ำสาขาในภาคเหนือ คือ ปิง วัง ยม น่าน 3) ลำน้ำเส้นเลือดใหญ่ คือแม่น้ำเจ้าพระยา และ 4) ลำน้ำ 
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ป่าสัก ซึ่งเชื่อมโยงวิถีชีวิตของจังหวัดในกลุ่มภาคเหนือทั้งตอนบนและตอนล่าง มีประวัติศาสตร์ร่วมกันในหลายจังหวัด 
อาทิ การเสด็จประพาสต้นของรัชกาลที่ 5 วิถีชีวิต และความเป็นอยู่ของกลุ่มคนลุ่มน้ำและการคมนาคมทางน้ำที่ชุมชน
ต่าง ๆ นำมาถ่ายทอดวิถีชีวิต ขนบธรรมเนียมประเพณี รวมทั้งโบราณสถานหรือหลักฐานทางประวัติศาสตร์ที่ปรากฏใน
ชุมชนมาพัฒนาและสร้างมูลค่าเพิ่มนำเสนอเป็นแหล่งท่องเที่ยว และจัดการท่องเที่ยวโดยชุมชนจากฐานทุนทาง
ทรัพยากรในชุมชน (ขจรศักดิ์ วงศ์วิราช และคณะ, 2564) 
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix)  
 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็นการขยายผลของส่วนประสมทางการตลาดจาก 4P’s 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านสถานที่ (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) เป็น 7P’s  โดยเพิ่มด้านบุคลากร (People) ด้านกระบวนการ (Process) และด้านกายภาพ (Physical 
evidence) เพิ่มเข้ามาอันเนื่องมาจากการบริการมีความซับซ้อนจากมากขึ้น (Walletzký, 2014) โดยผู้ประกอบการที่
ดำเนินการเกี่ยวกับการท่องเที่ยวจำเป็นต้องให้ความสำคัญต่อองค์ประกอบทั้ง 7 ของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
เพราะตัวแปรมีความครอบคลุมกับความต้องการของนักท่องเที่ยวสามารถนำไปสู่การตอบสนองต่อธุรกิจได้ (ปฐมพงษ์ 
บำเริบ, 2564; Ciriković, 2014) ที่ผ่านมาได้มีงานวิจัยจำนวนมากที่ศึกษาถึงปัจจัยส่วนทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจต่อการให้บริการของผู้ประกอบการในธุรกิจต่าง ๆ และมีหลายงานที่ชี้ให้เห็นถึงอิทธิพลทางตรงของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความ พึงพอใจของผู้ใช้บริการ (ธีรภัทร ตียาสุนทรานนท์ และศิริพงศ์ รักใหม่, 
2562; สโรชา ภู่ถาวร และประพล เปรมทองสุข, 2562; อัมพล ชูสนุก และคณะ, 2560) 
 ความเป็นของแท้ดั้งเดิม (Authenticity) 
 คำว่า “Authenticity” มีนักวิชาการกล่าวถึงคำว่าของแท้ ของดัง้เดิม หรือวิถีดั้งเดิม (ศิราพร ณ ถลาง, 2556) 
หรือความจริงแท้ ความเป็นของแท้ ซึ่งตามบริบทของการท่องเที่ยวหมายถึงการได้พบเห็น หรือมีประสบการณ์เกี่ยวกับ
วิถีชีวิตของผู้คน การแต่งกาย ผลิตภัณฑ์ การร่วมทำกิจกรรมต่าง ๆ ในสถานที่จริงรวมทั้งการได้เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทาง
วัฒนธรรมจากแหล่งผลิต (เกรียงไกร วัฒนาสวัสดิ์, 2556) สามารถเชื่อมโยงได้กับคุณค่าของโบราณสถานที่หลากหลาย
ของแหล่งที่มาของข้อมูล โดยขึ้นอยู่กับธรรมชาติของมรดกทางวัฒนธรรมและบริบททางวัฒนธรรมที่ถูกนำเสนอใน
รูปแบบต่าง ๆ (ธาตรี มหันตรัตน์ และสิริพัฒน์ ลาภจิตร, 2556) หรือความเป็นของแท้ดั้งเดิมมีความหมายที่สำคัญ  
2 ประการ คือ (1) ความจริงแท้สามารถสื่อถึง ความดั้งเดิม เก่าแก่เป็นธรรมชาติ เป็นจริง ซึ่งเกิดจากลักษณะทาง
กายภาพหรืออารมณ์ความรู้สึกก็ได้ และ (2) ความจริงแท้จะต้องสามารถพิสูจน์ด้วยหลักฐานหรือการดำรงอยู่จริง  
(วีระชัย สีดาพรมมา และคณะ, 2565) ปัจจุบันพฤติกรรมนักท่องเที่ยวมีการเปลี่ยนแปลงมากขึ้น มีความต้องการ 
ในการโหยหาอดีตหรือต้องการเรียนรู ้ สร้างประสบการณ์ด้วยตนเองได้พบเห็นเรื ่องราวต่าง ๆ ในอดีตที ่ผ่านมา  
ซึ่งนำไปสู่การสร้างความพึงพอใจให้แก่นักเที่ยวได้ (Wu et al., 2019) รวมทั้งการสร้างความภักดีให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค
หรือผู้ใช้บริการที่จำเป็นต้องสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้นแล้ว ซึ่งการสร้างการรับรู้ถึงความเป็นของแท้ดั้งเดิม เป็นปัจจัย
สำคัญที่ส่งผลต่อพึงพอใจ (Lalicic & Weismayer, 2017) 
 ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการให้บริการของแหล่งท่องเที่ยว ผ่านตัวบ่งชี้ถึงความตั้งใจที่จะซื้อ
สินค้าหรือบริการนั้น ๆ รวมทั้งบ่งบอกถึงความภักดี หรือการยึดมั่นที่มีต่อสินค้าหรือบริการ (Farris et al., 2010)  
ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นสิ่งที่ธุรกิจให้ความสำคัญ ซึ่งมักขึ้นอยู่กับประโยชน์หรือคุณค่าที่รับรู้ได้จากการใช้ผลิตภัณฑ์
หรือบริการของลูกค้า เมื่อเทียบกับความคาดหวัง (ณัฐนุช วณิชย์กุล, 2560) ซึ่งในการท่องเที่ยวนั้นต่างมีการศึกษาปัจจัย
ต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว ทั้งในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรม 
(ศิริพร บุตรสนม, 2564; มณฑิรา ชุนลิ้ม, 2563)  
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 ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมนำไปสู่การกำหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย ซึ่งคณะผู้วิจัยสามารถกำหนด
กรอบแนวคิดการวิจัยและสมมติฐานการวิจัย ดังภาพ 1 ต่อไปนี้ 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  

 สมมติฐานการวิจัย 
 H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกต่อความเป็นของแท้ดั้งเดิม 

 H2 : ปัจจัยความเป็นของแท้ดั้งเดิมมีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกต่อความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยว 

 H3 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อความพึงพอใจในแหล่ง
ท่องเที่ยว  
 

วิธีดำเนินการวจิัย 
ประชากร การศึกษาครั ้งนี ้กำหนดประชากรที ่ใช้ในการวิจัย คือ นักท่องเที ่ยวที ่เคยมีประสบการณ์  

การท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนในพื้นที่ภาคเหนือในช่วงปี พ.ศ. 2563 - 2565 และจากการสืบค้นข้อมูล 
ทำให้ทราบว่าไม่มีการบันทึกข้อมูลจำนวนของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยว ดังนั้น จึงไม่ทราบจำนวนประชากร 
ที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่าง จากการกำหนดจำนวนประชากร คือ นักท่องเที่ยวที่เคยมีประสบการณ์การท่องเที่ยวจากแหล่ง
ท่องเที่ยวโดยชุมชนในพื้นที่ภาคเหนือ ประกอบด้วยชุมชนเชียงแสน ต.เชียงแสน อ.เชียงแสน จ.เชียงราย ชุมชนป่าตาล 
ต.บวกค้าง อ.สันกำแพง จ.เชียงใหม่ ชุมชนศาลาบัวบก ต.ท่าผา อ.เกาะคา จ.ลำปาง ชุมชนหาดสองแคว ต.หาดสองแคว 
อ.ตรอน จ.อุตรดิตถ์ ชุมชนท้องคุ้ง ต.ท่าพุทรา อ.คลองขลุง จ.กำแพงเพชร ชุมชนท่าชัย ต.ศรีสัชนาลัย อ.ศรีสัชนาลัย  
จ.สุโขทัย ชุมชนไทหล่ม ต.หล่มสัก อ.หล่มสัก จ.เพชรบูรณ์ และชุมชนวัดพระปรางค์เหลือง ต.ท่าน้ำอ้อย อ.พยุหะคีรี  
จ.นครสวรรค์ ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน คณะผู้วิจัยจึงกำหนดจำนวนตัวอย่างตามเกณฑ์ของ Hair et al. 
(2010) ที่กำหนดให้ใช้ขนาดตัวอย่างระหว่าง 15 - 20 ตัวอย่างต่อ 1 พารามิเตอร์ คณะผู้วิจัยจึงเลือกใช้เกณฑ์ 15 เท่า
ของตัวแปรมาตรวัดได้จำนวนตัวอย่าง 450 ตัวอย่าง และทำการสุ่มแบบเจาะจงเก็บข้อมูลกับนักท่องเที่ยวที่เคยมี
ประสบการณ์ในการท่องเที่ยวของแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนทั้ง 8 พื้นที่ของภาคเหนือ ดังนั้นจึงกำหนดจำนวนตัวอย่างที่
ไม่น้อยไปกว่าตัวอย่างที่เหมาะสมคือ 456 ตัวอย่าง ใช้การสุ่มแบบโควตาใน 8 พื้นที่ กระจายจำนวนตัวอย่างพื้นที่ละ 57 
ตัวอย่าง ทั้งนี้ผู้วิจัยได้รับข้อมูลกลับมาและมีสมบูรณ์เหมาะสมเพื่อนำไปวิเคราะห์ตามขอบเขตด้านระยะเวลา จำนวน 
385 ตัวอย่าง หรือร้อยละ 84.42 ของจำนวนตัวอย่างซึ่งเกินร้อยละ 80 และเป็นสัดส่วนที่เหมาะสมและสามารถนำไปใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้ (Fincham, 2008) 

ส่วนประสม                 
ทางการตลาดบริการ  

ความเป็นของแท ้
ดั้งเดิม 

ความพึงพอใจ 
ของนักท่องเที่ยว 

H1 H2 

H3 
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เครื ่องมือที ่ใช้ในการวิจัย การดำเนินการวิจัยคณะผู้ว ิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื ่องมือในการวิจัย 
ซึ่งประกอบด้วยส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยว ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการท่องเที่ยว ส่วนที่ 3 ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ความเป็นของแท้ดั้งเดิมและความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยว โดยได้มีการดำเนินการตรวจสอบความ
เที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) จากการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญจำนวน 3 ท่านซึ่งได้ค่าความเที่ยงตรงของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการเท่ากับ 0.96 ปัจจัยความเป็นของแท้ดั้งเดิม เท่ากับ 0.83 และปัจจัยความ 
พึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยวเท่ากับ 0.90 ซึ่งผ่านเกณฑ์ความเที่ยงตรงที่ควรมีค่าระหว่าง 0.50 – 1.00 (Rovinelli & 
Hambleton, 1976)  

นอกจากนี้ คณะผู ้วิจัยได้ดำเนินการตรวจสอบคุณภาพของเครื ่องมือด้านความเชื ่อมั ่นโดยดำเนินการ 
นำเครื่องมือที่ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงและปรับแก้ตามข้อแนะนำของผู้เชี่ยวชาญไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่
ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 ตัวอย่าง แล้วนำมาวิเคราะห์เพื่อตรวจสอบหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยพิจารณา
จากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’ s Alpha Coefficient) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .987 ความเป็นของแท้ดั้งเดิม มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .958 และความ 
พึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยว มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .944 และค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับมีค่าเท่ากับ .988 ซึ่งผ่านเกณฑ์
ความเชื่อมั่นที่ควรมีค่ามากกว่า 0.70 (Nunnally & Bernstein, 1978) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล คณะผู้วิจัยได้ดำเนินการประสานงานกับผู้นำชุมชนหรือกรรมการชุมชนของแหล่ง
ท่องเที่ยวโดยชุมชนที่อยู่ในพื้นที่การดำเนินการวิจัย 8 พื้นที่ผ่านเครือข่ายนักวิจัยมหาวิทยาลัยราชภัฏกลุ่มภาคเหนือ
เพื่อดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในชุมชน และดำเนินการจัดทำแบบสอบถามใน
รูปแบบออนไลน์ Google Form สำหรับให้นักท่องเที่ยวให้ข้อมูล โดยกำหนดให้มีการระบุอีเมลของผู้ให้ข้อมูลพร้อมระบุ
ข้อความในการให้ข้อมูลเพียงคนละ 1 ครั้ง เพื่อเป็นการป้องกันและคัดกรองการให้ข้อมูลซ้ำของนักท่องเที่ยว โดยได้ขอ
ความร่วมมือผู้นำชุมชนในการขอให้นักท่องเที่ยวกรอกข้อมูลและชี้แจงว่าเป็นส่วนหนึ่งที่ชุมชนจะนำไปใช้ในการปรับปรุง
การให้บริการแก่นักท่องเที่ยวรวมทั้งมอบของที่ระลึกจากชุมชนสำหรับนักท่องเที่ยวที่ให้ข้อมูล ทั้งนี้ผลการรวบรวม
พบว่าได้ข้อมูลที่ผ่านการตรวจสอบและมีข้อมูลครบถ้วนเหมาะสมสำหรับใช้ในการวิเคราะห์จำนวน 385 ชุด 

การวิเคราะห์ข้อมูล คณะผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพรรณนาในการวิเคราะห์ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเพื่อนำเสนอผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 1 และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของ
ตัวแปรสังเกตกับตัวแปรแฝง รวมทั้ง การวิเคราะห์สมการโครงสร้างเพื่อนำเสนออิทธิพลทางตรงอิทธิพล ทางอ้อม และ
อิทธิพลรวมของส่วนประสมทางการตลาดบริการและความเป็นของแท้ดั้งเดิมที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยว
โดยชุมชนภาคเหนือ ตามวัตถุประสงค์ที่ 2 โดยใช้โปรแกรมประยุกต์ LISREL 8.8 ในการวิเคราะห์และนำเสนอผลการ
วิเคราะห์ข้อมูล 
 

ผลการวิจัย 
1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิจัยสรุปว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นหญิง จำนวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 70.1 และเป็นเพศชาย 

จำนวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 29.9 อายุอยู ่ระหว่าง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 41.8 รองลงมา มีอายุอยู ่ระหว่าง 
31-40 ปี และ 41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 17.4 และ 13.0 ตามลำดับ ส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ 66.5 รองลง มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาโท และระดับอนุปริญญา คิดเป็นร้อยละ 14.3 และ 8.1 ตามลำดับ 
โดยมีรายได้ส่วนใหญ่ไม่เกิน 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 41.8 รองลงมา คือ มีรายได้อยู่ระหว่าง 10,001-20,000 บาท 
และ 20,001-30,000 คิดเป็นร้อยละ 21.8 และ 14.3 ตามลำดับ 
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2. พฤติกรรมการท่องเที่ยวโดยชุมชน 
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มาท่องเที่ยวตามแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชน โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการพักผ่อนใจ 

(n = 127, 33%) รองลงมามีวัตถุประสงค์เพื่อการเรียนรู้วิถีชีวิตและประเพณี (n = 97, 25.2%) และเพื่อชมบรรยากาศ
และทัศนียภาพ (n = 67, 17.4%) โดยส่วนใหญ่ ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนจากเฟซบุ๊ก (n = 321, 
83.38%) รองลงมาคือ หน้าเพจเว็บไซต์ของแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชน (n = 147, 38.18%) และผ่านช่องทางยูทูบ 
(n = 144, 37.40%) ซึ่งมักนิยมเดินทางไปท่องเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนในทุกฤดู (n = 244, 58.18%) รองลงมาคือ
ฤดูหนาว (n = 123, 31.95%) และฤดูร้อน (n = 24, 6.23%) ตามลำดับ  

รูปแบบโปรแกรมการเดินทางท่องเที่ยวพบว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เลือกเดินทางท่องเที่ยวตามโปรแกรม 
การท่องเที่ยวที่กำหนดขึ้นเอง (n = 272, 70.65%) รองลงมา คือ โปรแกรมการท่องเที่ยวที่ชุมชนจัดขึ้น (n = 104, 
27.01%) และนิยมใช้รถยนต์ส่วนตัวมากที ่สุด (n = 316, 82.08%) รองลงมา คือ รถเช่า (n = 28, 7.27%) และ
จักรยานยนต์ (n = 26, 6.75%) ตามลำดับ ทั้งนี้ส่วนใหญ่ใช้เวลาในการท่องเที่ยวโดยการค้าง 1 คืน (n = 170, 44.16%) 
รองลงมาคือ ใช้เวลาในการเที่ยวแบบ ไป-กลับ (n = 138, 35.84%) และใช้เวลาค้างคืน 2 คืน (n = 73, 18.96%) ซึ่งใน
แต่ละครั้งมีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยระหว่างการเดินทางต่อครั้ง 4,008.18 บาท และส่วนใหญ่ค่อนข้างความคาดหวังที่จะได้รับ
ประสบการณ์ที่คุ ้มค่ากับการท่องเที่ยว (n = 234, 60.78%) รองลงมาคือไม่คาดหวังเลย (n = 104, 27.03%) และ
คาดหวังมาก (n = 47, 12.19%) ตามลำดับ 

3. สถานการณ์การท่องเที่ยวโดยชุมชนภายใต้มาตรการป้องกันโรค COVID - 19 
จากผลการวิเคราะห์ผลกระทบของการแพร่ระบาด COVID - 19 และมาตรการต่าง ๆ ที่มีต่อการตัดสินใจ

เดินทางท่องเที ่ยวในแหล่งท่องเที ่ยวโดยชุมชนพบว่า ส่วนใหญ่การแพร่ระบาดของ COVID - 19 และมาตรการ 
การป้องกันต่าง ๆ ส่งผลต่อการตัดสินใจ (n = 298, 77.40%) รองลงมาคือไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ (n = 87, 22.60%) 
ซึ่งการที่จะเดินทางท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนในช่วงการแพร่ระบาดหรือภายหลังการแพร่ระบาดนั้น
นักท่องเที่ยวให้ความสำคัญกับมาตรการป้องกัน COVID - 19 ของชุมชนและแหล่งท่องเที่ยวสูงที่สุด (n = 175, 45.45%) 
รองลงมา คือ ความสะอาดและความปลอดภัยด้านสุขอนามัย (n = 101, 26.23%) และสภาพแวดล้อมของสถานที่
ท่องเที่ยว (n = 60, 15.58%) ตามลำดับ โดยมีความต้องการให้แหล่งท่องเที่ยวนำมาตรการ รักษาระยะห่าง/จำกัด
จำนวนคนไปใช้สร้างความเชื่อมั่นในการเดินทางท่องเที่ยว (n = 276, 71.69%) รองลงมาคือ มาตรการการใช้น้ำยาฆ่าเชื้อ
ในการทำความสะอาดบริเวณสถานที่ท่องเที่ยว (n = 259, 67.27%) และการจัดให้มีจุดให้บริการล้างมือด้วยผลิตภัณฑ์
ทำความสะอาด (n = 232, 60.26%) ตามลำดับ 

4. ผลการวิเคราะห์ระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ ความเป็นของแท้ดั้งเดิม และ
ความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนภาคเหนือ 

นักท่องเที่ยวให้ความสำคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการในแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชน โดยภาพรวม  
อยู่ในระดับมาก  (𝑥̅ = 4.09, S.D. = 0.66) และเมื่อพิจารณาในรายข้อโดยการเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย พบว่า  
ด้านบุคลากร (𝑥̅ = 4.23, S.D. = 0.72) รองลงมาคือ ด้านลักษณะทางกายภาพ (𝑥̅ = 4.16, S.D. = 0.71) ด้านกระบวนการ 
(𝑥̅ = 4.13, S.D. = 0.73) ด้านการส่งเสริมการตลาด (𝑥̅ = 4.08, S.D. = 0.71) ด้านผลิตภัณฑ์ (𝑥̅ = 4.07, S.D. = 0.72) 
ด้านสถานที่ (𝑥̅ = 4.02, S.D. = 0.73) และด้านราคา (𝑥̅ = 3.95, S.D. = 0.77) ทุกด้านมีระดับความสำคัญโดยรวมอยู่ใน
ระดับมากเช่นเดียวกัน 
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ความสำคัญของความเป็นของแท้ดั้งเดิมของแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนภาคเหนือ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
(𝑥̅ = 4.17, S.D. = 0.709) และเมื่อพิจารณาในรายข้อโดยการเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย พบว่า มีความประทับใจใน
สิ่งปลูกสร้างหรือการตกแต่งแบบดั้งเดิม (𝑥̅ = 4.21, S.D. = 0.80) รองลงมา คือ มีสิ่งปลูกสร้างหรือสถาปัตยกรรมที่ยัง
เป็นแบบดั้งเดิมภายในชุมชน (𝑥̅ = 4.17, S.D. = 0.79) และมีการผสมผสานทัศนียภาพ  ภูมิสถาปัตย์แบบดั้งเดิมของ
ชุมชน (𝑥̅ = 4.17, S.D. = 0.79) มีบรรยากาศที่ทำให้ย้อนเห็นถึงความเป็นชุมชนดั้งเดิม (𝑥̅ = 4.16, S.D. = 0.79) และ
สินค้า/ของที่ระลึกมีความเป็นเอกลักษณ์/อัตลักษณ์แบบดั้งเดิมของชุมชน (𝑥̅ = 4.16, S.D. = 0.81) และชุมชนมีการจัด
แสดงกิจกรรมท้องถิ ่นแบบดั้งเดิม (𝑥̅ = 4.14, S.D. = 0.82) ทุกด้านมีระดับความสำคัญโดยรวมอยู ่ในระดับมาก
เช่นเดียวกัน 

ด้านความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชน นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  
(𝑥̅ = 4.08, S.D. = 0.65) และเมื่อพิจารณาในรายข้อโดยการเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย พบว่านักท่องเที่ยวมีความ 
พึงพอใจกับการให้บริการในการต้อนรับนักท่องเที่ยวของชุมชนในช่วงที่เดินทางมาท่องเที่ยว (𝑥̅ = 4.12, S.D. = 0.83)  
และพึงพอใจภาพลักษณ์ปลายทางที่มีอัตลักษณ์เฉพาะพื้นถิ่นโดย (𝑥̅ = 4.12, S.D. = 0.73) พึงพอใจกับการจัดการด้านที่
พัก/สถานที่/อาหารท้องถิ่น/การแสดงของชุมชนที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว (𝑥̅ = 4.11, S.D. = 0.73) ความพึงพอใจโดยรวม
ของการมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนเป็นไปตามความคาดหวัง (𝑥̅ = 4.06, S.D. = 0.74)   ได้รับความรู้/ข้อมูล
ประวัติศาสตร์/ความเป็นมาของชุมชนจากการท่องเที่ยวโดยชุมชน (𝑥̅ = 4.06, S.D. = 0.77) พึงพอใจกับการท่องเที่ยวมี
ความคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายที่เสียไป (𝑥̅ = 4.06, S.D. = 0.76) และพึงพอใจกับการจัดการเส้นทาง/โปรแกรมการท่องเที่ยว 
(𝑥̅ = 4.01, S.D. = 0.77) ทุกด้านมีระดับความสำคัญโดยรวมอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน 

5. ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรสังเกตและค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรแฝง  
 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง การวิจัยครั้งนี้ได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันระดับที่ 1 ตัวแปรแฝงทั้งหมด ได้แก่ ตัวแปรแฝงที่เป็นองค์ประกอบของส่วนประสมทาง 
การบริการ คือ ด้านสถานที่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคคล และ 
ด้านกายภาพ รวมถึงตัวแปรแฝงด้านความเป็นของแท้ดั้งเดิม และตัวแปรแฝง ด้านความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยว  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ตัวแปรแฝงมีความกลมกลืนของโมเดล โดย ค่า p-value เท่ากับ 0.52 ผ่านเกณฑ์ 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หรือไม่มีนัยสำคัญทางสถิต ิค่าความคลาดเคลื่อนของโมเดลในรูปของรากของค่าเฉลี่ยกำลังสองของ
ความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) เท่ากับ 0.00 ผ่านเกณฑ์ คือ มีค่าเท่ากับ 0 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้อง
อย่างแท้จริง (Exact Fit) (Hair et al. 1995) ค่าสถิติของวัดการระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.98 ผ่านเกณฑ์ คือ 
ต้องมีค่ามากกว่า 0.90 (Hair et al. 2006) ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.95 ซึ่งมีค่าอยู่
ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ แสดงว่าโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันระดับที่ 1 ระหว่างตัวแปรแฝงที่เป็นองค์ประกอบของส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ตัวแปรความเป็นของแท้ดั้งเดิม และตัวแปรแฝงความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยวภาคเหนือ 
มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพ 2 
 ทั้งนี้ น้ำหนักของตัวแปรสังเกตที่ใช้วัดตัวแปรแฝงแต่ละตัวซึ่งอยู่ในรูปของคะแนนมาตรฐาน มีค่าอยู่ระหว่าง 
0.75 - 0.97 และมีความเที่ยงในการวัดอยู่ระหว่าง 0.57 - 0.93 นอกจากนี้ยังพบว่าตัวแปรแฝงแต่ละคู่มีความสัมพันธ์กัน
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ที่ระดับนัยสำคัญ 0.01 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.74 – 1.00 
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ภาพ 2 โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันลำดับที่ 1 ระหว่างตัวแปรแฝง 
 

 โดยตัวแปรแฝงที่มีความสัมพันธ์กันสูงที่สุดคือ ตัวแปรแฝงด้านราคา (Price) กับตัวแปรแฝงด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.99 รองลงมาคือ ตัวแปรแฝงด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
กับตัวแปรแฝงด้านราคา (Price) และตัวแปรแฝงการส่งเสริมการตลาด (Process) กับตัวแปรแฝงด้านกระบวนการ โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.97 และ 0.93 ตามลำดับ ซึ่งแสดงว่ามีความเหมาะสมในการนำข้อมูลไปวิเคราะห์เพื่อ
ศึกษารูปแบบโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรแฝงต่อไป โดยโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันลำดับที่ 1 
ระหว่างตัวแปรแฝงดังกล่าว  

6. การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของส่วนประสมทางการตลาดบริการ
และความเป็นของแทด้ั้งเดิมที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยว 

 

ตาราง 1 แสดงข้อมูลอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของส่วนประสมทางการตลาดบริการและความ
เป็นของแทด้ั้งเดิมที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนภาคเหนือ 

ตัวแปร 
อิสระ 

สัมประสิทธิ์ 
ตัวแปรตาม 

PLACE PRODUCT PRICE 
TE DE IE TE DE IE TE DE IE 

7Ps b  - 0.93** - - 0.94** - - 0.95** - 

  - 0.93** - - 0.94** - - 0.96** - 

Authenticity b  - - - - - - - - - 

  - - - - - - - - - 
2R  0.86 0.89 0.93 

7Ps b  - 0.98** - - 0.95** - - 0.95** - 

  - 0.98** - - 0.95** - - 0.96** - 

Authenticity b  - - - - - - - - - 

  - - - - - - - - - 
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ตัวแปร 
อิสระ 

สัมประสิทธิ์ 
ตัวแปรตาม 

PLACE PRODUCT PRICE 
TE DE IE TE DE IE TE DE IE 

2R  0.95 0.91 0.89 

7Ps b  - 0.96** - - 0.85** - 0.82** 0.27** 0.55** 

  - 0.97** - - 0.85** - 0.81** 0.27** 0.54** 

Authenticity b  - - - - - - - 0.65** - 

  - - - - - - - 0.64** - 

2R  0.94 0.75 0.75 

ดัชนีความสอดคล้อง 2 = 84.76, df = 75, P value = 0.20648, RMSEA = 0.018, RMR = 0.12, NFI = 1, NNFI = 1, GFI = 0.98,            AGFI = 
0.94 

 

 จากตาราง 1 แสดงข้อมูลอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของส่วนประสมทางการตลาด
บริการและความเป็นของแท้ดั้งเดิมที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนภาคเหนือ  โดยผลการวิเคราะห์ 
พบว่า ดัชนีความสอดคล้อง ได้แก่ 2 = 84.76, df = 75, P value = 0.20648, RMSEA = 0.018, RMR = 0.12, NFI = 
1, NNFI = 1, GFI = 0.98, AGFI = 0.94 อยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ว่า รูปแบบโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่าง 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความเป็นของแท้ดั้งเดิมที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยวมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 โดยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความเป็นของแท้
ดั้งเดิมสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนภาคเหนือ ได้ร้อยละ 75  
 ทั้งนี้ ตัวแปรที่เป็นองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสำคัญต่อการวัดส่วนประสมทาง
การตลาดมากที่สุด คือ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งมีน้ำหนักองค์ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานเท่ากับ 
0.98 รองลงมาคือ ลักษณะทางกายภาพ (Physical) และ ราคา (Price) ซึ่งมีน้ำหนักองค์ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.97 และ 0.96 ตามลำดับ โดยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกต่อความเป็นของแท้
ด้ังเดิมอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับนัยสำคัญ 0.01 ด้วยขนาดอิทธิพลในรูปคะแนนมาตรฐาน เท่ากับ 0.85  
 ในขณะเดียวกันความเป็นของแท้ดั้งเดิมมีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกต่อความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยวอย่าง
มีนัยสำคัญทางสถิติ ที่ระดับนัยสำคัญ 0.01 ด้วยขนาดอิทธิพลในรูปคะแนนมาตรฐาน เท่ากับ 0.64 ซึ่งส่วนประสมทาง
การตลาดบริการมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยว กล่าวคือ ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกต่อความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยวอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ
นัยสำคัญ 0.01 ด้วยขนาดอิทธิพลในรูปของคะแนนมาตรฐาน เท่ากับ 0.27 และมีอิทธิพลทางอ้อมในเชิงบวกผ่านความ
เป็นของแท้ดั้งเดิม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับนัยสำคัญ 0.01 ด้วยขนาดอิทธิพลในรูปของคะแนนมาตรฐาน 
เท่ากับ 0.54 และมีขนาดอิทธิพลรวมในรูปของคะแนนมาตรฐาน เท่ากับ 0.81 ซึ่งมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับนัยสำคัญ 
0.01 โดยสามารถนำเสนอรูปแบบโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและปัจจัยด้าน
ความเป็นของแทด้ั้งเดิมที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยวดังภาพ 3 ต่อไปนี้  
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ภาพ 3 รูปแบบโมเดลปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ความเป็นของแทด้ั้งเดิม 
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนภาคเหนือ  

 

สรุปและอภิปรายผล 
การวิจัยอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความเป็นของแท้ดั้งเดิมที่มีต่อความพึงพอใจใน

แหล่งท่องเที่ยวในพื้นที่การท่องเที่ยวโดยชุมชนภาคเหนือ สามารถนำเสนอการอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การ
วิจัยดังนี้ 

1. จากการศึกษาซึ่งได้ข้อค้นพบว่าการนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนพื้นที่
ภาคเหนือ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงของการแพร่ระบาดของ COVID - 19 หรือในช่วงที่มีมาตรการการป้องกันการแพร่
ระบาดจนถึงช่วงที่เริ่มมีสถานการณ์ที่ผ่อนคลายลงบ้าง นักท่องเที่ยวให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการซึ่งประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ 
ด้านบุคลากร และด้านลักษณะทางกายภาพทั้งในภาพรวมและในทุก ๆ ด้านอยู่ในระดับมาก แสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยว
ให้ความสำคัญต่อองค์ประกอบต่าง ๆ ที่แหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนควรให้ความสำคัญทั้งในมิติที ่จับต้องได้ อาทิ 
ผลิตภัณฑ์ อาคารสถานที่หรือด้านกายภาพที่เป็นสถานที่ท่องเที่ยวภายในชุมชนซึ่งมีผลต่อการเดินทางเข้าไปท่องเที่ยว
หรือเข้าพักอาศัยในแหล่งท่องเที่ยว (ชดาภัทร ภัทรพานิชธนกิจ และคณะ, 2563) รวมทั้งมิติที่จับต้องไม่ได้ อาทิ 
กระบวนการให้บริการของชุมชนหรือสถานที่ที ่เข้าไปใช้บริการ การต้อนรับของเจ้าของสถานที่ทั ้งที่พักและแหล่ง
ท่องเที่ยวในชุมชนที่สร้างความมั่นใจแก่นักท่องเที่ยวทั้งในส่วนของการดูแลรักษาความสะอาดตามเกณฑ์มาตรฐาน
ท่องเที่ยวปลอดภัยด้านสุขอนามัย (SHA) (อรไท ครุธเวโช และคณะ, 2564) หรือแม้กระทั่งการนำเสนอข้อมูลข่าวสาร
และการส่งเสริมการตลาด ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับสิทธาวุฒิ ขุนมธุรส และคณะ (2565) ที่นำเสนอส่วนประสมทาง
การตลาดบริการและการรับรู้คุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้ใช้บริการที่พักให้เช่าในอำเภอ
เมืองพิษณุโลก จังหวัดพิษณุโลก โดยระบุว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการมีระดับความสำคัญระดับมากเช่นเดียวกัน 

ความสำคัญของความเป็นของแท้ดั ้งเดิม โดยรวมอยู ่ในระดับมาก โดยนักท่องเที ่ยวมีความประทับใจ               
ในสิ่งปลูกสร้างหรือการตกแต่งแบบดั้งเดิม รองลงมา คือ มีสิ่งปลูกสร้างหรือสถาปัตยกรรมที่ยังเป็นแบบดั้งเดิมภายใน
ชุมชน และมีการผสมผสานทัศนียภาพ ภูมิสถาปัตย์แบบดั้งเดิมของชุมชน มีบรรยากาศที่ทำให้ย้อนเห็นถึงความเป็น
ชุมชนดั้งเดิม และสินค้า/ของที่ระลึกมีความเป็นเอกลักษณ์/อัตลักษณ์แบบดั้งเดิมของชุมชน และชุมชน มีการจัดแสดง
กิจกรรมท้องถิ่นแบบดั้งเดิม จากการศึกษาซึ่งได้ข้อค้นพบว่าความเป็นของแท้ดั้งเดิมเป็นปัจจัยที่ชี้ให้เห็นถึงระดับ
ความสำคัญที่นักท่องเที่ยวมีต่อแหล่งท่องเที่ยวผ่านการนำเสนอความเป็นอัตลักษณ์ของชุมชน โดยชุมชนสามารถนำมา
เชื่อมโยงเป็นแนวทางการส่งเสริมการท่องเที่ยวหรือสร้างเป็นใจความหลัก (Theme) ที่นำเสนอเอกลักษณ์สำคัญของแต่
ละแหล่งท่องเที่ยวและนำไปประยุกต์ใช้เพื่อประโยชน์ทางการท่องเที่ยวเพื่อสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจจากการท่องเที่ยว 
(ยุลดา ทรัพย์สมบูรณ์ และวริยา ภัทรภิญโญพงศ์, 2562) รวมทั้ง การที่ชุมชนยังคงสืบทอดความเป็นของแท้ดั้งเดิม

ส่วนประสม                 
ทางการตลาดบริการ (7P) 

ความเป็นของแท ้
ดั้งเดิม 

ความพึงพอใจ 
ของนักท่องเที่ยว 

β1 = 0.85** 
β2 = 0.64** 

β3 (DE) = 0.27** 

β3 (IE)= 0.54** 
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ภายในชุมชนนำเสนอให้แก่นักท่องเที่ยวได้รับประสบการณ์จากการท่องเที่ยว ซึ่งนักท่องเที่ยวให้ความสำคัญในระดับ
มากเช่นกัน โดยสอดคล้องกับธารีทิพย์ ทากิ (2564) ที่ได้นำเสนอถึงการศึกษาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวของคนไทยในต่าง
แดนโดยปัจจัยสำคัญที่ทำให้คนไทยในต่างแดนกลับมาท่องเที่ยวในประเทศไทยนั้น มาจากการให้ความสำคัญกับความ
เป็นของแท้ดั้งเดิมและอัตลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว เช่นเดียวกับวงศ์วิภา โถสุวรรณจินดา และสุวารี นามวงค์ (2562) 
ซึ่งนำเสนอถึงความสำคัญของความเป็นของแท้ดั้งเดิมในมิติของกิจกรรมที่แสดงถึงอัตลักษณ์ของกิจกรรมและสร้างการมี
ส่วนร่วมกับคนในท้องถิ่นอย่างแท้จริงหรือแม้กระทั่งการจัดกิจกรรมในพื้นทีจ่ริง 

ความสำคัญของความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยว โดยรวมอยู่ในระดับมากซึ่งพอใจกับการให้บริการในการ
ต้อนรับนักท่องเที่ยวของชุมชนในช่วงที่ท่านเดินทางมาท่องเที่ยว และพอใจภาพลักษณ์ปลายทางที่มีอัตลักษณ์เฉพาะพื้น
ถิ่นโดย พอใจกับการจัดการด้านที่พัก/สถานที่/อาหารท้องถิ่น/การแสดงของชุมชนที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว ความพึงพอใจ
โดยรวมของการมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชน เป็นไปตามความคาดหวังของท่านได้รับความรู้/ข้อมูลประวัติศาสตร์/
ความเป็นมาของชุมชนจากการท่องเที่ยวโดยชุมชน และพอใจกับการท่องเที่ยวโดยชุมชนที่มีความคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายที่
เสียไป และพอใจกับการจัดการเส้นทาง/โปรแกรมการท่องเที่ยวโดยชุมชน แสดงให้เห็นถึงการที่ชุมชนจะสร้างความ 
พึงพอใจให้แก่นักท่องเที่ยวภายหลังจากการเข้าเยี่ยมชมและท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวภายในชุมชน จำเป็นอย่างยิ่งที่
ชุมชนซึ่งจัดการท่องเที่ยวโดยชุมชนควรให้ความสำคัญกับองค์ประกอบต่าง ๆ ทั้งที่พัก แหล่งท่องเที่ยว กิจกรรม อาหาร 
ของที่ระลึก การให้บริการ มาตรการที่สร้างความเชื่อมั่นและความปลอดภัย ซึ่งชุมชนต้องมีการจัดการอย่างเป็นระบบ
เพื่อให้เกิดความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว เช่นเดียวกับสุวัฒนา ตุ้งสวัสดิ์ (2562) ซึ่งนำเสนอว่าเพื่อเป็นการสร้างความ 
พึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยวและส่งเสริมการท่องเที่ยวผู้ที่มีบทบาทในการดำเนินการควรให้ความสำคัญกับการพัฒนาการ
บริหารจัดการการท่องเที่ยวอย่างเป็นระบบและเน้นการประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องซึ่งจะเป็นส่วนหนึ่งที่จะช่วย
เสริมสร้างศักยภาพการท่องเที่ยวให้สูงขึ้น 

2. อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดบริการและความเป็นของแท้ดั้งเดิมที่มีต่อความพึงพอใจในแหล่ง
ท่องเที่ยวโดยชุมชนภาคเหนือ ภายใต้สถานการณ์ COVID - 19 ซึ่งจากผลการวิเคราะห์โครงสร้างความสัมพันธ์ของ 
ตัวแปรทั้ง 3 ตัวแปรสามารถนำเสนอการอภิปรายดังนี ้

ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกต่อความเป็นของแท้ดั้งเดิมชี้ให้เห็นว่าปัจจัย 
ส่วนประสมทางทางการตลาดนั้นมีอิทธิพลต่อความเป็นของแท้ดั้งเดิมกล่าวคือ ชุมชนสามารถนำเสนอความเป็นของแท้
ดั้งเดิมของชุมชนต่อนักท่องเที่ยวโดยใช้องค์ประกอบต่าง ๆ ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการสร้างการรับรู้
ให้แก่นักท่องเที่ยว ซึ่งงานศึกษาของ Hassan & Nezakati, (2014); Debes (2011) กล่าวว่า การนำเสนอความเป็นของ
แท้ดั้งเดิมของชุมชนเพื่อสร้างโอกาสทางด้านการรับรู้เพื่อนำไปสู่การท่องเที่ยวนั้น จะทำให้ชุมชนเกิดอัตลักษณ์และ
นำไปสู่การจัดการของชุมชนในการวางแผนและจัดกิจกรรมทางการท่องเที่ยวต่อไปได้  

ความเป็นของแท้ดั้งเดิมมีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกต่อความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยวชี้ให้เห็นว่า การสร้าง
ความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวนั้นชุมชนจำเป็นต้องมีการอนุรักษ์และงานวิจัยของ Muskat et al. 
(2019) นำเสนอความเป็นตัวตนแบบดั้งเดิมของชุมชน เอกลักษณ์ของชุมชนผ่านวิถีชีวิตขนบธรรมเนียมประเพณีและ
อาคารสิ่งปลูกสร้าง และงานวิจัยของ Wu et al. (2019) ที่นำเสนอว่ากิจกรรมต่าง ๆ ที่ทำให้นักท่องเที่ยวเกิดความสนใจ
เข้ามาท่องเที่ยวและสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้นกับการท่องเที่ยวในครั้งต่อไป  
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลทั้งทางตรงและมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความพึงพอใจในแหล่ง
ท่องเที่ยว โดยผ่านปัจจัยความเป็นของแท้ดั้งเดิมนั้นมีหลากหลาย การวิจัยของผกามาศ ชัยรัตน์ และคณะ, (2562);  
สโรชา ภู่ถาวร และประพล เปรมทองสุข (2562) ชี้ให้เห็นถึงส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจในการใช้บริการ ซึ่งมักเกิดจากการที่ผู้ประกอบการให้ความสำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดบริการและ
กำหนดกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู ้บริโภค (อัมพล ชูสนุก  และคณะ, 2560) หรือแม้กระทั่ง 
การนำเสนอแหลง่ท่องเที่ยวที่สามารถตอบสนองต่อความคาดหวังของนักท่องเที่ยวทำให้นักท่องเที่ยวได้รับประสบการณ์
ที่ตนเองต้องการจากการท่องเที่ยวจะนำไปสู่ความพึงพอใจต่อนักท่องเที่ยวและสร้างความภักดีต่อนักท่องเที่ยวต่อไป  
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะทั่วไป 
1. การดำเนินการวิจัยซึ่งได้นำเสนอผลการวิจัยที่ชี้ให้เห็นถึงความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ความเป็นของแท้ดั้งเดิม และความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนของนักท่องเที่ยวที่มีความสำคัญในระดับมากทั้ง
โดยรวมและรายด้านในทุกปัจจัยชี้ให้เห็นว่าชุมชนที่ดำเนินการจัดการท่องเที่ยวโดยชุมชนสามารถ นำองค์ความรู้จาก
งานวิจัยไปประยุกต์ใช้ด้วยการจัดการทรัพยากรภายในชุมชนอย่างมีความเหมาะสมและสอดคล้องกันเพื่อนำไปสู่ 
การสร้างโอกาสทางด้านการท่องเที่ยวภายใต้สถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID - 19 หรือโรคอุบัติใหม่ที่อาจเกิดขึ้น
ในอนาคตเพื่อสร้างความเชื่อมั่นแก่นักท่องเที่ยว สร้างการรับรู้ในอัตลักษณ์และความโดดเด่นของชุมชน รวมทั้งสร้าง
ความประทับใจให้แก่นักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในชุมชน 

2. จากผลการวิจัยในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการซึ ่งพบว่า ด้านบุคลากร นักท่องเที ่ยวให้
ความสำคัญมากสุดดังนั้นชุมชนจำเป็นต้องมีการเตรียมความพร้อมในการพัฒนาบุคลากรที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว
โดยชุมชนในการให้บริการนักท่องเที่ยวทั้งในส่วนของผู้ประกอบการในชุมชน และผู้นำเที่ยวเป็นต้น ส่วนปัจจัยความเป็น
ของแท้ดั้งเดิมพบว่านักท่องเที่ยวมีความประทับใจในสิ่งปลูกสร้างหรือการตกแต่งแบบดั้งเดิมมากที่สุดดังนั้นชุมชนที่
ต้องการดึงดูดนักท่องเที่ยวเข้าไปในพื้นที่อาจต้องมีการบริหารจัดการอาคาร สิ่งปลูกสร้าง โบราณสถานให้คงเดิมเพื่อ
สร้างความโดดเด่นและดึงดูดนักท่องเที่ยว ส่วนความพึงพอใจพบว่า นักท่องเที่ยวให้ความสำคัญกับการให้บริการในการ
ต้อนรับนักท่องเที่ยวของชุมชน ดังนั้น คณะกรรมการหรือผู้มีบทบาทในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวโดยชุมชนควรมี
กลยุทธ์ในการสร้างความประทับใจแก่นักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาในชุมชนทั้งในส่วนของกิจกรรมการให้การต้อนรับ 
อาหารว่างที่ใช้ในการต้อนรับ หรือการแต่งกายตามประเพณี หรือวิถีชีวิตเพื่อสร้างความประทับใจให้แก่นักท่องเที่ยว 

3. จากการนำเสนอผลการวิจัยและการอภิปรายผลการวิจัยของความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ความเป็นของแท้ดั้งเดิม กับความพึงพอใจในแหล่งเที่ยวกับชี้ให้เห็นถึงความเชื่อมโยงของ ทั้ง 3 ปัจจัย
ที่มีส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็นปัจจัยสำคัญที่ทำให้เกิดความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยว ดังนั้น คณะกรรมการ 
ผู้ประกอบการ หรือผู้ที่มีส่วนในการจัดการท่องเที่ยวโดยชุมชนควรมีการกำหนดแนวทาง มีการวางแผน และการจัดการ
เชิงกลยุทธ์โดยใช้เครื่องมือส่วนประสมทางการตลาดบริการและการนำเสนอความเป็นของแท้ดั้งเดิมของชุมชนเพื่อสร้าง
การรับรู้และความพึงพอใจแก่นักท่องเที่ยว 
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ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
การวิจัยครั้งนี้มีข้อจำกัดการวิจัยด้านพื้นที่ที่ศึกษาเพียงแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนในเขตภาคเหนือ ดังนั้นอาจ

มีข้อจำกัดในการเทียบเคียงการใช้ผลการวิจัยกับพื้นที่ที่มีบริบทแตกต่างกัน รวมทั้งการวิจัยศึกษาเพียงตัวแปรส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ความเป็นของแท้ดั้งเดิม และความพึงพอใจในแหล่งท่องเที่ยวเท่านั้น ดังนั้น หากมีการวิจัย
ในครั้งต่อไปอาจมีการนำตัวแปรอื่น อาทิ ความภักดีที่เกิดขึ้นกับแหล่งท่องเที่ยว การสื่อสารทางการตลาด และการมี 
ส่วนร่วมเข้ามาศึกษาในครั้งต่อไป 
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