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บทคัดย่อ

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับความคิดเห็นการแสวงหาสิ่งแปลกใหม่ ประสบการณ์ของ 

ท่องเที่ยว และการตั้งใจแนะน�าต่อ 2) วิเคราะห์อิทธิพลของการแสวงหาสิ่งแปลกใหม่ที่ส่งผลต่อการตั้งใจแนะน�าต่อ  

และ 3) วิเคราะห์ตัวแปรประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวในฐานะตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างการแสวงหา

สิ่งแปลกใหม่กับการตั้งใจแนะน�าต่อของนักท่องเที่ยว เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ มีเครื่องมือวิจัยเป็นแบบสอบถาม  

กลุม่ตวัอย่างเป็นนักท่องเทีย่วทีเ่คยมาเยีย่มชมบ้านหุน่เหลก็ จ�านวน 300 ตวัอย่าง โดยใช้สถติเิชงิพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ  

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสัมบูรณ์ความเบ้ ค่าสัมบูรณ์ความโด่ง และใช้สถติอิ้างองิ ได้แก่ วเิคราะห์เส้นทาง

อทิธพิล (Path Analysis) และการวเิคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) ในการวเิคราะห์ข้อมูล

 ผลการวิจัยพบว่า ระดับความคิดเห็นการแสวงหาสิ่งแปลกใหม่และประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวอยู่ใน

ระดับมาก ส่วนการตัง้ใจแนะน�าต่ออยู่ในระดับปานกลาง ผลการวเิคราะห์สมมตฐิานได้มกีารยอมรับทัง้ 4 สมมตฐิาน  

โมเดลการแสวงหาสิง่แปลกใหม่ทีส่่งผลต่อการตัง้ใจแนะน�าต่อของนกัท่องเทีย่วมคีวามสอดคล้องกับข้อมลูเชงิประจกัษ์ 

โดยมคี่า  เท่ากับ 31.573 df เท่ากับ 21 relative   เท่ากับ 1.503 p เท่ากับ .065 RMSEA เท่ากับ .041, RMR  

เท่ากับ .013 GFI เท่ากับ .979 AGFI เท่ากับ .944 NFI เท่ากับ 994 TLI เท่ากับ .996 โดยมคี่าสัมประสทิธิ์การพยากรณ์

เท่ากับ .789 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธบิายความแปรปรวนของการตัง้ใจแนะน�าต่อได้ร้อยละ 78.9

ค�าส�าคัญ: การแสวงหาสิ่งแปลกใหม่, ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว, การตัง้ใจแนะน�าต่อ, ตัวแปรส่งผ่าน 

1   นักศกึษาหลักสูตรปรัชญาดุษฎบีัณฑติ สาขาการจัดการท่องเที่ยว โรงแรม และอเีวนต์
2  อาจารย์ ดร. ภาควชิาการจัดการท่องเที่ยว โรงแรม และอเีวนต์



ABSTRACT

 The research objectives were: 1) to study the level of novelty seeking, tourists experience and intention  

to recommend; 2) to study the effect of novelty seeking on intention to recommend; 3) to analyze tourists experience 

as a mediator between novelty seeking and intention to recommend. This study employed quantitative research 

methods, and questionnaires were used to collect data from 300 Thai tourists who had visited Banhunlek. Descriptive 

statistics, such as percentage, mean, standard deviation, skewness, kurtosis as well as inferential statistics (Path 

Analysis), were used to analyze the data. The Structural Equation Model (SEM) was used to determine which 

dimensions affected intention to recommend. 

 The results revealed that the level of novelty seeking and tourists experience was high, while intention to 

recommend was moderate. Additionally, 4 hypotheses were supported. The model was consistent with empirical 

data: chi-square test of goodness of fit = 31.573, relative chi-square = 1.503, p = .065, RESEA = .041, RMR = 

.013, GFI = .979, AGFI = .944, NFI = .994, TLI = .996. The variables in the model accounted for 78.9 % of the 

variance intention to recommend. 

KEYWORDS: Novelty Seeking, Tourists Experience, Intention to Recommend, Mediator Variable
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บทน�า

 ตลาดนักท่องเทีย่วในประเทศยงัเป็นแรงขบัเคลือ่น 

หลักของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทยในปี พ.ศ. 2565  

โดยเฉพาะการท่องเที่ยวระยะใกล้หรือจังหวัดเมืองรอง 

ที่เริ่มได้รับความนิยมมากขึ้น ส่วนหนึ่งเพื่อหลีกเลี่ยง 

ความแออัดของเมืองท่องเที่ยวหลักตามแนวทาง 

การรักษาระยะห่างทางสังคม และมองหาประสบการณ์

ที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะของท้องถิ่น รวมทั้งค่าใช้จ่าย 

ที่ต�่ากว่าเมื่อเทียบกับเมืองหลักในภูมิภาคเดียวกัน  

ศูนย์วเิคราะห์เศรษฐกจิ ธนาคารทหารไทยธนชาต ิจ�ากัด 

(มหาชน) (TBB Analytics) ประเมนิว่าจ�านวนผู้เยี่ยมเยอืน 

ชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวในประเทศในปี พ.ศ. 2565  

เท่ากบั 188.1 ล้านคน-ครัง้ สร้างรายได้จากการท่องเทีย่วราว 

7.2 แสนล้านบาท (TTB Analytics, 2022) ในปี พ.ศ. 2565  

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้วางกลยุทธ์

กระตุ้นการเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศโดยกระตุ้น

ให้นกัท่องเทีย่วชาวไทยเดนิทางภายในประเทศบ่อยครัง้ขึ้น  

โดยส่งเสรมิให้นักท่องเทีย่วออกเดนิทางไปยังแหล่งท่องเทีย่ว 

เมอืงรองมากขึ้น และกระตุน้การใช้จ่ายด้วยการสร้างสรรค์

ประสบการณ์ท่องเทีย่วตลาดในประเทศ (Tourism Authority 

of Thailand, 2022) เมืองรองของภาคกลาง มีด้วยกัน  

7 จงัหวดั ได้แก่ ลพบรุ ีราชบรุ ีสพุรรณบรุ ีสงิห์บุร ีอ่างทอง 

สมุทรสงคราม และชัยนาท อ่างทองเป็นจังหวัดเมอืงรอง 

ใกล้กรงุทีห่ลายคนอาจจะมองข้ามไป อ่างทองมวีดัมากมาย

พร้อมเรือ่งราวในประวัตศิาสตร์ทีเ่ล่าขานต่อกนัมา และเป็น

แหล่งรวมศลิปินงานช่างรวมไปถงึศลิปินรุน่ใหม่ทีส่ร้างสรรค์

ผลงานในแนวทางของตัวเอง (Chill Pai Nai, 2021) 

 บ้านหุ่นเหล็ก เป็นหนึง่ในสถานทีท่่องเทีย่วอนัโดดเด่น 

ของจังหวัดอ่างทอง เกิดจากไอเดียการสร้างสรรค์ของ 

นายไพโรจน์ ถนอมวงษ์ ทีม่แีนวคดิในการน�าขยะของเหลอืใช้  

จ�าพวกเศษเหล็ก อะไหล่เก่าของรถยนต์ที่ดูไร้ค่ามาสร้าง

สรรค์เป็นสิง่ประดษิฐ์ เป็นประตมิากรรม และผลงานศลิปะ

อันสวยงามน่าตืน่ตาตืน่ใจ สร้างสรรค์ผลงานจากเศษเหล็กมา

ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2543 โดยมผีลงานชิ้นแรกเป็นรถมอเตอร์ไซด์ 

เหลก็ตัง้โชว์คนัเลก็ จากนั้นนาย ไพโรจน์ กส็ร้างสรรค์ผลงาน 

สิง่ประดษิฐ์ และประตมิากรรมเหลก็ต่าง ๆ  ออกมามากมาย  

พร้อมทั้งได้รวบรวมมาจัดแสดงและเปิดให้ผู้สนใจได้

เที่ยวชมในปี พ.ศ. 2556 โดยชื่อว่า บ้านหุ่นเหล็ก มเีนื้อที่

ประมาณ 5 ไร่ แบ่งพื้นทีเ่ป็น 2 ส่วนหลกั ๆ  คอื ส่วนจัดแสดง 

ผลงานที่เสร็จแล้ว และส่วนผลติผลงาน ส�านักข่าวซนิหัว  

สือ่ทางการของประเทศจนี น�าเสนอเรือ่งราวของ บ้านหุน่เหลก็  

ท�าให้นักท่องเที่ยวชาวจีนและชาวต่างชาติเกิดความ

สนใจที่จะมาเที่ยวชมเป็นอย่างมาก แต่ด้วยสถานการณ์ 

การระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ท�าให้ยัง 

ไม่สามารถเดนิทางมาเยี่ยมชมได้ (Buttri, 2020)

 การแสวงหาความแปลกใหม่ เป็นหนึง่ในเหตผุล 

ทีน่กัท่องเทีย่วต้องการเยีย่มชมจดุหมายปลายทาง เป็นแรง

กระตุ้นภายในที่กระตุน้ให้แต่ละคนมส่ีวนร่วมในการสังเกต

การส�ารวจ (Dayour & Adongo, 2015) ความแปลกใหม่ใน

การท่องเทีย่วมกัจะถกูให้ความหมายว่าเป็นส่วนหนึ่งของ

ประสบการณ์ที่เกิดจากความคาดหวังของแต่ละบุคคล 

เป็นพื้นฐานของประสบการณ์การท่องเทีย่วเชื่อมโยงกบัความรู ้

สึกที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์ที่ได้พบเจอสิ่งแปลกใหม่  

และประสบการณ์การได้รับความแตกต่างจากการ

เปลี่ยนแปลงบางสิ่งบางอย่างที่เป็นอยู่ในชีวิตประจ�าวัน 

(Mitas & Bastiaansen, 2018) ปัจจุบันนักท่องเที่ยวต่าง 

มุง่แสวงหาประสบการณ์ในการเดนิทางและการนนัทนาการ 

ซึ่งในส่วนของประสบการณ์การท่องเที่ยวนั้น หมายถึง 

การมปีฏสิมัพนัธ์ระหว่างนกัท่องเทีย่วกบัจดุหมายปลายทาง  

สถานที่ท่องเที่ยวจะเป็นส่วนหนึ่งของประสบการณ์ โดย 

นกัท่องเทีย่วจะเป็นคนสร้างประสบการณ์นัน้ (Larsen, 2007)  

ผู้ประกอบการธุรกิจให้ความส�าคัญกับการสื่อสารแบบ

บอกต่อเพราะการสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลมาจาก

ความประทบัใจในสนิค้าหรอืบรกิารนัน้จงึต้องการบอกเล่า 

ประสบการณ์และผลลัพธ์ไปยังบุคคลอีกบุคคลหนึ่ง  

วธิกีารสือ่สารแบบบอกต่อมอีทิธพิลในการจูงใจและโน้มน้าว 

ลูกค้าให้เกิดความสนใจเป็นการประชาสัมพันธ์ข้อมูล

ข่าวสารโดยการบอกต่อกันไปเรื่อย ๆ จนท�าให้การสร้าง

ประสิทธิภาพในการกระจายข่าวสารและข้อมูลได้เป็น 

อย่างด ี(Solomon, 2011)

 จากประเดน็ต่าง ๆ  ทีก่ล่าวมาท�าให้ผูว้จิยัมุง่ศกึษา

การแสวงหาสิ่งแปลกใหม่ที่ส่งผลต่อการตั้งใจแนะน�าต่อ

ของนกัท่องเทีย่วที่เยีย่มชมบ้านหุ่นเหล็ก จงัหวัดอ่างทอง:  

บทบาทตัวแปรส่งผ่านของประสบการณ์การท่องเที่ยว  
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โดยผูว้จัิยเลง็เหน็ถงึประโยชน์ของงานวจัิยชิ้นนี้ว่าจะก่อให้เกดิ 

ประโยชน์ต่อหน่วยงานทีเ่กีย่วข้องทัง้ภาครัฐและภาคเอกชน  

โดยเฉพาะอย่างยิ่งต่อผูป้ระกอบการในธรุกจิการท่องเทีย่ว 

สามารถน�าข้อมลูทีไ่ด้ไปพฒันาและปรบัปรงุ เพือ่ให้สามารถ

ตอบสนองความต้องการของนกัท่องเทีย่วได้อย่างเหมาะสม 

 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการแสวงหาความ

แปลกใหม่ (Novelty Seeking)

 การแสวงหาความแปลกใหม่ของนักท่องเที่ยว

เป็นการศกึษาพฤตกิรรมนักท่องเทีย่วทีม่องหาความแปลกใหม่ 

ในการท่องเทีย่ว ซึง่การแสวงหาความแปลกใหม่ หมายถงึ  

การค้นหาด้านความต้องการนวตักรรมหรอืผลติภณัฑ์ใหม่ 

เพื่อให้ได้รับความรู้สึกที่แตกต่างไปจากเดิม หรือได้รับ 

ประสบการณ์แปลกใหม่ (Schiffman & Kanuk, 2007) 

ซึ่งทาง Sellick (2004) ได้กล่าวว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ 

ต้องการที่จะค้นพบประสบการณ์แปลกใหม่ รวมถึง 

จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวใหม่ ๆ  สนใจในกจิกรรม

การท่องเที่ยวที่ท�าให้เกดิความรู้สกึตื่นเต้น ทัง้นี้ ทาง Lee 

& Crompton (1992) ได้ประยุกต์แนวคดิ Novelty Construct 

of a Tourist ของ Cohen (1979) เพื่อวัดความแปลกใหม่

ของนักท่องเที่ยว โดยม ี4 องค์ประกอบ 1. ความตื่นเต้น 

(Thrill) เกดิเป็นความรูส้กึทีเ่กดิขึ้นผ่านเหตกุารณ์ทีแ่ปลกใหม่ 

สภาพแวดล้อมที่แปลกใหม่ มีความหลากหลายเกิน

ความคาดเดาของนักท่องเที่ยว 2. การหลกีหนจีากสภาพ

แวดล้อมเดมิ (Change from Routine) การเปลีย่นแปลงของ

บรรยากาศสภาพแวดล้อมรอบตัว การเดนิทางท่องเที่ยว 

จึงเป็นรูปแบบหนึ่งท�าให้ผู้คนสามารถท�าหรือพบเห็น 

สิง่ต่าง ๆ  จากการเปลีย่นแปลงสภาพแวดล้อม 3. การคลาย 

ความเบื่อหน่ายจ�าเจ (Boredom Alleviation) การมองหา

หรอืคน้หาบางสิง่ บางอย่าง ทีม่คีวามหลากหลายแตกต่าง 

จากสภาพเดิม ๆ เพื่อบรรเทาความเบื่อหน่ายจ�าเจใน 

ชวีติประจ�าวนั 4. ความประหลาดใจ (Surprise) ความรู้สกึ 

ทีเ่กดิจากการได้พบเหน็ในสถานที ่เหตกุารณ์ทีไ่ม่คาดคดิ 

มาก่อนหรอืได้สมัผสัสิง่ทีแ่ตกต่างจากทีเ่คยพบมา สิง่เหล่านี้ 

เป็นตัวกระตุ้นให้แต่ละบุคคลเกิดความรู้สึกประหลาดใจ

ในระดับที่แตกต่างกัน

 แนวคิดด้านประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว 

(Tourists Experience) 

 ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวเป็นการศึกษา

ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวได้รับจากการเดินทาง

ท่องเที่ยว ซึ่งประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว หมายถึง 

เป็นประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวที่เกิดจากการรับรู้ 

ทางด้านภูมิทัศน์จากสิ่งแวดล้อมที่ก่อให้เกิดการโต้ตอบ

ระหว่างบคุคลทีเ่ป็นนกัท่องเทีย่วและภมูทิศัน์ที ่จงึกลายเป็น 

ประสบการณ์ชดุของการโต้ตอบกบัสภาพแวดล้อมท�าให้เกดิ

การสร้างประสบการณ์ของนกัท่องเทีย่วและเป็นการสร้าง 

ความต้องการและความคาดหวังที่เกิดจากการรับรู้จาก

การตอบสนองทางอารมณ์ เช่น ความรู้สกึผ่อนคลายและ 

ความสนุกสนานตื่นเต้น (Moon & Han, 2018) ทัง้นี้ทาง 

Oh, Fiore & Jeoung (2007) ได้ประยุกต์แนวคดิของ Pine 

& Gilmore โดยม ี4 องค์ประกอบดังนี้ 1. ด้านการศกึษา 

(Education) นักท่องเทีย่วจะเพิม่ทกัษะและความรู ้ไม่ว่าจะ

เป็นเรือ่งท่ัวไปหรอืเรือ่งเฉพาะ ผ่านประสบการณ์การศกึษาที่ 

จดุหมายปลายทางทีพ่วกเขาไปเยีย่มชม ตวัอย่างเช่น ผูเ้ยีย่มชม 

งานศลิปะอาจเรยีนรูภ้มูหิลังทางประวตัศิาสตร์ของการถกั 

และการที่น�าเสนอในรูปแบบต่าง ๆ 2. ด้านสุนทรยีภาพ 

(Esthetic) นักท่องเที่ยวเพลิดเพลินกับการอยู่ในสภาพ

แวดล้อมของสถานที่ท่องเที่ยว ตัวอย่างเช่น นักท่องเที่ยว

ทีเ่ดนิทางไปเทีย่วทะเลเพยีงเพือ่เพลดิเพลนิกบัความเงยีบ

สงบของชายหาดและภาพบรรยากาศพระอาทติย์ตกของ

ทะเล 3. ด้านความบันเทงิ (Entertainment) ประสบการณ์

ความบันเทิงเกิดขึ้นเมื่อนักท่องเที่ยวสังเกตกิจกรรมรวม

ถงึการฟังเพลง ตัวอย่างเช่น การฟังเพลงในงานเทศกาล 

ดนตรต่ีาง ๆ  หรอืการดตูวัตลกขีจ่กัรยานในสวนสนกุ สามารถ

วัดได้จากความประทับใจหรือความสนุกของกิจกรรม  

4. ด้านการหลกีหน ี (Escapist) โดยทั่วไป การท่องเที่ยว

เป็นหนทางหนึ่งที่ผู้คนจะหลีกหนีจากชีวิตประจ�าวันและ

กลับไปใช้ชวีติตามปกตหิลังจากท่องเที่ยว 

 แนวคดิด้านความตัง้ใจแนะน�าต่อ (Intention 

to Recommend)

 ความตั้งใจแนะน�าต่อของนักท่องเที่ยวเป็น 

ความประทบัใจในการสนิค้าและบรกิการต้องการบอกเล่า

ความประทับแก่คนทีรู่จ้กั ซึง่การตัง้ใจแนะน�าตอ่ หมายถงึ  

การแนะน�าจากเพื่อนฝูงเป็นการสื่อสารแบบปากต่อปาก

ที่มีความน่าเชื่อถือมากกว่าพนักงานขายของ ทั้งในเรื่อง

ของความจริงใจและความรวดเร็วซึ่งเป็นสาเหตุที่ท�าให้ 

122
พิฆเนศวร์สาร ปีที่ 19  ฉบับที่ 1  เดือนมกราคม - มิถุนายน 2566



ผู้บรโิภคมคีวามเชือ่ถอืต่อข้อมลูเพราะการสือ่สารแบบบอก

ต่อไม่ได้ท�าเพื่อการค้าบุคคลที่ให้ข้อมูลไม่มีส่วนร่วมของ 

ผลประโยชน์นัน้และเป็นการให้ข้อมลูทีน่อกเหนอืการควบคุม

ของเจ้าของสินค้า (Silverman, 2001) ซึ่งทาง Douglas  

& Vavra (1995) ได้กล่าวว่า การบอกต่อข้อมูลของสนิค้า

และบริการจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่งและขยาย

วงกว้างออกไปเรื่อย ๆ  เป็นวธิกีารทีไ่ม่ต้องใช้งบประมาณ

ซึ่งในขณะเดียวกันการบอกต่อเป็นการบอกความส�าคัญ

ของข้อมูลของสินค้าและบริการนั้นไม่ว่าจะเป็นข้อมูล

เชิงบวกหรือเชิงลบการกระจายข้อมูลจะควบคุมยาก

ลกุลามไปเหมอืนไฟป่า ดงันัน้การตลาดทีด่ต้ีองรูจ้กัวธิกีาร

ควบคุมข้อมูลของสนิค้าหรอืบรกิารนัน้ก่อนจะก่อกระแส

การบอกต่อ นอกจากนี้ทาง Rozen (2002) ได้กล่าวถึง 

Buzz Marketing คอื กลยุทธ์ในการบอกต่อข่าวสารจาก

บุคคลหนึ่งไปยังบุคคลหนึ่งเป็นการประชาสัมพันธ์ข้อมูล

ข่าวสารโดยการบอกต่อกันไปเรื่อย ๆ จนท�าให้การสร้าง

ประสทิธภิาพ ในการกระจายข่าวสาร และข้อมลูได้เป็นอย่างด ี 

ประกอบด้วย 1. การบอกต่อปากต่อปาก (Word of Mouth 

Marketing) การบอกต่อแบบปากต่อปากจากบุคคลหนึ่ง 

ไปยังอีกบุคคลหนึ่ง 2. การบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ 

(Viral Marketing) การบอกต่อหรือการส่งข้อมูลโดยใช้ 

สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งปัจจุบันมีความก้าวหน้าและแพร่

หลายอย่างกว้างขวาง จะยิ่งท�าให้การกระจายข้อมูลใน

รูปแบบ Viral Marketing มปีระสทิธภิาพมากขึ้น

วัตถุประสงค์ของการวจิัย

 1. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นการแสวงหา 

สิง่แปลกใหม่ ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว และการตัง้ใจ 

แนะน�าต่อของนักท่องเที่ยวที่มาเยี่ยมชมบ้านหุ่นเหล็ก 

จังหวัดอ่างทอง

 2. เพือ่วเิคราะห์อทิธพิลของการแสวงหาสิง่แปลกใหม่ 

ทีส่่งผลต่อการตัง้ใจแนะน�าต่อ ของนกัท่องเทีย่วทีม่าเยีย่มชม 

บ้านหุ่นเหล็ก จังหวัดอ่างทอง

 3. เพื่อวิเคราะห์ตัวแปรประสบการณ์ของ 

นกัท่องเทีย่วในฐานะตวัแปรส่งผ่านความสมัพนัธ์ระหว่าง

การแสวงหาสิ่งแปลกใหม่กับการตัง้ใจแนะน�าต่อ

สมมตฐิานการวจิัย

 H1: การแสวงหาสิ่งแปลกใหม่ส่งผลเชิงบวก 

ต่อการตัง้ใจแนะน�าต่อ

 H2: การแสวงหาสิ่งแปลกใหม่ส่งผลเชิงบวก 

ต่อประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว 

 H3: ประสบการณ์ของนักท่องเทีย่วส่งผลเชงิบวก

ต่อการตัง้ใจแนะน�าต่อ

 H4: ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวเป็นตัวแปร

ส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างการแสวงหาสิ่งแปลกใหม่

กับการตัง้ใจ แนะน�าต่อ

ภาพที่ 1 กรอบแนวคดิในการวจิัย
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วธิกีารด�าเนนิการวจิัย

 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง

 ประชากรทีใ่ช้ในการศกึษาครัง้นี้ คอื นกัท่องเที่ยว 

ที่มาเยี่ยมชมบ้านหุ่นเหล็ก ก�าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง  

การศกึษานี้เป็นการวเิคราะห์สมการโครงสร้าง ซึง่ทาง Yuan, 

Wu, & Bentler (2011) กล่าวว่าการวเิคราะห์สมการโครงสร้าง

จ�านวนกลุ่มตัวอย่างควรอยู่ที่ 300 - 400 ตัวอย่าง ดังนัน้ 

ในงานวจัิยนี้คณะผู้วจัิยก�าหนดกลุม่ตัวอย่าง จ�านวน 300 คน  

การได้มาซึง่กลุม่ตัวอย่างใช้วธิกีารสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) โดยวธิกีารสร้าง QR CODE แจก

แบบสอบถามออนไลน์ Google Form เพื่อให้นักท่องเที่ยว

สามารถสแกนตอบแบบสอบถาม ช่วยให้นักท่องเที่ยว 

เกิดความสะดวกในการตอบแบบสอบถาม ทั้งนี้ได้รับ

ความอนุเคราะห์จากสถานที่ท่องเที่ยวบ้านหุ่นเหล็ก  

ให้นักท่องเที่ยวสแกน QR CODE ตอบแบบสอบถาม 

ขณะเดนิชมสถานที่ท่องเที่ยว

 เครื่องมอืการวจิัย

 เครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครัง้นี้

เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วย 

 ส่วนที ่1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมลูส่วนบคุคล 

ของผู้ตอบแบบสอบถาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ 

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่วนที่ 2 

แบบสอบถามเกี่ยวกับการแสวงหาความแปลกใหม่ 

ประกอบด้วย ด้านความตื่นเต้น ด้านการหลีกหนีจาก

สภาพแวดล้อมเดิม ด้านการคลายความเบื่อหน่ายจ�าเจ  

และด้านความประหลาดใจ จ�านวน 8 ข้อค�าถาม 4 ตวัแปร 

ส่วนที ่3 แบบสอบถามเกีย่วกบัประสบการณ์ของนกัท่องเทีย่ว  

ประกอบด้วย ด้านการศึกษา ด้านสุนทรียภาพ ด้าน 

ความบันเทงิ และด้านการหลกีหน ีจ�านวน 8 ข้อค�าถาม 

4 ตัวแปร และส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตัง้ใจ

แนะน�าต่อ ประกอบด้วย ด้านการแนะน�าต่อแบบปากต่อปาก  

และด้านการแนะน�าต่อผ่านสื่ออนไลน์ จ�านวน 6 ข้อ

ค�าถาม 2 ตัวแปร 

 การสร้างและหาคุณภาพเครื่องมอื

 ผูว้จิยัด�าเนนิการสร้างดังนี้ แบบสอบถามส่วนที ่2  

ปรบัปรงุจาก Lee & Crompton (1992) แบบสอบถามส่วนที ่3  

ปรบัปรงุมาจาก Oh, Fiore, & Jeoung (2007) และแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 4 ปรับปรุงมาจาก Rozen (2002) น�าแบบสอบถาม

ที่ผ่านการตรวจสอบความตรง (Validity) จากผู้เชี่ยวชาญ 

3 ท่าน โดยใช้ค่าดัชนคีวามสอดคล้องที่ค�านวณได้ 22 ข้อ 

มคี่า IOC ระหว่าง .65 -1.00 มากกว่า .60 (Sekaran, 

1992) แสดงถึงเครื่องมือวัดตรงกับวัตถุประสงค์ของ 

งานวิจัย แล้วจึงน�าไปตรวจสอบความเที่ยง (Reliability)  

กับกลุ่มตัวอย่างที่มคีุณลักษณะเดยีวกันกับกลุ่มตัวอย่าง 

ในการวิจัย จำนวน 30 คน แบบสอบถามส่วนที่ 2  

มีค่าความเที่ยง .902 แบบสอบถามส่วนที่ 3 มีค่า 

ความเที่ยง .881 แบบสอบถามส่วนที่ 4 มีค่าความเที่ยง 

.943 ซึ่งทุกข้อคำถามมากว่า 0.7 (Hair, Black, Babin & 

Anderson, 2010) สามารถนำแบบสอบถามไปลงพื้นที่

เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล แบบสอบถามส่วนที่ 2 3 และ 4 

มีลักษณะเป็นแบบสอบถามประเมินค่า (Rating Scale)  

5 ระดับ (Likert, 1967)

 การวเิคราะห์ข้อมูล

 มีการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนาของ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยโปรแกรมสถิติ SPSS และ

ส�าหรบัการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั และวเิคราะห์ 

ความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการ

แสวงหาสิ่งแปลกใหม่ที่ส่งผลต่อการตั้งใจแนะน�าต่อของ

นักท่องเที่ยวที่เยี่ยมชมบ้านหุ่นเหล็ก จังหวัดอ่างทอง 

ทีพ่ฒันาขึ้นสอดคล้องกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์ การวเิคราะห์

โมเดลสมการโครงสร้างโดยโปรแกรม AMOS

ผลการวจิัย

 ผลการวจิยัประกอบด้วย ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะห์

ข้อมูลส่วนบุคคล ส่วนที่ 2 ตารางแสดงผลการวเิคราะห์

ระดบัความคดิเหน็ และผลตรวจสอบการแจกแจงแบบปกติ

เชงิพหุ ส่วนที่ 3 ตารางแสดงผลตรวจสอบความสัมพันธ์

ระหว่างตวัแปร ส่วนที ่4 ตารางแสดงผลทดสอบสมมตฐิาน 

และตารางแสดงผลผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั  

และส่วนที่ 5 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์โมเดล 

ความสัมพันธ์เชงิสาเหตุ

 ผลการวิเคราะห์ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 66.3 อยูใ่นช่วงอาย ุ31 – 40 ปี  

ร้อยละ 51.3 มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน ร้อยละ 63  

มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีร้อยละ 68.3 มอีาชพีพนกังาน

บรษิทัเอกชน ร้อยละ 54 และมรีายได้ 15,001 – 20,000 บาท  

ร้อยละ 33 
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ตารางที่ 1 ผลการวเิคราะห์ระดับความคดิเห็น และผลตรวจสอบการแจกแจงแบบปกตเิชงิพหุ

ตัวแปรแฝง Mean S.D. Skewness Kurtosis

Novelty Seeking 3.82 1.058 -1.38 0.66

Tourists Experience 3.34 1.053 -1.02 -0.04

Intention to Recommend 3.47 1.107 -0.99 0.05

 ผลการวเิคราะห์ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะห์ระดบั

ความคิดเห็น และผลตรวจสอบการแจกแจงแบบปกติ 

เชิงพหุ พบว่า การแสวงหาสิ่งแปลกใหม่มีค่าเฉลี่ยรวม 

มากที่สุด 3.82 รองลงมา การตัง้ใจแนะน�าต่อ มคี่าเฉลี่ย

รวม 3.47 และประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว มคี่าเฉลี่ย 

รวม 3.34 ตามล�าดับ ค่าความเบ้อยูร่ะหว่าง -0.99 - -1.38 

ซึง่มค่ีาไม่เกนิ 3 (Kline, 2005) และค่าความโด่งอยูร่ะหว่าง 

-0.04 – 0.66 ซึง่มค่ีาไม่เกนิ 3 (Westfall & Henning, 2013) 

จงึสรุปได้ว่าข้อมูลแจงแจงเป็นเส้นโค้งปกต ิ(Normality)

ตารางที่ 2 ผลการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

NS1 NS2 NS3 NS4 TE1 TE2 TE3 TE4 IR1 IR2

NS1 1

NS2 .945 1

NS2 .914 .940 1

NS4 .837 .850 .826 1

TE1 .789 .802 .797 .784 1

TE2 .795 .818 .803 .758 .896 1

TE3 .812 .808 .812 .753 .853 .860 1

TE4 .841 .854 .852 .752 .811 .796 .842 1

IR1 .831 .846 .835 .844 .807 .780 .769 .798 1

IR2 .833 .850 .843 .840 .794 .771 .785 .805 .985 1

Bartlett’s test = 5092.176 Sig.= .000, KMO = .929, MSA Between .862 to .984

 ผลการวิเคราะห์ส่วนที่ 3 ผลการตรวจสอบ 

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ศึกษาด้วย Bartlett’s 

test ปรากฏว่าตัวแปรทั้งหมดมีความสัมพันธ์กันอย่าง 

มนียัส�าคญัทางสถติทิี ่.05 และเมือ่ทดสอบความเหมาะสม 

ของตัวแปรที่จะน�าไปใช้วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน

ด้วยวธิกีารของ Kaiser-Meyer-Olkin ปรากฏว่า ในภาพ

รวมได้ค่า MSA เท่ากับ .929 และรายตัวแปรมีค่าอยู่

ระหว่าง .862 - .984 ซึ่งมคี่ามากกว่า .50 (Hair, Risher, 

Saratedt & Ringle, 2019) จึงสรุปได้ว่าตัวแปรที่ศึกษา 

มคีวามสมัพนัธ์กนัสงู มคีวามเหมาะสมทีจ่ะน�ามาวเิคราะห์

องค์ประกอบเชงิยนืยัน
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ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตั้งใจแนะน�าต่อของนักท่องเที่ยวที่เยี่ยมชมบ้านหุ่นเหล็ก 

จังหวัดอ่างทอง โดยมปีระสบการณ์การท่องเที่ยวเป็นตัวแปรส่งผ่าน

 ผลการวิเคราะห์ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบ 

ความเหมาะสมขององค์ประกอบ (Convergent Validity) 

ตัวแปร Novelty Seeking มคี่า AVE = .889 CR = .970, 

ตัวแปร Tourists Experience มคี่า AVE = .836 CR = .953  

และตัวแปร Intention to Recommend มคี่า AVE = .984 

CR = .992 ซึง่ทัง้ 3 ตวัแปรมค่ีา CR (Composite Reliability) 

มากกว่า 0.7 และมค่ีา AVE (Average Variances Extraction) 

มากกว่า 0.5 จึงสรุปได้ว่าข้อมูลมีความเหมาะสมของ

องค์ประกอบ

ตารางที่ 3 ผลทดสอบสมมตฐิาน

สมมตฐิาน βi S.E. C.R. p ผลทดสอบ

NS IR .523 .087 5.970 .000*** ยอมรับ

NS TE .929 .035 26.616 .000*** ยอมรับ

TE IR .381 .087 4.293 .000*** ยอมรับ

NS TE IR ยอมรับ

*p < .001

 ผลการวเิคราะห์ส่วนที ่5 ผลการทดสอบ สมมตฐิาน 

โดยสมมตฐิานที ่1 การแสวงหาสิง่แปลกใหม่ส่งผลเชงิบวก

ต่อการตั้งใจแนะน�าต่อ พบว่าการวิเคราะห์การแสวงหา 

สิ่งแปลกใหม่ส่งผลชิงบวกต่อการตั้งใจแนะน�าต่ออย่าง 

มนียัส�าคัญทางสถติทิีร่ะดับ .001 มค่ีาสัมประสทิธิก์ารถอด

ถอยมาตรฐาน   =.523 จงึยอมรบัสมมตฐิาน สมมตฐิานที ่2  

การแสวงหาสิง่แปลกใหม่ส่งผลเชงิบวกต่อประสบการณ์ของ

นักท่องเที่ยว พบว่าการวเิคราะห์การแสวงหาสิง่แปลกใหม่ 

ส่งผลเชิงบวกต่อประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวอย่าง 

มนียัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดับ .001 มค่ีาสัมประสทิธิก์ารถอดถอย 

มาตรฐาน   =.929 จงึยอมรับสมมตฐิาน สมมตฐิานที่ 3  

ประสบการณ์การท่องเที่ยวส่งผลเชิงบวกต่อการตั้งใจ 

แนะน�าต่อ พบว่าการวเิคราะห์ประสบการณ์การท่องเทีย่ว 

ส่งผลเชิงบวกต่อการตั้งใจแนะน�าต่ออย่างมีนัยส�าคัญ 

ทางสถิติที่ระดับ .001 มีค่าสัมประสิทธิ์การถอดถอย 

มาตรฐา น     =.381 จงึยอมรบัสมมตฐิาน และสมมตฐิานที ่4  

ประสบการณ์การท่องเทีย่วเป็นตวัแปรส่งผ่านความสมัพนัธ์

ระหว่างการแสวงหาสิ่งแปลกใหม่กับการตัง้ใจแนะน�าต่อ 

Baron & Kenny (1986) กล่าวว่า ตัวแปรต้นต้องมอีทิธพิล 

ต่อตัวแปรส่งผ่านอย่างมนียัส�าคญัทางสถติ ิและตวัแปรส่งผ่าน 

ต้องมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิต ิ

จึงสรุปได้ว่า ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวเป็นตัวแปร
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ส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างการแสวงหาสิ่งแปลกใหม่

กับการตัง้ใจแนะน�าต่อ จงึยอมรับสมมตฐิาน

 นอกจากนี้ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั

การแสวงหาสิ่งแปลกใหม่ที่ส่งผลต่อการตั้งใจแนะน�าต่อ

ของนักท่องเที่ยวที่เยี่ยมชมบ้านหุ่นเหล็ก จังหวัดอ่างทอง  

ด้วยโปรแกรมเอมอสได้ค่าดชันตีรวจสอบความสอดคล้องของ

โมเดลดงันี้  , 31.573, df=21, relative  =1.503, p =.065, 

RMSEA =.041, RMR =.013, GFI =.979 , AGFI =.944 ,  

NFI=.994 , TLI =.996 โดยดัชนคีวามสอดคล้องเป็นไป

ตามเกณฑ์ที่ก�าหนดคอื relative   มคี่าน้อยกว่า 2 ดัชน ี

RMSEA และ RMR มค่ีาน้อยกว่า .05 และดชัน ีGFI,AGFI,NFI 

และ TLI มคี่ามากกว่า .95 Schumacker & Lomax (2016) 

ตามตารางที่ 4

ตารางที่ 4 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยัน

ตัวแปรแฝง

ตัวแปรสังเกตได้

Novelty seeking Tourists experience Intention to recommend r2

β
i b

i
S.E. β

i b
i

S.E. β
i b

i
S.E.

NS1 .960 .958*** .020 .921

NS2 .983 1.000*** .966

NS3 .955 .949*** .020 .913

NS4 .870 .861*** .030 .758

TE1 .900 .894*** .027 .810

TE2 .913 1.000*** .834

TE3 .925 .968*** .036 .856

TE4 .920 .799*** .033 .846

IR1 .991 .999*** .012 .982

IR2 .993 1.000*** .985

ตัวแปรแฝง Novelty seeking R2

S.E.

TE .929 .938*** .035 .862

IR .523 .519*** .087 .789

ตัวแปรแฝง Tourists experience R2

S.E.

IR .381 .374*** .087 .789

, 31.573, df=21, relative =1.503, p =.065, RMSEA =.041, RMR =.013, GFI =.979 , AGFI =.944 ,  

NFI=.994 , TLI =.996

 *p < .001

 จงึสรปุได้ว่า การแสวงหาสิง่แปลกใหม่ทีส่่งผลต่อ 

การตัง้ใจแนะน�าต่อของนักท่องเที่ยวทีเ่ยีย่มชมบ้านหุน่เหลก็  

จังหวัดอ่างทอง ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่  

การแสวงหาสิ่งแปลกใหม่ (Novelty Seeking) ประสบการณ์

ของนักท่องเที่ยว (Tourists Experience) และการตั้งใจ

แนะน�าต่อ (Intention to Recommend) โดยที่องค์ประกอบ

ของการแสวงหาสิ่งแปลกใหม่ วัดได้จากตัวแปรสังเกตได้  

4 ตัวแปร ได้แก่ NS1 (ด้านความตื่นเต้น), NS2 (ด้าน

การหลกีหลจีากสภาพแวดล้อม), NS3 (ด้านคลายความ 

เบื่อหน่ายจ�าเจ) และ NS4 (ด้านความประหลาดใจ)  

องค์ประกอบของประสบการณ์ของนักท่องเทีย่ว วัดได้จาก 

ตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร ได้แก่ TE1 (ด้านการศกึษา), 
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TE2 (ด้านสุนทรยีภาพ), TE3 (ด้านความบันเทงิ) และ TE4 

(ด้านการหลกีหน)ี และองค์ประกอบของการตัง้ใจแนะน�าต่อ  

วดัได้จากตวัแปรสงัเกตได้ 2 ตวัแปร ได้แก่ IR1 (การแนะน�า 

ต่อแบบปากต่อปาก) และ IR2 (การแนะน�าต่อผ่านสื่อ

ออนไลน์)

ตารางที่ 5 ผลการวเิคราะห์ความสัมพันธ์เชงิสาเหตุ

ตัวแปรตาม Tourists Experience Intention to Recommend

ตัวแปรสาเหตุ DE IE TE DE IE TE

Novelty Seeking .929*** - .929*** .523*** .354*** .877***

Tourists Experience - - - .381*** - .381***

R-SQUARE .862 .789

*p < .001 หมายเหตุ DE คอื Direct Effect IE คอื Indirect Effect TE คอื Total Effect 

 ผลการวิเคราะห์ส่วนที่ 6 ผลการวิเคราะห์ 

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการแสวงหาสิ่งแปลกใหม่ที่ 

ส่งผลต่อการตั้งใจแนะน�าต่อของนักท่องเที่ยวที่เยี่ยมชม 

บ้านหุ่นเหล็ก จังหวัดอ่างทอง จึงสรุปได้ว่าโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ การแสวงหาสิ่งแปลกใหม่ที่ 

ส่งผลต่อการตั้งใจแนะน�าต่อของนักท่องเที่ยวที่ 

เยี่ยมชมบ้านหุ่นเหล็ก จังหวัดอ่างทอง ที่พัฒนาขึ้น

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีรายละเอียด

ผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 1. การแสวงหาสิ่งแปลกใหม่  

และประสบการณ์ของนักท่องเทีย่วสามารถร่วมกนัอธบิาย

ความแปรปรวนของการตัง้ใจแนะน�าต่อ ได้ร้อยละ 78.9  

2. การแสวงสิ่งแปลกใหม่ และประสบการณ์ของนกัท่องเที่ยว 

มอีทิธพิลทางบวกต่อการตัง้ใจแนะน�าต่อ อย่างมนียัส�าคญั

ทางสถติทิี่ระดับ .001 และ 3. การแสวงหาสิ่งแปลกใหม่  

มอีทิธพิลต่อการตัง้ใจแนะน�าต่อสงูสดุ รองลงมา ประสบการณ์

ของนักท่องเที่ยว 

สรุปผลการวจิัย

 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถาม แสดงให้เหน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 

เป็นเพศชาย อยู่ในช่วงอายุ 31 – 40 ปี มสีถานภาพสมรส/

อยูด้่วยกนั มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมอีาชพีพนกังาน

บรษิัทเอกชน และมรีายได้ 15,001 – 20,000 บาท และ

ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นพบว่า การแสวงหา

สิ่งแปลกใหม่ และประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวอยู่ใน

ระดับมาก ส่วนการตัง้ใจแนะน�าต่ออยู่ในระดับปานกลาง

 2. ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน แสดงให้เห็นว่า 

ได้มกีารยอมรับทัง้ 4 สมมตฐิาน

 3. ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์เชงิสาเหต ุแสดง

ให้เห็นว่า การแสวงหาสิ่งแปลกใหม่ และประสบการณ์

ของนักท่องเที่ยว สามารถร่วมกันส่งผลหรืออธิบาย 

ความแปรปรวนของการตัง้ใจแนะน�าต่อ ได้ร้อยละ 77.3 

การแสวงหาสิ่งแปลกใหม่ มีอิทธิพลต่อการตั้งใจแนะน�า

ต่อสูงสุด รองลงมา ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว

การอภปิรายผลการวจิัย

 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การแสวงหาสิ่ง 

แปลกใหม่และประสบการณ์การท่องเที่ยว มีอิทธิพลต่อ

การตัง้ใจแนะน�าต่อของนกัท่องเทีย่วทีเ่ยีย่มชมบ้านหุน่เหลก็  

จังหวัดอ่างทอง สามารถอภปิรายผลการวจิัยได้ ดังนี้

 ผลการทดสอบสมมติฐาน สมมติฐานที่ 1  

การแสวงหาสิง่แปลกใหม่ส่งผลเชงิบวกต่อการตัง้ใจแนะน�า 

ต่อความสัมพันธ์ระหว่างการแสวงหาสิ่งแปลกใหม่ส่งผล 

เชงิบวกต่อการตัง้ใจแนะน�าต่อของนักทอ่งเทีย่วทีเ่ยีย่มชม

บ้านหุ่นเหล็ก จังหวัดอ่างทอง พบว่า ยอมรับสมมตฐิาน 

อาจเนือ่งมาจากการไปเทีย่วสถานทีท่่องเทีย่วทีแ่ปลกใหม่ 

ท�าให้พบเจอส่งที่ไม่เคยพบมาก่อน จึงอยากจะบอกต่อ

เรื่องราวความแปลกใหม่ของสถานที่ท่องเที่ยวแก่คนใน
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ครอบครัวหรอืคนที่รู้จัก โดยสอดคล้องกับ Quoc, Huynh 

& Thi (2020) ที่ว่า การแสวงหาสิ่งความแปลกใหม่ส่งผล

ต่อความพงึพอใจ ความพงึพอใจส่งผลต่อการแนะน�าต่อ

 สมมตฐิานที่ 2 การแสวงหาสิ่งแปลกใหม่ส่งผล 

เชงิบวกต่อประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว ความสัมพันธ์ 

ระหว่างการแสวงหาสิ่งแปลกใหม่ส่งผลเชิงบวกต่อ 

ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวที่เยี่ยมชมบ้านหุ่นเหล็ก  

จังหวัดอ่างทอง พบว่า ยอมรับสมมติฐาน อาจเนื่อง 

มาจากการแสวงหาสถานที่ท่องเที่ยวใหม่ ท�าให้

ได้รับประสบการณ์การท่องเที่ยวที่แปลกใหม่ โดย

สอดคล้องกับ Goo, Huang, Yoo & Koo (2022) ที่ว่า  

การแสวงหาความแปลกใหม่ของนักท่องเที่ยวจะช่วย 

ยกระดับประสบการณ์การเดนิทาง ซึง่น�าไปสูค่วามพงึพอใจ 

ในการเดนิทางโดยรวม และสอดคล้องกบั Samanrat (2019) 

ทีว่่า การแสวงหาประสบการณ์ความแปลกใหม่เกดิขึ้นใน

การเดินทางไปยังสถานที่ที่ไม่รู้จัก และสถานที่ที่เคยไป

เยือนมาก่อน ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นของการเกิดแรงจูงใจและ

ความรู้สกึในประสบการณ์ ความแปลกใหม่ทีแ่ตกต่างกนั

 สมมติฐานที่ 3 ประสบการณ์การท่องเที่ยว 

ส่งผลเชงิบวกต่อการตัง้ใจแนะน�าต่อ ความสมัพันธ์ระหว่าง

ประสบการณ์การท่องเทีย่วส่งผลเชงิบวกต่อการตัง้ใจแนะน�า

ต่อของนกัท่องเทีย่วทีเ่ยีย่มชมบ้านหุ่นเหล็ก จงัหวัดอ่างทอง 

พบว่า ยอมรับสมมติฐาน อาจเนื่องมาจากนักท่องเที่ยว 

ที่ได้รับประสบการณ์การท่องเที่ยวทางบวกจึงอยากจะ

แนะน�าประสบการณ์การท่องเที่ยวแก่คนรอบข้างหรือ

คนใกล้ตัว โดยสอดคล้องกับ Thoo, Johari, Ismail & Yee 

(2019) ที่ว่า นักท่องเที่ยวมีประสบการณ์การท่องเที่ยว 

ที่น่าจดจ�าที่ดี โดยเฉพาะด้านการแสวงหาความสุข  

ด้านวัฒนธรรมท้องถิ่น และด้านการมสี่วนร่วม ซึ่งจะน�า

ไปสู่การแนะน�าบอกต่อกับครอบครัวและเพื่อน ๆ เพื่อ

ช่วยดงึดดูให้นกัท่องเทีย่วใหม่ ๆ  เดนิทางท่องเทีย่วเพิ่มขึ้น  

โดยประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ามีอิทธิพล 

เชงิบวกต่อการแนะน�าบอกต่อ

 สมมตฐิานที่ 4 ประสบการณ์การท่องเที่ยวเป็น

ตวัแปรส่งผ่านความสมัพนัธ์ระหว่างการแสวงหาสิง่แปลก

ใหม่กับการตั้งใจแนะน�าต่อ ประสบการณ์การท่องเที่ยว

เป็นตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างการแสวงหา 

สิ่งแปลกใหม่กับการตั้งใจแนะน�าต่อของนักท่องเที่ยว 

ที่เยี่ยมชมบ้านหุ่นเหล็ก จังหวัดอ่างทอง พบว่า ยอมรับ 

สมมตฐิาน อาจเนือ่งมาจากการแสวงหาสถานทีท่่องเทีย่ว 

ที่แปลกใหม่ต้องเดินทางไปพบเจอหรือไปเที่ยวมาก่อน 

ถงึจะส่งผ่านประสบการณ์ในการท่องเที่ยวแก่คนรอบข้าง 

ได้ สอดคล้องกับ Hair et al. (2010) ที่ว่า ถ้าตัวแปรต้น 

มีความสัมพันธ์ลดลงแต่ยังคงมีนัยส�าคัญเมื่อมีตัวแปร 

ส่งผ่านเข้ามาเพิ่มเป็นตัวท�านายก็จะเป็นการส่งผ่าน 

แบบบางส่วน (Partial Mediation) จงึสรปุได้ว่า ประสบการณ์

ของนักท่องเที่ยวเป็นตัวแปรส่งผ่านแบบบางส่วน (Partial 

Mediator) และสอดคล้องกับ Rasoolimanesh, Seyfi, Hall 

& Hatamifar (2021) ที่ว่าประสบการณ์การท่องเที่ยว 

ที่น่าจดจ�า (MTE) ในฐานะสื่อกลางของความสัมพันธ์

เชิงบวกทั้งทางตรงและทางอ้อมของการมีส่วนร่วมของ 

ผูเ้ข้าชมต่อกับการกลบัมาเยีย่มเยยีนและการบอกตอ่แบบ

อเิล็กทรอนกิส์ (eWOM) 

 ผลการวเิคราะห์ความสัมพันธ์เชงิสาเหตุ แสดง 

ให้เห็นว่าการแสวงหาสิ่งแปลกใหม่ และประสบการณ์ 

ของนักท่องเที่ยว สามารถร่วมกันส่งผลหรืออธิบาย 

ความแปรปรวนของการตัง้ใจแนะน�าต่อ ได้ร้อยละ 77.3  

อาจเนือ่งมาจากการไปเทีย่วสถานทีท่่องเทีย่วไม่เคยไปมาก่อน

ท�าให้เกดิประสบการณ์การท่องเทีย่วใหม่ทีป่ระทบัใจ จงึบอก

ต่อประสบการณ์การท่องเทีย่วทีป่ระทบัใจและแปลกใหม่แก่

คนรอบข้าง สอดคล้องกบั Bui, Nuyen & Nguyen (2020) ทีว่่า  

การแสวงหาสิง่แปลกใหม่ส่งผลทางบวกต่อความพงึพอใจของ

นกัท่องเทีย่ว และยงัสอดคลอ้งกบั Chanaumchokcharoen 

(2020) ทีว่่า การตลาดเชงิประสบการณ์ส่งผลเชงิบวกต่อ

การแนะน�าต่อของนักท่องเทีย่ว การบอกเล่าประสบการณ์ 

เป็นการแนะน�าต่อในสิ่งที่ดีที่ตนเองได้รับรู้และอยากให้

ผู้อื่นได้รับรู้และมีอารมณ์ร่วมไปด้วย โดยจะบอกเล่า 

สิ่งที่ตนเองได้รับมาและแสดงความเห็นว่าผู้อื่นควรน่าจะ

ได้รับประสบการณ์เช่นเดยีวกับตนเอง

 การแสวงหาสิง่แปลกใหม่ มอีทิธพิลต่อการตัง้ใจ

แนะน�าต่อสูงสดุ รองลงมา ประสบการณ์ของนักท่องเทีย่ว 

อาจเนือ่งมาจากการไปเทีย่วสถานทีท่่องเทีย่วทีแ่ปลกใหม่

ท�าให้พบเจอส่งที่ไม่เคยพบมาก่อน จึงอยากจะบอกต่อ

เรื่องราวความแปลกใหม่ของสถานที่ท่องเที่ยวแก่คนใน

ครอบครัวหรอืคนที่รู้จัก สอดคล้องกับ Eny (2020) ที่ว่า  

การแสวงหาสิ่งใหม่แปลกใหม่ส่งผลในเชิงบวกต่อ 
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ความตัง้ใจของพฤตกิรรมอย่างมนียัส�าคญั และสอดคล้อง 

กับ Laowattanachai (2019) ทีว่่า ประสบการณ์การท่องเทีย่ว 

ที่น่าจดจ�ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการแนะน�าบอกต่อของ 

นักท่องเที่ยวต่างชาต ิ

ข้อเสนอแนะ
 ข้อเสนอแนะเพื่อการน�าผลการวจิัยไปใช้

 1. จากการศกึษาพบว่า การแสวงหาสิง่แปลกใหม่ 

ส่งผลเชงิบวกต่อประสบการณ์ของนกัท่องเทีย่ว และการตัง้ใจ 

แนะน�าต่อ ผูป้ระกอบการธรุกจิท่องเทีย่ว ควรให้ความส�าคญั 

กบัความแปลกใหม่ในสถานทีท่่องเทีย่ว เช่น จัดกจิกรรมหรอื 

พฒันากจิกรรมในสถานทีท่่องเทีย่วให้แปลกใหม่ ปรับปรุงและ

พฒันาภูมทิศัน์ของสถานทีท่่องเที่ยวให้เกดิความแปลกใหม่  

เพื่อสร้างประสบการณ์การท่องเที่ยวแปลกใหม่แก่ 

นกัท่องเทีย่ว และยังเพิม่ความสามารถในการบอกต่อของ

ของนักท่องเที่ยว

 2. จากการศึกษาพบว่า ประสบการณ์ของ 

นกัท่องเทีย่วส่งผลเชงิบวกต่อการตัง้ใจแนะน�าต่อ ผูป้ระกอบ

การธุรกจิท่องเที่ยว ควรให้ความส�าคัญกับประสบการณ์

ของนักท่องเที่ยว เช่น การพัฒนาด้านสุนทรียภาพ 

ของสถานทีท่่องเทีย่ว การพฒันาด้านความบนัเทงิในสถาน

ที่ท่องเที่ยว การให้ความรู้ประวัติของสถานที่ท่องเที่ยว  

เมื่อนักท่องเที่ยวมีประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ดีก็จะ

แนะน�าสถานที่ท่องเที่ยวแก่คนรู้จักหรอืคนรอบข้างได้

 ข้อเสนอแนะในการวจิัยครั้งต่อไป

 1. ควรจะมกีารศกึษาตวัแปรอืน่ในฐานะตวัแปร

ส่งผ่านความสมัพนัธ์ เช่น ด้านความรู้สกึสนกุสนาน (Fun) 

ด้านความเพลิดเพลิน (Enjoyment) ขณะนักท่องเที่ยว 

เข้ามาเยี่ยมชมแหล่งท่องเที่ยว อาจเกิดความรู้สึกและ

อารมณ์ทีเ่พลดิเพลนิ สนกุสนาน ทีจ่ะส่งผลต่อการแนะน�า

ต่อของนักท่องเที่ยวได้

 2. ควรมีการศึกษาตัวแปรอื่นในฐานะตัวแปร

ก�ากับ เช่น ตัวแปรการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  

ขณะนักท่องเที่ยวเข้ามาเยี่ยมชมแหล่งท่องเที่ยว อาจเกดิ 

การรับรู้คุณค่าของแหล่งท่องเที่ยวที่ร่วมกันจะส่งผล 

ต่อการแนะน�าต่อของนักท่องเที่ยวได้
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