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บทคัดย่อ
	 การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความตระหนักรู้ต่อเมืองท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ล�ำปางเซรามิกซิตี ้
ในมุมมองของนักท่องเที่ยว และสังเคราะห์โมเดลการท่องเที่ยวของเมืองท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ล�ำปาง
เซรามิกซิต้ี ผ่านกระบวนการ Business Model Canvas (BMC) ใช้เครื่องมือในการวิจัยประกอบด้วย 
แบบสอบถามส�ำหรับสอบถามนักท่องเที่ยว แบบสัมภาษณ์ส�ำหรับสัมภาษณ์เชิงลึกผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับ 
การท่องเที่ยวของจังหวัดล�ำปาง และแบบบันทึกการประชุมระดมสมองกับภาคส่วนต่าง ๆ 
	 ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่เป็นกลุ ่มวัยรุ่นและวัยท�ำงานตอนต้น  
รู้จักล�ำปางว่าเป็นเมืองรถม้าและเมืองเซรามิก กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวต้องการท�ำ เมื่อได้เดินทางมาท่องเที่ยว 
ที่ล�ำปางได้แก่ การเที่ยววัดและศาสนสถาน ชิมอาหารท้องถิ่น เที่ยวชุมชน อาคารเก่าแก่ ถนนคนเดิน  
และเยี่ยมชมแหล่งผลิตเซรามิก ซึ่งเชื่อมโยงกับองค์ประกอบ Building Blocks ของ Business Model 
Canvas โมเดลการท่องเที่ยวของเมืองท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ล�ำปางเซรามิกซิต้ี ท่ีเน้นกิจกรรมหลัก 
ในการพัฒนาและยกระดับการท่องเท่ียว โดยเน้นการเป็นเมืองวัฒนธรรม เมืองเซรามิก และเมืองรถม้า 
ที่เป็นคุณค่าท่ีส่งมอบให้กับนักท่องเที่ยว พัฒนาอุตสาหกรรมเซรามิกและส่งเสริมให้เป็นผลิตภัณฑ์หลัก
ส�ำหรับการท่องเท่ียวของจังหวัด อนุรักษ์และสืบสานรถม้าล�ำปางแห่งเดียวของประเทศ รวมถึงพัฒนา
โครงสร้างพื้นฐานและสิ่งอ�ำนวยความสะดวกเพื่อรองรับการท่องเที่ยว 

ค�ำส�ำคญั	:	 โมเดลการท่องเทีย่ว เมอืงรถม้า เมอืงท่องเท่ียวเชงิวฒันธรรม เซรามกิซิต้ี ล�ำปาง
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Abstract
 	 This research aimed to study the tourism awareness of tourists towards Lampang,  
a cultural and ceramic city, and synthesize tourism models for Lampang, a cultural and  
ceramic city through the Business Model Canvas (BMC) process. The research tools consisted 
of a questionnaire, a structured interview, and a brainstorming form. 
	 The research found that most of the tourists were females, teenagers, and early  
working–age people. Most tourists know Lampang Province as a city of horse carriages and 
a city of ceramics. Some of the activities that they wanted to do when visiting Lampang 
included visiting temples, tasting local food, visiting local communities, visiting historic  
buildings and architecture, shopping at the walking street markets, and visiting ceramic  
production places. The awareness of tourists can be linked with the building blocks of the 
business model canvas of Lampang, the cultural and ceramic city. The main activities of this 
model were upgrading tourism while emphasizing on delivering tourism value to tourists  
in the dimensions of the cultural city, the ceramic city, and the city of horse carriage.  
In addition, developing and promoting the ceramic industry as the main product of the  
province while preserving and continuing Lampang’s horse carriage identity, which has 
been the only tourism identity in Thailand. Lastly, to develop infrastructure and facilities  
to support tourism in Lampang.

Keywords	:	 tourism model, city of horse carriage, cultural tourism city, ceramic city, Lampang 

บทน�ำ
	 ล�ำปางเป็นจังหวัดหนึ่งที่มีศัยภาพทางเศรษฐกิจสูงเป็นอันดับสามของภาคเหนือ รองจากเชียงใหม่
และเชียงราย มีที่ตั้งอยู่ช่วงกลางของภาคเหนือตอนบนเป็นเส้นทางเช่ือมต่อระหว่างจังหวัด การเดินทาง 
ในภาคเหนือจึงต้องเดินทางผ่านจังหวัดลําปางเป็นหลัก ทําให้มีแนวโน้มที่คนมาเยือนจะแวะท่องเที่ยวล�ำปาง
ในช่วงระหว่างเส้นทางได้ (IPAC, 2017) จังหวัดล�ำปางมีอัตลักษณ์โดดเด่น มีความหลากหลายของทรัพยากร
และยังคงมีที่สภาพสมบูรณ์ หนึ่งในความโดดเด่นของล�ำปางคือ การมีแหล่งท่องเที่ยวกระจุกตัวอยู่ในเมือง
มากท่ีสุดในภาคเหนือตอนบน กล่าวคือประมาณคร่ึงหนึ่งของแหล่งท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้างขึ้นในล�ำปางนั้น 
อยู่ในอ�ำเภอเมือง นอกจากนี้ล�ำปางยังมีย่านเมืองเก่าที่สมบูรณ์แบบ มีวัดและสกุลช่างของตนเอง ได้รับ
ความนิยมจากนักลงทุนและนักท่องเท่ียวท่ีต่างหลั่งไหลเข้ามาลงทุนและเย่ียมเยือน จึงนับได้ว่าล�ำปาง
เป็นเมืองที่มีโอกาสสูงในการน�ำเอาการท่องเที่ยวมาเป็นปัจจัยขับเคลื่อนเศรษฐกิจใหม่ (new S–curve)  
จากการพัฒนาจังหวัดท่ีผ่านมา เศรษฐกิจหลักที่สร้างรายได้ให้กับล�ำปางได้แก่ 1) ด้านท่องเที่ยวและบริการ  
2) ด้านเกษตรและแปรรูปเกษตร และ 3) ด้านอุตสาหกรรมและหัตถอุตสาหกรรม ซ่ึงการพัฒนาทั้ง 
สามด้านนั้นในอนาคตอันใกล้ยังคงเป็นฟันเฟืองหลักในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจหลักของจังหวัดภายใต้
แนวคิดเมืองสร้างสรรค์ท่ีเน้นการสร้างหรือส่งเสริมกิจกรรมทางวัฒนธรรมที่หลากหลาย ซึ่งเป็นปัจจัยส�ำคัญ 
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ในการผลักดันระบบเศรษฐกิจและสังคมของเมือง แต่ควรมีการปรับยุทธศาสตร์ในการพัฒนาภายใต้ 
ศักยภาพ และสอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลง ในด้านการท่องเที่ยวนั้น เน้นพัฒนาการท่องเที่ยวคุณภาพ 
และยั่งยืน เน้นอัตลักษณ์อันโดดเด่นของชุมชนที่สามารถสร้างคุณค่าจนก่อให้เกิดมูลค่าทางเศรษฐกิจ  
โดยค�ำนึงถึงความยั่งยืนของสิ่งแวดล้อม ด้านการเกษตร เน้นเกษตรปลอดภัยและเกษตรอินทรีย ์ 
ส่วนด้านอุตสาหกรรมน้ัน เน้นอุตสาหกรรมที่มีนวัตกรรมและสร้างสรรค์ การสร้างแบรนด์อัตลักษณ ์ 
หัตถอุตสาหกรรมจากฐานทุนทางสังคมและวัฒนธรรม (Pujinda & Boonsom, 2016; Kaosa–ard et al., 
2018; Sukkorn, 2019; Sangkakorn et al., 2020)
	 จากความโดดเด่นทางประวัติศาสตร์ ความเป็นเมืองโบราณที่ส�ำคัญเมืองหนึ่งของล้านนา ท�ำให้ล�ำปาง
ได้รับความนิยมจากนักท่องเท่ียวท่ีหลงใหลความงามของวิถีชีวิตในอดีต ล�ำปางยังคงมีหลักฐานความเป็นมา
ทางประวัติศาสตร์ งานศิลปกรรม และยังรักษาความเป็นเมืองโบราณไว้ได้ค่อนข้างมาก ยังคงเหลือสภาพ
ของคูเมือง ก�ำแพงเมือง มีวัดที่มีสถาปัตยกรรมพม่าที่งดงาม น่าแปลกตา ซึ่งแม้ว่าจะเป็นเมืองใหม่สร้าง 
ซ้อนทับเมืองเก่า แต่ยังมีหลักฐานท่ีสะท้อนความเจริญรุ่งเรืองหลงเหลืออยู ่ทุกยุคสมัย และยังไม่ม ี
สิ่งปลูกสร้างมาบดบังทัศนียภาพมากนัก มีรถม้าเป็นสัญลักษณ์ส�ำคัญของจังหวัดมายาวนาน เป็นเมืองเดียว 
ที่มีรถม้าวิ่งประจ�ำโดยมีจ�ำนวนรถม้าสูงสุดในประเทศไทย นอกจากนี้จังหวัดล�ำปางยังเป็นแหล่งผลิต 
เซรามิกที่มีโรงงานทั้งขนาดใหญ่ กลาง และเล็ก โดยในปี พ.ศ. 2560 มีจ�ำนวน 220 แห่ง คิดเป็นสัดส่วน 
ประมาณร้อยละ 35 ของโรงงานเซรามิกทั้งประเทศ จึงนับเป็นจังหวัดที่มีจ�ำนวนแหล่งผลิตเซรามิก 
มากที่สุดในประเทศไทย โดยผู้ผลิตส่วนใหญ่มักใช้วัตถุดิบที่หาได้ในประเทศเป็นส่วนใหญ่และมีรูปแบบ
ของการเป็นคลัสเตอร์เซรามิก ซึ่งมีองค์ประกอบของการส่งต่อการผลิตทั้งห่วงโซ่การผลิตตั้งแต่ต้นน�้ำ 
ไปจนถึงปลายน�้ำ  โดยจ�ำหน่ายทั้งในประเทศและส่งออกมียอดขายรวมกว่า 2,000 ล้านบาทต่อปี ล�ำปาง 
จึงนับเป็นเมืองที่มีศักยภาพในการก้าวเป็นเมืองเซรามิก (Kaosa–ard et al., 2018) เมื่อปี พ.ศ. 2561  
Kaosa–ard et al. (2018) ได้จัดท�ำแผนเมืองท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ล�ำปางเซรามิกซิต้ี ภายใต้แผนงาน
วิจัยแผนยุทธศาสตร์เพื่อพัฒนาเมืองยั่งยืนเพื่อท่องเที่ยวไทย 4.0 เพื่อมุ่งเน้นอนุรักษ์เมืองเก่าและย่าน
ประวัติศาสตร์ ส่งเสริมล�ำปางเซรามิกซิตี้อย่างมีส่วนร่วมโดยภาคีประชารัฐ และร่วมกันสร้างการท่องเที่ยว
ล�ำปางเป็นตัวเร่งของทางเลือกเศรษฐกิจใหม่ 
	 อย่างไรก็ตาม แม้ว่าล�ำปางจะมสีิง่ดงึดูดใจท่ีโดดเด่น มแีหล่งท่องเท่ียวทางวฒันธรรม วดัเก่าแก่สวยงาม  
เป็นเมืองเก่าท่ีมีชีวิต มีกลุ่มผู้ผลิตเซรามิกใหญ่ที่สุดของประเทศ มีมาตรการรัฐที่สนับสนุนการท่องเที่ยว 
อย่างจริงจัง ทั้งการเป็นหนึ่งในแคมเปญ “เมืองต้องห้ามพลาด” แต่หากเทียบกับจังหวัดอื่น ๆ ใกล้เคียง 
ทั้งเชียงใหม่ เชียงราย ล�ำพูน พะเยา แพร่ น่าน จะเห็นได้ว่ามีจุดแข็งด้านการท่องเท่ียวท่ีคล้ายคลึงกัน  
ไม่ว่าจะเป็นเรือ่งวฒันธรรม ประวตัศิาสตร์ ความหลากหลายของกลุ่มชาติพันธุ ์ธรรมชาต ิวถีิชวีติ การส่งเสรมิ 
สุขภาพ รวมถึงอาหารท้องถิ่น (Krajangchom et al., 2019) หากมีการจัดท�ำภาพรวมด้านการท่องเท่ียว 
ของล�ำปางทีส่ือ่ได้ชดัเจนยิง่ขึน้จะเป็นประโยชน์ต่อการพฒันาการท่องเทีย่วของจงัหวดั เพิม่ขดีความสามารถ 
ในรองรับ และเป็นกระแสเชิงบวกในการดึงดูดนักท่องเที่ยวให้มาเยี่ยมเยือนจังหวัดล�ำปางได้มากขึ้น  
รายได้จากการท่องเที่ยวสามารถกระจายสู่ระบบเศรษฐกิจของจังหวัดได้อย่างกว้างขวาง เกิดการลงทุนและ
การสร้างงาน รวมไปถึงกระตุ้นให้เกิดการผลิตและน�ำเอาทรัพยากรมาใช้ประโยชน์ได้สูงสุด (Sindecharak 
& Kittirattanapan, 2022) การศึกษานี้จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความตระหนักรู้ในมุมมองนักท่องเที่ยว
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ต่อเมืองท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ล�ำปางเซรามิกซิตี้ และสังเคราะห์โมเดลการท่องเที่ยวของเมืองท่องเที่ยว 
เชงิวฒันธรรม ล�ำปางเซรามกิซติีผ่้านกระบวนการ Business Model Canvas (BMC) ซ่ึงการศกึษาในส่วนนี้ 
เป็นส่วนหน่ึงของโครงการขบัเคลือ่นแผนยทุธศาสตร์เพือ่พฒันาเมืองอย่างยัง่ยนืเพือ่รองรบัท่องเทีย่วไทย 4.0  
แผนเมืองท่องเท่ียววัฒนธรรมล�ำปางเซรามิกซิต้ี เพื่อเป็นข้อมูลสนับสนุนการด�ำเนินการในยุทธศาสตร ์
ทัง้ในเรือ่งการพฒันาล�ำปางให้เป็นเซรามกิซติีเ้ช่ือมโยงกับการท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรม และการประชาสมัพนัธ์
ล�ำปางเมืองเก่ามีชีวิตและล�ำปางเซรามิกซิตี้ทั้งในประเทศและนานาชาติ

วัตถุประสงค์
	 1.		 ศกึษาความตระหนกัรูต่้อเมืองท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม ล�ำปางเซรามกิซิต้ีในมมุมองของนกัท่องเทีย่ว
	 2.		 สงัเคราะห์โมเดลการท่องเทีย่วของเมอืงท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรมล�ำปางเซรามกิซิตีผ่้านกระบวนการ 
Business Model Canvas (BMC)

ทบทวนวรรณกรรม
	 ทฤษฎีความตระหนักรู ้เร่ิมได้รับความสนใจอย่างมากในปลายคริสต์ศตวรรษท่ี 20 ทฤษฎีนี้ได้ม ี
การพัฒนาโดยนักจิตวิทยา นักภาษาศาสตร์ และนักชาติพันธุ ์วิทยา (Brennan, 1990; Dourish &  
Bellotti, 1992; Endsley, 1995; Clark, 1996; McDaniel & Brinck 1997; Gutwin & Greenberg, 1998) 
โดยนักวิชาการหลายท่านได้ให้ค�ำจ�ำกัดความของค�ำว่า “ความตระหนักรู้” ที่มีความหมายคล้ายคลึงกันและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน Runes (1971) ได้กล่าวถึงความตระหนักรู้ว่าเป็นการกระท�ำที่เกิดจากความส�ำนึก 
(Consciousness) ซึ่งเป็นสภาวะทางจิตใจที่เกี่ยวเนื่องกับสภาวะที่บุคคลได้รับรู้และประสบการณ์ต่าง ๆ 
แล้วมีการประเมินค่าและตระหนักถึงความส�ำคัญของตนเองที่มีต่อสิ่งนั้น ๆ Koffka (1978) ได้ย�้ำว่าเป็น
เรื่องของสภาวะตื่นตัวทางจิตใจต่อสถานการณ์นั้น ๆ ซึ่งหมายรวมไปถึงระยะเวลา ประสบการณ์ และสิ่งเร้า
ภายนอกเป็นปัจจัยที่ท�ำให้บุคคลเกิดความตระหนักขึ้น 
	 ในขณะท่ี Breckler (1986) ได้กล่าวไว้ว่า ความตระหนักเกิดจากทัศนคติที่มีต่อสิ่งเร้า การรับรู ้ 
ความคิดรวบยอด เจตคติ ซึ่งบุคคล สถานการณ์หรือสิ่งต่าง ๆ ที่โน้มเอียง และการตอบสนองในทางบวก 
หรือทางลบนั้นเกิดจากการเรียนรู้และประสบการณ์ โดยองค์ประกอบส�ำคัญท่ีก่อให้เกิดความตระหนักนั้นม ี
3 ประการได้แก่ ความรูค้วามเข้าใจ (Cognitive Component) อารมณ์ความรู้สึก (Affective Component) 
และพฤติกรรม (Behavioral Component) ความตระหนักของแต่ละบุคคลนั้นขึ้นอยู่กับการรับรู้โดยตรง  
ซึ่งปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ได้แก่ (1) ประสบการณ์ (2) ความคุ้นชินต่อสภาพแวดล้อม บุคคลที่มีความคุ้นชิน 
ต่อสภาพแวดล้อมนั้น ๆ จะไม่ตระหนักรู้ต่อสิ่งที่เกิดขึ้น (3) การให้คุณค่า (4) รูปแบบของสิ่งเร้า หากสิ่งเร้า
นั้น ๆ สามารถท�ำให้ผู้พบเห็นเกิดความสนใจจะท�ำให้เกิดความตระหนัก และ (5) ระยะเวลาและความถี ่
ในการรับรู้ ยิ่งได้รับมากก็ยิ่งท�ำให้เกิดความตระหนักได้มาก เชื่อมโยงสู่ Robbins (2003) ที่ได้กล่าวถึง 
การรับรู้ว่าเป็นกระบวนการท่ีบุคคลมีการตีความจากส่ิงท่ีสัมผัสได้เพ่ือให้ความหมายกับส่ิงนั้น ๆ ปัจจัย 
การรับรู้จึงประกอบด้วยประสาทสัมผัสและปัจจัยทางจิต ซึ่งได้แก่ความรู้เดิม ความต้องการ และเจตคติ  
ดังเช่น Aaker (1996) ที่เชื่อมโยงความตระหนักรู้สู่สินค้าและการบริการ โดยได้อธิบายถึงความตระหนักรู ้
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ในตราสินค้า (Brand Awareness) ไว้ว่าความตระหนักในตราสินค้าเป็นสิ่งที่สามารถช่วยวัดการรู้จัก 
ตราสินค้า (Recognition) ของผู้บริโภคและช่วยให้ระลึกถึงได้ สิ่งเหล่านี้สามารถเชื่อมโยงสู่ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเดินทางและการเลือดจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะปัจจัย 
การรับรู้ที่มีกระบวนการได้แก่ การเปิดรับข้อมูลจากสื่อการประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ ความเข้าใจในข้อมูล  
และการเกิดความทรงจ�ำเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวนั้น ๆ ที่จะน�ำไปสู่การท�ำให้เกิดความต้องการ 
และตัดสินใจเลือกเดินทางท่องเที่ยว (Jittangwattana, 2012) ดังที่ Pimonsompong (2013) ได้อธิบายถึง 
กระบวนการรับรู้ของนักท่องเท่ียวขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน ไม่ว่าจะเป็นอารมณ์ ประสบการณ์ ความเชื่อ  
และปัจจัยภายนอก โดยเฉพาะสิ่งกระตุ้นท่ีมากระทบกับประสาทสัมผัสท้ังห้า ท้ังการได้กล่ิน การได้ยิน  
การได้เห็น การได้รู ้สึก และการได้รสชาติ โดยสิ่งเหล่านี้จะท�ำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ 
นักท่องเที่ยว เกิดความเข้าใจที่มาจากประสบการณ์ผ่านการเรียนรู้ของนักท่องเที่ยว เมื่อได้รับส่ิงกระตุ้น 
ผ่านเข้ามาทางความรู้สึก ท�ำให้เกิดการรับรู้ และน�ำไปสู่การตอบสนองในที่สุด
	 อย่างไรก็ตาม Business Model Canvas (BMC) เป็นอีกหน่ึงเคร่ืองมือในการสร้างโมเดลธุรกิจ 
ถูกคิดค้นขึ้นโดย Alexander Osterwalder และมีการน�ำไปประยุกต์ใช้อย่างแพร่หลาย (Institute for  
Innovative Learning, 2020) ประกอบด้วยช่องทั้งหมด 9 ช่องที่ท�ำให้เห็นภาพรวมได้ชัดเจนและครบ 
ทุกมิติในกระดาษหนึ่งแผ่น ซึ่งประกอบด้วย 
	 1)	 จุดแข็งของสินค้าและบริการ (Value Propositions) 
	 2)	 กลุ่มเป้าหมาย (Customer Segment) ซึ่งอาจมีหลายกลุ่มได้ 
	 3)	 ช่องทางในการส่งมอบสินค้าและบริการ (Channels) 
	 4)	 การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationships) 
	 5)	 ช่องทางสร้างรายได้ (Revenue Streams) 
	 6)	 ทรัพยากรหลัก (Key Resource) ไม่ว่าจะเป็นโครงสร้างพื้นฐาน เทคโนโลยี ภูมิปัญญา พรสวรรค์ 
รวมไปถึงแบรนด์ที่ถือเป็นทรัพยากรเช่นกัน 
	 7)	 กิจกรรมหลัก (Key Activities) 
	 8)	 พันธมิตร (Key Partners) 
	 9)	 ค่าใช้จ่าย (Cost Structure) ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ทั้งค่าใช้จ่ายคงที่และค่าใช้จ่ายผันแปร

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 การศึกษาครั้งนี้ คณะผู้วิจัยได้ด�ำเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ดังต่อไปนี้ 
	 1.		 กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยวจังหวัดล�ำปางจ�ำนวน 426 คน (ส�ำหรับแบบสอบถาม)  
ผู้วิจัยใช้การแสดงขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1967) (Silpcharu, 2010) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 
ร้อยละ 95 ที่ระดับค่าความคลาดเคลื่อน (e) ร้อยละ 5 จ�ำนวนประชากร (N) ที่ ∞ ใช้จ�ำนวนตัวอย่าง (n) 
เท่ากับ 400 คน คณะวิจัยจึงได้ก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวตามสัดส่วนนักท่องเที่ยว ซ่ึงจากสถิติ 
นักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยวจังหวัดล�ำปางของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทย
จ�ำนวน 1,246,016 คน (ร้อยละ 91.47) และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติจ�ำนวน 116,241 คน (ร้อยละ 8.53)  
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(MOTS, 2020) ทั้งนี้เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการศึกษาจึงด�ำเนินการสอบถามนักท่องเท่ียว 
ที่มาเที่ยวจังหวัดล�ำปางจ�ำนวน 426 คน แบ่งเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยจ�ำนวน 304 คน และนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติจ�ำนวน 122 คน
	 2.		 ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับการท่องเที่ยวของจังหวัดล�ำปาง (การสัมภาษณ์เชิงลึก) จ�ำนวน 10 คน เช่น 
ผู้ว่าราชการจังหวัด ผู้แทนสภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยว ผู้แทนสมาคมหอการค้า ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด  
ผู้ประกอบการรถม้า ผู้ประกอบการเซรามิก เป็นต้น
	 3.		 ผู้แทนจากภาคส่วนต่าง ๆ เกี่ยวข้องด้านการท่องเที่ยวของจังหวัดล�ำปาง (การประชุมระดมสมอง) 
จ�ำนวน 30 คน เช่น ผู้แทนจากองค์กรปกครองท้องถิ่น ผู้แทนสภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยว คณาจารย์จาก
สถาบันการศึกษาในจังหวัดล�ำปาง ผู้แทนสมาคมหอการค้า ผู้แทนท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด ผู้แทนสมาคม
เคร่ืองปั้นดินเผา ผู้แทนสมาคมการท่องเที่ยวโดยชุมชน ผู้แทนส�ำนักงานวัฒนธรรมจังหวัด ผู้แทนสมาคม 
รถม้า เครือข่ายกลุ่มธุรกิจสร้างสรรค์ เป็นต้น
	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 ผู้วิจัยใช้เครื่องมือในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้แก่
	 1.		 แบบสอบถามส�ำหรับสอบถามนักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยวจังหวัดล�ำปาง 
	 2.		 แบบสัมภาษณ์ส�ำหรับสัมภาษณ์เชิงลึกผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับการท่องเที่ยวของจังหวัดล�ำปาง  
มีการก�ำหนดโครงสร้างของข้อค�ำถามต่าง ๆ ไว้ล่วงหน้า ผู้สัมภาษณ์ได้สอบถามโดยใช้ข้อค�ำถามเดียวกัน 
ตามแบบสอบถาม แล้วจดบันทึกค�ำตอบทั้งหมด (Bryman, 2004)
	 3.		 แบบบันทึกการประชุมระดมสมองกับภาคส่วนต่างๆ ที่เกี่ยวข้องด้านการท่องเที่ยวของจังหวัด
ล�ำปาง
	 การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 1.		 การวิจัยจากเอกสาร การศึกษาครั้งนี้ คณะผู้วิจัยได้มีการส�ำรวจข้อมูล ทบทวนสถานการณ์ 
จากเอกสาร บทความวิจัย ข้อมูลออนไลน์จากเว็บไซต์ รวมถึงเอกสารจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง
	 2.		 การวิจัยภาคสนาม ผู้วิจัยได้ด�ำเนินการการสัมภาษณ์เชิงลึกและประชุมระดมสมองกับภาคส่วน
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องด้านการท่องเที่ยวของจังหวัดล�ำปาง รวมถึงเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามนักท่องเที่ยว 
ที่มาท่องเที่ยวจังหวัดล�ำปาง ในแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ ของจังหวัดล�ำปาง เช่น แหล่งท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 
แหล่งท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ แหล่งผลิตเซรามิก ถนนคนเดินกาดกองต้า เป็นต้น 
	 การวิเคราะห์ข้อมูล
	 การศึกษาครั้งนี้วิเคราะห์ข้อมูลแบ่งเป็น 2 วิธี ได้แก่ 
	 1.		 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนา 
	 2.		 วิเคราะห์เนื้อหา แยกแยะประเด็น จัดหมวดหมู่ของข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการประชุม
ระดมสมอง เป็นการวิเคราะห์เพื่ออธิบายสภาพของเนื้อหา ศึกษาความสนใจ ความส�ำคัญ และยังสามารถ
น�ำไปใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพในรูปของการจัดหมวดหมู่ตามประเภทนั้น ๆ Guba & Lincoln 
(1981) ได้เสนอแนวทางส�ำหรับการพัฒนาการจัดหมวดหมู่ของข้อมูล ได้แก่ จ�ำนวนคนที่กล่าวถึงสิ่งนั้นหรือ
ความถี่ของการกล่าวถึงเรื่องนั้น ๆ การที่คนคิดว่าส่ิงนั้น ๆ มีความส�ำคัญหรือมีความน่าเชื่อถือ และข้อมูล
บางหมวดหมู่มีความเด่นกว่าข้อมูลอื่น ๆ ซึ่งควรเก็บไว้ และสังเคราะห์ข้อมูลด้วยองค์ประกอบ Building 
Blocks ของ Business Model Canvas (BMC) เมืองท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมล�ำปางเซรามิกซิตี้
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ผลการวิจัย
	 1.	 ความตระหนักรู้ต่อเมืองท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมล�ำปางเซรามิกซิตี้ในมุมมองของนักท่องเท่ียว 
	 จากการส�ำรวจนักท่องเท่ียวชาวไทยและนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติพบว่า นักท่องเที่ยวที่ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนใหญ่อยู่ในช่วง Generation Y (Gen Y) (เกิดในปี พ.ศ. 2520–2540 อายุ 22–42 ปี)  
หากแยกตามเพศและช่วงอายุจะพบว่า นักท่องเท่ียวท่ีมาท่องเท่ียวจังหวัดล�ำปางส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
ที่ เป ็นกลุ ่มวัยรุ ่นและวัยท�ำงานตอนต้น มีสถานภาพโสด เป็นพนักงานบริษัทเอกชน รับราชการ  
และประกอบธุรกิจส่วนตัว ในด้านความตระหนักรู้ต่อเมืองท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมล�ำปางเซรามิกซิต้ีนั้น  
จากที่ทราบกันดีในกลุ่มนักท่องเที่ยวว่า จังหวัดเชียงใหม่เป็นเมืองท่องเที่ยวหลักของภาคเหนือ นักท่องเที่ยว
ชาวไทยส่วนใหญ่ยังเห็นว่าจังหวัดล�ำปางเป็นจังหวัดหนึ่งของภาคเหนือที่ต้องการไปท่องเที่ยว แต่ในอีก 
มุมหนึ่งนั้น นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีเพียงบางส่วนที่เห็นว่าล�ำปางเป็นจังหวัดที่น่าไปท่องเที่ยว 
	 จากผลการศึกษาดังกล่าวสะท้อนได้ถึงความตระหนักรู้ของนักท่องเที่ยวต่างชาติ ซ่ึงอาจยังไม่รู้จัก 
จังหวัดล�ำปางมากนัก หากพิจารณาช่องว่างทางการตลาดในจุดน้ี ควรสร้างความตระหนักรู ้ให้กับ 
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือต่าง ๆ เพ่ือให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติได้รับทราบหรือ 
อาจสร้างการรับรู้ผ่านเมืองท่องเที่ยวหลัก เพื่อให้ชาวต่างชาติได้รู ้จักและสนใจท่ีจะมาท่องเที่ยวจังหวัด
ล�ำปางได้มากข้ึน ผ่านจุดแข็งด้านค่าครองชีพที่ไม่สูงมากนัก ราคาสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว 
ที่สมเหตุสมผล นักท่องเที่ยวสามารถจับจ่ายได้ ซึ่งเหมาะกับนักท่องเที่ยว Gen Y ที่เป็นนักท่องเที่ยว 
ที่เพิ่งเริ่มท�ำงาน อยู่ในวัยเริ่มสร้างฐานะ นอกจากนี้นักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่รู้จักจังหวัดล�ำปางว่า 
เป็นเมืองรถม้าและเมืองเซรามิก หากแต่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติยังรู้ไม่มากนัก ภาคส่วนท่ีเกี่ยวข้องอาจหา
วิธีการสร้างความเป็นเมืองเซรามิกและเมืองรถม้าควบคู่ไปด้วยกันจึงถือเป็นการชูอัตลักษณ์ ดึงจุดเด่นของ
เซรามิกสอดแทรกไปยังสินค้าและบริการด้านการท่องเท่ียวควบคู่ไปกับการเป็นเมืองรถม้าให้นักท่องเที่ยว 
ได้รับทราบ
	 ในส่วนของความต้องการแวะพักค้างคืนท่ีจังหวัดล�ำปางของนักท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างชาตินั้น
ถือเป็นช่องว่างการตลาดการท่องเที่ยวของจังหวัดล�ำปางที่ตั้งอยู่ใกล้กับจังหวัดเชียงใหม่ที่เป็นเมืองท่องเที่ยว
หลักของภาคเหนือ จากการสัมภาษณ์เพิ่มเติมนักท่องเที่ยวต่างให้เหตุผลว่า ต้องการมาท่องเที่ยวล�ำปางแบบ
ไปเช้าเย็นกลับและไปพักค้างคืนท่ีจังหวัดเชียงใหม่ เนื่องจากเดินทางสะดวกสบายกว่า การจัดหากิจกรรม 
การท่องเที่ยวในช่วงเย็นและกลางคืนท่ีเหมาะสมกับกลุ่มนักท่องเที่ยว การพัฒนาระบบการคมนาคม  
การขนส่งสาธารณะเพื่ออ�ำนวยความสะดวกแก่นักท่องเที่ยวจึงถือเป็นกลยุทธ์ที่ท้าทายในการดึงดูด 
นักท่องเที่ยว Gen Y วัยรุ่นและวัยท�ำงานตอนต้นให้เกิดความสนใจและต้องการที่จะพักค้างคืนในจังหวัด
ล�ำปาง ในส่วนของความตระหนักรู้ถึงกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวต้องการท�ำเมื่อได้เดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัด
ล�ำปางนั้น (ตารางท่ี 1) นักท่องเท่ียวชาวไทยต้องการเที่ยววัดและศาสนสถาน แวะชิมเครื่องด่ืมและเช็คอิน 
ร้านกาแฟ เที่ยวชุมชน อาคารเก่าแก่ ถนนคนเดิน ชิมอาหารท้องถิ่น และซ้ือผลิตภัณฑ์เซรามิกของล�ำปาง 
ตามล�ำดบั ส่วนนกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตต้ิองการเทีย่ววดัและศาสนสถานเป็นอนัดบัแรกเช่นเดยีวกบัชาวไทย  
ล�ำดับต่อมา ได้แก่ เท่ียววัดและศาสนสถาน ชิมอาหารท้องถิ่น เที่ยวชุมชน อาคารเก่าแก่ ถนนคนเดิน  
เยี่ยมชมแหล่งผลิตเซรามิก และเที่ยวน�้ำพุร้อน ภูเขา ถ�้ำ น�้ำตก และชมธรรมชาติ ตามล�ำดับ
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ตารางที่ 1 	ความตระหนักรู้ถึงกิจกรรมที่ต้องการท�ำเมื่อเดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัดล�ำปาง

กิจกรรม
ชาวไทย
ร้อยละ

ชาวต่างชาติ 
ร้อยละ

1.	 เที่ยววัดและศาสนสถาน 71.05 80.33

2.	 เที่ยวชุมชน อาคารเก่าแก่ และถนนคนเดิน 46.38 40.98

3.	 เยี่ยมชมแหล่งผลิตเซรามิก 32.57 40.16

4.	 ชิมอาหารพื้นเมือง / อาหารท้องถิ่น 41.12 54.10

5.	 ซื้อผลิตภัณฑ์เซรามิกของล�ำปาง 38.82 32.79

6.	 นั่งรถม้าเที่ยวชมเมือง 34.87 17.21

7.	 แวะชิมเครื่องดื่มและเช็คอินร้านกาแฟ 48.68 30.33

8.	 ตีกอล์ฟ 1.64 5.74

9.	 เที่ยวอนุรักษ์ช้างไทย 23.03 27.05

10.	ใช้บริการฟื้นฟูสุขภาพ นวด สปา 4.93 22.13

11.	เที่ยวน�้ำพุร้อน ภูเขา ถ�้ำ น�้ำตก และชมธรรมชาติ 33.22 37.70

ที่มา :	จากการศึกษาในโครงการขับเคลื่อนแผนยุทธศาสตร์เพ่ือพัฒนาเมืองยั่งยืนเพ่ือรองรับท่องเท่ียวไทย 
4.0 แผนเมืองท่องเที่ยววัฒนธรรมล�ำปางเซรามิกซิตี้ (Sangkakorn et al., 2020)

	 เมื่อได้สอบถามถึงสิ่งที่คิดเมื่อนึกถึงจังหวัดล�ำปาง นักท่องเที่ยวชาวไทยมีความคิดเห็นไปในแนวทาง
เดียวกัน ไม่ว่าจะเป็นรถม้า วัดพระธาตุล�ำปางหลวง เซรามิก วัดต่าง ๆ รวมถึงกาดกองต้า สิ่งที่นักท่องเที่ยว
ชาวไทยนึกถึงส่วนใหญ่เป็นสิ่งที่เป็นรูปธรรมและจับต้องได้ ส่วนส่ิงท่ีนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติคิดเมื่อนึกถึง
จังหวัดล�ำปาง ได้แก่ วัด รถม้า เซรามิก เมืองที่เงียบสงบ และวัฒนธรรม ส่ิงที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
นึกถึงนั้นเป็นทั้งสิ่งท่ีเป็นนามธรรมและรูปธรรม การประชาสัมพันธ์เมืองท่องเที่ยวล�ำปางให้เป็นที่รู้จักของ 
นักท่องเที่ยวต่างชาติ จึงควรสร้างสื่อท่ีเน้นผ่านความรู้สึกและอารมณ์ของนักท่องเที่ยวให้หลงใหลและ 
เกิดความอยากที่จะมาสัมผัสความเป็นเมืองที่เงียบสงบและมีวัฒนธรรมที่สวยงาม ซึ่งเห็นได้ว่านักท่องเท่ียว 
ต่างประทับใจการเป็นเมืองท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ย่านประวัติศาสตร์ การมีรถม้าเท่ียวชมเมือง  
และการเป็นเมืองเก่าที่มีชีวิต
	 จากข้อมูลความประทับใจของนักท่องเท่ียวดังกล่าว หากมีการจัดกระบวนการด้านการท่องเท่ียว 
ที่สอดประสานกันและเน้นย�้ำการเป็นเมืองท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม เรื่องราวของรถม้า และเสน่ห์ของเมืองเก่า 
ที่มีชีวิต จะท�ำให้ล�ำปางมีจุดดึงดูดนักท่องเท่ียวท่ีน่าสนใจ น�ำไปสู่ความต้องการกลับมาท่องเท่ียวซ�้ำ  
ซึ่งนักท่องเที่ยวไทยส่วนใหญ่ต่างมีความต้องการกลับมาท่องเที่ยวล�ำปางซ�้ำอีกครั้ง เชื่อมโยงไปสู่การบอกต่อ 
ผู้อื่นให้มาเที่ยวจังหวัดล�ำปาง อย่างไรก็ตามนักท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างชาติต่างมีความเห็นไป 
ในทิศทางเดียวกันว่าสิ่งที่จังหวัดล�ำปางควรพัฒนาและปรับปรุงด้านการท่องเที่ยว ได้แก่ การประชาสัมพันธ์
การท่องเที่ยวผ่านโซเชียลมีเดียและสื่อต่าง ๆ เพ่ือสร้างการรับรู้ให้มากขึ้น พัฒนาระบบการให้บริการ 
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ด้านการคมนาคมขนส่งสาธารณะ จัดอีเว้นท์และแคมเปญส่งเสริมการท่องเที่ยวล�ำปาง โดยเน้นความเป็น
เอกลักษณ์ของจังหวัด จัดให้มีศูนย์บริการด้านการท่องเที่ยวท่ีนักท่องเที่ยวสามารถเข้าถึงได้ง่าย รวมถึง
การสร้างการรับรู้การท่องเที่ยวล�ำปางผ่านเมืองท่องเที่ยวหลัก ไม่ว่าจะเป็นกรุงเทพมหานครหรือจังหวัด
เชียงใหม่ เพื่อจูงใจให้นักท่องเที่ยวเกิดความต้องการที่จะมาท่องเที่ยวเมืองรองซึ่งมีความสวยงาม สงบ น่าอยู่  
และมีเสน่ห์ทางวัฒนธรรมไม่แพ้แหล่งท่องเที่ยวเมืองหลัก เพ่ือมุ่งเน้นการรักษาสมดุลของการเติบโตของ 
การท่องเที่ยวซึ่งนําไปสู่การพัฒนาเศรษฐกิจ และการอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม

	 2.	 โมเดลการท่องเท่ียวของเมืองท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมล�ำปางเซรามิกซิต้ีผ่านกระบวนการ 
Business Model Canvas (BMC) 
	 จากข้อมูลท้ังจากการประชุมระดมสมองและการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว 
ของจังหวัดล�ำปาง ไม่ว่าจะเป็นผู ้แทนจากองค์กรปกครองท้องถิ่น ผู ้แทนสภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยว 
คณาจารย์จากสถาบันการศึกษาในจังหวัดล�ำปาง ผู้แทนสมาคมหอการค้า ผู้แทนท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด 
ผู้แทนสมาคมเครื่องปั้นดินเผา ผู้แทนสมาคมการท่องเที่ยวโดยชุมชน ผู้แทนส�ำนักงานวัฒนธรรมจังหวัด  
ผู้แทนสมาคมรถม้า รวมถึงเครือข่ายกลุ่มธุรกิจสร้างสรรค์ จากข้อมูลจากเอกสารที่เกี่ยวข้อง รวมถึง 
ข้อมูลความตระหนักรู ้ต่อเมืองท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ล�ำปางเซรามิกซิตี้ในมุมมองของนักท่องเที่ยว 
ที่ได้กล่าวข้างต้น น�ำไปสู่การสังเคราะห์องค์ประกอบ Building Blocks ของ Business Model Canvas 
(BMC) เมืองท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมล�ำปางเซรามิกซิตี้ (แผนภาพที่ 1) ดังต่อไปนี้
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สรุปและอภิปรายผล 
	 จากการสังเคราะห์โมเดลการท่องเที่ยวของเมืองท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมล�ำปางเซรามิกซิตี้ผ่าน
กระบวนการ Business Model Canvas (BMC) และศึกษาความตระหนักรู้เก่ียวกับเมืองท่องเท่ียวเชิง
วัฒนธรรมล�ำปางเซรามิกซิตี้ของนักท่องเที่ยว ผลลัพธ์ที่ได้ล้วนเกิดจากทัศนคติที่มีต่อการรับรู้ ความคิด
รวบยอดและสิ่งเร้า ซึ่งการที่นักท่องเที่ยวได้ตอบสนองไม่ว่าจะเป็นทางบวกหรือลบนั้น เกิดจากการเรียนรู้
และประสบการณ์ที่ได้รับทั้งทางตรงและทางอ้อม (Koffka, 1978; Breckler, 1986) สามารถเชื่อมโยงถึง 
แรงกระตุ้นที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการท่องเท่ียวในการตัดสินใจมาท่องเท่ียวท่ีล�ำปาง ท้ังแรงกระตุ้นทาง
กายภาพ ความต้องการพกัผ่อนทัง้ร่างกายและจิตใจ แรงกระตุ้นทางวฒันธรรม ต้องการเรียนรู้ส่ิงท่ีมใีนชมุชน 
วิถีชีวิตในสถานท่ีท่ีน่าสนใจดังเช่นล�ำปางซ่ึงเป็นจังหวัดที่มีอัตลักษณ์โดดเด่น มีความหลากหลายของ
ทรัพยากรการท่องเที่ยว เสน่ห์ของย่านเมืองเก่าท่ีสมบูรณ์แบบ มีวัดและสกุลช่างท่ีโดดเด่น และแรงกระตุ้น
ส่วนตัวที่เป็นแรงกระตุ้นอันเกิดจากความต้องการส่วนตัว ไม่ว่าจะเป็นการท่องเที่ยวเพื่อเรียนรู้ด้านศาสนา 
เข้าวัดท�ำบุญ สนทนาธรรม ท่องเท่ียวเพื่อพบปะเพื่อนฝูง รวมถึงหาช่องทางประกอบธุรกิจ โดยแรงกระตุ้น 
ดังกล่าวน�ำไปสู่การเกิดพฤติกรรมการท่องเที่ยวเพื่อตอบสนองแรงกระตุ้นในการตัดสินใจมาท่องเท่ียว 
จังหวัดล�ำปาง (Murphy & Enis, 1986; Robbins, 2003; Schiffman & Kanuk, 2004) โดยเฉพาะกลุ่ม
วัยรุ่นและวัยท�ำงานตอนต้นที่เป็นกลุ่มนักศึกษาและกลุ่มคนเร่ิมท�ำงาน (Pinkoon, 2015) ซ่ึงเป็นกลุ่มที่
พฤติกรรมยังมีความสนุก หากมีรายได้จะหาความสุขด้วยการทานอาหาร ท่องเที่ยว และซื้อสินค้า 
	 ซึ่งหากพิจารณาจากองค์ประกอบ Building Blocks ของ Business Model Canvas โมเดล 
การท่องเท่ียวของเมืองท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมล�ำปางเซรามิกซิตี้นั้น กิจกรรมหลักเป็นการพัฒนาและ 
ยกระดับการท่องเท่ียว โดยเน้นการเป็นเมืองวัฒนธรรม เมืองเซรามิก และเมืองรถม้า ซ่ึงสอดคล้องกับ
ความต้องการของนักท่องเที่ยวอย่างแท้จริง พัฒนาอุตสาหกรรมเซรามิกและส่งเสริมให้เป็นผลิตภัณฑ์หลัก
ส�ำหรับการท่องเที่ยวของจังหวัด อนุรักษ์และสืบสานรถม้าล�ำปาง ซึ่งเป็นจุดขายหนึ่งเดียวของประเทศไทย 
เชื่อมโยงสู่การท่องเที่ยว รวมถึงพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานและสิ่งอ�ำนวยความสะดวกเพื่อรองรับการท่องเที่ยว 
ซึ่งต้องเกิดจากความร่วมมือจากหลายภาคส่วน ไม่ว่าจะเป็นส�ำนักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด 
ส�ำนักงานวัฒนธรรมจังหวัด องค์กรปกครองท้องถิ่นแต่ละพื้นท่ี สภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยว สมาคมต่าง ๆ  
รวมถึงสถาบันการศึกษาเพื่อให้สามารถส่งมอบคุณค่าให้แก่นักท่องเที่ยวโดยเฉพาะนักท่องเท่ียว Gen Y  
กลุ่มนักศึกษา รวมถึงกลุ่มคนเริ่มท�ำงาน ท้ังการเป็นเมืองวัฒนธรรม เมืองประวัติศาสตร์ แหล่งผลิตเซรามิก  
รถม้าล�ำปาง และความอุดมสมบูรณ์ของทรัพยากรผ่านการท�ำตลาดหลากหลายช่องทาง ซึ่งนักท่องเที่ยว 
กลุ ่มนี้ต่างมีความเห็นว่าจังหวัดล�ำปางเป็นจังหวัดหนึ่งของภาคเหนือที่ต้องการไปท่องเที่ยว ดังเช่น 
Swarbrooke (1998) ที่ได้กล่าวไว้ถึงการพัฒนาการท่องเที่ยวที่ควบคู่กันไประหว่างการเติบโตอย่างยั่งยืน 
และการคงไว้ซึ่งคุณค่าทางวัฒนธรรม เมืองล�ำปางจึงควรส่งเสริมด้านการชูอัตลักษณ์ความเป็นเมืองรอง 
มาเป็นส่วนขับเคลื่อนหลักในการสร้างประสบการณ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว  
เน้นย�้ำอัตลักษณ์ในการเป็นเมืองเซรามิกและเมืองรถม้า ซ่ึง Supasorn (2019) ได้สะท้อนถึงทิศทาง 
การท่องเที่ยวไทยไว้ว่า แนวทางการคัดสรรสินค้าและบริการต้องค�ำนึงถึงเมืองหลักพ่วงเมืองรอง การ
เป็นชุมชนท่ีพร้อมขาย ตอบโจทย์ปัญหาของภูมิภาค และสอดคล้องกับความต้องการของตลาดเป้าหมาย  
ซึ่งพื้นที่เมืองล�ำปางแต่ละแห่งต่างมีจุดเด่นที่สามารถผลักดันให้เกิดความสนใจ ท�ำให้นักท่องเที่ยวรู้สึกสนุก 
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ผ่านกระบวนการสัมผัสประสบการณ์ท่ีน่าหลงใหล ไม่ว่าจะเป็นการเป็นเมืองท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม  
ย่านประวัติศาสตร์ของเมืองล�ำปาง การนั่งรถม้าเที่ยวชมเมือง และการเป็นเมืองเก่าท่ีมีชีวิตของล�ำปาง 
ซึ่งอาจเป็นการสร้างช่องทางตลาดแนวใหม่และวิธีการเข้าถึงรูปแบบใหม่ให้กับนักท่องเที่ยวกลุ่มมุ่งหา
ประสบการณ์ท่ีเดินทางเพื่อแสวงหาประสบการณ์ที่แท้จริงของแหล่งท่องเที่ยว (Cohen, 1979) และอาจ 
เป็นแนวทางส�ำคัญในการเพิ่มความตระหนักรู้และสร้างการรับรู้ให้กับนักท่องเท่ียวท่ียังไม่เคยมาเที่ยว 
เมืองล�ำปางและนักท่องเที่ยวที่ต้องการมาเที่ยวซ�้ำได้มากขึ้น  

กิตติกรรมประกาศ
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