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The study of the effect of travel destination image on behavioral intent ion through 
memorable tourism experience has three objectives. One is to study the level of destination 
image, memorable tourism experience, intention to revisit and intention to recommend to others 
of the foreign tourists. Two is to study the influence of destination image that impacts the 
memorable tourism experience. The last is to study the impact of memorable tourism experience 
to intention of the foreign tourists to revisit and recommend to others. The study is a quantitat ive 
research. The group samples are 510 foreign tourists that are European and Asian who had 
travelled to Bangkok. The method used is sampling as convenience. Questionnaire was used to 
collect data and the data collected were analyzed by using the structural equation modeling.  

The results show that most of responders are male that are 56.7 percent of the 
samples, 42.5 percent of them are between 16 and 30 years old, 67.3 percent of them are single, 
63.9 percent of them live in Asia and 46.5 percent of them had been to Bangkok more than  five 
times. Responders have the highest level of agreement about the destination image, memorable 
tourism experience, intention of the tourists to revisit and recommend to others. The results of 
hypothesis testing have found that destination image has positively influenced the memorable 
tourism experience of foreign tourists and the memorable tourism experience also has a positive 
influence on intention of foreign tourists to revisit and recommend to others.  
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บทที่ 1 

บทน า 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นที่มาของแหล่งเงินได้อันดับต้น ๆ ของประเทศ และเป็น
อุตสาหกรรมที่ท าให้เกิดการลงทุนหลายภาคส่วน ซึ่งจะเห็นได้จากการเจริญเติบโตและขยายตัวของ
แหล่งท่องเที่ยวใหม่ ๆ และเกิดธุรกิจที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวขึ้ นมากมาย ที่ นับวันมีการขยายตัวมาก
ขึ้นอย่างต่อเน่ือง (มาลินี สนธิมูล & อิทธิกร ข าเดช, 2557) โดยภาพรวมของอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวในปี 2561 ประเทศที่มีจ านวนนักท่องเที่ยวเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย 10 อันดับแรก 

ได้แก่ ประเทศจีน 10,534,340 ล้านคน ประเทศมาเลเซีย 4,032,139 ล้านคน ประเทศเกาหลีใต้ 
1,796,401 ล้านคน ประเทศลาว 1,664,456 ล้านคน ประเทศญ่ีปุ่ น 1,655,996 ล้านคน ประเทศอินเดีย 
1,595,754 ล้านคน ประเทศรัฐ เซีย 1,472,765 ล้านคน ประเทศสหรัฐอเมริกา 1,122,088 ล้านคน 
ประเทศสิงคโปร์ 1,066,219 ล้านคน และประเทศ เวียดนาม 1,027,260 ล้านคน  (ส านักงาน
ปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา , 2561) นอกจากน้ี ผลส ารวจสุดยอดจุดหมายปลายทางโลก
ของมาสเตอร์การ์ด ประจ าปี พ.ศ.2562 (Global Destination Cities Index, 2019) ท าการระบุไว้ว่า 

กรุงเทพมหานครคือเมืองสุดยอดจุดหมายปลายทางอันดับหน่ึงของโลกที่นักท่องเที่ยวต้องมาเยือน
และพักแรมมากที่สุด ถือเป็นการครองอันดับหน่ึงต่อเน่ืองเป็นปีที่  4 โดยในปีน้ีมีภูเก็ตและพัทยาติด
อยู่ใน  20 อันดับต้น ต าแหน่งที่  14 และ 15 ตามล าดับ ทั้งน้ีก็สืบเน่ืองมาจากประเทศไทยมี
ภาพลั กษณ์ แหล่งท่ องเที่ยวที่ ดี  ไม่ว่าจะเป็นลักษณะทางภู มิศาสตร์ มรดกทางธ รรมชาติ 
ประวัติศาสตร์ขนบธรรมเนียมประเพณีและวัฒนธรรมที่งดงาม รวมทั้งสิ่งอ านวยความสะดวกใน
เร่ืองสถานที่พักผ่อน ร้านอาหาร แหล่งบันเทิง แหล่งสันทนาการ แหล่งการศึกษาหาความรู้ต่าง ๆ 
เป็นต้น (Zhang, 2016)  

ส าหรับภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว (Destination Image) หมายถึง องค์รวมความประทับใจ
ที่มีต่อสถานที่หน่ึง ๆ หรือการรับรู้ เกี่ยวกับสถานที่หน่ึง ๆ ซึ่ งเป็นภาพลักษณ์ที่ เกิดจากการที่
นักท่องเที่ยวประเมินต่อสถานที่หรือประเมินต่อสภาพแวดล้อมของสถานที่ น้ัน ๆ โดยภาพลักษณ์
แหล่งท่องเที่ยวจะมีผลต่อประสบการณ์ที่น่าจดจ าของนักท่องเที่ยวไปยงัสถานที่ต่าง ๆ นักท่องเที่ยว
มีแนวโน้มที่จะเลือกเดินทางท่องเที่ยวไปยงัสถานที่ ที่มีภาพลักษณ์ที่ดี เช่น สถานที่ที่ มีช่ือเสียง ที่ มี
ความสวยงาม มีความสะอาด และมีความปลอดภัย ในทางตรงกันข้ามนักท่องเที่ยวจะหลีกเลี่ยงที่จะ
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เดินทางไปยงัสถานที่ที่มีภาพลักษณ์ที่ไม่ดี  กล่าวคือ นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะไม่เลือกเดินทางไปยัง
สถานที่ที่สกปรก สถานที่ที่ไม่ปลอดภัย สถานที่ที่ มีความไม่ม่ันคงทางการเมืองหรือเกิดการ
ประท้วง การจลาจล เป็นต้น ดังน้ัน แหล่งท่องเที่ยวจ า เป็นต้องบริการจัดการภาพลักษณ์อย่าง
ละเอียดเพราะคือด่านที่ส าคัญในการตัดสินใจเลือกจุดหมายน้ัน ๆ  (Echtner & Ritchie, 2003) ซึ่ ง

สอดคล้องกับ (Zhang, 2016)  ที่กล่าวว่า ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว หมายถึง ภาพของสถานที่
ท่องเที่ยวที่อยู่ในใจของนักท่องเที่ยว โดยการเป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่มีความสวยงาม มีราคา
เหมาะสมที่นักท่องเที่ยวสามารถจ่ายได้ การมีวัฒนธรรมทา งสังคมที่น่าสนใจและเป็นเอกลักษณ์ 
การมีอาหารและที่พักหลากหลาย และมีการคมนาคมที่สะดวกสบาย จากงานวิจัยของ Leisen 
(2001) ได้อธิบายว่า ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวส่งผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
โดยเฉพาะการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวจะมีการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ของแหล่ง

ท่องเที่ยวจากการได้รับข่าวสารเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวน้ันจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ทั้งที่ เป็น
แหล่งข้อมูลอิสระ แหล่งข้อมูลจากหน่วยการตลาดของแหล่งท่องเที่ยว และประสบการณ์ตรงของ
นักท่องเที่ยว จากผลการศึกษาของ (Ritchie & Hudson, 2009) พบว่า ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวเป็น
ตัวแปรส าคัญที่ มีอิทธิพลต่อประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว จากงานวิจัยประสบการณ์ของ
นักท่องเที่ยวถูกพัฒนามาจากประสบการณ์ พ้ืนฐาน ผ่านไปยังประสบการณ์ที่ น่าพึงพอใจ 
ประสบการณ์ที่มีคุณภาพ ประสบการณ์ที่พิเศษ จนกลายเป็นประสบการณ์ที่น่าจดจ า 

จากที่กล่าวมาข้างต้น แสดงให้เห็นว่า การมีภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่ดี ก็จะส่งผลต่อ

ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าตามมา ซึ่ งประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า หมายถึง 
ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวในการไปท่องเที่ยวตามสถานที่ต่าง ๆ  จนได้ รับการพัฒนาอย่าง
ต่อเน่ืองตั้งแต่ประสบการณ์ที่ น่าพึงพอใจ ประสบการณ์ที่มีคุณภาพ ไปจนถึงประสบการณ์ที่พิเศษ 
และประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า (Pine & Gilmore, 1999) ในปัจจุบันมีทั้งหมด 7 มิติ ได้แก่ 
การแสวงหาความสุข ความสดช่ืน บทบาททางสังคมและวัฒนธรรมท้องถิ่น การมีคุณค่าและมี
ความหมาย ความรู้  และความแปลกใหม่ เป็นที่ยอมรับมากที่สุด  (Kim, Ritchie, & McCormick, 

2012) ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าแตกต่างจากประสบการณ์การท่องเที่ยว เน่ืองจาก
ประสบการณ์การท่องเที่ยวจะเป็นความรู้สึกทางด้านจิตใจส่วนบุคคลในขณะที่ก าลังท่องเที่ยว แต่
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า เป็นประสบการณ์การท่องเที่ยวที่สะสมมาจากในอดีต และ
สามารถจ าจดได้หลังจากการเดินทางจนกลายเป็นส่วนหน่ึงของความทรงจ าในชีวิต ซึ่งจะมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจในอนาคตของนักท่องเที่ยว (Kerstetter & Cho, 2004) ซึ่งผลการศึกษาที่ผ่านมาของ 
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Kim, Ritchie, &Tung (2010) พบว่า ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าส่งผลต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรม(Behavior Intention) ของนักท่องเท่ียวในอนาคต เช่น ความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้ า 
และการแนะน าบอกต่อ 
 ทั้งน้ี ประสบการณ์ที่ น่าจดจ าของนักท่องเที่ยว จะส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของ

นักท่องเที่ยวในอนาคตด้วย โดยที่ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว หมายถึง การตัดสินใจ
ของนักท่องเที่ยวเกี่ยวกับความชอบที่จะไปเยือนแหล่งท่องเที่ยวน้ันอีกครั้ง หรือความตั้งใจที่จะ
แนะน าแหล่งท่องเที่ยวน้ันให้แก่ผู้อื่น  (Chen & Tsai, 2007) ซึ่งสอดคล้องกับ Loureiro &Gonzalez 
(2008) ที่กล่าวว่า เป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นในอนาคตหลังจากการได้เข้าไปท่องเที่ยวและเกิดความ
ประทับใจ โดยประกอบไปด้วย 3 ด้าน ได้แก่ ความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้ า การแนะน าบอกต่อ 
และความเต็มใจที่จะจ่ายมากขึ้ น ส าหรับการศึกษาในครั้ งน้ีผู้ วิจัยจะมุ่งเน้นเพียงมิติความตั้งใจ

กลับมาเท่ียวซ ้ า และการแนะน าบอกต่อเท่าน้ันโดยท่ีความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า  หมายถึง การ
แสดงความผูกพันที่นักท่องเที่ยวมีต่อแหล่งท่องเที่ยว เป็นความตั้งใจในอนาคตที่จะเข้ามาท่องเที่ยว
ในแหล่งท่องเที่ยวแห่งน้ีอีกครั้ง ซึ่งความประทับใจในภาพลักษณ์ หรือได้รับรู้ถึงคุณค่าที่ดี รวมไป
ถึงเกิดความพึงพอใจในคุณภาพบริการของแหล่งท่องเที่ยวแห่งน้ี จนเกิดเป็นทัศนคติที่ดี  และมี
แนวโน้มจะเข้ามาท่องเที่ยวอีก หรือเม่ือต้องการท่องเที่ยวก็จะนึกถึงแหล่งท่องเที่ยวแห่งน้ีเป็น
อันดับแรก (วิวัฒน์ จันทร์กิ่งทอง , 2557) จากผลการศึกษาของ Barnes, Mattsson, &Sorensen 
(2016) พบว่า ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ ามีอิทธิพลต่อความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้าของ

นักท่องเที่ยว โดยในระยะยาวประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าจะมีบทบาทส าคัญต่อความตั้งใจ
กลับมาท่องเท่ียวซ ้ามากกว่าการคาดเดาหรือประมาณการณ์ และความทรงจ าทันทีหลังเหตุการณ์ 
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ด้านการแสวงหาความสุข ด้านบทบาททางสังคมและ
วัฒนธรรมท้องถิ่น เป็นปัจจัยเหตุท่ีก่อให้เกิดความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้ าของนักท่องเท่ียว 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการมีปฏิสัมพันธ์กับคนในท้องถิ่น การพัฒนาผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวที่ส่งเสริม
ให้นักท่องเที่ยวเช่ือมต่อกับชุมชนท้องถิ่น หรือดื่มด ่ากับสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ (Yu, Chang, 

& Ramanpong., 2019 ) ก็ เป็นสิ่ งจ า เป็น ท่ีจะท าให้ เกิดความ ต้ังใจกลับมาท่องเท่ี ยวซ ้ าขอ ง
นักท่องเที่ยว 
 ในขณะที่การแนะน าและบอกต่อ หมายถึง การแนะน าให้เพ่ือนหรือญาติให้เข้ามาท่องเที่ยว
ในแหล่งท่องเที่ยวแห่งน้ี รวมถึงการเล่าประสบการณ์ความประทับใจในทางบวกเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยว เช่น สิ่งดึงดูดใจของแหล่งท่องเที่ยว สิ่งอ านวยความสะดวกภายใน
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แหล่งท่องเที่ยว และคุณภาพบริการที่ดีในแหล่งท่องเที่ยว เป็นต้น (วิวัฒน์ จันทร์กิ่งทอง, 2557) โดย
การแนะน าบอกต่อของนักท่องเที่ยวได้รับการพิสูจน์แล้วว่าเป็นหน่ึงในวิธีการส่งเสริมการขายที่ มี
ประสิทธิภาพที่สุดของนักท่องเที่ยวไปยงัจุดหมายปลายทาง (Kim et al., 2010) จากการศึกษาของ 
Ritchie &Hudson (2009) พบว่า ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ด้านการแสวงหาความสุข

สามารถเพ่ิมเติมความรู้ในการท่องเที่ยวก่อให้เกิดการแนะน าบอกต่อของนักท่องเที่ยว เช่น แหล่ง
ท่องเที่ยวต่าง ๆ  ที่ไปพบเจอ  รสชาติและร้านอาหาร สถานบันเทิงยามค ่าคืน รวมไปถึงการบริการ
ภายในโรงแรม เป็นต้น (Wang, 2016)  อีกทั้ง Thoo, Johari, Ismail, &Yee (2019) ได้อธิบายเพ่ิมเติม
ว่าประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าจะสามารถเพ่ิมจ านวนนักท่องเที่ยวได้โดยการแนะน าบอก
ต่อไปยงัครอบครัวและเพ่ือนๆของเขา เพ่ือช่วยถึงดูดนักท่องเที่ยวใหม่  

ดังน้ัน ประเทศไทยมีความสามารถที่จะพัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวให้เติบโตและมี

ศักยภาพ  โดยผู้ วิจัยจะท าการศึกษาจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เพราะเป็นกลุ่มคนจ านวนมากที่
หลากหลายทางความคิดและวัฒนธรรม แม้ว่าในสายตาของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติประเทศไทย
จะเป็นจุดหมายปลายทางอันดับที่หน่ึงและมีภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่ดีอยู่แล้ว แต่ผู้ วิจัยเล็งเห็น
ถึงปัญหาในการวิจัยน้ี ได้แก่ การต้องการให้นักท่องเท่ียวกลับมาท่องเท่ียวซ ้า ซึ่งเป็นการรักษาฐาน
ลูกค้า เดิม หรือการสนับสนุนให้กลับมาท่องเที่ยวอีกครั้งก็ เป็นสิ่งที่ส าคัญเช่นเดียวกับการแนะน า
บอกต่อของนักท่องเที่ยว อาจเป็นการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด หรือมีกิจกรรมเสริมอื่น ๆ โดยที่
งานวิจัยน้ีคาดเดาว่าปัจจัยเหตุที่จะท าให้เกิดความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวได้น้ัน 

จ าเป็นต้องมีประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า  ผู้วิจัยเล็งเห็นว่าเป็นประเด็นที่ส าคัญและน่าสนใจ
ในการศึกษาถึงภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า มีอิทธิพลต่อความ
ต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้าและการแนะน าบอกต่อของนักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาท่องเที่ยวในประเทศ
ไทย เพ่ือจะได้แนวทางในการก าหนดและพัฒนากลยุทธ์ในการกระตุ้นนักท่องเที่ยวต่างชาติให้
เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทยเพ่ิมมากยิ่งขึ้ นในอนาคต เพ่ือเป็นประโยชน์แก่หน่วยงาน
ราชการการ ผู้บริหารองค์กรที่ท าธุรกิจเกี่ยวกับการท่องเที่ยว เช่น ก ารจ าหน่ายบัตรโดยสาร

เคร่ืองบิน การรับจองโรงแรมที่พัก การบริการจัดทัวร์ท่องเที่ยว เป็นต้น เพ่ือใช้ผลการศึกษาในครั้ ง
น้ีไปเป็นแนวทางในการวานแผน พัฒนา หรือปรับปรุงอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวให้มีความ
เหมาะสมกับความต้องการของนักท่องเที่ยวต่างชาติต่อไป 

 



  5 

1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า 
ความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า และการแนะน าบอกต่อของนักท่องเท่ียวต่างชาติ 

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ที่ส่งผลต่อประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวที่น่าจดจ าของนักท่องเที่ยวต่างชาติ 

3. เพ่ือศึกษาประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า  ที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมา
ท่องเท่ียวซ ้า และการแนะน าบอกต่อของนักท่องเท่ียวต่างชาติ 

 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 

ในการศึกษาครั้งน้ี ผู้วิจัยก าหนดขอบเขตที่ส าคัญไว้ ดังน้ี 

1. ขอบเขตด้านเน้ือหาของการศึกษาครั้งน้ี ผู้วิจัยศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์แหล่ง
ท่องเที่ยว ที่ส่งผลต่อประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าของนักท่องเที่ยวต่างชาติ รวมทั้งอิทธิพล
ของประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ า ท่ีส่งผลต่อความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้ า และการ
แนะน าบอกต่อของนักท่องเที่ยวต่างชาติ 

2. การศึกษาในครั้งน้ี มีขอบเขตด้านประชากร คือ นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เข้ามา
ท่องเที่ยวในประเทศไทยทั้งชาวยุโรป และชาวเอเชีย 

3. การศึกษาในครั้ งน้ี มีขอบเขตด้านตัวแปร ได้แก่ ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว 
(Destination Image) ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า (Memorable Tourism Experience) ความ
ต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า (Intention to Revisit) และการแนะน าบอกต่อ (Intention to Recommend) 

4. การศึกษาในครั้งน้ี ก าหนดขอบเขตพ้ืนที่ คือ จังหวัดกรุงเทพมหานคร  

5. การศึกษาในครั้งน้ี ก าหนดขอบเขตด้านระยะเวลา ตั้งแต่เดือนตุลาคม พ.ศ. 2562 
ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2563 

 

1.4 ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 

ในการศึกษาเร่ืองภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ประสบการณ์ที่น่าจดจ า ความตั้งใจกลับมา
ท่องเท่ียวซ ้าและการแนะน าบอกต่อด้านการท่องเท่ียวของประเทศไทย ในสายตาของนักท่องเท่ียว
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ชาวต่างชาติ ซึ่ งจะก่อให้เกิดประโยชน์ทางวิชาการ โดยเป็นประโยชน์แก่ผู้ วิจัยที่ต้องการศึกษา
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวต่างชาติ และประโยชน์ทางการบริหารจัดการที่สามารถ
น าไปปรับใช้เพ่ือเป็นประโยชน์ในด้านของการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ ดังต่อไปน้ี 

1.4.1 ประโยชน์ทางวิชาการ 

การศึกษาครั้ งน้ีมุ่งศึกษาภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวของประเทศไทยในสายตาของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติ และน าไปสู่ความตั้งใจที่จะกลับมาอีกและจะแนะน าผู้ อื่นด้วย ซึ่ งการศึกษา
ครั้งน้ีได้ขยายและเพ่ิมเติมแนวคิดภาพลักษณ์การท่องเที่ยวด้วยการน าประสบการณ์การท่องเที่ยวที่
น่าจดจ าเข้าไปเป็นตัวแปรกลางและก่อให้เกิดความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยว  

1.4.2 ประโยชน์ทางการบริหารจัดการ 

จากการศึกษาน้ี การที่จะก่อให้เกิดประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าได้น้ัน ได้ทดสอบ

กับปัจจัยภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ซึ่งจะน าไปสู่ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า  รวมทั้ง
สามารถส่งผลต่อไปย ังความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้าและการแนะน าบอกต่อ ซึ่งผลจากการศึกษา
จะเป็นประโยชน์ต่อการบริหารจัดการ ดังต่อไปน้ี 

1. สามารถน าภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวไปปรับปรุงและพัฒนา เพ่ือให้นักท่องเที่ยว
ต่างชาติเกิดประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ า ซึ่งจะน าไปสู่ความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้าและ
การแนะน าบอกต่อต่อไป 

2. ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจการท่องเที่ยว เช่น โรงแรม สปา ร้านอาหาร รวมไป

ถึงธุรกิจอื่น ๆ  ที่ เกี่ยวข้อง สามารถน าผลการศึกษาในครั้ งน้ีไปใช้เป็นแนวทางในการแสวงหา
โอกาสทางการตลาด เพ่ือประกอบธุรกิจน าเที่ยวในการท่องเที่ยวประเทศไทย  

 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 

นักท่องเที่ยวต่างชาติ หมายถึง บุคคลที่มีที่พ านักอยู่นอกประเทศ และเดินทางมาในประเทศ
ไทย โดยไม่ได้มีวัตถุประสงค์เพ่ือท าธุรกิจ และพักค้างคืนอย่างน้อย 1 คืน งานวิจัยครั้ งน้ีมุ่งศึกษา 
นักท่องเที่ยวต่างชาติที่อาศัยอยู่ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว หมายถึง ภาพของสถานที่ท่องเที่ยวที่อยู่ในใจของนักท่องเที่ยว 
โดยการเป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่มีความสวยงาม มีราคาเหมาะสมที่นักท่องเที่ยวสามารถจ่ายได้ การมี
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วัฒนธรรมทางสังคมที่น่าสนใจและเป็นเอกลักษณ์ การมีอาหารและที่พักหลากหลาย และมีการ
คมนาคมที่สะดวกสบาย 

ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า หมายถึง ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวในการไป
ท่องเที่ยวตามสถานที่ต่าง ๆ จนได้รับการพัฒนาอย่างต่อเน่ืองตั้งแต่ประสบการณ์ที่น่าพึงพอใจ 

ประสบการณ์ที่มีคุณภาพ ไปจนถึงประสบการณ์ที่พิเศษ และประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า  
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว หมายถึง การตัดสินใจของนักท่องเที่ยวเกี่ยวกับ

ความชอบที่จะไปเยือนแหล่งท่องเที่ยวน้ันอีกครั้ง หรือความตั้งใจที่จะแนะน าแหล่งท่องเที่ยวน้ัน
ให้แก่ผู้อื่น 

ความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า  หมายถึง การแสดงความผูกพันท่ีนักท่องเท่ียวมีต่อแหล่ ง
ท่องเที่ยว เป็นความตั้งใจในอนาคตที่จะเข้ามาท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งน้ีอีกครั้ง หรือเม่ือ

ต้องการท่องเที่ยวก็จะนึกถึงแหล่งท่องเที่ยวแห่งน้ีเป็นอันดับแรก 
การแนะน าและบอกต่อ หมายถึง การแนะน าให้เพ่ือนหรือญาติให้เข้ามาท่องเที่ยวในแหล่ง

ท่องเที่ยวแห่งน้ี รวมถึงการเล่าประสบการณ์ความประทับใจในทางบวกเกี่ยวกับการท่องเที่ยวใน
แหล่งท่องเที่ยว 
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บทที่ 2 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 

ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ผลกระทบของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่มีต่อ ความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมผ่าน ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า” ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการศึกษาจากการทบทวน
วรรณกรรม การรวบรวมแนวคิดต่าง ๆ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รายละเอียดดังต่อไปน้ี  

1. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว (Destination Image) 
2. แนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า (Memorable Tourism Experience) 
3. แนวคิดเกี่ ยวกับความตั้งใจเชิ งพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ ยว (Behavior 

Intention) 

4. การพัฒนาสมมติฐาน 
5. กรอบแนวคิด 
 

1. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว (Destination Image) 

1.1 ความหมายของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว 

 Echtner &Ritchie (2003) ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว หมายถึง องค์
รวมความประทับใจที่มีต่อสถานที่หน่ึง ๆ หรือการรับรู้เกี่ยวกับสถานที่หน่ึง ๆ ซึ่งเป็นภาพลักษณ์ที่
เกิดจากการที่นักท่องเที่ยวประเมินต่อสถานที่หรือประเมินต่อสภาพแวดล้อมของสถานที่น้ัน ๆ โดย
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวจะมีผลต่อประสบการณ์ที่น่าจดจ าของนักท่องเที่ยวไปยงัสถานที่ต่าง ๆ  

 Kolter (2003) ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว หมายถึง ความเช่ือและ

ความประทับใจของบุคคลต่อสถานที่ในเชิงภูมิศาสตร์ ประวัติศาสตร์ ศิลปะและวัฒนธรรม ความมี
ช่ือเสียงของบุคคลหรือความมีช่ือเสียงของปูชนียสถาน ตลอดจนแหล่งที่มาแห่งความบันเทิง
เริงรมย์ ความผ่อนคลาย สมรรถนะในการบ าบัดความผ่อนคลายและรักษาทางกายและจิตใจได้  

 จริญญา เจริญสุกใส (2549) ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว หมายถึง การ
คิดการอ่านและมุมมองที่บุคคลมีต่อสภาพแวดล้อมรอบตัว โดยสร้างขึ้นจากประสบการณ์ การ
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เรียนรู้ ความรู้สึก และความเข้าใจ ซึ่งปัจจัยดังกล่าวจะก่อให้เกิดการสร้างภาพลักษณ์ที่มีต่อโลกและ
สิ่งรอบ ๆ ตัว ดังน้ันภาพลักษณ์จึงมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อความรู้สึก และก่อให้เกิดแรงจูงใจ ให้เกิดการ
กระท าอย่างใดอย่างหน่ึง 

 Zhang (2016)  ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว หมายถึง ภาพของสถานที่

ท่องเที่ยวที่อยู่ในใจของนักท่องเที่ยว โดยการเป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่มีค วามสวยงาม มีราคา
เหมาะสมที่นักท่องเที่ยวสามารถจ่ายได้ การมีวัฒนธรรมทางสังคมที่น่าสนใจและเป็นเอกลักษณ์ 
การมีอาหารและที่พักหลากหลาย และการมีการคมนาคมที่สะดวกสบาย  

 Baloglu &McCleary (1999) ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว หมายถึง การ
รับรู้ที่ เกิดจากการเห็นหรือการได้ยินจากสื่ อต่าง ๆ  รวมถึงการรับรู้ที่ ตนเองได้เห็นหรือ มี
ประสบการณ์การท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ซึ่งภาพลักษณ์ที่เกิดจากการรับรู้เป็นภาพลักษณ์

ที่ก่อให้เกิดความเช่ือ (Beliefs) หรือความรู้ (Knowledge) เกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ได้แก่ ความ
โดดเด่นของแหล่งท่องเที่ยว ประเพณีและวัฒนธรรมในแต่ละพ้ืนที่ เป็นต้น 
 Wang &Pizam (2011)  ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว หมายถึง การ
สะสมของการรับรู้เร่ืองราวต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวน้ัน แต่ถ้าหากการรับรู้เร่ืองใหม่ขัดแย้ง
กับสิ่งที่มีอยู่เดิม ภาพน้ันก็จะเปลี่ยนแปลง แต่ถ้าการรับรู้ใหม่สอดคล้องกับภาพเดิมจะเป็นการตอก
ย  ้า ท าให้ภาพน้ันชัดเจนขึ้น 
 จากการให้ความหมายข้างต้น ผู้ วิจัยสามารถสรุปความหมายได้ดังน้ี ภาพลักษณ์แหล่ง

ท่องเที่ยว หมายถึง ภาพความประทับใจของแต่ละบุคคลที่ได้รับหลังจากการท่องเที่ยวในสถานที่
ต่าง ๆ เช่น สถานที่ที่มีช่ือเสียง ที่มีความสวยงาม มีความสะอาด และมีความปลอดภัย หากการรับรู้
เร่ืองใหม่ขัดแย้งกับสิ่งที่มีอยู่เดิม ภาพน้ันก็จะเปลี่ยนแปลง แต่ถ้าการรับรู้ใหม่สอดคล้องกับภาพเดิม
จะเป็นการตอกย  ้าท าให้ภาพน้ันเด่นชัดขึ้ น ดังน้ันสถานท่ีท่องเท่ียวจ าเป็นต้องบริหารจัดการ
ภาพลักษณ์อย่างละเอียดอ่อน เพราะคือด่านที่ส าคัญในการตัดสินใจเลือกเดินทางไปยงัจุดหมาย
น้ันๆ ของนักท่องเที่ยว 

 

 1.2 การท่องเที่ยวกับความส าคัญของภาพลักษณ์ 

 การท่องเที่ยว (Tourism) หมายถึง การเดินทางของบุคคลจากสถานที่หน่ึงไปยงัอีกสถานที่

หน่ึง หรือการเดินทางจากถิ่นพ านักที่อาศัยไปยงัสถานที่อื่นเป็นการช่ัวคราวด้วยความสมัครใจไป
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และเป็นการเดินทางด้วยเหตุผลของการท่องเที่ยวไม่ใช่เพ่ือประกอบอาชีพหรือหารายได้ เช่น เพ่ือ
พักผ่อน เพ่ือชมการแข่งขันกีฬา เพ่ือการศึกษา เพ่ือการประชุมสัมมนา เพ่ือเยี่ยมญาติพ่ีน้องหรือ
เพ่ือน และเพ่ือแลกเปลี่ยนวัฒนธรรม เป็นต้น (ฐิรชญา มณีเนตร ,2552) 

ภาพลักษณ์ (Image) หมายถึง สิ่งที่เกิดขึ้นจากความรู้สึกของแต่ละบุคคลต่อสิ่งต่าง ๆ และ

มักจะเป็นความรู้สึกที่สร้างขึ้นเองโดยมีข้อเท็จจริงเป็นหลักอ้างอิงอยู่ด้วย อาศัยประสบการณ์การ
ค้นคว้าหาความรู้ การหลอมรวมและสร้างสรรค์ คิดวิเคราะห์สิ่งต่าง ๆ จนท าให้เกิดความเช่ือ การ
รับรู้  ความเข้าใจในสิ่งต่าง ๆ ประกอบกันขึ้นเป็นภาพลักษณ์ของตนเอง และแสดงออกในรู้ของ
พฤติกรรม (พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2559) 

ดังน้ันภาพลักษณ์การท่องเที่ยวที่เกิดจากความนึกคิดต่อการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวใน
สถานที่ท่องเที่ยวแห่งใดแห่งหน่ึง ซึ่งประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านองค์กร 2) ด้านสินค้าและ

บริก าร และ  3) ด้านแหล่งท่ องเที่ยว  (Kozak & Decrop, 2009) ปั จจัยส าคัญที่ ส่งผ ลต่ อกา ร
เปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์การท่องเที่ยว ประกอบด้วย การสร้างคุณค่าให้แก่แหล่งท่องเที่ยว การ
ปรับปรุงคุณภาพบริการทางการท่องเที่ยวให้มีคุณภาพดีอยู่ เสมอ รวมถึงการให้ข้อมูลข่างสารโดย
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ และอินเทอร์เน็ต เป็นต้น (Prebensen, 
2007) ดังน้ันการศึกษาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในแง่มุมต่าง ๆ จึงเป็นสิ่งส าคัญเพ่ือที่จะน ามาพัฒนา
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร เพ่ือที่จะน าไปสู่การพัฒนาการท่องเที่ยวที่ย ัง่ยืน  

 

1.3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว 

 ส าหรับปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อระดับภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว น้ัน Baloglu &McCleary 
(1999) อธิบายไว้ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการประเมินภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว มี 2 ปัจจัย ดังน้ี 
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ภาพที่ 1 แสดงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว 
ที่มา: อ้างอิงใน อลินดา ทองชุมสิน (2554) ปรับปรุงมาจาก Baloglu &McCleary (1999) 

1. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) เป็นปัจจัยหน่ึงที่ มีอิทธิพลต่อการประเมิน

ภาพลักษณ์สถานที่ ซึ่งปัจจัยน้ีประกอบด้วย ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) และปัจจัย
ด้านสังคม (Social Factors) โดยแต่ละปัจจัยมีองค์ประกอบย่อย ๆ ดังน้ี 

1.1 ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) เป็นลักษณะความต้องการซึ่ ง
เกิดจากสภาพจิตใจ และส่งผลต่อภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยว อันประกอบด้วย  

คุณค่าการท่องเที่ยว (Value) เป็นตัวแปรที่นักท่องเที่ยวตระหนักถึงคุณค่าที่ได้รับ
จากการท่องเที่ยว ซึ่งก่อให้เกิดรูปแบบพฤติกรรมการท่องเที่ยว เช่น คุณค่าจากการแสวงหาความสุข

ในชีวิต คุณค่าจากการแสวงหาสิ่งแปลกใหม่ คุณค่าที่ต้องการสร้างความสัมพันธ์ รวมถึงคุณค่าที่
ได้รับการยกย่องจากการไปท่องเที่ยว เป็นต้น 

การจูงใจนักท่องเที่ยว (Motivations) เป็นการกระตุ้น หรือเป็นแรงผลักดันให้
นักท่องเที่ยวเกิดความต้องการอยากไปท่องเที่ยวยงัสถานที่ต่าง ๆ  เช่น แรงจูงใจในการเดินทางเพ่ือ
พักผ่อนเพ่ือหลีกหนีความจ าเจ หรือการท่องเที่ยวเพ่ือแสวงหาความรู้ใหม่ ๆ  รวมถึงความเช่ือหรือ
ความรู้เกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับมาจากแหล่งข้อมูลสื่อต่าง ๆ  จะเป็นปัจจัยหน่ึงในการจูงใจ
หรือกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเกิดความอยากรู้อยากเห็น และเกิดความสนใจที่จะมาสัมผัสกับแหล่ง

ท่องเที่ยวต่าง ๆ  น้ัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งนักท่องเที่ยวที่ยงัไม่เคยมีประสบการณ์กับแหล่งท่องเที่ยว
น้ัน ๆ มาก่อน 
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บุคลิกภาพของนักท่องเที่ยว (Personality) บุคลิกสะท้อนภาพลักษณ์ความเป็น
ตัวตนรวมถึงแนวคิดของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกัน ซึ่งมีอิทธิพลต่อทัศนคติ รูปแบบพฤติกรรม และ
การตอบสนองของบุคคลต่อสภาพแวดล้อมที่อยู่รอบตัวที่แตกต่างกัน ดังน้ันบุคลิกภาพของแต่ละ
บุคคลย่อมมีการยอมรับ และความเช่ือ รวมถึงความรู้สึกต่อข้อมูลข่าวสารด้านการท่องเที่ยวที่

แตกต่างกัน และส่งผลท าให้เลือกรูปแบบการท่องเที่ยว และสถานที่ท่องเที่ยวที่ต่างกัน 
1.2 ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นอีกปัจจัยหน่ึงที่ มีอิทธิพลต่อการ

รับรู้ด้านภาพลักษณ์ ความรู้สึกที่มีต่อภาพลักษณ์ และการประเมินภาพลักษณ์โดยรวม ปัจจัยด้าน
สังคมประกอบด้วย 

อายุ (Age) เป็นตัวแปรหน่ึงที่ มีผลต่อการประเมินภาพลักษณ์ เน่ืองจากช่วงอายุมี
ผลต่อการรับรู้และการประเมินความรู้สึกที่ มีต่อ สถานที่  Baloglu &McCleary (1999) พบ ว่า 

นักท่องเที่ยวที่ มีอายุมาก มีแนวโน้มที่จะประเมินภาพลักษณ์ต่อคุณค่า และสภาพแวดล้อมของ
สถานที่ท่องเที่ยวในระดับที่น้อยกว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีช่วงอายุที่น้อยกว่า กล่าวคือนักท่องเที่ยวที่
มีอายุมากกว่าประเมินว่าสถ านที่ท่อ งเที่ยวน้ันมีความคุ้มค่ าทางด้านเงิน  มีอาก าศดี และ มี
สภาพแวดล้อมที่ดี  น้อยกว่ากลุ่มคนที่ มีอายุน้อยกว่า ดังน้ันภาพลักษณ์ที่จะน า เสนอด้านการ
ท่องเที่ยวควรจะต้องถูกจัดให้สอดคล้อง และเหมาะสมกับช่วงอายุของนักท่องเที่ยว 

ระดับการศึกษา (Education) เป็นอีกตัวแปรหน่ึงที่สร้างความแตกต่างในการ
ประเมินการรับรู้ด้านข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยว คนที่มีการศึกษามากย่อมได้เปรียบในด้านการเปิด

โลกทัศน์เปิดรับข่าวสาร ค้นหาข้อมูล รวมถึงการใช้ชีวิตหรือมีประสบการณ์ด้านท่องเที่ยวมากกว่า
คนที่มีการศึกษาน้อยกว่า ซึ่ งอาศึกษาของ Baloglu &McCleary (1999) พบว่าระดับการศึกษาที่
ต่างกันประเมินการรับรู้ด้านคุณค่าการท่องเที่ยวและสภาพแวดล้อมของสถานที่ท่องเที่ยวที่ต่างกัน 
กล่าวคือ นักท่องเที่ยวที่ยิ่งมีระดับการศึกษาสูง จะประเมินการรับรู้ในด้านน้ีน้อยกว่านักท่องเที่ยวที่
มีระดับการศึกษาที่ต ่ากว่า 

สถานภาพการสมรส (Marital Status) นักท่องเที่ยวที่เป็นโสด และนักท่องเที่ยวที่

แต่งงานแล้ว อาจมีกระบวนการรับรู้ข้อมูลข่าวสารที่ต่างกัน รวมทั้งอาจมีความรู้สึกด้านภาพลักษณ์
ของสถานที่ที่แตกต่างกัน และมีผลต่อการเลือกรูปแบบหรือพฤติกรรมการท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน 
ตัวอย่างเช่น นักท่องเที่ยวที่เป็นโสดประเมินภาพลักษณ์ของประเทศไทยว่าเป็นปนะเทศที่มีทิวทัศน์
ที่สวยงาม (Scenic Beautiful) และมีการท่องเที่ยวในรูปแบบผจญภัยที่หลากหลาย (Adventure 
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Activities) ส่วนนักท่องเที่ยวที่แต่งงานแล้ว มีความเห็นว่าประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่
ปลอดภัยและมีความคุ้มค่าด้านการท่องเที่ยว โดยเฉพาะการพักแรม (Good-value Hotels) ดังน้ัน 
กลุ่มคนโสดชอบการท่องเที่ยวแบบผจญภัย และการท่องเที่ยวที่ มีรูปแบบพฤติกรรมที่เน้นความ
คล่องตัวในการท่องเที่ยวมากกว่าคนที่มีครอบครัว มีบุตร รวมไปถึงค่าใช้จ่ายที่ประหยัดกว่าการ

ท่องเที่ยวที่เป็นแบบลักษณะครอบครัว และแหล่งท่องเที่ยวที่มีความปลอดภัยต่อบุตร เป็นต้น 

ปัจจัยสังคมด้านอื่น ๆ เช่น อาชีพ และรายได้ เป็นต้น ซึ่งอาจมีผลต่อการรับรู้และ
การประเมินภาพลักษณ์สถานที่ที่แตกต่างกัน 

2. ปัจจัยกระตุ้น (Stimulus Factors) เป็นปัจจัยที่กระตุ้นหรือผลักดันให้นักท่องเที่ยว
ต้องการเดินทางท่องเที่ยว ซึ่งปัจจัยเหล่าน้ีได้แก่ 

2.1 ปัจจัยด้านแหล่งข้อมูลข่าวสาร (Information Sources) เป็นปัจจัยหน่ึงที่ท า

ให้ได้รู้จักแหล่งท่องเที่ยวในประเทศต่าง ๆ และเป็นปัจจัยหน่ึงที่ก่อให้นักท่องเที่ยวเกิดภาพลักษณ์
ต่อสถานที่หรือต่อประเทศต่าง ๆ ซึ่งปัจจัยด้านแหล่งข้อมูลข่าวสาร ประกอบด้วย 2 ปัจจัย คือ ชนิด
ของสื่อ (Type) และ จ านวนสื่อที่ได้รับ (Amount) ชนิดของสื่อ ได้แก่ สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์และ
วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์จากแผ่นพับหรือโบรชัวร์ จากนิตยสาร หนังสือพิมพ์ หรือหนังสือคู่มือเดินทาง สื่อ
ทางอินเตอร์เน็ต การแนะน าจากเพ่ือน/ญาติ/ครอบครัว รวมถึงแหล่งข้อมูลจากประสบการณ์ที่ผ่าน
มา ส่วนจ านวนสื่อหรือความหลากหลายของสื่อที่ถ่ายทอดข้อมูลข่าวสาร ก็มีผลต่อการรับรู้และมี
ผลต่อการประเมินภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ดังน้ันการน าเสนอข้อมูลด้านการท่องเที่ยวควรท า

อย่างสม ่าเสมอและต่อเน่ือง ซึ่งทั้งหมดน้ีมีผลต่อภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวทั้งสิ้น  
2.2 ประสบการณ์ที่ผ่านมา (Previous Experience) ถือว่าเป็นสิ่งส าคัญอย่าง

มาก เน่ืองจากประสบการณ์ การท่องเที่ยวที่ มีผลต่อภาพลักษณ์ที่ มีต่อสถานที่ น้ัน ๆ เพราะ
นักท่องเที่ยวได้เห็นถึงภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวและสภาพแวดล้อมของสถานที่ต่าง ๆ ที่ตน
ได้สัมผัสจากการท่องเที่ยวรวมถึงนักท่องเที่ยวได้สะท้อนถึงความรู้สึกในสิ่งที่ตนเห็น และได้จาก
การท่องเที่ยวย ังสถานที่น้ัน ๆ นอกจากน้ีแล้วประสบการณ์ที่ได้รับมาจากการท่องเที่ยวก็จะส่งผล

ต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวและส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ด้าน
ความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้ า รวมถึงด้านการแนะน าบอกต่อสถานท่ีน้ัน ๆ ต่อไปยงัคนใกล้ชิด 
เพ่ือนฝูง ครอบครัว หรือญาติพ่ีน้องได้ 
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2.3 การกระจายข้อมูลข่าวสาร (Distribution) คือ การกระจายข้อมูลข่าวสาร
การท่องเที่ยวส่งไปย ังนักท่องเที่ยว ซึ่งสามารถสื่อสารได้หลายช่องทาง ได้แก่ ข้อมูลที่มาจาก
เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาด เช่นการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ หรือจากอินเตอร์เน็ต และข้อมูลที่ได้
รับมาจากสื่อสังคม เช่น การแนะน าจากเพ่ือนหรือญาติ เป็นต้น ซึ่งเน้ือหาข้อมูลและภาพที่ เกี่ยวกับ

การท่องเที่ยวที่กระจายตามแหล่งข้อมูลข่างสารต่าง ๆ น้ัน จะท าให้นักท่องเที่ยวเกิดการรรับรู้และ
เกิดความสนใจที่อยากไปเที่ยวตามสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ ที่ตนได้รับข้อมูลมาจากแหล่ งท่องเที่ยว
ต่าง ๆ หรือที่ตนค้นหาข้อมูลข่าวสารเพ่ิมเติม 

กล่าวโดยสรุปปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) และปัจจัยกระตุ้น (Stimulus Factors) มี
ผลกระทบต่อภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว (Destination Image) ไม่ว่าจะเป็นในด้านการรับรู้เกี่ยวกับ
สถานที่ (Perceptual/Cognitive Image) การประเมินหรือความรู้สึกที่มีต่อสถานที่ (Affective Image ) 

และภาพลักษณ์ที่มีต่อสถานที่โดยรวม (Overall/Global Image) 

 

1.4 ผลลัพธ์ของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว 

จากการรับรู้ภาพลั กษณ์ แหล่งท่อ งเที่ยว ซึ่ งเป็นความสั มพันธ์ ระหว่างแหล่งท่อ งเที่ยวกั บ

นักท่องเที่ยวในลักษณะแลกเปลี่ยนซึ่งกันและกัน หากนักท่องเที่ยวรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว 
ก็มีแนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมในเชิงบวก หากนักท่องเที่ยวไม่เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์แหล่ง
ท่องเที่ยวก็มีแนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมในเชิงลบก่อให้เกิดอคติ (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 

จากการศึกษาผลลัพธ์ของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ได้สรุปผลของการรับรู้ภาพลักษณ์
แหล่งท่องเที่ยว ดังน้ี 

1. ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว (Tourist Satisfaction) เป็นหน่ึงในตัวแปรที่ส าคัญ

ของการวิจัยการท่องเที่ยวมายาวนานกว่า 4 ทศวรรษ ที่จะช่วยให้ธุรกิจสามารถแข่งขันใน
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวได้ เพราะจะมีผลต่อการเลือกจุดหมายปลายทาง เม่ือนักท่องเที่ยวมี
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่ดีจะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจตามมาน้ันเอง (Rajesh, 2013) 

2. คุณภาพการเดินทาง (Trip Quality) เป็นประสบการณ์ที่เกินขึ้ นหลังจากการรับรู้
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว โดยส่วนใหญ่ขึ้นอยู่กับการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังและ
ประสิทธิภาพที่แท้จริง ซึ่ งเป็นจุดเร่ิมต้นที่จะน าไปสู่ความพึงพอใจในการท่องเที่ยวมากขึ้น (Chen 

& Tsai, 2007) 
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3. คุณภาพการบริการ (Service Quality) เป็นการประเมินของนักท่องเที่ยวหลังจาก
การออกเดินทาง เม่ือนักท่องเที่ยวมีการรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่ดี เช่น ด้านทรัพยากรทาง
ธรรมชาติ ด้านความสะดวกสบาย ด้านความคุ้มค่าเงิน เป็นต้น จะท าให้เกิดการรับรู้คุณภาพการ
บริการที่ดีขึ้นตามไปด้วย (Lee, Lee, & Lee, 2005) 

4. คุณค่าที่ได้รับจากการท่องเที่ยว (Perceived Value) ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวใน
เชิงบวก จะท าให้เกิดคุณค่าที่ได้รับจากแหล่งท่องเที่ยว ได้แก่ (1) คุณค่าทางการเงิน เช่น ความคุ้ม
ค่า เงิน (2) คุณค่าที่ไม่ใช่การเงิน เช่น คุณค่าเชิงอารมณ์ คุณค่าเชิงความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล 
(Ramseook, Seebaluck, & Naidoo, 2015) 

5. ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวถูก
ก าหนดให้เป็นเร่ืองของจิตใจในแต่ละบุคคล ซึ่งมีบทบาทส าคัญในพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

จุดหมายปลายทาง เช่น พฤติกรรมการประเมิน(ความพึงพอใจในการท่องเที่ยว) พฤติกรรมหลัง
ตัดสินใจ(การมีส่วนร่วมในกิจกรรมการท่องเที่ยว) และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคต(ความ
ต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้าและการแนะน าบอกต่อ) (Chen & Tsai, 2007) 

6. ทัศนคติ (Attitude) ทัศนคติที่ดีของนักท่องเที่ยวสามารถเกิดได้หลังจากการ
ท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวจะรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวในด้านต่าง ๆ จนก่อให้เกิดทัศนคติที่ดี 
หน่วยงานทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องรวมถึงสถานที่ท่องเที่ยวในแต่ละแห่งสามารถน ามาก าหนดแนว
ทางการท่องเที่ยว เพ่ือให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น รูปแบบสถานที่ท่องเที่ยวที่เหมาะสมกับ

กลุ่มครอบครัว เป็นต้น (Park, Hsieh, & Lee, 2017) 
7. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective norm) เป็นการวัดว่าบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่

มีความส าคัญกับเขา เขาควรหรือไม่ที่จะกระท าตาม ถ้ารับรู้ว่ามีความส าคัญมากก็จะมีความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมมากขึ้น เน่ืองจากภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวดีจะส่งผลในเชิงบวกต่อการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิง (Park et al., 2017) 

8. การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived behavioral control) 

เป็นการรับรู้ของบุคคลว่ามีความยากหรือง่ายเพียงใดในการกระท าพฤติกรรมน้ัน ๆ และสามารถ
ควบคุมตนเองให้ควบคุมการกระท าพฤติกรรม ภายใต้ปัจจัยที่สนับสนุนหรือขัดขวางพฤติกรรมน้ัน 
ซึ่งภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่ดีจะมีผลในเชิงบวกต่อการรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรม (Park et al., 2017) 
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9. ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า  (Memorable Tourism Experience) เม่ือ
นักท่องเที่ยวรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว เช่น ทรัพยากรทางธรรมชาติของแหล่งท่องเที่ยวมี
ความสวยงาม มีความสะอาด ปลอดภัย เป็นต้น จะท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความประทับใจในการ
ท่องเที่ยวจนพัฒนาเป็นประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า  (Zhang, Wu, & Buhalis, 2017)  

 

1.5 องค์ประกอบและการประเมินระดับภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว 

การประ เมินภาพลักษณ์แ หล่งท่ องเที่ยวอ ยู่บน พ้ืนฐานขององค์ ประกอบหรือมิติ 
(dimensions) ซึ่งสอดคล้องกับค านิยามที่นักวิชาการแต่ละคนก าหนดไว้ (Echtner & Ritchie, 2003) 
ได้น าเสนอการประเมินภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวไว้ ดังน้ี 

1. การวัดภาพลักษณ์ด้านสถานที่ (Functional) เป็นการวัดภาพลักษณ์การท่องเที่ยวที่
ประเมินมาจากลักษณะทางกายภาพของสถานที่ เช่น ภูเขา ทะเล สวนสาธารณะ สถานที่พักอาศัย 
แหล่งบันเทิง แหล่งช้อปป้ิง แหล่งประวัติศาสตร์ พิพิธภัณฑ์ สภาพภูมิอากาศ และสิ่งอ านวยความ

สะดวกด้านสถานที่ท่องเที่ยว 
2. การวัดภาพลั กษณ์ ก ารท่อ งเที่ ยวด้าน จิตวิทยา (Psychological) เป็นการวัด

ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวที่มีผลต่อความรู้สึกของนักท่องเที่ยว เช่น การได้พักผ่อน ความปลอดภัย 
การเพ่ิมความรู้ และความเป็นมิตรของคนในท้องถิ่น เป็นต้น 

3. การวัดภาพลักษณ์การท่องเที่ยวตามรายละเอียดต่าง ๆ (Attributes) เช่น ความ
สวยงามของทะเล ความเจริญของเมือง การมีแหล่งบันเทิงที่หลากหลาย ความปลอดภัยของประเทศ 

และคุณภาพของสิ่งอ านวยความสะดวก เป็นต้น 
4. การวัดภาพลักษณ์การท่องเที่ยวในภาพรวม (Holistic) เป็นการวัดภาพลักษณ์การ

ท่องเที่ยวของสถานที่ของจังหวัด หรือของประเทศโดยรวม เช่น ภาพลั กษณ์โดยรวมของประเทศ 
หรือความรู้สึกต่อบรรยากาศในสถานที่ท่องเที่ยวในจังหวัด หรือประเทศน้ัน ๆ  

5. การวัดภาพลักษณ์การท่องเที่ยวโดยทั่วไป (Common) เป็นการวัดภาพลักษณ์การ
ท่องเที่ยวจากลักษณะทั่ว ๆ ไปของสถานที่ท่องเที่ยวแห่งใดแห่งหน่ึง ตามความรู้สึกนึกคิดของ
นักท่องเที่ยวแต่ละคน 

6.  การวัดภาพลักษณ์ การท่องเที่ยวที่ เด่น (Unique) เป็นการวัดภาพลักษณ์การ
ท่องเที่ยวเฉพาะลักษณะที่ เป็นจุดเด่นของแต่ละสถานที่ หรือจุดเด่นของแต่ละประเทศ เช่น ทัชมา
ฮาลในประเทศอินเดีย ภูเขาเอเวอเรสต์ในประเทศเนปาล วัดพระแก้วในประเทศไทย เป็นต้น 
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นอกจากน้ีแล้ว Beerli &Martin (2004) ได้รวบรวมวรรณกรรมที่เกี่ยวกับภาพลักษณ์แหล่ง
ท่องเที่ยวจากนักวิจัยหลายท่าน และได้จัดหมวดหมู่องค์ประกอบของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว
ออกเป็น 9 องค์ประกอบด้วยกัน คือ องค์ประกอบด้านทรัพยากรธรรมชาติ โครงสร้างทั่วไป 
โครงสร้างด้านการท่องเที่ยวนันทนาการ  ศิลปวัฒนธรรม/ประวัติศาสตร์ เศรษฐกิจและการเมือง 

สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติสภาพแวดล้อมทางสังคม และบรรยากาศของสถานที่  ซึ่งรายละเอียด
ในแต่ละองค์ประกอบได้แสดงอยู่ในตาราง ดังน้ี 

ตารางที่ 1 แสดงองค์ประกอบการท่องเที่ยว 
องค์ประกอบ รายละเอียด 

ทรัพยากรทางธรรมชาติ 
(Natural resources) 

ภาพทิวทัศน์ทางธรรมชาติ ทะเล และความหลากหลาย
ของสวนสัตว์ สวนรุกขชาติ 

โครงสร้างทั่วไป 
(General infrastructure) 

สิ่งอ านวยความสะดวกด้านการคมนาคม ถนน สนามบิน 
ท่าเรือ ร้านค้า บริการด้านสุขภาพ และตึกอาคาร 

โครงสร้างด้านการท่องเที่ยว 
(Tourist infrastructure) 

โรงแรมที่พัก ร้านอาหาร บาร์ ศูนย์ข้อมูลการท่องเที่ยว 
การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวที่สะดวก 

สันทนาการ 
(Tourist leisure and recration) 

กิจกรรมด้านนันทนาการ สวนหย่อมและสวนสาธารณะ 

ศิลปวัฒนธรรม/ประวัติศาสตร์ 
(Culture history and art) 

สถาปัตยกรรมเชิงประวัติศาสตร์ พิพิธภัณฑ์ อนุสาวรีย์ 
ประเพณี วัฒนธรรม และวิถีการด าเนินชีวิต 

เศรษฐกิจและการเมือง 
(Political and economic factors) 

ความปลอดภัย ความม่ันคงด้านการเมือง สภาพเศรษฐกิจ 

สิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ 
(Natural environment) 

ความสวยงามของธรรมชาติ ความสวยงามของท้องถิ่น
และเมือง ความสะอาดปราศจากมลพิษด้านอากาศและ
เสียง ความไม่แออัด และการไม่มีปัญหาจราจรที่ติดขัด 

สิ่งแวดล้อมทางสังคม 
(Social environment) 

การต้อนรับและความเป็นมิตรของคนในท้องถิ่น คุณภาพ
ชีวิตของคนท้องถิ่นดีไม่มีความยากจน หรือด้านภาษา 

บรรยากาศของสถานที่ 
(Atmosphere of the place) 

สถานที่หรูหราทันสมัย มีช่ือเสียง น่าพักผ่อนหย่อนใจ น่า
ดึงดูดและแปลกใหม่ รวมถึงสถานที่ที่ท าให้ครอบครัวมี
กิจกรรมร่วมกันได้ 

ที่มา: อ้างอิงใน อลินดา ทองชุมสิน (2554) ปรับปรุงมาจาก Beerli &Martin (2004) 
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อย่างไรก็ตาม จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมา พบว่า ผู้วิจัยส่วนใหญ่นิยมประเมินระดับ
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่พัฒนามาจาก (Beerli & Martin, 2004) ดังตัวอย่างงานวิจัยต่อไปน้ี 
 สีตลา เขมะภาตะพันธ์ (2558) ได้ก าหนดเคร่ืองมือวัดภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว เพ่ือใช้
ศึกษาการเปิดรับสื่อและการรับรู้ภาพลักษณ์เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาว

จีน โดยแบบวัดภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ประกอบด้วยตัวช้ีวัด 6 ด้าน คือ ด้านแหล่งท่องเที่ยว 
ด้านสินค้าและบริการ ด้านการเดินทาง ด้านความคุ้มค่าในการท่องเที่ยว ด้านความปลอดภัย และ
ด้านประชาชน เป็นแบบมาตรประเมินรวมค่าจ านวน 24 ข้อ 

 อลินดา ทองชุมสิน (2554) ได้ก าหนดเคร่ืองมือวัดภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว เพ่ือใช้ศึกษา
การรับรู้การจัดการภาวะวิกฤตและภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยในมุมมอง
นักท่องเที่ยวต่างชาติ โดยแบบวัดภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ประกอบด้วยตัวช้ีวัด 9 ด้าน คือ ด้าน

แหล่งท่องเที่ยว ด้านกิจกรรมท่องเที่ยว ด้านสถานที่พักแรม ด้านการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว ด้านการ
บริการร้านอาหารและภัตตาคาร ด้านร้านขายของฝากและของที่ระลึก ด้านความเป็นไทย ด้านความ
ปลอดภัย และด้านสิ่งอ านวยความสะดวก เป็นมาตรประเมินรวมค่าจ านวน 35 ข้อ 

ฤดี หลิมไพโรจน์ และ ไกรฤกษ์ ป่ินแก้ว (2015)  ได้ก าหนดเคร่ืองมือวัดภาพลักษณ์แหล่ง
ท่องเที่ยว เพ่ือใช้ศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม และความพึงพอใจของ
นักท่องเท่ียวท่ีมีต่อความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้ า ท่ีจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยแบบวัด
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ประกอบด้วยตัวช้ีวัด 7 ด้าน คือ ด้านแหล่งท่องเที่ยว ด้านการเดินทาง 

ด้านค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยว ด้านที่พัก ด้านร้านอาหาร ด้านของที่ระลึก และด้านความปลอดภัย 
เป็นมาตรวัดประเมินรวมค่าจ านวน 32 ข้อ 

จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวดังกล่าวข้างต้น ซึ่งการวิจัยน้ีจะน า
แบบการประเมินภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ซึ่งแปลมาจากงานวิจัยของ Jeong &Holland (2012)ได้
ท าการศึกษาวิจัยเร่ืองความอิ่มตัวของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ซึ่งเป็นแบบประเมินที่พัฒนาขึ้ น
โดย Baloglu &McCleary (1999) แบบวัดภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวประกอบด้วยตัวช้ีวัด 4 ด้าน  

และมีข้อค าถามทั้งหมดจ านวน 18 ข้อ ดังรายละเอียดต่อไปน้ีคือ 
1) ด้านกิจกรรมในการท่องเที่ยว (Activities) มีแหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจมากมายให้เยี่ยม

ชม เช่น แหล่งช็อปป้ิง กิจกรรมกลางแจ้ง และข้อมูลการบริการนักท่องเที่ยว จ านวน 6 ข้อ 
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2) ด้านสิ่งอ านวยความสะดวกในการท่องเที่ยว (Facilities) โรงแรมที่พัก ร้านอาหาร บาร์ 
ศูนย์ข้อมูลการท่องเที่ยว รวมถึงการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวที่สะดวก จ านวน 5 ข้อ 
 3) ด้านแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Natural attractions) เป็นความสวยงามของธรรมชาติ 
ความสวยงามของท้องถิ่นและเมือง ความสะอาดปราศจากมลพิษด้านอากาศและเสียง ความไม่

แออัด และการไม่มีปัญหาจราจรที่ติดขัด จ านวน 4 ข้อ 
4) ด้านแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม (Cultural attraction) สถาปัตยกรรมต่าง ๆ เชิง

ประวัติศาสตร์ที่ส าคัญ ประเพณีและวัฒนธรรมที่สวยงามของประเทศไทย รวมถึงวิถีการด าเนิน
ชีวิตของคนไทย จ านวน 3 ข้อ 
 

2. แนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า (Memorable Tourism Experience) 

 2.1 ความหมายของประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า 

 Pine &Gilmore (1999) ได้ให้ความหมายของประสบการณ์ การท่องเที่ยวที่น่ าจดจ า 
หมายถึง ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวในการไปท่องเที่ยวตามสถานที่ต่าง ๆ  จนได้รับการพัฒนา
อย่างต่อเน่ืองตั้งแต่ประสบการณ์ที่น่าพึงพอใจ ประสบการณ์ที่ประทับใจ ไปจนถึงประสบการณ์ที่

พิเศษ และประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า  
Li (2000) ได้ให้ความหมายของประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า หมายถึง เป็น

ความส าคัญของประสบการณ์ที่มีความรู้สึกสนุกสนาน และตื่นเต้นในช่วงเวลาหน่ึง และกลายเป็น
ส่วนหน่ึงของความทรงจ าในชีวิต 

Clawson &Knetsch (1966) ได้ให้ความหมายของประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า 
หมายถึง การรวมความทรงจ าไว้กับประสบการณ์การท่องเที่ยวเป็นประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่า

จดจ า เพราะประสบการณ์น้ันจะมีค่า ก็ต่อเม่ือนักท่องเที่ยวจดจ าเร่ืองราวการท่องเที่ยวในอดีตผ่าน
ความทรงจ า 
 Raju &Reilly (1979) ได้ให้ความหมายของประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า หมายถึง 
ประสบการณ์การท่องเที่ยวในอดีตที่นักท่องเที่ยวจะนึกถึง และอาจใช้เพ่ือตัดสินใจเดินทาง หรือ
ค้นหาข้อมูลส าหรับการเลือกสถานที่ท่องเที่ยวครั้งต่อไป 

Kerstetter &Cho (2004) ได้ให้ความหมายของประสบการณ์ การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า 

หมายถึง ประสบการณ์ที่สร้างขึ้นโดยคัดเลือกจากประสบการณ์การท่องเที่ยวและสามารถจ าจดได้
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หลังจากการเดินทาง ซึ่งมีความส าคัญเพราะจะมีเพียงประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าเท่าน้ันที่
มีอิทธิพลการตัดสินใจในอนาคตของนักท่องเที่ยว 
 Wirtz, Kruger, Scollon, &Diener (2003) ได้ให้ความหมายของประสบการณ์การท่องเที่ยว
ที่น่าจดจ า  หมายถึง ประสบการณ์และความทรงจ าครั้งก่อน ที่จะเป็นการก าหนดการตัดสินใจใน

อนาคตของนักท่องเที่ยว 
 จากการให้ความหมายข้างต้นน้ี ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายได้ดังน้ี ประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวที่น่าจดจ า หมายถึง ประสบการณ์การท่องเที่ยวในอดีตที่ เม่ือระลึกถึงก็ย ังจ าจดได้ จน
กลายเป็นส่วนหน่ึงของความทรงจ าชีวิต ซึ่งประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจ าจดประกอบด้วย การ
แสวงหาความสุข ความสดช่ืน บทบาททางสังคมและวัฒนธรรมท้องถิ่น การมีส่วนร่วม การมีคุณค่า
และความหมาย ความรู้ และความแปลกใหม่ โดยประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าจะมีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในอนาคต 
  

 2.2 ผลลัพธ์ของประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า 

ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าได้มีการระบุในงานวิจัยที่ผ่านมา เช่น นักท่องเที่ยวจะ
ระลึกประสบการณ์ในอดีตเม่ือมีการตัดสินใจท่องเที่ยวและค้นหาข้อมูลที่ เกี่ยวข้องกับจุดหมาย
ปลายทาง ซึ่งผลกระทบมีความส าคัญในความทรงจ าที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวใน
อนาคต 

จากการศึกษาที่ผ่านมาของนักวิชาการหลาย ๆ ท่านได้อธิบายถึงผลลัพธ์ของประสบการณ์

การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ดังน้ี 
1. ความต้ังใจกลั บมาท่องเท่ี ยวซ ้ าขอ งนักท่องเท่ี ยว (Intention to Revisit) เม่ือ

นักท่องเที่ยวมีประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า  ซึ่งอาจเกิดจากความประทับใจในบุคคหรือ
สถานที่ท่องเที่ยว ท าให้เม่ือเดินทางในอนาคตจะนึกถึงสถานที่ท่องเที่ยวเดิมเป็นอันดับแรก เกิดเป็น
ความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า (Kim, 2009) 

2. การแนะน าและบอกต่อของนักท่องเที่ยว (Intention to Recommend) หลังจากการ
เดินทาง หากนักท่องเที่ยวมีประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าในเชิงบวก ท าให้นักท่องเที่ยว

อยากที่จะถ่ายทอด แบ่งปันประสบการณ์ดี ๆให้กับผู้อื่น หรือกล่าวได้ว่าประสบการณ์การท่องเที่ยว
ที่น่าจดจ าสามารถกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเกิดการแนะน าและบอกต่อประสบการณ์ไปยงัคนใกล้ชิด 
หรือญาติพ่ีน้องได้ (Thoo et al., 2019) 
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3. พฤติกรรมการซื้อของนักท่องเที่ยว (Consumer Behavior) การซื้อของที่ระลึก
สามารถเตือนความทรงจ าของผู้คน สถานที่ และเหตุการณ์ต่าง ๆ เช่น ภาพบนโปสการ์ด , ตัวเลข 
ตัวอักษร หรือสัญลักษณ์ เคร่ืองราง เสื้ อผ้า และผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น โดยพบว่าประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวที่น่าจดจ าเกิดได้จากการซื้อของที่ระลึกจากสถานที่ต่าง ๆ ที่ได้เดินทางไปท่องเที่ยว เพราะ

เป็นการจดจ าความสุขที่มีในช่วงการเดินทาง (Timothy, 2005) 
4. พฤติก รรมในอนาคต  (Future Behavior) ผ ลกระทบของประสบการณ์ก าร

ท่องเที่ยวที่น่าจดจ า เกี่ยวกับการตัดสินใจในการเดินทางในอนาคต ส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวจะไม่
กลับไปที่เดิมเพราะต้องการประสบการณ์ใหม่ ๆ จากการท่องเที่ยวทุกครั้ง พวกเขามองว่าถ้าปล่อย
ให้ความทรงจ า น้ันคงอยู่ เหมือนเดิม และมองหาแหล่งท่องเที่ยวแปลกใหม่ โดยไม่จ าเป็น ต้อง
กลับไปที่เดิมสองครั้ง (Chandralal & Valenzuela, 2013) 

5. อัตนัยเป็นอยู่ที่ดี  (Subjective well-being) เป็นการแสดงความทรงจ าของวันหยุด
เพ่ือน าไปสู่ความสุขของแต่ละบุคคลผ่านความทรงจ าที่ชวนให้นึกถึง โดยคนที่ใช้วันหยุดพักผ่อน
จะมีความสุขมากกว่าคนที่ไม่ได้ใช้ ช่วยให้เกิดความพึงพอใจโดยรวมในชีวิต และความทรงจ า
เกี่ยวกับวันหยุดพักผ่อนจะเกี่ยวข้องกับความเป็นอยู่ที่ดีของนักท่องเที่ยวในระยะยาว (Sthapit & 
Coudounaris, 2017b) 

6. การรับรู้คุณค่าร่วมสร้างสรรค์ในสื่อสังคมออนไลน์ (Perception of value co-
creation in social media) หลังจากการเดินทางท่องเที่ยวจนได้รับประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่า

จดจ า ไม่เพียงแต่จะเป็นการพักผ่อนเพียงเท่าน้ัน แต่ยงัได้รับข้อมูล ความรู้ และเครือข่ายใหม่ ๆ ที่จะ
ท าให้กลุ่มคนรู้จักได้รู้เกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว (Horvath, 2013) 

7. ความคิดถึงอย่างรุนแรง (Nostalgia Intensity) ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่า
จดจ าจะมีความสัมพันธ์กับความคิดถึงอย่างรุนแรง โดยความคิดถึงอย่างรุนแรงสามารถดึงอารมณ์
ออกมามากมาย เช่น ความอบอุ่น ความสุข ความรัก ความกตัญญู เป็นต้น ซึ่ งความคิดถึงอย่าง
รุนแรงในมุมมองของนักท่องเที่ยวอยู่บนพ้ืนฐานของระยะห่างที่ไม่สามารถบรรลุได้ระหว่างอดีต

และปัจจุบัน (Yadav & Krishnan, 2017) 
8. ความทรงจ าที่ชัดเจน (Vividness of memory) ความทรงจ า เป็นส่วนช่วยในการ

จดจ าเหตุการณ์ที่ผ่านมาหรือร้ือฟ้ืนเหตุการณ์ที่ผ่านมา โดยประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจ าจดจะ
มีความสัมพันธ์กับความทรงจ าที่ชัดเจน การเปิดกว้างสู่วัฒนธรรมที่แตกต่างของนักท่องเที่ยวท าให้
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เกิดความทรงจ าที่ ชัดเจนมากขึ้ น ซึ่ งจะน าไปสู่ความพึงพอใจและพฤติกรรมการแนะน าบอกต่อ  
(Yadav & Krishnan, 2017) 

 

2.3 มิติและการประเมินระดับประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า  

ในปี ค.ศ 2012 (Kim et al., 2012) ได้ศึกษาประสบการณ์ที่ได้รับจากสถานที่ท่องเที่ยวที่น่า

จดจ า (Memorable Tourism Experience) และได้พัฒนามาตรวัดประสบการณ์ที่ได้รับจากการ
ท่องเที่ยวที่น่าจดจ า  ซึ่งจ าแนกได้ 7 ประการ คือ การแสวงหาความสุข ความสดช่ืน บทบาททาง
สังคมและวัฒนธรรมท้องถิ่น การมีส่วนร่วม การมีคุณค่าและมีความหมาย ความรู้ และความแปลก
ใหม่ อย่างไรก็ตามก็ตามควรพิจารณาถึงสิ่งกระตุ้นทางอารมณ์ทั้งในแง่บวก และแง่ลบ ซึ่ งน าไปสู่
ความทรงจ าในเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นได้ ดังมีรายละเอียดต่อไปน้ี 

1. การแสวงหาความสุข  (Hedonism) ค า ว่า  Hedonism มีรากศัพท์มาจากค าว่ า 
“Hedone” ซึ่งมีความหมายว่า ความปิติยินดี ความหรรษา หรือความสุขใจ โดยมีความสัมพันธ์กับ

แนวคิดของการแสวงหาความสุข 4S’s ได้แก่ ทะเล(Sea) ทราย(Sand) พระอาทิตย์(Sun) และเพศ
(Sex) (Swarbrooke & Horner, 2007) และมันถูกนิยามว่าเป็นมุมมองเกี่ยวกับความสุข (ซึ่งรวมถึ ง
การหลีกเลี่ยงความเจ็บปวด) เป็นสิ่งเดียวที่ดีในชีวิต (O'Shaughnessy & O'Shaughnessy, 2007) จาก
การวิจัยของ Woodside (2008) ผู้บริโภคได้ระบุบริการการท่องเที่ยวเป็นการซื้อด้วยความชอบ 
ตัวอย่างการบริโภคด้วยความชอบ แสดงให้เห็นว่าในหลาย ๆสถานการณ์ ผู้บริโภคจะมองหา 
“ความสนุก , ความบันเทิง , ความมหัศจรรย์ , ความเร้าอารมณ์ , การกระตุ้นความรู้สึก และความ

หรรษา” (Holbrook & Hirschman, 1982) อธิบายเพ่ิมเติมว่า ระดับการตอบสนองความช่ืนชอบ
แตกต่างกับไปตามหมวดหมู่สินค้า ตัวอย่างเช่น เม่ือเทียบกับการบริโภคสินค้าคงทน เช่น รถยนต์  , 
การบริโภคสินค้าที่ เกี่ยวข้องกับสุนทริยะ เช่น ศิลปะการแสดง มีแนวโน้มที่จะกระตุ้นการ
ตอบสนองทางอารมณ์ การแสวงหาความสุขเป็นส่วนส าคัญของประสบการณ์การพักผ่อน  (Otto & 
Ritchie, 1996) และปัจจัยส าคัญในการก าหนดความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวรวมถึงพฤติกรรมใน
อนาคตของพวกเขา (Samdahl, 1991) นอกจากน้ี Otto &Ritchie (1996) กล่าวว่า การแสวงหา
ความสุขเป็นโครงสร้างในประสบการณ์การท่องเที่ยว ในบริบทของการศึกษาน้ีอ้างถึงความตื่นเต้น 

ความสุขสนาน ความกระตือรือร้น และการมีส่วนร่วมในกิจกรรม (Kim, 2009) 
2. ความสดช่ืน (Refreshment) นักท่องเที่ยวมักให้ความส าคัญกับความสดช่ืน ใน

บริบทของการปลดปล่อย ความรู้สึกอิสระ สดช่ืนและฟ้ืนฟู หรือเป็นประสบการณ์การท่องเที่ยวที่
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แตกต่างจากชีวิตประจ า วัน ตามการรับรู้ของ  Bowen &Clarke (2009) กล่าวว่า การมีเวลาอิสระมี
ความส าคัญต่อประสบการณ์การท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว และจะน าพานักท่องเที่ยวไปสู่อารมณ์ที่
ม่ันคง โดยการสะสมของประสบการณ์ที่ท าให้เกิดความพึงพอใจ 

3. บทบาททางสังคมและวัฒนธรรมท้องถิ่น (Social interaction หรือ Local culture) 

ระบุว่าประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวเป็นสื่อกลางผ่านสังคม ปฏิสัมพันธ์ และความสัมพันธ์ทาง
สังคม  Selstad (2007) นอกจาก น้ี Auld &Case (1997) อธิบ ายว่าปฏิ สัมพันธ์ทางสั งคมเป็น
องค์ประกอบส าคัญของกิจกรรมยามว่าง ซึ่งสอดคล้องกับ  Murray, Foley, &Lynch (2010) ระบุว่า
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่มีปฏิสัมพันธ์กับคนในท้องถิ่นเป็นหัวใจส าคัญของนักท่องเที่ยว ความ
เป็นมิตรของคนกลายเป็นองค์ประกอบโดยธรรมชาติของการท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวที่มีปฏิสัมพันธ์
กับวัฒนธรรมท้องถิ่นจะสร้างประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ไม่เหมือนใครและน่าจดจ า  

4. การมีส่วนร่วม (Involvement) การมีส่วนร่วมกับประสบการณ์การท่องเที่ยว พบว่า
สามารถเพ่ิมความทรงจ าในอดีต ซึ่ งเป็นที่ยอมรับว่าการมีส่วนร่วมมีอิทธิพลมากที่สุดส าหรับ
ความจ าในอดีต Kim et al. (2010) พบว่าระดับการมีส่วนร่วมของการเดินทางเพ่ิมความสามารถใน
การจดจ าประสบการณ์ที่ผ่านมา บุคคลที่เกี่ยวข้องกับวันหยุด สถานที่ที่นักท่องเที่ยวปรารถนา และ
กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวต้องการเข้าร่วม ยิ่งการมีส่วนร่วมมาก นักท่องเที่ยวก็จะสามารถระลึกและ
เรียกคืนประสบการณ์การเดินทางที่ผ่านมาได้อย่างดี 

5. การมีคุณค่าและมีความหมาย (Meaningfulness) นักท่องเที่ยวที่ มีส่วนร่วมใน

กิจกรรมการท่องเที่ยว มีวิธีที่จะเรียนรู้มุมมองที่แตกต่างกันในเร่ืองต่าง ๆ ในชีวิต ประโยชน์บาง
ประการของการเข้าร่วมในกิจกรรมการท่องเที่ยว ได้แก่ การปรับปรุงอารมณ์และความเป็นอยู่ที่ดี 
ท าให้นักท่องเที่ยวสามารถยืนยนัตัวตนและเรียนรู้เกี่ยวกับสิ่งอื่น ๆ  ได้ หรืออาจเรียกว่า “การมี
ความหมาย” ซึ่ งเป็นหน่ึงในวิธีที่บุคคลค้นหาความหมายผ่านการท่องเที่ยว สามารถน าไปสู่
พัฒนาการและการเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว หลังจากกลับบ้านอาจมีชีวิตประจ าวัน
ในรู ปแ บบใหม่โดยสิ้ น เชิ ง  Bruner (1991) ซึ่ งสอดคล้อ งกั บ  Tarssanen (2 00 7 ) กล่ าว ว่ า 

ประสบการณ์และการเรียนรู้ในระหว่างการเดินทางสามารถดูดซึมเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตประจ าวัน
ของตั วเอ ง นอกจาก น้ีในบริบทการท่อ งเที่ ยว เม่ือ มีคว ามหมายต่อ นักท่ องเที่ยวจะท าใ ห้
ประสบการณ์เป็นที่น่าจดจ ามากขึ้น (Tsiotsou & Goldsmith, 2012) 

6. ความรู้ (Knowledge) ในการเกิดประสบการณ์การท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวมาก
ขึ้น ความรู้จะเติมเต็มในประเด็นประสบการณ์การมีส่วนร่วมให้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น ความส าคัญของ
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ความรู้จะสะท้อนอยู่ในประสบการณ์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการให้ความรู้ใหม่กับนักท่องเที่ยวที่
ต้องการมีส่วนร่วมในกิจกรรม (Otto & Ritchie, 1996) ซึ่งสอดคล้องกับ Aho (2001) นักท่องเที่ยวที่
มีส่วนร่วมในกิจกรรม ท าให้เกิดการเรียนรู้ หรือการได้มาซึ่งความรู้  

7. ความแปลกใหม่ (Novelty) หมายถึง การเดินทางด้วยประสบการณ์ที่ไม่คุ้นเคย 

จากงานวิจัยระบุว่าความแปลกใหม่เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้เกิดความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว  
(Bello & Etzel, 1985) และเป็นบทบาทส าคัญในกระบวนการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว (Petrick & 
Backman, 2002) นักท่องเที่ยวยุคใหม่ให้ความสนใจการท่องเที่ยวแบบครั้งหน่ึงในชีวิต การไปใน
สถานที่ต่าง ๆ ประเพณี และวัฒนธรรมที่แตกต่างจากเขา  Hirschman (1980) อธิบายว่า การค้นหาสิ่ง
แปลกใหม่เป็นแรงจูงใจให้นักท่องเที่ยวเต็มใจที่จะรับความเสี่ยง เพ่ือความหลากหลาย และ
ความรู้สึกที่ซับซ้อน 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา พบว่ามีการน าประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า
ของนักท่องเที่ยวไปใช้วัดเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในบริบทที่แตกต่างกัน  โดยในการก าหนด
องค์ประกอบในการวัด ขึ้นอยู่กับบริบทที่ใช้วัด ซึ่งผู้วิจัยจะเป็นผู้พิจารณาว่าควรจะใช้องค์ประกอบ
ในการวัดอย่างไรเพ่ือให้เหมาะสมกับบริบทที่ต้องการจะวัด เช่น 

Akkus &Gulluce (2016) ได้ก าหนดเคร่ืองมือวัดประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า เพ่ือ
ใช้ศึกษาผลของประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าต่อความสามารถในการแข่งขันของจุดหมาย
ปลายทาง: การวิจัยเชิงท่องเที่ยวส าหรับฤดูหนาว โดยแบบวัดประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า 

ประกอบด้วยตัวช้ีวัด 7 ด้าน คือ การแสวงหาความสุข ความสดช่ืน บทบาททางสังคมและ
วัฒนธรรมท้องถิ่น การมีคุณค่าและมีความหมาย ความรู้ การมีส่วนร่วมและความแปลกใหม่ เป็น
แบบมาตรประเมินรวมค่าจ านวน 22 ข้อ 

Sthapit (2013) ได้ก าหนดเคร่ืองมือวัดประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า  เพ่ือใช้ศึกษา
การรับรู้ของนักท่องเที่ยวเกี่ยวกับประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า : กรณีศึกษา โรวาเนียมิ 
ประเทศฟินแลนด์ โดยแบบวัดประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ประกอบด้วยตัวช้ีวัด 8 ด้าน 

คือ การแสวงหาความสุข ความสดช่ืน บทบาททางสังคมและวัฒนธรรมท้องถิ่น การมีคุณค่าและมี
ความหมาย ความรู้ การมีส่วนร่วม ความแปลกใหม่ และความรู้สึกไม่พึงประสงค์ เป็นแบบมาตร
ประเมินรวมค่าจ านวน 27 ข้อ 

Wang (2016) ได้ก าหนดเคร่ืองมือวัดประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า  เพ่ือใช้ศึกษา
แรงจูงใจในการเดินทางของนักศึกษามหาวิทยาลัย ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า และความ
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ตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตต่อจุดหมายปลายทางส าหรับวันหยุดพักผ่อนฤดูใบไม้ผลิ โดยแบบวัด
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ประกอบด้วยตัวช้ีวัด 4 ด้าน คือ การแสวงหาความสุข ความ
เป็นเอกลักษณ์ ประสบการณ์ในการเรียนรู้ และการส ารวจ เป็นแบบมาตรประเมินรวมค่าจ านวน 21 
ข้อ 

จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าดังกล่าวข้างต้น ซึ่งการ
วิจัยน้ีจะน าแบบการประเมินประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ซึ่ งแปลมาจากงานวิจัยของ  
Zhang et al. (2017)  ที่ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ืองรูปแบบของการรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว 
ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ า และความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า  ซึ่งเป็นแบบประเมินที่
พัฒนาขึ้นโดย (Kim et al., 2012) แบบวัดประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าประกอบด้วยตัวช้ีวัด 
7 ด้าน คือ การแสวงหาความสุข ความสดช่ืน บทบาททางสังคมและวัฒนธรรมท้องถิ่น การมีส่วน

ร่วม การมีคุณค่าและมีความหมาย ความรู้ และความแปลกใหม่ เป็นแบบประเมินรวมค่าจ านวน 24 
ข้อ มีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

การแสวงหาความสุข เป็นความรู้สึกของนักท่องเที่ยวหลังจากเดินทางท่องเที่ยว อาจแสดง
ให้เห็นในหลาย ๆ สถานการณ์ นักท่องเที่ยวจะมองหา ความสนุก ความบันเทิง ความมหัศจรรย์ 
จ านวน 4 ข้อ 

ความสดช่ืน เป็นความรู้สึกที่ได้รับการปลดปล่อย ความรู้สึกอิสระ สดช่ืนและฟ้ืนฟู หรือ
เป็นประสบการณ์การท่องเที่ยวที่แตกต่างจากชีวิตประจ าวัน จ านวน 4 ข้อ 

บทบาททางสังคมและวัฒนธรรมท้องถิ่น การปฏิสัมพันธ์กับคนในท้องถิ่นเป็นหัวใจส าคัญ
ของนักท่องเที่ยว ที่จะสร้างประสบการณ์ในการท่องเที่ยวที่ไม่เหมือนใครและน่าจดจ า  จ านวน  3 
ข้อ 

การมีส่วนร่วม ระดับการมีส่วนร่วมของการเดินทางเพ่ิมความสามารถในการจดจ า
ประสบการณ์ที่ผ่านมา บุคคลที่ เกี่ยวข้อง สถานที่  และกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวต้องการเข้าร่วม 
จ านวน 4 ข้อ 

การมีคุณค่าและมีความหมาย ประโยชน์ของการเข้าร่วมในกิจกรรม เป็นหน่ึงในวิธีที่
สามารถค้นหาความหมายผ่านการท่องเที่ยว และน าไปสู่การพัฒนาการเปลี่ยนแปลงชีวิตประจ าวัน 
จ านวน 3 ขอ้ 

ความรู้ ความส าคัญของความรู้จะสะท้อนอยู่ในประสบการณ์โดยเฉพาะอย่างยิ่งการให้
ความรู้ใหม่กับนักท่องเที่ยวที่ต้องการมีส่วนร่วมในกิจกรรม จ านวน 3 ข้อ 
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ความแปลกใหม่ การเดินทางด้วยประสบการณ์ที่ไม่คุ้นเคย นักท่องเที่ยวยุคใหม่ให้ความ
สนใจการไปในสถานที่ต่าง ๆ ประเพณี และวัฒนธรรมที่แตกต่างจากเขา จ านวน 3 ข้อ 

 

3. แนวคิดเกี่ยวกับความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยว (Behavior Intention) 

 3.1 ความหมายของความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยว 

 Loureiro &Gonzalez (2008) ได้ให้ความหมายของความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของ
นักท่องเที่ยว หมายถึง พฤติกรรมความตั้งใจที่เกิดขึ้นในอนาคตหลังจากการได้เข้าไปท่องเที่ยวและ
เกิดความประทับใจ โดยการแสดงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ ความ
ต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า การแนะน าบอกต่อ และการเต็มใจท่ีจะจ่ายมากขึ้น 

Robinson &Etherington (2006) ได้ให้ความหมายของความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคต

ของนักท่องเที่ยว หมายถึง การมีทัศนคติทางด้านบวกซึ่งเกิ ดขึ้นจากการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับจาก
การเข้ามาท่องเที่ยว ความพึงพอใจในคุณภาพบริการของสถานที่ท่องเที่ยว และเกิดการสะสม
ประสบการณ์มาเป็นระยะเวลาหน่ึง จนเกิดเป็นความประทับใจและผูกพันกับสถานที่ท่องเที่ยวน้ัน 
ซึ่งความผูกพันนับว่าเป็นความรู้สึกของนักท่องเที่ยวที่ มีความภักดีต่อสถานที่ท่องเที่ยวน้ัน และ
ความภักดีน้ีจะยงัคงอยู่ในความรู้สึกของนักท่องเที่ยวตลอดไปตราบที่เขารับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับจาก
การเข้ามาท่องเที่ยว หรือได้รับความพึงพอใจจากการเข้ามาท่องเที่ยวจากสถานที่ท่องเที่ยวแห่งน้ี  

Lennon, Weber, &Henson (2001) ได้ให้ความหมายของความตั้งใจเชิงพฤติก รรมใน

อนาคตของนักท่องเที่ยว หมายถึง การสะท้อนการท านายพฤติกรรมการซื้อหรือการใช้บริการใน
อนาคต สามารถใช้เป็นตัวท านายที่เหมาะสมในการแสดงออกของพฤติกรรมน้ันหลังจากการ
ประเมินแหล่งข้อมูลภายใน (Internal Sources of Information) ได้แก่ ประสบการณ์ส่วนตัว หรือ 
การเรียนรู้จากประสบการณ์ของผู้อื่น เป็นต้น และแหล่งข้อมูลจากภายนอก (External Sources of 
Information) ได้แก่ สื่อออนไลน์ต่าง ๆ เป็นต้น  เม่ือเกิดควา มรู้ความเข้าใจในข้อมูลน้ันแล้ ว 
นักท่องเที่ยวจะสามารถตัดสินใจได้ว่า แหล่งท่องเที่ยวไหนที่พวกเขาควรจะเดินทางไป โดย

พฤติกรรมความตั้งใจในเชิงบวกอาจเกิดได้จากการโฆษณา รณรงค์ หรือการสนับสนุนอย่างมี
ประสิทธิภาพ 
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Oliver (2010) ได้ให้ความหมายของความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยว 
หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมต่อการบริการ โดยพิจารณาจากประสบการณ์
ที่ผ่านมาในอดีต 
 Fishbein &Ajzen (1975) ได้ให้ความหมายของความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของ

นักท่องเที่ยว หมายถึง ความเป็นไปได้ในอนาคตที่นักท่องเที่ยวจะท าพฤติกรรมตามที่ตนได้ตั้งใจไว้ 
ซึ่งพฤติกรรมน้ีเกี่ยวข้องกับความสามารถในการท าก าไรและส่วนแบ่งตลาด ได้แก่ ความตั้งใจ
กลับมาท่องเท่ียวซ ้า และการแนะน าบอกต่อ 
 จากการให้ความหมายข้างต้นน้ี ผู้ วิจัยสามารถสรุปความหมายได้ดังน้ี ความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยว หมายถึง ทัศนคติที่ดีต่อแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งเกิดจากการรับรู้
คุณ ค่าที่ได้รับจากการเข้ามาท่องเที่ยว ความพึงพอใจ สะสมเป็นประสบการณ์จนเกิดความ

ประทับใจและผูกพันกับสถานท่ีท่องเท่ียวน้ัน ซึ่งประกอบด้วย ความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า การ
แนะน าบอกต่อ และการเต็มใจที่จะจ่ายมากขึ้น 
 

3.2 มิติความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านน้ัน นักวิชาการได้ท าการศึกษาความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
ในอนาคตของนักท่อ งเที่ ยว และได้น า เสนอองค์ ปร ะกอบส าคัญไว้ 3 ด้ าน (Robinson & 
Etherington, 2006) ดังน้ี 

1. ความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า  (Intention to Revisit) หมายถึง การแสดงถึงความ

ผูกพันที่นักท่องเที่ยวมีต่อสถานที่ท่องเที่ยว โดยเป็นความตั้งใจในอนาคตที่จะเข้ามาท่องเที่ยวใน
สถานที่ท่องเที่ยวแห่งน้ีอีกครั้ง ซึ่งเกิดความประทับใจในภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว หรือได้รับรู้ถึง
คุณค่าที่ดีของการท่องเที่ยว รวมถึงเกิดความพึงพอใจในคุณภาพบริการของสถานที่ท่องเที่ยวแห่งน้ี 
จนเกิดเป็นทัศนคติที่ดีต่อสถานที่ท่องเที่ยวแห่งน้ี และมีแนวโน้มจะเข้ามาท่องเที่ยวอีก หรือเม่ือ
ต้องการท่องเที่ยวก็จะนึกถึงสถานที่ท่องเที่ยวแห่งน้ีเป็นอันดับแรก รวมถึงอาจจ าแนะน าเพ่ือนหรือ
ญาติให้เข้ามาท่องเที่ยวด้วย 

การกลับมาท่องเท่ียวซ ้ า คือสภาวะการรู้คิด ท่ีสะ ท้อนให้ เห็นถึงการวางแผนของ

นักท่องเท่ียวท่ีจะกลับมาท่องเท่ียวซ ้าย ังแหล่งท่องเท่ียวเดิมอีกภายในกรอบระยะเวลาท่ีได้ก าหนด
ไว้ Woodside &King (2001) โดยการกลับมาท่องเท่ียวซ ้ า  หรือไม่กลับมาท่องเท่ี ยวซ ้ าขอ ง
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นักท่องเที่ยว อาจมีสาเหตุมาจากปัจจัยอื่นร่วมด้วย จากการศึกษาของ Weaver &Lawton (2002) อ้าง
ใน ศุภลักษณ์ อังรางกูร (2548) กล่าวว่า การกลับมาท่องเท่ียวซ ้าของนักท่องเท่ียวแสดงให้เห็นถึง
ความพึงพอใจในประสบการณ์การท่องเที่ยวครั้ งก่อน พบพร โอทการนนท์ (2555) ได้กล่าวว่า 
ความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้าของนักท่องเท่ียว เกิดจากพฤติกรรมการท่องเท่ียวส่วนบุคคล ท่ีถูก

กระตุ้นจากปัจจัยต่าง ๆ  ปัจจัยที่ มีอิทธิพลคือ การได้รับการเอาใจใส่ รองลงมาคือ ความรู้สึก
ปลอดภัย และสิ่งดึงดูดใจของแหล่งท่องเที่ยว กิจกรรมของแหล่งท่องเที่ยว ตามล าดับ ความส าคัญ
และประโยชน์ของการกลับมาท่องเท่ียวซ ้าของนักท่องเท่ียวต่อการท่องเท่ียว การกลับมาเยือนซ ้ า
หรือใช้บริการซ ้ า เกิดจากความต้ังใจของบุคคล โดยจะมีการบอกเล่าถึงคุณประโยชน์และ
ประสบการณ์ดี ๆ เกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวหรือบริการที่ตนได้รับถ่ายทอดเร่ืองราวไปยงัผู้อื่น ส่งผล
ดีต่อภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวและยงัเป็นผลในเชิงเศรษฐกิจสร้างรายได้ให้กับประเทศชาติ

และสร้างรายได้ทางอ้อมย ังท้องถิ่นที่มีแหล่งท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจโดยตรง เช่น การบริการ
น าเที่ยว ที่พักแรม ร้านอาหาร ร้านขายของที่ระลึก จนกระทั่งถึงเกิดการจ้างงานภายในพ้ืนที่ และย ัง
ส่งผลต่อการเติบโตของส่วนแบ่งทางการตลาดท่องเท่ียวอีกด้วย การกลับมาท่องเท่ียวซ ้าสามารถ
กระตุ้นให้ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการปรับปรุง พัฒนา บริการและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ของตนเอง 

2. การแนะน าบอกต่อ (Intention to Recommend) หมายถึง การแนะน าให้เพ่ือนหรือ
ญาติให้เข้ามาท่องเที่ยวในสถานที่ท่องเที่ยวแห่งน้ี รวมถึงการเล่าประสบการณ์ความประทับใจใน
ทางบวกเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในสถานที่ท่องเที่ยว เช่น สิ่งดึงดูดใจของสถานที่ท่องเที่ยว สิ่งอ านวย

ความสะดวกภายในสถานที่ท่องเที่ยว และคุณภาพบริการที่ดีในสถานที่ท่องเที่ยว เป็นต้น  โดยการ
แนะน าบอกต่อในด้านบวก การส่งเสริมให้ความรู้ แชร์ประสบการณ์ในต่าง ๆที่ได้รับในการ
ท่องเที่ยวกับครอบครัว หรือบุคคลรอบข้าง ท าให้นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจ และกลับมา
ท่องเท่ียวซ ้าอีกในครั้งต่อไป 

 

3.3 การประเมินระดับความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยว 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา พบว่านักวิชาการได้น าองค์ประกอบในการวัดความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยวไปใช้วัดเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในบริบทที่แตกต่าง
กัน โดยในการก าหนดองค์ประกอบในการวัด ขึ้นอยู่กับบริบทที่ใช้วัด ซึ่งผู้วิจัยจะเป็นผู้พิจารณาว่า

ควรจะ ใช้องค์ประกอบในการวัดอย่างไรเพ่ือให้เหมาะสมกับบริบทที่ต้องการจะวัด เช่น 
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ในปี ค.ศ 2009 Wang, Zhang, Gu, &Zhen (2009)  ได้ก าหนดเคร่ืองมือวัดความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยว เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยวในเมืองกุ้ยหลิน โดยแบบวัดความตั้งใจเชิงพฤติกรรมใน
อนาคตของนักท่องเที่ยว ประกอบด้วยตัวช้ีวัด 2 ด้านคือ ความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้ า และการ

แนะน าบอกต่อ เป็นแบบมาตรประเมินรวมค่า จ านวน 2 ข้อ มีค่าสัมประสิทธิ์ความเช่ือม่ัน 0.79 
อคัรพงศ์ อั้นทอง และ ม่ิงสรรพ์ ขาวสะอาด (2553)  ได้ก าหนดเคร่ืองมือวัดความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยว เพ่ือใช้ศึกษาความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ คุณค่าที่ได้รับ 
ความพึงพอใจ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตต่อแหล่งท่องเที่ยวภายใต้สถานการณ์ต่าง ๆ 
ในเมืองไทย โดยแบบวัดความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยว ประกอบด้วยตัวช้ีวัด 
2 ด้านคือ ความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า และการแนะน าบอกต่อ เป็นแบบมาตรประเมินรวมค่า

จ านวน 3 ข้อ มีค่าสัมประสิทธิ์ความเช่ือม่ัน 0.91 
Loureiro &Gonzalez (2008) ได้ก าหนดเคร่ืองมือวัดความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคต

ของนักท่องเที่ยว เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยว 
เพ่ือใช้ศึกษาความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ คุณภาพบริการ ความไว้วางใจ และความพึงพอใจที่มีต่อ
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยวในการท่องเที่ยวชนบท โดยแบบวัดความตั้งใจ
เชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยว ประกอบด้วยตัวช้ีวัด 2 ด้านคือ ความตั้งใจกลับมา
ท่องเท่ียวซ ้า และการแนะน าบอกต่อ เป็นแบบมาตรประเมินรวมค่าจ านวน 6 ข้อ มีค่าสัมประสิทธิ์

ความเช่ือม่ัน 0.96 
จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจเชิงพฤติกรรมดังกล่าวข้างต้น ซึ่งการวิจัยน้ีจะใช้

องค์ประกอบของความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 2 องค์ประกอบ คือ 1) ความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้ า 
(Intention to Revisit) และ 2) การแนะน าบอกต่อ (Intention to Recommend) โดยน าแบบประเมิน
มาจาก 2 ส่วน ดังน้ี ส่วนท่ีหน่ึงแบบประเมินความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า ซึ่งแปลมาจาก Zhang et 
al. (2017)  ที่ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ืองรูปแบบของการรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ประสบการณ์

การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ า และความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า ซึ่ งเป็นแบบประเมินท่ีพัฒนาขึ้นโดย 
Jang &Feng (2007) และ Horng, Liu, Chou, &Tsai (2012) เป็นการประเมินรวมค่าจ านวน 3 ข้อ 
นอกจากน้ียงัแปลมาจาก Bosnjak, Sirgy, Hellriegel, &Maurer (2011) ที่ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง
การตัดสินความภักดีของการท่องเที่ยวภายหลัง :การพัฒนาและการทดสอบแบบจ าลองความ
สอดคล้อง เป็นการประเมินรวมค่าจ านวน 2 ข้อ ดังน้ันส่วนที่หน่ึงมีแบบประเมินจ านวน 5 ข้อ ส่วน
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ที่สองแบบประเมินการแนะน าบอกต่อ ซึ่ งแปลมาจาก  Artuger, CetinsoZ, &Kilic (2013) ที่ได้
ท าการศึกษาวิจัยเร่ืองผลกระทบของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่ มีต่อความภักดีของนักท่องเที่ยว: 
แอพลิเคช่ันในเมืองอาลานยาประเทศตุรกี ซึ่ งเป็นแบบประเมินที่พัฒนาขึ้ นโดย  Pike, Bianchi, 
Keer, &Patti (2010) เป็นการประเมินรวมค่าจ านวน 4 ข้อ 

 

3.4 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยว 

 องค์กรการท่องเที่ยวมีความต้องการให้นักท่องเที่ ยวมีความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคต
ต่อองค์กร โดยความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยวเป็นผลสะท้อนถึงความพอใจ
อย่างที่สุด ซึ่ งมักจะเกิดขึ้นเม่ือนักท่องเที่ยวได้รับความพึงพอใจอย่างต่อเน่ือง (Kozak & Decrop, 
2009) จากการที่ผู้ วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อ ความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยว จ านวน 5 ตัวแปร ประกอบด้วย 

1) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร คือ การด าเนินกิจการภายใต้หลักจริยธรรมและการ

จัดการที่ดี  โดยรับผิดชอบสังคมและสิ่งแวดล้อมทั้งภายในและภายนอกองค์กร อันน าไปสู่การ
พัฒนาที่ย ัง่ยืน โดยงานวิจัยของ วิวัฒน์ จันทร์กิ่งทอง (2556) ได้ศึกษาตัวแบบสมการโครงสร้างของ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยวที่มีต่ออุทยานแห่งชาติทางบก
ในภาคใต้ของประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลทางตรงและทางอ้อมต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยว ประกอบด้วย ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว คุณค่าที่ได้รับจากการท่องเที่ยว ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว และการ

ร้องเรียนของนักท่องเที่ยว 
2) ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว คือ กระบวนการทางความคิด ความรู้สึก ความเช่ือ และความ

ประทับใจ ที่เกิดการสะสมจากความรู้และประสบการณ์เข้าด้วยกัน จนท าให้เกิดการรับรู้จากสิ่งที่
ปรากฏขึ้นในใจ โดยงานวิจัยของ Rajesh (2013) ได้ศึกษาผลกระทบของการรับรู้ของนักท่องเที่ยว 
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว และความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมใน
อนาคตของนักท่องเที่ยว ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวไม่ส่งผลทางตรงต่อความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยว แต่ส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมใน

อนาคตของนักท่องเที่ยวโดยผ่านความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 
3) คุณค่าที่ได้รับจากการท่องเที่ยว คือ การรับรู้ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อสถานที่ท่องเที่ยว 

ตามความรู้สึกของนักท่องเที่ยวที่ได้ไปท่องเที่ยวในประเทศต่าง ๆ โดยการสัมผัส การมองเห็นจาก



  31 

ภาพความเป็นจริงว่าเป็นอย่างไร โดยงานวิจัยของ Chen &Tsai (2007) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ของ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยวในประเทศไต้หวัน ผล
การศึกษาพบว่า คุณค่าที่ได้รับจากการท่องเที่ยวไม่ส่งผลทางตรงต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมใน
อนาคตของนักท่องเที่ยว แต่ส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยว

โดยผ่านความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 
4) ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว คือ ความพึงพอใจที่ มีต่อสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศ

ต่าง ๆ โดยการน าการรับรู้คุณค่าด้านราคา และการรับรู้คุณค่าจากการท่องเที่ยว มาเปรียบเทียบเพ่ือ
ประเมินความพึงพอใจ โดยงานวิจัยของ Loureiro &Gonzalez (2008) ได้ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวกับความตั้งใจเชิงพฤติกรรมใน
อนาคตของนักท่องเที่ยวในโรงแรม Extremadura ประเทศสเปน และโรงแรม Alentejo ประเทศ

โปรตุเกส ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวส่งผลทางอ้อมต่อ ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
ในอนาคตของนักท่องเที่ยวโดยผ่านความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว ในขณะที่การศึกษาของ Chen 
&Myagmarsuren (2010) ศึกษาความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยว กับความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยวในประเทศมองโกเลีย ผล
การศึกษา ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวไม่ส่งผลทางตรงต่อ ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของ
นักท่องเที่ยว และไม่ส่งผลทางอ้อมโดยผ่านความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 

5) การร้องเรียนของนักท่องเที่ยว คือ นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวต่างประเทศได้ยื่น

ข้อร้องเรียน ซึ่งเกิดจากการเอารัดเอาเปรียบจากการซื้อบริการ ทรัพย์สินสูญหาย ถูกท าร้าย หรือเกิด
ความรู้สึกว่าได้รับการบริการไม่ยุติธรรมขณะเดินทางมาท่องเที่ยว โดยงานวิจัยของ Zhang, Shi, 
Mu, Wang, &Zhang (2008)  ได้ศึกษารูปแบบความสัมพันธ์ขององค์ประกอบที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
เชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยวในมณฑลซานตงของประเทศจีน ผลการศึกษาพบว่า 
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ ยวส่งผลทางตรงต่อ ความตั้ งใจเชิงพฤติกรรม ในอนาคตของ
นักท่องเที่ยว แต่ไม่ส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยว โดยผ่าน

การร้องเรียนของนักท่องเที่ยว ในขณะที่  Wang et al. (2009)  ได้ศึกษาความสัมพันธ์ของความพึง
พอใจของนักท่องเที่ ยวในเมืองกุ้ยหลิน ประเทศจีน ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวส่งผลทางตรงต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยว และส่งผล
ทางอ้อมต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยว โดยผ่านการร้องเรียนของ
นักท่องเที่ยว 
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 3.5 ผลลัพธ์ของความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยว 

การด า เนินงานขององค์กรที่ก ากับดูแลสถานที่ท่องเที่ยวส่วนใหญ่ล้วนมีเป้าหมายเพ่ือการ
เจริญเติบโตและสามารถด ารงอยู่อย่างย ั่งยืน ดังน้ันผู้บริหารขององค์กรจ า เป็นจะต้องท าให้
นักท่องเที่ยวเกิดความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคต เพราะความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของ

นักท่องเที่ยวจะส่งผลต่อความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้าและการแนะน าบอกต่อแก่ผู้อื่นให้เข้ามา
ท่องเที่ยว ซึ่งองค์กรให้ความส าคัญต่อการสร้างความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยว
จะได้รับประโยชน์ (Kozak & Decrop, 2009) ดังน้ี 

1. การเพ่ิมรายได้ให้กับองค์กร เป็นรายได้จากการเข้ามาท่องเที่ยวและใช้บริการของ
สถานที่ท่องเที่ยว ซึ่งรายได้ส่วนน้ีสามารถน าไปพัฒนา ปรับปรุงสถานที่ท่องเที่ยวให้มีความ
สวยงาม และมีความสะดวกสบายเพ่ิมมากขึ้นได้ 

2. ประหยดัต้นทุน เน่ืองจากองค์กรไม่จ า เป็นต้องตั้งงบประมาณค่าใช้จ่ายในการ

ส่งเสริมตลาดไว้สูง เน่ืองจากนักท่องเที่ยวที่มีความภักดีจะช่วยในการโฆษณาและแนะน าผู้อื่นให้มา
ท่องเที่ยว 

3. มีความม่ันคงและย ั่งยืนขององค์กร เพราะการท่องเท่ียวซ ้ าเป็นสิ่งส าคัญในการ
ด ารงอยู่อย่างย ั่งยืนขององค์กร หากสถานที่ท่องเที่ยวใดไม่มีผู้ เข้ามาท่องเท่ียวซ ้ าและจะต้องหา
นักท่องเที่ยวใหม่อยู่ตลอดเวลา จะท าให้เสถียรภาพและความม่ันคงในการด าเนินองค์กรจะเหลือ
น้อยมาก 

4. องค์กรสามารถตั้งราคาสินค้าหรือบริการเพ่ิมขึ้นได้ โดยนักท่องเที่ยวที่มีความภักดี
ส่วนใหญ่จะไม่อ่อนไหวต่อราคา 

 

4. การพัฒนาสมมติฐาน 

 ส าหรับการพัฒนาสมมติฐานและกรอบแนวคิดของการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ผู้ วิจัยได้
ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องถึงปัจจัยภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวที่น่าจดจ า  จากการศึกษาที่ผ่านมาเพ่ือแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มและหลักฐานส าหรับการ
พัฒนาสมมติฐาน และหลังจากน้ันจึงน าไปสร้างกรอบแนวคิดส าหรับงานวิจัย โดยมีรายละเอียด

ดังต่อไปน้ี 
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4.1 ความ สัมพันธ์ร ะห ว่างภาพลัก ษณ์ แหล่งท่อ งเที่ยว (Destination Image) แล ะ

ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า (Memorable Tourism Experience) 

ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว และประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า 
มีหลั กฐาน เชิ งประ จักษ์ จากงาน วิจัยที่ ผ่านมา อ าทิ การศึ กษ าของ Zhang et al. (2017)  ไ ด้
ท าการศึกษาเกี่ยวกับแบบจ าลองของการรับรู้ภาพลักษณ์(Destination Image) ประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวที่น่าจดจ า(Memorable Tourism Experience) และความตั้งใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า(Intention 

to Revisit) ศึกษาจากนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีที่ เดินทางมาท่องเที่ยวในเมืองหวงซาน ประเทศจีน 
จ านวน 320 คน ซึ่ งใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการศึกษา และใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM) ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์  (ภาพลักษณ์ประเทศ 
และภาพลักษณ์ แหล่งท่องเท่ียว) มีอิทธิพลต่อความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้ า  ผ่านตัวกลาง
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า โดยมีทั้งหมด 7 มิติ ได้แก่ ด้านการแสวงหาความสุข ด้าน
ความสดช่ืน ด้านบทบาททางสังคมและวัฒนธรรมท้องถิ่น ด้านการมีส่วนร่วม ด้านการมีคุณค่าและ
มีความหมาย ด้านความรู้ และด้านความแปลกใหม่ 

นอกจากน้ีการศึกษ าของ อรรถเวทย์ พฤกษ์สถ าพร และ ดาร์ช บาตรา (2561)  ได้
ท าการศึกษาเกี่ยวกับการทดสอบความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว
(Destination Image) ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว(Tourism Experience) และความภักดีของ
นักท่องเที่ยว(Tourism Loyalty) :  แนวทางบูรณาการ โดยมีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 392 คน จาก
นักท่องเที่ยวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการศึกษา และใช้
การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM) ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์แหล่ง

ท่องเที่ยว ความคาดหวังของนักท่องเที่ยว คุณภาพของการท่องเที่ยวและคุณค่าของการท่องเที่ยวมี
อิทธิพลต่อประสบการณ์การท่องเที่ยว และความภักดีของนักท่องเที่ยว ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา
ของ Lee et al. (2005) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว (Destination Image) ของ
เกาหลีใต้ จัดท าโดย World Cup 2012 โดยมีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 412 คน ซึ่งใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการศึกษา และใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบ (CFA) โดยใช้
โมเดลลิสเรล (LISREL) ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวแต่ละด้านมีผลแตกต่างกัน
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ในประสบการณ์การท่องเที่ยวเที่ยว (Tourism Experience) ซึ่งจะส่งผลต่อไปยงัความภักดีของ
นักท่องเที่ยว (Tourism Loyalty) ในอนาคต 

จากวรรณกรรมที่ผ่านมาจะเห็นว่าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์แหล่ง
ท่องเที่ยว(Destination Image) และประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า(Memorable Tourism 

Experience) พบว่า ผลการศึกษาส่วนใหญ่แสดงให้เห็นว่า นักท่องเที่ยวที่มีการรับรู้ภาพลักษณ์
แหล่งท่องเที่ยวสูง จะมีประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าสูงด้วยเช่นกัน ซึ่งการศึกษาในครั้งน้ีมี
จุดมุ่งหมายที่จะทดสอบความสัมพันธ์ดังกล่าวในบริบทของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เข้ามาท่องเที่ยว
ในประเทศไทย เพ่ือที่จะสะท้อนให้เห็นถึงการรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวกับประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวที่น่าจดจ าของนักท่องเที่ยวต่างชาติดังกล่าว ดังน้ันงานวิจัยน้ี จึงตั้งสมมติฐานว่า  

 สมมติฐานที่ 1 : ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสบการณ์การท่องเที่ยว

ที่น่าจดจ า 
 

 

ภาพที่ 2  แสดงสมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวที่น่าจดจ าของนักท่องเที่ยวต่างชาติ 

 

4.2 ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ น่าจดจ า (Memorable Tourism 

Experience) และความต้ังใจกลับมาท่องเที่ยวซ ้า (Intention to Revisit) 

ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า  และความตั้งใจกลับมา
ท่องเท่ียวซ ้ า  มีหลักฐานเชิงประจักษ์จากงานวิจัยท่ีผ่านมา อาทิ การศึกษาของ Kim (2009) ได้

ท าการศึกษาเกี่ยวกับการพัฒนาแบบวัดในการวัดประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า(Memorable 
Tourism Experience) โดยศึกษาจากนักศึกษามหาวิทยาลัยมิดเวสต์ในปี 2009 จ านวน 250 คน ซึ่งใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการศึกษา และใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
(CFA) โดยใช้โมเดลลิสเรล (LISREL) ผลการศึกษาพบว่า ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ ามี
อิทธิพลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยว(Tourism Loyalty) ในอนาคต เช่น ด้านความตั้งใจกลับมา
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ท่องเท่ียวซ ้ า (Intention to Revisit) และด้านการแนะน าบอกต่อ(Intention to Recommend) ซึ่ ง
สอดคล้องกับการศึกษาของ Yu et al. (2019) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการประเมินประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวที่น่าจดจ า(Memorable Tourism Experience) ของนักท่องเที่ยวในสถานที่พักผ่อนหย่อนใจ
ในป่า : กรณีศึกษาในเขตพ้ืนที่ศึกษาธรรมชาติ ซีโถว โดยมีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 426 คน ซึ่ งใช้

แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการศึกษา และใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression) ผลการศึกษาพบว่า ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า มีอิทธิพล
ต่อความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้ า(Intention to Revisit) และการแนะน าบอกต่อ(Intention to 
Recommend) โดยในด้านความสดช่ืน และด้านการมีส่วนร่วม ได้รับคะแนนสูงสุดจากผู้ตอบ
แบบสอบถาม ในขณะที่บทบาททางสังคมและวัฒนธรรมท้องถิ่น ได้รับคะแนนต ่าสุด 

จากการศึกษาของ Chandralal &Valenzuela (2013) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการส ารวจ

ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า(Memorable Tourism Experience) : ปัจจัยเหตุและผลลัพธ์
ของพฤติกรรม โดยมีกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักจ านวน 35 คน ซึ่ งใช้การสัมภาษณ์เป็นเคร่ืองมือใน
การศึกษา ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวที่มองหาสิ่งแปลกใหม่ จะไม่มีความตั้งใจกลับมา
ท่องเท่ียวซ ้ า (Intention to Revisit) แม้ว่านักท่องเที่ยวจะมีประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าก็
ตาม 

จากการศึกษาของ Sthapit (2013) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ของนักท่องเที่ยวเกี่ยวกับ
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า (Memorable Tourism Experience) ในระหว่างการท่องเที่ยว

ไปย ังรอวาเนียประเทศฟินแลนด์ โดยมีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 100 คน ซึ่ งใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการศึกษา และใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression) ผลการศึกษาพบว่า ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ด้านบทบาททางสังคมและ
วัฒนธรรมท้องถิ่น และด้านความแปลกใหม่ มีอิทธิพลต่อความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า (Intention 
to Revisit) 

นอกจากน้ีจากการศึกษาของ Barnes et al. (2016) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับประสบการณ์การ

ท่องเที่ยวที่น่าจดจ า (Memorable Tourism Experience) และความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า (Revisit 
to Intetion) กรณีศึกษานักท่องเที่ยวในสวนสาธารณะซาฟารี โดยมีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 172 คน ซึ่ ง
ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการศึกษา และใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยแบบจ าลองสมการเชิง
โครงสร้าง (PLSPM) ผลการศึกษาพบว่า ประสบการณ์ที่จ าได้ในระยะยาว กล่าวคือประสบการณ์
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การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้ามากกว่าประสบการณ์
ในระหว่างการเดินทางและประสบการณ์ทันทีหลังจากการเดินทาง 

จากวรรณกรรมที่ผ่านมาจะเห็นว่าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวที่น่าจดจ า(Memorable Tourism Experience) และความตั้งใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า(Intention 

to Revisit) พบว่า ผลการศึกษ าส่วนใหญ่แสดงให้เห็นว่า นักท่องเที่ยวที่ มีประสบการณ์การ
ท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ าสูง จะมีความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้ าสูงด้วยเช่นกัน ซึ่ งการศึกษาในครั้งน้ีมี
จุดมุ่งหมายที่จะทดสอบความสัมพันธ์ดังกล่าวในบริบทของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เข้ามาท่องเที่ยว
ในประเทศไทย เพ่ือที่จะสะท้อนให้เห็นถึงประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ ากับความตั้งใจ
กลับมาท่องเท่ียวซ ้าของนักท่องเท่ียวต่างชาติดังกล่าว ดังน้ันงานวิจัยน้ี จึงต้ังสมมติฐานว่า 

 สมมติฐานที่ 2 : ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ

กลับมาท่องเท่ียวซ ้า 
 

 
ภาพที่ 3 แสดงสมมติฐานที่ 2 ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ

กลับมาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวต่างชาติ 
 

 4.3 ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า (Memorable Tourism 

Experience) และการแนะน าบอกต่อ (Intention to Recommend) 

 ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า และการแนะน าบอกต่อ มี
หลักฐานเชิงประจักษ์จากงานวิจัยที่ผ่านมา อาทิ  จากการศึกษาของ Wang (2016)  ท าการศึกษา
เกี่ยวกับแรงจูงใจในการเดินทางของนักศึกษามหาวิทยาลัย ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า
(Memorable Tourism Experience) และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตต่อจุดหมายปลายทาง
ส าหรับวันหยุดพักผ่อนฤดูใบไม้ผลิ โดยมีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 255 คน ซึ่งใช้แบบสอบถามเป็น

เคร่ืองมือในการศึกษา และใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบ (CFA) โดยใช้
โปรแกรมSPSS ผลการศึกษาพบว่า ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ ามีความส าคัญ และมี
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อิทธิพลทางบวกต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในอนาคต ท้ังด้านความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้ า
(Intention to Revisit) และการแนะน าบอกต่อ(Intention to Recommend) 

จากการศึกษาของ Sthapit &Coudounaris (2017a) ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยเหตุของ
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า  (Memorable Tourism Experience) ที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจ

เชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) โดยมีกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก 314 คน ของนักท่องเที่ยวในสวน
สัตว์และพิพิธภัณฑ์ เมืองรอวาเนียประเทศฟินแลนด์ ซึ่งใช้การสัมภาษณ์เป็นเคร่ืองมือในการศึกษา 
ผลการศึกษาพบว่า ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ด้านการแสวงหาความสุข ด้านบทบาท
ทางสังคมและวัฒนธรรมท้องถิ่น ด้านการมีส่วนร่วม และด้านความรู้ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมในอนาคต ท้ังด้านความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า  (Intention to Revisit) และ การแนะน า
บอกต่อ (Intention to Recommend) 

 นอกจากน้ีจากการศึกษาของ Thoo et al. (2019) ท าการศึกษาเกี่ยวกับการท าความเข้าใจ
บทบาทของประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าและความภักดี ที่ศูนย์อนุรักษ์หมีแพนด้า  สวน
สัตว์เนการสประเทศมาเลเซีย โดยมีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 217 คน ซึ่งใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
ในการศึกษา และใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
ผลการศึกษาพบว่า ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ ามีอิทธิพลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยว 
โดยนักท่องเที่ยวจะแนะน าบอกต่อกับครอบครัวและเพ่ือน ๆ เพ่ือช่วยดึงดูดนักท่องเที่ยวใหม่ 
 สมมติฐานที่ 3 : ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการแนะน าบอก

ต่อ 
 

 

ภาพที่ 4 แสดงสมมติฐานที่ 3 ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการแนะน า
บอกต่อของนักท่องเที่ยวต่างชาติ 

 

5. กรอบแนวคิดการวิจัย 

 จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา ผู้วิจัยพบหลักฐานเชิงประจักษ์ หรือแนวโน้มที่ มี

โอกาสเกิดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่จะศึกษาในกรอบแนวคิดการวิจัยในครั้งน้ี และน าไปสู่
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การพัฒนาสมมติฐานทั้งหมดข้างต้น โดยมีพ้ืนฐานมาจากแนวคิดภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว อัน
เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ซึ่ งจะน าไปสู่ความตั้งใจกลับมา
ท่องเท่ียวซ ้าและการแนะน าบอกต่อ ต่อไปตามล าดับ ดังน้ี 
 

 

ภาพที่ 5 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
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บทที่ 3 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
 

จากการศึกษาวิจัยเร่ือง “ผลกระทบภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่ มีต่อ ความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมผ่านประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า” การศึกษาน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้
ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซึ่งใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง ซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย และใช้ข้อมูลทุติยภูมิ 
(Secondary Data) ด้วยการศึกษาเอกสารเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  โดยมี
ขั้นตอนและวิธีการด าเนินการวิจัย ดังน้ี 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 3.1.1 ประชากร  

 การศึกษาครั้งน้ีมุ้งเน้นพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวต่างชาติ ประชากรของการ
วิจัยน้ีจึงเป็นนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย ทั้งชาวยุโรปและชาวเอเชีย 
เน่ื องจาก เป็นกลุ่ม นักท่ องเที่ ยวที่ เดินทางมาท่ องเที่ยว ในประเทศ ไทยสูงสุ ด (ส านักงาน
ปลัดกระทรวงการท่องเที่ ยวและกีฬ า , 2561) มีจ านวนรวมทั้งสิ้น 32,734,262 คน (ข้อมูล ณ 

สิงหาคม 2562) โดยผู้ วิจัยเก็บข้อมูลในจังหวัดกรุงเทพหมานคร ซึ่ งเป็นเมืองหลวงที่ได้รับความ
นิยมของนักท่องเที่ยวต่างชาติและมีแหล่งท่องเที่ยวที่หลากหลาย ในปี 2561กรุงเทพมหานครมี
นักท่องเที่ยวต่างชาติที่ เดินทางมาท่องเที่ยว ทั้งชาวยุโรปและชาวเอเชีย รวมทั้งสิ้นเป็นจ านวน 
32,734,262 คน (ข้อมูล ณ สิงหาคม 2562) 

 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 

 จากประชากรของการศึกษาในครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างเป็นนักท่องเที่ยวต่างชาติ
ที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย ในกรุงเทพมหานคร ทั้งชาวยุโรปและชาวเอเชีย เป็นจ านวน
ทั้งสิ้น 32,734,262 คน ซึ่ งการศึกษาในครั้ งน้ีจะใช้การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) โดย Kline (2005) ได้อธิบายว่า โดยทั่วไปการค านวณกลุ่ม

ตัวอย่างส าหรับการวิเคราะห์เส้นตรง (Path Analysis) คือ 10 เท่าของตัวแปรแฝงจ านวน 4 ตัว 
ประกอบด้วย ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว (Destination Image) ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า 
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(Memorable Tourism Experience: MTE) ความต้ังใจท่ีจะกลับมาท่องเท่ียวซ ้า (Intention to Revisit ) 
และการแนะน าบอกต่อ (Intention to Recommend) มีตัวแปรสังเกตทั้งสิ้น 51 ตัว ดังน้ันจ านวนกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีความเหมาะสมของการศึกษาน้ีจึงเท่ากับ 510 (51×10) ตัวอย่าง ดังน้ันผู้วิจัยจึงเลือกเก็บ
ข้อมูลจากนักท่องเที่ยวต่างชาติทั้งชาวยุโรปและชาวเอเชียที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย ใน

กรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งสิ้น 510 ตัวอย่าง 

 3.1.3 การสุ่มตัวอย่าง 

 ผู้วิจัยเลือกใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเป็นการเลือกลุ่ม
ตัวอย่างที่ผู้ วิจัยใช้เหตุผลในการเลือกเพ่ือความเหมาะสมในการวิจัย ดังน้ัน กลุ่มตัวอย่างจึง
ก าหนดให้มีคุณสมบัติ คือ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ เคยเดินทางมากรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ตรง
ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยที่ตั้งไว้ 

 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 การศึกษาครั้ งน้ีใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการวัดตัวแปร ซึ่งผู้วิจัยจัดท าขึ้นจาก
การประมวลแนวคิดและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังน้ี 

 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามส าหรับรวบรวมข้อมูลทั่วไปขิงกลุ่มตัวอย่าง เป็นค าถามปลาย
ปิด แบบตรวจรายการ (Checklist) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ เพศ 
สถานภาพสมรส ทวีปที่อยู่ และความบ่อยในการมาประเทศไทย 

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับตัวแปรในการศึกษาครั้งน้ี โดยแบบ
วัดทั้งหมดเป็นแบบวัดจากการศึกษาของนักวิชาการต่างประเทศ ซึ่งประกอบด้วยแบบวัดตามกรอบ
แนวคิด ดังน้ี 

แบบวัดภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว แบบสอบถามน้ีใช้วัดระดับการรับรู้ภาพลักษณ์แหล่ง
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว มีข้อค าถามจ านวน 18 ข้อ โดยแบบวัดที่ถูกพัฒนาขึ้ นโดย(Baloglu & 
McCleary, 1999); B. Zhang (2 016)(Baloglu & McCleary, 1 999); B. Zhang (2016)(Baloglu & McCleary, 
1999); B. Zhang (2016)(Baloglu & McCleary, 1999); B. Zhang (2016)(Baloglu & McCleary, 1999); B. 
Zhang (2016)(Baloglu & McCleary, 1999); B. Zhang (2016) Baloglu & McCleary (1999) 
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แบบวัดประสบการณ์ การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า  แบบสอบถามน้ีใช้วัดระดับการรับ รู้
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าของนักท่องเที่ยว มีข้อค าถามจ านวน 24 ข้อ โดยแบบวัดถูก
พัฒนาขึ้นโดย Kim et al. (2012) 

แบบวัดความต้ังใจกลับมมาท่อเท่ียวซ ้า  แบบสอบถามน้ีใช้วัดระดับความต้ังใจกลับมา

ท่องเท่ียวซ ้าของนักท่องเท่ียว มีข้อค าถามจ านวน 5 ข้อ โดยแบบวัดถูกพัฒนาขึ้นโดย Jang &Feng 
(2007) และ Horng et al. (2012) จ านวน 3 ข้อ และ Bosnjak et al. (2011) จ านวน 2 ข้อ 

แบบวัดการแนะน าบอกต่อ แบบสอบถามน้ีใช้วัดระดับการแนะน าแหล่งท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยว มีข้อค าถามจ านวน 4 ข้อ โดยแบบวัดถูกพัฒนาขึ้นโดย Pike et al. (2010) 

แบบสอบถามเป็นลักษณะเลือกตอบ ใช้มาตราส่วน 5 ระดับ (Likert Scale) ซึ่ งก าหนดให้
เลือกตอบเพียงข้อเดียว โดยเกณฑ์ที่ก าหนดค่าคะแนนในการตอบค าถาม มีดังน้ี 

 
  ค าตอบ             คะแนน 
  เห็นด้วยมากที่สุด    5 
  เห็นด้วยมาก     4 
  เห็นด้วยปานกลาง    3 
  เห็นด้วยน้อย     2 
  เห็นด้วยน้อยที่สุด    1 

 

3.3 การพัฒนาเครื่องมือการทดสอบความเช่ือมั่นและความเที่ยงตรงของเครื่องมือ  

3.3.1. การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ 

 น าแบบสอบถามเสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพ่ือตรวจสอบความครอบคลุมของตัว
แปรและความสอดคล้องของภาษา เน่ืองจากน าข้อค าถามมาจากผลงานวิจัยของนักวิชาการ
ต่างประเทศ รวมทั้งข้อเสนอแนะเพ่ือปรับปรุงแก้ไข จากน้ันจึงน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปหาค่า
ความเที่ยงตรงของเคร่ืองมือ (Validity) และค่าความเช่ือม่ัน (Reliability) 
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 3.3.2. การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content Validity) 

 เม่ือน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขเรียบร้อยแล้วเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน 
ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเน้ือหา (Context Validity) โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Index of 
Consistency: IOC) ระหว่างข้อค าถามกับประเด็นหลักของเน้ือหา โดยมีหลักการให้คะแนนดังน้ี 

+1 ในกรณีที่ข้อค าถามสอดคล้องตามประเด็นหลักของเน้ือหา  

 0 ในกรณีที่ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องตามประเด็นหลักของเน้ือหา  

 -1 ในกรณีที่ข้อค าถามไม่สอดคล้องตามประเด็นหลักของเน้ือหา  

ส าหรับเกณฑ์การพิจารณา คือ ค่าที่ได้จะต้องมีค่าระหว่าง 0.50 – 1.00 แสดงถึงข้อค าถาม
ตรงกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย สามารถน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้ นมาใช้ในงานวิจัยได้ การ
ค านวณดัชนีความสอดคล้อง ค านวณได้จากสมการ ดังน้ี 

IOC = 
∑ R

N
 

 โดยที่ IOC = ดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามกับเน้ือหา 

  ∑ R = ผลรวมของคะแนนที่ผู้เช่ียวชาญได้ให้ไว้ 

  N = จ านวนผู้เช่ียวชาญทั้งหมด 

 โดยค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of consistency: IOC) ของข้อค าถ ามที่ ได้ มีค่าอ ยู่
ระหว่าง 0.67 – 1.00 ซึ่ งแสดงว่าข้อค าถามที่สร้างขึ้นมีความเหมาะสมเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัย (ประสพชัย พสุนนท์, 2555) ตามตารางที่ 2 

ตารางที่ 2 แสดงผลการลงการตรวจสอบดัชนีความสอดคล้องของผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน 
 

ข้อค าถาม 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ไม่เหมาะสม ไม่แน่ใจ เหมาะสม 
Bangkok has many interesting places to visit. - - 3 
Shopping facilities are good in Bangkok. - - 3 
Tours are readily available in Bangkok. - - 3 
Bangkok offers a variety of outdoor activities. - - 3 
Bangkok offers good nightlife options. - - 3 
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ข้อค าถาม 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ไม่เหมาะสม ไม่แน่ใจ เหมาะสม 
Bangkok offers good quality tourist information. - - 3 
Bangkok is a safe place to visit. - - 3 
Bangkok has plenty of quality hotels. - - 3 
Bangkok has plenty of good quality restaurants. - - 3 
The local people in Bangkok are friendly. - - 3 
Bangkok offers good local transportation. - - 3 
Bangkok offers a lot of natural scenic beauty. - - 3 
Bangkok is a relaxing place. - - 3 
Bangkok has pleasant weather. - - 3 
Bangkok has many natural attractions. - - 3 
Bangkok has many interesting local festivals. - - 3 
Bangkok has plentiful cultural and historical sites. - - 3 
Bangkok is a good place to increase knowledge. - - 3 
I was thrilled about having a new experience in Bangkok. - - 3 
I indulged in the activities. - - 3 
I really enjoyed the trip. - - 3 
I had an exciting trip. - - 3 
I had a once-in-a lifetime experience. - - 3 
I had a unique experience. - - 3 
My trip was different from previous trips. - - 3 
I experienced something new. - - 3 
I had a good impression about the local culture. - - 3 
I had a chance to closely experienced the local culture. - - 3 
The local in Bangkok were friendly to me. - 1 2 
I relieved stress during the trip. - - 3 
I felt free from daily routine during the trip. - - 3 
I had a refreshing experience. - - 3 
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ข้อค าถาม 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ไม่เหมาะสม ไม่แน่ใจ เหมาะสม 
I felt better after the trip. - - 3 
I felt that I did something meaningful. - - 3 
I felt that I did something important. - - 3 
I learned something about myself from the trip. - - 3 
I visited a place that I really wanted to visit. - - 3 
I enjoyed activities that I really wanted to do. - - 3 
I was interested in the main activities offered. - - 3 
I gained a lot of information during the trip. - - 3 
I gained a new skill(s) from the trip. - - 3 
I experienced new culture(s) - - 3 
I tend to visit Bangkok again. - - 3 
I’d love to come to Bangkok again. - - 3 
I think I will come back to Bangkok in near future. - - 3 
I think that the Bangkok is a travel destination to return 
to spend a quality vacation. 

- - 3 

I would consider returning to the Bangkok for a vacation 
even if the cost to this travel destination is a little higher 
than my alternative vacation spots. 

- - 3 

I will say positive things about Bangkok to those around 
me. 

- - 3 

I will encourage those around me to come to Bangkok. - - 3 
I will recommend Bangkok to other people. - - 3 
When asked about a holiday destination I will  
recommend Bangkok. 

- - 3 
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 3.3.3. การตรวจสอบความเช่ือมั่นของเน้ือหา 

 น าแบบสอบถามที่ผ่านการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงตามเน้ือหาแล้ว ไปทดลองใช้กับ
นักท่องเที่ยวจังหวัดอื่น (Pre - test) ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยจ านวน 30 คน จากน้ันน าระดับ
ตัวแปรจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์หาคุณภาพด้านความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) 
โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยค่า

สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคที่ เหมาะสมควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้ นไป  (ประสพชัย พสุนนท์ , 
2555)โดยมีสมการ ดังน้ี 

α =  
n

n − 1
(1 −

∑ Si
2

St
2 ) 

โดยที่ α  = ค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม 
 n   = จ านวนข้อในแบบสอบถาม 

 ∑ Si
2  = ผลรวมของค่าคะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ 

 St
2  = คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถาม 

 N  = จ านวนผู้เช่ียวชาญทั้งหมด 

ตารางที่ 3 แสดงค่าความเช่ือม่ันของเน้ือหา 
 

รายการการตรวจสอบความเช่ือมั่นของเน้ือหา 
ค่าความเช่ือมั่นของเน้ือหา 

(Cronbach’s Alpha) 
     ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว 0.91 
     ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า 0.94 
     ความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า 0.80 
     การแนะน าบอกต่อ 0.83 

จากตารางที่ 3 ค่าความเช่ือม่ันของแบบวัดความรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว 
ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ า ความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า และแบบวัดการแนะน าบอก
ต่อมีค่าอยู่ระหว่าง 0.80 - 0.94 จึงสามารถสรุปได้ว่า แบบวัดทุกตัวแปรที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานในการวิจัยครั้งน้ี มีความเช่ือม่ันของเน้ือหาผ่านเกณฑ์การพิจารณา  
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 3.3.4. การตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบวัด 

 ก่อนการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Model) การศึกษาน้ีได้ตรวจสอบความ
เที่ยงตรงของแบบวัดโดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
เน่ืองจากผู้วิจัยได้น าแบบวัดของตัวแปรมาจากแนวคิดทฤษฎีของนักวิชาการต่างประเทศ ทั้งน้ีเพ่ือ
เป็นการกลั่นกรองแบบวัดและจับกลุ่มตัวแปรก่อนน าตัวแปรทั้งหมดเข้าสู่โมเดลการวัด 

(Measurement Model) และการทดสอบสมมติฐานในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural 
Model) ต่อไป ดังน้ันผู้วิจัยท าการทดสอบตัวแปรทุกตัวด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบของแบบวัดที่
เลือกมาน้ันสอดคล้องกับโมเดลที่ใช้ในการวิจัยด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป (Byrne, 2010) 
 ในกาวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ที่ใช้แทนค่าและตัวแปรต่าง ๆ  ดังน้ี 
 DI  หมายถึง  ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว (Destination image) 

ACT หมายถึง  กิจกรรมในการท่องเที่ยว (Activities) 
FAC หมายถึง  สิ่งอ านวยความสะดวกในการท่องเที่ยว (Facilities) 

NAT หมายถึง  แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Natural attractions) 
CUL หมายถึง  แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม (Cultural attractions) 
MTE หมายถึง  ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจ าจด (Memorable Tourism 

Experience) 
HED หมายถึง  การแสวงหาความสุข (Hedonism) 
NOV หมายถึง  ความแปลกใหม่ (Novelty) 

LOC หมายถึง  วัฒนธรรมท้องถิ่น (Local culture) 
REF หมายถึง  ความสดช่ืน (Refreshment) 
MEA หมายถึง  การมีคุณค่าและมีความหมาย (Meaningfulness) 
INV หมายถึง  การมีส่วนร่วม (Involvement) 
KNO หมายถึง  ความรู้ (Knowledge) 
REV หมายถึง  ความตั้งใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า (Intention to Revisit) 
REC หมายถึง  การแนะน าบอกต่อ (Intention to Recommend) 
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ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของแบบวัด ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์องค์ประกอบ
ของตัวแปรภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ซึ่งผลแสดงตามภาพที่ 6 

 
 

 
 
 
 
 

 
 

 

Chi-Square = 238.53, df = 69, Chi-Square/df = 3.46 

GFI = 0.94, RMR = 0.04, NFI = 0.95, CFI = 0.96 และ RMSEA = 0.07 

 
ภาพที่ 6 แสดงการวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยนัของตัวแปรภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว (DI) 

จากภาพที่  6 การวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว พบว่า ค่า

ดัชนีช้ีวัดความเหมาะสมที่ได้ไม่ผ่านเกณฑ์การพิจารณาครบทุกค่า ผู้วิจัยจึงท าการปรับโมเดล โดย
อาศัยดัชนีปรับโมเดล (Model Modification Indices: MI) เป็นการปรับค่าตามโปรแกรมส า เร็จรูป
เสนอแนะ จะท าการปรับค่าดัชนีที่มากที่สุดก่อนโดยการเพ่ิมเส้นทางอิทธิพลระหว่างตัวแปร 
หลังจากน้ันจึงมาพิจารณาตัดค าถามที่มี Factor loading ต ่าออก ทั้งหมด 3 ข้อ คือค าถามข้อที่ ACT5, 
FAC3 และ FAC5 

 

 

 

ACT1 
ACT2 
ACT3 
ACT4 

FAC1 
ACT6 

FAC2 
FAC4 
NAT1 
NAT2 
NAT3 

CUL2 

NAT4 

CUL3 

CUL1 

ACT 

FAC 

NAT 

CUL 

DI 

.70 
 

.70 
 

.78 
 

.80 
 

.74 

 
.74 
 

.72 
 

.57 
 
.88 
 

.67 
 

.76 
 

.90 
 
.85 
 

.83 
 

.78 

.82 

 

.79 

 

.67 

 

.92 
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ตารางที่ 4 แสดงค่าสถิติการทดสอบการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั ตัวแปรภาพลักษณ์แหล่ง
ท่องเที่ยว 

ค่าสถิติ เกณฑ์พิจารณา ก่อนปรับแก้ค่า หลังปรับแก้ค่า 
CMIN/DF น้อยกว่า 5 7.88 3.46 

RMR เข้าใกล้ 0 0.59 0.04 
GFI มากกว่า 0.9 0.80 0.94 
NFI มากกว่า 0.9 0.82 0.95 
TLI มากกว่า 0.9 0.81 0.94 
CFI มากกว่า 0.9 0.84 0.96 

RMSEA น้อยกว่า 0.08 0.12 0.07 

 ค่าที่ได้หลังจากการปรับโมเดล ดังตารางที่  3 สามารถสรุปได้ดังน้ี Chi-Square/df = 3.46, 
Root Mean Square Residual (RMR) = 0.04, Good-ness of Fit Index (GFI) 0.94= , Normed Fit 
Index (NFI) = 0.95, Comparative Fit Index (CFI) = 0.96 แ ล ะ  Root Mean Square Error of 
approximation (RMSEA) = 0.07 จากค่าดัชนี ช้ีวัดความเหมาะสมที่ไ ด้เม่ือเทียบกับเกณฑ์การ
พิจารณา (ตารางที่ 14) พบว่า ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนย ันแสดงให้เห็นว่า แบบวัด

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวสอดคล้องกับโมเดลและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย (Hooper, Coughlan, & 
Mullrn, 2008) 

ตารางที่ 5 แสดงค่าน ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized loadings) ของตัวแปรภาพลักษณ์
แหล่งท่องเที่ยว 

Scale item Standardized Loading 

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว  
 Activities  

ACT1 Bangkok has many interesting places to visit. 0.70 
ACT2 Shopping facilities are good in Bangkok. 0.70 
ACT3 Tours are readily available in Bangkok. 0.78 
ACT4 Bangkok offers a variety of outdoor activities. 0.80 
ACT6 Bangkok offers good quality tourist information. 0.74 
 



  49 

Scale item Standardized Loading 

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว  
 Facilities  
FAC1 Bangkok is a safe place to visit. 0.74 
FAC2 Bangkok has plenty of quality hotels. 0.72 
FAC4 The local people in Bangkok are friendly. 0.57 
 Natural  
NAT1 Bangkok offers a lot of natural scenic beauty. 0.88 
NAT2 Bangkok is a relaxing place. 0.67 
NAT3 Bangkok has pleasant weather. 0.76 
NAT4 Bangkok has many natural attractions. 0.90 
 Cultural  
CUL1 Bangkok has many interesting local festivals. 0.85 
CUL2 Bangkok has plentiful cultural and historical sites. 0.83 
CUL3 Bangkok is a good place to increase knowledge. 0.78 

จากตารางที่ 5 ตารางแสดงค่าน ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized loadings) ใน
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิ งยื นย ันขอ งตั วแปรภาพลักษณ์ แหล่งท่องเท่ี ยว มีค่าน ้ าหนัก

องค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized loadings) อยู่ระหว่าง 0.57 - 0.90 จากการพิจารณาค่าที่ได้ทุก
ค่ามีค่ามากกว่า ± 0.5 จึงถือว่า องค์ประกอบมีนัยส าคัญเชิงปฏิบัติในการวิเคราะห์องค์ประก อบ 
(Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) 
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ส าหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนย ันของแบบวัดประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่า
จดจ า แสดงผลดังน้ี 

 

 
        

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 
Chi-Square = 520.97, df = 163, Chi-Square/df = 3.20 

GFI = 0.92, RMR = 0.02, NFI = 0.95, CFI = 0.97 และ RMSEA = 0.07 

ภาพที่ 7 แสดงการวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยนัของตัวแปรประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า 
(MTE) 

จากภาพที่ 7 การวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า 
พบว่า ค่าดัชนีช้ีวัดความเหมาะสมที่ได้ไม่ผ่านเกณฑ์การพิจารณาครบทุกค่า ผู้ วิจัยจึงท าการปรับ
โมเดล โดยอาศัยดัชนีปรับโมเดล (Model Modification Indices: MI) เป็นการปรับค่าตามโปรแกรม
ส าเร็จรูปเสนอแนะ จะท าการปรับค่าดัชนีที่มากที่สุดก่อนโดยการเพ่ิมเส้นทางอิทธิพลระหว่างตัว

แปร หลังจากน้ันจึงมาพิจารณาตัดค าถามที่ มี Factor loading ต ่าออก ทั้งหมด 2 ข้อ คือค าถามข้อที่ 
LOC3 และ MEA3 

 

MTE 

HED1 
HED2 
HED3 
HED4 

NOV2 
NOV1 

NOV3 
NOV4 
LOC1 
LOC2 
REF1 

REF4 

REF2 

MEA1 

REF3 

MEA2 
INV1 
INV2 
INV3 

KNO2 
KNO1 

KNO3 

.80 
 

.87 
 

.91 
 

.93 
 
.80 
 

.76 
 

.64 
 

.67 
 
.89 
 

.81 
 
.83 
 

.87 
 

.89 
 

.85 
 
 
 

.90 
 

.89 
 
.92 
 

.92 
 

.92 
 

.84 
 

.83 
 

.90 

HED 

NOV 

LOC 

REF 

MEA 

INV 

KNO 

.84 
 
 
 
 

.83 

 

.75 
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.79 

 
.83 

 
.85 
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ตารางที่ 6 แสดงค่าสถิติการทดสอบการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนย ัน ตัวแปรประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวที่น่าจดจ า 

ค่าสถิติ เกณฑ์พิจารณา ก่อนปรับแก้ค่า หลังปรับแก้ค่า 
CMIN/DF น้อยกว่า 5 6.90 3.20 

RMR เข้าใกล้ 0 0.04 0.02 
GFI มากกว่า 0.9 0.77 0.92 
NFI มากกว่า 0.9 0.85 0.95 
TLI มากกว่า 0.9 0.85 0.95 
CFI มากกว่า 0.9 0.87 0.97 

RMSEA น้อยกว่า 0.08 0.11 0.07 

 ค่าที่ได้หลังจากการปรับโมเดล ดังตารางที่  6 สามารถสรุปได้ดังน้ี Chi-Square/df = 3.20, 

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.02, Good-ness of Fit Index (GFI) 0.92= , Normed Fit 
Index (NFI) = 0.95, Comparative Fit Index (CFI) = 0.97 แ ล ะ  Root Mean Square Error of 
approximation (RMSEA) = 0.07 จากค่าดัชนี ช้ีวัดความเหมาะสมที่ไ ด้เม่ือเทียบกับเกณฑ์การ
พิจารณา (ตารางที่ 13) พบว่า ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนย ันแสดงให้เห็นว่า แบบวัด
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจ าจดสอดคล้องกับโมเดลและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย (Hooper et al., 
2008) 

 

ตารางที่ 7 แสดงค่าน ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized loadings) ของตัวแปร
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า 

Scale item Standardized Loading 

ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า  
 

 Hedonism  
HED1 I was thrilled about having a new experience in  Bangkok. 0.80 
HED2 I indulged in the activities. 0.87 
HED3 I really enjoyed the trip. 0.91 
HED4 I had an exciting trip. 0.93 
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Scale item Standardized Loading 

ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า  
 

 Novelty  
NOV1 I had a once-in-a lifetime experience. 0.80 
NOV2 I had a unique experience. 0.76 
NOV3 My trip was different from previous trips. 0.64 
NOV4 I experienced something new. 0.67 

 Local culture  
LOC1 I had a good impression about the local culture. 0.89 
LOC2 I had a chance to closely experienced the local culture. 0.81 

 Refreshment  
REF1 I relieved stress during the trip. 0.83 
REF2 I felt free from daily routine during the trip. 0.87 
REF3 I had a refreshing experience. 0.89 
REF4 I felt better after the trip. 0.85 

 Meaningfulness  
MEA1 I felt that I did something meaningful. 0.90 
MEA2 I felt that I did something important. 0.89 

 Involvement  
INV1 I visited a place that I really wanted to visit. 0.92 
INV2 I enjoyed activities that I really wanted to do. 0.92 
INV3 I was interested in the main activities offered. 0.92 

 Knowledge  
KNO1 I gained a lot of information during the trip. 0.84 
KNO2 I gained a new skill(s) from the trip. 0.83 
KNO3 I experienced new culture(s) 0.90 
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จากตารางที่ 7 ตารางแสดงค่าน ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized loadings) ใน
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตัวแปรประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ า มีค่าน ้าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized loadings) อยู่ระหว่าง 0.64 - 0.93 จากการพิจารณาค่าที่ได้ทุก
ค่ามีค่ามากกว่า ± 0.5 จึงถือว่า องค์ประกอบมีนัยส าคัญเชิงปฏิบัติในการวิเคราะห์องค์ประกอบ 

(Hair et al., 2010) 

ส าหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนย ันของแบบวัดความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้ า 
แสดงผลดังน้ี 
 

 

 

 

Chi-Square = 8.67, df = 4, Chi-Square/df = 2.17 

GFI = 0.99, RMR = 0.01, NFI = 0.99, CFI = 0.99 และ RMSEA = 0.05 

ภาพที่ 8 แสดงการวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยนัของตัวแปรความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า (REV) 
 

จากภาพที่ 8 การวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า พบว่า 
ค่าดัชนีช้ีวัดความเหมาะสมที่ได้ไม่ผ่านเกณฑ์การพิจารณาครบทุกค่า  ผู้วิจัยจึงท าการปรับโมเดล 
โดยอาศัยดัชนีปรับโมเดล (Model Modification Indices: MI) เป็นการปรับค่าตามโปรแกรม
ส าเร็จรูปเสนอแนะ จะท าการปรับค่าดัชนีที่มากที่สุดก่อนโดยการเพ่ิมเส้นทางอิทธิพลระหว่างตัว
แปรแฝง แล้วท าการวิเคราะห์ใหม่ 

 

ตารางที่ 8 แสดงค่าสถิติการทดสอบการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั ตัวแปรความตั้งใจกลับมา
ท่องเท่ียวซ ้า 

ค่าสถิติ เกณฑ์พิจารณา ก่อนปรับแก้ค่า หลังปรับแก้ค่า 
CMIN/DF น้อยกว่า 5 77.69 2.17 

RMR เข้าใกล้ 0 0.06 0.01 
GFI มากกว่า 0.9 0.81 0.99 

 

REV1 
REV2 
REV3 
REV4 

 
REV5 

 
 

.93 
 

.91 
 

.89 
 

.73 
 

.63 

REV 
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ค่าสถิติ เกณฑ์พิจารณา ก่อนปรับแก้ค่า หลังปรับแก้ค่า 
NFI มากกว่า 0.9 0.83 0.99 
TLI มากกว่า 0.9 0.67 0.99 
CFI มากกว่า 0.9 0.84 0.99 

RMSEA น้อยกว่า 0.08 0.39 0.05 

ค่าที่ได้หลังจากการปรับโมเดล ดังตารางที่  8 สามารถสรุปได้ดังน้ี Chi-Square/df = 2.17, 
Root Mean Square Residual (RMR) = 0.01, Good-ness of Fit Index (GFI) = 0.99, Normed Fit 
Index (NFI) = 0.99, Comparative Fit Index (CFI) = 0.99 แ ล ะ  Root Mean Square Error of 
approximation (RMSEA) = 0.05 จากค่าดัชนี ช้ีวัดความเหมาะสมที่ไ ด้เม่ือเทียบกับเกณฑ์การ

พิจารณา (ตารางที่ 13) พบว่า ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัแสดงให้เห็นว่า แบบวัดความ
ต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้าสอดคล้องกับโมเดลและทฤษฎีท่ีใช้ในการวิจัย (Hooper et al., 2008) 

 

ตารางที่ 9 แสดงค่าน ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized loadings) ของตัวแปรความตั้งใจ
กลับมาท่องเท่ียวซ ้า 

Scale item Standardized Loading 

REV1 I tend to visit Bangkok again. 0.93 
REV2 I’d love to come to Bangkok again. 0.91 
REV3 I think I will come back to Bangkok in near future. 0.89 
REV4 I think that the Bangkok is a travel destination to return to 

spend a quality vacation. 
0.73 

REV5 I would consider returning to the Bangkok for a vacation 
even if the cost to this travel destination is a little higher 
than my alternative vacation spots. 

0.63 

จากตารางที่ 9 ตารางแสดงค่าน ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized loadings) ใน

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนย ันของตัวแปรความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวซ ้ า  มีค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized loadings) อยู่ระหว่าง 0.63 - 0.93 จากการพิจารณาค่าที่ได้ทุก
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ค่ามีค่ามากกว่า ± 0.5 จึงถือว่า องค์ประกอบมีนัยส าคัญเชิงปฏิบัติในการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
(Hair et al., 2010) 

ส าหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของแบบวัดการแนะน าบอกต่อ แสดงผลดังน้ี  
 

 

 
Chi-Square = 2.45, df = 1, Chi-Square/df = 2.45 

GFI = 0.99, RMR = 0.01, NFI = 0.99, CFI = 0.99 และ RMSEA = 0.05 

ภาพที่ 9 แสดงการวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยนัของตัวแปรการแนะน าบอกต่อ (REC) 
 

จากภาพที่  9 การวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรการแนะน าบอกต่อ พบว่า ค่าดัชนีช้ีวัด
ความเหมาะสมที่ได้ไม่ผ่านเกณฑ์การพิจารณาครบทุกค่า ผู้ วิจัยจึงท าการปรับโมเดล โดยอาศัยดัชนี

ปรับโมเดล (Model Modification Indices: MI) เป็นการปรับค่าตามโปรแกรมส า เร็จรูปเสนอแนะ 
จะท าการปรับค่าดัชนีที่มากที่สุดก่อนโดยการเพ่ิมเส้นทางอิทธิพลระหว่างตัวแปรแฝง แล้วท าการ
วิเคราะห์ใหม่ 

 

ตารางที่ 10 แสดงค่าสถิติการทดสอบการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั ตัวแปรการแนะน าบอก
ต่อ 

ค่าสถิติ เกณฑ์พิจารณา ก่อนปรับแก้ค่า หลังปรับแก้ค่า 
CMIN/DF น้อยกว่า 5 8.70 2.45 

RMR เข้าใกล้ 0 0.01 0.01 
GFI มากกว่า 0.9 0.98 0.99 
NFI มากกว่า 0.9 0.99 0.99 
TLI มากกว่า 0.9 0.97 0.99 
CFI มากกว่า 0.9 0.99 0.99 

RMSEA น้อยกว่า 0.08 0.12 0.05 

ค่าที่ได้หลังจากการปรับโมเดล ดังตารางที่ 10 สามารถสรุปได้ดังน้ี Chi-Square/df = 2.45, 
Root Mean Square Residual (RMR) = 0.01, Good-ness of Fit Index (GFI) = 0.99, Normed Fit 

REC1 
REC2 
REC3 
REC4 

 
 

 
 

.92 
 

.91 
 

.86 
 

.69 

REC 
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Index (NFI) = 0.99, Comparative Fit Index (CFI) = 0.99 แ ล ะ  Root Mean Square Error of 
approximation (RMSEA) = 0.05 จากค่าดัชนี ช้ีวัดความเหมาะสมที่ได้เม่ือเทียบกับเกณฑ์การ
พิจารณา (ตารางที่ 13) พบว่า ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัแสดงให้เห็นว่า แบบวัดการ
แนะน าบอกต่อสอดคล้องกับโมเดลและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย (Hooper et al., 2008) 

 

ตารางที่ 11 แสดงค่าน ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized loadings) ของตัวแปรการ
แนะน าบอกต่อ 

Scale item Standardized Loading 

REC1 I will say positive things about Bangkok to those around 
me. 

0.92 

REC2 I will encourage those around me to come to Bangkok. 0.91 
REC3 I will recommend Bangkok to other people. 0.86 
REC4 When asked about a holiday destination I will recommend 

Bangkok. 
0.69 

จากตารางที่ 11 ตารางแสดงค่าน ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized loadings) ใน
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตัวแปรการแนะน าบอกต่อ มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน (Standardized loadings) อยู่ระหว่าง 0.69 - 0.92 จากการพิจารณาค่าที่ได้ทุกค่ามีค่า
มากกว่า ± 0.5 จึงถือว่า องค์ประกอบมีนัยส าคัญเชิงปฏิบัติในการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Hair et al., 
2010) 

 จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis) พบว่า ตัวแปร
สังเกตทุกตัวมีความสอดคล้องในตัวเอง ค่าน ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน และค่าดัชนีช้ีวัดความ
เหมาะสม เป็นไปตามข้อก าหนด สามารถน ามาใช้ในการสร้างโมเดลการวัดได้ จากน้ันผู้วิจัยจึงได้
ท าการสร้างโมเดลการวัด (Measurement model) เพ่ือพิจารณาว่าตัวแปรแฝงสามารถวัดตัวแปร
สังเกตได้ตามที่ได้ก าหนดไว้หรือไม่ นอกจากน้ันโมเดลการวัด (Measurement model) ยงัแสดงให้
เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงกับตัวแปรสังเกตได้อีกด้วย จากโมเดลการวัด พบว่า ค่า

ดัชนีช้ีวัดความเหมาะสมที่ได้มีค่าไม่ผ่านเกณฑ์การพิจารณา ผู้ วิจัยจึงท าการปรับโมเดลในส่วนที่
เป็นความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าที่อาจเกิดจากเคร่ืองมือที่ใช้วัด โดยอาศัยดัชนีปรับโมเดล 
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(Model Modification Indices: MI) ที่มากที่สุดก่อน จนกว่าค่าดัชนีช้ีวัดความเหมาะสมที่ได้ จะผ่าน
เกณฑ์การพิจารณา (Hair et al., 2010) แล้วจึงท าการวิเคราะห์ใหม่ 

 

ตารางที่ 12 แสดงค่าสถิติการทดสอบโมเดลการวัด (Measurement Model) 
ค่าสถิติ เกณฑ์พิจารณา ก่อนปรับแก้ค่า หลังปรับแก้ค่า 

CMIN/DF น้อยกว่า 5 5.49 1.67 
RMR เข้าใกล้ 0 0.05 0.02 
GFI มากกว่า 0.9 0.65 0.92 
NFI มากกว่า 0.9 0.74 0.95 
TLI มากกว่า 0.9 0.76 0.97 
CFI มากกว่า 0.9 0.78 0.98 

RMSEA น้อยกว่า 0.08 0.09 0.04 

 เม่ือพิจารณาตารางที่  11 สามารถสรุปค่าที่ได้หลังจากการปรับโมเดล ได้ดังน้ี ค่า  Chi-

Square/df = 1.67, Root Mean Square Residual (RMR) = 0.02, Good -ness of Fit Index (GFI) = 
0.92, Normed Fit Index (NFI) = 0.95, Comparative Fit Index (CFI) = 0.98, แ ล ะ  Root Mean 
Square Error of approximation (RMSEA) = 0.04 จากค่าดัชนีช้ีวัดความเหมาะสมที่ได้เม่ือเทียบกับ
เกณฑ์การพิจารณา (ตารางที่ 14) พบว่า โมเดลการวัดแสดงให้เห็นว่า แบบวัดของงานวิจัยน้ี
สอดคล้องกับโมเดลและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย ดังภาพที่ 10 (Hair et al., 2010) 
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ภาพที่ 10 แสดงโมเดลการวัด (Measurement Model) 

.85 

.45 
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3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 เน่ืองจากอยู่ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนาและประกาศ
สถานการณ์ฉุกเฉิน ท าให้การเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามยากล าบาก แต่อย่างไรก็ตามผู้วิจัยได้
เก็บรวมรวมข้อมูลจาก 2 แนวทาง ดังน้ี 

1. ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่า งที่เป็น

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติตามแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เช่น สยามพารากอน ถนน
เยาวราช ซึ่งเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมในหมู่นักท่องเที่ยวในช่วงก่อนความรุนแรงของ
การระบาดของไรวัสโคโรน่า นอกจากน้ีผู้วิจัยยงัเก็บแบบสอบถามในจังหวัดราชบุรี โดยเป็นกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามที่ก าหนด ซึ่งมีกลุ่มตัวอย่างที่ติดสถานการณ์ฉุกเฉินจนไม่สามารถเดินทาง
กลับประเทศได้ จึงท าให้ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 110 คน 

2. ผู้วิจัยเก็บโดยท าแบบสอบถามผ่านระบบออนไลน์ (Online Survey) เป็นการสร้าง
แ บ บ ส อ บ ถ ามใน  Google Form แ ล ะท า ก า รส่ ง  URL (Uniform Resource Locator) ข อ ง

แบบสอบถามไปยงักลุ่มเพ่ือนและคนรู้จัก ที่สามารถส่งต่อให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เคยเดินทาง
มาท่องเที่ยวในจังหวัดกรุงเทพมหานครและขอให้นักท่องเที่ยวส่งต่อแบบสอบถามน้ีต่อไปย ัง
เพ่ือนๆหรือคนรู้จักที่ เคยมาเที่ยวที่กรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นการกระจายแบบสอบถาม นอ กจากน้ี
ผู้วิจัยน าลิ้งค์ไปฝากย ังเพจการท่องเที่ยวใน FACEBOOK ได้แก่  เพจThe Traveller Trails, เพจ 
Travel Addict Life แ ละ เพจ  Lonely Planet Traveling Group แ ละขอใ ห้ส มาชิ ก ใน เพจท า
แบบสอบถาม ซึ่งเพจดังกล่าวเป็นเพจที่สมาชิกในเพจจะเข้ามารีวิว และโพสต์รูปสถานที่ท่องเที่ ยวที่

นักท่องเที่ยวได้เดินทางไปทั่วโลก และจากการรบรวมจากเพจเหล่าน้ีผู้วิจัยเก็บกลุ่มตัวอย่างได้
จ านวน 400 คน 

 

1. ระยะเวลาการเก็บข้อมูล 

ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยเร่ิมตั้งแต่เดือนตุลาคมคม พ.ศ. 2562 ถึงเดือนมิถุนายน 
พ.ศ. 2563 ซึ่งมีระยะเวลาในการด าเนินงาน ดังตารางที่ 13 
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ตารางที่ 13 แสดงระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

การด าเนินการ 
ต.ค. 
62 

พ.ย. 
62 

ธ.ค. 
62 

ม.ค. 
63 

ก.พ. 
63 

มี.ค. 
63 

เม.ย. 
63 

พ.ค. 
63 

มิ.ย. 
63 

กา รท บ ท ว น วร ร ณ กร ร ม ที่
เกี่ยวข้อง 

         

การก าหนดปัญหาในการวิจัย          
จัดท าโครงร่างการวิจัย          
จัดท าแบบสอบถามในการวิจัย          
เก็บข้อมูล          
วิเคราะห์ข้อมูล          
เขียนรายงานการวิจัย          
น าเสนอผลงานวิจัย          
 

 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 หลังจากได้รวบรวมแบบสอบถามและตรวจสอบความถูกต้องแล้วน้ัน ผู้ วิจัยท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือน าเสนอข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี  

1. วิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยการวิเคราะห์ใช้สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือหาความถี่  (Frequency) และร้อยละ (Percentage) ของผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมดและน าเสนอในรูปตาราง 

2. การวิเคราะห์ปัจจัยเหตุที่ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ ทั้งชาวเอเชียและยุโรป จากแบบสอบถามเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาจัดหมวดหมู่ตามประเภทการวัดตัวแปรและ
ด าเนินการวิเคราะห์ในส่วนของสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป โดยพิจารณาความหมายโดยค านวณ
ค่าเฉลี่ยตามเกณฑ์การให้คะแนน จากสูตรการค านวณหาความกว้างอัตราภาคช้ัน ดังน้ี  
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คะแนนสูงสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนระดับช้ัน
 

   =          
5−1

5
 

   =          0.8 
 น าค่าเฉลี่ยที่ได้จากการค านวณหาอัตราภาคช้ัน มาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย โดยสามารถแปล
ความหมายของระดับคะแนนเฉลี่ย ดังน้ี 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00 – 1.80  หมายความว่า ระดับน้อยที่สุด 

  ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.81 – 2.60  หมายความว่า ระดับน้อย 

  ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 2.61 – 3.40  หมายความว่า ระดับปานกลาง 

  ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 3.41 – 4.20  หมายความว่า ระดับมาก 

  ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 4.21 – 5.00  หมายความว่า ระดับมากที่สุด 

3. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ โดยใช้สถิติสัมประสิทธิ์ ของ
เพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) เพ่ือทดสอบคุณสมบัติของตัวแปรต้น
และตัวแปรตาม โดยมีความหมายของสัญลักษณ์ ดังน้ี 

x̅ หมายถึง  ค่าเฉลี่ย 

S.D. หมายถึง  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
T หมายถึง  ค่าสถิติที่ใช้ในการพิจารณาการแจกแจงแบบที 
F หมายถึง  ค่าสถิติที่ใช้ในการพิจารณาการแจกแจงแบบเอฟ 
Sig หมายถึง  ระดับความมีนัยส าคัญทางสถิติ 
* หมายถึง  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

r หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
LSD หมายถึง  ค่าสถิติการทดสอบความแตกต่างด้วยการจับคู่พหุคูณ  

การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ใช้สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ 
โดยมีเกณฑ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ โดยเกณฑ์วัดระดับความสัมพันธ์ ดังน้ี 
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ค่าสัมประสิทธิ์  ความหมาย 
-1.00 มีความสัมพันธ์เต็มที่และไปในทิศทางตรงกันข้าม 

-0.76 ถึง -0.99 มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมากและมีทิศทางตรงกันข้าม 
-0.56 ถึง -0.75 มีความสัมพันธ์ในระดับสูงและมีทิศทางตรงกันข้าม 

-0.26 ถึง -0.55 มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและมีทิศทางตรงกันข้าม 
-0.01 ถึง -0.25 มีความสัมพันธ์ในระดับต ่าและมีทิศทางตรงกันข้าม 

0.00 ไม่มีความสัมพันธ์ 
0.01 ถึง 0.25 มีความสัมพันธ์ในระดับต ่าและไปในทิศทางเดียวกัน 
0.26 ถึง 0.55 มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและไปในทิศทางเดียวกัน 
0.56 ถึง 0.75 มีความสัมพันธ์ในระดับสูงและไปในทิศทางเดียวกัน 

0.76 ถึง 0.99 มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมากและไปในทิศทางเดียวกัน 

 ส าหรับเคร่ืองหมาย + หรือ – หน้าตัวเลขสัมประสิทธิ์จะแสดงถึงทิศทางของความสัมพันธ์ 
คือ r มีความหมาย + หมายถึง การมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน (ตัวแปรหน่ึงมีค่าสูง อีกตัว

แปรหน่ึงจะมีค่าสูงตามไปด้วย) และ r มีความหมาย - หมายถึง การมีความสัมพันธ์ไปในทิศทาง
ตรงกันข้าม (ตัวแปรหน่ึงมีค่าสูง อีกตัวแปรหน่ึงจะมีค่าต ่า) 

4. การวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling) เป็นเทคนิคการวิเคราะห์สมมติฐานระหว่างตัวแปรแฝง (Latent Variable) 
หลายปัจจัยร่วมกัน โดยโปรแกรมทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรจะ
ท างานควบคู่กับข้อมูลที่ได้บันทึกไว้ในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ จึงเหมาะแก่การใช้งาน
เพ่ือการวิเคราะห์เชิงปริมาณ เพ่ือพิสูจน์การยอมรับหรือปฏิเสธความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร การ

วิเคราะห์สมการโครงสร้างจะท าโดยการวิเคราะห์ข้อมูล 2 ลักษณะ คือ การตรวจสอบความ
สอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรแฝง 
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ตารางที่ 14 แสดงค่าสถิติช้ีวัดความเหมาะสมของโมเดล 
ล าดับ ค่าสถิติ เกณฑ์การพิจารณา 

1 ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square) ค่า  p-Value > 0.05 จะแสดง ว่าโมเดล มีควา ม
เหมาะสมและสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

2 ค่า Factor Loading ค่าน ้าหนักของตัวแปรควรมีค่าระหว่าง 0.03 – 1.0 
3 ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ ค่า  CMIN/df ต้องน้อ ยกว่า 5 และถ้ าค่าใกล้ 0 

แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์มากขึ้นเท่าน้ัน 

4 Goodness of Fit Index: GFI ค่าต้องมากกว่า 0.90 ยิ่งค่า เข้าใกล้ 1 มากเท่าไหร่ 
แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์มากขึ้นเท่าน้ัน 

5 The Tucher Lewis Index: TLI ผลการเปรียบเทียบจะให้ค่าระหว่าง 0 และ 1 ค่า
ดัชนีที่ระดับ 0.90 เป็นระดับที่โมเดลถูกยอมรับ 

6 Root Mean Square Error of 
Approximation: RMSEA 

ค่าต้ องมีค่าต ่ าก ว่า 0.80 ยิ่ งค่า เข้า ใกล้  1 มา ก
เท่ าไหร่  แ สดง ว่ าโมเดล มีความกลมกลื น
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์มากขึ้นเท่าน้ัน 

7 Comparative Fit Index: CFI ค่าอยู่ระหว่าง 0 และ 1 และหากค่า CFI มีค่าดัชนี
มากกว่า 0.90 เป็นระดับที่โมเดลควรถูกยอมรับ 

8 Root Mean Square Residual: RMR ระหว่าง 0.05 – 0.08 ค่าเข้าใกล้ 0 เป็นค่าที่ดีที่สุด 
ที่มา : Hair และคณะ (2005) อ้างอิงใน กริช แรงสูงเนิน (2554) 

 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในตัวแบบโครงสร้างตามสมมติฐานในการวิจัย 
เพ่ือทดสอบรูแบบที่ได้ท าการศึกษาเปรียบเทียบกับรูปแบบทางทฤษฎี ซึ่ งได้แสดงค่าสถิติแสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ด้วยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน (Standardized Regression) ค่า t-

Value และ p-Value และน าค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (S.E.) 
ค่า t-Value หรือ Critical Ratio (C.R.) และค่า Square Multiple Correlation ที่ได้จากผลการวิเคราะห์
ให้เป็นตัวแบบโครงสร้างของการวิจัย ซึ่งจะแสดงค่าอิทธิพลระหว่างตัวแปร โดยการประเมินความ
สอดคล้องของตัวแบบ (Evaluation the Data-Model Fit) ค่าสถิติที่ใช้ในการตรวจสอบความ
พอเหมาะพอดีของตัวแบบเชิงประจักษ์กับตัวแบบทางทฤษฎี ค่า p-Value ต้องมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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(Significant: Sig.) คือมีค่ามากกว่า 0.05 ทั้งน้ี ธานินทร์ ศิลป์จารุ (2555) และกริช แรงสูงเนิน (2554) 
ให้ความหมายของตัวเกณฑ์การพิจารณา ดังน้ี 

1. ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square) 
ค่าระดับความน่าจะเป็นของไคสแควร์ (Chi-square Probability Level: CMIN- p) 

จะต้องไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ คือ จะต้องมีค่า  p มากกว่า 0.05 จึงจะถือว่าตัวแบบมีความกลมกลืน
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

2. ค่าไคสแควร์สัมพันธ์ (CMIN/df) 
ค่าไคสแควร์สั มพันธ์ (Relative Chi-Square: CMIN/df) ค่ าไคสแ ควร์มักมีคว าม

อ่อนไหวต่อขนาดของกลุ่มตัวอย่าง กล่าวคือ กรณีที่ขนาดกลุ่มตัวอย่างมีขนาดใหญ่มาก ๆ มักจะ
พบว่าค่าไคสแควร์มีแนวโน้มปฏิเสธสมมติฐาน ซึ่งค่า CMIN/df จะต้องมีค่าน้อยกว่า 5 และถ้าค่า 

CMIN/df มีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่าโมเดลน้ันมีความกลมกลืนสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
3. ค่า Goodness of Fit Index (GFI) 

ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index: GFI) เกณฑ์การประเมิน
ความสอดคล้องระหว่างตัวแบบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าดัชนี GFI จะต้องมีค่ามากกว่า 0.90 และถ้า
ค่าดัชนี GFI ยิ่งมีค่าใกล้ 1 มาก แสดงว่าโมเดลน้ันยิ่งมีความกลมกลืนสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์มากขึ้นเท่าน้ัน 

4. ค่า Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของการประมาณค่าความคลาดเคลื่อน (Root Mean 
Square Error of Approximation: RMSEA) โมเดลต้นแบบที่ถูกพัฒนาขึ้ นควรมีค่าที่สอดคล้องกับ
โมเดลเชิงประจักษ์ หรือข้อมูลที่ไปเก็บมาได้จริงมากที่สุด ดังน้ันถ้าสามารถควบคุมข้อมูลที่เก็บจริง
ไม่ให้มีค่า  Error ได้เลย หรือค่า Error มีค่าเป็น 0 จึงจะให้ผลดีที่สุดต่อโมเดลที่สร้างขึ้ น เกณฑ์ใน
การพิจารณาค่าดัชนี RMSEA จะต้องมีค่าต ่ากว่า 0.08 ถ้าค่าดัชนี RMSEA ยิ่งมีค่าใกล้ 0 มากเท่าไหร่ 
แสดงว่าโมเดลน้ันมีค่าความคลาดเคลื่อนยิ่งน้อย โมเดลจึงมีความกลมกลืนสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์มากยิ่งขึ้นเท่าน้ัน 
5. ค่า Root Mean Square Residual (RMR) 

ค่า Root Mean Square Residual (RMR) เป็นค่าที่ควรอยู่ระหว่าง 0.05 – 0.08 ซึ่งเป็น
ช่วงที่ยอมรับได้ และค่าที่เป็นศูนย์ถือว่าเป็นค่าที่ดีที่สุด 

6. ค่า The Tucker Lewis Index (TLI) 
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ค่า The Tucker Lewis Index (TLI) เป็นการค านวณหาปริมาณที่ เปลี่ยนแปลงจากการ
เปรียบเทียบระหว่างโมเดลสมมติฐานกับโมเดล Null Model ต่อจ านวน Degree of freedom หาร
ด้วยโมเดลอิสระ 

7. ค่า Comparative Fit Index (CFI) 

ค่า  Comparative Fit Index (CFI) เป็นค่า เปรียบเทียบสัดส่วนที่ปรับให้ดีขึ้ นของค่า
ความเหมาะสมรวมของโมเดลที่ศึกษา (Overall fit) กับโมเดล Null Model 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาถึงผลกระทบของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่
มีต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรม ผ่านประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า  เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ทั้งชาว

ยุโรปและเอเชีย ที่เดินทางมาท่องเที่ยวในกรุงเทพหมานคร จ านวน 510 คน เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล จากน้ันผู้วิจัยใช้การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในรูปแบบตารางประกอบค าบรรยายในการ
แสดงผล ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังน้ี 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของตัวแปร 
4.3 ผลการวิเคราะห์ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ทั้ง
เอเชียและยุโรปที่ เดินทางมาท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร จ านวน 510 ราย โดยข้อมูลประกอบไป
ด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ทวีปที่อยู่อาศัย และจ านวนการเดินทางมากรุงเทพมหานคร ดังตารางที่ 1 

 
ตารางที่ 15 แสดงค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามลักษณะประชากร  

ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. Gender 

              Male 289 56.7 
              Female 221 43.3 
 510 100.0 
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ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน (คน) ร้อยละ 
2. Age 

              Below 15 13 2.5 
              16-30 217 42.5 
              31-45 154 30.2 
              46-60 114 22.4 
              Over 60 12 2.4  

510 100.0 

3. Status 
              Single 343 67.3 
              Married 167 32.7  

510 100.0 

4. Which continent is your country in 
              Asia 326 63.9 
              Europe 132 25.9 
              Other 52 10.2  

510 100.0 
5. How many times have you been to Bangkok 

              First time 124 24.3 
              2-3 times 98 19.2 
              4-5 times 51 10.0 
              More than 5 237 46.5  

510 100.0 
จากตารางที่ 15 ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 510 คน พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 56.7 และเพศหญิง 

จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 โดยมีอายุระหว่าง 16-30 ปี จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 
มีอายุระหว่าง 31-45 ปี จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2 มีอายุระหว่าง 46-60 ปี จ านวน 114 คน 
คิดเป็นร้อนละ 22.4 มีอายุต ่ากว่า 15 ปี จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 มีอายุระหว่าง และมีอายุ
มากกว่า 60 ปี จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 ตามล าดับ ซึ่ งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
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สถานภาพโสด จ านวน 343 คน คิดเป็นร้อยละ 67.3 และมีสถานภาพสมรส จ านวน 167 คน คิดเป็น
ร้อยละ 32.7 ในส่วนของทวีปที่อยู่อาศัย ส่วนใหญ่อยู่ในทวีปเอเชีย จ านวน 326 คน คิดเป็นร้อยละ 
63.9 อยู่ในทวีปยุโรป จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 25.9 และสุดท้ายอยู่ในทวีปอื่น ๆ จ านวน 52 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.2 ด้านจ านวนการเดินทางมากรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่  มีการเดินทางมากรุงเทพมหานครมากกว่า 5 ครั้ ง จ านวน  237 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 
รองลงมา มีเดินทางมาท่องเที่ยวกรุงเทพมหานครครั้ งแรก จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 มี
การเดินทางมากรุงเทพมหานคร 2-3 ครั้ ง จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 19.2 และมีการเดินทางมา
กรุงเทพมหานคร 4-5 ครั้ง จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 ตามล าดับ 

 

4.2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของตัวแปร 

โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา แสดงผลโดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(SD.) ประกอบด้วย ระดับความคิดเห็นที่ มีต่อภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ระดับความคิดเห็นท่ีมีต่อความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้ า 
ระดับความคิดเห็นที่มีต่อการแนะน าบอกต่อ และผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  

  

4.2.1 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว (Destination Image) 

แบบสอบถามของภาพลักษณ์ แหล่งท่องเที่ ยว (Destination image) มีทั้งหมด 4 ด้าน 
ประกอบด้วย ด้านกิจกรรมในการท่องเที่ยว (Activities) จ านวน 6 ข้อ ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก
ในการท่องเที่ยว  (Facilities) จ านวน 5 ข้อ ด้านแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Natural attractions) 
จ านวน 4 ข้อ และด้านแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม  (Cultural attractions) จ านวน 3 ข้อ มีค าถาม
รวมทั้งหมด 18 ข้อ แต่จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัพบว่าค าถามในด้านกิจกรรมในการ
ท่องเที่ยว ข้อล าดับที่  5 (ACT5) และด้านสิ่งอ านวยความสะดวก ข้อละดับที่  9 (FAC3) กับ 11 

(FAC5) ไม่ผ่านเกณฑ์การพิจารณา ผู้ วิจัยจึงไม่แสดงผลค าตอบจากค าถามดังกล่าว ดังน้ันการ
วิเคราะห์ข้อมูลภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวจึงมีค าถามรวมทั้งสิ้น 15 ค าถาม ลักษณะค าถามเป็นแบบ
มาตรวัดประมาณค่าแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ โดยท าการวิเคราะห์ค่าคะแนนเฉลี่ย 
(Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Division) ดังตารางที่ 16 - 19 
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ตารางที่ 16 แสดงข้อมูลภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ด้านกิจกรรมการท่องเที่ยว 

ด้านกิจกรรมในการท่องเที่ยว 𝐗 S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. Bangkok has many interesting places to visit. 4.61 0.63 มากที่สุด 
2. Shopping facilities are good in Bangkok. 4.61 0.57 มากที่สุด 
3. Tours are readily available in Bangkok. 4.41 0.72 มากที่สุด 
4. Bangkok offers a variety of outdoor activities. 4.20 0.81 มาก 
5. Bangkok offers good quality tourist information. 4.21 0.79 มากที่สุด 

รวม 4.41 0.70 มากที่สุด 

จากตารางที่  16 ค่า เฉลี่ยของข้อมูลภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ด้านกิจกรรมการท่องเที่ยว 
พบว่า คะแนนเฉ ลี่ยของแ ต่ละตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง 4.20 – 4.61 โดยที่ค าถ าม 
“กรุงเทพมหานครมีสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจมากมาย” อยู่ในระดับมากที่สุด  รองลงมาคือ “ใน

กรุงเทพมหานครมีสถานที่ช้อปป้ิงที่ มีคุณภาพ” หากพิจารณาโดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 
4.41 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่านักท่องเที่ยวมีภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวด้านกิจกรรม
ในการท่องเที่ยวในระดับมากที่สุด  
 

ตารางที่ 17 แสดงข้อมูลภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ด้านสิ่งอ านวยความสะดวกในการท่องเที่ยว  

ด้านส่ิงอ านวยความสะดวกในการท่องเที่ยว 𝐗 S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. Bangkok is a safe place to visit. 3.87 0.78 มาก 
2. Bangkok has plenty of quality hotels. 4.61 0.57 มากที่สุด 
3. The local people in Bangkok are friendly. 4.43 0.65 มากที่สุด 

รวม 4.30 0.67 มากที่สุด 

จากตารางที่ 17 ค่า เฉลี่ยของข้อมูลภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก
ในการท่องเที่ยว พบว่า คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง 3.87 – 4.61 โดยที่
ค าถาม “กรุงเทพมหานครมีโรงแรมที่มีคุณภาพมากมาย ” อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ “ผู้คน
ในท้องถิ่นมีความเป็นมิตร” หากพิจารณาโดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 หมายถึง กลุ่ม
ตัวอย่างมีความคิดเห็นว่านักท่องเที่ยวมีภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวด้านสิ่งอ านวยความสะดวกใน
ระดับมากที่สุด 
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ตารางที่ 18 แสดงข้อมูลภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ด้านแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ  

ด้านแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 𝐗 S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. Bangkok offers a lot of natural scenic beauty. 3.63 0.88 มาก 
2. Bangkok is a relaxing place. 4.03 0.90 มาก 
3. Bangkok has pleasant weather. 3.45 0.99 มาก 
4. Bangkok has many natural attractions. 3.48 0.89 มาก 

รวม 3.65 0.92 มาก 

จากตารางที่  18 ค่าเฉลี่ยของข้อมูลภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ด้านแหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติ พบว่า คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง    3.45 – 4.03 โดยที่
ค าถาม “กรุงเทพมหานครเป็นสถานที่พักผ่อน” อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ “กรุงเทพมหานครมี

ความงดงามทางธรรมชาติมากมาย” หากพิจารณาโดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 หมายถึง 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่านักท่องเที่ยวมีภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวด้านแหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติในระดับมาก 
 

ตารางที่ 19 แสดงข้อมูลภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ด้านแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 

ด้านแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 𝐗 S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. Bangkok has many interesting local festivals. 4.28 0.79 มากที่สุด 
2. Bangkok has plentiful cultural and historical sites. 4.34 0.76 มากที่สุด 
3. Bangkok is a good place to increase knowledge. 4.26 0.75 มากที่สุด 

รวม 4.30 0.77 มากที่สุด 

จากตารางที่  19 ค่าเฉลี่ยของข้อมูลภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ด้านแหล่งท่องเที่ยวทาง
วัฒนธรรม พบว่า คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง    4.26 – 4.34 โดยที่
ค าถาม “กรุงเทพมหานครเต็มไปด้วยสถานที่ท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์” อยู่ใน
ระดับมากที่สุด รองลงมาคือ “กรุงเทพมหานครมีงานเทศกาลประจ าท้องถิ่นมากมาย” หากพิจารณา
โดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่านักท่องเที่ยวมี
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวด้านแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมในระดับมากที่สุด  
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เม่ือพิจารณาภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวโดยภาพรวมทั้ง 4 ด้าน โดยเรียงล าดับจากคะแนน
เฉลี่ยมากไปยงัคะแนนเฉลี่ยน้อย พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว
ด้านกิจกรรมในการท่องเที่ยวมากที่สุด รองลงมาคือ ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวด้านแหล่งท่องเที่ยว
ทางวัฒนธรรม ด้านสิ่งอ านวยความสะดวกในการท่อง เที่ยว และด้านแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

ตามล าดับ 
 

4.2.2 ระดับความ คิดเห็นที่มีต่อประสบการณ์ การท่องเที่ ยวที่ น่ าจดจ า  (Memorable 

Tourism Experience) 

แบบสอบถามของประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า (Memorable Tourism Experience) 
มีทั้งหมด 7 ด้าน ประกอบด้วย ด้านการแสวงหาความสุข (Hedonism) จ านวน 4 ข้อ ด้านความ

แปลกใหม่ (Novelty) จ านวน 4 ข้อ ด้านวัฒนธรรมท้องถิ่น (Local culture) จ านวน 3 ข้อ ด้านความ
สดช่ืน (Refreshment) จ านวน 4 ข้อ ด้านการมีคุณค่าและมีความหมาย (Meaningfulness) จ านวน 3 
ข้อ ด้านการมีส่วนร่วม (Involvement) จ านวน 3 ข้อและด้านความรู้ (Knowledge) จ านวน 3 ข้อ มี
ค าถามรวมทั้ งหมด 24 ข้อ แต่จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนย ันพบว่าค าถามในด้าน
วัฒนธรรมท้องถิ่น ข้อล าดับที่ 11 (LOC3) และด้านการมีคุณค่าและมีความหมาย ข้อล าดับที่  18 
(MEA3) ไม่ผ่านเกณฑ์พิจารณา ผู้วิจัยจึงไม่แสดงผลค าตอบจากค าถามดังกล่าว ดังน้ันการวิเคราะห์
ข้อมูลประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าจึงมีค าถามรวมทั้งสิ้น 22 ค าถาม ลักษณะค าถอบเป็น

แบบมาตราวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับโดยท าการวิเคราะห์ค่าคะแนน
เฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Division) ดังตารางที่ 20 – 26 

ตารางที่ 20 แสดงข้อมูลประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ด้านการแสวงหาความสุข  

ด้านการแสวงหาความสุข 𝐗 S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. I was thrilled about having a new experience in Bangkok. 4.42 0.67 มากที่สุด 
2. I indulged in the activities. 4.38 0.67 มากที่สุด 
3. I really enjoyed the trip. 4.59 0.59 มากที่สุด 
4. I had an exciting trip. 4.51 0.66 มากที่สุด 

รวม 4.48 0.65 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 20 ค่าเฉลี่ยของข้อมูลประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ด้านการแสวงหา
ความสุข พบว่า คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง    4.38 – 4.59 โดยที่ค าถาม 
“ฉันรู้สึกเพลิดเพลินกับการเดินทางท่องเที่ยว” อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ “ฉันมีการเดินทาง
ท่องเที่ยวที่น่าตื่นเต้น” หากพิจารณาโดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมี

ความคิดเห็นว่านักท่องเที่ยวมีประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าด้านการแสวงหาความสุขใน
ระดับมากที่สุด 

ตารางที่ 21 แสดงข้อมูลประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ด้านความแปลกใหม่  

ด้านความแปลกใหม่ 𝐗 S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. I had a once-in-a lifetime experience. 4.33 0.73 มากที่สุด 
2. I had a unique experience. 4.14 0.82 มาก 
3. My trip was different from previous trips. 4.13 0.84 มาก 
4. I experienced something new. 4.38 0.74 มากที่สุด 

รวม 4.24 0.78 มากที่สุด 

จากตารางที่ 21 ค่าเฉลี่ยของข้อมูลประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ด้านความแปลก
ใหม่ พบว่า คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง    4.13 – 4.38 โดยที่ค าถาม 
“ฉันมีประสบการณ์ใหม่ๆ” อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ “ฉันมีประสบการณ์ครั้งหน่ึงใน

ชีวิต” หากพิจารณาโดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า
นักท่องเที่ยวมีประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าด้านความแปลกใหม่ในระดับมากที่สุด  

 

ตารางที่ 22 แสดงข้อมูลประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ด้านวัฒนธรรมท้องถิ่น 

ด้านวัฒนธรรมท้องถิ่น 𝐗 S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. I had a good impression about the local culture. 4.40 0.73 มากที่สุด 
2. I had a chance to closely experienced the local 
culture. 

4.36 0.72 มากที่สุด 

รวม 4.38 0.72 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 22 ค่าเฉลี่ยของข้อมูลประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ด้านวัฒนธรรม
ท้องถิ่น พบว่า คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง    4.36 – 4.40 โดยที่ค าถาม 
“ฉันมีความประทับใจเกี่ยวกับวัฒนธรรมท้องถิ่น” อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ “ฉันมีโอกาส
ที่จะสัมผัสกับวัฒนธรรมอย่างใกล้ ชิด” หากพิจารณาโดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 

หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่านักท่องเที่ยวมีประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าด้าน
วัฒนธรรมท้องถิ่นในระดับมากที่สุด 
 

ตารางที่ 23 แสดงข้อมูลประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ด้านความสดช่ืน 

ด้านความสดช่ืน 𝐗 S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. I relieved stress during the trip. 4.38 0.71 มากที่สุด 
2. I felt free from daily routine during the trip. 4.49 0.66 มากที่สุด 
3. I had a refreshing experience. 4.40 0.74 มากที่สุด 
4. I felt better after the trip. 4.44 0.68 มากที่สุด 

รวม 4.43 0.70 มากที่สุด 

จากตารางที่ 23 ค่าเฉลี่ยของข้อมูลประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ด้านความสดช่ืน 
พบว่า คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง    4.38 – 4.49 โดยที่ค าถาม “ฉันรู้สึก

เป็นอิสระจากชีวิตประจ าวันในแต่ละวันระหว่างการท่องเที่ยว” อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ 
“ฉันรู้สึกดีขึ้นหลังจากการท่องเที่ยว” หากพิจารณาโดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 หมายถึง 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่านักท่องเที่ยวมีประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าด้านความสดช่ืน
ในระดับมากที่สุด 
 

ตารางที่ 24 แสดงข้อมูลประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ด้านการมีคุณค่าและมีความหมาย  

ด้านการมีคุณค่าและมีความหมาย 𝐗 S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. I felt that did something meaningful. 4.13 0.75 มาก 
2. I felt that did something important. 4.14 0.77 มาก 

รวม 4.13 0.76 มาก 
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จากตารางที่ 24 ค่าเฉลี่ยของข้อมูลประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ด้านการมีคุณค่า
และมีความหมาย  พบว่า คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง        4.13 – 4.14 
โดยที่ค าถาม “ฉันรู้สึกว่าฉันได้ท าอะไรบางอย่างที่มีความหมาย” อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ “ฉัน
รู้สึกว่าฉันได้ท าอะไรบางอย่างที่มีความส าคัญ” หากพิจารณาโดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 

4.13 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่านักท่องเที่ยวมีประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า
ด้านการมีคุณค่าและความหมายในระดับมาก 
 

ตารางที่ 25 แสดงข้อมูลประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ด้านการมีส่วนร่วม 

ด้านการมีส่วนร่วม 𝐗 S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. I visited a place that I really wanted to visit. 4.45 0.70 มากที่สุด 
2. I enjoyed activities that I really wanted to do. 4.45 0.67 มากที่สุด 
3. I was interested in the main activities offered. 4.38 0.74 มากที่สุด 

รวม 4.43 0.70 มากที่สุด 
จากตารางที่ 25 ค่าเฉลี่ยของข้อมูลประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ด้านการมีส่วนร่วม 

พบว่า คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง    4.38 – 4.45 โดยที่ค าถาม “ฉันได้
ไปเยี่ยมชมในสถานที่ที่ต้องการจะไป” อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ “ฉันรู้สึกเพลิดเพลินกับ
กิจกรรมที่ฉันอยากท า” หากพิจารณาโดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 หมายถึง กลุ่มตัวอย่าง
มีความคิดเห็นว่านักท่องเที่ยวมีประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าด้านการมีส่วนร่วมในระดับ

มากที่สุด 

 

ตารางที่ 26 แสดงข้อมูลประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ด้านความรู้ 

ด้านความรู้  (Knowledge) 𝐗 S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. I gained a lot of information during the trip. 4.38 0.73 มากที่สุด 
2. I gained a new skill(s) from the trip. 4.31 0.79 มากที่สุด 
3. I experienced new culture(s) 4.42 0.74 มากที่สุด 

รวม 4.37 0.75 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 26 ค่าเฉลี่ยของข้อมูลประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ด้านความรู้ พบว่า 
คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง    4.31 – 4.42 โดยที่ค าถาม “ฉันได้สัมผัส
กับวัฒนธรรมใหม่ๆ ” อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ “ฉันได้รับข้อมูลมากมายระหว่างการ
เดินทาง” หากพิจารณาโดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็น

ว่านักท่องเที่ยวมีประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าด้านความรู้ในระดับมากที่สุด  

เม่ือพิจารณาประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าโดยภาพรวมทั้ง 7 ด้าน โดยเรียงล าดับ
จากคะแนนเฉลี่ยมากไปยงัคะแนนเฉลี่ยน้อย พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวที่น่าจดจ าด้านการแสวงหาความสุขมากที่สุด รองลงมาคือ ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่
น่าจดจ าด้านความสดช่ืน ด้านการมีส่วนร่วม ด้านวัฒนธรรมท้องถิ่น ด้านความรู้ ด้านความแปลก
ใหม่ และด้านการมีคุณค่าและความหมาย ตามล าดับ 

 

4.2.3 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อความต้ังใจกลับมาท่องเที่ยวซ ้า (Intention to revisit) 
 แบบสอบถามของความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า  มีข้อค าถามจ านวน 5 ค าถาม ลักษณะค า
ถอบเป็นแบบมาตราวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับโดยท าการวิเคราะห์
ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Division) ดังตารางที่ 27 

ตารางที่ 27 แสดงข้อมูลความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า 

ความต้ังใจกลับมาท่องเที่ยวซ ้า 
(Intention to revisit) 

𝐗 S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. I tend to visit Bangkok again. 4.46 0.73 มากที่สุด 
2. I’d love to come to Bangkok again. 4.42 0.76 มากที่สุด 
3. I think I will come back to Bangkok in near future. 4.38 0.81 มากที่สุด 
4. I think that the Bangkok is a travel destination to 
return to spend a quality vacation. 

4.13 0.83 มาก 

5. I would consider returning to the Bangkok for a 
vacation even if the cost to this travel destination is 
a little higher than my alternative vacation spots. 

4.05 0.84 มาก 

รวม 4.29 0.79 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 27 ค่าเฉลี่ยของข้อมูลความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้ า พบว่า คะแนนเฉลี่ยของ
แต่ละตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง 4.05 – 4.46 โดยที่ค าถาม “ฉันมีแนวโน้มที่จะกลับมา
ท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร” อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ “ฉันอยากกลับมาท่องเที่ยวใน
กรุงเทพมหานครอีกครั้ง” หากพิจารณาโดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 หมายถึง กลุ่ม

ตัวอย่างมีความคิดเห็นว่านักท่องเท่ียวมีความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้าในระดับมากท่ีสุด 

 

4.2.4 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อการแนะน าบอกต่อ (Intention to recommend) 
แบบสอบถามของการแนะน าบอกต่อ มีข้อค าถามจ านวน 4 ค าถาม ลักษณะค าถอบเป็น

แบบมาตราวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับโดยท าการวิเคราะห์ค่าคะแนน
เฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Division) ดังตารางที่ 28 

ตารางที่ 28 แสดงข้อมูลการแนะน าบอกต่อ 

การแนะน าบอกต่อ 
(Intention to recommend) 

𝐗 S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. I will say positive things about Bangkok to those 
around me. 

4.58 0.60 มากที่สุด 

2. I will encourage those around me to come to 
Bangkok. 

4.61 0.57 มากที่สุด 

3. I will recommend Bangkok to other people. 4.54 0.60 มากที่สุด 
4. When asked about a holiday destination I will 
recommend Bangkok. 

4.37 0.75 มากที่สุด 

รวม 4.53 0.63 มากที่สุด 

จากตารางที่ 28 ค่าเฉลี่ยของข้อมูลการแนะน าบอกต่อ พบว่า คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปร
สังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง 4.37 – 4.61 โดยที่ค าถาม “ฉันจะสนับสนุนให้คนรอบข้างมาท่องเที่ยวใน
กรุงเทพมหานคร” อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ “ฉันจะพูดในสิ่งที่ดีเกี่ยวกับกรุงเทพมหานคร
ให้คนรอบข้างได้รับรู้” หากพิจารณาโดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 หมายถึง กลุ่มตัวอย่าง
มีความคิดเห็นว่านักท่องเที่ยวมีการแนะน าบอกต่อในระดับมากที่สุด 
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4.2.5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Correlation) ได้แก่ ภาพลักษณ์แหล่ง
ท่องเท่ียว ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ า  ความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า  และการแนะน า
บอกต่อ โดยใช้ Pearson’s Correlation Coefficient ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่
เกี่ยวข้อง แสดงในตารางที่ 29 

ตารางที่ 29 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

ตัวแปร 1 2 3 4 

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว -    
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า .766**    
ความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า .440** .481**   
การแนะน าบอกต่อ .591** .715** .559** - 

หมายเหตุ : N = 510, ** p < 0.01 

จากตารางที่ 29 การหาค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์เป็นการตรวจความสัมพันธ์ของตัวแปร 
เพ่ือป้องกันการเกิดปัญหาตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันสูงเกินไปจนกลายเป็นตัวแปรเดียวกัน 
อาจท าให้การวิเคราะห์ไม่ชัดเจนแน่ชัดว่าตัวแปรอิสระใดส่งผลต่อตัวแปรตามบ้าง ผลการทดสอบ

ความสัมพันธ์ (Correlation) พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์อยู่ระหว่าง 0.440 – 0.766 (ตามตารางที่ 29) ซึ่ ง
ถือว่ามีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง (Hair et al., 2010) 

 นอกจากน้ีผู้ วิจัยได้ท าการตรวจสอบความสัมพันธ์กันเองของตัวแปร (Multicollinearity) 
ซึ่งตัวแปรอิสระจะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง การตรวจสอบ Multicollinearity จะพิจารณาจาก
ค่า Variance Inflation Factor (VIF) และค่า Tolerance ซึ่งผลจากการทดสอบหาค่า VIF พบว่า มีค่า
อยู่ระหว่าง 1.708 – 2.765 ซึ่ งน้อยกว่า 5 และค่า  Tolerance ของตัวแปรมีค่าอยู่ระหว่าง 0.362 – 
0.586 ซึ่งมากกว่า 0.2 จึงยืนยนัได้ว่าตัวแปรจ านวน 4 ตัวแปร ได้แก่ กิจกรรมในการท่องเที่ยว สิ่ง

อ านวยความส าดวกในการท่องเที่ยว แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ และแหล่งท่องเที่ยวทาง
วัฒนธรรม ไม่มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อกัน ตามเกณฑ์อ้างอิงของ (Hair et al., 2010) ดังแสดงใน
ตารางที่ 30 
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ตารางที่ 30 แสดงค่า VIF และ Tolerance  
ตัวแปร 

(Constructs) 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
กิจกรรมในการท่องเที่ยว 0.362 2.765 
สิ่งอ านวยความสะดวกในการท่องเที่ยว 0.386 2.591 
แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 0.586 1.708 
แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 0.495 2.018 

 

4.3 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
 เม่ือผู้วิจัยทราบถึงโครงสร้างความสัมพันธ์ของตัวแปรแล้ว จึงใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ว่าเป็นไปตามที่คาด
ไว้หรือไม่ เม่ือท าการตรวจสอบความสัมพันธ์แล้ว ผู้ วิจัยจะใช้การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model: SEM) ในการศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรในเชิงเหตุและผล โดยใน
การวิเคราะห์อาศัยแผนภาพและสมการโครงสร้างของแผนภาพเป็นหนักในการน ามาวิเคราะห์และ

อธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรเหตุที่มีต่อตัวแปรผลทั้งในด้านขนาดและทิศทาง 
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** p < 0.01 
 

ภาพที่ 11 ผลการวิเคราะห์โมเดลด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง 

 

จากภาพที่  1 ผลการวิเคราะห์พบว่า โมเดลที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ีมีความเหมาะสมและ
สอดคล้องกับทฤษฎี โดยมีผลดัชนีช้ีวัด ดังน้ี Chi-Square/df = 3.03, Root Mean Square Residual 

(RMR) = 0.04, Good-ness of Fit Index (GFI) = 0.84, Tucker-Lewis Index (TLI) = 0.91, Normed 
Fit Index (NFI) = 0.89, Comparative Fit Index (CFI) = 0.92 แ ล ะ  Root Mean Square Error of 
approximation (RMSEA) = 0.06 เป็นไปตามเกณฑ์การพิจารณาในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
SEM ดังตารางที่ 31 

 

ACT FAC NAT CUL 

DI HED1 
HED2 

HED3 

HED4 
NOV1 

NOV2 
NOV3 

NOV4 
LOC1 

LOC2 

REF1 
REF2 

REF3 
REF4 

MEA1 
MEA2 

INV1 

INV2 
INV3 

KNO1 
KNO2 

KNO3 

REV1 

REV2 
REV3 

REV4 

REV5 
 

 

 
 

REC1 

REC2 
REC3 

REC4 

HED 

NOV 

LOC 

REF 

MEA 

INV 

KNO 

MTE 

REV 

REC 

.77    .71     .77      .82       .73                                                  .71     .66      .68                                           .89     .76       .91                                          .86     .85       .79 

.78 

.92 

.92 

.92 

.79 

.76 

.66 

.87 

.88 

.84 

.84 

.87 

.83 

.84 

.89 

.92 

.92 

.92 
.93 

.85 

.82 

.90 

.63 

.90 

.73 

.91 

.93 

.95 

.87 

.81 

.57 

.82                                             .95                                           .64                                                   .89                                                                           

.86 

.83 

.94 

.91 

.77 

.77 

.81 

.84 

.45 

.77 
R2 = 0.71 

R2 = 0.20 

R2 = 0.59 
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ตารางที่ 31 แสดงผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล 
การประเมินความสอดคล้องของโมเดล เกณฑ์พิจารณา หลังปรับแก้ค่า 

ค่าไคสแควร์สัมพันธ์: CMIN/DF น้อยกว่า 5 3.03 
Root Mean Square Residual: RMR เข้าใกล้ 0 0.04 
Good-ness of Fit Index: GFI มากกว่า 0.9 0.84 
Tucker-Lewis Index: TLI มากกว่า 0.9 0.91 
Normed Fit Index: NFI มากกว่า 0.9 0.89 
Comparative Fit Index: CFI มากกว่า 0.9 0.92 
Root Mean Square Error of approximation: RMSEA น้อยกว่า 0.08 0.06 

 ในการศึกษาครั้งน้ี สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานของการศึกษาถึงผลกระทบของ

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่มีต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมผ่านประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่า
จดจ า  ขอ งนักท่ อง เที่ ย วชาวต่ างชาติ ทั้ งช าว เอ เชี ยแ ละยุ โรปที่ เดิ นทางมาท่ อง เที่ ย วใน
กรุงเทพมหานคร ดังแสดงในตารางที่ 32 

 

ตารางที่ 32 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน ตัวแปร aBeta (ß) bS.E. cC.R. dp ผลการทดสอบ 

1 DI ---> MTE 0.840 0.072 13.173 0.000** ยอมรับสมมติฐาน 
2 MTE ---> REV 0.451 0.072 9.423 0.000** ยอมรับสมมติฐาน 
3 MTE ---> REC 0.767 0.064 15.165 0.000** ยอมรับสมมติฐาน 

หมายเหตุ: ** p < 0.01 
a Standardized Parameter, b Stanadardized Error, c Critical Ration, d Significant Level 
DI = ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียว , MTE = ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ า, REV = ความต้ังใจกลับมา
ท่องเท่ียวซ ้า, REC = การแนะน าบอกต่อ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานที่  1 พบว่า ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า มีค่าสัมประสิทธิ์ การถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.840 และค่า 

C.R. = 13.173 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ p < 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานที่  1 ซึ่งหมายความว่า เม่ือ
นักท่องเที่ยวรับรู้ถึงภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมากขึ้นจะส่งผลต่อประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่า

จดจ ามากขึ้นด้วย 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่ าจดจ า มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.451 และค่า 

C.R. = 9.423 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ p < 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานที่  2 ซึ่ งหมายความว่า เม่ือ
นักท่องเที่ยวรับรู้ถึงประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ ามากขึ้นจะส่งผลต่อความตั้งใจกลับมา

ท่องเท่ียวซ ้ามากขึ้นด้วย 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่า ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อการแนะน าบอกต่อ มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.767 และค่า  C.R. = 

15.165 ที่ระดั บนัยส าคัญทางสถิติ  p < 0.01 จึงยอมรับสมมติ ฐานที่  3ซึ่ งหมายความว่า เม่ือ
นักท่องเที่ยวรับรู้ถึงประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ ามากขึ้นจะส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ
มากขึ้นด้วย 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 12 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานระหว่างตัวแปร 

 

 

 

 

 
 
 

 
 

ภาพลักษณ์ 
แหล่งท่องเที่ยว 

(Destination Image) 

ประสบการณ์ 
การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า 

(Memorable 
Tourism Experience) 

ความตั้งใจกลับมา
ท่องเท่ียวซ ้า 

(Intention to Revisit) 

การแนะน าบอกต่อ 
(Intention to 
Recommend) 

0.840 

0.451 

0.767 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้ข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) จากการ
ส ารวจและใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัย ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ 
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ทั้งชาวเอเชียและยุโรป ที่เดินทางมาท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร จ านวน 

510 คน และจากการประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรมส า เร็จรูปทางสถิติ ผู้วิจัยสามารถสรุปผล 
อภิปรายผล และให้ข้อเสนอแนะ ดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ทั้งชาว
เอเชียและยุโรป ที่เดินทางมาท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 
56.7 และเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 43.3 โดยมีอายุเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 16 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.5 
รองลงมามีอายุเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 31 – 45 ปี คิดเป็นร้อยละ 30.2 โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
สถานภาพโสด  คิด เป็นร้อ ยละ 67.3 รอ งลงมามีสถ านภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 32.7 ซึ่ ง

นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่อยู่อาศัยในทวีปเอเชีย คิดเป็นร้อยละ 63.9 รองลงมาอาศัยอยู่ในทวีปยุโรป คิด
เป็นร้อยละ 25.9 ซึ่งส่วนใหญ่เคยเดินทางมากรุงเทพมหานครมากกว่า 5 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 46.5 
รองลงมาเคยเดินทางมากรุงเทพมหานครเป็นครั้งแรก คิดเป็นร้อยละ 24.3 

 

ส่วนที่ 2 ระดับความคิดเห็นของปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ ทั้งชาวเอเชียและยุโรป ที่เดินทางมาท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร 

1. ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว 

ด้านกิจกรรมในการท่องเที่ยว พบว่า คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่
ระหว่าง 4.20 – 4.61 โดยที่ค าถาม “กรุงเทพมหานครมีสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจมากมาย” อยู่ใน
ระดับมากที่สุด รองลงมาคือ “ในกรุงเทพมหานครมีสถานที่ช้อปป้ิงที่มีคุณภาพ” หากพิจารณาโดย
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ภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 หมายถึง กลุ่ มตัวอย่างมีความคิดเห็น ว่านักท่องเที่ ยวมี
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวด้านกิจกรรมในการท่องเที่ยวในระดับมากที่สุด  

ด้านส่ิงอ านวยความสะดวกในการท่องเที่ยว พบว่า คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปรสังเกต
ทั้งหมดอยู่ระหว่าง 3.87 – 4.61 โดยที่ค าถาม “กรุงเทพมหานครมีโรงแรมที่มีคุณภาพมากมาย” อยู่
ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ “ผู้คนในท้องถิ่นมีความเป็นมิตร” หากพิจารณาโดยภาพรวมมี

คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่านักท่องเที่ยวมีภาพลักษณ์แหล่ง
ท่องเที่ยวด้านสิ่งอ านวยความสะดวกในระดับมากที่สุด  

ด้านแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ พบว่า คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่
ระหว่าง    3.45 – 4.03 โดยที่ค าถาม “กรุงเทพมหานครเป็นสถานที่พักผ่อน” อยู่ในระดับมาก 
รองลงมาคือ “กรุงเทพมหานครมีความงดงามทางธรรมชาติมากมาย” หากพิจารณาโดยภาพรวมมี
คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่านักท่องเที่ยวมีภาพลักษณ์แหล่ง
ท่องเที่ยวด้านแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติในระดับมาก 

ด้านแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม พบว่า คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่
ระหว่าง    4.26 – 4.34 โดยที่ค าถาม “กรุงเทพมหานครเต็มไปด้วยสถานที่ท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม
และประวัติศาสตร์” อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ “กรุงเทพมหานครมีงานเทศกาลประจ า

ท้องถิ่นมากมาย” หากพิจารณาโดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมี
ความคิดเห็นว่านักท่องเที่ยวมีภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวด้านแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมใน
ระดับมากที่สุด 

เม่ือพิจารณาภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวโดยภาพรวมทั้ง 4 ด้าน โดยเรียงล าดับจากคะแนน
เฉลี่ยมากไปยงัคะแนนเฉลี่ยน้อย พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว
ด้านกิจกรรมในการท่องเที่ยวมากที่สุด รองลงมาคือ ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวด้านแหล่งท่องเที่ยว
ทางวัฒนธรรม ด้านสิ่งอ านวยความสะดวกในการท่องเที่ยว และด้านแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

ตามล าดับ 

2. ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า 

ด้านการแสวงหาความสุข พบว่า คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง    
4.38 – 4.59 โดยที่ค าถาม “ฉันรู้สึกเพลิดเพลินกับการเดินทางท่องเที่ยว ” อยู่ในระดับมากที่สุด 
รองลงมาคือ “ฉันมีการเดินทางท่องเที่ยวที่น่าตื่นเต้น” หากพิจารณาโดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ย
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เท่ากับ 4.48 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่านักท่องเที่ยวมีประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่า
จดจ าด้านการแสวงหาความสุขในระดับมากที่สุด 

ด้านความแปลกใหม่ พบว่า คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง    4.13 
– 4.38 โดยที่ค าถาม “ฉันมีประสบการณ์ ใหม่ๆ ” อยู่ในระดับมากที่สุ ด  รองลงมาคือ “ฉัน มี
ประสบการณ์ครั้งหน่ึงในชีวิต” หากพิจารณาโดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 หมายถึง กลุ่ม

ตัวอย่างมีความคิดเห็นว่านักท่องเที่ยวมีประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าด้านความแปลกใหม่
ในระดับมากที่สุด 

ด้านวัฒนธรรมท้องถิ่น พบว่า คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง    
4.36 – 4.40 โดยที่ค าถาม “ฉันมีความประทับใจเกี่ยวกับวัฒนธรรมท้องถิ่น” อยู่ในระดับมากที่สุด 
รองลงมาคือ “ฉันมีโอกาสที่จะสัมผัสกับวัฒนธรรมอย่างใกล้ชิด ” หากพิจารณาโดยภาพรวมมี
คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่านักท่องเที่ยวมีประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวที่น่าจดจ าด้านวัฒนธรรมท้องถิ่นในระดับมากที่สุด 

ด้านความสดช่ืน พบว่า คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง    4.38 – 
4.49 โดยที่ค าถาม “ฉันรู้สึกเป็นอิสระจากชีวิตประจ าวันในแต่ละวันระหว่างการท่องเที่ยว” อยู่ใน
ระดับมากที่สุด รองลงมาคือ “ฉันรู้สึกดีขึ้นหลังจากการท่องเที่ยว” หากพิจารณาโดยภาพรวมมี

คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่านักท่องเที่ยวมีประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวที่น่าจดจ าด้านความสดช่ืนในระดับมากที่สุด 

ด้านการมีคุณค่าและความหมาย  พบว่า คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่
ระหว่าง        4.13 – 4.14 โดยที่ค าถาม “ฉันรู้สึกว่าฉันได้ท าอะไรบางอย่างที่ มีความหมาย” อยู่ใน
ระดับมาก  รองลงมาคือ “ฉันรู้สึกว่าฉันได้ท าอะไรบางอย่างที่มีความส าคัญ” หากพิจารณาโดย
ภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 หมายถึง กลุ่ มตัวอย่างมีความคิดเห็น ว่านักท่องเที่ ยวมี
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าด้านการมีคุณค่าและความหมายในระดับมาก  

ด้านการมีส่วนร่วม พบว่า คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง    4.38 
– 4.45 โดยที่ค าถาม “ฉันได้ไปเยี่ยมชมในสถานที่ที่ต้องการจะไป” อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา
คือ “ฉันรู้สึกเพลิดเพลินกับกิจกรรมที่ฉันอยากท า ” หากพิจารณาโดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 

4.43 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่านักท่องเที่ยวมีประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า
ด้านการมีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด 
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ด้านความรู้  พบว่า คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง    4.31 – 4.42 
โดยที่ค าถาม “ฉันได้สัมผัสกับวัฒนธรรมใหม่ๆ ” อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ “ฉันได้รับ
ข้อมูลมากมายระหว่างการเดินทาง” หากพิจารณาโดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 หมายถึง 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่านักท่องเที่ยวมีประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าด้านความรู้ใน
ระดับมากที่สุด 

เม่ือพิจารณาประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าโดยภาพรวมทั้ง  7 ด้าน โดยเรียงล าดับ
จากคะแนนเฉลี่ยมากไปยงัคะแนนเฉลี่ยน้อย พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวที่น่าจดจ าด้านการแสวงหาความสุขมากที่สุด รองลงมาคือ ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่
น่าจดจ าด้านความสดช่ืน ด้านการมีส่วนร่วม ด้านวัฒนธรรมท้องถิ่น ด้านความรู้ ด้านความแปลก
ใหม่ และด้านการมีคุณค่าและความหมาย ตามล าดับ 

3. ความต้ังใจกลับมาท่องเที่ยวซ ้า 

พบว่า คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง 4.05 – 4.46 โดยที่ค าถาม 
“ฉันมีแนวโน้มที่จะกลับมาท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร” อยู่ในระดับมากที่สุด  รองลงมาคือ “ฉัน
อยากกลับมาท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานครอีกครั้ง” หากพิจารณาโดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 

4.29 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่านักท่องเท่ียวมีความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้าในระดับ
มากที่สุด 

4. การแนะน าบอกต่อ 

พบว่า คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง 4.37 – 4.61 โดยที่ค าถาม 
“ฉันจะสนับสนุนให้คนรอบข้างมาท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร” อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา
คือ “ฉันจะพูดในสิ่งที่ดีเกี่ยวกับกรุงเทพมหานครให้คนรอบข้างได้รับรู้” หากพิจารณาโดยภาพรวม
มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่านักท่องเที่ยวมีการแนะน าบอกต่อ
ในระดับมากที่สุด 

 

ส่วนที่  3 การ วิเคราะห์ความสอดคล้อ งขอ งโม เดลสมการ โครงสร้าง (Structural equation 

modeling: SEM) และการทดสอบสมมติฐาน 

1. การวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural equation 
modeling: SEM) 
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 จากการวิเคราะห์โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural equation modeling: SEM) 
และท าการปรับค่าดัชนีปรับโมเดล (Model Modification Indices: MI) มากที่สุดก่อนตามที่
โปรแกรมเสนอแนะ โดยการเพ่ิมเส้นทางอิทธิพลระหว่างตัวแปรแฝง แล้วท าการวิเคราะห์ใหม่ 
(Hair et al., 2010) ค่าที่ได้หลังจากการปรับโมเดล พบว่า ค่า Chi-Square/df = 3.03, Root Mean 

Square Residual (RMR) = 0.04, Good-ness of Fit Index (GFI) = 0.84, Tucker-Lewis Index (TLI) 
= 0.91, Normed Fit Index (NFI) = 0.89, Comparative Fit Index (CFI) = 0.92 แ ล ะ  Root Mean 
Square Error of approximation (RMSEA) = 0.06  หมายถึง สมมติฐานมีความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ 

2. การทดสอบสมมติฐาน 

การวิจัยครั้ งน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ที่ส่งผลต่อ

ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าของนักท่องเที่ยวต่างชาติ และศึกษาประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวที่น่าจดจ า  ท่ีส่งผลต่อความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้ า  และการแนะน าบอกต่อของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติ  โดยผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ และทดสอบสมมติฐานในการวิจัย สามารถสรุป
ได้ดังน้ี 

 สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว มีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสบการณ์การท่องเที่ยว
ที่น่าจดจ า  ผลการทดสอบ พบว่า ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า มีค่าสัมประสิทธิ์ การถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.840 และค่า 

C.R. = 13.173 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ p < 0.01 ซึ่งหมายความว่า เม่ือ
นักท่องเที่ยวรับรู้ถึงภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมากขึ้นจะส่งผลต่อประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่า
จดจ ามากขึ้นด้วย 

 สมมติฐานที่  2 ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
กลับมาท่องเท่ียวซ ้า ผลการทดสอบ พบว่า ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า มีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.451 และ

ค่า C.R. = 9.423 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ p < 0.01 ซึ่งหมายความว่า เม่ือ
นักท่องเที่ยวรับรู้ถึงประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ ามากขึ้นจะส่งผลต่อความตั้งใจกลับมา
ท่องเท่ียวซ ้ามากขึ้นด้วย 
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สมมติฐานที่ 3 ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการแนะน าบอก
ต่อ ผลการทดสอบ พบว่า ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการ
แนะน าบอกต่อ มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.767 และค่า C.R. = 15.165 จึงยอมรับ

สมมติฐานที่  3 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ p < 0.01 ซึ่ งหมายความว่า เม่ือนักท่องเที่ยวรับรู้ถึง

ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ ามากขึ้นจะส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อมากขึ้นด้วย  

 

5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาเร่ือง ผลกระทบของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่มีต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
ผ่านประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ซึ่งมีวัตถุประสงค์งานวิจัยทั้ง 3 ข้อ ได้แก่ 1) เพ่ือศึกษา
ระดับภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยว
ซ ้า และการแนะน าบอกต่อของนักท่องเท่ียวต่างชาติ  2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์แหล่ง
ท่องเที่ยว ที่ส่งผลต่อประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าของนักท่องเที่ยวต่างชาติ  และ 3) เพ่ือ

ศึกษาประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ า  ท่ีส่งผลต่อความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้ า และการ
แนะน าบอกต่อของนักท่องเที่ยวต่างชาติ  ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลของการศึกษาที่สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ได้ ดังต่อไปน้ี 

5.2.1 อภิปรายผลระดับความคิดเห็นของแต่ละตัวแปร 

 1.) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว (Destination Image) 

 ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ให้ความส าคัญในด้านกิจกรรมในการท่องเที่ยว เช่น การมีแหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจมากมาย มี
สถานที่ช้อปป้ิงที่ดี เป็นต้น และด้านแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม เช่น การมีเทศกาลหรืองาน
ประจ าท้องถิ่นที่น่าสนใจ เป็นต้น ถึงแม้ว่าภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวจะมีค่าดีอยู่แล้ว แต่สามารถ
พัฒนาให้ดีมากยิ่งขึ้น ดังน้ันผู้บริหารควรที่จะมุ่งเน้นวิธีการเสริมสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์แหล่ง

ท่องเที่ยว ซึ่ งมีความสอดคล้องกับ Jeong &Holland (2012) ที่กล่าวว่า การมีแหล่งข้อมูลการ
ท่องเที่ยวที่หลากหลายผ่านบทความแนะน าแหล่งท่องเที่ยวที่ เขียนขึ้นจากนักเขียนผู้ เช่ียวชาญ
ทางการท่องเที่ยว จะท าให้ผู้อ่านสามารถรับรู้ถึงภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว รวมไปถึงยงัสามารถ
ดึงดูดกลุ่มผู้อ่านที่อาจยงัไม่ได้ตัดสินใจในการเดินทาง 
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 2.) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ น่าจดจ า  (Memorable 

Tourism Experience) 

 ประสบการณ์ การท่ อ งเที่ ยวที่ น่ าจดจ า  ในภาพรวมอยู่ ในร ะดับมา กที่ สุด  ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในด้านการแสวงหาความสุข เช่น รู้สึกตื่นเต้นและ
เพลิดเพลินกับประสบการณ์ใหม่ ๆ เป็นต้นด้านความสดช่ืน เช่น รู้สึกแตกต่างจากชีวิตประจ าวัน
ระหว่างการท่องเที่ยว เป็นต้น และด้านการมีส่วนร่วม เช่น ได้ไปเยี่ยมชมในสถานที่ที่ต้องการไป 
เป็นต้น  ทั้ งน้ีอาจ เป็นเพราะนักท่ องเที่ ยวได้ ลงไปสัมผั สใกล้ ชิดกั บท้ องถิ่น น้ัน  ๆ  จน เกิ ด

ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ซึ่งมีความสอดคล้องกับ Kim (2009) ที่กล่าวว่า นักท่องเที่ยวที่
ใช้บริการขนส่งสาธารณะมีแนวโน้วที่จะได้สัมผัส กับวัฒนธรรมท้องถิ่นมากขึ้ นและรับรู้
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ดังน้ัน ผู้บริหารสามารถท าให้นักท่องเที่ยวเกิดประสบการณ์
การท่องเที่ยวได้ จากการส่งเสริมการใช้ระบบการขนส่งต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น รถสามล้อสิงห์ธ ารง
ไทย(รถตุ๊กๆ) ช้าง รถไฟราง เป็นต้น เพ่ือให้นักท่องเที่ยวได้สัมผัสใกล้ชิดกับท้องถิ่นจนเกิดเป็น
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า 

 3.) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้ังใจกลับมาท่องเที่ยวซ ้า (Intention to Revisit) 

 ความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้ า ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ผู้ตอบบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มีแนวโน้มที่อยากกลับมาท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานครอีกครั้ ง อันเน่ืองมาจากการที่
นักท่องเที่ยวเกิดความประทับใจในการท่องเที่ยวน้ัน ๆ ซึ่งอาจมาจากประสบการณ์การท่องเที่ยว
ครั้งก่อน จนอยากท่ีจะกลับมาท่องเท่ียวซ ้าอีก ซึ่งสอดคล้องกับ Robinson &Etherington (2006)  
อธิบายเกี่ยวกับความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้ า คือ การแสดงถึงความผูกพันท่ีนักท่องเท่ียวมีต่อ
สถานที่ท่องเที่ยว ซึ่ งเกิดจากความประทับใจในภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว หรือได้รับรู้ถึงคุณค่าที่ดี
ของการท่องเที่ยว จนท าให้มีแนวโน้มจะกลับมาท่อเที่ยวอีก หรือเม่ือต้องกา รท่องเที่ยวก็จะนึกถึง
สถานที่ท่องเที่ยวแหล่งน้ีเป็นอันดับแรก รวมถึง ศุภลักษณ์ อังรางกูร (2548) ที่กล่าวว่า ความตั้งใจ

กลับมาท่องเท่ียวซ ้าของนักท่องเท่ียวเกิดจากการท่ีนักท่องเท่ียวมีความพึงพอใจในประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวครั้งก่อน 

 4.) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการแนะน าบอกต่อ (Intention to Recommend) 
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 การแนะน าบอกต่อ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ผู้ตอบบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะ
สนับสนุนให้คนรอบข้าง เช่น ครอบครัว ญาติพ่ีน้อง เพ่ือน มาท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร รวมไป
ถึงจะพูดในสิ่งที่ดีเกี่ยวกับกรุงเทพมหานครให้คนรอบข้างได้รับรู้ ซึ่งเป็นพฤติกรรมในอนาคตที่
ผู้บริหารการท่องเที่ยวต้องการให้เกิด อันจะน าไปสู่การเพ่ิมขึ้นของรายได้ให้กับแหล่งท่องเที่ยวน้ัน 

ๆ ซึ่งสอดคล้องกับ Kozak &Decrop (2009) ที่กล่าวว่า ผู้บริหารจ าเป็นต้องท าให้นักท่องเที่ยวเกิดต
วามตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคต เพราะความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยวจะ
ส่งผลต่อความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้าและการแนะน าบอกต่อแก่ผู้อื่นให้เข้ามาท่องเท่ียว ซึ่งจะ
ไปสู่การเพ่ิมรายได้ให้กับแหล่งท่องเที่ยว และการประหยดัต้นทุนในการส่งเสริมการตลาด เช่น การ
โฆษณา เป็นต้น รวมทั้ง พรพัฒน์ วัฒนนิยมขจร (2560) ที่กล่าวว่า การแนะน าบอกต่อเป็นสิ่งที่นัก
ขายหรือเจ้าของธุรกิจอยากให้เกิดกับธุรกิจของตน ซึ่งส่งผลถึงยอดขายในระยายาว มีฐานลูกค้า

เพ่ิมขึ้นเร่ือย ๆ แบบไม่ต้องลงทุนท าการตลาดมากนัก แถมยงัม่ันคงและย ัง่ยืนกว่าการท าโฆษณาอีก
ด้วย 

 

 5.2.2 อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 

 การศึกษาผลกระทบของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่ มีต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมผ่าน
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า มีสมมติฐาน (1) ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าของนักท่องเที่ยวต่างชาติ (2) ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่
น่าจดจ ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวต่างชาติ  และ (3) 

ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการแนะน าบอกต่อของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติ โดยผู้วิจัยสรุปเป็นประเด็นต่าง ๆ ที่น ามาอภิปรายผลการศึกษาได้ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสบการณ์การท่องเที่ยว
ที่น่าจดจ าของนักท่องเที่ยวต่างชาติ  จากการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าของนักท่องเที่ยวต่างชาติ  (ß เท่ากับ 0.840 

และค่า  p เทา่กับ  0.00) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.01 ซึ่งมีสอดคล้องกับสมมติฐานที่ก าหนดไว้ 
ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานที่  1 จากสมมติฐานน้ีพบว่า ผลการศึกษาสอดคล้องกับการศึกษาของ 
Zhang et al. (2017)  ได้ ศึกษาวิจัยเร่ือง แบบจ าลองของการรับ รู้ภาพลักษณ์ แหล่งท่องเที่ ยว 

ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า และความตั้งใจกลับมาท่ องเท่ียวซ ้า  โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
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นักท่องเที่ยวชาวเกาหลีที่ เดินทางมาท่องเที่ยวในเมืองหวงซาน ประเทศจีน ผลการศึกษาพบว่า 
นักท่องเที่ยวมีการรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่ดี เช่น แหล่งท่องเที่ยวที่สวยงาม สิ่งอ านวยความ
สะดวกต่าง ๆ ที่เข้าถึงได้ง่าย เป็นต้น ท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความประทับใจและการรับรู้เหล่าน้ันจะ
น าไปสู่ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า  โดยภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์เชิง

บวกกับประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า และย ังสอดคล้องกับการศึกษาของ Lee et al. (2005) 
ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวของเกาหลี ที่ถูกสร้างขึ้น World Cup 2012 โดยเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวเกาหลี ผลการศึกษาพบว่า การท าให้นักท่องเที่ยวมีการรับรู้
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่ดี  เช่น แหล่งท่องเที่ยวมีความสวยงามและน่าสนใจ  มีสิ่งอ านวยความ
สะดวก มีความปลอดภัย เป็นต้น จะมีบทบาทส าคัญในการก าหนดประสบการณ์ให้มีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น โดยภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า  

และจะส่งผลต่อไปยงัความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในอนาคต  ซึ่ งจะเห็นได้ว่า
ผลการวิจัยครั้งน้ีเป็นการสนับสนุนว่า นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นสอดคล้องและเป็นไปในทิศทาง
เดียวกันกับงานวิจัยที่กล่าวมาข้างต้น ดังน้ัน ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า 

สมมติฐานที่  2 ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
กลับมาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวต่างชาติ จากการศึกษาพบว่า ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่า
จดจ ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวต่างชาติ  (ß เท่ากับ 

0.451 และค่า  p เท่ากับ  0.00) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.01 ซึ่ งมีสอดคล้องกับสมมติฐานที่

ก าหนดไว้ ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 จากสมมติฐานน้ีพบว่า ผลการศึกษาสอดคล้องกับ
การศึกษาของ Kim (2009) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง การพัฒนาแบบวัดในการวัดประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวที่น่าจดจ า โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มนักศึกษามหาวิทยาลัยมิดเวสต์  ผลการวิจัยพบว่า 
นักศึกษามีประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าที่ดี โดยเฉพาะด้านการมีส่วนร่วม เพราะบุคคลที่ มี
แนวโน้มกลับมาท่องเท่ียวซ ้าเป็นบุคคลท่ีมีส่วนร่วมและเพลิดเพลินกับกิจกรรมของแหล่งท่องเท่ียว 
โดยประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า และ
ยงัสอดคล้องกับงานวิจัยของ Yu et al. (2019) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง การประเมินประสบการณ์

การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าของนักท่องเที่ยวในสถานที่พักผ่อนหย่อนใจในป่า : กรณีศึกษาในเขตพ้ืนที่
ศึกษาธรรมชาติซีโถว ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวมีประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าที่ดี ทั้ง
ด้านการแสวงหาความสุข เช่น ความเพลิดเพลินในการท่องเที่ยว ด้านการมีส่วนร่วม เช่น การมี
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ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมของคนในท้องถิ่น และด้านวัฒนธรรมท้องถิ่น ซึ่ งจะน าไปสู่ความตั้งใจ
กลับมาท่องเท่ียวซ ้าของนักท่องเท่ียว โดยประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า ซึ่งจะเห็นได้ว่าผลการวิจัยครั้ งน้ีเป็นการสนับสนุนว่า นักท่องเที่ยวมี
ความคิด เห็นสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ งานวิจัยที่กล่ าวมาข้างต้น ดั งน้ัน 

ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า 

สมมติฐานที่ 3 ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการแนะน าบอก
ต่อของนักท่องเที่ยวต่างชาติ จากการศึกษาพบว่า ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ ามีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อการแนะน าบอกต่อของนักท่องเที่ยวต่างชาติ (ß เท่ากับ 0.767 และค่า  p เท่ากับ 

0.00) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ซึ่งมีสอดคล้องกับสมมติฐานที่ก าหนดไว้ ดังน้ันจึงยอมรับ
สมมติฐานที่ 3 จากสมมติฐานน้ีพบว่า ผลการศึกษาสอดคล้องกับการศึกษาของ Wang (2016)  ได้
ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง แรงจูงใจในการเดินทางของนักศึกษามหาวิทยาลัย ประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวที่น่าจดจ า และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตต่อจุดหมายปลายทางส าหรับวันหยุด

พักผ่อนฤดูใบไม้ผลิ ผลการวิจัยพบว่า ยิ่งระดับของประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าสูงขึ้ น
เท่าใด ก็ยิ่งมีแนวโน้มการแนะน าบอกต่อจุดหมายปลายทางให้ผู้อื่นสูงขึ้นด้วย แสดงให้เห็นว่า
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าจะช่วยเพ่ิมการแนะน าบอกต่อของนักศึกษามหาวิทยาลัยให้
มากขึ้น โดยประสบการณ์การท่องเที่ ยวที่น่าจดจ ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการแนะน าบอกต่อ และย ัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Thoo et al. (2019) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง การท าความเข้าใจบทบาท
ของประสบบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า และความภักดี ที่ศูนย์อนุรักษ์หมีแพนด้า สวนสัตว์เนกา

รา ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวมีประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าที่ดี โดยเฉพาะด้านการ
แสวงหาความสุข ด้านวัฒนธรรมท้องถิ่น และด้านการมีส่วนร่วม ซึ่งจะน าไปสู่การแนะน าบอกต่อ
กับครอบครัวและเพ่ือนๆ เพ่ือช่วยดึงดูดให้นักท่องเที่ยวใหม่ๆ เดินทางท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้ น  โดย
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการแนะน าบอกต่อ  ซึ่ งจะเห็นได้ว่า
ผลการวิจัยครั้งน้ีเป็นการสนับสนุนว่า นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นสอดคล้องและเป็นไปในทิศทาง
เดียวกันกับงานวิจัยที่กล่าวมาข้างต้น ดังน้ัน ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ ามีความสัมพันธ์
เชิงบวกต่อการแนะน าบอกต่อ 

จากทั้ง 3 สมมติฐาน พบว่า สมมติฐานที่  2 ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ ามีอิทธิพล
เชิงบอกต่อความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้ าของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ การ
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ถดถอยมาตรฐาน (ß) เท่ากับ  0.451 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าสมมติฐานที่  1 และ 3 สาเหตุที่ผลการวิจัยเป็น

เช่นน้ี ผู้วิจัยให้ความเห็นว่าเป็นเพราะสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดต่อเช้ือไวรัสโคโรนา 
2019 (COVID-19) ท าให้ไม่มีใครอยากกลับมาท่องเท่ียวซ ้ า จากปัญหาดังกล่าวรัฐบาลได้เตรียม
มาตรการรองรับผลกระทบการระบาดของ COVID-19 ได้แก่ มาตรการสร้างความเช่ือม่ันให้แก่

นักท่องเที่ยว ยกระดับมาตรฐานการท่องเที่ยวไทย มาตรการกระตุ้นการเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือฟ้ืนฟู
ภาคการท่องเที่ยว (Brandinside, 2020) 

 

5.3 ประโยชน์เชิงวิชาการและการประยุกต์ใช้ทางการบริหารจัดการ 
 ผลจากการศึกษาผลกระทบของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่มีต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
ผ่านประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ทั้ง
ชาวเอเชียและยุโรป ที่เดินทางมาท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร จะก่อให้เกิดประโยชน์ 2 ด้าน ได้แก่ 
1) ประโยชน์เชิงวิชาการ โดยเป็นประโยชน์แก่ผู้วิจัยที่ต้องการศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจเชิง

พฤติกรรม 2) ประโยชน์ทางการบริหารจัดการที่สามารถน าไปปรับใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อแหล่ง
ท่องเที่ยวในด้านของการบริหารจัดการภายในแหล่งท่องเที่ยว โดยมุ่งเน้นให้นักท่องเที่ยวเกิดความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ดีในอนาคต เพ่ือการขับเคลื่อนให้แหล่งท่องเที่ยวมีผลการด าเนินงานที่ มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ดังต่อไปน้ี 

 

 5.3.1 ประโยชน์เชิงวิชาการ 

 1. การศึกษาครั้ งน้ีมุ่งทดสอบปัจจัยภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว และประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวที่น่าจดจ า สามารถน าไปสู่ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ซึ่งได้แก่ ความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยว

ซ ้า และการแนะน าบอกต่อของนักท่องเท่ียว โดยผลการศึกษาจะช่วยขยายและเพ่ิมเติมแนวคิดเร่ือง
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวต่อไป ซึ่ งจากผลการศึกษาครั้งน้ีแสดงให้เห็นว่า ปัจจัย
ดังกล่าวที่ผู้วิจัยท าการศึกษาน้ัน ล้วนส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ดีของนักท่องเที่ยวอย่าง
สิ้นเชิง เน่ืองจากเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลและเสมือนเป็นจุดเร่ิมต้นของการส่งเสริ มและสนับสนุนให้
เกิดความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ดีของนักท่องเที่ยวต่อไปได้ 
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 2. จากการศึกษา อิทธิพลของความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ซึ่งสามารถจ าแนก
กลุ่มพฤติกรรมตามแนวคิดของ (Robinson & Etherington, 2006) โดยอธิบายถึงพฤติกรรมความ
ต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้าของนักท่องเท่ียว และพฤติกรรมการแนะน าบอกต่อของนักท่องเท่ียวอย่าง
ครบถ้วนและชัดเจน ซึ่งสามารถน าไปสู่การเพ่ิมประสิทธิภาพของการด าเนินงานในแหล่งท่องเที่ยว

ที่ดีต่อไปในระยะยาว ซึ่ งผลของการศึกษาในครั้งน้ี จะช่วยขยาย ต่อแนวคิดของความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในบริบทของการท่องเที่ยวในประเทศไทย 

 

 5.3.2 การประยุกต์ใช้ทางการบริหารจัดการ 

 1. จากผลการศึกษาครั้งน้ี ปัจจัยภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว สามารถส่งผลต่อประสบการณ์
การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าของนักท่องเที่ยว ดังน้ัน ผู้ บริหารควรมุ่งเน้นให้การสนับสนุนด้านกิจกรรม
ในการท่องเที่ยวและด้านแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมให้กับนักท่องเที่ยวเพ่ิมมากขึ้น เพ่ือส่งเสริม
ให้นักท่องเที่ยวเกิดภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวในระดับที่สูงขึ้นต่อไป และเกิดความประทับใจใน

การเดินทางท่องเที่ยวเพ่ิมมากขึ้น ซึ่งน าไปสู่การเกิดประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าที่ดีต่อไป 

 2. จากผลการศึกษาครั้ งน้ี แสดงให้เห็นว่า การที่จะก่อให้เกิดความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ดี
ของนักท่องเที่ยวได้น้ัน ปัจจัยด้านประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า สามารถส่งผลต่อความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ดังน้ัน ผู้บริหารควรมุ่งเน้นให้การสนับสนุนด้านประสบการณ์
การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า  โดยเป็นการสนับสนุนของผู้บริหารในเร่ืองทรัพยากร สิ่งอ านวยความ
สะดวก ค าแนะน า ความช่วยเหลือ รวมถึงนโยบายในการท่องเที่ยวที่เอื้อต่อการส่งเสริมให้เกิดความ

ตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ซึ่งเม่ือนักท่องเที่ยวเกิดประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า
สูง ก็จะน าไปสู่ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวได้อย่างส าเร็จน้ันเอง 

 3. ในการศึกษามีการทบทวนวรรณกรรมจากนักวิชาการต่างประเทศมากมาย โดยผลของ
การศึกษาส่วนใหญ่ศึกษาจากแหล่งท่องเที่ยวเป็นส่วนใหญ่ พยายามสอดแทรกทักษะในการเดินทาง 
องค์ความรู้ที่ได้จากการท่องเที่ยวผ่านบทความสั้น ๆ ไปยงัช่องทางที่สามารถส่งไปถึงนักท่องเที่ยว
ได้ เพ่ือเพ่ิมพูนองค์ความรู้ให้กับนักท่องเที่ยว รวมทั้งยงัส่งเสริมและดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเกิดความ
ต้ังใจเชิงพฤติกรรม ท้ังด้านความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้าและการแนะน าบอกต่อเพ่ิมมากขึ้น เช่น 
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บทความการเร่ิมต้นเดินทาง บทความอัตราแลกเปลี่ยนสกุลเงิน บทความการใช้รถขนส่งสาธารณะ 
หรือบทความแสดงจุดไฮไลท์ในแหล่งท่องเที่ยว เป็นต้น 

 

5.4 ข้อเสนอแนะ 
 จากการศึกษาถึงผลกระทบของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่ มีต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม

ผ่านปะสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังน้ี 

1. ควรเพ่ิมการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า
หรือความตั้งใจเชิงพฤติกรรม อาจเป็นตัวแปรอื่น ๆ เพ่ือให้ทราบหลายปัจจัยเหตุแล้วน าผลที่ได้มา
วิเคราะห์แสวงหากลยุทธ์ทางการตลาดในการประกอบธุรกิจน าเที่ยวต่อไป  

2. ขยายขอบเขตด้านพ้ืนที่ไปย ังจังหวัดอื่น ๆ ที่ มีแหล่งท่องเที่ยวหลากหลายและ
น่าสนใจ เพ่ือให้ทราบรายละเอียดความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น อัน
จะน าไปสู่มาตราการรับมือกับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในอนาคต 

3. การศึกษาในครั้งน้ี ตัวแปรที่ใช้ทดสอบบางตัวมีหลายมิติ แต่ใช้เพียงบางมิติเท่าน้ัน 
เช่น ความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ ้า การแนะน าบอกต่อ เป็นต้น ในการศึกษาครั้งต่อไป จึงควรน า
มิติอื่น ๆ ที่ยงัไม่ถูกทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบผลของการศึกษา  

4. ความศึกษาประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าของนักท่องเที่ยวในเชิงคุณภาพ  
หรือใช้เคร่ืองมือเก็บรวบรวมข้อมูลที่มีความหลากหลาย เช่น การสังเกต การสัมภาษณ์ เป็นต้น 
เพ่ือให้ทราบถึงข้อมูลด้านประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าของนักท่องเที่ยวอย่างแท้จริง        



 

รายการอ้างอิง  

รายการอ้างอิง 
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Questionnaire 

This research aims to better understand how the effect of destination image on behavioral 

intention through memorable tourism experience. 

 

Explanation: The questionnaire consists of 5 parts which are the following;  

Part 1 Demographic Information   Part 2 Destination Image  
Past 3 Memorable Tourism Experience  Past 4 Intention to Revisit 

Past 5 Intention to Recommend  

 

Part 1: Demographic Information 

Instruction: Please tick (√) in front of the answer which are mostly related to yourself. 

1. Gender: 

Male   Female 
2. Age:  

Below 15  16-30      31-45  46-60 
Over 60 

3. Status:  
Single   Married      Widow  Divorced 

4. Which continent is your country in? 

Asia    Europe 
Other (please specific) ………………………… 

5. How many times have you been to Bangkok? 
Frist time  2-3 times     4-5 times  More than 5 times 
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Part 2: Destination Image 

Instructions: The following transactions are related to perception toward destination image, please 
tick (√) for the answers mostly related to you opinions. 
(5 = Strongly Agree , 4 = Rather Agree , 3 = Moderate , 2 = Rather Disagree , 1 = Strongly 
Disagree) 

 

Destination Image 
Level of Opinions 

5 4 3 2 1 
        Activities 
1. Bangkok has many interesting places to visit.      
2. Shopping facilities are good in Bangkok.      
3. Tours are readily available in Bangkok.      
4. Bangkok offers a variety of outdoor activities.      
5. Bangkok offers good nightlife options.      
6. Bangkok offers good quality tourist information.      
        Facilities 
 7. Bangkok is a safe place to visit.      
8. Bangkok has plenty of quality hotels.      
9. Bangkok has plenty of good quality restaurants.      
10. The local people in Bangkok are friendly.      
11. Bangkok offers good local transportation.      
        Natural attractions 
12. Bangkok offers a lot of natural scenic beauty.      
13. Bangkok is a relaxing place.      
14. Bangkok has pleasant weather.      
15. Bangkok has many natural attractions.      
        Cultural attractions 
16. Bangkok has many interesting local festivals.      
17. Bangkok has plentiful cultural and historical sites.      
18. Bangkok is a good place to increase knowledge.      



  106 

Past 3: Memorable Tourism Experience 
Instructions: Please tick (√) for the answers mostly related to you opinions. 
(5 = Strongly Agree , 4 = Rather Agree , 3 = Moderate , 2 = Rather Disagree , 1 = Strongly 
Disagree) 

 

Memorable Tourism Experience 
Level of Opinions 

5 4 3 2 1 

        Hedonism 
1. I was thrilled about having a new experience in 

Bangkok. 
     

2. I indulged in the activities.      
3. I really enjoyed the trip.      
4. I had an exciting trip.      
        Novelty 
5. I had a once-in-a lifetime experience.      
6. I had a unique experience.      
7. My trip was different from previous trips.      
8. I experienced something new.      
        Local culture 
9. I had a good impression about the local culture.      
10. I had a chance to closely experienced the local 

culture. 
     

11. The local in Bangkok were friendly to me.      
        Refreshment 
12. I relieved stress during the trip.      
13. I felt free from daily routine during the trip.      
14. I had a refreshing experience.      
15. I felt better after the trip.      
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Memorable Tourism Experience 
Level of Opinions 

5 4 3 2 1 
        Meaningfulness 
16. I felt that I did something meaningful.      
17. I felt that I did something important.      
18. I learned something about myself from the trip.      
        Knowledge 
22. I gained a lot of information during the trip.      
23. I gained a new skill(s) from the trip.      
24. I experienced new culture(s)      
 

Past 4: Intention to Revisit 
Instructions: Please tick (√) for the answers mostly related to you opinions. 
(5 = Strongly Agree , 4 = Rather Agree , 3 = Moderate , 2 = Rather Disagree , 1 = Strongly 
Disagree) 

 

Intention to Revisit 
Level of Opinions 

5 4 3 2 1 
1. I tend to visit Bangkok again.      
2. I’d love to come to Bangkok again.      
3. I think I will come back to Bangkok in near future.      
4. I think that the Bangkok is a travel destination to  

return to spend a quality vacation. 
     

5. I would consider returning to the Bangkok for a  
vacation even if the cost to this travel destination is  
a little higher than my alternative vacation spots. 
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Past 5: Intention to Recommend 
Instructions: Please tick (√) for the answers mostly related to you opinions. 
(5 = Strongly Agree , 4 = Rather Agree , 3 = Moderate , 2 = Rather Disagree , 1 = Strongly 
Disagree) 

 

Intention to Recommend 
Level of Opinions 

5 4 3 2 1 
1. I will say positive things about Bangkok to those 

around me. 
     

2. I will encourage those around me to come to 
Bangkok. 

     

3. I will recommend Bangkok to other people.      
4. When asked about a holiday destination I will 

recommend Bangkok. 
     

 



 

ประวัติผู้เขียน  

ประวัติผู้เขียน 
 

ช่ือ-สกุล พิมพรรณ เหล่าวัฒนชัย 
วัน เดือน ปี เกิด 8 มิถุนายน 2538 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
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