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บทคัดย่อ 
  

งานวิจัยครั้งน้ีมีเป้าหมายในการศึกษาภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวและพฤติกรรมในอนาคต 

ซ่ึงวัตถุประสงค์หลักของการศึกษาเพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวต่อความ

คุ้มค่าเงิน ความพึงพอใจและการเดินทางกลับมาเท่ียวซ้า โดยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจาก

นักท่องเท่ียวชาวตะวันตกท่ีเดินทางท่องเท่ียวจังหวัดภูเก็ตจ านวน 409 คน และใช้วิธีการวิเคราะห์

ด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง ผลการศึกษาครั้งน้ีพบว่า ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียว ความคุ้มค่าเงิน

และความพึงพอใจมีผลต่อการเดินทางกลับมาเท่ียวซ้าของนักท่องเท่ียวชาวตะวันตก โดย

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลต่อความคุ้มค่าเงิน ความพึงพอใจและการเดินทางกลับมา

เท่ียวซ้า ประเด็นต่อมาความคุ้มค่าเงิน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจและการเดินทางกลับมา

เท่ียวซ้า สุดท้ายความพึงพอใจมีผลต่อการเดินทางกลับมาเท่ียวซ้าในจุดหมายปลายทางด้วย 

ค าส าคัญ: ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียว ความคุ้มค่าเงิน ความพึงพอใจ การเดินทางกลับมาเท่ียวซ้า 
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Abstract 
  

The research to date has tended to focus on destination image rather than future 

behavioral intention. The main aim of this study analyzed to influence of destination image, 

value for money, satisfaction and revisiting.  A total of 409 surveys were collected from 

Western tourists through the questionnaire in Phuket and analyzed utilizing a structural 

equation modeling approach.  Findings of this study exposed that destination image, value 

for money and satisfaction all impacted Western tourists’  revisiting.  It was also showed 

that destination image affected to value for money, satisfaction and revisiting. The second 

major finding was that value for money influenced positively satisfaction and revisiting. 

Finally, satisfaction had effect to revisiting in the destination.  

Keywords: Destination image, Value for money, Satisfaction, Revisiting 

 

บทน า 
  อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวมีความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจและสังคมผ่านการกระจาย

รายได้ไปยังชุมชน สร้างงานและอาชีพให้แก่ประชาชน และกระตุ้นการลงทุนไปยังทุกภูมิภาค ใน

ปัจจุบันการเดินทางท่องเท่ียวมีแนวโน้มเพิ่มสูงข้ึน จึงส่งผลให้การแข่งขันระหว่างประเทศสูงข้ึน

ด้วย ดังน้ันผู้บริหารอุตสาหกรรมการท่องเท่ีและบริการจึงต้องมีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง (Moon & 

Han, 2019) จ านวนนักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีเดินทางท่องเท่ียวประเทศไทยมีจ านวนเพิ่มข้ึนอย่าง

ต่อเน่ือง ในปี พ.ศ.2561 รวมท้ังหมดมีจ านวนประมาณ 38.2 ล้านคน ส่วนปี พ.ศ. 2562 จ านวน

ประมาณ 39.8 ล้านคน มีสัดส่วนเพิ่มข้ึนร้อยละ 4.24 ส่วนรายได้จากนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ี

เดินทางท่องเท่ียวในประเทศไทยปี พ.ศ.2561 จ านวนประมาณ 1.88 ล้านล้านบาท ส่วนปี พ.ศ. 2562 

มีรายได้รวมประมาณ 1.93 ล้านล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนเพิ่มข้ึนร้อยละ 3.05 (Department of 

Tourism, 2020) นอกจากน้ีจังหวัดภูเก็ตยังเป็นจุดหมายของนักท่องเท่ียวชาติ มีนักท่องเท่ียว

เดินทางจ านวนมากท่ีสุดเป็นล าดับ 2 ของประเทศไทย รองจากกรุงเทพมหานครเท่าน้ัน เน่ืองด้วย

ทรัพยากรทางธรรมชาติท่ีอุดมสมบูรณ์ แหล่งท่องเท่ียวมีความหลากหลาย และกิจกรรมการท่อง

เท่ีเหมาะสมส าหรับทุกช่วงวัย ( The committee of tourism development of Andaman cluster 

(Phuket, Krabi, Phang-nga, Trang and Satun), 2016) โดยเฉพาะนักท่องเท่ียวกลุ่มประเทศตะวันตก

ท่ีเดินทางท่องเท่ียวจังหวัดภูเก็ต เป็นกลุ่มท่ีมีจ านวนศักยภาพจ านวนเพิ่มสูงข้ึนอย่างต่อเน่ืองและมี

ค่าใช้จ่ายท่ีสูงกว่านักท่องเท่ียวกลุ่มอ่ืน ๆ (Department of Tourism, 2018) 

 การศึกษาในอดีตแสดงให้เห็นถึงภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวมีความส าคัญต่อการบริหาร

จุดหมายปลายทางการท่องเท่ียว หากนักท่องเท่ียวรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวดี ย่อมท าให้

นักท่องเท่ียวตัดสินใจท่ีจะเลือกเดินทางท่องเท่ียวได้ง่ายมากยิ่งข้ึน (Dedeoglu, 2019; Frias, 

Rodriguez, Castaneda, Sabiote & Buhalis, 2012) แต่อย่างไรก็ตามภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียว

ของประเทศไทยในสายตานักท่องเท่ียวต่างชาติมีความแตกต่างกัน เน่ืองด้วยประเทศไทยมีพื้นท่ี

และทรัพยากรท่ีหลากหลาย ท าให้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวอาจมีความแตกต่างกัน เช่น 

ภาพลักษณ์ความคุ้มค่าของท่ีพักแรม ความคุ้มค่าของอาหารและเครื่องด่ืม วัฒนธรรมท่ีดึงดูด 
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(Tavitiyaman & Qu, 2013) ความสวยงามของทรัพยากรธรรมชาติ ความเป็นมิตรของผู้คนท้องถ่ิน 

(McDowall & Choi, 2010) เป็นต้น 

 ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวสะท้อนจากสินค้าและบริการในพื้นท่ีของจุดหมายปลายทางแต่

ละแห่ง (Lee & Bai, 2016; Zhou, 2014) โดยการพัฒนาภาพลักษณ์แต่ละพื้นท่ีต้องสอดคล้องกับ

ศักยภาพและขีดความสามารถในการรองรับนักท่องเท่ียว โดยเฉพาะพื้นท่ีท่ีมีความหลากหลายของ

ทรัพยากร ท้ังจากส่ิงดึงดูดใจทางธรรมชาติ ชายหาดและทะเลท่ีมีความโดดเด่น ซ่ึงต้ังอยู่พื้นท่ี

บริเวณชายฝั่ งทะเลอันดามันและอ่าวไทย รวมท้ังชายฝั่ งทะเลตะวันออกท่ีมีความเหมาะสมส าหรับ

นักท่องเท่ียวท่ีช่ืนชอบธรรมชาติ และมีกิจกรรมท่ีรองรับนักท่องเท่ียวจ านวนมาก เช่น การด าน้า 

พายเรือคะยัก เซิร์ฟ เป็นต้น (Tourism Authority of Thailand, 2012) ท าให้การศึกษาพฤติกรรม

นักท่องเท่ียวในจังหวัดภูเก็ตจึงมีความส าคัญต่อการพัฒนาการท่องเท่ียวเป็นอย่างยิ่งเพื่อ

พัฒนาการท่องเท่ียวให้เกิดความสมดุลในด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคมและวัฒนธรรม ด้านส่ิงแวดล้อม 

ตาม  The Committee of Andaman Tourism Cluster (Phuket Krabi Phang-nga Trang and 

Satun) (2016) เพื่อดึงดูดนักท่องเท่ียวท่ีมีคุณภาพให้แก่พื้นท่ีและท าให้จังหวัดภูเก็ตได้รับประโยชน์

จากอุตสาหกรรมท่องเท่ียวได้อย่างเหมาะสม 

การพัฒนาภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวยังเป็นประเด็นท่ีจ าเป็นต้องมีการตรวจสอบเพิ่มเติม 

เพื่อช่วยให้อธิบายภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวแต่ละแห่งมีความสอดคล้องกับบริบทได้ดียิ่งข้ึน 

(Kislali, Kavaratzis & Saren, 2016; Sharma & Nayak, 2018; Woosnam, Stylidis & Ivkov, 2020

) การท าความเข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวและพฤติกรรมนักท่องเท่ียว

จึงเป็นเป้าหมายต่อการจัดการจุดหมายปลายทาง (Dedeoglu, 2019; Lv & McCabe, 2020) อีกท้ัง

ภาพลักษณ์เป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลให้นักท่องเท่ียวพึงพอใจ เดินทางกลับมาเท่ียวซ้าและความ

ต้ังใจจะบอกต่อ (Chiu, Zeng & Cheng, 2016 ; Jalilvand, Samiei, Dini & Manzari, 2012 ; Kock, 

Josiassen & Assaf, 2016; Wu, 2016) นอกจากน้ันการเดินทางท่องเท่ียวแต่ละจุดหมายปลายทาง

ย่อมได้รับประสบการณ์ท่ีแตกต่างกัน แหล่งท่องเท่ียวแต่ละแห่งย่อมมีจุดเด่นช่วยสร้าง

ประสบการณ์ให้แก่นักท่องเท่ียว (Chen & Chen, 2010) เมื่อตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวย่อมมี

ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ท้ังค่าโรงแรม ค่าต๋ัวเครื่องบิน เป็นต้น การประเมินความคุ้มค่าของนักท่องเท่ียวแต่

ละคนมีความแตกต่างกันข้ึนอยู่กับส่ิงท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียว (Moon & Han, 2019) ดังน้ัน

ประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวจึงมีความสัมพันธ์กับราคาท่ีจับจ่ายไปด้วย ดังน้ันการเดินทางแต่ละ

ครั้งของนักท่องเท่ียวจึงมีการพิจารณาความคุ้มค่าเงินร่วมด้วย  

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่าง ๆ ก่อนหน้าน้ีแสดงให้เห็นว่ายังไม่มีข้อสรุปใดท่ี

สามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวต่อพฤติกรรมนักท่องเท่ียวได้

ชัดเจน อีกท้ังความส าคัญและท่ีมาของปัญหาข้างต้นจึงแสดงให้เห็นว่ายังต้องมีการตรวจสอบ

เพิ่มเติมและขยายแนวคิดวรรณกรรมของการเช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์และ

พฤติกรรมนักท่องเท่ียวได้มากยิ่งข้ึน การศึกษาคร้ังน้ีจึงมุ่งเน้นสร้างความเข้าใจต่อความสัมพันธ์

ระหว่างปัจจัยของจุดหมายปลายทางและนักท่องเท่ียวมากยิ่งข้ึน การศึกษาครั้งน้ีจึงมีวัตถุประสงค์

เพือ่ศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวต่อความคุ้มค่าเงิน ความพึงพอใจและการเดินทาง

กลับมาเท่ียวซ้า 
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การทบทวนวรรณกรรม 
นักวิชาการและผู้บริหารอุตสาหกรรมท่องเท่ียวให้ความสนใจศึกษาภาพลักษณ์แหล่ง

ท่องเท่ียวอย่างกว้างขวาง เพราะเป็นปัจจัยท่ีมีความส าคัญต่อการเลือกจุดหมายปลายทาง 

กระบวนการการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียว หรือกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนในสถานท่ีท่องเท่ียวน้ัน 

(Camprubi, Guia & Comas, 2013 ; Kislali et al. , 2016 ; Sun, Chi & Xu, 2013)  ท้ัง น้ี  Crompton 

(1979) นิยามภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวเป็นการรับรู้ของบุคคลผ่านการสัมผัส การมองเห็น การได้

ยินเรื่องราว หรือประสบการณ์ท่ีท าให้เกิดผลรวมของความเช่ือ ความคิด และความประทับใจท่ีมี

ต่อแหล่งท่องเท่ียว 

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจของนักท่องเท่ียวต่อการเดินทาง

ไปยังจุดหมายปลายทางแต่ละแห่ง (Zeugner-Roth & Zabkar, 2015; Zhang, Fu, Cai & Lu, 2014) 

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวเป็นส่ิงท่ีสะท้อนจากองค์ประกอบต่าง ๆ เพื่อแสดงอัตลักษณ์ของ

สถานท่ีแต่ละแห่ง หากภาพลักษณ์ดีย่อมท าให้นักท่องเท่ียวเดินทางมาเยือน ในทางตรงกันข้ามเมื่อ

นักท่องเท่ียวรับรู้ภาพลักษณ์ไม่ดีย่อมท าให้นักท่องเท่ียวเกิดความลังเล (Zhang, Xu, Leung & Cai, 

2016) นอกจากน้ัน Michael, James and Michael (2018) อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์

แหล่งท่องเท่ียวต่อการกระท าในอนาคตท่ีนักท่องเท่ียวแสดงออกด้วยการเดินทางกลับมาเท่ียวซ้า

หรือการบอกต่อแก่บุคคลอ่ืน ๆ ให้เดินทางท่องเท่ียวในแหล่งท่องเท่ียวแห่งน้ัน หากนักท่องเท่ียว

รับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวท่ีดีมากข้ึน ย่อมพึงพอใจในแหล่งท่องเท่ียวและมีความภักดี

เช่นเดียวกัน (Chiu et al., 2016) ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวต่อ

ความพึงพอใจและความภักดีนักท่องเท่ียว เช่นเดียวกับ Woosnam et al. (2020) พบว่าภาพลักษณ์

แหล่งท่องเท่ียวส่งผลต่อความต้ังใจเดินทางกลับมาเท่ียวซ้าในอนาคตของนักท่องเท่ียวอีกด้วย 

การประเมินความคุ้มค่าเป็นการพิจารณาในแง่รูปธรรมและนามธรรมท่ี โดยมุมมอง

รูปธรรมสะท้อนถึงจ านวนเงินท่ีจับจ่าย ส่วนมุมมองนามธรรมเป็นประสบการณ์ท่ีนักท่องเท่ียว

ได้รับ จึงท าให้ราคาเป็นปัจจัยหลักท่ีท าให้นักท่องเท่ียวตัดสินใจเดินทางอีกด้วย (Moon & Han, 

2019) อย่างไรก็ตามการรับรู้ราคาของนักท่องเท่ียวสามารถเปล่ียนแปลงข้ึนอยู่กับประสบการณ์ท่ี

ได้รับจริงในแหล่งท่องเท่ียว นอกจากน้ันหากราคามีความเหมาะสมกับประสบการณ์ท่ีได้รับย่อม

ท าให้นักท่องเท่ียวมีความพึงพอใจอีกด้วย (Alegre & Cladera, 2010) ดังน้ันความคุ้มค่าเงินเป็น

ความคุ้มค่าของสินค้าหรือบริการท่ีได้รับว่าเหมาะสมกับราคาหรือค่าใช้จ่ายท่ีเสียไป นักท่องเท่ียว

จึงต้องแสวงหาผู้ให้บริการท่ีให้สินค้าท่ีและบริการมีตามท่ีคาดหวังไว้พร้อมกับราคาท่ีเหมาะสม เมื่อ

นักท่องเท่ียวพยายามค้นหาจุดหมายปลายทางเพื่อต้องการต้องเปรียบเทียบระหว่างราคาท่ีจ่าย

และต้นทุนท่ีต้องเสียไป  

Chen and Tsai (2007) อธิบายว่าด้านคุ้มค่าเงินเป็นการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์

โดยรวมท่ีนักท่องเท่ียวคาดหวังจากการเดินทางท่องเท่ียว เช่น ความรู้ ส่ิงดึงดูดใจ กิจกรรม เป็น

ต้น กับจ านวนเงินท่ีใช้จ่ายไปกับการท่องเท่ียว ถ้าหากนักท่องเท่ียวได้รับผลประโยชน์โดยรวมจาก

การเดินทางท่องเท่ียว นักท่องเท่ียวจะมีความรู้สึกคุ้มค่ากับเงิน (Value for money) งานวิจัยในอดีต

แสดงผลการศึกษาให้เห็นว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ย่อมท าให้มีรู้สึกคุ้มค่าเงินได้มากข้ึนด้วย (Sun et 

al., 2013) สอดคล้องกับ Phillips, Wolfe, Hodur, and Leistritz (2013) ได้ช้ีให้เห็นว่าภาพลักษณ์

แหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลต่อการรับรู้โดยภาพรวมของนักท่องเท่ียว หากนักท่องเท่ียวรับรู้
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ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวมากข้ึน ย่อมท าให้รู้สึกคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายด้วย (Palau-Saumell, 

Forgas-Coll, Amaya-Molinar, & Sanchez-Garcia, 2016) 

การทบทวนวรรณกรรมจึงท าให้เข้าใจในอิทธิพลของแต่ละปัจจัยท่ีสามารถพัฒนากรอบ

แนวคิดของการวิจัย นอกจากน้ันแนวคิดข้างต้นจึงก าหนดตัวแปรต่าง ๆ ในการช่วยอธิบาย

ความสัมพันธ์ระหว่างจุดหมายปลายทางและนักท่องเท่ียว (Tourist-destination relationship) 

และช่วยอธิบายพฤติกรรมการเลือกจุดหมายปลายทางส าหรับการเดินทางท่องเท่ียว (Cohen, 

Prayag, & Moital, 2014) จึงแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรดังภาพท่ี 1 และสมมติฐาน

ดังต่อไปน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สมมติฐานท่ี 1 ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความคุ้มค่าเงิน 

สมมติฐานท่ี 2 ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 

สมมติฐานท่ี 3 ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการเดินทางกลับมาเท่ียว

ซ้า 

สมมติฐานท่ี 4 ความคุ้มค่าเงินมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 

สมมติฐานท่ี 5 ความคุ้มค่าเงินมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการเดินทางกลับมาเท่ียวซ้า 

สมมติฐานท่ี 6 ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการเดินทางกลับมาเท่ียวซ้า 

 

ระเบียบวิธีการศึกษา 
กลุ่มตัวอย่างของการศึกษาครั้งน้ีคือนักท่องเท่ียวกลุ่มประเทศตะวันตกท่ีเดินทางท่องเท่ียว

จังหวัดภูเก็ต ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีจ านวนศักยภาพจ านวนเพิ่มสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง อีกท้ังมีค่าใช้จ่ายท่ีสูง

กว่านักท่องเท่ียวกลุ่มอ่ืน ๆ ท้ังน้ีการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามเทคนิคการวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้างท่ีด าเนินเก็บตัวอย่างจากนักท่องเท่ียวจ านวน 3 ประเทศ ได้แก่ ประเทศเยอรมนี 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ภาพลักษณ์

แหล่ง

ท่องเท่ียว 

ความพึง

พอใจ 

ความคุ้ม

ค่าเงิน 

การเดินทาง

กลับมาเท่ียว

ซ้า 
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ออสเตรเลีย และสหราชอาณาจักร มีจ านวน 1,459,743 คน (Department of Tourism, 2018)  

การศึกษาครั้งน้ีก าหนดการเก็บข้อมูลจากนักท่องเท่ียวจ านวน 500 คน โดยใช้เทคนิคการเก็บ

ข้อมูลตามความสะดวก (Convenience sampling) เมื่อคัดเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์และ

เหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์มีจ านวน 409 ชุด ซ่ึงเพียงพอส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลตามเทคนิค

ท่ีก าหนดไว้ (Hair, Anderson, Babin & Anderson, 2010) 

 การศึกษาครั้งน้ีใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือการวิจัย ประกอบด้วย 5 ส่วน ได้แก่ ส่วนท่ี 1 

สอบถามเก่ียวกับภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียว ส่วนท่ี 2 สอบถามเก่ียวกับความคุ้มค่าเงิน ส่วนท่ี 3 

สอบถามเก่ียวกับการความพึงพอใจ และส่วนท่ี 4 สอบถามเก่ียวกับความต้ังใจกลับมาเท่ียวซ้า ซ่ึง

ท้ังส่ีส่วนมีลักษณะค าถามจะเป็นแบบประเมินตามค่าตัวเลขจ านวน 7 ระดับ ระดับ 7 หมายถึง เห็น

ด้วยอย่างยิ่ง และระดับ 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และส่วนท่ี 5 สอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วน

บุคคลของนักท่องเท่ียว ซ่ึงมีลักษณะค าถามจะเป็นแบบให้เลือกตอบ ท้ังน้ีเครื่องมือได้ผ่านการ

ตรวจสอบเน้ือหาของเครื่องมือจากผู้เช่ียวชาญ จ านวน 3 คน แล้วจึงน าไปทดลองใช้ (Try out) 

จ านวน 30 คน เพื่อน าผลมาวิเคราะห์ค่าความเท่ียง (Test reliability) เบื้องต้นของแบบสอบถาม 

ด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าครอนบัค (Cronbach’s alpha coefficient: α) หลังจากน้ันจึงปรับปรุง

แบบสอบถามอีกครั้งให้มีความสมบูรณ์แล้วจึงเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างท่ีก าหนดไว้ต่อไป  

 การศึกษาครั้งน้ีใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative method) จึงวิเคราะห์ข้อมูลด้วย

โปรแกรมส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ ในขั้นตอนแรกใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น ด้วยสถิติ

บรรยายเพื่ออธิบายลักษณะของกลุ่มตัวอย่างและตัวแปร ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน และในข้ันตอนท่ีสอง เ ร่ิมต้นการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

(Confirmatory factor analysis: CFA) และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบโมเดล

สมการโครงสร้าง (Structural equation modeling) มีเกณฑ์การพิจารณาค่าสถิติต่าง ๆ ดังน้ี ค่า

ไคสแควร์ (Chi-Square Statistic) โดยค่าไคสแควร์ควรไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (Schumacker & 

Lomax, 2004) หรือค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ไม่เกิน 3 นอกจากน้ียังพิจารณาจากค่ารากท่ีสองของ

ส่วนเหลือก าลังสองเฉล่ียมาตรฐาน (Standard Root Mean Squared Residual: SRMR) ควรต่ากว่า 

0.08 (Browne & Cudeck, 1992) ค่ารากก าลังสองเฉล่ียของค่าความคลาดเคล่ือนโดยประมาณ 

(Root Mean Square of Error approximation: RMSEA) ควรมีค่าต่ากว่า 0.08 ส่วนค่าดัชนีความ

กลมกลืนเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index: CFI) ควรมีค่าต้ังแต่ 0.90 ข้ึนไป (Bentler, 1990

) และค่าดัชนีทักเกอร์เลวิส (Tucker Lewis Index: TLI) มีค่า 0.90 ข้ึนไปเช่นเดียวกัน (Hu & Bentler, 

1999)  

 

ผลการศึกษา 
 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างแสดงดังตารางท่ี 1 แสดงให้เห็นว่ามีสัดส่วนระหว่างเพศ

ชายและหญิงใกล้เคียงกัน มีจ านวน 205 คนต่อ 204 คน หรือร้อยละ 50.1 ต่อ 49.9 และมีอายุ

ระหว่าง 28 - 37 ปี มากท่ีสุด รองลงมาช่วงอายุระหว่าง 18 – 27 ปี ซ่ึงส่วนใหญจ่บการศึกษาระดับ

ปริญญาตรีมากท่ีสุด รองลงมาจบการศึกษาระดับปริญญาโท นอกจากน้ันมีอาชีพลูกจ้าง/

พนักงานบริษัทมากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ เจ้าของธุรกิจ และกลุ่มตัวอย่างมีสถานภาพสมรสสูงสุด 

รองลงมา โสด และหย่าร้าง/แยกกันอยู่/หม้าย ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคล   

 จ านวน ร้อยละ 

เพศ   

ชาย 205 50.1 

หญงิ 204 49.9 

อายุ   

18 - 27 ปี 94 23.0 

28 - 37 ปี 120 29.3 

38 - 47 ปี 82 20.0 

47 - 57 ปี 69 16.9 

มากกว่า 57 ปี 44 10.8 

ระดับการศึกษา   

ต่ากว่าปริญญาตรี 66 16.1 

ปริญญาตรี 189 46.2 

ปริญญาโท 120 29.3 

สูงกว่าปริญญาโท 34 8.4 

อาชีพ   

ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 39 9.5 

เจ้าของธุรกิจ 106 25.9 

ลูกจ้าง/พนักงานบริษัท 219 53.5 

อ่ืน ๆ 45 11.1 

สถานภาพ   

โสด 177 43.3 

สมรส 195 47.7 

หย่าร้าง/แยกกันอยู่/หม้าย 37 9.0 

 

 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันแสดงดังตารางท่ี 2 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรทุกตัว

แปรมีความสัมพันธ์และทิศทางในทิศทางบวกเช่นเดียวกันท้ังหมด โดยคู่ความสัมพันธ์ระหว่าง

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวและความพึงพอใจมีความสัมพันธ์สูงสุด มีค่า .533 ส่วนคู่ท่ีมี

ความสัมพันธ์ต่าสุดเป็นคู่ระหว่างความคุ้มค่าเงินและการเดินทางกลับมาเท่ียวซ้ามีค่า .354  

 

ตารางท่ี 2 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

 1 2 3 4 

1. การเดินทางกลับมาเท่ียวซ้า 1    

2. ความพึงพอใจ .526** 1   

3. ความคุ้มค่าเงิน .354** .457** 1  

4. ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียว .390** .533** .476** 1 
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ตารางท่ี 3 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ประกอบด้วยข้อมูลของค่า

น้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ค่า Cronbach's Alpha ค่า CR และค่า AVE ท้ังน้ีค่าน้าหนัก

องค์ประกอบของการเดินทางกลับมาเท่ียวซ้ามีค่าน้าหนักระหว่าง 0.761 – 0.879 ส่วนค่าน้าหนัก

องค์ประกอบของความพึงพอใจมีค่าน้าหนักระหว่าง 0.819 – 0.899 นอกจากน้ันค่าน้าหนัก

องค์ประกอบของความคุ้มค่าเงินมีค่าน้าหนักระหว่าง 0.761 – 0.900 และค่าน้าหนักองค์ประกอบ

ของภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวมีค่าน้าหนักระหว่าง 0.638 – 0.699 

 

ตารางท่ี 3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน      

 

น้าหนัก

องค์ประกอบ

มาตรฐาน 

Cronbach's 

Alpha 
AVE CR 

การเดินทางกลับมาเท่ียวซ้า  0.788 0.75 0.81 

ฉันจะกลับมาท่องเท่ียวภูเก็ตอีกครั้งในโอกาสต่อไป 0.763    

ฉันจะเดินทางมาท่องเท่ียวภูเก็ตบ่อยมากข้ึน 0.879    

ภู เ ก็ตจะเป็นสถานท่ี ท่องเ ท่ียวแรกก่อนจุดหมาย

ปลายทางอ่ืน ๆ 

0.761    

ความพึงพอใจ  0.861 0.74 0.89 

เมื่อเปรียบเทียบกับความคาดหวังของฉัน ท าให้ฉันรู้สึก

พึงพอใจกับการมาเยี่ยมเยือนภูเก็ต 

0.853    

เมื่อเปรียบเทียบกับสถานการณ์ในปัจจุบัน ท าให้ฉันรู้สึก

พึงพอใจกับการมาภูเก็ต 

0.899    

โดยภาพรวม ฉันรู้สึกพึงพอใจกับการมาเยี่ยมเยือนภูเก็ต 0.819    

ความคุ้มค่าเงิน  0.858 0.43 0.71 

ประสบการณ์ครั้งน้ีคุ้มค่ากับราคาท่ีจ่าย 0.770    

ราคาส าหรับบริการเพิ่มเติมสามารถยอมรับได้ 0.900    

ราคาท่ีจ่ายไปส าหรับประสบการณ์ครั้ ง น้ีมีความ

เหมาะสม 

0.761    

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียว  0.799 0.45 0.83 

ชายหาดท่ีดี 0.656    

กีฬาทางน้าท่ีดี 0.678    

อาหารท้องถ่ินท่ีดึงดูด 0.696    

ท่ีพักท่ีเหมาะสม 0.699    

โอกาสในการช้อปปิ้ ง 0.638    

ความบันเทิงและชีวิตยามราตรีท่ีดี 0.673    

 

 การตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) ด้วยค่าสัมประสิทธิ์  Cronbach's Alpha มีค่า

ระหว่าง 0.788 – 0.861 ซ่ึงมีค่าสูงกว่า 0.70 แสดงว่าข้อค าถามมีความเท่ียงสามารถน าไปใช้วัด  
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ได้ดี เมื่อตรวจสอบความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent validity) โดยค่าความเท่ียงตรงเชิง

สอดคล้อง เป็นค่าท่ีใช้บอกความแปรปรวนของแต่ละองค์ประกอบท่ีพิจารณาได้จากความ

แปรปรวนท่ีสกัดได้เฉล่ีย (Average extracted variance: AVE) มีค่าระหว่าง 0.43 – 0. 75 และค่า

ส่วนประกอบความเช่ือมั่น (Composite reliability: CR) มีค่าระหว่าง 0.71 – 0.89 ท้ังน้ีตามเกณฑ์

แนวคิดของ Hair et al. (2010) ค่าความแปรปรวนท่ีสกัดได้เฉล่ีย ต้องมีค่ามากกว่า 0.5 และค่า

ส่วนประกอบความเช่ือมั่น ต้องมีค่ามากกว่า 0.7 แต่อย่างไรก็ตาม Fornell and Larcker (1981) ได้

อธิบายว่าหาก ค่าความแปรปรวนท่ีสกัดได้เฉล่ีย ต่ากว่า 0.50 น้ัน แต่ต้องมีค่ามากกว่า 0.40 ควบคู่

กับค่าส่วนประกอบความเช่ือมั่นสูงกว่า 0.60 ถือได้ว่าองค์ประกอบน้ันมีความตรงเชิงสอดคล้องดี

ท่ีเหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลขั้นต่อไป ดังน้ันผลการวิเคราะห์ทุกองค์ประกอบแสดงให้เห็น

ว่ามีความเท่ียงและมีความตรงท่ีดีเหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ด้วยวิธีการวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้างท้ังน้ีการประเมินความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลและข้อมูลเชิงประจักษ์ มี

ค่าสถิติดังน้ี Chi-square = 297.989 (p-value = .000), degree of freedom = 84, CFI = 0.931, 

TLI = 0.913, RMSEA =0.082, SRMR = 0.050 แสดงให้เห็นว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ดี (Hair et al., 2010)  

ขั้นต่อมาคือการพิจารณาตามวัตถุประสงค์และสมมติฐานพบว่า ภาพลักษณ์แหล่ง

ท่องเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความคุ้มค่าเงิน (β = 0.557, p = .000) ความพึงพอใจ (β = 0.568, p 

= .000) และการเดินทางกลับมาเท่ียวซ้า (β = 0.172, p = .000) จึงยอมรับสมมติฐานการศึกท่ี 1- 3 

ส่วนความคุ้มค่าเงินมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ (β = 0.232, p = .000) และการเดินทาง

กลับมาเท่ียวซ้า (β = 0.173, p = .000) สุดท้ายความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการเดินทาง

กลับมาเท่ียวซ้า (β = 0.548, p = .000) จึงยอมรับสมมติฐานการศึกท่ี 4 - 6 ท้ังน้ีสรุปได้ดังภาพท่ี 2 

และตารางท่ี 4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพลักษณ์

แหล่ง

ท่องเท่ียว 

ความคุ้ม

ค่าเงิน 

ความพึง

พอใจ 

การเดินทาง

กลับมาเท่ียว

ซ้า 

ภาพท่ี 2 โมเดลสมการโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 

0.172 

0.232 
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ตารางท่ี 4 สมมติฐานการศึกษา 

สมมติฐาน β t 

สมมติฐานท่ี 1 ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

คุ้มค่าเงิน 

0.557 12.264*** 

สมมติฐานท่ี 2 ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

พึงพอใจ 

0.568 19.497*** 

สมมติฐานท่ี 3 ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ

เดินทางกลับมาเท่ียวซ้า 

0.172 14.920*** 

สมมติฐานท่ี 4 ความคุ้มค่าเงินมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 0.232 12.643*** 

สมมติฐานท่ี 5 ความคุ้มค่าเงินมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการเดินทาง

กลับมาเท่ียวซ้า 

0.173 11.598*** 

สมมติฐานท่ี 6 ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการเดินทางกลับมา

เท่ียวซ้า 

0.548 22.436*** 

หมายเหตุ: * p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

 

อภิปรายผล  
 ผลการศึกษาครั้งน้ีแสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวมีผลต่อความคุ้มค่าเงิน เมื่อ

นักท่องเท่ียวรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวดีมากข้ึน ย่อมท าให้รับรู้ความคุ้มค่าของเงินท่ีจ่ายไป

ด้วย สอดคล้องกับการศึกษาในอดีต (Palau-Saumell et al., 2016; Phillips et al., 2013; Sun et al., 

2013) โดย Moon and Han (2019) นักท่องเท่ียวท่ีได้รับประสบการณ์ท่ีมีคุณภาพย่อมท าให้

นักท่องเท่ียวสามารถรรับรู้ความเหมาะสมของราคาท่ีต้องจ่าย ซ่ึงความสัมพันธ์ระหว่าง

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวและความคุ้มค่าเงิน เป็นการเปรียบเทียบระหว่างประสบการณ์และ

คาดหวังของนักท่องเท่ียวกับจ านวนเงินท่ีใช้จ่ายไปกับการเดินทางในจุดหมายปลายทาง หาก

นักท่องเท่ียวได้รับการรับรู้ภาพลักษณ์ท่ีดีตรงกับท่ีตนเองคาดหวัง ย่อมท าให้นักท่องเท่ียวรับรู้

ความคุ้มค่าของเงินท่ีจับจ่ายไปด้วย นอกจากน้ันภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลทางตรงเชิง

บวกต่อความพึงพอใจและการเดินทางกลับมาเท่ียวซ้า  การศึกษาท่ีผ่านมาแสดงให้เห็นว่า

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อทัศนคติของนักท่องเท่ียว (Zeugner-Roth & 

Zabkar, 2015; Zhang et al., 2014) ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวเป็นปัจจัยท่ีท าให้นักท่องเท่ียว

ตัดสินใจเดินทางไปยังจุดหมายปลายทาง นอกจากน้ันเมื่อนักท่องเท่ียวรับรู้ภาพลักษณ์ท่ีดีของ

แหล่งท่องเท่ียวย่อมท าให้นักท่องเท่ียวมีความพึงพอใจสูงข้ึนและเดินทางกลับมาเท่ียวซ้า แต่ในทาง

ตรงกันข้ามหากนักท่องเท่ียวรับรู้ภาพลักษณ์ท่ีไม่ดีย่อมไม่อยากเดินทางกลับมาเท่ียวซ้า สอดคล้อง

กับการศึกษาในอดีต (Michael et al., 2018; Woosnam et al., 2020; Zhang et al., 2016) 

 ความสัมพันธ์ระหว่างความคุ้มค่าเงินต่อความพึงพอใจและการเดินทางกลับมาเท่ียวซ้า

ของผลการวิเคราะห์ครั้งน้ีแสดงให้เห็นว่าความคุ้มค่าเงินมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและการ

เดินทางกลับมาเท่ียวซ้า ซ่ึงการศึกษาคร้ังน้ียืนยันความสัมพันธ์ท่ีผ่านมา Han and Hyun (2015) 

ยืนยันความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเหมาะสมของราคาเงินท่ีจับจ่ายมีอิทธิพลต่อความพึง

พอใจและทัศนคติการแสดงออกในอนาคต เช่นเดียวกับ Jeaheng, Al-Ansi, and Han (2019) แสดง
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ให้เห็นว่าราคาส่งผลต่อทัศนคตินักท่องเท่ียว เมื่อนักท่องเท่ียวรู้สึกคุ้มค่ากับเงินท่ีใช้จ่ายย่อมส่งผล

ต่อการตัดสินใจในอนาคตด้วย นอกจากน้ัน Moon and Han (2019) อธิบายว่านักท่องเท่ียวท่ี

เดินทางท่องเท่ียวในแหล่งท่องเท่ียวต่าง ๆ พิจารณาปัจจัยหลากหลาย ซ่ึงราคาเป็นปัจจัยส าคัญ

อย่างหน่ึงท่ีนักท่องเท่ียวให้ความตระหนัก การรับรู้ราคาท่ีเหมาะสมย่อมท าให้นักท่องเท่ียวมีความ

พึงพอใจและมีประสบการณ์ท่ีดีในแหล่งท่องเท่ียวแห่งน้ัน สอดคล้องกับ Al-Ansi and Han (2019) 

นักท่องเท่ียวในจุดหมายปลายทางได้ถูกประเสนอราคาของสินค้าและบริการ ซ่ึงหากนักท่องเท่ียว

ได้รับการเสนอราคาท่ีมีความเหมาะสม และรับรู้ความคุ้มค่าของเงินย่อมท าให้นักท่องเท่ียวมีความ

พึงพอใจและการเดินทางกลับมาเท่ียวซ้า 

 

สรุปผลและข้อเสนอแนะ 

 นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเป็นตลาดเป้าหมายส าคัญของภูเก็ต โดยเฉพาะนักท่องเท่ียว

ชาวตะวันตกท่ีมีแนวโน้มเพิ่มจ านวนสูงข้ึนอย่างต่อเน่ืองและมีการใช้จ่ายท่ีมีคุณภาพกว่า

นักท่องเท่ียวกลุ่มอ่ืน ๆ การศึกษาครั้งน้ีได้ตรวจสอบความสัมพันธ์ของพฤติกรรมนักท่องเท่ียวต่อ

จุดหมายปลายทาง เพื่อให้เข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียว ความคุ้มค่าเงิน 

ความพึงพอใจ และการเดินทางกลับมาเท่ียวซ้า ซ่ึงช่วยให้เข้าใจพฤติกรรมและปัจจัยท่ีส่งผลต่อ

นักท่องเท่ียวชาวตะวันตกท่ีต้ังใจเดินทางกลับมาท่องเท่ียวอีกครั้งในอนาคต 

ข้อเสนอแนะจากการศึกษาครั้งน้ีภาคส่วนท่ีเก่ียวข้องกับการท่องเท่ียว เช่น การท่องเท่ียว

และกีฬาจังหวัดภูเก็ต การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ส านักงานภูเก็ต) เป็นต้น ควรส่งเสริม

ภาพลักษณ์การท่องเท่ียวของจังหวัดภูเก็ตท่ีตรงกับศักยภาพและตรงจุดเด่นของพื้นท่ีท้ังในด้าน

ทะเลและชายหาด อาหารท้องถ่ิน ท่ีพักแรม ความบันเทิงและชีวิตยามราตรี ฯลฯ เพื่อสร้างการรับรู้

ให้แก่นักท่องเท่ียว ท้ังน้ีการท าให้นักท่องเท่ียวรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวยังสามารถใช้พื้นท่ี

ส่ือสารออนไลน์ท าให้เป็นช่องทางหลักท่ีสามารถใช้บริหารการท่องเท่ียวได้ ซ่ึงภาพลักษณ์แหล่ง

ท่องเท่ียวท่ีน าเสนอผ่านช่องทางออนไลน์สามารถท าให้นักท่องเท่ียวได้รับข้อมูลและรายละเอียดได้

ตรงกับจุดเด่นของภูเก็ตได้ดีมากข้ึน นอกจากน้ันแล้วช่องทางออนไลน์ยังมีความยืดหยุ่นในการ

น าเสนอข้อมูลและน าส่งไปยังนักท่องเท่ียวได้อย่างรวดเร็ว และรับรู้ความคาดหวังเพื่อสร้าง

ประสบการณ์ท่ีดีในจุดหมายปลายทางให้แก่นักท่องเท่ียวได้ดีมากยิ่งข้ึน ประเด็นต่อมาท่ีผู้บริหาร

ต้องให้ความส าคัญคือต้องพิจารณาการสร้างประสบการณ์ท่ีเหมาะสมเพื่อให้นักท่องเท่ียวจับจ่าย

ในราคาท่ีเป็นธรรม ไม่ท าให้นักท่องเท่ียวรู้สึกถูกเอารัดเอาเปรียบ เช่น การออกมาตรการควบคุม

ราคาในแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีราคาเดียวกันท้ังนักท่องเท่ียวและประชาชนในพื้นท่ี เพราะหากต้ังราคา

ขายท่ีแตกต่างกัน ราคาท่ีเสนอไปยังนักท่องเท่ียวสูงกว่าประชาชนหรือนักท่องเท่ียวคนไทย ย่อม

ท าให้นักท่องเท่ียวไม่พึงพอใจหรือมีทัศนคติท่ีไม่ดีต่อจุดหมายปลายทาง ดังน้ันการท าให้

นักท่องเท่ียวรับรู้ถึงความคุ้มค่าเงินท่ีจับจ่ายไปในแหล่งท่องเท่ียวย่อมสร้างความพึงพอใจและการ

เดินทางกลับมาเท่ียวซ้าได้ในอนาคต 

 การศึกษาครั้งน้ีศึกษาภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวด้วยการพัฒนาข้อมูลในอดีตท่ีมีความ

ใกล้เคียงกับบริบทท่ีศึกษา ดังน้ันการศึกษาครั้งต่อไปควรต้องพิจารณาการศึกษาภาพลักษณ์แหล่ง

ท่องเท่ียวท่ีมีความละเอียดและสอดคคล้องกับพื้นท่ีได้ดีมากยิ่งข้ึน ด้วยการใช้วิธีการด าเนินการ

วิจัยเชิงคุณภาพเพื่อส ารวจและพัฒนามาตรวัดได้อย่างเหมาะสมมากยิ่งข้ึน นอกจากน้ันแล้วปัจจัย

เก่ียวกับความคุ้มค่าเงินท่ีศึกษาในครั้งน้ี ซ่ึงการศึกษาครั้งต่อไปควรต้องพิจารณาประสบการณ์ท่ี
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นักท่องเท่ียวควรได้รับในด้านอ่ืน ๆ เพื่อให้สามารถอธิบายความพึงพอใจและปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ

เดินทางกลับมาเท่ียวซ้าได้ชัดเจนมากข้ึน 
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