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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางและความ

ภักดีเชิงทัศนคติและควมภักดีเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว รวมทั้งศึกษาบทบาทตัวแปรคั่นกลางของ

ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางต่อความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางและความภักดีของ

นักท่องเที่ยวในบริบทของการท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบ การศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกใน

การรวบรวมข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามชาวไทย จำนวน 408 คน โดยใช้การตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง 

แล้ววิเคราะห์ข้อมูลด้วยแบบจำลองสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่าสิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางส่งผล

ต่อความภักดีของนักท่องเที่ยว นอกจากนั้นภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางเป็นตัวแปรคั่นกลางต่อความสัมพันธ์

ระหว่างสิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางและความภักดีของนักท่องเที่ยว การศึกษาครั้งนี้เน้นย้ำถึงผลลัพธ์เชิง

บวกของความรู้ในฐานะการท่องเที่ยวอย่างมีความรับผิดชอบ ซึ่งผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจำเป็นต้องใช้นโยบาย

เฉพาะอุตสาหกรรมที่สอดคล้องกับการพัฒนาเชิงประจักษ์ รวมทั้งผู้บริหารจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว

ควรให้ความสำคัญกับการให้ข้อมูลเชิงลึกที่มีคุณค่าเพ่ือปรับปรุงความภักดีของนักท่องเที่ยวด้วย 

 

คำสำคัญ: สิ่งดึงดูดใจ ภาพลักษณ์ ความภักดี การท่องเที่ยวอย่างมีความรับผิดชอบ 
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Abstract 

 This research aims to examine the relationship between tourist attractiveness and 

attitudinal and behavioral tourist loyalty as well as the mediating role of destination image in 

the relationship between tourist attractiveness and destination loyalty in the context of 

responsible tourism.  The current study used a convenience sampling method for collecting 

data from 408 Thai respondents using a self- administered questionnaire.  The data was 

analyzed by structural equation modelling.  The results show that the tourist attractiveness 

affected on the tourist loyalty as well as the destination image was mediated the relationship 

between tourist attractiveness and tourist loyalty. This study highlights the positive outcomes 

of knowledge as a responsible tourism.  Stakeholders need to implement industry- specific 

policies that are in line with scientific developments.  Tourism managers should prioritize 

providing valuable insights for improving the tourist loyalty. 

 

Keywords: Attraction, image, loyalty, responsible tourism 

 

บทนำ 

 ความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทาง และความภักดีของนักท่องเที่ยว ในบริบทของ

การท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบ จะสามารถสะท้อนถึงการแสดงออกและพฤติกรรมการท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบ

ของนักท่องเที ่ยวได้ อย่างไรท่ามกลางการเติบโตอย่างรวดเร็วของอุตสาหกรรมท่องเที ่ยวในยุคปัจจุบัน  

เป็นคำถามที่เกิดขึ้นพร้อมกับข้อกังวลมากมายในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในแต่ละจุดหมายปลายทาง 

จึงเป็นความจำเป็นและความตระหนักถึงการบริหารจัดการด้านการท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบ เพื่อสร้างจุด

สมดุลระหว่างการบริหารทรัพยากรการท่องเที ่ยวให้เกิดประโยชน์สูงสุด (Ramkissoon et al. 2018)  

แม้ว่ากิจกรรมการท่องเที่ยวในสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติจะก่อให้เกิดประโยชน์หลายประการ แต่ยังอาจ

ก่อให้เกิดผลกระทบด้านลบต่อสิ่งแวดล้อมด้วย เช่น มลพิษ การสูญเสียหรือการสูญพันธุ์ของสัตว์ ความเสียหาย

ต่อพื ้นที ่ริมฝั ่งแม่น้ำ ความเสียหายและการสูญเสียวัตถุทางวัฒนธรรม เป็นต้น (Akhshik et al., 2022)  

ในที่สุดจุดหมายปลายทางที่พึ่งพิงธรรมชาติ ก็อาจสูญเสียความน่าดึงดูดใจ และความยั่งยืน ดังนั้นพฤติกรรม

การท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบเท่านั้นจึงจะสามารถช่วยคงความยั่งยืนของจุดหมายปลายทาง (Li et al., 2021) 

ทั ้งนี ้จะพบว่าพฤติกรรมการท่องเที ่ยวอย่างมีความรับผิดชอบของนักท่อง เที ่ยวมีอิทธิพลอย่างมากต่อ
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สภาพแวดล้อมของจุดหมายปลายทาง จากการกำหนดการบำรุงรักษาแหล่งท่องเที่ยวของจุดหมายปลายทาง

พร้อมกับการพัฒนาที่ยั่งยืน (Han et al., 2016) และในขณะเดียวกันพฤติกรรมการท่องเที่ยวอย่างมีความ

รับผิดชอบยังสามารถช่วยเหลือองค์กรการจัดการจุดหมายปลายทางเพื่อสร้างสมดุลระหว่างความสามารถใน

การทำกำไรทางเศรษฐกิจและความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (Lee et al., 2015; Lin & Lee, 2020; Kim & 

Thapa, 2018; Gupta et al., 2022)  

 คุณลักษณะที่ดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางและความภักดีของนักท่องเที่ยวที่มีต่อจุดหมายปลายทาง

ทำให้นักท่องเที่ยวตระหนักถึงปัญหาในแต่ละจุดหมายปลายทางที่แตกต่างกัน ซึ่งพฤติกรรมการท่องเที่ยวอย่าง

รับผิดชอบจะเกิดขึ้นเมื่อนักท่องเที่ยวได้รับรู ้ถึงสิ ่งดึงดูดใจจากจุดหมายปลายทาง แม้ว่าความภักดีของ

นักท่องเที่ยวนั้นจะเกิดขึ้นจากความภักดีของการเป็นลูกค้า การฝังอยู่ในแนวคิด การรับรู้ และอารมณ์ก็ตาม 

(Stumpf et al., 2020) โดยความภักดีนั้นจะเชื่อมโยงกับประสิทธิภาพคุณลักษณะของจุดหมายปลายทาง 

การประเมินและสิ่งดึงดูดใจในจุดหมายปลายทาง ช่วยให้สามารถขับเคลื่อนการตลาดของจุดหมายปลายทางได้ 

(Stylidis et al., 2020) อย่างไรก็ตามพบว่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยกำหนดหรือสิ่งดึงดูดใจ ยังคงคลุมเครือ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของการท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบ และการศึกษาเชิงประจักษ์ก็ยังไม่เพียงพอที่จะ

ตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุได้ (Lv & McCabe, 2020; Patwardhan et al., 2020) และจากการทบ

วรรณกรรมต่าง ๆ ข้างต้น จึงเป็นที่มาของการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งดึงดูดใจและความภักดีควรได้รับ

การตรวจสอบตามลำดับ เพื่อนำเสนอข้อมูลเชิงลึกและเพื่อการอธิบายที่ชัดเจนขึ้ นของการแสดงออกและ

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบของนักท่องเที่ยว 

 การศึกษาครั้งนี้ใช้ตัวแบบตัวกระตุ้น-กลไก-การตอบสนอง (S–O-R) (Mehrabian & Russell, 1974) 

ในบริบทของพฤติกรรมการท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบ โดยมีภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทางเป็นสิ่งดึงดูดใจ

และเป็นกลไกเพื่อกระตุ้นการตอบสนอง ซึ่งในบริบทของการท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบนั้น การทำความเข้าใจ

พฤติกรรมนักท่องเที ่ยวจึงต้องมีความเข้าใจในการรับรู ้ถ ึงภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางให้มากขึ้น  

เพ่ือสนับสนุนกลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพ (Promsivapallop & Kannaovakun, 2017; Huang et al., 

2021) การบูรณาการแนวคิดนี้ในการศึกษาจะช่วยให้เข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างกันได้ดีขึ้น รวมถึงผลต่อความ

ภักดีของนักท่องเที่ยว ตลอดจนส่งผลให้มีข้อมูลเชิงลึกทั้งเชิงปฏิบัติและเชิงทฤษฎีเพิ่มขึ้น การตรวจสอบ

ความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งดึงดูดใจ ภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทาง และความภักดีของนักท่องเที่ยวในบริบท

การท่องเที่ยวอย่างมีความรับผิดชอบในครั้งนี้พยายามที่จะระบุบทบาทของแต่ละปัจจัย ด้วยการอธิบายหน้าที่

ของสิ่งดึงดูดใจและภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง และความภักดีผ่านตัวแบบตัวกระตุ้น-กลไก-การตอบสนอง 

ซึ่งโมเดลนี้จะช่วยให้มีมุมมองที่แตกต่างในการทำความเข้าใจพฤติกรรมการท่องเที่ยวอย่างมีความรับผิดชอบ 
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ดังนั้นตัวแบบจึงจะเป็นกรอบในการระบุความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทาง (ตัวกระตุ้น) 

ภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทาง (กลไก) และความภักดีเชิงทัศนคติและเชิงพฤติกรรม (การตอบสนอง)  

ในจุดหมายปลายทางเพ่ือให้เกิดการท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบได้อย่างเหมาะสม 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

 ตัวแบบตัวกระตุ้น-กลไก-การตอบสนอง (Stimulus-Organism-Response model: SOR) 

การตอบสนองทางพฤติกรรมของบุคคลสะท้อนโดยการรับสิ่งเร้าภายนอกและสร้างสภาวะภายใน  

แล้วจึงเกิดการตอบสนองตามตัวแบบ SOR (Mehrabian & Russell, 1974) แบบจําลองนี้กลายเป็นหนึ่งใน

กรอบการทำงานที่นิยมใช้กันมากที่สุด รวมถึงการให้ข้อมูล กระบวนการ และผลลัพธ์ไว้ในแบบจําลอง เดียว 

ช่วยในการทําความเข้าใจสาเหตุที่อยู่เบื้องหลังพฤติกรรมของแต่ละบุคคล เป็นเหตุให้ถูกนําไปใช้ในการแก้ไข

ปัญหาที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของมนุษย์เป็นอย่างดี  การกระตุ้นจากประเด็นที่เกิดจากสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ  

มีอิทธิพลต่อสภาวะภายในของแต่ละบุคคล ซึ ่งท้ายที ่สุดจะกระตุ ้นให้เกิดการตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อม  

(Zhai et al., 2020) เช่นเดียวกับการศึกษาของ Chang (2013) ที่สำรวจการก่อตัวของความภักดีของผู้บริโภค

โดยได้รับอิทธิพลจากการรับรู ้สิ ่งเร้าจากร้านอาหารซึ ่งเป็นผลกระทบทางอ้อมต่ออารมณ์ของผู ้บริโภค 

นอกจากนี้ Kamboj et al. (2018) ยังพบว่าแรงจูงใจของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วม ซึ่งส่งผล

กระทบอย่างมีนัยสำคัญต่อทั้งความไว้วางใจและความภักดีต่อตราสินค้า เช่นเดียวกันกับ  Sun et al. (2021)  

ที่พบว่าการยอมรับและความไว้วางใจของการโฆษณาที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคมีอิทธิพลโดยตรง

ต่อความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากสิ่งแวดล้อม และจากวรรณกรรมต่าง ๆ ที่กล่าวมาข้างต้นนี้ ยังไม่

สามารถตอบคำถามได้ชัดเจนถึงความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทาง และความภักดีของ

นักท่องเที่ยว ในบริบทของการท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบ ว่าจะสามารถสะท้อนให้เห็นถึงการแสดงออกและ

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบของนักท่องเที่ยวได้ การศึกษาครั้งนี้จึงได้ใช้แบบจำลอง SOR สิ่งดึงดูด

ใจของจุดหมายปลายทางเป็นการกระตุ้นภายนอกที่อำนวยความสะดวกในการสร้างความภักดีต่อจุดหมาย

ปลายทางของนักท่องเที่ยวในจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบ   

ตัวกระตุ้น: สิ่งดึงดูดของจุดหมายปลายทาง 

สิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทาง เป็นหนึ่งในแรงจูงใจดั้งเดิมที่สุดที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เยี่ยมชม

จุดหมายปลายทาง และชักจูงความรู้สึก มุมมอง และความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวเกี่ยวกับระดับที่จุดหมาย

ปลายทางสามารถดึงดูดความต้องการ (Dey et al., 2020; Mursid & Anoraga, 2022) สิ่งกระตุ้นที่ทำให้เกิด

การท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบคือคุณลักษณะด้านสิ่งแวดล้อม เช่น ทิวทัศน์ การคมนาคม บรรยากาศ เป็นต้น 
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ที่กระตุ้นปฏิกิริยาภายในของแต่ละบุคคล ความดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางถือเป็นสิ่งกระตุ้นภายนอกที่

กระตุ้นให้นักท่องเที่ยวมีทัศนคติเชิงบวกและประสบการณ์การเดินทางที่น่าจดจำ ดังนั้นความน่าดึงดูดใจของ

แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติจึงส่งผลต่อการรับรู้ของนักท่องเที่ยว (Pompurová et al., 2024; Yin et al., 

2020) การทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาชี้ให้เห็นว่า สิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทาง เป็นส่วนสำคัญที่กระตุ้น

อารมณ์และพฤติกรรมของนักท่องเที ่ยวในจุดหมายปลายทางต่าง ๆ (Nasir et al., 2020; Xu & Zhang, 

2016; Reitsamer et al., 2016) 

กลไก: ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 

 การศึกษาภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางนั้นนักวิชาการไม่เพียงแต่ให้ความสําคัญกับคําจํากัดความ

และส่วนประกอบเท่านั ้น แต่ยังให้ความสนใจอย่างมากกับกระบวนการก่อตัวและปัจจัยที ่มีอิทธิพลต่อ

กระบวนการนี้ (Wang et al., 2023) เนื่องจากภาพลักษณ์เป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว (Lee & Xue, 2020) และภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวยังสามารถสะท้อนผ่าน

สินค้าและบริการจากจุดหมายปลายทางด้วย ดังนั้นการทำความเข้าใจภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวจึงเป็นสิ่ง

สำคัญและจากการศึกษาที่ผ่านมาได้มีการตรวจสอบภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางทั้งภาพลักษณ์เชิงการรับรู้ 

ภาพลักษณ์เชิงความรู้สึก และภาพลักษณ์ประเทศที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว (Soonsan & 

Somkai, 2022; Soonsan & Sungthong, 2020) ปนะกอบกับภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวเป็นหัวข้อที่มีความ

โดดเด่นเพื่อช่วยในการบริการจัดการและการดำเนินการตลาดให้กับจุดหมายปลายทางจำนวนมาก ทั้งนี้

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวจะเป็นตัวแปรสำคัญที่นักวิชาการใช้ทำนายการแสดงออกและพฤติกรรมของ

นักท่องเที่ยว (Afshardoost & Eshaghi, 2020; Li et al., 2021; Soonsan & Sungthong, 2020) 

การตอบสนอง: ความภักดี (ความภักดีเชิงทัศนคติ และความภักดีเชิงพฤติกรรม) 

 ความภักดีแสดงถึงแนวโน้มพฤติกรรมของลูกค้าที ่มีต่อธุรกิจหรือบริการ ( Jeong & Kim, 2020;  

Stylidis et al., 2020) ซึ่งความภักดี (Loyalty) เป็นคําสัญญาเชิงลึกที่ลูกค้าจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์หรือ

บริการซ้ำในอนาคตกับสินค้าหรือบริการเดิม ๆ ซ้ำ ๆ และสถานการณ์ดังกล่าวจะเป็นตัวช่วยชักจูง รวมถึง

ศักยภาพของการตลาดที่มีผลให้เกิดพฤติกรรมนั้นซ้ำอีกครั้ง ทั้งนี้การกําหนดองค์ประกอบของการวัดลักษณะ

ความภักดีสามารถวัดได้แตกต่างกัน (Robinson & Etherington. 2006; Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 

1996) โดยความภักดีสามารถแสดงออกจากการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการซ้ำ และสร้างการบอกปากต่อปากใน

เชิงบวกหรือทัศนคติเชิงบวกต่อธุรกิจและผลิตภัณฑ์ (Leo et al., 2021; Ragb et al., 2020) ความภักดีต่อ

จุดหมายปลายทางนำไปใช้กับความเข้าใจในพฤติกรรมและความตั้งใจของนักท่องเที่ยว (Alrawadieh et al., 

2019; Lv & McCabe, 2020) นอกจากนี้นักท่องเที่ยวที่ภักดีไม่เพียงแต่แสดงทัศนคติเชิงบวกต่อจุดหมาย
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ปลายทางและพฤติกรรมในการกลับมาเยี ่ยมชมและแนะนำเท่านั ้น (Coetzee & Pourfakhimi, 2020; 

Kahraman & Cifci, 2023) แต่ยังส่งเสริมการพัฒนาการท่องเที่ยวที่ยั่งยืนเพื่อประโยชน์ของคนในท้องถิ่นที่

สอดคล้องกับเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืนอีกด้วย (Nunkoo & Ramkissoon, 2016) การศึกษาเกี่ยวกับความ

ภักดีต่อจุดหมายปลายทางและพฤติกรรมนักท่องเที่ยวจึงสามารถช่วยให้ข้อมูลเชิงลึกในการเสนอแนะนโยบาย

และกลยุทธ์การจัดการจุดหมายปลายทางได้อย่างเหมาะสม 

 การพัฒนาสมมติฐาน 

 การศึกษาความน่าดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางเป็นปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ

นักท่องเที่ยว การวิจัยเบื้องต้นมุ่งเน้นไปที่คำจำกัดความแนวคิดของความน่าดึงดูดของจุดหมายปลายทางเพ่ือ

ศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวโดยรวมที่ประกอบด้วยคุณลักษณะแต่ละประการของจุดหมายปลายทางที่ดึงดูด

นักท่องเที ่ยว ตลอดจนการรับรู ้และประเมินผลโดยรวมอย่างครอบคลุม ความน่าดึงดูดใจของจุดหมาย

ปลายทางของนักท่องเที ่ยว (Akgün et al., 2020) ซึ ่งองค์ประกอบของความน่าดึงดูดใจของจุดหมาย

ปลายทางส่วนใหญ่นั ้น ได้แก่ การเข้าถึงจุดหมายปลายทาง โครงสร้างพื ้น ฐาน ความงามของทิวทัศน์  

และชุมชนท้องถิ ่น ซึ ่งจำเป็นสำหรับการสร้างภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทาง (Bozic et al., 2017;  

De Nisco et al., 2015) โดยการศึกษา Culic et al. (2021) ชี้ให้เห็นว่าสิ่งดึงดูดใจส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ

แหล่งท่องเที่ยว ซึ่งหากสิ่งดูดใจของจุดหมายปลายทางมีความเหมาะสม ย่อมทำให้ภาพลักษณ์จุดหมาย

ปลายทางดีด้วย โดยการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งดึงดูดใจและภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางยังคงต้อง

ได้รับการตรวจสอบในบริบทการท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบ เพ่ือให้เกิดความกระจ่างและชัดเจนยิ่งขึ้น 

การรับรู้สิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางเชิงบวกของนักท่องเที่ยวมาจากความตั้งใจ พฤติกรรมและ

การบอกต่อจากผู้อื่น เมื่อข้อกำหนดในการเดินทางของนักท่องเที่ยว ได้รับการแก้ไขในจุดหมายปลายทางหนึ่ง ๆ 

การรับรู้สิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางเชิงบวกของนักท่องเที่ยวจะเพิ่มสูงขึ้น ตลอดจนการสร้างโอกาส

สำหรับการมาเยือนอีกครั้ง และเกิดความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม (Li et al., 2020; Suhartanto et al., 

2020; Wang et al. 2020; Yolal et al. 2017) การศึกษาเชิงประจักษ์ชี้ให้เห็นความสัมพันธ์ที่สำคัญระหว่าง 

สิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทาง และความภักดีต่อจุดหมายปลายทาง (Li et al., 2020; Nasir et al., 2020; 

Suhartanto et al., 2020; Wang et al., 2020) เช่นการศึกษาของ Li et al. (2020) ที่พบว่าความน่าดึงดูด

ใจของเทศกาลมีอิทธิพลโดยตรงในเชิงบวกต่อความภักดีของจุดหมายปลายทาง อย่างไรก็ตามการศึกษา

ผลกระทบของสิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางต่อความภักดีเชิงทัศนคติ และความภักดีต่อพฤติกรรมยังไม่

เพียงพอ เนื่องจากสิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางอาจมีอิทธิพลที่หลากหลายต่อความภักดีเชิงทัศนคติ และ

ความภักดีต่อพฤติกรรม จึงเป็นที่มาของการกำหนดสมมติฐานดังนี้ 
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สมมติฐานที่ 1 การรับรู้สิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้สิ่งดึงดูดใจของจุดหมายมีอิทธิพลความภักดีเชิงทัศนคติ  

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้สิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางมีอิทธิพลต่อความภักดีเชิงพฤติกรรม 

 

การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางและความภักดีควรได้รับการศึกษา

เพิ่มเติม โดย Zhang et al. (2016) สรุปจากการวิเคราะห์ให้เห็นว่าภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทางมีผลดี

ต่อความภักดี ซึ่งการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ต่อความภักดีจะแสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์ที่

นักท่องเที่ยวได้รับชัดเจนขึ้น ย่อมส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวต่อจุดหมายปลายทาง (Kumar et al., 

2020; Stylidis et al., 2017) การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวและความภักดีได้ มี

มิติที่นักวิชาการได้นำเสนอเพ่ือช่วยให้ผู้บริหารจุดหมายปลายทางมีทิศทางในการพัฒนากลยุทธ์ที่ทำให้องค์กร

การจัดการจุดหมายปลายประสบความสำเร็จ (Li et al., 2021; Stylidis et al., 2022) เพราะภาพลักษณ์มีผล

ต่อความภักดีที่ช่วยทำให้ลูกค้ามีความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ำหรือความตั้งใจจะบอกต่อ (Najar & Rather, 

2023; Padrón-Ávila et al. 2022; Stylidis et al., 2020) จึงกำหนดสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 4 ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อความภักดีเชิงทัศนคติ 

สมมติฐานที่ 5 ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อความภักดีเชิงพฤติกรรม 

 

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวได้รับการยอมรับจากการศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวว่าเป็นปัจจัยการ

รับรู้ของนักท่องเที่ยวในจุดหมายปลายทาง การศึกษาที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่าความน่าดึงดูดใจของจุดหมาย

ปลายทางส่งผลต่อภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว (Culic et al., 2021; Zaman & Aktan, 2021) ซึ่งนักท่องเที่ยว

ที่รับรู้สิ่งน่าดึงดูดใจย่อมทำให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น อย่างไรก็ตามภาพลักษณ์แหล่ ง

ท่องเที่ยวเป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยว โดยภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมีบทบาทระหว่าง

ความน่าดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางและพฤติกรรมนักท่องเที ่ยวเป็นคำถามที่ต ้องสำรวจ การรับรู้

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวลดลง ความภักดีก็จะลดลงเช่นกัน หากการรับรู้ภาพลักษณ์แหล่ง

ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเพิ่มขึ้น ความภักดีก็เพิ่มขึ้นด้วย (Kumar et al., 2020; Padrón-Ávila et al., 

2022; Stylidis et al. 2020) จึงแสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์แหล่งท่องเที ่ยวเป็นตัวแปรที่สามารถอธิบาย

ความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งดึงดูดใจและความภักดีของนักท่องเที่ยวได้อีกด้วย (Lu et al., 2020; Maghrifani et al., 

2022) การศึกษาครั้งนี้มุ่งทดสอบภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวในฐานะตัวแปรคั่นกลางระหว่างความสัมพันธ์ของ

การรับรู้สิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางและความภักดี ในการศึกษาจึงกำหนดสมมติฐานเพ่ิมเติมดังต่อไปนี้ 
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สมมติฐานที่ 6 ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างความสัมพันธ์ของการรับรู้สิ่ง

ดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางและความภักดีเชิงทัศนคติ 

สมมติฐานที่ 7 ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างความสัมพันธ์ของการรับรู้สิ่ง

ดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางและความภักดีเชิงพฤติกรรม 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

กลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรของการศึกษาครั้งนี้เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทย จึงดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลของการศึกษา

ได้เก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวและร่วมทำกิจกรรมอาสาสมัคร เช่น กิจกรรมทำ

ความสะอาดชายหาด กิจกรรมอนุรักษ์พื้นที่เมืองเก่าถนนถลาง เป็นต้น ซึ่งได้รวบรวมข้อมูลระหว่างเดือน

เมษายนถึงพฤษภาคม พ.ศ.2567 มีการใช้การสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก ที่ดำเนินการเก็บข้อมูลด้วยผู้ช่วย

วิจัยที่ได้รับการฝึกอบรมเกี่ยวกับขั้นตอนและกระบวนการเก็บข้อมูลจำนวน  6 คนจากมหาวิทยาลัยราชภัฏ

ภูเก็ต ซึ่งมีเพียงนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ยินดีเข้าร่วมเท่านั้นที่จะได้รับแบบสอบถามด้วยตนเอง แบบสอบถามได้

ให้แก่นักท่องเที่ยวจำนวน 420 คน โดยหลังจากการคัดกรองความสมบูรณ์คงเหลือเพียง 408 ชุด ซึ่งเพียงพอ

สำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวคิดของ Hair et al. (2018) ข้อมูลส่วนบุคคลผู้ให้ข้อมูลแสดงดังตารางที่ 1 

โดยมีเพศชายมากกว่าเพศหญิง ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26 – 30 ปี มีสถานภาพโสด จบการศึกษาระดับต่ำกว่า

ปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท 

 

ตารางท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคล   

 จำนวน (n= 408 คน) ร้อยละ 

เพศ   

ชาย 281 68.9 

หญิง 127 31.1 

อาย ุ(ปี)   

20 – 25 93 22.8 

26 – 30 198 48.5 

31 – 35 43 10.5 

36 – 40 37 9.1 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ)   

 จำนวน (n= 408 คน) ร้อยละ 

41 - 45 16 3.9 

มากกว่า 45 21 5.2 

สถานภาพ   

โสด 292 71.6 

สมรส 54 13.2 

หย่าร้าง 47 11.5 

อ่ืนๆ 15 3.7 

ระดับการศึกษา   

ต่ำกว่าปริญญาตรี 188 46.1 

ปริญญาตรี 175 42.9 

สูงกว่าปริญญาตรี 45 11.0 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

15,000 - 30,000 บาท 278 68.1 

30,000 – 40,000 บาท 76 18.7 

มากกว่า 40,000 บาท 54 13.2 

 

เครื่องมือการวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้ได้ใช้แบบสอบถามที่พัฒนามาจากงานวิจัยในอดีตเป็นเครื่องมือสำหรับการรวบรวม

ข้อมูล ทั ้งนี ้ข้อคำถามทั้งหมดได้ประเมินด้วยวิธีแบบสเกลแบบลิเคิร์ท (Likert scale) แบบ 5 ระดับจุด  

(1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง) ประกอบด้วย 4 ตอน ตอนแรกสอบถาม

เกี่ยวกับสิ่งดึงดูดใจ มีข้อคำถามจำนวน 3 ข้อ ได้แก่ คุณลักษณะหลัก (Core attributes) สิ่งอำนวยความ

สะดวกของการบริการ (Facility service) ประสบการณ์การท่องเที่ยว (Sightseeing experience) พัฒนาจาก

การศึกษาของ Li et al (2023) และ Cheng et al. (2013) ส่วนตอนสองสอบถามเกี ่ยวกับภาพลักษณ์

จุดหมายปลายทาง จำนวน 3 ข้อ ได้แก่ ภาพลักษณ์ประเทศ (Country image) ภาพลักษณ์การรับรู้  

(Cognitive image) และภาพลักษณ์ความรู ้สึก (Affective mage) ปรับปรุงข้อคำถามจาก Mody et al. 
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(2017) และความภักดีเชิงทัศนคติ จำนวน 3 ข้อ และความภักดีเชิงพฤติกรรม จำนวน 3 ข้อ พัฒนาจาก

การศึกษาของ Wu et al. (2022)  

การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลตามโมเดลสมการโครงสร้างด้วยวิธีแบบ PLS-SEM ด้วยโปรแกรม Smart PLS ที่

สามารถทำนายตัวแปรแฝงภายนอกเพื่อวัตถุประสงค์การวิจัย (Sarstedt et al., 2017) โดยการวิเคราะห์วิธี

แบบ PLS-SEM สามารถวิเคราะห์ได้โดยไม่จำเป็นต้องมีการกระจายแบบปกติและมีลักษณะการวัดแบบใดก็ได้

ที ่ใช้พยากรณ์ได้ดี ซึ ่งการวัดคุณภาพของแบบจำลองรวม ที่เริ ่มต้นด้วยการพิจารณา แบบจำลองการวัด 

(Measurement Model หร ื อ  Outer Model)  จ ากค ่ า สถ ิ ต ิ ต ่ อ ไปนี้  Cronbach Alpha, Composite 

Reliability, Indicator Reliability, Average Variance Extracted, Discriminant Validity แ ล ะ 

Convergent Validity ต่อมาจึงพิจารณาจากแบบจำลองโครงสร้าง (Structural Model หรือ Inner Model)  

 

ผลการศึกษา 

การทดสอบโมเดลการวัด 

 การตรวจสอบโมเดลการวัด (Measurement Model หรือ Outer Model) เป็นการตรวจสอบข้อ

คำถามท่ีใช้ในการประเมินด้วยการทดสอบความเที่ยง (Reliability) และความตรง (Validity) ด้วยการประเมิน

ค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ค่า Cronbach's Alpha ค่า rho_A ค่าความเที ่ยงของตัวแปรแฝง 

(Construct Reliability: CR) และค่าสกัดความแปรปรวนเฉลี่ย (Average Variance Extracted: AVE) แสดง

ดังตารางที่ 2 โดยค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานทุกองค์ประกอบมีค่ามากกว่า 0.50 อยู่ระหว่าง 0.767 – 0.831 

ส่วนค่า Cronbrach’s Alpha อยู่ระหว่าง 0.701 – 0.753 ซึ่งแสดง ให้เห็นว่าข้อคำถามมีความเที่ยง ส่วนค่า 

rho_A มีค่าระหว่าง 0.709 – 0.753 มีค่ามากกว่า 0.70 รวมทั้งค่าความเที่ยงของตัวแปรแฝง (Construct 

Reliability: CR) ระหว่าง 0.833 – 0.858 ที่มีค่ามากกว่า 0.70 และค่าสกัดความแปรปรวนเฉลี่ย (Average 

Variance Extracted: AVE) ระหว่าง 0.624 – 0.669 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.60 นอกจากนั้นค่า f square แสดง

ดังตารางที่ 3 ซึ่งมีค่าผ่านเกณฑ์มาตรฐาน (Carmines & Zeller, 1988; Hair et al., 2014) นอกจากนั้นการ

พิจารณาความตรงเชิงอำนาจจำแนก (Discriminant Validity) ด้วยวิธีการ Fornell-Larcker Criterion (แสดง

ดังตารางที่ 4) ซึ่งมีค่าเป็นไปตามเกณฑ์ที่กำหนด เช่นเดียวกับค่า Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

(แสดงดังตารางที่ 5) ที่มีค่าน้อยกว่า 0.90 แต่ละปัจจัยมีความตรงเชิงอำนาจจำแนกสูง ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าข้อ

คามมีความเหมาะสมสำหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างต่อไป (Hair et al., 2010)  
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ตารางท่ี 2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน    

  
ค่าน้ำหนัก

องค์ประกอบ 
Cronbach's 

Alpha 
rho_A 

Composite 
Reliability 

Average 
Variance 
Extracte
d (AVE) 

สิ่งดึงดูดของจุดหมาย
ปลายทาง 

0.711 – 0.819 0.715 0.719 0.840 0.637 

ภาพลักษณ์จุดหมาย
ปลายทาง 

0.796 – 0.831 0.736 0.737 0.850 0.655 

ความภักดีเชิงทัศนคติ 0.767 – 0.824 0.701 0.709 0.833 0.624 
ความภักดีเชิงพฤติกรรม 0.809 – 0.831 0.753 0.753 0.858 0.669 

 

ตารางท่ี 3 ขนาดของผลกระทบ (f^2) ของตัวแปรในแบบจำลองการถดถอย 

  
ภาพลักษณ์จุดหมาย

ปลายทาง 
ความภักดีเชิงทัศนคติ ความภักดีเชิงพฤติกรรม 

สิ่งดึงดูดของจุดหมายปลายทาง 0.198 0.239 0.144 
ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง  0.130 0.150 

 

ตารางท่ี 4 ความตรงเชิงอำนาจจำแนกด้วยวิธีการ Fornell-Larcker Criterion 
  1 2 3 4 

1. ความภักดีเชิงทัศนคติ 0.790    

2. ความภักดีเชิงพฤติกรรม 0.516 0.818   

3. สิ่งดึงดูดของจุดหมายปลายทาง 0.548 0.480 0.798  

4. ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 0.482 0.484 0.407 0.809 

 

ตารางที ่ 5 ความตรงเชิงอำนาจจำแนก (Discriminant Validity) ด้วยวิธีการ Heterotrait-Monotrait 
Ratio (HTMT) 

  1 2 3 4 

1. ความภักดีเชิงทัศนคติ     

2. ความภักดีเชิงพฤติกรรม 0.710    

3. สิ่งดึงดูดของจุดหมายปลายทาง 0.763 0.651   

4. ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 0.669 0.651 0.555  
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การทดสอบสมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานของการศึกษาครั้งนี้วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Model หรือ 

Inner Model) ได้ดำเนินการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและการวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อม เพื ่อทดสอบ

สมมติฐานที่กำหนดไว้ (แสดงดังตารางที่ 6 และภาพที่ 1) โดยการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงสามารถทดสอบ

สมมติฐานตามที่กำหนดไว้ จำนวน 5 สมมติฐาน และการทดสอบอิทธิพลทางอ้อมสามารถทดสอบสมมติฐาน

จำนวน 2 สมมติฐาน โดยการรับรู้สิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว   

(β = 0.407, t = 9.476***) จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 นอกจากนั้น การรับรู้สิ่งดึงดูดใจของจุดหมายมีอิทธิพล

ความภักดีเชิงทัศนคติ (β = 0.42, t = 8.591***) เช่นเดียวกับ การรับรู้สิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางมี

อิทธิพลต่อความภักดีเชิงพฤติกรรม (β = 0.339, t = 6.972***) จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 และ 3 ส่วน

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อความภักดีเชิงทัศนคติ (β = 0.311, t = 6.465***) และภาพลักษณ์

แหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อความภักดีเชิงพฤติกรรม (β = 0.346, t = 6.645***) จึงยอมรับสมมติฐานที่ 4 

และ 5  

การทดสอบอิทธิพลทางอ้อมระหว่างสิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทาง ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว 

ความภักดีเชิงทัศนคติ และความภักดีเชิงพฤติกรรม แสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวเป็นตัวแปร

คั่นกลางแบบบางส่วนระหว่างความสัมพันธ์ของการรับรู้สิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางและความภักดีเชิง

ทัศนคติ (β = 0.127, t = 5.279***) จึงยอมรับสมมติฐานที่ 6 เช่นเดียวกัน ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวเป็นตัว

แปรคั่นกลางแบบบางส่วนระหว่างความสัมพันธ์ของการรับรู้สิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางและความภักดี

เชิงพฤติกรรม(β = 0.141, t = 5.362***) จึงยอมรับสมมติฐานที่ 7 โดยค่า Adjust R2 เท่ากับ 16.4, 37.9 

และ 32.9 ของ ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง ความภักดีเชิงทัศนคติ และความภักดีเชิงพฤติกรรม ตามลำดับ 

 

ตารางท่ี 6 ผลการทดสอบอิทธิพล    
  β t-statistic P-values 

การทดสอบอิทธิพลทางตรง    
สิ่งดึงดูดของจุดหมายปลายทาง -> ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 0.407 9.476 0.000 
สิ่งดึงดูดของจุดหมายปลายทาง -> ความภักดีเชิงทัศนคติ 0.421 8.591 0.000 
สิ่งดึงดูดของจุดหมายปลายทาง -> ความภักดีเชิงพฤติกรรม 0.339 6.972 0.000 
ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง -> ความภักดีเชิงทัศนคติ 0.311 6.465 0.000 
ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง -> ความภักดีเชิงพฤติกรรม 0.346 6.645 0.000 
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ตารางท่ี 6 (ต่อ) 

  β t-statistic P-values 
การทดสอบอิทธิพลทางอ้อม    
สิ่งดึงดูดของจุดหมายปลายทาง -> ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง -> 
ความภักดีเชิงทัศนคติ 

0.127 5.279 0.000 

สิ่งดึงดูดของจุดหมายปลายทาง -> ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง -> 
ความภักดีเชิงพฤติกรรม 

0.141 5.362 0.000 

 
รูปที่ 1 โมเดลสมการโครงสร้าง 

หมายเหตุ: ค่าในวงเล็บคือ t-statistic 

 

สรุปและอภิปรายผล 

 การศึกษานี้สร้างแบบจำลองทางทฤษฎีของความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่าง สิ่งดึงดูดใจของจุดหมาย

ปลายทาง ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง ความภักดีเชิงทัศนคติ และความภักดีเชิงพฤติกรรมของการ

ท่องเที่ยวอย่างมีความรับผิดชอบ โดยใช้ตัวแบบตัวกระตุ้น-กลไก-การตอบสนอง เพ่ือทำความเข้าใจ พฤติกรรม

การท่องเที่ยวอย่างมีความรับผิดชอบของนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต การศึกษาพบว่าการ

รับรู้สิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยวจะช่วยเพิ่มความภักดีเชิงทัศนคติ และความภักดีเชิง

พฤติกรรมไปยังจุดหมายปลายทางได้ การค้นพบนี้คล้ายคลึงกับงานวิจัยก่อนหน้านี้เกี่ยวกับความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุที่มีนัยสำคัญระหว่างสิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทาง และความภักดีต่อจุดหมายปลายทาง การศึกษา

เชิงประจักษ์หลายชิ้นกล่าวว่าการรับรู้สิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางเชิงบวกของนักท่องเที่ยวสามารถ
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กระตุ้นการมาเยือนอีกครั้งและการแนะนำความตั้งใจ (ความภักดีเชิงทัศนคติ) หรือพฤติกรรม (ความภักดีเชิง

พฤติกรรม) ได้โดยการตอบสนองความต้องการและความคาดหวังในการเดินทางของพวกเขาในจุดหมาย

ปลายทางเฉพาะ (Li et al., 2020; Suhartanto et al., 2020; Sun et al. 2013 ; Wang et al. 2020 ;  

Yolal et al. 2017)  

สิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยวจะกระตุ้นพฤติกรรมการท่องเที่ยวอย่างมีความ

รับผิดชอบ การค้นพบความสัมพันธ์ของสาเหตุมีสอดคล้องกับ Cheng et al. (2013) ที่แสดงผลการศึกษาให้

เห็นว่าพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่ถูกดึงดูดอย่างมากต่อสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติของสถานที่ท่องเที่ยว 

ส ่ ง ผ ลต ่ อค ว า มภ ั ก ด ี  ( Campos- Soria et al. , 2021; Kang et al. , 2012; Stoffelen et al. , 2020)  

เมื่อสภาพแวดล้อมของจุดหมายปลายทางเสื่อมโทรมลง ความน่าดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางสำหรับ

นักท่องเที ่ยวก็ลดลงไปด้วย ในที ่สุดความสัมพันธ์ระหว่างนักท่องเที่ ยวกับจุดหมายปลายทางก็หายไป  

ดังนั้นการแสดงพฤติกรรมการท่องเที่ยวอย่างมีความรับผิดชอบ จึงเป็นสิ่งที่ช่วยลดผลกระทบด้านลบต่อ

สถานที่ท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่ร้ายแรง นอกจากนี้ ความภักดีเชิงทัศนคติ และความภักดีเชิงพฤติกรรมของ

นักท่องเที ่ยวยังเกี ่ยวข้องอย่างมีนัยสำคัญกับพฤติกรรมการท่องเที ่ยวอย่างมีความรับผิดชอบอีกด้วย  

จากมุมมองของการพัฒนาที่ยั่งยืนของจุดหมายปลายทาง ความภักดีต่อจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยว

เป็นตัวกำหนดพฤติกรรมการปกป้องสิ่งแวดล้อมในการชื่นชมทรัพยากรธรรมชาติอย่างยั่งยืนในรุ่นต่อ ๆ ไป 

(Chen et al., 2020) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ความภักดีต่อจุดหมายปลายทางได้รับการปฏิบัติเหมือนเป็นอารมณ์

ทางศีลธรรม ทำให้นักท่องเที่ยวจำเป็นต้องปกป้องสิ่งแวดล้อม (O’Connor, 2021)  

จังหวัดภูเก็ตเป็นจุดหมายปลายทางการท่องเที ่ยวที่ มีชื ่อเสียงทั ้งด้านทรัพยากรธรรมชาติและ

วัฒนธรรมสามารถตอบสนองต่อความต้องการของนักท่องเที่ยว ซึ่งสิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางเชิงบวก

จำเป็นที ่ต้องปกป้องทรัพยากรธรรมชาติอย่างยิ่งเพื ่อกระตุ้น ความภักดีเชิงทัศนคติ และความภักดีเชิง

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว นอกจากนี้จากความสัมพันธ์ระหว่างตัวกระตุ้น-กลไก-การตอบสนอง ช่วยเสริม

ช่องว่างการวิจัยในความสัมพันธ์ระหว่าง สิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทาง ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 

ความภักดีเชิงทัศนคติ และความภักดีเชิงพฤติกรรมในบริบทจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบ 

และเน้นย้ำถึงความสำคัญของการรักษาสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติและทรัพยากรเพื่อความน่าดึงดูดใจและ

ความจงรักภักดีของจุดหมายปลายทาง นอกจากนีภ้าพลักษณ์จุดหมายปลายทางมีบทบาทเป็นสื่อกลางที่สำคัญ

ระหว่างสิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทาง และความภักดีของการท่องเที่ยวอย่างมีความรับผิดชอบ ซึ่งยืนยัน

ว่าตัวแบบตัวกระตุ้น-กลไก-การตอบสนอง (Mehrabian & Russell, 1974) สามารถอธิบายความสัมพันธ์

ระหว่างสิ ่งด ึงดูดใจของจุดหมายปลายทาง ภาพลักษณ์จ ุดหมายปลายทาง ความภักดีเช ิงท ัศนคติ   
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และความภักดีเชิงพฤติกรรมของการท่องเที่ยวอย่างมีความรับผิดชอบได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยสิ่งดึงดูดใจ

ของจุดหมายปลายทางสามารถกระตุ้นการรับรู้ของนักท่องเที่ยว จากนั้นจึงเกิดกลไกจากการรับรู้ภาพลักษณ์

จุดหมายปลายทาง จึงทำให้เกิดความภักดีของการท่องเที่ยวอย่างมีความรับผิดชอบ ซึ่งสอดคล้องกับรากฐาน

ของตัวแบบตัวกระตุ ้น-กลไก-การตอบสนองอย่างสมบูรณ์ (Wang et al., 2024a; Wang et al. 2024b;  

Zhai et al., 2020)  

 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 

กลยุทธ์การใช้ความน่าดึงดูดของจุดหมายปลายทางเพื่อส่งเสริมความภักดีต่อจุดหมายปลายทางของ

นักท่องเที่ยว อ้างอิงจากผลการศึกษาครั้งนี้ชี้ให้เห็นว่าสิ่งดึงดูดในจุดหมายปลายทางย่อมทำให้นักท่องเที่ยว

รับรู ้ภาพลักษณ์จ ุดหมายปลายทาง โดยเฉพาะในจุดหมายปลายทางการท่องเที ่ยวอ ย่างร ับผิดชอบ  

ทั้งนี้ผู้บริหารควรกำหนดนโยบายการจัดการเพื่อสร้างนโยบายที่สนับสนุนการท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบและ

ความยั่งยืน เช่น การรักษาภาพลักษณ์ที่เป็นความดั้งเดิมทางธรรมชาติและวัฒนรรมท้องถิ่น และการกำหนดใช้

กลยุทธ์ที่เหมาะสม จะช่วยดึงดูดนักท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่ม เช่น นักท่องเที่ยวที่เน้นธรรมชาติ นักท่องเที่ยวเชิง

อนุรักษ์ และนักท่องเที่ยวเชิงนิเวศ ซึ่งจะมีพฤติกรรมความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมเป็นพื้นฐาน สามารถช่วย

ลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม เป็นการหลีกเลี่ยงการคุกคามธรรมชาติและวัฒนธรรมในจุดหมายปลายทาง   

เกิดความภักดีและมีความรับชอบต่อสถานที่ท่องเที่ยว ในขณะเดียวกันในด้านการพัฒนากลยุทธ์การตลาด 

จำเป็นต้องเน้นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดึงดูดใจและมีความยั่งยืน และวางเป้าหมายในการเพิ่มความภักดีของ

จุดหมายปลายทาง และส่งเสริมให้นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมในพฤติกรรมการท่องเที่ยวอย่างมี ความรับผิดชอบ 

เพ่ือสร้างสมดุลระหว่างความต้องการของนักท่องเที่ยวและการจัดการทรัพยากรของสถานที่ หรือมีส่วนช่วยให้

บรรลุเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืนเพ่ิมขึ้น เช่น การสร้างความภักดีให้กับนักท่องเที่ยวรับผิดชอบ เช่น มีส่วนลด

สำหรับลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวซ้ำ เป็นต้น 

ผลการศึกษาครั้งนี้สามารถเป็นประโยชน์ต่อสถานที่ท่องเที่ยวเพื่อดำเนินการที่จำเป็นเพื่อจัดการการ

ท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบ อย่างไรก็ตามภัยคุกคามที่เกิดขึ้นจริงและที่อาจเกิดขึ้นจากพฤติกรรมเชิงลบของ

นักท่องเที่ยวต่อทรัพยากรของโลกจะต้องแสดงให้ผู้มาเยือนเห็นอย่างชัดเจน ภัยคุกคามจากการไม่มีจุดหมาย

ปลายทางที่ยั่งยืนสามารถเสริมสร้างพฤติกรรมการท่องเที่ยวอย่างมีความรับผิดชอบในกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มี

ความภักดี การเห็นผู้อื่นมีส่วนร่วมในพฤติกรรมการท่องเที่ยวอย่างมีความรับผิดชอบสามารถจูงใจผู้อ่ืนให้มีส่วน

ร่วมในพฤติกรรมที่มีความรับผิดชอบและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมากข้ึนในสถานที่ท่องเที่ยว  
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ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 

 งานวิจัยนี้มีส่วนสนับสนุนทางทฤษฎีและเป็นข้อเสนอแนะทางวิชาการ โดยโมเดล S-O-R ซึ่งแสดง

ความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งดึงดูดของจุดหมายปลายทาง ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง ความภักดีเชิงทัศนคติ 

และความภักดีเชิงพฤติกรรมได้อย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น โดยผลการวิจัยเหล่านี้มีส่วนสนับสนุนงานวิจัยด้านการ

ท่องเที่ยวที่แสดงให้เห็นตัวแปรต้นคือ สิ่งดึงดูดของจุดหมายปลายทาง ส่วนตัวแปรข้นกลางคือ ภาพลักษณ์

จุดหมายปลายทาง และตัวแปรตามคือ ความภักดี ที่แสดงออกเป็นสองด้าน (ความภักดีเชิงทัศนคติ และความ

ภักดีเชิงพฤติกรรม) ซึ่งผลลัพธ์แสดงและอธิบายได้ด้วยโมเดล S-O-R ใช้อธิบายพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว

สำหรับการท่องเที่ยวอย่างมีความรับผิดชอบ โดยสิ่งดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางสำหรับการท่องเที่ยวอย่าง

มีความรับผิดชอบจะทำใหนักท่องเที่ยวมีความภักดีต่อจุดหมายปลายทาง นอกจากนั้นหากอธิบายตามโมเดล 

S-O-R ด้วยผลการวิจัยแสดงได้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น โดยภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางทำให้เกิดความภักดีต่อ

จุดหมายปลายทางสำหรับการท่องเที่ยวอย่างมีความรับผิดชอบ แม้ว่าการศึกษานี้จะมีส่วนสนับสนุนเชิง

วิชาการอย่างมาก แต่การศึกษานี้ยังมีข้อจำกัดที่ชี ้ให้นักวิชาการต้องพิจารณาการขอบเขตการวิจัยใหม่ ๆ   

โดยการศึกษาวิจัยครั้งนี้ถูกจำกัดด้วยการเน้นที่จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวเพียงจังห วัดภูเก็ต ซึ่งเป็น

จุดหมายปลายทางที่มีวามหนาแน่นทางการท่องเที่ยวที่มีนกท่องเที่ยวมากที่สุดเป็นอันดับสองของประเทศไทย 

การวิจัยในอนาคตที่สามารถเปียบเทียบในจุดหมายปลายทางประเภทอื่น ๆ อาจมีประโยชน์ในการยืนยัน

ผลการวิจัยเหล่านี้และสรุปแบบจำลองที่ได้นำเสนอผลลัพธ์ในการศึกษาครั้งนี้ได้ชัดเจนมากขึ้น นอกจากนั้น

การวิจัยในอนาคตอาจรวมถึงลักษณะคุณลักษณะของประชากรและสังคมที่แตกต่างกัน อาจจะช่วยพัฒนากล

ยุทธ์ไดอ้ย่างมีประสิทธิผลมากขึ้น 
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