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ความนํา
 การทองเท่ียวเปนหน่ึงในตัวขับเคล่ือนเศรษฐกิจท่ีสําคัญของประเทศ (Mingsarn, 2007) และนํามาซ่ึงการเพ่ิมข้ึน
ของรายได การจางงาน และรายรับของรัฐบาล การดึงดูดใหนักทองเที่ยวกลับมาเท่ียวซํ้า และ/หรือการแนะนําใหผูอื่น 
มาเท่ียว เปนหน่ึงในดัชนีช้ีวัดความสําเร็จของการพัฒนาการทองเท่ียว (Chen & Tsai, 2007) ท่ีผานมามีการศึกษาอยางเขม
ขนเพือ่คนหาปจจยัทีท่าํใหนกัทองเท่ียวกลบัมาเท่ียวซํา้ แตอยางไรกต็าม เนือ่งจากแตละประเทศมสีิง่ดงึดดูใจและทรพัยากร
ที่แตกตางกัน จึงนําเสนอรูปแบบการทองเท่ียวแตกตางกัน โดยพยายามนําเสนอจุดเดนเพ่ือดึงดูดนักทองเท่ียวใหได               
มากที่สุด ดังนั้นเม่ือกลาวถึงการทองเที่ยวในแตละประเทศ นักทองเที่ยวจึงคิดและนึกถึงสิ่งดึงดูดใจและทรัพยากร                    
การทองเท่ียว ซ่ึงรวมถึงประชาชนในประเทศ สภาพเศรษฐกิจและสังคม และเทคโนโลยีหรือระบบโลจิสติกส ส่ิงตางๆ                   
เหลาน้ี เปรียบเสมือนภาพลักษณที่นักทองเที่ยวรับรูหรือคิดและนึกถึงเมื่อกลาวถึงแหลงทองเที่ยวนั้นๆ และเปนปจจัย
สาํคญัในการแขงขนักบัคูแขงรายอ่ืนๆ (Baloglu & Mangaloglu, 2001) ดงันัน้ภาพลักษณทีด่จีงึเปนหนึง่ในเง่ือนไขสําคัญ                  
ในการพัฒนาการทองเท่ียว และจะนํามาซ่ึงความไดเปรียบโดยเปรียบเทียบท่ีแทจริง (Gartner, 1994; Baloglu &                 
McCleary, 1999) รวมท้ังยังมีผลตอความสามารถในการแขงขันทางดานการทองเที่ยวทั้งในระยะสั้นและระยะยาว
 ภาพลักษณเปนขอมูลสําคัญท่ีใชกําหนดจุดแข็งและจุดออนของแหลงทองเที่ยว (Chen & Uysal, 2002) 
ประสิทธิภาพของการสงเสริมการตลาด (Leisen, 2001) และความสําเร็จของการแขงขัน (Martín & Bosque, 2008) 
การศึกษาที่ผานมา พบวา ภาพลักษณของแหลงทองเที่ยวมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของนักทองเที่ยวตั้งแตกระบวนการ  
ตัดสินใจ (Decision making) (Ozturk & Qu, 2008) จนถึงพฤติกรรมหลังจากตัดสินใจทองเท่ียว (Post-decision                  
Making) ที่ครอบคลุมการใชบริการ การประเมิน (คุณคาที่ไดรับ และความพึงพอใจ) และพฤติกรรมในอนาคต (กลับมา
เที่ยวซํ้า และการแนะนําผูอื่น หรือที่เรียกวา ความภักดี) โดยภาพลักษณ คุณคาที่ไดรับ ความพึงพอใจ และความภักดี           
จะมีลักษณะความสัมพันธเชิงสาเหตุ (Chen & Tsai, 2007; Chi & Qu, 2008; Ozturk & Qu, 2008; Chen & Chen, 
2010) แมวาการศึกษาเชิงประจักษจํานวนหนึ่งพยายามทดสอบความสัมพันธเชิงสาเหตุดังกลาว แตสวนใหญเปน                    
การศึกษาแบบแยกสวน เชน ความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางภาพลักษณ ความพึงพอใจ และความภักดีตอแหลงทองเท่ียว  
เปนตน
 นอกจากน้ีเปนท่ีทราบกันดีอยูแลววา อุปสงคการทองเท่ียวมีลักษณะไมมีเหมือนกันในแตละบุคคล (Heterogeneous 

or disaggregated individuals) เนื่องจากนักทองเที่ยวแตละคนหรือแตละกลุมมีความแตกตางกันตามสภาพแวดลอม
หรือคุณลักษณะสวนบุคคล ดังน้ันนักทองเท่ียวท่ีมาจากประเทศท่ีอยูอาศัย (Country of residence) แตกตางกัน ยอมมี
พฤติกรรมการทองเที่ยวท่ีแตกตางกัน ความแตกตางดังกลาวทําใหนักทองเที่ยวแตละกลุมรับรูภาพลักษณของ                        
แหลงทองเท่ียวแตกตางกัน (Joppe et al., 2001) ซึ่งอาจทําใหโครงสรางความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางภาพลักษณ 

คุณคาที่ไดรับ ความพึงพอใจ และความภักดีแตกตางกัน ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงสนใจศึกษาถึงความแตกตางดังกลาวภายใต
กลุมนักทองเที่ยวตางชาติที่แตกตางกันของไทย โดยแบงออกเปนกลุมตลาดใหม 2 ประเทศ คือ จีนและเกาหลีใต และ                 

กลุมตลาดเกา 3 ประเทศ คือ ญี่ปุน ฝรั่งเศส และเยอรมนี ผลการศึกษาท่ีไดเปนขอมูลสําคัญสําหรับใชประกอบ                       
การวางนโยบายการพัฒนาตลาดนักทองเท่ียวตางชาติของไทย รวมท้ังการวางแผนเพ่ือเสริมสรางความสามารถในการแขงขัน
ทางดานการทองเท่ียว นอกจากน้ียังสามารถใชแบบจําลองดังกลาวพยากรณพฤติกรรมในอนาคตของนักทองเท่ียวตางชาติ 

เมื่อมีการปรับปรุงภาพลักษณของการทองเท่ียวไทยหรือปรับปรุงคุณภาพกิจกรรมการทองเที่ยวที่ทําใหนักทองเที่ยว             
มีคุณคาที่ไดรับหรือความพึงพอใจเพิ่มขึ้น
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การทบทวนวรรณกรรม
 กระบวนการบริโภคสินคาทองเท่ียวโดยท่ัวไปแบงพฤติกรรมของนักทองเท่ียวออกเปน 3 ขัน้ตอน คอื พฤติกรรม
กอนการทองเที่ยว (Pre-visit) ระหวางการทองเที่ยว (During-visit) และหลังจากการทองเที่ยว (Post-visit) ซึ่งรวม
พฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นในอนาคต การศึกษาท่ีผานมานิยมอธิบายพฤติกรรมนักทองเที่ยวในภาพรวม (Aggregate term) 
มากกวาการอธิบายตามกระบวนการบริโภคที่ครอบคลุมตั้งแตพฤติกรรมการตัดสินใจกอนการทองเที่ยว (Pre-visit’s 
decision-making) การใชบริการ (On-site experience) การประเมินการใชบริการ (Experience evaluation) และ
พฤติกรรมหลังจากการทองเที่ยวหรือพฤติกรรมในอนาคต (Post-visit’s behavioral) ปกติการประเมินผลการใชบริการ
ของนักทองเท่ียวจะประเมินจากคุณคาที่ไดรับและความพึงพอใจ ในขณะท่ีพฤติกรรมในอนาคตจะวัดจากการกลับมา 
เที่ยวซํ้าหรือการแนะนําใหผูอื่นมาทองเที่ยว (Chen & Tsai, 2008) สําหรับการตัดสินใจเลือกแหลงทองเที่ยวจะมี                    
ภาพลักษณของแหลงทองเท่ียวเปนหน่ึงในปจจัยสําคัญของกระบวนการน้ี (Ozturk & Qu, 2008) และมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมของนักทองเที่ยวในทุกข้ันตอน (Bigné et al., 2001;  Lee et al., 2005) ดังนั้นเพื่อปูพื้นที่ความรูของ                  
การพฒันากรอบแนวคดิและแบบจาํลอง ในทีน่ีจ้ะขอทบทวนงานวจิยัทีเ่กีย่วกบัภาพลกัษณ คณุคาทีไ่ดรบั ความพงึพอใจ 
และความภักดีตอแหลงทองเที่ยว ดังมีรายละเอียดพอสังเขปดังนี้

ภาพลักษณของแหลงทองเที่ยว
 การศึกษาภาพลักษณของแหลงทองเที่ยว (Destination image) ไดรับความสนใจอยางตอเน่ืองตลอด 35 ป           
ที่ผานมา สวนใหญเปนการวัดหรือประเมินภาพลักษณของประเทศใดประเทศหน่ึง โดยใชการวิเคราะหองคประกอบ 
(Factor analysis) ในการคนหาภาพลักษณ (Pike, 2002; Pike, 2007) นอกจากน้ีมกีารศึกษาจํานวนหน่ึงประเมินอทิธิพล
ของภาพลักษณที่มีตอพฤติกรรมและความพึงพอใจของนักทองเที่ยว คุณคาที่ไดรับ และความภักดีตอแหลงทองเที่ยว            
เชน Yoon & Uysal (2005); Chen & Tsai (2007); Chi & Qu (2008) เปนตน
 กวาสามทศวรรษท่ีผานมามีการใหคํานิยามภาพลักษณของแหลงทองเที่ยวไวมากมาย (Echtner & Ritchie, 
2003; Martín & Bosque, 2008) โดยท่ัวไปจะมีคําวา “ความรู (Knowledge)” “ความเขาใจ (Perception)”                      
“ความเช่ือ (Beliefs)” “ความประทับใจ (Impression)” “ความรูสึก (Feeling)” ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวา ภาพลักษณ

ของแหลงทองเทีย่ว หมายถงึ ความรู ความเชือ่ ความรูสกึ และความเขาใจโดยรวมของนกัทองเทีย่วทีม่ตีอแหลงทองเทีย่ว

แตละแหง (Chen & Tsai, 2007) สําหรับวิธีการวัดภาพลักษณของแหลงทองเท่ียว สวนใหญใชแบบสอบถามใหนักทองเท่ียว
ประเมินภาพลักษณตามคุณลักษณะ (Attribute) ทั้งที่เปน Functional (กายภาพ/สามารถวัดได) เชน สิ่งดึงดูดใจ                
ภูมิอากาศ เปนตน และ Psychological (นามธรรม) เชน คุณภาพการใหบริการ วัฒนธรรม เปนตน มากกวาการประเมิน

ความประทับใจโดยรวม (Holistic impression) (Echtner & Ritchie, 2003;  Pike, 2007;  Martín & Bosque, 2008)
 นอกจากน้ีการศึกษาท่ีผานมา ชี้ใหเห็นวา ภาพลักษณมีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจและพฤติกรรมของ                    

นักทองเที่ยวทั้งในปจจุบันและอนาคต (Baloglu & McCleary, 1999;  Castro et al., 2007) และภาพลักษณเปนส่ิงที่
สามารถเปล่ียนแปลงได โดยขอมลูขาวสารเปนปจจยัทีส่าํคัญทีส่ดุทีจ่ะทําใหเกดิการเปล่ียนแปลงภาพลักษณ ซึง่มีทัง้ขอมูล
ที่เสนอโดยหนวยงานรัฐ เชน การทองเที่ยวแหงประเทศไทย เปนตน และขอมูลชนิดอื่นๆ ที่เสนอโดยองคกรอิสระ เชน  
เว็ปไซตของเอกชน เปนตน (Gartner, 1994; Prebensen, 2007) ดังนั้น ประเทศตางๆ จึงพยายามดูแลขอมูลขาวสาร
ท่ีจะทําใหภาพลักษณเปล่ียนแปลงไปในทางท่ีไมดี และพยายามสงเสริมใหมีการนําเสนอภาพลักษณท่ีดีของแหลงทองเท่ียว

อัครพงศ อั้นทอง และ มิ่งสรรพ ขาวสอาด/ ภาพลักษณและประสบการณของนักทองเที่ยวตางชาติในตลาดที่สําคัญของประเทศไทย
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คุณคาที่ไดรับจากการทองเที่ยว
 คุณคาที่ไดรับ (Perceived value) หมายถึง อรรถประโยชนทั้งหมดที่ผูบริโภคไดรับจากการบริโภคสินคาหรือ
บริการ สามารถประเมินจากพื้นฐานของส่ิงที่ไดรับและสิ่งที่จะให (Zeithaml, 1988) เชน การแลกเปล่ียนระหวางตนทุน
และผลตอบแทน เปนตน จากคาํนิยามดงักลาว คณุคาท่ีไดรบัจะเกีย่วของกบัการให (Give) และการไดรบั (Get) (Duman 
& Mattila, 2005) ของผูบริโภคจากการบริโภคสินคาหรือบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง โดยผูบริโภคแตละรายจะมีคุณคาที่              
ไดรับจากการบริโภคสินคาหรือบริการแตละชนิดแตกตางกัน และในสินคาชนิดเดียวกันผูบริโภคอาจมีความคิดเห็น           
ที่หลากหลายและแตกตางกันเกี่ยวกับคุณคาที่ไดรับ (Zeithaml, 1988) ความคิดเห็นที่หลากหลายและแตกตางกัน                
ดังกลาว มีความสําคัญตอการนํามาประยุกตใช ประเมินคุณคาท่ีไดรับจากการทองเท่ียว เน่ืองจากแหลงทองเท่ียวแตละแหง
มีความหลากหลายของสิ่งดึงดูดใจ และเกี่ยวของกับสิ่งอํานวยความสะดวกและบริการที่หลากหลาย (Ozturk &                    
Qu, 2008) ดังนั้นคุณคาที่ไดรับจากการทองเที่ยวจะถูกประเมินจากการรับรูคุณภาพการใหบริการ (Perceived service 
quality)  ที่มีทั้งราคาท่ีเปนตัวเงิน (Monetary price) และตนทุนที่ไมใชตัวเงิน (Non-monetary costs) (Petrick & 
Backman, 2002; Ozturk & Qu, 2008) เชน คาเสียเวลา เปนตน
 วิธีการวัดหรือประเมินคุณคาท่ีไดรับมีทั้งแบบมาตรวัดมิติเดียว (Unidimensional measure) และมาตรวัด
แบบหลายมิติ (Multidimensional Scale) เชน มาตรวัด SERV-PERVAL เปนตน (Petrick & Backman, 2002; Chen 
& Chen, 2010) แตอยางไรก็ตามการศึกษาที่ผานมาแสดงใหเห็นวา การรับรูคุณภาพและราคาท่ีเปนตัวเงิน                                
เปนองคประกอบสําคัญของคุณคาที่ไดรับจากการทองเท่ียว (Duman & Mattila, 2005) และคุณคาที่ไดรับจะมี                       
ความสัมพันธเชิงบวกตอความพึงพอใจและความภักดีตอแหลงทองเท่ียว (Petrick, 2004; Chen & Tsai, 2007; Ozturk & 
Qu, 2008; Chen & Chen, 2010) 

ความพึงพอใจตอแหลงทองเที่ยว
 ความพึงพอใจ (Satisfaction) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกแหลงและ/หรือบริการการทองเที่ยว รวมทั้ง
พฤติกรรมในอนาคตของนักทองเที่ยว (Chen & Tsai, 2007; Chi & Qu, 2008; Chen & Chen, 2010) และนิยมใช     
ความพึงพอใจเปนหนึ่งในดัชนีสําหรับประเมินคุณภาพการใหบริการของแหลงทองเที่ยว (Yoon & Uysal, 2005; Chen 
& Tsai, 2007; Chi & Qu, 2008) การศึกษาที่ผานมาประเมินความพึงพอใจของนักทองเที่ยวภายใตแนวคิด                       
และทฤษฎีที่หลากหลาย เชน การพิจารณาความพึงพอใจรวมกับมาตรฐานของสินคา/บริการทางดานการทองเที่ยว                         
การเปรียบเทียบความพึงพอใจกับตนทุนท่ีเสียไป เปนตน แตการศึกษาสวนใหญนิยมใชการประเมินความพึงพอใจ                   

จากความแตกตางระหวางมาตรฐานและความพงึพอใจทีน่กัทองเทีย่วไดรบั (Ekinci et al., 2000; Yoon & Uysal, 2005)
 จากขางตนจะเห็นไดวาการวัดความพึงพอใจของนักทองเท่ียวสามารถพิจารณาไดหลายมิติ เน่ืองจากนักทองเท่ียว

มีแรงจูงใจและความพึงพอใจในการทองเท่ียวแตกตางกัน ขึ้นอยูกับปจจัยท่ีหลากหลาย ดังนั้นจึงควรบูรณาการแนวคิด
การวัดความพึงพอใจหลายๆ วธิเีขาดวยกัน สวนใหญการศึกษาท่ีผานมานิยมวดัความพึงพอใจรวมมากกวาความพึงพอใจ
ในกิจกรรมทองเทีย่ว แตอยางไรกต็ามมีการศึกษาจาํนวนหนึง่แสดงใหเหน็วา ความพงึพอใจในกจิกรรมทองเทีย่วมอีทิธิพล

ตอความพึงพอใจรวม (Oliver, 1993; Chi & Qu, 2008) และการวัดความพงึพอใจในกจิกรรมทองเทีย่วสามารถครอบคลุม
การเปล่ียนแปลงท้ังหมดท่ีเกิดข้ึนในความพึงพอใจรวมได (Bolton & Drew, 1991; Oliver, 1993) นอกจากน้ีความพึงพอใจ
ยังเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอความภักดีตอแหลงทองเที่ยว ( Yoon & Uysal, 2005; Chi & Qu, 2008; Chen & 
Chen, 2010)
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ความภักดีตอแหลงทองเที่ยว
 ความภักดีตอแหลงทองเที่ยวเปนพฤติกรรมที่เกิดขึ้นหลังจากการทองเที่ยว ปกติจะแสดงออกมาในลักษณะ         
ของการกลับมาเที่ยวซํ้าหรือแนะนําใหผูอื่นมาทองเที่ยว (Chen & Tsai, 2007; Chi & Qu, 2008; Chen & Chen, 2010) 
โดยเฉพาะการพดูปากตอปากของนกัทองเทีย่ว (Word-of-mouth: WOM) ถอืไดวาเปนชองทางการโฆษณาทีม่ตีนทนุตํา่
และมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด (Shoemaker & Lewis, 1999) เน่ืองจากผูบริโภคกวารอยละ 60 จะเชื่อมั่นขอมูลที่ไดรับ
จากคนที่รูจัก เมื่อตองตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือบริการ (Reichheld & Sasser, 1990) ในขณะที่ความภักดีของลูกคา
ที่เพิ่มขึ้นเพียงรอยละ 5 สามารถเพ่ิมกําไรใหกับธุรกิจไดถึงรอยละ 25-95 (Reichheld & Sasser, 1990) ดังนั้นจึงนิยม
ใชความภักดีตอแหลงทองเท่ียวเปนหนึ่งในดัชนีชี้วัดความสําเร็จของกลยุทธทางการตลาด (Yoon & Uysal, 2005;                
Chi & Qu, 2008)
 ความภักดีของนักทองเที่ยวแบงออกเปน 4 ระดับ คือ การรับรูหรือความเขาใจ (Cognitive loyalty) ความรูสึก 
(Affective loyalty) พฤติกรรม (Conative loyalty) และการกระทํา (Action loyalty) แตในทางปฏิบัติเปนการยาก            
ทีจ่ะวดัความภกัดขีองนกัทองเทีย่วในระดบัการกระทาํ ดงันัน้จึงนยิมประเมนิความภกัดขีองนกัทองเทีย่วในระดบัพฤตกิรรม 
โดยประเมินจากการกลับมาเท่ียวซํ้าหรือการแนะนําใหผูอื่นมาทองเที่ยว (Yang & Peteron, 2004; Chen & Chen, 
2010) ที่ผานมาประเมินความภักดีของนักทองเที่ยวดวยวิธีการหลัก 3 วิธี คือ การศึกษาพฤติกรรม การศึกษาเจตคติ             
และการผสมผสานวิธีการทั้งสองเขาดวยกัน (Yoon & Uysal, 2005) 
 นอกจากน้ีการศึกษาท่ีผานมาไดแสดงใหเห็นวา คุณคาที่ไดรับ ความพึงพอใจ และความภักดีของนักทองเที่ยว
มีลักษณะความสัมพันธเชิงสาเหตุ โดยสามารถทํานายหรือพยากรณพฤติกรรมในอนาคตของนักทองเที่ยวได หากทราบ
คุณคาที่ไดรับและความพึงพอใจของนักทองเที่ยว และถาหากสามารถประเมินภาพลักษณที่นักทองเที่ยวรับรูได                                
ก็จะสามารถทํานายคุณคาที่ไดรับความพึงพอใจ และความภักดีหรือพฤติกรรมในอนาคตได 

วิธีดําเนินการวิจัย
กรอบแนวคิดและแบบจําลองที่ใชในการศึกษา
 บทความนี้แบงพฤติกรรมของนักทองเที่ยวออกเปน 4 ขั้นตอน คือ กอนการทองเที่ยว ระหวางการทองเที่ยว 
หลังจากการทองเท่ียว และพฤติกรรมในอนาคต โดยภาพลักษณของแหลงทองเท่ียวจะเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมของนักทองเที่ยวตั้งแตกอนและหลังการตัดสินใจเลือกแหลงทองเที่ยว ในขณะที่ทองเที่ยว นักทองเที่ยวจะมี          
ความพึงพอใจตอกิจกรรมการทองเท่ียว และเม่ือทองเท่ียวเสร็จส้ินแลว นักทองเท่ียวจะรูสึกถึงคุณคาท่ีไดรับและความพึงพอใจรวม

ที่เกิดจากการทองเที่ยว สิ่งตางๆ เหลาน้ีจะมีอิทธิพลโดยตรงและโดยออมตอความภักดีตอแหลงทองเที่ยว จากแนวคิด 
ดังกลาว จะเห็นไดวาภาพลักษณ คุณคาที่ไดรับ ความพึงพอใจ และความภักดีตอแหลงทองเที่ยวมีลักษณะความสัมพันธ
เชิงสาเหตุ จากการศึกษาท่ีผานมา ปรากฏวา ภาพลักษณของแหลงทองเที่ยวมีอิทธิพลตอคุณคาที่ไดรับ (Chen & Tsai, 

2007; Ozturk & Qu, 2008) ความพึงพอใจ (Chon, 1990; Chi & Qu, 2008) และความภักดีตอแหลงทองเที่ยว (Yoon 
& Uysal, 2005; Chen & Tsai, 2007; Chi & Qu, 2008) ในขณะเดียวกันคุณคาที่ไดรบัเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอ

ความพึงพอใจ และความภักดีตอแหลงทองเที่ยว (Chen & Tsai, 2007; Ozturk & Qu, 2008; Chen & Chen, 2010) 
โดยความพึงพอใจรวมจะไดรบัอทิธพิลจากความพงึพอใจในกจิกรรมทองเทีย่ว (Chi & Qu, 2008) และความพงึพอใจรวม
เปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอความภักดีตอแหลงทองเที่ยว (Yoon & Uysal, 2005; Chen & Tsai, 2007; Chi & Qu, 

2008; Chen & Chen, 2010) จากแนวคิดพฤติกรรมของนักทองเที่ยวและการศึกษาที่ผานมาสามารถพัฒนาเปนกรอบ

 
   

   
   

   
   

   
   

   
 

อัครพงศ อั้นทอง และ มิ่งสรรพ ขาวสอาด/ ภาพลักษณและประสบการณของนักทองเที่ยวตางชาติในตลาดที่สําคัญของประเทศไทย
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วิทยาการวิจัยและวิทยาการปญญา ปที่ 9 ฉบับที่ 1

แนวคิดสําหรับการศึกษาความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางภาพลักษณ คุณคาที่ไดรับ ความพึงพอใจ และความภักดีตอ   
แหลงทองเที่ยว ดังแสดงในภาพที่ 1 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

    

 
 

 
 
  

 
 

 

 

 
 
 

  
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

H1 

H2 

H3 
H5

H4

H6

H7 

ภาพที่ 1  แบบจําลองภาพลักษณ คุณคาท่ีไดรับ ความพึงพอใจ และความภักดีตอแหลงทองเที่ยวตามสมมติฐาน

 จากแบบจําลองขางตนสามารถกําหนดสมมติฐานเพ่ือการทดสอบได 7 สมมติฐานดังนี้
 สมมติฐานที่ 1 H

1
: ภาพลกัษณของแหลงทองเทีย่วมีอทิธพิลโดยตรงตอความพงึพอใจในกจิกรรมทองเทีย่ว

 สมมติฐานที่ 2 H
2
: ภาพลักษณของแหลงทองเที่ยวมีอิทธิพลโดยตรงตอความพึงพอใจรวม

 สมมติฐานที่ 3 H
3
: ภาพลักษณของแหลงทองเที่ยวมีอิทธิพลโดยตรงตอคุณคาที่ไดรับจากการทองเที่ยว

 สมมติฐานที่ 4 H
4
: ความพึงพอใจในกิจกรรมทองเที่ยวมีอิทธิพลโดยตรงตอความพึงพอใจรวม

 สมมติฐานที่ 5 H
5
: คุณคาที่ไดรับจากการทองเที่ยวมีอิทธิพลโดยตรงตอความพึงพอใจกิจกรรมทองเที่ยว

 สมมติฐานที่ 6 H
6
: คุณคาที่ไดรับจากการทองเที่ยวมีอิทธิพลโดยตรงตอความพึงพอใจรวม

 สมมติฐานที่ 7 H
7
: ความพึงพอใจรวมมีอิทธิพลโดยตรงตอความภักดีตอแหลงทองเที่ยว 

 บทความฉบับนีจ้ะนาํแบบจําลองตามสมมติฐานในภาพท่ี 1 ไปทดสอบกับนักทองเท่ียวกลุมตลาดใหม 2 ประเทศ 

คือ จีนและเกาหลีใต และกลุมตลาดเกา 3 ประเทศ คือ ญ่ีปุน ฝร่ังเศส และเยอรมนี เพ่ือตรวจสอบวานักทองเท่ียวท้ังสองกลุม
มพีฤติกรรมและโครงสรางความสัมพนัธเชงิสาเหตุและขนาดของอิทธพิลแตกตางกันอยางไร ขอมลูทีไ่ดจากการศึกษาเปน
ประโยชนในการวางแผนทางการตลาดสําหรับนักทองเที่ยวตางชาติทั้งที่เปนตลาดใหมและตลาดเกาของไทย

ขอมูลท่ีใชในการศึกษา
 ขอมูลที่ใชในการศึกษาในบทความน้ีไดจากการสัมภาษณนักทองเท่ียวตางชาติที่เดินทางมาทองเท่ียวในไทย
ระหวางเดือนตุลาคม พ.ศ. 2551-พฤษภาคม พ.ศ. 2552 ณ สนามบินสุวรรณภูมิ จํานวน 2,342 ราย โดยใชแบบสอบถาม
ในการสมัภาษณ ซึง่สามารถสัมภาษณนกัทองเทีย่วจากจนีไดจาํนวน 515 ราย เกาหลใีต 377 ราย ญีปุ่น 469 ราย ฝรัง่เศส 

481 ราย และเยอรมนี 500 ราย สําหรับแบบสอบถามท่ีใชในการสัมภาษณประกอบดวยชุดคําถาม 7 ชุด โดยชุดคําถาม
ที่ใชในบทความนี้ประกอบดวย ชุดคําถามเกี่ยวกับภาพลักษณของการทองเที่ยวไทย จํานวน 13 คําถาม, ความพึงพอใจ
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ที่เกิดจากการใชบริการในกิจกรรมทองเที่ยวของไทย จํานวน 13 คําถาม, คุณคาที่ไดรับจากการทองเที่ยวในประเทศไทย
จํานวน 4 คําถาม, ความพึงพอใจรวมที่ไดรับจากการทองเที่ยวในประเทศไทย จํานวน 3 คําถาม และความภักดีตอ           
การทองเท่ียวไทย จํานวน 3 คําถาม โดยในแตละคําถามจะใหนักทองเท่ียวแสดงความคิดเห็นและเจตคติผานระดับ             
คะแนนต้ังแต 1-5 (นอยที่สุด-มากท่ีสุด)

ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา
 แบบจําลองท่ีใชในการศกึษาประกอบดวยตวัแปรสงัเกตไดและตัวแปรแฝง โดยตัวแปรสังเกตไดคาํนวณมาจาก
การหาคาเฉลี่ยหรือคาคะแนนของชุดคําถามแตละคําถามที่ไดจากการสัมภาษณนักทองเที่ยวดวยแบบสอบถาม ซึ่งใน           
แบบจําลองมีตัวแปรสังเกตได 19 ตัวแปร เปนตัวแปรอิสระ 5 ตัวแปร และตัวแปรตาม 14 ตัวแปร สวนตัวแปรแฝงมี 5 
ตัวแปร เปนตวัแปรอิสระ 1 ตัวแปร คือ ภาพลักษณของแหลงทองเที่ยว และเปนตัวแปรตาม 4  ตัวแปร คือ คุณคาที่ได
รับจากการทองเท่ียว ความพึงพอใจในกิจกรรมทองเท่ียว ความพึงพอใจรวม และความภักดีตอแหลงทองเท่ียว (ตารางท่ี 1)

การทดสอบความเช่ือมั่นของตัวแปรที่ใชในการศึกษา
 บทความน้ีทดสอบความคงที่ภายใน (Internal consistency) ดวย Cronbach’s Alpha ซึ่งจะตองมีคา                         
ไมนอยกวา 0.70 จึงจะถือวา กลุมตัวแปรที่นํามาใชในการวิเคราะหองคประกอบมีระดับความเช่ือมั่นสูง (Nunnally & 
Bernstein, 1994) รวมกับการพิจารณาคา item-to-total correlation ที่จะตองมีคาไมนอยกวา 0.30 จึงจะถือไดวา     
การเพ่ิมตัวแปรดังกลาวเขาไปในองคประกอบ จะทําใหคา Cronbach’s Alpha มีคาดีขึ้น (Parasuraman et al., 1988)
 ผลการคํานวณคา Cronbach’s Alpha (ตารางที่ 2) พบวา คา Cronbach’s Alpha เกือบทั้งหมดมีคามากกวา
หรือใกลเคียง 0.70 ยกเวน ความภักดีตอแหลงเที่ยวของตลาดญี่ปุนที่มีคา Cronbach’s Alpha เทากับ 0.50 ในขณะที่
คา item-to-total correlation สวนใหญมีคามากกวา 0.30 ยกเวน ตัวแปรจะกลับมาเที่ยวอีกครั้งและจะแนะนําให
เพือ่น/ครอบครวัมาเทีย่วทีเ่ปนตวัแปรสงัเกตไดของความภกัดตีอแหลงทองเทีย่วของตลาดญีปุ่นมีคา Cronbach’s Alpha 
if item deleted ต่ํากวา 0.70 (มีคาเทากับ 0.36 และ 0.24 ตามลําดับ) ซ่ึงสะทอนใหเห็นวา ตัวแปรท้ังสองมีความเช่ือม่ันต่ํา
ในการนํามาวิเคราะหองคประกอบความภักดีตอแหลงทองเที่ยว สวนตัวแปรจะกลับมาทองเที่ยวอีกครั้งอยางแนนอน            
มีคา item-to-total correlation ตํ่ากวา 0.30 สะทอนใหเห็นวา การเพิ่มตัวแปรดังกลาวเขาไปในองคประกอบไมได
ทําใหคา Cronbach’s Alpha มีคาดีขึ้น ดังนั้นอาจจะกลาวไดวา ตัวแปรที่ใชประเมินความภักดีตอแหลงเที่ยวของตลาด
ญี่ปุนมีความเชื่อมั่นตํ่า

อัครพงศ อั้นทอง และ มิ่งสรรพ ขาวสอาด/ ภาพลักษณและประสบการณของนักทองเที่ยวตางชาติในตลาดที่สําคัญของประเทศไทย
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ตารางที่ 1  ตัวแปรที่ใชในการศึกษาและท่ีมาของตัวแปรท่ีใชในการศึกษา
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ตารางที่ 2  ผลการทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ของตัวแปรที่ใชในการศึกษา

อัครพงศ อั้นทอง และ มิ่งสรรพ ขาวสอาด/ ภาพลักษณและประสบการณของนักทองเที่ยวตางชาติในตลาดที่สําคัญของประเทศไทย

  
     

C.A. Corr. C.A. Corr. C.A. Corr. C.A. Corr. C.A. Corr. 
.  DI 0.85 - 0.72 - 0.74 - 0.75 - 0.78 - 
-  ATT_N 0.851 0.54 0.681 0.47 0.731 0.46 0.761 0.36 0.751 0.54 
-  ATT_MM 0.811 0.66 0.691 0.44 0.681 0.54 0.701 0.54 0.721 0.63 
-  ENTER 0.821 0.64 0.681 0.49 0.701 0.60 0.721 0.49 0.751 0.53 
-  S_ATMO 0.781 0.79 0.631 0.60 0.641 0.68 0.651 0.67 0.701 0.68 
-  ENV 0.811 0.66 0.701 0.43 0.731 0.41 0.701 0.55 0.781 0.44 

.  ATTRI_S 0.83 - 0.68 - 0.63 - 0.69 - 0.69 - 
-  ATT_N 0.771 0.67 0.641 0.43 0.571 0.39 0.651 0.42 0.631 0.46 
-  ATT_MM 0.761 0.70 0.571 0.53 0.521 0.46 0.5991 0.53 0.551 0.58 
-  ENTER 0.791 0.64 0.591 0.50 0.591 0.36 0.631 0.47 0.671 0.42 
-  FAC 0.801 0.61 0.661 0.40 0.551 0.42 0.631 0.47 0.641 0.45 

.  PV 0.82 - 0.85 - 0.76 - 0.69 - 0.74 - 
-  VM 0.761 0.66 0.801 0.71 0.711 0.54 0.611 0.49 0.781 0.36 
-  UT 0.791 0.59 0.781 0.76 0.691 0.59 0.631 0.46 0.611 0.65 
-  WE 0.731 0.73 0.781 0.74 0.681 0.61 0.601 0.53 0.621 0.64 
-  WPC 0.80 0.58 0.871 0.57 0.731 0.50 0.661 0.43 0.691 0.52 

.  OVS 0.87 - 0.86 - 0.88 - 0.81 - 0.81 - 
-  OVS_1 0.801 0.77 0.841 0.69 0.841 0.76 0.761 0.67 0.731 0.68 
-  OVS_2 0.801 0.77 0.791 0.75 0.831 0.77 0.831 0.63 0.801 0.62 
-  OVS_3 0.841 0.72 0.771 0.77 0.821 0.78 0.661 0.76 0.701 0.70 

.  DL 0.86 - 0.86 - 0.50 - 0.72 - 0.88 - 
-  DL_1 0.811 0.74 0.771 0.76 0.361 0.38 0.531 0.62 0.781 0.82 
-  DL_2 0.761 0.79 0.791 0.75 0.711 0.23 0.731 0.52 0.801 0.81 
- /  DL_3 0.851 0.70 0.841 0.69 0.241 0.46 0.651 0.56 0.891 0.69 

. C.A. = Cronbach’s Alpha; Corr. = Item-to-total correlation; 1 = Cronbach’s Alpha if item deleted 

.  
 

ผลการศึกษา
 จากแบบจาํลองเริม่ตนทีพ่ฒันามาจากแบบจาํลองในภาพที ่1 ไดมกีารปรบัปรงุแบบจาํลองโดยเพิม่ความสมัพนัธ
ระหวางคาคลาดเคลือ่นจากการวดัของตวัแปรภายนอกและภายใน และสาํหรบัตลาดญีปุ่นเพ่ิมเสนความสัมพนัธทางตรง
ระหวางตวัแปรภาพลกัษณ (DI) กบัความภกัดตีอแหลงทองเทีย่ว (DL) ตามคาํแนะนาํของโปรแกรม เพือ่ใหคาสถติทิีใ่ชวดั

ความกลมกลืนมคีาภายใตเงือ่นไขท่ีกาํหนด (ตารางท่ี 3) และเพ่ือใหขอมลูเชิงประจักษทีไ่ดจากนักทองเท่ียวสะทอนขนาด
ของความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางภาพลักษณ คุณคาที่ไดรับ ความพึงพอใจ และความภักดีตอแหลงทองเที่ยว                     
ผานแบบจําลอง ซ่ึงจากคาสถิติท่ีใชความกลมกลืน พบวา แบบจําลองท่ีใชในการศึกษาสามารถอธิบายพฤติกรรมของ                           
นักทองเท่ียวตางชาติในแตละกลุมได ยกเวน ตลาดญี่ปุนที่มีความแตกตางจากตลาดอื่นๆ กลาวคือ ขอมูลเชิงประจักษ                 
ทีไ่ดจากการสมัภาษณนกัทองเทีย่วญีปุ่นสะทอนใหเหน็วา ภาพลกัษณมอีทิธพิลโดยตรงตอความภกัดตีอการทองเทีย่วไทย                            

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95
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ตารางที่ 3  คาสถิติที่ใชวัดความกลมกลืน (Goodness of fi t) ของแบบจําลองที่ใชในการศึกษา

 ผลการทดสอบสมมติฐานทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 (ตารางที่ 4) ปรากฏวา ภาพลักษณมีอิทธิพล
โดยตรงตอความพึงพอใจในกิจกรรมทองเท่ียว ความพงึพอใจรวม และคุณคาทีไ่ดรบั ยกเวนตลาดญีปุ่น ทีภ่าพลักษณไมมี
อทิธพิลโดยตรงตอความพงึพอใจในกจิกรรมทองเทีย่วและความพงึพอใจรวม เชนเดยีวกบัตลาดฝรัง่เศสทีภ่าพลักษณไมมี
อิทธิพลโดยตรงตอความพึงพอใจรวม ดังนั้นการปรับปรุงภาพลักษณการทองเที่ยวไทยในตลาดญี่ปุนและฝรั่งเศสไมมี             
ผลกระทบตอความพึงพอใจรวมของนักทองเที่ยวจากตลาดทั้งสอง สวนความพึงพอใจในกิจกรรมทองเที่ยวไมมีอิทธิพล
ตอความพึงพอใจรวม ยกเวนในตลาดฝร่ังเศสท่ีการเปล่ียนแปลงความพึงพอใจในกิจกรรมทองเท่ียวมีอิทธิพลตอความพึงพอใจรวม 
สําหรับคุณคาที่ไดรับมีอิทธิพลตอความพึงพอใจในกิจกรรมทองเที่ยวและความพึงพอใจรวม ในขณะเดียวกัน                            
การเปล่ียนแปลงความพึงพอใจรวมก็มอีทิธพิลโดยตรงตอความภักดตีอการทองเท่ียวไทย จากผลทดสอบสมมติฐานสามารถ
กลาวไดวา ภาพลักษณของการทองเที่ยวไทยมีอิทธิพลโดยออมตอความภักดีตอการทองเที่ยวไทยผานความพึงพอใจ               
และคุณคาที่ไดรับจากการทองเที่ยวในประเทศไทย

ตารางที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ
 

      
1.         

2.         

3.         

4.         

5.         

6.         

7.         

.        

 ผลการประมาณคานํ้าหนักองคประกอบ (ตารางที่ 5) แสดงวา บรรยากาศความเปนไทยที่หมายความรวมถึง
วิถีความเปนไทย ผูคน และคุณภาพในการใหบริการแบบไทยเปนภาพลักษณที่สําคัญสุดที่นักทองเที่ยวตางชาติ                     
เกอืบทุกตลาดคิด/นกึถงึเม่ือมาทองเท่ียวในประเทศไทย ยกเวน ตลาดญ่ีปุนทีม่สีิง่ดงึดดูใจท่ีเปนธรรมชาติเปนองคประกอบ

สาํคญัทีส่ดุในภาพลกัษณการทองเทีย่วไทย และเปนทีน่าสังเกตวา ตลาดใหมจะมคีานํา้หนกัองคประกอบดงักลาวสงูกวา
ตลาดเกา ในขณะท่ีสิ่งดึงดูดใจท่ีเกิดจากมนุษย เชน วัฒนธรรม อาหาร เปนตน และความสนุกสนานและบันเทิง เชน                 
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ชีวิตยามราตรี ช็อปปง สปา/นวด เปนตน เปนภาพลักษณท่ีมีคาน้ําหนักความสําคัญในลําดับรองลงมาสําหรับตลาดเกา                 
สวนสภาพแวดลอมของแหลงทองเท่ียว เชน ความสะอาด ความปลอดภัย การคมนาคมติดตอ เปนตน เปนภาพลักษณ                
ท่ีมีน้ําหนักความสําคัญในลําดับรองลงมาสําหรับตลาดใหม แตเปนภาพลักษณท่ีมีน้ําหนักความสําคัญนอยท่ีสุดในตลาดเกา
 สวนความพึงพอใจในกิจกรรมทองเที่ยว ปรากฏวา นักทองเที่ยวกลุมเอเชียและยุโรปมีคาน้ําหนักองคประกอบ
ของความพึงพอใจในกิจกรรมทองเท่ียวแตกตางกัน โดยในตลาดยุโรป (ฝรั่งเศสและเยอรมนี) มีสิ่งอํานวยความสะดวก                   
(เชน ที่พัก ความปลอดภัย) เปนองคประกอบท่ีสําคัญที่สุด และมีสิ่งดึงดูดใจที่เกิดจากมนุษย (เชน อาหาร เปนตน)                   
เปนองคประกอบท่ีสําคัญนอยที่สุด เนื่องจากนักทองเท่ียวจากยุโรปมักคาดหวังที่จะไดรับความพึงพอใจจากส่ิงดึงดูดใจ               
ที่เกิดจากมนุษยมากกวาการไดรับบริการท่ีมีคุณภาพจากส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ เม่ือมาทองเท่ียวในประเทศไทย        
ในขณะท่ีนักทองเที่ยวจากเอเชียอยางเกาหลีใตและญ่ีปุน ซึ่งสวนใหญรูจักประเทศไทยเปนอยางดี จึงทราบถึงคุณภาพ 
การบริการของส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ เมื่อมาทองเท่ียวในประเทศไทย แตกลับไมสนใจกับความสนุกสนานและ
บันเทิงที่จะไดรับจากการมาทองเที่ยวในประเทศไทย เนื่องจากในประเทศทั้งสองมีสิ่งตางๆ เหลาน้ีดีกวาประเทศไทย    
สวนนักทองเที่ยวจากจีนมักจะพึงพอใจกับสิ่งที่แตกตางจากวัฒนธรรมหรือสภาพแวดลอมที่อาศัยอยู เชน ทะเล ชายหาด 
อาหาร เปนตน ดงันั้นจึงมีคานํ้าหนักองคประกอบท่ีใกลเคียงกัน ยกเวน ความสนุกสนานและบันเทิง ซึ่งเปนส่ิงที่คนจีน
สามารถหาไดทั่วไปจากแหลงทองเที่ยวอื่นๆ
 สาํหรบัคานํา้หนกัองคประกอบของคุณคาทีไ่ดรบัจากการมาทองเทีย่วในประเทศไทยมีความแตกตางกนัระหวาง
กลุมตลาดตางๆ โดยการไดรบัประสบการณทีคุ่มคาเปนองคประกอบท่ีมนีํา้หนกัความสําคัญมากท่ีสดุสาํหรบัตลาดเอเชีย 
(จนี เกาหลใีต และญีปุ่น) ในขณะท่ีความยนิดจีายเพือ่กลับมาอีกครัง้เปนองคประกอบทีม่คีาน้ําหนกัความสําคัญมากทีส่ดุ
สําหรับตลาดยุโรป (ฝรั่งเศสและเยอรมนี) สวนความคุมคากับเวลาที่เสียไปเปนองคประกอบที่มีนํ้าหนักความสําคัญ               
นอยที่สุดสําหรับตลาดจีนและฝรั่งเศส ในขณะที่ความคุมคาเงินที่จายเปนองคประกอบที่มีนํ้าหนักความสําคัญนอยที่สุด                 
ในตลาดเกาหลีใต ญี่ปุน และเยอรมนี 
 นอกจากน้ีเม่ือพิจารณาองคประกอบของความพึงพอใจรวมท่ีเกิดจากการมาทองเท่ียวในประเทศไทย ปรากฏวา 
นักทองเที่ยวจากเอเชียอยางจีน เกาหลีใต และญ่ีปุนคิดวา การไดรับประสบการณจากการทองเที่ยวในประเทศไทยเปน 
สิ่งสําคัญที่แสดงใหเห็นถึงคุมคาในการเดินทางมาทองเที่ยวในประเทศไทย ในขณะที่นักทองเที่ยวจากยุโรปอยางฝร่ังเศส
และเยอรมน ีรวมทัง้ญีปุ่นเหน็วาการมาทองเทีย่วในประเทศไทยมคีวามคุมคาพอทีจ่ะจายเพือ่กลบัมาอกีครัง้เปนส่ิงสําคญั
ที่แสดงใหเห็นถึงคุมคาในการเดนิทางมาทองเที่ยวในประเทศไทย นอกจากนี้ความรูสึกที่วาการทองเที่ยวในประเทศไทย
ดีกวาที่คาดหวังเปนสิ่งที่มีนํ้าหนักความสําคัญมากท่ีสุดที่แสดงใหเห็นถึงความพึงพอใจรวมของนักทองเที่ยวตางชาติ                  
ทั้งในตลาดใหมและตลาดเกา

 สวนความภักดีตอการทองเที่ยวไทยซ่ึงเปนพฤติกรรมในอนาคต ปรากฏวา องคประกอบสําคัญของความภักดี
ตอการทองเที่ยวไทยของนักทองเที่ยวจากเอเชีย คือ การเลาขานและการบอกตอถึงประสบการณที่ไดรับจากการ              

ทองเท่ียวในประเทศไทยใหกับบุคคลใกลชิด ไมวาจะเปนเพ่ือน/คนในครอบครัว ไดรับทราบส่ิงที่ตนไปทองเท่ียวมา                   
ในขณะที่การกลับมาเที่ยวซํ้าเปนการสะทอนใหเห็นถึงความภักดีตอการทองเที่ยวไทยของนักทองเที่ยวจากยุโรป                         
แตอยางไรก็ตามการท่ีนักทองเที่ยวรับรูหรือมีความพึงพอใจสูงตอการทองเที่ยวในประเทศไทยยอมมีผลตอการตัดสินใจ

ของนักทองเที่ยวและบุคคลใกลชิดในการเลือกประเทศไทยเปนจุดหมายปลายทางของการทองเที่ยวในอนาคต

อัครพงศ อั้นทอง และ มิ่งสรรพ ขาวสอาด/ ภาพลักษณและประสบการณของนักทองเที่ยวตางชาติในตลาดที่สําคัญของประเทศไทย
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ตารางที่ 5  คาสัมประสิทธ์ินํ้าหนักองคประกอบของตัวแปรแฝงตางๆ ในแบบจําลองที่ใชในการศึกษา

       

.  DI      
-  ATT_N 0.56 0.52 0.66 0.48 0.58 
-  ATT_MM 0.64 0.41 0.64 0.50 0.57 
-  ENTER 0.55 0.43 0.57 0.50 0.50 
-  S_ATMO 0.78 0.72 0.57 0.62 0.58 
-  ENV 0.70 0.53 0.32 0.37 0.40 

.  ATTRI_S      
-  ATT_N 0.57 0.41 0.43 0.34 0.43 
-  ATT_MM 0.53 0.43 0.38 0.42 0.44 
-  ENTER 0.45 0.42 0.42 0.38 0.29 
-  FAC 0.57 0.42 0.33 0.43 0.54 

.  PV      
-  VM 0.59 0.56 0.38 0.44 0.35 
-  UT 0.54 0.59 0.47 0.39 0.60 
-  WE 0.68 0.66 0.55 0.43 0.59 
-  WPC 0.62 0.63 0.55 0.54 0.62 

.  OVS      
-  OVS_1 0.62 0.63 0.60 0.48 0.54 
-  OVS_2 0.71 0.72 0.69 0.65 0.59 
-  OVS_3 0.67 0.68 0.65 0.53 0.61 

.  DL      
-  DL_1 0.74 0.63 0.76 0.63 0.66 
-  DL_2 0.79 0.69 0.26 0.51 0.75 
- /  DL_3 0.85 0.79 0.79 0.60 0.71 
.  

 ตารางที่ 6 แสดงผลการประมาณคาขนาดและทิศทางของอิทธิพลของตัวแปรตางๆ ที่อยูในแบบจําลอง                  

แสดงใหเห็นวา ภาพลักษณจะมีขนาดของอิทธพิลโดยตรงตอคณุคาทีไ่ดรบัมากท่ีสดุในเกือบทุกตลาด ยกเวน ตลาดเกาหลีใต            
ทีภ่าพลักษณมขีนาดของอิทธพิลโดยตรงตอความพึงพอใจในกิจกรรมทองเท่ียวมากท่ีสดุ ในขณะท่ีตลาดญ่ีปุนภาพลักษณ
มีอิทธิพลโดยตรงตอความภักดีตอแหลงทองเที่ยวดวย ซึ่งแตกตางจากตลาดอ่ืนๆ นอกจากนี้ในตลาดเกา (ญี่ปุน ฝรั่งเศส 
และเยอรมนี) ภาพลักษณมีอิทธิพลตอคุณคาที่ไดรับมากกวาความพึงพอใจในกิจกรรมทองเที่ยวคอนขางสูง แตมี                   
ความแตกตางกันเพียงเล็กนอยในตลาดใหม (จีน และเกาหลีใต) 
 สวนอิทธิพลของความพึงพอใจในกิจกรรมทองเท่ียวท่ีมีตอความพึงพอใจรวม ปรากฏวา  ตลาดฝร่ังเศสเพียง
ตลาดเดียวท่ีความพึงพอใจในกิจกรรมทองเท่ียวมีอิทธิพลตอความพึงพอใจรวม และมีขนาดของอิทธิพลสูงกวาประเทศอืน่ๆ 
ในขณะท่ีคณุคาทีไ่ดรบัจากการทองเท่ียวในประเทศไทยมีอทิธพิลโดยตรงตอความพึงพอใจรวมมากกวาความพึงพอใจใน
กิจกรรมทองเท่ียว และความพึงพอใจรวมมีขนาดของอิทธิพลโดยตรงตอความภักดีตอการทองเท่ียวไทยประมาณ 0.80 
เกือบทุกตลาดที่เปนกลุมตัวอยาง (มีคาคอนขางสูงเมื่อเทียบกับคาอิทธิพลอื่นๆ ในแบบจําลอง) ยกเวน ในตลาดญ่ีปุนที่มี
ขนาดอิทธิพลดังกลาวเทากับ 0.47
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ตารางที่ 6  คาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลของตัวแปรตางๆ ในแบบจําลองท่ีใชในการศึกษา

อัครพงศ อั้นทอง และ มิ่งสรรพ ขาวสอาด/ ภาพลักษณและประสบการณของนักทองเที่ยวตางชาติในตลาดที่สําคัญของประเทศไทย

       

.  DI      
-  ATTRI_S 0.36 0.42 0.01NS 0.29 0.23 
-  OVS 0.13 0.11 -0.05NS 0.02NS 0.09 
-  PV 0.49 0.37 0.46 0.53 0.43 
-  DL - - 0.19 - - 

.  ATTRI_S      
-  OVS 0.05NS -0.04NS -0.09NS 0.25 0.02NS 

.  PV      
-  ATTRI_S 0.42 0.46 0.72 0.46 0.39 
-  OVS 0.81 0.93 1.00 0.72 0.88 

.  OVS      
-  DL 0.80 0.81 0.47 0.83 0.87 

.  NS =    95% 
.   

  

 สําหรับอิทธิพลโดยรวมของภาพลักษณที่มีตอตัวแปรตางๆ ในแบบจําลอง ปรากฏวา ในตลาดเกาภาพลักษณ      
มีอิทธิพลโดยรวมตอคุณคาท่ีไดรับและความพึงพอใจรวมมากท่ีสุด ในขณะที่ตลาดใหมความพึงพอใจในกิจกรรมไดรับ
อิทธิพลโดยรวมมากท่ีสุดจากภาพลักษณ โดยความพึงพอใจในกิจกรรมและคุณคาที่ไดรับไดรับอิทธิพลโดยตรงจาก             
ภาพลักษณมากกวาอทิธพิลโดยออม ในขณะทีค่วามพงึพอใจรวมและความภกัดตีอแหลงทองเทีย่วไดรบัอทิธพิลโดยออม
จากภาพลักษณมากกวาอิทธิพลโดยตรง (ตารางท่ี 7) นอกจากน้ีภาพลักษณสามารถอธิบายความแปรปรวนของ              
ความพึงพอใจในกิจกรรมไดประมาณรอยละ 29-53 ในขณะเดียวกันก็สามารถอธิบายความแปรปรวนของคุณคาที่ไดรับ
ไดประมาณรอยละ 19-28 สําหรับความแปรปรวนของความพึงพอใจรวมและความภักดีตอแหลงทองเท่ียวภาพลักษณ
สามารถอธิบายไดมากกวารอยละ 60 (ตารางที่ 8)

ตารางที่ 7  คาสัมประสิทธ์ิของอิทธิพลของภาพลักษณตอตัวแปรตางๆ ในแบบจําลองที่ใชในการศึกษา

 
    

DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

 (ATTRI_S) 0.36 0.20 0.56 0.42 0.17 0.59 0.01 0.33 0.34 0.29 0.24 0.53 0.23 0.17 0.40 

 (OVS) 0.13 0.42 0.55 0.11 0.32 0.43 -0.05 0.42 0.38 0.02 0.51 0.53 0.09 0.39 0.47 

 (PV) 0.49 - 0.49 0.37 - 0.37 0.46 - 0.46 0.53 - 0.53 0.43 - 0.43 

 (DL) - 0.49 0.44 - 0.35 0.35 0.19 0.18 0.37 - 0.44 0.44 - 0.41 0.71 
.  DE = Direct effect, IE = Indirect effect, TE = Total effect 

.   
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 (ATTRI_S) 0.45 0.53 0.53 0.43 0.29 

 (PV) 0.25 0.14 0.21 0.28 0.19 

 (OVS) 0.83 0.91 0.83 0.81 0.86 

 (DL) 0.65 0.66 0.33 0.68 0.76 
.   

ตารางที่ 8  คาสัมประสิทธ์ิของการพยากรณของสมการโครงสรางของแบบจําลองที่ใชในการศึกษา

 ผลการศึกษาแสดงใหเห็นเชิงประจักษถึงความแตกตางของขนาดอิทธิพลของภาพลักษณที่มีตอตัวแปรตางๆ  
ในแบบจาํลองภายใตตลาดนกัทองเทีย่วตางชาตทิีแ่ตกตางกนั กลาวคอื ภาพลกัษณของการทองเทีย่วไทยมอีทิธพิลโดยตรง
ตอความพึงพอใจในกิจกรรมทองเท่ียว คุณคาที่ไดรับและความพึงพอใจรวม และมีอิทธิพลโดยออมตอความภักดีตอ              
การทองเที่ยวไทย แมวารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางภาพลักษณ คุณคาที่ไดรับ ความพึงพอใจ และความภักดี             
ตอแหลงทองเที่ยวในแตละตลาดมีลักษณะท่ีคลายคลึงกัน แตขนาดของอิทธิพลของภาพลักษณที่มีตอตัวแปรตางๆ                   
ในแตละตลาดมีความแตกตางกัน ดังแสดงในตารางที่ 9

ตารางที่ 9  การสังเคราะหผลการวิเคราะหที่ไดจากแบบจําลองท่ีใชในการศึกษา

 

  ( ,  )  (  ) 

 

 
  

 
 

   

 

 
0.35-0.44 0.37-0.71 

สรุปผลการวิจัย
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อทดสอบความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางภาพลักษณ คุณคาที่ไดรับ ความพึงพอใจ 
และความภักดีตอแหลงทองเท่ียวภายใตตลาดนักทองเท่ียวตางชาติที่แตกตางกัน 2 กลุม คือ กลุมตลาดใหม (จีนและ
เกาหลีใต) และกลุมตลาดเกา (ญี่ปุน ฝรั่งเศส และเยอรมนี) ผลการศึกษา ชี้ใหเห็นวา บรรยากาศความเปนไทยไมวาจะ
เปนวถิคีวามเปนไทย ผูคน และคณุภาพในการใหบรกิารแบบไทยเปนภาพลกัษณทีส่าํคญัสุดทีน่กัทองเทีย่วตางชาตเิกอืบ
ทุกตลาดคิดและ/หรือนึกถึงเม่ือกลาวถึงการทองเท่ียวในไทย (ยกเวน ญ่ีปุนจะนึกถึงส่ิงดึงดูดใจท่ีเปนธรรมชาติเปนอันดับแรก)                  
โดยภาพลักษณมีอิทธิพลโดยออมตอความภักดีตอการทองเท่ียวไทยผานความพึงพอใจ และคุณคาท่ีไดรับจากการทองเท่ียว 

ภาพลักษณที่ดีขึ้นของการทองเท่ียวไทย ทําใหนักทองเท่ียวตางชาติมีความภักดีตอการทองเท่ียวไทยเพ่ิมขึ้น รวมท้ัง           
มคีวามพึงพอใจและคุณคาท่ีไดรับเพ่ิมข้ึนดวย แตมีขนาดของอิทธิพลแตกตางกันตามตลาดนักทองเท่ียว เน่ืองจากนักทองเท่ียว
แตละตลาดมีพฤติกรรมการทองเท่ียวและภาพลักษณตอแหลงทองเท่ียวแตกตางกัน นอกจากน้ีความพึงพอใจรวมท่ีเพ่ิมข้ึน
จากการทองเที่ยวในประเทศไทยยังมีผลตอการตัดสินใจของบุคคลท่ีใกลชิดกับนักทองเที่ยวในการเลือกประเทศไทยเปน
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จุดหมายปลายทางของการทองเท่ียวในอนาคตผานการแนะนําของนักทองเท่ียว ผลการศึกษาท่ีไดแสดงใหเห็นเชิงประจักษ
วา ความแตกตางของนักทองเท่ียวในแตละตลาดยอมทําใหขนาดของอิทธิพลของภาพลักษณท่ีมีตอคุณคาท่ีไดรับ                     
ความพึงพอใจ และความภักดีตอแหลงทองเท่ียวแตกตางกัน แมวาจะมีโครงสรางความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีคลายคลึงกัน
 จากผลการศึกษาดังกลาวสะทอนใหเห็นวา การสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวของไทย ควรใหความสําคัญกับ
ภาพลักษณที่เปนบรรยากาศความเปนไทยเปนอันดับแรก และใหความสําคัญกับภาพลักษณที่เปนส่ิงดึงดูดใจที่เกิดจาก
มนุษย ความสนุกสนาน และบันเทิงในตลาดเกาอยางญี่ปุน ฝรั่งเศส และเยอรมนี สวนตลาดใหมอยางจีนและเกาหลีใต 
ควรใหความสําคัญกับภาพลักษณในเร่ืองของสภาพแวดลอมของแหลงทองเท่ียว โดยการสงเสริมภาพลักษณที่ดีของ         
การทองเท่ียวไทยจะนํามาสูการเพ่ิมข้ึนในความพึงพอใจและความภักดีของนักทองเท่ียว ซ่ึงชวยในการเสริมสรางความสามารถ
ในการแขงขันทางดานการทองเท่ียวใหกับประเทศไทย รวมทั้งกระตุนใหการทองเที่ยวของไทยพัฒนาคุณภาพในการ             
ใหบริการใหดีขึ้น ในท่ีสุดก็จะนํามาสูการพัฒนาการทองเที่ยวที่ยั่งยืนภายในประเทศไทย
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