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บทคัดย่อ 
 

  การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวในภาค
ตะวันออกของนักท่องเท่ียวชาวไทย และตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ กลุ่มตัวอย่างเป็น
นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง ระหว่างวันท่ี 20-27 กรกฎาคม 2557 จํานวน 400 
คน โดยการสุ่มตัวอย่างแบบง่ายจากนักท่องเท่ียวท่ีมีคุณสมบัติตามท่ีกําหนด คือ เคยชมโฆษณาชุด “Better Sa-med : เรา
ไปเท่ียวเสม็ดกันเถอะ” และเคยรับทราบข่าวสารการรายงานความคืบหน้าของคุณภาพสิ่งแวดล้อมเกาะเสม็ดจาก
ผู้เช่ียวชาญด้านวิทยาศาสตร์ทางทะเลภายหลังจากวิกฤตการณ์นํ้ามันดิบรั่วไหล เครื่องมือท่ีใช้เก็บรวบรวมข้อมูลคือ 
แบบสอบถาม วิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานโดยใช้โปรแกรม SPSS และวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้วยโปรแกรม 
LISREL 8.80 
 ผลการวิจัยปรากฏว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวในภาคตะวันออกของ
นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีพัฒนาข้ึน แสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว และคุณค่าท่ีได้รับจากการท่องเท่ียวเป็น
สาเหตุทางตรงของความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวชาวไทย และความน่าเช่ือถือของแหล่งข่าวสารของ
แหล่งท่องเท่ียว เป็นสาเหตุทางอ้อม โดยส่งผ่านภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว และคุณค่าท่ีได้รับจากการท่องเท่ียว โมเดล
ท่ีพัฒนาข้ึนมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี (ค่าสถิติไค-สแควร์ เท่ากับ 88.69, ค่า df เท่ากับ 72, ค่า 
p เท่ากับ .09, ดัชนี GFI เท่ากับ .97, ค่า RMSEA เท่ากับ .02 และ ค่า SRMR เท่ากับ .03) ตัวแปรท้ังหมดในโมเดล
สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวได้ร้อยละ 55  
 สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว และคุณค่าท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวเป็นปัจจัยหลักท่ีทําให้
นักท่องเท่ียวชาวไทยมีความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวในภาคตะวันออก ส่วนปัจจัยเสริมส่งผ่านภาพลักษณ์ของแหล่ง
ท่องเท่ียว และคุณค่าท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียว คือ ความน่าเช่ือถือของแหล่งข่าวสารของแหล่งท่องเท่ียว 
 
คําสําคัญ: ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว, คุณค่าท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียว, ความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียว 
             ความน่าเช่ือถือของแหล่งข่าวสารการท่องเท่ียว 
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Abstract 

 
 The purpose of this research was to develop and validate a causal relationship model of destination 

loyalty in the eastern region of the Thai tourists. The sample derived by means of simple random sampling 

from those who had watched the television commercial “Better Sa-med” and had informed about 

environmental quality report of Sa-med Island after oil spills from marine science expert (comprised 400 Thai 

tourists at Koh Sa-med, Rayong Province during July 20-27, 2014). The research instrument was a 

questionnaire. Descriptive statistics were generated using SPSS; causal modeling involved in the use of 

LISREL 8.80. 

 The results indicated that destination image and perceived value had a direct effect on destination 

loyalty of Thai tourists. Meanwhile, destination source credibility had an indirect effect on destination loyalty 

of Thai tourists through destination image and perceived value. The proposed model was consistent with the 

empirical data. Goodness of fit statistics were: chi-square test = 88.69, df = 72, p = .09, GFI = .97, RMSEA 

= .02 and SRMR = .03. The variables in the proposed model accounted for 55 percent of the total variance of 

destination loyalty. 

 In conclusion, destination image and perceived value were the main causes influencing destination 

loyalty of the Thai tourists, while destination source credibility was accounted as a mediator. 

 

Keywords: destination image, perceived value, destination loyalty, destination source credibility 
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ความนํา 
 การตลาดการท่องเท่ียว (Tourism marketing) เป็นการนําเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีเรียกว่า ส่วนประสม
การตลาด (Marketing mix) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) และ
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) มาเป็นแนวทางในการจัดอุปสงค์และอุปทานทางการท่องเท่ียวให้สอดคล้องกัน 
เป็นการนําแนวคิดการตลาดท่ีมุ่งเน้นด้านการผลิตท่ีนําเสนอโดย McCarthy เม่ือปี ค.ศ. 1960 มาใช้ในอุตสาหกรรม
การท่องเท่ียว (Middleton & Clarke, 2002) เป็นเคร่ืองมือสําคัญท่ีสร้างแรงจูงใจให้คนอยากเดินทางมาท่องเท่ียว 
และเป็นส่ิงแวดล้อมในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Kotler & Armstrong, 2012) ทําให้เกิดความพึงพอใจ 
(Satisfaction) จนก่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียว (Destination loyalty) อันเป็นพฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นหลัง
การซ้ือ (Post purchase behavior) เกิดขึ้นจากการเปรียบเทียบความรู้สึกท่ีได้รับหลังการท่องเท่ียวกับความคาดหวัง
ก่อนการท่องเท่ียว หากพอใจจะกลับมาเท่ียวซํ้า (Revisit) และกลับไปบอกเล่าส่ิงดี ๆ ให้แก่ผู้อื่นฟัง (Hudson, 2008; 
Ritchie & Crouch, 2006) นอกจากนั้น การตลาดการท่องเท่ียวยังเป็นเคร่ืองมือท่ีทําให้นักท่องเท่ียวเกิดภาพลักษณ์
ของแหล่งท่องเท่ียว (Destination image) ด้วยการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ผ่านการโฆษณา (Advertising) 
และการประชาสัมพันธ์ (Public relation) (Kolb, 2006) ซ่ึงภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวจะเกิดขึ้นจากการประเมิน
การรับรู้ทางปัญญา (Perceptual/Cognitive evaluation) ได้รับอิทธิพลมาจากความหลากหลายและประเภทของ
แหล่งข่าวสาร (Baloglu & McCleary, 1999)  
 เม่ือวันท่ี 27 กรกฎาคม 2556 ได้เกิดอุบัติเหตุน้ํามันดิบร่ัวไหลลงทะเลใกล้เกาะเสม็ด จังหวัดระยอง 
ก่อให้เกิดความกังวลแก่ผู้ประกอบการในอตุสาหกรรมการท่องเท่ียวบนเกาะเสม็ด ซ่ึงความกังวลท่ีเกิดขึ้นเป็นผลมาจาก
เนื้อหาของข่าวสารท่ีอาจขาดความน่าเช่ือถือ และสร้างภาพลักษณ์ด้านลบให้เกิดขึ้นกับแหล่งท่องเท่ียว ดังข้อความท่ีว่า 
“เสม็ดวิกฤติ! น้ํามันท่วมหาด” แม้ว่าภายหลังจากผ่านพ้นเหตุการณ์ดังกล่าวได้มีโฆษณาชุด “Better Sa-med: เราไป
เท่ียวเสม็ดกันเถอะ” เพ่ือแสดงให้เห็นว่าแหล่งท่องเท่ียวดังกล่าวน้ําใสเหมือนเดิม อาหารทะเลกินได้ (ASTVผู้จัดการ
รายวัน, 2556) แต่ภาพลักษณ์ด้านลบท่ีเกิดขึ้นจากแหล่งข่าวสารของแหล่งท่องเท่ียวท่ีไม่น่าเช่ือถือยังคงอยู่ ดังเช่นบท
สัมภาษณ์ของผู้อํานวยการการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย สํานักงานระยอง ท่ีกล่าวว่า “เกาะเสม็ดนับเป็นสถานท่ี
ท่องเท่ียวท่ีสําคัญอีกแห่งหนึ่ง การฟ้ืนฟูภาพลักษณ์เกาะเสม็ดและจังหวัดระยอง ความเช่ือม่ันด้านการบริโภคอาหาร
ทะเล ความเช่ือม่ันทางด้านเศรษฐกจิการท่องเท่ียว การสร้างกิจกรรมส่งเสริมการท่องเท่ียวบนเกาะเสม็ดในรูปแบบต่าง 
ต่างและความพยายามในการฟ้ืนฟูธรรมชาติให้กลับคืนมาดังเดิม จึงเป็นส่ิงท่ีการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยกําลัง
ดําเนินการอย่างหนักเพ่ือทําให้การท่องเท่ียวเกาะเสม็ดกลับมาฟ้ืนตัวอีกคร้ัง” (ชูชาติ อ่อนเจริญ, 2557)  
 ผลการศึกษาท่ีผ่านมาช้ีให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกทางตรงต่อความ
จงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวหรือการกลับมาเท่ียวอีก (Qu, Kim & Im, 2011; Chen & Tsai, 2007) ท้ังยังมีอิทธิพล
ทางอ้อมผ่านคุณค่าท่ีได้รับจากการท่องเท่ียว ความพึงพอใจในกิจกรรมท่องเท่ียว และความพึงพอใจรวม  (Chen & 
Chen, 2010; Hutchinson, Lai, & Wang, 2009; อัครพงศ์ อั้นทอง และม่ิงสรรพ์ ขาวสอาด, 2554) แต่จาก
เหตุการณ์น้ํามันดิบร่ัวไหลแสดงให้เห็นถึงความสําคัญของความน่าเช่ือถือของแหล่งข่าวสารของแหล่งท่องเท่ียวท่ีส่งผล
ต่อภาพลักษณ์ด้านลบต่อแหล่งท่องเท่ียว โดยข้อมูลข่าวสารทุกชนิดจากส่ือมวลชนสามารถสร้างความเช่ือถือ ม่ันใจ 
หรือไม่ม่ันใจในการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียว ช่วยสร้างความรู้จัก คุ้นเคย การต่อต้าน หรืออยากรู้อยากเห็นมากขึ้น 
และช่วยตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์การท่องเท่ียว (ฉลองศรี พิมลสมพงศ์, 2554) ดังเช่นผลการศึกษาของ Veasna, Wu 
and Huang (2013) แสดงให้เห็นว่าความน่าเช่ือถือของแหล่งข่าวสารของแหล่งท่องเท่ียวเป็นสาเหตุท่ีทําให้เกิด
ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว จึงเป็นท่ีน่าสนใจว่า ปัจจัยใดบ้างท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวของ
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นักท่องเท่ียวชาวไทย เพ่ือเป็นแนวทางในการส่งเสริมภาพลักษณ์การท่องเท่ียว โดยเฉพาะแหล่งท่องเท่ียวในภาค
ตะวันออกให้ย่ังยืนต่อไป 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวในภาคตะวันออกของ
นักท่องเท่ียวชาวไทย 
 2. ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลท่ีพัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 ผลงานวิจัยหลายเร่ืองได้เสนอว่า ความน่าเช่ือถือของแหล่งข่าวสารของแหล่งท่องเท่ียว (Destination 
source credibility) เป็นส่วนหนึ่งของส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีทําให้
นักท่องเท่ียวเกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว (Destination image) เพ่ิมขึ้น (Veasna, Wu, & Huang, 
2013; Grace & O’Cass, 2005)  โดยภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าท่ีได้รับ 
(Perceived value) (Qzturk & Qu, 2008 อ้างถึงใน อัครพงศ์ อั้นทอง และม่ิงสรรพ์ ขาวสอาด, 2554) ความพึง
พอใจในกิจกรรมท่องเท่ียว (Attribute satisfaction) และความพึงพอใจรวม (Overall satisfaction) (Chi & Qu, 
2008) ในขณะเดียวกันคุณค่าท่ีได้รับเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจในกิจกรรมท่องเท่ียวและ
ความพึงพอใจรวม (Chen & Chen, 2010; Hutchinson, Lai, & Wang, 2009; Chen & Tsai, 2007) ประกอบกับ
ความพึงพอใจรวมได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกจากความพึงพอใจในกิจกรรมท่องเท่ียว (Chi & Qu, 2008) และความ
พึงพอใจรวมเป็นปัจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียว (Destination loyalty) (Chen & 
Chen, 2010; Chi & Qu, 2008; Chen and Tsai, 2007) 
 จากผลการวิจัยดังกล่าว ผู้วิจัยจึงนํามาพัฒนาเป็นโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความจงรักภักดีต่อแหล่ง
ท่องเท่ียวในภาคตะวันออกของนักท่องเท่ียวชาวไทย ใช้อธิบายรูปแบบความจงรักภักดีของนักท่องเท่ียวชาวไทยแสดง
ดังภาพท่ี 1  
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
           ภาพท่ี 1 โมเดลสมมติฐานความสมัพันธ์เชิงสาเหตุความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวในภาคตะวันออกของ 
            นักท่องเท่ียวชาวไทย 
 
 

ความพึง
พอใจรวม 

ความ
น่าเชื่อถือของ
แหล่งข่าวสาร

ภาพลักษณ์
ของแหล่ง
ท่องเที่ยว 

ความพึงพอใจ
ในกิจกรรม
ท่องเที่ยว 

คุณค่าที่ได้รับ
จากการ
ท่องเที่ยว 

ความจงรักภักดี
ต่อแหล่ง
ท่องเที�ยว 
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สมมติฐานของการวิจัย  
 จากแผนภาพท่ี 1 จึงต้ังสมมติฐานของการวิจัยดังนี้ 
 1. ตัวแปรความพึงพอใจรวม มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียว 
 2. ตัวแปรความพึงพอใจในกิจกรรมท่องเท่ียว มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อแหล่ง
ท่องเท่ียว โดยส่งผ่านตัวแปรความพึงพอใจรวม 
 3. ตัวแปรคุณค่าท่ีได้รับจากการท่องเท่ียว มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียว 
โดยส่งผ่านตัวแปรความพึงพอใจในกิจกรรมท่องเท่ียว และความพึงพอใจรวม 
 4. ตัวแปรภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียว 
โดยส่งผ่านตัวแปรคุณค่าท่ีได้รับจากการท่องเท่ียว ความพึงพอใจในกิจกรรมท่องเท่ียว และความพึงพอใจรวม 
 5. ตัวแปรความน่าเช่ือถือของแหล่งข่าวสารของแหล่งท่องเท่ียว มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความ
จงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียว โดยส่งผ่านตัวแปรภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว คุณค่าท่ีได้รับจากการท่องเท่ียว ความ
พึงพอใจในกิจกรรมท่องเท่ียว และความพึงพอใจรวม  
 

วธีิดําเนินการวจิัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 แหล่งท่องเท่ียวในภาคตะวันออกในการวิจัยนี้ กําหนดขอบเขตให้เกาะเสม็ด จังหวัดระยองเป็นพ้ืนท่ีศึกษา 
ประชากรในการวิจัย เป็นนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมาท่องเท่ียวท่ีเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง กลุ่มตัวอย่างได้มาโดยวิธีการ
สุ่มแบบง่าย จากนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีคุณสมบัติตามเงื่อนไขท่ีกําหนดคือ ต้องเป็นนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีอายุ
มากกว่า 18 ปีขึ้นไป และเคยรับชมโฆษณาชุด “Better Samed : เราไปเท่ียวเสม็ดกันเถอะ” ท่ีเผยแพร่ผ่านทาง
โทรทัศน์ เว๊บไซต์ หรือส่ือต่าง ๆ เช่น YouTube, Facebook เป็นต้น และเคยอ่านหรือรับทราบข่าวสารท่ีเกี่ยวข้องกับ
การรายงานความคืบหน้าด้านคุณภาพส่ิงแวดล้อมเกาะเสม็ดภายหลังจากวิกฤตการณ์น้ํามันดิบร่ัวไหล โดยผู้เช่ียวชาญ
ด้านวิทยาศาสตร์ทางทะเล ก่อนการเดินทางมาท่องเท่ียวเกาะเสม็ด ระหว่างเดือนกรกฏาคม พ.ศ. 2557 จํานวน 400 
คน 
เครื่องมือในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 7 ตอน มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ การ
เขียนตอบส้ัน และเป็นมาตรประมาณค่า 5 ระดับ ดังนี้ 
 ตอนท่ี 1 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือและการท่องเท่ียว เป็นแบบตรวจสอบรายการและเขียนตอบ 
 ตอนท่ี 2 ความน่าเช่ือถือของแหล่งข่าวสารของแหล่งท่องเท่ียว ประกอบด้วย ด้านความไว้วางใจ และด้าน
ความเช่ียวชาญ มีค่าความเท่ียง เท่ากับ .94  
 ตอนท่ี 3 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว ประกอบด้วย ส่ิงดึงดูดใจท่ีเป็นธรรมชาติ ส่ิงดึงดูดใจท่ีเกิดจาก
มนุษย์ ความสนุกสนานและความบันเทิง บรรยากาศทางสังคม และสภาพแวดล้อมของแหล่งท่องเท่ียว มีค่าความเท่ียง 
เท่ากับ .93  
 ตอนท่ี 4 คุณค่าท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียว ประกอบด้วย ความคุ้มค่ากับเงินท่ีใช้ไป คุ้มค่ากับเวลาท่ีเสียไป 
ประสบการณ์ท่ีได้รับคุ้มค่า และยินดีจ่ายเพ่ือกลับมาอีกคร้ัง มีค่าความเท่ียง เท่ากับ .91  
 ตอนท่ี 5 ความพึงพอใจ แบ่งความพึงพอใจออกเป็น 2 ประเภท คือ ความพึงพอใจในกิจกรรม (Attribute 
satisfaction) ประกอบด้วย ส่ิงดึงดูดใจท่ีเป็นธรรมชาติ ส่ิงดึงดูดใจท่ีเกิดจากมนุษย์ ความสนุกสนานและความบันเทิง 
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และส่ิงอํานวยความสะดวก มีค่าความเท่ียง เท่ากับ .92 และความพึงพอใจรวม (Overall satisfaction) ประกอบด้วย 
ความเพลิดเพลิน ความประทับใจท่ีดีกว่าท่ีคาด พอใจท่ีเลือกมาเท่ียวเกาะเสม็ด และความสุขท่ีได้รับจากการท่องเท่ียว 
มีค่าความเท่ียง เท่ากับ .95  
 ตอนท่ี 6 ความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียว ประกอบด้วย การบอกเล่าความประทับใจ การแนะนําให้ผู้อื่น
มาท่องเท่ียว จะกลับมาท่องเท่ียวในฤดูกาลอื่น จะกลับมาท่องเท่ียวในปีต่อไป และจะกลับมาท่องเท่ียวในทุกปี มีค่า
ความเท่ียง เท่ากับ .87  
 ตอนท่ี 7 ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม  
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยลงพ้ืนท่ีเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างวันท่ี 20 ถึง 27 กรกฏาคม 2557 โดยแจกแบบสอบถามให้กับ
นักท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวท่ีเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง ท่ีมีอายุมากกว่า 18 ปีในวันท่ีเก็บรวบรวมข้อมูล โดย
คัดเลือกเฉพาะผู้ท่ีเคยชมโฆษณาชุด “Better Sa-med : เราไปเท่ียวเสม็ดกันเถอะ”  และเคยอ่านหรือรับทราบ
ข่าวสารท่ีเกี่ยวข้องกับการรายงานความคืบหน้าด้านคุณภาพส่ิงแวดล้อมเกาะเสม็ดภายหลังจากวิกฤตการณ์น้ํามันดิบ
ร่ัวไหล ได้รับแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์กลับคืนมา จํานวน 400 ฉบับ แหล่งท่ีเก็บรวบรวมข้อมูลคือจุดท่องเท่ียว
ต่าง ๆ ได้แก่ พ้ืนท่ีท่าเทียบเรือเกาะเสม็ด หาดทรายแก้ว อ่าววงเดือน อ่าวพร้าว  อ่าวไผ่ อ่าวพุทรา อ่าวทับทิม และ
อ่าวนวล  
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น เพ่ือพิจารณาลักษณะการแจกแจงของตัวแปร ด้วยค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ค่าความเบ้ ค่าความโด่ง วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ในโมเดล และวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง 
 

ผลการวิจัย 
 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลปรากฏว่า โมเดลตามสมมติฐานไม่สอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ จึงปรับแก้โมเดล ปรากฏว่าสอดคล้องกับข้อมูล ดังตารางท่ี 1 และภาพท่ี 2 

ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลของตัวแปรแฝงของโมเดลปรับแก้ 
 

ตัวแปรผล Image Value Loyal 
ตัวแปรสาเหต ุ TE IE DE TE IE DE TE IE DE 
DSC  0.63** 

(0.06) 
- 0.63** 

(0.06) 
0.44** 
(0.05) 

0.44** 
(0.05) 

- 0.45** 
(0.05) 

0.45** 
(0.05) 

- 

Image  - - - 0.71** 
(0.07) 

- 0.71** 
(0.07) 

0.71** 
(0.06) 

0.20** 
(0.05) 

0.51** 
(0.08) 

Value  - - - - - - 0.29** 
(0.07) 

- 0.29** 
(0.07) 

**p < .01 
ค่าสถิติ χ2  = 88.69, df= 72, p-value= .09, GFI= .97, AGFI= .95, CFI= 1.00, RMSEA = .02, SRMR= .03 
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 DSC  แทนความน่าเช่ือถือของแหล่งข่าวสารของแหล่งท่องเท่ียว 
 Image  แทนภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว 
 Value แทนคุณค่าท่ีได้รับจากการท่องเท่ียว 
 Loyal  แทนความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียว 
            TE แทนอิทธิพลรวม IE แทนอิทธิพลทางอ้อม DE แทนอิทธิพลทางตรง 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
** p < .01  
χ

2 = 88.69, df= 72, p-value= .09, GFI= .97, AGFI= .95, CFI= 1.00, RMSEA = .02, SRMR= .03 
 
ภาพท่ี 2 โมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวในภาคตะวันออกของนักท่องเท่ียว 
 ชาวไทยท่ีปรับแก้ 

R
2
 = .55 

ความเชี�ยวชาญ 
.1

.63** 

.58** 

.55** 

ความน่าเชื�อถือของ

แหล่งข่าวสารของ

แหล่งท่องเที�ยว 

ความไวว้างใจ .0

5 

คุณค่าที�ไดรั้บ

จากแหล่ง

ท่องเที�ยว 

คุม้ค่าเงิน 

 

คุม้ค่าเวลา ประสบการณ์คุม้ค่า 

.2

.65** 

.1 .1

.62** .66** 

ภาพลกัษณ์ของ

แหล่งท่องเที�ยว 

.1

ดา้นสิ�งดึงดูดใจ

ที�เป็นธรรมชาติ 

ดา้นสิ�งดึงดูดใจที�

เกิดจากมนุษย ์

ดา้นความสนุกสนาน

และความบนัเทิง 
ดา้นบรรยากาศทาง

สงัคม 

ดา้นสภาพแวดลอ้ม

ของแหลง่ท่องเที�ยว 

.3 .3 .3 .18 

.46** .51** .41** .51** .33** 

.71** 

.51** 

.29** 

ความจงรักภกัดี

ต่อแหล่ง

ท่องเที�ยว 

.66** 
.59** 

จะบอกเล่าความ

ประทบัใจ 

จะแนะนาํใหผู้อื้�น

มาเที�ยว 

จะกลบัมาเที�ยว

ในปีต่อไป  

จะกลบัมา

ท่องเที�ยวทุกปี 

จะกลบัมาเที�ยวใน

ฤดูกาลอื�น 

.2 .1 .2 .4 .7

.66** 
.66** .65** 
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 ตารางท่ี 1 และภาพท่ี 2 แสดงผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความจงรักภักดีต่อแหล่ง
ท่องเท่ียวในภาคตะวันออกของนักท่องเท่ียวชาวไทย ปรากฏว่า โมเดลท่ีปรับแก้มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์
อยู่ในเกณฑ์ดี โดยการตรวจสอบค่าสถิติและดัชนีตรวจสอบความตรงท่ีผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนดทุกค่า ได้แก่ ค่าสถิติ      
ไค-สแควร์ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ (χ2 = 88.69, df = 72, p = .09) ส่วนดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ .97 
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ .95 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 
1.00 ค่ารากของค่าเฉล่ียกําลังสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (SRMR) เท่ากับ .03 ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ .02 ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ของตัวแปรตามคือ ความจงรักภักดีต่อแหล่ง
ท่องเท่ียว เท่ากับ .55 แสดงว่าตัวแปรท้ังหมดในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความจงรักภักดีต่อ
แหล่งท่องเท่ียว ได้ร้อยละ 55  
 เม่ือพิจารณาอิทธิพลรวมของตัวแปรแฝงในโมเดลท่ีพัฒนาขึ้นปรากฏว่า ตัวแปรแฝงท่ีมีอิทธิพลรวมต่อ
ความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวมากท่ีสุดคือ ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว รองลงมาคือ ความน่าเช่ือถือของแหล่ง
ข่าวสารของแหล่งท่องเท่ียว ส่วนตัวแปรท่ีมีอิทธิพลรวมต่อตัวแปรความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวน้อยท่ีสุดคือ คุณ
ค่าท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียว โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ .71 .45 และ .29 ตามลําดับ ในขณะเดียวกัน เม่ือ
พิจารณาตัวแปรแฝงท่ีมีอิทธิพลรวมต่อคุณค่าท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวมากท่ีสุด คือ ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว 
รองลงมาคือ ความน่าเช่ือถือของแหล่งข่าวสารของแหล่งท่องเท่ียว มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ .71 และ .44 
ตามลําดับ ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว ได้รับอิทธิพลทางตรงจากความน่าเช่ือถือของแหล่งข่าวสารของแหล่ง
ท่องเท่ียว มีค่าสัมพันธ์ประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ .63 สําหรับการพิจารณาเส้นทางอิทธิพลของตัวแปรแฝงท่ีส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียว พิจารณาได้ดังนี้ 
 1. ความน่าเช่ือถือของแหล่งข่าวสารของแหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อ
แหล่งท่องเท่ียว โดยส่งผ่านคุณค่าท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวมีค่าขนาดอิทธิพลเท่ากับ .44 
 2. ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลท้ังทางตรงเชิงบวกและทางอ้อมเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อ
แหล่งท่องเท่ียว โดยมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวมีค่าอิทธิพลเท่ากับ .51 และส่งอิทธิพล
ทางอ้อมผ่านคุณค่าท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวมีค่าอิทธพิลเท่ากับ .20 โดยภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวได้รับอิทธิพล
มาจากความน่าเช่ือถือของแหล่งข่าวสารของแหล่งท่องเท่ียว มีค่าอิทธิพลเท่ากับ .63 แสดงว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ท่ีดี
ของแหล่งท่องเท่ียวจะมีผลต่อการเพ่ิมความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียว  
 3. คุณค่าท่ีได้รับจากการท่องเท่ียวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียว มีค่า
อิทธิพลเท่ากับ .29 แสดงว่า เม่ือนักท่องเท่ียวรับรู้คุณค่าท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวด้านบวกจะทําให้นักท่องเท่ียวมี
ความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวมากขึ้น  
 4. ความพึงพอใจในกิจกรรมไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียว 
 5. ความพึงพอใจรวมไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียว  
 จึงสรุปได้ว่า ความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวในภาคตะวันออกของนักท่องเท่ียวชาวไทย (Destination 
loyalty) เกิดขึ้นจากการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว (Destination image) และคุณค่าท่ีได้รับจากแหล่ง
ท่องเท่ียว (Perceived value) ส่วนปัจจัยเสริมผ่านภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว และคุณค่าท่ีได้รับจากแหล่ง
ท่องเท่ียว คือ ความน่าเช่ือถือของแหล่งข่าวสารของแหล่งท่องเท่ียว ท้ังด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) และ
ความเช่ียวชาญ (Expertise) 
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อภิปรายผล 
การวิจัยนี้มุ่งศึกษารูปแบบความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวชาวไทยซ่ึงอาจแตกต่างจาก

รูปแบบความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ หรือรูปแบบความจงรักภักดีจากการศึกษาโดย
ผสมผสานระหว่างนักท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างชาติ ผลการวิจัยนี้ชี้ให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว และ
การเห็นคุณค่าของแหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกทางตรงต่อความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวในภาคตะวันออกของ
นักท่องเท่ียวชาวไทยโดยตรง ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจัยหลายเร่ือง (Qu, Kim & Im, 2011; Chen & Tsai, 2007; 
วินัย ปัญจขจรศักด์ิ, 2554; วีรวัฒน์ ค้าขาย, 2553)  

ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวเกิดขึ้นจากการประเมินการรับรู้ทางปัญญา (Perceptual/cognitive 
evaluation) ได้รับอิทธิพลมาจากความหลากหลายและประเภทของแหล่งข่าวสารตามแนวคิดของ Baloglu and 
McCleary (1999) โดยภาพลักษณ์ท่ีก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงของความคิดเห็นได้หรือก่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อ
แหล่งท่องเท่ียวเป็นผลมาจาก ความน่าเช่ือถือของแหล่งข่าวสารของแหล่งท่องเท่ียว ประกอบด้วย ความไว้วางใจ และ
ความเช่ียวชาญ ซ่ึงจะก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงของความคิดเห็น ผลการศึกษาของ Veasna, Wu and Huang 
(2013) ก็พบว่า ความน่าเช่ือถือของแหล่งข่าวสารของแหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกทางตรงต่อภาพลักษณ์ของ
แหล่งท่องเท่ียว อันเป็นการสร้างความคาดหวังให้เกิดขึ้นกับนักท่องเท่ียวในขั้นก่อนการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียว ทํา
ให้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียว   

ขณะเดียวกันความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวยังได้รับอิทธพิลเชิงบวกทางตรงจากคุณคา่ท่ีได้รับจากแหล่ง
ท่องเท่ียวอีกด้วย ซ่ึงคุณค่าท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวเป็นการเปรียบเทียบอรรถประโยชน์ท่ีนักท่องเท่ียวได้รับจากการ
ท่องเท่ียวท้ังส่ิงท่ีจับต้องได้และจับต้องไม่ได้เพ่ือให้ได้มาเพ่ือการท่องเท่ียว เช่น จํานวนเงินท่ีใช้ในการท่องเท่ียว เวลาท่ี
เสียไปในการท่องเท่ียว ประสบการณ์ท่ีได้รับจากการท่องเท่ียว เป็นต้น (Kotler & Keller, 2012; Zeithaml, 1988) 
ผลการวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่า เม่ือนักท่องเท่ียวชาวไทยเกิดการรับรู้ถึงคุณค่าท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวจะมีส่วนเพ่ิม
ความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยหลายเร่ือง (วิวัฒน์ จันทร์กิ่งทอง และพัฒนิจ โกญจนาท
2555; อัครพงศ์ อั้นทอง และม่ิงสรรพ์ ขาวสอาด, 2554; Chen & Chen, 2010) ท่ีพบว่าคุณค่าท่ีได้รับจากแหล่ง
ท่องเท่ียวได้รับอิทธิพลทางตรงมาจากภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว ท้ังยังได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากความน่าเช่ือถือ
ของแหล่งข่าวสารของแหล่งท่องเท่ียวอีกด้วย 

 ดังนั้น การสร้างความน่าเช่ือถือของแหล่งข่าวสารของแหล่งท่องเท่ียวจากการนําเสนอข้อมูลทางการ
ท่องเท่ียวท่ีสอดคล้องกับสภาพความเป็นจริงของแหล่งท่องเท่ียว และการมีผู้ส่งสารหรือผู้นําเสนอข้อมูลท่ีแสดงให้เห็น
ถึงความเช่ียวชาญทางการท่องเท่ียวในแหล่งท่องเท่ียวนั้น จะก่อให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ท่ีดีต่อแหล่งท่องเท่ียวก่อน
การเดินทางของนักท่องเท่ียว เม่ือนักท่องเท่ียวได้เดินทางมาท่องเท่ียวแล้วจะเกิดการเปรียบเทียบส่ิงท่ีได้รับจากการ
ท่องเท่ียว ก่อให้เกิดการรับรู้คุณค่าท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียว จนก่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวในท่ีสุด 
จึงควรปรับปรุงการโฆษณาประชาสัมพันธ์ และแหล่งสืบค้นข้อมูลทางการท่องเท่ียวของแหล่งท่องเท่ียวต่าง ๆ ให้มี
ความน่าเช่ือถือเพ่ิมขึ้น 
 ถึงแม้ว่าการศึกษาท่ีผ่านมาจะแสดงให้เห็นว่า ความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวได้รับอิทธิพลจากความ 
พึงพอใจ ซ่ึงความพึงพอใจท้ังความพึงพอใจในกิจกรรม และความพึงพอใจรวมได้รับอิทธิพลมาจากภาพลักษณ์ของ
แหล่งท่องเท่ียวก็ตาม (Yuksal, Yuksel & Bilim, 2010; Chi & Qu, 2008; Yoon & Uysal, 2005; วินัย ปัญจขจร
ศักด์ิ, 2554; อัครพงศ์ อั้นทอง และม่ิงสรรพ์ ขาวสอาด, 2554; วีรวัฒน์ ค้าขาย, 2553) แต่ผลการวิจัยนี้แสดงให้เห็น
อย่างชัดเจนว่า นักท่องเท่ียวชาวไทยให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวท่ีสอดคล้องกับความคาดหวัง
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ก่อนการท่องเท่ียว และคุณค่าท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวภายหลังการท่องเท่ียวแล้วเป็นสําคัญ สอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ Castro, Armario and Ruiz (2007) ท่ีพบว่า ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวไม่มีอิทธิพลต่อความ
ต้ังใจในการกลับมาเท่ียวซํ้า ท้ังยังแสดงให้เห็นว่า การแบ่งส่วนตลาด (Market segmentation) ด้วยเกณฑ์จิตวิทยาคือ 
ความต้องการความหลากหลาย (Need for variety) เช่น ความแปลกใหม่ ประสบการณ์ใหม่ในแหล่งท่องเท่ียวเดิม 
กิจกรรมแปลกใหม่ เป็นต้น โดยเฉพาะกลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีต้องการความหลากหลายทางการท่องเท่ียวสูง เม่ือผ่านไป
ระยะเวลาหนึ่ง นักท่องเท่ียวท่ีมีความต้องการความหลากหลายทางการท่องเท่ียวสูงจะไม่กลับมาเท่ียวซํ้าและจะไม่
แนะนําให้ผู้อื่นมาเท่ียวอีกด้วย  
 ดังนั้น ความแตกต่างของคุณลักษณะทางจิตวิทยาของนักท่องเท่ียวจึงมีผลต่อรูปแบบความจงรักภักดี
เช่นเดียวกัน ผลการวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวไทยมีรูปแบบความจงรักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวโดยได้รับ
อิทธิพลทางตรงจากภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว และคุณค่าท่ีได้รับจากการท่องเท่ียว น่าจะเป็นเพราะนักท่องเท่ียว
ส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในกิจกรรม และความพึงพอใจรวมไม่แตกต่างกัน หากต้องการให้นักท่องเท่ียวชาวไทยมีความ
จงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียว จึงจําเป็นต้องเพ่ิมการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวด้านบวกผ่านแหล่งข้อมูล
ข่าวสารท่ีมีความน่าเช่ือถือ และบริหารจัดการแหล่งท่องเท่ียวให้นักท่องเท่ียวรู้สึกถึงความคุ้มค่าท่ีได้ตัดสินใจเลือก
เดินทางมาท่องเท่ียวยังแหล่งท่องเท่ียวโดยตรงท้ังความคุ้มค่าเงิน เวลา และประสบการณ์ท่ีได้รับจากการท่องเท่ียว 
ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้ 
 1. ผู้ท่ีมีหน้าท่ีเกี่ยวข้องกับการบริหารแหล่งท่องเท่ียว จําเป็นต้องพัฒนาแหล่งท่องเท่ียวให้นักท่องเท่ียวชาว
ไทยได้รับรู้ถึงอรรถประโยชน์ท่ีได้รับจากการท่องเท่ียวในแหล่งท่องเท่ียวเพ่ิมขึ้น ท้ังความคุ้มค่าเงิน เวลา และ
ประสบการณ์ท่ีดีจากการท่องเท่ียว เช่น การพัฒนาเส้นทางการคมนาคมให้เข้าถึงสะดวก มีความหลากหลายของ
วิธีการเดินทางเข้าถึงส่ิงดึงดูดใจทางการท่องเท่ียว (Destination attraction) กําหนดวิธีการดูแลความปลอดภัยให้กับ
นักท่องเท่ียวท่ีชัดเจน กําหนดมาตรฐานค่าใช้จ่ายในการให้บริการท่ีสอดคล้องกับต้นทุนการผลิตและการกําหนด
ตําแหน่งทางการตลาด (Market positioning) หรือมาตรฐานการให้บริการต่าง ๆ มีการจัดการดูแลความสะอาด
สภาพแวดล้อมของแหล่งท่องเท่ียวให้มีความสวยงาม มีการให้บริการสาธารณะสร้างความแตกต่างจากแหล่งท่องเท่ียว
อื่น เช่น ตู้แสดงข้อมูลของแหล่งท่องเท่ียวในลักษณะส่ือผสม พร้อมกล้องถ่ายรูปท่ีถ่ายแล้วส่งเข้า e-mail โดยตรง  
เป็นต้น 
 2. นักส่ือสารการตลาดในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว จําเป็นต้องกําหนดเนื้อหาของสาร (Message) ในการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเท่ียวให้แสดงถึงความน่าเช่ือถือผ่านแหล่งข่าวสารท่ีไว้ใจได้ และผู้ให้ข้อมูลท่ีมีความ
เช่ียวชาญ สะท้อนข้อเท็จจริงของแหล่งท่องเท่ียว สอดคล้องกับสภาพของแหล่งท่องเท่ียวอย่างแท้จริงเม่ือนักท่องเท่ียว
ได้เดินทางเข้ามาท่องเท่ียว เนื่องจากสารสนเทศท่ีนักท่องเท่ียวชาวไทยได้รับจะสร้างการรับรู้ในภาพลักษณ์ของแหล่ง
ท่องเท่ียวก่อนการเดินทางท่องเท่ียว รวมท้ังสร้างความคาดหวังให้เกิดขึ้นกับนักท่องเท่ียวชาวไทยก่อนการตัดสินใจ
เลือกแหล่งท่องเท่ียว เม่ือนักท่องเท่ียวได้เดินทางมาท่องเท่ียวยังแหล่งท่องเท่ียวจะเกิดการเปรียบเทียบส่ิงท่ีเสียไปใน
การท่องเท่ียวท้ังในรูปแบบของเงินและเวลา ซ่ึงจะทําให้เกิดการเปรียบเทียบความคุ้มค่าท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียว 
หากนักท่องเท่ียวรับรู้ถึงคุณค่าท่ีได้รับจากการท่องเท่ียวสูงจะก่อให้เกิดการเดินทางมาท่องเท่ียวยังแหล่งท่องเท่ียวเดิม
ซํ้า บอกเล่าเร่ืองราวระหว่างการท่องเท่ียว และชักจูงบุคคลแวดล้อมให้มาท่องเท่ียว จนก่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อ
แหล่งท่องเท่ียวในท่ีสุด  
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ข้อเสนอแนะในการวิจัยต่อไป 
1. ควรนําโมเดลสมมติฐานไปทดสอบกับแหล่งท่องเท่ียวในพ้ืนท่ีอื่น หรือเพ่ิมสัดส่วนนักท่องเท่ียว 

ชาวต่างชาติเพ่ิมขึ้น เพ่ือตรวจสอบความสําคัญของความพึงพอใจต่อความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวให้ชัดเจนขึ้น 
 2. ควรนําทฤษฎีพฤติกรรมนักท่องเท่ียว หรือตัวแปรอื่น ๆ เช่น เนื้อหาของส่ือออนไลน์ ส่ือบุคคล ความ
ดึงดูดใจของส่ือโฆษณา เป็นต้น ท่ีเป็นสาเหตุให้เกิดภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว เพ่ือพัฒนาโมเดลท่ีอธิบาย
พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวได้ชัดเจนย่ิงขึ้นต่อไป 
 3. เพ่ิมการตรวจสอบความไม่แปรเปล่ียนของโมเดลระหว่างกลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวคร้ัง
แรกกับกลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวมากกว่า 1 คร้ัง เพ่ือตรวจสอบการไม่แปรเปล่ียนของโมเดล 
 4. เพ่ิมการตรวจสอบความไม่แปรเปล่ียนของโมเดลระหว่างด้วยตัวแปรท่ีเกี่ยวข้องกับการแบ่งส่วนตลาด 
(Market segmentation) เช่น ความหลากหลายของกิจกรรมท่องเท่ียว บุคลิกภาพของนักท่องเท่ียว กลุ่มเป้าหมาย 
(อาทิ กลุ่มผู้สูงอายุ กลุ่มครอบครัว กลุ่มเยาวชน เป็นต้น) เพ่ือตรวจสอบการไม่แปรเปล่ียนของโมเดล 
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