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บทคัดยอ 

บทความนี้มุงทดสอบอิทธิพลของภาพลักษณการทองเท่ียว และการรับรูความปลอดภัย
แหลงทองเท่ียวท่ีสงผลตอความต้ังใจกลับมาเท่ียวซํ้าของนักทองเท่ียวในจังหวัดเมืองรองกลุม
ภาคเหนือตอนบน กลุมตัวอยางคือ นักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเคยมาเยือนจังหวัดเมืองรองกลุมภาคเหนือ
ตอนบนจํานวน 600 ราย แบบสอบถามถูกนํามาใชในการรวบรวมขอมูล การวิเคราะหสมการโมเดล
โครงสรางถูกนํามาใชเพ่ือการทดสอบสมมุติฐานการวิจัย ผลการวิจัยพบวาภาพลักษณการทองเท่ียว 
และการรับรูความปลอดภัยแหลงทองเท่ียวท่ีมีอิทธิพลตอความต้ังใจกลับมาเท่ียวซํ้าของนักทองเท่ียว
ในจังหวัดเมืองรองกลุมภาคเหนือตอนบน แบบจําลองมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษโดยพบ 
Chi-square = 44.549, df = 41, p-value = 0.325, RMSEA = 0.015, RMR = 0.019, GFI = 0.982, 
AGFI = 0.966, CFI = 0.996 ผลจากการวิจัยนี้ไดสรางความเขาใจตอบทบาทของภาพลักษณ
การทองเท่ียว และการรับรูความปลอดภัยแหลงทองเท่ียวท่ีสงผลตอความตั้งใจกลับมาเท่ียวซํ้าของ
นักทองเท่ียวซ่ึงจะชวยวางแผนเชิงนโยบายตอการทองเท่ียวเมืองรองในจังหวัดภาคเหนือตอนบนใหมี
ความตอเนื่องและมีการพัฒนาใหมีความไดเปรียบตอไป 

คําสําคัญ:  เมืองรอง ทองเท่ียว ภาพลักษณการทองเท่ียว การรับรูความปลอดภัยแหลงทองเท่ียว 

 ความตั้งใจกลับมาเท่ียวซํ้า  
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Abstract 

This article aimed to investigate the effect of tourist image and destination 
safety perception on tourist revisiting intention of less visited province in upper north 
Thailand.  The sample consisted of 600 Thai tourists who have experienced travelling 
in less visited province in upper north Thailand.  Questionnaires were collected the 
data.  The structural equation model tested the hypothesis.  The result of the hypothesis 
testing shown that tourist image and destination safety perception have effects to 
tourist revisiting intention of less visited province in upper north Thailand.  The model’ s 
overall fit was accepted with Chi-square = 44.549, df = 41, p-value = 0.325, RMSEA = 0.015, 
RMR =  0. 019, GFI =  0. 982, AGFI =  0. 966, CFI =  0. 996.  The result of this article also 
allows the significance of the role of tourist image and destination safety perception 
on tourist revisiting intention which a good point for tourist policy planning in continuing and 
underdeveloped the competitiveness for less-visited province in upper north Thailand. 

Keyword: less visited province, tourist, tourist image, destination safety perception, 

 tourist revisiting intention 

บทนํา 

การทองเท่ียวเปนหนึ่งในอุตสาหกรรมหลักท่ีชวยขับเคลื่อนการเติบโตและสรางเสถียรภาพ
ของระบบเศรษฐกิจไทย (Yaowapa Pathomsirikul, 2019) แมกระนั้นอุตสาหกรรมการทองเท่ียวยัง
ตองเผชิญกับความทาทายของปจจัยสภาพแวดลอมภายนอกของอุตสาหกรรม อาทิ สถานการณทาง
การเมือง ความผันผวนของเศรษฐกิจโลก และสงครามการคาระหวางประเทศ รวมท้ังการเปลี่ยนของ
เทคโนโลยีสงใหหนวยงานท่ีเก่ียวกับอุตสาหกรรมการทองเท่ียวและภาคสวนตาง ๆ ใหความสําคัญตอ
การพัฒนาการทองเท่ียวท่ีมุงเนนสรางความสมดุลระหวางการพัฒนาเศรษฐกิจ สังคมและการสราง
การกระจายรายไดสูภูมิภาคตาง ๆ ของประเทศไทยซ่ึงเปนการพัฒนาอุตสาหกรรมบนฐานของความ
ยั่งยืนดังนั้นแผนพัฒนาการทองเท่ียวฉบับท่ี 12 พ.ศ. 2560-2564 จึงไดมีการกําหนดยุทธศาสตรเพ่ือ
สรางความแข็งแกรงแกอุตสาหกรรมทองเท่ียว ไดแก ยุทธศาสตรท่ี 1 การพัฒนาคุณภาพแหลงทองเท่ียว 
สินคาและบริการดานการทองเท่ียวใหเกิดความสมดุลและยั่งยืน ยุทธศาสตรท่ี 2 การพัฒนาโครงสราง
พ้ืนฐานและสิ่งอํานวยความสะดวกเพ่ือรองรับการขยายตัวของอุตสาหกรรมทองเท่ียว ยุทธศาสตรท่ี 3 
การพัฒนาบุคลากรดานการทองเท่ียวและสนับสนุนการมีสวนรวมของประชาชนในการพัฒนาการ
ทองเที่ยว ยุทธศาสตรที่ 4 การสรางความสมดุลใหกับการทองเท่ียวไทยผานการตลาดเฉพาะกลุม 
การสงเสริมวิถีไทยและการสรางความเชื่อม่ันของนักทองเท่ียว และยุทธศาสตรท่ี 5 การบูรณาการ
บริหารจัดการทองเท่ียวและสงเสริมความรวมมือระหวางประเทศ (สํานักงานปลัดกระทรวงการทองเท่ียว
และกีฬา, 2560) โดยหนึ่งในกิจกรรมท่ีสนองยุทธศาสตรดังกลาวคือโครงการทองเท่ียวเมืองรอง 

โครงการทองเท่ียวเมืองรองดําเนินงานมาตั้งแตป พ.ศ. 2558 โดยกําหนดจังหวัดเมืองรองท่ี
มีศักยภาพและมีเอกลักษณเฉพาะตัว 12 จังหวัดแรก ไดแก ลําปาง นาน เพชรบูรณ เลย บุรีรัมย 
สมุทรสงคราม ราชบุรี จันทบุรี ตราด ชุมพร นครศรีธรรมราช และตรัง ตอมาในป พ.ศ. 2560 
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การทองเท่ียวแหงประเทศไทยเพ่ิมพ้ืนท่ีทองเท่ียวเมืองรองอีก 12 จังหวัด คือ แพร ลําพูน พิษณุโลก 
ชัยภูมิ สุรินทร สุพรรณบุรี สระแกว พัทลุง ระนอง และสตูล โดยในป พ.ศ. 2561 การทองเท่ียวแหง
ประเทศไทยไดผนวกมาตรการสงเสริมการทองเท่ียวเมืองรองอีก 55 จังหวัด ในป พ.ศ. 2561 จํานวน
นักทองเท่ียวภายในประเทศขยายตัวเพ่ิมข้ึนรอยละ 4 มีจํานวนนักทองเท่ียวกวา 167 ลานคน สรางรายได 
1 ลานลานบาท ซึ่งเพิ่มขึ้นถึงรอยละ 8 สงผลใหสถานการณการทองเที่ยวในประเทศกลับเขาสู
สภาวะปกติ (การทองเท่ียวแหงประเทศไทย, 2562) 

นับตั้งแตการดําเนินโครงการทองเท่ียวเมืองรองตั้งแตป พ.ศ. 2558 ถึง ป พ.ศ. 2561 
จํานวนนักทองเท่ียวชาวไทยในจังหวัดทองเท่ียวเมืองรองกลุมจังหวัดภาคเหนือตอนบนประกอบดวย
ลําพูน ลําปาง พะเยา แพร แมฮองสอน และนาน มีจํานวนนักทองเที่ยวเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง 
(ดังตารางท่ี 1) แมวาการทองเท่ียวเมืองรองไดรับการสนับสนุนและกระตุนใหนักทองเท่ียวชาวไทย
เดินทางไปทองเท่ียวจังหวัดเมืองรองมากข้ึน หากแตจังหวัดเมืองรองยังขาดการพัฒนาแหลงทองเท่ียว
และผลิตภัณฑการทองเท่ียว ขาดการพัฒนาสิ่งอํานวยความสะดวกตอการรองรับนักทองเท่ียวจึงสงผล
ใหการทองเท่ียวในเมืองรองยังไมสามารถสรางประสบการณรวมท่ีดีใหแกนักทองเท่ียวได (การทองเท่ียว
แหงประเทศไทย, 2561) และอาจสงผลในระยะยาวคือการไมกลับมาเที่ยวซํ้าของนักทองเที่ยว 
(ชนิกานต หนูทองคํา และ นาถรพี ชัยมงคล, 2561; บุศรา ธาราเกษม และ พรทิพย สัมปตตะวนิช, 
2562) 

 
ตารางท่ี 1 แสดงจํานวนนักทองเท่ียวชาวไทยในจังหวัดทองเท่ียวเมืองรองกลุมภาคเหนือตอนบน 
  พ.ศ. 2558 ถึง ป พ.ศ. 2561 (จํานวนคน) 

(จํานวนคน) 
จังหวัด พ.ศ. 2558 พ.ศ. 2559 พ.ศ. 2560 พ.ศ. 2561 
ลําพูน 304,371  309,708 316,857 329,334 
ลําปาง 466,040 491,364 579,835 608,317 
พะเยา 272,255 289,698 305,328 319,145 
แพร 330,006 344,231 359,328 375,617 
นาน 570,378 596,748 702,348 753,294 

แมฮองสอน 584,764 607,113 711,610 788,419 

ท่ีมา: กระทรวงการทองเท่ียวและกีฬา, 2561 
 
การกลับมาเท่ียวซํ้าของนักทองเท่ียวเปนพฤติกรรมท่ีแสดงถึงความตองการในการเดินทาง

กลับมาเท่ียวยังสถานท่ีเดิมซ่ึงเกิดมาจากความประทับตอแหลงทองเท่ียวนั้น ๆ (Isa, Ariyanto & 
Kiumarsi, 2020) โดย Rattanaprichavej (2019) ไดระบุวาการกลับมาทองเท่ียวซํ้าเปนตัวแปรท่ี
บงชี้ถึงความภักดีของนักทองเท่ียวท่ีจะทําใหตนทุนการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดการทองเท่ียว
ลดลง โดยภาพลักษณของแหลงทองเท่ียวเปนปจจัยหนึ่งท่ีเกิดจากการรับรูของนักทองเท่ียวท่ีชื่นชอบ
และมีความประทับใจตอแหลงทองเท่ียวสงผลใหนักทองเท่ียวกลับมาเท่ียวซํ้า (Battino, 2013; Li, Wen & 
Ying, 2018; Loureiro & Jesus, 2019; Chen, Liu, Li, Ma & Fan, 2020) อีกท้ังการรับรูในความ
ปลอดภัยในการเดินทางไปทองเท่ียวเปนการรับรูและตระหนักตอความปลอดภัยในการไปทองเท่ียวยัง
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แหลงทองเท่ียวตาง ๆ ท้ังการมีสิ่งอํานวยความสะดวก มีสาธารณูปโภคพ้ืนฐานท่ีจําเปนในการใหบริการ 
อีกท้ังสถิติการเกิดอุบัติเหตุและอาชญากรรมลวนสงผลใหนักทองเท่ียวนําไปประกอบในการตัดสินใจ
กลับมาเท่ียวซํ้า (Huang, 2007; Liu, Brock, Shi, Chu & Tseng ,2013; Hasan, Ismail, Islam & 
Tiu Wright, 2017; Thammadee & Intravisit, 2018) ซ่ึงจังหวัดทองเท่ียวเมืองรองยังขาดการ
พัฒนาในประเด็นตาง ๆ เหลานี้เทาท่ีควร โดยเฉพาะการพัฒนาโครสรางพ้ืนทางดานคมนาคมและ
ระบบขนสง การพัฒนาและปรับปรุงแหลงทองเท่ียว การประชาสัมพันธทางการทองเท่ียว และการ
พัฒนาระบบจัดการความปลอดภัยเพ่ือรองรับการขยายตัวของการทองเท่ียวเมืองรองท่ีกําลังเติบโต 
(นริศรา บุญบุตร และ ดวงพร พุทธวงค, 2562) 

จังหวัดทองเท่ียวเมืองรองในกลุมจังหวัดภาคเหนือตอนบนประกอบดวยลําพูน ลําปาง 
พะเยา แพร แมฮองสอน และนาน ลวนเปนกลุมจังหวัดทองเท่ียวเมืองรองท่ีไดรับการสนับสนุนจาก
ภาครัฐ และไดรับความรวมมือจากภาคเอกชนในพ้ืนท่ีในการรวมสงเสริมการตลาดทองเท่ียว ท้ังการ
จัดกิจกรรมการทองเท่ียวท่ีเนนสรางแรงบันดาลใจผานวิถีชีวิต คําบอกเลา และศิลปหัตถกรรมตาง ๆ 
ท่ีเปนเอกลักษณ ดังนั้นงานวิจัยนี้มุงศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณการทองเท่ียว และการรับรูความ
ปลอดภัยในการทองเท่ียวท่ีสงผลตอความตั้งใจกลับมาเท่ียวซํ้าของนักทองเท่ียวในจังหวัดเมืองรอง
กลุมภาคเหนือตอนบน เพ่ือขอมูลท่ีไดจากการวิจัยนั้นภาครัฐและหนวยงานท่ีเก่ียวของสามารถนําไป
วางแผนและปรับปรุงแผนงานเพ่ือยกระดับการตลาดการทองเท่ียวเมืองรองท้ังในประเด็นการพัฒนา
แหลงทองเท่ียว และความปลอดภัยในการทองเท่ียวซ่ึงจะสงผลใหแผนการดําเนินงานมีประสิทธิภาพ
มากยิ่งข้ึนตอไป 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

เพ่ือศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณการทองเท่ียว และการรับรูความปลอดภัยในการ
ทองเท่ียวท่ีสงผลตอความตั้งใจกลับมาเท่ียวซํ้าของนักทองเท่ียวในจังหวัดเมืองรองกลุมภาคเหนือ
ตอนบน 

วรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 

 ความตั้งใจกลับมาเท่ียวซํ้า 
 ความตั้งใจกลับมาเท่ียวซํ้า หมายถึง กระบวนการท่ีเปนเหตุเปนผลอันเก่ียวของกับความคิด
ของนักทองเท่ียวท่ีแสดงถึงการวางแผนในการเลือกแหลงทองเท่ียว โดยพิจารณาถึงความสามารถและ
ประโยชนของแหลงทองเท่ียวเพ่ือใหสอดคลองกับความตองการของตนเอง อันสะทอนถึงความม่ันใจ
ของนักทองเท่ียวท่ีมีตอแหลงทองเท่ียว และยังสงผลตอสะทอนถึงพฤติกรรมการกลับมาเท่ียวซํ้าใน
อนาคตของนักทองเท่ียว (Fishbein & Ajzen, 1977; Lu, Yeh & Chen, 2016) ดังนั้นความตั้งใจ
กลับมาเที่ยวซํ้าเปนการแสดงถึงความพรอมของนักทองเที่ยวในการเลือกแหลงทองเที่ยวดีที่สุด  
ที่สอดคลองกับความตองการของตน (Isa, Ariyanto & Kiumarsi, 2020) ความตั้งใจกลับมาเท่ียวซํ้า
เปนสิ่งสําคัญท่ีนําไปสูการกลับมาเท่ียวซํ้าจริง (Ku & Chen, 2015) โดยนักทองเท่ียวพิจารณาถึง
คุณลักษณะ คุณภาพการทองเท่ียว และความประทับใจท้ังหมดของการทองเท่ียว (Zhou, Liu, Chen & 
Yang, 2020) นอกจากนี้ความตั้งใจกลับมาเท่ียวซํ้าเปนการแสดงถึงแนวโนมพฤติกรรมของนักทองเท่ียว 
ท่ีมีตอแหลงทองเท่ียวนั้น ๆ โดยท่ัวไปนักการตลาดทางการทองเท่ียวสามารถนําขอมูลของความตั้งใจ
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กลับมาเท่ียวซํ้ามาพัฒนากลยุทธทางการตลาดการทองเท่ียวได (Rattanaprichavej 2019) โดยมุง
พิจารณาถึงปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกแหลงทองเท่ียวของของนักทองเท่ียว อาทิ การประชาสัมพันธ 
ผลิตภัณฑทางการทองเท่ียว ภาพลักษณของแหลงทองเท่ียว และปจจัยอํานวยความสะดวกในการ
เขาถึงแหลงทองเท่ียว (Marinkovic, Dimitrovski & Senic, 2017) จึงสามารถกลาวไดวาความตั้งใจ
กลับมาเท่ียวซํ้าเปนการแสดงถึงแนวโนมพฤติกรรมของนักทองเท่ียวท่ีมีตอแหลงทองเท่ียวนั้น ๆ (Kim, 
Jung, Kim & Fountoulaki, 2015) โดยปจจัยท่ีสําคัญท่ีนักการตลาดการทองเท่ียวสามารถนําไปใช
เพ่ือคาดการณพฤติกรรมของนักทองเท่ียวในอนาคต โดยเม่ือนักทองเท่ียวความตั้งใจกลับมาเท่ียวซํ้า
ยังแหลงทองเท่ียวใด ทายท่ีสุดก็จะทําใหภาพรวมของอุตสาหกรรมทองเท่ียวมีการขยายตัวเพ่ิมมากข้ึน 
(Cardona Sun, Li & White, 2017) 
 ภาพลักษณการทองเท่ียว 
 ภาพลักษณการทองเท่ียว หมายถึง ชุดความคิด ความเชื่อ ทัศนคติ และความประทับใจ
ของนักทองเท่ียวท่ีมีตอแหลงทองเท่ียวนั้น ๆ ซ่ึงการเกิดข้ึนจากประสบการณท่ีนักทองเท่ียวนั้น
โดยตรง และจากคําบอกเลาของผูอ่ืน รวมถึงการรับขาวสารเชิงบวกและเชิงลบท่ีเก่ียวของกับแหลง
ทองเท่ียวนั้น ๆ (Jeng, Snyder & Chen, 2019) โดย Xi (2015) กลาววาภาพลักษณการทองเท่ียว 
ยังเปนผลจากการรับรูท่ีมีตอหนวยงานท่ีเก่ียวของกับแหลงทองเท่ียวนั้น ๆ การรับรูท่ีมีตอสถานท่ี
ทองเท่ียว และการรับรูตอการบริการตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับแหลงทองเท่ียวนั้น ๆ (Lian & Yu 2019) 
อยางไรก็ตาม Jandala & Hercz (2015) และ Chen (2019) ไดเสนอวากอนท่ีนักทองเท่ียวจะตัดสินใจ
เดินทางไปเท่ียวยังแหลงทองเท่ียวใด ๆ นั้น นักทองเท่ียวจะมีการคนควาขอมูลท่ีเก่ียวของกับแหลง
ทองเท่ียวนั้น ๆ ท้ังจากการสอบถามคนรูจัก เพ่ือน หรือการหาขอมูลจากการแบงปนประสบการณ 
บนอินเทอรเน็ตซ่ึงเปนการรับรูภาพลักษณการทองเท่ียวท่ีเกิดจากแหลงขอมูล สําหรับภาพลักษณท่ี
เกิดจากการรับรูผานการประชาสัมพันธ สื่อโฆษณาตาง ๆ เปนภาพลักษณท่ีเกิดจากการรับรูผานสื่อ 
ซ่ึงจะทําใหนักทองเท่ียวเกิดการจดจําและคาดหวังตอแหลงทองเท่ียวนั้น ๆ ผานสื่อตาง ๆ  สวน
ภาพลักษณการทองเท่ียวท่ีเกิดจากประสบการณตรงนั้นเปนการรับรูท่ีเกิดข้ึนหลังจากท่ีไดทําการ
ทองเท่ียวซ่ึงจะทําใหเกิดการจดจํา และความพึงพอใจจากประสบการณตาง ๆ ท่ีไดรับโดยตรงจาก
แหลงทองเท่ียวท่ีตนไปเยือน ท้ังนี้จากการศึกษาและประมวลเอกสารท่ีเก่ียงของพบวาภาพลักษณการ
ทองเท่ียวมีอิทธิพลตอความตั้งใจกลับมาเท่ียวซํ้า (Battino, 2013; Li, Wen & Ying, 2018; Loureiro 
& Jesus, 2019; Chen, Liu, Li, Ma & Fan, 2020) และยังพบวาภาพลักษณการทองเท่ียวมีอิทธิพล
ตอการรับรูความปลอดภัยในการทองเท่ียว (Donaldson & Ferreria, 2009; Millar, Collins & 
Jones, 2017; Kuan-Chou, Dogan & Ka Lai, 2018; Zaid, Ziad & Metin, 2019) ผูวิจัยจึงกําหนด
สมมุติฐานการวิจัย ดังนี้ 
  H1 ภาพลักษณการทองเท่ียวมีอิทธิพลตอความตั้งใจกลับมาเท่ียวซํ้าของนักทองเท่ียวใน
จังหวัดเมืองรองกลุมภาคเหนือตอนบน 
  H2 ภาพลักษณการทองเท่ียวมีอิทธิพลตอการรับรูความปลอดภัยแหลงทองเท่ียวของ
นักทองเท่ียวในจังหวัดเมืองรองกลุมภาคเหนือตอนบน 
 การรับรูความปลอดภัยในการของนักทองเท่ียว 
 การรับรูความปลอดภัยในการของนักทองเท่ียว หมายถึง ชุดของความหมายท่ีเกิดจากสิ่งเรา
และการสรางความหมายจนเกิดเปนความเขาใจของนักทองเท่ียวท่ีมีตอความม่ันใจ ความเชื่อม่ันและ
ความเสี่ยงท่ีมีตอการตัดสินใจเดินทางไปทองเท่ียวยังแหลงทองเท่ียวนั้น ๆ (Fuchs & Reichel, 2006) 
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โดย Emami & Ranjbarian (2019) ระบุวาการรับรูความปลอดภัยของนักทองเท่ียวสงผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจทองเท่ียว หากนักทองเท่ียวไมไดรับขอมูลขาวสารและการประชาสัมพันธท่ีเหมาะสม
เก่ียวกับการเดินทางทองเท่ียวในปริมาณท่ีนอยจะทําใหนักทองเท่ียวขาดความม่ันใจในการทองเท่ียว
และมีความตองการทองเท่ียวลดลง นอกจากนี้ Karl (2018) และ Chang, Hsu & McAleer (2019) 
ไดเสนอวาการรับรูความปลอดภัยในการทองเท่ียวในทางลบสงผลกระทบตอการทองเท่ียวท้ังจํานวน
นักทองเท่ียวท่ีลดลง การใชจายของนักทองเท่ียวท่ีลดลง ระยะเวลาในการทองเท่ียวลดลง การมองหา
แหลงทองเท่ียวใหม การยกเลิกการทองเท่ียวทันทีลวนสงผลใหอุตสาหกรรมทองเท่ียวไดรับผลกระทบ
ท้ังทางตรงและทางออม ท้ังนี้จากการศึกษาของ Huang (2007) Liu, Brock, Shi, Chu & Tseng 
(2013) Hasan, Ismail, Islam & Tiu Wright (2017) และ Thammadee & Intravisit (2018) 
พบวาการรับรู ความปลอดภัยในการของนักทองเท่ียวในดานการกอการราย ความขัดแยงทางการเมือง 
การควบคุมโรคระบาด ภัยธรรมชาติ การกออาชญากรรม และการเกิดอุบัติเหตุทางการคมนาคมเปน
ปจจัยที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจกลับมาเที่ยวซํ้าของนักทองเที่ยว ผูวิจัยจึงกําหนดสมมุติฐาน
การวิจัย ดังนี้ 
  H3 การรับรูความปลอดภัยแหลงทองเท่ียวของนักทองเท่ียวมีอิทธิพลตอความตั้งใจกลับมา
เท่ียวซํ้าของนักทองเท่ียวในจังหวัดเมืองรองกลุมภาคเหนือตอนบน 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดและสมมุติฐานในการวิจัย 

วิธีการวิจัย 

 การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ มีรายละเอียดการวิจัย ดังนี้ 
 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้คือ นักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเคยเดินทางทองเท่ียวในจังหวัดลําพูน 
ลําปาง พะเยา แพร แมฮองสอน และนาน ซ่ึงเปนจังหวัดเมืองรองกลุมภาคเหนือตอนบน สําหรับกลุม
ตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ไดพิจารณาถึงเทคนิคในการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structure 
equation model) ซ่ึงเปนความสัมพันธเชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal structural models 
with latent variable) โดยการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติดังกลาว พบวาหากตองการใชวิธีการ

ภาพลักษณ           
การทองเท่ียว 

การรับรูความปลอดภัย
แหลงทองเท่ียว 

ความตั้งใจ 
กลับมาเท่ียวช้ํา 

H1 

H2 

H3 
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ประมาณคาแบบไลดลิ ฮูดสูงสุด (Maximum likelihood Estimation) ซ่ึงเปนวิธีการประมาณ
คาพารามิเตอรท่ีใชแพรหลายมากท่ีสุด เนื่องจากเปนวิธีท่ีมีความคงเสนคงวา มีประสิทธิภาพ และเปน
อิสระจากมาตรวัด อยางไรก็ตามนักสถิติสวนใหญเห็นวากลุมตัวอยางท่ีใชควรมีขนาดท่ีมากพอเพ่ือท่ีจะ 
ทําใหผลการวิเคราะหขอมูลท่ีไดมีความม่ันใจในการทดสอบในการวิจัยครั้งนี้ผูศึกษาจึงกําหนดกลุม
ตัวอยางไวท่ี 600 หนวย ซ่ึงเปนกลุมตัวอยางท่ีมีขนาดใหญอยูในเกณฑดีมากสําหรับการวิเคราะห
โมเดลสมการโครงสราง (Tabachnick and Fidell, 2007) ท้ังนี้การสุมกลุมตัวอยางงานวิจัยนี้ไดเลือก
กลุมตัวอยางแบบโควตา จังหวัดละ 100 ตัวอยาง 6 จังหวัด รวมเปน 600 ตัวอยาง โดยการเก็บขอมูล
เลือกใชวิธีการตามสะดวก (convenience sampling) 
 เครื่องมือในการวิจัย 
 งานวิจัยนี้ไดทบทวนวรรณกรรมและเอกสารท่ีเก่ียวของเพ่ือนํามาพัฒนาเปนแบบสอบถาม 
(Questionnaires) ซ่ึงเปนเครื่องมือในการวิจัย โดยแบบสอบถามไดผานตรวจประเมินคาดัชนีความ
สอดคลอง (IOC) จากผูเชี่ยวชาญ และไดทําการเก็บขอมูลเพ่ือวิเคราะหคาความเชื่อม่ัน (reliability) 
ไดคาสัมประสิทธิ์อัลฟาครอนบอคระหวาง (Cronbach Coefficient Alpha) ระหวาง 0.7265 ถึง 
0.9135 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ขอมูลปฐมภูมิ  (Primary data) ในการวิจัยนี้ถูกรวบรวมจากการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณ 
(quantitative data) โดยใชแบบสอบถามจากนักทองเท่ียวท่ีเคยเดินทางในจังหวัดลําพูน ลําปาง 
พะเยา แพร แมฮองสอน และนาน ซ่ึงเปนจังหวัดเมืองรองกลุมภาคเหนือตอนบน สําหรับขอมูลทุติยภูมิ 
(secondary data) ถูกรวบรวมจากการคนควาและรวบรวมขอมูลจากหนังสือ บทความ เอกสาร
งานวิจัยและการคนควาขอมูลผานทางระบบฐานขอมูลทางอินเทอรเน็ต  
 สถิติในการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือรวบรวมขอมูลครบถวนแลว งานวิจัยนี้ไดใชสถิติเชิงพรรณนาเพ่ือการบรรยายลักษณะ
ของขอมูล ไดแก คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาความโดง และคาความเบ สําหรับการวิเคราะห
องคประกอบเชิงยืนยันเพ่ือตรวจสอบความตรงแบบจําลอง และการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง
ใชสําหรับการทดสอบสมมุติฐานการวิจัย และการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพ่ือทดสอบ
ความสัมพันธระหวางตัวแปร 

ผลการวิจัย 

 จากวัตถุประสงคการวิจัยคือ เพ่ือศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณการทองเท่ียว และการรับรู
ความปลอดภัยในการทองเท่ียวท่ีสงผลตอความตั้งใจกลับมาเท่ียวซํ้าของนักทองเท่ียวในจังหวัดเมืองรอง
กลุมภาคเหนือตอนบน ดังนั้นการนําเสนอผลการวิจัยจึงถูกนําเสนอเปน 4 สวน คือ ผลการวิเคราะห
การแจกแจงปกติของขอมูล ผลการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร ผลการวิเคราะหความตรงของ
แบบจําลอง และผลการทดสอบสมมุติฐานการวิจัย รายละเอียดดังนี้ 
 ผลการวิเคราะหการแจกแจงปกติของขอมูล 
 จากการวิเคราะหการแจกแจงปกติของขอมูลของ ตัวแปรภาพลักษณการทองเท่ียว พบวา 
คาเฉลี่ย เทากับ 4.068 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.525 คาความโดง เทากับ -0.088 และ
คาความเบ เทากับ -0.400 โดยท้ังนี้ตัวแปรการรับรูความปลอดภัยแหลงทองเท่ียว พบวา คาเฉลี่ย 
เทากับ 3.909 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.553 คาความโดง เทากับ 0.320 และคาความเบ 
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เทากับ -0.390 สําหรับตัวแปรความตั้งใจกลับมาเท่ียวซํ้าของนักทองเท่ียวพบวา คาเฉลี่ย เทากับ 
3.749 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.581 คาความโดง เทากับ -0.294 และคาความเบ 
เทากับ -0.176  
 จากการวิเคราะหการแจกแจงปกติของขอมูลของตัวแปรขางตนพบวาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
อยูระหวาง 0.525 ถึง 0.581 ซ่ึงมีคาไมเกิน 1 แสดงใหเห็นวาวาขอมูลมีการกระจายคาปานกลาง 
(Kline, 2005; พงศศิริ คําขันแกว สุกฤษฎิ์ ลิมโพธิ์ทอง ดาริณี ตัณฑวิเชฐ และศิริพันธ จุรีมาศ, 2560) 
คาความโดงอยูระหวาง -0.294 ถึง 0.320 ซ่ึงไมเกิน 10 และคาความเบอยูระหวาง -0.400 ถึง -0.176 
ซ่ึงไมเกิน 2 แสดงวาขอมูลอยูในเกณฑท่ียอมรับได (Kline, 2005; Tabachnick and Fidell, 2007; 
พงศศิริ คําขันแกว, สุกฤษฎิ์ ลิมโพธิ์ทอง, ดาริณี ตัณฑวิเชฐ และศิริพันธ จุรีมาศ, 2560)  
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร 
 กอนนําตัวแปรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ไปวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางนั้น ผูวิจัยได
ตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร โดยพบวาตัวแปรแตละคูมีความสัมพันธทางบวกอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) อยูระหวาง 0.613 ถึง 0.642 แสดงวา
ลักษณะความสัมพันธของตัวแปรท้ังหมดเปนความสัมพันธเชิงเสนตรง อยางไรก็ตามเพ่ือปองกันการ
เกิดปญหาความสัมพันธรวมเสนตรงเชิงพหุ (Multicolinearity) จึงไดตรวจสอบหาคา VIF (Variance 
Inflation Factor) ซ่ึงพบวาอยูระหวาง 1.121 ถึง 1.237 ซ่ึงไมเขาใกล 10 สําหรับคา Tolerance อยู
ระหวาง 0.815 ถึง 0.823 ซ่ึงไมเขาใกล 0.01 หรือนอยกวา 0.01 (Kline, 2005; Tabachnick and 
Fidell, 2007; พงศศิริ คําขันแกว, สุกฤษฎิ์ ลิมโพธิ์ทอง, ดาริณี ตัณฑวิเชฐ และศิริพันธ จุรีมาศ, 
2560) จึงสามารถสรุปไดวาตัวแปรท้ังหมดจะไมกอใหเกิดปญหาความสัมพันธรวมพหุเชิงเสนตรง 
 
ตารางท่ี 2 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร 
 ภาพลักษณการ

ทองเท่ียว  
(TOIM) 

การรับรูความ
ปลอดภัยแหลง

ทองเท่ียว (PERI) 

ความตั้งใจกลับ 
มาเท่ียวซํ้า 
(INTO) 

ภาพลักษณการ
ทองเท่ียว 
(TOIM) 

1.00 
 

  

การรับรูความปลอดภัย
แหลงทองเท่ียว 

 (PERI) 

0.641** 1.00  

ความตั้งใจกลับ 
มาเท่ียวซํ้า 
(INTO) 

0.613** 
 

0.642** 1.00 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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 ผลการวิเคราะหความตรงของแบบจําลอง 
 กอนทําการวิเคราะหสมมุติฐานการวิจัย ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน
เพ่ือทดสอบความตรงของตัวแปรท้ังหมด โดยวิเคราะหคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) 
คาความผันแปรท่ีสกัดไดเฉลี่ย (Average Variance Extracted: AVE) และคาความเชื่อถือของ
โครงสราง (Construct Reliability: CR) รวมถึงการวิเคราะหคาความสอดคลองของแบบจําลองของ
ตัวแบบกับขอมูลเชิงประจักษ รายละเอียดดังตารางท่ี 3 
 
ตารางท่ี 3 แสดงผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของตัวแปร 

ตัวแปร Factor Loading AVE CR 

ภาพลักษณการทองเท่ียว (TOIM)  
TOIM 1 0.645** 0.471 0.839 
TOIM 2 0.693**   
TOIM 3 0.657**   
TOIM 4 0.881**   
TOIM 5 0.641**   

การรับรูความปลอดภัยแหลง
ทองเท่ียว 
(PERI) 

 

PERI 1 0.715** 0.445 0.798 
PERI 2 0.673**   
PERI 3 0.754**   
PERI 4 0.619**   

ความตั้งใจกลับมาเท่ียวซํ้า (INTO)  
INTO 1 0.744** 0.538 0.850 
INTO 2 0.791**   
INTO 3 0.887**   
INTO 4 0.644**   

χ2 = 18.590, df = 19, p-value = 0.390, RMSEA = 0.004, RMR = 0.023, GFI = 0.979,  
AGFI = 0.936, CFI = 0.959 

* P-value = 0.01 

 จากตารางท่ี 3 พบวาคาน้ําหนักองคประกอบตัวแปรสังเกตไดอยูระหวาง 0.641 ถึง 0.887 
ซ่ึงเปนคาน้ําหนักปจจัยท่ีมากกวา 0.50 ทุกตัวแปร ท้ังนี้คาน้ําหนักปจจัยทุกตัวแปรมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.01 โดยพบวา chi-square = 18.590, df = 19, p-value = 0.390, GFI = 0.979, 
AGFI = 0.936, RMR = 0.023, CFI = 0.959 และ RMSEA = 0.004 รวมถึงยังพบวากลุมตัวแปรท่ีมี
คา AVE มีอยูระหวาง 0.445 ถึง 0.538 แมวาจะมีสองกลุมตัวแปรท่ีมีคา AVE ต่ํากวา 0.50 คือ กลุมตัวแปร
ภาพลักษณการทองเท่ียว และกลุมตัวแปรการรับรูความปลอดภัยแหลงทองเท่ียว อยางไรก็ตาม Farrell & 
Rudd (2009) และ Ping (2007) เสนอวาคา AVE ท่ีสามารถยอมรับไดในการวิเคราะหองคประกอบ
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เชิงยืนยันไมควรต่ํากวา 0.360 และสําหรับคา CR มีอยูระหวาง 0.798 ถึง 0.850 มีคาสูงกวา 0.50 
ทุกตัวแปร 
 
ตารางท่ี 4 แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคารากท่ีสองของ AVE ในแนวทแยง 

 AVE CR TOIM PERI INTO 

TOIM 0.471 0.839 0.750   

PERI 0.445 0.798 0.677 0.753  

INTO 0.538 0.850 0.615 0.619 0.719 

 จากตารางท่ี 4 พบวาตัวเลขในแนวทแยงคือ รากท่ีสองของคา AVE ซ่ึงเปนรากท่ีสองของ 
Average Communality มีคาสูงกวาสหสัมพันธระหวางตัวแปรแฝงนั้นกับตัวแปรแฝงอ่ืน แสดงให
เห็นวามาตรวัดของแตละกลุมตัวแปรไมซํ้ากัน หรือมาตรวัดท่ีใชในการวิจัยนี้วัดไดเฉพาะเรื่องราวของตน 
(Discriminant Validity) ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวาคา AVE และคา CR ท่ีไดจากการวิเคราะหนั้น 
จึงอยูในเกณฑท่ีสามารถยอมรับ ความเท่ียงตรงเชิงโครงสรางของกลุมตัวแปรได ดังนั้นจึงสรุปไดวา 
ตัวแบบมาตรวัดตัวแปรสังเกตไดท้ังหมดมีความสอดคลองกลมกลืนกับตัวแบบทางทฤษฎีท่ีกําหนดไว 

 ผลการทดสอบสมมุติฐานการวิจัย 
 จากการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง พบวา ตัวแปรภาพลักษณการทองเท่ียวมีอิทธิพล
ตอตัวแปรความตั้งใจกลับมาเที่ยวซํ้าของนักทองเที่ยวในจังหวัดเมืองรองกลุมภาคเหนือตอนบน 
พบคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.495 จึงสนับสนุนสมมุติฐาน H1 สําหรับตัวแปรภาพลักษณการ
ทองเท่ียวมีอิทธิพลตอตัวแปรการรับรูความปลอดภัยแหลงทองเท่ียวของนักทองเท่ียวในจังหวัดเมืองรอง
กลุมภาคเหนือตอนบน พบคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.649 จึงสนับสนุนสมมุติฐาน H2 รวมถึง
ตัวแปรการรับรูความปลอดภัยแหลงทองเท่ียวของนักทองเท่ียวมีอิทธิพลตอตัวแปรความตั้งใจกลับมา
เท่ียวซํ้าของนักทองเท่ียวในจังหวัดเมืองรองกลุมภาคเหนือตอนบน พบคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 
0.695 จึงสนับสนุนสมมุติฐาน H3 โดยทุกสมมุติฐานมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สําหรับ 
คาสัมประสิทธิ์เชิงพหุยกกําลังสองของตัวแปรพบวา ตัวแปรการรับรูความปลอดภัยแหลงทองเท่ียวมี
คาสัมประสิทธิ์เชิงพหุยกกําลังสองเทากับ 0.615 ตัวแปรความตั้งใจกลับมาเท่ียวซํ้าของนักทองเท่ียวมี
คาสัมประสิทธิ์เชิงพหุยกกําลังสองเทากับ 0.660 รวมท้ังการทดสอบความสอดคลองของโมเดลสมการ
โครงสรางพบวา คาไค-สแควร (X2) มีคาเทากับ 44.549 คา df เทากับ 41 คา p-value เทากับ 0.325  
คา RMSEA เทากับ 0.015 คา RMR เทากับ 0.019 คา GFI เทากับ 0.982 คา AGFI เทากับ 0.966 
และคา CFI เทากับ 0.996 แสดงใหเห็นวาแบบจําลองในการวิจัยครั้งนี้มีความสอดคลองกับขอมูลเชิง
ประจักษ 
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χ2 = 44.549, df = 41, p-value = 0.325, RMSEA = 0.015, RMR = 0.019, GFI = 0.982,  
AGFI = 0.966, CFI = 0.996 

* P-value = 0.05 

ภาพท่ี 2 แสดงผลการทดสอบสมมุติฐานการวิจัย 

สรุปผลการวิจัย 

 จากการวิจัยพบวาตัวแปรภาพลักษณการทองเท่ียวมีอิทธิพลตอตัวแปรความตั้งใจกลับมา
เท่ียวซํ้าของนักทองเท่ียวในจังหวัดเมืองรองกลุมภาคเหนือตอนบน ตัวแปรภาพลักษณการทองเท่ียวมี
อิทธิพลตอตัวแปรการรับรูความปลอดภัยแหลงทองเท่ียวของนักทองเท่ียวในจังหวัดเมืองรองกลุม
ภาคเหนือตอนบน และตัวแปรการรับรูความปลอดภัยแหลงทองเท่ียวของนักทองเท่ียวมีอิทธิพลตอ 
ตัวแปรความตั้งใจกลับมาเที่ยวซํ้าของนักทองเที่ยวในจังหวัดเมืองรองกลุมภาคเหนือตอนบน 
ซึ่งผลการวิจัยสนับสนุนสมมุติฐานการวิจัยท่ีกําหนดไว รวมท้ังแบบจําลองท่ีทดสอบโมเดลสมการ
โครงสรางมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 

อภิปรายผลการวิจัย 

จากการทดสอบสมมุติฐานการวิจัยพบวา อิทธิพลของตัวแปรภาพลักษณการทองเท่ียวมีตอ
ตัวแปรความตั้งใจกลับมาเท่ียวซํ้าของนักทองเท่ียวในจังหวัดเมืองรองกลุมภาคเหนือตอนบนนั้น
สามารถอธิบายไดวาเม่ือนักทองเท่ียวท่ีมีประสบการณเดินทางไปทองเท่ียวเมืองรองในจังหวัดเมืองรอง
กลุมภาคเหนือตอนบนมีการรับรูภาพลักษณการทองเท่ียวซ่ึงเปนความคิด ความเชื่อ และทัศนคติใน
เชิงบวกของนักทองเท่ียวท่ีมีตอสถานท่ีทองเท่ียว แหลงทองเท่ียวในเมืองรองของจังหวัดภาคเหนือ
ตอนบนจะทําใหนักทองเท่ียวมีความต้ังใจกลับมาเท่ียวซํ้าในจังหวัดเมืองรองกลุมภาคเหนือตอนบน
มากข้ึน สอดคลองกับงานศึกษาของ Battino (2013) Li, Wen & Ying (2018) Loureiro & Jesus 
(2019) และ Chen, Liu, Li, Ma & Fan (2020) ท่ีพบวาภาพลักษณการทองเท่ียวมีอิทธิพลตอความ

ภาพลักษณ           
การทองเท่ียว 

การรับรูความปลอดภัย
แหลงทองเท่ียว 

ความตั้งใจ 
กลับมาเท่ียวช้ํา 

H1 = 0.495* 

H2 = 0.649* 

H3 = 0.695* 

R2 = 0.615 

R2 = 0.660 
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ตั้งใจกลับมาเท่ียวซํ้า สําหรับอิทธิพลตัวแปรภาพลักษณการทองเท่ียวมีตอตัวแปรการรับรูความ
ปลอดภัยแหลงทองเท่ียวของนักทองเท่ียวในจังหวัดเมืองรองกลุมภาคเหนือตอนบนสามารถอธิบายได
วาเม่ือนักทองเท่ียวมีการรับรูและไดมีประสบการณในการทองเท่ียวในเชิงบวกตอการเดินทางมา
ทองเท่ียวในเมืองรองของจังหวัดภาคเหนือตอนบนจะทําใหนักทองเท่ียวมีความเชื่อม่ัน และสามารถ
ยอมรับความเสี่ยงท่ีอาจจะเกิดข้ึนจากการทองเท่ียวเมืองรองท่ียังตองมีการพัฒนาระบบสาธารณูปโภค 
และการขนสงสารธารณะ สอดคลองกับงานวิจัยของ Donaldson & Ferreria (2009) Millar, 
Collins & Jones (2017) Kuan-Chou, Dogan & Ka Lai (2018) และ Zaid, Ziad & Metin (2019) 
รวมถึงตัวแปรการรับรูความปลอดภัยแหลงทองเท่ียวของนักทองเท่ียวมีอิทธิพลตอตัวแปรความตั้งใจ
กลับมาเท่ียวซํ้าของนักทองเท่ียวในจังหวัดเมืองรองกลุมภาคเหนือตอนบน รวมถึงอิทธิพลของตัวแปร
การรับรูความปลอดภัยแหลงทองเท่ียวของนักทองเท่ียวมีตอตัวแปรความตั้งใจกลับมาเท่ียวซํ้าของ
นักทองเท่ียวในจังหวัดเมืองรองกลุมภาคเหนือตอนบนนั่นสามารถอธิบายไดวาเม่ือนักทองเท่ียวมีการ
คนหาขอมูลตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับการเดินทางไปยังทองเท่ียวยังเมืองรองและสามารถยอมรับความ
เสี่ยงจากการเดินทางไปทองเท่ียวยังเมืองรองสงผลใหนักทองเท่ียวมีความม่ันใจและรูสึกปลอดภัยใน
การเดินทางมาทองเท่ียวยังเมืองรองสงผลใหนักทองเท่ียวมีความตั้งใจกลับมาเท่ียวซํ้าในจังหวัดเมือง
รองกลุมภาคเหนือตอนบนมากข้ึน สอดคลองกับการศึกษาของ Huang (2007) Liu, Brock, Shi, Chu 
& Tseng (2013) Hasan, Ismail, Islam & Tiu Wright (2017) และ Thammadee & Intravisit 
(2018) ท่ีพบวาการรับรูความปลอดภัยแหลงทองเท่ียวของนักทองเท่ียวมีอิทธิพลตอความตั้งใจ
กลับมาเท่ียวซํ้าของนักทองเท่ียวในจังหวัดเมืองรองกลุมภาคเหนือตอนบน 

ขอเสนอแนะ  

ขอเสนอแนะสําหรับหนวยงานท่ีเกี่ยวของ 
จากการศึกษาวิจัยอิทธิพลของภาพลักษณการทองเท่ียว และการรับรูความปลอดภัยในการ

ทองเท่ียวท่ีสงผลตอความตั้งใจกลับมาเท่ียวซํ้าของนักทองเท่ียวในจังหวัดเมืองรองกลุมภาคเหนือ
ตอนบนสามารถใหขอเสนอแนะสําหรับหนวยงานท่ีเก่ียวของ ดังนี้ 

 1. ภาครัฐและหนวยงานท่ีเก่ียวของควรรวมมือในการสรางภาพลักษณของการทองเท่ียว
เมืองรองโดยการใชกิจกรรมการประชาสัมพันธ และการจัดกิจกรรมทางการตลาดทองเท่ียวของเมืองรอง
ในภาคเหนือตอนบนโดยดึงเอาศักยภาพของแหลงทองเท่ียวทางธรรมชาติ วัฒนธรรม และประเพณีท่ี
โดนเดนมาตอยอดในการจัดกิจกรรมตาง ๆ ใหมีความนาสนใจเพ่ือเสริมสรางภาพลักษณท่ีดี และสราง
ประสบการณท่ีดี ท่ีนาจดจําแกนักทองเท่ียวท่ีเดินทางมาเยือนในเมืองทองเท่ียวท่ีเปนเมืองรองเพ่ือ
กระตุนใหเกิดการเดินทางมาเท่ียวซํ้าอีก 

 2. ภาครัฐและหนวยงานท่ีเก่ียวของควรรวมมือในการออกแบบ และวางแผนทางการ
ความปลอดภัยในการเอ้ืออํานวยแกนักทองเท่ียวท้ังการเสริมสรางวัฒนธรรมความปลอดภัยในการใช
รถบนถนนในการทองเท่ียวเมืองรอง รวมท้ังควรมีการจัดตั้งศูนยบริการขอมูลขาวสารทางการจัดการ
ความปลอดภัยโดยเฉพาะเพ่ือดูแลและอํานวยความสะดวกแกนักทองเท่ียว อีกท้ังควรมีการพัฒนา
แอปพลิเคชันไวบริการนักทองเท่ียวท่ีเดินทางมาเยือนในเมืองทองเท่ียวท่ีเปนเมืองรองใหสามารถ
เขาถึงขอมูลตาง ๆ ในประเด็นความปลอดภัยเพ่ือลดความเสี่ยงและความวิตกในการเดินทางมา
ทองเท่ียวในจังหวัดเมืองรองซ่ึงจะทําใหนักทองเท่ียวสามารถยอมรับความเสี่ยงและมีความกังวลนอยลง 
ซ่ึงจะสงผลใหนักทองเท่ียวเดินทางมาเท่ียวซํ้าอีกดวย 
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ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครั้งตอไป 
จากการศึกษาวิจัยอิทธิพลของภาพลักษณการทองเท่ียว และการรับรูความปลอดภัยในการ

ทองเท่ียวท่ีสงผลตอความตั้งใจกลับมาเท่ียวซํ้าของนักทองเท่ียวในจังหวัดเมืองรองกลุมภาคเหนือ
ตอนบนสามารถใหขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครั้งตอไป ดังนี้ 

 1. ในการวิจัยครั้งตอไปควรมีการศึกษาวาตัวแปรการรับรูความปลอดภัยในการทองเท่ียว 
มีอิทธิพลเปนตัวแปรสงผาน (Mediator variables) หรือไม โดยควรมีการนําตัวแปรท่ีเก่ียวของอ่ืน ๆ 
มาทดสอบรวมเพ่ือทดสอบอิทธิพลประเภทใด ซ่ึงจะทําใหเกิดการตอยอดงานวิจัยในครั้งตอไปใหมี
ความสมบูรณมากข้ึน 

 2. ในการวิจัยครั้งตอไปควรมีการทดสอบโมเดลนี้กับเมืองจังหวัดทองเท่ียวท่ีเปนเมืองรอง
อ่ืน ๆ ในประเทศไทยเพ่ือสรางความเปนขอสรุปเชิงท่ัวไปของแบบจําลองเชิงทฤษฎี และควรมีการนํา
ตัวแปรท่ีเก่ียวของกับการทองเท่ียวอ่ืน ๆ มาทําการศึกษารวมเพ่ือขยายองคความรูทางวิชาการใหแผ
ขยายมากข้ึน 
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