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Abstract: 
Background and Objectives: The tourism industry is considered one of the major 
driving forces of economic growth in many countries, including Thailand. Tourism revenue 
contributes significantly to income generation, employment creation, and local community 
development. Nowadays, community-based tourism is attracting tourists. This kind of 
tourism is becoming popular in Thailand. However, both domestic and international 
tourism destinations are competing intensely to attract tourists. Tourism entrepreneurs 
and tourism-related organizations need to create perceived value across 4 dimensions, 
namely, (1) functional value (2) emotional value (3) social value and (4) monetary value. 
Aligning these dimensions with tourists’ needs will drive revisit intention and positive 
word-of-mouth, ultimately fostering a sustainable competitive advantage. The objective 
of this study was to investigate the influence of perceived value on tourists’ revisit intention. 
Methods: This study was a quantitative research. The sample consisted of 400 tourists 
aged above 20, who visited Tamot district, Phatthalung province. The sampling method 
was convenience sampling. The research instrument used in this study was a five-point 
Likert scale questionnaire. The researchers conducted on-site data collection at tourism 
destinations in Tamot district, Phatthalung province. The data were analyzed using the 
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). The statistical methods employed 
in this study included frequency, percentage, mean, standard deviation and multiple 
regression analysis.
Results:  The results revealed that functional value and social value had statistically 
significant influence on tourists’revisit intention at 0.05. While emotional value and 
monetary value did not influence tourists’ revisit intention.
Application of this study: Government agencies, entrepreneurs and tourism marketers 
might use the research results to develop policies and strategies that meet the needs 
of tourists. Tourism-related organizations should enhance the functional value of 
community-based tourism by establishing strategic frameworks for sustainable  tourism 
development, promoting responsible tourism behavior, and improving accessibility for 
tourists of all age groups. In addition, emphasis should be placed on effective management 
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practices and maintaining recognized tourism standards. Simultaneously, social value 
should also be strengthened by promoting community-based tourism as a sustainable 
tourism and developing activities that allow tourists to learn about local ways of life and 
gain memorable experiences. These efforts may ultimately encourage revisit intention 
and positive word-of-mouth communication among tourists.
Conclusions: Perceived-value theory is a basic marketing theory that explains how 
tourists evaluate and decide on tourism products and/or services by comparing their 
perceived benefits with perceived costs. The research results fulfill this theory by revealing 
that in the context of community-based tourism, functional value and social value have 
statistically significant influence on tourists’ revisit intention at 0.05.
Keywords: Perceived Value; Revisit Intention; Phatthalung Province

บทคัดัย่่อ: 
ท่ี่�มาและวัตัถุปุระสงค์:์ การท่อ่งเที่่�ยวเป็็นอุุตสาหกรรมหลักัในการขับัเคลื่่�อนเศรษฐกิจิ มวลรวม

ของประเทศ สร้า้งรายได้ ้กระจายโอกาสทางเศรษฐกิจิ และส่ง่เสริมิการพัฒันาท้อ้งถิ่่�น ปััจจุบุันั

การท่อ่งเที่่�ยวชุมุชนกำำ�ลังัได้ร้ับัความสนใจจากนักัท่อ่งเที่่�ยว และเป็็นหนึ่่�งในรูปูแบบการท่อ่งเที่่�ยว

ที่่�เป็็นที่่�นิิยมในประเทศไทย แต่่อย่า่งไรก็ต็ามแหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวทั้้ �งภายในและต่า่งประเทศต่่างแข่ง่ขันั

กันัดึงึดูดูนักัท่อ่งเที่่�ยว ผู้้�ประกอบการและหน่่วยงานที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัการท่อ่งเที่่�ยวจึงึจำำ�เป็็นต้อ้ง

สร้า้งคุณุค่า่ที่่�รับัรู้้�ของนักัท่อ่งเที่่�ยว ซึ่่�งมีี 4 องค์ป์ระกอบ ได้แ้ก่่ (1) คุณุค่า่ด้า้นหน้้าที่่� (2) คุณุค่า่

ทางอารมณ์์ (3) คุณุค่า่ด้า้นสังัคม และ (4) คุณุค่า่ที่่�เป็็นตัวัเงินิให้ต้รงกับัความต้อ้งการของนักั

ท่อ่งเที่่�ยว จึงึจะทำำ�ให้เ้กิดิความตั้้ �งใจกลับัมาเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ�� รวมถึงึการบอกต่่อในเชิงิบวก อันัจะ

ก่่อให้เ้กิดิความได้เ้ปรีียบเชิงิการแข่่งขันัอย่่างยั่่ �งยืืน งานวิจิัยัจึงึนี้้�มีีวัตัถุุประสงค์์เพื่่�อศึกึษา

อิทิธิพิลของคุณุค่า่ที่่�รับัรู้้�ต่่อความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��ของนักัท่อ่งเที่่�ยว

ระเบีียบวิิธีีการศึกษา: งานวิจิัยันี้้�เป็็นการวิจิัยัเชิงิปริมิาณ กลุ่่�มตัวัอย่า่ง คืือ นักัท่อ่งเที่่�ยวที่่�เคย

มาเที่่�ยว อำำ�เภอตะโหมด จังัหวัดัพัทัลุุง อายุ ุ20 ปีีขึ้้�นไป จำำ�นวน 400 คน สุ่่�มตัวัอย่า่งแบบสะดวก 

เครื่่�องมืือที่่�ใช้ใ้นการวิจิัยั คืือ แบบสอบถาม มาตรวัดัประมาณค่า่ 5 ระดับั คณะผู้้�วิจิัยัดำำ�เนิินการ

เก็บ็รวบรวมข้อ้มูลูด้ว้ยตนเองที่่�แหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวในอำำ�เภอตะโหมด จังัหวัดัพัทัลุงุ วิเิคราะห์ข์้อ้มูลู

โดยใช้้โปรแกรม SPSS สถิิติิที่่�ใช้้ในการวิเิคราะห์์ข้อ้มููล ได้้แก่่ ความถี่่� ร้้อยละ ค่่าเฉลี่่�ย 

ส่ว่นเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน และการวิเิคราะห์ถ์ดถอยพหุคุูณู

ผลการศึกษา: การคุณุค่า่ด้า้นหน้้าที่่� และคุณุค่า่ด้า้นสังัคมมีีอิทิธิพิลต่อ่ความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��

อย่า่งมีีนัยัสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั .05 ในขณะที่่�คุณุค่า่ทางอารมณ์์และคุณุค่า่ที่่�เป็็นตัวัเงินิไม่ม่ีี

อิทิธิพิลต่่อความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��

การประยุกุต์ใ์ช้้: หน่่วยงานภาครัฐั ผู้้�ประกอบการ และนักัการตลาดการท่อ่งเที่่�ยวสามารถนำำ�

ผลของการวิจิัยัไปใช้เ้พื่่�อพัฒันานโยบายและกลยุทุธ์ก์ารให้ต้รงกับัความต้อ้งการของนักัท่อ่งเที่่�ยว 

โดยหน่่วยงานที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัการท่อ่งเที่่�ยวควรสร้า้งคุณุค่า่ด้า้นหน้้าที่่�ให้ก้ับัการท่อ่งเที่่�ยวชุมุชน 

เช่น่ กํําหนดกรอบทิศิทางในการพัฒันาการท่อ่งเที่่�ยวอย่า่งยั่่ �งยืืน ส่ง่เสริมิพฤติกิรรมการท่อ่งเที่่�ยว

อย่า่งมีีความรับัผิดิชอบ พัฒันาให้ก้ารท่อ่งเที่่�ยวชุมุชนสะดวกสำำ�หรับันักัท่อ่งเที่่�ยวทุกุช่ว่งวัยั มุ่่�งเน้้น

การบริหิารจัดัการที่่�ดีี และมีีมาตรฐานเป็็นที่่�ยอมรับัได้ ้รวมถึงึยกระดับัคุณุค่า่ทางสังัคม เช่น่ ส่ง่เสริมิ

การท่อ่งเที่่�ยวชุมุชนซึ่่�งเป็็นที่่�ยอมรับักันัว่า่เป็็นการท่อ่งเที่่�ยวที่่�ยั่่  �งยืืน และสร้า้งสรรค์ก์ิจิกรรมให้้

นักัท่อ่งเที่่�ยวเรีียนรู้้�วิถิีีชุมุชนและเกิดิประสบการณ์์ที่่�น่่าประทับัใจ อันัจะนำำ�ไปสู่่�การเดินิทางกลับั

มาเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��และการบอกต่่อ

บทสรุปุ: ทฤษฎีีคุณุค่า่ที่่�รับัรู้้�เป็็นทฤษฎีีพื้้�นฐานทางการตลาดที่่�อธิบิายว่า่นักัท่อ่งเที่่�ยวประเมินิ

และตัดัสินิใจเลืือกผลิติภัณัฑ์แ์ละ/หรืือบริกิารทางการท่่องเที่่�ยวโดยการเปรีียบเทีียบระหว่่าง

ประโยชน์ที่่�ได้ร้ับักับัต้น้ทุนุที่่�เสีียไป ผลของการวิจิัยัเติมิเต็ม็ทฤษฎีีดังักล่า่วว่า่ในบริบิทของการ
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ท่อ่งเที่่�ยวชุมุชนนั้้ �นคุณุค่า่ที่่�รับัรู้้�ด้า้นหน้้าที่่� และคุณุค่า่ที่่�รับัรู้้�ทางสังัคมมีีอิทิธิพิลต่่อความตั้้ �งใจ

เยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��ของนักัท่อ่งเที่่�ยวอย่า่งมีีนัยัสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั .05 

คำำ�สำำ�คัญั: คุณุค่า่ที่่�รับัรู้้� ความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ�� จังัหวัดัพัทัลุุง 

3 of 10

บทนำำ� (Introduction) 
การท่อ่งเที่่�ยวเป็็นอุุตสาหกรรมหลักัในการขับัเคลื่่�อนเศรษฐกิจิมวลรวมของประเทศ โดยในปีี พ.ศ. 2566 ประเทศไทย

มีีรายได้จากการท่อ่งเที่่�ยว จำำ�นวน 935,626.97 ล้า้นบาท และมีีแนวโน้้มว่า่จะฟ้ื้�นตัวัขึ้้�น [1] แต่่การท่อ่งเที่่�ยวกระแสหลักัที่่�มุ่่�งขาย

ความบันัเทิงิเพื่่�อเพิ่่�มนักัท่อ่งเที่่�ยวจำำ�นวนมาก ๆ  มักักระจุกุตัวัอยู่่�ในแหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวที่่�มีีชื่่�อสีียงซึ่่�งอาจก่อ่ให้เ้กิดิผลกระทบต่อ่สังัคม

และสิ่่�งแวดล้อ้ม การท่อ่งเที่่�ยวทางเลืือก เช่น่ การท่อ่งเที่่�ยวชุมุชนจึงึได้ร้ับัความนิิยมจากทั่่ �วโลก เน่ื่�องจากเป็็นการส่ง่เสริมิให้ชุ้มุชน

จัดัการท่อ่งเที่่�ยวเอง ทำำ�ให้ค้นท้อ้งถิ่่�นมีีงานทำำ� และเป็็นการกระจายรายได้สู้่่�ท้อ้งถิ่่�น รวมถึงึส่ง่ผลต่่อคุณุภาพชีีวิติ การอนุุรักัษ์์

ธรรมชาติแิละมรดกทางวัฒันธรรม [2]

การท่อ่งเที่่�ยวชุมุชน (Community-based tourism) หมายถึงึ การท่อ่งเที่่�ยวทางเลืือกเพื่่�อส่ง่เสริมิการบริหิารจัดัการการ

ท่อ่งเที่่�ยวชุมุชนอย่า่งสร้า้งสรรค์ท์ี่่�มีีการกำำ�หนดทิศิทางโดยชุมุชน จัดัการโดยชุมุชน เพื่่�อชุมุชน และชุมุชนมีีบทบาทเป็็นเจ้า้ของ 

มีีสิทิธิใินการจัดัการดูแูล เพื่่�อให้เ้กิดิการเรีียนรู้้�แก่่ผู้้�มาเยี่่�ยมเยืือนและคุณุภาพชีีวิติที่่�ดีีของคนในท้อ้งถิ่่�น [3] จังัหวัดัพัทัลุุงมีีเสน่่ห์์

ทั้้ �งทางด้า้นธรรมชาติ ิเป็็นเมืืองแห่ง่เขา ป่่า นา เล ซึ่่�งนักัท่อ่งเที่่�ยวสามารถมองเมืืองลุงุผ่า่นมุมุมองเขาอกทะลุ ุตะลุยุป่่าพรหมจรรย์ ์

อุทยานแห่ง่ชาติเิขาปู่่� -ย่า่ นาข้า้วเป็็นสิ่่�งยืืนยันัแห่ง่ความเป็็นพัทัลุงุ ในดินิแดน 3 เล คืือ ทะเลสาบ ทะเลหลวง และทะเลน้้อยรวมเป็็นหนึ่่�ง 

ซึ่่�งมีีความหลากหลายทางชีีวภาพ อีีกทั้้ �งเป็็นเมืืองแห่ง่หนังัโนราห์ม์รดกทางวัฒันธรรมที่่�มีีความโดดเด่น่ [4] ทั้้ �งนี้้�อำำ�เภอตะโหมดเป็็น

อำำ�เภอหนึ่่�งในจังัหวัดัพัทัลุุง ซึ่่�งมีีชุมุชนเก่่าแก่่ตั้้ �งแต่่สมัยักรุงุศรีีอยุธุยามาตั้้ �งถิ่่�นฐาน ในยุคุแรกผู้้�ที่่�มาตั้้ �งถิ่่�นฐานในอำำ�เภอตะโหมด

เป็็นไทยมุสุลิมิ โดยชื่่�อบ้า้นตะโหมดนั้้ �นเรีียกเพี้้�ยนมาจากคำำ�ว่า่ โต๊๊ะโหมด เป็็นชื่่�อของบุุคคลและมีีตำำ�แหน่่งเป็็นโต๊๊ะอิหิม่า่ม จึงึเป็็น

ชุมุชนที่่�พี่่�น้้องชาวไทยพุทุธและไทยมุสุลิมิอาศัยัอยู่่�ร่ว่มกันัด้ว้ยความปรองดองและถูกูขนานนามว่า่ “ชุมุชนสองศาสนา” อำำ�เภอตะโหมด

มีีแหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวชุมุชนสำำ�หรับันักัท่อ่งเที่่�ยวต้อ้งการค้น้หาประสบการณ์์ เรีียนรู้้�วิถิีีชุมุชน ออกผจญภัยัล่อ่งเรืือตะขาบ ประเพณีี

ครัวัร้อ้ยสายรับัประทานอาหารปัักษ์ใ์ต้จ้ากปิ่่�นโต ศึกึษาการเพาะเลี้้�ยงผึ้้�งและชิมิน้ำำ��ผึ้้�งวิสิาหกิจิชุมุชนกลุ่่�มรักัษ์ผ์ึ้้�งและชันัโรงเขาบรรทัดั 

และชิมิโรตีีกรอบ เป็็นต้น้ 

การสร้า้งสรรค์ค์ุณุค่า่ให้ก้ับัลูกูค้า้เป็็นเหตุุผลในการดำำ�รงอยู่่�ของธุรุกิจิอันัจะนำำ�ไปสู่่�ความสำำ�เร็จ็ ในบริบิทของการท่อ่งเที่่�ยว

การสร้า้งสรรค์ค์ุุณค่า่ให้ก้ับันักัท่่องเที่่�ยวจึงึเป็็นสิ่่�งจำำ�เป็็นเชิงิกลยุทุธ์ใ์นการสร้า้งและการรักัษาความได้เ้ปรีียบในการแข่ง่ขันั [5] 

ทฤษฎีีคุณุค่า่ที่่�รับัรู้้� (Perceived-value theory) ของ Zeithaml [6] เป็็นทฤษฎีีพื้้�นฐานทางการตลาดที่่�อธิบิายว่า่ผู้้�บริโิภคตัดัสินิใจ

ซื้้�อผลิติภัณัฑ์แ์ละ/หรืือบริกิารโดยพิจิารณาจากคุุณค่า่ที่่�รับัรู้้�มากกว่า่ราคาที่่�แท้จ้ริงิ คุุณค่า่ที่่�รับัรู้้� (Perceived value) หมายถึงึ 

ระดับัที่่�นักัท่อ่งเที่่�ยวประเมินิผลประโยชน์โดยรวมของผลิติภัณัฑ์ห์รืือบริกิารการท่อ่งเที่่�ยวตามการรับัรู้้�ถึงึสิ่่�งที่่�ได้ร้ับัเปรีียบเทีียบ

กับัสิ่่�งที่่�ตนสูญูเสีียไป (เช่น่ เงินิ เวลา ความพยายาม ความเสี่่�ยง และความสะดวก) [7] คุณุค่า่ที่่�รับัรู้้�ในงานวิจิัยันี้้� มีี 4 องค์ป์ระกอบ 

ได้แ้ก่ ่(1) คุณุค่า่ด้า้นหน้้าที่่� (Functional value) หมายถึงึ อรรถประโยชน์ คุณุภาพ ประสิทิธิภิาพการทำำ�งาน ประโยชน์ด้า้นการใช้ส้อย 

หรืือประโยชน์ทางกายภาพ (2) คุณุค่า่ทางอารมณ์์ (Emotional value) หมายถึงึ อรรถประโยชน์ที่่�ได้ม้าจากความรู้้�สึกึหรืือสภาวะ

ทางอารมณ์์ที่่�เกิดิจากหรืือเป็็นผลมาจากผลิติภัณัฑ์ ์(3) คุณุค่า่ด้า้นสังัคม (Social value) หมายถึงึ ความรู้้�สึกึของนักัท่อ่งเที่่�ยวที่่�

เชื่่�อมโยงกับัผู้้�อื่่�นผ่า่นการใช้บ้ริกิาร และ (4) คุณุค่า่ที่่�เป็็นตัวัเงินิ (Monetary value) หมายถึงึ จำำ�นวนเงินิ งบประมาณ ความคุ้้�มค่า่

ในเชิงิเศรษฐศาสตร์ ์ [8-9] มีีงานวิจิัยัเชิงิประจักัษ์ไ์ด้ร้ายงานว่า่หากนักัท่อ่งเที่่�ยวรับัรู้้�คุณุค่า่การท่อ่งเที่่�ยวจะเกิดิความตั้้ �งใจเยี่่�ยม

เยืือนซ้ำำ�� (Revisit intention) ซึ่่�งหมายถึงึความกระตืือรืือร้น้ของนักัท่อ่งเที่่�ยวที่่�จะกลับัมาเยืือนจุดุหมายปลายทางอีีกครั้้ �ง [10-14] 

ความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��เป็็นพื้้�นฐานของพฤติกิรรมหลังัการท่อ่งเที่่�ยว โดยความเชื่่�อมโยงระหว่า่งคุณุค่า่ที่่�รับัรู้้�กับัความตั้้ �งใจเชิงิพฤติกิรรม

ซึ่่�งอยู่่�บนพื้้�นฐานของทฤษฎี ีSOR (Stimulus-Organism-Response) เป็็นแนวคิดิสำำ�คัญัในการศึกึษาทางการตลาดและพฤติกิรรม

ผู้้�บริโิภค ที่่�อธิบิายไว้ว้่า่สิ่่�งเร้า้ (Stimulus) ต่า่ง ๆ ไม่ไ่ด้ส้่ง่ผลโดยตรงต่อ่การตอบสนอง (Response) หรืือพฤติกิรรมของผู้้�บริโิภค 

แต่ต่้อ้งผ่า่นกระบวนการประมวลผลภายในของแต่่ละบุุคคล (Organism) ซึ่่�งอาจแตกต่างกันัไปตามลักัษณะส่ว่นบุุคคล [15-16] 

ในการศึกึษานี้้�คุณุค่า่ที่่�รับัรู้้�จัดัเป็็นกระบวนการประมวลผลภายในของนักัท่อ่งเที่่�ยวแต่่ละบุุคคล ซึ่่�งอาจส่ง่ผลต่่อความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือน

ซ้ำำ��ของนักัท่อ่งเที่่�ยว ปััจจุบุันัผู้้�จัดัการแหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวมุ่่�งเน้้นปััจจัยัที่่�จะกระตุ้้�นให้เ้กิดิความตั้้ �งใจกลับัมาเยืือนซ้ำำ��ในฐานะองค์ป์ระกอบ

สำำ�คัญัในการสร้า้งและรักัษาความสามารถในการแข่ง่ขันัอย่า่งยั่่ �งยืืน งานวิจิัยันี้้�จะเติมิเต็ม็ช่อ่งว่า่งเชิงิทฤษฎีดี้า้นมิติิขิองคุณุค่า่ใน

ความรับัรู้้�ในบริบิทของการท่อ่งเที่่�ยวชุมุชนว่า่มีีมิติิใิดบ้า้งที่่�มีีอิทิธิพิลต่่อความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��
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คณะผู้้�วิจิัยัจึงึเล็ง็เห็น็ถึงึความสำำ�คัญัในการศึกึษาอิทิธิพิลของคุณุค่า่ที่่�รับัรู้้�ต่อความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��ของนักัท่อ่งเที่่�ยว

ในอำำ�เภอตะโหมด จังัหวัดัพัทัลุุง เพื่่�อประโยชน์ต่่อหน่่วยงานภาครัฐั ผู้้�ประกอบการ และนักัการตลาดที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัการท่อ่งเที่่�ยว

นำำ�ผลของการวิจิัยัไปใช้เ้พื่่�อพัฒันานโยบาย และกลยุทุธ์ก์ารตลาดเพื่่�อการท่อ่งเที่่�ยวให้ต้รงกับัความต้อ้งการของนักัท่อ่งเที่่�ยว 

วัตัถุปุระสงค์ ์(Objective)
เพื่่�อศึกึษาอิทิธิพิลของคุณุค่า่ที่่�รับัรู้้�ต่่อความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��ของนักัท่อ่งเที่่�ยว ในอำำ�เภอตะโหมด จังัหวัดัพัทัลุุง

ระเบีียบวิิธีีการศึกษา (Methodology)
ประชากรและกลุ่่�มตัวัอย่าง

ประชากร คืือ นักัท่อ่งเที่่�ยวที่่�เคยมาเยี่่�ยมเยืือน อำำ�เภอตะโหมด จังัหวัดัพัทัลุุง ซึ่่�งไม่ท่ราบจำำ�นวนที่่�แน่่นอน

กลุ่่�มตัวัอย่า่ง คืือ นักัท่อ่งเที่่�ยวที่่�เคยมาเยี่่�ยมเยืือนอำำ�เภอตะโหมด จังัหวัดัพัทัลุุง ซึ่่�งมีีอายุ ุ20 ปีีขึ้้�นไป จำำ�นวน 400 คน 

คำำ�นวณขนาดของกลุ่่�มตัวัอย่า่งโดยใช้สู้ตูรของ Cochran [17] และใช้ว้ิธิีีการสุ่่�มตัวัอย่า่งแบบสะดวก (Convenience sampling)

เครื่่�องมืือในการวิจัยัและการตรวจสอบคุณุภาพเครื่่�องมืือ

เครื่่�องมืือที่่�ใช้ใ้นการวิจิัยั คืือ แบบสอบถาม ใช้ม้าตรวัดัแบบลิเิคอร์ท์ 5 ระดับั ซึ่่�งได้ป้รับัปรุงุจากงานวิจิัยัในอดีีต ผู้้�วิจิัยั

ได้ส้ร้า้งแบบสอบถาม ซึ่่�งมีีรายละเอีียดดังันี้้�

1. ศึกึษาเอกสารและงานวิจิัยัที่่�เกี่่�ยวข้อ้ง

2. สร้า้งข้อ้คำำ�ถามและกำำ�หนดนิยามเชิงิปฏิบิัตัิกิารของตัวัแปร โดยข้อ้คำำ�ถามและนิิยามเชิงิปฏิบิัตัิกิารของตัวัแปรคุณุค่า่

ที่่�รับัรู้้�ได้ป้รับัปรุงุจากงานวิจิัยัในอดีีตของ Han et al. [18] ส่ว่นข้อ้คำำ�ถามและนิิยามเชิงิปฏิบิัตัิกิารของตัวัแปรการเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��

ได้ป้รับัปรุงุจากงานวิจิัยัในอดีีตของ Chen et al. [19] และ Tiwari et al. [20] เพื่่�อความสะดวกในการแปลความหมายตัวัแปรที่่�มีี

การวัดัเป็็นมาตรวัดัประมาณค่า่แบบ Likert 5 ระดับั และมีีการให้ค้ะแนน ตั้้ �งแต่่ 1-5 คะแนน ดังันี้้� 

คะแนน 5	 หมายความว่า่ 	 เห็น็ด้ว้ยในระดับัมากที่่�สุดุ (Strongly agree) 

คะแนน 4	 หมายความว่า่ 	 เห็น็ด้ว้ยในระดับัมาก (Agree)

คะแนน 3	 หมายความว่า่	 เห็น็ด้ว้ยในระดับัปานกลาง (Neither agree nor disagree)

คะแนน 2	 หมายความว่า่	 เห็น็ด้ว้ยในระดับัน้้อย (Disagree)

คะแนน 1	 หมายความว่า่	 เห็น็ด้ว้ยในระดับัน้้อยที่่�สุดุ (Strongly disagree)

การแปลค่า่ความหมายของคะแนน กำำ�หนดเกณฑ์เ์ฉลี่่�ย 5 ระดับั ดังันี้้�

4.21– 5.00	 หมายถึงึ		 เห็น็ด้ว้ยในระดับัมากที่่�สุดุ (Strongly agree)

3.41 – 4.20	 หมายถึงึ		 เห็น็ด้ว้ยในระดับัมาก (Agree)

2.61 – 3.40	 หมายถึงึ		 เห็น็ด้ว้ยในระดับัปานกลาง (Neither agree nor disagree)

1.81 – 2.60	 หมายถึงึ		 เห็น็ด้ว้ยในระดับัน้้อย (Disagree)

1.00 – 1.80	 หมายถึงึ		 เห็น็ด้ว้ยในระดับัน้้อยที่่�สุดุ (Strongly disagree)

3. การจัดัทำำ�ร่า่งแบบสอบถาม ผู้้�วิจิัยัดำำ�เนิินการสร้า้งแบบสอบถามจากการทบทวนวรรณกรรม ตรวจและปรับัแก้ก้ารใช้้

ภาษาให้เ้หมาะสม

4. การตรวจสอบความตรงเชิงิเนื้้�อหา (Content validity) ผู้้�วิจิัยันำำ�แบบสอบถามฉบับัร่า่งพร้อ้มกับัรายละเอีียดเกี่่�ยวกับั

หัวัข้อ้วิจิัยั วัตัถุุประสงค์ข์องการวิจิัยั กรอบแนวคิดิในการวิจิัยั นิิยามเชิงิทฤษฎี ีและนิิยามเชิงิปฏิบิัตัิกิารของตัวัแปรหลักัที่่�ใช้ใ้น

การวิจิัยัไปให้ผู้้้�เชี่่�ยวชาญจำำ�นวน 3 ท่า่น ซึ่่�งเป็็นนักัวิชิาการด้า้นการท่อ่งเที่่�ยวหรืือด้า้นการตลาด จำำ�นวน 3 ท่า่น ตรวจสอบคุณุภาพ

ของแบบสอบถามด้า้นความตรงเชิงิเนื้้�อหา โดยพิจิารณาความสอดคล้อ้งและความเหมาะสมของข้อ้คำำ�ถามเป็็นรายข้อ้ว่า่เหมาะสม

หรืือไม่ ่ผลการวิเิคราะห์ค์่า่ดัชันีีความสอดคล้อ้ง (Index of congruency) พบว่า่ มีีข้อ้คำำ�ถามทั้้ �งหมด มีีค่า่ดัชันีีความสอดคล้อ้ง

มากกว่า่ 0.60 จึงึนำำ�ใช้ใ้นการศึกึษาต่่อไป 

5. การทดลองใช้แ้บบสอบถามกับันักัท่อ่งเที่่�ยวชาวไทยที่่�เดินิทางมาเยี่่�ยมเยืือน อำำ�เภอตะโหมด จังัหวัดัพัทัลุุงที่่�มีีอายุ ุ

20 ปีีขึ้้�นไป จำำ�นวน 40 คน ที่่�ไม่ใ่ช่ก่ลุ่่�มตัวัอย่า่ง แล้ว้ทำำ�การวิเิคราะห์ห์าคุณุภาพของเครื่่�องมืือวัดัด้า้นความเที่่�ยง พบว่า่ คุณุค่า่ที่่�

รับัรู้้�มีีค่า่ α = .91 และความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��มีีค่า่ α = .95 ถืือว่า่มีีความเที่่�ยงสูงู 

6. ผู้้�วิจิัยัดำำ�เนิินการยื่่�นและได้ร้ับัการรับัรองจริยิธรรมการวิจิัยัในคน เลขที่่� (COA No.TSU 2024_099 REC No.0223) 

แล้ว้จึงึนำำ�ข้อ้คำำ�ถามเหล่า่นี้้�ไปเก็บ็รวบรวมข้อ้มูลู
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การเก็บ็รวบรวมข้้อมููล

1.	ผู้้�วิจิัยัทำำ�หนังัสืือขอความร่ว่มมืือในการเก็บ็ข้อ้มูลูวิจิัยั

2.	เตรีียมแบบสอบถามที่่�ใช้ใ้นการเก็บ็รวบรวมข้อ้มูลูให้เ้พีียงพอ และกำำ�หนดรหัสั (Code) เพื่่�อความสะดวกในการติดิตาม

แบบสอบถามคืืน

3.	เก็บ็รวบรวมข้อ้มูลูโดยใช้แ้บบสอบถาม คณะผู้้�วิจิัยัดำำ�เนิินการเก็บ็รวบรวมข้อ้มูลูด้ว้ยตนเอง ณ แหล่่งท่อ่งเที่่�ยวใน

อำำ�เภอตะโหมด จังัหวัดัพัทัลุุง

4.	รวมรวบและตรวจสอบความเรีียบร้อ้ยของแบบสอบถามในเบื้้�องต้น้

การวิเคราะห์ข์้้อมููล

งานวิจิัยันี้้�ใช้โ้ปรแกรม SPSS ในการวิเิคราะห์ข์้อ้มูลู สถิติิทิี่่�ใช้ใ้นการวิเิคราะห์ข์้อ้มูลู (1) สถิติิเิชิงิพรรณา ได้แ้ก่ ่ค่า่ความถี่่� 

ค่า่ร้อ้ยละ ค่า่เฉลี่่�ย และส่ว่นเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน และ (2) สถิติิเิชิงิอนุุมาน ได้แ้ก่่ การวิเิคราะห์ถ์ดถอยพหุคุูณู

ผลการศึกษา (Research Results)
ผลการวิเคราะห์ข์้้อมููลทั่่ �วไปและ พฤติิกรรมการท่องเท่ี่�ยว

ผลการวิเิคราะห์ข์้อ้มูลูทั่่ �วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม พบว่า่ ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่ว่นใหญ่่เป็็นเพศหญิงิ จำำ�นวน 244 คน 

คิดิเป็็นร้อ้ยละ 61.00 อายุุ 41-50 ปีี มากที่่�สุดุ จำำ�นวน 95 คน คิดิเป็็นร้อ้ยละ 23.75 มีีการศึกึษาอยู่่�ในระดับัปริญิญาตรีีมากที่่�สุดุ 

จำำ�นวน 212 คน คิดิเป็็นร้อ้ยละ 53.00 มีีอาชีีพแม่บ่้า้น/พ่อ่บ้า้นมากที่่�สุดุ จำำ�นวน 120 คน คิดิเป็็นร้อ้ยละ 30.00 และส่ว่นใหญ่่จะมีี

รายได้ต้่่อเดืือนน้้อยกว่า่หรืือเท่า่กับั 10,000 บาท จำำ�นวน 163 คน คิดิเป็็นร้อ้ยละ 40.75 

ผลการวิเิคราะห์พ์ฤติกิรรมการท่อ่งเที่่�ยวของผู้้�ตอบแบบสอบถาม พบว่า่ ส่ว่นใหญ่่มาเที่่�ยวเป็็นแบบหมู่่�คณะมากที่่�สุดุ 

จำำ�นวน 275 คน คิดิเป็็นร้อ้ยละ 68.75 มีีวัตัถุุประสงค์เ์พื่่�อมาพักัผ่อ่น จำำ�นวน 120 คน คิดิเป็็นร้อ้ยละ 30.00 ส่ว่นใหญ่่มากับัเพื่่�อน 

จำำ�นวน 165 คน คิดิเป็็นร้อ้ยละ 41.25 เดินิทางมาโดยรถส่ว่นตัวั จำำ�นวน 178 คน คิดิเป็็นร้อ้ยละ 44.50 มีีค่า่ใช้จ้่า่ย 1,000 – 2,000 บาท 

จำำ�นวน 138 คน คิดิเป็็นร้อ้ยละ 34.50 ค้า้งคืืนในชุมุชน 1 คืืน จำำ�นวน 300 คน คิดิเป็็นร้อ้ยละ 75.00 ส่ว่นใหญ่่เดินิทางมาครั้้ �งแรก 

จำำ�นวน 167 คน คิดิเป็็นร้อ้ยละ 41.75 และมีีภูมูิลิำำ�เนาอยู่่�ภาคใต้ ้จำำ�นวน 274 คน คิดิเป็็นร้อ้ยละ 68.50 

ผลการวิเคราะห์ค่์่าเฉล่ี่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของตัวัแปรที่�ใช้้ในการศึกษา

ผลการวิเิคราะห์ค์่า่เฉลี่่�ยและส่ว่นเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของตัวัแปรคุณุค่า่ที่่�รับัรู้้�ทั้้ �ง 4 ด้า้น ได้แ้ก่ ่(1) คุณุค่า่ด้า้นหน้้าที่่� (2) คุณุค่า่

ทางอารมณ์์ (3) คุณุค่า่ทางสังัคม และ (4) คุณุค่า่ที่่�เป็็นตัวัเงินิ และตัวัแปรความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ�� มีีรายละเอีียดดังัต่อ่ไปนี้้�

Table 1. Mean, Standard Deviation and Intrepratation of Functional Value

Functional Value Mean SD Intrepratation

Community tourism has quality and acceptable standards. 3.98 0.69 Agree

Community tourism is well managed. 3.99 0.72 Agree

Community tourism is convenient for you. 4.04 0.72 Agree

Community tourism allows you to travel responsibly. 4.05 0.70 Agree

Total 4.02 0.61 Agree

จากการพิจิารณาค่า่เฉลี่่�ยในตารางที่่� 1 (Table 1) พบว่า่ คุณุค่า่ด้า้นหน้้าที่่�ในภาพรวมมีีค่า่เฉลี่่�ยในระดับัมาก (  = 4.02) 

เมื่่�อพิจิารณาเป็็นรายประเด็น็ พบว่า่ การท่อ่งเที่่�ยวเชิงิชุมุชนช่ว่ยให้คุ้ณุเดินิทางอย่า่งมีีความรับัผิดิชอบมีีค่า่เฉลี่่�ยสูงูสุดุ (  = 4.05) 

รองลงมา ได้แ้ก่่ การท่อ่งเที่่�ยวเชิงิชุมุชนสะดวกสำำ�หรับัคุณุ (  = 4.04) การท่อ่งเที่่�ยวชุมุชนได้ร้ับัการจัดัการอย่า่งดีี (  = 3.99) 

และการท่อ่งเที่่�ยวชุมุชนมีีคุณุภาพและได้ม้าตรฐานที่่�ยอมรับัได้ ้(  = 3.98) ตามลำำ�ดับั

5 of 10



Parichart Journal, 39(3), 14-23

Table 2. Mean, Standard Deviation and Intrepratation of Emotional Value

Emotional Value Mean SD Intrepratation

This trip I was happy and impressed. 4.12 0.74 Agree

I felt relaxed and comfortable on this trip. 4.06 0.80 Agree

I feel good about community tourism. 4.13 0.76 Agree

Community tourism meets your expectations. 4.05 0.77 Agree

Visiting this community was a smart decision. 4.11 0.73 Agree

Total 4.09 0.65 Agree

จากการพิจิารณาค่า่เฉลี่่�ยในตารางที่่� 2 (Table 2) พบว่า่ คุณุค่า่ทางอารมณ์์ในภาพรวมมีีค่า่เฉลี่่�ยในระดับัมาก (  = 4.09) 

เมื่่�อพิจิารณาเป็็นรายประเด็น็ พบว่า่ ฉันัรู้้�สึกึดีีกับัการท่อ่งเที่่�ยวชุมุชนมีีค่า่เฉลี่่�ยสูงูสุดุ (  = 4.13) รองลงมา ได้แ้ก่่ การเดินิทาง

ครั้้ �งนี้้�ฉันัมีีความสุขุและประทับัใจ (  = 4.12) การมาท่อ่งเที่่�ยวชุมุชนนี้้�ถืือเป็็นการตัดัสินิใจที่่�ชาญฉลาด (  = 4.11) ฉันัรู้้�สึกึผ่อ่นคลาย

และสบายใจในการเดินิทางครั้้ �งนี้้� (  = 4.06) และการท่อ่งเที่่�ยวชุมุชนตรงตามที่่�ท่า่นคาดหวังัไว้ ้(  = 4.05) ตามลำำ�ดับั

Table 3. Mean, Standard Deviation and Intrepratation of Social Value

Social Value Mean SD Intrepratation

Community tourism is accepted by society. 4.00 0.66 Agree

Community tourism provides discussion with others. 3.99 0.69 Agree

Community tourism can create an impression. 4.03 0.70 Agree

Community tourism supports sustainable tourism. 4.12 0.70 Agree

Total 4.03 0.59 Agree

จากการพิจิารณาค่า่เฉลี่่�ยในตารางที่่� 3 (Table 3) พบว่า่ คุณุค่า่ทางสังัคมในภาพรวมมีีค่า่เฉลี่่�ยในระดับัมาก (  = 4.03) 

เมื่่�อพิจิารณาเป็็นรายประเด็น็ พบว่า่ การยอมรับัทางสังัคมว่า่การท่อ่งเที่่�ยวชุมุชนสนับัสนุุนการท่อ่งเที่่�ยวที่่�ยั่่  �งยืืนมีีค่า่เฉลี่่�ยสูงูสุดุ 

(  = 4.12) รองลงมา ได้แ้ก่่ การท่อ่งเที่่�ยวชุมุชนสามารถสร้า้งความประทับัใจได้ ้(  = 4.03) การท่อ่งเที่่�ยวชุมุชนได้ร้ับัการยอมรับั

ของสังัคม ( = 4.00) และการท่อ่งเที่่�ยวชุมุชนทำำ�มีีประเด็น็พูดูคุยุกับัคนอื่่�น ๆ (  = 3.99) ตามลำำ�ดับั

Table 4. Mean, Standard Deviation and Intrepratation of Value for Money

Value for Money Mean SD Intrepratation

Community tourism is not very expensive. 4.18 0.69 Agree

The money spent on this community tourism was worth it. 4.11 0.76 Agree

The time and effort spent on community tourism is worth it. 4.20 0.69 Agree

Within this budget, this community tourism is a good choice. 4.17 0.71 Agree

Total 4.16 0.62 Agree

จากการพิจิารณาค่า่เฉลี่่�ยในตารางที่่� 4 (Table 4) พบว่า่ คุณุค่า่ที่่�เป็็นตัวัเงินิในภาพรวมมีีค่า่เฉลี่่�ยในระดับัมาก (  = 4.16) 

เมื่่�อพิจิารณาเป็็นรายประเด็น็ พบว่า่ เวลาและความพยายามที่่�ใช้ใ้นการท่อ่งเที่่�ยวชุมุชนนั้้ �นคุ้้�มค่า่มีีค่า่เฉลี่่�ยสูงูสุดุ (  = 4.20) รองลงมา 

ได้แ้ก่ ่การท่อ่งเที่่�ยวชุมุชนมีีค่า่ใช้จ้่า่ยไม่สู่งูมากนักั (  = 4.18) ในงบประมาณนี้้�การท่อ่งเที่่�ยวชุมุชนครั้้ �งนี้้�เป็็นทางเลืือกที่่�ดีี (  = 4.17) 

และเงินิที่่�ใช้ใ้นการท่อ่งเที่่�ยวชุมุชนครั้้ �งนี้้�คุ้้�มค่า่ (  = 4.11) ตามลำำ�ดับั
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Table 5. Mean, Standard Deviation and Intrepratation of Revisit Intention

Revisit Intention Mean SD Intrepratation

I intend to visit this community again soon. 3.94 0.70 Agree

I am likely to visit this community again. 3.99 0.66 Agree

This community is my first choice for repeat visits. 3.97 0.70 Agree

I will visit this community more often in the future. 3.91 0.71 Agree

Total 3.95 0.58 Agree

จากการพิจิารณาค่า่เฉลี่่�ยในตารางที่่� 5 (Table 5) พบว่า่ ความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��ในภาพรวมมีีค่า่เฉลี่่�ยในระดับัมาก (  = 3.95) 

เมื่่�อพิจิารณาเป็็นรายประเด็น็ พบว่า่ ฉันัมีีแนวโน้้มจะมาท่อ่งเที่่�ยวชุมุชนนี้้�อีีกมีีค่า่เฉลี่่�ยสูงูสุดุ (  = 3.99) รองลงมา ได้แ้ก่ ่ชุมุชนนี้้�

เป็็นตัวัเลืือกอันัดับัแรกที่่�ฉันัจะมาเที่่�ยวซ้ำำ�� (  = 3.97) ฉันัตั้้ �งใจจะมาท่อ่งเที่่�ยวชุมุชนนี้้�อีีกครั้้ �งเร็ว็ ๆ  นี้้� (  = 3.94) และมีีความน่่าจะเป็็น

ที่่�ท่า่นจะมาเที่่�ยวชุมุชนนี้้�บ่อ่ยขึ้้�นในอนาคต ( = 3.91) ตามลำำ�ดับั

ผลการทดสอบสมมติิฐาน

สมมติฐิานการวิจิัยั	

คุณุค่า่ที่่�รับัรู้้�ทั้้ �ง 4 ด้า้น ได้แ้ก่ ่(1) คุณุค่า่ด้า้นหน้้าที่่� (2) คุณุค่า่ทางอารมณ์์ (3) คุณุค่า่ทางสังัคม และ (4) คุณุค่า่ที่่�เป็็นตัวัเงินิ 

มีีอิทิธิพิลต่่อความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��ของนักัท่อ่งเที่่�ยวในอำำ�เภอตะโหมด จังัหวัดัพัทัลุุง

Table 6. Regression Analysis Result

Model b SD β t Sig. Tolerance VIF

(ค่า่คงที่่�) 1.472 .191 7.716 .000

1. คุณุค่า่ด้า้นหน้้าที่่� (Functional value) .341 .059 .356 5.758 .000 .452 2.210

2. คุณุค่า่ทางอารมณ์์ (Emotional value) .014 .059 .015 .236 .814 .403 2.481

3. คุณุค่า่ทางสังัคม (Social value) .182 .062 .182 2.910 .004 .440 2.271

4. คุณุค่า่ที่่�เป็็นตัวัเงินิ (Monetary value) .077 .058 .082 1.329 .185 .458 2.183

Remark : R2 = .317, Adj R2 = .310, F = 45.796

จากการพิจิารณาค่า่สถิติิใินตารางที่่� 6 (Table 6) พบว่า่ ตัวัแปรอิสิระมีีค่า่ Tolerance ไม่ต่่ำำ��กว่า่ 0.10 และมีีค่า่ VIF มีี

ค่า่ไม่เ่กินิ 10 แสดงว่า่ไม่ม่ีีปัญหาการมีีสหสัมัพันัธ์ก์ันัเองระหว่า่งตัวัแปรอิสิระ (Multicollinearity) เมื่่�อพิจิารณาค่า่สัมัประสิทิธิ์์ �

ถดถอยมาตรฐาน พบว่า่ คุณุค่า่ด้า้นหน้้าที่่�และคุณุค่า่ทางสังัคมมีีอิทิธิพิลเชิงิบวกต่อ่ความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��ตามลำำ�ดับั ในขณะที่่�

คุณุค่า่ทางอารมณ์์และคุณุค่า่ที่่�เป็็นตัวัเงินิไม่ม่ีีอิทิธิพิลต่อ่ความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��ของนักัท่อ่งเที่่�ยวในอำำ�เภอตะโหมด จังัหวัดัพัทัลุุง 

โดยคุณุค่า่ที่่�ทั้้ �ง 4 มิติิ ิสามารถร่ว่มกันัพยากรณ์์ความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��ของนักัท่อ่งเที่่�ยวในอำำ�เภอตะโหมด จังัหวัดัพัทัลุุง ได้ร้้อ้ยละ 

31.70 ซึ่่�งสามารถเขีียนสมการพยากรณ์์ในรูปูคะแนนดิบิ ได้ด้ังันี้้�

ความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ�� = 1.472 + .341*** (คุณุค่า่ด้า้นหน้้าที่่�) + .014(คุณุค่า่ทางอารมณ์์) + .182** (คุณุค่า่ทางสังัคม) 

+ .077 (คุณุค่า่ที่่�เป็็นตัวัเงินิ)

สรุปุและการอภิปรายผล (Conclusion and Discussion)
สรุปุ

คุณุค่า่ด้า้นหน้้าที่่� และคุณุค่า่ทางสังัคมมีีอิทิธิพิลต่่อความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��ของนักัท่อ่งเที่่�ยวอย่า่งมีีนัยัสำำ�คัญัทางสถิติิิ

ที่่�ระดับั .05 ในขณะที่่�คุณุค่า่ทางอารมณ์์และคุณุค่า่ที่่�เป็็นตัวัเงินิไม่ม่ีีอิทิธิพิลต่่อความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��ของนักัท่อ่งเที่่�ยว

อภิปรายผล

ผลของการวิจิัยันี้้�ยังัเป็็นไปตามทฤษฎีีคุณุค่า่ที่่�รับัรู้้�ของ Zeithaml [6] ที่่�ได้อ้ธิบิายไว้ว้่า่คุณุค่า่ด้า้นหน้้าที่่� ซึ่่�งหมายถึงึการ

รับัรู้้�ถึงึประโยชน์ที่่�ได้ร้ับัจากการใช้ผ้ลิติภัณัฑ์ห์รืือบริกิารจริงิ เช่น่ คุณุภาพ ราคา ประสิทิธิภิาพ การทำำ�งาน มีีอิทิธิพิลต่อ่ความตั้้ �งใจ
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เชิงิพฤติกิรรมของลูกูค้า้ และทฤษฎีีห่ว่งโซ่่คุณุค่า่ (Means-end chain theory) ของ Gutman [21] ที่่�ได้พ้ัฒันาขึ้้�นเพื่่�อทำำ�ความ

เข้า้ใจว่า่ผู้้�บริโิภคเชื่่�อมโยงคุณุสมบัตัิ ิ (Attributes) ของผลิติภัณัฑ์แ์ละ/หรืือบริกิาร กับัผลลัพัธ์ข์องการบริโิภค (Consequences) 

ที่่�ผู้้�บริโิภคได้ร้ับัต่่อมาจากคุณุสมบัตัิขิองผลิติภัณัฑ์ ์และผลกระทบเหล่า่นี้้�สนองตอบคุณุค่า่ที่่�รับัรู้้� (Values) ซึ่่�งมีีอิทิธิพิลต่่อความ

ตั้้ �งใจเชิงิพฤติกิรรมของลูกูค้า้ คุณุค่า่ด้า้นหน้้าที่่�และคุณุค่า่ทางสังัคมมีีอิทิธิพิลเชิงิบวกต่่อความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ�� สอดคล้อ้งกับั

งานวิจิัยัของ Setiawan et al. [13] ที่่�ศึกึษาเรื่่�อง “ผลกระทบของการสื่่�อสารการตลาดแบบบูรูณาการต่่อคุณุค่า่ของผู้้�มาเยี่่�ยมเยืือน 

และผลกระทบต่่อ ความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��หมู่่�บ้า้นการท่อ่งเที่่�ยว: ผลกระทบของตัวัแปรปรับัของแนวโน้้มในการเดินิทาง” ที่่�พบว่า่ 

คุณุค่า่ที่่�รับัรู้้�ของผู้้�มาเยี่่�ยมเยืือนมีีอิทิธิพิลเชิงิบวกต่่อความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��หมู่่�บ้า้นการท่อ่งเที่่�ยวในอินิโดนีีเซีีย และสอดคล้อ้ง

กับังานวิจิัยัของ Thipsingh et al. [14] ที่่�ศึกึษาเรื่่�อง “ปััจจัยัทางสังัคมและความยั่่ �งยืืนที่่�มีีอิทิธิพิลต่อ่ความพึงึพอใจของนักัท่อ่งเที่่�ยว

และความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��: กรณีีศึกึษาเมืืองยอกยาการ์ต์า ประเทศอินิโดนีีเซีีย” ที่่�พบว่า่ แนวทางปฏิบิัตัิทิี่่�ยั่่  �งยืืน ภาพลักัษณ์์ของ

แหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยว คุณุค่า่ที่่�รับัรู้้� และการแสวงหาสิ่่�งแปลกใหม่ม่ีีอิทิธิพิลต่่อความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��ผ่า่นความพึงึพอใจของนักัท่อ่งเที่่�ยว 

และสอดคล้อ้งกับังานวิจิัยัของ Damanik and Yusuf [11] ที่่�ศึกึษาเรื่่�อง “ผลกระทบของคุณุค่า่ที่่�รับัรู้้� ความคาดหวังั การจัดัการนักั

ท่อ่งเที่่�ยว และความพึงึพอใจของนักัท่อ่งเที่่�ยวที่่�มีีต่อความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��วัดัโบโรบูดููรู์ ์ประเทศอินิโดนีีเซีีย” ที่่�พบว่า่ ความคาดหวังั 

และคุณุค่า่ที่่�รับัรู้้�มีีอิทิธิพิลต่่อความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��มากกว่า่ความพึงึพอใจและการจัดัการนักัท่อ่งเที่่�ยว 

	 ในขณะที่่�คุณุค่า่ทางอารมณ์์และคุณุค่า่ที่่�เป็็นตัวัเงินิไม่ม่ีีอิทิธิพิลต่อ่ความตั้้ �งใจเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ�� ไม่ส่อดคล้อ้งกับังานวิจิัยัของ 

Cheng and Lu [22] ที่่�ศึกึษาเรื่่�อง “ภาพลักัษณ์์แหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยว ความแปลกใหม่ ่ความสุขุ คุณุค่า่ที่่�รับัรู้้� และความตั้้ �งใจเชิงิพฤติกิรรม

ในการกลับัมาเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��สำำ�หรับัการท่่องเที่่�ยวเกาะ” โดยคุุณค่่าที่่�รับัรู้้�ของนัักท่่องเที่่�ยวในงานวิจิัยันี้้�มีี 5 องค์ป์ระกอบ คืือ 

(1) คุณุภาพ (2) คุณุค่า่ด้า้นอารมณ์์ (3) คุณุค่า่ที่่�เป็็นตัวัเงินิ (4) คุณุค่า่ด้า้นราคาเชิงิพฤติกิรรม และ (5) คุณุค่า่ด้า้นชื่่�อเสีียง ที่่�พบว่า่ 

ภาพลักัษณ์์แหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวมีีอิทิธิพิลต่่อการรับัรู้้�ถึงึความแปลกใหม่ ่ภาพลักัษณ์์แหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวมีีอิทิธิพิลต่่อความสุขุ ภาพลักัษณ์์

แหล่่งท่่องเที่่�ยวมีีอิทิธิพิลต่่อคุุณค่่าที่่�รับัรู้้� ความแปลกใหม่่มีีอิทิธิพิลต่่อความสุุข ความแปลกใหม่่ไม่่มีีอิทิธิพิลต่่อคุุณค่่าที่่�รับัรู้้� 

ความสุขุมีีอิทิธิพิลต่อ่คุณุค่า่ที่่�รับัรู้้� รวมทั้้ �งคุณุค่า่ที่่�รับัรู้้�ซึ่่�งประกอบด้ว้ย (1) คุณุภาพ (2) คุณุค่า่ด้า้นอารมณ์์ (3) คุณุค่า่ที่่�เป็็นตัวัเงินิ 

(4) คุุณค่่าด้า้นราคาเชิงิพฤติกิรรม และ (5) คุุณค่่าด้า้นชื่่�อเสีียง มีีอิทิธิพิลต่่อพฤติกิรรมการเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��ของนัักท่่องเที่่�ยว 

อย่า่งมีีนัยัสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั .001 

ข้้อเสนอแนะเชิิงปฏิิบัติัิ
1.	หน่่วยงานภาครัฐัที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัการท่อ่งเที่่�ยวควรสร้า้งคุณุค่า่ด้า้นหน้้าที่่�ทางการท่อ่งเที่่�ยวชุมุชน เช่น่ กํําหนดกรอบ

ทิศิทางในการพัฒันาการท่อ่งเที่่�ยวอย่า่งยั่่ �งยืืน ส่ง่เสริมิพฤติกิรรมการท่อ่งเที่่�ยวอย่า่งมีีความรับัผิดิชอบ พัฒันาให้ก้ารท่อ่งเที่่�ยว

ชุมุชนสะดวกสำำ�หรับันักัท่อ่งเที่่�ยวทุกุช่ว่งวัยั มุ่่�งเน้้นการบริหิารจัดัการที่่�ดีี และมีีมาตรฐานเป็็นที่่�ยอมรับัได้ ้รวมถึงึยกระดับัคุณุค่า่

ทางสังัคม เช่น่ ส่ง่เสริมิการท่อ่งเที่่�ยวชุุมชนซึ่่�งเป็็นที่่�ยอมรับักันัว่า่เป็็นการท่อ่งเที่่�ยวที่่�ยั่่  �งยืืน และ สร้า้งสรรค์ก์ิจิกรรมให้น้ักัท่อ่ง

เที่่�ยวเรีียนรู้้�วิถิีีชุมุชนและเกิดิประสบการณ์์ที่่�น่่าประทับัใจ อันัจะนำำ�ไปสู่่�การเดินิทางกลับัมาเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��และการบอกต่อ

2.	หน่่วยงานภาครัฐัที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัการท่อ่งเที่่�ยวสามารถสร้า้งแบรนด์ใ์ห้ก้ับัแหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวชุมุชน โดยเน้้นข้อ้เสนอคุณุค่า่

ด้า้นหน้้าที่่� และคุณุค่า่ทางสังัคม

3.	ผู้้�ประกอบการและวิสิาหกิจิที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัการท่อ่งเที่่�ยวควรศึกึษาและดำำ�เนิินกิจิการ และจัดักิจิกรรมการท่อ่งเที่่�ยวตาม

แนวทางการท่อ่งเที่่�ยวที่่�ยั่่  �งยืืน เน้้นการบริหิารจัดัการที่่�ดีี และยกระดับัการผลิติสินิค้า้และบริกิารด้า้นการท่อ่งเที่่�ยวให้ไ้ด้ม้าตรฐาน 

4.	นักัการตลาดของธุรุกิจิท่อ่งเที่่�ยวและธุรุกิจิที่่�เกี่่�ยวเน่ื่�อง ควรสร้า้งสรรค์น์วัตักรรมการท่อ่งเที่่�ยว สื่่�อสารคุณุค่า่ของทรัพัยกร

ในชุมุชน รวมถึงึกิจิกรรมการท่อ่งเที่่�ยวที่่�จะสร้า้งประสบการณ์์อันัน่่าประทับัใจ เพื่่�อดึงึดูดูให้น้ักัท่อ่งเที่่�ยวได้ร้ับัทราบข้อ้มูลูประกอบ

การตัดัสินิใจเดินิทางท่อ่งเที่่�ยว และได้ร้ับัประสบการณ์์การท่อ่งเที่่�ยวตรงตามความคาดหวังั

ข้้อเสนอแนะในการวิจัยัครั้้ �งถัดัไป

1.	งานวิจิัยัครั้้ �งถัดัไปควรศึกึษาคุณุค่า่ที่่�รับัรู้้�ของนักัท่อ่งเที่่�ยวในมิติิอิื่่�น ๆ เช่น่ คุณุค่า่ทางวัฒันธรรม (Cultural value) 

คุณุค่า่เชิงิสุนุทรีียรส (Hedonic value) เป็็นต้น้ ที่่�สอดคล้อ้งกับับริบิทของแหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวหรืือพื้้�นที่่�ศึกึษา 

2.	งานวิจิัยัครั้้ �งถัดัไปควรทำำ�การวิจิัยัเชิงิคุณุภาพ เพื่่�อให้ไ้ด้ข้้อ้มูลูบเชิงิลึกึว่า่การที่่�นักัท่อ่งเที่่�ยวมีีความตั้้ �งใจมาเยี่่�ยมเยืือน

หรืือมาเยี่่�ยมเยืือนซ้ำำ��แหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวหนึ่่�ง ๆ นั้้ �น นักัท่อ่งเที่่�ยวพิจิารณาจากอะไรบ้า้ง
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