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อุทยานแห่งชาติแก่งกระจานเป็นเป็นส่วนหนึ่งของผืนป่ามรดกโลกกลุ่มป่าแก่งกระจาน ซึ่งมี
ความสวยงามทางธรรมชาติและเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีมี ช่ือเสียงของประเทศไทย  การวิจัยนี้มี
วัตถุประสงค์เพื่อปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวที่มา
เยือนอุทยานแห่งชาติ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเท่ียวชาวไทย จำนวน 430 
ตัวอย่าง และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรในเชิงสาเหตุด้วยการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล 
ผลการวิจัยพบว่าแรงจูงใจ  ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง  การส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อินเทอร์เน็ต ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม และความผูกพันกับสถานท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ของนักท่องเท่ียว และความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 
ขณะท่ีการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวในฐานะตัวแปรท่ีมีอิทธิพลกำกับความสัมพันธ์
ระหว่างความพึงพอใจและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมพบว่าไม่มีอิทธิพลเชิงบวกระหว่างกัน  ดังนั้น 
อุทยานแห่งชาติแก่งกระจานควรมีการเน้นในส่วนของการประชาสัมพันธ์ในข้อมูลข่าวสารในแหล่ง
ท่องเท่ียวที่แสดงถึงภาพลักษณ์ของอุทยานและรักษาส่ิงแวดล้อมทางธรรมชาติเพื่อให้นักท่องเท่ียวเกิด
ความพึงพอใจในการมาเยือน 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 

631220066 : Major MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION PROGRAM 
Keyword : Satisfaction, Behavioral intentions, Tourist, Kaeng Krachan National Park 

MR. Suparuek HANPRASERT : Factors Affecting Satisfaction and Behavioral 
Intention of Tourists Visiting Kaeng Krachan National Park Thesis advisor : Assistant 
Professor Dr. THANAKRIT SANGCHOEY 

Kaeng Krachan National Park is part of the Kaeng Krachan Forest World 
Heritage Site. Which has natural beauty and is a famous tourist attraction of Thailand. 
The objective of this research was to determine the factors influencing the 
satisfaction and behavioral intentions of tourists visiting the national parks. The 
researcher used a questionnaire to collect data from 430 samples of Thai tourists 
and analyze the causal variable relationship by analyzing the influence path. The 
results showed that motivation destination image Internet word-of-mouth 
communication environmental attitude and location engagement has a positive 
influence on traveler satisfaction. and tourist satisfaction has a positive influence on 
behavioral intentions. While the perceived value of visits to tourist attractions as 
influencing variables governing the relationship between satisfaction and behavioral 
intentions, there was no positive influence between them. Therefore, Kaeng Krachan 
National Park should focus on the Publicize in information in tourist attractions that 
show the image of the park and preserve the natural environment for the satisfaction 
of tourists visiting. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ได้รับความกรุณาอย่างสูงจากผู้ช่วยศาสตราจารย์  ดร.ธนกฤต สังข์เฉย 
อาจารย์ท่ีปรึกษาหลักวิทยานิพนธ์ ท่ีสละเวลาอันมีค่าเพื่อให้คำปรึกษาในการจัดทำวิทยานิพนธ์และแนะ
แนวทางในการแก้ไขปรับปรุงการจัดทำวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ให้มีความถูกต้องสมบูรณ์และสำเร็จ ไปได้
ด้วยดี รวมท้ังขอขอบพระคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชวนช่ืน อัคคะวณิชชา ประธานกรรมการสอบ
วิทยานิพนธ์ และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปริญญา นาคปฐม ผู้ทรงคุณวุฒิท่ีกรุณาให้คำปรึกษาและแนะ
แนวทางในการแก้ไขปรับปรุงวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ให้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่าง
สูงมา ณ โอกาสนี้ 

ขอขอบพระคุณ นายสมเจตน์ จันทนา หัวหน้าอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานท่ีคอยให้ความ
ช่วยเหลือ และคอยให้กำลังใจในการทำวิทยานิพนธ์จนสำเร็จลุล่วงลงได้ด้วยดี สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอกราบ
ขอบพระคุณบิดา มารดาท่ีเล้ียงดู อบรมส่ังสอน และให้การสนับสนุน อยู่เคียงข้างคอยเป็นกำลังใจในการ
ทำวิทยานิพนธ์ฉบับนี้มาโดยตลอด ซึ่งนับเป็นความยินดีอย่างยิ่งท่ีได้จัดทำวิทยานิพนธ์ฉบับนี้จนสำเร็จ
เสร็จสมบูรณ์ 
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บทที่ 1  
บทนำ 

 

1.1 ที่มาและความสำคัญของปัญหา 

การท่องเท่ียวเป็นอุตสาหกรรมภาคบริการท่ีมีบทบาทสำคัญในระบบเศรษฐกิจและสังคมของ
ประเทศเป็นอย่างมาก เป็นอุตสาหกรรมท่ีมีการขยายตัวสูงสามารถสร้างรายได้เป็นอันดับต้นใน
เศรษฐกิจภาคบริการ เนื่องจากการท่องเท่ียวเป็นอุตสาหกรรมท่ีก่อให้เกิดธุรกิจท่ีเกี่ยวเนื่องมากมาย 
อุตสาหกรรมท่องเท่ียวมีลักษณะเฉพาะเนื่องจากมีความเกี่ยวข้องกับธุรกิจหลายประเภท ดังนั้น 
อุตสาหกรรมท่องเท่ียวจึงมีองค์ประกอบ 5 ส่วนสำคัญท่ีเป็นพื้นฐาน คือ นักท่องเท่ียว ทรัพยากรการ
ท่องเท่ียว การคมนาคมขนส่ง ข้อมูล ข่าวสารการท่องเท่ียว และส่ิงอำนวยความสะดวกทางการ
ท่องเท่ียว (ศิริเพ็ญ ดาบเพชร, 2560) ทรัพยากรการท่องเท่ียวจัดเป็นส่ิงดึงดูดใจทางการท่องเท่ียวท่ีมี
ความสําคัญในอุตสาหกรรมท่องเท่ียวซึ่งหมายรวมถึง พื้นท่ี ส่ิงของ กิจกรรม และ/หรือมิติอื่นใดท่ี
สามารถให้คุณค่าเชิงการท่องเท่ียว เช่น ความสวยงามตามธรรมชาติ คุณค่าเชิงประวัติศาสตร์
ศิลปวัฒนธรรม และการเรียนรู้ประสบการณ์ใหม่แก่นักท่องเท่ียว  ท้ังนี้ ทรัพยากรการท่องเท่ียว
สามารถปรากฏได้ท้ังในลักษณะรูปธรรมท่ีสามารถสัมผัสได้ทางกายภาพ เช่น  ถ้ำ น้ำตก จุดชมวิว 
โบราณสถาน สัตว์ป่า พรรณไม้/ป่าไม้ ภูเขา/ดอย ธรณีสัณฐาน แม่น้ำ/ลำคลอง/ทะเลสาบ ทะเล/
ชายหาด เกาะ/ปะการัง แก่ง น้ำพุร้อน/บ่อน้ำแร่ เส้นทางศึกษาธรรมชาติ หน้าผา เป็นต้น และ
ลักษณะนามธรรม เช่น ภูมิปัญญาท้องถิ่น ภาษา ความเช่ือ ประเพณี วิถีชีวิตท้องถิ่น เป็นต้น 

ท้ังนี้ แหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติของประเทศไทยส่วนใหญ่ต้ังอยู่ในพื้นท่ีอุทยานแห่งชาติท้ัง
ทางบกและทางทะเล อุทยานแห่งชาติมีความสำคัญในฐานะพื้นท่ีคุ้มครองท่ีถูกกำหนดขึ้นตาม
กฎหมายเพื่อรักษาสภาพธรรมชาติร่วมกับการอนุญาตให้มีการใช้ประโยชน์จากธรรมชาติ ให้เกิด
ประโยชน์กับมนุษย์ควบคู่ไปด้วย นอกจากนี้ อุทยานแห่งชาติเป็นพื้นท่ีธรรมชาติท่ีมีความสำคัญต่อ
การรักษาสภาวะสมดุลทางธรรมชาติ ช่วยให้กระบวนการทางนิเวศวิทยาดำเนินไปตามปกติ ช่วยให้
การดำรงชีพของมนุษย์ดำรงอยู่เป็นปกติสุข ท้ังนี้ แผนการพัฒนาการท่องเท่ียวแห่งชาติ ฉบับท่ี 2 
(พ.ศ. 2560 - 2564) ได้กำหนดวิสัยทัศน์ การท่องเท่ียวไทย พ.ศ. 2579 ไว้ว่า “ประเทศไทยเป็น
แหล่งท่องเท่ียวคุณภาพช้ันนำของโลกท่ีเติบโตอย่างมีดุลยภาพบนพื้นฐานความเป็นไทยเพื่อส่งเสริม
การพัฒนาเศรษฐกิจ สังคม และกระจายรายได้สู่ประชาชน ทุกภาคส่วนอย่างยั่งยืน” โดยมีหลักการ
การพัฒนาการท่องเท่ียวในการพัฒนาอย่างยั่งยืนด้วยการส่งเสริม ความยั่งยืนของทรัพยากรธรรมชาติ
และส่ิงแวดล้อม โดยการอนุรักษ์และฟื้นฟูแหล่งท่องเท่ียวท่ีเส่ียงต่อ  การเส่ือมโทรมอย่างมี
ประสิทธิภาพ การบริหารความสามารถในการรองรับนักท่องเท่ียว และการปลูกฝัง จิตสำนึกความเป็น
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มิตรต่อส่ิงแวดล้อม ส่งเสริมความยั่งยืนของวัฒนธรรม โดยการเชิดชูและรักษาไว้ซึ่งเอกลักษณ์ของไทย 
คุณค่าด้ังเดิม และภูมิปัญญาท้องถิ่น (กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2560) 

อุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน มีพื้นท่ีครอบคลุมท้องท้ัง จังหวัดเพชรบุรี และจังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ โดยเป็นอุทยานแห่งชาติท่ีมีพื้นท่ีมากท่ีสุดในประเทศไทย และมีสภาพป่าท่ีอุดม
สมบูรณ์ เป็นป่าต้นน้ำของแม่น้ำเพชรบุรีและแม่น้ำปราณบุรี นอกจากนี้ยังเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มป่า
แก่งกระจานซึ่งได้รับการขึ้นทะเบียนเป็นแหล่งมรดกโลกจากยูเนสโกเมื่อวันท่ี 26 กรกฎาคม พ.ศ. 
2564 ปัจจุบันอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานเป็น แหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ แหล่งท่องเท่ียวเชิงการ
เรียนรู้ และแหล่งท่องเท่ียวเชิงนิเวศท่ีสำคัญของประเทศไทย จากสถิตินักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมา
เยือนระหว่างปีงบประมาณ 2560-2564 มีจำนวนท้ังส้ิน 342,928 คน เฉล่ียปีละ 68,586 คน
(สำนักงานการท่องเท่ียวและกีฬาจังหวัดเพชรบุรี, 2565) 

ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาระดับแรงจูงใจของนักท่องเท่ียว ภาพลักษณ์จุดหมาย
ปลายทาง การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม ความผูกพันกับ
สถานท่ี การรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียว ความพึงพอใจในการท่องเท่ียว และความ
ต้ังใจเชิงพฤติกรรม รวมท้ัง การศึกษาถึงอิทธิพลของ แรงจูงใจของนักท่องเท่ียว ภาพลักษณ์จุดหมาย
ปลายทาง การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม ความผูกพันกับ
สถานท่ี และการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวท่ีเป็นตัวแปรกำกับ ท่ีส่งผลต่อความพึง
พอใจในการท่องเท่ียวและศึกษาถึงอิทธิพลความพึงพอใจในการท่องเท่ียวอุทยานแห่งชาติแก่ง
กระจาน ท่ีส่งผลต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการกลับมาเท่ียวอีกครั้ง แนะนำบอกต่อกับบุคคลอื่น
ของนักท่องเท่ียวในการมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน ซึ่งผู้วิจัยคาดหวังว่า ผลท่ีได้รับจาก
การศึกษานี้ จะสามารถใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาการท่องเท่ียวในอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน 
และเพื่อการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมให้ยั่งยืนในแหล่งท่องเท่ียวต่อไป 

 

1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย 

1.เพื่อศึกษาแรงจูงใจ ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง การส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อินเทอร์เน็ต ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม ความผูกพันกับสถานท่ี การรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่ง
ท่องเท่ียว ความพึงพอใจในการท่องเท่ียว และความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวท่ีมาเยือน
อุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน  
 2.เพื่อศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจ ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง การส่ือสารแบบปากต่อปาก
ทางอินเทอร์เน็ต ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม ความผูกพันกับสถานท่ี ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของ
นักท่องเท่ียวที่มาอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน  
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 3.เพื่อศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจในการท่องเท่ียวท่ีส่งผลต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรม
ของนักท่องเท่ียวที่มาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน 
 4.เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวในฐานะตัวแปรกำกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในการท่องเท่ียวและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียว
ท่ีมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน 
 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 

 การศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้กำหนดขอบเขตท่ีสำคัญไว้ดังนี้ 
1.ขอบเขตด้านเนื้อหาของการศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยศึกษาอิทธิพลแรงจูงใจ ภาพลักษณ์

จุดหมายปลายทาง การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม ความผูกพัน
กับสถานท่ี ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวท่ีมาอุทยานแห่งชาติแก่ง
กระจาน และการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวท่ีเป็นตัวแปรกำกับ รวมท้ังอิทธิพลความ
พึงพอใจในการท่องเท่ียวท่ีส่งผลต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 

2.การศึกษาในครั้งนี้ มีขอบเขตด้านประชากรคือ นักท่องเท่ียวที่เดินทางมาท่องเท่ียวอุทยาน
แห่งชาติแก่งกระจาน  

3.การศึกษาในครั้งนี้ มีขอบเขตด้านตัวแปร ได้แก่ แรงจูงใจ ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 
การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม ความผูกพันกับสถานท่ี การรับรู้
คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียว ความพึงพอใจในการท่องเท่ียว และความต้ังใจเชิงพฤติกรรม  

4.การศึกษาในครั้งนี้ กำหนดขอบเขตพื้นท่ีคือ อุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน ประกอบไปด้วย 
เข่ือนแก่งกระจาน เขาพะเนินทุ่ง บ้านกร่าง ป่าละอู และศูนย์บริการนักท่องเท่ียว  

5.การศึกษาในครั้งนี้ กำหนดขอบเขตด้านระยะเวลาต้ังแต่ เดือน ธันวาคม 2564 ถึงเดือน
ธันวาคม 2565 รวมระยะเวลาในการศึกษาค้นคว้าท้ังส้ิน 1 ปี 
 

1.4 นิยามศัพท์เฉพาะ 

 อุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน (Kaeng Krachan National Park) หมายถึง เป็นอุทยาน
แห่งชาติท่ีมีพื้นท่ีขนาดใหญ่ท่ีสุดของประเทศไทยและเป็นแหล่งท่องเท่ียวที่เป็นมรดกโลกท่ีมีความเป็น
เอกลักษณ์ทางธรรมชาติท่ีน่าสนใจหลายแห่ง เช่น สะพานแขวน ล่องเรือชมลิง เขื่อนแก่งกระจาน 
บ้านกร่างแคมป์ เขาพะเนินทุ่ง ป่าละอู ท่ีมีความหลากหลายมีท้ังทะเลสาบ น้ำตก ถ้ำ หน้าผา           
ท่ีมีความสวยงามอยู่และในเขตติดต่อระหว่าง จังหวัด เพชรบุรีและประจวบคีรีขันธ์ 
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แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึงแรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวบุคคลหรือเกิดจากความต้องการท่ีทำ
ให้เกิดความรู้สึกทางด้านอารมณ์ ความรู้สึกนึกคิดและความต้องการทางด้านร่างกายเพื่อให้เป็นไปใน
ส่ิงท่ีตัวบุคคลนั้นคาดหวังจากการท่ีเกิดแรงจูงใจโดยท่ีมีการแสวงหาหรือมีส่ิงกระตุ้นเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของนักท่องเท่ียวที่ได้เดินทางมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน  
 ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (Destination Image) หมายถึง ความรู้สึกหรือการรับรู้ถึง
แหล่งท่องเท่ียวที่มีต่อบุคคลนั้น ซึ่งอาจจะเป็นความเช่ือท่ีบอกต่อกันมาหรือได้ไปสัมผัสมาด้วยตนเอง
ท่ีส่งผลให้บุคคลนั้นมีความรู้สึกชอบต่อการมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน เช่น ชอบวัฒนธรรม 
ประวัติศาสตร์ ประเพณี ค่านิยม สถานท่ีท่ีมีช่ือเสียง และการรับรู้ถึงความเป็นธรรมชาติ  

การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต (E -Word of Mouth) หมายถึง การบอกต่อ
หรือการส่ือสารท่ีมีความทันสมัยโดยใช้เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในการบอกต่อด้วยการบรรยายเป็น
ข้อความ รูปภาพ วีดิโอผ่านทางอินเตอร์เน็ตเพื่อให้บุคคลเกิดการรับรู้ในแหล่งท่องเท่ียวในการมา
เยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน  

ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม (Environmental Attitude) หมายถึง การมีความรู้สึกโน้มเอียงหรือ
การแสดงความรู้สึกนึกคิดทางด้านส่ิงแวดล้อม เช่น ความต้องการอยากใกล้ชิดกับธรรมชาติ ความรู้สึก
อยากช่ืนชมธรรมชาติ โดยการแสดงออกมาจากตัวบุคคลนั้นท่ีเกิดจากส่ิงแวดล้อมโดยรอบท่ีได้รับรู้มา
หรือจากประสบการณ์ท่ีผ่านมาท่ีของนักท่องเท่ียวที่มาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน  

ความผูกพันกับสถานท่ี (Place Attachment) หมายถึง ความรู้สึกและความสัมพันธ์ท่ีดีของ
นักท่องเท่ียวผ่านการรับรู้ท่ีเป็นเอกลักษณ์ของสถานท่ีท่องเท่ียว ท่ีทำให้เกิดความผูกพันและมีการ   
นึกถึงสถานท่ีหลังจากการท่ีได้มาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน  

ความพึงพอใจในการท่องเท่ียว (Tourism Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกภายในของ
นักท่องเท่ียวท่ีเกิดการรับรู้ได้จากสถานท่ีท่องเท่ียวและเกิดความพึงพอใจ ความชอบ ไม่ชอบ 
ความรู้สึกในทางบวก หรือความรู้สึกในทางลบ ท่ีมีต่ออุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน  

การรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียว (Tourist’s Perceived Value) หมายถึง 
การท่ีนักท่องเท่ียวได้เดินทางมาถึงแหล่งท่องเท่ียวและรับรู้ถึงความคุ้มค่าด้านประสบการณ์ การรับรู้
ถึงความคุ้มค่าด้านเวลา การรับรู้ถึงความคุ้มค่าด้านเงิน ต่อการมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน  

ความต้ังใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intentions) การท่ีนักท่องเท่ียวได้มาเยือนสถานท่ี
ท่องเท่ียวนั้นแล้วเกิดความประทับใจในสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นอาจเกิดจากการได้รับการบริการท่ีดี มี
ความเป็นเอกลักษณ์ของสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นหรือมีสินค้าท่ีมีคุณภาพเหมาะสมกับราคาจนกระท่ัง
ส่งผลให้นักท่องเท่ียวเกิดความรู้สึกดีและกลับมาท่องเท่ียวซ้ำอีกครั้ง การบอกต่อและการยินดี          
ท่ีจะจ่ายของนักท่องเท่ียวที่มาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน 
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บทที่ 2  
วรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของ
นักท่องเท่ียวท่ีมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน” ซึ่งผู้วิจัยได้ทำการศึกษาจากการทบทวน
วรรณกรรม การรวบรวมแนวคิดต่าง ๆ และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 1.แนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ (Motivation) 
 2.แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (Destination Image) 
 3.แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต (E -Word of Mouth) 
 4.แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม (Environmental Attitude) 

5.แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันกับสถานท่ี (Place Attachment) 
6.แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียว (Tourist’s Perceived Value) 
7.แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจในการท่องเท่ียว (Tourism Satisfaction) 
8.แนวคิดเกี่ยวกับความต้ังใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) 

 9.การพัฒนาสมมติฐาน 

10.กรอบแนวคิด  
 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจ (Motivation) 

 ในการศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของ
นักท่องเท่ียวท่ีมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน ผู้วิจัยวิเคราะห์ว่าในการท่ีนักท่องเท่ียวมีความ
ต้ังใจท่ีจะมาสถานท่ีท่องเท่ียวสถานท่ีใดท่ีหนึ่งนั้นจะต้องมีเหตุผลและแรงจูงใจท่ีส่งผลให้นักท่องเท่ียว
มีความต้ังใจมาเยือน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจจากทรรศนะของ
นักวิชาการไว้ดังนี้  
 2.1.1 ความหมายของแรงจูงใจ 

Rama (2020) ได้กล่าวถึงแรงจูงใจไว้ว่า ในกรณีศึกษาส่วนใหญ่แล้วแรงจูงใจมีบทบาทสำคัญ
ท่ีจะตัดสินพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวที่เกิดจากแรงจูงใจต่อ เวลา สถานท่ี และประเภทการท่องเท่ียว
ท่ีนักท่องเท่ียวมักจะปฏิบัติตามการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมนักท่องเท่ียวซึ่งส่วนใหญ่ช้ีให้เห็นส่ิงท่ีมีอยู่
จริงท้ังปัจจัยด้านแรงจูงใจท้ังภายในและภายนอก 
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Chi and Phuong (2022) ได้ให้ความหมายของแรงจูงใจไว้ว่า หมายถึง ความเต็มใจท่ีจะเติม
พลังเพื่อการทำกิจกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งให้เพื่อให้บรรลุเป้าหมายเป็นส่ิงสำคัญท่ีเป็นตัวเร่งหรือเป็น
ตัวเสริมในการทำกิจกรรมของมนุษย์เพื่อให้ไปถึงวัตถุประสงค์ท่ีได้วางไว้ 

Laparojkit and Suttipun (2022) ได้กล่าวถึง แรงจูงใจว่า หมายถึง ส่ิงท่ีเกิดพลังในการ
กระตุ้นให้แต่ละบุคคลเกิดพฤติกรรมข้ึนและเป็นส่ิงท่ีช้ีในทิศทางหรือแนวทางให้บุคคลแสดงพฤติกรรม
จูงใจเพื่อให้บรรลุสู่เป้าหมายและเป็นส่ิงท่ีจะสนับสนุนและรักษาพฤติกรรมนั้นให้คงอยู่ 
 วรพงศ์ ภูมิบ่อพลับ (2561) ได้กล่าวถึงแรงจูงใจ คือ แรงท่ีผลักดัน แรงท่ีกระตุ้น ท่ีส่งผลให้มี
ความต้องการของบุคคลนั้นท่ีต้องการได้รับส่ิงตอบสนองต่อส่ิงท่ีกระตุ้นในในสถานท่ีนั้น ท่ีก่อให้เกิด
เป็นพฤติกรรมในการทำกิจกรรมต่าง ๆ นั้นจะประกอบด้วยปัจจัยความต้องการพื้นฐาน ได้แก่ ความ
ต้องการด้านร่างกาย ความปลอดภัย ความรักและความต้องการพัฒนาศักยภาพในการท่องเท่ียว 
 เลิศพร ภาระสกุล (2563) ได้ให้ความหมายของแรงจูงใจไว้ว่า ดังนี้ 
 1. สภาวะท่ีอินทรีย์ท่ีถูกผลักดัน กระตุ้นทำให้แสดงเห็นถึงพฤติกรรมต่าง ๆ นั้นเพื่อให้บรรลุ
จุดหมายปลายทางท่ีได้วางไว้ (Goal) 
 2. พฤติกรรมท่ีตอบสนองความต้องการของตัวบุคคลและเป็นพฤติกรรมท่ีนำไปสู่เป้าหมาย 
 3. พฤติกรรมท่ีถูกกระตุ้นด้วยแรงขับ (Drive) ของแต่ละตัวบุคคลท่ีมีแนวมุ่งไปสู่จุดหมาย
ปลายทางและร่างกายมีความประสงค์ท่ีปรารถนาจะให้เกิดแรงขับนั้น 
 อัศวิน แสงพิกุล (2563) ได้ให้ความหมายของแรงจูงใจไว้ว่า คือ การนำปัจจัยในหลาย ๆด้าน 
ท่ีเป็นแรงจูงใจมาผลักดันให้ตัวบุคคลนั้นเกิดการแสดงพฤติกรรมอย่างมีทิศทางเพื่อให้บรรลุจุดหมาย
และเป็นไปตามเงื่อนไขท่ีต้องการ ปัจจัยทางด้านต่าง ๆ ท่ีจะนำมาให้เกิดแรงจูงใจ ความแปลกใหม่ 
ความสวยงาม บรรยากาศ การทำให้เกิดการต่ืนตัว เป็นต้น 
 กชกร ยศนันท์ (2564) กล่าวถึงแรงจูงใจว่า คือ พลังท่ีขับเคล่ือนอยู่ในตัวบุคคลนั้นซึ่งทำ
หน้าท่ีเร้าและคอยกระตุ้นให้เกิดการเคล่ือนไหวเพื่อให้บุคคลนั้นดำเนินการไปในทิศทางท่ีตรงตาม
เป้าหมายเพื่อนำไปสู่เป้าหมายท่ีก่อให้เกิดแรงจูงใจ 
 พงศ์เสวก เอนกจำนงค์พร (2565) ได้ให้ความหมายของแรงจูงใจไว้ว่า การสร้างความ
คาดหวังท่ีจะนำไปสู่ผลลัพธ์ เห็นถึงคุณค่า การทำกิจกรรมเพื่อให้เกิดการพัฒนาตนเอง ผ่อนคลายและ
บรรลุวัตถุประสงค์ตามท่ีตัวบุคคลนั้นได้คาดหวังเอาไว้ 

จากการศึกษาความหมายเกี่ยวกับแรงจูงใจข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้ ว่าแรงจูงใจ หมายถึง 
แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวบุคคลหรือเกิดจากความต้องการท่ีทำให้เกิดความรู้สึกทางด้านอารมณ์ 
ความรู้สึกนึกคิดและความต้องการทางด้านร่างกายเพื่อให้เป็นไปในส่ิงท่ีตัวบุคคลนั้นคาดหวังจากการ
ท่ีเกิดแรงจูงใจโดยท่ีมีการแสวงหาหรือมีส่ิงกระตุ้นเพื่อตอบสนองความต้องการของนักท่องเท่ียวท่ีได้
เดินทางมาเยือนแหล่งท่องเท่ียว 
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2.1.2 ประเภทของแรงจูงใจ 
Farivar and Esmaeelinezhad (2021) ได้แบ่งแรงจูงใจออกเป็น 2 ประเภท  
1. แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) คือ แรงท่ีผลักดันจากตัวภายในบุคคลนั้นซึ่งอาจ

เกิดจากความสนใจ ความต้องการ ความพึงพอใจ ความคิด ทัศนคติ ความต้ังใจ การมองเห็น เป็นต้น 
ส่ิงเหล่านี้มักเป็นส่ิงถาวรและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมท่ีเกิดจากการหล่อหลอมทางสังคมในวัยเด็ก  

2.แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) คือ แรงจูงใจภายนอกท่ีเป็นรงผลักดันจาก
ภายนอกตัวบุคคลท่ีกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม อาจจะเป็นการได้รับคำชม การยกย่อง แรงจูงใจนี้จะไม่
ส่งผลต่อพฤติกรรมถาวร อยากกระทำเมื่อเกิดความต้องการ บุคคลนั้นก็จะแสดงออกทางพฤติกรรม
เพื่อตอบสนองต่อแรงจูงใจดังกล่าวและจะปฏิบัติเมื่อได้รับแรงกระตุ้นนั้น  

นอกจากนี้ Samuelsson and Witell (2022) ได้แบ่งประเภทแรงจูงใจไว้ 4 ประเภท  
1. ส่ิงกระตุ้นจากสุขภาพร่างกายและสภาวะจิตใจ เช่น ต้องการพักผ่อน ต้องการความสบายใจ 
2. ส่ิงกระตุ้นจากวัฒนธรรม เช่น การอยากเรียนรู้วัฒนธรรม ศิลปะ การดำรงชีวิต 
3. ส่ิงกระตุ้นระหว่างบุคคล เช่น อยากพบปะบุคคล อยากเข้าสังคมเพื่อเรียนรู้ส่ิงใหม่ 
4. ส่ิงกระตุ้นจากสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม เช่น การทำกิจกรรม ช่ือเสียง การยอมรับ 
สอดคล้องกับ วนิดา เลิศพิพัฒนานนท์ (2561) ได้แบ่งระเภทแรงจูงใจเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
1. แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) หมายถึง การท่ีบุคคลมองเห็นถึงคุณค่าในการ

กระทำนั้นด้วยความเต็มใจ เป็นแรงจูงในภายในท่ีเกิดจากตัวบุคคลอาจจะแสดงในรูปแบบความ
คิดเห็น เจตคติ ความสนใจ ความต้ังใจ การมองเห็นถึงคุณค่า ความต้องการ ความพอใจ ซึ่งส่ิงเหล่านี้
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมท่ีถาวร เพราะเป็นพฤติกรรมท่ีเกิดจากความสนใจและมีความเช่ือว่าถ้าบุคคล
เกิดแรงจูงใจประเภทนี้จะทำให้เกิดการเรียนรู้ท่ีดี 

2. แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) หมายถึง การท่ีบุคคลได้แสดงพฤติกรรม
ออกมาและต้องการส่ิงหนึ่งท่ีเข้ามากระตุ้นจากภายนอก เป็นแรงจูงใจท่ีได้รับอิทธิพลจากภายนอกท่ี
จูงใจทำให้เกิดพฤติกรรม เป็นแรงจูงใจท่ีต้องการปฏิบัติให้ได้ในส่ิงท่ีต้องการ เช่น การยอมรับทาง
สังคม การได้รับการยกย่อง คำชม การมีช่ือเสียง ซึ่งแรงจูงใจแบบนี้จะไม่คงทนถาวรต่อพฤติกรรม 

ณัชชา กุลปัณณวรรธ (2562) กล่าวว่า แรงจูงใจสามารถแบ่งออกได้ 3 ประเภท คือ 

1. แรงจูงใจทางด้านร่างกาย หรือแรงจูงใจทางสรีระ (Physiological Motives) หรือเรียกว่า 
แรงจูงใจเพื่อการมีชีวิตซึ่งเป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากความต้องการทางสรีระจึงทำให้แรงจูงใจชนิดนี้นิยม
เรียกว่า แรงขับทางเสรี เช่น การต้องการพักผ่อน ความหิว ความกระหาย ความต้องการบรรยากาศ 
แรงขับทางเพศ เป็นต้น 
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2. แรงจูงใจทางสังคม (Social Motives) คือ แรงจูงใจท่ีเกิดจากความต้องการทางสังคม เป็น
แรงจูงใจท่ีเกิดจากการเรียนรู้จากการท่ีบุคคลนั้นได้เกี่ยวข้องกับส่ิงแวดล้อม เช่น บุคคล ค่านิยม 
การเมือง ศาสนา ค่านิยม ประเพณี วัฒนธรรม ท่ีทำให้เกิดความรัก ความปลอดภัย ความชอบ ความ
ต้องการยอมรับ ความต้องการสำเร็จและความต้องการมีช่ือเสียง เป็นต้น 

3. แรงจูงใจท่ีเกี่ยวกับคุณค่าของตน (The Ego-Integration Motive) หมายถึง แรงจูงใจท่ี
เกิดจากความต้องการท่ีจะประสบความสำเร็จ ความต้องการท่ีจะนับถือตนเอง ความต้องการมี
ช่ือเสียง ความต้องการสร้างสรรค์ ความต้องการเปล่ียนแปลง เป็นต้น 

จากการศึกษาประเภทของแรงจูงใจข้างต้นนี้  สามารถอธิบายได้ว่า ประเภทแรงจูงใจ          
แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 1) แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) ท่ีเกิดจากความต้องการ
ภายในจิตใจของนักท่องเท่ียวเอง และ 2) ความต้องการภายนอก (Extrinsic Motivation) ท่ีเกิดจาก
แรงดึงดูดจากส่ิงแวดล้อมภายนอกท่ีทำให้เกิดการแสดงพฤติกรรมออกมา 

 
2.1.3 องค์ประกอบของแรงจูงใจ 

พงศกร จันท์พิพัฒน์พงศ์ (2561) ได้กล่าวว่า แรงจูงใจมีผลทำให้พฤติกรรมของบุคคลนั้นเป็น
อย่างมากเพราะเมื่อตัวบุคคลนั้นได้เกิดแรงจูงใจจะมีผลต่อการกระทำพฤติกรรมและสามารถกระทำ
ได้รวดเร็วกว่าบุคลท่ีไม่เกิดแรงจูงใจ ซึ่งแรงจูงใจมีองค์ประกอบ ดังต่อไปนี้ 

1. ธรรมชาติในตนเอง บุคคลจะมีความแตกต่างและจะมีธรรมชาติท่ีแสดงถึงความแตกต่าง
กันหรือมีความเป็นเอกลักษณ์ท่ีมีความโดดเด่น ประกอบด้วย 

 1.1 การเกิดแรงขับ เมื่อบุคคลไม่มีความสมดุลภายในร่างกายในตัวบุคคลนั้น เช่น 
ความต้องการด่ืมน้ำ อาหาร สภาวะเครียด การรู้สึกท่ีเจ็บปวด จะทำให้ร่างกายเกิดความสมดุลจึงเกิด
แรงขับออกมาเพื่อให้ร่างกายอยู่ในสภาวะสมดุล ซึ่งแรงขับเกิดได้จาก 2 ลักษณะ คือ แรงขับท่ีเกิดจาก
ภายในร่างกาย เช่น ความหิว ความเครียด ความง่วง เป็นต้น และแรงขับท่ีเกิดจากภายนอกร่างกาย 
เช่น ความเจ็บปวด สภาวะท่ีกดดันทำให้เกิดความตึงเครียด เป็นต้น 

 1.2 ความวิตกกังวล ความวิตกกังวลท่ีมีผลต่อพฤติกรรม โดยบุคลท่ีมีความวิตกกังวล
มากจะมีการกระทำพฤติกรรมท่ีด้อยกว่ากลุ่มท่ีไม่มีความกังวลและกลุ่มท่ีมีความกังวลน้อยควรได้รับ
การกระตุ้นทำให้เกิดประสบการณ์และการเรียนรู้ต่าง ๆ ของตัวบุคคล ซึ่งแม้ความวิตกกังวลจะมี
ความแตกต่างไปในแต่ละบุคคลก็จะขึ้นอยู่กับอายุท่ีเพิ่มมากขึ้นและประสบการณ์ท่ีเพิ่มมากขึ้น 
 2. สถานการณ์และส่ิงแวดล้อมรวมถึงวัฒนธรรม ย่อมทำให้บุคคลมีแรงจูงใจท่ีแตกต่างกัน
ส่งผลต่อประสบการณ์ท่ีได้รับและคุณค่า ได้แก่ 
  2.1 การแข่งขัน พฤติกรรมท่ีบุคคลมีความปรารถนาท่ีจะเอาชนะหรือความ
ปรารถนาท่ีจะทำตนเองให้สภาพการณ์ท่ีดีขึ้นเป็นความรู้สึกท่ีเอาชนะและทำตัวให้ดีขึ้น 
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  2.2 ความร่วมมือ เป็นลักษณะของพฤติกรรมแบบประนีประนอมท่ีจะให้ความ
ร่วมมือช่วยเหลือซึ่งกันและกันเพื่อให้งาน กิจกรรมหรือพฤติกรรมนั้นมุ่งไปสู่ความสำเร็จ 
  2.3 การต้ังเป้าหมาย การท่ีบุคคลต้ังเป้าหมายในชีวิต เช่น มีเป้าหมายว่าจะต้องได้
ไปเท่ียวต่างประเทศตอนเกษียณอายุโดยการตั้งเป้าหมายเพื่อให้เกิดแรงจูงใจท่ีจะแสดงพฤติกรรม 
  2.4 การต้ังความทะเยอทะยาน เป็นการต้ังความหวังไว้สูงเพื่อให้เกิดความต้ังใจหรือ
เกิดความทะเยอทะยานจึงเป็นแรงจูงใจท่ีเกิดแรงผลักดันให้เกิดพฤติกรรมข้ึน 
 3. ความเข้มของแรงจูงใจ ปกติแล้วลักษณะความเข้มของแรงจูงใจในแต่ละบุคคลมีความ
แตกต่างกันและขึ้นอยู่กับลักษณะ ดังต่อไปนี้ 
  3.1 การเสริมแรง การส่งเสริมให้บุคคลแสดงพฤติกรรมให้คงทนถาวรหรือเกิด
พฤติกรรมซ้ำ โดยการเสริมแรงมี 2 ลักษณะการ คือ เสริมแรงทางบวกและการเสริมแรงทางลบ 
  3.2 ความสนใจ คือ ความรู้สึกท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งซึ่งจะส่งผลต่อพฤติกรรมและ
สาเหตุของการท่ีบุคคลนั้นสนใจได้แก่ ความถนัดหรือพรสวรรค์ ความสำเร็จ  

จากการศึกษาองค์ประกอบของแรงจูงใจข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้ว่า องค์ประกอบ
แรงจูงใจ มี 3 องค์ประกอบ 1) ธรรมชาติในตนเองท่ีเกิดจากแรงขับจากภายในท่ีมีความต้องการ
เพื่อให้บรรลุเป้าหมายนั้น 2) สถานการณ์และส่ิงแวดล้อมรวมถึงวัฒนธรรมท่ีเป็นตัวเสริมสร้างความ
ต้องการให้บุคคลนั้นเกิดแรงจูงใจมากยิ่งขึ้น และ 3) ความเข้มของแรงจูงใจเป็นระดับของแรงจูงใจท่ี
แสดงให้เห็นว่ามีความต้องการในส่ิงนั้นมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับความต้องการภายในตัวบุคคลนั้น 

 
2.1.4 กระบวนการเกิดแรงจูงใจ 

Gonida and Lemos (2019) ได้อธิบายว่าเมื่อบุคคลท่ีเกิดภาวะไม่สมดุลขึ้นจากภายในหรือ
มีความต้องการเกิดขึ้นและความคาดหวังในบางส่ิงบางอย่างก็จะส่งผลให้แสดงพฤติกรรมนั้นออกมา
เพื่อให้บรรลุเป้าหมายท่ีตนเองต้องการซึ่งสรุป (Model) กระบวนการจูงใจได้ 4 ส่วน คือ 

1. ความต้องการหรือคาดหวัง 

2. พฤติกรรมท่ีนำไปสู่ความต้องการ 

3. เป้าหมายท่ีสอดคล้องกับความต้องการ 

4. การป้อนกลับ 

Samson and Buijzen (2021) ได้กล่าวถึงกระบวนการท่ีทำให้เกิดแรงจูงใจของแต่ละตัว
บุคคล ซึ่งประกอบไปด้วยองค์ประกอบท่ีสำคัญ 3 ส่วน ดังนี้ 
 1. ความต้องการ (Need) คือส่ิงท่ีจะเกิดข้นมาร่างกายไม่มีความสมดุล เช่น เมื่อร่างกายของ
เราขาดน้ำ ขาดอาหาร ความต้องการหรือการไม่ได้รับการยอมรับจากบุคคลอื่น เป็นต้น 
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 2. แรงขับหรือแรงกระตุ้น (Drive) เป็นพลังท่ีเกิดจากดการกระตุ้นภายในร่างกายเพื่อท่ีจะ
ระงับความต้องการซึ่งเป็นตัวกระตุ้นทำให้เกิดพฤติกรรมท่ีนำไปสู่เป้าหมายส่ิงนี้เป็นหัวใจสำคัญของ
กระบวนการของการเกิดแรงจูงใจ 
 3. เป้าหมาย (Goal) คือส่ิงท่ีได้ต้ังไว้เพื่อท่ีจะตอบสนองความต้องการเพื่อท่ีจะลดแรงขับลงซึ่ง
ถือเป็นการส้ินสุดของขั้นตอนในการจูงใจ 
 นพัชนันต์ นวกิจรังสรรค์ (2562) กล่าวว่า เกิดแรงจูงใจมีกระบวนการท้ังหมด 4 ขั้นตอนท่ีมี
ความต่อเนื่องกัน ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ขั้นความต้องการ (Need Stage) เป็นความต้องการท่ีตัวบุคคลนั้นเกิดความไม่สมดุลเมื่อ
บุคคลนั้นขาดส่ิงท่ีจะทำให้ร่างการดำเนินหน้าไปตามปกติ เช่น อาหาร น้ำ อากาศ หรือแม้กระท่ัง
ความสุขภายในจิตใจ เช่น ความรัก ความผ่อนคลาย หรือบางช่วงความต้องการเกิดจากส่ิงท่ีเข้ามา
กระทบตัวบุคคล เช่น ความเจ็บ ความทรมาน ท่ีจะทำให้บุคคลนั้นแสดงพฤติกรรมท่ีปกป้อง 
 2. ขั้นแรงขับ (Drive Stage) เกิดจากความต้องการจากขั้นแรกท่ีทำให้เกิดแรงขับเมื่อเกิด
ความต้องการในบุคคลนั้นจะกระวนกระวายหรืออาจมีความต่ืนตัว เช่น เมื่อร่างกายขาดอาหารจึงรู้สึก
หิวและมีความต้องการรับประทานอาหาร เป็นต้น 
 3. ขั้นพฤติกรรม  (Behavior Stage) เป็นความต่ืนตัวท่ีเกิดขึ้นแล้วนั้นจะส่งผลให้ เกิด
แรงผลักดันให้บุคคลเกิดการแสดงพฤติกรรมออกมาเพื่อให้มีทิศทางเป้าหมายท่ีชัดเจน โดยแรงขับจะ
แสดงพฤติกรรมออกมามากหรือน้อยมากเท่าใด เช่น การกระหายน้ำมากกับการกระหายน้ำน้อยย่อม
มีพฤติกรรใมในการหาน้ำท่ีแตกต่างกัน เป็นต้น 
 4. ขั้นลดแรงขับ (Drive Reduction Stage) เป็นกระบวนการขั้นตอนสุดท้าย เป็นแรงขับท่ี
จะลดลงในภายหลังจากท่ีพฤติกรรมในบุคคลนั้นมีการตอบสนองเป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว 

จากการศึกษากระบวนการของแรงจูงใจข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้ว่า กระบวนการของ
แรงจูงใจ เกิดจากความต้องการของตัวบุคคลจนเกิดเป็นแรงขับออกมาเพื่อแสดงถึงความต้องการซึ่ง
หลังจากนั้นจะแสดงพฤติกรรมออกมาเพื่อให้ได้ตรงตามเป้าหมายและเมื่อสำเร็จแล้วจะลดแรงขับลง
มาเพื่อแสดงให้เห็นว่าความต้องการนั้นบรรลุตามเป้าหมายไว้แล้ว 
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2.2 แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (Destination image) 

 ในการศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของ
นักท่องเท่ียวท่ีมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน ผู้วิจัยมองว่า ในการท่ีนักท่องเท่ียวมีความต้ังใจท่ี
จะมาสถานท่ีท่องเท่ียวสถานท่ีใดท่ีหนึ่งนั้นจะต้องคำนึงถึงภาพลักษณ์ของสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นเป็นส่ิง
สำคัญท่ีจะส่งผลให้นักท่องเท่ียวมีความต้ังใจมาเยือน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎี
เกี่ยวกับภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง จากทรรศนะของนักวิชาการไว้ดังนี้ 

2.2.1 ความหมายของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 

 Erawan (2020) ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง คือ ความประทับใจ
และความเช่ือของตัวบุคคลนั้นต่อสถานท่ีในเชิงภูมิศาสตร์ ประวัติศาสตร์ ศิลปะและวัฒนธรรม ความ
มีช่ือเสียงในตัวบุคคลหรือต่อสถานท่ีนั้น ตลอดจนแหล่งความบันเทิงเริงรมย์ แหล่งท่องเท่ียวเชิง
ธรรมชาติท่ีช่วยในการบำบัดความผ่อนคลายและรักษากายและจิตใจได้  
 Cham, Cheah, Ting, and Memon (2022) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง คือ 
องค์รวมความประทับใจต่อสถานท่ีใดสถานท่ีหนึ่งหรือในการรับรู้เกี่ยวกับสถานท่ีนั้น ซึ่งเป็น
ภาพลักษณ์ท่ีเกิดจากการท่ีนักท่องเท่ียวได้ประเมินสถานท่ีหรือส่ิงแวดล้อมในสถานท่ีนั้นโดย
ภาพลักษณ์ของสถานท่ีนั้นจะมีผลต่อประสบการณ์ท่ีเกิดความคุ้มค่าและมีผลต่อการต้ังใจมาท่องเท่ียว
ในสถานท่ีนั้น 
 Ruturaj and Prerana (2022) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การได้รับรู้ในส่ิงท่ีเคยเห็นหรือการท่ี
บุคคลนั้นได้ยินผ่านส่ือจากส่ิงต่าง ๆ รวมถึงการท่ีรับรู้ด้วยตนเองจากประสบการณ์จากแหล่งท่องเท่ียว 
ซึ่งภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางเป็นการรับรู้ท่ีเกิดจากความเช่ือหรือความรู้ในเแหล่งท่องเท่ียว เช่น 
ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ มีความโดดเด่นชัด วัฒนธรรมท่ีหลากหลาย ประเพณีคนในชุมชน เป็นต้น 
 ศุภกิจ ภาวิไล (2560) ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางไว้ว่า ภาพท่ีเกิดขึ้น
ในจิตใจเราท้ังส่ิงมีชีวิตและไม่มีชีวิตหรือในสถานท่ีใดสถานท่ีหนึ่ง  ซึ่งบุคคลนั้นจะเกิดความรู้สึกใน
จิตใจของตัวเรานั้นว่า ชอบ เห็นด้วย น่าเช่ือถือ มีความแปลกใหม่ มีความเป็นเอกลักษณ์ เป็นต้น 
 ธีรพันธ์ สงวนวงศ์ (2564) ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง คือ ภาพรวม
ทุกด้านท่ีประกอบข้ึนจากส่วนต่าง ๆของสถานท่ีนั้นท่ีส่งผลต่อความเคล่ือนไหวของนักท่องเท่ียวที่จะ
ทำให้เกิด การช่ืนชม ศรัทธาและเกิดความภักดีต่อสถานท่ีแห่งนั้น 
 ตวงทอง ลาภเจริญทรัพย์ (2565) ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 
หมายถึง การคิดและมุมมองท่ีบุคลมีต่อสภาพแวดล้อมนั้นท่ีอยู่รอบตัวท่ีสร้างขึ้นจากประสบการณ์ 
การเรียนรู้ ความรู้สึกและความเข้าใจ ซึ่งปัจจัยดังกล่าวนั้นมีผลต่อการเกิดภาพลักษณ์ในสถานท่ีนั้น 
ดะงนั้นภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางจึงมีอิทธิพลต่อความรู้สึกและแรงจูงใจท่ีส่งผลให้เกิดการกระทำ 
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จากการศึกษาความหมายเกี่ยวกับภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง ข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้ 

ว่าภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง หมายถึง ความรู้สึกหรือการรับรู้ถึงแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีต่อบุคคลนั้น 
ซึ่งอาจจะเป็นความเช่ือท่ีบอกต่อกันมาหรือได้ไปสัมผัสมาด้วยตนเองท่ีส่งผลให้บุคคลนั้นมีความรู้สึก
ชอบต่อการมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน เช่น ชอบวัฒนธรรม ประวัติศาสตร์ ประเพณี 
ค่านิยม สถานท่ีท่ีมีช่ือเสียง และการรับรู้ถึงความเป็นธรรมชาติ 

 

2.2.2 ความสำคัญของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 

ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง  (Destination image) มีความสำคัญต่อการตัดสินใจมา
ท่องเท่ียวเป็นอย่างมากท้ังในปัจจุบันและอนาคตเพราะเป็นส่ิงท่ีบุคคบลนั้นได้เกิดการรับรู้และมี
ความรู้สึกท่ีเกิดขึ้นเองโดยมีข้อเท็จจริง โดยอาศัยประสบการณ์จากการค้นค้าหาความรู้ การวิเคราะห์
ส่ิงต่าง ๆ ท่ีทำให้เกิดความเช่ือ ความเข้าใจ ประกอบข้ึนมาเป็นภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทางนั้น 

พนิดา กิตติธำรงกุล และสุนันท์ พวงงาม (2561) ได้กล่าวถึงภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางท่ี
มีความสำคัญต่อทุกสาขาอาชีพและมีประโยชน์ต่อตนเองและสถานท่ี ดังนี้ 

1. ก่อให้เกิดการขับเคล่ือนทางความคิดและทัศนคติทำให้บุคคลและสถานท่ีมีการพัฒนาอยู่
เสมอทำให้เกิดความยั่งยืนและเกิดภาพลักษณ์ท่ีดี 

2. เพื่อเป็นข้อมูลในการตัดสินใจ เนื่องจากภาพลักษณ์ท่ีดีของสถานท่ีนั้นช่วยให้นักท่องเท่ียว
เกิดความต้องการและเข้ามาใช้บริการมากยิ่งขึ้น 

3. ก่อให้เกิดการรวมพลังในการพัฒนา มีการยอมรับความคิดเห็นของบุคคลอื่นและพร้อม
เสนอความคิดเห็นเพื่อนำไปสู่ภาพลักษณ์ท่ีดีท่ีจะนำไปสู่เป้าหมายเดียวกัน 

4. ก่อให้เกิดความศรัทธา ภาพลักษณ์ท่ีดีนั้นจะส่งผลให้สถานท่ีนั้นมีความน่าสนใจเกิดการ
รับรู้ถึงคุณค่าท่ีได้มาและเป็นประสบการณ์ ความเช่ือต่อไป 

5. ก่อให้เกิดความมั่นคง การสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีจะส่งผลให้ผู้มาใช้บริการอยากกลับมาเท่ียว
เยียมชมอีกครั้งและเกิดการบอกต่อทำให้สถานท่ีมีความมั่นคงและยั่งยืน 

ดังนั้นภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางท่ีเกิดจากความนึกคิดต่อการมาท่องเท่ียวของ
นักท่องเท่ียวในสถานท่ีท่องเท่ียวนั้น จะประกอบไปด้วย 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านองค์การ 2) ด้านสินค้า
และบริการ และ 3) ด้านสถานท่ีท่องเท่ียว ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญในการก่อให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีต่อการ
ท่องเท่ียว (Jeannie Hahm & Tasci, 2020) ดังนั้น ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางของแหล่ง
ท่องเท่ียวนั้นมีความจำเป็นท่ีต้องบริหารจัดการโดยมองภาพรวมและมีบุคลาการทางด้านการจัดการ
ท่องเท่ียวรวมท้ังผู้ท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องท่ีจำเป็นจะต้องร่วมกันบริหารเพื่อสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับ
สถานท่ีท่องเท่ียว เพื่อท่ีจะเป็นการส่งเสริมการท่องเท่ียวให้มีความก้าวหน้าและมีความยั่งยืนเป็นท่ี
รู้จักของนักท่องเท่ียวมากยิ่งขึ้น  
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2.2.3 ประเภทของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 

Guachalla (2021) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางเป็นส่ิงท่ีบุคคลสามารถรับรู้
เกี่ยวข้องกับองค์การ ผลิตภัณฑ์หรือแหล่งท่องเท่ียว ซึ่งภาพลักษณ์เป็นส่ิงท่ีมีความหลากหลายท่ีอยู่ใน
ขอบเขตในการดูแล โดยประเภทของภาพลักษณ์จะสามารถจำแนกได้ 3 ประเภท ดังนี้ 

1. ภาพลักษณ์ในสินค้าหรือการบริการ  (Product or Service Image) คือ ภาพลักษณ์          
ท่ีเกิดจากการพบเห็นสินค้าและการใช้บริการท่ีนักท่องเท่ียวได้รับรู้ โดยไม่เกี่ยวข้องกับตัวธุรกิจ จึงทำ
ให้ภาพลักษณ์เป็นภาพลักษณ์ในด้านสินค้าและบริการอยู่ภายในธุรกิจนั้น 

2. ภาพลักษณ์ทางตราสินค้า (Brand Image) คือ ภาพลักษณ์ท่ีเกิดขึ้นท่ีมีผลโดยตรงต่อ
สินค้าหรือตราสินค้า (Brand) หรือ เป็นเครื่องหมายทางการค้า (Trademark) โดยท่ัวไปจะใช้ในทาง
การตลาด เช่น โฆษณาและประชาสัมพันธ์เพื่อแสดงถึงสินค้า โดยธุรกิจจะเน้นสร้างความแตกต่างจาก 

3. ภาพลักษณ์ทางธุรกิจ (Institutional Image) เป็นส่ิงท่ีเกิดจากจากนักท่องเท่ียวที่มีผลทาง
ธุรกิจโดยจะเจาะจงท่ีตัวธุรกิจอย่างเดียว ไม่รวมถึงภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ ดังนั้น 
ภาพลักษณ์ประเภทนี้จะทำให้เห็นถึงการบริหารจัดการและการดำเนินงานขององค์การ 

สำหรับภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางนั้นจัดอยู่ในด้านสินค้าหรือการบริการ เนื่องจาก
ภาพลักษณ์ในสินค้าและบริการจะเป็นส่วนหนึ่งของแหล่งท่องเท่ียวในสถานท่ีนั้นท่ีมีการบริหารจัดการ
ในการบริการท่ีจะส่งผลให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีในแหล่งท่องเท่ียวนั้น 
 ณัฐพงศ์ วิชัยดิษฐ์ และผกามาศ ชัยรัตน์ (2563) ได้กำหนดประเภทของภาพลักษณ์จุดหมาย
ปลายทางในการท่องเท่ียวกับส่วนท่ีเกี่ยวข้องไว้ทั้งหมด 5 ประเภท ดังนี้ 
 1. ภาพลักษณ์ทางกายภาพ เป็นภาพลักษณ์ท่ีมีลักษณะเฉพาะของภูมิประเทศ เช่น ภูเขา 
ทะเล ทุ่งหญ้า แม่น้ำ แก่งน้ำ หาดทราย บึงน้ำ มีหมอกอยู่ตลอดเวลาหรือมีฝนตกตลอดเวลา ซึ่งเป็น
ปัจจัยทางกายภาพท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์ในแหล่งท่องเท่ียว จะเป็นลักษณะท่ีเฉพาะในพื้นท่ีและ
เกิดขึ้นโดยเองธรรมชาติ 
 2. ภาพลักษณ์ทางวัฒนธรรม และประวัติศาสตร์ เป็นภาพลักษณ์ท่ีมีลักษณะเป็นตำนานหรือ
ท่ีมีประวัติความเป็นมา มีเรื่องราวเล่าต่อกันมา ความเป็นอยู่ในชุมชนหรือสถานท่ีนั้น ย่อมเป็นที่สนใจ
สำหรับนักท่องเท่ียวที่ชอบศึกษาประวัติศาสตร์ ประเพณีของผู้คนในชุมชน 
 3. ภาพลักษณ์ทางเศรษฐกิจ เป็นภาพลักษณ์ท่ีมีลักษณะของการท่องเท่ียวในรูปแบบท่ีมีฐานะ 
ความมั่นคง ความเป็นอยู่ของผู้คนในพื้นท่ีและอาชีพของคนในชุมชนนั้น เช่น ศูนย์การค้า แหล่งให้
ความบันเทิง ตลาดถนนคนเดิน เป็นต้น 
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 4. ภาพลักษณ์ทางส่ิงก่อสร้าง เป็นภาพลักษณ์ท่ีมีลักษณะเกี่ยวกับส่ิงก่อสร้างท่ีมีมายาวนาน
อาจจะเป็นการก่อสร้างเพื่อเป็นการจารึกทางประวัติศาสตร์หรือการก่อสร้างท่ีเป็นการหาดูได้ยากมี
ความเฉพาะเพื่อดึงดูดนักท่องเท่ียวในการมาศึกษา 
 5. ภาพลักษณ์ทางพืชพันธ์และสัตว์ เป็นภาพลักษณ์ท่ีมีลักษณะเฉพาะด้านท่ีมีความเกี่ยวข้อง
กับพันธ์พืชและสัตว์ท่ีมีความแปลกใหม่เป็นท่ีรู้จักของคนท่ัวไปจนกลายเป็นเอกลักษณ์ประจำท้องถิ่น 
เช่น สวนกล้วยไม้ สวนสัตว์ พืชออร์แกนิค ป่าไม้ยืนต้น เป็นต้น 

จากการศึกษาประเภทของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง ข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้ว่า 
ประเภทของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางสามารถแบ่งออกได้เป็นภาพลักษณ์ทางด้านสินค้าและ
บริการท่ีจัดอยู่ในทางธุรกิจท่ีมนุษย์สร้างขึ้น และภาพลักษณทางด้านกายภาพท่ีจัดอยู่ในด้าน
ส่ิงแวดล้อมท่ีเกิดขึ้นเองตามธรรมชาติท่ีกลายเป็นเอกลักษณ์ในสถานท่ีนั้น 
 

2.2.4 ปัจจัยที่มีผลต่อภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 

 นักท่องเท่ียวเป็นบุคคลท่ีมีภาพลักษณ์แตกต่างกันออกไป แสดงให้เห็นถึงส่ิงท่ีส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง โดยมีองค์ประกอบ 2 ปัจจัยหลัก (Ferreira & Giraldi, 2020) 
 1. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) โดยประกอบด้วย  

1.1 ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) ได้แก่ 
คุณค่าจากการท่องเท่ียว (Value) เป็นส่ิงท่ีเกิดจากกระบวนการคิดท่ีได้รับทาง

คุณค่าและเป็นส่ิงท่ีจะได้จากการท่องเท่ียวที่เกิดในรูปแบบพฤติกรรมการท่องเท่ียว เช่น การเดินทางสู่
เป้าหมาย การค้นหาความแปลกใหม่ ความต้องการท่ีจะสร้างความสัมพันธ์หรือความรู้สึกและคุณค่าท่ี
ได้รับในการท่องเท่ียวรวมถึงการได้รับการยกย่อง ยินดีในการไปท่องเท่ียว 

การจูงใจนักท่องเท่ียว (Motivations) เป็นแรงท่ีผลักดันหรือแรงกระตุ้นท่ีทำให้
นักท่องเท่ียวเกิดความต้องการไปยังสถานท่ีนั้น เช่น แรงจูงใจท่ีอยากเห็นส่ิงแปลกใหม่ แรงจูงใจท่ี
ต้องการไปพักผ่อนหรือแรงจูงใจท่ีต้องการแสวงหาความรู้ใหม่ ๆ และความเช่ือเกี่ยวกับสานท่ี
ท่องเท่ียวจากส่ือต่าง ๆนั้นท่ีจะเป็นแรงจูงใจในการกระตุ้นให้เกิดความต้องการ อยากรู้และเลือกท่ีจะ
ไปยังปลายทางนั้นเพื่อไปสัมผัสประสบการณ์ 

บุคลิกภาพนักท่องเท่ียว (Personality) เป็นบุคลิกภาพท่ีแสดงให้เห็นตัวตนและ
แนวคิดของบุคคลนั้นท่ีมีความแตกต่างกัน ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม ทัศนคติ และการตอบสนองต่อ
สภาพแวดล้อมท่ีแตกต่าง ดังนั้นจะเห็นว่าบุคลิกภาพท่ีแสดงถึงการยอมรับของตัวบุคคลหรือความเช่ือ 
และความรู้สึกต่อข้อมูล ข่าวสารของแหล่งท่องเท่ียวที่แตกต่างกัน 
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1.2 ปัจจัยทางด้านสังคม (Social Factors) ได้แก่ 
อายุ  (Age) กล่าวคือ อายุจะมีผลต่อการรับรู้และการประเมิน  พบว่า กลุ่ม

นักท่องเท่ียวท่ีมีอายุมากจะมีกระบวนวิเคราะห์และการเปรียบเทียบในการประเมินภาพลักษณ์
จุดหมายปลายทาง หรือส่ิงแวดล้อมในแหล่งท่องเท่ียวปลายทางไม่มาก ซึ่งตางจากนักท่องเท่ียวท่ีมี
อายุมากกว่าจะทำการประเมินแหล่งท่องเท่ียวได้มากกว่า โดยส่วนใหญ่จะประเมินในด้าน การเกิด
ความคุ้มค่าด้านเงิน ด้านเวลาและในด้านสภาพแวดล้อม ดังนั้นภาพลักษณ์ท่ีจะแสดงถึงการท่องเท่ียว
ต้องมีการออกแบบเพื่อความเหมาะสมและเป็นไปตามทิศทางในกลุ่มนักท่องเท่ียว  

ระดับการศึกษา (Education Background) เป็นปัจจัยท่ีสร้างความหลากหลายของ
ภาพลักษณ์ เนื่องจากบุคคลท่ีมีระดับการศึกษาในระดับท่ีสูงกว่าจะมีการทำการประเมินในด้าน
ภาพลักษณ์ท่ีมีความแตกต่างกันตามระดับการศึกษา เพราะคนมีการศึกษาสูงจะมีประสบการณ์หรือมี
ความรู้ในการท่ีจะศึกษาแหล่งท่องเท่ียวนั้นมากกว่าแต่ในทางกลับกันผู้ท่ีมีการศึกษาน้อยจะมี
กระบวนการคิดทางด้านภาพลักษณ์ท่ีแตกต่างกันโดยผู้ท่ีมีการศึกษาต่ำกว่าอาจจะส่งผลทางการ
ท่องเท่ียวที่เป็นรูปแบบการเดินทาง ส่ิงแวดล้อมโดยรอบและข้อมูล เป็นต้น 

การสมรส (Marital Status) ปัจจัยท่ีสามารถแสดงให้ เห็นข้อแตกต่างในกลุ่ม
นักท่องเท่ียวระหว่างกลุ่มไม่มีคู่สมรสและท่ีมีคู่การสมรสแล้ว โดยจะมีการรับรู้ในข้อมูลหรือเหตุการณ์
ท่ีต่างกันและอาจรับรู้ถึงแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางท่ีไม่เหมือนกันและมีความ
หลากหลายและทำให้เกิดการกระทำท่ีไม่เหมือนกัน เช่น นักท่องเท่ียวท่ีไม่มีคู่จะแสดงภาพลักษณ์
ความสวยงามน่าสนใจและมีการเน้นกิจกรรมท่ีมากกว่า ซึ่งต่างจากนักท่องเท่ียวที่สมรสแล้วจะทำการ
ประเมินว่าต้องเป็นแหล่งท่องเท่ียวที่มีไม่เป็นอันตราย รับรู้ถึงความคุณค่าในการท่องเท่ียว เป็นต้น 

รายได้ (Income) เป็นตัวแปรสำคัญท่ีสร้างความแตกต่างและเป็นตัวกำหนดว่าการ
ท่องเท่ียวจะเป็นจริงหรือไม่กล่าวคือการศึกษาการใช้จ่ายในการท่องเท่ียว มักเป็นรายจ่ายท่ีคาดเดา
พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวท่ีเป็นตัวการประเมินภาพลักษณ์ของสถานท่ีนั้น เช่น การเข้าถึงแหล่ง
ท่องเท่ียวที่มีค่าใช่จ่ายถูกจะให้ประสบการณ์ท่ีน้อยกว่าค่าใช้จ่ายท่ีมีราคาแพง เป็นต้น 

2. ปัจจัยกระตุ้น (Stimulus Factors) โดยประกอบด้วย 
  2.1 ปัจจัยทางด้านข้อมูลข่าวสาร  (Information Sources) เป็นการแสดงถึง
รายละเอียดเพราะทำให้ได้รู้จักถึงแหล่งท่องเท่ียวท่ีในพื้นท่ีต่าง ๆ และเป็นปัจจัยท่ีทำให้นักท่องเท่ียว
เกิดภาพลักษณ์ในจุดหมายปลายทาง ซึ่งแหล่งข้อมูลข่าวสาร ประกอบไปด้วย 2 ปัจจัย ได้แก่ ส่ือท่ีมี
จำนวนมาก (Amount) และ ประเภทส่ือ (Type) กล่าวคือ ส่ือท่ีเป็นการโฆษณา ส่ือตัวอักษร หนังสือ
คู่มือการเดินทางและส่ือทางอินเตอร์เน็ตหรืออาจจะเป็นการแนะนำจากบุคคลอื่นหรือข้อมูลจาก
ประสบการณ์ในอดีตและจำนวนส่ือท่ีหลากหลายรูปแบบจะมีผลต่อการรับรู้ต่อตัวบุคคล ดังนั้นการ
นำเสนอข้อมูลการท่องเท่ียวทั้งหมดนี้มีผลต่อภาพลักษณ์ในการท่องเท่ียว 
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  2.2 ประสบการณ์ในอดีต  (Previous Experience) เป็นปัจจัยหนึ่ ง ท่ี เกิดจาก
ประสบการณ์ท่ีผ่านมาในตัวบุคคลนั้นท่ีจะมีผลต่อภาพลักษณ์ในจุดหมายปลายทาง เนื่องจาก
นักท่องเท่ียวได้รับประสบการณ์ด้วยตนเองในอดีตท่ีเห็นถึงภาพลักษณ์หรือส่ิงแวดล้อมโดยรวมของ
สถานท่ีนั้น โดยไปพบเห็นด้วยตนเองจากการท่องเท่ียวท่ีและได้รับรู้ด้วยตนเอง นอกจากนี้แล้ว
ประสบการณ์ท่ีผ่านมาจะทำให้นักท่องเท่ียวได้รับความพึงพอใจท่ีจะนำไปสู่เกิดการบอกต่อกับญาติ 
ผู้อื่นหรือคนท่ีใกล้ชิด และการกลับมาท่องเท่ียวอีกครั้ง 
  2.3 การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร (Distribution) เป็นปัจจัยท่ีมีการสนับสนุนทาง
ข้อมูล โดยมีการกระจายให้นักท่องเท่ียวทราบ ได้แก่ ข้อมูลจากการประชาสัมพันธ์ การโฆษณาผ่าน
ส่ือ และข้อมูลท่ีมาจากด้านสังคม จากคนสนิทแนะนำ เพื่อนแนะนำ ญาติแนะนำ เป็นต้น ดังนั้นแหล่ง
ท่องเท่ียวที่มีการกระจายข้อมูล เพื่อท่ีนักท่องเท่ียวจะได้เกิดการมองเห็นมากยิ่งขึ้นหรือเกิดความสนใจ
มากขึ้นและต้องการมาเยือนตามท่ีได้รับข้อมูลหรือการค้นหาข้อมูลด้วยตนเองเพื่อไปสู่จุดหมาย
ปลายทางท่ีเลือกไว้ 

จากการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง ข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้ว่า 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 1. ปัจจัยส่วน
บุคคลท่ีนักท่องเท่ียวสามารถรับรู้ได้ด้วยตนเองท่ีเกิดจากการนึกคิดภายในจิตใจและส่ิงแวดล้อม
ทางด้านสังคมท่ีเข้ามามีผลในการมองส่ิงนั้นท่ีทำให้เกิดเป็นภาพลักษณ์ 2. ปัจจัยกระตุ้นท่ีแสดงให้เกิด
การรับรู้ในภาพลักษณ์ เช่น ข้อมูลข่าวสาร ประสบการณ์ในอดีต และการเผยแพร่ข้อมูล เป็นต้น 
 

2.2.6 องค์ประกอบและการประเมินระดับภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 

Stylidis, Shani, and Belhassen (2017) ได้รวบรวมวรรณกรรมท่ีเกี่ยวกับภาพลักษณ์
แหล่งท่องเท่ียวจากนักวิจัยหลายท่าน และได้จัดหมวดหมู่องค์ประกอบของภาพลักษณ์แหล่ง
ท่องเท่ียวออกเป็น 9 องค์ประกอบด้วยกัน คือ องค์ประกอบด้านทรัพยากรธรรมชาติ โครงสร้างท่ัวไป 
โครงสร้างด้านการท่องเท่ียวนันทนาการ ศิลปะวัฒนธรรม/ประวัติศาสตร์ เศรษฐกิจและการเมือง 
สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติสภาพแวดล้อมทางสังคม และบรรยากาศของสถานท่ี ซึ่งรายละเอียดใน
แต่ละองค์ประกอบได้แสดงอยู่ในตารางท่ี 1 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 1 แสดงองค์ประกอบการท่องเท่ียว 

ท่ีมา: อ้างใน พิมพรรณ เหล่าวัฒนชัย (2562) ปรับปรุงมาจาก (Beerli & Martin, 2004) 
 

นอกจากนี้แล้ว องค์ประกอบในการประเมินระดับภาพลักษณ์จากแหล่งท่องเท่ียวท่ีเป็น
จุดหมายปลายทางท่ีจัดอยู่ในพื้นฐานหรือมิติ (Dimensions) โดยนักวิชาการได้กำหนดไว้และนำเสนอ
การประเมินภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวไว้ ดังนี้ (Ferreira & Giraldi, 2020) 

องค์ประกอบ รายละเอียด 

ทรัพยากรธรรมชาติ 

(Natural resources) 
ภาพทิวทัศน์ธรรทชาติ ทะเล และความหลากหลายของ
สวนสัตว์ สวนรุกขชาติ 

โครงสร้างท่ัวไป 

(General infrastructure) 
ส่ิงอำนวยความสะดวกด้านคมมนาคม ถนน สนามบิน
ท่าเรือ ร้านค้า บริการด้านสุขภาพ และตึกอาคาร 

โครงสร้างด้านการท่องเท่ียว 

(Tourism infrastructure) 
โรงแรมท่ีพัก ร้านอาหาร บาร์ ศูนย์ข้อมูลการท่องเท่ียว 
การเข้าถึงแหล่งข้อมูลท่ีสะดวก 

สันทนาการ 

(Tourism leisure and recreation) 
กิจกรรมด้านนันทนาการ สวนหย่อมและสวนสาธารณะ 

ศิลปวัฒนธรรม/ประวัติศาสตร์ 
(Culture history and art) 

สถาปัตยกรรมเชิงประวัติศาสตร์ พิพิธภัณฑ์ อนุสาวรีย์ 
ประเพณี วัฒนธรรม และวิถีการดำเนินชีวิต 

เศรษฐกิจและการเมือง 

(Political and economic factors) 
ความปลอดภัย ความมั่นคงด้านการเมือง สภาพเศรษฐกิจ 

ส่ิงแวดล้อมทางธรรมชาติ 

(Natural environment) 
ความสวยงามของธรรมชาติ ความสวยงามของท้องถิ่น
และเมือง ความสะอาดปราศจากมลพิษด้านอากาศและ
เสียง ความไม่แออัด และไม่มีปัญหาจราจรท่ีติดขัด 

ส่ิงแวดล้อมทางสังคม 

(Social environment) 
การต้อนรับและการเป็นมิตรของคนในท้องถิ่น คุณภาพ
ชีวิตของคนในท้องถิ่นดีไม่มีความยากจน หรือด้านภาษา 

บรรยากาศของสถานท่ี 

(Atmosphere of the place) 
สถานท่ีหรูหราทันสมัย มีช่ือเสียง น่าพักผ่อนหย่อนใจ น่า
ดึงดูดและแปลกใหม่ รวมถึงสถานท่ีท่ีทำให้ครอบครัวมี
กิจกรรมร่วมกันได้ 
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1. ภาพลักษณ์ด้านสถานท่ี (Functional) เป็นองค์ประกอบท่ีมีจุดเด่นทางการท่องเท่ียวโดย
ประเมินมาจากลักษณะทางกายภาพภายในสถานท่ี เช่น หาดทรายทะเล ลำธาร สถานท่ีพักผ่อน 
แหล่งซื้อสินค้า แหล่งให้ความบันเทิง แหล่งท่องเท่ีงเชิงประวัติศาสตร์ สภาพภูมิอากาศ และการ
บริการของผู้คนในพื้นท่ี เป็นต้น 

2. ภาพลักษณ์ด้านจิตวิทยา (Psychological) เป็นลักษณะท่ีเกี่ยวข้องกับภายในจิตใจของ
นักท่องเท่ียวเป็นหลัก เช่น ความปลอดภัยในสถานท่ี การพักผ่อนคลายเครียด การหาความรู้เพิ่มเติม 
และความผูกพันธ์ต่อสถานท่ี เป็นต้น 

3. ภาพลักษณ์ท่ีเชิงรายละเอียด (Attributes) เช่น เป็นการบ่งบอกถึงความงดงามของป่า 
ความเจริญของชนบท แหล่งบันเทิงท่ีทันสมัย ความปลอดภัยในพื้นท่ีท่ี และคุณภาพของส่ิงอำนวย
ความสะดวก เป็นต้น 

4. ภาพลักษณ์โดยมุมองภาพรวม (Holistic) เป็นองค์ประกอบภาพลักษณ์จากการท่องเท่ียว
ในสถานท่ีของจังหวัดนั้น หรือภายในประเทศท่ีเป็นภาพรวม เช่น สถานท่ีในมุมมองท่ีกว้างท่ีแสดงถึง
ความเป็นเอกลักษณ์ หรือการสัมผัสต่อสภาพแวดล้อมในแหล่งท่องเท่ียวจุดนั้น หรือของประเทศ 

5. ภาพลักษณ์ท่ัวไป (Common) เป็นองค์ประกอบการท่องเท่ียวท่ีเป็นลักษณะท่ัวไปใน
แหล่งท่องเท่ียวในสถานท่ีใดสถานท่ีหนึ่งตามความสนใจของนักท่องเท่ียว 

6. ภาพลักษณ์ท่ีมีความโดดเด่น (Unique) แสดงความเป็นลักษณะเฉพาะหรือเป็นเอกลักษณ์
สถานท่ีหรือเป็นจุดเด่นของแต่ละพื้นท่ี เช่น เมอร์ไลออนในประเทศสิงคโปร์ กำแพงเมืองจีนใน
ประเทศจีน พระธาตุดอยสุเทพในเชียงใหม่ เป็นต้น 

จากการศึกษาองค์ประกอบและการประเมินระดับภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง ข้างต้นนี้ 
สามารถอธิบายได้ว่า องค์ประกอบและการประเมินระดับภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางมี
องค์ประกอบอยู่หลายอย่างท่ีสามารถทำให้เกิดเป็นภาพลักษณ์ในจุดหมายปลายทางนั้นได้ เช่น 
ภาพลักษณ์ด้านสถานท่ีท่ีมีความโดดเด่นรวมท้ังโครงสร้างต่าง ๆ ท่ีมีลักษณะเชิงรายละเอียด หรือ
ภาพลักษณ์ด้านจิตวิทยาท่ีมีมุมมองในลักษณะท่ีเหมือนกันจนเกิดเป็นภาพลักษณ์ในส่ิงนั้น 
 

2.2.5 ผลลัพธ์ของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 

 จากการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ระหว่างแหล่งท่องเท่ียว 
กับนักท่องเท่ียว หากนักท่องเท่ียวรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียว ก็มีแนวโน้มท่ีจะแสดงพฤติกรรมใน
เชิงบวก หากนักท่องเท่ียวไม่เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวก็มีแนวโน้มท่ีจะแสดงพฤติกรรม
ในเชิงลบก่อให้เกิดอคติ (ศุภชัย ภิญญธนาบัตร และปริยา รินรัตนากร, 2557) 
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 จากการศึกษาผลลัพธ์ของภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวได้สรุปผลของการรับรู้ ดังนี้ 
1. ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว (Tourist Satisfaction) เป็นหนึ่งในตัวแปรท่ีสำคัญของ

การวิจัยการท่องเท่ียวมายาวนานกว่า 4 ทศวรรษ ท่ีจะช่วยให้ธุรกิจสามารถแข่งขันในอุตสาหกรรม
การท่องเท่ียวได้ เพราะจะมีผลต่อการเลือกจุดหมายปลายทาง เมื่อนักท่องเท่ียวมีภาพลักษณ์แหล่ง
ท่องเท่ียวที่ดีจะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจตามมานั้นเอง (Rajesh, 2013) 

2. คุณภาพการเดินทาง (Trip Quality) เป็นประสบการณ์ ท่ีเกินขึ้นหลังจากการรับรู้
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียว โดยข้ึนอยู่กับการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังและประสิทธิภาพท่ี
แท้จริง ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นท่ีจะนำไปสู่ความพึงพอใจในการท่องเท่ียวมากขึ้น (Chen & Tsai, 2007) 

3. คุณภาพการบริการ (Service Quality) เป็นการประเมินของนักท่องเท่ียวหลังจากการ
ออกเดินทาง เมื่อนักท่องเท่ียวมีการรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวท่ีดี เช่น ด้านทรัพยากรทาง
ธรรมชาติ ด้านความสะดวกสบาย ด้านความคุ้มค่าเงิน เป็นต้น จะทำให้เกิดการรับรู้คุณภาพการ
บริการท่ีดีขึ้นตามไปด้วย (Lee, Lee, & Lee, 2006) 

4. คุณค่าท่ีได้รับจากการท่องเท่ียว (Perceived Value) ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวในเชิง
บวก จะทำให้เกิดคุณค่าท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียว ได้แก่ 1) คุณค่าทางการเงิน เช่น ความคุ้มค่าเงิน 
2) คุณค่าท่ีไม่ใช่การเงิน เช่น คุณค่าเชิงอารมณ์ คุณค่าเชิงความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Ramseook-
Munhurrun, Seebaluck, & Naidoo, 2015) 

5. ความต้ังใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวถูก
กำหนดให้เป็นเรื่องของจิตใจในแต่ละบุคคล ซึ่งมีบทบาทสำคัญในพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
จุดหมายปลายทาง เช่น พฤติกรรมการประเมิน(ความพึงพอใจในการท่องเท่ียว) พฤติกรรมหลัง
ตัดสินใจ(การมีส่วนร่วมในกิจกรรมการท่องเท่ียว) และความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในอนาคต(ความต้ังใจ
กลับมาท่องเท่ียวซ้ำและการแนะนำบอกต่อ (Chen & Tsai, 2007) 

6. ทัศนคติ (Attitude) ทัศนคติท่ีดีของนักท่องเท่ียวสามารถเกิดได้หลังจากการท่องเท่ียว 
นักท่องเท่ียวจะรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวในด้านต่าง ๆ จนก่อให้เกิดทัศนคติท่ีดี หน่วยงานทุก
ภาคส่วนท่ีเกี่ยวข้องรวมถึงสถานท่ีท่องเท่ียวในแต่ละแห่งสามารถนำมากำหนดแนวทางการท่องเท่ียว 
เพื่อให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น รูปแบบสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีเหมาะสมกับกลุ่มครอบครัว เป็น
ต้น (Park, Hsieh, & Lee, 2017) 

7. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) เป็นการวัดว่าบุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมี
ความสำคัญกับเขา เขาควรหรือไม่ท่ีจะกระทำตาม ถ้ารับรู้ว่ามีความสำคัญมากก็จะมีความต้ังใจเชิง
พฤติกรรมมากขึ้น เนื่องจากภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวดีจะส่งผลในเชิงบวกต่อการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิง (Baek, Byon, Choi, & Park, 2017) 
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8. การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) เป็น
การรับรู้ของบุคคลว่ามีความยากหรือง่ายเพียงใดในการกระทำพฤติกรรมนั้น ๆ และสามารถควบคุม
ตนเองให้ควบคุมการกระทำพฤติกรรม ภายใต้ปัจจัยท่ีสนับสนุนหรือขัดขวางพฤติกรรมนั้น ซึ่ง
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวท่ีดีจะมีผลในเชิงบวกต่อการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 
(Baek et al., 2017) 

9. ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่ าจดจำ (Memorable Tourism Experience) เมื่ อ
นักท่องเท่ียวรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียว เช่น ทรัพยากรทางธรรมชาติของแหล่งท่องเท่ียวมีความ
สวยงาม มีความสะอาด ปลอดภัย เป็นต้น จะทำให้นักท่องเท่ียวเกิดความประทับใจในการท่องเท่ียว
จนพัฒนาเป็นประสบการณ์การท่องเท่ียวที่น่าจดจำ (Zhang, Wu, & Buhalis, 2018) 

จากการศึกษาผลลัพธ์ของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง ข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้ว่า 
ผลลัพธ์ของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง สามารถรับรู้ได้จักบุคคลท่ีได้แสดงออกมาในรูปแบบต่าง ๆ 
เช่นความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวท่ีอยากกลับมาอีกครั้ง 
ทัศนคติท่ีดีของนักท่องเท่ียว คุณค่าท่ีนักท่องเท่ียวได้รับ และประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำท่ี
จะแสดงใหเห็นถึงผลลัพธ์จากการท่ีได้มาเยือนแหล่งท่องเท่ียว 
 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต (E -Word of Mouth) 

ในการศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของ
นักท่องเท่ียวท่ีมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน ผู้วิจัยมองว่า ในการท่ีนักท่องเท่ียวมีความต้ังใจท่ี
จะมาสถานท่ีท่องเท่ียวสถานท่ีใดท่ีหนึ่ งนั้นจะต้องคำนึงถึงการ ส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อินเทอร์เน็ตท่ีเข้ามามีบทบาทในปัจจุบัน เพื่อทราบถึงข้อมูล ข่าวสาร ในแหล่งท่องเท่ียวท่ีจะส่งผลให้
นักท่องเท่ียวมีความต้ังใจมาเยือน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต จากทรรศนะของนักวิชาการไว้ดังนี้ 
 2.3.1 ความหมายของการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต 
 Pourfakhimi, Duncan, and Coetzee (2020) กล่าวว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อินเตอร์เน็ตการมีปฏิสัมพันธ์กันผ่านทางส่ือออนไลน์เป็นกิจกรรมอย่างหนึ่งท่ีใช้ในการบอกต่อข้อมูล   
โดยมีเครื่องมือและเทคโนโลยีท่ีทันสมัยท่ีมีระบบท่ีเหมาะสมในการส่ือสาร นำเสนอข้อมูลให้กับบุคคล
ได้เข้าใจและตอบสนองต่อความต้องการได้ 
 Akdim (2021) อธิบายว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเตอร์เน็ตเป็นการพัฒนาของ
อินเตอร์เน็ตท่ีเป็นตัวแปรท่ีทำให้เกิดการเปล่ียนแปลง เมื่ออินเตอร์เน็ตได้เปล่ียนเป็นช่องทางหลักใน
การส่ือสารในปัจจุบัน และส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงวิถีชีวิต พฤติกรรมของคนในสังคมโดยมีการ
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พัฒนาจากการส่ือสารแบบเดิม (WOM) เป็นการใช้ข้อความ รูปภาพ โดยส่งต่อแพร่กระจายบน
อินเตอร์เน็ต ทำให้บุคคลมีการตอบโต้กับบุคลคลอื่นได้อย่างสะดวก รวดเร็วในโลกออนไลน์ 
 Kim and Hwang (2022) กล่าวว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเตอร์เน็ตเป็น
ส่วนประกอบใหม่ท่ีเกิดจากการส่ือสารผ่านทางเทคโนโลยีเป็นตัวเช่ือมโยง และสามารถช่วยให้
นักท่องเท่ียวหรือผู้บริโภคทราบถึงแหล่งข้อมูล ข่าวสารท่ีเหมาะสมกับสถานการณ์ การส่ือสารแบบ
ปากต่อปากผ่านอินเตอร์เน็ตจะมีผลต่อการรับรู้ต่อตราสินค้าและแหล่งท่องเท่ียว 

พงศกร พฤกษ์ไพรผดุง (2560) กล่าวถึงการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ตว่า การ
บอกต่อข้อมูลของสินค้าหรือการบริการ จากบุคคลหนึ่งไปสู่กลุ่มเป้าหมายและเพิ่มเป็นหลาย
กลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต ซึ่งเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดในการส่ือสาร ด้วยวิธีการส่งต่อ
ข่าวสาร บอกต่อ หรือการแสดงความคิดเห็นให้ผู้อื่นได้ทราบเพื่อให้เกิดการรับรู้  

ธัมมะทินนา ศรีสุพรรณ (2563) ให้ความหมายว่า เป็นยุคแห่งการส่ือสารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ผ่านระบบดิจิทัลท่ีได้มีการปรับใช้จากการส่ือสารแบบปากต่อปาก เนื่องจากมีค่าใช้จ่ายท่ีไม่
สูงและมีประสิทธิภาพท่ีดีเมื่อนำมาเปรียบเทียบกับการส่ือสารรูปแบบอื่น และทำได้หลากหลาย เช่น 
ทำส่ือวีดิโอออนไลน์ การทำข้อความ การใช้ภาพเล่าเรื่องการใช้เพลง เพื่อให้เกิดการส่งเสริม บอกต่อ
ในช่องทางออนไลน์ท่ีเรียกว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต 

ขจรพงศ์ เตือนวีระเดช (2563) อธิบายว่า เป็นการตลาดแบบปากต่อปากผ่านการส่ือสารบน
โลกออนไลน์ (Online) ท่ีสามารถกระจายข่าวสารได้อย่างรวดเร็วและมากมายกว่าการส่ือสาร
แบบเดิมแบบปากต่อปาก (WOM) ซึ่งคล้ายกับการแพร่กระจายไวรัส โดยการส่งเสริมให้ทราบถึง
ข่าวสารอย่างรวดเร็วทางด้านสินค้าและการบริการในการสร้างการรับรู้ บอกต่อและความภักดี 

จากการศึกษาความหมายเกี่ยวกับการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต ข้างต้นนี้ 
สามารถอธิบายได้ว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต หมายถึง การบอกต่อหรือการ
ส่ือสารท่ีมีความทันสมัยโดยใช้เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในการบอกต่อด้วยการบรรยายเป็นข้อความ 
รูปภาพ วีดิโอผ่านทางอินเตอร์เน็ตเพื่อให้บุคคลเกิดการรับรู้ในแหล่งท่องเท่ียว  

 

2.3.2 รูปแบบของการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต 

Lis and Fischer (2020) ได้กล่าวถึง รูปแบบการส่ือสารแบบปากต่อปากไว้ 3 รูปแบบ ดังนี้ 
1. ข่าวท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ (Product News) เป็นข่าวสารท่ีแสดงให้เห็นถึงสินค้าหรือ

บริการ เช่น รูปลักษณ์หรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ แหล่งท่องเท่ียว การบริการ เป็นต้น 
2. การให้คำแนะนำ (Advise Giving) การท่ีนักท่องเท่ียวหรือผู้ใช้บริการได้แสดงความ

คิดเห็นต่อสถานท่ีของแหล่งท่องเท่ียว และสินค้าหรือการบริการนั้นให้ผู้อื่นได้รับรู้ 
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3. ประสบการส่วนตัว (Personal Experience) เป็นการอธิบายหรือการวิพากษ์ต่อสถานท่ี 
สินค้าหรือการบริการท่ีเกิดจากการท่ีตนเองได้ไปเยือนหรือใช้บริการนั้นแล้ว 

ซึ่งการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเตอร์เน็ต สามารถเกิดขึ้นได้ 2 ทาง ประกอบด้วยด้าน
บวกและด้านลบ หากผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการก็จะเกิดการถ่ายทอดข้อมูล
ให้กับบุคคลอื่น โดยเป็นข้อมูลท่ีมีประสิทธิภาพในทางกลับกันหากผู้ใช้บริการเกิดความไม่พอใจก็อาจ
เกิดการถ่ายทอดข้อมูลไปบุคคลอื่นได้เช่นกัน 

นอกจากนี้ พัชราวรรณ จันรัตนาวิวัฒน์ (2560) ได้กล่าวถึง รูปแบบการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากทางอินเตอร์เน็ตท่ีแระกอบไปด้วย 3 รูปแบบ ดังนี้ 

1. การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล์ (E-mail Word-of-mouth : E-mail WOM) 
เป็นการบอกต่อข้อมูลโดยผ่านการส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ท่ีเจาะเฉพาะกลุ่มนักท่องเท่ียว โดย
นักท่องเท่ียวจะได้รับข้อมูลท่ีตรงต่อความต้องการของตนเอง ดังนั้นการบอกต่อผ่านการส่งจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์จึงมีการตอบสนองโดยเฉล่ียร้อยละ 10-15 ซึ่งสูงกว่าการบอกต่อแบบปากต่อปาก 

2. การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางวีดิโอออนไลน์ (VDO Word-of-mouth : VDO 
WOM) เป็นการใช้ Vdo clip ในการทำการบรรยาย โดยการประชาสัมพันธ์ให้ข้อมูลถึงแหล่ง
ท่องเท่ียวแบบปากต่อปากทางอินเตอร์เน็ตนั้นถือเป็นท่ีนิยมมากท่ีสุด โดยการนำ Vdo มาถ่ายทำขึ้น
การอัพโหลดในโลกอินเตอร์เน็ต ซึ่งอาจจะเป็นการต้ังใจหรือไม่ต้ังใจแต่ส่ิงท่ีอัพโหลดนั้น อาจจะได้รับ
ความนิยมจากบุคคลอื่นท่ีเข้ามารับชม ซึ่งอาจเป็นเนื้อหาท่ีมีความน่าสนใจทำให้เกิดเป็นกระแส            
และเกิดการมาการมาเยือนในสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นและมีการบอกต่อในสินค้าหรือบริการ หรือแหล่ง
ท่องเท่ียวนั้น ๆ โดยคำนึงถึงความรู้สึก ความแปลกใหม่ เป็นต้น 

3. การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Word-
of-mouth : Social Network WOM) เป็นโลกออนไลน์ท่ีอาจเป็นได้จาก Websit หรือ Appication 
ท่ีเป็นชุมชนหรือกลุ่มท่ีมีบุคคลมากมายเข้ามาแสดงความคิดเห็นพูดคุยกันจนเช่ือมโยงกันเป็น
เครือข่าย (Network) ท่ี เช่ือมโยงท่ัวโลก และเป็น เครือข่ายท่ีได้นับความนิยม เช่น เฟสบุค 
(Facebook) ไลน์ (Line) อินสตาแกรม (Instagram) และ ยูทูป (Youtube) เป็นต้น  

จากการศึกษารูปแบบของการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต ข้างต้นนี้ สามารถ
อธิบายได้ว่า รูปแบบของการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต นั้นมีรูปแบบการส่ือสารผ่าน
ทางอีเมล์ วีดิโอ และผ่านทางสังคมออนไลน์ท่ีเกี่ยวข้องกับสถานท่ีของแหล่งท่องเท่ียว อาจเป็นการ
ได้รับคำแนะนำจากการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต หรือประสบการณ์ส่วนตัวท่ีตนเองได้
ส่ือสารผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพื่อเผยแพร่ให้บุคคลอื่นได้รับรู้ในรูปแบบต่าง ๆ 
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2.3.3 ความสำคัญของการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต 

วรกมล วิเศษศรี (2563) ได้กล่าวถึง การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเตอร์เน็ตท่ีมี
ความสำคัญและมีความเหมาะสม ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย มีท้ังหมด 9 ประการ ได้แก่ 

1. เป็นการส่ือสารท่ีถึงผู้บริโภคและบุคคลโดยตรง 
2. เป็นการเสนอขายสินค้าหรือบริการได้โดยตรงกับผู้บริโภค 
3. เป็นการสร้างความสัมพันธ์และความภักดีให้กับผู้ท่ีใช้สินค้าและการบริการเป็นอย่างดี 
4. เป็นการส่ือสารท่ีส่งผลให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ได้ดี 
5. เป็นการนำเสนอเนื้อหาได้มากและมีต้นทุนท่ีต่ำ 
6. เป็นการนำเสนอในรูปแบบผสมผสานท้ังภาพและเสียงรวมถึงการเคล่ือนไหวได้ 
7. เข้าถึงผู้บริโภคได้โดยไม่จำกัดเวลาและประหยัดเวลาในการนำเสนอสินค้าหรือบริการ 
8. มีการปรับเปล่ียนข่าวสารท่ีสามารถปรับเปล่ียนได้ง่ายและรวดเร็ว 
9. สร้างเครือข่ายทางสังคมและเก็บข้อมูลในฐานข้อมูลของผู้ใช้บริการได้ 

จากการศึกษาความสำคัญเกี่ยวกับการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต ข้างต้นนี้ 
สามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญเกี่ยวกับการการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต มี
ความสำคัญอย่างมากในการท่ีจะนำเสนอข่าวสารให้กับกลุ่มเป้าหมายได้รับรู้และมีความยืดหยุ่น 
หลากหลาย ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในข้อมูลท่ีได้รับโดยเป็นข้อมูลท่ีผ่านทางออนไลน์ท่ีมีเนื้อหา
น่าสนใจสามารถนำเสนอให้กับบุคคลได้โดยตรงและสามารถนำมาวิเคราะห์ในฐานข้อมูลเพื่อ
ปรับเปล่ียนตามความสนใจของผู้ใช้บริการ 

 

2.3.4 ปัจจัยก่อให้เกิดการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต 

Bi, Zhang, and Ha (2019) ได้กล่าวว่า ปัจจัยท่ีก่อให้เกิดการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อินเทอร์เน็ต ประกอบไปด้วย 4 ปัจจัย ดังนี้ 

1. บุคคลท่ีต้องการพูดในส่ิงท่ีตนเองนั้นได้พบเจอหรือได้เรียนรู้มา 
2. บุคคลท่ีต้องการแสดงเกี่ยวกับเรื่องท่ีตนเองนั้นมีความสนใจเป็นพิเศษ 
3. บุคคลท่ีมีความหวังดีไม่ต้องการให้คนใกล้ตัวใช้สินค้าหรือการบริการท่ีไม่ดี 
4. บุคคลท่ีต้องการลดความลังเลใจหลังการใช้บริการจึงต้องการข้อมูลท้ังด้านดีและด้านท่ีไม่ดี 

สรวงภรณ์ สัจภาพพิชิต (2563) ได้กล่าวถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลท่ีก่อให้เกิดการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากทางอินเทอร์เน็ตในยุคดิจิทัล ไว้ดังนี้ 

1. ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ (Goods and Services) เป็นสินค้าหรือบริการท่ีสามารถ
นำมาทำเป็นหัวข้อในการสนทนาหรือทำให้เกิดเป็นกระแสแบบปากต่อปาก และควรเป็นสินค้าหรือ
การบริการท่ีสามารถส่งเสริมการสร้างสรรค์การมีส่วนร่วมกับบุคคลได้ เช่น สินค้าท่ีมีความแปลกใหม่
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และไม่ค่อยมีอยู่ในท้องตลาดหรือสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีแปลกใหม่เป็นท่ีโดดเด็นท่ีทำให้เกิดกระแสแบบ
ปากต่อปากมากขึ้นในทางออนไลน์ท่ีมีการแสดงความคิดเห็นกันและเกิดการแชร์ข้อมูลให้ผู้อื่นได้เกิด
การรับรู้ถึงข้อมูลท่ีตนเองได้รู้ เช่น เครื่องมือส่ือสารรุ่นใหม่ ร้านอาหารเปิดใหม่ เป็นต้น ท่ีเป็น
ประสบการณ์ส่วนบุคคล โดยมนุษย์ชอบเอาประสบการณ์หรือความประทับใจของตนเองและนำไป
บอกต่อท่ีทำให้เกิดกระแสท่ีเรียกว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเตอร์เน็ต 

2. ปัจจัยด้านผู้บริโภค (Consumer) ผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีมีความชอบหรือมี
ความสนใจในสินค้าหรือบริการท่ีแตกต่างกันออกไป ดังนั้น การส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อินเตอร์เน็ตจึงขึ้นอยู่กับกลุ่มเป้าหมาย โดยการแบ่งกลุ่มนั้นสามารถแบ่งได้ตาม Generation 
Marketing โดยท่ัวไปจะแบ่งตาม เพศ อายุ รายได้ อาชีพ ซึ่งในปัจจุบันอาจได้ข้อมูลไม่เพียงพอจึง
ต้องมีการเจาะลึกถึงระดับพฤติกรรม ไลฟ์สไตล์ (Lifestyles) เป็นต้น 

จากการศึกษาปัจจัยก่อให้เกิดการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต ข้างต้นนี้ สามารถ
อธิบายได้ว่า ปัจจัยก่อให้เกิดการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต เกิดจากปัจจัยด้านสินค้า
และบริการท่ีทำให้เกิดการส่ือสารให้บุคคลอื่นได้รับรู้ถึงสินค้าและบริการนั้น และปัจจัยด้านผู้บริโภคท่ี
ได้รับรู้ข่าวสารเพื่อใช้ในการตัดสินใจเลือกสินค้าและการบริการนั้น 

 

2.3.5 ลักษณะของการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต 

Zhang, Ge, and Lee (2020) กล่าวว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต              
(E-WOM) มีลักษณะท่ีแตกต่างไปจากการส่ือสารแบบปากต่อปากตากเดิม (WOM) มี 3 ลักษณะ ดังนี้ 

1. สามารถควบคุมการเข้าถึงของอินเตอร์เน็ตได้อย่างไม่จำกัดจำนวนครั้ง การแบ่งปันหรือ
แสดงความคิดเห็นได้ท่ัวอย่างท่ัวถึง ข้ามประเทศไปอีกประเทศได้ (Litvin, Goldsmith, & Pan, 
2008) โดยผู้ใช้บริการสามรถค้นหาข้อมูลผ่านทางอินเตอร์เน็ต และสามรถแบ่งปันประสบการณ์จาก
อื่นได้ มีต้นท่ีท่ีต่ำและ การรับส่งข้อมูลข่าวสารเป็นไปได้สะดวกและรวดเร็ว 

2. การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) เป็นแหล่งท่ีทำการรวมรวม
ข้อมูลในหลายแหล่ง ท้ังบุคคลท่ีรู้จักกันและบุคคลท่ีไม่รู้จักกัน (Ratchford, 2001) ซึ่งแตกต่างจาก
การส่ือสารแบบเดิมท่ีส่วนใหญ่เป็นข้อมูลท่ีได้รับมาจาก เพื่อน ญาติ ครอบครัว บุคคลใกล้ชิด 

3. การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) สามารถเข้าถึงผู้บริโภคหรือจาก
บุคคลในหลายแห่งได้ง่ายเนื่องจากเป็นการส่ือสารท่ีใช้ ข้อความ รูปภาพ และสามารถเก็บข้อมูลไว้ได้
นานทำให้สะดวกในการใช้งาน (Cheung & Thadani, 2012) 

จากการศึกษาลักษณะของการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต ข้างต้นนี้ สามารถ
อธิบายได้ว่า ลักษณะของการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต มีการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างไม่
จำกัดแสดงเป็นข้อความ และรูปภาพได้ มีการแชร์ประสบการณ์ให้ผู้อื่นได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว 
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2.4 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติต่อสิ่งแวดล้อม (Environmental Attitude) 

ในการศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของ
นักท่องเท่ียวท่ีมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน ผู้วิจัยมองว่า ในการท่ีนักท่องเท่ียวมีความต้ังใจท่ี
จะมาสถานท่ีท่องเท่ียวสถานท่ีใดท่ีหนึ่งนั้นจะต้องมีทัศคติต่อสถานท่ีนั้นท่ีส่งผลให้นักท่องเท่ียว
ต้องการมาเยือน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม จาก
ทรรศนะของนักวิชาการไว้ดังนี้ 

2.4.1 ความหมายของทัศนคติต่อสิ่งแวดล้อม 
Liu and Chuang (2021) ได้ให้ความหมายว่า ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม คือสภาวะความพร้อม

ทางจิตท่ีเกิดจากประสบการณ์ ท่ีจะเป็นตัวกำหนดทิศทางในความพร้อม หรือเป็นส่ิงท่ีคอยกระตุ้น
ปฏิกิริยาเพื่อตอบสนองต่อตัวบุคคลท่ีมีต่อส่ิงแวดล้อมรอบตัว และสถานการณ์ท่ีเกี่ยวข้อง 

Mensah and Ampofo (2021) ได้กล่าวว่า ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม เป็นการแสดงให้เห็นถึง
ส่ิงแวดล้อมโดยรวมท่ีเกิดจากตนเองมีความรู้สึกโน้มเอียง เป็นความรู้สึกท่ีเกิดขึ้นในใจ ทางความคิด 
ความต้องการ และการลงความเห็นท่ีเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมต่าง ๆ ท่ีได้สัมผัสมา 

Algassim, Saufi, Diswandi, and Scott (2022 ) ไ ด้ ให้ ค วามห มายว่ า  ทั ศนค ติ  คื อ 
ความรู้สึกท่ีได้แสดงออกมาต่อส่ิงแวดล้อม โดยจะแสดงออกมาทางพฤติกรรมท่ีอาจจะมากหรือน้อย 
เช่น แสดงออกทางความพึงพอใจ การชอบหรือไม่ชอบ การแสดงความเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย ซึ่ง
การแสดงออกจะมีลักษณะต้ังแต่มาก น้อย ปานกลาง ปกติไม่มีความรู้สึกต่อส่ิงนั้น เป็นต้น 

มัลลิกา รัศมีศรีตระกูล และพีรภาว์ ทวีสุข (2563) ได้กล่าวว่า ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม              
เป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือและในทางกลับกันความเช่ือก็มีผลต่อส่ิงแวดล้อม ซึ่งทัศนคติเป็นปัจจัย
ภายในทางจิตวิทยาท่ีจะเป็นตัวท่ีส่งผลให้บุคคลมีการตอบสนองท่ีแตกต่างกัน สำหรับการศึกษา
ทางด้านพฤติกรรม ความเช่ือและทัศนคติสามารถทดแทนกันได้เพราะส่ง ผลถึงความรู้ สึก                     
ท้ังทางด้านบวกและด้านลบท่ีมีต่อส่ิงแวดล้อมนั้น 

ชลธิชา พันธ์สว่าง และเสรีวงษ์ มณฑา (2564) ได้ให้ความหมายว่า ความโอนเอียงท่ีได้รับ
จากการเรียนรู้เพื่อแสดงพฤติกรรมท่ีมีความคล้ายคลึงเกี่ยวกับความชอบหรือไม่ชอบท่ีมีต่อเหตุการณ์
หรือในสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้นท่ีมีการสะท้อนภายในว่าบุคคลนั้นมีความโอนเอียง ความชอบหรือไม่ชอบ
ในบางส่ิง เช่น การบริการ แหล่งท่องเท่ียว แบรนด์สินค้า ภาพลักษณ์ เนื่องจากเป็นขั้นตอนภายใน
จิตวิทยา ซึ่งทัศนคติ จะสามารถสังเกตุเห็นได้ชัดเจนโดยท่ีบุคคลนั้นจะต้องแสดงกล่าวออกมา 

ยิ่งลักษณ์ กาญจนฤกษ์ (2565) ได้กล่าวถึง ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม เป็นวิธีการท่ีเกิดจากตัว
บุคคลท่ีได้สัมผัสรับรู้เกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมนั้นและกระทำต่อเหตุการณ์เป็นรับรู้ถึงปริมาณในพลังบวก
และพลังลบท่ีเป็นแรงคอยกระตุ้น หรือความโอนเอียงจากการท่ีได้เรียนรู้ เพื่อตอบสนองต่อส่ิงใดส่ิง
หนึ่งในทางท่ีดีและในทางท่ีไม่ดี 
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จากการศึกษาความหมายเกี่ยวกับทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม ข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้ว่า 
ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อมต่อส่ิงแวดล้อม หมายถึง การมีความรู้สึกโน้มเอียงหรือการแสดงความรู้สึกนึก
คิดทางด้านส่ิงแวดล้อม เช่น ความต้องการอยากใกล้ชิดกับธรรมชาติ ความรู้สึกอยากช่ืนชมธรรมชาติ 
โดยการแสดงออกมาจากตัวบุคคลนั้นท่ีเกิดจากส่ิงแวดล้อมโดยรอบท่ีได้รับรู้มาหรือจากประสบการณ์
ท่ีผ่านมาท่ีของนักท่องเท่ียว 

 

2.4.2 องค์ประกอบของทัศนคติ 

Chou, Horng, Sam Liu, and Lin (2020) อธิบายว่า ทัศนคติ มีส่วนประกอบท่ีสำคัญอยู่
ด้วยกัน 3 ประการ ได้แก่ ความรู้ (Cognitive) ความรู้สึก (Affective) และพฤติกรรม (Behavioral)  

1. องค์ประกอบด้านความรู้ (Cognitive Component) ประกอบไปด้วยความรู้ท้ังส้ินท่ีในตัว
บุคคลมีอยู่หรือประสบการณ์ท่ีผ่านมาท่ีเกี่ยวกับส่ิงท่ีเป็นเป้าหมายของทัศนคติจะได้รับรู้ในส่ิงท่ีเป็น
ข้อเท็จจริง ได้รับความรู้ รวมท้ังความเช่ือเกี่ยวกับส่ิงท่ีสนใจเพิ่มเติมมากขึ้น 

2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective or Evaluative Component) ประกอบไปด้วย
ความรู้สึกและอารมณ์ท่ีบุคคลนั้นมีเป้าหมายต่อทัศนคติซึ่งจะเป็นการประเมินค่าจากความรู้สึก เช่น 
ความชอบหรือไม่ชอบ ความพอใจหรือไม่พอใจ ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับความรู้กับส่ิงนั้น  

3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) ประกอบไปด้วยความพร้อม
ของในตัวบุคคลท่ีจะตอบสนอง หรือแนวโน้มท่ีจะแสดงออกต่อเป้าหมายของทัศนคติท่ีได้จากการ
รวบรวมความรู้และความรู้สึกต่อส่ิงนั้น โดยพฤติกรรมจะแสดงออกมา เช่น การยอมรับหรือไม่ยอมรับ 
การสนับสนุนหรือการไม่สนับสนุน การช่วยเหลือหรือไม่ช่วยเหลือ การ่างเสริมหรือไม่ส่งเสริม เป็นต้น 

ภาพท่ี 1 แสดงองค์ประกอบของทัศนคติ 
ท่ีมา : ทองรวี ศิลาน้อย (2561) 
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จากการศึกษาองค์ประกอบของทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม ข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้ว่า 
องค์ประกอบของทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อมเกิดจากความรู้ และความคิดท่ีเกี่ยวข้องกับส่ิงแวดล้อม
โดยรอบโดยจะแสงความรู้สึกต่อส่ิงแวดล้อมนั้นออกมาเช่น อยากรักษาส่ิงแวดล้อม อยากอนุรักษ์
ส่ิงแวดล้อม อยากลดภาวะโลกร้อน เป็นต้น ท่ีจะนำไปสู่การกระทำหรือการลงมือปฏิบัติ 

 
2.4.3 ประเภทของทัศนคติ 
การแสดงออกทางทัศนคติเกิดจากการท่ีบุคคลหนึ่งมีทัศนคติต่อสิงใดส่ิงหนึ่ง อาจจะเป็น

ประเภทเดียวหรือหลายประเภทก็ได้ และมักจะขึ้นอยู่กับความรู้สึกนึกคิด ความเช่ือ ค่านิยม ประเพณี 
ส่ิงแวดล้อมรอบด้านท่ีเข้ามามีอทธิพลต่อตัวบุคคลนั้น ซึ่งการแสดงออกทางทัศนคติสามารถแบ่งออก
ได้ท้ังหมด 3 ประเภท ดังนี้ (มณฑา เอมสวัสด์ิ, 2559) 

1. ทัศนคติ ทางเชิงบวก เป็นทัศนคติท่ีชักนำให้บุคคลแสดงออกมาท่ีมีความรู้สึกหรืออารมณ์
จากสภาพจิตใจท่ีตอบโต้ในทางท่ีดีต่อบุคคลอื่น หรือเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่งรวมท้ังหน่วยงาน 
องค์การ สถาบัน และการดำเนินงานในหน่วยงาน เช่น การเห็นด้วยหรือเห็นชอบ การได้สนับสนุน 
การส่งเสริม การร่วมแสดงความยินดี เป็นต้น  

2. ทัศนคติ ทางเชิงลบ เป็นทัศนคติท่ีเกิดจากในตัวบุคคลท่ีเป็นไปในทางท่ีไม่ดีหรือไม่มี
ความเห็นด้วยเป็นไปในทางเส่ือมเสีย ไม่ได้รับความน่าช่ือถือ หรือไว้วางใจ รวมทั้งการไม่ชอบบุคคลใด
บุคคลหนึ่งในองค์กร หน่วยงาน สถาบัน และการดำเนินงานในหน่วยงาน เช่น เจ้าหน้าท่ีในองค์การมี
ทัศนคติเชิงลบต่อองค์การจึงพยามยามต่อต้านกฎ ระเบียบ ข้อบังคับ เป็นต้น 

3. ทัศนคติ ท่ีบุคคลไม่แสดงความคิดเห็นในเรื่องราวหรือปัญหา เป็นบุคคลท่ีไม่แสดงอาการ
หรือพฤติกรรมออกมาให้บุคคลใน หน่วยงาน สถาบัน องค์การ และการดำเนินงานได้เห็นโดยส้ินเชิง 
เช่น พนักงานมีปัญหาท่ีมีการแสดงความคิดเห็นไม่ตรงกับพนักงานต่อบุคคลอื่น แต่มีทัศนคติท่ีนิ่งเฉย 
ไม่มีการโต้ตอบหรือไม่แสดงความคิดเห็นในเรื่องราว สถานการณ์ท่ีเกิดขึ้น เป็นต้น 

จากการศึกษาประเภทของทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม ข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้ว่า ประเภท
ของทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อมแบ่งเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 1) ทัศนคติเชิงบวกต่อส่ิงแวดล้อมท่ีเป็นการ
ชอบ การยินดี การได้มีส่วนร่วมในส่ิงแวดล้อมนั้น 2) ทัศคติเชิงลบต่อส่ิงแวดล้อมท่ีแสดงความเห็นต่าง 
การไม่มีส่วนร่วม ความรู้สึกท่ีไม่เห็นด้วย และ 3) การไม่แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมนั้น ๆ 
ซึ่งเป็นการไม่แสดงท้ังในเชิงบวกและเชิงลบต่อส่ิงแวดล้อม 
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2.4.4 ปัจจัยของการเกิดทัศนคติ 
Silva Souza and Dwyer (2022) ได้มีการนำเสนอปัจจัยของการเกิดทัศนคติ ดังนี้ 
1. ความต้องการตอบสนอง กล่าวคือ ส่ิงใดท่ีจะมีการตอบรับต่อความต้องการในตนเองคือ

เป็นบุคคลท่ีมีทัศนคติต่อส่ิงนั้นในทางกลับกัน ถ้าส่ิงไหนท่ีไม่ต้องการในตัวบุคคลนั้นก็จะมีทัศนคติท่ีไม่
ดีต่อส่ิงท่ีตนเองพบเจอ 

2. ความจริงท่ีเกิดจากการได้รับรู้  เป็นการได้อ่าน หรือคำท่ีบอกกล่าวของบุคคลอื่น         
โดยบุคคลท่ีต่างกันจะเกิดทัศนคติต่อบุคคลอื่นท่ีเกิดจากการรับฟังคำพูดท่ีบุคคลอื่นได้บอกไว้ก่อนแล้ว 

3. การอยู่ร่วมกัน หรือการมีส่วนร่วมท่ีคนส่วนมากย่อมทำให้เกิดการโอนเอียงทัศนคติของ
ส่วนรวมมาเป็นของตนเอง หากทัศนคติไม่เป็นการขัดแย้งในส่วนท่ีเป็นทัศนคติของตนเอง 

4. ทัศนคติมีส่วนสำคัญ คือ ผู้ท่ีความสมบูรณ์แบบมักจะมองเห็นผู้อื่นในมุมมองท่ีดี แต่ในทาง
ตรงกันข้ามผู้ท่ีมีความบกพร่องอาจจะมองท่ีบุคคลและเกิดความรู้สึกอิจฉาหรือเกิดการคิดร้าย 

โอฬาร เจริญชัย (2559) ได้อธิบายว่า ทัศนคติจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อมีการเพิ่มพูนความรู้หรือ
การได้เรียนรู้ (Learning) จากต้นกำเนิดของทัศนคติ (Source of Attitude) ท่ีมีอยู่โดยไม่จำกัดและ
ก่อให้เกิดทัศนคติ ท่ีประกอบด้วย 4 ประการ ดังนี้ 

1.ประสบการณ์ โดยตรง (Specific Experience) ก ล่าวคือ  เมื่ อนั ก ท่อง เท่ียวได้ รับ
ประสบการณ์โดยตรงในส่ิงใดส่ิงหนึ่งอาจจะในทางท่ีบวกและในทางลบ จึงทำให้นักท่องเท่ียวเกิด
ทัศนคติท่ีดีหรือไม่ดีต่อส่ิงนั้น และเกิดทัศนคติในรูปแบบท่ีนักท่องเท่ียวเคยได้รับประสบการณ์มาแล้ว 

2. การส่ือสารจากโดยท่ัวไป (Communication From Others) เป็นทัศนคติท่ีเกิดจากการท่ี
บุคคลนั้นได้ยินข่าวสารมาจากบุคคลอื่น เช่น การอยู่ในสภาพแวดล้อมในแหล่งท่องเท่ียวท่ีจะทำให้
เกิดทัศนคติต่อการกระทำเป็นแบบอย่างของนักท่องเท่ียวนั้นเคยได้รับรู้มา 

3. ส่ิงท่ีเป็นต้นแบบ (Models) เป็นการเรียนแบบบุคคลอื่นท่ีก่อให้เกิดทัศนคติในการรับรู้ของ
ตนเอง เช่น การชอบดูนักร้องเพลงก็จะมีการทำตามบุคคลนั้นท่ีแสดงถึงความชอบ เป็นต้น 

4. ความเกี่ยวเนื่องกับสถาบัน (Institutional Factors) เป็นทัศนคติท่ีเกิดขึ้นจากหลายปัจจัย
ท่ีเกี่ยวข้องกับสถาบัน เช่น ครอบครัว การศึกษา หรือองค์การ เป็นต้น 

จากการศึกษาปัจจัยของการเกิดทัศนคติ ข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยของการเกิด
ทัศนคติ ได้แก่ ความต้องการตอบสนองให้กับตนเอง การได้รับรู้ถึงส่ิงต่าง ๆ การอยู่ร่วมกันกับบุคคล
อื่นท่ีจะเกิดความคิดท่ีแตกต่างกัน และทัศคติท่ีมีความเห็นท่ีแตกต่างกันออกไป ท่ีจะเป็นปัจจัย
ก่อให้เกิดทัศคติในด้านต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของนักท่องเท่ียวที่มีต่อส่ิงแวดล้อมโดยรอบ 
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2.4.5 การเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ 
Wee and Kroesen (2022) ได้อธิบายถึงการเปล่ียนแปลงของทัศนคติ โดยมีความคิดท่ีว่า 

ทัศนคติท่ีมีรูปแบบเดียวกันแต่อาจจะเกิดจากวิธีท่ีแตกต่างกัน จากความคิดดังกล่าวนี้จึงได้มีขั้นตอน
การเปล่ียนแปลงของทัศนคติท่ีแบ่งออกได้เป็น 3 หัวข้อ ดังนี้ 

1. ความยินยอม (Deferential) โดยการพร้อมใจท่ีจะเกิดได้เมื่อบุคคลท่ียอมรับส่ิงท่ีมี
ผลกระทบต่อตนเองและมีความมุ่งหวังท่ีจะได้รับความเห็นชอบ หรือกลุ่มผู้ท่ีมีอำนาจ ดังนั้นการท่ี
บุคคลได้ยอมกระทำตามส่ิงท่ีบุคคลอื่นให้กระทำนั้น ไม่ใช่เพราะบุคคลนั้นมีความเห็นด้วยต่อส่ิงนั้นแต่
เป็นส่ิงท่ีตนเองมีความหวังท่ีจะได้รับส่ิงตอบแทน หรือการยอมรับจากบุคคลอื่น และปฏิบัติตาม ซึ่ง
ความพอใจจะได้รับจากการเห็นด้วยต่อการกระทำนั้น อาจเป็นผลมาจากทางสังคม หรืออิทธิพลท่ี
ส่งผลต่อการยอมรับ กล่าวได้ว่า การยินยอมเป็นส่ิงท่ีเปล่ียนแปลงทัศนคติ ซึ่ งเป็นส่ิงท่ีผลักดันให้
บุคคลกระทำตามโดยจะมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับจำนวน หรือส่ิงตอบแทนท่ีมีความคุ้มค่า 

2. การทำแบบอย่าง (Identification) เป็นการทำตามท่ีจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับต่อส่ิงเร้า 
หรือส่ิงกระตุ้นโดยการยอมรับจะส่งผลทำให้บุคคลต้องการสร้างความรู้สึกท่ีดี  หรือพอใจระหว่าง
ตนเองกับบุคคลอื่น จากการทำแบบอย่างนั้นจะเป็นทัศนคติของตัวบุคคลจะเปล่ียนไปมากเท่าใด
ขึ้นอยู่กับส่ิงท่ีเข้ามากระทบท่ีทำให้เกิดการเรียนแบบ ดังนั้นการเรียนแบบจึงขึ้นอยู่กับพลังท่ีมีอำนาจ 
(Power) แต่ไม่รวมเนื้อหาในรายละเอียดของการเรียนแบบ ทัศนคติจะปรับเปล่ียนเปล่ียนหรือ
เปล่ียนแปลงได้เท่าใดขึ้นอยู่กับส่ิงท่ีเข้ามากระทบ 

3. ความต้องการเปล่ียนแปลง (Internalization) เป็นส่ิงท่ีปฏิบัติท่ีเกิดจากบุคคลมีความ
ต้องการอำนาจท่ีมากกว่า ซึ่งมีความต้องการและความรู้สึกของตนเอง พฤติกรรมท่ีเปล่ียนไปใน
ลักษณะท่ีคล้ายคลึงตามท่ีบุคคลมีอยู่เดิม ความชอบท่ีจะขึ้นอยู่กับเหตุการณ์และการกระทำของบุคคล 
โดยการปรับเปล่ียน ดังนั้นถ้าเป็นส่วนกระบวนการคิด การรับรู้และรู้สึกได้ หรือพฤติกรรมท่ีถูกกระทบ
ไม่ว่าจะอยู่ช่วงระดับไหนจะส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงต่อทัศนคติท้ังหมด 

จากการศึกษาการเปล่ียนแปลงของทัศนคติ ข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้ว่า การเปล่ียนแปลง
ของทัศนคติเกิดจากการยอมรับในส่ิงนั้นโดยความชอบหรือการยอมรับท่ีจะสามารถนำเอามาเป็น
แบบอย่างในการกระทำนั้นเพื่อตอบสนองตนเองเพื่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงทัศคติท่ีจะเกิดเป็นการ
เปล่ียนแปลงทัศคติของตนเองท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมและกระบวนการคิดในรูปแบบใหม่ 
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2.5 แนวคิดเก่ียวกับความผูกพันกับสถานที่ (Place Attachment) 

ในการศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของ
นักท่องเท่ียวที่มาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน ผู้วิจัยมองว่า ในการท่ีนักท่องเท่ียวมีความผูกพัน
กับสถานท่ีท่องเท่ียวนักท่องเท่ียวจะต้องมีความรู้สึกทางอารมณ์หรือความผูกพันท่ีได้มาเยี่ยมชม 
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความผูกพันกับสถานท่ี จากทรรศนะของ
นักวิชาการไว้ดังนี้ 

2.5.1 ความหมายของความผูกพันกับสถานที่ 
Chen (2020) ได้อธิบาย ความผูกพันกับสถานท่ี (Place Attachment) ว่าการรวมกันของ

ความสัมพันธ์ระหว่างสถานท่ีกับกิจกรรมทางสังคมในแหล่งท่องเท่ียว หรือการรวมกันของกลุ่ม
ความสัมพันธ์ระหว่างสถานท่ีกับประวัติความเป็นมา จิตใจและความคิด ท่ีเป็นรากฐานของสังคม 
เศรษฐกิจ การเมือง รวมถึงเรื่องเล่า 

Soonsan and Somkai (2021) กล่าวว่า ความผูกพันกับสถานท่ี (Place Attachment) 
เป็นเหมือนสัญลักษณ์ท่ีแทนความหมายหรือความผูกพันทางอารมณ์ และความพึงพอใจกับสถานท่ีท่ี
ได้สร้างขึ้นมาจากกลุ่มนักท่องเท่ียวที่แสดงให้เห็นถึงความผูกพันท่ีมีความแตกต่างกัน 

Cho (2021) ได้อธิบายว่า เป็นการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของนักท่องเท่ียว ท่ีประกอบไปด้วย 
การหยั่งรากลึก ความห่างเหิน ความสัมพันธ์ และสถานท่ี ซึ่งยังกล่าวได้ว่าความพึงพอใจของ
นักท่องเท่ียว และความผูกพันของบุคคลท่ีมีต่อสถานท่ีท่องเท่ียว ส่งผลให้เกิดความผูกพันท่ีแตกต่าง
กันของนักท่องเท่ียวที่หลากหลายกลุ่ม และมีระดับท่ีแตกต่างกัน 

รัศมี อ่อนปรีดา (2559) กล่าวว่า ความผูกพันกับสถานท่ีถูกกำหนดให้เป็นความสัมพันธ์
ระหว่างนักท่องเท่ียวและสถานท่ี โดยมีแนวคิดในการประเมิน คือ 1) ผลลัพธ์ของการประเมิน
รายบุคคลต่อสถานท่ีตามความรู้ และ 2) ความผูกพันท่ีแต่ละคนมีกับประสบการณ์ผ่านสถานท่ี แบบ
หลังได้รับการแนะนำสำหรับการวิจัยการท่องเท่ียวเพื่อวัดความผูกพันกับสถานท่ี โดยความผูกพันกับ
สถานท่ีทางอารมณ์และประสบการณ์จะส่งผลต่อความทรงจำของนักท่องเท่ียวโดยเช่ือมโยงกับแหล่ง
ท่องเท่ียวท่ีชอบท่ีผูกสัมพันธ์กับสถานท่ี  

ณัฏฐชัย กนกวงษ์ไพศาล (2562) กล่าวว่า ความผูกพันกับสถานท่ีเป็นโครงสร้างแบบทัศนคติ
ท่ีมีองค์ประกอบของการรับรู้ได้ อารมณ์ความรู้สึก และมี  อิทธิพลของพฤติกรรมคล้ายกันซึ่งใน
ข้อเท็จจริงแล้วถือว่าอัตลักษณ์ของพื้นท่ีกับความรู้ความเช่ือ (Cognitive Component) การพึ่งพา
สถานท่ีเกี่ยวกับความรู้ และประสบการณ์ท่ีอยู่ในใจ (Conative Component) และความผูกพันกับ
สถานท่ีกับส่วนประกอบของทัศนคติด้านอารมณ์ ความรู้สึก (Affective Component of Attitude) 
ความผูกพันกับพื้นท่ีเป็นปฏิกิริยาด้านอารมณ์ท่ีมีต่อพื้นท่ีทาง สังคมและพื้นท่ีทางกายภาพ 
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นิมิต ซุ้นส้ัน (2565) อธิบาย ความผูกพันกับสถานท่ีไว้ว่า เป็นความรู้สึกของแต่ละบุคคล             
ผ่านการรับรู้เอกลักษณ์ของสถานท่ีและการใช้ส่ิงอำนวยความสะดวกเพื่อตอบสนองความต้องการ  
ของบุคคล นอกจากนั้นการเดินทางท่องเท่ียวยังสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีของบุคคลในกลุ่มระหว่าง           
การเดินทางท่องเท่ียวได้ ซึ่งความผูกพันของนักท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวมีมิติในประเมิน             
ความผูกพันกับสถานท่ีของนักท่องเท่ียว ประกอบด้วย 4 มิติ ได้แก่ การใช้ประโยชน์ในสถานท่ี                   
(Place Dependence) อัตลักษณ์ของสถาน ท่ี (Place Identity) ความรู้ สึกต่อสถาน ท่ี (Place 
Affect) และพันธะทางสังคมต่อสถานท่ี (Place Social Bonding) 

จากการศึกษาความหมายเกี่ยวกับความผูกพันกับสถานท่ี ข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้ว่า 
ความผูกพันกับสถานท่ี หมายถึง ความรู้สึกและความสัมพันธ์ที่ดีของนักท่องเท่ียวผ่านการรับรู้ท่ีเป็น
เอกลักษณ์ของสถานท่ีท่องเท่ียว ท่ีทำให้เกิดความผูกพันและมีการนึกถึงสถานท่ีหลังจากการท่ีได้มา
เยือนแหล่งท่องเท่ียวนั้น  
 

2.5.2 ระดับความผูกพันกับสถานที่ 
ความผูกพันกับสถานท่ีของแหล่งท่องเท่ียวมีส่ิงสำคัญอยู่ด้วยกัน 3 ส่วน ท่ีประกอบเป็น

สถานท่ี คือ 1.สถานท่ี (Place) 2.ความผูกพันกับสถานท่ี (Place Attachment) และ3.ความ
รับผิดชอบท่ีมีต่อสถานท่ี (Commitment toward a Place Stages) สามารถแบ่งระดับได้เป็น         
6ระดับ ดังนี้ (Su, Huang, & Hsu, 2018) 

1. ระดับความรู้จักถิ่นท่ีอยู่ ในระดับนี้นักท่องเท่ียวจะมีความคุ้นเคยกับสถานท่ี และจะสร้าง
สัญลักษณ์ให้กับสถานท่ีท่องเท่ียว แต่จะไม่ได้ให้รายละเอียดเกี่ยวกับอารมณ์ท่ีเช่ือมโยงกับสถานท่ีและ
สัญลักษณ์นั้น ดังนั้นนักท่องเท่ียวจะไม่พัวพันกับสถานท่ีนั้น 

2. รู้สึกเป็นเจ้าของของพื้นท่ี ในระดับนี้นักท่องเท่ียวจะไม่เพียงแต่คุ้นเคยกับสถานการณ์
เท่านั้นแต่นักท่องเท่ีวจะมีส่วนร่วมทางอารมณ์ด้วย ในลักษณะนี้นักท่องเท่ียวจะมีความแตกต่างใน
สัญลักษณ์ของแต่ละพื้นท่ี และจะได้รับการดูแลเอาใจใส่จากเวลาท่ีผ่านมา 

3. มีความผูกพันทางอารมณ์กับพื้นท่ีนั้น ในระดับนี้นักท่องเท่ียวส่วนมากมีความผูกพันทาง
อารมณ์กับแหล่งท่องเท่ียวเป็นอย่างมาก โดยท่ีสถานท่ีนั้นจะเต็มไปด้วยความหมายในการเอาใจใส่ 
ความผูกพันนี้ทำให้สถานท่ีมีความโดดเด่นทำให้เกิดความรัก ความผูกพันในสถานท่ีส่งผลให้เป็น
สัญลักษณ์ท่ีแสดงถึงความรักของนักท่องเท่ียว 

4. มีการต้ังเป้าหมายกับสถานท่ี ในระดับนี้นักท่องเท่ียวจะเข้าไปรวมตัวในแหล่งท่องเท่ียว 
หรือมีความลึกซึ้งมากขึ้น โดยจุดมุ่งหมายระดับนี้สถานท่ีจะถูกจดจำได้โดยนักท่องเท่ียวท่ีมีความพึง
พอใจในจุดมุ่งหมายนั้น ส่งผลให้มีความผูกพันทางอารมณ์ท่ีลึกซึ้ง 
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5. การเกี่ยวข้องกับสถานท่ี ในระดับนี้นักท่องเท่ียวจะเข้ามามีบทบาทในพื้นท่ี และพยายามท่ี
จะลงทุนในทรัพยากรของพวกเขา เช่น เงิน เวลา หรือความสามารถ สำหรับการทำกิจกรรมใน
สถานท่ีนั้น ดังนั้น เมื่อเปรียบเทียบกับระดับก่อนหน้านี้ท่ีมีพื้นฐานมาจากทัศนคติ ซึ่งขั้ นนี้จะมีการ
ตรวจสอบจากนักท่องเท่ียวโดยแท้จริง 

6. การเคารพบูชาสถานท่ี ในระดับนี้เป็นระดับสุดท้ายและเป็นจุดสูงสุดของความผูกพันกับ
สถานท่ีมีความมุ่งมั่นท่ีสุดลึกซึ้งท่ีสุดต่อแหล่งท่องเท่ียว โดยนักท่องเท่ียวมักจะบูชาลักษณะท่ีสำคัญ
และมีคุณค่าเพื่อความสุขของตนเอง 

จากการศึกษาระดับความผูกพันกับสถานท่ี ข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้ว่า ระดับความผูกพัน
กับสถานท่ีมีอยู่ด้วยกัน 3 ส่วนท่ีเกี่ยวข้องกัน คือ สถานท่ี ความผูกพัน และความรับผิดชอบต่อสถานท่ี 
ซึ่งระดับของความผูกพันจะเริ่มจากการรู้จักสถานท่ีนั้นและเกิดความรู้สึกผูกพันกับสถานท่ีนั้นไปจนถึง
การอยากท่ีจะเคารพบูชาสถานท่ีโดยมีการตั้งเป้าหมายไปยังสถานท่ีนั้น 

 

2.5.3 ลักษณะความผูกพันกับสถานที่ 
ความผูกพันกับสถานท่ี เป็นส่ิงท่ีรับรู้ภายในใจของนักท่องเท่ียว และนักท่องเท่ียวเกิดความใส่

ใจในระดับท่ีมากหรือน้อยเกี่ยวกับสถานท่ีนั้น  ซึ่งเป็นประสบการณ์ท่ีสร้างขึ้นระหว่างสถานท่ี
ท่องเท่ียว พบว่าลักษณะความผูกพันกับสถานท่ี มี 2 กลุ่มได้แก่ (Wnuk & Oleksy, 2021) 

1. ลักษณะองค์ความรู้ทางปัญญา หมายถึง ความหมายและแนวคิดท่ีมีความเข้าใจของ
นักท่องเท่ียวท่ีมีต่อสถานท่ีท่องเท่ียวนั้น โดยความผูกพันกับสถานท่ีเป็นเหมือนกับการเช่ือมโยงทาง
อารมณ์ระหว่างนักท่องเท่ียวกับสถานท่ีท่ีถูกสร้างขึ้นหลังจากมีความรู้ความเข้าใจ เป็นเหตุเป็นผลกัน 
มีความรู้สึกในประสบการณ์ท่ีต่างกัน แรงบันดาลใจรวมถึงภูมิหลังท่ีมีความแตกต่างกัน 

2. ลักษณะทางกายภาพของพื้น ท่ี หมายถึงลักษณะทางกายภาพและคุณสมบัติของ
ส่ิงแวดล้อมท่ีไม่เพียงแต่กำหนดชนิดของแหล่งสถานท่ีท่องเท่ียวแต่ยังนำไปสู่ความผูกพันของสถานท่ี 
โดยมีองค์ประกอบสำคัญ คือ ขนาดของพื้นท่ี ขนาด สัดส่วน ความหลากหลาย ระยะทาง ส่วนประดับ
ย่อย สี กล่ิน เสียง อุณหภูมิ และมุมมองท่ีหลากหลาย ซึ่งเป็นลักษณะของสภาพแวดล้อม 

จากการศึกษาลักษณะความผูกพันกับสถานท่ี ข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้ว่า ลักษณะความ
ผูกพันกับสถานท่ีเกิดจากลักษณะองค์ความรู้ทางปัญญาท่ีเกี่ยวข้องกับความคิดความเข้าใจของ
นักท่องเท่ียวต่อสถานท่ีท่องเท่ียวและลักษณะทางกายภาพของพื้นท่ีท่ีมีความเกี่ยวข้องกับส่ิงแวดล้อม
ในแหล่งท่องเท่ียวนั้นท่ีมีความแตกต่างกันออกไปท่ีเป็นลักษณะทางกายภาพ 
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2.5.4 ปัจจัยที่มีผลต่อความผูกพันกับสถานที่ 
ความผูกพันกับสถานท่ีเป็นการอธิบายถึงอารมณ์ และความรู้สึกท่ีมีต่อสถานท่ีนั้น โดยความ

ผูกพันกับสถานท่ีมีปัจจัยท่ีมีผลกระทบอยู่ 7 ประการ ประกอบไปด้วย (Kim & Lee, 2022)  
1. ลักษณะสังคมและประชากร เป็นลักษณะการอยู่รวมกันของมนุษย์โดยมีลักษณะ

ความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันหลายรูปแบบ เช่น อาชีพ อายุ เพศ ศาสนา ฐานะ ท่ีอยู่อาศัยขนาดของ
องค์ประกอบของครอบครัว การศึกษา ระดับรายได้ อาชีพ เช้ือชาติ สัญชาติ ซึ่งโดยรวมแล้วจะมีผล
ต่อความผูกพันกับสถานท่ี 

2. ประสบการณ์จากส่ิงแวดล้อม โดยอาจรวมถึง ประเภทของประชากรท่ีมีส่วนร่วมกับ
สถานท่ี ระดับความคุ้นเคยกับสถานท่ี และความคุ้นเคยมีบทบาทมี่ความสำคัญกับความผูกพันทาง
อารมณ์ท่ีมีการพัฒนาให้ลึกซึ้งมากขึ้น โดยความผูกพันธ์อาจจะเกิดจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา 

3. วัฒนธรรม เป็นปรากฎการณ์ของวัฒนธรรมมาเป็นกุญแจสำคัญในการเข้าใจธรรมชาติของ
ปฏิสัมพันธ์ของนักท่องเท่ียวกับสภาพแวดล้อมแหล่งท่องเท่ียวท่ีสร้างขึ้น โดยวัฒนธรรมจะกระตุ้น
มุมมองทางสังคม และการรับรู้ เพื่ออธิบายความผูกพันระหว่างนักท่องเท่ียวกับสถานท่ี 

4. ความพึงพอใจในสถานท่ี เป็นหนึ่งเหตุผลท่ีมีบทบาทสำคัญในการสร้างความผูกพันทาง
อารมณ์กับสถานท่ี (Place Attachment) คือ ความพึงพอใจกับสถานท่ี โดยเผยให้เห็นว่า ระดับ
ความพึงพอใจของสถานท่ีส่งผลต่องความผูกพันกับสถานท่ี และเมื่อนักท่องเท่ียวมีความพึงพอใจใน
สถานท่ีนักท่องเท่ียวมีโอกาสท่ีจะกลับมาอีกครั้ง  

5. ความชอบและความผูกพัน เป็นความต้องการท่ีเป็นความชอบของนักท่องเท่ียวที่มีอิทธิพล
ต่อการพัฒนาของความผูกพันทางอารมณ์ต่อสถานท่ีนั้นท่ีนอกเหนือจากประสบการณ์ส่วนตัว หรือ
อิทธิพลของวัฒนธรรมทางสังคม 

6. กิจกรรม เป็นองค์ประกอบสำคัญของสถานท่ีท่องเท่ียวที่เกิดจากการกระทำหรือกิจกรรม
สันทนาการ ดังนั้นการเช่ือมโยงคนกับสถานท่ีจะส่งผลให้เกิดความผูกพันธ์กับสถานท่ีโดยมีกิจกรรม
เข้ามาเป็นองค์ประกอบเพื่อให้เกิดความผูกพันมากยิ่งขึ้น 

7. ลักษณะของสถานท่ี เป็นลักษณะทางกายภาพหลักของสถานท่ีท่ีเป็นประวัติศาสตร์ท่ีถูก
มุ่งเน้นมากท่ีสุด เนื่องจากเป็นส่วนเกี่ยวข้องกับสถานท่ีตามรากฐานทางสังคม และวรรณกรรมท่ีเต็ม
ไปด้วยการอ้างอิง จึงเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อความผูกพันทางอารมณ์กับสถานท่ี 

จากการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อความผูกพันกับสถานท่ี ข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยท่ี
มีผลต่อความผูกพันกับสถานท่ีอาจเกิดได้จากสถานท่ีและสังคมท่ีมีความแตกต่างกันรวมถึง
ประสบการณ์ ความพึงพอใจ ความชอบท่ีมีต่อส่ิงแวดล้อม กิจกรรม และวัฒนธรรมท่ีหลากหลาย          
ท่ีเป็นปัจจัยก่อให้เกิดความผูกพันในสถานท่ีนั้น 
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2.6 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเที่ยว (Tourist’s Perceived 

Value) 

ในการศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของ
นักท่องเท่ียวท่ีมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน ผู้วิจัยมองว่า ในการท่ีนักท่องเท่ียวมีความต้ังใจท่ี
จะมาสถานท่ีท่องเท่ียวสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมนักท่องเท่ียวจะต้องรับรู้ถึงคุณค่า
บางส่ิงบางอย่างหลังจากท่ีนักท่องเท่ียวได้มาเยือน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ
การรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวจากทรรศนะของนักวิชาการไว้ดังนี้ 

2.6.1 ความหมายของการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเที่ยว 
Keshavarz and Jamshidi (2018) กล่าวว่า การรับรู้ความคุ้มค่า เป็นการประเมินใน

ภาพรวมของนักท่องเท่ียวในอรรถประโยชน์ของสินค้าหรือบริการท่ีขึ้นอยู่กับการรับรู้ถึงส่ิงท่ีจะได้รับ 
Lin (2020) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่า หมายถึง ความแตกต่างระหว่างคุณค่าท่ีนักท่องเท่ียว

ได้รับจากสินค้าหรือบริการเมื่อเปรียบเทียบกับต้นทุนท่ีนักท่องเท่ียวได้เลือกใช้สินค้าหรือบริการนั้น
จากการนำเสนอคุณค่าสูงสุดท่ีนักท่องเท่ียวได้รับ กล่าวได้ว่า การรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่ง
ท่องเท่ียวเป็นคุณค่าท่ีเกิดจากความแตกต่างของผลประโยชน์จากการมาเยือนของนักท่องเท่ียวท่ีได้
คาดหวังจากการใช้สินค้าหรือการบริการนั้น 

Jeong and Kim (2020) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่า เป็นการประเมินผลคุณค่าท่ีรับรู้ถึง
พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวที่มีโลกส่วนตัวสูง ซึ่งจะมีความแตกต่างกันระหว่างนักท่องเท่ียวและสินค้า 
การบริการ แต่โดยท่ัวไปสินค้าและบริการท่ีได้รับจะพิจารณาจากองค์ประกอบท่ีสำคัญคือ
ประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวที่ส่งผลต่อการรับรู้ ความพึงพอใจ และพฤติการต่อความต้ังใจ 

ฉัฐชสรณ์ กาญจนศิลานนท์ (2559) ได้ให้ความหมายของ การรับรู้คุณค่า คือ ระดับการรับรู้
คุณภาพของสินค้าหรือบริการเมื่อได้เปรียบเทียบกับต้นทุนท่ีนักท่องเท่ียวได้จ่ายไป โดยเปรียบเทียบ
อรรถประโยชน์ท้ังหมดท่ีนักท่องเท่ียวได้รับจากสินค้าหรือบริการนั้น 

ฤทธาทิตย์ สูญพ้นไร้ (2559) คุณค่าของสินค้าและบริการ หมายถึง สินค้าหรือการบริการท่ี
นักท่องเท่ียวได้มองเห็นถึงคุณค่า โดยนักท่องเท่ียวเกิดทัศนคติ ความเช่ือท่ีดีต่องคุณสมบัติของสินค้า
และบริการท่ีมีความชอบในสินค้าและการบริการ ซึ่งจะนำไปสู่ความภักดีต่อสินค้าและบริการนั้น 

คัชพล จ่ันเพชร (2564) การรับรู้ คุณ ค่า หมายถึง การเปรียบเท่ียบคุณประโยชน์ ท่ี
นักท่องเท่ียวได้รับรู้จากการมาเยือนท่ีอยู่ภายในจิตใจ เช่น คุณค่าด้านประสบการณ์ คุณค่าด้านเวลา 
ความคุ้มค่าเงิน และความพยามยาม โดยมีความแน่นอนอยู่ในคุณภาพของนักท่องเท่ียวท่ีได้รับรู้และ
การจดจำในการเกิดคุณค่าต่อนักท่องเท่ียว 
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จากการศึกษาความหมายเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า ข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้ว่า การรับรู้
คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียว หมายถึง การท่ีนักท่องเท่ียวได้เดินทางมาถึงแหล่งท่องเท่ียว
และรับรู้ถึงความคุ้มค่าด้านประสบการณ์ การรับรู้ถึงความคุ้มค่าด้านเวลา การรับรู้ถึงความคุ้มค่า          
ด้านเงิน ต่อการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียว  

 

2.6.2 ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเที่ยว 
การรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียว เป็นการรับรู้ของนักท่องเท่ียวท่ีมีต่อสินค้า 

หรือบริการ โดยมี วิธีการคิดวิเคราะห์จากประสบการณ์ท่ีผ่านมา จากการศึกษางานวิจัยพบว่าปัจจัยท่ี
มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของแหล่งท่องเท่ียวมี 3 ข้อ ดังนี้ (ธนวัฒน์ ปัญญานันท์, 2564)  

1. คุณภาพบริการ (Service Quality) คือ การให้ความสะดวก สบาย การจัดหรือส่งมอบ 
บริการท่ีดีเหมาะสม ท้ังด้านสถานท่ี ระยะเวลา รูปแบบ ให้กับผู้รับบริการ จากงานวิจัยท่ีผ่านมา ของ 
Marcos and Coelho (2021) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของลูกค้า และ
คุณค่าของลูกค้า: ตัวกำหนดความภักดีและการบอกต่อในบริการแบบองค์รวม เก็บรวบรวมข้อมูลจาก 
ผู้ถือประกันภัยรถยนต์ชาวโปรตุเกสจากกลุ่มตัวอย่างได้รวบรวมแบบสอบถามท่ีใช้ได้ 744 รายการ ใช้
การเลือกตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก ผลการวิจัยพบว่า  คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์
โดยตรงกับการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจ ในทางกลับกัน คุณค่าท่ีรับรู้มีความสัมพันธ์โดยตรงกับ
ความพึงพอใจ คุณค่าท่ีรับรู้และความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความภักดีและการบอกต่อ 

2. ส่วนประสมทางการตลาด คือ ตัวแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้เป็น องค์ประกอบ
ท่ีสำคัญในการดำเนินงานการตลาด จากงานวิจัยท่ีผ่านมาของ Esmaili, Rezaei, Abbasi, and 
Eskandari (2017) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ ผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาดต่อมูลค่าท่ีรับรู้  
ภาพลักษณ์ปลายทางและความภักดีของนักท่องเท่ียว กรณีศึกษา: เมืองคัลคาล ประเทศอิหร่าน เก็บ
รวบรวมข้อมูลจากนักท่องเท่ียวทุกคนท่ีมาเยือนเมืองคัลคาล จำนวน 385 คน ผลการวิจัยพบว่า ส่วน
การส่งเสริมบุคคล และหลักฐานทางกายภาพมีผลสูงสุดต่อคุณค่าท่ีรับรู้ ภาพลักษณ์ และคุณภาพ      
ท่ีรับรู้ สุดท้ายได้เสนอแนะผู้จัดการสถานท่ีท่องเท่ียวเพื่อปรับปรุงคุณค่าและคุณภาพท่ีรับรู้ และ
พัฒนาภาพปลายทางท่ีเหมาะสม 

3. การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับ (Perceived Usefulness) เกี่ยวข้องกับแนวคิดทางการ 
ตลาดในแง่ของคุณภาพ ของสินค้าและบริการ ซึ่งผู้บริโภค จะเป็นผู้ประเมินการใช้งานว่าบรรลุ หน้าท่ี
ตามต้องการ หรือไม่ จากงานวิจัยท่ีผ่านมาของ Bevan-Dye (2019) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ อิทธิพลของ
การรับรู้ถึงประโยชน์และความน่าเช่ือถือต่อคุณค่าการรับรู้ของผู้บริโภคออนไลน์ในแอฟริกาใต้เจเนอ
เรช่ัน วาย เก็บข้อมูลโดยใช้ แบบสอบถามจากนักศึกษาท่ีลงทะเบียนเรียนในมหาวิทยาลัยสาธารณะ
ในแอฟริกาใต้ 3 แห่งจำนวน 538 คน ผลการวิจัยพบว่า นักเรียนเจเนอเรช่ัน วาย มองว่าบทวิจารณ์
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ของผู้บริโภคออนไลน์มีคุณค่า และการรับรู้ถึงประโยชน์และความน่าเช่ือถือมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติต่อคุณค่าท่ีรับรู้นั้น 

จากการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียว ข้างต้นนี้  
สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวเกิดจากคุณภาพ
การบริการของสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นรวมท้ังส่วนประสมทางการตลาดท่ีเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดการรับรู้
ในสินค้าและบริการ ซึ่งจะทำให้เกิดการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีจะได้รับจากแหล่งท่องเท่ียวนั้น 

 
2.6.3 กระบวนการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเที่ยว 
การรับรู้ (Perception/Perceived) เป็นกระบวนการกำหนดความหมายให้แก่ส่ิงกระตุ้นท่ี

ได้รับผ่านความรู้สึกของบุคคล เพื่อเปล่ียนเป็นความรู้สึกท่ีได้รับออกมา โดยได้รับอิทธิพลจาก
องค์ประกอบของ 1) คุณลักษณะทางกายภาพของส่ิงกระตุ้น 2) บริบทในส่ิงแวดล้อมท่ีเกี่ยวข้อง    
และ 3) ลักษณะเฉพาะตัวของผู้รับส่ิงกระตุ้น โดยการรับรู้ของมนุษย์ มีกระบวนการ 3 ขั้นตอน ได้แก่  
(Pang, 2021) 

1. การคัดเลือก (Selection) มนุษย์มีแนวโน้มท่ีจะรับรู้ส่ิงท่ีตรงกับความต้องการ ส่วนตัวของ
ตนเองมากเป็นพิเศษ จากท้ังความคาดหวังและแรงกระตุ้น ท่ีทำให้เกิดส่ิงท่ีเรียกว่า ความเด่นชัด 
(Contrast) ขึ้นในกระบวนคัดเลือก ซึ่งเป็นเหตุให้ส่ิงกระตุ้นท่ีตนเองสนใจมีความเด่นชัดมากเป็นพิเศษ 
มากกว่าส่ิงกระตุ้นอื่นท่ีอยู่ในสภาพแวดล้อมเดียวกันในตอนนั้น 

2. การจัดองค์ประกอบ (Component) มีข้อมูลหลักฐานยืนยันว่า มนุษย์จะนำเอาส่ิง 
กระตุ้นมารวมกลุ่มกัน โดยเกิดข้ึนเองในจิตใต้สำนึกทำให้การรวมกลุ่มของส่ิงกระตุ้นดังกล่าว ประกอบ
ขึ้นเป็นภาพหรือเจตคติ โดยกระบวนการรวบรวมส่ิงกระตุ้นมาจัดกลุ่มกันนั้นจะได้รับ อิทธิพลมาจาก
ความทรงจำและการปลูกฝังท่ีได้รับมาในอดีต  

3. การแปลความหมาย (Interpretation) เป็นกระบวนการท่ีได้รับอิทธิพลจากหลายปัจจัย
ท้ังในด้านของเช้ือชาติ วัฒนธรรม ความอคติส่วนบุคคล ไปจนถึงปัจจัยท่ี ส่งผลสูงท่ีสุด คือ 
ประสบการณ์ในอดีต ท่ีจะนำไปสู่การทำความเข้าใจและต่อเติมความหมาย ความชอบ ความรู้สึก 
ให้กับส่ิงกระตุ้นท่ีได้รับมา 

จากการศึกษากระบวนการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียว  ข้างต้นนี้ สามารถ
อธิบายได้ว่า กระบวนการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวเกิดจากการคัดเลือกแหล่ง
ท่องเท่ียว โดยมีการจัดองค์ประกอบท่ีเลือกในแหล่งท่องเท่ียวนั้นเพื่อหาส่งท่ีจะกระตุ้นให้เกิด
กระบวนการ และการแปลความหมายเป็นการนำไปสู่คงามรู้สึก ความชอบในแหล่งท่องเท่ียวหลังจาก
ท่ีเกิดการรับรู้จากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวนั้น 
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2.6.4 องค์ประกอบการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเที่ยว 
การรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวเป็นการรับรู้ท่ีมีต่อสินค้า 

หรือบริการ โดยมี วิธีการคิดวิเคราะห์จากประสบการณ์ท่ีผ่านมา จากการศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับ
พบว่า องค์ประกอบการรับรู้คุณค่ามี 5 องค์ประกอบ ดังนี้  (Misilei & Liew, 2018) 

1. คุณค่าท่ีเกิดจากสินค้าและบริการ เป็นแนวคิดท่ีเกิดจากการใช้งานได้ด้านสินค้า หรือการ
บริการท่ีสามารถเทียบประโยชน์ได้ท่ีทำให้เกิดความคุ้มค่ากับเงินและเวลาท่ีเสียไป 

2. คุณค่าทางสังคม เป็นแนวคิดเกี่ยวกับอรรถประโยชน์ท่ีนักท่องเท่ียวได้รับจากสินค้าและ
บริการ ซึ่งเป็นมุมมองทางด้านจิตวิทยาท่ีว่าในการซื้อสินค้าหรือการบริการท่ีจะส่งผลให้บุคคลนั้น
ได้รับการยอมรับและเป็นท่ีนักหน้าถือตาจากทางสังคม และได้ยกฐานะทางสังคมเพิ่มขึ้น 

3. คุณค่าทางอารมณ์ เป็นการเน้นแนวคิดท่ีได้รับจากสินค้าและบริการท่ีเลือกใช้ในด้าน
ความรู้สึกท่ีจะเกิดการกระตุ้นให้ความรู้สึกต่อสินค้าและบริการนั้น 

4. คุณค่าแห่งความแปลกใหม่ เป็นแนวคิดจากการใช้สินค้าหรือบริการท่ีมีความแปลกใหม่ มี
ความต่ืนเต้น หรือความประหลาดใจท่ีแตกต่างไปจากเดิม ทำให้นักท่องเท่ียวท่ีมาใช้บริการเกิดความ
พึงพอใจและเพลิดเพลินจากประสบการณ์ท่ีได้รับ 

5. คุณค่าตามสถานการณ์ เป็นแนวคิดท่ีว่าสถานการณ์จะทำให้มีผลต่อคุณค่า เช่น 
สถานการณ์ท่ีเร่งด่วนมีความจำเป็น หรือกิจกรรมท่ีสำคัญในชีวิต โดยมีปัจจัยพื้นฐาน ได้แก่ เวลา 
สถานท่ี ส่ิงแวดล้อมและสังคม เป็นต้น 

จากการศึกษาองค์ประกอบการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียว ข้างต้นนี้ สามารถ
อธิบายได้ว่า องค์ประกอบการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวมี 5 องค์ประกอบ ได้แก่     
1)การรับรู้คุณค่าจากสินค้าและบริการ 2) การรับรู้คุณค่าทางสังคม 3) การรับรู้คุณค่าทางอารมณ์        
4) การรับรู้คุณค่าความแปลกใหม่ และ 5) การรับรู้คุณค่าทางสถานการณ์ 

 
2.6.5 มิติการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเที่ยว 
การประเมินผลประโยชน์โดยรวมของนักท่องเท่ียวท่ีรับรู้ถึงการใช้สินค้าและบริการท่ีอยู่บน

รากฐานของการรับรู้ส่ิงท่ีจะได้รับประโยชน์ มี 3 รูปแบบในการศึกษา ความคุ้มค่าเงิน ความคุ้มค่า
เวลา และประสบการณ์ท่ีคุ้มค่าจากงานวิจัยของ Calza, Pagliuca, Risitano, and Sorrentino 
(2020)  ท่ีพบว่ามีการสร้างมิติสำหรับการวัดคุณค่าท่ีได้รับรู้ประกอบไปด้วย 4 มิติ คือ คุณค่าด้าน
สังคม  คุณค่าด้านส่ิงแวดล้อม คุณค่าด้านประสบการณ์ คุณค่าด้านเงินและเวลา ซึ่งเป็นท่ียอมรับ
อย่างมีนัยสำคัญ โดยมีผู้วิจัยในเรื่องการรับรู้คุณค่าอีกหลายท่าน ท่ีแสดงในตารางท่ี 2 ดังนี้ 
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ตารางที่ 2 มิติการรับรู้คุณค่า 

ท่ีมา: ณัฐณิชา พงศ์พฤติ (2562) 
จากการศึกษามิติการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียว ข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้

ว่า มิติการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวมีหลายมิติ เช่น มิติด้านหน้าท่ี มิติด้านอารมณ์ 
มิติด้านสังคม มิติด้านส่ิงแวดล้อม มิติด้านประสบการณ์ มิติด้านเงินและเวลา เป็นต้น  

ผู้เขียน มิติการรับรู้ 

Gronroos. (1997) ความรู้ ความเข้าใจ 
อารมณ์ด้าน (จิตวิทยา) 

Sweeney et al. (1999) คุณค่าทางสังคม (การยอมรับ) 
คุณค่าทางอารมณ์ 
คุณค่าทางหน้าท่ี (ราคา) 
คุณค่าทางหน้าท่ี (ประสิทธิภาพ) 
คุณค่าทางหน้าท่ี (ความคล่องตัว) 

Sweeney and Soutar. (2001) มิติด้านหน้าท่ี 
มิติด้านสังคม 
มิติทางอารมณ์ 

Sheth et al. (1991) คุณค่าด้านสังคม 
คุณค่าด้านอารมณ์ 
คุณค่าด้านหน้าท่ี 
คุณค่าด้านเงื่อนไข 

Petrick. (2002) คุณค่าด้านคุณภาพ 
คุณค่าด้านการตอบสนองทางอารมณ์ 
คุณค่าด้านราคาท่ีเป็นตัวเงิน 
คุณค่าด้านราคาท่ีไม่เป็นตัวเงิน 
คุณค่าด้านช่ือเสียง 

Calza et al. (2020) คุณค่าด้านสังคม  
คุณค่าด้านส่ิงแวดล้อม  
คุณค่าด้านประสบการณ์ 
คุณค่าด้านเงินและเวลา 
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2.7 แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจในการท่องเทีย่ว (Tourism Satisfaction) 

ในการศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของ
นักท่องเท่ียวท่ีมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน  ผู้วิจัยมองว่า นักท่องเท่ียวต้องมีความคิดท่ีจะ
ต้ังใจบางส่ิงหลังจากได้มาท่องเท่ียว ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความต้ังใจเชิง
พฤติกรรมจากทรรศนะของนักวิชาการไว้ดังนี้ 

2.7.1 ความหมายของความพึงพอใจในการท่องเที่ยว 

Rama (2020) กล่าวว่า ความพึงพอใจ คือ ความรู้สึกของนักท่องเท่ียวจากความคาดหวัง
ก่อนท่ีจะได้รับบริการและนำความคาดหวังมาเปรียบเทียบภายหลังจากการใช้บริการ ถ้าการให้บริการ
ตรงกับความคาดหวังก็จะทำให้เกิดความพึงพอใจ แต่ถ้าไม่เป็นไปตามความคาดหวังก็จะเกิดความรู้สึก
ไม่พึงพอใจในการใช้บริการ ดังนั้น ผู้ให้บริการควรให้บริการตามความคาดหวังและสามารถตอบสนอง
นักท่องเท่ียวได้ รวมถึงส่ิงอำนวยความสะดวกต่าง ๆ เช่น ระบบงาน และสถานท่ีให้บริการ ซึ่งเมื่อเกิด
ความพึงพอใจแล้วก็จะทำให้การบริการประสบความสำเร็จได้ 

Msallam (2020) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นส่ิงสำคัญต่อองค์กรท่ีส่งผลต่อการดำเนินธุรกิจ
ในอนาคต ซึ่งความพึงพอใจถือเป็นส่ิงสำคัญในการสร้างความได้เปรียบจากคู่แข่งขัน และนำไปสู่ความ
จงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมีให้องค์กร นอกจากนี้ ความพึงพอใจจะเกิดได้นั้น เกิดจากการประเมินผล
ของการได้รับบริการท่ีผ่านมาจากผลิตภัณฑ์และบริการ  

Hu and Shen (2021) กล่าวว่า ความพึงพอใจเกิดจากความรู้สึกของนักท่องเท่ียวท่ีรู้สึกถึง
ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ เมื่อนำผลลัพธ์จากการใช้บริการมาเปรียบเทียบจากความคาดหวัง ว่า
สินค้าและบริการ รวมถึงแหล่งท่องเท่ียวเป็นไปตามความคาดหวังก็จะทำให้รู้สึกพึงพอใจ หรือไม่
เป็นไปตามความคาดหวังก็จะทำให้ไม่พึงพอใจ 

สุทธินันทน์ พรหมสุวรรณ (2560) กล่าวว่า ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวเป็นความรู้สึกท่ีดี
ของนักท่องเท่ียวท่ีได้รับการตอบสนองเมื่อบรรลุวัตถุประสงค์ในส่ิงท่ีต้องการก็จะทำให้เกิดเกิด
ความรู้สึกดี ชอบ และสบายใจ หากสอดคล้องกับความคาดหวัง หรือมากกว่าท่ีคาดหวังไว้ก็จะมี
ความรู้สึกพึงพอใจ หากผลท่ีได้รับจากสินค้าหรือบริการต่ำกว่าความคาดหวังก็จะมีความรู้สึกไม่พึง
พอใจ ซึ่งความพึงพอใจจะมีระดับมากหรือน้อยก็ขึ้นอยู่กับการได้รับการตอบสนองด้วยเช่นกัน 

ปรัชญา สุกันทะ (2561) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับความพึงพอใจไว้ว่า ความพึงพอใจเป็น
ระดับความรู้สึกของบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ผลจากประสิทธิภาพของ
สินค้ากับความคาดหวังของนักท่องเท่ียว จนเกิดเป็นความรู้ สึกในทางบวกและทางลบ ในขณะท่ี
ความรู้สึกทางบวกเป็นความรู้สึกท่ีจะทำให้เกิดความสุข หากผลลัพธ์ที่ได้รับจากสินค้าและบริการสูง
กว่าความคาดหวัง หรือในกรณีท่ีสินค้าและบริการต่ำกว่าความคาดหวังทำให้เกิดความไม่พึงพอใจ 
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ดังนั้นความพึงพอใจจึงมีความสําคัญท่ีเป็นตัวกำหนดคุณลักษณะของการบริการท้ังของผู้บริหารและ
ผู้ปฏิบัติงาน 

ภคสุภา เพชรรัตน์ภาพร (2564) สะท้อนมุมของคําส่า ความพึงพอใจ คือ ความรู้สึกส่วนตัว
ภายในของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อส่ิงท่ีบุคคลต้องการได้รับ
การตอบสนองตามท่ีหวังไว้ก็จะทำให้เกิดความพึงพอใจ แต่ถ้าหากความต้องการของบุคคลท่ีหวังไว้
ไม่ได้รับการตอบสนองความไม่พึงพอใจก็จะเกิดขึ้น ดังนั้นความพึงพอใจจะเกิดขึ้นหรือไม่นั้นเกิดจาก
การรับรู้ความรู้สึกของแต่ละบุคคลท่ีได้รับการตอบสนองท่ีดีจากสถานท่ี ประสบการณ์ในการใช้บริการ  

จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ ข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้ว่าความพึงพอใจ 
หมายถึง ความรู้สึกภายในของนักท่องเท่ียวท่ีเกิดการรับรู้ได้จากสถานท่ีท่องเท่ียวและเกิดความ           
พึงพอใจ ความชอบ ไม่ชอบ ความรู้สึกในทางบวก หรือความรู้สึกในทางลบ หลังจากท่ีได้มาเยือน
แหล่งท่องเท่ียวนั้น 

 
2.7.2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการท่องเที่ยว 

จากการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของนักวิจัยหลายๆท่าน ผู้วิจัยขอเสนอแนวคิด 
เกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ ดังนี้ (วิวัตน์ จันทร์กิ่งทอง, 2562) 

1. การแสดงถึงความรู้สึกดีของนักท่องเท่ียวท่ีได้รับท่ีมาจาก สถานท่ี การให้คำแนะนำ รวม
ไปถึงกระบวนการและวิธีการให้บริการและสภาวะแวดล้อมจาการใช้บริการ  

2. การได้รับการบริการต่าง ๆ จนทำให้ประทับใจจากการใช้บริการ ด้านความสะดวกสบาย 
ท่ีได้รับและการปฏิบัติหน้าท่ีของพนักงานบริการ  

3. การได้รับการบริการท่ีเสมอภาค และการปฏิบัติหน้าท่ีของผู้ให้บริการท่ีมีความเหมาะสม 
ต่อการให้บริการ ถือได้ว่าเป็นปัจจัยท่ีสำคัญท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจจากการใช้บริการ และนอกจากนี้ 
พนักงานควรมีความรู้ความสามารถ มีการพัฒนาทักษะต่าง ๆ รวมถึงประสิทธิภาพการทำงานของ 
ตนเองอยู่เสมอ  

จากการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว ข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้ว่า
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียวเกิดจากการแสดงความรู้สึกท่ีดีกับนักท่องเท่ียว               
และการให้บริการ การให้คำแนะนำ รวมถึงการบริการท่ีมีความเสมอภาคท่ีจะเป็นปัจจัยสำคัญ         
ท่ีส่งผลให้นักท่องเท่ียวเกิดความพึงพอใจในการท่องเท่ียว 
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 2.7.3 ความสำคัญของความพึงพอใจในการท่องเที่ยว 

ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวถือได้ว่าเป็นส่ิงสำคัญท่ีจะนำไปสู่ความสำเร็จขององค์กรใน
การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจในด้านการตอบสนองความต้องการของนักท่องเท่ียว
ได้ตามความคาดหวังในจนเกิดความพึงพอใจในการใช้บริการ ท่ีปรากฏได้จากด้านการให้บริการจาก  

สถานท่ีบริการ รวมถึงส่ิงอำนวยความสะดวกต่าง ๆ ในการให้บริการ และพนักงานให้บริการ จึงกล่าว
ได้ว่า ความพึงพอใจมีความสำคัญต่อผู้ให้บริการและนักท่องเท่ียว  ดังนี้ (Shaykh-Baygloo, 2021) 

1. ความสำคัญต่อผู้ให้บริการ คือ ผู้ให้บริการคำนึงถึงความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว โดย
การวัดความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าและบริการเพื่อค้นหาและนำเสนอบริการท่ีดีมีคุณภาพท่ี 
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ตามความคาดหวัง ซึ่งความพึงพอใจของลูกค้าสามารถ 
บ่งช้ีได้ถึงการบริการท่ีมีคุณภาพและความสำเร็จของการบริการได้  

2. ความสำคัญต่อนักท่องเท่ียว ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเป็นส่ิงสำคัญของธุรกิจบริการ
ในด้าน การแข่งขันกับคู่แข่งขัน เนื่องจากสถานการณ์ด้านการแข่งขันจะนำไปสู่การพัฒนาคุณภาพ
การ ให้บริการท่ีดีในการเสนอการบริการท่ีดีให้กับผู้ใช้บริการได้ตามความคาดหวัง และองค์กรควรให้ 
ความสำคัญเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ปฏิบัติงานด้วย ในด้านการให้ความสำคัญต่อการดำรงชีวิต 
ของผู้ปฏิบัติงาน เช่น ผลตอบแทน ความก้าวหน้าในหน้าท่ี เนื่องจากส่ิงเหล่านี้เป็นแรงผลักดันและ 
กระตุ้นให้ปฏิบัติงานอย่างมีคุณภาพ และเต็มใจในการปฏิบัติงานให้บรรลุเป้าหมายขององค์กรได้ 

จากการศึกษาความสำคัญของความพึงพอใจในการท่องเท่ียว ข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้ว่า
ความสำคัญของความพึงพอใจในการท่องเท่ียวท่ีมีต่อผู้ให้บริการจะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจของ
นักท่องเท่ียวที่จะทำให้ประสบความสำเร็จในธุรกิจได้ และความสำคัญของนักท่องเท่ียวที่เป็นส่ิงสำคัญ
ท่ีจะทำให้นักท่องเท่ียวเกิดความพึงพอใจและสามารถสร้างความได้เปรียบทางธุรกิจได้ 
 

2.7.4 การวัดระดับความพึงพอใจในการท่องเที่ยว 

การวัดระดับความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว สามารถวัดความพึงพอใจได้จาก 3R คือ Retain 
Repeat และ Refer โดย Retain คือ ด้านการทำให้นักท่องเท่ียวไม่อาจเปล่ียนใจไปจากแหล่ง
ท่องเท่ียวนั้นได้ และ Repeat เป็นการกระตุ้นให้นักท่องเท่ียวมีการซื้อสินค้าและบริการเพิ่มข้ึนอย่าง
ต่อเนื่อง และ Refer คือ ความพึงพอใจท่ีนักท่องเท่ียวมีให้สินค้าและบริการจนเกิดการประชาสัมพันธ์
และบอกต่อแก่บุคคลอื่น และส่ิง สำคัญอีกประการของการวัดความพึงพอใจ คือ ด้านความถูกต้อง
ของการวัดความพึงพอใจ (Validity) ในการวัดผลการประเมินได้ตรงประเด็นท่ีกำหนดและมีเหตุมีผล
สามารถตรวจสอบได้ และด้านความเท่ียงตรงของผลลัพธ์ท่ีได้ว่ามีความสอดคล้องกับผลลัพธ์ท่ีได้            
เช่นบุคคลท่ีทำหน้าท่ีวัดผลไม่มีส่วนได้ส่วนเสียกับผลลัพธ์ท่ีได้ และ (Leri & Theodoridis, 2019) 
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กล่าวว่า ความพึงพอใจสามารถนำมาเปรียบเทียบกับส่ิงท่ีคาดหวังโดยระดับความพึงพอใจท่ีสามารถ
วัดได้จากการได้รับบริการดังนี้  

1. บริการท่ีต่ำกว่าความคาดหวังจะรู้สึกไม่พึงพอใจ  
2. การได้รับการให้บริการท่ีเท่ากับความคาดหวังก็จะเกิดความพึงพอใจ 
3. การได้รับการให้บริการท่ีสูงกว่าความคาดหวังก็จะเกิดความพึงพอใจมาก  
นอกจากนี้ วีรพงษ์ สุทาวัน (2562) ได้เสนอวิธีการวัดระดับความพึงพอใจด้วยวิธี ดังต่อไปนี้  
1. การสัมภาษณ์หรือสอบถามจากผู้ใช้บริการ เป็นการพูดคุยกับผู้ใช้บริการว่ามีความพึง 

พอใจจากการการใช้บริการมากน้อยเพียงไหน ซึ่งสะดวกและได้รับข้อมูลท่ีเป็นจริง  
2. การใช้แบบสอบถาม เป็นการวางแผนถึงข้อคำถามท่ีสามารถนำมาใช้ในการวัดระดับ 

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ซึงผู้ใช้บริการมีความอิสระในการเลือกตอบคำถามตามระดับความพึง 
พอใจจากการใช้บริการ  

3. การสังเกตพฤติกรรมของผู้ใช้บริการในการวัดระดับความพึงพอใจจากการใช้บริการ 
จากการศึกษาการวัดระดับความพึงพอใจในการท่องเท่ียว ข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้ว่า 

การวัดระดับความพึงพอใจในการท่องเท่ียวสามารถวัดได้โดยการสัมภาษณ์กับนักท่องเท่ียวโดยตรง
เพื่อท่ีจะได้รับข้อมูลตรงความเป็นจริง หรือการใช้แบบสอบถามเพื่อวัดระดับความพึงพอใจ และการ
สังเกตพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวที่มาเยือนแหล่งท่องเท่ียวนั้น 

 

2.8 แนวคิดเก่ียวกับความต้ังใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) 

ในการศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของ
นักท่องเท่ียวท่ีมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน  ผู้วิจัยมองว่า นักท่องเท่ียวต้องมีความคิดท่ีจะ
ต้ังใจบางส่ิงหลังจากได้มาท่องเท่ียว ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความต้ังใจเชิง
พฤติกรรมจากทรรศนะของนักวิชาการไว้ดังนี้ 

2.8.1 ความหมายของความต้ังใจเชิงพฤติกรรม  

Kruger and Saayman (2017) ได้ให้ความหมายของความต้ังใจเชิงพฤติกรรม หมายถึง การ
สะท้อนการทำนายพฤติกรรมการซื้อหรือการใช้บริการในอนาคตสามารถใช้เป็นตัวทำนายท่ีเหมาะสม
ในการแสดงออกของพฤติกรรมนั้นหลังจากการประเมินแหล่งข้อมูลภายใน ( Internal Sources of 
Information) ได้แก่ ประสบการณ์ส่วนตัวหรือการเรียนรู้จากประสบการณ์ของผู้อื่น เป็นต้น และ
แหล่งข้อมูลจากภายนอก (External Sources of Information) ได้แก่ ส่ือออนไลน์ต่าง ๆ เป็นต้น 
เมื่อเกิดความรู้ความเข้าใจในข้อมูลนั้นแล้วนักท่องเท่ียวจะสามารถตัดสินใจได้ว่าแหล่งท่องเท่ียวไหนท่ี
พวกเขาควรจะเดินทางไปโดยพฤติกรรมความต้ังใจในเชิงบวกอาจเกิดได้จากการโฆษณารณรงค์หหรือ 
การสนับสนุนอย่างมีประสิทธิภาพ 
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Suhartanto (2019) ได้ให้ความหมายของความต้ังใจเชิงพฤติกรรม หมายถึง ความเป็นไปได้
ในอนาคตท่ีนักท่องเท่ียวจะทำพฤติกรรมตามท่ีตนได้ต้ังใจไว้ ซึ่งพฤติกรรมนี้เกี่ยวข้องกับความต้ังใจ
ภายใน ได้แก่ ความต้ังใจ กลับมาท่องเท่ียวซ้ำและการแนะนำบอกต่อ 

Meeprom and Silanoi (2020) ได้ให้ความหมายของความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในอนาคต
ของ นักท่องเท่ียว หมายถึง พฤติกรรมความต้ังใจท่ีเกิดขึ้นในอนาคตหลังจากการได้เข้าไปท่องเท่ียว
และ เกิดความประทับใจ โดยการแสดงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ ความ
ต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ้ำการ แนะนำบอกต่อและการเต็มใจท่ีจะจ่ายมากขึ้น  

Ratnasari, Gunawan, Mawardi, and Kirana (2021) ได้ให้ความหมายของความต้ังใจเชิง
พฤติกรรม หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมต่อการบริการ โดยพิจารณาจาก
ประสบการณ์ท่ีผ่านมาในอดีต 

Hasan (2022) ได้ให้ความหมายของความต้ังใจเชิงพฤติกรรม หมายถึง การมีทัศนคติ
ทางด้านบวกซึ่งเกิดขึ้นจากการรับรู้ถึงคุณค่าท่ีได้รับจาก  การเข้ามาท่องเท่ียว ความพึงพอใจใน
คุณภาพบริการของสถานท่ีท่องเท่ียว และเกิดการสะสมประสบการณ์มาเป็นระยะเวลาหนึ่ง จนเกิด
เป็นความประทับใจและผูกพันกับสถานท่ีท่องเท่ียวนั้น  ซึ่งความผูกพันนับว่าเป็นความรู้สึกของ
นักท่องเท่ียวท่ีมีความภักดีต่อสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นและความภักดีนี้จะยังคงอยู่ในความรู้สึกของ
นักท่องเท่ียวตลอดไปตราบท่ีเขารับรู้ถึงคุณค่าท่ีได้รับจากการเข้ามาท่องเท่ียวหรือได้รับความพึงพอใจ
จากการเข้ามาท่องเท่ียวจากสถานท่ีท่องเท่ียวแห่งนี้  

จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความต้ังใจเชิงพฤติกรรม ข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้ ว่าความ
ต้ังใจเชิงพฤติกรรม หมายถึง การท่ีนักท่องเท่ียวได้มาเยือนสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นแล้วเกิดความ
ประทับใจในสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นอาจเกิดจากการได้รับการบริการท่ีดี มีความเป็นเอกลักษณ์ของ
สถานท่ีท่องเท่ียวนั้นหรือมีสินค้าท่ีมีคุณภาพเหมาะสมกับราคาจนกระท่ังส่งผลให้นักท่องเท่ียวเกิด
ความรู้สึกดีและกลับมาท่องเท่ียวซ้ำอีกครั้ง การบอกต่อและการยินดีท่ีจะจ่ายของนักท่องเท่ียว 

 
2.8.2 มิติของความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 
ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมท่ีนักวิชาการได้ทำการศึกษาถึงมิติของความต้ังใจเชิงพฤติกรรม เพื่อ

ศึกษาพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเท่ียวและได้นำเสนอองค์ประกอบท่ีสำคัญไว้ 3 ด้าน 
(Namahoot & Laohavichien, 2018) ดังนี้ 

1. ความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ้ำ (Intention to Revisit) หมายถึง การแสดงถึงความ 
ผูกพันท่ีนักท่องเท่ียวมีต่อสถานท่ีท่องเท่ียว โดยเป็นความต้ังใจในอนาคตท่ีจะเข้ามาท่องเท่ียวใน  
สถานท่ีท่องเท่ียวแห่งนี้อีกครั้ง ซึ่งเกิดความประทับใจในภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวหรือได้รับรู้ถึง  
คุณค่าท่ีดีของการท่องเท่ียว รวมถึงเกิดความพึงพอใจในคุณภาพบริการของสถานท่ีท่องเท่ียวแห่งนี้  
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จนเกิดเป็นทัศนคติท่ีดีต่อสถานท่ีท่องเท่ียวแห่งนี้และมีแนวโน้มจะเข้ามาท่องเท่ียวอีกหรือเมื่อต้องการ
ท่องเท่ียวก็จะนึกถึงสถานท่ีท่องเท่ียวแห่งนี้เป็นอันดับแรก รวมถึงอาจจะแนะนำเพื่อนหรือญาติให้เข้า
มาท่องเท่ียวด้วย การกลับมาท่องเท่ียวซ้ำ  

2. การแนะนำบอกต่อ (Intention to Recommend) หมายถึง การแนะนำให้เพื่อนหรือ 
ญาติให้เข้ามาท่องเท่ียวในสถานท่ีท่องเท่ียวแห่งนี้ รวมถึงการเล่าประสบการณ์ความประทับใจใน  
ทางบวกเกี่ยวกับการท่องเท่ียวในสถานท่ีท่องเท่ียว เช่น ส่ิงดึงดูดใจของสถานท่ีท่องเท่ียว ส่ิงอำนวย 
ความสะดวกภายในสถานท่ีท่องเท่ียว และคุณภาพบริการท่ีดีในสถานท่ีท่องเท่ียว เป็นต้น โดยการ  
แนะนำบอกต่อในด้านบวก การส่งเสริมให้ความรู้ แชร์ประสบการณ์ในต่าง ๆ ท่ีได้รับในการท่องเท่ียว
กับครอบครัว หรือบุคคลรอบข้างทำให้นักท่องเท่ียวมีความพึงพอใจ และกลับมา ท่องเท่ียวซ้ำอีกใน
ครั้งต่อไป 

3. ความเต็มใจท่ีจะจ่าย (Willingness to Pay) หมายถึง การท่ีนักท่องเท่ียวมีความรู้สึกท่ีดี
และมีความพึงพอใจในสถานท่ีท่องเท่ียวส่งผลให้นักท่องเท่ียวมีการซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้นโดยไม่คำนึงถึง
ว่าสินค้าหรือการบริการนั้นมีราคาท่ีคุ้มค่าเพราะได้มองข้ามในเรื่องของค่าใช้จ่ายในการท่องเท่ียวท่ี
อาจมีแนวโนมสูงขึ้น เช่น ราคาค่าท่ีพักแรม ค่าบริการในแหล่งท่องเท่ียวค่าเดินทางไปแหล่งท่องเท่ียว  

จากการศึกษามิติของความต้ังใจเชิงพฤติกรรม ข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้ว่า มิติของความ
ต้ังใจเชิงพฤติกรรมสามารถทำให้เกิดความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ้ำอีกครั้ง เกิดการแนะนำบอกต่อกับ
บุคคลอื่น และเกิดความเต็มใจท่ีจะจ่ายในสินค้าและการบริการท่ีมากขึ้น 

 
2.8.3 ปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 
องค์กรการท่องเท่ียวมีความต้องการให้นักท่องเท่ียวมีความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในอนาคต ต่อ

องค์กร โดยความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเท่ียวเป็นผลสะท้อนถึงความพอใจ อย่าง
ท่ีสุด ซึ่งมักจะเกิดขึ้นเมื่อนักท่องเท่ียวได้รับความพึงพอใจอย่างต่อเนื่อง จากการท่ีผู้วิจัยได้ทบทวน
วรรณกรรมท่ีผ่านมาเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจเชิง  พฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเท่ียว 
จำนวน 5 ตัวแปร ประกอบด้วย (Ma & Kaplanidou, 2020) 

1) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร คือ การดำเนินกิจการภายใต้หลักจริยธรรมและการ 
จัดการท่ีดี โดยรับผิดชอบสังคมและส่ิงแวดล้อมท้ังภายในและภายนอกองค์กรอันนำไปสู่การพัฒนาท่ี
ยั่งยืน โดยงานวิจัยของ Chang and Lee (2020) ได้ศึกษา ผลกระทบของนวัตกรรมการบริการต่อ
ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของลูกค้าในภาคประกันภัยของไต้หวัน: บทบาทของคำพูดปากต่อปากและ
ความรับผิดชอบต่อสังคม ผลการวิจัยพบว่า นวัตกรรมการบริการประกันชีวิตมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมี
นัยสำคัญต่อ WOM และความต้ังใจเชิงพฤติกรรม นอกจากนี้ จากการศึกษาพบว่า ความรับผิดชอบ
ต่อสังคมมีผลปานกลางต่อความสัมพันธ์ระหว่างนวัตกรรมการบริการและความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 
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2) ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียว คือ กระบวนการทางความคิด ความรู้สึก ความเช่ือ และความ 
ประทับใจ ท่ีเกิดการสะสมจากความรู้และประสบการณ์เข้าด้วยกัน จนทำให้เกิดการรับรู้จากส่ิงท่ี 
ปรากฏขึ้นในใจ โดยงานวิจัยของ Nazir, Yasin, Tat, Khalique, and Mehmood (2021) ได้ศึกษา
อิทธิพลของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางของนักท่องเท่ียวต่างชาติในปากีสถานท่ีมีต่อความต้ังใจเชิง
พฤติกรรม: บทบาทของประสบการณ์การเดินทางและการเปิดรับส่ือ ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์
จุดหมายปลายทางมีผลกระทบอย่างมากต่อประสบการณ์การเดินทางและความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 
นอกจากนี้ ประสบการณ์การเดินทางและการเปิดรับส่ือมีความสำคัญปานกลาง ตามลำดับ 

3) คุณค่าท่ีได้รับจากการท่องเท่ียว คือ การรับรู้ของนักท่องเท่ียวท่ีมีต่อสถานท่ีท่องเท่ียว 
ตามความรู้สึกของนักท่องเท่ียวที่ได้ไปท่องเท่ียวในประเทศต่าง ๆ โดยการสัมผัสการมองเห็นจากภาพ
ความเป็นจริงว่าเป็นอย่างไร โดยงานวิจัยของ Teng, Lu, and Huang (2018) ได้ศึกษา ตัวขับเคล่ือน
ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อโรงแรมสีเขียว ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่าด้าน
ส่ิงแวดล้อมและความรู้เกี่ยวกับคาร์บอนต่ำส่งผลในทางบวกต่อมูลค่าโรงแรมท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม 
ซึ่งส่งผลในทางบวกต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีจะเข้าพักในโรงแรมท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อม และความเต็มใจท่ีจะร่วมมือกับแนวทางปฏิบัติท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมของโรงแรม 

4) ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว คือ ความพึงพอใจท่ีมีต่อสถานท่ีท่องเท่ียวในประเทศต่าง 
ๆ โดยการนำการรับรู้คุณค่าด้านราคาและการรับรู้คุณค่าจากการท่องเท่ียวมาเปรียบเทียบเพื่อ 
ประเมินความพึงพอใจ โดยงานวิจัยของ Ratnasari et al. (2021) ได้ศึกษา ประสบการณ์ทางอารมณ์
เกี่ยวกับความต้ังใจเชิงพฤติกรรมสำหรับการท่องเท่ียวฮาลาล ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจของ
นักท่องเท่ียวมีอิทธิพลต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรมและประสบการณ์ทางอารมณ์ท่ีส่งผลต่อความพึง
พอใจของนักท่องเท่ียวและความต้ังใจเชิงพฤติกรรม ในขณะท่ีการศึกษาของ Rehman, Samad, 
Singh, and Usman (2021) ศึกษาความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรมท่ี
ส่งผลต่ออาหารในท้องถิ่นในการระบาดใหญ่ของ COVID-19: มุมมองท่ีเป็นกลาง ผลการศึกษาพบว่า 
มูลค่าการบริโภคอาหารในท้องถิ่นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของอาหารในท้องถิ่น 
ยกเว้นคุณค่าทางอารมณ์ และความพอใจในอาหารท้องถิ่นเป็นตัวกำหนดการมีส่วนร่วมและความ
ต้ังใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวอย่างมีนัยสำคัญ 

5) การร้องเรียนของนักท่องเท่ียว คือ นักท่องเท่ียวที่เดินทางมาท่องเท่ียวต่างประเทศได้ยื่น 
ข้อร้องเรียน ซึ่งเกิดจากการเอารัดเอาเปรียบจากการซื้อบริการ ทรัพย์สินสูญหาย ถูกทำร้าย หรือเกิด 
ความรู้สึกว่าได้รับการบริการไม่ยุติธรรมขณะเดินทางมาท่องเท่ียว โดยงานวิจัยของ Xu, Zhang, 
Zhang, Xu, and Dong (2019) ได้สำรวจบทบาทของอารมณ์ ในความสัมพันธ์ระหว่างภาพ
พิพิธภัณฑ์กับความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียว: กรณีพิพิธภัณฑ์สามแห่งในซีอาน  ผล
การศึกษาพบว่า อารมณ์ของนักท่องเท่ียวยังมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจโดยรวมและความต้ังใจเชิง
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พฤติกรรมอย่างมีนัยสำคัญและส่งผลทางอ้อมต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเท่ียว 
โดยผ่านการร้องเรียนของนักท่องเท่ียว  

จากการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรม ข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัย
ท่ีมีผลต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรมเกิดจากความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ภาพลักษณ์แหล่ง
ท่องเท่ียว คุณค่าท่ีได้รับจากการท่องเท่ียว ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว และการร้องเรียนของ
นักท่องเท่ียวท่ีเป็นปัจจัยส่งผลให้เกิดความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียว 

 
2.8.4 การประเมินระดับความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 
จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผ่านมา พบว่านักวิชาการได้นำองค์ประกอบในการวัดความ 

ต้ังใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเท่ียวไปใช้วัดเกี่ยวกับการท่องเท่ียวในบริบทท่ีแตกต่างกัน 
โดยในการกำหนดองค์ประกอบในการวัด ขึ้นอยู่กับบริบทท่ีใช้วัด ซึ่งผู้วิจัยจะเป็นผู้พิจารณาว่า ควรจะ 
ใช้องค์ประกอบในการวัดอย่างไรเพื่อให้เหมาะสมกับบริบทท่ีต้องการจะวัด เช่น 

จากการศึกษาของ Nazir, Yasin, and Tat (2021) ได้กำหนดเครื่องมือวัดความต้ังใจเชิง 
พฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเท่ียว เพื่อศึกษาบทบาทการไกล่เกล่ียของภาพปลายทางระหว่างการ
รับรู้ความเส่ียง การรับรู้ ข้อจำกัดและความต้ังใจเชิงพฤติกรรม โดยแบบวัด ความต้ังใจเชิงพฤติกรรม
ในอนาคตของนักท่องเท่ียว ประกอบด้วยตัวช้ีวัด 2 ด้านคือความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ้ำและการ
แนะนำบอกต่อเป็นแบบมาตรประเมินรวมค่า จำนวน 3 ข้อ มีค่าสัมประสิทธิ์ความเช่ือมั่น 0.95      
Dai and Zheng (2021) ได้กำหนดเครื่องมือวัดความต้ังใจเชิง พฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเท่ียว 
เพื่อใช้ศึกษาการทำความเข้าใจว่าประสบการณ์เชิงพื้นท่ีหลายประสาทสัมผัสมีอิทธิพลต่อบรรยากาศ 
ภาพลักษณ์ของเมืองท่ีเปี่ยมด้วยอารมณ์ และความต้ังใจเชิงพฤติกรรม โดยแบบวัดความต้ังใจเชิง
พฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเท่ียว ประกอบด้วยตัวชี้วัด 2 ด้านคือ ความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ้ำ
และการแนะนำบอกต่อ เป็นแบบมาตรประเมินรวมค่า จำนวน 2 ข้อ มีค่าสัมประสิทธิ์ความเช่ือมั่น 
0.78  Saari, Damberg, Frömbling, and Ringle (2021) ได้กำหนดเครื่องมือวัดความต้ังใจเชิง
พฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเท่ียว เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอย่างยั่งยืนของชาวยุโรป: 
อิทธิพลของความรู้ด้านส่ิงแวดล้อมและการรับรู้ความเส่ียงต่อความกังวลด้านส่ิงแวดล้อมและความ
ต้ังใจเชิงพฤติกรรมโดยแบบวัดความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเท่ียว ประกอบด้วยตัวชี้ 
วัด 1 ด้านคือ ความเต็มใจท่ีจะจ่าย ประเมินรวมค่าจำนวน 3 ข้อ มีค่าสัมประสิทธิ์ความเช่ือมั่น 0.75  

จากการศึกษาการประเมินระดับความต้ังใจเชิงพฤติกรรมข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้ว่า การ
ประเมินระดับความต้ังใจเชิงพฤติกรรม สามารถวัดได้จาก ความต้ังใจท่ีจะกลับมาท่องเท่ียวซ้ำใน
สถานท่ีนั้น การต้ังใจบอกต่อกับบุคคลอื่นหลังจากท่ีได้ไปเยือนแหล่งท่องเท่ียว และความเต็มใจท่ีจะ
จ่ายให้กับสินค้าและบริการของแหล่งท่องเท่ียวนั้น เป็นต้น 
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2.8.5 ผลลัพธ์ของความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 
องค์กรจำเป็นจะต้องทำให้นักท่องเท่ียวเกิดความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในอนาคต เพราะความ

ต้ังใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเท่ียวจะส่งผลต่อความต้ังใจกลับมาท่องเท่ียวซ้ำและการ
แนะนำบอกต่อแก่ผู้อื่นให้เข้ามาท่องเท่ียว ซึ่งองค์กรให้ความสำคัญต่อการสร้างความต้ังใจเชิง
พฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเท่ียว จะได้รับประโยชน์ (Cakici & Shukla, 2017) ดังนี้  

1. การเพิ่มรายได้ให้กับองค์กร เป็นรายได้จากการเข้ามาท่องเท่ียวและใช้บริการของสถานท่ี
ท่องเท่ียว ซึ่งรายได้ส่วนนี้สามารถนำไปพัฒนา ปรับปรุงสถานท่ีท่องเท่ียวให้มีความ สวยงาม และมี
ความสะดวกสบายเพิ่มมากขึ้นได้  

2. ประหยัดต้นทุน เนื่องจากองค์กรไม่จำเป็นต้องต้ังงบประมาณค่าใช้จ่ายในการส่งเสริม
ตลาดไว้สูง เนื่องจากนักท่องเท่ียวที่มีความภักดีจะช่วยในการโฆษณาและแนะนำผู้อื่นให้มาท่องเท่ียว  

3. มีความมั่นคงและยั่งยืนขององค์กร เพราะการท่องเท่ียวซ้ำเป็นส่ิงสำคัญในการดำรงอยู่
อย่างยั่งยืนขององค์กรหากสถานท่ีท่องเท่ียวใดไม่มีผู้เข้ามาท่องเท่ียวซ้ำและจะต้องหานักท่องเท่ียว
ใหม่อยู่ตลอดเวลาจะทำให้เสถียรภาพและความมั่นคงในการดำเนินองค์กรจะเหลือน้อยมาก 

 4. องค์กรสามารถต้ังราคาสินค้าหรือบริการเพิ่มขึ้นได้ โดยนักท่องเท่ียวท่ีมีความภักดีส่วน
ใหญ่จะไม่อ่อนไหวต่อราคา 

จากการศึกษาผลลัพธ์ของความต้ังใจเชิงพฤติกรรม ข้างต้นนี้ สามารถอธิบายได้ว่า ผลลัพธ์
ของความต้ังใจเชิงพฤติกรรมจะสามารถเพิ่มรายได้ให้กับองค์กรได้ ช่วยประหยัดต้นทุน ส่งผลให้
องค์กรมีความมั่นคงยั่งยืน และองค์กรสามารถ ต้ังราคาสินค้าหรือบริการเพิ่มขึ้นได้ เนื่องจาก
นักท่องเท่ียวเกิดความภักดีในสินค้าและการบริการ 

 

2.9 การพัฒนาสมมติฐาน 

การพัฒนาสมมติฐานของการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องและ
ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ได้แก่ แนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์
จุดหมายปลายทาง แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันกับสถานท่ี แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าจากการมา
เยือนแหล่งท่องเท่ียว และแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจในการท่องเท่ียว แนวคิดเกี่ยวกับความต้ังใจ
เชิงพฤติกรรม จากการศึกษาท่ีผ่านมาเพื่อแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มและหลักฐานสำหรับการพัฒนา
สมมติฐาน หลังจากนั้น จึงนำไปสร้างกรอบแนวคิดสำหรับงานวิจัย โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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2.9.1 ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจและความพึงพอใจในการท่องเที่ยว 
จากการท่ีนักท่องเท่ียวได้มีแรงจูงใจท่ีเป็นแรงกระตุ้นจากทำให้เกิดความต้องการท่ีจะนำพา

ตนเองไปสู่สถานท่ีแห่งหนึ่งและส่งผลให้เกิดความพึงพอใจในการท่องเท่ียวของแหล่งท่องเท่ียวนั้น  
 ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจและและความพึงพอใจในการท่องเท่ียวมีหลักฐานเชิงประจักษ์
จากงานวิจัยท่ีผ่านมา อาทิ การศึกษาของ Preko, Doe, and Dadzie (2019) ได้ทำการศึกษา
เกี่ยวกับ อนาคตของการท่องเท่ียวเยาวชนในกานา: แรงจูงใจ ความพึงพอใจ และความต้ังใจในเชิง
พฤติกรรม ซึ่งพบว่า แรงจูงใจส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวและมีอิทธิพล
อย่างมีนัยสำคัญของความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวท่ีมีต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของเยาวชน ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bayih and Singh (2020) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง การสร้างแบบจำลอง
การท่องเท่ียวภายในประเทศ: แรงจูงใจ ความพึงพอใจ และความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียว 
ผลการศึกษาพบว่า แรงจูงใจในการเดินทางเป็นตัวพยากรณ์ท่ีสำคัญของความพึงพอใจโดยรวมอย่างมี
นัยสำคัญท่ีมีต่อจุดหมายปลายทางและมีการพิจารณาอิทธิพลของปัจจัยแรงจูงใจท่ีมีต่อความพึงพอใจ
และความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการพยายามพัฒนาการท่องเท่ียวภายในประเทศเอธิโอเปีย นอกจากนี้ 
จากการศึกษา ของ Cajiao, Leung, Larson, Tejedo, and Benayas (2022) ได้ทำการศึกษาวิจัย
เรื่อง แรงจูงใจ การเรียนรู้ และความพึงพอใจในการเดินทางของนักท่องเท่ียวช่วยส่งเสริมผลลัพธ์ด้าน
ส่ิงแวดล้อมของประสบการณ์การท่องเท่ียวแอนตาร์กติก ผลการศึกษาพบว่า แรงจูงใจและลักษณะ
การเดินทางมีอิทธิพลต่อผลลัพธ์จากประสบการณ์ในรูปแบบต่าง ๆ โดยเฉพาะการรับรู้การเรียนรู้และ
ความพึงพอใจ ซึ่งมีความสัมพันธ์อย่างมากกับผลลัพธ์เชิงอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม 

จากวรรณกรรมท่ีผ่านมาจะเห็นได้ว่าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจและความ     
พึงพอใจในการท่องเท่ียว พบว่า ผลของการศึกษาส่วนใหญ่แสดงให้เห็นว่า แรงจูงใจของนักท่องเท่ียว
ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายท่ีจะทดสอบ
ความสัมพันธ์ดังกล่าวในบริบทของนักท่องเท่ียวท่ีมาท่องเท่ียวอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน อำเภอ 
แก่งกระจาน จังหวัด เพชรบุรี ดังนั้นงานวิจัยนี้ จึงต้ังสมมติฐานว่า 

สมมติฐานท่ี 1 : แรงจูงใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว 

ภาพท่ี 2 แสดงสมมติฐานท่ี 1 แรงจูงใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว 
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2.9.2 ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางและความพึงพอใจในการ
ท่องเที่ยว 

สำหรับภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางท่ีเป็นภาพโดยรวมของสถานท่ีท่องเท่ียวที่อยู่ในใจของ
นักท่องเท่ียวโดยอาจเป็นความสวยงาม ความแปลกใหม่ ความเป็นธรรมชาติ มีราคาเหมาะสมกับ
สินค้า การมีวัฒนธรรมทางสังคมท่ีน่าสนใจและเป็นเอกลักษณ์ การมีอาหารและท่ีพักหลากหลาย และ
การมีการคมนาคมท่ีสะดวกสบายซึ่งปัจจัยท่ีจะทำให้นักท่องเท่ียวเกิดความพึงพอใจในการท่องเท่ียว
เนื่องจากมีความเป็นเอกลักณ์จึงมีความสำคัญและเป็นปัจจัยท่ีสามารถส่งผลให้นักท่องเท่ียวเกิดการ
บอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดและการกลับมาเท่ียวอีกครั้ง 

ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางและความพึงพอใจในการท่องเท่ียว       
มีหลักฐานเชิงประจักษ์ จากงานวิจัยท่ีผ่านมา อาทิ การศึกษาของ Quynh, Hoai, and Loi (2021) 
ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง บทบาทของประสบการณ์ทางอารมณ์และภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางต่อ
ความพึงพอใจของการท่องเท่ียวเชิงนิเวศ ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางในเชิง
บวกและประสบการณ์ท่ีแตกต่างกันส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว ท่ีนำไปสู่ความ
กระตือรือร้นในการเผยแพร่คำแนะนำ และการกลับมายังจุดหมายปลายทาง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ M. K. Hasan, Abdullah, Lew, and Islam (2020) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยกำหนด
ความภักดีของนักท่องเท่ียวต่อแหล่งท่องเท่ียวชายหาด: แบบจำลองเชิงโครงสร้าง พบว่า ภาพลักษณ์
ของจุดหมายปลายทางส่งผลต่อความพึงพอใจ และความภักดีของนักท่องเท่ียวอย่างมีนัยสำคัญ 
นอกจากนี้ จากการศึกษาของ Jeong and Kim (2020) ท่ีแสดงให้เห็นถึงผลกระทบท่ีมีนัยสำคัญและ 
คุณภาพของงาน ภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทาง และคุณค่าท่ีรับรู้ต่อความพึงพอใจของ
นักท่องเท่ียว ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง คุณค่าท่ีรับรู้ และความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวต่อ
ความจงรักภักดีของจุดหมายปลายทาง โดยท่ีความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวเป็นตัวกลางใน
ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทางกับความภักดีของจุดหมายปลายทาง และ
ระหว่างคุณค่าท่ีรับรู้และความภักดีของจุดหมายปลายทาง ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้ังสมมติฐานว่า 

สมมติฐานท่ี 2 : ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการ
ท่องเท่ียว 

ภาพท่ี 3 แสดงสมมติฐานท่ี 2 ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจใน 
การท่องเท่ียว 
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2.9.3 ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ตและความ      
พึงพอใจในการท่องเที่ยว 

จากการท่ีนักท่องเท่ียวได้รับข้อมูล ข่าวสารจากบุคคลท่ีรู้จักหรือไม่รู้จักผ่านทางอินเตอร์เน็ต
ท่ีมีการบรรยายเขียนข้อความ รูปภาพ วิดีโอ ของแหล่งท่องเท่ียวแห่งใดแห่งหนึ่งท่ีส่งผลให้เกิดความ
พึงพอใจในการท่องเท่ียวและเกิดความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการบอกต่อ และกลับมาเท่ียวอีกครั้ง 
 ความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ตและความพึงพอใจในการ
ท่องเท่ียวมีหลักฐานเชิงประจักษ์จากงานวิจัยท่ีผ่านมา อาทิ การศึกษาของ Kanwel et al. (2019)  
ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับ อิทธิพลของภาพปลายทางท่ีมีต่อความภักดีของนักท่องเท่ียวและความต้ังใจท่ี
จะเย่ียมชม: การทดสอบวิธีการไกล่เกล่ียท่ีหลากหลาย ซึ่งพบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากทางทาง
อินเทอร์เน็ต (e-WOM) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียวอย่างมีนัยสำคัญและต่อ
การเยี่ยมชมของประเทศปากีสถาน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Prayogo, Ketaren, and Hati 
(2017) ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับ การส่ือสารแบบปากต่อปากทางทางอินเทอร์เน็ต ภาพลักษณ์
จุดหมายปลายทาง และความพึงพอใจต่อความต้ังใจท่ีจะมาเย่ียมเยียน :การศึกษาเชิงประจักษ์ในถนน
มาลิโอโบโร ยอกยาการ์ตา ผลการศึกษาพบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากทางทางอินเทอร์เน็ต      
(e-WOM) มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อความพึงพอใจและความต้ังใจท่ีจะเย่ียมชม
ถนนมาลิโอโบโร ยอกยาการ์ตา นอกจากนี้ จากการศึกษาของ Deya-Tortella, Mendez-Duron, 
and Rejon-Guardia (2020) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง ทบทวนจุดหมายปลายทางการท่องเท่ียวเชิง
วิชาการ: การวิเคราะห์เชิงประจักษ์เกี่ยวกับบทบาทของแรงจูงใจ ทัศนคติ ความพอใจ และการส่ือสาร
แบบปากต่อปากทางทางอินเทอร์เน็ต ผลการศึกษาพบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากทางทาง
อินเทอร์เน็ตส่งผลต่อความพึงพอใจของสถานท่ีท่องเท่ียวเชิงวิชาการ ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้ังสมมติฐานว่า 

 
สมมติฐานท่ี 3 : การส่ือสารแบบปากต่อปากทางทางอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

พึงพอใจในการท่องเท่ียว 

ภาพท่ี 4 แสดงสมมติฐานท่ี 3 การส่ือสารแบบปากต่อปากทางทางอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจในการท่องเท่ียว 
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2.9.4 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อสิ่งแวดล้อมและความพึงพอใจในการท่องเที่ยว 
จากการท่ีนักท่องเท่ียวได้มีทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อมท่ีเป็นความรู้สึกในตัวบุคคลในส่ิงใดส่ิงหนึ่ง

ท่ีก่อให้เกิดการกระทำท่ีจะส่งผลต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียวของแหล่งท่องเท่ียวนั้น 
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อมและความพึงพอใจในการท่องเท่ียวท่ีเป็นมิตรต่อ

ส่ิงแวดล้อมมีหลักฐานเชิงประจักษ์จากงานวิจัยท่ี ผ่านมา อาทิ การศึกษาของ Zia (2020) ได้
ทำการศึกษาเกี่ยวกับ การค้นพบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงของคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ 
ทัศนคติ และความภักดีของธนาคารในอัลบาฮา ประเทศซาอุดีอาระเบีย ซึ่งพบว่า ทัศนคติต่อของ
ลูกค้ามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจอย่างมีนัยสำคัญท่ีนำไปสู่ความภักดีของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Byun (2020) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาทัศนคติของข้อมูล ทัศนคติต่อแบรนด์ 
ความพึงพอใจในการใช้งาน ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และความภักดีต่อแบรนด์ของผู้ดูเนื้อหากีฬาใน 
YouTube ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติต่อแบรนด์ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ท่ีดูเนื้อหากีฬาใน 
YouTube นอกจากนี้ จากการศึกษาของ Moon and An (2022) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง การใช้
และความพึงพอใจ แรงจูงใจและผลกระทบท่ีมีต่อทัศนคติและความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวทาง
อิเล็กทรอนิกส์: แนวทางหลายระดับ ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติของนักท่องเท่ียวท่ีมีต่อการใช้
สมาร์ทโฟนซึ่งส่งผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญต่อความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(ความชอบส่วนตัว ประโยชน์ใช้สอย และโดยรวม ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้ังสมมติฐานว่า 

สมมติฐานท่ี 4 : ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว 

ภาพท่ี 5 แสดงสมมติฐานท่ี 4 ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการ
ท่องเท่ียว 

 
2.9.5 ความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันกับสถานที่และความพึงพอใจในการท่องเที่ยว 
สำหรับความผูกพันกับสถานท่ีท่ีเป็นความรู้สึกท่ีมีความผูกพันโดยรวมต่อสถานท่ีท่องเท่ียวท่ี

อยู่ในใจของนักท่องเท่ียวและเป็นปัจจัยท่ีสามารถส่งผลให้นักท่องเท่ียวเกิดความรู้สึกท่ีดีจากการท่ี
ได้มาเยือนและเกิดความพึงพอใจท่ีจะทำให้เกิดการบอกต่อและเกิดการกลับมาเท่ียวซ้ำอีกครั้ง 

ความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันกับสถานท่ีและความพึงพอใจในการท่องเท่ียว มีหลักฐาน
เชิงประจักษ์  จากงานวิจัยท่ีผ่านมา อาทิ การศึกษาของ Chen, Wu, and Huan (2011) ได้
ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง การท่องเท่ียวแบบซาฟารี: กรณีศึกษาเกี่ยวกับความภักดีของนักท่องเท่ียว     
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ผลการศึกษาพบว่า ความผูกพันต่อสถานท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว และความภักดี
ของนักท่องเท่ียวท่ีมาไนท์ซาฟารี เชียงใหม่ ประเทศไทย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Shaykh-
Baygloo (2021) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง ประสบการณ์นักท่องเท่ียวต่างชาติ: ความสัมพันธ์แบบ
สามฝ่ายระหว่างความรู้สึกของสถานท่ีท่ีมีต่อเมืองปลายทาง สถานท่ีท่องเท่ียว และความพึงพอใจ
โดยรวมของนักท่องเท่ียว - หลักฐานจากชีราซ ประเทศอิหร่าน พบว่า ความผูกพันต่อสถานท่ีส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวในเมืองชีราซ ประเทศอิหร่าน นอกจากนี้ จากการศึกษาของ Alves, 
Campón-Cerro, and Hernández-Mogollón (2019) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง การเพิ่มความภักดี
ของจุดหมายปลายทางในชนบทด้วยคุณภาพความสัมพันธ์ ผลการศึกษาพบว่า ความผูกพันกับสถานท่ี
ส่งผลต่อความพึงพอใจโดยรวมในชนบท ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้ังสมมติฐานว่า 

สมมติฐานท่ี 5 : ความผูกพันกับสถานท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว 

ภาพท่ี 6 แสดงสมมติฐานท่ี 5 ความผูกพันกับสถานท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการ
ท่องเท่ียว 

 
2.9.6 ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในการท่องเที่ยวและความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 
สำหรับความพึงพอใจในการท่องเท่ียวท่ีทำให้นักท่องเท่ียวเกิดความรู้สึกหลังจากได้มาเยือน

แหล่งท่องเท่ียวแล้วส่งผลให้นักท่องเท่ียวเกิดความต้ังใจเชิงพฤติกรรม เช่น อยากกลับมาเท่ียวซ้ำ เกิด
การบอกต่อ และยินดีท่ีจะจ่ายเพิ่ม ซึ่งเป็นส่ิงท่ีส่งผลต่อการเติบโตของแหล่งท่องเท่ียวและความยั่งยืน 

ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในการท่องเท่ียวและความต้ังใจเชิงพฤติกรรม มีหลักฐาน
เชิงประจักษ์จากงานวิจัยท่ีผ่านมา อาทิ การศึกษาของ Duan, Liu, and He (2020) ได้ทำการศึกษา
วิจัยเรื่อง ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา ความพึงพอใจ และความต้ังใจเชิง
พฤติกรรม: หลักฐานเชิงประจักษ์จากการวิ่งมาราธอนของจีน ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความต้ังใจเชิงพฤติกรรม และมีบทบาทไกล่เกล่ียระหว่างแรงจูงใจของผู้ชม
และความต้ังใจเชิงพฤติกรรม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Calza et al. (2020) ได้ทำการศึกษาวิจัย
เรื่อง การทดสอบผลการกล่ันกรองความสัมพันธ์ระหว่างสภาพแวดล้อมบนเรือ ความพึงพอใจ คุณ
ค่าท่ีรับรู้ และความต้ังใจเชิงพฤติกรรม ผลการศึกษาพบว่า สภาพแวดล้อมบนเรือเป็นตัวทำนายท่ีดี
ของความต้ังใจเชิงพฤติกรรม โดยอาศัยความพึงพอใจและคุณค่าท่ีรับรู้เป็นส่ือกลางอย่างยิ่ง ซึ่งข้อมูล
เชิงลึกเหล่านี้มีนัยสำคัญสำหรับการศึกษาในอนาคตและบริษัทสายการเดินเรือ  นอกจากนี้ จาก
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การศึกษาของ Preko et al. (2019) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง อนาคตของการท่องเท่ียวเยาวชนใน
กานา: แรงจูงใจ ความพึงพอใจ และความต้ังใจเชิงพฤติกรรม ผลการศึกษาพบว่า ผลกระทบเชิงบวก
ของปัจจัยผลักและดึงต่อความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวและอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญของความพึง
พอใจของนักท่องเท่ียวที่มีต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของเยาวชน ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้ังสมมติฐานว่า 

สมมติฐานท่ี 6 ความพึงพอใจในการท่องเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรม  

ภาพท่ี 7 แสดงสมมติฐานท่ี 6 ความพึงพอใจในการท่องเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจเชิง
พฤติกรรม 

 
2.9.7 การรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเที่ยวในฐานะตัวแปรกำกับความสัมพันธ์

ระหว่างที่เป็นระหว่างความพึงพอใจในการท่องเที่ยวและความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 
อย่างไรก็ตาม หากนักท่องเท่ียวมีความต้ังใจมาเยือนสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีตนเองมีความสนใจ

จะส่งผลให้นักท่องเท่ียวเกิดการรับรู้ถึงความคุ้มค่าท่ีได้มาเยือน โดยอาจจะเป็นการรับรู้ในรูปแบบ 
การรับรู้ความคุ้มค่าด้านสังคม ด้านเวลา ด้านเงิน ด้านความสวยงามและประสบการณ์ท่ีคุ้มค่า ในการ
ท่องเท่ียวในครั้งนั้นท่ีจะส่งผลให้นักท่องเท่ียวเกิดพึงพอใจในแหล่งท่องเท่ียวนั้น และเกิดความต้ังใจ
เชิงพฤติกรรมในการท่ีจะบอกต่อ และกลับมาท่องเท่ียวอีกครั้ง 

การรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวในฐานะตัวแปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่างท่ี
เป็นระหว่างความพึงพอใจในการท่องเท่ียวและความต้ังใจเชิงพฤติกรรม มีหลักฐานเชิงประจักษ์จาก
งานวิจัยท่ีผ่านมา อาทิ การศึกษาของ การศึกษาของ Sultan, Tarafder, Pearson, and Henryks 
(2020) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง ช่องว่างความต้ังใจ-พฤติกรรมและการรับรู้พฤติกรรม ช่องว่าง
พฤติกรรมการควบคุมในทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน: บทบาทตัวแปรกำกับของการส่ือสารการรับรู้ 
ความพึงพอใจและความไว้วางใจในการบริโภคอาหารออร์แกนิก ผลการศึกษาพบว่า การส่ือสารท่ีรับรู้ 
การสร้างความพึงพอใจและไว้วางใจในเชิงบวก ช่วยเพิ่มพฤติกรรมการซื้ออย่างมีนัยสำคัญ และลด
ช่องว่างในพฤติกรรมความต้ังใจ นอกจากนี้ จากการศึกษาของ Pattnaik, Mishra, and Mahapatra 
(2019) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง บทบาทของตัวแปรกำกับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าในห่วงโซ่
อุปทานการบริการของภาคโทรคมนาคม ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีบทบาทในการ
ไกล่เกล่ียและภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีรับรู้จะทำหน้าท่ีกล่ันกรองความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการ
บริการและความภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญ ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้ังสมมติฐานว่า  
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สมมติฐานท่ี 7 การรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลกำกับระหว่างความ
พึงพอใจในการท่องเท่ียวและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียว 

ภาพท่ี 8 แสดงสมมติฐานท่ี 7 การรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลกำกับระหว่าง
ความพึงพอใจในการท่องเท่ียวและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียว 

 

2.10 กรอบแนวคิดการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผ่านมา ผู้วิจัยพบหลักฐานเชิงประจักษ์หรือแนวโน้มท่ีมีโอกาส
เกิดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีจะศึกษาในกรอบแนวคิดการวิจัยในครั้งนี้และนำไปสู่การพัฒนา 

สมมติฐาน โดยมีพื้นฐานมาจาก แนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ทางอินเทอร์เน็ต แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์จุดหมาย
ปลายทาง แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันกับสถานท่ี อันเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ
ท่องเท่ียว ซึ่งนำไปสู่ความต้ังใจเชิงพฤติกรรม โดยมีการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวท่ี
เป็นตัวแปรกำกับระหว่างความพึงพอใจในการท่องเท่ียวและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมตามลำดับ ดังนี้ 

 

ภาพท่ี 9 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
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บทที่ 3  
วิธีการดำเนินงานวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของ
นักท่องเท่ียวที่มาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน” โดยมุ่งศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การท่องเท่ียวและความต้ังใจเชิงพฤติกรรม การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้ข้อมูลปฐมภูมิ 
(Primary Data) ซึ่งใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็น
นักท่องเท่ียวที่ได้มาท่องเท่ียว อุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน โดยมีข้ันตอนและวิธีการวิจัย ดังนี้ 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1 ประชากร 
ประชากรของการวิจัยนี้เป็นนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาเยี่ยมชมอุทยานแห่งชาติ       

แก่งกระจาน  
3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
งานวิจัยในครั้งนี้ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model : 

SEM) โดย Kline (2005) อธิบายว่า หลักการท่ัวไปในการคำนวณกลุ่มตัวอย่างสำหรับการวิเคราะห์
เส้นทาง (Path analysis) คือ 10 เท่าของตัวช้ีวัด (Indicator) ซึ่งการศึกษาครั้งนี้ มีข้อคำถามท้ังส้ิน 
43 ข้อคำถาม ดังนั้นจำนวนกลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมต่อการศึกษาในครั้งนี้จึงเท่ากับ 430 (10×43) 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกเก็บข้อมูล ท้ังหมด 430 ชุด 

3.1.3 การสุ่มตัวอย่าง 
การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการ

เลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีผู้วิจัยคำนึงถึงความสะดวกในการเก็บรวบรวมข้อมูล  โดยสุ่มเลือกผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ได้จำนวนกลุ่มตัวอย่างตามท่ีกำหนด คือ 430 คน 

 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 การศึกษาครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือท่ีใช้ในการวัดตัวแปร ซึ่งผู้ศึกษาวิจัยจัดทำขึ้น 
จากการประมวลแนวคิดและผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ดังนี้  

เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้  
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ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามสำหรับรวบรวมข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง เป็นคำถามปลายปิด 
แบบตรวจรายการ (Checklist) ประกอบด้วยข้อคำถามจำนวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด ระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือน อาชีพ และสถานภาพ 

ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามสำหรับรวบรวมข้อมูลพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่าง เป็นคำถาม
ปลายปิด แบบตรวจรายการ (Checklist) ประกอบด้วยข้อคำถามจำนวน 7 ข้อ ได้แก่ จำนวนครั้งใน
การเดินทางท่องเท่ียว วัตถุประสงค์ในการเดินทางท่องเท่ียว ประเภทแหล่งท่องเท่ียว ค่าใช้จ่ายในการ
เดินทาง ระยะเวลาในการท่องเท่ียว และผู้ร่วมเดินทาง 

ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเพื่อรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับตัวแปรในการศึกษาครั้งนี้  ซึ่ง  

ประกอบด้วย  

แบบวัดแรงจูงใจ (Motivation) แบบสอบถามนี้ใช้วัดระดับแรงจูงใจ มีข้อคำถามจำนวน 8 
ข้อ ซึ่งปรับปรุงมาจาก Bayih and Singh (2020) 

แบบวัดภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (Destination Image) แบบสอบถามนี้ใช้วัดระดับ
ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง มีข้อคำถามจำนวน 5 ข้อ ซึ่งปรับปรุงมาจาก Abbasi, Kumaravelu, 
Goh, and Dara Singh (2021) 

แบบวัดการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต (E -Word of Mouth) แบบสอบถามนี้
ใช้วัดระดับการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต มีข้อคำถามจำนวน 6 ข้อ ซึ่งปรับปรุงมาจาก
Reza Jalilvand, Samiei, Dini, and Yaghoubi Manzari (2012)  

แบบวัดการทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม (Environmental Attitude) แบบสอบถามนี้ใช้วัดระดับ
ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม มีข้อคำถามจำนวน 5 ข้อ ซึ่งปรับปรุงมาจาก Mohaidin, Wei, and Ali 
Murshid (2017) 

แบบวัดความผูกพันกับสถานท่ี (Place Attachment) แบบสอบถามนี้ใช้วัดระดับความ
ผูกพันกับสถานท่ี มีข้อคำถามจำนวน 7 ข้อ ซึ่งปรับปรุงมาจาก Shaykh-Baygloo (2021) 

แบบวัดการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียว (Tourist’s Perceived Value)นี้ใช้
วัดระดับการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียว มีข้อคำถามจำนวน 4 ข้อ ซึ่งปรับปรุงมาจาก
Calza et al. (2020)  

แบบวัดความพึงพอใจในการท่องเท่ียว (Tourism Satisfaction) แบบสอบถามนี้ใช้วัดระดับ
ความพึงพอใจในการท่องเท่ียว มีข้อคำถามจำนวน 3 ข้อ ซึ่งปรับปรุงมาจาก Caber, Albayrak, and 
Crawford (2020) 

แบบวัดความต้ังใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) แบบสอบถามนี้ใช้วัดระดับความ
ต้ังใจเชิงพฤติกรรม มีข้อคำถามจำนวน 5 ข้อ ซึ่ งปรับปรุงมาจาก  Xiao, Ren, Zhang, and 
Ketlhoafetse (2020) 
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ระดับคะแนนตามความสำคัญของปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความต้ังใจเชิง
พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวท่ีมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน โดยแบบสอบถามเป็นลักษณะ
เลือกตอบใช้มาตราส่วน 5 ระดับ (Likert Scale) ซึ่งกำหนดให้เลือกตอบเพียงข้อเดียวโดยเกณฑ์ท่ี
กำหนดค่าคะแนนในการตอบคำถามมีดังนี้ 

 
      ระดับความสำคัญ                  คะแนน 

มากท่ีสุด       5 
มาก        4 
ปานกลาง       3 
น้อย        2 
น้อยท่ีสุด       1 

 

3.3 การประเมินความเชื่อม่ัน และความเที่ยงตรงของเคร่ืองมือ 

ผู้วิจัยได้ประเมินความเท่ียงตรงและความเช่ือมั่นของเครื่องมือวัดตาม ดังต่อไปนี้ 
1. การหาค่าความเท่ียงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเท่ียงตรง

ของ (Content Validity) ซึ่งผู้ตรวจสอบและพิจารณาแบบสอบถามคือ ผู้ทรงคุณวุฒิจำนวน 3 ท่านท่ี 
เช่ียวชาญในด้านเนื้อหาท่ีเกี่ยวข้อง โดยประเมินว่าข้อคำถามแต่ละข้อในแบบวัด สามารถวัดได้ตรงกับ 
เนื้อหา/วัตถุประสงค์/นิยามท่ีกำหนดหรือไม่ และใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Index of consistency: 
IOC) ระหว่างข้อคำถามกับประเด็นหลักของเนื้อหา โดยมีหลักการให้คะแนนดังนี้ 

 
  ถ้าหากผู้ทรงคุณวุฒิเห็นว่าข้อคำถามมีความเหมาะสม         คะแนนเท่ากับ 1  

ถ้าหากผู้ทรงไม่แน่ใจในความเหมาะสมของข้อคำถาม          คะแนนเท่ากับ 0  
ถ้าหากผู้ทรงคุณวุฒิเห็นว่าข้อคำถามไม่มีความเหมาะสม      คะแนนเท่ากับ -1  
 

สำหรับการคำนวณดัชนีความสอดคล้อง คำนวณได้จากสูตร  
 

IOC = 
∑ 𝑅𝑖

𝑛

𝑖=1

𝑁
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เมื่อ ∑ 𝑅𝑖
𝑛
𝑖=1  และ N คือผลรวมคะแนนของผู้ทรงคุณวุฒิ ท้ั งหมดและจำนวนของ

ผู้ทรงคุณวุฒิของข้อคำถามนั้น ๆ ตามลำดับโดยจะคัดเลือกข้อคำถามท่ีมีดัชนีความสอดคล้องต้ังแต่ 
0.60 เพื่อให้ได้แบบสอบถามท่ีมีคุณภาพ (Hair & Hampson, 2006) ซึ่งผลการตรวจดัชนีความ
สอดคล้องตามตารางท่ี 3 
ตารางท่ี 3 ผลการตรวจดัชนีความสอดคล้อง 

ข้อ คำถาม 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ไม่
เหมาะสม 

ไม่
แน่ใจ 

เหมาะสม 

1. ด้านแรงจูงใจ 
1.1 ท่านมีความปรารถณาท่ีจะช่ืนชมธรรมชาติ - - 3 
1.2 ท่านจำเป็นต้องได้รับความรู้เกี่ยวกับสถานท่ีท่องเท่ียว - 1 2 
1.3 ท่านสนใจท่ีจะเย่ียมชมสถานท่ีท่ีไม่เคยไปมาก่อน - - 3 
1.4 ท่านปรารถนาท่ีจะสัมผัสประสบการณ์ใหม่และไลฟ์สไตล์

ท่ีแตกต่าง 
- - 3 

1.5 ท่านมีความปรารถนาท่ีจะสำรวจทรัพยากรทางธรรมชาติ - - 3 
1.6 ท่านต้องการพักผ่อนทางร่างกายและจิตใจ - - 3 
1.7 ท่านต้องการค้นหาความต่ืนเต้นเร้าใจ - - 3 
1.8 ท่านมีความปรารถนาท่ีจะเพิ่มปฏิสัมพันธ์ทางสังคม - - 3 
2. ด้านภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 
2.1 อุทยานแห่งชาติแก่งกระจานมีความปลอดภัยในการเยี่ยม

ชม 
- - 3 

2.2 อุทยานแห่งชาติแก่งกระจานเป็นสถานท่ีท่องเท่ียวที่
น่าสนใจและน่าต่ืนเต้น 

- - 3 

2.3 อุทยานแห่งชาติแก่งกระจานมีทิวทัศน์ท่ีสวยงามและ
แหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติท่ีหลากหลาย 

- - 3 

2.4 อุทยานแห่งชาติแก่งกระจานมีบรรยากาศท่ีดี - - 3 
2.5 อุทยานแห่งชาติแก่งกระจานให้ความคุ้มค่ากับอัตรา

ค่าบริการ 
- 1 2 
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ตารางท่ี 3 ผลการตรวจดัชนีความสอดคล้อง 

ข้อ คำถาม 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ไม่
เหมาะสม 

ไม่
แน่ใจ 

เหมาะ 
สม 

3. ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เนต็ 
3.1 ท่านมักจะอ่านการรีวิวการเดินทางในส่ือสังคมออนไลน์

ของนักท่องเท่ียวคนอื่น ๆ เพื่อให้รู้ว่าสถานท่ีใดในอุทยาน
แห่งชาติแก่งกระจานท่ีจะสร้างความประทับใจให้กับท่าน 

- - 3 

3.2 จากการอ่านการรีวิวการเดินทางในส่ือสังคมออนไลน์ของ
นักท่องเท่ียวคนอื่น ๆ  ทำให้ท่านตัดสินใจเลือกอุทยาน
แห่งชาติแก่งกระจานเป็นจุดหมายปลายทางในการ
ท่องเท่ียว 

1 - 2 

3.3 ท่านมักจะขอคำแนะนำหรือปรึกษาข้อมูลการท่องเท่ียว
จากนักท่องเท่ียวคนอื่น ๆ ในสังคมออนไลน์เพื่อช่วยใน
การตัดสินใจเดินทางมาท่องเท่ียวท่ีอุทยานแห่งชาติแก่ง
กระจาน 

- - 3 

3.4 ท่านมักจะรวบรวมข้อมูลการการรีวิวการเดินทางในส่ือ
สังคมออนไลน์ของนักท่องเท่ียวคนอื่น  ๆ เพื่อให้แน่ใจ 
ก่อนจะตัดสินใจเดินทางไปท่องเท่ียวที่อุทยานแห่งชาติ
แก่งกระจาน 

- - 3 

3.5 ท่านจะกังวลต่อการเดินทางมาท่องเท่ียวที่อุทยาน
แห่งชาติแก่งกระจาน หากไม่ได้อ่านรีวิวการเดินทางของ
นักท่องเท่ียวคนอื่น ๆ ในส่ือสังคมออนไลน์ 

- - 3 

3.6 รีวิวการเดินของนักท่องเท่ียวคนอื่น ๆ ในส่ือสังคม
ออนไลน์ ช่วยสร้างความมั่นใจให้กับท่านเมื่อมาท่องเท่ียว
ท่ีอุทยานแห่งชาติกระจาน 

- - 3 
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ตารางท่ี 3 ผลการตรวจดัชนีความสอดคล้อง 

ข้อ คำถาม 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ไม่
เหมาะสม 

ไม่
แน่ใจ 

เหมาะ
สม 

4. ด้านทัศนคติต่อสิ่งแวดล้อม 
4.1 ท่านจะรู้สึกเสียใจอย่างมาก หากส่ิงแวดล้อมดั้งเดิมในอุทยาน

แห่งชาติแก่งกระจานถูกทำลายเพราะการพัฒนาการ
ท่องเท่ียวที่มากเกินไป 

- 1 2 

4.2 ท่านคิดว่าการปกป้องและรักษาส่ิงแวดล้อมในอุทยาน
แห่งชาติแก่งกระจานเป็นส่ิงสำคัญ 

- - 3 

4.3 ในความคิดของท่านการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติเป็นหน้าท่ี
ของตัวท่านและนักท่องเท่ียวทุกคน 

- - 3 

4.4 ในระยะยาวท่านมีความกังวลเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมใน
อุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน 

- - 3 

4.5 ท่านใส่ใจส่ิงท่ีจะเป็นอันตรายต่อส่ิงแวดล้อมในระหว่างการมา
ท่องเท่ียวที่อุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน 

- - 3 

5. ด้านความผูกพันกับสถานที่ 
5.1 เมื่อออกจากอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน ท่านจะคิดถึง

สถานท่ีแห่งนี้ 
- - 3 

5.2 ท่านรู้สึกผูกพันกับอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานเป็นอย่างมาก - - 3 

5.3 ท่านมีความรู้สึกท่ีดีต่อการได้มาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่ง
กระจาน 

- - 3 

5.4 ท่านมีความประทับใจในการมาท่องเท่ียวท่ีอุทยานแห่งชาติ
แก่งกระจาน 

- - 3 

5.5 อุทยานแห่งชาติแก่งกระจานเป็นสถานท่ีท่องเท่ียวที่ท่านชอบ
เดินทางไปเยือน 

- - 3 

5.6 การมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานทำให้ท่านมีความสุข
และพึงพอใจ 

- - 3 

5.7 หากทำได้ ท่านอยากจะใช้เวลามากขึ้นในระหว่างการ
ท่องเท่ียวในอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน 

- - 3 



  61 

ตารางท่ี 3 ผลการตรวจดัชนีความสอดคล้อง 

ข้อ คำถาม 

ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ไม่
เหมาะสม 

ไม่
แน่ใจ 

เหมาะ 
สม 

6. ด้านการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเที่ยว 

6.1 ท่านมีโอกาสปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกับนักท่องเท่ียวคนอื่น 
ๆ ในระหว่างการมาท่องเท่ียวอุทยานแห่งชาติแก่ง
กระจาน 

- 1 2 

6.2 ท่านได้ช่ืนชมและสัมผัสความงามของส่ิงแวดล้อมทาง
ธรรมชาติในอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานเป็นอย่างมาก 

- 1 2 

6.3 ท่านได้รับประสบการณ์ท่ีมีคุณค่าจากการท่องเท่ียวทาง
ธรรมชาติในอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานเป็นอย่างมาก 

- 1 2 

6.4 ท่านรู้สึกว่าการมาท่องเท่ียวอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน
นั้นมีคุ้มค่ากับเวลา 

- 1 2 

6.5 ท่านรู้สึกว่าการมาท่องเท่ียวอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน
คุ้มค่ากับค่าใช้จ่าย 

- 1 2 

7. ด้านความพึงพอใจในการท่องเที่ยว 

7.1 ท่านพอใจกับการมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน
ครั้งนี ้

- - 3 

7.2 เมื่อเทียบกับความคาดหวังของท่าน ท่านพอใจกับการท่ี
ได้มาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานครั้งนี้ 

- 1 2 

7.3 เมื่อพิจารณาจากเวลาท่ีใช้ในการเดินทางท่องเท่ียวและ
ความพยายามของท่าน ท่านพอใจกับการท่ีได้มาเยือน
อุทยานแห่งชาติแก่งกระจานครั้งนี ้

- 1 2 

 

 

 

 

 



  62 

ตารางท่ี 3 ผลการตรวจดัชนีความสอดคล้อง 

ข้อ คำถาม 

ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ไม่
เหมาะสม 

ไม่
แน่ใจ 

เหมาะ 
สม 

8. ด้านความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 

8.1 ท่านต้ังใจจะกลับมาอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานอีกครั้ง 
- - 3 

8.2 ท่านมีความต้ังใจท่ีจะแนะนำให้คนรู้จักหรือเพื่อน ๆ 
เดินทางมาท่องเท่ียวที่อุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน - - 3 

8.3 ท่านมีความต้ังใจท่ีจะแบ่งปันข้อมูลและส่ิงดี ๆ ในการมา
ท่องเท่ียวที่อุทยานแห่งชาติแก่งกระจานให้กับผู้อื่นผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ 

- - 3 

8.4 ท่านมีความต้ังใจท่ีจะพูดคุยหรือรีวิวในส่ือสังคมออนไลน์
ถึงอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานกับผู้อื่น - - 3 

 

2. การหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยใช้วิธีการหาสัมประสิทธิ์
แอลฟา ของ ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยค่าท่ีเหมาะสมควรมีค่าต้ังแต่ 0.7 
ขึน้ไป (Cronbach, 1951) โดยมีสูตรการคำนวณตามสมการ ซึ่งผลการวิเคราะห์หาความเช่ือมั่นตาม
ตารางท่ี 4 

 

∝=
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ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์หาคุณภาพด้านความเช่ือมั่น 
ข้อ ตัวแปร Cronbach’s Alpha No. of Items 
1. ด้านแรงจูงใจ .853 8 

2. ด้านภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง .904 5 
3. ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต .848 6 
4. ด้านทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม .921 5 

5. ด้านความผูกพันกับสถานท่ี .932 7 
6. ด้านการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียว .914 5 
7. ด้านความพึงพอใจในการท่องเท่ียว .950 3 
8. ด้านความต้ังใจเชิงพฤติกรรม .922 4 

รวม .973 43 

 

3.4 ระยะเวลาในการดำเนินการวิจัย 

ผู้วิจัยทำการดำเนินการวิจัยโดยเริ่มต้ังแต่เดือนมกราคม พ.ศ. 2565 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 
2566 ซึ่งมีระยะเวลาในการดำเนินงาน 1 ปี 
 
3.5 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 

สำหรับข้ันตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อศึกษาถึงความพึงพอใจมนการท่องเท่ียวและความ
ต้ังใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวท่ีมาอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน อำเภอแก่งกระจาน จังหวัด 
เพชรบุรี ดังนี้  

1. ผู้วิจัยทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้แบบสอบถามผ่านระบบ 
ออนไลน์ (Online Survey) ซึ่งใช้การสร้างแบบสอบถามใน Google Form ควบคู่ไปกับการลงพื้นท่ี
แจกแบบสอบถาม  

2. ผู้วิจัยดำเนินการจัดส่งหนังสือขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวมข้อมูลไปยังหัวหน้า
อุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน อำเภอแก่งกระจาน จังหวัดเพชรบุรีเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจก
แบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างท่ีเกี่ยวข้อง  

3. ผู้วิจัยใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมแบบสอบถามท้ังหมดประมาณ 1 เดือน  
4. ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ครบถ้วนของแบบสอบถามก่อนทำการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
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3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยได้ดำเนินการตรวจสอบความถูกต้องและดำเนินการตาม 
ขั้นตอน ดังนี้  

1. นำแบบสอบถามท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่างท้ังหมดดำเนินการรวบรวมและตรวจสอบความ 
ถูกต้องครบถ้วนอีกครั้ง  

2. วิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติ
พรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage)  

3. วิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเพื่อศึกษาถึงระดับ แรงจูงใจ 
ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม 
ความผูกพนกับสถานท่ี การรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียว ความพึงพอใจในการท่องเท่ียว
และความต้ังใจเชิงพฤติกรรม ซึ่งดำเนินการวิเคราะห์ในส่วนของสถิติด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป โดยใช้
สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD)  

4. นำข้อมูลจากแบบสอบถามมาแยกหมวดหมู่ตามประเภทการวัดตัวแปรและดำเนินการ 
วิเคราะห์ในส่วนของสถิติ ด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป SPSS และ AMOS เพื่อวิเคราะห์ความหมายจาก 
การคำนวณค่าเฉล่ียตามเกณฑ์การให้คะแนน ด้วยสูตรการหาความกว้างของอันตรภาคช้ัน ดังนี้  

 

ความกว้างอันตรภาคช้ัน  =  
คะแนนสูงสุด−คะแนนต่ำสุด

จำนวนช้ัน
 

  

ความกว้างอันตรภาคช้ัน  =  
 5−1

5
 = 0.80 

โดยช่วงความกว้างอันตรภาคช้ันสามารถนำมาแปลความหมายได้ ดังนี้  
ค่าเฉล่ียต้ังแต่ 4.21 – 5.00       หมายความว่า ระดับมากท่ีสุด  
ค่าเฉล่ียต้ังแต่ 3.41 – 4.20       หมายความว่า ระดับมาก  
ค่าเฉล่ียต้ังแต่ 2.61 – 3.40       หมายความว่า ระดับปานกลาง  
ค่าเฉล่ียต้ังแต่ 1.81 – 2.60      หมายความว่า ระดับน้อย  
ค่าเฉล่ียต้ังแต่ 1.00 – 1.80      หมายความว่า ระดับน้อยที่สุด  
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5. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยใช้สถิติ สัมประสิทธิ์ของเพียร์สัน 
(Pearson’s product moment correlation coefficient) เพื่อทดสอบคุณสมบัติของตัวแปรทุกตัว 
โดยมีความหมายของสัญลักษณ์ ดังนี้  

X          หมายถึง       ค่าเฉล่ีย 
S.D.       หมายถึง       ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
Sig        หมายถึง       ระดับมีความนัยสำคัญทางสถิติ  
*          หมายถึง       มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
r           หมายถึง       ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  
การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ใช้สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 

(Pearson’s Correlation Coefficient) ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ โดยมี 
เกณฑ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ โดยเกณฑ์วัดระดับความสัมพันธ์ของ Hinkle et al. (1998) ดังนี้  

-0.90 ถึง -1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมากและมีทิศทางตรงกันข้าม  
-0.70 ถึง -0.90 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงและมีทิศทางตรงกันข้าม  
-0.50 ถึง -0.70 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและมีทิศทางตรงกันข้าม  
-0.30 ถึง -0.50 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ำและมีทิศทางตรงกันข้าม  
0.00 ถึง -0.30 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ำมากและมีทิศทางตรงกันข้าม  
0.00 ถึง 0.30 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ำมากและมีทิศทางเดียวกัน  
0.30 ถึง 0.50 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ำและไปในทิศทางเดียวกัน  
0.50 ถึง 0.70 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและไปในทิศทางเดียวกัน  
0.70 ถึง 0.90 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงและไปในทิศทางเดียวกัน  
0.90 ถึง 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมากและไปในทิศทางเดียวกัน  
เครื่องหมาย + หรือ - หน้าตัวเลขค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะแสดงถึงทิศทางของ 

ความสัมพันธ์ดังนี้  
r มีความหมาย + หมายถึง การมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน (ตัวแปรหนึ่งมีค่าสูงอีก 

ตัวแปรหนึ่งจะมีค่าสูง)  
r มีความหมาย - หมายถึง การมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางตรงกันข้าม (ตัวแปรหนึ่งมีค่าสูง 

อีกตัวแปรหนึ่งจะมีค่าต่ำ)  
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6. การวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัยด้วยแบบจำลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ของโครงสร้างของตัวแปรท้ังหมดท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้
ซึ่งแบบจำลองสมการโครงสร้างจะใช้เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรหลายตัวแปรในรูปแบบ 
ของการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) หรือวิเคราะห์ปัจจัยเหตุสู่ผลลัพธ์ (Hair, 2010) 

จากโครงสร้าง ซึ่งสามารถนำมาวิเคราะห์ตัวแปรในรูปแบบของการวิเคราะห์เส้นทาง (Path 
Analysis) หรือวิเคราะห์ปัจจัยเหตุสู่ผลลัพธ์ สำหรับค่าสถิติท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องของ 
ข้อมู ลเชิงประ จักษ์  และการวิ เคราะห์ ตัวแปรส่งผ่าน  (Mediator Variable) ตัวแปรกำกับ 
(moderator variable) เพื่อศึกษาอิทธิพลส่งผ่าน จากตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ไปยัง
ตัวแปรตาม (Dependent Variable) เพื่อให้ สามารถเข้าใจผลลัพธ์ที่เกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรอิสระกับตัวแปรตามได้อย่างชัดเจนมาก ยิ่งขึ้น  

6.1 ค่าไค-สแควร์ (Chi-square Statistics) คือ ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานทาง 
สถิติว่า ฟังก์ชันความสอดคล้องมีค่าเป็นศูนย์ หรือเข้าใกล้ศูนย์ ค่า p จะต้องมากกว่า 0.05 จึงถือว่า
ตัวแบบมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

6.2 ดัชนีระดับความสอดคล้องกลมกลืน (Goodness-of-Fit Index : GFI) คือ 
อัตราส่วนของผลต่างระหว่างฟังก์ชันความสอดคล้องจากตัวแบบก่อนและหลังปรับตัวแบบกับฟังก์ชัน 
ความสอดคล้องก่อนปรับตัวแบบ ค่าดัชนี GFI จะต้องมีค่ามากกว่า 0.90 และถ้าค่าดัชนี GFI ยิ่งมีค่า 
ใกล้ 1 มาก แสดงว่าโมเดลยิ่งมีความกลมกลืนสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างสูง  

6.3 ดัชนีความสอดคล้องสัมพันธ์ (Comparative Fit Index : CFI) เป็นดัชนี ท่ี 
พัฒนามาจาก NFI ของ Bentler and Bonett (1980) โดยค่า CFI หากมีค่าระหว่าง 0-1 ซึ่งมีค่าใกล้ 
1(> 0.9) แสดงว่าตัวแบบตามสมมติฐานสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

6.4 ค่ ารากของ ค่ าเฉ ล่ี ยยกก ำ ลังสอ งขอ งความ คลาด เค ล่ือน มาตรฐาน 
(Standardized Root Mean Squared Residual: Standard RMR) เป็นค่าบอกความคลาดเคล่ือน 
ของตัวแบบ หากมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ตัวแบบมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

6.5 ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (Root Mean Square 
Error of Approximation: RMRSEA) เป็นค่าท่ีบ่งบอกถึงความไม่สอดคล้องของตัวแบบท่ีสร้างขึ้นกับ 
เมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากร หากค่า RMSEA ต่ำกว่า 0.05 แสดงว่า ตัวแบบมีความ 
สอดคล้องกับข้อมูลชิงประจักษ ์ 
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บทที่ 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล  

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของ
นักท่องเท่ียวท่ีมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน ซึ่งใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจากนักท่องเท่ียวท่ีมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน จำนวน 430 คน 
เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

  ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมโดยการวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อหา
ความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage)  

ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามหรือนักท่องเท่ียวท่ีมา
เยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานของตัวแปรท่ีผู้วิจัยทำการศึกษา ได้แก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) รวมท้ัง ผลการวิเคราะห์ค่า สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
โดยใช้สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ในการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระท้ังหมด  

ส่วนท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model: SEM) ด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของโครงสร้างของตัว 
แปรท้ังหมดท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ซึ่งแบบจำลองสมการโครงสร้างจะใช้เพื่ออธิบายความสัมพันธ์  
ระหว่างตัวแปรหลายตัวแปรในรูปแบบของการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) หรือวิเคราะห์ 
ปัจจัยเหตุสู่ผลลัพธ์ (Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2010) 
 
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างคือ นักท่องเท่ียวท่ีมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่ง
กระจาน จำนวน 430 คน โดยข้อมูลประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
อาชีพ จำนวนครั้งท่ีเคยมา ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ระยะเวลาในการมา จำนวนผู้ร่วมเดินทาง และผู้
ร่วมเดินทางส่วนใหญ่ ดังตารางท่ี 5 และ 6 
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ตารางท่ี 5 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์  
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ จำนวน (คน) ร้อยละ 

1.เพศ 
ชาย 201 46.7 
หญิง 228 53.0 
อื่น ๆ 1 0.3 
รวม 430 100.0 
2.อายุ 
ต่ำกว่า 20 ปี   17 4.0 
20-30 ป ี 279 64.9 
31-40 ปี         83 19.3 
41-50 ปี 31 7.2 
51-60 ปี         17 4.0 
มากกว่า 60 ป ี 3 0.6 
รวม 430 100.0 
3.ระดับการศึกษา 
ประถมศึกษาหรือต่ำกว่า        12 2.8 
มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า 54 12.6 
อนุปริญญาหรือเทียบเท่า       71 16.5 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 247 57.4 
สูงกว่าปริญญาตรี                45 10.5 
อื่น ๆ 1 0.2 
รวม 430 100.0 
4.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 85 19.8 
10,001-20,000 บาท 166 38.6 
20,001-30,000 บาท              102 23.7 
30,001-40,000 บาท 49 11.4 
40,001-50,000 บาท              15 3.5 
50,000 บาทข้ึนไป 13 3.0 
รวม 430 100.0 
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ตารางท่ี 5 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์  
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ จำนวน (คน) ร้อยละ 

5.อาชีพ 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   64 14.9 
นักธุรกิจ/ค้าขาย 82 19.1 
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน      171 39.8 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 16 3.7 
นักเรียน/นักศึกษา                    75 17.4 
อื่น ๆ 22 5.1 
รวม 430 100.0 
6.สถานภาพ 
โสด 308 71.6 
สมรส 108 25.1 
หม้าย 6 1.4 
หย่าร้าง 8 1.9 
รวม 430 100.0 
 

จากตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 430 คน พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 เพศชาย จำนวน 
201 คน คิดเป็นร้อยละ 46.7 และอื่น ๆ จำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 
 อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 20-30 ปี จำนวน 279 คน คิดเป็น
ร้อยละ 64.9 รองลงมาอยู่ในช่วง 31-40 ปี จำนวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 ช่วงอายุ 41-50 ปี 
จำนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 ช่วงอายุต่ำกว่า 20 ปี และ51-60 ปี เท่ากัน จำนวน 17 คน คิด
เป็นร้อยละ 4.0 และมากกว่า 60 ปี จำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 

 ระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่สำเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า จำนวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 57.4 รองลงมาสำเร็จการศึกษาระดับอนุปริญญาหรือ
เทียบเท่า จำนวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 สำเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า 
จำนวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 12.6 สำเร็จการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี จำนวน 45 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.5 สำเร็จการศึกษาระดับประถมศึกษาหรือต่ำกว่า จำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 และ
อื่น ๆ จำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2  
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รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001-20,000 บาท 
จำนวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 38.6 รองลงมามีรายได้ 20,001-30,000 บาท จำนวน 102 คน       
คิดเป็นร้อยละ 23.7 มีรายได้ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จำนวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8    
มีรายได้ 30,001-40,000 บาท จำนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 11.4 มีรายได้40,001-50,000 บาท 
จำนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 และมีรายได้50,000 บาทขึ้นไป จำนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 
 อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน จำนวน 
171 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 รองลงมามีอาชีพนักธุรกิจ/ค้าขาย จำนวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 19.1 มี
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จำนวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 17.4 มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ
จำนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 14.9 มีอาชีพอื่น ๆ จำนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.1 และมีอาชีพ
พ่อบ้าน/แม่บ้าน จำนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 

 สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จำนวน 308 คน คิดเป็น
ร้อยละ 71.6 รองลงมามีสถานภาพสมรส จำนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 25.1 มีสถานภาพหย่าร้าง 
จำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 1.9 และมีสถานภาพหม้าย จำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรม 

ตารางท่ี 6 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรม 
ข้อมูลด้านพฤติกรรม จำนวน (คน) ร้อยละ 

1.จำนวนคร้ังในการมาเยือน 
1 ครั้ง 207 48.2 
2 ครั้ง 118 27.4 
3 ครั้ง 34 7.9 
มากกว่า 3 ครั้ง 71 16.5 
รวม 430 100.0 
2.ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 
ต่ำกว่า 2,000  บาท       84 19.5 
2,000-3,000 บาท           150 34.9 
3,001-4,000  บาท 98 22.8 
4,001-5,000  บาท             77 17.9 
6,001-7,000  บาท          16 3.7 
มากกว่า 7,000 บาท 5 1.2 
รวม 430 100.0 
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ตารางท่ี 6 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรม 
ข้อมูลด้านพฤติกรรม จำนวน (คน) ร้อยละ 

3.ระยะเวลาในการมาเยือน 
1-2 วัน       331 77 
3-4 วัน        95 22.1 
5-6 วัน        3 0.7 
มากกว่า 6 วัน 1 0.2 
รวม 430 100.0 
4.จำนวนผู้ร่วมเดินทาง 
มาคนเดียว     6 1.4 
2-5 คน       356 82.8 
6-10 คน       50 11.6 
มากกว่า 10 คน 18 4.2 
รวม 430 100.0 
5.ผู้ร่วมเดินทางส่วนใหญ่ 
ครอบครัว        199 46.3 
ญาติ 15 3.5 
กลุ่มเพื่อน            159 37 
หน่วยงาน/บริษัท   7 1.6 
คนรัก             45 10.5 
สถาบันการศึกษา   2 0.5 
คณะทัวร์             0 0 
อื่น ๆ 3 0.6 
รวม 430 100.0 
  

จากตารางท่ี 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 430 คน พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เคยมาอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน 1 ครั้ง จำนวน 207 คน คิดเป็น
ร้อยละ 48.2 รองลงมาเคยมาอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน 2 ครั้ง จำนวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.4 เคยมาอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานมากกว่า 3 ครั้ง จำนวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 และ
เคยมาอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน 3 ครั้ง จำนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 7.9 
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 ค่าใช้จ่ายในการเดินทางของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่าย 2,000-3,000 
บาท จำนวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 34.9 รองลงมามีค่าใช้จ่าย 3,001-4,000 บาท จำนวน 98 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.8 มีค่าใช้จ่ายต่ำกว่า 2,000 บาท จำนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 มีค่าใช้จ่าย 
4,001-5,000 บาท จำนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 17.9 มีค่าใช้จ่าย 6,001-7,000 บาท จำนวน 16 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 และมีค่าใช้จ่ายมากกว่า 7,000 บาท จำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 

 ระยะเวลาในการมาของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่มีระยะเวลา 1-2 วัน จำนวน 
331 คน คิดเป็นร้อยละ 77 รองลงมามีระยะเวลา 3-4 วัน จำนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 22.1 มี
ระยะเวลา 5-6 วัน จำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 และมีระยะเวลามากกว่า 6 วัน จำนวน 1 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.2 

จำนวนผู้ร่วมเดินทางของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่มีจำนวน 2-5 คน จำนวน 356
คน คิดเป็นร้อยละ 82.8 รองลงมามีจำนวน 6-10 คน จำนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 11.6 มีจำนวน
มากกว่า 10 คน จำนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 และมาคนเดียว จำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 

ผู้ร่วมเดินทางของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่มากับครอบครัว จำนวน 199 คน คิด
เป็นร้อยละ 46.3 รองลงมามากับกลุ่มเพื่อน จำนวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 37 มากับคนรัก จำนวน 
45 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 มากับญาติ จำนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 มากับหน่วยงาน/บริษัท 
จำนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.6 อื่น ๆจำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.6 และมากับสถาบันการศึกษา 
จำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

4.3 ระดับความคิดเห็นของแรงจูงใจในการท่องเที่ยวทาวธรรมชาติ 

แบบสอบถามเกี่ยวกับแรงจูงใจมีข้อคำถามจำนวน 8 ข้อ ลักษณะคำถามเป็นแบบมาตรวัด
ประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ นำมาวิเคราะห์ ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ดังตารางท่ี 7  
ตารางท่ี 7 แสดงระดับความคิดเห็นของแรงจูงใจ 
ข้อ แรงจูงใจ Mean SD ความหมาย ลำดับ 
1 ท่านมีความปรารถณาท่ีจะช่ืนชมธรรมชาติ 4.48 0.671 มากท่ีสุด 2 
2 ท่านจำเป็นต้องได้รับความรู้เกี่ยวกับสถานทท่ี

ท่องเท่ียว 
4.19 0.827 มาก 7 

3 ท่านสนใจท่ีจะเย่ียมชมสถานท่ีท่ีไม่เคยไปมาก่อน 4.42 0.684 มากท่ีสุด 4 
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ตารางท่ี 7 แสดงระดับความคิดเห็นของแรงจูงใจ 
ข้อ แรงจูงใจ Mean SD ความหมาย ลำดับ 
4 ท่านปรารถนาท่ีจะสัมผัสประสบการณ์ใหม่

และไลฟ์สไตล์ท่ีแตกต่าง 
4.43 0.679 มากท่ีสุด 3 

5 ท่านมีความปรารถนาท่ีจะสำรวจทรัพยากรทาง
ธรรมชาติ 

4.25 0.781 มากท่ีสุด 6 

6 ท่านต้องการพักผ่อนทางร่างกายและจิตใจ 4.59 0.588 มากท่ีสุด 1 
7 ท่านต้องการค้นหาความต่ืนเต้นเร้าใจ 4.32 0.796 มากท่ีสุด 5 
8 ท่านมีความปรารถนาท่ีจะเพิ่มปฏิสัมพันธ์ทาง

สังคม 
4.18 0.851 มาก 8 

รวม 4.36 0.502 มากที่สุด  
 

จากตารางท่ี 7 ด้านแรงจูงใจ พบว่า ระดับแรงจูงใจมีค่าเฉล่ียรวม 4.36 ซึ่งอยู่ในระดับมาก
ท่ีสุด และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม 0.502 จากรายละเอียดพบว่า  “ท่านต้องการพักผ่อนทาง
ร่างกายและจิตใจ” มีค่าเฉล่ีย 4.59 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ “ท่านมีความปรารถณาท่ีจะ
ช่ืนชมธรรมชาติ” มีค่าเฉล่ีย 4.48 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

4.4 ระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 

แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางมีข้อคำถามจำนวน 5 ข้อ ลักษณะ
คำถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ นำมาวิเคราะห์ 
ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ดังตารางท่ี 8 
ตารางท่ี 8 แสดงระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 

ข้อ ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง Mean SD ความหมาย ลำดับ 
1 อุทยานแห่งชาติแก่งกระจานมีความปลอดภัยใน

การเยี่ยมชม 
4.25 0.703 มากท่ีสุด 5 

2 อุทยานแห่งชาติแก่งกระจานเป็นสถานท่ี
ท่องเท่ียวที่น่าสนใจและน่าต่ืนเต้น 

4.32 0.700 มากท่ีสุด 3 

3 อุทยานแห่งชาติแก่งกระจานมีทิวทัศน์ท่ีสวยงาม
และแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติท่ีหลากหลาย 

4.39 0.633 มากท่ีสุด 2 
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ตารางท่ี  8 แสดงระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 

ข้อ ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง Mean SD ความหมาย ลำดับ 
4 อุทยานแห่งชาติแก่งกระจานมีบรรยากาศท่ีดี 4.46 0.642 มากท่ีสุด 1 
5 อุทยานแห่งชาติแก่งกระจานให้ความคุ้มค่ากับ

อัตราค่าบริการ 
4.31 0.656 มากท่ีสุด 4 

รวม 4.35 0.512 มากที่สุด  
 

จากตารางท่ี 8 ด้านภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง พบว่า ระดับภาพลักษณ์จุดหมาย
ปลายทางมีค่าเฉล่ียรวม 4.35 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม 0.512 จาก
รายละเอียดพบว่า “อุทยานแห่งชาติแก่งกระจานมีบรรยากาศท่ีดี” มีค่าเฉล่ีย 4.46 ซึ่งอยู่ในระดับ
มากท่ีสุด รองลงมาคือ “อุทยานแห่งชาติแก่งกระจานมีทิวทัศน์ท่ีสวยงามและแหล่งท่องเท่ียวทาง
ธรรมชาติท่ีหลากหลาย” มีค่าเฉล่ีย 4.39 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

4.5 ระดับความคิดเห็นของการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต 

แบบสอบถามเกี่ยวกับการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ตมีข้อคำถามจำนวน 6 ข้อ 
ลักษณะคำถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ นำมา
วิเคราะห์ ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ดังตารางท่ี 9 

ตารางท่ี 9 แสดงระดับความคิดเห็นของการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต 

ข้อ การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต Mean SD ความหมาย ลำดับ 
1 ท่านมักจะอ่านการรีวิวการเดินทางในส่ือสังคม

ออนไลน์ของนักท่องเท่ียวคนอื่น ๆ เพื่อให้รู้ว่า
สถานท่ีใดในอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานท่ีจะ
สร้างความประทับใจให้กับท่าน 

4.26 0.733 มากท่ีสุด 1 

2 จากการอ่านการรีวิวการเดินทางในส่ือสังคม
ออนไลน์ของนักท่องเท่ียวคนอื่น ๆ  ทำให้ท่าน
ตัดสินใจเลือกอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานเป็น
จุดหมายปลายทางในการท่องเท่ียว 

4.22 0.742 มากท่ีสุด 2 

3 ท่านมักจะขอคำแนะนำหรือปรึกษาข้อมูลการ
ท่องเท่ียวจากนักท่องเท่ียวคนอื่น ๆ ในสังคม
ออนไลน์เพื่อช่วยในการตัดสินใจเดินทางมา
ท่องเท่ียวที่อุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน 

4.05 0.847 มาก 5 
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ตารางท่ี 9 แสดงระดับความคิดเห็นของการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต 

ข้อ การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต Mean SD ความหมาย ลำดับ 
4 ท่านมักจะรวบรวมข้อมูลการการรีวิวการเดินทาง

ในส่ือสังคมออนไลน์ของนักท่องเท่ียวคนอื่น  ๆ 
เพื่อให้แน่ใจ ก่อนจะตัดสินใจเดินทางไปท่องเท่ียว
ท่ีอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน 

4.20 0.763 มาก 4 

5 ท่านจะกังวลต่อการเดินทางมาท่องเท่ียวที่อุทยาน
แห่งชาติแก่งกระจาน หากไม่ได้อ่านรีวิวการ
เดินทางของนักท่องเท่ียวคนอื่น ๆ ในส่ือสังคม
ออนไลน ์

4.00 0.947 มาก 6 

6 รีวิวการเดินของนักท่องเท่ียวคนอื่น ๆ ในส่ือสังคม
ออนไลน์ ช่วยสร้างความมั่นใจให้กับท่านเมื่อมา
ท่องเท่ียวที่อุทยานแห่งชาติกระจาน 

4.21 0.767 มากท่ีสุด 3 

รวม 4.16 0.624 มาก  
 

จากตารางท่ี 9 ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต พบว่า ระดับการส่ือสาร
แบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ตมีค่าเฉล่ียรวม 4.16 ซึ่งอยู่ในระดับมาก และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
รวม 0.624 จากรายละเอียดพบว่า “ท่านมักจะอ่านการรีวิวการเดินทางในส่ือสังคมออนไลน์ของ
นักท่องเท่ียวคนอื่น ๆ เพื่อให้รู้ว่าสถานท่ีใดในอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานท่ีจะสร้างความประทับใจ
ให้กับท่าน” มีค่าเฉล่ีย 4.26 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ “จากการอ่านการรีวิวการเดินทาง
ในส่ือสังคมออนไลน์ของนักท่องเท่ียวคนอื่น ๆ  ทำให้ท่านตัดสินใจเลือกอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน
เป็นจุดหมายปลายทางในการท่องเท่ียว” มีค่าเฉล่ีย 4.22 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
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4.6 ระดับความคิดเห็นของทัศนคติต่อสิ่งแวดล้อม 

แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อมมีข้อคำถามจำนวน 5 ข้อ ลักษณะคำถามเป็น
แบบมาตรวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ นำมาวิเคราะห์ ค่าเฉล่ีย 
(Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ดังตารางท่ี 10 
ตารางท่ี 10 แสดงระดับความคิดเห็นของทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม 
ข้อ ทัศนคติต่อสิ่งแวดล้อม Mean SD ความหมาย ลำดับ 
1 ท่านจะรู้สึกเสียใจอย่างมาก หากส่ิงแวดล้อม

ด้ังเดิมในอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานถูกทำลาย
เพราะการพัฒนาการท่องเท่ียวที่มากเกินไป 

4.44 0.672 มากท่ีสุด 3 

2 ท่านคิดว่าการปกป้องและรักษาส่ิงแวดล้อมใน
อุทยานแห่งชาติแก่งกระจานเป็นส่ิงสำคัญ 

4.50 0.640 มากท่ีสุด 2 

3 ในความคิดของท่านการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ
เป็นหน้าท่ีของตัวท่านและนักท่องเท่ียวทุกคน 

4.51 0.636 มากท่ีสุด 1 

4 ในระยะยาวท่านมีความกังวลเกี่ยวกับ
สภาพแวดล้อมในอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน 

4.33 0.735 มากท่ีสุด 5 

5 ท่านใส่ใจส่ิงท่ีจะเป็นอันตรายต่อส่ิงแวดล้อมใน
ระหว่างการมาท่องเท่ียวที่อุทยานแห่งชาติแก่ง
กระจาน 

4.40 0.642 มากท่ีสุด 4 

รวม 4.43 0.520 มากที่สุด  
 

จากตารางท่ี 10 ด้านทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม พบว่า ระดับทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อมมีค่าเฉล่ีย
รวม 4.43 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม 0.520 จากรายละเอียดพบว่า        

“ในความคิดของท่านการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติเป็นหน้าท่ีของตัวท่านและนักท่องเท่ียวทุกคน” 
มีค่าเฉล่ีย 4.51 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ “ท่านคิดว่าการปกป้องและรักษาส่ิงแวดล้อมใน
อุทยานแห่งชาติแก่งกระจานเป็นส่ิงสำคัญ” มีค่าเฉล่ีย 4.50 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

 
 
 



  77 

4.7 ระดับความคิดเห็นของความผูกพันกับสถานที่ 

แบบสอบถามเกี่ยวกับความผูกพันกับสถานท่ีมีข้อคำถามจำนวน 7 ข้อ ลักษณะคำถามเป็น
แบบมาตรวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ นำมาวิเคราะห์ ค่าเฉล่ีย 
(Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ดังตารางท่ี 11 
ตารางท่ี 11 แสดงระดับความคิดเห็นของความผูกพันกับสถานท่ี 
ข้อ ความผูกพันกับสถานที่ Mean SD ความหมาย ลำดับ 
1 เมื่อออกจากอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน ท่านจะ

คิดถึงสถานท่ีแห่งนี้ 
4.19 0.729 มาก 6 

2 ท่านรู้สึกผูกพันกับอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน
เป็นอย่างมาก 

4.04 0.827 มาก 7 

3 ท่านมีความรู้สึกท่ีดีต่อการได้มาเยือนอุทยาน
แห่งชาติแก่งกระจาน 

4.31 0.696 มากท่ีสุด 1 

4 ท่านมีความประทับใจในการมาท่องเท่ียวท่ี
อุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน 

4.31 0.672 มากท่ีสุด 2 

5 อุทยานแห่งชาติแก่งกระจานเป็นสถานท่ี
ท่องเท่ียวทีท่่านชอบเดินทางไปเยือน 

4.22 0.763 มากท่ีสุด 5 

6 การมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานทำให้
ท่านมีความสุขและพึงพอใจ 

4.26 0.694 มากท่ีสุด 4 

7 หากทำได้ ท่านอยากจะใช้เวลามากขึ้นในระหว่าง
การท่องเท่ียวในอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน 

4.27 0.674 มากท่ีสุด 3 

รวม 4.23 0.554 มากที่สุด  
 

จากตารางท่ี 11 ด้านความผูกพันกับสถานท่ี พบว่า ระดับความผูกพันกับสถานท่ีมีค่าเฉล่ีย
รวม 4.23 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม 0.554 จากรายละเอียดพบว่า  

“ท่านมีความรู้สึกท่ีดีต่อการได้มาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน” มีค่าเฉล่ีย 4.41 ซึ่งอยู่ในระดับ
มากท่ีสุด รองลงมาคือ “ท่านมีความประทับใจในการมาท่องเท่ียวท่ีอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน”     
มีค่าเฉล่ีย 4.31 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

 



  78 

4.8 ระดับความคิดเห็นของการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเที่ยว 

แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวมีข้อคำถามจำนวน 5 
ข้อ ลักษณะคำถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ นำมา
วิเคราะห์ ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ดังตารางท่ี 12 
ตารางท่ี 12 แสดงระดับความคิดเห็นของการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียว 
ข้อ การรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเที่ยว Mean SD ความหมาย ลำดับ 
1 ท่านมีโอกาสปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกับนักท่องเท่ียว

คนอื่น ๆ ในระหว่างการมาท่องเท่ียวอุทยาน
แห่งชาติแก่งกระจาน 

4.03 0.925 มาก 5 

2 ท่านได้ช่ืนชมและสัมผัสความงามของส่ิงแวดล้อม
ทางธรรมชาติในอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานเป็น
อย่างมาก 

4.29 0.689 มากท่ีสุด 2 

3 ท่านได้รับประสบการณ์ท่ีมีคุณค่าจากการ
ท่องเท่ียวทางธรรมชาติในอุทยานแห่งชาติแก่ง
กระจานเป็นอย่างมาก 

4.27 0.753 มากท่ีสุด 4 

4 ท่านรู้สึกว่าการมาท่องเท่ียวอุทยานแห่งชาติแก่ง
กระจานนั้นมีคุ้มค่ากับเวลา 

4.30 0.680 มากท่ีสุด 1 

5 ท่านรู้สึกว่าการมาท่องเท่ียวอุทยานแห่งชาติแก่ง
กระจานคุ้มค่ากับค่าใช้จ่าย 

4.28 0.743 มากท่ีสุด 3 

รวม 4.23 0.594 มากที่สุด  
 

จากตารางท่ี 12 ด้านการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียว พบว่า ระดับการรับรู้
คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวมีค่าเฉล่ียรวม 4.23 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานรวม 0.594 จากรายละเอียดพบว่า  “ท่านรู้สึกว่าการมาท่องเท่ียวอุทยานแห่งชาติแก่ง
กระจานนั้นมีคุ้มค่ากับเวลา” มีค่าเฉล่ีย 4.30 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ “ท่านได้ช่ืนชม
และสัมผัสความงามของส่ิงแวดล้อมทางธรรมชาติในอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานเป็นอย่างมาก”           
มีค่าเฉล่ีย 4.29 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
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4.9 ระดับความคิดเห็นของความพึงพอใจในการท่องเที่ยว 

แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจในการท่องเท่ียวมีข้อคำถามจำนวน 3 ข้อ ลักษณะ
คำถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ นำมาวิเคราะห์ 
ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ดังตารางท่ี 13 
ตารางท่ี 13 แสดงระดับความคิดเห็นของความพึงพอใจในการท่องเท่ียว 
ข้อ ความพึงพอใจในการท่องเที่ยว Mean SD ความหมาย ลำดับ 
1 ท่านพอใจกับการมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่ง

กระจานครั้งนี ้
4.28 0.664 มากท่ีสุด 2 

2 เมื่อเทียบกับความคาดหวังของท่าน ท่านพอใจกับ
การท่ีได้มาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานครั้งนี้ 

4.25 0.708 มากท่ีสุด 3 

3 เมื่อพิจารณาจากเวลาท่ีใช้ในการเดินทาง
ท่องเท่ียวและความพยายามของท่าน ท่านพอใจ
กับการท่ีได้มาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน
ครั้งนี ้

4.29 0.701 มากท่ีสุด 1 

รวม 4.28 0.601 มากที่สุด  
 

จากตารางท่ี 13 ด้านความพึงพอใจในการท่องเท่ียว พบว่า ระดับความพึงพอใจในการ
ท่องเท่ียวมีค่าเฉล่ียรวม 4.28 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม 0.601 จาก
รายละเอียดพบว่า “เมื่อพิจารณาจากเวลาท่ีใช้ในการเดินทางท่องเท่ียวและความพยายามของท่าน 
ท่านพอใจกับการท่ีได้มาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานครั้งนี้” มีค่าเฉล่ีย 4.29 ซึ่งอยู่ในระดับมาก
ท่ีสุด รองลงมาคือ “ท่านพอใจกับการมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานครั้งนี้” มีค่าเฉล่ีย 4.28 ซึ่ง
อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
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4.10 ระดับความคิดเห็นของความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 

แบบสอบถามเกี่ยวกับความต้ังใจเชิงพฤติกรรมมีข้อคำถามจำนวน 4 ข้อ ลักษณะคำถามเป็น
แบบมาตรวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ นำมาวิเคราะห์ ค่าเฉล่ีย 
(Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ดังตารางท่ี 14 
ตารางท่ี 14 แสดงระดับความคิดเห็นของความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 
ข้อ ความต้ังใจเชิงพฤติกรรม Mean SD ความหมาย ลำดับ 
1 ท่านต้ังใจจะกลับมาอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน

อีกครั้ง 
4.22 0.738 มากท่ีสุด 2 

2 ท่านมีความต้ังใจท่ีจะแนะนำให้คนรู้จักหรือเพื่อน 
ๆ เดินทางมาท่องเท่ียวท่ีอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน 

4.28 0.733 มากท่ีสุด 1 

3 ท่านมีความต้ังใจท่ีจะแบ่งปันข้อมูลและส่ิงดี ๆ ใน
การมาท่องเท่ียวที่อุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน
ให้กับผู้อื่นผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

4.18 0.761 มาก 4 

4 ท่านมีความต้ังใจท่ีจะพูดคุยหรือรีวิวในส่ือสังคม
ออนไลน์ถึงอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานกับผู้อื่น 

4.22 0.789 มากท่ีสุด 3 

รวม 4.22 0.634 มากที่สุด  
 

จากตารางท่ี 14 ด้านความต้ังใจเชิงพฤติกรรม พบว่า ระดับความต้ังใจเชิงพฤติกรรมมี
ค่าเฉล่ียรวม 4.22 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม 0.634 จากรายละเอียด
พบว่า “ท่านมีความต้ังใจท่ีจะแนะนำให้คนรู้จักหรือเพื่อน ๆ เดินทางมาท่องเท่ียวท่ีอุทยานแห่งชาติ
แก่งกระจาน” มีค่าเฉล่ีย 4.28 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ “ท่านต้ังใจจะกลับมาอุทยาน
แห่งชาติแก่งกระจานอีกครั้ง” มีค่าเฉล่ีย 4.22 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
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4.11 ระดับความคิดเห็นของภาพรวม 

แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพรวมมีจำนวน 8 ด้าน ลักษณะคำถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณค่า
ตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ นำมาวิเคราะห์ ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) ดังตารางท่ี 15 

ตารางท่ี 15 แสดงระดับความคิดเห็นของด้านภาพรวม  

ข้อ ภาพรวม Mean SD ความหมาย ลำดับ 
1 ด้านแรงจูงใจ 4.36 0.502 มากท่ีสุด 2 
2 ด้านภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 4.35 0.512 มากท่ีสุด 3 
3 ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต 4.16 0.624 มาก 8 
4 ด้านทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม 4.43 0.520 มากท่ีสุด 1 
5 ด้านความผูกพันกับสถานท่ี 4.23 0.554 มากท่ีสุด 6 
6 ด้านการรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่ง

ท่องเท่ียว 
4.23 0.594 มากท่ีสุด 5 

7 ด้านความพึงพอใจในการท่องเท่ียว 4.28 0.601 มากท่ีสุด 4 
8 ด้านความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 4.22 0.634 มากท่ีสุด 7 

รวม 4.28 0.474 มากที่สุด  
 

จากตารางท่ี 15 ด้านภาพรวม พบว่า ระดับของภาพรวมมีค่าเฉล่ียรวม 4.28 ซึ่งอยู่ในระดับ
มากท่ีสุด และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม 0.474 จากรายละเอียดพบว่า  “ด้านทัศนคติต่อ
ส่ิงแวดล้อม” มีค่าเฉล่ีย 4.43 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ “ด้านแรงจูงใจ” มีค่าเฉล่ีย 4.36 
ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

4.12 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

ผู้วิ จัยได้ทำการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Correlation) ได้แก่  แรงจูงใจ 
ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม 
ความผูกพันกับสถานท่ี การรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียว ความพึงพอใจในการท่องเท่ียว
และความ ต้ั ง ใจ เชิ งพ ฤ ติก รรม  ด้ วยก ารคำน วณ ห าค่ า สัม ป ระ สิท ธิ์ สห สัมพั น ธ์ โดย ใช้                   
Pearson’s Correlation Coefficient ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ี เกี่ยวข้อง         
ดังแสดงในตารางท่ี 16 
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ตารางท่ี 16 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation) 
ตัวแปร 1 2 3 4 5 6 7 8 

แรงจูงใจ   -               
ภาพลักษณ์จุดหมาย
ปลายทาง 

.699**        

การส่ือสารแบบปากต่อปาก
ทางอินเทอร์เน็ต 

.653** .643**       

ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม  .499** .560** .486**      

ความผูกพันกับสถานท่ี .649** .704** .654** .568**     

การรับรู้คุณค่าจากการมา
เยือนแหล่งท่องเท่ียว 

.642** .678** .654** .578** .801**    

ความพึงพอใจในการ
ท่องเท่ียว 

.598** .677** .575** .547** .763** .801**   

ความต้ังใจเชิงพฤติกรรม .615** .653** .628** .538** .779** .763** .765** - 

หมายเหตุ : N = 430, ** p < 0.05  
การหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็นการตรวจความสัมพันธ์ของตัวแปร เพื่อป้องกันการเกิด

ปัญหาตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันสูงเกินไปจนกลายเป็นตัวแปรเดียวกัน อาจทำให้การวิเคราะห์
ไม่ชัดเจนแน่ ชัดว่าตัวแปรอิสระใดท่ี ส่งผลต่อตัวแปรตามบ้าง ผลการทดสอบความสัมพันธ์  
(Correlation) พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.486 - 0.801 (ตามตารางท่ี 15) ซึ่งถือ
ว่า มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง (Hair et al., 2010) 

นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ทำการตรวจสอบความสัมพันธ์กันเองของตัวแปร (Multicollinearity) ซึ่ง
ตัวแปรอิสระจะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง การตรวจสอบ Multicollinearity จะพิจารณาจากค่า 
Variance inflation factor (VIF) และค่า Tolerance ซึ่งผลจากการทดสอบหาค่า VIF พบว่า มีค่า
อยู่ระหว่าง 1.668 – 3.405 โดยค่า VIF ท่ีเหมาะสมไม่ควรเกิน 10 และค่า Tolerance ท่ีเหมาะสม
ต้องมากกว่า 0.2 จึงยืนยันได้ว่าตัวแปรท้ัง 6 ตัวแปร คือ แรงจูงใจ ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 
การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม ความผูกพันกับสถานท่ี และการ
รับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียว ไม่มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อกัน ตามเกณฑ์อ้างอิงของ 
(Hair et al., 2010) ดังแสดงในตารางท่ี 17 
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ตารางท่ี 17 แสดงค่า VIF และ Tolerance ของตัวแปร 

ตัวแปร 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
แรงจูงใจ   0.416 2.402 
ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 0.369 2.708 
การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต 0.448 2.232 
ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม  0.599 1.668 
ความผูกพันกับสถานท่ี 0.294 3.405 
การรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียว 0.304 3.291 

 
ส่วนที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Model: SEM) ด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป 

ในการศึกษานี้ได้ทำการทดสอบสมมติฐานซึ่งวิเคราะห์อิทธิพลระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ด้วยการ 

ใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ ท่ีเป็นโปรแกรมในการช่วยสร้างโมเดลสมมติฐาน เพื่อพิสูจน์การยอมรับ 

หรือปฏิเสธโมเดล 

4.13 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 

สำหรับผลการทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง ผู้วิจัยได้ทำการ
ทดสอบ กรอบแนวคิดดังกล่าวโดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model : SEM) 
ด้วยวิธีการ ประมาณค่าพารามิเตอร์สูงสุด (Maximum Likelihood Estimation) โดยเป็นค่าต้ังต้น 
(Default) ของ โปรแกรมสำเร็จรูป เป็นการประมาณค่าพารามิเตอร์สูงสุดโดยสมมติว่า ตัวแปรสังเกต 
(Observer Variable) ท่ีใช้ในการศึกษามีการแจกแจงเป็นแบบปกติหลายตัวแปร กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ใน
การวิ เคราะห์  ข้อมูลมีความเป็นอิสระ รูปแบบการแจงแจงข้อมูลไม่ เบ้  ไม่ โด่งจนผิดปกติ        
(Kimmo, 2011) ซึ่ง ประกอบด้วยตัวแปรท้ังหมดท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ แรงจูงใจ ภาพลักษณ์
จุดหมายปลายทาง การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม ความผูกพัน
กับสถานท่ี รับรู้ คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียว  ความพึงพอใจในการท่องเท่ียวของ
นักท่องเท่ียว และความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 

จากภ าพ ท่ี  1 1  ผลก ารวิ เค ราะห์ พ บ ว่ า  มี ค่ า ดั ชนี ต รวจสอ บ ความ สอด ค ล้อ ง                            
คือ Chi-Square/df = 2.044, Root Mean Square Residual (RMR) = 0.003, Good-ness of Fit 
Index (GFI) = 0 .995 , Normed Fit Index (NFI) = 0 .9 9 6 , Comparative Fit Index (CFI) = 
0.998 and Root Mean Square Error of approximation (RMSEA) = 0.049 แสดงให้เห็นว่า
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แบบจำลองท่ีผู้วิจัยพัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องในระดับดีมาก โดยผลของการทดสอบสมมติฐาน           
ตามตารางท่ี 18 พบว่า 

สมมติฐานท่ี 1 แรงจูงใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว มีค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.083 และค่า C.R. เท่ากับ 1.891 ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ p < 0.05 
จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1 ซึ่งหมายความว่า เมื่อนักท่องเท่ียวมีแรงจูงใจเพิ่มมากขึ้น ความพึงพอใจต่อ
การมาเยือนจึงมากขึ้นด้วย 

สมมติฐานท่ี 2 ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการ
ท่องเท่ียว มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.174 และค่า C.R. เท่ากับ 3.759 ท่ีระดับ
นัยสำคัญทางสถิติ p < 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2 ซึ่งหมายความว่า เมื่อนักท่องเท่ียวเห็นถึง
ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางท่ีมากขึ้น ความพึงพอใจในการท่องเท่ียวจึงมากยิ่งขึ้นด้วย 

สมมติฐานท่ี 3 การส่ือสารแบบปากต่อปากมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการ
ท่องเท่ียว มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.074 และค่า C.R. เท่ากับ 2.200 ท่ีระดับ
นัยสำคัญทางสถิติ p < 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 3 ซึ่งหมายความว่า เมื่อการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากทางมีมากขึ้น ความพึงพอใจในการท่องเท่ียวจึงมากขึ้นด้วย 

สมมติฐานท่ี 4 ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว มี
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.106 และค่า C.R. เท่ากับ 3.014 ท่ีระดับนัยสำคัญทาง
สถิ ติ p < 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 4 ซึ่ งหมายความว่า เมื่อทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อมของ
นักท่องเท่ียวมากขึ้น ความพึงพอใจในการท่องเท่ียวจึงมากขึ้นด้วย 

สมมติฐานท่ี 5 ความผูกพันกับสถานท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว มี
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.558 และค่า C.R. เท่ากับ 13.113 ท่ีระดับนัยสำคัญทาง
สถิติ p < 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 5 ซึ่งหมายความว่า เมื่อความผูกพันกับสถานท่ีมีมากขึ้น ความ
พึงพอใจในการท่องเท่ียวก็มากขึ้นด้วย 

สมมติฐานท่ี 6 ความพึงพอใจในการท่องเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความความต้ังใจเชิง
พฤติกรรม มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) = 1.070 และค่า C.R. เท่ากับ 24.001 ท่ีระดับ
นัยสำคัญทางสถิติ p < 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 6 ซึ่งหมายความว่า เมื่อนักท่องเท่ียวมีความพึง
พอใจในการท่องเท่ียวมากขึ้น ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมก็มากขึ้นด้วย 

สมมติฐานท่ี 7 การรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลกำกับระหว่างความ
พึงพอใจในการท่องเท่ียวและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียว มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
มาตรฐาน (ß) = - 0.003 และค่า C.R. เท่ากับ - .198 ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ p > 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานท่ี 7 ซึ่งหมายความว่า การรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวจะมากหรือน้อย ก็จะ
ไม่ส่งผลความพึงพอใจในการท่องเท่ียวและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมเช่นกัน 
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ตารางท่ี 18 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ตัวแปร aBeta (β) bS.E. cC.R. Dp-value 
ผลการ
ทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 Mo ---> TS 0.083 0.044 1.891 0.059 
ยอมรับ 

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2 DI ---> TS 0.174 0.046 3.759 *** 
ยอมรับ 

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3 EWOM ---> TS 0.074 0.034 2.200 0.028 
ยอมรับ 

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 4 EA ---> TS 0.106 0.035 3.014 0.003 
ยอมรับ 

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 5 PA ---> TS 0.558 0.043 13.113 *** 
ยอมรับ 

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 6 TS ---> BI 1.070 0.045 24.001 *** 
ยอมรับ 

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 7 PV_TS ---> BI - 0.003 0.015 - .198 0.843 
ปฏิเสธ

สมมติฐาน 
หมายเหตุ : ** p < 0.05 
aStandardized parameter, bStandardized error, cCritical ration, dSignificant level 
MO = แรงจูงใจ, DI = ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง, EWOM = การสื่อสารแบบปากต่อปาก, EA = ทัศนคติต่อ
สิ่งแวดล้อม, PA = ความผูกพันกับสถานที่, PV = การรับรู้คุณค่าจากการเมื่อเยือนแหล่งท่องเที่ยว, TS = ความพึง
พอใจในการท่องเท่ียว, BI = ความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 
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ภาพท่ี 10 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานระหว่างตัวแปร 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจยั และข้อเสนอแนะ 
การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้ข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary data) จากการ

สำรวจ และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย ซึ่งกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ 
นักท่องเท่ียวท่ีมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน จำนวน 430 คน และจากการประมวลผลข้อมูล
ด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย ประโยชน์เชิงการ
บริหารจัดการ และให้ข้อเสนอแนะสำหรับการทำวิจัยในครั้งต่อไปได้ดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 430 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จำนวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 เพศชาย จำนวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 46.7 โดยอายุของ
ผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในช่วง 20-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 64.9 และระดับการศึกษาของผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่สำเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 57.4 ในส่วน
ของรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อย
ละ 38.6 โดยส่วนใหญ่อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามมีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน คิดเป็น
ร้อยละ 39.8 โดยสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 71.6 
ในส่วนใหญ่เคยมาอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 48.1  และส่วนของค่าใช้จ่ายใน
การเดินทางของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่าย 2,000-3,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 34.9 โดย
ระยะเวลาในการมาของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลา 1-2 วัน คิดเป็นร้อยละ 77 สำหรับ
จำนวนผู้ร่วมเดินทางของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่มีจำนวน 2-5 คน คิดเป็นร้อยละ 82.8 
โดยผู้ร่วมเดินทางของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มากับครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 46.3 

 

ส่วนที่ 2 ระดับความคิดเห็นของปัจจัยที่ส่งผลต่อการมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน 
 1.แรงจูงใจในการท่องเที่ยว 

แรงจูงใจในภาพรวม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.36 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานรวม 0.502 จากรายละเอียดพบว่า “ท่านต้องการพักผ่อนทางร่างกายและจิตใจ” มีค่าเฉล่ีย 
4.59 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ “ท่านมีความปรารถณาท่ีจะช่ืนชมธรรมชาติ” มีค่าเฉล่ีย 
4.48 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
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 2.ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 
ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางในภาพรวม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.35 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม 0.512 จากรายละเอียดพบว่า  “อุทยานแห่งชาติแก่งกระจานมี
บรรยากาศท่ีดี” มีค่าเฉล่ีย 4.46 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ “อุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน
มีทิวทัศน์ท่ีสวยงามและแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติท่ีหลากหลาย” มีค่าเฉล่ีย 4.39 ซึ่งอยู่ในระดับ
มากท่ีสุด 

3.การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต ในภาพรวม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.16 ซึ่งอยู่ใน

ระดับมาก และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม 0.624 จากรายละเอียดพบว่า  “ท่านมักจะอ่านการรีวิว
การเดินทางในส่ือสังคมออนไลน์ของนักท่องเท่ียวคนอื่น ๆ เพื่อให้รู้ว่าสถานท่ีใดในอุทยานแห่งชาติ
แก่งกระจานท่ีจะสร้างความประทับใจให้กับท่าน” มีค่าเฉล่ีย 4.26 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมา
คือ “จากการอ่านการรีวิวการเดินทางในส่ือสังคมออนไลน์ของนักท่องเท่ียวคนอื่น ๆ  ทำให้ ท่าน
ตัดสินใจเลือกอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานเป็นจุดหมายปลายทางในการท่องเท่ียว” มีค่าเฉล่ีย 4.22 
ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

4.ทัศนคติต่อสิ่งแวดล้อม 
ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อมในภาพรวม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.43 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด และส่วน

เบี่ ยงเบนมาตรฐานรวม 0.520 จากรายละเอียดพบว่า “ในความคิดของท่านการอนุรักษ์
ทรัพยากรธรรมชาติเป็นหน้าท่ีของตัวท่านและนักท่องเท่ียวทุกคน” มีค่าเฉล่ีย 4.51 ซึ่งอยู่ในระดับ
มากท่ีสุด รองลงมาคือ “ท่านคิดว่าการปกป้องและรักษาส่ิงแวดล้อมในอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน
เป็นส่ิงสำคัญ” มีค่าเฉล่ีย 4.50 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

5.ความผูกพันกับสถานที่ 
ความผูกพันกับสถานท่ีในภาพรวม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.23 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด และส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐานรวม 0.554 จากรายละเอียดพบว่า “ท่านมีความรู้สึกท่ีดีต่อการได้มาเยือนอุทยาน
แห่งชาติแก่งกระจาน” มีค่าเฉล่ีย 4.41 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ “ท่านมีความประทับใจ
ในการมาท่องเท่ียวที่อุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน”     มีค่าเฉล่ีย 4.31 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

6.การรับรู้คุณค่าจากการเมื่อเยือนแหล่งท่องเที่ยว 
การรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวในภาพรวม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.23 ซึ่งอยู่ใน

ระดับมากท่ีสุด และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม 0.594 จากรายละเอียดพบว่า  “ท่านรู้สึกว่าการมา
ท่องเท่ียวอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานนั้นมีคุ้มค่ากับเวลา” มีค่าเฉล่ีย 4.30 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ “ท่านได้ช่ืนชมและสัมผัสความงามของส่ิงแวดล้อมทางธรรมชาติในอุทยานแห่งชาติแก่ง
กระจานเป็นอย่างมาก” มีค่าเฉล่ีย 4.29 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
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7.ความพึงพอใจในการท่องเที่ยว 
ความพึงพอใจในการท่องเท่ียวในภาพรวม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.28 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม 0.601 จากรายละเอียดพบว่า  “เมื่อพิจารณาจากเวลาท่ีใช้ในการ
เดินทางท่องเท่ียวและความพยายามของท่าน ท่านพอใจกับการท่ีได้มาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่ง
กระจานครั้งนี้” มีค่าเฉล่ีย 4.29 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ “ท่านพอใจกับการมาเยือน
อุทยานแห่งชาติแก่งกระจานครั้งนี้” มีค่าเฉล่ีย 4.28 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

8.ความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 
ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในภาพรวม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด และส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐานรวม 0.634 จากรายละเอียดพบว่า “ท่านมีความต้ังใจท่ีจะแนะนำให้คนรู้จักหรือ
เพื่อน ๆ เดินทางมาท่องเท่ียวที่อุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน” มีค่าเฉล่ีย 4.28 ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ “ท่านต้ังใจจะกลับมาอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานอีกครั้ง” มีค่าเฉล่ีย 4.22 ซึ่งอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด 

 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling : SEM) และการทดสอบสมมติฐาน 

1. การวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling : SEM) 

ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบสมมติฐานตามกรอบแนวคิดด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling : SEM) โดยวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรพร้อมกัน เพื่อนำผลการ
วิเคราะห์ไป อธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ (Hair et al., 2010) ผลการวิเคราะห์พบว่า         
มีค่าดัชนีตรวจสอบความสอดคล้อง คือ Chi-Square/df = 2.044, Root Mean Square Residual 
(RMR) = 0.003 , Good-ness of Fit Index (GFI) = 0.995, Normed Fit Index (NFI) = 0.996 , 
Comparative Fit Index (CFI) = 0 .9 9 8  and Root Mean Square Error of approximation 
(RMSEA) = 0.049 แสดงให้เห็นว่าแบบจำลองท่ีผู้วิจัยพัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องในระดับดีมาก 

2. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
การทดสอบสมมติฐานของการศึกษาถึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความต้ังใจเชิง

พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวท่ีมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling : SEM) เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ของโครงสร้างของตัวแปร
ท้ังหมดท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ซึ่ง ประกอบด้วย 7 สมมติฐาน โดยผลของการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 

สมมติฐานท่ี 1 แรงจูงใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว มีค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.083 และค่า C.R. เท่ากับ 1.891 ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ p < 0.05 
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จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1 ซึ่งหมายความว่า เมื่อนักท่องเท่ียวมีแรงจูงใจมากขึ้น ความพึงพอใจในการ
ท่องเท่ียวจึงมากขึ้นด้วย 

สมมติฐานท่ี 2 ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการ
ท่องเท่ียว มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.174 และค่า C.R. เท่ากับ 3.759 ท่ีระดับ
นัยสำคัญทางสถิติ p < 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2 ซึ่งหมายความว่า เมื่อภาพลักษณ์จุดหมาย
ปลายทางมีมากขึ้น ความพึงพอใจในการท่องเท่ียวจึงมากยิ่งขึ้นด้วย 

สมมติฐานท่ี 3 การส่ือสารแบบปากต่อปากมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการ
ท่องเท่ียว มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.074 และค่า C.R. เท่ากับ 2.200 ท่ีระดับ
นัยสำคัญทางสถิติ p < 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 3 ซึ่งหมายความว่า เมื่อการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากทางมีมากขึ้น ความพึงพอใจในการท่องเท่ียวจึงมากขึ้นด้วย 

สมมติฐานท่ี 4 ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว มี
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.106 และค่า C.R. เท่ากับ 3.014 ท่ีระดับนัยสำคัญทาง
สถิ ติ p < 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 4 ซึ่ งหมายความว่า เมื่อทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อมของ
นักท่องเท่ียวมากขึ้น ความพึงพอใจในการท่องเท่ียวจึงมากขึ้นด้วย 

สมมติฐานท่ี 5 ความผูกพันกับสถานท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว มี
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.558 และค่า C.R. เท่ากับ 13.113 ท่ีระดับนัยสำคัญทาง
สถิติ p < 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 5 ซึ่งหมายความว่า เมื่อความผูกพันกับสถานท่ีมีมากขึ้น ความ
พึงพอใจในการท่องเท่ียวก็มากขึ้นด้วย 

สมมติฐานท่ี 6 ความพึงพอใจในการท่องเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความความต้ังใจเชิง
พฤติกรรม มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) = 1.070 และค่า C.R. เท่ากับ 24.001 ท่ีระดับ
นัยสำคัญทางสถิติ p < 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 6 ซึ่งหมายความว่า เมื่อนักท่องเท่ียวมีความพึง
พอใจในการท่องเท่ียวมากขึ้น ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมก็มากขึ้นด้วย 

สมมติฐานท่ี 7 การรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลกำกับระหว่างความ
พึงพอใจในการท่องเท่ียวและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียว มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
มาตรฐาน (ß) = - 0.003 และค่า C.R. เท่ากับ - .198 ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ p > 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานท่ี 7 ซึ่งหมายความว่า การรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวจะมากหรือน้อย ก็จะ
ไม่ส่งผลความพึงพอใจในการท่องเท่ียวและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมเช่นกัน 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

ผลจากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของ
นักท่องเท่ียวท่ีมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน เป็นการศึกษาถึงอิทธิพลของแรงจูงใจ 
ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม 
ความผูกพันกับสถานท่ี รับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียว ความพึงพอใจในการท่องเท่ียวของ
นักท่องเท่ียว และความต้ังใจเชิงพฤติกรรมสามารถอภิปรายผล ได้ดังนี้ 
 
ส่วนที่ 1 อภิปรายผลระดับความคิดเห็นของแต่ละตัวแปร 

1.แรงจูงใจในการท่องเที่ยว 
แรงจูงใจ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญกับการพักผ่อน

ทางร่างกายและจิตใจหลังจากการทำงานเพื่อให้เกิดความรู้สึกผ่อนคลาย และยังมีความปรารถณาท่ี
จะช่ืนชมธรรมชาติท่ีมีความอุดมสมบูรณ์ หลากหลาย มีความแปลกใหม่จึงเลือกท่ีจะมาเยือนอุทยาน
แห่งชาติแก่งกระจาน ซึ่งมีความสอดคล้องกับ Chi and Phuong (2022) ได้กล่าวถึง แรงจูงใจว่า คือ
ส่ิงท่ีเกิดพลังในการกระตุ้นให้แต่ละบุคคลเกิดพฤติกรรมขึ้นและเป็นส่ิงท่ีช้ีในทิศทางหรือแนวทางให้
บุคคลแสดงพฤติกรรมจูงใจเพื่อให้บรรลุสู่เป้าหมายและเป็นส่ิงท่ีจะสนับสนุนและรักษาพฤติกรรมนั้น
ให้คงอยู่ รวมถึง เลิศพร ภาระสกุล (2563) ได้กล่าวถึงแรงจูงใจ คือ แรงท่ีผลักดัน แรงท่ีกระตุ้น           
ท่ีส่งผลให้มีความต้องการของบุคคลนั้นท่ีต้องการได้รับส่ิงตอบสนองต่อส่ิงท่ีกระตุ้นในในสถานท่ีนั้น           
ท่ีก่อให้เกิดเป็นพฤติกรรมในการทำกิจกรรมต่าง ๆ นั้นจะประกอบด้วยปัจจัยความต้องการพื้นฐาน 
ได้แก่ ความต้องการด้านร่างกาย ความปลอดภัย ความรักและความต้องการพัฒนาศักยภาพในการ
ท่องเท่ียว 

2.ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 
ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ผู้ตอบแบบสอบถาม           

ให้ความสำคัญกับการมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานเพราะมีบรรยากาศท่ีดี และอุทยาน
แห่งชาติแก่งกระจานมีทิวทัศน์ท่ีสวยงามและเป็นแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติท่ีหลากหลาย ซึ่งมี
ความสอดคล้องกับ Erawan (2020) ได้กล่าวว่า การได้รับรู้ในส่ิงท่ีเคยเห็นหรือการท่ีบุคคลนั้นได้ยิน             
ผ่านส่ือจากส่ิงต่าง ๆ รวมถึงการท่ีรับรู้ด้วยตนเองจากประสบการณ์จากแหล่งท่องเท่ียว ซึ่งภาพลักษณ์
จุดหมายปลายทางเป็นการรับรู้ท่ีเกิดจากความเช่ือหรือความรู้ในเแหล่งท่องเท่ียว เช่น ความเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะ มีความโดดเด่นชัด วัฒนธรรมท่ีหลากหลาย ประเพณีคนในชุมชน รวมถึง ธีรพันธ์ 
สงวนวงศ์ (2564) ได้กล่าวถึงภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางไว้ว่า ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจเราท้ังส่ิงมีชีวิต
และไม่มีชีวิตหรือในสถานท่ีใดสถานท่ีหนึ่ง ซึ่งบุคคลนั้นจะเกิดความรู้สึกในจิตใจของตัวเรานั้นว่า ชอบ 
เห็นด้วย น่าเช่ือถือ มีความแปลกใหม่ มีความเป็นเอกลักษณ์ เป็นต้น 
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3.การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ผลการตอบแบบสอบถาม
ของนักท่องเท่ียว พบว่า นักท่องเท่ียวมักจะอ่านการรีวิวการเดินทางในส่ือสังคมออนไลน์ของ
นักท่องเท่ียวคนอื่น ๆ เพื่อให้รู้ว่าสถานท่ีใดในอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานท่ีจะสร้างความประทับใจ
ให้กับตนเอง และจากการอ่านการรีวิวการเดินทางในส่ือสังคมออนไลน์ของนักท่องเท่ียวคนอื่น ๆ  ทำ
ให้นักท่องเท่ียวตัดสินใจเลือกอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานเป็นจุดหมายปลายทางในการมาท่องเท่ียว 
ซึ่งมีความสอดคล้องกับ  Pourfakhimi et al. (2020) ได้กล่าวว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อินเตอร์เน็ตเป็นการมีปฏิสัมพันธ์กันผ่านทางส่ือออนไลน์เป็นกิจกรรมการตลาดโดยมีเครื่องมือและ
เทคโนโลยีท่ีทันสมัยท่ีมีระบบท่ีเหมาะสมในการส่ือสาร เสนอข้อมูลให้กับบุคคลได้เข้าใจและคาดว่าจะ
ตอบสนองต่อความต้องการได้ รวมถึง ธัมมะทินนา ศรีสุพรรณ (2563) ให้กล่าวว่า เป็นยุคแห่งการ
ส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ผ่านระบบดิจิทัลท่ีได้มีการปรับใช้จากการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
เนื่องจากมีค่าใช้จ่ายท่ีไม่สูงและมีประสิทธิภาพท่ีดีเมื่อนำมาเปรียบเทียบกับการส่ือสารรูปแบบอื่น 
และทำได้หลากหลาย เช่น ทำส่ือวีดิโอออนไลน์ การทำข้อความ การใช้ภาพเล่าเรื่องการใช้เพลง 
เพื่อให้เกิดการส่งเสริม บอกต่อในช่องทางออนไลน์ท่ีเรียกว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อินเทอร์เน็ต 

4.ทัศนคติต่อสิ่งแวดล้อม 
ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญ

กับความคิดท่ีว่าการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาตินั้นเป็นหน้าท่ีของตนเองและนักท่องเท่ียวทุกคน และ
คิดว่าการปกป้องและรักษาส่ิงแวดล้อมในอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานเป็นส่ิงสำคัญ  ซึ่งมีความ
สอดคล้องกับ Algassim et al. (2022) ได้กล่าวว่า ทัศนคติเป็นการแสดงโดยรวมท่ีเกิดจากตนเองมี
ความรู้สึกโน้มเอียง มีความอคติ เป็นความรู้สึกท่ีเกิดขึ้นในใจมาก่อน ทางความคิด ความต้องการ 
ความกลัว และการลงความเห็นท่ีเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง รวมถึง มัลลิกา รัศมีศรีตระกูล และพีรภาว์ 
ทวีสุข (2563) ได้กล่าวว่า ทัศนคติเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือและในทางกลับกันความเช่ือก็มีผล
ต่อทัศนคติ ซึ่งทัศนคติเป็นปัจจัยภายในทางจิตวิทยาท่ีจะเป็นตัวท่ีส่งผลให้บุคคลมีการตอบสนองท่ี
แตกต่างกัน สำหรับการศึกษาทางด้านพฤติกรรม ความเช่ือและทัศนคติสามารถทดแทนกันได้เพราะ
ส่งผลถึงความรู้สึกท้ังทางด้านบวกและด้านลบต่อสินค้าหรือการบริการ 

5.ความผูกพันกับสถานที่ 
ความผูกพันกับสถานท่ี ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ผลการตอบแบบสอบถามของ

นักท่องเท่ียว พบว่า นักท่องเท่ียวมีความรู้สึกท่ีดีต่อการได้มาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน และ
นักท่องเท่ียวมีความประทับใจในการมาท่องเท่ียวที่อุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน ซึ่งมีความสอดคล้อง
กับ Soonsan and Somkai (2021) ได้อธิบาย ความผูกพันกับสถานท่ี (Place Attachment) ว่าการ
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รวมกันของความสัมพันธ์ระหว่างสถานท่ีกับกิจกรรมทางสังคมในแหล่งท่องเท่ียว หรือการรวมกันของ
กลุ่มความสัมพันธ์ระหว่างสถานท่ีกับประวัติความเป็นมา จิตใจและความคิด ท่ีเป็นรากฐานของสังคม 
เศรษฐกิจ การเมือง รวมถึงเรื่องเล่า รวมถึง ณัฏฐชัย กนกวงษ์ไพศาล (2562) กล่าวว่า ความผูกพัน
กับสถานท่ีเป็นโครงสร้างแบบทัศนคติท่ีมีองค์ประกอบของการรับรู้ได้ อารมณ์ความรู้สึก และมี  
อิทธิพลของพฤติกรรมคล้ายกันซึ่งในข้อเท็จจริงแล้วถือว่าอัตลักษณ์ของพื้นท่ีกับความรู้ความเช่ือ 
(Cognitive Component) การพึ่งพาสถานท่ีเกี่ยวกับความรู้ และประสบการณ์ท่ีอยู่ในใจ (Conative 
Component) และความผูกพันกับสถานท่ีกับส่วนประกอบของทัศนคติด้านอารมณ์  ความรู้ สึก 
(Affective Component of Attitude) ความผูกพันกับพื้นท่ีเป็นปฏิกิริยาด้านอารมณ์ท่ีมีต่อพื้นท่ี
ทาง สังคมและพื้นท่ีทางกายภาพ 

6.การรับรู้คุณค่าจากการเมื่อเยือนแหล่งท่องเที่ยว 
การรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียว ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ผลการตอบ

แบบสอบถามของนักท่องเท่ียว พบว่า นักท่องเท่ียวรู้สึกว่าการมาท่องเท่ียวอุทยานแห่งชาติแก่ง
กระจานนั้นมีคุ้มค่ากับเวลา และได้ช่ืนชมและสัมผัสความงามของส่ิงแวดล้อมทางธรรมชาติในอุทยาน
แห่งชาติแก่งกระจานเป็นอย่างมาก ซึ่งมีความสอดคล้องกับ Lin (2020) กล่าวว่า การรับรู้ความคุ้มค่า 
เป็นการประเมินในภาพรวมของนักท่องเท่ียวในอรรถประโยชน์ของสินค้าหรือบริการ ท่ีขึ้นอยู่กับการ
รับรู้ถึงส่ิงท่ีจะได้รับ รวมถึง คัชพล จ่ันเพชร (2564) ได้กล่าวว่า การรับรู้คุณค่า คือ ระดับการรับรู้
คุณภาพของสินค้าหรือบริการเมื่อได้เปรียบเทียบกับต้นทุนท่ีนักท่องเท่ียวได้จ่ายไป โดยเปรียบเทียบ
อรรถประโยชน์ท้ังหมดท่ีนักท่องเท่ียวได้รับจากสินค้าหรือบริการนั้น 

7.ความพึงพอใจในการท่องเที่ยว 
ความพึงพอใจในการท่องเท่ียว ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ผลการตอบแบบสอบถาม

ของนักท่องเท่ียว พบว่า เมื่อนักท่องเท่ียวพิจารณาจากเวลาท่ีใช้ในการเดินทางท่องเท่ียวและความ
พยายามของตนเอง นักท่องเท่ียวพึงพอใจกับการท่ีได้มาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน ซึ่งมีความ
สอดคล้องกับ Rama (2020) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นส่ิงสำคัญต่อองค์กรท่ีส่งผลต่อการดำเนิน
ธุรกิจในอนาคต ซึ่งความพึงพอใจถือเป็นส่ิงสำคัญในการสร้างความได้เปรียบจากคู่แข่งขัน และนำไปสู่
ความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมีให้องค์กร นอกจากนี้ ความพึงพอใจจะเกิดได้นั้น เกิดจากการ
ประเมินผลของการได้รับบริการท่ีผ่านมาจากผลิตภัณฑ์และบริการ รวมถึง ปรัชญา สุกันทะ (2561) 
ได้กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นระดับความรู้สึกของบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่าง
การรับรู้ผลจากประสิทธิภาพของสินค้ากับความคาดหวังของนักท่องเท่ียว จนเกิดเป็นความรู้สึกใน
ทางบวกและทางลบ ในขณะท่ีความรู้สึกทางบวกเป็นความรู้สึกท่ีจะทำให้เกิดความสุข หากผลลัพธ์ท่ี
ได้รับจากสินค้าและบริการสูงกว่าความคาดหวัง หรือในกรณีท่ีสินค้าและบริการต่ำกว่าความคาดหวัง
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ทำให้เกิดความไม่พึงพอใจ ดังนั้นความพึงพอใจจึงมีความสําคัญท่ีเป็นตัวกำหนดคุณลักษณะของการ
บริการท้ังของผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงาน 

8.ความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 
ความต้ังใจเชิงพฤติกรรม ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ผลการตอบแบบสอบถามของ

นักท่องเท่ียว พบว่า นักท่องเท่ียวมีความต้ังใจท่ีจะแนะนำให้คนรู้จักหรือเพื่อน ๆ เดินทางมาท่องเท่ียว
ท่ีอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานและต้ังใจจะกลับมาอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานอีกครั้ง ซึ่งมีความ
สอดคล้องกับ Meeprom and Silanoi (2020) ได้กล่าวว่าความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของ 
นักท่องเท่ียว หมายถึง พฤติกรรมความต้ังใจท่ีเกิดขึ้นในอนาคตหลังจากการได้เข้าไปท่องเท่ียวและ  
เกิดความประทับใจ โดยการแสดงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ ความต้ังใจ
กลับมาท่องเท่ียวซ้ำการ แนะนำบอกต่อและการเต็มใจท่ีจะจ่ายมากขึ้น รวมถึง Hasan (2022) ได้
กล่าวถึงความต้ังใจเชิงพฤติกรรม คือการมีทัศนคติทางด้านบวกซึ่งเกิดข้ึนจากการรับรู้ถึงคุณค่าท่ีได้รับ
จาก การเข้ามาท่องเท่ียว ความพึงพอใจในคุณภาพบริการของสถานท่ีท่องเท่ียว และเกิดการสะสม
ประสบการณ์มาเป็นระยะเวลาหนึ่ง จนเกิดเป็นความประทับใจและผูกพันกับสถานท่ีท่องเท่ียวนั้น ซึ่ง
ความผูกพันนับว่าเป็นความรู้สึกของนักท่องเท่ียวท่ีมีความภักดีต่อสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นและความภักดี
นี้จะยังคงอยู่ในความรู้สึกของนักท่องเท่ียวตลอดไปตราบท่ีเขารับรู้ถึงคุณค่าท่ีได้รับจากการเข้ามา
ท่องเท่ียวหรือได้รับความพึงพอใจจากการเข้ามาท่องเท่ียวจากสถานท่ีท่องเท่ียวแห่งนี้  

 
ส่วนที่ 2 อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การอภิปรายผลของการทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยได้แบ่งการอภิปรายออกเป็น 7 หัวข้อหลัก
ตามข้อสมมติฐานท่ีได้กำหนดไว้ในตอนแรกของการวิจัย โดยจะอภิปรายถึงสาเหตุของการเกิด
ความสัมพันธ์ ระหว่างตัวแปร และผลท่ีได้จากการท่ีตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน 

สมมติฐานท่ี 1 
แรงจูงใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว จากการศึกษาพบว่า แรงจูงใจมี

อิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.083 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1 ซึ่งสอดคล้องกับผล
การศึกษาของ Preko et al. (2019) ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับ อนาคตของการท่องเท่ียวเยาวชนใน
กานา: แรงจูงใจ ความพึงพอใจ และความต้ังใจในเชิงพฤติกรรม ซึ่งพบว่า แรงจูงใจส่งผลกระทบเชิง
บวกต่อความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวและมีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญของความพึงพอใจของ
นักท่องเท่ียวท่ีมีต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของเยาวชน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Bayih and 
Singh (2020) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง การสร้างแบบจำลองการท่องเท่ียวภายในประเทศ: แรงจูงใจ 
ความพึงพอใจ และความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียว ผลการศึกษาพบว่า แรงจูงใจในการ
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เดินทางเป็นตัวพยากรณ์ท่ีสำคัญของความพึงพอใจโดยรวมอย่างมีนัยสำคัญท่ีมีต่อจุดหมายปลายทาง
และมีการพิจารณาอิทธิพลของปัจจัยแรงจูงใจท่ีมีต่อความพึงพอใจและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมใน
การพยายามพัฒนาการท่องเท่ียวภายในประเทศเอธิโอเปีย นอกจากนี้ จากการศึกษา ของ Cajiao et 
al. (2022) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง แรงจูงใจ การเรียนรู้ และความพึงพอใจในการเดินทางของ
นักท่องเท่ียวช่วยส่งเสริมผลลัพธ์ด้านส่ิงแวดล้อมของประสบการณ์การท่องเท่ียวแอนตาร์กติก  ผล
การศึกษาพบว่า แรงจูงใจและลักษณะการเดินทางมีอิทธิพลต่อผลลัพธ์จากประสบการณ์ในรูปแบบ
ต่าง ๆ โดยเฉพาะการรับรู้การเรียนรู้และความพึงพอใจ ซึ่งมีความสัมพันธ์อย่างมากกับผลลัพธ์เชิง
อนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม 

สมมติฐานท่ี 2 
ภาพลักษณ์ จุดหมายปลายทางมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว            

จากการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการ
ท่องเท่ียว อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน           
(ß) = 0.174 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2 ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Quynh et al. (2021) ได้
ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง บทบาทของประสบการณ์ทางอารมณ์และภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางต่อ
ความพึงพอใจของการท่องเท่ียวเชิงนิเวศ ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางในเชิง
บวกและประสบการณ์ท่ีแตกต่างกันส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว ท่ีนำไปสู่ความ
กระตือรือร้นในการเผยแพร่คำแนะนำ และการกลับมายังจุดหมายปลายทาง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ M. K. Hasan et al. (2020) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยกำหนดความภักดีของนักท่องเท่ียว
ต่อแหล่งท่องเท่ียวชายหาด: แบบจำลองเชิงโครงสร้าง พบว่า ภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทางส่งผล
ต่อความพึงพอใจ และความภักดีของนักท่องเท่ียวอย่างมีนัยสำคัญ นอกจากนี้ จากการศึกษาของ 
Jeong and Kim (2020) ท่ีแสดงให้เห็นถึงผลกระทบท่ีมีนัยสำคัญและ คุณภาพของงาน ภาพลักษณ์
ของจุดหมายปลายทาง และคุณค่าท่ีรับรู้ต่อความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว ภาพลักษณ์จุดหมาย
ปลายทาง คุณค่าท่ีรับรู้ และความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวต่อความจงรักภักดีของจุดหมายปลายทาง 
โดยท่ีความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวเป็นตัวกลางในความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของจุดหมาย
ปลายทางกับความภักดีของจุดหมายปลายทาง และระหว่างคุณค่าท่ีรับรู้และความภักดีของจุดหมาย
ปลายทาง 

สมมติฐานท่ี 3 
การส่ือสารแบบปากต่อปากมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึ งพอใจในการท่องเท่ียว              

จากการศึกษาพบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.074       
จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 3 ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Kanwel et al. (2019)  ได้ทำการศึกษา
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เกี่ยวกับ อิทธิพลของภาพปลายทางท่ีมีต่อความภักดีของนักท่องเท่ียวและความต้ังใจท่ีจะเยี่ยมชม: 
การทดสอบวิธีการไกล่เกล่ียท่ีหลากหลาย ซึ่งพบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากทางทางอินเทอร์เน็ต 
(e-WOM) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียวอย่างมีนัยสำคัญและต่อการเยี่ยมชม
ของประเทศปากีสถาน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Prayogo et al. (2017) ได้ทำการศึกษา
เกี่ยวกับ การส่ือสารแบบปากต่อปากทางทางอินเทอร์เน็ต ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง และความ
พึงพอใจต่อความต้ังใจท่ีจะมาเย่ียมเยียน :การศึกษาเชิงประจักษ์ในถนนมาลิโอโบโร ยอกยาการ์ตา 
ผลการศึกษาพบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากทางทางอินเทอร์เน็ต (e-WOM) มีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกอย่างมีนัยสำคัญต่อความพึงพอใจและความต้ังใจท่ีจะเย่ียมชมถนนมาลิโอโบโร ยอกยาการ์ตา 
นอกจากนี้ จากการศึกษาของ Deya-Tortella et al. (2020) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง ทบทวน
จุดหมายปลายทางการท่องเท่ียวเชิงวิชาการ: การวิเคราะห์เชิงประจักษ์เกี่ยวกับบทบาทของแรงจูงใจ 
ทัศนคติ ความพอใจ และการส่ือสารแบบปากต่อปากทางทางอินเทอร์เน็ต ผลการศึกษาพบว่า การ
ส่ือสารแบบปากต่อปากทางทางอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อความพึงพอใจของสถานท่ีท่องเท่ียวเชิงวิชาการ 

สมมติฐานท่ี 4 
ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว จากการศึกษา

พบว่า ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.106 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 4 
ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Zia (2020) ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับ การค้นพบความสัมพันธ์เชิง
เส้นตรงของคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ ทัศนคติ และความภักดีของธนาคารในอัลบาฮา 
ประเทศซาอุดีอาระเบีย ซึ่งพบว่า ทัศนคติต่อของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจอย่างมี
นัยสำคัญท่ีนำไปสู่ความภักดีของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Byun (2020) ได้ทำการศึกษา
วิจัยเรื่อง การศึกษาทัศนคติของข้อมูล ทัศนคติต่อแบรนด์ ความพึงพอใจในการใช้งาน ภาพลักษณ์
ของแบรนด์ และความภักดีต่อแบรนด์ของผู้ดูเนื้อหากีฬาใน YouTube ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติ
ต่อแบรนด์ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ท่ีดูเนื้อหากีฬาใน YouTube นอกจากนี้ จากการศึกษาของ 
Moon and An (2022) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง การใช้และความพึงพอใจ แรงจูงใจและผลกระทบท่ี
มีต่อทัศนคติและความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวทางอิเล็กทรอนิกส์: แนวทางหลายระดับ  ผล
การศึกษาพบว่า ทัศนคติของนักท่องเท่ียวที่มีต่อการใช้สมาร์ทโฟนซึ่งส่งผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญต่อ
ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวทางอิเล็กทรอนิกส์ (ความชอบส่วนตัว ประโยชน์ใช้สอย และโดยรวม 

สมมติฐานท่ี 5 
ความผูกพันกับสถานท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว จากการศึกษา

พบว่า ความผูกพันกับสถานท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.558 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 5
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ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Chen et al. (2011) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง การท่องเท่ียวแบบ
ซาฟารี: กรณีศึกษาเกี่ยวกับความภักดีของนักท่องเท่ียว  ผลการศึกษาพบว่า ความผูกพันต่อสถานท่ี
ส่งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว และความภักดีของนักท่องเท่ียวท่ีมาไนท์ซาฟารี เชียงใหม่ 
ประเทศไทย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Shaykh-Baygloo (2021) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง 
ประสบการณ์นักท่องเท่ียวต่างชาติ: ความสัมพันธ์แบบสามฝ่ายระหว่างความรู้สึกของสถานท่ีท่ีมีต่อ
เมืองปลายทาง สถานท่ีท่องเท่ียว และความพึงพอใจโดยรวมของนักท่องเท่ียว - หลักฐานจากชีราซ 
ประเทศอิหร่าน พบว่า ความผูกพันต่อสถานท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวในเมืองชีราซ 
ประเทศอิหร่าน นอกจากนี้ จากการศึกษาของ Alves et al. (2019) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง การ
เพิ่มความภักดีของจุดหมายปลายทางในชนบทด้วยคุณภาพความสัมพันธ์ ผลการศึกษาพบว่า ความ
ผูกพันกับสถานท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจโดยรวมในชนบท 

สมมติฐานท่ี 6 
ความพึงพอใจในการท่องเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความความต้ังใจเชิงพฤติกรรม           

จากการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจในการท่องเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความความต้ังใจเชิง
พฤติกรรม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน           
(ß) = 1.070 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 6 ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Duan et al. (2020) ได้
ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา ความพึงพอใจ และความ
ต้ังใจเชิงพฤติกรรม: หลักฐานเชิงประจักษ์จากการวิ่งมาราธอนของจีน ผลการศึกษาพบว่า ความพึง
พอใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความต้ังใจเชิงพฤติกรรม และมีบทบาทไกล่เกล่ียระหว่างแรงจูงใจของ
ผู้ชมและความต้ังใจเชิงพฤติกรรม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Calza et al. (2020) ได้ทำการศึกษา
วิจัยเรื่อง การทดสอบผลการกล่ันกรองความสัมพันธ์ระหว่างสภาพแวดล้อมบนเรือ ความพึงพอใจ 
คุณค่าท่ีรับรู้ และความต้ังใจเชิงพฤติกรรม ผลการศึกษาพบว่า สภาพแวดล้อมบนเรือเป็นตัวทำนายท่ี
ดีของความต้ังใจเชิงพฤติกรรม โดยอาศัยความพึงพอใจและคุณค่าท่ีรับรู้เป็นส่ือกลางอย่างยิ่ง  ซึ่ง
ข้อมูลเชิงลึกเหล่านี้มีนัยสำคัญสำหรับการศึกษาในอนาคตและบริษัทสายการเดินเรือ นอกจากนี้ จาก
การศึกษาของ Preko et al. (2019) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง อนาคตของการท่องเท่ียวเยาวชนใน
กานา: แรงจูงใจ ความพึงพอใจ และความต้ังใจเชิงพฤติกรรม ผลการศึกษาพบว่า ผลกระทบเชิงบวก
ของปัจจัยผลักและดึงต่อความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวและอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญของความพึง
พอใจของนักท่องเท่ียวที่มีต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของเยาวชน 
 สมมติฐานท่ี 7 

การรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวมีอิทธิพลกำกับระหว่างความพึงพอใจในการ
ท่องเท่ียวและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียว จากการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่าจากการ
มาเยือนแหล่งท่องเท่ียวไม่มีอิทธิพลกำกับระหว่างความพึงพอใจในการท่องเท่ียวและความต้ังใจเชิง
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พฤติกรรมของนักท่องเท่ียว จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 7 เนื่องจากนักท่องเท่ียวให้ความสนใจทางด้าน
ส่ิงแวดล้อมทางธรรมชาติในการพักผ่อน และมีความผูกพันกับสถานท่ีในอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน 
ท่ีส่งผลให้นักท่องเท่ียวเกิดความพึงพอใจและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมการท่ีจะกลับมาท่องเท่ียวซ้ำ 
และบอกต่อ แม้ว่านักท่องเท่ียวรับรู้คุณค่าในการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวท้ังด้านการปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคม ด้านการสัมผัสความงามของส่ิงแวดล้อมทางธรรมชาติ ด้านประสบการณ์ท่ีมีคุณค่าจากการ
ท่องเท่ียวทางธรรมชาติ ด้านคุ้มค่ากับเวลาและค่าใช้จ่ายท่ีก็ไม่ส่งผลให้นักท่องเท่ียวเกิดความพึงพอใจ
ต่อการมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมท่ีมากขึ้น ท้ังนี้ น่าจะมีปัจจัย
อื่น ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว เช่น การบริการนักท่องเท่ียว ส่ิงอำนวยความ
สะดวก และกิจกรรมการท่องเท่ียว เป็นต้น 

 

5.3 ประโยชน์เชิงวิชาการและการประยุกต์ใช้ทางการบริหารจัดการ 

ผลจากการศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของ
นักท่องเท่ียวท่ีมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน โดยจะก่อให้เกิดประโยชน์  2 ด้าน ได้แก่          
1) ประโยชน์เชิงวิชาการ โดยเป็นประโยชน์แก่ผู้วิจัยท่ีต้องการศึกษาเกี่ยวกับความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 
2) ประโยชน์ทางการบริหารจัดการท่ีสามารถนำไปปรับใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อองค์กรในด้านของการ
บริหารจัดการภายในองค์กร โดยมุ่งเน้นความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวเพื่อให้เกิดความต้ังใจเชิง
พฤติกรรม เพื่อการขับเคล่ือนให้องค์กรมีความยั่งยืน เติบโตและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ดังต่อไปนี้ 

5.3.1 ประโยชน์เชิงวิชาการ 
1. การศึกษาครั้งนี้มุ่งทดสอบปัจจัยส่วนบุคคล ท่ีมีแนวคิด (concept) และทฤษฎี (theory) 

รองรับ ซึ่งได้แก่  แรงจูงใจ ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง การส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อินเทอร์เน็ต ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม ความผูกพันกับสถานท่ี รับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่ง
ท่องเท่ียว และความพึงพอใจในการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียว โดยผลการศึกษาจะช่วยขยายและ
เพิ่มเติมแนวคิดเรื่องของความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวต่อไป ซึ่งจากผลการศึกษาครั้งนี้
แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยดังกล่าวท่ีผู้วิจัยทำการศึกษานั้น ล้วนส่งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว
และความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวเป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลจะ
สามารถวิเคราะห์และคาดการพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวได้ในอนาคตได้ 

2. การศึกษาครั้งนี้ได้มีการศึกษาถึงตัวแปรค่ันกลาง (Mediator Variable) เป็นตัวแปรท่ี
แทรกเข้ามาเพื่อศึกษาถึงอิทธิพลท่ีมีต่อตัวแปรต้นและตัวแปรตามโดยมีตัวแปรค่ันกลางเข้ามาเพื่อ
ศึกษาการส่งผลต่อตัวแปรมากขึ้น และมีตัวแปรกำกับ (Moderator Variable) ท่ีผู้วิจัยได้นำมาศึกษา
เพื่อทราบว่าตัวแปรต้นและตัวแปรตามมีอิทธิพลต่อกันมากน้อยเพียงใดโดยมีตัวแปรกำกับเข้ามา
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เพื่อให้เกิดการเปรียบเทียบ ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ทางวิชาการในการศึกษาถึงตัวแปร
เเทรกซ้อนท้ัง 2 ประเภท ได้เป็นอย่างดี 

 
5.3.2 การประยุกต์ใช้ทางการบริหารจัดการ 
1. จากผลการศึกษาครั้งนี้ แสดงให้เห็นได้ว่าแรงจูงใจส่งผลต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว 

ดังนั้น แรงจูงใจเป็นตัวช้ีวัดท่ีจะเป็นแรงกระตุ้นให้นักท่องเท่ียวต้องการพักผ่อน โดยจะค้นหาแหล่ง
ท่องเท่ียวและอุทยานเป็นตัวเลือกท่ีนักท่องเท่ียวให้ความสนใจ ซึ่งจะทำให้นักท่องเท่ียวเกิดความต้ังใจ
เชิงพฤติกรรม ในการแนะนำบอกต่อ และกลับมาท่องเท่ียวซ้ำอีกครั้ง เป็นต้น 

2. จากผลการศึกษาครั้งนี้ แสดงให้เห็นได้ว่าภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางส่งผลต่อความพึง
พอใจในการท่องเท่ียว ดังนั้นจะเห็นได้ว่าภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางเป็นส่ิงสำคัญท่ีจะสร้างความ
เป็นเอกลักษณ์ให้กับอุทยานและแหล่งท่องเท่ียวต่าง ๆ เพื่อให้นักท่องเท่ียวเกิดความพึงพอใจกับ
สถานท่ีนั้นซึ่งจะทำให้นักท่องเท่ียวเกิดความต้ังใจเชิงพฤติกรรม ในการแนะนำบอกต่อ และกลับมา
ท่องเท่ียวซ้ำอีกครั้ง เป็นต้น 

3. จากผลการศึกษาครั้งนี้ แสดงให้เห็นได้ว่าการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว ดังนั้น อุทยานและแหล่งท่องเท่ียวจึงต้องให้ความสนใจกับ
การให้ข้อมูลข่าวสารและการประชาสัมพันธ์เพื่อให้นักท่องเท่ียวทราบในแหล่งท่องเท่ียวซึ่งจะทำให้
นักท่องเท่ียวเกิดความต้ังใจเชิงพฤติกรรม ในการแนะนำบอกต่อ และกลับมาท่องเท่ียวซ้ำอีกครั้ง  

4. จากผลการศึกษาครั้งนี้ แสดงให้เห็นได้ว่าทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อมส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การท่องเท่ียว ดังนั้นจะเห็นว่าทัศนคติของนักท่องเท่ียวนั้นมีการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมมากขึ้น อุทยาน
และแหล่งท่องเท่ียวจึงต้องให้ความสำคัญกับส่ิงแวดล้อมเพื่อให้นักท่องเท่ียวเกิดความพึงพอใจ ซึ่งจะ
ทำให้นักท่องเท่ียวเกิดความต้ังใจเชิงพฤติกรรม ในการแนะนำบอกต่อ และกลับมาท่องเท่ียวซ้ำอีกครั้ง 

5. จากผลการศึกษาครั้งนี้ แสดงให้เห็นได้ว่าความผูกพันกับสถานท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การท่องเท่ียว ดังนั้นอุทยานและแหล่งท่องเท่ียวในชุมชนจึงต้องดูแลเอาใจใส่กับนักท่องเท่ียว คอยให้
คำแนะนำ ให้ข้อมูลข่าวสาร พัฒนาพื้นท่ีและดูแลรักษาส่ิงแวดล้อมเพื่อให้นักท่องเท่ียวเกิดความ
ผูกพันและเกิดความพึงพอใจต่อการมาเยือน ซึ่งจะทำให้นักท่องเท่ียวเกิดความต้ังใจเชิงพฤติกรรม ใน
การแนะนำบอกต่อ และกลับมาท่องเท่ียวซ้ำอีกครั้ง  

6. จากผลการศึกษาครั้งนี้ แสดงให้เห็นได้ว่ารับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวส่งผล
ต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว ดังนั้น อุทยานและแหล่งท่องเท่ียวเชิงธุรกิจต้องสร้างการรับรู้โดย
การให้ข้อมูลข่าวสารกับนักท่องเท่ียวเพื่อให้นักท่องเท่ียวสามารถรับรู้ถึงแหล่งท่องเท่ียวนั้นและเกิด
ความพึงพอใจในการท่ีจะเดินทางมา ซึ่งจะทำให้นักท่องเท่ียวเกิดความต้ังใจเชิงพฤติกรรมหลังจาก
การมาเยือน เช่น การแนะนำบอกต่อ และกลับมาท่องเท่ียวซ้ำอีกครั้ง เป็นต้น 
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5.4 ข้อเสนอแนะในการนำผลวิจัยไปใช ้

 ผลการศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของ
นักท่องเท่ียวท่ีมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานมาพัฒนากลยุทธ์ทางการบริหารจัดการให้
นักท่องเท่ียวกลับมาเยือนอีกครั้ง และเกิดการบอกต่อมากยิ่งขึ้น ซึ่งจากการศึกษาพบว่า 

1. แรงจูงใจส่งผลต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว โดยนักท่องเท่ียวต้องการพักผ่อนทาง
ร่างกายและจิตใจ และมีความปรารถณาท่ีจะช่ืนชมธรรมชาติ ซึ่งอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานเป็น
พื้นท่ีเหมาะกับการพักผ่อน และทำกิจกรรม จึงควรส่งเสริมการจัดการด้านท่ีพัก ลานกางเตนท์ และ
ส่ิงอำนวยความสะดวกเพื่อให้นักท่องเท่ียวเกิดแรงจูงใจมากยิ่งขึ้น 

2. ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางส่งผลต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว โดยนักท่องเท่ียว
เห็นว่าอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานมีบรรยากาศท่ีดี และมีทิวทัศน์ท่ีสวยงามและแหล่งท่องเท่ียวทาง
ธรรมชาติท่ีหลากหลาย จึงควรแนะนำจุดท่องเท่ียวท่ีเป็นเอกลักษณ์ให้นักท่องเท่ียวได้ทราบ เช่น 
สะพานแขวน ล่องเรือชมลิง ชมผีเส้ือบ้านกร่าง เป็นต้น   

3. การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว     
โดยนักท่องเท่ียวมักจะอ่านการรีวิวการเดินทางในส่ือสังคมออนไลน์จากบุคคลอื่นเพื่อให้รู้ว่าสถานท่ีใด
ในอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานท่ีจะสร้างความประทับใจ และจากการอ่านการรีวิวจึงทำให้
นักท่องเท่ียวตัดสินใจเลือกอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานเป็นจุดหมายปลายทางในการท่องเท่ียว       
จึงควรมีการประชาสัมพันธ์ และให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับแหล่งท่องเท่ียวในเขตอุทยานให้มากขึ้นใน
ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อสร้างการรับรู้ให้กับนักท่องเท่ียวมากขึ้น 

4. ทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อมส่งผลต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว จากความคิดของ
นักท่องเท่ียวการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติเป็นหน้าท่ีของตนเองและนักท่องเท่ียวทุกคน และการ
ปกป้องและรักษาส่ิงแวดล้อมในอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานนั้นเป็นส่ิงสำคัญ ดังนั้นอุทยานแห่งชาติ
แก่งกระจานซึ่งเป็นมรดกโลกท่ีให้ความสำคัญกับส่ิงแวดล้อมจึงต้องสร้างความตระหนักให้กับ
นักท่องเท่ียวมากยิ่งขึ้นเพื่อความยั่งยืนให้กับอุทยานแห่งชาติ 

5. ความผูกพันกับสถานท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียว โดยนักท่องเท่ียวมี
ความรู้สึกท่ีดี และมีความประทับใจต่อการมาเยือนท่ีอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน ดังนั้น เจ้าหน้าท่ีจึง
มีบทบาทสำคัญต่อการบริการนักท่องเท่ียว และสถานท่ีในเขตอุทยานท่ีจะสร้างบรรยากาศท่ีดีเพื่อ
สร้างความผูกพันให้นักท่องเท่ียว และกลับมาเยือนอีกครั้ง 
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6. การรับรู้คุณค่าจากการมาเยือนแหล่งท่องเท่ียวมีความสำคัญ ท่ีจะให้นักท่องเท่ียวรู้สึกว่า
การมาท่องเท่ียวอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานนั้นมีคุ้มค่ากับเวลา และได้ช่ืนชมและสัมผัสความงาม
ของส่ิงแวดล้อม จึงควรสร้างการรับรู้ให้กับนักเท่ียวมากขึ้นเกี่ยวกับเวลาท่ีจะใช้ในพื้นท่ีของแต่ละจุดใน
เขตอุทยาน เช่น ป่าละอู เขาพะเนินทุ่ง บ้านกร่าง จุดชมวิว เพื่อให้นักท่องเท่ียวได้วางแผนการ
เดินทาง และให้ข้อมูลของพื้นท่ีต่าง ๆ เพื่อให้นักท่องเท่ียวรับรู้ 
 

5.5 ข้อเสนอแนะสำหรับการทำวิจัยในคร้ังต่อไป 

เพื่อให้สามารถเข้าใจถึงความพึงพอใจและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวในการ
มาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน อย่างแท้จริง และนำผลท่ีได้ไปใช้ให้ก่อประโยชน์อย่างคุ้มค่า 
ประเด็นสำหรับการศึกษาวิจัยในครั้งต่อไป ผู้วิจัยมีความเห็น ดังนี้ 

1. ควรศึกษาปัจจัยอื่น ๆ เช่น ปัจจัยด้านการบริการ ปัจจัยด้านส่ิงอำนวยความสะดวก ปัจจัย
ด้านความปลอดภัยในการท่องเท่ียว ปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ปัจจัยด้านศักยภาพของ
แหล่งท่องเท่ียว และปัจจัยด้านประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจํา ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและ
ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการมาเยือนอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน เพื่อใช้เป็นแนวทางทำให้ทราบ
ถึงสาเหตุท่ีทำให้นักท่องเท่ียวตัดสินใจมาเยือน และเพื่อนำมาพัฒนาอุทยานแห่งชาติให้ดีขึ้นกว่าเดิม  

2. ควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีเคยมา และยังไม่
เคยมาอุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน เพราะจะทำให้ได้ข้อมูลท่ีมีความละเอียด และมีคุณภาพมาก
ยิ่งขึ้น รวมถึงได้รับคำแนะนำติชม หรือความคิดเห็นใหม่ๆ เพื่อนำมาเป็นข้อมูลในการหาแนวทาง และ
พัฒนาอุทยานแห่งชาติแก่งกระจานให้น่าท่องเท่ียวมากยิ่งขึ้น  

3. ปัจจุบันมีอุทยานแห่งชาติในประเทศไทยท้ังหมด 7 แห่งท่ีขึ้นทะเบียนเป็นมรดกโลก 
ประกอบด้วย 4 แห่งในกลุ่มป่าดงพญาเย็น-เขาใหญ่ (อุทยานแห่งชาติเขาใหญ่ อุทยานแห่งชาติทับ
ลาน อุทยานแห่งชาติปางสีดา และอุทยานแห่งชาติตาพระยา) และ 3 แห่งในกลุ่มป่าแก่งกระจาน 
(อุทยานแห่งชาติแก่งกระจาน อุทยานแห่งชาติกุยบุรี และอุทยานแห่งชาติเฉลิมพระเกียรติไทย
ประจัน) ดังนั้นการศึกษาครั้งต่อไป ควรศึกษาถึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความต้ังใจเชิง
พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวท้ัง 7 แห่ง เพื่อให้อุทยานแห่งชาติทุกแห่งสามารถนำข้อมูลท่ีได้มากำหนด
กลยุทธ์ และหาข้อเปรียบเทียบความแตกต่างกันเพื่อท่ีจะพัฒนาอุทยานแห่งชาติท่ีเป็นมรดกโลกให้ดี
ยิ่งขึ้นและสร้างความพึงพอใจให้กับนักท่องเท่ียวต่อไป 
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